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موضوع   ینهدر زم   یپژوهش   های یش و گرا   یکرد از رو   یر روشن یو ارائه تصو  ی متون علم   یفیو ک   ی و سنجش کم   یابیبه ارز   المللی، ین ب 
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 استفاده شده است.   2022تا    1972های  در سال 

داده که  های موجود  بررسی   :هایافته  بازاریابی رسانه   % 68نشان  تحقیقات حوزه  در  از  اجتماعی  انجام رسیده   50های  به  اخیر  سال 
/   76ها نشان داد که حجم بسیار کمی ) است. همچنین بررسی  اثر معادل کمتر از یک درصد کل تحقیقات( از تحقیقات در منابع 

 کشورهای اسلامی انجام/ منتشر شده است که سهم تحقیقات ایرانی تنها یک اثر بوده است.
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 مقدمه
بازار  بازار رابطه   یابی ساختار  در  رسانه   یابی مند  ظهور  بازار   ی، اجتماع   ی ها با  شکل  اجتماع   یابی به  پ   یرسانه  در   یدا ظهور  که  کرد 

اخ سال  جزئ   یر های  عنوان  تبد جدایی   ی به  مدرن  جامعه  از  جد   یل ناپذیر  دوره  و  شن  یدی شده  و  )چن  آورد  وجود  به  را  تجارت  ، 1از 
 یتمردم به فعال   یشیافزا   یش با گرا   یگرد   یمردم، و از سو   ین در ب  یاجتماع   ی هاو شبکه   نترنتی با توسعه ا  ی سو  یکاز    تفاقا   ین(. ا 2015

  یش از پ   یش ، ب 1400و    1399های  در سال   19  ید کوو   ی پاندم   هاییت محدود  یجه در نت   یک به تجارت الکترون   یل ها و تما شبکه   ین در ا 
 یجادا   یا یا شغل اح   یلیون م   60واسطه    ین ، به هم 2021در نوامبر سال    ی بر اساس آمار بانک جهان   ه ک  یا شده است، به گونه  یت حائز اهم 

  یز ( ن 2021و همکاران )   2کانگهای  داشته است. . چنانچه بررسی   یش افزا   % 40از    یش تا ب   ینترنتی ا  ی شده است و آمار کسب و کارها 
کرده است. علاوه   یدا پ   یش افزا   % 73.4در سطح جهان تا    ها ینه زم   ی برخ   در کورونا    یوه در دوره ش   یک نشان داد که رشد تجارت الکترون 

 ین آنلا   ی ها ها و دوره آموزش   ینه کورونا، در زم   یوع سال پس از ش   یک ( نشان داد تنها  2020اکتبر    8گزارش سازمان ملل متحد )  ین، بر ا 
 ی موجب شده است تا کاربران تجارت اجتماع   رید، به خ   یلتما   یشموضوع علاوه بر افزا   ین وجود داشته است. ا   یدرصد   8رشد    یز ن 

 یداشته باشند )بهزاد   ی بهتر  ید اعتماد در مورد محصولات و خدمات تجربه خربا تبادل اطلاعات قابل   ین کنند و بهتر   یدتر خر آگاهانه 
، 3کرده است )آلاون  تبدیل   21کسب و کار در قرن    نفک ی را به جزء لا   ی رسانه اجتماع   یابی بازار   ی ( و به نوع1400نسب و همکاران،  

بین   یقات(. تحق 2021 د   یحاک  یالملل موجود در عرصه  به  آن است که جوامع  معن  یتمعنوو    ین از  بر    قائل هستند.   دارییتفاوت 
،  از رویکردهای اسلامی  یبازار جهان های  بسیار از بخش  یریتمد  یالگوبردار  یزو ن  ی به واسطه سوابق صرفاً کارکرد همین اساس و  

بازار متفاوت    یابیسبک  با ساختاری  در جوامع مذهبی  اجتماعی  نسب،    شکل گرفته استرسانه  بدیهی است،    .(1401)حاتمی 
زمینه اجتماعی،  رسانه  بازاریابی  زمینه  در  تحقیقات  طیف  وسیع  ناشران گستره  که  است  برگرفته  در  را  دانش  این  از  متفاوت  های 

سازی رویکرد تحقیقات در این  توان ضمن شفافاند. آگاهی از این مساله میاسلامی بیشتر بر محدوده خاصی از آن تمرکز داشته
با شکاف های پیش رو آشنا سازد. لذا، هدف اصلی این  های قابل توسعه و فرصتهای علمی ـ پژوهشی، نظام حوزه، محققان را 

 المللی اسلامی است. ان بینشناختی تحقیقات بازاریابی رسانه اجتماعی در بین ناشرپژوهش شناسایی و معرفی  نقشه کتاب
کننده رویدادهای آتی برای گفت و گو  به عنوان هدایت  2006در سال    4مفهوم »رسانه اجتماعی« اولین بار توسط کریس شیپلی 

 های تکنولوژیکبر اینترنت که با اتکاء به بنیان  یمبتن  یکاربرد   یهااز برنامه  یاز گروه  اندعبارت ی  اجتماع  یهارسانهمطرح گردید.  
م  دشدهیتولی  وب، امکان ایجاد و تبادل محتوا   یهارسانه  یبه عبارت (.  2010،  5د )کاپلان و هینلیننماینی توسط کاربران را فراهم 

آورد که منابع خود را به اشتراک  یاشخاص فراهم م ی که این امکان را برا هستند  بر وب   یمبتنی هااز سرویس یامجموعه ،یاجتماع
را    یاجتماع  یها رسانه  یابی بازار  انققاز مح  یبرخ .  (1398و همکاران،    یفتح)کنند    استفاده  یافتن اتصالات جدید  یبگذارند و برا 

ابزار عنوان  با  یبرا   یبه  تعامل  و  و    انیمشتر  اتصال  مشتر  جادیای  نگرنده آی موجود  کار   یچاترج )  کنندیم  فیتعر  ی روابط  ، 6و 
  نفعان ی ارزش ذ  شیافزا   ندی قرا   کین را به عنوان  آ  گرانیکه د  ی، در حال (2015اران،  ک و هم   8؛ چانگ2017  ، 7و رحمان   اداوی؛  2020
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 11   ، ابوالحسنی طرقی و همکاران المللیین ب یاسلام یقاتدر تحق  یرسانه اجتماع یابیبازار یگاهجا یکتاب سنج

