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Abstract 
The main purpose of this research is to develop a native model of social 
media marketing for online stores, so the current research is in the scope of 
developmental research. The statistical population of this research included 
10 marketing experts and university professors who were selected 
purposefully and non-randomly, based on reaching theoretical saturation. A 
semi-structured interview was used to collect data. The data obtained from 
the interview was done in three stages of open coding, central coding and 
selective coding through database theory. Max QDA version 20 software 
was used for data analysis. From all the indicators obtained from the 
qualitative analysis of 10 interviews, 11 categories and 52 indicators have 
been used to formulate the native model of social media marketing of 
online stores. The result of data analysis has been presenting a paradigmatic 
model including six components of causal conditions (information and 
communication technology, time management and cost management), 
background conditions (infrastructure of online stores), intervening 
conditions (sanctions and economic problems, and risk management), 
strategies (use of expert manpower and the use of influencers), the central 
phenomenon (social media marketing), and consequences (sustainability in 
the use of social networks, special value of the brand). A number of 
indicators were also identified for each of the identified main categories. 
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Extended Abstract 
Introduction 
The most important event that happened after the development of social networks in the 
world is a topic called business in social networks, which has many advantages from the 
point of view of both commercial companies and customers (Iacovou, 2021). Social 
business has a structure based on social networks, where each business center or each 
customer is a node of the network (Jacobson, Gruzd & Hernández-García, 2020). Social 
media marketing has an impact on various aspects of customers' behavioral tendencies, 
such as brand loyalty and brand trust; therefore, it has been paid highly attention by 
researchers as well as business owners (Yazdani Kachuei, Korhani, & Kosari, 2022). 
Online stores have emerged in the country's business environment for more than a decade 
and have experienced relatively rapid growth. On the other hand, with the expansion of the 
Internet and especially smart phones inside the country, the desire of customers to buy 
from online stores has also increased. However, a large part of online stores in Iran have 
not been able to convince a large part of customers to buy online, and one of the reasons is 
the lack of an effective online marketing program in most of the online stores in the 
country. The results of this study can provide opportunities for business leaders to find new 
ways to use social media to engage their customers, which can lead to job creation and 
improve the economic situation, and contribute to social change. Therefore, the current 
research was conducted with the aim of developing a local model of social media 
marketing for online stores with a qualitative approach. The main question of the current 
research is: what dimensions and components does the local social media marketing model 
of online stores include? 
 
Theoretical framework 
Social media provides a two-way communication channel between companies and their 
customers, and is changing the way by which businesses market their goods and services to 
their customers (Morales, Sosa-Fey & Farias, 2017). A common business problem is that 
business leaders are not using social media to improve customer engagement, resulting in 
lost potential profits. A specific business problem is that some business leaders lack social 
media marketing strategies to increase customer engagement (Islam, Rahman & Connolly, 
2021). The past decade has seen the development of complex, diverse and intensified 
interactions between companies and their customers through the use of social media. On 
one hand, companies use social media platforms to expand geographic reaching to buyers, 
strengthen brand evaluations, and create closer relationships with customers (Creevey, 
Coughlan & O'Connor, 2022). On the other hand, customers are increasingly empowered 
by using social media and controlling the marketing communication process and are 
becoming creators, collaborators, and interpreters of the messages sent by business 
companies. 
Alrawad et al, (2023) conducted a study titled customers' perception of the advantages and 
risks of online stores. A total of 558 participants in three countries (Jordan, Saudi Arabia 
and Kuwait) were selected as samples. The results showed that among the types of risks 
examined, only three had a significant impact on customers' purchase decisions: financial 
risk, information risk, and privacy risk. Regarding the moderating role of demographic 
variables, the analysis showed that previous experience has a significant moderating effect. 
Liu, Wang, Zhang & Qiao (2023) conducted a study on the effects of social media 
marketing activities on the travel behaviors of Generation Z in the tourism industry. The 
statistical population and the studied sample include 384 female tourists. The results 
showed that generation Z tourists were more sensitive to the four characteristics of social 
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media marketing activities (entertainment, stylishness, interaction, and word of mouth) 
when choosing destinations, and were more willing to pay more to visit than others. 
Yazdani Kachuei, Korhani, & Kosari (2021) conducted a study entitled Investigating the 
impact of social media marketing on brand loyalty with the mediating role of trust and 
brand equity in the banking industry. 384 acceptable samples were collected by simple 
random sampling. Research results shows that social media marketing has an effect on 
brand loyalty with the mediating role of trust and brand equity, that is, if the bank tries to 
create content in the virtual space and through it they can attract the attention of the 
audience in those platforms and encourage readers to share It among the social media, as a 
result, the loyalty of the bank's customers will be improved. 
 
Methodology 
This research is in the field of developmental-applicable in terms of purpose, and it is a 
qualitative-exploratory research method, which, by means of the qualitative approach of 
dimensions, components and indicators effective on social media marketing, is identified 
and design a research model. To design the model, a group of social media marketing 
experts, online store managers and social media marketing managers have been selected 
and interviewed. The reason for choosing this community is the dominance of experts on 
the concept of marketing and knowledge of its status, and having experience and 
knowledge and responsibilities related to social media marketing and increasing sales in 
online stores. Therefore, sampling has been done using the snowball method. The sampling 
of experts in this research has been carried out until the discovery and analysis process 
reaches the theoretical saturation point; by conducting 10 interviews. In this research, 
database theory was used for data analysis. In this regard, the content of the interviews was 
conducted in three stages of open coding, central coding and selective coding. Data 
analysis in the qualitative section has been done using Maxqda v.20 software. 
 
Discussion and Results 
In the research process, after collecting data and analyzing and interpreting them, it is time 
to present the model, conclusion and summarizing the research. In the first step, by 
examining the current situation, the obtained data are classified into 6 main categories. 
According to the professors and experts, all indicators obtained from the qualitative 
analysis of 10 interviews; including 11 categories and 52 indicators, have been used to 
formulate the native model of social media marketing for online stores. Based on the 
secondary coding results of the research, the indicators of considering sufficient capital to 
start a business, the costs of supplying goods and various items, SEO, site design and 
optimization and etc., producing trust in the internet and virtual space, providing 
comprehensive and complete information in the case of store products as contextual 
categories, information and communication technology, time management and cost 
management as categories of causal conditions, indicators of widespread advertising in 
social networks, providing after-sales services (providing services before, during and after 
purchase), long-term strategy or planning (rather than considering short-term and 
temporary profits), planning to publish content on social networks, listening and 
interacting with customers (by receiving comments, opinions and complaints from 
customers), analyzing marketing performance as the central phenomenon category, the use 
of expert manpower and the use of influential people (influencers) as the category of 
strategies and actions, sanctions and economic problems, and risk management as the 
category of intervening conditions, indicators of brand awareness, brand association, 
perceived quality, brand loyalty, repetition of virtual purchases, fanatical shopping 
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behavior, reduction of search time and continuous use of social network, positive word-of-
mouth advertising, customer satisfaction were selected as the categories of outcomes in 
developing the local social media marketing model of online stores. 
 
Conclusion 
These findings show that if the native social media marketing model of online stores is 
formulated correctly, it can have a positive effect on the buying behavior of customers; a 
problem that has already been mentioned by many researchers (Chatterjee & Kar, 2020; 
Creevey, et.al, 2022; Harb, et.al, 2019; Nian & Sundararajan, 2022). 
It is recommended that in other researches, the effect of endorsement by famous people to 
brand online stores should be investigated separately. 
 It is suggested to evaluate the impact of economic sanctions on the performance of 
domestic online businesses in a separate research format. 
It is suggested to develop a model related to social media marketing of online stores using 
metacombination method in future researches. 
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  ها:كليد واژه

  ،بازاريابي اجتماعي
  اجتماعي، يهارسانه

  ،برندسازي
  فروشگاه اينترنتي

  چكيده
است،  هاي آنلاينهاي اجتماعي فروشگاهبازاريابي رسانهتدوين مدل بومي  ق،يتحق نياز انجام ا يهدف اصل

نفر  10جامعه آماري اين تحقيق شامل  .باشديم ياتوسعه قاتيتحق طهيپژوهش حاضر از نظر هدف در ح لذا
از خبرگان بازاريابي و اساتيد دانشگاهي بوده است كه به صورت هدفمند و غيرتصادفي و بر اساس رسيدن 

هاي ساختاريافته استفاده شد. دادهها از مصاحبه نيمهخاب شده است. براي گردآوري دادهبه اشباع نظري انت
بنياد و در سه مرحله كدگذاري باز، كدگذاري محوري و حاصل از مصاحبه با استفاده از تئوري داده

 از ه شد.استفاد 20ي ورژن ايدها از نرم افزار مكس كيو كدگذاري گزينشي انجام شد. براي تحليل داده
 جهت شاخص، 52 تعداد و مقوله 11 شامل ،مصاحبه 10از  يفيك ليتحل از آمده دست به يهاشاخص هيكل
ماحصل  .است شده گرفته كاربه ينترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يبوم مدل نيتدو

