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Abstract 

Objective 

While most sales and marketing teams believe there is a significant correlation between 

introducing products through social media channels and improving sales and profit margins, 

the success process model of social media in attracting customers and increasing sales has 

not been comprehensively identified. Social media and digital tools have transformed the 

business environment and business interactions. Understanding the factors affecting the 

success of these media in attracting customers and increasing sales, and understanding the 

interaction process of these factors, can lead to agility in the sales structure within today's 

technology-based context. This article examines this issue, analyzes the results of past 

research with a content analysis strategy, and through semi-structured interviews with 

experts, tries to present a multifaceted model for the success of social media in attracting 

customers and increasing sales for organizations using a grounded theory strategy. For this 

purpose, 14 in-depth and semi-structured interviews were conducted with experts on the 

research subject, who were selected through purposive and snowball sampling. The results of 

the interviews were analyzed using the structured grounded theory method. Then, combined 

with the model obtained from the content analysis stage, the process model of social media 

success in attracting customers and increasing sales was presented. 
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The Internet, social media, mobile applications, and other digital communication 

technologies have become part of the daily lives of billions of people around the world. 

According to recent statistics, in January 2020, 4.54 billion people were active Internet users, 

which comprised 59% of the world's population (Statistica a, 2020). The use of social media 

has become an integral part of the lives of many people worldwide. Social media 

technologies have changed people's daily work and personal lives and have transformed the 

business environment by providing organizations with more attractive opportunities to 

communicate with customers in a more effective way. In 2019, there were 2.95 billion active 

social media users worldwide. It is predicted that this figure will increase to 3.43 billion by 

2024 (Statistica b, 2020). Digital marketing and social media allow companies to achieve 

their marketing goals at a relatively low cost (Ajina, 2019). People spend an increasing 

amount of time online searching for information, products, and services, connecting with 

other consumers about their experiences, and engaging with companies. Organizations have 

responded to this shift in consumer behavior by making digital and social media an essential 

and integral part of their business marketing plans (Stephen, 2016), significantly moving 

away from social media marketing becoming a separate element that is unable to profit from 

their business strategy (Dwivedi, 2021). Online media has changed the rules of the game, 

including purchasing practices for some companies (Singh, 2021). Social media enables 

companies to communicate with their customers, improve brand awareness, influence 

consumer attitudes, receive feedback, help improve current products and services, increase 

sales (Lal, 2020), and use it as a platform to run online campaigns in which marketing 

actions are carried out (Khang et al, 2012). Also, social media has increased the power of 

consumers and made them more aware of cultural and social norms, which has created 

serious challenges for organizations in formulating their social media strategies and plans 

(Kietzmann et al, 2011). A key goal for managers is to find ways to shape these discussions. 

However, while most sales and marketing teams believe that there is a strong correlation 

between introducing products through social media channels and improving sales and profit 

margins (Kim & Ko, 2012), the process model of social media success in attracting 

customers and increasing sales has not been comprehensively recognized. In this study, the 

researchers aim to analyze the role of social media in the purchasing behavior of customers 

of industrial products. By examining previous studies in this field, they seek to present a 

success model of social media in attracting and selling to customers, thereby making 

suggestions for improving strategies and enabling organizations to achieve more favorable 

results in this regard. Therefore, the purpose of this research is to identify the factors 

affecting the success of social media in attracting customers and increasing the sales of 

companies and to present its process model. 

Research Methodology 

Based on the purpose of this study, it is classified as applied research. It was conducted using 

a qualitative method and a grounded theory strategy. Data were collected through library 

research and semi-structured interviews with 14 experts. The resulting data were analyzed 

using the systematic approach of Strauss and Corbin. In the meta-synthesis stage, a 

theoretical-comparative analysis, which is the first step of multi-grounded theory, was done 

to determine valid, reliable, and relevant documents within an appropriate time frame. 

Finally, 136 related studies were identified, and in the next step, the found documents were 
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qualitatively reviewed. After examining the selected texts, the codes were identified and 

presented in the form of codes, concepts, and categories after categorization. By extracting 

the factors affecting the success of social media from the meta-synthesis stage, these factors 

and concepts were incorporated into the interviews in a zigzag manner, and the interviews 

were conducted in a semi-structured format. Considering that the meta-synthesis stage 

focused on identifying factors affecting the success of social media in attracting customers 

and increasing sales, fewer causal factors, strategies, and consequences were found; after the 

grounded theory stage, these concepts were identified and the past research was reviewed 

again for confirmation. In the grounded theory part, the statistical population of this research 

included all specialists and experts in the field of digital marketing, online sales 

management, social media management, digital sales assistants, activists in the field of 

advertising and sales in social media, and university faculty members and professors in the 

field of business management, who were selected through purposive sampling. 

Findings 

After extracting the factors affecting the success of social media in attracting customers and 

increasing sales, these factors were categorized into a model. In the next stage, during 

interviews with the experts, the research strategy of grounded theory with Strauss and 

Corbin's approach (structured approach) was used. The structured approach is a systematic 

and qualitative method to create a theory that, on a broad level, explains the process, action, 

or interaction of a subject with a specific identity. In the first stage, the data obtained from 

each interview were analyzed, and the concepts related to the research were identified. The 

concepts obtained in the next step were placed in more general categories. 

Discussion & Conclusion 

Factors such as increasing customer engagement, improving customer relationship 

management, improving after-sales services, increasing profits, increasing customer 

satisfaction, increasing customer commitment, increasing customer loyalty, monitoring 

changes in customer tastes, developing competitive intelligence, increasing word-of-mouth 

advertising, dealing with negative word-of-mouth and destructive rumors, discovering 

market opportunities, developing branding activities, improving customer experience, and 

changing customer buying habits shape the consequences of implementing social media 

strategies to attract customers and increase sales. 

 

Keywords: Social media success; Attracting customers; Selling in social media; Paradigmatic 

model; Multi-grounded theory.  
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  چكيده
 يةفـروش و حاش ـ  يشو افزا ياجتماع يها استفاده از رسانه ينب يرچشمگ يبستگ به هم يابيفروش و بازار هاي يمت يربا وجود اعتقاد فراگ :هدف

مقالـه بـا هـدف     يـن ا. عملكرد فروش وجود ندارد يتو تقو يانها در جذب مشتر رسانه ينا يقتوف ةدرك نحو يبرا يجامع ينديفرا يسود، الگو
 يـدي، عوامـل كل  يهـا، بـه بررس ـ   فروش سـازمان  يشو افزا ياندر جذب مشتر ياجتماع يها رسانه يقتوف ينديفرا يالگو يك ئةو ارا ييشناسا

  .پردازد ياز آن م يناش يامدهايها و پ آن ينتعاملات ب

 ـ  ةدر مرحل. استفاده كرده است) گراندد يمالت(چندگانه  يادبن داده يپژوهش از استراتژ ينا: روش  يهـا  رسـانه  ةدر حـوز  ينخست، مطالعـات قبل
 ةبـا خبرگـان برجسـت    ساختاريافته يمهو ن يقعم ةمصاحب 14دوم،  ةدر مرحل. يردشكل گ يممفاه يةشدند تا چارچوب اول يلو فروش تحل يعاجتما

شـدند؛   يسـاختارمند، پـردازش و كدگـذار    يـاد بن داده وتحليل يهمصاحبه با روش تجز يها داده. انجام شد) يبرف ةروش هدفمند و گلول به(صنعت 
  .يابدتوسعه  يكپارچه ينديفرا يالگو يكشدند تا  يقمحتوا تلف يلاز تحل يافته دست يها با الگو حاصل از مصاحبه يها يافتهسپس 

 ـ يطشرا. 1: سه دسته عامل است يرفروش، تحت تأث يشو افزا يدر جذب مشتر ياجتماع يها رسانه يتنشان داد كه موفق يجنتا: ها يافته  يعلّ
 يطشـرا . 3؛ )محـور  داده هـاي  يتو ظرف يفناور ي،سازمان هاي يتشامل قابل( اي ينهزم يطشرا. 2؛ )يبهداشت يها و بحران يرقابت يمانند فشارها(

كـه بـه    دهنـد  يرا شـكل م ـ  يديكل يراهبردها ي،صورت تعامل عوامل به ينا). يها و سبك رهبر تنش يريتفرهنگ جامعه، مد دمانن(گر  مداخله
  .شوند يمنجر م ي،سازمان يهوش رقابت ةو توسع يمشتر ةبهبود تجرب يان،مشاركت فعال مشتر يشافزا

و  يدر جذب مشتر ياجتماع يها رسانه يتموفق يكه چگونگ دهد يرا ارائه م يجامع ينديفرا يبار، الگو يننخست يمقاله برا ينا: گيري نتيجه
در  يغـات تبل يـت كـه موفق  دهنـد  ينشـان م ـ  ها يافته. دهد يم يحگر توض و مداخله اي ينهزم ي،عوامل علّ يچيدةتعامل پ يقفروش را از طر يشافزا

. اسـت  يطمحور و سازگار بـا مح ـ  چابك، داده يساختار سازمان يكاست، بلكه مستلزم  يمتك يغاتيتبل هاي يكتنها به تكن ، نهياجتماع يها رسانه
منـد،   طور نظـام  كنند و به يبازار طراح يواقع يطخود را بر اساس شرا هاي يكمك كند تا استراتژ يابيفروش و بازار يرانبه مد تواند يالگو م ينا

  .كنند سازي ينهرا به يتجار يجبه نتا اجتماعيتعاملات  يلتبد

  
  .مالتي گراندد ؛الگوي پارادايميك ؛هاي اجتماعي فروش در رسانه ؛مديريت مشتريان ؛مديريت رسانه: ها كليدواژه
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  مقدمه
 ياز زنـدگ  يبـه بخش ـ  تـال يجيارتباطات د يها يفناور گريو د گوشي همراه يها شنيكياپل ،ياجتماع يها رسانه نترنت،يا

 تعداد كاربران فعال اينترنت ،2020 هيژانودر  ،رياخ يبر اساس آمارها. اند شده لينفر در سراسر جهان تبد اردهايليم روزمره
 ،1استاتيسـتيكا ( دوش ـ مـي  ملجهـان را شـا   تي ـدرصـد از جمع  59 ايـن تعـداد،   كـه ه است بودنفر  ميليون 54و  ارديليم 4

شـده   لياز مردم در سراسـر جهـان تبـد    ياريبس يزندگ ريناپذ ييجدا به عنصر ياجتماع يها استفاده از رسانه). الف2020
ها را تغيير داده و با ارائه فرصتي  هايي هستند كه زندگي كاري و شخصي روزمره انسان هاي اجتماعي فناوري رسانه. است
، پار(انـد   سب و كار شـده تر، سبب تغيير فضاي كمؤثراي  ها براي برقراري ارتباط با مشتريان به شيوه  تر به سازمان جذاب

، تعـداد كـاربران فعـال اينترنـت بـه      2025دهد كه تا پايان سال  ها نشان مي بيني پيش). 2013، 2گروال و هيوزپاخر،  يتلبا
درصـد و افـزايش دسترسـي بـه      4/3 دهنده رشـد سـالانه حـدود    خواهد رسيد كه نشان نفر ميليون 56ميليارد و  5 حدود

اجتمـاعي بـه    هـاي  رسـانه بازاريـابي ديجيتـال و   ). 2024، 3ديتاريپورتال( طق در حال توسعه، استويژه در منا اينترنت، به
، 4اسـلام و شـيخ  ( صرفه به اهداف بازاريابي خـود دسـت يابنـد    به اي مقرون دهند تا با هزينه وكارها اين امكان را مي كسب
دهند تـا   اطلاعات، محصولات و خدمات اختصاص ميي آنلاين وجو جستاي زمان خود را به  طور فزاينده افراد به). 2024

واسـق،   ،بشـار ( تـري برقـرار كننـد    ها ارتباط نزديـك  كنندگان درباره تجربيات خود تعامل كنند و با شركت با ديگر مصرف
از  پذيرنا تفكيك عنوان بخشي حياتي و  هاي ديجيتال و اجتماعي به ها با ادغام رسانه سازمان ).2024، 5يريريو ماز ياگادزان

و ) 2023، 6يدوو لئون يمولار ،لي( اند كنندگان واكنش نشان داده هاي بازاريابي خود، به اين تحول در رفتار مصرف استراتژي
برنـد   مـي وكار خود سـود   كسب ياستراتژ ريناپذ ييبه عنصر جدا ياجتماع يها رسانه يابيبازار لياز تبد چشمگيري طور به
 ريي ـهـا تغ  از شـركت  يبرخ يرا برا ديخر يها وهياز جمله ش ي،بازقواعد  نيآنلا يها رسانه ).2021، 7و همكاران يديدوو(

خود را  ياز برندها يخود ارتباط برقرار كنند، آگاه انيتا با مشتر سازند يها را قادر م شركت ياجتماع يها رسانه. داده است
كمك  يكنند، به بهبود محصولات و خدمات فعل افتيربگذارند، بازخورد د تأثيركننده  مصرف يها بهبود بخشند، بر نگرش

عنـوان بسـتري بـراي تحقـق      بـه  ،و از آن )2020، 8يـو و كوا يـودي دو يسـماگيلوا، ا ،لال(دهنـد   شيفروش را افـزا  ،كنند
  ).2012، 9، كي و يهخانگ(كنند  شود، استفاده  هاي آنلاين كه در آن اقدامات بازاريابي انجام مي كمپين

گيري  تصميم فراينددليل بررسي حجم قابل توجه اطلاعات مربوط به محصولات در  فضاي بازارها بهگر، يد ياز سو
و امكان تبـادل اطلاعـات بـا     فروش فرايندبراي بهبود  ند كهوكارها ناگزير تر شده و كسب خريد از سوي خريداران رقابتي

 ،گورولانـاوارو ؛ 2023 ، 10ينچاكر، دوگان، گـالوان و نـول   ،اگنيهوتري( هاي نوين روي آورند ، به استفاده از فناوريمشتريان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Statistica 
2. Rapp, Beitelspacher, Grewal & Hughes 
3. DataReportal 
4. Islam & Sheikh 
5. Bashar, Wasiq, Nyagadza & Maziriri 
6. Li, Larimo & Leonidou 
7. Dwivedi et al. 
8. Lal, Ismagilova, Dwivedi & Kwayu 
9. Khang, Ki & Ye 
10. Agnihotri, Chaker, Dugan, Galvan & Nowlin 
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فضـاي    هاي ارتباطي سنتي و اتكاي اجتماعي به عمليـات  كاهش كانال. )2024، 1گومز، اولترا بادنس و سوتو آكوستا يلگ

هـاي   رسـانه  هاي بازاريابي ديجيتـال و  استفاده از استراتژي ةدنبال بهترين شيو وكارها به كند كه كسب فيزيكي، ايجاب مي
  ). 2024اسلام و شيخ، ( اجتماعي براي حفظ و افزايش سهم بازار باشند

