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Abstract 

The purpose of this study is to identify indicators for measuring the effectiveness of marketing activities in social 

media on online purchasing decisions. This research is of a developmental-applied type. The present study is 

qualitative with a Delphi approach, and the statistical population was a group of university professors and managers 

specializing in the field of marketing, who were selected using a non-probability sampling method and a combination 

of purposeful or judgmental methods. Thus, 10 university professors and marketing managers were considered to 

participate in this research. Initially, the qualitative study indicators were categorized into three main criteria: store 

management factors, strengthening the interactive space in social media (audience knowledge, normative factors, 

introducing advertising methods, information and communication technology, modernization and developments in 

cyberspace), media content factors, and competitive intelligence by 73 indicators. After interviewing experts, 37 

indicators were identified, respectively: 5 indicators for measuring store management factors, 29 indicators for 

measuring interactive marketing tactics in social media (5 indicators for audience knowledge, 6 indicators for 

normative factors, 6 indicators for introducing advertising methods, 6 indicators for information and communication 

technology, 6 indicators for modernization and developments in cyberspace), as well as 6 indicators for measuring 

media content factors and 5 indicators for measuring competitive intelligence. For the validity and reliability of 

questionnaires A and B, content validity and inconsistency rate (Gogers and Boucher method) were used, which were 

approved and presented at the end of the discussion and conclusion. 
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 یهادر رسانه یابیبازار فعالیت های  یسنجش اثربخش یبرا ییشاخص ها  ییشناسا

نیآنلا دیخر یریگمیبر تصم یاجتماع  
  ساناز مرادی1، هما درودی2*، ابوالفضل مقدم3، فرشته لطفی زاده4

 .رانیزنجان، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریدانشکده مد ،یابیبازار تیریمد یدکتر یدانشجو -1

 .رانیواحد زنجان، زنجان، ا یدانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد ار،یدانش -*2

 .رانیواحد زنجان، زنجان، ا یدانشگاه آزاد اسلام تیریگروه مد ار،یاستاد -3

 .رانیزنجان، ا ،یدانشگاه ازاد اسلام ت،یریدانشکده مد ،یبازرگان تیریگروه مد ار،یاستاد -4

 چکیده

 نیباشد، ا یم نیآنلا دیخر یریگمیبر تصم یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار فعالیت های  یسنجش اثربخش یبرا ییشاخص ها  ییپژوهش شناسا نیهدف از ا

در  متخصص رانیو مد یدانشگاه دیاز اسات یجمع یو جامعه آمار باشدیم یدلف کردیبا رو یفیاست پژوهش حاضر ک یکاربرد-یپژوهش از نوع هدف توسعه ا

و  یدانشگاه دینفر از اسات 10که  بیترت نیانتخاب شدند. به ا یقضاوت ایهدفمند  یهاروش بیو با ترک یراحتمالیغ یریگبودند که به روش نمونه یابیحوزه بازار

 یفضا تیفروشگاه، تقو یتیریعوامل مد یاصل اریدر سه مع یفیمطالعه ک یشاخص ها پژوهش در نظر گرفته شدند، در ابتدا  نیمشارکت در ا یبرا یابیبازار رانیمد

( عوامل یمجاز یو تحولات فضا یاطلاعات و ارتباطات نوساز یفناور ،یغاتیتبل یها وهیش یمعرف ،یعوامل هنجار ،ی)مخاطب شناش یدر رسانه اجتماع یتعامل

 یتیریسنجش عوامل مد یشاخص برا 5 بیشاخص به ترت 37خبرگان  بااند که بعد از مصاحبه شده یشاخص دسته بند 73توسط  یرقابت یرسانه و هوشمند ییمحتوا

 یاخص، معرفش 6،  یشاخص، عوامل هنجار 6،  یشاخص مخاطب شناس 5) یدر رسانه اجتماع یتعامل یابیبازار یکهایتاکت اریسنجش مع یبرا شاخص 29فروشگاه، 

رسانه  ییسنجش عوامل محتوا یشاخص برا 6 نی( همچنیمجاز یو تحولات فضا یشاخص، نوساز 6اطلاعات و ارتباطات،  یشاخص، فناور 6 ،یغاتیتبل یها وهیش

)روش گوگرس و بوچر(  یمحتوا و نرخ ناسازگار ییالف و ب از روا یپرسشنامه ها ییایو پا ییروا یشد. برا ییشناسا ،یرقابت یسنجش هوشمند یشاخص برا 5و 

 .شد هیارا یریگ جهیو نت بحث انیباشد و در پا یم دییاستفاده شده که مورد تا

 .نیآنلا یمصرف کننده، خرده فروش دی،رفتار خر یاجتماع ی، رسانه ها یابیارتباطات بازار ها:کلیدواژه

 استناد:
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 مقدمه

ها، مشتریان و ها برای سازمانهای رفتار مصرف کننده را تحت تأثیر قرار دهد. این تلاشتلاش علم بازاریابی بر این است که شیوه

 (استراتژی بازاریابی، هنر است جامعه تاثیراتی را به همراه دارد. به کارگیری دانش رفتار مصرف کننده در جهت توسعه

2015،bahreinizade)  ،ها و چگونگی بروز رخداد خرید و مصرف یک ها، موقعیتبازاریابان در تلاش برای تاثیرگذاری بر شیوه

مصرف کننده، کنند. با بهره مندی از دانش رفتار کالا یا خدمات همه ساله میلیاردها دلار هزینه برای تاثیرگذاری بر رفتار مصرف می

همینطور توسعه روز افزون فناوری و . Daniyali and Yousefi ) ،2019شود )تر میها کاهش یافته و دوره بازده نیز کوتاههزینه

اطلاعات و ارتباطات تاثیر گسترده ای در فرآیندهای تجاری بوجود آورده است و اینترنت بعنوان موثرترین بستر بازاریابی ارتباطی با 

  Mehrasbi and Jawanmard ،Mousavi،2015است) جهانی امکان رسیدن به بازارهای بین المللی را فراهم ساختهپوشش 

and Karbasi  ،2020) های مناسب بر ارتباطات بازاریابی تاثیرگذار است در واقع و ارسال پیام1استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی، لذا

امروزی بیشتر بر ماهیت ارتباطات بازاریابی قرار دارد. فرایند ارتباطات بازاریابی با شناسایی دقیق 3ای در فضای رسانه2کننده رفتار مصرف

توان از میان: خریداران بالقوه محصولات شرکت، مشتریان و خریداران فعلی، شود. مخاطبان هدف را میو واضح مخاطبان هدف آغاز می

 Safari ،2019های مرجع یا کل جامعه انتخاب کرد )د تصمیم گیری خرید، اشخاص و گروهتصمیم گیرندگان یا تأثیر گذاران در فرآین

and Azami.) کردن، ارسال های لایکشود؛ ظرفیتهای در کنار تنوع ابزارهای ارتباطی دیده میاما در ارتباطات بازاریابی تنوع پیام

های اجتماعی منجر شده که بسیاری از اری، و تبلیغات شفاهی تنها در شبکهگذتبلیغ یا بنر تبلیغی به سایرین، تعاملات دوجانبه، کامنت

های های آنلاین ارتباطات نوین بازاریابی با محوریت رسانهفروشیها وارد این حوزه شوند. خردهفروشیکسب و کارهای از جمله خرده

کنند که قبلاً در ارتباطات سنتی وجود نداشت دسترسی پیدا میدانند و به مشتریان نامحدودی اجتماعی را بیش از پیش مقرون به صرفه می

(2019، Shakarian.) وکارها اهمیت بالایی پیدا کرده است. های اجتماعی در توسعه مشاغل وکسباستفاده از رسانه به عبارتی دیگر

باشند. این امر نه های اجتماعی خود میهوکار درصدد بالا بردن درگیری و عجین شدن مشتریان در رسان-افراد، مدیران و رهبران کسب

 نیآنلا یخرده فروش یفروشگاه هاهمانند وکارهای بزرگ صادق است بلکه همچنین در مشاغل کوچک ها و کسبتنها در باب شرکت

ارتباطات بازاریابی نقش فوق العاده مهمی را در از طرفی ، (Nowrozi, Ansari and Abbaspour ،2024)باشدنیز ضروری می

باشد. با حضور اینترنت، ارتباطات تعامل بین شرکت یا سازمان با مصرف کنندگان یا دریافت کنندگان خدمات یا محصولات دارا می

عی از مردم بجای بازاریابی های وسیبازاریابی آنلاین در حال حرکت و تعامل بین مصرف کنندگان و دریافت کنندگان است که برای توده

اجازه  4های اجتماعی(. شبکه Mahmoud  ،Adams   ،Aboubakari ،Kastner Commey،2020)مستقیم قابل ارائه است 

دهند که اطلاعات صحیح یا نادرست را به آسانی و با سرعت بسیار زیادی منتشر کنند که برخی از این اطلاعات مربوط به محصولات می

های اجتماعی از جمله های اجتماعی فعال هستند. رسانههای ارتباطی آنلاین است که بوسیله چنین شبکهها در این کانالو خدمات شرکت

                                                             
1. New communication tools 

2 .consumer behavior 

3 . media space 

4. Social Networks 
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و بویژه  1های اجتماعیویژه رسانه یکی از کارکردهای. ( panahande et al،2021)ی ارتباطات نوین بازاریابی هستندهاکانال

های مختلف ها با فراهم آوردن پوشش خبری کامل در زمینهاین مجموعه .های اجتماعی مجازی، اطلاع رسانی و پوشش خبری استشبکه

جهت دهی کنند. از این رو، شناخت نحوه اطلاع  سعی دارند افکار عمومی را به سمت اهداف خود اجتماعی، سیاسی، اقتصادی و... اعم از

 and Sun Wang، 2019رسد )های اجتماعی مجازی در خصوص حوادث و تحولات جهانی، لازم و ضروری به نظر میرسانی شبکه

ای، موبایل و تبلت به افراد و کاربران اجازه خلق و اشتراک رسانه اجتماعی موجودیتی است که به واسطه ابزارهای رایانه از طرفی  (

، (Tyler et al، 2019)گذاری دانش، تبادل اطلاعات، ایده ها و گسترش رفتارهای ارتباطی در جوامع مجازی و شبکه ها را می دهد

 (، لذا et al zungh،2022)ده استبه عبارتی ظهور محیط جدید رسانه های دیجیتال باعث افزایش میزان اطلاعات در دسترس افراد ش

 تبلیغی و ترویجی ویکی از بهترین ابزارها و روش های ارتباطی، کسب اطلاعات، ایجاد سرگرمی، ابزار  های اجتماعی رسانه استفاده از

شود، های اجتماعی و خدمات اینترنتی که به مردم ارائه میگسترش روز افزون رسانه لذا با .(Amini, Darudi، 2022)به شمار می رود

ها و های فیزیکی به فروشگاهها و فروشگاهها از مغازهشوند، مشتریها بی نیاز میفروشگاهها و مغازه ها از مراجعه حضوری به ادارات،آن

شده  ها باعثدهند. این تغییر رفتار در مصرف کنندهاند و خریدهای خود را از طریق اینترنت انجام میاینترنتی مهاجرت کرده هایسایت

بوجود  های اجتماعیها و کسب و کارهای جدید بسیاری در رسانهاست که اقتصاد جدیدی در اینترنت شکل گیرد و شرکت

های کسب و کار که به خاطر حمایت از استعداد کارآفرینی در میان از طرفی هم شرکت ) Burton and McClean،2020ید)آ

هستند، اغلب  ر بالایی برخوردارها، حس وفاداری برای موفقیت در کسب و کار، تعهد استراتژیک بلندمدت و ایجاد استقلال از اعتبانسل

های فروشیشوند. فضای بوجودآمده موجب توسعه خردهبه عنوان یکی از موتورهای اقتصادی در دوران پس از رشد صنعتی محسوب می

 ( Charoensukmongkolو Tarsakoo، 2019شود )آنلاین می

ظرات و تجربیات خود را مشتریان اکنون می توانند ن .داده است رشد رسانه های اجتماعی، نحوه تعامل شرکت ها با مشتریان را تغییر

 .حات مشتریان استبه صورت آنلاین به اشتراک بگذارند، که برای خرده فروشان منبع ارزشمندی از اطلاعات در مورد رفتار و ترجی

فروشی ن؛ شامل تعاملات رودرروی خردهبی نویوکار امروز، بایستی از ویژگیهای ارتباطات بازاریاهایی برای موفقیت در کسبشرکت

یدئو، های ارائه تبلیغ؛ متن، فای صوتی، بنر، وروشی به ابزارهای متنوع تبلیغی، تنوع در شیوهف-آنلاین با مخاطب یا کاربر، دسترسی خرده

امروز باید به دیدگاهها  پررقابتو قطعاً در عصر جدید آنها برای حضور چشمگیر در بازارهای  در محیط آنلاین برخوردار باشند انیمیشن،

زمند بازتعریف و یک الگوی نوین جهت تطابق ها، نیابا توجه به تغییرات ایجاد شده در محیط سازمان .های جدید دست یابندو پارادایم

 (.(Adetunji, R.R., Rashid, S.M., & Ishak, M.S 2018 و سازگاری با تغییرات درحال وقوع است

