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Abstract 

Objective: social media and digital tools are gradually changing the way 
companies’ market. Understanding the factors affecting the success of these 

media in attracting customers and increasing sales and the levels and internal 

communication of these factors can help the dynamics of the structure of the 
sales process in a world that is increasingly based on technology. This article 

examines this issue and pursues three basic goals in this field: What are the 
factors influencing the success of social media in attracting customers and 

increasing sales? How are the internal relationships between the factors 

influencing the attraction of customers and increasing sales? And finally, 
how is the analysis of the model of relationships between the factors 

affecting the attraction of customers and increasing sales based on the power 

of direction-dependency? 
Methodology: This research, with the strategy of content analysis, has 

analyzed the results of past researches and through in-depth and semi-

structured interviews with experts, it seeks to identify the factors affecting 
the success of social media in attracting customers and increasing the sales 

of organizations. In this research, after studying the research literature and 

asking experts, the factors affecting the success of social media in attracting 
customers and sales were identified, and then these factors were leveled 

using interpretive structural modeling. With the aim of identifying the 

degree of leadership power and the power of dependence of the factors under 
investigation, analysis of the power of leadership-dependence (MICMAC) of 

the identified factors was carried out. 

Findings: Factors such as communication method, media characteristics, 
communication strategy, content strategy, organizational capabilities, 

information technology tools, strategic fit, customer motivations, and social 

cultural factors were identified and clustering of factors and the degree of 
influence and the power of dependence of the factors under investigation 

was analyzed. 

Conclusion: Using the model extracted from the research, the cause-and-
effect relationships between the factors will be determined in a systematic 

way, and the problems of methods such as Delphi and the limitations of 

statistical techniques such as the correlation method will be solved. In order 
to cluster the factors affecting the attraction of customers and increasing 

sales, by using the method of analyzing the power of penetration and the 

degree of dependence (MICMAC), these factors are clustered into three 
clusters of stimulating, dependent and autonomous factors. The results show 

that the factors "information technology tools", "organizational capabilities", 

"strategic fit", "management factors" and "social cultural factors" are in the 
cluster of independent factors (motivators) and have a great influence on the 

factors of dependent factors that They include "media characteristics", 

"employee performance" and "customer motivations". Autonomous factors 
that include "content strategy", "communication method" and "company 

communication strategy" are also factors that are relatively unrelated to the 

system and have little and weak connections with the system. 
Keywords: customer attraction, factor clustering, interpretive structural 

model, sales in social media, social media success. 
 چکیده

زار شرکت ها هستند. شناخت روش با رییدر حال تغ جیبه تدر تالیجید یو ابزارها یاجتماع ی: رسانه هاهدف

 یعوامل م نیا یفروش و سطوح و ارتباطات داخل شیو افزا یرسانه ها در جذب مشتر نیا تیعوامل موثر بر موفق
مقاله به  نیاست کمک کند. ا یفناوربر  یمبتن شیاز پ شیکه ب ییایفروش در دن ندیساختار فرآ ییایتواند به پو

 تیعوامل موثر در موفق ییشناساکند:  یدنبال م نهیزم نیرا در ا یدف اساسپردازد و سه ه یموضوع م نیا یبررس
و  یعوامل موثر بر جذب مشتر یروابط درون ییبازنما ،فروش شیو افزا یدر جذب مشتر یاجتماع یشبکه ها

فروش بر اساس قدرت  شیو افزا یعوامل موثر بر جذب مشتر نیمدل روابط ب لیتحل تیو در نها ،فروش شیافزا
 . یوابستگ -هتج

 قیو از طر دادهقرار  لیو تحل هیگذشته را مورد تجز قاتیتحق جیمحتوا، نتا لیتحل یبا استراتژ قیتحق نی: اروش

و  یدر جذب مشتر یاجتماع یشبکه ها تیعوامل موثر بر موفق خبرگان،با  افتهیساختار مهیو ن قیمصاحبه عم
و با هدف  دندیگرد یعوامل سطح بند یریتفس یساختار یازسپس با استفاده از مدل س نمود؛ ییشناسا رافروش 

وابستگی  -شناسایی میزان قدرت هدایت و قدرت وابستگی عوامل تحت بررسی، تجزیه و تحلیل قدرت هدایت
(MICMACعوامل شناسایی )رفتیشده انجام پذ . 

 یهاتیمحتوا، قابل یاستراتژ ارتباطات، یرسانه، استراتژ اتیخصوص ،یارتباط وهیش لیاز قب ی: عواملها افتهی

 ییشناسا یاجتماع یو عوامل فرهنگ یمشتر یهازهیانگ ک،یاطلاعات، تناسب استراتژ یفناور یابزارها ،یسازمان
عوامل و میزان قدرت هدایت )نفوذ( و قدرت وابستگی  یبندخوشه یریتفس یساختار یابیمدل  وهیو با ش دیگرد

 قرار گرفت.   لیو تحل هیعوامل تحت بررسی مورد تجز

 ،«یسازمان یها تیقابل»، «اطلاعات یفناور یابزارها»دهد که عوامل : نتایج پژوهش نشان مییریگ جهینت

در خوشه عوامل مستقل )محرک( قرار  «یاجتماع یعوامل فرهنگ»و  «یتیریعوامل مد» ،«کیتناسب استراتژ»
 زهیانگ»و « عملکرد کارکنان»، «رسانه اتیخصوص»ل بر عوامل عوامل وابسته که شام یتأثیر زیاد یدارند و دارا

 یاستراتژ»و  «یارتباط وهیش»، «محتوا یاستراتژ»هستند، دارنـد. عوامل خودمختار که شامل  «یمشتر یها
عوامل نسبتاً غیرمتصل به سیستم هستند و دارای ارتباطات کم و ضعیف با سیستم  زیهستند ن« ارتباطات شرکت

 .باشندمی 

 یساختار یالگو ،یاجتماع یهافروش در رسانه ان،یجذب مشتر ،یاجتماع یهارسانه قی: توفیدیکل یها واژه

. مک کیم لیتحل ،عوامل یبندخوشه ،یریتفس
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  مقدمه
 هـای انـد. افـراد در سراسـر جهـان از رسـانهدههای تخصصی وضعیت قابل توجهی را ایجـاد کـرهای اجتماعی به عنوان رسانهرسانه

هـای اجتمـاعی، بـه کنند. در سراسر جهان، افراد شروع به اسـتفاده از رسـانهها استفاده میاجتماعی برای ارتباط با دیگران یا انجمن

(. 0202، 1اند )سینگردهعنوان مثال، فیس بوک، توییتر، اینستاگرام، اسنپ چت و لینکدین برای به اشتراک گذاشتن تجربیات خود ک

ساعت  0میلیارد مشتری رسانه آنلاین وجود داشت. مشتریان رسانه آنلاین در حال حاضر به طور معمول  20/0، تنها 0222در سال 

های اجتمـاعی رشـد انفجـاری را های شـبکه(. سایت0202، 2کنند )چفیهای اجتماعی سپری میدقیقه از هر روز را در رسانه 02و 

ساله نشان دادند که در هفته گذشته از سـایت هـای رسـانه  02تا  22درصد از بریتانیایی های  99، 0222اند. در سال کردهتجربه 

 00(. مقدار محتوای روزانه به اشتراک گذاشته شده در رسانه هـای اجتمـاعی از 0220، 3های اجتماعی استفاده می کردند )کارسون

(. این افزایش افراد و فعالیت 0222، 4افزایش یافته است )اسمیت 0222میلیارد در سال  0/3به  0222میلیون قطعه محتوا در سال 

ترین پلت فرم رسانه های اجتماعی با محبوب –در رسانه های اجتماعی باعث شده است که مشاغل از سایت هایی مانند فیس بوک 

ستفاده کنند تا از طریق ارتباطات و بازاریابی منافعی را بـرای ا -( 0222)اسمیت،  0222میلیارد کاربر در سراسر جهان در سال  3/0

های اجتماعی حضور داشتند )بیـرد های مورد بررسی در رسانهدرصد شرکت 09دهد که شرکت خود کسب نمایند. تحقیقات نشان می

های هـای رسـانهود در کانالدرصد از کل بودجه تبلیغاتی خـ 02ها برای صرف بیش از درصد از شرکت 32( و 0222، 5و پاراسنیس

های میلیـارد کـاربر فعـال رسـانه 23/3، در مجمـوع 0222(. در سـال 0222ریزی کردند )اسمیت، برنامه 0222اجتماعی در سال 

میلیـارد نفـر بـه طـور مـزثر از  22/3، 0202(. این در حالی است که در سال 0222اجتماعی در سراسر جهان برآورد شد )اسمیت، 

دهـد میلیارد( را نشان می 22/3) 0229درصدی نسبت به سال  0/9اجتماعی در این سیاره استفاده کردند و این افزایش های رسانه

ای های اجتمـاعی بـه طـور فزاینـدههای رسانهفرمدهد که در عصر تجارت دیجیتال، پلت(.  این آمار و ارقام نشان می0202)چفی، 

کننـد و بـا مشـتریان ارتبـاط کنندگان، محصولات خود را بازاریـابی میتا روشی را که عرضه کنند و تمایل دارندنقش مهمی ایفا می

های موفـق، زمـان و تـلاش زیـادی را صـرف تعامـل بـا (. بسیاری از شرکت0202و همکاران،  6کنند، تغییر دهند )دولگابرقرار می

کننـدگان وقـت خـود را کنند که چگونه مصـرفنها بررسی میکنند. آهای  اجتماعی میهای رسانهکنندگان احتمالی در سایتمصرف
اغلـب فقـط بـرای جـذب  -کننـد گذرانند و محتوای جالبی را برای افزایش آگاهی و لذت بردن از نام تجاری ایجـاد مـیآنلاین می

رای خرید محصـولی دیگـر مشتریان احتمالی، زیرا هنگامی که خریداران تصمیم گرفتند محصول را خریداری کنند، کار ترغیب آنها ب
دهد تا گزینه ها اجازه میشود. فناوری جدیدی که اخیراً توسط فروشندگان شخص ثالث معرفی شده است به شرکتبسیار مشکل می

، 7مـولیکین و بـورین -های اجتماعی مانند فیس بوک و اینستاگرام ارائـه دهنـد )لینـدزیهای رسانهفروش را مستقیماً در وب سایت

ها به طور مـنمم ها تغییر داده است. سازمانهای خرید را برای برخی از شرکتهای آنلاین قواعد بازی، از جمله شیوهرسانه (.0220

های آنلاین نقطه کانونی های رسانهکنند. سایتهای اجتماعی برای نمایش و تبلیغ محصولات خود استفاده میاز پرکاربردترین رسانه
اند. هایی برای شکل دادن به رفتار خریـدار شـدهاز جمله ارائه محصولات جدید، ایجاد آگاهی برند و تکنیکها و تخصیص منابع داده
های مبتنی بر وب فرصت قابل توجهی را برای استفاده از تبلیغات غیررسمی بـه یـک جمعیـت گسـترده، حمایـت از مبـادلات رسانه

                                                 
1 Singh 
2 Chaffey 
3 Carson 
4 Smith 
5 Baird and Parasnis 
6 Dolega 
7 Lindsey-Mullikin & Borin 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698921000679#!
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های اجتمـاعی، (.  رسـانه0202فـردی هسـتند )سـینگ، زوکار ارتباط میانخریدار با خریدار و گسترش آگاهی برند از طریق یک سا

انـد. در ها و اطلاعات برند به تولیدکنندگان پویای این اقلام تبـدیل کـردهوران صرف دادهکنند و آنها را از بهرهمشتریان را درگیر می
ها را با خریداران مختلف به اشتراک بگذارنـد و محتـوای دادهشود که با برندها ارتباط برقرار کنند، حال حاضر از مشتریان خواسته می

ها تمایل دارند نشان دهند و دیگران را به خرید از برندهای موردنمر خود ترغیـب خود را در جهت نمایش تصویر برندهایی که به آن

تر شده است. علاوه بر این، که رقابتی فروشند(. کسب و کارها محصولات و خدمات را در بازاری می0222و همکاران،  1نمایند )هانا

کند. بر اسـاس ایـن گیری خرید خود دقت بیشتری میکننده به دلیل حجم قابل توجهی از اطلاعات موجود، در فرآیند تصمیممصرف

امکـان تبـادل ( و 0202و همکاران،  2حقایق، کسب و کارها باید از فناوری جدید برای بهبود فرآیند فروش استفاده کنند )رودریگوئز