كنندگان و آگاهي بيشتر آنان از هنجارهـاي فرهنگـي و اجتمـاعي     سبب افزايش قدرت مصرف ،هاي اجتماعي رسانه
ه كـرد تماعي خود ايجـاد  هاي اج هاي رسانه ها و برنامه ها در تدوين استراتژي هاي جدي براي سازمان شده است كه چالش

نفـر رسـاند    هـا  وني ـليفوراً به م توان يكننده را م مصرف اتيامروزه، شكا). 2022  ،2يلابرـ   يابياداو س يچاترج ،بريلا( است
 ،كي ـجاورن(وكـار مربوطـه داشـته باشـند      كسـب  يبرا يمنف يامدهايپ توانند يم يكه همگ) يمنف دهان به تبليغات دهان(
ميت اغلب. ستها بحث نيشكل دادن به ا يبرا يهاي راه افتني ،رانيمد يبرا يديهدف كل كي ).2020 ،3و گومن يليريف
بهبـود فـروش و    هاي اجتمـاعي و  هاي رسانه معتقدند كه ميان معرفي محصولات از طريق كانال يابيفروش و بازار يها

هـاي   ق رسـانه ي ـتوف فراينـدي  يامـا الگـو    ؛)2023، 4و ورلـگ  يوسـوتگ  ،ليادلي( خوبي وجود دارد بستگي هم ،سود ةيحاش
 دنبـال  بهحاضر  ةمطالعژوهشگران در پ. جامع شناسايي نشده است صورت بهاجتماعي در جذب مشتريان و افزايش فروش 

هاي اجتماعي در رفتار خريد مشتريان محصولات صنعتي هستند تا با بررسي مطالعات پيشين در ايـن   واكاوي نقش رسانه
ي در جهت بهبود راهبردهـا و  هايهاي اجتماعي در جذب و خريد مشتريان، پيشنهاد ق رسانهيالگوي توف زمينه، ضمن ارائه

بـر   مـؤثر شناسـايي عوامـل   حاضر، هدف پژوهش  بر اين اساس،. كنندن راستا ارائه يها در ا تر سازمان ج مطلوبيكسب نتا
 .آن است فرايندي يو ارائه الگوها  هاي اجتماعي در جذب مشتريان و افزايش فروش شركت توفيق رسانه

  مباني نظري پژوهش
 ،5يمرا، لي و برميك(اند  كرده فايا هاوكار در كمك به عملكرد كسب ياساس ينقش ينترنتيا يها گذشته، انقلابدهه چند در 

 اسـت  يعاجتما يها رسانه يها تيو قابل وبسايت ةكه شامل توسع كيدر تجارت الكترون ها سازمان يگذار هيسرما). 2016
بـا اسـتفاده از    ني ـكه در آن افراد قادر به تعامل آنلا ياجتماع طيبه مح ينترنتيا يها ييانتقال توانا يرا برا ييها فرصتو 

، جعفـري و  پـور  ؛ جـامي 2015، 6فرانكو ، موروسان و ديهووا(داده است  شيرا افزا ها سازمانعملكرد اين بسترها هستند، 
هـا را   انـد و شـركت   كرده شيرا ستا كيتجارت الكترون يها تيقابل يمحققان سودمند ،به همين سبب). 1401، عصاريان

 ،ياجتماع يها رسانه ريتوسعه چشمگ با ).2016، هووا(كنند  يگذار هيسرما ها ياستراتژ نياند كه منابع را در ا كرده قيتشو
كنند تـا بـه    يم ياجتماع يها رسانه يابيرا صرف بازار شايان توجهيموفق تلاش، پول و زمان  يكارها و از كسب ياريبس

 ياجتمـاع  يهـا  رسانه يها تيسا ،ها از شركت ياريمثال، بسبراي ). 2007، 7بون و كورتز( ابنديخود دست  ياهداف تجار
را  يتـا آگـاه   گذارنـد  يرا در مورد برندها و محصولات خود به اشتراك م يو اطلاعات جالب و جذاب كنند يجاد ميخود را ا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Guerola-Navarro, Gil-Gomez, Oltra-Badenes & Soto-Acosta 
2. Bryła, Chatterjee & Ciabiada-Bryła 
3. Javornik, Filieri & Gumann 
4. Liadeli, Sotgiu & Verlegh 
5. Kim, Li & Brymer 
6. Hua, Morosan & DeFranco 
7. Boone & Kurtz 
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 ).2017 ،1يفلانـگ گنسلر و ل ،دي وريس(را بهبود بخشند  انيجذب مشتر نيو همچن يبرندساز يدهند و اثربخش شيافزا
 يبرقـرار  يها برا كمك به شركت يگسترده برا طور به ياجتماع يها رسانه ،يغاتيتبل بيمهم ترك ياز اجزا يكي عنوان به

 ژي( رنديگ يمثبت در بازار مورد استفاده قرار م دهان به دهانليغات شائه تباو بالقوه خود و  يفعل انيبا مشتر ميارتباط مستق
 گريكـد يتعامـل بـا    يرا بـرا  ياجتماع يها كاربران رسانه محبوب يها اميانواع پ توانند يها م شركت). 2016، 2و همكاران

هـا از   شـركت ). 2013، 3وكواك و ي ـ(در تعامل قرار گيرند كنندگان خود  با مصرف يمؤثرتر طور به و و كشف كنند سهيمقا
 كنند ياستفاده م د،يمحصول جد يتوسعه و ارتقا ةنيدر زم انيبا مشتر ميمستق يتعامل و همكار يبرا ياجتماع يها رسانه
  ).2014، 4رابرت و كندي( كنند يم باطلاعات كس ،محصول نوآورانه يها دهيا ديتول يبرا ها آن انتظارات خصوصو در 

 يبـرا  تـال يجيد يابي ـبازار يها كيتكن نيگذارترتأثيراز  يكيعنوان  به ياجتماع يها رسانه يابيگذشته، بازار ةده در
؛ محمـدي و  2017، 5كـواچ (گرفتـه شـده اسـت     كـار  بهفروش محصولات و خدمات مختلف  ي فعال در عرصهها شركت

 نيمبتكرانـه و در ع ـ  يروش ،ياجتماع يها رسانه يها آسان و استفاده ساده از پلتفرم يدسترس. )1397، رودسري ميرتقيان
 يها ياستراتژ ةتوسع يبراها  بخش شركت كه الهام كند يهدف فراهم م انيارتباط و تعامل با مشتر يحال نسبتاً ارزان برا

 يهـا  شركت با استفاده از كانال ياستراتژ ةتوسع كه رود يانتظار م). 2011، 6و روبر شريف(جامع است  ياجتماع يها رسانه
 يگـذار  هيسـرما  ).2019، 7يچونكواچ، شائو، راس و تـا ( رديدرصد سرعت بگ 66تا  ندهيسال آ 5 يط ،ياجتماع يها رسانه

جهـت  قدرتمنـد   يبه ابزار ياجتماع يها كه رسانه دهنده آن است نشان ،ها توسط شركت مالي ةسرمايدر منابع و گسترده 
تـا   دهنـد  يها اجازه م به شركت ياجتماع يها رسانه. دان شده ليها تبد سازمان يبراتسهيل مشاركت و همكاري مشتريان 

بـا   يابي ـبازار يهـا  تي ـفعال قي ـاز طر نيكننـد و همچن ـ  مختلف منتشر انيمشتر برايرا  نياز اطلاعات آنلا ياديحجم ز
قـادر   را انيمشتر ياجتماع يها رسانه يها پلتفرم ن،يبرا علاوه). 2017، 8دولان وگودمن(خود تعامل داشته باشند  انيمشتر

  ).2020 ،10، لي، يون و كيمهم(برند عمل كنند  يها اميپ 9آفرين مه عنوان بهشوند و  ريبرندها درگ اتا فعالانه ب سازد يم
هاي مطرح شده، لزوم بررسي مطالعات انجام شده در خصوص  هاي اجتماعي و فرصت هاي رسانه با عنايت به قابليت

هـا و همچنـين    هاي ارتباطي شركت كنندگان و ميزان پاسخ به پيام رفتار مصرف ها بر گذاري اين رسانهتأثيرنحوه تعامل و 
هـا از اهميـت    ها در افزايش فروش و تداوم ارتبـاط مشـتريان بـا شـركت     گذار بر موفقيت اين رسانهتأثيرعوامل و شرايط 

مطالعـات   ،در سطح جهـاني  هاي اجتماعي زمان شكوفايي و تنوع رسانه طي دهة اخير و درست در. فراواني برخوردار است
از آن جملـه  . دهـد  هاي پژوهشگران را نشان مي ها و تمركز يافته مسير پژوهش مطالعات اينو است انجام گرفته متعددي 

 هـا  نيـت بـر   يگـذار تأثيردر  ياجتمـاع  يها رسانه يابيبازار يها تينقش فعال«با ) 2024( 11توان به پژوهش گوسوامي مي
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1. De Vries, Gensler & Leeflang 
2. Xie et al. 
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6. Fischer & Reuber 
7. Quach, Shao, Ross & Thaichon 
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10. Ham, Lee, Yoon & Kim 
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هـاي   هاي بازاريابي تعاملي در رسانه فعاليتدهد  كه نشان مي كرداشاره  »نوظهور ديعصر جد كياز  يانداز چشم: يمشتر

سازي محتـوا و شـفافيت    پژوهش بر اهميت سفارشي. شود و رفتارهاي مخاطبان منجر مي ها گيري نيت به شكل ،اجتماعي
هـاي   ها بيانگر ايـن اسـت كـه پلتفـرم     يافته. ددار تأكيدعوامل كليدي در ايجاد اعتماد و تعهد بلندمدت  عنوان بهارتباطات 

  . توانند با رويكرد مشاركتي به بستري براي تحول اجتماعي تبديل شوند ديجيتال مي
كننـدگان در مصـرف    هاي اجتماعي بـر درگيـري مصـرف    بازاريابي رسانه تأثيراي  در مقاله) 2022(بريلا و همكاران 
است، نشان  2022تا  2014هاي  مقاله تجربي منتشرشده بين سال 70ل مرور شام كه اين پژوهش. پايدار را بررسي كردند

، و )با تعادل مناسب در طراحي، كيفيت، و خلاقيـت (گذار، ايجاد محتواي معنادار تأثيردهد كه ابزارهايي مانند بازاريابي  مي
كنندگان  همچنين، دخالت مصرف. ندده توجهي افزايش مي درخور طور بهكنندگان را  ها، درگيري مصرف استفاده از ايموجي

   .اند عوامل كليدي براي ترويج سبك زندگي پايدار شناخته شده عنوان به ،كننده مصرفـ  و كيفيت رابطه برند
هـاي اجتمـاعي و رفتـار     هاي بازاريابي رسانه ارتباطات بين فعاليت«اي با عنوان  در مقاله) 2022( 1و همكاران شانگ

هـاي اجتمـاعي بـر درگيـري      هاي بازاريابي رسانه فعاليت تأثير ،»مطالعه دو موجه با تأخير زماني: كنندگان درگيري مصرف
 شايان طور به ها اين فعاليتنتايج اين پژوهش نشان داد كه . كنندگان را در كشورهاي در حال توسعه بررسي كردند مصرف

كنـد   اين رابطه را تعديل مـي  ،2هاي اجتماعي انهمثبت دارد و شدت فروش در رس تأثيركنندگان  توجهي بر درگيري مصرف
   ).هاي اجتماعي هاي بازاريابي رسانه ارتباطات فعاليت(

ــه) 2021( 3وارگســي و آگــراوال ــا عنــوان  در مقال ــأثير«اي ب ــابي رســانه ت ــار خريــد   بازاري ــر رفت هــاي اجتمــاعي ب
 بـر تصـميمات خريـد    تـأثير كنندگان و  مصرفدادن به ادراكات  هاي اجتماعي در شكل ، بر اهميت رسانه»كنندگان مصرف

هـاي   هاي بازاريـابي رسـانه   اين پژوهش نشان داد كه فعاليت. كردند تأكيدهاي بازاريابي مختلف  از طريق استراتژي ها آن
  .بر رفتار خريد هستند تأثيرها براي  گذار، مؤثرترين روشتأثيراجتماعي، از جمله توليد محتواي جذاب و همكاري با افراد 

آن بر فـروش   تأثيرهاي اجتماعي و  بررسي تعامل فعال رسانه«اي با عنوان  در مطالعه) 2021( 4، ژنگ و چيياست  
عملكرد شركت را از طريق افـزايش   ،هاي اجتماعي بسيار جذاب هاي رسانه ستنشان دادند كه پ »نوازي در صنعت مهمان
  .ست و هشتگ مطلوب را معرفي كردندها، همچنين نوع پ تشار پستبهترين تاريخ و زمان ان ها آن .دهند فروش ارتقا مي

ن مشتريان با كالاهاي مصرفي در يك بـازار  كرددر پژوهش خود چگونگي درگير ) 2021( 5يلاهتاراوغلوو س ياور ،آيدين
بر عوامل  كه علاوه دهد نتايج اين مطالعه نشان مي. هاي اجتماعي را بررسي كردند از رسانه مؤثرنوظهور از طريق استفاده 

هـاي ميـان صـنايع مختلـف، محتـواي محصـولات،        ، تفـاوت رسانة اجتماعيهاي  ها يا پيام ستاي و زماني ارسال پ زمينه
 رسـانة اجتمـاعي  هاي اجتماعي نيز در اثربخشي  كاوي رسانه هاي حاصل از داده هاي اجتماعي و تحليل داده فرم رسانه پلت
   .دارند چشمگيري تأثير
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در پژوهش خود با عنوان بينش عملي براي موفقيت ديجيتـالي  ) 2021( 1يمرو لور يشاستر ي،ساها ينها،س ،نرززولت

سازي ديجيتالي شدن نيروي فروش پرداختنـد و دريافتنـد كـه اسـتراتژي      هاي پياده شدن نيروي فروش به بررسي چالش
فراوانـي   تأثيرو مشتري  رسانة اجتماعياري حمايت از تعامل با مشتري و معم  مديريت استعداد،  طراحي سازمان،  مشتري،

آموزش و   هاي ديجيتال از سوي نيروهاي فروش، حل همچنين پذيرش راه. بر موفقيت ديجيتالي شدن سازمان فروش دارد
عناصـر پشـتيباني    كـارگيري  بـه و  رسـانة اجتمـاعي  اتخاذ رويكرد چابك در مديريت   ،رسانة اجتماعياكتساب تيم رهبري 

  .هاي اجتماعي در فروش از اهميت بسزايي برخوردار است رسانه كارگيري بهازماني براي حفظ موفقيت در س
ي اجتمــاعي وجــو جســتاي بــه شناســايي عوامــل انگيزشــي كليــدي در  در مطالعــه) 2021( 2، ليــو و لــيمكــوواس

كيفيت محتوا و كيفيـت سيسـتم بـر     تأثيرپرداختند و چگونگي  فرايندكنندگان و بررسي نقش دنبال كردن در اين  مصرف
شناسـي بصـري، اطلاعـات     دهد كه زيبـايي  نتايج نشان مي. ندكردهاي اجتماعي را بررسي  كنندگان در رسانه دنبال ة بتجر

