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Abstract 

Using social media as a set of empowering tools for companies to 

communicate, collaborate and interact with customers, creates value 

and shares knowledge. The main purpose of the present research is to 

design and implement a marketing model based on social media in life 

insurance using the foundation's data technique. In the current 

research, it is a qualitative study in terms of creating a theory that 

explains the action and reaction of a phenomenon. The current 

research is qualitative in terms of its purpose, apart from descriptive 

research, and in terms of research strategy, foundational data analysis 

and the approach governing the analysis and collection of information. 

The current research method is qualitative and using the foundation 

data method. The data of this research was obtained through semi-

structured interviews with the snowball technique, which reached 

theoretical saturation for interviews with eight expert university 

professors in ethical digital marketing and eight expert managers in 

the marketing industry. After performing the three stages of open, 

central and selective coding, the paradigmatic model of the research 

was developed. Data consolidation was confirmed based on the 

criteria of reliability, review by members, triangulation of data 

sources, analysis of negative cases and transferability. The findings of 

this research are 146 concepts in the form of 28 subcategories and six 

main categories. Market analysis in this research was identified in four 

categories of competitor analysis and learning from them, market 

leadership, intellectual leadership, and customer behavior, which can 

determine marketing strategies in relation to different time, place, and 

economic situations. 

 Keywords: marketing, social media, life insurance, social media 

marketing 

 چکیده

ها برای ای از ابزارهای توانمندساز شرکتهای اجتماعی به عنوان مجموعهاستفاده از رسانه
برقراری ارتباط، همكاری و تعامل با مشتریان، باعث ایجاد ارزش و به اشتراک گذاری دانش 

 یبر رسانه ها یمبتن یابیبازار حاضر طراحی و اجرای مدل هدف اصلی پژوهش،شود. می
عمر با استفاده از تكنیک داده بنیاد است. در پژوهش حاضر از نظر  یها مهیدر ب یاجتماع

پردازد، مطالعه ای کیفی است.  خلق نظریه ای که به تبیین کنش و واکنش یک پدیده می
 تحلیل  پژوهش،ازلحاظ استراتژی و های توصیفی  پژوهشجز هدف لحاظ به حاضر پژوهش

روش پژوهش  .استکیفی ،اطلاعات گردآوری تحلیل و و تجزیه بر حاکم رویكرد و داده بنیاد
 یهامصاحبه قیپژوهش از طر نیا یهادادهحاضر کیفی و با استفاده از روش داده بنیاد است. 

 دیاز اساتمصاحبه با هشت نفر برای  ، کهدست آمدبه یگلوله برف کیبا تكن افتهیساختارمهین
خبره صنعت  رانیو هشت نفر از مد تالیجیخبره در بازاریابی اخلاق مدارانه د یدانشگاه
 ،یو انتخاب یباز، محور ی. پس از انجام سه مرحله کدگذاردیرس یبه اشباع نظر بازاریابی

اعتبار،  تیقابل یارهایبر اساس مع استحكام داده هادیگرد نیپژوهش تدو یمیپاردا یالگو
 یریپذانتقال تیو قابل یموارد منف لیلمنابع داده، تح یسازهیسوتوسط اعضاء، سه یبررس

مقوله  22مفهوم در قالب  001یافته های این پژوهش  .ی و مورد تائید قرار گرفتبررس
رقبا و  لیتحلدر این پژوهش در چهار دسته  بازار لیتحلباشد. فرعی و شش مقوله اصلی می

ی شناسایی شدند که مشتر یرفتارشناسی و فكر یرهبر، بازار یرهبر، هااز آن یریادگی
توانند استراتژی های بازاریابی را نسبت به موقعت های زمانی، مكانی و اقتصادی مختلف می

  مشخص کند.
 های اجتماعیهای اجتماعی، بیمه عمر، بازاریابی رسانهبازاریابی، رسانه کلیدواژه:
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 مقدمه

باید  هاشرکتصحیح و در دسـترس قـرار دادن محصول است.  یگذارمتیقمحصول مناسب،  توسعهفراتر از بازاریابی امروز، چیزی 

پر  یایدن(. 0011، سلطان پناه و یپناه نیحس)خـود و همچنـین بـا کـل جامعه رابطه برقرار کنند بالقوهذینفع بالفعل و  یهاگروهبا 

 یابیبه اهداف بازار دنیبرخوردار است. ابزار عمده رس تیاطلاعات و ارتباطات از اهم یبر شناور یمبتن وکارکسبو تحول امروز  رییتغ

البته  (.0332خالقی و همكاران، )است یارتباط لهیوس نیو مؤثرتر نیدتریجد نترنتیاست و ا یبا مشتر یارتباط قو وکارکسب نیدر ا

در بازار  یگاهیکردن جا دایپ. دارا هستند زیرا ن نترنتیدر ا یبرکار تیقابل یسنت یابیموجود در بازار هایتئوریداشت  وجهت دیبا

وجود دارد  یرقابت تیمز کی جادیا یبرا یلازم است. دو راه کل یهر شرکت یو بقا یسودآور یبرا گاهیموجود و حفظ آن جا یرقابت

 کیوفادار الكترون یو مشتر یو یوفادار شیباعث افزا یمشتر تیرضا یمشتر یوفادار ای قیمتارزانو محصولات  دماتارائه خ

 .شودمی دیجد انیبه دست آوردن مشتر یهانهیو کاهش هز یمشتر درازمدتاز راه تعهد  هاسازمان یبرا سوددهی شیسبب افزا

خود  یرقابت تیحفظ موقع یمجبورند برا هاآنوارد آورده است و  هاسازمانرا بر  یادیفشار ز یرفناو عیامروزه توسعه سر

تجارت را دچار  یاهیاصول پا کیتجارت الكترون کنندهتسهیلعمده  یفناور عنوانبه نترنت،یسازند. ا ادهیرا پ یمناسب هایژیاسترات

 . (0333)احمدی دستجردی، و تحول کرده است رییتغ

ه آینده، روی آوردن به صنعت نسبت ب نا اطمینانی براثر هابنگاهو ریسک و تهدید درآمد خانوارها و  نا اطمینانیبا توجه به موضوعات 

از  نا اطمینانی و کاهشاقتصادی  هایفعالیتامنیت  بر تأمین علاوهاین صنعت  کهطوریبه، کندمیشدت بیشتری پیدا  هرروزبیمه 

یمه عمر دارد. ب گذاریسرمایهوجوه قابل  تأمین ؛ نقش بسیار اساسی در تحرک و پویایی بازارهای مالی وایبیمه، ارائه خدمات طریق

. امروزه مردم نمایدمیایفا  هاخانوادهنقش خود را در تعیین و تضمین آتیه  ترینمهمو  شودمیمهم صنعت بیمه تلقی  از خدماتیكی 