دهند، های اجتماعی نه تنها فروش را افزایش میهای رسانه(. سایت0220و همکاران،  3اطلاعات با مشتریان را فراهم کنند )مارشال

تـری نسـبت بـه های اجتماعی نیز دارای تـأثیرات طـولانیهای شبکهدهند. ارجاع در سایتبلکه منابع هوش بازاریابی را نیز ارائه می
هـایی اسـت کـه بازاریابـان بـرای توسـعه و تقویـت های اجتماعی جزء استراتژیت سنتی است. بر این اساس، بسترهای رسانهتبلیغا
سازد تـا بـا ها را قادر میهای ارتباطی که شرکتکنند، به ویژه به دلیل ویژگیهای ارتباطات بازاریابی یکپارچه خود استفاده میبرنامه

های ای از رسانهکنندگان به طور فزاینده(. امروز مصرف0202، 4یکدیگر در ارتباط باشند )لی و همکاران مشتریان خود و مشتریان با

کننـد یـا هایی که از آنها خرید میکنند نه فقط برای بررسی محصولات و خدمات، بلکه برای مشارکت با شرکتاجتماعی استفاده می

(، یک هدف کلیدی برای مدیران یافتن 0222داشته باشند )هانا و همکاران،  کنندگان که ممکن است بینش ارزشمندیسایر مصرف

های ها است. پژوهشگران در مطالعه حاضر به دنبال شناسایی عوامل مـوثر بـر توفیـق رسـانههایی برای شکل دادن به این بحثراه
های هدفمنـد بـا خبرگـان در ایـن جام مصـاحبهاجتماعی در جذب مشتریان و فروش به آنها هستند تا با بررسی مطالعات پیشین و ان

وری این محمل در مسـیر جـذب بندی و شناسایی روابط درونی میان این عوامل، پیشنهاداتی در جهت بهبود بهرهزمینه، ضمن سطح

 پیشینه پژوهش آگاهی آنان و بروز رفتار خرید مطلوب از سوی مشتریان ارائه دهند.مشتریان، توسعه 
 پژوهش یتجرب نهیشیپو  ینمر نهیشیشامل پ ربخشیدر قالب دو ز ،آندر و روشن نمودن شکاف نمری  پژوهش نهیشیپ یبررس منمور به

 ارائه می گردد. در ادامه به تفکیک 

 پیشینه نظری پژوهش

 رسانه اجتماعی

سازد. در حالی که برخی ممکـن اسـت های اجتماعی را آشکار میاها تعاریف متفاوتی از رسانهجستجوی اجمالی مجلات دانشگاهی و راهنم
ها اکنون با مشـتریان خـود بـه طـور انبـوه ارتبـاط برقـرار ای باشند که شرکتهای اجتماعی به عنوان رسانهبه دنبال تعریف محدود رسانه

سازی شده یا فردی توصیف کنند. حقیقت ایـن اسـت کـه برای تعامل شخصی کنند، برخی دیگر ممکن است آن را به عنوان مکانیزمیمی
هـای (. کارکرد رسانه8168و همکاران،  5ممکن است در واقع رسانه اجتماعی تلفیقی از از این تعاریف یا هیچ یک از آنها نباشد )اندزولیس

اجتماعی به عنوان جایگزینی برای ارتباطات تلفنی یا پست های های مختلف متفاوت است. در واقع رسانهاجتماعی برای مشتریان و شرکت
کننده آنها یا عامل افزایش ارزش هر تعامل با مشتری )چه مشتریان فعلی و چه ها نیستند بلکه به عنوان تکمیلالکترونیکی یا حتی تراکنش
د روابط با مشتریان است. تعامـل و همکـاری بـا ها به افزایش فروش و بهبوآیند. موضوع مشترک تمایل شرکتمشتریان آتی( به شمار می
های اجتمـاعی را (. بنـابراین، رسـانه8181و همکـاران،  6های اجتماعی هستند )چیونـدیهای اصلی سازنده رسانهمشتریان به عنوان پایه
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از شبکه مشتریان فعلی و آتـی بـرای وکار که ها و کارکردهای ایجاد روابط یک کسبآورانه ارتباطات، تراکنشفن مولفه»عنوان توان بهمی
های اجتماعی از این نمر، یک تغییر بازی در زمینه بازاریـابی اسـت، زیـرا تعریف کرد. ظهور رسانه« کندآفرینی ارزش استفاده میترویج هم

و همکـاران،  1)گاپینـگکند تا مشتریان با یـک برنـد درگیـر شـوند و تعامـل کننـد یک نقطه تماس استراتژیک برای بازاریابان فراهم می
توان آن را رهـا کـرد تـا خـود را در های اجتماعی باید به عنوان یک فعالیت استراتژیک، مدیریت شوند. نمی(. به این ترتیب، رسانه8186

 (.8186و همکاران،  2رابطه یک شرکت با شریان حیاتی آن یعنی مشتریانش تعریف کند )دوویدی
تواننـد تغییـرات مثبتـی را در شـرکت های اجتماعی میکنند. رسانهگیری شرکت ایفا میفرآیند تصمیمهای اجتماعی نقش مهمی در رسانه

ایجاد کنند که منجر به بهبود رضایت مشتری، ایجاد ارزش، افزایش فروش، ایجاد روابط با مشتریان، ایجاد دانش، بهبود ادراک مشـتری از 
تواند های اجتماعی میشده از رسانهآوریشود. استفاده از اطلاعات جمعبا نام تجاری می اعتبار شرکت، جذب مشتریان جدید و بهبود تعامل

محیطی در های اجتماعی، اقتصادی و زیستهای قابل اعتماد را داشته باشند که شامل جنبهای از ویژگیها کمک کند تا مجموعهبه شرکت
تواننـد اطلاعـاتی را در مـورد پایـداری های اجتماعی، میها با استفاده از رسانه(. شرکت8162، 3شود )تسنگگیری آنها میفرآیند تصمیم

ها قـادر خواهنـد بـود های اجتمـاعی، شـرکتهـای رسـانههای خود و پایداری شرکت به سایر ذینفعان ارائه دهند. با استفاده از دادهفعالیت
را بهبود بخشد و ضایعات کمتری تولیـد کننـد. همینـین، رسـانه هـای  محصولات و خدمات مورد نیاز جامعه را ارائه دهند، کیفیت زندگی

های تجـاری را بـا پایـداری شـرکت ادغـام کننـد کند تا شیوهتوان به عنوان ابزاری در نمر گرفت که به مدیران کمک میاجتماعی را می
های فروش، تعامـل بـا وش، به دست آوردن سرنختوان برای خدمات پس از فرهای اجتماعی را می(. رسانه8181و همکاران،  4)سیواراجه
 (.8161، 6کلیدی، ایجاد شهرت شرکت و ارتقای موقعیت افراد کلیدی صنعت مورد استفاده قرار داد )برنارد 5تأثیرگذاران

 های اجتماعی و فروشرسانه

های مختلف کـه توانـایی برقـراری ارتبـاط بـا مهای اجتماعی، افزایش قدرت ارتباطی است که بواسطه پلتفریکی از مزایای بازاریابی رسانه
(. بـازخورد مشـتری کـه از طریـق 8166و همکـاران،  7گـردد )کیتـزمنحاصـل می کننـد،مشتریان و انتشار اطلاعات مرتبط را ایجاد می

را کاهش دهد )کیم و  کند تا سوءتفاهم نسبت به نام تجاری یا محصولآید به شرکت کمک میدست میهای اجتماعی بههای رسانهپلتفرم
(. به همین ترتیب، سوالات مشتریان به راحتی توسط شرکت مربوطه یا سایر مشـتریان قابـل رسـیدگی اسـت. ارتباطـات بـه 8168، 8کو

هـای بازاریـابی ها باشد تا بر خـلاف سـایر کانالتواند فرصت خوبی برای شرکتهای اجتماعی همینین میاشتراک گذاشته شده در رسانه
(. استفاده موثر از 8166، 9رفه )شرکت به مشتری(، مانند ایمیل یا تلویزیون، شخصاً با مشتریان فعلی و بالقوه ارتباط برقرار کنند )نتیطیک

های اجتماعی شامل یک رابطه تعاملی با مشتریان مبتنی بر اعتماد و دلسوزی است. این ممکن است مستلزم تغییـر رویکـرد بازاریابی رسانه
های اجتماعی درگیر شوند )بیرد و پاراسنیس، تر با محتوای رسانهیک استراتژی مشارکتی اجتماعی باشد که در آن مشتریان فعال شرکت به

8166.) 
هایی که مشتریان با یکدیگر ارتبـاط شود. راههای اجتماعی به شهرت برند مربوط مییکی دیگر از مزایای کلیدی استفاده از بازاریابی رسانه

های اجتمـاعی بـرای کننـد. مزیـت رسـانهکنند و نمرات خوب و بد درباره یک شرکت را منتشـر میکنند و یک برند را تأیید میر میبرقرا
شـود کـه تبلیغـات شـفاهی الکترونیکـی را در سـطح افزایش شهرت برند به طور بالقوه مربوط به مقیاس گسترده جغرافیایی و جمعیتی می

توانند نمرات خود را به اشتراک بگذارند، که به راحتی توسط سایر کاربران در سراسر جهان کنندگان میرا مصرفسازد، زیگسترده مقدور می
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(. این فرآیند خودتغذیه ممکن است بر رفتار خرید فردی تـأثیر بگـذارد، 8160و همکاران،  1گذاری مجدد است )نیتوقابل تجسم و اشتراک
(. 8168شود )کیم و کو، که باعث خرید محصولات مشابه یا مرتبط از سوی سایر کاربران وب میهمینین دارای یک اثر دومینویی است 

توانند با ایجاد روابط قوی آنلاین با مشتریان برای تشویق مشارکت در تبلیغات شفاهی الکترونیکی از این اثر دومینـو اسـتفاده ها میشرکت
ها با اجازه دادن به افراد برای بحـث آزادانـه شود، زیرا شرکتدهان، روابط برند تقویت می(. از طریق تبلیغات دهان به 8162، 2کنند )بارتو

تواند منفی باشد (. تبلیغات شفاهی الکترونیکی همینین می8162و همکاران،  3گیرند )ژانگدرباره یک نام تجاری، در معرض دید قرار می
تر از نمرات مثبت منتشـر شـود. ایـن تواند به سرعت یا گاهی سریعصول میو نمرات ضعیف در مورد یک شرکت و خدمات و پیشنهاد مح

شـود از بـین بـرود تواند به همان سـرعتی کـه ایجـاد میممکن است به این معنی باشد که اعتماد بین یک نام تجاری و مشتریان آن می
تماعی برای ایجاد اعتماد مهم است، زیرا ماهیت ناپایدار های اج(. ایجاد استراتژی مناسب برای ارتباطات رسانه8166)کیتزمن و همکاران، 
های کسب و کار الکترونیکـی های اخیر، تعدادی از مدل(. در سال8186تواند به سرعت از بین برود )دولگا و همکاران، روابط و شهرت می

توانایی خرید مستقیم را هم به کـاربران خـود و های اجتماعی فیسبوک، پینترست و اینستاگرام های شبکههای اجتماعی از جمله غولرسانه
های اجتماعی مستقیماً خریـد کننـد. در توانند بدون نیاز به ترک وب سایت رسانهاند. از این رو، افراد میهای درگیر ارائه کردههم به شرکت

ود دارد. امـروزه، اکثریـت قریـب بـه اتفـا  های تلفن همراه وجعین حال، افزایش قابل توجهی در تعداد خریدهای آنلاین از طریق دستگاه
هـا و دهند از طریق گوشی هوشمند خود به جای رایانه رومیزی گشت و گذار کننـد. حقـایق ذکـر شـده تواناییکاربران اینترنت ترجیح می

دهـد تحـت تـاثیر قـرار می دهد، که نه تنها حال، بلکه آینـده تجـارت الکترونیـک رارا نشان می 4های بالقوه تجارت اجتماعی سیارپویایی
 (.8186، 5)ساپریکیس و آولوگیاریس

 

 پیشینه تجربی پژوهش

های اجتماعی، دیجیتال و ابزارهـای ارتبـاطی سـنتی در فرآینـد (، در پژوهشی به استفاده یکپارچه از رسانه8186و همکاران ) 6فراکاستورو
بنیاد انجام گرفت دریافتنـد کـه برخـی ن پژوهش با رویکرد نمریه دادهالمللی پرداختند. آنان در ایهای کوچک و متوسط بینفروش شرکت

