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 دهیچک
 لگویا هنوز زیاد مزایای وجود با. شودمی استفاده بازاریابی هایفعالیت انجام جهت فراگیر صورتی به اجتماعی هایرسانه از حاضر زمان در

 ربخشاث الگوی اعتبارسنجی و طراحی مطالعه این هدف. است نشده ارائه حوزه این در بازاریابی هایکوشش به بخشیدن نظم برای جامعی
. است شده نجاما( کمی-کیفی) آمیخته رویکرد با حاضر پژوهش. باشدمی آمیخته رویکرد با تهران شیر صنعت در اجتماعی هایرسانه بازاریابی
 به یدنرس تا و هدفمند روش با کیفی بخش گیرینمونه. است تهران شیر صنعت خبرگان شامل کیفی بخش در پژوهش این آماری جامعه
 جوامع یبرا کوکران فرمول از استفاده با. است تهران شیر صنعت مشتریان شامل نیز کمی بخش در آماری جامعه. یافت ادامه نظری اشباع
 برای. دگردی استفاده دسترس در افراد و ایخوشه گیرینمونه روش از گیرینمونه برای. است شده محاسبه نمونه عنوان به نفر 483 نامعین

 تحلیل روش هب کیفی بخش در هاداده تحلیل جهت. است شده استفاده لیکرت طیف نامهپرسش و ساختاریافته نیم مصاحبه از هاداده گردآوری
 با سپس. شد ورزیده مبادرت ،MAXQDA افزارنرم از استفاده با اجتماعی هایرسانه بازاریابی الگوی هایشاخص شناسایی به بنیاد داده

 ارائه و اعتبارسنجی برای. گردید طراحی ایاولیه الگوی ،MICMAC افزارنرم کارگیریبه و تفسیری -ساختاری سازیمدل از استفاده
 مدیریت هایلفهؤم داد نشان پژوهش هاییافته. گردید استفاده LISREL افزارنرم و ساختاری معادلات سازیمدل روش از نهایی الگوی
 شرکت رقابتی تمزی کسب و استراتژیک بازاریابی بر که بوده الگو زیربنایی هایلفهؤم جزء مشتریان درگیری و مشتریان نیازسنجی دانش،

 .انجامندمی مشتریان وفاداری و رسانه اثربخشی به و گذارندمی ثیرأت
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 مقدمه

اعث های اجتماعی بهای اخیر فناوری در حوزه اینترنت و رسانهپیشرفت
های اجتماعی برای تعامل با وکار از رسانهشده است که صاحبان کسب

های اجتماعی ابزارهای جدیدی را مشتریان خود استفاده کنند. رسانه
ور بهبود کارایی و اثربخشی عملکرد شرکت ارائه برای بازاریابی به منظ

ها به یک ابزار مهم برای بازاریابی های اجتماعی شرکتاند. شبکهکرده
های جدیدی برای جذب و اجتماعی تبدیل شده است و چالش

 (2112)ژانگ و همکاران،  .اندنگهداشت مشتریان به وجود آورده
ه های نوین بازاریابی است کیکی از روش های اجتماعیبازاریابی رسانه

گیرد. استفاده از ابزارهای بازاریابی در حوزه بازاریابی دیجیتال قرار می
ترین رشد را در حوزه بازاریابی داشته های اخیر سریعدیجیتال در سال
به ها آن های بسیاری در تولید محتوای دیجیتال و ارائهاست. کوشش

های اجتماعی صورت گرفته است. در بازاریابی مشتریان از طریق رسانه
شود تا اعتماد و درگیری مشتریان با های اجتماعی کوشش میرسانه

 (2121)کارلسون و همکاران،  .برند شرکت بیشینه گردد
های اجتماعی و بازاریابی رسانه به کارگیریاکنون اهمیت 

یافته  شها افزایگرفته در بستر آن بیش از پیش برای سازمانشکل
عامل کنند تهای اجتماعی کوشش میها با ایجاد شبکهاست. شرکت

 کنندگان نهایی داشته باشند. در واقعو ارتباط مستقیمی با مصرف
م های اجتماعی به یک پلتفرهای بازاریابی از طریق شبکهفعالیت

توانمند برای دسترسی سریع و اثربخش به حجم وسیعی از مشتریان 
 (1438)جعفری،  .شده استبالقوه تبدیل 

ر ها سبب تولید اطلاعات دهای بازاریابی از طریق این رسانهفعالیت
شود و با تغییر محتوای تولید شده، کاربر را قادر میان کاربران می

د بینی نموده و رفتار خریوکار پیشسازد که برای آینده کسبمی
 (1433)رعیت و همکاران،  .مشتریان را در نظر بگیرد

رسد در عصری که دسترسی به اینترنت فراگیر بنابراین به نظر می
و همیشگی شده است، ارائه محتوای دیجیتال به کاربران از طریق 

ها قرار گرفته است. های اجتماعی در دستور کار شرکترسانه
وکارها از طریق ارائه این محتوای دیجیتال از طریق کسب

 های اجتماعید و شبکههای هوشمنکامپیوترهای شخصی، گوشی
را به ها آن کنندگان نهایی خود ارتباط برقرار کرده وبا مصرف

 (2118)سئو و پارک،  .خوانندارتباطی دوسویه فرا می

ست که ا وکارکسبفرایندی در  مبتنی بر رسانه اجتماعیبازاریابی 
کننده و توزیع آن برای جلب توجه، به تولید محتوای گیرا و مجاب

 جذب و درگیرکردن یک گروه مشخص هدف از مخاطبان، با هدف
)خالقی و  .پردازدمی مشتریان در سودآور هایاقدام برانگیختن
های اخیر، جایگاه و این روش اگرچه در سال، (1438همکاران، 
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ان ای با عنوته است اما ریشه آن به مقالهای داشرشد قابل ملاحظه
گردد. این مقاله توسط بیل گیتس برمی« 1محتوا پادشاه است»

ارائه شده است و در آن  1331گذار مایکروسافت به سال بنیان
محتوا  وکار در تولیدبینی کرده است که آینده کسبگیتس پیش
 (2113)مولر و کریستاندل،  .خواهد بود

کند. بازاریابی امروز به سوی تولید محتوا حرکت میبه واقع نیز 
نند اما کها محتوای آموزنده و مفید را مانند گذشته تولید میشرکت

کننده و اکنون کوشش بر این است تا این محتوا به صورتی سرگرم
 (2113)پارکر و همکاران،  .های اجتماعی ارائه شوددر بستر رسانه

دهد تا ها اجازه مییت بیشتر به شرکتاستفاده از محتوایی با جذاب
روابط غیرتجاری با مشتریان برقرار کنند. این استراتژی بازاریابی 

های اجتماعی امروز که همان بازاریابی محتوایی است با رسانه
 (1438)نوحی و شکوری،  .سازگاری بالایی دارد

ایده زیربنایی بازاریابی محتوایی نیز برقراری ارتباط با 
کنندگان بالقوه و مشتریان موجود به صورتی غیرتجاری و مصرف

ان رسانی و ترغیب کاربردوستانه است. این رویکرد به مفهوم اطلاع
شان و تغییر اداراکاتها آن به استفاده از محتوا جهت افزایش آگاهی

 (1438)صدرنیا و همکاران،  .پیرامون محصول یا برند است
ا و هدهنده کانالارائه یهاتیاز ساکاربران  ادیبه استقبال ز نظر