قابل انتظاری است که بر محیط اقتصادی و اجتماعی  ریتأثبه شبکه اجتماعی، ناشی از اهمیت و میزان سازمان ها باتوجه فزاینده 

. رسانه اجتماعی فقط یک واسطه ارتباطی نیست، بلکه عملکرد فراابزاری مبتنی بر تاثیرگذاری در رفتار، اخلاق، تفکر، هویت گذاردیم

های جدیدی را برای مشتریان به ارمغان روابط تجاری دارد .ارتباط از طریق فناوری جدید گزینهو حقوق انسانی، روابط اجتماعی و 

دهد تا تجربیات خود را در دهد و به مشتریان این امکان را می، قابلیت ایجاد محتوا را در اختیار کاربران قرار می 2,0. وب آوردیم

، به عنوان یک رسانه قدرتمند برای ایجاد روابط  های اجتماعیین وجود که رسانهخصوص محصولات و برندها به اشتراک بگذارند .با ا

                                                             
1. Social Media 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87%20%D9%87%D8%A7%DB%8C%20%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C/
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ی موجود برای هاچارچوب از آن، ابهاماتی وجود دارد.سازمان ها اند، همچنان در چگونگی و چرایی استفاده با مشتریان شناخته شده

 در اختیار بازاریابان قرار دارد، عمدتاً قبل از استفاده گسترده از ارتباطات بازاریابی، اجرای برنامه ریزی و اندازه گیری که هم اکنون

از این رو ، افزایش چشمگیر  های اجتماعی برای اهداف جستجوی اطلاعات، خرید و رفتارهای پس از خرید طراحی شده است.رسانه

ی هارسانههای از آنجا که ویژگیسازد، مایان مینیاز به طراحی مجدد الگوی ارتباطات بازاریابی را ن، های اجتماعیرسانه استفاده از

برای ادغام  ارتباطات بازاریابی ی موجود درهاچارچوبهای ارتباطی بازاریابی سنتی کاملاً متفاوت است ، نیاز به اصلاح اجتماعی با کانال

از این رو برقراری ارتباطات مناسب با مشتریان به عنوان  وجود دارد.سازمان ها  ارتباطات بازاریابی های اجتماعی در استراتژیرسانه مؤثر

ی آنلاین شناخته شده است. به منظور رقابت در فروشگاه آنلاین، خرده فروشان آنلاین باید یقین هایفروشیک دارایی مهم در خرده 

ی فرآیندهای کارا، به منظور ارتباط ارتباطات اثربخش با ذینفعان خود برقرار نمایند. لذا شناسای توانندیمحاصل کنند که چگونه 

های اخیر با در ایران نیز طی سال .باشدیمفروشندگان آنلاین با مشتریان در جهت یاری رساندن به آنها در کسب مزیت رقابتی، ضروری 

تعداد قابل توجهی از های مناسب، سالانه رغم وجود بسترها و زیرساختایم؛ علیهای آنلاین مواجه بودههگیری در فروشگارشد چشم

صحیح در حوزه  ریزیوکارها، عدم برنامهترین دلایل شکست این کسبگردند، یکی از مهموکارها با شکست روبرو میاین کسب
به عنوان یک ابزار ارزشمند منجر به افزایش فروش  تواندیمبرخورداری از یک استراتژی ارتباطات بازاریابی مناسب  باشد.بازاریابی می

به  9۸از ایسنا، نتایج نظرسنجی ملی مرکز افکارسنجی دانشجویان ایران) ایسپا( که در تیرماه  1جم آنلاینبه گزارش جام همچنینشود.

درصد مردم ایران،  70دهد که صورت تلفنی و با جامعه آماری شهروندان کل کشور) اعم از شهر و روستا( انجام شده است نشان می

این پتاسیل بزرگ از حضور ایرانیان در شبکه اجتماعی، نباید نادیده  .2کنندهای اجتماعی مجازی استفاده میحداقل از یکی از شبکه

های ژیبرداری از آن استفاده کرده و فروشگاه خود را، مطابق با تغییرات آتی تکنولوگرفته شده و به عنوان یک فرصت جهت بهره

-های اجتماعی، ابزاری مهم برای فروشگاهاز این رو برخورداری از یک الگوی ارتباطات بازاریابی مبتنی بر رسانه موجود در این فضا کنند.

 های آنلاین، جهت دستیابی به اهداف تجاری است.

 مبانی نظری 

 های اجتماعیرسانه

 امکان آمده که به وجود وب یایده و باشد که بر پایه فناوریمی« اینترنتکاربردهای مبتنی بر »های اجتماعی یک گروه از رسانه

 به عنوان اجتماعی، های. رسانه( Heydari Somae and Droodi ،2022)دهدکاربران می به را محتوا و متن یمبادله و ایجاد

 ،2012 شود )می تعریف گذارندمی یکدیگر به اشتراک با را خود نظرات و دانش هاآن از استفاده با افراد که هاییرویه و هافناوری

Persuad and Azhar  ، ،Safaneh et al) ،ای هستند که ایجاد یا اشتراک های رایانههای اجتماعی فناوریسانهر. در تعریفی دیگر

قالب بسترهایی همچون وب و تلفن های مجازی، در های گفتگو را از طریق جوامع و شبکهها، علایق شغلی و سایر شکلاطلاعات، ایده

ها، وبلاگ تواند بر روی بسیاری از اشکال مختلف، از جمله؛ تالارهای گفتگو، وبلاگهای اجتماعی میکنند. رسانههمراه تسهیل می

اجتماعی، محسوب مشارکت  ها یا تصاویر، ویدئوها، در قالب یک نوع امتیاز بر پایهها، عکسها، پادکستها، ویکیاجتماعی، میکروبلاگ

                                                             
1 http://jamejamonline.ir/ 

2 https://modiru.com/broke-the-store-online 
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های مبتنی بر اینترنت تعریف گروهی از برنامه ای به عنوانهای اجتماعی به طور گستردهرسانه (. Yadav  Rahman،2018) شود

 (. Heald ،2019اند و امکان ایجاد و تبادل محتوای تولید شده توسط کاربر را دارند )ساخته شده 2,0اند که بر اساس فناوری وب شده

 ارتباطات بازاریابی

های تبلیغاتی در مورد محصولات و خدمات خود استفاده ارتباطات بازاریابی تکنیکی است که شرکت یا یک فرد برای انتقال پیام

د. کننکنند و آن را برای مخاطبان هدف ارسال میکند. کارشناسان ارتباطات بازاریابی انواع مختلفی از ارتباطات اقناعی را طراحی میمی

. ( Bolan parvaz and Ebrahimi،2017)توانید آن را بفروشیدتا زمانی که مردم در مورد محصول شما چیزی ندانند، شما نمی

های مختلف ارتباطی وجود دارد که به بنابراین، برای محبوب کردن محصول خود، باید با مردم ارتباط برقرار کنید. امروزه تکنیک

(. Safari and Azami، 2019کند )بهبود دستیابی محصول و بهینه سازی عملکرد تجاری آن کمک میبازاریابی یک محصول و 

شود. ارتباطات بازاریابی قسمت برتر بازاریابی هایی هستند که برای ارتباط با بازار از آنها استفاده میها، مقالات، فیلمارتباطات بازاریابی پیام

تواند به عنوان استراتژی تعریف شود که توسط یک شرکت باشد. همانطور میحصول و ارتقا میمختلط است که شامل قیمت، مکان، م

 Sarmadi، 2015) های مختلف وسایل ارتباطی دست یابندیا گروهی از افراد استفاده شده تا به اهداف بازاریابی خود با استفاده از گونه

and Abdullahi)زاریابی مستقیم، طراحی گرافیک، بازاریابی، بسته بندی، پشتیبانی، روابط عمومی، هایی که تبلیغات، برند سازی، با. آن

 Pourhosseini, Faridchehar، 2019دهند مدیران بخش ارتباطات بازاریابی هستند )فروش و بازاریابی فضای مجازی انجام می

and Ashrafi) د رجحان در بازار هدف استبازاریابی اغلب ارتقای سطح آگاهی، بهبود تصویر ذهنی یا ایجا. 

 نقش الگوهای ارتباطی نوین در رفتار خرید

کنندگان تاثیرات زیادی را پذیرا باشند، از جمله مصرف کنندگان عقلایی شود مصرفرسد الگوهای نوین ارتباطی باعث میبه نظر می

باشند، این در حالی ای میهنگام خرید اینترنتی تأثیرپذیری اطلاعاتی داشته و در فرایند خرید اینترنتی خود به دنبال پاسخ به نیازهای مبادله

 …یی، دوست داشتن، موقعیت اجتماعی، ارضای نیازهای ارتباطی و است که مصرف کنندگان احساسی متأثر از جزء عاطفی بوده و زیبا

(. مقایسه فرایند  Mahmoudzadeh ،2019باشند)های فرهنگی میبرای آنان حائز اهمیت است و دارای تأثیرپذیری هنجاری از ارزش

گیری مصرف کنندگان در قالب ی، تصمیمدهد بر اساس این تئورهای رفتاری نیز نتایج جالبی را نشان میتصمیم گیری هر یک از گونه

(. در الگوی نوین Harabadi Farahani, Ebrahimpour، 2019اصول، اهداف و روش رسیدن به هدف قابل تحلیل است )

های شود بنابراین پیامگیرد و اساساً مخاطف هدف بهتر شناسایی میگذاری و شناخت مخاطب با دقت زیادی صورت میارتباطی هدف

های اجتماعی فقط کنندگان با کمک الگوی نوین ارتباطی به ویژه در شبکهافتد. تبلیغتر بوده و رفتار خرید بیشتر اتفاق میاثربخش تبلیغی

توانند یک منطقه جغرافیایی خاص، عناوین شغلی خاص، علایق و سایر کنند. یعنی میبرای مخاطبانی که مد نظر دارند هزینه می

توانید وجو میف بگیرند و تبلیغات خود را به دست طیف خاصی از مردم برسانند. با تبلیغات در موتورهای جستهای آنها را هدویژگی

های دقیق و جزیی که کنندگان آن کلمه کلیدی نشان دهید. تحلیلهای کلیدی خاصی را در نظر بگیرید و تبلیغتان را فقط به دنبالکلمه

دهد که متوجه شوید دقیقاً کدام مخاطبان به لید یا مشتری آن فراهم شده است به شما فرصت می اجرای در الگوی نوین ارتباطی امکان

(. الگوی Shakarian، 2019 تری بگیرند )توانند در آینده تصمیمات درستها، بازاریابان میاند. یا کمک این دادهبالقوه تبدیل شده

ین مشتری و تولیدکننده یا عرضه کننده کالا شده است. به زودی مشتریان در تمام های قبلی تعامل بارتباطی نوین امروز جایگزین مدل
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های خود را به عرضه کنندگان ارائه دهند، در مقابل، عرضه کنندگان نیز از بازارها این فرصت را خواهند داشت که به طور دقیق خواسته

خواهد، بدون تأخیر و یا انحراف از خواست وی تحویل میاین توان برخوردار خواهند شد که به طور دقیق، آن چه را مشتری 

 (. Siadat and Mohammadian Helali and Mehrabi، 2018)دهند

ها دو طرفه بودن هایی دارد که یکی ازمهم ترین آنتبلیغاتی ویژگی فعالیت های به هر حال، استفاده از الگوی ارتباطی نوین در 

توانند به صورت دو طرفه با منبع پیام ارتباط می« web»ن، کاربران و مصرف کنندگان هنگام بررسی الگوی ارتباطی نوین است. متقاضیا

(. وب به عنوان بستری برای تبلیغات، Mohebi، 2019برقرار کنند و نحوه نمایش و نوع اطلاعات مورد نیاز خود را در آن تعیین کنند )

های ارتباطی را پوشش داده است. سایت وب مرکز بسیار مهمی است که برای ارائه رسانهها و ها، ویترین فروشگاهبروشورها، کاتالوگ

تواند شامل اطلاعات مربوط به گیرد. این اطلاعات میحجم قابل توجهی از اطلاعات در الگوی ارتباطی نوین مورد استفاده قرار می

 (.  Mahmoudzadeh ،2019شرکت، نشان تجاری، خدمات مشتری و فروش باشد)

 کاربرد رسانه های اجتماعی در خرده فروشی و فروش آنلاین

چنین روش هایی شامل استفاده از پلتفرم های رسانه . بازاریابی با رسانه های اجتماعی ارزان ترین و مؤثرترین شیوه جذب مشتری است

های ویدئویی، روایت )داستان( یا بازی های  های اجتماعی برای ایجاد آگاهی، علاقه و هیجان در یک برند از طریق استفاده از کلیپ

 تعاملی می شوند . در زمانه ای که بیشتر اطلاعات و ارتباطات را کاربران و مشتریان تولید می کنند، خرده فروشها هم به طور خاص پلتفرم

ام هایشان را به مخاطب هدفشان های رسانه های اجتماعی را می سازند یا شرکت کنندگان فعالی در پلتفرم های موجود می شوند تا پی

  ,Shundebehzadi Nesab،2021) .برسانند. مهمتر اینکه خرده فروش ها می توانند اکنون با مشتریان تعامل کنند و درگیر 

