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Abstract 

This study aimed to model customer acquisition through social 

media marketing for the Omid Entrepreneurship Fund, utilizing a 

structural-interpretive approach. The research was grounded in an 

interpretivist philosophy and employed an inductive reasoning 

approach. In terms of its objective, the study is applied-

developmental, and from a data collection standpoint, it is non-

experimental (descriptive). A mixed-methods (qualitative-

quantitative) design was adopted to achieve the research objectives. 

The participant pool consisted of academic experts and experienced 

managers from the Omid Entrepreneurship Fund, selected through 

purposive sampling. Theoretical saturation was achieved with 18 

participants. Data were collected using semi-structured interviews 

and a questionnaire based on a pairwise decision matrix. The 

qualitative coding results were validated using Holsti’s method 

(0.712) and Cohen’s Kappa coefficient (0.655). The questionnaire's 

face validity was confirmed, and its reliability was supported by a 
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high internal consistency coefficient (0.826). Thematic analysis of 

the interview transcripts was performed using MaxQDA 20. In the 

subsequent quantitative phase, structural-interpretive modeling 

(ISM) was implemented with MicMac software to identify 

relationships among constructs and design the final model. The 

findings revealed a hierarchical model where strategic factors, 

artificial intelligence, and technical components form the foundation, 

influencing media management and security. These factors 

subsequently affect media user-friendliness and quality, which in 

turn enhance content value, content management systems, and 

content production principles. Ultimately, through the establishment 

of aesthetics and interactivity, the final goal of customer acquisition 

for the Omid Entrepreneurship Fund is achieved. 

Extended Abstract: 

Introduction 

In the contemporary business landscape, customer acquisition is a 

critical determinant of organizational success. Intense market 

competition and the proliferation of consumer choices have compelled 

companies to intensify their efforts to attract and retain customers. 

The implementation of innovative marketing strategies, the delivery of 

quality services, and the creation of unique customer experiences are 

pivotal factors in this endeavor. Understanding the mechanisms of 

customer acquisition and its role in strategic decision-making 

represents a key challenge in service marketing, one that has not yet 

received commensurate scholarly attention despite its significant 

importance. Concurrently, social media has emerged as a pervasive 

communication channel, creating unprecedented opportunities for 

connection and interaction with customers. 

Attracting new customers is a fundamental objective for the Omid 

Entrepreneurship Fund. The Fund's mandate, as stipulated in Article 6 

of its statute, is to mobilize financial resources and provide facilities to 

individuals, with a specific focus on rural and deprived areas, 

industrial clusters, and entrepreneurs. In recent years, it has played a 

significant role in supporting production and employment by 

increasing capital and financing stagnant production units. For 

instance, in the year 1403, the Fund scheduled the financing of 730 

such units. From a strategic perspective, the adoption of social media 



161 | Modeling Customer Attractors … ; Alizadeh Chamazkoti et al. 

marketing can enable the Omid Entrepreneurship Fund to engage 

more extensively with entrepreneurs and small business owners. 

Utilizing platforms such as Instagram, LinkedIn, and Telegram 

enables the Fund to disseminate information on financial facilities, 

loan conditions, and business growth strategies more effectively. 

Furthermore, direct interaction with applicants and the publication of 

entrepreneurial success stories serve to enhance public trust and attract 

new customers to the Fund's services. Targeted marketing on social 

media also facilitates the identification of diverse group needs and the 

provision of tailored services. Conversely, neglecting social media 

marketing may diminish public awareness of the Fund's services and 

result in missed critical opportunities for applicant acquisition. 

In today's digital economy, small businesses and entrepreneurs 

predominantly rely on online channels for information. Consequently, 

the absence of a robust digital presence prevents the Fund from 

effectively communicating with its target audience. Furthermore, 

competition with other financial and support institutions necessitates 

the adoption of modern marketing methods; failure to do so risks 

applicants turning to alternatives and diminishes the overall impact of 

the Fund's services. Therefore, this study addresses the following key 

research question: What is the structural model for customer 

acquisition through social media marketing at the Omid 

Entrepreneurship Fund? 

Methodology 

This study was grounded in an interpretivist philosophy and utilized 

an inductive approach. In terms of purpose, it is an applied-

developmental study, and from a data collection perspective, it is non-

experimental (descriptive). A qualitative research design was 

employed to achieve the research objectives. The participant 

population consisted of university professors and experienced 

managers from the Omid Entrepreneurship Fund. Purposive sampling 

was used, and theoretical saturation was achieved with 18 participants. 

Data were collected through interviews and a questionnaire based on a 

decision matrix. 

The reliability of the qualitative coding was validated using 

Holsti's method (0.712) and Cohen's kappa coefficient (0.655). The 

questionnaire's validity was established through face validity, and its 

reliability was confirmed by a high internal consistency coefficient 
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(0.826). The interview transcripts were analyzed and coded using 

thematic analysis in MaxQDA 20 software. Subsequently, the 

structural-interpretive modeling (ISM) method was applied using 

MicMac software to determine the relationships between constructs 

and to design the final model. 

Results and Discussion: 

In the findings phase, to facilitate analysis, the interview transcripts 

were imported into MaxQDA software and reviewed iteratively to 

identify key concepts. During the open coding phase, 319 initial codes 

were identified. Subsequently, axial coding was applied to consolidate 

these into 13 main themes and 67 basic themes. The results of the 

thematic analysis successfully identified and presented the core 

themes constituting the customer acquisition model through social 

media marketing for the Omid Entrepreneurship Fund. 

Conclusion: 

The research results demonstrate that strategic factors, artificial 

intelligence, and technical components form the foundational layer of 

the model, directly influencing media management and media 

security. These factors, in turn, affect media user-friendliness and 

media quality, which subsequently enhance content value, content 

management systems, and content production principles. Ultimately, 

through the establishment of aesthetics and interactivity, the final 

objective of customer acquisition for the Omid Entrepreneurship Fund 

is achieved. 

Keywords: Customer Acquisition and Retention, Social Media 

Marketing, Omid Entrepreneurship Fund. 
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 یریتفس-یساختار‌کردیبا‌رو‌دیام‌ینیدر‌صندوق‌کارآفر‌یاجتماع

   یچمازکت زادهیعل ریام
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 رانیا ،یسار ،یدانشگاه آزاد اسلام
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   یفتاح دیمج
 ،یدانشاگاه آزاد اسالام   ،یواحد سار ،یبازرگان تیریمد ارگروهیاستاد

 رانیا ،یسار
 

  چکیده
تماای ‌در‌ناند  ‌‌‌هااي‌اج‌‌سازي‌جذب‌مشتريان‌با‌استفاده‌از‌بازاريااب ‌رساانه‌‌‌اين‌مطالعه‌باهدف‌مدل

تفسیري‌انجام‌شد.‌مطالعه‌حاضر‌مبتن ‌بار‌فلسافه‌تفسایریرايانه‌ ‌‌‌‌-کارآفرين ‌امید‌با‌ر يکرد‌ساختاري

اي‌است‌ ‌از‌منظار‌‌‌توسعه-با‌ر يکردي‌استقراي ‌انجام‌شد.‌همچنین‌ازنظر‌هدف‌يک‌تحقیق‌کاربردي

دساتیاب ‌باه‌هادف‌تحقیاق‌از‌‌‌‌‌غیرآزمايش ‌)تونیف (‌است.‌باراي‌‌‌‌ها،‌يک‌تحقیق‌شیوه‌یردآ ري‌داده

کننادیان‌شااما‌اسااتید‌‌‌‌‌کم ‌)ر ش‌آمیختاه(‌اساتفاده‌یردياد.‌جامعاه‌مشاارکت‌‌‌‌‌‌-طرح‌تحقیق‌کیف ‌

ییري‌به‌ر ش‌هدفمند‌انجام‌شد‌ ‌باا‌‌‌دانشگاه ‌ ‌مديران‌باسابقه‌نند  ‌کارآفرين ‌امید‌است.‌نمونه

اي‌مبتنا ‌بار‌مااتري ‌‌‌‌‌پرسشانامه‌‌هاا‌از‌مصااحبه‌ ‌‌‌نفر‌اشباع‌نظري‌حانا‌شد.‌براي‌یردآ ري‌داده‌81

(‌ ‌بارآ رد‌کاپااي‌‌‌287/0تصمیم‌استفاده‌یردياد.‌نتاايک‌کدیاذاري‌بخاف‌کیفا ‌باا‌ر ش‌هولسات ‌)‌‌‌‌‌‌‌

(‌ایتبارسنج ‌شد.‌ر ايا ‌پرسشانامه‌باا‌ر ش‌ناوري‌ت يیاد‌ ‌پايااي ‌پرسشانامه‌نیا ‌باا‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌566/0کوهن‌)

هاا‌‌‌ا‌ ‌کدیذاري‌متن‌مصاحبه(‌مورد‌ت يید‌قرار‌یرفت.‌تحلی175/0برآ رد‌ضريب‌همبستگ ‌در ن ‌)

انجاام‌شاد.‌در‌بخاف‌د م‌نیا ‌باراي‌‌‌‌‌‌‌MaxQDA 20افا ار‌‌‌با‌ر ش‌تحلیا‌کیف ‌مضمون‌)تِم(‌در‌نارم‌
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‌MicMacافا ار‌‌‌تفسایري‌ ‌نارم‌‌-ساازي‌سااختاري‌‌‌هاا‌ ‌طراحا ‌مادل‌از‌ر ش‌مادل‌‌‌‌‌تعیین‌ر ابط‌سازه

ی ‌ ‌یواماا‌فنا ‌بار‌‌‌‌هااي‌تحقیاق‌نشاان‌داده‌اسات‌یواماا‌راهباردي،‌هاوش‌مصانو‌‌‌‌‌‌‌‌‌استفاده‌شد.‌يافته

پساندي‌رساانه‌ ‌کیفیات‌‌‌‌‌یذارند.‌یواما‌مذکور‌نیا ‌بار‌مشاتري‌‌‌‌مديريت‌رسانه‌ ‌امنیت‌رسانه‌ت ثیر‌م 

شاوند.‌‌‌رسانه‌اثر‌یذاشته‌ ‌به‌ارزشمندي‌محتوا،‌سیستم‌مديريت‌محتوا‌ ‌انول‌تولید‌محتاوا‌منجار‌ما ‌‌‌

مشاتريان‌در‌ناند  ‌کاارآفرين ‌‌‌‌پذيري،‌هدف‌نهااي ‌جاذب‌‌‌‌شناس ‌ ‌تعاما‌درنهايت‌با‌ايجاد‌زيباي 

 شود.‌امید‌محقق‌م 

‌.دیام ینیصندوق کارآفر ،یاجتماع یها رسانه یابیبازار ان،یجذب مشتر :ها واژهکلید‌

‌  



 461 | و همکاران یچمازکت زادهیعل؛ … یها رسانه یابیبا استفاده از بازار انیجذب مشتر یساز مدل

 مقدمه
 کارهاا‌‌‌یناوان‌يکا ‌از‌ارکاان‌حیاات ‌موفقیات‌کساب‌‌‌‌‌‌‌در‌د ران‌کنون ،‌جذب‌مشتريان‌به

ر‌دسااترم‌مشااتريان،‌هاااي‌د‌مطاارح‌اسااتا‌هراکااه‌شاادت‌رقاباات‌ ‌تنااوع‌یسااترده‌ی ينااه

ییري‌از‌راهکارهاي‌نوآ رانه،‌براي‌جلاب‌نظار‌ ‌‌‌‌ها‌را‌نای ير‌ساخته‌است‌تا‌با‌بهره‌شرکت

کارییري‌راهبردهاي‌ناوين‌‌‌ فادارسازي‌مشتريان،‌تلاش‌مستمر‌ ‌هدفمندي‌داشته‌باشند.‌به

لاه‌‌فارد‌باراي‌مشاتريان‌ازجم‌‌‌‌اي‌منحصاربه‌‌بازارياب ،‌ارائه‌خدمات‌باکیفیت‌ ‌ايجااد‌تجرباه‌‌

(.‌نیااز‌باه‌‌‌8‌،7076یوامل ‌است‌که‌در‌اين‌زمینه‌نقف‌بسا اي ‌دارد‌)فلمیناو‌ ‌کوالساک ‌‌‌

 کارها،‌موضاوع‌کلیادي‌اسات‌‌‌‌‌ییري‌کسب‌جذب‌مشتري‌ ‌درک‌نقف‌جذب‌در‌تصمیم

رغم‌اهمیت‌فرا ان،‌در‌یرنه‌بازارياب ‌خدمات‌کمتر‌موردتوجه‌قراریرفتاه‌اسات‌‌‌‌که‌یل 

هااي‌‌‌(.‌از‌سوي‌ديگر،‌جذب‌مشتريان‌از‌طريق‌رساانه‌8407شعري‌ ‌همکاران،‌‌کهنه‌)فرزانه

اجتمای ‌به‌يک‌مفهاوم‌ناوين‌تباديا‌شاده‌اسات‌کاه‌نیااز‌باه‌شناسااي ‌الگوهاا‌ ‌اجاراي‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

هااي‌اجتماای ،‌‌‌‌هاي‌مناسب‌دارد.‌یسترش‌فضاي‌مجازي‌ ‌ت ثیر‌ر زاف  ن‌رسانه‌استراتژي

هاا‌باه‌‌‌‌ ‌تباديا‌آن‌تبديا‌ارتباط‌با‌افراد‌به‌يک‌هاالف‌با رد‌در‌جاذب‌مشاتريان‌جدياد‌‌‌‌‌‌

(.‌بااا‌پیشاارفت‌فنااا ري‌ ‌‌7076 ‌همکاااران،‌‌7مشااتريان‌دائماا ‌شااده‌اساات‌)ساامبیرينو‌‌

هااي‌‌‌يافته‌ ‌جذب‌مشتريان‌در‌رسانه‌یستردی ‌اينترنت،‌دسترس ‌افراد‌به‌اطلایات‌اف ايف

هاي‌سنت ‌‌شده‌که‌نیازمند‌بازتعريف‌ر ش‌زمان‌به‌يک‌فرنت‌ ‌هالف‌تبديا‌اجتمای ‌هم

 (.8401ست‌)نور زي‌ ‌همکاران،‌جذب‌مشتري‌ا

اناد‌کاه‌ارتباطاات‌ ‌‌‌‌‌هاي‌اجتماای ‌باه‌اب ارهااي‌ارتبااط ‌فراییار‌تباديا‌شاده‌‌‌‌‌‌‌‌رسانه

(.‌ايان‌‌7074 ‌همکااران،‌‌‌1نمايناد‌) يجاياا‌‌‌هاي ‌را‌براي‌تعاما‌با‌مشتريان‌ايجاد‌ما ‌‌فرنت

یا ‌‌هاا‌را‌ن‌‌ییاري‌آن‌‌کننادیان‌ ‌فراينادهاي‌تصامیم‌‌‌‌یسترش‌ ‌فراییري،‌رفتارهاي‌مصرف

ها‌بهتر‌است‌براي‌دستیاب ‌به‌اهداف‌بازارياب ‌خود‌از‌اين‌‌دهار‌تحول‌کرده‌است‌ ‌شرکت

هماین‌دلیاا‌‌‌‌هااي‌بازاريااب ‌خاود‌ادغاام‌کنناد.‌باه‌‌‌‌‌‌‌هاا‌را‌باا‌اساتراتژي‌‌‌‌ها‌استفاده‌ ‌آن‌رسانه

هاي‌اجتمای ‌راهبرد‌غالب‌بازارياب ‌در‌یصر‌حاضر‌تبديا‌شده‌است‌که‌باا‌‌‌بازارياب ‌رسانه
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هاي‌اجتمای ،‌انتشار‌اطلایات،‌ايجاد‌ارتباطات‌ ‌انسجام‌بر‌جذب‌مشتريان‌‌از‌شبکه‌استفاده

(.‌یارايف‌باه‌بازاريااب ‌‌‌‌8401فین ‌ ‌همکااران،‌‌‌یذارد‌)خواجه‌ها‌ت ثیر‌م ‌ ‌نگهداشت‌آن