سـازي ذهنـي و    بودن اطلاعـات شـبيه   موقع سو و به  از يك ،رسانة اجتماعيمتني، شهودي بودن و تعاملي بودن محتواي 
از سوي ديگر باعـث افـزايش جـذب مشـتريان و      رسانة اجتماعيوي مشتريان از انجام تعامل در سهولت درك شده از س
  . شود افزايش قصد خريد مي

در پژوهشي با هدف شناسايي عـواملي كـه بـر قصـد خريـد مسـتقيم كـاربران        ) 2021( 3ساپريكيس و آولوگياريس
دريافتند كه راحتي، پاداش، اميد به عملكرد و امنيت   رند،گذا مي تأثيرهاي اجتماعي  هاي تلفن همراه از طريق رسانه گوشي

موانع انجام خريـد قابـل    عنوان به ،و ادراك مشتريان نسبت به خطر و ريسك و اظطراب فرايندكننده اين  تسهيل عنوان به
  . مشاهده است

هـاي   بازاريـابي رسـانه  عوامل موفقيت اسـتراتژي   ،در پژوهشي) 2021( 4زاده و عمودزاد مهدايرجي ، حسينپور مياج
، فناوري، محتـوا، ارزيـابي عملكـرد و افـراد     فراينداجتماعي را در قالب يا چارچوب چندبعدي چندمعياري شامل استراتژي، 

  .ندكردارائه ) كاركنان و مشتريان  مديريت ارشد،(سازمان 
يت، حـريم شخصـي كـافي،    در پژوهشي دريافتند كه رضايت مشتري، امن) 2020( 5، كوسي سارپونگ و گوپتااورجي

هاي اجتماعي در پايداري اجتماعي  ين عوامل حياتي موفقيت استفاده از رسانهتر مهممقرون به صرفه بودن و فشار رقابتي 
  . در صنعت لجستيك هستند تأمينزنجيره 
ا بررسـي  هاي اجتماعي در اهـداف آموزشـي ر   در مطالعه خود عوامل كليدي پذيرش رسانه) 2019( 6 رزيليو س ريمور

هـاي كـافي بـراي اسـاتيد و      كردند و پشتيباني مديريت، زيرسـاخت و منـابع كـافي فنـاوري اطلاعـات و ارائـه آمـوزش       
  .ندكردين اين عوامل معرفي تر مهمرا  رسانة اجتماعيكنندگان و معرفي قهرماني براي ترويج  ارائه
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1. Zoltners, Sinha, Sahay, Shastri & Lorimer 
2. Cuevas, Lyu & Lim 
3. Saprikis & Avlogiaris 
4. Jami Pour, Hosseinzadeh & Amoozad Mahdiraji 
5. Orji, Kusi-Sarpong & Gupta 
6. Murire & Cilliers 
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هـاي كليـدي    شـاخص   هـاي اجتمـاعي،   سـانه با بررسي عوامل حياتي موفقيـت ر ) 2019( 1يستو ل يگرشوا ،هامرل 

كننده خدمات، كاربر و عوامـل   محتوا، تيم ارائه  هاي اجتماعي را در پنج مقوله اصلي مديريت، موفقيت را براي توفيق رسانه
   .ندكردكننده ارائه  تعيين

. دولتـي بررسـي كردنـد   هاي اجتماعي  اي به شناسايي عوامل كليدي موفقيت رسانه در مطالعه) 2016( 2، ليو و ليوگو
مصرف محتوا، هوش جمعي ظواهر   فعاليت اجتماعي، ي اطلاعات، وجو جستدهد كه عوامل رضايت مانند  نتايج نشان مي

  .شود شبكه، احساس تعلق و تجربه كاربري باعث تمايل مستمر كاربران مي
سـازماني   همچنين تعهد فردي وهاي فردي سازماني و  در پژوهش خود نشان داد كه شايستگي) 2016( 3گوسالاگا 

  . شوند هاي اجتماعي مي كننده موفقيت سازمان در افزايش فروش در رسانه هاي اجتماعي در فروش تعيين در قبال رسانه
هـاي اجتمـاعي در تبليـغ گردشـگري هنـد را       در پژوهش خود عوامل موفقيـت رسـانه  ) 2016( 4ونكادش و سورش

  . روند شمار مي هين اين عوامل بتر مهماز  وبسايتاطلاعات، فرهنگ، فناوري و ي وجو جستشناسايي كردند كه قابليت 
هـاي   هـاي اجتمـاعي را در رسـانه    در پژوهش خود عوامل كليدي موفقيـت محتـواي بازاريـابي رسـانه    ) 2016( 5لي

اطلاعاتي و احساسي گذاري اجتماعي، تأثيراين محقق محتواي بازاريابي را در سطوح . اجتماعي چين مورد بررسي قرار داد
افـراد مشـهور،    تأييـد بندي كرده و شش عامل كليد موفقيت محتواي بازاريابي را تصوير، قدرت برانگيختگـي زيـاد،    دسته

  . ه استكردبستگي عنوان  اطلاعات مفيد، طنز و سرگرمي و اطلاعات دل
هاي دولتي اسپانيا  تماعي در بيمارستانهاي اج اي عوامل موفقيت رسانه در مطالعه) 2013( 6تامايو و همكاران برمودز

ها، درك نيازهـاي كـاربران، كيفيـت محتـواي      را در دسترس بودن زمان و منابع انساني براي توسعه و به روزرساني رسانه
  . عنوان كردند 2هاي خلاقانه براي حفظ علاقه كاربران و سازگاري خوب با عملكردهاي وب  استفاده از روش ها،  پيام

هـاي اجتمـاعي را امنيـت، محتـواي      بر موفقيت رسانه مؤثردر پژوهش خود عوامل ) 2012( 7و محمدرضا محمديان
    .جذاب، شهرت، تعامل برشمردند

هاي اجتماعي را  هاي بازاريابي رسانه اي عوامل مهم موفقيت و چگونگي موفقيت كمپين در مطالعه) 2010( 8هكادون
رسـانة  هـاي برنـد، ادغـام كمپـين      هاي اجتماعي براي جذب مخاطـب، ويژگـي   نشان داد كه استراتژي رسانه بررسي كرد
، رسانة اجتمـاعي سازي  در استراتژي كلي بازاريابي سازمان، ارائه پيامي يكپارچه و واضح به جمعيت هدف، بهينه اجتماعي

ودن محتوا، تعامل فعـال، القـاي   كننده ب ايجاد جامعه مبتني بر اينترنت براي مشاركت در توليد محتوا و ايده، تازه و سرگرم
و  رسـانة اجتمـاعي  حس مشاركت ويژه و ارزشمندي كاربران، القاي حس شهروندي برند به كاربران، تعيين اهداف كلان 

هـا، عوامـل حيـاتي     گيري و ارزيابي پيشرفت و درك ايـن عوامـل از سـوي شـركت     هاي اندازه استراتژي آن، تعيين روش
  .هاي بازاريابي هستند در كمپينهاي اجتماعي  موفقيت رسانه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hammerl, Schwaiger & Leist 
2. Guo, Liu & Liu 
3. Guesalaga 
4. Venkatesh & Suresh 
5. Li 
6. Bermúdez- Tamayo 
7. Mohammadian & Mohammadreza 
8. Heckadon 
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هـا و محتـواي    هـاي شـكلي پيـام    هر يك بـه ويژگـي   ،ها يابيم كه اين پژوهش با بررسي مطالعات انجام شده درمي

هـاي   سـازي رسـانه   هـاي پيـاده   شده، زمان ارائه محتوا، رعايت تناسب ميان رسانه، محتوا و صنعت مـوردنظر، چـالش   ارائه
اند و لزوم انجام پژوهشي جـامع كـه از    پرداخته... هاي آن و هداف كلان سازمان و استراتژياجتماعي در سازمان فروش، ا

 كندها را شناسايي  هاي اجتماعي در جذب مشتريان و ارتقاي فروش سازمان بر موفقيت رسانه مؤثرزواياي مختلف عوامل 
پژوهشگران در اين مطالعه بـه   است؛ از اين رومحسوس  طور قوي بهي از تعامل اين عوامل را ارائه دهد، فرايندو الگويي 

هـاي اجتمـاعي در جـذب     بر موفقيـت رسـانه   مؤثراند با ارائه الگويي جامع از عوامل  هكردانجام اين مهم پرداخته و سعي 
. كنند هاي متناسب با تحقق هدف مذكور را ارائهكار راهه و كردرا مطالعه  تأثيراين  فرايند، ها آن مشتريان و افزايش فروش

  . شود در ادامه به روش انجام اين مطالعه پرداخته مي

  پژوهش شناسي روش
و ارائه  ها آن هاي اجتماعي در جذب مشتريان و فروش به بر توفيق رسانه مؤثرشناسايي عوامل  حاضر هدف كلي پژوهش

كيفـي    با روش گيرد كه ر ميقرا هاي كاربردي در گروه پژوهش ،ن مطالعه، بر اساس هدفيا. استي مدنظر فرايندالگوي 
گردآوري اطلاعات در ايـن   ةشيو .انجام گرفته است) گراندد مالتي(چندگانه  بنياد داده ةنظرياستراتژي پژوهشي  مبتني برو 

بـوده اسـت كـه    تـن از خبرگـان موضـوع پـژوهش      14ساختاريافته با  نيمه هاي مصاحبهاي و  پژوهش، مطالعات كتابخانه
   .اند وتحليل شده تجزيه مند اشتراوس و كوربين ويكرد نظامهاي حاصل با ر داده

با هدف تعيين اسناد   قياسي كه گام نخست مالتي گراندد تئوري است،ـ   ظرين وتحليل تجزيهدر مرحله فراتركيب به 
 ،هاي معتبـر  مانهاي ساز و سايت ها ها، كتاب مقاله در اين مرحله. معتبر، موثق و مرتبط در بازه زماني مناسب، پرداخته شد

، 1هـاي امرالـد   پايگـاه  ،بـراي دسـتيابي بـه منـابع      .بررسـي شـدند  هاي مرتبط با موضوع پـژوهش   منظور گردآوري داده به
و در گـام   شـد پژوهش مرتبط شناسـايي   136در نهايت تعداد  ووجو  جست ...و 4، اشپرينگر3ساينس دايركت ، 2پروكوئست

 ـ: شده عبارت بودند از هاي ارزيابي منابع يافت شاخص. شدرسي اسناد يافت شده از نظر كيفي بر ،بعدي كيفـي   هـاي  همقال
عوامـل حيـاتي موفقيـت      هـاي اجتمـاعي،   هـاي عوامـل موفقيـت رسـانه     به بعد كه با كليدواژه 2000منتشر شده از سال 

قـرار   وجـو  جستمورد  ...هاي اجتماعي و هاي اجتماعي در فروش، جذب مشتريان توسط رسانه هاي اجتماعي، رسانه رسانه
پس از بررسي متون منتخب، كـدها  . شدمقاله وارد مرحله استخراج مفاهيم  32تعداد  ها، هايان غربالگري مقالپدر . گرفتند

  . شدصورت كدها، مفاهيم و مقولات ارائه  بندي به س از دستهپشناسايي شده و 
زيگزاگـي ايـن    صـورت  به، شدرحله فراتركيب حاصل هاي اجتماعي كه در م بر توفيق رسانه مؤثربا استخراج عوامل 

بـا توجـه بـه اينكـه در مرحلـه      . شـد هـا انجـام    ساختاريافته مصاحبه صورت نيمه هو ب شدها  عوامل و مفاهيم وارد مصاحبه
هاي اجتماعي در جذب مشتريان و افزايش فروش بـود، عوامـل    بر توفيق رسانه مؤثرفراتركيب تمركز بر شناسايي عوامل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Emerald insight 
2. Proquest 
3. Science direct 
4. Springer 
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در  بار ديگـر اين مفاهيم شناسايي شد و  ،كه پس از مرحله گراندد تئوري شدو راهبردهاي و پيامدهاي كمتري يافت  علي

  . شود تأييدهاي گذشته مورد بررسي قرار گرفت تا  ژوهشپ
ديجيتــال مينة ه در زخبرو متخصص اد فراه ـــهش شامل كليوين پژا يرماآجامعه  ،در قسـمت گرانــدد تئــوري نيــز 

فعـالان حـوزه   ، فـروش ديجيتـال  ، متوليان حوزه معاونت هاي اجتماعي رسانه، مديريت فروش آنلاين، مديريت نگماركتي
كه  بازرگاني بودندمديريت دانشگاه در حوزه ساتيد ت علمي و ائ، اعضاي هيهاي اجتماعي تبليغات و فروش در بستر رسانه

و ، مديران دانشگاهنفر از اعضاي هيئت علمي  چهاردهي شامل افراد انتخاب ،مشخص طور به. ندب شدنتخاروش هدفمند ا به
فروش گذاران حوزه  ، سياستها هاي اجتماعي و صفحات مربوط به شركت رسانه، مديران ن فروش آنلاين و تبليغاتامعاون

ه مطالعات س از مرحلپدر اين پژوهش  .بودند نويسندگان كتب مرتبط با موضوعو همچنين  ها آنلاين و تبليغات در شركت
هاي اجتماعي در جـذب مشـتريان و افـزايش فـروش، از ادبيـات و پيشـينه        متغيرهاي مرتبط با توفيق رسانه  اي، كتابخانه

در مرحلـه  . شـد ها ايجـاد   پژوهش با روش تحليل محتوا شناسايي و استخراج شده و يك الگوي ابتدايي براساس اين داده
وهش كه بـه روش  ژهاي نيمه ساختاريافته با خبرگان آشنا به موضوع پ له مصاحبهگيري از نتايج حاصل از مرح بعد با بهره

در نهايـت  . شـد شـوندگان اسـتخراج    گيري شدند، الگويي براساس عوامل مطرح شده به وسيله مصاحبه گلوله برفي نمونه
  . ه استشدالگوي نهايي براساس تركيب دو الگو ارائه 

  

  
  

  انجام پژوهش فرايندگام هاي . 1شكل

چه نهفتـه و   ها آن اند، ديدن اينكه در پشت هايي كه كمتر شناخته شده هاي كيفي براي پرده برداشتن از پديده روش
يكـي از  . شـوند  كـار گرفتـه مـي    وجود دارد، به ها آن براي كسب نگاهي نو درباره آن چيزهايي كه ميزاني از آگاهي درباره

آوري و  بنياد بعنوان يك روش نوين تحقيق بـراي جمـع   نظريه داده. باشد بنياد مي پردازي داده في نظريههاي مهم كي روش
. شـد معرفـي   1967مطرح و براي اولين بار توسط گليزر و اشـتراوس در   1960هاي پژوهشي در دهه  داده وتحليل تجزيه

، ، شـهباز مـرادي و سـليمي   صـوفي  بامـداد (باشد  ها مي بندي شالوده اصلي نظريه بنيادين، استخراج كدها، مفاهيم و طبقه
هاي اجتماعي در جـذب مشـتريان و    توفيق رسانه فراينددرك ارائه مدلي براي  دنبال به ،كه پژوهش حاضر از آنجا). 1384