Andruage and Albonaimi ) رسانه های اجتماعی به سرعت در حال تغییر هستند. حتی با یک سال پیش متفاوت است. و به عنوان

های مبتنی بر اینترنت به کاربران اجازه می دهد تا به راحتی و به طور انتخابی با یکدیگر تعامل داشته باشند و ارزش را از محتوای کانال 

رفتار خرید مصرف کننده پیچیده و تحت تأثیر عوامل مختلف است و شامل . تولید شده توسط کاربر استخراج کنند، تعریف شده است

دادی از محققان تلاش کردند تا مدل هایی را برای توصیف فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده در حالی که مراحل مختلفی است. تع

. این مدل ها ( Allahdadi et al ، 2018)پیچیدگی های موجود در تصمیم گیری مصرف کننده را در بر می گیرند، توسعه دهند

چند مرحله ای که عمدتا شامل پنج مرحله است، به تصویر می کشند. این عمدتا فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده را به عنوان فرآیند 

در . مراحل شامل تشخیص مشکل، جستجوی اطلاعات قبل از خرید، ارزیابی گزینه های جایگزین، خرید و ارزیابی پس از خرید است

ظر گرفته می شود، زیرا تأثیر مستقیمی بر بین این پنج مرحله، جستجوی اطلاعات به طور گسترده به عنوان یکی از مراحل حیاتی در ن

استراتژی ارتباطی شرکت و هزینه های ارتباط بازاریابی دارد. با توجه به اهمیت آن در فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده و برنامه ریزی 

عدادی از محققان و ارتباطات بازاریابی یک شرکت، رفتار جستجوی اطلاعات قبل از خرید مصرف کننده برای مدت طولانی توسط ت

متخصصان بازاریابی مورد مطالعه قرار گرفته است. با این حال، اکثر تحقیقات گذشته عمدتا رفتار خرید مصرف کننده را در قالب های 

سنتی فروشگاههای خرده فروشی آجر و ملات بررسی کردند. علیرغم رشد سریع خرید آنلاین و پتانسیل آن برای رشد بیشتر، تحقیقات 

جستجوی اطلاعات مصرف . ادی برای درک رفتار جستجوی اطلاعات مصرف کننده در موقعیت های خرید آنلاین انجام نشده استزی

 (کننده به عنوان فعال سازی با انگیزه دانش در حافظه با کسب اطلاعات از محیط در مورد رضایت دهندگان بالقوه تعریف می شود
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2022 ،Ghahremanzade کانال های بازاریابی مختلفی وجود دارد که از میان اینترنت جایگاه خاصی یافته و بیشترین ( در حال حاضر

انتظارات در زمینه اثرگذاری و پذیرش اینترنت توسط مشتریان، شکل گرفته است. ارتباطات بازاریابی نقش فوق العاده مهمی را در تعامل 

 ,Akbari Lanjabad،2016) گان خدمات یا محصولات دارا می باشدبین شرکت یا سازمان با مصرف کنندگان یا دریافت کنند

Qapchi and Nizami ) 

 های اجتماعی در بازاریابینقش رسانه

 شود:ها اشاره مینآهای اجتماعی دارای کارکردهای متعددی در حوزه بازاریابی و جلب مشتری هستند که به برخی از فواید رسانه

ای تازه های اجتماعی مسیردر رسانه ی محتوا ارزشمند است. فعالیتفرصتی برای دیده شدن و ارائههر افزایش شهرت برند:  -1

سادگی دسترسی به مشتریان جدید و ی اطلاعات و محتوای مرتبط با برند تجاری؛ این فرآیند حائز اهمیت است، زیرا بهاست برای ارائه

 (. Grifoni 1و   Ferri، 2012کند.)را بیشتر با شرکت آشنا میدهد و مشتریان سابق شهرت شرکت را افزایش می

کننده شود، موقعیتی برای جذب مشتری است. با جذب دنبالی اجتماعی ارسال میهر مطلبی که در یک رسانه جذب مشتری: -2

 (.Sevilmisو  Sirin، 2019 آنها تعامل داشته باشید.) توانید با همهتان دسترسی خواهید داشت و میبه مشتریان جدید، اخیر و قدیمی

ترین دلیل آن های اجتماعی به چند دلیل ساده نرخ جذب بالایی دارد. احتمالاً برجستهبازاریابی در رسانهنرخ جذب بالا:  -3

توانند مانند مردم های اجتماعی برندها میشوند. در رسانهتر میهای اجتماعی مردمیمحوری است؛ در واقع برندها با فعالیت در رسانهمردم

، 2011)ها. شرکت ها معامله کنند تا بادهند با آدمپیشرفت شما ضروری است، زیرا مردم ترجیح می عادی رفتار کنند؛ این کار برای

Hanna  ،Rohm  وCrittenden . 

شود که از قبل برند شما را تان محدود به افرادی میهای اجتماعی ترافیک سایتبدون رسانهافزایش ترافیک سایت:  -4

گذارید، ها را به اشتراک میهر مطلبی که در آن پروفایل اند.جستجو کرده تان رااینترنت کلمات کلیدی سایتشناسند و کسانی که در می

تر باشد، ترافیک های اجتماعی باکیفیتهای جدید است. هر چه مطلب به اشتراک گذاشته شده در رسانهموقعیتی برای جذب بازدیدکننده

 (De’Villiersو  Surej، 2020کند )، مشتریان بیشتری را به سوی شما هدایت و جذب میکنید و ترافیک بیشتربیشتری تولید می

تلفنی، راهی برای برقراری ارتباط  های اجتماعی در اصل همانند ایمیل یا تماسرسانه ری:برقراری ارتباط مستقیم با مشت -5

سازی به عموم مردم و غنی ان دادن سطح خدماتموقعیتی برای نشها وجود دارد، های اجتماعی با مشتریهستند. هر تعاملی که در رسانه

 ( Haenleinو  Kaplan، 2011با مشتریان است. ) روابط

دهند که اطلاعات ها قرار میهای اجتماعی همچنین این موقعیت را در اختیار افراد و شرکترسانه شناخت بهتر مشتریان: -6

 توانند نظرات کاربران را بخوانند تا بفهمید مردم دقیقاً دربارهدست آورند، میرفتارهای آنان بهارزشمندی در زمینه علایق مشتریان و 

 (Heydarieh and Farjo، 2019کنند)ها چه فکری میوکار آنکسب

                                                             
1. Grifoni 
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 های اجتماعی در رفتار خریدنقش رسانه

اجتماعی هستیم؛ این امر تا جایی پیش رفته است های های هوشمند در شبکهاین روزها شاهد حضور جمع وسیعی از کاربران گوشی

ها با استفاده از حضور گسترده کاربران، سعی در معرفی محصولات و خدمات خود دارند که بسیاری از صاحبان مشاغل و مدیران شرکت

 Samii Nowroziتنوع است )ها نیز سهل و متوانند به تعداد بشماری از مشتریان دست یابند بلکه دسترسی به آنچرا که نه تنها می

and Maleki  ،2020.) های هوشمند، دسترسی کاربران را به اینترنت تسهیل کرده است و موجب شده در حال حاضر وجود گوشی

ها بدون هیچ معطلی اقدام به ها به فکر بهره برداری از این فرصت، جذب بیشتر مشتریان و معرفی محصولات باشند. آنبسیاری از شرکت

گیرد. تکرار اند که در آن اطلاعاتی در رابطه با خدمات و تولیدات در اختیار طرفداران کمپین قرار میهای تبلیغاتی کردهاندازی کمپینهرا

 ,Abbasi ،2020شود مخاطب با آن همنوا شود و پس از مدتی برای خرید محصولات اقدام کند )مداوم نام تجاری یا برند موجب می

Weiss Karami )کند. امروزه مشتریان به طور . این امر به تدریج بسیاری از کاربران را از حالت بالقوه به مشتریان وفادار تبدیل می

ها نیز در حال گسترش دهند، و میزان تعامل کاربر با شرکتچشمگیری رفتارهایشان را همراستا با تکنولوژی و محیط اقتصادی دنیا تغییر می

ها آشنا آورند، از محصولات با خبر و با آنها حجم زیادی از اطلاعات را به دست می. آن(Aghajani and Golzar، 2020)است

های خرید خود دهند و کانالدهند، محصولات و خدمات سفارشی را ترجیح میشوند و اعتمادشان را نسبت به تبلیغات از دست میمی

های تبلیغاتی خود و کارها برای بقای خود مجبور به اصلاح یا حتی تغییر استراتژی. بنابراین کسب (Azani،  2020) دهندرا تغییر می

رفتار اجتماعی در  (. Dehpanah and Amiri ،2019 .)برای از عهده بر آمدن تغییرات، حقایق و رفتارهای مشتریان خود هستند

دهد های اجتماعی این امکان را مصرف کنندگان میدیجیتال رسانههای اجتماعی بیشتر رفتار خرید یا آشنایی با کالاها است؛ محیط رسانه

 Siadat and، 2020) دها اینترنتی اقدام کننتا برای جستجوی اطلاعات و خرید کالا و خدمات از طریق ارتباط مستقیم با فروشگاه

Mir Mahdur ).هری مانند شکل، تصویر، اطلاعات و خرید دیجیتال براساس تجربه واقعی از خرید کالا نیست، بلکه بر اساس ظوا

ها تبلیغات استوار است، پس قبول خرید اینترنتی و انجام آن تا حد زیادی به ارتباطات مصرف کننده و چگونگی تعامل افراد با سایت

نهفته  بیو ترغ یریگ میمهم تصم ندیفرا کی د،یهر عمل خر ی(. در وراTeodosicو  Kasavana  ،Nusair، 2010بستگی دارد )

 د،ینما یداریخر یتیرا و از چه سا ییچه نوع کالا ردیبگ میتا تصم کندیم یکه مصرف کننده ط یشود. مراحل یبررس دیاست که با

اعمال  دیمعطوف ساختن ذهن مصرف کننده به خر یبرا ابانیدارد که بازار ییهامحرکمصرف کننده و  یبه ساختار ذهن یبستگ

 (Siraj, Asayesh and Ahmadi Sharif، 2020 .)ندینمایم

 پیشینه تجربی پژوهش

در  الگوی نوین ارتباطات بازاریابی و تأثیر آن (، با عنوان2024) Shabiri, Khwaja and Secondi Fardمطالعه ای توسط 

این پژوهش با هدف ارائه الگوی نوین ارتباطات بازاریابی با تأکید بر نقش  ارائه شد، رفتار خرید )مورد مطالعه: خرده فروشی آنلاین(

های اجتماعی و تأثیر آن در رفتار خرید انجام شد. پژوهش حاضر از لحاظ هدف، کاربردی و از لحاظ نحوه گردآوری اطلاعات رسانه

نفر( و در بخش کمیّ بر اساس فرمول  17حجم نمونه در بخش کیفی با اشباع نظری ) .آمیخته )کمی و کیفی( استجزء پژوهشهای 

های شاخص منجر شد که این متغیرها شامل بازاریابی رسانه 62مولفه و  12نفر برآورد شد. نتایج به دست آمده به شناسایی  374کوکران 

بستگی عاطفی به برند، تعامل با مشتری، رضایت ارتباطی، نگرش به برند، اعتبار برند، ارتباطات اجتماعی، ارتباطات بازاریابی نوین، دل

https://journal.ihrci.ir/article_177084_1b4576ea7f8ac065b5aaae2d5b14ae81.pdf
https://journal.ihrci.ir/article_177084_1b4576ea7f8ac065b5aaae2d5b14ae81.pdf
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باتوجه به نتایج پژوهش، توجه به ارتباطات بازاریابی نوین در  .دهان به دهان، اعتماد مخاطب، تعهد ارتباطی، رفتار خرید و وفاداری بود

های آنلاین  ب و همچنین وفادار کردن مخاطبان هدف باید مورد توجه خرده فروشیهای اجتماعی برای برندسازی و جذب مخاطرسانه

 .رسدو افرادی که کسب و کار آنلاین دارند ضروری به نظر می

کننده؛ های اجتماعی و قصد خرید مصرفبازاریابی رسانه (، با عنوان2023) Saif Elahi and Eskandariمطالعه ای توسط 

ا نقش میانجی هدف از پژوهش حاضر بررسی تأثیر بازاریابی رسانه اجتماعی بر قصد خرید بارائه شد،  گری تصویر و آگاهی برندواسطه

نفر بر اساس جدول  3۸4ها اند که از بین آنتصویر و آگاهی از برند بود. جامعه آماری تحقیق را مشتریان محصولات لبنی تشکیل داده

سازی معادلات گیری در دسترس جهت پاسخگویی به پرسشنامه انتخاب شدند. نتایج حاصل از آزمون مدلمورگان و به روش نمونه

طور های پژوهش تائید شده است. به عبارتی بازاریابی رسانه اجتماعی هم بهنشان داد که تمامی فرضیه PLS افزارکمک نرمساختاری به 

گری تصویر برند، و آگاهی از برند بر قصد خرید مشتریان تأثیرگذار مستقیم بر قصد خرید مشتریان تأثیر دارد و هم از طریق نقش میانجی

 .است

کاربران رسانه  شناسایی عوامل تاثیر گذار بر خلق محتوای ایجاد شده توسط "( با عنوان 2022)Ekhlasi and Adibiدر پژوهش 

نظرات کاربران  واز روش داده کاوی و یادگیری ماشین برای تجزیه و تحلیل متن ها  "های اجتماعی در بخش کسب و کارهای خدماتی

لذت، طراحی داخلی و  عامل کیفیت خوردنی ها و نوشیدنی ها، قیمت، احساس راحتی واستفاده شد. با استناد بر نتایج داده کاوی هشت 

هد بر روی محتوای فضا، برخورد پرسنل، المان های دیداری و شنیداری محیطی، تنوع منو، موقعیت مکانی استخراج شده و نشان می د

کار های خدماتی موجود  بر اساس این نتایج بسیاری از کسب وایجاد شده توسط کاربران در زمینه مورد مطالعاتی مورد نظر، موثر است. 

