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Abstract 

Objective 

Social media has become a pervasive communication tool that creates connections and 

opportunities for interaction with customers. This expansion and pervasiveness has also 

transformed consumer behavior and decision-making processes, and companies should use 

these media to achieve their marketing goals and integrate them with their marketing 

strategies. Omid Entrepreneurship Fund is one of the institutions that, in line with its 

mission, can attract more customers by using the tools provided by social media. For this 

organization, more customers mean an increase in the number of entrepreneurs and, 

consequently, economic growth and prosperity, job creation, and increased dynamism in 

business. This fund is a non-governmental institution with legal and independent personality. 

The purpose of this fund, pursuant to Article 6 of its statute, is to mobilize financial 

resources and provide facilities to individuals, especially in rural and deprived areas, 

industrial clusters, and entrepreneurs. Therefore, the active presence of this fund on social 

media allows people to have more access to it and be able to benefit more from the facilities 
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and facilities of this fund, and as a result, economic development in the country will 

accelerate. Given the explicit emphasis on the development of entrepreneurship and job 

creation in the Sixth and Seventh Development Plans, the country's vision document, and of 

course the need for this fund to be in line with the People's Transformation Document of the 

13th government, it is necessary to make more efforts to identify and present this fund to 

people who are potentially its target. In light of the existence of an applicable model for 

social media marketing, it will be possible to attract more people to this fund. On the other 

hand, although the Omid Entrepreneurship Fund plays a key role in the country's economic 

prosperity, it has been largely neglected in the research literature and very few studies have 

been conducted on this fund, which can be referred to as the study by Rahchamani et al., 

2012; Noorollahzadeh et al., 2013; and Riahi et al., 2010. This research is a comprehensive 

attempt to identify the factors that can affect social media marketing and examine how social 

media marketing can act as an effective tool for attracting customers. This study will be 

conducted with an applied approach in Mehr Entrepreneurship Fund. Therefore, the present 

study answers the key question of how does the social media marketing model affect 

customer attraction in Omid Entrepreneurship Fund? 

Research Methodology 

This study was based on the paradigm of pragmatism and was conducted with an inductive-

deductive approach. The present study is an applied-developmental research in terms of its 

purpose, which seeks to present a social media marketing model based on attracting 

customers in the Omid Entrepreneurship Fund. It is also a non-experimental (descriptive) 

research based on the data collection method, which was conducted with a cross-sectional 

survey method. In order to achieve the goal, an exploratory mixed research design was used. 

The qualitative part of the participants includes theoretical experts (marketing management 

professors) and empirical experts (senior managers and marketing of the Omid 

Entrepreneurship Fund). The quantitative part of the statistical population includes managers 

and experts of the Omid Entrepreneurship Fund. To calculate the sample size, Cohen's power 

analysis rule (1992) and G*Power software were used. To analyze the data in the qualitative 

part, the qualitative theme analysis method and Maxqda software were used. In the 

quantitative part, the partial least squares method and Smart PLS software were used. The 

data collection tool in the qualitative part was a semi-structured interview. The interview 

included 6 initial questions and it was anticipated that other questions would be asked if 

necessary. In the quantitative part, a researcher-made questionnaire was used. The research 

questionnaire was designed based on the results of the qualitative analysis, including 13 

main constructs and 67 items with a Likert scale. 

Findings 

In the findings section, interviews were analyzed in MaxQDA software using the content 

analysis method based on the Atreid-Stirling (2001) approach in 6 steps. The first step is to 

familiarize yourself with the data. For this purpose, the interview text was transcribed along 

with descriptive details and studied several times. The second step is to create initial codes 

based on the data. Then, the data was broken into semantic units in the form of sentences and 

paragraphs related to the main meaning. The semantic units were also reviewed several times 

and then appropriate codes were written for each semantic unit. The coding of the text was 
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repeated in the same way with the addition of each interview until theoretical saturation was 

finally achieved by repeating the extracted codes. Step three is to search for themes by 

categorizing various codes into organizing and comprehensive themes. For this purpose, 

open codes were classified based on semantic similarity. In step four, the themes were 

reviewed and necessary modifications and adjustments were made, and in step five, the final 

definition and naming of the themes was addressed. Finally, in step six, the final qualitative 

analysis report was compiled and based on this report, 3 overarching themes, 13 organizing 

themes, and 67 basic themes were identified.  

Discussion & Conclusion 

Research results showed that strategic factors, artificial intelligence, and technical factors 

affect media management and media security. The aforementioned factors also affect media 

customer friendliness and media quality and lead to content value, content management 

systems, and content production principles. Finally, by creating aesthetics and interactivity, 

the ultimate goal of attracting customers is achieved. 
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  چكيده
  .اجرا شده است مبتني بر جذب مشتريان در صندوق كارآفريني اميد ،هاي اجتماعي مدل بازاريابي رسانه ةارائحاضر با هدف  ةمطالع :هدف

كـه بـا    رود يشمار م ـ به) يفيتوص( يرآزمايشيها، غ داده يگردآور يوةاست و بر اساس ش يا ـ توسعه  يپژوهش از نظر هدف، كاربرد ينا: روش
كننـدگان در   مشـاركت . اسـتفاده شـد   ساختاريافته يمهن ةاز مصاحب يفي،ها در بخش ك داده يگردآور يبرا. انجام شده است يمقطع يمايشپ يوةش

روش هدفمند انجام شد و پس از مصـاحبه   به يريگ نمونه. بودند يدام ينيدر صندوق كارآفر يتسال فعال 5از  يشب ةبا سابق يانيرمد يفي،بخش ك
در كشور بودند كه براسـاس   يدام ينيكارآفر يها و كارشناسان صندوق يرانمد يز،ن يبخش كم يآمار ةجامع. حاصل شد ينفر، اشباع نظر 15با 

داده در بخـش   يابـزار گـردآور  . ساده انتخاب شـدند  يـ تصادف  يا خوشه يريگ نفر برآورد و استفاده از روش نمونه 140 آزمون،توان اثر و  ةانداز
اسـتفاده شـد و    يـودا ك افزار مكـس  مضمون و نرم يفيك يلاز روش تحل ي،تخصص يها مصاحبه يلتحل يبرا. ساخته بود نامه محقق پرسش ي،كم
  .شدند وتحليل يهتجز اس ال يو اسمارت پ يبا روش حداقل مربعات جزئ يزن هنام حاصل از پرسش يها داده

  .شد ييشناسا يمضمون فرع 67و  يمضمون اصل 13مضمون، در مجموع  يفيك يلبراساس گزارش تحل: ها يافته

رسـانه، نقـش    يـت امن يرسانه و ارتقـا  يريتدر بهبود مد ي،و عوامل فن يهوش مصنوع ي،كه عوامل راهبرد دهد ينشان م يجنتا: گيري نتيجه
 يو در ادامـه بـه ارتقـا    شـوند  يرسـانه م ـ  يفيتك يرسانه و ارتقا پسندي يمشتر يشبهبودها، به سهم خود، موجب افزا ينا. كنند يم يفاا يمؤثر

 شناسي يباييابعاد ز يتتقو يقاز طر يت،در نها. مندانجا يمحتوا م يداصول تول يتمحتوا و رعا يريتمد هاي يستمس يازس ينهمحتوا، به يارزشمند
  .آيد يفراهم م ياجتماع يها در بستر رسانه يانجذب مشتر يعني يي،تحقق هدف نها يلازم برا يطشرا يري،پذ و تعامل
  
  
  .هاي اجتماعي، جذب مشتريان، صندوق كارآفريني اميد بازاريابي، رسانه: ها كليدواژه
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  مقدمه
هايي را براي تعامـل بـا مشـتريان     اند كه ارتباطات و فرصت تبديل شده ياجتماعي به ابزارهاي ارتباطي فراگيرهاي  رسانه

هاي فراينــدكننــدگان و  ايــن گســترش و فراگيــري، رفتارهــاي مصــرف). 2024، 1و همكــاران ويجايــا( كننــد ايجــاد مــي
ضـمن   ،براي دستيابي بـه اهـداف بازاريـابي خـود     ها بهتر است ها را نيز دچار تحول كرده است و شركت گيري آن تصميم

همـين    بـه ). 1403، پـور  ، انيسه و شـيرويه شاد(هاي بازاريابي خود ادغام كنند  را با استراتژي ها آن ،ها اين رسانهاستفاده از 
هـاي   ده از شبكهراهبرد غالب بازاريابي در عصر حاضر تبديل شده است كه با استفابه  ،هاي اجتماعي بازاريابي رسانه ،دليل

، فينـي  خواجـه (گـذارد   مي تأثير ها آنبر جذب مشتريان و نگهداشت  ،اجتماعي، انتشار اطلاعات، ايجاد ارتباطات و انسجام
. همچنان در حال افـزايش اسـت   ،هاي اجتماعي گرايش به بازاريابي رسانه). 1403، زاده، نعامي و عليزاده مشكاتي حميدي
و نه تنها ابزاري براي كسب اطلاعات و دانش    اند يت ارتباط با مشتريان معناي واقعي بخشيدههاي اجتماعي به مدير رسانه

هـاي اجتمـاعي را فـراهم     ، بلكه امكان افزايش مشاركت مشتريان در زندگي سـازماني و شـبكه  هستندعميق از مشتريان 
  ).2023، 2، ژانگ و دايمژانگ(اند  كرده

. د بـود ن ـتر خواه د، در عملكرد بازار خود موفقنو موفقي را در فضاي مجازي بساز هايي كه بتوانند برند قوي سازمان
بلكـه بـه    ،سـازند  تنها اطلاعات مورد نياز را فراهم مـي  نه ،شوند هاي اجتماعي با سازمان درگير مي مشترياني كه در رسانه

اكنـون  ). 2023، 3يوسفو  يسوتاگونا، پوتر يكماه،ن ،رازالي(كنند  دهان و ويروسي كمك مي به ها در بازاريابي دهان شركت
محيطـي  . برندها هسـتند  ةهاي اجتماعي ابزاري استراتژيك در دست مديران بازاريابي و صاحبان صنايع براي توسع رسانه

ناچيز براي معرفي كالا و جذب مشتريان جديد، بسيار بـه صـرفه    ةكنندگان و هزين كه با ارتباط گسترده و تعامل با مصرف
به د خوت يابي محصولازاربااي بر ،معتبرري تجاي هاننشاري از بسيا). 1402، ، رحمـاني و شـيرين چشـمه   شـلفي (است 

هـاي   ي رسـانه بازاريـاب ). 1401اصفهاني،  وردي و لنداران اله(ند ا روي آوردهجتماعي ي اسانههاو رشبكهها ه يژوبه، ينترنتا
، خضري(شود  مثبتي به همراه دارد و موجب بهبود تصوير برند مي هايتأثيرمشتري  ةشد كاادربر ارزش و لذت  ،اجتماعي

تـوان   مـي  ،هاي اجتماعي و داشتن درك درسـت از مشـتري   در صورت استفاده از بازاريابي رسانه). 1401، نجفي و نصري
  ).1403، پور زاده و علي قاسم، آشوري(شاهد افزايش رضايت مشتري بود 

. جديد اسـت  4»جذب مشتريان«گذاري اين شيوه از بازاريابي بر تأثير ،هاي اجتماعي كانوني در بازاريابي رسانه ةمسئل
دسـت آوردن مشـتريان جديـد يـا      بـه  فراينـد هاي اجتماعي تا جايي اسـت كـه گـاهي آن را     نهااثرگذاري بازاريابي در رس
در ). 2023،  5و رامـش  يحهنب يشاه،مهرون ،هايلانگ(كنند  ها تعريف مي ريق فعاليت در اين رسانهنگهداشت مشتريان از ط

وكارهاي انتفاعي و غيرانتفاعي  اساسي براي كسب ةمسئل ،رقابتي در بازارهاي كنوني، جذب مشتريان جديد ةمنازع ةعرص
تـر   هـايي موفـق   هاي اجتماعي و فضاي مجازي، شركت با توجه به نقش محوري رسانه. فعاليتي است ةبا هر اندازه و حوز

در ايـن راسـتا   . سمت رويكردهاي جديدتر بـراي جـذب مشـتريان حركـت كننـد      به ،خواهند بود كه از رويكردهاي سنتي
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Wijaya et al. 
2. Zhang, Zhang & Daim 
3. Razali, Nikmah, Sutaguna, Putri & Yusuf 
4. Customer Acquisition 
5. Hilong, Mehrunishah, Nabihah & Ramesh 
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رقابتي  ةعرصو به اين ترتيب در  نندكهاي اجتماعي مشتريان بيشتري را جذب  كوشند تا با فعاليت در شبكه ها مي شركت
هاي اجتمـاعي بـر    وكارها در شبكه حضور كسب). 1401، ، حسيني، پرهيزگار و عزيزيميمند محمودي(تر عمل كنند  موفق

به افزايش هرچـه بيشـتر شـمار     ،گذاري مشتري و چسبندگي مشتري جذب و نگهداشت مشتريان اثرگذار است و با ارزش
بنابراين با توجـه بـه مزايـايي كـه بازاريـابي در      ). 1401، زاده ، اميني لاري، فرماني و قاسمبهارلو(شود  ميمنجر مشتريان 