و   1)فیلیکس  اندکرده فیتعر یابی در ارتباطات بازار ی رسانه اجتماع ی هاعامل  تمیسس  بیترک لهیوسبه  یابی بازار ی هاتیفعال قیطر از
از   ینام تجار  ای  سیمحصول، سرو  کی  یابی بازار  دنی فرآ  ، یاجتماع  یهارسانه  یبای بازار(.  2017و رحمان،    اداو؛ ی2017همکاران،  

از  یسازمان  یها گ الوید  ا یکنندگان  مصرف   قیطر استفاده  اشتراککه    است  یاجتماع  یها رسانه  با  به  اول شامل  درجه   یگذاردر 
عکس  وها ئدیو   محتوا،   یاجتماع برا و  میاهداف    ی ها  و  تجاری  )خجسته  د(1400،  همکارانشود  عبارت  به   یابی بازار  گر،ی؛ 

 اریو ارتباط با جامعه بس  نی آنلا  یاجتماع  یهاکانال  قیاز طرخدمات    ایمحصولات    ت، یساوب   جیترو  ندی فرآ  ، ی اجتماع  یهارسانه
 (. 2220، و همکاران  2)فلیپ ستین ریپذامکان یسنت یغاتیتبل یهاکانال  قیکه از طراست از افراد  یبزرگ

 و حتی کسب و کارها  ارتباط با دیگران، یادگرفتن مردم   ، ی زندگ  ی چگونگ های اجتماعی اثرات شگرفی در  توسعه و پیشرفته رسانه 
های های تجاری از داد های اجتماعی تا جایی ادامه یافته است که شرکت های رسانه . گسترش فعالیت داده است  ر یی را تغ داشته است.  

همین دلیل (. به  1400کنند )عبدلی و همکاران،  استخراج افکار، تبلیغات هدفمند و بهبود ارتباط با مشتریان استفاده می این حوزه برای  
تأثیرگذاری مثبت بر رفتار خرید مشتریان )چن و لین  فرایندی برای  (، به دست آوردن  2019،  3بازاریابی رسانه اجتماعی به عنوان 

وب  رتبهترافیک  افزایش  خاص،  موضوع  یک  به  توجه  جلب  و  کیم سایت  و  )وانگ  جستجوها  در  وب  صفحات  (، 2017،  4بندی 
های بازاریابی و ایجاد تعامل کاربرد در  های آنلاین، کاهش هزینهافزایش آگاهی از برند، بهبود تصویر برند، ایجاد ترافیک در پایگاه

  یابی بازار  یکرد رو( بسیار مورد توجه کسب و کارهای امروزی واقع شده است. علاوه بر این،  2017ها )فیلیکس و همکاران،  پایگاه
اجتماع تعهد، رضامی  یرسانه  باشد. )کوپاکانگاس  یژه اعتماد و ارزش و  یت،تواند  دنبال داشته  به  را    (. 2020و همکاران،    5برند 

اما، بعد دیگر در خصوص توسعه علمی و  ؛ لذا، درک درست این موضوع تأثیر بسیار مهمی در موفقیت کسب و کارها خواهد داشت
آن می  بازاریابی رسانه اجتماعی است که درک مسیر درست  بازاریابی رسانه  تواند نشانتحقیقاتی  تغییرات موجود در سبک  دهنده 

باشد  مختلف  جوامع  در  حوزه ؛  اجتماعی  و  جوامع  در  تحقیقاتی  مسیرهای  و  رویکردها  تا  است  لازم  مورد بنابراین  مختلف  های 
بررسی قرار گیرد. نظر به اهمیت مذهب )و به طور خاص اسلام به عنوان یکی فراگیرترین مذاهب در جهان( به عنوان یک متغیر  

 ن ناشران اسلامی مورد بررسی و توجه قرار گیرد.  کنترلی ویژه در تحقیقات، ضرورت دارد تا رویکرد بازاریابی اسلامی در بی
این حوزه   ادبیات موجود در  پژوهشگران،  فعالیت  و  بازاریابی رسانه اجتماعی  از ظهور  فاصله زمانی نسبتاً طولانی  به  توجه  با 

های علمی بسیاری در این زمینه مشاهده شده است. این زمینه پژوهشگران بسیاری را مند بسیار غنی شده و پیشرفتبرای مرور نظام 
ها اقدام نمایند. بازاریابی رسانه اجتماعی  های علمی و بررسی چگونگی تحول آنبر آن داشته است تا برای سنجش و ثبت پیشرفت

از حوزه  این شکاف  یکی  امروزی روشن نیست.  برای محققان  آن  هایی است که علیرغم تحقیقات متنوع و گسترده، مسیر حرکتی 
ای و گسسته، درک درستی نیز از پیشرفت این حوزه علمی وجود های پژوهشی جزیره علمی موجب شده است تا علاوه بر فعالیت

نداشته باشد. بدیهی است چنین کمبودی، هم ضعف توسعه علمی ـ آموزشی و هم عدم کارایی کافی عملیاتی در بازار را به دنبال  
علم رویکردهای  فقدان  بر  مضاف  داشت.  گرایش  خواهد  بر  مبتنی  پژوهشی  بسترهای  کنترلی  متغیر  نقش  زمینه،  این  در  سنجی 

توجهی به این  مذهبی و به طور خاص، ناشرین اسلامی یا رویکردهای اسلامی تحقیقات نیز در تحقیقات مغفول مانده است. کم
در تحقیقات آتی شود. از سوی   پر استنادتوجهی به مباحث  شکاف موجب ناشناخته ماندن محققان برجسته در این زمینه و البته کم

گیرد. لذا،  دیگر، به دلیل عدم آگاهی از اعتبار منابع تحقیقاتی، استناد و استخراج اطلاعات از منابع در مسیرهای کامل صورت نمی
 ها شناسایی و معرفی گردد.  لازم است تا با یک بررسی جامع و تخصصی بر روی سیر اسناد تحقیقاتی، نظم علمی موجود در آن 
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 ادبیات موضوع و پیشینه 
 ادبیات نظری 

