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 چکیده
مواجهه  های اجتماعی پرداخته است.با راهبردهای آنها در استفاده از شبکهمدیران بازاریابی در رابطه  این تحقیق به تحلیل دیدگاه

بدون آشنایی با این تفکر  چراکهموفق کسب و کارها با شبکه های اجتماعی، نیازمند فهم تفکر راهبردی مدیران این حوزه است؛ 
های شبکهرا در داخل کشور تحلیل کرد. مسئله استفادۀ موفق از  هاشبکهتوان استفاده و عدم استفادۀ کسب و کارها از این ینم

، محققان را بر آن داشت تا این تحقیق را شکل دهند. هدف هاشبکهی پیش روی مدیران در این هافرصتو  هاچالشو  اجتماعی
(، بر اساس ویژگی کسب و 3102) تحقیق حاضر، اولا توسعه مدل مفهومی بازاریابی در شبکه های اجتماعی از تیلور و اوکازاکی

ی بازاریابی کسب و کارها در این فضا بوده است. محققان برای دستیابی به کارهای اینترنتی کشور و تعیین مزایا و موانع راهبردها
هایی که از مدیر بازاریابی شرکت 02های عمیق با های خود را بر پایۀ مصاحبهاز روش تحلیل تمِ استفاده کرده و داده این هدف

قیق با استفاده از توسعه چارچوب مفهومی بازاریابی در اند. این تحدست آوردههای اجتماعی برای تبلیغات استفاده می کردند بهشبکه
های اجتماعی در بازاریابی در قالب سه تمِ (، سعی کرده درک درستی از نقش شبکه3102) های اجتماعی از تیلور و اوکازاکیشبکه

جدید، افزایش  جاد منابعبا مشتری، ای تعامل ایجاد و حفظ تمِ فرعیِ 01و  تصویر و توسعۀ شخصی اصلی قابلیت شبکه، انتقال
های ها، ظرفیت نامحدود بازاریابی، نفوذ گستردۀ شبکهسرمایۀ اجتماعی، هزینۀ کم تبلیغات، افزایش سرعت عملیاتی شدن ایده

های منفی، ناکامی در آفرینش و ارتقای نام تجاری در شبکه تصویر تجاری، انتقال نام شهرت برایهای اجتماعی شبکهاجتماعی، 
های اجتماعی، فرهنگ، افزایش بازدهی بودن شبکهای، افزایش وفاداری به نام تجاری، فرامکانیی، افزایش تبلیغات توصیهاجتماع
های رسان مؤثر و وابستگی مخاطب به شبکه، دسترسی آسان به مخاطب، استفاده از پیامهای اجتماعیشبکه در گذارییهسرما

 اجتماعی ارائه کند.
 

 .های اجتماعی، بازاریابی، مدیران بازاریابی، مدل تیلور و اوکازاکیکهشبواژگان کلیدی: 

                                                           
 s_labafi@ut.ac.ir، )نویسنده مسئول(، پست الکترونیک: مدیریت رسانه، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران، تهران، ایران دکترای -0
 گروه مدیریت رسانه، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران، تهران، ایران ،استاد -3

 ارشد مدیریت رسانه، دانشکده مدیریت، دانشگاه تهران، تهران، ایرانکارشناسی -2



  1316زمستان دهم / دوازای / سال مطالعات رسانه

 

101 

 مقدمه
اجتماعی شکل نوینی از اجتماعات پرطرفدار  یهاشبکه

مکانی برای تبادل  عنوانبه هستند که و پرکاربرد
 دیگر افرادنظرات، علایق و ترجیحات شخصی با 

( این 0262 فرد و موسوی، شوند. )کنارهیمحسوب م
برای صاحبان نام تجاری این امکان را فراهم  ضا همف
)بالقوه یا  که بتوانند به بیشترین تعداد مشتریان کندیم

کاربران با مشارکت در هم خود دست یابند و  بالفعل(
 هاییمندتبلیغات، به بیان نظرات، تجربیات و علاقه

خود  آگاهانۀررنگ در انتخاب و نقشی پُ پردازندیخود م
 (0262خانلری و زمانیان، ) کنند.ین ایفا مو دیگرا

های هوشمندی هستند که های اجتماعی، فناوریشبکه
 توانند با استفاده از آنها یک دایرۀمی کارها و کسب

کنندۀ پراکنده را به تعامل و تجمع فعال وادار کنند مصرف
 و در این راستا شهرت و اعتبار خود را افزایش دهند. به

ها شده و در کننده، مبُلَِّغ این شرکتفمصر کهطوری
 & Bianchiکند. )های تبلیغی عمل میخدمت فعالیت

Andrews, 2015تنها  های اجتماعی نه( شبکه
 و کسب هایاند؛ بلکه روشفضای ارتباطی را تغییر داده

های جدیدی مانند اند و شاخصهکرده کار را نیز متأثر
 اند.وجود آورده ارتباطات سریع در این فضا به

(Schultz &Peltier, 2013 )اساس ینا بر 

 به ارائۀ توانمی ایمتناسب با این قالب رسانه

بازاریابی در این فضا پرداخت. مدیران  هایاستراتژی
های اجتماعی دنبال مهار قدرت شبکه به بازاریابی نیز که

برای پیشبرد منافع شرکت و پیشروی در رقابت هستند، 
انند از این راهبردها استفاده کنند. تحقیقات زیادی تومی
 با این موضوع صورت گرفته است؛ رابطه در
(Clemons, 2009; Kumar, Bhaskaran 

&Shan, 2013; Peter & Kaplan, 2013) 
که چطور این  اما هنوز زوایای پنهان این موضوع و این

تأثیرگذار هستند، مشخص  هاها در موفقیت شرکترسانه
مثال این مطالعات به مدیران  عنوان شده است. بهن

های اجتماعی اهمیت شبکه کنند به مقولۀتوصیه می
 ,Leeflang, 2012; Michaelidou)دهند 

2011; Romkashyap, 2014) با  رابطه و در

اما تحقیقات  گذاری کنند؛استفاده از این فضا سرمایه
 به ایی رسانهبایسته در این فضا هایاندکی به استراتژی