اقتصادی ناشی  مشكلاتسرپرست خانواده و  ومیرمرگبیمه عمر به موقعیت مطلوبی ازلحاظ خطرهای  در پناه یافتهتوسعهکشورهای 

کشورها بیمه عمر سهم  در این. (2121و همكاران،  1)جاکوبسون اندرسیدهناشی از پیری و کهولت افراد  مشكلات از آن، همچنین

؛ خدمات متعددی به افراد شودمیزیادی از درآمد جامعه را به خود اختصاص داده است و با استفاده از منابع مالی عظیمی که حاصل 

سودآور  هایدر قسمتفعال درزمینه بیمه عمر، منابع عظیم مالی را  ایبیمه هایشرکته،. در کشورهای پیشرفتدهدمیجامعه ارائه 

به دلیل  توسعهدرحال. در برخی کشورهای کنندمیاعطا  گذارانبیمهکرده و در مواردی حتی از سود آن نیز به  گذاریسرمایهاقتصادی 

وجود (. 0332)خالقی و همكاران،  شودمیبه درآمد عمومی اضافه  و منافع آن هاها، این صنعت در دست دولتسرمایه بالایحجم 

آمدن  به وجودعلت  دهندمیرا همواره مورد تهدید قرار  در زندگی انسان که جان و اموال او (ریسک)دغدغه و مخاطرات احتمالی 

اما دریک بیمه عمر صرفاً  شودمیلی جبران به شكل عینی یا ما گذاربیمه. در بیمه های اموال، خسارات مادی به رودمیبیمه به شمار 

با  شانشدهبیمهپس از فوت  هاخانوادهزندگی بازماندگان مطرح است. هدف اصلی خرید بیمه های عمر رفع وجود دغدغه  تأمین

کمک  شدهدادهآن اهمیت  عمر بههای خرید برخی از انواع بیمه . هدف دیگر که در(0332)کوهكن، باشدمیپرداخت سرمایه فوت 

یكجا یا یک  صورتبهیا خانواده آنان برای آینده  گذارانبیمهآتیه  تأمینیا  اندازپسمتوسط، تشكیل یک  عموماًبه معیشت قشر 

                                                           
1 Jacobson 
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پول ملی، تورم انتظاری و تنظیم درآمدهای  از ارزشبا حساب آینده  توأم تواندمیفرد  نگریآیندهلحاظ این  از اینمستمری است. 

نبود شفافیت  علاوهبهاجتماعی  تأمین هایسیستمو یا اجرای ناقص  هاپوششنقص در میزان . (2120و همكاران،  2نتز)اوا خود باشد

و عدم امكان بازخرید در هر زمان در چنین بیمه های اجباری، توجه  هاپوششدر انتخاب ترکیبی از  گذاربیمهکامل مالی و عدم اختیار 

 اندازپسنموده است. از دیدگاهی دیگر، میل به  گذاریسرمایهنظیر بیمه عمر و  تریانعطافقابلهای شهروندان هر جامعه را به بیمه 

اجتماعی و یا به  تأمینبیمه های  جایبهو آتیه سازی سبب استقبال بیشتر جامعه به این بیمه و باعث رواج آن در اقشار مختلف 

 . (2120و همكاران،  3)لی شكلی مكمل گشته است

با کانال توزیع و  وکارهاکسبهستند و این موضوع را کـه چگونه  وکارکسبتجارت و  اندازچشماجتماعی در حال تغییر  هایهرسان

و موفقیت  هاشرکت، آثار شایان توجهی در عملیـات یادشده هایرسانه)(. اندکرده، بازتعریف کنندمیمشتریان خود ارتباط برقرار 

از این  هامكانو  هازمان همهفزاینده در دسترس همگان قرار دارند و در  طوربهاجتمـاعی  هایرسانهامروزه )(. دارند هاآن وکارکسب

 کنندگانمصرف، هاآن واسطهبهکه  اندکردهکانـال ارتبـاطی دیجیتال ظهور  عنوانبه هارسانهین )(. شودمیاستفاده  هارسانهقبیـل 

، اطلاعـات خـود را بـا دیگـران بـه هارسانهو از طریق ایـن  کنندمیرا ارزیابی  هاآنده و برندهای مدنظر خود را خریداری کر

 04، کنندگانمصرف دهدمیتحقیقات نشان  .(0011)عباسی و لشكری،  کنندمیو با برندها ارتباط برقرار  گذارندمیاشـتراک 

 بیشتر است  2120درصـد نسـبت بـه سـال  04کـه  کنندمیف اجتماعی صر هایشبكهدر اینترنت را در  وجوجستدرصـد زمـان 

 .(2122، 4براکر)

روزافزون جامعه شوند؛ در  توسعهموجب  توانندمیاین روزها صنایع خدماتی در توسعه و ساختار اقتصادی کشور اهمیت اساسی دارند و 

ایـن صـنعت در  .(2103و همكاران،  5)چن  رناپذیر استانكا کنندهحمایتصـنعتی  مثابهبهاین میان، اهمیت و جایگاه صنعت بیمه 

صـنعت  سابقاز  هفتادسالبـیش از  باگذشتمثلـث تـأمین مالی برای پیشرفت اقتصادی، نقش انكارناپذیری دارد. در حال حاضر 

است. این موضوع از در ایران رایج نشده  بیمه پذیریبیمـه در کشـور، هنـوز ایـن صـنعت وضـعیت مطلـوبی نـدارد و فرهنـگ 

. بـر شودمیطریق حـق بیمـه بـر درآمـد کـل کشـور و همچنین سهمی که در مشارکت حق بیمة جهـانی وجـود دارد، مشـخص 

 0/0ضریب نفوذ بیمه در ایران  کهطوریبه؛ رودمی به شمارجهان  اندعقبم، یكی از کشورهای ایبیمه ازلحاظاسـاس مطالعات، ایران 

یكی از  .(0333)غفوری زیدی و فرهادی،  درصد نیز رسیده است04به  یافتهتوسعهکه این ضریب در کشورهای درصد است 

 هایجنبهبا توجه به  هارسانهاجتماعی است. این  هایرسانهضـریب نفـوذ بیمـه در کشور، استفاده از فناوری  توسعه هایراه

باهم ارتبـاط داشـته و تعامـل برقرار کنند. در ادبیات  سادگیبهفراد و نهادها ا شوندمی، ابزاری هستند که باعث فردشانمنحصربه

 کنندگانتنظیمبالقوه و  کنندگانمصرف، کنندگانمصرف، هاواسطه، هاآنبیمه، کارمندان  هایشرکتبیمه، این افراد و نهادها شامل 

اجتمـاعی، ضـرورت  هایرسانهجه به اهمیت موضوع استفاده از بر این اساس، با تو .(2121و همكاران،  6)چاترچی شوندمیمقررات 