توانـد بـراي جـذب     هاي اجتماعي مـي  يك مدل منسجم بازاريابي در رسانه ةها دارد، ارائ هاي اجتماعي براي سازمان رسانه
  ).2022، 1، لي و ناژنگ(مشتريان جديد كارساز باشد 

تواند با استفاده از ابزارهايي كه  مي ،است كه در راستاي رسالتي كه دارد هايي مؤسسهآفريني اميد يكي از صندوق كار
 ـ به ،مشتريان بيشتر براي اين سازمان. به جذب مشتريان بيشتر بپردازد ،هاي اجتماعي در اختيار قرار داده است رسانه  ةمنزل

ايـن  . وكـار اسـت   زايي و افزايش پويايي در كسب رشد و شكوفايي اقتصادي، اشتغال ،تبع آن افزايش شمار كارآفرينان و به
 ،آن ةاساسنام 6 ةبه استناد ماد ،هدف اين صندوق. غيردولتي داراي شخصيت حقوقي و مستقل است ةسسؤصندوق يك م

هـاي صـنعتي و    خوشـه ويژه در مناطق روسـتايي و محـروم،    هب ،تجهيز منابع مالي و اعطاي تسهيلات به اشخاص حقيقي
افراد دسترسي بيشتري به آن كه شود  هاي اجتماعي سبب مي بنابراين حضور فعال اين صندوق در رسانه. كارآفرينان است

اقتصـادي   ةتوسع ،و در نتيجه باشند برداري بيشتري داشته داشته باشند و بتوانند از امكانات و تسهيلات اين صندوق بهره
سـند   ةششم و هفتم توسعهاي  هزايي در برنام كارآفريني و اشتغال ةصريح بر توسع تأكيدوجه به با ت. در كشور سرعت يابد

كـه   انجـام شـود   هاي بيشتري براي شناسايي و حضور ايـن صـندوق نـزد افـرادي     لازم است تا كوشش ،انداز كشور چشم
هاي اجتمـاعي، امكـان جـذب     يابي رسانهوجود يك مدل كاربردي براي بازار ةدر ساي. صورت بالقوه هدف آن قرار دارند به

در شـكوفايي   ،از سوي ديگـر بـا وجـود آنكـه صـندوق كـارآفريني اميـد       . افراد بيشتري به اين صندوق فراهم خواهد شد
  .استدر ادبيات پژوهشي بسيار مغفول مانده  ،داردنقش كليدي اقتصادي كشور 

در  يو جـذب مشـتر   يابي ـبازار يهافراينـد در  شرويپ ياز ابزارها يكيعنوان  به ياجتماع يها در عصر حاضر، رسانه
بـا   ميتعامل و ارتباط مستق جاديخاص خود در ا يها تيها با قابل رسانه نيا. شوند يمختلف شناخته م يها و نهادها سازمان

موجـود،   قـات يل، در تحقحـا  نيبا ا. اند فراهم آورده رينظ يب يفرصت ،يابيبازار يها ياستراتژ ةتوسع يمخاطبان هدف، برا
و  يدولت ـ يدر نهادهـا  انيدر جـذب مشـتر   ياجتمـاع  يها از رسانه نهيبه يبردار بهره يبرا يجامع و علم يها كمتر مدل

نوپـا   يوكارها كسب زا تيحما ،كه هدف آن ديام ينيمانند صندوق كارآفر ييدر نهادها ژهيو به. ارائه شده است يرانتفاعيغ
 .شود ياحساس م شياز پ شيب ،ياجتماع يها روز در بستر رسانه كارآمد و به يابيمدل بازار كيبه  ازياست، ن نانيو كارآفر

 بـر  عـلاوه توجه دارند كـه   ياجتماع يها بر رسانه يمبتن ييها مدل يبه طراح يا ندهيطور فزا راستا، پژوهشگران به نيا در
 ني ـا. كنـد  تيريهـا را مـد   رسـانه  ني ـا ييمحتواو  يتيامن ،يتيريمد يها نهيموجود در زم يها بتواند چالش ،يجذب مشتر

كاربران است كـه   انياعتماد در م جاديحفظ اعتبار رسانه و ا تال،يجيد يوامحت تيريها، مد ها شامل حفاظت از داده چالش
  .شود منجر به اعتبار برند بيآس جاديو ا يجذب مشتر فرايند يبه كاهش اثربخش تواند يگرفتن، م دهيدر صورت ناد
 ،يابي ـبازار يبـرا  ياجتمـاع  يهـا  تمركز صرف بر استفاده از رسانه يجا پژوهش در آن است كه به نيا ةنوآوران سهم
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در  تيموفق يبرا يعنوان عناصر ضرور ها را به توجه دارد و آن زيفضا ن نيا يتيريو مد يفن يها به چالش يشنهاديمدل پ

 يو نهادها ينيكارآفر يها صندوق يبرا يو كاربرد ديجد يهاكار راه تواند يم قيتحق نيا. رديگ يدر نظر م انيجذب مشتر
در  انيمشـتر  يجـذب و نگهـدار   يلازم بـرا  طيشرا ،ياجتماع يها از رسانه نهيبه يبردار مشابه فراهم آورد تا ضمن بهره

دهـد كـه مـدل     حاضر به اين پرسش كليدي پاسـخ مـي   ةبنابراين مطالع .شودفراهم  يامروز ةديچيپ تاليجيد يها طيمح
 هاي اجتماعي بر جذب مشتريان در صندوق كارآفريني اميد چگونه است؟ بازاريابي رسانه

  مباني نظري پژوهش

  هاي اجتماعي بازاريابي رسانه
ها  اين رسانه. هاست هاي اجتماعي شامل ابزار، خدمات و اتصالات تسهيلگر ارتباطات ميان افراد بر اساس علايق آن رسانه

. كنـد  ارتباطـات را بـه ديـالوگ تعـاملي تبـديل مـي      ) ها شامل اپليكيشن(هاي مبتني بر وب و موبايل  با استفاده از فناوري
محور  ساختاري اجتماع ،اجتماعي ةشبك. استاي  سازي حرفه هاي شبكه اجتماعي و سايت ةهاي اجتماعي شامل شبك رسانه

بازاريـابي  ). 1400، 1شـلدون (شـوند   محـور بـاهم مـرتبط مـي     هاي فناوري كانال از طريقست كه براي ارتباط ميان افراد ا
شـوند   هـاي اجتمـاعي انجـام مـي     هاي معرفي و فروش محصول است كه در بستر رسانه فعاليت ةهاي اجتماعي كلي رسانه

كوشش بر آن اسـت تـا مشـتريان بيشـتري از طريـق فعاليـت در        ،در اين شيوه از بازاريابي). 2023، 2و همكاران بالاجي(
). 2024، 3بانچـاپ، سـو و بونمـك    ،هوانـگ ( شودبرقرار  ها آنهاي اجتماعي جذب شوند و تعاملي دوسويه و پويا با  رسانه

با اسـتفاده از  جلب توجه جامعه به يك فرد، موضوع يا برند خاص  فرايندهاي اجتماعي،  منظور از بازاريابي مبتني بر رسانه
 بـر ايجـاد محتـوايي    معمـولاً  ،هـاي اجتمـاعي   هاي بازاريابي مبتني بـر رسـانه   برنامه. هاي اجتماعي است ها و رسانه شبكه

گـذاري محتـواي مـدنظر در     را بـه اشـتراك   هـا  آنهـاي اجتمـاعي،    كه بتواند ضمن جلب توجه كاربران سـايت  متمركزند
هـاي   هـاي بـه اسـتفاده گروهـي از برنامـه      رسـانه  بازاريابي .)1402تصاعديان، احدي و (هاي اجتماعي ترغيب كند  رسانه

وكـار تعريـف    بـه مشـتريان كسـب    ها آنمنظور تبديل  كاربردي مبتني بر اينترنت جهت ايجاد و تبادل محتوا با كاربران به
شده براي رابطه بـا   كانال شخصيكند و يك  انداز جديدي را براي ارتباطات بازاريابي ايجاد مي اين رويكرد، چشم. شود مي

  ).1403، ، زارعي و عسگرنژاد نوريصديق(كند  فراهم مي ها آنمشتريان و تعامل با 

  جذب مشتريان
وجوهـاي ايجـاد شـده     هايي است كه براي مديريت مشـتريان بـالقوه و پـرس    اي از روش مديريت جذب مشتري مجموعه

توان ارتباط بين تبليغات و مديريت  مديريت جذب مشتري را مي). 2023، 4ليتاآپرابهو و (شود  توسط بازاريابي استفاده مي
وكارهـا بـراي    كسـب ). 1400گلمكاني و غيورباغباني،  شفايي(آوردن مشتريان جديد دانست  دست ارتباط با مشتري براي به

سري  كنند و يك ي را طي ميفرايندخريد كند،  ها آناستفاده يا از  ها آناينكه يك مشتري بالقوه را قانع كنند تا از خدمات 
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1. Pavica Sheldon 
2. Balaji et al. 
3. Huang, Bunchap, Suo & Boonmek 
4. Prabhu & Aithal 
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 ـ   فراينداين . دهند اقدامات را انجام مي خريـد انجـام    ةكه براي جلب توجه مشتري بالقوه تا هدايت و رسـاندن او بـه مرحل

هـاي   جـذب مشـتريان در بسـتر رسـانه     ).2023، 1يلگـاس مندوزا و گوئررو و ياگارس(شود  شود، جذب مشتري گفته مي مي
گسترش فضاي مجازي . سازي راهبردهاي مناسب است هوم جديدي است كه نيازمند شناسايي الگوها و پيادهفم ،اجتماعي

بـه مشـتريان    هـا  آنهاي اجتماعي، ارتباط با افراد براي جذب مشتريان جديـد و تبـديل    گذاري رسانهتأثيرو رشد و قدرت 
و فراگيرشدن اينترنت، افراد دسترسـي بيشـتري بـه    با پيشرفت فناوري . دائمي را به يك چالش اساسي تبديل كرده است

تبديل شده اسـت كـه    يزمان به فرصت و چالش هم ،هاي اجتماعي اطلاعات دارند و در اين راستا جذب مشتريان در رسانه
جذب مشتريان در بستر ). 1403، پناه و رحماني گوهر ، نصرتنوروزي(نيازمند بازتعريف مفهوم سنتي جذب مشتريان است 

 ـ    هاي اجتماعي يك برنامه بازاريابي هدفمنـد از طريـق شـبكه    نهرسا هـاي   كـارگيري توانمنـدي   هسـازي، توليـد محتـوا، ب
دهان مثبت و تعامـل پويـا و مسـتقيم بـا افـراد تعريـف        به رساني، بازاريابي دهان اي، استفاده از سازوكارهاي هم چندرسانه

  ).2024، 2روي(شود  مي

  مشتري ةي با جذب تجرباجتماع يها رسانه هاي تلفيق ديدگاه
عمـل   يدي ـكل يبر اسـاس چنـد اسـتراتژ    د،يجد انيجذب مشتر يمؤثر برا يعنوان ابزار به ،ياجتماع يها رسانه يابيبازار
و جذاب با مخاطبـان، موجـب    يارتباطات شخص جاديا قيارزشمند است كه از طر يمحتوا ديتول ،ياستراتژ نياول. كند يم

بـا   دهـد  ياست كـه بـه برنـدها امكـان م ـ     هيتعامل دوسو ،يراتژاست نيدوم. شود يم انيمشتر يتعاملات و وفادار تيتقو
در  ژهي ـو به نفلوئنسرها،يبا ا يهمكار. برقرار كنند يتر كيارتباطات نزد ان،يمشتر يو بازخوردها ازهايفعال به ن ييگو پاسخ
هدفمنـد بـر    غـات يتبل. است گذارتأثيراعتماد برند  تيتر و تقو طبان گستردهبرند به مخا اميدر انتقال پ ،ياجتماع يها رسانه

. شـود  يم ـ يواقع ـ دارانيها به خر آن ليدقت در جذب مخاطبان خاص و تبد شيموجب افزا زين انيمشتر يها اساس داده
در  ياسـتوار اسـت، نقـش مهم ـ    ديو جد يفعل انيمشتر نيو اعتماد ب يكه بر روابط اجتماع يارجاع يابيبازار ن،يابر علاوه

 ،يجـذاب صـفحات و تعامـل فـور     يطراح قياز طر نهيبه يكاربر ةتجرب ت،يدر نها. كند يم فايا انيمشتر ةگسترش شبك
جذب  بر علاوهتا  كنند يبه برندها كمك م ها ياستراتژ نيا. شود يم انيمشتر تيرضا شيبرند و افزا ريتصو تيموجب تقو

  .ها برقرار كنند با آن يداريروابط پا د،يجد انيمشتر

  پژوهش ةپيشين
آنـان   دي ـو قصـد خر  انيبر جذب مشـتر  ياجتماع يها رسانه يابيبازار تأثير يبه بررس) 1403(و همكاران  قيپژوهش صد
 يابي ـبازار اني ـدر ارتبـاط م  ،يانجي ـم ري ـعنـوان متغ  بـه  ،كه عشق بـه برنـد   دهد يمطالعه نشان م نيا جينتا. پرداخته است