د شـده،  و الگـوي ايجـا   شدبنياد استفاده  پردازي داده در نظريه مند اشتراوس و كوربين نظاماز رويكرد ؛ ستها آن فروش به

 استقرايي -يتجزيه و تحليل تجرب قياسي -تجزيه و تحليل نظري

  مالتي گراندد تئوري تركيبي
 )تركيب نظريات(

 هاي اجتماعي ارائه الگوي پارادايميك عوامل توفيق رسانه
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بنيـاد بـا    هـا در روش داده  كدگـذاري داده . شده اسـت   ها و ابعاد استخراج مؤلفهاز بوده و ذهن پژوهشگر  ةساخته و پرداخت

مرحله كدگذاري بنيـادي خـود بـه دو    . كدگذاري بنيادي و كدگذاري نظري: گيرد رويكرد گليزري در دو مرحله صورت مي
ي تحليلي است كـه از طريـق آن، مفـاهيم،    فرايندكدگذاري باز . شود قسيم ميمرحله كدگذاري باز و كدگذاري انتخابي ت

ها و  مقوله(كدهاي بنيادي  ،خروجي مرحلة كدگذاري باز. شود ها كشف مي در داده ها آن ها و ابعاد شود و ويژگي شناخته مي
هاسـت   سـازي و بهبـود مقولـه    رچـه يكپا فرايندكدگذاري انتخابي ). 2017، 1گليزر و اشتراوس(است ) ها هاي مقوله ويژگي

شـود و سـاير كـدهاي     عنوان مقولة اصلي انتخاب مـي  در اين مرحله يكي از كدهاي باز به). 2008، 2كوربين و اشتراوس(
از طريـق كدگـذاري   ). 2017گليزر و اشـتراوس،  (بنيادي ممكن است ويژگي آن مقولة اصلي باشند يا با آن مرتبط باشند 

شـود تـا مـدل نهـايي شـكل گيـرد        هاي نظري بيان مي ديگر مرتبط شده، خط سير داستان و تبيينها با يك نظري، مقوله
  ).1396سرشت و هرندي،  رحمان(

  قابليت اعتماد پژوهش
دهاي ك ـآوري آن، مـرور   ها همزمان با جمـع  ها، تحليل داده ها در پژوهش، از بررسي مداوم داده منظور تعيين اعتبار داده به

يفـي و  كهـا بـا دو تـن از پژوهشـگران تحقيـق       داده وتحليـل  تجزيهنندگان، بررسي روند ك تكط مشاراستخراج شده توس
ها با اتخاذ رويكـرد   افزايش اعتبارپذيري داده در پژوهش حاضر، براي. ها استفاده شد مدت با داده درگيري مداوم و طولاني

هـا و انجـام مصـاحبه     منافع متفاوت جهت دريافـت داده  ها و ان مختلف و با ديدگاهنفع ذيگرايي و كفايت مراجع از  كثرت
هاي افزايش اعتبارپذيري در پژوهش حاضر است كه پژوهشگر  استفاده از منابع مكمل نيز يكي ديگر از روش. شداستفاده 

 ارها و افـزايش اعتب ـ  با مراجعه به تحقيقات علمي و مقالات و كتب مختلف موجود پيرامون موضوع پژوهش به غناي داده
هاي مختلف نزد پژوهشگران ديگر و همچنـين   همچنين، پژوهشگر با بيان مفاهيم استخراج شده در مصاحبه. افزود ها آن

هاي  ه و از اعتبار دادهكردهاي احتمالي خود را پايش  ها توسط پژوهشگران ديگر، سوگيري درخواست بررسي متن مصاحبه
در اين پژوهش نيز، هرگاه محقق با انجـام مصـاحبه   . ه استكردان حاصل ها اطمين ها و استخراج مفاهيم و مقوله مصاحبه

شـوندگان در   به مفاهيمي دست يافت، مفاهيم حاصله را با مصـاحبه  ها آن ها و سپس تحليل در هر مرحله و گردآوري داده
ها و سازه نهـايي   ور مقولههاي خود را از بيانات آنان مورد بررسي قرار داد و در نهايت نيز ظه ميان نهاده و صحت برداشت
  .شداصلاحي آنان اعمال  هايرسانده و نظر تأييدشوندگان به  را از طريق مشاركت مصاحبه

  پژوهش  هاي يافته
هـاي نيمـه    ، الگـوي نهـايي پـژوهش پـس از انجـام مصـاحبه      شدژوهش عنوان پشناسي  گونه كه در قسمت روش همان

ها و تركيب اين الگو با الگوي حاصل از ادبيات نظري طراحي  ل از مصاحبهساختاريافته با خبرگان و استخراج الگوي حاص
بر  مؤثرهاي گذشته در خصوص عوامل  بخشي از نتايج حاصل از تحليل محتواي مقالات و پژوهش 1جدول . و نهايي شد
  . دهد هاي اجتماعي در جذب مشتريان و افزايش فروش را نشان مي توفيق رسانه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Glaser & Strauss 
2. Corbin & Strauss 
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كننده بـودن   سرگرم ،تعاملي بودن ارتباط( شيوة ارتباطيعوامل   1

شيوة  ،انگيز ارتباط هيجان ،فعال بودن ،صداقت ،سرزندگي ،ارتباط
 ،تبلــور هويــت شخصــي مشــتري ،برانگيزاننــده خريــد ارتبــاطي

 ،تمركـز رضـايت مشـتري    ،اطلاعات بـراي مشـتري  كننده  تأمين
  )ايجاد اعتماد ،تمركز بر علايق مشتركشف و ك

Luo et al, 2025; Abtahi et al, 2023; Chen et al, 2023; 
Onofrei et al, 2022; Ji et al, 2022; Balaban & 
Szambolics, 2022 Yost et al, 2021; Oncioiu et al, 
2021; Aydin et al, 2021; Cuevas et al, 2021; Vrontis 
et al, 2021; Saprikis & Avlogiaris, 2021; 
Mohammadian & Mohammadreza, 2012; Bermúdez 
et al, 2013; Guo et al, 2016; Heckadon, 2010; 
Hammerl et al, 2019; Li, 2016; Andzulis et al, 2012; 
Agnihotri et al, 2012; Fraccastoro et al, 2021; 
Lindsey & Borin, 2017; Kaplan & Haenlein, 2010; 
Loanid et al, 2015; Marshall et al, 2012; Luo et al, 
2021; Kietzmann et al, 2011; Lee et al, 2013; Stocker 
& Tochtermann, 2011; Ainin et al, 2015; Larson & 
Watson, 2011;  

 ،سـازي  قابليت شـبكه  ،اعتمادپذيري( عوامل خصوصيات رسانه  2
 ،كاربرپسـند بـودن   ،حـريم خصوصـي   ،امنيـت  ،دسترسي عمومي

هزينـه   ،سهولت ادراك شده كاربران از تعامـل بـا رسـانه    ،شهرت
و كار و دسترسي به بازار قابليت گسترش كسب  ،استفاده از رسانه

قابليـت فعاليـت اجتمـاعي     ،ي اطلاعـات وجـو  جسـت قابليت  ،كار
  )ظاهر جذاب رسانه ،2سازگاري با عملكرد وب ،كاربرپسند

Shoukat et al, 2025; Luo et al, 2025; Dass et al, 
2024; Xia et al, 2024; Hanaysha, 2022; Ji et al, 2022; 
Yost et al, 2021; Aydin et al, 2021; Vrontis et al, 
2021; Saprikis & Avlogiaris, 2021; Mohammadian & 
Mohammadreza, 2012; Guo et al, 2016; Heckadon, 
2010; Venkatesh & Suresh, 2016; Li, 2016; Li et al, 
2021; Lindsey & Borin, 2017; Kaplan & Haenlein, 
2010; Lipiäinen (2015); Lashgari et al. (2018); 
Karjaluoto et al. (2015); Hanna et al, 2011; 
Kietzmann et al, 2011; Lee et al, 2013; Campbell, 
2013; Orji et al, 2020; Bermúdez et al, 2013; Cuevas 
et al, 2021; Jones et al, 2015;  

ارتباط تك بـه   ،ارتباطات يكپارچه( عوامل استراتژي ارتباطات3
ل شايعات و كنتر ،كشف نيازهاي مشتريان  ،تك با تمام مشتريان
 ،بخـش  طـرح موضـوعات و دانـش الهـام     ،تبليغات شفاهي منفي

همكـاري و   ،بنـدي محتواگـذاري   زمـان  ،تناسب محتـوا و كـاربر  
بـر نقـاط قـوت محصـول و ايجـاد       تأكيد ،آفريني با مشتريان هم

ــار ــروه ،اعتب ــتمداد از گ ــع و  اس ــاي مرج ــذارانتأثيره ــاد  ،گ ايج
محـرك يـادگيري   هـاي   حمايـت از پيـام   ،هـاي مجـازي   انجمن
حضـور   ،الكترونيكـي  دهان به دهانحمايت از تبليغات  ،اي مشاهده

تبادل تبليغات صفحه رسانه با صفحات معتبـر   ،اجتماعي گسترده
تعريـف و   ،فعاليـت بـالا   ،سرعت واكنش به تحـولات  ،و متناسب

  )تعريف مناسب سطح دسترسي ،ها تبيين مسئوليت

Karahan, 2025; Garg & Bakshi, 2024; Koay et al, 
2024; Ashraf et al, 2023; Mirbabaie et al, 2023; 
Sheng et al, 2022; Taher et al, 2022; Zhang & Erturk, 
2022; Sondhi, 2021; Oncioiu et al, 2021; Aydin et al, 
2021; Zoltners et al, 2021; Murire & Cilliers, 2019; 
Heckadon, 2010; Hammerl et al, 2019; Jami Pour et 
al, 2021; Li, 2016; Andzulis et al, 2012; Andzulis et 
al, 2012; Li et al, 2021; Agnihotri et al, 2012; 
Fraccastoro et al, 2021; Lindsey & Borin, 2017; 
Andersson & Wikström, 2017; Kaplan & Haenlein, 
2010; Loanid et al, 2015; Marshall et al, 2012; 
Bocconcelli et al. (2017); Lashgari et al. (2018); 
Karjaluoto et al. (2015); Järvinen and Taiminen 
(2016); Kietzmann et al, 2011; Stocker & 
Tochtermann, 2011; Lee et al, 2013; Koch, 2008; 
Larson & Watson, 2011; Guo et al, 2016;  

 ،سازي شده بازاريابي محتواي شخصي( عوامل استراتژي محتوا  4
هـاي مانـدگار و    سـت پ ،محتـواي صـادقانه   ،جذاب بـودن محتـوا  

محتــواي  ،فــرد بــودن همنحصــرب ،كننــدهتأييدمحتــواي  ،باثبــات
محتواي  ،محتواي آموزنده ،كننده انگيز و ترغيب احساسي، هيجان
هـاي   روش دار، طـرف روز و پر محتـواي بـه   ،پسند محبوب و عامه

 ،ارائـه محتـواي ويروسـي    ،خلاقانه جـذب و تعامـل بـا كـاربران    

Isibor et al, 2025; Nguyen et al, 2025; Celestin et al, 
2024; Julaeha, 2024; Alqurashi et al, 2023; Yost et 
al, 2021; Aydin et al, 2021; Cuevas et al, 2021; 
Vrontis et al, 2021; Saprikis & Avlogiaris, 2021; 
Mohammadian & Mohammadreza, 2012; Bermúdez 
et al 2013; Guo et al, 2016; Heckadon, 2010; 
Hammerl et al, 2019: Jami Pour et al, 2021; Li, 2016; 
Andzulis et al, 2012; Li et al, 2021; Fraccastoro et al, 
2021; Andersson & Wikström, 2017; Bocconcelli et 
al. (2017); Karjaluoto et al. (2015); Järvinen & 
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اسـتفاده از تصـاوير، ويـدئو، هشـتك، پيونـد و       ،محتواي باورپذير
  )سازي ذهني كاربر سهولت شبيه ،رعايت مالكيت معنوي ،محتوا

Taiminen (2016); Lee et al, 2013; Stocker & 
Tochtermann, 2011; Kaplan & Haenlein, 2010; 
Kietzmann et al, 2011; Koch, 2008; Granitzer & 
Tochtermann, 2009; Zeiller & Schauer, 2011; Larson 
& Watson, 2011; Campbell, 2013; orji 

گـوش   فراينـد ( هـاي سـازماني   ها و شاستگي عوامل قابليت5
 ،هاي ارزيـابي عملكـرد رسـانه   فراينـد  ،كردن به نيازهاي مشتري

ريـزي و   منابع انساني كارآمد بـراي برنامـه   ،وقت يي تمامگو پاسخ
 فراينـد   ،هاي مشتريان براي مشـاركت  شناخت انگيزه فرايند ،اجرا

دانـش وب و   ،جتمـاعي رسـانة ا تعامل فعال با مشـتريان توسـط   
 ،سيسـتم تبـادل دانـش بـا مشـتري      ،رسانة اجتمـاعي هاي  برنامه

فرهنـگ   ،هـا و رفتارهـاي مشـتري    هـا، نگـرش   يادگيري ويژگي
پيگيـري   فرايند ،هوش رقابتي ،سرمايه اجتماعي ،سازماني شركت

 ،پـذيري اجتمـاعي شـركت    مسـئوليت  ،فروش و خدمات مشـتري 
ي فردي و سازماني، مديريت ها شايستگي ،تعهد فردي و سازماني

  ) ارتباط با مشتري

Katyayan & Singh, 2025; Elshaer et al, 2025; 
Stadelmann, 2025; Chaudhuri et al, 2024; Odionu et 
al, 2024; Leso et al, 2023; More, 2023; Mirzoyan & 
Tovmasyan, 2022; Guping et al, 2021; Ahmad et al, 
2021; Guesalaga, 2016; Bermúdez et al 2013; 
Heckadon, 2010: Jami Pour et al, 2021; Venkatesh & 
Suresh, 2016; Mousavi & Demirkan, 2013; Andzulis 
et al, 2012; Li et al, 2021; Agnihotri et al, 2012; 
Jones et al, 2015; Bocconcelli et al. (2017); 
Karjaluoto et al. (2015); Järvinen and Taiminen 
(2016); Kietzmann et al, 2011; Stocker & 
Tochtermann, 2011; Lee et al, 2013; Granitzer & 
Tochtermann, 2009; Mauroner & Fauck, 2014; 
Campbell, 2013; Guo et al, 2016;  

انگيـزش كاركنـان    ،ايجـاد و حفـظ شـهرت   ( عوامل مـديريتي 6
ــابي  ،هــا و تضــادها مــديريت تــنش ،فــروش، پشــتيباني و بازاري

هـاي   سـازي رسـانه   يكپارچـه  ،سازي منـابع بـا مشـتريان    يكپارچه
 ،مطلـوب  رسـانة اجتمـاعي  انتخاب كانال  ،اجتماعي مورد استفاده

