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Abstract 
Despite the increasing growth of investment in the field of social media marketing, identifying the challenges 
and opportunities of this new approach has been neglected in the marketing literature. Therefore, the purpose of 
this study is to identify and rank the opportunities and challenges of social media marketing. The research is 
done in two steps with a mixed method. In the first step, by a qualitative approach, the opportunities and 
challenges identified via experts and professionals in the field of social media marketing, and in the second step, 
in order to evaluate the findings of the qualitative section as well as ranking the opportunities and challenges, 
the quantitative approach and the questionnaire tool have been used. In the qualitative section, a stratified 
sampling method was used and in a quantitative part, a judgmental sampling method was used. In the qualitative 
step, data from 15 semi-structured interviews were analyzed by content analysis method. In the quantitative 
step, the data from 47 questionnaires were analyzed by Sign test and weighted average method. The results 
indicate that the most important opportunity for social media marketing is the accurate recognition of customer 
needs through social media, and the most important challenge is the distrust of the audience to the social media. 
 
Keywords: Social Media, Social Media Marketing, Opportunities and Challenges. 
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 چکیده
از  یابیبازار ةحوزادبیات  در نو کردیرو نیا یها فرصت وها  چالش ییشناسا ،یاجتماع یها رسانه یابیبازار ةحوز در گذاری یهسرما روزافزون رشد باوجود 

پژوهش در  .است اجتماعیهای  رسانه بازاریابیهای  چالش وها  فرصت یبند رتبهیی و  منظور، هدف از پژوهش حاضر شناسا نیاست. به هم مانده دور نظرها

حوزة  نظران صاحباز خبرگان و  ها چالشدو مرحله با رویکرد آمیخته انجام شده است. در مرحلة نخست پژوهش با رویکرد کیفی به شناسایی فرصت و 

از دیدگاه ها  ها و چالش فرصتی بند رتبههای بخش کیفی و نیز  پرداخته شده و در مرحلة دوم به منظور نظرسنجی دربارة یافته های اجتماعی رسانه بازاریابی

یری گ نمونهی و در بخش کمّی، از روش برف گلولهیری گ نمونه، رویکرد کمّی و ابزار پرسشنامه استفاده شده است. در بخش کیفی، از روش نظران صاحب

ی ها داده کمّی، ة. در مرحلشد وتحلیل یهتوا تجزمح لیتحل روش با ساختاریافته یمهن ةمصاحب 82حاصل از  یها دادهة کیفی، مرحل در قضاوتی استفاده شد.

رسانة  یابیبازار فرصت نیتر مهم دهد یمنشان  جینتا. تحلیل شده است موزون نیانگیم و علامت یها آزمونشده، با  یگردآورپرسشنامة  44حاصل از 

  .است یاجتماع یها رسانه به مخاطبی اعتماد یب چالش، نیتر مهم و یاجتماع یها رسانه قیطر از انیمشتر یازهاین قیدق شناخت، اجتماعی

 ها چالش وها  فرصت اجتماعی، یها رسانه بازاریابی اجتماعی، رسانة: ها کلید واژه
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 مقدمه -1
ی اجتماعی ابزار بازاریابی مهمیی بیرای رسییدن بیه     ها رسانه

تیوان اهمییت آن را نادییده گرفیت      ینمبازار هدف است و 
ی اجتمییاعی هییا رسییانه(. امییروزه 3184)زینییال و دیگییران، 

هیا   ییدگاه دابزاری بسیار قوی و بانفوذ بیرای اراةیة عقایید و    
رو  ییینازا(؛ 3184تبییدیل شییده اسییت )سییافیوا و دیگییران، 

گییری آگاهانیة    یمتصیم ی اجتماعی نقش مهمی در ها رسانه
همسیاان خیود دارنید )زینیال و      واسطة به کنندگان مصرف
در حیال تییییر    اساسیا  ی اجتماعی ها رسانه(. 3184دیگران، 
 (3184، 8کگیان و رولیی  اسیت ) ی ارتباطی بین میردم  ها راه
ی کیاربردی مبتنیی بیر اینترنیت     هیا  برنامیه ی از ا مجموعه که

و به کاربران اجیازة خلیق    شده  ساخته 3است که روی وب 
چانییی  و )دهییید  یمییییدشیییده را تولو تبیییادل محتیییوای 

ی (؛ بنیابراین وییفیة اصیلی رسیانة اجتمیاع     3،3184همکاران
بستری برای پیوند با دیگران از طریق اتصال بیه   کردن فراهم
 (.  3182، 2احمد و همکاراناست )شده  یف تعراینترنت 
آلییی بییرای  یییدهای هییا فرصییتی اجتمییاعی هییا رسییانه

در جوامیی   کننییدگان مصییرفبازاریابییان و رسیییدن بییه  
اجتماعی و ایجاد روابط شخصی با آنها را برقیرار کیرده   

ی ها رسانه(. استفاده از 3182، 4همکارانگودی و ) است
منبیی  مطمئنییی از اطلاعییات بییرای    منزلییة بییهاجتمییاعی 
 طییور بییه هییا شییرکتشییتن نظییرات دربییارة گذا اشییترا 
یجییه برخییی  درنتای در حییال گسییترش اسییت؛   ینییدهفزا

ی بازارییابی  ها برنامهی اجتماعی در ها رسانهاز  ها شرکت
 34(. تقریبیا   3182، 2چیویی و تیوةنی  ) کننید  یمی استفاده 
از بازاریابان در سراسر جهان، در حال اسیتفاده از   درصد
 (.3184، 2اسیماعیل نید ) ا ی اجتمیاعی هیا  رسیانه بازاریابی 
ی اجتمیاعی بیرای پژوهشیگران و    هیا  رسیانه در  نقش 

رو  ییینازا ؛اسییتمییدیران در زمینییة بازاریییابی حیییاتی    

                                                           
1
 Keegan & Rowley 

2 Cte g uh la 

3 Ahmad et al. 

4 Godey et al. 

5 Choi and Thoeni 

6 Ismail 

ناپیذیری از   ییجیدا ی اجتماعی عنصیر  ها رسانهبازاریابی 
، 4فیلییک  و همکیاران  ) اسیت  38در قیرن   وکیار  سبک

تجربیی، اهیداف    صورت بهی موجود ها پژوهش(. 3182
محیرک    ازجملیه ی اجتمیاعی  هیا  رسیانه خاص بازاریابی 

فیروش، افییزایش آگییاهی از برنید، بهبییود تصییویر برنیید،   
هیای   ینیه هزین، کاهش آنلاهای  یگاهپاایجاد ترافیک به  

هیا بیا تحرییک     یگیاه پابازاریابی و ایجاد تعامل کاربر در 
انید   کردهکاربران به ارسال یا اشترا  مطالب را بررسی 

 (. 3182فیلیک  و همکاران، )
ی هیییا رسییانه افییزایش و اسییتفادة فراگیییر از     بییاوجود 
در زمینیییة  هیییا پیییژوهش، وکیییار کسیییباجتمیییاعی در 

بیا   هیا  شیرکت و  های رسانة اجتماعی اند  است یاستراتژ
ی اجتمیاعی  هیا  رسیانه آزمون و خطا، راهبردهای بازارییابی  

آنانییدا و همکییاران، ) کننیید یمییخییود را توسییعه و هییدایت 
 هیا  هد درصد از خیانوا  11حدود  3182تا پایان سال (. 3182

درصید در کشیورهای در    24و  یافتیه  در کشورهای توسیعه 
 داشیت خواهنید  دسترسیی  حال توسعه به اینترنت دسترسیی  

، جییذابیت  3(. براسییاس سییایت الکسییا  1)سییایت فانیگمییا 
ی اجتماعی در ایران از جیذابیت زییادی برخیوردار    ها رسانه

، آمیار  هیا  شیبکه بوده و بیا وجیود فیلتربیودن برخیی از ایین      
ی ایرانییی هییا نمونیه مراجعیه بییه آنهیا هم نییان بسییار اسییت؛    

کیه طبیق    -پیدیا  یکیی وی اجتماعی نظیر آپیارات و  ها رسانه
الکسییا پنجمییین و نهمییین سییایت پربازدییید در کشییور  آمییار

بییا نیییز در کشییور مییا بییا اقبییال همییراه اسییت.   -ایییران اسییت
ی آن، تیثییر  هیا  برنامیه ی اجتماعی و ها رسانهگسترش سری  
داشته که بیه تحیول عمییق     وکارها کسبعمیقی در ساختار 

منجر شده اسیت )گیااتی    ها شرکتی بازاریابی ها مدلدر 
ی انیییدکی دربیییارة هیییا پیییژوهش(. 3184، 81و همکیییاران

های اجتماعی انجیام شیده اسیت     راهبردهای بازاریابی رسانه

                                                           
7 xuaeF et al. 
8
. http://funigma.com 

سایت اینترنتی شرکت الکسا که اطلاعاتی را در زمینة میزان مراجعه به . 9

 .دهد یماراةه ... ها و تعداد مخاطبان آنها در جهان در مقایسه با یکدیگر و یتسا
 

10 Galati et al. 



 

 38/   های اجتماعی های بازاریابی رسانه چالشها و  بندی فرصت شناسایی و رتبه

بازارییابی   (. مسیاةل مربیوب بیه   3181)آیانکوا و همکیاران،  
رسییانة اجتمییاعی سییبب توجییه و تمرکییز پژوهشییگران و     
گسییییترش اهمیییییت چنییییین موضییییوعی شییییده اسییییت  

هییدف اصییلی پییژوهش شییناخت  رو ایین  از(؛ 3184)آاوان،
ی اجتمیاعی و  هیا  رسیانه ی بازارییابی  هیا  چیالش و  ها فرصت
 .آنهاست تیاهمدریافت 
 

 پیشینة نظری -2
ی اجتماعی و اهمییت آن  ها رسانهدر این بخش، نخست 

ی بازارییابی  هیا  چیالش شود، سیس  فرصیت و    یممطرح 
ی اجتمییاعی هییا رسییانهی اجتمییاعی، بازاریییابی هییا رسییانه
 شود. یمبررسی 

 اجتماعي و اهمیت آن های رسانه -2-1
بییر ایییر توسییعة فنییاوری اطلاعییات، بیشییتر کییاربران   