بر زندگ  30در    ی فناورتحولات   با  و  مردم    یستهز  یات و تجرب  یسال گذشته  افراد  تعامل  ب  یکدیگر نحوه  و    یفرد  یندر سطوح 
شگرف   یاجتماع رسانه  یتأثیرات  است.  اجتماعداشته  چشمگ  یهای  طور  تغ  یاجتماع  یفضاها  یری به  مداده   ییررا  هم  تا    یدان اند 

اتصال به    یعجذب سر  یقرا فشرده کنند. ارتباطات متقابل از طرافراد    ینهم زمان تعامل ب  وتر کنند  را بزرگ  یتعامل اجتماع  یعموم
تأثیرات گسترده رسانه  یهایاستفاده از گوش  یرو گسترش چشمگ  ینترنتا با  تا فضاها   یبترک   یاجتماع  یهاهوشمند    ی شده است 

برا   یدیجد مصرف   ینانکارآفر  ی را  نشانهو  روکنندگان  مراسم    یدادهاها،  ویلیام  کند  یجادامختلف  و  و   .(2022،  1)آگاروال 
سبک  اجتماع  یهارسانه تغییر  در  که  تأثیرگذاری  نقش  به  توجه  با  و    ی، زندگی  اجتماعی  تغییراتی داشتهمردم  یری  یادگروابط  اند، 

 (. 2020 و همکاران، 2کبسوناجاند )کارهای مختلف ایجاد کرده کسب واساسی نیز در 
های  بدیهی است که این ضرورت فعلیتاست.    یفرد   ینبه تعاملات بیاز جامعه  نبیانگر ضرورت    یاجتماع  یهاتوسعه رسانه

تأثیر خود قرار می  مورد ای  هر حوزه و زمینه در    یاجتماع  یهارسانه  یابیبازارای که  دهد؛به گونهکسب و کار در بازار را نیز تحت 
قرار   فناورگرفته  استفاده  از  استفاده  به  نرم کانال  ها، یو  و  رسانهها  مبادله   یبرقرار  یجاد، ا  یبرا   یاجتماع  یهاافزار  و  ارائه  ارتباط، 

تبلیغاتیپ سولومون   یشنهادهای  و  )توتن  دارد  ص  2017،  3اشاره  رسانه(.  18،  بازاریابی  عام  اجتماعی،  مقبولیت  بررسهای   یدر 
به این ترتیب که،   .؛(2017همکاران، و  5؛ آلاوان2018، و همکاران 4کاپورنیز به وضوح نشان داده شده است ) یاتادب یستماتیکس

خصوص  بخش  عنوان    یاجتماع  یهارسانه  ی، در  به  ارتباط  یکاغلب  فروش    یغتبل  یبرا  یابزار  خدمات    محصولاتو    مشاهده و 
  ،6ینگ و ل  یلشود )روتعامل کاربران استفاده می   یقبه اشتراک گذاشتن اطلاعات و تشو  یبرا تر  بیش  ی، در بخش عموم؛ اما  شودمی 

  ینهستند، ا ب ارتباط با مخاط یبرقرار ی برا  یگرد ی ارسانه ینکهعلاوه بر ا  یاجتماع ی هارسانه(. 2018و همکاران،  7؛ گروزد2014
برا  را  تقو  یجاد، ا  یفرصت  اجتماع  یتتداوم و  دوستان، خانواده و حت  یاو حرفه  یروابط  م  یبا  فراهم  بازارکنندیمشاغل  از   یابان. 

برا رابط  یابیبازار  هاییاستراتژ بلندمدت  یجادا  یهای  م  یروابط  طرف   کنندی استفاده  با  مشتر  یدی، کل  یهاکه  جمله    یان،از 
 (. 2018و همکاران،  10، کامبوج 2007و همکاران،   9ی، مورف 2017 ، 8یم باشد )کانگ و ک  ابلمتق بخشیترضا

برا   یایسهمقا  یرقابلغ  یهایلپتانسو    هاکانال  یاجتماع  یها رسانه  یابیبازار می   یکساختن    یرا  ارائه  )زارعبرند  و   یدهد 
به    یعهمه صنا   یباً تقر  یابیهای بازارسیاست  ها،گردش کسب و کار  ی برا با توجه به ضرورت و سهولت این فرایند  (.  2021همکاران،  

  یهارسانه  یابی(. بازار2018،  11)سئو و پارک  داده است  ییرتغو خارجی را    یو تعاملات داخل  ی ارتباط با مشتر   یریت مد  ، سمت این  
بخشمی  یاجتماع عنوان  به  یک  گسترده   یابیبازار  یاستراتژ  یکاز    ی تواند  قالب  در  برا   و  ثابت  ارتباطات،    یابیبازار  یکانال    یا و 

مجموعهبه رو  یاعنوان  ارتقا  یغاتیتبل  یدادهای از  بر  صرفاً  که  یک  ی خرد  شده  شایستگی  متمرکز  )اشلبرند  شود  استفاده  و    یاند، 
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 یشرفتهپو    یجیتالد)که دیگر صرفاً به صورت    یابیبازار  یاتبه عنوان عمل  یاجتماع  یها رسانه  یابیبازاربه طور کلی  (.  2015،  1توتن 
می می انجام  محسوب  که  شود(  طرف   ی اجتماع  یهارسانه  یها شبکهشود  همه  تعاملات  راه   ینو  در   ی برا   یدمف  یکاستراتژ  یهارا 

( 2021)  و همکاران  3یسون م  ی، (. در دو مطالعه فرد 2021،  و همکاران  2یل)  کندهدفمند ادغام می  یابیبازار  یوربه بهره   یابیدست
تصم  ییراتتغ روند  هندمصرف   یدخر  یری گیمدر  آمر  یکنندگان  ابتدا   یکاییو  افزا   ندکرد   یبررس  19کووید  بحران    یاز    یش و 