هاي‌اجتمای ‌به‌ماديريت‌ارتبااط‌‌‌‌هاي‌اجتمای ‌همچنان‌در‌حال‌اف ايف‌است.‌رسانه‌رسانه

تنها‌ابا اري‌باراي‌کساب‌اطلایاات‌ ‌داناف‌یمیاق‌از‌‌‌‌‌‌‌‌ ‌نه‌‌‌ع ‌بخشیدهبا‌مشتريان‌معناي‌ اق

هااي‌‌‌مشتريان‌است،‌بلکه‌امکان‌اف ايف‌مشاارکت‌مشاتريان‌در‌زنادی ‌ساازمان ‌ ‌شابکه‌‌‌‌‌

‌(.7071 ‌همکاران،‌‌8اند‌)ژانو‌اجتمای ‌را‌فراهم‌کرده

ذاري‌هاي‌اجتمای ‌است.‌اثری‌يک‌مسئله‌کانون ‌در‌بازارياب ‌رسانه«‌جذب‌مشتريان»

هاي‌اجتمای ‌تا‌جاي ‌اسات‌کاه‌یااه ‌آن‌را‌فرآيناد‌باه‌دسات‌آ ردن‌‌‌‌‌‌‌‌بازارياب ‌در‌رسانه

کنناد‌‌‌هاا‌تعرياف‌ما ‌‌‌‌مشتريان‌جديد‌يا‌نگهداشت‌مشتريان‌از‌طريق‌فعالیات‌در‌ايان‌رساانه‌‌‌

(.‌در‌یرنااه‌منازیااه‌رقااابت ‌در‌بازارهاااي‌کنااون ،‌جااذب‌‌7071 ‌همکاااران،‌‌7)هايلانااو

 کارهاي‌انتفای ‌ ‌غیرانتفای ‌با‌هر‌انادازه‌ ‌‌‌اس ‌براي‌کسبمشتريان‌جديد‌يک‌مسئله‌اس

هااي‌‌‌(.‌باا‌توجاه‌باه‌نقاف‌محاوري‌رساانه‌‌‌‌‌‌8407حوزه‌فعاالیت ‌اسات‌)شالف ‌ ‌همکااران،‌‌‌‌‌

تر‌خواهند‌باود‌کاه‌از‌ر يکردهااي‌سانت ‌باه‌‌‌‌‌‌‌هاي ‌موفق‌اجتمای ‌ ‌فضاي‌مجازي،‌شرکت

هاا‌‌‌ايان‌راساتا‌شارکت‌‌‌سمت‌ر يکردهاي‌جديدتر‌براي‌جذب‌مشتريان‌حرکات‌کنناد.‌در‌‌‌

هاااي‌اجتمااای ‌مشااتريان‌بیشااتري‌را‌جااذب‌نماينااد‌ ‌‌کوشااند‌تااا‌بااا‌فعالیاات‌در‌شاابکه‌ماا 

(.‌8408میمناد‌ ‌همکااران،‌‌‌‌تار‌یماا‌کنناد‌)محماودي‌‌‌‌‌ترتیب‌در‌یرنه‌رقابت ‌موفاق‌‌اين‌به

هاي‌اجتمای ‌بر‌جذب‌ ‌نگهداشت‌مشتريان‌اثریذار‌اسات‌‌‌ کارها‌در‌شبکه‌حضور‌کسب

مشتري‌ ‌هسبندی ‌مشتري‌منجر‌به‌اف ايف‌هرهه‌بیشتر‌شامار‌مشاتريان‌‌‌‌یذاري‌ ‌با‌ارزش

هاا‌‌‌هااي‌اجتماای ‌باراي‌ساازمان‌‌‌‌‌شودا‌بنابراين‌با‌توجه‌به‌م اياي ‌که‌بازارياب ‌در‌رسانه‌م 

تواند‌براي‌جذب‌مشتريان‌‌هاي‌اجتمای ‌م ‌دارد،‌ارائه‌يک‌مدل‌منسجم‌بازارياب ‌در‌رسانه

‌(.7071 ‌همکاران،‌‌4ا‌رازال 7077کاران،‌ ‌هم‌1جديد‌کارساز‌باشد‌)ژنو

طور‌مشخص‌جذب‌مشتريان‌جديد‌يک‌مسئله‌اساس ‌در‌نند  ‌کاارآفرين ‌امیاد‌‌‌‌به

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Zhang 

2. Hilong 

3. Zheng 

4. Razali 
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اساسنامه‌آن‌تجهی ‌منابع‌مال ‌ ‌ایطاي‌تساهیلات‌‌‌5است.‌هدف‌اين‌نند  ‌به‌استناد‌ماده‌

رآفريناان‌‌هااي‌نانعت ‌ ‌کا‌‌‌ يژه‌در‌مناطق‌ر ستاي ‌ ‌محر م،‌خوشاه‌‌به‌اشخاص‌حقیق ‌به

هاي‌اخیر،‌اين‌نند  ‌با‌افا ايف‌سارمايه‌ ‌تا مین‌ماال ‌ احادهاي‌تولیادي‌‌‌‌‌‌‌‌است.‌در‌سال

مثال،‌در‌سال‌‌ینوان‌زاي ‌ايفا‌کرده‌است.‌به‌راکد،‌نقف‌مؤثري‌در‌حمايت‌از‌تولید‌ ‌اشتغال

 احد‌تولیدي‌راکد‌را‌در‌دستور‌کار‌خاود‌‌‌210،‌نند  ‌کارآفرين ‌امید‌ت مین‌مال ‌8401

‌اده‌است.قرار‌د

هااي‌سانت ‌ارتبااط‌باا‌‌‌‌‌‌هاي‌اجتماای ،‌شایوه‌‌‌هاي‌اخیر،‌ظهور‌ ‌یسترش‌رسانه‌در‌دهه

مشتريان‌را‌دیریون‌ساخته‌ ‌بازارياب ‌در‌اين‌فضاا‌را‌باه‌يکا ‌از‌ارکاان‌انال ‌جاذب‌ ‌‌‌‌‌‌‌

 ياژه‌آن‌دساته‌کاه‌‌‌‌‌اي،‌باه‌‌تعاما‌با‌مخاطباان‌تباديا‌کارده‌اسات.‌نهادهااي‌ماال ‌ ‌توساعه‌‌‌‌‌‌‌

 کارهاي‌خرد‌ ‌کارآفرينان‌نوپا‌است،‌در‌حال‌بازانديش ‌‌از‌کسبها‌حمايت‌‌م موريت‌آن

باوم‌ديجیتاال‌کناون ،‌‌‌‌‌در‌ساز کارهاي‌تبلیغات ‌ ‌ارتباط ‌خود‌هستند‌تا‌بتوانناد‌در‌زيسات‌‌

(.‌8401)شااد‌ ‌همکااران،‌‌‌جايگاه‌مؤثرتري‌در‌ذهان‌ ‌رفتاار‌مخاطباان‌هادف‌پیادا‌کنناد‌‌‌‌‌‌‌

ترين‌نهادهاي‌فعال‌در‌حوزه‌ت مین‌مال ‌خارد‌‌‌ینوان‌يک ‌از‌مهم‌نند  ‌کارآفرين ‌امید‌به

برخاوردار‌‌‌زاي ،‌توساعه‌محلا ‌ ‌توانمندساازي‌اقشاار‌کام‌‌‌‌‌‌در‌ايران،‌باهدف‌تقويت‌اشتغال

لحاظ‌دامنه‌ ‌تنوع،‌ظرفیت‌بالاي ‌براي‌‌کند.‌با جودآنکه‌خدمات‌اين‌نند  ‌به‌فعالیت‌م 

بیاین‌ ‌تار يک‌ايان‌خادمات‌در‌‌‌‌‌یوي ‌به‌نیازهاي‌کارآفرينان‌دارد،‌اما‌نحوه‌معرف ،‌ت‌پاسخ

‌نورت‌یلم ،‌هدفمند‌ ‌ساختارمند‌طراح ‌نشده‌است.‌هاي‌اجتمای ‌هنوز‌به‌بستر‌رسانه

هاي‌بنیادين‌در‌یملکرد‌اين‌نهاد،‌نبود‌الگوي ‌مشاخص‌باراي‌‌‌‌در اقع،‌يک ‌از‌هالف

هاي‌اجتمای ‌در‌فرآيناد‌جاذب‌ ‌نگهداشات‌مشاتريان‌اساتا‌‌‌‌‌‌‌ییري‌از‌ظرفیت‌رسانه‌بهره

هااي‌رفتااري‌مشاتريان‌هادف‌ ‌‌‌‌‌‌ ‌که‌بتواند‌ابعاد‌مختلف‌بازارياب ‌ديجیتال،‌ يژیا ‌الگوي

هاي ‌نظیر‌اينستایرام،‌لینکدين،‌تلگرام‌ ‌ساير‌اب ارهاي‌اجتماای ‌‌‌هاي‌تعامل ‌پلتفرم‌ظرفیت

هااي‌‌‌ديگار،‌ایرهاه‌شاواهد‌ ‌تجرباه‌‌‌‌‌بیاان‌‌را‌در‌قالب‌يک‌سیستم‌منسجم‌به‌کار‌ییارد.‌باه‌‌

که‌بخف‌مهم ‌از‌متقاضیان‌خدمات‌ماال ‌خارد،‌دريافات‌اطلایاات‌‌‌‌‌‌دهند‌میدان ‌نشان‌م 

هااي‌اجتماای ‌انجاام‌‌‌‌‌ها‌ ‌حت ‌ايجااد‌ارتبااط‌ا لیاه‌را‌از‌طرياق‌رساانه‌‌‌‌‌‌ا لیه،‌مقايسه‌ی ينه
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دهند،‌اما‌نبود‌ر يکردي‌يکپارهه‌ ‌یلم ‌باراي‌هادايت‌ايان‌فرآيناد،‌موجاب‌کااهف‌‌‌‌‌‌‌‌م 

تار‌نسابت‌باه‌سااير‌نهادهااي‌‌‌‌‌‌‌پذيري‌پايین‌اثربخش ‌ارتباطات،‌ابهام‌در‌مسیر‌جذب‌ ‌رقابت

‌ت مین‌مال ‌شده‌است.

از‌اين‌منظر،‌مسئله‌انل ‌تحقیق‌آن‌است‌که‌نند  ‌کاارآفرين ‌امیاد‌تااکنون‌فاقاد‌‌‌‌‌

هااي‌‌‌هااي‌کلیادي‌بازاريااب ‌رساانه‌‌‌‌‌تفسیري‌براي‌شناساي ‌ ‌تحلیا‌مؤلفه–مدل ‌ساختاري

تواناد‌ارتبااط‌باین‌ینانار‌فنا ،‌‌‌‌‌‌اجتمای ‌در‌جذب‌مشتريان‌بالقوه‌بوده‌اساتا‌مادل ‌کاه‌ب‌‌‌

مراتب ،‌‌محتواي ،‌تعامل ‌ ‌راهبردي‌بازارياب ‌ديجیتال‌را‌تبیین‌کند‌ ‌بر‌مبناي‌تحلیا‌سلسله

شرح‌‌ر ،‌سؤال‌انل ‌پژ هف‌حاضر‌به‌ها‌ ‌ر ابط‌میان‌اج اء‌را‌آشکار‌سازد.‌ازاين‌ا لويت

‌طرح‌است:‌زير‌قابا

هااي‌‌‌ییاري‌از‌بازاريااب ‌رساانه‌‌‌‌تفسایري‌جاذب‌مشاتريان‌باا‌بهاره‌‌‌‌‌–الگوي‌سااختاري‌

‌اجتمای ‌در‌نند  ‌کارآفرين ‌امید‌هگونه‌قابا‌طراح ‌ ‌تبیین‌است؟

کند‌تا‌ضمن‌شناساي ‌یواماا‌‌‌پژ هف‌حاضر‌باهدف‌طراح ‌هنین‌الگوي ،‌تلاش‌م 

هاي‌اجتمای ‌در‌حوزه‌ت مین‌مال ‌خرد،‌ر ابط‌‌کلیدي‌اثریذار‌در‌موفقیت‌بازارياب ‌رسانه

تفساایري‌ترساایم‌کاارده‌ ‌مبناااي ‌بااراي‌‌–بااا‌اسااتفاده‌از‌ر يکاارد‌ساااختاريهااا‌را‌‌میااان‌آن

یذاري،‌توسعه‌راهبردهاي‌بازارياب ‌ ‌ارتقاء‌تعاما‌با‌مشاتريان‌در‌ايان‌نهااد‌ايجااد‌‌‌‌‌‌سیاست

‌نمايد.

 مبانی نظری پژوهش

 جذب مشتریان -
تاا‌‌کنناد‌‌‌ کارها‌تلاش‌م ‌شود‌که‌در‌آن‌کسب‌ینوان‌فرآيندي‌تعريف‌م ‌جذب‌مشتري‌به

افا  ده‌‌‌از‌طريق‌شناساي ،‌جذب‌ ‌تبديا‌مشتريان‌بالقوه‌به‌مشتريان‌ اقع ‌ ‌ فاادار،‌ارزش‌

هااي‌میاناه‌قارن‌بیساتم‌توساط‌‌‌‌‌‌‌(.‌اين‌مفهوم‌در‌دهه7071 ‌همکاران،‌‌8ايجاد‌کنند‌)یارسیا

‌1)کتاب‌انول‌بازاريااب (‌ ‌بعادها‌توساط‌راياان‌هالیادي‌‌‌‌‌‌7پیشگامان ‌همچون‌فیلیپ‌کاتلر
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Garcia 

2. Philip Kotler 

3. Ryan Holiday 
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)کتاب‌برندهاي‌قوي(‌توساعه‌يافات.‌کااتلر‌کاه‌‌‌‌‌‌8رشد(‌ ‌ديويد‌آکر‌اب ‌هک)کتاب‌بازاري

مایلادي‌‌‌8650شاود،‌در‌دهاه‌‌‌‌یذاران‌یلم‌بازارياب ‌مدرن‌شناخته‌ما ‌‌ینوان‌يک ‌از‌بنیان‌به

هاي‌بازارياب ‌ ‌مديريت‌ر ابط‌باا‌‌‌ینوان‌يک ‌از‌ارکان‌استراتژي‌مفهوم‌جذب‌مشتري‌را‌به

یت‌ايجاد‌رابطه‌بلندمدت‌با‌مشاتريان‌ت کیاد‌داشات‌ ‌جاذب‌‌‌‌‌مشتريان‌مطرح‌کرد.‌ا ‌بر‌اهم

(.‌8400کننده‌معرف ‌کارد‌)کااتلر،‌‌‌‌ینوان‌فرآيندي‌د طرفه‌میان‌برند‌ ‌مصرف‌مشتري‌را‌به

در‌بازارياب ‌ه اره‌سوم،‌با‌رشاد‌ ‌پیشارفت‌فناا ري‌ ‌ظهاور‌اينترنات،‌جاذب‌مشاتري‌باا‌‌‌‌‌‌‌‌‌

به‌يک‌تحول‌ب رد‌در‌دنیاي‌بازاريااب ‌‌هاي‌اجتمای ‌‌استفاده‌از‌اب ارهاي‌ديجیتال‌ ‌رسانه

هااي‌ناوين‌مانناد‌تولیاد‌‌‌‌‌‌هاي‌اخیر،‌ايان‌فرآيناد‌باا‌اساتفاده‌از‌اساتراتژي‌‌‌‌‌‌تبديا‌شد.‌در‌دهه

هاي‌اجتماای ‌شادت‌یرفتاه‌اسات‌‌‌‌‌‌محتواي‌ديجیتال،‌تبلیغات‌هدفمند‌ ‌بازارياب ‌در‌شبکه

ان‌ديگر‌تنها‌به‌(.‌بر‌اسام‌مطالعات‌جديد،‌جذب‌مشتري8407راشدي‌ ‌همکاران،‌‌)موسوي

 کار‌در‌برقراري‌ارتباط‌‌کیفیت‌محصولات‌ ‌خدمات‌بستگ ‌ندارد،‌بلکه‌به‌تواناي ‌کسب

 ‌‌7مستقیم‌ ‌ايجاد‌ایتماد‌از‌طريق‌تعاملات‌مستمر‌ ‌مثبت‌با‌مشتريان‌ ابسته‌است‌)ناالوري‌

