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Abstract 

Objective  

Social media plays a crucial role in the communication between companies and their 

customers. With the growing use of these platforms in various societies, 

telecommunications companies need to develop their marketing activities. Developing 

electronic marketing activities on social media enables Iraqi telecommunications 

companies to directly and effectively reach their customers. They can establish direct 

communication with their customers and provide them with relevant information about 

their products and services by actively engaging on social media. Moreover, utilizing 

social media allows them to establish two-way communication with their customers and 

receive their opinions and feedback. This enables telecommunications companies to 

improve their services and keep their customers satisfied. This study aims to propose a 
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model for developing electronic marketing activities on social media to enhance the brand 

value of Iraqi telecommunications companies. 

 

Methodology  

The present research is based on the interpretive paradigm and is qualitative in nature.  ِata 

were collected through semi-structured in-depth interviews with academic experts and 

executives from Iraqi telecommunications companies. A total of 25 interviews were 

conducted, and through iterative interviews, the necessary data were collected until 

theoretical saturation of opinions was achieved. For data analysis, a systematic approach 

based on grounded theory was chosen. This approach focuses on analyzing the data and 

discovering patterns and concepts. The data analysis was carried out in three stages: open 

coding, axial coding, and selective coding. In the open coding stage, the data was divided 

into smaller units and coded in terms of key terms and concepts. In the axial coding stage, 

similar and related codes were grouped under common categories to identify further 

patterns and concepts. Finally, in the selective coding stage, the most important and 

relevant codes and concepts were selected, and the final analysis was conducted based on 

them. This research method allows for a deeper and more detailed understanding of the 

experiences and perspectives of the experts, providing a better understanding of the topic 

of developing electronic marketing activities on social media to enhance the brand value 

of Iraqi telecommunications companies. 

 

Findings 

"According to the findings, the research paradigm model comprises causal conditions 

(cost management, social factors, social media features, technological factors, creativity 

and innovation, structural factors); background conditions (communication and 

information technology, government and political factors, globalization, economic 

conditions, legal and enforcement restrictions); the central phenomenon (entertainment, 

word of mouth, up-to-dateness, customization, interactivity); intervening conditions 

(technical limitations, cultural limitations, branding costs); and strategies (marketing, 

economic, technological, security, legal, and management measures). Implementing these 

strategies for developing electronic marketing activities on social media can lead to 

outcomes such as increased brand awareness, perceived quality, brand image, brand 

loyalty, and overall market development. 

 

Conclusion 

By considering the proposed research model as an action plan, enhance brand equity by 

delivering high-quality services through social media. 
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  چكيده
با توجه بـه رشـد   . كنند يم يفاا يمهم يارخود نقش بس يانها و مشتر شركت يندر ارتباط ب ياجتماع يها امروز، رسانه يايدر دن :هدف

 يـابي بازار هاي يتفعال ةتوسع يفرصت برا يناز ا يستيبا يزن يمخابرات يها ها در جوامع مختلف، شركت رسانه ينروزافزون استفاده از ا
طـور   تـا بـه   دهـد  يعراق امكان م يمخابرات يها به شركت ي،اجتماع يها در رسانه يكيالكترون يابيبازار ةتوسع. كنند يبردار خود بهره

 يمحتـوا  يـد تعامل دوطرفـه، تول  يجادگسترده، ا يدسترس يقامر از طر ينا. در سراسر كشور تعامل كنند يانو هدفمند با مشتر يممستق
 يانبا مشـتر  ي،اجتماع يها حضور فعال در رسانه يقاز طر توانند يم يمخابرات هاي شركت يندهابر. گيرد يصورت م ينههز مرتبط و كم

اسـتفاده از   ين،بـرا  عـلاوه . هـا ارائـه دهنـد    مرتبط با محصولات و خـدمات خـود را بـه آن    يبرقرار كنند و اطلاعات يمخود ارتباط مستق
 يخود برقرار كنند و نظرهـا و بازخوردهـا   ياندوطرفه با مشتر باطاتتا ارت دهد يامكان م يمخابرات يها به شركت ي،اجتماع يها رسانه
 يخود را راض يانتا به بهبود خدمات خود بپردازند و مشتر دهد يامكان را م ينا يمخابرات يها امر به شركت ينا. كنند يافتها را در آن

 يهـا  در بسـتر رسـانه   يكـي الكترون يـابي بازار هاي يتفعال ةمدل توسع ةشد، پژوهش حاضر با هدف ارائ يانبر اساس آنچه ب. نگه دارند
  .انجام شد يعراق يمخابرات يها برند شركت يژةارزش و يشافزا يبرا ي،اجتماع

بـا   سـاختاريافته  يمهن يقعم ةها، مصاحب داده يابزار گردآور. بوده است يفيو از نوع ك يريتفس يمبر پارادا يپژوهش حاضر مبتن :روش
هـا   مصاحبه با افراد مختلف انجام شد و با تكرار مصاحبه 25. بود يعراق يمخابرات يها شركت ييو متخصصان اجرا يخبرگان دانشگاه
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 يـن ا. انتخـاب شـد   يـاد بن داده يـة منـد نظر  نظام يكردها، رو داده وتحليل يهتجز يبرا. شدند يآور لازم جمع ايه داده ي،تا حد اشباع نظر

 يو انتخاب يباز، محور يكدگذار ةها در سه مرحل داده وتحليل يهتجز. ها متمركز است لگوها و مفهومها و كشف ا داده يلبر تحل يكردرو
 ةدر مرحل. شدند يتك كدگذار به تك يديكل يها و مفهوم يمتر تقس كوچك يبه واحدها ها هباز، داد يكدگذار ةدر مرحل. صورت گرفت

. شـوند  ييشناسا يشتريب يها مشترك قرار گرفتند تا الگوها و مفهوم يحوردر م يكديگرمشابه و مرتبط با  يكدها ي،محور يكدگذار
هـا   بـر اسـاس آن   يينهـا  وتحليـل  يهتر انتخاب شدند و تجز تر و مرتبط مهم يها كدها و مفهوم ي،انتخاب يكدگذار ةدر مرحل يت،در نها

و درك  يـابيم خبرگان دست  هاي يدگاهها و د ز تجربها تر يو جزئ تر يقعم يجيتا به نتا دهد يروش پژوهش، امكان م ينا. انجام گرفت
 يمخابرات يها برند شركت يژةارزش و افزايش يبرا ي،اجتماع يها در رسانه يكيالكترون يابيبازار هاي يتفعال ةاز موضوع توسع يبهتر
  .يمارائه ده يعراق

 ةرسـان  هـاي  يژگيو ي،عوامل اجتماع ينه،هز يريتمد( يعلّ يطشرا: پژوهش مشتمل است بر يميپارادا يالگو ها، يافتهطابق  :ها يافته
ارتباطات و اطلاعات؛ عوامل مرتبط با دولـت   يفناور( اي ينهزم يط؛ شرا)يعوامل ساختار ي،و نوآور يتخلاق ي،عوامل فناور ي،اجتماع
روز بـودن،   بـه  ي،شـفاه  غـات يتبل ي،سرگرم( يمحور يدة، پد)ييو اجرا يقانون هاي يتمحدود صادي؛اقت يطشرا شدن؛ يجهان ياست؛و س

و راهبردهـا  ) ينگبرنـد  هـاي  ينـه هز ي؛فرهنگ ـ هـاي  يتمحـدود  ي؛فن هاي يتمحدود(گر  مداخله يط؛ شرا)يريپذ تعامل سازي، يسفارش
  ).يريتيمد يها اقدام ي،قانون يها اقدام يتي،امن هاي قداما ي،فناور يها اقدام ي،اقتصاد يها اقدام يابي،بازار يها اقدام(

از  يآگـاه پيامدهايي نظيـر   تواند يم ،ي اجتماعيها ي بازاريابي الكترونيكي در رسانهها تيفعال ةتوسعاجراي راهبردهاي  :گيري نتيجه
  .داشته باشد به همراه را ربازا ةو توسع به برند ، وفاداريبرند ، تصويرشده ادراك ، كيفيتبرند

  
  .رسانة اجتماعي، توسعة بازار، ارزش ويژة برندالكترونيكي،  يابيبازار :ها كليدواژه
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  مقدمه
هـاي   نمـايش  و صـفحه  ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  ينترنـت، ا ارتباطات، ماننـد  يايدننوظهور در  يشرفتهو پ يدجد هاي يفناور

براي دستيابي بـه   ها يفناوراين  ،حال  نيع در و مواجه كرده است يديجد هاي را با چالش يتجار يها سازمان ،يجيتالد
كـه   ه اسـت بـود  يچيـده مـدرن و پ  يـابي بازارظهـور   سـاز  نـه يزم ها يفناوراين  ةتوسع. شوند استفاده ميها  انمسازاهداف 
ي الكترونيكـي  هـا  يگذشـته، فنـاور   ةده ـدو  يط ـ). 2004، 1يرجيفتا( است يكيالكترون يابيبازارشكل آن  نيتر برجسته

. ارب آنان ايجاد كرده استو بهبود تج ها انسازميان مشتر بهخدمات  ةارائ، ها انسازم ةادار ةرا در نحو يا گسترده ييراتتغ
ي ابزارهـا  يرسااستفاده از  ،و همچنينخود خدمات آنلاين  ةي مختلف با ارائوكارها كسبكه  اند دادهمطالعات متعدد نشان 

 يهـا  رسـانه  ،ضـر در حـال حا ). 2015، 2مالكوم(درصد نيز افزايش دهند  5حجم فروش خود را تا  اند توانسته ،الكترونيكي
خود را  ازيخدمات موردن يااطلاعات كالا  ها آن يقكنندگان از طر اند كه مصرف شده يلتبد ييها از كانال يكيبه  ياجتماع

و مشتري  اند خريد شده فرايندباعث تسهيل  ،شكل ممكن نيتر سادهبه  ها رسانهبنابراين اين  .كنند يم يافتدريد خر يبرا
 بـا  توانـد  يم ـ ياجتماع يها رسانهدر  ،يكيالكترون يابيبازاري ها تيفعالبر اين اساس،  .اهد كردرا درك خوارزش بيشتري 

 يـت اهم ،در حـال حاضـر   .)1396، زاده ، آقايي و شعبانرضايي( ر بگذارديها تأث بر عملكرد شركت ،ارزش ويژة برندارتقاي 
ارتبـاط افـراد بـا     يبـرا  ينو همچن ـ يكـديگر تباط افراد با ار يبرا يا لهيوس يراز ؛است يشافزايكي رو به الكترون يابيبازار

و  هـا  شـركت بازاريابي الكترونيكي كه مبتنـي بـر اينترنـت اسـت، بـه       ،براين علاوه .شود محسوب مي يتجار يها سازمان
 ـخـود   يانبا مشـتر  يقدق طور بهآورده از منابع گوناگون را  دست تا اطلاعات به دهد يماين امكان را  ها ناسازم  ه اشـتراك ب