 Fastoso) اند.پرداخته کار و منظور موفقیت کسب

and Whitelock, 2012 گرچه مطالعاتی از نقش )
 های اجتماعی در بازاریابی محصولاتو حضور شبکه

(Wolfgang, 2013) اند اما صحبت به میان آورده
کمبود مطالعاتی که بتواند راهنمای مسیر بازاریابان در 

ای برای تبیلغ ن قالب جدید رسانهاستفاده از ای
محصولات و برند شرکت خود باشد، کاملا محسوس 

 است.  
در این تحقیق محققان، به بررسی دیدگاه مدیران 

های اجتماعی وکارهایی که از شبکهبازاریابی کسب
کنند، برای تبلیغ محصول و برند خود استفاده می

مفهومی  پرداخته اند. هدف از این تحقیق، توسعه مدل
( برای بازاریابی در شبکه های 3102) اوکازاکی و تیلور

های کسب و کارهای داخلی اجتماعی بر اساس ویژگی
( با بررسی 3102) است. مدل مفهومی اوکازاکی و تیلور

های بازاریابان، شواهدی دربارۀ اینکه چگونه آنها یدگاهد
های بازاریابی یاستراتژرا در دل  های اجتماعیشبکه

دهد. این چارچوب اند، ارائه میفعلی خود ادغام کرده
چنین شواهدی تجربی از اینکه چه عواملی در سه هم

دهد یمگیرند، ارائه بعُد مفهومی این چارچوب جای می
تواند چارچوبی عملیاتی برای تحقیقات آینده و نیز می

باشد. این مدل مفهومی خلاصۀ پژوهشی وسیع در 
بلیغات در شبکه های اجتماعی است حوزۀ بازاریابی و ت

که در اینجا محققان قصد توسعه آن را بر اساس ویژگی 
های کسب و کارهای ایرانی دارند. در این تحقیق سه 
بعُد اصلی این مدل که عبارت اند از: قابلیت شبکه، 
انتقال تصویر و توسعۀ شخصی، توسعه داده شده و 

ازاریابان در گزاره های راهبردی که بتواند راهنمای ب
توان گفت این خصوص باشد، ارائه شده است. می

تحقیق حاضر فرصت گسترش ابعاد مدل مفهومی 
های بازاریابان درباره نقش گفته را از طریق دیدگاهپیش
کننده افزایش برای تعامل با مصرف های اجتماعیشبکه

دهد. در ذیل سه بعد اصلی این مدل مفهومی می
 . توضیح داده شده است
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 قابلیت شبکه
در  (3102) این بعُد از مدل مفهومی اوکازاکی و تیلور

به  های اجتماعی در بازاریابی،خصوص نقش شبکه
گردد که به می بر 3وب  ظرفیت فضای گستردۀ

ی اجتماعی کمک هاشبکهکاربران برای ایجاد و حفظ 
ها برای افراد در اتصال و ارتباط کند. این فناوریمی

هایی که تا قبل از این با یکدیگر از راهبرقرارکردن 
های پذیر نبود فضا ایجاد کرده است. شبکهامکان

اند که تبادل اجتماعی این قابلیت را فراهم کرده
ظرفیتی  عنواناطلاعات از این طریق تشویق شود و به

برای نفوذ اجتماعی عمل کنند. این قابلیت کمک 
امل بهتر از با مشتریان خود تع هاکند تا شرکتیم

طریق سازوکارهای جدید ارتباطی داشته باشند و به 
 شود.ها با محیط بیرونی منجر میسازمان تعامل بیشتر

 

 انتقال تصویر
(، به 3102) این بعُد از مدل مفهومی اوکازاکی و تیلور

گردد که بخش روند ساخت تصویر نام تجاری بازمی
ی است. های تبلیغات سازمانیاستراتژمرکزی و مهم 

ها با سازمان امکان برقراری ارتباط های اجتماعیشبکه
محصولات آنها فراهم  مورد در بسیاری از مشتریان را

ی هافرصتبه بازاریابان  های اجتماعیشبکهسازند. یم
 های تجاری متفاوت و پایدار رانام ۀارائجدید برای 

تواند استراتژی تبلیغاتی مناسبی برای یمدهند که یم
منظور انتقال تصویر مثبت از یک فرد یا  ازار باشد. بهب

های اجتماعی این اجازه را به یک پدیده، شبکه
دهند تا با استفاده از افراد مشهور برای بازاریابان می

محصولات خود تصویر مثبت در ذهن مشتریان ایجاد 
یکی  های اجتماعیشبکهکنند. انتقال تصویر از طریق 

 بازاریابی در این فضای جدید مؤثر هایاز استراتژی
 ای است.رسانه

 ۀ شخصیتوسع
این بعُد نیز به توانایی مشتریان در استفاده از 

های ارتباطی برای برقراری ارتباط در هر زمان و یفناور
به مشتریان  های اجتماعیشبکههر مکان اشاره دارد. 
 نظر ازها را صرفو نام تجاری هااجازۀ تعامل با سازمان

ۀ فرهنگی، اقتصادی و جغرافیایی در هر زمان که فاصل
های شبکهدهند؛ البته ظرفیت یم بخواهند، آنها

ۀ شخصی بستگی به توسعبرای تسهیل  اجتماعی
های ارتباطی دارد. یفناور کشورها به لحاظ توسعۀ

پهنای باند و سرعت اینترنت،تنظیمات برای برخی از 
های شبکه را بیش از دیگر های اجتماعیشبکه

دهد. علاوه بر این قوانین یر قرار میتأثتحت  اجتماعی
 های اجتماعیشبکهدولتی نیز ممکن است بر انتخاب 

بنابراین توانایی بازاریابان برای ارتباط با ؛ تأثیرگذار باشد
 مشتریان متفاوت خواهد بود.

