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Abstract 

Nowadays, the use of social media has become very important in the development of 

businesses. Managers and business leaders are trying to increase the engagement of 

customers in their social media. This is not only true for large companies and 

businesses, but it is also necessary for small businesses and the most basic stages of 

their growth (such as the businesses created based on Instagram); Therefore, the 

current research was conducted with the aim of formulating a pattern of social media 

marketing strategies to increase the engagement of customers in the leather industry. 

The present research is among the qualitative researches with content analysis 

method. The sampling method was judgmental and purposeful, and in order to 

collect data, 10 semi-structured interviews were conducted with social media 

officials and strategists of premium brands in the leather industry. Based on data 

analysis, 6 main themes and 20 sub-themes were extracted. Also, a model was 

presented in order to model customers' association with the brand. Based on the 

findings of the research, using the relevant platform (including 2 sub-themes), 

keeping up the virtual page (including 4 sub-themes), measuring performance 

(including 3 sub-themes), targeted use of social media (including 3 sub-theme), 

coping with challenges (including 6 sub-themes) and focusing on strengths 

(including 2 sub-themes) were the main strategies discovered in order to increase 

customer engagement in social media. 
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 چکیده
اد، مدیران ست. افرايدا کرده پوکارها اهميت بالایی کسب در توسعه مشاغل و ،های اجتماعیرسانهامروزه استفاده از 
تنها هنن امر، اشند. ایبهای اجتماعی خود میشدن مشتریان در رسانهعجينبردن ، درصدد بالاوکارو رهبران کسب

راحل مترین بلکه همچنين در مشاغل کوچک و ابتدایی ،وکارهای بزرگ صادق استها و کسبشرکت خصوصدر
ضر با هدف پژوهش حا ،رونازای .)همانند مشاغلی که در اینستاگرام ایجاد شده است( باشدرشد آنان نيز ضروری می

م نایع چرصریان در شدن مشتجهت افزایش عجين های اجتماعی درهای بازاریابی رسانهتدوین الگوی استراتژی
 ،يریگنمونه روش باشد.های کيفی با روش تحليل محتوا میدر زمره پژوهش ،پذیرفت. پژوهش حاضرصورت 

یافته با مسئولان و ساختارمصاحبه نيمه 10، هاصورت قضاوتی و هدفمند بوده و به منظور گردآوری دادههب
ها، داده تحليلوجزیهتاساس بر های اجتماعی برندهای ممتاز در صنعت چرم صورت پذیرفت.های رسانهاستراتژیست

د. ئه گردیبا برند ارا مشتریانشدن مدلی به منظور الگوی عجين ،. همچنينشدتم فرعی استخراج  20تم اصلی و  6
داشتن صفحه  نگه، بالامضمون فرعی( 2)شامل  های پژوهش، استفاده از بستر و پلتفرم مرتبطاساس یافتهبر

های ند از رسانه، استفاده هدفممضمون فرعی( 3)شامل  سنجش ميزان عملکرد ،مضمون فرعی( 4)شامل  مجازی
 2)شامل  قاط قوتنو تمرکز بر  مضمون فرعی( 6)شامل  ها، مقابله با چالشمضمون فرعی( 3)شامل  اجتماعی

جتماعی های انهشدن مشتریان در رساشده به منظور افزایش عجينهای اصلی کشفاستراتژی ،مضمون فرعی(
 بودند.

شدن های اجتماعی، عجينهای اجتماعی، استراتژی بازاریابی رسانهاستراتژی بازاریابی، بازاریابی رسانه: هاهکلیدواژ

مشتریان
ت های اجتماعی در جهاریابی رسانههای بازاستراتژیتدوین الگوی (. 1403)نيلوفر  ،پورعباس وشهرزاد ، انصاری؛ حسين ،نوروزی استناد:

 .169-136، (2) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات. شدن مشتریانافزایش عجين
 

 .136-169 ، صص2، شماره 11، دوره 1403کننده، مطالعات رفتار مصرف

 25/01/1402: پذیرش 06/08/1401 :دریافت

 دانشگاه کردستان ،علوم انسانی و اجتماعی دانشکده ©

 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403شماره دوم، دوره یازدهم،  137

 

 مقدمه. 1

شوند، نقش مهمی در توسعه نيز شناخته می  2.0عنوان وب که به های نسل دوم مبتنی بر اینترنتظهور برنامه
شود، به بستری از می نسبت داده O'Reilly (2005) که عموما به 2.0های اجتماعی دارند. اصطلاح وب رسانه

صورت مشارکتی اضافه یا اصلاح هها را بمحتوا و برنامه ،دارد که در آن کاربرانهای تکنولوژیکی اشاره زیرساخت
های اجتماعی که محتواهای اینترنتی پيش از ظهور رسانهآنجازا .) 2016Lucio,  &Ananda, Ángel( کنندمی

طرفه گردید صورت دوهب یات آنلاینمنجر به تغيير محتو ،های اجتماعیلذا ظهور رسانهطرفه بودند، نوعی ارتباط یک
(Ananda et al., 2016). سوم جمعيت اند که یکهای اصلی تبدیل شدهبه یکی از پلتفرم ،های اجتماعیرسانه

این امر در ایران نيز مستثنی نيست و  (.Nelson-Field & Taylor, 2012) کنندجهان را به هم متصل می
های خود، با شوند و جهت پيشبرد فعاليتهای اجتماعی مرتبط مییک به نوعی با رسانه وکارها هراکثریت کسب

شدن دورباشند.  با در این حيطه می ءافزون از این بستر توسط افراد و رقبای خود، نيازمند ارتقاتوجه به استفاده روز
های بخش لذا بودجه ،گذاری منابع بيشتر در تبليغات در حوزه دیجيتالهای سنتی و سرمایهکنندگان از رسانهتبليغ

شاهد  ،دهه گذشته (.Dolan, Conduit, Fahy & Goodman, 2017)نيازمند بررسی مجدد هستند  ،ارتباطات
های اجتماعی ها از طریق رسانهها و مشتریان آنشده بين شرکتهای متعدد و تشدیدها، درگيریتوسعه پيچيدگی

های اجتماعی در دهه گذشته، های رسانهسریع کانالافزایش  (.Li, Larimo & Leonidou, 2021) بوده است
های ظریف که آنان مشتاق به درک و بررسی  تفاوت، بطوریتوجه دانشگاهيان و صنایع را به خود جلب کرده است

ها در جهت دستيابی به نتایج مطلوب های اجتماعی با یکدیگر و آگاهی از نحوه مدیریت استراتژیک آنشبکه
های اجتماعی جهت گسترش دسترسی جغرافيایی به های تجاری از بسترهای رسانهشرکت ،سوکاز ی. باشندمی

 ( ,Naylor، تقویت و ارزیابی برند((Garg, Gupta, Dzever, Sivarajah & Kumar, 2020خریداران 

(Lamberton & West, 2012 کنند استفاده می ،تر با مشتریانو ایجاد ارتباط نزدیک(Rapp, Beitelspacher, 

Grewal & Hughes, 2013) قدرت  ،های اجتماعیای از طریق رسانهو از سوی دیگر، مشتریان بطور فزاینده
 گردندگيرند و به خالق، همکار و مفسر پيام تبدیل میگيرند و فرآیند ارتباطات بازاریابی را در دست میمی

(Hamilton, Kaltcheva & Rohm, 2016 .)درگيری آنان ءشدن مشتریان و تلاش در جهت ارتقاعجين ،
ها باید بدان مجهز باشند و از های فزاینده، سازمانباشد که در دنيای کنونی و رقابتاهميت میمهارتی حائز

توجه به ميزان بالای شکست  بایان آگاهی یابند. شدن مشترهای مناسب در جهت افزایش عجيناستراتژی
وکار در جهت ابزاری ارزشمند برای رهبران کسب عنوانتواند بههای اجتماعی میبی رسانهکارها، بازاریاوکسب

های نقش رسانه (.Umunna, 2021) نتيجه افزایش سودآوری باشدشدن و درگيری مشتریان و درافزایش عجين
ها به تدریج از یک ابزار بازاریابی واحد به منبع اطلاعات بازارایابی تبدیل شده است که در آن شرکت ،اجتماعی

برای  ،روازاین .(Li et al., 2021)مشتریان بپردازند بينی رفتارهای تحليل و پيشوتوانند به مشاهده، تجزیهمی
ای بطور فزاینده ،دستيابی به مزیت رقابتی و عملکرد برترهای اجتماعی و استفاده استراتژیک از رسانه ،بازاریابان

صد از در50، ان دارند که بنا به گزارشاذع محققان .(Lamberton & Stephen, 2016)ضروری گشته است 
مشتری برای افزایش فروش یا شدن افزایش عجينها در به آن ،های اجتماعیبازاریابان، استفاده از رسانه

کار و، این است که رهبران کسبمشکل کلی تجارت .(Umunna, 2021) کردن مشتری کمک نکرده استدرگير
دست بالقوه آن را نيز از نتيجه سودگيرند و درشدن مشتریان بهره نمیهای اجتماعی در جهت بهبود عجيناز رسانه

اند. مشارکتی درستی تدوین کردههای اجتماعی خود را بهظاهر و مشارکت رسانه ،هاشرکت. تعداد کمی از دهندمی
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، نقش بسزایی ميزان درگيری مشتریان با شرکت ءشدن مشتری با شرکت شده و در بهبود و ارتقاکه منجر به عجين
های های بازاریابی رسانهفاقد استراتژی ،کارو، این است که برخی از رهبران کسبمشکل تجاری خاصداشته است. 

ها، چالش مداوم، برای اکثریت شرکت .(Umunna, 2021) شدن با مشتریان هستنداجتماعی برای افزایش عجين
ها برای های اجتماعی  با استراتژی بازاریابی آنای اجتماعی نيست، بلکه ترکيب رسانههای رسانهاندازی کمپينراه

 ,Lamberton & Stephen)ت ها اسمدت با آنطولانی روابط ارزشمند وجذب مشتریان به منظور ایجاد 

2016).Bennett (2013)  چنين  ،درصد( در سراسر جهان93)حدوداً  های تجاریزارش داده است که اکثر شرکتگ
 Hutchinsاند.، درنظر گرفتهبرقراری ارتباط و ارائه خدمات به مشتریان خودای را برای بسترها و ابزارهای خلاقانه

های مختلف برای گسترش دانش موجود در باب های اجتماعی در زمينهز اهميت بررسی نقش رسانها (2014)
 اهميت پرداختن به مسائل ،در همين راستا .بسيار حمایت کرد ،های اجتماعیچنين موضوعات مهمی در رسانه

ها و همچنين وضعيت فعلی های اجتماعی را به ماهيت نوآورانه این فناوریمربوط به استفاده از بسترهای رسانه
به علاقه و درک بيشتری نياز در مرحله اوليه و اکتشافی است که به نوبه خود  ،نسبت دادند. تحقيقات در این زمينه

عنوان یکی از های اجتماعی بهاستفاده از رسانه(Alalwan, Rana, Dwivedi & Algharabat, 2017). دارد 
ليکن  تحقيقات کمی بطور سيستماتيک  ،اهميت روزافزونی یافته است ،هاهای شرکتاجزای مجموعه استراتژی

 Li et)آوری و گسترش داده است جمع ،های اجتماعیهای بازاریابی رسانهای را در باب استراتژیدانش گسترده

al., 2021.) ولی  ،ردهای اجتماعی وجود داهای بازاریابی رسانهبا اینکه ادبيات مختلفی در رابطه با استراتژی
کار برای افزایش وهای اجتماعی که توسط رهبران کسبهای موفق رسانهاطلاعات کمی در باب استراتژی

با هدایت شهود های اجتماعی خود را های بازاریابی رسانهاستراتژی ،هاوجود دارد. شرکت ،شودسودآوری استفاده می
اینکه یادگيری از موفقيت رهبران تجاری که از  ،همچنين .(Ananda et al., 2016) گيرندکار میو خطا بیا آزمون 

تواند اند، میشدن مشتریان و افزایش سودآوری استفاده کردههای اجتماعی برای افزایش عجينبازاریابی رسانه
. (Chen & Lee, 2018)های محلی نيز مفيد باشد تواند در جهت رشد اقتصادهای معناداری ارائه دهد که میبينش

های های بازاریابی رسانهکه پرداختن به استراتژی مشاهده شد ،توجه به جستجوهای گسترده که صورت گرفت با
باشد که تاکنون در ایران توجه میموضوعی بدیع و قابل شدن مشتریان،بهبود و ارتقاء عجيناجتماعی در جهت 

