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Extended Abstract
Introduction: In today’s rapidly transforming digital environment, commercial ad-
vertising has undergone a profound shift from traditional media toward more inter-
active, personalized, and cost-effective digital platforms—particularly social media. 
These platforms have revolutionized how businesses connect with consumers, en-
abling direct engagement, precise targeting, and real-time communication. Social 
networks such as Instagram, Facebook, Twitter, and LinkedIn are now indispensable 
tools for enhancing brand visibility, fostering customer relationships, and driving 
sales. This shift marks a significant departure from traditional advertising models 
that relied heavily on intermediaries such as television, print, or radio. Social media 
enables companies to directly reach their audience, tailor messages to specific user 
preferences, and receive immediate feedback. However, the effectiveness of adver-
tising on these platforms is not guaranteed. A variety of factors—ranging from user 
behavior and content strategies to technological integration and ethical responsibil-
ity—can shape campaign outcomes. This study seeks to explore factors in depth, 
providing evidence-based insights to guide businesses in optimizing advertising ef-
forts on social media.
Methods: The Delphi method—a structured, iterative process aimed at achieving 
expert consensus through multiple rounds of questionnaires—was employed. Ten 
advertising and marketing professionals were selected as participants. Data collec-
tion involved a combination of structured interviews and survey questionnaires, fo-
cusing on essential dimensions such as consumer engagement, brand perception, 
advertising formats, and integration of emerging technologies. Responses were cod-
ed and examined for recurring patterns, while thematic analysis helped to organize 
expert input into categories. Based on these insights, a conceptual model was devel-
oped to reflect the critical factors influencing the success of commercial advertising 
on social networks. The model draws on four established theoretical foundations: 
Social Influence Theory, Relationship Marketing, Kotler’s 5A Model, and Content 
Marketing. It has been tailored specifically to the Iranian context through expert 
validation via the Delphi technique.
Results: The study identified several key factors that significantly shape the effective-
ness of social media advertising. First, customer engagement is driven by personal-
ized and relevant content, which serves as the cornerstone of successful campaigns; 
content that resonates with users’ interests tends to generate higher engagement and 
conversion rates. Second, the ease of content sharing enables the viral nature of social 
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media, allowing advertisements to spread rapidly through user networks and thereby 
amplifying brand messages and increasing reach. Third, tribal marketing and online 
communities play a crucial role: brands that cultivate online communities and leverage 
peer-to-peer influence often enjoy enhanced customer loyalty and trust. Fourth, com-
munication speed on social platforms facilitates real-time information flow, enabling 
businesses to respond quickly to market trends and consumer feedback. Fifth, digital 
marketing tactics—including influencer collaborations, search engine optimization 
(SEO), targeted ads, and analytics-based decision-making—are essential components 
of successful campaigns. Sixth, ethics and transparency, manifested through honest, 
clear, and socially responsible advertising practices, are strongly linked to improved 
brand reputation and consumer trust. Seventh, AI-driven personalization allows busi-
nesses to deliver customized content based on individual user behavior, significantly 
improving advertising performance and return on investment (ROI). Finally, budget 
flexibility makes social media advertising more adaptable and cost-efficient compared 
to traditional media, allowing for strategic allocation of marketing budgets.
Discussion: The findings underscore the transformative impact of social media on 
the commercial advertising landscape. One of the most critical trends observed is 
the shift toward consumer-centric strategies. Today’s consumers seek authenticity, 
relevance, and personalization- qualities that are achievable through the interactive 
nature of social platforms.
Technological innovation emerged as another major theme. AI tools, chatbots, and 
predictive analytics are reshaping how companies design, execute, and evaluate ad-
vertising campaigns. These tools not only enhance targeting accuracy but also facil-
itate meaningful interactions with consumers.
The study also highlights the growing importance of influencer marketing. Influenc-
ers now act as trusted intermediaries, helping brands reach audiences in ways that 
feel personal and organic. However, the choice of influencer and the alignment of 
their values with the brand are critical to campaign success.
Equally important are ethical considerations. In an era of heightened digital scrutiny, 
misleading or manipulative advertising can significantly damage a brand’s image. 
Transparency, ethical messaging, and corporate responsibility are no longer optional 
-they are essential to maintaining consumer confidence.
Finally, the role of performance measurement cannot be overstated. Monitoring en-
gagement, click-through, and conversion metrics allows companies to continuously 
refine their strategies and improve outcomes.
Social media has revolutionized commercial advertising by offering businesses a 
direct, affordable, and flexible way to engage with their target audience. Yet, the 
effectiveness of these campaigns depends on a nuanced understanding of multiple 
interrelated factors-  from engagement strategies and ethical standards to techno-
logical tools and audience dynamics. By developing a context-sensitive, theory-in-
formed model, this study contributes a practical framework for researchers and mar-
keters alike. The model emphasizes culturally relevant, ethically responsible, and 
strategically targeted approaches that can enhance advertising outcomes and foster 
long-term customer loyalty. Future research should examine how emerging tech-
nologies like virtual reality, augmented reality, and blockchain can further enhance 
brand-consumer engagement in digital spaces.
Keywords: Commercial Advertising, Digital Marketing, Social Media, Social Net-
works.
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چکیده
بــا گســترش روزافــزون پلتفرم‌هــای دیجیتــال و نقــش پررنــگ شــبکه‌های اجتماعــی در زندگــی روزمــره، 
ایــن فضاهــا بــه ابزارهایــی مؤثــر بــرای تبلیغــات تجــاری تبدیــل شــده‌اند. درحالی‌کــه روش‌هــای ســنتی 
ــد  ــش آگاهــی از برن ــرای جــذب مشــتری، افزای ــد، کســب‌وکارها ب ــت گذشــته را ندارن ــات جذابی تبلیغ
ــل  ــال، عوام ــن ح ــا ای ــد. ب ــی روی آورده‌ان ــبکه‌های اجتماع ــه ش ــش ب ــش از پی ــا، بی ــش هزینه‌ه و کاه
فرهنگــی، راهبــردی و ســاختاری مؤثــر بــر موفقیــت تبلیغــات در ایــن فضاهــا نیازمنــد بررســی دقیق‌تــری 
هســتند. هــدف اصلــی ایــن پژوهــش، شناســایی و تحلیــل عوامــل کلیــدی مؤثــر بــر تبلیغــات تجــاری در 
ــن یــک مــدل مفهومــی جامــع و بومی‌سازی‌شــده اســت. مــدل مفهومــی  شــبکه‌های اجتماعــی و تدوی
پژوهــش بــا بهره‌گیــری از چهــار چارچــوب نظــری شــامل نظریــه تأثیــر اجتماعــی، بازاریابــی رابطه‌منــد، 
ــر تکنیــک کیفــی دلفــی و مشــارکت  ــوا طراحــی شــد. روش تحقیــق مبتنی‌ب مــدل 5A و بازاریابــی محت
ده نفــر از خبــرگان حــوزه تبلیغــات و رســانه در ایــران بــود. داده‌هــا طــی ســه مرحلــه دلفــی گــردآوری و 
ازطریــق تحلیــل مضمــون بررســی شــدند. نتایــج نشــان داد کــه یــازده بُعــد اصلــی در اثربخشــی تبلیغــات 
ــا  ــوا، تعامــل ب ــه شخصی‌ســازی محت ــوان ب ــه می‌ت ــد کــه از آن جمل در شــبکه‌های اجتماعــی نقــش دارن
ــوا  ــد محت ــی در تولی ــت اصــول اخلاق ــا اینفلوئنســرها و رعای ــی ب ــال، بازاریاب ــوآوری دیجیت مشــتری، ن
ــرای  ــردی ب ــی کارب ــور، مدل ــتمی و فرهنگ‌مح ــری، سیس ــردی نظ ــا رویک ــش ب ــن پژوه ــرد. ای ــاره ک اش
تحلیــل تبلیغــات در شــبکه‌های اجتماعــی ارائــه می‌دهــد کــه می‌توانــد بــه طراحــی کمپین‌هــای هدفمنــد، 
اخلاق‌مــدار و متناســب بــا فرهنــگ بومــی کمــک کنــد و بــه تقویت تعامــل و وفــاداری مشــتریان بینجامد.
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مقدمه 
امــروزه در دنیــای رقابتــی کســب‌وکار، روش‌هــای تبلیغــات ســنتی به‌دلیــل ثابــت بــودن ایــده 
 Kotler( و همچنیــن عــدم جذابیــت، دیگــر روشــی مناســب جهــت جــذب مخاطبــان نیســت
ــر  ــال اســتفاده از روش‌هایــی جذاب‌ت ــه دنب ــذا شــرکت‌ها و ســازمان‌ها ب Keller, 2016 &(. ل

بــه منظــور تبلیغــات هســتند. شــبکه‌های اجتماعــی بــه هــر ســاختار اجتماعــی گفتــه می‌شــود 
 Wasserman & Faust,( کــه حــاوی اطلاعــات وابســتگی در میــان اعضــای یــک گــروه اســت
ــوان یــک رســانه  ــت را به‌عن ــی هســتند کــه اینترن 1994(. شــبکه‌های اجتماعــی، شــبکه تعامل

به‌منظــور ایجــاد روابــط میــان انســان‌ها اســتفاده می‌کنــد و فرصتــی را بــرای تمامــی شــرکت‌ها 
فراهــم نموده‌انــد تــا بتواننــد بــا دقــت و ســرعت بالاتــری بــه اهــداف مــورد نظــر خــود برســند 
ــبکه‌های  ــتر ش ــاری در بس ــات تج ــر تبلیغ ــال‌های اخی )Mangold & Faulds, 2009(. در س
اجتماعــی بــه ســطح بالایــی از اســتفاده همگانــی رســیده اســت کــه حتــی بــرای بنیان‌گــذاران 
آن‌هــا، چنیــن رشــد ســریع و فراینــده‌ای قابــل تصــور نبــود )Tuten & Solomon, 2018(. از 
طرفــی شــبکه‌های اجتماعــی موجــب شــده‌اند کــه واســطه‌های دخیــل در رونــد کار تبلیغــات 
حــذف شــوند کــه ایــن موضــوع موجــب افزایــش ســرعت و دقــت و کاهــش هزینه‌هــا شــده 

.)Tiago & Veríssimo, 2014( اســت
در دنیــای پــر رقابــت امــروز، عــدم وجــود برنامــه راهبــردی مناســب مشــابه نداشــتن نقشــه 
راه و از بیــن رفتــن تدریجــی کســب‌وکار اســت )David & David, 2017(. امــروزه نیازهــای 
متنــوع شــرکت‌های تجــاری مختلــف، افزایــش رقابــت تنگاتنــگ، پیچیدگــی در بــازار رقابتــی 
موجــب گردیــده اســت کــه راهبردهــای تبلیغــات تجــاری در شــبکه‌های اجتماعــی ضــرورت 
ــاد  ــن ایج ــد )Felix, Rauschnabel & Hinsch, 2017(. بنابرای ــدا کن ــژه‌ای پی ــت وی و اهمی
ــت  ــدی به‌منظــور موفقی ــی مناســب یکــی از عوامــل مهــم و کلی ــردی تبلیغات یــک برنامــه راهب
شــرکت‌های تجــاری محســوب می‌شــود )Ashley & Tuten, 2015(. ازآنجاکــه پژوهش‌هــای 
انجام‌گرفتــه در حــوزۀ تبلیغــات تجــاری در شــبکه‌های اجتماعــی، فاقــد راهبردهــای دقیــق و 
مشــخص اســت و به‌طــور عمــده سفارشــی و در انحصــار بخــش خصوصــی اســت و نتایــج آن 
در اختیــار عمــوم قــرار نمی‌گیــرد، هــدف از مطالعــه حاضــر واکاوی عوامــل مؤثــر بــر تبلیغــات 
تجــاری در شــبکه‌های اجتماعــی اســت کــه بــرای کارفرمایــان، پیمانــکاران تبلیغاتــی و مخاطبان 
حائــز اهمیــت بســیار زیــادی اســت. واکاوی عوامــل مؤثــر بــر تبلیغــات تجــاری در شــبکه‌های 
اجتماعــی بــه مدیــران کمــک می‌کنــد تــا در انتخــاب پیمانــکاران تبلیغاتــی بــرای کســب‌وکار 
خــود، دقیق‌تــر عمــل کننــد و بــا مدیریــت هزینه‌هــا موجــب افزایــش راندمــان پویــش تبلیغاتــی 
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ســازمان خــود گردنــد؛ لــذا هــدف مطالعــه ایــن اســت کــه عوامــل مؤثــر بــر تبلیغــات تجــاری در 
شــبکه‌های اجتماعــی را مــورد پژوهــش قــرار دهــد.