مـؤثر در   يابي ـاز آن اسـت كـه بازار   يحـاك  هـا  افتـه ي. كنـد  يم ـ فايا ينقش معنادار انيو جذب مشتر ياجتماع يها رسانه
 تي ـپژوهش بـر اهم  نيا. دهد شيرا افزا دياحساس تعلق به برند، قصد خر تيتقو قياز طر تواند يم ،ياجتماع يها رسانه

  .كند يم تأكيد ديخر يهافراينددر  يعوامل احساس
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1. García-Mendoza & Guerrero-Villegas 
2. Roy 
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كردند كـه   تأكيدو  ندپرداخت ياجتماع يها رسانه يابيبازار تيبه اهم ،در مطالعه خود) 1403(و همكاران  ينيف خواجه

عوامـل   ني ـكـه ا  دهـد  ينشان م ـ ها افتهي. ندگذارتأثير يبر رفتار مشتر ،اميپ يطراح ةنوع و ارزش محصول، محتوا و نحو
ها بر لزوم توجـه بـه    پژوهش آن. ها با برندها اثر بگذارند آن ان و تعاملاتيمشتر يريگ ميبر تصم ميطور مستق به توانند يم
  .كند يم تأكيد ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها ياستراتژ يها در طراح جنبه نيا

كننـده،   بر رفتار مصـرف  ياجتماع يها رسانه يابيكردند كه بازار تأكيد زين) 1402( انيو تصاعد يطور مشابه، احد به
 دهد يمطالعه نشان م نيا جينتا. است گذارتأثيراز برند  يبرند و آگاه يتداع ،يشده، وفادار ادراك تيفيبرند، ك ةژيارزش و

 ني ـا. شودمنجر كنندگان  در ذهن مصرف يديعوامل كل نيا تيبه تقو تواند يم ،ياجتماع يها كه تعاملات مؤثر در رسانه
  .كند يم تأكيد انيمشتر يبرند و وفادار ريدر بهبود تصو ياجتماع يها از رسانه كياستراتژ ةاستفاد تيپژوهش بر اهم

از برنـد و   يبـر آگـاه   ،ياجتمـاع  يها رسانه يابيبازار يها تي، فعال)1402(و همكاران  يپژوهش شلف جيبراساس نتا
بـه   تواند يم ياجتماع يها كه استفاده مؤثر از رسانه دهد يمطالعه نشان م نيا. دارند چشمگيري تأثيراز برند  يذهن ريتصو
بـر   هـا  افتـه ي. كننـدگان منجـر شـود    مصرف انيمثبت از آن در م يريصوت جاديشناخت برند در ذهن مخاطبان و ا تيتقو
  .كنند يم تأكيدبرند ادراك به  يده در شكل تاليجيد يابيبازار يها ياستراتژ تياهم

شـده،   بر ارزش ادراك ياجتماع يها رسانه يابيكه بازار دهد ينشان م) 1401(و همكاران  يپژوهش خضر يها افتهي
 يعوامل بر لذت مشتر نيكه ا كند يم تأكيد قيتحق نيا. دارد چشمگيري تأثير غاتيتبل نهيبرند و هز ريتصو ،يلذت مشتر

 شيموجـب افـزا   توانـد  يها م جنبه نياز آن است كه بهبود ا يپژوهش حاك جيتان. ندگذارتأثير ييوابسته نها ريعنوان متغ به
  .با برندها شود انيمشتر شتريو تعامل ب تيضار

و  يتعامل مشتر ،ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال«با عنوان  يا در مقاله) 2024( 1، سو، لي و هولبككينگ
و  انيبر تعامـل مشـتر   ياجتماع يها در رسانه يابيبازار يها تيفعال تأثير يبه بررس ،»يطول قيتحق كي: يمشتر يوفادار
تعـاملات   جـاد يدر ا ،ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يابي ـبازار يهـا  تي ـكـه فعال  دهد ينشان م ها افتهي. اند ها پرداخته آن يوفادار
 ني ـا. شـود  يبه برند م ـ انيمشتر يو چسبندگ يوفادار شيو موجب افزا كند مي فايا ينقش مهم انيبا مشتر مدت يطولان

  .دارد تأكيد يروابط برند و مشتر تيتقو يبرا ياجتماع يها از رسانه كياستراتژ ةاستفاد تيپژوهش بر اهم
 يبـر وفـادار   ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يابيبازار يها تيفعال تأثير يبه بررس ،خود ةدر مطالع) 2024( 2بانرجي و سينگ

در  يابي ـبازار يهـا  تي ـكـه فعال  دهـد  ينشان م ـ پژوهش نيا يها افتهي. اند پرداخته كيدر صنعت تجارت الكترون انيمشتر
پـژوهش  . آنان منجـر شـوند   يوفادار شيزابه اف ان،يتعاملات برند با مشتر تيتقو قياز طر تواند يم ،ياجتماع يها رسانه
در صـنعت   يوفـادار  جـاد يو ا انيبا مشتر مدت يارتباط طولان تيدر تقو تاليجيد يابيبازار يها ياستراتژ تيها بر اهم آن

 شيو افـزا  انيحفـظ مشـتر   يكـه بـرا   دهد يم شنهاديپ يتجار يمطالعه به نهادها نيا. كند يم تأكيد كيتجارت الكترون
  .كنند يطور هدفمند و مؤثر طراح را به ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال ديبا ،يروفادا زانيم

 گـذاران تأثيربـا   يابي ـازارو ب ياجتماع يها رسانه يابيبازار تأثير يخود به بررس ةدر مطالع) 2024(ويجايا و همكاران 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. King, So, Li & Hollebeek 
2. Banerji & Singh 
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بـر   ،يابي ـكـه هـر دو نـوع بازار    دهـد  يپژوهش نشان م نيا يها افتهي. اند كنندگان پرداخته بر رفتار مصرف) نفلوئنسرهايا(

 كي ـعنـوان   به گذارانتأثيربا  يابيبازار ژه،يو به. گذارندتأثير چشمگيريطور  بهكنندگان  مصرف ديخر يها و رفتارها نگرش
 تي ـبـر اهم  قي ـتحق ني ـا. شـناخته شـده اسـت    دي ـبـه خر  لي ـتما تي ـكننـدگان و تقو  نگرش مصرف رييابزار مؤثر در تغ

 تيكنندگان و هدا بر رفتار مصرف يگذارتأثير يبرا نفلوئنسرهايبا ا يو همكار ياجتماع يها بر رسانه يمبتن يها ياستراتژ
  .دارد تأكيد ديخر ماتيتصم

 ياجتمـاع  يهـا  رسانه يابيكنندگان در بازار مصرف ديخر ليتما يخود به بررس ةدر مطالع) 2023(ژانگ و همكاران  
 يكـه عوامـل مختلف ـ   دهـد  ينشان م پژوهش نيا جينتا. اند انجام داده تاك كيت يرو يمورد ةاند و مطالع پرداخته نيآنلا

 لي ـبـر تما  چشـمگيري طـور   به توانند يكنندگان م مصرف يشخص يها يژگيو و يغاتيتبل يمانند تعاملات كاربران، محتوا
 كي ـتحر يابزار مـؤثر بـرا   كيعنوان  به تاك كيت ژه،يو به. بگذارند تأثير نيآنلا رسانة اجتماعي يها ها در پلتفرم آن ديخر
 تـر  قيدرك عم تيبر اهم پژوهش نيا. با برندها شناخته شده است يجذاب و تعاملات واقع يمحتوا قياز طر ديخر ليتما

  .دارد تأكيد ها زهيانگ نيمتناسب با ا يابيبازار يها ياستراتژ يكنندگان و طراح مصرف يها زهياز انگ
شـده   ادراك يو راحت يسازگار ،ياجتماع يها رسانه يابيبازار تأثير يخود به بررس ةدر مطالع) 2022( 1نوسير و اريفي

بـر   ،كه هر سـه عامـل   دهد ينشان م پژوهش جينتا. اند پرداخته يدار در صنعت هتل يابيدر استفاده از آن بر عملكرد بازار
 يازهـا يو ن ياجتمـاع  يهـا  رسانه يابيبازار يابزارها انيم يارسازگ ژه،يو به. ندگذارتأثير يطور معنادار به يابيعملكرد بازار

عملكـرد   شيو افـزا  يابيبازار يها ياستراتژ يبه بهبود اثربخش تواند يابزارها م نياستفاده از ا يراحت نيو همچن انيمشتر
مناسـب   رسانة اجتماعي يها يو استفاده از استراتژ يطراح تيبر اهم پژوهش نيا. شود منجر يدر صنعت هتلدار يتجار

  .دارد تأكيد يبه عملكرد بهتر در صنعت خدمات يابيدست يو كاربرپسند برا
 ژهيو به ،ياجتماع يها رسانه يابيبازار ةدانش در حوز يمرزها كه دهد نشان مي پژوهشمباني نظري مربوط به مرور 

 نيدر ا ريمطالعات اخ. رفته است شيپ چشمگيريطور  مختلف، به هاي هها و مؤسس در سازمان انيدر ارتباط با جذب مشتر
. شـده اسـت   مركزكنندگان مت و رفتار مصرف انيدر تعاملات برند با مشتر ياجتماع يها رسانه تأثيرطور عمده بر  به ،حوزه

 گـذاران تأثيرنوع تعـاملات بـا مخاطبـان و اسـتفاده از      ام،يپ يمحتوا، طراح يها ينقش استراتژ ليها به تحل پژوهش نيا
منجـر  آنان به برنـد   يوفادار تيو تقو انيجذب مشتر شيبه افزا توانند يعوامل م نياند تا نشان دهند كه چگونه ا پرداخته
از  يدر برخ ـ ن،ي ـا بـر  عـلاوه  ).2023؛ ژانگ و همكاران، 1403و همكاران،  ينيف خواجه ؛1403و همكاران،  قيصد(شوند 

 يسـاز  نـه يبه يبـرا  شـرفته يپ يها ليو تحل يكاو داده ،يمانند هوش مصنوع نينو يبر استفاده از ابزارها تأكيدمطالعات، 
؛ 2024و همكـاران،   نگيك(بوده است  انيتجربه مشتر يساز يو شخص ياجتماع يها در بستر رسانه انيتعاملات با مشتر

 يهـا  در پلتفـرم  انيو محافظـت از اطلاعـات مشـتر    يا رسانه تيمرتبط با امن قاتيتحق ن،يهمچن). 2022 ،يفيو ار رينوس
  .دارد يو جذب مشتر يدر اعتمادساز ياريبس تأثيراست كه  نهيزم نينوظهور و مهم در ا يها از جنبه يكي ،زين تاليجيد

 ياجتمـاع  يها رسانه يابيجامع بازار يساز مدل نهيدر زم شتريب يها همچنان به پژوهش ،دانش يحال، مرزها نيا با
 يها رسانه تأثير ليبه تحل يطور كل ها به پژوهش شتريب. دارند ازين ،ديام ينيمانند صندوق كارآفر ،خاص يها سازمان يبرا

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Nuseir & Erefee 
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هنـوز   ،يو اقتصـاد  يخاص اجتماع يها تيمورأبا م ييها سازمان ياما برا ؛اند پرداخته انيبر برندها و رفتار مشتر ياجتماع
دانـش   يگسترش مرزها ن،يبنابرا. است افتهيها توسعه ن خاص آن يازهايها و ن سازمان نيمختص به ا يابيبازار يها مدل
 يهـا  سـتم يس يساز نهيو به تر قيقد يابيبازار يها ياستراتژ ن،ينو يها يبر فناور يمبتن يها مدل ةتوسع به ،حوزه نيدر ا
. باشند ينيو كارآفر يبا اهداف اجتماع ييها در سازمان انيمشتر ياست كه قادر به جذب و نگهدار ازمندينمحتوا  تيريمد
 شـرفت يپ يبـرا  دي ـدج قـات يتحق تيهدفمند، بر اهم يها مخصوص سازمان يابيبازار يكردهايها و رو نقص در مدل نيا

  .ديافزا يم نهيزم نيدانش در ا يمرزها
در كشـور  هـاي اجتمـاعي    بازاريـابي رسـانه  دهد در دهه گذشته علاقه بـه   نشان مي پيشينمرور مطالعات همچنين 

و  ميمستق تأثيربر  تأكيد شتريگذشته، ب يها در پژوهش .اي نيز انجام شده است افزايش پيدا كرده است و مطالعات پراكنده
. از برند بوده است يو آگاه انيمشتر يوفادار نگ،يكنندگان، برند بر رفتار مصرف ياجتماع يها رسانه يابيبازار ميرمستقيغ

محتـوا، ارزش محصـول و تعـاملات بـا      يطراح ـ ام،ي ـبه نقش عوامل مختلف همچـون نـوع پ   نيشيمطالعات پ ن،يهمچن
 يشـناخت  و روان ياحساس ـ يهـا  جنبـه  يهـا بـه بررس ـ   پـژوهش  ني ـخاص، اطور  به. اند پرداخته) نفلوئنسرهايا( گذارانتأثير
؛ 1403و همكاران،  قيصد(اند  برند پرداخته ريو تصو يمشتر يوفادار د،يخر ماتيبر تصم ياجتماع يها رسانه يگذارتأثير