یناوان‌ياک‌اساتراتژي‌‌‌‌‌هااي‌اجتماای ‌باه‌‌‌‌(.‌جذب‌مشتري‌در‌بساتر‌رساانه‌‌7071همکاران،‌

اي،‌‌ساازي،‌تولیاد‌محتاوا،‌اساتفاده‌از‌اب ارهااي‌هندرساانه‌‌‌‌‌‌‌ياب ‌هدفمند‌از‌طريق‌شبکهبازار

شاود‌‌‌دهان‌مثبات‌ ‌تعاماا‌مساتقیم‌باا‌افاراد‌تعرياف‌ما ‌‌‌‌‌‌‌‌به‌رسان ،‌بازارياب ‌دهان‌تر يک‌هم

‌(.7074 ‌همکاران،‌‌1)لوک

 های اجتماعی بازاریابی رسانه -

ز‌اب ارهاا،‌خادمات‌ ‌ارتباطاات‌میاان‌افاراد‌بار‌‌‌‌‌‌‌هاي‌اجتمای ‌به‌استفاده‌ا‌بازارياب ‌در‌رسانه

هاي‌ ب‌ ‌‌نورت‌تعامل ‌از‌طريق‌فنا ري‌ها‌اشاره‌دارد‌که‌ارتباطات‌را‌به‌اسام‌یلايق‌آن

هااي‌اجتماای ‌ ‌‌‌‌هاا‌شااما‌شابکه‌‌‌‌کناد.‌ايان‌رساانه‌‌‌‌ها(‌تساهیا‌ما ‌‌‌موبايا‌)شاما‌اپلیکیشن

تاري‌اجتماای ‌باراي‌‌‌یناوان‌سااخ‌‌‌اي‌هستند.‌شابکه‌اجتماای ‌باه‌‌‌‌هاي‌تخصص ‌حرفه‌سايت
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(.‌8‌،8400شاود‌)شالد ن‌‌‌هااي‌مختلاف‌تعرياف‌ما ‌‌‌‌‌ارتباط‌میان‌افراد‌با‌اساتفاده‌از‌فناا ري‌‌

هااي ‌کاه‌در‌راساتاي‌معرفا ‌ ‌فار ش‌‌‌‌‌‌‌هااي‌اجتماای ‌باه‌تماام‌فعالیات‌‌‌‌‌‌بازارياب ‌در‌رسانه

(.‌7071 ‌همکااران،‌‌‌7شود‌)باالاج ‌‌ییرد،‌اطلا ‌م ‌محصولات‌در‌اين‌بسترها‌نورت‌م 

هاي‌آنلاين‌ ‌ايجاد‌ارتباطات‌‌نوع‌بازارياب ‌جذب‌بیشتر‌مشتريان‌از‌طريق‌فعالیت‌هدف‌اين

هاااي‌‌(.‌بازارياااب ‌در‌رسااانه7074 ‌همکاااران،‌‌1هااا‌اساات‌)هوانااو‌د سااويه‌ ‌فعااال‌بااا‌آن

ها‌ ‌‌اجتمای ‌به‌فرايند‌جذب‌توجه‌جامعه‌به‌يک‌فرد،‌برند‌يا‌موضوع‌خاص‌از‌طريق‌شبکه

هاي‌بازارياب ‌در‌اين‌زمینه‌معمولاً‌بر‌ايجااد‌محتاواي‌‌‌‌دارد.‌برنامههاي‌اجتمای ‌اشاره‌‌رسانه

ها‌متمرکا ‌هساتند‌)احادي‌ ‌‌‌‌‌یذاري‌آن‌در‌اين‌پلتفرم‌جذاب‌ ‌ترغیب‌کاربران‌به‌اشتراک

هااي‌کااربردي‌اينترنتا ‌باراي‌‌‌‌‌‌(.‌در‌اين‌نوع‌بازاريااب ،‌اساتفاده‌از‌برناماه‌‌‌8407تصایديان،‌

شاود.‌ايان‌‌‌‌ کاار‌تعرياف‌ما ‌‌‌‌کاربران‌به‌مشتريان‌کسب‌ايجاد‌ ‌تبادل‌محتوا‌باهدف‌تبديا

کنااد‌ ‌يااک‌کانااال‌‌انااداز‌جدياادي‌بااراي‌ارتباطااات‌بازارياااب ‌ايجاااد‌ماا ‌‌ر يکاارد،‌هشاام

(.‌بسایاري‌از‌‌8401آ رد‌)نديق‌ ‌همکاران،‌‌شده‌براي‌تعاما‌با‌مشتريان‌فراهم‌م ‌شخص 

هااي‌‌‌هاا‌ ‌رساانه‌‌‌ياژه‌شابکه‌‌ ‌برندهاي‌معتبر‌براي‌بازارياب ‌محصولات‌خود‌به‌اينترنت‌ ‌به

هاااي‌‌(.‌بازارياااب ‌رسااانه8408 ردي‌ ‌لنااداران‌اناافهان ،‌‌انااد‌)الااه‌اجتمااای ‌ر ي‌آ رده

اجتمای ‌ت ثیرات‌مثبت ‌بر‌ادراک‌مشتري‌از‌ارزش‌ ‌لذت‌برند‌دارد‌ ‌بهبود‌تصوير‌برند‌را‌

‌(.8408آ رد‌)خضري‌ ‌همکاران،‌‌به‌همراه‌م 

هاي‌اجتمای ‌دارد.‌بار‌اساام‌آخارين‌‌‌‌‌ارياب ‌رسانهآمارها‌نشان‌از‌اهمیت‌موضوع‌باز

هااي‌اجتماای ‌‌‌‌میلیارد‌نفر‌در‌سراسار‌دنیاا‌از‌رساانه‌‌‌‌1/4تعداد‌‌7071آمار‌نیمه‌نخست‌سال‌

شوند.‌بر‌اساام‌ايان‌آماار‌‌‌‌‌درند‌از‌کا‌جمعیت‌دنیا‌را‌شاما‌م ‌6/66کنند‌که‌‌استفاده‌م 

برناد.‌در‌نیماه‌‌‌‌ها‌سود‌ما ‌‌اين‌رسانهدرند‌از‌افرادي‌که‌به‌اينترنت‌دسترس ‌دارند‌از‌‌2/67

درندي‌‌7/1میلیون‌کاربر‌جديد‌اضافه‌شده‌است‌که‌رشدي‌‌860تعداد‌‌7071نخست‌سال‌

ها‌اضاافه‌‌‌کنندیان‌از‌اين‌رسانه‌به‌استفاده‌2/4ه ار‌نفر‌ ‌هر‌ثانیه‌‌480است‌ ‌ر زانه‌حد د‌

هااي‌اجتماای ‌اساتفاده‌‌‌‌‌سایت‌ر زاناه‌از‌رساانه‌‌‌7دقیقه‌تا‌‌74طور‌متوسط‌‌شود.‌افراد‌به‌م 
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درند‌از‌کاربران،‌برندها،‌محصاولات‌ ‌خادمات‌را‌از‌‌‌‌1/75 کار‌‌از‌منظر‌کسب کنند.‌م 

هااي‌اجتماای ‌‌‌‌درند‌از‌کاربران،‌از‌رسانه‌44کنند.‌‌هاي‌اجتمای ‌شناساي ‌م ‌طريق‌رسانه

غاات‌‌شاود‌تبلی‌‌بینا ‌ما ‌‌‌ییرناد.‌پایف‌‌‌ینوان‌منبع‌انل ‌کسب‌اطلایات‌از‌برندها‌بهره‌م ‌به

هااا‌از‌‌درنااد‌از‌سااازمان‌18میلیااارد‌دلار‌برسااد.‌‌702بااه‌میاا ان‌‌7071بازارياااب ‌در‌سااال‌

هاي‌‌درند‌از‌سازمان‌28کنند.‌‌هاي‌اجتمای ‌براي‌اف ايف‌آیاه ‌از‌برند‌استفاده‌م ‌رسانه

به‌بازاريااب ‌ت ثیریاذار‌خواهناد‌پرداخات.‌‌‌‌‌‌7071(‌در‌سال‌B2Cفعال‌در‌بازارياب ‌ننعت ‌)

درناد‌از‌‌‌57هااي‌اجتماای ‌هساتند.‌‌‌‌‌هاي ‌براي‌رسانه‌ها‌داراي‌برنامه‌سازماندرند‌‌54/11

ها‌براي‌درک‌بهتار‌مخاطباان‌خاود‌‌‌‌‌هاي‌اجتمای ‌از‌آن‌هاي‌رسانه‌هاي‌داراي‌برنامه‌سازمان

ها ار‌‌‌60(.‌در‌ايران‌نی ‌بر‌اسام‌آخرين‌برآ ردهاا‌حاد د‌‌‌8‌،7071کنند‌)نايست‌استفاده‌م 

الکتر نیکااا ‌در‌اياااران‌ جاااود‌دارد‌ ‌در‌کناااار‌آن‌‌‌‌‌فر شاااگاه‌آنلايااان‌داراي‌نمااااد‌‌

هااي‌اجتماای ‌مانناد‌اينساتایرام‌ ‌تلگارام‌فعالیات‌‌‌‌‌‌‌‌هاي‌ديگري‌نی ‌در‌شابکه‌‌فر ش ‌خرده

‌50باا‌رشاد‌‌‌‌66فر شا ‌در‌اياران‌در‌ساال‌‌‌‌‌فر ش ‌آنلاين‌از‌کا‌خارده‌‌کنند.‌سهم‌خرده‌م 

رسیده‌اسات.‌طباق‌‌‌‌‌66درند‌در‌سال‌7/1به‌‌61درند‌در‌سال‌‌7درندي‌همراه‌بوده‌ ‌از‌

میلیون‌‌21ی ارش‌مرک ‌توسعه‌تجارت‌الکتر نیک‌ايران‌تعداد‌مشترکان‌اينترنت‌از‌حد د‌

توجاه‌داشاته‌اسات.‌در‌‌‌‌‌‌رسیده‌است‌که‌اف ايشا ‌قاباا‌‌‌66میلیون‌در‌سال‌‌64به‌‌61در‌سال‌

هاي‌خريد‌اينترنت ‌کاالا‌ ‌خادمات‌‌‌‌کنار‌اين،‌طبق‌آخرين‌ی ارش‌شاپرک‌تعداد‌تراکنف

رسیده‌است.‌‌66میلیون‌تراکنف‌در‌سال‌‌8622به‌‌61میلیون‌تراکنف‌در‌سال‌‌8050رقم‌از‌

کند‌ ‌نیازمناد‌اقادامات‌مناساب‌‌‌‌‌ازپیف‌به‌اين‌حوزه‌را‌بیشتر‌م ‌اين‌آمار‌اهمیت‌توجه‌بیف

‌(.8401براي‌رشد‌بیشتر‌فر ش‌آنلاين‌است‌)ر زنامه‌دنیاي‌اقتصاد،‌

 پیشینه پژوهش -4
هااي‌اجتماای ‌بار‌‌‌‌‌(‌بازارياب ‌رساانه‌8401یق‌نديق‌ ‌همکاران‌)هاي‌تحق‌در‌بر‌اسام‌يافته

فین ‌‌یري‌یشق‌به‌برند‌ت ثیریذار‌است.‌خواجه‌ها‌با‌میانج ‌جذب‌مشتريان‌ ‌قصد‌خريد‌آن

هااي‌اجتماای ‌ت کیاد‌کردناد‌ناوع‌ ‌ارزش‌‌‌‌‌‌‌(‌در‌مطالعه‌بازارياب ‌رساانه‌8401 ‌همکاران‌)

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Nyst 
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کننده‌اثریذار‌هستند.‌نتايک‌تحقیق‌شاد‌‌صرفمحصول،‌محتوا‌ ‌نحوه‌طراح ‌پیام‌بر‌رفتار‌م

هاي‌اجتمای ‌بر‌ارزش‌ يژه‌برناد،‌‌‌هاي‌بازارياب ‌رسانه‌(‌نشان‌داد‌فعالیت8401 ‌همکاران‌)

(‌نیا ‌‌8407طور‌مشاابه‌احادي‌ ‌تصاایديان‌)‌‌‌‌ایتماد‌ ‌مشارکت‌مشتريان‌ت ثیریذار‌است.‌به

کنناده،‌ارزش‌ ياژه،‌کیفیات‌‌‌‌‌مصرفهاي‌اجتمای ‌بر‌رفتار‌‌ت يید‌کردند‌که‌بازارياب ‌رسانه

شده،‌ فاداري،‌تدای ‌ ‌آیاه ‌برناد‌تا ثیر‌دارد.‌بار‌اساام‌نتاايک‌تحقیاق‌شالف ‌ ‌‌‌‌‌‌‌‌‌ادراک

هااي‌اجتماای ‌بار‌آیااه ‌از‌برناد‌ ‌تصاوير‌‌‌‌‌‌‌‌هاي‌بازارياب ‌رسانه‌(‌فعالیت8407همکاران‌)

ايان‌‌‌‌ناده‌ده‌(‌نشاان‌8408هاي‌تحقیق‌خضري‌ ‌همکااران‌)‌‌ذهن ‌از‌برند‌اثریذاراست.‌يافته

شده،‌لذت‌مشتري،‌تصاوير‌برناد‌ ‌‌‌‌هاي‌اجتمای ‌بر‌ارزش‌ادراک‌است‌که‌بازارياب ‌رسانه

 ردي‌ ‌‌ه ينه‌تبلیغات‌بر‌متغیر‌ ابساته‌نهااي ‌لاذت‌مشاتري‌ماورد‌ت يیاد‌قارار‌یرفات.‌الاه‌‌‌‌‌‌‌‌‌

هاي‌اجتمای ‌بر‌کیفیت‌رابطه،‌تجربه‌مشاتري،‌‌‌(‌نشان‌دادند‌بازارياب ‌رسانه8408انفهان ‌)

(‌بیاانگر‌‌8408 ‌قصد‌مشارکت‌مشتريان‌است.‌نتاايک‌تحقیاق‌بهاارلو‌ ‌همکااران‌)‌‌‌‌‌ فاداري

 کار‌‌هاي‌اجتمای ‌برجذب‌مشتريان،‌حضور‌کسب‌ کار‌در‌شبکه‌تائید‌نقف‌حضور‌کسب

یاذاري‌‌‌هاي‌اجتمای ‌برجذب‌مشتريان‌باا‌اساتفاده‌از‌نقاف‌متغیار‌میاانج ‌ارزش‌‌‌‌‌‌در‌شبکه

‌مشتري‌ ‌هسبندی ‌مشتري‌است.