منابع فناوری و اهمیت استراتژیک مشتری بر نحوه استفاده از ابزارهای ارتباطی  شرایط مهم از جمله فرهنگ رابطه، نزدیکی مکان، نوآوری/
های اجتماعی و تاثیر آن بـر ای به بررسی تعامل فعال رسانهه( در مطالع8186و همکاران ) 7یاست گذارند.مختلف در طول فرآیند تاثیر می

های اجتمـاعی بسـیار جـذاب عملکـرد شـرکت را از های رسـانهنوازی پرداختند. نتابج این پژوهش نشان داد پستفروش در صنعت مهمان
 سـت و هشـتگ مطلـوب را معرفـی کردنـد.ها، همینین نوع پدهند. آنها بهترین تاریخ و زمان انتشار پستطریق افزایش فروش ارتقا می

های اجتمـاعی در ایجـاد برنـد و روابـط مشـتریان خود به بررسی قدرت بنیـادی تعـاملات رسـانه ( در مطالعه8186و همکاران ) 8اونییو
فراوانـی  ها از اهمیـتهای اجتمـاعی بـرای شـرکتدهد که درک نقش ارتباطـات تعـاملی در رسـانهپرداختند. نتایج این پژوهش نشان می

( در 8186) 9سـوندی کنـد.گیری ارتباط به سمت گفتگو و روابط با مشـتریان آنلایـن عمـل میبرخوردار است و همیون پلی میان جهت
کنندگان پرداخته و نشان داده اسـت های اجتماعی بر تصمیم خرید مصرفپژوهشی به بررسی نقش تاثیرگذاران افکار )اینفلوئنسر( در رسانه

توانند از طریـق محتـوا و کنندگان به نوع محصول و ارتباط آن با تاثیرگذاران دارد و این افراد میین افراد بر تصمیم خرید مصرفکه تاثیر ا
کننـدگان رسـانه اجتمـاعی کمـک سایت برند و در نتیجه قصـد خریـد دنبالهای صادقانه و کارشناسانه خود به افزایش ترافیک وببررسی
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( در پژوهش خود چگونگی درگیر نمودن مشتریان با کالاهای مصرفی در یک بازار نوظهـور از طریـق 8186کاران )و هم 1آیدین کنند.می
ها ای و زمانی ارسـال پسـتدهد که علاوه بر عوامل زمینههای اجتماعی را بررسی کردند. نتایج این مطالعه نشان میاستفاده موثر از رسانه

های حاصـل از های اجتماعی و تحلیل دادهفرم رسانههای میان صنایع مختلف، محتوای محصولات، پلتهای رسانه اجتماعی، تفاوتیا پیام
( در پژوهش خـود بـا 8186و همکاران ) 2نرززولت های اجتماعی نیز در اثربخشی رسانه اجتماعی تاثیر قابل توجهی دارند.کاوی رسانهداده

سازی دیجیتالی شدن نیروی فروش پرداختنـد و های پیادهیروی فروش به بررسی چالشعنوان بینش عملی برای موفقیت دیجیتالی شدن ن
تعامل با مشتری و معماری حمایت از رسـانه اجتمـاعی و مشـتری تـاثیر  مدیریت استعداد، طراحی سازمان، دریافتند که استراتژی مشتری،

آموزش و اکتسـاب  های دیجیتال از سوی نیروهای فروش،حلش راهفراوانی بر موفقیت دیجیتالی شدن سازمان فروش دارد. همینین پذیر
اتخاذ رویکرد چابک در مدیریت رسانه اجتماعی و بکارگیری عناصر پشتیبانی سازمانی برای حفـ  موفقیـت در  تیم رهبری رسانه اجتماعی،

ای به شناسایی عوامـل ( در مطالعه8186اران )و همک 3های اجتماعی در فروش از اهمیت بسزایی برخوردار است. کوواسبکارگیری رسانه
کنندگان و بررسی نقش دنبال کردن در این فرآیند پرداختند و چگونگی تاثیر کیفیت محتـوا انگیزشی کلیدی در جستجوی اجتماعی مصرف

شناسی بصری، اطلاعـات زیباییدهد که های اجتماعی را بررسی نمودند. نتایج نشان میو کیفیت سیستم بر تجربه دنبال کنندگان در رسانه
سازی ذهنی و سهولت درک شده از سو و به موقع بودن اطلاعات شبیه متنی، شهودی بودن و تعاملی بودن محتوای رسانه اجتماعی از یک

و  4تـیسشـود. ورونسوی مشتریان از انجام تعامل در رسانه اجتماعی از سوی دیگر باعث افزایش جذب مشتریان و افزایش قصد خریـد می
( دریافتند که انتخاب یک تاثیرگذار مناسب از اهمیت بالایی در جذب یک گروه خاص در جامعه هـدف برخـوردار اسـت. 8186همکاران )

( در مطالعه خـود دریافتنـد کـه 8186همخوانی میان افراد تاثیرگذار و برند و محصول نیز دارای اهمیت بالایی است. گاپینگ و همکاران )
های اجتماعی بر نتایج رفتاری مشتری مانند تبلیغات شفاهی مثبـت پذیری اجتماعی شرکت مرتبط با مشتری در رسانهسئولیتهای مفعالیت

( در پژوهشی با هدف شناسایی عواملی که بر قصد خرید مسـتقیم کـاربران 8186گذارد. ساپریکیس و آولوگیاریس )و قصد خرید تاثیر می
دریافتند که راحتـی، پـاداش، امیـد بـه عملکـرد و امنیـت بـه عنـوان  گذارند،های اجتماعی تاثیر میسانههای تلفن همراه از طریق رگوشی
و  5کننده این فرآیند و ادراک مشتریان نسبت به خطر و ریسک و اظطراب به عنوان موانع انجام خرید قابل مشاهده است. جمی پـورتسهیل

های اجتماعی را در قالب یا چارچوب چندبعدی چندمعیاری شـامل اتژی بازاریابی رسانه( در پژوهشی عوامل موفقیت استر8186همکاران )
 کارکنان و مشتریان( ارائه نمودند. استراتژی، فرآیند، فناوری، محتوا، ارزیابی عملکرد و افراد سازمان )مدیریت ارشد،

 یمقرون به صرفه بودن و فشـار رقـابت ،یکاف یشخص میحر ت،یامن ،یمشتر تیکه رضا افتندیدر ی( در پژوهش8181و همکاران ) 6یاورج
و  ریهسـتند. مـور کیدر صـنعت لجسـت نیتام رهیزنج یاجتماع یداریدر پا یاجتماع یهااستفاده از رسانه تیموفق یاتیعوامل ح نیمهمتر

 ت،یریمـد یبانیکردنـد و پشـت یرا بررسـ یدر اهداف آموزشـ یاجتماع یهارسانه رشیپذ یدی( در مطالعه خود عوامل کل8162) 7 رزیلیس
رسـانه  جیتـرو یبـرا یقهرمـان یکننـدگان و معرفـو ارائه دیاسـات یبرا یکاف یهااطلاعات و ارائه آموزش یفناور یو منابع کاف رساختیز

 ،یاجتمـاع یهارسـانه تیـموفق یاتیـعوامـل ح ی( بـا بررسـ8162و همکاران ) 8هامرل. نمودند یمعرفعوامل  نیا نیرا مهمتر یاجتماع
کننـده خـدمات، کـاربر و ارائه میمحتـوا، تـ ت،یریمد یرا در پنج مقوله اصل یاجتماع یهارسانه قیتوف یرا برا تیموفق یدیکل یهاشاخص
 یدولتـ یاجتمـاع یهارسـانه تیـموفق یدیـعوامل کل ییبه شناسا یا( در مطالعه8161و همکاران ) 9گو ارائه نمودند. کنندهنییعوامل تع

ظـواهر  ،یمصـرف محتـوا، هـوش جمعـ ،یاجتماع تیفعالاطلاعات،  یمانند جستجو تیکه عوامل رضا دهدینشان م جید. نتاکردن یبررس

                                                 
1 Aydin 
2 Zoltners 
3 Cuevas 
4 Vrontis 
5 Jami Pour 
6 Orji 
7 Murire & Cilliers 
8 Hammerl 
9 Guo 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Mona%20Jami%20Pour
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0747563215301837#!
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( در پـژوهش خـود نشـان داد کـه 8161) 1. گوسـالاگاشـودیمسـتمر کـاربران مـ لیـباعـث تما یشبکه، احساس تعلق و تجربه کـاربر
سـازمان در  تیـموفق کننـدهنییدر فـروش تع یاجتماع یهادر قبال رسانه یسازمان و یتعهد فرد نیو همین یسازمان یفرد یهایستگیشا
 غیدر تبل یاجتماع یهارسانه تی( در پژوهش خود عوامل موفق8161) 2. ونکادش و سورششوندیم یاجتماع یهافروش در رسانه شیافزا

 ی. لـروندیعوامل بشمار م نیا نیاز مهمتر تیساو وب یاطلاعات، فرهنگ، فناور یجستجو تیکردند که قابل ییهند را شناسا یگردشگر
قـرار  یمـورد بررسـ نیچ یاجتماع یهارا در رسانه یاجتماع یهارسانه یابیبازار یمحتوا تیموفق یدی( در پژوهش خود عوامل کل8161)

 تیـموفق دیـکـرده و شـش عامـل کل یدبندسته یو احساس یاطلاعات ،یاجتماع یرگذاریرا در سطوح تاث یابیبازار یمحقق محتوا نیداد. ا
عنوان نمـوده  یو اطلاعات دلبستگ یطنز و سرگرم د،یافراد مشهور، اطلاعات مف دییتا اد،یز یختگیقدرت برانگ ر،یرا تصو یابیبازار یمحتوا

را در دسـترس بـودن  ایناسپا یدولت یهامارستانیدر ب یاجتماع یهارسانه تیعوامل موفق یا( در مطالعه8163و همکاران ) 3است. برمودز
 یخلاقانه برا یهااستفاده از روش ها،امیپ یمحتوا تیفیکاربران، ک یازهایها، درک نرسانه یتوسعه و به روزرسان یبرا یزمان و منابع انسان

ل موثر بـر ( در پژوهش خود عوام8168و محمدرضا ) انیعنوان کردند. محمد 8وب یخوب با عملکردها یحف  علاقه کاربران و سازگار
و  تیـعوامل مهـم موفق یا( در مطالعه8161) 4هکادون جذاب، شهرت، تعامل برشمردند. یمحتوا ت،یرا امن یاجتماع یهارسانه تیموفق

جذب مخاطب،  یبرا یاجتماع یهارسانه یکرد  نشان داد که استراتژ یرا بررس یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهانیکمپ تیموفق یچگونگ
هـدف،  تیـو واضـح بـه جمع کپارچـهی یامیـسـازمان، ارائـه پ یابیـبازار یکلـ یدر استراتژ یرسانه اجتماع نیبرند، ادغام کمپ یاهیژگیو
 تعامـل محتـوا، بـودن کننده سرگرم و تازه ده،یمحتوا و ا دیمشارکت در تول یبرا نترنتیبر ا یجامعه مبتن جادیا ،یرسانه اجتماع یسازنهیبه

 و یاجتمـاع رسـانه کـلان اهـداف نیـیتع کـاربران، بـه برنـد یشهروند حس یالقا کاربران، یارزشمند و ژهیو کتمشار حس یالقا فعال،
 یهارسـانه تیـموفق یاتیـح عوامـل ها،شـرکت یسو از عوامل نیا درک و شرفتیپ یابیارز و یریگاندازه یهاروش نییتع آن، یاستراتژ
  .هستند یابیبازار یهانیکمپ در یاجتماع
تفصیلی پژوهش ها و مطالعات صورت گرفته نشان می دهد که در زمینه تبیین عوامل و کارکردهای اساسی رسانه هـای اجتمـاعی  بررسی

در فروش و مدیریت فروش به عنوان یکی از فعالیت های کلیدی بازاریابی و جزئی اثربخش در برنامه عملیاتی بازاریابی، کارهای پژوهشـی 
طالعات گذشته هرچند دارای تنوع قابل توجهی است، اما مجموعه پراکنده ای از عوامل و ابعاد را نشـان مـی عمیقی صورت نگرفته است. م

دهد که نیازمند پژوهش های هدفمند و تبیین های دقیق تر است. چنانیه این تحقیقات جدید با رویکردهای پژوهشی غیر از آنیه غالبـاً و 
صورت پذیرد حتماً می تواند بینش های بهتر و  -روش توصیفی پیمایشی -یابی انجام می شودبصورت تکراری در زمینه های مدیریت بازار

عمیق تری به مخاطبان اعم از مدیران و پژهشگران ارائه نماید. این تحقیق چنین رویکردی را دنبال می کنـد. شناسـایی عوامـل موفقیـت 
دی و شناسایی روابط داخلی میان این عوامل بـا اسـتفاده از روش مـدل بنهای اجتماعی در جذب مشتریان و افزایش فروش و خوشهرسانه

یابی ساختاری تفسیری و همینـین شناسـایی میزان قدرت هدایت و وابستگی آنها از دیدگاه خبرگان، هدف و جهت گیـری اساسـی اسـت 
 که پژوهش حاضر در صدد تبیین های لازم از این طریق است.  

