
 0011تابستان  /سومشماره  /سیزدهممطالعات توسعه اجتماعی ایران، سال  مجله

Journal of Iranian Social Development Studies 2021 (Summer), Vol. 13, No. 3 

 
 تهران( ریگذاران صنعت ش استی: خبرگان و سی)مطالعه مورد یبیترک کردیبا رو یاجتماع های رسانه یابیبازار یالگو یاثربخش

 0یابانیمدرس خ نیرز، ف3رستم زاده رضا، 2خواجه نوبر یبوداق نیحس، 0یعبدل میمر

 

 چکیده

 یبیرکت کردی. مطالعه حاضر با روباشدیم یبیترک کردیبا رو یعاجتما های¬رسانه یابیبازار یالگو یاثربخش یبررس قیتحق نیهدف از ا

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار نهیدر زم ریصنعت ش گذاران استینفر از خبرگان و س 02تعداد  یفی( انجام شده است. در بخش کیکم-یفی)ک

پرداخته  Maxqdaافزار ها توسط نرماز مصاحبه میمفاهها، به استخراج شرکت نمودند. پس از انجام مصاحبه افتهیساختمین یهادر مصاحبه

و ادغام  یتکرار یهاباز و حذف شاخص یاستخراج شده در مرحله کدگذار یکدها انیارتباط م یمربوطه استخراج و با برقرار یشد و کدها

شده و انتخاب  ییشناسا یهاشاخص یجهت اعتبارسنج زین یشد. در بخش کم افتهیدست  یو فرع یاصل یهامشابه، به تم یهاشاخص

 جیصورت گرفته است. نتا Matlab طیدر مح یسیبا کدنو یفاز ی. محاسبات دلفدیاستفاده گرد یفاز یدلف کیاز تکن یینها یهاشاخص

 یهارسانه یابیارباز دهیپد ،یانهیزم طیشرا ،یعلّ طیشرا یمیپارادا یدر قالب الگو یاجتما یهارسانه یابیبازار یینها یهانشان داد که شاخص

شاخص  270مقوله با  73شده است که  هیارا یاجتماع یهارسانه یابیبازار یامدهایگر و پمداخله طیراهبردها و اقدامات، شرا ،یاجتماع

که شاخص( حذف شد  02مقوله و  4شاخص( و راند دوم، ) 77مقوله و 6) ول،راند ا یفاز یدر دو راند دلف ،یشد که در مرحله کم ییشناسا

 ماند. یسوال باق 30مقوله با  03
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 قدمهم
های اجتماعی، چگونگی زندگی، ارتباط با ديگران، يادگرفتن مردم را تغییر داده است. همچنین در هر کسب و استفاده از رسانه

 بنابراين (.0707شده است )جکبسون و همکاران،  های اجتماعی ايجادکاری، تغییرات اساسی در مرحله معرفی و استفاده از رسانه

های کاربردی ای از برنامه( که مجموعه0730، 3های ارتباطی بین مردم است )کگان و رولیهای اجتماعی در حال تغییر راهرسانه

، 0دهد )چانگ و همکارانايجاد شده و به کاربران اجازۀ خلق و تبادل محتوای تولید شده را می 0مبتنی بر اينترنت است که روی وب 

 یها تیفعال ،یاجتماع یشبکه ها یها تياست. سا یفرد نیمردم به تعاملات ب ازیمنعکس کننده ن یاجتماع یتوسعه رسانه ها(. 0730

های اجتماعی فراهم کردن بستری وظیفۀ اصلی رسانه( و 8073، 0)سئو و پارک کرده اند جاديا نيآنلا یمجاز یایرا در دن یاجتماع

های اجتماعی ابزاری بسیار قوی و (. امروزه رسانه0732، 0رای تعامل با ديگران از طريق اتصال به اينترنت است )احمد و همکارانب

گیری های اجتماعی نقش مهمی در تصمیم(؛ رسانه0730، 5ها تبديل شده است )سافیولا و ديگرانبانفوذ برای ارايۀ عقايد و ديدگاه

 (. 0730، 2از طريق همسالان خود دارند )زينال و ديگران کنندگانآگاهانۀ مصرف

ناوری در تبلیغ دهند که آخرين فهای جديد پويا با عنوان شبکه اجتماعی توسعه میشان را بواسطه رسانهبازاريابان و مشتريان ارتباطات

امل ايجاد های اجتماعی بوده که شرسانه محصولات و تبادل نظرات با مشتريان، اينستاگرام بوده که به عنوان يکی از پررشدترين

زمینه  های اجتماعی قدرتمند،خودجوش طوفان مغزی گسترده بین اعضای شبکه در جهت توسعه يک ايده و نظر است. در واقع رسانه

اد کرده ايج هاها و ايجاد ارزشای را برای هر برند درتبلیغ محصولات از طريق نفوذپذيری، توجه و ادراک توسعه ديدگاهگسترده

ه ارزش های مورد تمايل نسبت باست. در مقابل، کاربرد ارتباطات يک طرفه سنتی برای ترويج ادراک مشتری و تقويت نگرش

بنابراين، کاربرد (. 0739، 0کنندگی خود را به دلیل يک طرفه بودن از دست داده است )شريف و همکارانمحصول؛ تأثیر ترغیب

های متعددی است. بازاريابی رسانه اجتماعی سازمان ها را جتماعی در کسب و کارهای موجود دارای چالشهای ابازاريابی در رسانه

مجبور به استفاده از برنامه های کاربردی رسانه های اجتماعی برای تکمیل شیوه های سنتی کسب و کار می کند و شیوه های جديدی 

ظهور بازاريابی رسانه های اجتماعی سازمان ها و بازاريابان شرکتهای بازرگانی و . از بازاريابی رابطه ای را به آنها پیشنهاد می دهد

تولیدی برای بهره گیری از اين بازاريابی منحصر به فرد در دنیای مجازی، تلاش می کنند و به دنبال ايجاد روابط بلندمدت با صاحب 

پژوهش های موجود به صورت تجربی، اهداف خاص . يق هستندنفعان و تقويت تعامل با مصرف کنندگان و مشتريان خود از اين طر

بازاريابی رسانه های اجتماعی از جمله محرّک فروش، افزايش آگاهی از برند، بهبود تصوير برند، ايجاد ترافیک به پايگاه های آنلاين، 

اند ل يا اشتراک مطالب را بررسی کردهکاهش هزينه های بازاريابی و ايجاد تعامل کاربر در پايگاه ها با تحريک کاربران به ارسا

 (.0732، 8)فیلیکس و همکاران

تأثیر رسانه ها در شکل دهی رفتار و اعتقادات مردم بسیار بالا است و بسیاری از مردم تحت تأثیر تبلیغات و برنامه های از طرف ديگر، 

ند و شايد نتوانند خطری واقعی تری را که در رسانه ها رسانه ای، رفتارهای خود را در زمینه خريد و مصرف مواد غذايی تغییر می ده

شود و در اغلب موارد عادت ها تبلیغ میبر اساس عادات غذايی که از طريق رسانه مطرح نشده اند در کنار خود احساس کنند و

کنندگان، هر روزه ار مصرف(، عادات ما، تصمیمات ما برای خريد و رفت3950کنند. به گفته پاکارد )غذايی ناسالم است، تغذيه می

بر  های دستکاری کننده و تأثیری پنهانکند. وی بر اين باور است که تبلیغات؛ تکینکدر سطح ناخودآگاه تغییر پیدا می
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کنندگان، سبب کنندگان دارند؛ بنابراين وی مدعی است که تبلیغات تجاری، از طريق تأثیرگذاری بر سطح نیمه هشیار مصرفمصرف

دهد با استفاده از غذای لازم و کافی، کارايی و فعالیت، رضايت خاطر، نشاط زندگی تحقیقات نشان می. شودا در آنها میخلق تقاض