هااي‌‌‌اثربخش ‌بازاريااب ‌در‌رساانه‌‌»اي‌با‌ینوان‌‌(‌در‌مطالعه7076)‌8آلیام پراسوژ ‌ ‌

کننادیان‌)مطالعاه‌ماوردي‌در‌باکپیاا‌ماساااج ‌‌‌‌‌‌اجتماای ‌در‌افا ايف‌قصاد‌خرياد‌مصارف‌‌‌‌‌

هاي‌اجتمای ‌در‌ارتقاء‌تمايا‌به‌خريد‌مشاتريان‌پرداختناد.‌‌‌‌به‌بررس ‌نقف‌رسانه«‌کديري(

هاي‌اجتمای ‌ت ثیر‌مثبت‌ ‌معناداري‌بار‌‌‌ياب ‌در‌رسانهنتايک‌تحلیا‌آماري‌نشان‌داد‌که‌بازار

کنندیان‌دارد.‌ینانر‌محتواي‌تعامل ،‌تبلیغاات‌هدفمناد‌ ‌پاساخگوي ‌‌‌‌‌قصد‌خريد‌مصرف

هاا‌‌‌سريع‌به‌مشتريان،‌بیشترين‌ت ثیر‌را‌در‌اف ايف‌یرايف‌باه‌خرياد‌نشاان‌دادناد.‌ايان‌يافتاه‌‌‌‌‌‌

هااي‌خرياد‌ ‌تقويات‌‌‌‌‌ییاري‌تصامیم‌‌‌حاک ‌از‌اهمیت‌ف اينده‌بازارياب ‌ديجیتاال‌در‌شاکا‌‌

‌پذيري‌برندهاي‌محل ‌است.‌رقابت

تسالط‌ناوآ ري‌محصاول،‌‌‌‌»(‌در‌پژ هش ‌با‌ینوان‌7076)‌7يولدافا‌ ‌آنجانینگر م‌یل 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Prasojo & Aliami 

2. Aliyyuldafa & Anjaningrum 



 413 | و همکاران یچمازکت زادهیعل؛ … یها رسانه یابیبا استفاده از بازار انیجذب مشتر یساز مدل

هااي‌اجتماای ‌بار‌افا ايف‌قصاد‌خرياد‌‌‌‌‌‌‌‌شاناخت ‌ ‌بازاريااب ‌در‌رساانه‌‌‌‌هاي‌زيبااي ‌‌ارزش

زمان‌سه‌متغیر‌کلیدي‌بار‌تماياا‌‌‌‌به‌بررس ‌اثریذاري‌هم«‌کنندیان‌باتیک‌مالانگان‌مصرف

به‌خريد‌مشتريان‌پرداختند.‌نتايک‌نشان‌داد‌که‌هار‌ساه‌یاماا‌ناوآ ري‌در‌محصاول،‌ارزش‌‌‌‌‌‌

هاي‌اجتمای ‌ت ثیر‌مثبت‌ ‌معنااداري‌بار‌افا ايف‌قصاد‌‌‌‌‌‌شناخت ‌ ‌بازارياب ‌در‌رسانه‌زيباي 

 ‌بیشاترين‌ساهم‌‌‌هاي‌اجتمای‌کنندیان‌دارند.‌در‌اين‌میان،‌بازارياب ‌در‌رسانه‌خريد‌مصرف

شناخت ‌نقف‌میانج ‌مهم ‌بین‌نوآ ري‌ ‌قصاد‌‌‌که‌ارزش‌زيباي ‌ت ثیر‌را‌دارا‌بود،‌درحال 

هاا‌بار‌اهمیات‌طراحا ‌نوآ راناه،‌هويات‌بصاري‌ ‌اساتفاده‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌کارد.‌ايان‌يافتاه‌‌‌‌خريد‌ايفا‌ما ‌

‌هاي‌اجتمای ‌در‌ارتقاء‌برندهاي‌محل ‌ت کید‌دارند.‌هوشمندانه‌از‌رسانه

سااله‌نشاان‌دادناد‌‌‌‌‌(‌در‌يک‌مطالعه‌طول ‌در‌بازه‌زماان ‌ده‌7074 ‌همکاران‌)‌8کینو

هاي‌اجتمای ‌با‌تعاما‌ ‌هسبندی ‌مشتريان‌رابطاه‌مساتقیم ‌دارد‌ ‌‌‌‌راهبرد‌بازارياب ‌رسانه

(‌در‌7074)‌7توان‌براي‌جذب‌ ‌نگهداري‌مشتريان‌از‌آن‌استفاده‌کرد.‌بانرج ‌ ‌ساینو‌‌م 

اي‌در‌جاذب‌مشاتريان‌‌‌‌هاي‌اجتمای ‌ساهم‌یماده‌‌‌مطالعه‌خود‌ت کید‌کردند‌بازارياب ‌رسانه

هااي‌‌‌شدن‌به‌مشتريان‌دائم ‌دارد.‌بر‌اسام‌يافته‌ها‌براي‌تبديا‌جديد‌ ‌اف ايف‌ فاداري‌آن

 يااژه‌از‌طريااق‌‌هاااي‌اجتمااای ‌بااه‌(‌بازارياااب ‌در‌رسااانه7074تحقیااق‌ يجايااا‌ ‌همکاااران‌)

بازار‌شرکت‌را‌افا ايف‌‌‌توان‌مشتريان‌جديدي‌جذب‌کرد‌ ‌سهم‌اينفلوئنسر‌مارکتینو‌م 

هاي‌اجتماای ‌‌‌دهد‌که‌بازارياب ‌رسانه‌(‌نشان‌م 7071داد.‌نتايک‌مطالعه‌رازال ‌ ‌همکاران‌)

کنندیان‌براي‌خريد‌از‌طرياق‌پلتفارم‌افا  دن‌اينساتایرام‌تا ثیر‌دارد.‌‌‌‌‌‌‌بر‌تصمیمات‌مصرف

بازارياب ‌کننده‌در‌‌اي‌با‌ینوان‌بررس ‌قصد‌خريد‌مصرف‌(‌مطالعه7071ژانو‌ ‌همکاران‌)

جوياناه‌ ‌ارزش‌‌‌هاي‌اجتمای ‌انجام‌دادناد.‌نتاايک‌نشاان‌داد‌کاه‌ارزش‌لاذت‌‌‌‌‌‌آنلاين‌رسانه

هاي‌مطالعه‌نوسایر‌ ‌‌‌کننده‌ارتباط‌مثبت‌دارند.‌يافته‌سودمند‌به‌ترتیب‌با‌قصد‌خريد‌مصرف

هااي‌‌‌هاي‌اجتمای ،‌سازیاري‌برنامه‌هاي‌بازارياب ‌رسانه‌(‌نشان‌داد‌که‌تلاش7077)‌1اريف 

هااي‌‌‌اربردي‌آنلاين‌ ‌سهولت‌استفاده‌درک‌شاده‌بار‌نگارش‌نسابت‌باه‌پاذيرش‌ساايت‌‌‌‌‌‌‌ک

یذارد،‌یالا ه‌بار‌ايان،‌یملکارد‌بازاريااب ‌‌‌‌‌‌‌توجه ‌ت ثیر‌م ‌طور‌قابا‌هاي‌اجتمای ‌به‌شبکه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. King 

2. Banerji & Singh 

3. Nuseir & Erefee 
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هااي‌کااربردي‌مارتبط‌باا‌شابکه‌پاذيرش‌اسات.‌مار ر‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌تحت‌ت ثیر‌نگرش‌متمايا‌به‌برناماه‌

هااي‌‌‌دهاد‌در‌دهاه‌یذشاته‌یلاقاه‌باه‌بازاريااب ‌رساانه‌‌‌‌‌‌‌‌مطالعات‌ ‌پیشینه‌تحقیق ‌نشاان‌ما ‌‌

اي‌نیا ‌انجاام‌شاده‌اسات.‌‌‌‌‌‌اجتمای ‌در‌کشور‌اف ايف‌پیدا‌کرده‌است‌ ‌مطالعاات‌پراکناده‌‌

هاي‌موجاود‌باه‌‌‌‌ها‌ ‌پرسشنامه‌نورت‌مر ري‌بوده‌يا‌بر‌اسام‌مدل‌مطالعات‌پیشین‌نرفاً‌به

دي‌اکتشاف ‌کوشف‌شده‌است‌تاا‌باه‌‌‌اند‌بنابراين‌در‌ادامه‌با‌ر يکر‌بررس ‌تاريخ ‌پرداخته

هاي‌اجتمای ‌مبتن ‌بر‌جاذب‌مشاتريان‌در‌ناند  ‌‌‌‌‌هاي‌مدل‌بازارياب ‌رسانه‌شناخت‌سازه

‌کارآفرين ‌امید‌پرداخته‌شود.

 روش پژوهش -0
اين‌مطالعه‌حاضر‌از‌منظر‌فلسف ‌مبتن ‌بر‌فلسفه‌تفسیریرايانه‌است‌ ‌با‌ر يکردي‌استقراي ‌

اي‌اسات‌کاه‌درنادد‌ارائاه‌‌‌‌‌‌توساعه‌-يک‌مطالعه‌کااربردي‌انجام‌شد.‌همچنین‌ازنظر‌هدف‌

هاي‌اجتمای ‌در‌نند  ‌کارآفرين ‌امیاد‌‌‌مدل‌جذب‌مشتريان‌با‌استفاده‌از‌بازارياب ‌رسانه

هاي‌‌ها‌در‌دسته‌تحقیق‌باشد.‌از‌منظر‌ر ش‌یردآ ري‌داده‌تفسیري‌م -با‌ر يکرد‌ساختاري

‌از‌طرح‌تحقیق‌کیف ‌استفاده‌یرديد.غیرآزمايش ‌)تونیف (‌قرار‌دارد.‌براي‌انجام‌تحقیق‌

کنندیان‌اين‌پاژ هف‌شااما‌خبریاان‌نظاري‌)اسااتید‌دانشاگاه (‌ ‌‌‌‌‌‌‌‌جامعه‌مشارکت

 ‌‌8خبریان‌تجربا ‌)ماديران‌ناند  ‌کاارآفرين ‌امیاد(‌هساتند.‌بار‌اساام‌ديادیاه‌میلار‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

(‌از‌پنک‌معیار‌کلیدي‌بودن،‌سرشنام‌باودن،‌داناف‌نظاري،‌تناوع،‌انگیا ه‌‌‌‌‌‌7080همکاران‌)

کننادیان‌اساتفاده‌شاد.‌مالاک‌انتخااب‌خبریاان‌نظاري،‌‌‌‌‌‌‌‌‌ت‌براي‌انتخاب‌مشارکتمشارک

حداقا‌ده‌سال‌تدري ‌در‌حوزه‌بازارياب ‌بوده‌يا‌اينکه‌در‌اين‌زمینه‌داراي‌ت لیفاات‌یلما ‌‌‌

در‌قالب‌کتاب‌ ‌مقاله‌باشاند.‌همچناین‌از‌فعاالان‌ ‌ماديران‌سرشانام،‌بااانگی ه‌ ‌باساابقه‌‌‌‌‌‌‌‌

ستفاده‌یرديد‌کاه‌از‌مادرک‌تحصایلات‌تکمیلا ‌برخاوردار‌‌‌‌‌‌نند  ‌کارآفرين ‌امید‌نی ‌ا

بودند‌ ‌از‌یلاقه‌کاف ‌براي‌مشارکت‌در‌پژ هف‌برخاوردار‌بودناد.‌در‌بخاف‌کیفا ‌ايان‌‌‌‌‌‌

برفا ‌باه‌انتخااب‌نموناه‌پرداختاه‌شاد.‌فرايناد‌‌‌‌‌‌‌‌‌ناورت‌هدفمناد‌ ‌باا‌ر ش‌یلولاه‌‌‌‌‌مطالعه‌به

ده‌مصااحبه‌تکارار‌در‌نتاايک‌‌‌‌ییري‌تا‌رسیدن‌به‌اشباع‌نظري‌ادامه‌يافت.‌پا ‌از‌شاان ‌‌‌نمونه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Miller 
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کدیذاري‌مشاهده‌شد‌اما‌براي‌اجتناب‌از‌اشباع‌نظري‌کاذب‌د ‌مصاحبه‌ديگار‌نیا ‌انجاام‌‌‌‌

‌مصاحبه،‌از‌دستیاب ‌به‌اشباع‌نظري‌اطمینان‌حانا‌یرديد.‌81شد‌ ‌در‌پايان‌پ ‌از‌

هاي‌پژ هف‌از‌مصاحبه‌ ‌پرسشنامه‌استفاده‌شد.‌ازآنجاکه‌باراي‌‌‌براي‌یردآ ري‌داده

هاااي‌‌شااوند‌مصاااحبه‌العااات‌کیفاا ‌کااه‌باهاادف‌اکتشاااف ‌ ‌طراحاا ‌الگااو‌انجااام‌ماا ‌‌مط

(‌در‌ايان‌پاژ هف‌نیا ‌از‌‌‌‌8400فارد‌ ‌همکااران،‌‌‌‌تر‌هساتند‌)دانااي ‌‌‌ساختاريافته‌مناسب‌نیمه

اي‌مبتن ‌بار‌مااتري ‌‌‌‌ساختاريافته‌با‌خبریان‌استفاده‌یرديد.‌سپ ‌از‌پرسشنامه‌مصاحبه‌نیمه

‌ساختاري‌پژ هف‌استفاده‌شد.تصمیم‌نی ‌براي‌طراح ‌مدل‌

،‌ههاار‌معیاار‌ایتبارپاذيري،‌‌‌‌8ر اي ‌بخف‌کیفا ‌بار‌اساام‌پیشانهاد‌یوباا‌ ‌لیانکلن‌‌‌‌‌‌

پاذيري‌از‌ديادیاه‌دا ران‌ارزيااب ‌ ‌ت يیاد‌شاد.‌باراي‌‌‌‌‌‌‌‌پذيري،‌ت يیدپذيري‌ ‌اطمینان‌انتقال

شااده‌از‌ر ش‌پیشاانهادي‌‌هاااي‌انجااام‌بررساا ‌پاياااي ‌بخااف‌کیفاا ‌ ‌کدیااذاري‌مصاااحبه

شده‌در‌د ‌مرحله‌کدیذاري‌‌هاي‌انجام‌استفاده‌شد.‌براي‌اين‌منظور‌متن‌مصاحبه‌7هولست 

‌محاسبه‌یرديد:‌(PAO)‌1شده‌شد.‌سپ ‌درند‌توافق‌مشاهده

    
  

     
 

     

       
       

باشد.‌در‌ايان‌رابطاه‌‌‌‌تعداد‌موارد‌کدیذاري‌مشترک‌بین‌د ‌کدیذار‌م ‌Mدر‌فرمول‌فو ‌

N1‌‌ N2عداد‌کلیه‌موارد‌کدیاذاري‌شاده‌توساط‌کدیاذار‌ا ل‌ ‌د م‌اسات.‌‌‌‌‌‌به‌ترتیب‌ت‌

تر‌باشاد‌‌‌ب رد‌5/0بین‌نفر‌)یدم‌توافق(‌ ‌يک‌)توافق‌کاما(‌است‌ ‌ایر‌از‌‌PAOمقدار‌

تار‌‌‌ب رد‌5/0آمده‌است‌که‌از‌‌دست‌به‌282/0در‌اين‌مطالعه‌‌PAOباشد.‌مقدار‌‌مطلوب‌م 

بارآ رد‌یاردي‌بناابراين‌پايااي ‌‌‌‌‌‌5/0ز‌تر‌ا‌ ‌ب رد‌566/0است.‌همچنین‌کاپاي‌کوهن‌نی ‌

تفسیري‌نیا ‌ضاريب‌‌‌-سازي‌ساختاري‌باشد.‌براي‌تعیین‌پاياي ‌مدل‌بخف‌کیف ‌مطلوب‌م 

اسات‌ ‌نشاان‌‌‌‌6/0تاا‌‌‌26/0بارآ رد‌شاد‌کاه‌باین‌‌‌‌‌‌186/0(‌مقدار‌ICC)‌4همبستگ ‌در ن 

 دهد‌که‌پاياي ‌مطلوب ‌ جود‌است.‌م 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Lincoln & Guba 

2. Holsti 

3. Percentage of Agreement Observation 

4. Intraclass correlation 
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لیا‌کیف ‌مضمون‌است‌ ‌با‌اساتفاده‌از‌‌ر ش‌انل ‌مورداستفاده‌در‌بخف‌کیف ،‌ر ش‌تح

هااي‌‌‌اين‌ر ش‌به‌شناسااي ‌مضاامین‌مادل‌جاذب‌مشاتريان‌باا‌اساتفاده‌از‌بازاريااب ‌رساانه‌‌‌‌‌‌‌‌‌

اجتمای ‌در‌نند  ‌کارآفرين ‌امیاد‌پرداختاه‌شاد.‌باراي‌انجاام‌تحلیاا‌مضامون‌)تاِم(‌از‌‌‌‌‌‌‌‌‌

-يساازي‌سااختار‌‌‌اساتفاده‌شاد.‌در‌بخاف‌د م‌نیا ‌از‌ر ش‌مادل‌‌‌‌‌‌MaxQDA 20اف ار‌‌نرم

انجاام‌‌‌MicMacافا ار‌‌‌تفسیري‌باا‌نارم‌‌-سازي‌ساختاري‌تفسیري‌استفاده‌شد.‌محاسبات‌مدل

‌یرفت.

