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 دهیکچ
ز بازارهای از رسانه های اجتماعی و دسترسی و حضور تمامی اقشار جامعه در پلتفرم های مجازی حرکت ا همه گیری استفادهبا  هدف:

د، فلذا باشر میبازاریابی در هر کشوری منبعث از نظام اقتصادی آن کشو .باشدسنتی به سمت بازارهای مجازی و اینترنتی در حال وقوع می
 و کسب هه موفقمواج ه اسلامی بودن مبانی اقتصادی کشور ایران، رعایت هنجارهای اسلامی باید هر چه بیشتر مدنظر قرار گیرد.با توجه ب

 این ر بازاریابیبشناسایی عوامل موثر  نیازمند اجتماعی و ربودن گوی سبقت از رقبا با در نظر گرفتن مبانی اسلامی، های شبکه با کارها
  .است حوزه

و سایی شنا های اجتماعیشبکهیابی زاریربنایی بازمل امیخته عوآشی روست تا با ه اکوشش شدبنیادی ین مطالعه در ا :یققتح روش
نخبگان و  ها با تجزیه و تحلیل نظراتاستفاده گردیده است که مقوله اتحلیل محتواز روش  در بخش کیفی این پژوهش .ددگري طبقهبند

برای ی رائه مدلبعد از ا ت،استخراج شده اس Maxqdaبا کمک نرم افزار  عتبر در زمینه بازاریابی دیجیتالهمینطور بررسی کتب و مقالات م
 نرم افزاربا  يییدتحلیل عاملی تا، از یافته شده ملاسنجی عورعتباا جهتکمی ز فادر  های اجتماعی با الگوهای اسلامی،بازاریابی در شبکه

Lisrel نفری از 400ای با حجم نمونه خوشهي نمونهگیراز بخش کمی و در هدفمند ي نمونهگیراز کیفی  بخش در .استبهره گرفته شده
 .ستاهشدده ستفاا مشتریان شبکه های اجتماعی

ات و پشتیبانی، نتایج نشان دهنده وجود رابطه عاملی بین برنامه ریزی بازاریابی، بازاریابی محتوا، امنیت، خدم :یریگ یجهو نت بحث
 های اجتماعی می باشد.ارتباط با مشتریان و جذابیت و اختصار با بازاریابی شبکهمشارکت و 

 (، تحلیل عاملی تاییدیSMMبازاریابی اسلامی، تحلیل محتوا)تم(، شبکه های اجتماعی): یدیکل یهاواژه
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 مقدمه

یجیتالی  ي دهااربزده از استفاابا ت خدمات و به مجموعه فعالیتهایی که جهت تبلیغ محصولا شبکه های اجتماعییابی زاربا
شبکه یابی زارقع بادر وا .ستا یجیتالیدیابی زاریا با شبکه اییابی زارباده از ین یک تعریف خیلی ساا .دگفته میشود میگیررت صو

  یعنی شبکه های اجتماعییابی زاربا .ستاسنتی ي هارکاو کسب در یابی زارباي هاروش یگر از دتر ده خیلی گستر های اجتماعی
 (.2014،رانهمکاو  1زل)شو تمحصولات و یابی خدمازاربااي برل یجیتاي دنیاو دینترنت د در اموجوي هااربزده از استفاا

هایی متفاوت در دنیای امروز، با وجود تغییرات اقتصادی و اجتماعی و گسترش نقش و اهمیت فناوریهای نوین، برندها به شیوه
شی متفاوت و جدید، بهره میپردازند و از فناوریبه خلق ارزش می ستای ایجاد ارز سوریت گیرندهای نوین، در را به  .(2018، 2)ای

گیری از های سنتی خود و بهرهروزرسانی روشصدد به اند و بازاریابان امروزی درهای بازاریابی نیز دگرگون شدههمین ترتیب، شیوه
3)چیون اندهای جدید برآمدهابزارها و روش 4و شوزس  5(،)استیوان2017، 6و کوسیستو  7(،)کاتلر2014، 8و کارتاجایا   ،2018.) 

سب و کارها میهای اجتماعی، فناوریشبکه ستند که ک ستفاده از آنهاهای هوشمندی ه صرف ،توانند با ا پراکنده را به ی کنندەم
غ این شتترکتریکه مصتترفتعامل و تجمع فعال وادار کنند و در این راستتتا شتتهرت و اعتبار خود را افزایش دهند. به طو ها کننده، مُبَلِّ

9)آندروکندهای تبلیغی عمل میشتده و در خدمت فعالیت های اجتماعی نه تنها فضتای ارتباطی را تغییر شتبکه(. 10،2015و بیانچی 
 اندبه وجود آورده در این فضا ،های جدیدی مانند ارتباطات سریعاند و شاخصههای کسب و کار را نیز متأثر کردهاند؛ بلکه روشداده

 (.12،2013و شولتز 11)پلتیر
سانه ص های اجتماعی تحول عظیمی ر سب و کار و بازاریابی اینترنتی ایجاد کردهه ی در عر سانه .اند ک نها در دنیای تها نه  این ر

ت شرکتها نیز تبلیغا اند، بلکه مکانی برای ت بخشیدهلامجازی مشتریان زیادی را به خود جذب کرده و جانی تازه به صنایع و محصو
فعیست، بلکه تمرکز های اجتماعی فقط در عرصة بازاریابی دارای مزایا و منا با این حال هیچ کس نمیتواند ادعا کند که رسانه .هستند

ی هایی چون جهانی ستتازی، تستتهیل روابط بین فردی بواستتطهبا شتتکل گیری پدیده. این رستتانه ها به ستتوی افراد نیز هستتت
شاره هاتکنولوژی شبکه اجتماعی برای ا شمندان از مفهوم  ضر، دان سانی در قرن حا سترش قلمرو ارتباطات ان ستم بی نوین و گ سی ه 

امروزه به اندازه ی  که شاید "سرمایه ی اجتماعی"محققان معتقدند افراد برای دستیابی به  .ی روابط بین افراد استفاده می کنندپیچیده
 .اندست، به شبکه های اجتماعی روی آوردههمیت یافته اا "سرمایه ی مالی"

تحت تاثیر قرار داده  شدت کننده امروزی را بهها و ابزارهای نوین که رفتار مصرفهای بازاریابی با استفاده از رسانهکی از روشی
شبکه ست، مفهوم بازاریابی محتوایی یا بازاریابی مبتنی بر محتوا از طریق  ست ا س .های اجتماعی ا شرکتامروزه ب سعی یاری از  ها 

                                                           
1 . Schulze 
2 . Isoraite 
3 . Chionne 
4 . Scozzese 
5 . Stiavan 
6 . Kuusisto   
7 . Kotler 
8 . Kartajaya 
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1 0 . Bianchi 
1 1 . Peltier 
1 2 . Schultz 
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صت ضای دیجیتالی ایجاد میدارند تا از فر سنتی  جمنظور بهبود و تکمیل نتایکند بههای نوینی که بازاریابی محتوایی در ف بازاریابی 
  (.2019)سنگری و صابریان،  بازاریابی محتوایی را برای پیشبرد اهداف خود درنظر میگیرند ،استفاده کنند، از این رو

