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با تکیه بر ارزش ويژه ای های زنجیرهفروشگاه  یبازاريابی رسانه اجتماعطراحی الگوی 

 برند از ديدگاه مصرف کننده

 0نسب سونیا بهزادی

 2لیلا آندرواژ

 3ابراهیم آلبونعیمی

 چکیده

به دنیای مجازی معرفی گذاری مطالب های اجتماعی باهدف تسهیل ارتباط میان افراد و اشتراکرسانه

به  یتجارت اجتماع جهت رشد و بهبود هاخرده فروشی ی، توجه مدیران بازاریابیفناور شرفتیپ. با شدند

ه بازاریابی رسانویژه برند با تکیه بر  با هدف طراحی الگوی ارزش .پژوهش کیفی حاضرجلب شد  هاآن

مدیران  خبرگان دانشگاهی ونفر از  ۳۲گیری ازنظریه داده بنیاد با ابزار مصاحبه از و بهره یاجتماع

 ت.اساجتماعی با نمونه گیری هدفمند انجام شدههایوکارشناسان صاحبنظر در حیطه بازاریابی و رسانه

در سه مرحله باز،محوری و انتخابی انجام شد. بر اساس  MaxQDAافزار تجزیه وتحلیل داده ها با  نرم

تماعی( اجنتایج ، مدل شامل عوامل تأثیرگذار )ساختاری، مدیریتی، مربوط به فروشگاه و مربوط به رسانه

بستر  .اشدبدهان الکترونیکی( میبهاجتماعی شامل) تبلیغات، ارتباطات و تبلیغ دهانرسانهاست. بازاریابی

گر شامل) عوامل مذهبی، گیرد، عوامل مداخلهشدن( را در بر میحاکم ) فضای تعاملی، رقابتی و جهانی

ابی، گذارند. اقدامات بازاریاجتماعی تأثیر میرسانهتکنولوژی و اقتصادی( است، که بر راهبردهای بازاریابی

گیری پیامدهای بازاریابی مرتبط با ارزش ویژه راهبردها موجب شکلدر قالب  اقتصادی و نیروی انسانی

ا ارائه عنوان یک نقشه اقدام بشوند. مدیران بازاریابی با در نظر گرفتن مدل پیشنهادی تحقیق بهبرند می

 توانند در جهت ارتقا ارزش ویژه برند گام بردارند.های اجتماعی میخدمات با کیفیت از طریق رسانه
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 مقدمه

تجارت  لیهای همراه هوشمند باعث تسهگوشی فناوری عیتوسعه و رشد سرهای اخیر، در سال

 ،یجوامع مجاز ،یهای تجارت اجتماعمدل یای براهای همراه، پایه. تجارت گوشیه استشد یاجتماع

های در حال حاضر رسانه (.۳۱1۲کننده است )توربان و همکاران، مصرف-شبکه شرکت و یمجاز یایدن

ملات و تعا فناوریاز  یبیترک ،یهای اجتماعباشند. رسانهناپذیر از جامعه مدرن میجدایی یبخش یاجتماع

های رسانه (.1۲۳۱ ،یزاده عراقو قاسم یلی)عق گرددمشارکت مخاطبان می شیبوده و باعث افزا یاجتماع

طور روزافزون نقش که به ،(۳۱1۲اند )چن و شن، از تجارت را به وجود آورده یدیدوره جد اجتماعی

 یهای اجتماع(. کاربران از شبکه۳۱1۲ و،یو د ائوی ،یکند )بامی فایکنندگان امصرف دیدر خر یمهم

ا مرتبط ب اطلاعاتو  نیآنلا دیهای خرمنظور اشتراک گذاشتن تجربهبه یهمکار یبرا یعنوان ابزاربه

 کیعلاقه به  جادیسبب ا . این امر(۳۱1۲ وسف،یکنند )هوانگ و بن محصول و خدمات استفاده می

کاربران  د،یبه خر لی(. علاوه بر تما۳۱1۲و همکاران،  یشود )باآن می دیقصد خر شیمحصول و افزا

 اعتماد در مورد محصولاترا با تبادل اطلاعات قابل متیق نیکنند و بهترمی دینه خرهاآگا یتجارت اجتماع

و پارک،  میاست )ک یفرد تجارت اجتماعمنحصربه تیقابل نیآورند که او خدمات خاص به دست می

خدمات به مصرف  ایکالا ها  میمربوط به فروش مستق یها تیشامل همه فعال یفروش خرده (.۳۱1۲

 یاست که کل فروش آن از محل خرده فروش یحد تجاروا کیخرده فروش  کی شود.می ییکننده نها

به مخاطب  شانامیرساندن پ یها براخرده فروش شیها پاز دهه (.1۲۳۲، بطحایی روستا و) شودانجام می

 صهیصخ کردند.یو ... استفاده م وردیلیب چاپ و، ویراد ،ونیزیمانند تلو یسنت یارسانه یهاهدف از شبکه

 ،ینیکائ و درزادهیاست )ح امیبا توجه به پ یسازیفقدان تمرکز و سفارش یسنت یهارسانه از یاریبس جیرا

است از  یاتیح یابیبازار نهیدر زم رانیپژوهشگران و مد یبرا یاجتماع ینقش رسانه ها درک (.1۲۳۲