 تيريمد ارتباطات، و اطلاعات يفناورشرايط علي ( مؤلفهها، ارائه الگوي پارادايمي شامل شش تحليل داده
 و ميتحرگر (ي)، شرايط مداخلهنترنتيا يهافروشگاه رساختيزاي ()، شرايط زمينهنهيهز تيريمد و زمان

 از استفاده و متخصص يانسان يروين از استفاده)، راهبردها (سكير تيريمد وي اقتصاد مشكلات
 شبكه از استفاده در يداريپاي) و پيامدها (اجتماع يهارسانه يابيبازار)، پديده محوري (رگذارانيتاث

هاي اصلي شناسايي شده نيز تعدادي شاخص ي، ارزش ويژه برند) بوده است. براي هر يك از مقولهاجتماع
  شناسايي شد.
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  مقدمه
تحت عنوان تجارت در  يموضوع آمده، وجوددر جهان به  ياجتماع يهاكه بعد از توسعه شبكه ياتفاق نيترمهم
 ,Iacovouدارد  ياريبس يايمزا انيمشتر دياز د هاي تجاري و همكه هم از نگاه شركت است ياجتماع يهاشبكه

 يهر مشتر ايار و وكباست كه هر مركز كس ياجتماع يهابر اساس شبكه يساختار يدارا يتجارت اجتماع ).(2021
 الكترونيك از تجارت استفاده مزاياي. (Jacobson, Gruzd& Hernández-García, 2020)باشد يگره از شبكه م كي
 ميان مستقيم و ارتباط هاهزينه كاهش درآمد، و فروش افزايش آن تبع به و وكاركسب يدامنه گسترش در توانمي را

 بازيابي تبليغات، در هاهزينه كاهش امور، انجام سرعت افزايش ها،اولويت جستجوي چنين هم و فروشنده و خريدار
 و بازرگانان تمامي و براي گيردمي انجام اينترنت طريق از ساعته 24 صورت به كه دانست ديگر تجار و مشتري با ارتباط

  .)Fadaei Bazqolah & Gharibi, 2021است ( دسترس قابل مشتريان
به ارتباطات  يابيدست يبرا ياجتماع يهااست كه از رسانه ينترنتيا يابياز بازار يفرم ،ياجتماع يهارسانه يابيبازار 

 ياجتماع يگذاردر درجه اول شامل به اشتراك ياجتماع يهارسانه يابيبازار .كندياستفاده م يو برندساز يابيبازار
محصول،  كي يابيازارب نديفرآ ،ياجتماع يهارسانه يابياست. بازار يابياهداف بازار يها براو عكس وهايديمحتوا، و
به عبارت  است. ياجتماع يهابا استفاده از رسانه يسازمان يهاالوگيد ايكنندگان مصرف قياز طر ينام تجار اي خدمت
 است ياجتماع يهارسانه قيتوجه از طر اي تيسا كيدست آوردن ترافه ب نديفرآ ،ياجتماع يهادر رسانه يابيبازارديگر، 

)Li, Larimo, & Leonidou, 2021(. بر ابعاد مختلفي از تمايلات رفتاري مشتريان مانند اجتماعي يهارسانه بازاريابي 
دارد؛ از اين رو به شدت مورد توجه محققان و همچنين صاحبان كسب و كار قرار  ريتأث برند به اعتماد برند و به وفاداري

  )Yazdani Kachuei, korhani, & kosari, 2022گرفته است (
اند. به همين دليل اند و به عضويت آن درآمدههاي اجتماعي شدهاي درگير رسانهافراد در سراسر جهان به طور گسترده

 برندمؤثر براي تعامل بيشتر با مخاطبان و مشتريان خود بهره مي سازوكارها از اين فناوري به عنوان وكارها و شركتكسب
)Chatterjee & Kar, 2020متقاعد براي اجتماعي، هايرسانه از استفاده جهت تلاشي اجتماعي، هايرسانه ). بازاريابي 

 ,Azami & Aineاست ( ارزشمند خدمات يا و محصولات از استفاده منظور به يك شركت، كنندگانكردن مصرف

، بر گذارندياشتراك مهاي اجتماعي به نظرهايي كه در رسانه توانند از طريق اظهاركنندگان ميچنين مصرف هم). 2019
 ,Sümer( اي برخوردار استو خدمات از اهميت ويژه كالاهاترجيحات يكديگر تأثير بگذارند و اظهار نظر آنها در تبليغ 

آن را به عنوان يك  بايدها سازمانكنندگان، هاي اجتماعي در بين كاربران و مصرفبه دليل محبوبيت رسانه). 2020
 استفاده فوايد به اجتماعي هايشبكه ). بازاريابانChen & Di Vall, 2018( اولويت بزرگ در برنامه بازاريابي خود ببينند

 پي درآمد شدن بيشتر و بازاريابي بازده افزايش پيشرفت، و بهبود از جمله ها،سازمان براي اجتماعي هايشبكه ابزارهاي از
  ).Saifullahi & Alexandria, 2021( اندبرده

به همين دليل مطالعه پيرامون مسائل بازاريابي در . هاي اجتماعي محدود استبازاريابي رسانه مدلتدوين باره در پژوهش
). Chatterjee & Kar, 2020(گرفته است  هاي اجتماعي بسيار مورد توجه و تمركز محققان و دانشگاهيان قراررسانه
ها، بين اقشار مختلف جامعه، به طيف وسيعي از مشتريان بالقوه دست پيدا گيري از قدرت نفوذ اين رسانهتوان با بهرهمي
. با توجه به مزايايي كه بازاريابي در گردنديمند، به مشتريان بالفعل تبديل م كه از طريق انجام بازاريابي هدف كرد
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ها اجتماعي، كه سازمان يهامنسجم بازاريابي در رسانه مدلد، همچنين نبود يك ها داراجتماعي براي سازماني هارسانه
 رسديضروري به نظر م، تدوين آن اجتماعي را پيش ببرند يهابازاريابي رسانهي هابتوانند با در نظرگرفتن آن، برنامه

)Khan, 2022(.  
سريعي را تجربه  نسبتاًر ظهور يافته و رشد وكار كشوهاي آنلاين بيش از يك دهه است كه در فضاي كسبفروشگاه

هاي هوشمند در داخل كشور، تمايل مشتريان به خريد از اند. از سوي ديگر با گسترش اينترنت و به خصوص تلفنكرده
اند بخش هاي آنلاين در ايران نتوانستههاي آنلاين نيز افزايش يافته است. با اين وجود بخش بزرگي از فروشگاهفروشگاه

اثربخش بازاريابي  بزرگي از مشتريان را نسبت به خريد آنلاين متقاعد كنند كه يكي از دلايل اين امر نبود يك برنامه
هاي اينترنتي داخل كشور است. در حالي كه بيش از يك دهه است كه بازاريابي اينترنتي در آنلاين در اغلب فروشگاه

اند، اما ها فعال شدهي اجتماعي، كسب و كارهاي زيادي در اين شبكهاهشبكهايران گسترش پيدا كرده است و با ظهور 
هاي اجتماعي به شكل خاص در ايران تنها به معرفي واقعيت اين است كه بازاريابي اينترنتي به شكل عام و بازاريابي رسانه

مفهومي فراتر از  "يابيبازار"هاي اجتماعي محدود شده است. اين در حالي است كه محصولات در صفحات وب و رسانه
هاي اجتماعي است. اين امر باعث شده است كه از ظرفيت بازاريابي سايت يا صفحات شبكه عرضه يك محصول در وب

ي به درستي اجتماع يهارسانههاي اجتماعي به خوبي استفاده نشود. در ادبيات داخلي كشور نيز مساله بازاريابي رسانه
ها و الگوهاي معرفي شده در مقالات از مدل صرفاًتبيين نشده است؛ به طوري كه در بسياري از مطالعات داخل كشور 

- ها اگرچه از ارزش علمي برخوردارند، اما بايد توجه داشت كه يك مدل بازاريابيخارجي استفاده شده است. اين مدل
ها و متغيرهاي توان مدلسب با شرايط بازار هر كشور طراحي شود و به راحتي نميبايد متنا-صرف نظر از سنتي يا اينترنتي

  معرفي شده در خارج از كشور را به بازار ايران تعميم داد.
 و ديخر از درصد چهار شده، ارائه »1ستاياستات« تيسا توسط كه) 2022در سال ( نيآنلا يفروشخرده يهاداده اساس بر