شته  ي داشدربه رو ند رو وبري روهال ساد در پیش بینی میشوو ست ل ایجیتادیابی زاربااز جدید اي یی شاخهاابی محتویزاربا
ي جدیدي هااره روش ین جهت همواز است اپیشرفت و شد ل رحااره در هموو شته ایتم ثابتی ندرلگواین شاخه احقیقت در ما ا .باشد
یی یا ایابی محتوزاربااز صد شرکتها در70از بیش  2017ل ساا در نجمن تولید محتواسی رطبق بر .دین شاخه معرفی میشودر ا

ست  ده افتاق اتفاالی امتول چندین سادي در ند صعوروین اکه ، میکنندده ستفاد ایابی خوزاربااف هدد اپیشبراي کتینگ بررکانتنت ما
 (.2015، 1تینزرما)

است. رعایت اصول « اخلاقیات تجاری»رونق اقتصادی کشورها، توجه به  برای توسعه و ئلهترین مسضرورییکی از  از طرفی
خانی،  و )ونوس گرددها در یک کشور به پویایی و شکوفایی یک اقتصاد سالم منجر میاخلاق از سوی دولتمردان و مدیران شرکت

1384.) 
تا به نظر اسلام مطلوب است و به همین جهادر اسلام ارزش، پدیده ته بن اسلامي و  ت براي مسلمانان امور اعتقادي وي است ک

 وهاي استتتلامي عبتتتارت استتتت از عقایتتتد، باورها، رفتارها به دیگر سخن ارزش ،شودعمتتتل بتتتر اساس آن، ارزش محسوب مي
یرساند )دادگر، اري میاخلاق که التزام یا عمل به آنها از نظر قرآن و معارف اسلامي مطلتوب بتوده و در نتیجه فرد را در مسیر تکامل 

1378). 
سله مقررات  سل صاد،  سلام با اقت ستقیم ا صاد پیوند دارد. در پیوند م ستقیم با اقت ستقیم و غیرم صورت م سلام، به  دین مقدس ا

اخلاقی  .های مالی وجود دارد که به طور مستقیم و آشکار به این موضوع پرداخته استاقتصادی درباره مالکیت، تجارت و مجازات
سب شرکتوکار، امروزه به نگرانی فزایندهبودن ک شرکتای بین  ست.  شده ا صدمههای بزرگ تبدیل  ای های تجاری بزرگ همواره از 

سوایی ست ر شرکت، واهمه دارند. بازاریابی به عنوان بخش که ممکن ا سودآوری  شرکت بزند و تأثیر آن بر  صویر  های اخلاقی به ت
سب ستقیم با مهمی از ک شتریان وکار که به طور م شرکت نزد م صویر ذهنی  سروکار دارد، نقش مهمی در ایجاد و حفظ ت شتریان  م

به دلیل  .(2004، 2)استتتیون وکار مطرح شتتده استتتبراین، امروزه بازاریابی اخلاقی به عنوان یک استتتراتژی در کستتبدارد. علاوه
شتریان ایجاد می صویری که نزد م ستراتژیک بازاریابی و همچنین ت شناخت ارزشکنداهمیت ا ها و معیارهای اخلاقی مؤثر در هر ، 

3)اسمیتباشدها در عمل توسط مدیران بازاریابی و حتی فروشندگان مهم مییک از اجزای بازاریابی و رعایت آن  ،2002.) 
اي و نهاتسری تیاهمگروري، شد فناد و رجتماعی شکل میگیري ااتاختهته ستبسته بزي، مجاي فضابنابراین با توجه به اینکه 

دارد هرگونه عملکرد اخلاقی به بطن جامعه بازتاب تی ومتفاي هاوندادبرن، جتماعی گوناگوا یطارتتتشآن، در ه تتتبط وتتتائل مربتتتمس
  جتماعیي اسانههاي رهااربزاسیع ع وتنو از طرفی این.خواهد داشتتت که باعث پیچیدگی هرچه بیشتتتر رفتارهای بازاریابی میگردد

4)باریونز و ایت آل. دتکننار رتبرقط تباد، ارخود موجوه و بالقون مشتریا ازیعی تسوه تمنداا تا بتت ندزاتمیسدر قارا شرکتها    ،
 (.2011و ایت آل،  5چنگ

بهبا  تا کنون لیجیتادیابی زاهمیت باا توجه  محیط آن در یربنایی زمل اعود و بعااسنجش اي تکایی براقابل و معتبر س مقیا، 
ست نیامدخلی ر داکاوکسب ستبد سترده .ه ا شکاف نظری گ شین  سجم با وجود مطالعات موثر پی صوص یک مطالعه من ای در خ

ی موجود در شبکه های اجتماعی و چگونگی تاثیر پذیری اجتماعی از این پلتفرم کیفی در جهت شناسایی هرچه بهتر روابط پیچیده

                                                           
1 . Martins 
2 . Stevens 
3. Smith 
4 . Barions & et al 
5 . Cheng 
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شاهده نمی سلامی م شتر با رعایت جنبه های اخلاق ا سایی عوامل تاثیر ها جهت فروش هرچه بی شنا شود. بنابراین ابتداعاً نیازمند 
گذار بر بازاریابی مختص شبکه های اجتماعی هستیم تا بتوان به مدلی نهایی در خصوص فاکتورهای موثر بر این سبک نوین فروش 

مبتنی بر یابی زاراهش بوپژت بیاادمطالعه ي و ست تا ضمن تحلیل نظره این مطالعه کوشش شددر اکالا و خدمات دستتت یافت. 
د یکرروبا  بنیادی هشیوپژر از ین منظوابه  .دحی شواطرد آن مل موثر بر عملکراسنجش عواي مقیاسی بر شتتبکه های اجتماعی

با رعایت  یابیزاریربنایی بازمل اعوجهت شتتناستتاییمیخته آ شرو ، بنابراین مزیت این پژوهش استتتفاده ازسته اشدده ستفااکیفي 
ز فادر سپس و  گردیدهده ستفاایی اتحلیل محتواز روش کیفی ز فادر  می باشد که ابتداعاً  شبکه های اجتماعی درهنجارهای اسلامی 

  .بهره گرفته شده است يتحلیل عاملی تاییداز استخراج شده  ملاسنجی عورعتبااي ابر کمی
 

 پیشینه تحقیق
و جلب توجه در مؤثر  يیندهاآکلیه فرت، خدماو ئه کالا و ارا تبر تبلیغاوه علاو ست ایافته اي دهگسترم یابی مفهوزارباوزه مرا

اي برت خدماو کالا وش فرو یش خرید افز، ایابیزارباف از کلی هدر به طو .دشامل می شوزار را یش سهم باافزن و امشتریاش نگیزا
معرفی ت و تبلیغاي به معنایابی فقط زارما باا .ددگرد یش سوافزانهایت باعث در ست تا ري اتجاو مالی ت مؤسسا، شرکت ها

