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Abstract 

Objective  

In recent years, online retail stores in Iran have experienced remarkable growth, emerging 

as a major platform for the distribution of goods and services. Beyond their expanding 

share of the retail market, these stores-empowered by digital technologies—have 

transformed the way customers engage with businesses. At the same time, the rapid 

expansion of the internet has given rise to new marketing approaches under the umbrella 

of social media marketing, which has become one of the most influential factors shaping 

the behavior of both consumers and business owners. The purpose of this study is to 

identify and conceptualize the key dimensions that influence social media marketing 

outcomes in online retail stores. 

 

Methodology  

This research adopts a qualitative, applied, and exploratory approach. Participants 

included advertising managers, online store executives active on social networks, and 

university scholars specializing in marketing and digital commerce. Data were collected 

https://doi.org/10.22059/jibm.2024.377862.4799
https://doi.org/10.22059/jibm.2024.377862.4799
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://orcid.org/0009-0006-6906-2308
https://orcid.org/0009-0007-0111-4295
https://orcid.org/0000-0002-3376-6788


 
 

A Paradigm Model of Social Media Marketing Outcomes in Online … | Hosseini et al. 1140 

 
through purposive sampling and semi-structured interviews with 13 experts who 

possessed direct experience with the study topic. The grounded theory method was 

employed to extract and categorize the factors influencing social network marketing 

outcomes. 

 

Findings 

Qualitative data analysis revealed six main categories: causal conditions, contextual 

factors, strategies, core phenomenon, intervening conditions, and outcomes. In terms of 

contextual conditions, two primary elements were identified: social media marketing 

goals and social media capabilities. With respect to causal conditions, the study 

recognized two major factors—namely, the current social network marketing processes of 

businesses and the effectiveness of their existing social network marketing practices. 

Regarding the core phenomenon, defined as social network marketing outcomes, two key 

indicators emerged: the determination of marketing programs within social networks and 

the identification of marketing advantages achieved through social networks. 

Furthermore, strategic approaches and actions were found to include online word-of-

mouth marketing, content marketing, and influencer marketing. The intervening 

conditions influencing these processes consisted of business policies, managerial 

characteristics, government media policymaking, and communication infrastructures. 

Finally, the outcomes of social network marketing in online retail stores were categorized 

into three principal dimensions: behavioral, cognitive, and emotional outcomes. 

 

Conclusion 

The findings provide novel insights into the mechanisms and consequences of social 

network marketing in Iran’s online retail sector. Notably, the study identifies three 

primary outcome dimensions—behavioral, cognitive, and emotional—that have received 

limited attention in previous research. These results contribute to the theoretical 

understanding of digital marketing outcomes and offer practical guidance for developing 

more effective social network marketing strategies in the online retail industry. 

 

 

Keywords: Social network marketing, Marketing outcomes network marketing, Digitalization, Online 

retail, Grounded theory. 
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  چكيده
 ينتـر  از مهـم  يكـي بـه  انـد و   مواجـه شـده   يريبا رشـد چشـمگ   يراندر ا ينآنلا يفروش خرده يها فروشگاه ير،اخ يها در سال :هدف
را بـه خـود    يفروش از بازار خرده يريتنها سهم چشمگ ها نه فروشگاه ينا. اند شده يلتبد يانمشتر يعرضه كالا و خدمات برا يبسترها

 نترنـت يگسترش ا يان،م يندر ا. اند دگرگون ساخته يزرا ن ياننحوه تعامل مشتر يجيتال،د هاي يفناور هاند، بلكه با اتكا ب اختصاص داده
از  يكـي عنـوان   شـده اسـت كـه امـروزه بـه      ياجتماع يها شبكه يابيتحت عنوان بازار يابيدر بازار يننو يكرديرو يريگ موجب شكل

ابعـاد اثرگـذار بـر     يـين و تب ييهدف پژوهش حاضـر، شناسـا  . مطرح است كارو و صاحبان كسب يدارانبر رفتار خر ها يوهش يناثرگذارتر
  .است ينآنلا يفروش خرده يها در فروشگاه ياجتماع يها شبكه يابيبازار يامدهايپ

 يغـاتي، تبل يهـا  شركت يرانپژوهش، مد ينكنندگان ا مشاركت. است يو اكتشاف يكاربرد يفي،پژوهش از انواع مطالعات ك ينا :روش
هـا و اطلاعـات مـرتبط و     داده يآور منظـور جمـع   به. بودند يو استادان دانشگاه ياجتماع يها در شبكه ينترنتيا يها فروشگاه يرانمد
بـا موضـوع مـورد     يو تجربه كاف تر يكدانتخاب نمونه استفاده شود كه متخصصان ارتباط نز براي ييها تلاش شد تا از شاخص يق،دق

 يانشـا . انجام شـد  ساختاريافته يمهن يها هدفمند و مصاحبه يريگ اطلاعات با استفاده از نمونه يگردآور ين،همچن. داشته باشند يبررس
از . ه اسـت عوامل و مطالب مرتبط با موضوع پـژوهش اسـتفاده شـد    ساييشنا يخبره برا 13 يپژوهش، از نظرها ينذكر است كه در ا

  .اثرگذار بر موضوع پژوهش اقدام كرده است يها مقوله ييبه شناسا ياد،بن داده يةنظر يكردپژوهش با رو ينا يگر،د يسو

 ي،محور يدةراهبردها، پد اي، ينهعوامل زم ي،علّ يطشش دسته از عوامل در قالب شرا يفي،ك يلحاصل از تحل يجبر اساس نتا :ها يافته
 يهـا  رسـانه  هـاي  يـت و قابل ياجتماع يها رسانه يابياهداف بازار اي، ينهزم يطدر رابطه با شرا. شد ييشناسا يامدهاگر و پ عوامل مداخله
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 يـابي بازار ينـد فرا: انـد از  قـرار گرفـت كـه عبـارت     ياصـل  ةدو مقول يعلّ يطدر دسته شرا. شد ييشناسا ياصل ةعنوان مقول به ي،اجتماع
 ـ ياجتمـاع  يها شبكه يابيبازار يوكار و اثربخش كسب يفعل ياجتماع يها شبكه  يـابي بازار يامـدهاي در رابطـه بـا پ  . وكـار  كسـب  يفعل
 يـاي مزا يـين و تع ياجتمـاع  يهـا  در شـبكه  يـابي بازار ةبرنام يينتع هاي خصپژوهش، شا يمحور يدةعنوان پد به ياجتماع يها شبكه
عنـوان   بـه  يرگذار،با افراد تأث يابيو بازار ييمحتوا يابيبازار ن،يدهان آنلا به دهان يابيبازار. شد ييشناسا ياجتماع يها در شبكه يابيبازار
دولـت و   يا رسـانه  گـذاري  ياسـت س يران،مـد  يفـرد  يهـا  مؤلفه ،وكار كسب هاي ياستس. راهبردها و اقدامات انتخاب شد ياصل ةمقول

 ياحساس ـ يامـدهاي و پ يشـناخت  يامـدهاي پ ي،رفتار يامدهايپ يت،گر بودند و در نها عوامل مداخله ينتر مهم ي،مخابرات هاي يرساختز
  .شدند ييشناسا يامدهاپ ياصل يها عنوان مقوله به

 يهـا  در فروشگاه ياجتماع يها شبكه يابيبازار يامدهايرا در خصوص پ يديجد ينشپژوهش دانش و ب ينا هاي يافته :گيري نتيجه
 يامـدهاي عنـوان پ  بـه  ،»ياحساس ـ«و  »ياختشـن « ،»يرفتـار « يامـد طور مشخص، سه پ به. دهد يارائه م يراندر ا ينآنلا يفروش خرده
هـا توجـه    گذشته كمتر به آن ياتشدند كه در ادب ييشناسا يراندر ا ينآنلا فروشي دهخر يها در فروشگاه ياجتماع يها شبكه يابيبازار

 يهـا  در فروشـگاه  ياجتمـاع  يهـا  شـبكه  يـابي بازار يامـدهاي پ ينـة مـؤثرتر در زم  يكردهايرو ةمطالعه، به توسع ينا يجنتا. شده است
  .كند يكمك م يراندر ا ينآنلا يفروش خرده

  
  .يگراندد تئور ين،آنلا يفروش خرده شدن، يجيتاليد ي،اجتماع يها شبكه يابيبازار يامدهايپ ي،اجتماع يها شبكه يابيبازا :ها كليدواژه

  
  

    



  
 

  4، شماره 17، دوره 1404مديريت بازرگاني،   1143

 

  مقدمه
 كـل  از درصـد  18 اكنـون  و دهـد  مـي  ادامه خود رشد به تر گسترده و فروشي خرده بخش از تر سريع 1آنلاين فروشي خرده
 كل از رصدد 30 كمابيش آنلاين فروش كه شود مي زده تخمين ،2024 پايان سال تا .دهد مي اختصاص خود به را فروش
 كـه  دهـد  مـي  رخ شـرايطي  در اتفاق اين حال، اين با ؛)2021، 2، ونگ، كائو و ليسان(دهد  مي تشكيل را ها فروشي خرده

 ها فروشگاه Coast و Karen Millen مانند دم برندهاي و اند شده بسته بريتانيا هاي خيابان در فروشي خرده هاي فروشگاه
ميليارد  و نيم 3دهد كه  نشان مي 2019هاي اجتماعي از سال  آمار رسانه). 2019، 3يمپسونس(اند  كاهش داده را هاامتياز و

 هـاي  شـبكه ). 2019، 4تيپكمـا (هاي اجتماعي در سراسر جهان وجود دارد و اين تعداد در حال افـزايش اسـت    كاربر رسانه
 هـاي  قابليـت  افـزايش  حـال  در 5و وي چت، ماي اسپيس توئيتريوتيوب، ، اينستاگرام، فيسبوك مانند اجتماعي هاي رسانه
امـروزه  ). 2019، 6صـديقي و بـارلو  (هسـتند   اجتمـاعي  هاي شبكه طريق از خريد هاي فرصت از استفاده براي خود تجاري

 محصـولات  ارائـه  بـراي  اينستاگرام و يوتيـوب  فيسبوك، مانند اجتماعي هاي رسانه هاي پلتفرم از 7مد بسياري از برندهاي
  ). 2020، 8وضعيت مد(كنند  يم استفاده خود

، يكـي از ابعـاد جديـد    9اجتمـاعي  هاي بازاريابي شبكه. بازاريابي را متحول كرده است ةپيشرفت عظيم اينترنت، شيو
 هـاي  انتقال اطلاعات مرتبط با برنـد از طريـق پلتفـرم    فرايند ،اجتماعي هاي بازاريابي شبكه. بازاريابي ديجيتال است ةشيو

، مـاي اسـپيس و وي چـت بـراي ارتبـاط بـا       تـوئيتر ي مانند فيسبوك، لينكداين، اينستاگرام، يوتيـوب،  اجتماع هاي رسانه
 ـ  ؛ كارلسـون 2022، 10عمران البانا، الالوان و ال(نفعان مختلف است  ذي رسـانة  ). 2021، 11و وولا ي، رحمـان، رحمـان، ويل

در مورد برندها و تقويت ارزش برند بـا   ها هو شايع ها عنوان ابزاري مؤثر براي كاهش سوءتفاهم گسترده به طور به اجتماعي
كنندگان براي تعامل، همكاري و تبادل اطلاعات و محتوا به صورت آنلاين  محور جديد براي مصرف ارائه يك الگوي داده

دهـد كـه    به مشتريان اجازه مـي  شبكة اجتماعي). 2022، 13؛ رويلهاك و بلانچارد2020، 12ابراهيم(شود  در نظر گرفته مي
، كـار، روي و  كوشـواها (هـاي آنلايـن مبادلـه كننـد      گو باشند و بتوانند تجارب مثبت يـا منفـي خـود را در پلتفـرم     داستان

هـاي هوشـمند همـراه نيـز بـه       علاوه، افزايش استفاده از تلفـن  به). 2021، 15؛ تاندن، روانكار و پريهر2022، 14ايلاواراسان
جاي  به رسانة اجتماعيكننده در صفحات  برند مصرف ةهاي اجتماعي براي ابراز تجرب نههاي رسا گسترده از پلتفرم ةاستفاد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Online retailing 
2. Sun, Wang, Cao & Lee 
3. Simpson 
4. Tjepkema 
5. Facebook, LinkedIn, Instagram, YouTube, Twitter, MyS- pace, and WeChat 
6. Siddiqui & Barlow 
7. Fashion brands 
8. State of Fashion 
9. Social Network Marketing (SNM) 
10. Albanna, Alalwan & Al-Emran 
11. Carlson, Rahman, Rahman, Wyllie & Voola 
12. Ebrahim 
13. Reveilhac & Blanchard 
14. Kushwaha, Kar, Roy & Ilavarasan  
15. Tandon, Revankar & Parihar 
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ايـن مزايـا   ). 2020، 2؛ چو، دنگ و چنگ2022، 1يوديدوچاترجي، كار و (هاي قديمي كمك كرده است  هاي رسانه پلتفرم

بـا برنـد بـراي تحريـك نيـت خريـد       براي انتشار اطلاعات مرتبط  شبكة اجتماعيهاي  رشد گسترده در استفاده از پلتفرم
 ،2022اكتبـر  در كـه   دهـد  ميآمار نشان ). 2022، 4؛ هانايشا2022، 3يوديدوگرور، كار و (اند  كننده را تسريع كرده مصرف

كه تعداد  ، در حالي)2022، 5ديتاريپورتال( وجود داشته استدر سراسر جهان در  شبكة اجتماعيميليارد كاربر  74/7بيش از 
ايـن ارقـام،    ،از ايـن رو  ؛)1401نيـوز،   گجـت  ( ه اسـت ميليون نفر بود 48هاي اجتماعي در ايران   ان شبكهتعداد كل كاربر

عنوان مجرايي براي ارتباطات برنـد اسـتفاده كننـد     به رسانة اجتماعياند كه از  هاي اخير تشويق كرده بازاريابان را در سال
  ). 2018، 6يداو و رحمان(

 بـه  بـراي  اجتمـاعي  ابـزار  عنـوان  بـه تـوان بيـان داشـت،     هاي اجتمـاعي مـي    اريابي شبكهدر ارتباط با پيامدهاي باز
 ويـژه  بـه  اجتمـاعي،  هاي شبكه به مربوط مسائل ،)2023 ،7گارائوس و تريبلماير( كنندگان مصرف اطلاعات گذاري اشتراك
 .اسـت  كـرده  جلب خود به تجاري و دانشگاهي محافل سوي از را مستمر توجه كنندگان، مصرف خريد رفتار بر تأثير براي

كند تا رفتار  هاي اجتماعي، مشتريان را تشويق مي هاي اجتماعي از شبكه شواهد تجربي گسترده نشان داده است كه نشانه
 ايـن  .)2023، 8شن(بيشترين قشر مستعد ابتلا به آن هستند   جوانان ،پذيرش خريد را تا حدي شكل دهند كه از اين ميان