 

 روش پژوهش
مطالعه حاضر از رویکرد و روش کیفی برای انجام این 

، بهره برده است. استفاده از نظریه در روش تحقیق
کیفی با مبانی فلسفی تحقیق کیفیکه به رویکردهای 

برساختی و تأویلی تکیه دارد، منافات دارد؛  –تفسیری 
انداز نظری نیست. معنای نبود هرگونه چشماما این به

در پژوهش کیفی محقق درصدد استخراج نظام معنایی 
بنابراین از تفکر  د است؛های ذهنی افراساخته و بر

سازی اندیشی نظری و فرضیهای، جزمفرضیه –قیاسی 
(. 023:0263محمد پور،:) کندپیشین خودداری می

ازاینرو جایگاه نظریه در تحقیق کیفی با تحقیق کمی و 
گرایانه متفاوت است. حضور نظریه در اینجا برای اثبات

ت آزمون فرضیات نیست؛ بلکه در ذهن محقق حساسی
که هدف از این کند؛ بنابراین ازآنجایینظری ایجاد می

وکارهایی مطالعه بررسی دیدگاه مدیران بازاریابی کسب
های اجتماعی برای تبلیغ و توسعۀ است که از شبکه

کنند، چارچوب مفهومی محصول خود استفاده می
مشخصی که حساسیت نظری ایجاد کند و به افزایش 

وری است. مدل مفهومی عمق مطالعه منجر گردد ضر
( که بر اساس سه بعُد اصلی 3102) اوکازاکی و تیلور

قابلیت شبکه، انتقال تصویر و توسعۀ شخصی ارائه شده 
در اینجا به عنوان چارچوب مفهومی مورد استفاده قرار 

 گرفته است. 
مطالعه حاضر با روش تحلیل تمو با استفاده از ابزار 

نفر از مدیران  02با  یافته ساختمصاحبۀ باز و نیم
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های مختلف و با محصولات متنوع بازاریابی در شرکت
گیری مد نظر در این انجام شده است. روش نمونه

های گردآوری پژوهش از نوع نظری بوده و تحلیل داده
شده براساس روش تحلیل تمِ صورت گرفته است. مبنای 

و میزان استفاده از  تجربهشوندگان انتخاب مصاحبه
های بازاریابی شرکت بوده های اجتماعی در فعالیتبکهش

های شبکههای نمونه با یژگیو( تعامل 0) است. جدول
دهد. طیف محصولات این یمرا نشان  اجتماعی

ها تا خدمات مختلفی ها و شیرینیها از نوشیدنیشرکت
ها به مشتریان ارائه است که برخی از این شرکت

حاضر  حالِ در شوندهبی مصاحبههر مدیر بازاریا کنند.می
کند و قادر به یماستفاده  های اجتماعیشبکهاز انواع 

شده تنوع  انتخاب . نمونۀآنهاستنظر راجع به  اظهار
جنسیت، تجربه و محصولات مختلف را  لحاظ ازکافی 

تمِ برای  تحلیل و دارا است. محققان از روش تجزیه
لگوهایی که از تحلیل و گزارش ا و شناسایی، تجزیه

اند و به چارچوب آیند استفاده کردهیمدست به هاداده
تحلیل موضوعی  و مفهومی اوکازاکی و تیلور در تجزیه

اند و تلاش داشته اند این چارچوب را ها وفادار بودهداده
توسعه دهند. بخش اول سؤالات مصاحبه بر فهم مدیران 

تمرکز  ماعیهای اجتشبکههای بازاریابی دریتفعالاز 
کرده و بخش دوم مربوط به رویکرد بازاریابی این مدیران 
بازاریابی در فضای مجازی بود. پس از کدگذاریکلی 

تر های کلیها، کدهای گزینشی با هدف استخراج تمِداده
تر استخراج و با یکدیگر ترکیب شدند؛ سپس و انتزاعی

ته و ، برجسبازبینی و تصفیه لۀدو مرحهای فرعی طی تمِ
های اصلی ، تمِآنهاهای مشترک ویژگی بهباتوجه

های تمِ یبندطبقهگزارشی از  تینها دراستخراج گردید. 
گرایانه به توسعه مدل اوکازاکی و اصلی با نگاهی تحلیل

 (0)جدول  ( ارائه شده است.3102) تیلور
 

 هایافته
شده توسط های استخراجی از کدهای ارائهدر ذیل تمِ

های اجتماعی در بازاریابی در استفاده از شبکهمدیران 
گانۀ چارچوب مفهومی اوکازاکی و بندی سهقالب دسته

(، ارائه شده است. محققان در گزارش 3102) تیلور

ها تلاش دارند نشان دهند که چارچوب تحلیل یافته
گفته را بر اساس ویژگی های کسب و مفهومی پیش 

 اند.کارهای داخلی، توسعه داده

 قابلیت شبکه
های اجتماعی در های فضای شبکهاین بعُد بر قابلیت

های های سنتی متمرکز است و تواناییمقابل رسانه
 اختصاصی این فضا برای جذب بیشتر مخاطب را مد

 دهد.نظر قرار می

 ایجاد و حفظ تعامل با مشتری

با این ۀ دیدگاه مدیران بازاریابی در رابطه دهندنشان این تمِ
های اجتماعی ضوع شکل گرفته است که چگونه شبکهمو

به آنها برای ایجاد و حفظ توسعۀ تعامل خود با مشتریان 
با استفادۀ آنها از برداشت مدیران در رابطه . کندیم کمک
برخی مدیران از . ی مختلف اجتماعی دوگانه استهاهشبک

خاص شغلی کاملاً  برای مقاصد های اجتماعیشبکه
کردند که این حاکی از ماهیت واقعی قالب یم استفاده

راستا جدید رسانه است؛ اما استفادۀ مدیران دیگر بیشتر هم
های سنتی است. برخی از کدها از با نوع استفاده از رسانه

من هرروز بازخورد مشتریان نسبت به تولیدات »جمله 
یا  «کنمشرکت را در صفحۀ اینستاگرامم چک می

کنش مشتریان در فضای شرکت ما نسبت به هر »
 گویی بردهد و درصدد پاسخمجازی، واکنش نشان می