پیشینه پژوهش
عصـر حاضـر را »عصـر ارتباطـات« نامیده‎انـد، یعنی در ایـن عصر به‌دلیل وجود کاربرد وسـایل 
ارتبـاط جمعـی کـه وسـعت، نفـوذ و تأثیـرات آن‌هـا بسـیار زیـاد اسـت، ارتباطات جمعی شـکل 
 McLuhan, 1964;( نوینـی یافتـه و تحـولات جامعـه بشـری را تحت‌الشـعاع قـرار داده اسـت
Levinson, 1999(. رسـانه‌های اجتماعـی به‌عنـوان بخشـی از سـاختار نویـن جامعـه و یکـی از 

دسـتگاه‌های فراگیـر و گسـترده در دسـترس همگانـی در تمامـی کشـورها، نقش‌هـای حسـاس 
و مهمـی را در زمینه‌هـای مختلـف سیاسـی، فرهنگـی، اجتماعـی و اقتصـادی ایفـا می‌کننـد 
)Castells, 1996(. سـاختار اقتصـادی در عصـر ارتباطـات و جامعـه اطلاعاتـی بـر یـک بخش 
اصلـی و گسـترده بـه نـام اطلاعـات تکیـه دارد. ایـن بخـش، خـود بـه دو زیربخـش، یکـی تولیـد 
اطلاعـات و دیگـری تولیـد محصـولات اطلاعات‎محـور تقسـیم می‎شـود و بخش‌هـای دیگـر 
ماننـد کشـاورزی، صنعـت و خدمـات بـرای حفظ بقای خود در این سـاختار اقتصـادی جدید، 
 Webster,( انـد و بـه بخـش ثانویـه اطلاعـات اتـکا دارنـد‎محـور یافته‎ماهیتـی کاماًل اطلاعات
2006(. پژوهش‌هـای چنـدی دربـاره تبلیغـات در رسـانه‎ها و شـبکه‌های اجتماعـی انجام‌ شـده 

اسـت کـه در ایـن بخـش از مقالـه مـروری بـر ایـن پژوهش‌هـا داریم.

پیشینۀ پژوهش
کریمــی، قاســمی و بهرامــی در ســال 1۴02 بــه طراحــی الگــوی تبلیغــات ازطریــق رســانه‌های 
اجتماعــی بــه منظــور تأثیــر بــر تمایــل مشــتریان محصــولات ورزشــی پرداختنــد. روش پژوهش 
حاضــر، برمبنــای هــدف، راهبــردی؛ بــر مبنــای راهبــرد، ترکیبــی و برمبنــای مســیر اجــرا، نظریــه 
ــت رســانه‌های ورزشــی،  ــاری در بخــش کیفــی متخصصــان مدیری ــه آم ــود. جامع ــاد ب داده‌بنی
ــدند  ــاب ش ــد انتخ ــری هدفمن ــه روش نمونه‌گی ــه ب ــد ک ــی بودن ــان ورزش ــات و بازاریاب تبلیغ
و در بخــش کمــی ورزشــکاران شــش رشــته‌ ورزشــی فوتبــال، فوتســال، دوچرخه‌‌ســواری، 
ورزش‌هــای رزمــی، شــنا، بدنســازی و پــرورش انــدام بــه تعــداد 1۶00 نفــر تشــکیل دادنــد کــه 
ــه  ــوان نمون ــر به‌عن ــداد ۳11 نف ــترس تع ــد و در دس ــر هدفمن ــری غی ــاس روش نمونه‌گی براس
آمــاری انتخــاب شــدند. ابــزار گــردآوری داده‌هــا در بخــش کیفــی، مصاحبــه نیمه‌ســاختاریافته و 
در بخــش کمــی، پرسشــنامه محقق‌ســاخته بــود. جهــت تجزیه‎وتحلیــل داده‌هــا در بخــش کیفــی 
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از کدگــذاری بــاز، محــوری و گزینشــی و در بخــش کمــی از مــدل معادلــه ســاختاری بــه روش 
ــا پانــزده مقولــه  ــه ب حداقــل مربعــات جزئــی اســتفاده شــده اســت. 11۶ گــزاره مفهومــی اولی
و هفتــاد مفهــوم در قالــب ابعــاد شــش‌گانه مــدل پارادایمــی، شــامل شــرایط علّــی )پتانســیل 
ازطریــق رســانه‌های  پدیــده اصلــی )تبلیغــات  اجتماعــی و مشــتری‌مداری(،  رســانه‌های 
ــرد و  ــود عملک ــه‌ای )بهب ــای زمین ــتری(، ویژگی‌ه ــظ مش ــذب و حف ــرد )ج ــی(، راهب اجتماع
توســعه اثربخشــی تبلیغــات(؛ شــرایط مداخله‌گــر )محدودیت‌هــای درونــی و بیرونــی( و پیامــد 
)توســعه و باورهــای اقتصــادی( بــوده اســت. اهمیــت توســعه تبلیغــات ازطریــق رســانه‌های 
اجتماعــی به‌عنــوان مقولــه محــوری و همچنیــن قــرار گرفتــن مقوله بهبــود عملکرد و اثربخشــی 
تبلیغــات و جــذب و حفــظ مشــتری بــه عنــوان عاملــی مهــم و کاربــردی از دیگــر ویژگی‌هــای 

مهــم ایــن مــدل اســت.
غریــب حســینی در ســال 1۴01 بررســی تأثیــر تبلیغــات در شــبکه‌های اجتماعــی بــر میــزان 
فــروش را انجــام داده اســت. اهمیــت تبلیغــات و بازاریابــی بــا توجــه بــه رشــد تولیــد و رقابــت 
در بــازار، بیــش از پیــش افزایــش یافتــه اســت. بــا توجــه بــه رونــد پرشــتاب گســترش شــبکه‌های 
ــوان از رســانه‌های  ــاز شــدن فضــای اطلاع‌رســانی، دیگــر نمی‌ت ــر فیســبوک و ب اجتماعــی نظی
ــا  ــان اســتفاده نمــود. ب ــوان تنهــا کانال‌هــای خبــری و اطلاع‌رســانی بــرای مخاطب جمعــی به‌عن
ظهــور رســانه‌های اجتماعــی ابــزار و روش‌هــا بــرای برقــراری ارتبــاط بــا مشــتریان تــا حــد زیادی 
تغییــر کــرده اســت؛ بنابرایــن، شــرکت‌ها بایــد چگونگــی اســتفاده از رســانه‌های اجتماعــی در 
طــرح کســب‌وکار خــود را فــرا بگیرنــد. ایــن مقالــه بــا اســتفاده از روش توصیفی- تحلیلــی و با 
کمــک ابــزار کتابخانــه‌ای بــه بررســی تأثیــر تبلیغــات در شــبکه‏های اجتماعــی بــر میــزان فــروش 
بــه صــورت آنلایــن پرداخــت. نتایــج ایــن تحقیــق نشــان داد کــه شــبکه‎های مجــازی از جایــگاه 
ــه ارائــه خدمــات و محصــولات  بســیار خوبــی جهــت معرفــی کســب‌وکارها و تبلیــغ در زمین

برخــوردار اســت و می‎تــوان از آن‎هــا در زمینــه فــروش نیــز بهــره بــرد.
ســاعی و جواهــرزاده در ســال 1۴00 بــه درگیــر کــردن کاربــران ازطریــق تبلیغــات 
اینســتاگرامی: مطالعــه مــوردی شــرکت ایــران آوندفــر پرداختنــد. در ایــن مطالعــه از روش 
نتنوگرافــی اســتفاده گردیــد و فعالیت‌هــا و بازخوردهــای صفحــه اینســتاگرامی شــرکت ایــران 
ــن  ــدگان ای ــر از دنبال‌کنن ــا 25 نف ــت و ب ــرار گرف ــورد بررســی ق ــاه م ــدت ســه م ــه م ــر ب آوندف
صفحــه بــه صــورت آنلایــن مصاحبــه شــد. نتایــج ایــن مطالعــه نشــان داد کــه تبلیغــات مربــوط 
بــه ایــن شــرکت در اینســتاگرام بــر محورهــای برندینــگ، محتوای تبلیــع، جــذب دنبال‌کنندگان، 
محتوانــی تبلیغــات و خــاص بــودن تمرکــز دارد. همچنیــن نتایــج ایــن مطالعــه نشــان داد کــه از 
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میــان انــواع روش‌هــای جــذب مشــتری نیــز هایلایت بیشــترین میــزان تکــرار را در برداشــته و از 
آی.جی.تــی.وی نســبت بــه ســایر روش‌هــا کمتــر اســتفاده گردیــده اســت. در نهایــت، پژوهــش 
حاضــر راهکارهایــی را بــرای ارتقــای تکنیک‌هــای مرتبــط بــا بازاریابــی آنلایــن شــرکت ایــران 
ــگاه و هویــت  ــد ضمــن ارتقــای جای ــر در اینســتاگرام پیشــنهاد کــرده اســت کــه می‌توان آوندف

برنــد، فــروش بیشــتری را بــرای ایــن شــرکت در پــی آورد.
شـکرچی‌زاده و ولیخانی در سـال 1۴00 به بررسـی تأثیر ویژگی‌های تأثیرگذاران رسانه‌های 
اجتماعـی بـر قصـد خریـد آنلایـن ازطریق نقش میانجی نگـرش به تبلیغ و برند )مـورد مطالعه: 
دنبال‌کنندگان صفحات پوشـاک چرم در اینسـتاگرام( پرداختند. جامعه آماری پژوهش شـامل 
دنبال‌کننـدگان صفحـات پوشـاک چرم در اینسـتاگرام بوده کـه 200 نفر از آن‌هـا به‌عنوان نمونه 
بـا اسـتفاده از روش نمونه‌گیـری غیـر تصادفـی در دسـترس انتخـاب شـدند. در ایـن پژوهـش 
بـرای گـردآوری داده‌ها از پرسشـنامه اسـتفاده شـده اسـت. آزمـون فرضیات با اسـتفاده از روش 
مدل‌سـازی معـادلات سـاختاری برمبنـای روش حداقـل مربعـات جزیـی انجـام شـده اسـت. 
یافته‌هـای پژوهـش حاکـی از آن بـود کـه کلیـه ویژگی‌هـای اینفلوئنسـرها بـر قصـد خریـد آنلاین 
تأثیـر معنـاداری داشـته اسـت. درحالی‌کـه نگرش به تبلیـغ تأثیر معناداری بر قصـد خرید آنلاین 
داشـته، نگـرش بـه برنـد تأثیـر معنـاداری بـر قصد خریـد آنلاین نداشـته اسـت. به‌عالوه، نتایج 
بیانگـر تأثیـر معنـادار ویژگی‌هـای آشـنایی، اعتمـاد و خوشـایند بـودن بـر قصـد خریـد آنلایـن 

