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Abstract 
Purpose: The ever-increasing growth of social media by 
customers and their role in the development of strategic 
marketing insight has made the use of social media in marketing 
a priority for investment in the field of digital marketing. 
Despite social media marketing should be considered as a long-
term marketing strategy, limited research has addressed this 
approach from a strategic perspective; Therefore, the purpose 
of this research is to identify and prioritize the potential 
components and indicators of strategic social media marketing. 
Method: The current research is practical study in terms of 
purpose and it also is mixed-approach in terms of data collection 
method. In qualitative stage, the research method is the focus 
group approach and in quantitative stage, structural-interpretive 
modeling (ISM) is applied. In the first step, in order to identify 
the components of strategic social media marketing, in addition 
to reviewing the research literature, the focus group method 
consisting of six experts has been conducted. In the second step, 
using ISM, the relationships between the extracted components 
of strategic social media marketing were analyzed and 
prioritized. The statistical population of both phases of the 
research are marketing experts in the field of social media 
marketing. 
Findings: The research results indicate that the strategic 
marketing model of social media includes five components 
including process, context, scope, governance and strategic 
alignment. The proposed model has four levels, in which the 
context dimension is the basis of the model and affects all 
dimensions, and other dimensions form the upper levels of the 
model. 
Conclusions: In this research, a set of dimensions and 
components of the strategic social media marketing model have 
been identified and leveled in terms of importance to provide a 
comprehensive understanding of the use of this new marketing 
approach. Due to the growth of investment in this field, 
businesses can use the research findings as guiding principles 
for strategic planning of social media marketing. 
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 چکیده

در  هاتوسط مشتریان و نقش آن اجتماعی هایگسترش روزافزون رسانههدف: 

زاریابی را ر بااجتماعی د هایرسانه یریکارگبهبازاریابی، استراتژیک  بینشتوسعه 

 رغمیعل. در حوزه بازاریابی دیجیتال تبدیل کرده است گذاریبه اولویت سرمایه

ندمدت بلیک استراتژی بازاریابی  عنوانبهاینکه بازاریابی رسانه اجتماعی باید 

تراتژیک به این مقوله محدودی از دیدگاه اس هایفته شود، پژوهشردرنظرگ

 هایو شاخص هامؤلفههدف از پژوهش حاضر شناسایی  نی؛ بنابرااندپرداخته

 هامؤلفهبندی اجتماعی و در نهایت اولویت هایبازاریابی استراتژیک رسانه

  .باشدمی

ژوهش از نظر شیوه گردآوری و رویکرد پهدف کاربردی  نظرپژوهش حاضر از روش: 

بخش کیفی، راهبرد گروه کانونی و در روش پژوهش در . باشدها آمیخته میداده

در مرحله اول پژوهش، . باشدتفسیری می - یساختار سازیمدل، بخش کمی

ر اجتماعی علاوه ب هایهای بازاریابی استراتژیک رسانهشناسایی مولفه منظوربه

نفر از خبرگان بهره ز روش گروه کانونی متشکل از شش مرور ادبیات پژوهش ا

یری تفس - یساختار سازیمدلگرفته شده است. در مرحله دوم، با استفاده از روش 

اجتماعی مورد تحلیل قرار  هایبازاریابی استراتژیک رسانه هایروابط بین مولفه

  نظرانصاحب ،پژوهشمرحله  هر دوجامعه آماری  شدند. بندیگرفت و اولویت

 . باشداجتماعی می هایرسانه حوزةدر  بازاریابی 

 هاینتایج پژوهش حاکی از آن است که مدل بازاریابی استراتژیک رسانهیافته ها: 

 راستاییهمو  حاکمیت، قلمرو، بستر، ندیفراشامل  مؤلفهاجتماعی دربرگیرنده پنج 

باشد که بعد بستر مدل پیشنهادی دارای چهار سطح می .باشداستراتژیک می

ی گذارد و دیگر ابعاد سطوح بالایمی ریتأثمبنای مدل است و بر کلیه ابعاد  عنوانبه

 دهند. مدل را تشکیل می

استراتژیک مدل ای از ابعاد و مولفه های نتیجه گیری: در این پژوهش مجموعه

 تا درک جامعی اندشدهرسانه های اجتماعی شناسایی و از نظر اهمیت سطح بندی 

 یگذارهیسرمارشد  بهباتوجهی این رویکرد نوین بازاریابی فراهم سازد. ریبکار گاز 

اصول راهنمای  عنوانبهپژوهش  یهاافتهیتوانند از می وکارهاکسبدر این حوزه، 

 استفاده کنند.  رسانه های اجتماعیاستراتژیک بازاریابی  یزیربرنامه
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 قدمهم
تدا در اب ،کنندیم ایفا وکارهاکسبنقش بسزایی در تحول دیجیتال که امروزه اجتماعی  هایرسانه

 منظوربه مرورزمانبهو  گرفتندقرار می مورداستفادهبرندها  با رابطه دراطلاعاتی  کردنفراهم منظوربه
بازاریابی از جمله بهبود تعامل مشتریان، ارتباط با مشتریان و کسب  یهایاستراتژتحقق اهداف و 

محبوبیت . (1416و همکاران،  1)دوایودی شوندیم بکار گرفتهآنها  با دررابطهکاربردی  یهانشیب

جامی )اطلاعات  دیجیتال جهت انتشارکانال یک  عنوانبه وکارهاکسبدر اجتماعی  هایرسانهفزاینده 
 عبدالله)ال ارتقای ارزش ویژه برند (، 1416، 3، فراکاستورو، گابریلسون و پولینز1414، 2پور و طاهری

، و جاویدی جعفری )جامی پور و روزبهبه اطلاعات  انیمشترامکان دسترسی ، (1414 ،4و همکاران
 شیافزاروبهد، ایجاد ارتباط نزدیک با مشتری و در نهایت وفاداری مشتریان جذب مشتریان جدی(، 6446

رف ص کنندگاناستفادهاز  ران اینترنت راقش کارب، نهااین رسانه. (1414، 5)چن ودیویسون و او است
از  بسیاری. (1461، 6)بنتواس، رسیوس و بک ران فعال اطلاعات تغییر داده استاطلاعات به همکا

صویر بهبود تبیلبوردی اثربخش جهت افزایش آگاهی از برند و  عنوانبهاجتماعی  هایاز رسانه هاشرکت
)تجویدی امدانجونیک و افزایش قصد خرید میالکتر دهانبهدهانکه به بازاریابی  کنندبرند استفاده می

  (.1416و کریمی، 
شده است  بینیاست که پیش بودهدلار میلیارد  14106حدود  1413 تبلیغات رسانه اجتماعی در سال

سالیانه را تا سال  %3021میلیارد دلار برسد که نرخ رشد سالیانه  15502 به 1412 این رقم در سال
بازاریابی رسانه  در حوزه گذاریبه سرمایه وکارهاکسبایش گر دهندهکه نشانخواهد داشت  1412

های دیجیتال رسانه کارگیریبهدهد که تحقیقات نشان می. (1413)استاتیستا،  باشداجتماعی می
فراکاستورو، گابریلسون و ) دهددرصد کاهش می 14تا  44یان را به مشتر رسانیهای خدمتهزینه

ه ب و تحلیل آن اجتماعی هایهای مشتریان در رسانهبوهی از دادهدسترسی به حجم ان. (1416پولینز، 
به همین . (1414، 7و هرناندز د)جاکوبسن، گروز انجامدربردی و استراتژیک برای میکا بینشایجاد 

قرار بازاریابی  هایبرنامهاولویت در  را اجتماعی هایرسانه کارگیریبه هاشرکتبسیاری از در منظور، 
، 10مهدیرجی، جامی پور و حسین زاده و 1461، 9، مانگو و کاسیا1461، 8)چوی و تونیدادند

1416  .)  
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 ی، کانالاز برند یآگاه جادیا ،انیمشتر تیاز حما توانندیم یاجتماع یهااز رسانه گیریبهرهبا  ابانیبازار 
و  گاهیبرند و بهبود جا ژهیارتقا ارزش و ها،نیبالا از کمپ یبانیپشت ان،یجهت ارائه خدمات به مشتر

 یابیبازار کارگیریبه (.1461و همکاران،  1)والوس مند شوندبهره کپارچهی یابیبازار یهابرنامه
(. 1462، 2)تافسی و وین انجامدیم یابیبه بهبود عملکرد بازار کیاستراتژ کردیبا رو یاجتماع یهارسانه
ت که به اس یو اقدامات ماتیمستلزم تصم یرسانه اجتماع یابیبازار یسازادهیپ ک،یاستراتژ دگاهیاز د