 تمِ کمک کردند. به شکل گرفتن این «آیدمی

 ایجاد منابع جدید

دهد که چگونه برخی از مدیران به یم این تِم نشان
عنوان منابع جدید  به های اجتماعیشبکهمحدودۀ انواع 

ی هدف هابخش تواند برای برقراری ارتباط بایم که
تاکنون »کردند، مدیران اظهار می .نگرندیم ایجاد شود،

دلیل ارتباط نامناسب هایی از بازار به ما به بخش
های دسترسی نداشتیم تا این که با ایجاد شبکه
های اجتماعی و ارتباط از طریق آنها، این گوشه

 .«شده استناشناختۀ بازار نیز اکنون برای ما شناخته

 سرمایۀ اجتماعیافزایش 
گویی به مشتری در این فضا و احساس تعامل و پاسخ

شد باعث افزایش احترامی که برای مشتری ایجاد می
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سرمایۀ اجتماعی آنها شده است. یکی از مدیران بازاریابی 
اش در حوزۀ پخش فیلم و سریال فعالیت که شرکت

در طول پخش این مجموعه فیلم » کردداشت، مطرح می
های هزار پیام مخاطبان در شبکه 211از به بیش 

 گیرهمه»و « گستردگی» . آنها«ایماجتماعی پاسخ داده
های اجتماعی را بستری مناسب برای شبکه «بودن

رسانی و ایجاد سرمایۀ اجتماعی برای اطلاع
 دانستند.شرکتمی

 هزینۀ کم تبلیغات -0
یکی از دلایل دیگری که مدیران برای استفاده از 

کردند، این بود که تبلیغات های اجتماعی مطرح میشبکه
های اجتماعی طورکلی بازاریابی در شبکهو به

های سنتی از شیوه« ترارزان»و « ترهزینه کم»مراتببه
 در هاها باعث شده تا این شرکتاست. وجود این شبکه

ترین راه رسیدن به مخاطب را داشته باشند و دسترس
رار دهند و در زمانی کوتاه مخاطبان آنها را تحت تأثیر ق

های سنتی جذب کنند. تبدیل بیشتری در مقایسه با رسانه
های بسیار هنگفت تبلیغات محیطی و تلویزیونی به هزینه
های های کوچک فعالیت و بازاریابی در شبکههزینه

اجتماعی، یکی دیگر از دلایل جذابیت این فضا برای 
 مدیران بازاریابی بود.

 هازایش سرعت عملیاتی شدن ایدهاف -3
صورت دفعی و توانبههای اجتماعی میدر فضای شبکه

که در  حالی ها را عملی کرد. درها و خلاقیتایده بارهیک
بر است و های سنتی بازاریابی و فرایند تبلیغات زمانشیوه

 تر است،ظرفیتزمان تبدیل ایده به عمل بسیار طولانی
نهایت است و باعث افزایش سرعت های اجتماعی بیشبکه

قدری شود. بهدر خلاقیت و نوآوری در ارائۀ محصول می
راحتی انجام توان گفت بهاین ظرفیت گسترده است که می

اندازی و انتشار پذیر است. راههرکاری در این فضا امکان
های اجتماعی، صورت اختصاصی در شبکهاخبار فوری به

ها و در استفاده از این شبکه یکی از دلایل مهم مدیران
 تمِ را شکل داد. یکی از کدهای مهمی بود که این

 های اجتماعیظرفیت نامحدود بازاریابی در شبکه -2
های اجتماعی تقریباً نامحدود و ظرفیت بازاریابی در شبکه

کند که همۀ نهایت است؛ زیرا همانند میدانی عمل میبی

که  خاطر این نند و بهکمردم شهر هرروز از آن عبور می
زمینۀ  در در معرض زندگی روزمرۀ مردم قرار دارد،

های بودن شبکه ایتبلیغات بسیار مؤثر است. چندرسانه
اجتماعی یکی دیگر از دلایلی بود که مدیران ترجیح 

دادند محصولات خود را از طریق این فضا به فروش می
ات اشاره گستردۀ این فضا در تبلیغ برسانند و به ظرفیت

 داشتند که پس از استفادۀکرد. این مدیران اظهار میمی
 اجتماعی برای تبلیغات، عملکرد نام تجاری هایشبکه

ای، نگرش، تبلیغات توصیه) ابعاد آنها در بازار در همۀ
نوآوری، رضایت و دسترسی و توزیع( مثبت بوده و حتی 

. هایی شده استارتقا یافته است و باعث بروز نوآوری
فرایند بازاریابی در این فضا میزان وفاداری به نام تجاری 

که شرکت تصمیم به  طوری به را افزایش داده است؛
 گسترش محصول گرفته است.

 های اجتماعیشبکه نفوذ گستردۀ -3
های اجتماعی در مقطع فعلی بسیار گسترده نفوذ شبکه

شده است و مخاطبان آن، بسته به میزان مصرف این 
از رسانه بسیار تحت تأثیر آن هستند. برخی از نوع 

شونده معتقد بودند که با استفاده از مدیران مصاحبه
های اجتماعی میزان بازدید از تارنمای شرکت نیز شبکه

افزایش یافته است؛ یعنی روند انتقال مخاطب و ریزش 
های بوده است و شبکه 0به وب  3مخاطب از وب 

 ن بازدید تارنمای آنهااجتماعی باعث افزایش میزا
هایی که این مدیران اجرا اند. یکی از استراتژیشده
های هایشبکهکنندهکردند این بود که از دنبالمی

های اجتماعی خود برای حمایت و فعالیت در شبکه
 کردند.اجتماعی جانبی و تولیدی دیگر نیز دعوت می

در  کردند کهها عنوان میمدیران بازاریابی در مصاحبه
بوده است؛ بنابراین « مشتری»شرکت آنها هدف اصلی 

های اجتماعی بهترین بستر برای جذب و شبکه
گذاری روی مشتری تلقی شده و مطابق با سرمایه

روز شده است. به شرایط هر شبکۀ اجتماعی کارها به
ترین راه و مسیر شبکۀ اجتماعی، راحت»هاعقیدۀآن