آمـوزش   ،يهاي سـنت  هاي اجتماعي و رسانه سازي رسانه يكپارچه
ــداوم ــذير ســاختن محصــول دســترس ،م ــدتوســعه  ،پ هاي فراين

هاي پشتيباني  ايجاد و توسعه شبكه ،مديريت دانش ،اي وظيفه بين
 ،هـاي اجتمـاعي   نظـارت بـر رسـانه    ،براي كمك به فروشـندگان 

 ،هـاي مختلـف   ايجاد هماهنگي ميان بخـش  ،ها تعريف مسئوليت
هـاي   اجراي استراتژيتدوين و  ،تعريف آستانه تماس با مخاطبان

ها  متناسب با صنعت و محتواي محصول، سياست رسانة اجتماعي
رسـانة  هـاي بازاريـابي    مديريت پـروژه كمپـين  , ها و دستورالعمل

 ،مـديريت اسـتعدادها   ،تدوين و اجراي استراتژي رسانه ،اجتماعي
 ،گـذاران مناسـب  تأثيرانتخـاب   ،طراحي سازمان فروش ديجيتالي

  )مديريت نوآوري

Kaushik et al, 2025; Goswami, 2024; Chatterjee et 
al, 2024; Melo et al, 2023; Jamil et al, 2022; Zoltners 
et al, 2021; Appio et al, 2021; Vrontis et al, 2021; 
Aydin et al, 2021; Luo et al, 2021; Yost et al, 2021; 
Qalati et al, 2021; Stocker & Tochtermann, 2011; 
Lee et al, 2013; Mohammadian & Mohammadreza, 
2012; Granitzer & Tochtermann, 2009; Zeiller & 
Schauer, 2011; Blankenship, 2011; Mauroner & 
Fauck, 2014; Campbell, 2013; Jami Pour et al, 2021; 
Murire & Cilliers, 2019; Hammerl et al, 2019: 
Heckadon, 2010; Fraccastoro et al, 2021; Järvinen & 
Taiminen (2016); Karjaluoto et al. (2015); Lashgari 
et al. (2018); Lipiäinen (2015); Gilfoil et al, 2015; 
Bocconcelli et al. (2017); Marshall et al, 2012; 
Kaplan & Haenlein, 2010; Andersson & Wikström, 
2017; Lindsey & Borin, 2017; Andzulis et al, 2012; 
Agnihotri et al, 2012. 

توليد و ارائـه محتـواي متناسـب بـا پروفايـل      (عملكرد كاركنان   7
واكــنش ســريع بــه  ،اســتخراجي مخاطبــان از بانــك اطلاعــاتي

آمــوزش و درگيــر ســاختن   جــذب، ،هــاي مخاطبــان درخواســت
سازي محتواي ارسـالي متناسـب بـا     شخصي ،هاي بازاريابي سرنخ

دانـش   اسـتفاده از   ،رسـانة اجتمـاعي  پروفايل و رفتار مخاطب در 
  ) هوش جمعي ،همكاري تيمي ،كاربردي

Mossaei et al, 2025; Bodhi, 2024; Bodhi et al, 2024; 
Olfat, 2024; Zoltners et al, 2021; Jami Pour et al, 
2021; Cuevas et al, 2021; Hammerl et al, 2019; 
Kietzmann et al, 2011; Stocker & Tochtermann, 
2011; Lee et al, 2013; Kaplan & Haenlein, 2010; 
Blankenship, 2011; Mauroner & Fauck, 2014; Guo et 
al, 2016; Karjaluoto et al. 2015; Gilfoil et al, 2015; 
Bocconcelli et al. 2017; Marshall et al, 2012; 
Andzulis et al, 2012; Agnihotri et al, 2012. 
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 CRMهــاي  قابليــت( عوامــل ابزارهــاي فنــاوري اطلاعــات8
 ،سيستم اتوماسيون بازاريـابي  ،هاي امنيت شبكه قابليت ،اجتماعي

 ،رسانة اجتماعيكاوي  داده ،تسهيل تراكنش مالي و سهولت خريد
فنــاوري پشــتيبان ادغـــام و    ،هــاي داده و اطلاعـــات  پايگــاه 
ابزارهـا و   ،هـاي اجتمـاعي مـورد اسـتفاده     سـازي رسـانه   يكپارچه

 ،رسانة اجتمـاعي فناوري شناسايي، هدايت و رديابي مخاطبان در 
  )سيستم امتيازدهي مخاطبان

Mohammed et al, 2024; Ibrahim & Aljarah, 2024; 
Bilal et al, 2023; Dogan et al, 2022; Aydin et al, 
2021; Saprikis & Avlogiaris, 2021; Mohammadian & 
Mohammadreza, 2012; Murire & Cilliers, 2019; 
Hammerl et al, 2019: Jami Pour et al, 2021; 
Venkatesh & Suresh, 2016; Andzulis et al, 2012; 
Agnihotri et al, 2012; Fraccastoro et al, 2021; Kaplan 
& Haenlein, 2010; Marshall et al, 2012; Karjaluoto et 
al. (2015); Yost et al, 2021;  

رسـانة  نگـرش جامعـه كـاربران بـه     ( عوامل فرهنگي اجتماعي  9
گيـري   جهـت  ،فاصله از قـدرت  ،گرايي جمع/ فردگرايي ،اجتماعي

 ،سـطح عـدم اطمينـان جامعـه     ،بلندمـدت / مـدت  فرهنگي كوتاه
  )فرهنگ با زمينه بالا و پايين

Bayhan & Özbük, 2025; Kaushik et al, 2025; Han et 
al, 2024; Buzeta et al, 2024; Li et al, 2024; 
Muthuswamy & Basri, 2023; Zimu, 2023; Liu & 
Luo, 2023; Jung et al, 2022; Fraccastoro et al, 2021; 
Guo et al, 2016; Hammerl et al, 2019: Venkatesh & 
Suresh, 2016; Fraccastoro et al, 2021; Lin et al, 
2017; Karjaluoto et al. (2015); Mohammadian & 
Mohammadreza, 2012;  

تدوين اهداف شـفاف، عملـي و    ،خواني هم(تناسب استراتژيك  10
رسانة سازي استراتژي  دروني ،رسانة اجتماعيقابل دسترس براي 

ــاعي ــدوين شــاخص ،اجتم ــابي  ت ــا و معيارهــاي ارزي ــت  ،ه اهمي
اعمال تغيير در محصولات مطـابق تغييـرات    ،استراتژيك مشتري
بنـدي   شناسـايي و اولويـت   ،پايش اقدامات رقبا ،سلايق مشتريان

هاي فراينـد سازي سـاختارها و  سو هم ،هاي اجتماعي اهداف رسانه
يكپـارچگي خـدمات    ،منـابع  مـؤثر تخصـيص بهينـه و    ،سازماني

يي سـو  هـم ريزي مشاركتي و  برنامه ،فروش، بازاريابي و پشتيباني
  )هاي سازمان عملكردي ميان بخش

Tran, 2024; Chaker et al, 2022; Borah et al, 2022; 
Marolt et al, 2022; Fraccastoro et al, 2021; Aydin et 
al, 2021; Zoltners et al, 2021; Heckadon, 2010; 
Hammerl et al, 2019: Jami Pour et al, 2021; 
Agnihotri et al, 2012; Fraccastoro et al, 2021; 
Andersson & Wikström, 2017; Kaplan & Haenlein, 
2010; Marshall et al, 2012; Luo et al, 2021; Gilfoil et 
al, 2015; Bocconcelli et al. (2017); Lipiäinen (2015); 
Lashgari et al. (2018); Karjaluoto et al. (2015); 
Järvinen and Taiminen (2016); Kietzmann et al, 
2011; Orji et al, 2020;  

 ،ايجاد محتوا ،مشاركت ،مشاهده و مصرف(هاي مشتري  انگيزه  11
 )رفع نياز و خريد محصول

Tanarto et al, 2024; Jain, 2024; Zahrah et al, 2024; 
Chang et al, 2023; Davcik et al, 2022; Haque et al, 
2022; Mathur et al, 2022; Priya & Annapoorni, 2022; 
Li et al, 2021; Guo et al, 2016; Andzulis et al, 2012; 

 
و افـزايش فـروش، ايـن عوامـل      هـاي اجتمـاعي در جـذب مشـتريان     بر توفيق رسانه مؤثرس از استخراج عوامل پ

بـا رويكـرد    بنيـاد  پژوهشي نظرية داده ژيدر مرحله بعد و در مصاحبه با خبرگان استرات. بندي شدند الگويي دسته صورت به
مند و كيفي بـراي خلـق    روشي نظام رويكرد ساختارمند. مورد استفاده قرار گرفت) مند رويكرد ساختار(اشتراوس و كوربين 

پـردازد   ، كنش يا كنش متقابل موضوعي بـا هويـت مشـخص مـي    فرايندكه در سطحي گسترده، به تبيين اي است  نظريه
م مـرتبط بـا پـژوهش    يل شدند و مفاهيدست آمده از هر مصاحبه تحل به يها در مرحله اول داده). 2017، 1و پوت كرسول(

دست آمده در مرحله بعد، در  مفاهيم به. نشان داده شده است 2اي از تحليل انجام گرفته در جدول  كه نمونه شدمشخص 
  .ها قرار گرفتند با عنوان مقوله يتر يلك يها دسته

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Creswell & Poth 
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  ها و استخراج مفاهيم اي از كدگذاري اوليه مصاحبه نمونه .2جدول 

  كد مفهوم  مفاهيم استخراج شده متن مصاحبه پياده شده
اي در ايجـاد سـرمايه    هـاي اجتمـاعي نقـش قابـل ملاحظـه      رسانه
اشتراك و ادغام و مصرف محتـوا و دانـش     ي از طريق توليد،اجتماع

مشاهده و  يبرا »ابزار گوش دادن«به  ها آن .در ميان كاربران دارند
هـا همچنـين    ايـن رسـانه  . انـد  شـده  ليتبد انيمشتر وتحليل تجزيه
كننـد و   هاي بيشتري را براي كسب هوش رقابتي فراهم مي فرصت

هـاي   توفيق اسـتراتژي رسـانه   هوش رقابتي فروشندگان خود عامل
هاي اجتماعي به يك استراتژي يكپارچـه نيـاز    رسانه. اجتماعي است

هـا و   ستپدر اين مسير . دارند تا نيازهاي مشتريان را برآورده نمايند
گيري مناسب از سوي مشـتريان   ها بايستي براي تقويت تصميم پيام

  .روند بنابريان بايستي سفارشي شوند كار بهمختلف 

  C11  .سرمايه اجتماعي -

  C12  .توليد محتوا و دانش -

  C13  .اشتراك دانش -

  C14  .ادغام و مصرف دانش -

 C15  .گوش كردن به نياز مشتري فرايند -

 C16  .هوش رقابتي -

 C17  .رسانة اجتماعيهاي  استراتژي -

 C18  .استراتژي يكپارچه رسانه -

 C19  .سفارشي سازي محتوا -

هـاي   هـا و انگيـزه   ، خواسـته  تي بـا توجـه بـه نيازهـا    ها بايس شركت
مشتريان به ايجاد ترغيب در مشتريان به خريد محصـولات برنـد از   

رسانة . كننده خريد اقدام نمايند ترغيب شيوة ارتباطيطريق توجه به 
تعامـل   منظـور  بـه انتخابي براي تعامل با مشتريان بايستي  اجتماعي

. اي خصوصيت كاربرپسـندي باشـد  خوشايندتر كاربران با شركت دار
ين عوامـل توفيـق برنـد در    تـر  مهـم قابليت اعتماد رسـانه يكـي از   

در اين بين امنيت اخلاقـي  . يابي و نزديك شدن به آن است مشتري
هـاي اجتمـاعي عامـل مهمـي در انتخـاب       و مالي كاربران در رسانه

 انده به دهانرسانه و تعامل مشتريان با برند است كه سبب تبليغات 
گـذاري اطلاعـات موردنيـاز بازاريابـان توسـط مشـتريان        و اشتراك

  .گردد مي

  H12  .ارتباط تعاملي -

  H13  .كننده محتواي ترغيب -

  H14  .محتواي كاربرپسند -

  H15  .قابليت اعتماد رسانه -

  H16  .امنيت اخلاقي كاربران -

  H17  .امنيت مالي كاربران -

  H18  .كشف نيازهاي مشتريان -

  .دهان به دهانيغات تبل -
H19 

  نگارندگان: منبع
  

  
ــددر  ــع فراين ــات از  جم ــارم مصاحبه آوري اطلاع ــه يافتي مشاهدت درطلاعاار در اتكر، به بعدچه مصاحبه و از د ش

تا ن از اشـباع نظـري   طميناا يابرها،  انجام مصاحبهما ؛ اسيدر ينظرع شباابه و بود  يارتكر ها كاملاًداده ،به بعددهم دواز
هـاي اجتمـاعي    بر توفيق رسانه مؤثرعوامل «رد مودر لاتي اسؤح عميق با طر يمصاحبهها. يافتمه ادا چهاردهمه مصاحب

شـونده   هـاي مصـاحبه   هاي بعدي براساس پاسـخ  شد و پرسش آغاز » ها آن در جذب مشتريان و همچنين فروش بيشتر به
قسـمتي از   .شدها حول يكي از كدهاي اوليه انجام  مقولهسازي و بهبود  كدگذاري انتخابي نيز يكپارچه فراينددر . شدطرح 

   .ارائه شده است 3 بنياد در جدول كدگذاري داده فرايندنتيجه كلي حاصل از 
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  مفاهيم، مقولات فرعي و اصلي: ها و كدگذاري باز نتايج تحليل محتواي مصاحبهنمونه  .3جدول 

  كدگذاري باز  كدگذاري انتخابي
  )استخراج شده مفاهيم(نمونه عبارات  هاي فرعيمقوله  هاي اصلي مقوله

  استراتژي ارتباطات

  يكپارچه ارتباطات

رسـانة  افزايـي ميـان    ايجـاد هـم  . هـاي سـنتي   به همراه رسـانه  رسانة اجتماعياستفاده از 
هـاي   رسـانه  كـارگيري  بـه تعيين اهداف مناسـب مـرتبط بـا    . هاي سنتي و رسانه اجتماعي

زش بـه مشـتري، شناسـايي و درك ارزش پيشـنهادي بـراي      ارائـه ار  فراينداجتماعي در 
نياز دارند تا نيازهاي مشـتريان را   استراتژي يكپارچههاي اجتماعي به يك  رسانه. مشتري

فروش، ارتباطـات شـركتي و     تبليغات، روابط عمومي، يكپارچگي ارتباطات. برآورده نمايند
 .براي دستيابي به بهترين عملكرد... 