                                                           
2 Evans 
3 Li 
4 Brucker 
5 Chen 
6 Chatterjee 
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استفاده  اشاعه، ضمن هارسانهبـا بسـط اسـتفاده از ایـن قبیل  توانندمیبیمه  هایشرکت درواقع. شودمیاین مطالعه بیشتر مشخص 

کمک شایانی  بیمه پذیریگسترش فرهنگ خـود، بقـا و سـودآوری شرکتشان را تضمین کرده و به  هاینمایندگیتوسـط  هارسانهاز 

با وجود کار های بسیار با اهمیت انجام گرفته این صنعت در کشور ما مانند اکثر کشور های در حال توسعه ناشناخته باقی  .نمایند

ای عمر در کشور مانده و نقش آن در اقتصاد کشور و زندگی خانواده ها ناچیز می باشد با مقایسه ی آمار مربوط به میزان حق بیمه ه

های مختلف جهان با ایران ، به نهایت عقب ماندگی آن در کشور پی خواهیم برد . این امر در مورد اکثر کشور های در حال توسعه 

بر  یمبتن یابیارائه الگو بازاربه دنبال پاسخ به این پرسش هستیم که آیا  مقالهدر این  شدهبیانلذا با توجه به مطالب  . صدق می کند

 است یا خیر؟ تأثیرگذار عمر  یها مهیدر ب یاجتماع یرسانه ها

 مبانی نظری

 بیمه عمر

، اندازپس، بیمه عمر و بیندرایناست.  ناپذیراجتناب پایدار کشورها تصاعدی یک صنعت، در رشد و توسعه عنوانبهامروزه نقش بیمه 
در بهبود و رشد وضعیت اقتصادی کشورها سهم  تواندمین مهم و مطرح در صنعت بیمه هستند که رشد و توسعه آ هایشاخهاز 

 عاملانبر ارائه حفاظت اجتماعی به  علاوهقراردادی،  اندازپسمؤسسات  عنوانبهبیمه عمر  هایشرکتبسزایی داشته باشد. زیرا، 
از سویی، بیمه  (.2911اران، و همك یرضوان) کوچک تخصص دارند گذارانسرمایهداخلی بسیاری از  اندازهایپساقتصادی، در بسیج 

شاخص اقتصادی توسعه پایدار و کارآفرینی مطرح است و وقتی کشوری به سطحی از ثبات و رفاه  عنوانبهعمر در همه کشورها 
 ترپررنگامنیت مالی در سنین پیری و ریسک در زندگی  تأمینو توجه به مسئله  کنندمیافراد آن جامعه به آینده فكر  یابدمیدست 

 (. 2522، 7آئوبا) شودمی

 

 اینترنت و صنعت بیمه 

 ایپیشرفتهخود با  وفق دادن منظوربه فنّاوریتا از این  سازدمیگسترش استفاده از اینترنت و فناوری اطلاعات، صنعت بیمه را وادار 

بیمه ،ای بیمة  ید و توزیع خدماتو اطلاعاتی محیط اطراف استفاده کند. به کاربرد اینترنت و فناوری اطلاعات در تول فنّاورانه

دانست که  اینامهبیمهاز طریق  ایبیمهیک پوشش  عنوانبهدر معنای خاص  توانمی. بیمة الكترونیكی را شودمیالكترونیک اطلاق 

ینترنت باعث وجود ا طورکلیبه(. 2052و همكاران،  یدیس) شودمیآنلاین درخواست، پیشنهاد، مذاکره و قرارداد آن منعقد  صورتبه

مختلف با یک دفتر مرکزی و تهیه  ایه مكان ارتباط دادنبیمه برای استفاده از آن در جهت بازاریابی،  هایشرکتشده تا بسیاری از 

از:  اندعبارتاز اینترنت در صنعت بیمه  هشد درک. برخی از مزایای (2522)براکر، کنند ریزیبرنامه، هاینمایندگیاطلاعات برای 

 ارائه، توانایی در هایشاننمایندگیبیمه و  کنندگانارائهبیمه و مشتریانشان، بهبود ارتباطات بین  کنندگانارائهارتباطات بین بهبود 

در ایران (. 2522، 8کادهیم) دوجانبهکمتر، حمایت از مذاکرات آنلاین، حمایت از معاملات پیچیده و  هزینهبا  ترسریعخدمات بهتر و 

شرکت  21آنلاین برخوردارند. از بین  صورتبه نرخ دهیو امكانات  رسانیاطلاعبرای  سایتوببیمه از  هایشرکتم نیز تقریباً تما

                                                           
7 Aoba 
8 Kadhim 
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سایر خدمات  دهندو معرفی محصولات و خدمات خود از طریق اینترنت، ارائه  رسانیاطلاع جزبهشرکت  25بیمه موجود در ایران، 

 (. 2911ان، و همكار حلم زاده)باشندمیاینترنتی نیز 

 

 اجتماعی هایشبکهبازاریابی 

اجتماعی برای بازاریابی برخی از  هایرسانه سایتوباجتماعی و  هایرسانهاجتماعی شامل استفاده از شبكه  هایشبكه بازاریابی
ود که بین برند و استفاده از بستری تعریف ش عنوانبه تواندمیاجتماعی همچنین  هایرسانهیا خدمات است. بازاریابی  محصولات

بازاریابی  (.2522قراخانی، )کندمیکانال را برای شبكه و تعامل کاربر محور فراهم  حالدرعینو  کندمیارتباط برقرار  کنندگانمصرف
قادر به  هاآندرجایی که  دهدیمارائه  را یادیزدسترسی به مخاطبان  برای مختلفی هایروش هاشرکت اجتماعی به هایشبكهدر 

 فیطبه مخاطبان و مشتریان بالقوه خود، مشاغل از  یابیدست یبراذب مشتریان بالقوه جدید و تعامل با مشتریان موجود هستند. ج
تا به مشتریان شخصی بالقوه  دهدیمامكان  هاآنبه  هاکیتاکتو  هایاستراتژاین  هاکیتاکتبازاریابی و  یهایاستراتژاز  یاگسترده

بازاریابی قادر به تعامل با  هایشرکتاجتماعی،  هایشبكهاز طریق  (.2522،  میکاده) دسترسی پیدا کنند رتیشخصخود به روشی 
 هایویژگیبا  دهدیمامكان  هاآنشخصی هستند که به  اطلاعاتجمعیتی، جغرافیایی و سایر  اطلاعاتمخاطبان خود با انتخاب 
به  هاآناطمینان حاصل کند که  تواندمی، شرکت آمدهدستبه یهاداده یندبمیتقسهمچنین، با تمرین  .خاص به مخاطبان برسند

