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Abstract 
 
Purpose: The problems and challenges in the country's industries in recent years have had many 
negative effects on the willingness of candidates to study or continue studying in various fields. 

Considering the prosperity and development of social networks and marketing techniques, this 

research seeks to identify the marketing capabilities of social media in order to strengthen academic 

fields. 
Method: This research was conducted with a mixed approach and in four stages. In the qualitative part, 

content analysis and Delphi methods were used in the form of library studies, and in the quantitative 

part, Shannon's entropy and Grey TOPSIS methods were used in a field-survey form using a 
questionnaire tool. 

Findings: From the study of past research using scientometric method and qualitative content analysis, 

it showed that 216 sub-codes, 66 main codes and 8 categories of social media marketing related to the 
field of higher education were obtained. After verifying the indicators obtained by the Delphi method 

and calculating the weight of the indicators and ranking using the Grey TOPSIS method, the most 

function of social media marketing in the mentioned fields is related to customer relationship 

management and the least perceived function is financial profitability. 

Conclusion: The investigations showed that Iran's higher education centers, especially Islamic 

Azad University, can have a more successful performance in student marketing by developing 

and strengthening social media infrastructure and capacities. Also, it is necessary for Islamic 

Azad University to put the creation of its brand profiles in social media communication 

channels on the agenda and develop activities that share all kinds of content (including 

information about professors, students, facilities and workshops, job opportunities, discounts, 

advertisements and...), involve students and volunteers. 
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Extended Abstract 
Introduction 
In recent years, the Iranian textile and apparel industries have faced numerous challenges that have 

adversely affected the desire of students to pursue academic programs in related fields. Meanwhile, the 

growing influence of social media and the development of digital marketing tools have redefined the 

way organizations, including higher education centers, communicate with their audiences. 
Universities, particularly in developing countries, are increasingly integrating social media platforms 

into their branding, recruitment, and communication strategies. This study aims to evaluate the 

marketing capabilities of social media in the promotion and strengthening of textile and apparel 
disciplines within Iran’s higher education institutions, with a specific focus on Islamic Azad 

University. 

 

Methodology 

This research adopted a mixed-method design conducted in four structured stages. In the qualitative 

phase, content analysis and the Delphi technique were applied to identify social media marketing 

indicators and categories related to higher education, using a corpus of studies indexed in the Web of 
Science database between 1972 and 2022. Subsequently, the extracted indicators were verified by a 

panel of eight academic experts in management, textiles, and apparel. In the quantitative phase, data 

were collected from 53 specialists across selected branches of Islamic Azad University through a 
structured questionnaire. The collected responses were analyzed using Shannon’s Entropy method for 

weighting the criteria and the Grey TOPSIS technique for ranking the identified factors. Reliability 

and validity were confirmed through Cronbach’s alpha test and confirmatory factor analysis. 

 

Findings 

The content analysis yielded 216 sub-codes, 66 main codes, and 8 major categories of social media 

marketing applicable to higher education. These categories included customer relationship 
management, brand communication, content sharing, knowledge management, entrepreneurship, 

consumer behavior management, advertising effectiveness, and financial profitability. The ranking 

results indicated that customer relationship management was perceived as the most critical function of 
social media marketing in promoting university programs, while financial profitability received the 

lowest weight. Mid-ranked factors, such as knowledge management and advertising effectiveness, 

highlighted the moderate maturity of social media functions in Iranian universities. 

 

Discussion 

The findings reveal that higher education institutions in Iran, especially the Islamic Azad University, 

possess untapped potential in exploiting social media for academic and promotional purposes. The 
limited use of professional content creation tools, lack of specialized personnel, and insufficient 

managerial awareness were identified as key barriers. Furthermore, while social media enhances 

communication with potential and current students, its influence on students’ motivations, satisfaction, 
and enrollment decisions remains underdeveloped. To address this, universities must transition from 

traditional communication models to dynamic branding strategies grounded in continuous digital 

engagement and audience interaction. 

 

Conclusion 

This study underscores the necessity for Iranian higher education institutions to strategically 

strengthen their social media marketing infrastructure. Establishing official brand profiles, creating 
interactive and informative content (about programs, faculty, facilities, workshops, scholarships, and 

job opportunities), and integrating digital marketing analytics can significantly enhance student 

recruitment and brand visibility. By leveraging social media as a multidimensional marketing tool 

rather than merely a communication channel, universities can build sustainable relationships, foster 
academic attractiveness, and ensure alignment with global educational marketing trends. 
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 چکيده

اثرات منفی بسیاری برای تمایل داوطلبان به های اخیر،  های موجود در صنعت نساجی کشور طی سال هدف: مشکلات و چالش

های اجتماعی و  های حوزه نساجی و پوشاک داشته است. با توجه به رونق و توسعه شبکه تحصیل یا ادامه تحصیل در رشته

های حوزه  های اجتماعی در جهت تقویت رشته های بازاریابی رسانه فنون بازاریابی، این پژوهش به دنبال شناسایی قابلیت

 باشد.  نساجی و پوشاک در مراکز آموش عالی می

های تحلیل محتوا و دلفی، به صورت  روش: این تحقیق با رویکرد آمیخته و در چهار مرحله انجام شد. در بخش کیفی از روش

ایشی با استفاده های انتروپی شانون و تاپسیس خاکستری به صورت میدانی ـ پیم ای و در بخش کمی از روش مطالعات کتابخانه

 از ابزار پرسشنامه استفاده گردید. 

 6کد اصلی و  88کد فرعی،  118ها: از مطالعه تحقیقات گذشته به روش علم سنجی و تحلیل محتوای کیفی نشان داد که  یافته

ه به روش دلفی های به دست آمد مقوله بازاریابی رسانه اجتماعی مرتبط با حوزه آموزش عالی، حاصل شد. پس از تأیید شاخص

های اجتماعی در  بندی با استفاده از روش تاپسیس خاکستری، بیشترین کارکرد بازاریابی رسانه ها و رتبه و محسبه وزن شاخص

 های مذکور مربوط به مدیریت ارتباط با مشتری و کمترین کارکرد درک شده، سودآوری مالی بوده است.  رشته

توانند با توسعه  شان داد که مراکز آموزش عالی ایران، به ویژه دانشگاه آزاد اسلامی، میهای صورت گرفته ن گیری: بررسی نتیجه

تری در بازاریابی دانشجو داشته باشند. همچنین، لازم  های اجتماعی، عملکرد موفق های رسانه های و ظرفیت و تقویت زیرساخت

های اجتماعی را در دستور کار قرار داده و  های ارتباطی رسانه لهای برند خود در کانا است تا دانشگاه آزاد اسلامی، ایجاد نمایه

های  ها، فرصت گذاری انواع محتوا )شامل اطلاعات اساتید، دانشجویان، امکانات و کارگاه هایی را توسعه دهد که با اشتراک فعالیت

 ا درگیر کند.های نساجی و پوشاک(، دانشجویان و داوطلبان ر ها، تبلیغات و ... رشته شغلی، تخفیف
 

  .بازاریابی رسانه اجتماعی، برندسازی، دانشگاه، تاپسیس خاکستری :یديکل واژگان
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 مقدمه