تك با تمام  ارتباط تك به
  مشتريان

هـايي را بـراي    بوك و توئيترفرصت هاي اجتماعي مانند اينستاگرام، فيس هاي رسانه لتفرمپ
هـاي   از طريق توجه به رويـدادهاي شخصـي و رسـانه    درگير كردن يك به يك مشتريان

هـا و   بـا مشـتريان بـه درك نيازهـا، خواسـته      ارتباط تك به تك. آورد مشترك فراهم مي
ي تمامي مشتريان از سوي شركت كمك نموده و به تدوين اسـتراتژي ارتبـاطي   ها انگيزه

در دنيـاي  . شـود  شركت و ارائه ارزش پيشنهادي مطلوب براي تمامي مشتريان منجر مـي 
بـراي ارائـه ارزش پيشـنهادي     تك مشتريان ها و نيازهاي تك درك انگيزهپررقابت امروز 

فظ ارتباط بلندمـدت بـا مشـتريان از اهميـت     مطلوب و ايجاد مزيت رقابتي پايدار براي ح
توسـعه   يبـرا  هـاي اجتمـاعي   رسـانه تواننـد از   صاحبان برنـد مـي  . بالايي برخوردار است

سفارشـي   تـأمين ارتبـاط و  و ) طراحي فراينداز طريق درگير كردن مشتريان در (محصول 
  .استفاده نمايند نياز مشتريان به صورت تك به تك

  1كشف نيازهاي مشتريان

. هاي اجتماعي جهت كشف نيازهاي مشتريان از طريق بازخورد آنـان  در رسانه  يامپارسال 
كـاوي   داده. آنـان  كشـف نيازهـاي  هاي مشـتريان جهـت    پيام وتحليل تجزيهآوري و  جمع
از طريـق  . كشـف نيازهـاي مشـتريان    منظـور  بـه هاي اجتماعي  هاي حاصل از رسانه داده

 فراينـد تـوان در گـام اول    به صـداي كـاربران مـي    و گوش كردن رسانة اجتماعيبررسي 
تعامل با . هاي آنان بدست آورد فروش اطلاعات ارزشمندي از مشتريان و نيازها و خواسته

كشـف  مشـتريان بـه    درك نيازهاي اصليتواند علاوه بر  مشتريان و ساير فروشندگان مي
در . تريان گـردد تـر برنـد بـا مش ـ    از سوي مشتري و رابطـه مطلـوب   پاسخ سوالات پنهان

 كشـف و توانند از طريق همكاري با يكديگر به  هاي اجتماعي شركت و مشتري مي رسانه
  . نائل شوند ارائه ارزش نهايي

كنترل شايعات و تبليغات 
  شفاهي منفي

توانـد   هستند و رويكرد بـيش از حـد آزادانـه مـي     مستعد سوءاستفادههاي اجتماعي  رسانه
هـا بايسـتي سـازوكاري را بـراي      شـركت . برندها ايجاد نمايـد  هاي فراواني را براي چالش

كنتـرل  . فـراهم كننـد   رسـانة اجتمـاعي  در بسـتر   كنترل شايعات و تبليغات شفاهي منفي
هاي بارز  كه بازبودن و كاربر محور بودن در آن از ويژگي رسانة اجتماعيدر بستر شايعات 

هاي مشـتري و   پاسخ به درخواست ناهماهنگي در. است، از اهميت فراوني برخوردار است
رسـانة  در بسـتر   شـايعات و تبليغـات منفـي   تواند سبب تشـديد   خود مي اطلاعات قديمي

از ابزارها،  يا از مجموعه ديتوان يم، تبليغات شفاهي منفيدر صورت ظهور . گردد اجتماعي
از  .ديكنو جبران خسارت استفاده  يابيتا اقدامات باز يعموم يشركت و عذرخواه تأييداز 
 يمخصوصـاً بـرا  ( ياجتمـاع  يهـا  رسانه يها از پستمخرب استفاده به  انيمشتر قيتشو

 انيممكن است به برداشت مشتر رايز د،يكن اطياحت) تيمحصولات لوكس و مرتبط با هو
  .برساند بيبرند ممتاز آس رياز تصو

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. social audit 
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  كدگذاري باز  كدگذاري انتخابي

  )استخراج شده مفاهيم(نمونه عبارات  هاي فرعيمقوله  هاي اصلي مقوله

طرح موضوعات و دانش 
  بخش الهام

هـاي   يا نتايج حاصل و دستاوردهاي برند و نـوآوري ها  هاي مرتبط با كنفرانس يامپارسال 
از طريق  هاي محصول و خدمات مشتري ايدهاي براي جلب  حاصل، ايجاد و توسعه برنامه

يا  وگو گفتتحريك هاي اجتماعي براي   هايي در رسانه ايجاد پست. طرح سوالات مطلوب
حـل   راهتعيـين  طـرح موضـوعاتي كـه بـه     . بخـش  كسـب دانـش الهـام    منظـور  بـه بحث 
  . يا فروشندگان كمك كند كننده از سوي مشتريان مصرف

  تناسب محتوا و كاربر

از  درخواسـت فـروش محصـولات ويـژه    . B2Bيـا   B2C محتواي متناسب با كـاربر ارائه 
ها بايسـتي بـراي تقويـت     ها و پيام ستپ. VIPمشتريان هاي اجتماعي براي  طريق رسانه

سفارشـي  رونـد بنـابراين بايسـتي     كـار  بهمختلف گيري مناسب از سوي مشتريان  تصميم
  . شوند

 بندي محتواگذاري زمان

توجهي  صورت قابل در اواخر هفته به ي اجتماعيها ميزان استفاده از شبكهاز آنجايي كه 
متناسب بـا ايـن شـرايط در اقبـال كـاربران بـه        بندي محتواگذاري زمان، يابد افزايش مي

حضور حداقلي  كاربران. تماعي حائز اهميت فراواني استهاي اج صفحات برندها در رسانه
در شـب   هـا  آن كه تعامـل  را صبح و اوايل بعدازظهر دارند، درحالي هاي اجتماعي در رسانه

 بنـدي محتواگـذاري   زمـان ، براي توفيق در تعامل با كاربران بايسـتي بـه   يابد افزايش مي
تعامل و ارائـه اطلاعـات   و  محتواگذاري بندي زماناگر . ها اقدام نمود متناسب با اين يافته

در زماني ايجادشده باشد كه كاربران فعال هسـتند، مـثلاً سـاعات اوج     رسانة اجتماعيدر 
ديده شود و در  ها رسانهوجود دارد كه مطالب ارائه شده در اين  ي، احتمال بيشتر)فعاليت(

  .به وجود آيد ينتيجه تعامل بالاتر

آفريني با  همكاري و هم
  شتريانم

 همكاري با مشتريان. هاي فروش ها و كمپين گو با مشتريان براي همكاري در طرحو گفت
 همكاري با مشـتريان . هاي اجتماعي جهت معرفي محصولات و خدمات شركت در رسانه

همكـاري بـا مشـتريان    . ان آفرينـي  هـم در خصوص ارائه محصولات و خدمات شركت و 
پروفايـل و علايـق آنـان بـراي بهبـود عملكـرد        براي معرفي مشتريان جديـد و دريافـت  

هاي فروش جديد و پيشـنهادهاي   توسعه محرك. يابي و نزديك شدن به مشتري مشتري
  .توسط مشتريان و فروشندگان از طريق طرح موضوعات خاص ارزشي

بر نقاط قوت  تأكيد
  محصول و ايجاد اعتبار

هـاي   ، تبليغـات در رسـانه  )هـاي روانـي   كـاربردي يـا ويژگـي   ( هاي محصول گيژويبيان 
گـذاري   اشـتراك ، بـه  هـا  آن اجتماعي در مـورد محصـولات شـركت و تسـت و آزمـايش     

كننده كه باعـث ايجـاد اعتبـار     هاي سرگرم در مورد مشاركت جامعه و فعاليت هايي داستان
براي غلبه بر  هاي موفقيت برند داستانهاي حاكي از  برند گردد، به اشتراك گذاشتن پست

در  پاسخ به مسائل مطرح شـده  منظور بههايي  ستپارسال . ها و ايجاد اعتبار برند مخالفت
  .خصوص محصولات و خدمات و حفظ اعتبار برند

هاي مرجع  استمداد از گروه
  گذارانتأثيرو 

دارنـد، رهبـران افكـار هسـتند و      يا كه شـبكه گسـترده   يافراد بانفوذبا كمك گرفتن از 
افرادي بـا تعـداد پيونـدهاي    استفاده از . را دارند گرين با افراد دجذب و ارتباط آسا ييتوانا
 هـاي  مكـان مناسـب در شـبكه   بـا ديگـران و همچنـين     قدرت اتصالات ارتبـاطي و  بالا

استفاده از قدرت اتصـالات  . هاي بازاريابي ويروسي ينپها در كم استفاده از هاب. اجتماعي
  .هاي اجتماعي لب در رسانهمرجع بر ارجاع مطا هاي افراد و گروهارتباطي 
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  كدگذاري باز  كدگذاري انتخابي

  )استخراج شده مفاهيم(نمونه عبارات  هاي فرعيمقوله  هاي اصلي مقوله

  هاي مجازي ايجاد انجمن

هاي اجتماعي براي ايجاد بحث در صنعت در  در رسانه هاي مجازي ايجاد و توسعه انجمن
هايي براي اعلام اهداف فروش، محصولات  مورد موضوعات مرتبط، ايجاد و توسعه پست

مسائل، سـوالات،   ها از طريق بررسي شركت. هاي تخصصي محصول جديد و ايجاد بحث
هاي اجتمـاعي كـه از سـوي     مختلف رسانه هاي انجمنشده در  ها و تجربيات بيان نگراني

توانند از  ها مي سازمان. شود به مشتريان گوش دهند و دانش كسب كنند كاربران بيان مي
رسـاني از   هاي تشكيل شـده در آن بـراي اطـلاع    يا گروه هاي اجتماعي هاي شبكه انجمن

هاي شكايات و تشـويق كـار تيمـي و     هاي محصولات و كاهش ايميل و نوآوريرويدادها 
  .همكاري با مشتريان استفاده نمايند

هاي محرك  يامپحمايت از 
  اي يادگيري مشاهده

هـاي اجتمـاعي و همچنـين     سبب افزايش تعامل مشتريان با رسـانه  اي يادگيري مشاهده
يـادگيري  هاي محرك  دها با حمايت از پيامها و برن شركت. شود افزايش تعامل با برند مي

هـاي اجتمـاعي    رسانه. شوند سبب افزايش تعامل مشتريان با برند موردنظر مي اي مشاهده
در مـورد محصـولات و خـدمات     كننده آموزش مصرفدر برخي موارد بهترين راه را براي 

رنـدها از طريـق   ب. كننـد  فراهم مي اي يادگيري مشاهدهشده از سوي برند را به شكل  ارائه
 تأثيربر رفتار خريد يا قصد خريد كاربران  هاي محرك يادگيري اجتماعي پيامتوليد و نشر 

كاربران با ملاحظه رفتـار كـاربران ديگـر يـا افـراد      . گذاشته و موجب توفيق فروش شوند
ــادگيري مشــاهدهگــذار، از تأثيرسرشــناس و  ، رفتارهــاي مــوردنظر اي و تقليــد طريــق ي
دهند كه موجب افـزايش تعامـل و    هاي تجاري را از خود نشان مي ر سازمانفروشندگان د

يي مطلـوب و ارائـه پـاداش بـه     گو پاسخها با حمايت و  شركت. تحقق اهداف فروش است
 اي يادگيري مشاهدهقابل توجهي بر رفتارهاي  تأثيرتوانند  محتواهاي مطلوب كاربران، مي

  .مشتريان خود داشته باشند

بليغات حمايت از ت
  الكترونيكي دهان به دهان

كنندگان نسبت هبـه   ها و رفتار مصرف نقشي حياتي در تغيير نگرش دهان به دهانتبليغات 
هـا مـورد حمايـت قـرار      كنند بنايراين بايستي توسط شركت محصولات و خدمات ايفا مي

صـول و  ها درباره مح نسبت به اطلاعات ارسالي توسط شركت دهان به دهانتبليغات . گيرد
گـذاري بـالاتري   تأثيرشـوند، داراي   هاي ترغيبي شركت توليد و منتقل مي برند كه با پيام

را تسـهيل نمـوده    الكترونيكـي  دهـان  بـه  دهانتبليغات هاي اجتماعي  ظهور رسانه. هستند
گذاري داوطلبانـه ترجيحـات برنـد خـود در كنـار       كنندگان از طريق اشتراك مصرف. است

را آغـاز   الكترونيكـي  دهـان  بـه  دهـان تبليغـات    نند نام و تصوير،اطلاعات شخصي شان ما
صـاحبان برنـد   . شـوند  كنند و موجب ارتقاي تصوير برند در اذهان ديگر كـاربران مـي   مي
تبليغـات  و  )از طريـق بازاريـابي ويروسـي   (تبليغات  هاي اجتماعي براي توانند از رسانه مي

  .استفاده كنند توفيق بيشتر در فروش منظور به دهان به دهان

عوامل فرهنگي و 
  اجتماعي

كاربران به نگرش جامعه 
  رسانة اجتماعي

خود را نسبت  نگرش جامعه مخاطبتر با كاربران خود بايستي  برندها براي تعامل مطلوب
صاحبان برند خصوصا برندهاي  .هاي اجتماعي و پذيرش آن در نظر داشته باشند به رسانه

خـود در   ين و قوائد كشورهاي ميزبان و نگرش جامعه مخاطبانقوانالمللي بايستي به  بين
 رسـانة اجتمـاعي  نقاط مختلف اشراف داشته و متناسب با اين الزام به تـدوين اسـتراتژي   

  . مبادرت ورزند

  جمع گرايي/ فردگرايي

تواننـد در   المللي با هدف قرار دادن ضمير من و اشاره به فـرد مـي   برندها در بازارهاي بين
برندها در . به توفيقات بهتري دست يابند رسانة اجتماعيدر تعاملات  هاي فردگرا فرهنگ
هـاي   المللي با هدف قرار دادن ضـمير مـا در پسـت    در بازارهاي بين گرا هاي جمع فرهنگ
  . توانند به توفيقات بيشتري دست يابند هاي اجتماعي مي رسانه
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  كدگذاري باز  كدگذاري انتخابي

  )استخراج شده مفاهيم(نمونه عبارات  هاي فرعيمقوله  هاي اصلي مقوله

  فاصله از قدرت
هـاي   تـوان از ارتباطـات يكطرفـه در رسـانه     تر مـي بيش ـ فاصله قـدرت هاي با  در فرهنگ

توان از ارتباطات دوطرفه  كمتر مي فاصله قدرتهاي با  در فرهنگ. اجتماعي استفاده نمود
  . هاي اجتماعي استفاده نمود در رسانه

گيري فرهنگي كوتاه  جهت
  بلندمدت/ مدت

توان بـر   مدت مي اهكوت گيري جهتهاي با  هاي اجتماعي براي فرهنگ هاي رسانه در پست
تـوان   بلندمدت مـي  گيري جهتهاي با  در فرهنگ. هويت كاربران و مشتريان تمركز نمود