 گـذاري  اشـتراك  سـرعت  توانـد  مـي  كـه ) 2024 ،9هو و دو، ژو،( شود مي داده نسبت اجتماعي هاي شبكه يرتأث به حدي تا
 برخـي  ).2020 ،10يوانگ و هاجل يچارد،ر ،تجويدي( كند تسريع خاص كننده مصرف هاي گروه برخي ميان در را اطلاعات

ـ   اجتمـاعي  مختلـف  هـاي  ويژگـي  تـأثير  تحـت  كه را كالاها خريد در شبكة اجتماعي پيامدهاي تأثير ،كنندگان مصرف از
از  متقاعدكننـده  هـاي  پيـام  كـه  كننـدگاني  مصـرف  زمينـه،  ايـن  در ).2021 ،11لـي  و شين( دانند مي مؤثر ،است اقتصادي

رفتـار   قصـد  نتيجه در كنند، مي بيشتر مثبت هاي پيام اين با را خود تعاملات احتمالاً كنند، مي هاي اجتماعي دريافت شبكه
 ون و بـرودر ( دهـد  كـاهش  را خريـد  اطمينـان  عـدم  از ناشـي  شده درك ريسك تواند مي كه گيرد شكل مي نلاينخريد آ
 چسبندگي ايجاد و بيشتر مشتريان يافتن براي اجتماعي ةشبك بازاريابي از هميشه توليدكنندگان بنابراين، ).2019 ،12هاوت
تنـاكون و   يداكيس،سـار  ،بنسـون  ).2020 ،13كـار  كومـار  و چاترجي( كنند مي استفاده كنندگان  مصرف و شركت بين كاربر

 بـا  اجتماعي هاي شبكه در تجاري هاي فرصت و شخصي اطلاعات تجاري ارزش كه كنند مي استدلال) 2019( 14ينگارداز
اسـاس،   ايـن  بـر . يافـت  خواهـد  ادامه اجتماعي هاي شبكه از استفاده در كنندگان مصرف توسط شده صرف زمان افزايش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chatterjee, Kar & Dwivedi 
2. Chu, Deng & Cheng 
3. Grover, Kar & Dwivedi 
4. Hanaysha 
5. Datareportal 
6. Yadav & Rahman 
7. Treiblmaier & Garaus 
8. Shen 
9. Zhou, Du & Hou 
10. Tajvidi, Richard, Wang & Hajli  
11. Shin & Lee 
12. Broeder & van Hout 
13. Chatterjee & Kumar Kar 
14. Benson, Saridakis, Tennakoon & Ezingeard  
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 گرفتـه  نظر در كنندگان مصرف خريد رفتار بر كليدي گذارانتأثير عنوان به اي گسترده طور به ،هاي اجتماعي بي شبكهبازاريا
  ).2024 ،و و همكارانژ( شود مي

هـا و مسـائلي از ايـن قبيـل نيـز       هـا، تحـريم   شدت زياد اسـت و محـدوديت   ها نيز در كشور ايران به اين شبكه تأثير
كمـك   بـه  ،هاي اجتمـاعي  بازاريابي شبكه. ها بگيرند ران ايراني را براي استفاده تجاري از اين شبكهاند جلوي كارب نتوانسته
كار در دوران تحريم نقـش مهمـي داشـته     و تواند در موفقيت كسب مي ،هاي مربوط به بازاريابي در دوران تحريم استراتژي

 هاي اجتمـاعي صـورت گرفتـه    پيامدهاي بازاريابي رسانهاي كه در خصوص نتايج و  البته، با وجود تحقيقات گسترده. باشد
. كننـد  مـي  اسـتفاده هاي اجتمـاعي   اي و با آزمون و خطا از ابزار رسانه سليقه طور بهها  ، هنوز مديران بازاريابي شركتاست
هـاي بـزرگ و كوچـك و حتـي      شـود كـه شـركت    مشـاهده مـي   ،مثال، با نگاهي دقيـق بـه صـفحات اينسـتاگرام     براي
اين امر نشان از آن دارد كـه  . كنند شوند با رويكرد مشابه عمل مي كارهاي شخصي كه توسط يك فرد مديريت مي و كسب

هـاي اجتمـاعي    را از عموم كـاربران رسـانه   ها آن هكاند مراحل و قواعد اجرايي مشخصي  هنوز نتوانسته ،مديران بازاريابي
شـدن   اثـر  شدن نقـش ايـن ابـزار قدرتمنـد و بـي      رنگ لندمدت موجب كمله در بئاين مس. يا به كار برند كنندمتمايز، ابداع 

هـاي اجتمـاعي،    شود كه اينترنت و شبكه در همين راستا گفته مي. هاي اجتماعي خواهد شد هاي بازاريابي در شبكه فعاليت
طرفـه و در   صـورت دو  بـه  ،به اين صورت كه روابط بين برند و مشـتري . اند روابط بين مشتريان و برند را از پايه تغيير داده

ها نتوانند اين روابـط بـين مشـتري و     كه شركت در صورتي. صورت مشتري به مشتري تبديل شده است بسياري موارد به
هاي مستتر در اين ابزار  هاي اجتماعي بهبود دهند، ممكن است شاهد از بين رفتن فرصت و بين مشتريان را در شبكه برند

هاي اجتمـاعي   هاي اينترنتي در شبكه هاي تبليغاتي، مديران فروشگاه كه مديران شركت كنيم مشاهده ميدر ايران . باشيم
 بازاريـابي  هـاي  فرصـت  دليـل  بـه كالا، باميلو، زنبيل، باني مد، ديجي استايل و تكنولايـف،   هاي آنلاين ديجي در فروشگاه

 جهاني و ارتبـاط  سطح در محصولات رفيمحصولات، مع ةعرض و معرفي هاي هزينه از قبيل كاهش ،هاي اجتماعي شبكه
تـا در بـازار    باشـند  حداكثري را داشته ةاستفادهاي اجتماعي  شبكههاي نوين بازاريابي  از روشمشتريان،  با سريع و آسان

بـر پيامـدهاي بازاريـابي     مؤثرتمركز بر عوامل  كه باضروري است از اين رو . يا به حاشيه نروندنشوند رقابتي آينده حذف 
 هدف اصلي پژوهش حاضـر، طراحـي   بر اين اساس،. نوين تجارت پرداخته شود ةشيوتقويت اين  هب ،اجتماعي هاي كهشب
هـاي پيامـدهاي بازاريـابي     هـا و شـاخص   مؤلفهاجتماعي و شناسايي ابعاد،  هاي شبكه بازاريابي پيامدهاي پارادايمي يالگو

  . هاي اجتماعي است شبكه

  مباني نظري پژوهش

  هاي اجتماعي شبكهبازاريابي 
 قابـل  طـور  بـه  ،ندديرس ـ مـي  فروش به و نددش مي عرضه بازار به مصرفي كالاهاي كه هايي روش ،تاكنون گذشته ةده از

 بـه  بريتانيـا  در ،بـار  اولـين  بـراي  آنلاين فروش ،2022 نوامبر در. است كرده تغيير تكنولوژيكي مختلف عوامل با توجهي



  
 

  1146  حسيني و همكاران|...هاي اجتماعي در ي الگوي پارادايمي پيامدهاي بازاريابي شبكهطراح

 
 بـه  دسـتيابي  بـراي  نوآورانـه  و جديد هاي راه دنبال به دائم 2فروشان خرده ).2022، 1اس اُ ان( رسيد فروش كل از درصد20

 بـراي  اجتماعي هاي شبكه از استفاده شامل ،محبوب هةفزايند رويكرد. هستند كننده مصرف ةتجرب بهبود و جديد مشتريان
 دهـان  بـه  دهـان  و 3ديجيتـال  بازاريـابي  ايه كمپين طريق از محصولات ترويج و برندها تأييد مشتريان، با ارتباط برقراري
 در. كردنـد  تجربـه  را انفجـاري  رشد اجتماعي هاي شبكه هاي سايت. )2017 ،5گروال، روگيوين و نوردفالت( است 4آنلاين
 ).2022 ،6اسـميت ( شـد  برآورد جهان سراسر در اجتماعي هاي شبكه فعال كاربر ميليارد 3بيش از  مجموع در ،2022 سال
 ةهفت ـ در ،ساله 24 تا 16 هاي بريتانيايي از درصد 99 حدودنشان داد كه ) 2023( 7نتايج پژوهش كارسون ،2022 سال در

 كـه  اسـت  شده باعث ،اجتماعي هاي شبكه در ها فعاليت و افراد افزايش اين .كردند  استفاده اجتماعي هاي شبكه از گذشته
 جهـان باشـد   سراسـر  در كـاربر  ميليـارد  2بيش از  با اجتماعيهايي  شبكه پلتفرم ترين فيسبوك، محبوب هايي مانند شبكه

 هـاي  شـبكه  در ي كـه بررسـي كردنـد،   هـاي  شركت درصد 79 كه نشان دادند )2018( 8پارسنيس و بيرد. )2022 اسميت،(
 از درصـد  20 از بيش صرف براي ،ها شركت از درصد 38نيز نشان دادند كه ) 2020( 9دولگا و لرد .داشتند حضور اجتماعي

 در كـه  دهـد  مـي  نشان اين. كردند ريزي برنامه 2018 سال در اجتماعي هاي شبكه هاي كانال در خود تبليغاتي ةبودج كل
 روشـي  تا دارند تمايل و كنند مي ايفا مهمي نقش اي فزاينده طور به اجتماعي هاي شبكه هاي پلتفرم ديجيتال، تجارت عصر

  .دهند تغيير كنند، مي برقرار ارتباط مشتريان با و كنند مي بيبازاريا را خود كالاهاي فروشان، خرده كه را

  فروشي خرده هاي فعاليت شدن ديجيتالي
 ماننـد  تكنولـوژيكي  هاي نوآوري ساير و اينترنتي فروش در توجه قابل رشد دليل به گذشته ةده در فروشي خرده انداز چشم

 اسـت  شـده  بزرگـي  تحـول  دسـتخوش  ،12مجـازي  عيـت واق خريد هاي پلتفرم يا 11مصنوعي هوش ،10ديجيتال بازاريابي

 طـور عميقـي   بهاين تغييرات  ).2019 ،14و پاوليز سينگلتون ،رينولدز دولگا، ؛2016 ،13، دولگا، ريدلزدن و لانگليسينگلتون(
را تغييـر داده   كـار  و فروشان با مشتريان براي افزايش سـود كسـب   ارتباط خرده ةنحوكالاهاي مصرفي و  ةمبادلهاي  شيوه
 تسـهيلات  و 16ديجيتـال  بازاريـابي  ،15چندكانالـه  فروشي خرده مانند فروشي خرده جديد اشكال. )2020 لرد، و دولگا( است
 هـاي  برنامـه  طريق از تواند مي اكنون مشتري. اند داده تغيير را مشتريان خريد ةتجرب و اند شده ظاهر 17آوري جمع و كليك

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. ONS 
2. Retailers 
3. digital marketing campaigns  
4. online (e) word-of-mouth 
5. Grewal, Roggeveen & Nordfalt 
6. Smith 
7. Carson 
8. Baird & Parasnis 
9. Dolega & Lord 
10. digital marketing 
11. artificial intelligence 
12. virtual reality shopping platforms 
13. Singleton, Dolega, Riddlesden & Longley 
14. Dolega, Reynolds, Singleton & Pavlis 
15. omni-channel retailing 
16. digital marketing  
17. click & collect facilities 
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 رويكـرد  ايـن  ).2016 ،2پريپـوراس  و پاتـانو ( باشد داشته دسترسي »1حركت حال در« كالاها مرور و خريد به ،همراه تلفن
 كننده مصرف تعامل هاي كانال شود، مي شناخته كاناله چند فروشي خرده عنوان به اغلب كه كالا خريد و فروش براي جديد

 يـا  قيمـت  فـوري  ةمقايس ـ ته،ساع 24 خريد يعني راحتي ،آفلاين و آنلاين هاي كانال قوت نقاط از استفاده با را با شركت
 كـه  هايي راه از يكي ).2019 ،4بل آريباس و دولگا ديويس، ؛2016 ،3چوپرا( امكانات افزايش داده است آوري جمع و كليك

 هـاي  رسـانه  هاي كانال شناسايي ديجيتال، محتواي ايجاد طريق از اند، شده سازگار تغييرات اين با عمده فروشان خرده كه
 بـين  كـه  رسـد  مـي  نظـر  بـه  ).2014 ،5وريسـيمو  و تيـاگو ( اسـت  بازاريابي هاي استراتژي در ها آن امادغ و مؤثر اجتماعي

 كنـد  مـي  تضمين) 2018 ،6نير و هوساناگر لي،( كاناله چند استراتژي اتخاذ كه دارد وجود نظر اتفاق تر بزرگ فروشان خرده
 گرفتـه  نظـر  در ،كننـد  مـي  اسـتفاده  بازاريـابي  مختلفهاي  پلتفرم از تركيبي از اغلب كه جديد عصر مشتريان نيازهاي كه
 شـود  مـي  مربوط روشي به بازاريابي براي كاناله چند استراتژي ).2017 ،8همكاران و حسين ؛2017 ،7لي و كانان( شود مي
 ،مكـاران و ه لـي ( كند ايجاد برند براي اي يكپارچه ةتجرب تا است شده يكپارچه و مرتبط يكديگر با بازاريابي كانال هر كه

 اسـت  داده افزايش را فروش درصد 31 تا موارد برخي در يكپارچه رويكرد اين كه است شده گزارش براين، علاوه). 2018
 توانـد  مـي  ديجيتـال  بازاريابي و هم فيزيكي بازاريابي هم در ،رويكردي معرفي و چنين دهد مي نشان كه) 2016 ،9ريگبي(

 جديد رويكرد اين كليد ،كار و كسب بازاريابي عمليات در اجتماعي هاي شبكه غاماد .دهد افزايش را فروش و مشتري ةتجرب
 بـراي  هـم  و فروشـان  خـرده  بـراي  هم قدرتمندي ذاتاً ابزار عنوان به اجتماعي هاي شبكه. است بوده) بازاريابي چندكاناله(

 ايجـاد  سـاختن،  امكان  ،رويكردي نينچ كليدي مزاياي ).2021 ،10براناگان و رو دولگا،( شوند مي گرفته نظر در مشتريان
 مقيـاس  در )كننده مصرف(ديد كاربر  افزايش و كاربر توسط شده توليد محتواي مورد در بحث و گذاري اشتراك آفريني، هم

 شركت تعامل و كند مي تسريع را موجود و جديد خدمات و محصولات خصوص در اطلاعات انتشار همچنين. است جهاني
 حـال،  ايـن  با). 2021 ،و همكاران دولگا( كند مي تسهيل را كننده مصرف به كننده مصرف آنلاين ةصيتو و كننده مصرفـ 