مسائل مربوط  .است ۳1 رناز کسب و کار در ق ریناپذ ییعنصر جدا یاجتماع یرسانه ها یابیرو بازار نیا

ده ش یموضوع نیچن تیگران و گسترش اهمسبب توجه و تمرکز پژوهش یرسانه اجتماع یابیبه بازار

 یرفناو شرفتیدر کشورمان و پ نترنتیاستفاده از ا ریچشمگ شیتوجه به افزا با(.۳۱1۲ ،است )آلاوان

 ااست تا ب یخود را بهبود و رشد بخشند، ضرور یخواهند تجارت اجتماعیها که میخرده فروش یبرا

ردی که در .موتجارت بپردازند نینو وهیش نیا تیبر تقو یرسانه اجتماع یابیتمرکز بر عوامل موثر بر بازار

ی چه مدلی را برای کیفیت ای خرده فروشهای زنجیرهفروشگاهاین خصوص وجود دارد این است که 

قا مصرف کننده و ارت یوفادار ت،یبه سمت رضا شتریهر چه برا کنند تا بازاریابی رسانه اجتماعی خود  اج

ارزش ویژه برند با  الگویارائه پژوهش حاضر  یاصل فهد نرویروند؟. از ا یوشبرند خرده فر ژهیارزش و
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جود یک های اجتماعی وزیرا لازمه فعالیت مؤثر در رسانه میباشد یبازاریابی رسانه اجتماعتکیه بر کیفیت 

 ست که تاکنون موردتوجه قرار نگرفته است.اچارچوب عملیاتی 

 مبانی نظری پژوهش

خود بهره  یازهاین نیبه عنوان ابزار موثر در جهت تام یاز انواع مختلف تکنولوژ انیمشتر امروزه

 تاگرامنسیازجمله ا یمجاز یاجتماع یشبکه ها ،ینترنتیا یهاسیسرو نیتر شرفتهیاز پ یکیبرند. یم

 نیا کنندگان درمصرف .دارد کنندگان در آن وجود دیکنندگان و تولمصرف نیکه امکان تعامل ب، هستند

آن  پیشنهادشده در یقیتشو یهاو در بسته کنند یارتباط برقرار م یدیتول یهابا گروه ،یشبکه مجاز

 (.1۲۳۲)حاجت زاده و مسرور،  ندینمایمشارکت م

شود اطلاعات و ارتباطات در نظر گرفته می یهای مهم فناوراز مؤلفه یکیعنوان به یهای اجتماعرسانه

های رسانه یابیبازار یهدف اصل (..۳۱۳۱و کومارکار،  یتوجهی در تجارت دارد )چاترجکه تأثیر قابل

 تیریتوسعه و مد منظوربه کتشر کیو اعتبار  یارمد یمشتر هیوکار بر پاکسب کی جادیا ،یاجتماع

شامل توسعه و استقرار  یهای اجتماعرسانه یابی(. بازار1۲۳۱ ،یزاده عراقو قاسم یلیهست )عق یکار

مرتبط و  یارتباط با برندها یبرقرار یبرا یبستر رسانه اجتماع کیبا استفاده از  یابیهای بازاراستراتژی

 .(۳۱۳۱)چئونگ، بیرس، و رزنبرگر،  است انیروابط با مشتر تیریمد

 (.۳۱1۳است )برتون،  یجذب مشتر وهیترین و مؤثرترین شارزان یهای اجتماعبا رسانه یابیبازار

ر د جانیه و علاقه  ،یآگاه جادیا یارب یهای اجتماعهای رسانهشامل استفاده از پلتفرم یهایروش نیچن

زمانه  رد. شوندمی تعاملیهای بازی ای)داستان(  تیروا ،ییدئویو یهایپاستفاده از کل قیبرند از طر کی

ص طور خاها هم بهکنند، خرده فروشیم دیتول انیاطلاعات و ارتباطات را کاربران و مشتر شتریکه ب یا

وند شیموجود م یدر پلتفرم ها یشرکت کنندگان فعال ایسازند  یرا م یاجتماع یهارسانه یپلتفرم ها

 انیتوانند اکنون با مشترها میخرده فروش نکهیتر اشان برسانند. مهمرا به مخاطب هدف شانیاهامیتا پ

 .(1۲۳۲ ،ینی)حیدر زاده و کائ شوند. ریتعامل کنند و درگ

خاص  دیبرن با شانتعامل و مشتریان خرید قصد بر تکرار برند به وفاداری نگرشی، رویکرد دیدگاه از

رویکرد نگرشی .(۳۱1۲کند)صالح زاده وهمکاران ،می تمرکز آن ترجیحات و تمایلات ادغام طریق از

درجة  احساس این. کندمی ایجاد کالا و سازمان،خدمات به خاطری تعلق شخص، در مختلف احساسات

ل شام نگرشی وفاداری هایمقیاس. میکند است، مشخص شناختی کامل طور به که را مشتری وفاداری

 )رشیدی تاس خدمات و کالا از استفاده به تشویق دیگران و توصیه به تمایل دهان، به دهان مثبت تبلیغات

ی اجتماعی صورت گرفته، هارسانهکه در خصوص نتایج بازاریابی  یتحقیقات باوجود(.1۲۳۳ ورحمانی،
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ای هوخطا نسبت به استفاده از ابزار رسانهی و با آزموناقهیسل طوربه هاشرکتهنوز مدیران بازاریابی 