دنبال اعتماد مخاطب  به . آنها«رسیدن به مشتری است
های اجتماعی با استفاده از بودند و در همین راستا شبکه

 توانست این مهم را محقق کند.می ایتبلیغات توصیه
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 تصویر انتقال

های شبکه چگونه که این از مدیران درک بر بعُد این
 یا نامتجاری مهار یا افزایش موجب توانندیاجتماعی م
 .است متمرکز شوند، نامتجاری تصویر ساختارهای

 نامتجاری شهرت برای های اجتماعیشبکه -0

 سازییکپارچه ارزش دربارۀ مدیران ادراک تمِ این
 مربوط هاییامپ ارتباط برقراری برای های اجتماعیشبکه

دهد. در این یم دست به را خود نامتجاری تصویر به
ای مضاعف شده ای تبلیغات توصیهفضای رسانه
عنوان بهافراد مشهور برای تبلیغات ۀوجهاز است.استفاده 

یک استراتژی مطرح است و هنرمندان برای شرکت تبلیغ 
های کنند و مخاطبان با توصیۀ هنرمندان به شبکهمی

 شوند.اجتماعی شرکت و نامتجاری آن ارجاع داده می

 منفی تصویر انتقال -3

های اجتماعی شبکه چگونه که این از مدیران برداشت
 به مربوط کنند وارد آسیب نامتجاری تصویر به وانندتیم

 حضور نداشتن چگونه که است موضوع این پیامدهای
 روی منفی یرتأث است ممکن اجتماعی هایشبکه در

 آنها .باشد داشته شرکت یک نامتجاری تصویر
سازمانی با محوریت  گفتند، جلسات درونمی

طور های اجتماعی بهشناسی فعالیت در شبکهآسیب
دهیم تا از انتقال تصویر منفی از تشکیل می مرتب

سرعت انجام در این فضا که ممکن است به شرکت
 شود جلوگیری کنیم.

نام تجاری در  ناکامی در آفرینش و ارتقای -2
 های اجتماعیشبکه

برخی از این مدیران معتقد بودند که آفرینش و ارتقای 
های اجتماعی معنای واقعی در فضای شبکهنام تجاریبه

« فرآورینام تجاری» پذیر نیست و به اصطلاحامکان
که نگرش عمومی نسبت به  چرا افتد؛اتفاق نمی

های اجتماعی کاملاً مثبت نیست و گاهیانتشار شبکه
این فضای  ها،محتوایی دروغ از طریق این شبکه

اعتبار کرده است. برخی ای را نزد مردم بسیار بیرسانه
رادیو، ) هایسنتیرسانه نسبت به رسانه این» گفتندمی

چنین مخاطب تلویزیون و...( اعتبار کمتری دارد و هم
 .«مداوم نیز ندارد

 ایافزایش تبلیغات توصیه -3
ای در توصیه افراد مشهور برای تبلیغات ۀوجهاستفاده از 

هایی بود که های اجتماعی یکی دیگر از استراتژیشبکه
کردند. به همین خاطر هر بار این مدیران استفاده می

محصول جدیدی را برای هنرمندان شاخص ارسال 
کردند تا هنرمندان پس از استفاده، نظر خود را در می

های اجتماعی بیان کنند و از همین مجرا تبلیغات شبکه
گرفت. نظرسنجی و درگیری و ای شکل میتوصیه

ی هاتعامل مداوم با مخاطب از مزایایی بود که شبکه
 ها قرار داده بود.راحتی در اختیار آناجتماعی به

 افزایش وفاداری به نام تجاری -5
های اجتماعی بیش از حاضر به شبکهمخاطبان درحالِ

های کنند و در معرض شبکهها توجه میسایر رسانه
های اجتماعی بسیار قدرتمند اجتماعی قرار دارند. شبکه

با مخاطب ایجاد هستند و فضای مناسبی برای ارتباط 
میزان »داشتندشوندگان اظهار میاند. مصاحبهکرده

قدری افزایش یافته که از طریق وفاداری به نام تجاریبه
ای در مقاطع خاص و ویژه، مثل فروش تبلیغات توصیه

ها، میزان مشتری به پنج برابر ویژۀ نوروزی و جشنواره
فزایش . افزایش بازدید از تارنما و ا«یابدافزایش می

تارنما در بین  بالابردن رتبۀ) مخاطبان تارنمایشرکت
تارنماهای ایرانی( یکی از نتایجی بود که پس از ورود 

 های اجتماعی رخ داده بود.ها به شبکهاین شرکت

 

 شخصی توسعۀ

 استفادۀ چگونگی از مدیران ادراک بررسی به بعُد این
 رایب واسطهیب وهای اجتماعی باواسطه شبکه از آنها

 .پردازدیم کنندگانارتباط با مصرف

 های اجتماعیبودن شبکه فرامکانی -0

های شبکه چگونه که است این دهندۀنشان موضوع این
 جغرافیاییلحاظ  از که را مشتریانی با تعامل اجتماعی
 اطلاعات طریق انتشار و اشتراک از هستند پراکنده
اشتند مدیران بازاریابی اعتقاد د .کنندیم تسهیل
های اجتماعی میان ما و مشتریان پراکنده پلُ شبکه

صورت جمع واحد برای ما اند و این مشتریان را بهزده
های پیامکی، باشگاه استفاده از سامانه اند. آنهادرآورده
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ای دیگر برای های تبلیغاتی و رسانهمخاطبان و ظرفیت
های اجتماعی را از افزایش مخاطبان درشبکه

خود برای افزایش و همگرا کردن  هایاستراتژی
 کردند.مخاطب پراکنده عنوان می

 فرهنگ -3

 و یآورفن فرهنگ بین رابطۀ از مدیران درک موضوع این
 نشان را کنندگانمصرف برای های اجتماعیشبکه ارزش

 برای اجتماعی و تکنولوژیکی اقتصادی، عوامل. دهدیم
 که است آن ۀکنندمنعکس و مؤثر بوده ادراک این در نفوذ