 كمـي  تحقيقـات  ويـژه،  بـه  و است نشده درك كاملاً وكار كسب تجارت نتايج بر ،اجتماعي هاي شبكه بازاريابي دقيق تأثير
  .است كم پديده اين به مربوط

  يهاي اجتماع پيامدهاي بازاريابي شبكه
هـاي اجتمـاعي و    دهد كه براي درك بهتر مزايا و پيامـدهاي بازاريـابي شـبكه    شواهد حاصل از تحقيقات كيفي نشان مي

ايـن   .كننـد  هاي مختلفي را اجرا و از معيارهاي متعددي اسـتفاده مـي   سازوكارها  كار، شركت و اثربخشي آن بر نتايج كسب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. on the go 
2. Pantano & Priporas 
3. Chopra 
4. Davies, Dolega & Arribas-Bel 
5. Tiago & Veríssimo 
6. Lee, Hosanagar & Nair 
7. Kannan & Li 
8. Hossain & et al 
9. Rigby 
10. Dolega, Rowe & Branagan 
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 تـا  گرفتـه  الكترونيكي دهان به دهان تبليغات مانند هايي سازوكار طريق از انمشتري با يافته بهبود ارتباط يك از ها سازوكار

 بـا  كـه  فروشـاني  خـرده  مزايـاي  از يكي .است متفاوت خاص هاي كمپين مشاركت و موفقيت پيشرفت، رديابي معيارهاي
 برقـراري  توانـايي  كـه اسـت   مختلـف  هاي پلتفرم با ارتباطي قدرت افزايش شوند، مي درگير اجتماعي هاي شبكه بازاريابي
 هاي پلتفرم طريق از كه مشتري بازخورد. )2020 دولگا و لرد،(كند  مي ايجاد را مرتبط اطلاعات انتشار و مشتريان با ارتباط
 كـاهش  را محصـول  يك يا تجاري نام يك به سوءتفاهم تا كند مي كمك شركت به ،آيد مي دست به اجتماعي هاي شبكه
 سـاير  يـا  مربوطـه  شـركت  توسـط  راحتـي  بـه  مشتريان هاي ؤالس ترتيب، همين به). 2019 ،1زيكاوا و رو پاتياس،( دهد

 خـوبي  فرصت تواند مي همچنين ،اجتماعي هاي شبكه در شده گذاشته اشتراك به ارتباطات .است رسيدگي قابل مشتريان
 بـا  شـركت  طرفـه  يـك  بازاريابي هاي كانال ساير خلاف بر ،بالقوه و فعلي مشتريان با خودشان تا باشد فروشان خرده براي

 ،اجتمـاعي  هـاي  شبكه بازاريابي از مؤثر ةاستفاد ).2020 دولگا و لرد،( كنند برقرار ارتباط تلويزيون، يا ايميل مانند مشتري
 يك به شركت رويكرد تغيير مستلزم است ممكن اين. است شفقت و اعتماد بر مبتني مشتريان با تعاملي ةرابط يك شامل
و  پاتيـاس ( شـوند  درگيـر  اجتمـاعي  هـاي  شبكه محتواي با تر فعال مشتريان آن در كه باشد اجتماعي مشاركتي ژياسترات

  ).2019 ،همكاران
: شـود  مـي  مربوط برند شهرت به ،اجتماعي هاي شبكه بازاريابي از استفاده كليدي و پيامدهاي ها مزيت از ديگر يكي

 يـك  دربـاره  بـد  و خـوب  هـاي نظر و كننـد  مي تأييد را برند يك وكنند  مي راربرق ارتباط يكديگر با مشتريان كه هايي راه
 و جغرافيـايي  ةگسـترد  ةبـالقو  مقيـاس  برنـد،  شـهرت  افـزايش  براي اجتماعي هاي شبكه مزيت. كنند مي منتشر را شركت
 كـه  بگذارند اشتراك هب را خود هاينظر و توانند مي كنندگان مصرف زيرا ؛است الكترونيكي دهان به تبليغات دهان جمعيتي

 مونـوز  و ماسـترو  هرنانـدز  نيتو،( شود گذاشته اشتراك به و تجسم جهان سراسر در كاربران ساير توسط تواند مي راحتي به
   ).2014 ،2گالگو

  تجربي پژوهش ةپيشين
 وجـه  سـپس ؛ شود مي پرداخته پژوهش يرهايمتغ با مرتبط ةگرفت صورت مطالعات از يبرخ مرور به ابتدا در بخش نيا در
 يهـا  رسـانه  يابي ـبازار نهيزم در شده انجام يها پژوهش انيم دري، كل طور به .خواهد شد انيب ها پژوهش ريسا با آن زيتما

 و اجتمـاعي  هـاي  شـبكه  بازاريـابي  ميـان  رابطـه  با رابطه در يشمار انگشت و محدود قاتيتحق ،آن پيامدهاي و اجتماعي
 تـأثير  و اند پرداخته موضوع نيا به پراكنده صورت به مطالعات اكثر .است شده انجام مشتريان رفتاري و شناختي پيامدهاي

 ارائـه  مختلف ابعاد نظرگرفتن در با يكل يالگو يك و اند بررسي كرده شاخص سه اي دو بر را ياجتماع يها رسانه يابيبازار
 از اسـتفاده  بـا  هك ميهست آن يپ در ،كننده مصرف رفتار اتيادب در ها افكش نيا پوشش منظور به مطالعه، نيا در .اند كردهن

 مشتريان بررا  آن پيامدهاي وكنيم  ييشناسا را اجتماعي هاي شبكه بازاريابي يديلك يها سنجه و ها شاخص ،يفكي روش
  .دهيم ارائه پارادايمي الگويي قالب در ،بنياد داده تئوري روش از استفاده با

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Patias, Rowe & Cavazzi 
2. Nieto, Hernandez-Maestro & Mũnoz-Gallego 
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 تكيه با برند ويژه ارزش بر اجتماعي هاي رسانه بازاريابي هاي فعاليت پيامدهاي سيبه برر) 1402(مثال، لازار  طور به 

جتماعي ا يها سانهريابي زارثير باأتبه بررسي ) 1402(نيا  ديانتي و سعيد. اند برند پرداخته الكترونيكي ةتجرب ميانجي نقش بر
همچنـين در پژوهشـي   . انـد  پرداختهجتماعي ا يها نهسارمنافع  و برند تجربةنقش ميانجي  با يمشترـ   برند ةژيارزش و بر

نقـش   بـا  برند به يبر وفادار ياجتماع يها رسانه يابيبازار تأثير، فقط اند دادهانجام  )1400( كوثري و كرهاني كه كچويي،
زاريـابي  با تأثيرنيز به بررسي ) 1401(خسروي لقب، سياوشي و بصير . شده است بررسي برند ةژيوارزش  و اعتماد يانجيم

بررسـي   نيـز بـه   )2022( 1حافظ. پرداختندكننده در مشتريان فروشگاه اينترنتي ديجي كالا  ديجيتال بر رفتار خريد مصرف
 بـه بررسـي  ) 2020( 2يئـو اونگ، خو و  ،كوي. برند پرداختند ويژه ارزش بر اجتماعي هاي رسانه بازاريابي هاي فعاليت تأثير

  .كننده پرداختند آن بر ارزش ويژه برند مبتني بر مصرف تأثيرشده و  اجتماعي دركهاي  هاي بازاريابي رسانه فعاليت
هـاي مختلـف پيامـدهاي     و سـنجه  ابعـاد  نظرگـرفتن  در بـا  جـامع  طور به هك يپژوهش شده، انيبا توجه به مطالب ب 

پيامـدهاي  ة كننـد  ينبينـي عوامـل تعي ـ   در پـيش  خصوص به و صورت نگرفته ،باشد پرداخته هاي اجتماعي بازاريابي شبكه
  .است نشده ارائه ، الگوي جامعيهاي اجتماعي بازاريابي شبكه

  شناسي پژوهش روش
 و امعن ـ مطالعـه  نيا ،يريتفس ميپارادا اساس بر .است برده بهره ها ه داد و اتيادب يبررس در يريتفس ميپارادا از مطالعه نيا

 ني ـا در رايز ؛ابدي دست يتشافاتكا به قيعمي ها مصاحبه قيطر از تا است ردهك ريتفس را يبررس مورد موضوع انجام علل
 دنيرس ـ حاضر، پژوهش در مدنظر تيواقع هك افتي دست چندگانه يها تيواقع ييشناسا به توان يم يدرون نگاه با دگاهيد
 ارائه را آنلاين يفروش خرده هاي فروشگاه در اجتماعي هاي شبكه بازاريابي پيامدهاي هك است يابيبازار ةحوز در ييالگو به
  .دهد يم

 پيامـدهاي  يبرا ييالگو ةارائ دنبال به ي،فكي رديكرو صورت به و است يتشافكا ياربردك هدف لحاظ به پژوهش نيا
 3ادي ـبن داده يـة نظر ياسـتراتژ  از ،يبررس ـ نيا در .است آنلاين فروشي خرده هاي فروشگاه در اجتماعي هاي شبكه بازاريابي

 مـا  ،موضـوع  ةدربار بحث ،زين و هاركتف و هانظر تبادل هكنيا دليل به گر،يد يسو از .است شده ستفادها ها داده ريتفس يبرا
 ييشناسا براي ها دادهي آور جمع يبرا ساختار بدون و افتهيساختار مهين ةمصاحب از رد،ك يم تر يكنزد پژوهش اهداف به را

 يراسـتا  در بتـوان  تـا  شـد  گرفته مشورت يمطالعاتة حوز در صمتخص نيچند از ابتدا اساس، نيا بر .شد استفاده ها مقوله
 نيچنـد  از ينظرخـواه  و راهنمـا  استادان با مشورت با سپس و شود استخراج هياول مرتبط هاي سؤال ،موردمطالعه موضوع

 ،نننـدگا ك تكشـر  از مصـاحبه  در رو، ني ـازا .شد اقدام حاضر پژوهش با مرتبط هاي سؤال ردنك يينها به ،گريد متخصص
 آنلايـن  فروشي خرده هاي فروشگاه ةحوز در اجتماعي هاي شبكه بازاريابي پيامدهاي مختلف هاي سنجه و ابعادة هم ةدربار
 اي زمينـه  شرايط كلانة مقول بخش در ها مصاحبه هاي سؤال ازجمله .ارزيابي شد آمده دست به اطلاعات و پرسش ايران در

  :ردك هاشار ليذ موارد به توان يم ،حاضر مطالعه
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Hafez 
2. Koay, Ong, Khoo & Yeoh 
3. Grounded theory 
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 ند؟ا فروشي آنلاين كدام خرده هاي فروشگاه ةحوز در اجتماعيهاي  شبكهاي پيامدهاي بازاريابي  عوامل زمينه 

  فروشي آنلاين چه عواملي وجود دارد كـه   خرده هاي فروشگاه ةحوز در اجتماعيهاي  شبكهبراي ايجاد بازاريابي
در  اجتمـاعي هـاي   شـبكه ت پيامـدهاي بازاريـابي   امـا بـر ميـزان و شـد     انـد؛  تحت كنترل و اراده شركت نبوده

 فروشي آنلاين اثرگذارند؟ خرده هاي فروشگاه

 كنترل(گونه عوامل وجود دارد؟  به نظر شما راهي براي كنترل اين با فرض در اختيار بودنِ قدرت(  
و  باز يها پرسش ،مطالعه در اثرگذار و مرتبط يها مقوله به دنيرس و موضوع به دنيبخش جهت يبرا گر،يد يسو از

 تا موضـوعات  شدند ضبط يصوت ليفا قالب در مباحث مصاحبه، هنگام در. شدند مطرح مصاحبه نيح زين يگريد يليمكت
 يراحت ـ بـه  توسط پژوهشگر مرتبط و مهم موارد تا شدند تبديل متن به ها ليفا نيا سپس شود؛ ثبت املك و دقت مالك با

  .شود استخراج
هـاي   هـاي اينترنتـي در شـبكه    هاي تبليغـاتي، مـديران فروشـگاه    مديران شركت :بودند ازعبارت  كنندگان مشاركت

 استادان ،كالا، باميلو، زنبيل، باني مد، ديجي استايل و تكنولايف و همچنين هاي آنلاين ديجي اجتماعي شاغل در فروشگاه
 در .بودنـد   هاي اجتمـاعي انجـام داده   ابي شبكهبازاري ةكه تحقيقاتي در زمين) بازاريابي(مديريت بازرگاني  ةرشتدانشگاهي 

  .شود يمشاهده م پژوهش در نندگانك تكمشار مشخصات 1 جدول

  مصاحبه در نندگانك تكشر مشخصات. 1جدول
  كاري ةتجرب  شغل  ميزان تحصيلات  جنسيت شماره

  11  عضو هيئت علمي دانشگاه  دكتري  زن 1
 13  عضو هيئت علمي دانشگاه دكتري زن 2

 17  عضو هيئت علمي دانشگاه كتريد مرد 3

  20  كارشناس ارشد  كارشناسي ارشد  مرد 4
  14  كارشناس ارشد  كارشناسي ارشد  زن  5
  30  مدير ارشد تبليغات  كارشناسي ارشد مرد  6
  21  مدير ارشد  تبليغات  كارشناسي ارشد  مرد  7
  12  مدير ارشد تبليغات  كارشناسي ارشد مرد  8
  13  ديجيتال ارشد  بازاريابيمدير   كارشناسي ارشد  مرد  9
  25  ديجيتال مدير ارشد  بازاريابي  كارشناسي ارشد مرد  10
  8  ديجيتال مدير ارشد بازاريابي  كارشناسي ارشد  زن  11
  28  ديجيتال مدير ارشد بازاريابي  كارشناسي ارشد  مرد  12
  24  ديجيتال مدير ارشد بازاريابي  كارشناسي ارشد  زن  13
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 نمونـه  انتخـاب  يبـرا  ييهـا  شـاخص  از تا شد يسع شود، يگردآور يمناسب و مرتبط اطلاعات و ها داده هكنيا براي

 ـ و يـك نزد ارتبـاط  خبرگان و متخصصان نيا هك شود استفاده  مـديريت تبليغـات و بازاريـابي    در دانـش  بـا  يافك ـ ةتجرب
 و مـرتبط  مناسـب  يارك ـ ةسـابق  بط،مرت يليتحص يها گذراندن دوره. باشند داشته هاي اجتماعي را در شبكه فروشي خرده
 افـراد  انتخـاب  يهـا  يژگ ـيوجملـه   از هـاي اجتمـاعي آنلايـن،    شبكه در بازاريابي و تبليغات ةحوز در ينظر دانش داشتن

   .است بوده مطالعه نيا در ها داده يگردآور جهت متخصص
 13 ييشناسـا  بـا  ت،ي ـنهادر. اسـت  شـده  گرفتـه  بهـره  پـژوهش  نيا در هدفمند يريگ نمونه از هك است ركذ شايان

