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Abstract 

Background and Objective: Social media marketing campaigns provide a platform for startups to reach a larger 

audience, engage with potential customers, and ultimately drive growth. These campaigns allow startups to build a 

strong online presence, showcase their products or services, and build a loyal customer base. Therefore, the aim of 

this article is to design a smart marketing campaign model for startups in social networks. 

Method: The approach of the article is qualitative and practical in terms of purpose. In this way, the data was collected 

through semi-structured interviews and the foundation's data theory strategy including open, central and selective 

coding was used in order to obtain the model extracted from the article. To select the sample, the snowball sampling 

method, which is one of the sampling methods ،was used. It is purposeful to achieve the principle of theoretical 

saturation. The sample of the statistical population in the qualitative section included fifteen senior startup managers 

and management specialists and university professors who were familiar with the topic of branding, marketing and 

consumer behavior 

Findings and results: The results of the research include the presentation of causal, contextual, interventional, central 

category factors, desirable consumer buying behavior and value creation in the direction of developing the smart 

marketing campaign model of startups in social networks, which has been approved in the form of a model and The 

adjusted one includes six main categories or dimensions, including desirable marketing campaign, value creation, 

brand perception, brand attitude, brand-customer relationships, and features of the social network environment, and 

nineteen sub-dimensions. 
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یاجتماع یهاها در شبکههوشمند استارتاپ یابیبازار نیمدل کمپ نییو تب یطراح  
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 .رانینور ، تهران ، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیری، گروه مد یبازرگان تیریمد -2
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 .رانینور، تهران، ا امیدانشگاه پ ،یبازرگان تیریتمام، گروه مداستاد  -4

 چکیده

بالقوه تعامل  انیبا مشتر ابند،یدست  یشتریکند تا به مخاطبان ب یها فراهم ماستارتاپ یرا برا یبستر یاجتماع یهاهوشمند رسانه یابیبازار یهانیو هدف: کمپ نهیزم

 شیخدمات خود را به نما ایکنند، محصولات  جادیا یقو نیحضور آنلا کی دهندیها اجازه مبه استارتاپ هانیکمپ نیباعث رشد شوند. ا تیداشته باشند و در نها

 .باشدیم یاجتماع یهاها در شبکههوشمند استارتاپ یابیبازار نیمدل کمپ یرو هدف مقاله حاضر طراح نیوفادار بسازند. از هم یمشتر گاهیپا کیبگذارند و 

داده  هینظر یشده و از استراتژ یگردآور افتهیساختار  مهیمصاحبه ن قیها از طرداده بیترت نی. به اباشدیم یو از لحاظ هدف کاربرد یفیمقاله ک کردی: رو روش

 یبرفگلوله یرینمونه روش نمونه گ انتخاب یبه مدل مستخرج از مقاله استفاده شده است .برا یابیبه منظور دست زین یو انتخاب یباز، محور یمشتمل بر کدگذار ادیبن

ارشد  رانیشامل پانزده نفر از مد یفیدر بخش ک یبکار گرفته شد. نمونه جامعه آمار یتا حصول اصل اشباع نظر باشدیمهدفمند  یریگنمونه یهاکه جز روش

 .دندیداشته اند ، انتخاب گرد ییو رفتار مصرف کننده آشنا یابیو بازار نگیکه با مبحث برند دانشگاه دیو اسات تیریو متخصصان مد یاستارتاپ

در جهت  ینیارزش آفر نیمطلوب مصرف کننده و تدو دیرفتار خر ،یمقوله محور ،یامداخله ،یانهیزم ،یپژوهش مشتمل بر ارائه عوامل عل جی: نتاجیها و نتا افتهی

 نیشامل کمپ یبعد اصل ایشش مقوله  لشام افتهیشده و برازش  دییاست که در قالب مدل تأ یاجتماع یهوشمند استارتاپ ها در شبکه ها یابیبازار نیتوسعه مدل کمپ

 .باشد یم یو نوزده بعد فرع یاجتماع یهاشبکه طیمح یهایژگیو و یمشتر-، ادراک از برند، نگرش به برند، روابط برند ینیمطلوب، ارزش آفر یابیبازار

 .یابیبازار یهانیکمپ ،یاجتماع یهااستارتاپ، شبکه ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه

اثر شده اند و  میزان زیادی بی به ، ابزار های متداول ارتباطیIT)فناوری اطلاعات) مطالعات زیاد در زمینه دلیل در سال های اخیر به

شده  پدیده ای عمده تبدیل نظیر به نظیر به ، ارتباط الکترونیکیبا رشد اینترنت دهند. تری می مبتکرانه ابزارهای ارتباطی جای خود را به

)پرابــوا و  تغییــر داده اســت های مختلـفافـراد را درزمینـه فناوری دیجیتـال، زنـدگی سـریع عهتوس(. 201٩،  1)پاتری و ارناواتی است

اشتراک بگذارند  ها را با دیگران به ، اطلاعات و گزینهو تقریبا بدون هزینه تر از قبل ر راحتتوانند بسیا فراد میا .(2020، 2همکــاران

دوران  کیاز آغاز  تیحکا م،یعظ اریبس یاسیدر مق نترنتیبشر به ا یهاتیفعال یوابسته شدن تمام(.201٩، و همکاران 3فرد )هندی جانی

امروزه از سطح  یرسانامیپ یکردهایها و روتفکر انسان دارد.کنش ۀو بخصوص نحو یگوناگون علوم، فناور یهادر عرصه نینو یخیتار

 نیدارتر وارد شده است. افراتر و دامنه یبه سطح یعمل ارتباطات جمع ۀو حوز ه( گذشتونیزیو تلو ویمتداول )مطبوعات، راد یهارسانه

از  یناش دیروابط جد ریجوامع، تحت تأث یاعضا یارتباط یکه در آن الگو نهندیرا بنا م یدیفرهنگ جد یهاهیپا دیجد یهارسانه

 انیدانش در م میرا قادر به تسه یتعاملات اجتماع عاتاطلا ی. فناورردیگیبه خود م یدیشکل جد د،یجد یهارسانه یمصرف و کاربر

و لیلیان در سال  دی براین(. 2017و همکاران، 4 تذی)بن سازدیها منگاهب یتجار یهاتیمؤثر آن در فعال یریکارگها و بهسازمان یاعضا

شوند و مصرف  نفر دیگر منجر می نفر به یک های الکترونیکی توصیه اهمیت افزایش به ها در اینترنت پیشرفت بیان کردند که 200٨

صورت خودکار درگیر  گیرند و به کنندگان دیگر را کاملأ در نظر مینظر ها و پیشنهاد های مصرف  کنندگان هنگام خرید از اینترنت

 اطلاعاتی منبع تبلیغات یک (. با وجود اینکه2020، و همکارانش 3شوند )شارما می دهان الکترونیکی نام تبلیغات دهان به پدیده ای به

زیادی  مصرف کنندگان حجم که یشتری از تبلیغات پیدا کنند و از آنجاییب مراتب به اهمیت است ممکن های اجتماعی ، رسانهاست موثق

(. 13٩٨، پیام ها دارند )طاهری و صنایعی این به و کنترل کمتری نسبت دهند، بازاریابان آگاهی ها قرار می شبکه از پیام ها را در این

غات شرکت خود را در بستر فضای مجازی و رسانه های اجتماعی تعریف بسیاری از مدیران کل فرایند روابط عمومی، بازاریابی و تبلی

غیررسمی و خودمانی بودن شبکه های اجتماعی را از  اکرده اند و از رسانه های اجتماعی به عنوان ابزار بازاریابی استفاده می کنند. آنه

نیز یکی از نتایج استفاده از رسانه های اجتماعی در دلایل جذب مخاطب میدانند. کسب درآمد بیشتر و رونق اقتصادی )افزایش فروش( 

ارتبـاط کارکنـان و  به برای کمک عنوان راهیرا به های اجتماعیوکارها اسـتفاده از شبکهکسـب (.13٩6فرایند بازاریابی است )لبافی، 

 محـیط مشـتریان در یـک خـدمات بـه ارائـه نـینهـای آنهـا و همچو ویژگـی اطلاعـات دربـارۀ علایـق منظـور کسـبمشـتریان و بـه

بوده است نگرش مثبت در مصرف کنندگان  جادیدر ا یاجتماع ینقش رسانه ها (2017، 5انـد )اسماعیل جـذاب فنـاوری آغـاز کرده

 یاجتماع ینتواند از اطلاعات موجود در رسانه ها یاگر مشتر یانیاثبات شده است به ب زین دیمنجر به خر یهای ریگ میاتخاذ تصم یبرا

 یرسانه ها گاهیو جا تینشان دهنده اهم نیرود و ا یجستجوگر م یدر مرحله دوم به سراغ موتورها ردیکمک بگ یریگ میتصم یبرا

برای  های اجتماعیشـبکهوکارها از هرحال، امروزه کسببه( ؛1402ی است)پاسالاری و همکاران ,مشتر دیدررفتار منجر به خر یاجتماع

و  (، تجارت الکترونیک201٩،  7و پارک ینسی کنندگان )کــولی (، اعتمـاد مصـرف201٨، 6تو لیپکوسکا وای برنـد)پارسـنس مدیریت

                                                             
1   Putri and Ernawaty 

2   Prabowo et al 

3   Hendijani Fard 

4   Benitez 

5   Ismail 

6   Parsons & lepkowska-White 

7   Cooley & Park-Yency 
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 دانـش (، اشتراک2،2016و پیلـر محصـول جدید و نـوآوری )روبـرتس (، توســعه201٨ ، 1)تاجویـدی و همکــاران تجارت اجتمـاعی

و  ارتبـاط با مشـتری )پــن (، مـدیریت201٨ ،4)ویکفیلد و ویکفیلـد دهـان الکترونیکیبـه (؛ تبلیغـات دهـان3،2017)لئونـاردی

استارتاپ ها به عنوان بازیگری کلیدی  یدر اقتصاد جهان کنند.( استفاده می6،2017( و رشـد فـروش )کیـومر و همکاران5،201٩همکــاران

 ، اســتارتاپ ر تمامی کشورهاد .(2023و همکاران ،  7دلانگ)ته می شود که در توسعه اقتصادی سهم بسزایی را نیز ایفا می نمایدشناخ

از  حاکی اما شواهدی، شدهاند شناخته رشــد و ایجاد شغل و همچنین ایجاد ثبات اقتصادی به کمک با قابلیت هاییعنوان شرکتها به

 کنند کهتأیید می 2016در سال  ٨هایدر و لوسیردر یکی از تحقیقات . ها در سراسر جهان بالا استشــرکت این نرخ شکست که آن است

 ( 1400)بغدادی و همکاران ، خورندمی خود شکست ســال فعالیت ها در اولین % از استارتاپ٨0از  بیش

 یغاتیتبل های برنامه .ها به منظور جذب مشتریان جدید و افزایش شناخت برند، بسیار حیاتی استبازاریابی برای استارتاپانجام کمپین .