پلتفرم قابل از  گسترده  استفاده  در  برا   یبرا   یاجتماع  یهارسانه  یابیبازار  ی هاتوجهی  و  محصول  الزامات    ینآنلا خرید    یانتخاب 
  ییشناساآن  مرسوم بودن، تعامل، و دهان به دهان را به عنوان عوامل    ، سازی سفارشی  ی، ( سرگرم2012)  4و کو   یم. کگردیدمشاهده  

در حال )   یکردند،  پارک  و  بودن، سفارشی2018که سئو  مرسوم  ر  یتعامل، سرگرم  ، سازی(  اجزا   یسکو  عنوان  به  را    ی درک شده 
 به کار بردند.   یاجتماع یهارسانه یابیبازار

موضوع را پیش روی محققان و   یناها و جوامع مذهبی شکل جدیدی از  های اجتماعی در مسیر فعالیت با توسعه ابزارهای رسانه 
در سطوح   یکدیگر تعامل با    ی برا   یدی های جد کنندگان فرصت و مصرف   ینانمقدس به کارآفر   یفضاها عاملان بازار قرار داد. چراکه،  

و کسب   ی اب یدست   یرا برا   یدی های جد ها و فرصت دهد تا راه اجازه می ها  آن امر به    ین ا  ین، دهد. علاوه بر ا ارائه می   ی و مجاز   یزیکی ف 
 کنند ی استدلال م محققان  .  سازد ی م   ی غن   یو معنو   ی که مردم را از نظر ماد   یابند مرتبط ب   ی و لوازم مذهب   ی مراسم مذهب   یق از طر  یت رضا 

رسانه  ا   ی اجتماع   یها که  کرده   یدی جد  ی فضاها  یجادامکان  فراهم  کارآفر را  که  و   یافتن با    توانند ی م  یمذهب   یناناند  بازارها 
 . ( 2022)آگاروال و ویلیام،    ها استفاده کنند سربار از آن   های ینه خود و کاهش هز   یان مشتر   یگاه گسترش پا  ید، جد   کنندگان مصرف 
تأث   یاتی ادب  رسانه   یراتی که  که  به را  د   ی، اجتماع   یها رسانه   یژه و ها،  با  تعامل  می   ین در  پوشش  است.  یار بس   ، دهددارند،   گسترده 

  5)سدالو  برند ی بهره م نیز  ی شخص   ی معنو  ی مشارکت در ارضا ی برا ، علاوه بر رفع نیازهای مادی، فضاها ین ا در  ی کنندگان مذهب مصرف 
مورد بررسی قرار گسترده    ی صفحه اجتماع  یکدر    ی اجتماع   ی هاو رسانه   ین نحوه تعامل د   که   ن کلا   یدگاه د در  .  (2022و همکاران،  

مورد   خود    یفرد   ی مذهب   یربا توجه به تفاس   ی های اجتماع رسانه و هدایت    در ایجاد تحول  افراد    یی تواناگی بازنمایی  ، چگون گیرد می 
است  بوده  برندها  توجه  کل   ی مذهب   یق علا   یا .  »خود«  رسانه   ین ا   ید مفهوم  چگونه  که  م   ی اجتماع  ی ها است  ارتباط   دهند ی اجازه  تا 

 (. 2010،  6هوورشود )   یافتکنندگان در توسط مصرف   یطور انتخاب را مستقیماً برقرار کنند و چگونه به   ین شده با د  سازی ی شخص 
 ی خاص   یگفتمان   ی ها یت دهد تا روا کننده بر احساسات سکولار اغلب اجازه می یت تقو در اثرگذاری    ی اجتماعیها رسانه قابلیت  

بنابراین، زمینه بروز و (؛  2013،  و همکاران   7نات)   خاص را در جوامع سکولار و متنوع حذف کنند   ی های مذهب شوند تا دیدگاه   ه ساخت 
می  محسوب  مهمی  بسیار  مسأله  عمل  در  هم  و  تئوری  در  هم  اجتماعی  رسانه  بازاریابی  جایگاه  اجرای  فضاها شود.  در   یمذهب 

کند. نکته تعامل را فراهم می   یش که امکان انتخاب افزا ایجاد نموده است  نظم نامتقارن    یک در    یا تعامل پو   بستری را برای یک  یجیتال د 
 .(2017،  8کومان و کومان در تحقیقات مذهبی و تحقیقات غیرمذهبی، تفاوت مشهودی دارد )  فضا این  است که    ین مهم ا

 پیشینه پژوهش 
رسانه بازاریابی  به  توجه  شد،  اشاره  تحقیق  ادبیات  زمینه چنانچه  و  محصولات  کشورها،  در  اجتماعی  در  های  مذهبی  های 
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های اخیر توجه زیادی را به خود جلب کرده است. علیرغم تحقیقات بسیار گسترده با موضوعات مختلف در زمینه بازاریابی  سال
علم تحقیقات  بررسی  اما  اجتماعی،  کتابرسانه  و  بررسیسنجی  از  محدودی  موارد  موضوع  این  میشناسی  نشان  را  که ها  دهد 

 دهد. ( نمونه تحقیقات انجام شده در زمینه را نشان می1باشد. جدول )های اخیر میحاکی از توجه به فقدان موجود در سال
 

 . خلاصه پیشینه پژوهش 1جدول 
ین یافتهمهم موضوع تحقیق  رویکرد یا روش  )سال( گاننویسند   هاتر
  1ی و روس یوترونف
(2021) 

سنجی و مرور علم
 سیستماتیک 

گیری سازی و اندازه مفهوم 
: یهای اجتماعمشارکت رسانه

 یستماتیک س  یاتبر ادب  یمرور

اتخاذ    یقتحق  ینا س  یکبا  متون  قبلًا   یکل  یریتصو  یستماتیک،مرور  آنچه  از 
و شکاف   یبررس  به تحق  یهاشده  که  می  یازن  یشترب  یقاتموجود  ارائه  کند.  دارند 

تعامل رسانه  یتماههمچنین   و  می   یاجتماع  یهاچندبعدی  تأیید  بُعد که    کندرا 
به عنوان    یرفتار نماینداصلیرا  و مدل   ییسطح تعامل کاربران شناسا  یبرا   ترین 