 ن،یترنهیو به نیاز مؤثرتر یکیامروزه  ن،یصورت آنلاه خدمات ب
و جذب کاربران، استفاده  ییبودن، کارا نهیهزکم ثیها از حروش
 (2121)یو و هیو،  .باشدیم های اجتماعیبازاریابی رسانهاز 
های زیادی در حوزه دهد شرکتها نشان میطورکلی پژوهشه ب

اند و بازاریابی دیجیتال به های اجتماعی وارد شدهبازاریابی رسانه
وکارها تبدیل شده است. این عرصه جدید رقابتی برای کسب

این تحقیق دارای  نیز مصداق دارد و تهران ریصنعت شموضوع در 
ه طور کلی، طبق راهنمای اسلو، باشد که مورد اول، بدو نوآوری می

چهار نوع نوآوری تولیدی، فرایندی، بازاریابی و سازمانی قابل تمایز 
است. از نوآوری بازاریابی برای ترویج استفاده از شیر از طریق 

ی اجتماعی استفاده شده است که شامل اجرای هابازاریابی رسانه
تولید  بندیبستهروش بازاریابی جدید یا تغییرات عمده در طراحی و 

ها و )معرفی محصول با ظاهر، شکل و طعم جدید(، جایگاه )روش
های های فروش محصول جدید(، ارتقاء )کاربرد تکنیککانال

گذاری )استفاده از راهبرد مختلف، رسانه و نشان تجاری( یا قیمت
 (1431)فزونی و همکاران،  .گذاری( محصول استجدید قیمت

ه های اجتماعی از سایی ابعاد بازاریابی رسانهمورد دوم اینکه شناس
ر قالب کننده و پیامدهای مؤثر دمتغیر پیشایندهای مؤثر، ابعاد تعیین

 استفاده شده است. پارادایم



 141 تهران ریدر صنعت ش یاجتماع یهارسانه یابیاثربخش بازار یالگو یو اعتبارسنج یطراح

 

 مبانی نظری پژوهش
توان به عنوان یک رشته جدید های اجتماعی را میبازاریابی رسانه

خدمات، اطلاعات و وکار همانند بازاریابی کالا، و تحولی در کسب
ها های اجتماعی معرفی کرد. این فعالیتها از طریق رسانهایده

جذب مشتریان جدید، ایجاد آگاهی، افزایش فروش و ایجاد فواداری 
جویی در زمان را به همراه در مشتریان و استفاده سریع و صرفه

گذاری مالی با هزینه توان یک سرمایهدارد. به عبارت دیگر می
 (1431)آرمان و جاوید،  .داد بالا انجام دادو برون پایین

ر های بازاریابی دهای اجتماعی جهت انجام فعالیتاستفاده از رسانه
زمان حاضر ضرورتی غیرقابل کتمان است. در عصری که مردن 

ازاریابی توجهی کنند، بهای بازاریابی سنتی بیاند که به پیامآموخته
دار، محتوای بدیع برای ارائه ای معنیهمحتوایی روی رساندن پیام

اهانه گیری آگاندازی از آینده و کمک به مشتری برای تصمیمچشم
کننده تواند به مصرفکند. بازاریابی محتوایی موفق میتمرکز می

کمک کند که پرده پراشوب بازاریابی را کنار برند و با این روش 
 وفادار کند. بازاریابیکننده را در دوره زمانی طولانی به خود مصرف

کننده محتوایی در محیط دیجیتال بر مدیریت زمان مصرف
جا هگذار است و در نتیجه سطح درآمد خالص شرکت را جابتأثیر
 (1431)دانایی و معین،  .کندمی

 هایاگر چه مطالعات نظری و میدانی بر اهمیت بازاریابی رسانه
یل دهد که به دلنشان میهای اولیه دارند اما بررسی تأکیداجتماعی 

تازگی و نوپا بودن این حوزه هنور آن طور که باید و شاید توسط 
گران مورد بحث و بررسی قرار نگرفته است و چارچوبی پژوهش
نایی های زیربآن ارائه شده است. شناسایی مقوله به کارگیریجهت 

بازاریابی در بستر تجارت دیجیتال از الزامات اجرای اثربخش آن 
 .ست و شناخت و تحلیل عمیق این حوزه را ضروری ساخته استا

 (2113)شریف و همکاران، 
در  دینسبتاً جد یمبحث های اجتماعیرسانه یابیبازارکلی به طور

ارزشمند و مرتبط در  یمحتوا تیاست که به اهم یابیحوزه بازار
 یاهرسان یرشد محتواها گرید یاشاره دارد، از سو یابیبازار ندیفرآ
 یحتوام دیتول یو گسترش ابزارها یاجتماع یهادر شبکه تالیجید

ته کار برساخ یمحتوا بهتوجه  تیتوسط کاربران، اهمای چندرسانه
های انجام روندهای موجود و بررسیساخته است.  شیپ از شیرا ب

شده بر اهمیت مطالعه و ارائه چارچوبی برای بازاریابی محتوایی در 
 .(2113)چن و لین،  .دارد تأکیدوکارهای دیجیتال حوزه کسب

فاده است نترنتینفر از ا اردیلیم 3به  کینزد 2118بر اساس آمار سال 
به  ایاز مردم دن یمیاز ن شیبه آن معنا است که ب نیو ا کنندیم
 انیشد را در مر نیشتریب قایآفر انیم نیدارند. در ا یدسترس نترنتیا

                                                           
1. Smart Phone 

د حدود رش در یزیاند و چوصل شده نترنتیدارد که به ا یکاربران
 (1)جدول  سال به سال را تجربه کرده است. یدرصد 21

خواهد  اردیلمی 121/3 برابر با 2118در سال  نترنتیتعداد کاربران ا
تعداد کاربران  .کندیرا تجربه م انهیدرصد سال 2بود که رشد 

نفر خواهد  اردیلمی 131/4برابر با  2118در سال  یاجتماع یهاشبکه
سالانه است. تعداد کاربران  یدرصد 14برابر با رشد  نیبود و ا
 3با رشد  اردیلمی 141/1بالغ بر  2118در سال  1هوشمند یهاتلفن
ال در س تالیجیرشد آمار د نیشتریب سال به سال است. یدرصد
 نترنتیو ا های هوشمندگوشی نترنتیمتعلق به استفاده از ا 2118

وشمند تلفن ه ایدن تیسوم جمعاز دو شیخواهد بود؛ ب لیموبا یتاید
همچون گذشته  2118در سال  یاجتماع یهاشبکه دارند. اریدر اخت
 شیب هکیطوربه  هستند، نگیمارکت تالیجید یترندها نیتراز مهم
 یاجتماع یهابه شبکه انهیکاربر به صورت ماه اردیلیم 4از 

 یهابه شبکه لیموبا قینفر از طر 11نفر از هر  3دارند و  یدسترس
 (2118)کمپ،  .زنندیسر م یاجتماع

در این میان باید به افزایش رشد بازاریابی الکترونیک نسبت به 
د در حال رش یکیتجارت الکتروننیز اشاره کرد.  2بازاریابی اینترنتی

را را به چالش ف یسنت یهای تجاروهیاز ش یاریبس ندهیبوده و در آ
 زیکند که ما نحکم می ستایا ریو غ رییدر حال تغ طیخواند. محمی
عه توس یبرا یبستر ساز یرا در راستا یهای اثربخشراهبرد دیبا
مارکت، از ی . آمارهای سازمانمیدر کشورمان توسعه ده دهیپد نیا