های اجتماعی برای برقراری ارتباط و استفاده از رسانه 

ترویج محصولات یا خدمات جدید یا موجود، به دلیل 

کننده،  اهمیت آن در تأثیرگذاری بر رفتار خرید مصرف

رشد عظیمی را در کسب و کارهای مختلف به دنبال 

های  (. ظهور کانال1010و همکاران،  1داشته است )پارک

لفن همراه پشتیبانی های ت رسانه آنلاین که توسط دستگاه

های رسانه سنتی را  شوند، علاقه به استفاده از کانال می

(. چنین 1010و همکاران،  1کاهش داده است )چاترجی

دهندگان خدمات بخش  مزایایی باعث شده است که ارائه

های بازاریابی  قابل توجهی از منابع مالی خود را در فعالیت

ز مهارت های گذاری و ا های اجتماعی سرمایه رسانه

بازاریابی خود برای برقراری ارتباط آنلاین در مورد 

پیشنهادات خود در تلاش برای برانگیختن تصمیم خرید 

(. 1011و همکاران،  7کننده استفاده کنند )میسون مصرف

چراکه، رشد تصاعدی در تعداد کاربران اینترنت، 

های کارآمد برای مدیریت  وکارها را به کشف راه کسب

خود در فضای الکترونیکی سوق داده است. حضور 

اند  وکار جدیدی را تطبیق داده های کسب وکارها مدل کسب

هایی که اینترنت ارائه  دهد از فرصت که به آنها اجازه می

(. همراه با افزایش 1010، 4دهد استفاده کنند )ویلکی می

تعداد کاربران اینترنت، رسانه های اجتماعی نیز به سرعت 

ه قرار گرفته اند و افزایش قابل توجه کاربران مورد توج

رسانه های اجتماعی هنوز در سراسر جهان قابل توجه 

های  ترین نرخ خود در سال ای که، با سریع است؛ به گونه

میلیارد کاربر رسیده است و با اختلاف  4.5اخیر به بالغ بر 

ها پیشی گرفته است )چاولا و  بینی بسیار زیادی از پیش

 (. 1011، 5چوداک

های اجتماعی به دلیل  هرچند که قدرت اکوسیستم رسانه

این اعداد قابل توجه تقویت شده است، اما اهمیت بالای 

آن به این دلیل است که به طور مستقیم یا غیرمستقیم، 

عناصر آنلاین اقتصاد را به عناصر آفلاین خود مرتبط 

                                                             
1. Park 
2. Chatterjee 
3. Mason 
4. Wielki 
5. Chawla and Chodak 

(. در همین رابطه 1011و همکاران،  8سازد )هانا می

های  ها نشان داده است که بازاریابی از طریق رسانه بررسی

تواند در کسب و کارهای خدماتی بر  تواند می اجتماعی می

کننده تأثیر قابل توجه داشته باشد )مانند:  رفتار مصرف

ها، رفتار خرید،  کسب اطلاعات، آگاهی، نظرات، نگرش

 ارتباطات، ارزیابی پس از خرید و ...( و روش کسب دانش

(. این نقش 1019و همکاران،  3مردم را تغییر دهد )بانک

در انتشار اطلاعات بازاریابی، نیروی محرکه   فعال فزاینده

توسعه و پیشرفت کسب و کارهای خدماتی )از جمله 

(. اگر این 1010، 6آموزشی( عنوان شده است )مارسورا

شرایط را با وضعیت کنونی کشور ایران مقایسه کنیم، 

م که، با توجه به اینکه توسعه کسب و کارهای یابی درمی

 1799ای بوده است که در سال  خصوصی در ایران به گونه

میلیارد ریال دارایی دولتی به بخش  6000بیش از 

های  خصوصی منتقل شده است؛ رقابت بین شرکت

شود. این وضعیت به  خصوصی و دولتی هر روز شدیدتر می

یدا کرده و بازاری به عرصه خدمات دانشگاهی نیز ورود پ

شدت رقابتی را ایجاد نموده است )دهنوی و همکاران، 

ها و مراکز  (. اما با این وجود آمار دانشجویان دانشگاه1799

آموزش عالی در دهه اخیر با تغییرات زیادی )که عمدتاً 

روند نزولی بوده( مواجه شده است که چالشی اساسی برای 

 شود.  محسوب می  -خصوصاً بخش غیردولتی  -کشور 

آمار فاز پنجره فرصت جمعیتی ایران بر اساس آمار 

های  و داده 1795سرشماری نفوس و مسکن در سال 

دهد که این پنجره در فاصله  سازمان ملل متحد نشان می

قرار دارد. اما در این فاصله در  1470تا  1760های  سال

سال ایران  84تا  15جمعیت  1400تا  1790محدود سال 

نرخ کاهشی داشته و همین مسأله موجب شده است تا در 

کنار عواملی مانند کاهش تمایل به تحصیل یا تحصیلات 

تکمیلی در جامعه )به دلایلی از جمله بیکاری( فعالیت در 

های جدی روبرو شود. لذا، اما از  این حوزه را نیز با چالش

جمعیت بالقوه فعال از نظر اقتصادی  1410تا  1400سال 

رسد و این بهترین فرصت برای  ترین مقدار خود می ه بیشب

های مانند آموزش و کسب و کار است. یعنی تریبت  فعالیت

                                                             
6. Hanna 
7. Bank 
8. Maresova 
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افزاد متخصص و امکان ورود به بازار کار )کاهش نرخ 

(. علیرغم روند 1793بیکاری( )عباسی شوازی و صادقی، 

افزایشی تعداد دانشجویان کشور در چند سال اخیر، شاهد 

های  بل توجه علاقمندان به تحصیل در رشتهافت قا

ترین  ایم. صنعتی که از جمله بزرگ نساجی و پوشاک بوده

ترین صنایع در جهان است که به دلیل وجود  و مهم

بستری مناسب در ایجاد اشتغال، نقش اقتصادی و 

اجتماعی بالا همواره مورد توجه بسیاری از کشورها و 

)مهدیخانی و حاتمی اقتصادهای بزرگ دنیا بوده است 

 (.1400نسب، 

این مشکل کشور را با دو چالش اصلی مواجه ساخته است: 

ها و مراکز آموزش عالی، به  های بالای دانشگاه اول، هزینه

ویژه مراکز غیردولتی، همراه با هدر رفت و مستهلک شدن 

سرمایه؛ و دوم، کاهش نیروی انسانی متخصص در بازاریابی 

گیر در عملکرد صنعت نساجی در  که منجر به افت چشم

کشور شده است. این در حالی است که افزایش نرخ دلار، 

ها، کاهش مصرف خانوار و سایر موانع نیز به  تورم، تحریم

اند. از  نوه خود خسارات زیادی به این صنعت وارد نموده

جمله آنکه بر اساس آمار بانک مرکزی ایران متوسط هزینه 

منسوجات یک خانوار ایران از ناخالص سالانه اقلام 

 99گرم در سال  16.783به  97گرم در سال  409.74

کاهش پیدا کرده است. همچنین هزینه صرف شده برای 

 3.63ها از   انواع اقلام نساجی و پوشاک طی این سال

میلیارد کاهش پیدا کرده است. این در  7.16میلیارد به 

 1.19مدت  حالی است که نرخ رشد جمعیت ایران در این

ترین دلایل  درصد بوده است. بدیهی است یکی از اصلی

ناکامی صنعت نساجی ایران در عرصه داخلی و بین المللی، 

رنگ شدن جذابیت تحصیل در این رشته برای دانش  کم

آموزان و دانشجویان است. از آنجا که بازاریابی یکی از 

به  ابزارهای حیاتی برای بقا، توسعه و پیشرفت هر نهادی

های اجتماعی )به ویژه  آید، و توسعه رسانه حساب می

های اخیر توانسته است نقش  های مجازی( در سال شبکه

قابل توجهی را ایفا نماید، ای پژوهشی به بررسی این مهم 

پرداخته است که مهمترین عوامل بازاریابی رسانه اجتماعی 

 های نساجی چیست؟  در بازاریابی دانشجویان رشته

 

 

 چارچوب نظری تحقيق

 های اجتماعی بازاریابی رسانه
کنندگان به طور  های و تصمیمات خرید مصرف رفتار

گسترده در ادبیات بازاریابی معاصر مورد تحقیق قرار گرفته 

ای که حتی از آن به عنوان فرآیندی تعبیر  است، به گونه

کننده نیازی  شود که مصرف شده است که زمانی شروع می

های  کند، گزینه ها را جستجو می دهد، گزینه میرا تشخیص 

کند و سپس یک محصول و خدمات  جایگزین را ارزیابی می

(. بنابراین، تصمیم 1016، 1کند )سالم خاص را انتخاب می

کنندگان قبل  ای مراحلی که مصرف خرید به عنوان مجموعه

ای در بازاریابی و  کنند، جایگه ویژه می از خرید واقعی طی

ت هر کسب و کار تولیدی و خدماتی دارد. این راستا مدیری

های خاصی برخوردار  تصمیمات در حوزه خدمات از چالش

های مختلفی )مانند اینکه: چه چیزی  است که جنبه

کننده  بخریم، چه زمانی بخریم، از کجا بخریم، کدام عرضه

را انتخاب کنیم، اعتبار و ضمن کیفیت را چگونه ارزیابی 

شود )راجه  هزینه کنیم و ...( را شامل میکنیم؟ چقدر 

(. تصمیم خرید خدمات بر اساس ادراک 1011، 1حنایشا

کنندگان نسبت به پیشنهادات شرکت و نام تجاری  مصرف

گیرد. به عبارت دقیق تر، رفتار خرید مصرف  آن شکل می

ها در  کنندگان معمولاً با توجه به تجربیات گذشته آن

شرکت و توانایی خدمت خریداری استفاده از پیشنهادات 

گیرد. بنابراین،  شده در ارضای نیازهای خاص شکل می

کنندگان را از طریق  توانند رفتار خرید مصرف بازاریابان می

های تبلیغاتی و ترویجی انگیزشی، تحریک  توسعه برنامه

(. در همین راستا، 1016و همکاران،  7کنند )آسوانی

های بازاریابی از طریق  مطالعات قبلی در خصوص فعالیت

های آنلاین  های اجتماعی نشان داده است که پلتفرم رسانه

ابزاری مهم برای تبلیغات، دستیابی به مخاطبان انبوه و 

شود  ایجاد ارتباطات قوی با مشتریان در نظر گرفته می

؛ 1019؛ شریف و همکاران، 1016، 4)شریف و همکاران

فت سریع (. چراکه پیشر1014، 5شویدل و موئی

های اخیر، متخصصان  های ارتباطی در سال فناوری

                                                             
1. Salem 
2. Rajeh Hanaysha 
3. Aswani 
4. Shareef 
5. Schweidel and Moe 
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ها برای تعامل، برقراری  بازاریابی را بر آن داشته تا از آن