اند قواعد اجرایی کنند. این امر نشان از آن دارد که مدیران بازاریابی هنوز نتوانستهاجتماعی عمل می

مشخصی ابداع یا به کار برند. این مسئله در بلندمدت موجب کمرنگ شدن نقش این ابزار قدرتمند و  

شود که های اجتماعی خواهد شد. در همین راستا گفته میهای بازاریابی در رسانهاثر شدن فعالیتبی

که روابط  صورت نیبه ا .اندداده رییتغ هیو برند را از پا انیمشتر نیروابط ب ،یهای اجتماعو شبکه نترنتیا

است  هشدتبدیل یبه مشتر یصورت مشترموارد به یاریصورت دوطرفه و در بسبه یبرند و مشتر نیب

ها نتوانند این رابطه بین برند و مشتری، و بین مشتریان که شرکتدرصورتی (.۳۱11)پرنت، پلنگر و بال، 

های مستتر در این ابزار های اجتماعی بهبود دهند، ممکن است شاهد از بین رفتن فرصترا در رسانه

خدمات دریافتی با انتظاراتش باشیم. هنگامی که مشتری خدمات را ارزیابی می کند ادراک هایش را از 

کند .مشتریان هنگامی راضی هستند که خدمات ادراک شده شان انتظاراتشان را برآورده کند مقایسه می

 درزادهیح) شوند .یا از آنها پیشی بگیرد و وقتی احساس کنند خدمات درحدانتظاراتشان نیست ناراضی می

 (.1۲۳۲ ،ینیو کائ

 پیشینه تجربی پژوهش

 یتوسط فروشنده، وفادار یهای اجتماعکه استفاده از رسانه نشان دادند( ۳۱۳۱، )همکارانو  ل،یب

 .دهدمی شیکوچک افزا دیمراکز خر یدارا انیبالا و مشتربا رده انیمشتر یرا فقط برا یمشتر

 نییتع های اجتماعی راگیری در بازاریابی رسانهترین عوامل تصمیم( نیز مهم۳۱1۲ی، )گان و رولیک

 ،یلوتحلداده، تجزیه آوریجمع ارهایمع ییعملکرد، شناسا یدیهای کلشاخص ییشناسا ،یابیاهداف بازار

 کنند بیان می تیریگیری مدو تصمیم گزارش دیتول

به  یوفادار یرو رمؤثر ب یعنوان عاملبه یهای اجتماعرسانه یابیهای بازارفعالیت( ۳۱1۲) ،نیلگیب

  برند هست. ریبرند و تصو

( ۳۱1۲) ،و همکاران برونوتوان به تحقیق های اجتماعی میهای بازاریابی رسانهدر خصوص ویژگی

مفهوم جامع که  کیعنوان برند را به ژهیبر ارزش و یهای اجتماعرسانه یابیاقدامات بازاراشاره کرد که 

. گیرنداندازه می دهان( است،بهدهان و ،سازیبودن، سفارشی کیتعامل، ش ،یشامل پنج جنبه )سرگرم

 یارزش برند و دو جنبه اصل یبر رو یتأثیر مثبت یرسانه اجتماع یابییابند که اقدامات بازارها درمیآن

  برند( دارند. ریاز برند و تصو یارزش برند )آگاه
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 رب مثبتی تأثیر شرکت اعتبار که رسیدند این نتیجه به خود پژوهش در (۳۱1۱) همکاران و کیم

 فاداریو مییابد، افزایش تبلیغاتی هایازچهره استفاده با شرکت اعتبار که آنجا از. دارد شرکت وفاداری به

 شود.می زیاد شرکت نیز به

 را موردبرند  یو وفادار دیبر قصد خر یرسانه اجتماع یابیتأثیر بازار( ۳۱1۱، )و همکاران شنانیبلکر

به اطلاعات درباره  یهای اجتماعشرکت در رسانه باتوانند می دارانیخرچراکه  اند.تأکید قرار داده

 .تری انجام دهندیابند و خرید موفق یدسترس ژهیهای وخاص و عرضه یها و برندهافروشخرده

 تیو خلاق ینوآور نیدر رابطه ب یهای اجتماعرسانه یابیکه شاخص بازار کرد( مشخص 1۲۳۲) ی،رزاق

 دارد. یانجینقش م یاز نام و نشان تجار یو آگاه

 یبرا یعنوان ابزاربه یهای اجتماعها از شبکهاز شرکت یاری( بس1۲۳۲) ،و دانشمند یطاهرازنظر 

ز برند ا یآگاه جادیا ی،مشتر دگاهیاز د تیفیک و مندیتوجه به رضایت ان،یمشتر در دیرفتار خر رییتغ

تفاده با اسها توان گفت که شرکت، میگرید کنند. از طرفاستفاده می هاو ارتباط مؤثر با آن انیدر مشتر

ه تصویر ذهنی مثبت نسبت ب کی جادیو ا انیمشتر دیرفتار خر رییدر تغ عیابزار به دنبال تسر نیاز ا

  ها هستند.برندشان در ذهن آن

 شناسی پژوهشروش 

پژوهش حاضر پژوهش کیفی در حوزه فروشگاههای زنجیره ای صنعت خرده فروشی  است که با 

خبرگان دانشگاهی ومدیران نفر  ۳۲از نیمه ساختاریافته ابزار مصاحبه  وداده بنیاد  رویکردیری ازگبهره