 46 به زانيم نيا نيچ در كه ستيحال در نيا شده، انجام نيآنلا صورتبه ي در كشور ايرانفروشخرده بازار فروش
 كه يسهم درصد چهار از .است دهيرس درصد 20 هيترك و دانمارك و درصد 32 يجنوب كره درصد، 36 انگلستان درصد،
 سهم درصد 2 و ينترنتيا يهافروشگاه سهم درصد 2 دارد، رانيا يفروشخرده بازاركل از نيآنلا يفروشخرده
 يمركز بانك يهاداده اساس بر كه آمار نيا طبق. كننديم تيفعال ياجتماع يهاشبكه بستر بر كه است ييهايفروشخرده

 درصد 50 و است ينترنتيا يهافروشگاه سهم از درصد 50 ينترنتيا فروش تيسا نيا سهم ،يشاپرك معاملات حجم و
 ونيليم 41 از شيب با كشور ينترنتيا يهافروشگاه .است كشور در گريد نيآنلا فروشگاه هزار 104 به متعلق يمابق
نقش مهمي در توسعه كسب  فروشنده هزار 308 و يساخت ريز مركز 530 فروشنده، هزار 308 ماهانه، يكتاي دكنندهيبازد

هاي بومي از دو ). فقدان و يا در حالت خوش بينانه كمبود مدلhttps://irna.ir/xjMWTTو كار آنلاين در كشور دارند (
بر  مؤثرهاي توان درك درستي از مولفه(هاي) بومي، نمي) در نبود مدل1: سازديمنظر پرداختن به اين مساله را ضروري 

اجتماعي محيط كسب و كار ايران داشت؛ كه اين امر مداقه در اين حوزه -اجتماعي در بافت فرهنگي هايرسانه بازاريابي
وكارهاي ايراني ها و كسبهاي بومي، شركت) بدون داشتن مدل2سازد؛ و جهت تقويت ادبيات پژوهش را ضروري مي

هاي ايران نداشته باشد. با توجه به چالش هاي خارجي استفاده خواهند كرد كه ممكن است كاربرد مناسبي دراز مدل

                                                            
1 www.Statista.com 
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براي  هاي اينترنتيفروشگاه هاي اجتماعي است كه توسطي رسانهاببازاري مدل تدوينپژوهش  نهدف از ايمذكور، 
به  با هدف كاروفرصت براي رهبران كسب جادبا ايتواند يمطالعه م ناي ج. نتايشودتعامل مشتري استفاده مي شافزاي

تواند خود، كه مي انهاي اجتماعي براي جلب مشاركت مشتريبراي استفاده از رسانه دآوردن راهكارهاي جديدست 
 از اين رو پژوهش حاضر با هدف .اجتماعي كمك كند راتبه تغيي و شغل و بهبود وضعيت اقتصادي شود جادمنجر به اي
اصلي  سؤالكيفي انجام شده است.  رويكرد با ترنتياين هايفروشگاه اجتماعي هايرسانه بازاريابي بومي مدل تدوين

هايي شامل چه ابعاد و مولفه ينترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يبوم مدلپژوهش حاضر اين است كه 
  است؟

  
  ادبيات نظري

وكارها و روشي را كه كسب كننديمفراهم  انشانها و مشتريشركت نكانال ارتباطي دو طرفه بي كهاي اجتماعي يرسانه
با توجه ). Morales, Sosa-Fey & Farias, 2017( دهندمي رتغيي كنند،عرضه مي انشانكالاها و خدمات خود را به مشتري

سودآوري  شيي كه به بهبود تعامل با مشتري و افزايهاوكار، شناسايي راهكارهاي اجتماعي در كسببه مشاركت رسانه
 به ابزار اين از با استفاده بتوان بايد بنابراينوكار ضروري است. از چالاكي مستمر كسب نانبراي اطمي كنند،كمك مي

 هايپاسخ بتوان هم چنين و ايجاد نمود مثبتي و خوب هايتجربه مشتريان براي تبليغي و ترويجي ترفيعي، ابزار يك عنوان
 هم و مشتري براي هم كه شود ايجاد ييهاپاسخ و داد ارتقاء را نمايدمي استفاده هارسانه اين از كه زماني در مشتري
ي مقرون به ابابزار بازاري كبه عنوان ي). Behzadi Nasab, Andrewage & Albonaimi, 2021باشد ( مفيد وكاركسب

 & Chenشركت استفاده شوند ( كاهداف و مقاصد ي فبراي تعري تاجتماعي ممكن است با موفقي يهارسانهصرفه، 

DiVall, 2018شهاي اجتماعي براي افزايي رسانهاباز بازاري كهوكار  رهبران كسب تي از موفقيريادگي ن،). بنابراي 
د براي رش تواندي معناداري را ارائه دهد كه ميهانشبي توانداند، ميسودآوري استفاده كرده شتعامل مشتري و افزاي

 ).Carvalho & Faria, 2022باشد ( دوكار مفيمستمر كسب

 تفادههاي اجتماعي براي بهبود تعامل با مشتري اسوكار از رسانهاست كه رهبران كسب نوكار ايمشكل كلي كسب
است كه برخي از رهبران  نوكار ايگردد. مشكل خاص كسبكنند كه منتج به از دست دادن سود احتمالي مينمي

 & Islam, Rahman( تعامل با مشتري هستند شاجتماعي براي افزاي يهارسانهي اببازاري يراهكارهاوكار فاقد كسب

Connolly, 2021(. مديران گرفته، هنوز صورت اجتماعي يهارسانه بازاريابي نتايج خصوص در كه تحقيقاتي با وجود 
 امر اين .كننديم عمل ي اجتماعيهارسانه ابزار از استفاده به نسبت آزمون وخطا با و ياقهيسل به طور هاشركت بازاريابي

بلند  در مسئله اين .برند كار به يا ابداع اجرايي مشخصي قواعد اندنتوانسته هنوز بازاريابي مديران كه دارد آن از نشان
 خواهد اجتماعي يهارسانه در بازاريابي يهاتيفعال شدن و بي اثر قدرتمند ابزار اين نقش شدن كم رنگ موجب مدت
 دهند، بهبود اجتماعي يهارسانه در مشتريان را بين مشتري و و برند بين رابطه اين نتوانند هاشركت در صورتي كه .شد

 & Roozfarakh, Mansouri, Mohammadiابزار باشيم ( اين در مستتر يهافرصت رفتن بين از شاهد است ممكن

Sadeghi, 2021.(  
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ي هارسانهو مشتريانشان از طريق استفاده از  هاشركتدهه گذشته شاهد توسعه تعاملات پيچيده، متنوع و تشديد شده بين 
ي اجتماعي براي گسترش دسترسي جغرافيايي به هارسانهي هاپلتفرماز  هاشركتاجتماعي بوده است. از يك طرف، 

 & Creevey, Coughlan( كننديمبا مشتريان استفاده  تركينزدي برند و ايجاد ارتباط هايابيارزخريداران، تقويت 

O'Connor, 2022ت هاي اجتماعي و كنترل فرآيند ارتباطااي با استفاده از رسانه). از سوي ديگر، مشتريان به طور فزاينده
هايي هستند كه توسط شركتهاي تجاري شوند و در حال تبديل شدن به خالق، همكار و مفسر پيامبازاريابي توانمند مي

هاي اجتماعي به تدريج از يك ابزار بازاريابي واحد به يك منبع هوشمند ارسال شده است. از آنجايي كه نقش رسانه
بيني كنند)، توانند رفتارهاي مشتري را مشاهده، تجزيه و تحليل و پيشها ميبازاريابي تبديل شده است (كه در آن شركت

هاي اجتماعي جهت دستيابي به مزيت رقابتي و عملكرد برتر براي بازاريابان ضروري شده استفاده استراتژيك از رسانه
هاي هاي رسانهپلتفرم). عليرغم درك گسترده بازاريابان از نياز به مشاركت دادن مشتريان در Nyagadza, 2022است (

اند. هاي اجتماعي تعريف كردهها به درستي ساختار و استراتژي خود را در رسانهكمي از شركت نسبتاًاجتماعي، تعداد 
هاي هاي اجتماعي نيست، بلكه تركيب رسانههاي رسانهاندازي كمپينها، چالش دائمي راهبراي بسياري از شركت
 Pan, Torresابي براي جذب مشتريان به منظور ايجاد روابط ارزشمند و بلندمدت با آنهاست (اجتماعي با استراتژي بازاري

& Zúñiga, 2019.(  
، تغييرات اساسي »خواه و تعامليهاي پويا، به هم پيوسته، برابريارگانيسم«هاي اجتماعي با ماهيت متمايز خود يعني رسانه

هايي با هم ارتباط برقرار كنند سازند به روشها و مشتريان را قادر ميشركت هاي اجتماعياند. رسانهدر بازار ايجاد كرده
هاي اجتماعي (به عنوان هاي شبكههاي مختلف، مانند سايتپذير نبود. چنين ارتباطي توسط پلتفرمكه در گذشته امكان