های های بازاریابی رسانهای که استراتژیگونه بررسی نکرده است. با توجه به نقش ویژهرا بدین آن شخصی
 ،زایی و در مقياس بزرگتر در توسعه اقتصاد محلی و کشور داردها، اشتغالاجتماعی در  افزایش فروش شرکت

ای وکارههایی که رهبران کسبدارای اهميت بسزایی است. آگاهی از استراتژی ،پرداختن به این موضوع بنابراین
بينش مفيدی را به صاحبان مشاغل ارائه  ،کنندشدن مشتریان خود استفاده میی و عجينموفق در افزایش درگير

ها از در شيوه استفاده آن ،وکارهاآورد. مشکل اکثریت کسبعمل میوکارها، جلوگيری بهدهد و از شکست کسبمی
شدن مشتریان است. افزایش عجيناریابی مناسب در جهت های بازگيری از استراتژیبهرهو عدمهای اجتماعی رسانه

شوند و بقای آنان با شکست مواجه می ،های موثراطلاع از استراتژیاستفاده و یا حتی عدموکار با عدمرهبران کسب
وکار است. بسياری از بقا و حيات در محيط کسب ،وکاریاز اهداف اصلی هر کسب شود؛ چراکهبا خطر مواجه می

باشند و از این بستر آنگونه که وکار خود غافل میهای اجتماعی در کسبموثر رسانه از نقش ،وکاررهبران کسب
بستر موثری را جهت ارتباط بهتر  ،های اجتماعیست که رسانها آورند. این درحالیعمل نمی، استفاده لازم را بهباید

  شرکت و ارگان مربوطه خواهد بود. به سود ،شدن آنان افزایش یابدند و هرچه ميزان عجيننکبا مشتریان فراهم می
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ليکن  ،باشدمی هزار متر مربع چرم 334ميليون و  4 ،صنایع چرمی در کشور توليد سالانه، 1طبق گزارش جانتا لدر
نتيجه صاحبان صنایع است. درتر از عدد مذکور رقمی بسيار پایين ،کنندگان واقعی و مشتریان چرمیتعداد مصرف

؛ چراکه شدن مشتریان بپردازندبه جذب و سپس به عجين ،تلاش باشند تا به طریقی در بدایت امرباید در  ،چرمی
های اجتماعی دست خواهند داد. با توجه به نقش ویژه و پررنگ رسانهصورت، مشتریان خود را به مرور ازدرغيراین

به  ،های اجتماعی موفقبازاریابی رسانههای که با کشف استراتژی تلاش شد در این پژوهش ،در دنيای امروز
کمبود اطلاعات در  و به دليل شودبينش جدیدی ارائه  ،شدن مشتریانوکارها در جهت افزایش عجينرهبران کسب

گيری از نظرات خبرگان و افراد کردن این شکاف با بهره، به پر)عليرغم وجود ادبيات گسترده( هااین استراتژی حيطه
که از  گرفته شدخبرگانی بهره نظرات از  حاضر، . در پژوهشها پرداخته شودداده وتحليلتجزیهه و موفق در این حوز

وکار خود شدن مشتریان در حيطه کسبکنند و واقف به نقش مهم عجيناستفاده میهای اجتماعی بطور موثر رسانه
که به نوعی با  )در سطح بنگاه( وکاریتواند برای هر کسبمی ،شده در این پژوهشهای کشف. استراتژیبودند
های رسانه ،چراکه در جهان امروز ؛مفيد واقع شود ،ها را داردهای اجتماعی ارتباط دارد و یا قصد استفاده از آنرسانه

ها با توجه به رقابت فزاینده در حيطه استفاده از آنر ویژه و پرکاربردی دارند که عدماجتماعی نقش بسيا
 ,.Alidostzoghi et alدر مطالعات پژوهشگرانی چون ندازد.ها را به خطر بيتواند بقای سازمانمی ،وکارهاکسب

تری د تاثير ژرفنتوانمی ،خود مشارکت ممتد های اجتماعی با استفاده ازبه این مهم نائل گشتند که رسانه، (2021)
تاکيد بر تعامل مشتریان و هویت اجتماعی برند بود و مفهوم  ،ليکن در این پژوهش ،دنکنندگان داشته باشبر مصرف

 ؛مثال عنوانو یا به بررسی قرار نگرفته بود، موردباشدتر از تعامل میتر و ژرفواقع مفهومی عميقشدن که درعجين
های بازاریابی به بررسی استراتژی Panahandeh, Hasangolipour, Boudlaei & Mira (2021) مطالعهدر 

ی ندارد. طبق های اجتماعی در صنعت گردشگری پرداخته شده است که ارتباطی با صنایع چرممبتنی بر رسانه
، Aminyan, Bageri & Rohoulamini (2021)چون  های افرادیگرفته در پژوهشمطالعات متعدد صورت

Norouzi, Samiei & Rashnavadi (2020) که این شکاف تحقيقاتی در زمينه  مشخص شد ،و سایرین
لعات ادریافت جواب از مط، وجود دارد. با توجه به عدمهای اجتماعی در صنعت چرمهای بازاریابی رسانهاستراتژی

 .نسبت به پرکردن این شکاف، پژوهش حاضر انجام شود تا ، تصميم گرفته شدخود

 مبانی نظری .2

 . استراتژی بازاریابی2-1
محصولات، را درخصوص  های ویژه آنالگویی یکپارچه از تصميمات سازمان است که انتخاب ،بازاریابیاستراتژی 

های بازاریابی و منابع آن در ایجاد، ارتباط و یا تحویل محصولاتی که در مبادلات با سازمان به بازارها، فعاليت
بخشد که به اهداف ویژه خود نایی را مینتيجه به سازمان این تواکند و درتعيين می ،بخشدمشتریان ارزش می

به مواردی چون کسب مزیت بلندمدت در سطح شرکت یا واحد تجاری استراتژیک  ، اشارهبرسد. استراتژی بازاریابی
 چون طبق نظر محققانی(. Varadarajan, 2010)باشد ها میدارد. این مفهوم در ارتباط با رفتار بازاریابی سازمان

Castillo, Benitez, Llorens & Luo (2021) ستراتژی بازاریابی شامل هوش بازاریابی، تبليغات، روابط عمومی، ا
باید اذعان داشت که لازمه ایجاد ارزش بر  ،واقعدر .(Alves et al., 2016)باشد مدیریت محصول و مشتری می

های استفاده از استراتژی ،ها در بازاریابی محصولات خودها و موفقيت آنروی محصولات و خدمات شرکت

                                                           
1 JantaLeather 
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توسعه و اجرای  Al-Zyoud et al., 2018).)شوند ها حمایت میباشد که بواسطه فناوریمی بازاریابی
 ،های خاص خودبا چالش ،های بازاریابیای در فرآیند بازاریابی دارد. استراتژیاهميت ویژه ،های بازاریابیاستراتژی

توان به ایجاد ساختارهای جمله اینکه چگونه میازاست؛  شدهمنجر به ایجاد سوالات متعددی برای بازاریابان 
ها بتوان به های بازاریابی بپردازد که بواسطه آنمبادرت ورزید که بطور موثرتری به توسعه استراتژی سازمانی

چراکه  ؛(Morgan et al., 2019)اخت شناخت و پذیرش نيازهای در حال تغيير مشتریان و شرکت پرد
تدوین و اجرا  ،های مشتریاناساس نيازها و خواسته، باید برشدنتر واقعهای بازاریابی جهت هرچه موثراستراتژی

را در جهت توسعه و اجرای  هاتوان مدیران ارشد شرکتو یا اینکه چگونه می (Kumar et al., 2012) شوند
رهبری و هدایت نمود  ،شودشدن مشتریان و توسعه ارتباطات با آنان میافزایش عجين هایی که منجر بهاستراتژی

(Morgan et al., 2019) .چراکه  ؛باید در هسته استراتژی بازاریابی قرار گيرد ،روابط بلندمدت با مشتریان
 (.Li et al., 2021)به منبعی ارزشمند برای شرکت تبدیل خواهد گشت  ،شدن مشتریانعجين

 

 های اجتماعیبازاریابی رسانه. 2-2
های تعاملی با های اجتماعی به جهت گذر از دوران بازاریابی سنتی و توسعه روشنقش رسانه ،از منظر بازاریابی

با ظهور و توسعه  .(Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2020)است شده اهميت ، بسيار حائزمشتریان
اند. های اجتماعی روی آوردهبه بازاریابی رسانه ،وکارهامحققان و رهبران کسبهای اجتماعی، های رسانهشبکه

عنوان راهی بدیع به منظور ایجاد روابط سودمند و پرفایده با مشتریان مطرح ، بههای اجتماعیبازاریابی رسانه
های اجتماعی در قالب اکنون دیگر از شبکه ،وکارهارهبران و مدیران کسب (.Khaleghi et al., 2019)شود می

باشند که آیا به مدد کنند و همواره در حال بررسی این پرسش میبخشی از ارتباطات بازاریابی یکپارچه خود یاد می
های اجتماعی خواهند بود؟ به بهبود عملکرد شرکت و بازگشت سرمایه رسانه ، قادرهای اجتماعیبازاریابی رسانه

(Wang & Kim, 2017.)  ها های سازمانای در اکثریت بخشگسترده امروزه  بطور ،های اجتماعیرسانهبازاریابی
های اجتماعی به جهت برقراری افزارهای رسانهها و نرمها، کانالشود و اشاره به استفاده از فناوریبکار گرفته می

به . (Jacobson et al., 2020)د باشد، دارارتباط، ارائه و تبادل پيشنهاداتی که برای سهامداران سازمان ارزشمند می
های اجتماعی جهت برقراری ارتباط و نهادن های رسانهپذیرش پلتفرم ،های اجتماعیبازاریابی رسانه ،دیگر عبارت

باشد. کنندگان میتاثيری مثبت در مشتریان مانند خرید محصول، اشتراک خبرنامه و دیگر اقدامات مربوط به مصرف
های اجتماعی را جهت دستيابی به هدف بازاریابی که خلق ارزش برای مشتریان بواسطه بازاریابی رسانه ،هاشرکت

 & Tarsakoo) کنندهای اجتماعی با سایر ابزارهای بازاریابی ارتباطی است، اتخاذ میادغام بازاریابی رسانه

Charoensukmongkol, 2020.) 
شود که نسببت  گرفته می درنظر ،شدن مشتریانعنوان بستری جهت توسعه عجين، بههای اجتماعیبازاریابی رسانه 

تری بر نام تجباری دارد و ببرخلاف بازاریبابی سبنتی کبه تنهبا ببه رواببط شبرکت و          تاثير ژرف ،به بازاریابی سنتی
ذا امروزه مدیران و لشود. دهی بالاتر و تعامل بيشتر با مشتریان میپردازد، منجر به ایجاد نرخ پاسخکننده میمصرف

هبای  هبای رسبانه  بر این باورند که جهت توسعه رضایت و بهبود تجارب مشتریان خود، برنامه ،وکارهارهبران کسب
خود بگنجانند تا بتوانند به رویکردی متمرکزتر در رواببط   2های مدیریت ارتباط با مشتریاناجتماعی را باید در سيستم

به  .(Wang & Kim, 2017)د شوشدن با آنان مییکردی که منجر به بهبود عجينیابند، رو با مشتریان خود دست

                                                           
2 Customer Relationship Management (CRM) 
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 ،بواسطه ایجاد روابط پایدار ببا مشبتریان و برقبراری پيونبدهای عباطفی قبوی       های اجتماعی،کمک بازاریابی رسانه
لبيکن   ؛Tsimonis & Dimitriadis, 2014)) هبا گردیبد  توان منجر به بهبود عملکرد تجاری شرکت و سازمانمی

باشبد و  رفتن روی لببه تيبغ مبی   ، همچون راههای اجتماعیبرقراری پيوندهای عاطفی و تعامل با مشتریان در رسانه
بدليل های کوچک و متوسط های اجتماعی در تعدادی از شرکتامری بسيار حساس است. استفاده از بازاریابی رسانه

های مندی از فرصتبهرههای اجتماعی و عدمافی در کار با رسانهمهارت و اطلاعات کفقدان استراتژی مناسب، عدم
هبا و رهببران   امری دشوار برای شبرکت  ،است. کنترل تصویر شرکتشده ساز ها، مشکلشده توسط این رسانهارائه

قادر خواهند ببود تبا نظبرات خبود را بخصبوص در هنگبام       کنندگان به راحتی باشد؛ چراکه مصرفوکارها میکسب
تواند منجبر  می ،اشتراک بگذارند و این امر، بههامحصول و شرکت در صفحات مجازی شرکتنارضایتی درخصوص 