 های پژوهش یافته
از‌ماديران‌ناند  ‌‌‌‌81نفار‌از‌اسااتید‌دانشاگاه ‌ ‌‌‌‌‌6نفر‌شااما‌‌‌81اين‌مطالعه‌با‌مشارکت‌

نفر‌‌8سن ‌نفر‌زن‌بودند.‌از‌منظر‌‌4نفر‌مرد‌ ‌‌84کارآفرين ‌امید‌انجام‌شد.‌از‌منظر‌جنسیت‌

ساال‌ ‌بیشاتر‌سان‌داشاتند.‌از‌منظار‌‌‌‌‌‌‌60نفر‌‌80سال‌ ‌‌60تا‌‌40نفر‌بین‌‌2سال،‌‌40کمتر‌از‌

نفار‌باین‌‌‌‌6نفر‌دکتري‌داشتند.‌از‌منظر‌سابقه‌کاري‌‌87نفر‌کارشناس ‌ارشد‌ ‌‌5تحصیلات‌

‌کاري‌داشتند.‌سال‌سابقه‌70نفر‌بیف‌از‌‌81سال‌ ‌‌70تا‌‌86

هااي‌‌‌با‌مدل‌جذب‌مشتريان‌از‌طريق‌بازارياب ‌رساانه‌‌منظور‌شناساي ‌مضامین‌مرتبط‌به

ساختاريافته‌‌هاي‌نیمه‌اجتمای ‌در‌نند  ‌کارآفرين ‌امید،‌پژ هش ‌کیف ‌مبتن ‌بر‌مصاحبه

با‌اساتید‌مديريت‌بازارياب ‌ ‌مديران‌اين‌نند  ‌انجام‌شد.‌پر تکا‌مصااحبه‌شااما‌شاف‌‌‌‌

هااي‌‌‌بین ‌شد.‌داده‌صاحبه‌نی ‌پیفپرسف‌باز‌بوده‌ ‌امکان‌طرح‌سؤالات‌تکمیل ‌در‌حین‌م

-ها‌با‌استفاده‌از‌ر ش‌تحلیا‌مضامون‌)تام(‌ ‌مطاابق‌باا‌ر يکارد‌اترياد‌‌‌‌‌‌‌حانا‌از‌مصاحبه

‌(‌کدیذاري‌ ‌تحلیا‌یرديد.7008)‌8استرالینو

شاده‌در‌شاف‌مرحلاه‌تحلیاا‌شادند.‌‌‌‌‌‌‌مصااحبه‌یاردآ ري‌‌‌81جهت‌در‌اين‌پژ هف،‌

منظاور‌شناسااي ‌معاان ‌ ‌‌‌‌‌بازخوان ‌مکارر‌باه‌‌‌ها‌از‌طريق‌نخستین‌یام،‌آشناي ‌یمیق‌با‌داده

هااا‌بااه‌ احاادهاي‌معناااي ‌مجاا ا،‌شاااما‌جماالات‌ ‌‌‌الگوهاااي‌موجااود‌بااود.‌در‌ادامااه،‌داده

هاي‌مرتبط‌با‌مفاهیم‌انل ،‌تفکیک‌شدند.‌سپ ،‌اين‌ احدهاي‌معناي ‌هنادين‌‌‌پارایراف

مفهوم ‌در‌طبقاات‌‌‌بار‌بازبین ‌ ‌کدهاي‌ا لیه‌براي‌هرکدام‌تعیین‌شد.‌کدهاي‌مشابه‌ازنظر

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Attride-Stirling 
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زماان‌باا‌‌‌‌ناورت‌مساتمر‌ ‌هام‌‌‌‌ها‌به‌ تحلیا‌داده‌بندي‌یرديدند.‌فرآيند‌تج يه‌معنادار‌یر ه

هاي‌جديد‌ادامه‌يافت‌تا‌جاي ‌که‌اشباع‌نظري‌حانا‌شد.‌معیاار‌اشاباع‌‌‌‌یردآ ري‌مصاحبه

‌هاي‌استخراج ‌بود.‌نظري،‌تکرار‌ ‌یدم‌ظهور‌کدهاي‌جديد‌در‌داده

باریاذاري‌ ‌‌‌MaxQDA20افا ار‌‌‌هاا‌در‌نارم‌‌‌ها،‌متن‌مصاحبه‌دهبراي‌تسهیا‌تحلیا‌دا

کاد‌‌‌186هندين‌بار‌مر ر‌شد‌تا‌نکات‌کلیدي‌استخراج‌شوند.‌در‌مرحلاه‌کدیاذاري‌بااز،‌‌‌‌

‌52مضامون‌انال ‌ ‌‌‌‌81شناساي ‌یرديد‌ ‌درنهايت،‌باا‌اساتفاده‌از‌کدیاذاري‌محاوري،‌‌‌‌‌

با‌مدل‌جاذب‌مشاتريان‌از‌‌‌‌مضمون‌پايه‌استخراج‌شد.‌نتايک‌تحلیا‌مضمون،‌مضامین‌مرتبط

هاااي‌اجتمااای ‌در‌نااند  ‌کااارآفرين ‌امیااد‌را‌شناساااي ‌کاارده‌ ‌‌طريااق‌بازارياااب ‌رسااانه

‌ارائه‌شده‌است.‌8هاي‌حانا‌در‌جد ل‌‌يافته

 دهنده و پایه مضامین فراگیر، سازمان .4جدول 

 مضامین‌پايه دهنده‌مضامین‌سازمان مضامین‌فراییر

اما‌یو

 زيرساخت 

 هوش‌مصنوی 

ییااري‌از‌هااوش‌‌بهااره»ا‌«اسااتفاده‌از‌هااوش‌مصاانوی ‌در‌تولیااد‌محتااوا‌‌»

سااازي‌خاادمات‌باار‌اسااام‌‌سفارشاا ‌»ا‌«مصاانوی ‌در‌ارتباااط‌بااا‌مشااتريان

هاااي‌‌اسااتفاده‌از‌اتوماساایون‌هوشاامند‌در‌شاابکه»ا‌«‌هاااي‌مشااتريان‌خواسااته

 «ی ر زرسان ‌محتوا‌با‌هوش‌مصنو‌سازي‌ ‌به‌بهینه»ا‌«اجتمای 

 یواما‌فن 

ا‌«هاااي‌اجتمااای ‌اف ارهاااي‌تولیااد‌محتااوا‌در‌رسااانه‌کااارییري‌سااخت‌بااه»

ا‌«هاااي‌اجتمااای ‌‌اف ارهاااي‌جديااد‌محتااوا‌در‌رسااانه‌‌‌کااارییري‌ناارم‌‌بااه»

امکانات‌فن ‌لازم‌باراي‌‌»ا‌«هاي‌داده‌ب رد‌اطلایات‌ ‌کلان‌داده‌پايگاه»

هااي‌‌‌تفرمدسترس ‌ ‌شناخت‌پل»ا‌«هاي‌یونایون‌ ‌جديد‌حضور‌در‌پلتفرم

 «ديجیتال

 مديريت‌رسانه

تجربااه‌تولیااد‌»ا‌«پشااتیبان ‌مااديريت‌ارشااد‌از‌بازارياااب ‌رسااانه‌اجتمااای ‌»

داناف‌ ‌ساواد‌بازاريااب ‌رساانه‌اجتماای ‌ماديران‌ ‌‌‌‌‌‌‌»ا‌«محتواي‌ديجیتاال‌

منااابع‌انسااان ‌متخصااص‌در‌‌‌»ا‌«نگاارش‌خلاقانااه‌مااديريت‌‌»ا‌«کارکنااان

نااابع‌انسااان ‌متخصااص‌در‌‌ییااري‌از‌م‌بهااره»ا‌«اف ارهااا‌کااارییري‌ناارم‌بااه

ارائه‌خدمات‌پرسنل ‌به‌مناابع‌انساان ‌متخصاص‌‌‌‌»ا‌«اف ارها‌کارییري‌نرم‌به

 «رسانه‌اجتمای 

 یواما‌راهبردي
شاناخت‌‌»ا‌«هااي‌اجتماای ‌‌‌اندازهاي‌ر شن‌بازاريااب ‌رساانه‌‌‌تد ين‌هشم»

هااا‌ ‌‌شااناخت‌فرناات»ا‌«نقاااط‌قااوت‌ ‌ضااعف‌داخلاا ‌در‌تولیااد‌محتااوا‌
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 مضامین‌پايه دهنده‌مضامین‌سازمان مضامین‌فراییر

هاي‌‌تعیین‌جايگاه‌استراتژيک‌در‌رسانه»ا‌«اجتمای ‌هاي‌تهديدها‌در‌رسانه

هااي‌‌‌هاي‌راهباردي‌در‌راساتاي‌بازاريااب ‌رساانه‌‌‌‌‌تد ين‌برنامه»ا‌«اجتمای 

 «اجتمای 

یواما‌مرتبط‌

 با‌رسانه

 پسندي‌رسانه‌مشتري

سااهولت‌»ا‌«پسااند‌برقااراري‌ارتباااط‌جااذاب‌ ‌مشااتري»ا‌«جااذابیت‌رسااانه»

ل‌یمااوم ‌ ‌تعااداد‌بااالاي‌مشااتريان‌اسااتقبا»ا‌«اسااتفاده‌از‌رسااانه‌اجتمااای 

 «شده‌از‌رسانه‌لذت‌ادراک»ا‌«محبوبیت‌ ‌حضور‌اجتمای ‌رسانه»ا‌«رسانه

 کیفیت‌رسانه
دسترسا ‌‌»ا‌«فعالیت‌در‌راستاي‌انتظاارات‌مشاتريان‌‌»ا‌«تعامل ‌بودن‌رسانه»

 «ر زرسان ‌مستمر‌رسانه‌به»ا‌«بالاي‌رسانه‌سریت»ا‌«آسان‌ ‌فراییر

 امنیت‌رسانه

جلاوییري‌از‌حمالات‌ساايبري‌ ‌هاک‌‌‌‌‌»ا‌«حريم‌شخص ‌مشتريانحفظ‌»

اساتفاده‌از‌‌»ا‌«قابلیت‌اطمیناان‌رساانه‌‌»ا‌«شده‌پايین‌ريسک‌ادراک»ا‌«رسانه

 «نلاح‌ثبت‌رسم ‌رسانه‌در‌مراجع‌امنیت ‌ ‌ذي»ا‌«هاي‌امنیت ‌پر تکا

 پذيري‌تعاما

ا‌«بندي‌یلايق‌ ‌نیازهااي‌هار‌مشاتري‌‌‌‌دسته»ا‌«سازي‌رسانه‌قابلیت‌شخص »

ايجااد‌ ‌ذخیاره‌ترجیحاات‌‌‌‌»ا‌«امکان‌برقراري‌تعاما‌با‌مديران‌ ‌کارکنان‌»

 «مشتريان

یواما‌مرتبط‌

 با‌محتوا

 انول‌تولید‌محتوا
توجاه‌‌»ا‌«ارائه‌اطلایات‌منسجم‌ ‌مختصر»ا‌«ر ز‌تولید‌ ‌ارائه‌اطلایات‌به»

 «‌اطلایات‌مکف ‌ ‌نحیح»ا‌«به‌استانداردهاي‌تولید‌محتوا

 شناس ‌زيباي 

ا‌«زيباااي ‌محتااواي‌تولیدشااده»ا‌«اي‌ ‌جااذاب‌تولیااد‌محتااواي‌هندرسااانه»

هاي‌نوآ راناه‌در‌‌‌ يژی »ا‌«هاي‌بصري‌زيبا‌در‌تولید‌محتواي‌رسانه‌جلوه»

 «ارائه‌محتوا

سیستم‌مديريت‌

 محتوا

هااي‌‌‌توجه‌باه‌ يژیا ‌‌»ا‌«هاي‌جامعه‌هدف‌براي‌تولید‌محتوا‌شناخت‌نیاز»

هااي‌اجتماای ‌جامعاه‌هادف‌در‌‌‌‌‌ریايات‌هنجار‌»ا‌«فرهنگ ‌جامعه‌هادف‌

همساوي ‌باا‌‌‌»ا‌«ریايت‌قوانین‌ ‌مقررات‌حااکم‌بار‌جامعاه‌‌‌»ا‌«تولید‌محتوا

 «راهبردهاي‌سازمان

 ارزشمندي‌محتوا

ايجااد‌‌»ا‌«سادی ‌ ‌قابلیت‌فهام‌محتاوا‌‌»ا‌«پاسخگوي ‌به‌نیازهاي‌مشتريان»

یات‌ارائه‌اطلا»ا‌«انسجام‌ ‌پیوستگ ‌محتوا»ا‌«تماي ‌با‌محتواي‌تولیدي‌رقبا

 «آزماي ‌مند‌بودن‌ ‌قابلیت‌راست ‌منبع»ا‌«معتبر‌ ‌مستند

یواما‌جذب‌

 مشتريان
 جذب‌مشتريان

هااي‌‌‌اف ايف‌تعداد‌ديادیاه‌»ا‌«اف ايف‌تعداد‌بازديدهاي‌مشتريان‌از‌محتوا»

ا‌«دهاان‌مثبات‌‌‌به‌بازارياب ‌دهان»ا‌«اف ايف‌تعداد‌اشتراک‌مشتريان»ا‌«مثبت

 «ید‌محتوااف ايف‌مشارکت‌مشتريان‌در‌تول»

‌
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هاا‌ ‌ارائاه‌‌‌‌هاي‌تحقیق،‌یام‌بعدي‌شناساي ‌ر اباط‌در نا ‌ساازه‌‌‌‌یام‌پ ‌از‌شناساي ‌سازه

باشد.‌براي‌ايان‌‌‌کارییري‌کارکنان‌مبتن ‌بر‌مديريت‌منابع‌انسان ‌سب ‌م ‌الگوي‌جذب‌ ‌به

‌Vها‌باا‌ههاار‌نمااد‌‌‌‌‌استفاده‌شد.‌ر ابط‌سازه‌8تفسیري-سازي‌ساختاري‌منظور‌از‌ر ش‌مدل

)یادم‌ جاود‌‌‌‌O)رابطاه‌د ساويه(‌ ‌‌‌‌Xت ثیر‌دارد(،‌‌iبر‌‌j)متغیر‌‌Aت ثیر‌دارد(،‌‌jبر‌‌iیر‌)متغ

هاا،‌مااتري ‌‌‌‌(.‌با‌شناساي ‌ر ابط‌شاخص8408شود‌)حبیب ‌ ‌آفريدي،‌‌رابطه(‌مشخص‌م 

 !Errorتشکیا‌شاد.‌مااتري ‌خودتعاامل ‌سااختاري‌در‌‌‌‌‌‌(SSIM)‌7خودتعامل ‌ساختاري

Reference source not found.‌.ارائه‌شده‌است‌

های اجتماعی در صندوق  وسیله بازاریابی رسانه خودتعاملی ساختاری جذب مشتریان به .4جدول 

 کارآفرینی امید

SSIM D01 D02 D03 D04 D05 D06 D07 D08 D09 D10 D11 D12 D13 

D01 
 

X A A A O A A A A A A X 

D02 
  

A A A A A A A A O A V 

D03 
   

A A A O A X A A X O 

D04 
    

A A A A V A X V V 

D05 
     

X X V V O V V V 

D06 
      

X V V V V V V 

D07 
       

V V V V V V 

D08 
        

V X V V V 

D09 
         

A A X V 

D10 
          

V V V 

D11 
           

V V 

D12 
            

V 

D13 
             

از‌تبديا‌ماتري ‌خود‌تعامل ‌ساختاري‌به‌يک‌ماتري ‌د ‌ارزش ‌نافر‌ ‌ياک،‌مااتري ‌‌‌‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Interpretive Structural Modelling 

2. Structural Self-Interaction Matrix, SSIM 
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هاي‌قطر‌انل ‌برابر‌ياک‌قارار‌‌‌‌آيد.‌در‌ماتري ‌دريافت ‌درايه‌به‌دست‌م ‌(RM)‌8دريافت 

منجر‌به‌‌Aییرد.‌همچنین‌براي‌اطمینان‌بايد‌ر ابط‌ثانويه‌کنترل‌شود.‌به‌اين‌معنا‌که‌ایر‌‌م 

B‌‌ شود‌Bبه‌منجر‌‌Cشود‌در‌اين‌نورت‌بايد‌‌Aمنجر‌باه‌‌‌Cشاودا‌يعنا ‌ایار‌بار‌اساام‌‌‌‌‌‌‌