-و هدف یغاتیتبل هایهستند که با همسو کردن اقدام یغاتیتبل های از اقدام تری افتهیو ساختار تر دهیچیشکل پ ،یغاتیتبل های نیو کمپ

 ینشان م یغاتیتبل نیخصوص کمپ درپژوهشگران  یجستجوها حال نیبا ا. دارند یادیز ریتأث یغاتیبه اهداف تبل دنرسی در آنها مندکردن

انجام شده  یپرداخته و اندک پژوهش ها یغاتیتبل نیکمپ یبه بررس یکمتر پژوهش رانیدهد مطالعات محدودتر بوده و به طور خاص در ا

که بتواند ارتباط  یحال مدل ساز نیاست. با ا یآگاه شیافزا یبرا یغاتیتبل یها نیاز کسب و کارها استفاده از کمپ یاریبس هدف .است

 یدهشکل یبرا نیکمپ یمحتوا یبه هنر و طراح یمدل ساز یرو برا نیاست. از هم دهیچیدهد، نسبتاً پ حیو فروش را توض یآگاه نیب

ها به منظور جذب استارتاپ یبرا یابیبازار نیکمپ انجاماز همین رو  .(2022، ٩)لوزون است ازمندیبالقوه ن انیرمشت یرفتار یهاجنبه حیصر

ها کمک به استارتاپ یاجتماع یدر شبکه ها ی هوشمندابیبازار یها نیاست. کمپ یاتیح اریشناخت برند، بس شیو افزا دیجد انیمشتر

 یابیبازار یها نهیو هز ددهن شیرا جذب کنند، اعتبار خود را افزا یدیجد انیدر بازار کسب کنند، مشتر یشتریکنند که شناخت ب یم

خود به دست  یابیبازار یها نهیاز هز یشتریب یکنند تا بازده یها کمک مها به استارتاپ نیکمپ نیا جه،یخود را کاهش دهند. در نت

 یابیبازار یها نیکمپ یرگذاریو تاث تیکه عنوان شد و اهم یبا توجه به موارد و اساس نیبر هم.برسند  یشتریآورند و به رشد و توسعه ب

 یمدل ها یحوزه و بررس نیدر ا یخلا و شکاف پژوهش قیاز طر و یکارها  در عصر تکنولوژوکسب یبر رو یاجتماع یدر شبکه ها

 یاجتماع یدر شبکه ها یابیبازار یها نیمدل کمپی در این پژوهش ابیاز دانش نخبگان بازار یریموضوع و بهره گ نیبه ا کینزد تلفمخ

ی بازاریابی هوشمند استارتاپ ها ها نیکمپطراحی و تبیین مدل ارائه گردید ؛لذا این تحقیق در صدد  پاسخ به این سوال اساسی است که 

   در شبکه های اجتماعی چگونه است؟

                                                             
1   Tajvidi et al. 

2   Roberts & Piller 

3   Leonardi 

4   Wakefield & Wakefield 
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6   Kumar et al. 
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9   Luzon 
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 پژوهش ۀنیشیپ

کنند  یها نقش خاص تری ایفا مپاکه همه نیازهای انسان با تکنولوژی و اینترنت در هم آمیخته شده، استارت یدر دنیای پیشرفته امروز

یک شرکت کوچک که در حال  صرفا استارتاپهمچنین پ یک رویداد یا همایش، یک وب سایت و یا اپ موبایل نیست .ا. استارت

سازمان موقت است که با هدف یافتن یک مدل کسب و کار تکرارپذیر و مقیاس  کاستارتاپ یهم نمی باشد؛ بلکه و رشد  یدرآمدزای

شوند. در واقع فرد یا افرادی خوشفکر، با ایده های  یها، معمولا حول ایده های نوآورانه و خلاقانه بنا ماپپذیر بوجود آمده است. استارت

بر آن ایده هستند .نوآوری در  یمحصولات یا خدمات مبتن وهنببرای کسب درآمد از آن ایده و تولید ا ینو، در جستجوی روش های

 از سوی دیگر( .13٩٩ ،یدهد)نام آور ساران یاستارتاپ ها، به شکل نوآوری در بازار یا نوآوری در محصولات و خدمات خود را نشان م

 بیست قرن در استراتژیک بازاریابی ریزانبرنامه برای را های واقعیچالش کار، و کسب محیط هایپویایی و پیچیدگی ،شدن جهانی

 تغییر را اقتصاد همچنین و بازار ،وکارها کسب عمیقاً ماهیت و سریعاً مجازی فضای که هستند معتقد دارد. محققان دنبال به ویکم

 نتوانستند یا و اندخورده شکست بقیه ،اندکرده عمل موفق آنلاین کار و کسب محیط ها درسازمان از تعدادی که است. درحالی داده

های اجتماعی یک تأثیر قابل توجهی بر استراتژی کنند.  بازاریابی از طریق رسانه استفاده اجتماعی هایرسانه و مجازی فضای مزیت از

-شرکتتر در بعضی های قدیمیبازاریابی شرکت دارد. این نوع از بازاریابی به تدریج در حال افزایش، گسترش و گرفتن جای روش

 چگونگی و ارتباط برقراری شیوۀ شود. بنابراین، هموارههای بازاریابی از شرکت به سمت مشتری هدایت میهاست. این نوع از فعالیت

 از اطلاعات تنها و اخبار کسب درگذشته، .است داشته زیادی اهمیت بشر برای آن در حوزه های مختلف زندگی اجتماعی، تداوم

تر و آسان اطلاعات و اخبار های دریافتاجتماعی متعدد راه اما امروزه، با ظهور پذیر بوده است،صورت خبری هایسازمان طریق

تر گردیده است؛ به طوری که شبکه های اجتماعی مجازی به یکی از ابزارهای نوین در کسب و کار و بازاریابی نیز، تبدیل شده متنوع

آورده  به وجودعاملی اساسی قابلیت و امکان ارتباط جدیدی را در سطح جوامع  عنوان بهاینترنت ابزار و فناوری نوینی است که  است. 

 توجه مورد بازاریابی مطالعات جدید هایحوزه در که مهمی هایمقوله (. از همین سو از201٩، 1کستلاکسی و ویناس باردولتاست )

است. زیرا نحوه معرفی در فضای  اجتماعی های نوینرسانه و مجازی درفضای بازاریابی استارتاپ ها هایروش بررسی گرفته ، قرار

 یبا معرف یاجتماع یرسانه ها یگذار ریامروزه تأثمجازی نقش بسزایی در برندینگ شدن محصول یا خدمت ایفا می کند. همچنین 

داده  رییرا تغ یفرد نیتعامل ب یاجتماع یرسانه ها یها تیدارند. سا یابیدر بازار یاست و نقش مهم اریمحصولات به مخاطبان خود بس

تعامل  لیپتانس ،یاجتماع یو رسانه ها کنندیاستفاده م یاجتماع یابستره نیمختلف از جمله تعامل با افراد مشهور از ا لیاند. افراد به دلا

 یرسانه ها (1403.)سیفی و همکاران ،کندیمختلف را فراهم م یعلاقه مندان به رشته ها یرا برا یشتریب یو فرصتها دهدیم شیرا افزا

، کرده اند  ریانسانها را بخود در گ یتمام جوانب زندگ یا ندهیهستند که بطور فزا یشده ا یمهم و شناخته ا یاز مولفه ها زین یاجتماع

حضور در  ازمندین یاجتماع یادامه زندگ یما برا"بوده که گفته شده:  ریما انسان ها چنان چشمگ یدر زندگ یاجتماع یرسانه ها ریتاث

اثبات  یهستند موضوع یاجتماع یکه در تعامل با رسانه ها ییها بهبود عملکرد سازمان زین یدر بعد اقتصاد، میهست یاجتماع یرسانه ها

 یاقبال یماعاجت یها نهنسبت به استفاده از رسا یبه نوع ایاز کسب و کارها در سراسر دن یادیاست که تعداد ز لیدل نیشده است و به ا

 ریو سا نستاگرامیا وبیونی تر،ییبوک تو سیمانند ف ن،یآنلا یاجتماع ی، در رسانه ها یبه تازگ(. 1402)پاسالاری و همکاران , دارند ژهیو

شده است ارتقاء  لیتبد یابیبازار یها یاز استراتژ یبه بخش مهم یاجتماع یبه وجود آمده است و حضور در رسانه ها یادیز هعلاق

                                                             
1   Castellacci & Viñas-Bardolet 
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است  دهیبه اثبات رس یاجتماع یرسانه ها یعامل ها ستمیدر س غاتیو تبل یتجار یها حساب قیاز طر نیمحصولات به صورت آنلا

برای تبلیغ و  هاسازمان مثلاًشود؛ یم هاآنکاربران به سمت  توجه جلبی اجتماعی سبب هاشبکهیت معروف(2021،و همکاران  یانیکه)

ی خبری برای هارسانهبرای برقراری ارتباط با طرفداران خود، و یا  افروش محصول خود و برقراری ارتباط مستقیم با مشتری، سلبریتی ه

ی شبکۀ هاسراچهاز  وکارها کسبدرصد  ٩6دهند یمهای اجتماعی دارند. مطالعات نشان یگاهپاانتشار فوری اخبار سعی در استفاده از این 

ی هاشبکهیگر مشتریان برای برقراری ارتباط با برند محبوب خود از د عبارت بهاجتماعی برای بازاریابی و برقراری ارتباط با مشتریان یا 

و تعامل های اجتماعی را به عنوان ابزاری برای اتصال برخی از محققان بازاریابی رسانه(. 2017و همکاران،  1فواکنند )یم اجتماعی استفاده

(، در حالی که دیگران آن را به عنوان یک 2020، 2کنند )چاترجی و کارنگر و ایجاد روابط مشتری تعریف میبا مشتریان موجود و آینده

های رسانه اجتماعی در ارتباطات بازاریابی تعریف های بازاریابی بوسیله ترکیب سیستم عاملفرایند افزایش ارزش ذینفعان از طریق فعالیت

کنندگان های قابل توجه ای برای بازاریابان جهت دستیابی به مصرفاجتماعی فرصت هایرسانه (.2017و همکاران،  3اند )فلیکسکرده

های توزیع، مصرف و انتقال قدرت به شکل دادن تصویرهای کنند و به روشتر با آنها فراهم میدر جوامع اجتماعی و ایجاد روابط شخصی

مانند  یلیبه دلا یاجتماع یرسانه ها (.2016و همکاران،  4اند )گادیکننده تغییر کردهبازاریابان جهت ارتباطات آنلاین مصرفبرند برای 

به سرعت  یاجتماع یرسانه ها تیهستند. اهم یسنت یمتفاوت تر از رسانه ها اریبس یدسترس زانیو م نهیواسطه بودن تکرار هز یب یماندگار

 یاجتماع یارتباط با مصرف کنندگان رسانه ها یاز راهها یکیاست و مورد قبول مردم جهان قرار گرفته است؛ امروزه  شیدر حال افزا

مصرف کننده  میسازد تا بر تصم ی. سازمان را قادر مردیگ یو اطلاعات منتقل شده صورت م یاجتماع یکه در رسانه ها یاست. تعامل

 2020ه یکه تا ماه ژانو یهستند که تعداد افراد نیآن در حال رشد است. آمارها نشان دهنده ا تیمقبولروش و  نیبگذارد. استفاده از ا ریتأث

 طور به اجتماعی های رسانهاز همین رو  (2021,و همکاران رویاش )نفر بوده است اردیلیم 30٩6داشته اند  تیفعال یاجتماع یدر رسانه ها

 هدف مشتریان با موثر ارتباط برقراری و تبلیغاتی های فعالیت انجام برای پلتفرمی عنوان به مدرن کارهای و کسب توجه مورد ای فزاینده

 .است گرفته قرار

ها و نقش ، استارتاپیابیمفهوم بازار رامونیصورت گرفته پ یو خارج یداخل قاتیتحق به بررسی جدیدترین، ادامه این بخشدر 

  ایم .درج نموده 1ایم و متغیرها و نتایج این تحقیقات را در جدول شماره پرداخته  یاجتماع یهاشبکه

                                                             
1   Phua  

2   Chatterjee and Kar 

3   Felix 
4   Gady 

https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401219316676#!
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0268401219316676#!
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 های داخلی و خارجیمتغیرها و نتایج پژوهش :1جدول 

 خلا پژوهشی نتایج متغیر محقق

و همکاران  1رزیتا

(2023) 

بازاریابی ، 

کسب و کار 

 نوپا

 یبرا یابیبازار یها یدهد که استراتژ یمطالعه نشان م نیا جینتا

جهت  یکسب و کار نوپا آشپز یابیعملکرد بازار شیافزا

 میقبه طور مست یاجتماع یرسانه ها رشیو پذ ینیکارآفر یریگ

 دهد. شیرا افزا یابیتواند عملکرد بازار یم

 ریتأث دنبال بررسیبه این تحقیق صرفا 

رسانه  رشیو پذ نانهیکارآفر شیگرا

 یابیبر عملکرد بازار یاجتماع یها

در ی بوده است کسب و کار نوپا آشپز

ائه ما به دنبال ار حاضر در مقالهکه  یحال

 یابیبازار یها نیکمپ یمدل جامع  برا

 یاجتماع یاستارتاپ ها در شبکه ها

 هستیم.