هیمت گردد. اهای بعدی نیز تضمین میشود و در عین حال، سلامت و بهداشت نسلو قدرت مبارزه با مشکلات در انسان تأمین می

ريزی درباره اند که برنامهارشناسان سازمان جهانی بهداشت و سازمان غذا و دارو تأکید کردهتغذيه تا حدی است که کمیته مشترک ک

خوراک و تغذيه بايد جايی را در برنامه کلی توسعه اقتصادی به خود اختصاص دهد. تحلیل وضعیت تغذيه جامعه ايرانی حاکی از 

های ای نیز به سرعت در حال طی شدن است. نشانهان گذار تغذيهآن است که در حال حاضر علاوه بر سوء تغذيه و فقر غذايی، دور

رانه شیر از سويی ديگر،  مصرف س. شوندهشداردهنده گسترش شهرنشینی و تغییر شیوه زندگی، به ويژه در شهرهای بزرگ ديده می

گرم( و  003شد که بیشترين سرانه )باگرم در روز می 309سرانه مصرف شیر و لبنیات در ايران . کیلوگرم است 57در ايران تقربیا 

نمکین و همکاران در مطالعه خود نشان دادند که مصرف  باشد.گرم در روز( را دارا می 80استان سیستان و بلوچستان کمترين سرانه )

، بررسی نقش یقهدف از انجام اين تحق .باشند؛ بسیار نامطلوب استشیر و لبنیات همچنان در بین نوجوانان ايرانی که در سن رشد می

اشد که مورد بباشد که اين تحقیق دارای دو نوآوری میهای اجتماعی در بازاريابی صنعت شیر تهران با رويکرد ترکیبی میرسانه

اول، به طور کلی، طبق راهنمای اسلو، چهار نوع نوآوری تولیدی، فرايندی، بازاريابی و سازمانی قابل تمايز است. از نوآوری بازاريابی 

ای ترويج استفاده از شیر از طريق بازاريابی رسانه های اجتماعی استفاده شده است که شامل اجرای روش بازاريابی جديد يا تغییرات بر

های فروش محصول ها و کانالبندی تولید )معرفی محصول با ظاهر، شکل و طعم جديد(، جايگاه )روشعمده در طراحی و بسته

ی( محصول گذارگذاری )استفاده از راهبرد جديد قیمتهای مختلف، رسانه و نشان تجاری( يا قیمتجديد(، ارتقاء )کاربرد تکنیک

های اجتماعی از سه متغیر پیشايندهای مؤثر، ابعاد (. مورد دوم اينکه شناسايی ابعاد بازاريابی رسانه3092است )فزونی و همکاران، 

 کننده و پیامدهای مؤثر استفاده شده است.تعیین

 انی نظری و پیشینه پژوهشمب

های به کار گرفته شد. شیپلی اعتقاد دارد، رسانه 0772، در جولای 3نخستین بار توسط کريس شیپلی« های اجتماعیرسانه»اصطلاح 

 های اجتماعیکنند که رسانهکننده رويدادهای آتی برای گفت و گو هستند. آندره کاپلن و مايکل هانلین، بیان میاجتماعی هدايت

بادل محتوای های تکنولوژيک وب، امکان ايجاد و تهای کاربردی مبتنی بر اينترنت که با اتکاء به بنیانعبارت است از گروهی از برنامه

، مجموعه ای از سرويس های های اجتماعیرسانهبه عبارتی  (.0737، 0نمايند )کاپلان و هانلینتولیدشده توسط کاربران را فراهم می

است که اين امکان را برای اشخاص فراهم می آورد که منابع خود را به اشتراک بگذارند و برای يافتن اتصالات جديد مبتنی بر وب 

دهند. علاوه بر اين، های کلاسیک کسب و کار را تغییر میهای اجتماعی، پويايیرسانه(. 3098استفاده کنند )فتحی و همکاران، 

دهند تا توابع ايجاد ارزش درونی را هماهنگ کنند و ارزش زيادی را در روابط با ه میهای اجتماعی به فروشندگان اجازرسانه

یا کنند. مطالعه اخیری از مديران نشان داد که تقربهای اجتماعی همچنین توجه مديران را به خود جلب میمشتريان، کسب کنند. رسانه

و  های اجتماعی مقدم بر ايجاددر واقع ساختار رسانه.  کنندد توجه میهای اجتماعی در فرايند خرينیمی از خريداران، به نقش رسانه

های اجتماعی، غنای دوجانبه را از طريق گفت و گو، تبادل و مشارکت پرورش حفظ و نگهداری سرمايه اجتماعی است. رسانه

ک ابزار ها به يريان، باعث شده تا اين رسانهها توسط مشتهای اجتماعی و افزايش استفاده از آنهای اخیر، رشد رسانهدر سال. دهندمی

مشتريان از (. 0732، 0کنندگان و انجام بازاريابی تبديل شوند )اسچیوينسکی و دابورسکیاستثنايی برای ارتباط شرکت با مصرف

اشتراک  یت کردن،هايشان همراه با دوستان و شرکتها از طريق پست، تويهای اجتماعی برای ايجاد اطلاعات و تسهیم تجربهرسانه

يگر های فروش و تبلیغات و ابزارهای ارتباطی دکنند. شرکتهای تجاری، برای سازگاری استراتژِیگذاری و پسنديدن استفاده می
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اعی در های اجتمهای رسانههای اجتماعی توجه بیشتری دارند  از طرف ديگر، بازاريابان بصورت گسترده از دادهنسبت به رسانه

(. 0707کنند : استخراج افکار، تبلیغات هدفمند و ارتباطات مشتری )جکبسون و همکاران، دلیل کاربردی استفاده می دسترس به سه

ازاريابی های اجتماعی به عنوان رويدادهای ببازاريابی رسانهشود. های اجتماعی مطرح میبنابراين اينجاست که اصطلاح بازاريابی رسانه

کنند؛ تعريف کنندگان، استفاده میهای اجتماعی، برای تأثیرگذاری مثبت بر رفتار خريد مصرفرسانهتجاری يا فرايندهايی که از 

سايت و کسب توجه به يک موضوع از طريق  (. بازاريابی رسانه اجتماعی، بدست آوردن ترافیک وب0739، 3شود )چن و لینمی

بندی صفحات در جست و جوها، هدايت ترافیک بازديدکنندگان هاين نوع بازاريابی، موجب افزايش رتب.های اجتماعی استرسانه

های فروش، ايجاد اطمینان و مطرح کردن برند، ايجاد يک گروه در خصوص نام تجاری به وب سايت، کمک به ارتباطات و پیگیری

های های رسانهتکنولوژی های مختلفی کاربرد دارد و به استفاده ازهای اجتماعی در بخشبازاريابی رسانه. شودو حفظ آن می

و  داران شرکت ارزشمند است )جکبسونهايی که برای سهامافزارها برای ايجاد ارتباطات و تبادلات سفارشها و نرماجتماعی، کانال

 (.0707همکاران، 

 گاهی از برند،های اجتماعی از جمله محرّک فروش، افزايش آهای موجود به صورت تجربی، اهداف خاص بازاريابی رسانهپژوهش

ها با تحريک کاربران های بازاريابی و ايجاد تعامل کاربر در پايگاههای آنلاين، کاهش هزينهبهبود تصوير برند، ايجاد ترافیک به پايگاه

های متعددی در خصوص ابعاد تعیین کننده پژوهش (.0732، 0اند )فیلیکس و همکارانبه ارسال يا اشتراک مطالب را بررسی کرده

پذيری، ، تعامل0730در سال  0ارزش ويژه برند ؛ وريس و همکاران ،0738در سال   0سئو و پارک : های اجتماعیازاريابی رسانهب

 5تجارت اجتماعی و کیفیت اطلاعات؛ چانگ و همکاران، 0739و شن و همکاران در سال  0730 ايجاد محتوا؛ ونگ و کیم در سال