 و شـدند  لي ـتحل هـا  داده فروشي آنلاين، هاي خرده هاي اجتماعي در فروشگا شبكه در بازاريابي و تبليغات ةمتخصص حوز
 يآور جمـع  و يري ـگ نمونـه  اني ـپا رو، ني ـا از. افتي تداوم 1ينظر اشباع به ها مقوله دنيرس تا پژوهش يريگ نمونه مجدد
  . نشد دايپ ها همقول با ارتباط در يديجد ةداد هك افتيادامه  يزمان تا ها داده

 سـه  يدگـذار ك ةويش ـ از بـا اسـتفاده   هـا  مصـاحبه  از حاصل يها داده ،ينظر اشباع از نانياطم از بعد گر،يد يسو از
 ها داده ليتحل بود، 1نيوربك استراوس و ةويش از برگرفته هك مند نظام يروش با يانتخاب اي ينشيگز و يمحور باز، يا مرحله
  :رديپذ يانجام م مرحله سه در وهيش نيا فرايند قت،يدرحق. شد نيتدو پژوهش يالگو و رفتيپذ صورت

 نيي، تع ردنك سهيمقا ردن،ك ردخُ به هك هاست داده ليتحل ياقدام فرايند از يبخش باز يدگذارك :باز كدگذاري. 1 ةمرحل
 شـده،  يباز گردآور يها يدگذارك ابتدا ،مرحله نيا انجام يبرا ن،يبنابرا. پردازد يم ها داده يپرداز مفهوم و يبند مقوله نام،
  .شود يم اقدام ها آن نيب يها مشابهت و ها تفاوت يبررس به سپس و شوند يم خرد ييمجزا يها قسم به

يـن  ا در. اسـت  مرحلـه  نيا هدف ،قبل ةمرحل در دشدهيتول يها مقوله نيب روابط يبرقرار :محوري كدگذاري. 2 ةمرحل
 ـ عنـوان  به ،فرايند زكمر در يمحور ة ديپد عنوان تحت را ها مقوله از يكي محقق ،مرحله  و كـرده  يابي ـارز يمحـور  ةمقول
  .ندك يم انيع آن به نسبت را ها همقول ريسا ارتباط

هم ف قابل طرح اي چارچوب جاديا جهت هك است يبرچسب اي يمفهوم نام همان مقوله نيا :انتخابي كدگذاري. 3 ةمرحل
 تـا  باشـد  يانتزاع ـ يافك قدر به ديبا ،شود يم انتخاب يمحور ةمقول عنوان به هك يا مقوله از اين رو ؛شود يم گرفته نظر در
  .داد ارتباط آن به بتوان را ياصل هاي هر مقوليسا

 ـ طيشرا از مختلف مراحل از گرفته صورت يها يابيارز اساس بر ،مرحله نيا در :پارادايمي الگوي ةارائ. 4 ةمرحل ، يعلّ
اقـدام   هي ـنظر دي ـتول اي يميپارادا يالگو ةارائ به ،امدهايپ و ها ياستراتژ ،يمحور ة ديپد گر، مداخله عوامل ،يا نهيزم عوامل

  .است هشد يبررس و ليتحل مراحل نيا اساس بر زين مطالعه نيا. شود يم
ان يم و دگذارك درون ييايپا از ،ييايپا يابيرزا يبرا و ينظر و ييمحتوا ييروا از ،ييروا سنجش براي مطالعه نيا در

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Theoretical Saturation 
1. Strauss & Corbin 
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 و يـي روا يابي ـارز در ن،يهمچن ـ. را نشـان داد  اطلاعات يگردآور ابزار ييايپا و ييروا تأييد ،جينتاكه  شد استفاده دگذارك
  ). 2005، 1كرسول( است گرفته انجام حاضر پژوهش در زير هاي اقدام ،اديبن داده ةينظر ةويش به ييايپا

 را نظر خـود  و ينيبازب را يمحور يدگذارك ميپارادا نندگان،ك تكمشار يبرخ عنصر نيا در: 2اعضا وسطت قيتطب .1
 و اعمـال  يبرگشت و رفت فرايند دليل به يدگذارك در رو، نيازا. شود يم اعمال ها آن يها دگاهيد و نندك يم انيب

 .دهد يم رخ يراتييتغ نظرات،

 و شـود  يم ـ ارائـه  يدانشـگاه  متخصـص  دياسات به شده نيتدو يالگو ر،عنص نيا از استفاده با: 3اركهم يبررس .2
 .شود يم اعمال شده حاصل يها شاخص و يمحور يدگذارك خصوص در شده انيب هاينظر

 يهـا  يژگ ـيو و پژوهشـگر  ينظر و يفلسف لاتيتما يريارگك به زانيم به عنصر نيا: پژوهشگر يريسوگ اظهار .3
 .ندهد رخ يريسوگ ها ليتحل در تا ردك يسع پژوهشگر مورد، نيا يبرا. رددا اشاره مطالعه در او يشناخت روان

زمان  هم طور به ها داده ريتفس و ليتحل به كمك يبرا نندگانك تكمشار از ،اقدام نيا در: پژوهش بودن يتكمشار .4
 هـاي  اشـتباه  هـا،  لي ـتحل در اشـتباه  صورت در محقق هك شود يممنجر  نيا به اقدام نيا. شود يم گرفته كمك

  .شوند اصلاح و يبررس نندگانك تكمشار هاينظر موجود با

 پژوهش هاي يافته

  تحليل فرايند
 از كـه توصـيف كوتـاهي    صـورت  بـدين  شد، ارائه پژوهش موضوع مختلف هاي جنبه ابتدا پژوهش، اين تحليل فرايند در

هـا،   داده كـردن   بنـدي  ذاري و طبقـه گ ـ نـام  دقيـق،  تحليـل  با سپس. شد بيان پژوهش بستر و بازيگران رويدادها، وضيعت،
 ،كاز تفكي ـ بعـد  مفهـوم  هـر  هـا،  مقوله در مفاهيم دقيق بندي طبقه منظور به ،باز كدگذاري در. گرفت انجام باز كدگذاري

   .شدند سازي مفهوم اي، زمينه هاي يادداشت و ها مصاحبه متن دقيق بررسي با خام هاي داده و برچسب خورد
 هـا  مشخصه به توجه با ها زيرمقوله و ها مقوله محوري، كدگذاي اساس بر شود، مشاهده مي 2كه در جدول  طور همان

 محوري، كدگذاري فرايند طي. شوند شناسايي پژوهشة نمون براي اصلي هاي مقوله شدند تا مرتبط يكديگر به ابعادشان و
 كدگـذاري  در كه هايي مشخصه و ها مقوله ها، مفهوم بين نظري و دائمية مقايس و طرح سؤال تحليلي ابزارهاي از محقق

 شـكل  پـارادايم  الگو با متناسب را ها مقوله و داده توسعه را ها مقوله و ها مفهوم بين كرد تا روابط استفاده اند، شده ظاهر باز
. بـود  هـا  مقولـه  و ها مفهوم بين ارتباط از حاكي كه شد ساخته الگويي محوري، و هاي باز انجام كدگذاري با زمان هم. دهد

 شناسـايي  هاي مقوله و ها مفهوم ادغام تا شد استفاده انتخابي كدگذارية روي شدند، از داده ارتباطات توسعه اين كه زماني
 از اي نمونه» با توجه به محدوديت حجم مقاله«. شود تسهيل نوظهورة قالب نظري در محوري، و هاي باز كدگذاري در شده

  .است شده داده نمايش 2 جدول در عليّ شرايط براي كدگذاري باز، محوري و انتخابي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Creswell 
2. Member Checking 
3. Peer Examination 
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   علّي شرايط براي انتخابي و محوري باز، كدگذاري از اي نمونه .2 جدول

مقوله كلان 
 )شرايط علي(

 هامقوله
 )كدهاي محوري(

 هاي كلامي گزاره مفاهيم كدگذاري باز
  كد
  كنندگان مشاركت

ايط
شر

 
 علي

ر بر
مؤث

 
هاي

امد
پي

 
ابي

زاري
با

 
بكه

ش
 

 هاي
عي

جتما
ا

  

بازاريابي فعلي  فرايند
  كار و كسب

رويكرد فعلي شركت در مورد 
 بازاريابي

بايد ديد كـه شـركت چـه ديـدگاهي     
  .نسبت به بازاريابي دارد

Q1, Q3, Q5, Q6, 
Q7, Q9, Q10, Q11, 
Q12, Q14, Q16 

گيرندگان  شناسايي تصميم
  بازاريابي شركت

ــا   ــرادي در ســازمان ي اينكــه چــه اف
مورد بازاريـابي تصـميمات    شركت در

  .گيرند مهم است نهايي را مي
Q1, Q2, Q4, Q5, 
Q6, Q8, Q13 

شناسايي نوع بازاريابي فعلي 
  شركت

ــوع خــاص   شــايد شــركت از يــك ن
ــتفاده   ــر اس ــال حاض ــابي در ح بازاري

كنــد كــه بايــد مشــخص شــود   مــي
  .چيست

Q2, Q3, Q5, Q6, 
Q8, Q10, Q13, 
Q14, Q15 

 اثربخشي بازاريابي
 كار و فعلي كسب

  رشد شركت
ــا باز ــابياب كــه شــركت انجــام  اي ري
دهــد بايــد مشــخص كنــيم كــه  مــي

  .شركت چقدر رشد كرده است

Q1, Q4, Q5, Q7, 
Q9, Q10, Q11, 
Q14, Q15  

گذاري  بازدهي سرمايه
  بازاريابي

هزينه تبليغـات و بازاريـابي بالاسـت    
خيلي مهم اسـت كـه در برابـر ايـن     

 ـ  ازدهي داشـته  هزينه شركت چقـدر ب
  .است

Q1, Q2, Q4, Q5, 
Q6, Q8, Q11, Q12, 
Q13 

ــابي موفـــق بـــراي    مزيت رقابتي شركت داشـــتن بازاريـ
  .كند ها مزيت رقابتي ايجاد مي شركت

Q4, Q5, Q7, Q8, 
Q9, Q10, Q12, Q15 

سنجش ميزان رضايت 
  مشتري

شايد مشتريان از نوع بازاريـابي حـال   
 حاضر شركت راضي باشند كـه ايـن  

  .مورد بايد ارزيابي شود
Q6, Q9, Q10, Q12, 
Q14, Q15 

  بندي مقوله و مفاهيم بندي جمع
 و باز، مفـاهيم  كدهاي به باز كدگذاري ةشيو براساس اسناد، و ها مصاحبه از آمده دست  به هاي داده شد، اشاره كه طور همان
 ها همه مقوله. شد ارائه كي هر براي موردي درون تفسيري آمده، دست به هاي مقوله اساس بر سپس شدند؛ تبديل ها مقوله

  .است شده داده نمايش 3جدول پژوهش در كيفي هاي داده از آمده دست به و مفاهيم

  كيفي هاي داده از آمده دست  به اصلي هاي مقوله و مفاهيم. 3 جدول
  اصليةمقول مفهوم

ي، اجتمـاع  يهـا  شـبكه  يابي ـبازار مـورد  در شـركت  فعلي رويكرد
شـركت،   ياجتمـاع  يها شبكه يابيبازارگيرندگان  سايي تصميمشنا

 .فعلي شركت ياجتماع يها شبكه يابيبازارشناسايي نوع 

 ياجتماع يها شبكه يابيبازار فرايند
 كار و فعلي كسب

 شرايط علّي

ي، اجتمـاع  يها شبكه يابيگذاري بازار بازدهي سرمايهشركت،  رشد
  .مشتري رضايت ميزان مزيت رقابتي شركت، سنجش

 بازاريابي اثربخشي بررسي
  كار و كسب فعلي اجتماعي هاي شبكه
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  اصليةمقول مفهوم

هـاي   تحريك فـروش، افـزايش آگـاهي از برنـد، كـاهش هزينـه      
 .بازاريابي

 اجتماعي هاي رسانه بازاريابي اهداف

پل ارتباطي، دايره گسترده دسترسي به كاربران، نمايش خدمات و  اي شرايط زمينه
بـودن، هزينـه    لم، سـيال و منعطـف  محصول در قالب عكس و فـي 

 .سنجي پايين رسانه، قابليت نظر

 هاي اجتماعي هاي رسانه قابليت

اي شركت، راهبردهاي مبتني بر سهم  هاي رسانه اهداف و سياست
 .رسانة اجتماعيبازار، راهبردهاي بازاريابي شركت در بستر 

 كار و هاي كسب سياست

  
 گر شرايط مداخله

رسـانة  جارهـاي ذهنـي مـدير نسـبت بـه      سطح دانـش مـدير، هن  
 .شده توسط مدير ، سودمندي دركاجتماعي

 هاي فردي مديران مؤلفه

هــاي اجتمــاعي،  قــوانين مشــخص در خصــوص بازاريــابي شــبكه
  ايي دولت گذاري رسانه سياست  .ها در حوزه فضاي مجازي فيلترينگ، حمايت و پشتيباني شركت

  هاي مخابراتي زيرساخت  . هاي مخابراتي شبكه يارتقا سرعت اينترنت، پهناي باند اينترنت،
 دهان آنلاين به دهانبازاريابي  .ميكرو سلبريتي، ماكرو سلبريتي

  
  راهبردها

ايي، اسـتفاده از ابزارهـاي محتـوايي     استفاده از محتواي چند رسانه
 .هاي اجتماعي رسانه

 بازاريابي محتوايي

  گذار تأثيربازاريابي با افراد   . كردن تشرخواهي، انتقال تجربه، دوباره من نظر
، تعيـين معيارهـاي موفقيـت   ، تعيين اهداف، شناخت كاربران هدف

، توليـد محتـوا  ، تعيين برنامه محتـوايي ، هاي اجتماعي تعيين شبكه
 .سازي تحليل و بهينه

هاي  در شبكه برنامة بازاريابيتعيين 
   اجتماعي

  محوري پديده
تر با مشـتريان،   پيوسته، ايجاد روابط قوي رطو بهايجاد كاربر جديد 

  . افزايش سر نخ فروش
هاي  تعيين مزاياي بازاريابي در شبكه

  اجتماعي
رضايت مشتري، خريد مجدد، ترجيح شركت بـه رقبـا، متعهـد بـه     

 وفاداري مشتريان  .شركت

  پيامدهاي رفتاري

  پيامدها

 ا، انتقـال ه ـ و ديـدگاه  هـا نظر يوجو جستها،  و ديدگاه هاارائه نظر
 مشاركت  .ديگران به تبليغ

  قصد خريد  .محصولاز محصول، ميزان تمايل فرد  محصول، ارزيابي انتخاب
 خدمات از مشتري شده درك اعتماد، انگيزه بالا براي خريد، ارزش

 .محصولات، صداقت درك شده و
 ادراك از برند

پيامدهاي 
  شناختي

كــالا،  انتخــاب رد محصــول، آزادي بــا مشــتري ذهنــي درگيــري
  نگرش به برند  .، لذت خريد)جديد هاي نوآوري دنبال به( نوجويي