 طراحی و اجرا کنند. می توانند الگوی رفتار مشتریان خود را سنجیده و بر اساس این رفتار استراتژی های بازاریابی آینده خود را

به خرید مشتریان در خرده فروشی پیش زمینه ها و پیامدهای تجر "( تحقیقی را با عنوان 2022)  Nazari and Dehdashtiهدایت

ارائه کردند، پژوهش حاضر در پی طراحی مدل تجربه مشتریان در خرده فروشی های آنلاین ایرانی است و هدف  "های آنلاین ایرانی 

هش, اصلی این پژوهش تعیین مؤلفه های تأثیرگذار بر تجربه مشتریان در خرده فروشی های آنلاین کشور است. روش شناسی این پژو

نفر از خبرگان آگاه حوزه خرده فروشی های آنلاین به  15ترکیبی است. در بخش کیفی, به منظور انجام مصاحبه های نیمه ساختاریافته 

روش هدفمند قضاوتی انتخاب شدند. در بخش کمیّ پژوهش, جامعه آماری کلیه افرادی هستند که طی یک سال گذشته در تهران از 

نمونه, قابل قبول است. نتایج این پژوهش حاکی از  3۸4خرید کرده اند که براساس جدول مورگان تعداد کلفروشگاه های اینترنتی 

دسته عوامل اصلی پیش زمینه است که عبارتند از: عوامل مرتبط با سازمان, عوامل مرتبط با مشتری, عوامل مرتبط با وب سایت  5وجود 

تجربه مشتری در  فروشی آنلاین و اعتماد به خرده فروشی آنلاین نیز به عنوان پیامدهای و همچنین عوامل خرد و کلان. وفاداری به خرده

 .احصاء گردید خرده فروشی آنلاین

Svatošová Veronika 1 (پژوهشی با عنوان 2024در سال ،)"پرداخت. "انگیزه های خرید آنلاین از طریق شبکه های اجتماعی ،

هدف این پژوهش، بررسی ویژگی های رفتار خریدار آن لاین از طریق شبکه های اجتماعی در مقایسه با قواعد رفتاری معمول مشتریان 

                                                             
1 Svatošová Veronika 

https://cbs.uok.ac.ir/article_61899_dbf1120a09e2e3277d40a72b167583f5.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61899_dbf1120a09e2e3277d40a72b167583f5.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61899_dbf1120a09e2e3277d40a72b167583f5.pdf
https://cbs.uok.ac.ir/article_61899_dbf1120a09e2e3277d40a72b167583f5.pdf
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%20%D8%AF%D8%B1%20%D8%AE%D8%B1%D8%AF%D9%87%20%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4%DB%8C%20%D8%A2%D9%86%D9%84%D8%A7%DB%8C%D9%86/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%20%D8%AF%D8%B1%20%D8%AE%D8%B1%D8%AF%D9%87%20%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4%DB%8C%20%D8%A2%D9%86%D9%84%D8%A7%DB%8C%D9%86/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
https://www.sid.ir/search/paper/%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87%20%D9%85%D8%B4%D8%AA%D8%B1%DB%8C%20%D8%AF%D8%B1%20%D8%AE%D8%B1%D8%AF%D9%87%20%D9%81%D8%B1%D9%88%D8%B4%DB%8C%20%D8%A2%D9%86%D9%84%D8%A7%DB%8C%D9%86/fa?page=1&sort=1&ftyp=all&fgrp=all&fyrs=all
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نتایج نشان می دهد به طور طبیعی، بسیاری از محرک های انگیزه . است تا بتواند انگیزه های خرید آن لاین مشتریان را بهتر شرح دهد

خرید آن لاین از طریق شبکه های اجتماعی، رفتار معمول مشتری در هنگام خرید یکسان می باشد. با وجود این تجارت الکترونیکی 

ده، به دلیل ملموس نبودن کالای مورد دارای ویژگی ها و تفاوت خاصی نیز می باشد. عامل سن خریدار و ارتباطات خریدار و فروشن

 معامله، اهمیت زیادی در رفتار و انگیزه خرید آن لاین دارد.

Nyagadza 1 (2023 تحقیقی را با عنوان )" گرایش های پیش بینی بازاریابی موتورهای جستجو و بازاریابی رسانه های اجتماعی" 

های اصلی نشان داد که گرایش های اصلیایی استفاده شد، انجام داد. یافتهکه از نظر روش تحقیق، از روش پیمایشی و رویکرد استقر

رسانی اجتماعی است. همچنین بیان  نویسی و پیامدهنده، ریزوبلاگینگ، جستجوی صوتی، وبلاگشامل استفاده از صفحات موبایل شتاب

ب و کار را با اتخاذ تکنیک های جدید بازاریابی موتورهای داشت که در چشم انداز دیجیتال پویا مستمر، بازاریابان باید هنر انجام کس

جستجو و بازاریابی رسانه های اجتماعی بپذیرند که با در نظر گرفتن این موضوع، برای شرکت ها مهم است از رسانه های اجتماعی برای 

 توسعه استراتژی های بازاریابی استفاده کنند. 

Gebreel & Shuayb 2 (2022 در پژوهشی ) که از  "مشارکت پلتفرم های رسانه های اجتماعی در ترویج گردشگری "با عنوان

های پاسخگو با استفاده از پرسشنامه به دست آمد، نشان دادند که پلتفرم 120روش نمونه گیری در دسترس استفاده شد و داده ها از 

ها دارند. یغات گردشگری در بین تمامی کاربران این رسانههای اجتماعی نقش بسیار حساس و مهمی در اثربخشی بازاریابی و تبلرسانه

های اجتماعی این توانایی را دارند که اطلاعات دقیق و مطمئنی را در مورد مقاصد خود در اختیار کاربران های رسانهعلاوه بر این، پلتفرم

ها را دارند، ه قصد سفر یا بازدید از آنهای گردشگری خود ککند تا در مورد مقاصد و سایتها کمک میقرار دهند که به آن

مقوله هــای شناسایی شــده شــامل ارزش گردشــگر، اشــتراک گذاری محتــوا، اعتبارســنجی و نقــد  گیری دقیق بگیرند.تصمیم

ت الکترونیـک، رســانه گردشــگر، اعتمــاد گردشــگر، آگاهــی برنــد، برندسـازی، تبلیغـات و بازاریابـی، تمایـل گردشـگر، خدمـا

اجتماعــی، عملکــرد شــرکت، عوامــل ســازمانی، مزیــت رقابتــی، مســئولیت اجتماعــی، مشــارکت گردشــگر، نگــرش 

 .گردشــگر، نــوآوری خدمــات و وفــاداری گردشــگر بــوده اســت

Sjögren 3 (2022 در تحقیق خود با عنوان )" عنوان ابزار ارتباطات بازاریابی در بخش سلامت و رفاه در  رسانه های اجتماعی به

نفر از کاربران  407که از روش مطالعه کیفی ترکیبی و پیمایش استفاده کرده است، روش گردآوری برای جمع آوری داده ها از  "فنلاند 

لات ساختاری مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. داده ها با استفاده از تکنیک های مدل سازی معاد رسانه های اجتماعی استفاده شده است.

های اجتماعی در بخش سلامت و رفاه بیشتر مبتنی بر محتوای آموزنده است، رویدادهای روزمره را دهد که محتوای رسانهنتایج نشان می

 گذارد.های کارکنان را به نمایش میکند و داستانتوصیف می

                                                             
1 . Nyagadza 

2 . Gebreel & Shuayb 

3 . Sjögren 
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Abotaleb, S. A., & Elnagar 1 (2020)  ارتباطات بازاریابی یکپارچه به عنوان یک عنصر  "در پژوهش خود با عنوان

که از روش پیمایشی و مطالعه میدانی  "استراتژیک کلیدی برای بهبود خلق ارزش مشترک برای مشتریان شرکت های گردشگری مصر

های د ارتباطات بازاریابی یکپارچه توسط شرکتبر روی نمونه ای از گردشگران در مصر متمرکز بود، بیان داشتند که سطح پذیرش ابعا

های گردشگری با تشویق مشتریان خود به ارائه پیشنهادات برای خدمات جدید و درخواست گردشگری مصر بسیاربالا بود و شرکت

نعت گردشگری، بازخورد آنها در مورد خدمات جدیدی که این شرکت قصد دارد در آینده اتخاذ کند، به ویژه در مواقع بحرانی در ص

 .کنندبیشتر به مشتریان خود تکیه می

 Davidپژوهش با عنوان بررسی عوامل موثر بر گرایش کاربران به خرید از رسانه های اجتماعی)اینستاگرام( در کشور آمریکا توسط

ز رسانه های اجتماعی انجام شده است هدف این پژوهش شناسایی عوامل موثر بر گرایش کاربران به خرید آنلاین ا 20212در سال 

دهد که این پیمایشی است. نتایج نشان می-روش تحقیق حاضر از نظر هدف کاربردی است و از نوع توصیفی آمریکا می باشد کشور

تحقیق با استفاده از تئوری پذیرش تکنولوژی تاثیر شش بُعد از ریسک را شامل خطر مالی خطر محصول خطر متقاعد نشدن خطر عدم 

باز پس ندادن خرید و خطرهای زیربنایی بر روی نگرش کاربران به خرید آنلاین از طریق رسانه های اجتماعی در کشور تحویل خطر 

بعد ریسک بر نگرش به خرید آنلاین حمایت کرده است و همچنین  آمریکا را بررسی کرده است که تأثیر معکوس و معنادار این شش

 قه آنها برای خرید از رسانه های اجتماعی به ویژه اینستاگرام در کشور آمریکا بستگی دارد .قصد کاربران به خرید آنلاین به میل و علا

 روش پژوهش 

به عبارت کلی تر روش پژوهش حاضر از لحاظ هدف در مرحله  کاربردی است؛-روش پژوهش حاضر بر اساس هدف توسعه ای

روش گردآوری  در این پژوهششناسایی شاخص ها توسعه ای و از لحاظ مخاطبان و استفاده کنندگان آن از نتایج؛ کاربردی است. 

برای رسیدن به  وه ای شامل: کتاب، مقاله، مراجعه به سایت های علمی می باشد اطلاعات در قسمت ادبیات پژوهش از روش کتابخان

ای پرسشنامه؛ سوالات جواب های سوالات پژوهش، ابزار جمع آوری داده ها مصاحبه نیمه ساختارمند با خبرگان است بصورتی که در انته

در  ا اشاره نمایند.ربه مسیر مصاحبه؛ نظرات تکمیلی خود  بصورت بازهم مطرح می باشند تا مصاحبه شوندگان در صورت تمایل با توجه

 .این پژوهش سعی شد تا از جمعی از اساتید دانشگاهی و مدیران متخصص در حوزه بازاریابی نظرخواهی به عمل آید

ه بازاریابی معی از اساتید دانشگاهی و مدیران متخصص در حوزکه جبا توجه به تخصص و ماهیت کار، جامعه آماری پژوهش حاضر  

توجه به تعداد محدود اساتید دانشگاهی و مدیران متخصص در  و باشندکه این صاحب نظران دارای حداقل مدرک لیسانس میبودند )

، (پذیردحوزه بازاریابی مرتبط با موضوع پژوهش، نمونه آماری این پژوهش همان جامعه آماری است و روش نمونه گیری صورت نمی

نفر از اساتید  10طوریکه از این طریق، های هدفمند یا قضاوتی انتخاب شدند. بهی غیراحتمالی و با ترکیب روشگیربه روش نمونه

دانشگاهی)مرتبط با موضوع( و مدیران بازاریابی برای مشارکت در این پژوهش در نظر گرفته شدند. اقدام بعدی، دعوت از 

طوریکه هدف پژوهش، روش صورت جداگانه و حضوری انجام گردید. بهکه به کنندگان بالقوه برای مشارکت در پژوهش بودمشارکت

ها خواسته شد تمایل یا عدم تمایل خود به مشارکت در این ها رسید. سپس از آنکاردلفی و چگونگی انجام کار و زمان لازم به اطلاع آن

                                                             
1 . Abotaleb, S. A., & Elnagar 

2 - David- 2017 
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صلی عوامل مدیریتی فروشگاه، تقویت فضای تعاملی در رسانه ی مطالعه کیفی در سه معیار اشاخص ها پژوهش را اعلام نمایند. در ابتدا 