هاي د يوتيوب)، كه به شبكههاي محتوا (ماننهاي ميكروبلاگينگ (مانند توييتر) و انجمنبوك)، سايتمثال، فيس
» 1ارتباطات اجتماعي«شوند. در اين راستا، هاي مشترك ساخته شوند، تقويت ميدهند از منافع و ارزشاجتماعي اجازه مي

. كنديمكه قوت و گستره اين پيوندها قوي يا ضعيف بودن آنها را مشخص  انددهينامنيز » 2پيوندهاي اجتماعي«را 
داده است كه استحكام پيوندهاي اجتماعي يك عامل تعيين كننده مهم در رفتارهاي مشتري در بستر مطالعات قبلي نشان 

  ).Nian & Sundararajan, 2022 (هاي اجتماعي استشبكه
ي اينترنتي قبل از هر چيز بايد تلاش كنند نياز و گرايش افراد را به خريد اينترنتي، افزايش دهند. با هاشركتصاحبان 

، اتخاذ تصميماتي كه منجر به افزايش روديمتوجه به اينكه خريد اينترنتي جز كمترين موارد استفاده از اينترنت به شمار 
ي اينترنتي هاشركتزمينه لازم را براي ارتقاي هر چه بيشتر  ندتوايم، شوديمآن نسبت به ساير كاركردهاي اينترنت 

 اجتماعي يهارسانه طريق از بازاريابي در بالا توانايي كه ). سازمانيFadaei Bazqolah & Gharibi, 2021فراهم سازد (
 به طريق اين از مشتريان و باشد اثرگذار مشتري تعامل ايجاد جهت در خود مشتريان توانست بر خواهد باشد، داشته

 گذاران سرمايه و سازمان براي تبليغات شدن گير همه اين و كرد خواهند تبليغ سازمان براي شفاهي الكترونيك صورت
  ).Salavatian, Rohbakhsh & Darfashi, 2017بود ( خواهد ثمر بسيار مثمر

ي انجام شده است. اين تحقيق نترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يمدل بوم نيتدومطالعه حاضر با هدف 
پردازد. در مطالعات انجام شده در داخل كشور است كه با رويكرد داده بنياد به چنين موضوعي مي هامطالعهاز نخستين 

                                                            
1 social connectedness 
2 social ties 
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بودن اين  هاي مشابه زيادي براي تحقيق حاضر مشاهده كرد كه اين امر، نوآوري و جديدتوان پژوهشخارجي نيز نمي
تواند داراي هر دو دسته كاربردهاي علمي و عملي باشد كه به مديران هاي اين پژوهش ميدهد. يافتهمطالعه را نشان مي

  .دهديمكسب و كار امكان بهبود فروش آنلاين را 
  

  پيشينه پژوهش
Alrawad et al (2023) ي انجام دادند. نترنتيا يهافروشگاههاي ها و ريسكاي با عنوان ادراك مشتريان از مزيتمطالعه

 داد نشان نتايج. شدند انتخاببعنوان نمونه ) تيكو و يسعود عربستان اردن،( كشور سه در كننده شركت 558 مجموع در
 سكير: داشتند انيمشتر ديخر ماتيتصم بر يتوجه قابل ريتأث مورد سه تنها ،مورد بررسي هايريسك انواع نيب از كه
 نشان ليتحل ،يشناخت تيجمع يرهايمتغ كنندهليتعد نقش به توجه با. يخصوص ميحر سكير و اطلاعات سكير ،يمال
 .دارد يمعنادار يكنندگليتعد اثر يقبل تجربه كه داد

Asgharzadeh shayadeh et. al (2023)، يهاارائه الگوى كيفي استفاده از تاثيرگذاران رسانهاي با عنوان مطالعه 
جامعه آماري پژوهش شامل ، انجام دادند. اجتماعى در رفتار مصرف كنندگان صنعت لوازم آرايشى و بهداشتى لوكس

هاي اينترنتي در رسانه يهاسال سابقه كار باشند، مديران فروشگاه 5تبليغاتي با حداقل  يهانفر از مديران شركت 15
. نتايج نشان داد كه بازاريابي باشدياجتماعي و اساتيد دانشگاهي رشته مديريت بازاريابي كه تحقيقاتي داشتند، م

عوامل شناسايي شده شامل: شرايط علي مؤلفه استخراج و شناسايي شد.  93عامل و  11اجتماعي در مجموع  يهارسانه
(تغيير در نحوه بازاريابي، تغييرات فناورانه، تغييرات زيستي مردم)، پديده محوري (فرايند استفاده از تاثيرگذاران 

هاي برند)، عامل هاي اجتماعي، ويژگيهاي تاثيرگذاران رسانهاي و بسترساز (ويژگيهاي اجتماعى)، عامل زمينهرسانه
هاي مختلف هاي اجتماعي)، عامل راهبردي (استفاده از استراتژيگر (عوامل دولتي، بينش اجتماعي از رسانههمداخل

 .باشديبازاريابي، سنجش موفقيت تبليغات تاثيرگذاران)، پيامد (اثربخشي تبليغات) م

Moradi ziba et. al (2023)ديجيتال بازاريابي هايياستراتژ اجراي در پيامدها و علل الگو اي با عنوان طراحي، مطالعه 
 حيث از و كاربردي آن، هدف به توجه با پژوهش آميخته، انجام دادند. روش رويكرد با ايراني موفق هاي آپ استارت در

 و دانشگاهي خبرگان از نفر 13 شامل كيفي بخش در پژوهش آماري جامعه. باشدي) مكمي-كيفي( آميخته اجرا، شيوه
 و شدند انتخاب برفي گلوله روش و قضاوتي مندهدف روش از استفاده با كه باشديم كشور آپياستارت حوزه اجرايي
 رشته اساتيد و) شركت 5( كشور در فعال موفق هاي آپ استارت بازاريابي واحد شامل كمي بخش در آماري جامعه

 تا 180 كه نفر 148 مورگان جدول از استفاده با آماري نمونه كه باشدمي نفر 250 تعداد به تهران برتر دانشگاه 5 بازاريابي
 بكارگيري اي،شبكه قابليت متغير 4 با عليّ شرايط داد نشان تحقيق نتايج .شدند انتخاب تحليل قابل پرسشنامه 163 و توزيع
 عاملي تحليل نتايج و دارند يرتأث ديجيتال بازاريابي هاياستراتژي بر مشتري دانش و بازاريابي قابليت مصنوعي، هوش
  .گرفتند قرار ييدتأ مورد مدل برازش هايشاخص كه داد نشان تاييدي

Liu, Wang, Zhang & Qiao (2023) بر ياجتماع يهارسانه يابيبازار يهاتيفعال اثرات حيتشراي با عنوان مطالعه 
نفر از زنان  384در صنعت گردشگري انجام دادند. جامعه آماري و نمونه مورد مطالعه تعداد  Z نسل سفر يرفتارها

 يهارسانه يابيبازار يهاتيفعال يژگيو چهار به نسبت Z نسل گردشگرانگردشگر را شامل شده است. نتايج نشان داد 
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 ديگران از شتريب و بودند ترحساس مقاصد انتخاب هنگام در) دهانبهدهان و تعامل، بودن، كيش ،يسرگرم( ياجتماع
 .حاضر به پرداخت پول بيشتر بودند ديبازد يبرا خود

 Mahmut, Huseyin, Selin & Ozlem (2022)  هاي بازاريابي بررسي اثرات فعاليت"تحت عنوان  پژوهشيدر
 نفر نتايج 88نجام دادند كه با تعداد نمونه ا"هاي اجتماعي بر ارزش ويژه برند و پاسخ مشتريان در صنعت هواپيماييرسانه

هاي بازاريابي تلاشهاي اجتماعي بوده و هاي بازاريابي رسانهتلاشمؤلفه  ينترمهم ءترند بودن جزنشان دادند كه
  .است برند داشته توجهي بر آگاهي از برند و تصوير هاي اجتماعي تاثيرقابلرسانه

)Yazdani Kachuei, korhani, & kosari (2021 بر ياجتماع يهارسانه يابيبازار يرتأث يبررساي با عنوان مطالعه 
 روش به قبول قابل نمونه 384در صنعت بانك انجام دادند.  برند ژهيو ارزش و اعتماد يانجيم نقش با برند به يوفادار
 برند به يوفادار بر ياجتماع يهارسانه يابيبازار كه دهديم نشان پژوهش جينتا .شد آوريجمع ساده تصادفي گيرينمونه

 به و كند تلاش يمجاز يفضا در محتوا جاديا يبرا بانك اگر يعني. دارد يرتأث برند ژهيو ارزش و اعتماد يانجيم نقش با
 يهارسانه نيب در آن يگذاراشتراك به قيتشو را خوانندگان و جلب هاپلتفرم آن در را نيمخاطب توجه بتوانند آن واسطه
  .ابدييم بهبود بانك انيمشتر يوفادار جهينتدر  كنند، ياجتماع