و جتماعی ده ایند گسترآیک فرن و مشتریاي هازنیازي ساآورده جهت بردي یکررویابی زاربا، نمی باشدت خدمات و محصولا
قیمت ت، خدماو ئه کالا اراطریق ن و از علائق مشتریاو ها زنند با شناخت نیاامی توري تجات مؤسساآن سیله وست که به امدیریتی 

 (.2014همکاران  و 1کینگ(شوند ف هدي هازارباد در خوذ نفوش باعث گسترن تبلیغ محصولاتشاو یج ونیز با ترو  مناسباري گذ
هم  افرن مال زطورا در جتماعی ت الاداتتباي از  هرتنجیزک تی، ینادتلینکو وییتر تتك، وتیسبته فتجملازاعی تجتمي اشبکهها

ر کاوکسبل تغییر مدط و تبااري اربرقراي براري را بزاجتماعی ي ااتانههتسره تک ندادهین نکته پی برابیشتر شرکتها به  .مینمایند
3، کیم و کو2،2020د )ساشيتینماینتهم مارتف، جدید میشوندي اتتهتفرصد اتیجاه تکه منجر ب  ،2012.) 

کستتب و کارها اهمیت  .اندای، به ابزار ارتباطی و تجاری تبدیل شتتدهبه طور فزاینده های اجتماعی در ستتالهای اخیر، شتتبکه
سایی کردهشبکه شنا صی  شخ سطح  شتری در  شی برای جذب م شبکه .اندهای اجتماعی را به عنوان رو های در دنیای ارتباطات در 

شبکه شده از این  شناخته  سیاری از برندهای  شتراکاجتماعی، ب سیله ا شان به و شتریان ستیابی و جذب م گذاری محتواها  ها برای د
4)لاووي کننداستفاده می تا  ه ث شدتباعن، تریاتط مشتا توستهده از آنستفاایش افزو اجتماعی ي اسانههارشد ربنابراین  .(2015، 

5)اسچیونسکي یابی تبدیل شوندزاربام اتنجن و ادگاتکننفرتا مصترکت بتشط اتتباي اررتتثنایی بتسار ازتباسانهها به یک رین ا و  
6دابروسکي ، 2016.) 

ن کنندگافصرمدن متقاعد کرر سانهها بهمنظورین ده از استفااي اتلاشی بران وتهعنتبان وتمیترا جتماعی اي سانههاریابی زاربا
بر ر کاوک کسبتید اتیج، ااعیتجتمي اسانه هاریابی زارصلی باف اهد .دتعریف نمو، یک شرکتت خدماو ا تکالاهده از ستفاابه 

 . (1394 ،قیاعرزاده قاسمو عقیلی (مي باشد  رياتدیریت کتمو عه تتوسر وتهمنظترکت بتک شتیر اتعتباري و ادتميترتپایه مش
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یابی کمک  زارباي هامپیاده گسترر اتتتتنتشایژگی به وین ا .ها میباشدآنسی ویروطبیعت در نهفته ، جتماعیي اسانههارت رقد
ین ودتتتتر وتتتبهمنظ، سانههارین در ابر رتوسط کاه شد تولیدت طلاعاان از اوتتتیتتتتم، ینابر وه علا (.2014 ،2و سیلوا 1)نوبر میکند

ت ولاتمحصص وتخصد در وتخات رتنظو د تعقایر اتنتشاا تبان برراتک، رتیگرت دبه عباد؛ بره ابی بهرتیزارباي اتهيتژاترتسا
 (.1395ران،همکازاده و حسین) دتنل داروتک محصتیب اتنتخات تجهاد، رتفاایر تسي رتمیمگیتر تصتباي  هژتیوأثیر تت، رکتتش

ضای مجازیی مزایا ستفاده از آن  ارزنده ف ست که باعث گرایش عمده افراد به ا ستفاده را ممکن کرده ا سانی ا سرعت و آ از قبیل 
شد ست .می با ساس راحتی با این تکنولوژی جدید ا ستجو و اح شامل قابلیت ج ستفاده  سانی ا به کمک وب به راحتی می توان  .آ
ت و طلاعا، انشاز دامخزنی و ند زبه تعامل میسادر قااد را فراجتماعی ي ااشبکهه د.ت وقیمت ها را باهم مقایستته کرلامحصتتو

3)تسايد تینماینتهم مارتل فتمتقاب داتعتمو ائله تل مستح، نشداتسهیل تسهیم اي بررا یگر سرمایه ها د ، 2001 .) 
4زتینابرو  (2001) یاتتس نی  درونش داستیابی به دند مزمانی نیازساي حدهاواهند که چگونه دمی ح شر( 2011) راناتهمکو  

یک ب ین ظرفیت جذته بتبط، راهداوتش .تندتهس، دتش جدیتنزي دااتسن یکسازي و همانندسااي نایی براهمچنین تو، نیوبیرو 
ت تحقیقادي از یازقسمت وه، بهعلا. میکندت ثبار را ااتکوب تکسد رتظ عملکتا حفتید وتبهباي برآن نایی اتوو مانی زحد ساوا

5)کوزینتس هم میکنندافرد خوي عضااي ابري را جتماعی منابع بینظیري اد که شبکههاث میکننتبح هنگامی   (.2010و ایت آل،  
سایر  را از نش ي از داتردهمنه گستردایک آوردن ست دبه ل اتتتتتحتمي، اشرکت مرکز، یش مییابدافزاجتماعی انایی شبکه اکه تو

6)بریونز هددیش میافز، احدهاوا  (.2011و ایت آل،  
ر فتارجتماعی ي اشبکه ها پلتفرم ها و،سایتوب هایی مثل اربزاطریق د از سعی می شو شتتبکه های اجتماعییابی زاربادر 

 .دکسب کراد فراین روي ایابی بر زاربارا از هی زدبیشترین باان بتوه شدم نجاي اسی هاربراز تا بعد د تحلیل شون مخاطباان و بررکا
یابدر حقیقت در  بازار در شاید  که ترده گسترف هدن شتن مخاطبادابیشتر با وش لبته فراست وش اصلی ما فرف اهد یاین نوع 

7یو(ست یافت دمخاطبین ده اي از طیف گستر این بهان نتوهیچگاه یابی سنتی زاربا  (. 2015،رانهمکاو  
به همین   .ستل اتحوو تغییر ل حادر ه نش هر لحظداین دارد، ابه تجربه هم ز نش نیار داکنال در یجیتادیابی زاربال صوي اگیرافر

ن مشتریا .بسنجیمآن را صحت د و خوي عملی یافته هاي هاوژه پرم نجاابا و کنیم روز به د را خوي نسته هاداتا د کرش لیل باید تلاد
ینگونه اي امحتوغ اکمتر سرب نتخااي ابرو ند ه اها بدبین شدردبیلبوو تلویزیونی ت تبلیغاه یژومستقیم به ت ها به تبلیغاروزین ا

ده ستفاانوین ي هاژي تکنولوزار از باي از کسب سهم بیشترو هرچه بیشتر ر حضواي ها بررکاو کسب ري از بسیا .ندرومیت تبلیغا
ژي تکنولول از یجیتادیابی زاربا .ستاعصر حاضر دي در قتصاي افعالیت هات یاورضراز یکی ژي مسیر تکنولودر حرکت و می کنند 