جبذب و ایجباد ارزش از    (.Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2020) شبود شدن تصویر شرکت داربه خدشه
توانبد ببه بهببود و    باشبد کبه مبی   بيانگر توسعه یک منبع استراتژیک جدید می ،اجتماعیهای های رسانهطریق داده

سازد ها را قادر میسازمان ،های اجتماعیبازاریابی رسانه (.Li et al., 2021)توسعه نتایج بازاریابی مطلوب بيانجامد 
هبای اجتمباعی در   گنجانبدن بازاریبابی رسبانه   ها با . سازمانشوندبه اهداف بازاریابی خود نائل  ،ای کمترتا با هزینه

مشروط بر اینکه بهترین شيوه استفاده از بازاریابی  ؛توجهی خواهند رسيدوکارشان، به سود قابلاستراتژی کلی کسب
 گيرند.  های اجتماعی جهت حفظ و گسترش سهم بازار خود را یافته و بکاررسانه

 عیهای اجتمااستراتژی بازاریابی رسانه. 2-3
ليکن هنوز تعریفی  ،آیدها بوجود میهای اجتماعی برای شرکتای که بواسطه رسانههای گستردهعليرغم فرصت

های بازاریابی، جهت حصول درکی روشن از های اجتماعی با استراتژیمشخص و چارچوبی جامع جهت ادغام رسانه
 Liu, Shin & Burns (2021). (Li et al., 2021)وجود ندارد  ،های اجتماعیماهيت استراتژی بازاریابی رسانه

ها سازمان ،د که بواسطه آنندانای میهای اجتماعی را ابزار و مجموعه اقدامات یکپارچهاستراتژی بازاریابی رسانه
خود  گشته و الزامات بازار هدف به اهداف بازاریابی خود نائل ،های اجتماعیانتظار دارند با استفاده از ابزارهای رسانه

رچه از اقدامات الگویی یکپا ،های اجتماعیاستراتژی بازاریابی رسانهLi et al., (2021) به زعم  را برآورده سازند.
های اجتماعی مرتبط با نام های مشتریان جهت استفاده از رسانهاساس ارزیابی دقيق انگيزهسازمان است که بر

ها( و تعاملات )تاثيرات( به های اجتماعی )شبکهارتباطات رسانهشدن آنان و تبدیل تجاری، سنجش ميزان عجين
 ،ستا هاشرکت آنچه که نياز امروزه .جهت دستيابی به نتایج بازاریابی مطلوب است ،ابزارهای استراتژیک ارزشمند

 ,.Ananda et al)های بازاریابی خود است ها با استراتژیهای اجتماعی در راستای ادغام موثر آنمدیریت رسانه

های ها جهت ایجاد و توسعه استراتژی بازاریابی رسانه، شرکتAnanda et al., ( 2016)از دیدگاه  .(2016
 باشند:اجتماعی خود، ملزم به بررسی سه رکن مهم می

ا هلتفرمپز کدام کند یک شرکت ملزم به استفاده اترکيبی است که مشخص می ،های اجتماعیتصميمات رسانه
 های بازاریابی خود است.پيشبرد فعاليتجهت 

 ها.بر نگرش و رفتار آنهای اجتماعی کاربران تاثير و ارتباط تجربيات محتوای رسانه

های اجتماعی که ممکن است بر رفتارها و گرایشات کاربران و همچنين فرآیند سرایت نفوذ اجتماعی در رسانه
توانند از معنی است که بازاریابان میبدین ،نفوذ اجتماعی واقع اینها تاثيرگذار باشد. درگيری آنتصميم
ها در جهت افزایش اثرگذاری اقدامات بازاریابی بر بهره جویند و از آن ،های اجتماعینسرهای آنلاین در شبکهاینفلوی

 استفاده نمایند. ،کنندگانمصرف
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 شدن مشتریانعجین. 2-4
 ,Umunna)باشد شدن مشتریان میعجين ،های اجتماعیای از ساختار هر استراتژی بازاریابی رسانهبخش ویژه

نمود پيدا کرده  ،های اجتماعیهای بازاریابی رسانهعنوان رکنی حياتی از استراتژی، بهشدن مشتریعجين(. 2021
رشد  ،های علمی و تجاریشدن در حوزهعجين درخصوص مطالعه اخيراً (.Vinerean & Opreana, 2021) است
بيانگر وضعيت روانی  ،این مفهوم (.Calderón-Monge & Ramírez-Hurtado, 2021) گيری داشته استچشم

، این مفهوم بيانگر واقعدر دهد.کانونی مانند نام تجاری رخ می طه تجربيات تعاملی مشتری با شیءاست که بواس
 Hollebeek) دشواستراتژیک است که منجر به رشد فروش، سودآوری و دستيابی به مزیت رقابتی برتر میالزامی 

et al., 2019). گيرد، امری فراتر از معاملات شدن مشتریان صورت میرفتارهایی که جهت عجين ؛شایان ذکر است
های اجتماعی و های بازاریابی رسانهنتيجه محرک ،شدنعجين .(Syrdal & Briggs, 2018) باشدبا آنان می

بلکه درواقع این یک وضعيت روانی و ذهنی است و بطور مستقل از  ،باشدهایی مانند آگاهی از برند نمیپاسخ
زمانی که مشتریان روابط  .(Umunna, 2021)کند گذاری عمل میرفتارهای پاسخ هدف همچون اشتراک

شدن آنان صورت گرفته توان اذعان داشت که عجينمی ،کننداساس اعتماد و تعهد ایجاد میرا بربخشی رضایت
عنوان ساختاری چندبعدی توان بهشدن را میعجين ،از دیدگاهی دیگر .(de Oliveira Santini, 2020) است

پدید  ،تجربيات غنی درگير در رسيدن به هدفی شخصی ه از احساسات و عقاید گوناگون دربارهنظر گرفت کدر
شدن در بستر باشد که عجينبيان این مفهوم می ،شدن از این دیدگاهآید. نکته اصلی نهفته در تعریف عجينمی

دهد زمانی رخ می ،های اجتماعیشدن در رسانهعجين (.Voorveld et al., 2018) دشوتجربيات متفاوت آشکار می
های اجتماعی در تعامل با گذاری احساسات مثبت خود در شبکهاقدام به اشتراک ،مشتریان خوشحال یا وفادارکه 

 & Wang)گردند طریق مدافع یک محصول، نام تجای خاص و یا حتی یک شرکت میکنند و بدیندیگران می

Kim, 2017.) آورند تا صاحبان این امکان را نيز بوجود می ،ارزش تجارت کالا ءبر ارتقامشتریان وفادار علاوه
مشتریانی  (.Akbari et al., 2021) کاهش دهند ،به جذب مشتریان جدید های خود را نسبتصنایع بتوانند هزینه
دهند باشند، وفاداری و رضایت بالاتری را نسبت به نام تجاری بروز میشدن بالایی برخوردار میکه از درصد عجين

از درصد مشارکت بالایی نيز در مواردی چون توسعه محصول جدید، نوآوری در خدمات و  لاًاحتم، اسببو به همين 
توان نوعی تعهد قوی به وفاداری را می (.de Oliveira Santini, 2020)یابی ویروسی برخوردار خواهند بود بازار

شدن نتيجه عجينکه این مهم در (Akbari et al., 2021) منظور خرید مجدد یک محصول یا خدمت اطلاق نمود
شود که به توسعه و گسترش مقياسی منتهی می ،گيری تجربه مشتریان در جوامع برندهااندازه دهد.مشتریان رخ می

چراکه  ؛شدن داردبا مفهوم عجين را ار نزدیکی، ارتباط بسينماید. این مفهومگيری میادغام در جامعه برندی را اندازه
روابط مشتریان با محصول، برند،  :ازباشد که عبارتندمحور میادغام در جامعه برندی متشکل از چهار رابطه مشتری

منجر به توسعه خرید مجدد و ارتباطات  ،اینکه فرآیند ادغام در جامعه برندی ،همچنين شرکت و دیگر مشتریان.
شایان  (.Akbari et al., 2021) دهدتاثير قرار میيز تحتشتری را نرضایت م ،که به نوبه خودشود می  شفاهی

که اگر مشتریان دارای ایگونه، بدشومنجر به وفاداری به برند می ،ذکر است که دلبستگی به برند نيز به نوبه خود
های برنامهلذا د؛ باشن تمام تلاش خود را خواهند کرد تا خرید مجدد از آن برند داشته ،به برندی باشند دلبستگی

دربرگيرنده  ،شدنليکن مفهوم عجين (.Malekakhlagh et al., 2016) مثمرثمرتر خواهد بود ،بازاریابی برای آنان
 شده است.و همچون چتری بر بالای موارد ذکرباشد تمام موارد فوق می
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 پیشینه پژوهش .3

 . مطالعات داخلی3-1
Alidostzoghi et al., (2021) ، های اجتماعی و هویت اجتماعی برند با تمرکز بر تعامل بازاریابی رسانهبا بررسی

 ،و تهاجمی خود های اجتماعی با استفاده از مشارکت فعالگذاری، دریافتند که رسانهمشتریان در فرآیند سرمایه
مطالعه خود با هدف در  نيزPanahandeh et al., (2021 . )دنکنندگان داشته باشتری بر مصرفد تاثير ژرفنتوانمی

وکارهای کوچک فعال در زمينه گردشگری، های اجتماعی در کسبهای بازاریابی مبتنی بر رسانهبررسی استراتژی
های اجتماعی در های مدیران و خبرگان در عرصه گردشگری و اهميت جایگاه ویژه رسانهبه شناسایی دیدگاه

نفر از مدیران و مسئولان فروش  10ساختاریافته با های نيمهوکارهای کوچک پرداختند. طی انجام مصاحبهکسب
های ارتباطی و دسترسی به ها اعم از حلقهسه مجموعه گردشگری واقع در جزیره کيش، دریافتند که قابليت

هایی مانند موانع قانونی و راهکارهایی از قبيل استفاده از مخاطبان، پيامدهایی چون ترغيب مشتری، چالش
های اجتماعی در های بازاریابی مبتنی بر رسانهگيری استراتژیبتکرانه در جذب مشتریان در شکلهای مروش
پژوهشی با عنوان در  Sajedifar & Dehdashti Shahrokh (2021). نقش بسزایی دارد ،وکارهای کوچککسب

، اجتماعی در صنعت بانکداریهای های درگيری مشتریان با برند در رسانهها و بازدارندهزمينهشناسایی پيشبررسی 
های اجتماعی دنبال ساختاریافته با مشتریانی که یک یا چندین بانک را در رسانههای نيمهطی انجام مصاحبه

های تاثيرگذار بر انگيزه مشتریان جهت درگيری با نام تجاری بانک زمينهترین پيشکردند؛ دریافتند که پراهميتمی
باشد و به تبيين بازدارندهای تاثيرگذار در شامل سه بخش فردی، سازمانی و رسانه می ؛های اجتماعیدر رسانه

، در پژوهش خود به بررسی  Ghasemian Sahebi et al., (2018)ای پرداختند.سطوح شخصی، سازمانی و زمينه
ین پرداختند. نتایج های اجتماعی آنلاشدن مشتریان با نام تجاری در شبکهوفاداری به نام تجاری از طریق عجين

نشان داد که هرچه مشتریان نسبت به نام تجاری رضایت، اعتماد و احساس هویت بالاتری داشته  ،پژوهش آنان
شده در های اجتماعی مرتبط با نام تجاری بيشتر خواهد شد. نتایج ارائهشدن آنان در رسانهباشند، ميزان عجين

 Norouzi etان و ميزان وفاداری آنان پرداخت.شدن مشتریيم عجينهمچنين به تایيد رابطه مستق ،پژوهش آنان

al., (2020)، های اجتماعی و طراحی مدلی درخصوصشناسایی راهبردهای ترفيع بازاریابی رسانه به ،در پژوهشی 
بالای  ، حاکی از گستره اهميتهای آنان. یافتهپرداختندهای اجتماعی در اینستاگرام ترفيعات بازاریابی رسانه
 باشد.میعنوان راهبردهای تاثيرگذار ترفيع در اینستاگرام ی محتوا و بازاریابی با افراد بهبازاریابی ویروسی، بازاریاب

Khalouzadeh Mobarakeh et al., (2019)   در پژوهشی با هدف طراحی مدل ارتقای تجربه و پاسخ مشتری با
دریافتند که مواردی چون مدیریت زمان، مدیریت هزینه، مدیریت اوقات های اجتماعی، استفاده از بازاریابی رسانه