 

 پژوهش یروش شناس
پیمایشی است که بـا  های توصیفیها در گروه پژوهشهای کاربردی و براساس گردآوری دادهاین مطالعه، بر اساس هدف در گروه پژوهش

این پـژوهش افـرادی )خبرگان در ه خبرو ص ـمتخصاد رـفاه ـهش شامل کلیوین پژری اماآجامعه ابزار مصاحبه و پرسشنامه انجام گردید. 

سال دارند یا مقالات و تالیفـاتی  22ای بالای های اجتماعی و تبلیغات آنلاین و مدیریت آن فعال هستند و سابقههستند که در زمینه رسانه

                                                 
1 Guesalaga 
2 Venkatesh & Suresh 
3 Bermúdez 
4 Heckadon 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0019850115300134#!
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مـدیریت مینة در زدر این زمینه دارند و دارای مدرک تحصیلی فو  لیسانس مدیریت بازاریابی یـا تجـارت الکترونیـک یـا بـالاتر هسـتند( 
ساتید های اجتماعی، بازاریابی الکترونیک، تجارت الکترونیک، متولیان حوزه تبلیغات آنلاین، اعضای هیات علمی و ابازاریابی، مدیریت رسانه

 به طور مشخص افراد انتخـابی شـامل چهـارده ند.اب شدهاــنتخروش هدفمند اه ـه بـکبازاریابی و فروش بودند مدیریت دانشگاه در حوزه 
ها، سـیاتگذاران های اجتمـاعی و روابـط عمـومی شـرکتنفر از اعضای هیئت علمی دانشـگاه، مـدیران تبلیغـات آنلایـن، مـدیران رسـانه

ت در قسمت طلاعاآوری اجمعروش  اند.ها و همینین مولفان مقالات و کتب مرتبط با موضوع پژوهش بودههای بازاریابی شرکتاستراتژی
هـای انجـام شـده در خصـوص منـد پژوهشنماممطالعه های اجتماعی در جذب مشتریان و فـروش، وفیق رسانهشناسایی عوامل موثر بر ت

بنـدی و اختاریافته بود و در قسـمت سـطحز و نیمهباو مصاحبه عمیق ها و های اجتماعی در جذب و تعامل و فروش در رکتعملکرد رسانه
نمران و خبرگان و بصورت روایی صوری بررسی ه روایی آن توسط تنی چند از صاحببندی این عوامل از پرسشنامه استفاده گردید کبخش

 و مورد تایید قرار گرفت.
های اجتمـاعی در جـذب مشـتریان و در این پژوهش پس از مطالعه ادبیات تحقیق و نمرخواهی از خبرگان، عوامل موثر بـر توفیـق رسـانه

و با هـدف شناسـایی میـزان قـدرت  شدند بندیسازی ساختاری تفسیری سطحاز مدلفروش شناسایی شده و سپس این عوامل با استفاده 
شـده انجـام ( عوامـل شناسـاییMICMACوابسـتگی ) -هدایت و قدرت وابستگی عوامل تحت بررسی، تجزیه و تحلیـل قـدرت هـدایت

سط مدیران و متولیـان در ایـن حـوزه ارائـه در نهایت نیز راهبردهایی جهت افزایش جذب مشتریان و فروش به آنها برای اجرا تو .پذیرفت
مطـرح شـد. در ایـن روش براسـاس قضـاوت گروهـی  1سازی ساختاری تفسیری برای اولین بـار توسـط وارفیلـدگردیده است. روش مدل

سـایی شـده بـین شود که عوامل، چگونه با یکدیگر در ارتباط هستند و درنهایت الگو یا مدلی از روابط درونی )پنهانی( شناگیری میتصمیم
نیـازی، تقـدم و عبارتی با دریافت نمرات و نتایج حاصل از پرسشنامه روابط پیششود. بهعوامل، درقالب یک ساختار کلی یا مدل ترسیم می

شود و پس از تشکیل ماتریس خودتعاملی )ماتریس ارتباطات داخلـی( رابطـه علـی و تأخر منطقی عوامل درخصوص هر مزلفه مشخص می
شده از مرحلـه قبـل بـه عنـوان شود. در این مرحله عوامل شناساییها و نیز رابطه اثرپذیری و اثرگذاری بین آنها ارائه میبین مزلفهمعلولی 
باشـد به شرح زیـر مـی( ISM) بندی پرداخته شده است. مراحل مختلفاند و بر مبنای آنها به سطحدر نمر گرفته شده( ISM) هایورودی

 (:0223، 3؛ هسیاو و همکاران0220، 2ان)گوویندن و همکار

شوند. تعـداد شده لیست شده و وارد ماتریس خودتعاملی ساختاری میعوامل شناسایی؛ (4SSIMتشکیل ماتریس خودتعاملی ساختاری ) -2

دوی نگاه روابط دوبهشود. آباشد که در سطر و ستون اول آن عوامل به ترتیب ذکر میهای این ماتریس به تعداد عوامل میسطرها و ستون
 :شودمتغیرها توسط نمادهای زیر مشخص می

 
 . روابط مفهومی در تشکیل ماتریس ساختاری روابط درونی متغیرها1جدول 

 مفهوم نماد نماد

V i  منجر بهj می( شود( عامل سطرi) ساز رسیدن به عامل ستونتواند زمینهمی (j) باشد. ارتباط یکطرفه از(i) به (j)) 

A j  منجر بهi می( عامل ستونشود (j)ساز رسیدن به عامل سطر تواند زمینهمی(i )ارتباط یک( طرفه ازباشد j بهi)) 

X  ارتباط دوطرفه میانi  وj (( بین عامل سطرiو عامل ستون ) (jارتباط دوجانبه وجود دارد )) 

O  رابطه معتبری میانi  وj ( هیچ ارتباطی بین دو عنصروجود ندارد ((i , j وجود ندارد) 

را قـرار داده و در   Aشود حـرف iمنجر به سطر j ؛ و اگر عنصر ستون V شود، حرف j منجر به ستون i در این ماتریس اگر عنصر سطر 
 شود.قرار داده میO و اگر ارتباطی نباشد، حرف  X صورتی که این رابطه دوطرفه باشد، حرف

                                                 
1 Warfield 
2 Govindan et al. 
3 Hsiao et al. 
4 Structural Self-Interaction Matrix (SSIM) 
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یابـد. به اعداد صفر و یک، تشـکیل مـی SSIM ؛ این ماتریس با تبدیل نمادهای روابط ماتریس(1RM) تشکیل ماتریس دستیابی اولیه -0

 آمده است. 0این روابط در جدول 

 
 RM به اعداد صفر و یک و تشکیل ماتریس SSIM . نحوه تبدیل نمادهای ماتریس2جدول 

 (i j ,)نسبت به قطر  عدد جایگزین در درایه قرینه (j i ,)عدد جایگزین در درایه  نماد مفهومی

V 2 2 

A 2 2 

X 2 2 

O 2 2 

 شود:به ترتیب زیر پر می RM های ماتریسعمل نموده و خانه 0مطابق جدول  SSIM در واقع بجای هر یک از نمادها در ماتریس
V (i,j=1)(j,i=0); A (i,j=0)(j,i=1); X (i,j=1)(j,i=1); O (i,j=0)(j,i=0)  

 شود.های قطر ماتریس همگی عدد یک جایگزین میخانهلازم به ذکر است که در 
عنـوان نهایی؛ با در نمر گرفتن رابطه تعدی بین عناصر لازم است ماتریس دستیابی اولیه سازگار شود. به ریدسترس پذتشکیل ماتریس  -3

مل یک نیز منجر به عامـل سـه شـود و اگـر در نمونه اگرعامل یک منجر به عامل دو شود و عامل دو هم منجر به عامل سه شود، باید عا
یه ماتریس دستیابی این حالت برقرار نبود، باید ماتریس اصلاح شده و روابطی که از قلم افتاده جایگزین شوند. بدین منمور باید ماتریس اول

ر صفر تبدیل به یک خواهد شد کـه . بدین ترتیب برخی عناص(K+1=MKM) رساند؛ به طوری که حالت پایدار برقرار شود( K+1)را به توان 

بـرای تشـکیل  ،شد استفاده خبره چندین نمر ازبرای استخراج عوامل موثر پژوهش شود. از آنجا که در این ( نشان داده می2به صورت )*

 درایه استفاده شده است. بر اساس بیشترین فراوانی در هر« مد»ماتریس دستیابی نهایی از روش 

نیـاز بـرای هـر عامـل و تعیـین مجموعـه مشـترک، تعیین سطح و اولویت متغیرها؛ پس از تعیین مجموعه دستیابی و مجموعـه پـیش -2

ای است کـه در آن سـطرهای مـاتریس دسـتیابی نهـایی بـه شود. مجموعه دستیابی برای هر عنصر، مجموعهبندی عوامل انجام میسطح
ها به صورت یک ظاهر شده باشند. با به دسـت آوردن ای است که در آن ستوننیاز، مجموعهاهر شده باشند و مجموعه پیشصورت یک ظ

اشتراک این دو مجموعه، مجموعه مشترک به دست خواهد آمد. اگر عوامل مجموعه مشترک با مجموعه دستیابی یکسان باشد، سطح اول 
 شود.حذف این عوامل و تکرار این مرحله برای سایر عوامل، سطح تمام عوامل تعیین می دهند. بااولویت را به خود اختصاص می

 شود.شده و ماتریس دستیابی نهایی، مدل ترسیم میترسیم مدل ساختاری تفسیری: بر اساس سطوح تعیین -2

ذ و وابستگی محاسبه شود. قدرت نفـوذ یـا بندی معیارها، در ماتریس دسترسی نهایی باید برای هریک از عناصر، قدرت نفوبه منمور بخش
شوند از جملـه خـود آن معیـار. قـدرت وابسـتگی نیـز تعـداد محرکه یک عنصر یا معیار تعداد معیارهایی است که متاثر از معیار مربوطه می

(. جمـع سـطری 2390کـاران، شوند )فیروزجائیـان و همگذارند و منجر به دستیابی به آن میمعیارهایی است که بر معیار مربوطه تأثیر می

مقادیر در ماتریس دستیابی نهایی برای هر عامل بیانگر میزان نفوذ و جمع ستونی نشانگر میزان وابستگی خواهد بود. بر اساس قدرت نفوذ 

 (:0222، 2و وابستگی، چهار گروه از عناصر قابل شناسایی خواهند بود )راوی و شنکر

باشند و دارای ارتباطات ضعیف با سامانه هستند و نسـبتا که دارای قدرت نفوذ و وابستگی ضعیف می خودمختار یا خودگردان: عواملی -الف
 باشند.غیرمتصل به آن می

 باشند،وابسته: عواملی که دارای قدرت نفوذ کم ولی وابستگی شدید می -ب
، این متغیرها غیرایستا هستند، زیرا هر نوع تغییری در متصل یا ارتباطی )پیوندی(: عواملی که دارای قدرت نفوذ و وابستگی زیاد هستند -ج

 تواند این متغیرها را تغییردهد.تاثیر قرار دهد و در نهایت بازخورد سامانه نیز میتواند سامانه را تحتآنها می

                                                 
1 Reachability Matrix (RM) 
2 Ravi & Shanker 
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 باشند.مستقل: عواملی که دارای قدرت نفوذ قوی ولی وابستگی ضعیف می -د

 

 هشی پژوهاو یافته هاتحلیل داده
شده و پس از های اجتماعی در جذب مشتریان و فروش، با مطالعه ادبیات تحقیق و مصاحبه با خبرگان شناساییعوامل موثر بر توفیق رسانه

 گردید.کدبندی  3بررسی و تایید خبرگان به شرح جدول 
 های اجتماعی در جذب مشتریان و افزایش فروش. عوامل موثر بر توفیق رسانه0جدول 

 منابع لعوام 

کننده بـودن ارتبـاط. سـرزندگی. صـداقت. عوامل شیوه ارتباطی )تعاملی بودن ارتباط. سرگرم 1
انگیز. شـیوه ارتبـاطی برانگیزاننـده خریـد. تبلـور هویـت شخصـی فعال بودن. ارتباط هیجان

تمرکـز بـر شـف و کننده اطلاعات برای مشتری. تمرکز رضـایت مشـتری. کمشتری. تامین
 ایجاد اعتماد( علایق مشترک.