ازطریـق نقـش میانجـی نگرش بـه تبلیغ بوده اسـت.
عبدالحســینی و همــکاران در ســال 1۳۹۹ بــه طراحــی چارچــوب ســنجش اثربخشــی 
تبلیغــات شــرکت‌های تولیــدی محصــولات بهداشــتی ایرانــی در شــبکه اجتماعــی اینســتاگرام 
پرداختنــد. مقالــه حاضــر بــه دنبــال پاســخ بــه ایــن ســؤال بــوده کــه چارچــوب ســنجش 
اثربخشــی تبلیغــات تجــاری شــرکت‌های ایرانــی فعــال در عرصــه تولیــد محصــولات بهداشــتی 
در اینســتاگرام شــامل چــه مؤلفه‌هــا و ابعــادی اســت؟ بــر ایــن اســاس، ابتــدا ادبیــات تحقیــق 
مــورد بررســی قــرار گرفتــه اســت و مــدل اولیــه )شــامل ابعــاد و مؤلفه‌هایــی کــه در تحقیق‌هــای 
ــرگان  ــا خب ــه ب ــود( اســتخراج شــد، ســپس مصاحبه‌هــای اولی ــه آن‌هــا اشــاره شــده ب پیشــین ب
صــورت پذیرفــت و مــدل اولیــه اصــاح شــد. پــس از ایــن دو گام، در دو دور پرسشــنامه در بین 
ده نفــر از خبــرگان حوزه‌هــای تبلیغــات، مدیریــت، فضــای مجــازی و تبلیغــات محصــولات 
بهداشــتی بــه شــیوه نمونه‌گیــری هدفمنــد توزیــع شــد. نتایــج حاصــل از ایــن بررســی نشــان داد 
کــه بــرای ســنجش اثرگــذاری تبلیغــات در اینســتاگرام می‌تــوان روی چهــار بعــد شــامل ارزیابــی 
ابعــاد مرتبــط بــا تبلیــغ، ارزیابــی ابعــاد مرتبــط بــا جامعــه هــدف تبلیــغ، ارزیابــی ابعــاد مرتبــط 
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بــا برنــد و ارزیابــی ابعــاد مرتبــط بــا اینســتاگرام تأکیــد کــرد. در میــان ابعــاد مختلــف، بیشــترین 
میــزان اهمیــت مربــوط بــه ابعــاد مرتبــط بــا تبلیــغ و رســانه )۴/۹ از ۵( و کمتریــن مربــوط بــه 

برنــد )۳/۷ از ۵( بــوده اســت.
کاســالو1 و همــکاران در ســال 2020 بــه بررســی جــذب کاربــران اینســتاگرامی بــا تبلیــغ 
احساســات مثبــت و خلاقیــت پرداختنــد. ایــن مطالعــه بــا هــدف افزایــش شــناخت مشــارکت 
ــج  ــد. نتای ــام ش ــتاگرام انج ــد در اینس ــت‌های برن ــای پس ــل پیامده ــق تحلی ــداران ازطری طرف
ــه  ــوط ب ــوور یــک حســاب اینســتاگرامی مرب براســاس داده‌هــای جمــع‌آوری شــده از ۸0۸ فال
برنــد مــد کــه بــا اســتفاده از مدل‎ســازی معــادلات ســاختاری مــورد تجزیه‎وتحلیــل قــرار 
ــتاگرام  ــم در اینس ــای مه ــی از جنبه‌ه ــده یک ــت درک‌ش ــه خلاقی ــرد ک ــد ک ــت، تأیی ــه اس گرفت
اســت. علاوه‌بــر ایــن، احساســات مثبــت و تعهــد عاطفــی نقــش میانجی‌گــر جزئــی در رابطــه 
بیــن خلاقیــت درک‌شــده و اهــداف متقابــل ایفــا می‌کننــد. ایــن نتایــج، مفاهیــم جذابــی بــرای 

ــوا در شــبکه‎های اجتماعــی دارد. ــد محت ــرای تولی ــز ب ــد و نی ــت م صنع
ســیمبولون2 و همــکاران در ســال 2022 بــه بررســی تأثیــر اســتفاده از اینســتاگرام به‌عنــوان 
ــد محصــولات  ــم خری ــر تصمی ــر آن ب ــد و تاثی گاهــی از برن ــی در ایجــاد آ ــک رســانه تبلیغات ی
Bulog در Shopee پرداختنــد. ایــن تحقیــق بــا هــدف آزمایــش و اثبــات تأثیــر بازاریابــی 

ــد  ــد ازطریــق آگاهــی از برن ــم خری ــر تصمی ــا اســتفاده از اینســتاگرام ب رســانه‌های اجتماعــی ب
بــرای محصــولات Bulog در Shopee انجــام شــد. در ایــن تحقیــق از 397 پاســخ‌دهنده 
ازطریــق نمونه‌گیــری هدفمنــد بــا معیارهــای کاربــران اینســتاگرام کــه طــی هشــت مــاه گذشــته 
تراکنش‌هــای محصــولات Bulog در Shopee را نجــام دادنــد، اســتفاده شــد. نتایــج نشــان داد 
گاهــی از  کــه بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی ازطریــق اینســتاگرام بــه طــور قابل‌توجهــی بــر آ
برنــد تأثیــر می‌گــذارد کــه بــر تصمیمــات خریــد تأثیــر می‌گــذارد. آگاهــی از برنــد نیــز بــه طــور 
ــی رســانه‌های اجتماعــی را  ــر بازاریاب ــر می‌گــذارد و تأثی ــد تأثی ــم خری ــر تصمی ــی ب قابل‌توجه
ــه  ــد رســانه‌های اجتماعــی را ب ــن‌رو، شــرکت‌ها بای ــد. ازای ــد میانجــی می‌کن ــم خری ــر تصمی ب
ابــزار اصلــی برنامه‌هــای بازاریابــی تبدیــل کننــد. ایــن موضــوع می‌توانــد شایســتگی و خلاقیــت 

پرســنل بازاریابــی را در ایجــاد محتــوای بازاریابــی در رســانه‌های اجتماعــی بهبــود بخشــد.
آلــکاراز3 و همــکاران در ســال 2022 مطالعــه‌ای در مــورد اســتفاده از تبلیغــات رســانه‌های 
اجتماعــی ازطریــق »زیبایی‌شناســی اینســتاگرام« بــرای افزایــش قصــد خریــد انجــام دادنــد. بــا 

1. Casaló
2. Simbolon
3. Alcaraz
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توجــه بــه عوامــل مختلــف، تعــداد شــرکت‌های نوپــا به‌طــور مــداوم در حــال افزایــش اســت. 
ــتند.  ــی هس ــر، حیات ــن عص ــژه در ای ــب‌وکارها، به‌وی ــج کس ــرای تروی ــی ب ــانه‌های اجتماع رس
ــت  ــود بخشــند، خلاقی ــاط را بهب ــی ارتب ــا کارای ــد ت ــه شــرکت‌ها کمــک می‌کن ــن موضــوع ب ای
را تقویــت کننــد و اطلاعــات مفیــدی را ارائــه دهنــد. تبلیغــات رســانه‌های اجتماعــی به‌دلیــل 
هزینه‌هــای پاییــن آن شــناخته شــده اســت. ازایــن‌رو، اســتارتاپ‌ها را قــادر می‌ســازد تــا 
ــد را افزایــش می‌دهــد. هــدف مطالعــه  ــد کــه قصــد خری ــدازی کنن تبلیغــات مختلفــی را راه‌ان
ایــن اســت کــه بدانــد آیــا چندیــن عامــل تبلیغاتــی، از جملــه منحصــر بــه فــرد بــودن، وضــوح و 
تعامــل، بــر قصــد خریــد مشــتری تأثیــر می‌گــذارد و رابطــه معنــاداری بیــن ایــن مــوارد وجــود 
دارد. ایــن مطالعــه عمدتــاً بــرای صاحبــان مشــاغل، به‌ویــژه کســانی کــه صرفــاً در اینســتاگرام 
فعالیــت می‌کننــد، مهــم اســت تــا بداننــد خلاقیــت در تبلیغــات چگونــه بــه آنــان کمــک می‌کنــد 
تــا کســب‌وکار خــود را بــه صــورت آنلایــن بازاریابــی کننــد. علاوه‌بــر ایــن، کمــک قدرتمنــدی 

بــرای جــذب بــازار هــدف و مشــتریان بالقــوه آن‌هــا ازطریــق تصاویــر هنــری خواهــد بــود.
اینفلوئنسـرهای رسـانه‌های  بازاریابـی  بـه بررسـی  جوشـی1 و همـکاران در سـال 202۳ 
اجتماعـی: مبانـی، روندهـا و راه‌هـای پیـش‌رو پرداختنـد. این مطالعـه از 214 مقاله منتشرشـده 
در مجالت نمایه‌شـده توسـط شـورای روسـای بازرگانـی اسـترالیا، انجمـن رسـمی مـدارس 
کسـب‌وکار و )Web of Science (WOS از سـال 200۸ تـا 2021، مقـالات، مجالت، 
روش‌هـا، نظریه‌هـا، مضامیـن و سـازه‌ها )پیشـایند، تعدیل‌کننده‌هـا، میانجی‌هـا و پیامدهـا( 
در تحقیقـات موجـود در بازاریابـی تأثیرگـذار رسـانه‌های اجتماعـی، اسـتفاده کـرده اسـت. این 
بررسـی نقـش برجسـته عوامـل مرتبـط با مخاطـب، برند، مقایسـه‌، محتوا، اجتماعـی و فناوری 
را در تأثیرگـذاری بـر نحـوۀ واکنش مصرف‌کنندگان به بازاریابی تأثیرگذار رسـانه‌های اجتماعی 
نشان داد. بینش‌های حاصل از این بررسی یک مرحله‌ای و پیشرفته می‌تواند به اینفلوئنسرهای 
رسـانه‌های اجتماعـی و محققـان و متخصصـان بازاریابـی کمـک کند تـا ویژگی‌هـا و روندهای 

کلیـدی بازاریابـی تأثیرگـذار رسـانه‌های اجتماعـی را شناسـایی کنند.
ســیلوِیرا و ریســوانتو2 در ســال 202۴ بــه بررســی تبلیغــات در رســانه اجتماعــی اینســتاگرام 
پرداختنــد. اســتفاده از رســانه‌های اجتماعــی به‌عنــوان یــک انتخــاب جدیــد در اســتراتژی‌های 
ارتباطــی، ماننــد رســانه اجتماعــی اینســتاگرام اســت کــه انجمــن یــا مکانــی بــرای ایجــاد روابــط، 
برقــراری ارتبــاط بــا هــر کســی و در هــر مکانــی، نمایــش تصاویــر یــا فیلم‌هــای کوتــاه، بیــان 
عبــارات بــا اســتفاده از ســتون نظــرات موجــود اســت. رســانه‌های اجتماعــی هســتند کــه تصویر 
1. Joshi
2. Silvira, Riswanto



226

شماره هفتاد و سه
سال بیست‌وهفتم
بهار  1405

مقاله علمی _ پژوهشی

خوبــی را در فراینــد بازاریابــی محصــولات یــا خدمــات ارائه‌شــده توســط کارآفرینــان یــا افــراد 
تجــاری ایجــاد می‌کننــد.

ــه بررســی قابلیت‌هــای شــبکه‌های اجتماعــی در  ــه نحــوی ب ــک ب ــوق، هــر ی ــات ف مطالع
ارتقــای فــروش کالا و خدمــات پرداخته‌انــد؛ از طراحــی الگوهــای تبلیغاتــی و تحلیل اثربخشــی 
ایــن تبلیغــات گرفتــه تــا بررســی نقــش عناصــر احساســی، زیبایی‌شناســی و اینفلوئنســرها در 
ــی،  ــر جنبه‌هــای عملیات ــن پژوهش‌هــا ب ــب ای ــی چــون اینســتاگرام. بااین‌حــال، اغل پلتفرم‌های
بازاریابــی یــا روان‌ شــناختی تمرکــز داشــته‌اند و کمتــر بــه تحلیــل راهبــردی در ســطح کلان و 
پارادایمــی پرداخته‌انــد؛ ازایــن‌رو، هــدف مطالعــه حاضــر پرداختــن بــه ایــن خــأ نظــری ازطریــق 

تدویــن یــک پارادایــم راهبــردی تبلیغــات تجــاری در رســانه‌های اجتماعــی اســت.