از افـراد   ييها اينترنت امكان ارتباط سريع و بدون محدوديت جغرافيايي را براي گروه ،همچنين). 2015، 3روبلك(بگذارند 
 يطمح ـ ياجتمـاع  يهـا  واقعيـت ايـن اسـت كـه رسـانه     ). 2016، 4نوسير( كند يسازمان فراهم مي ها تيمند به فعال علاقه
 پاسخجامعه و ي شناسايي نيازهاي برارا  ياديها زمان ز شركت ،ياجتماع يها رسانهوجود قبل از  .اند داده ييررا تغ يابيبازار

بـه   يآسـان  يدسترس ـ ،ياجتماع يها رسانه اطلاعات در يعسرانتشار  با توجه به ها شركت ،اما امروزه ؛داشتندنياز  ها به آن
هاي منتشر شـده  آمار .)1399، ، فرقاني و آباديديپورسع(كنند  را جلب يمشتر با آن رضايت توانند يدارند كه م ياطلاعات

سوشـال ميـديا    وبسـايت بر اسـاس گـزارش    طور مثال به، كند يم تأييدموضوع را  ينا يزن ياجتماع يها رسانهكاربران از 
 ـ، شـد  لي ـوتحل هي ـتجز 6ي اجتماعيها رسانهميلادي كه آخرين روندهاي صنعت  2023سال  ، در5تودي از  يمـي از ن يشب
وي ي هـا  وبسايتآمار  بر اساسهمچنين  .7كنند ياستفاده م ياجتماع يها رسانهميليارد نفر از  48/4 يعني ،انجهيت جمع

تعـداد   ،دهنـد  يم ـي اجتماعي را انجـام  ها ي مربوط به رسانهها ليوتحل هيتجزتخصصي  طور بهكه  9يوسكپو  8آر سوشيال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fatayerji 
2. Malcolm 
3. Roblek 
4. Nuseir 
5. Social Media Today 
6. Social Media Industry  
7. https://www.socialmediatoday.com/ 
8. We are social 
9. Kepios 
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 85/18  ،هـا  گـزارش مطـابق   .بـوده اسـت  نفر  يليونم 35/28 بر افزون ،2022در سال  ،ي اجتماعي عراقها كاربران رسانه

 يليونم 9/1كاربر در اسنپ چت،  يليونم 8/13 ينستاگرام،كاربر فعال در ا يليونم 45/15، فيسبوككاربر در پلتفرم  يليونم
ي مختلـف  هـا  سـانه در ر زمان هم طور بهكه البته برخي از كاربران  عضو هستند ينكدينكاربر ل يليونم 4/1 و ييتركاربر تو

 . اجتماعي عضويت دارند

، 1سانو(دارند  ديتأكي اجتماعي بر رضايت مشتريان ها مثبت بازاريابي الكترونيكي در رسانه ريتأثتحقيقات مختلف بر 
 يها يق رسانهاز طر يكيالكترون يابيبازار يرمطالعات اخ در ياز نكات اصل نيز يكي ارزش ويژة برند يتاهم). 2015، 1سانو(

و نقـش آن در   ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يـابي بازار در خصـوص  يكم ـ يقات، تحقحال نيا با ؛بوده است ياجتماع يها رسانه
كه البته تمركز اين تحقيقات در ) 2016، 3؛ گودي و همكاران2012، 2و كو مكي( انجام شده است ارزش ويژة برند يشافزا
از  يعنـوان شـكل   به ياجتماع يها رسانه ها از انسازم يشترب. ي خاصي مانند برندهاي لوكس و فشن بوده استها حوزهدر 
، هماننـد  كننـد  يكنندگان بـالقوه اسـتفاده م ـ   مصرف ياكنندگان  با مصرفبيشتر  تعامل يبرا ياجتماع يها رسانه يابيبازار
تلقـي   اتيغ ـتبل يبـرا  يا لهيعنوان وس ـ به تواند يم ،ياجتماعي ها يق رسانهكنندگان از طر تعامل با مصرف ي،سنت يابيبازار
كننـدگان را   بـر مصـرف   ياجتماع يها رسانه يرتأث يدها و برندها با شركت ين،بنابرا). 2013، 4، حبيبي و ريچاردلاروچ( دشو

، 5يرشولتز و پلت(با يك برند خاص آگاه باشند  كننده مصرفي اجتماعي بر تعاملات ها رسانه ريتأثو از چگونگي  درك كنند
2013.(  

وجـود   فـروش ي تحريـك  بـرا  يارتباط ياستراتژ يكعنوان  به ،يكيالكترون يابيبازاربه استفاده از  يروزافزون ةعلاق
و صـنايع مختلـف برقـرار     هـا  بخـش اين وضعيت در . ي در نظر گرفته شودرقابت يزتماايجاد  يبرا يابزار تواند يمدارد كه 

كه بتوانـد   اند كردهرا درك يي ها ياستراتژ ةعتوس يتاهميشتري و ب يشترفروشان ب خرده ،در حال حاضر ،طور مثال بهاست، 
 كنندگان مصرفيب كند كه اين وضعيت وفاداري به برند را در را باهم ترك يو درون فروشگاه ينآنلا يفروش خرده تجارب

يـابي  بازار يهـا  تي ـفعال ناپـذير انكاراز اركـان   به يكي ياجتماع يها رسانه ،يكنون ةجامعدر ). 2011، 6زنگ( دهد يمارتقا 
به نظر  از اين رو هستند؛ي گوناگون آن ها جنبهدر حال بررسي و محققان  اند شدهي مختلف تبديل ها سازمانو  ها شركت

ي هـا  رسـانه ي از مزاياي بازاريابي الكترونيكـي در بسـتر   مند بهرهبراي  ،كه صنايع مختلف در كشورهاي گوناگون رسد يم
بـه عامـل بسـيار     7بخش خدمات مخابراتي ،ي اخيرها سالدر . كنند كامل درك طور بهبايد ابعاد و زواياي آن را  ،اجتماعي

 يشـركت مخـابرات   نيچنـد  ،عراق در ).2017، 8يريادوآرگ(اقتصادي كشورهاي مختلف تبديل شده است  ةدر توسع يمهم
 ني ـا. اشـاره كـرد   Korek Telecomو  Asiacell ،Zain Iraqتوان بـه   يم ها آن ةكه از جمل وجود داردبزرگ و مطرح 

عـراق تحـت    يمخـابرات  يهـا  شـركت . همراه و ثابت در سطح كشور عراق هستند يخدمات مخابرات ةدهند ارائه ها شركت
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 يگذار استيمقررات و س ميوزارتخانه مسئول صدور مجوزها، تنظ نيا. قرار دارند اقوزارت ارتباطات عر تيرينظارت و مد

 تي ـعراق از چند جنبه حـائز اهم  يمخابرات يها شركت يبرا رندارزش ويژة ب جاديا. صنعت مخابرات در كشور است يبرا
خـود را   گاهيو جا شوند زيرقبا متما زكند تا ا يكمك م ها به شركت ارزش ويژة برند جاديمخابرات، ا يدر بازار رقابت. است 
نسبت به  انيت مشترو نگرش مثب يذهن ريبهبود تصو ان،يمشتر يوفادار شيتواند به افزا يم يقو يبرندساز. كنند تيتقو

نفوذ در  ييتوانا ،يزن قدرت چانه شيتواند به افزا يناملموس شركت، م ييعنوان دارا به ارزش ويژة برند. شركت كمك كند
نقـش  ي مخابراتي در كشور عراق نيز در توسعه ارتباطات بر عهـده  ها شركت .ارزش سهام شركت منجر شود يبازار و حت

ي مخابراتي اين كشور با تغييرات موجود در جامعه و تغييرات در سطح نيازهـاي  ها شركتي ها تيفعالاما  ؛اند داشتهمهمي 
ي مخابراتي در پاسـخ بـه نيازهـاي جامعـه و ايجـاد مزيـت       ها شركت در عمل، كه  يطور به ؛نبوده است سو هم مخاطبان
، أسـيا سـيل  ، زيـن (راتي در كشـور عـراق   ي مخـاب ها شركتتعداد . از عملكرد مطلوبي برخوردار باشند اند نتوانستهرقابتي، 
 ـ  اند نتوانسته ها شركتاما تمامي اين  زياد است؛...) ، عراق سيل ، فانوس، اتصالنا، امنيه وكورك ي افتگي ـ توسـعه  ةبـه مرحل

و نيازهـاي مخاطبـان و توجـه بـه      ها خواستهي مخابراتي كشور عراق به ها شركتي ده پاسخدست يابند و بررسي ميزان 
عملكـرد   ةجز اپراتور زين، مابقي اپراتورهـا در ايـن حـوز    كه به دهد يمنشان  ،كردستان آن ةمات تنها در منطقكيفيت خد
وضـعيت بازاريـابي در    ،ه است تا امروزشداز طرفي مشكلات مديريتي مختلف سبب ). 2019، 1دمير( اند نداشتهمطلوبي را 

بـودن   روز بهي و افتگي توسعههمچنين عدم ). 2013، 2يمابوغن(ي مخابراتي كشور عراق در شرايط مطلوبي نباشد ها شركت
ي از كاركنان متخصص و نبود مند بهره، در كنار عدم )2013، 3و عبدالرسول ياللام(ي مخابراتي در كشور عراق ها شركت

 ـ   ها شركتشده است كه اين  باعثنبود جديت لازم در بخش تحقيق و توسعه  ا در شناخت نيازها و انتظـارات مشـتريان ب
بنـابراين بـا   ). 2021، 4و فـاروق  يـاوي الرب( ستها آن ارزش ويژة برندشكست مواجه شوند كه اين موارد از دلايل كاهش 

بايد با  ها شركت ارزش ويژة برندي اجتماعي براي ارتقاي ها رسانهي بازاريابي الكترونيكي در بستر ها تيفعالتوجه به اينكه 
ي و با در نظر گرفتن ماهيت شركت يـا  ا نهيزمبا ساير عوامل و متغيرهاي  راستا مهابعاد اين مفهوم و همچنين  ةدرك هم

ي از فوايـد بازاريـابي الكترونيكـي را    منـد  بهرهموجبات  تواند يمسازمان مربوطه باشد، انجام تحقيقات كيفي در اين زمينه 
 يهـا  رسـانه بسـتر  در  يكـي الكترون يـابي ازاربي ها توسعة فعاليتارائه مدل دنبال  پيش رو به پژوهش رو  نيا از. فراهم كند

  . ي مخابراتي كشور عراق استها شركتدر  ارزش ويژة برندارتقاي  باهدفي اجتماع

  پژوهشنظري  ةپيشين

  الكترونيكي  يابيبازار
ر طـو  بـه . داده اسـت  ييرتغ يزني تجاري را ها شركت يها تيو فعال ما روزمره يزندگ ينترنتدر عصر ا يتكنولوژ يشرفتپ 

 شـده اسـت   تـر  دهيچيپ يسنت يابيبا بازار يسهدر مقا الكترونيكي يابيبازار يها تيفعال ي،اجتماع يها رسانه ة، با توسعمثال
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شامل كه  است ينترنتيا يابياز بازار يشكل ياجتماع يها رسانهالكترونيكي در  يابيبازار). 2014، 1، لاروچ و ريچاردحبيبي(
. اسـت  برند يك يارتقا ياو  يابيبه اهداف بازار يابيمنظور دست به ياجتماع يها رسانهدر  محتوا يگذار و به اشتراك يجادا