 یهمکار و با کیالکترونتجارت نهیفعال در زم یقاتیات تحقمؤسس
 ارتدار تجپرچم یشمال یکایبا آنکه آمر دهدیملل، نشان م سازمان

به مراتب  ایمبادلات در شرق آس نیاست، اما نرخ رشد ا نیآنلا
 ی. حجم مبادلات تجاراستیدر دن گرید یبالاتر از هرجا

( سال متحده الاتیو ا کیمکز )کانادا، یشمال یکایآمر کیالکترون
دلار  اردیلیم 411کرد و به  دایپ شیدرصد افزا13گذشته حدود 

درصد رشد را تجربه کرد تا به  44 ایکه در شرق آس یدر حال د؛یرس
نفر در  ونیلیم 112دلار برسد. در سال گذشته  اردیلیم 442رقم 

اند. هداشت ینترنتیا دیکشور خر نیا تیجمعدرصد  14امریکا معادل 
 11 ای ونیلیم 132به  2118عدد تا پایان سال  نیا رودیگمان م

 (2118 ،و همکاران ی)شالتون .برسد ایالات متحده تیدرصد جمع
روند رو به رشد تجارت الکترونیک در داخل ایران نیز قابل مشاهده 

، عددی بالغ بر 1433است. مطابق با آمار بانک مرکزی، در سال 
در  ینترنتیا دیدلار خر اردیلیم 12تومان معادل  اردیلیم رهزا 12

است که هم  ییدهایرقم در مورد خر نیکشور انجام شده است که ا
انجام شده است. طبق  نترنتیا قیانتخاب کالا و هم پرداخت از طر

 ک،یو با توجه به حجم مبادلات تجارت الکترون یجهان یآمارها

2. Internet Marketing 
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 انریکشور قرار دارد و سهم ا نیدمص گاهیدر حال حاضر در جا نرایا
درصد 1.1درآمد تجارت اینترنتی در سطح جهان، کمتر از  نیاز ا

 (1431)محمدی،  .بوده است
ور عام، به ط بازاریابی دیجیتالرسد که اهمیت بنابراین به نظر می

به طور خاص، هنوز آن طور که باید برای  محتواییو بازاریابی 
تببین نشده است. لذا در این پژوهش، به  وکارهای داخلیکسب

هبود گذار در رشد و بتأثیرعاملی  به عنوان محتواییمقوله بازاریابی 
 پرداخته شده است. وکارها در فضای دیجیتالکسبعملکرد 

 

 روش پژوهش
 یاعتبارسنجهدف این مطالعه یک پژوهش بنیادی است که با 

 تهران ریصنعت شهای اجتماعی در الگوی اثربخش بازاریابی رسانه
صورت گرفته است. براساس نحوه گردآوری  با رویکرد آمیخته

 شود.محسوب می 1مقطعی -ها نیز یک پژوهش پیمایشیداده

جامعه آماری در  :جامعه و نمونه در بخش کیفی و طراحی مدل

 ندیفرا یلک به طوراست.  تهران ریصنعت شبخش کیفی شامل خبرگان 
 .کندیم ادیادامه پ یبه اشباع نظر دنیتا رس یفیک لیمصاحبه در تحل

 (1431 ،ییو بودلا ی؛ الوان1431 ،ی؛ جلال1431 ،)رنجبر و همکاران
نعت ص ( و خبرگان تجربی )مدیراندانشگاه دیاساتخبرگان نظری )

 حداقل ده سال در صنعت ملاک انتخاب خبرگان، هستند. (تهران ریش
در  یعلم فاتیدارای تألمربوطه  نهیدر زمو اینکه  بوده تهران ریش

به  یبرفبه صورت هدفمند و با روش گلوله باشند.قالب کتاب و مقاله 
ادامه  یربه اشباع نظ دنیتا رس یریگانتخاب نمونه پرداخته شد. نمونه

 .اندنفر از افراد واجد شرایط در این مطالعه شرکت کرده 14و  افتی
معه جا :جامعه و نمونه در بخش کمی و اعتبارسنجی مدل

ست. ا تهران ریصنعت شآماری در بخش کمی نیز شامل مشتریان 
نفر به عنوان  483با استفاده از فرمول کوکران برای جوامع نامعین 

 یرگیاز روش نمونه گیرینمونهبرای  نمونه محاسبه شده است.
 گردید.و افراد در دسترس استفاده  ایخوشه

ابزار اصلی گردآوری  :در بخش کیفی هاابزار گردآوری داده

 ساختهای عمیق و نیمهای پژوهش در بخش کیفی، مصاحبهداده
انتقال،  تیلاعتبار، قاب تیقابلاز چهار معیار کمی برای بررسی یافته است. 

، ی استفاده شده است: ضریب هولستیریپذنانیو اطم تأیید تیقابل
)وانگ،  .و آلفای کرپیندروف ضریب پی اسکات، شاخص کاپای کوهن

 (1431؛ رنگریز و همکاران، 1431؛ عابدی و همکاران، 2111
میزان همبستگی دیدگاه خبرگان با محاسبه ضریب هولستی 

(PAO یا )«دست آمده ه ب 23/1« 2شده درصد توافق مشاهده
است که مقدار قابل توجهی است. با توجه به ایراداتی که به روش 

                                                           
1. Cross-sectional Survey 

اسکات نیز محاسبه شده است که  -هولستی وارد است شاخص پی
آمده است. چهارمین شاخص برآورد اعتبار  به دست 18/1میزان آن 

 وهنک یکاپای کوهن است. شاخص کاپاتحقیقات کیفی شاخص 
آمده است. در نهایت نیز از آلفای  به دست 13/1در این مطالعه 

 81/1کرپیندروف استفاده شده است و میزان آن در این مطالعه 
 (2برآورد گردیده است. )جدول 

ابزار اصلی گردآوری  :در بخش کمی هاابزار گردآوری داده

روایی  .است نامهپرسش ،یدر بخش کمهای پژوهش داده
آلفای قرار گرفت.  تأییدمورد  AVEبا محاسبه مقدار  نامهپرسش

محاسبه شد. همچنین میزان  841/1کلی  نامهپرسشکرونباخ 
 آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمامی ابعاد نیز محاسبه شد.
براساس نتایج حاصل از مدل بیرونی پژوهش، روایی همگرا و پایایی 

های پژوهش پرداخت و نتایج توان به آزمون فرضیه، میمرکب
 از اجرای مدل قابل اعتماد است. حاصل

 

 هاروش تجزیه و تحلیل داده

، در گام اول :ها در بخش کیفیروش تجزیه و تحلیل داده

های اثربخشی بازاریابی رسانههای زیربنایی جهت شناسایی مقوله
افزار منر از روش تحلیل کیفی داده بنیاد و با استفاده از اجتماعی

MaxQDA.انجام شده است ، 
در گام دوم  :ها در بخش کمیروش تجزیه و تحلیل داده

 تفسیری -ی ساختاریسازمدلبرای طراحی الگوی اولیه از روش 
استفاده شده است. سپس برای اعتبارسنجی الگوی طراحی شده از 

ی معادلات ساختاری استفاده گردیده است. سازمدلروش 
 و MicMacافزارهای مورد استفاده در این بخش به ترتیب نرم

LISREL باشند.می 

 

 های پژوهشیافته

ازاریابی اثربخشی بجهت ارائه الگویی برای  :های بخش کیفییافته

رگان یافته با خب ساختهای تخصصی نیممصاحبه های اجتماعیرسانه
صورت گرفته است. در این مرحله پیش از شروع  تهران ریصنعت ش