 .(2911و همكاران،  یرضوان) انددهیرسمخاطبان هدف خود 

یكی از  (.2052و همكاران،  یدیس) اجتماعی یكی از قدرتمندترین نوع بازاریابی در حال حاضر در اینترنت است هایشبكهبازاریابی  
 هاکانالاجتماعی در یک تجارت دارد این است که مشتریان شما وقت خود را در این  هایشبكهازاریابی از طریق زیادی که ب لیدلا

اجتماعی  هایشبكهحداقل یک پروفایل از  متحدهایالاتاز جمعیت % 22انجام گرفت  2521. طبق آماری که در سال گذرانندیم
، این فرصت خوبی برای مشاغل کوچک کنندمیاجتماعی استفاده  هایشبكهشتری از دارند. با توجه به اینكه روزانه تعداد زیادی م

اجتماعی استقبال  هایرسانهمشتریان در  شودمیخود را جلب کنند. دلیل دیگری که باعث  آنلاینمخاطبان  خواهندمیاست که 
دیگر و جنبه  کنندمیدوطرفه را فراهم  رقراری ارتباطباجتماعی امكان  هایرسانهبیشتری از پیام برند شما داشته باشند این است که 

 فقطنهاجتماعی، شما قادر به برقراری ارتباط معتبر با مشتریان و مشتریان خود هستید،  هایشبكه. در دهندمینشان  شمارابرند  یاز
مؤثر  طوربهجذب و جلب مشارکت مشتری  اجتماعی ابزاری عالی برای تأثیرگذاری، هایرسانه بازاریابی مستقیم هایپیامارائه خدمات 

، 9استرویكو و کرایلو) کندمیرا به دوستان تبدیل  هازیرا غریبهاجتماعی است  هایشبكهدر  قسمت بازاریابی ترینمهماست. نامزدی 
2525 .) 

ارتباط  هاآن، با کنندمی با مشتری ارتباط محكم برقرار هاشرکتاجتماعی فرایندی مؤثر است که طی آن  هایشبكهبازاریابی در 
دیگر در  فردمنحصربهنكته  )(.دهندمیارائه  آنلایناجتماعی پیشنهاد بازاریابی  هایرسانه هایعاملسیستمو از طریق  کنندمیبرقرار 

ری از با بسیا توانمییا خدمات را  محصولاتاجتماعی تمرکز آن بر روی مردم است، نه محصول  هایشبكهمورد بازاریابی در 
مشتریان در مورد محصول یا خدمات است و  واقعاًکیفی و ابزارهای تبلیغاتی مهم است اظهارنظرها و قدردانی اما آنچه  هایویژگی

، این کنندمیاجتماعی است. این بازاریابان یا شرکتی نیستند که بازاریابی را کنترل  هایشبكهاین دلیل متفاوت و بازاریابی در 
در عرض  تواندمیمنفی و مثبت  دهانبهدهان. دهندمیاجتماعی انجام  هایرسانهران هستند که این کار را از طریق مشتریان و کارب

اجتماعی در سراسر جهان پخش شود. به همین دلیل است که بازاریابان باید قدرت ماهیت انتقادی  هایشبكهچند دقیقه از طریق 

                                                           
9 Struykov & Krylov 
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، تشخیص دهند. درنتیجه، توانایی تأثیرگذاری بر دهندمیاجتماعی انجام  هایرسانهفاده از با است کنندگانمصرفرا که  ییهامكالمه
 (. 2522، 10هانایشا) شودمیمؤثر همان چیزی است که در عصر حاضر از بازاریابان خواسته  طوربهجمعیت 

بازاریابی، یک  هایکمپینود. با ترتیب دادن ش مندبهرهاجتماعی  هایشبكهمختلفی از بازاریابی در  هایراهاز  تواندمییک شرکت 
شامل  توانندمی، بلكه شوندنمیمخاطبان زیادی را به خود جلب کند. مخاطبان عمده فقط به مشتریان محدود  تواندمیشرکت 

 هایشبكهیابی در یكی دیگر از مزایای بازار (.2052و همكاران،  یدیس) نویسان و مشتریان بالقوه باشند وبلاگذینفعان، کارمندان، 
در مقایسه با منابع  ترگستردهو  تربزرگاجتماعی هستند.  هایرسانه یهاکانالاست. منابع موجود در  یترعیوساجتماعی دامنه 

اجتماعی در ارتباط است مجبور  هایشبكه. شرکتی که با بازاریابی کنندمیاجتماعی نیز شفافیت در شرکت ایجاد  هایشبكه. نیآفلا
مستقیم یا غیرمستقیم با شرکت  طوربهکه  کندمیاجتماعی مخاطبان زیادی را به خود جلب   هایشبكهشفاف باشد زیرا  ودشمی

اجتماعی این است که  هایشبكهنكته مهم دیگر در مورد بازاریابی در  (.2522و همكاران،  11ساتیسنا) مرتبط یا مرتبط هستند
کنند و  گیریاندازهگوش دهند، ردیابی و  شودمیاجتماعی به اشتراک گذاشته  هایرسانه یهاتیساآنچه را که در  توانندمیبازاریابان 

 .برای بهبود محصول یا خدمات و تنظیم استفاده کنند هادادهاز این 

 

 اجتماعی در سطح شركت بیمه، نمایندگی و مشتری هایرسانهكاربرد 

عصر  (.2521، 12وان دن بروئک و آسرلید )خود هستن وکارکسبغییر تجارت و در حال ت هاسازمانبا ظهور تجارت الكترونیک، 
جمعی  هایرسانهارتباطی  هایکانالاجتماعی،  هایشبكهدیجیتال، انتظار مشتریان از ارتباط با برندها را تغییر داده اسـت. قبـل از 

اجتماعی،  هایرسانه، گسـترش حالبااین )(. ارتباط برقرار کنند نکنندگامصرفبا  دادمیمانند تلویزیون و رادیو به مدیران برنـد اجازه 
داشته  وگوگفتاز یک برند انتظار تعامل و  کنندگانمصرفکـه موجـب شـده اسـت  رودمی به شمارارتباطـات  نهیدرزمآغاز انقلاب 
 (.2522،  میکاده) شودمیکنتـرل  کنندهفمصر، کانال و محتوای آن توسط یبندزمانشامل  وگوگفتایـن  هایجنبهباشند. تمام 

 توانمی درواقعاجتماعی برای ایجاد روابط بین فردی بیشـتر بـا نماینـدگان فروش استفاده کنند.  هایرسانهاز  توانندمی هاشرکت
مانی و میـان چنین گفت که مفهوم سرایت اجتمـاعی در حـال حاضـر از سطح کارکنان یا مشتریان فراتر رفته و به سطح ساز