هـاي مـتن و تصـوير، ويـديوها و سـاير       روزرسـاني  هايي مانند ارسال و به هاي اجتماعي دربرگيرنده فعاليت بازاريابي رسانه
 الكترونيكي يابيبازار يها تيفعال). 2017، 2ينشراوشنابل و ه ،فيلكس(شود  محتوايي است كه باعث مشاركت عمومي مي

 يدسترس يبرا يطرح يشامل توسعه و اجرا ها تيفعالاين  .وكار است هر كسب يكل يابيدر برنامه بازار ياتيعنصر ح يك
بـه   توانـد  يم ـ يقـو  الكترونيكـي  يـابي بازار فعاليـت  يك. مختلف است يجيتالد يها كانال يقاز طر يانو تعامل با مشتر

فـروش را   تي ـكنـد و درنها  يتخـود هـدا   وبسـايت را بـه   يكدهد، تراف يشرا افزا برنداز  ير كمك كند تا آگاهوكا كسب
  ).2023، 3پيدسلي( دهد يشافزا

تـا بـا    كننـد  ياجتماعي فرصتي را براي مشتريان فراهم م يها زيرا رسانه ؛يك حوزه مهم استالكترونيكي بازاريابي 
؛ منابع اطلاعاتي براي برنـد هسـتند  اين مشتريان . ر سراسر جهان ارتباط برقرار كنندصدها يا حتي هزاران مشتري ديگر د

اجتماعي  يها نشان داده است كه در مقايسه با ساير ابزارهاي سنتي، تعامل بين برندها و كاربران از طريق رسانه مطالعات
محتـوا   يـد تول يبرا يمحرك مهم ،يت اجتماعتعاملاهمچنين ). 2022، 4زاده هي و رستمجا ، كلهنوبار( است افتهي  شيافزا

نظر در مورد محصول به  و تبادلوگو  گفت يبرا ييفضا توان يم ياجتماع يها با كمك رسانه .است ينتوسط كاربران آنلا
هـا و   اخبـار و موضـوعات مربـوط بـه شـركت      ينآخـر  ينهمچن ـ ياجتمـاع  يهـا  رسانه). 2015، 5ژو و چن( داد يانمشتر

اطلاعـات   تواننـد  يهسـتند، م ـ  هـا  رسـانه  يـن كـه در ا  يكننـدگان  و كـاربران و مصـرف   كنند يا ارائه مر ها آن محصولات
رجحان  يا يتاز اولو يسطح يارضا يخدمت است كه برا يكاز  يا درجه يساز يسفارش. كنند يافترا در ياعتمادتر قابل
را مشـتريان   يو وابستگ يوفادار يت فردصور به توانند يبرندها مي با سفارش ساز .شده است  شخص، سفارش داده يك
و  يامكـان طراح ـ  ،شكل آنلايـن  به ،كنندگان به مصرف توان يم ،ي اجتماعيها رسانهكه از طريق فعاليت در  كنند تر يقو

  . )2016و همكاران،  يگود( را داد سفارش محصول

   ارزش ويژة برند
 گرفتـه  قـرار  در كانون توجهخاص  طور به ،ارزش ويژة برند. تكليدي در بازاريابي اس هاي مفهوميكي از  ارزش ويژة برند 

كه يكـي از دلايـل    )2007، 7و و لئونيراج ؛2003، 6كلر و لمان(مشتركي در خصوص آن وجود ندارد  نظر اتفاقولي  ؛است
ارزش . )2010، 8يو دچرنـاتون  يسـتودوليدس كر(ي اين مفهـوم اسـت   ريگ اندازهي مختلف در تعريف و ها دگاهيدوجود  ،آن

به  ،فروشان خردهتوليدكنندگان و . قرار گيرد موردبحثيا مشتري  فروش خرده، دكنندهيتولي ها دگاهيداز  تواند يم ويژة برند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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تمايل بيشتري به مفهوم مالي ارزش برند  گذاران هيسرما كه يحال در ،علاقه دارند ارزش ويژة برندكاركردهاي استراتژيك 

دارد كه براي آنكه يك برند ارزش داشته باشد،  ديتأكبر مبناي مشتري بر اين امر  ويژة برندارزش تعريف . دهند يمنشان 
آگاهي از برنـد بـر    ريتأث توان يمرا  ارزش ويژة برند). 2006، 1لئون و همكاران( شودبايد از جانب مشتريان ارزشمند تلقي 

بـه   ارزش ويژة برند ،گريد  عبارت به). 1993، 3؛ كلر1996، 2آكر( تعريف كرد روي واكنش مشتري نسبت به بازاريابي برند
 يرآن را از سـا  تواننـد  يبرند خاص مانند نام، لوگو و شعار آن آشنا هسـتند و م ـ  عناصر يكبا  يانمعناست كه مشتر ينبه ا

و  يذهن ـ يـابي ارزش برند، ارز ،)2001(كلر مطابق تعريف ). 2015، 4يسبونآگوستو و ل ،تورس( كنند يزمتما يفعل يبرندها
 ـ يهـا  تي ـفعال يـق از برنـد از طر  يدانـش و آگـاه   ينا. است ينام تجار يكاز  يناملموس مشتر برنـد و   يـابي بازار يقبل

 يآگـاه  جـه ينامشهود است كه درنت ياعتبار پول يك ارزش ويژة برند يطوركل به. شود يحاصل م يغاتدر تبل يگذار هيسرما
در بـازار   تر يقو يرقابت يتموقع يجادكه هدفشان ا ييتمام برندها). 2014 ،5لي و همكاران( شود يم يجاداز برند ا يمشتر
توجـه بـه   كـه بـا    كنـد  يم ـبيان ) 1993(كلر ). 1994، 6ينيواسانپارك و سر( كنند يتخود را تقو يربتوانند تصو يدبا، است
 يبر مشتر يمبتن ارزش ويژة برند يريتو مد يجادبه ا يا ژهيتوجه و يدبا يابانها، بازار شركت يبرا ارزش ويژة برند يتاهم

و بـراي   شـده  انتخـاب  يـد با يرهبرند مانند نام، لوگو، نماد و غ يها تي، هوموفق وكار كسب يك ايجاد يبراو  داشته باشند
  .شود بازاريابي طراحي يها افزايش آگاهي از برند، برنامه

   رسانة اجتماعي
، بـه  كنند دهد محتوا را ايجاد شود كه به كاربران اجازه مي گفته مي اي يي آنلاين و تعاملها ي اجتماعي به پلتفرمها رسانه 

، )مانند فيسـبوك، تـوييتر، اينسـتاگرام   ( اجتماعي يها ها شامل شبكه اين پلتفرم. اشتراك بگذارند و با يكديگر تعامل كنند
ر ابزارهاي مشاركتي آنلايـن هسـتند   و ساي) مانند يوتيوب، فليكر(گذاري محتوا  هاي به اشتراك ها، سايت ها، ويكي وبلاگ

اسـت كـه بـه كـاربران اجـازه       نترنـت يدر ا يهر نوع بستر ارتبـاط « رسانة اجتماعيهمچنين ). 2018 ،7همكاران و كاپور(
، 8أبيرنـاثي ( »را به اشـتراك بگذارنـد  ايجاد شدة خود  يو محتوا كنندارتباط برقرار  گريكديبا  ميصورت مستق تا به دهد يم

وسيع و مؤثر براي ارتباط با مخاطبان و تبليغات محصولات و خدمات شـناخته   يديدگاه بازاريابي، رسانه ابزار رد . )2019
در دسترس ... ي اجتماعي وها رسانههاي مختلفي مانند تلويزيون، راديو، روزنامه، مجله، وبسايت،  شكل ها به رسانه. شود مي

در  .)2014، 9بـيلش  وبـيلش  ( كننـد  ي و تبليغات به مخاطبان فراهم ميبخش اطلاعات، آگاهي ةهستند و بستري براي ارائ
كـه بـراي بهبـود فـروش      شـود  تعريف مي ارتباطي و ابزار تبليغاتي ةهر نوع وسيل«رسانه در ديدگاه بازاريابي،  جاي ديگر،

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Leone & et al 
2. Aaker 
3. Keller 
4. Torres, Augusto & Lisboa  
5. Lee & et al 
6. Park & Srinivasan 
7. Kapoor & et al 
8. Abernathy 
9 . Belch & Belch 



  
 

  4، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني،   1215

 
، 1كـاتلر و كلـر  ( »رود مـي  كـار  بـه  هـا  آن هاي تبليغاتي به اطلاعات و پيام ةمحصولات و خدمات، ارتباط با مخاطبان و ارائ

2016( .  

  پژوهشتجربي  ةپيشين
 پـژوهش  صـورت  بـه  ،ارزش ويژة برنـد در راستاي  ،ي اجتماعيها رسانهي بازاريابي الكترونيكي در بستر ها توسعة فعاليت 

ي هـا  انهرس ـي بازاريـابي الكترونيكـي،   ها نهيزم در راستا همكيفي كمتر مدنظر پژوهشگران بوده است؛ اما برخي تحقيقات 
  . شود يمدر اين بخش مرور  ارزش ويژة برنداجتماعي و 

مثبـت   ريتـأث  ، رويقطعات خـودرو اسـتان كرمانشـاه    نيتأمي ها شركتدر ) 1399(و آينه  اعظميي در پژوهش كم
. شـده اسـت   دي ـتأك ارزش ويـژة برنـد  بـر   كننـده  مصرفاز طريق ميانجي درك  اجتماعي يها بازاريابي رسانه يها تيفعال
هـاي   هـاي بازاريـابي رسـانه    فعاليـت  كـه  ي در شركت قفل يال نشان دادنـد كم پژوهشدر ) 1399(ي و معظمي آباد ميعن

 بر تعهد تـأثير مثبـت معنـاداري   نيز آگاهي برند همچنين . تأثير مثبت معناداري داردو تصوير برند  اجتماعي بر آگاهي برند
پيامد  عنوان به ارزش ويژة برند ،ي بازاريابي مجازيها شركتدر ) 1399( ، اندرواژ و سعيدنياكيفي نافعي پژوهشدر . داشت

عوامل مربوط بـه   ريتأثي اجتماعي معرفي شد كه تحت ها رسانهي بازاريابي ها تيفعال ريتأثتحت  ارزش ويژة برنددر مدل 
ترويجـي  ـ   ي مديريتيها تيالفع، )بستر حاكم(، شفافيت قوانين )شرايط علي(، حمايت و پشتيباني )پديده اصلي(خريداران 

  . قرار داشت) راهبرد(و مسئوليت اجتماعي شركت ) گر مداخلهشرايط (
يهـا  رسـانه  بازاريـابي كـه  نشان دادنـد  ) 1398( ، گل محمدي، جاويدي و سميعيي ديگري جعفريدر پژوهش كم 

هـاي بازاريـابي    نيـز اثـر تـلاش    ارزش ويژة برنداست كه  رگذاريتأثورزشي  محصولاتكنندگان  مصرف پاسخ اجتماعي بر
  . كند را تعديل مي گانكنند هاي اجتماعي بر پاسخ مصرف رسانه