باز در نظر گرفته شد و در طول فرایند مصاحبه نیز  سؤالمصاحبه سه 
با  ییاآشن یبرات جدیدی نیز مطر  گردید. سؤالابینی مطابق پیش

 ها و خواندنمکرر داده یبه بازخوان اقدام ،هاداده ییعمق و گستره محتوا
ت سؤالاگردید. و الگوها(  یمعان یها به صورت فعال )جستجوداده

های ی الگوی اثربخش بازاریابی رسانهطراح هایاساسی مصاحبه
 (4ارائه شده است. )جدول  جدول در  اجتماعی

2. Percentage of Agreement Observation, PAO 
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 لیلو تح هیو تجز کیفی داده بنیاد لیبه منظور کاربست تحل
ضبط  یصدا یها، ابتدا متن هر مصاحبه از رومصاحبه یمحتوا

 یهاادداشتیو با استفاده از  یسازادهیمصاحبه، پ هشده از جلس
 هطالع. سپس با مدیگرد لیجلسات مصاحبه تکم یبرداشته شده ط

ه شد هیته یهااز مصاحبه کیهر  یبرا امتون، در ابتد نیا قیدق
 یهای فرعو مقوله میمستقل در قالب مفاه یهادهیا یتمام

به  ،یهای فرعمقوله بیو در ادامه از ترک یی )کدگذاری باز(شناسا
 .پرداخته شد محوری( ی )کدگذاریهای اصلساخت مقوله

 (1332)استراوس وکوربین، 
رائه ا کیفی داده بنیاد لیاول تحل هحاصل از انجام مرحل جیدر ادامه نتا
آنکه  یراو ب کیفی داده بنیاد لیبه تحلپیش از پرداختن شده است. 

هر  یابتدا براتسهیل گردد،  هامصاحبه لیتحل ،یکدگذار ندیدر فرا
هر در ادامه،  .دیگرد یطراح هیکد اول کیاز سؤالات مصاحبه  کدام

ج استخراها آن از هیاول یبار مطالعه و کدها نیها چندکدام از مصاحبه
 صورتبه  هیاول یانتقال بهتر موضوع، کدها یبرا ی. گاهدیگرد

ها به واحدهای معنایی در قالب سپس داده شدند. انیب یاستعار
های مرتبط با معنای اصلی شکسته شد. واحدهای جملات و پاراگراف

معنایی نیز چندین بار مرور و سپس کدهای مناسب هر واحد معنایی 
بندی شد. جریان نوشته و کدها براساس تشابه معنایی طبقه

رار شد. تیب تکوتحلیل با اضافه شدن هر مصاحبه به همین ترتجزیه
ها تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. ملاک دستیابی به مصاحبه

اشباع نظری رسیدن به تکرار در کدهای استخراجی بوده است. 
 (2111، گنیاسترل دیاتر) تحلیل مضمون مبتنی بر روش پیشنهادی

 . متنصورت گرفت ریدهنده و فراگ، سازمانهیپا نیمضام شامل
بارها  شود افزارنرموارد متن  لیاز آن به صورت فا شیها که پمصاحبه
به صورت کد وارد ها آن یدیمطالعه قرار گرفت و نکات کل مورد
کد  121در مرحله کدگذاری باز  شد. MaxQDA افزارنرم

ی هاشناسایی گردید. در نهایت از طریق کدگذاری محوری، شاخص
 (3حاصل شد. )جدول  3موجود در جدول شماره 

 یوالگ یجهت طراح توانیشده، م ییشناسا یهاتوجه به مقولهبا 
 (1)شکل  پژوهش اقدام نمود. هیاول
 

 های بخش کمییافته

 هایاثربخشی بازاریابی رسانه ی اولیهالگوطراحی 

براساس الگو تحقیق گام  :تهران ریاجتماعی در صنعت ش

 هایبازاریابی رسانههای شاخصبعدی شناسایی روابط درونی 
 بربخش  نیدر ا باشد.می تهران ریدر صنعت ش اجتماعی

                                                           
1. Interpretive Structural Modelling 
2. Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 

. تمرکز شده استربع دوم )ادامه(  و( بهبودربع اول ) یهاشاخص
 - جهت طراحی الگوی نهایی از روش الگوسازی ساختاری

های روابط بین شاخصالگوی . استفاده شده است 1تفسیری
تعیین شده  1 جدول الگوی مندرج در استفاده از  ی شده بایشناسا

 (1است. )جدول 
 2ساختاری تعاملیماتریس خودها، با شناسایی روابط شاخص

(SSIM)  (1)جدول . شده استتشکیل 
از تبدیل ماتریس خود تعاملی ساختاری  (RM) 4ماتریس دریافتی

س آید. در ماتریمی به دستبه یک ماتریس دو ارزشی صفر و یک 
گیرد. همچنین های قطر اصلی برابر یک قرار میدریافتی درایه

 Aبرای اطمینان باید روابط ثانویه کنترل شود. به این معنا که اگر 
منجر  Aشود در این صورت باید  Cمنجر به  Bشود و  Bمنجر به 

شود. یعنی اگر براساس روابط ثانویه باید اثرات مستقیم لحاظ  Cبه 
شده باشد اما در عمل این اتفاق نیفتاده باشد باید جدول تصحیح 
شود و رابطه ثانویه را نیز نشان داد. فرمول زیر روش تعیین 

 دهد:دسترسی را با استفاده از ماتریس مجاورت نشان می

 تعیین ماتریس دسترسی نهایی :1رابطه 
 

𝐴 + 𝐼 
𝑀 = (𝐴 + 𝐼)𝑛 

 

ماتریس دسترسی اولیه ماتریس همانی و ماتریس  Aماتریس 
دسترسی نهایی است. عملیات به توان رساندن ماتریس طبق 

 گیرد.( صورت می2رابطه ) 3قوانین بولین

 قوانین بولینی :2رابطه 
 

1×1=1; 1+1=1 
 

 (.212، ص 1438)آذر و همکاران، 
 (2ارائه شده است. )جدول  2 جدول ماتریس دسترسی نهایی در 

بندی طحس برای تعیین روابط وپس از تشکیل ماتریس دستیابی 
« نیازمجموعه پیش»و « مجموعه دستیابی»ها باید شاخص

مجموعه دستیابی )خروجی یا  Ciشناسایی شود. برای متغیر 

توان می Ciها( شامل متغیرهایی است که از طریق متغیر اثرگذاری
ها( شامل نیاز )ورودی یا اثرپذیریرسید. مجموعه پیشها آن به

 رسید. Ciتوان به متغیر میها آن متغیرهایی است که از طریق
ها برای هر عنصر در تشکیل ها و خروجیمجموعه ورودی

مورد  (MICMACل ی)تحل وابستگی -ماتریس قدرت نفوذ

4. Reachability Matrix, RM 
3. Boolean Rule 
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 دول جوابستگی در  -گیرد. ماتریس قدرت نفوذاستفاده قرار می
 یگذارتأثیر( روابط متقابل و ISM) در الگوارائه شده است.  8
ان نش یبه خوب مختلفسطو   یارهایو ارتباط مع ارهایمع نیب

 به یریگمیتصم یداده شده است که موجب درک بهتر فضا
نفوذ  قدرت یدیکل یارهایمع نییتع یبراشود. می رانیمد لهیوس

شود. می لیتشک یینها یدسترس سیدر ماتر ارهایمع یو وابستگ
مورد  یرهایمتغ یرا برا وابستگی -نمودار قدرت 4 شماره شکل