هـا   هاي اجتماعي بر اطلاعات عملكردي تمركز نمود و جذابيت پسـت  هاي رسانه در پست
  .را حفظ نمود

  

  جامعه سطح عدم اطمينان
هـاي اجتمـاعي    كاربران در رسانهتواند در موفقيت تعامل با  جامعه مي عدم اطمينانسطح 
هايي كه اين عـدم   توان از پست بالاتر مي عدم اطمينانهاي با  در فرهنگ. گذار باشدتأثير

  .تر استفاده نمودمؤثردهند براي دستيابي به تعاملات  اطمينان را كاهش مي

فرهنگ با زمينه بالا و 
  پايين

ا حالـت مسـتقيم بـودن كمتـري منتشـر      هاي ب پيام هاي با زمينه بالاتر فرهنگبرندها در 
كنند  با حالت مستقيم بيشتري منتشر مي تر هاي با زمينه پايين فرهنگبرندها در . كنند مي
  .گذاري بيشتري داشته باشدتأثيرتا 

  هاي مشتري انگيزه

محتواهـاي بـه    بررسـي   صفحه مربوط به برنـد،  دنبال كردنها،  محتواها و پست خواندن  مشاهده و مصرف
  .تراك گذاشته شده توسط شركتاش

  مشاركت

هـاي اجتمـاعي،    مبتنـي بـر ارتبـاط متقابـل در رسـانه     تعامـل  ها،  در مورد پست نظر دادن
هاي اجتماعي با محوريـت و آغـازگري    مشتريان با برند در بستر رسانه ي متقابلوگو گفت

هاي اجتماعي،  ههاي مشتريان در تعاملات خود در رسان از آنجائيكه يكي از انگيزه. شركت
اسـت لـذا برنـدها بايسـتي      دهان به دهانهاي بازاريابي  در توليد محتوا و فعاليت شاركتم

هاي محصول  شرايط را براي فعاليت بازاريابي ويروسي مشتريان با ارائه ارجاعات و توصيه
  .به ديگران فراهم نمايند

  ايجاد محتوا

توسط كاربران بـراي   انگيزه ايجاد محتوا. توسط كاربران بدون دخالت شركت توليد محتوا
بسياري از كاربران با انگيزه خودافشاگري بـه  . ايجاد تعامل متقابل با برند و كاربران ديگر

كنند با تبليغ برند موردنظر، خود را  هاي اجتماعي پرداخته و سعي مي توليد محتوا در رسانه
  .بخشي نمايند با آن هويت

  رفع نياز و خريد محصول
خريـد  اربران ممكن است با دريافت پاسخ سوالات خود و درك نياز واقعي خـود در پـي   ك

زه ي ـمخاطبان بـا انگ  يد محتوا برايهدف تول. خود باشند ترين محصول و رفع نياز مطلوب
 . د محصول شركت استيخر يبرا ها آن ، متقاعد كردند محصولياز و خريرفع ن

 نگارندگان: منبع

  بحث 

  شرايط علي
هايشـان اسـت    ها و ويژگي از طبقه يا رايط مجموعهشاين . شوند مي يپديده يا طبقه محور يگير ط علي باعث شكلرايش

فشارهاي رقابتي كه شامل رقابت قيمتي و رقابت ). 2008و اشتراوس،  كوربين(دهد  قرار مي تأثيركه مقوله اصلي را تحت 
ان شرايط علي توفيق نفع ذيهاي بهداشتي و بهبود ارتباطات با  رانشود به همراه الزامات محيطي، بح هاي توزيع مي كانال
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گوش دادن و پاسـخ بـه    ياجتماع يها رسانه. دهند هاي اجتماعي در جذب مشتريان و افزايش فروش را تشكيل مي رسانه
 ياجتمـاع  يهـا  توان از قدرت رسانه يم ن،يعلاوه بر ا. دنكن يم تسهيلبلندمدت  يروابط تجار وفروش  يرا برا انيمشتر
ي، مشـتر  يبرتـر بـرا   يهـا  با هدف ارائـه راه حـل   ومتعاملات مدا قياز طر ياعتماد و تعهد مشتر ،يوفادار شيافزا يبرا

توانـد   الزامات محيطي بسته به شرايط هر منطقه مـي ). 2012 ،1آگنيهوتري و همكاران( استفاده كردان نفع ذيهمكاران و 
 .نـد كها در جذب مشتريان و افزايش فروش را تقويـت   ي و بسترسازي توفيق اين رسانههاي اجتماع لزوم استفاده از رسانه

وجهي ديگر از اهميـت   ،گيري ويروس كرونا شاهد آن بوديم نيز هاي بهداشتي نظير آنچه در چند سال اخير با همه بحران
 منظـور  بـه ارتباط بـا مشـتريان بلكـه    هاي اجتماعي نه تنها براي ايجاد  رسانه. دهد محوري در پژوهش را نشان مي ةديدپ

ان كليـدي ديگـر در سـطح ارتباطـات     نفع ذي عنوان بهكنندگان و سهامداران  كنندگان، توزيع تأمين  با كاركنان، مؤثرارتباط 
  .دهد هاي اجتماعي را به شكل بارزي نشان مي كنند كه لزوم توفيق رسانه مي تأمينسازمان را 

  )بستر حاكم( يا شرايط زمينه
اين شرايط . از شرايط علي مشكل است ها آن شود و تمايز گذارند، بستر گفته مي ميتأثيره شرايط خاصي كه بر راهبردها ب

 ياز متغيرهـا  يا دهند، در مقابل شرايط علي مجموعه تشكيل مي يا زمينه يها يا متغيرها از مفاهيم، طبقه يا را مجموعه
كننـد   مي يبند رايط علي و متغيرهايي با ارتباط كمتررا ذيل بستر حاكم طبقهبسيار مرتبط را ذيل ش يمتغيرها. فعال است

، خصوصيات رسانه و ابزارهاي فناوري اطلاعات شـرايط  شيوة ارتباطيهاي سازماني،  قابليت). 2008و اشتراوس،  كوربين(
را فـراهم   هـا  آن ش فروش بـه هاي اجتماعي در جذب مشتريان و افزاي اي را براي اجراي راهبردهاي موفقيت رسانه زمينه
منـابع انسـاني   . وقت يي تمامگو پاسخ. هاي ارزيابي عملكرد رسانهفرايند. گوش كردن به نيازهاي مشتري فرايند. سازند مي

تعامل فعال با مشتريان توسـط   فرايند  .هاي مشتريان براي مشاركت شناخت انگيزه فرايند. ريزي و اجرا كارآمد براي برنامه
هـا و   ها، نگـرش  يادگيري ويژگي. سيستم تبادل دانش با مشتري. رسانة اجتماعيهاي  دانش وب و برنامه. اعيرسانة اجتم

. پيگيري فـروش و خـدمات مشـتري    فرايند. هوش رقابتي. سرمايه اجتماعي. فرهنگ سازماني شركت. رفتارهاي مشتري
ردي و سازماني، مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري     هاي ف شايستگي. تعهد فردي و سازماني. پذيري اجتماعي شركت مسئوليت
كننـده   سرگرم. سازند و تعاملي بودن ارتباط راهبردها فراهم مي مؤثراجراي  منظور بههاي سازماني را  ها و شايستگي قابليت

صـي  تبلور هويـت شخ . برانگيزاننده خريد شيوة ارتباطي. انگيز ارتباط هيجان. فعال بودن. صداقت. سرزندگي. بودن ارتباط
ايجـاد اعتمـاد   . كشف و تمركز بر علايـق مشـترك  . تمركز رضايت مشتري. كننده اطلاعات براي مشتري تأمين. مشتري
. هـاي امنيـت شـبكه    قابليـت . اجتماعي CRMهاي  قابليت. كنند مطلوب را در بستر حاكم فراهم مي شيوة ارتباطيعوامل 

. هاي داده و اطلاعات پايگاه. رسانة اجتماعيكاوي  داده. ت خريدتسهيل تراكنش مالي و سهول. سيستم اتوماسيون بازاريابي
ابزارها و فنـاوري شناسـايي، هـدايت و رديـابي     . هاي اجتماعي مورد استفاده سازي رسانه فناوري پشتيبان ادغام و يكپارچه

قابليـت  . تمادپـذيري ابزارهاي فنـاوري اطلاعـات و اع   عنوان بهسيستم امتيازدهي مخاطبان . رسانة اجتماعيمخاطبان در 
سهولت ادراك شده كاربران از تعامل بـا  . شهرت. كاربرپسند بودن. حريم خصوصي. امنيت. دسترسي عمومي. سازي شبكه
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1. Agnihotri, Kothandaraman, Kashyap & Singh 
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قابليت . ي اطلاعاتوجو جستقابليت . قابليت گسترش كسب و كار و دسترسي به بازار كار. هزينه استفاده از رسانه. رسانه

نيز  رسانة اجتماعيخصوصيات مطلوب  عنوان بهظاهر جذاب رسانه . 2ازگاري با عملكرد وبس. فعاليت اجتماعي كاربرپسند
  .سازند ها فراهم مي راهبردهاي توفيق اين رسانه مؤثراي را براي اجراي  ديگر شرايط زمينه

  گر  شرايط مداخله
ميـانجي و   ياز متغيرهـا  يا ا مجموعهاين شرايط ر. شوند متأثر مي ها آن گر شرايطي هستند كه راهبردها از شرايط مداخله

و  كـوربين (كننـد و صـبغه علـي و عمـومي دارنـد       دهند كه مداخله ساير عوامل را تسهيل يا محدود مي واسط تشكيل مي
. فاصـله از قـدرت  . گرايـي  جمـع / فردگرايـي . رسانة اجتماعيدر اين پژوهش نگرش جامعه كاربران به ). 2008اشتراوس، 

عوامـل   عنـوان  بـه فرهنگ با زمينـه بـالا و پـايين    . سطح عدم اطمينان جامعه. بلندمدت/ مدت هگيري فرهنگي كوتا جهت
ها  مديريت تنش. انگيزش كاركنان فروش، پشتيباني و بازاريابي. گر فرهنگي اجتماعي در كنار ايجاد و حفظ شهرت مداخله

رسـانة  انتخـاب كانـال   . جتمـاعي مـورد اسـتفاده   هـاي ا  سازي رسـانه  يكاپارچه. سازي منابع با مشتريان يكپارچه. و تضادها
. پـذير سـاختن محصـول    دسترس. آموزش مداوم. هاي سنتي هاي اجتماعي و رسانه سازي رسانه يكپارچه. مطلوب اجتماعي
نظارت بر . هاي پشتيباني براي كمك به فروشندگان ايجاد و توسعه شبكه. مديريت دانش. اي وظيفه هاي بينفرايندتوسعه 
. تعريـف آسـتانه تمـاس بـا مخاطبـان     . هاي مختلف ايجاد هماهنگي ميان بخش. ها تعريف مسئوليت. ي اجتماعيها رسانه

مديريت , ها ها و دستورالعمل متناسب با صنعت و محتواي محصول، سياست رسانة اجتماعيهاي  تدوين و اجراي استراتژي
طراحي سـازمان فـروش   . مديريت استعدادها. راتژي رسانهتدوين و اجراي است. رسانة اجتماعيهاي بازاريابي  پروژه كمپين

عوامل مـديريتي و توليـد و ارائـه محتـواي متناسـب بـا        عنوان بهمديريت نوآوري . گذاران مناسبتأثيرانتخاب . ديجيتالي
آمـوزش و درگيـر     جـذب، . هـاي مخاطبـان   واكنش سريع به درخواسـت . پروفايل استخراجي مخاطبان از بانك اطلاعاتي

. رسـانة اجتمـاعي  سازي محتواي ارسالي متناسـب بـا پروفايـل و رفتـار مخاطـب در       شخصي. هاي بازاريابي تن سرنخساخ
گيرنـد بـه همـراه     هوش جمعي كه در زمره عوامل عملكرد كاركنان قـرار مـي  . همكاري تيمي. استفاده از دانش كاربردي 

شـرايط    ،شـود  رفع نيـاز و خريـد محصـول مـي    . محتواايجاد . مشاركت. هاي مشتريان كه شامل مشاهده و مصرف انگيزه
  .دهند را شكل مي ها آن هاي اجتماعي در جذب مشتريان و افزايش فروش به گر در اجراي راهبردهاي توفيق رسانه مداخله

  ) ها و تعاملات كنش(راهبردها 
گـر و بسـتر حـاكم حاصـل      ط مداخلـه شراي تأثيرهستند كه تحت  يها و تعاملات هدفدار راهبردها بيانگر رفتارها، واقعيت

محتواي  ؛جذاب بودن محتوا ؛سازي شده بازاريابي محتواي شخصيژوهش پدر اين . )2008و اشتراوس،  كوربين(شوند  مي
انگيـز و   محتـواي احساسـي، هيجـان    ؛فـرد بـودن   همنحصـرب  ؛كننـده تأييدمحتـواي   ؛هاي ماندگار و باثبات پست ؛صادقانه
هـاي خلاقانـه جـذب و     روش ؛دار طـرف روز و پر محتواي به ؛پسند عامهمحتواي محبوب و  ؛همحتواي آموزند ؛كننده ترغيب

رعايـت   ؛استفاده از تصاوير، ويـدئو، هشـتك، پيونـد و محتـوا     ؛محتواي باورپذير ؛ارائه محتواي ويروسي ؛تعامل با كاربران
ارتباط تك به  ؛ا در كنار ارتباطات يكپارچهعوامل استراتژي محتو عنوان بهسازي ذهني كاربر  سهولت شبيه ؛مالكيت معنوي

طـرح موضـوعات و دانـش     ؛كنتـرل شـايعات و تبليغـات شـفاهي منفـي      ؛كشف نيازهاي مشتريان  ؛تك با تمام مشتريان
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بـر نقـاط قـوت     تأكيـد  ؛آفرينـي بـا مشـتريان    همكاري و هـم  ؛بندي محتواگذاري زمان ؛تناسب محتوا و كاربر ؛بخش الهام

هاي محـرك   حمايت از پيام ؛هاي مجازي ايجاد انجمن ؛گذارانتأثيرهاي مرجع و  استمداد از گروه ؛تبارمحصول و ايجاد اع
تبادل تبليغات صفحه رسانه با  ؛حضور اجتماعي گسترده ؛الكترونيكي دهان به دهانحمايت از تبليغات  ؛اي يادگيري مشاهده

تعريـف مناسـب سـطح     ؛هـا  تعريف و تبيين مسـئوليت  ؛فعاليت بالا ؛سرعت واكنش به تحولات ؛صفحات معتبر و متناسب
رسانة تدوين اهداف شفاف، عملي و قابل دسترس براي  ؛خواني همعوامل استراتژي ارتباطات به همراه  عنوان بهدسترسي 
 ؛اهميـت اسـتراتژيك مشـتري    ؛ها و معيارهـاي ارزيـابي   تدوين شاخص ؛رسانة اجتماعيسازي استراتژي  دروني ؛اجتماعي