موجود   قاتیتحق(. 1461، 3)فلیکس، راچنبل و هینریچ انجامدیحوزه م نیدر ا گذاریسرمایه یاثربخش
 روشاز جمله ف وکارهاکسبدر  یرسانه اجتماع یهابر کارکرد شتریب یرسانه اجتماع یابیدر حوزه بازار

، 5تورو)فبریان برند یبرند و وفادار ریتصو ارتقایاز برند،  یآگاه شیافزا (1413، 4)لیادلی، سوتگیو وورلق
های اجتماعی بر یا تاثیر بازاریابی رسانهو  (1411، 6)لیم و رسول انیتعامل مشتر بهبود، (1414
 اند.پرداخته  (1460، 8)بنسون، هاند و هارتشورن کردلو عم( 1414، 7ترجی و کومار)چاوکارکسب
و خلق  اراستهمتا با اهداف بازاریابی  است یضروریک گزینه استراتژیک،  عنوانبهاجتماعی  هایرسانه

باید بیان کرد که بازاریابی (. 6300نماید )کلوشانی و همکاران،  ریپذامکانمزیت رقابتی پایدار را 
سطح  یاهبرنامهاز استراتژی کلی بازاریابی باشد و باید با  یازولهیااجتماعی نباید بخش  هایرسانه
مدیران  یهاتیحمامرتبط گردد. نگاه استراتژیک به بازاریابی رسانه اجتماعی جلب  وکارکسب ترکلان

استراتژی  وکارهاکسبدر بسیاری از  (.1411و همکاران،  9)زاهای کندیمارشد سازمان را نیز تسهیل 
 یترزرگباجتماعی را با تصویر  هایرسانهکجا و چگونه  دانندینمبازاریابی رسانه اجتماعی وجود ندارد و 

اجتماعی  هایرسانهتژیک به بازاریابی سازند. فقدان رویکردی استرا راستاهم شودیمکه در آن استفاده 
تحقیقات در این  رشدروبهروند  رغمیعل .(1416، 10)ایسلی به اتلاف زمان و هزینه منجر خواهد شد

در دستیابی به  سازی بازاریابی رسانه اجتماعیمدیران به پیاده یمندعلاقهحوزه و نیز افزایش 
 اندبه مطالعه این مفهوم پرداخته دیدگاه استراتژیک ازتحقیقات محدودی ، وکارکسب یهایاستراتژ

 یهافرصتاجتماعی  هایرسانه . (1416، 12لی، لاریمو و لرینو، 1461، 11آناندا، هرناندز و لامبرتی)
تعریف روشن یا چارچوب جامعی برای  وجودنیباا یدارند؛ ولبه همراه  هاشرکترا برای  یشماریب
ردی از بصیرتی کارب وجود ندارد تا وکارکسبکلان  یهایاستراتژاجتماعی با  هایرسانه یسازکپارچهی

                                                                                                                                               
1.  Valos 
2.  Tafesse & Wein 
3.  Felix,  Rauschnabel & Hinsch 

4.  Liadeli, Sotgiu & Verlegh 

5.  Febriyantoro 

6.  Lim & Rasul 

7.  Chatterjee & Kumar 

8.  Benson,  Hand & Hartshorne 

9.  Zahay 

10.  Iseli 

11.  Ananda, Hernández & Lamberti 

12.  Li, Larimo & Leonidou 
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 (.1416لی، لاریمو و لرینو، اجتماعی برای مدیران فراهم سازد ) هایرسانهنقش استراتژیک بازاریابی 
بررسی ها نشان می دهد که غالب تحقیقات بر تاکتیک ها و فعالیت های کوتاه مدت رسانه های 

تمرکز هستند و خلا دانشی در رابطه با چگونگی بکارگیری رسانه های اجتماعی به عنوان اجتماعی م
 (. 1416، 1)کارترایت، لیو و راداتس ابزار استراتژیک وجود دارد

 هایسانهربرای بازاریابی استراتژیک  یچارچوب فقدان ،اصلی پژوهش مسئلهتوضیحات فوق  بهباتوجه
 حوزهر داثربخش  گذاریسرمایهو  یریگمیتصمکه بتواند راهنمای عمل مدیران جهت  باشدیماجتماعی 

را  پژوهش یوال اصلس ؛ لذاو شکاف تئوریک در این حوزه را پر سازد بازاریابی رسانه اجتماعی باشد
یت و اهم کدامند؟ ومولفه های بازاریابی استراتژیک رسانه های اجتماعی مطرح کرد:  توانیم نگونهیا

است: در بخش  نییرو، هدف پژوهش حاضر در دو بخش قابل تب نیآنها چگونه است؟ از ا انیروابط م
 - های بازاریابی استراتژیک رسانه اجتماعی و در نهایت طراحی مدل ساختاریشناسایی مولفهاول 

 گرنییتبکه  دباشیمتفسیری بازاریابی استراتژیک رسانه اجتماعی با استفاده از رویکرد ساختاری تفسیری 
تا بینشی عمیقی را برای مدیران ارشد بازاریابی فراهم  باشدیم سطح بندی مولفه هااز روابط  یمناسب
   سازد.

 

 پژوهش پیشینه
 رسانه اجتماعی 

شی از ارتباطات دیجیتال به بخ یهایفناورموبایل و دیگر  یهاشنیکیاپلاجتماعی،  هایرسانهاینترنت، 
تعریف  .(1416)دوایودی و همکاران،  انددها نفر در سراسر جهان تبدیل شدهزندگی روزمره میلیار

پردازند بستگی دارد و دستیابی به یک های اجتماعی به دیدگاه  محققانی که به مطالعه آن میرسانه
مفهوم . (1461، 2گران، جامی پور و معینی)کار جامع در این زمینه دشوار است قبولقابلتعریف 

تعامل  یبه معنا متن نیدر ا ی، اجتماعباشدمیو رسانه  یاجتماع دوکلمهبر  مشتمل یاجتماع هایرسانه
 هاییها یا پلتفرمکانال هارسانهو  جامعه است کی یحت ایگروه  کی ایمنافع مشترک  یافراد دارا نیب

، 3)چاولا و چودک کنندیم فراهمشده توسط کاربر را  دیتول یو تبادل محتوا جادیهستند که امکان ا
 برای و افتهیتوسعه 1 وب در بستر که باشندمی نترنتیبر ا یمبتن یهابرنامه یرسانه اجتماع .(1416

نگ و )صدالو و بوات سازندیمبه طور تعاملی فراهم آن را  یگذاراشتراکبهتولید محتوا و  امکانکاربران 
اند تا ایجاد کرده همههای زیادی را برای ها فرصتاین برنامه (5،1461، بواتنگ1416، 4کوسیبا

ادل تعاملی تب بسترهایهای خود را در ها را به اشتراک بگذارند و ایدهایجاد کنند، آن شخصی محتوای
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2.  Kargaran, Pour & Moeini 

3.  Chawla & Chodak 
4.  Sedalo, Boateng & Kosiba 
5.  Boateng 
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 یهاچت(، انجمن یتلگرام و و ن،ی، لااپواتس) یشبکه اجتماع یهاتیسا(. 1461، 1)وینرین کنند
 نینلاآ یها و گفتگوهابلاگ، اسپات( و انجمن تر،ییها )تو(، بلاگمئوی، وتاککیت ،وبیوتیمحتوا )

  (1416، 2)حنفی زاده، شفیع و بوهلین شوندیم بردهنام یاجتماع یهاانواع رسانه عنوانبه
 

 بازاریابی رسانه اجتماعی
 محققان، بینوکارها در بر کسب یاجتماع یهارسانه ریبه تأث یتوجهعلاقه قابل ریاخ یهادر سال

 یهاروش. (1416، 3)سوریانی، فوضی ونورهادی به وجود آمده است هاسازمان انریو مد گذاراناستیس
مجبور  ترییتو و وبیوتی بوک،سیف مانند نیشبکه آنلا یهاتیو سا نترنتیبا ظهور ا یابیارتباطات بازار

 یابیکانال بازار نیتربه مهم یاجتماع یهارسانه کهیطور ؛ (1414و همکاران، 4)لین اندشده رییبه تغ
  (.  1416، 5یرجیمهد )جامی پور و حسین زاده و است شده لیتبد تالیجید

و  ادجیا یبرا یرسانه اجتماعهای افزارها و نرمکانال ها،یفناورکاربرد به  یاجتماع یهارسانه یابیبازار
 داردتعاملی به مشتریان اشاره  یرسانخدمتارزش و  ارائهحفظ ارتباطات بازاریابی، 