منفعیل   وگذار گشتاینترنت شروع به ایهار نارضایتی از 
 وگییذار گشییتطرفییة اینترنتییی و خواسییتار شییروع   یییک

اینترنتی دوطرفه به منظور نوشتن، بارگذاری اطلاعات به 
هییا بییا اییین هییدف کییه فعاانییه قییادر بییه بیییان   یتسییا وب

ی گیذار  اشترا های خود از طریق  یدگاهدترجیحات و 
هیای   ییام پهیا، مطالیب دییواری، ایمییل،      یلاگو،  عک 
(. 3182، 8)هسییه  ییابی جمعییت و ... شیدند    منبی  فوری، 
محصیول را فیراهم    فیرم  پلیت ی اجتمیاعی ییک   ها رسانه
را بییه  ننییدهک مصییرفآورد کییه عقاییید و ادرا    یمیی

گیری مشیتریان تیثییر    یمتصمگذارد و هم بر  یماشترا  
ی هییا رسییانه(. 3184گییذارد )آسییوکان و سییاروانان،  یمیی

ی کیاربری بیرخط گفتیه    ها برنامهی از ا دستهاجتماعی به 
تسییهیل تعییاملات و تشییریک  شییان هییدفشییود کییه  یمیی

ی هییا برنامیه محتواسیت. رسیانة اجتمیاعی بییه گروهیی از     
بر اینترنت است که بر پایة اییدةولوییک   یمبتنکاربردی 
ساخته شده و اجازة خلق و تبادل محتوای  3فناوری وب 

دهد )چان  و همکیاران،   یمتولیدشدة خود کاربران را 
ی هیا  رسیانه ی هیا  برنامیه ای  ینیده فزا طیور  به(. مردم 3184

                                                           
1 Hsieh 

اجتمییاعی را بخییش مهمییی از زنییدگی روزانییة خودشییان 
املات خیود را بیه سیمت    دانند و به احتمیال زییاد تعی    یم

(. یکی 3184دهند )الوان،  یمی مجازی حرکت ها برنامه
از رسانة اجتمیاعی   ها شرکتاز دایل مهم برای استفادة 

دهید تیا بیا     یمی بیه آنهیا اجیازه     ها کانالاین است که این 
، 3شوند )اوپگنهافن و کلایئ  وگو گفتنفعان وارد  یذ

ی رسیانه  ها پژوهشی اجتماعی براساس ها رسانه (.3184
)حضور و غنای رسانة اجتماعی( و فرایندهای اجتمیاعی  
)خودابرازی یا خودایهاری( به شیش دسیتة زییر تقسییم     

ی هیا  جهیان ی اجتمیاعی،  ها شبکه، ها وبلاگشده است: 
ی مشتر ، جوام  محتیوایی  ها پرویهاجتماعی مجازی، 

(. 3182های مجازی )گااتی و همکیاران،   یبازو جهان 
بییو ،  ی فییای آنلاییین رسییانة اجتمییاعی م ییل هیی یتسییا

دهید کیه بیه     یمی توییتر، یوتیوب و ... به کیاربران اجیازه   
از طریق ارسال، ایجاد پروفایل، ایهار  ها دادهتبادل انواع 

هییای مشییتر   یقهسییلیی بییا هییا گییروهنظییر و پیوسییتن بییه 
تیییییوب، سییییایت  (. یییییو3184بسردازنیییید )آبااسییییی، 

ن اسییت )بییک و هییای رایگییا ییی کلی گییذار اشییترا 
(. میکیییروبلاگ، شیییکل ترکیبیییی از   3184دیگیییران، 
هیای شیبکة    یتسیا ی اجتماعی است کیه شیامل   ها رسانه

 (. 3184شود )آبااسی،  یماجتماعی نیز 
 اجتماعي های رسانه های چالشو  ها فرصت -2-2

ناپییذیر از  ییجییدای اجتمییاعی بییه بخییش  هییا رسییانه

زنییدگی روزمییرة مییردم بییرای برقییراری ارتبییاب و بییه     
تبیدیل شیده    هیا  رسیانه ی اطلاعیات دیگیر   گذار اشترا 

ی اجتماعی عمدتا  ساده است و ها رسانهاست. استفاده از 

ینییه و سییری  بییرای ارتبییاب بییا  هز کییمتوانیید ابییزاری   یمیی
(. 3182و بیییارلو،  کیییان میییکمشیییتریان اراةیییه کنییید ) 

رانتفاعی نیز برای روابط عمیومی خیود از   ی غیها سازمان
کنند )سافیوا و دیگران،  یمی اجتماعی استفاده ها شبکه
ی اجتمیییاعی فرصیییتی عیییالی بیییرای هیییا شیییبکه(. 3184

برخط بیرای تبیادل اطلاعیات خیود بیا       کنندگانِ مصرف
                                                           
2
 Ophengafen  and Claeys  
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ی از دوسیییتان دربیییارة برنیییدها، محصیییوات و ا شیییبکه
 (.3182کند )امینی و محمدخان،  یمخدمات فراهم 

ی اجتمیاعی تنهیا   ها رسانهامروزه، مزایای حضور در 
شییامل ارتباطییات اجتمییاعی سییاده نیسییت، بلکییه ایجییاد   

ی جدیید شییلی و ایجیاد    ها فرصت کردن فراهمشهرت، 

درآمید پیولی مسیتقیم اسیت. رسیانة اجتمیاعی هم نیین        
ی سیازمان  بیرون هیای درون و   یتفعالابزاری برای تسهیل 

و  وکییار کسییبدر میییان همسییاان، مشییتریان، شییرکای  
مانند ایجاد محصول مشیتر ، ایجیاد جوامی      ها سازمان
ی دانش، مدیریت نیام تجیاری بیه    گذار اشترا برای به 

رسیانة  (. 3182خدمت گرفتیه شیود )نگیی و همکیاران،     
در ارتباب مجیدد بیا    ها شرکتاجتماعی فرصتی را برای 

و تبلیییات منفیی را از بیین    آورد  یمی مشتریان بیه همیراه   
برد. دیدگاه کلکی در میان کارشناسان و میدیران ایین    یم

بود که رسانة اجتماعی بیه ارتبیاب مجیدد بیا مشیتریان و      
بخشید.   یمی ی که از بین رفته، بهبود ا دوبارهاعتمادسازی 

این دیدگاه ایر پایدار و چشمگیری بر خوشنامی شرکت 

مدیریت نشود، بیدون   یخوب بهدارد. رسانة اجتماعی اگر 
 یتواند ایر شیگرفی رو  ینمی مش خطِداشتن استراتژی و 

یکییی از  (.3182تصییویر برنیید داشییته باشیید )چیکانییدو،  
اجتماعی، وابسته بودن آنها به  های رسانه های محدودیت

اتصال به اینترنت برای دستیابی بیه اطلاعیات اسیت و در    

اهید  صورت ایجاد مشکلات فنی دسترسی افراد قط  خو
ل پیشیرفت فنیاوری و نییاز بیه     به دلی (.3181 آقاةی،)شد 

، شناسیایی و  سرعت عمل در ارتباطات و انجام معاملات
ی هیا  رسیانه ی بازارییابی  ها چالشو  ها فرصتی بند دسته

 (.8232اجتماعی مورد توجه قرار گرفته است )معینی، 

 اجتماعي های رسانهبازاريابي  -2-3

هیای اجتمیاعی، راه جدییدی بیرای      ازاریابابی در رسانهب

ایجاد روابط سودآور با مشتریان مطرح شده اسیت )شیارما،   
(. بییا توجییه بییه رونیید رو بییه رشیید حضییور مییردم در   3181

هیا بیرای افیزایش     ها و شیرکت  ی اجتماعی، سازمانها رسانه

هییای  جییذب مشییتری بییه سییمت حضییور بیشییتر در رسییانه  
(. هم نییین بییا 3181رنیید )آیییانکوا، دا اجتمییاعی گییام برمییی

کننیدگان،   هیای اجتمیاعی در بیین مصیرف     محبوبیت رسانه
هیا   استفاده از آن نیز به یک اولویت بیزرگ بیرای شیرکت   

(. بیا توجیه بیه    3184تبدیل شده است )چان  و همکاران، 

تییییییرات تکنولیییویی، شییییوة تبلیییییات، تییییییر در شییییوة  
بازارییابی   ل در زمینةی کامها پژوهشو ... انجام  ها سفارش

شیود   تیر حی  میی    هرچه پررن  صورت بهرسانة اجتماعی 
 (.  3181)آیانکوا، 

ی اجتمیاعی بیه اسیتفاده از رسیانة     ها رسانهبازاریابی  

اجتماعی برای دستیابی به اهداف سازمان با هدف ایجاد 
فیلیییک  و ) کنیید یمیینفعییان نیییز اشییاره  یذارزش بییرای 

ی هییا رسییانههییای بازاریییابی  یییتفعال(. 3182همکییاران، 
هیییای بازارییییابی  ییییتفعالای از   یرمجموعیییهزاجتمییاعی  

 کننید  یمی ی ترفیعی مبتنی را کامل ها برنامهاند که  آنلاین
ی انداز راهتوانند با  یمبازاریابان  (.3184راگه اسماعیل، )

ی اجتمییاعی، هییا رسییانهجوامیی  آنلاییین نییام تجییاری در  

جوامی  آنلایین نیام     خیود را رونیق بخشیند.    وکار کسب
 بیا اسیت کیه    مختلیف  یها اندازه در ییها گروهتجاری، 

 یاعضا شخصینظرات  یگذار اشترا  و ینتعامل آنلا
 کیه  کننید  یمی  تحسیین  را برنیدی  آن و دارند توجهخود 
 (. 3182، 8است )رلین  و دیگرانکرده  یجادجامعه ا

تعییاملات مجییازی مبتنییی بییر اینترنییت، مشییتریان      
، منیاف   صیرفه  بیه  مقیرون و  تیر  سیالم تواننید بیا روشیی     یم

مشتر  برای ایجاد و حفظ روابط اجتماعی خود فراهم 
رسید   یمی (. امیروزه بیه نظیر    3184)هو و دیگیران،   کنند 

هییای شییبکة اجتمییاعی را ابییزاری بییرای     یتسییامییردم 

دانند،  یمیادگیری دربارة یک شرکت و محصوات آن 
کننید و تعامیل    یمی دریافت  را ها شرکت روز بهاطلاعات 

