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Abstract 
This research was conducted with the aim of investigating and presenting a social media 

marketing model for businesses (case study: organic advertising of web links on Instagram). 

The method of this study has been descriptive of the correlation type in terms of 

implementation method. The community of this study is the managers of industrial companies 

in Baghdad, which include; He is the managing director, chairman of the board of directors, 

technical officer and quality control manager, commercial manager and factory manager. 

Among the 775 people of the community of managers, 258 people have been selected as a 

sample using Cochran's formula. Random sampling method is available. The information was 

collected by library and field methods and a standard questionnaire was used to collect the 

information. Statistical data analysis tools in this study include SPSS and SMART PLS. The 

results of the research show that the influence of the scope of social media use on the social 

media marketing of businesses is positive, and the influence of the culture of using social 

media on the social media marketing of businesses is positive. The effect of the structure of 

social media use on the social media marketing of businesses is positive, and the influence of 

the governance of social media use on the social media marketing of businesses is positive. In 

general, the results of research in the field of business and management emphasize 

empowerment and creating open communication channels. 
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 کسب و کارها  یبرا یاجتماع یهارسانه یابیبازار یارائه الگو

 (نستاگرامیوب در ا یوندهایپ کیارگان غاتی: تبلی)مطالعه مورد
 

 رانیواحد اصفهان )خوراسگان(، اصفهان، ا ،یو کسب و کار، دانشگاه آزاد اسلام تیریگروه مد حنان مهدی صادق الحسنی

 گروه حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد شاهین شهر، اصفهان، ایران مریم امامی میبدی*

 

 چکیده

 غاتی: تبلیکسب و کارها )مطالعه مورد یبرا یاجتماع یهارسانه یابیبازار یو ارائه الگو یپژوهش با هدف بررس نیا

اجراء،  وهیاز نظر ش ،یمطالعه از نظر هدف کاربرد نی( انجام شده است. روش انستاگرامیوب در ا یوندهایپ کیارگان

 سییعامل، ر ریشهر بغداد که شامل مد یصنعت یهاشرکت رانیمد همطالع نیبوده است. جامعه ا یاز نوع همبستگ یفیتوص

با  رانینفرجامعه مد 775 انی. از مباشدیکارخانه م ریو مد یبازرگان ریمد ت،یفیکنترل ک ریو مد یمسئول فن ره،یمد ئتیه

در دسترس است.  یدفتصا یریگنفر به عنوان نمونه انتخاب شده است. روش نمونه 258استفاده از فرمول کوکران تعداد 

اده اطلاعات از پرسشنامه استاندارد استف یآورجمع یشده و برا یآورجمع یدانیو م یااطلاعات با دو روش کتابخانه

 نیپژوهش مب جیاست. نتا SMART PLSو  SPSSمطالعه شامل  نیدر ا یآمار یهاداده لیتحل یشده است. ابزارها

 زیکسب و کارها مثبت بوده و ن یاجتماع یهارسانه یابیبر بازار یاجتماع یهاانهدامنه استفاده از رس ریآن است که تأث

ساختار  ریکسب و کارها مثبت است. تأث یاجتماع یهارسانه یابیبر بازار یاجتماع یهافرهنگ استفاده از رسانه ریتأث

استفاده از  تیحاکم ریتأث زیبوده و ن بتکسب و کارها مث یاجتماع یهارسانه یابیبر بازار یاجتماع یهااستفاده از رسانه

 نهیپژوهش در مورد زم جیکسب و کارها مثبت است. در کل نتا یاجتماع یهارسانه یابیبر بازار یاجتماع یهارسانه

 .شودیم تأکیدارتباطات باز  یهاکانال جادیو ا یبر توانمندساز تیریکسب و کار و مد

 کسب و کار، بغداد. ،یاجتماع یهارسانه ،یابیبازارواژگان کلیدی: 
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 . مقدمه1

مختلف،  یآنها در کشورها یف ارائه شده برایار تعریاز کسب وکارهای کوچک وجود ندارد و مع یكسانیق و یف دقیتعر

مانند: تعداد  یی کوچک مواردکارهاف کسب ویموجود جهت تعر یارهای(. مع1395متفاوت است )حیدری و همكاران، 

ه در گردش، تعداد کارکنان زن، تعداد کارکنان و ارزش یبكار رفته، نسبت فروش به سرما هایداراییزان یکارکنان، م