 یبه معنا یاجتماع یهارسانه یابیاصطلاح بازار(. 1414، 6انجامد )جاکوبسن، گروزد و هرناندزمی
ها، یکیو ن،یجوامع آنلا ،یاجتماع یهااز جمله شبکه ،یاجتماع یهارسانه یهااستفاده از پلتفرم

و  یعمومروابطفروش،  ،یابیبازار یابر نگیکروبلاگیم یهاتیمحتوا و سا یگذاراشتراک هایپلتفرم
 هایرسانهبازاریابی   (.  1416یرجی، مهد)جامی پور و حسین زاده و  است کنندهمصرفارائه خدمات به 

د با هم ارتباط برقرار کنن تعاملی و دوسویه هایروشسازند به ها و مشتریان را قادر میشرکت اجتماعی
های اجتماعی رسانه تولید شده در هایداده افزایشو از طرف دیگر،  پذیر نبودامکان درگذشتهکه 

 آورند و در نهایت به دستمشتریان و رقبا  بادررابطهتا بصیرت کاربردی  سازدیمرا قادر ها شرکت
 یاجتماع یهارسانه (.7،1416)لی و لامیرو و لئونیدو هبود بخشندوکار بگیری را در کسبتصمیم

ارزش،  جادیا ،یمشتر تیکنند که منجر به بهبود رضا جادیها ارا در شرکت یمثبت راتییتوانند تغیم
 دیجد انیتردانش، بهبود درک اعتبار شرکت، جذب مش جادیا ،انیمشترروابط با  جادیفروش، ا شیافزا

 .(1416)دوایودی و همکاران،  شود یو بهبود تعامل با نام تجار
 های اجتماعیو بازاریابی استراتژیک رسانه بازاریابی استراتژیک

 وردتوجهمای فزایندهبه طور   حوزه بازاریابیمطالعات از  رشتهیک  عنوانبهیابی استراتژیک ازاربامروزه 
 عنوانبه توانمیبازاریابی استراتژیک را . (8،1461)فروزن و تیخانن محققان و مدیران قرار گرفته است

                                                                                                                                               
1.  Vinerean 
2.  Hanafizadeh, Shafia & Bohlin 
3.  Suryani, Fauzi & Nurhadi 
4.  Line 
5.  Jami Pour, Hosseinzadeh & Mahdiraji 
6.  Jacobson,  Gruzd & Hernández 
7.  Li, Larimo & Leonidou 
8.  Frosen & Tikkanen 
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و  مزیت رقابتیانداز بلندمدت شرکت برای کسب بر چشم که تعریف کرد گرا نفعیذیک مفهوم 
 (. 1464)جاکولا و همکاران،  است متمرکزاز طریق نوآوری  افزودهارزش

عوامل  لیحلوتهیتجزرقابت در بازار،  شناسایی ضروری شامل فرایندیک  عنوانبهبازاریابی استراتژیک 
ها در شناسایی که به شرکت شودو واحدهای تجاری معرفی می وکارکسببر  مؤثرمحیطی و تجاری 

، آروستامیان و 1،1466)سوایمکند بینی روندهای آینده کمک میهای خود و پیشفرصتتهدیدها و 
 وکارسبکبازاریابی استراتژیک شناسایی یک یا چند مزیت رقابتی پایدار تمرکز  .(1416، 2التج و نصیر

 .باشدها میبرداری از آنکند و تخصیص منابع برای بهرهها خدمت میدر بازارهایی است که به آن
، مندابطهرتبلیغات، بازاریابی هدفمند، بازاریابی  بازاریابی استراتژیک مانند درفی رویکردهای مختل

 ، بازاریابی اینترنتی، بازاریابی معاملاتی، بازاریابی متنوع وجود دارددهانبهدهانبازاریابی مخفی، تبلیغات 
)آروستامیان و التج کند می کمکمحصولات و خدمات خود در بازار به سازمان در معرفی ها همه اینکه 

 (.1416و نصیر، 
های اجتماعی در مطالعات خود استفاده بازاریابی رسانههای محققان از اصطلاح استراتژیبرخی اگرچه 

 کارگیریبه رغمیعل .(1416)لی و لامیرو و لئونیدو ،کنون تعریف روشنی ارائه نشده است اند، اما تاکرده
، (1461، 3)افینگ و اسپیلهای اجتماعی از جمله استراتژی رسانهات مختلف برای این مفهوم اصطلاح

های اجتماعی و بازاریابی استراتژیک رسانه (1461و همکاران،  4)میکو بازاریابی آنلایناستراتژی 
های رسانه مختلفهای ویژگیها و قابلیت بیان شده تعاریفهنوز (. 1461، 5)فلیکس، راچنبل و هینریچ

لامیرو و  و )لیکنندغفلت میاستراتژیک گیرند یا از مسائل کلیدی بازاریابی اجتماعی را در نظر نمی
 با شرکتاهداف  یراستاسازهمتمرکز بازاریابی استراتژیک رسانه اجتماعی بر  . (1416لئونیدو ،

باشد که در برنامه استراتژیک بازاریابی رسانه اجتماعی تعریف می یاجتماع یهاسانههای آن در رفعالیت
 (.1416، 6)مارچند، هنینگتورا و فلمینگ گرددو مستند می

ید ریزی هدفمند برای ایجاد محتوای تولفرایند برنامه عنوانبههای اجتماعی استراتژیک رسانهبازاریابی 
و  فردربهمنحصکاربردی اینترنتی برای ایجاد موقعیت رقابتی  یهابرنامهشده توسط کاربر در بستر 

بازاریابی  هایاستراتژی( 1416لی و همکاران ) .(1461، 7)افینگ و اسپیل شده استارزشمند تعریف 
ه شامل ک کنندمی یبندگروهرسانه اجتماعی را در چهار دسته اصلی مطابق با سطح بلوغ استراتژیک 

استراتژی تجارت اجتماعی، استراتژی محتوا اجتماعی، استراتژی کنترل اجتماعی و استراتژی مدیریت 
های اجتماعی رسانه استفاده ازاز دیدگاه بازاریابی استراتژیک،  . باشدمیارتباط با مشتری اجتماعی 

له و تعامل با به مباددهد تا ها، بلکه به مشتریان نیز اجازه میبه شرکت تنهانهاست که  یندیفرامستلزم 

                                                                                                                                               
1.  Swaim 

2.  Arustamyan,  Al Taj & Nasir 
3.  Effing & Spil 
4.  Micu 
5.  Felix, Rauschnabel & Hinsch 

6.  Marchand,  Hennig  & Flemming 

7.  Effing & Spil 
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. هدف اصلی یک استراتژی رسانه اجتماعی همسو (1416)لی و لامیرو و لئونیدو ، یکدیگر بپردازند
ها و ترسیم مسیری مناسب برای ی استراتژیک شرکتهای اجتماعی با اهداف بازاریابکردن رسانه

شامل  یاجتماعی هارسانه یاستراتژ کی ن،یبنابرا (.1462)تافسی و وین،  دستیابی به آن اهداف است
 داررفپرطموتور جستجو، موضوعات  یسازنهیبه یهاها، تلاشها، هشتگبرنامه کیاستراتژ یهاانتخاب
ورا و )مارچند، هنینگت است یمنف یهاامیمقابله با پ یبرا ییهااستیس نیمحتوا و همچن یابیو بازار

گیر در منظورهاجتماعی ب هایرسانهرغم افزایش اقبال بازاریابان به استفاده از علی (.1416، 1فلمینگ
)لی،  اندبکار گرفتهاجتماعی را با رویکردی استراتژیک  هایرسانهمحدودی  هایشرکتکردن مشتریان، 

 (. 1416لاریمو و لئونیدو، 

 پیشینه تجربی
 های اجتماعی و به طور خاص بازاریابی استراتژیکدر این بخش به بررسی پیشینه حوزه بازاریابی رسانه

 . (6)جدول  های اجتماعی و نقد ادبیات این حوزه پرداخته شده استرسانه

 

 )منبع: پژوهش حاضر( مطالعات مرتبط با ادبیات موضوع .6جدول 

 نتایج موضوع محققین

جامی پور و حسین 
 مهدیرجیزاده و 

(2021) 

 موفقیت عوامل ارزیابی و بررسی
 هایرسانه بازاریابی استراتژی
 چند چارچوب یک: اجتماعی