کننید.   یمی با شرکت را درست م ل تعامل با افیراد دنبیال   
درصیید کییاربران بییه   41شییود حییدود  یمییتخمییین زده 

                                                           
1
 Relling et al. 
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درصیید افییراد از  22کننیید،  یمییتجییارب دیگییران توجییه 
نظییرات دیگییران دربییارة محصییوات از دیگییران یییاد     

کننید   یمی تجاری تعریف ها نامدرصد از  22گیرند،  یم
رصد شکایاتشان را دربیارة محصیوات از طرییق    د 21و 
 (. 3182کنند )چون و لی،  یمی اجتماعی بیان ها شبکه

 ی اجتماعيها رسانهمزايای بازاريابي  -2-4
ی اجتمیاعی  هیا  رسیانه مزایای اسیتفاده از ابیزار بازارییابی ِ   

تواننید   یم ها شرکتشاملِ محورهای زیر است: نخست اینکه 
ی آنلایین  وگوهیا  گفیت دربارة محصیوات خیود از طرییق    

بییازخورد دریافییت کننیید، درنتیجییه آنهییا   کننییدگان مصییرف
توانند مشیکلات نیام تجیاری را برطیرف کننید.       یم سرعت به
ی اجتمیییاعی رونیییدهای بیییازار و نیازهیییای  هیییا رسیییانهدوم 

 هیا  شیرکت کنید. سیوم اینکیه     یمی را مشیخص   کننده مصرف
ند آیا محصوات آنهیا بیا مشیتریان تناسیب دارد     توانند ببین یم

 (.  3182، 8)سرینیواسان و همکاران
ی هیا  نیام دهید تیا    یمبازاریابی رسانة اجتماعی اجازه 

تجاری با مشتریان خارج از بازاریابی سنتی )یعنی پستی، 

ی فیزیکی( ارتباب برقرار کنند. توسیعة  ها کوپنتبلییات، 
ی اجتماعی بیرای ایجیاد محتیوای    ها رسانهنام تجاری در 

توانیید بازاریییابی ویروسییی ایجییاد کنیید.      یمییجییذاب 
دهیید تییا  یمییی اجتمییاعی بییه مییدیران فرصییتی هییا رسییانه

اطلاعییات ارزشییمندی را از آن ییه مشییریان شییما بییدان   

اجتماعی به دست آورید )رانا  دادن گوش، با مندند علاقه
ی اهی  رسیانه مزاییای بازارییابی    ازجملیه (. 3182وکومار، 

اجتمیاعی، افیزایش دسترسیی، افیزایش ترافییک، ایجیاد       
یی بیرای مشیتری، بهبیود    ها سرنخطرفداران وفادار، اراةة 

هیای   ینیه هزی جستجو، بهبیود فیروش و کیاهش    بند رتبه

 (.3182استلنزر، ) بازاریابی است

ی هااا رسااانهی بازاريااابي هااا چااالش -2-5

 اجتماعي
ی اجتماعی تثییر منفیی بیر   ها شبکهمدیریت نامناسب 

                                                           
1 Srinivasan 

دارد. هنگامی که مزایای رسیانة اجتمیاعی    کننده مصرف
ی سییازمانی رسییانة هییا چییالشتییوان  یمییشناسییایی شیید، 

و همکیاران،   3اجتماعی را روشن و تعییین کیرد )مورنیو   
ی اصلی این اسیت کیه اجیرای    ها چالش(. یکی از 3182

رسییانة اجتمییاعی کییه ابییزاری بییرای برقییراری ارتبییاب و  

شیود. بیرعک  بایید     ینمایابی است، از هم جدا دیده باز
فرایندی در نظر گرفته شود که آخرین گام در رویکیرد  

منسیییییجمی بیییییرای بهبیییییود تیییییلاش اسیییییتراتژیک  
دهید   یمیت را نشان سا وبمحصول/خدمات، سازمان و 

ی مهیم دیگیر بیرای    ها چالش(. از 3184)کنستاندنیدس، 

ازمان بییه اجییرای بازاریییابی رسییانة اجتمییاعی در یییک سیی
عنییییوان ابییییزار اسییییتراتژیک ارتبییییاب و بازاریییییابی،   

داننید   ینمی هایی برای قبول آن )کاربرانی که  یتمحدود
شییود یییا  یمییی اجتمییاعی اسییتفاده هییا رسییانهچگونییه از 

با مشیکلاتی در قبیول تکنولیویی(، تردیید      شدن مواجهه
هیای رسیانة    یلپتانسی )کاربرانی که دارای دیید منفیی بیه    

وسیلة ارتبیاطی هسیتند( ییا محیدودیت      منزلة بهاجتماعی 

شود؛ این  یمشرایط سازگاری در ساختار سازمانی دیده 
تواند وابسته به بستر اجتماعی، اقتصادی  یمها  یتمحدود

کنید   یمی و فرهنگی ادامه یابد که سازمان در آن فعالییت  
( بییه 3182(. رانییا و کومییار )3182)مورنییو و همکییاران، 

ی هییا رسییانهی بازاریییابی هییا چییالش ینتییر مهییمبرخییی از 

که عبارت است از: بازار خیورد   اند کردهاجتماعی اشاره 
ی هیا  میار  نام تجیاری، رقابیت بیا     نکردن کنترلسری ، 

 دیگر، تخصیص زمان و مدیریت محتوا.  
 

 يتجرب ةنیشیپ -3
در جیدول  مرتبط با موضیوع   مناب  نظری بررسیاز  پ 
خلاصیه اشیاره   ی خیارجی بیه صیورت    ها پژوهش( به 8)

 شده است.

                                                           
2 Moreno et al. 
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 . پیشینة پژوهش بازاريابي رسانة اجتماعي1جدول 
 و نتايج شده مطرحابعاد کلیدی  نويسنده عنوان مقاله

 بازاریابی در گیری یمتصم و ارزیابی
 اجتماعی یها رسانه

 ،8رولی و کگان
(3184) 

 

چیارچوب   یین . ادهید  یمی  نشیان  را اجتمیاعی  یهیا  رسیانه  ییابی بازار ییابی ارز ینید فرا پژوهش این
 عملکیرد  کلییدی  یهیا  شیاخص  شناسیایی  بازارییابی،  اهداف تعیین: استمرحله  شش دربردارندة

(KPI ،)گییری  یمتصیم  و گیزارش  تولیید  وتحلییل،  تجزییه  و داده یآور جمی   معیارهیا،  شناسایی 
 دییدگاهی  طرییق  از و شیدند  شناسیایی  چیارچوب  از مرحلیه  هیر  بیا  میرتبط  یها . چالشمدیریت
 در  بهتیر  اجتمیاعی  یهیا  رسیانه  هیای  یاسیتراتژ  بیا  مرتبط گیری یمتصم فرایند تا اند شده  بررسی
 در اجتمییاعی تحلیییل ابزارهیای  و نماینییدگی -مشیتری  روابییط: از عبارتنیید مهیم  چییالش دو. شیود 
 .دسترس

 یاجتماع یها رسانه بازاریابی عناصر
 جام  چارچوبی: یکاستراتژ

و  فیلیک 
همکاران، 

(3182) 

منظیور   بیه  یکاسیتراتژ  چیارچوبی  توسیعة  برای را سازی یهنظر کیفی رویکرد یک حاضر پژوهش
 دامنیة گرفتیه اسیت.    بیه کیار   اسیتراتژیک  اجتمیاعی  یهیا  رسیانه  ییابی بازار یچهار بعد کل یلتفص

 بازارییابی  فرهنی   گییرد،  میی دربیر   را مکاشفان و مدافعان از طیفی اجتماعی یها رسانه بازاریابی
 بازارییابی  یهیا  سیاختار  اسیت،  مدرنیسیم  و یکیار  محافظیه  یهیا  قطیب  شامل اجتماعی یها رسانه
 یهیا  رسیانه بازاریابی      نظارت و است قرارگرفتهها  شبکه ومراتب  سلسله بین اجتماعی یها رسانه
 .شود یم شامل را سامانی یب تا استبداد از اجتماعی

کنستان تینایدز  های اجتماعی بازاریابی رسانهاصول 
(3184) 

 مباحی،،  ارتباطیات،  بهترشیدن  بیرای  راهیا   و بیلاگ  یاجتمیاع  یهیا  انواع رسانه تثییرپژوهش  این
 .است کرده بررسیو مشارکت را  یساز شبکه کاربران،کردن  کنترل

 یابیبازار یرشبر پذ مؤیر عوامل
 یها در شرکت یاجتماع یها رسانه

 ط و کوچکمتوس

در  یاجتمییاع یهییا رسییانه یییابیبازار یرشپییذ بییر مییؤیرعوامییل  در زمینییة یعلمیی منییاب مقالییه  اییین (3184)داهنیل 
کانال مهم  یک یاجتماع یها رسانهبازاریابی   را بررسی کرده کهمتوسط و کوچک  یها شرکت

 یکیی الکترون یابیاز بازار بخشی یاجتماع یها رسانه یابیبازار یرشاست و پذ یاز ارتباطات تجار
 .است

: یاجتماع یها رسانهة لیزند بیش
ها و جهت  ها، فرصت چالش

 ندهیآ یها پژوهش

 ریپلتا و شولتز
(3182) 

کیه   یده اسیت رسی  یجیه نت یین بیه ا  یاجتمیاع  یها رسانه دربارة یشینپ یاتادب یمقاله با بررس ینا در
را شیکل   یفعلی  یانبیه مشیتر   ییاترا در بح، فروش و تبل یابتکارات یاجتماع یها رسانه یابیبازار
 یو ارتقیا  یبهتر بیا مشیتر   ةرابط یجادهم ون ا ییها فرصتی  دارا یاجتماع یها رسانهو  دهند یم

 .است ینام تجار
های  رسانه  بازاریابی سودمندی
 کارها و کسب در اجتماعی

 یجیه نت یین به ا یاجتماع یها رسانه یها کانال تحلیل و تجزیه و کیفی بررسی طریق از پژوهش این (3183) نیسلا
 ایجیاد  مشیتری،  در وفیاداری  ماننید  های یسودمندیابی   در بخش بازار یاجتماع یها رسانهید رس