مبانی نظری پژوهش
ــات تجــاری در شــبکه‌های اجتماعــی، چارچــوب نظــری  ــر تبلیغ ــر ب ــل مؤث در بررســی عوام
پژوهــش بایــد قــادر باشــد پدیده‌هایــی همچــون تعامــل اجتماعــی، تأثیــر گروهــی، محتــوای 
هدفمنــد و رابطه‌ســازی بــا مشــتری را توضیــح دهــد. براین‌اســاس، چهــار نظریــه و مــدل 

ــی می‌شــوند: ــر معرف ــه شــرح زی ــدی ب کلی

 نظریه تأثیر اجتماعی 
ایــن نظریــه را کــه نخســتین بــار کِلمــن1 )1۹۵۸( ارائــه نمــود، بیــان می‌کنــد کــه رفتــار و نگــرش 
افــراد تحــت تأثیــر دیگــران، به‌ویــژه در بســترهای اجتماعــی، شــکل می‌گیــرد. در شــبکه‌های 
اجتماعــی، افــراد از نظــرات و بازخوردهــای ســایر کاربــران، اینفلوئنســرها و گروه‌هــای 
هم‌فکــر تأثیــر می‌پذیرنــد. در ایــن پژوهــش نیــز تأکیــد بــر قبیله‌ســازی کاربــران و اســتفاده از 

اینفلوئنســرها در تبلیغــات، دقیقــاً در راســتای مفاهیــم ایــن نظریــه قــرار دارد.

نظریه بازاریابی رابطه‌مند 
ــات  ــظ ارتباط ــه حف ــه ب ــت، بلک ــتری اس ــذب مش ــه ج ــته ب ــا وابس ــی نه‌تنه ــت بازاریاب موفقی
بلندمــدت مبتنی‌بــر اعتمــاد نیــز نیــاز دارد )Morgan & Hunt, 1994(. یافته‌هــای ایــن 
ــا  ــل ب ــات و تعام ــه خدم ــئولیت‌پذیری در ارائ ــدی، مس ــون رضایت‌من ــی چ ــش از عوامل پژوه

ــتند. ــد هس ــی رابطه‌من ــدی در بازاریاب ــر کلی ــی عناص ــه همگ ــد ک ــخن می‌گوی ــران س کارب

1. Kelman
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مدل 5A کوتلر
 ،)Ask( جســت‌وجو ،)Appeal( جذابیــت ،)Aware( 5 شــامل آگاهــیA مــدل پنج‌مرحلــه‌ای
ــای  ــتری در فض ــار مش ــل رفت ــرای تحلی ــه ب ــت ک ــت )Advocate( اس ــدام )Act( و حمای اق
ــه نقــش تعامــل  ــال پیشــنهاد شــده اســت )Kotler et al., 2017(. ایــن مــدل به‌ویــژه ب دیجیت
کاربــران، اعتمادســازی و تبلیــغ دهان‌به‌دهــان توجــه دارد. یافته‌هــای پژوهــش در زمینــه 
اعتمــاد، انتقــال ســریع اطلاعــات و تأثیــر محتــوای تبلیغــی، به‌خوبــی در چارچــوب ایــن مــدل 

قابــل تفســیر هســتند.

بازاریابی محتوا 
بازاریابــی محتــوا بــه معنــای تولیــد و توزیــع محتــوای ارزشــمند، مرتبط و منســجم بــرای جذب 
و حفــظ مخاطــب هــدف اســت )Pulizzi, 2012(. در ایــن پژوهــش نیــز بــر خلــق محتوایــی 
ــد شــده اســت کــه  ــران تأکی ــق کارب ــی و علای ــر باورهــای فرهنگــی، ملاحظــات اخلاق مبتنی‌ب

نشــان‌دهندۀ نقــش محــوری محتــوا در تبلیغــات موفــق شــبکه‌های اجتماعــی اســت.

 
 

 

 

  محتوا  یابیبازار 
جذب و حفظ مخاطب هدف   یارزشمند، مرتبط و منسجم برا  یمحتوا  عیو توز  د ی تول  یمحتوا به معنا  یابیبازار

و   یملاحظات اخلاق   ،یفرهنگ  یبر باورها یمبتن  ییبر خلق محتوا  زیپژوهش ن  نیدر ا(.  Pulizzi, 2012)  است
 .است یاجتماع یهاموفق شبکه غاتیمحتوا در تبل ینقش محور ۀدهند شده است که نشان د یکاربران تأک قیعلا

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش مدل مفهومی  .1 شکل

 

  ی رگذاریشده است تا سازوکار تأث  یطراح  یاصل  یچهار چارچوب نظر  بیاساس ترکپژوهش بر  یمدل مفهوم 
به عنوان نقطه آغاز بر   یاجتماع  ریتأث  هیمدل، نظر  نیکند. در ا  نییرا تب  یاجتماع   یها شبکهدر    یتجار  غاتیتبل

ا  د یتأک  نفلوئنسرهای فکر و اهم  یهاتعامل کاربران، نفوذ گروه  ،یبه همراه اعتمادساز  یتعاملات اجتماع  ن یدارد. 
.  ابدییم  تیاهم  انیکه در آن حفظ ارتباط بلندمدت با مشتر  سازدیمند را فراهم مرابطه  یابی بازار  یریگبستر شکل
و    یفرهنگ  یکه با در نظر گرفتن باورها  شوند یهدفمند م  ی محتوا  د یتعاملات و روابط منجر به تول   نی در ادامه، ا

تا   یاز آگاه  یبر مراحل مختلف رفتار مشتر  5Aمحتوا در چارچوب مدل    نی. اگردند یم   یطراح  ربرانکا  قیعلا

تبلیغات تجاری در 
 های اجتماعیشبکه

  5Aمدل 
گاهی  آ

 جذابیت
 جووجست

 اقدام
 حمایت

 ریتأث هینظر
 یاجتماع

 یابیبازار هینظر
 مندرابطه

  یابیبازار
 محتوا

 تعامل اجتماعی

 محتوای هدفمند

 و اعتماد یوفادار

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش

مــدل مفهومــی پژوهــش براســاس ترکیــب چهــار چارچــوب نظــری اصلــی طراحــی شــده 
اســت تــا ســازوکار تأثیرگــذاری تبلیغــات تجــاری در شــبکه‌های اجتماعــی را تبییــن کنــد. در 
ایــن مــدل، نظریــه تأثیــر اجتماعــی بــه عنــوان نقطــه آغــاز بــر تعامــل کاربــران، نفــوذ گروه‌هــای 
هم‌فکــر و اینفلوئنســرها تأکیــد دارد. ایــن تعامــات اجتماعــی بــه همــراه اعتمادســازی، بســتر 
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ــا  ــدت ب ــاط بلندم ــظ ارتب ــه در آن حف ــازد ک ــم می‌س ــد را فراه ــی رابطه‌من ــکل‌گیری بازاریاب ش
مشــتریان اهمیــت می‌یابــد. در ادامــه، ایــن تعامــات و روابــط منجــر بــه تولید محتــوای هدفمند 
می‌شــوند کــه بــا در نظــر گرفتــن باورهــای فرهنگــی و علایــق کاربــران طراحــی می‌گردنــد. ایــن 
گاهــی تــا حمایــت اثــر  محتــوا در چارچــوب مــدل 5A بــر مراحــل مختلــف رفتــار مشــتری از آ
می‌گــذارد و در نهایــت بــه تبلیغــات تجــاری موفــق در شــبکه‌های اجتماعــی منجــر می‌شــود. 
ارتبــاط میــان ایــن مفاهیــم، رونــدی پیوســته و تعاملــی را میــان اعتمــاد، تعامــل، محتــوا و رفتــار 

ــد. ــان می‌ده ــده نش مصرف‌کنن

روش پژوهش 
ــی  ــه پرســش اصل ــردی و در راســتای پاســخگویی ب ــه لحــاظ هــدف، کارب پژوهــش حاضــر ب
پژوهــش انجام‌گرفتــه اســت تــا مشــخص شــود عوامــل مؤثر بــر تبلیغــات تجاری در شــبکه‌های 

اجتماعــی کدامنــد؟ 
پژوهــش، براســاس روش و زمــان گــردآوری داده‏هــا و از نــوع مقطعــی اســت کــه بــا تکنیــک 
مصاحبــه و پرسشــنامه خوداظهــاری صــورت گرفتــه اســت. روش مقطعــی بــه منظــور گــردآوری 
داده‏هــا دربــاره یــک یــا چنــد صفــت در یــک مقطــع از زمــان )یــک روز، یــک هفتــه، یــک مــاه( 
ــف  ــه توصی ــش ب ــه پژوه ــود. این‌گون ــام می‏ش ــاری انج ــه آم ــری از جامع ــورت نمونه‌گی به‌ص

جامعــه براســاس یــک یــا چنــد متغیــر می‌پــردازد. 
ایـن پژوهـش بـه لحـاظ ماهیـت داده‏هـا، کیفـی بـا اسـتفاده از تکنیـک دلفـی و مبتنی‌بـر 
گفت‌وگوهـای کارشناسـی بـه منظـور واکاوی عوامـل مؤثـر بـر تبلیغـات تجاری در شـبکه‌های 
اجتماعـی اسـت. نهایتـاً، پژوهـش براسـاس روش‏هـای جمـع‏آوری داده‏هـا و اطلاعـات میدانی 
اسـت؛ در روش تحقیـق میدانـی برای جمع‌آوری اطلاعات پژوهشـگر عماًل در محیط تحقیق 
قـرار می‌گیـرد و بـا گـرد‌آوری داده‏هـای مـورد نیـاز بـه بررسـی و تحلیـل آن‌هـا می‌پـردازد. در این 

پژوهـش نیـز اطلاعـات در میـدان در بیـن جامعـه آمـاری جمع‌آوری ‌شـده اسـت.
جامعــه آمــاری شــامل کارشناســان و خبرگانــی بــود کــه حــوزه رســانه، بازاریابــی و تبلیغــات 
فعالیــت داشــتند و از ده نفــر از آنــان بــه روش در دســترس و ســپس گلولــه برفــی دعــوت بــه 
عمــل آمــد تــا به‌عنــوان اعضــای پنــل در تکنیــک دلفی پژوهــش و در گام‌های آن شــرکت داشــته 
باشــند کــه بــا ایــن تعــداد اشــباع نظــری حاصــل شــد. جــدول 1 یافته‏هــای جمعیت‎شــناختی 

جامعــه آمــاری پژوهــش را نشــان می‎دهــد:

جدول 1. یافته‌های جمعیت‎شناختی جامعه آماری پژوهش
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سابقه فعالیت در حوزه رسانه )سال(رشته تحصیلی/گرایشتحصیلاتردیف

15مدیریت رسانهدکتری1

8مدیریت رسانهدکتری2

12بازاریابی و تبلیغاتدکتری3

7مدیریت رسانهدکتری4

13مدیریت بازاریابیدکتری5

5مدیریت رسانهدکتری6

9علوم ارتباطاتدکتری7

8مدیریت رسانهدکتری8

12مدیریت کسب‌وکاردکتری9

13مدیریت بازاریابیدکتری10

یافته‌های پژوهش
نقــش دور اول دلفــی پژوهــش، شناســایی موضوعــات مرتبــط بــا عنــوان تحــت مطالعــه بــود. 
در ایــن مرحلــه از هــر یــک از متخصصــان شــرکت‌کننده در مطالعــه درخواســت شــد شــخصاً 
هــر نــوع ایــده و نظــر خــود را آزادانــه بیــان کننــد و فهرســت موضوعــات موردنظــر خــود را بــه 
طــور مختصــر و بــدون نــام بازگرداننــد. در ایــن مرحلــه، تمــام پاســخ‎های مرتبــط تــا حــد امــکان 
جمــع‎آوری شــد و نیــازی بــه توســعه کامــل ایده‎هــا نبــود و تلاشــی بــرای ارزیابــی یــا قضــاوت 

نظــرات صــورت نگرفــت؛ زیــرا بقیــه مراحــل براســاس مرحلــه اول شــکل گرفــت. 
ــابه  ــرات مش ــازمان‎دهی، نظ ــخ‌ها س ــرکت‌کنندگان، پاس ــخ‎های ش ــع‎آوری پاس ــس‌از جم پ
ترکیــب ســپس گروه‎بنــدی بیــن ســؤالات انجــام شــد و موضوعــات تکــراری و حاشــیه‎ای حذف 
شــد. ســپس تجزیه‎وتحلیــل کیفــی از نتایــج ایــن مرحلــه انجــام شــد کــه پایــه‏ای بــرای ســاخت 
پرسشــنامه‎های دورهــای دوم و بعــدی فراهــم آورد. تجزیه‎وتحلیــل پاســخ‎های اولیــن دور 
براســاس کدهــای کیفــی و یــا خلاصــه آمــاری صــورت گرفــت. پــس‌از مصاحبــه بــا کارشناســان 
حــوزۀ تبلیغــات و بازاریابــی دیجیتــال در ارتبــاط بــا موضــوع، در گام اول روش دلفــی 74 کــد 
اســتخراج شــد کــه در یــازده بعــد دســته‌بندی شــدند. در جــدول 2 یافته‌هــای ایــن بخــش ارائــه 

شــده اســت.