و  2لوزن

 (2022همکاران)

کمپین 

تبلیغاتی، رسانه 

های اجتماعی 

 ، تامین مالی

 یها نیکمپ یبودجه برا ایپو صیتخصبه در این تحقیق 

ه را ب کردیروی پرداخته اند. اجتماع یرسانه ها یغاتیتبل

اعمال  یواقع یغاتیتبل نیپکم کیآمده از دستبه یهاداده

برازش  ونیروش رگرس کیکه چگونه  داده شدهو نشان کرده 

 نیرا تخم یتابع اثربخش یشکل و پارامترها تواندیم یمنحن

 یغاتیتبل استیس تیحساس زانیم یعدد یهایسازهیبزند. شب

 .دهندیمشکل را نشان م یبه پارامترها نهیبه

این تحقیق صرفا بر روی  تخصیص پویا 

 بودجه برای  کمپین های تبلیغاتی رسانه

های اجتماعی متمرکز است در حالی که 

ع  مدل جامارائه به دنبال   حاضر در مقاله

ا برای کمپین های بازاریابی استارتاپ ه

 در شبکه های اجتماعی هستیم.

ورنسوتی و همکاران 

(2021) 

رفتار مصرف 

کننده، عوامل 

 زمینه ای

ارائه شده اکه سوابق،  کپارچهی یچارچوب چند بعد کی

عوامل  نیبالقوه، و همچن جینتا یهاکنندهلیها و تعدواسطه

را در نظر  شوندیکننده ترجمه مکه به رفتار مصرف یانهیزم

و  شوندیم ییشناسا یمختلف یقاتیتحق یهاشکاف می گیرد.

که  شوندیم شنهادیپ ندهیآ قاتیتحق یبرا ییهاراه

ناشناخته با  یلمروهانوظهور مهم و ق یهاکننده حوزهمنعکس

 .هستند یشناسو روش نهیزم ه،یارجاع به نظر

این تحقیق صرفا میزان تاثیر 

 اینفلونسرهای رسانه های اجتماعی را بر

روی قصد خرید و نگرش به برند در 

 در مقالهنظر گرفته است در حالی که 

 ما به دنبال ارائه مدل جامع برای حاضر

کمپین های بازاریابی استارتاپ ها در 

 شبکه های اجتماعی  هستیم.

و همکاران 3کری 

(2021) 

بی، بازاریا

رسانه های 

اجتماعی، 

 1٩کویید 

 یادع طیشرا نیا ایکه آ ابدیتا در کندیتلاش ماین مطالعه 

 یهارسانه یابیبازار یهانیبر عناصر مختلف کمپ دیجد

ستوران مطالعه به ر نیا. هم چنین، گذاشته است ریتأث یاجتماع

 یرا در پلتفرم ها یمدکارآ یها نیکند تا کمپ یها کمک م

 .کنند جادیا یاجتماع یرسانه ها

 یها نیکمپ به بررسیصرفا  قیتحق نیا

توسط  یاجتماع یرسانه های ابیبازار

ی در جامعه اماری محدود رستوران ها

که در  یدر حال به شهر پونا پرداخته

به دنبال ارائه مدل جامع   حاضر مقاله

                                                             
1   Jenny Rosita et al 
2   Luzon and al et 
3   Kery and al et 
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استارتاپ ها  یابیبازار یها نیکمپ یبرا

 هستیم. یاجتماع یدر شبکه ها

 1سلطان و خان

(2022) 

ارتباط با 

مشتری، برند، 

 بازاریابی

 یهانی)کمپ هاکنندهینیبشیمطالعه نشان داد که پ نیا جینتا

 یمکرر، محتوا یهایروزرسانمرتبط، به یسودمند، محتوا

مختلف( به طور  یهافرمدر پلت یمحبوب و ظاهر نام تجار

 .گذارندیم ریو برند تأث یبر روابط مشتر یتوجهقابل

 یها نیکمپ ریصرفا تأث قیتحق نیا

ز و برند ا یارتباط مشتر جادیسودمند بر ا

ی مورد بررسی رسانه ها یابیبازار قیطر

 که در مقاله یدر حالقرار داده است 

 یما به دنبال ارائه مدل جامع برا حاضر

استارتاپ ها در  یابیبازار یها نیکمپ

 هستیم.  یاجتماع یشبکه ها

و همکاران  2وانگ

(2022،) 

کمپین 

بازاریابی، 

 مصرف کننده

مقصد  یابیبازار نیکنندگان را با کمپمطالعه تعامل مصرف نیا

SMI تیدر درک اهم ار یو مطالعات قبل کندیروشن م 

 یرابمهم  یبه عنوان ابزار یاجتماع و رابطه فرا SMI یمحتوا

 .دهدیگسترش م ندهیمقصد آ یابیبازار

بی تاثیر کمپین های بازاریادر این تحقیق 

با در نظر گرفتن متغییرهای مختلف از 

قبیل روابط فرا اجتماعی, اثبات کیفیت 

و و تصویر مقصد را بر روی قصد سفر 

مخاطبان پس از کویید را مورد بررسی 

 که در مقاله یدر حال قرار داده است.

 یما به دنبال ارائه مدل جامع  برا حاضر

استارتاپ ها در  یابیبازار یها نیکمپ

 هستیم.  یاجتماع یشبکه ها

ال گوهری و 

 (2120)3 راغوباسی

فرایند خلاقانه 

تبلیغات 

دیجیتال، 

نوآوری، 

آژانس های 

 تبلیغاتی

 یبرا یروسیو غاتیمنحصر به فرد تبل ییها نه تنها توانا افتهی

 یم دییرا تا "دیجد"و  "میقد" یرسانه ها یایدر دن یزندگ

 نیکمپ ندیها در فرآ یدهد که نوآور یکند، بلکه نشان م

 .شده اند یکجا معرف یغاتیتبل

خلاقانه  یندهایفرآ یبه بررساین تحقیق 

در آژانس  یو نوآور تالیجید غاتیتبل

پرداخته  انگلستان SME یغاتیتبل یها

مقاله ما به  نیکه در ا یدر حالاست .

 یها نیکمپ یدنبال ارائه مدل جامع  برا

 یاستارتاپ ها در شبکه ها یابیبازار

 هستیم.  یاجتماع

انگیزش های  (1403فرد ) یفلسف

لذت بخش ، 

 استارتاپ

 ۀلازم دربار یهااز آن بود که اگر محرک یحاک جینتا

وجود داشته باشد و  رانیا یهامحصولات از جانب استارتاپ

 انیمشتر یازهایعمل برآورده کردن ن کیصرف از  دیخر

و  یاجتماع یهامصرف، ارزش یهاخارج شود و به ارزش

 یاتیعمل یهایبدل شود، استراتژ انیمشتر یبخش برالذت

رفتار  یمدل استراتژاین تحقیق 

کننده در انتخاب محصولات مصرف

ؤثر بر بخش بر اساس عوامل ملذت

را طراحی نموده  خدمات در استارتاپ

به  حاضر که در مقاله یدر حالاست 

                                                             
1   Sultan & khan 
2   Wang and al et 
3   El-gohary & Raghubansie 
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 انیمشتر شتریرا در جذب ب یشتریب ییایها پواستارتاپ یابیبازار

 جلب خواهد نمود

 یها نیکمپ یدنبال ارائه مدل جامع  برا

 یاستارتاپ ها در شبکه ها یابیبازار

 هستیم.  یاجتماع

و همکاران  یشعبان

(1403) 

رسانه های 

اجتماعی ، 

 تامین مالی

شبکه  در غاتیتبل یامدهایدهد که پ یمطالعه نشان م نیا جینتا

کوچک و متوسط عبارتند از  یشرکت ها یبرا یاجتماع یها

و  نگیشرکت، خلق ارزش، برند یمال نیتوسعه بازار و تام

 یاهدر شبکه  غاتیبا مخاطب. تبل هیارتباط بلند مدت ودو سو

 کوچک و یشرکت ها یمال نیبر توسعه بازار و تام یاجتماع

 دارد. یمثبت و معنادار ریمتوسط تاث

 یمدل هوش کسب و کارهااین تحقیق 

رکود  طینوپا)استارتاپ ها( در شرا

 ینموده است در حال یرا طراح یتورم

به دنبال ارائه مدل  حاضر که در مقاله

 یابیبازار یها نیکمپ یجامع  برا

  یاجتماع یاستارتاپ ها در شبکه ها

 .میبوده ا

و همکاران  یمختار

(1402) 

رسانه های 

 اجتماعی،

 قصد خرید

 دونیلذت و پ زهیاز آن است که انگ یپژوهش حاک یها افتهی

ع و انتظارات عملکرد و اطلا غاتیدرک شده و عادت به تبل

از  یرمشت دیبر قصد خر یمثبت و معنادار ریو تعامل تأث یرسان

 دارد. یرسانه اجتماع

 غاتیتبل یها یژگیو ریتاثاین تحقیق 

بر  (نستاگرامی)ا یاجتماع یرسانه ها

را مورد بررسی قرار  انیمشتر دیقصد خر

ه به دنبال ارائ حاضر در مقالهداده است 

 یابیبازار یها نیکمپ یمدل جامع برا

  یاجتماع یاستارتاپ ها در شبکه ها

 هستیم.

 و همکاران یمیعظ

(1400) 
 یابیبازار

خدمات 

شبکه  ،یبانک

 یاجتماع یها

 یابیبازا ی، محتوا یمشتر یابعاد مدل شامل خلق ارزش برا

ه ب ،توجهیاجتماع یابیبازار یتهای،فعالیاجتماع یشبکه ها

 یباست و از برازش مناس یاجتماع یو نوع شبکه ها نفعانیذ

 باشد. یبرخودار م

 یخدمات بانک یابیمدل بازاراین تحقیق 

ی را مورد اجتماع یبر شبکه ها یمبتن

در در حالی که قرار داده است  بررسی

مع  ما به دنبال ارائه مدل جا  حاضر مقاله

 استارتاپ ها یابیبازار یها نیکمپ یبرا

 هستیم.  یاجتماع یدر شبکه ها

و  یرامند یوسفی

 (1400همکاران )

 نیکمپ

 ،یانتخابات

 یابیبازار

 یاسیس

اخت شن ،یانتخابات نیکمپ تیریمد ندیاقدام در فرا نیمؤثرتر

رقابت است که  طیمردم و پس از آن، شناخت رقبا و مح

مان گفت نیو ا ردیگیبر اساس آنها شکل م یگفتمان انتخابات

و  یسازمان رأ تیریو نحوه مد یاسیس غاتیبرنامه تبل هیپا

 رقابت خواهد بود یبرا یارسانه یزیرطرح

 نیکمپ تیریمدل مداین تحقیق 

ی اسیس یابیبازار کردیبا رو یانتخابات

که در  یدر حالطراحی نموده است 

ع  ما به دنبال ارائه مدل جام حاضر قالهم

ها استارتاپ یابیبازار یهانیکمپ یبرا

 هستیم.  یاجتماع یهادر شبکه

خجسته و همکاران 

(1400) 