مندی فراغت، انتخاب محصول مناسب، تمایل به رفاه و نفوذ اجتماعی؛ ازجمله عوامل علی مشارکت مشتری و بهره
  باشد.های اجتماعی میاز بازاریابی رسانه

هبای علمبی نظيبر    ش حاضر در مجبلات و سبایت  گرفته پيرامون موضوع پژوههای صورتطبق مطالعات و بررسی
پژوهشبی ببا موضبوع     ،کبه در داخبل کشبور    مشبخص شبد  ، 4و مرکز اسناد و اطلاعات ایران 3پایگاه اطلاعات علمی

است  صورت نگرفته ،شدن مشتریانهای اجتماعی جهت افزایش عجينهای بازاریابی رسانهتدوین الگوی استراتژی
ولبی هيچکبدام ببه تصبریح رابطبه       ،تحقيقاتی چند در این زمينه صورت گرفته اسبت  ،چنانچه پيشتر نيز ذکر شد و
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در پژوهش کيفبی   ؛عنوان مثالاند.  بهنپرداخته ،شدن مشتریانهای اجتماعی و عجينهای بازاریابی رسانهاستراتژی
و هویت اجتماعی برند های اجتماعی به بررسی بازاریابی رسانه Alidostzoghi et al., (2021)گرفته توسط صورت

ای دربرگيرنبده گسبتره   ،شدناست. مفهوم عجين صورت گرفته ،گذاریبا تمرکز بر تعامل مشتری در فرآیند سرمایه
رد. مفهومی کبه در  باشد و اشاره به نوعی درگيری عميق مشتری داتر از تعاملات مشتریان و مشارکت آنان میژرف

 پبژوهش  هبدف از . انبد پژوهش خبود را انجبام داده   "تعامل"است و با مقهوم بررسی قرار نگرفته این پژوهش مورد
شبدن  راهی باشد در جهبت افبزایش عجبين   است که چراغهای اجتماعی های بازاریابی رسانهارائه استراتژی حاضر،

 دن درخصبوص شب مشهود نبود. مفهبوم عجبين   ،شدهیک از مطالعات داخلی بررسیمشتریان که این مبحث در هيچ
ببا رویکبردی کمبی     Ghasemian sahebi et al., (2018)گرفتبه توسبط   ، در پژوهش صورتهای اجتماعیسانهر

ای بررسی رابطه وفاداری به برند است و اشباره  ،باشداست. ليکن در این پژوهش نيز آنچه که مطرح می شدهمطرح 
اینکبه   ،همچنبين  شبدن مشبتریان نبدارد.   های اجتماعی به منظور افبزایش عجبين  های بازاریابی رسانهبه استراتژی

پردازنبد و فاقبد حالبت اکتشبافی     به آزمون یک تئوری یا مقياس موجود می صرفاً ،با روش تحقيق کمی هاپژوهش
 ،ذاسبنجيده نشبوند. لب    ،بررسبی يرها و ابعاد موثر در زمينه مورداین امکان وجود دارد که تمامی متغ بنابراین، .هستند

ببا   پژوهشبی نيباز ببه    ،شبدن مشبتریان  های اجتماعی و ميزان عجبين ای بازاریابی رسانههجهت سنجش استراتژی
 باشد.ها میرویکردی کيفی به منظور کشف هرچه بهتر استراتژی

 مطالعات خارجی. 3-2
Bozkurt et al., (2021)شبرکت در تسبهيل    های اجتماعیشده رسانهای با عنوان نقش تعاملات درک، در مطالعه

هبای  به بررسی این موضوع پرداختند که چگونه اداراکات مشتریان از تعامبل رسبانه   شدن مشتری،رفتارهای عجين
زمانی که مشتریان برنبدی را در  نشان داد؛ گذارد. نتایج شدن مشتریان تاثير میبر رفتارهای عجين ،اجتماعی برندها

ارجباع برنبد در ازای    شده توسبط برنبد،  بيشتری به خرید پيشنهادات ارائه دانند؛ تمایلهای اجتماعی فعال میرسانه
شدن منجر به توسعه عجين ،این رفتارهای تعاملی برندهمچنين، مشخص شد که های مالی و تبليغ آن دارند. مشوق

برند لبوکس ببر   های بازاریابی یک به بررسی تاثير فعاليت ،در پژوهش خود et al., (2021) Liu د.شومشتریان می
ببر نقبش پررنبگ ابعباد      ،برند لوکس در تبویيتر  15با بررسی  ،شدن مشتریان پرداختند. محققان این پژوهشعجين

شبدن  هبای اجتمباعی برنبدی لبوکس در گسبترش عجبين      های بازاریابی رسانهسرگرمی، تعامل و مد روز از تلاش
ببه بررسبی پيشبایندها و پيامبدهای      ،ژوهش خبود در پ، Vinerean & Opreana (2021). تاکيد داشتند ،مشتریان

عنبوان مفهبومی   شدن مشتریان را بهپرداختند و عجين های اجتماعیشدن مشتریان در بازاریابی رسانهاصلی عجين
به سنجش مبدلی پيشبنهادی ببر روی کباربران     تی، عاطفی و رفتاری درنظر گرفتند و اعم از مفاهيم شناخ بعدیسه

عنبوان سباختاری ببا اهميبت ببالا،      شدن مشتریان ببه های آنان، عجيناساس یافتهرداختند. برتماعی پهای اجرسانه
از  ،شبدن مشبتریان  هبای پبژوهش، عجبين   شبود. طببق یافتبه   بواسطه مشارکت، درگيری و تعهد آنان هبدایت مبی  

ببا هبدف بررسبی    ای مطالعبه ، Castillo et al., (2021) .باشبد های اصلی وفباداری مشبتریان مبی   کنندهبينیپيش
 ،های اجتماعی و عملکرد فيلم را به ثمر رسباندند. طببق نتبایج ایبن پبژوهش     شدن مشتریان مبتنی بر رسانهعجين
اذعان داشبتند   ،رابطه مثبت و معناداری دارد. محققان این پژوهش ،هاشدن شخصی و تعاملی با عملکرد فيلمعجين

 Jung etاجتماعی، نقش پررنگی در عملکرد فيلم خواهد داشت. هایشدن مشتریان در رسانهکه توسعه ميزان عجين

al., (2020) هبای  هبای رسبانه  کشبی شدن مشتریان در قرعهبه منظور شناسایی عواملی جهت توسعه ميزان عجين
هبای  شدن مشتریان در رسبانه به افزایش عجين ،کشیاجتماعی، به استخراج عواملی پرداختند که با استفاده از قرعه
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هبای اجتمباعی   کشی در رسانههای ترکيبی قرعهدیگر، آنان به معرفی استراتژی عبارتکنند. به اجتماعی کمک می
گرفته، نوع و چگونگی پرداخبت جبایزه در   های تبليغات صورتبين ویژگی، اثرات دوجانبه پرداختند. در این پژوهش

داد کبه مبلبغ ببالای     نشان ،قرار گرفت. نتایج آنانمورد تحليل و بررسی ، 5بوکتجاری در فيسصفحات حاميان نام
دارای  ،شبده و دسبته جبایزه نقبدی    بنبدی های فردی طبقبه جایزه، تعداد زیاد برندگان، دوره تبليغات کوتاه، پرداخت

، در پژوهشبی ببا   de Oliveira Santini et al,. )2020(  باشبند. شدن مشتریان مبی تاثيری مثبت بر ميزان عجين
تبرین عوامبل   از مهم ،که رضایت و احساست مثبت کردند بيان های اجتماعی،شدن مشتریان در رسانهعجينعنوان 
شدن ببا  به نقش پراهميت عجين ،ها در نتایج خودآن همچنين .هستندهای اجتماعی شدن مشتریان در رسانهعجين

بطبور مسبتقيم ببر عملکبرد      ،شبتریان شبدن م ها اشاره کردند و تصدیق نمودند که ميزان عجينمشتریان در شرکت

نقبش ویبژه    ببا درنظرگبرفتن   Garg et al., (2020) .گبذارد تاثير می شفاهی،وکارها، نيات رفتاری و تبليغات کسب

شبدن ببا مشبتریان و بهببود عملکبرد      های بالای آن در ایجاد عجبين و قابليت های اجتماعی در دنيای امروزرسانه
فروشی و های اجتماعی و عملکرد تجاری در حيطه خردههای تحليل رسانهبين شيوهتجاری شرکت، با تحليل رابطه 

ببين  فتنبد کبه رابطبه مثببت و معنباداری      دریا ،شدن مشتریانگری عجينفناوری اطلاعات در هند با نقش ميانجی
فروشبی و  خبرده شدن مشتریان در صبنایع  های اجتماعی و عملکرد تجاری با واسطه عجينهای تحليلی رسانهشيوه

های اجتمباعی و  اهميت صفحات برند در رسانه با تاکيد بر  de Silva (2020) اطلاعات در هند وجود دارد.فناوری 
های بازاریابی، در پژوهشی با هدف ارائه چارچوبی جهت برقراری ارتباط از طریبق  ناپذیر از استراتژیبخشی تفکيک

شبدن مشبتریان در صبفحات    که عجين بيان کردند ،بوکی در فيسهای تجارشدن مشتریان در صفحات نامعجين
ميبزان اطلاعبات، پباداش، تعباملات     هبای مشبتریان،   تاثير انگيبزه بطور مثبتی تحت ،بوکهای تجاری در فيسنام

هبا در  ها و رسبتوران های تجاری هتلاجتماعی و هویت شخصی در پوشاک/مد، محصولات مصرفی و صفحات نام
 لازم ببه  خبارجی،   هایپيشينه پژوهش گرفته درخصوصصورت هایپژوهشتوجه به مطالعات و  بابوک است. فيس
هبای  های بازاریبابی رسبانه  به منظور کشف استراتژی گيری از رویکردی کيفیکه چنين پژوهشی با بهره استذکر 

اسبت؛   انجبام نشبده  ، شبده شدن مشتریان با برند طبق تحقيقات و مطالعات انجاماجتماعی در جهت افزایش عجين
شبدن  با هدف برقبراری رواببط از طریبق عجبين     de Silva (2020) ليکن مطالعات مشابهی در این زمينه همچون

سبی در  ببوک در مقطبع کارشنا  کباربر فبيس   327ای از گيبری از نمونبه  بوک با بهرهمشتری در صفحات برند فيس
ه تمرکبز  کب  Jung et al., (2020)گرفتبه توسبط   ش صورتپژوه ؛عنوان مثالسریلانکا صورت پذیرفته است یا به

بوک دارد. ليکن در پژوهش شدن مشتریان در فيسکشی به منظور افزایش ميزان عجينصرف بر روی فرآیند قرعه
 پردازد.ها میبه کشف استراتژی ،تریبر رسانه اجتماعی خاصی نگردیده است و بصورت جامع ، تاکيدحاضر

 شناسی پژوهشروش .4
. گيردهای اکتشافی قرار میدر زمره پژوهش ،کاربردی بوده و از لحاظ هدفهای در زمره پژوهش ،پژوهش حاضر

باشد. رویکردهای کيفی از گستره می تم یا تحليل مضمون تحليل روش کيفی منتخب در پژوهش حاضر، رویکرد
از  ليکن تحليل تم باید به عنوان روشی اساسی در رویکردهای کيفی مدنظر قرار گيرد. ،باشندوسيعی برخوردارد می

کاربردی و سهولت بکارگيری آن در گردآوری و  انعطاف شد،ترین دلایلی که منجر به انتخاب این روش مهم
-وشی مطلوب میر ،هاباشد؛ همچنين اینکه این روش در استخراج، تحليل و تصحيح چندباره دادهها میتحليل داده
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عبارت از  ،تحليل تم آورد.های کيفی لازم است را فراهم میکه برای اجرای سایر روش های اصلیباشد که مهارت
-استفاده قرار میهای کيفی، موردنهفته در بطن داده شناسایی، بررسی و گزارش الگوهای روشی است که به جهت

پسند محقق هستند و از درجه مطلوبيت  موردظاهراًکه مفاهيمی  که دشوآغاز می زمانیاز  ،تحليل تم یندآفرگيرد. 
، باید اذعان کند. بطور کلیها توجه میند و محقق بدانشوگر میباشند، پيش چشم محقق جلوهمناسبی برخوارد می

 نوعی فرآیند تم ليلتح ،ای جهت آغاز این رویکرد وجود ندارد. درواقعفرد و ویژهداشت که هيچ شيوه منحصربه
است   جایز بوده و امری بدیهی ،هابازگشت به سطوح مختلف تحقيق و بررسی مجدد آن گشتی است که ربورفت