کار  و کسبدر  را خود مشتریان مشاغل، چگونه صاحبان
 هاییتمحدود برخی خوبی با به دارند و متقابل باور
 .کنندمی مدارا تکنولوژیکی

 های اجتماعیشبکه در گذارییهسرما افزایش بازدهی -2

عملکرد نام »اتفاق معتقد بودند که  به شوندگانمصاحبه
گیری در همۀ ابعاد ر بطور گسترده و چشمتجاری در بازا

تر شده و نگرش مخاطبان مثبت «ارتقا پیدا کرده است
چنین نوآوری در توسعۀ محصول پس از است؛ هم

دریافت بازخورد مثبت مخاطب افزایش یافته است. این 
مدیران بازاریابی غالباً شروع فرایند بازاریابی محصولات 

با بعُد خبری و تبلیغات  های اجتماعی رادر شبکه شرکت
آن در فضای  از بوک آغاز کرده بودند و پسدر فیس

کردند و تری پیگیری میجدی صورتاینستاگرام به
های تصویری اختصاصی در اینستاگرام منتشر گزارش

کردند که با بازخورد مثبتی از سوی مخاطبان مواجه می
 ا،هآن و همگام با پیشرفت این شبکه از شود. پسمی

ها قرار گرفته های تلگرام در دستور کار این شرکتکانال
دلیل بسترهای مناسب فعالیت  است که در این مرحله به

صورت جدی دنبال در تلگرام بحث اقتصاد رسانه به
های اندک تبلیغات اما هزینه شوندگانشود. مصاحبهمی

جذب مخاطب( را نتیجۀ استفاده از این ) بازدهی فراوان
 کردند.رای بازاریابی اعلام میفضا ب

 دسترسی آسان به مخاطب -3
تعداد اعضای کانال »داد که یکی از مدیران خبر می

تلگرامی و صفحۀ اینستاگرامی محصول ما از تعداد 
های رسمی خبرگزاری هایها و صفحهاعضای کانال

شود که تبلیغات در بیشتر است و این باعث می

ل ما، بازدهی کمتری در های رسمی برای محصورسانه
های اجتماعی اختصاصی این مقایسه با تبلیغات درشبکه

. بسیاری از این مدیران کل «محصول داشته باشد
فرایند روابط عمومی، بازاریابی و تبلیغات شرکت خود را 

های اجتماعی تعریف در بستر فضای مجازی و شبکه
ر عنوان ابزاهای اجتماعی بهکرده بودند و از شبکه

غیررسمی بودن و » کردند. آنهابازاریابی استفاده می
های اجتماعی را از دلایل جذب خودمانی بودن شبکه

. کسب درآمد بیشتر و رونق «دانستندمخاطب می
افزایش فروش( نیز یکی از نتایج استفاده از ) اقتصادی

 های اجتماعی در فرایند بازاریابی بوده است.شبکه
 مؤثر سانراستفاده از پیام -5

ای حرکت کرده این مدیران همگام با تکنولوژی رسانه
ترین و پرکاربردترین شبکۀ اجتماعی و بسته به محبوب

 روزهای خود را در آن بهدر مقطع ارائۀ محصول، فعالیت
 هدر زمان ارائ»گفت: کردند. یکی از مدیران میمی

بوک و در زمان ارائۀ محصولِ ب، محصولِ الف، فیس
های اجتماعی بودند؛به این شبکه ترینم محبوبتلگرا

ها برای تبلیغات تریندلیل ما در هر مقطع از محبوب
. یکی از مدیران دلیل پیشی گرفتن «کنیماستفاده می

مجموعۀ خود از رقبا را تفاوت عمدۀ این مجموعه در 
تعریف، ارائه و اجرای سبک جدیدی از روابط عمومی و 

های اجتماعی ای مجازی و شبکهبازاریابی مبتنی بر فض
صورت تخصصی دانست که در این روش بهمناسب می

تر، به فعالیت پرداخته شده و با نیروی انسانی گسترده
های کرد، شبکهاست. یکی از این مدیران عنوان می

های اند؛ شبکههایی زودگذر و موقتیاجتماعی رسانه
است اجتماعی در حال گذار هستند و هرلحظه ممکن 

دنبال رسان جدیدی وارد بازار شود و مجدداً باید بهپیام
 های اجتماعی جدید بود.افزایش مخاطبان در شبکه

 های اجتماعیوابستگی مخاطب به شبکه -9
های هایی که در استفاده از شبکهیکی از چالش

ها اجتماعی وجود دارد وابستگی مخاطب به این شبکه
ها در این این شرکت است؛یعنی اگر در مدت کوتاهی

سرعت بازخورد فضا فعالیت نداشته باشند، مخاطبان به
کنند. این امر شرکت منفی نشان داده و کاهش پیدا می
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های اجتماعی کند تا سطح فعالیت در شبکهرا ملزم می
روز افزایش دهد. وجود را کاهش نداده و بالعکس، روزبه

ماها و های اجتماعی باعث کاهش بازدید تارنشبکه
های شده است؛ یعنی وجود شبکه 0اقبال مردم به وب 

اجتماعی باعث فراموشی تارنماها و وابستگی مضاعف 
 های اجتماعی شده است.مخاطب به شبکه

 

 گیریبحث و نتیجه

ارتباط،  برقراری برای مکانی به تبدیل اجتماعی شبکه
 شده محتوا گذاریاشتراک به و ایشبکه ایجاد فضای

استفاده از  دنبال به هاشرکت از سیاریب .است
فضای  طریق از کار و کسب و بازاریابی هایفرصت
 )هاشمی و سلطانی فر، و بر این اساس هستند مجازی
 از شده تولید تبلیغات بین ارتباط حال این (. با0263

کار  و کسب عملکرد در این فضا و هاطرف این شرکت
 رار گرفته است. درها کمتر مورد بررسی قاین شرکت

مرتبط در  تحقیقات از بخششایان توجهی حاضر، حال
شده و رفتار  متمرکز مشتری بر بیشتر این زمینه

مشتریان در مواجهه با تبلیغات در فضای مجازی را 
ها تمرکز کند و برشرکت که تا این است تحلیل کرده

 برای .ها را مورد بررسی قرار دهدرفتار تبلیغاتی شرکت
مدیران بازاریابی  دیدگاه مطالعه این کمبود، این نجبرا

راهبردهای  از درستی درک تسهیل منظور به ها راشرکت
 بررسی آن، موانع و منافع چنینهم و در این فضا بازاریابی

های تفسیرها، یاییپوها و یچیدگیپاست. فهم  کرده
ی مدیران بازاریابی در هاکنشها و یزهانگها، یفتعر

کنندۀ کنجکاوی ی اجتماعی، سیرابهاشبکهه از استفاد
رو فهم این معنا با اتخاذ ینازا علمی در این مسئله است.