 یابیبازار

رسانه  ،یاخلاق

 یاجتماع یها

و فروش محصولات  شیدر نما یاجتماع یرسانه ها یراهبردها

 غاتیمحتوا، تبل یابیو خدمات در بازار هدف، راهبرد بازار

افراد  یابی، بازار یوارسازی(، بازWOMدهان به دهان )

 یاخلاق یابیمدل بازاراین تحقیق صرفا 

 یدر شرکت ها یاجتماع یرسانه ها

طراحی نموده است کوچک و متوسط 

به دنبال  حاضر که در مقاله یحال در
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و مشارکت  یاخلاق یآگاه شیو مورد احترام،  افزا رگذاریتاث

 گرفتند. رارمد نظر ق قیبا برند که به عنوان راهبرد مدل تحق

 یهانیکمپ یارائه مدل جامع  برا

 یهاها در شبکهاستارتاپ یابیبازار

 هستیم. یاجتماع

و همکاران  یعباس

(1400) 

اعتماد، 

،  یتیسلبر

رسانه  غاتیتبل

 یاجتماع یها

ر دها  یتیاعتماد به سلبر انیپوشاک هاکوپ انیمشتر نیدر ب

بخش و ارزش بر نگرش به برند و ارزش لذت نستاگرامیا

به  یرعشق به برند بر وفادا ؛یمشتر تیبر رضا انهیسودمندگرا

طلاعات ادهان به دهان مثبت و مقاومت در برابر  غاتیبرند، تبل

 دارد. ریتاث یمنف

 اعتماد به افراد ریتاثاین تحقیق صرفا 

 یاجتماع یرسانه ها غاتیدر تبل یتیسلبر

را مورد بررسی قرار  بر نگرش به برند

 حاضر که در مقاله یدر حال داده است

 یما به دنبال ارائه مدل جامع  برا

ها در استارتاپ یابیبازار یهانیکمپ

 هستیم.  یاجتماع یهاشبکه

کوشا و همکاران 

(1400) 

 غ،یتبل تیجذاب

 یاثرگذار

 برند غاتیتبل

 ریبا متغ کنندهغیبودن فرد تبلاعتمادو قابل تیجذاب یرهایمتغ

تخصص و  یرهایمتغ نی)برند(؛ همچن ینگرش به نشان تجار

ابطه رمحصول  تیجذاب ریبا متغ کنندهغیبودن فرد تبلاعتمادقابل

و  کنندهغیفرد تبل تیجذاب ریمتغ انیم ییدارند؛ ازسو یمعنادار

با نگرش به  کنندهغیتبل فردتخصص  نیمحصول؛ همچن تیجذاب

 نشد. افتی یرابطه معنادار ینشان تجار

افراد  غیتبل تیجذاب این تحقیق مدلسازی

در  برند غاتیتبل یمشهور در اثرگذار

که در  یدر حالاینستاگرام پرداخته است 

  مقاله ما به دنبال ارائه مدل جامع نیا

ها استارتاپ یابیبازار یهانیکمپ یبرا

 .مهستی  یاجتماع یهادر شبکه

و  یاله فیس

 (1400همکاران )

 یهارسانه

،  یاجتماع

 دیقصد خر

 کنندهمصرف

 دیقصد خر بر میطور مستقهم به یرسانه اجتماع یابیبازار

 ریتصو یگریانجینقش م قیدارد و هم از طر ریتأث انیمشتر

 است. رگذاریتأث انیمشتر دیاز برند بر قصد خر یبرند، و آگاه

 یابیبازاراین تحقیق صرفا تاثیر 

 دیقصد خر بر یاجتماع یهارسانه

اده را مورد بررسی قرار د کنندهمصرف

ما به  حاضر که در مقاله یدر حال است

 یهانیکمپ یدنبال ارائه مدل جامع  برا

 یهاها در شبکهاستارتاپ یابیبازار

 هستیم.  یاجتماع

و  یکلوشان

 (1399)همکاران

رسانه  یابیبازار

 ،یاجتماع یها

 یشرکت ها

 یاستارتآپ

 سه ییبه مساله در چهارچوب روش منجر به شناسا یساخت ده

 یرسانه ها یابیبازار یابزارها ییمتداخل همراستا یالگو

 ییحاوره ، همراستام -محتوا  ییشامل همراستا یاجتماع

به  یابیواکنش منجر به مبادله شد که دست ییو همراستا یارتباط

 شیفزاشامل ا یاجتماع یرسانه ها یابیبازار یاهداف برنامه ها

 یم سریمرا  یابی گاهیو جا انیتعاملات با مشتر شی، افزا یآگاه

 سازد.

ابزارها  و  ییمدل همراستااین تحقیق 

 یاجتماع یرسانه ها یابیاهداف بازار

اپی را بررسی نموده استارت یشرکت ها

ا به م حاضر که در مقاله یدر حالاست 

 یهانیکمپ یجامع  برادنبال ارائه مدل 

 یهاها در شبکهاستارتاپ یابیبازار

 هستیم.  یاجتماع

و  ینقاب یموسو

 (13٩٩انوشه )

 یابیبازار

 ،یاجتماع

 یهانیکمپ

 تیموفق بیضر یاجتماع یابیبازار کردیاستفاده از رو

 نیا ی. برادهدیم شیرا افزا یفرهنگ یابیبازار یهانیکمپ

از  ،یفرهنگ یابیبازار یهانیکه در کمپ شودیم شنهادیمنظور، پ

 یابیبازار کردیرواین تحقیق صرفا تاثیر 

 یابیبازار یهانیدر کمپ یاجتماع

 ینموده است در حال یرا بررس یفرهنگ
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 یابیبازار

 یفرهنگ

بر  گرید ییو از سو ،یرانیا -یفرهنگ اسلام یسو، بر غنا کی

 شود. دیتأک ،یمعضلات فرهنگ جامعه غرب

مقاله ما به دنبال ارائه مدل  نیکه در ا

 یابیبازار یهانیکمپ یجامع  برا

  یاجتماع یهاها در شبکهاستارتاپ

 هستیم.

و  یبابائ

 (13٩٩همکاران)

 یرسانه ها

 ،یاجتماع

 تیموفق

 دیمحصول جد

برند بر نگرش محصول  نیمحصول در جوامع آنلا شیآزما

برند بر نگرش  نیدر جوامع آنلا یو  حس اجتماع دیجد

برند بر  نیدر جوامع آنلا یو حس اجتماع  دیمحصول جد

محصول در جوامع  شیو آزما دیمحصول جد دیخر لیتما

ر بو نگرش محصول  دیمحصول جد دیخر لیبرند بر تما نیآنلا

 گذارند. ریتاث دیجد حصولم دیخر لیتما

 یها نیکمپ ریتاثاین تحقیق صرفا میزان 

محصول  تیموفقبر  یاجتماع یرسانه ها

در را مورد بررسی قرار داده است  دیجد

ائه ما به دنبال ار حاضر که در مقاله یحال

 یابیبازار یهانیکمپ یمدل جامع  برا

  یاجتماع یهاها در شبکهاستارتاپ

 هستیم.

 یو محسن یهفتخوان

(13٩٩) 

رفتار مصرف 

کنندگان،  

 یملّ یکالا

کنندگان، شش مورد رفتار مصرف رییعوامل مؤثر بر تغ نۀیدرزم

هنگ صنعت پوشاک، عوامل مرتبط با فر یریپذعوامل رقابت»

عوامل  ،یتیحاکم یانهیکننده، عوامل زمو نگرش مصرف

ها و اهو نقش دانشگ یعلم یانهیعوامل زم ،یاقتصاد یانهیزم

و  یخارج دکنندگانیعوامل مرتبط با مشارکت با تول

 .احصا شدند« برتر یهاشرکت

رفتار  رییعوامل مؤثر بر تغاین تحقیق 

با  یملّ یمصرف کنندگان نسبت به کالا

ی اجتماع یابیبازار کردیاستفاده از رو

 که در مقاله یدر حال بررسی نموده

 یما به دنبال ارائه مدل جامع  برا حاضر

ها در استارتاپ یابیبازار یهانیکمپ

 هستیم.  یاجتماع یهاشبکه

اده هاى کیفی گردآورى دحاضر از رویکرد کیفی استفاده شده است و با اتکا به  مقاله در اینکهپیشینه های بررسی شده و با توجه به 

 یها در شبکه ها استارتاپ یابیبازار نیکمپمولفه های که مدل نوین و بومی به منظور شناسایی و استخراج  هستیم شده در صدد آن

 شش خلأ نظرى موجود براى آن است. ودر نتیجه به دنبال پ، یمارائه ده یاجتماع

 پژوهش یشناسروش

از  تی( کشف واقع13٨7 ،ییخود اطلاع داشته باشند)فدا رامونیپ طینسبت به خود و مح خواهندیهستند و م تیهمه به دنبال کشف واقع

مورد توجه  تیبه واقع یابیدست یاست که در هر روش پژوهش برا ای مقوله نتری یاساس قیاست. روش تحق سریم یمختلف یرهایمس

 قیهدف از انتخاب روش تحق ی. به عبارتکندیبه آن را انتخاب م یابیراه دست نیبهتر شیپژوهش خو فاست. پژوهشگر با توجه به اهدا

 ایبه پاسخ  یابیو ارزانتر در دست عتریآسانتر، سر قتر،یرا اتخاذ کند تا او را هرچه دق یو روش وهیچه ش د،یآن است که مشخص نما

مقاله حاضر از نظر نوع نتیجه،  (13٩4 ،ینراق فیو س یکند)نادر کمکمورد نظر  یقیتحق های¬پرسش ایپرسش  یبرا هایی¬پاسخ

کمپین های بازاریابی پژوهشی بنیادى است؛ زیرا پژوهشگر در آن با استفاده از روش تئورى داده بنیاد، به دنبال ارائه مدلی جدید در عرصه 

همچنین، این پژوهش از نظر هدف، اکتشافی و به علت اینکه داده هاى مورد نیاز این پژوهش با استفاده از مصاحبه هاى نیمه  .است

در پژوهش کیفی انتخاب نمونه به صورت ساختاریافته جمع آورى شده است، از نظر نوع داده مورد استفاده،کیفی محسوب میشود. 

در زمینه موضوع مورد مطالعه دارند به صورت هدفمند برای  میباشد. یعنی افراد یا منابعی که بیشترین اطلاعات و تخصص راهدفمند 
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در این مطالعه نیز انتخاب نمونه به صورت (. 1،1394)استراوس و کوربین .شوند پاسخگویی به سؤالات بخش کیفی پژوهش انتخاب می

داخلی و خارجی در دسترس انتخاب و سپس منابعی را که  در بخش اسناد پژوهشی تمامی منابعهدفمند و در دو بخش صورت گرفت. 