COBRA  ابزار عنوان  به  تفس  یبندطبقه   یبرا  یمفهوم   یرا  پ  یرو    یشنهاد سازه 
 یارهای: معاند ازعبارت ارائه شده در این پژوهش  یارهایکند. چهار دسته از معمی
شده،های  شاخص   ی،کم و  هاشاخصطبقه    نرمال  محققان .  یفی ک  یارهایمع، 

راهنما  ینشب به    ییهاییو  مدل  پزشکانرا  مورد  مددر  و  تعامل   یریتسازی 
 اند. داده ارائه  یاجتماع یهارسانه

و همکاران  2پورخانیا
(2019) 

در  یاجتماع یهاتأثیر رسانه سنجیعلم
رشد و عملکرد کسب و کار: 

 سنجی علم یلتحل

  ه به سرعت رشد کرد بازاریابی رسانه اجتماعی  در    یعلم  یدات، تول2009از سال  
  ین توجهی در تعداد مطالعات مشاهده شد. همچنقابل   یش، افزا2017و در سال  

می   هایافته  انشان  که  با    یالات دهد  مجله   1269متحده  و  شده  منتشر  مقاله 
Business Horizons    انتشار ا  73با  انتشارات  در  پ  ینمقاله   یشگامموضوع 

دریافتند،  اند.  بوده  تول  یمحتوا   یلتحلمحققان  اپل  دشدهیآثار   ی هایکیشن در 
 ینتواند به ما در درک بهتر روند رشد در او کسب و کارها می  یاجتماع  یهارسانه

 کمک کند.  وزه ح
طیبی جاوید و 

 (2019همکاران )
  و تجارت  یاجتماع یهارسانه سنجیعلم

 سنجی علم یل: تحلیکالکترون
است. نرخ   یافتهقابل توجه اما توسعه ن  یقاتیتحق  ینه زم   ی موضوع مورد مطالعه دارا

همکار  ییبالا تحق  یک با    ی از  م   یغن  یقاتیشبکه  ا  یاندر  در   یالات مؤسسات 
کشورها آس  ییاروپا  یمتحده،  همچن  یاییو  مطالعات  دارد.  علاقه    ینوجود 

ا  ی پژوهش کشورها  ینهزم   یندر  است   یافتهتوسعه    یدر  مقابل  .  بیشتر    یل دلدر 
کمبود بودجه تواند  می  یقاآفر  یژهدر حال توسعه به و  یکمبود مطالعات در کشورها

ابزارها جهان  یچیدهپ  یلیتحل  یو  روند  مطالعه  طر  یباشد.  از    یق پژوهش 
 یشترین ب  یکشورها و مؤسسات دارا  ییو محققان در شناسا  یرانسنجی به مدعلم

های خود را ها امکان توسعه حرفه کند که به آن کمک می   یعلم  یدتول  ایبر   یلپتانس
 دهد. می

گران اصفهانی و جلوه
 (2019همکاران )

  یهابزرگ و رسانه یهااده د سنجیعلم
  ،سنجیعلم یل: تحل یاجتماع
علوم  ها وداده یالمللینمجله ب

 شبکه 

پا  ینا از  جستجو  3اسکوپوس داده    یگاهمطالعه  موتور  عنوان  استفاده    یه اول  یبه 
دهد. سوابق  پوشش می  2019-2012مقاله پر استناد را در دوره    2000کند و  می

آمار لحاظ  تحل  یهتجز  یبه  مع  یلو  حسب  بر  دسته   یارهایو  بندی مختلف 
رشد   یتصاعد  طوربه   2014از سال    یقاتدهد که تحقنشان می  هایافته شوند.  می

های است. بر اساس بررسی   یافتهادامه    یدارنسبتاً پا   یهاروند با نرخ   یناند و اکرده 
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ین یافتهمهم موضوع تحقیق  رویکرد یا روش  )سال( گاننویسند   هاتر
ها را  تراکم   یشترینکه باست    اییدواژه کل  یمتصم  یبانپشت  هاییستمانجام شده، س

دنبال داشته و سپس روش  اکتشاف به  به خود اختصاص داده   یهای  م را   یان اند. در 
استناد پر  ا  ،مقالات  در  پژوهشگران  توسط  شده  منتشر  با   یالات مقالات  متحده 

استناد قرار    543با    ین( و چ588( و پس از آن انگلستان )7548استناد )  ینبالاتر
تجز تحل  یهدارند.  می  یموضوع  یلو  تقرنشان  موضوع  که   ینهزم   یک  یباً دهد 

توسعه    یقاتیتحق و  برا  یافتهمهم  و  است  کرده  حفظ  می  یجنتا   یرا  توان بهتر 
تحلجدید    یقاتتحق با  توئ  یهاداده  یلرا  و  ا  یتربزرگ  در  مهم  موضوعات    ین که 

 . نموداند ادغام یافتهتوسعه ن یخوب  هستند اما به ینهزم 
و همکاران   1ژیانون 
(2017) 

سنجی و علم
  یاستناد یلتحل

 2هادگرسنجه 

 یاجتماع یهاوجه رسانهت
 یشاز مقاله را افزا یدبازد 

 دهد می

با استفاده    ی،در انتشار مقالات علم  یاجتماع  یهابه منظور درک بهتر تأثیر رسانه
داده شده  یهااز  روز  به  جمع  110روزانه    ،ارجاع  در  مقاله  شده  دوره   یکآوری 

ب  345 رابطه  رسانه  ینروزه،  اجتماعتوجه  بازد   یهای  توسط    یدکنندگانو  مقاله 
تح  یهتجز  یاجتماع  یهارسانه است.    لیلو  می  یجنتاشده  حدود  نشان  که  دهد 

مجله   یرسمییتر  تو  یهااز حساب  ییتتو  یک درصد از مقالات حداقل    68.18
رسانه لذا،  .  کنندی م   یافتدر افزا  یاجتماع  یهاتوجه  مقالات    یشباعث  انتشار 

میها  دگرسنجه شود.  می  یعلم تنها  معنه  مکمل  عنوان  به   ی استناد   یارهایتواند 
مقاله و ارتقاء تأثیر مقالات   یریبارگ  یشدر افزا   یعمل کند، بلکه نقش مهم  یسنت
همچن  یعلم معنی   یندارد.  بارتباط  آنلا   ینداری  پلتفرم   ینتوجه  مختلف   یهااز 

  بوک س یدر ف  یشتریب  یگذارکه اشتراک   یوجود دارد. مقالات  یاجتماع  یهارسانه
تو  معمولًا  روندهاکنندیم   یافتدر  یشتریب  هایییتدارند،  نشان    یزمان  ی. 