  ). 1402و همكاران،  ي؛ شلف1403و همكاران،  ينيف خواجه
 يابي ـمـدل بازار  كي ـ يقرار گرفته است، طراح در كانون توجهكمتر  يلقب يها كه در پژوهش يا حال، مسئله نيا با
 نيدر ا. است ديام ينيخاص مانند صندوق كارآفر يها در سازمان انيجذب مشتر يجامع و خاص برا ياجتماع يها رسانه

و  يا رسـانه  تيامن ،يمانند هوش مصنوع نينو يها يورفنا ،يعوامل راهبرد بيترك تأثيربه  ،طور خاص نوع مطالعات، به
 ني ـبه ا توجه .پرداخته نشده است ياجتماع يها در بستر رسانه انيمحتوا در جذب مشتر تيريمد يها ستميس يساز نهيبه

و  نـان ياز كارآفر تي ـكـه بـه حما   دي ـام ينيخـاص ماننـد صـندوق كـارآفر     يهـا  سـازمان  رايز ؛دارد ياديز تيمسئله اهم
. و مختص خود استفاده كننـد  قيدق ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها دارند كه از مدل ازين پردازند، ينوپا م يوكارها كسب

 يهـا  تي ـو از قابل بگيرنـد هـا را در نظـر    صـندوق  نيا انيخاص مشتر يازهايو ن ها يژگيو ،طور خاص به ديها با مدل نيا
بـه بهبـود    يطـور مـؤثر   بـه  تواند يئله ممس نيا جه،يدر نت. استفاده كنند يجذب و وفادار شيافزا يبرا يو نوآور يفناور

هـدف   ةها در جامع ـ آن يگذارتأثير شيو موجب افزا كندكمك  يو اجتماع يتيحما يها در بخش يابيبازار يها ياستراتژ
  .شود

ها بر جـذب   آن تأثيرو  ياجتماع يها رسانه يابيبازار ةنيمعتبر در زم يها يبر تئور يپژوهش مبتن نيا ينظر ديدگاه
 ،تـال يجيد يابي ـبرنـد و بازار ـ   يتعاملات مشـتر  ،يروابط مشتر تيريمانند مد ييكردهايراستا، رو نيدر ا. است انيمشتر

دنبـال   بـه  دگاهي ـد ني ـا. اند توجه قرار گرفتهدر كانون  ديما ينيهمچون صندوق كارآفر ييها طور خاص در بستر سازمان به
كننده اسـت تـا    و رفتار مصرف يابيبازار يها ياستراتژ ،ياجتماع يها رسانه ةموجود در حوز ينظر يمبان بيو ترك ليتحل

  .كند جاديا انيبر جذب مشتر ياجتماع يها رسانه يابيبازار هايدرك اثر يبرا يو علم ينظر يچارچوب
جـذب   يبـرا  ،ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يابي ـمدل جـامع بازار  كي ةو توسع يپژوهش در معرف ينظر ياصل مشاركت

 نيا يو فرهنگ ياجتماع ،يخاص اقتصاد يها مؤلفه ليبه تحل ژهيو مدل به نيا. است ديام ينيدر صندوق كارآفر انيمشتر
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 ني ـدر ا ياجتمـاع  يها استفاده مؤثر از رسانه يبرا يكاربرد ييهاكار راهعوامل،  نيو با در نظر گرفتن ا پردازد ميسازمان 
تعـاملات برنـد و    تي ـدر تقو ياجتمـاع  يها بر نقش رسانه ،مطالعه نيا يعلاوه، مشاركت نظر به. دهد يها ارائه م سازمان
 يابي ـدر بهبـود عملكـرد بازار   ميطـور مسـتق   بـه  توانـد  يدارد كـه م ـ  تأكيد انيجذب مشتر يها يو بهبود استراتژ يمشتر

  .كار رود مشابه به يها صندوق
 يهـا  يتئـور  ةدر توسـع  ،يبر جـذب مشـتر   يمبتن ياجتماع يها رسانه يابيمدل بازار يطراح ةواسط بهپژوهش  نيا

بـه   توانـد  يمـدل م ـ  ني ـا ن،يهمچن ـ. خواهد داشت يسهم مهم ،ياجتماع يها و رسانه تاليجيد يابيبازار ةنيموجود در زم
 جـاد يا يروابط مستدام و ارزشـمند خود  انيمؤثر، با مشتر يا رسانه يها ياز استراتژ يريگ ها كمك كند تا با بهره سازمان
  .كنند

  پژوهش شناسي روش
حاضـر از نظـر    ةمطالع. قياسي انجام شدـ   و با رويكردي استقرايي) پراگماتيسم(گرايي  اين مطالعه مبتني بر پارادايم عمل

هاي اجتماعي مبتني بر جذب مشتريان در صندوق  مدل بازاريابي رسانه ةارائاي است كه در صدد  توسعهـ   كاربردي ،هدف
پيمايش مقطعي صورت  ةشيواست كه با ) توصيفي(غيرآزمايشي  ،ها نيز گردآوري داده ةشيو براساس. استكارآفريني اميد 

 ،پـژوهش  ني ـدر ا ختـه يانتخـاب روش آم  .شـد اكتشافي استفاده  ةآميختاز طرح  هدف پژوهشي،در راستاي  .ه استگرفت
 يا دهي ـچيدر مطالعـات پ  ژهي ـو بـه  روش نيا. انجام شده است يو كم يفيك كرديهر دو رو ياياز مزا يبردار منظور بهره به

 يفيك كرديرو زاستفاده ا. كارآمد است اريدارد، بس ازين دهيابعاد مختلف پد يكه به بررس ياجتماع يها رسانه يابيمانند بازار
 گـر، يد ياز سـو . آورد يعوامل را فراهم م نيالگوها و روابط ب م،ياز مفاه تر قيو دق تر قينخست، امكان فهم عم ةدر مرحل
 هـاي تأثيرو  هـا  هيفرض ـ تـر  قي ـدق يابي ـامكان سنجش و ارز ،يمقطع شيمايپ ةويبا استفاده از ش يكم يها داده يگردآور

  .كند يفراهم م يمختلف را در بستر كاربرد
ماننـد تعـاملات    يو چندبعد دهيچيپ يها دهيضرورت درك جامع از پد ليدل به ژهيو به ،پژوهش نيدر ا ختهيآم روش

 قي ـاز طر( يف ـيك يهـا  افتـه ي بي ـبـا ترك  كـرد يرو نيا. انتخاب شده است انيو جذب مشتر ياجتماع يها رسانه يابيبازار
 كي ـ جـاد ي، امكـان ا )يآمار يها ليها و تحل نامه پرسش قياز طر( يكم و )يتجرب يها داده ليو تحل قيعم يها مصاحبه

 بي ـامكـان ترك  ختـه يروش آم ب،ي ـترت ني ـا به. آورد يرا فراهم م ياجتماع يها رسانه يابيبازار يبرا يمدل جامع و كاربرد
و هم  كيهم از نظر تئور ،پژوهش جيكه نتا شود يو باعث م آورد يرا فراهم م يكم يريگ و دقت اندازه يفيك ريعمق تفس
  .معتبرتر و قابل اعتمادتر باشند ياز نظر عمل
مـديران  (و خبرگـان تجربـي   ) اساتيد مديريت بازاريابي(كنندگان بخش كيفي شامل خبرگان نظري  مشاركت ةجامع

از پـنج معيـار كليـدي بـودن،     ) 2010( 1، كراس و لـوپز براساس ديدگاه ميلر. بود) صندوق كارآفريني اميدارشد و بازاريابي 
از  ،براي انتخـاب نمونـه  . كنندگان استفاده شد مشاركتمشاركت براي انتخاب  ةسرشناس بودن، دانش نظري، تنوع، انگيز

  .گيري هدفمند استفاده شد روش نمونه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Miller, Cross & Lopez 
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 يهـا  نهيدر زم يبودند كه از نظر علم يابيبازار تيريمد ةو متخصصان برجسته در حوز دي، شامل اساتيخبرگان نظر

از  يو آگـاه  قي ـداشتن دانش عم ليدل گروه به نيا. تخصص دارند انيو جذب مشتر ياجتماع يها رسانه يابيمختلف بازار
جـامع در خصـوص    كي ـو تئور ينظـر  يهـا  دگاهي ـقادر به ارائه د ،يابيبازار ةدر حوز يعلم يها يو تئور قاتيتحق نيآخر
  .بودند يو اثرات آن بر جذب مشتر ياجتماع يابيبازار يها مدل

 يسـاز  ادهي ـبودنـد كـه در پ   دي ـام ينيصـندوق كـارآفر   يابي ـارشد و متخصصان بازار راني، شامل مديخبرگان تجرب
 ني ـا. داشتند ميو مستق يعمل ةتجربسازمان  نيدر ا يروابط مشتر تيريو مد ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها ياستراتژ
 ـ يازهـا يهـا و ن كار راهها،  در خصوص چالش يديمف عاتدر سازمان، اطلا يو عمل يدانيم ةتجرب ةواسط گروه به در  يعمل

  .ارائه كردند ياجتماع يها رسانه قياز طر انيجذب مشتر
نوع مصـاحبه   نيا. استفاده شد يفيك يها داده يآور عنوان روش جمع به افتهيساختار مهين ةپژوهش، از مصاحب نيدر ا

 يبـرا  يكـاف  يحـال فضـا   نيرا مطرح كند، در ع يو استاندارد تگريهدا هاي سؤالكه  دهد يامكان را م نيبه پژوهشگر ا
 ـ هاكنندگان فراهم آورد تا نظر مشاركت  كـرد يرو ني ـا. كننـد  اني ـب اتي ـطـور آزادانـه و بـا جزئ    بـه  اخـود ر  هـاي  هو تجرب
 قي ـو دق يغن ـ يهـا  داده يآور و به جمع آورد يدر موضوعات مختلف را فراهم م تر قيكاوش عم يلازم برا يريپذ انعطاف
  .كند يكمك م

بينـي   پرسش اوليه بود و پيش 6مصاحبه شامل . ساختاريافته بود نيمه ةصاحبم ،ها در بخش كيفي ابزار گردآوري داده
. سـاخته اسـتفاده شـد    محقق ةنام پرسشي نيز از در بخش كم. هاي ديگري نيز انجام شود پرسش ،شد كه در صورت لزوم

  .طراحي شدليكرت مقياس گويه با  67سازه اصلي و  13پژوهش براساس نتايج تحليل كيفي شامل  ةنام پرسش
يعني پس از هر مصاحبه كدگذاري انجام شـد و جريـان    ؛تحليل صورت گرفت و تعريف شد فرايندكدگذاري در كل 

و  تا رسيدن به اشباع نظري ادامـه يافـت   فراينداين . به همين ترتيب تكرار شد ،وتحليل با اضافه شدن هر مصاحبه تجزيه
با وجود  ؛هاي جديدي منتهي نشد ها به كدها و سازه يعني تحليل داده ؛ددوازدهم، تكرار در نتايج حاصل ش ةپس از مصاحب

 .مصاحبه با خبرگان انجام شد 15ديگر نيز صورت گرفت و در نهايت  ةمصاحب 3براي اجتناب از اشباع نظري كاذب، اين، 
حجم نمونـه از قاعـده   براي محاسبه . شامل مديران و كارشناسان صندوق كارآفريني اميد است ،يآماري بخش كم ةجامع

  . استفاده شد پاور جي افزار و نرم) 1992( 2كوهن 1تحليل توان
تحليـل تـوان در سـطح     ةبا اسـتفاده از قاعـد   بود،گويه  67عامل اصلي و  13شامل ساخته  محقق ةنام پرسشچون 

صندوق  289تعداد . شدنفر برآورد  140حداقل حجم نمونه  ،درصد80و قدرت آماري  15/0اثر  ةبا انداز ،درصد95اطمينان 
  .شدتصادفي استفاده ـ  اي گيري از روش خوشه كارآفريني در كشور وجود دارد و براي نمونه

پذيري و تأييدپذيري،  روايي بخش كيفي براساس پيشنهاد لينكلن و گوبا، با استفاده از چهار معيار اعتبارپذيري، انتقال
 ، مقـدار 3ها، ضـريب هولسـتي   براي بررسي پايايي كدگذاري مصاحبه. شد تأييدي از ديدگاه داوران ارزيابي و پذير اطمينان

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Power Analysis 
2. Cohen 
3. Holsti 
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 ؛بيشـتر اسـت   6/0از  هـر دو كـه  بـرآورد شـد    655/0 ،بندي انجام شده كاپاي كوهن و براي بررسي پايايي مقوله 712/0

  . بنابراين تحليل كيفي از اعتبار كافي برخوردار است
  

  
  اثر و تحليل توان كوهن ةبرآورد نمونه با روش اندازنمودار  .1شكل   

 وو روايـي واگـرا بررسـي    ) AVE(، روايـي همگـرا   )نظرخواهي از خبرگان(با روش روايي صوري  نامه پرسشروايي 
پايايي  همچنين آلفاي كرونباخ،. دست آمد هب 841/0مقدماتي  ةدر يك مطالع ،نامه پرسشآلفاي كرونباخ كلي . ارزيابي شد

  .برآورد شد 7/0از  تر بزرگها  و ضريب رو براي همه سازه) CR(تركيبي 
در  و كيـودا  مكـس  افـزار  نـرم  كمك به) تم(از روش تحليل كيفي مضمون  ،وتحليل داده در بخش كيفي براي تجزيه

شداستفاده  اس ال اسمارت پي افزار نرم از روش حداقل مربعات جزئي و ،يبخش كم.  