رویکردی فعالانه و در تعامل مستقیم با مدیران 
 هاتجربهها، یافتدربرای درک  هاشرکتبازاریابی این 

یر پذامکانی آنها از این تجربه شخصهای یترواو 
در این تحقیق  شده ارائهی هامتِاست. در این راستا 

های اجتماعی تواند مسیر راهبردی استفاده از شبکهیم
 ها را تعیین کند. در فعالیت های بازاریابی شرکت

از اهداف این تحقیق، توسعه چارچوب مفهومی 
(، با سه بعد اصلی قابلیت 3102) اوکازاکی و تیلور

ت. در شبکه، انتقال تصویر و توسعۀ شخصی، بوده اس
کاهش  هزینه های تبلیغات  "یی مانند هاتماین راستا 

( به آن اشاره 3102) و ...که در کار اوکازاکی و تیلور "
ای نشده است، به درستی در این تحقیق ظهور پیدا کرد 

 که توضیح آن داده خواهد شد. 
یی بود که بر اساس هاتماز جمله  "هزینه کم تبلیغات"

از این مطالعه و با نگاه  های میدانی حاصلداده
به مدل تحقیق، شکل گرفت. این تم در میان  ایتوسعه

در  ( موجود نبوده3102) عناصر مدل اکازاکی و تیلور
های حالی که پیشران مهمی در استفاده از شبکه

اجتماعی در فعالیت های بازاریابی و تبلیغات محسوب 
ی را می شود.مدیران بازاریابی یکی از مهمترین دلایل

که شرکت های آنها در خصوص تبلیغات به شبکه ها 
روی آورده است را هزینه بسیار کم این فضا در مقایسه 

نستند، البته فتح با بهره وری بسیار بالای آن می دا
( نیز به این 3103( و اسمیت و همکاران )0263) زادهاله

 موضوع در تحقیق خود اشاره می کنند. 
ب مفهومی تحقیق، تم در راستای توسعه چارچو

نیز در خلال  "هاافزایش سرعت عملیاتی شدن ایده"
این فضا مدیران بازاریابی  تحلیل داده ها بدست آمد. در

های خود را عملیاتی کنند و به راحتی می توانستند ایده
یکی از دلایل این سرعت هزینه کم آزمون و خطا در 

د اجرایی این فضا بود. مدیران بازاریابی تاکید داشتن
های تبلیغاتی در فضای واقعی نیازمند کردن ایده

های سازمانی زمان بر است های بالا و لذا فرایندهزینه
ها در فضای اما از آنجا که اجرایی شدن این ایده

ها را در ای در بر ندارد، شرکتمجازی تقریبا هیچ هزینه
ارائه و اجرایی کردن ایده های تبلیغاتی باز گذاشته 

( 0263) فر( و هاشمی و سلطانی3102) ت. والوساس
نیز در تحقیق خود ضمن اشاره به کم شده هزینه های 
تبلیغات بر سرعت در فرایند های بازاریابی تاکید 

 اند. کرده
نیز از  "های اجتماعیوابستگی مخاطب به شبکه"

یی بود که در مدل مذکور وجود نداشت اما هاتمجمله 
عد توسعه شخصی از مدل شکل در این تحقیق ذیل ب

انددارایظرفیت های اجتماعی نشان دادهگرفت. شبکه
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منظور نزدیکی و  به هاشرکت برای العاده و ممتازیفوق
 استفاده از آنها، با هستند و تعامل بیشتر با مشتریان

بازدهی فراهم  و افزایش هزینه کاهش درآمد، افزایش
 در موفقیت برای. (0262 فرد و موسوی،کناره) شودمی

 هاشرکت های اجتماعی،شبکه ظرفیت از برداریبهره
 وقت مشتریان، ازای در ملموس یک ارزشه ارائ نیاز به

ها و قیمت اعلام داده و حمایت برای توجه به کالا،
زعم جانز و به (.0262خوش هیکل و نظافتی، ) دارند

 وسیلۀ به هاشرکت از بسیاری (3109انگلیش )
توانند نبض بازار را می سادگی به اجتماعی هایشبکه

به  مراتب به مشتریان رسد،می نظر به دست بگیرند.به
تر هستند تا حضور های اجتماعی راغبحضور در شبکه

فیزیکی برای خرید یا تحقیق در خصوص محصول 
مدنظر خود. این تم در این تحقیق نیز با عنوان 

شکل  "اعیوابستگی مخاطب به شبکه های اجتم"
 گرفت. 

ی این تحقیق هاتماز دیگر  "افزایش سرمایه اجتماعی"
بود که برای اولین بار در این تحقیق شکل گرفت. 