 چندمعیاره بعدی

 عملکرد ارزیابی محتوا، فناوری، ،فرایند استراتژی، شامل اصلی معیار شش نهایی، چارچوب در
 تماعیاج هایرسانه بازاریابی استراتژی توسعه در موفقیت عامل ترینمهم عنوانبه افراد و

 .بیان شده است

لی و همکاران 
(1416) 

 هایاستراتژی بازاریابی رسانه
سازی، اجتماعی: تعریف، مفهوم

ور سنجی و دستبندی، اعتبارطبقه
 کارآینده

ابی آمیز بازاریمدیریتی مفید را برای اجرای موفقیتهای این پژوهش فهرستی از توصیه
استراتژی ) های اجتماعی  شاملهای بازاریابی رسانهبلوغ استراتژی بهباتوجهرسانه اجتماعی 

تجارت اجتماعی، استراتژی محتوای اجتماعی، استراتژی نظارت اجتماعی و استراتژی 
 .دهداجتماعی( ارائه می مدیریت ارتباط با مشتری

کارترایت، لیو و 
   (2021) رادات

استفاده استراتژیک از بازاریابی 
رسانه اجتماعی در بازاریابی بنگاه 

 با بنگاه

ارکنان یکپارچه، تعامل ک استفاده استراتژیک از رسانه اجتماعی در تسهیل فروش، ارتباطات 
می باشد که مبنایی برای استفاده استراتژیک از رسانه های اجتماعی بجای استفاده تاکتیکی 

 فراهم می سازد.

 تافسی و وین

(1462) 

سازی  استراتژیک پیاده  
های اجتماعی: بازاریابی رسانه

 یک ارزیابی تجربی

ا بر آن ر ریو تأث کنداجتماعی را عملیاتی میهای سازی رسانهاین مطالعه ساختار پیاده
های اجتماعی و عملکرد بازاریابی آزمایش جدا در عملکرد رسانه صورتبهعملکرد شرکت 

های سازی رسانهبه جز بعد حضور فعال پیاده ابعاد دهد که همهنتایج نشان می کند.می
دهد نتایج همچنین نشان میهای اجتماعی رابطه مثبت دارند. اجتماعی با عملکرد رسانه

 که بین عملکرد رسانه اجتماعی و عملکرد بازاریابی رابطه مثبت وجود دارد.

                                                                                                                                               
1 Marchand, Hennig-Thurau & Flemming 
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اهمیت بازاریابی استراتژیک  (1461)1واینرین
های اجتماعیرسانه  

های اجتماعی برای های استراتژیک بازاریابی رسانههدف این مقاله بررسی فرصت
سازی و تعریف جامع از بازاریابی با ارائه یک مفهومباشد، این تحقیق ها میسازمان

های اجتماعی، نقش آن را در تبلیغات، مدیریت ارتباط با مشتری و تبلیغات دهان  به رسانه
 کند.دهان بیان می

فلیکس، راچنبل و 
(1461) هینریچ  

های عناصر بازاریابی رسانه
اجتماعی استراتژیک: یک 

 چارچوب جامع

های اجتماعی در سطح استراتژیک شناسایی چهار بعد کلی بازاریابی رسانهدر این پژوهش 
 باشد.های اجتماعی میبازاریابی رسانه حاکمیتشد که شامل دامنه، فرهنگ، ساختار، 

آناندا، هرناندز و 
  لامبرتی

 (1461)  

چارچوب جامع اقدامات 
ای هاستراتژیک بازاریابی رسانه

 اجتماعی

های دهد که اقدامات استراتژیک بازاریابی رسانهچارچوب جامع را ارائه می این مطالعه یک 
 دادنوشگکند، این اقدامات شامل نمایندگی، تعامل و بندی و شناسایی میاجتماعی را طبقه

 باشد.می

 اشلی وتوتن2، 
(1461)   

های خلاق در بازاریابی استراتژی
های اجتماعی: مطالعه رسانه

محتوای اجتماعی اکتشافی از 
 کنندهها و تعامل مصرفمارک

های خلاق بازاریابی رسانه اجتماعی در سه دسته استراتژی پیام، در این پژوهش استراتژی
 شدند یبنددستهترویج فروش و محتوای تولید شده توسط کاربر 

 3 بکوگلوو انایلی
(1461) 

رویکرد استراتژیک در بازاریابی 
های اجتماعی و یک رسانه

مطالعه در مورد موارد موفقیت 
 بوکسیف

ها باهدف انتقال اطلاعات جدید است، کمپین %55دهد که های پژوهش نشان مییافته
از  %14که باشد. درحالیمانده باهدف یادآوری نام تجاری میباقی %45که درحالی
های تلفن ن، مطبوعات و برنامههای آفلاین مانند تلویزیودر پلتفرم بوکسیفهای کمپین

 اجرا شد.  بوکسیف، به مقدار زیادی فقط در همراه پشتیبانی 

لاجرسون و 
 (1464)4گراندن

های اجتماعی در بازاریابی رسانه
 صنعت سلامتی

، بعد ریتمدی بعد شامل های اجتماعیهای بازاریابی رسانهدهنده چهار بعد فعالیتنتایج نشان
 .باشدمی محتوا،  بعد اثررسانه، بعد 

مطالعات  بیشتر کهتوان گفت میهای اجتماعی مطالعات انجام شده در زمینه بازاریابی رسانه بررسیبا 
دن لاجرسون و گرانبه شناسایی فعالیت های بازاریابی رسانه های اجتماعی )در این زمینه   انجام شده

، 5)ساونی و آهوجا محرکه های بازاریابی رسانه های اجتماعی (1461، آناندا، هرناندز و لامبرتی، 1464
،  مهدیرجیجامی پور و حسین زاده و (، عوامل حیاتی موفقیت )1411ساونی و آهوجا ، ) (1411
 و فرصت های استراتژیک( 1464و همکاران،  6ل)داهنی پذیرش بازاریابی رسانه اجتماعی(، 1416

 ت گرفتهصور تحقیقاتمعدود باشد و در بستر بازاریابی استراتژیک می می باشند و  (1461)وینرمن، 
بیشتر بر اهمیت اتخاذ رویکردی استراتژیک در بازاریابی رسانه اجتماعی تاکید با رویکردی استراتژیک 

تماعی بکارگیری رسانه های اجاستراتژیک محدود و اقدامات  شناسایی مولفه هابه داشته اند و برخی نیز 

                                                                                                                                               
1.  Vinerean 

2.  Ashley & Tuten 
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 عمدتاًدر این حوزه  تحقیقات موجود (. 1416، 1)کارترایت، لیو و راداتسزاریابی پرداخته انددر با
و محور های کلانی برای بازاریابی استراتژیک رسانه  (1461، 2و هینریچس، راچنبل )فلیک دانیمفهوم

 و های اجتماعی مطرح کرده اند که فاقد اقداماتی در راستایی تحقق محورهای استراتژیک می باشند
. از سازدبررسی ها نیاز به درک ابعاد چندگانه مفهوم بازاریابی استراتژیک رسانه اجتماعی را آشکار می

انه زاریابی رسکمتر به اولویت بندی و سطح بندی مولفه های باگذشته طرف دیگر، در پژوهش های 
با توسعه مدل ساختاری  هدف پژوهش حاضر پر کردن شکاف ادبیات لذا،پرداخته شده است؛ اجتماعی 

سازی هباشد تا به مدیران بازاریابی دیجیتال در پیادمی تفسیری بازاریابی استراتژیک رسانه های اجتماعی
 نوین بازاریابی رسانه اجتماعی با رویکردی استراتژیک یاری رساند.ابتکارات 

 پژوهش شناسیروش
اشد. بمی( یکم - یفی)کها آمیخته شیوه گردآوری داده بر اساسپژوهش حاضر از نوع هدف کاربردی و 

لاوه ع ،های اجتماعیهای بازاریابی استراتژیک رسانهمولفه ییشناسا منظوربهپژوهش،  مرحله اول در
 ی استراتژیکبازاریابو  بازاریابی استراتژیک رسانه اجتماعی ،بازاریابی رسانه اجتماعی حوزة اتیبر مرور ادب

مرحله  نیبهره گرفته شد. در ا هامؤلفه یبندو دسته غنی تر کردن منظوربه یگروه کانونرویکرد از 
ا هفت پنج ت نیب یتعداد ،کانونیگروه  آلدهیاندازه ا و هدفمند بوده است. یقضاوت یریگروش نمونه

و تخصص در  یخبرگ یافراد دارا هیاول ییبعد از شناسا. (1446، 3)بلور و همکاران ذکر شده استنفر 
دعوت به شرکت در جلسه ، رسمی صورت، بهتماس تلفنی یا مراجعه حضوری از آنهاپژوهش، با  نهیزم

موافقت خود را برای مشارکت در پژوهش اعلام کردند. ها نفر از آن 1گروه کانونی شد و در نهایت 
ازاریابی ب ریزی استراتژیک بازاریابی،برنامه حوزه نظرانو صاحب انمتخصصمتشکل از  یروه کانونگ

 یبه کارتجرنیز در حوزه مربوطه و  دانشگاهی لاتیتحص یکه دارا بازاریابی رسانه اجتماعیو  دیجیتال
ق به تواف دنیجهت رس یضبط و مستندساز وهاگفتگاند. بوده یسال در حوزه مورد بررس 1 از شیب

 نانیها اطملیتحل یاز درست کنندهمشارکتها به گروه افتهیها صورت گرفت و با ارائه یخروج یبرا
  حاصل شد.