 رب تعیین حجم نمونهانجام شده است  اجتماعیهایوکارشناسان صاحبنظر در حیطه بازاریابی و رسانه

کنندگان انتخاب شرکت یبرا هدفمندگیری و از روش نمونه است هها بودداده نظری اشباع اساس روش

در سه مرحله باز،محوری و انتخابی  MaxQDAافزار تجزیه وتحلیل داده ها با  نرم.است شدهاستفاده

 .به کار گرفته شد یفیهای کوتحلیل دادهتجزیه یباز برا یکدگذار در مرحله اول، روش .انجام گرفت

طور مکرر موردبازنگری قرار گرفتند تا و به ،سهی، کدها مقای اجرا شدمحور کدگذاریمرحله  سپس

 نیدادن مضام وندی. با پدهددر خود جای میها را که جوهره بحث کنند هیرا ته نیای از مضاممجموعه

 کد محوری ۲ ،مرحله نیا انیپا پس ازتری شکل گرفت. کامل هایسازهها، آن یجزئ نیبه مضام یاصل

ل ساختار متصل شک کیعنوان ها بهدسته نی، رابطه بیانتخاب ی. سرانجام، در مرحله کدگذارشدمشخص 

 . یابدظهور  یمدل مفهوم کی قالب تا در گرفت
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 یافته های پژوهش

، ارعوامل تاثیرگذاند از: که عبارت شدندبندی تمامی کدهای باز در شش محور اصلی دسته مدلدر این 

به علت محدودیت در صفحات متن گر، بستر حاکم، راهبردها، و پیامدها. پدیده محوری، عوامل مداخله

 شود :های اصلی وکد باز بصورت جداول خلاصه شده زیر گذاشته میمقوله

وامل ععوامل ساختاری،  شامل:در چهار مقوله اصلی :عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی رسانه اجتماعی

دسته  1در جدول  یعوامل مربوط به رسانه اجتماعی، و تیریعوامل مد، ایروشگاه زنجیرهمربوط به ف

 .بندی شدند

 عوامل تأثیرگذار بر بازاریابی رسانه اجتماعی-0جدول 

 کدهای باز مقوله های اصلی

 یعوامل ساختار

 دانش استفاده از شبکه موبایل توسط کاربران

 مشخصات نرم افزار اینستاگرام

 محصولمشخصات 

عوامل مربوط به 

 ایفروشگاه زنجیره

 ای در رسانه اجتماعیحضور اثربخش فروشگاه زنجیره

 جذابیت خریدار خرده فروشی

 صرفه جویی در هزینه

 یتیریعوامل مد

 یدر رسانه اجتماع رانیمد یابیو دانش بازار یعملکرد علم

 یدر رسانه اجتماع انیاز حضور مشتر رانیمد تیحما

 بازاریابی مدیران تخصص و دانش

عوامل مربوط به رسانه 

 اجتماعی

 صرفه جویی در زمان

 به روز بودن مطالب

 کیفیت اطلاعات

 بخشی از جامعه بودن

 ایامکان نقد از عملکرد فروشگاه زنجیره

 منبع:یافته های پژوهشگر

  بازاریابی رسانه اجتماعی

 غیتبلو  ،ارتباطات، غاتیتبلاند  از: در خصوص پدیده بازاریابی رسانه اجتماعی سه مقوله شناسایی شد که عبارت

 گردد.مشاهده می ۳جدول ی که در کیدهان الکترونبهدهان
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 یرسانه اجتماع یابیبازار -2جدول 

مقوله های 

 اصلی
 کدهای باز

 تبلیغات

 فعالیت شرکت،افراد تأثیرگذارهماهنگ با -

 محتوای رسانه اجتماعی )درگیر کنندگی،

 تداوم، تنوع، جذابیت، اطلاعات، سرگرمی(-

 رسانی )آموزش با کیفیت(اطلاع-

 ارتباط درک شده )ایده مشتری، احترام، شناخت مشتری، احساس مشتری(-

انتظار عملکرد از تبلیغ )تبلیغات به موقع، تبلیغات مفید ،مشاهده پذیری 

 سایر کاربران(نظرات 

 ارتباطات

اطلاعات ،درستی اطلاعات،  منبع عنوان به کاربران سایر منبع اطلاعات )نظر-

 ارجاع به منبع اصلاعات(

شنوایی شرکت به ,تعامل )کیفیت وموثر بودن جمع آوری بازخورد مشتریان-

ارتباط دوطرفه بین مشتری و ,ترغیب به ارائه بازخورد,حرفهای مشتری 

 شرکت(

اجتماعی )خوشایندی حضور در صفحه شرکتی که افراد دوستدار همان بعد -

نایی کند، آشبرند هستند، مشتری ببیند که کدام فرد چه برندی را دنبال می

 مشتریان با افراد جدید که طرفدار برند هستند(

 غیتبل

دهان بهدهان

 یکیالکترون

 توصیه افراد دیگر برای خرید

 لایک و اشتراک بررسی نظرات آنلاین بر اساس

 نظرات )کامنت( آنلاین برای تصمیم خرید

 توصیه محصول یا خدمات به دیگران از طریق رسانه اجتماعی

 منبع:یافته های پژوهشگر

ق طب اندکردهسه راهبرد اساسی که مصاحبه شوندگان به آن اشاره :  راهبردهای بازاریابی رسانه اجتماعی