 (8)جدول  دهد.مطالعه را نشان می
را به ها آن توانیمذکور، م یهاروابط و سطح شاخص نییپس از تع
سب ها را بر حمنظور ابتدا شاخص نینمود. به هم یطراح ییشکل الگو

حاضر  . در پژوهشگرددیم میتنظ نییاز بالا به پا بیبه ترتها آن سطح
 یاثربخش یینها یاند. الگوسطح قرار گرفته 1در  یفیک یهاشاخص

 ختهیآم کردیتهران با رو ریدر صنعت ش یاجتماع یهاسانهر یابیبازار
 (2)شکل  داده شده است. شینما 2 شماره شکل در

 هایاعتبارسنجی الگوی اثربخش بازاریابی رسانه

یه اول پس از آنکه الگوی :تهران ریدر صنعت ش اجتماعی

 تهران ریهای اجتماعی در صنعت شاثربخشی بازاریابی رسانه
از روش مدل  نهایی طراحی شد، جهت اعتبارسنجی و ارائه الگوی

 ییاستفاده گردید. مدل ساختاری نها (SEM)معادلات ساختاری 
نمایش داده شده است. در این مدل که خروجی  شکل پژوهش در 

باشد. خلاصه نتایج مربوط به بار عاملی می LISREL افزارنرم
برای سنجش  tارائه شده است. آماره عوامل استاندارد روابط 

آمده  به دست tمقدار آماره معناداری روابط نیز ارائه شده است. 
 %31 نانیبا اطمباشد که تر بزرگ 31/1 یاز مقدار بحران بایداست 

 (3و جدول  4)شکل  .شودیم تأیید هیادعا کرد فرض توانیم
 - مدل ساختاری پژوهش در دو مرحله اشباع شده است. مقدار خی

تا  1آمده است که در بازه مورد قبول  به دست 23/1دو بهنجار نیز 
به ترتیب  SRMRو  RSMEAقرار دارد. شاخص برازش  1

 11/1آمده است که از مقدار  به دست 141/1و  131/1برابر 
( و NFIبونت ) - و شاخص بنتلر GFIتر است. شاخص کوچک

آمده  به دستبزرگتر  3/1( نیز از TLIلوئیس ) - شاخص توکر
 اند.است که در بازه مورد قبول قرار گرفته

 

𝜒2

𝑑𝑓
=

1125.62

887
= 1.27; 𝑅𝑀𝑆𝐸𝐴

= 0.040; 𝑆𝑅𝑀𝑅
= 0.036; 𝐺𝐹𝐼 = 0.92; 𝑁𝐹𝐼
= 0.94; 𝑇𝐿𝐼 = 0.92  

 

وان تبنابراین مدل پژوهش از برازش مناسبی برخوردار است و می
 به نتایج اتکا کرد.

 گیریبحث و نتیجه
در  جتماعیا یسانههار محبوبیتو  شگستر نتایج مهمتریناز  یکی
 یهاهشیو یافتن لنباد به هالتاز دو یربسیا که ستا ینا وز،مرا زاربا

 یهارکشو خلیدا یسانههار شدو ر ثربخشیا ییرآکا یتقاار جدید
 شدر بارا  تباطیار نوین یهایورفنا نندابتو که ینحو به نددهابو دخو
 دهستفاا ونفزروزا شگستر. ندزسا اهمگر یوزمرا مخاطب یهازنیا
 نبیا قابلیت که شد جتماعیا یشبکهها دیجاا به منجر ینترنتاز ا

 هپدید ین. امیکند همافر هاوهگررا در  ادفرا توسط تحساساو ا عقاید
رو در  تتباطاار به زنیا ونبد هیوگرو  یدفر بطروا شگستر مزیت

 جامعه یابر که ستا مؤثر مانیز جتماعیا یابیزاربادارد. بررو را در 
 منفعت یافتدر توقع دممرو  دهبو سمحسو یرجا رفتار یهزینهها

 یهازمر کلیهو  هانماز تمامی. در باشند شتهاندرا  مهنگازود یدفر
 معایبیو  یاامز با جتماعیا یسانههار یابیزاربا یندافر ،جدید
 باعث وکارکسب صحیح مدیریت. هنددمی شگستررا  وکارکسب

با استناد به  .دمیشو رکا انخسر باعثآن  به بیتوجهیو  ر،کا نقرو
 یرهایغمتوابستگی  - الگوی ارائه شده و براساس نمودار قدرت نفوذ

ت نفوذ قدر ،«کنندبیترغ یهاغامیو پ یمشتر یریدرگ ،یازسنجین»
 یرهایبه عنوان متغ رهایمتغ نیدارند. ا یاندک یوابستگ زانیبالا و م

زه بالا منجر به انگی یمشتردرگیری  .شوندیم ییمستقل شناسا
آوری اطلاعات درباره محصول شده و درگیری بیشتر برای جمع

وی جوکننده اساسی در جستبه عنوان یک تعیین یمشترذهنی 
آید. درگیری ذهنی مشتری مستمر اطلاعات محصولات به شمار می

تواند کم و یا زیاد باشد که در مورد خرید در خرید محصولات می
و از روش اقدام، آگاهی و احساس از بعد رفتاری بوده  روزمره معمولاً
شود. مصرف شیر که جزء اقلام ضروری مربوط به خرید استفاده می

عه کند. این مهم با نتایج مطالروزانه است نیز از این الگو تبعیت می
 ( هماهنگ است.2113، هلبک و همکاران)

 قدرت «یاجتماع یهارسانه یاثربخش»ریمتغ در سطح بعدی مدل،
ت ن اسآدهنده این مهم نشاندارند.  یاندک یوابستگ زانینفوذ و م

د. ندارن ستمیس نیدر ا یانچند تأثیر ،خودمختار ریمتغ نیاکه 
 یتگوابس زین« اعتماد و عملکرد شرکت ت،یرضا ،یوفادار» یرهایمتغ
وابسته  یرهایمتغ نیدارند بنابرا یداشته و قدرت نفوذ اندک ییبالا

تایج پذیرند. در نزیادی می تأثیرو از سایر متغیرهای پژوهش  هستند
، اسمیس و وردیابیس)( و 2113، اییان کاوا و همکاران)مطالعات 

(، نیز به نتایج به دست آمده مذکور اشاره شده است و از این 2111
جهت با نتایج مطالعه حاضر هماهنگ است. لازم به ذکر است که 

 یوندیپ یرهایمتغ الگوی پژوهش،ی موجود در رهایمتغ ریسا
. همچنین نتایج اعتبارسنجی مدل پژوهش حاضر شوندیمحسوب م
 و یمشتر یازسنجین ی،مشتر یریدرگ تأثیردهد که نشان می
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ی رقابت تیبر مز 11/1بالای  استاندارد یبارعامل با دانش تیریمد
دهنده نیز نشان 11/1بالای  استاندارد یبارعاملمحرز است. همچنین 

یان ترمش یبر وفادار کیاستراتژ یابیبازار ی ورقابت تیمز تأثیر
طور که در بخش مبانی نظری ذکر شد، محققان و باشد. همانمی

وان یک ی را به عنمشتر یازسنجین و یریدرگ مؤلفهمدیران بازاریابی 
ج توان اذعان داشت که نتایگیرند، بنابراین میمقوله مهم در نظر می

نماید. مدیریت دانش و می تأییداین پژوهش نیز این نظریه را 
های اجتماعی می توانند ابزار اثربخشی فرایندهای سازمانی رسانه