اجتماع  دهندیم  توجه  م   یکه  صورت  انتشار  از  پس  مدت   گیرد،ی بلافاصله  اما 
 کشد. یطول نم یادیز

و ون   یسکورسار
 ( 2014) 3اوش 

سنجی و علم
 تحلیل اسنادی 

سنجی علم یلو تحل یهتجز
 یاجتماع یهارسانه یقاتتحق

(2004-2011 ) 

بر اساس  بررسی   بازب  یاجتماع  یهامقاله رسانه  610مؤسسات و کشورها    ینیبا 
ب کنفرانس  مقالات  مجموعه  و  مجلات  در  که  دسامبر   2004اکتبر    ینهمتا  تا 

می منتشر شده   2011 نشان  بهره اند  قابل پژوهش    یوردهد که  داشته رشد  توجهی 
چنداست   کوچک  یسندهنو  ینو  مجموعه  و  کشورها  مؤسسات،  از    یبرجسته 

بن نتاآمده  یدپد  یادیمقالات  اساس  بر  رسانهیج،  اند.  تنوع    یاجتماع  یهاحوزه 
تأثیر  را نشان می   یمحدود به شدت تحت  .  استشرایط موجود  دهد و هنوز هم 

اساسمحققان   چالش  پ  یاجتماع  یهارسانه  وزه ح   یرو  یشپ  یدو   های یشرفت و 
 .4یوو اثر مت یلیعدم بلوغ تحصاند: کرده آن را مطرح  یآت

 وجه نوآوری مقاله حاضر نسبت به مطالعات پیشین 
های اخیر بیانگر اهمیت و ضرورت توجه  های اجتماعی در سالسنجی بازاریابی رسانهروند رو به رشد تحقیقات در زمینه علم

های اجتماعی یک رویکرد نوین در تحقیقات  سنجی بازاریابی رسانهبه این بستر علمی است. هرچند، پیش از این اشاره شد، علم
می محسوب  بازاریابی  کنترلی  مدیریت  متغیر  نقش  دیگر،  از سوی  است.  نشده  آن  به  چندانی  توجه  گذشته  تحقیقات  در  که  شود 

تاکنون زمینه به عنوان یک عامل بسیار مهم  نیز تحقیقات در نشریات مذهبی و اسلامی  سازی  تحقیقات در کشورهای اسلامی و 
 

1. Xianwen 
2. Altmetrics 
3. Coursaris and Van Osch 
4. Matthew 
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باشد.  بنابراین، پژوهش هم از دیدگاه نظری و هم از دیدگاه عملیاتی دارای نوآوری ویژه می؛  شناختی قرار نگرفته استبررسی کتاب
اصلی بتوان  نوظهوری علمشاید  نمود:  دو بخش عنوان  در  را  این شکاف علمی  دلیل  در ترین  تقریباً  که  بازاریابی  زمینه  در  سنجی 

برد؛ و عدم گرایش مذهبی )به ویژه اسلامی( در بین محققان حوزه بازاریابی رسانه اجتماعی. با این وجود  دومین دهه خود به سر می
 تواند به توسعه و تقویت این روند کمک شایانی داشته باشد. انجام این پژوهش می

 روش تحقیق  
توسعه هدف  نظر  از  مطالعه  میاین  اطلاعای  دنبال  به  زیرا،  آگاهیباشد  و  بازاریابی  رسانی  تحقیقات  موجود  بخشی وضعیت 

رسانه بازاریابی  حالت  از  را  تحقیقاتی  نگاه  نوع  که  است  اسلامی  در شرایط  اجتماعی  یک سطح  رسانه  به  اجتماعی عمومی  های 
 مورد توجه قرار گرفته است.   2022تا  1972ساله از  50دهد. همچنین از نظر زمانی رویکرد مقطعی در بازه متفاوت بسط می

توجه ماهیت کتاب  را می با  استفاده  پژوهش، رویکرد مورد  تولید شده در شناختی  ادبیات  از نوع کمی عنوان نمود که مسیر  توان 
های گذشته تا به امروز از نظر تحقیقات جوامع، محققان و ناشران اسلامی را مورد توجه قرار داده است. برای این منظور تحقیقات سال 

قرار خواهد  و بررسی  ناشران برجسته و غیره مورد بحث  پراکندگی جغرافیایی، روند تحقیقات،  استناد،  پر  تمرکز موضوعی، محققان 
باشد که مبتنی بر اسناد تحقیقاتی موجود در زمینه موضوع  ای و توصیفی می آوری داده در این مطالعه از نوع کتابخانه گرفت. روش جمع 

 باشد. های ثانویه مبتنی بر تحقیقات گذشته می ها در این پژوهش داده آوری داده پژوهش است. مبنای جمع 
کتاب  و علم رویکرد  درون شناسی  با  تحلیل هم سنجی همراه  و  فراتحلیل  اصلی مایه  این ترین روش رخدادی،  در  رفته  کار  به  های 

ترین مقالات سنجی مهم باشد. فرایند کار به این ترتیب است که ابتدا از طریق علم ها و اطلاعات می پژوهش برای تجزیه و تحلیل داده 
ها شناسایی، ارائه و تفسیر های دانشی موجود در آن رخدادی، الگوها و نقشه ها و تحلیل هم مرتبط شناسایی و سپس با فراتحلیل داده 

های  در بازه زمانی سال  (WOS)  1نس یسا  . آو  .جامعه آماری این تحقیق، شامل کلیه اسناد علمی نمایه شده در پایگاه وب گردد.  می 
گیری در این پژوهش  ، استاندارد بالا و سطح علمی برجسته آن بوده است. نمونهWOSاست. دلیل انتخاب پایگاه    2022تا    1972