(Braun & Clarke, 2006.) جامعه آماری پژوهش  از طریق مصاحبه صورت پذیرفت. ،های کيفیآوری دادهجمع
های در رسانه دارای برندهای مخصوص به خود هستند و باشد کهحاضر شامل برندهای ممتاز در صنعت چرم می

یاشند و امکان رقابت شدن بالای مشتریان برخوردار میاز عجيناند، فعاليت بالایی دارند، شناخته شده ،اجتماعی
به منظور کشف  باشد.های قضاوتی میگيری پژوهش حاضر، در زمره روشروش نمونه ها وجود دارد.برای آن
مصاحبه با مسئولان و  10 ،شدن مشتریانهای اجتماعی در جهت افزایش عجينهای بازاریابی رسانهاستراتژی

اشباع  هشتم، . در مصاحبهشد انجامهای اجتماعی برندهای مطرح در صنعت چرم های رسانهاستراتژیست
ولی داده جدیدی  ،فتدو مصاحبه دیگر نيز صورت پذیر ،به جهت حصول اطمينان اما آمد، ها بدستداده درخصوص

لذا برای تمامی برندهای چرمی وجود نداشت؛ که امکان مصاحبه با اضافه نگردید. ازآنجاییهای قبلی به داده
بسزایی داشتند و به نوعی  های اجتماعی فعاليتکه در رسانه شدمصاحبه، برندهای مطرح در صنعت چرمی انتخاب 

پژوهشگران های اجتماعی آنان توسط انتخاب برندها برای مصاحبه، رسانهشده و مطرح بودند. پيش از کاملا شناخته
بالای مشتریان با برندها، آن برند برای مصاحبه  شدنصورت مشاهده ميزان عجينموردبررسی قرار گرفت و در

عنوان اینستاگرام بهافزار ، از نرمبه اتفاق برندهای موردبررسیبا توجه به اینکه اکثریت قریب  گردید.انتخاب می
. با صفحه اینستاگرامی برندها پرداخته شدبه سنجش  ،در بدایت امر بنابراینکردند؛ بستر اصلی خود استفاده می

تری صورت پذیرد. صفحات های عميقتا بررسی شدلازم های تقلبی، کنندگان و کامنتتوجه به امکان وجود دنبال
هایی پيام ،تحليل قرار گرفت. در صورت نياز در قالب مشتری، مدتی موردمصاحبهمجازی این برندها پيش از شروع 

دهی و نحوه نارضایتی تا شيوه پاسخ هایی در قالب رضایت از محصول و گاهاًپيام شد؛برای این صفحات ارسال 
د صورت آنان، بصورت مجازی خری يزیکیچند برند با وجود دسترسی به شعب ف. از شود ، مشخصرسيدگی آنان

هایی صحبت ،عنوان کامنت گذاشته بودندهایی تحتت و با مشتریان آنان و افرادی که در صفحات آنان پيامگرف
اطمينان  ،های مجازی برندها و هویت آنانفعاليت عمل آمد تا درخصوصورت مجازی در فضای اینستاگرام بهبص

برندهای گروه درسا، چرم مشهد، نوین چرم، ساینا، ویزلند، پاندورا، رایکا، کاکتوس، آلپا و  ،درنهایت .شودحاصل 
ترتيب که ار اشباع پاتن صورت پذیرفت؛ بدیناساس معي، برحجم نمونه آماری در این پژوهش .شدندکمل انتخاب 

 ,Ray & Sharma)  منجر نشدندهای جدیدی دیگر به یافته ،های جدیدمصاحبهها تا جایی پيش رفت که مصاحبه

چکيده  که استى یهابه معناى برگه ،فيش اصطلاحبرداری بود. ها در این پژوهش، فيشابزارگردآوری داده .(2020
 ،شود تا بتوان به آسانى و در زمانى کوتاه و با اسلوبى خاص و منظمگزیده تحقيقات در آن یادداشت مى مطالعات و

های مصاحبهساختاریافته استفاده شد. های نيمهها، از مصاحبهگردآوری دادهجهت  .از آن بهره جست
کنندگان یکسان د که در عين آنکه ساختار کلی مصاحبه برای تمامی شرکتنباشصورت می، بدینساختاریافتهنيمه

سوالات  ،ر کلیسوالات دیگری نيز بپرسد. بطو ،صورت نيازتواند در مواقع لزوم و درگر میاست، ليکن مصاحبه
 مصاحبه، به شرح زیر بود.
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ید شما از د ،نمشتریا شدنهای اجتماعی به منظور افزایش عجينهای لازم و بدوی جهت ورود به رسانهاستراتژی
 چيست؟

 شدن در فضای مجازی چيست؟های شما جهت بيشتر دیدهاستراتژی
 چيست؟های شما به منظور سنجش ميزان عملکرد برند خود استراتژی
 های اجتماعی چيست؟های شما به منظور استفاده هدفمند از رسانهاستراتژی

های چالش ابله بانظور مقمهای شما به های اجتماعی برای برند شما وجود دارد؟ استراتژیهایی در رسانهچه چالش
 های اجتماعی چيست؟موجود در فضای رسانه

 ت؟اعی چيسهای اجتمبر  نقاط قوت در رابطه با رسانهبرند شما به منظور تمرکز عوامل استراتژیک 

 اطلاعات دیگری هست که بخواهيد اضافه کنيد؟

 پژوهشروایی و پایایی ابزار . 4-1
ت به ز مبادرا، پيش روایی و پایایی پژوهش ر پژوهشگر درخصوصبودن شيوه انتخابی مدنظلزوم شفافيت و روشن

گری شگر دی. جهت حصول اطمينان از روایی مصاحبه، از پژوهاستضروری  یامر ،امر گردآوری اطلاعات
والات و نبودن سرداطریق از جهت، حضور داشته باشد و بدینهاکه در زمان اجرای تعدادی از مصاحبه شددرخواست 

 ،ن زمينهبره در ایختوسط اساتيد  ،گرفتههای صورت. کدگذاریشوداطمينان حاصل  ،شوندگانهای مصاحبهپاسخ
ان از ل اطمينش و حصوشوندگان جهت سنج. پس از فرآیند کدگذاری، کدها نيز برای مصاحبهشدندبررسی و تایيد 

 تایيد قرار گرفت.پژوهش، موردطریق روایی شد و بدینهای آنان ارسال تایيد بيانيه
 ،. ایبن روش شبد ده اسبتفا  6ها و کدهای استخراجی، از شاخص درصد توافقبه منظور سنجش ميزان پایایی مصاحبه

توسبط دو شبخص متفباوت روی دهبد.      ها در دو زمان متفباوت و یبا  پذیرد که کدگذاری مصاحبهزمانی صورت می
از حبداق احتمبال عوامبل     ،ایبن نبوع پایبایی    لبذا باشبند؛  هر دو یک فرد مبی  ،که فرد کدگذار و نویسنده متنازآنجا
هبا، چهبار مصباحبه    منظور سبنجش ميبزان پایبایی مصباحبه    به . (Khastar, 2009)باشد نشده برخوردار میکنترل

مانی کوتاهی در طول یک با فاصله ز ،های انتخابیصورت که هر یک از مصاحبهشد؛ بدینبصورت تصادفی انتخاب 
ت و ببا سبنجش ميبزان    شبده صبورت گرفب   دگذاری مجدد قرار گرفتند. سپس قياس کدهای مشبخص کهفته مورد

د در دو مرحله کدگذاری، درصد توافقات بدسبت آمبد. کبدهایی کبه از درجبه شبباهت       توافقات موجوتوافقات و عدم
. شبدند مطرح  "توافقعدم"عنوان ، تحتو کدهای غيرمشابه "توافق"عنوان ی با یکدیگر برخوردار بودند، تحتبالای

نظر، از پایبایی  توان اذعان داشت که پژوهش مبورد ، میشوددرصد  6/0 چنانچه درصد پایایی آزمون، عددی بيش از

 شد.از فرمول زیر استفاده  ،جهت سنجش ميزان درصد توافق. استقبولی برخوردار قابل

درصد پایایی =
تعداد کل توافقات

تعداد کل کدها
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 آزمونحاسبه پایایی باز. م1جدول 
 

 

 

 

 

 

 هاوتحلیل یافتهتجزیه .5
، عبی ی اصبلی و فر هابين تمها و فهم هرچه بهتر روابط تهکدهای اصلی و فرعی جهت انسجام یافپس از استخراج 

 ،هبا دادهایی مسبتخرج از  های نهب به تبيين تم ،2ليکن ابتدا در جدول  ای پرداخته شد،به تدوین کدها در مدلی دایره
 .پرداخته شده است

 هاهای نهایی مستخرج از مصاحبه. تم2جدول
 تم اصلی تم فرعی کد نقل قول ردیف

 گاهی اوقات شما هزار و یک کار دارید 1

و در عين حال به یک محصول نياز 

کنيد که به ولی فرصت نمی ،دارید

 توانيد خيلی سریعفروشگاه بروید. می

 کنيد.بصورت آنلاین ثبت سفارش 

 جویی در زمانصرفه

های استفاده از رسانه

 گرتسهيل

استفاده از بستر و 

 پلتفرم مرتبط

2 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ما یک شعبه در خيابان دولت داریم. 

شاید همه مشتریان ما نتوانند برای 

ولی اکثریت  ،خرید به آن شعبه بيایند

-به اینستاگرام دسترسی دارند و می

 خرید کنند.توانند بدون حضور در شعبه 
رفع محدودیت دسترسی 

 هابه فروشگاه

بدون  ،که در منزل استمشتری درحالی 3

ای اعم از گونه هزینهپرداخت هيچ

تواند محصول ما نقل میوهزینه حمل

 را بخرد.

 هزینه پایين

 ردیف
عنوان 

 مصاحبه

تعداد 

کل 

 کدها

تعداد 

 توافقات
 پایایی

1 A 37 35 94/0 

2 B 34 33 97/0 

3 C 45 42 93/0 

4 D 33 31 93/0 
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 ییهااینستاگرام در زمره آن دسته رسانه 4

است که محدودیت سنی خاصی ندارد. 

آن  از ،ساله 70تا پيرمرد  ساله 7از بچه 

 کنند.استفاده می

 سنين مختلف

های استفاده از رسانه

 فاقد محدودیت دسترسی

خصوص ه از فضای مجازی، باستفاد 5

محدود به قشر خاصی  ،اینستاگرام

باشد. افراد با تحصيلات پایين نمی

 کنندقدر از این بستر استفاده میهمان

این بستر که افراد با تحصيلات بالا. 

متعلق به همه است. فارس و لر و ... 

 ندارد.

 اقشار مختلف

یکی از موارد خوب استفاده از  6

محدودیت اجتماعی، عدم هایرسانه

 جنسيت کاربران جنسيتی است.

های استفاده از رسانه

 فاقد محدودیت دسترسی

استفاده از بستر و 

وجود  های اجتماعیهر فردی در رسانه 7 پلتفرم  مرتبط

ز احق استفاده  قدردارد. یک نانوا همان

عنوان مثال رسانه اجتماعی به

 .اینستاگرام را دارد که یک دکتر دارد

 

 موقعيت اجتماعی

از آقای  ،ما برای تبليغات برند خود 8

 بهرام رادان بهره جستيم که خداروشکر

 نتيجه خيلی خوبی داشت.

 

 

 

 

 

 

 توسط افرادبازاریابی  اینفلوئنسر مارکتينگ

داشتن صفحه بالا نگه

 مجازی
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مشتریان ما صدای ما هستند، در جایی  9

 که ما حضور نداریم؛ چراکه وقتی فردی

ی از دوستان شما برندی را به شما معرف

 وپذیرید تر میشما راحت کند؛ قاعدتاً

 بازاریابی توسط افراد دهانبهتبليغات دهان شوید.جذب آن برند می

داشتن صفحه بالا نگه

 مجازی

 

ما آتليه کوچکی برای عکاسی با  10

مشتریانمان و اشتراک آن تصاویر در 

 صفحه خودمان داریم.