اجتماعی )مخاطب شناشی، عوامل هنجاری، معرفی شیوه های تبلیغاتی، فناوری اطلاعات و ارتباطات نوسازی و تحولات فضای مجازی( 

در این پژوهش، همزمان با گردآوری دادهها، ،  در ادامه معرفی می شود که اندعوامل محتوایی رسانه و هوشمندی رقابتی دسته بندی شده

ها از طریق مصاحبه عمیق با  مصاحبه، به مرحله اشباع رسیدند. در پژوهش حاضر، داده 10تحلیل دادهها انجام شد و پژوهشگران با انجام 

از نظر متخصصین، راهنمای آوری شده است. روند کار به اینگونه بود که پس از مطالعه و بررسی فراوان و استفاده  صاحبنظران جمع

ت ولاهمچنین، برای تعیین دقیق راهنمای مصاحبه، یک مصاحبه آزمایشی در مقیاس کوچکتری انجام شد که نهایتاً س .مصاحبه تنظیم شد

 .، در جدول شماره یک ارائه شده استشاخص ها کنندگان مشخص شد. وضعیت کلی  اساسی محورهای مصاحبه با مشارکت

 

 دیآن در رفتار خر ریو تأث یاجتماع یبر نقش رسانه ها دیبا تاک یابیارتباطات بازار نینو یالگوارائه  :1جدول

 ارائه الگوی نوین ارتباطات بازاریابی با تاکید بر نقش رسانه های اجتماعی و تأثیر آن در رفتار خرید

 معیارها شاخص ها منابع

 (.1393) سعید و مهران مصلح ،جهانیان

 (2014)اشرف ، 

 شناسایی مزیت رقابتی

 فراهم آوردن فرصت برای جوانان و جذب نیروهای خلاق و فعال در این حوزه

 فکر کردن به حضور اثربخش و بادوام در بازار شفاف بودن

عوامل 

مدیریتی 

 فروشگاه

زانگ و ژانگ ، (. 1391یوسفی، علی )

 ؛2020؛ کورزینسکی و همکاران ، 2016

 درک نیاز عمومی کاربران

 و شدت حمایت مدیران نوع

 درک مدیران از فضای مجازی

 تحلیل قدرت رقبا توسط مدیران

 تربیت کادر مناسب برای بازاریابی ؛2014، 1لفتریوتیس و گیاناکوس

 تکیه بر خدمت محوری به جای سود محوری

 بهره گیری از شیوه های مختلف درآمدزایی

 ای موجودکسب شناخت کافی از فضای مجازی، مخاطبان آن و رقب

  

                                                             
1 Leftriotis and Giannakos 
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) مورد دیآن در رفتار خر ریو تأث یاجتماع یبر نقش رسانه ها دیبا تاک یابیارتباطات بازار نینو یارائه الگو :2جدول

 (نیآنلا یخرده فروش های مطالعه: فروشگاه

 های خرده فروشی آنلاین( مورد مطالعه: فروشگاههای اجتماعی و تأثیر آن در رفتار خرید)  ارائه الگوی نوین ارتباطات بازاریابی با تاکید بر نقش رسانه

 معیارها زیر معیارها شاخص ها منابع

(. 1396علی، فرزاد )فخرآل

کفاش پورو فریبرز و فنایی 

 (1395خیرآباد )
 

 کسب مخاطب بیشتر

 شناسایی نیازها و انتظارات مخاطبان

 جذب مخاطب

 حضور فعال در شبکه های اجتماعی

مخاطب 

 شناسی

فضای تقویت 

تعاملی در رسانه 

 اجتماعی

 ؛2014لفتریوتیس و گیاناکوس، 

متزگر ، شیت، نیومن و گراس ، 

 ؛1991

 تأمین اطلاعات لازم و به روز

 رصد کردن نیازهای مخاطبان

 نگاه عالمانه به فضای رقابتی

 ایجاد تعامل دوسویه در فضای مجازی

 2006لومسدن و مک کای، 

؛ 1966کانتامننی و کولسون ، 

 ؛2002پتریک ، 

 شناخت نیازهای واقعی

 های بازاریابی مناسبانتخاب استراتژی

 ایجاد تعامل دوسویه در فضای مجازی

 کسب اطلاعات در مورد الزامات، انتظارات ، انگیزه ها و علایق مشتریان

(. 2021سوینی و سوتار ، 

 (1393)زارعی، 

 مخاطب شناسی حرفه ای و دقیق

 واضح مخاطبان هدف شناسایی دقیق و
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) مورد دیآن در رفتار خر ریو تأث یاجتماع یبر نقش رسانه ها دیبا تاک یابیارتباطات بازار نینو یارائه الگو :3جدول

 (نیآنلا یخرده فروش یمطالعه: فروشگاه ها

 های خرده فروشی آنلاین( رفتار خرید) مورد مطالعه: فروشگاههای اجتماعی و تأثیر آن در  ارائه الگوی نوین ارتباطات بازاریابی با تاکید بر نقش رسانه

 معیارها زیر معیارها شاخص ها منابع

جاویدی، جعفری؛ گل محمدی؛ محمد 

)اسچی وینیسکی و (. 139۸سمیعی )

 (2015دابروسکی، 

 

 طراحی دقیق پیامها بر اساس میل و نیاز مخاطب

 احصا میل و نیاز مخاطب در فضای جدید بازرگانی

 شناخت دقیق بازار و مؤلفه های حاکم بر آن

عوامل 

 هنجاری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تقویت فضای 

تعاملی در رسانه 

 اجتماعی

 ها و هنجارهای فرهنگی محلی کاربرانها، گویشدر نظر گرفتن زبان (.2019)چن و چنگ، 

 توجه به ارزشهای شناختی جهت ایجاد جایگاه ویژه در ذهن مشتری

 ارائه کالای مناسب و عرضه مناسب در مکان مناسببازاریابی مناسب 

 ایجاد روابط ترویج ارتباطات دو طرفه

)درودی و 2013 ،برودی و همکاران

 (1400غفوری، 

 توجه به سن کاربران در دسترسی به مشتریان نامحدود

 های مرجع یا کل جامعه)فشار همسالان(اشخاص و گروه

 هافروشگاهاز مراجعه حضوری به  بی نیاز

قابلیت ارائه و عرضه محصولات و خدمات اینترنتی نسبت به فروشندگان  (.2020ابراهیم )

 سنتی

 ایجاد امنیت و اطمینان بخشیدن به مخاطب

 کیفیت رسانه های اجتماعی از لحاظ گرافیکی

 پرداخت هزینه برای تبلیغات و بازاریابی (2014)اشرف ، 

 پایبند بودن به شعار خودانتخاب شعار مناسب و 

 فروشی به ابزارهای متنوع تبلیغی-دسترسی خرده

 تنوع در شیوه های ارائه تبلیغ

معرفی شیوه 

 های تبلیغاتی

 در محیط آنلاین متن، فای صوتی، بنر، ویدئو، انیمیشن، ؛2020کورزینسکی و همکاران ، 

 طراحی دقیق پیامها بر اساس میل و نیاز مخاطب

 مها و تبلیغاتماندگاری پیا

 شیوه های تبلیغات

 برجسته سازی تبلیغات به علت تنوع ابزارهای تبلیغی

؛ اسچی وینیسکی 2016زانگ و ژانگ ، 

 20150و دابروسکی ، 

 2019چن و چنگ ، 

 ایجاد تبلیغات شفاهی

 ارائه کاتالوگ های مناسب در فضای رسانه

 آگاهی از نحوه معرفی برند

 های محصول به مشتریانویژگیارائه اطلاعات درباره 
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 برای خریداران بالقوه محصولات ایجاد آگاهی

 ارسال پیام های مناسب

 معرفی خرده فروشی های آنلاین و نحوه تعامل مشتریان

 

 

) مورد دیآن در رفتار خر ریو تأث یاجتماع یبر نقش رسانه ها دیبا تاک یابیارتباطات بازار نینو یارائه الگو :4جدول

 (نیآنلا یخرده فروش یمطالعه: فروشگاه ها

 های خرده فروشی آنلاین( های اجتماعی و تأثیر آن در رفتار خرید) مورد مطالعه: فروشگاه ارائه الگوی نوین ارتباطات بازاریابی با تاکید بر نقش رسانه

 معیارها زیر معیارها شاخص ها منابع

 (2015)اسچی وینیسکی و دابروسکی، 

 

 فضای مجازی و قوانین موجود در این فضاشناخت 

 ساختاری جدی در ساخت های زیربنایی

 تأمین زیرساخت فناورانه مناسب

 آشنایی با تجارت الکترونیک و خدمات مرتبط با آن

 

 فناوری

 اطلاعات و

 ارتباطات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

تقویت فضای تعاملی 

 در رسانه اجتماعی

 ارتباط صریح و همدلی (.2019)چن و چنگ، 

 ارتباط از طریق صفحات آنلاین شخصی

 اشتراک اطلاعات در اینترنت به همه کاربران

 تعاملات رودرروی خرده فروشی آنلاین با مخاطب یا کاربر

انجام تحقیقات بازار مطالعات آزمایشی ، نظرسنجی ، شرکت در مصاحبه و 

 غیره

 روابط عمومی قوی

 ارائه اطلاعات صحیح به کاربران

)درودی و 2013 ،همکارانبرودی و 

 (1400غفوری، 

 انتشار اطلاعات مناسب و صحیح

 استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی

 اطلاع رسانی و پوشش خبری به مخاطبان

 آشنایی با شیوه های بازاریابی آنلاین

 فهم تفاوت فضای واقعی با فضای مجازی در بازاریابی

پانیاگا و همکاران ، ) (.2020ابراهیم )

2017 

( زانگ و ژانگ ، 2014)اشرف ، 

؛ کورزینسکی و همکاران ، 2016

 ؛ لفتریوتیس2020

 درگیر کردن کاربران در تعاملات

 جوابگویی به تقاضای مصرف کننده و بازخورد گرفتن

 ارائه خدمات بیشتر به مشتری

 ی محصولانتخاب محل عرضه

 های خرده فروشعدم اطاع رسانی در مورد فروشگاه
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 های ارتباطی بیشتر برای جذب مشتریکردن موقعیتفراهم 

 تولید تقاضای آنلاین و افزایش فروش

 1393زارعی، 

، لوپز و 2012لاروچ و همکاران ، 

 2017همکاران، 

 

 ایجاد تحول در تشکیلات اداری

 ارزیابی مداوم از شیوه فعالیت در فضای مزبور

 بازنگری در سیاستها و اهداف

 عملیاتیتدوین برنامه 

 بازنگری در فرایند تولید پیام در همه اجزا

 ضرورت تغییر نگرش برنامه سازان به این فضا

 بسترسازی رسانه در فضای مجازی

 نوسازی و

 تحولات

 فضای

 مجازی

؛ 2016زانگ و ژانگ ، 

؛ 2020کورزینسکی و همکاران ، 

 لفتریوتیس

 شناسایی رسانه های اجتماعی مختلف و جدید

 و اطمینان بخشیدن به مخاطب ایجاد امنیت

 کیفیت رسانه های اجتماعی از لحاظ گرافیکی

 تصمیم گیری درباره انتخاب رسانه مناسب

 شناخت فضای شبکه های اجتماعی

 استفاده از ابزارهای دیجیتالی

 کسب شناخت کافی از فضای مجازی و مخاطبان آن

 شناسایی رسانه های اجتماعی مختلف و جدید

 فضای مجازی به عنوان یک فرصتفکر کردن به 

 رساندن محتوای تولیدشده در بستری آسان و سریع به مخاطب

 2017)پانیاگا و همکاران، 

 (2014)اشرف، 

 ارزیابی مداوم و تصحیح اشتباهات

 تفاوت قائل شدن بین فضای نوین رسانه و فضای سنتی

 شناخت فضای رقابتی در شبکه های اجتماعی

 پلتفرمهای خاص دسترسی سهل با ساخت

 کیفیت رسانه اجتماعی از لحاظ گرافیکی

 ایجاد امنیت و اطمینان بخشیدن به مخاطب

 زیرساختهای داخلی

 بسترسازی رسانه ملی در فضای مجازی
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) مورد دیآن در رفتار خر ریو تأث یاجتماع یبر نقش رسانه ها دیبا تاک یابیارتباطات بازار نینو یارائه الگو :5جدول

 (نیآنلا یخرده فروش یمطالعه: فروشگاه ها

 های خرده فروشی آنلاین( های اجتماعی و تأثیر آن در رفتار خرید) مورد مطالعه: فروشگاه ارائه الگوی نوین ارتباطات بازاریابی با تاکید بر نقش رسانه

 معیارها شاخص ها منابع

2020؛ ابراهیم ، 2007دوایر، هیلتز و پاسرینی ،  ). 

( 19، 2013برودی و همکاران ،  ). 