های اجتماعی استراتژيک؛ شريف ، عوامل بازاريابی رسانه0732کس و همکاران در سال یلینده؛ فکنهای ترغیب، پیغام0730در سال 

های ناشی از رسانه های ، فرصت0737در سال  0های اجتماعی؛ اسمیس و ورديابیس، زيرساخت رسانه0730در سال  2و همکاران

را بررسی کردند. در خصوص پیشايندهای مؤثر بر بازاريابی ، مديريت دانش سازمان، تسهیم اطلاعات 0730در سال  8اجتماعی و کین

کننده؛ های اجتماعی از ديدگاه شرکت و مصرفنیاز به استفاده از رسانه و 0730در سال  9های اجتماعی، ونگ و همکارانرسانه

درگیری  0707ران در سالهمکا کاپاتینا وهای اجتماعی و ، به بررسی سازگاری رسانه0735در سال  37ذولکپیلی و کامارولزمان

 کننده؛ بالاک، رفتار مصرف0732در سال  33های اجتماعی مطلوب در تحقیقات استفانپرداختند. پیامدهای ناشی از بازاريابی رسانه

 در 30وفاداری مشتری؛ زو و چن،  0707و  يو و هو در سال 0739و شريف و همکاران در سال   0730در سال  30ريشنان و همکاران

و  0738در سال  35، ايجاد اعتمادسازی مشتريان؛ تاکروماتور0738در سال  30های اجتماعی؛ هاولیاثربخشی رسانه ،0735سال 

بنابراين، کاربرد بازاريابی  ، عملکرد شرکت انجام شده است.0730در سال  32و تجويدی و کرمی 0707جکبسون و همکاران در سال 
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  282/ تهران( ریگذاران صنعت ش استیو س: خبرگان ی)مطالعه مورد یبیترک کردیبا رو یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یالگو یاثربخش

کی و کاربردی کسب و کار بسیار زياد شده است. به دلیل اينکه توانايی بهبود اثربخشی و های اجتماعی در بخش تئوريدر رسانه

کارايی بازار سرمايه شرکت که ناشی از سرعت زياد، هزينه پايین، دسترسی گسترده و تقويت ارزش ويژه برند است، را دارد. نتايج 

های اجتماعی در اکثر موارد برای جذب مشتريان جديد بی رسانهدهد که بازارياشرکت در ايالات متحده نشان می 370تحقیقات در 

 (.0739و ايجاد ارتباطات بسیار مناسب است )شن و همکاران، 

 های تحقیقسوال

 های اجتماعی در بازاريابی صنعت شیر تهران با رويکرد ترکیبی چگونه است؟بررسی نقش رسانهسوال اصلی : 

 های فرعیسوال

 تهران کدام است؟ شیرهای اجتماعی در صنعت بازاريابی رسانهبر پیشايندهای موثر  .3

 تهران کدام است؟ شیرهای اجتماعی در صنعت بازاريابی رسانهکننده موثر بر ابعاد تعیین .0

 تهران کدام است؟ شیرهای اجتماعی در صنعت بازاريابی رسانهپیامدهای موثر بر  .0

در  مدهای موثرکننده و پیابر اساس پیشايندهای شناسايی شده، ابعاد تعیین ای اجتماعیهالگوی پارادايمی بازاريابی رسانه .0

 تهران چگونه است؟ شیرصنعت 

 های اجتماعی چگونه است؟وزن معیارهای بازاريابی رسانه .5

 روش پژوهش

ژوهشی يا تراتژی پنوعی اس ترکیبیهای )کیفی و کمی( از نوع اکتشافی است. پژوهش ترکیبیروش تحقیق پژوهش حاضر 

های کیفی و کمی است که برای فهم مسايل پژوهشی در زمان انجام يک پژوهش داده شناسی برای گردآوری، تحلیل و ترکیبروش

تحقیق  هایدر طرح اکتشافی بوده است. ترکیبی(. از طرف ديگر رويکرد پژوهشی حاضر 0770، 3گیرد )کرسولمورد استفاده قرار می

ی، محقق بر آن است که درباره يک پديده يا موقعیت نامعین اطلاعات اساسی و دقیقی کشف کند )دانش مهر و اکتشاف ترکیبی

م. در بخش تحقیق مند شديابتدا از طريق روش تحقیق کیفی بهره ،اکتشافی در اين تحقیق ترکیبی(. در طرح تحقیق 3098همکاران، 

به درک و فهم فرايندهای اجتماعی و ماهیت ذهنی و بین ذهنی زندگی انسان در يافتن بنیاد استفاده شده است که کیفی، از نظريه داده

بنیاد، (. روش پژوهش داده3998، 0پردازد )استراس و کوربینتفسیر، معانی و مفاهیم رويدادهای اجتماعی در تجربه کنشگران می

پردازد یین فرايند، کنش يا کنش متقابل موضوع میای است که در سطح گسترده به تبمندی برای خلق نظريهروش کیفی و نظام

 راينباشد، بنابمی های اجتماعی در بازاريابی صنعت شیر تهرانبررسی نقش رسانه(. از آنجا که هدف اين پژوهش، 0770)کرسول، 

از، محوری های بگذاریهای کیفی گردآوری شده، سه مرحله کدبنیاد انتخاب شد. بر همین اساس، برای تحلیل دادهروش نظريه داده

گر ای، راهبردها و اقدامات، شرايط مداخلهپردازی(  انجام گرفت که شامل )شرايط علیّ، پديده اصلی، شرايط زمینهو انتخابی )نظريه

رفت. گو در دو مرحله انجام  فازی و پیامدها( تا در نهايت تصويری عینی از نظريه خلق شده ارايه شود.  در بخش کمی، از روش دلفی

های حاصل از مصاحبه و پرسشنامه در فنون دلفی، بر حسب هدف پژوهش، تعداد مراحل دلفی، نوع روش تجزيه و تحلیل داده

کننده متفاوت است. سوالات پاسخ داده شده در هر دور می تواند به صورت کمی، کیفی و يا ترکیبی از سوالات و اعضای شرکت

ل دهد و به طور معمول، تجزيه و تحلیهای بعدی را تشکیل میگیرد. نتايج مرحله اول، اساس دورههر دو، مورد تجزيه و  تحلیل قرار 

گیرد، های نخستین دور پژوهش دلفی، بر اساس پارادايم تحقیق کیفی و کدگذاری روش تحقیق نظريه داده بنیاد صورت میپاسخ

نمايد، و محقق آنها را تبديل به پرسشنامه با سوالات ساختارمند می های فرعی و اصلی شناسايی شدهکه از اين طريق مفاهیم و مقوله

 گیرد.که به عنوان ابزار دوم مورد استفاده قرار می

                                                           
1. kersol  
2. Estras and korbin  



 0011تابستان  /سومشماره  /سیزدهمسال مطالعات توسعه اجتماعی ایران،  مجله /221

 کتهایی و مديران شرخبرگان دانشگاهشامل دو بخش کیفی و کمی بوده که در بخش کیفی شامل  جامعه و نمونه آماری تحقیق

آموزش،  نهیسال در زم 5حداقل  دهند و در بخش کمی شامل خبرگان که بايدتشکیل می بازايابی رسانه اجتماعیفعال در حوزه 

ر قالب د یعلم فاتیدارای تأل نهیزم نيداشته و در ا يیسابقه اجرا های اجتماعیبازايابی رسانهگذاری در حوزه  استیمشاوره و س

انتخاب  ،ضاوتیقگیری در نمونه هدفمند استفاده شده است. قضاوتیگیری گیری نیز از روش نمونهبرای نمونه. باشندکتاب و مقاله 