بنـدي اهـداف    شناسـايي و اولويـت   ؛پـايش اقـدامات رقبـا    ؛ل تغيير در محصولات مطابق تغييرات سـلايق مشـتريان  اعما
يكپـارچگي خـدمات    ؛منـابع  مـؤثر تخصـيص بهينـه و    ؛هاي سازمانيفرايندسازي ساختارها و سو هم ؛هاي اجتماعي رسانه

عوامـل تناسـب    .هـاي سـازمان   كـردي ميـان بخـش   يي عملسو همريزي مشاركتي و  برنامه ؛فروش، بازاريابي و پشتيباني
  .دهند را شكل مي ها آن هاي اجتماعي در جذب مشتريان و افزايش فروش به استراتژيك، راهبردهاي موفقيت رسانه

   پيامدها
شـاركت  عـواملي چـون افـزايش م    .دهنـد  نشـان مـي  نتايج و تبعات اتخاذ راهبردها ها و طبقاتي هستند كه  پيامدها، مقوله

مشتريان، بهبود مديريت ارتباط با مشتري، بهبود خدمات پس از فروش، افزايش سـود، افـزايش رضـايتمندي مشـتريان،     
، افزايش توسعة هوش رقابتين تغييرات در سلايق مشتريان، كردافزايش وفاداري مشتريان، رصد   افزايش تعهد مشتريان،

  هاي برندسـازي،  هاي بازار، توسعه فعاليت ي و شايعات مخرب، كشف فرصتمقابله با تبليغات شفاهي منف  تبليغات شفاهي،
هاي اجتماعي  پيامدهاي اجراي راهبردهاي توفيق رسانه عنوان به ،و تغيير عادات رفتار خريد مشتريان تجربة مشتريبهبود 

  .دهند را شكل مي ها آن در جذب مشتريان و افزايش فروش به

  كدگذاري نظري پژوهش شناسايي چارچوب نهايي بر اساس
هـا   اگرچه در كدگذاري محوري مقوله. كدگذاري انتخابي در گراندد تئوري است بامرحله آخر خلق نظريه، تلخيص نظري 

بايسـت بـراي تشـكيل يـك      ها پيوند داده شدند؛ با اين حال اين مقوله مـي  مند بهبود يافتند و با زير مقوله به صورت نظام
تبـديل   يبـرا . ، توليد نظريه است نه توصيف صـرف پديـده  كدگذاري نظريهدف از . شوندچه ارپآرايش نظري بزرگتر يك

اسـت و طبقـه    يپـرداز  صـلي نظريـه  اطور منظم به يكديگر مربوط شوند كه مرحله  به بايستيها  ها به نظريه، طبقه تحليل
نيـاز دارنـد را اصـلاح     يوسـعه بيشـتر  ها ربط داده و روابطي كه بـه بهبـود و ت   مند به ديگر طبقه را به شكل نظام يمحور
صـورت   مطالعه، يـا چـارچوب مـدل پـارادايم را بـه      در اين مرحله پژوهشگر برحسب فهم خود از متن پديده مورد. كند مي

فـرد و   دانـايي (دهـد   صورت ترسيمي نظريه نهايي را نشان مي ريزد و به كند يا مدل پارادايم را به هم مي روايتي عرضه مي
بنـدي در قالـب مفـاهيم و     هاي پژوهش حاضر پس از كدگذاري و دسـته  هاي خام مصاحبه ؛ بنابراين، داده)1390اسلامي، 

هاي اجتمـاعي در جـذب مشـتريان و     توفيق رسانهاي يا پديده اصلي پژوهش يعني  ها، به استخراج يك مقوله هسته مقوله
در راسـتاي تبيـين   . ن مضمون داشتند، منتهـي شـد  شوندگان به اي اي كه مصاحبه گسترده تأكيد، بر اساس افزايش فروش

  .شود به شرح ذيل تشريح مي 2مدل نهايي پژوهش، اجزاي كدگذاري الگويي ارائه شده در شكل
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  هاي اجتماعي در جذب مشتريان و افزايش فروش الگوي پارادايميك توفيق رسانه. 2شكل

  گيري و پيشنهادها بحث، نتيجه
هاي اجتماعي در جذب  ني يكي از عوامل مهم بسترساز اجراي موفق راهبردهاي توفيق رسانههاي سازما از آنجا كه قابليت

 ،هـاي مختلـف   هاي خود در زمينـه  ها با ارتقاي قابليت سازمان شود كه ست، توصيه ميها آن مشتريان و افزايش فروش به
اي مشـتريان، طراحـي متناسـب سـازمان     ه ـ اهداف و استراتژيهاي اجتماعي، درك متقابل  كاوي رسانه مانند قابليت داده
حمايـت از   فراينـد تعامـل بـا مشـتري و معمـاري      فراينـد تدوين و ارتقـاي    مديريت استعداد كاركنان،  بازاريابي و فروش،

هـاي   اتخاذ رويكرد چابك در مديريت رسـانه   هاي اجتماعي، و آموزش تيم رهبري رسانه كارگيري بههاي اجتماعي،  رسانه
 ةزمين ـ... هـاي اجتمـاعي در فـروش و    رسانه تداوم استفادة موفق ازعناصر پشتيباني سازماني براي  كارگيري بهاجتماعي و 

 .كنندموفقيت راهبردهاي مذكور را فراهم 

هـاي اجتمـاعي در جـذب مشـتريان و      سازي بستر اجراي موفق راهبردهاي توفيق رسـانه  در زمينه ،عامل مهم ديگر
در جهـت تحقـق ايـن     است؛ از اين روان نفع ذيارتباطي سازمان با مشتريان و  ةو شيو افزايش فروش، خصوصيات رسانه

 پلتفـرم خصوصـيات   :اين موضوعات توجـه كننـد   به ،هاي اجتماعي ها در انتخاب رسانه سازمان شود كه پيشنهاد مي ،مهم
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خصوصـي، كاربرپسـند بـودن،     سازي، دسترسي عمومي، امنيت، حـريم  ، اعتمادپذيري رسانه، قابليت شبكهرسانة اجتماعي

ي اطلاعـات، قابليـت   وجـو  جسـت استفاده از رسانه، قابليـت   ةكاربران از تعامل با رسانه، هزين ةشد شهرت، سهولت ادراك
كننده  ارتباطي از جمله تعاملي بودن ارتباط، سرگرم ةعوامل مرتبط با شيو ،فعاليت اجتماعي كاربرپسند و ظاهر جذاب رسانه

خريد، تبلور هويـت شخصـي    ةبرانگيزانند شيوة ارتباطيانگيز،  زندگي، صداقت، فعال بودن، ارتباط هيجانبودن ارتباط، سر
 .اطلاعات موردنياز مشتري، كشف و تمركز بر علايق مشترك و ايجاد اعتماد  تأمينمشتري در ارتباطات، 

هاي اجتماعي  اهبردهاي توفيق رسانهديگر در بسترسازي موفقيت ر ةكنند ابزارهاي فناوري اطلاعات نيز عامل تعيين
توانند با ايجاد و تقويت ابزارهاي مديريت ارتبـاط بـا مشـتري     ها مي در جذب مشتريان و افزايش فروش است كه سازمان

هـاي داده و   اجتماعي، سازوكار امنيت شبكه، سيستم اتوماسيون بازاريابي، تسهيل تراكنش مالي و سـهولت خريـد، پايگـاه   
هاي اجتماعي مورد استفاده، ابزارها و فناوري شناسايي، هـدايت و   سازي رسانه وري پشتيبان ادغام و يكپارچهاطلاعات، فنا

هـا اقـدام    برداري مطلوب از اين فنـاوري  و سيستم امتيازدهي مخاطبان در جهت بهره رسانة اجتماعيرديابي مخاطبان در 
 .كنند

گر در اجـراي موفـق راهبردهـاي توفيـق      از جمله عوامل مداخله ،هاي مشتريان اجتماعي و انگيزهـ   عوامل فرهنگي
توانند با تمركـز بـر نگـرش     ها مي سازمان ؛ از اين روستها آن هاي اجتماعي در جذب مشتريان و افزايش فروش به رسانه
ر هـدف،  مشـتريان، فاصـله از قـدرت در جامعـه بـازا      ةگرايـي جامع ـ  ، فردگرايي يا جمـع رسانة اجتماعيكاربران به  ةجامع
بالا يا پايين در ميـان   ةمدت يا بلندمدت مشتريان، سطح عدم اطمينان جامعه و فرهنگ با زمين گيري فرهنگي كوتاه جهت

هاي مشتريان مشتمل بـر مشـاهده و مصـرف، مشـاركت،      مطالعه و توجه به انگيزه ،مشتريان بازار هدف از يك سو و نيز
 .كنندتر راهبردهاي مذكور كمك  جراي موفقايجاد محتوا، رفع نياز و خريد محصول، به ا

مديريت سازمان نه تنها در اتخاذ و تدوين راهبردها و ايجاد بستر مناسـب بـراي اجـراي ايـن راهبردهـا در توفيـق       
گر براي  شرايط مداخله گيري شكلبلكه در  ،هاي اجتماعي براي جذب مشتريان و افزايش فروش سهم بسزايي دارد رسانه

هـا و   از طريق ايجاد و حفظ شهرت، انگيزش كاركنان فـروش، پشـتيباني و بازاريـابي، مـديريت تـنش     نيز،  ايفاد اين مهم
 رسانة اجتمـاعي هاي اجتماعي مورد استفاده، انتخاب كانال  سازي رسانه سازي منابع با مشتريان، يكپارچه تضادها، يكپارچه
، آمـوزش مـداوم كاركنـان و اعضـاي شـبكه ارزش،      هـاي سـنتي   هـاي اجتمـاعي و رسـانه    سازي رسانه مطلوب، يكپارچه

هاي پشتيباني بـراي   اي، مديريت دانش، ايجاد و توسعه شبكه وظيفه هاي بينفرايندپذير ساختن محصول، توسعه  دسترس
هـاي مختلـف    ها، ايجـاد همـاهنگي ميـان بخـش     هاي اجتماعي، تعريف مسئوليت كمك به فروشندگان، نظارت بر رسانه

متناسـب بـا    رسانة اجتمـاعي هاي  تماس با مخاطبان، تدوين و اجراي استراتژي ةارزش آن، تعريف آستان ةسازمان و شبك
، تـدوين و  رسـانة اجتمـاعي  هاي بازاريـابي   ها، مديريت پروژه كمپين ها و دستورالعمل صنعت و محتواي محصول، سياست

گـذاران مناسـب و مـديريت    تأثيرالي، انتخـاب  اجراي استراتژي رسانه، مديريت استعدادها، طراحي سازمان فروش ديجيت ـ
 .هاي اجتماعي سازمان دارد فردي در تحقق اهداف رسانه هنوآوري، نيز سهم منحصرب

عملكرد كاركنان   هاي اجتماعي براي جذب مشتريان و افزايش فروش، گر ديگر در تحقق توفيق رسانه عامل مداخله
كاركنان خود در جهت توليد و ارائه محتواي متناسب با پروفايل استخراجي عملكرد  توانند با تنظيم ها مي است كه سازمان
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هـاي   آمـوزش و درگيـر سـاختن سـرنخ      هاي مخاطبـان، جـذب،   مخاطبان از بانك اطلاعاتي، واكنش سريع به درخواست

فاده از دانـش  اسـت  هـاي اجتمـاعي،    سازي محتواي ارسالي متناسب با پروفايل و رفتار مخاطب در رسانه بازاريابي، شخصي
 .اين شرايط موفق باشند تأمينكارگيري هوش جمعي، در  هكاربردي، همكاري تيمي و ب

هاي اجتماعي در جـذب مشـتريان و افـزايش فـروش      بر توفيق رسانه مؤثرپژوهش حاضر با هدف شناسايي عوامل 
 ـ توانـد دسـت   آن انجام پذيرفت و نتايج آن مـي  فرايندي يها و ارائه الگو شركت پـژوهش محققـان ديگـر در جهـت      ةماي

بـا  . شـود هاي اصلي ارائه شده در ايـن پـژوهش    مقوله هاي كليدي عملكرد در استخراج عوامل كليدي موفقيت و شاخص
ها، واضح است كـه   اي از اين رسانه هاي موجود در دسترسي به پاره هاي اجتماعي و محدوديت توجه به تنوع فراوان رسانه

حاضـر در جهـت گـردآوري اطلاعـات خبرگـان در خصـوص        ةتلاش پژوهشگران مطالع ـ ،ربيهاي تج آوري داده در جمع
مطالعـات   ،اما در قسمت ابتدايي پژوهش است؛ جغرافيايي و سياسي كشور انجام پذيرفته ةهاي در دسترس در منطق رسانه

امـل موفقيـت ايـن    كننـدگان و عو  هاي اجتمـاعي در رفتـار مصـرف    جهاني در خصوص نقش رسانه ةانجام شده در گستر
بـا  نتـايج ايـن پـژوهش     از اين رو ؛ه استشدآوري  ها بررسي و جمع ها در جذب مشتريان و افزايش فروش سازمان رسانه

  .انطباق مطلوبي دارد ،شرايط كشور ايران

  سپاسگزاري
كـه بزرگوارانـه زمـان     استادانياز تمام خبرگان، انديشمندان، مديران و  كه دانند حاضر وظيفه خود مي ةپژوهشگران مطالع

  .كنندصميمانه تقدير و تشكر  ،بها و معلومات و تجربيات خود را در اختيار محققان قرار دادند گران

  منابع
تحليل محتوا با استفاده از نظريه بنيادين، رويكردي عملياتي و ). 1384(سليمي، مجيد  و شهباز مرادي، سعيد ؛بامداد صوفي، جهانيار

  .70 -55 ،)8( 3، مطالعات مديريت صنعتي. كيفينوين در روش تحقيق 

ي اجتمـاع  يهـا  رسانه يتجار يها ارزش يبند تيو اولو ييشناسا). 1401(پور، مونا؛ جعفري، سيدمحمدباقر؛ عصاريان، ريحانه  جامي
   . 332 -301 ،)31( 8، نينو يها مطالعات رسانه. مند نظام يمرور: كوچك و متوسط يوكارها كسب در

 ،)2( 1  ،انديشه مديريت. بنياد داده يپرداز تأملي بر نظريه: پژوهش كيفي يها ياستراتژ). 1386(امامي، سيدمجتبي  ؛د، حسنفر دانايي
69- 97 .  

بنياد   داده ةبراي كنترل راهبردي حاكميت شركتي با استفاده از راهبرد نظري يالگوي). 1396(الله سرشت، حسين؛ هرندي، عطاءا رحمان
  . 28 -19 ،)73( 10، هاي مديريت عمومي  پژوهش .سيكلاك

هاي اجتماعي در  كنندگان خدمات گردشگري به نقش رسانه ديدگاه عرضه). 1397(محمدي، مصطفي؛ مرتقيان رودسري، سيدمحمد 
  . 262 -235 ،)16( 4، هاي نوين مطالعات رسانه. مقصد گردشگري
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