 یهیا  بخیش  در و دارد دنبیال  بیه  را تجیاری  نیام شیدن   برجسیته  و هدفمند ترافیک افزایش آگاهی،
 یبیرا  هیای  یسیودمند  مشیتری  از پشتیبانی و توسعه و پژوهش ی،روابط عموم ی،مناب  انسان ی،مال

 .داردوکارها  کسب

 یها رسانه یابیبازار های یتفعال آیا
را  یانحقوق مشتر یشافزا یاجتماع

 به دنبال دارد؟

و روابیط   یاجتمیاع  یهیا  رسیانه  ییابی بازار های یتفعال ییبه شناسا یمدل مفهوم اراةة با مطالعه این (3183)کیم
بیر ارزش   تیثییر و ارزش ارتباطیات   برنید  ویژةارزش  یه،آنها پرداخته است که سه عامل سرما ینب

 دارند. یدو قصد خر یمشتر

بر نگرش  مؤیرعوامل  بررسی
یابی بازار دربارةکنندگان  مصرف

 یاجتماع یها رسانه

 کیه  رسیید  نتیجیه  ایین  بیه  پرسشینامه  از اسیتفاده  با رگرسیون تحلیل و تجزیه طریق از پژوهش این (3188)آکار 
 یهیا  اسیتفاده از رسیانه   ی،اجتماع یها رسانه یابیبازار بهکنندگان  مصرف نگرش هم ون عواملی
بیر نگییرش   یاجتمیاع  یهیا  رسییانه بینیی  یشو پی  ینترنیت ا ی،اجتمییاع یهیا  دانیش رسیانه   ی،اجتمیاع 
 است. مؤیرکنندگان  مصرف

! دیکاربران از جهان متحد شو
 یها رسانهها و فرصت از  چالش

 یاجتماع

 برنامییة مییدیران أسامییروزه در ر یاجتمییاع یهییا رسییانه یبنیید طبقییه دهیید یمیی نشییان پییژوهش اییین (3181) کاپلن
 بیو   ی فی  و یوتییوب  پیدیا،  ویکیی  یی ماننید ها برنامه از بتوانند تا است گرفته قراروکارها  کسب
 .کنند استفاده

 

                                                           
1 Keegan and Rowley 
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 آشکار ها یتمحدود یبرخ ،پژوهش پیشنةبا بررسی 

چییون  یمطالعییات بییه مبییاح  شییتریب شیید. نخسییت اینکییه

 رسییانة اجتمییاعی  یابیییبازار رشیپییذو  یریکییارگ بییه

رسیانة   یابیی بازار کیاسیتراتژ  مباحی، (، 3184 ل،یهناد)

رسیانة   یابیی بازار یایربخشی (، 3184 ک ،یلیاجتماعی )ف

 یابیییتییثییر بازار ،(3182 همکییاران، و انیی ) اجتمییاعی

( 3182 فن،یاسییت) یرسییانة اجتمییاعی بییر رفتییار مشییتر   

 ییشناسیا  بیر طیور خیاص    کیه بیه   یا اند و مطالعه پرداخته

تمرکیز  رسانة اجتماعی  یابیبازار یها ها و چالش فرصت

مطالعیات در   شیتر یب دوم اینکیه . کمتر اسیت  کرده باشد،

و  یکمّیی کییردیحییوزة بازاریییابی رسییانة اجتمییاعی از رو 

ضیرورت   کیه انید   بهره برده شیمایپ روشطور خاص  به

و  ابعیاد  تیر  یقعم ودر  بهتر  یبرا یفیانجام پژوهش ک

سیوم  . رسید  یمی  نظر به یضرور دهیپدمختلف  یها جنبه

بیه   یفنیاور  ةدر حیوز  نیابتکیارات نیو   سازی یادهپ اینکه

دارد و در  یشیونده بسیتگ   بیه بسیتر اسیتفاده    یادیز زانیم

 مسیاةل  یو اجتمیاع  یفرهنگی  ،یاسی یس ،یاقتصاد طیشرا

 مطالعیات  در نکهیا بر علاوه و هستند متفاوت سازی یادهپ

و  هیا  فرصیت  یبند و رتبه ییشناسا به یپژوهش المللی ینب

 زیی ن رانیی ا در ،است نسرداختهی رسانة اجتماعی ها چالش

 آن کیاملا   ای ینهزم طیشرا به توجه با یپژوهش چنین نبودِ

 یسع ختهیآم یکردیمشهود است. پژوهش حاضر، با رو

 حوزه دارد. نیدر ا کیدر پرکردن شکاف تئور

 

 ي پژوهششناس روش -4

و  هییا فرصییتی بنیید رتبییههییدف پییژوهش، شناسییایی و  

رو  یین ا ازی اجتماعی است. ها رسانهی بازاریابی ها چالش

ی کیاربردی  ها پژوهشپژوهش حاضر براساس هدف از 

شییود؛ زیییرا بییه توسییعة دانییش در حیطییة    یمییمحسییوب 

 ةحییوزپییردازد.  یمییی اجتمییاعی هییا رسییانهبازاریییابی 

رسیانة اجتمیاعی و    ،یابیپژوهش مباح، بازار یموضوع

رسانة اجتماعی بیوده اسیت و بیه     یابیطور خاص بازار به

 یریکیارگ  بیه  یهیا  هیا و چیالش   فرصیت  ییدنبال شناسیا 

و با  یرانیا یها شرکت بستررسانة اجتماعی در  یابیبازار

 پییژوهش کییردیرو بییوده اسییت. رانیییا طیشییراتوجییه بییه 

 ی پییژوهش در هییر دو مرحلییه، آمییار ةجامعییو  ختییهیآم

 حییوزة بازاریییابی  درنظییران فعییال   صییاحب و خبرگییان

یری در مرحلیة کیفیی   گ نمونه .استهای اجتماعی  رسانه

نفیر و در   82ی برفی  گلولیه یری گ نمونهبا استفاده از روش 

 44یری قضیاوتی  گ نمونهمرحلة کمّی با استفاده از روش 

ة نمون کهی نظران صاحبخبرگان و  نفر انجام شده است.

 تشیکیل در بخیش کیفیی و کمّیی     را تحقییق  این آماری

 کیار ة سیابق  کیه  انید  شدهانتخاب  افرادی بین از دهند، می

 3 داقلحی ، اجتمیاعی  های رسانهة حوز درسال  2بیش از 

ی اجتمیاعی را دارنید   ها رسانهمقاله در حوزة بازاریابی و 

و افیییرادی کیییه تجربیییة تیییدری  در حیییوزة بازارییییابی 

ی اجتماعی و تجارت الکترونیک را دارنید؛ کیه   ها رسانه

شناختی آنها آورده  یتجمعمشخصات   2و  3در جدول 

ابییزار گییردآوری داده در مرحلییة کیفییی   شییده اسییت.  

ته و در مرحلیة کمّیی پرسشینامه    سیاختاریاف  یمیه نبة مصاح

 31 تیا  83 بیا حیدود   تیوان  میی در مصاحبه معموا   است.

 و طیاهری،  پیور  )جامیبه نقطة اشباع رسید  کننده شرکت
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  .رسیده استمصاحبه به نقطیة اشیباع    82 پژوهش حاضر نیز با(. 8232

 پژوهش در مرحلة کیفيشناختي نمونة  یتجمع. اطلاعات 2جدول 
 88 مرد جنسیت

 4 زن

 
 تحصیلات

 8 کاردانی
 4 کارشناسی
 3 کارشناسی ارشد
 8 دکتری

 
 ی اجتماعيها رسانهمیزان آشنايي با 

 

 2 سه تا پنج سال

 4 بین پنج تا ده سال
 3 بین ده تا پانزده سال

 2 سال 82بیشتر از 

 
 نمونه پژوهش در مرحله کميشناختي  یتجمع. اطلاعات 3جدول 

 31 مرد جنسیت

 83 زن

 
 تحصیلات

 - کاردانی
 3 کارشناسی

 34 کارشناسی ارشد

 88 دکتری

 
 ی اجتماعيها رسانهمیزان آشنايي با 

 

 88 سه تا پنج سال
 28 بین پنج تا ده سال
 2 بین ده تا پانزده سال

 - سال 82بیشتر از 

 
برای محاسبة اعتبار )روایی( پژوهش در بخیش کیفیی    

گونیه   ینبدعمل شده است.  کننده مشارکتبه شیوة بازخور 
نفیر از   2از  کننیدگان  مشیارکت که برای دریافت بیازخورد  

درخواست شد تا نظرات خیود را دربیارة    شوندگان مصاحبه
بیان کنند و برای محاسبة قابلییت   ها مصاحبهابعاد موجود در 

اعتمییاد )پایییایی(، مصییاحبة اجییرای فراینیید یبییت، ضییبط و   
سیازی مصیاحبه و نگیارش     یادهپ)ضبط صدا،  ها دادهنوشتن 
 مناسیب  تحلیلیی  فنیون  از یکیی شفاهی( انجام شد. ها داده
 طیور  بیه  کیه  اسیت  مضیمون  تحلییل  کیفی،ی ها پژوهش در

تیوان   یمی  مضیمون  حلییل ت ازشیود.   یمی  استفادهی ا گسترده

 کیفیی ی هیا  داده در موجود الگوهای شناخت برایی خوب به
 میتن  در متمیایزی  و تکراری ویژگیِ مضمون،. کرد استفاده
 ةدهنیدة در  و تجربی   نشیان     پژوهشیگر،  نظیر  به که است
در پیژوهش حاضیر    .اات پژوهش استؤس دربارة یخاص

 .است  مضمون استفاده شده لیاز روش تحل
 یهیا  ها و چیالش  فرصت یابیدوم به منظور ارز ةمرحل در
بهییره  شیمییایخبرگییان از روش پ دگاهیییاز د شییده ییشناسییا

 یکمّی  کیرد یرو یدارا کیه  مرحلیه  نیی ا درگرفته شده است. 
 اسیتفاده هیا    داده یابیارز یساخته برا محقق ةاز پرسشنام ،است
 صیورت  بیه  پرسشینامه  411حیدود  ،حاضیر  پیژوهش  در. شد



 

 34/   های اجتماعی های بازاریابی رسانه چالشها و  بندی فرصت شناسایی و رتبه

 یاجتمیاع  یهیا  نظیران رسیانه   صاحب نیب یحضور و ینترنتیا
ایین   از کیه  شید  داده برگشیت  پرسشنامه 22 تنها و شد  یتوز
پرسشنامه کامل پر شد و اساس تحلیل قرار گرفیت.   44تعداد 
یری قضاوتی برای تعییین حجیم نمونیه اسیتفاده     گ نمونهروش 

شد. در این پژوهش نیز برای بررسی و تثیید روایی محتیوایی  
هایی هم ون بررسیی کتیب    یتفعالی ابزار پرسشنامة و یاهر

ی اجتمیاعی،  هیا  رسیانه و مقاات مربوطه در حوزة بازارییابی  
مشییاوره، بررسییی و تحلیییل پرسشیینامه بییه کمییک خبرگییان   
دانشییگاهی و خبرگییان صیینعت )ازجملییه اسییتادان و افییراد     

ی اجتمیاعی( انجیام   ها رسانهدر حیطة بازاریابی و  نظر صاحب
کیدام  ر تحقیق حاضر برای اینکه بتیوان فهمیید   دگرفته است. 