 Gashi & Gashi (2021)  و بازاريابي جديد، محصولات توسعه بر اجتماعي يهارسانه يرتأث "پژوهشي تحت عنوان 
 نتايج اساس بر .بودند شركت 350 پژوهش اين در كنندگان انجام دادند. شركت "كوزوو در مشتري با ارتباط مديريت

 و كنندمي برقرار ارتباط خود مشتريان با اجتماعي هايرسانه طريق از كوزوو هايشركت كه گفت توانمي پژوهش، اين
 .دارد زيادي تأثير سازماني عملكرد همچنين و جديد محصولات توسعه بر نيز امر اين كه دهندمي قرار جريان در را آنها

 نظر از آنها، به رسانياطلاع و مشتريان با روابط ايجاد براي اجتماعي هايرسانه از استفاده كه دهدمي نشان نتايج همچنين
 كه دهدمي نشان نتايج همچنين. گذاردمي تأثير كوزوو هايشركت محصول موفقيت و سازماني عملكرد بر آماري
  .دارند تأثير موقع به اطلاعات و مشتري با نزديك روابط شركت، موفقيت سازماني، عملكرد بر اجتماعي هايرسانه

 (2021) Saifullahi & Alexandria كننده؛ مصرف ديو قصد خر ياجتماع يهارسانه يابيبازار"، پژوهشي با موضوع
نفر به عنوان نمونه آماري پژوهش انتخاب شدند كه نتايج  540انجام دادند. تعداد  "برند يو آگاه ريتصو يگرواسطه

نقش  قيدارد و هم از طر ريتأث انيمشتر ديبر قصد خر ميطور مستقهم به يرسانه اجتماع يابيبازارپژوهش نشان داد كه 
  .است رگذاريتأث انيمشتر دياز برند بر قصد خر يبرند، و آگاه ريتصو يگريانجيم

Roozfarakh, et.al (2021) برند با  يو آگاه ريبر تصو ياجتماع يهارسانه يابينقش عوامل بازار"، پژوهشي با عنوان
انجام دادند.  "مورد مطالعه: شبكه اجتماعي اينستاگرام)(ورزشي برند  يكاربران صفحات اجتماع يريدرگ يگريانجيم

 كي ياجتماع يهارسانهنشان داد كه  .گرفتند قرار مطالعه مورد ورزشي برندهاي اجتماعي صفحات كاربران از نفر 320
برند، دانش  -كننده مصرف يرياست كه بواسطة مؤثر بودن آن در ارتباط با برند، باعث درگ يابيدر بازار يكانال ارتباط

 ياجتماع يهارسانه يابيدهد كه عناصر بازارايمدل نشان م نيا يتجرب شي. آزماشوديمطلوب از برند م ريو تصو
  در ساخت برند هستند. يمهم يهاداغ) محرك محتواي – يغات شفاهتبلي – تبادل – يسازي(شخص

 (2021) Behzadi Nasab, et.al يارهيزنج يهافروشگاه ياجتماع رسانه يابيبازار يالگو يطراح "، پژوهشي با موضوع 
 ومديران دانشگاهي خبرگان از نفر 23 از مصاحبه ابزار انجام دادند. با "كنندهمصرف دگاهيد از برند ژهيو ارزش بر هيتك با
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است. نشان داد كه  شده انجام هدفمند گيري نمونه با اجتماعيهايرسانه و بازاريابي حيطه در صاحبنظر وكارشناسان
 ،يتعامل ي. بستر حاكم فضاباشديم يكيدهان الكترونبهدهان غيارتباطات و تبل غات،يشامل تبل ياجتماع رسانهي ابيبازار
است، كه بر ي و اقتصاد يتكنولوژ ،يعوامل مذهب گر شاملعوامل مداخله رد،گييرا در بر م شدنيو جهان يرقابت

در قالب راهبردها  يانسان يرويو ن ي، اقتصاديابي. اقدامات بازارگذارنديم ريثتأ ياجتماع رسانهي ابيبازار يراهبردها
  .شونديبرند م ژهيمرتبط با ارزش و يابيبازار يامدهايپ يريگموجب شكل

(2019) Harb, Fowler, Chang, Blum & Alakaleek،  ارتباط جمعي به عنوان  هاييتوب سا"پژوهشي تحت عنوان
 فيس در رويدادها صفحات كنندگان دنبال مطالعه اين در تعداد نمونه انجام دادند. "يك ابزار بازاريابي براي رويدادها

به تعداد نامحدود بودن كه با توجه به روش نمونه گيري تصادفي ساده و فرمول كوكران تعداد  اينستاگرام و توييتر بوك،
 نشان دادند كه حمايت از هنجارهاي ذهني و كنترل رفتاري درك شده در شكلنفر انتخاب شدند كه نتايج پژوهش  560

رفتار واقعي قرار دارند، در حالي كه لذت ير تأث اند، كه به نوبه خود تحتگيري قصد به سمت صفحه رويدادها مؤثر بوده
  .است ارتباط جمعي مؤثر بوده هاييتگيري نگرش طرفداران به صفحات وب سا درك شده در شكل

 Ashley & Tuten (2019)، گذاشته اشتراك به ياجتماع يهارسانه يابيخلاق در بازار يهاياستراتژ" با عنوان يپژوهش 
به برند و تعامل مصرف كننده  ياجتماع تياز رضا يبه مطالعه اكتشافانجام دادند.  " برتر برندهاي از اينمونه توسط شده

خلاق  هايي، چه استراتژشودياستفاده م ياجتماع يهارسانه يهاكانال كدام دهدينشان م جيپرداختند. نتانفر  24تعداد 
به هم  يرسانه اجتماع يبا تعامل مصرف كنندگان در برندها هايها و استراتژكانال نيو چگونه ا شودياستفاده م ازيمورد ن
  .شونديم متصل

  
  شناسي تحقيقروش
 هاي آنلايني اجتماعي فروشگاههارسانهتدوين مدل بومي بازاريابي  ق،يتحق نياز انجام ا يهدف اصل كه نينظر به ا

 - ات كيفيقيتحق روشاز نوع  كاربردي است و -ياتوسعه قاتيتحق طهياست، پژوهش حاضر از نظر هدف در ح
 ييشناسا اي اجتماعيبازاريابي رسانهمؤثر بر  يهاها و شاخصابعاد، مؤلفه يفيك كردياستفاده از رو كه با، ي استكتشافا

  .شوديم يطراح قيو مدل تحق
و مديران  ي اينترنتيهافروشگاهمديران  ي اجتماعي،هارسانهبازاريابي از خبرگان حوزه  يگروه ،مدل يجهت طراح

علت انتخاب اين جامعه، اشراف خبرگان به اند. گرفتهو مورد مصاحبه قرار  اندانتخاب شدهي اجتماعي هارسانهبازاريابي 
هاي اجتماعي و هاي مرتبط با بازاريابي رسانهمسئوليتمفهوم بازاريابي و اطلاع از وضعيت آن و داشتن تجربه و دانش و 

گيري با استفاده از روش گلوله برفي انجام شده است. نمونه هاي اينترنتي است. بنابراينافزايش فروش در فروشگاه
طه اشباع گيري از صاحبنظران در اين پژوهش تا زماني ادامه پيدا كرده كه فرايند اكتشاف و تجزيه و تحليل به نقنمونه

  مصاحبه به اشباع نظري رسيده است. 10برسد. اين پژوهش با انجام 1نظري 
  اند:را داشتهزير معيار  چهاراز  دو معيارانتخابي حداقل  يهانمونه

  ي اجتماعيهارسانهيا  حوزه بازاريابي ديجيتال حداقل تحصيلات كارشناسي ارشد در .1
                                                            

1 Theoretical Saturation 
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  ي اجتماعيهامدير بازاريابي رسانه مدير ياعنوان ه ب زمينه فروش اينترنتيسابقه فعاليت در سال  3حداقل داشتن  .2
  اجتماعيي هارسانهي بازاريابي سابقه اجرايي در خصوص برگزاري رويدادها سال 3حداقل  داشتن .3
 ي اينترنتي.هافروشگاهسال سابقه در زمينه راه اندازي  3داشتن حداقل  .4

در تحقيق حاضر با توجه به موضوع و اهداف تحقيق از روش مصاحبه نيمه ساختار يافته استفاده شده است. در تحقيق 
مصاحبه شوندگان)  ها بصورت حضوري با يادداشت برداري و تعدادي نيز ضبط شده (با كسب اجازه ازحاضر، مصاحبه

آوري هاي جمعسازي و سپس دادهها پيادهنظران، مصاحبهانجام شده است. پس از انجام مصاحبه با خبرگان و صاحب
  .اندشدهشده تحليل و تركيب 

ه در اين راستا برنام ها نيز از روشهاي بازآموزن و توافق دو ارزياب استفاده شد.جهت تعيين روايي (تأييدپذيري) يافته
ها مصاحبه، بارها ارزيابي مجدد شده و محتوا و فرآيندهاي آن مورد بازبيني قرارگرفته و در تفسيرها، پيشنهادها و يافته

در اين تحقيق از مشاركت كنندگان و اساتيد مختلف  هامصاحبهجهت تعيين پايايي  .منعطف عمل شده است كاملاً
ي به دست آمده را بازبيني كرده و نظر خود را در اين رابطه ابراز استفاده شد؛ بدين معنا كه گزارش نهايي كدگذار

ها و اظهار نظر درباره هاي اجتماعي به بررسي يافتهداشتند. همچنين تعدادي از اساتيد و متخصصان حوزه بازاريابي و رسانه
  آنها پرداختند.