 دهند. ی تشکیل میانسان یرویاقدامات نی، و اقتصاد اقداماتاقدامات بازاریابی،  ۲جدول
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 راهبردها-3جدول 

 کدهای باز مقوله های اصلی

 یابیاقدامات بازار

 دادهایشرکت در رو

 یابیدر اقدامات بازار یو نوآور تیخلاق

 و ...( زیجوا یکشی و مسابقه و اعطاارائه خدمات متنوع )مثل قرعه

 اطلاعات محتوا - یجنبه آموزش

 یمحتوا در رسانه اجتماع یابیبازار

 و افراد مشهور یتیبا سلبر یهمکار

 بندی بازار و انتخاب بازار هدفبخش

 یاقدامات اقتصاد
 ریالی فیتخف

 تخفیف کالایی

 تخفیف از طریق خرید اعتباری

 یانسان یرویاقدامات ن
 اجتماعیرسانهکارگیری نیروی متخصص بازاریابیبه

 اجتماعیرسانهتربیت نیروی متخصص بازاریابی

 یرسانه اجتماع یابیمتخصص بر بازار یروهایتسلط ن

 منبع:یافته های پژوهشگر

نقش  ۱طبق جدول  یعوامل اقتصادی و عوامل مرتبط با تکنولوژ ی،عوامل مذهب مقولهسه  :گرعوامل مداخله

 . گر دارندمداخله

 گرعوامل مداخله -0جدول 

 کدهای باز های اصلیمقوله 

 یعوامل مذهب

 یسوگوار

 ادیاع

 موضوعات مذهبی

 یعوامل اقتصاد

 مردم شتیمع تیوضع

 یرکود اقتصاد

 میتحر

 عوامل مرتبط با تکنولوژی

 روش های تبلیغاتی

 کیفیت ارتباط

 در دسترس بودن اطلاعات

 منبع:یافته های پژوهشگر



 0055تابستان  -پنجاهشماره  -فصلنامه مدیریت کسب و کار

 
025 

اصلی شامل  مقوله بر سه ۲طبق جدول اجتماعی حاکم است رسانهبستری که بر محیط بازاریابی: بستر حاکم

 باشد.است استوار می شدنجهانیی و رقابت یفضافضای تعاملی، 

 مبستر حاک -0جدول 

 کدهای باز مقوله های اصلی

 فضای تعاملی

 یبا مشتر رانیارتباط مد

 یمشتر ازیمرتبط با ن یخدمات ارتباط

 یارتباط کارمندان با مشتر

 انیمشتر انیارتباط م

 یرقابت یفضا

 یمدار یمشتر یفیسطح ک شیافزا

 یاعتماد مشتر شیافزا

 رقبا تیاز وضع یآگاه

 شدنجهانی

 ارتباط در هر قسمت از جهان

 اجتماعیکاربران رسانه ادیتعداد ز

 رساندن شرکت به مخاطبان هدف یبرا یابزار قو

 زمان و مکان تیبدون محدود یابیبازار

 منبع:یافته های پژوهشگر

درنهایت، اقدامات بازاریابی ، اقتصادی و نیروی انسانی در قالب راهبردها موجب :پیامدهای بازاریابی رسانه اجتماعی

 شود.مشاهده می ۲که در جدول  ی ارزش ویژه برند ازدیدگاه مصرف کننده میشوندریگشکل

 یرسانه اجتماع یابیبازار یامدهایپ-6جدول 

 کدهای باز های اصلیمقوله

پیامدهای 

بازاریابی)ارزش 

 ویژه برند(

اع از اطل، برند فروشگاه زیتما، شناخت شکل برند فروشگاهآگاهی از برند )

 (برند فروشگاه

 یدآورا، یتصور برند فروشگاه، فروشگاه یها یژگیو صیتشختداعی برند )

 (برند فروشگاه

 تیفیک، قابل اعتماد بودن برند فروشگاهشده از برند )کیفیت درک 

 (خوب فروشگاه اریبس تیفیک، فروشگاه یاحتمال تیفیک، فروشگاه

 حیترج، انتخاب فروشگاه نیاول، به فروشگاه یوفاداروفاداری به برند )

 (فروشگاه حیترجی، فروشگاه در صورت دسترس

 منبع:یافته های پژوهشگر
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 یبازاریابی رسانه اجتماعارزش ویژه برند با تکیه بر مدل  -0شکل 

 عوامل تاثیرگذار:

 عوامل ساختاری-

 عوامل مدیریتی-

عوامل مربوط به -

 ایفروشگاه زنجیره

عوامل مربوط به -

 رسانه اجتماعی

 :راهبردها

 اقدامات بازاریابی-

 اقدامات اقتصادی-

اقدامات نیروی -

 انسانی
 

 :بستر حاکم

 فضای تعاملی-

 فضای رقابتی-

 جهانی شدن-
 

 :شرایط مداخله گر

 عوامل مذهبی-

 عوامل اقتصادی-

 عوامل مرتبط با تکنولوژی-
 

ارزش ویژه  :پیامدها

 برند

 آگاهی برند-

 تداعی برند

 کیفیت درک شده -

 وفاداری به برند-
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 نتیجه گیریبحث و 