ارتباط و همکاری راحت با مشتریان خود استفاده کنند 

 (. 1011و همکاران،  1)الجمعه

های اجتماعی توجه کافی را در  اگرچه بازاریابی رسانه

خود جلب کرده است، اما تنها مطالعات ادبیات بازاریابی به 

های کاربردی و آزمون واقعی تأثیرات آن  کمی برای بررسی

بر تصمیم خریدران در حوزه خدماتی به انجام رسیده است 

(. با 1011؛ میسون و همکاران، 1011، 1)حسن و سهیل

های  نگاهی به مطالعات تجربی قبلی در مورد فعالیت

توان مشاهده کرد اکثر  اعی، میهای اجتم بازاریابی رسانه

های  های بازاریابی رسانه ها اثرات مستقیم فعالیت آن

اند، و به ندرت  اجتماعی بر رفتار خریدار را بررسی کرده

هایی را که از  توان مواردی را یافت که مطالعه مکانیسم می

های اجتماعی ممکن  های بازاریابی رسانه طریق آن ویژگی

تأثیر بگذارند، هدف قرار داده باشند  است بر تصمیم خرید 

(. برخی مطالعات از اعتماد به برند 1011)راجه حنایشا، 

های  های بازاریابی رسانه به عنوان میانجی بین فعالیت

، 7اجتماعی و ارزش ویژه برند استفاده کردند )ابراهیم

(. 1401، کنجکاو و همکاران، 1011، 4؛ حافظ1010

تواند  ند که اعتماد به برند میدیگران همچنین تأیید کرد

های بازاریابی  داری برای ارتباط بین ویژگی واسطه معنی

-های اجتماعی و وفاداری به برند باشد )تاتار و ارن رسانه

(. این در 1019؛ یزدانیان و همکاران، 1018، 5اردوگموش

های برند موفق در آموزش  حالی است که توجه به مؤلفه

ویژه مورد توجه قرار گرفته است عالی اخیراً به صورت 

 (. 1401)نامی و همکاران، 

های اجتماعی بر  علاوه بر این، مطالعات بازاریابی رسانه

گیری آن تکیه کرده است.  های مختلفی برای اندازه جنبه

( برای بررسی این مفهوم، بر مرسوم 1011) 8کیم و کو

ی، بودن، تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، سفارشی ساز

( نیز از 1015) 3سرگرمی و تعامل متمرکز شدند. سانو

های  چهار عنصر کلیدی برای آزمایش بازاریابی رسانه

                                                             
1. Aljumah 
2. Hasan and Sohail 
3. Ebrahim 
4. Hafez 
5. Tatar and Eren-Erdoğmuş 
6. Kim and Ko 
7. Sano 

اجتماعی در خدمات بیمه استفاده کرد. ریسک درک شده، 

 6مد روز، تعامل و سفارشی سازی. به طور مشابه، جو

( بازاریابی رسانه های اجتماعی را با استفاده از سه 1017)

بلیغات، اطلاعات و رویدادها بررسی کرد. علاوه بر جنبه ت

ها و اطلاعات  ( از فوریت، دسترسی، پاسخ1013این، کیم )

های اجتماعی  های بازاریابی رسانه گیری ویژگی برای اندازه

( نیز اثربخشی بازاریابی 1016و پارک ) 9استفاده کرد. سئو

 های اجتماعی را از طریق سرگرمی، تعامل، ریسک رسانه

درک شده، سفارشی سازی و مرسوم بودن اندازه گیری 

 کردند. 

توان گفت شواهد زیادی وجود دارد که  به طور کلی، می

تواند اعتماد  های اجتماعی می دهد بازاریابی رسانه نشان می

و وفاداری به برند را افزایش دهد. با این حال، شواهد کافی 

با چه  در ادبیات تجربی برای اثبات اینکه چگونه و

های اجتماعی در مراکز خدماتی  ترفندهایی، بازاریابی رسانه

تواند منجر به تقویت برند شوند، وجود ندارد. بر این  می

اساس، پژوهش حاظر با شناسایی و بررسی اهمیت و نقش 

های مختلف بازاریابی رسانه اجتماعی،  عوامل و شاخص

های نساجی و پوشاک در  کارکرد عوامل آن در رشته

 های ایران را مورد بررسی قرار داده است. دانشگاه

 

نقش رسانه اجتماعی در بازاریابی مراکز آموزش 

 عالی
مند به دریافت اطلاعات  کنندگان علاقه که مصرف زمانی

مهم در مورد یک نام تجاری هستند، تمایل به جستجو از 

و  10یابد )زولو های اجتماعی افزایش می طریق رسانه

های اصلی رسانه،  (. زیرا، یکی از نقش1011همکاران، 

اقناعی بودن آن است؛ پس به عنوان یک ابزار اصلی در 

کند  کنندگان ایفای نقش می انتقال دانش به مصرف

(. با رشد 1401)ابوالحسنی طرقی و حاتمی نسب، 

ها و  سیم، سایت های بی های هوشمند و دستگاه تلفن

ترین  مناسبهای اجتماعی به عنوان  های رسانه شبکه

شوند.  گزینه برای جستجوی یک نام تجاری محسوب می

توانند  بدیهی است که به صورت متقابل، بازاریابان نیز می

                                                             
8. Jo 
9. Seo 
10. Zollo 
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کنندگان  تر در مورد مصرف دست آوردن درک بیش برای به