  پژوهشهاي  يافته
از منظر . از مديران صندوق كارآفريني اميد مشاركت كردند 10نفر از اساتيد دانشگاهي و  5شامل  ،نفر 15در بخش كيفي 

سال و  51نفر  6سال و  50تا  46نفر بين  7سال،  45نفر كمتر از  2 ،از منظر سني. نفر زن بودند 4نفر مرد و  11جنسيت 
 15تا  10نفر بين  5 ،كاري ةسابقاز منظر . نفر دكتري داشتند 9نفر كارشناسي ارشد و  6 ،از منظر تحصيلات. بودندبيشتر 
  .كاري داشتند ة سال سابق 16نفر بيش از  10سال و 

نفـر   47مـرد و  ) درصـد 66(نفـر   93 ،از منظـر جنسـيت  . نفر استفاده شـد  140در بخش كمي اين مطالعه از ديدگاه 
نفـر   39سـال،   40تـا   30) درصـد 25(نفـر   35سـال،   30كمتـر از  ) درصد22(نفر  31 ،از منظر سن. زن بودند) درصد33(
) درصـد 49(نفـر   69 ،از منظـر تحصـيلات  . سال سن داشـتند  50بيش از ) درصد25(نفر  35سال و  50تا  40) درصد27(

نفـر   28 ،يكـار  ةاز منظـر سـابق  . دكتـري داشـتند  ) درصـد 13(نفـر   19كارشناسي ارشد و ) درصد37(نفر  52كارشناسي، 
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) درصـد 15(نفـر   22سـال و   20تا  15) درصد33(نفر  47سال،  15تا  10) درصد30(نفر  43سال،  10كمتر از ) درصد20(

  .كاري داشتند سال سابقه 20بيش از 
هـاي   هاي اجتماعي مبتني بر جذب مشتريان در صندوق كارآفريني اميـد، مصـاحبه   جهت تبيين مدل بازاريابي رسانه

هـا در   تحليـل مصـاحبه  . يافته با اساتيد دانشگاهي و مديران صندوق كارآفريني اميد صورت گرفـت  ساخت تخصصي و نيم
گـام  . گام صـورت گرفـت   6در ) 2001( 1استرلينگـ   براساس رويكرد اتريد ،با روش تحليل مضمونكيودا  مكسافزار  نرم

ماننـد شـيوه ابـراز    (ها همراه با جزييـات توصـيفي    متن مصاحبه 2ترانويسي ،همين منظور به ،بودها  آشنايي با داده ،نخست
 ،گـام دو . شـد صورت پذيرفت و چندين بار مطالعـه  ...) ها، شرايط محيطي و شونده در مواجهه با پرسش احساسات مصاحبه

اي مـرتبط بـا   ه ـ و پـاراگراف  ها هها به واحدهاي معنايي در قالب جمل سپس داده. ها است ايجاد كدهاي اوليه براساس داده
. واحدهاي معنايي نيز چندين بار مرور و سپس كدهاي مناسب هـر واحـد معنـايي نوشـته شـد     . معناي اصلي شكسته شد

  .ارائه شده است 1در جدول  ،1اي از كدگذاري متن مصاحبه شماره  نمونه

  1اي از كدگذاري متن مصاحبه شماره  نمونه. 1جدول 
شماره 

 شونده مصاحبه
ناحيه قرارگيري   متن مصاحبه كد

  كد
ميزان 
  دهي پوشش

INT1 
مرحلـه در   5/هـاي اجتمـاعي   ابعاد رسانه

 )INT1, Pos. 3(بازاريابي  فرايند

رســانة بـر بازاريـابي    مــؤثرهـاي   شـاخص 
بازاريـابي و   فراينداز نظر من در  اجتماعي

 .شود شامل پنج مرحله، خلاصه مي

102 2/34 

INT1 
ــانه ــاد رسـ درك  /هـــاي اجتمـــاعي ابعـ

 )INT1, Pos. 3(مشتريان

سسات مالي تلاش ؤر چهار مرحلة اول مد
 نمايند تا مشتريان را درك نمايند مي 

73 1/68 

INT1 
ارزش آفرينـي    /هاي اجتماعي ابعاد رسانه

 )INT1, Pos. 3(براي مشتريان 
 0/60 26 ارزش آفريني كنند ها آنبراي 

INT1 
ايجـاد روابـط    /هاي اجتماعي ابعاد رسانه

 )INT1, Pos. 3( مشتريانمستحكم با 
 0/76 33 ايجاد نمايند ها آنروابط مستحكم با 

INT1 

منـدي از   بهـره  /هاي اجتماعي ابعاد رسانه
  مزاياي ايجاد ارزش والاتر براي مشـتري 

)INT1, Pos. 3(  

ــايي، م ــه نه ــالي از ؤو در مرحل سســات م
مزاياي ايجاد ارزش والاتر براي مشـتري،  

 .گردند مند مي بهره

88 2/02 

INT1 
آفرينـي   ارزش  /هاي اجتمـاعي  ابعاد رسانه

 )INT1, Pos 3(براي مشتريان 

ــراي    ــي بـ ــي در ازاي ارزش آفرينـ يعنـ
 مشتريان

37 0/85 

INT1 

كسب سـود و   /هاي اجتماعي ابعاد رسانه
  گذاري بلندمدت سرمايه عنوان بهمشتري 

)INT1, Pos. 3( 

به شكل فروش، سـود و مشـتري    ها آناز 
گذاري بلندمـدت، كسـب    سرمايه عنوان به

 .نمايند ارزش مي

83 1/91 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Attride-Stirling 
2. Transcription 
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شماره 

 شونده مصاحبه
ناحيه قرارگيري   متن مصاحبه كد

  كد
ميزان 
  دهي پوشش

INT1 

كننـدگي   سـرگرم  /ابعاد هوش مصـنوعي 
 .INT1, Pos(  رسانة اجتمـاعي بازاريابي 

5( 

 رسانة اجتماعيابعاد تعيين كننده بازاريابي 
رسانة كنندگي بازاريابي  سرگرم: از نظر من
  اجتماعي

90 2/07 

INT1 

ميــزان تعــاملي  /ابعــاد هــوش مصــنوعي
 ,INT1( رسانة اجتمـاعي بودن بازاريابي 

Pos. 5( 

ــابي   ــودن بازاري ــاملي ب ــزان تع ــانة مي رس
 اجتماعي

41 0/94 

INT1 

سـازي   سفارشـي   /ابعاد هـوش مصـنوعي  
  هـاي مشـتريان   خدمات براساس خواسته

)INT1, Pos(.  
ســـازي خـــدمات براســـاس  و سفارشـــي

 .مشتريان است هاي خواسته
50 1/15 

INT1 
هـا   شناخت بازار و خواسته /ابعاد مديريتي

 )INT1, Pos. 8(و نيازهاي مشتري 

به نظر من، پنج مرحله مهم شامل مـوارد  
هـا و   شناخت بازار و خواسته. 1 :ذيل است

 نيازهاي مشتري

87 2/00 

INT1 
طراحي مشتريان بازاريابي  /ابعاد مديريتي
 )INT1, Pos. 9(مشتري مدار 

 0/78 34 طراحي مشتريان بازاريابي مشتري مدار

INT1 

سـاخت برنامـه يكپارچـة     /ابعاد مديريتي
 ,INT1( بازاريـابي بـا ارائـه ارزش برتـر    

Pos. 10( 

ساخت برنامه يكپارچة بازاريابي كه ارزش 
 دهد برتري را ارائه مي

59 1/36 

INT1 

ايجـاد روابـط سـودمند و     /ابعاد مديريتي
 .INT1, Pos(مندي در مشتري  رضايت

11( 

منـدي در   ايجاد روابط سودمند و رضـايت 
 مشتري

40 0/92 

INT1 
كسـب ارزش از مشـتريان   /ابعاد مديريتي

 )INT1, Pos 12(ايجادكننده سودآوري 

ــاد    ــه ايج ــترياني ك ــب ارزش از مش كس
 كنند سودآوري مي

45 1/03 

INT1 
گـذاري بلندمـدت    سرمايه /ابعاد مديريتي

)INT1, Pos. 12( 

ــرمايه   ــورت س ــه ص ــان را ب ــذاري  و آن گ
 .آورد بلندمدت در مي

50 1/15 

INT1 

اهميــت /هــاي اجتمــاعي امنيــت رســانه
 ,INT1(عوامـل امنيتـي و پـذيرش آن    

Pos. 14( 

از نظر من عوامل امنيتي و پذيرش آن به 
 .گردد مشتريان برمي

55 1/26 

INT1 

  رفتارهـا تغيير /هاي اجتماعي رسانهامنيت 
وري و محـيط اقتصـادي   اراستا با فن ـ هم

 )INT1(دنيا 

ــمگير     ــور چش ــه ط ــتريان ب ــروزه مش ام
و  فنــاوريراســتا بــا  رفتارهايشــان را هــم

 .اند محيط اقتصادي دنيا تغيير داده

99 2/28 

INT1 
كسب حجـم  /هاي اجتماعي امنيت رسانه

 )INT1, Pos. 14(زيادي از اطلاعات 

اطلاعـات را بـه   مشتريان حجم زيادي از 
 ورند  آ دست مي

50 1/15 

INT1 

و بـاخبر    آشنا/هاي اجتماعي امنيت رسانه
 .INT1, Pos( هـا  آناز محصولات و با 

14( 

ــا    ــاخبر و ب ــا آناز محصــولات ب ــنا  ه آش
  شوند مي

42 0/97 
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شماره 

 شونده مصاحبه
ناحيه قرارگيري   متن مصاحبه كد

  كد
ميزان 
  دهي پوشش

INT1 

كــاهش /هــاي اجتمــاعي امنيــت رســانه
 .INT1, Pos(  بـه تبليغـات    اعتمادشـان 

14( 

را بـــه تبليغـــات از دســـت اعتمادشـــان 
 .دهند مي

39 0/90 

INT1 

ــانه ــت رس ــاعي امني ــاي اجتم ــرجيح /ه ت
 ,INT1(محصولات و خدمات سفارشي 

Pos. 14( 

از طرفي محصولات و خدمات سفارشي را 
 دهند ترجيح مي

47 1/08 

INT1 
ــانه  ــت رس ــاعي  امني ــاي اجتم ــر /ه تغيي

 )INT1, Pos. 14(د  هاي خريد خو كانال
 0/87 38 .دهند خريد خود را تغيير ميهاي  و كانال

INT1 

يي گـو  پاسـخ /هاي اجتمـاعي  امنيت رسانه
بــه تغييــرات و تقاضــا و نيــاز مشــتريان  

)INT1, Pos. 14( 

وكارها براي اينكه از عهـدة   بنابراين كسب
تغييــرات و تقاضــا و نيــاز مشــتريان خــود 

 بربيايند

83 1/91 

INT1 

اصـلاح يـا    /هـاي اجتمـاعي   امنيت رسانه
ــتريان  ــر مش ــي تغيي ــود   حت ــاتي خ تبليغ

)INT1, Pos. 1( 

براي بقاي خود مجبور به اصلاح يا حتـي  
 .تغيير مشتريان تبليغاتي خود هستند

73 1/68 

INT1 

هزينـه  /هاي شخصـي و اجتمـاعي   هزينه
اي قطب بر: شخصـــــي و اجتمـــــاعي

 )INT1, Pos. 16(  زاربات طلاعاا

رسـانة  هـاي شخصـي و اجتمـاعي     هزينه
ــاعي اي يك قطب بران به عنو اجتمـــــ

 شود زار تلقي ميبات طلاعاا

84 1/93 

INT1 

مطالعه  /هاي شخصي و اجتمـاعي  هزينه
 .INT1, Pos(ر مشـتريان  فتارد رمودر 

16( 

ــروع يابازارباده از آن ستفااكه با  به ن شــ
 كنند مير مشتريان فتارد رمودر مطالعه 

75 1/72 

INT1 

عملكـرد  /اجتماعيهاي شخصي و  هزينه
بااحتياط مشتريان در خصوص برنـدهاي  

 )INT1, Pos. 16(خاص 

ا مشـتريان  چر ينكهابه ط مربوت طلاعاا و
در خصوص برنـدهاي خـاص بـا احتيـاط     

 نمايند؟ عمل مي

82 1/88 

  
شدن هر مصاحبه به همين ترتيب تكرار شد تا بـا تكـرار در كـدهاي اسـتخراجي در نهايـت       كدگذاري متن با اضافه