برخوردار بودند، به طور کامل مورد تحلیل واقع شدند. در سندکاوی نیز روند  ارتباط زیادی با موضوع پژوهش داشتند و از اعتبار کافی

گیری در روش مصاحبه، با رعایت اصل اشباع نظری میکند. به عبارتی همانند نمونه ادامه پیدا هابررسی منابع تا زمان به اشباع رسیدن داده

 قیعم یبه منظور بررس.صورت میگیرد که با مرور و بررسی آنها نکته و مفهوم جدیدی قابل استخراج نباشد  به تعدادی انتخاب و بررسی

ابتدا به مطالعه  ،یاجتماع یاستارت آپ ها در شبکه ها ی هوشمندابیبازار یهانیمدل کمپ یموضوع و ابعاد و مؤلفه ها شتریو شناخت ب

و  شتریدرک ب یبرا یپژوهش کیبه مثابه تکن یفیو ک افتهیسازمان  مهیمرتبط با آن پرداخته شده، سپس از مصاحبه ن نهیشیو پ اتیادب

 یگروه ها لیپرداخته شده، آنگاه با تشک یتماعاج یاستارت آپ ها در شبکه ها ی هوشمندابیبازار یها نیمدل کمپ یمؤلفه ها ییساشنا

به  یگذاراستیو س یابیتجربه و خبرگان حوزه بازارصاحب نیمتخصص ،یغاتیتبل یها نیکمپ رانینوبت با حضور مد نیدر چند یکانون

 یاجتماع یها در شبکه هااپاستارت ی هوشمندابیبازار یهانیاز مدل کمپ کیهر یها اسیرمقیو ز اهها، شاخصابعاد، مولفه ییشناسا

 .شودیم نیتدو هیاقدام شده است و به کمک آنها مدل اول

 یها در شبکه ها استارت آپ یابیبازار یها نیهای هریک ازمدل کمپبرای شناسایی و تعیین ابعاد،مؤلفه ها،شاخص ها و زیرمقیاس

 شده است.و ارائه آن، مراحل زیر طی  یاجتماع

ر اعم از تحقیقات، مقالات مطالعه نظام مند مبانی نظری و ادبیات پژوهش : در این مرحله با مراجعه به اسناد و مدارک معتب:مرحله اول

جی و دیگر داده منتشره در نشریات علمی معتبر،کتب وگزارش های رسمی و عملکردی و تحلیلی، پایگاه های اطلاعاتی داخلی و خار

پرداخته و در مورد  آنها (در داخل وخارج ایران)مطالعه ی مبانی نظری پژوهش و پژوهش های پیشین  های معتبر و اسناد بالادستی به

با مطالب لازم  یعاجتما یاستارت آپ ها در شبکه ها یابیبازار یها نیابعاد، مؤلفه ها،شاخص ها و زیرمقیاس های هریک ازمدل کمپ

 شد.فیش نویسی 

 یا در شبکه هاهاستارت آپ  یابیبازار یها نیها و زیرمقیاس های مدل کمپلفه ها،شاخصمرحله دوم: شناسایی و تعیین ابعاد،مؤ

ده های بدست آمده، : دراین مرحله به کمک داده های جمع آوری شده با توجه به اهداف، سوال ها و مراحل و عناصر مدل دا یاجتماع

 یابیبازار یها نیمدل کمپ شاخص ها و زیرمقیاس ها با توجه به مراحل و فهرستی از ابعاد، مؤلفه ها، شدتحلیل و استخراج و مقوله بندی 

  شد.تدوین  یاجتماع یاستارت آپ ها در شبکه ها

در این مرحله با استفاده از روش نمونه گیری هدفمند و  مرحله سوم: مصاحبه با متخصصان و کارشناسان و تشکیل گروه های کانونی:

 یابیتجربه و خبرگان حوزه بازارصاحب نیمتخصص اساتید و دکترین حوزه بازرگانی و ،یغاتیتبل یها نیکمپ رانیمد ،تکنیک گلوله برفی

انتخاب و درباره ی فهرست اولیه تدوین شده و ترسیم روابط آنها و ارائه الگو مصاحبه نیمه سازمان یافته تا مرحله ی  یگذاراستیو س

های به دست آمده در گروه های کانونی در چندین نوبت هم اندیشی شده و در اشباع نظری اجرا خواهد شد. سپس اطلاعات و داده

 نیالبته دراین مرحله از آزمون تحلیل عاملی اکتشافی نیز بهره گیری خواهد شد. بدین ترتیب مدل کمپ . هریک به توافق خواهیم رسید

نمونه مورد بررسی در این پژوهش شامل شد که تهیه شده و آماده اعتباربخشی  یاجتماع یاستارت آپ ها در شبکه ها یابیبازار یها

داشته سال تجربه و شناخت کافی در خصوص بازاریابی و فعالیت در استارتاپ ها  3که به لحاظ علمی و عملی حداقل  بوده است کسانی

                                                             
  ترجمه افشار1
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اس، در مرحله سبر این امشاوره کسب و کار بوده اند.  اند و یا مدرک تحصیلی دکتری مدیریت داشته و همچنین فعال در حوزه تدریس و

همچنین براى تحلیل داده ها از  داد.نفر از خبرگان در پژوهش مشارکت کرده و نمونه ى مورد بررسی این بخش را شکل  15ى کیفی 

حلیل و کدگذارى داد ه ها نیز از روش توافق . به منظور دستیابی به اعتماد لازم در تشد سازوکار مبتنی بر استراتژى نظریه داده بنیاد استفاده

 گردید.دو کدگذار در تحلیل مصاحبه هاى عمیق استفاده 

 پژوهش هایافتهی

 قاتیبخش تحق سیو رئ تیریهای مد پ ها با سمتاداده ها، مصاحبه با متخصصان بود. افراد مشارکت کننده از استارت یابزار گردآور

بوده و همچنین فعالان آکادمیک با مدرک تحصیلی دکتری ارشد  ابیارز ،یابیبازار رانیمشاوران ارشد و مد ،یابیبازار، سرپرست بازار

ها، مصاحبه انیانجام شده و از م ییهاها مصاحبهپااستارت رانیاز مد ینمونه ا اصورت که با استفاده از پروتکل مصاحبه، ب نیاند. به ا

انجام  یابیو مقوله  یو با استفاده از کدگذار ادیداده بن کردیها بر اساس روداده لیاستخراج شد. روش تحل قیتحق یاطلاعات لازم برا

 نیشود. همچن یها از موضوع شناخت حاصل ماستارت آپ رانیبا مد باز یهامصاحبه قیاز طر قیتحق هیکه در فاز اول یشد. به گونه ا

مدل  ،یابیو مقوله  یاساس و پس از کدگذار نی. سپس بر انمودکمک ما  به شناخت یبخش ها به عمقپااستارت رانیمشاهده رفتار مد

. سه مرحله کدگذاری یمها استخراج و کدگذاری کرده ابعد از هر مصاحبه متون را از مصاحبه ما بعلاوه،.یم شد پژوهش ترس یمفهوم

کدهای .دیها خط به خط خوانده و کدهای باز استخراج گردنظور ابتدا دادهم نی. به اگردیدانجام نیز ها بر روی داده یباز، محوری و انتخاب

گرفتند و به تدریج طبقات شکل حاصل با کدهای قبلی مقایسه و کدهایی که از نظر مفهومی شبیه یکدیگر بودند در یک طبقه جای می

و یا برخی از موارد یک طبقه به دو یا چند طبقه دیگر  میگرفت. طبقات نیز با یکدیگر مقایسه شده و در صورت نیاز با یکدیگر ادغام شده

تفکیک میشد و یا محل کد از یک طبقه به طبقه دیگر تغییر پیدا میکرد تا در نهایت طبقه محوری به دست آمد. اساس فرآیند ارتباط دهی 

بقه محوری انتخاب شده است یعنی در کدگذاری محوری بر بسط و گسترش یکی از طبقات است مانند آنچه در این پژوهش به عنوان ط

کمپین بازاریابی هوشمند استارتاپ ها در شبکه های اجتماعی که نشأت گرفته از شرایط علی بوده و بر فرآیند و استراتژی اثرگذار بوده 

های ز انجام مصاحبهشود، کدگذاری انتخابی نیز ارتباط طبقات را با یکدیگر آشکار کرد.با این حال، پس اکه منجر به پیامد نهایی می

علمی با خبرگان علمی و اجرایی در سازمان، الگوی کمپین بازاریابی هوشمند استارتاپ ها در شبکه های اجتماعی بر مبنای روش داده 

 بنیاد پدیدار گردید.

 .شرایط علی1-4ّ

 های محیط شبکه اجتماعیویژگی 

شود که به عنوان تسهیلگر یا محدودکننده های محیط شبکه اجتماعی شامل شرایط عام تری همچون زمان، فضا و فرهنگ میویژگی

کنند. هر یک از کنند. این شرایط در راستای تسهیل یا محدودیت کنشی/ کنشی متقابل در زمینه خاصی عمل میارزش آفرینی عمل می

(. در این پژوهش سه مقوله 13٩3ها از بسیار دور تا بسیار نزدیک متغیر است )محمدی، دهند که تأثیر آناین شرایط، طیفی را تشکیل می 

های محیط شبکه اجتماعی بر مبنای های ویژگیهای مشتری، ادراک از عوامل محیطی و تجربه درک شده مشتری به عنوان مقولهویژگی

  .نشان داده شده است 2ی اجتماعی در نظر گرفته شده است که در جدول ها در شبکه هاکمپین بازاریابی هوشمند استارتاپ
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 های علّی )اصلی، فرعی(مقوله :2جدول 

 ردیف
مقولۀ 

 اصلی
 کد مصاحبه شونده هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی

1 

گی
ویژ

عی
ما

جت
ه ا

بک
ط ش

حی
ی م

ها
 

های ویژگی

 مشتری

 تفاوت و تغییر در الگوهای مشتری

 تصویر ذهنی منفی

 شرایط اقتصادی

 عدم پذیرش محصول

 بدگمانی مشتری

 عدم مصرف به صورت تعمدی

 

 

P3, P4, P5, P6, P10, P15, 

P14, P13, P7, P8 

ادراک از عوامل 

 محیطی

 عوامل اقتصادی)شرایط اقتصادی مشتری(

 عوامل فرهنگی)پایبندی به باورها(

تبلیغات ها و هنجارها، رزشاعوامل اجتماعی) 

 نادرست(

 

 

P1, P7, P8, P9, P10, P12 

تجربه درک 

 شده مشتری

 های ذهنی مشتریواکنش

 بسته بندی

 تفکر خلاق مشتری

 مواجه عقلایی با برند

 استفاد از برندهای ضعیف در استارت آپ

 

 

P2, P3, P4, P11, P12, P14 

 

 ویژگی های زمینه ای )بستر حاکم(

 مشتری -روابط برند 

مشتری بیانگر مجموعه خاصی از ویژگی های مربوط به پدیده است که به شکل عمومی به مکان رویدادها و وقایع مربوطه  -برندروابط 

ها تحقق کمپین بازاریابی استارتاپ ها در شبکه های اجتماعی امکان شوند که بدون آنهای زمینه ای شامل عواملی میاشاره دارد. ویژگی
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کنند. این گیرد، فراهم مییط خاصی را، که در آن ارزش آفرینی برای اداره، کنترل و پاسخ به پدیده صورت میپذیر نیست و زمینه شرا

های استارتاپ، ( در این پژوهش ویژگی13٩3ها و متغیرهای زمینه ای تشکیل می دهند )محمدی،شرایط را مجموعه ای از مفاهیم، مقوله

ی اجتماع یاستارتاپ ها در شبکه هاهوشمند  یابیبازار نیکمپبازاریابی رابطه مند و برندینگ داخلی استارتاپ عوامل اصلی زمینه ای 

 نشان داده شده است. 3هستند که در جدول 

 های زمینه ای )اصلی، فرعی(مقوله :3جدول 

 کد مصاحبه شونده هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه فرعیمقولۀ  مقولۀ اصلی ردیف

2 

رند
ط ب

واب
ر

- 
ری

شت
م

 

های ویژگی

 استارت آپ

 فضا و جو استارت آپ

 راحتی امکانات

 تنوع محصولات

 خدمات پس از فروش

 

 

 

P9, P11, P12, P7 

بازاریابی رابطه 

 مند

 رابطه عمیق با مشتری

 تداوم ارائه خدمت

 ارتباط با مشتریفرهنگ مدیریت 

 همدلی با مشتری

 ارتقای اعتماد مشتریان به استارت آپ

 کاهش تعارضات با مصرف کنندگان

 

 

P1, P2, P3, P6, P7, P10 

 