گذاری مطالب اشتراکبه

 متنوع

 مدیریت محتوا

محصولاتمان را  ها، ما در استوری 11

جا لينک کنيم و در همانمعرفی می

ورود به سایت جهت خرید را نيز 

 گذاریم.می
 ها به پيوند رسانه

 یکدیگر

سالگی برندمان،  25ما برای تولد  12

 کمپينی را طراحی کردیم و از مخاطبان

ای را به مناسبت خود خواستيم جمله

 سالگی برای ما بنویسند. 25این 
 برگزاری کمپين

  

نقش  ،یک پيام ساده و قابل فهم 13

طلایی در جذب مخاطبان دارد. افراد 

های بلند و حوصله خواندن متن

 دار را ندارند.جهت

 صراحت و سادگی پيام

ما بيشتر سعی بر این داریم که  14

محتوایی توليد کنيم که به اصطلاح 

رنگ و لعاب خاصی داشته باشد و 

 مشتریان را جذب کند.
 جذابيت
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اینستاگرام  ها پيجدر ماه رمضان، شب 15

ت ما بازدید بالایی ندارد، به همين جه

 کنيم.در طول روز بيشتر فعاليت می

-اشتراکسنجش زمان به

 گذاری مطالب

رعایت الگوریتم  

 اینستاگرام

ما در طول روز حتما یک الی دو پست  16

ز ای پرهيگذاریم و از استوری مورچهمی

 کنيم.می

 

تعيين تعدد مطالب 

 روز اشتراکی در طول
 

 ،های اجتماعیاستمرار فعاليت در رسانه 17

اهميت ، بسيار حائزخصوص اینستاگرامب

باشد. شما باید بصورت مداوم می

 فعاليت داشته باشيد.

 حفظ استمرار فعاليت

رعایت الگوریتم 

 اینستاگرام

 

داشتن صفحه بالا نگه

 مجازی

 

عامل مهمی است که باعث  ،هشتگ 18

تر پست شما را راحتشود مخاطب می

 ببيند و جذبش شود.

 استفاده از هشتگ

عکس دیگر کارایی  ،در حال حاضر 19

 ودجمله خزیادی ندارد و اکثر برندها من

 م.کنياز ترندهای ویدئو استفاده میما، 

استفاده از ترندهای غالب 

 اشتراکی

های ما بابت و گيفت سورپرایزها 20

به مشتری خریدهای آنلاین از سایت، 

رف جدیدی بار ح گوید که ما هرمی

طریق درگيری برای گفتن داریم و بدین

 آوریم.با مشتری بدست می را زیادی

اعطای هدیه همراه با 

 خرید

 ارائه ترفيعات جذاب

ما در مناسبات مختلف همچون شب  21

ی تخفيفاتی را برا ،یلدا یا پایان فصل

 گيریم.های اینترنتی درنظر میخرید

تخفيفات  درنظرگرفتن

 مناسبتی
 

22 
اساس اینکه ما مشتریانمان را بر

مشتری گذری هستند، عادی و یا 

VIP کنيم و امتيازات بندی میطبقه

 شویم.ای برای آنان قائل میویژه

 

ارائه امتيازات ویژه به 

 مشتریان خاص

داشتن صفحه بالا نگه

 مجازی

23 
 ،اساس یک بازه زمانی ماهانهبر

سنجيم که چند مشتری بطور مثال می

سنجش تعداد دفعات 

 فروش
 سنجش ميزان فروش 

سنجش ميزان عملکرد 

 برند
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  در ماه داشتيم.

24 
د ما مشتریانی داریم که در هر بار خری

-تعداد بالایی کيف و کفش می ،از ما

 خرند.

سنجش ميزان حجم 

 فروش

25 
سنجيم که آیا عمده فروشمان از می

 های اجتماعیرسانهطریق سایت و 

 بوده و یا بصورت حضوری.

 سنجش شيوه فروش 

26 
بصورت آنلاین از  ما غالباً

فروشندگانمان در شعب مختلف 

عنوان مثال کنيم تا بهنظرسنجی می

بدانيم مشتری چه نظری در باب 

محصول یا فلان کمپين و تبليغ ما 

 دارد.

 نظرسنجی از فروشندگان

تحقيقات ای انجام دوره 

 بازار

27 
عنوان ای یک پست بهما بصورت دوره

گذاریم که پست نظرسنجی می

ریان به ما دارد و مشت 1-10بندی رتبه

 دهند.نمره می

 

 

 نظرسنجی از مشتریان
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28 

های های هواپيمایی و یا هتلدر شرکت 

قيمتی که ممکن است لوکس و گران

مشتریانشان با مشتریان ما مطابقت 

باشند و یک تارگت و سگمنت  داشته

ا ی بصورت پرسشنامه داشته باشيم، غالباً

 طرق دیگر از مشتریانشان در باب برند

 کنيم.خود نظرسنجی می

در صنایع نظرسنجی 

مختلف غير از صنعت 

 فعاليتمورد

ای تحقيقات انجام دوره

 بازار

سنجش ميزان عملکرد 

 برند
29 

ها، ما بطور مداوم ميزان لایک

چنينی ها و موارد اینها، ریپلایکامنت

سنجيم تا متوجه شویم کجای را می

 بررسی آنلاین کار هستيم.

 پایش مستمر بازخور

 
30 

يز های اجتماعی رقبا را نما حتی رسانه

 کردن صفحات رقبارصد کنيم.بصورت مداوم آناليز می

31 
کنيم. به ما پس از خرید، پيگيری می

جمله تماس با گوناگون منهای شيوه

د شویم که آیا از فرآینمشتری جویا می

خرید و محصول خود رضایت داشته 

 است؟

 بازخورد سفارش
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32 
 ،های اجتماعیما با استفاده از رسانه

شدیم و شهرت بيشتری  بيشتر شناخته

 بدست آوردیم.

 

 شهرت

 توسعه برند 

 

 

 

 

 

 

استفاده  هدفمند از 

 اجتماعیهای رسانه

 

33 
ند رآیهای اجتماعی، فبا استفاده از رسانه

 برندینگ ما سرعت گرفت.

 تسریع برندینگ

34 
 ترین دستاوردی که برند ما داشت،مهم

 آگاهی بيشتر از برند ما در نسل جوان

ها بود که به نوبه خود ما را در ذهن

 درگيری مشتری ماندگار کرد و طبيعتاً

 نيز افزایش یافت.

 از برند بيشتر  آگاهی

35 
های اجتماعی، قشر بواسطه رسانه

کنند و بيشتری از ما خرید می

 خداروشکر راضی هستند.

 توسعه مشتریان

 حفظ و جذب مشتریان

36 
ها تا به حال به فروشگاه ما خيلی

 تریاند و از طریق اینستاگرام مشنيامده

اند. وقتی مشتری از وفادار ما شده

شيوه ارائه محصول، تصویری محصول، 

ایم و خيلی که ما از برند خود ساخته

ناخودآگاه  ،عوامل دیگر راضی باشد

ه گردد و وفادار بدوباره سمت ما برمی

 شود.برند می

 وفاداری مشتریان
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37 

ممکن است شما یک پستی را آماده  

ولی ناگهان همان شب  ،کرده باشيد

عامل کند و همين هواپيمایی سقوط می

شود که پست شما دیده نشود باعث می

 ها جلب خبر سقوط هواپيماو همه توجه

 شود.می

 حوادث غيرمترقبه

آمادگی برای شرایط 

 نشدهبينیپيش
 هامقابله با چالش

38 
 هبدین شيو الگوریتم اینستاگرام سابقاً

ها ملاک مهمی نبود و ميزان لایک

 هایاساس الگوریتم، ولی اکنون بربود

جدیدش، دیگر تعداد لایک ملاک 

تر شده باشد و توليد محتوا سختنمی

 است.

 تغيير الگوریتم اینستاگرام

آمادگی برای شرایط 

 نشدهبينیپيش

 هامقابله با چالش

 
39 

ر نرخ اینترنت متاسفانه ثابت نيست و د

 حال تغيير است.

 تغيير متغيرهای اقتصادی
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40 
در خيلی سرعت اینترنت کم است و 

 ها متاسفانه دسترسی به اینترنتمکان

 وجود ندارد.

تغيير متغيرهای فنی و 

 زیرساختی

41 
 کنند؛ها بصورت تقلبی فعاليت میخيلی

ی ، فالوورها و خيلصورت که لایکبدین

 موارد دیگر در پيجشان واقعی نيست.

 بودنتقلبی

مدیریت عوامل 

 محتواییفرا

 

42 
بر بسيار هزینهتوليد محتوای خوب، 

باشد. از هزینه مدل بگيرید تا می

 فيلمبردار و سایر موارد.

 

 هزینه زیاد

43 
وجود یک فرد ، عدمیکی از مشکلات ما

اجتماعی  هایمتبحر در امر رسانه

 باشد که بتواندخصوص اینستاگرام میب

 فقدان متخصص و خبره پيج ما را بالا بياورد.
مدیریت عوامل 

 محتواییفرا

 

44 

ما تلاشمان بر این است که قرد  

احساس کند عضوی از مجموعه ما 

است و آن احساس تعلق خاطر به برند 

 ایجاد گردد.

ایجاد ارتباط عاطفی با 

 برند

ایجاد تصویری درخور از  

 برند
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45 
کنيم ما یکسری ویدئوها طراحی می

که  "های شيداروایت"عنوان تحت

 افراد است ودربرگيرنده داستان زندگی 

ک با این کار سعی داریم که بتوانيم سب

زندگی برند خود را به مخاطب القا 

 کنيم.

ایجاد یک سبک زندگی 

 بواسطه برند

46 
های منفی را حذف گاه کامنتما هيچ

جا زیر پست مربوطه کنيم و هماننمی

دهيم و جواب مخاطب را می

 شودطریق اعتماد به ما بيشتر میبدین

 ما از خودمان مطمئنيم.که چرا
 اعتماد به برند

47 

 

 

کند که در هر برند ما تلاش می

ای صدای مشتری را بشنود و زمينه

سلایق متفاوت را در توليد محصولاتش 

 اعمال کند.

 
 
 
 
 

 رفع نياز مشتری

جه به فرآیندهای تو

 محورمشتری

 

 هامقابله با چالش
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48 

های های ما در رسانههر یک از کمپين 

 حتی از اجتماعی پيامی دارد. ما گاهاً

 شویم که مشتریانها جویا میفروشنده

زعم آنان تا چه حد متوجه پيام به 

 اند.گذاشته ما شدهاشتراکبه

اطمينان از آگاهی 

مشتری از پيام به 

 شدهگذاشتهاشتراک

49 
باید بدانيم که مشتریان هدف ما چه 

بصورت باشند و گروهی از افراد می

 تر فعاليت کنيم.تخصصی
 تعریف مشتریان هدف

50 
های اجتماعی، هيچ فعاليت در رسانه

ن تعطيلی ندارد و هر لحظه باید حواسما

 قبار تر ازبه اخبار باشد تا بتوانيم سریع

 آگاه شویم.

آگاهی بيشتر نسبت به 

 رقبا

 مقابله با رقبا

 

51 
 قع، درواتر از رقبا عمل نکنيماگر سریع

آن ایده دیگر مال ما نيست و سوخته 

 شودمحسوب می
تر نسبت به واکنش سریع

 رقبا

 

52 
خصوص اینستاگرام در فضای مجازی، ب

شدن نسبت بيشتر دیده

  به رقبا
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شدن رقابت بالایی برای بيشتر دیده

 وجود دارد.

 

53 
در شغل ما مردم دوست دارند که کيف 

در تن مدل و کفش و لباس چرم را 

ليکن  ،ببينند تا روی چوب رختی و ...

های به علت قوانين کشور و محدودیت

-توانيم حداقل لباسما نمی ،ظاهری

-های چرمی خود را آنگونه که می

 خواهيم معرفی کنيم.

رعایت قوانين عفاف و 

 حجاب

 پایبندی به قوانين کشور

 

54 
های خاص خودشان برندها محدودیت

ی توانيم با هر فردنمیرا دارند و ما 

برای تبليغات همکاری کينم. ممکن 

 تیاست بعدها از لحاظ قانونی دچار تبعا

 شویم.

  

رعایت حدود دولت جهت 

همکاری با افراد برای 

 تبليغات

 هامقابله با چالش

55 
بوکی فعالی ما پيشترها حساب فيس

ليکن امروزه دسترسی به  ،داشتتيم

حدی سخت شده است که با اعمال 

فيلترینگ ما دیگر نتوانستيم در 

 بوک فعاليتی داشته باشيم.فيس

 فيلترینگ

56 
 هانام برند ما خيلی مطرح است و خيلی

به اعتباری که برند ما دارد، خرید 

ه حتی اگر اطلاعی نيز در رابط ،کنندمی

 با محصول نداشته باشند.

 

 اعتبار برند

حفظ تصویر برند پيش از 

های ورود به رسانه

 اجتماعی

 تمرکز بر نقاط قوت
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57 

 

 

دا بتابرند ما جزو اولين برندهایی بود که 

بوکی ایجاد کرد و سپس حساب فيس

 نيز وارد اینستاگرام شد.