ينفلوئنسرهاي عربسـتاني نشـان   ا ةكنند ي در بين كاربران دنبالكم پژوهشدر يك ) 2021( 2، خان و احمدالمكبولي
به عبارتي استفاده از  ؛وجود دارد ويژة برند ارزشي اجتماعي و ها ينفلوئنسرهاي رسانهامثبت معناداري بين  ةرابط كه دادند

  . داردتأثير مثبتي ي اجتماعي بر تصوير برند ها افراد مشهور رسانه
ي بازاريـابي  هـا  تي ـفعال ،پوشـاك هنـدي نيـز    فروشـان  خردهدر ) 2020( 3، سينگ، كوجور و داسشارما پژوهشدر 

ي هـا  رسـانه ي بازاريـابي  هـا  تي ـفعالهمچنـين  . داشـت اري مثبت معناد ريتأثبرند ـ   مشتري ةرابطي اجتماعي بر ها رسانه
  . بود مؤثربر قصد خريد  برندـ  مشتري ةرابطمستقيم و از طريق  طور به ،اجتماعي
ارزش ي اجتماعي و ها رسانهي بر بازاريابي ي كمريگ جهتكه مشخص است بيشتر تحقيقات با  طور هماني طوركل به
توسـعة   در خصوصو كامل  جانبه همهكه بتواند ديدگاهي  اي كيفي هاي پژوهشانجام  رو؛ از اين اند كردهتمركز  ويژة برند
ر د. شود يمارائه دهد، احساس  ارزش ويژة برندبراي ايجاد  ،ي اجتماعيها رسانهي بازاريابي الكترونيكي در بستر ها فعاليت

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 . Kotler & Keller 
2. Almakbuli, Khan & Ahmed  
3. Sharma, Singh, Kujur & Das 
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هاي بازاريابي الكترونيكي مثل  اد كه فعاليتنشان د )2014( 1، لي و پاركيو ، نتايج پژوهشديگري در كره جنوبي ةمطالع

اسـتفاده   .دارنددنبال  به شايان توجهيبهبود  ارزش ويژة برند روي ،تبليغات اينترنتي، بازاريابي ايميلي و بازاريابي محتوايي
دنبـال   بـه ان تـوجهي  بهبـود شـاي   ارزش ويژة برندد در نتوان مي اينترنتي،تبليغات  و بازاريابي محتوايي و از بازاريابي ايميلي

  . دنداشته باش
 ريو تـأث  ياجتمـاع  يهـا  رسانه يبسترها زثر اؤم ةاستفاد«عنوان  با يپژوهش) 2020( 2زاده جاهي و رستم ، كلهيبوداغ
ي هـا  ي بازاريابي رسانهها بررسي تأثير فعاليت پژوهشهدف  .انجام دادند »ارزش ويژة برند شيو افزا ديخر ميآن بر تصم
اي و  از مطالعه كتابخانه ،ها براي گردآوري داده. است بوده و تعهد نام تجاري در صنعت چرم ارزش ويژة برندبر  ،اجتماعي
تـوجهي تحـت تـأثير     شـايان طور  به ،و تعهد برند ارزش ويژة برندنتايج اين مطالعه نشان داد كه  .نامه استفاده شد پرسش
  . قرار داردي اجتماعي ها ي رسانهها فعاليت

و تعهـد   ارزش ويژة برنـد ي اجتماعي بر ها ي بازاريابي رسانهها تأثير فعاليت«عنوان  با يپژوهش در )2021( 3هيخورج
 بررسي كرده ارزش ويژة برند شيو افزا ديخر ميبر تصمرا ي اجتماعي ها تأثير بازاريابي رسانه ،»نام تجاري در صنعت چرم

 .ي اجتماعي، رضايت مشتري استها مل تحت تأثير بازاريابي رسانهترين عا دهد كه مهم نتايج اين مطالعه نشان مي .است
  . داردتأثير مثبتي و قصد خريد  ارزش ويژة برندي اجتماعي بر ها بازاريابي رسانهنتايج،  همچنين، بر اساس
آمـده غالبـاً    دسـت  به جي، نتاارزش ويژة برندبر  يكيالكترون يابيبازار يها تيفعال ريتأث ةمتعدد دربار قاتيبا وجود تحق

. انـد  نپرداختـه  قي ـطـور عم  و به عوامـل مـؤثر بـه    اند را بررسي كرده يمطالعات ابعاد كم شتريب. تكه هستند پراكنده و تكه
 ايـن  و دهـد  يجامع را نشان م ـ ةمطالع كيبه  ازين ،ها افتهيدر  ها ناقضوجود ت رايز ؛پژوهش حاضر ضرورت دارد ن،يبنابرا

 يدي ـجد يهـا  دگاهي ـد تواند يپژوهش م نيا نيهمچن. منسجم كمك كند يچارچوب نظر كي جاديبه ا تواند يپژوهش م
  .ارائه دهد ارزش ويژة برندآن بر  ريو تأث يكيالكترون يابيبازار يها توسعة فعاليت ةدربار

   پژوهش شناسي روش
 ي متعددي برايها چارچوبي و سبرردر مطالعات زيادي  ،ارزش ويژة برندي اجتماعي و ها رسانهي بازاريابي در ها تيفعال 

ي بازاريـابي الكترونيكـي در   هـا  توسعة فعاليت ،از طرفي .اتفاق نظر وجود ندارد ها آن خصوصاما در  ؛است شده ارائه ها آن
 4طبـق مـدل پيـاز پـژوهش     رو  ني ـا از ؛بوده اسـت  توجهدر كانون كمتر  ،ارزش ويژة برندي اجتماعي در راستاي ها رسانه

ي نـامعلوم و ناشـناخته پديـده    هـا  جنبـه  دهـد  يم ـبنا شد كه به محققان اجازه  5تني بر پارادايم تفسيريحاضر مب پژوهش
با توجه به پارادايم تفسيري، طـرح  ). 2019، 6، لوئيز و تورهيلساندرز( كاوش كنندرا در بستر اجتماعي جامعه  موردمطالعه

بـراي ايجـاد نظريـه بـر      روشي اسـتقرايي  بنياد نظرية داده. را شداج بنياد نظرية دادهپژوهش از نوع كيفي بود كه با راهبرد 
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 . Yu, Lee & Park  
2. Bodaghi, Kalejahi & Rostamzadeh  
3. Khorajia 
4. Research onion model 
5. Interpretivism 
6. Saunders, Lewis & Thornhill 
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رويكـرد  . شـد اسـتفاده   )1998( 1تراوس و كـوربين سا مند نظامرويكرد  ،حاضر پژوهشت كه در واقعي اس يها اساس داده

ابـزار   ).1394، ، الـواني و آذر فـرد  دانـايي (اسـت   و انتخـابي ، محـوري  كدگذاري بـاز استروس و كوربين شامل سه مرحله 
مبـاني نظـري و روش    ةمطالع ـ بـر اسـاس  آن  هـاي  سؤالساختاريافته بود كه  ي عميق نيمهها مصاحبه ،ها دادهي آور جمع

 2ي نظـري ريگ نمونهنيز از نوع  پژوهشي ريگ نمونه ،بنياد نظرية دادهبا توجه به روش كيفي و راهبرد . طراحي شد پژوهش
از جامعه  پژوهشي ها آوري داده براي جمع. بود 3رسيدن به اشباع نظري تا ها مصاحبه فراينداتمام  آن، ملاك وو هدفمند 

 . مدنظر قرار گرفت پژوهشمعيارهاي اوليه زير براي ورود خبرگان به . خبرگان استفاده شد

 ؛بازاريابي الكترونيك و بازاريابي اجتماعي ةدانشگاهي حوز استادان  

 عراقي مخابرات فعال در ها خبرگان اجرايي شركت.   
وجـو   جسـت منابع مختلف اطلاعاتي به زبان انگليسي و عربـي   ،ي مرتبطها خبره، با كليدواژه استادانبراي شناسايي 

بـه برقـراري    ،سپس بـراي انجـام مصـاحبه    ؛اطمينان حاصل شد ها آن بودن از مناسب استادان،شد و با بررسي آثار علمي 
از آنان درخواست معرفي افراد  ،ي مخابراتيها با برقراري ارتباط با شركتخبرگان اجرايي نيز  خصوصدر . شد اقدام ارتباط

و برخـي از  اقدام كردند به همكاري  ها برخي شركت ،ي بازاريابي و بازاريابي الكترونيك شد كه در اين ميانها با تخصص
نفـر   25ن مطالعه، مصـاحبه بـا   در اي .به عمل آمدمصاحبه  ،ي مايل به همكاريها خبرگان شركتبا . باز زدند اين كار سر

از نظـر سـطح   . سال بودند 29تا  10كاري  ةسابقسال و  65تا  37سني  ةمرد با دامن 15زن و  10انجام گرفت كه شامل 
نفر نيز مدرك كارشناسي ارشد  11هاي مرتبط با مديريت و بازاريابي داشتند و  نفر مدرك دكتري در رشته 14تحصيلات، 
هـا، مـديران ارشـد و مـديران      كردند، از جمله هيئت علمي دانشـگاه  اد در مشاغل متنوعي فعاليت مياين افر. و كارشناسي

كننـدگان بـه افـزايش غنـاي      اين تنوع در پيشينه و موقعيت شـغلي مشـاركت  . هاي مختلف واحدهاي بازاريابي در شركت
   .دهد يرا نشان م نظري اشباعقطه نجديد و رسيدن به  يكدهاروند ظهور  1شكل . شده كمك كرد آوري اطلاعات جمع

  

 
  ها مصاحبه فرايند يدر ط يديجد يروند ظهور كدها. 1 شكل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Strauss & Corbin 
2. Theoretical sampling 
3. Theoretical saturation 
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  ي پژوهشها افتهي
 ؛ي اجـرا شـد  انتخـاب ي و محور باز، يكدگذارسه مرحله  ،بنياد نظرية داده مند نظامدر رويكرد  ها دادهمطابق مراحل تحليل 

متـون   چندبارهو محقق با خواندن  شدمتن تايپ  صورت به ،ط شده با اعضاي ضبها مصاحبه ،البته قبل از شروع كدگذاري
كه به شـكل  (ي شده آور جمعكدگذاري باز اطلاعات  ةمرحلدر . دست يابد ها آن به فهمي كلي از تا تلاش كرد ها مصاحبه

اصلي كدگـذاري بـاز،    هدف. شود يميعني كدهاي اوليه تقسيم  ،ين اجزاي ممكنتر كوچك، به )ستها پاراگرافو  ها هجمل
كه در كدگذاري هر يك  شود يماجرا  ها مصاحبه تك تكبراي متون  فراينداين  .هاست زدن به داده و برچسب يساز مفهوم

كدهاي مشابه با يكديگر ادغام و  ،كدگذاري فرايندطي . ي قبلي را داردها مصاحبه، كدگذار كدهاي حاصل از ها مصاحبهاز 
 ها مفهوم ةهممراحل كدگذاري باز براي  ةكلي ةبا توجه به اينكه امكان ارائ. شوندي نهايي ظاهر شوند تا كدها يمپالايش 