ر دمشاهده گردید که عوامل مختلفی ی بازاریابی رسانه اجتماعارزش ویژه برند با تکیه بر  الگویدر 

بر اساس نتایج پژوهش حاضر مدل ارائه شده شامل شش سازه اصلی است که دخالت دارند .موفقیت آن 

، و حاکم بستر، گرعوامل مداخله،  راهبردها، اجتماعیرسانهبازاریابی، تاثیرگذارعوامل اند از: عبارت

 یتماعاجیهادربستر رسانه یابیبازار تیماه برمشخص کردن علاوه مدل.اجتماعیرسانهبازاریابی یامدهایپ

پرداخته است. در گام  زیآن ن یامدهایراهبردها و پ ،بسترحاکم، مداخله گرعوامل اثرگذار،  حیبه تشر

 یماعاجتاز رسانه یبرداربه بهره یابیبازار رانیمد لیهستند که موجب تما رگذاریعوامل تأث نینخست، ا

؛ (۳۱1۲) وسف،ی(، هوانگ، و بن ۳۱1۲و ژانگ، ) یکورتمانند برخی مطالعات . گردندیم یابیبازار یبرا

موفقیت بازاریابی در  یعوامل ساختارنقش ( ۳۱1۲(، ابوشمعا و ابوشناب، )1۲۳۲و همکاران، ) یمحمد

عوامل مربوط نقش ( 1۲۳۲( و علم و همکاران، )1۲۳۲) مکاران،و ه یطالقانتحقیقات و اجتماعی  رسانه

مطرح ( در مدل خود 1۲۳۲را علم و همکاران، ) یتیریعوامل مد را گزارش کرده اند. یارهیبه فروشگاه زنج

نژاد،  یمصطف (، و۳۱1۲هد، ) تیو وا ساریهمچون، ن یقاتیدر تحق یاجتماععوامل مربوط به رسانه و

  ذکر شده است.( 1۲۳۲و همکاران، ) ییو زهرا ،(1۲۳۳)

و ارتباطات  یکیدهان الکترونبهدهان غیتبل غات،یسه بعد تبل یاجتماعرسانهیابیبازار دهیخصوص پد در

 )1۲۳۲،غفوریان وهمکاران((،1۲۳1 ،یرضوان)؛ )1۲۳۲ (حاجت زاده و مسرور تحقیقات درکه . وجود دارد

دنبال  یانسان یرویو ن یاقتصاد ،یابیدر سه اقدام بازار یاجتماعرسانهیابیبازار یراهبردها است. اشاره شده

ارائه خدمات  ،خلاقیت و نوآوری در ارائه خدمات دادها،یشامل شرکت در رو یابیشده است. اقدامات بازار

وا محت یابیاطلاعاتی محتوا، بازار -و...(، جنبه آموزشی  زیجوا یو مسابقه و اعطا یکشمتنوع )مثل قرعه

ه ک بازار و انتخاب بازار هدف است یبندو افراد مشهور، و بخش یتیبا سلبر یهمکار ،یاجتماعهدر رسان

 نیشیپ قاتیاقدامات در تحق نی. اانجام بموقع ومناسب این اقدامات در موفقیت بازاریابی سهم سزایی دارد

و  روی( و او۳۱1۲و کومار، ) می(، ل۳۱11(، الجوخدارو و سنکال، )۳۱11) ،یت و فرنسکوسهمچون فاسترو

اجرا کرد که با  یفروشگاه فاتیتوان با تخفیرا م یاند. اقدامات اقتصادشده حی( تشر۳۱1۲) ستار،یو

در شرایط کنونی با توجه به وضعیت معیشتی مردم  ( همسو است۳۱1۲هد، ) تیو وا سارین قیتحق

 یانانس یروی. اقدامات نتخفیفات مناسب کالای باکیفیت نقش مهمی در تداعی برند ومراجعه مجدددارد

 یاجتماعانهرسیابیمتخصص بازار یروین تیو ترب یاجتماعرسانهیابیمتخصص بازار یروین یریکارگهم به

تعاملات حرفه ای ومناسب با است. شدهه( به آن اشار1۲۳۲و همکاران، ) که توسط علم ردیگیرا دربر م
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مشتری ازطریق متخصصان حرفه ای ضمن ایجاد انگیزه در مشتریان برای ارائه بازخوردهای مناسب باعث 

 شود راهکارهای درجهت بهبود بازاریابی و وفاداری مشتریان حاصل شود.می

و  یاند از عوامل اقتصادعبارت گذارندیم ریکه بر راهبردها و عملکرد آن تأث یعوامل مداخله گر

، روشندل و محمودزاده قیدر تحقعوامل مرتبط با تکنولوژی . ی و عوامل مرتبط با تکنولوژِی عوامل مذهب

 یحاضر برا قیتحق درو عوامل اقتصادی  یعوامل مذهب اماموردسنجش قرارگرفته است  زی( ن1۲۳۲)

 ی( مذهب به عنوان ارزش۳۱1۱. به اعتقاد لائو، )شودیمحسوب م یدیجد افتهی شنهادشدهیبار پ نینخست

 یریگبهره نیگذارد. بنابرا ریمحصول تأث دیبر رفتار فرد به هنگام خر تواندیفرد م یمهم در ساختار شناخت

اکثریت جمعیت پیرو اسلام و . در کشور ما که دارد گرید یصورت ینیمدرن در ارتباطات د یاز رسانه ها