 سنجیده واحدها به طريقی صورت می گیرد که هريک معرف بخشی از جامعه مورد نظر باشند
 تحقیق و کمی ویژگی افراد مورد مطالعه در بخش کیفی (:1)جدول 

 نوع بخش
تعداد 

 نمونه
 روش هدف سابقه کاری مدرک تحصیلی

نوع 

 مخاطب

شیوه 

 گیریمونهن

 کیفی

 نفر 07 مصاحبه

 نفر 2کارشناسی ارشد: 

 نفر 0دکتری : 

 نفر 0سال :  35تا  37بین 

 نفر 0سال :  35بالای 
 گراندد تئوری طراحی مدل

 تخصصانم
ضاوتی ق

 هدفمند
 کمی

 نفر 8کارشناسی : 

 نفر 9کارشناسی ارشد: 

 نفر 0دکتری : 

 نفر 0سال :  37تا  5بین 

 نفر 8سال :  35تا  37بین 

 نفر 5سال :  35بالای 

تعیین وزن 

 معیارها

مدل سازی 

 غیرخطی فازی

 هاابزار گردآوری داده

دآوری های اکتشافی داده ها بصورت گام به گام گربا بررسی ادبیات تحقیق و مطالعه مصاحبه در بخش کیفیها ابزار گردآوری داده

حبه بصورت باز و تشريحی مطرح شده بود. مصاحبه بصورت حضوری و تلفنی انجام گرفت که در موارد حضوری، شد. سوالات مصا

ها های پژوهش، مصاحبهها و شاخصها و رسیدن به اشباع نظری در مورد مقولهبعد از اتمام مصاحبه. پرسیدمی امحقق سوالات ر

قرار گیرند. برای سنجش پايايی در اين پژوهش، از روش بازآزمون استفاده شده  شوند تا مورد بررسی و تحلیلسازی و تايپ میپیاده

کند. اين شاخص را می توان زمانی محاسبه کرد که کدگذار ها در طول زمان اشاره میبندی دادهاست که به میزان سازگاری طبقه

رای های انجام گرفته چند مصاحبه باز میان مصاحبه يک متن را در دو زمان متفاوت کدگذاری کند. برای محاسبه پايايی بازآزمون،

روزه مجددا کدگذاری شد. پس از مقايسه کدهای مشخص شده  07نمونه انتخاب شده است و هر يک از اين موارد در فاصله زمانی 

د پايايی پژوهش مور ها، از طريق میزان بالای توافقات موجود در دو مرحله کدگذاری،در دو فاصله زمانی برای هر يک از مصاحبه

برای  است. هديابزار پرسشنامه استفاده گرد ؛ ازاز مصاحبه حاصل پژوهش هایداده تحلیل یبراو در بخش کمی،  تأيید قرار گرفت

 پذيریدپذيری، قابلیت اطمینان و تايیچهار معیار قابلیت اعتبار، قابلیت انتقال( از 3985) 3ها طبق نظريه لینکلن و گوبااعتبارسنجی داده

 استفاده شده است. پس از تدوين، پرسشنامه در اختیار خبرگان قرار گرفت. 

 هاروش تجزیه و تحلیل داده

ها با خبرگان پرداخته شد و از متون مصاحبه مفاهیم و شاخص ابتدا به انجام مصاحبه، در بخش کیفیها روش تجزيه و تحلیل داده

ها مبادرت ورزيده و سپس براساس گام بندی شاخصتکراری و مترادف، به مقوله هایاستخراج شدند. در ادامه با حذف شاخص

هبردها و گر، راای، مقوله محوری، شرايط مداخلههای شرايط علی، شرايط زمینهسوم روش تحلیل گرندد تئوری، به شناسايی مقوله

بخش کمی  و دراستفاده شده است  MaxQDAافزار اقدامات و پیامدها پرداخته شده است. جهت انجام تحلیل کیفی پژوهش از نرم

نظر، های آماری پارامتريک برای تعیین سطح توافق، ايجاد اتفاقپژوهش حاضر، از آمارهای پارامتری بهره گرفته شده است. شاخص

ی با کدنويسی محاسبات دلفی فاز(. 3090کننده در دلفی است )فرهنگی و همکاران، به مفهوم هم رأی شدن کامل متخصصان شرکت

ی های به دست آمده از مرحله کیفی، از تکنیک دلفبرای غربالگری و اعتبارسنجی شاخص وصورت گرفته است  Matlabدر محیط 

 چه اگر. شودیم استفاده خبرگان ديدگاه از دلفی تکنیک با هاشاخص اعتبارسنجی و اهمیت سنجش جهتفازی استفاده شده است. 

                                                           
1. Lincoln and ghoba  



  220/ تهران( ریگذاران صنعت ش استیو س: خبرگان ی)مطالعه مورد یبیترک کردیبا رو یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یالگو یاثربخش

 فرآيند که داشت توجه نکته اين به بايد اما نمايند،می استفاده مقايسات انجام برای خود ذهنی هایتوانايی و هاشايستگی از خبره افراد

 فازی، هایمجموعه زا استفاده بهتر، عبارت به. ندارد کامل بطور را انسانی تفکر سبک انعکاس امکان افراد، ديدگاه سازی کمی سنتی

 بکارگیری) فازی ایهمجموعه از استفاده با که است بهتر بنابراين و دارد انسانی مبهم بعضاً و زبانی توضیحات با بیشتری سازگاری

 .پرداخت واقعی دنیای در گیریتصمیم و مدت بلند بینی پیش به( فازی اعداد

 های پژوهشیافته

ها؛ . کدگذاری داده0ها؛ ری داده. گردآو0. طرح پژوهش؛ 3مراحل اجرای پژوهش به روش گرندد تئوری شامل  :های کیفییافته

گردند )دانايی . نگارش و تدوين تئوری است که در ذيل تشريح می5ها؛ ها و تفسیر خود از داده. يادداشت برداری، ثبت انديشه0

 (.3097فرد، الوان و آذر، 

 های گردآوری شدههترين جزء بامعنی هر بخش از دادترين مفهوم به کوچککدگذاری : کدگذاری اختصاص نزديک -3

است. به طور کلی هر مفهوم دارای ابعاد است و هر بعد نیز دارای طیف است. هنر گرندد تئوريست اين است که خود 

 مفاهیم تازه کشف و آنها را تعريف کند، نه اينکه فقط بین داده های خود و مفاهیم از پیش موجود پیوند برقرار کند. 

کدگذاری پژوهشگر بايد بارها و بارها داده گردآوری شده را مرور و از زوايای گوناگون به کدگذاری باز : در اين نوع  -0

کند که مفاهیم مستتر در آن را های گردآوری شده تلاش میآن توجه کند. در اين مرحله پژوهشگر با مرور مجموعه داده

رای پردازد و محدوديتی بگذاری مفاهیم میبه نامشود چرا که پژوهشگر با ذهنی باز باز شناسد. اين مرحله باز نامیده می

  .ترين اجزاء مفهومی استشود. هدف از کدگذاری باز تجزيه مجموعه داده گردآوری شده به کوچکتعداد قائل نمی

کدگذاری محوری  و انتخابی : در کدگذاری محوری فرايند اختصاص کد به مفاهیم موجود در داده از حالت کاملا باز  -0

 تواند محورهای اصلیگیرد. در واقع پس از انجام کدگذاری باز پژوهشگر میشود و شکلی گزيده به خود میج میخار

ها را مشخص و مرحله بعد کدگذاری را حول اين محورها انجام دهد. در کدگذاری انتخابی پژوهشگر با در مجموعه داده

گذاری تنها پردازد. کدبه استحکام بیشتر فرايند کدگذاری می توجه به کدها و مفاهیم شناسايی شده و در دو مرحله قبل

 ها همراه باشد. در صورتی موفق است که با تعامل مستمر و با مجموعه داده

ها و تفسیر ها پیوسته به ثبت انديشهيادداشت برداری : ثبت انديشه ها و تفسیر از داده پژوهشگر هم زمان با گردآوری داده -0