جدول 2. یافته‌های معیارها و زیرمعیارهای پژوهش
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بعدکدردیف

1
تولید پایگاه داده از اطلاعات مشتریان به منظور رهگیری رفتار مشتری در شبکه‌‌های 

اجتماعی )شناسایی مخاطبان تکراری(

مدیریت ارتباط با 
مشتریان

حفظ مشتریان در مقایسه با سایر پیج‌های تبلیغاتی رقیب 2

جذب مشتریان براساس علاقه‎مندی حداکثری در طی مراحل تبلیغات و فروش کالا3

توجه به رضایت مشتریان در نحوه خدمات‌رسانی شبکه‌های اجتماعی4

5
تبلیغات به همراه اینفلوئنسرها در شبکه‎های اجتماعی موجب فروش کالا و تبلیغ یک 

برند است.

6
به  فروشنده  پیام  انتقال  برای  ابزاری  عنوان  به  اجتماعی  شبکه‌های  از  استفاده 

مصرف‌کنندگان است.

امنیت اطلاعات مخاطبان مورد توجه قرار داشته باشد.7

سهولت اشتراك‌گذاری اطلاعات و تبلیغات در شبکه‌های اجتماعی8

امكان طبقه‌بندی مشتریان و اطلاع از سلیقه مشتریان9

قبیله‌سازی کاربران براساس وجوه اشتراک‌های خاص10

شناخت سایر کسب‌وکارهای مشابه 11

کسب مزیت 
رقابتی

عدم داشتن محدودیت تبلیغات در فضای شبکه‌های اجتماعی12

امکانات متنوع در فضای مجازی )شبکه‌های اجتماعی( براساس علاقه مخاطبان13

گاهی از خدمات سایر کسب‌وکارها در شبکه‌های اجتماعی14 آ

استفاده از شبکه‌های بازاریابی در سطح فضای شبکه‌های اجتماعی15

اطلاع از نوآوری‌های سایر برندهای جهانی16

افزایش سرعت انتقال اطلاعات از فروشنده به خریدار در شبکه‌های اجتماعی17

اینستاگرام ابزاری قدرتمند برای سازمان‌دهی مخاطبان 18

افزایش ممبرهای شبکه‌های اجتماعی )کاربران شبکه‌های اجتماعی( 19

استفاده از تکنیک‌های بازاریابی دیحیتال20

استفاده از اینفلوئنسر مارکتینگ به عنوان یک استراتژی بازاریابی21

دسترسی جهان‌شمول و ‌شبانه‌روزی22
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ارائه کالا و خدمات باید به نحوی قابل اعتماد باشد.23

کیفیت کالا و 
خدمات

مسئولیت‌پذیری در ارائه خدمات باید لحاظ شود.24

کالا و خدمات باید شایسته مخاطبان باشد.25

بروز بودن روش‌های انتقال پول )تجارت الکترونیک(26

توجه به نگرانی‌های کاربران 27

نوآوری در ارائه تبلیغات برای جذب مخاطب28

نوآوری در 
کسب‌وکار

معرفی ایده‌های نوآور معرفی کالا با شیوه‌های بازاریابی دیجیتال29

توسعه خدمات متناسب با خواسته‌های بازار30

ایده نوآورانه موجب بهبود عملکرد کسب‌وکار31

اهداف بلندمدت و چشم‌انداز کسب‌وکار مشخص باشد32

تولید محتوا براساس تفکرات اعتقادی جامعه 33

تولید محتوا 
در شبکه‎های 

اجتماعی

توجه به ملاحظات اخلاقی در سیر تولید محتوا34

تبلیغات کالا براساس نیاز مشتریان 35

خلق محتواهای همسو با نوع کالا و خدمات36

عدم وفاداری به محتوا موجب کاهش کاربران است.37

برندسازی با توجه به نوع خدمات و کالای مورد تبلیغ38

تبلیغات در شبکه‌های اجتماعی دارای کمترین هزینه و بیشترین بازدهی است.39

هزینه‌ بازاریابی 
و زمان‌

کاهش بازاریابی فیزیکی )سنتی(40

عدم تمایل به استفاده از رسانه‌های تصویری به منظور تبلیغات خدمات و کالا41

دسترسی به تعداد کاربران بیشتر و نرخ سود بیشتر42

هدف‌گیری مشتریان سودآور43

بازاریابی بدون محدودیت زمانی و مکانی44

كاهش اتلاف زمان در انتشار اطلاعات45

کاهش زمان درخواست مشتریان 46

کاهش هزینه‌های انرژی و رفت و آمد 47

از بین رفتن ارتباط چهره به چهره 48
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بعدکدردیف

استفاده از شبکه‌های اجتماعی موجب افزایش آگاهی از محصول در بین کابران49

قابلیت کسب 
فروش حداکثری

تثبیت جایگاه کسب‌وکار در شبکه‌های اجتماعی با استفاده از شبکه‌های اجتماعی50

افزایش نرخ تعامل کاربران با مدیران کسب‌وکار در شبکه‌های اجتماعی51

بهره‌گیری از چهره‌های شاخص در تبلیغات شبکه‌های اجتماعی52

گاهی کارکنان از فرایند تبلیغات در شبکه‌های اجتماعی53 آ

عملکرد کارکنان و 
مدیران کسب‌وکار

تحصیلات مرتبط کارکنان در حیطه تبلیغات رسانه و بازاریابی54

آموزش کارکنان قبل از شروع کار در شبکه‌های اجتماعی55

انگیزه کارکنان و میزان فعالیت آنان در شبکه‌های اجتماعی56

57
سانسور اینترنت برای جلوگیری از گردش آزاد اطلاعات در شبکه‌های اجتماعی صورت 

می‌گیرد.

فیلترینگ

58
در  بازخورد  موجب کاهش  شک  بدون  اطلاعات  آزادی  و  فیلترینگ  متقابل  تأثیر 

شبکه‌های اجتماعی شده است.

دسترسی آزاد اطلاعات اشخاص حقیقی و حقوقی از سوی مالکان شبکه‌های اجتماعی59

60
نشر اکاذیب و تشویش اذهان عمومی در ارتباط با کسب‌وکارهای دیجیتال )شبکه‌های 

اجتماعی(

61
کلاهبرداری، نقض مالکیت معنوی، نقض مالکیت فکری و سایر جرائم مالی منجر به 

فیلترینگ شبکه‌های اجتماعی شده است.

62
مسائل امنیت ملی و اخلال در وحدت ملی منجر به فیلترینگ شبکه‌های اجتماعی شده 

است.

63
با فیلتر شبکه‌های اجتماعی استفاده از پلتفرم بزرگی که از قضا رایگان هم است عملًا از 

کسب‌وکارها سلب می‌شود )عدم وجود گزینه جایگزین(

64
شبکه‌های اجتماعی شرایط فوق‌العاده و رایگانی برای کسب‌و‌کارهایی که به دنبال تولید 

محتوای تجاری هستند فراهم کرده است.

تقابل

مصرف حجم اینترنت پایین در پیام‌رسان داخلی نسبت به شبکه‌های اجتماعی خارجی65

66
نرم‌افزارهای داخلی انجام عملیات‌های بانکی برای کاربران امکان‌پذیر است و موجب 

کاهش جرائم کلاهبرداری می‌گردد.

67
بعضاً در پیام‌رسان‌های داخلی تأیید هویت )کد ملی( میسر است که موجب کاهش 

کلاهبرداری می‌‌گردد.

تعداد کم کاربران پیام‌رسان‌های داخلی نسبت به شبکه‌های اجتماعی خارجی68

69
عدم وجود اعتماد عمومی به پیام‌رسان‌های داخلی در پی تشویش اذهان عمومی نسبت 

به انتشار و سوءاستفاده از اطلاعات خصوصی
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بعدکدردیف

70
به  با مهاجرت  بین رفتن رشد و توسعه کسب‌وکار در فضای شبکه‌های اجتماعی  از 

پیام‌رسان‌های خارجی )تحمیل هزینه‌های تبلیغات مجدد(

هزینه‌های 
تبلیغات

71
تحریم موجب رکود اقتصادی می‌شود و رکود اقتصادی منجر به کاهش کسب درآمد و 

موجب کاهش تبلیغات در شبکه‌های اجتماعی شده است.

72
کاهش هزینه‌های بازاریابی و تبلیغات در شبکه‌های اجتماعی در نهایت باعث می‌شود 

که فروش و سودآوری شرکت پایین بیاید.

73
هزینه‌های تبلیغات آنلاین در مقایسه با تبلیغات آفلاین در دوران تحریم اقتصادی کمتر 

است.

74
فروش کالاهای لوکس نسبت به کالای اساسی در دوران تحریم اقتصادی کاهش می‌یابد 

و در نتیجه تبلیغات آنلاین کمتر است.

ضریــب همبســتگی کنــدال مطابــق یافته‌هــای جــدول ۳ بــرای گویه‌هــای پژوهــش در دور 
اول روش دلفــی، مقــدار 0/۶۸2 بــه دســت آمــد، همچنیــن شــاخص معنــاداری عــدد 0/000 
را نشــان داد کــه ایــن عــدد از 0/0۵ کمتــر و نشــان‌دهندۀ معنــاداری ایــن آزمــون و اتفــاق نظــر 

قــوی بیــن خبــرگان اســت.

جدول 3. ضریب همبستگی کندال دور اول

تعداد N 10

ضریب کندال Kendall’s Wa 0/682

شاخص کای دو Chi-Square 68/154

درجه آزادی df 10

شاخص معناداری Asymp. Sig. 0/000

a. Kendall’s Coefficient of Concordance

ــاز ۹/۹۵ دارای  ــن امتی ــا میانگی ــب‎وکار ب ــوآوری در کس ــه ن ــد ک ــان می‎ده ــدول ۴ نش ج
بیشــترین میانگیــن امتیــاز و دارای رتبــه نخســت اســت. همچنیــن قابلیــت فــروش حداکثــری با 

میانگیــن امتیــاز 2/۴۵ دارای کمتریــن امتیــاز و در رتبــه 11 )آخــر( قــرار دارد.
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جدول 4. میانگین امتیازات ابعاد پژوهش با ضریب همبستگی کندال دور اول

معیار )ابعاد( میانگین امتیاز رتبه

مدیریت ارتباط با مشتریان 7/95 4

کسب مزیت رقابتی 5/15 6

کیفیت کالا و خدمات 8/85 3

نوآوری در کسب‌وکار 9/95 1

تولید محتوا در شبکه‎های اجتماعی 7/10 5

هزینه‌ بازاریابی و زمان‌ 2/95 10

قابلیت کسب فروش حداکثری 2/45 11

عملکرد کارکنان و مدیران کسب‌وکار 9/25 2

فیلترینگ 3/05 9

تقابل 5/05 7

هزینه‌های تبلیغات 4/25 8

در دومیــن مرحلــه از انجــام مطالعــه بــا روش دلفــی پرسشــنامه تهیه‌شــده از نتایــج دور اول، 
ــرار داده شــد. هــدف  ــره ق ــر کارشناســان خب ــی ده نف ــار شــرکت‌کنندگان دور اول یعن در اختی
ــدی مــوارد موجــود در پرسشــنامه براســاس معیارهــای طراحی‌شــده  از انجــام ایــن دور رتبه‎بن
همــراه بــا ذکــر دلایــل و همچنیــن انجــام تحلیل‎هــای اولیــه بــود. تعــداد شــانزده ســؤال 
)سوالات 1۳، 1۵، 1۷، ۳۳، ۴2، ۴۵، ۴۸، ۴۹، ۵1، ۵2، ۶0، ۶1، ۶۳، ۶۵، ۶۶ و ۷2( با 
میانگیــن کمتــر از ۳ حــذف شــدند؛ لــذا ۵۸ ســؤال باقی‌مانــده بــرای پرسشــنامه گام دوم دلفــی 

در نظــر گرفتــه شــد.