 اگر راهی باشد مندی در خدمت مدیریت دانش باشند؛ خصوصاًقدرت
ی اینترنتی را دریافت کنند و به هاو اعلامیه ها، آگهیهاتا پیام

 ،رعیت و همکاران)اشتراک بگذارند. همچنین در نتایج مطالعات 
و  یرقابت تیمزگذار تأثیر مؤلفه( به 1431، آرمان و جاوید)( و 1433

، نیسار و همکاران)(، 1431، یاربطان روشندل)در نتایج مطالعات 
شاره یان امشتر یوفادارپذیر تأثیر( به مقوله 2113، لابرکیو)( و 2118

خوانی دارد. شده است که از این منظر با نتایج پژوهش حاضر هم
ی جتماعا یهارسانه یاثربخش تأثیرهمچنین نتایج پژوهش نشان داد، 

الای ب استاندارد یبارعاملبا  بر عملکرد شرکت یمشتر یوفادارو 
های مذکور در نحوه عملکرد شرکت مؤلفه دهنده اهمیت، نشان21/1
 (،2112، یو کرم یدیتجو)باشد. نتایج مذکور با نتایج مطالعات می
خوانی دارد. ( هم2113، پارکر و همکاران)( و 2112، میونگ و ک)

 تا میکند کمک شیر تهرانفعالان صنعت  به هشوپژ ینا ییافتهها
در صنعت مواد  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یاثربخش نندابتو بهتر
 کمک شیر تهرانصنعت  به یافتههااز  برخی. ندینما مدیریترا  ییغذا

و  یورهبهر ،یزسادهپیاسبب  یکلید ملاعو شناسایی با تا میکند
هم م نیشده و ا شیر تهراندر  یاجتماع یهارسانه یابیبازار ثربخشیا

فعال در  وعالی  انمدیر به هشوپژ ینا ییافتههادهند.  شیرا افزا
 رتصو بهترین بهرا  منابع نندابتو تا میکند کمک زین شیر تهرانحوزه 
 صختصاا شیر تهراندر  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یاثربخش به
 یرو بر ندامیتو مدیریت ،یکلید ملاعو شناسایی با همچنینو  هندد
 .نماید لکنترو  رتنظا یخوب بهرا  هاآنو  دهکر تمرکز ملاعو ینا
 

 پیشنهادات
بر اساس نتایج حاصل از پژوهش، پیشنهاداتی کاربردی به مدیران 

ت به شرک یابیبازار منابعگردد: فعال در صنعت شیر تهران ارائه می
 شی. با افزاباشندیار ارزشمند میو بس کیاستراتژ لئاز مسا یکیعنوان 
کردن  دایاز به پین یابیبه عنوان ابزار بازار یاجتماع یهات رسانهیاهم

 نیا تیشود. با رعایتر مپررنگ کیچارچوب اقدامات استراتژ
وع از رد که کدام نیم بگیتواند تصمیپلتفرم، شرکت م ایچارچوب 

 شیو افزا یرقابت تیکسب مز یبرا یابیبازار یاجتماع یهارسانه
 یهارسانه یابیتر خواهد بود. بازارمناسب شیخو یابیبازار ییکارا

 یریگمیتصم یسازمان برا یهاشرفتیدر پ یسهم خاص یاجتماع
اقدامات  چارچوبدانستن  ن،یخواهد داشت. علاوه بر ا کیاستراتژ
مک باشد تا به کیم هاشرکت یراهنما برا کیبه منزله  کیاستراتژ

 گریراه دعمل کنند.  یزتریآن بتوانند در اعمال نفوذ به طور متما
ها آن تیو خلاق یب دانش مشتریترکی، ارزش مشتر شیافزا جهت

است که  نیا یباشد. تفاوت با دسته قبلیمحصول م یسازیدر سفارش
که  یکردن محصول یرا قادر به سفارش انیاقدامات نه تنها مشتر نیا

 یز مین ی تولیدکننده لبنیاتهاکند، بلکه شرکتیاند مکرده یداریخر
 انیمشتر گریشده را در دسترس د یسازیتوانند محصولات سفارش

 و یدر انجام ارتقاء مشارکت انیر شدن مشتریدرگهمچنین  قرار دهند.
ارتقاء  ندیدر فرا انیر شدن مشتریگروه متمرکز بر درگ نیاقدامات در ا

 ترنتنیمسابقات هستند. توسعه ا ایها و ، آزمونهابا شرکت در امتحان
 یراب یمناسب رساختیز ن،یآنلا یاجتماع یهارسانه یریگو شکل

فاده و است تینموده است. امروزه با گسترش محبوب جادیا یروابط جمع
 نیز اا ی تولیدکننده لبنیاتهااز شرکت یاریبس ،یاجتماع یهااز رسانه

 غات،یتبل ،یابیمانند بازار یبه اهداف لین یدر راستا ،یارتباط رساختیز
لذا توجه بر زیرساخت رسانه  برند.یبهره م رهیو غ یسازفرهنگ

 اجتماعی و تقویت آن جهت کسب مزیت رقابتی، حائز اهمیت است.

ی حائز اهمیت اجتماع یهاتعامل با رقبا در رسانهکه  از آنجایی
به  شامل اقدامات گوش دادن است، در این میان عملکرد شرکت

 مخاطبان ایو  یمشتر یشود و هدف آن نظارت بر صدایم مشتری
 یهانه رسانهیدر زم یمشتر همچنین اعتماد و رضایتاست. 
ث باع یا، به صورت فعالانهزمینه نیاقدامات در ا ی و انجاماجتماع

ی هایشنهادات و نگرانیارسال انتقادات و پ یبرا انیتعامل با مشتر
مرتبط با روند فروش  یاجتماع یهارسانه یهادر برنامهخود 
 نیا ری مشتری را نیز افزایش دهد.تواند وفاداشود. این مهم میمی

 یمواجه بوده است. نبود پشتوانه علم زین ییهاتیمطالعه با محدود
 هایرسانه یابیبازار یالگو رامونیپ شده یو دانش بوم یکاف

و جوان بودن موضوع از نظر  ی، تازگشیر تهراندر صنعت  یاجتماع
ر شی در صنعت یاجتماع هایرسانه یابیمقوله بازار یسازمفهوم
 رشوک یاتیکرده است. نبود تجربه عمل جادیا ییهاتیمحدود تهران

نعت در ص یاجتماع هایرسانه یابیبازار نهیدر زم قیو آمار و ارقام دق
 است.  یگریبزرگ د تیمحدود شیر تهران
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 (2412)منبع: کمپ، آمار کاربران اینترنت و فضای مجازی  -1جدول 

 کاربران اینترنت جمعیت جهان شاخص
های کاربران شبکه

 اجتماعی
 کاربران موبایل

های کاربران شبکه

 اجتماعی موبایل

 318/2 141/1 131/4 121/3 134/2 تعداد )میلیارد(

 %43 %18 %32 %14 - درصد

 
 
 
 
 
 

 هاروایی و پایایی ابزار گردآوری داده -2جدول 

 قدرت توافق مقدار عددی حاصله مقدار عددی استاندارد معیارهای کمی ردیف

 خوب 23/1 2/1بزرگتر از  ضریب هولستی 1

 متوسط 18/1 1/1بزرگتر از  ضریب پی اسکات 2

 متوسط 13/1 1/1بزرگتر از  شاخص کاپای کوهن 4

 عالی 81/1 2/1بزرگتر از  آلفای کرپیندروف 3

 
 