دهنـده و   بندي كدهاي گوناگون در قالب مضامين سازمان ي مضامين با دستهوجو جستگام سه، . شداشباع نظري حاصل 
باني  ديده«مثال طبقه نخست به بندي شدند و براي  براي اين منظور كدهاي باز براساس تشابه معنايي طبقه. فراگير است
عمل آمد و در  ها لازم به مضامين مورد بازبيني قرار گرفت و جرح و تعديل ،در گام چهار. تخصيص داده شد» و پيشنگري

گام شش، گزارش نهـايي تحليـل كيفـي    در گام نهايي، يعني . گذاري نهايي مضامين پرداخته شد به تعريف و نام ،گام پنج
هاي  كدهاي مدل بازاريابي رسانه .آمددست  به فرعيمضمون  67و  اصليمضمون  13 ،اس اين گزارشتدوين شد و براس

  .ارائه شده است 2در جدول اجتماعي مبتني بر جذب مشتريان در صندوق كارآفريني اميد
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  هاي اجتماعي مبتني بر جذب مشتريان در صندوق كارآفريني اميد كدهاي مدل بازاريابي رسانه. 2 جدول

 به تفكيك مصاحبه فراواني فرعيمضامين اصليمضامين 

 هوش مصنوعي

 8,3,11,15,2,2,4,7 10 استفاده از هوش مصنوعي در توليد محتوا .1

 9,11,12,11,13,10,8,13,3 10 گيري از هوش مصنوعي در ارتباط با مشتريان بهره .2

 11,4,11,15,6,6,6 8  هاي مشتريان سازي خدمات براساس خواسته سفارشي  .3

 11,12,15,2,13 5 هاي اجتماعي استفاده از اتوماسيون هوشمند در شبكه .4

 6,12,2,14,15,13,15,4,2 10 روزرساني محتوا با هوش مصنوعي سازي و به بهينه .5

 عوامل فني

 2,11,8,14,15,11,2,14 8 هاي اجتماعي افزارهاي توليد محتوا در رسانه كارگيري سخت هب .6

 10,3,4,6,8,6,2  7 هاي اجتماعي افزارهاي جديد محتوا در رسانه نرم كارگيري به .7

 15,2,7,9 3 هاي داده بزرگ اطلاعات و كلان داده پايگاه .8

 3,4,13,15, 13,7 7 هاي گوناگون و جديد امكانات فني لازم براي حضور در پلتفرم .9

 1,10,7,6,14 5 هاي ديجيتال دسترسي و شناخت پلتفرم .10

 مديريت رسانه

 2,8,6,12,14,6,3,11,1 10 رسانة اجتماعيپشتيباني مديريت ارشد از بازاريابي  .11

 13,7,1,12,2,4,10,14,2 9 تجربه توليد محتواي ديجيتال .12

 2,1,1,6,2,8 6 مديران و كاركنان رسانة اجتماعيدانش و سواد بازاريابي  .13

 10,14,2,4,3,1,11 8 نگرش خلاقانه مديريت .14

 8,5,10,12,5,10 7 افزارها كارگيري نرم هانساني متخصص در بمنابع  .15

 12,2,9,8,2,11,7,15 8 افزارها كارگيري نرم هگيري از منابع انساني متخصص در ب بهره .16

 13,8,9,6,12,15,12 9 رسانة اجتماعيارائه خدمات پرسنلي به منابع انساني متخصص  .17

 عوامل راهبردي

 15,5,3,14,7 6 هاي اجتماعي بازاريابي رسانهاندازهاي روشن  تدوين چشم .18

 5,7,12,7,6,10 6 شناخت نقاط قوت و ضعف داخلي در توليد محتوا .19

 12,7,4,1,5,9 7 هاي اجتماعي ها و تهديدها در رسانه شناخت فرصت .20

 15,11,7,9,12,3,9 6 هاي اجتماعي تعيين جايگاه استراتژيك در رسانه .21

 1,2,4,11,6,14,15,11,9 9 هاي اجتماعي در راستاي بازاريابي رسانههاي راهبردي  تدوين برنامه .22

ي پسند مشتري
 رسانه

 5,6,9,10,8,10,15 6 جذابيت رسانه .23

1,2,13,5,12,3,4,1,7,13,10 9 پسند مشتريبرقراري ارتباط جذاب و  .24
 8,13,7,12,1,3 6 رسانة اجتماعيسهولت استفاده از  .25

 4,5,3,14,1 6 مشتريان رسانهاستقبال عمومي و تعداد بالاي  .26

 2,10,7,13,2,8,9,1,4,3 10 محبوبيت و حضور اجتماعي رسانه .27

 2,4,9,11,14,11,13,6,10 9 لذت ادراك شده از رسانه .28
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 به تفكيك مصاحبه فراواني فرعيمضامين اصليمضامين 

 كيفيت رسانه

 9,15,5,10,13,6,2 8 تعاملي بودن رسانه .29

 8,6,14,5,14,7,3,9,14 9 فعاليت در راستاي انتظارات مشتريان .30

 13,10,3,12,4,1 10 و فراگيردسترسي آسان  .31

 5,10,7,8,10,6,13 7 سرعت بالاي رسانه .32

 8,3,11,7,8,9,11,10,4 7 روزرساني مستمر رسانه به .33

 امنيت رسانه

 9,6,11,10,14,1,3 9 حفظ حريم شخصي مشتريان .34

 9,8,1,6,1,5,3 9 جلوگيري از حملات سايبري و هك رسانه .35

 2,9,9,2,6 8 شده پايين ريسك ادراك .36

 4,11,6,14,15 7 قابليت اطمينان رسانه .37

 7,3,1,4,9,1,6 9 هاي امنيتي استفاده از پروتكل .38

 7,4,13,3,1,9 9 صلاح ثبت رسمي رسانه در مراجع امنيتي و ذي .39

 پذيري تعامل

 15,3,6,8,4,2 7 سازي رسانه قابليت شخص .40

 14,4,7,12,2,14,12 9 بندي علايق و نيازهاي هر مشتري دسته .41

 7,7,4,12,13,9,14,3,6,13 9 امكان برقراري تعامل با مديران و كاركنان  .42

 9,14,6,2,8,14 6 ايجاد و ذخيره ترجيحات مشتريان .43

 اصول توليد محتوا

 6,15,10,12,5,12 7 روز توليد و ارائه اطلاعات به .44

 7,6,11,12 6 ارائه اطلاعات منسجم و مختصر .45

 11,13,8,2,14,3,15,6 9 توجه به استانداردهاي توليد محتوا .46

 11,4,4,7,9,6,10,13,7 8  اطلاعات مكفي و صحيح .47

 شناسي زيبايي

 9,1,6,12,11,1,4,13 9 اي و جذاب توليد محتواي چندرسانه .48

 9,9,14,5 5 زيبايي محتواي توليد شده .49

 9,6,12,3,8 7 هاي بصري زيبا در توليد محتواي رسانه جلوه .50

 12,4,5,9,13,9 9 ارائه محتواهاي نوآورانه در  ويژگي .51

سيستم مديريت 
 محتوا

 12,5,2,9,14,2,15,14,12,8 9 هاي جامعه هدف براي توليد محتوا شناخت نياز .52

 5,7,13,2,10,14,3 7 هاي فرهنگي جامعه هدف توجه به ويژگي .53

 15,2,9 6 رعايت هنجارهاي اجتماعي جامعه هدف در توليد محتوا .54

 1,8,3,3,12 8 حاكم بر جامعهرعايت قوانين و مقررات  .55

 10,15,11,3,11 3 سويي با راهبردهاي سازمان هم .56

 6,3,7 7 يي به نيازهاي مشتريانگو پاسخ .57 ارزشمندي محتوا



20  

 حبه

 

 

1 

 

 

 

4,1 

2 

بـاطي  
 اوليـه    
ـندوق  

  

به تفكيك مصاح

7,6,9,1,3 

3,2,14,6,1
9,8,14,12,5
0,12,8,14,5,6

14,6,6,8 

14,15 ,5,13
9,11,3,3,10
12,8,6,2,7

14,8,11,12,6,14
2,10,7,10,14,5

 ترسيم مدل ارتب
مـدل مفهـومي
 مشتريان در صـ

  ريني اميد

  مكاران

 فراواني

7 

8 

7 

8 

5 

5 

7 

6 

6 

7 

اين مدل براي 
توان يك م مي ،

 مبتني بر جذب

ر صندوق كارآفر

و هم يچمازكتده

.شدكيودا ارائه  س
اده از اين روش

هاي اجتماعي ه

ذب مشتريان در

زايعل|...شتريان

 رعي

 ي

 ز محتوا

  محتوا

افزار مكس ر نرم
با استفا. كند  مي

ل بازاريابي رسانه

  

مبتني بر جذعي

مبتني بر جذب مش

فرمضامين

 فهم محتوا

حتواي توليدي رقبا
 ي محتوا

 تبر و مستند

آزمايي قابليت راستي
يدهاي مشتريان از

 هاي مثبت گاه

 راك مشتريان

 دهان مثبت

 مشتريان در توليد

رخدادي كدها در
عمل ها آناني

مدل. ن ارائه كرد
  .ه شده است

هاي اجتماع سانه

هاي اجتماعي م ه

سادگي و قابليت ف 
ايجاد تمايز با محت 
انسجام و پيوستگي 
ارائه اطلاعات معت 
مند بودن و ق منبع 
افزايش تعداد بازد 
افزايش تعداد ديدگ 
افزايش تعداد اشتر 
د به بازاريابي دهان 
افزايش مشاركت 

ر ذكور، مدل هم
زما براساس هم 

و كدگذاري متن
نمايش داده 2ل 

دل بازاريابي رس

ل بازاريابي رسانه

 اصلين 

58.
59.
60.
61.
62.

 مشتريان

63.
64.
65.
66.
67.

راساس نتايج مذ
،اي كدها شبكه 

س تحليل كيفي و
در شكل ني اميد

مد. 2شكل 

 

ارائه مدل

 
مضامين

جذب م

بر 
ةو نقش

براساس
كارآفرين



  1شماره 

جهـت           
 3ـكل  

  .ت

  
  د

  
 

، ش4، دوره 140

رآفريني اميـد، ج
در شـ سـتاندارد 

آمده است 4شكل 

ق كارآفريني اميد

 كارآفريني اميد

4ديريت رسانه، 

در صـندوق كـا
 حالت تخمين اس

در ش  روابط نيز

ريان در صندوق

ان در صندوق ك

هاي مد بررسي

ذب مشـتريان د
سنجي مدل در
نجش معناداري

ي بر جذب مشتر

مشتريابر جذب 

ي مبتنـي بـر جـذ
اعتبار. تفاده شد

راپينگ براي سن

 اجتماعي مبتني

جتماعي مبتني ب

هـاي اجتمـاعي
است )PLS( جزئي

استر و مقدار بوت

هاي يابي رسانه

هاي اج بي رسانه

ه  بازاريابي رسانه
حداقل مربعات ج

و tبرآورد آماره  

نجي مدل بازاري

ري مدل بازارياب

ارائه مدل از س
نجي از روش ح

.است داده شده 

اعتبارسن .3 كل

معنادار. 4 شكل
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ميـزان  . دهـد  رابطه متغيرهاي قابل مشاهده با متغيرهاي پنهان را نشـان مـي  ) گيري مدل اندازه(بخش بيروني مدل 

دهـد   نشـان مـي   3و  2هاي  نتايج مندرج در شكل. شود بارعاملي نشان داده مي ةوسيل هب ،هاي اصلي با سازه ها ؤالس ةرابط
بنـابراين بخـش   . اسـت  96/1از  تـر  بـزرگ نيـز در تمـامي مـوارد     tبيشـتر و آمـاره    6/0تمامي موارد از  بارهاي عاملي در

براساس شاخص روايـي  ) گيري اندازه(براي اطمينان بيشتر، مدل بيروني . گيري مدل از اعتبار مناسبي برخوردار است اندازه
بايد  )AVE( ميانگين واريانس استخراج شده. ارزيابي قرار گرفتهمگرا، ضريب رو، پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ مورد 

خلاصه نتـايج  ). 1398زاده،  آذر و غلام(باشد  7/0از  تر بزرگو ضريب رو، پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ  5/0از  تر بزرگ
  .ارائه شده است 3جدول در گيري  ارزيابي برازش مدل اندازه

  

  هاي اجتماعي مبتني بر جذب مشتريان در صندوق كارآفريني اميد ازاريابي رسانهگيري مدل ب بخش اندازه .3 جدول
 )Rho(ضريب رو  )CR(پايايي تركيبي  آلفاي كرونباخ AVE هاي اصلي سازه

 882/0 841/0 840/0 556/0 ارزشمندي محتوا

 859/0 781/0 780/0 603/0 اصول توليد محتوا

 874/0 828/0 827/0 537/0 امنيت رسانه

 852/0 769/0 768/0 590/0 پذيري تعامل

 864/0 804/0 804/0 561/0 جذب مشتريان

 850/0 765/0 764/0 586/0 شناسي زيبايي

 864/0 804/0 803/0 560/0 سيستم مديريت محتوا

 865/0 805/0 805/0 561/0 عوامل راهبردي

 865/0 805/0 805/0 562/0 عوامل فني

 882/0 844/0 844/0 516/0 مديريت رسانه

 875/0 829/0 829/0 539/0 ي رسانهپسند مشتري

 868/0 809/0 810/0 568/0 هوش مصنوعي

 867/0 809/0 808/0 568/0 كيفيت رسانه

  
 تأييداست بنابراين روايي همگرا  5/0از  تر بزرگ )AVE( ، مقدار ميانگين واريانس استخراج شده3جدول  با توجه به