جدول 5. شاخص‌های پراکندگی و فراوانی سؤالات پرسشنامه دور اول

فراوانی طیف لیکرت شاخص‌های پراکندگی

گویه 
)سوال(

تعداد 
نمونه

خیلی 
کم

کم متوسط زیاد
خیلی 
زیاد

میانگین انحراف معیار واریانس

Q1 10 0 0 3 2 5 4.2000 0/91894 0/844

Q2 10 0 0 1 5 4 4/3000 0/67495 0/456

Q3 10 0 0 5 4 1 3.6000 0/69921 0/889

Q4 10 0 0 2 2 6 4.4000 0/84327 0/711

Q5 10 0 1 5 1 3 3.6000 1/07497 1/156
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Q6 10 0 0 3 5 2 3.9000 0/73776 0/544

Q7 10 0 0 3 1 6 4.3000 0/94868 0/900

Q8 10 0 0 2 6 2 4.0000 0/66667 0/444

Q9 10 0 2 0 3 5 4.1000 1/19722 1/433

Q10 10 0 3 1 2 4 3.7000 1/33749 1/789

Q11 10 0 2 2 2 4 3.8000 1/22927 1/511

Q12 10 0 0 3 1 5 3.9000 1/37032 1/878

Q13 10 1 3 3 2 1 2.9000 1/19722 1/433

Q14 10 0 2 2 1 5 3.9000 1/28668 1/656

Q15 10 4 3 2 1 0 2.0000 1/05409 1/111

Q16 10 0 0 6 1 3 3.7000 0/94868 0/900

Q17 10 0 6 1 3 0 2.7000 0/94868 0/900

Q18 10 0 0 5 4 1 3.6000 0/69921 0/489

Q19 10 0 0 6 1 3 3.7000 0/94868 0/900

Q20 10 0 0 3 3 4 4.1000 0/87560 0/767

Q21 10 1 2 3 2 2 3.2000 1/31656 1/733

Q22 10 0 2 0 5 3 3.9000 1/10050 1/211

Q23 10 0 0 1 6 3 4.2000 0/63246 0/400

Q24 10 0 0 1 4 5 4.4000 0/69921 0/489

Q25 10 0 0 1 5 4 4.3000 0/67495 0/456

Q26 10 0 3 1 3 3 3.6000 1/26491 1/600

Q27 10 0 0 1 4 5 4.4000 0/69921 0/489

Q28 10 0 0 2 4 4 4.2000 0/78881 0/622

Q29 10 0 0 0 5 5 4.5000 0/52705 0/278

Q30 10 0 0 2 2 6 4.4000 0/84327 0/711

Q31 10 0 0 2 0 8 4.6000 0/84327 0/711

Q32 10 0 0 0 6 4 4.4000 0/51640 0/267

Q33 10 2 6 1 0 1 2.2000 1/13529 1/289

Q34 10 0 3 2 4 1 3.3000 1/05935 1/122
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Q35 10 0 0 0 2 8 4.8000 0/42164 0/178

Q36 10 0 0 0 7 3 4.3000 0/48305 0/233

Q37 10 0 0 0 4 1 4.6000 0/51640 0/267

Q38 10 0 0 6 1 3 3.7000 0/94868 0/900

Q39 10 0 0 7 3 0 3.3000 0/48305 0/233

Q40 10 1 1 3 5 0 3.2000 1/03280 1/067

Q41 10 0 2 6 1 1 3.1000 0/87560 0/767

Q42 10 4 2 2 2 0 2.2000 1/22927 1/511

Q43 10 0 0 3 7 0 3.7000 0/48305 0/233

Q44 10 0 0 2 3 5 4.3000 0/82327 0/678

Q45 10 4 1 3 0 2 2.5000 1/58114 2/500

Q46 10 0 0 2 4 4 4.2000 0/78881 0/622

Q47 10 0 0 4 5 1 3.7000 0/67495 0/456

Q48 10 4 4 1 1 0 1.9000 0/99443 0/989

Q49 10 1 2 6 1 0 2.7000 0/82327 0/678

Q50 10 0 0 8 1 1 3.3000 0/67495 0/456

Q51 10 4 2 1 2 1 2.4000 1/50555 2/267

Q52 10 3 3 3 1 0 2.2000 1/03280 1/067

Q53 10 0 0 1 6 3 4.2000 0/63246 0/400

Q54 10 0 0 2 5 3 4.1000 0/73768 0/544

Q55 10 0 0 3 4 3 4.0000 0/81650 0/667

Q56 10 0 0 0 5 5 4.5000 0/52705 0/278

Q57 10 0 0 4 6 0 3.6000 0/51640 0/267

Q58 10 0 0 3 4 3 4.0000 0/81650 0/667

Q59 10 2 2 2 1 3 3.1000 1/59513 2/544

Q60 10 4 2 1 2 1 2.4000 1/50555 2/267

Q61 10 4 4 1 1 0 1.9000 0/99443 0/989

Q62 10 2 0 4 2 2 2.2000 1/39841 1/956

Q63 10 2 1 3 4 0 2.9000 1/19722 1/433
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Q64 10 0 0 3 4 3 4.0000 0/81650 0/667

Q65 10 2 3 5 0 0 2.3000 0/82327 0/678

Q66 10 2 3 2 3 0 2.6000 1/17379 1/378

Q67 10 2 0 4 4 0 3.0000 1/15470 1/333

Q68 10 0 0 0 4 6 4.6000 0/51640 0/267

Q69 10 0 0 0 6 4 4.4000 0/51640 0/267

Q70 10 0 3 1 4 2 3.5000 1/17851 1/389

Q71 10 0 2 2 3 3 3.7000 1/15950 1/344

Q72 10 5 1 3 1 0 2.0000 1/15470 1/333

Q73 10 1 0 4 5 0 3.3000 0/94868 0/900

Q74 10 1 1 1 7 0 3.4000 1/07497 1/156

ــع‎آوری  ــق جم ــط محق ــه توس ــواردی را ک ــد م ــته ش ــرکت‌کنندگان خواس در دور دوم از ش
شــده اســت، براســاس اطلاعــات ارائه‎شــده در دور اول بررســی کننــد. هــر عنــوان را بــا اســتفاده 
از مقیــاس لیکــرت رتبه‌بنــدی و بــه عبارتــی، کمیت‎پذیــر کردنــد. بــر ایــن اســاس، از اعضــای 
هیئــت نماینــدگان دلفــی رأی‎گیــری شــد تــا اجمــاع نظــر بررســی شــود. بــه طــور خــاص، در 
فراینــد بازخــورد بــه شــرکت‌کنندگان منتخــب دلفــی اجــازه داده شــد دوبــاره قضاوت‎هــای اولیه 
خــود دربــاره اطلاعــات ارائه‎شــده در تکــرار قبلــی را ارزیابــی کننــد. بنابرایــن، در ایــن مطالعــه، 
نتایــج قبلــی دربــاره اظهــارات یــا مــوارد خــاص توســط اعضــا جداگانــه در تکرارهــای بعــدی 
بــا توجــه بــه توانایــی آنــان در بررســی و ارزیابــی نظــرات و بازخــورد ارائه‎شــده توســط دیگــر 
اعضــای هیئــت دلفــی، تغییــر داده شــد یــا اصــاح شــد. در ایــن شــرایط، مــوارد مــورد توافــق 
و عــدم توافــق مشــخص شــد و فضایــی بــرای شناســایی ایده‏هــای جدیــد، تفســیر، حــذف و 
تصحیــح، توضیــح قــدرت و ضعــف آن‌هــا بــه وجــود آمــد. حتــی از شــرکت‌کنندگان خواســته 
ــع‎آوری  ــس‌از جم ــد. پ ــان کنن ــا را بی ــن گزینه‎ه ــود بی ــدی خ ــل اولویت‎بن ــتدلال و دلی ــد اس ش
پرسشــنامه دور دوم، تجزیه‎وتحلیــل و خلاصــه آمــاری کــه نتیجــه آن آغاز شــکل‎گیری همگرایی 
نظــرات بیــن شــرکت‌کنندگان بــود، تعــداد ۷ ســؤال )۴0، ۴1، ۵۹، ۶۸، ۷0، ۷۳ و ۷۴( کــه 
دارای میانگیــن کمتــر از ۳ بودنــد، حــذف شــدند؛ لــذا ۵1 ســؤال باقی‌مانــده بــرای پرسشــنامه 
گام ســوم دلفــی در نظــر گرفتــه شــد. ضریــب همبســتگی کنــدال مطابــق یافته‌هــای جــدول ۶ 
بــرای گویه‌هــای پژوهــش در دور دوم روش دلفــی، مقــدار 0/۶۵۵ بــه دســت آمــد، همچنیــن 
ــر و نشــان‌دهندۀ  ــن عــدد از 0/0۵ کمت ــه ای ــاداری عــدد 0/00۵ را نشــان داد ک شــاخص معن
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معنــاداری ایــن آزمــون و اتفــاق نظــر قــوی بیــن خبــرگان اســت.

جدول 6. ضریب همبستگی کندال دور دوم

تعداد N 10

ضریب کندال Kendall’s Wa 0.655

شاخص کای دو Chi-Square 25.458

درجه آزادی df 10

شاخص معناداری .Asymp. Sig 0.005

a. Kendall’s Coefficient of Concordance

ــاز ۸/۶۵ دارای  ــن امتی ــا میانگی ــب‎وکار ب ــوآوری در کس ــه ن ــد ک ــان می‎ده ــدول ۷ نش ج
بیشــترین میانگیــن امتیــاز و دارای رتبــه نخســت اســت. همچنیــن فیلترینــگ بــا میانگیــن امتیــاز 

۳/۸۵ دارای کمتریــن امتیــاز و در رتبــه یــازده )آخــر( قــرار دارد.