هرچه بیشتر وش فرن مکاابا کمترین هزینه و می کند ده ستفان اتعامل با مشتریاي هاه ستیابی به جدیدترین شیوي دستااي روز در رها
ه بالقون مشتریاف و هدزار به باان تنها با چند کلیک می تول و یجیتادیابی زاربه کمک با .آوردهم میافرت را خدمات و محصولا

8بالینگ (سته اتبدیل شدوز مري انیاورت در دبه یک ضرل یجیتاد یابیزارابده از ستفارو این د از اکرا ست پیدد  .)2016ران، همکاو  
این شتتبکه های قدرتمند بدلیل تماس بالا با افراد جامعه و درگیری آنها تاثیر به ستترایی بر آنها دارند به همین دلیل هرگونه بی 

ز فع نیااي ربرد خوي موبایل هااز ینترنتی بیشتر افعلی ان بررکا .یگذارداخلاقی و عدم رعایت قواعد، اثر مستقیم خود را به سرعت م
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 جتماعی نیز به سر ببرندي اشبکه هاد را در قت خووکه بیشتر د مر باعث می شواهمین  .می کنندده ستفااینترنت ار در اگذو یا گشت 
 (.2011، 2هانتو  1نگارمو(

صول متدر این میان  ستفاده میبازاریابان از راهکارها و ا ضلات اخلاقی ا ي سانه هاریابی زاربادر  کنند.فاوتی برای برخورد با مع
ابی  تیزاربار ا دیر؛ زهددمی ار قروت متفا يتکنیکهاده از ستفااا تبن دتشه دتیروي دبیشتر د را صلی خواشرکت تمرکز ، جتماعیا
ود )حسین زاده و تیشته متگرفته دتیدنا، فتل مختلته علتب ندگاتتکننتیافري از دریاتابی توسط بستیزاربام اتپی، نتیتسه یوته شتب

ی قرار ( که این تکنیک ها در صتتورتی مورد تایید هستتتند که خارج از چهارچوب ها و معیارهای اخلاقی، استتلام1395همکاران، 
 نگیرند.

خلاقیات و اصول اخلاقی از و کرامت و عزّت و شرافت( است. ا های انسانی )عدالتاقتصاد اسلامی، ابزاری برای حفظ ارزش
کید استتلام استتتجمله مباحثی استتت که به ازاریابی یکی از مباحث اقتصتتادی استتت که به پویایی ب. کارگیری آن در جامعه مورد تأ

هاست شود و مفهومی مبتنی بر خدمت و کسب فایده متقابل است. در واقع بازاریابی به معنای تأمین نیازهای انساناقتصاد منجر می
گزار خلق خدا بودن، ارزشتتی انستتانی استتت؛ کند و به واقع خدمتهای قاطع که استتلام آن را صتتددرصتتد تأیید مییکی از ارزش و
ست: ایمان به خدا و سودمندی برای بندگان خدا )نهجکه پیامبراکرم فرموده: دو خصلت است که نیکطوریبه الفصاحه، تر از آن نی

 .(1446حدیث 
رفاه  محصول به وسیله معیارهاي ارزش و اثر محصول بر کل جامعتتته هتتتدایت میشود. محصول بایستي بهبر طبق نظر اسلام، 

تعید تد ) س ته باش تران، ، انسان و در کل براي جامع ترآن2001و دیگ تواره در  ( در بررسي قرآني واژه محصول در مییابیم که ق هم
 ند که داراي بتار اخلاقتي و ارزشتي استت. کاشتاره بته کالاهاي قابل مصرف از عباراتي استفاده مي

اهد داشت ) گیري در کانالهاي توزیع بر مبناي حداکثر سازي ستتتود لزومتتتا رفتتتاه جامعه را در پي نخودر دیدگاه اسلام تصمیم
طریق ارایه  از(. در این دیدگاه تلاش اصلي کانالهتتتتاي توزیع ایجاد ارزش به مشتریان بر اساس استانداردهاي زندگي 1378دادگر،

 ).2001ختدمات اخلاقتي و در چارچوب ارزشهاي اسلامي است )سعید و همکاران، 
3کوو کیم مطابق پیشینه بررسی شده،  ي اتتتتانههتتتتسرابی تتتتیزارباي یا فعالیتهاآکه  اند ختنداپرال ین سؤاسی ربه بر( 2012) 

ار سی قرربررد مورا لوکس مد ي دهاتبرنال، ؤتن ستیاه تخ بپاساي ها برآن  .هند یا خیردیش می افزي را اسرمایه مشتر، جتماعیا
  .د داردجوي وسرمایه مشتر ود تد خریتین قصتبداري اته معنتبطراه تند کدها پی برآن  .ندداد

4وو  .دتختنداپران ایوتتاي  هنجیري زاتهه گاتشوفردر اعی تجتمي ااتسانه هد رسی تأثیر عملکررهشی به بروپژدر  (2016) 
، مانیزفرهنگ سا، تژیکاستري اهبر، رجتماعیي اسانههاي رتژاترتسن اوتچدي اتبعاأثیر تی تتسره برتهش بوژتن پتیر ادا تهآن
د بعااین اکه ن داد ها نشاآن هش ونتایج پژ .ختنددامانی پرزساد مانی بر عملکرزساآوري نوو اعی تتتجتمابکه تتتش، مانیزساي گیردیا
تاثر گذار بر آن به حساب مي  يدتکلیي اتههتمؤلفو از تند تهسار ذتتأثیرگان ایوتتاي  هرتجیني زاتههگاتشومانی فرزساد ر عملکرتب

 آیند.
مانی بر  زجتماعی ساي اسانههار أثیرتتتتدر اعی تتتجتماسی نقش میانجی سرمایه رهشی به بروپژدر ( 1395)جهانی ي و عسگر

ه از نفر 280اي سی نمونهربا برري و ساختات لادمعازي سالمد ده ازتفاتتتساا تتتا بتتتهآن .ختنددانه پرآورانود عملکرو نش داکیفیت 
و ش تندات تر کیفیتاعی بتجتماسانه رچه ریکپاد بررند که کان دادنشاران، ندزمان ستادرات اک صاتسرپرستی شعب بانن کنارکا
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بر ا فزاتأثیر همرداري از برخو منتتتاعی ضتتتجتمارمایه تتته ستتته گانتتتسد بعادار دارد و امعناو مثبت ي تأثیرن مازنه ساآورانود عملکر
  .یفا میکندابطه نقشی میانجی راین در ایکدیگر 

ابی تیزارابي اتهيتژاترتسد اوتبهب درنلاین آجتماعی ي اسانه هارسی نقش رهشی به بروپژدر ( نیز 1395)ران همکازاده و حسین
ت طلاعااتر به  دهسترسی سادمنجر به ، نلاینآجتماعی اي سانه هار ي ازرتگیهرته بهتکن داد اتا نشتهآنهش وژتایج پتنت .دتختنداپر