  . دهد يمي از كدگذاري باز را نشان ا نمونه 1در متن مقاله ممكن نيست، جدول 

  گذاري باز ها و كد از مصاحبه يا نمونه. 1 جدول
  كدهاي باز متن مصاحبه

است كه نسبت بـه   يا نهيدر هز ييجو بازاريابي الكترونيكي صرفه ياه تيفعال پيدايشيكي از دلايل 
ايـن امـر را بـا اسـتفاده از      تـوان  ياز طريق بازاريابي الكترونيكي م .شود يبازاريابي سنتي پرداخت م

و  شـود  يموجود انجام م ـ يها سكيكاهش ر جهيدرنت. كرد نيبازاريابي بدون دستمزد تأم يها روش
  . دهد ياز شعب شركت را كاهش م انيمشتر ديبازد يكيكترونال يابيبازار نيهمچن
بـر باشـد، امـا انجـام      دشـوار و زمـان   توانـد  يهـا م ـ  داده يآور جمـع  فرايند ،يسنت يابيبازار قياز طر
 ازي ـن يبه تلاش و زمان كمتـر  انيها از مشتر داده يآور جمع يبرا يكيالكترون يابيبازار يها تيفعال

   .مختلف دارد يها ها از مكان داده يآور جمع يراب يشتريب ليدارد و پتانس
 انياعتماد در رابطـه شـركت بـا مشـتر     جاديباعث ا يكيالكترون يابيبازار يها تياستفاده مؤثر از فعال

در تعامـل بـا    هـا  آن يوفـادار  شياز برنـد شـركت و افـزا    انيكه منجر بـه شـناخت مشـتر    شود يم
   .دهد يم شيمجدد را افزا يا دهيخر جهيو درنت دهد يكه ارائه م يمحصولات و خدمات

 در هزينه ييجو نياز به صرفه -

ــاهش ر  - ــه كـ ــاز بـ ــكينيـ   سـ
 ي گذار هيسرما

مستقيم مشتريان  ةكاهش مراجع -
 به شعب شركت

ــن - ــع  ازي ــه جم ــا و  داده يآور ب ه
 يانرفتار مشتر ليوتحل هيتجز

 به برند  اعتماد جاديبه ا ازين -

  از برند يآگاه شيبه افزا ازين -

  
است كه نتيجه بررسي دقيـق و تفصـيلي   ي باز از كدها يا افتهي گذاري محوري، هدف، ايجاد مجموعه سازماندر كد

 .هـا  سـت نـه داده  ها مفهـوم تمركز اين مرحله بيشتر بر كـدها و  البته . هاي هر مصاحبه در مرحله كدگذاري باز است گزاره
كـه   اسـت بـاز  وظيفه اصلي، مرور و بررسي كدهاي ما ا ؛جديدي نيز در اين مرحله ظهور يابندي ممكن است كدها گاهي

 بـا هـا   مقولـه  ارتبـاط ة نحـو  كشـف  براي. كند يمحركت  ها مقوله ها و تعريف بندي دسته موضوعات، يده سازمان يسو به
 پيشنهادها  دادهة مطالع براي و كوربين استراوس كه است تحليلي ابزار پارادايم،. كند يم استفاده پارادايم از محقق يكديگر،
 ،و كـوربين  اسـتراوس  مند نظامدر رويكرد . پيامدها و ها واكنش/ها كنش شرايط،: ازاند  عبارت پارادايم اصلي اجزاي. كردند

، راهبردهـا و  گـر  مداخلـه ي، پديـده، زمينـه، شـرايط    علّ يي است كه شرايطها مقولهاز  يا مجموعه قالب در بنياد نظرية داده
محـوري   ةطبق ـعنـوان   هـا را بـه   پژوهشگر يكي از طبقـه  ،در اين مرحله. دهد را نشان مي ها نآ ي بينها ارتباطو  امدهايپ

هـا   و ارتباط ساير طبقه دهد ميمورد كاوش قرار  فراينددر مركز اصلي  ةمقوليا و آن را تحت عنوان پديده  كند ميانتخاب 
ي مختلف سـاخته شـد كـه در    ها مقوله ،حوريبا انجام كدگذاري م). 2014كوربين و استروس، ( كند يرا با آن مشخص م

  . ارائه شده است 7تا  2 هاي جدول
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  يي مربوط به شرايط علّها افتهي. 2 جدول

  كدهاي نهايي فرعيهاي همقول  اصلي ةمقول

علي
يط 

شرا
  

، نـه يدر هز ييجو صرفهي، گذار هيسرماي ها سكينياز به كاهش ر، در هزينه ييجو نياز به صرفه  مديريت هزينه
   در وقت ييجو صرفهش هزينه جذب مشتري، مديريت بهتر منابع، كاه

  عوامل اجتماعي

مشتريان، بالا بردن  و نيازهاي بالاي مشتريان و جامعه، بالا بردن سطح كيفيت زندگي ها توقع
مشتريان نسبت بـه تجـارت الكترونيكـي،     مشتريان، بالا بردن سطح آگاهي سطح رضايتمندي

فـروش  مستقيم مشتريان به شعب شـركت،   ةشركت، كاهش مراجعبرند به  اعتماد جاديبه ا ازين
بـراي مشـتريان،    دسترسي آسان به خدمات شـركت براي مشتريان،  تر و آسان تر عيسر ديو خر
 يازهـا يرفـع ن ، ها آن و رفع نيازهاي كنندگان مصرفي، شناخت بهتر نيازهاي مشتر يمند بهره

   در مكان و زمان مناسب مشتريان
رسانة ي ها يژگيو

  اجتماعي
ي بـراي  اجتمـاع  يهـا  رسـانه جـذاب   يهـا  يژگ ـيوي، اجتمـاع  يها رسانه تيو مقبول تيمحبوب

  اجتماعي يها رسانه ازسوءاستفاده  محتوا، امكان كامل كنترل و نظارت مشتريان، دشواري

  عوامل فناوري
، دسترسـي  هوشـمند  يها يالعاده گوش خارق يها تيقابل، افزار مدرن افزار و سخت استفاده از نرم

ي بازاريـابي الكترونيكـي توسـط    هـا  آموزش استفاده درست از برنامـه ي، خدمات اينترنتبهتر به 
  ي اجتماع يها رسانهدر  يابيبازار نينو يها روش يريادگمشتريان، امكان ي

  يو نوآورخلاقيت 
جتمـاعي، تسـهيل   ي اهـا  رسـانه در بازاريـابي بـا    فـرد  منحصربه هاي رفع مشكلات حل راهارائه 

سازگاري بـا شـرايط   در  ابتكار و خلاقيت، وكار كسبهاي فرايندنوآوري در محصول، خدمات و 
  كنندگان مصرفشركت توسط پردازي براي برند  خلق محتوا و ايده، امكان مختلف

ي ها رسانه سايتوب تيفيو ك تيجذاب، ها ارتباط مؤثر با انواع رسانه يها در برقرار شركت ييتوانا  عوامل ساختاري
  سازماني تسهيل گر، عدم وجود فساد  مخابراتي، وجود ساختار يها شركتاجتماعي 

  

  يا نهيزمي مربوط به شرايط ها افتهي. 3 جدول
  كدهاي نهايي مقولات فرعي  مقوله اصلي

يط 
شرا

  يا نهيزم

و  فناوري ارتباطات
  اطلاعات

روند رو به رشد حضـور  مجازي،  فضاي تحول در و نوين، درجه بالاي تغيير يها رسانه ظهور
  ارتباطات از جديدي شكل ي، ايجادمجاز يهواداران در فضا

 با مرتبط عوامل

  سياست و دولت
ي، كنترل احـزاب بـر منـابع دولت ـ   ، دخالت احزاب سياسي در سياست ماليعدم ثبات سياسي، 

  يي، فساد سياسينه بر اساس توانا ياسيس يانتصاب بر اساس وفادار

  شدن ينجها
 مشتري، بـالا  به اطلاعات انتقال سرعت جهان، افزايش از نقطه قابليت برقراري ارتباط با هر

 نقطـه  در هـر  و مشتريان شركت بين ارتباط اجتماعي، سهولت هاي رسانه كاربران تعداد بودن
  مكاني  و زماني محدوديت بدون از جهان، بازاريابي

 هاي نوسان، دولت يها يگذار هيسرماجامعه، ركود اقتصادي، تنوع  دياقتصا ثبات عدم و تورم  شرايط اقتصادي
  ي مالي ها استيدر س رمنتظرهيو غ ازحد شيب راتييتغ، نرخ ارز

ي ها تيمحدود
  قانوني و اجرايي

تبليغـاتي،   هـاي  محـدوديت  و ي محصـول، قـوانين ماليـات   گـذار  متيق شرايط قانون حداقل
، نبود تعريف واحـد از  ها مقررات و دستورالعمل ن،يدر قوان نشده ينيب شيپ ريمداوم و غ راتييتغ

و مقررات توسط  نيقوان اجراي در ، ضعفكيتجارت الكترون نيضعف قوانالكترونيكي،  ميجرا
  ، فقدان امنيت تجارت الكترونيكي، فقدان قوانين حمايت از فروشندگان و خريداران ها دولت
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  گر مداخلهي مربوط شرايط ها افتهي. 4 جدول

  كدهاي نهايي فرعيهايهمقول  اصلي ةمقول

يط 
شرا

خله
مدا

  گر 

 ي فنيها تيمحدود
 ـ   ، اطمينـان  يـت امنيـت و قابل عدم فقدان استانداردهاي كيفيت،  د، ناكـافي بـودن پهنـاي بان

  اينترنت  سنگين ة، هزيننبود امنيت، فيضع يارتباط يها رساختيز

ي ها تيمحدود
  فرهنگي

 ـ، واقعـي بـه مجـازي    يها تغيير فروشگاه مقاومت مشتريان در برابر ي مـردم بـه   اعتمـاد  يب
نادرسـت از   استفادهي اعتباري، ها كارتبا  دوفروشيخرمعاملات بدون كاغذ، اعتماد كم به 

و مشتريان، درك نادرسـت از تجـارت الكترونيـك،     فروشندگاني اجتماعي توسط ها رسانه
   فقدان آموزش و آگاهي لازم

  ي برندينگها نهيهز
ي بازاريـابي مختلـف، هزينـه بـالاي تبليغـات، قيمـت و       هـا  كانـال هزينه بالاي توزيـع در  

ي صوتي يا تصويري، هزينـه بـالاي مشـاورين و منـابع انسـاني      ها رسانهي بالاي ها نهيهز
  ي اجتماعي ها رسانهمتخصص تبليغات در 

  

  ي مربوط به راهبردهاها افتهي. 5 جدول
  اي نهاييكده فرعيهاي همقول  اصلي ةمقول

دها
هبر

را
  

  بازاريابي هاي اقدام
ي، توسـعه  قيتشـو  يايو هـدا  دي ـتكـرار خر  في ـتخفتخفيف نقدي و حجمي، تضـمين قيمـت،   