جدول 7. میانگین امتیازات ابعاد پژوهش با ضریب همبستگی کندال دور دوم

معیار )ابعاد( میانگین امتیاز رتبه

مدیریت ارتباط با مشتریان 6/30 5

کسب مزیت رقابتی 5/45 6

کیفیت کالا و خدمات 7/85 3

نوآوری در کسب‌وکار 8/65 1

تولید محتوا در شبکه‌های اجتماعی 7/95 2

هزینه‌ بازاریابی و زمان‌ 4/30 10

قابلیت کسب فروش حداکثری 4/35 9

عملکرد کارکنان و مدیران کسب‌وکار 7/05 4

فیلترینگ 3/85 11

تقابل 5/20 7

هزینه‌های تبلیغات 5/05 8

ــا روش دلفــی و هــدف از انجــام ایــن دور  ــه از انجــام مطالعــه ب دور ســوم، آخریــن مرحل
بازبینــی و تجدیدنظــر کارشناســان درخصــوص پرسشــنامه تهیه‎شــده و داوری رتبه‎بندی‎هــا و 
هــدف آن رســیدن بــه اجمــاع نظــر و توافــق درخصــوص موضــوع مــورد بحــث بــود. بنابرایــن 
ــان  ــر کارشناس ــی ده نف ــی یعن ــرکت‌کنندگان دور اول و دوم دلف ــک از ش ــر ی ــوم، ه در دور س
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خبــره، پرسشــنامه‌ای دریافــت کردنــد کــه شــامل مــوارد و رتبه‎بندی‎هایــی بــود کــه محقــق در 
دور قبــل جمع‎بنــدی کــرده بــود. از خبــرگان خواســته شــد تــا در داوری‎هــای خــود تجدیدنظــر 
ــت  ــه اعضــای هیئ ــن دور ب ــد. ای ــاع را مشــخص کنن ــدن در خــارج از اجم ــل باقی‎مان ــا دلای ی
دلفــی فرصتــی داد تــا بــا در نظــر گرفتــن میانگیــن و میانــه نمــرات هــر ســؤال یا عنــوان، اهمیت 
آن را درجه‎بنــدی کننــد و دربــاره اطلاعــات و داوری‎هــای آنــان دربــارۀ اهمیــت نســبی مــوارد 
ــد، شــرکت‌کنندگان پاســخ‎های خــود و  ــه بع ــن دور ب ــد. از ای ــه دهن توضیحــات بیشــتری ارائ
ســایر اعضــا را دوبــاره ملاحظــه کردنــد و ۵ ســؤال )12، 20، ۳۹، ۴۷ و ۵۶(، میانگینــی کمتــر 
از ۳ کســب نمــوده و حــذف شــدند. در نتیجــه تعــداد ۴۶ کــد در دور ســوم باقــی مانــد کــه ابعــاد 

مرتبــط بــا آن‌هــا اولویت‌بنــدی شــدند.
ــن  ــت، همچنی ــدار 0/۶۶2 اس ــن دور مق ــای ای ــرای گویه‌ه ــدال ب ــتگی کن ــب همبس ضری
ــوده و  ــر ب ــدد از 0/0۵ کمت ــن ع ــه ای ــد ک ــان می‌ده ــدد 0/002 را نش ــاداری ع ــاخص معن ش

ــت.  ــرگان اس ــن خب ــوی بی ــر ق ــاق نظ ــون و اتف ــن آزم ــاداری ای ــان‌دهندۀ معن نش
در جــدول ۸ نشــان داده شــده اســت کــه کیفیــت در کالا و خدمــات بــا ۷/۸۵ دارای 
بیشــترین میانگیــن امتیــاز و دارای رتبــه نخســت و کســب مزیــت رقابتــی بــا ۴/۸0 دارای 

کمتریــن میانگیــن امتیــاز و در رتبــه یــازده )آخــر( قــرار دارد.

جدول 8. میانگین امتیازات ابعاد پژوهش با ضریب همبستگی کندال دور سوم

معیار )ابعاد( میانگین امتیاز رتبه

مدیریت ارتباط با مشتریان 5.85 5

کسب مزیت رقابتی 4.80 11

کیفیت کالا و خدمات 7.85 1

نوآوری در کسب‎وکار 6.75 2

تولید محتوا در شبکه‎های اجتماعی 5.80 6

هزینه‌ بازاریابی و زمان‌ 5.65 9

قابلیت کسب فروش حداکثری 5.65 8

عملکرد کارکنان و مدیران کسب‎وکار 6.25 3

فیلترینگ 5.80 7

تقابل 5.55 10

هزینه‌های تبلیغات 6.05 4
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بحث
ــرگان حــوزه  ــا بهره‌گیــری از روش کیفــی دلفــی و مشــارکت خب نتایــج پژوهــش حاضــر کــه ب
در  تجــاری  تبلیغــات  کــه  می‌دهــد  نشــان  به‌دســت‌آمده،  تبلیغــات  و  رســانه  بازاریابــی، 
ــرار  ــدی ق ــته‌ای و چندبع ــل بین‌رش ــه‌ای از عوام ــر مجموع ــت تأثی ــی، تح ــبکه‌های اجتماع ش
دارد. در ایــن زمینــه، مــدل مفهومــی پژوهــش بــا اتــکا بــه چهــار چارچــوب نظــری کلیــدی نظریه 
تأثیــر اجتماعــی، نظریــه بازاریابــی رابطه‌منــد، مــدل 5A و بازاریابــی محتــوا، توانســته اســت 
ســازوکاری تبیینــی و کاربــردی بــرای تحلیــل ایــن پدیــده ترســیم کنــد. ایــن مــدل، بــا قــرار دادن 
ــه مشــتری  ــوان نقطــه آغــاز مســیر تبلیغاتــی، نحــوه تبدیــل مخاطــب ب تعامــل اجتماعــی به‌عن

ــد. ــن می‌کن ــی تبیی ــبکه‌های اجتماع ــتر ش ــادار را در بس وف
نقــش کاربــران،  به‌واســطۀ  تأثیــر گروهــی کــه  و  اجتماعــی  تعامــل  فراینــد،  ایــن  در 
اینفلوئنســرها و گروه‌هــای هم‌فکــر شــکل می‌گیــرد، زمینه‌ســاز ایجــاد اعتمــاد اولیــه و ارتبــاط 
عاطفــی بــا برنــد می‌شــود. ایــن اعتمــاد، محــور اصلــی بازاریابــی رابطه‌منــد اســت کــه براســاس 
تــداوم ارتبــاط، رضایت‌منــدی، پاســخ‌گویی و مســئولیت‌پذیری بنــا شــده اســت. ایــن ارتبــاط 
ــی  ــی محتواهای ــه طراح ــر ب ــتریان، منج ــاری مش ــتفاده از داده‌کاوی رفت ــار اس ــدار، در کن پای
می‌شــود کــه نه‌تنهــا جــذاب و متناســب بــا نیــاز کاربــران اســت، بلکــه بــا باورهــای فرهنگــی، 

ــز هم‌راستاســت. ــه نی ــی جامع ــادی و اخلاق اعتق
ــد.  ــا می‌کن ــات ایف ــت تبلیغ ــزی در موفقی ــش مرک ــن، نق ــد و ارزش‌آفری ــوای هدفمن محت
تولیــد محتوایــی کــه به‌جــای تبلیغــات آشــکار، روایت‌محــور و فرهنگــی باشــد، موجــب 
تعامــل احساســی بــا کاربــر شــده و او را از مرحلــه آگاهــی بــه مرحلــه حمایــت و توصیــه برنــد 
گاهــی، جذابیــت، جســت‌وجو، اقــدام، حمایــت(  ســوق می‌دهــد. در ایــن مســیر، مــدل 5A )آ
ــد  ــی کارآم ــال، چارچوب ــای دیجیت ــتری در فض ــار مش ــل رفت ــرای تحلی ــی ب ــوان چارچوب به‌عن

بــرای سیاســت‌گذاری بازاریابــی دیجیتــال در اختیــار کســب‌وکارها قــرار می‌دهــد.
ازســوی‌دیگر، یافته‌هــای میدانــی ایــن پژوهــش مجموعــه‌ای از عوامــل تقویت‌کننــدۀ 

تبلیغــات در شــبکه‌های اجتماعــی را شناســایی کرده‌انــد کــه عبارت‌انــد از:
• جــذب مشــتریان براســاس علاقه‌مندی‌هــای خــاص در مراحــل مختلــف تبلیغــات و 	

فــروش
• سهولت اشتراک‌گذاری اطلاعات تبلیغاتی	
• قبیله‌سازی کاربران براساس وجوه اشتراک فرهنگی و ذهنی	
• افزایش سرعت انتقال اطلاعات از فروشنده به خریدار	
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• استفاده از تکنیک‌های نوین بازاریابی دیجیتال	
• پاسخ‌گویی و مسئولیت‌پذیری برند در تعامل با کاربران	
• توجه به نگرانی‌ها و ارزش‌های مخاطبان	
• تولید محتوا براساس باورهای دینی، فرهنگی و اخلاقی جامعه	
• تبلیغ متناسب با نیازهای واقعی مصرف‌کننده	

ایــن عوامــل همگــی نشــان‌دهندۀ آن هســتند کــه تبلیغــات مؤثــر در شــبکه‌های اجتماعــی 
فراتــر از بهره‌گیــری از فنــاوری اســت و نیازمنــد درک عمیــق از روان‌شناســی مخاطــب، 

ــات اســت. ــی تبلیغ ارزش‌هــای فرهنگــی و اصــول اخلاق
ــا  ــد، ب ــگان و قدرتمن ــتری رای ــوان بس ــود، به‌عن ــی خ ــای اجتماع ــن، پلتفرم‌ه ــر ای علاوه‌ب
قابلیت‌هایــی همچــون امــکان ایجــاد پروفایــل تجــاری، دسترســی بــه میلیون‌هــا کاربــر فعــال، 
ــرای رشــد  ــری را ب ــای بی‌نظی ــاری، فرصت‌ه ــای رفت ــل داده‌ه اشــتراک‌گذاری ســریع و تحلی
ــدک،  ــه‌ای ان ــا هزین ــد ب ــکان می‌ده ــب‌وکارها ام ــه کس ــا ب ــن فض ــد. ای ــم کرده‌ان ــا فراه برنده
ــرای  ــه ب ــران در لحظ ــل ســنجش را اجــرا و از بازخــورد کارب ــر و قاب ــد، مؤث ــی هدفمن تبلیغات

ــد. ــتفاده کنن ــا اس ــازی کمپین‌ه بهینه‌س
هم‌راســتایی نتایــج ایــن مطالعــه بــا پژوهش‌هــای پیشــین نیــز مؤیــد اعتبــار یافته‌هاســت. 
ــه  ــا تکی ــی )1۴02( نشــان داد کــه رســانه‌های اجتماعــی ب ــه کریمــی، قاســمی و بهرام مطالع
بــر جــذب و حفــظ مشــتری، بهبــود عملکــرد تبلیغاتــی و پتانســیل بــالای ارتباط‌گیــری، بســتر 
مناســبی بــرای تبلیغــات اثربخــش هســتند. همچنیــن، پژوهــش غریــب حســینی )1۴01( تأثیــر 
مســتقیم تبلیغــات در شــبکه‌های اجتماعــی بــر میــزان فــروش را مــورد تأییــد قــرار داده اســت. 
در پژوهــش ســاعی و جواهــرزاده )1۴00( نیــز مشــخص شــد کــه برندینــگ، محتــوای جــذاب 
و تعامــل از عناصــر کلیــدی در تبلیغــات اینســتاگرامی هســتند. عبدالحســینی و همــکاران 
ــر  ــرای ســنجش اثربخشــی تبلیغــات در اینســتاگرام، ب ــی ب ــا طراحــی چارچوب ــز ب )1۳۹۹( نی

اهمیــت ارزیابــی همزمــان ابعــاد برنــد، رســانه و جامعــه هــدف تأکیــد کرده‌انــد.
نیــز، پژوهش‌هایــی همچــون کاســالو1 و همــکاران )2020(،  بین‌المللــی  در ســطح 
ســیمبولون2 و همــکاران )2022(، الــکاراز3 و همــکاران )2022(، جوشــی4 و همــکاران 
به‌ویــژه  اجتماعــی،  شــبکه‌های  در  تبلیغــات  ریســوانتو5 )202۴(  و  ســیلوِیرا  و   )2023(
1. Casaló
2. Simbolon
3. Alcaraz
4. Joshi
5. Silvira, Riswanto
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ــی  ــل انعطــاف معرف ــک اســتراتژی ارتباطــی مــدرن، اثربخــش و قاب ــوان ی اینســتاگرام را به‌عن
ــه  ــم ب ــش تصمی ــد و افزای گاهــی از برن ــود تعامــات اجتماعــی، ایجــاد آ ــد کــه در بهب کرده‌ان

خریــد نقش‌آفریــن هســتند.
در نتیجــه، موفقیــت در تبلیغــات تجــاری شــبکه‌های اجتماعــی مســتلزم نــگاه سیســتمی، 
تلفیقــی و انســانی بــه فراینــد تبلیــغ اســت. ایــن امــر تنهــا بــا شــناخت هم‌زمــان از فناوری‌هــای 
ــب  ــی مناس ــتراتژی محتوای ــی اس ــی و طراح ــگ اجتماع ــب، فرهن ــت مخاط ــال، ذهنی دیجیت
ممکــن خواهــد بــود. آنچــه ایــن مطالعــه را از ســایرین متمایــز می‌کنــد، ایــن اســت کــه از یــک 
دیــدگاه نظــری اســتفاده شــد کــه در مطالعــات قبلــی وجــود نداشــت و مــدل مفهومــی ارائه‌شــده 
در ایــن پژوهــش، گامــی در جهــت فهــم بهتــر ســاختار پیچیــده تبلیغــات تجــاری در شــبکه‌های 
ــال  ــرای طراحــی برنامه‌هــای بازاریابــی دیجیت ــوان مبنایــی ب ــد به‌عن اجتماعــی اســت و می‌توان

در ســازمان‌ها و برندهــای داخلــی بــه‌کار گرفتــه شــود.