تمـامي متغيرهـا    ،از نظر پايايي است و 7/0از  تر بزرگضريب رو، پايايي تركيبي و آلفاي كرونباخ تمامي متغيرها . شود مي
هـاي   روابط ميان سـازه . شود شناخته مي) بخش ساختاري(هاي اصلي با عنوان مدل دروني  روابط بين سازه. شود تأييد مي

خلاصـه نتـايج آزمـون روابـط ميـان      . آماره تي مورد بررسي قرار گرفـت براساس ضريب مسير و ) بخش ساختاري(اصلي 
  .آمده است 4در جدول هاي اصلي  سازه
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  هاي اجتماعي مبتني بر جذب مشتريان در صندوق كارآفريني اميد اعتبارسنجي مدل بازاريابي رسانه. 4جدول 

 نتيجه اندازه اثر معناداري t آمارهضريب مسير رابطه

 تأييد 000/0185/0 487/0303/6پذيري تعامل ←ارزشمندي محتوا 

 تأييد 000/0148/0 415/0692/5شناسي زيبايي ←ارزشمندي محتوا 
 تأييد 01/0045/0 221/0575/2پذيري تعامل ←اصول توليد محتوا 

 تأييد 012/0032/0 176/0528/2شناسي زيبايي ←اصول توليد محتوا 

 تأييد 000/0159/0 416/015/5رسانه يپسند مشتري ←امنيت رسانه 
 تأييد 000/0182/0 460/0932/5رسانه كيفيت ←امنيت رسانه 

 تأييد 000/0244/0 402/0276/7مشتريان جذب ←پذيري  تعامل

 تأييد 000/0384/0 503/039/9مشتريان جذب ←شناسي  زيبايي
 تأييد 043/0027/0 174/0025/2پذيري تعامل ←سيستم مديريت محتوا 

 تأييد 000/0096/0 313/0387/4شناسي زيبايي ←سيستم مديريت محتوا 

 تأييد 000/0194/0 386/0873/6رسانه امنيت ←عوامل راهبردي 
 تأييد 000/0198/0 362/0732/6رسانه مديريت ←عوامل راهبردي 

 تأييد 000/0152/0 334/0658/5رسانه امنيت ←عوامل فني 

 تأييد 000/0203/0 357/0172/7رسانه مديريت ←عوامل فني 
 تأييد 000/0215/0 483/0177/6رسانه يپسند مشتري ←مديريت رسانه 

 تأييد 000/0159/0 429/0414/5رسانه كيفيت ←مديريت رسانه 

 تأييد 000/0303/0 449/0929/8محتوا ارزشمندي ←ي رسانه پسند مشتري
 تأييد 000/0271/0 524/0681/7محتوا توليد اصول ←ي رسانه پسند مشتري

 تأييد 000/0270/0 484/05/8محتوا مديريت سيستم ←ي رسانه پسند مشتري

 تأييد 000/0070/0 232/0708/3رسانه امنيت ←هوش مصنوعي 
 تأييد 000/0095/0 250/0675/4رسانه مديريت ←هوش مصنوعي 

 تأييد 000/0350/0 482/036/9محتوا ارزشمندي ←كيفيت رسانه 

 تأييد 000/0113/0 338/0069/5محتوا توليد اصول ←كيفيت رسانه 
 تأييد 000/0192/0 408/0788/6محتوا مديريت سيستم ←كيفيت رسانه 

  
. بيني مدل اسـتفاده شـد   براي سنجش قدرت پيش ሺܳ2ሻبين  و شاخص ارتباط پيش ሺܴ2ሻاز شاخص ضريب تعيين 

ضريب تعيين، بيانگر ميزان تغييرات متغيرهـاي وابسـته توسـط    . شوند زا محاسبه مي اين دو شاخص براي متغيرهاي درون
مقدار ملاك براي ضعيف، متوسط و قوي بـودن بـرازش    عنوان به 67/0و  33/0، 19/0سه مقدار . متغيرهاي مستقل است

نيـز بـراي    ሺܳ2ሻبـين   از شـاخص ارتبـاط پـيش   ). 1998، 1چـين (وسيله معيار ضريب تعيين است  ي مدل بهبخش ساختار
و با روش بلايندفولدينگ  كرده استمعرفي  2استون و گيزر رااين شاخص . شود بيني مدل استفاده مي سنجش قدرت پيش

همچنـين  . بيني مناسـبي برخـوردار اسـت    يشدهد كه مدل از توان پ مثبت باشد نشان مي ሺܳ2ሻاگر مقدار . شود برآورد مي
و ) متوسـط ( 15/0، )ضعيف( 02/0در اينجا نيز سه مقدار . كند بين را برآورد مي اثر نسبي شاخص ارتباط پيش 2ሻݍሺمقدار 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Chin 
2. Stone & Geisser 
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هـاي قـدرت    شاخص). 2021، 1و سارستدت ينگلهالت، ر ،هير(شود  براي ارزيابي ميزان تناسب استفاده مي) بزرگ( 35/0

  .گزارش شده است 5در جدول  ሺܳ2ሻو  ሺܴ2ሻدل بيني م پيش

 هاي اجتماعي مبتني بر جذب مشتريان در صندوق كارآفريني اميد بيني مدل بازاريابي رسانه قدرت پيش. 5ل جدو

  Q2 q2 شده تعديلR2R2 هاي اصلي سازه
 704/0 413/0 792/0791/0ارزشمندي محتوا

 631/0 387/0 683/0681/0اصول توليد محتوا

 661/0 398/0 793/0791/0امنيت رسانه

 626/0 385/0 698/0695/0پذيري تعامل

 613/0 380/0 723/0721/0جذب مشتريان

 667/0 400/0 726/0724/0شناسي زيبايي

 621/0 383/0 728/0727/0سيستم مديريت محتوا

 656/0 396/0 822/0820/0مديريت رسانه

 623/0 384/0 760/0759/0ي رسانهپسند مشتري

 656/0 396/0 744/0742/0كيفيت رسانه

  
مقـدار ضـريب تعيـين جـذب      .اسـت  هاي درونزاي مدل پژوهش مطلوب ضريب تعيين سازه 5جدول  براساس نتايج

از تغييـرات جـذب مشـتريان در     درصـد 72انـد   دهد كه متغيرهاي مدل توانسته اين نشان مي. برآورد شد 723/0مشتريان 
نيز در تمـامي مـوارد مثبـت بـرآورد شـد بنـابراين مـدل از قابليـت          ሺܳ2ሻشاخص . صندوق كارآفريني اميد را تبيين كنند

اسـت بنـابراين    تر بزرگ 35/0در همه موارد از  2ሻݍሺبين  اثر نسبي شاخص ارتباط پيش. بيني مناسبي برخوردار است پيش
  .ه استشدقوي برآورد 

سـه   GoFبراي شـاخص  . شود استفاده مي NFIو  SRMRو  RMSو  GOFاي ارزيابي برازش مدل از شاخص بر
 RMS_thetaبـراي شـاخص   . مقادير ضعيف، متوسط و قوي معرفـي شـده اسـت    عنوان بهرا  36/0و  25/0، 01/0مقدار 

گيرانه كمتـر از   و خيلي سخت 1/0نيز بهتر است زير  SRMRشاخص . نشانه تناسب مدل است 12/0از  تر كوچكمقادير 
دو  در نهايـت خـي  . باشد خيلي مطلوب اسـت  9/0تر باشد و اگر بيش از  گربز 6/0بايد از  NFIمقدار شاخص . باشد 08/0
هـاي ارزيـابي    شـاخص ). 1401، جلال نياحبيبي و (باشد  5از  تر كوچككم  يا دست 2از  تر كوچكهنجار نيز بهتر است  به

  .ارائه شده است 6در جدول هاي اجتماعي مبتني بر جذب مشتريان در صندوق كارآفريني اميد  رسانهبرازش مدل بازاريابي 

  هاي اجتماعي مبتني بر جذب مشتريان در صندوق كارآفريني اميد ارزيابي برازش مدل بازاريابي رسانه. 6جدول 
  هنجار دو به خي  GOF  RMS_theta  SRMR  NFI  شاخص

  2از  تر كوچك  6/0از  تر بزرگ  08/0از  تر كوچك  12/0از  تر كوچك  36/0  مقدار قابل قبول
 107/3 666/0 050/0 097/0 643/0  مقدار برآورد شده

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hair, Hult, Ringle & Sarstedt 
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، )36/0از  تـر  بـزرگ ( 643/0ميزان  GOF، شاخص )5از  تر كوچك( 107/3دو به هنجار  در اين مطالعه شاخص خي

و شاخص ) 08/0از  تر كوچك( 050/0ميزان  SRMR، شاخص )12/0از  تر كوچك( 097/0ميزان  RMS_thetaشاخص 
NFI  برآورد شد بنابراين برازش مدل مطلوب است) 6/0از  تر بزرگ( 666/0ميزان .  

  گيري و بحث نتيجه
مبتني بر جذب مشتريان در صندوق كارآفريني اميد انجام  ،هاي اجتماعي مدل بازاريابي رسانه ةپژوهش حاضر با هدف ارائ

 تي ـامن يها و ارتقا رسانه تيريدر بهبود مد يريطور چشمگ به ،يديكه سه عامل كل دهد ينشان م ژوهشپ يها افتهي. شد
طـور   بـه  هي ـاول يبهبودهـا  ني ـا. يو عوامـل فن ـ  يهوش مصـنوع  ،يعوامل راهبرد: اند از است كه عبارت گذارتأثيرها  آن
موجـب   راتيي ـتغ ني ـدر ادامه، ا. شوند يممنجر  رسانه يكل تيفيك يو ارتقا يپسند يمشتر زانيم شيبه افزا ،ميرمستقيغ

محتـوا را از نظـر    ديتول فرايند تواند يكه خود م شود يمحتوا م تيريمد يها ستميس يساز نهيمحتوا و به يارزشمند تيتقو
بـا   بطو مـرت  تي ـفيباك يمحتوا ديتول ةنيدر زم ژهيو محتوا، به دياصول تول تيعلاوه، رعا به. بهبود بخشد تيو جذاب ييكارا

ابعـاد   تي ـبـا تقو  ت،ي ـدر نها. كنـد  يارتباط مـؤثرتر بـا مخاطبـان كمـك م ـ     جاديبه ا يطور معنادار مخاطبان، به يازهاين
 ني ـكـه ا  دي ـآ يفراهم م انيجذب مشتر يبرا يمناسب يفضا ،ياجتماع يها در رسانه يريپذ تعامل تيو قابل يشناس ييبايز

 يكـه اسـتراتژ   دهـد  يروندها نشان م نيا. شود يكننده منجر م مصرف ةجربو بهبود ت يروابط برند و مشتر تيبه تقو ،امر
مخاطبـان در   يجلـب توجـه و وفـادار    يبـرا  ت،يفيباك يمحتوا ديو تول تيامن ونيز،  يبر هوش مصنوع يو مبتن كپارچهي
  .برخوردار است يا ژهيو تياز اهم ،ياجتماع يها رسانه يرقابت يايدن

كـه   شـود  يمشاهده م ـ يمهم يها نقاط اشتراك و تفاوت ن،يشيپ يپژوهش حاضر با مطالعات داخل جينتا ةسيدر مقا
 ،)1403(و همكـاران   قيصـد . آورد يفـراهم م ـ  انيبر جذب مشتر ياجتماع يها رسانه يابيبازار هاياز اثر يتر درك جامع

 انيو جذب مشتر ياجتماع يها رسانه يابيزاربا انيدر ارتباط م يانجيم ريعنوان متغ به ،طور خاص بر نقش عشق به برند به
در بهبـود   كيو اسـتراتژ  يبـه نقـش فن ـ   در پژوهش حاضر نيـز، . پژوهش حاضر است يها افتهياند كه مشابه  كرده تأكيد
اشـاره   دي ـاحساس تعلق به برند و قصـد خر  تأثيرهر دو مطالعه به  همچنين،. شده استآن اشاره  تيرسانه و امن تيريمد

دانـد و بـر آن    مي انيجذب مشتر ازين شيپ راها  رسانه تيمحتوا و امن يها ستميس يساز نهيبه ،حاضر ژوهشپاند؛ اما  كرده
  .كند مي تأكيد

ام و ي ـپ ينـوع و ارزش محصـول، طراح ـ   هايتأثيربر ) 1402( انيو تصاعد يو احد) 1403(و همكاران  ينيف خواجه
پژوهش حاضـر در خصـوص    يها افتهيكه با  اند كرده تأكيد انيبر رفتار مشتر ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها ياستراتژ
 ،در پـژوهش حاضـر   ،حـال  ني ـبـا ا  ،راستاست هم انيتعاملات و جذب مشتر يها در ارتقا رسانه تيو امن يعوامل فن تأثير
طور  به ،محتوا دياصول تول تيو رعا محتوا تيريمد يها ستميس يساز نهيمانند به يعوامل فن ،ييمحتوا يها بر جنبه علاوه