 ـي، كـارت وفـادار  ي مناسب، گذار متيقي ها استيس  مكـان يـافتن  مناسـب،   محصـولات  ةارائ
  ي رسان ياهآگبراي  ها شگاهينمامشهور، برگزاري  با افراد ، تبليغات معتبر، همكاريمناسب

  مالي هاي اقدام
 نيتـأم ، هـا  دوره برگـزاري  و آمـوزش  مالي منابع نيتأم، زاتيتجه ديخر يبرا يمنابع مال نيتأم

بازاريابي الكترونيكي، افزايش ميزان تسهيلات، اعتبـارات   متخصصان استخدام يبرا يمنابع مال
   الكترونيكيو بودجه فناوري اطلاعات، تسهيلات مالي 

  فناوري يها اقدام
فنـي   تجهيـزات  نيتـأم ي، افـزار  سـخت  تجهيـزات  نيتـأم ، اطلاعـات  يفناور زاتيتجه نيتأم

فيبـر نـوري،    ةي، گسـترش شـبك  باند كـاف  يپهنا، ها داده نگهداري تجهيزات نيتأمجايگزين، 
  ، ايجاد سيستم امنيتي فعال مؤثري تعاملي افزارها نرم ةمناسب، توسع وبسايتطراحي 

  امنيتي هاي اقدام
، ايجاد سيسـتم احـراز هويـت،    كنندگان به فروشندگان و مصرف ستميس يتيآموزش مسائل امن

 ، عدم دسترسـي افراد يخصوص ميحفظ حر، تضمين امنيتي هايايجاد استراتژي در برابر تهديد
  اطلاعات  غيرمجاز به اطلاعات، رمزگذاري افراد

  قانوني هاي اقدام

، تدوين قانون تجارت الكترونيكي، تدوين قوانين و مقـررات  تدوين قانون حقوق ملكيت فكري
 ، ارائـه كي ـتجارت الكترون يها دادگاه جاديامقررات موجود،  و قوانين در بازنگري و جديد، تغيير

ي اجتمـاعي، انتشـار قـوانين و مقـررات مربـوط بـه       ها رسانهبنيان  تحت راهنما خدمات اصول
   تيرا يپقانون كبازاريابي الكترونيكي، رعايت 

  مديريتي هاي اقدام

، رانيمـد  تي ـو حما يبانيپشـت صحيح، آموزش نيروي انسـاني،   پاداش سيستم انگيزه و طراحي
 يابي ـمتخصصـان بازار مسـتعد، جـذب    نيـروي  نگهداشـت  و توسعه مهارت منابع انساني، حفظ

ريابي مناسب، الكترونيكي، تدوين برنامه بازا استخدام متخصصان بازاريابيي، اجتماع يها رسانه
  تدوين استراتژي بازاريابي 
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  ي مربوط به پيامدهاها افتهي. 6 جدول

  كدهاي نهايي مقولات فرعي  مقوله اصلي

دها
پيام

  

سطح آگاهي مردم از برند، شناخت قبلي از خصوصيات برند، سهولت تمايز برند شركت از برنـد    آگاهي از برند
  د، تصور ذهني از برند، رضايت ذهني از برند برن آگاهي از بالايي سطح به يابيدسترقبا، 

 ادراككيفيت 
  شده 

بدون تلاش زيـاد از   سهولت استفادهي محصول، ها يژگيوكيفيت محصولات، كيفيت خدمات، 
   ازيموردن، كيفيت اطلاعات انتخاب تيجذابي، فن تيفيكخدمات، 

  تصوير برند
، ژهي ـو يهـا  شـنهاد يارائـه پ ي، منطق ـ يذارگ متيقتبليغ خلاقانه منجر به تصور مطلوب از برند، 

ي، تبليغات و عناصـر بصـر  ، كننده بازخورد مصرفي، ايجاد تصور مثبت از برند، مشتربه پاداش 
  لوگوي برند 

  وفاداري به برند
، ارائه خدمات بعـد از فـروش، انتخـاب    مناسب يبانيپشت، پاسخ به انتظارات مشتريانتعهد برند، 

، تمركز بر رضـايت مشـتري، ايجـاد مشـتري     ايجاد لذت در مشترينمايندگان فروش مناسب، 
  به شركت اعتماد مصرف كننده جاديا، ايجاد اعتماد در مشتريجذب مشتري،  ةجديد، هزين

نفوذ در بازار فعلي، توسعه و تنوع محصـولات، افـزايش سـهم شـركت، گسـترش جغرافيـايي،         توسعة بازار
  ديد، ايجاد انگيزه در كاربران، تمايز از رقبا، ترجيح شركتافزايش ميزان خريد، يافتن كاربران ج

  

  

  اصلي  ةي مربوط پديدها افتهي. 7 جدول
  كدهاي نهايي فرعيهاي همقول  اصلي ةقولم

صلي
ده ا

پدي
  

  سرگرمي
در كاربران، فـراهم كـردن    و آرامش ياحساس شاد، كننده سرگرم يمحتواي اجتماعي، ها يباز

  وليد محتواي جذابت، تفراغ اوقات امكان گذراندن

  تبليغات شفاهي
دوسـتان  افراد،  ة، خريد بر اساس توصيها ها و اشتراك كيتعداد لا يبررس، دهان به تبليغات دهان

  ديگران هاي، خريد بر اساس نظرخود يها و خانواده

  بودن روز به
رن بازاريـابي  مـد  يها يادگيري روش، خدمات سريع يرسان اطلاع، اطلاعات و اخبار يروزرسان به

توليـد محتـواي   ارائـه خـدمات،    بهتـر  يها مطالعه و تحقيق براي روش، اجتماعي يها رسانهدر 
  ي اجتماعيها رسانهمدرن در 

  سفارشي سازي
ي مشـتري،  ازهايني خريد بر اساس ها هيتوص، كنندگان مصرفارائه اطلاعات بر اساس نيازهاي 

، كننـدگان  مصـرف  ةتبليغات بر اساس سـليق  ةرائمشتريان، ا ازيموردن سهولت در كسب اطلاعات
  مخاطبان ةي اجتماعي بر اساس سليقها رسانهي متنوع در ها گروهايجاد 

  يريپذ تعامل

بـراي   برگـزاري مسـابقه  ، تعامـل اجتمـاعي بـراي توليـد محتـوا،      كننده مصرفارتباط شركت با 
ارتبـاط  اطلاعـات،   يگـذار  اشـتراك  به ، امكانهاي مخاطبان گذاري پست اشتراك  بهمشتركين، 

، در مورد نقـاط قـوت محصـولات و خـدمات     نظر تبادل، بازخورد يا فيدبك، گريكديبا  انيمشتر
  نظر امكان بحث و تبادلآسان نظرات،  ، بيان)ها نظرات يا كامنت(يي به گو پاسخ
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 بـين  نظـري  و دائمـي  ةس ـيمقا وسـؤال   پرسـيدن  تحليلـي  ابزارهاي از پژوهشگر ،كدگذاري محوري فرايند طي در
 پـارادايمي  مـدل  بـا  متناسب راها  مقوله و دهد توسعه را فرعي يها مقوله وها  مقوله بين روابط تا كند يماستفاده  ها مقوله

و هـا   مقولـه  بـين  ارتبـاط  از حـاكي  كـه  شود يم ساخته الگويي محوري، و باز هاي انجام كدگذاري بازمان  هم. شكل دهد
 ادغـام  تـا  شـود  يم ـاسـتفاده   انتخابي كدگذارية يرو از شدند، داده توسعهها  ارتباط كه اين زماني. است فرعي يها مقوله
در . شـود  تسهيل نوظهور ةنظرييك  قالب در ،اند شده  ييشناسا محوري و باز كدگذاري در كه ي فرعيها مقوله وها  مقوله
 شـكلي  بـه  را آن و كنـد  يم انتخاب را اصلية مقول ،برد يم كار به را كدگذاري قبلي يها گام نتايج انتخابي كدگذاري ،واقع
 بيشـتر ة توسـع  و تصـفيه  بـه  نياز كهرا  ييها مقوله و بخشد يم اعتبار را ارتباطات ،دهد مي ارتباطها  مقوله ساير بهمند  نظام
 از واضـحي  شـكل  بـه  ،كدگذاري انتخـابي  يها گامبايد اشاره كرد كه ) . 1998استراوس و كوربين، ( دهد يم توسعه ،دارند

و  بـاز  هـاي  كدگـذاري  بـا  همـراه  تعاملي، فرايندكدگذاري انتخابي از طريق يك  ،تر سادهبه عبارت  .نيستند مجزا يكديگر
 ـ شـرايط  مشتمل است براين مدل نظري . انجامد ميبه خلق مدل نظري  تيدرنهاو  شود يمانجام  محوري  شـرايط  ي،علّ

 يميمـدل پـارادا   2شـكل  . كننـد  يمرا تشريح  موردمطالعهاصلي ة ديپد كه پيامدها ها وراهبرد ،گر مداخلهشرايط  ي،ا نهيزم
  .دهد را نشان مي كشور عراق يمخابرات يها شركت ارزش ويژة برند يشافزا يبرا يكيالكترون يابيبازار يها توسعة فعاليت

  

  
  ارزش ويژة برند يشافزا يبرا يكيالكترون يابيبازار يها توسعة فعاليت يميمدل پارادا. 2 شكل

  كشور عراق يمخابرات يها شركت 
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در مراحل مختلف  هانظر نيا. استفاده شده است يابيبازار ةحوز استادان يو بازخوردها هااز نظر ،ييروا شيافزا يبرا
عات با مطال پژوهش جينتا ةسيمقا ،نيهمچ. است هشدها لحاظ  داده يآور جمع يمدل و ابزارها يدر طراح ژهيو به ،پژوهش

 يبـرا  .كمك كرده است ييروا شيو افزا ها افتهي ي، به اعتبارسنجارزش ويژة برندو  يكيونالكتر يابيبازار ةنيدر زم نيشيپ
 جينتـا  ،پـژوهش اند تا در صورت تكـرار   شده يطراح قيطور دق به) ها مصاحبه(ها  داده يآور جمع يابزارها ،ييايسنجش پا

  .بررسي شدنددقت  به جيتاو ن ليمحقق تحل نيتوسط چند ها داده ،نيهمچن. ديدست آ به يمشابه

  گيري و پيشنهادها نتيجه
را  هـا  آن و كننـد  مـي  دي ـپبه كاربران دسترسي  ها آن از طريق ها شركتي اجتماعي ابزارهاي جديدي هستند كه ها رسانه
طور كلي اين گونه  بهاست كه  يصطلاحايا الكترونيكي  ينترنتيا يابيبازار .وفادار باشندشركت  كه به برند كنند يم يقتشو

بهتر از رقبـا بـا    يبه نحو ،يانمشتر يازهايبرآوردن و فراتر رفتن از ن يقبه اهداف شركت از طر يابيدست: شود تعريف مي
بـا   تقابـل م يـد و حفـظ روابـط مف   يجادا فرايندعبارت است از  ينترنتيا يابيبازار. ينترنتا يجيتاليد هاي ياستفاده از فناور