بودن در عرصه پيشگام

های ورود به رسانه

 اجتماعی

58 
هميشه  ما در اینجا مثل یک خانواده

حامی یکدیگر هستيم و در تلاشيم تا 

 هميشه این جو را نگه داریم.

 سازمانیحفظ اتحاد درون

تمرکز بر فرآیندهای 

 درون سازمانی

59 
های جدید استقبال ما هميشه از ایده

ای هایی را نيز برکنيم و حتی پاداشمی

ط گيریم. در محينظر میها دراین ایده

اگر چيز جدید برای  ،پرتلاطم امروزی

محکوم به فنا  ،عرضه نداشته باشيم

 خواهيم بود.

تقویت فرهنگ نوآوری 

 در سازمان
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های اصلی و فرعیهای اکتشافی شامل تمای چندسطحی روابط تم. نمودار دایره1شکل   

 مشتریان با برند(شدن )الگوی عجین

 

 گیریبحث و نتیجه. 6
ند. صاحبان شوشدن مشتریان میمنجر به عجين ،شدههای مطرحاستراتژی ،است شدهذکر  1چنانچه در نمودار 

گيری باشند؛ با بهره ریزی نمودههای اجتماعی پایهکه بستر فعاليت خود را در رسانه، درصورتیوکارها و صنایعکسب
ایجاد یک  شدن مشتریان خود بپردازند.توانند به توسعه عجينمی ،پژوهش شده در اینهای مطرحاز استراتژی

در زمينه کالاهای  ؛عنوان مثالصنعت مورد فعاليت بستگی دارد، بهحساب کاربری در رسانه اجتماعی مرتبط به نوع 
مخاطب نياز دارد که در فضایی . (Umunna, 2021) باشندبسترهای مناسبی میبوک و اینستاگرام فيس ،مصرفی

شوندگان، رسانه اجتماعی انتخابی باید راحت و بدون درگيری به تعامل، خرید و حتی تفریح بپردازد. به زعم مصاحبه
تواند به این رسانه ندارد و میپسند باشد. اینکه مخاطب احساس کند تفاوتی با سایر اقشار در ای پذیرا و کاربررسانه
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داشتن . بالا نگههد کردشدن آن بسيار کمک خوامزیتی است که به عجين ،سهولت در ارتباط با افراد دیگر باشد
های وکارهایی که دارای حسابی در رسانهباشد که صاحبان صنایع و کسبهای مهمی میدر زمره استراتژی ،پيج

 . توجه کنند هستند، باید به آناجتماعی 
Umunna (2021) دن شش عجينافزای به صراحت به اهميت نقش بازاریابی توسط افراد به منظور ،خود در مطالعه

ویانی درخور ه با راویر همراگيری از تصاتوانند با بهرهمی ،دارد که صاحبان صنایع. وی اذعان میپرداختمشتریان 
شدن ينزایش عجبه اف منجر ،استفاده کنند که این امر به نوبه خودشدن خود در فضای مجازی برای بيشتر دیده

ن تریباز محبو ،د. وی همچنين اذعان داشت که ایجاد محتوای مناسب و مدیریت آنشومشتریان می
در پژوهش  Labafi et al., (2018) باشد.شدن مشتریان میاستفاده در جهت توسعه عجينهای مورداستراتژی

خاطب به موابستگی "عنوان تم وابستگی افراد به فضای مجازی تحتاشاره به حفظ استمرار فعاليت و  ،خود
اليت، با فعمورد جتماعیا صورت افت فعاليت در بستر رسانهنمودند. آنان تبيين نمودند که در "های اجتماعیشبکه

 د. در پژوهشننماییمیش آن ر فعاليت و افزاند و صاحبان صنایع را ملزم به حفظ استمراشوبازخورد منفی مواجه می
تر عطحی وسيسو در  دشمطرح  "رعایت الگوریتم اینستاگرام"تری با تم فرعی خود این عامل بصورت وسيع حاضر،

عایت ن تم )رراجی اییکی از کدهای استخ ،"حفظ استمرار فعاليت"که  ها پرداخته شدبه بررسی این الگوریتم
ه است. شدش ذکرر پژوهدهای اجتماعی باشد و معادل تم اصلی وابستگی مخاطب به شبکه( میالگوریتم اینستاگرام

ا، ارائه هکشیعهبقات، قرها، مساجمله ارائه کوپنها ازدربرگيرنده طيف وسيعی از فعاليت ،های ترفيعیفعاليت
محرک  ،این عامل د.مشتریان دارنشدن که نقش بسزایی در عجين (Jung et al., 2020)باشد می غيرهتخفيفات و 

رندها بمجازی  ر فضایمه روزه دعاملی که ه ،باشد که نباید از آن غفلت ورزیدها میبسياری دیگر از فعاليت
 .هستيمخصوص اینستاگرام شاهد آن ب

 Brooks) باشدبرگيرنده عوامل ملموس و ناملموس می، ابعاد وسيعی دارد که دربحث سنجش ميزان عملکرد برند

& Simkin, 2017). Brooks & Simkin (2017) گيری در حيطه بندی معيارهای اندازهبه طبقه ،در پژوهشی
ای مالی )نرخ معياره ، چارچوبی را با درنظرگرفتنتر این مفهومبازاریابی پرداختند. آنان جهت فهم هرچه عميق

( و معيارهای يارهای کيفی )آگاهی از برند و غيره(، معبازگشت سرمایه و غيره(، معيارهای کمی )سهم بازار و غيره
سنجش ميزان عملکرد برند  ،شوندگان در پژوهش حاضر نيزترکيبی )ارزش ویژه برند( مطرح نمودند. تمامی مصاحبه

سنجش  دانند.شدن مشتریان میجایگاه برند در مسير عجين را عاملی حياتی برای آن برند و تعيين گيری آنو اندازه
این باور بودند  بر ،شوندگان در بعد وسيعیمصاحبه باشد.ای مالی می، سنجهشدهمطرحميزان فروش طبق چارچوب 

این  نهایت اقدام به خرید نماید وشده باشد، باید در طور کامل و به معنی واقعی کلمه با آنان عجينکه اگر مشتری ب
 به درستی سنجيده شود. ،لذا باید تعداد دفعات فروش و همچنين حجم آن، اقدام، اقدامی موقت نيست

نجش ميزان سهای کيفی جهت از سنجه، Brooks & Simkin (2017)وندگان طبق دیدگاه شتعدادی از مصاحبه 
ند ی از برله آگاهجمازختلفی های متنوع، آنان به سنجش عوامل مجستند. با نظرسنجیعملکرد برند بهره می

رده، آیا تاثير کخوبی عمل ن بههای آناشناسند، تا چه حد استراتژیپرداختند. اینکه مشتریان تا چه حد آنان را میمی
نند یا ين کخود عج مجموعه را با اند در ذهن مخاطب بگذارند و آنهای خود توانستهنياز را بواسطه استراتژیمورد

 .د دیگرخير و سایر موار
 ،گيردقرار می Brooks & Simkin (2017) کيفی مورد دیگر در سنجش ميزان عملکرد برند که در زمره سنجه 

. شوندگان بر این باور بودند که باید به طریقی این پایش صورت بگيردباشد. تمامی مصاحبهپایش مستمر بازخور می
Labafi et al., (2018) های اجتماعی در فرآیند بازاریابی با با هدف سنجش نقش رسانه ،در پژوهش خود
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اذعان نمودند که مدیران صنایع به منظور ایجاد و حفظ  ،شده توسط تيلور و اوکازاکیگيری از رویکرد ارائهبهره
 باشند. به طریقی نيازمند پایش مستمر بازخور می ،تعامل با مشتری

 ،ت خودفعاليردجتماعی موا د. برند به مرور در رسانهشوبرندینگ تسریع میهای اجتماعی، فرآیند بواسطه رسانه
ود جذب ه سمت خدایت امر بخود عاملی است که مشتریان را در ب ،شدن برندرتشدهگردد. شناختهتر میشدهشناخته

 انگيزاند.کند و حس کنجکاوی آنان را در باب شناخت برند برمیمی
باید به  است که پویا فرآیندی ،شدن مشتریانه در حفظ و جذب مشتریان کوشيد. عجيننظر داشت که هموارباید در

 های خود عجيناتژینباید مشتریانی را که برندها با استر (.Shawky et al., 2020) شودمدت منجر روابط بلند
مفهوم  Labafi et al., (2018)افزود.  افراددست دهند و همواره باید در تلاش بود که بر تعداد این اند را ازکرده

ذعان او  مودندن بيان "دایجاد منابع جدی"عنوان تم های اجتماعی تحتجذب مشتریان را با ارتباط آن با رسانه
 است. شده ترآسانامری  ،دسترسی به سایر افراد ،های اجتماعیکه به مدد رسانه داشتند
 بدون چالش نخواهد بود، اما آنچه که دتاً، قاعفرآیندی است که مانند هر رویداد دیگری ،شدن مشتریانعجين

روی های پيشهایی که به منظور مقابله با چالشجمله استراتژیازها است. باشد، مقابله با این چالشاهميت میحائز
 ,.Labafi et alنشده بود.بينی، آمادگی برای شرایط پيششدهای اجتماعی مطرح شدن مشتریان در رسانهعجين

های اجتماعی در کشورهای مختلف، های رسانهاذعان داشتند که ميزان ظرفيت پلتفرم ،در پژوهش خود (2018)
وان مقدار تنمی که جمله عواملی استنظر آنان ازبه  ،باشد. عواملی هچون سرعت اینترنت و پهنای باندمتفاوت می

 ،در پژوهش حاضر نيز .متفاوت خواهد بود ،بسته به هر کشور و شرایط آن کهمشخصی بدان اختصاص داد؛ چرا
؛ سرعت عنوان مثالنشده نمودند. بهبينیشوندگان اشاره به استراتژی آمادگی برای شرایط پيشای از مصاحبهعده

 .بينی نمودرا پيش توان آنجمله عواملی است که نمیاینترنت از
؛ جذابيت محتوا یا عنوان مثالباشد. بهواملی است که ورای ماهيت درونی محتوا میمحتوایی، عمنظور از عوامل فرا

داشتن گذاری مطالب متنوع و سایر عواملی که در تم فرعی مدیریت محتوا در ذیل تم اصلی بالا نگهاشتراکبه
عوامل فرامحتوایی ، ليکن گردندمیباشند که به ذات محتوا بازدر زمره عواملی می شد،صفحه مجازی مطرح 

های در لایه ،باشدبودن، هزینه زیاد و فقدان متخصص و خبره میشده در این پژوهش که شامل تقلبیشناسایی
 باشندهای اخلاقی بسياری میدارای چالش ،های اجتماعیرسانهگيرند. دیگری از مضمون محتوا قرار می

(Schoenbrunner, 2019). های برندها به جهت حفظ پرستيژ ظاهری خود در رسانهتعدادی از  ؛عنوان مثالبه
ای امروزه فقدان فرد متخصص و خبرهکنند. های غيرواقعی میها، فالوورها و کامنتاقدام به جذب لایک ،اجتماعی

محور را جهت دهد و به اصطلاح های محتواها را هدایت کند، استراتژیکه بتواند امور مربوط به پلتفرم
ث از این موضوع باشد که امروز تواند منبعمی ،بسيار مشهود است. این امر ،باشد 1شوندگان اینستاگراممصاحبه

کنند و در باب شيوه به چشم سرگرمی و نه ابزاری مهم نگاه می م، اکثریت افراد به آنخصوص در بستر اینستاگراب
برای صاحبان صنایع در زمره  ،دارد. این امرهای فراگير و مفيدی وجود ناستفاده تخصصی و موثر از آن، آموزش

 های مهمی است که باید با آن آشنا بود و به مقابله با آن پرداخت. چالش
است  توجه در امر بازاریابی بودهميلادی همواره موضوعی جذاب و قابل 1950از سال  ،ایجاد تصویری درخور از برند

(Islam & Rahman, 2016.) هرچه مخاطب از لحاظ عاطفی  شده،و ادبيات نظری مطرحآمده طبق نتایج بدست
 قادر به برقراری ارتباط بهتری با برند باشد و تصویر مطلوبی از برند در ذهن خود داشته باشد؛ آنگاه بيشتر عجين

                                                           
1 Instagrammer 
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ها با تری با برندهایی دارند که تصویر آنتمایل به برقراری پيوندهای عاطفی مستحکم شود. مشتریان غالباًمی
اند. بدیهی های صنایع و برندها بودهمشتریان همواره در مرکز فعاليت. مطابقت دارد ،خودپنداره مخاطبان و مشتریان