های تهیه شده دارای تاريخ و عنوان مشخص باشند تا پژوهشگر در مقابل انبوهی پردازد. بايد فیشبا داده میخود از تعامل 

ها نقش مهمی در پیشرفت پژوهش دارند و تجربه نشان داده است که استمرار ها دچار سردرگمی نشود. يادداشتاز فیش

 .ندها نقش بسزايی در موفقیت پژوهش داردر تهیه اين يادداشت

تر است، آخر وظیفه گرندد نگارش و تدوين تئوری : در اين مرحله تصوير پژوهش برای پژوهشگر از همیشه روشن -5

توان بیند  برای ديگران  به تصوير کشد. به کمک تئوری ساخته شده میتئوريست اين است که آنچه را از اين تصوير می

مون آنها بپردازند. گرندند تئوری نه برای آزمون فرضیه که روشی های بعدی به آزهايی تدوين کرد که پژوهشفرضیه

 . برای تولید آن است

 های پارادایم کدگذاری محوریلفهمؤ

ی به عنوان شرايط علیّ برای وضعیت موجود بازارياب مولفهپنج کنندگان پژوهش، شرايط علیّ : در نتیجه نظرهای مشارکت -3

  نشان داده شده است. 0در جدول سايی شدند که های اجتماعی صنعت شیر شنارسانه
 های اجتماعی صنعت شیرشرایط علّی حاکم بر وضعیت موجود بازاریابی رسانه (:2)جدول 

 شاخص مولفه

 هاجذاب بودن پست ها؛ کیفیت بحث؛ همگانی بودن پست کنندههای ترغیب. پیغام3

 درگیری فعال بودن ی؛ درگیری شناختی؛  درگیری تأثیرپذير . درگیری مشتری0
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 نیاز عادتی  نیاز اجتماعی؛ ز عاطفی؛  نیاز شناختی؛ نیا های اجتماعی از ديدگاه مصرف کننده. نیاز به استفاده رسانه0

 فرار از کسل کنندگی لق داشتن؛ تعهمراهی؛  های اجتماعی. سازگاری رسانه0

 ا مشتریارتباط متقابل ب؛ اثر همگانی بودن پذيری؛ امنیت؛ متمايز بودن؛  رقابت تهای اجتماعی از ديدگاه شرک. نیاز به استفاده رسانه5

ر وضعیت گر دای و مداخلهها، پنج مقوله به عنوان شرايط زمینهای : بر اساس نتايج حاصل از تحلیل مصاحبهشرايط زمینه -0

 نشان داده شده است. 0دول در جهای اجتماعی صنعت شیر شناسايی شدند که موجود بازاريابی رسانه
 های اجتماعی صنعت شیرای بازاریابی رسانهشرایط زمینه (:3)جدول 

 شاخص مولفه

 کننده. توانمندی مصرف3
اربردی، گرايی و ارايه نظرات کتوانايی ايجاد تعاملات اجتماعی؛ توانايی بیان و به اشتراک گذاشتن نظرات؛ مصرف

 نکنندگاجلب اعتماد و رضايت مصرف

 گیریهای بازاريابی؛ اعتماد مشتريان؛ بهبود فرهنگ سازمانی؛ فروش بیشتر؛ بازاريابی و ارزيابی تصمیمکاهش هزينه های اجتماعی. کارکرد رسانه0

 . تسهیم اطلاعات0

رت ها و اطلاعات به صوها؛ تبادل ايدهرسانی سريع و وسیع در خصوص اهداف شرکتقابلیت ذخیره اطلاعات؛ اطلاع

گذاری آنلاين در بین افراد؛ ايجاد اشتراکات اطلاعاتی و مطالب ارزشمند؛ اطلاعات تولید شده توسط کاربر؛ اشتراک

 اطلاعات يک محصول

 های اجتماعی. زيرساخت رسانه0

ی گذارهای اجتماعی؛ اشتراکهای اجتماعی؛ تنوع رسانههای اجتماعی؛ ابزارهای مختلف استفاده از رسانهبستر رسانه

کنندگان؛ تسهیم اطلاعات توسط کاربران؛ ايجاد کسب و کار و جلب توجه مخاطبان در تجربه و نظرات مصرف

 ها؛ افزايش سرعت انتقال اطلاعات به مشتريانپلتفرم

صنعت  های اجتماعیکنندگان نشان داد که بهبود وضعیت موجود بازاريابی رسانههای مشارکتراهبردها : تحلیل مصاحبه -0

نشان داده  0که در جدول بندی کرد ها را در قالب شش مقوله زير دستهیر نیازمند ساز و کارهايی است که می توان آنش

 شده است. 
 های اجتماعی صنعت شیرراهبردهای موردنیاز برای دستیابی به وضعیت مطلوب بازاریابی رسانه (:4)جدول 

 شاخص مولفه

 نوآوری در معرفی محصولات و خدماتور بودن؛ فعال بودن؛ منبع مح . مزيت رقابتی3

 های تعامل با مشتری؛ فرايندهای اطلاعاتی مشتریطرح . مديريت ارتباط با مشتری اجتماعی0

 تمايل به پرداخت قیمت بیشتر برای برند؛ توسعه و گسترش برند؛ انتخاب و ترجیح برند؛ قصد و نیت خريد برند . مديريت برند0

 نوآوری و برندينگ محصولات و خدمات ازاريابیهای ب. قابلیت0

 آگاهی مشترک؛ آيین و سنت مشترک؛ تعهدات اجتماعی . جوامع برند5

 های اجتماعیسازی رسانه. فرصت2
های اجتماعی؛ شناخت دقیق نیازهای بندی جامعه هدف از راه رسانههای اجتماعی؛ طبقهمخاطبین زياد در رسانه

 های اجتماعیهای اجتماعی؛ خوشنامی برند از طريق رسانهمشتريان از راه رسانه

 های اجتماعی. هويت رسانه0
نندگان و ککنندگان، هويت بخشی متقابل میان مصرفمعنابخشی به عامل انسانی، نقش بنیادين مصرف

 کنندگان و محصولات و خدماتگیری ارتباط دايم میان مصرفمحصولات و شکل

 انداز، ماموريت، اهداف شرکت، فرهنگ مجازی شرکت، منابع شرکتچشم ی اجتماعی استراتژيکها. بازاريابی رسانه8

ازاريابی کننده بکنندگان نشان داد که ابعاد تعیینهای مشارکتهای اجتماعی : تحلیل مصاحبهپديده بازاريابی رسانه -0

 نشان داده شده است. 5که در جدول  شده استهای اجتماعی صنعت شیر شامل هشت مقوله زير دسته بندی رسانه
 بازاریابی رسانه های اجتماعی صنعت شیر ابعاد تعیین کننده (:5) جدول

 شاخص مولفه

 پذيری متقابل مشتری؛ زنده بودن؛ لذت بخشیتعامل . پويا بودن3

 شناختیمحتوای اطلاعاتی؛ محتوای سرگرمی؛ زيبايی . ايجاد محتوا 0

 مجوزهای لازم، تعامل اجتماعی؛ استفادهقابلیت   کیفیت سیستم. 0

 حمايت اطلاعاتی؛ حمايت ابزاری؛ حمايت عاطفی حمايت اجتماعی. 0
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 ها و جستجوی اجتماعی؛ ايجاد کسب و کارهای الکترونیکاستقرار و ترکیب ساختارهای دانشی؛ پايگاه داده رشته ای، بلاگ . مديريت دانش سازمان5