رسانه  های بازاریابی استراتژیک بازاریابیروابط بین مولفه تعیینبندی و اولویت منظوربهدر مرحله دوم، 
 یاهافتهی، در بخش که در ادامه ساختاری بهره گرفته شده است - یتفسیر سازیمدلاجتماعی از 

نفر  61 رندهیدربرگکه  در مرحله دوم خبرگاناجرایی آن آورده شده است.  یهاگام لیتفصبهپژوهش، 
معیار قضاوت در این مرحله، داشتن حداقل پنج  .اندشده گیری قضاوتی انتخاباند به روش نمونهبوده

 ریزی استراتژیک بازاریابیسال تجربه کاری در حوزه بازاریابی رسانه اجتماعی و به طور خاص برنامه
حداقل پنج سال سابقه تدریس و پژوهش در حوزه  دارابودندیجیتال و بازاریابی رسانه اجتماعی و 

یا  فیزیکی و حضوری و صورتبهاین مرحله از پژوهش،  یهانامهپرسش .تبازاریابی دیجیتال بوده اس

                                                                                                                                               
1.  Cartwright,  Liu  & Raddats 

2.  Felix,  Rauschnabel & Hinsch 

3 Bloor 
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نفر از  5نفر  61کنندگان ارسال گردید. از بین الکترونیکی از طریق ایمیل برای مشارکت صورتبه
که  دانشگاهینفر از افراد  2اند و مدیران بازاریابی دیجیتال و مدیران بازاریابی رسانه اجتماعی بوده

نفر دارای  0اند. تمامی افراد دارای سابقه بیش از پنج سال در حوزه مرتبط با پژوهش را دارا بوده
نفر مرد  2کنندگان اند. از بین مشارکتبوده کارشناسی ارشدنفر دارای تحصیلات  3تحصیلات دکترا و 

 اند.نفر زن بوده 4و 

 وهشهای پژیافته
ساختاری تفسیری بیان  سازیمدلهریک از مراحل رویکرد  اساس برهای پژوهش در این بخش، یافته

( نیز اشاره شده است در مرحله اول 1411و همکاران ) پوررجبکه در پژوهش  طورهمانشده است. 
 مرتبط با مسئله پژوهش شناسایی شوند.  هایشاخص ستیبایم

 هامؤلفهها و گام اول: شناسایی شاخص
و  اهمؤلفهبندی گیری از گروه کانونی به استخراج و دستهادبیات و بهرهبا مطالعه  مرحله اول، در

از  حاصل پیشنهادی چارچوب است. های بازاریابی استراتژیک رسانه اجتماعی پرداخته شدهشاخص
 گردیده است. ارائه 1مرحله اول پژوهش در جدول 

 ()منبع: پژوهش حاضر اجتماعیهای های بازاریابی استراتژیک رسانهابعاد و شاخص .1جدول 

                                                                                                                                               
1  0 Brooksbank 

2.  Vrontis, Kogetsidis & Stavrou 

3.  Barber & Wallace 

 برخی منابع مرتبط شاخص ابعاد
استخراج 

شده از 

گروه 

 کانونی

فرایند
 

بازار
ابی

 ی
استراتژ
ی

 ک
رسانه

ی
ها

 
اجتماع

 ی

 *  های اجتماعیبازاریابی رسانه بادررابطهآگاهی استراتژیک 

 های اجتماعیشناسایی اهداف بازاریابی رسانه
، بروکس (1462) تافسی و وین

 (1465و همکاران ) 1بانک
* 

 وجود فرایند مدون تدوین استراتژی بازاریابی رسانه اجتماعی
، ورونتیس، ( 1465)بروکس بانک 

 (1461) 2کوگتسیدیس و استاورو
* 

 هایی جهت اجرا استراتژی بازاریابی رسانه اجتماعیوجود رویه
باربر و   ،(1462)تافسی و وین 

 (1464) 3والاس
* 
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1.  Vrontis, Kogetsidis & Stavrou 

2.  Criado and Villodre 

3.  Varadarjan 

 سازی استراتژی بازاریابی رسانه اجتماعیمکانیزم کنترل پیادهوجود 
ورونتیس، ، (1465)بروکس بانک 

 (1461)  1کوگتسیدیس و استاورو

 

* 

بستر
 

بازار
ابی

 ی
استراتژ
ی

 ک
رسانه

ی
ها

 
اجتماع

 ی

 وجود کارکنان متخصص در حوزه رسانه اجتماعی
(، 1416)دوایودی و همکاران  

  مهدیرجیجامی پور و حسین زاده و 
(1416) 

* 

 ماعیهای اجتکارگیری بازاریابی رسانهپشتیبانی مدیریت ارشد از به
جامی  (،1416)دوایودی و همکاران  

  مهدیرجیپور و حسین زاده و 
(1416) 

* 

 * (1463)لیامابو و اتابانجو  ماعیهای اجتوجود زیرساخت تکنولوژیکی مناسب برای استفاده از رسانه

 های اجتماعیفرهنگ پذیرای رسانهوجود 
ورادارجان  ، (1466) 2کرایدو و ویلودر

(1465)  * 

 * (1466)کرایدو و ویلودر    های اجتماعیاهمیت رسانه بادررابطهآموزش مدیران ارشد بازاریابی 

 * (1416)دوایودی و همکاران  های اجتماعیکارگیری رسانهوجود رقبای فعال در حوزه به

های کارگیری رسانهبه بادررابطهپشتیبانی قوانین و مقررات دولتی 
 اجتماعی

ورادارجان  ، (1464) 3ورادارجان
(1465)  

* 

کارگیری رسانه هایی برای تحلیل روندهای نوظهور بهوجود مکانیزم
 اجتماعی در بازاریابی

 * 

ی 
قلمرو

 
بازار
ابی

 ی

استراتژ
ی

 ک

رسانه
¬

ی
ها

 

اجتماع
 ی

 *  های اجتماعیهای بازاریابی رسانهانتخاب فرصتتحلیل و  

 *  دار رسانه اجتماعیشناسایی و انتخاب تهدیدهای اولویت
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1.  Klang &  Nolin 

2. Dutta 
3.  Dong & Yang 

4.  Demek 

5.  Hinson, Twum, & Arhin 
6.  Gheorghe 
7.  Tiwana & Konsynski 

 های اجتماعیهای مناسب برای بازاریابی رسانهانتخاب کانال
کلانگ و ، (1462)ساربو و همکاران  

 (1464) 2، دوتا(1466) 1نولین
* 

 *   (1461) آناندا ،(1460) استالیدیس بازار هدف بازاریابی رسانه اجتماعی کردنمشخص

ت
حاکمی

 
بازار
ابی

 ی
استراتژ
ی

 ک
رسانه

ی
ها

 
اجتماع

 ی

های تعریف مکانیزمی برای اطمینان از تحویل ارزش تجاری رسانه
 اجتماعی

 * (1414) 3دنگ و یانگ

 اجتماعیهای بازاریابی رسانه بندی ریسکشناسایی و اولویت
 گئورگ، (1462)  و همکاران4دمک

(1466  ) 
* 

ه بندی شدهایی برای کاهش مخاطرات اولویتتعریف استراتژی

 های اجتماعیبازاریابی رسانه

  و همکاران دمک  ،(1466)قرق 

(1462)  
* 

های کارگیری رسانه اجتماعی در فعالیتتعیین استانداردهای به

 بازاریابی

  (  1411)   5آرهینهینسون، توآم و 

Hinson et al., 2022 

* 

وجود مکانیزمی برای اطمینان از مدیریت اثربخش منابع بازاریابی 

 هارسانه اجتماعی و تخصیص آن
 * (1466) 6قرق

 هایوجود معیارهای استاندارد ارزیابی عملکرد بازاریابی رسانه

 کنترل مستمر منظوربهاجتماعی 
 * (1466)  کرایدو و ویلودر

 * (1464) 7تایوانا و کنسینسکی در حوزه بازاریابی رسانه اجتماعی هاتیمسئولها و تعریف نقش