گذراني بيش از حد در صفحه شركت، احسـاس بـد در زمـان     وقت
زمان بـا حضـور    فراغت از صفحه شركت، تداخل كارهاي ديگر هم

در صفحه شركت، غفلت از امور ديگران به خاطر حضور در صفحه 
  .شركت

  به برند وابستگي رواني

پيامدهاي   )حس خوب(خشنودي مشتري   . بردن كننده، لذت آرامش خاطر و سرگرم
  احساسي
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 20 و مفهـوم  69 قالـب  در ،نهـايي ة شـد  استخراج كد 223 تحقيق، اين در پذيرفته صورت هاي بندي دسته اساس بر

  .است شده بندي دسته 4جدول  با مطابق اصلي،ة مقول

  ها مصاحبه از شده استخراج نهايي كدهاي و ها مفهوم اصلي، هاي مقوله تعداد. 4جدول
 نهايي كدهاي مفهوم اصليةمقول عنوان

 31 7 2 علّي شرايط

 28 9  2 اي زمينه شرايط

 36 12  4 گر مداخله شرايط

 38 10 2 اصلية پديد

 26 7  3 راهبردها

 64 24 7 پيامدها

 223 69 20  مجموع

  
گـر،   مداخلـه  شـرايط  اي، شرايط زمينـه  عليّ، شرايطة دربردارند كه شد منجر نظري الگو خلق به ها داده تحليلة روي
فروشـي   هـاي خـرده   هاي اجتماعي در فروشـگاه  پيامدهاي بازاريابي شبكه«يعني  ،اصلية پديد كه پيامدهاست و راهبردها
فروشـي   هـاي خـرده   ر فروشـگاه هـاي اجتمـاعي د   پيامدهاي بازاريـابي شـبكه  « نظري يالگو. كنند مي تشريح را »آنلاين
  . است شده داده نشان 1 شكل در پارادايمي الگو ابعاد با مطابق ،»آنلاين

  
  فروشي آنلاين هاي خرده هاي اجتماعي در فروشگاه پيامدهاي بازاريابي شبكه :محوري يدگذارك ميپارادا الگو. 1 لكش

 گرشرايط مداخله
  وكار هاي كسب سياست -
  هاي فردي مديران مؤلفه -
  اي دولت گذاري رسانه سياست -
 هاي مخابراتي زيرساخت -

  شرايط عليّ
ــد  - ــبازارفراينـــ  يابيـــ

فعلـي   ياجتمـاع  يها شبكه
  وكار كسب

ــبازار اثربخشــــي -  يابيــ
 فعلـي  ياجتمـاع  يها شبكه
 وكار  كسب

  پديدة اصلي
  

تعيين برنامـه بازاريـابي در    -
  هاي اجتماعي شبكه

تعيين مزاياي بازاريـابي در   -
  هاي اجتماعي شبكه

 

 راهبردها
  دهان آنلاين به بازاريابي دهان -
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  )نظري الگوي پژوهشروايت ( يانتخاب يدگذاركنتايج 

گـر،  يد ياني ـب بـه . انجامد ينظريه م يكة توسع به هك است اديبن داده يپرداز تئوري فرايند نهايي ةمرحل يانتخاب يدگذارك
 يمحورة مقول عنوان به را ها آن از يكي رد،يگ يم نظر در را يمحور يدگذارك از آمده دست به يها مقوله يانتخاب يدگذارك

 يشـتر يبهبـود ب  و توسـعه  به هك را ييها مقوله. دهد يم ارتباط ها مقوله ريسا به را آن مند نظام يا گونه هب و ندك يم انتخاب
 نار همك با و يمحورة مقول يمبنا بر قسمت نيا در). 1998؛ استراوس و كوربين، 1391خاكي، (ند ك يم ليمكت دارند، ازين

هـاي   هـاي اجتمـاعي در فروشـگاه    پيامدهاي بازاريابي شـبكه  از يتيروا شود يم تلاش ،ها مقوله ريسا دمانيچ و دادن قرار
 ،فروشـي آنلايـن   هاي خـرده  صنعت فروشگاه در توان يچگونه م هك است نيا پرسش. شود داده فروشي آنلاين شرح خرده
 ني ـا بـه  ختنپـردا  شروعة نقط تواند يم يمحورة مقول حيتشر. ردك ارائه هاي اجتماعي را پيامدهاي بازاريابي شبكه يالگو
  .باشد بحث

  يمحورة مقول
 ـ«. شده اسـت  نظر گرفته در يمحورة مقولة منزل هاي اجتماعي به بازاريابي شبكه پژوهش نيا در  دو بـا  »يمحـور  ةمقول

هـاي   هـاي اجتمـاعي در فروشـگاه    پيامـدهاي بازاريـابي شـبكه    چـارچوب  بـراي  زيربنـايي  عامـل  يك ،گويه 10 و مؤلفه
ها به آن مربوط  اي از كنش اصلي است كه مجموعهة معناي ايده، رويداد و واقع پديده به .دهند مي فروشي آنلاين ارائه خرده
شـناخت كـاربران    ،كه در چـارچوب آن (هاي اجتماعي  در شبكه برنامة بازاريابيشامل تعيين  ،اصلي اين الگوة پديد. است
تحليـل و  و  توليد محتوا، تعيين برنامه محتوايي، اعيهاي اجتم تعيين شبكه، تعيين معيارهاي موفقيت، تعيين اهداف، هدف
ايجاد كاربر جديد  ،كه در چارچوب آن(هاي اجتماعي  تعيين مزاياي بازاريابي در شبكهو ) دهد را مدنظر قرار مي سازي بهينه

اصـلي  ة پديـد  .اسـت ) دهـد  تر با مشتريان و افزايش سر نخ فروش را مورد هدف قرار مي پيوسته، ايجاد روابط قوي طور به
  .كند ها را حول محور خود جمع مي ديگر مقوله

  شرايط عليّ
هـاي   هاي اجتمـاعي در فروشـگاه   يك عامل زيربنايي براي پيامدهاي بازاريابي شبكه ،گويه 7مؤلفه و  2با » يشرايط علّ«

منجـر  يـك پديـده   ة يـا توسـع  شرايط عليّ به حوادث و وقايعي اشاره دارد كه به وقوع  .دهند فروشي آنلاين ارائه مي خرده
كار  و كسب ياجتماع يها شبكه يابيبازاربازاريابي فعلي  فرايندشامل  ،1مستقيم شرايط عليّ تأثير اصلي تحتة پديد. شود مي

 يابي ـبازارگيرنـدگان   ي، شناسـايي تصـميم  اجتمـاع  يها شبكه يابيبازار مورد در شركت فعلي كه در چارچوب آن رويكرد(
 اثربخشـي و ) دهد فعلي شركت را مدنظر قرار مي ياجتماع يها شبكه يابيبازارشركت، شناسايي نوع  ياجتماع يها شبكه
 يابي ـبازاردر گـذاري   بـازدهي سـرمايه  شـركت،   كه در چـارچوب آن رشـد  (كار  و كسب فعلي ياجتماع يها شبكه يابيبازار

  .است) دهد قرار ميمشتري را هدف  رضايت ميزان ، مزيت رقابتي شركت، سنجش ياجتماع يها شبكه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Casual Conditions 
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  گر شرايط مداخله

هـاي اجتمـاعي در    گويـه يـك عامـل زيربنـايي بـراي پيامـدهاي بازاريـابي شـبكه         12مؤلفه و  4با » گر شرايط مداخله«
تري همچون زمان، فضا و فرهنگ هسـتند   گر، شرايط عام شرايط مداخله .دهند فروشي آنلاين ارائه مي هاي خرده فروشگاه
هـاي   شامل سياست ،1گر مداخله طيشرا تأثير  راهبردها تحت. كنند راهبردها عمل مية لگر يا محدودكنندعنوان تسهي كه به
ايي شركت، راهبردهاي مبتني بر سهم بازار و راهبردهاي بازاريابي شركت در بستر  هاي رسانه اهداف و سياست(كار  و كسب

كه سطح دانش مـدير، هنجارهـاي ذهنـي    (فردي مديران هاي  مؤلفه، )هاي آن است ترين شاخص از مهم رسانة اجتماعي
اي  گـذاري رسـانه   ، سياسـت )دهـد  شده توسط مدير را مورد توجه قرار مي و سودمندي درك رسانة اجتماعيمدير نسبت به 

هـا در حـوزه    هاي اجتماعي، فيلترينگ، حمايت و پشتيباني شـركت  كه قوانين مشخص در خصوص بازاريابي شبكه(دولت 
 يكه سرعت اينترنت، پهناي بانـد اينترنـت و ارتقـا   (هاي مخابراتي  و زيرساخت) دهد زي را مورد توجه قرار ميفضاي مجا

هـاي   سياسـت (گر  به شرايط مداخله يتوجه بيبديهي است كه . قرار دارند) دهد هاي مخابراتي را مورد توجه قرار مي شبكه
پيامـدهاي  ، راهبردهـاي  )هاي مخـابراتي  ايي دولت و زيرساخت هگذاري رسان هاي فردي مديران، سياست مؤلفهكار،  و كسب

  .كنند را دچار اختلال مي فروشي آنلاين هاي خرده هاي اجتماعي در فروشگاه بازاريابي شبكه

  راهبردها
هـاي اجتمـاعي در    گويـه يـك عامـل زيربنـايي بـراي پيامـدهاي بازاريـابي شـبكه         7مؤلفـه و   3بـا  » مؤثر يراهبردها«

ة ديپد به پاسخ اي اداره ت،يريمد يبرا هك است يريتداب مجموعه راهبردها .دهند فروشي آنلاين ارائه مي ي خردهها فروشگاه
 دهان آنلاين، به هدفمند شامل سه استراتژي بازاريابي دهان هاي اقدام ها و كنش يا 2راهبردها. شوند يم اتخاذ يتحت بررس

ذكـر اسـت كـه اسـتراتژي      شـايان  ،هـا  در توضيح بيشتر اين اسـتراتژي . گذارند يرتأثبازاريابي محتوايي و بازاريابي با افراد 
كه در چـارچوب  (، بازاريابي محتوايي )كه در چارچوب آن ميكرو سلبريتي و ماكرو سلبريتي(دهان آنلاين  به بازاريابي دهان

كه (گذار تأثيرو بازاريابي با افراد ) جتماعيهاي ا ايي و استفاده از ابزارهاي محتوايي رسانه آن استفاده از محتواي چند رسانه
  .قرار دارند) كردن خواهي، انتقال تجربه و دوباره منتشر در چارچوب آن نظر

  يا نهيعوامل زم
هاي  هاي اجتماعي در فروشگاه گويه يك عامل زيربنايي براي پيامدهاي بازاريابي شبكه 9مؤلفه و  2با » يا نهيعوامل زم«

 لكش ه بهك است دهيپد به مربوط يها يژگيو از يخاصة مجموع انگرياي ب شرايط زمينه .دهند ارائه ميفروشي آنلاين  خرده
هـاي   هاي اجتماعي در صـنعت فروشـگاه   پيامدهاي بازاريابي شبكه .دارد اشاره مربوطه عيوقا دادها ويرو انكم به ،يعموم
شـرايط   تأثير اتخاذ راهبردهايي است كه آن راهبردها تحت اصلي طبيعتاً مستلزمة عنوان پديد ايران به فروشي آنلاين خرده
هـاي   اجتمـاعي و قابليـت   هـاي  رسانه بازاريابي اهداف :شود تقسيم مي قرار دارند كه به دو دسته 3اي يا شرايط بستر زمينه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Intervening Conditions 
2. Actions and Interactions 
3. Context 
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ي از برنـد و  كه در چارچوب آن تحريك فروش، افـزايش آگـاه  (اجتماعي  هاي رسانه بازاريابي اهداف. هاي اجتماعي رسانه

كه در چارچوب آن پل ارتباطي، دايره گسـترده دسترسـي   (هاي اجتماعي  هاي رسانه و قابليت) هاي بازاريابي كاهش هزينه
بـودن، هزينـه پـايين رسـانه و قابليـت       به كاربران، نمايش خدمات و محصول در قالب عكس و فـيلم، سـيال و منعطـف   

  . قرار دارند) سنجي نظر

  پيامدها
هـاي اجتمـاعي در    پيامـدهاي بازاريـابي شـبكه    يالگـو  بـراي  اي نتيجـه  عامـل  يـك  گويـه  24 و مؤلفـه  7 با »پيامدها«

در  1پيامـدها  .هاسـت  نشكوا و ها نشك جينتا اي دادها برون همان امدهايپ .دهند مي ارائه فروشي آنلاين هاي خرده فروشگاه
پيامـدها بـه    ،در ايـن پـژوهش  . شوند حاصل مي يمحورة مقول به مربوط يها از راهبردها و كنش كه هستند الگو نتايجي

ادراك از برند، نگـرش بـه   {، پيامدهاي شناختي }قصد خريد، مشاركتوفاداري مشتريان، {رفتاري هفت دسته پيامدهاي
وفاداري مشـتريان  . اند تقسيم شده} )حس خوب(خشنودي مشتري {و پيامدهاي احساسي } وابستگي رواني به برندبرند، 

كـه در  ( مشـاركت ، )متعهد نسبت بـه شـركت  و  ترجيح شركت به رقبا، خريد مجدد، چارچوب آن رضايت مشتري كه در(
كـه در  ( قصـد خريـد  ، )ديگـران  بـه  تبليـغ  انتقالو  ها نظرات و ديدگاه يوجو جست، ها چارچوب آن ارائه نظرات و ديدگاه

كه در چارچوب آن ( ادراك از برند، )به محصول محصول و ميزان تمايل فرد نسبت محصول، ارزيابي چارچوب آن انتخاب
كه ( نگرش به برند، )شده درك صداقت محصولات، و خدمات از مشتري شده درك ارزش خريد، براي بالا انگيزه اعتماد،

و  )جديـد  هاي نوآوري دنبال به( نوجويي، كالا انتخاب در آزادي، محصول به نسبت مشتري ذهني در چارچوب آن درگيري
احساس بـد در زمـان   ، گذراني بيش از حد در صفحه شركت كه در چارچوب آن وقت(، وابستگي رواني به برند )يدلذت خر

غفلـت از امـور ديگـران بـه خـاطر      و  زمان با حضور در صفحه شـركت  تداخل كارهاي ديگر هم، فراغت از صفحه شركت
) بردن كننده و لذت ش خاطر و سرگرمكه در چارچوب آن آرام) (حس خوب(و خشنودي مشتري ) حضور در صفحه شركت

  . قرار دارند
  گيري و پيشنهادها بحث، نتيجه

  بحث
 علـّي،  شـرايط  الگـو،  ايـن  در. شـد  كوربين طراحـي  و استراوس پارادايمي الگوي اساس بر پژوهش، اين پارادايمي يالگو