دوسـویه از یـک بخـش کانال عرضه  رابطهاین مفهوم به معنای ترویج (. 2525و همكاران،  13شن)سـازمانی کشـیده شـده اسـت 
(. 2911و همكاران،  یرضوان) عرضه است رهیزنجمجـاور در طـول  هیدوسو رابطه به معنای دیگربیانبهبه بخش دیگر کانال، یا 

که فرصت دستیابی به منابع برتر  شودمینوعی ظرفیت استراتژیک پنداشته  عنوانبهمیان سازمانی،  روابط توسعه درواقع
، بلكه کندمیرا متمایز  هاسازمانشایستگی برخی  تنهانهاین روابط،  دهدمی. مطالعات نشان سازدمیرا مهیـا  دسترسرقابلیغ
 (. 2052و همكاران،  یدیس) دشكلی از مزیت رقابتی پایدار عمل خواهند کر عنوانبه

 

 اصلی تحقیق سؤال

 ؟چگونه استعمر  یها مهیدر ب یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیبازارمدل 
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فرعی تحقیق سؤال  

کدام اند؟عمر  یها مهیدر ب یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیبازار .عوامل علی اثرگذار بر2  
کدام اند؟عمر  یها مهیدر ب یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیبازار.عوامل علی مداخله گر اثرگذار بر 2  
کدام اند؟عمر  یها مهیدر ب یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیبازار.عوامل زمینه ای اثرگذار بر بر 9   

کدام اند؟عمر  یها مهیدر ب یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیبازار.راهبردهای حفظ و تداوم بر 0  
کدام اند؟ بازاریابی مبتنی بر رسانه های اجتماعی در بیمه عمرنتایج( .پیامدها)آثار و 0  

 روش شناسی

با استفاده از عمر  یها مهیدر ب یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیبازار حاضر طراحی و اجرای مدل هدف اصلی پژوهش،
پردازد، مطالعه  واکنش یک پدیده میتكنیک داده بنیاد است. در پژوهش حاضر از نظر خلق نظریه ای که به تبیین کنش و 

گردد راهبرد پژوهشی داده بنیاد روشی نظام مند و  ای کیفی است. خردمایه استفاده از این راهبرد به کاربری آن باز می
تجربه زیسته به تبیین فرایند کنش یا کنش متقابل  صورتبهکیفی برای خلق نظریه ای است که در سطحی گسترده، 

 (.Creswell & Poth2016مشخص می پردازد  موضوعی با هویت

 
 (Creswell& Poth,2016). مسیر اجرایی مدل داده بنیاد 1شکل 

 بر حاکم رویكرد و داده بنیاد تحلیل  پژوهش،ازلحاظ استراتژی و های توصیفی  پژوهشجز هدف لحاظ به حاضر پژوهش

 .استکیفی ،اطلاعات گردآوری تحلیل و و تجزیه

 یهامصاحبه قیپژوهش از طر نیا یهادادهروش پژوهش حاضر کیفی و با استفاده از روش داده بنیاد است. 

خبره در بازاریابی  یدانشگاه دیمصاحبه با هشت نفر از اساتبرای  ، کهدست آمدبه یگلوله برف کیبا تكن افتهیساختارمهین

. پس از انجام سه مرحله دیرس یبه اشباع نظر بازاریابینعت خبره ص رانیو هشت نفر از مد تالیجیاخلاق مدارانه د

اعتبار،  تیقابل یارهایبر اساس مع استحكام داده هادیگرد نیپژوهش تدو یمیپاردا یالگو ،یو انتخاب یباز، محور یکدگذار

 .ورد تائید قرار گرفتی و مبررس یریپذانتقال تیو قابل یموارد منف لیلمنابع داده، تح یسازهیسوتوسط اعضاء، سه یبررس
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 یافته های پژوهش:

مرد  ۱۱است که  نیاز ا یگرفته است حاک صورتبهمصاح هاآنکه با  یو تخصص خبرگان سازمان یشناخت تیاطلاعات جمع

سال هستند.  ۲۲ ینفر بالا ۳سال و  ۲۲ یال ۴۳ نینفر ب ۲،سال  ۴۲ یال ۳۳ نینفر ب ۴سال،  ۳۲ یال ۲۲ نینفر ب ۲،زن  ۳و 

 ارینفر استاد ۷ .دارند یسال سابقه کار ۲۱ ینفر بالا ۴سال و  ۲۱ یال ۱۱ نینفر ب ۲سال  ۱۱ رینفر ز ۲ زنی کارر سابقه از نظ

ارشد دارند در  ینفر مدرک کارشناس ۱و  ینفر مدرک دکتر ۱۳دارند.  تیرینفر سمت مد ۴نفر استادتمام و  ۲ ارینفر ،دانش ۱

انجام شده .است در  یو انتخاب ی،باز، محور کدگذاریدر سه مرحله  یفیک یده هادا لیرو تحل شیدر مطالعه پ یفیبخش ک

را اضافه  یدیجد یکدها ایاز کدها را حذف  یمحقق به طور دائم به متون مصاحبه ها مراجعه و برخ یهر سه نوع کدگذار

خلق  هیاز نظر ینیع یریتصو تیو در نها دیرس یتا پژوهش به مرحله اشباع نظر افتیآن قدر ادامه  ندیفرا نی.کرد. ایم

قرار گرفت و  ینیمصاحبه ها به دقت مورد کنكاش و بازب ندیپژوهش اطلاعات به دست آمده از فرا نیشد. در ا هشده ارائ

و  ییمفهوم از مصاحبه ها شناسا 001باز که تعداد  یاستخراج و ثبت شد کدگذار میسپس از بطن متن مصاحبه ها، مفاه

در مرحله  یمحور یشدند سپس، کدگذار یو دسته بند یامگذارن مشترکمقوله  کیمرتبط با هم در  میشده مفاهاستخراج 

 طیشرا ،یا نهی،زم طیراهبردها شرا ی،عل طیشرا یمحور دهیپد ةمقول ۳و در قالب  ییشناسا گریكدیمرتبط با  های مقوله بعد

استخراج شده  یها هو مقول میفوق، مفاه یپس از انجام دسته بند یانتخاب یشدند کدگذار یدسته بند امدهایمداخله گر و پ

مراحل بالا در  جینتا یانتخاب یشدند کدگذار میترس یمیمدل پارادا کیمرتبط و در قالب  گریكدینظام مند به  صورتبه

 ارائه شده است. ۲و شكل  ۲قالب جدول 

 

 

. نتایج كدگذاری باز، محوری و انتخابی2جدول   

 علل

 های اجتماعیشبكه

 های اجتماعی در ایرانمحبوبیت و رشد شبكه

 های اجتماعی در رسانه هاحمایت از شبكه

 های اجتماعیشناخت اصول بازاریابی شبكه

 های اجتماعی مختلفانتخاب مخاطبان هدف در شبكه

 برندسازی

 اعتبار برند بیمه

 ذهنیت کاربران از برند بیمه

 خلق شخصیت برای برند

 افزایش اعتبار برند بیمه
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 تصویر برند بیمه