 
 
 
 

 های اجتماعیطراحی الگوی اثربخش بازاریابی رسانه ت مااحبهسؤالا -3جدول 

 ت مااحبهسؤالا ردیف

 ست؟یتهران چ ریدر صنعت ش یرسانه اجتماع یابیبر بازار مؤثر یندهایشایپ 1

 ست؟یتهران چ ریدر صنعت ش یرسانه اجتماع یابیکننده بازارنییابعاد تع 2

 ست؟یتهران چ ریدر صنعت ش یرسانه اجتماع یابیاستفاده از بازار مؤثر یندهایبرا 4
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 تهران ریهای اجتماعی در صنعت شالگوی اثربخش بازاریابی رسانههای شاخص -4جدول 

 مضامین پایه دهندهی سازمانهامقوله ی فراگیرهامقوله

 وفاداری مشتری
جوامع برند/ تعهد به اجتماع 

 مجازی

خرید مجدد؛ توصیه به دیگران؛ مشارکت با شرکت؛ تداوم ارتباط با شرکت؛ وفاداری نگرشی؛ وفاداری 
ی آنلاین برای هارفتاری، آگاهی مشترک؛ آیین و سنت مشترک؛ تعهدات اجتماعی، ایجاد پلتفروم

 روابط بلندمدت با شرکتکاربران؛ همکاری مشتری برای حفظ 

 اعتماد فناورانه؛ اعتماد تبلیغاتی؛ اعتماد بنیادی؛ اعتماد تبلیغاتی - اعتماد مشتری

 کنندهواکنش مصرف رضایت مشتری
؛ تمایل دتأییرضایت عاطفی؛ رضایت اجتماعی؛ رضایت عادتی؛ رضایت شناختی؛ قصد خرید، تمایل به 

 نیک، مقبولیتگذاری؛ دهان به دهان الکتروبه اشتراک

ی هااثربخشی رسانه
 اجتماعی

 سازی رسانه اجتماعی/فرصت
 سازی رسانه اجتماعی/چالش

 ی اجتماعیهاسازگاری رسانه

ی اجتماعی؛ شناخت دقیق هابندی جامعه هدف از راه رسانهی اجتماعی؛ طبقههامخاطبین زیاد در رسانه
ی اجتماعی، نبودن مهارت هاخوشنامی برند از طریق رسانهی اجتماعی؛ هانیازهای مشتریان از راه رسانه

ی اجتماعی؛ هزینه زیاد تولید های اجتماعی؛ ایجاد مزاحمت برای مخاطبین رسانههادر استفاده از رسانه
ی اجتماعی، تعداد فالوورهای سایت شرکت؛ سرعت پاسخ به انتقادات و نظرات منفی هامحتوا در رسانه

 فرار از کسل کنندگی شرکت، همراهی؛ تعلق داشتن؛از محصولات و خدمات 

 ی بازاریابیهاقابلیت عملکرد شرکت
رشد )افزایش سهم بازار؛ بهبود بازگشت سرمایه سالانه؛ افزایش تعداد کارکنان( سوددهی )اهداف 

 سوددهی شرکت؛ افزایش درآمد کلی شرکت(، نوآوری و برندینگ محصولات و خدمات

افزایش ارزش 
 مشتری

 پذیریعاملت
 ؛ ارتباطاتمؤثردهی سریع و ی اجتماعی، پاسخهاارزش کسب شده؛ ارزش ویژه رابطه؛ ارزش ویژه شبکه

 کنندهمستقیم با مصرف

ی هازیرساخت رسانه
 اجتماعی

کارکرد رسانه  ایجاد محتوا/
 شرایط فرهنگی اجتماعی/

ی اجتماعی؛ هااجتماعی؛ تنوع رسانه یهای اجتماعی؛ ابزارهای مختلف استفاده از رسانههابستر رسانه
جلب  و وکارکسبکنندگان؛ تسهیم اطلاعات توسط کاربران؛ ایجاد گذاری تجربه و نظرات مصرفاشتراک

؛ افزایش سرعت انتقال اطلاعات به مشتریان، محتوای اطلاعاتی؛ محتوای هاتوجه مخاطبان در پلتفرم
بازاریابی؛ اعتماد مشتریان؛ بهبود فرهنگ سازمانی؛ فروش ی هاشناختی، کاهش هزینهسرگرمی؛ زیبایی

 کنندگانسازی، در نظر گرفتن شرایط فرهنگی مصرفگیری، فرهنگبیشتر؛ بازاریابی و ارزیابی تصمیم

 تسهیم دانش مدیریت دانش

جوی اجتماعی؛ ایجاد وو جست هاای، بلاگاستقرار و ترکیب ساختارهای دانشی؛ پایگاه داده رشته
رسانی سریع و وسیع در خصوص اهداف های الکترونیک، قابلیت ذخیره اطلاعات؛ اطلاعوکارکسب
و اطلاعات به صورت آنلاین در بین افراد؛ ایجاد اشتراکات اطلاعاتی و مطالب  هاها؛ تبادل ایدهشرکت

 گذاری اطلاعات یک محصولارزشمند؛ اطلاعات تولیدشده توسط کاربر؛ اشتراک

ی هاهویت رسانه
 اجتماعی

 حمایت اجتماعی
کنندگان و کنندگان، هویت بخشی متقابل میان مصرفمعنابخشی به عامل انسانی، نقش بنیادین مصرف

کنندگان و محصولات و خدمات، حمایت عاطفی؛ م میان مصرفئگیری ارتباط دامحصولات و شکل
 حمایت ابزاری؛ حمایت اطلاعاتی

 مزیت رقابتی
مشتری مدیریت ارتباط با 
 اجتماعی

ی تعامل با مشتری؛ هافعال بودن؛ منبع محور بودن؛ نوآوری در معرفی محصولات و خدمات، طر 
 فرایندهای اطلاعاتی مشتری

 کیفیت خدمات
کیفیت سیستم/ کیفیت 

 اطلاعات
 قابلیت استفاده؛ تعامل اجتماعی، مجوزهای لازم، محتوای وب سایت، صحت اطلاعات، به روز بودن

 ارزش ویژه برند برند مدیریت
تمایل به پرداخت قیمت بیشتر برای برند؛ توسعه و گسترش برند؛ انتخاب و ترجیح برند؛ قصد و نیت 

 خرید برند، آگاهی از برند؛ تصویرسازی برند

 توانمندی مشتریان تجارت اجتماعی
تراک توانایی بیان و به اشی پشتیبان سایت، توانایی ایجاد تعاملات اجتماعی؛ هاخرید اجتماعی؛ فناوری

 کنندگانگرایی و ارایه نظرات کاربردی، جلب اعتماد و رضایت مصرفگذاشتن نظرات؛ مصرف

 یهابازاریابی رسانه
 اجتماعی استراتژیک

 ی بازاریابیهااستراتژی
 موریت، اهداف شرکت، فرهنگ مجازی شرکت، منابع شرکت، تغییر استراتژی تبلیغاتی،أانداز، مچشم

 لید مفاهیم مورد علاقه مشتریان، تولید مفاهیم مورد علاقه مشتریانتو

 نیازسنجی مشتری
از دیدگاه شرکت/ از دیدگاه 

 مشتریان
یاز ن اثر همگانی بودن؛ ارتباط متقابل با مشتری، نیاز عاطفی؛ پذیری؛ امنیت؛رقابت متمایز بودن؛