 شناسـايي و فروشي آنلاين  هاي خرده شگاههاي اجتماعي در فرو پيامدهاي بازاريابي شبكه و كننده ترغيب يا آور الزام عوامل
 اي، شـرايط زمينـه  . شـد  فروشـي آنلايـن طراحـي    هـاي خـرده   هاي اجتماعي در فروشگاه پيامدهاي بازاريابي شبكه يالگو

 كـه  هـايي  بسترها و زمينه ؛هاي اجتماعي است پيامدهاي بازاريابي شبكه براي ،هاي آنلاين فروشگاه و بسترهاي ها ويژگي
 خاصي منفي يا مثبت اثرهاي ها بسترها و زمينه اين. گيرند قرار نظر مد بيشتر بايد فرايند اين اجراي در بهتر تبراي موفقي

 منفـي  يـا  مثبت تأثيرهاي اجتماعي  پيامدهاي بازاريابي شبكه بر گر مداخله شرايط كه صورتي در. ها ندارندفرايند اجراي بر
 فراينـد  ايـن  در. كنند تسريع همچنين و تسهيل هاي اجتماعي را مختل، بي شبكهپيامدهاي بازاريا اجراي توانند مي و دارند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Consequences 
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 هاي اجتمـاعي  بازاريابي در شبكه ةبرنامعد تعيين هاي اجتماعي، دو ب پيامدهاي بازاريابي شبكه ايجاد در عوامل ترين اصلي

 گفـت ايـن   تـوان  نمـي . است شده گرفته نظر در محوري ةمقول عنوان به ،هاي اجتماعي تعيين مزاياي بازاريابي در شبكه و
عامـل  . نيست پذير هاي اجتماعي امكان پيامدهاي بازاريابي شبكه ها مقوله اين بدون گفت بايد اما ؛است ترين مهم ها مقوله

 دع ـب در و اسـت  شـده  گرفتـه  نظـر  گـذار در تأثيربازاريابي محتوايي و بازاريابي با افراد  و بازاريابي ويروسي ،الگو راهبردي
 ،هـا  آن تجلـي  كـه  پيامـدهايي . گرفـت  قرار نظر پيامدهاي شناختي و پيامدهاي احساسي مد و پيامدهاي رفتاري ،پيامدها

  . فروشي آنلاين است هاي خرده هاي اجتماعي در فروشگاه پيامدهاي بازاريابي شبكه ةپديد ظهور معناي به

  پژوهش يالگو علّي شرايط اساس گيري بر نتيجه
در پـژوهش  . انجامد يمي ا دهيپدي عبارت است از حوادث، وقايع و رويدادهايي كه به وقوع و گسترش ط علّمنظور از شراي

كـار و   و فعلي كسب ياجتماع يها شبكه يابيبازار فرايندمفهوم  در دواين مقوله  كنندگان مشاركتبر اساس ديدگاه  ،حاضر
  .سايي شدكار شنا و كسب فعلي ياجتماع يها شبكه يابيبازار اثربخشي
 فعلـي  ياجتماع يها شبكه يابيبازار اثربخشيكار و  و فعلي كسب ياجتماع يها شبكه يابيبازار فرايند مؤلفه تبيين در
عامـل   اي كه گونه به ؛است كار و بستر تغيير در كسب، كار و ي وضعيت فعلي كسبعامل علّ كرد كه بيان توان ميكار  و كسب

نفعـان   ها بتواند ارزشي را بـراي ذي  حل كار، با پيشنهاد راه و اثربخشي بازاريابي فعلي كسب كار و و ي بازاريابي فعلي كسبعلّ
دهد تا مديران اطمينان حاصل كننـد   وكارها قرار مي اين رويكرد، ابزارهاي كاربردي در اختيار كسب. كسب وكار خلق كند

كلـي   طور به. دارنددر اختيار زمان كافي  ،كار و تر كسب و با تمركز بالا، براي پرداختن به امور مهم هستنددر مسير رشد كه 
كنـد، نيازهـاي واقعـي     هاي اجتماعي اضافه مي وكار بينش جديدي از بازاريابي شبكه گيرندگان كسب اين روش، به تصميم

 وضـعيت . كنـد  هايي مبتني بر واقعيات خلـق مـي   حل كند و در راستاي تغييرات آن، راه كار را شناسايي مي و بازاريابي كسب
 نياز، تشخيص براي كه است اجتماعي هاي شبكه بازاريابي در تغيير مديريت و شروع براي استراتژي يك كار، و كسب فعلي
 به بخش اين در. شود مي استفاده تغيير اجراي براي كار و كسب به كمك و كار و كسب عملكرد نحوه در تغيير به نياز تبديلِ
 هايفراينـد  بخـش  دو بـراي  اندازي چشم سند تا شود مي پيشنهاد بازاريابي حوزه مديران صخصو هب ،كارها و كسب مديران
 كـه  اجتمـاعي  هاي شبكه در بازاريابي ماهيت به توجه با تا دهند قرار خود كار دستور در هافرايند اين ياثربخش و بازاريابي

 فعلـي  موقعيـت  و جايگـاه  شناسـايي  ضـمن  ،شـوند  مـي  رسـاني  روز بـه  فنـاوري  رشـد  با كه هستند نويني هاي حوزه جزو
 1، ناديلا و سـاني اين يافته با نتايج پژوهش آجي .كنند استفاده زمينه اين در موفق كارهاي و كسب تجارب از ،كارها و كسب

  . همگرا بود) 2020(
  پژوهش اصلي )ابعاد(ة پديد اساس بر گيري نتيجه

در . اسـت ي مشـترك  هـا  يژگيبرحسب و يين،پا سطح مفاهيماز  يا از مجموعه اعنتزا يبالا سطح مفاهيم، منظور از ابعاد
 و هاي اجتماعي بازاريابي در شبكه ةبرناممفهوم تعيين  دواين مقوله با  ،كنندگان مشاركتپژوهش حاضر بر اساس ديدگاه 
  .شدهاي اجتماعي شناسايي  تعيين مزاياي بازاريابي در شبكه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Aji, Nadhila & Sanny 
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هاي اجتماعي و تعيين  در شبكه برنامة بازاريابياستفاده از تعيين  ،اجتماعي هاي بازاريابي شبكه فرايندمحوري  ةپديد

 ،هـاي اجتمـاعي   بازاريـابي در شـبكه   فرايند. هاي اجتماعي براي تبليغ محصول يا خدمات است مزاياي بازاريابي در شبكه
ماعي و تعيـين مزايـاي بازاريـابي در    هاي اجت در شبكه برنامة بازاريابيتلاش براي تعيين  معمولاً پديدة محوري، عنوان به

هاي اجتماعي خود بـه   آن را در سراسر شبكه تا كه توجه جذب كند يا خوانندگان را تشويق كند است هاي اجتماعي شبكه
تر با مشتريان و افزايش سرنخ فروش  پيوسته، ايجاد روابط قوي طور بهعبارت ديگر، ايجاد كاربر جديد ه ب. اشتراك بگذارند

و ژو، كـيم و  ) 2022( 1ليـو، شـين و بـورنز   . گوينـد  مـي هاي اجتماعي  ويج شركت و محصولات را بازاريابي شبكهجهت تر
در  برنامـة بازاريـابي  مبتني بـر ايجـاد تعيـين     ،هاي اجتماعي در تحقيقات خود دريافتند كه بازاريابي شبكه) 2022( 2چوي
هاي اجتمـاعي خـود را اسـتخراج     تا مزاياي بازاريابي در شبكهدهد  اجازه مي وكارها كسبهاي اجتماعي هستند و به  شبكه

  .سو است كنند كه با نتايج اين بخش از تحقيق هم

  پژوهش اي زمينه شرايط اساس گيري بر نتيجه
 اهميت يا رونق بر ،عبارتي به يا پديده تحديد يا توسعه بر كهاست  اي گسترده و عمومي شرايط ،اي زمينه شرايط از منظور
 بازاريـابي  اهـداف  مفهـوم دو  بـا  مقولـه  ايـن  ،كننـدگان  مشـاركت  ديدگاه اساس بر ،حاضر پژوهش در. گذارد مي اثر پديده
  . هاي اجتماعي شناسايي شد هاي رسانه اجتماعي و قابليت هاي رسانه

هـاي   بليـت اهداف بازاريابي اجتمـاعي و قا  ةمؤلفشامل دو  ،هاي اجتماعي هاي بازاريابي رسانه اي ويژگي عامل زمينه
تحريك فروش، افزايش آگـاهي   :عبارت است از هاي اجتماعي اهداف اصلي بازاريابي در شبكه. هاي اجتماعي است رسانه

كارها كمـك   و هاي اجتماعي به كسب بازاريابي شبكه. هاي اجتماعي هاي بازاريابي در فضاي شبكه از برند و كاهش هزينه
توانند بـا برنـدها صـحبت     هاي اجتماعي مي مشتريان از طريق شبكه. برقرار كنند شان ارتباط بهتري كند تا با مشتريان مي
وب  ةهاي اجتماعي يك تخصص در زمين در حقيقت، بازاريابي شبكه. بگويند ها آن خود را به هايو پيشنهاد هانظرو  كنند

حصول در قالـب عكـس و فـيلم،    دسترسي به كاربران، نمايش خدمات و م ةگسترد ةدايرهاي پل ارتباطي،  است با قابليت
كار را يك  و به كسب ها آن سنجي كه چگونگي جذب كاربر و اتصال پايين رسانه و قابليت نظر ةبودن، هزين سيال و منعطف

تواند بـا اهـداف افـزايش آگـاهي از برنـد يـا        مي ،هاي اجتماعي بازاريابي در شبكه. علمي و پيچيده كرده است كاملاً ةروي
هاي اجتماعي، ابتدا بايد  كارها براي بازاريابي از طريق شبكه و ولات و خدمات صورت گيرد كه كسبتحريك فروش محص

و ) 2022( 3، بـالاجي، جيانـگ و جباراجـاكيرتي   كـاپور . هاي آن انتخاب كنند هاي اجتماعي به لحاظ ويژگي بهترين شبكه
هـاي   كـه بازاريـابي در شـبكه    بيان كردنـد  پژوهش، اينپارادايمي  يالگوراستا با نتايج  هم) 2022( 4حسين، احمد و خان

كارهـا   و تواند با اهداف افزايش آگاهي از برند يا تحريك فروش محصولات و خدمات صورت گيرد كه كسب مي ،اجتماعي
 .دهاي آن را انتخاب كنن هاي اجتماعي به لحاظ ويژگي هاي اجتماعي ابتدا بايد بهترين شبكه براي بازاريابي از طريق شبكه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Liu, Shin & Burns 
2. Zhu, Kim & Choi 
3. Kapoor, Balaji, Jiang & Jebarajakirthy 
4. Husain, Ahmad & Khan 
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  پژوهش گر  مداخله شرايط اساس بر گيري نتيجه
 هدفمنـد  اقدامات راهبردها،. سازد مي متفاوت را ها اقدام و راهبردها كه است تخصصي شرايطي گر مداخله شرايط از منظور

 به گـر   مداخله شرايط درواقع. دهند  مي پاسخ آن به و كنند  مي اداره را پديده كنند،  مي حل را مسئله كه هستند داري جهت و
 مفهـوم چهـار   بـا  مقولـه  اين ،كنندگان  مشاركت ديدگاه اساس بر ،حاضر پژوهش در. پردازند مي يعلّ يطاشر وتعديل جرح 

  . شد شناسايي هاي مخابراتي زيرساخت اي دولت و گذاري رسانه سياست، هاي فردي مديران مؤلفه كار، و هاي كسب سياست
هـاي فـردي مـديران     مؤلفـه كار و  و هاي كسب مجموعه سياست ،گر شرايط مداخله عنوان بهكار  و محيط داخلي كسب

 مؤثرگذارد كه اين عوامل  هاي اجتماعي آن اثر مي و بر عملكرد بازاريابي از طريق شبكه كند ميرا احاطه  است كه سازمان
مبتنـي بـر سـهم بـازار و      اي شـركت، راهبردهـاي   هاي رسـانه  اهداف و سياست. تحت كنترل مستقيم هستند ،بر سازمان

هاي آنلاين اسـت كـه از    كارها در رسانه و هاي دروني كسب اجتماعي، سياست ةراهبردهاي بازاريابي شركت در بستر رسان
. كنـد  هاي كاربران براي كمك به خريد و فروش آنلاين محصولات و خـدمات پشـتيباني مـي    تعامل اجتماعي و مشاركت

هـاي   مؤلفـه از جمله  ،اجتماعي و سودمندي درك شده توسط مدير نيز ةرسان ازمدير سطح دانش مدير، هنجارهاي ذهني 
تـرويج وبسـايت، محصـولات يـا      فراينـد هاي اجتمـاعي،   كارهاست كه در بازاريابي شبكه و مديران در محيط دروني كسب

هاي تبليغـاتي   د كه از طريق كانالبسيار بزرگي از افرا ةهاي اجتماعي آنلاين و ارتباط با جامع از طريق كانال را ها سرويس
اي  مجموعـه  عنوان بههاي اجتماعي  در بازاريابي شبكه وكارها كسبمحيط بيروني . كند ممكن مي ،پذير نيست سنتي امكان

هـاي   كـه عملكـرد بازاريـابي شـبكه    است هاي مخابراتي تعريف شده  اي دولت و زيرساخت گذاري رسانه مركب از سياست
گـر   شـرايط ديگـر مداخلـه   . يا اصلاً هيچ كنترلي نـدارد  داردآن كنترل كمي  رويولي سازمان  سازد؛ مياجتماعي را متأثر 

قـوانين مشـخص در خصـوص بازاريـابي      :انـد از  عبـارت  هاي اجتماعي نيـز  وكارها در بازاريابي شبكه محيط بيروني كسب
مجازي، سرعت اينترنت، پهناي باند اينترنت  فضاي ةحوزها در  هاي اجتماعي، فيلترينگ و حمايت، پشتيباني شركت شبكه
ايـن يافتـه بـا نتـايج     . هستنداما خارج از كنترل مستقيم سازمان  دارند؛ تأثيرهاي مخابراتي كه بر سازمان  شبكه يو ارتقا

  .همگرا بود) 1402(و ديانتي و سعيدنيا ) 2014( 1، مرزوكي، لانگات و فابيلهاي داهنيل پژوهش

  راهبردهاي الگو پژوهش ساسا بر گيري  نتيجه
 در. انـد  داده وزرـ ـب دوـ ـخ از يطاشر آن لقبا در انكنشگر كه شـود  مـي  هايي كنش و ها ملتعا از ستهد آن بيانگر راهبردها
بازاريابي  دهان آنلاين، به مفهوم فرعي بازاريابي دهان سهبا  مقوله اين ،كنندگان مشاركت ديدگاه اساس بر ،حاضر پژوهش
  .شد گذار شناسايي تأثيراريابي با افراد و باز محتوايي