آوری اجتماعی آنلاین و جمع یهااستفاده از شبکه
در رفتار خرید تأثیرگذار  فضای مجازی اطلاعات از

 های خرید دوستانگیریکنندگان تصمیماست. مصرف
تر ارزش را نسبت به نظرات افراد ناشناس با و آشنایان

: 92ملکی و همکاران، ) کنندیو به آن اعتماد م دانندیم
های اجتماعی را (. کدهایی که فعالیت در شبکه0263

موجب افزایش سرمایه اجتماعی کسب و کارها در نزد 
مشتری می دانست باعث ایجاد و شکل گیری این تم 

 شد. 
ی هاتماز دیگر  "نام تجاریافزایش وفاداری به "

ظهور یافت.  "انتقال تصویر"تحقیق بود که ذیل بعد 
این تم در عناصر مدل اوکازاکی و تیلور حضور نداشته 

های موفقیت کسب و کارهای در حالی که در از پیشران
منابع شود. اینترنتی در داخل کشور محسوب می

گرش ، نکنندیاطلاعاتی که مشتریان از آن استفاده م
نتیجه، نیات  آنها را نسبت به محصول یا شرکت و در

. از سوی دیگر، دهندیقرار م یررفتاری آنها را تحت تأث
مهم  بسیار های اجتماعی یکی از منابع اطلاعاتیشبکه

لازم است این  ینو بنابرا شوندیبرای مشتریان قلمداد م
فرهنگی و همکاران، د )شوبعُد از رفتار نگرشی مطالعه 

(. این مفاهیم که در خصوص رفتار مخاطب 0262:030
در بازاریابی شبکه های اجتماعی بدست آمده است، با 

مورد تایید قرار  "افزایش وفاداری به نام تجاری "تم 
 گرفت.
ی موجود در چارچوب مفهومی ارائه شده از هاتماکثر 

(، در این تحقیق مورد 3102) سوی اوکازاکی و تیلور
که تعدادی تم جدید به  تند، علاوه بر اینتایید قرار گرف

 ایتوسعهاین مجموعه اضافه گردید که هدف رویکرد 
به مدل مذکور را محقق ساخت. در ذیل جدول مقایسه 

های موجود در مدل ی ایجاد شده در تحقیق و تمهاتم
 ( ارائه شده است. 3102) اوکازاکی و تیلور
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 های اجتماعیعامل نمونه با شبکهت - 1جدول 

 سن جنس ردیف
مسئولیت در 

 شرکت
 ساندکلود آپواتس یوتیوب اینستاگرام تلگرام توئیتر بوکفیس ایمیل

تامب
 لر

گوگل 
 پلاس

مدیر روابط  33 مرد 0
 عمومی و بازاریابی

     ×  × × × 

 × × ×  ×      مدیر بازاریابی 39 مرد 3

         ×  ر بازاریابیمدی 20 مرد 2

 × × ×  × ×   ×  مدیر بازاریابی 36 مرد 3

مدیر روابط  25 مرد 5
 عمومی

       × × × 

           بازاریابیکارشناس 39 زن 9

 × × ×  ×      بازاریابیکارشناس 37 زن 7

 ×  ×    × ×   مدیر بازاریابی 27 زن 1

 × × ×        مدیر بازاریابی 31 مرد 6

   ×    × × ×  مدیر بازاریابی 23 مرد 01

        × ×  مدیر بازاریابی 36 مرد 00

     × × ×    مدیر بازاریابی 20 مرد 03

 × × ×   ×   ×  مدیر بازاریابی 22 مرد 02

 
 

 (2013ته های تحقیق با مدل اوکازاکی و تیلور)مقایسه یاف - 2جدول 

 تم های حاصل از داده های میدانی تحقیق (2013عناصر مدل اوکازاکی و تیلور)

 قابلیت شبکه
 با مشتری تعامل ایجاد و حفظ

 جدید ایجاد منابع

 های اجتماعیظرفیت نامحدود بازاریابی در شبکه
 

 قابلیت شبکه
 با مشتری تعامل ایجاد و حفظ

 جاد منابع جدیدای

 افزایش سرمایۀ اجتماعی
 هزینۀ کم تبلیغات

 هاافزایش سرعت عملیاتی شدن ایده
 های اجتماعیظرفیت نامحدود بازاریابی در شبکه

 های اجتماعینفوذ گستردۀ شبکه

 انتقال تصویر

 برایشهرتنامتجاریهای اجتماعی شبکه

 منفی تصویر انتقال

 های اجتماعیجاری در شبکهناکامی در آفرینش و ارتقای نام ت
 

 انتقال تصویر

 نامتجاری شهرت برایهای اجتماعی شبکه

 منفی تصویر انتقال

 های اجتماعیناکامی در آفرینش و ارتقای نام تجاری در شبکه
 ایافزایش تبلیغات توصیه

 افزایش وفاداری به نام تجاری

 توسعه شخصی

 های اجتماعیبودن شبکه فرامکانی

 فرهنگ

 های اجتماعیشبکه در گذارییهسرماش بازدهی افزای

 

 توسعه شخصی

 های اجتماعیبودن شبکهفرامکانی

 فرهنگ

 های اجتماعیشبکه در گذارییهسرماافزایش بازدهی 

 دسترسی آسان به مخاطب
 رسان مؤثراستفاده از پیام

 های اجتماعیوابستگی مخاطب به شبکه
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Abstract  

 

This research analyzes the views of marketing managers regarding their strategies in 

using social networks. The purpose of this study was to develop a conceptual model of 

marketing in social networks from Taylor and O kazaki (2013), Based on the 

characteristics of Internet businesses in the country and determining the benefits and 

barriers to marketing strategies for businesses in this space. To this end, researchers 

have used the theme analysis method. Data gathering is based on in-depth interviews 

with 13 marketing managers of companies using social media for advertising. 

This research, using Taylor & O kazaki (2013), developed a conceptual framework for 

marketing in social networks, to demonstrate the proper understanding of the role of 

social networks in marketing in the three main themes of network capability, image 

transfer and personal development, and 18 sub themes. Sub themes were Creating and 

maintaining customer engagement, creating new resources, increasing social capital, 

low advertising costs, increasing the speed of the operation of ideas, unlimited 

marketing capacity, widespread social networking, social networks for brand reputation, 

negative image transmission, Failure to create and promote a brand on social networks, 

increase advertising prompts, increase brand loyalty, social networking, culture, 

increase the return on investment in social networks, easy access to the audience, the 

use of effective messengers and audience attachment to social networks. 

 

Keywords: Social Network, Marketing, Marketing Management, Taylor and Okazaki 

Framework. 