( 1400عباسی،  ) 
 

 

 رساندن محتوای تولیدشده در بستری آسان و سریع به مخاطب

 بهبود زیرساخت های داخلی

 بحث خط قرمز در فضای مجازی

 ایجاد جذابیتهای شکلی و محتوایی

 جریانات سیاسی

عوامل 

محتوایی 

 رسانه

 (1395) کفاش پورو فریبرز و فنایی خیرآباد

( 2004؛ متزگر ، 2006ومسدن و مک کای ، ل  

(1393(. )زارعی، 2021؛ سوینی و سوتار ،   

2017، لوپز و همکاران ، 2012لاروچ و همکاران ،   
 

 تصمیم گیرندگان یا تأثیر گذاران در فرآیند تصمیم گیری خرید

 عدم نیاز به اجاره و رهن مکان برای ارائه خدمات و محصولات به مشتریان

 مشتری از محصول، خدمات و ویژگیهای و شرایط فروشسازی -آگاه

 و کمیت و کیفیت تولید

 متقاعدسازی مشتری و مقرون به صرفه بودن خدمات

 ترغیب به اقدام خرید

( )کانتامننی 2011)اولوسو، دورموس و یورتکورو ، 

؛ شیت، نیومن و 2002؛ پتریک ، 1966و کولسون ، 

1991گراس ،   

 وای ارزشمند و مناسبتولید و سازماندهی محت

 ایجاد جذابیت برای مشتریان و خریداران فعلی

 درک نیاز عمومی

 ایجاد جذابیتهای شکلی و محتوایی

 تعامل بین رسانه و مصرف کنندگان

 ارائه اطلاعات به صورت متنی، تصویری و یا انواع دیگر محتوا به مخاطبین

 ارائه اطلاعات با صرف کمترین هزینه با مخاطبان
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) مورد دیآن در رفتار خر ریو تأث یاجتماع یبر نقش رسانه ها دیبا تاک یابیارتباطات بازار نینو یارائه الگو : 6جدول

 (نیآنلا یخرده فروش یمطالعه: فروشگاه ها

 های خرده فروشی آنلاین( فروشگاه های اجتماعی و تأثیر آن در رفتار خرید) مورد مطالعه: ارائه الگوی نوین ارتباطات بازاریابی با تاکید بر نقش رسانه

 معیارها شاخص ها منابع

نیلوفر  صفیری، سیدحسین؛ اورعی،

)اولوسو، دورموس و یورتکورو، (. 1399)

2011) 

 توجه به کیفیت پیام ارائه شده

 تحلیل قدرت رقبا

 شناسایی مزیت رقابتی

 فکر کردن به فضای مجازی به عنوان یک فرصت

 هوشمندی رقابتی

(. )زارعی، 2021سوینی و سوتار، 

1393) 

 ارزیابی مداوم و تصحیح اشتباهات

 تفاوت قائل شدن بین فضای نوین رسانه و فضای سنتی

 شناخت فضای رقابتی در شبکه های اجتماعی

 

اعضای پنل  مصاحبه با پرسشنامه دور اول بر اساس مبانی نظری و ادبیات موضوع برایی مستخرج در دوره اول: شاخص ها 

باشد که میزان میفوق  ، در جدولشاخص ها جمعی از اساتید دانشگاهی و مدیران متخصص در حوزه بازاریابی تدوین شده و شامل 

در سه معیار اصلی عوامل مدیریتی فروشگاه، تقویت فضای تعاملی در  شاخص ها کند. این ی مؤثر را مشخص میشاخص ها اهمیت 

ناشی، عوامل هنجاری، معرفی شیوه های تبلیغاتی، فناوری اطلاعات و ارتباطات نوسازی و تحولات فضای رسانه اجتماعی )مخاطب ش

با توجه به اینکه جداول  شوند.اند که در جدول زیر به تفضیل بیان میو هوشمندی رقابتی دسته بندی شده عوامل محتوایی رسانهمجازی(

د نظر)عوامل مدیریتی فروشگاه.، تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی.، عوامل تعیین شده مربوط به مولفه ها و شاخص های مور

محتوایی رسانه و هوشمندی رقابتی(، بود محقق اقدام به تهیه پرسشنامه الف نمود که پرسشنامه الف دارای پرسشی باز بود که نظرات 

ق، همراه با میزان اهمیت آن ها را درخواست می کرد و نقطه نظرات خبرگان را در خصوص ارائه شاخص های دیگری برای معیارهای فو

با تاکید بر نقش رسانه های اجتماعی و تأثیر  الگوی نوین ارتباطات بازاریابیی مؤثر دیگر بر ارائه شاخص ها پاسخگویان درباره 

آن در رفتار خرید در فروشگاه های خرده فروشی آنلاین مورد سؤال بود. مقیاس استفاده شده در این پرسشنامه، طیف لیکرت پنج 

یل شده است و هریک، های جواب تشکای بسیار متداول است که از تعدادی گزینه(، یک مقیاس فاصله1390ای که به گفته خاکی )گزینه

 (. 275، 1390نشانگر میزان موافقت یا مخالفت پاسخگو نسبت به یک موضوع یا مفهوم معین، اعم از مثبت یا منفی است )خاکی، 
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کنندگان پرسشنامه دور دوم این تحقیق نیز مانند دور اول، از دو قسمت تشکیل شده بود بطوریکه در بخش اول اطلاعات فردی شرکت

های ها بود، با تلفیق پاسخو پالایش آن شاخص ها د. با توجه به اینکه هدف از دور دوم دلفی در این تحقیق تعیین میزان اهمیتّ پرسیده ش

ها اشاره نکرده دهندگان به آنهای پیشین که پاسخآمده از پژوهشدستی بهشاخص ها خبرگان که از دور اول استخراج شده بود و 

توسط محقق تهیه شد و پس از کسب نظر از اساتید و کارشناسان مذکور، در بخش دوم پرسشنامه دور  خص هاشا بودند، فهرستی از 

 های دور دوم، بندی شده تنظیم و دوباره مصاحبه صورت گرفته است. پس از تجزیه و تحلیل پاسخصورت ساختار یافته و جدولدوم، به

 عنوان شدند. از میان کلیه شاخص ارائه شده به پاسخ دهندگان، تعدادی شاخص به براساس میانگین امتیاز کسب کرده، مرتب شاخص ها

 ی منتخب برگزیده شدند. شاخص ها عنوان و بالاتر به 4یی با میانگین امتیاز شاخص ها

  ب پرسشنامه یشاخص ها مقادیر هندسی 

 

 )عوامل مدیریتی فروشگاه( شاخص ها :7جدول

 میانگین هندسی )عوامل مدیریتی فروشگاه( شاخص ها  ردیف

شناسایی مزیت رقابتی فراهم آوردن فرصت برای جوانان و جذب نیروهای خلاق و فعال در  1

 این حوزه

37/4 

 36/3 فکر کردن به حضور اثربخش و بادوام در بازار شفاف بودن 2

 76/4 تربیت کادر مناسب برای بازاریابی  3

 00/4 به جای سود محوری تکیه بر خدمت محوری 4

 29/3 بهره گیری از شیوه های مختلف درآمدزایی 5

 41/3 کسب شناخت کافی از فضای مجازی، مخاطبان آن و رقبای موجود 6

 52/4 درک مدیران از فضای مجازی 7

 79/4 تحلیل قدرت رقبا توسط مدیران ۸
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 )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها :8جدول

 میانگین هندسی )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها  ردیف

 مخاطب شناسی

 63/3 کسب مخاطب بیشتر 1

 17/3 شناسایی نیازها و انتظارات مخاطبان 2

 51/4 نیازهای واقعی آنهاجذب مخاطب از طریق شناخت  3

 64/4 حضور فعال در شبکه های اجتماعی 4

 33/4 رصد کردن نیازهای مخاطبان 5

 03/4 نگاه عالمانه به فضای رقابتی)نگاه همراه با آگاهی و دانش( 6

 17/4 ایجاد تعامل دوسویه در فضای مجازی 7

 91/3 علایق مشتریانکسب اطلاعات در مورد الزامات، انتظارات، انگیزه ها و  ۸

 

 شاخص ها )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( :9جدول

 میانگین هندسی )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها  ردیف

 عوامل هنجاری

 26/4 طراحی دقیق پیامها بر اساس میل و نیاز مخاطب 1

 39/3 و نیاز مخاطب در فضای جدید بازرگانی احصا میل 2

 41/3 شناخت دقیق بازار و مؤلفه های حاکم بر آن 3

 99/3 ها و هنجارهای فرهنگی محلی کاربرانها، گویشدر نظر گرفتن زبان 4

 21/3 توجه به ارزشهای شناختی جهت ایجاد جایگاه ویژه در ذهن مشتری 5

 29/4 طرفه ایجاد روابط ترویج ارتباطات دو 6

 06/4 توجه به سن کاربران در دسترسی به مشتریان نامحدود 7

 21/4 قابلیت ارائه و عرضه محصولات و خدمات اینترنتی نسبت به فروشندگان سنتی ۸

 30/4 ایجاد امنیت و اطمینان بخشیدن به مخاطب 9
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 شاخص ها )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( :10جدول

 میانگین هندسی )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها  ردیف

 معرفی شیوه های تبلیغاتی

 1۸/4 انتخاب شعار مناسب و پایبند بودن به شعار خود 1

 9/3 ابزارهای متنوع تبلیغیفروشی به -دسترسی خرده 2

 26/4 در محیط آنلاین متن، فای صوتی، بنر، ویدئو، انیمیشن، 3

 21/4 شیوه های تبلیغات 4

 15/4 برجسته سازی تبلیغات به علت تنوع ابزارهای تبلیغی 5

 66/3 ایجاد تبلیغات شفاهی 6

 21/4 ارائه کاتالوگ های مناسب در فضای رسانه 7

 27/3 های محصول به مشتریاندرباره ویژگی ارائه اطلاعات ۸

 35/4 برای خریداران بالقوه محصولات ایجاد آگاهی 9

 23/3 ارسال پیام های مناسب 10

 

 شاخص ها )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( :11جدول

 میانگین هندسی )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها  ردیف

 فناوری اطلاعات و ارتباطات

 74/4 شناخت فضای مجازی و قوانین موجود در این فضا 1

 6۸/3 آشنایی با تجارت الکترونیک و خدمات مرتبط با آن 2

 101/3 ارتباط از طریق صفحات آنلاین شخصی 3

 71/4 اطلاعات در اینترنت به همه کاربران اشتراک 4

 92/3 ارائه اطلاعات صحیح به کاربران 5

 22/4 انتشار اطلاعات مناسب و صحیح 6

 17/4 استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی 7

 26/3 اطلاع رسانی و پوشش خبری به مخاطبان ۸

 76/3 فهم تفاوت فضای واقعی با فضای مجازی در بازاریابی 9

 51/4 جوابگویی به تقاضای مصرف کننده و بازخورد گرفتن 10

 74/4 ی محصولانتخاب محل عرضه 11

 6۸/3 های خرده فروشعدم اطاع رسانی در مورد فروشگاه 12
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 شاخص ها )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( :12جدول

 میانگین هندسی )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها  ردیف

 نوسازی و تحولات فضای مجازی

 17/4 ارزیابی مداوم از شیوه فعالیت در فضای مزبور 1

 12/3 بازنگری در فرایند تولید پیام در همه اجزا 2

 06/4 بسترسازی رسانه در فضای مجازی 3

 12/4 های اجتماعی مختلف و جدیدشناسایی رسانه  4

 41/4 ایجاد امنیت و اطمینان بخشیدن به مخاطب 5

 27/4 کیفیت رسانه های اجتماعی از لحاظ گرافیکی 6

 12/3 استفاده از ابزارهای دیجیتالی 7

 06/4 کسب شناخت کافی از فضای مجازی و مخاطبان آن ۸

 41/3 فکر کردن به فضای مجازی به عنوان یک فرصت 9

3 

 )زیرمعیارهای عوامل محتوایی رسانه( شاخص ها :13جدول

 میانگین هندسی عوامل محتوایی رسانه( )زیرمعیارهای شاخص ها  ردیف

 33/3 رساندن محتوای تولیدشده در بستری آسان و سریع به مخاطب 1

 2۸/4 اطلاعات(بهبود زیرساخت های داخلی مرتبط با رسانه) مانند افزایش سرعت انتقال  2

 ۸9/3 ایجاد جذابیتهای شکلی و محتوایی 3

 91/3 تصمیم گیرندگان یا تأثیر گذاران در فرآیند تصمیم گیری خرید 4

 44/4 عدم نیاز به اجاره و رهن مکان برای ارائه خدمات و محصولات به مشتریان 5

 06/4 سازی مشتری از محصول، خدمات و ویژگیهای آنها -آگاه 6

 40/4 متقاعدسازی مشتری و مقرون به صرفه بودن خدمات  7

 91/3 ایجاد جذابیت برای مشتریان و خریداران فعلی ۸

 06/4 درک نیاز عمومی 9

 ۸2/3 ارائه اطلاعات به صورت متنی، تصویری و یا انواع دیگر محتوا به مخاطبین 10

 61/4 ارائه اطلاعات با صرف کمترین هزینه با مخاطبان 11
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 )هوشمندی رقابتی( شاخص ها  :14جدول

 میانگین هندسی )هوشمندی رقابتی( شاخص ها  ردیف

 29/4 توجه به کیفیت پیام ارائه شده 1

 23/4 تحلیل قدرت رقبا 2

 2۸/4 شناسایی مزیت رقابتی 3

 29/4 فکر کردن به فضای مجازی به عنوان یک فرصت 4

 41/3 فضای سنتی تفاوت قائل شدن بین فضای نوین رسانه و 5

 55/4 شناخت فضای رقابتی در شبکه های اجتماعی 6

 

ها خواسته شد بر مبنای طیف لیکرت، دهندگان ارائه گردید و از آنی مؤثر به پاسخشاخص ها در این دور پرسشنامه دور سوم: 

برخی از آنها ادغام  شاخص ها میزان موافقت خود را با عوامل پیشنهادی اعلام نمایند لازم بذکر است که در این مرحله با توجه به تعدد 

 گردیده است. 