اهداف هر دو طرف را  كه ينحو به ،كالاها و خدمات ها يدهتبادل ا يلمنظور تسه به ينترنتيا هاي يتفعال يقاز طر يانشترم
ي اجتماعي يكـي از ابزارهـاي جديـد    ها و رسانه شود يمبازاريابي الكترونيكي با استفاده از بستر اينترنت اجرا  .محقق سازد

، گـذارد  يم ـ ريبه برند تـأث  يكننده بر وفادار مصرف يتبا جلب رضا ياجتماع يها سانهراستفاده از . مبتني بر اينترنت است
تحقيقـات متعـدد در    رغم يعل. منافع متعددي داشته باشد تواند يمي اجتماعي ها بنابراين بازاريابي اينترنتي در بستر رسانه

در كشـورهاي كمتـر    ژهي ـو بـه  ،يع مختلـف ي اجتمـاعي در صـنا  هـا  كاربست بازاريابي اينترنتي در بسـتر رسـانه   ةاين حوز
ي بازاريـابي  هـا  تي ـفعال ةتوسـع يك مـدل كيفـي بـراي     ةبنابراين ارائ ؛بوده است موردتوجهكمتر  ،نظير عراق افتهي توسعه

ي از ري ـگ بهـره بـا  . مدنظر قـرار گرفـت   پژوهشگشا باشد كه در اين  راه تواند يمي اجتماعي ها الكترونيكي در بستر رسانه
محصـولات و   جـه يداشـته باشـند و درنت   يتـر  مناسـب  يزير برنامه تا دهندگان خدمات قادر خواهند بود ارائه ،يچنين مدل

 ـ منـد  نظـام مبتني بـر رويكـرد    ،كيفي پژوهشي ،اين هدفدستيابي براي  .دنياببهبود  يمخابرات يها خدمات شركت  ةنظري
و انبوهي از  شد انجام ي مخابراتي عراقها شركتاجرايي از  دانشگاهي و ةخبر 25ي عميق با ها مصاحبهبنياد با انجام  داده

كـه   شـد رادايمي ارائه پاشكل الگوي  به ،باز، محوري و انتخابي هاي كدگذاري انجامو كدها توليد شد كه پس از  ها مفهوم
  .شود يمدر ادامه تشريح 
 حـدي تشـريح   تـا  و كننـد  يم خلق را پديده با مرتبط مسائل و مباحث ،ها تيموقع كه است ي، رويدادهاييشرايط علّ

 ـ  از منظـور  ،تـر  سـاده بـه عبـارت    .ورزنـد  يم مبادرت پديده اين بهها  گروه و افراد چگونه، و چرا كه كنند يم  ي،شـرايط علّ
 پـژوهش در ايـن   .شـوند  يم ـمنجـر   آن بـروز  بـه  و گذارند يم اصلي مدل تأثير ةپديدكه بر  هستند هايي اتفاق يا رويدادها

ي سـاختار  ي، و عوامـل و نـوآور  ي، خلاقيـت فنـاور  ، عواملرسانة اجتماعي هاي ي، ويژگياجتماع نه، عوامليهز يريتمد
. اصلي مؤثر خواهند بود ةي پديدريگ شكلي شرايط علي شناسايي شدند كه مجموع برآيند اين عوامل در ها مقوله عنوان به

هـاي بازاريـابي    ضـرورت كـاهش هزينـه    ،ترونيكـي روزافـزون بازاريـابي الك   ةتوسـع هـاي اصـلي    يكي از محرك ،درواقع
هاي مختلف از تحقيـق و توسـعه گرفتـه تـا      هاي بخش هاست و بازاريابي الكترونيكي اين قابليت را دارد كه هزينه شركت
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يـابي  توسـعة بازار هـاي   يكـي از محـرك   ،روندهاي اجتماعي جوامع مختلـف  ،از طرف ديگر. مديريت برند را كاهش دهد

هـاي اجتمـاعي بـا     رسانه ةهمچنين توسع. شده است منجر در اين عرصه نيززياد سرعت تغييرات   ست كه بهالكترونيكي ا
بنـابراين   ؛شـود  تبـديل در زنـدگي انسـان    نشدني حذف ه است كه اين ابزارها به عنصر شدباعث  ها آن هاي خاص ويژگي

فناوري نيز يكـي   ةروندهاي توسع. بازاريابي نگاه كنندعنواني ابزار  هاي اجتماعي به ها نيز به رسانه بديهي است كه شركت
همچنين افزايش روزافزون اهميـت خلاقيـت و   . هاي بازاريابي الكترونيكي است فعاليت ةاي توسع از عوامل محرك و پايه

از ابزارهايي كه باعـث تسـهيل خلاقيـت و     تا ها پيش از پيش تلاش كنند كه شركت است هشدنوآوري در جوامع موجب 
 عوامـل سـاختاري نيـز بـه مسـائل سـاختاري درون      . سـت ها آن ، بهره ببرند كه بازاريابي الكترونيكي يكي ازشود وآوري مين

مـدنظر قـرار    تواند يمها به بهبود امور دروني خود، بازاريابي الكترونيكي  اشاره دارد كه با توجه به تمايل سازمان ها سازمان
  .گيرد

مستقيمي  ريتأثهاي بازاريابي الكترونيكي و تمايل به استفاده از آن  ند كه بر فعاليتي مجموعه عواملي بودشرايط علّ
هاي بازاريابي الكترونيكـي   ي در فعاليتاست كه از شرايط علّمربوط ي ا نهيزمبه شرايط  ،عد بعدي مدل پارادايميب .داشتند

در مـدل حاضـر   . هسـتند كـه در جامعـه وجـود دارد     يتر يكلو  تر يعمومي عوامل ا نهيزمشرايط  زيرا دارند؛كمتري  ريتأث
ي و اقتصـاد  شـدن، شـرايط   ياست، جهانيو س ا دولتعوامل مرتبط ب، ارتباطات و اطلاعات يفناوري شامل ا نهيزمشرايط 

 لياخير فناوري اطلاعات و ارتباطات به بخش مهمي از زندگي بشر تبد يها در سال. يي بودو اجرا يقانون هاي محدوديت
در كشـور   .شـده اسـت   منجر يابي الكترونيكيتوسعة بازاروكار و  به بهبود فضاي كسب ،آن روزافزون ةتوسعكه  است شده 

. كند يوكار را ناامن م كه فضاي كسب دهد يو قوانين رخ م ها استيدر س اي ، تغييرات گستردهدولت پس از تغيير هر ،عراق
مـانع  و دنبال كنترل منابع دولت هستند  زاب متعددي است كه بهوجود اح ،از مشكلات سياسي عراقديگر يكي  ،همچنين

 هاي بازاريابي الكترونيكي تـأثير بگـذارد   فعاليت ةتوسع هاي اين عوامل ممكن است بر اقدام. دنشو يهرگونه روند توسعه م
. سـان وجـود دارد  شكل يك به باًيتقرهاي عراقي  براي همه شركت وعوامل مرتبط با دولت و سياست است  ةدهند نشانكه 
. خواهد گذاشـت  ريتأثي بر تمايل به استفاده از بازاريابي الكترونيكي طوركل بهيكي از ديگر روندهايي است كه  شدن يجهان

ها بيش از هر زمان ديگري دوست دارند بر بازارها و مشترياني فراتر از مرزهاي ملي خود توجـه   امروزه شركت ،به عبارتي
ي اقتصـاد  يطشـرا . اسـت  اجـرا   قابـل ي اجتماعي ها در بستر رسانه ژهيو به ،بازاريابي الكترونيكي ةيكنند كه اين امر در سا

يـابي الكترونيكـي را   توسـعة بازار  تواند يمي است كه ا نهيزميي نيز بخشي از شرايط و اجرا يقانون هاي يتو محدودكشور 
يـابي الكترونيكـي در   توسعة بازارساعد نيست و براي ي وضعيت اين عوامل در عراق مطوركل به .خود قرار دهد ريتأثتحت 

  .شودبرطرف  ها نهيزمبايد موانع موجود در اين  ،هاي اجتماعي بستر رسانه
ي مـدل اعـم از   ها بخشيعني ساير  ها، ها و واكنش كنش از يا مجموعهي است كه با ا مقولهيا اصلي  پديدة محوري

 ،ي اجتماعيها هاي بازاريابي الكترونيكي در بستر رسانه فعاليت ةه به اينكه توسعبا توج. ي ارتباط داردا نهيزمي و شرايط علّ
 هاي همقول. كند يمرا توصيف  ها تيفعالهاي اين قبيل  ويژگي ،پژوهشاصلي مدل اين  ةمدنظر در مطالعه بود، پديد ةپديد

اسـتفاده از  . اصـلي بودنـد   ةپديـد هـاي   از ويژگـي  ،پـذيري  ي و تعاملساز يسفارش ،روز بودن به ،يشفاه تبليغات ،يسرگرم
تمايـل   به جذب مشتري و توانند يهستند كه م يهاي فعاليت نيتر جيرا ،سرگرمي و خريد آنلاينبراي  هاي اجتماعي رسانه
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و  هـا  هيبـراي توصـيف توص ـ   ، اغلـب همچنـين تبليغـات شـفاهي در بازاريـابي     .كننـد او به خريد مجدد محصول كمـك  

بودن  روز به تواند يم ،هاي بازاريابي الكترونيكي فعاليت همچنين. شود يگان به يكديگر استفاده مكنند مصرف يها شنهاديپ
ي اجتمـاعي  ها همچنين رسانه. كند يمكمك  محصولات يا نام تجاري بارةروز در انتشار اطلاعات بهبه  ؛ زيرارا بهبود دهد

هـا را افـزايش    ي محصولات و خـدمات شـركت  ساز يارشسفقابليت  ،كردن امكان دسترسي به اطلاعات كاربران با فراهم
بـين برنـد و    ةرابط ـي اجتماعي اسـت كـه بـه بهبـود     ها هاي مهم رسانه ي نيز يكي از ويژگيريپذ تعاملافزايش . دهد يم

ي از ري ـگ بهـره ي اجتمـاعي بـا   ها هاي بازاريابي الكترونيكي در بستر رسانه بنابراين فعاليت ؛شود يممنجر  كنندگان مصرف
  . كند يمرا در بازاريابي ادغام  ها هاي مثبت اين رسانه ويژگي ،ي اجتماعيها ي رسانهها صهيخص

منظور از راهبردها اين است كه ذيل شـرايط   .اشاره داردمسائل براي حل  دار جهت وهدفمند  هاي راهبردها به اقدام
 ،ي اجتماعيها يابي الكترونيكي در بستر رسانهبازارتوسعة ي براي ا نهيزمكه تشريح شد و با در نظر گرفتن شرايط اي  يعلّ

يتـي،  امني، فناوري، اقتصاديابي، بازار هاي اقدام شده ارائهدر مدل پارادايمي . يي بايد اجرا شودها حوزهي در چه هاي چه اقدام
. ي اجتمـاعي بودنـد  هـا  هاي بازاريابي الكترونيكي در بستر رسانه فعاليت ةتوسعراهبردهاي  ةدهند شكل ،يريتيمدي و قانون