بر  یتثیر مثبتأتت، یتسویروطبیعت رداري از لیل برخودسانهها به رین اشتند که ن داها همچنین بیاآن .هد شداخودي بررکاو جامع 
 .شتداهد ایابی خوزارباي هامپیار نتشاوده امحدو یش سرعت افزا

بر  آن ر تأثیو یابی زاربادر اعی تتتتجتمي اسانه هارسی نقش ربه براي مطالعه در  (1394)ران همکاق و جاغردي سجااز طرفی 
ده ستفااسیدند که رجه ین نتیاها به آن .ختندداجتماعی پراري ادتبانکو ک تنیولکتراري ادته بانکتبه ژتیه واتا نگتمانی بزاتسر اختاتس

ن  تیاه تهمر اتکنر و دمد درآیش افز، اکاهش هزینههاد، عتمادار، افاو نمشتریاد یجاامنجر به  اتکهتباندر اعی تجتمي ااتانههتساز ر
  .سانههاستدن در ربوح مطرت و شهر ،اته

ي سانههار ست کهاین ، ااعیتتتجتمي ااتتتبکههتتتشو اعی تتتجتمي اسانههارصلی وت است که تفاوري این نکته ضراتوجه به 
ل  تعام، عیاتجتمي ااتبکههته شتالیکتح؛ درستده اگستر ناتا مخاطبتبت اتطلاعاري اذتگاكشترایا ل و نتقااي اهی برراجتماعی ا

و  اتتتیهه، رویندآفرآن در نسانی امل اعودن گیر کرن و درمازیک سازي جتماعیسا، ااعیتتتجتمي ااتتتانههتتتسر .تتتتسال تتتتعام
 ( 1394ران، همکاق و جاغردي سجا) .ستن امازیک سا ياتفههتفلس

جهين ابه ( 1394)نش راهمكاو  فیضخلي ت دامطالعادر  ماعي  جتي اشبكههاده از ستفاايش تمايل افزاست يافتند كه د نتی
  .دشوزار بادر برند ي هيژد ارزش وند منجر به بهبواميتو، ستاجتماعي اشناخت و هني ذ معیار، هيوگر معیارتابع د نلاين كه خوآ

گي يژوگرفتند سه  نتیجهموبايلي  تبلیغات شپذيري هاكهشي با مطالعه تجربي محروپژدر  (1389) رجه پواخوي و كشتگر
 وست ابايلي مو تبلیغاتيش به امنفي بر گر تاثیرداراي حمت امزو مثبت  تاثیر، داراي پیامر عتباو اساني ر عطلا، اكنندگيمسرگر

  .نددار ديياز یتباجذن مشتريااي ها برقمشو
 

 روش پژوهش
کوشش بر   قیاسید یکررو در .سته اشدم نجااقیاسی دي یکرروکه با  ستایانه اگرتثباامنظر فلسفی یک مطالعه از ین تحقیق ا
یابی زارانهایی بل ها مددآوري دادهبا گرو  ءحصاالیه تحقیق ي اوتخصصی شاخصهاي مصاحبههاو ست تا با مطالعه نظریهها آن ا

اجتماعي و تحلیل  بازاریابي شبکه هاي بدین ترتیب ابتداعاً با ارائه پرسش نامه اي به نخبگان حوزه .شودترسیم  شبکه های اجتماعی
له ها و عوامل محتواي نتایج بدست امده به تحلیل محتواي مقالات و کتب مربوط با بازاریابي شبکه هاي اجتماعي و دسته بندي مقو

بدست آمده از  موثر بر بازاریابي شبکه هاي اجتماعي نیز میپردازیم، سپس با نمونه گیري در بین مشتریان شبکه هاي اجتماعي مدل
یل محتوا را مورد آزمون قرار می دهیم.  کمي و  همیختآتحقیق روش  باست که دي ایک تحقیق بنیاف منظر هداز ین تحقیق اتحل

 .ار داردمقطعی قر-پیمایشیت سته تحقیقادر دتحقیق  ینامانی زمنظر از  .مي گرددم نجاا کیفي
 :ستاسته دو دهش وپژري ماآجامعه 

مینطور بهره ه، هستندر کال ینترنتی مشغوا و پلتفرم های هاهشگاوفردر ینترنتی که ایابی زاربازه حون اساشنرکا :بخش کیفی -
 .گیری از مجموعه مقالات و کتب مرتبط

 ینترنتی  ي اهاهشگاوفرن مشتریا :بخش کمی -
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ستفاده گردی شار به روز ا سمي و معتبر با تاریخ انت ست و از طرفجهت انتخاب مقالات و کتب از مجموعه هاي ر ن خبرگاي ده ا
ین و در اشته دایی اجراینترنتی سابقه ایابی زاربازه حواري در سیاست گذوره و مشازش، موآمینه ل در زسا پنجقل احدمنتخب نیز 

 .بودندمقاله ب و قالب کتادر علمی ت تألیفاداراي مینه ز
بتتتا توجتتته بتتته و  هشدنظر گرفتهدرمصاحبه هر بخش  برایال سو فاکتورهای مورد نظر، چند تیپشناسایی اي برها در مصاحبه

تن ها و بههاي دیگري نیز با توجه به پاسخماهیت نیمه ساختاریافته آن، پرسش تخمنظور روش توم پاس تدن مفه تر ش تاي ارائهت شده  ه
 باشد:های اساسی مطرح شده به شرح ذیل میمطرح گردید. تعدادی از پرسش

 آیا از شبکه های اجتماعی برای انتخاب محصول و خرید کالا استفاده می کنید؟ 
 چه عواملی در تصمیم به خرید اینترنتی و ترغیب شما نقش داشته است؟ 
 شود؟چه عامل خاصی باعث جلب توجه شما به یک ارائه دهنده محصول و خدمت اینترنتی می 

صاحبه گیري از آنجا که نمونه شباع نظري ادامه یافت، تا رسیدن بجهت م صاحبهه حد ا ضای م شاملتعداد اع  شونده در نهایت 
 .استاطلاعات توصیفي اعضاي نمونه گزارش شدهبودند که  نفر 14

به   ي حاصتتل از پرستتشتتنامه و کتب و مقالاتهادادهسپس نتایج حاصتتل از مصتتاحبه ها چندین بار مورد بررستتی قرار گرفته و 
ور و مرر معنایی نیز چندین باي حدهاوا گردید.صلی شکسته ي امرتبط با معناي هاافگرراپات و قالب جملادر معنایی ي حدهاوا

 مورد تجزیه تحلیل قرار گرفت.  1در نرم افزارمکس کیودا تشابه معناییس سااکدها برو حد معنایی نوشته وامناسب هر ي سپسکدها
تب و و بررستتي کمصاحبهها  .شتتدار به همین ترتیب تکر کتبیا متن مقاله و  هر مصاحبهن ضافه شداتحلیل با وتجزیهن یارج