  .شده استمطرح  يتر برجسته
 رياز برند و تصو يبر آگاه ياجتماع يها رسانه يابيبازار تأثيركه بر  زين) 1402(و همكاران  يپژوهش شلف يها افتهي

برنـد و   ادراكبـه   يده ـ در شـكل  تـال يجيد يها يدارد، مشابه پژوهش حاضر است كه به نقش استراتژ تأكيدبرند  يذهن
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 زي ـن را هـا  رسـانه  تيو امن يكه در پژوهش حاضر، ابعاد فن نجاستيدر ا فاوتاما ت ؛كند ياشاره م انيتعاملات مشتر يارتقا
مطالعـات كمتـر بـه آن پرداختـه شـده       گريدر نظر گرفته كه در د انيمشتر يبر جذب و نگهدار گذارتأثيرعنوان عوامل  به

 يبر لذت مشتر ياجتماع يها نهرسا يابيبازار تأثيركه به ) 1401(و همكاران  يپژوهش خضر يها افتهي ت،يدر نها. است
ها  رسانه تيو امن يتفاوت كه در پژوهش حاضر بر ابعاد فن نيبا ا ؛راستا است اند با پژوهش حاضر هم برند پرداخته ريو تصو
 يهـا  رسـانه  يابيبازار يو شناخت ياحساس هايتأثيربر ها  پژوهش شتريكه ب يدر حال ،يطور كل به. است شده يا ژهيو تأكيد
 يابي ـبـه بازار  يتـر  تر و نوآورانه ها، نگرش جامع رسانه تيو امن ي، پژوهش حاضر با افزودن ابعاد فناند كرده تأكيد ياجتماع
  .دهد يارائه م انيمشتر يآن بر جذب و نگهدار هايو اثر يا رسانه

 تيرسانه و امن تيريدر بهبود مد يعوامل فنو  يهوش مصنوع ،يعوامل راهبرد تيپژوهش حاضر بر اهم نيهمچن
 تـأثير اسـت كـه بـر    ) 2024( نگيو س ـ يو بـانرج ) 2024(و همكـاران   نگيك جيمشابه نتا ها افتهي نيا. دارد تأكيدرسانه 
مطالعـات   ني ـكـه ا  يدر حال .دارند تأكيد انيمشتر يفادارو و مدت يبر تعاملات طولان ياجتماع يها رسانه يها ياستراتژ

در بهبـود   يو راهبـرد  يفن ـ هـاي تأثيربر  ژهيو متمركزند، پژوهش حاضر به داريارتباطات پا جاديو ا يبر ابعاد وفادار شتريب
  . دارد تأكيد انيجذب مشتر يآن برا تيرسانه و امن تيفيك

بـر  ) نفلوئنسـرها يا( گذارانتأثيربا  يابيبازار تأثيردر خصوص ) 2024(و همكاران  ايجايپژوهش و يها افتهي ن،يهمچن
پـژوهش حاضـر   . راستا اسـت  با پژوهش حاضر هم ديبه خر ليتما شينگرش و افزا رييبر تغ ژهيو كنندگان، به رفتار مصرف

بر  ميرمستقيطور غ هر دو پژوهش به ،تياما در نها ؛كند يم تأكيدرسانه  تيريمد يها ستميمحتوا و س يساز نهيبر به شتريب
  .گذارند يصحه م انيجذب مشتر يمحتوا برا يو اثربخش تيجذاب تياهم

و  ني ـتعـاملات آنلا  تـأثير كـه بـر   ) 2022( يفيو ار ريو نوس) 2023(پژوهش ژانگ و همكاران  جينتا گر،يد يسو از
و تعاملات كاربرمحور  يدارند، بر ابعاد تجرب تأكيد يابيو عملكرد بازار ديخر ليبر تما ياجتماع يها استفاده از رسانه يراحت
در  انيجـذب مشـتر   يلازم بـرا  يها نهيزم جاديرسانه و ا تيفيبر بهبود ك ميرمستقيطور غ به زين جينتا نيدارند كه ا تأكيد

  .است گذارتأثيرپژوهش حاضر 
 يهـا  از رسـانه  كياستفاده استراتژ تيطور مشترك بر اهم به ،ها و پژوهش حاضر پژوهش نيا يها افتهيمجموع،  در
مطالعات  نيا. دارند تأكيد يمشترـ   روابط برند تيو تقو انيجذب مشتر يمحتوا و تعاملات مؤثر برا يساز نهيبه ،ياجتماع
طـور مـؤثر موجـب جـذب      به تواند يباشد، م يانسانو  يفن ،يبردجامع كه شامل عوامل راه كرديرو كيكه  دهد ينشان م
  .شود ياجتماع يها آنان در بستر رسانه يوفادار شيو افزا انيمشتر

از  يري ـگ محتوا، به بهره ديدر تول يضمن استفاده از هوش مصنوعكه  شود يم شنهاديپ ،يدرخصوص هوش مصنوع
اسـت،   تي ـحـائز اهم  ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يابي ـآنچـه در بازار . اقـدام شـود   زي ـن انيدر ارتباط با مشتر يهوش مصنوع

 يهـا  هوشـمند در شـبكه   ونياز اتوماس ـ سـتفاده با ا نيهمچن. است  انيمشتر يها خدمات براساس خواسته يساز يسفارش 
سـمت اهـداف    به ،ديجد يفناور نيسو با ا هم توان يم ،زين يمحتوا با هوش مصنوع يروزرسان و به يساز نهيو به ياجتماع

  .دكرمدون صندوق حركت 
افزارهـاي جديـد    افزارهـا و نـرم   سـخت از  ،هـاي اجتمـاعي   رسـانه در  شـود كـه   پيشنهاد مي ،درخصوص عوامل فني
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. شـود  پذير امكانافزايش مشتريان و كاربران صندوق كارآفريني اميد  ، يعنيبه هدف استفاده شود تا دستيابي سازيمحتوا

هاي گوناگون  پلتفرممين امكانات فني لازم براي حضور در أبزرگ اطلاعات و كلان داده و ت ةهاي داد در اين راستا، پايگاه
هاي فناورانه اين صندوق  هاي ديجيتال به بهبود زيرساخت و افزايش دسترسي و شناخت پلتفرم استحائز اهميت  ،و جديد

 .كند  كمك مي

اجتمـاعي، بـه    ةرسـان پشتيباني مـديريت ارشـد از بازاريـابي     در كنار كه شود درخصوص مديريت رسانه پيشنهاد مي
 ةمديريت صحيح رسـانه، بـه افـزايش دانـش و سـواد بازاريـابي رسـان       . اقدام شودحتواي ديجيتال توليد م ةتجربافزايش 

همچنـين اسـتخدام   . داردنقش مهمي در اين حيطه  ،مديريت ةو نگرش خلاقان  مند استنيازاجتماعي مديران و كاركنان 
 ـ  كارگيري مشاوران فنا به افزارها و نرم استفاده از برايمنابع انساني متخصص  خـدمات   ةوري اطلاعـات و ارتباطـات و ارائ

 .ندا در اين حيطه حائز اهميت رسانة اجتماعيپرسنلي به منابع انساني متخصص 

 ـدر كـه  شود  پيشنهاد مي ،درخصوص عوامل راهبردي انـدازهاي روشـن بازاريـابي     نخسـت بـه تـدوين چشـم     ةوهل
هـا و   داخلي در توليد محتوا و شـناخت فرصـت   هاي ضعفو  ها در ادامه با شناخت قوت. هاي اجتماعي پرداخته شود رسانه

همچنـين تعيـين جايگـاه اسـتراتژيك در     . كرددوق را تدوين نهاي ص توان استراتژي مي ،هاي اجتماعي تهديدها در رسانه
كمـك  در ايـن حـوزه    ،هـاي اجتمـاعي نيـز    در راستاي بازاريابي رسانه ،هاي راهبردي هاي اجتماعي و تدوين برنامه رسانه
 .كند مي

جـذابيت رسـانه، بـه برقـراري ارتبـاط جـذاب و       كه براي ارتقاي شود  پيشنهاد مي ،پسندي رسانه درخصوص مشتري
و با استقبال  نياز دارد رسانة اجتماعيبه ايجاد سهولت استفاده از  ،هاي اجتماعي بازاريابي رسانه. پسند پرداخته شود مشتري

صندوق كارآفريني اميد با محبوبيـت و  . شود ميپسندي آن مشخص  عمومي و تعداد بالاي مشتريان رسانه، ميزان مشتري
جايگاه بهتري  ، بهرقباي خوددر مقايسه با تواند  حضور اجتماعي رسانه و ايجاد لذت ادراك شده از رسانه در مشتريان، مي

 .يابددست 

هـاي   اهداف بازاريابي رسـانه . به ميزان تعاملي بودن رسانه توجه شود كه شود پيشنهاد مي ،درخصوص كيفيت رسانه
همچنـين  . شود يافتني مي دستاجتماعي با فعاليت در راستاي انتظارات مشتريان و درنظر داشتن دسترسي آسان و فراگير 

 .ه اثرگذار استدر بهبود و تقويت كيفيت رسان ،روزرساني مستمر آن سرعت بالاي رسانه و به

گيري از مشاوران  ضمن توجه به حفظ حريم شخصي مشتريان، با بهره كه شود پيشنهاد مي ،درخصوص امنيت رسانه
هاي اجتماعي با وجـود   بازاريابي رسانه. شودسايبري و هك رسانه جلوگيري  هاي هو متخصصان فناوري اطلاعات، از حمل

هـاي امنيتـي و ثبـت     همچنين استفاده از پروتكـل . انجامد اطمينان رسانه ميشده پايين، به افزايش قابليت  ريسك ادراك
 .شود در اين حوزه توصيه مي ،صلاح رسمي رسانه در مراجع امنيتي و ذي

بنـدي   دسـته  ، بـراي سـازي رسـانه   يربط به قابليت شخص مديران ذيكه شود  پيشنهاد مي ،پذيري درخصوص تعامل
امكان برقراري تعامـل بـا مـديران و كاركنـان و      هاي اجتماعي با  بازاريابي رسانه. دازندو نيازهاي هر مشتري بپر ها هعلاق

و ميزان ارتباطات مشتري بـا   احساس خوبي ايجاد شود مشتريان شود كه در مي ترجيحات مشتريان، سبب ةايجاد و ذخير
 .دهد صندوق را افزايش مي
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اطلاعات منسـجم و   ةارائ ،روز و البته اطلاعات به ةليد و ارائبا تو كه شود پيشنهاد مي ،درخصوص اصول توليد محتوا

در ايـن راسـتا، توجـه بـه     . تسـهيل شـود  هـاي اجتمـاعي در صـندوق كـارآفريني اميـد       مختصر، استقرار بازاريابي رسـانه 
 .است الزامي  اطلاعات مكفي و صحيح ةاستانداردهاي توليد محتوا و ارائ

اي و جذاب، به ميزان زيبايي محتواي  ضمن توليد محتواي چندرسانه كه شود پيشنهاد مي ،شناسي درخصوص زيبايي
هاي بصري زيبـا در توليـد محتـواي رسـانه و      جلوه ةارائهاي اجتماعي با  اهداف بازاريابي رسانه. توليد شده نيز توجه شود

 .محتوا قابل دستيابي است ةارائهاي نوآورانه در  ويژگي

هدف براي توليد محتوا و  ةجامعهاي  با افزايش شناخت نياز كه شود پيشنهاد مي ،درخصوص سيستم مديريت محتوا
در . هاي اجتماعي در صندوق مـذكور پرداختـه شـود    هدف، به استقرار بازاريابي رسانه ةجامعهاي فرهنگي  توجه به ويژگي

ررات حـاكم بـر جامعـه و البتـه     هدف در توليد محتوا، رعايت قـوانين و مق ـ  ةجامعاين راستا، رعايت هنجارهاي اجتماعي 
 .سويي با راهبردهاي سازمان ضروري است هم

يي به نيازهاي مشتريان با سـادگي و قابليـت فهـم    گو پاسخضمن  كه شود درخصوص ارزشمندي محتوا پيشنهاد مي
بـه   ،اجتمـاعي هـاي   حصول اهداف مربـوط بـه بازاريـابي رسـانه    . محتوا، به ايجاد تمايز با محتواي توليدي رقبا اقدام شود

آزمـايي   مند بودن و قابليـت راسـتي   در اين راستا، منبع. داردنياز انسجام و پيوستگي محتوا و ارائه اطلاعات معتبر و مستند 
هاي مذكور، هدف غـايي جـذب مشـتريان و اركـاني      سازي استراتژي با پياده ،در نهايت. محتواهاي ارائه شده الزامي است

هـاي مثبـت، افـزايش تعـداد اشـتراك مشـتريان،        اي مشتريان از محتوا، افزايش تعداد ديـدگاه نظير افزايش تعداد بازديده
 .پذير خواهد بود دهان مثبت و افزايش مشاركت مشتريان در توليد محتوا امكان به بازاريابي دهان
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