 تعهد به برند بیمه

 مسئولیت پذیری اجتماعی برند بیمه

 جایگاه یابی برند

 عنوان منبع معتبر و موثق محتوامعرفی خودتان به

 رفتار مشتریان

 رضایت مشتری

 رضایت از خدمات

 وفاداری مشتریان

 قصد خرید

 آلایده مشتریان شناسایی

 لحن و سبک سفارشی

 فناوری

 های اجتماعیتوسعه شبكه

 بالا رفتن سطح فناوری

 استفاده از ابزارهای مناسب

 روابط انسانی

 توانمند سازی نیروی انسانی

 استفاده از هوش هیجانی در اجتماع

 افزایش ارتباطات انسانی

 اجرای کمپین

 های تبلیغاتیایجاد کمپین

 زمینه

 بازاریابی

 های یكپارچه برای بازاریابیریزیبرنامه

 تدوین نقشه راه بازاریابی

 های بازاریابیتدوین راهبرد

 طراحی سازمان بازاریابی

 بازاریابی اخلاق مدارانه

 های مطلوب بازاریابیانتخاب بخش

 در نظر گرفتن دستاوردهای بازاریابی

 تسلط بر تكنیک های بازاریابی

 تبلیغات

 همكاری با اینفلوئنسرها

 بنرهای دیجیتال

 ایداشتن پروفایل حرفه

 های منظمارسال پست
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 استوری

 گذاریهشتگ

 نویسیکپشن

 استفاده از تبلیغات هدفمند

 تمرکز ویژه روی برقراری ارتباط با فالوئرها

 اجرای تبلیغات

 افزایش فروش

 برندسازی

 ریزیبرنامه

 ویژگی تبلیغات

 تبلیغات دهان به دهان

 تبلیغات در رسانه ملی

 تبلیغات آنلاین

 به صفر رسیدن هزینه تبلیغات

 تبلیغات مطابق با ویژگی های مصرف کننده

 های اجتماعیرایگان بودن هزینه تبلیغات در شبكه

 تبلیغات مطابق با ویژگی های مصرف کننده

 و محتواتدوین استراتژی حضور 

 تعامل با مشتری

 دریافت اطلاعات مخاطبان و فالوئرها

 برقراری روابط عمیق، بلند مدت و دوسویه با مخاطبان

 تلفظ و درک شنیداری مخاطب بومی

 گرفتن بازخورد برای توسعه سریع تر

 توجه به کامنت های مخاطبان

 برقراری ارتباط نزدیک با مخاطبان

 ی متفاوتهاشناسایی سلیقه

 توجه به نظرات مشتریان

 تعامل با مشتریان

 پرسیدن سؤال از فالوئرها

 اجتماعی بودن

 شناخت دقیق مخاطبان هدف

 مداخله

 عدم حمایت
 عدم حمایت دولت از شبكه ای اجتماعی

 های اجتماعیعدم حمایت دولت از کسب و وکارها در شبكه
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 عدم حمایت مسئولین و دولت

 ت هاسیاس

 سیاست کلان اقتصادی

 سیاست کلان فرهنگی

 سیاست کلان فضای مجازی

 قوانین

 قانون گذاری در دولت

 قانون گذاری در مجلس

 قانون گذاری و سیاست های شورای عالی فضای مجازی

 مالی

 عدم تأمین بودجه و منابع مالی برای بازاریابی

 بی و تبلیغاتهای لازم برای بازاریاعدم پرداخت هزینه

 عدم حمایت مالی دولت

 بسترسازی نامناسب

 سرعت کم اینترنت

 پهنای باند کم اینترنت

 وابستگی به شبكه اینترنت

 خطر عدم دسترسی

 خطر از بین رفتن زیرساخت شبكه

 شرایط محیطی

 عوامل رقابتی

 عوامل اقتصادی

 عوامل اجتماعی

 فرهنگ

 فرهنگ مشتریان

 مام اقشار با اینترنتآشنایی ت

 سواد اینترنتی

 تحصیلات کاربران

 های اجتماعیدرک مردم از شبكه

 تحت تأثیر قرار گرفتن افراد

 پیامد

 نتایج توسعه و فروش

 فروش بیشتر

 امكان توسعه بیمه

 عدم محدودیت در سقف درآمد

 امنیت و ثبات فروش

 سود آوری سریع تر

 خ ها و فرصت های فروششناسایی بهتر سرن

 نتایج مالی
 افزایش فروش

 کاهش هزینه های بازاریابی
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 کاهش هزینه تحقیقات بازار

 کاهش هزینه های پشتیبانی

 افزایش متوسط حجم خرید مشتریان

 افزایش ارزش حیات مشتری

 نتایج مدیریتی

 تسهیل فرآیند شخصی سازی

 اطلاع رسانی بهتر به مشتریان

 سی راحت تر به اطلاعات مشتریاندستر

 دستیابی به ایده های نوآورانه

 شناخت بهتر سلایق مشتریان

نتایج رفتاری 
 مشتریان

 افزایش تعداد کامنت های مشتریان

 افزایش درگیری مشتریان

 افزایش تعداد دنبال کنندگان

 افزایش اشتراک نظرات مشتریان

 افزایش تعداد بازدید از صفحات

 افزایش تعداد مورد پسندها

 افزایش تیلیغات دهان به دهان مثبت

 افزایش زمان صرف شده در رسانه ها

 افزایش تعداد صفحات هواداران

 افزایش نرخ کلیک

 افزایش تعداد تگ ها

 کاهش تعداد شكایات مشتریان

 افزایش تعداد اشاره به پست های تبلیغاتی

 در سایت هاافزایش تعداد ثبت نام 

 کاهش نرخ ریزش مشتریان

 افزایش تكرار خرید

 افزایش تعداد دانلود ویدیوها

 افزایش ترافیک سایت

 بهبود رتبه سایت در موتور های جستجو

 نتایج ذهنی مشتریان

 افزایش آگاهی از برند

 ارتقا تصویر برند

 افزایش درک مشتری از کیفیت محصولات بیمه

 داری مشتریانافزایش وفا

 افزایش رضایت مشتریان در نظرسنجی
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 آنلاین