برندینگ داخلی 

 استارت آپ

برخورد دوستانه و محترمانه مسئولین استارت 

 آپ

 پاسخگویی به موقع پرسنل استارت آپ

اطلاعات نمایش محصولات جدید و ارائه 

 توسط پرسنل استارت آپ

 کمک رسانی پرسنل استارت آپ

های رفتاری پرسنلآموزش مهارت  

 

 

P1, P2, P9, P11, P12, 

P13,P15 
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 گر مقوله مداخله

 نگرش به برند 

کنند که افراد و در این مدل نگرش به برند رویدادهایی هستند که موقعیت ها و مسائل مرتبط با یک پدیده را خلق کرده و تشریح می

به  که است مقولات ( شرایط علی شامل مواردی از1٩٩٨دهند )استراوس و کوربین، ها، چرا و چگونه به روشهای خاصی پاسخ میگروه

 توسعه دهنده ایجادکننده و به گونه ای عوامل این یا گذاردمی بازاریابی استارتاپ ها در شبکه های اجتماعی تأثیربر کمپین  مستقیم طور

 که هستند تجربی های لذت بخش عواملمقوله رضایت درک شده از برند، ارتباطات برند و انگیزش سه پژوهش این در هستند. پدیده

نگرش به برند  به مربوط هایبازاریابی هوشمند استارتاپ ها در شبکه های اجتماعی باشند. مقولهشرایط علی کمپین  ایجادکننده میتوانند

 است. شده داده نشان 4در جدول 

 گر )اصلی، فرعی(های مداخله.مقوله: 4جدول

 کد مصاحبه شونده هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی مقولۀ اصلی ردیف

3 

رند
ه ب

ش ب
گر

ن
 

رضایت 

درک شده 

 از برند

 وجود رابطه دوسویه بین مصرف کنندگان و استارت آپ

 پیشنهادات و شکایات

 واحد ارتباطات فعال با مشتری

 تشکیل باشگاه مصرف کنندگان

 های استارت آپ به مشتریبه موقع فعالیتسانى ع رطلاا

 تخفیفات ترغیبی برای مشتریان

 هابرگزاری جشنواره

 

 

P1, P2, P4, P5, P6, P10 

,P14 

ارتباطات 

 برند

 های ارتباطی با مشتریانبهبود قابلیت

CRM 

 ارتباطات درک شده

 حفظ روابط بلندمدت با مشتریان

P1, P10, P12, P9, P11, P3 

های انگیزش

 لذت بخش

 خرید براساس ارزش

 احساس لذت

 عشق به خرید محصولات لذت بخش

P12, P7 P5, P6 
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 محوری .مقوله

  برندادراک از 

 ها ظاهرداده در تکرار به و شوند داده ربط آن به بتوانند دیگر اصلی هایمقوله همه یعنی باشد، داشته محوریت باید نظر مد پدیده

 یا ایده به پدیده محوری، کنند.می اشاره مفهوم آن به که دارند وجود هایینشانه موارد، همه تقریباً یا همه در که معنا این به .شود

شود. در این پژوهش سه می ربط داده آن به دیگر اصلی هایمقوله تمام که است فرایندی محور و اساس که میشود اطلاق پدیدهای

های محوری کمپین بازاریابی مقوله وضعیت مشتری، برندسازی مبتنی بر رفتار، درک و انتظارات مشتری از خدمات به عنوان مقوله

 نشان داده شده است. 5های اجتماعی در نظر گرفته شده است که در جدول هوشمند استارتاپ ها در شبکه 

 ادراک از برند )اصلی، فرعی( -مقوله محوری :5جدول 

 کد مصاحبه شونده هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی مقولۀ اصلی ردیف

4 

ند
بر

ز 
ک ا

را
اد

 

 وضعیت مشتری

 قدرت چانه زنی

 هابا خرید آننقدینگی مشتری و همزمان 

 رفتارهای نامناسب مشتری

 عدم تعهدات مشتری

 استفاده از تجربه مشتری

 

 

P1, P2, P3, P4 P11, 

P12, P14 

برندسازی مبتنی 

 بر رفتار مشتری

 برندسازی متناسب با مشتری هدف

 استفاده از روابط عمومی جهت تقویت هویت برند

 های اجتماعیارائه خدمات برند مبتنی بر شبکه

 هویت سازی برای برند صنعتی

 

 

P3, P4, P5, P6, P10, 

P13, P14 

درک و انتظارات 

 مشتری از

 استارت آپ

 انتظار مشتری از ارائه دهنده خدمات

 فهم و درک مشتری از خدمات

 شناخت تصاویر ذهنی مشتری ان نسبت به خدمات

 هانگرش عمیق مشتری درباره هزینه

 ارزیابی مشتری از کیفیت خدمات

 

 

P1, P2, P8, P1, P10, 

P12, P9, P11, P12 
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 راهبرد 

 رزش آفرینیا 

ارزش آفرینی در واقع از طرح ها و کنشهایی هستند که خروجی مقوله محوری مدل بوده و به کمپین بازاریابی مطلوب ختم میشوند. 

شوند ) استراوس و کوربین، ارزش آفرینی، مجموعه تدابیری هستند که برای مدیریت، اداره یا پاسخ به پدیده تحت بررسی اتخاذ می

مقوله جایگاه یابی برند، تخفیفات درک شده، خدمات درک شده پس ازفروش، ارزش آفرینی درک شده ( در این پژوهش چهار 1٩٩٨

های محوری کمپین بازاریابی هوشمند استارتاپ ها در شبکه های اجتماعی در نظر برای مشتری به عنوان ارزش آفرینی بر مبنای مقوله

 نشان داده شده است. 6گرفته شده است که در جدول 

 مقولۀ ارزش آفرینی )کنش/ واکنش، اصلی، فرعی(-راهبرد:  6جدول

مقولۀ  ردیف

 اصلی

کد مصاحبه  هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی

 شونده

5 

نی
فری

ش آ
رز

ا
 

جایگاه یابی 

 برند

 یابی در ارتباط با برنداستراتژی جایگاه

 های محصول با بازار هدفتعیین ارتباط ویژگی

 معیارهای متمایزارزشیابی 

 ارتقای جایگاه در ذهن مصرف کنندگان

 تنوع سازی شبکه فروش

 

 
P1, P2,P5, 

P7, P9, P10, 

P12, P15 

تخفیفات 

 درک شده

 های ویژه استارت آپاستفاده از فروش

 وجود تخفیفات مناسبتی و فصلی

 وجود تخفیفات نقدی

 استفاده از تخفیف باشگاه مصرف کنندگان

 نمایش و تست محصولات لذت بخشاستفاده از 

 های خاصدادن هدیه و یا نمونه رایگان در مناسبت

 

 
P4, P5, P6, 

P10, P15, 
P14, P13, 

P7, P8, P11, 

خدمات 

درک شده 

 پس ازفروش

 عرضه محصولات با کیفیت توسط استارت آپ

 بازپرداخت سریع پول در ازای مرجوع کالا

 مرجوع آسان کالا خسارت دیده

 رایگان درب منزلتحویل 

 

 
P1, P2, P8, 

P11, P12 

ارزش آفرینی 

درک شده 

 برای مشتری

 های خوشایند برای مشتریتلاش برای خلق تجربه

 تلاش برای ارئه خدمات منطبق با انتظارات مشتری

 های مشتریتوجه به نیازمندیها و خواسته

 ایجاد ارزش اضافی برای مشتری

 قیمت گذاری مناسب و عادلانه

 

 
P4, P5, P6, 

P10, P15, 

P12, P13, 
P14 
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 پیامدها

 کمپین بازاریابی مطلوب 

کمپین بازاریابی مطلوب  مدل آخر ( بخش13٩3 ) محمدی، هستند واکنشها و کنشها نتایج یا برون دادها همان کمپین بازاریابی مطلوب

 باز، کدگذاری به توجه است. با دانش بنیان مرتبط هایاستارت آپ به کمپینبازاریابی استارتاپ ها در شبکه های اجتماعی است که

 هایمقوله مفاهیم و هاتم میان و برگشت رفت حرکت به توجه با سپس شده اند، استخراج مدل کمپین بازاریابی مطلوبی به مربوط مفاهیم

تکرار رفتار خرید، وابستگی به  مربوط به بخش سه در کمپین بازاریابی مطلوب اساس همین بر و شده اند نامگذاری و استخراج اصلی

 شده بندیهای اجتماعی بر طبقهبرند و وفاداری به برند به عنوان کمپین بازاریابی مطلوب کمپین بازاریابی هوشمند استارتاپ ها در شبکه

 .پردازدمی کمپین بازاریابی مطلوب به مربوط مفاهیم و هامقوله به 7 جدول .است

 )اصلی، فرعی(.مقولۀ پیامد : 7جدول

 

 کد مصاحبه شونده هانمونۀ مفاهیم مستخرج از مصاحبه مقولۀ فرعی مقولۀ اصلی ردیف

6 

ب
لو

مط
ی 

ریاب
ازا

ن ب
مپی

ک
 

تکرار رفتار 

 خرید

تشویق دوستان و آشنایان به خرید از محصولات 

 استارت آپ

 انتخاب این استارت آپ از میان چندین استارت آپ

 آپ خرید مجدد از محصولات استارت

 های دیگرکاهش گردش مشتری به سمت استارت آپ

 

 
P1, P12, P9, P11, P12, P7 

 ادارک بهتر از کیفیت وابستگی به برند

 تبلیغات شفاهی

 عدم رویگردانی مشتری

 قابلیت دسترسی راحت به خدمات

 افزایش قدرت پیش بینی در آینده

 
P3,, P5, P6, P10, P15, 

P14, P7, P8, P14 

 پاسخگویی مطلوب مناسب به برند وفاداری 

 افزایش سودآوری

 های بازاریابیکاهش هزینه

 حساسیت کمتر مشتری به رقبا

 متقاعد کردن به خرید

 قابلیت اطمینان مشتری از محصول

 

 
P2, P3, P4, P5, P13, P9, 

P11, P12, P15 
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  ارائه مدل نهایی

مدل پارادایمی این تحقیق بر اساس الگوی پارادایمی استراوس و کوربین طراحی شد. با وجود این عوامل و شرایط، مدل و 

فرایند کمپین بازاریابی هوشمند استارتاپ ها در شبکه های اجتماعی طراحی شد. تبیین عوامل ایجادکنندۀ این موضوع نیز 

  نشان داده شده است. 1دایمی پژوهش به شرح شکل دغدغۀ اصلی این پژوهش بوده است. مدل پارا

 

 

 بخش مستخرج از پژوهش کمپین های بازاریابی هوشمند استارتاپ در شبکه های اجتماعیمدل پیشنهادى  :1شماره  شکل

 پیامد:

 کمپین بازاریابی مطلوب

 تکرار رفتار خرید

 وابستگی به برند

 وفاداری به برند

 

 شرایط مداخله گر:

 نگرش به برند

 کالا ایخدمت  کی یها نهیو هز ایمزا یاز تمام یمشتر یابیارز انیفاوت مت :رضایت درک شده از برند

 برند و مخاطب هدف است انیم یارتباط یرهایاز مس یعیگستره وس :ارتباطات برند

خارج شود و منجر میشود  انیمشتر یازهایبرآورده کردن نکه صرفا به عمل  کیاز  دیخر :های لذت بخشانگیزش

 بدل شود انیمشتر یبخش براو لذت یاجتماع یهامصرف، ارزش یهابه ارزش

 

 شرایط علی:

 های محیطیویژگی

 های مشتریویژگی

 ادراک از عوامل محیطی

 تجربه درک شده مشتری

 راهبرد:

 ارزش آفرینی

 جایگاه یابی برند

 تخفیفات درک شده

 خدمات درک شده پس ازفروش

 ارزش آفرینی درک شده برای مشتری

 

 مقوله محوری:

 ادراک از برند

 وضعیت مشتری

برندسازی مبتنی بر رفتار 

 مشتری

درک و انتظارات مصرف کننده 

 از استارت آپ

 