 سايت، صحت اطلاعات، به روز بودنمحتوای وب . کیفیت اطلاعات2

 های پشتیبان سايتخريد اجتماعی؛ فناوری . تجارت اجتماعی0

 پاسخدهی سريع و موثر؛ ارتباطات مستقیم با مصرف کننده . تعامل پذيری8

بازاريابی  یگر برای تسهیل راهبردهاکنندگان نشان داد که شرايط مداخلههای مشارکتگر : تحلیل مصاحبهشرايط مداخله -5

 نشان داده شده است. 2که در جدول بندی شده است شامل سه مقوله زير دسته
 های اجتماعی صنعت شیرگر برای دستیابی به وضعیت مطلوب بازاریابی رسانهشرایط مداخله :(6)جدول 

 شاخص مولفه

 کنندگانسازی، در نظر گرفتن شرايط فرهنگی مصرففرهنگ . شرايط فرهنگی3

 های اجتماعیجنسیت؛ سن؛ سطح تحصیلات؛ آشنايی با رسانه های مشتریژگی. وي0

 های اجتماعیسازی رسانه. چالش0
د های اجتماعی؛ هزينه زياد تولیهای اجتماعی؛ ايجاد مزاحمت برای مخاطبین رسانهنبودن مهارت در استفاده از رسانه

 های اجتماعیمحتوا در رسانه

ود کنندگان نشان داد که بهبود وضعیت موجهای مشارکتهای اجتماعی : تحلیل مصاحبهريابی رسانهپیامدها و نتايج بازا -2

ه کهای اجتماعی صنعت شیر و دستیابی به وضعیت مطلوب آن نتايج و پیامدهايی را به دنبال خواهد داشت بازاريابی رسانه

 نشان داده شده است. 0در جدول 
 ابی رسانه های اجتماعی صنعت شیربازاریپیامدها و نتایج  (:7)جدول 

 شاخص مولفه

 رضايت عاطفی؛ رضايت اجتماعی؛ رضايت عادتی؛ رضايت شناختی؛ قصد خريد مندی مشتريان. رضايت3

 گذاری؛ دهان به دهان الکترونیک، مقبولیتتمايل به تايید؛ تمايل به اشتراک کننده. واکنش مصرف0

 ه به ديگران؛ مشارکت با شرکت؛ تداوم ارتباط با شرکت؛ وفاداری نگرشی؛ وفاداری رفتاریخريد مجدد؛ توصی . وفاداری مشتری0

 همکاری مشتری برای حفظ روابط بلندمدت با شرکت؛ های آنلاين برای کاربرانايجاد پلتفروم تعهد به اجتماع مجازی. 0

 آگاهی از برند؛ تصويرسازی برند . ارزش ويژه برند5

 های اجتماعیش کسب شده؛ ارزش ويژه رابطه؛ ارزش ويژه شبکهارز . ارزش مشتری2

 تعداد فالوورهای سايت شرکت؛ سرعت پاسخ به انتقادات و نظرات منفی از محصولات و خدمات شرکت های اجتماعی. اثربخشی رسانه0

 یاعتماد فناورانه؛ اعتماد تبلیغاتی؛ اعتماد بنیادی؛ اعتماد تبلیغات . ايجاد اعتمادسازی 8

 . عملکرد شرکت9
رشد )افزايش سهم بازار؛ بهبود بازگشت سرمايه سالانه؛ افزايش تعداد کارکنان( سوددهی )اهداف سوددهی شرکت؛ افزايش 

 درآمد کلی شرکت(

 بخش کمی

ه و های شناسايی شدها، جهت حصول اطمینان از صحت شاخصهای نهايی مصاحبهبعد از شناسايی و استخراج شاخص :دلفی فازی

های نهايی از رويکرد دلفی فازی استفاده گرديد. جهت انجام اين تکنیک نخست به هريک از اعضای گروه بطور انتخاب شاخص

ای نمره 37تا  3شود تا به هر معیار از خواسته می ءشود. از اعضاای شامل معیارهای مورد نظر ارسال میجداگانه و محرمانه پرسشنامه

شوند. باشد، حذف می 0آوری شده و معیارهائی که میانگین نمره نظرات آنها کمتر از ها جمعاختصاص دهند. در گام دوم پرسشنامه

ت وعه معیار که نمرات بالای هفمشوند. اين مراحل تا رسیدن به يک مجمعیارهای باقی مانده در قالب يک پرسشنامه جديد ارسال می

 يابد.ادامه می ؛اندکسب کرده

در اين راند بر  نفر از خبرگان توزيع شد. 07شاخص ما بین  300مقوله با  05ه بنیاد( در قالب نتايج تحلیل گرندد )داد راند اول دلفی:

 مقوله به راند دوم منتقل شد. 09شاخص و  99مقوله حذف شد. نتايج راند اول با  2شاخص و  00رأی خبرگان، اساس 
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دست  مقوله 00و  شاخص موثر 00به  مقوله ديگر 0و  شاخص 08ی خبرگان پس از حذف أاساس ر در اين راند بر :راند دوم دلفی

 ، به بخشی از نتايج دلفی فازی اشاره شده است. 8در جدول پیدا کرديم. 
 یفاز یدلف روش جیخلاصه نتا :(8)جدول 

 معیارهای تحقیق
 میانگین فازی

 راند اول

 مقدار قطعی

 راند اول

 یانگین فازیم

 راند دوم

 مقدار قطعی

 راند دوم
 هنتیج اختلاف دو راند

 توافق 74705 0.822 (0.945,0.845,0.675) 0.867 (0.97,0.895,0.735) . همگانی بودن پست ها0

 توافق 74700 0.892 (0.98,0.92,0.775) 0.850 (0.96,0.88,0.71) . جذاب بودن پست ها0

 توافق 74758 0.858 (0.97,0.885,0.72) 0.917 (1,0.94,0.81) . درگیری تأثیرپذيری5

 توافق 74730 0.863 (0.955,0.89,0.745) 0.850 (0.96,0.88,0.71) . درگیری فعال بودن2

 توافق 74705 0.900 (0.98,0.93,0.79) 0.825 (0.96,0.85,0.665) . نیاز اجتماعی9

 توافق 74705 0.850 (0.97,0.875,0.705) 0.875 (0.98,0.9,0.745) . نیاز عادتی37

 توافق 74700 0.825 (0.95,0.855,0.67) 0.867 (0.98,0.89,0.73) . متمايز بودن30

 توافق 74707 0.863 (0.965,0.885,0.74) 0.883 (0.97,0.915,0.765) . رقابت پذيری35

.................. 

 توافق 74705 0.850 (0.97,0.875,0.705) 0.875 (0.97,0.905,0.75) . فرهنگ مجازی شرکت303

 توافق 74700 0.883 (0.98,0.91,0.76) 0.842 (0.96,0.87,0.695) . منابع شرکت300

 نتیجه گیری

رفت. های اجتماعی در دو مرحله کیفی و کمی، انجام گکنندگان پژوهش در ارتباط با موضوع بازاريابی رسانهتحلیل ديدگاه مشارکت

رت پردازد که در قالب مدل پارادايمی بصوفرعی اول تا چهارم به بررسی نتايج کیفی تحقیق ناشی از نظريه داده بنیاد می سوال

 يکپارچه ارايه شده است.