شـبكة  . ابـزار بازاريـابي اسـت    عنـوان  بـه  شبكة اجتمـاعي براي درگيري  ،هاي اجتماعي راهبرد ترفيع بازاريابي رسانه
يك كانال برقراري ارتبـاط   ،دهان آنلاين و بازاريابي محتوايي و همچنين به ابزار بازاريابي دهان نوعيتوان  را مي اجتماعي

گيرنـد و   مـي  تـأثير كـاربران   هـا  آن گذار كـه از تبليغـات  تأثيربه همراه بازاريابي با افراد  ،ا هدف قرار دادن كاربران خاصب
توانند با پيروان فـرد ارتبـاط    ها مي گذار، شركتتأثيراز طريق بازاريابي با افراد . كار برد هابزار درگيري با مشتري، ب عنوان به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Dahnil, Marzuki, Langgat & Fabeil  
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همچنـين بـا   . داران و مشـتريان بـالقوه ايجـاد كنـد     تواند احساس وفاداري را به طرف شخصي مياين تعامل . برقرار كنند

توانند به كاربران بسيار محدود دسترسي پيـدا   كارها مي و شوند، كسب ها دنبال مي كاربران در اين شبكه ،بازاريابي محتوايي
عي براي تبليغات و بازاريابي استفاده نشـود، مزايـايي ماننـد    هاي اجتما دهان آنلاين در شبكه به اگر از بازاريابي دهان. كنند

 و هارتمن و فرناندز،) 2022( 1، بواتنگ و كوزيباتحقيقات سدالو. شدن از دست خواهد رفت افزايش تعداد كاربران و مشهور
  . خواني دارد پارادايمي هم يبا نتايج اين بخش از الگو) 2022( 2آپاولازا

  پژوهش يامدهاي الگواساس پي گيري بر نتيجه
بـر   ،در پژوهش حاضر. نديآ يم وجود به پديده به پاسخ يا ها العمل عكس و ها عمل ةجينت در كه هستند هايي ستاده پيامدها

و پيامـدهاي احساسـي    پيامـدهاي شـناختي   مفهوم پيامدهاي رفتـاري،  سه اين مقوله با ،كنندگان مشاركتاساس ديدگاه 
  .شدشناسايي 

دهد مشتري به استفاده از خدمات يك شركت ادامه خواهد داد يـا بـه    ري علامتي است كه نشان ميپيامدهاي رفتا
تواننـد خـود را آمـاده     مي ،بنابراين، بازاريابان و مديران با شناخت بهتر رفتار مشتريان. دهندة ديگري روي خواهد آورد ارائه

د را براي وفاداري مشتريان، مشـاركت مشـتريان و قصـد    سازند تا راهبردهاي مناسب را بيابند و محصولات و خدمات خو
كننـدة احسـاس و رفتـار افـراد هسـتند و در       ها، تعيين شناخت يپيامدهاي شناختي الگو. خريد مشتريان موجود ارتقا دهند

مـل  رفتـار مثبـت مشـتريان بـا عوا    . دارند نقش محوري ادراك از برند، نگرش به برند و وابستگي رواني به برند مشتريان
موجب رضـايت مشـتريان از خـدمات     ،جويانه هاي سودآور و لذت ارزش و كننده از طريق افزايش لذت در مصرف ،مختلفي

 ـ است كننده هاي مصرف مركزي از واكنش وپيامد احساسي جز. دريافتي شده است اي خلـق   عناصـر گسـترده   ةوسـيل  هو ب
توسـط   طـور عمـده   اسـت و بـه  كه موقتي و ملايم  شود تعريف ميدروني يك فرد  هاي تالح احساس قسمتي از. شود مي

كننـده هنگـام    اي از خشنودي مشتري است كـه مصـرف   هاي احساسي مجموعه واكنش. گيرد درك ذهني افراد شكل مي
هاي پيامـدهاي رفتـاري و    مؤلفهپارادايمي در  ينتايج اين بخش از الگو. كند مصرف آن درك مي ةاستفاده از كالا يا تجرب

 ـ )2022( 3الدين و امين عرفان ، زنگ، ژو،ي شناختي و احساسي با تحقيقات ژانگپيامدها الامينـي   قري و روحا، امينيـان، ب
  . راستا است هم )2020( 4و پارك و يو) 1400(

  پژوهش هاي يافته اساس بر مديريتي ـ كاربردي هايپيشنهاد
 و پـژوهش  كلان يالگو در شده شناسايي هاي مقوله از يك هر اولويت و اهميت سطح به توجه با يهايپيشنهاد ،ادامه در
  .شود مي ارائه بنياد داده ةنظري يالگو به توجه با

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sedalo, Boateng & Kosiba 
2. Fernández, Hartmann & Apaolaza 
3. Zhang, Zang, Zhu, Irfanuddin & Amin 
4. Park & Yoo 
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  پژوهش يالگو يعلّ شرايط اساس بر هاييپيشنهاد

در رابطـه   هاييپيشنهاد ،كار و فعلي كسب ياجتماع يها شبكه يابيبازار فرايند ةو بر اساس زيرمقول يبا توجه به شرايط علّ
  :ارائه شده استخش با اين ب
خـود را  هـاي آنلايـن    فروشـي  خرده ياجتماع يها شبكه يابيبازار يفعل تيوضع ديابتدا با: تحليل وضعيت فعلي .1

تعـداد و نـوع    ،ياجتمـاع  يهـا  در شـبكه  هـا  فروشـي  ايـن خـرده  حضـور   زانيم يشامل بررس نيا. ديكن يبررس
 غـات يتبل يبـرا  يمال يها و پرداخت غاتيتبل زانيم د،نرها دا كه در شبكه ييها تيكنندگان، تعاملات و فعال دنبال

  .شود يم... ها و در شبكه
و نوع پلتفـرم   ياجتماع يها در شبكه يابياز بازار ،فروشي آنلاين هاي خرده فروشگاهاهداف  ديبا: شناسايي هدف .2

هدف جـذب   ايشناخت برند است  يهدف اصل ابد؟ي شيفروش افزا خواهد يم ايآ. شودمشخص  شبكة اجتماعي
 يهـا  يسپس اسـتراتژ . شودمشخص  ياجتماع يها هدف از استفاده از شبكه ديبا ز،ي؟ قبل از هر چديكاربر جد

  .كرداعلام  ها فروشگاه يابيبازار ميصورت واضح به ت و آن را به شود نييهدف تع نيمتناسب با ا يابيبازار
 ياساس ـ اريبس ـ ،شود ميمنتشر  ياجتماع يها كهكه در شب يمطالب ينوع و محتوا نييتع: محتوا ياستراتژتعيين  .3

. دهـد  شيو ارزشمند باشد تا تعاملات و ارتباط با كاربران را افزا ديجذاب، مفكاربران  يبرا ديمحتوا با نيا. است
. زيـادي دارد  تي ـاهم زي ـن هـاي آنلايـن   فروشـگاه  انتشار محتوا و ارتباط بـا كـاربران   يزمان مناسب برا نييتع

  .كمك كند جيبه بهبود نتا تواند يم نهيزم نيدر ا قيظم و دقمن يزير برنامه

 هاييپيشـنهاد  ،كـار  و كسب فعلي ياجتماع يها شبكه يابيبازار اثربخشي ةو بر اساس زيرمقول يبا توجه به شرايط علّ
  :ارائه شده استدر رابطه با اين بخش 

خـود   تي ـبه شناخت بهتر موقع تواند يم زين ياجتماع يها در شبكه ها آن يها تيرقبا و فعال يبررس: رقبا ليتحل .1
 شيرقبا و روند بازار را پا ديهمواره با. كمك كند يابيبازار يو امكان بهبود استراتژ هاي آنلاين فروشگاه در بازار

 .دادها واكنش نشان  بازار و رقابت راتييكرد و به تغ

انتشـار، تعـداد تعـاملات، تعـداد      ميـزان  دمانن ـ يعملكـرد  يارهـا يمعبايـد  : عملكرد يارهايها و مع داده ليتحل .2
و بر  گرفتدر نظر ها  آنلاين فروشگاه يابيبازار يها تيعملكرد فعال يريگ اندازه يرا برا... و ديكنندگان جد دنبال
 يابزارهـا  اي ـ Google Analyticsمانند  يليتحل ياستفاده از ابزارها .دادخود را بهبود  ياستراتژ ،ها آن اساس
 .است ياتيح اريبس يابيبازار يها تيعملكرد فعال يريگ مشاهده و اندازه يبرا ياجتماع يها شبكه يداخل

هاي  فروشگاهكنندگان و كاربران  با دنبال داريارتباط فعال و پا جاديا: هاي آنلاين فروشگاه ارتباط فعال با كاربران .3
پاسـخ داد و   هـا  آن هـاي و نظر هـا  امي ـپ به ديبا. برخوردار است ييبالا تياز اهم ياجتماع يها در شبكه آنلاين
صـورت   سرعت و به به ديبا ،يمنف هاينظر ايمانند انتقادها  يدر مواقع بحران .گرفترا در نظر  ها آن يها بازخورد
 ياجتمـاع  يهـا  در صـفحات شـبكه   يكـاربر  ةتجرب تياهم .كردو مشكلات را حل  دادواكنش نشان  يا حرفه

بـراي   ياجتمـاع  يهـا  شبكه يها كه صفحه كردحاصل  نانياطم ديبا. زياد است اريبس زين هاي آنلاين فروشگاه
 .راحت و جذاب است كاربران
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كمك كند تا با دقـت   تواند يم هاي آنلاين فروشگاه ياجتماع يها در شبكه غاتيتبل: هدفمند غاتياستفاده از تبل .4

استفاده از همچنين . ديده شيرا افزا ها هفروشگا يابيبازار يو اثربخش ديكن دايپ يبه كاربران مدنظر خود دسترس
محتوا  يارتقا يصورت فعال برا ابزارها به نياز اتوان  مي. ندمؤثر اريتوجه كاربران بس جلبدر  دئوهايو و ريتصاو
 .ردتعاملات استفاده ك شيو افزا

  پژوهش يالگو) ابعاد(ة پديد اساس بر هاپيشنهاد
  :شود مي هاي زير ارائهپيشنهاد، هاي اجتماعي در شبكه برنامة بازاريابيتعيين  ةقولو بر اساس زيرم محوري ة با توجه به پديد

مشـخص   هـاي آنلايـن   هاي اجتماعي فروشـگاه  بازاريابي شبكه يها هدف ديابتدا با: يابيبازار يها هدف نييتع .1
  ست يا افزايش شناخت برند يا افزايش جذب كاربر جديد؟اهدف افزايش فروش  ايآ. شود

شـامل شـناخت سـن،     ني ـا. دي ـانجـام ده  يق ـيدق ليتحل ياجتماع يها از كاربران خود در شبكه: كاربرشناخت  .2
 .شود يم ها آن حاتيو ترج ازهاين ق،يعلا ،ييايجغراف تيموقع ت،يجنس

مناسب  ياجتماع يها وكارتان، شبكه بر اساس كاربران هدف و موارد مرتبط با كسب: مناسب يها انتخاب شبكه .3
خـود را   يابي ـبازار يها يفعال هستند، استراتژ اينستاگرام در شتريمثال، اگر كاربران شما ببراي . ديرا انتخاب كن

 .ديشبكه متمركز كن نيا يرو

... كه شامل نوع محتوا، تعـداد انتشـارها، زمـان انتشـار و     ديكن نييرا تع ييمحتوا ةبرنام: محتوا ياستراتژ نييتع .4
 .كاربران شما پاسخ دهد يها و علاقه ازهايكه به ن ديكن ديلرا تو يجذاب و ارزشمند يمحتوا. باشد

زمان انتشار محتواهـا   بايستي .ديخود را انجام ده يانتشار محتواها يبرا قيدق يزير برنامه: انتشار ميتقو نييتع .5
 .كاربران شما انتخاب شود تيفعال يها زمان نيبهتر ليبر اساس تحل

 كيتعاملات، تراف د،يكنندگان جد انتشار، تعداد دنبال ميزانمانند  يكردعمل يارهايمع: عملكرد يارهايمع نييتع .6
 .ديكن يابيو ارز يريگ خود را اندازه يابيتا عملكرد بازار ديكن نييرا تع... و

خـود   برنامة بازاريابيو رفتار كاربران،  تاليجيد يمداوم در فضا راتييبا توجه به تغ: برنامه يروزرسان و به شيپا .7
 .ديآمده و بازخوردها واكنش نشان ده دست به جيو به نتا ديكن روز را به

 هاي زير ارائهپيشنهاد ،هاي اجتماعي تعيين مزاياي بازاريابي در شبكه ةو بر اساس زيرمقول محوري ة با توجه به پديد
  :شود مي

كـه   استز كاربر و پر ا ريفراگ يطيمح ،هاي آنلاين فروشگاه ياجتماع يها شبكه: گسترده كاربرانبه  يدسترس .1
 ميصورت مستق به توان يم ،ياجتماع يها با استفاده از شبكه. كنند يرا معرف يا گسترده اريبس كاربران توانند يم

هـاي   ؤالو به س شنيدرا  ها آن يو بازخوردها هانظر ،كردارتباط برقرار  هاي آنلاين فروشگاهبيشتر در  كاربرانبا 
و بهبـود   كيتراف شيبه افزا تواند يم ،منظم محتوا يروزرسان و به ياجتماع يها حضور در شبكه. دادپاسخ  ها آن

 .كمك كندفروشگاه  تيا وب اي تيسئو سا

 يها در شبكههاي آنلاين  فروشگاه تيفعال: هاي اجتماعي هاي آنلاين در شبكه فروشگاهتعامل بيشتر با كاربران  .2
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 تي ـمربوط به برند، اسـتفاده از لوگـو و هو   يال محتواارس. شناخت برند كمك كند جاديبه ا تواند يم ،ياجتماع
 يها شبكه يايپو طيمح. شناخت برند كمك كند تيبه تقو تواند يم ،ها و تعامل با كاربران ستبرند در پ يبصر

 يهـا  يروزرسـان  و بهبرقرار سازد بازار و رفتار كاربران تعامل  راتييتا با تغ آورد را فراهم ميامكان  اين ياجتماع
  .را اعمال كند ازيرد نمو

  پژوهش يالگو اي زمينه شرايط اساس بر هاييپيشنهاد
  :شود مي هاي زير ارائهپيشنهاد ،ياجتماع اهداف بازاريابي ةزيرمقول اساس بر و اي زمينه شرايط به توجه با

 ها، كينندگان، لاك تعداد دنبال شياهداف شامل افزا نيا: هاي آنلاين برقراري ارتباط بيشتر با مشتريان فروشگاه .1
 يوفـادار  تـوان  يم ـ ،انيارزشمند و تعامل مداوم با مشـتر  يمحتوا ةبا ارائ. شود يبازنشرها و ارتباط با كاربران م