ر ابط‌ثانويه‌بايد‌اثرات‌مستقیم‌لحاظ‌شده‌باشد‌اما‌در‌یماا‌ايان‌اتفاا ‌نیفتااده‌باشاد‌باياد‌‌‌‌‌‌‌

(.‌باه‌‌8400جد ل‌تصاحیح‌شاود‌ ‌رابطاه‌ثانوياه‌را‌نیا ‌در‌نظار‌یرفات‌)آذر‌ ‌همکااران،‌‌‌‌‌‌‌‌‌

 Error! Reference source(‌یويند‌که‌در‌TM)‌7پذيري‌ماتري ‌حانا،‌ماتري ‌انتقال

not found.‌.ارائه‌شده‌است‌

های اجتماعی  ماتریس دستیابی نهایی مدل جذب مشتریان با استفاده از بازاریابی رسانه .0جدول 

 در صندوق کارآفرینی امید

TM D01 D02 D03 D04 D05 D06 D07 D08 D09 D10 D11 D12 D13 

D01 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 

D02 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 

D03 1 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1* 

D04 1 1 1 1 0 0 0 0 1 0 1 1 1 

D05 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1* 1 1 1 

D06 1* 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

D07 1 1 1* 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

D08 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1 

D09 1 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 

D10 1 1 1 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1 

D11 1 1* 1 1 0 0 0 0 1 0 1 1 1 

D12 1 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 

D13 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 

مجمویاه‌‌»هاا‌باياد‌‌‌‌بندي‌شااخص‌‌پ ‌از‌تشکیا‌ماتري ‌دستیاب ‌براي‌تعیین‌ر ابط‌ ‌سطح

مجمویه‌دساتیاب ‌)خر جا ‌ياا‌‌‌‌‌  شناساي ‌شود.‌براي‌متغیر«‌نیاز‌مجمویه‌پیف» ‌«‌دستیاب 

هاا‌رساید.‌مجمویاه‌‌‌‌‌توان‌به‌آن‌م ‌  ها(‌شاما‌متغیرهاي ‌است‌که‌از‌طريق‌متغیر‌اثریذاري

تاوان‌باه‌‌‌‌هاا‌ما ‌‌‌ها(‌شااما‌متغیرهااي ‌اسات‌کاه‌از‌طرياق‌آن‌‌‌‌‌‌دي‌يا‌اثرپذيرينیاز‌) ر ‌پیف

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

1. Reachability matrix, RM 

2. Transitivity matrix (TM) 



 414 | و همکاران یچمازکت زادهیعل؛ … یها رسانه یابیبا استفاده از بازار انیجذب مشتر یساز مدل

‌رسید.‌  متغیر

های اجتماعی در صندوق  وسیله بازاریابی رسانه های جذب مشتریان به بندی سازه سطح .3جدول 

 کارآفرینی امید

 اشتراک ورودی:‌اثرپذیری خروجی:‌اثرگذاری متغیرها

D01 D01,D02,D13 
D01,D02,D03,D04,D05,D06,

D07,D08,D09,D10,D11,D12 
D01,D02 

D02 D01,D02,D13 
D01,D02,D03,D04,D05,D06,

D07,D08,D09,D10,D11,D12 
D01,D02 

D03 
D01,D02,D03,D09,D12,D1

3 

D03,D04,D05,D06,D07,D08,

D09,D10,D11,D12 

D03,D09

,D12 

D04 
D01,D02,D03,D04,D09,D1

1,D12,D13 

D04,D05,D06,D07,D08,D10,

D11 
D04,D11 

D05 

D01,D02,D03,D04,D05,D0

6,D07,D08,D09,D10,D11,

D12,D13 

D05,D06,D07 
D05,D06

,D07 

D06 

D01,D02,D03,D04,D05,D0

6,D07,D08,D09,D10,D11,

D12,D13 

D05,D06,D07 
D05,D06

,D07 

D07 

D01,D02,D03,D04,D05,D0

6,D07,D08,D09,D10,D11,

D12,D13 

D05,D06,D07 
D05,D06

,D07 

D08 
D01,D02,D03,D04,D08,D0

9,D10,D11,D12,D13 
D05,D06,D07,D08,D10 D08,D10 

D09 
D01,D02,D03,D09,D12,D1

3 

D03,D04,D05,D06,D07,D08,

D09,D10,D11,D12 

D03,D09

,D12 

D10 
D01,D02,D03,D04,D08,D0

9,D10,D11,D12,D13 
D05,D06,D07,D08,D10 D08,D10 
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 اشتراک ورودی:‌اثرپذیری خروجی:‌اثرگذاری متغیرها

D11 
D01,D02,D03,D04,D09,D1

1,D12,D13 

D04,D05,D06,D07,D08,D10,

D11 
D04,D11 

D12 
D01,D02,D03,D09,D12,D1

3 

D03,D04,D05,D06,D07,D08,

D09,D10,D11,D12 

D03,D09

,D12 

D13 D13 

D01,D02,D03,D04,D05,D06,

D07,D08,D09,D10,D11,D12,

D13 

D13 

(‌در‌D13تفسایري،‌بناابراين‌جاذب‌مشاتريان‌)‌‌‌‌-سازي‌ساختاري‌بنابراين‌بر‌اسام‌نتايک‌مدل

قارار‌دارناد.‌‌‌‌7(‌در‌ساطح‌‌D02پاذيري‌)‌‌(‌ ‌تعاماا‌D01شناسا ‌)‌‌قرار‌دارد.‌زيباي ‌8سطح‌

(‌D12(‌ ‌سازه‌انول‌تولید‌محتوا‌)D09(،‌سیستم‌مديريت‌محتوا‌)D03ارزشمندي‌محتوا‌)

قرار‌‌4(‌در‌سطح‌D11(‌ ‌کیفیت‌رسانه‌)D04پسندي‌رسانه‌)‌ريقرار‌دارند.‌مشت‌1در‌سطح‌

قرار‌دارند.‌یواما‌راهباردي‌‌‌6(‌در‌سطح‌D10(‌ ‌امنیت‌رسانه‌)D08دارد.‌مديريت‌رسانه‌)

(D05(‌ هوش‌مصنوی‌،)D06(‌ یواما‌فن‌ ‌)D07در‌سطح‌‌)قرار‌دارند.‌پا ‌از‌تعیاین‌‌‌‌5

ه‌شکا‌الگوي ‌طراح ‌نماود.‌باه‌هماین‌‌‌‌ها‌را‌ب‌توان‌آن‌هاي‌مذکور،‌م ‌ر ابط‌ ‌سطح‌سازه

یاردد.‌مادل‌‌‌‌ها‌به‌ترتیب‌از‌بالا‌به‌پاايین‌تنظایم‌ما ‌‌‌‌ها‌را‌برحسب‌سطح‌آن‌منظور‌ابتدا‌سازه

هاي‌اجتمای ‌در‌ناند  ‌کاارآفرين ‌امیاد‌در‌‌‌‌‌جذب‌مشتريان‌با‌استفاده‌از‌بازارياب ‌رسانه

‌شد.نمايف‌داده‌‌8شکا‌
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های اجتماعی در صندوق کارآفرینی  مدل جذب مشتریان با استفاده از بازاریابی رسانه .4شکل 

 امید

‌

هاي‌اجتمای ‌در‌نند  ‌کاارآفرين ‌امیاد،‌سااختاري‌‌‌‌‌مدل‌پیشنهادي‌بازارياب ‌رسانه

اسات.‌‌‌ینوان‌هدف‌نهاي ‌متمرک ‌(‌به8هند‌سطح ‌دارد‌که‌بر‌جذب‌مشتريان‌)سطح‌

شاده‌ ‌هار‌ساطح‌نقاف‌کلیادي‌در‌بهباود‌‌‌‌‌‌‌‌مراتبا ‌طراحا ‌‌‌نورت‌سلساله‌‌اين‌مدل‌به

‌هاي‌بازارياب ‌ديجیتال‌دارد.‌اثربخش ‌استراتژي

پذيري‌بر‌نحوه‌جذب‌ا لیه‌مشتريان‌‌شناس ‌ ‌تعاما‌،‌د ‌مؤلفه‌زيباي 7در‌سطح‌
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مناسب‌‌هاي‌شناس ‌شاما‌طراح ‌بصري‌جذاب،‌استفاده‌از‌رنو‌ت ثیریذارند.‌زيباي 

پاذيري‌باه‌توانااي ‌رساانه‌در‌‌‌‌‌‌هاي‌اجتمای ‌است.‌تعاماا‌‌ ‌هماهنگ ‌بصري‌در‌رسانه

‌ايجاد‌ارتباط‌د سويه‌ ‌اف ايف‌تعاما‌کاربران‌اشاره‌دارد.

،‌سه‌مؤلفه‌ارزشمندي‌محتوا،‌سیستم‌مديريت‌محتاوا‌ ‌اناول‌تولیاد‌‌‌‌1در‌سطح‌

کنناد.‌‌‌ه ‌شده‌کمک‌ما ‌د‌محتوا‌قرار‌دارند‌که‌به‌توسعه‌محتواي‌باکیفیت‌ ‌سازمان

شاده‌باراي‌کااربران‌اشااره‌دارد.‌‌‌‌‌‌ارزشمندي‌محتوا‌به‌می ان‌مفید‌بودن‌اطلایات‌ارائه

ر زرساان ‌محتاوا‌را‌مشاخص‌‌‌‌‌سیستم‌ماديريت‌محتاوا،‌نحاوه‌تنظایم،‌نگهاداري‌ ‌باه‌‌‌‌‌‌

کند‌ ‌انول‌تولید‌محتوا‌شاما‌راهبردهاي‌نگارش‌ ‌تد ين‌محتواي‌مناسب‌براي‌‌م 

‌جذب‌مشتريان‌است.

پساندي‌‌‌پساندي‌رساانه‌ ‌کیفیات‌رساانه‌تمرکا ‌دارد.‌مشاتري‌‌‌‌‌‌‌بر‌مشتري‌4طح‌س

دهنده‌می ان‌انطبا ‌رسانه‌با‌نیازها‌ ‌انتظارات‌کاربران‌است.‌کیفیت‌رسانه‌‌رسانه‌نشان

بااه‌اسااتانداردهاي‌فناا ‌ ‌بصااري،‌سااریت‌باریااذاري‌ ‌تجربااه‌کاااربري‌ر ان‌ماارتبط‌

‌شود.‌م 

نه‌قارار‌دارناد.‌ماديريت‌رساانه‌شااما‌‌‌‌‌‌،‌مديريت‌رسانه‌ ‌امنیات‌رساا‌‌6در‌سطح‌

که‌امنیت‌‌هاي‌اجتمای ‌است،‌درحال ‌سازي‌ ‌پايف‌یملکرد‌رسانه‌ري ي،‌بهینه‌برنامه

رسااانه‌بااه‌حفاظاات‌از‌اطلایااات‌کاااربران‌ ‌جلااوییري‌از‌تهدياادات‌سااايبري‌ماارتبط‌

‌شود.‌م 

،‌یواما‌راهبردي،‌هوش‌مصنوی ‌ ‌یواماا‌فنا ‌قارار‌دارناد.‌‌‌‌‌5نهايتاً،‌در‌سطح‌

هااي‌کالان‌باراي‌افا ايف‌اثربخشا ‌بازاريااب ‌‌‌‌‌‌‌‌یذاري‌واما‌راهبردي‌شاما‌سیاستی

هااي‌تحلیاا‌داده،‌ياادییري‌‌‌‌‌ديجیتال‌است.‌هوش‌مصانوی ‌باه‌اساتفاده‌از‌الگاوريتم‌‌‌‌

هاي‌فنا ري،‌‌سازي‌تبلیغات‌اشاره‌دارد.‌یواما‌فن ‌شاما‌زيرساخت‌ماشین‌ ‌شخص 

‌یتال‌ديگر‌است.هاي‌ديج‌سریت‌پلتفرم‌ ‌قابلیت‌ادغام‌با‌سیستم

هاا‌باراي‌هار‌ینصار‌در‌تشاکیا‌مااتري ‌‌‌‌‌‌‌‌ها‌ ‌خر ج ‌در‌ادامه‌مجمویه‌ ر دي

ییارد.‌مااتري ‌‌‌‌(‌مورداساتفاده‌قارار‌ما ‌‌‌MICMAC ابساتگ ‌)تحلیاا‌‌‌-قدرت‌نفاوذ‌
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(‌ر ابااط‌متقابااا‌ ‌ISMارائااه‌شااد.‌در‌الگااو‌)‌‌4جااد ل‌ ابسااتگ ‌در‌-قاادرت‌نفااوذ

خوب ‌نشان‌داده‌شد‌که‌‌ت ثیریذاري‌بین‌معیارها‌ ‌ارتباط‌معیارهاي‌سطوح‌مختلف‌به

شود.‌براي‌تعیین‌معیارهاي‌‌ سیله‌مديران‌م ‌ییري‌به‌موجب‌درک‌بهتر‌فضاي‌تصمیم

‌شود.‌کلیدي‌قدرت‌نفوذ‌ ‌ ابستگ ‌معیارها‌در‌ماتري ‌دسترس ‌نهاي ‌تشکیا‌م 

های اجتماعی  قدرت نفوذ و وابستگی مدل جذب مشتریان با استفاده از بازاریابی رسانه .4جدول 

 در صندوق کارآفرینی امید

 سطح قدرت‌نفوذ میزان‌وابستگی های‌پژوهش‌سازه

 87 1 7 (D01شناس ‌)‌زيباي 

 87 1 7 (D02پذيري‌)‌تعاما

 80 5 1 (D03ارزشمندي‌محتوا‌)

 2 1 4 (D04نه‌)پسندي‌رسا‌مشتري

 1 81 5 (D05یواما‌راهبردي‌)

 1 81 5 (D06هوش‌مصنوی ‌)

 1 81 5 (D07یواما‌فن ‌)

 6 80 6 (D08مديريت‌رسانه‌)

 80 5 1 (D09سیستم‌مديريت‌محتوا‌)

 6 80 6 (D10امنیت‌رسانه‌)

 2 1 4 (D11کیفیت‌رسانه‌)

 80 5 1 (D12انول‌تولید‌محتوا‌)

 81 8 8 (D13جذب‌مشتريان‌)
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های اجتماعی در  وسیله بازاریابی رسانه نمودار نفوذ وابستگی مدل جذب مشتریان به .0شکل 

 صندوق کارآفرینی امید

‌

(،‌امنیات‌رساانه‌‌‌D08هااي‌ماديريت‌رساانه‌)‌‌‌‌ ابساتگ ‌ساازه‌‌-بر‌اسام‌نمودار‌قدرت‌نفاوذ‌

(D10(یواما‌راهبردي‌‌،)D05(‌ هوش‌مصنوی‌،)D06یو‌ ‌)(‌ اما‌فنD07قدرت‌نفاوذ‌‌‌)

هااي‌‌‌هاي‌مستقا‌قرار‌یرفتند.‌ساازه‌‌بالاي ‌داشته‌ ‌ت ثیرپذيري‌کم ‌دارند‌ ‌در‌بخف‌سازه

(،‌ارزشامندي‌محتاوا‌‌‌D02پاذيري‌)‌‌(،‌تعاماا‌D01شناسا ‌)‌‌(،‌زيبااي ‌D13جذب‌مشتريان‌)

(D03(سیستم‌مديريت‌محتوا‌‌،)D09(انول‌تولید‌محتوا‌‌ ‌)D12نی ‌از‌ ابستگ ‌باالا‌‌‌)اماا‌‌

هااي‌‌‌هااي‌ ابساته‌قارار‌دارناد.‌ساازه‌‌‌‌‌‌نفوذ‌اندک ‌برخوردار‌هستند‌بنابراين‌در‌بخاف‌ساازه‌‌

(‌قدرت‌نفوذ‌ ‌می ان‌ ابستگ ‌مشاابه ‌‌D11(‌ ‌کیفیت‌رسانه‌)D04پسندي‌رسانه‌)‌مشتري

اي‌نیا ‌در‌رباع‌نخسات‌يعنا ‌ناحیاه‌‌‌‌‌‌‌هااي‌پیونادي‌هساتند.‌هایز‌ساازه‌‌‌‌‌‌دارند‌بناابراين‌ساازه‌‌