يكي از عوامل موفقيـت در   ،هاي اجتماعي هاي بازاريابي الكترونيكي در رسانه توسعة فعاليتتدوين استراتژي مناسب براي 
هاي مخابراتي كشـور عـراق بـراي محصـولات خـود و       شركت جايي كه ؛هاي مخابراتي است افزايش ارزش برند شركت

 ةهاي مخابراتي در عراق بايد يك برنام ـ شركت ،برآن علاوه .گيرند را در نظر ميسبي منا دهند، قيمت خدماتي كه ارائه مي
برند را بيشتر و  ،تبليغاتي ايجاد كنند كه دانش و آگاهي مشتريان را از يك برند خاص گسترش و افزايش دهد و همچنين

بايد تمام نيازهاي مالي لازم براي همچنين  .شود يممنجر به افزايش تقاضا، ايجاد ارزش و تمايز  اين كار. بيشتر آشنا كند
فنـاوري و   هـاي  هـاي اقـدام   هزينه ةكنند نيتأم ،واقع دركه  كنند نيها و تجهيزات بازاريابي الكترونيكي را تأم خريد برنامه
امنيتـي   ايه ـ اقـدام . بدون هزينه نخواهد بود ها اقداماز اين  كي چيه ؛ زيراامنيتي، قانوني و مديريتي است هاي حتي اقدام

هـاي مخـابراتي    شركت ارزش ويژة برندافزايش  منظور به ،هاي بازاريابي الكترونيكي توسعة فعاليتبراي  كه دهد يمنشان 
الكترونيك مانند امنيت اسـناد، امضـاي الكترونيكـي، امنيـت اطلاعـات       امنيتي و خدمات يها رساختيبايد ز ،كشور عراق

بـه چـارچوب    ،هاي اجتمـاعي  هاي بازاريابي الكترونيكي در رسانه توسعة فعاليت نبرآ علاوه. شخصي و اعتماد طراحي شود
نيـز   هـا  اقـدام مجمـوع ايـن   . مطمئن سازد ها آن اطلاعات حفاظت كافيرا از  ها و افراد مناسب قانوني نياز دارد تا شركت

ي هـا  ياسـتراتژ و  هـا  برنامـه وين مربوط به تد امورنيازمند رويكردهاي مديريتي لازم در شركت است كه بخشي از آن به 
  . مناسب بازاريابي الكترونيكي و بخشي نيز به مديريت منابع انساني توانمند مرتبط است

ي اجتماعي كـه تحـت   ها هاي بازاريابي الكترونيكي در بستر رسانه توسعة فعاليتبراي  دار جهتهدفمند و  هاي اقدام
گروه ديگري از متغيرهـا قـرار    ريتأثبلكه اين راهبردها تحت  ؛شود ينمحقق م خود يخود بهياد شد،  ها آن عنوان راهبرد از

 و راهبردهـا  كـه  هستند تخصصي شرايطي ،گر مداخله شرايط. شود يمياد  گر مداخلهعنوان شرايط  به ها آن كه از رنديگ يم
در مـدل  . كنـد متفاوتي را ايجـاب   هاي اقدام تواند يم ،، يعني حضور يا عدم حضور اين شرايطسازند يم متفاوت را ها اقدام

 هـاي  ي و هزينـه فرهنگ ـ هاي محدوديت ،يفن هاي محدوديت :عبارت بودند ازر گ مداخلهشرايط  ،حاضر پژوهشپارادايمي 
توسـعة  يي بـراي پيشـبرد راهبردهـاي    تنهـا  بـه  ،يا نـه يزمي و شرايط فراهم بودن شرايط علّ ،تر سادهبه عبارت . ينگبرند
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هاي مخابراتي عراقي بايد به عوامـل   ي اجتماعي كافي نيست و شركتها ي الكترونيكي در بستر رسانههاي بازارياب فعاليت
 ثمـر  يبها را  ي شركتها تلاشتمام  تواند يمي فني و فرهنگي ها تيمحدودوجود . نيز توجه كافي داشته باشند گر مداخله

هـاي   فعاليـت  شـده  تمـام هـاي   هزينـه  توانـد  يم ،نيروي انساني متخصص در اين زمينه سنگين هاي همچنين هزينه. كند
د و كروضعيتي كه اجراي راهبردها را با چالش مواجه خواهد  ؛ي اجتماعي را افزايش دهدها بازاريابي الكترونيكي در رسانه

  . كنندهاي مخابراتي در عراق براي رفع اين مشكلات فكر اساسي  بايد مديريت شركت
يـا  ها ها و واكنش كنشة جيدرنت كه هستند ييها ستاده درواقعپيامدها . پيامدها بود ،پژوهشعد آخر مدل پارادايمي ب 
هـاي بازاريـابي    توسـعة فعاليـت   هـاي  اقـدام ي راهبردهـا يـا   ريكـارگ  به ،تر سادهبه عبارت  .نديآ يم به وجود پديده به پاسخ

بـه برخـي    ،گر مداخلهي و همچنين شرايط ا نهيزمي و ي اجتماعي با در نظر داشتن شرايط علّها الكترونيكي در بستر رسانه
پيامدهاي حاصـل   توسعة بازارو  به برند ، وفاداريبرند ، تصويرشده ادراك ، كيفيتاز برند يآگاه. خواهد شدمنجر پيامدها 

 راستا همي مشخص است كه اين پيامدها سادگ به .ي اجتماعي بودندها هاي بازاريابي الكترونيكي در رسانه توسعة فعاليتاز 
، برند عياتد ،برنداز  گاهيآيي نظيـر  ها مؤلفه ،ارزش ويژة برند ،)1991(مطابق مدل آكر . هستند ارزش ويژة برندبا مفهوم 

. شـود  را شـامل مـي  عـد رفتـاري   ي قيمتي در بها تفاوتدر بعد ادراكي و وفاداري به برند و تمركز بر  شده ادراك كيفيتو 
توسـعة  خوان است؛ امـا   هم ارزش ويژة برندي ها مؤلفهبا  به برند و وفاداري برند ، تصويرشده ادراك ، كيفيتاز برند يآگاه
 ارزش ويـژة برنـد  هرچـه   كـه  انتظار داشت توان يماست كه البته  ارزش ويژة برندخارج از  ،عنوان يكي از پيامدها به ،بازار

  .كننداقدام خود  توسعة بازارها با سهولت بيشتري بتوانند به  باشد، شركت بيشتر
يـا   ارزش ويـژة برنـد  ي اجتماعي بـر عناصـر   ها رسانههاي بازاريابي در  مثبت فعاليت ريتأثتحقيقات تجربي بر  ةعمد

 كننده مصرفاز طريق ميانجي درك  ،اجتماعي يها بازاريابي رسانه يها تيفعالمثبت  ريتأث. اند كرده ديتأكمتغيرهاي مشابه 
و تصـوير   هاي اجتماعي بر آگاهي برند هاي بازاريابي رسانه فعاليتمثبت  ريتأث ،)1399ه، و آين اعظمي( ارزش ويژة برندبر 

 ارزش ويـژة برنـد  ي اجتمـاعي و  هـا  ينفلوئنسـرهاي رسـانه  امثبت معنادار بـين   ةرابط ،)1399ي و معظمي، آباد مينع(برند 
شـارما و همكـاران،   (ي اجتماعي بر قصد خريـد  ها رسانهي بازاريابي ها تيفعالمثبت  ريتأثو ) 2021المكبولي و همكاران، (

ارزش بـه ارتقـاي    ،ي اجتمـاعي ها هاي بازاريابي در رسانه كاملاً مشخص است كه فعاليت ،واقع در. اند جملهاز اين ) 2020
  .آن است ديمؤنيز  پژوهشخواهد شد كه نتايج اين منجر  ويژة برند

هاي بازاريابي الكترونيكي در بسـتر   توسعة فعاليتمؤثر در  متغيرهاي ةكليشناسايي  ،حاضر پژوهشاما ويژگي خاص 
 شود كه مينتايج پيشنهاد  بر اساس. است پژوهش ةنوآوران ةجنببود كه  ارزش ويژة برندي اجتماعي براي افزايش ها رسانه

 شودي توجه ويژه ي اجتماعها بازاريابي الكترونيكي و رسانه ةدر حوز هاي مخابراتي عراق شركتبه آموزش نيروي انساني 
دانـش در  داراي اسـتفاده از مـديران باتجربـه و     ،همچنـين . آيـد هاي بازاريابي الكترونيكي فـراهم   توسعة فعاليت ةتا زمين
  . شود يهاي اجتماعي پيشنهاد م رسانه
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  منابع
يـانجيگري  برنـد بـا نقـش م    ةيـژ بر ارزش و يهاي اجتماع رسانه يابيهاي بازار  فعاليت يرتأث). 1399(اعظمي، محسن؛ آينه، معصومه 

-71، )4(31، فصلنامه علمي رسـانه ، )قطعات خودرو استان كرمانشاه ينتأم يها  شركت: يمطالعه مورد(كننده   درك مصرف
88 . 

در  ارزش ويـژة برنـد   بـر  اجتمـاعي  يهـا  شـبكه  تـأثير  مـدل  ةتوسع و طراحي). 1399(رضا ، آبادي؛ محمد، فرقاني؛ محمد، پورسعيد
 . 109-88، )2(6 ،مديريت اطلاعاتهوشمند، ونقل  حمل

بـر پاسـخ    ياجتمـاع  يها  رسانه يابياثر بازار). 1398( محمد؛ سميعي، فاطمهيدي، جاويم؛ كري، گل محمد؛ محمدباقر يدسجعفري، 
  . 94-82، )2(7، هاي ورزشي مديريت ارتباطات در رسانه، ارزش ويژة برند يانجيگريبا م يكننده محصولات ورزش  مصرف

، )چـاپ سـوم  ( رويكـردي جـامع  : شناسي پژوهش كيفي در مـديريت   روش). 1394(فرد، حسن؛ الواني، سيد مهدي؛ آذر، عادل  دانايي
  . تهران، انتشارات صفار

در  برنـد  يو وفـادار  يـد بر قصـد خر  رسانة اجتماعي يابيبازار يرتأث يبررس. )1396( هديزاده، م شعبانيمور؛ ت يي،آقااطمه؛ ف يي،رضا
تهران، مركز  يابي،اقتصاد و بازار يريت،مد يالملل  نيب يشهما، تهران يجيتاليلوازم د يها  فروشگاه: يمطالعه مورد يانرمشت
  . 59-48، كوشا گستر يها  شيهما

هـاي    هرسـان  يـابي بازار يهـا   تي ـفعال ريتحت تـأث  ارزش ويژة برندارائه مدل ). 1399(يدرضا حميدنيا، سع، ليلا؛ اندرواژ؛ محمدنافعي، 
  . 334-319، )45(12 ،وكار  كسبفصلنامه مديريت  .ياجتماع

و واكـنش   ارزش ويـژة برنـد  بـر   ياجتمـاع  يها  رسانه يابيبازار هاي  يتفعال يرتأث يبررس). 1399(ي، مهتا؛ معظمي، مجتبي آباد  مينع
  .50-37، )47(15، مجله مديريت بازاريابي .)يالشركت قفل : يمطالعه مورد( يمشتر
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