 شرایط زمینه ای:

 مشتری -روابط برند

 های استارت آپویژگی

 بازاریابی رابطه مند

 برندینگ داخلی استارت آپ
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ها ها در زمینه اساسی بودن گویهنفر متخصص و کارشناس برای بررسی نظرات آن 5پژوهش، برای بررسی روایی محتوا از در این 

باشد. به طور کلی با بررسی می ٩1/0ارزیاب،  5طور که در جدول ملاحظه شده، حداقل قابل قبول برای تعداد استفاده شده است. همان

های بدست آمده از تمامی گویه CVRها تأیید شده و مجموع هر گویه، مناسب بودن تمامی گویه نظرات و امتیازات داده شده برای

های دست آمده برای گویهبه CVIای حذف نشد، بنابراین مقدار پژوهش تعیین شده و با توجه به این که پس از روایی سنجی هیچ گویه

 برخوردار است.بوده و از روایی محتوای قابل قبولی  7/0پژوهش، بیش از 

 CVRحداقل امتیازات به ازای محاسبه  : 8جدول

 حداقل قابل قبول تعداد ارزیاب حداقل قابل قبول تعداد ارزیاب

5 ٩1/0 1٨ 45/0 

7 ٨5/0 1٩ 44/0 

٩ 7٨/0 20 42/0 

11 5٩/0 25 37/0 

13 54/0 30 33/0 

15 4٩/0 35 31/0 

17 47/0 40 2٩/0 

 

 قابلیت کنندگان در پژوهش و آزموننتایج پژوهش از تایید اساتید و خبرگان و معیار مراجعه مجدد به مشارکت اعتباربرای بررسی 

است؛ به این معنا  شدهاستفاده دو کدگذار نیب ییایپاها و تفسیرها، از بودن داده اتکاقابلکدگذاران استفاده شد. برای ارزیابی  بین اطمینان

اند حبه با روش توافق درون موضوعی دو کدگذار )ارزیاب(، که در زمینه موضوع پژوهش خبره بودهکه برای سنجش پایایی مصا

محقق به همراه این همکار پژوهش، تعداد سه  آن از پسهمکار پژوهش )کدگذار( در پژوهش مشارکت کند.  عنوانبهدرخواست شد تا 

ها در جدول زیر نشان داده شده به شد. نتایج حاصل از این کدُگذاریمصاحبه را کدگذاری کرده و درصد توافق بین کدُگذاران محاس

  است.
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 ضریب پایایی بین کدگذاران:9جدول

 پایایی بین دو کدگذار )درصد( تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کُدها ردیف

1 36 16 6 ٨٨% 

2 46 1٨ 5 7٨% 

3 47 20 10 ٨5% 

 %٨3 22 54 12٩ کل

 

درصد پایایی =
تعداد توافقات ∗ 2

تعداد کل کدها
∗ 100 

، تعداد 12٩شود تعداد کل کُدها که توسط محقق و همکار تحقیق به ثبت رسیده است برابر طور که در جدول فوق مشاهده میهمان

گرفته های انجاماران برای مصاحبهاست. پایایی بین کدُگذ 22و تعداد کل عدم توافقات بین این کدُها برابر  65کل توافقات بین این کدُها 

ها مورد تأیید است و (. لذا، قابلیت اعتماد کدگذاری1٩٩6، 1درصد است )کلایو 60درصد است که بیشتر از  ٨3در این پژوهش برابر با 

 توان ادعا کرد که میزان اعتبار تحلیل مصاحبه کنونی مناسب است.می

 اتشنهادیو پ یریگجهینت

محصولات  دیخر یگر و راهبردهامداخله ،یانهیزم ،یعوامل عل اد،یبن ۀداد لیو با اتکا به تحل یفیک کردیرو یریکارگبا به مقاله نیدر ا

شد  ییشناسا یانتخاب یو کدگذار یمحور یباز، کدگذار یکدگذار ۀشده در قالب سه مرحل انجام یهامصاحبه قیاستارتاپ ها، از طر

؛ شد ارائهکمپین های بازاریابی هوشمند در شبکه های اجتماعی برای صنعت استارتاپ  نییو تب یبررس یبرا یا آورانهنو یو مدل مفهوم

 ییافزاو دانش زی. وجه تمادیدر قالب مدل پژوهش ارائه گرد یاسسا یهاها، ابعاد و مؤلفهمقوله یلصیورت جامع و تفصبه  کهی طور به

منظور  به مولفه های بازاریابی یرگذاریمنتخب با تأث یگر و علمداخله ،یانهیبر عوامل زم زتمرک ن،یشیپ یهانسبت به پژوهش مقاله نیا

 کهیطوربه می باشد.پ اتارتسدر صنعت ا کمپین های بازاریابی هوشمند در شبکه های اجتماعی یالگو نییو تب یبه طراح یابیتسد

 یدیعامل کل نیچنداگر چه  قرار نگرفته است. یشکل بررس نیتاکنون بد مقاله نیدر اشده  مطرح یابیبازار یاتیعمل یهاراهبرد یهامؤلفه

مناسب،  یاهداف روشن، انتخاب کانال ها نییمخاطب هدف، تع نییموفق نقش دارند، از جمله تع یاستارتاپ یابیبازار یها نیکمپ جادیدر ا

 ریط متغیانطباق با شرا یعملکرد، و چابک ماندن برا یابیرد یداده ها برا لیو تحل هیجذاب و قانع کننده، استفاده از تجز یمحتوا جادیا

شوند،  دهید کندیها کمک مرا توسعه دهند که به آن یمؤثر یابیبازار یهایاستراتژ توانندیها مآپها، استارتجنبه نیبازار با تمرکز بر ا

 طیبستر و شرا کیبه آن مهم است که در  ییپاسخگو یهایاستراتژ و یاصل دهیپد انیم نیرا جذب کنند و رشد کنند. در ا انیمشتر

استارتاپ  ی هوشمندابیبازار کمپین جادکنندۀیعوامل ا نی. با وجود اکندیهموار م دیجد هیخلق نظر یرا برا نهیو زم کندیم تیفعال اخلهمد

 ادیداده بن هینظر یبرمبنا یفیک یمند و با بررسنظام یکردیرو، با در این مقاله بوده است. مقاله نیا یدغدغۀ اصل یاجتماع یها در شبکه ها

                                                             
1 Kvale 
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 ،یطیمصرف کننده، ادراک از عوامل مح یهایژگیبعد و 3 ی)دارا یطیمح یهایژگیشامل و یعل طیسازه شرا 6شاخص پرسشنامه به  ٩4

 نگیرابطه مند، برند یابیاستارت آپ، بازار یهایژگیبعد و 3 یمصرف کننده )دارا -تجربه درک شده مصرف کننده(، روابط برند

لذت  یهازشیدرک شده از برند، ارتباطات برند، انگ تیبعد رضا 3 یمداخله گر شامل نگرش به برند )دارا طیاستارت آپ(، شرا یداخل

درک و انتظارات مصرف  ،بر رفتار مصرف کننده یمبتن یمصرف کننده، برندساز تیبعد موضع 3 ی)دارا یمقوله محور طیبخش(، شرا

 ینیدرک شده، خدمات درک شده پس ازفروش، ارزش آفر فاتیبرند، تخف یابی گاهیبعد جا 4 یکننده از استارت آپ(، راهبرد )دارا

به برند(  یبه برند، وفادار یوابستگ د،یبعد تکرار رفتار خر 3 یمطلوب مصرف کننده )دارا دیمصرف کننده( و رفتار خر یدرک شده برا

محقق کنند، در  رانیالگو را در صنعت استارتاپ ا نیا توانندیکه م یعوامل ۀنشان داد که مجموع پس نتایج خلاصه شده است. باشند،یم

کائور وهمکاران  یهاپژوهش مقاله باگردد .نتایج این . و ارائه شد یمعرف یفرع ۀمقول 1٩در قالب  یدیکل ۀقالب مدل جامع با شش مقول

 نیا یهاافتهیآزمون  جیگفت نتا توانیم ان،ی( منطبق بوده است و در پا201٨( و پدرو وهمکاران)2015و همکاران ) کونجی(، ن2020)

 مطالعات گذشته سازگار است.  یهاافتهیپژوهش با 

پژوهش،  نیبدست آمده در ا یهااستارت آپ ها از مدل و مولفه یریگپژوهش و جهت بهره جیو نتا هاافتهیبا توجه به همچنین 

 .گرددیارائه م مدیریتی و کاربردی بر اساس هر یک از مقوله های مدل شنهاداتیپ

 های محیطیمقوله علی: ویژگی 

آنها  یکل تیو رضا دیخر ماتیبر تصم یرگذاریدر تأث یمحصولات نقش مهم ایسطح تجربه درک شده مصرف کننده از خدمات 

که ادراکات  یبه برند و ارجاعات دهان به دهان مثبت شود، در حال یتواند منجر به تکرار تجارت، وفادار یدارد. ادراکات مثبت م

وکارها بر ارائه محصولات و خدمات با به اعتبار شرکت شود. تمرکز کسب بیو آس فروشتواند منجر به از دست دادن  یم یمنف

در بازار حفظ  یاست تا درک مثبت یفراتر از آن است، ضرور ای کندیبرآورده م کننده رابالا که به طور مداوم انتظارات مصرف تیفیک

 هایویژگیاز  یو ادراک مشتر یانتظار مشتر نیمحصولات، حاصل تفاوت ب ایاز خدمات  سطح تجربه درک شده مصرف کننده .کنند

ارسال کنند که  از طریق جوامع برندینگ را یدفرمنحصربه میمفاه دیبا ت. براین اساس مدیران برندینگخدمت اس ایمحصول  یواقع

 برند کمک کند یتهایقابل یبه ارتقا یعمل یهافعال و باز و برنامه یهاباشد و با بحث مصرف کننده یهایژگیدهندۀ ونشان

 مشتری_شرایط زمینه ای: روابط برند 

به  کیتراف تیاز برند، هدا یآگاه شیباشد که به دنبال افزا ییاستارتاپ ها یارزشمند برا یاستراتژ کیتواند  یوابسته م یابیبازار

 یخدمات شما را در ازا ایکه محصولات  یوابسته ا یبا شرکت ها یفروش هستند. استارت آپ ها با همکار جادیخود و ا تیوب سا

شناخته شده استفاده  یها تیوب سا ای نفلوئنسرهایبهره ببرند و از ا یدیتوانند از مخاطبان جد یم کنند، یم غیتبل ونیسیکم افتیدر

در تلاش  هیاول یگذار هیدرآمد بدون سرما جادیکسب و کار شما و ا عیسر شیافزا یراه مقرون به صرفه برا کیتواند  یم نیکنند. ا

برند و مخاطبان  یهابا ارزش ییکنند تا از همسو یرا بررس یبه دقت وابستگان احتمال دیبا اهآپحال، استارت نیباشد. با ا یابیبازار یها

 یندهایاست که براساس آن فرا یکردیرو ،ها استارت آپدر  رابطه مند یابیبازار حاصل کنند. نانیاطم نهیبه جینتا یهدف خود برا

 داریپا یرقابت یایبه مزا یابیهدف و با هدف دست انیمستمر با مشتر یدر تعامل ارتباطاتتوسعه و حفاظت از  جاد،یا نۀیشرکت، در زم

این رویکرد که . دهدیبه عملکرد بازار مد نظر قرار م لنی در خاص طور­را به ندنقش بر یداخل نگیبرنددراین راستا . ردیگیشکل م

وکار تمرکز کل کسب ای یافهیوظ یهااز تمرکز بخش یحاک ،در مدل این مقاله استرابطه مند  یابیبازار -از ابزارهای شریط زمینه ای
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ارتباط و  یخلق، توسعه، برقرار نۀیدر زم نفعان،­یو ذ انیمشتر نیب یاست که از روابط قو یمرتبط با برند یهایبر برندها و استراتژ