جهت اتخاذ تصمیمات بازاریابی عاقلانه به آنها اعتماد کنند 

ه عنوان یکی (. خدمات آموزشی ب1017و همکاران،  1)مِرو

ترین نوع کسب و کارها همواره تحت تأثیر فنون  از مهم

بازاریابی قرار داشته است. در آغاز قرن بیست و یکم، 

جامعه جهانی دستخوش تغییرات شگرفی شد که آموزش 

عالی را تحت تأثیر قرار داد. تداوم دیجیتالی شدن بیشتر 

یش های زندگی و جهانی شدن بازار کار باعث افزا جنبه

ها شد  تقاضا برای آموزش عالی و رقابت بین دانشگاه

(. در پاسخ، مؤسسات آموزش عالی شروع 1010)مارسورا، 

های بازاریابی )عمدتاً آنلاین( به عنوان یک مزیت  به فعالیت

ها و موسسات آموزش عالی  رقابتی بالقوه، کردند. دانشگاه

کلی و  از پتانسیل بازاریابی و برندسازی اینترنت به طور

های اجتماعی به طور خاص آگاه هستند )هانا و  رسانه

(. با این حال، مطالعات تحقیقاتی نشان 1011همکاران، 

ها اغلب ناکارآمد است، زیرا این  های آن دهد که فعالیت می

های اجتماعی مشخص  مؤسسات فاقد یک استراتژی رسانه

هستند که با توجه به مخاطبان هدف طراحی شده باشد 

(. آمار و ارقام موسسه 1013، 1ونستانتینیدس و استنگو)ک

دهد که  نشان می 1017در دسامبر  7جهانی استاتیتیکا

 1.37های اجتماعی تحت وب از  تعداد کاربران رسانه

میلیارد نفر در سال  4.59به  1013میلیارد نفر در سال 

 5.65به  1013رسیده است و این رقم تا سال  1011

هد رسید که نرخ بسیار بالای نزدیک به میلیارد نفر خوا

گیرد )شکل  درصد از جمعیت کره زمین را در بر می 30

(. همچنین آمارها نشان داده است که، در این بین دانش 1

سال(  19تا  16نگر )گروه سنی  آموزان و دانشجویان آینده

 اند.  ها داشته ترین استفاده را از این تکنولوژی بیش

های اجتماعی به  بیان نمودند که رسانهتحقیقات گذشته 

ویژه برای دانشجویان سال اول و آینده نگر، که برای یافتن 

اطلاعات عملی و ایجاد روابط در محیط جدید خود به آنها 

و  4دسترسی دارند، بسیار حائز اهمیت است )دآندریآ

های اجتماعی در کنار  (. البته که رسانه1011همکاران، 

ایی را نیز برای توسعه و اجرای ه ها، چالش فرصت

                                                             
1. Mero 
2. Constantinides and Stagno 
3. statista 
4. DeAndrea 

های بازاریابی در مراکز آموزشی به  آمیز استراتژی موفقیت

های  همراه خواهد داشت. بر این اساس، محققان تلاش

های  های رسانه بندی پلتفرم مداومی برای تعریف و طبقه

اند  ها در بازاریابی انجام داده اجتماعی و درک نقش آن

(. آمار و اطلاعات ارائه شده در 1011و همکاران،  5)شارما

های  نماید که رسانه های داده تأیید می تحقیقات و پایگاه

اجتماعی به کانال مهمی برای افزایش تصویر برند 

ها تبدیل  ها و پرورش وفاداری به نام تجاری آن دانشگاه

ها،  رغم این واقعیت (. علی1010اند )مارسورا،  شده

گذشته بسیاری از مؤسسات  دهد که در تحقیقات نشان می

های اجتماعی به نفع خود استفاده  آموزشی از رسانه

کردند که  ای از برند ارائه می کننده کردند و تصویر گیج نمی

، 8در نهایت منجر به نتایج منفی به جای مثبت شد )کاپانو

های بازاریابی  (. بنابراین توجه و استفاده از قابلیت1009

تواند در برندسازی مراکز آموزشی  های اجتماعی می رسانه

 ها( بسیار مؤثر باشد. )به طور خاص دانشگاه

 

 روش شناسی تحقيق

این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت آمیخته 

شود. در بخش کیفی از تکنیک تحلیل محتوا  محسوب می

های  ها و مؤلفه به رویکرد استقرایی برای شناسایی شاخص

های در راستای برندسازی مراکز آموزش  بازاریابی رسانه

عالی استفاده شده است که پژوهش را در زمره تحقیقات 

دهد. جامعه آماری این بخش شامل  ای قرار می کتابخانه

در  3.سانیس آو کلیه مقالات نمایه شده در پایگاه علمی وب.

 یقاز طرکه  است 1011تا  1931 یها سال یبازه زمان

 افزار ( در نرمیر وب )وب سنجب یمبتن یموتور جستجو

VOSviewer رسانه  یابیبازار» یواژه اصل و با کلید

، «آموزش عالی»های فرعی  و کلید واژه «یاجتماع

مقاله به عنوان منبع داده  43تعداد « کالج»و « دانشگاه»

روایی و پایایی این بخش به استناد  شد.شناسایی  یقتحق

، و تحت وب و دقت موتور جستجو یگاهپا یگستردگ

تأیید قرار مورد  یواژگان انتخاب یرخداد همهمچنین 

گرفت. قابلیت اعتبار، اعتماد، انتقال و تأیید در این مرحله 

                                                             
5. Sharma 
6. Capano 
7. Web of science 
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به ترتیب از طریق جستجوی دقیق، ثبات نتایج بر اساس 

ها و عینیت  اعتبار پایگاه مورد بررسی، کابردی بودن یافته

مل، تایید دیگری بر روایی و پایایی ها در ع داشتن شاخص

این مرحله از پژوهش است. تحلیل محتوای کیفی انجام 

 صورت گرفته است.  Maxqda 2018افزار  شده با کمک نرم

 

 
 1017ـ دسامبر  www.statista.comمنبع: گزارش آنلاین سایت                                

 

 8182بينی تا سال  و پيش 8112های اجتماعی تحت وب از سال  . آمار کاربران رسانه1شکل 
 

های شناسایی شده بر اساس نظر  در مرحله دوم، شاخص

عضو هیأت علمی در رشته  7خبرگان تخصصی )شامل 

های نساجی و  مدیریت بازرگانی با سابقه تدریس در رشته

های نساجی و پوشاک با  استاد تخصصی رشته 5پوشاک و 

سازی  بومی تجربه مدیریتی( و با کمک روش کیفی دلفی،

 6شاخص در قالب  88و غربال گردید که در نتیجه آن 

 عامل شناسایی گردید. 

های شناسایی شده در  در گام انتهایی کیفیت و قدرت شاخص

مراکز دانشگاه آزاد اسلامی کشور مورد ارزیابی قرار رگفت. 

های نساجی و  جامعه آماری این مرحله شامل اساتید رشته

واحدهای منتخب دانشگاه آزاد  پوشاک و مدیران ارشد

اسلامی کشور )شامل مدیران روابط عمومی، معاونین و 

های  ها و مدیران گروه مدیران آموزش، روسای دانشکده

مربوطه( در نظر گرفته شدند که علاوه بر آشنایی با مباحث 

بازاریابی و برندسازی، اطلاعات اولیه در رابطه با سند تحول و 

گیری در این  اسلامی را داشتند. نمونه تعالی دانشگاه آزاد

نفر  57رابطه به شیوه گلوله برفی انجام شد و در نتیجه آن 

مشاور استانی  9معاون و مدیر آموزشی،  6متخصصان شامل 

رئیس دانشکده  9عضو هیأت علمی،  16سند تحول و تعالی، 

مورد نظرسنجی قرار گرفتند. به منظور تجزیه و تحلیل 

های انتروپی شانون )برای  ین مرحله از تکنیکهای در ا داده

بندی(  دهی( و تاپسیس با رویکرد خاکستری )برای رتبه وزن

استفاده شد. روایی و پایایی ابزار تحقیق در این مرحله )علاوه 

های  بر ارزیابی محتوایی و تایید خبرگان( به ترتیب با آزمون

بررسی و  آماری آلفای کرونباخ و تحلیل عاملی تأییدی مورد

 تأیید قرار گرفت.

 

 ها روش تجزیه و تحليل داده
از آنجا که این پژوهش در سه مرحله مجزا به انجام رسیده 

های به کار رفته به ترتیب استفاده معرفی  است، تکنیک

 گردد: می

این  الف( تحليل محتوای کيفی با رویکرد استقرایی:

تای ها در راس گری متون و پیام روش به منظور غربال

های بازاریابی رسانه اجتماعی در  ترین مؤلفه شناسایی مهم

http://www.statista.com/
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تحقیقات گذشته مورد استفاده قرار گرفت. این روش 

مرحله مورد بررسی و ارزیابی قرار  5مند، در قالب  نظام

 گیرند: می

طراحی پژوهش: درک مسأله تحقیق و تعریف صحیح ( 1

 نیاز. منظور شناسایی واژگان کلیدی مورد  هدف تحقیق به

گیری: شناسایی منابع داده )مقالات( با توجه به  ( نمونه1

کلیدواژگان انتخابی و غربال بر اساس کیفیت ارتباط 

 موضوعی و محتوایی با هدف تحقیق.

ها: کدگذاری منابع داده )مقالات( در  آوری داده ( جمع7

 قالب کدهای فرعی و اصلی.