از  ،نظر هسیتند مید ( یهیا  )سیازه  یهیا  کنندة عامل ها بیان گویه
 KMOنتیایج آزمیون   تحلییل عیاملی تثیییدی اسیتفاده شید.      

، و مقدار معنیاداری  2/1بیشتر از  ها مؤلفهبرای تمای متییرها و 
تیوان   است؛ بر این اساس می 12/1آزمون بارتلت نیز کمتر از 

از مناسب بودن حجم نمونه برای انجام تحلیل عیاملی مطمیئن   
)بیار عیاملی(، وارییان      ضریب اسیتاندارد  ،4در جدول شد. 
از عوامیل مسیتخرج از    شده و عدد معنیاداری هیر ییک    تبیین

همییة آمییده اسییت. بییار عییاملی  تثییییدی مییدل تحلیییل عییاملی
. بنیابراین  دارند( را 8932)بیشتر از  ازم عدد معناداری عوامل،
تحقییق از اهمییت ازم    ةپرسشینام  عوامل تمام گفتتوان  می

 .ندبرای سنجش متییرهای مربوطه برخوردار

 . نتايج تحلیل عاملي تأيیدی4جدول
 ضريب معناداری شده واريانس تبیین ضريب استاندارد )بار عاملي( عامل

 2911 1924 1913 8عامل 

 4921 1944 1911 3عامل 

 4988 1943 1912 2عامل 
 2924 1923 1943 4عامل 
 2914 1922 1944 2عامل 
 2911 1924 1913 2عامل 
 2942 1924 1913 4عامل 
 2941 1922 1944 1عامل 
 2983 1942 1924 3عامل 
 2982 1942 1921 81عامل 
 2938 1922 1942 88عامل 
 2948 1943 1941 83عامل 
 2923 1922 1942 82عامل 

 2928 1928 1941 84عامل 
 4923 1944 1912 82عامل 
 2914 1923 1912 82عامل 
 4988 1923 1924 84عامل 

 2942 1924 1913 81عامل 

 4942 1948 1924 83عامل 

 2982 1942 1921 31عامل 

 2983 1942 1921 38عامل 

 



 

 8231بهار ( 23) پیاپی شماره ،اول شماره ،نهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  31

بیرای بررسیی پاییایی، روش آلفیای      ها روشیکی از 

در این پژوهش نیز مقدار آزمیون آلفیای   کرونباخ است. 

دهید   یمدرصد است که نشان 4کرونباخ، بیشتر از مقدار 

 آزمون از پایایی مناسبی برخوردار است.

 . نتايج آلفای کرونباخ پرسشنامه5جدول

 آلفای کرونباخ شاخص

 324/1 ی اجتماعیها رسانههزینة اند  استفاده از  

 324/1 ی اجتماعیها رسانهمخاطبین زیاد در 

 322/1 اجتماعی یها رسانه از مسیرایجاد وفاداری در مخاطب 

 324/1 ی اجتماعیها رسانهطبقه بندی جامعه هدف از راه 

 324/1 اجتماعی یها رسانه راه شناخت دقیق نیازهای مشتریان از

 322/1 اجتماعی یها اراةه/ دریافت بازخورد فوری با استفاده از رسانه

 324/1 اجتماعی یها از بین رفتن مرزهای جیرافیایی در رسانه

 324/1 عوامل ارتباطی

 322/1 اجتماعی یها خوشنامی برند از طریق رسانه

 324/1 اجتماعی یها اطلاعات در رسانه ةقابلیت ذخیر

 322/1 اجتماعی یها اهداف شرکت از طریق رسانه ةسری  و وسی  دربار یرسان اطلاع

ش
چال

 

 322/1 اجتماعی یها نبود دانش/ مهارت در استفاده از رسانه

 322/1 اجتماعی یها فناوری در استفاده از رسانه یها چالش

 322/1 اجتماعی یها ایجاد مزاحمت برای مخاطبین رسانه

 322/1 اجتماعی یها کیفیت نامناسب اطلاعات در رسانه

 322/1 اجتماعی یها نبود امنیت در رسانه

 322/1 اجتماعی یها مخاطب به رسانه اعتمادی یب

 324/1 اجتماعی یها رسانه کنترل ضعیف مخاطب در

 324/1 اجتماعی یها بدنامی برند در استفاده از رسانه

 324/1 اجتماعی یها تعداد و تنوع رسانه

 324/1 اجتماعی یها تولید محتوا در رسانه زیادِ ةهزین

 

 های پژوهش يافته -5

بییییرای بررسییییی نتییییایج پییییژوهش ، نخسییییت متییییون 

سیاختاریافته بیا دقیت     یمیه نی هیا  مصیاحبه شدة  سازی یادهپ

و  هییا جیدول در  نهیا  آبررسیی شید و پی  از واردکیردن     

جداکردن جمیلات معنیادار آنهیا در سیطرهای مختلیف      

شیده بیه روش تحلییل مضیمون      ییشناسیا جدول، عوامل 

ی هیا  جدولی شدند. این اطلاعات در بند گروهتحلیل و 

 اراةه شده است. 4و  2

ت
ص
فر
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 ها مصاحبه. برخي از نتايج تحلیل 6جدول 
 مصاحبه شونده کد شواهد گفتاری

تیوان نظیرات مخاطبیان را دریافیت کنییم و       یمی هایی که وجیود دارد،   یتقابلبا 
حساسیت دارنید تیا   یی ها وایهتوان فهمید مخاطبان به چه  یمپاسخ بدیم و حتی 
 از آن استفاده نشود.

پاسخ سری  به مساةل و 
 مخاطبان مشکلات

اول، چهارم و  شوندة مصاحبه
 نهم

، هیا  رسیانه در قدیم پروسة فروش خیلی طوانی بوده است، ولی بیا وجیود ایین    
 دیگر به شکل قبل نیست.

فرایند  ترشدن کوتاه
 فروش محصوات

اول، هفتم و  شوندة مصاحبه
 دوازدهم

ی بیرای تبلیید دارییم، پی  هزینیة بیشیتری را       تیر  بزرگبا توجه به اینکه جامعة 
 ی جمعی هزینة کمتری دارد.ها رسانهدارد، ولی باز هم نسبت به دیگر 

هزینة کم تبلییات در 
 تر بزرگجامعة 

اول، هفتم، دهم،  شوندة مصاحبه
 دوازدهم و پانزدهم

ی شناس مخاطب ناسب با جامعة هدف تبلید کنیم.توانیم مت یمی اجتماعی ها رسانهما به کمک 
 در تبلییات تر آسان

 اول و پنجم شوندة مصاحبه

چیالش باشید؛ ولیی مشیکلی حیادی       صیورت  بیه تواند  یمبح، سرعت اینترنت 
 یابد. یمنیست و در آیندة نزدیک سرعت بهبود 

سرعت پایین اینترنت 
 در ایران

اول، سوم،  شوندة مصاحبه
سیزدهم و پنجم، هشتم، نهم، 
 چهاردهم

کیه باعی، شیده میا      انید  آوردهبه وجیود   ها شرکتفرصتی را برای  ها رسانهاین 
 ی به دست مخاطب برسانیم.راحت بهبتوانیم محصول یا پیام خود را 

تحویل سری  و آسان 
 محصول

 اول و پنجم شوندة مصاحبه

دسترسی به طیف  هستیم. رو روبهبا تعداد بسیار زیاد مخاطب  ها رسانهما در این 
 وسی  مخاطبین

اول، سوم،  شوندة مصاحبه
چهارم، پنجم، ششم، هفتم، 
 نهم، یازدهم و پانزدهم

تیوانیم مخاطیب را جیذب کنییم و      یمی از راه تولید محتیوای آموزشیی جیذاب    
 محصول مدنظر را به او اراةه دهیم.

معرفی جذاب و 
ی محصول رسان اطلاع

 جدید

 اول شوندة مصاحبه

اینکه مخاطب به چه محتوایی علاقه دارد، به تولید آن باید پرداخیت  با فهمیدن 
 و وفاداری در مخاطب ایجاد کرد.

تولید محتوای باب میل 
 مخاطب

اول، سوم، هفتم  شوندة مصاحبه
 و نهم

دانش بازاریابی یک دانش جدید نیسیت، ولیی بیا توجیه بیه سیرعت تییییرات،        
 م است.ی اجتماعی کها رسانهدانش متخصصان دربارة 

دانش کم متخصصان 
در حیطة رسانة 
 اجتماعی

 اول و پنجم شوندة مصاحبه

روی مخاطبیان امیری    کیردن  نظیارت نظارت باید به صورت هوشمندانه باشد و 
 سخت است.

سختبودننظارتبرمخاط
 بین

مصاحبه شونده اول، هفتم و 
 یازدهم

ی هیا  رسیانه افتد، بح، فیلترکردن بعضی از ایین   یمی که در ایران اتفاق ا مسئله
 اجتماعی است.

ی ها  رسانهفیلترشدن 
 اجتماعی در ایران

اول، دوم، ششم  شوندة مصاحبه
 و دوازدهم

هایی برای تبلید برند میا و افیزایش مخاطبیان     ینکمستواند با تشکیل  یممخاطب 
 باع، بهبود نام تجاری ما بشود.