 نیب که سازمان دهدیرخ م یبه صداقت سازمان، زمان یداخل نگیبعلاوه برند .کندیم یبانی( پشتکی)منابع استراتژ هانداز بر تیحما

 کهیها در صورت پاحال، استارت نینشان دهد. با ا یکپارچگیو  یخود سازگار یبه اصول اخلاق یبندیرابطه مند، رفتار و پا یهاارزش

 یداخل نگیبرند توانندیها را برآورده کند، مانتطارات آن تواندیاست که م یها تنها برنداثبات کنند که برند آن انیبتوانند به مشتر

 کنند. جادیا یمطلوبتر

 گر: نگرش به برندمداخله 

آنها از دوست  یشامل احساسات کل نیبرند خاص اشاره دارد. ا کینگرش به برند به احساسات و ادراک مصرف کنندگان نسبت به 

در شکل دادن به رفتار مصرف  یبرند است. نگرش به برند نقش مهم کینسبت به  تیو رضا یداشتن، دوست نداشتن، اعتماد، وفادار

تلاش  باید ابانیشود. بازار یم دیبه برند و تکرار رفتار خر یمنجر به وفادار ادیمثبت به احتمال ز ینگرش ها رایکند، ز یم فایکننده ا

بان هدف آنها که با مخاط یمشتر اتیو تجرب یرسانامیمختلف، پ یبرندساز یهایاستراتژ قیمثبت برند را از طر یهاتا نگرش کنند

به برند تاثیر گذار  گرایش مشتریانبر  درک شده از برند تیرضا عوامل بسیاری مانند رقابتیدر دنیای  پرورش دهند. شود،یم اندازنیطن

 به تحت تأثیر قرار میدهد انتظار میرود که نگرش مطلوب را تمایل افراد تعهد و عشق به برنداز سوی دیگر، عوامل درونی مانند  است و

توسعه رضایت مندی مطلوب بنـابراین، بازاریابان باید در جستوجوی راهی برای  شدن معاملات و کـاهش ریسـک منجـر شـود آسان

 جادیبا ا تواندیارتباطات مطلوب با برند م .ایفا کنند در مواجه با برند کنندگان باشـند و از ایـن طریـق نقش مؤثری بر رفتار مصرف تر

مانند عشق را در فرد دربارۀ  یکنند حس جادیا انیاز تعهد را در مشتر یکننده، حسو ارتباطات فراوان در ذهن مصرف یذهن یاشبکه

 دارد. نهیزم نیشده درا حمطر یها مدل ریبا سا یخوب زیبه آن پرداخت شد و تما یخوبه ب این مدلکه در  یکنند.موارد جادیبرند ا

 مقوله محوری: ادراک به برند 

 یدگیرس ان،یبه مشتر ییمهم است. ارائه خدمات استثنا اریبه برند بس یو وفادار یروابط قو جادیا یبرا یمطلوب با مشتر تعاملات

شرکت  یمثبت برا یدهان به دهان مثبت، تکرار تجارت و شهرت کل غاتیتواند منجر به تبل یبه مسائل و فراتر رفتن از انتظارات م عیسر

حاصل شود که هر تعامل  نانیبه اطم تواندیارتباط مؤثر و حل مسئله م یهامهارت نهیآموزش کارکنان در زم در یگذارهیشود. سرما

ها در تعاملات مطلوب آن نیرقابت ب ،یرقابت عیدر اکثر صنا یرقابت یفضا شی. با افزاگذاردیم یبر جا انیبر مشتر یداریمثبت پا ریتأث

 عیبر رفتار مصرف کننده، صنا یمبتن یبرندساز یو برا منظورنیشد. بد شیاز پ شیب یانتظارات مشتر شیتبعِ آن افزاو به  یبا مشتر

 ترافتهیاقدام کردند تا درک و انتظارات مصرف کننده سازمان انیشرروابط خود با م تیریاز جمله استارت آپها به کنترل و مد یخدمات

 عیصنا تیریوکار، مدو صاحبان کسب انیمشتر یارتباط وۀیوکار و شکسب یفضا رییتغ به باتوجه .ها داشته باشندتر با آنو منسجم

مصرف  تیمقوله مطرح شده موقع یشده است. برمبنا لیتبد انیارتباط با مشتر یمجاز تیریبه خود گرفته و به مد یگریمختلف شکل د

 یهادر بستر شبکه یارتباط بلندمدت با مشتر یریگمطلوب و شکل عاملهستند که ضمن ت یوکارکسب یبه دنبال استراتژ رانیکننده مد

 یها مدل ریرا نسبت به سا اشاره شده و آن یخوبه مدل ب نیکه درا یزی. چ شودیسود دوجانبه م جادیو با هدف ا یو فناور یاجتماع

  .سازدیم زیحوزه متما نیمطرح شده درا
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 راهبرد: ارزش آفرینی 

 برند یابی گاهینقش جا یمطالعات یفضا ان،یمردم و مشتر یدر زندگ یاجتماع یهاوکارها و ظهور پررنگ شبکهکسب یفضا رییبا تغ

 گاهیکند و جا یم زیبرند خود را در ذهن مصرف کنندگان متما کیاشاره دارد که چگونه  نیبرند به ا گاهیجا تر شد.گسترده زین

به مخاطبان هدف به  ینام تجار کیمنحصر به فرد  یشنهادیو انتقال ارزش پ ییشامل شناسا نیکند. ا یرا در بازار اشغال م یمشخص

 زیکند تا از رقبا متما یموثر برند به برند کمک م یابی تیمصرف کنندگان است. موقع نیدرک واضح و مطلوب در ب کی جادیمنظور ا

 یاز روابط برند را طراح یپژوهش مدل نیاساس ا نی. . برااوردیمغان بکسب و کار را به ار تیکند و موفق جادیرا ا یمشتر یشود، وفادار

خدمات  یبرند است. بعلاوه در مدل پژوهش نشان داده شده است که ارتقا ینیاز ارزش آفر یدیکرده است که شامل ساختار جد

 یابی گاهیجا یبر ارتقا تیاو درنه انیمشتر ۀیتعامل اول زانیها از خدمات و در ادامه بر ماستفادۀ آن زانیدرک شده پس ازفروش بر م

 .دهدی ها نشان م پژوهش گریرا نسبت به د یمطلوب زیتمامورد نیز  نیا اثرگذار خواهد بود که در

  :به برند یوفادارپیامد 

اعتماد،  لیاشاره دارد که اغلب به دل گرانیبرند خاص نسبت به د کیمصرف کنندگان به انتخاب مداوم  لیبه برند به تما یوفادار

 یدهایتواند منجر به خر یم رایشرکت ها است ز یارزشمند برا ییدارا کی نیاست. ا یارتباطات عاطف ایمثبت  اتیتجرب ،ییآشنا

 ایوم محصولات به برند مستلزم تمرکز بر ارائه مدا یوفادار جادیدهان به دهان مثبت شود. ا یابیبازارو  یحفظ مشتر شیافزا ،یتکرار

رسد ها، به نظر میا وجود همۀ این تلاشب از برند است. یماندن ادیتجربه به  کی جادیو ا یبا مشتر یروابط قو جادیا ت،یفیخدمات با ک

و پیرو آن وفاداری او تأثیرگذار هستند، همچنان مسیر طولانی در ها استارت آپ از  مصرف کنننده گانشناسایی عواملی که بر ارزیابی 

استارت برای بازگشت دوباره به  مصرف کنندگان تکرار خریدهایی که بر درک ویژگی استارت آپپیش داشته باشد. ازطرفی برای یک 

گیری تواند تصمیمرساند و میمی یاری کردن انتظاراترا در برطرف مختلفیتأثیرگذار است اهمیت دارد و درک این عوامل آپ 

که استارت آپ ها را برای بودن این عوامل، استفاده از آناما پراکنده. را درزمینۀ تخصیص بهینۀ منابع بهبود دهد هااستارت آپمدیریت 

 کند.ها بهره بگیرد دشوار میخواهد از آنمی

 منابع 

 یو آگاه ریتصو یگرکننده؛ واسطهمصرف دیو قصد خر یاجتماع یهارسانه یابی(. بازار1400, نادر. )یاسکندر &, ناصر, یالله فیس

 . 220-1٩٩(, 3)٨کننده, برند. مطالعات رفتار مصرف

با استفاده از روش  یاجتماع یهابلاگرها در شبکه قی(. مدل فروش از طر1403. )ی, مهدینیروح الام &, دی, مجی, سهراب, فانیفیس

 231-1٩1(, 1)5هوشمند,  یابیبازار تیری. مدیمعادلات ساختار

نوپا )استارتاپ  یمدل هوش کسب و کارها نییو تب ی(. طراح1403. )نیدوست, حس فهیوظ &زاده, محمد رضا,  یدی, حمی, هادیشعبان

 .131(,1)5هوشمند,  یابیبازار تیری. مدیرکود تورم طیها( در شرا

با استفاده از  یملّ یرفتار مصرف کنندگان نسبت به کالا رییعوامل مؤثر بر تغ(. 13٩٩. )ی, حسنعلیمحسن &, نادر, یهفتخوان یجعفر

 .62-3٩(, 1)10, نینو یابیبازار قاتی(. تحقرانی)مورد مطالعه: صنعت پوشاک مردانه ا یاجتماع یابیبازار کردیرو
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 نیبر تام یاجتماع یدر شبکه ها غاتیاثرات تبل(. 1400. )زیکامب ،یو شاهرود دمحمود،یشبگومنصف، س م،یابراه ،یرانیچ ن،یخجسته، نازن

 . 1٨0-161(،  54)15و توسعه(،  ی)اقتصاد مال یکوچک و متوسط. اقتصاد مال یشرکت ها یمال

 یابر نقش واسطه هیبر نگرش به برند با تک یاجتماع یرسانه ها غاتیدر تبل یتیاعتماد به افراد سلبر ریتاث ی(. بررس1400. )وژینر ی,عباس

 ٨5-71(, 16)5, یو حسابدار تیریمد نینو یپژوهش یکردهایرو یعلم هی. نشرنستاگرامیو عشق برند در کاربران ا یمشتر تیرضا

 یصنعت تیری،فصلنامه مد رانیا یرفتار مصرف کننده در صنعت استارت آپ ها یمدل استراتژ نییو تب ی(.طراح1403فرد,مونا.) یفلسف

،66(1٨ ،)43-5٨. 

 یهارسانه غاتیتبل یهایژگیو ریتأث ی(. بررس1402. )قهی, صدیاوات یدرز &, ی, مهدیزاده ارات بن ی, قلمیکلا, مر جیکل یمختار

هوشمند,  یابیبازار تیریفروشگاه رفاه شهر سوادکوه(. مد انی: مشتری)مطالعه مورد انیمشتر دی( بر قصد خرنستاگرامی)ا یاجتماع

4(4 ,)17-31. 

ابزارها و اهداف  ییمدل همراستا ی(. طراح13٩٩. )می, عظیزارع &, یباش رزگاه, مرتض نیم یداود, ملک, ضی, فنی, معیکلوشان

 . 14٨-120(, 43)1٩, یبازرگان تیری. چشم انداز مدیآپاستارت یهاشرکت یاجتماع یهارسانه یابیبازار

برند:  غاتیتبل یافراد مشهور در اثرگذار غیتبل تیاثرات جذاب یساز(. مدل1400, ابوالفضل. )ییدانا &, احتشام, یدیکوشا, بهناز, رش

 .131-٩5(, 37)15, یداریو شن یدارید یهارسانه ی. فصلنامه علمیتجارت اجتماع ینستاگرامیمطالعه صفحات ا
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