انه عملکرد بازاریابی رس بادررابطهدهی های گزارشتعریف مکانیزم

 اجتماعی
 * 
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امل شهای بازاریابی استراتژیک رسانه اجتماعی در پنج دسته مفهوم شود، مولفهکه مشاهده می طورهمان
های بازاریابی استراتژیک رسانه 2، بستریاجتماع هایرسانه کیاستراتژ یابیبازار فرایندهای مولفه

های بازاریابی استراتژیک رسانه حاکمیت، های اجتماعیبازاریابی استراتژیک رسانه 3قلمروی ،اجتماعی
 اند.بندی شدهاستراتژیک طبقه راستاییهم، اجتماعی

 ماتریس ساختاری خودتعاملیگام دوم: تشکیل  
تعداد متغیرهاست که به ترتیب در سطر و ستون ابتدایی  اندازهبه (3)جدول  ابعاد ماتریس خودتعاملی

به  jو  jبه  X (i(، iمنجر به  j) A(، jمنجر به  i)V ینمادهابا  دودوبهشود. همچنین روابط آن نوشته می
i و )O  متغیر(i  بهj  مشخص می یریتأثهیچ )برای  یانامهپرسشبدین منظور،  .شودبر یکدیگر ندارند

 سازیمدلتکمیل گردید. منطق  نامهپرسش 61خبرگان برای بررسی روابط بین ابعاد فرستاده شد که 
 کند.ها عمل میهای ناپارامتریک و بر مبنای مد در فراوانیساختاری تفسیری منطبق بر روش

 

 )منبع: پژوهش حاضر( ماتریس ساختاری خودتعاملی .3جدول 

 راستاییهم حاکمیت قلمرو بستر فرایند ابعاد

 استراتژیک
                                                                                                                                               
1.  West 

2.  Context  

3.  Scope  

هم
راستایی
 

ک
استراتژی

 
 *  ابیریزی استراتژیک بازاریهای اجتماعی در برنامهتعیین نقش رسانه

 * (1465) 1وست های رسانه اجتماعی از الزامات بازاریابیپشتیبانی تکنولوژی

 *  (1463)  حاجی خانی و آزادی های رسانه اجتماعیوکار از قابلیتدرک کسب

 *  وکار از ارزش تجاری بازاریابی رسانه اجتماعیدرک کسب

 *  وکارهای اجتماعی و کسبدرک متقابل از محیط رسانه

 های اجتماعی در تدوینگیرندگان )مدیران( رسانهمشارکت فعال تصمیم
 استراتژی بازاریابی

 * 

انه گیرندگان رسهای استراتژیک بازاریابی توسط تصمیمدرک اولویت
 اجتماعی

 * 
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 یهاانهرس کیاستراتژ یابیبازار فرایند

 یاجتماع

 A V X V 

 یهاهرسان کیاستراتژ یابیبازار بستر

 یاجتماع

  V V V 

 یهاهرسان کیاستراتژ یابیبازار قلمروی

 یاجتماع

   A V 

 کیاستراتژ یابیبازار حاکمیت

 یاجتماع یهارسانه

    V 

      استراتژیک راستاییهم

 تشکیل ماتریس دستیابی و سازگار کردن آن: گام سوم  

( کیفر وص) یدوارزشماتریس دستیابی اولیه از تبدیل ماتریس خودتعاملی ساختاری به یک ماتریس 
و  6عدد  Xو  Vحروف  یجابهاست. برای استخراج ماتریس دستیابی اولیه، در هر سطر  آمدهدستبه
ماتریس دستیابی اولیه، باید  آمدندستبهشود. پس از عدد صفر جایگزین می Oو  Aحروف  یجابه

های متفاوتی از جمله رجوع به کمیته خبرگان، انجام دستی آن برقرار شود. روش یدرونسازگاری 
مندی از قوانین ریاضی )به توان رساندن ماتریس، طبق قاعده جبر بولی که در آن و بهره تاصلاحا

، در اساسنیبرااست( برای ایجاد سازگاری در ماتریس دستیابی اولیه رایج است.  6=6+6و  6=6*6
 شود.تحقیق حاضر از روش ریاضی استفاده شده که نتیجه در جدول زیر مشاهده می

 )منبع: پژوهش حاضر( ماتریس دستیابی نهایی )ماتریس سازگار شده( .4جدول 

. 4 قلمرو. 3 بستر. 1 فرایند. 6 ابعاد

 حاکمیت

 راستاییهم.5

 استراتژیک

 قدرت نفوذ

 یهارسانه کیاستراتژ یابیبازار فرایند. 6

 یاجتماع

6 4 6 6 6 4 

 5 6 6 6 6 6 یاجتماع یهارسانه کیاستراتژ یابیبازار بستر. 1

 یهارسانه کیاستراتژ یابیبازار قلمروی. 3

 یاجتماع

4 4 6 4 6 1 

 یاهرسانه کیاستراتژ یابیبازار حاکمیت. 4

 یاجتماع

6 4 6 6 6 4 

 6 6 4 4 4 4 استراتژیک راستاییهم. 5

  5 3 4 6 3 قدرت وابستگی
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 هامؤلفهگام چهارم: تعیین سطح اولویت 
هر متغیر، سطح و اولویت های  یبرا ازین شیو مجموعه پ یابیدست با استفاده از مجموعهدر این گام، 

مولفه  نیا قیه از طرمولفه هایی می شود کشامل  هر مولفه یابیمجموعه دست ابعاد تعیین می گردد.
 ازنیشیو مجموعه پ)مولفه هایی که در سطر مولفه مورد نظر یک می باشند(  درسی هابه آنمی توان 

)مولفه هایی که در ستون  دیرس مولفه نیبه ا توانمی هاآن قیکه از طر شودمولفه هایی می شامل 
. پس از شودیانجام م یابیدست سیکار با استفاده از ماتر نیا .مربوط به مولفه مورد نظر یک می باشند(

 ازین شیپ و یابیهر مؤلفه، عناصر مشترک در مجموعه دست یبرا ازنیشیو پ یابیمجموعه دست نییتع
شترک، و عناصر م یابیو دست ازین شیپ هایمجموعه نیی. پس از تعشوندیم ییشناسا فههر مؤل یبرا

را اثیرپذیری( )بیشترین تدر اولین جدول، متغیری بالاترین سطح . رسدیسطح متغیرها م نیینوبت به تع
ین یکسان باشد. پس از اینکه متغیر یا متغیرها تعی کاملاًکه مجموعه دستیابی و عناصر مشترک آن  دارد

عیین تا ت کار نیاگیرد، مانده، جدول بعدی شکل میشوند و با متغیرهای باقیشدند، از جدول حذف می
 یابد.سطح همه متغیرها ادامه می

 )منبع: پژوهش حاضر( هاتعیین سطح اولویت مولفه .5 جدول

 سطح مشترک نیازپیش دستیابی ابعاد

 یهارسانه کیاستراتژ یابیبازار فرایند

 یاجتماع

 سطح سوم 6،4 6،1،4 6،3،4،5

 یهارسانه کیاستراتژ یابیبازار بستر

 یاجتماع

 سطح چهارم 1 1 6،1،3،4،5

 یهارسانه کیاستراتژ یابیبازار قلمروی

 یاجتماع

 سطح دوم 3 6،1،3،4 3،5

 یهارسانه کیاستراتژ یابیبازار حاکمیت

 یاجتماع

 سطح سوم 6،4 6،1،4 6،3،4،5

 سطح اول 5 6،1،3،4،5 5 استراتژیک راستاییهم

 

 گام پنجم: ترسیم مدل
ها را با مدلی ترسیم کرد که در زیر توان آنها، میدر این گام، پس از تعیین اولویت و سطوح مؤلفه

ظر با در ن یریتفس یمدل ساختار ،مولفه هااز  کریبا توجه به سطوح هاست. در اینجا،  مشاهدهقابل
 یذارگ ریقرار دارند از تأث مدل یکه در سطوح بالا مولفه هایی. شودیرسم م هایرپذیتقالانگرفتن 