 ،هـا  آن هاي ؤالبا كاربران و پاسخ به س ميارتباط مستق يبرقرار يبراهمچنين  .داد شيافزا فروشگاهرا به  ها آن
را  فروشـگاه به  مشترياناعتماد  تواند يكار م نيا. رداستفاده ك ها ستدر پ پرسش و پاسخ يها تياز قابل توان مي
 .دهد شيافزا

 نينكـد يو ل نسـتاگرام يا سـبوك، يمانند ف ياجتماع يها از پلتفرم ياريبس: هدفمند غاتيتبلگيري از امكانات  بهره .2
دقت بـه كـاربران مـدنظرتان     را به غاتيتا تبل دهد يامكان را م نيكه ا دهند يارائه م يهدفمند غاتيامكانات تبل

هـاي   فروشـگاه  غـات يتبلهاي  و كاهش هزينه ييرابه بهبود كا تواند يامكانات م نياز ا يريگ بهره. دهيد شينما
   .كمك كند آنلاين

  :شود مي هاي زير ارائهپيشنهاد ،ياجتماع هاي هاي رسانه قابليت ةزيرمقول اساس بر و اي زمينه شرايط به توجه با
را فـراهم  هـا   فروشگاه انيو دوطرفه با مشتر ميارتباط مستق جاديامكان ا تيقابل نيا: انيبا مشتر ميمستق ارتباط .1

و  هاشـنهاد ي، پهـا سـرعت بـه نظر   به توان يم ،هاي آنلاين هاي اجتماعي در فروشگاه در بازاريابي رسانه. كند يم
 .ديبهبود بخش را انيترراه، ارتباطات خود با مش نيو از ا دادپاسخ  انيمشتر هاي تيشكا

 ـيتحل ياستفاده از ابزارها: يليتحل يتعامل با ابزارها .2 و  Google Analytics ،Facebook Insightsماننـد   يل
Instagram Insights يابيو ارز يريگ را اندازه يا رسانه يها تيفعال يكمك كند تا عملكرد و اثربخش تواند يم 

 .ديبهبود بخش ياقعو يها را بر اساس داده ها يو استراتژ كرد

در  گـران يبـا د  تـوان  مـي  ،ياجتماع يها در رسانه هاي آنلاين فروشگاهحضور  يبا ارتقا: يا حرفه ةشبك شيافزا .3
  .كردوكار استفاده  كسب ي و توسعه يتجار يها فرصت جاديا يارتباطات برا نيصنعت ارتباط برقرار كرد و از ا

  پژوهش يلگوا گر  مداخله شرايط اساس بر هاييپيشنهاد
 در مـورد محـيط بيرونـي    ،كـار  و محـيط بيرونـي كسـب    ةزيرمقول اساس بر و پژوهش اين در گر  مداخله شرايط به توجه با

 در ارتبـاط بـا آن  كـه   شـد اي دولـت بررسـي    گـذاري رسـانه   هـاي مخـابراتي و سياسـت    كار دو شاخص زيرساخت و كسب
  :شود مي هاي زير ارائهپيشنهاد
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 يارتقـا  يبـرا  ،يمخـابرات  يهـا  رسـاخت يز يروزرسـان  به: هاي مخابراتي كشور زيرساخت ةعرساني و توس به روز .1

 يهـا  استفاده از رسـانه  يرا برا يديامكانات جد تواند ي، م5G يها يامكانات و سرعت ارتباطات، از جمله فناور
هدفمند بر اساس  غاتيو تبلافزوده  تيزنده، واقع يدئوهايفراهم كند، از جمله استفاده از و يابيدر بازار ياجتماع

 ،يو بـانك  يمال يها ميتحر ةدر حوز خصوص بهكشورها،  ريبا سا يالملل نيروابط ب شيبا افزا ديها با دولت. كانم
 .بخشند ليها تسه پلتفرم يها تيرا به تمام امكانات و قابل نفلوئنسرهايكنندگان، برندها و ا مصرف يدسترس

و كنتـرل   ميبـا تنظ ـ  توانـد  يدولت م ـ :ي از طرف دولتاجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعالتنظيم و كنترل  .2
 اني ـبه تعـادل م  ،يخصوص ميتبادل داده و حفظ حر غات،ياز جمله تبل ،ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال

 .كنندگان كمك كند و حقوق مصرفهاي آنلاين  فروشي خرده يمنافع تجار

كننـدگان   مصـرف  يخصوص ميو مقررات مربوط به حفظ حر نيقوان يارتقا: يخصوص ميحفظ حر نيقوان ةتوسع .3
اعتمـاد   توانـد  يو اطلاعـات حسـاس، م ـ   يشخص يها از جمله محافظت از داده ،ياجتماع يها رسانه يدر فضا
 .دهد شيسكوها را افزا نيبه ا يعموم

اعتمـاد   ،ياجتماع يها ا و رسانهه شركت ياز سو شتريب تيبه شفاف قيبا تشو تواند يدولت م: تيبه شفاف قيتشو .4
 .سازد تر كنندگان را آگاه مصرف دهد و شيسكوها افزا نيرا به ا يعموم

مطمـئن از   ةدر مـورد اسـتفاد   قي ـو دق حياطلاعـات صـح   جيبـه تـرو   توانـد  يدولت م: حياطلاعات صح جيترو .5
 .كمك كند ها آن امن در يو رفتارها ياجتماع يها رسانه

 ـ يهمكـار  ةتوسـع : آنلاين  فروشي هاي خرده فروشگاه با صنعت يهمكار .6 هـاي   فروشـگاه دولـت و صـنعت    نيب
 مـؤثر  يو اجـرا  يگـذار  اسـت يبه بهبـود س  تواند يم ،هاي اجتماعي بازاريابي شبكه ةآنلاين در زمين  فروشي خرده
 .صنعت كمك كند نيمرتبط با ا ريتداب

هـاي   فروشـگاه  كننـدگان و  مصـرف  يبرا يبخش يو آگاه يآموزش يها برنامه جاديا: يآموزش يها برنامه ةتوسع .7
و  يآگـاه  شيبـه افـزا   توانـد  يم ـ ،ياجتمـاع  يها و مطمئن از رسانه منياستفاده ا ةنيدر زم فروشي آنلاين خرده

  .فضا كمك كند نيدر ا تيفعال يلازم برا يها مهارت

دو  ،وكـار  د محـيط داخلـي كسـب   ر مورد ،كار و محيط داخلي كسب ةزيرمقول اساس بر و گر  مداخله شرايط به توجه با
بررسي و پيشنهادهاي زيـر   فروشي آنلاين هاي خرده فروشگاههاي فردي مديران  مؤلفهكار و  و هاي كسب شاخص سياست
  :ارائه شده است

سـطح  : ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  ةن ـيدر زم فروشي آنلاين هاي خرده فروشگاه رانيمد ةبهبود سطح دانش و تجرب .1
در  ياديز تأثير تواند يم ،ياجتماع يها رسانه نهيدر زم فروشي آنلاين هاي خرده روشگاهف رانيمد ةتجربدانش و 
 ـحوزه  نيدر ا يشتريب ةكه دانش و تجرب يرانيمد. داشته باشد يابيبازار ماتيو تصم ها ياستراتژ د، ممكـن  دارن

 غاتيتبل يبرا يبهتر ياه ياستراتژبازار داشته باشند و  يها ها و چالش فرصت صيدر تشخ يبهتر يياست توانا
 .كنند جاديو تعامل با كاربران ا
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 يهـا  تي ـفعال ياجـرا فروشـي آنلايـن بـا     هاي خـرده  ها، استعدادها و شخصيت مديران فروشگاه تناسب مهارت .2

در  فروشـي آنلايـن   هـاي خـرده   فروشـگاه  رانيمد يفرد يها و استعدادها مهارت: ياجتماع يها در رسانه يابيبازار
 يهـا  تي ـفعال يو اجرا ها يدر انتخاب استراتژ يمهم تأثير تواند يم ،داده ليو تحل تيارتباطات، خلاق مذاكره، ةنيزم

تجربـه در   زاني ـم ،همچنين آيتم هايي مثـل سـطح توانـايي و منـابع     .داشته باشد ياجتماع يها در رسانه يابيبازار
 .گيرد بايد مد نظر قرار ،اين بخشي، شخصيت و رهبري مديران در اجتماع يها در رسانه يابيبازار تيريمد

 يها و نگرش هااعتقاد: هاي اجتماعي فروشي آنلاين به رسانه هاي خرده داشتن اعتقاد و نگرش مديران فروشگاه .3
و  هـا  يدر اسـتراتژ  يمهم ـ تـأثير  توانـد  يم ـ ،ياجتمـاع  يها به رسانه فروشي آنلاين هاي خرده فروشگاه رانيمد

 ييها يدارند، ممكن است استراتژ باور انيبا مشتر مؤثركه به ارتباط  يرانيمد. دداشته باش يابيبازار هاي ميتصم
  .كند تيرا تقو هااعتقاد نيرا انتخاب كنند كه ا

  پژوهش يالگو راهبردهاي اساس بر هاييپيشنهاد
بازاريـابي   ،دهـان آنلايـن   بـه  بازاريـابي دهـان   زيرمقولـه  اسـاس  بر و پژوهش اين در ي شناسايي شدهراهبردها به توجه با

  :شود زير ارائه مي هايپيشنهاد ،گذار تأثيرمحتوايي و بازاريابي با افراد 
انـواع   مـؤثر  ياجـرا  يبـرا  نخستين گـام : ها آن يازهايو نفروشي آنلاين  هاي خرده فروشگاهكاربران  ييشناسا .1

كـاربران هـدف    ييسـا شنا ،گـذار تأثيريي و افـراد  محتـوا بازاريـابي ويروسـي،    خصوص به يابيبازار ها استراتژي
 دي ـتوان ياز كـاربران، م ـ  قي ـبا درك عم. ستها آن و مشكلات ازهايو درك نفروشي آنلاين  هاي خرده فروشگاه
 .ارزشمند و جذاب باشد ها آن يكه واقعاً برا ديرا ارائه ده ييمحتواها

 يهـا  از شـبكه  يري ـگ هـره ب: فروشي آنلايـن  فعاليت خرده ةروز با حوز ي مناسب و بهاجتماع ياستفاده از ابزارها .2
مناسب بـر اسـاس    يها انتخاب شبكه. يگذار امكانات به اشتراك شيانتشار محتوا و افزا يبرامناسب  ياجتماع
 تـوان  يو موضوعات روز، م تيفعال ةمرتبط با حوز يها با مطالعه ترند .داردزيادي  تياهم كاربر و محتوا تيجمع

را  هـا  آن قيو علا ازهايباشد و نروز و جذاب  بههاي آنلاين  فروشي ردهخكاربران  يكه برا كرد ديرا تول ييمحتوا
 . كند انيب

حاصـل   نـان ياطمفروشي  هاي خرده مديران فروشگاه: هاي آنلاين فروشي خرده كاربران يارزش افزوده برا ةارائ .3
كه  كنند ياحساس م آن يگذار كاربران ارزش افزوده دارد و با به اشتراك يبرااجتماعي  ةرسان يكه محتوا دنكن

 يتا در مورد محتوا ديبه كاربران فرصت ده .شوند يمند م بهره يدياز اطلاعات مف اي كنند يكمك م گرانيبه د
 يدر ارتقـا  ،كاربران يو بازخوردها هاها، نظر به پرسش ييگو پاسخ. شما نظر بدهند و با شما تعامل داشته باشند

 .دارد يمهم ارينقش بسيي و ويروسي محتوا يابيبازار

 يموتورهـا  يسـاز  نـه ي، از اصـول به وجـو  جسـت  يشدن محتوا در موتورها دهيد شيافزا يبرا: SEO استفاده از .4
 يها ، استفاده از تگURLمناسب، ساختار مناسب  يديبا استفاده از كلمات كل. شوداستفاده ) SEO( وجو جست

 .شود نهيبه وجو جست يموتورها يبرا رسانة اجتماعيي مناسب، محتوا حاتيتوض عنوان و
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 يغـات يتبل ةبا توجه به اهداف، كاربران هـدف و بودج ـ  ديبا هاي آنلاين فروشگاه: مرتبط گذارتأثيرافراد  ييشناسا .5

 يو سـبك كـار  ) مـاكرو، مگـا   كـرو، ينـانو، م ( كننـده  از لحـاظ تعـداد دنبـال    نفلوئنسرهايخود، از انواع مختلف ا
 ياجتمـاع  يهـا  كـه در رسـانه   يينفلوئنسرهايا يگذارتأثير. ستفاده كنندا غاتيدر تبل) كننده رسان، سرگرم اطلاع(
دارنـد،   يگـذار تأثيررا كه در حوزه مربوطه  يافراد ديابتدا با .است يسنت يها يتياز سلبر شتريب ،اند شده روفمع

اد تعـد باشـند كـه    يافـراد  اي ـمتخصصـان صـنعت    وسـازان، ئديبلاگرهـا، و  تواننـد  يافراد م نيا. ديكن ييشناسا
. دي ـكن يمشترك همكار يمحتوا جاديا يبرا گذارتأثيربا افراد  .نددار ياجتماع يها در شبكه ة زياديكنند دنبال

و در  شـوند  يم ديمشترك تول طور بهباشد كه  يريتصاو اي يمتن يها ستپ وها،ئدي، وها همقال تواند يمحتوا م نيا
 .شود يبه اشتراك گذاشته م ياجتماع يها شبكه

 يبـرا  گـذاراني تأثير از كـه  شـود  يم شنهاديپ هاي آنلاين فروشگاه هاي اجتماعي بازاريابي رسانه ةن حوزبه فعالا .6
 ش،يشـباهت در زبـان و گـو    ليدل به ،افراد نيا. دارند ها آن با كاربران يكساني تياستفاده كنند كه قوم غاتيتبل

 ـ ةجامع ـبـا   يرفتـار  يو الگوهـا  ازهـا يهـا، ن  خرده فرهنگ، آداب و رسوم، عرف تـر و   قي ـارتباطـات عم  ،يمحل
  .كنند يبا كاربران برند برقرار م يگذارتأثير

  پژوهش يها تيمحدود
 مورد موضوعة دربار پژوهشة كنند مشاركت بايد ،است شده استفاده از روش گراندد تئوري در اين پژوهش چون .1

پيامـدهاي بازاريـابي    بـا  رابطـه  در دانشگاهي خبرگان در اين پژوهش. باشد داشته زيسته  تجربه پژوهش توجه
در ايـن بخـش از    از ايـن رو  ؛نداشـتند  زيسـته  ةتجرب فروشي آنلاين هاي خرده هاي اجتماعي در فروشگاه شبكه
   ها كمتر استفاده شد؛ آن هاينظر

  داشت؛ ازين محقق از طرف اديز دقت و وقت صرف به هك يمضمون منابع اديز حجم .2
  است؛ داشته ازين ياديز دقت به هك يدگذاركة گان  سه و دهيچيپ مراحل .3
  .ها آوري مصاحبه جمع و برگزاري به مربوط لاتكمش .4
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