 افزایش صمیمیت مشتریان

 افزایش اعتماد مشتریان

 افزایش تمایل خرید از بیمه

 نتایج رفاهی

 کردن در هر مكانکار

 کردن در هر زمانکار

 آزاد و منعطف بندیزمان

 عدم رفت و آمد به محل کار

 نتایج بازاریابی

 كان ارتباط سازیام

 افزایش سرعت بازاریابی

 سبقت از رقبا در بازاریابی

 دریافت سریع بازخورد از مشتریان راجع به خدمات

 راهبرد

 همكاری با مشتری

 برقراری تعامل دوسویه

 خطاب قرار دادن کاربران با اسم

 تبدیل مشتریان به سفیران برند

 سط کاربرکارگیری محتوای تولید شده توبه

 همكاری با تیم فروش برای درک بهتر مسیر سفر مشتری

 رقبا

 دنبال کردن صفحات رقبا

 شناسایی صفحات مشابه

 گذارنقد رقبای بیمه

 تحقیق در مورد رقبا

 شناسایی تاکتیک های موفقیت رقبا

 اینترنت

 بهبود نرخ تبدیل

 بهبود رتبه در موتورهای جستجو

 ورودی برای سایت افزایش ترافیک

 گسترش اینترنت

 بهبود پهنای باند

 محتوای اخلاقی

 جلو گیری از محتوای غیر اخلاقی

 تهیه منشور اخلاقی

 تولید محتوای مناسب

 توجه به نوع محتوای پست شده
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 همخوانی محتوا با نوع کسب و کار

 ربطهای بیعدم استفاده از هشتگ

 نیادیرعایت موارد اصولی و ب

 پشتیبانی

 اندازی امور مشتریانراه

 خدمات پس از فروش

 اندازی امور پشتیبانیراه

 پوشش اخبار حوزه کاری

 تحلیل بازار

 هاتحلیل رقبا و یادگیری از آن

 رهبری بازار

 رهبری فكری

 رفتارشناسی مشتری

 انگیزه

 های چالشی در شبكه اجتماعیبرگزاری مسابقات و برنامه

 ایجاد انگیزه در جامعه هدف

 ایجاد انگیزه استفاده از بیمه

 های چالشیراه اندازی برنامه

 برگزاری مسابقه

 های جذاب کسب و کارنمایش جنبه

 هاها و شكستبیان موفقیت

 خدمات پرداخت

 هاارائه کمترین قیمت

 ارائه شرایط اقساطی

 امكان پرداخت آنلاین

 نوآوری

 ری خدماتنوآو

 تفكر نوگرایانه

 ارتقا نوع بیمه

 استفاده از آمار، ارقام و اینفوگرافی

 عدم استفاده از استراتژی منسوخ شده

 خدمات

 امكان شخصی سازی

 منافع مستقیم برای مشتریان

 سابقه خدمات

 تعهد مستمر

 برندسازی

 سازی برندانسانی

 بهبود اعتبار برند

 از برند افزایش آگاهی
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 کیفیت محتوا

 تبدیل شدن به منبع محتوا

 های باکیفیتتولید سرنخ

 تصویرسازی ذهنی

 طراحی بصری پویا

 کیفیت اطلاعات

 تولید محتوای هوشمند

 انتشار اطلاعات مفید

 سبک زبان

 ایمحتوای چند رسانه

 سازماندهی در نوشتار

 ترین محتواایجاد پربازده

 استراتژی تولید محتواداشتن 

 توجه به زمان پست کردن محتوا

 توجه به تعداد محتوای پست شده

 استمرار در تولید و انتشار محتوا به ویژه محتوای ویدیویی

 انتشار بهترین محتوا

 اثربخشی محتوا

 عنوان بخشی از استراتژی محتواییدرنظر گرفتن محتوای ویدیویی به

 

 است. شدهدادهنشان  2زیر در شكل  صورتبهو جمع بندی کلیه ابعاد و مقوله ها، مدل کیفی پژوهش  2ل با توجه به جدو
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 )منبع: یافته های پژوهش(عمر  یها مهیدر ب یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیبازار. مدل پارادایم 2شکل 

 بحث و نتیجه گیری:

عمر با استفاده از  یها مهیدر ب یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیمدل بازار یو اجرا یپژوهش ،حاضر طراح یهدف اصل

در بازار باشد. مقوله اصلی می 0مقوله فرعی و  22مفهوم در قالب  200یافته های این پژوهش است.  ادیداده بن کیتكن

امر  کیها  شرکت یتمام یبرا انیبا مشتر یاز وفادار ییبلندمدت و سودآور و سطح بالا طیامروز داشتن شرا یفرا رقابت

 روبرو هستند. یاریبس یها و اما و اگرها سؤالبا  د،یخر ندیدر فرآ یریگ میتصم یبرا دارانیامروز خر یایدر دن. است یاتیح

 پیامدها:

نتایج توسعه و فروش 

نتایج مالی 

نتایج مدیریتی 

نتایج رفتاری مشتریان 

نتایج ذهنی مشتریان 

نتایج رفاهی 

نتایج بازاریابی 

 

 راهبردها:

همکاری با مشتری 

رقبا 

اینترنت 

محتوای اخلاقی 

پشتیبانی 

تحلیل بازار 

انگیزه 

خدمات پرداخت 

نوآوری 

خدمات 

برندسازی 

کیفیت محتوا 

 شرایط زمینه ای:

بازاریابی 

تبلیغات 

ویژگی تبلیغات 

تعامل با مشتری 

 شرایط علی:

شبکه های اجتماعی 

برندسازی 

رفتار مشتریان 

 فناوری 

روابط انسانی 

 

 پدیده محوری:

بازاریابی مبتنی بر 

شبکه های 

 اجتماعی

 شرایط مداخله گر:

عدم حمایت 

سیاست ها 

ینقوان 

مالی 

بسترسازی نامناسب 

شرایط محیطی 

فرهنگ 
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 ارزش و ازهاین حیباشند و با شناخت و درک صح انشانیخود و مشتر نیناظر و مراقب تعامل ب دیها همواره با شرکت نیبنابرا

کرده  جادیا یوفادار هاآندر  ،یمند تیکنند تا با جلب رضا هیرا به آنان ارا یکالاها و خدمات با ارزش انیمد نظر مشتر یها

مبتنی بر رسانه  یابیراستا بازار نیو در ا ندینما یریجلوگ گرید یها به سمت شرکت هاآنجهت  رییاز تغ قیطر نیو از ا

و  یو خصوص زرگاعم از کوچک و ب مهیب یها شرکت شتریامروزه، ب. كردهاستیرو نیاز موفق تر یكی های اجتماعی

را در راس  یتجار انیحاکم بر بازار جذب و حفظ مشتر طیو شرا یرقابت یها تیدر موقع عیسر راتییبا توجه به تغ یدولت

 مهیب یها آنهاست شرکت یوم سودآورو تدا شیافزا یبرا وهیش نیبهتر دیخود قرار داده اند، چرا که بدون ترد یبرنامه ها

هستند که بطور  یهایاستراتژی یو اجرا یطراح یدر پ گذارانبیمه انیروابط با مشتر افتنیاز تداوم  نانیاطم منظوربه