 
 

 های اجتماعی صنعت شیر تهرانپارادایم کدگذاری محوری بازاریابی رسانه :(1)شکل 

اس دلفی نتايج تحلیل کمی بر اس های اجتماعی بر اساس دلفی فازی چگونه است؟ی بازاريابی رسانهسوال فرعی پنجم : وزن معیارها

ناختی از مقوله کننده؛ درگیری شفازی به شرح زير است : بر اساس نتايج راند اول دلفی، شاخص کیفیت بحث از مقوله پیغام ترغیب

 شرایط علّی :

پیغام های ترغیب کننده 

درگیری مشتری 

نیاز به استفاده رسانه های اجتماعی 

 از دیدگاه مصرف کننده 

عیسازگاری رسانه های اجتما 

نیاز به استفاده رسانه های اجتماعی 

 از دیدگاه شرکت 

 شرایط زمینه ای :

کارکرد رسانه های اجتماعی 

توانمندی مصرف کننده 

تسهیم اطلاعات 

زیرساخت رسانه های اجتماعی 

 

 گر :شرایط مداخله

چالش سازی رسانه های اجتماعی 

شرایط فرهنگی 

ویژگی های مشتری 

 های اجتماعی پدیده بازاریابی رسانه 

استراتژی های بازاریابی 

تجارت اجتماعی 

تعامل پذیری 

حمایت اجتماعی 

ایجاد محتوا 

کیفیت اطلاعات 

مدیریت دانش سازمان 

کیفیت سیستم 

 راهبردها و اقدامات :

فرصت سازی رسانه های اجتماعی 

مدیریت برند 

مدیریت ارتباط با مشتری اجتماعی 

جوامع برند 

مزیت رقابتی 

 های بازاریابیقابلیت 

هویت رسانه های اجتماعی 

بازاریابی رسانه اجتماعی استراتژیک 

 

پیامدهای بازاریابی رسانه های 

 اجتماعی

رضایت مندی مشتریان 

واکنش مصرف کنندگان 

وفاداری مشتری 

تعهد به اجتماع مجازی 

ارزش ویژه برند 

ارزش مشتری 

اثربخشی رسانه های اجتماعی 

ایجاد اعتمادسازی 

لکرد شرکتعم 
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اهی، تعلق کننده؛ همرهای اجتماعی از ديدگاه مصرفز به استفاده از رسانهدرگیری مشتری؛ نیاز عاطفی و نیاز شناختی از مقوله نیا

های اجتماعی؛ حمايت اطلاعاتی، عاطفی و ابزاری از مقوله حمايت اجتماعی؛ کنندگی از مقوله سازگاری رسانهداشتن و فرار از کسل

سرگرمی و زيبايی شناختی از مقوله ايجاد محتوا؛  محتوای وب سايت و به روز بودن از مقوله کیفیت اطلاعات؛ محتوای اطلاعاتی،

گرايی و های اجتماعی؛ توانايی ايجاد تعاملات اجتماعی، اشتراک گذاشتن نظرات، مصرفاعتماد مشتريان از مقوله کارکرد رسانه

رسانی اعاطلاعات، اطلکننده؛ قابلیت ذخیره کننده از مقوله توانمندی مصرفارايه نظرات کاربردی و جلب اعتماد و رضايت مصرف

سريع در خصوص اهداف شرکت، تبادل ايده و اطلاعات به صورت آنلاين بین افراد، ايجاد اشتراکات اطلاعاتی و مطالب ارزشمند، 

اعی، های اجتمگذاری اطلاعات يک محصول از مقوله تسهیم اطلاعات؛ بستر رسانهشده توسط کاربر و اشتراکاطلاعات تولید

های اجتماعی، تسهیم اطلاعات توسط کاربران، ايجاد کسب و کار و جلب توجه مخاطبان در ف استفاده از رسانهابزارهای مختل

های اجتماعی و آگاهی مشترک، آيین و سنت مشترک و تعهدات اجتماعی از مقوله جوامع برند ها از مقوله زيرساخت رسانهپلتفرم

های ه است. بر اساس نتايج راند دوم دلفی، شاخص مخاطبین زياد در رسانهمقوله حذف شد 2شاخص و  00باشد که در نهايت می

ت کنندگان از مقوله هويهای اجتماعی؛ معنابخشی به عامل انسانی و نقش بنیادين مصرفسازی رسانهاجتماعی از مقوله فرصت

رندينگ محصولات و خدمات از مقوله های اجتماعی؛ نوآوری محصولات و خدمات از مقوله مزيت رقابتی؛ متمايز بودن، برسانه

یلات ای از مقوله مديريت دانش سازمان؛ سن و سطح تحصهای بازاريابی؛ استقرار و ترکیب ساختارهای دانشی، پايگاه داه رشتهقابلیت

ه ارتباطی و نپذيری؛ رساکننده از مقوله تعاملدهی سريع و موثر و ارتباطات مستقیم با مصرفهای مشتری؛ پاسخاز مقوله ويژگی

مجوزهای لازم از مقوله کیفیت سیستم؛ رضايت عاطفی و رضايت شناختی از مقوله رضايت مشتری؛ تمايل به تايید، تمايل به 

ت، کننده؛ خريد مجدد، مشارکت با شرکگذاری، تبلیغات دهان به دهان الکترونیک و مقبولیت از مقوله واکنش مصرفاشتراک

قوله وفاداری مشتری؛ ايجاد پلتفروم آنلاين فضايی برای کاربران، همکاری برای حفظ روابط بلندمدت با تداوم ارتباط با شرکت از م

های اجتماعی از مقوله ارزش مشتری؛ اعتماد بنیادين از مقوله ايجاد شرکت از مقوله تعهد به اجتماع مجازی؛ ارزش ويژه شبکه

مقوله حذف شد. بنابراين  0شاخص و  08باشد که در نهايت، شرکت می اعتمادسازی؛ افزايش تعداد کارکنان از مقوله عملکرد

 شاخص باقی مانده است.  00مقوله با  00توان گفت که می

 پیشنهاداتبحث و ارایه 

رای تر بتوان گفت؛ درگیری ذهنی بالا منجر به انگیزه بیشهای اجتماعی میدر مورد شرايط علیّ و پیشايندهای موثر بر بازاريابی رسانه

کننده اساسی در جستجوی مستمر اطلاعات است. شود و اينکه درگیری ذهنی يک تعیینآوری اطلاعات درباره محصول میجمع

ذاری کننده و چگونگی تأثیرگتواند در تشريح چگونگی پردازش اطلاعات تبلیغات توسط مصرفهمچنین درگیری ذهنی می

زمره خريد رو تواند کم و يا زياد باشد که در موردنی در خريد محصولات میکننده کمک کند. درگیری ذهاطلاعات بر دريافت

شود. مصرف شیر و لبنیات که جزو اقلام مربوط به خريد معمولا از بعد رفتاری است و از روش اقدام، آگاهی و احساس استفاده می

های اجتماعی های اجتماعی تلاشی برای استفاده از رسانههکند. از طرفی ديگر، بازاريابی رسانروزانه خانگی است از اين الگو تبعیت می

یق با نتايج باشد. نتايج اين تحقکنندگان يک شرکت، برای استفاده از محصولات و يا خدمات ارزشمند میبرای متقاعد کردن مصرف

های ؛ نیاز به استفاده از رسانه( 0730درگیری مشتری )ونگ و کیم،  ( ؛0730کننده )چانگ و همکاران، های ترغیبتحقیقات پیغام

های اجتماعی )ذولکپلی و کامارولزمان، ( و سازگاری رسانه0730کننده )ونگ و همکاران، اجتماعی از ديدگاه شرکت و مصرف

 ( همسو است. 0735

طريق اينترنت  رتباط ازپیشرفت سريع فناوری اطلاعات و ارتباطات، برقراری اتوان گفت که گر میای و مداخلهدر مورد شرايط زمینه

درصد برسد. اين ضريب نشانگر درصدی از  30/80اند که ضريب نفوذ اينترنت در ايران به و وجود اينترنت پرسرعت موجب شده

کند تا به کنند. اين موضوع فرصت مناسبی برای بازاريابان فراهم میجمعیت يک کشور يا منطقه است که از اينترنت استفاده می
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(، توانمندی 0735های اجتماعی )زو و چن، اين بازار گسترده ارتباط برقرار کنند. در اين زمینه تحقیقات مشابه کارکرد رسانهراحتی با 

ای اجتماعی )شريف و همکاران، (، تسهیم اطلاعات و زيرساخت رسانه ه0732؛ استفان، 0738کننده )پارک و همکاران، مصرف