Yost et al, 2021; Oncioiu et al, 2021; Aydin et al, 2021; 
Cuevas et al, 2021; Vrontis et al, 2021; Saprikis & 

Avlogiaris, 2021; Mohammadian & Mohammadreza, 

2012; Bermúdez et al, 2013; Guo et al, 2016; Heckadon, 
2010; Hammerl et al, 2019; Li, 2016; Andzulis et al, 

2012; Agnihotri et al, 2012; Fraccastoro et al, 2021; 

Lindsey & Borin, 2017; Kaplan, & Haenlein, 2010;  
Loanid et al, 2015; Marshall et al, 2012; Luo et al, 2021; 

Kietzmann et al, 2011; Lee et al, 2013; Stocker & 

Tochtermann, 2011; Ainin et al, 2015; Larson & 
Watson, 2011. 

سازی. دسترسی عمومی. امنیت. حـریم عوامل خصوصیات رسانه )اعتمادپذیری. قابلیت شبکه 2
خصوصی. کاربرپسند بودن. شهرت. سهولت ادراک شده کاربران از تعامل بـا رسـانه. هزینـه 
استفاده از رسانه. قابلیت گسترش کسب و کار و دسترسی به بـازار کـار. قابلیـت جسـتجوی 

 . ظاهر جذاب رسانه(2اجتماعی کاربرپسند. سازگاری با عملکرد وب اطلاعات. قابلیت فعالیت

Yost et al, 2021; Aydin et al, 2021; Vrontis et al, 2021; 

Saprikis & Avlogiaris, 2021; Mohammadian & 
Mohammadreza, 2012; Guo et al, 2016; Heckadon, 

2010; Venkatesh & Suresh, 2016; Li, 2016; Li et al, 

2021; Lindsey & Borin, 2017; Kaplan, & Haenlein, 
2010; Lipiäinen (2015); Lashgari et al. (2018); 

Karjaluoto et al. (2015); Hanna et al, 2011; Kietzmann et 

al, 2011; Lee et al, 2013; Campbell, 2013; Orji et al, 
2020; Bermúdez et al, 2013; Cuevas et al, 2021; Jones et 

al, 2015. 

کشـف  عوامل استراتژی ارتباطات )ارتباطات یکپارچه. ارتباط تک به تک با تمـام مشـتریان. 3
انـش نیازهای مشـتریان. کنتـرل شـایعات و تبلیغـات شـفاهی منفـی. طـرح موضـوعات و د

آفرینــی بــا بنــدی محتواگــذاری. همکــاری و همبخش. تناســب محتــوا و کــاربر. زمانالهــام
هـای مرجـع و مشتریان. تاکید بـر نقـاط قـوت محصـول و ایجـاد اعتبـار. اسـتمداد از گروه

ای. هـای محـرک یـادگیری مشـاهدههای مجازی. حمایـت از پیامتاثیرگذاران. ایجاد انجمن
به دهـان الکترونیکـی. حضـور اجتمـاعی گسـترده. تبـادل تبلیغـات حمایت از تبلیغات دهان 

صفحه رسانه با صفحات معتبر و متناسب. سرعت واکنش به تحولات. فعالیـت بـالا. تعریـف 
 مناسب سطح دسترسی(

Sondhi, 2021; Oncioiu et al, 2021; Aydin et al, 2021; 
Zoltners et al, 2021; Murire & Cilliers, 2019; Heckadon, 

2010; Hammerl et al, 2019; Jami Pour et al, 2021; Li, 

2016; Andzulis et al, 2012; Andzulis et al, 2012; Li et al, 
2021; Agnihotri et al, 2012; Fraccastoro et al, 2021; 

Lindsey & Borin, 2017; Andersson & Wikström, 2017; 

Kaplan, & Haenlein, 2010; Loanid et al, 2015; Marshall 
et al, 2012; Bocconcelli et al. (2017); Lashgari et al. 

(2018); Karjaluoto et al. (2015); Järvinen and Taiminen 

(2016); Kietzmann et al, 2011; Stocker & Tochtermann, 
2011; Lee et al, 2013; Koch, 2008; Larson & Watson, 

2011; Guo et al, 2016. 

سازی شده. جذاب بودن محتوا. محتـوای عوامل استراتژی محتوا )بازاریابی محتوای شخصی 4
صـادقانه. پسـتهای مانـدگار و باثبـات. محتــوای تاییدکننـده. منحصـربفرد بـودن. محتــوای 

کننده. محتوای آموزنـده. محتـوای محبـوب و عامـه پسـند. انگیز و ترغیباحساسی، هیجان
های خلاقانـه جـذب و تعامـل بـا کـاربران. ارائـه محتـوای روش روز و پرطرفدار.محتوای به

ویروسی. محتوای باورپذیر. استفاده از تصاویر، ویدئو، هشتک، پیوند و محتوا. رعایت مالکیت 
 سازی ذهنی کاربر(معنوی. سهولت شبیه

Yost et al, 2021; Aydin et al, 2021; Cuevas et al, 2021; 

Vrontis et al, 2021; Saprikis & Avlogiaris, 2021; 
Mohammadian & Mohammadreza, 2012; Bermúdez et al 

2013; Guo et al, 2016; Heckadon, 2010; Hammerl et al, 

2019: Jami Pour et al, 2021; Li, 2016; Andzulis et al, 
2012; Li et al, 2021; Fraccastoro et al, 2021; Andersson 

& Wikström, 2017; Bocconcelli et al. (2017); Karjaluoto 

et al. (2015); Järvinen & Taiminen (2016); Lee et al, 
2013; Stocker & Tochtermann, 2011; Kaplan & 

Haenlein, 2010; Kietzmann et al, 2011; Koch, 2008; 

Granitzer & Tochtermann, 2009; Zeiller & Schauer, 
2011; Larson & Watson, 2011; Campbell, 2013; orji et 

al, 2020. 

هـای سـازمانی )فرآینـد گـوش کـردن بـه نیازهـای مشـتری. ها و شاسـتگیعوامل قابلیت 5
وقــت. منـابع انســانی کارآمـد بــرای فرآینـدهای ارزیــابی عملکـرد رســانه. پاسـخگویی تمام

فرآیند تعامل فعال بـا  های مشتریان برای مشارکت.ریزی و اجرا. فرآیند شناخت انگیزهبرنامه
هـای رسـانه اجتمـاعی. سیسـتم تبـادل تماعی. دانش وب و برنامـهمشتریان توسط رسانه اج

هـا و رفتارهـای مشـتری. فرهنـگ سـازمانی هـا، نگرشدانش با مشتری. یـادگیری ویژگی
شــرکت. ســرمایه اجتمــاعی. هــوش رقــابتی. فرآینــد پیگیــری فــروش و خــدمات مشــتری. 

Guping et al, 2021; Guesalaga, 2016; Bermúdez et al 
2013; Heckadon, 2010: Jami Pour et al, 2021; Venkatesh 

& Suresh, 2016; Mousavi & Demirkan, 2013; Andzulis 

et al, 2012; Li et al, 2021; Agnihotri et al, 2012; Jones et 
al, 2015; Bocconcelli et al. (2017); Karjaluoto et al. 

(2015); Järvinen and Taiminen (2016); Kietzmann et al, 

2011; Stocker & Tochtermann, 2011; Lee et al, 2013; 
Granitzer & Tochtermann, 2009; Mauroner & Fauck, 

2014; Campbell, 2013; Guo et al, 2016.  
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 منابع لعوام 
فـردی و سـازمانی،  هایپذیری اجتماعی شرکت. تعهد فردی و سازمانی. شایستگیمسئولیت

 (مدیریت ارتباط با مشتری.

عوامل مدیریتی )ایجاد و حف  شـهرت. انگیـزش کارکنـان فـروش، پشـتیبانی و بازاریـابی.  6
هـای سـازی رسـانهسازی منـابع بـا مشـتریان. یکپارچـهها و تضادها. یکپارچهمدیریت تنش

هـای سـازی رسـانهاجتماعی مورد استفاده. انتخاب کانال رسانه اجتماعی مطلـوب. یکپارچـه
پذیر ســاختن محصــول. توســعه ی. آمــوزش مــداوم. دســترسهــای ســنتاجتمــاعی و رســانه
های پشتیبانی برای کمک بـه ای. مدیریت دانش. ایجاد و توسعه شبکهوظیفهفرآیندهای بین

هـا. ایجـاد همـاهنگی میـان های اجتمـاعی. تعریـف مسـئولیتفروشندگان. نمارت بر رسانه
هـای رسـانه اجرای استراتژیهای مختلف. تعریف آستانه تماس با مخاطبان. تدوین و بخش

ها, مـدیریت پـروژه ها و دستورالعملاجتماعی متناسب با صنعت و محتوای محصول، سیاست
های بازاریابی رسانه اجتماعی. مدیریت استعدادها. طراحی سازمان فـروش دیجیتـالی. کمپین

 ها. مدیریت نوآوری(انتخاب تاثیرگذاران مناسب. تعریف و تبیین مسئولیت

Stocker & Tochtermann, 2011; Lee et al, 2013; 

Mohammadian & Mohammadreza, 2012; Granitzer & 
Tochtermann, 2009; Zeiller & Schauer, 2011; 
Blankenship, 2011; Mauroner & Fauck, 2014; Campbell, 

2013; Jami Pour et al, 2021; Murire & Cilliers, 2019; 
Hammerl et al, 2019: Heckadon, 2010; Aydin et al, 

2021; Zoltners et al, 2021; Vrontis et al, 2021; 

Fraccastoro et al, 2021; Järvinen & Taiminen (2016); 
Karjaluoto et al. (2015); Lashgari et al. (2018); Lipiäinen 

(2015); Gilfoil et al, 2015; Bocconcelli et al. (2017); 

Yost et al, 2021; Luo et al, 2021; ; Marshall et al, 2012; 
Kaplan, & Haenlein, 2010; Andersson & Wikström, 

2017; Lindsey & Borin, 2017; Andzulis et al, 2012; 

Agnihotri et al, 2012. 

عملکرد کارکنان )تولید و ارائه محتوای متناسب با پروفایـل اسـتخراجی مخاطبـان از بانـک  7
آمـوزش و درگیـر سـاختن  هـای مخاطبـان. جـذب،اطلاعاتی. واکنش سریع بـه درخواسـت

سازی محتوای ارسالی متناسب با پروفایل و رفتـار مخاطـب در های بازاریابی. شخصیسرنخ
 دانش کاربردی. همکاری تیمی. هوش جمعی(   استفاده ازرسانه اجتماعی. 

Kietzmann et al, 2011; Stocker & Tochtermann, 2011; 
Lee et al, 2013; Kaplan & Haenlein, 2010; Blankenship, 

2011; Mauroner & Fauck, 2014; Jami Pour et al, 2021; 

Zoltners et al, 2021; Cuevas et al, 2021; Hammerl et al, 
2019: Guo et al, 2016; Karjaluoto et al. (2015); Gilfoil et 

al, 2015; Bocconcelli et al. (2017); ; Marshall et al, 

2012; Andzulis et al, 2012; Agnihotri et al, 2012. 

های امنیـت شـبکه. اجتماعی. قابلیت CRMهای عوامل ابزارهای فناوری اطلاعات )قابلیت 8
کـاوی رسـانه سیستم اتوماسیون بازاریـابی. تسـهیل تـراکنش مـالی و سـهولت خریـد. داده

هـای سـازی رسـانههای داده و اطلاعات. فناوری پشتیبان ادغام و یکپارچـهپایگاه اجتماعی.
اجتماعی مورد استفاده. ابزارها و فنـاوری شناسـایی، هـدایت و ردیـابی مخاطبـان در رسـانه 

 اجتماعی. سیستم امتیازدهی مخاطبان(

Aydin et al, 2021; Saprikis & Avlogiaris, 2021; 

Mohammadian & Mohammadreza, 2012; Murire & 

Cilliers, 2019; Hammerl et al, 2019: Jami Pour et al, 
2021; Venkatesh & Suresh, 2016; Andzulis et al, 2012; 

Agnihotri et al, 2012; Fraccastoro et al, 2021; Kaplan, & 

Haenlein, 2010; Marshall et al, 2012; Karjaluoto et al. 
(2015); Yost et al, 2021. 