ها در سه مرحله ر اين راستا، محتواي مصاحبهها استفاده شد. دبنياد براي تحليل دادهدر اين پژوهش از تئوري داده
ها در بخش كيفي با استفاده از نرم افزار زينشي انجام شد. تحليل دادهگكدگذاري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري 

Maxqda v.20 .انجام شده است  
  

 هاي پژوهشيافته

تفكيك جنسيت، سن، تحصيلات و كننده در مصاحبه به ، مشخصات دموگرافيك خبرگان شركت1در جدول 
  كاري ارائه شده است.سابقه

است، قابليت اعتماد كدگذاري مورد قبول است.  %60بدست آمد و اين مقدار بيشتر از  %88ميزان پايايي بازآزمون 
قبول  است لذا قابليت اعتماد كدگذاري مورد %60بدست آمد و اين مقدار بيشتر از  %77همچنين ميزان پايايي دوكدگذار 

هاي كيفي بوده است. در اين مرحله، با غربالگري، حذف كدهاي تكراري نخستين مرحله از تحليل داده است. كدگذاري
  .شدندبندي ها مقولهبههاي استخراج شده از متون مصاحمعني، شاخصو يكپارچه نمودن كدهاي هم

استراوس و » رهيافت نظاممند«بر اساس  است. بنياد داده پردازينظريه در وتحليل تجزيه مرحله محوري دومين كدگذاري
در قالب الگويي به نام الگوي كدگذاري محوري  مصاحبه هاي خاماز داده استخراج شدههاي مقوله )1998(كوربين 

ها پرداخته شده مقوله اين مرحله به تعيينهاي به دست آمده از مرحله كدگذاري باز، دراز كليه شاخص. شدندگردآوري 
  مقوله فرعي حاصل گرديد. 52مقوله اصلي و تعداد  11و 
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  شناختي خبرگانهاي جمعيتويژگي .1جدول 
  درصد  فراواني شناختيهاي جمعيتويژگي

  جنسيت
  %70  7  مرد
  %30  3  زن

  سن
  %20  2  سال 35كمتر از 

  %60  6  سال 45تا  35
  %20  2  سال و بيشتر 45

  تحصيلات
  %80  8  كارشناسي ارشد

  %20  2  دكتري

  كاريسابقه

  %30  3  سال 10تا  1
  %60  6  سال 20تا  10

  %10  1  سال 20بالاتر از 
  100  10  كل

  
 هيها، تجزگردآوري داده پس از قيبرخوردار است. در فرآيند تحق ادييز تيها از اهمداده قيتلف ادي،يپردازي بنهيدر نظر
موجود،  تيوضع يرسد. در گام اول با بررسمي قيبندي تحقو جمع رييگجهيها نوبت به ارائه مدل، نتآن ريو تفس ليو تحل
به دست  يهاشاخص هيو كارشناسان امر، از كل ديبا نظر اسات .شوندميبندي طبقه ياصل مقوله 6هاي به دست آمده در داده

 يهارسانه يابيبازار يمدل بوم نيتدو جهتشاخص،  52تعداد مقوله و  11شامل ، مصاحبه 10 ازكيفي  ليآمده از تحل
  گرفته شده است. كاربهي نترنتيا يهافروشگاه ياجتماع

 يهانهيشروع كسب و كار، هز يبرا يكاف هيدر نظر گرفتن سرماهاي براساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص
ارائه  ،يو مجاز ينترنتيا يدر فضا يو ...، اعتماد ساز تيسا يسازنهيو به يكالا و اجناس متنوع، سئو، طراح نيتأم

 يابيبازار يمدل بوم نيتدو اي درهاي زمينهبه عنوان مقوله اطلاعات جامع و كامل در مورد محصولات فروشگاه
  ي انتخاب شدند.نترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه
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  يانهيزم طيشرا يهامقوله .2جدول 
  مقوله فرعي  مقوله اصلي  پارادايم

  ينترنتيا يهافروشگاه رساختيز  يانهيزم طيشرا

 در نظر گرفتن سرمايه كافي براي شروع كسب و كار

 كالا و اجناس متنوع نيتأمهاي هزينه

 سازي سايت و ...سئو، طراحي و بهينه

 اعتماد سازي در فضاي اينترنتي و مجازي

 ارائه اطلاعات جامع و كامل در مورد محصولات فروشگاه

  هاي پژوهش)(يافته
  

، مديريت زمان و مديريت هزينه به عنوان ارتباطات و اطلاعات يفناوربراساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، 
ي انتخاب شدند (براي هر نترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يمدل بوم نيتدوهاي شرايط علي در مقوله

  هاي فرعي نيز شناسايي شد).يك از اين سه مقوله اصلي، مقوله
  

  علي طيشرا يهامقوله -3جدول 
  مقوله فرعي  مقوله اصلي  پارادايم

  علي طيشرا

  اطلاعات و ارتباطات يفناور

 هاي مدرن اطلاعات مديريتبه كارگيري سيستم

 هاي اجتماعيرسانهگسترش و توسعه 

 سازي سيستمهاي اطلاعاتيپياده

 توسعه زيرساختهاي فناوري

 هاي اجتماعي كارآمد و نوينظهور رسانه

  زمان تيريمد

 تخصيص زمان مشخص به هر فعاليت

 هاسازي فعاليتچابك

 ها و اطلاعاتتسريع تبادل داده

 بهبود سرعت بارگذاري صفحات

 هااستانداردسازي فعاليت

  مديريت هزينه

 سازي تخصيص بودجهبهينه

 سودآوري

 استراتژي رهبري هزينه

 انصاف قيمتي

  هاي پژوهش)(يافته
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ارائه خدمات پس از  ،ياجتماع يهاگسترده در شبكه غاتيتبلهاي براساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص
در نظر گرفتن  يبلندمدت (به جا يزيبرنامه ر اي ي)، استراتژديو بعد از خر نيفروش محصولات (ارائه خدمات قبل، ح

گوش دادن و تعامل با مشتريان  ،ياجتماع يهاانتشار محتوا در شبكه يبرا يزير)، برنامهيكوتاه مدت و مقطع يسودها
ي به عنوان مقوله پديده ابيعملكرد بازار ليو تحل هيتجز اي زيمشتريان)، آنال اتيها، نظرات و شكاكامنت افتيدر قي(از طر

  ي انتخاب شدند.نترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يمدل بوم نيتدومحوري در 
  

  پديده محوري يهامقوله .4جدول 
  مقوله فرعي  مقوله اصلي  پارادايم

  ياجتماع يهارسانه يابيبازار  پديده محوري

 هاي اجتماعيتبليغات گسترده در شبكه

  ارائه خدمات پس از فروش محصولات
 (ارائه خدمات قبل، حين و بعد از خريد) 

  استراتژي يا برنامه ريزي بلندمدت
 (به جاي در نظر گرفتن سودهاي كوتاه مدت و مقطعي) 

 هاي اجتماعيريزي براي انتشار محتوا در شبكهبرنامه

  گوش دادن و تعامل با مشتريان 
 ها، نظرات و شكايات مشتريان)(از طريق دريافت كامنت

 آناليز يا تجزيه و تحليل عملكرد بازاريابي

  هاي پژوهش)(يافته
  

به  )اينفلوئنسرها(تاثيرگذاران  از متخصص و استفاده انساني نيروي از براساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، استفاده
  ي انتخاب شدند.نترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يمدل بوم نيتدو در راهبردها و اقدامات عنوان مقوله

  
  اقداماتراهبردها و ي هامقوله. 5جدول 

  مقوله فرعي  مقوله اصلي  پارادايم

راهبردها و 
 اقدامات

 يانسان يروياستفاده از ن
 متخصص

 ارائه آموزش لازم به كاركنان فروشگاهي

 هاي تخصصي نيروي انسانيارتقاء مهارت

 سالاري و استخدام افراد متخصصشايسته

 اهميت تجربه كاري در انتصاب نيروي انساني

 يرگذاراناستفاده از تاث
 )نفلوئنسرهاي(ا

 با حضور اينفلوئنسرهاها و جشنواره نيكمپ يبرگزار

 در فروش اينترنتي هاو كوپن فاتيتخفاعطاي 

 معرفي فروشگاه به كمك اينفلوئنسرهاي برند

 ارائه تبليغات به كمك افراد مشهور و شناخته شده

  هاي پژوهش)(يافته
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 طيشرا براساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، تحريم و مشكلات اقتصادي، و مديريت ريسك به عنوان مقوله
  ي انتخاب شدند.نترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يمدل بوم نيتدو در گرمداخله