گیرد. با توجه به اینکه در مطالعه حاضر تمامی تحقیقات در به شیوه در دسترس و از نوع غیراحتمالی به شکل هدفمند صورت می
گیری  های مشخص مورد استفاده قرار گرفته است، لذا، سرشماری مبنای بررسی بوده و نمونهبازه زمانی موجود و بر اساس کلیدواژه

 انجام نشده است.  
در باز زمانی اعلام شده از   WOSآوری داده در این پژوهش مشاهدات مبتنی بر اسناد منتشر شده در پایگاه  ابزار اصلی جمع

است. گستردگی پایگاه تحت وب و دقت موتور   VOSviewerافزار  سنجی( در نرم طریق موتورهای جستجوی مبتنی بر وب )وب 
رخدادی واژگان انتخابی تأیید دیگری بر روایی محتوای پایایی و روایی ابزار استفاده شده است. علاوه بر این، هم  دکنندهییتأجستجو  

آوری داده، »بازاریابی رسانه اجتماعی« است که خروجی آن طی دو مرحله غربال  کلید واژه اصلی در جمع  باشد.مورد بررسی می
که کلیدواژه موضوع   2022تا    1972های  سند علمی شناسایی شده موارد مربوط به بازه سال  12153گردیده است. در مرحله اول،  

ها وجود داشته است انتخاب گردید. در مرحله دوم، از بین مقالات منتخب مواردی که در "بازاریابی رسانه اجتماعی" در عنوان آن 
و قابل   نییتعمقاله به عنوان منبع داده تحقیق    76نشریات با عناوین حوزه اسلامی منتشر گردیده است، غربال گردید که نهایتاً تعداد  

 استفاده در نظر گرفته شد. 
 انجام این پژوهش در سه مرحله به صورت زیر انجام رسیده است: 

 . جستجوی مقالات بر اساس کلید واژگان انتخابی 1
 های دانشی ها و نقشه. استخراج گزارش2

 

1. Web of science 
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 . تفسیر و تحلیل جداول نمودارهای به دست آمده3
 و به صورت تحت وب انجام شده است.   WoSتمامی این مراحل در قالب پایگاه 

   های تحقیقیافته
پایگاه   در  شده  منتشر  تحقیقات  و  مقالات  سال  WoSبررسی  طی  که  داد  با   12153تعداد    2022تا    1972های  نشان  اثر 

( شکل  درختی  نمودار  اساس  بر  که  است  رسیده  چاپ  به  اجتماعی  رسانه  بازاریابی  از  1موضوعیت  عمده    15(   برتر،  موضوع 
  1091درصد( و ارتباطات )  12.647معادل    1537درصد(، مدیریت )  24.998معادل    3038تحقیقات در مباحث بازرگانی )

)  8.997معادل   و طبق شکل  بوده  پایگاه2درصد(  در  تحقیقات  این  بیشترین  الزویر (  درصد(،   16.827معادل    2045)  1های 
 درصد( به انجام رسیده است.   12.285معادل  1493) 3درصد( و تیلور و فرانسیس  12.984معادل  1578) 2امرالد

 

 
یابی رسانه اجتماعی  WOSبندی پایگاه نمودار درختی طبقه . 1شکل   از کلیدواژه بازار

 
یابی رسانه اجتماعی. 2شکل  نمودار درختی ناشران تحقیقات با کلیدواژه بازار

سال   5درصد از این تحقیقات مربوط به    67.9تحقیق معادل    8252دهد که  بررسی محدوده زمانی است تحقیقات نشان می
)سال سال  2022تا    2018های  اخیر  به  مربوط  زمانی  فراوانی  بیشترین  همچنین  است.  بوده  )معادل    20285با    2021(  سند 

 

1. Elsevier 
2. Emerald 
3. Taylor & Francis 



 1401، پاییز و زمستان 1شماره ، 1دوره ی، اسلام یابیبازار  یهاپژوهش  18

درصد( است. با توجه به هدف تحقیق )مبنی بر شناسایی تحقیقات بازاریابی رسانه اجتماعی در بین ناشرین اسلامی(،   18.802
 فیلترهایی به منظور بررسی تحقیقات اسلامی صورت گرفته که نتایج زیر را به دنبال داشت: 

به    1. تحقیقات با موضوع بازاریابی رسانه اجتماعی و اسلام: با در نظر گرفتن کاربرد کلمه اسلام و اسلامی در هر کجای سند 1
 3اسلام را مورد تأکید داشتند و تنها دو مقاله ـ بهاتیا و سمر  2مقاله موضوع  23نتیجه یافت شد. در این بین    122و    62ترتیب تعداد  

قرار گرفته   6ها وجود داشت که هر کدام تنها یک بار مورد استناد آن   5( ـ دقیقاً کلمه اسلام در عنوان2009)  4( و تارتوسیه 2019)
درصد کل تحقیقات حوزه    1.51سند معادل    184ها با واژه اسلامی همراه بود. در مجموع تعداد  مقاله موضوع آن  58بودند؛ و   

 شود. بازاریابی رسانه اجتماعی را شامل می
. تحقیقات به چاپ رسیده در نشریات اسلامی و اخلاقی: جستجوی تحقیقات منتشر شده در نشریات حاوی واژگان "اسلام"  2

مقاله با موضوع بازاریابی رسانه اجتماعی در    31که مجموعاً    7دهد که تنها سه نشریه با این شرایط وجود داردیا "اسلامی" نشان می
مقاله در حوزه مدیریت قرار دارند.   2مقاله در حوزه مالی و    3مقاله در حوزه بازرگانی،    28ها به چاپ رسیده است. از این بین  آن 

( نیز نشان داده شده است؛ فراوانی نسبی آن مانند کلیه موضوع بازاریابی رسانه اجتماعی، در اینجا نیز  3همچنین چنانچه در شکل )
 باشد.  سند( می 11بیشترین مقدار ) 2021در سال 

( بیشترین این تحقیقات در 4ها به بررسی چنین موضوعاتی پرداختند نشان داد که )شکل  بررسی کشورهایی که محققان در آن
( )  11مالزی  اندونزی  و  است  7سند(  بوده  )؛  سند(  انگلستان  رتبه  توجه  قابل  نکته  از    4اما  بالاتر  که  است  سوم  رتبه  در  سند( 