گرایی. عوامل فرهنگی اجتماعی )نگرش جامعه کاربران به رسانه اجتماعی. فردگرایـی/ جمـع 9
جامعـه. مـدت/ بلندمـدت. سـطح عـدم اطمینـان گیری فرهنگی کوتاهفاصله از قدرت. جهت

 فرهنگ با زمینه بالا و پایین(

Fraccastoro et al, 2021; Guo et al, 2016; Hammerl et al, 
2019: Venkatesh & Suresh, 2016; Lin et al, 2017; 

Karjaluoto et al. (2015); Mohammadian & 

Mohammadreza, 2012. 

تناسب استراتژیک )همخوانی. تدوین اهداف شـفاف، عملـی و قابـل دسـترس بـرای رسـانه  11
ها و معیارهـای ارزیـابی. سازی استراتژی رسانه اجتمـاعی. تـدوین شـاخصاجتماعی. درونی

مشـتریان.  اهمیت استراتژیک مشتری. اعمال تغییر در محصولات مطـابق تغییـرات سـلایق
هـای اجتمـاعی. همسوسـازی بنـدی اهـداف رسـانهپایش اقدامات رقبا. شناسایی و اولویـت

ساختارها و فرآیندهای سازمانی. تخصیص بهینه و موثر منابع. یکپـارچگی خـدمات فـروش، 
 های سازمان.(ریزی مشارکتی و همسویی عملکردی میان بخشبازاریابی و پشتیبانی. برنامه

Fraccastoro et al, 2021; Aydin et al, 2021; Zoltners et al, 

2021; Heckadon, 2010; Hammerl et al, 2019: Jami Pour 

et al, 2021; Agnihotri et al, 2012; Fraccastoro et al, 
2021; Andersson & Wikström, 2017; Kaplan, & 

Haenlein, 2010; Marshall et al, 2012; Luo et al, 2021; 

Gilfoil et al, 2015; Bocconcelli et al. (2017); Lipiäinen 
(2015); Lashgari et al. (2018); Karjaluoto et al. (2015); 

Järvinen and Taiminen (2016); Kietzmann et al, 2011; 

Orji et al, 2020. 

 .Guo et al, 2016; Andzulis et al, 2012; Li et al, 2021 های مشتری )مشاهده و مصرف. مشارکت. ایجاد محتوا. رفع نیاز و خرید محصول(انگیزه 11

 
مانند عوامل شیوه ارتباطی، خصوصیات رسانه، استراتژی محتوا و استراتژی ارتباطـات کـه خـود مشـتمل بـر  در این پژوهش عوامل مهمی

کشـف نیازهـای مشـتریان، کنتـرل شـایعات و  ای همیون ارتباطات یکپارچه، ارتباط تک به تک با تمام مشـتریان،کنندههای تعیینمولفه
آفرینـی بـا بنـدی محتواگـذاری، همکـاری و همبخش، تناسـب محتـوا و کـاربر، زمانتبلیغات شفاهی منفی، طرح موضوعات و دانش الهام

هـای محـرک های مجازی، حمایـت از پیامهای مرجع، ایجاد انجمنمشتریان، تاکید بر نقاط قوت محصول و ایجاد اعتبار، استمداد از گروه
کننده بـودن ارتبـاط، سـرزندگی، صـداقت، ملی بودن ارتباط، سرگرمای، حمایت از تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، تعایادگیری مشاهده

کننده اطلاعات برای مشتری، جـذاب انگیز، شیوه ارتباطی برانگیزاننده خرید، تبلور هویت شخصی مشتری، تامینفعال بودن، ارتباط هیجان
روز و پرطرفدار، ارائه محتوای زنده، محتوای محبوب، بهکننده، محتوای آموانگیز و ترغیببودن محتوا، محتوای تاییدکننده، محتوای هیجان

سازی، دسترسی عمومی، امنیت، کاربرپسند بودن، شهرت، هزینه اسـتفاده از رسـانه، ویروسی، محتوای باورپذیر، اعتمادپذیری، قابلیت شبکه
، عوامـل مـدیریتی، عملکـرد کارکنـان، هـای سـازمانیقابلیت گسترش کسب و کار و دسترسی به بازار کار است. همینین عوامـل قابلیت
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ابزارهای فناوری اطلاعات و تناسب استراتژیک که شامل عواملی چون فرآیند گوش کردن به نیازهای مشتری، فرآیندهای ارزیابی عملکرد 
سـط رسـانه اجتمـاعی، فرآیند تعامل فعال بـا مشـتریان تو های مشتریان برای مشارکت،وقت، فرآیند شناخت انگیزهرسانه، پاسخگویی تمام

پذیر ساختن محصول، سیستم تبادل دانش با مشـتری، توسـعه فرآینـدهای سازی منابع با مشتریان، آموزش مداوم، قابلیت دسترسیکپارچه
ها و رفتارهای مشتری، فرهنگ سازمانی شرکت، سرمایه اجتماعی، هوش رقابتی، فرآینـد پیگیـری ها، نگرشای، یادگیری ویژگیوظیفهبین

های امنیت شـبکه، تولیـد و ارائـه محتـوای متناسـب بـا های مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی، قابلیتفروش و خدمات مشتری، قابلیت
هـای آمـوزش و درگیـر سـاختن سـرنخ های مخاطبان، جـذب،پروفایل استخراجی مخاطبان از بانک اطلاعاتی، واکنش سریع به درخواست

استفاده از دانش کاربردی، همکاری تیمـی، وای ارسالی متناسب با پروفایل و رفتار مخاطب در رسانه اجتماعی، سازی محتبازاریابی، شخصی
ها و معیارهـای های داده و اطلاعـات، همخـوانی، تـدوین شـاخصکاوی رسانه اجتماعی، پایگاهتسهیل تراکنش مالی و سهولت خرید، داده

های مشـتریان نیـز کـه بندی شدند. در همین راستا عوامل فرهنگی اجتماعی و انگیزهو دسته شناسایی ارزیابی، اهمیت استراتژیک مشتری
گیری فرهنگـی گرایی، فاصله از قـدرت، جهـتمشتمل بر عوامل مهمی همیون نگرش جامعه کاربران به رسانه اجتماعی، فردگرایی/ جمع

الا و پایین، مشاهده و مصرف، مشارکت، ایجاد محتوا، رفع نیاز و خریـد مدت/ بلندمدت، سطح عدم اطمینان جامعه، فرهنگ با زمینه بکوتاه
 های این پژوهش است. است معرفی شدند که خود از نوآوری محصول

 



  

 

 

عوامل موثر بر توفیق رسانه های 

اجتماعی در جذب مشتریان و 

 یش  فروشافزا

های . الگوی کانونی عوامل موثر بر توفیق رسانه1شکل 

 اجتماعی در جذب مشتریان و افزایش فروش

 



  

 

های اجتمـاعی در از این رو، هدف اول این پژوهش که شناسایی عوامل مـوثر بـر توفیـق رسـانه
های مربوط به منمور تجزیه بعد، پرسشنامه در مرحلهجذب مشتریان و فروش بود، تامین گردید. 

و شناسایی روابط داخلی میان عوامل در اختیار خبرگان قرار گرفت. به این   ISM و تحلیل روش
دهنـدگان شده در سطر و سـتون جـدول قـرار گرفتنـد و از پاسـخصورت که هفت عامل انتخاب

براساس مقالـه بولاتـوس و  ند.عوامل را مشخص کن میزان تاثیر 1خواسته شد که روش بولانوس

همکاران او در ماتریس نخست به جای علایم چهارگانه، از یـک طیف چهارتایی اســتفاده شــد 

تـوان از مقیـاس زیـر (. بنابراین برای تعیین روابط میان عوامل می0222)بولانوس و همکاران، 

 :کمک گرفت

i : عامل سطر3  زیاد(. کاملاً مزثر است )تأثیرj روی عامل ستون  

i : عامل سطر0 jروی عامل ستون   مزثر است )تأثیر متوسط(.  

i : عامل سطر2 j روی عامل ستون   تأثیر ناچیزی دارد )تأثیر اندک(. 

i : عامل سطر2  تأثیر(.تأثیر است )بیبی jروی عامل ستون  

 نشان داده شده است. 2ها در جدول شماره بدست آمده از این پرسشنامه روابط
 (SSIM) ماتریس خودتعاملی ساختاری .4جدول 

 66 61 2 2 2 1 2 0 3 8 6 ردیف عوامل

 33 68 81 2 82 62 62 86 61 80 1 6 عوامل شیوه ارتباطی

 82 86 88 62 62 88 83 88 68 1 61 8 خصوصیات رسانه

 82 62 88 62 81 2 62 81 1 38 86 3 عوامل استراتژی ارتباطات

 81 62 88 68 82 2 86 1 81 36 83 0 عوامل استراتژی محتوا

 80 61 66 61 88 62 1 31 36 81 38 2 های سازمانیقابلیت

 82 36 60 83 31 1 30 30 33 82 31 1 عوامل مدیریتی

 80 62 62 88 1 81 62 83 62 66 61 2 عملکرد کارکنان

 83 88 86 1 33 88 83 82 82 30 33 2 ابزارهای فناوری اطلاعات

 82 86 1 88 81 62 88 82 80 82 36 2 ماعیعوامل فرهنگی اجت

 81 1 60 68 80 60 83 82 82 80 82 61 تناسب استراتژیک

 1 68 66 68 62 60 62 88 88 60 61 66 های مشتریانگیزه
 

های بزرگ و پیییده، فرض بر این است که هر جزء قابل حصول از خـودش اسـت. از در سیستم

مـاتریس دسـتیابی بـا اسـت.  2ماتریس نهایی سیستم همواره های قطر اصلی این رو کلیه درایه

تعیین روابط به صـورت صـفر و یـک از روی مـاتریس بـه دسـت آمـده در مرحله قبل به دست 

                                                 
1 Bolaños 



  

 

آید. در این مرحله مقیاس عددی واحدی در نمر گرفته و اعـداد جـدول مرحلـه قبـل بــا آن می
جـدول از مقیـاس بزرگتر باشد، در جدول جدید مقایسـه شـد. در صـورتی کـه عـدد مربـوط در 

بولاتوس و همکارانش برای یافتن  .شوداز عدد یک و در غیر این صورت از عدد صفر استفاده می

های تعداد پرسشنامه n عدد مقیاس و m کننـد کـه در آنعدد مقیاس از فرمول زیر استفاده مـی

 ). 0×20دست آمد )به 02دد مقیاس برای این تحقیق ع m=2*n باشدآوری شده میجمع
 (RM. ماتریس دستیابی اولیه )5جدول 

 66 61 2 2 2 1 2 0 3 8 6 ردیف عوامل

 6 1 1 1 6 1 1 1 1 6 6 6 عوامل شیوه ارتباطی

 6 1 1 1 1 1 1 1 1 6 1 8 خصوصیات رسانه

 6 1 1 1 6 1 1 1 6 6 1 3 عوامل استراتژی ارتباطات

 6 1 1 1 6 1 1 6 1 6 1 0 عوامل استراتژی محتوا

 6 1 1 1 1 1 6 6 6 6 6 2 های سازمانیقابلیت

 6 6 1 1 6 6 6 6 6 6 6 1 عوامل مدیریتی

 6 1 1 1 6 1 1 1 1 1 1 2 عملکرد کارکنان

 1 1 1 6 6 1 1 6 6 6 6 2 ابزارهای فناوری اطلاعات

 6 1 6 1 6 1 1 6 6 6 6 2 عوامل فرهنگی اجتماعی

 6 6 1 1 6 1 1 6 6 6 6 61 کتناسب استراتژی

 6 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 66 های مشتریانگیزه

پذیری سازگاری درونی در آن از طریق دخیل کردن انتقال پس از تشکیل ماتریس دستیابی اولیه،
گردد. نتایج ماتریس نهایی یا سازگار در روابط به دست آمده در ماتریس دستیابی اولیه حاصل می

 نشان داده شده است. 2 شده در جدول
 ماتریس دستیابی نهایی یا سازگار شده .6جدول 

 قدرت نفوذ 11 11 9 8 7 6 5 4 3 2 1 عوامل
1 6 6 1 1 1 1 6 1 1 1 6 4 
2 1 6 1 1 1 1 1 1 1 1 6 2 
3 1 6 6 1 1 1 6 1 1 1 6 4 
4 1 6 1 6 1 1 6 1 1 1 6 4 
5 6 6 6 6 6 1 *6 1 1 1 6 7 