  
  گرمداخله طيشراي هامقوله. 6جدول 

  مقوله فرعي  مقوله اصلي  پارادايم

گرشرايط مداخله

تحريم و مشكلات 
 اقتصادي

 هاي اقتصادي شديد بر عليه كشوراعمال تحريم

 در كشور صادرات و وارداتكاهش 

 تضعيف شدن قدرت خريد عموم جامعه

 جهان يبانك يهابا شبكه رانيارتباط اقطع 

 مديريت ريسك

  و ركود بازار هامتيقثابت نبودن 
  قوي بودن رقبا

  فقدان برنامه ريزي، بودجه بندي و كمبود اجناس
  ارتقا امنيت اطلاعات مشتريان

  سرعت پايين يك سايت و نارضايتي كاربران
  شناسايي و رفع خطرات كسب وكار

  هاي پژوهش)(يافته
  

دارد  پيرا در  پيامدهاييو  رثاآ ه،شد ذتخاا يهادهبرو را يعل تموجبا عمجمو نيزو  حاضر هشوپژ وردستاد ت،يدر نها
به  يادراك شده، وفادار يتفيبرند، ك ياز برند، تداع يآگاههاي كه براساس نتايج كدگذاري ثانويه پژوهش، شاخص

دهان  غاتيتبل ،يكاهش زمان جستجو و استفاده مداوم از شبكه اجتماع د،يرفتار متعصبانه خر ،يمجاز ديبرند، تكرار خر
 ياجتماع يهارسانه يابيبازار يمدل بوم نيتدو پيامدها در به عنوان مقوله انيمشتر تيبه دهان مثبت، جلب رضا

  ي انتخاب شدند.نترنتيا يهافروشگاه
  

  امدهايپ يهامقوله .7جدول 
  مقوله فرعي  مقوله اصلي  پارادايم

  امدهايپ
 برند ژهيارزش و

 آگاهي از برند

 تداعي برند

 كيفيت ادراك شده

 وفاداري به برند

پايداري در استفاده از شبكه 
  اجتماعي و برند

 تكرار خريد مجازي

 رفتار متعصبانه خريد 
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كاهش زمان جستجو و استفاده مداوم از شبكه اجتماعي 
 تبليغات دهان به دهان مثبت

 جلب رضايت مشتريان

  هاي پژوهش)(يافته
  

  در رابطه با مدل نهايي تحقيق در شكل زير نشان داده شده است. MAXQDAخروجي نرم افزار 
  

  
 MAXQDA2افزار خروجي نرم. 1شكل   

  
  .باشديم ينترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار پارادايمي دهنده مدلنشان زير، شكل
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  ينترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار مدل پارادايمي. 2شكل 

  
  بحث و نتيجه گيري

كالا  نيتأم يهانهيهز، شروع كسب و كار يبرا يكاف هيدر نظر گرفتن سرمابر اساس نتايج بدست آمده در اين پژوهش، 
اطلاعات جامع و  ارائهي، و مجاز ينترنتيا يدر فضا يساز اعتماد، و ... تيسا يسازنهيو به يطراح سئو،، و اجناس متنوع

دهند كه توجه به ها نشان مياي شناسايي شدند. اين شاخصبعنوان عوامل زمينه كامل در مورد محصولات فروشگاه
 يهارسانه يابيبازاراي در تحقق اصول فني كار جهت ايجاد يك بستر مناسب براي تجارت الكترونيك، نقش زمينه

هاي آنلاين كند. شواهد حاكي از آن است كه دليل شكست بسياري از فروشگاهي را ايفا مينترنتيا يهافروشگاه ياجتماع
ها است. بعنوان مثال در مراحل اوليه در عدم توجه به فراهم آوردن زيرساختهاي فني در هنگام طراحي اين فروشگاه

اشته باشد. از طرف ديگر هاي فروشگاه وجود دهزينه نيتأممالي كافي براي  شروع به كار فروشگاه آنلاين بايد منابع
شود كه نقشي اساسي در موفقيت يك كسب و كار آنلاين ايفا سازي سئو باعث افزايش نرخ بازديد از فروشگاه ميبهينه
سازي وب سايت بهينه Ashley & Tuten (2019)هاي ساير محققان مطابقت دارد. بعنوان مثال، كند. اين نتايج با يافتهمي

 اند. در پژوهشهاي آنلاين معرفي كردهدر بين مشتريان را عاملي كليدي براي موفقيت خرده فروشيو ايجاد حس اعتماد 

Anandaa, Hernández-Garcíaa, & Lamberti (2016)  نيز اين محققان گزارش كردند كه جلب اعتماد مشتريان
هاي ر موفقيت بازاريابي رسانههاي اجتماعي) از طريق ارائه اطلاعات جديد و موثق نقش موثري د(كاربران شبكه
  كند.اجتماعي ايفا مي

مهمترين  نهيهز تيريمد، و زمان تيريمد، اطلاعات و ارتباطات يفناوربر اساس نتايج بدست آمده مشخص شد 
شوند. اين يافته دلالت بر ي محسوب مينترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يمدل بومهاي علي در مقوله

هاي اين واقعيت دارد كه استفاده مناسب و اصولي از فناوري اطلاعات يك عامل تاثيرگذار در توسعه بازاريابي رسانه
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هاي كننده موفقيت اين شكل از بازاريابي رسانهتضمين ITي هاروشاجتماعي است؛ از سوي ديگر صرف به كارگيري 
بندي درستي براي توليد محتوا و ارائه آن به كاربران داشته و و مديران كسب و كارهاي آنلاين بايد زمان اجتماعي نيست

هاي پيشبرد فروش در صفحات اجتماعي داشته باشند. استفاده از از سوي ديگر بودجه بندي اصولي در رابطه با فعاليت
گويي آنلاين و در لحظه به مشتريان صفحات، امكان پاسخ هاي فناوري اطلاعات مانند افزايش سرعت بارگذاريپتانسيل

گيري اعتماد مشتريان و بهبود تصوير فروشگاه آنلاين نقش موثري دارد. از سوي ديگر، و مواردي از اين قبيل در شكل
هميت دهي به حجم بالايي از مشتريان مستلزم عملكرد هماهنگ تيم كاري (مديريت) فروشگاه است كه اين امر اسرويس

هاي ساير محققان دهد. نتايج بدست آمده در اين تحقيق با يافتههاي آنلاين را نشان ميمديريت زمان در موفقيت فروشگاه
هاي در رابطه با درگيرسازي مشتريان در رسانه Bowden & Mirzaei (2021)اي كه توسط مطابقت دارد. در مطالعه

ديريت هزينه و مديريت زمان را به عنوان عنصرهاي كليدي موفقيت معرفي اجتماعي انجام شد اين محققان تركيبي از م
 و de Oliveira Santini, et. al (2020) هاي اجتماعي توسطكردند. نقش مديريت هزينه در توسعه بازاريابي رسانه

Chen & DiVall (2018) .نيز مورد اشاره قرار گرفته است  
هاي هاي اجتماعي به عنوان مقوله محوري پژوهش، شاخصبر اساس نتايج بدست آمده در رابطه با بازاريابي رسانه

و بعد از  نيخدمات پس از فروش محصولات (ارائه خدمات قبل، ح ارائهي، اجتماع يهاگسترده در شبكه غاتيتبل
 يبرا يزيربرنامه، )يكوتاه مدت و مقطع يتن سودهادر نظر گرف يبلندمدت (به جا يزيبرنامه ر اي ياستراتژ، )ديخر

 اتيها، نظرات و شكاكامنت افتيدر قي(از طر انيدادن و تعامل با مشتر گوشي، اجتماع يهاانتشار محتوا در شبكه
ي شناسايي شدند. نتايج بدست آمده در رابطه با مقوله محوري تا حد ابيعملكرد بازار ليو تحل هيتجز اي زيآنال، و )انيمشتر

سازد. بخش بزرگي از فروش هاي اجتماعي را برجسته ميزيادي اهميت محتوا به عنوان عنصر حياتي در بازاريابي رسانه
هاي اجتماعي شود. رسانههاي اجتماعي انجام مياز طريق فروشگاه آنلاين بلكه از طريق فعاليت در رسانه صرفاًآنلاين نه 

اند. از طريق چنين هاي بازاريابي آنلاين استفاده شدهبراي فعاليت مؤثربه دليل ماهيت تعاملي خود به سرعت به كانالي 
توانند تغييرات لازم براي هايي ميزان فيدبك گرفتن از مشتريان نيز افزايش يافته و مديران فروشگاه به سرعت ميرسانه