شده به  ها: بازنگری کدهای استخراج ( تحلیل یافته4

بندی اصلی  منظور پالایش و غربال نهایی و اصلاح گروه

 های اصلی.  و فرعی و تعریف و شناسایی مقوله

بندی نهایی و ارائه درخت  گیری: جمع ( بحث و نتیجه5

 های تحقیق. سلسله مراتبی شاخص

ها و  سازی شاخص این روش به منظور بومیب( روش دلفی: 

ها( بر اساس دو منظر  ها )کدهای اصلی و مقوله مولفه

تأثیرگذاری در برندسازی مراکز آموزش عالی و ارتباط با 

ساختار نظام دانشگاهی و بازاری ایران، مورد استفاده قرار 

های شناسایی  گرفته است. برای اجرای این روش شاخص

ها( در  ها یا مولفه بندی تعریف شده )مقوله شده در قالب گروه

گیرد تا کیفیت و اعتبار آنها  اختیار خبرگان منتخب قرار می

ای لیکرت( برای تحقیق مورد بررسی  گزینه 3)بر اساس طیف 

های  توانند شاخص قرار گیرد. علاوه بر این، خبرگان می

ه پیشنهادی خود را نیز در انتهای پرسشنامه ارائه شده، اضاف

آوری نظرات، همگنی نظرات خبرگان از  نمایند. پس از جمع

طریق آزمون همبستگی دبلیو کندال مورد سنجش قرار 

گیرد. سپس، میانگین نظرات برای هر شاخص تعیین و با  می

اضافه شده میانگین به دست آمده به پرسشنامه، مجدداً از 

شود تا بر اساس متوسط نظر جمعی،  خبرگان درخواست می

ر جدید خود را اعلام نمایند. در صورتیکه اختلاف میانگین نظ

باشد، آن  5/0نظرات دو مرحله برای یک شاخص کمتر از 

بندی رسیده است و در صورتیکه میانگین  شاخص به جمع

به دست آمده باشد، شاخص مهم و  5آخرین مرحله حداقل 

های تایید نشده مجدداً مورد نظر  باشد. شاخص مورد تأیید می

گیرند. این فرایند تا تأیید نهایی تمامی  سنجی قرار می

 ها ادامه خواهد یافت.  شاخص

در مسائل تصمیم گیری چند معیاره و  ج( انتروپی شانون:

گیری چند شاخصه، داشتن و  بخصوص مسائل تصمیم

دانستن اوزان نسبی شاخص های موجود،گام مؤثری در 

نظریه انتروپی فرایند حل مسئله بوده و مورد نیاز است. 

شانون یک چارچوب کلی و فراگیر ریاضی را برای از بین 

سازد و معیاری برای مقدار  بردن ابهام در اطلاعات فراهم می

عدم اطمینان بیان شده توسط یک توزیع احتمال گسسته 

گردد. بنابراین هرچقدر نوسانات در مقادیر  محسوب می

خواهد بود و  تر ها بیشتر باشد، آن شاخص با اهمیت شاخص

و  1ضریب اهمیت و یا وزن بیشتری خواهدگرفت )بویسو

(.در روش آنتروپی، پراکندگی داده ها با 1000همکاران، 

گیری و پایه ریاضی  دهی می باشد و شکل معیارها اساس وزن

این روش بر مبنای توابع نمایی و عدم قطعیت است. اجرای 

 باشد: گام زیر می 4این روش در قالب 

 nدر  mکیل ماتریس تصمیم: یک ماتریس تصمیم ( تش1

 شود. تشکیل می

( نرمال سازی به شیوه خطی: نرمال شدن به این صورت 1

باشد که درایه هر ستون را بر مجموع ستون تقسیم  می

 شود. می

 ( محاسبه انتروپی با استفاده از رابطه زیر7

 
 .Ej: برابر با یک منهای (dj)( محاسبه درجه انحراف 4

تقسیم  dj( محاسبه وزن هر معیار: وزن معیار برابر با هر 5

 (.1017، 1باشد )کایال و کومار ها میdjبر مجموع 

تئوری خاکستری، یکی از  د( تاپسيس خاکستری:

های ریاضی جدیدی است که جدای از مفهوم مجموعه  تئوری

خاکستری مطرح شده است. رویه عمومی برای به دست 

، تغییر و تحولات تکراری یا روی هم آوردن اطلاعات اولیه

های  انباشته شده، و هدف، تضعیف اطلاعات تصادفی در داده

ها  دهی یک نظم )قانون( قوی در آرایش داده اصلی برای شکل

گویی  باشد: پیش بخش اصلی می 5باشد. این تئوری شامل  می

خاکستری، تجزیه و تحلیل عقلایی خاکستری، تصمیم 

 7یزی خاکستری و کنترل خاکستری )شیر خاکستری، برنامه

(. سیستم خاکستری. به عنوان یک 1005و همکاران، 

                                                             
1. Bouyssou  
2. Kayal and Kumar 
3. Shi 



 1404پاییز  / 86 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 78
 

سیستم در بر گیرنده اطلاعات نامطمئن تعریف شده است که 

با یک عدد خاکستری و متغیرهای خاکستری تعریف شده 

( نشان داده شده 1است. مفهوم سیستم خاکستری در شکل )

 است.
 

 
 یخاکستر يستم( ـ مفهوم س1) شکل

 

بندی یک سری  اولیتکننده یا  نتخاب یک عرضها

 1گیری چند معیاره ها، یک مسأله تصمیم شاخص

(MCDM)  است که به وسیله عوامل کمی و کیفی )که

ممکن است با یکدیگر در تعارض باشند( تحت تأثیر قرار 

گیرد. از آنجایی که اغلب اطلاعات ورودی به درستی  می

های صحیح بسیار  شناخته نشده است، انتخاب اولویت

های جدید  ست. تئوری خاکستری یکی از روشدشوار ا

هایی با  ریاضی است که برای تجزیه و تحلیل سیستم

شود.  اطلاعات نامطمئن و ناقص مورد استفاد واقع می

های  شده متعددی برای ارزیابی روش های تسهیل تکنیک

(. 1هایی همچون تاپسیس گیری وجود دارند )روش تصمیم

شناسایی یک سری تاپسیس روشی چند معیاره برای 

باشد.  ای محدود متغیرها می ها از طریق مجموعه حل راه

این تکنیک، اولین بار توسط هوانگ و ییون بر اساس این 

مفهوم توسعه یافت که، گزینه منتخب باید کمترین فاصله 

حل  آل مثبت و بیشترین فاصله را با راه حل ایده را راه

اشته باشد. د MCDMآل منفی برای حل یک مسأله  آیده

آل ترکیبی از بهترین  حل ایده به طور خلاصه، راه

آل  حل ایده های معیارهای موجود است در حالیکه راه ارزش

های معیارهای موجود  منفی مصنوعی از بدترین ارزش

 است.

این روش ارتباط موزون بین مجموعه آلترناتیوهای تحت 

آل  دهآل مثبت و ای مقایسه و آلترناتیوهای ارجاعی ایده

بندی اعداد خاکستری و انتخاب  منفی را برای مقایسه رتبه

                                                             
1. MCDM  به منظور انتخاب یک گزینه از چند گزینه مطابق

 شود. معیارهای مختلف استفاده می
2. Technique for Order Preference by Similarity to 

Ideal Solution (TOPSIS) 

کند. مراحل  کنندگان، محاسبه می ترین عرضه مناسبت

 باشند: روش تاپسیس خاسکتری به شرح زیر می

. ابتدا، اطلاعات بدست آمده از متغیرهای 1گام 

بندی  شناختی از طریق پرسشنامه )برای درجه زبان

( به اعداد کمی 1استناد به جدول )ها( به با  ویژگی

بندی هر یک از  شوند. ارزش درجه خاکستری تبدیل می

به  (Qi)برای هر یک از خصایص  (Si)کنندگان  عرضه

 صورت زیر قابل محاسبه است.

    
 

 
[   

     
        

 ]                                 

   در این رابطه، 
  (i=1, 2, …, m ; j=1, 2, …, n)  ارزش

امین از نظر iبندی ویژگی عرضه کننده  درجه

   تواند با  ام است و میkگیرنده  تصمیم
      

     
   

 Dنشان داده شود. در نتیجه، ماتریس تصمیم خاکستری 

 شود: به شکل زیر تشکیل می

  [

   

   

 

       

       

   
          

]                                      

نرمال  Dحله دوم، ماتریس تصمیم خاکستری . در مر2گام 
   کنیم.  ( ترسیم می01)رابطه    شده را به صورت 

در   
( 01این ماتریس بر حسب نوع خصیصه، با توجه به روابط )

 شود. ( محاسبه می02تا )

   [

   
 

   
 

 

   
     

 

   
     

 

   
   

    
     

 

]                                            

   برای خصیصه مثبت، 
 شود: بدین صورت بیان می  

   
   

   

  
     

   

  
                                                                   

 اطلاعات شناخته شده
 

 عدد خاکستری                
 

 اطلاعات ناشناخته

 ورودی

 متغیرهای خاکستری

 خروجی

متغیرهای 

 خاکستری

 سيستم خاکستری
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   برای خصیصه منفی، 
شود: بدین صورت بیان می    

   
   

  
   

   

  
  

   

   

                                                       

  
       

     
                                                         

سازی، این خاصیت را دارد که محدوده  این روش نرمال

 [ است.0و  1اعداد خاکستری نرمال شده متعلق به بازه ]

موزون را که   ریس تصمیم خاکستری نرمال شده. مات7گام 

( نشان داده شده است، تفاوت مهم بین هر 15در رابطه )

 دهد. ویژگی را نشان می

   [

   

   

 

       

       

   
          

]                                

       که 
 است.     