سطوح  مولفه هایبرگرفته از  شتریب مولفه ها نیداشت که ا انیتوان ب یدر واقع م ؛برخوردارند یکمتر
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عناصر  هیبر کل یشتریب راتیقرار داشته باشند تأث یتر نییدر سطوح پا مولفه هاتر هستند. هر چه  نییپا
  دارند. ستمیس

 

 

 

 

 

 

 

 

ژوهش )منبع: پ های اجتماعیهای بازاریابی استراتژیک رسانهمدل ساختاری تفسیری مولفه .1شکل 

 حاضر(

زیرا بر  مبنای مدل است، عنوانبهبعد بستر/زمینه بازاریابی استراتژیک رسانه اجتماعی  در مدل مذکور،
  ک در سطحبه طور مشتر حاکمیت. ابعاد فرایند و ردیگیم ریتأثو فقط از خود  گذاردیم ریتأثکلیه ابعاد 

. رندیگیم ریأثتو از بعد بستر/زمینه  رگذارندیتأثکه هردو بر ابعاد بالاتر  اندگرفتهجای  یرگذاریتأثبعدی 
. در باشدمی استراتژیک راستاییهمبر بعد بالایی،  رگذاریتأثخود و  ترنییپابعد قلمرو تحت نفوذ ابعاد 

منظور درک بهتر روابط،  ، به1. در شکل ردیگیم ریتأثاستراتژیک از تمامی ابعاد  راستاییهمنهایت بعد 
  تمثیل خانه بازاریابی استراتژیک رسانه های اجتماعی بهره گرفته شده است.از استعاره و 

 

 

 

 

 

 

 بستر

 حکمرانی فرایند

 قلمرو

 همراستایی استراتژیک
 سطح اول

 

 سطح دوم

 

 سطح سوم

 

 سطح چهارم
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 )منبع: پژوهش حاضر( . مدل کلی بازاریابی استراتژیک رسانه اجتماعی2شکل 

 MICMACگام ششم: تحلیل 
سازی ابعاد پیاده (، 3)شکل  MICMAC افزارنرماز خروجی  یوابستگ وقدرت نفوذ  بهباتوجه

 های اجتماعی در سه دسته جای گرفتند: بازاریابی استراتژیک رسانه
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 )منبع: پژوهش حاضر( نفوذ و وابستگی نمودار قدرت .3شکل 

ایر عوامل کمتری نسبت به س یریرپذیتأثکه قدرت نفوذ بیشتر و  باشندمیعواملی عوامل مستقل: 
بعد بستر بازاریابی استراتژیک رسانه اجتماعی در دسته عوامل مستقل یا  ،باشند. از بین ابعاددارا می

 گیرند. کلیدی جای می

در زمره عوامل پیوندی یا رابط جای گرفتند که دارای  حاکمیتدو بعد فرایند و  پیوندی:عوامل  
آنها متوسط  یریرپذیتأثرها بالا و این متغی یرگذاریتأثباشند. می قدرت نفوذ بالا و وابستگی متوسط

روژه را با پ توانند کلمدیریت نشوند می یدرستبهشوند که اگر عواملی شناخته می عنوانبهباشد و می
 شکست مواجه سازند.

عاد باشند که از بین ابکم می یرگذاریتأثاین عوامل دارای قدرت وابستگی بالا و  عوامل وابسته:
مل استراتژیک جز عوا راستاییهمو  قلمروهای اجتماعی بعد سازی بازاریابی استراتژیک رسانهپیاده

ارا استراتژیک بیشترین درجه وابستگی را به ابعاد دیگر د راستاییهم. در بین این ابعاد هستندوابسته 
 باشد. می

  یریگجهینتبحث و 
ه بازاریابی رسان کارگیریبهدر میان مشتریان، های اجتماعی رسانهگسترده  نفوذهای اخیر، در سال

 تتحولاهای اجتماعی های مدیران بازاریابی تبدیل کرده است. رسانهاجتماعی را به یکی از اولویت
 هایگذارهیسرما روزروزبهشرکت و مشتریان ایجاد کرده است و  و تعاملات ارتباطات نحوه در را مهمی

ابی سازی بازاریرویکردی استراتژیک در پیاده دارابودنیابد. به همین منظور، در این حوزه افزایش می
از آن است که  یپژوهش حاک جینتا .(2112)تافسه و وین، باشدرسانه اجتماعی ضرورتی آشکار می

 قلمرو

 زیاد                      وابستگی                               کم

   زیاد   

  

 قدرت نفوذ 

 

 کم 

 قلمرو

 حاکمیت
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 ،بسترامل ش مؤلفهپنج  رندهیدربرگ یاجتماع هایرسانه کیاستراتژ یابیبازار تفسیری - یمدل ساختار
چهار سطح  یمذکور دارا . مدل(3شکل ) باشدیم کیاستراتژ راستاییهمو  قلمرو ،حاکمیت، فرایند

تنها از خود  گذارد ومی ریتأثکلیه ابعاد دیگر بر  رایاست؛ زمدل  یمبنا عنوانبهکه بعد بستر  باشدیم
پذیرند، می ریأثتبستر  مؤلفهدر رتبه دوم مدل قرار گرفته و تنها از  حاکمیتو  فرایندپذیرد، ابعاد می ریتأث

 تر از خود قرار دارند.نفوذ ابعاد پایین ریتأثتحتبه ترتیب  ماندهیباق مؤلفهدو 
گفت که در راستای اثربخشی واحد بازاریابی رسانه  توانمیبا روابط بین متغیرهای مدل  طدر ارتبا

ای تغییر باورهنیروهای تخصصی و  نیتأمزیربنایی همچون  یهاگاماجتماعی در ابتدا مدیران باید 
جدید در بازاریابی بپردازند. تعریف فرایند بازاریابی استراتژیک رسانه  یهاروشکارکنان نسبت به ظهور 

اجتماعی گامی مهم در تعیین حدود فعالیت این واحد است که باید تعارض حداقلی با واحد بازاریابی 
 کردنیپکاین واحد در نظر بگیرید و  حاکمیتجدیدی برای  هایشاخصداشته باشد. مدیریت بایستی 

و رشد  یریگشکلدر فرایند  ییافزاهمو  راستاییهمیم برای آینده کافی نیست. لزوم قد هایشاخص
دنبال نیز به مقاوم همیشه در پی حفظ جایگاه خود و  یروهاین رایاست؛ زیک واحد نوپا ضروری 

در ادامه  در مورد  .باشندمیو موانع در رسیدن به اهداف خود  هاتعارضجهت بزرگ کردن  ییهابهانه
 پرداخته شده است:ها کاربردی برای شرکت شنهادهایپارائه بحث و ابعاد  به هریک 

شده  ییساابعاد شنا نیبعد در ب نیتردهنده آن است که مهمنشان قیتحق جی: نتانهیبعد بستر/زم
رفته و گ یبعد در سطح چهارم جا نی. اباشدیبستر م مؤلفه یاجتماع یهارسانه کیاستراتژ یابیبازار

و   دوایودی نچو ییهابعد در پژوهش نیا یهااز مولفه ی. برخباشدمیرا دارا  یرگذاریتأث نیشتریب
، (2112) و ادوان نوریم (،2112) و نوراهلان خانیعل (،2121) لدورهیو و ادویکر (،2121) همکاران

 و لدرر کیوکرین (،2113) و اتوبانجو ابامویا(، 2113) و زرفاس نکیل (، 2112ی و همکاران )تیماتک
 مطرح شده است.  (2112) وارادارجان (،2112)

 باشدیم یجتماعا یهارسانه کیاستراتژ یابیبازار یهااز مولفه گرید یکی زین فرایند مؤلفه: فرایند بعد
 یابیحوزه بازار درکه  ردیگیقرار م گرید مؤلفه 2 نیب تیطبق نظرات خبرگان در رتبه دوم اهمکه 

 یکی عنوانبه فرایندبعد ( 2121و همکاران ) پور یجام طبق پژوهش یاجتماع یهارسانه کیاستراتژ
 کیستراتژا یابیشده است و در حوزه بازار انیب یاجتماع یهارسانه یابیبازار یاستراتژ تیاز عوامل موفق

و همکاران  سیورونت (،2112)  و لدرر کیوکرین (،2112) بروکسبانک و همکارانی هاافتهیبا 
 ییخبرگان شناسا دگاهیاز د فرایندبخش  نیتر. مهماردد یهمخوان (2111) باربر و والس (، 2112)