 ی نهایی پرسشنامه جشاخص ها

 )عوامل مدیریتی فروشگاه( شاخص ها :15جدول 

 میانگین هندسی )عوامل مدیریتی فروشگاه( شاخص ها  ردیف

شناسایی مزیت رقابتی فراهم آوردن فرصت برای جوانان و جذب نیروهای خلاق  1

 و فعال در این حوزه

37/4 

 76/4 تربیت کادر مناسب برای بازاریابی  2

 00/4 تکیه بر خدمت محوری به جای سود محوری 3

 52/4 درک مدیران از فضای مجازی 4

 79/4 تحلیل قدرت رقبا توسط مدیران 5
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 )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها :16جدول 

 میانگین هندسی )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها  ردیف

 مخاطب شناسی

 51/4 مخاطب از طریق شناخت نیازهای واقعی آنهاجذب  1

 64/4 حضور فعال در شبکه های اجتماعی 2

 33/4 رصد کردن نیازهای مخاطبان 3

 03/4 نگاه عالمانه به فضای رقابتی)نگاه همراه با آگاهی و دانش( 4

 17/4 ایجاد تعامل دوسویه در فضای مجازی 5

 

 شاخص ها )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( :17جدول 

 میانگین هندسی )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها  ردیف

 عوامل هنجاری

 26/4 طراحی دقیق پیامها بر اساس میل و نیاز مخاطب 1

 19/4 هنجارهای فرهنگی محلی کاربرانها و ها، گویشدر نظر گرفتن زبان 2

 29/4 ایجاد روابط ترویج ارتباطات دو طرفه 3

 06/4 توجه به سن کاربران در دسترسی به مشتریان نامحدود 4

 21/4 قابلیت ارائه و عرضه محصولات و خدمات اینترنتی نسبت به فروشندگان سنتی 5

 30/4 ایجاد امنیت و اطمینان بخشیدن به مخاطب 6

 

 شاخص ها )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( :18جدول 

 میانگین هندسی )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها  ردیف

 معرفی شیوه های تبلیغاتی

 1۸/4 انتخاب شعار مناسب و پایبند بودن به شعار خود 1

 26/4 در محیط آنلاین بنر، ویدئو، انیمیشن، متن، فای صوتی، 2

 21/4 شیوه های تبلیغات 3

 15/4 برجسته سازی تبلیغات به علت تنوع ابزارهای تبلیغی 4

 21/4 ارائه کاتالوگ های مناسب در فضای رسانه 5

 35/4 برای خریداران بالقوه محصولات ایجاد آگاهی 6
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 شاخص ها )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( :19جدول 

 میانگین هندسی )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها  ردیف

 فناوری اطلاعات و ارتباطات

 74/4 شناخت فضای مجازی و قوانین موجود در این فضا 1

 71/4 اینترنت به همه کاربراناشتراک اطلاعات در  2

 22/4 انتشار اطلاعات مناسب و صحیح 3

 17/4 استفاده از ابزارهای نوین ارتباطی 4

 51/4 جوابگویی به تقاضای مصرف کننده و بازخورد گرفتن 5

 74/4 ی محصولانتخاب محل عرضه 6

 

 شاخص ها )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( :20جدول 

 میانگین هندسی )زیرمعیارهای تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی( شاخص ها  ردیف

 نوسازی و تحولات فضای مجازی

 17/4 ارزیابی مداوم از شیوه فعالیت در فضای مزبور 1

 06/4 فضای مجازیبسترسازی رسانه در  2

 12/4 شناسایی رسانه های اجتماعی مختلف و جدید 3

 41/4 ایجاد امنیت و اطمینان بخشیدن به مخاطب 4

 27/4 کیفیت رسانه های اجتماعی از لحاظ گرافیکی 5

 06/4 کسب شناخت کافی از فضای مجازی و مخاطبان آن 6

 

 )زیرمعیارهای عوامل محتوایی رسانه( شاخص ها :21جدول 

 میانگین هندسی عوامل محتوایی رسانه( )زیرمعیارهای شاخص ها  ردیف

 2۸/4 بهبود زیرساخت های داخلی مرتبط با رسانه) مانند افزایش سرعت انتقال اطلاعات( 1

 44/4 عدم نیاز به اجاره و رهن مکان برای ارائه خدمات و محصولات به مشتریان 2

 06/4 سازی مشتری از محصول، خدمات و ویژگیهای آنها -آگاه 3

 40/4 متقاعدسازی مشتری و مقرون به صرفه بودن خدمات  4

 06/4 درک نیاز عمومی 5

 61/4 ارائه اطلاعات با صرف کمترین هزینه با مخاطبان 6
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 )هوشمندی رقابتی( شاخص ها :22جدول 

 میانگین هندسی )هوشمندی رقابتی( شاخص ها  ردیف

 29/4 توجه به کیفیت پیام ارائه شده 1

 23/4 تحلیل قدرت رقبا 2

 2۸/4 شناسایی مزیت رقابتی 3

 29/4 فکر کردن به فضای مجازی به عنوان یک فرصت 4

 55/4 شناخت فضای رقابتی در شبکه های اجتماعی 5

 

آورد که مقیاس، شامل یکسری موردهای کافی و نمونه روایی محتوا این اطمینان را به وجود می: اعتبار پرسشنامه الف، ب و ج

برای استفاده از مفهوم است. در روایی ابزار پژوهش در بخش مصاحبه پروتکل مصاحبه رعایت شده به این ترتیب که نکاتی از قبیل: 

حیط یکسان برای مصاحبه شوندگان به صورتی که افراد براحتی در محیط توجه به یکسان بودن سوالات برای خبرگان، ایجاد شرایط و م

کاری خودشان با مصاحبه گر صحبت کنند و ارائه توضیحات کافی در مورد موضوع پژوهش و اهداف آن به مصاحبه شوندگان، در نظر 

 گرفته شده است. 

 نرخ ناسازگاری مقایسه ها: 23جدول 

 گوگوس بوچر معیارها

 01۸/0 062/0 عوامل مدیریتی فروشگاه 

 0111/0 040/0 تاکتیکهای بازاریابی تعاملی در رسانه اجتماعی 

 0۸/0 023/0 عوامل محتوایی رسانه 

 015/0 052/0 هوشمندی رقابتی 
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 ی: مدل مفهومی اولیه این پژوهش بشرح زیر می باشدمدل مفهوم

 

 : مدل رفتار خرید1شکل

 گیریبحث و نتیجه 

ها شناخته آن دیرفتار خر یدهو شکل انیارتباط با مشتر یابزار قدرتمند برا کیبه عنوان  یاجتماع یهاامروز، رسانه تالیجید یایدر دن

برقرار کرده و  انیبا مشتر یتریارتباط موثرتر و تعامل توانندیها مپلتفرم نیاز ا یریگبا بهره نیآنلا یخرده فروش یها. فروشگاهشوندیم

به  یابیدست یتوانند برا یهستند که م یابیبازار یقدرتمند برا یابزار یاجتماع یرسانه ها نیدهند. همچن شیفروش خود را افزا جهینت در

 یتر یخود در سطح شخص انیتوانند با مشتر یم ابانیبازار ،یاجتماع یاز اهداف استفاده شوند. با استفاده از رسانه ها یگسترده ا فیط

خود را  یابیبازار یها نیکمپ یدهند و اثربخش شیکنند، فروش را افزا جادیکنند، سرنخ ا جادیاز برند را ا یکنند، آگاه رارارتباط برق

 دارانیامکان را به خر نیا نیآنلا یهااند. فروشگاهپا به عرصه گذاشته نیآنلا های فروشگاه ریاخ های سال یط یکنند. از طرف یریاندازه گ

 موارد موردنظر استفاده کنند.  ایها، برندها مدل افتنی یبرا "جستجو" یهایژگیتا از و دهند یم

محصولات را به  ریتصاو ایها تا محصولات و خدمات شرکت را مرور کند، عکس سازدیرا قادر م یمشتر ن،یفروشگاه آنلا کی

 یکه برا یتیجذاب لیها به دلفروشگاه گونهنیجستجو کند. ا هامتیو ق هایژگیهمراه اطلاعات مربوط به مشخصات محصول، و
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اند، ارتباطات را به خود اختصاص داده یفروشاز بازار خرده یدر جهان داشته و سهم قابل توجه یعیکنندگان دارند، رشد سرمصرف

ا محصولات دارا یکنندگان خدمات  افتیدر ایسازمان با مصرف کنندگان  ایشرکت  نیرا در تعامل ب ینقش فوق العاده مهم یابیبازار

 یکنندگان است که برا افتیمصرف کنندگان و در نیدر حال حرکت و تعامل ب نیآنلا یابیارتباطات بازار نترنت،ی. با حضور اباشدیم

نادرست را  ای حیکه اطلاعات صح دهندیاجازه م یاجتماع یهاقابل ارائه است ، شبکه میمستق یابیبازار یاز مردم بجا یعیوس یهاتوده

 یهاکانال نیها در ااطلاعات مربوط به محصولات و خدمات شرکت نیاز ا یمنتشر کنند که برخ یادیز اریو با سرعت بس یآسان به

 یابیبازار نیارتباطات نو های از جمله کانال یاجتماع یها-فعال هستند. رسانه یاجتماع یهاشبکه نیچن لهیاست که بوس نیآنلا یارتباط

اجتماعی مجازی، اطلاع رسانی و پوشش خبری است. این  یهاو بویژه شبکه یاجتماع یهاویژه رسانه یردهاهستند. یکی از کارک

مختلف اعم از اجتماعی، سیاسی، اقتصادی و... سعی دارند افکار عمومی را  یهانهیها با فراهم آوردن پوشش خبری کامل در زممجموعه

 خود جهت دهی کنند. به سمت اهداف

به نظر  یلازم و ضرور ،یاجتماعی مجازی در خصوص حوادث و تحولات جهان یهااز این رو، شناخت نحوه اطلاع رسانی شبکه 

به ادارات،  یها از مراجعه حضورآن شود،یکه به مردم ارائه م ینترنتیو خدمات ا یاجتماع یهالذا با گسترش روز افزون رسانه،  رسدیم

اند مهاجرت کرده ینترنتیا یهاتیها و سابه فروشگاه یکیزیف یهاها و فروشگاهاز مغازه هایمشتر شوند،یم ازین یها بها و فروشگاهمغازه

 نترنتیدر ا یدیها باعث شده است که اقتصاد جدرفتار در مصرف کننده رییتغ نی. ادهندیانجام م نترنتیا قیخود را از طر یدهایو خر

کسب و کار که  یهاهم شرکت ی. از طرف دیبوجود آ یاجتماع یهادر رسانه یاریبس دیجد یها و کسب و کارهاو شرکت ردیشکل گ

 جادیبلندمدت و ا کیدر کسب و کار، تعهد استراتژ تیموفق یبرا یها، حس وفادارنسل انیدر م ینیاز استعداد کارآفر تیبه خاطر حما

. شوندیمحسوب م یدر دوران پس از رشد صنعت یاقتصاد یاز موتورها یکیبرخوردار هستند، اغلب به عنوان  ییتبار بالااستقلال از اع

 ،یاجتماع یهابا گسترش روزافزون استفاده از رسانه ی. بطور کلشود یم نیآنلا های فروشی بوجودآمده موجب توسعه خرده یفضا

 یپررنگ شده است. لذا، سنجش اثربخش اریبس نیآنلا دیخر یریگمیتصم ژهیکننده و به ورفتار مصرف یدهها در شکلپلتفرم نینقش ا

 یابیبازار یحال حاضر کانال ها در .است برخوردار ییبالا تیاز اهم نیآنلا یوکارهاکسب یبستر، برا نیدر ا یابیبازار فعالیت های 

 ان،یتوسط مشتر نترنتیا رشیو پذ یاثرگذار نهیانتظارات در زم نیشتریو ب افتهی یخاص گاهیجا نترنتیا انیوجود دارد که از م یمختلف

کنندگان  افتیدر ایسازمان با مصرف کنندگان  ایشرکت  نیرا در تعامل ب ینقش فوق العاده مهم یابیشکل گرفته است. ارتباطات بازار

 افتیمصرف کنندگان و در نیدر حال حرکت و تعامل ب نیآنلا یابیارتباطات بازار نترنت،یباشد. با حضور ا یمحصولات دارا م ایخدمات 

 اتدهند که اطلاع یاجازه م یاجتماع یاست. شبکه ها هیقابل ارا میمستق یابیبازار یاز مردم بجا یعیوس یتوده ها یکنندگان است که برا

اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات شرکت ها  نیاز ا یمنتشر کنند که برخ یادیز اریو با سرعت بس ینادرست را به آسان ای حیصح

 یمقدمات یما در مرحله  ،یابیبازار دگاهیفعال هستند. از د یاجتماع یشبکه ها نیچن لهیاست که بوس نیآنلا یارتباط یکانال ها نیدر ا

 .میهست وعموض نیدر درک ا
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 منابع 

های اجتماعی و نقش آن در بازاریابی, دومین کنفرانس بین المللی نوآوری در مدیریت , رسانه1399محمدعلی,آقاجانی, فرید و گلزار, 

 کسب و کار و اقتصاد, تهران.