‌.خودمختار‌قرار‌نگرفت
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 گیری بحث و نتیجه
 کارهااي‌‌‌هاي‌کاارآفرين ‌نقشا ‌کلیادي‌در‌توساعه‌کساب‌‌‌‌‌‌جذب‌مشتريان‌در‌نند  

هاا‌از‌طرياق‌ارائاه‌تساهیلات‌‌‌‌‌‌کند.‌اين‌نند  ‌کوهک‌ ‌تقويت‌ر نق‌اقتصادي‌ايفا‌م 

هااي‌نوآ راناه‌کماک‌‌‌‌‌هاي‌کارآفرينانه،‌به‌تحقق‌ايده‌مال ،‌مشا ره‌تخصص ‌ ‌حمايت

منظاور‌افا ايف‌‌‌‌ساازند.‌باه‌‌‌ها‌فراهم‌ما ‌‌ي‌رشد‌ ‌پايداري‌آنکرده‌ ‌بستري‌مناسب‌برا

ییاري‌از‌ر يکردهااي‌ناوين‌همچاون‌بازاريااب ‌‌‌‌‌‌‌اثربخش ‌فرآيند‌جذب‌مشتريان،‌بهاره‌

هاي‌اجتمای ‌ضر ري‌است.‌شافافیت‌‌‌ديجیتال،‌تبلیغات‌هدفمند‌ ‌تعاما‌فعال‌در‌رسانه

هااي‌موفاق‌از‌‌‌‌ف‌نموناه‌رسان ،‌تبیین‌ساده‌ ‌جذاب‌شارايط‌تساهیلات‌ ‌نمااي‌‌‌‌در‌اطلاع

شده،‌ازجمله‌راهکارهاي‌مؤثر‌در‌جلب‌ایتماد‌ ‌اف ايف‌میا ان‌‌‌ کارهاي‌حمايت‌کسب

‌ر ند.‌استقبال‌متقاضیان‌به‌شمار‌م 

ینااوان‌يااک‌اباا ار‌اسااتراتژيک‌در‌‌‌هاااي‌اجتمااای ‌بااه‌‌همچنااین‌بازارياااب ‌رسااانه‌

 ‌تساهیلات‌‌هاي‌کارآفرين ،‌یلا ه‌بر‌ارتقاي‌آیاه ‌یموم ‌دربااره‌خادمات‌‌‌‌نند  

هااي‌‌‌مال ،‌امکاان‌تعاماا‌مساتقیم‌باا‌مخاطباان،‌انتشاار‌تجاارب‌موفاق‌ ‌ارائاه‌آماوزش‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

هاي ‌نظیر‌اينساتایرام،‌لینکادين‌ ‌تلگارام،‌‌‌‌‌آ رد.‌از‌طريق‌پلتفرم‌کاربردي‌را‌فراهم‌م 

 کارهاي‌کوهک‌ ‌نوپا‌را‌شناساي ‌کرده‌‌نورت‌هدفمند‌کسب‌توانند‌به‌ها‌م ‌نند  

ها،‌راهکارهاي‌مال ‌ ‌حمايت ‌مناسب‌را‌ارائه‌دهند.‌افا  ن‌بار‌‌‌‌ي‌آن ‌متناسب‌با‌نیازها

اين،‌حضور‌فعال‌ ‌مستمر‌در‌فضاي‌ديجیتال‌موجاب‌تقويات‌ایتمااد‌یماوم ،‌افا ايف‌‌‌‌‌‌

تقاضاي‌دريافت‌تسهیلات‌ ‌درنهايت،‌رشد‌اقتصادي‌در‌بخف‌کارآفرين ‌خواهد‌شاد.‌‌

ن‌مبتنا ‌بار‌بازاريااب ‌‌‌‌بر‌اين‌اسام،‌پژ هف‌حاضار‌باهادف‌ارائاه‌مادل‌جاذب‌مشاتريا‌‌‌‌‌‌

تفسیري‌طراحا ‌‌-هاي‌اجتمای ‌در‌نند  ‌کارآفرين ‌امید،‌با‌ر يکرد‌ساختاري‌رسانه

‌ ‌اجرا‌شده‌است.

نتايک‌پژ هف‌حاضر‌نشان‌داد‌که‌یواما‌راهبردي،‌هوش‌مصنوی ‌ ‌یواماا‌فنا ‌‌‌

هاا‌باا‌مطالعاه‌کیناو‌ ‌‌‌‌‌‌بر‌مديريت‌رسانه‌ ‌امنیات‌رساانه‌ت ثیریاذار‌هساتند.‌ايان‌يافتاه‌‌‌‌‌‌

ها‌نی ‌نشاان‌دادناد‌کاه‌راهبردهااي‌بازاريااب ‌‌‌‌‌‌‌(‌همخوان ‌دارد،‌زيرا‌آن7074مکاران‌)ه
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هاي‌اجتمای ‌بر‌تعاما‌ ‌هسبندی ‌مشتريان‌اثر‌مستقیم‌دارند.‌اين‌موضاوع‌نشاان‌‌‌‌رسانه

هااي‌کلیادي‌‌‌‌یناوان‌زيرسااخت‌‌‌توانناد‌باه‌‌‌دهد‌که‌مديريت‌رسانه‌ ‌امنیت‌رسانه‌ما ‌‌م 

‌ريان‌در‌نظر‌یرفته‌شوند.براي‌ارتقاي‌تعاما‌ ‌حفظ‌مشت

(‌کاه‌ت کیاد‌داشاتند‌بازاريااب ‌‌‌‌‌7074در‌راستاي‌نتاايک‌مطالعاه‌باانرج ‌ ‌ساینو‌)‌‌‌‌

هاا‌‌‌هاي‌اجتمای ‌نقف‌کلیدي‌در‌جاذب‌مشاتريان‌جدياد‌ ‌افا ايف‌ فااداري‌آن‌‌‌‌‌‌رسانه

پسندي‌ ‌کیفیت‌‌هاي‌اجتمای ‌بر‌مشتري‌هاي‌تحقیق‌حاضر‌نی ‌به‌ت ثیر‌رسانه‌دارد،‌يافته

(‌مطابقات‌‌8407ه‌دارد.‌اين‌موضوع‌همچنین‌با‌پژ هف‌احدي‌ ‌تصایديان‌)رسانه‌اشار

هاااي‌اجتمااای ‌باار‌رفتااار‌‌‌‌هااا‌نیاا ‌ت يیااد‌کردنااد‌کااه‌بازارياااب ‌رسااانه‌‌‌‌دارد،‌زياارا‌آن

‌یذارد.‌کننده،‌ فاداري‌ ‌آیاه ‌از‌برند‌ت ثیر‌م ‌مصرف

از‌منظر‌هاوش‌مصانوی ،‌پاژ هف‌حاضار‌باه‌اهمیات‌ياادییري‌ماشاین‌در‌بهباود‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

هاي‌اجتمای ‌اشاره‌کرده‌است.‌اين‌يافته‌باا‌مطالعاات‌نوسایر‌‌‌‌‌ندهاي‌بازارياب ‌رسانهفراي

هاااي‌‌هاااي‌بازارياااب ‌رسااانه‌(‌همخااوان ‌دارد‌کااه‌نشااان‌دادنااد‌تاالاش‌7077 ‌اريفاا ‌)

هااي‌کااربردي‌آنلايان‌تا ثیر‌‌‌‌‌‌شده‌ ‌ساازیاري‌برناماه‌‌‌اجتمای ،‌سهولت‌استفاده‌درک

هاي‌‌ینوان‌بخش ‌از‌اين‌برنامه‌هوش‌مصنوی ،‌بهها‌دارد.‌‌مستقیم ‌بر‌پذيرش‌اين‌شبکه

‌سازي‌محتوا‌ ‌بهبود‌تجربه‌کاربر‌نقف‌مهم ‌ايفا‌کند.‌تواند‌در‌شخص ‌کاربردي،‌م 

هااي‌اجتماای ‌بار‌ارزشامندي‌‌‌‌‌‌یلا ه‌بر‌اين،‌ت کید‌پژ هف‌حاضر‌بر‌تا ثیر‌رساانه‌‌

خاوان ‌دارد‌‌(‌هم8401فینا ‌ ‌همکااران‌)‌‌‌محتوا‌ ‌انول‌تولید‌محتوا،‌با‌مطالعه‌خواجاه‌

که‌بیان‌کردند‌ناوع‌ ‌ارزش‌محصاول،‌محتاوا‌ ‌نحاوه‌طراحا ‌پیاام‌بار‌رفتاار‌مشاتري‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

(‌نیا ‌نشاان‌دادناد‌کاه‌بازاريااب ‌‌‌‌‌‌8401اثریذار‌است.‌در‌همین‌راستا،‌شاد‌ ‌همکااران‌)‌

هاي‌اجتمای ‌بر‌ارزش‌ يژه‌برند،‌ایتماد‌ ‌مشارکت‌مشتريان‌ت ثیر‌دارد‌کاه‌ايان‌‌‌‌رسانه

اي‌تطاابق‌‌‌شناس ‌رسانه‌پذيري‌ ‌ايجاد‌زيباي ‌حقیق‌حاضر‌درباره‌تعاماهاي‌ت‌امر‌با‌يافته

‌دارد.

پاذيري‌در‌‌‌شناسا ‌ ‌تعاماا‌‌‌همچنین‌پاژ هف‌حاضار‌نشاان‌داد‌کاه‌ايجااد‌زيبااي ‌‌‌‌‌‌

هاا‌باا‌تحقیاق‌‌‌‌‌هاي‌اجتمای ،‌یامل ‌کلیادي‌در‌جاذب‌مشاتريان‌اسات.‌ايان‌يافتاه‌‌‌‌‌‌‌رسانه
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دند‌اينفلوئنسر‌مارکتیناو‌از‌طرياق‌‌‌(‌مطابقت‌دارد‌که‌نشان‌دا7074 يجايا‌ ‌همکاران‌)

تواناد‌مشاتريان‌جديادي‌جاذب‌کناد‌ ‌ساهم‌باازار‌شارکت‌را‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌هاي‌اجتمای ‌ما ‌‌رسانه

(‌هماهنو‌است‌کاه‌‌8408اف ايف‌دهد.‌اين‌نتايک‌همچنین‌با‌مطالعه‌بهارلو‌ ‌همکاران‌)

هاي‌اجتمای ‌از‌طريق‌متغیرهاي‌میانج ‌مانند‌‌ کار‌در‌شبکه‌ت يید‌کردند‌حضور‌کسب

‌یذاري‌مشتري‌ ‌هسبندی ‌مشتري،‌نقف‌مهم ‌در‌جذب‌مشتريان‌دارد.‌زشار

هاااي‌اجتمااای ‌باار‌آیاااه ،‌‌‌‌نتااايک‌تحقیااق‌حاضاار‌در‌زمینااه‌اثریااذاري‌رسااانه‌‌‌

(‌همخاوان ‌‌7071هااي‌رازالا ‌ ‌همکااران‌)‌‌‌‌ییري‌ ‌خريد‌مشتريان‌نی ‌باا‌يافتاه‌‌‌تصمیم

 ياژه‌در‌اينساتایرام،‌بار‌‌‌‌‌،‌باه‌هاي‌اجتماای ‌‌ها‌دريافتند‌که‌بازارياب ‌رسانه‌دارد،‌زيرا‌آن

کنناادیان‌تاا ثیر‌دارد.‌همچنااین،‌تحقیااق‌ژانااو‌ ‌همکاااران‌‌تصاامیمات‌خريااد‌مصاارف

جويانه‌ ‌ارزش‌سودمند‌بار‌قصاد‌خرياد‌ت ثیریذارناد‌‌‌‌‌‌(‌نشان‌داد‌که‌ارزش‌لذت7071)

اي‌‌که‌اين‌موضوع‌با‌ت کید‌پژ هف‌حاضر‌بر‌نقف‌ارزشمندي‌محتوا‌ ‌تعااملات‌رساانه‌‌

‌مشتريان‌هماهنو‌است.در‌فرآيند‌جذب‌

‌شود:‌هاي‌کاربردي‌زير‌ارائه‌م ‌بر‌اسام‌نتايک‌پژ هف،‌پیشنهاد

شود‌ضمن‌استفاده‌از‌هاوش‌مصانوی ‌در‌‌‌‌در‌خصوص‌هوش‌مصنوی ‌پیشنهاد‌م 

ییري‌از‌هوش‌مصنوی ‌در‌ارتباط‌با‌مشتريان‌نی ‌اقدام‌شود.‌آنچاه‌‌‌تولید‌محتوا،‌به‌بهره

سازي‌خادمات‌بار‌اساام‌‌‌‌‌سفارش ‌ئ ‌اهمیت‌است،‌هاي‌اجتمای ‌حا‌در‌بازارياب ‌رسانه

هااي‌‌‌باشد.‌همچنین‌با‌استفاده‌از‌اتوماسیون‌هوشامند‌در‌شابکه‌‌‌م ‌‌هاي‌مشتريان‌خواسته

توان‌همسو‌باا‌ايان‌‌‌‌ر زرسان ‌محتوا‌با‌هوش‌مصنوی ‌نی ‌م ‌سازي‌ ‌به‌اجتمای ‌ ‌بهینه

‌فنا ري‌جديد‌به‌سمت‌اهداف‌مد ن‌نند  ،‌حرکت‌نمود.

اف ارهااي‌تولیاد‌‌‌‌کاارییري‌ساخت‌‌‌شاود‌باا‌باه‌‌‌‌واما‌فن ‌پیشنهاد‌ما ‌در‌خصوص‌ی

هاي‌اجتمای ،‌به‌هدف‌اف ايف‌‌اف ارهاي‌جديد‌محتوا‌در‌رسانه‌کارییري‌نرم‌محتوا‌ ‌به

مشااتريان‌ ‌کاااربران‌در‌نااند  ‌کااارآفرين ‌امیااد‌دساات‌يافتااه‌شااود.‌در‌اياان‌راسااتا،‌‌‌

امکانات‌فنا ‌لازم‌باراي‌حضاور‌‌‌‌هاي‌داده‌ب رد‌اطلایات‌ ‌کلان‌داده‌ ‌ت مین‌‌پايگاه

هااي‌یوناایون‌ ‌جدياد‌حاائ ‌اهمیات‌باوده‌ ‌افا ايف‌دسترسا ‌ ‌شاناخت‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌در‌پلتفرم
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‌نمايد.‌‌هاي‌فنا رانه‌اين‌نند  ‌کمک‌م ‌هاي‌ديجیتال‌به‌بهبود‌زيرساخت‌پلتفرم

شاود‌ضامن‌پشاتیبان ‌ماديريت‌ارشاد‌از‌‌‌‌‌‌‌در‌خصوص‌مديريت‌رسانه‌پیشانهاد‌ما ‌‌

 ،‌به‌اف ايف‌تجربه‌تولید‌محتواي‌ديجیتال‌پرداخته‌شود.‌جهات‌‌بازارياب ‌رسانه‌اجتمای

مديريت‌نحیح‌رسانه،‌نیاز‌به‌اف ايف‌دانف‌ ‌سواد‌بازارياب ‌رسانه‌اجتمای ‌ماديران‌ ‌‌

کارکنان‌است‌ ‌نگارش‌خلاقاناه‌ماديريت‌نقاف‌مهما ‌در‌ايان‌حیطاه‌دارد.‌همچناین‌‌‌‌‌‌‌‌‌

کاارییري‌مشاا ران‌‌‌‌ ‌باه‌‌اف ارهاا‌‌کاارییري‌نارم‌‌‌استخدام‌منابع‌انسان ‌متخصاص‌در‌باه‌‌

فنا ري‌اطلایات‌ ‌ارتباطات‌ ‌ارائه‌خدمات‌پرسنل ‌به‌مناابع‌انساان ‌متخصاص‌رساانه‌‌‌‌‌

‌اجتمای ‌در‌اين‌حیطه‌حائ ‌اهمیتند.