ستجی اتخرسي اکدهاار در به تکرن سیدي رنظرع شبااستیابی به ك دملا .مي یابدمه ي ادانظرع شباابه ن سیدرتا مقالات معتبر   .ا
ول )جد .شدا ت پیدسدشاخص نهایی  24به ه شدم نجاانهایی ت ید که با ملاحظادکد شناسایی گر 317ز بااري مرحله کدگذدر 

 شماره یک(
 جدول شماره یک ، مقوله ها

 زیر مقوله ) کد گذاری محوری( مقوله )حیطه( عنوان

 جذابیت و اختصار

 دسترسی آسان

 زیبایی 

 اختصار

سرعت دیده شدن  –در دسترس بودن امکانات 

 –ظاهر مرتب  –ترکیب رنگ مناسب  –خدمات و کالا 

 شلوغی سایت  –جذاب بودن پنل 

 رنامه ریزیب
 داشتن برنامه

 هدف گذاری استراتژیک

 –ه قابلیت توسع –تیم حرفه ای  –برنامه مند بودن اجزا 

 توانایی افزودن امکانات –پیش بینی نظرات 

 محتوا
 ارتباط با محصول

 تامین نیاز مشتری

قابلیت  –کیفیت محصول  –ارتباط محتوا با محصول 

 درک محصول از راه دور

 سطح دسترسی امنیت و امنیت
ثبت  –اهمیت به اطلاعات مشتری  –بستر امن ارتباط 

 نظرات 

                                                           

1 . Maxqda 
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 خدمات پس از فروش  –پشتیبانی  –پیگیری خدمات  خدمات  خدمات و پشتیبانی

 مشارکت و ارتباط مردمی
مدیریت ارتباط با 

 مشتری

فیدبک  –نظر سنجی از مشتریان  –قابلیت نظردهی 

 ت به نظراتاهمی –جوابدهی آنلاین  –مشتریان 

معادلات  در ادامه پس از دستتتیابی به مدل از طریق روش کیفی، جهت اطمینان از یافته ها با استتتفاده از روش مدلستتتازی
این در شتتود. های چند متغیره آماری محستتوب میابزاری قدرتمند در تحلیل پردازیم. این روش، به آزمون کمی مدل می1یستتاختار

صار ستفاده نامیده مینیز  SEM روش که به اخت سب برای دادهو مدل میگرددشود، از تحلیل چند متغیره ا هایی مربوط به هایی منا
. مدل ستتاختاری یا تحلیل مستتیر روابط بین متغیرها را بررستتی کرده و حکم تاییدی بر وجود ارتباط یا دهدتحقیقات کیفی ارائه می

جهت محاستتبات تحلیل عامل و  2نرم افزار تحلیلی لیزرلند. برای اینکار از کعدم ارتباط را بهمراه شتتاخص های مورد نظر ارائه می
ستفاده  ساختاری ا ستگردیدهمدل معادلات  سبه. این نرم افزار ا ستگی و کواریانس بین متغیرها، از طریق محا مقادیر بارهای  همب

 تائیدي عاملی تحلیل از نخست مدل،صحت  بررسی براينماید. را استخراج میها و خطاهای متغیرهای مکنون  عاملی، واریانس
 ارتباط( تائیدي عاملی تحلیل) گیري اندازه مدلت. اس شده استفاده آنها سنجش هايگویه با پنهان متغیرهاي روابط سنجش براي
شنامه سوالات همان یا هاگویه س سی مورد ها سازه با را پر ستفاده با سپس د،دهمی قرار برر  با عاملها طارتبا ساختاري مدل از ا

 مدل از اندشتتده گیري اندازه خوبی به مفاهیم اینکه اثبات براي لذا .استتتگرفته بررستتی مورد فرضتتیات آزمون جهت یکدیگر
 .استگردیده استفاده تائیدي عاملی تحلیل یا گیرياندازه
 

 ها یافته
اره دو لاعات توصتتیفی آنان مطابق جدول شتتمخبره بعنوان نمونه، مورد مصتتاحبه قرار گرفتند که اط 14در بخش کیفی پژوهش، 

 می باشد.
 جدول شماره دو ، اطلاعات خبرگان

 تعداد حائز شرایط شرط شاخص خبرگی

 27 سال 5بالای  میزان تجربه کاری

 14 تحصیلات تکمیلی تحصیلات

 14 با تجربه و تحصیل کرده خبرگان نهایی

 درمطابق مقوله ها پیشتر ا تحلیل محتوروش به و کتب و مقالات حبهها مصاج از مستخرل یجیتادیابی زاربا يلگوي اشاخصها
شش  .ئه شدارا یکول جد سایی  شنا شامل  شده بود حذف گردیده و نتیجه نهایی  سلامی در آنها مراعات ن عواملی که ویژگی های ا

 ذار در بازاریابی شبکه های اجتماعی معرفی میگردد )شکل یک(.مقوله اصلی است که بعنوان مدل نهایی فاکتورهای تاثیر گ

                                                           
1 . Structural Equation Modeling 
2 . lisrel 
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 شکل شماره یک ، مدل

پرداخته ه یی شدلیه شناسال اوسنجی مدرعتباابه دوم بخش در با دست یابی به عوامل تاثیرگذار بر یازاریابی شبکه های اجتماعی 
شود. برای این  .گردیدي ستهبندد )پذیرهمتغیر مشاهد(گویه دي تعداو  )نمتغیر پنها(صلی ا هاي زهقالب  سادر ین شاخصها ا می 

وکران کموضتتوع از مشتتتریان شتتبکه های اجتماعی استتتفاده گردید. جهت آزمون مدل، براي تعیین حجم نمونه مشتتتریان، از فرمول 
ست. ستفاده گردیده ا ن طمینااي ابر .ستانفر  384نامعین رگ و مع بزاجواي برزم قل حجم نمونه لااحدان کوکرل فرموس ساابر ا

شبکه .شدده ستفاا نمشتریااز نمونه  400 ،بیشتر ستاگرام، نظیر  فراگیر هاي اجتماعيقلمرو مکاني پژوهش،  م، واتس آپ و تلگرااین
ست شه ایي نمونهگیرن از روش مشتریاي نمونهگیراي بر .غیره بوده ا ست خو ستفاده گردیده ا ستردگی در این پژوهش بدلیل گ .ا
ستیابی به نمونهشبکه های اج شبکهتماعی جهت د شبکه های فروش های مورد نظر، با مراجعه به  های اجتماعی مذکور و انتخاب 

سنجی  رعتباا ايبراند. کننده صفحه اجتماعی مورد نظر)فروشگاه مجازی( بصورت تصادفی انتخاب گردیدهمحصولات، افراد دنبال
ده ستفاي اتاییدپذیر ن وطمینااقابلیت ي، پذیرلنتقااقابلیت ر، عتبااقابلیت ر معیار چهااز  (1985)گوبا و ها طبق نظریه لینکلن داده

  .گردیده که توزیع فراوانی پاسخ دهندگان به شرح جداول ذیل )جدول شماره سه( می باشد

یع فراوانی پاسخ دهندگان  جدول شماره سه ، توز

     

 