آل منفی را به  آل مثبت و ایده . آلترناتیوهای ایده4گام 

عنوان آلترناتیوهای ارجاعی برای مدل مبتنی بر خاکستری 

کننده  مجموعه آلترناتیوهای عرضه mایجاد کنید. برای 

آل  کننده ارجاعی ایده ، عرضه              ممکن 

( 13( و )18آل منفی به ترتیب با روابط ) مثبت و ایده

 آیند. بدست می

 مثبت باشد: Qiخصیصه 

    {    
     

   
 }     

    
      

                

 {    
     

    
 }

    
    

      
                          

 

 منفی باشد: Qiخصیصه 

    {    
     

    
 }     

    
      

                

 {    
     

   
 }

    
    

      
                          

 

. ارزیابی تفکیکی آلترناتیوهای مثبت و منفی 5گام 

(  
      

شود.  ها محاسبه می ( برای مجموعه داده  

آل مثبت و منفی فردی را برای  آلترناتیوهای ایده

 ( محاسبه کنید. 19( و )16از روابطه ) kگیرنده  تصمیم

  
  √

 

 
∑    

     
    

 

   

   
     

                  

  
  √

 

 
∑    

     
    

 

   

   
     

                      

آل  به ایده Ai. محاسبه میزان نزدیکی آلترناتیو 8گام 

امین آلترناتیو به صورت  iمثبت و منفی. میزان نزدیکی 

  آید. مقدار  زیر بدست می
بوده و بیشترین  1و  0بین   

 باشد. مقدار نشان دهنده بهترین گزینه می

  
  

  
 

  
    

                                                          

ها، با توجه به  بندی ارجحیت انتخاب . رتبه3گام 

  بندی  های قابل رتبه ی شاخص مجموعه
بدست آمده در   

 (.1791( )فرید و همکاران، 5گام )

 

 ها تجزیه و تحليل داده

 الف( تحليل محتوا
نشان داد که در  WoSبررسی مقالات و تحقیقات پایگاه 

سند با  11157تعداد  1011ساله منتهی به  50بازه 

منتشر شده است  "بازاریابی رسانه اجتماعی"موضوعات 

( در 1/78که در این بین بیش از یک سوم تحقیقات )% 

ها  حوزه مدیریت و کسب و کار و مابقی در سایر رشته

 1/3علوم کامپیوتر، % 7/11علوم اجتماعی، %  18)%

پزشکی،  6/1علوم تصمیم، % 4/7اقتصاد، % 8/8سی، %مهند

(. همچنین بیشترین انتشار در 1و ...( بوده است )شکل 

معادل  1045های علمی به ترتیب الزویر  ) بین پایگاه

درصد( و  11.964معادل  1536درصد(، امرالد  ) 18.613

درصد( بوده  11.165معادل  1497تیلور و فرانسیس  )

( نیز نشان داده شده است، 7شکل )است. چنانچه در 

رخدادی  کدهای به کارگاه در این پژوهش مبتنی بر هم

  واژگان در تحقیقات گذشته در راستای بازاریابی رسانه

 اجتماعی طراحی گردیده است. 

دهد  بررسی محدوده زمانی تحقیقات نیز نشان داد که می

 سال اخیر 5% از این تحقیقات مربوط به 86که تقریباً 

( بوده است که حاکی از به روز 1011تا  1016های  )سال

باشد. نتیجه فیلترهای انجام  بودن موضوع مورد بررسی می

شده برای شناسایی تحقیقات در زمینه مراکز آموزش عالی 

مقاله را ارائه نمود که در به  43و حوزه برندسازی نهایتاً 

 ند. منظور تحلیل محتوای کیفی مورد استفاده قرار گرفت

ترین  پس از مطالعه و بررسی تحقیقات شناسایی شده، مهم

ریزی  گیری و برنامه های مؤثر در فعالیت، تصمیم سنجه

های اجتماعی از اسناد موجود استخراج و به  بازاریابی رسانه

کد  118بندی گردید. بر این اساس  شیوه کدگذاری طبقه
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مقوله  6کداصلی و  88فرعی اولیه شناسایی شده در قالب 

بندی  ( گروه1بندی گردیدند. نمودار ) )عامل اصلی( طبقه

 کدهای شناسایی شده را ارائه نموده است. 

 

 
 های اجتماعی . حوزه موضوعی مطالعات در زمينه بازاریابی رسانه8شکل 

 
 نمودار هم رخدادی واژگان تحقيقات در حوزه بازاریابی رسانه اجتماعی( ـ 3شکل )

 

 
 ها . شبکه کدهای اصلی و مقوله1نمودار 
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 ب( تحليل دلفی

ها )عوامل( شناسایی  ها( و مقوله کدهای فرعی )شاخص

شده از تحلیل محتوای کیفی، با استفاده از روش دلفی 

سازی گردید. فرایند دلفی در این مرحله در  فازی بومی

های ارائه شده  مرحله )تکرار( به بررسی شاخص 4قالب 

های شناسایی  پرداخت که در نتیجه ضمن تأیید شاخص

ب همبستگی دبلیو کندال برای مراحل به شده، مقدار ضری

به دست آمد که  364/0و  317/0، 687/0، 357/0ترتیب 

برای تمامی مراحل، همگی  5/0با توجه به مقدار بالاتر از 

های به منظور  نظرات را به تأیید رساند. لذا، این شاخص

های نساجی و پوشاک مورد استفاده  ارزیابی وضعیت رشته

 قرار گرفتند. 

 

 ها ( محاسبه وزن شاخصج
نفر از  57های به دست آمده از نظرسنجی  بر اساس داده

( مقدار ضریب آلفای 1متخصصان، ابتدا مطابق جدول )

کرونباخ بر اساس نظرات به دست آمده برای تمامی عوامل 

بود و  3/0محاسبه گردید که مقدار آن بالاتر از استاندارد 

ید رسید. همچنین، در نتیجه پایایی همه عوامل به تأی

برای بارعاملی تمامی  98/1بالاتر از  tمقدار آماره 

 ها، روایی سازه عوامل را تأیید نمود. شاخص

سپس، به منظور ارزیابی دقیق کارکرد هر یک از عوامل 

های اجتماعی، ابتدا وزن هر یک از  بازاریابی رسانه

ها با استفاده از روش انتروپی شانون محاسبه و  شاخص

نگین موزون نظرات برای هر عامل تعیین گردید. این میا

مقدار به عنوان نمره هر عامل و داده ورودی برای روش 

( مقدار 1تاپسیس خاکتری استفاده گردید. جدول )

ها را نشان  اطلاعات محاسبه وزن هر یک از شاخص

 دهد.  می

های  های به دست آمده و روابط و فرمول با توجه به وزن

آل مثبت و منفی و شاخص  دار فاصله از ایدهخاکستری، مق

Ci ( به دست 7به همراه رتبه هر عامل به صورت جدول )

 آمده است.

 
 های اجتماعی در مراکز آموزش عالی . ضریب آلفای کرونباخ عوامل بازاریابی رسانه1جدول 

 کرونباخضریب آلفای  عامل ضریب آلفای کرونباخ عامل

 0.361 کارآفرینی 0.613 اثربخشی تبلیغات

 0.348 سودآوری مالی 0.394 مدیریت رفتار مصرف کننده
 0.661 برندسازی 0.387 مدیریت ارتباط با مشتری

 0.654 رقابت پذیری 0.385 مدیریت دانش

 

 . کدهای استخراج شده از تحقيقات گذشته8جدول 

 Ej dj Wj کد اصلی مقوله

ی 
ش

اثربخ
ت

تبليغا
 

 0.0116 0.0744 0.9858 ارتقای سواد رسانه ای

 0.0171 0.0108 0.9394 تبلیغات غیرمستقیم )محتوای جذاب(

 0.0116 0.0744 0.9858 جذب مخاطب
 0.0153 0.0146 0.9351 های تبلیغاتی کمپین

 0.0159 0.0409 0.9591 خلاقیت در تبلیغات

ف کننده
صر

ت رفتار م
مدیری

 0.0054 0.0065 0.9915 نیازسازی نیازسنجی و 

 0.0176 0.0734 0.9818 گسترش قدرت درک مخاطب

 0.0701 0.0438 0.9514 افزایش درگیری ذهنی

 0.0195 0.0708 0.9894 ایجاد انگیزه
 0.0097 0.0148 0.9654 بالابردن رضایت

 0.0071 0.0050 0.9950 تغییر نگرش

 0.0111 0.0771 0.9886 جلب توجه

 0.0717 0.0491 0.9506 رضایتمندی
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 Ej dj Wj کد اصلی مقوله