 نیاز عادتی نیاز اجتماعی؛ شناختی؛

 درگیری فعال بودن پذیری؛تأثیردرگیری  درگیری شناختی؛ - مشتری درگیری

 ی مشتریهاویژگی کنندهپیغام ترغیب
 ؛های اجتماعی، کیفیت بحث؛ همگانی بودن پستهاجنسیت؛ سن؛ سطح تحصیلات؛ آشنایی با رسانه

 هاجذاب بودن پست
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 تفسیری-علائم مورد استفاده در طراحی الگو ساختاری -1جدول 

 V A X O نماد

 عدم وجود رابطه رابطه دو سویه دارد تأثیر iبر  jمتغیر  دارد تأثیر jبر  iمتغیر  رابطه

 
 
 
 
 

 ماتریس خودتعاملی ساختاری پژوهش -6جدول
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C01  A V A O O O V A X O O O O O V O 

C02   V A A O O V X V A A A A A V O 

C03    O O O O V A A O O O O O X O 

C04     X A X O V V X X X X A O X 

C05      A A O V O X O X O O O X 

C06       X O O V V V V V V O V 

C07        O O O V V V X V O V 

C08         O A A O A O O A A 

C09          V A A A A A V A 

C10           O O O O O V O 

C11            X X X X O X 

C12             X X X O X 

C13              X A O X 

C14               X O X 

C15                V V 

C16                 O 

C17                  
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 یپس از سازگار یابیدستماتریس  -1جدول 
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C01 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 

C02 1 1 1 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1 0 

C03 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 

C04 1 1 0 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 0 0 1 

C05 0 1 0 1 1 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 0 1 

C06 0 0 0 1 1 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 

C07 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 0 1 

C08 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

C09 1 1 1 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 1 0 

C10 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 

C11 0 1 0 1 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1 1 0 1 

C12 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 

C13 0 1 0 1 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 

C14 0 1 0 1 0 0 1 0 1 0 1 1 1 1 1 0 1 

C15 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 

C16 0 0 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 

C17 0 0 0 1 1 0 0 1 1 0 1 1 1 1 0 0 1 

 
 

 های اجتماعیاثربخشی بازاریابی رسانه هایشاخصقدرت نفوذ و میزان وابستگی  -2جدول 

 سطح میزان وابستگی قدرت نفوذ متغیرهای پژوهش

C01 4 1 1 اثربخشی 

C02 3 2 3 ارزش مشتری 

C03 2 4 1 اعتماد 

C04 1 12 11 بازاریابی استراتژیک 

C05 1 2 2 تجارت اجتماعی 

C06 1 11 4 ترغیب 

C07 1 11 1 درگیری مشتری 

C08 1 1 3 وفاداری 

C09 3 1 11 زیرساخت رسانه 

C10 4 1 1 عملکرد 

C11 1 11 11 کیفیت خدمات 

C12 1 3 3 مدیریت برند 

C13 1 11 11 مدیریت دانش 

C14 1 11 3 مزیت رقابتی 

C15 1 12 1 نیازسنجی 

C16 2 4 2 رضایت 

C17 1 3 11 هویت رسانه 
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 ی پژوهش(ها)منبع یافته خلاصه نتایج اعتبارسنجی الگوی نهایی پژوهش-1جدول 

 نتیجه داریسطح معنی مقادیر استاندارد متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه

H1 تأیید 23/2 14/1 مزیت رقابتی درگیری مشتری 

H2 رد 11/1 14/1 بازاریابی استراتژیک درگیری مشتری 

H3 تأیید 83/1 13/1 مزیت رقابتی نیازسنجی مشتری 

H4 رد 11/1 12/1 بازاریابی استراتژیک نیازسنجی مشتری 

H5 تأیید 43/2 11/1 مزیت رقابتی مدیریت دانش 

H6 تأیید 13/1 11/1 بازاریابی استراتژیک دانش مدیریت 

H7 تأیید 11/8 18/1 های اجتماعیاثربخشی رسانه مزیت رقابتی 

H8 تأیید 31/8 21/1 وفاداری مشتری مزیت رقابتی 

H9 تأیید 83/3 31/1 های اجتماعیاثربخشی رسانه بازاریابی استراتژیک 

H10 تأیید 13/2 12/1 وفاداری مشتری بازاریابی استراتژیک 

H11 تأیید 21/8 21/1 عملکرد شرکت ی اجتماعیهااثربخشی رسانه 

H12 تأیید 43/14 88/1 عملکرد شرکت وفاداری مشتری 

 

 
 تهران ریدر صنعت ش یاجتماع یهارسانه یابیبازار یمحور یکدگذار میپارادا-1شکل 

  هایپدیده بازاریابی رسانه

 :اجتماعی

 دانش تیریمد
 برند تیریمد

 یاجتماع یهارسانه تیهو
 یتجارت اجتماع

 یاجتماع تیحما
 یریتعامل پذ

 محتوا جادیا
  یارتباط با مشتر تیریمد

 یاجتماع

 :گرشرایط مداخله

 یرسانه اجتماع یچالش ساز
 شرایط فرهنگی

 یمشتر یهایژگیو
 واکنش مصرف کننده

 :راهبرد و اقدامات
 عملکرد شرکت

 کیاستراتژ یابیبازار
رسانه   یفرصت ساز
 یاجتماع

  یهایو استراتژ هاتیقابل
 یابیبازار

 :ایشرایط زمینه
 یاجتماع یهارسانه رساختیز

 خدمات تیفیک
 دانش میتسه
 انیمشتر یتوانمند

 یکارکرد رسانه اجتماع

پیامدهای بازاریابی  

 :های اجتماعیرسانه

 یاعتماد مشتر

 یمشتر تیرضا
 یرقابت تیمز

 شرکت هیبازگشت سرما

 یارزش مشتر شیافزا
 برند ژهیارزش و

 :شرایط علی
 یمشتر یازسنجین

 یمشتر یریدرگ

 کننده بیترغ غامیپ
  یهارسانه یسازگار

 یاجتماع
 یتعهد به اجتماع مجاز
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 اعتبارسنجی الگوی پژوهش -3شکل 
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Abstract  

 

Nowadays, social media is widely used for marketing activities. Despite the many 

benefits, there is still no comprehensive model for regulating marketing efforts in this 

area. The purpose of this study is to design and validate an effective model of social 

media marketing in the Tehran dairy industry with a mixed approach. The present study 

was conducted with a mixed (qualitative-quantitative) approach. The statistical 

population of this research in the qualitative part includes experts of Tehran milk 

indust manner until theoreticalin a targetedcontinuedry. Qualitative sampling

includesalsoachieved. The statistical population in a small partwassaturation

customers of Tehran milk industry. Using the Cochran's formula for uncertain 

communities, 384 people have been calculated as a sample. Cluster sampling method 

and available individuals were used for sampling. Semi-structured interview and Likert 

scale questionnaire were used to collect data. In order to analyze the data in the 

qualitative part by the data analysis method of the foundation, the indicators of the 

social media marketing model were identified using MAXQDA. Then, using structural-

interpretive modeling and using MICMAC, a basic model was designed. Structural 

equation modeling and LISREL software were used to validate and present the final 

model. Findings showed that the components of knowledge management, customer 

needs assessment and customer engagement are among the basic components of the 

model that affect the strategic marketing and competitive advantage of the company and 

lead to media effectiveness and customer loyalty. 

 

Keywords: Social Media Marketing, Digital Marketing, Customer Engagement, Mixed 

Approach, Tehran Dairy Industry. 