 ,Geng, et.al, 2020; Grāvīte & Putniņaشتريان را انجام دهند. همانگونه كه پيش از اين اشاره شد (جلب رضايت م

هاي اجتماعي است. همچنين استفاده از تبليغات نقش )؛ توليد محتوا ستون فقرات اصلي در توسعه بازاريابي رسانه2021
  ).Jacobson, et.al, 2020كند (هاي اجتماعي ايفا ميموثري در توسعه بازاريابي رسانه

راهبردها به عنوان  )نفلوئنسرهاي(ا رگذارانياز تاث استفادهو  متخصص يانسان يروياستفاده از نبر اساس نتايج بدست آمده، 
دهند كه به وضوح نشان مي هاافتهي شناسايي شد. اين ينترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازاراصلي  و اقدامات

شود. گذاري (استفاده از تاثيرگذاران جهت تبليغ) كماكان يك رويكرد اثربخش بازاريابي محسوب مياستراتژي صحه
 و هزينه توانديم جديد يهاكيتاكت آزمايش و بازاريابي نوآورانه يهاياستراتژ يافتنها، شركت و بزرگ برندهاي براي
از افراد  كه هستند اين دنبال بهها شركت اين از بسياري كه است دليل همين به. اه داشته باشدرا به همر زيادي زمان

 .استفاده كنند خود محصولات كننده دييتأ به عنوان تأثيرگذار ي و غيره)احرفه سرشناس (هنرمندان، ورزشكاران
 شهرت از كه است بازاريابي استراتژي يا تبليغاتي كمپين از شكلي مشهور افراد گذاري توسطصحه يا سلبريتي برندسازي

 موضوع يك مورد در آگاهي افزايش يا خدمات يا برند محصول، يك تبليغ براي مشهور افراد اجتماعي موقعيت يا
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 استفاده با برند كردن متمايز و برند شناخت ارتقاي براي كه است تجاري استراتژي يك ها سلبريتي ديي. تأكندمي استفاده
 تأثير محصول خريد براي كنندگان مصرف بر مشهور كنندگان حمايت. شوديم استفاده مشهور افراد جايگاه و تصوير از
 بهبود را برند تصوير مشهور افراد ديي. تأبسپارند خاطر به را تبليغات تا كننديم كمك مخاطب به مشهور افراد. گذارنديم

ي هاشركتاز سوي  كه سالهاست، مخاطبان كردن متحد در آنها توانايي و ورزشي قدرت دليل افراد مشهور به .بخشدمي
نتيجه بدست آمده در اين پژوهش در رابطه با  .شوندجهت برندسازي در نظر گرفته مي بزرگ به عنوان گزينه مناسبي

 ,Carvalho & Faria)با نتايج محققان پيشين همخواني دارد  ياجتماع يهارسانه يابيبازاراصلي  راهبردها و اقدامات

2022; Islam, et.al, 2021; Weismueller, et.al, 2020).  
صادرات و واردات در  كاهش، كشور هيبر عل ديشد ياقتصاد يهامياعمال تحرهاي شاخصبدست آمده،  جيبر اساس نتا

ثابت نبودن ، از طرفي جهان يبانك يهابا شبكه رانيط اارتبا قطعو  عموم جامعه ديشدن قدرت خر فيتضع، كشور
 ان،ياطلاعات مشتر تي، ارتقاء امنو كمبود اجناس  يبودجه بند ،يزيربودن رقبا، فقدان برنامه يها و ركود بازار، قومتيق

 در گرمداخله طيشرا به عنوان مقولهو رفع خطرات كسب و كار  ييكاربران، شناسا يتيو نارضا تيسا كي نييسرعت پا
ي انتخاب شدند. همان گونه كه اين نتايج نشان نترنتيا يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يمدل بوم نيتدو
گذاشته است. از  ريتأثالمللي نه تنها بر كسب و كارهاي سنتي بلكه بر كسب و كارهاي آنلاين نيز هاي بيندهد تحريممي

باعث كاهش اثربخشي بازاريابي  و ركود بازار هامتيثابت نبودن قسوي ديگر مشكلات عديده اقتصادي كشور اعم از 
نيز  -اعم از بازارهاي آفلاين يا آنلاين-شود. در عين حال عدم قطعيت و ريسك موجود در بازارهاي اجتماعي ميرسانه

رود. نتايج به دست آمده در رابطه با شرايط هاي اجتماعي به شمار مييك عامل بازدارنده در توسعه بازاريابي رسانه
 ;Azami & Aine, 2019; Agnihotri, 2021; Ajina, 2019هاي ساير محققان مطابقت دارد (يافتهگر با مداخله

Behzadi Nasab, et. al, 2021).  
ادراك شده،  تيفيبرند، ك ياز برند، تداع يآگاه يهاپژوهش، شاخص هيثانو يكدگذار جيبراساس نتادر نهايت، 

 ،يكاهش زمان جستجو و استفاده مداوم از شبكه اجتماع د،يعصبانه خررفتار مت ،يمجاز ديبه برند، تكرار خر يوفادار
 يهارسانه يابيبازار يمدل بوم نيدر تدو امدهايپ به عنوان مقوله انيمشتر تيدهان به دهان مثبت، جلب رضا غاتيتبل

شود كه مهمترين پيامدهاي بازاريابي ها مشخص ميبر اساس يافته انتخاب شدند. ينترنتيا يهافروشگاه ياجتماع
 از آگاهي رود.هاي بازاريابي به شمار ميهاي اجتماعي، تمايلات رفتاري مشتريان است كه هدف نهايي كليه فعاليترسانه
ارزش ويژه قابل  و كنند بيان را خود داستان دهديم اجازه برندها به و كنديم كمك اعتماد تقويت به زيرا است مهم برند

 5 كننده،مصرف 10 هر از ،2022 سال در جهاني نظرسنجي يك اساس بر. كنند ايجاد كنندگان مصرف توجهي در بين
 Liu, Wang, Zhangبپردازند ( بيشتري هزينه باشد، جذاب برايشان كه تصويري با برندي براي مايلند كه كردند اعلام نفر

& Qiao, 2023يهافروشگاه ياجتماع يهارسانه يابيبازار يبومدهد كه اگر مدل ها نشان مي). به عبارت ديگر اين يافته 
اي كه پيش از اين توسط مثبتي بر رفتار خريد مشتريان داشته باشد؛ مساله ريتأثتواند ي به درستي تدوين شود مينترنتيا

 ;Chatterjee & Kar, 2020; Creevey, et.al, 2022; Harb, et.al, 2019محققان زيادي مورد اشاره قرار گرفته است (

Nian & Sundararajan, 2022.(  
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 هايمهارت فروشگاه، ارتقا كاركنان به لازم آموزش باشد: ارائهپيشنهادهاي پژوهشي اين پژوهش بدين شرح مي
 از بازخورد زبده، دريافت انساني نيروي نگهداشت و متخصص افراد استخدام و سالاريانساني، شايسته نيروي تخصصي
آنان،  اجتماعي هايشبكه در تاثيرگذاران كمك با محتوا انتشار براي ريزيبرتر، برنامه ارزش شناسايي منظور به كاركنان
 صفحات از گيري بهره با) مشتريان شكايات و نظرات ها،كامنت دريافت طريق از( مشتريان با تعامل و دادن گوش

 محصولات و فروشگاه به راجع محتوا توليد .اندنپرداخته تبليغ به سايرين براي كه تاثيرگذاراني از تاثيرگذاران، استفاده
 گذاري اشتراك به .دهند افزايش را تبليغ اثربخشي تا شوديم ارائه مشتريان به كه ارزشي درباره تاثيرگذاران توسط

مخاطبان،  اعتماد جلب جهت فروشگاه محصولات از استفاده حال در تاثيرگذار زندگي واقعي لحظات به مربوط محتواي
هاي اجتماعي كه با توليد محتواي مناسب و تعامل با مشتريان توانايي فعاليت در شبكه مؤثرجذب افرادي با سابقه مفيد و 

 ماعي فروشگاه دارند. و در نهايت تاثيرگذاراني اجتهارسانهحفظ و نگهداشت مشتريان را در راستاي استفاده مداوم از 
 درباره كامل و جامع اطلاعات ارائه با تا باشند داشته را شده ارائه محصولات و فروشگاه زمينه در كافي دانش و تخصص

  .بخشند بهبود را فروشگاه عملكرد آنها توسط محصولات
  

  تشكر و قدرداني
دانشكده و مديريت گروه مديريت بازرگاني دانشگاه آزاد اسلامي واحد تهران نويسندگان اين مقاله از رياست محترم 

دانند كه مراتب سپاسگزاري خويش از كليه كنند. همچنين نويسندگان وظيفه خود ميشمال جهت همكاري تشكر مي
  اند را اعلام نمايند.خبرگان و كارشناساني كه در اين تحقيق مشاركت داشته
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