 سند( قرار دارد.   1کشورهای مسلمانی از جمله ایران )
 

 
یات با گرایش اسلامینمودار . 3شکل  درختی اسناد منتشره در نشر

 

1. All fields 
2. Topic   
3. Bhatia and Samar 
4. Tartoussieh 
5. Title 
6. Citation 
7. Journal of Islamic Marketing, Journal of Islamic Accounting and Business Research, International Journal of Islamic and Middle 
Eastern and Management 
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یات با گرایش اسلامی. 4شکل  نمودار درختی محل انتشار اسناد در نشر

   گیریبحث و نتیجه
 بحث 

بررسی  ) نتایج  تحقیق  از  بالایی  حجم  که  داد  نشان  موجود  بازاریابی    12153های  موضوعیت  به  بررسی  مورد  زمانی  دوره  در  سند( 
های اجتماعی اشاره داشته است اما در این بین بخش اندکی از تحقیقات مباحث اخلاقی ـ اسلامی را مورد بررسی قرار دادند یا در  رسانه 

های  سنجی در بازاریابی رسانه دهد که علم های موجود نشان می اند. این در حالی است که بررسی کشورها و نهادهای اسلامی به انجام رسیده 
های فرعی صورت گرفته نیز توجهی به قلمرو،  اجتماعی تاکنون مستقیماً مورد توجه محققان داخلی و خارجی قرار نگرفته است و در بررسی 

توان اذعان داشت که اتکا به مبانی نظری غیردینی در جوامع اسلامی  ناشر و ماهیت مذهبی تحقیقات نشده است. با توجه به شواهد موجود می 
 باشد.  های نشر اسلامی دو دلیل اصلی مغفول ماندن تحقیقات اسلامی در این حوزه می و کمبود پایگاه 

 گیری نتیجه
 5در    ی رسانه اجتماع   یابیبازار   یت با موضوع سند(    8252)  یقات تحق   ی آمار بالا یابیم که،  های انجام شده درمی با توجه به بررسی 

آن در   ی کارکرد بالا   یعتاً موضوع، به روز بودن و طب   ینبه ا   یقاتی و تحق  ی جامعه علم   یژه از توجه و  ی درصد( حاک   68  یباً )تقر   یرسال اخ 
موضوعات    ینهدر زم  یرسانه اجتماع  یابیبازار  یقات نشان داده که متأسفانه تحق  یزن  یقاتتحق  یموضوع  بررسی  . کسب و کار است

به گونه  یاسلام نبوده است  توجه  تنها    یاچندان مورد  از کل تحق  1.51که  اجتماع  یابیبازار  یقاتدرصد   یبا واژه اسلام  ی رسانه 
که    باشدی م  یقاتتحق  ینا  یتاز محدود  یدرصد( حاک   0.63)   یـ اسلام  یاخلاق  یاتمقاله منتشره در نشر  76همراه بوده  و تعداد  

کسب و کار و    یقاتتحق  ینهدر زم  یاتبه کمبود نشر  یقاتامر علاوه بر کمبود تحق  یندهد. ارا نشان می  یقیعم  یقاتیشکاف تحق
از   یار بالاتر از بس  یگاهینشان داد که انگلستان جا  یقاتتحق  ینمبدأ ا  یکشورها  یبررس  یگر، د  یاشاره دارد. از سو  یاسلام  یبازرگان

توجه    یانمورد ضمن ب  یناند (. ا به چاپ رسانده  یاتنشر  ینمقاله در ا   1تنها    یرانیمسلمان از جمله ایران دارد )محققان ا  یکشورها
بازار  یتبه اهم اجتماع  یابیموضوع  ایران است.    کشوردر    یقاتیاز ضعف تحق  یحاک   یراسلامی،غ  یدر کشورها  یاسلام  یرسانه 

بوده است.   یماندگدچار عقب ینهزم ین در ا یالمللدر سطح بین یرهای اخایران در سال یپژوهش  یو رتبه بالا یگاهجا یرغمچراکه عل
 دهد.را مورد تأکید قرار می یرانیحوزه توسط محققان ا ینا یقاتبه تحق تریشلزوم توجه هر چه ب یزامر ن ینا

 پیشنهادها 
های اجتماعی های صورت گرفته، شکاف تحقیقاتی در زمینه بازاریابی رسانههای این پژوهش و با توجه به بررسینظر به یافته

 طریق سه راهبرد مرتفع گردد:  از تواندی م در جوامع اسلامی 
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رسانهپژوهش  جیترو  .1 بازاریابی  پایانهای  و  )تحقیقات  عالی  آموزش  مراکز  در  اسلامی  اجتماعی  کارشناسی  نامههای  های 
 ارشد و دکتری( 

بین2 فرهنگی  ـ  علمی  نهادهای  حمایت  بین.  نشریات  )مانند  بین  المللیالمللی  مذهبی  و  اسلامی  نهادهای  المللی،  ایرانی، 
 از محققان   تیو حماهای یاین حوزه و تشویق مراکز تحقیقاتی و ...( از پژوهش

 المللیهای علمی و نشریات با محوریت اسلامی در گستره بین. تلاش برای تأسیس و ارتقای پایگاه3
های مقاله بوده و از ذکر پیشنهادات بدیهی که بدون پژوهش نیز قابل ارائه است خودداری شود.  پیشنهادها باید مبتنی بر یافته

پیشنهادات باید در راستای توسعه نظری و یا کاربردی نتایج مقاله باشد. همچنین، کاربردی و راهبردی بودن پیشنهادات )اولویت با  
 باشد( حائز اهمیت است.  ارائه پیشنهادات راهبردی می

 منابع  
 منابع فارسی 

سون   یبهزاد ل  ا؛ینسب،  )میابراه  ،یمیآلبونع  لا؛ی آندرواژ،  طراح1400.  اجتماع  یبازاریاب  یالگو  ی(.    ی هافروشگاه  یرسانه 
تک   یاره یزنج از    هیبا  برند  ویژه  ارزش  مصرف بر  مددیدگاه  فصلنامه  شماره    تیری کننده،  کار،  و  صص.  50کسب   ،112-129 . 

https://dorl.net/dor/20.1001.1.22520104.1400.13.50.6.8 
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