6 6 6 6 6 6 6 6 1 1 *6 6 9 

7 1 1 1 1 1 1 6 1 1 1 6 2 
8 6 6 6 6 1 1 6 6 1 1 *6 7 

9 6 6 6 6 1 1 6 1 6 1 6 8 
11 6 6 6 6 1 1 6 1 1 6 6 8 
11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 6 1 

  11 2 1 1 9 1 3 6 6 9 6 میزان وابستگی



  

 

دهنـده خطـوط یـا نشان گیردهایی که در سطر اول قرار می 2در ماتریس دستیابی نهایی، تعداد 

گیـرد، هـایی کـه در سـتون اول قـرار مـی 2باشد. تعداد تاثیراتی است که ناشی از معیار اول می

شود. جزیی که بر کلیه اجزای سیستم تاثیر دهنده تاثیراتی است که بر معیار اول گذاشته مینشان

ادامـه بـا اسـتفاده از مـاتریس نـام دارد. در  1گذارد، منبـعگذارد و هیچ جزئی بر آن تاثیر نمیمی

نمـایش داده  0بندی عوامل شناسایی شده صورت پذیرفت کـه در جـدول دسترسی نهایی، سطح

 شده است.
 . تعیین روابط و سطوح عوامل شناسایی شده پژوهش7جدول 

 نیازمجموعه پیش مجموعه دستیابی ردیف عوامل
مجموعه 
 مشترک

 سطح

، 9، 8، 6، 5، 1) (11، 7، 2، 1) 1 عوامل شیوه ارتباطی

11) 

(1 ،11) 3 

، 6، 5، 4، 3، 2، 1) (11، 2) 2 خصوصیات رسانه

8 ،9 ،11) 

(2) 2 

، 9، 8، 6، 5، 3) (11، 7، 3، 2) 3 عوامل استراتژی ارتباطات

11) 

(3) 3 

، 9، 8، 6، 5، 4) (11، 7، 4، 2) 4 عوامل استراتژی محتوا

11) 

(4) 3 

 4 (5) (11، 6، 5)  (11، 7، 5، 4، 3، 2، 1) 5 های سازمانیقابلیت

، 11، 7، 6، 5، 4، 3، 2، 1) 6 عوامل مدیریتی

11) 

(6) (6) 5 

، 7، 6، 5، 4، 3، 1) (11، 7) 7 عملکرد کارکنان

8 ،9 ،11) 

(7) 2 

 4 (8) (8) (11، 8، 7، 4، 3، 2، 1) 8 ابزارهای فناوری اطلاعات

 4 (9) (9) (11، 9، 7، 4، 3، 2، 1) 9 عوامل فرهنگی اجتماعی

 4 (11) (11، 6)  (11، 11، 7،، 4، 3، 2، 1) 11 تناسب استراتژیک

، 6، 5، 4، 3، 2، 1) (11) 11 های مشتریانگیزه

7 ،8 ،9 ،11 ،11) 

(11) 5 

توان آنها را به شکل مدلی ترسیم کرد. بـه همـین منمـور پس از تعیین روابط و سطح عوامل می
شـوند. در پـژوهش حاضـر تیب از بالا به پـایین تنمـیم مـیابتدا عوامل برحسب سطح آنها به تر

گـردد. ترسـیم مـی 6این پژوهش بصورت شـکل ISMاند. مدل عوامل در پنج سطح قرار گرفته
همانطور که در شکل مشخص است، با توجه به حذف نمـودن روابـط تسـری و ترسـیم دیـاگرام 

ح پنجم قرار گرفته اند و بر سایر در سط« عوامل فرهنگی اجتماعی»و « عوامل مدیریتی»نهایی، 

                                                 
1 Source 



  

 

عملکرد کارکنان و خصوصیات رسانه متـأثر از  های مشتری،عوامل اثرگذار هستند. عوامل انگیزه
گذارند. در واقع عـواملی چـون خودی خود تأثیری بر عوامل دیگر نمیه باشند و بسایر عوامل می

ه در جذب مشتریان و تصمیم خریـد عملکرد کارکنان و خصوصیات رسانه، ک های مشتری،انگیزه
، «ابزارهـای فنـاوری اطلاعـات»، «تناسب استراتژیک»آنان تاثیر فراوانی دارند، ریشه در عوامل 

سـازمان « شیوه ارتبـاطی»و « استراتژی ارتباطات»، «استراتژی محتوا»، «قابلیت های سازمانی»
 .با مشتریان دارند که باید مورد بررسی بیشتر قرار گیرند

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

 های اجتماعی در جذب مشتریان و فروش. مدل ساختاری تفسیری عوامل موثر بر توفیق رسانه2شکل 

 

 

 (MICMACتحلیل قدرت نفوذ و میزان وابستگی )

ای، با هدف مقایسه -های ساختاریدر ادامه، برای پاسخ به سزال سوم، و در گامی فراتر از تحلیل
تجزیـه و تحلیـل  یت )نفوذ( و قدرت وابستگی عوامل تحـت بررسـی،شناسایی میزان قدرت هدا

 2سطح 

 0سطح 

 3 سطح

 8 سطح

 های مشتریانگیزه 6 سطح

 

 خصوصیات رسانه

 
 عملکرد کارکنان

 عوامل استراتژی محتوا

 
 عوامل شیوه ارتباطی

 
 عوامل استراتژی ارتباطات

 

 های سازمانیقابلیت

 
 ابزارهای فناوری اطلاعات

 
 تناسب استراتژیک

 

 عوامل فرهنگی اجتماعی
 

 امل مدیریتیعو



  

 

اسـت. در ایـن تحلیـل،  شده انجام شده( عوامل شناساییMICMACوابستگی ) -قدرت هدایت
 (.8بندی شوند )شکل بایستی در چهار دسته طبقهعوامل بر حسب قدرت هدایت و وابستگی، می

 

 

 ا. درجه قدرت هدایت و وابستگی متغیره8جدول 
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 بندی عوامل موثر بر جذب مشتریان و فروش به آنان. خوشه2شکل 

 
باشـند و دسته اول، شامل عوامل مستقلی است که دارای قدرت هدایت و وابسـتگی ضـعیف مـی

شوند. این عوامل نسبتاً غیرمتصل به سیسـتم تحت عنوان عوامل خودمختار معرفی و شناخته می

استراتژی ارتباطات

شیوه ارتباطیعملکرد کارکنان

استراتژی محتوا

یقابلیت های سازمان

عوامل مدیریتی

خصوصیات رسانه
ابزارهای فناوری اطلاعات
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باشـند کـه شـامل اسـتراتژی محتـوا، شـیوه ضعیف با سیستم می هستند و دارای ارتباطات کم و
باشد. در دسته دوم، عوامل وابسته سیستم قرار دارند که ارتباطی و استراتژی ارتباطات شرکت می

بالاترین قدرت وابستگی و کمترین قدرت هـدایت را در سیسـتم برخوردارنـد، در تحقیـق حاضـر 
سـومین  انـد.یزه های مشتری در این دسته قرار گرفتـهخصوصیات رسانه، عملکرد کارکنان و انگ

باشند. در پژوهش حاضر دسته، عوامل مستقلی هستندکه دارای قدرت هدایت و وابستگی زیاد می
های اجتماعی در جذب مشتریان و افزایش فروش به آنان یک از عوامل موثر بر توفیق رسانههیچ

شـامل عوامـل مسـتقلی هسـتند کـه دارای قـدرت  اند. چهارمین دستهدر این بخش قرار نگرفته
باشند؛ این دسته ماننـد زیربنـای سـاختاری سیسـتم عمـل هدایت قوی ولی وابستگی ضعیف می

کرده و برای شروع یک تغییر و تحول اساسی در عملکرد سیستم، در وهله اول بایسـتی بـر آنهـا 
، «تناسب استراتژیک»، «سازمانی قابلیت های»، «ابزارهای فناوری اطلاعات»تاکید نمود؛ عوامل 

 در این دسته قرار دارند.« عوامل فرهنگی اجتماعی»و « عوامل مدیریتی»
 

 گیریبحث و نتیجه

ها به منمور گسترش دسترسی جغرافیایی بـه های اجتماعی برای شرکتبا توجه به اهمیت رسانه
( 8168و همکـاران،  2)نایلور (، تسهیل و تقویت ارزیابی برند8162و همکاران،  1خریداران )ژائو

( از یک سـو و توانمنـدی فزاینـده 8163و همکاران،  3تر با مشتریان )رپو ایجاد ارتباط نزدیک
های اجتماعی و کنترل فرآیند ارتباطات بازاریابی، که در حال تبدیل شدن مشتریان بواسطه رسانه

( از دیگـر سـو، اسـتفاده 1618و همکـاران  4ها هستند )همیلتـونبه خالق، شریک و مفسر پیام
های اجتماعی که به تدریج از یک ابزار بازاریابی واحد به یک منبـع استراتژیک و اهرمی از رسانه
تواننـد رفتارهـای مشـتری را مشـاهده، ها مـیاند )که در آن شرکتهوشمند بازاریابی تبدیل شده

به منمور دستیابی به مزیت رقـابتی و ها بینی کنند( و استفاده از این رسانهتجزیه و تحلیل و پیش
( برای بازاریابان به ضرورتی فزاینده تبدیل شده اسـت. 8161، 5عملکرد برتر )لامبرتون و استفن

های اجتمـاعی در جـذب مشـتریان و افـزایش این مقاله با هدف شناسایی عوامل موفقیت رسانه
ا اسـتفاده از روش مـدلیابی بندی و شناسایی روابط داخلـی میـان ایـن عوامـل بـفروش و خوشه

ساختاری تفسیری و همینـین شناسـایی میزان قدرت هدایت و وابستگی آنها از دیدگاه خبرگان، 

                                                 
1 Gao 
2 Naylor 
3 Rapp 
4 Hamilton 
5 Lamberton & Stephen 



  

 

ها هایی از متن مصاحبهها به استنباط مفاهیم و مقولهانجام شده است. پس از تجزیه وتحلیل داده
های صـورت گرفتـه پس از تحلیـلپرداخته شد که این عوامل را تبیین و تشریح کرده باشند؛ لذا 

مقوله مهم و تأثیرگـذار بـر جذب مشتریان و افزایش فـروش  66پژوهشگران موفق به استخراج 
منمور بررسـی تعــاملات میـان ایـن های اجتماعی شدند. در ادامه، بههای رسانهبواسطه فعالیت

بنــدی ایــن عوامـل و سازی ساختاری تفسیری، الگوی سـطحعوامل و با استفاده از روش مدل
روابط میان آنها ترسیم و ارائه گردید. با استفاده از ایـن الگـو، ارتباطـات علــت و معلـولی میـان 

هــایی چــون دلفــی و محـدودیت روششود و مشــکلات مند تعیین میعوامل به روشی نمام
اردکـانی، فــرد و اســدیان های آماری ماننـد روش همبسـتگی حـل خواهـد شـد )تقویتکنیک
بنـدی عوامـل موثر بر جذب مشتریان و افزایش فروش، با منمـور خوشـه(. در پایان و به6322

( ایـن عوامــل MICMAC) استفاده از روش تجزیه و تحلیل قـدرت نفـوذ و میـزان وابسـتگی
کـه  دهـدبندی شدند. نتایج نشـان میوابسته و خودمختار خوشه در سه خوشـه عوامـل محرک،

عوامـل »، «تناسـب اسـتراتژیک»، «قابلیت های سازمانی»، «ابزارهای فناوری اطلاعات»وامل ع
در خوشه عوامل مستقل )محـرک( قـرار دارنـد و دارای « عوامل فرهنگی اجتماعی»و « مدیریتی

و « عملکـرد کارکنـان»، «خصوصـیات رسـانه»تأثیر زیادی بر عوامل عوامل وابسته کـه شـامل 
شـیوه »، «اسـتراتژی محتـوا»هستند، دارنـد. عوامل خودمختار که شامل  «انگیزه های مشتری»

هستند نیز عوامل نسبتاً غیرمتصل به سیستم هستند و « استراتژی ارتباطات شرکت»و « ارتباطی
 باشند.دارای ارتباطات کم و ضعیف با سیستم می

 

   ی پژوهشپیشنهادها

 پیشنهادهای کاربردی

شوند که منجـر بـه های بازاریابی محسوب میء لاینفک استراتژیهای اجتماعی جزامروزه رسانه
های اخیـر در حـال های اجتماعی طی سالتغییر پارادایم در این زمینه شده است. بازاریابی رسانه

شود در آینده به طور روزافزون و تصاعدی در حال رشد باشـد. بـا بینی میرشد بوده است و پیش
های اجتماعی توسط های بازاریابی رسانهها برای اتخاذ استراتژیشرغم تمامی تلااین حال، علی