مذهب شیعه هستند، مناسک و رفتارهای دینی اهمیت زیادی دارند. گستردگی، قدمت و پویایی این 

گفت کمتر پدیده اجتماعی در کشور به این  انمراسم و مناسک در فرهنگ ایرانی چنان است که می تو

فضای تعاملی و و  یرقابت یضابعد فسه بستر حاکم (. 1۲۳۲ها و قبادی، )جمشیدی رسدیوسعت م

در واقع فضای ( است.1۲۳۲روشندل و محمودزاده، ) یهاافتهیکه همسو با  شودیرا شامل م شدنیجهان

نظرات ایشان  به تعاملی وبازخوردهای مناسب ودوسویه شرکت ومشتریان میتواند ضمن اهمیت دادن

 یتاهم که به یابیبازار یامدهایپ تیدرنها اصلاحات مورد نیاز در با توجه به فضای رقابتی انجام شود. 

(، و 1۲۳۳زاده و همکاران، ) ی(، قاض۳۱1۲بو، و همکاران، ) قاتیاشاره دارد و در تحق برندژهیوارزش

       در دنیای رقابتی کنونی اهمیت دادن به مشتری بعنوان شده است.( مطرح1۲۳۳) ،یو نصاب یانصار

های دنیای امروز سبب شده که پیچیدگی ترین دارایی در رسیدن به اهداف شرکت باید مدنظر باشد.مهم

اتخاذ رویکردهایی جدید و مناسب دربازاریابی رسانه اجتماعی وتعامل موثر با مشتریان گام مهمی در 

 .موفقیت سازمان باشد

ر مدیران بازاریابی د با توجه به نتایج بدست آمده ازاین پژوهش،پیشنهادات زیر قابل ارائه میباشد:

عنوان یک نقشه اقدام، در ارتقا ارزش ای با در نظر گرفتن مدل پیشنهادی تحقیق بههای زنجیرهفروشگاه

 ویژه برند به موارد ذیل اهمیت دهند:

پیشنهادهای زیر ارائه ی رسانه اجتماع یابیبر بازاربرای تقویت هریک ازاجزای عوامل تاثیرگذار  *

 شود:می

های اشتراک گذاری سرمایه گذاری در زیرساخت ,با توجه به نقش مهم عوامل ساختاری در مدل-

 تواند در ایجاد یکنام تجاری قدرتمند موثر باشد.ها میدانش وتحلیل موثر داده
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رسانه های اجتماعی باید دانش لازم را برای بازاریابی در  ,های جدیدرکتهای فعال درحوزه فناوریش-

داشته باشند بدین منظور مقوله آموزش به کارکنان فعلی یا استخدام کارکنان با تحصیلات ومهارت مورد 

 نیازباید انجام گردد. 

هدف کاهش هزینه را محقق  ,تبلیغات های اجتماعی مجازی برایازآنجایی که استفاده ازرسانه-

وانند در تبودن ازطریق اثربخشی می روزه ب ها با افزایش کیفیت محتوا اطلاعات وسازد بنابراین شرکتمی

 های تبلیغات خود صرفه جویی نمایند.هزینه

گردد در بخش رسانه اجتماعی ازمدیران با تخصص ودانش مرتبط استفاده شود تا پیشنهاد می-

 ور مشتریان در رسانه وبازخوردهای ایشان حمایت علمی داشته باشند.ازحض

پیشنهادهای زیر ی رسانه اجتماع یابیبازاربا توجه به نتیجه پژوهش برای تقویت هریک ازاجزای *

 شود:ارائه می

سرمایه گذاری شرکت ها در تولید محتوا با کیفیت در رسانه های اجتماعی متناسب با نیازمخاطب  -

 اشد.ب میارزش ویژه برندموثر در ارتقاوهدایت افراد به مکانی که می توانند ازآن خرید کنند  ارائه جذابو 

ارتباط مستمر مشتری با شرکت در شبکه اجتماعی جهت بازخورد  کیفیت خدمات گامی مهم -

 .استدرتعامل دوطرفه مشتری وشرکت 

برقراری ارتباط با تاثیرگذاران ومتخصصین صنعت و ترغیب به مشارکت آنها در تبلیغات باعث  -

یادی دنبال کنندگان زشده و ازطریق تبلیغ دهان به دهان شناخت و ارتقا محبوبیت برند در بین کاربران 

 .آیدمیبدست 

ی رسانه اجتماع یابیبازار یراهبردهابا توجه به نتیجه پژوهش برای تقویت هریک ازاجزای *

 شود:پیشنهادهای زیر ارائه می

برد طراحی شود. متناسب با کسب وکار شرکت -کمپین بازاریابی با کیفیت در راستای اهداف برد-

استفاده ازچهره های مشهور همچنین  تخفیف ویژه ونمونه رایگان ارائه گردد یا مسابقه راه اندازی شود.