 یماعاجت یهارسانه یابیبازار یسازادهیکنترل پ زمیو وجود مکان یاجتماع یهارسانه یابیاهداف بازار
ی ضرورتبازاریابی رسانه اجتماعی  نقش گفت آگاهی مدیران ارشد نسبت به توانمیبوده است. 
ابی ، اجرا و کنترل فرایند بازارییگذارهدفجهت اجرای بهتر  شودمیاز این توصیه  .باشدمیانکارناپذیر 

 د. کسب نماین مدتکوتاهآموزشی  یهادورهاستراتژیک رسانه اجتماعی، مدیران آگاهی لازم را از طریق 
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ز ا نانیجهت اطم ییسازوکارها یبه معن یاطلاعات یهاستمیدر حوزه س حاکمیت :حاکمیت بعد
 یاجتماع یهاهرسان یابیبازار تیریبه نحوه مد مؤلفه نیاست. ا یکیدر ابتکارات تکنولوژ هایگذارهیسرما

 یبایدر بازار ممه یهااز مولفه یکی حاکمیت دهدیپژوهش حاضر نشان م جیدر شرکت اشاره دارد. نتا
 مؤلفه نیا تیبه اهم (2112و همکاران ) کسیفل قاتیاست و در تحق یاجتماع یهارسانه کیاستراتژ
 اشاره شده است.  یاجتماع یهارسانه کیاستراتژ یابیدر بازار

 یابیبعد در بازار نیا تیخود به اهم قاتی( در تحق2112) نشیرائوچنابل و ه کس،ی:  فلقلمرو بعد
رگان از نظر خب مؤلفه نیا تیاهم که در این پژوهش نیز انداشاره نموده یاجتماع یهارسانه کیاستراتژ
 مورد تاکید قرار گرفته است. یاجتماع یهارسانه کیاستراتژ یابیدر بازار

 یهاولفهاز م یکی کیاستراتژ ییراستاهم مؤلفه: در پژوهش حاضر کیاستراتژ ییراستاهم بعد
 یابیازارکه در حوزه ب باشدیخبرگان م دگاهیاز د یاجتماع یهارسانه یابیبازار کیاستراتژ یابیمهم بازار

 ادویکر پژوهش بادر حوزه رسانه  یطورکلبهبه آن پرداخته نشده است و  یاجتماع یهارسانه کیاستراتژ
 رز،یگوت (،2112) و لوفتمن یانوسکیاسلدگ قاتیاطلاعات با تحق یو در حوزه فناور (2121) لدورهیو و

( 2112) گارتلن و شانکس (،2113) یو آزاد یخانیحاج (،2112) وست (،2112) اوروزکو و سرانو
 دارد. یهمخوان (2112) و لدرر کیوکرین و

 کاربردهای مدیریتی و تئوریک پژوهش

مطالعه ای کمتر کرد: اول( تاکنون  انیب نیمقاله را چن نیا یهاییدانش افزا توانیبه طور خلاصه م  
در حوزه پژوهش با رویکردی استراتژیک به ارائه مدل بازاریابی استراتژیک رسانه های اجتماعی پرداخته 
است که تاکید بر اهمیت نگاه استراتژیک به چنین رویکردهای نوظهوری داشته اند. در بین تحقیقات 

ک لیت های بازاریابی استراتژیصورت گرفته به ندرت دیده می شود که مدل جامعی حاوی مولفه ها و فعا
رسانه های اجتماعی با رویکردی کل نگرانه ارائه شود که یکی از مهمترین دانش افزایی های پژوهش 

وم( د حاضر توسعه مدلی جامع و نوین از مولفه های بازاریابی استراتژیک رسانه های اجتماعی می باشد.
ه ابی استراتژیک رسانه های اجتماعی نادیده گرفته شددر مطالعات گذشته تاثیر و تاثر مولفه های بازاری

است که در این پژوهش با بهره گیری از روش مدلسازی ساختاری تفسیری بینش جدیدی در خصوص 
تاثیرگذاری و تاثیرپذیری هریک از مفاهیم ایجاد شده است که در ادبیات پیشین مورد غفلت واقع شده 

نه های اجتماعی بر نقش آفرینی استراتژیک این فناوری های در اکثر مطالعات حوزه رساسوم(  بود.
نوظهور در جهت کسب مزیت رقابتی تاکید شده است و چگونگی تحقیق اهداف استراتژیک و 
همسوسازی این فناوری ها با جهت گیری های کلان سازمان مورد غفلت واقع شده است که در این 

 . پژوهش به آن پرداخته شده است
پیشنهادات زیر ارائه  1.2ها جهت کسب هوشمندی رقابتی های پژوهش به شرکتیافتهبا توجه به 

از آنجا که بعد بستر یا زمینه در سطح چهارم مدل ساختاری تفسیری جای گرفته و بیشترین شود: می
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یابی رکه به سمت ایجاد و یا تقویت واحد بازا شودیمتاثیرگذاری را دارا می باشد به مدیران ارشد پیشنهاد 

 بهوجهباتبدانند. از طرف دیگر،  ریناپذاجتنابرسانه اجتماعی خود پیش روند و ضرورت این موضوع را 

ت ی برای جذب و نگهداشاژهیوبرنامه  شودیمافزایش تقاضای نیرو جهت فعالیت در این واحد، توصیه 

ل وجود ینده در این واحد به دلییی نیرو در آجاجابهشود ی مینیبشیپنیرو در این حوزه داشته باشند که 

ود با شهای با منابع مالی محدود پیشنهاد میی شغلی زیاد، بالا باشد. در نهایت به شرکتهافرصت

ی اندازاهرکمتری نسبت به  نةیهز رایز ند؛ینماهای فعال در حوزه بازاریابی اجتماعی قرارداد منعقد شرکت

شود واحد بازاریابی رسانه های بزرگ پیشنهاد میرکتمستقل این واحد توسط شرکت را دارد. به ش

ژیک بعد فرایند بازاریابی استراتطبق یافته های پژوهش،  تقویت نمایند. شیازپشیباجتماعی خود را 

رسانه های اجتماعی همانند بعد حاکمیت بازاریابی استراتژیک رسانه های اجتماعی در سطح سوم جای 

ای اجتماعی هی از فرایند بازاریابی استراتژیک رسانهالگوبردارها پیشنهاد گرفته است. لذا، به شرکت

 سکیرکمکه روشی مطمئن و  گرددیمخود  کاروکسبی آن بر اساس سازیشخصهای موفق و شرکت

در  باشد.ی بازاریابی رسانه اجتماعی میسازادهیپ منظوربههای کوچک( شرکت )مخصوصاًها شرکت

شود خصوص ارتقا قابلیت حاکمیت بازاریابی استراتژیک رسانه اجتماعی نیز به مدیران ارشد توصیه می

اریابی رسانه اجتماعی استفاده نماید. در تخصیص منابع و متخصص جهت مدیریت باز بانفوذاز فردی 

اید ی سریع بریگجهینتبودن این حوزه و عدم انتظار  دارندهیآهای اجتماعی، به واحد بازاریابی رسانه

مدیران باشد. در نهایت، ضرورت بازنگری مستمر و منظم در حاکمیت بازاریابی استراتژیک  موردتوجه

های اجتماعی اهمیت بسزایی دارد که مدیران باید سرعت تغییرات در رسانه بهباتوجهرسانه اجتماعی 

بعد قلمرو در سطح دوم در اولویت بندی قرار دارد که جهت بهبود  ی خود قرار دهند.هابرنامهآن را در 

ا کز خود رکه در ابتدا تمر شودیموضعیت این مولفه بازاریابی استراتژیک رسانه های اجتماعی پیشنهاد 

بر یک بخش از بازار داشته باشند و پس از کسب تجربه، به گسترش فعالیت واحد بازاریابی رسانه 

ی رسانه ی بازاریابهاتیفعالشود تا به شناسایی ها پیشنهاد میاجتماعی بپردازند. همچنین به شرکت

در موفقیت  کلیدی یبپردازند؛ چراکه امری شده گذارهدفاجتماعی رقبا در آن بخش از بازار که 

در نهایت بعد همراستایی استراتژیک در مدل پیشنهادی  باشد.استراتژیک بازاریابی رسانه اجتماعی می

 دگاهیمؤلفه از د نیا تیبه اهمباتوجهبیشترین تاثیرپذیری را دارا می باشد و در سطح اول قرار دارد. 

 شنهادیها پبه شرکت کیاستراتژ ییراستاهم تیجهت بهبود قابل توانیکه م یخبرگان، از جمله اقدامات

وع ن بهباتوجهروی شرکت ی پیشهاچالشو  هافرصتمطالعه جامع جهت شناسایی  از کرد عبارتند
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