 0.0117 0.0778 0.9884 گیری تنوع و تغییر معیارهای تصمیم
ی

برندساز
 

 0.0145 0.0116 0.9331 هویت بخشی
 0.0136 0.0160 0.9310 معرفی توانمندیها

 0.0174 0.0789 0.9871 اعتمادسازی

 0.0176 0.0734 0.9818 بخشی اطمینان

 0.0195 0.0708 0.9894 شهرت برند

 0.0111 0.0771 0.9886 توسعه بازار

 0.0109 0.0131 0.9616 نفوذ در بازار

 0.0015 0.0014 0.9938 کاری سیاسی

 0.0010 0.0015 0.9965 بازارشناسی

ی
شتر

ط با م
ت ارتبا

مدیری
 

 0.0119 0.0104 0.9398 آموزش سریع

 0.0063 0.0173 0.9687 سرگرمی

 0.0117 0.0778 0.9884 های ارتباطی سایر کانالکمک به 

 0.0179 0.0110 0.9360 بازاریابی یک به یک

 0.0760 0.0599 0.9401 مند بازاریابی رابطه

 0.0135 0.0477 0.9583 آگاهی بخشی

 0.0150 0.0178 0.9384 بالابردن تعهد

 0.0110 0.0169 0.9611 مخاطبین زیاد

 0.0109 0.0131 0.9616 اجتماعیتوسعه روابط 

 0.0041 0.0085 0.9975 سازی فرهنگ

 0.0176 0.0734 0.9818 توسعه روابط عمومی

 0.0086 0.0106 0.9691 مخاطب شناسی

 0.0117 0.0778 0.9884 توسعه خدمات و پشتیبانی

 0.0071 0.0050 0.9950 کنترل و بازخور سریع

 0.0195 0.0708 0.9894 ارتباط مستقیم با مشتری

 0.0017 0.0078 0.9984 افزایش وفاداری

 0.0190 0.0700 0.9300 سرعت و سهولت دسترسی

ی
ی مال

سودآور
 

 0.0014 0.0011 0.9939 درآمدهای تبلیغاتی

 0.0071 0.0050 0.9950 ها کاهش هزینه

 0.0015 0.0014 0.9938 افزایش فروش کالا و خدمات

ی
ت پذیر

رقاب
 

 0.0195 0.0708 0.9894 افزایش سهم بازار

 0.0701 0.0438 0.9514 بالا بردن قدرت رقابت

 0.0109 0.0131 0.9616 کاهش ریسک

 0.0031 0.0114 0.9668 افزایش مزیت رقابتی

 0.0144 0.0113 0.9337 چابکی و نوسازی سریع

 0.0101 0.0719 0.9861 عدم محدودیت جغرافیایی

 0.0176 0.0734 0.9818 ها از فرصتاستفاده 

 0.0017 0.0011 0.9939 اعتباریابی

 0.0014 0.0011 0.9939 فروش مستقیم

ت  0.0041 0.0085 0.9975 آشنایی با رقبا
مدیری

ش
دان

 

 0.0019 0.0070 0.9930 گیری سریع و پیشرفته گزارش

 0.0119 0.0104 0.9398 سازگاری با دانش روز
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 Ej dj Wj کد اصلی مقوله

 0.0115 0.0755 0.9845 روزاطلاعات به 

 0.0136 0.0160 0.9310 آگاهی از اخبار روز

 0.0760 0.0599 0.9401 افزایش دانش

 0.0097 0.0148 0.9654 اشتراک اطلاعات

 0.0110 0.0169 0.9611 تأمین اطلاعات

ی
کارآفرین

 

 0.0150 0.0178 0.9384 ترویج خلاقیت و نوآوربودن

 0.0086 0.0106 0.9691 تیم سازی

 0.0043 0.0034 0.9918 توسعه محصول و خدمات

 0.0195 0.0708 0.9894 اشتغال زایی

 0.0115 0.0755 0.9845 های واقعی کاهش محدودیت

 0.0117 0.0778 0.9884 انداز سای ماموریت و چشم برجسته

 

 . نتایج آزمون تاپسيس خاکستری3جدول 

D کد اصلی
+ 

D
- Ci رتبه 

 6 0.4777 4.6071 7.8314 سودآوری مالی

 1 0.5035 5.9004 8.0391 مدیریت ارتباط با مشتری
 3 0.4755 4.3711 7.8508 مدیریت رفتار مصرف کننده

 1 0.5045 5.8478 5.3451 برندسازی

 7 0.5471 4.0100 4.3603 رقابت پذیری

 5 0.4303 7.5017 7.1174 اثربخشی تبلیغات
 4 0.4306 4.3719 4.1117 مدیریت دانش

 8 0.4854 7.5815 7.1006 کارآفرینی

 

 گيری بحث و نتيجه
دهد که  ها و مطالعات صورت گرفته نشان می بررسی

های اجتماعی به عنوان یک کانال ارتباطی که در آن  رسانه

افراد رفتار مصرفی، ترجیحات، نظرات و تجربیات خود را با 

گذارند، به بخشی جدایی  سایر کاربران به اشتراک می

ناپذیر از زندگی روزمره کسب و کارها تبدیل شده است. 

کنندگان با  زه وسیع ارتباطی که در آن مصرفاین حو

های  یکدیگر با سایر کاربران تعامل دارند، فرصت

ها برای تبلیغ محصولات، مانند  توجهی را برای شرکت قابل

تر و سهولت دستیابی به  های کمتر، زمان سریع هزینه

دهد. از آنجا  کنندگان ارائه می های بیشتری از مصرف توده

؛  1017ه )از جمله: مِرو و همکاران، که تحقیقات گذشت

( نشان 1799؛ دهنوی و همکاران، 1011راجه حنایشا، 

تواند در  داده است که بازاریابی رسانه اجتماعی می

های خدماتی اثرات قابل توجهی داشته باشد،  سازمان

ها از جمله مراکز آموزشی این استراتژی  بسیاری از سازمان

های مشکلات  وجه به چالشاند. با ت را در پیش گرفته

موجود در ایران در زمینه صنعت نساجی و پوشاک، 

های  ها برای تغییر و تحولات جدید نیازمند فعالیت دانشگاه

نوآورانه هستند که بازاریابی رسانه اجتماعی یکی از 

 شود.  ها محسوب می ترین آن اساسی

پژوهش حاضر ضمن بررسی تحقیقات گذشته نشان داده 

های اجتماعی کارکردهای مختلف را  یابی رسانهکه بازار

تواند داشته باشد. از آنجا که  برای یک سازمان می

استراتژی کدگذاری در این پژوهش مبتنی بر مفاهیم 

کد فرعی،  118مرتبط با حوزه آموزش عالی بوده است، از 

کد اصلی مرتبط با آموزش عالی استخراج گردید که در  88

دید. نظرسنجی از خبرگان نشان داد بندی گر گروه طبقه 6

های  کد برای ترویج و ترفیع رشته 88که تمامی این 

ها حائز اهمیت است.  نساجی و پوشاک در دانشگاه

بندی صورت گرفته را نیز مورد تأیید قرار  همچنین گروه

های صورت گرفته بر روی نظرات  داد. در ادامه بررسی
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ظر درجه اهمیت نظران منتخب نشان داده که از ن صاحب

( ، اعتباریابی 001/0ها(، بازارشناسی ) )وزن شاخص

(، فروش مستقیم 0014/0(، درآمد تبلیغاتی )0017/0)

( و افزایش فروش کالا 0015/0(، سیاسی کاری )0014/0)

های نساجی و پوشاک در  ( رشته0015/0و خدمات )

 ترین رتبه قرار دارند. به عبارت دیگر، ها در پایین دانشگاه

ها از طریق  تصور بر این است که فعالیت در این زمینه

های اجتماعی، اثربخشی قابل توجهی برای  بازاریابی رسانه

های نساجی و پوشاک نخواهد داشت. از سوی  رونق رشته

دیگر، بیشترین درجه اهمیت برای افزایش دانش 

(، رضابتمندی 076/0(، بازاریابی رابطه مند )076/0)

( و افزایش 0701/0بردن قدرت رقابت ) (، بالا0717/0)

( بوده است. به عبارت دیگر، 0701/0درگیری ذهنی )

تواند ضمن درک از ارتقای دانش  استفاده از این روش می

های نساجی  تخصصی داوطلبان از طریق تحصیل در رشته

و پوشاک را به شکل قابل توجهی بالا برده و ضمن ایجاد 

ها و درگیری ذهنی  ن رشتهرضایت بیشتر از تحصیل در ای

ها، ارتباط بهتری با دانشجویان و داوطلبان  مثبت برای آن

برقرار کند. همچنین نقش بسیار مهمی در بالا بردن قدرت 

های  رقابت دانشگاه آزاد اسلامی در مقایسه با سایر دانشگاه

 کشور دارد. 