شااود‌در‌ هلااه‌نخساات‌بااه‌تااد ين‌‌‌‌در‌خصااوص‌یوامااا‌راهبااردي‌پیشاانهاد‌ماا ‌‌

ه‌باا‌شاناخت‌‌‌هاي‌اجتمای ‌پرداخته‌شاود.‌در‌اداما‌‌‌اندازهاي‌ر شن‌بازارياب ‌رسانه‌هشم

هااا‌ ‌تهدياادها‌در‌‌نقاااط‌قااوت‌ ‌ضااعف‌داخلاا ‌در‌تولیااد‌محتااوا‌ ‌شااناخت‌فرناات‌‌‌

هااي‌ناند  ‌را‌تاد ين‌نماود.‌همچناین‌تعیاین‌‌‌‌‌‌‌‌تاوان‌اساتراتژي‌‌‌هاي‌اجتمای ‌م ‌رسانه

هااي‌راهباردي‌در‌راساتاي‌‌‌‌‌هاي‌اجتماای ‌ ‌تاد ين‌برناماه‌‌‌‌جايگاه‌استراتژيک‌در‌رسانه

‌کننده‌هستند.‌در‌اين‌حوزه‌کمکهاي‌اجتمای ‌نی ‌‌بازارياب ‌رسانه

شود‌جهت‌ارتقاء‌جذابیت‌رسانه،‌باه‌‌‌پسندي‌رسانه‌پیشنهاد‌م ‌در‌خصوص‌مشتري

هااي‌اجتماای ‌نیااز‌‌‌‌‌پسند‌پرداخته‌شود.‌بازارياب ‌رسانه‌برقراري‌ارتباط‌جذاب‌ ‌مشتري

به‌ايجاد‌سهولت‌استفاده‌از‌رسانه‌اجتمای ‌داشته‌ ‌باا‌اساتقبال‌یماوم ‌ ‌تعاداد‌باالاي‌‌‌‌‌‌

یردد.‌نند  ‌کارآفرين ‌امیاد‌باا‌‌‌‌پسندي‌آن‌مشخص‌م ‌مشتريان‌رسانه،‌می ان‌مشتري

شاده‌از‌رساانه‌در‌مشاتريان،‌‌‌‌‌محبوبیت‌ ‌حضور‌اجتماای ‌رساانه‌ ‌ايجااد‌لاذت‌ادراک‌‌‌‌

‌تواند‌نسبت‌به‌رقباي‌خود‌جايگاه‌بهتري‌يابد.‌م 

جه‌شود.‌شود‌به‌می ان‌تعامل ‌بودن‌رسانه‌تو‌در‌خصوص‌کیفیت‌رسانه‌پیشنهاد‌م 

هاي‌اجتمای ‌با‌فعالیت‌در‌راستاي‌انتظاارات‌مشاتريان‌ ‌در‌نظار‌‌‌‌‌اهداف‌بازارياب ‌رسانه

باالاي‌رساانه‌ ‌‌‌‌داشتن‌دسترس ‌آساان‌ ‌فراییار‌قاباا‌حصاول‌اسات.‌همچناین‌ساریت‌‌‌‌‌‌‌

‌ر زرسان ‌مستمر‌آن‌در‌بهبود‌ ‌تقويت‌کیفیت‌رسانه‌اثریذار‌است.‌به
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ن‌توجاه‌باه‌حفاظ‌حاريم‌شخصا ‌‌‌‌‌‌شاود‌ضام‌‌‌در‌خصوص‌امنیت‌رسانه‌پیشنهاد‌م 

ییري‌از‌مشا ران‌ ‌متخصصان‌فنا ري‌اطلایات،‌از‌حملات‌سايبري‌ ‌‌مشتريان،‌با‌بهره

شاده‌‌‌هاي‌اجتمای ‌با جود‌ريسک‌ادراک‌هک‌رسانه‌جلوییري‌نمايند.‌بازارياب ‌رسانه

هااي‌‌‌انجامناد.‌همچناین‌اساتفاده‌از‌پر تکاا‌‌‌‌‌پايین،‌به‌اف ايف‌قابلیت‌اطمینان‌رسانه‌ما ‌

نالاح‌نیا ‌در‌ايان‌حاوزه‌تونایه‌‌‌‌‌‌‌منیت ‌ ‌ثبات‌رسام ‌رساانه‌در‌مراجاع‌امنیتا ‌ ‌ذي‌‌‌‌‌ا

‌شود.‌م 

سازي‌‌ربط‌به‌قابلیت‌شخص ‌شود‌مديران‌ذي‌پذيري‌پیشنهاد‌م ‌در‌خصوص‌تعاما

هااي‌‌‌بنادي‌یلاياق‌ ‌نیازهااي‌هار‌مشاتري‌بپردازناد.‌بازاريااب ‌رساانه‌‌‌‌‌‌‌‌‌رسانه‌جهت‌دسته

ا‌ماديران‌ ‌کارکناان‌ ‌ايجااد‌ ‌ذخیاره‌ترجیحاات‌‌‌‌‌‌امکان‌برقراري‌تعاماا‌با‌‌‌اجتمای ‌با‌

مشتريان،‌سبب‌ايجااد‌احساام‌خاوب‌در‌مشاتريان‌شاده‌ ‌میا ان‌ارتباطاات‌مشاتري‌باا‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌

‌دهد.‌نند  ‌را‌اف ايف‌م 

ر ز‌ ‌‌شود‌با‌تولید‌ ‌ارائه‌اطلایات‌باه‌‌در‌خصوص‌انول‌تولید‌محتوا‌پیشنهاد‌م 

هاي‌اجتمای ‌در‌ناند  ‌‌‌زارياب ‌رسانهالبته‌ارائه‌اطلایات‌منسجم‌ ‌مختصر،‌استقرار‌با

کارآفرين ‌امید‌را‌تسهیا‌نمايند.‌در‌اين‌راستا،‌توجاه‌باه‌اساتانداردهاي‌تولیاد‌محتاوا‌ ‌‌‌‌‌‌

‌ال ام ‌است.‌‌ارائه‌اطلایات‌مکف ‌ ‌نحیح

اي‌ ‌‌شود‌ضامن‌تولیاد‌محتاواي‌هندرساانه‌‌‌‌‌شناس ‌پیشنهاد‌م ‌در‌خصوص‌زيباي 

هااي‌‌‌شده‌نی ‌توجه‌شود.‌اهداف‌بازاريااب ‌رساانه‌‌جذاب،‌به‌می ان‌زيباي ‌محتواي‌تولید

هااي‌نوآ راناه‌‌‌‌هاي‌بصري‌زيبا‌در‌تولید‌محتواي‌رسانه‌ ‌ يژیا ‌‌اجتمای ‌با‌ارائه‌جلوه

‌دستیاب ‌است.‌در‌ارائه‌محتوا‌قابا

هااي‌‌‌شود‌باا‌افا ايف‌شاناخت‌نیااز‌‌‌‌‌در‌خصوص‌سیستم‌مديريت‌محتوا‌پیشنهاد‌م 

هاي‌فرهنگ ‌جامعه‌هدف،‌به‌اساتقرار‌‌‌به‌ يژی ‌جامعه‌هدف‌براي‌تولید‌محتوا‌ ‌توجه

هاي‌اجتمای ‌در‌نند  ‌مذکور‌پرداخته‌شاود.‌در‌ايان‌راساتا،‌ریايات‌‌‌‌‌‌بازارياب ‌رسانه

هنجارهاي‌اجتمای ‌جامعه‌هدف‌در‌تولید‌محتوا،‌ریايت‌قاوانین‌ ‌مقاررات‌حااکم‌بار‌‌‌‌‌

‌جامعه‌ ‌البته‌همسوي ‌با‌راهبردهاي‌سازمان‌ضر ري‌است.
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شاود‌ضامن‌پاساخگوي ‌باه‌نیازهااي‌‌‌‌‌‌‌مندي‌محتاوا‌پیشانهاد‌ما ‌‌‌در‌خصوص‌ارزش

مشتريان‌با‌سادی ‌ ‌قابلیت‌فهم‌محتوا،‌به‌ايجاد‌تماي ‌با‌محتواي‌تولیدي‌رقبا‌نیا ‌اقادام‌‌‌

هاي‌اجتمای ‌نیاز‌به‌انسجام‌ ‌پیوساتگ ‌‌‌شود.‌حصول‌اهداف‌مربوط‌به‌بازارياب ‌رسانه

مناد‌باودن‌ ‌قابلیات‌‌‌‌‌ايان‌راساتا،‌منباع‌‌‌‌محتوا‌ ‌ارائاه‌اطلایاات‌معتبار‌ ‌مساتند‌دارد.‌در‌‌‌‌

هااي‌‌‌سازي‌استراتژي‌شده‌ال ام ‌است.‌درنهايت‌ ‌با‌پیاده‌آزماي ‌محتواهاي‌ارائه‌راست 

مذکور،‌هدف‌غاي ‌جذب‌مشتريان‌ ‌ارکان ‌نظیر‌اف ايف‌تعداد‌بازديدهاي‌مشتريان‌از‌

،‌بازاريااب ‌‌هااي‌مثبات،‌افا ايف‌تعاداد‌اشاتراک‌مشاتريان‌‌‌‌‌‌‌محتوا،‌اف ايف‌تعداد‌ديدیاه

‌پذير‌خواهد‌بود.‌دهان‌مثبت‌ ‌اف ايف‌مشارکت‌مشتريان‌در‌تولید‌محتوا‌امکان‌به‌دهان

‌شود:‌هاي‌زير‌به‌پژ هشگران‌آت ‌ارائه‌م ‌بر‌اسام‌نتايک‌پژ هف،‌پیشنهاد

هااي‌‌‌شده‌در‌اين‌پژ هف‌در‌سااير‌نهادهااي‌ماال ،‌باناک‌‌‌‌‌شود‌مدل‌ارائه‌پیشنهاد‌م  .8

(‌آزمون‌ ‌مقايساه‌شاود‌تاا‌‌‌‌SMEsهک‌ ‌متوسط‌)هاي‌کو‌اي،‌يا‌شرکت‌توسعه

‌پذيري‌ ‌کاراي ‌مدل‌در‌بسترهاي‌متنوع‌بررس ‌یردد.‌می ان‌تعمیم

هااي‌اجتماای ‌ ‌‌‌‌کا ي،‌تحلیاا‌شابکه‌‌‌هاي‌داده‌توانند‌از‌ر ش‌پژ هشگران‌آت ‌م  .7

هاي‌اجتماای ‌بهاره‌‌‌‌تر‌رفتار‌مشتريان‌در‌رسانه‌يادییري‌ماشین‌براي‌تحلیا‌دقیق

‌هاي‌ اقع ‌تقويت‌نمايند.‌هاي‌کم ‌را‌با‌داده‌هییرند‌ ‌يافت

هااي‌طاول ‌جهات‌بررسا ‌‌‌‌‌‌به‌دلیا‌پوياي ‌سريع‌در‌فضاي‌ديجیتال،‌انجاام‌پاژ هف‌‌ .1

شود‌تا‌ت ثیر‌تغییرات‌تکنولوژياک،‌‌‌ها‌در‌طول‌زمان‌تونیه‌م ‌پايداري‌اثر‌مؤلفه

‌کننده‌بر‌مدل‌بررس ‌شود.‌ها‌ ‌رفتار‌مصرف‌هاي‌پلتفرم‌الگوريتم

هااي‌آتا ‌نقاف‌متغیرهااي ‌مانناد‌جنسایت،‌سان،‌ساواد‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌شاود‌پاژ هف‌‌‌ پیشنهاد‌ما‌ .4

یار‌در‌مادل‌جاذب‌‌‌‌‌یناوان‌یواماا‌تعاديا‌‌‌‌زمیناه‌فرهنگا ‌را‌باه‌‌‌‌اي‌ ‌پیف‌رسانه

‌تري‌پیشنهاد‌شود.‌مشتريان‌بررس ‌کنند‌تا‌راهکارهاي‌بازارياب ‌دقیق

اف  ن‌بر‌قصد‌خريد‌ياا‌جاذب‌مشاتري،‌مطالعاه‌ابعااد‌ديگاري‌مانناد‌تجرباه‌کااربر‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ .6

(UXرضايت‌از‌تعاما‌رسانه‌،)‌‌‌‌ تواناد‌باه‌توساعه‌‌‌‌‌اي‌ ‌ فاداري‌ديجیتاال‌نیا ‌ما

‌تر‌مدل‌کمک‌کند.‌جامع
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هاا‌‌‌هاي ‌است‌که‌در‌اداماه‌باه‌آن‌‌‌اين‌پژ هف‌نی ‌مانند‌ساير‌مطالعات‌داراي‌محد ديت

 شود:‌اشاره‌م 

 پذیری نتایج محدودیت در تعمیم
امید‌انجام‌شاده‌اسات‌ ‌نموناه‌‌‌‌پژ هف‌حاضر‌در‌بستر‌خان ‌يعن ‌نند  ‌کارآفرين ‌

پاذيري‌‌‌ر ،‌تعمیم‌اندا‌ازاين‌پژ هف‌نی ‌شاما‌مديران‌ ‌خبریان‌محد د‌به‌اين‌نهاد‌بوده

‌نتايک‌به‌ساير‌نهادهاي‌مال ‌يا‌کارآفرين ‌با‌ساختارهاي‌متفا ت،‌با‌احتیاط‌همراه‌است.

 های روش کیفی: محدودیت
بریاان‌اساتفاده‌شاود،‌اماا‌تفسایر‌‌‌‌‌‌در‌بخف‌کیف ،‌یرهه‌تلاش‌شد‌تا‌از‌تنوع‌نظارات‌خ‌

یار‌‌‌هااي‌تحلیاا‌‌‌فار ‌‌ها‌در‌ر ش‌تحلیا‌مضمون‌همواره‌تحت‌ت ثیر‌درک‌ ‌پیف‌داده

تواند‌در‌فرايند‌کدیذاري‌ ‌استخراج‌مضامین،‌نوی ‌سوییري‌‌قرار‌دارد.‌اين‌مسئله‌م 

‌بالقوه‌ايجاد‌کند.

 کنندگان: محدودیت در دسترسی به مشارکت
 ‌سازمان ‌منجر‌شد‌که‌امکان‌مصاحبه‌با‌تعداد‌بیشاتري‌از‌‌هاي‌زمان ‌‌برخ ‌محد ديت

مديران‌نف‌ ‌ستاد‌يا‌کارشناساان‌فعاال‌در‌حاوزه‌بازاريااب ‌ديجیتاال‌ناند  ‌فاراهم‌‌‌‌‌‌‌‌

‌شده‌اثر‌یذاشته‌باشد.‌هاي‌یردآ ري‌نشود‌که‌ممکن‌است‌بر‌تنوع‌ديدیاه

 های ابزارهای کمی: محدودیت
نامه‌مبتنا ‌بار‌مااتري ‌تصامیم(‌ممکان‌‌‌‌‌‌ها‌)پرسشا‌‌در‌بخف‌کم ،‌اب ار‌یردآ ري‌داده

ارزش‌»ياااا‌«‌پاااذيري‌رساااانه‌تعاماااا»اسااات‌در‌درک‌برخااا ‌مفااااهیم‌پیچیاااده‌مانناااد‌

 ياژه‌آنکاه‌برخا ‌مفااهیم،‌باار‌ذهنا ‌ياا‌‌‌‌‌‌‌‌‌محاد ديت‌داشاته‌باشاد،‌باه‌‌‌‌«‌شاناخت ‌‌زيباي 

‌شوند.‌هاي‌کم ‌سنجیده‌م ‌سخت ‌در‌قالب‌احساس ‌دارند‌که‌به
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 سپاسگزاری
سان ‌کاه‌در‌انجاام‌ايان‌پاژ هف‌باه‌ماا‌يااري‌رسااندند،‌تشاکر‌ ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌نويسندیان‌از‌همه‌ک

‌.نمايندقدردان ‌م 

 تعارض منافع
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مشتريان‌باا‌ت کیاد‌بار‌نگارش،‌‌‌‌‌‌هاي‌جديد‌در‌جذب‌ ‌حفظ‌ها‌ ‌فرنت‌تجربه‌برند:‌هالف
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https://doi.org/10.22034/asm.2024.714211‌
‌
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