 مهیدر ب یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیبازارشرایط علی در بهبود بخشند.  گذارانبیمه انیروابط خود را با مشتر وسته،یپ

شبكه گسترش باشند. می یانسان روابطو  یفناور، انیمشتر رفتار، یبرندساز، یاجتماع یشبكه ها گسترش شامل عمر یها

را مهم  یاجتماع یشبكه هاباشد که در این پژوهش گسترش ( می2525) 14در راستای پژوهش استرووگ یاجتماع یها

( است که نشان داد 2522زی در راستای نتایج سلیمانی و همكاران )برندساداند. ترین عامل تاثیرگذار بر بازاریابی بیمه می

بر گرایش مشتریان به بیمه عمر تاثیرگذار باشد. مقوله بعدی در راستای مطالعه لین و تواند می ینشان داد که برندساز جینتا

فروشنده به عمل نمود.  دهد همواره در بازاریابی بایستی مبتنی بر رفتار مشتریان( است که نشان می2522) 15تسنگ

عنوان اولین رابط سازمان، تاثیر قابل توجهی بر ادراک مشتری از قابل اتكابودن سازمان ارائه دهنده خدمات و ارزش 

نیز از دلایل  وجود پیشرفت در فناوری خدماتش و نهایتا منافع مشتری، در ابقای رابطه خود با سازمان متبوع فروشنده دارد.

شبكه های اجتماعی  گسترش فناورری،واسطه به  در شبكه های اجتماعی روبیاورند. بازاریابی مان ها بهمهمی است که ساز

)عموماً  ییهااست که از گروه یاجتماع یساختار اجتماعیشبكه به صورت عمومی در دسترس همگان قرار گرفته است. 

توان بنیادی ترین علت بازاریابی شبكه های اجتماعی لذا وجود روابط بین افراد را می استشده لی( تشكیسازمان ای یفرد

 بیان کرد.

 یژگیو، غاتیتبل، یابیبازارشامل  عمر یها مهیدر ب یاجتماع یبر شبكه ها یمبتن یابیبازار شرایط زمینه ای در خصوص

، نامناسب یسترسازب، یمال، نیقوان، ها استیس، تیعدم حماایط مداخله گر در این پژوهش رو ش یبا مشتر تعاملو  غاتیتبل

 باشند.می فرهنگو  یطیمح طیشرا

، رقبا، یبا مشتر شامل مشارکت عمر یها مهیدر ب یاجتماع یبر شبكه ها یمبتن یابیبازارراهبردهای کشف شده برای 

مود که توان بیان نمشارکت با مشتریان میدر راستای مقوله باشند. می بازار لیتحلو  یبانیپشت، یاخلاق یمحتوا، نترنتیا

تواند باعث گسترش هر کسب و کاری شود، به خصوص صنعت بیمه که در بین مشارکت دادن افراد مختلف در بازاریابی می

                                                           
14 Struweg 
15 Lin  & Tseng 
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توان بسیار سریع تر و افراد جامعه ایران فراگیر نشده است. حال اگر این مشارکت با نیروی عظیم مشتریان انجام شود می

توان با ایجاد بازیوار سازی، برگزاری مسابقات و ود. در شبكه های اجتماعی میکارآمد تر منجر به گسترش کسب و کار ش

از دیگر راهبردهای شناسایی  . و کار ومعرفی برند استفاده نمود چالش ها و... از مشارکت مشتریان جهت گسترش کسب

شناسایی تاکتیک های موفق در  تواند منجر بهشده در این پژوهش استفاده از رقبا است. تحلیل نقاطقوت و ضعف رقبا می

توان به عنوان ویترین این بازاریابی شبكه های اجتماعی شود. در بازاریابی شبكه های اجتماعی صفحات اجتماعی را می

بازار در نظر گرفت. اما وجود زیرساخت هایی مانند سایت های اصلی فروش داشتن مدارک موتبر فعالیت های اینترنتی و 

به  بمتاسفانه تبلیغ غیراخلاقی اغلشود. تواند باعث اعتبار بیشتر صفحات اجتماعی ما برای پشتیبانی میسرورهای پرقدرت 

انون محسوب نشود، شرکت قی خلاف قانی که رفتار غیراخلاا زمست. تانیز  ین، تأییرگنارترمان اندازه که غیراخلاقی استه

اخلاقی اصول  اگر در فرآیند بازاریابی. ر بازار رقابت استفاده میكنندیروزی دپ رایتبلیتغ غیراخلتاقی ب ی یوهای زیادی از شه

ند ها دچار مشكلات عدیده در ارتباط با مشتریان خواهمشتریان اعتماد خود را به برند از دست داده و سازمان ، رعایت نشود

ی اجتماعی، ارتباط آنلاین خود با اهریق بازاریابی اخلاقی در شبكه طای کوچک تر می توانند از ها و سازمان هشد. شرکت 

ر د .م آورندهه برند خود فراعیری بهبود بخشند و زمینه را برای رشد و توسگلی شرکت را تا حد چشم عمشتریان بالقوه و ف

 تیو رضا انیخود مشتر یامكانات خدمات یدارند با معرف یشرکت ها سع پشتیبانی،به  دارانیجامعه امروزه به علت توجه خر

فقط به خدمات پس از فروش اطلاق  یبانیپشت دیجد یابیخدمات؛ در بازار تیرا مورد توجه قرار دهند. با توجه به اهمآنها 

خدمات پس از ، انیامور مشتر یاندازراهکه در این پژوهش پشتیبانی در چهار دسته  راسترا دا ریفراگ یبلكه خدمات شودینم

 لیتحل ،یابیاطلاعات بازار ستمیس یاز اجزا یكیشناسایی شدند.  یار حوزه کاراخب پوشش، یبانیامور پشت یاندازراه، فروش

 ییمرتبط با شناسا یها یریگ میتصم یهدفمند اطلاعات برا ینیب شیپ ل،یو تحل هیتجز ،یجمع آور یبازاراست که به معن

به  جهاست باتو گرید یاز سو یابیفرصت ها و حل مسائل بازار صیسو و تشخ کیاز  یمشتر قیها، خواسته ها و علا ازین

شبكه ها گسترش دهند  نیخود را در ا تیبتوانند فعال دیبا ابانیکسب و کار، بازار یدر فضا یاجتماع یقدرت نفوذ شبكه ها

 لیتحلدسته  0در این پژوهش در  بازار لیتحل است. یضرور یامر یاجتماع یبازاردر شبكه ها لیانجام تحل بیترت نیو بد

توانند استراتژی های شناسایی شدند که می یمشتر یرفتارشناسو  یفكر یرهبر، بازار یرهبر، هااز آن یریادگیرقبا و 

 بازاریابی را نسبت به موقعت های زمانی، مكانی و اقتصادی مختلف مشخص کند.
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