ها انتخاب روند و رویکرد مناسب  با این وجود، تنوع شاخص

اقدامات راهبردی را دشوار خواهد ساخت. برای این برای 

ها با توجه به درجه اهمیت  بندی مؤلفه منظور رتبه

اختصاصی هر شاخص، جایگاه هر عامل را به شکل 

( نیز 7تری معرفی نموده است. چنانچه در جدول ) روشن

های اجتماعی در  نشان داده شده است، بازاریابی رسانه

تواند مدیریت ارتباط با  از همه میرتبه اول بوده و بیشتر 

های  مشتریان یا همان داوطلبان و دانشجویان در رشته

نساجی و پوشاک را ارتقا دهد. این مورد با تحقیقات 

(، شریف و 1011محققانی چون میسون و همکاران )

( 1014( و شویدل و موئی )1019و  1016همکاران )

ا مدیران همخوانی دارد. برای این منظور لازم است ت

واحدهای دانشگاه آزاد اسلامی ضمن فعال نمودن 

های اجتماعی مختلف، پاسخگویی سریع و به موقع  شبکه

به مخاطبان داشته باشند. در این رابطه تولید محتوا همراه 

های سرگرمی و آموزش سریع،  با در نظر گرفتن خلاقیت

 های فرهنگی خاصی را برای مخاطبان فراهم نماید.   قالب

ر رتبه دوم، برندسازی قرار دارد که مشابه تحقیقاتی د

( و الجمعه و همکاران 1401مانند: نامی و همکاران )

های اجتماعی برای  ( حاکی ظرفیت ابزارهای رسانه1011)

های نساجی و پوشاک، بازار کار آن، تقویت  معرفی رشته

هویت برند دانشگاه آزاد در این رشته و ارتقای شهرت برند 

مراه با فرصت نفوذ در نواحی جغرافیایی مختلف آن، ه

باشد. علاوه بر  کشور و جذب دانشجو از سراسر نواحی می

این، نمادسازی و اطمینان بخشی بیشتر به داوطلبان برای 

ها جهت درک بهتر بازار کار که  تحصیل در این رشته

محور دانشگاه آزاد  های آموزشی مهار امکان القای سیاست

 نماید.  اهم میرا بیشتر فر

( اشاره داشت، در این پژوهش نیز 1009چنانچه کاپانو )

های  پذیری به عنوان سومین عامل، نقش ویژه رسانه رقابت

اجتماعی را در جذب دانشجو و افزایش سهم بازار در 

های  های نساجی و پوشاک هم نسبت به سایر رشته رشته

کشور،  های دانشگاهی و هم نسبت به سایر مراکز دانشگاه

 دهد.  نشان می

قرار گرفتن مدیریت دانش و اثربخشی تبلیغات در 

های میانی )چهارم و پنجم( همانند تحقیقات نامی و  رتبه

( و زولو و 1791(، فرید و همکاران )1400همکاران )

( نشان از علوم بلوغ کافی کارکردهای 1011همکاران )

لاعات رسانه اجتماعی در ایران برای انتقال دانش و اط

دانشگاهی به دانشجویان و ناکارامدی کافی تبلیغات است 

تواندکمبود امکانات تخصصی  ترین دلیل آن می که اصلی

مانند ابزارهای تولید محتوا، ضعف در بکارگیری نیروی 

ها و کمبود نیروی  انسانی متخصص مرتبط با این رسانه

 باشد.  ها می انسانی متخصص در دانشگاه

کننده و  ینی، مدیریت رفتار مصرفسه عامل کارآفر

اند  های بعدی قرار گرفته سودآوری مالی نیز مشابه در رتبه

که اهمیت آن در تحقیقات تاتار و ارن ـ اردوگموش 

( و شارما و همکاران 1019(، شریف و همکاران )1018)

( نیز به صورت ویژه مورد توجه بوده است. این 1011)

ط موجود دانشگاه ظرفیت دهد که در شرای مساله نشان می

 های  کافی برای ایجاد کارآفرینی و خلاقیت در رشته
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های اجتماعی را نداشته و  نساجی و هنر، از طریق شبکه

پروری  این موضوع به نوبه خود نیازمند نوگرایی و ایده

های  است. از سوی دیگر، علیرغم کارکرد بالای رسانه

ان مهمترین اجتماعی برای ارتباط با مشتری )به عنو

گیری، نگرش، انگیزش و  رود تصمیم کارکرد(، انتظار نمی

رضایتمندی دانشجویان را چندان تحت تأثیر قرار دهد. 

ای  بدیهی است تجربه گذشته و کیفیت محتوای رسانه

تأثیر نخواهد بود. نهایتاً عدم انتظار  موجود در این زمینه بی

ترین ضعف  مهم تواند تأمین مالی از طریق این ابزار را می

ادراکی موجود در استفاده از این ابزار دانست که نیازمند 

آموزش صحیح و اصلاح دیدگاه موجود است. بدیهی است 

تا زمانی که اعتماد به سودآوری این ابزار در ساختار 

ها و  ریزی مدیریتی دانشگاه وجود نداشته باشد، برنامه

فی صورت اقدامات نه با قدرت ممکن و نه با کیفیت کا

نخواهد پذیرفت. لذا، لازم است تا دانشگاه آزاد، ایجاد 

های  های ارتباطی رسانه های برند خود در کانال نمایه

هایی را  اجتماعی را در دستور کار خود قرار داده و فعالیت

گذاری محتوایی مانند اطلاعات  توسعه دهد که با اشتراک

شجویان، های نساجی و پوشاک )شامل اساتید، دان رشته

ها،  های شغلی و ...(، تخفیف ها، فرصت امکانات و کارگاه

 تبلیغات و ...، دانشجویان و داوطلبان را درگیر کند. 

 

 منابع
ابوالحسنی طرقی، فاطمه؛ حاتمی نسب، سید حسن. 

(. تأثیر دانش اقناعی بر نگرش و سبک زندگی 1401)

ای  کنندگان محصولات ارگانیک؛ نقش واسطه مصرف

(، صص. 1)14به تبلیغات. مدیریت بازرگانی،  تردید

135-198. 

دهنوی، زهرا؛ آراسته، حمید رضا؛ جعفری، پریوش. 

(. ارائه مدل مطلوب رقابت جهت پیشرفت 1799)

آموزشی در دانشگاه )مورد مطالعه: دانشگاه آزاد 

اسلامی(، مجله راهبردهای آموزش در علوم پزشکی، 

 .181-151، صص. 7، شماره 17دوره 

(. 1793عباسی شوازی، محمد جلال؛ صادقی، رسول. )

پنجره جمعیتی و بازار کار در ایران فرصتها و چالشها، 

وزارت کار تعاون و امور اجتماعی: معاونت توسعه 

 .کارآفرینی و اشتغال

فرید، داریوش؛ کنجکاو منفرد، امیررضا؛ حاتمی نسب، سید 

 (. شناسایی و سنجش1791حسن؛ طالعی فر، رضا. )

سازی مدیریت دانش با رویکرد  موانع پیاده

گیری چند معیاره و تئوری خاکستری )شرکت  تصمیم

گاز استان یزد(، فصلنامه مدیریت منابع انسانی صنعت 

 .111-195، صص. 11نفت، سال سوم، شماره 

کنجکاو منفرد، امیررضا؛ حاتمی نسب، سیدحسن؛ رئیسی، 

ثیر گروه (. بررسی تا1400هاشم؛ حدادیان، زهره. )

کنندگان پوشاک  همسالان بر رفتار خرید آنی مصرف

(، 1)10ورزشی. علوم و فناوری نساجی و پوشاک، 

 .41-77صص. 

(. 1400مهدیخانی، مهری؛ حاتمی نسب، سیدحسن. )

بندی و نگاشت روند مطالعات علمی حوزه  خوشه
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