 موثر می باشد. و تداعی برند در جلب توجه  مشتریان که ازخدمات شرکت استفاده کرده اند

اند توبکارگیری کارکنان متخصص در امر بازاریابی رسانه اجتماعی و ایجاد ارتباطات هوشمند می-

 ضمن افزایش وفاداری مشتری باعث قدرتمند شدن برند شود.
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 شامل فراهم کردن فرصت تواندفروشان در رفاه اجتماعی مسئولیت اخلاقی میبا توجه به نقش خرده-

ای هدر شرایط رکود اقتصادی تخفیف رویدادها و ،خرید کالا با مسئولیت اجتماعی ،اشتغال برای بیکاران

 توجه به رفاه مردمی که کف هرم درآمد هستند  و مناسب

پیشنهادهای زیر ارائه  عوامل مداخله گربا توجه به نتیجه پژوهش برای تقویت هریک ازاجزای -*

 شود:می

اط های موثر تبلیغاتی باعث ارتبکیفیت ارتباط با مشتری ودر دسترس بودن اطلاعات کافی در روش-

 شود.یدر مشتریان مووفاداری منظم دوطرفه و ایجاد اعتماد 

تواند موثر تخفیف ویژه بطور مداوم در ایام مذهبی در جهت جلب توجه مشتریان وتداعی برند می-

 باشد.

عرضه کالای باکیفیت ایرانی می تواند ازقاچاق کالا که باعث آسیب زدن جدی به درشرایط تحریم -

 اقتصادکشور می شود جلوگیری کند.

 ود:شپیشنهادهای زیر ارائه می بستر حاکمبا توجه به نتیجه پژوهش برای تقویت هریک ازاجزای -*

تری رسیدن به وفاداری مشکیفیت تعامل با کاربران ازطریق پاسخگویی به نظرات ایشان در راستای -

 شان به طورها با دنبال کنندگان خود از طریق پاسخگویی به سوالات و نظراتشرکت باشد.موثر می

علاوه بر  د.انکنند مورد توجه قرار گرفتهمستقیم ارتباط برقرار کنند به این ترتیب کاربران  احساس می

 .شوند این دنبال کنندگان آنها هم با برند آشنا می

برای ب مناسشرکت در رویدادها وبررسی فضای رقابتی درتحلیل کسب وکاروپیاده سازی استراتژی  -

 بسیار مهم است. شرکتواهداف  برندموفقیت 

با توجه به بستر جهانی  های تبلیغاتیکیفیت ارتباط و روشو  خلاقیت ونوآوری در ارائه خدمات -

 .شوددر ابعاد جهانی پیشنهاد میارزش ویژه برند تقویت جهت های اجتماعی در رسانه
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 ینجاینقش م یبررس :غاتیتبل خنهیآم قیبرند ازطر ژهیو جادارزشیا .(1۲۳۳ر. ) ، و.ینصاب و ، م.یانصار (1

 .۲۲-۲1(:1۱، )یبازرگان تیریو ارتباط با برند. چشم انداز مد یدانش، وفادار

،تحلیل جامعه شناختی ازمراسم ومناسک دینی با ( 1۲۳۲،علیرضا)قبادی  ،غلامرضا  ،هاجمشیدی (۳

  ۳، شماره ۳،تاریخ اسلام ،دوره تاکید بر مراسم عاشورا 
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فروشی(. نشر )خرده یفروش فروشگاه یابی(. بازار1۲۳۲) .باس. عمیرا ،ینیکائ.، امبیز، کحیدر زاده (۱

 ۳۲علم، چاپ اول 
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 ۳۲علم، چاپ اول 

 ریبا در نظر گرفتن متغ یاز نام و نشان تجار یبر آگاه تیو خلاق یتأثیر نوآور .(1۲۳۲) .م ،یرزاق (۲

 نیلوله و اتصالات استان تهران(، چهارم عی)موردمطالعه: صنا یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یانجیم

 گاه تهران.دانش ستیز طیتهران، دانشکده مح ست،یز طیمح تیریو مد یزیبرنامه ر یالملل نیکنفرانس ب

( برند وتاثیر آن بر وفاداری مشتری.مجله 1۲۳۳العابدین) زین رحمانی، و حسن رشیدی، (۲

 ۳۱-۲۲صفحه  1۱و۳اقتصادی.شماره 

     یجتماعا یهادر شبکه یرانیا یبر رفتار مشتر ینترنتیا غاتیتبل ریتاث ی(. بررس1۲۳1) .م ،یرضوان (۳

فهان، دانشگاه اص ،یبازرگان تیریارشد مد ینامه کارشناس انی(. پا رازیساکن ش کاربران یمورد ی) بررس

 . یکیالکترون یدانشکده آموزشها

 تهران،نشر سارگل ،.رفتار مصرف کننده(1۲۳۲)عطیه،احمد وبطحایی،روستا  (۳

 یهارسانه قیازطر غاتیمدل تبل یطراح .(1۲۳۲). حدمحمودزاده، ا.، و اهر. طربطانیا ،روشندل (1۱

 ۱شماره  ۳دوره –دانشگاه تهران  یبازرگان تیری. مجله مدانیمشتر لیبر تما ریبه منظور تاث یاجتماع

 .۲۳۲ – ۲۲۲ -۳۲زمستان

ها. تیابعاد وظرف :یمشارکت اجتماع و یاجتماع یها(. رسانه1۲۳۱. )وادج افتاده،و  .نصور، میساع (11

 1۱۲-1۲۲ها. رسانه یزیرمطالعات وبرنامه تهران.دفتر
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های اجتماعی بر رفتار (. تاثیر رسانه1۲۳۳، )ریمنویس، م.، خوشرمزه ،.، مهرانیحسنمیرزایی، مشاه (1۳
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