،شناسایی عوامل تاثیر گذار بر خلق محتوای ایجاد شده توسط کاربران رسانه های اجتماعی در 1401اخلاصی، امیر و ادیبی، امیر محمد،

  https://civilica.com/doc/1506377رهای خدماتی،بخش کسب و کا

(. بررسی تاثیرراهبردهای تبلیغات شبکه های اجتماعی بر تمایل به خرید مشتریان از طریق 139۸اخوان خرازیان، مریم و احسان خواجوی)

المللی مدیریت  سیزدهمین کنفرانس بین نقش تعدیلی اعتماد و تصویر وبسایت درک شده ) مطالعه موردی: اول مارکت(،

 استراتژیک، تهران، انجمن مدیریت راهبردی ایران.

های اجتماعی بر وفاداری مشتری )مطالعه موردی: بازاریابی در رسانه فعالیت های (. بررسی تأثیر ادراکات مشتری و 139۸اذانی، مهناز)

های کاربردی در مدیریت، حسابداری و اقتصاد سالم در بانک، مصرف کنندگان چرم نوین قزوین(، ششمین کنفرانس ملی پژوهش

 بورس و بیمه، تهران.

نوین بازاریابی : شبکه های اجتماعی و ارتباطات یکپارچه بازاریابی، (.ارتباطات 1395اکبری لنج آباد، اکبر؛ هومن قاپچی و پریسا نظامی )

 دومین همایش ملی رسانه، ارتباطات و آموزش های شهروندی، تهران، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرق.

ی،دومین کنفرانس بین ،نقش کارکردهای رسانه های اجتماعی در اعتماد به برند رسانه های اجتماع1401امینی، نرگس و درودی، هما،

  https://civilica.com/doc/1657835المللی آزمایشگاه مدیریت و رویکردهای نوآورانه در مدیریت و اقتصاد،تهران،

(. ارایه مدلی برای بررسی تاثیر عوامل مربوط به ارتباطات بازاریابی/ رسانه بر پذیرش تبلیغات 1394بحرینی زاده، منیجه؛ پور دهقان، عادل )

 .5۸2-563(: 3)7بایلی. مدیریت بازرگانی. مو

های بر رسانه(. استراتژیهای بازاریابی مبتنی1400میرا, سید ابوالقاسم. ) & ,پناهنده, امیرحسین, حسنقلی پور, طهمورث, بودلایی, حسن

 :doi .216-201 ,(1)11 ,تحقیقات بازاریابی نوین .وکارهای کوچک فعال در زمینة گردشگریاجتماعی در کسب

10.22108/nmrj.2020.122047.2058 
(. طراحی مدل ارتباطات بازاریابی یکپارچه و تاثیر آن بر تصویر ذهنی برند 139۸پورحسینی، امیرحسین؛ الهام فریدچهر و حسین اشرافی)

 (.3) 2و عملکرد مالی شرکت )مورد مطالعه شرکت خودروسازی زامیاد(، پژوهشنامه تاریخ، سیاست و رسانه 

های اجتماعی بر پاسخ های آمیخته بازاریابی و بازاریابی رسانه(. تأثیر تلاش1395حسینی، عفت؛ سهرابی، ابوالفضل ) حاجی

 کنندگان با توجه به نقش میانجی ارزش ویژه برند. مدیریت بازاریابی.مصرف

طات بر بازاریابی بیمه عمر در شرکتهای بیمه ای (. نقش فناوری اطلاعات و ارتبا139۸حرآبادی فراهانی، نسرین و ابراهیم پور، ابراهیم)

 حاضر در بورس اوراق بهادار تهران،چهارمین کنفرانس مدیریت،مهندسی صنایع،اقتصاد و حسابداری. 

های اجتماعی بر ارزش ویژه برند و پاسخ مشتری )مورد بازاریابی رسانه فعالیت های (. تأثیر 139۸حیدریه, سید عبداله و مرضیه فرجو )

دانشگاه صنعتی شریف، -های نوین در مدیریت کسب و کار، تهران مطالعه: فروشگاه اینترنتی بامیلو(، دومین کنفرانس ملی اندیشه

 انجمن علمی بازاریابی ایران، 
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 ،نقش ویژگیهای اینفلوئنسرهای رسانه های اجتماعی بر نگرش برند،سومین کنفرانس بین1401حیدری صومعه، آرین و درودی، هما،

المللی چالش ها و راهکارهای نوین در مهندسی صنایع، مدیریت و 

 https://civilica.com/doc/1565062حسابداری،چابهار،

(. بررسی اثر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر پاسخ 139۸جاویدی، فاطمه؛ سید محمد باقر جعفری؛ کریم گل محمدی؛ محمد سمیعی )

(: 2)7گری ارزش ویژه برند. فصلنامه علمی مدیریت ارتباطات در رسانه های ورزشی. میانجیمصرف کننده محصولات ورزشی با 

1-10. 

اولین کنفرانس بین المللی ابزار و  (. ارزیابی ارتباط رسانه های اجتماعی با عناصر آمیخته بازاریابی،1393جهانیان، سعید و مهران مصلح )

 رسانی نارکیش.تکنیکهای مدیریت، تهران، موسسه اطلاع 

 (. ارتباطات یکپارچه بازاریابی، ششمین کنفرانس بین المللی علوم مدیریت و حسابداری، تهران1399دانیالی، بهرام؛ یوسفی، راحله )

های اجتماعی بر ارتقا برند در صنعت گردشگری، چهارمین (. ارائه الگوی کاربست بازاریابی رسانه139۸دهپناه، معین و امیری، بابک )

 نفرانس ملی در مدیریت کسب و کار و بازرگانی، تهرانک

(. تاثیر بازاریابی رسانه های اجتماعی بر قصد خرید و وفاداری برند )مورد مطالعه؛ مشتریان 1399سیادت، سیده صفیه و میرمهدور، ملیحه)

 م،کرجسایت دیجی کالا(،کنفرانس بین المللی مدیریت،علوم انسانی و رفتاری در ایران و جهان اسلا

های اجتماعی بر تبلیغات دهان به بازاریابی رسانه فعالیت های (. بررسی تأثیر 139۸سراج، ندا و اسایش، فرزاد و احمدی شریف، محمود)

 دهان در فضای مجازی، رضایت و تعهد مصرف کننده، همایش ملی بهبود و بازسازی سازمان و کسب و کار، تهران.

گری تصویر و آگاهی کننده؛ واسطههای اجتماعی و قصد خرید مصرف(. بازاریابی رسانه1400نادر. )اسکندری,  & ,سیف اللهی, ناصر

  doi: 10.34785/J018.2021.772 .220-199 ,(3)8 ,کنندهمطالعات رفتار مصرف .برند

های های بازاریابی رسانهاستراتژی(. شناسایی و تدوین عوامل مؤثر در تدوین 139۸سمیعی، محمد و نوروزی، حسین و ملکی، نگین)

 های کاربردی در مدیریت، حسابداری و اقتصاد سالم در بانک، بورس و بیمه، تهران.اجتماعی، ششمین کنفرانس ملی پژوهش

هشتمین کنفرانس ملی  (. ارتباطات بازاریابی شرکت های کوچک و بزرگ با استفاده از مدیریت دانش،139۸شاکریان، حامد)

 ی نوین در مدیریت، اقتصاد و حسابداری، بابل، موسسه علمی تحقیقاتی کومه علم آوران دانش.رویکردها

(. الگوی نوین ارتباطات بازاریابی و تأثیر آن در رفتار خرید )مورد مطالعه: 1402ثانوی فرد, رسول. ) & ,شبیری, ابراهیم, خواجه, مصطفی

 doi: 10.22034/ejs.2023.368795.1322 .86-69 ,(2)5 ,قتصادیفصلنامه علمی مطالعات فقه ا .خرده فروشی آنلاین(

(. بررسی رابطه بین مولفه های موثر بر خرده فروشی آنلاین بر تمایل خرید در شبکه های 139۸اعظمی، محسن) صفری، فاطمه؛

 اجتماعی،همایش ملی اقتصاد،مدیریت توسعه و کارآفرینی با رویکرد حمایت از کالای ایرانی،زاهدان

(. بررسی تأثیر محتوای رسانه های اجتماعی بر قصد خرید با توجه به نقش میانجی نفوذ اجتماعی 1397فیضی، ز.، و غفاری آشتیانی، پ. )

هنجاری و اطلاعاتی و ارتباط با مشتری )مشتریان فروشگاه نوین چرم از طریق شبکه اجتماعی اینستاگرام(. مدیریت بازاریابی, 

13(41  ,)1-20. https://www.sid.ir/fa/journal/ViewPaper.aspx?id=491685  

های پژوهشی یافته-های اجتماعی بر بازاریابی نوین از دیدگاه مدیران. اولین همایش علمی(. بررسی تأثیر شبکه1396علی، فرزاد )فخرآل

 بنیادین. نوین علوم مدیریت، کارآفرینی و آموزش ایران. تهران: انجمن توسعه و ترویج علوم و فنون
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های اجتماعی بر انتخاب برند در دانشجویان دانشگاه بازاریابی رسانه فعالیت های (. بررسی تأثیر 139۸عباسی، بهنام و ویس کرمی، کامران)

سال(، هفتمین کنفرانس بین المللی پژوهش در مدیریت،  30تا  20ملایر با نقش تعدیل گری درگیری ذهنی مشتری )گروه سنی 

 وسعه.اقتصاد و ت

(. بررسی تاثیر ارتباطات آنلاین از طریق وب سایت بر اثربخشی بازاریابی آنلاین: بررسی نقش شاخص رضایت 139۸محمودزاده، میلاد )

 پژوهشی(،تهران. -مشتریان و اعتماد الکترونیکی،شانزدهمین کنفرانس بین المللی مدیریت )علمی

ری اطلاعات و ارتباطات با گسترش بازاریابی الکترونیکی. فصلنامه اخلاق در علوم (.رابطه اخلاق کاری و فناو139۸محبی، محمد مهدی)

 1، شماره: 14و فنّاوری، دوره: 

(. تاثیر راهکارهای بازاریابی و فروش اینترنتی و تجارت الکترونیک بر بهبود وضعیت کسب 1399کرباسی، معصومه ) موسوی، سیدرضا؛

 هبود و بازسازی سازمان و کسب و کار،تهران. و کارها در شرایط کرونا،همایش ملی ب

،بررسی ابعاد تجارت و بازاریابی الکترونیکی در شرکت های ایران،نخستین کنفرانس بین المللی 1394مهراسبی، رویا و جوانمرد، مهدی،

 https://civilica.com/doc/477985فناوری اطلاعات،

راهکارهای بازاریابی و فروش اینترنتی و تجارت الکترونیک بر بهبود وضعیت (. تاثیر 1399موسوی، سیدرضا، و کرباسی، معصومه. )

 . .SIDکسب و کارها در شرایط کرونا. کنفرانس ملی بهبود و بازسازی سازمان ها و کسب و کارها

https://sid.ir/paper/900111/fa 
(. تدوین الگوی استراتژی های بازاریابی رسانه های اجتماعی در جهت 1403عباس پور, نیلوفر. ) & ,شهرزادنوروزی, حسین, انصاری, 

 doi: 10.22034/cbsj.2024.63234 .- ,(2)11 ,کنندهمطالعات رفتار مصرف .افزایش عجین شدن مشتریان

وجهه برند بنگاه: مطالعه موردی یک برند فرضی. دانشگاه  های اجتماعی بر(. تأثیر تبلیغات دهان به دهان در رسانه1391یوسفی، علی )

 نور، تهران. دانشکده مدیریت و حسابداری.پیام

(. تاثیر ارتباطات بازاریابی یکپارچه بر عملکرد صادراتی در شرکت های تولیدی صادرکننده 139۸هدایت نظر، فائزه و الهام علی آقایی)

چهارمین کنفرانس بین المللی دستاورد های نوین پژوهشی در علوم اجتماعی،  اشتهارد(،استان تهران )مورد مطالعه: شهرک صنعتی 

سازمان همیاری شهرداری ها و مرکز توسعه خلاقیت و نوآوری –علوم تربیتی و روانشناسی، اصفهان، دانشگاه جامع علمی کاربردی 

 علوم نوین.

زمینه ها و پیامدهای تجربه مشتریان در خرده فروشی های آنلاین (. پیش 1397دهدشتی شاهرخ, زهره. ) & ,هدایت نظری, فائزه

 doi: 10.22111/jmr.2018.446 .336-313 ,(41)11 ,پژوهش های مدیریت عمومی .ایرانی
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