 توزیع فراوانی پاسخ دهنده ها بر اساس تحصیلات

 درصد فراوانی 
درصد 

 تجمعی

بازاریابی شبکه

های اجتماعی

جذابیت و 

اختصار

برنامه ریزی

محتوا

امنیت

خدمات و 

پشتیبانی

مشارکت و 

ارتباط مشتری

 توزیع فراوانی پاسخ دهنده ها بر اساس جنسیت

صددر فراوانی   
درصد 

 تجمعی
 72.25 72.25 289 مرد

 100 27.75 111 زن

  100 400 جمع کل

 توزیع فراوانی پاسخ دهنده ها بر اساس سن

 درصد فراوانی 
درصد 

 تجمعی
سال 30 ریز  126 29 29 

سال 40تا  30  115 28.75 57.75 

سال 50تا  40  89 22.25 80 

 50از  بالاتر
 سال

70 17.5 100 

کل جمع  400 100  
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 0 0 0 دیپلم
 4.25 4.25 17 فوق دیپلم

 167 کارشناسی
41.7
5 

46 

کارشناسی ارشد 
 و بالاتر

216 54 100 

  100 400 جمع کل
 

ه نکته  سي تحلیل عاملی تاییددر شتتده استتت.  دهستفاي اتحلیل عاملی تائیدده، از ستفارد استی پرسشنامه مودرسی ربراي بر
یک و ین صفر باري عاملی مقدر با .دمیشون داده عاملی نشار بطه بین متغیرها بوسیله بارت راقد :دنظر گرفته شودر ساسی باید ا
ز اگتر ربز t-valueیعنی  نموره آزماآچنانچه  .میباشد tره ماوت آقضااي صلی برر امعیا .باشد 0/5از گتر رست بزابهتر و ست ا

سی بعمل آمده،  .ستدار امعناه شده عاملی مشاهدربارت ینصودر اباشد  1/96یعنی  t0.05نی ابحرار مقد در   t-valueطبق برر
 جدول شماره چهار آورده شده است که نشان از معناداری تمامی تم ها دارد. 

 t-valueجدول شماره چهار ، 

 t- value بار عاملی تم اصلی -

بازاریابی شبکه های 

 اجتماعی

 0.59 11.67 (x1)جذابیت و اختصار 

 0.87 12.88  (x2)   برنامه ریزی

 092 9.26.  (x3) محتوا

 0.96 10.70  (x4)   امنیت

 0.84 11.20  (x5)خدمات و پشتیبانی

 0.86 14.62  (x6)مشارکت و ارتباط با مشتری

 

 دل نیز مطابق جدول شماره پنج تخمین زده شده است.میزان بارهای عاملی خروجی از م

 جدول شماره پنج ، بار عاملی

 t AVE CRآماره  بار عاملی تم های فرعی تم های اصلی

برنامه ریزی 

 بازاریابی

Q1 0.72 9.25 

0.566 0.767 
Q2 0.73 8.73 

Q3 0.81 10.01 

Q4 0.71 9.66 

 محتوا

Q5 0.69 8.25 

0.567 0.781 Q6 0.75 8.68 

Q7 0.83 9.03 
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Q8 0.76 10.12 

 امنیت

Q9 0.75 5.26 

0.51 0.756 
Q10 0.69 6.12 

Q11 0.80 7.43 

Q12 0.81 5.7 

خدمات و 

 پشتیبانی

Q13 0.78 10.2 

0.566 0.772 
Q14 0.74 9.21 

Q15 0.80 9.66 

Q16 0.79 10.20 

مشارکت و ارتباط 

 تریبا مش

Q17 0.73 10.71 

0.572 0.698 
Q18 0.69 10.61 

Q19 0.81 10.34 

Q20 0.78 9.96 

 جذابیت و اختصار

Q21 0.81 10.01 

0.526 0.782 
Q22 0.79 8.93 

Q23 0.76 9.35 

Q24 0.78 10.14 

SMM

X1

X2

X3

X4

X5

X6

Q1

Q2

Q3

Q4

Q5

Q6

Q7

Q8

Q9

Q10

Q11

Q12

Q13

Q14

Q15

Q16

Q17

Q18

Q19

Q20

Q21

Q22

Q23

Q24

0.84

0.860.92

0.59

0.72
0.73
0.81
0.71

0.69
0.75

0.75

0.78
0.74
0.80
0.79

0.69
0.81
0.78

0.81
0.79

0.76
0.78

0.83
0.76

0.69
0.80
0.81

0.87

0.96

0.73

Chi-square=1333.60,    df=657,    P-value=0.00000,    RMSEA=0.055    

 شکل شماره دو ، بار عاملی

همبستگی بین دهنده  نست که نشاا 0/5از گتر ربزاري عاملی مقدر باارد تمامی مودر هد دمین نشاي لی تاییدنتایج تحلیل عام
میباشد که   1/96از گتر رتمامی گویهها بزاي بر t-valueره ماآ مقادیر .ستل اقابل قبوه قابل مشاهدي با متغیرهان پنهاي متغیرها

ارد تمامی موه در شداج ستخرایانس وارمیانگین ار مقد .ستدار اها معنازهساو ها بین گویهه شده مشاهدي هد همبستگیهادمین نشا
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که  ستار ابرقرارد تمامی مودر نیز  AVE > CRط همچنین شر .ستاگتر ربز 0/7از مرکب نیز  ییار روامقدو ست اگتر ربز 0/5از 
 نشان از روایی و پایایی بالای مدل دارد.

SMM

X1

X2

X3

X4

X5

X6

Q1

Q2

Q3

Q4

Q5

Q6

Q7

Q8

Q9

Q10

Q11

Q12

Q13

Q14

Q15

Q16

Q17

Q18

Q19

Q20

Q21

Q22

Q23

Q24

     

         

     

     
     
     
     

     
     

     

     
     
     
     

     
     
     

     
     

     
     

     
     

     
     
     

     

     

     

Chi-square=1333.60,    df=657,    P-value=0.00000,    RMSEA=0.055    
 t-valueکل شماره سه ، ش

 
 یریگیجهبحث و نت

ضای از طریق بازاریابی ست جدیدی های راه از یکی اجتماعی های شبکه و مجازی ف شد که ا ستم ر  و ارتباطی های سی
شوده ها سازمان روی به مجازی دنیای و الکترونیکی اطلاعاتی شتری جهت پ گ ستردگی درگیری ذهنی بی ست. اما همین گ یاده ا

صهسازی معی شاخ سلامی را ایجاد می کند.ارهای بازاریابی با   فعالیت و علائق با افراد تجمع محل که اجتماعی های شبکه های ا
شترک های ستند، به م سیل از دیجیتال اند. بازاریابی شده تبدیل بازاریابی های فعالیت برای قوی های کانال ه  بالایی سیارب پتان

ست برخوردار سبت هزینه اولاً  چون ا شد مایل که ارب چند هر تواند می بیننده اینکه دوم دارد، همراه به شرکتها براي ناچیزي اً ن  پیام با
 قدرت و اعتبار از ینکها چهارم کند. اظهارنظر پیام مورد در و داشته تعامل پیام منبع با تواند می مشتري اینکه ببیند. سوم را تبلیغاتی