ی تیلییاتی ها گروه
 نام تجاری ارتقا

اول ،نهم و  شوندة مصاحبه
 دوازدهم

ی تبلییاتی ها گروه توانند به نام تجاری ما آسیب بزنند. یمی باا ها حرفو در مقابل 
 تحریم یک نام تجاری

 اول و چهارم شوندة مصاحبه

هیا   رسیانه هزینه در ایین  .  نسبت به بیلبردها و تلویزیون هزینة بسیار کمتری دارد
 .تلویزیون است 31/8

بودن  صرفه به مقرون
نسبت به  ها رسانهاین 

 ها رسانهسایر 

اول، دوم، سوم،  شوندة مصاحبه
 ششم، نهم و یازدهم
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نییازی بیه نییروی کیاری،      یبی بیه علیت    هیا  شیرکت فروش آنلاین برای مالکین 

 .است تر صرفه به مقرون

عدم نیاز به نیروی کار 

 فراوان

چهارم، هشتم،  شوندة مصاحبه

 ازدهمی

ی اجتماعی دیگر نیاز به تشیکیلات خیاص و اجیزای فیزیکیی نیدارد و      ها رسانه

 .طلبد ینمهزینة زیادی را 

نیازی به تشکیلات  یب

 فیزیکی

سوم، هفتم و  شوندة مصاحبه

 یازدهم

تیری بیا    ییق دقتیوان کنتیرل      یمی در قسمت ارتباطیات   ها رسانهبا استفاده از این 

 .مخاطبان هدف داشت

 دوم و هفتم شوندة مصاحبه دقیق مخاطبانکنترل 

تعداد زیاد مخاطبان  .هستیم رو روبهی از مخاطبان در همة سنین مخصوصا  جوانان ا گستردهبا سیر 

ی ها رسانهجوان در 

 اجتماعی

 ششم و دوازدهم شوندة مصاحبه

ی اجتمیاعی مخاطیب بسییار زییادی دارد و مخاطبیان      هیا  رسانهبا توجه به اینکه 

ای از  یختیه آمی مختلفیی قیرار دارنید، بیا اسیتفاده از      هیا  رسانهمعرض هدف در 

توان تبلییات خود را در معرض دید مخاطبان بیشتری قرار داد و در  یم ها رسانه

 .ذهن مخاطبان نقش بست

جذب مخاطبین تمامی 

 ها رسانه

پنجم، هشتم و  شوندة مصاحبه

 دهم

توان وفیاداری ایجیاد    یمشود،  یمه با توجه به محتوایی که اراة ها رسانهاز طریق 

کرد تا به سیمت میا بیایید و خریید      مند علاقهرا به شرکت  کننده مصرفکرد و 

 .کند و این خرید تکرار شود

دوم، چهارم و  شوندة مصاحبه تولید محتوای جذاب

 هفتم

کنید و ارتبیاب    یمی سطح درگیری مخاطب بیشتر است، احساس تعلیق بیشیتری   

تییوان وفییاداری  یمییبییا داشییتن یییک برنامییة ویییژة بلندمییدت   . دوطرفییه اسییت

 .را به خود بیشتر کرد کننده مصرف

داشتن برنامة ویژة 

بلندمدت برای 

 مخاطب

 دهم و سیزدهم شوندة مصاحبه

و   کیرده تمرکز روی مخاطبان خاص یعنی اینکه ما مخاطبین خیود را مشیخص   

کننید و بازارییابی هدفمنیدتری     یماستفاده  ها رسانهایم به اینکه از کدام  برده یپ

 .دهیم یممتناسب با مخاطبین انجام 

یری در پذ انعطاف

 تبلییات

 چهاردهم و نهم شوندة مصاحبه

 از مفاهیم مصاحبه آمده دست به های مقوله. 7جدول
  مقوله مفاهیم

، هیا  رسیانه سیایر   بیه  نسیبت ی اجتماعی ها رسانهبودن   صرفه به مقرون، تر بزرگهزینة کمتر تبلییات در جامعة 

 ی اجتماعی، نیاز کم به نیروی کارها رسانهنیازی به تشکیلات فیزیکی در  یب

هزینة کم استفاده از 

 ی اجتماعیها رسانه

8 

ی اجتمیاعی،  ها رسانهدسترسی به طیف وسی  مخاطبان، کنترل دقیق مخاطبان، تعداد زیاد مخاطبان جوان در 

 ها رسانهجذب مخاطبان تمامی 

 3 خاطبان زیادم

ایجاد وفاداری در  تولید محتوای دلخواهِ مخاطب، تولید محتوای جذاب، لزوم داشتن برنامة ویژة و بلندمدت برای مخاطب

 مخاطب

2 

، تبلییات متناسب با بازار هیدف،  ها رسانهیری در تبلییات، اراةة محتوا به صورت همزمان در انواع پذ انعطاف

 جامعة هدف شدة استفادهبرای تبلییات، شناسایی رسانة  تر آسانی شناس مخاطب

ی جامعه بند طبقه

 هدف

4 

تر  یقدقشناسایی بهتر نیازهای مشتریان، نیازسنجی از طریق کامنت ها، سنجش بازخوردهای مخاطبان، پاسخ 

 به مشکلات مخاطبان، پاسخ سری  به مساةل و مشکلات مشتریان، سنجش رفتار مخاطبان

شناخت دقیق 

 یازهای مشتریانن

2 

اراةه/ دریافت  دریافت بازخورد سری  از مخاطبان، اراةة بازخورد فوری از جانب مشتریان

 بازخورد فوری

2 



 

 28/   های اجتماعی های بازاریابی رسانه چالشها و  بندی فرصت شناسایی و رتبه

ی در بازار بدون توجه به محدودیت جیرافیایی، بازارییابی بیدون میرز،    گذار هدفنبود مرزهای جیرافیایی، 

 نبود مرز بین رسانه و مخاطب.

از بین رفتن مرزهای 

 جیرافیایی

4 

فراینید فیروش محصیوات، تحوییل سیری  و آسیان محصیول، ارتباطیات          ترشیدن  کوتیاه بازاریابی مستقیم، 

 تر، ارتباب قوی و بلندمدت با مشتریان ینآنلاتر و  ی وسدوجانبه، ارتباطات مستقیم، ارتباطات 

 1 عوامل ارتباطی

ی اجتمیاعی، ورود  هیا  رسیانه ی اجتماعی، ندانستن قوانین حضور در ها رسانهتجربة کم متخصصان در حوزة 

ی اجتمیاعی، دانیش کیم    هیا  رسیانه افراد غیر متخصص، نبود دانش خاص به صیورت آکادمییک در حیوزة    

 ی اجتماعیها رسانهمتخصصان در حیطة 

 3 نبود دانش/ مهارت

ی اجتمیاعی در اییران،   هیا  رسیانه بستر ضعیف اینترنت در ایران، ضعف سرعت اینترنت در ایران، فیلترشیدن  

 های فنی ضعیف یرساختز

 81 ی فناوریها چالش

ی اجتمیاعی،  هیا  رسیانه در  هیا  شیرکت بمباران تبلییاتی به سمت مشتریان، حجم زیاد تبلییات، حضیور اک یر   

 ها یامپناراحتی معاطبان از تعداد و تنوع 

ایجاد مزاحمت برای 

 مخاطبین

88 

کیفیت نامناسب  اراةة اطلاعات متناقض، امکان اراةة اطلاعات نادرست.

 اطلاعات

83 

هیای جعلیی    ییت هوی تقلبیی و نیامعتبر، نبیود اطمینیان خیاطر در فراینید دریافیت محصیول،         ها صفحهوجود 

حیین خریید، چیالش تشیخیص اطلاعیات      مخاطبان، نبود تماس واقعی با محصول، وجود مشکلات فنیی در  

 درست و شایعات، ناتوانایی در تشخیص اطلاعات درست و شایعات

اعتمادی مخاطب  یب

ی ها رسانهبه  

 اجتماعی

82 

 84 نبودامنیت کردن اطلاعات، سرقت اطلاعات یکساطلاعات و صفحات،  کردن هک

کنترل ضعیف  نظارت بر مخاطبان، نظارت کم بر مخاطبان بودن سخت

 مخاطب

82 

بهبود نام تجاری، پخش ویروسی محتوای منحصربه فیرد، تشیکیل کمسینهیای متناسیب بیا اهیداف شیرکت،        

انتشار اطلاعات در رابطه با کیفییت محصیوات بطوروسیی ، امکیان بییان یرفیتهیا و توانمنیدیهای شیرکت،         

 های تبلییاتی ارتقا نام تجاری ینکمس

 82 خوشنامی برند

 ی اجتماعیها رسانههای تبلییاتی تحریم یک نام تجاری، تهدیدجایگاه برند در  ینکمس

پیذیری نیام تجیاری، تبعیات      یبآسی یری سری  شایعات و اخبار کذب، عدم دقت در انتخاب رسانه، گ شکل

 ها شبکهزیاد اشتباه در 

 84 بدنامی برند

تعداد و تنوع  ی اجتماعی متعددها سانهری اجتماعی، انتخاب رسانة مناسب از بین ها رسانهچالش تعدد 

 ی اجتماعیها رسانه

81 

ی، هزینة زیادِ تییم تولیید   ا حرفهی بردار عک ضرورت نوآوری در تولید محتوا، قیمت بسیار دکورکردن و 

 محتوا

 

هزینة بسیار برای 

 تولید محتوا

83 

دسترسی آسان به اطلاعیات، در دسیترس بیودن اطلاعیات وسیی  و      ، طوانی زمان مدتماندن محتوا در  یباق

 روز شبانهبدون محدودیت زمانی، استفاده از آن در تمامی ساعات 

قابلیت ذخیرة 

 اطلاعات

31 

ی شیرکت،  هیا  برنامیه ی رسیان  اطیلاع های پیشیبردی،   یتفعالی درباره رسان اطلاعی محصول جدید رسان اطلاع

 ها جشنوارهی رسان اطلاع

ی سری  و رسان اطلاع

وسی  دربارة اهداف 

 شرکت

38 
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دهید   یمی نتایج آزمون کلموگروف اسمیرنف نشیان  

نرمیال   هیا  دادهدرصد است، 2 کمتر از sigبه دلیل اینکه 

ی هییا روشنیسییتند. هنگییامی کییه ارزشیییابی متیییییر بییا    

ییری نباشید و قضیاوت    گ انیدازه موردمطالعة عادی قابیل  

جفیت هسیتند،    صیورت  بیه ی آماری کیه  ها نمونهدربارة 

مورد نظیر باشید، از   ( -) وکمتر)+( فقط با علامت بیشتر 

بیه کیار    هیا  دادهآزمون علامت برای بررسی تثییدشیدن   

هیا بیه    تثییدشیدن داده  یبررسی  بیرای آزمون  نیارود.  یم

ده اراةیه شی   ریی در جیدول ز  جینتیا برخی از . رود یکار م

 .است

 . نتايج آزمون علامت8جدول 

گیری یجهنت  sig  مقدارz کد تعداد علامت منفي تعداد علامت مثبت 

شود. یمتثیید   . .111  یک 2 22 4.212- 

شود. یمتثیید   . .111  دو 1 21 2.113- 

شود. یمتثیید   . .111  سه 4 41 4.221- 

شود. ینمتثیید   چهار 84 32 8.331- 333. 