های بازاریـابی وجـود دارد. آمیز این برنامههای جدی در رابطه با اجرای موفقیتها، چالشسازمان
های اجتماعی برای جذب بر این اساس، آگاهی مدیران بازاریابی از عوامل موفقیت بازاریابی رسانه

نمایـد. لـذا پـژوهش حاضـر بـا ش فروش محصولات بیش از پیش ضـروری میمشتریان و افزای
های اجتماعی در جذب مشتریان و افزایش فروش به آنان و شناسایی عوامل موثر بر توفیق رسانه



  

 

های این پـژوهش بندی و شناسایی روابط داخلی میان این عوامل انجام شد و مطابق یافتهخوشه
 گردد:ها در این خصوص ارائه میلکرد شرکتپیشنهادهای زیر جهت بهبود عم

 های اجتماعی باید واضح، کاربردی، جالـب، های رسانهدهد که پستتحقیقات نشان می
های دهد که شیوهفرهنگی نشان میشخصی و تعاملی باشند. با این حال، تحقیقات بین

انـدازه ای مختلف به لحاظ فرهنگـی بـه یـک ارتباطی ممکن است در بازارهای منطقه
های مختلف اهمیت فراوانـی مزثر نباشند. در حالی که وضوح و عملی بودن در فرهنگ

سازی و تعامل ممکن است نیاز به انطبا  بـا شـرایط های علاقه، شخصیدارد، ویژگی
فرهنگی بازارهای هدف خاص داشته باشـد. نتـایج پـژوهش حاضـر عوامـل فرهنگـی 

طبقات زیربنایی اهمیت جهت جذب مشـتریان اجتماعی را در زمره عوامل محرک و در 
هـا و انتخـاب گردد در تدوین استراتژیدهد. لذا پیشنهاد میو افزایش فروش نشان می

هـای های تعامل و ارتباط با مخاطبان و همینین تولید و ارائـه محتـوا در رسـانهروش
ری گیگرایی، جهـتجمـع اجتماعی به عوامل فرهنگـی و اجتمـاعی نمیـر فردگرایـی/

زمینـه  های با زمینه بالا/مدت، اجتناب از عدم قطعیت، فاصله قدرت، و فرهنگطولانی
های برند تأثیر بگذارند، توجه جدی مبـذول گـردد. توانند بر اثربخشی پیامپایین که می

مخاطـب قـرار  های اجتمـاعی،ها و محتواهای قابل انتشار در رسانهجذاب کردن پست
در « ما»های فردگرا و همینین استفاده از واژه در فرهنگ« من»دادن کاربران با واژه 

نگر و مدتهای کوتاهکنندگان در فرهنگگرا، تمرکز بر هویت مصرفهای جمعفرهنگ
نگر، اطمینان از کمک های بلندمدتهمینین تمرکز بر اطلاعات عملکردی در فرهنگ

ی برای ارتباطات یک طرفـه در ریزهای منتشره، برنامهبه کاهش عدم اطمینان در پیام
کشورهای با فاصله قدرت بالاتر و ارتباطات دو طرفه در کشورهای با فاصله کم قدرت 

هـای های با زمینه بـالاتر و اسـتفاده از پیـامای در فرهنگهای حاشیهو استفاده از پیام
تـر، توجـه بـه نگـرش کـاربران در خصـوص های با زمینه پایینتر در فرهنگمستقیم
های مجازی، توجه به الزامات فرهنگی اجتمـاعی کـاربران در منـاطق مختلـف، ارتباط

تدوین پیوست فرهنگی متناسب با الزامات فرهنگی مناطق مختلف بـه منمـور جـذاب 
 تواند از جمله پیشنهادهای سازنده در این راستا باشد.های برند مینمودن پیام

 ی کسـب و کارهـا، فرآینـد مشـارکتی های اجتمـاعی، در سـطح سـازمانمدیریت رسانه
برای دستیابی به اهداف سـازمانی مـورد نمـر  8.1ها و ابزارهای وب استفاده از پلتفرم

هـا ماننـد های اجتماعی بر چندین حـوزه اصـلی شـرکتاست. بنایراین، مدیریت رسانه
و گذاری، آگاهی از برند، شهرت برند، توسعه استراتژی، تجزیه و تحلیل، خلاقیت هدف



  

 

همکاری تأثیر بسزایی دارد. همانگونه که از نتایج پـژوهش حاضـر هویداسـت عوامـل 
مــدیریتی یکــی از عوامــل محــرک بــوده و بــه همــراه عوامــل فرهنگــی اجتمــاعی، 

های اجتماعی را به منمور تحقق اهداف جـذب ترین طبقه عوامل توفیق رسانهزیربنایی
د. همانگونه کـه در مـدل سـاختاری دهمشتریان و افزایش فروش به آنان را شکل می

کننـده تفسیری مشخص است این عامل علاوه بر اهمیت جایگاهی خود، نقشی تعیـین
هـای محتـوا، رسـانه اجتمـاعی و در موفقیت سایر عوامل منشعب از آن نمیر استراتژی

های سازمانی متناسب بـا ارتباطات و همینین ایجاد تناسب استراتژیک و تقویت قابلیت
ات دنیـای مجـازی متحـول امـروز دارد. لـذا لازم اسـت بـا عنایـت بـه مفـاهیم الزام

آمده است و تلاش در تحقـق آنهـا بـا توجـه  3دهنده این عامل که در جدول تشکیل
هـای امـروزی بـه توانمندسـازی و جدی به انتخاب مدیران شایسـته در راس سـازمان

ضـاهای مجـازی و هـای مـدیریتی متناسـب بـا تعامـل و مـدیریت فآموزش مهـارت
 های اجتماعی به آنان در خصوص تقویت این سازوکار مهم کوشید.رسانه

 های اجتماعی در کنـار عوامـل نقش ابزارهای فناوری اطلاعات به منمور توفیق رسانه
های سازمانی و تناسـب اسـتراتژیک کـه زمینـه لازم را بـرای دیگری همیون قابلیت

های اجتماعی، ارتباطـات و محتـوا را بـرای سانههای رتدوین و اجرای موفق استراتژی
کنند بسیار حائز اهمیت است. در این خصوص رصد آخرین تحـولات مدیران فراهم می

کاوی اطلاعـات در بسـتر های مالی، دادهدر زمینه تامین امنیت شبکه، تسهیل تراکنش
بران و ایجاد های شناسایی و هدایت کارهای پشتیبان و فناوریرسانه اجتماعی، سیستم

در کنار بکـارگیری ایـن  3های سازمانی تصریح شده در مفاهیم جدول و توسعه قابلیت
سازی این عوامل با ایجـاد تناسـب های مدیریت در نهادینهعوامل در راستای توانمندی

ها افزایی مطلوب را در جهت توفیق این رسانهاستراتژیک در سازمان موجبات ایجاد هم
 .سازدفراهم می

 های اجتماعی بـا های رسانههای اجتماعی باید بر ادغام پلتفرمهای رسانهگذاریسرمایه
های اجتمـاعی )یعنـی هـای ویـژه رسـانههای داخلی شرکت برای ایجاد قابلیتسیستم

های آمده از تعـاملات مشـتری در رسـانهدسـتایجاد، ترکیب و واکنش به اطلاعات به
هایی در توسعه مزیت رقـابتی پایـدار، کسـب سـهم بلیتاجتماعی( تمرکز کند. چنین قا

 بازار برتر و عملکرد مطلوب مالی حیاتی هستند.

 افزایی عوامل محـرک دیگـر در کنـار های مدیریتی در راستای ایجاد همتمامی تلاش
با انتخاب رسانه اجتماعی مطلـوب و متناسـب بـا  8عوامل خودمختار نمایان در شکل 



  

 

تواند بـا بکـارگیری سـازوکارهای های آن میی سازمان و قابلیتهااهداف و استراتژی
سازی عملکرد کارکنان به توفیق رسانه اجتماعی در جذب مشتریان مطلوب جهت بهینه

های تیمی و هـوش توان توسعه مهارتو افزایش فروش منجر گردد. در این ارتباط می
مشـتریان و ایجـاد تعامـل بـا جمعی کارکنان و تولید و ارائه محتوای متناسب بـا نیـاز 

سـازی های کارکنان در رسانه اجتماعی و متناسـبهای بازاریابی حاصل از تلاشسرنخ
 آن با خصوصیات رسانه اجتماعی موردنمر سازمان اشاره نمود.

 مسـتلزم آن اسـت کـه اهـداف های اجتماعی برداری از رسانهها در بهرهتوفیق شرکت
هـای خـود را بـر ایـن جتماعی را درک کنند و استراتژیهای امختلف استفاده از رسانه

های مشتری برای توانند انگیزهها میاساس توسعه دهند. به عنوان نقطه شروع، شرکت
های اجتماعی را بررسی کنند و به طور موثر منابع لازم را برای تطبیق استفاده از رسانه
ر هنگـام اجـرای اسـتراتژی هـای ها به کار گیرند. آنهـا همینـین بایـد دبا این انگیزه

هـای بازاریابی خود به دقت در مورد چگونگی جذب مشتریان تعمل نمایند، زیرا رسـانه
سازی منابع مشارکت موثر خواهنـد داشـت کـه اجتماعی تنها زمانی در پروسه یکپارچه

مشتریان با آنها تعامل داشته باشند و اطلاعاتی در مـورد آنهـا ارائـه دهنـد. تعامـل بـا 
مشتری نه تنها به معنای تشویق مشارکت مشتری در رسانه های اجتماعی است، بلکه 

توانـد بـه به معنای یادگیری فعالانه و همکاری با مشتریان است. مشارکت مشتری می
طور مستقیم )به عنوان مثال خریـد( و غیرمسـتقیم )مـثلاً ارزش دانـش مشـتری( بـه 

هـای کـاربران و تـلاش در جهـت نگیزهشرکت کمک کند. به همین منمور شناسایی ا
ها به سوی تعامل سازنده و فعال با شرکت در راستای تحقـق اهـداف تبدیل این انگیزه

کننـده های سازمان تـامینبازاریابی و فروش آن به عنوان نتیجه مطلوب تمامی تلاش
 نتایج مطلوب مالی برای سازمان است.

 پیشنهادهای نظری 

 شده در این پژوهش و روابط میان عوامل در معرض مطالعات شایسته است الگوی ارائه
یـابی هـای مــدلکمی در چارچوب راهبردهای پژوهشی آزمایشی یا پیمایشی با شـیوه

گرایی قرار گیرند تـا نمـر خبرگـان بـه اتکـای معادلات ساختاری و... در پارادایم اثبات
 های میدانی تأیید یا تعدیل گردد.داده

 های مختلف چه در زمینه ارائـه خـدمات و یج این پژوهش در سازمانبررسی تطابق نتا
های دهنده محصولات به سازمانهای ارائهمحصولات به مشتریان نهایی و چه سازمان



  

 

سازی نتایج کمـک کـرده و نتـایج ایـن پـژوهش را در بوتـه تواند به متناسبدیگر می
 در آن بیفزاید. های متنوع قرار داده و به غنای الگوی مستخرجآزمایش

  های کلیدی عملکـرد در خصـوص شاخصبررسی و شناسایی عوامل حیاتی موفقیت و
هـا و های سـازمانتواند راهگشای موفقیت تلاشعوامل ارائه شده در این پژوهش می

هـای های مختلف در جذب مشتریان و افـزایش فـروش آنـان در بسـتر رسـانهشرکت
 اجتماعی گردد.

 های پژوهشمحدودیت

های اطلاعاتی وب آف ساینس، اسکوپوس و گوگل اسکولار جهـت مطالعه حاضر در بستر پایگاه
های لازم برای طراحی الگو و تدوین نمریه انجام گردیده است. لذا ممکن است با آوری دادهجمع

تر به عوامل دیگری نیز دست یافت. همینـین های داده متنوعانجام جستجوهای بیشتر در پایگاه
های مزبور حاصـل گردیـده اسـت ها غالبا در میان نشریات با مضمون بازاریابی در پایگاهدادهاین 

 B2Bهای تواند نتایج حاصل را محدود ساخته باشد. پژوهش حاضر تفکیکی میان سازمانکه می

هـای اجتمـاعی در جـذب مشـتریان و افـزایش در خصوص عوامل موثر بر توفیق رسانه B2Cو 
 نمران مطلوب ارزیابی نگردد. یده است که ممکن است از سوی بعضی از صاحبفروش قائل نگرد
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