 پیام، کننده سالار چون دارد مؤثرتري هدفگیري اینکه نهایتاً  و است برخوردار اي رسانه تتبلیغا سایر به نسبت بیشتري تأثیرگذاري
صرف کننده را بهتر سان تر، م سته بندی های آ شتر و د سد می بدلیل قابلیت ارتباط بی شان به و شنا گاه علائق ست آ  داند می هترب و ا

 .کنندمی استقبال پیام از کسانی چه
های اخصشتوان نتیجه گرفت برای تاثیرگذاری هرچه بیشتر بازاریابی با از تحقیقات بعمل آمده میبر اساس مدل سازی ناشی 

های اجتماعی و اثر بخشتتی در حوزه فروش باید شتتش عامل برنامه ریزی بازاریابی، محتوای مناستتب، امنیت، استتلامی در شتتبکه
 ورد توجه ویژه ای قرار گیرد.خدمات و پشتیبانی، مشارکت و ارتباط مشتری و جذابیت و اختصار م

  برنامه ریزی بازاریابی: اولین اصل اساسی بازاریابی داشتن برنامه ای منظم و قوی برای شناسایی و نحوه استفاده از ابزارهای
در دستتترس برای اثربخشتتی در شتتبکه های اجتماعی می باشتتد. از دیدگاه استتلامی ستتازمان میتواند مشتتکلات و اقدامات 

ا برنامه ریزی و دور اندیشتتی به بهترین نحو مدیریت نماید. امام علی)ع( در زمینه دور اندیشتتی و برنامه ریزی احتمالی را ب
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شهری،  شتاب کنید)ری  ست  شید آنگاه که ممکن ا ست که منتظر فرصت خود با شی و برنامه ریزی این ا میفرمایند: دوراندی
1377 .) 

  بیشتتتر  تولید محتوای گیرا و مجاب کننده برای جلب توجه و جذب هر چهمحتوا: تولید محتوا عملًا فرآیندی استتتت که به
محتوای  مخاطبان منجر شتتود. از دیدگاه استتلامی استتتفاده از محتواهای غیراخلاقی و همچنین کتمان عقایق با استتتفاده از

 دروغ برای فریب مشتریان، بسیار مذموم و ناپسند عنوان میگردد. 
 های یامخصتته برای استتتفاده افراد جامعه از شتتبکه های اجتماعی برای خرید و حتی مشتتاهده پامنیت: طبیعتاً مهم ترین شتتا

 تبلیغاتی، داشتن حس امنیت و اعتماد به ارائه دهنده کالا و خدمت خواهد بود. 
 خدمات و پشتتیبانی: بازارهای شتبکه های اجتماعی همانند بخش ستنتی خود در صتورتی جذاب و ستودده خواهند بود که 

ش شتیبانی و پ شتریان خود ارائه دهند. به هر میزان که پ سیع و مطمئنی به گروه مخاطبان و م رائه خدمات اتیبانی و خدمات و
حصتول و مبهتر و با قدرت بیشتتری انجام گردد مصترف کننده از آرامش روانی بیشتتری برخوردار بوده و اعتماد بیشتتری به 

 خدمات خواهد نمود.
 باط و مشارکت ن: دلیل فراگیری شبکه های اجتماعی و گسترش روز به روز آن را میتوان در امکان ارتمشارکت و ارتباط مشتریا

های مجازی، درگیری هرچه بیشتتتر با افراد در پلتفرم ها و با یکدیگر دانستتت، می توان گفت میل جامعه امروزی در ستتامانه
 محتوای مورد مشاهده و تبادل نظرات می باشد.

 صاری و جذابیت و اختصار شاهده اخت ضای مجازی میل به تنوع و م ریع س: یکی دیگر از عوامل گرایش جامعه امروزی به ف
سند می صورتی مورد پ شد. ایجاد جذابیت در یک کالا و خدمت در  شد که معیارهای اخلاقی را محیط اطراف خود می با با

 مخاطب و مشتریان بهره برده نشود.  رعایت کرده و در استفاده از ویژگی های ناپسند برای جذب هرچه بیشتر
 
 یشنهاداتپ

های حاصتتل از پژوهش و بر استتاس شتتش عامل اثرگذار استتتخراج شتتده در بازاریابی شتتبکه های اجتماعی، بر مبنای یافته
 پیشنهادات کاربردی به شرح ذیل می باشد:

 ه بدون توجه به کن معین تاکید فراوان شده است در برنامه ریزی از دیدگاه اسلام به مدیریت زمان و لزوم اجرای کارها در زما
ساس هر اقدامی برنا صل هرگونه اقدام بازاریابی و فروش بی هدف و ابتر باقی خواهد ماند زیرا پایه و ا صحیح این ا مه ریزی 

 می باشد. بنابراین داشتن برنامه مدون در بازاریابی بسیار مهم و اساسی می باشد.
 یاده ستتازی محتوای مناستتب و ه بازارهای شتتبکه های اجتماعی اولویت خود را باید در اجرا و پهای در حال ورود بستتازمان

قمند میتوان در اخلاقی قرار دهند تا نفوذ در مخاطبان خود را تضتتمین نمایند. بنابراین با ایجاد یک محتوای با کیفیت و اخلا
 جذب بازار هدف موفق تر عمل نمود.

 ی دغدغه مخاطبان هدف، باید اولویت بازاریابی شتتبکه های اجتماعی قرار گیرد تا مخاطب ب امنیت و ایجاد حس اعتماد در
 می نیز می باشد.و با فکری آرام به محتوای فروش تن داده و اقدام به خرید نماید که مورد تاکید کسب و کارها از دیدگاه اسلا

 بین شتتتریان در حالیکه همواره مورد تاکید دین مپیگیری و پشتتتیبانی و خدمات پس ار فروش جهت رضتتایت هرچه بیشتتتر م
کنندگان نیز خواهد بود. بنابراین با افزایش توان پشتتتیبانی و ایجاد استتلام بوده استتت، بعنوان عاملی در جلب اعتماد مصتترف

ستتوب حبستتترهای ارائه خدمات بهتر از طریق پیگیری، جزو جدایی ناپذیر عوامل موفقیت بازاربابی شتتبکه های اجتماعی م
 می شود.
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 شد شبکه های اجتماعی که همانا ارتباط می با شی آن باید از ویژگی ذاتی  بهره کامل  جهت افزایش کیفیت بازاریابی و اثربخ
هنده محصول و درا برد تا مخاطبان و گروه های هدف احساس ارتباط و مشارکت بیشتری نموده و بتوانند در این بستر با ارائه 

 کنندگان ارتباط گسترده داشته باشند.صرفخدمت و همینطور سایر م
 های اجتماعی می ایجاد محیطی جذاب اخلاقی با دسترسی های ساده و اختصاری یکی از عوامل اثرگذار بر بازاریابی شبکه

 د.باشد که هنگام استفاده از این بستر باید با دقت و تاکید بیشتری مورد توجه بازاریابان این حوزه قرار گیر
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