شود. یمتثیید   . .111  پنج 4 41 4.221- 

شود. یمتثیید   شش 82 31 3.312- 133. 

شود. یمتثیید   . .111  هفت 1 44 2.481- 

شود. یمتثیید   . .111  هشت 4 22 4.341- 

شود. یمتثیید   . .111  نه 2 41 4.122- 

شود. یمتثیید   . .111  ده 2 22 4.242- 

شود. یمتثیید   . .111  یازده 2 48 4.323- 

شود. یمتثیید   . .111  دوازده 1 42 2.223- 

شود. یمتثیید   . .111  سیزده 1 41 2.822- 

شود. یمتثیید   . .111  چهارده 4 22 2.322- 

شود. یمتثیید   . .111  پانزده 2 21 4.242- 

 

مربوب بیه شیاخص اول،    4 یکدها ج،یبا توجه به نتا

مربوب بیه   22مربوب به شاخص چهاردهم و کد  28کد 

گفتنی است با توجه بیه   .ی شودشاخص پانزدهم تثیید نم

محدودیت در صفحه، بخشی از نتایج آورده شده است. 

که فرضییة آمیاری آنهیا     هایی شاخصبرای محاسبة وزن 

 تثیید شده، از روش میانگین موزون استفاده شیده اسیت.  

از روش مییانگین میوزون    هیا  شاخصی بند رتبهبه منظور 

 استفاده شده است.

 



 

 22/   های اجتماعی های بازاریابی رسانه چالشها و  بندی فرصت شناسایی و رتبه

 ی اجتماعي به همراه وزن آنهاها رسانهی بازاريابي ها چالشو  ها فرصتی ها شاخص. 9جدول
 یبند رتبه ها شاخصوزن  شاخص

 3 884111 ی اجتماعیها رسانههزینة کم استفاده از  فرصت

 4 842222 ی اجتماعیها رسانهمخاطبین زیاد در 

 1 838111 اجتماعی یها ایجاد وفاداری در مخاطب از طریق رسانه

 88 82222 ی اجتماعیها رسانهی جامعة هدف از طریق بند طبقه

 8 342222 اجتماعی یها شناخت دقیق نیازهای مشتریان از طریق رسانه

 81 43111 اجتماعی یها بازخورد فوری با استفاده از رسانهاراةه/ دریافت 

 2 823224 اجتماعی یها از بین رفتن مرزهای جیرافیایی در رسانه

 2 814222 عوامل ارتباطی

 3 833222 اجتماعی یها خوشنامی برند از طریق رسانه

 4 823111 اجتماعی یها اطلاعات در رسانه ةقابلیت ذخیر

اهداف شرکت از طریق  ةسری  و وسی  دربار یرسان اطلاع

 اجتماعی یها رسانه
843111 

2 

 2 834224 اجتماعی یها نبود دانش/ مهارت در استفاده از رسانه چالش

 4 823222 اجتماعی یها فناوری در استفاده از رسانه یها چالش

 2 881222 اجتماعی یها ایجاد مزاحمت برای مخاطبین رسانه

 3 22224 اجتماعی یها نامناسب اطلاعات در رسانهکیفیت 

 2 838224 اجتماعی یها نبود امنیت در رسانه

 8 314111 اجتماعی یها مخاطب به رسانه اعتماد یب

 1 14111 اجتماعی یها کنترل ضعیف مخاطب در رسانه

 3 334224 اجتماعی یها بدنامی برند در استفاده از رسانه

 4 12222 اجتماعی یها رسانهتعداد و تنوع 

 2 838224 اجتماعی یها تولید محتوا در رسانه بسیار برای ةهزین

 

ی فرصت، شاخص بند رتبهبه جدول باا، در  توجه با

 یهییا رسییانه قیییطر از انیمشییتر یازهییاین قیییشییناخت دق

 قیی طر از هیدف  ةجامعی  یبنید  طبقیه ی و شاخص اجتماع

ییب دارای رتبیة اول بیا وزن    ترت بیه ی اجتمیاع  یهیا  رسانه

هسیییتند. در 82222و رتبیییة ییییازدهم بیییا وزن  342222

ی هیا  رسیانه اعتمیادی مخاطیب بیه     یبی ی چالش، بند رتبه

ی هییا رسییانهاجتمییاعی و کیفیییت نامناسییب اطلاعییات در 

و  314111یییب دارای رتبییة اول بییا وزن ترت بییهاجتمییاعی 

 ند.هست 22224رتبة نهم با وزن 

 ها یشنهادپگیری و  یجهنت -6

بییا افییراد خبییره در زمینییة   شییده انجییامی هییا مصییاحبهبییا 

کد استخراج شد کیه بیه ییازده     14ی اجتماعی، ها رسانه

ی هییا رسییانهی بازاریییابی هییا فرصییتمقولییه مربییوب بییه  

ی بازارییابی  هیا  چیالش اجتماعی و ده مقولیه مربیوب بیه    

ی هیا  فرصیت ی شده اسیت.  بند دستهی اجتماعی ها رسانه

ی اجتماعی شامل هزینة اند  استفاده ها رسانهبازاریابی 

ایجیاد وفیاداری   ی اجتماعی، مخاطبیان زییاد،   ها رسانهاز 

اراةییه/ ، شییناخت دقیییق نیازهییای مشییتریان ، در مخاطییب
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از بیییین رفیییتن مرزهیییای  ، دریافیییت بیییازخورد فیییوری 

 ةقابلییت ذخییر  ، خوشینامی برنید  ، ارتباطیات،  جیرافیایی

اهیداف  ة سیری  و وسیی  دربیار    یرسیان  عاطلا، اطلاعات

ی اجتمیاعی  ها رسانهی بازاریابی ها چالشاست.  شرکت

آن،  نبییود دانییش/ مهییارت در اسییتفاده از   نیییز شییاملِ  

، ناایجیاد مزاحمیت بیرای مخاطبی    ، فنیاوری  یهیا  چالش

کنتیرل  و اعتمیاد،   نبود امنیت، کیفیت نامناسب اطلاعات

 یهیا  از رسیانه بدنامی برند در اسیتفاده  ، ضعیف مخاطب

و هزینیة   اجتمیاعی  یهیا  تعیداد و تنیوع رسیانه   ، اجتماعی

 زیاد برای تولید محتوا در آن است.

( در مقالة خیود بیا عنیوان    3182تیستی و همکاران ) 

ی هییا بانییکپییذیرش بازاریییابی رسییانة اجتمییاعی در    »

بیه ایین نتیجیه رسییدند کیه اسیتفاده از       « آفریقای جنوبی

توان مدیریت کیرد و ممکین    ینمی اجتماعی را ها رسانه

است در ادامه، بدنامی برنید شیرکت را بیه دنبیال داشیته      

باشد؛ این نتیجه با مقولة چالش )بیدنامی برنید( پیژوهش    

( در مقالة خیود  3182) دان شولتزحاضر همخوانی دارد. 

: یاجتمییاع یهییا رسییانهة لیزنیید بیشیی»بییا اییین عنییوان  

نتیجیه  « نیده یآ یهیا  ها و جهت پژوهش ها، فرصت چالش

یی هسیتند  هیا  راهگرفته است بازاریابان نیاز به پییداکردن  

ی اجتماعی که نام تجاری مانیدگاری ایجیاد   ها رسانهدر 

کنند، نه اینکه از این فنیاوری بیرای افیزایش درآمید در     

بهره ببرند؛ در حالی که در پیژوهش حاضیر    مدت کوتاه

. به این فرصت )نام تجاری ماندگار( اشیاره نشیده اسیت   

ی بییا اییین عنییوان ا مقالییه( در 3182میرانییدا و همکییاران )

اجتمییاعی در بخییش  هییای شییبکه هییای سییایتبررسییی »

بانیییک  311بانکیییداری، تجزییییه و تحلییییل بییییش از    

اجتمیاعی  ی هیا  رسانه( به این نتایج رسیدند که المللی بین

کانییال مهییم ارتبییاطی بییین مشییتریان و بانییک اسییت و     

ند. این بحی، بیا مقولیة    کن یموفاداری در مشتریان ایجاد 

فرصت )عوامل ارتباطی( و )ایجاد وفاداری در مخاطب( 

( در پییژوهش 8232تطییابق دارد. فرهنگییی و همکییاران )

هیای   ییت قابلخود امکان برقیراری ارتباطیات را یکیی از    

شمارند که بیا عوامیل ارتبیاطی     یبرمی اجتماعی ها رسانه

 ی اخییر، هیا  سیال پژوهش حاضر مطابقت دارد. در طول 

ی اجتمیاعی در  هیا  رسیانه بر اهمیت استفاده از  روز روزبه

صیینای  گونییاگون افییزوده شییده اسییت؛ زیییرا اسییتفاده از 

هیای   ییت فعالتیرین   ییدی کلی اجتماعی یکیی از  ها رسانه

ی گونیاگون شیناخته   هیا  شرکتو  ها بنگاهی وکار کسب

ی هییا رسییانهیی کییه از هییا شییرکتشییده اسییت. اغلییب  

کردند، بیه نیوعی    یماده اجتماعی برای فروش خود استف

 به یک مزیت رقابتی دست یافتند.