نتیجه‌گیری
در عصــر حاضــر کــه گســترش ارتباطــات دیجیتــال، نفــوذ گوشــی‌های هوشــمند و دسترســی 
آســان و کم‌هزینــه بــه اینترنــت زندگــی روزمــره را دگرگــون ســاخته اســت، شــبکه‌های اجتماعــی 
ــن  ــده‌اند. ای ــرح ش ــاری مط ــات تج ــی و تبلیغ ــای بازاریاب ــن ابزاره ــی از مؤثرتری ــوان یک به‌عن
شــبکه‌ها، بســتری فراگیــر، تعاملــی و مقرون‌به‌صرفــه را فراهــم کرده‌انــد کــه در آن هــم 
ــد به‌صــورت  ــی و هــم کســب‌وکارهای کوچــک و خانگــی می‌توانن ــزرگ بین‌الملل برندهــای ب
مســتقیم بــا مخاطبــان هــدف خــود ارتبــاط برقــرار کــرده، پیــام تبلیغاتــی خــود را شخصی‌ســازی 

کــرده و در نهایــت رفتــار خریــد مصرف‌کننــدگان را تحــت تأثیــر قــرار دهنــد.
یافته‌هــای ایــن پژوهــش نشــان داد کــه تبلیغــات اثربخــش در شــبکه‌های اجتماعــی تابــع 
ــی شناســایی شــدند.  ــازده بعــد اصل مجموعــه‌ای از مؤلفه‌هــای کلیــدی اســت کــه در قالــب ی
ایــن ابعــاد عبارت‌انــد از: مدیریــت ارتبــاط بــا مشــتریان، کســب مزیــت رقابتــی، کیفیــت کالا و 
خدمــات، نــوآوری در کســب‌وکار، تولیــد محتــوا در شــبکه‌های اجتماعــی، هزینــه بازاریابــی و 
زمــان، قابلیــت فــروش حداکثــری، عملکــرد کارکنــان و مدیــران، فیلترینــگ، تقابــل رســانه‌های 
اجتماعــی داخلــی و خارجــی و هزینه‌هــای تبلیغــات. هــر یــک از ایــن عوامــل به‌طــور مســتقیم 
یــا غیــر مســتقیم بــر نحــوه طراحــی، انتشــار و بازخــورد تبلیغــات تأثیرگــذار بــوده و می‌تواننــد 

نقــش تعیین‌کننــده‌ای در موفقیــت یــا شکســت کمپین‌هــای تبلیغاتــی ایفــا کننــد.
ــی  ــای آگه ــار کانون‌ه ــی را در اختی ــش فرصت‌های ــن پژوه ــج ای ــردی، نتای ــر کارب از منظ
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ــان برنــد قــرار می‌دهــد تــا از قابلیت‌هــای شــبکه‌های  و تبلیغــات، مدیــران بازاریابــی و صاحب
اجتماعــی بــرای طراحــی تبلیغــات هدفمنــد اســتفاده کننــد. ابزارهــای موجــود در ایــن پلتفرم‌هــا 
همچــون تعییــن دقیــق گــروه هــدف براســاس موقعیــت جغرافیایــی، ســن، جنســیت، علایــق 
و رفتــار کاربــران امــکان اجــرای تبلیغاتــی دقیق‌تــر، مؤثرتــر و مقرون‌به‌صرفه‌تــر را فراهــم 
ــوای  ــر، انتشــار محت ــران، پاســخ‌گویی مؤث ــا کارب ــن ایجــاد تعامــل فعــال ب می‌ســازند. همچنی
جــذاب و معتبــر و جلــب اعتمــاد مخاطــب ازطریــق ارزش‌آفرینــی محتوایــی، مهم‌تریــن گام‌هــا 

بــرای تبدیــل مخاطبــان گــذرا بــه مشــتریان وفــادار محســوب می‌شــود.
ازســوی‌دیگر، بهره‌گیــری هوشــمندانه از افــراد تأثیرگــذار )اینفلوئنســرها( کــه مــورد اعتمــاد 
ــری  ــر تصمیم‌گی ــرده و ب ــهیل ک ــد را تس ــام برن ــال پی ــد انتق ــد فراین ــتند، می‌توان ــران هس کارب
خریــد مصرف‌کننــدگان اثــر مثبــت بگــذارد. البتــه، شــرط لازم بــرای موفقیــت در ایــن حــوزه، 
انتخــاب اینفلوئنســرهایی اســت کــه علاوه‌بــر داشــتن نفــوذ بــالا، از ســرمایه اجتماعــی واقعــی 

نــزد دنبال‌کننــدگان خــود برخــوردار باشــند.
در مجمــوع، ایــن پژوهــش نشــان می‌دهــد کــه دســتیابی بــه تبلیغاتــی اثربخــش در 
ــی و  ــای فن ــناخت ویژگی‌ه ــب، ش ــار مخاط ــق از رفت ــتلزم درک دقی ــی مس ــبکه‌های اجتماع ش
اجتماعــی پلتفرم‌هــا، بهره‌گیــری از الگوهــای نظــری معتبــر و طراحــی محتــوای معنــادار، 
ــش  ــد، افزای ــگاه برن ــای جای ــه ارتق ــد ب ــن رویکــرد می‌توان متناســب و اخلاق‌محــور اســت. ای

ــود. ــر ش ــروز منج ــی ام ــای رقابت ــب‌وکارها در فض ــدار کس ــعه پای ــروش و توس ف
ــه یافته‌هــا، مــدل مفهومــی نهایــی پژوهــش حاضــر در ســه ســطح طراحــی و  ــا توجــه ب ب
ــد تعامــل اجتماعــی،  ــه‌ای مانن ــه می‌شــود. در ســطح نخســت، عوامــل زیرســاختی و زمین ارائ
ــاخت‌های  ــان، زیرس ــران و کارکن ــرد مدی ــتری، عملک ــت مش ــاد و رضای ــی، اعتم ــر گروه تأثی
ــاز  ــد کــه نقــش بســتر و پیش‌نی ــرار دارن ــه فیلترینــگ( ق ــاوری و شــرایط رســانه‌ای )از جمل فن
ــی عوامــل عملکــردی  ــرای اجــرای ســطح دوم، یعن ــه را ب ــن عوامــل زمین ــد. ای ــا می‌کنن را ایف
ــد و  ــوای هدفمن ــد محت ــر تولی ــی نظی ــطح، متغیرهای ــن س ــازند. در ای ــم می‌س ــی فراه تبلیغات
خلاقانــه، شخصی‌ســازی تبلیغــات، بهره‌گیــری از اینفلوئنســرها، هدف‌گیــری دقیــق مخاطــب 
ــای  ــات ایف ــت تبلیغ ــدی در موفقی ــل کلی ــوان عوام ــغ، به‌عن ــان تبلی ــه و زم و بهینه‌ســازی هزین
نقــش می‌کننــد. در نهایــت، ایــن اقدامــات منجــر بــه نتایــج و پیامدهــای رفتــاری و اقتصــادی 
گاهــی  در ســطح ســوم می‌شــوند؛ پیامدهایــی چــون طــی شــدن مســیر 5A توســط مخاطــب )آ
تــا حمایــت(، افزایــش آگاهــی از برنــد، رشــد فــروش، وفــاداری مشــتریان و مشــارکت آنــان در 
تبلیغــات دهان‌به‌دهــان. ایــن مــدل، یــک چرخــه منســجم را بــرای درک بهتــر تبلیغــات تجــاری 
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در شــبکه‌های اجتماعــی فراهــم کــرده اســت.
ــز می‌ســازد، رویکــرد نظــری، سیســتمی  ــن پژوهــش را از ســایر مطالعــات متمای آنچــه ای
ــی، نگاهــی  ــق بنیان‌هــای مفهومــی و تحلیل‌هــای میدان ــا تلفی و فرهنگ‌محــور آن اســت کــه ب
می‌دهــد.  ارائــه  اجتماعــی  شــبکه‌های  در  تجــاری  تبلیغــات  بــه  کاربردی‌تــر  و  عمیق‌تــر 
درحالی‌کــه مطالعــات پیشــین بیشــتر بــر نتایــج بازاریابــی یــا ابعــاد عملیاتــی متمرکــز بوده‌انــد، 

ایــن پژوهــش چارچوبــی نظــری و راهبــردی بــرای تحلیــل پدیــده ارائــه کــرده اســت.

 
 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

پژوهش مدل نهایی  .2 شکل  

 
 
گستردگ  با به  شبکه  غاتیتبل  دهی پد   یتوجه  پو  یاجتماع  یهادر  پ  ییای و  کاربران،  در   شودیم  شنهادیرفتار 

 :یآت یهاپژوهش

به  یمفهوم   مدل تا  ریمس  لی تحل  ای  یمعادلات ساختار  ی ساز)مدل  یصورت کم پژوهش حاضر  آزمون شود   )
 .مشخص گردد   یاجتماع یهادر شبکه یغاتی تبل جیبر نتا رهایاز متغ کی هر ریتأث زانیم

 های اجتماعیتبلیغات تجاری در شبکه

 تعامل اجتماعی و تأثیر گروهی

یری دقیق تبلیغاتسازی و هدفشخصی اعتماد و رضایت مشتری  گ
 

سب نان ک ارک  وکارعملکرد مدیران و ک
 

یری از بهره  اینفلوئنسرهای مورد اعتمادگ

یری دقیق تبلیغاتسازی و هدفشخصی های فناوری و دسترسیزیرساخت  گ
 

 ای )مثل فیلترینگ (ملاحظات رسانه
 

 افزایش آگاهی از برند
 

 تولید محتوای هدفمند و خلاقانه

  5Aطی شدن مسیر 
گاهی   حمایت( →اقدام  →جستجو  →جذابیت  →)آ

 

 شناخت برند و افزایش اعتبار آن
 جذب و حفظ مشتریان هدف

 تبدیل مخاطب به مشتری وفادار
اربران   ترویج برند توسط ک
 رشد فروش و سهم بازار

 
شکل 2. مدل نهایی پژوهش

بــا توجــه بــه گســتردگی پدیــده تبلیغــات در شــبکه‌های اجتماعــی و پویایــی رفتــار کاربــران، 
پیشــنهاد می‌شــود در پژوهش‌هــای آتــی:

مــدل مفهومــی پژوهــش حاضــر به‌صــورت کمــی )مدل‌ســازی معــادلات ســاختاری 
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ــر نتایــج تبلیغاتــی در  یــا تحلیــل مســیر( آزمــون شــود تــا میــزان تأثیــر هــر یــک از متغیرهــا ب
شــبکه‌های اجتماعــی مشــخص گــردد.

تأثیــر نــوع محتــوا )آموزشــی، ســرگرم‌کننده، تبلیغــی مســتقیم یــا غیــر مســتقیم( بــر رفتــار 
خریــد کاربــران در پلتفرم‌هــای خــاص ماننــد اینســتاگرام، تیک‌تــاک یــا تلگــرام بررســی شــود.

مقایســه بیــن تأثیرگــذاری تبلیغــات ازطریــق اینفلوئنســرها بــا تبلیغــات رســمی برندهــا در 
ایجــاد وفــاداری و اعتمــاد مخاطــب انجــام شــود.

در نهایــت، بــا توجــه بــه نقــش متغیرهــای بومــی و فرهنگــی، پژوهش‌هــای تطبیقــی بیــن 
ــد  ــاره اثرگــذاری تبلیغــات در شــبکه‌های اجتماعــی می‌توان ــا مناطــق مختلــف درب کشــورها ی
ــم  ــی فراه ــتراتژی‌های تبلیغات ــازی اس ــا بومی‌س ــازی ی ــرای جهانی‌س ــمندی ب ــای ارزش بینش‌ه

کنــد.

تعارض منافع
تعارض منافع ندارم.
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