 یناسايهای اجتماعی شش حاضر فرهنگ کاربری را نیز از جمله عوامل مؤثر در بازاريابی رسانه( انجام گرفته است. نتايج پژوه0739

کرد. در حقیقت، فناوری ارتباطات و اطلاعات )فاوا( که به سرعت در حال گسترش است، مستقل از فرهنگ نیست و بايد به يک 

های اجتماعی )ايیان کاوا و همکاران، سازی رسانهچالش گر،فرهنگ و ملازم آن باشد؛ تحقیقات مشابه در خصوص عوامل مداخله

 ( می باشد.3098( و شرايط فرهنگی و ويژگی مشتری )دانش مهر و همکاران، 0738

 های اجتماعی، نتايج اين تحقیق با نتايج تحقیقات استراتژی بازاريابی )حیدری وکننده بازاريابی رسانهدر خصوص مقولات تبیین

(، 0730؛ تاشو و همکاران، 0730پذيری )ژانگ و همکاران، (، تعامل0735تجارت اجتماعی )هاجلی و سمیز، (، 3092همکاران، 

(، حمايت اجتماعی، کیفیت اطلاعات و 3090پذيری، حمايت اجتماعی، کیفیت اطلاعات و کیفیت سیستم )دشتی و صنايعی، تعامل

( همسو 0730( و مديريت دانش سازمانی )کین، 0730نگ و همکاران، (، ايجاد محتوا )چا0733کیفیت سیستم )لیانگ و همکاران، 

توانند ابزار قدرتمندی در خدمت مديريت دانش باشند؛ های اجتماعی میاست. مديريت دانش و اثربخشی فرايندهای سازمانی رسانه

از  اشتراک بگذارند. در واقع برای برخی های اينترنتی را دريافت کنند و بهها و اعلامیهها، آگهیخصوصا اگر راهی باشد تا پیام

افزارهای تجاری مديريت دانش هستند. در اين فضا، موضوعاتی چون اطلاعات های نرمهايی بسیار مفیدتر از بستهها چنین رسانهشرکت

ادرند ها قن رسانهشود و خارج از ساختارهای جبری اداری و قانون های ساختگی، ايهای فروش به اشتراک گذاشته میبازار، اگهی

مشابه  های اجتماعی، تحقیقاتبه طور غیررسمی و به بهترين وجه کارايی داشته باشند. در مورد راهبردها و اقدامات بازاريابی رسانه

های اجتماعی بازاريابی رسانه(، 0730، هويت اجتماعی )ونگ، (0738های اجتماعی )ايیان کاوا و همکاران، سازی رسانهفرصت

(، جوامع برند )شیرخدايی 0730(، مديريت ارتباط با مشتری اجتماعی )هريگان و همکاران، 0732تژيک )فلبکس و همکاران، استرا

( 0730های بازاريابی )تجويدی و کرمی، (، قابلیت0738؛ زوبیکیو و همکاران، 0738مزيت رقابتی )تاکروماتور،  (،3092و همکاران، 

 انجام گرفته است. 

، تواند افزايش دسترسی، افزايش ترافیکهای اجتماعی میتوان گفت که، مزايای بازاريابی رسانهدهای موثر میدر خصوص پیام

ابی است. نتايج های بازاريبندی جستجو، بهبود فروش و کاهش هزينههايی برای مشتری، بهبود رتبهايجاد طرفداران وفادار، ارايه سرنخ

ارزش ويژه برند و رفتار  (0730کننده )آسوکان و ساراوان، (، واکنش مصرف0730مکاران، مندی )ونگ و هتحقیقات مشابه رضايت

و تعهد به اجتماع مجازی ( 3095(، وفاداری مشتری )روشندل، 0738؛ سئو و پارک، 0738کننده )پارک و همکاران، مصرف

(، 0730؛ ونگ و کیم، 0730يدی و کرمی، (، عملکرد شرکت )تجو0738اعتمادسازی )هاولی،   (،3092)شیرخدايی و همکاران، 

ی است که ای و چسبندگهای اجتماعی، بازاريابی توصیههمسو است. دو استراتژی مهم و حیاتی برای صاحبان کسب و کار در رسانه

ارتباطات  بر ی مبتن ایشود. بازاريابی توصیهتواند به جذب و نگهداری مشتريان و همچنین ايجاد ارزش در تجارت الکترونیک میمی

  بازاريابی چسبندگی، ايجاد ارزش در فضای مجازی است. و میان افراد

 زير در صنعت شیر تهران اعمال شود :  هایبنابراين پیشنهاد

های پیشبردی خاصی برای مشتريان جديد ايجاد کنند. افزايش به اشتراک گذاشتن خبرها و شود مديران بستهپیشنهاد می -3

توان از اين های اجتماعی میتواند امکان فروش بیشتر را فراهم سازد. با توجه به قابلیت رسانهشتريان میها بین ماطلاعیه

اد کرد و افزارهای اجتماعی ايجدر جهت بهبود ارتباطات بین مشتريان و دسترسی به همه مشتريان نرم که موضوع بهره برد

 آنان رساند. های کسب و کار و همچنین تخفیفات را به اطلاع پیام
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ای در خصوص آموزش به کارکنان فعلی و استخدام کارکنان دارای تحصیلات مرتبط با شود تمرکز ويژهپیشنهاد می -0

جتماعی های اهای دانش جديد را کسب کنند و دانش رسانهتوانند از اين طريق حوزهداشته باشند که میهای اجتماعی رسانه

 های اجتماعی تسهیم کنند تا در نهايت قابلیت کاربردی پیدا کنند.تیم بازاريابی رسانهرا سازماندهی کرده و در سراسر 

کنند، بهره هايی که از اين بازاريابی استفاده میها به شرکتدر جهت جلب اعتماد مشتريان، بايد از مسیر برگزاری جشنواره -0

 م را به مشتريان خود بدهند. تماس واقعی با محصول وجود ندارد، اين اعتماد لازبرد؛ چرا که 

های دهان به دهان الکترونیک را بازيابی کرده و تعداد کلمات احساسی مورد استفاده، شود که شرکتها پیامپیشنهاد می -0

 د.  گیری کننها را تجزيه و تحلیل کنند و بازخورد مثبت و منفی مشتريان را اندازهها، سبک پیاموضعیت پیام

ی شود برای جلوگیری از ناراحتهای ارسالی، پیشنهاد میهای اجتماعی، با توجه به حجم زياد پیامدر رسانه برای مخاطبان -5

های معین و ساعات خاص ارسال کنند. برای از بین بردن چالش کیفیت نامناسب اطلاعات های خود را در زمانمخاطبان، پیام

 های ارسالی خود را با ذکر منبع منتشر کنند. پیامشود های اجتماعی، به شرکتها پیشنهاد میدر رسانه

ارايه تولیدات  ،نوآوری در بعد اقتصادیشود باشد. بنابراين پیشنهاد مینوآوری يکی از ابعاد مهم و موثر بر مزيت رقابتی می -2

يست، استفاده با محیط زهای سازگار بندیدر قالب سبد محصولات به بازار، منافع اقتصادی مصرف کمتر مواد اولیه در بسته

توان گفت، تولید محصولات افزاری توزيع محصولات در بازار و در مورد نوآوری اجتماعی میاز سیستم ناوبری نرم

پروبیوتیک تولید محصولات فراسودمند برای افزايش ايمنی بدن، استفاده از فرايند ريزپوشانی يا میکروکپسولاسیون تولید 

نیاز بدن، کنترل و بهبود بهداشت محصولات تولیدی ها و مواد مورد زی شیر با ويتامینغنی سا چرب،محصولات رژيِمی کم

 باشد.و بهبود دانش عمومی و فرهنگ مصرف جامعه در مورد مزايای مصرف لبنیات می
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