ی بردار بهرهبرای  ها شرکتدر ادامه، پیشنهادهایی به 

 شود: یمی اجتماعی اراةه ها رسانهبهتر از بازاریابی 

هییای  یفنییاور  حییوزةبییرای مقولییة جییذب دانییش در 

ی توسیعه  افزار نرمی اجتماعی و اینکه چه ها رسانهجدید 

شود شرکتی که برای بازارییابی خیود    یمیابد، پیشنهاد   

کنید، دانیش ازم در    یمی ی اجتماعی استفاده ها رسانهاز 

ی اجتمیاعی را داشیته   هیا  رسیانه های جدید  یفناروزمینة 

ی استفاده کند. بنیابراین  ا رسانهباشد و اینکه بداند از چه 

ده ی اجتمییاعی اسییتفاهییا رسییانهیی کییه از هییا شییرکتبییه 

ای بر این موضیوع   یژهوشود تمرکز  یمکنند، پیشنهاد  یم

داشییته باشییند و مقولییة آمییوزش بییه کارکنییان فعلییی و    

ی هیا  رسانهاستخدام کارکنان دارای تحصیلات مرتبط با 

اجتماعی بایید از طرییق آمیوزش بیه کارکنیان فعلیی ییا        

ی هیا  رسانهاستخدام کارکنان دارای تحصیلات مرتبط با 

ی دانییش جدییید را کسییب کننیید و هییا حییوزهاجتمییاعی، 

ی اجتمیاعی را سیازماندهی کیرده و در    هیا  رسیانه دانیش  

ی اجتماعی تسهیم کننید تیا   ها رسانهسراسر تیم بازاریابی 

در نهایت قابلیت کاربردی پیدا کنند. برای جلب اعتمیاد  

بییه   هییا جشیینوارهمشییتریان، باییید از مسیییر برگییزاری    

کنند، چیون   یمده یی که از این بازاریابی استفاها شرکت
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تماس واقعی با محصول وجود ندارد، این اعتماد ازم را 

 به مشتریان خود بدهند.  

یی که از ایین  ها شرکتی اجتماعی به ها رسانهاز راه 

کننید، بیرای شیناخت     یمبرای بازاریابی استفاده  ها رسانه

شود که فضیایی بیرای    یمدقیق نیازهای مشتریان پیشنهاد 

ی بییان انتقادهیا و پیشینهادها ایجیاد     برا کنندگان مصرف

ی هیا  رسیانه از طریق  برند خوشناميبرای مقولة  .کنند

شود اطلاعیات مربیوب    یمپیشنهاد  ها شرکتاجتماعی به 

به کیفیت محصوات را بیه صیورت ویروسیی از طرییق     

ی اجتمییاعی انتشییار دهنیید و بییا تشییکیل   هییا رسییانهاییین 

هییای متناسییب بییا اهیداف شییرکت بییه بهبییود نییام   ینکمسی 

 در زيااد  مخاطبان مقولةتجاری کمک کنند. برای 

، بیا توجیه بیه فراوانیی مخاطبیان      اجتماعي یها رسانه

شیود بیرای    یمپیشنهاد  ها شرکتبه  ها رسانهزیاد در این 

 مقولةاستفاده کنند. بیرای   ها رسانهبازاریابی خود از این 

و بیا   اجتماعي یها رسانه از استفاده کمتر هزينة

اسییتفاده  هییا رسییانهتوجییه بییه اینکییه افییراد زیییادی از اییین 

شود پیام تبلییاتی خیود   یمپیشنهاد  ها شرکتکنند، به  یم

را بییا هزینییة کمتییر در گسییترة زیییاد انتشییار دهنیید. بییرای 

ی هییا رسییانه، از راه مخاطااب در وفاااداری ايجاااد

ی اجتماعی برای ها رسانهیی که از ها شرکتاجتماعی به 

شود مخاطبان هیر   یمکنند، پیشنهاد  یمبازاریابی استفاده 

رسانه را شناسایی کنند و متناسب با آن رسیانه، محتیوای   

 باازخورد  دريافات  و ارائهجذاب اراةه دهند. برای 

شیود بیه دلییل دو جانبیه      یمپیشنهاد  ها شرکتبه  فوری

ی، از ی اجتمیاع هیا  رسیانه بودن ارتباطیات در اسیتفاده از   

ی اجتماعی هم ون تلگرام، اینستاگرام و ها شبکهقابلیت 

 تنااو  و تعااداد مقولااة... اسییتفاده کننیید. بییرای   

شیود بیا    یمپیشنهاد  ها شرکتبه  اجتماعي یها رسانه

ی اجتماعی، رسانة اجتماعی متناسیب بیا   ها رسانهبررسی 

 یبناد  طبقه مقولةجامعه هدف را انتخاب کنند. برای 

ی اجتمیاعی بیه علیت    هیا  رسیانه ریق از ط هدف جامعة

 کننیده  اسیتفاده ی ها شرکتی اجتماعی، به ها رسانهتعدد 

شیود جامعیة هیدف خیود را      یمی پیشینهاد   ها رسانهاز این 

ی کنند و رسانة اجتماعی متناسب با هیر طبقیه از   بند طبقه

جامعة هدف خود را شناسایی و متناسب بیا هیر طبقیه از    

 رفتن بین از مقولة جامعة هدف بازاریابی کند. بیرای 

 هیا  رسیانه ، با توجه به اینکیه ایین   جغرافیايي مرزهای

 هیا  شیرکت مرزهای جیرافیایی را از بین بیرده اسیت، بیه    

ی اجتمییاعی پرکییاربرد  هییا رسییانهشییود  یمییپیشیینهاد 

کشورهای مختلف را شناسایی کنند و تبلییات بازاریابی 

خود را متناسب با فرهن  و رسوم کشیور هیدف انجیام    

بیه علیت اینکیه     ارتبااطي  عوامل مقولةدهند. بیرای  

مرزی بین رسیانه و مخاطیب وجیود نیدارد و بسییاری از      

ها کیاهش   ینههزکه به دنبال آن  اند شدهحذف  ها واسطه

ی هیا  رسیانه شیود از   یمی پیشینهاد   هیا  شیرکت یابد، بیه   یم

اجتماعی برای فرایند فروش محصیوات اسیتفاده کننید.    

ی هیا  رسیانه بیرای مخاطبیان در    مزاحمت مقولةبیرای  

های ارسیالی در ایین    یامپاجتماعی، با توجه به حجم زیاد 

شیود بیرای    یمپیشنهاد  ها شرکتی اجتماعی، به ها رسانه

هییای خییود را در  یییامپی مخاطبییان، جلییوگیری از نییاراحت

ی معینّ و ساعات خیاص ارسیال کننید. بیرای از     ها زمان

بیییین بیییردن چیییالش کیفییییت نامناسیییب اطلاعیییات در  

شییود  یمییپیشیینهاد  هییا شییرکتی اجتمییاعی بییه هییا رسییانه

های ارسالی خود را با درج منب  انتشیار دهنید. بیرای     یامپ

اجتمیاعی  ی هیا  رسانهاز بین بردن چالش نبود امنیت در   

شییود کییه بییا یییک نشییان در  یمییپیشیینهاد  هییا شییرکتبییه 

ی مختلیف دارنید، حضیور    هیا  رسیانه یی که در ها صفحه

امکیان سیرقت و    فیرد  منحصیربه پیدا کنند و با یک نشان 

کسی اطلاعات را غیر ممکن سیازند. بیرای از بیین بیردن     

شییود  یمییپیشیینهاد  هییا شییرکتچییالش بییدنامی برنیید بییه 

بازخورد سری  به شایعات کذب دهنید و ایین چیالش را    
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از بین ببرند. برای از بین بردن چیالش هزینیة زییاد بیرای     

شیود افیرادی را بیه     یمی پیشنهاد  ها شرکتتولید محتوا به 

کار گیرند که مشخصاتی هم یون ذهین خیلاق، دارای    

ی و بیردار  عک تحصیلات مرتبط با هنر و آشنا به حرفة 

 ری باشد. بردا یلمف

ی اجتمییاعی دارای هییا رسییانهی بازاریییابی طییورکل بییه

ی آن هییا فرصییتیی اسییت کییه هییا چییالشو  هییا فرصییت

اجتمییاعی،  یهییا رسییانهازجملییه هزینییة کمتییر اسییتفاده از 

ی اجتماعی، ایجاد وفاداری در ها رسانهمخاطبان زیاد در 

ی جامعیه  بند طبقهی اجتماعی، ها رسانهمخاطب از طریق 

ی اجتمییاعی، شییناخت دقیییق هییا انهرسییهییدف از طریییق 

/ ی اجتمیاعی، اراةیه  هیا  رسیانه نیازهای مشتریان از طرییق  

ی هییا رسییانهدریافییت بییازخورد فییوری بییا اسییتفاده از    

ی هیا  رسانهاجتماعی، از بین رفتن مرزهای جیرافیایی در 

اجتمییاعی، عوامییل ارتبییاطی، خوشیینامی برنیید از طریییق  

ت در ی اجتمییاعی، قابلیییت ذخیییرة اطلاعییا   هییا رسییانه

ی سری  و وسیی  دربیارة   رسان اطلاعی اجتماعی، ها رسانه

ی اجتمیییاعی و هیییا رسیییانهاهیییداف شیییرکت از طرییییق 

مهیارت در اسیتفاده از   / یی هم ون نبود دانیش ها چالش

ی فنیاوری در اسیتفاده از   هیا  چالشی اجتماعی، ها رسانه

ی اجتمیاعی، ایجیاد مزاحمیت بیرای مخاطبییان     هیا  رسیانه 

یییت نامناسییب اطلاعییات در   ی اجتماعی،کیفهییا رسییانه

ی اجتماعی، ها رسانهی اجتماعی، نبود امنیت در ها رسانه

ی اجتمیاعی، کنتیرل   هیا  رسیانه اعتمیادی مخاطیب بیه     یب

ی اجتماعی، بدنامی برند در ها رسانهضعیف مخاطب در 

ی هیا  رسیانه ی اجتماعی، تعداد و تنوع ها رسانهاستفاده از 

ی هییا رسییانهاجتمییاعی، هزینییة بییاای تولییید محتییوا در   

 اجتماعی است.
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