در  ،محورصنعتی نيز نخواهد بود. توجه به فرآیندهای مشتری ،است که بدون وجود مشتریان و الزام به رفع نياز آنان
است.  شدهذکر  ،شوندگان در این پژوهشهایی است که توسط مصاحبههای پرتکرار مقابله با چالشزمره روش

رضایت آنان را برانگيزانند  ،طریقرفع نموده و بدیندر تلاشند تا نيازهای مشتریان خود را  ،صاحبان صنایع و برندها
بدان توجه تنها عاملی نيست که باید  ،. ليکن رفع نياز آنانتبدیل شود شدن آنانمحرکی جهت عجينبه که خود 

 .بودها غافل د که نباید از آننرویدادهای متعددی وجود دار ،های اجتماعیکه در رسانه؛ چرانمود
، نن مشتریاشدجينعالبته توسعه گرفتن از رقبا در جذب و فعاليت در فضای رقابتی امروز و تلاش جهت پيشی

هر  ،ی خودفعاليت ر بسترهایبلکه در سای ،اجتماعیهای تنها در رسانههایی است که صاحبان صنایع نهجمله چالشاز
عتی خاص د به صنا محدور باشند. مفهوم رقابت، در زمره مفاهيمی نيست که بتوان آنیک به نوعی بدان درگير می

ش ین پژوهابررسی های اجتماعی که بستر موردو یا بستری ویژه دانست. صاحبان صنایع و برندها در رسانه
تدایی به های ابه گامجمل، ازشدنبيشتر دیده شوند و همين بيشتر دیده ،ند تا به طرق مختلفباشد، در تلاشمی

 باشد.شدن مشتریان میمنظور توسعه عجين
لزوم  ودند کهعان نماذ ،شوندگاناکثریت قریب به اتفاق مصاحبه ،شدهبا توجه به شرایط کشور و قوانين وضع

 ط بهقوانين مربو ده است.ر نموقابله با رقابت جهانی، راه را برای آنان دشواپایبندی به برخی از قوانين کشور در م
قانون  اده هشتمم "ج"باشد که عدم رعابت آن به موجب بند ای میشدهجمله قوانين وضع، ازعفاف و حجاب

ع و برندها نيز صنایبی ازاریابلزوم رعایت قوانين عفاف و حجاب در . پيگرد قانونی دارد ،مبارزات با منکرات و فساد
 د که ازی دانستنرا همچون ترمز محکم شوندگان آنباشد. وضع قانون فيلترینگ که تمامی مصاحبهمطرح می

پدیده  ،وددر پژوهش خ Boshagh & Azizi (2012) کند.های اجتماعی خودداری میپيشروی آنان در رسانه
مفهوم فروش  راتر ازفا را پ پژوهشگران ،کن در پژوهش حاضرلي ؛فيلترینگ را در زمره موانع فروش اینترنتی دانستند

 .کردندبررسی  ،باشدشدن مشتریان میتری که عجينگذاشته و این عامل را در بخش کلان
احبان رزید. صوغفلت  باشد که نباید از آنجمله عوامل تاثيرگذار و بسيار مهمی می، ازنقاط قوت یک مجموعه

نانچه رزند. چوهتمام باید نقاط قوت مجموعه خود را بشناستند و بر حفظ و تقویت آن ا ،وکارهاصنایع و کسب
David (2011) ه زعم . ببودل ز آن غافاداند که نباید های مهمی میجمله استراتژینيز تمرکز بر نقاط قوت را از

ایع و حبان صنزد. صاپرداهای رقيب میبه تبيين جایگاه آنان در قياس با شرکت ،نقاط قوت و ضعف صنایع ،وی
قش زند. نباید از نن بپردایت آبه تقو ،صورت نيازا نقاط قوت خود را حفظ کرده و درهمواره باید تلاش کنند ت ،برندها

ر زمره دخود  د،رداخته شامل اعتبار برند که بدان پع ؛عنوان مثالشد. بهشدن غافل پررنگ این عوامل در عجين
دن بالایی شعجين از لباًغا ،شدن گردد. برندهایی با اعتبار بالامنجر به توسعه عجينتواند عواملی است که می

اط قوت تواند در زمره نقمی ،عواملی چون شهرت دیرپا ، برخورداری ازDavid (2011)باشند. از دیدگاه برخوردار می
 دیرپای مل شهرتد. عاباید به حفظ و تقویت آن اهتمام ورزن ،یک شرکت قرار گيرد که صاحبان صنایع و برندها

 .شدرح شوندگان مطتوسط مصاحبه ،باشد که در پژوهش حاضرمعادل کد اعتبار برند می ،شدهمطرح
بندی توانند در زمره نقاط قوت طبقهجمله عواملی هستند که می، ازفرآیندهای درون سازمانی و محيط درونی آن 

د. این باشبودن می، حفظ روحيه کارکنان و درکنارهمباشددر این بين از اهميت بسزایی برخوردار می. آنچه که شوند
های تواند زمينه را برای موفقيتمی ،شده در سازمان در کنار فرهنگ نوآوری سازماناحساس وحدت و اتحاد ایجاد
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اذعان داشتند که همراستایی این دو  ،نشوندگاتعدادی از مصاحبه ، فراهم سازد.وکارهاچشمگير سازمان و کسب
  سازد.همچون دو اهرم قوی برای مجموعه آنان بوده و راه را برای آنان هموارتر می ،عامل

 شود.پيشنهادات کاربردی زیر عنوان می ،شدهبا توجه به نتایج پژوهش و موارد مطرح
همواره بر  و نشوند ی غافلهای اجتماعاز صفحه خود در پلتفرم رسانه ،شود که صاحبان صنایع و برندهاپيشنهاد می

رعایت  ،مدیرت محتوا شده در پژوهش همچون بازاریابی توسط افراد،داشتن آن با رعایت موارد مطرحبالا نگه
اینکه صفحه  د.م ورزدناهتما ،افزار( و ارائه ترفيعات جذابصورت استفاده از این نرمردهای اینستاگرام )الگوریتم

يار عی بس، موضوهای اجتماعی باشدهمواره در صدر فهرست صفحات بازشده در رسانه ،مجازی یک برند
 باشد.اهميت میحائز

توانند این یم ،ندهاایع و برصاحبان صن ؛عنوان مثالشود. بهبطور مرتب ارزیابی  ،شود که ميزان عملکردپيشنهاد می
  فعاليت خود تنظيم کنند.بندی مناسب حوزه موردزمانها را بصورت فصلی یا با سنجش

به اشتراک  فاًند و صرقی کنامری مهم تل های اجتماعی راباید استفاده از بسترهای رسانه ،صاحبان صنایع و برندها
وثرتر از این مه هرچه ستفادابه منظور  ؛شودبلکه بصورت هدفمند از آن استفاده کنند. پيشنهاد می ،مطالب نپردازند

اهی یجاد آگود و ابخشيدن به فرآیندهای برندسازی خرند خود به منظور کسب شهرت، سرعتبه توسعه ب ،بستر
باشند و می وکارهاب کسببيشتر از برند و همچنين حفظ و جذب مشتریان اهتمام ورزند؛ چراکه مشتریان همواره قل

وليد تانند با تویع میصاحبان صنا ؛عنوان مثالبه وکاری نيز وجود نخواهد داشت.کسب عملاً ،بدون وجود آنان
ا بهتر د خود رمحصول و برن ،طریقيات محصول خود بپردازند و بدیندادن جزئبه نشان ،محتوایی در قالب فيلم

 بسنده نکنند. ،گذاری یک عکسبه اشتراک نمایش دهند و صرفاً

امه و یک برن ، تنها بههای اجتماعی و افراد دخيل در این امر مهمهای رسانهاستراتژیستشود که پيشنهاد می
جهت  اشند.بداشته  ینی نيزحتما استراتژی جایگز ،روهای پيشاستراتژی اکتفا نکنند و به منظور مقابله با چالش

 ،اندن مشتریشنظور عجيناجتماعی به مهای رو در استفاده از رسانههای پيشای در باب چالشزمينهداشتن پيش
 شده در این پژوهش داشته باشتند.های مطرحتوانند نگاهی بر چالشمی

پيشنهاد  راین،بناب د.ورزی ی است که نباید از آن غفلتدر زمره عوامل تاثيرگذار ،تمرکز بر نقاط قوت و تقویت آن
حاد و ات زند.مام وربر حفظ و تقویت آن اهت ،ودنقاط قوت صنعت خ ، با درنظرگرفتند که صاحبان صنایعشومی

انواده س که یک خبرد و ایجاد این حتر میبه بعدی بالا ،بودنسازمانی، کارکنان را از بعد همکاروحدت درون
يشنهاد پ ،لذاد. باشیمبسيار پراهميت  ،بودنر خلال توجه و تقویت فرهنگ نوآوردر پيشرفت سازمان د ،باشندمی

 .دازندآن بپر تقویت ،مصورت لزوسازمانی خود غافل نشوند و به حفظ و دراز عوامل درون ،هاسازماند که شومی
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های بازاریابی (. استراتژی1400ابوالقاسم )پور، طهمورث؛ بودلایی، حسن و ميرا، سيدقلیپناهنده، اميرحسين؛ حسن
زاریابی يقات باوکارهای کوچک فعال در زمينه گردشگری. تحقهای اجتماعی در کسبمبتنی بر رسانه

 .216-201(، 1) 11نوین، 
های بازاریابی ها و چالشبندی فرصتشناسایی و رتبه(. 1398، مونا )پورجامی حسين و ،یمعينعاطفه؛  ،خالقی

 .88-69(، 1) 9 ،تحقيقات بازاریابی نوین. های اجتماعیرسانه
 پاسخ و تجربه ایارتق مدل (. طراحی1398سوری، طهمورث )پوریاقلیحسن مبارکه، سجاد؛ مانيان، امير وخالوزاده

 .309-287(، 1) 6کننده، اجتماعی. مطالعات رفتار مصرف هایرسانه بازاریابی از استفاده با مشتری
شناسی پژوهشی. روش های(. ارائه روشی برای مصاحبه پایایی مرحله کدگذاری در مصاحبه1388خواستار، حمزه )

 .174-161 (،58) 15 علوم انسانی،
عه برندی مبتنی بر (. بررسی تاثير ادغام در جام1399نيا، آزاده )کاظمیماسوله، امين؛ اکبری، محسن و خورشيدی

 .317-291(، 63) 17رسانه اجتماعی بر رفتار مشتریان. مطالعات فرهنگی و ارتباطات، 
 با یانمشتر درگيری هایبازدارنده و هازمينهپيش (. شناسایی1399شاهرخ، زهره )اصغر و دهدشتیفر، علیساجدی

-53(، 2) 10ه و فرهنگ، ای در رسانرشتهبانکداری. مطالعات بين صنعت در اجتماعی هایرسانه در برند
81. 

ش . پژوهژوهش آميختهپشناسایی موانع توسعه فروش اینترنتی: رویکرد (. 1391بسحاق، مریم ) عزیزی، شهریار و
 .126-111(، 3) 2، مدیریت توليد و عملياتدر 

 هویت و اجتماعی هایهرسان (. بازاریابی1400دل، محمدرضا )آزاده چيرانی، ابراهيم وست ذوقی، پيمان؛ عليدو
-591(، 38) 10اری، گذگذاری. دانش سرمایهسرمایه فرآیند در مشتری تعامل بر تمرکز با برند اجتماعی

609. 
 طریق از برند، هب وفاداری (. بررسی1397حميد )اصفهانی، اصغر و خدادادحسينی، سيدصاحبی، علی؛ مشبکیقاسميان

 .34-13(، 1) 5ت برند، . مدیری(اینستاگرام کاربران: موردمطالعه) آنلاین برند جوامع در مشتری شدنعجين
 با بازاریابی در اجتماعی هایشبکه شنق (. بررسی1396محمدی، داود ) اربطانی، طاهر وروشندل لبافی، سميه؛

 .114-103(، 3) 12ای، مطالعات رسانه اوکازاکی. و تيلور چارچوب از استفاده
ه برند و (. حمایت ورزشی و تاثير آن بر دلبستگی ب1395طه، سيدحسن )اخلاق، اسماعيل؛ اکبری، محسن و آلملک

 .84-65(، 1) 5وفاداری مشتریان: مطالعه تيم واليبال کاله. مدیریت و توسعه ورزش، 
 هایرسانه در فيعتر راهبردهای تبيين و (. شناسایی1399)رشنوادی، یعقوب  نوروزی، حسين؛ سميعی، محمد و

 .140-119(، 3) 10. تحقيقات بازاریابی نوین، (اینستاگرام: مطالعه مورد) اجتماعی
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