(. 2019)گریگری و همكاران، باشدمی ییزان فروش و ارزش دارای، تعداد کارکنان و میی، گردش پول و ارزش داراییدارا

 یع کوچک تلقیبعنوان صنا باشندمینفر  9که تعداد کارکنانشان کمتر از  یعیز صنایران نیف مرکز آمار در ایطبق تعر

نفر است، بعنوان کسب وکارهای کوچک به حساب آورد  50ر یرا که تعداد کارکنان آنها ز یعیتوان صنایم ی، ولگردندمی

 (.1396)اسفیدانی و همكاران، 

امری لازم و ضروری حرکت به سمت کسب و کارهای کوچک نه تنها امری بهینه و سودآور، بلكه در شرایط فعلی کشور، 

م کسب و کار کوچک متوسط و نقش یبرای رسیدن به توسعه پایدار و اهداف سند بیست ساله است. با توجه به ظهور مفاه

ی ویژه و فعالیت در نقاطی بازارهاار ملموس آن دراشتغال زایی، ایجاد نوآوری در محصولات و خدمات، نفوذ در یبس

در فضای استراتژیک به دنبال دارد، لزوم توجه  ی از انحصار که رشد اقتصادی پایدارمشخص، ایجاد رقابت سالم و جلوگیر

به عنوان  تواندمی(. توسعه صنایع کوچک 1388)ابزاری و همكاران،  شودمیآشكارتر  هادولتبرای  هابنگاهبه توسعه این 

ی شغلی برای نیروی هافرصتدرآمد، ایجاد استراتژی مناسب برای این کشورها مطرح باشد و از طریق رفع فقر، افزایش 

انسانی غیر ماهر ،انباشت سرمایه از طریق افزایش بازدهی، بهبود بهره وری در بخش روستایی و همچنین از طریق جلوگیری 

فرآیند توسعه کشورهای درحال توسعه از ابعاد اقتصادی و اجتماعی به ی بی رویه، هامهاجرتاز گسترش شهرنشینی و 

وده و رشد اقتصادی این کشورها را تسریع بخشد. تلاش برای فروش محصولات صنایع کوچک به عنوان یكی کمک نم

که مدیران در پی آن بوده که با ارائه راهكارهای مؤثر بتوانند بر سطح فروش محصولات  شودمیاز مواردی محسوب 

ت، راهكارهای بازاریابی است )ترجسینا و ی اثرگذاری بر فروش محصولاهاروشگذارند. یكی از  تأثیرصنایع کوچک 

 (.2011همكاران، 

و نیازهای خود  هاخواسته، با تولید و مبادله کالا و فایده با دیگران، هاگروهبازاریابی به عنوان فرآیندی که طی آن افراد و 

 هاکنندهمصرف و رقبا خصوص در آگاهی افزایش عنوان میزان تحت بازاریابی .(1391)جعفری زاده، کنندمیرا تأمین 

 یهابرنامه توسعه همچنین و بازار محور اقدامات بهبود همراه به بازار، سازی هدفمند و تقسیم بندی چگونگی شناخت و

 در بازاری دانش توسعه دیدگاه به توجه (. با2019همكاران،  )یوو شودمی تعریف اثربخش هاییگذارقیمت و تبلیغاتی

است  سازمان و میان مصرف کننده اثربخش اطلاعات گذاری اشتراک به تلاش بازاریابی در مشارکتی، ارتباطات

 به ی صنایع کوچک و متوسطهافعالیتی مختلف فعالیتی از جمله هاحوزهدر  (. طبیعی است که موفقیت2009)جوشی، 

 گردندمی حفظ بلندمدت تا میان مدت و در هستند فرد منحصربه که است بازارایابی مربوط ارتباطات و هاقابلیت توسعه

 توجه مورد بازاریابی استراتژی یک عنوان به پایدار رقابتی مزیت منبع بعنوان بازاریابی (. نقش2019و همكاران،  )بوسو

ی هافعالیتی کاربردی بازاریابی را در خدمت هاروش(. برای اینكه بتوان 1392)نورالهی،  باشدمی محققان از بسیاری

 و ی کاربردی بازاریابی ارائه داد )پنگهاچارچوبکسب و کارها به کار گرفت، نیاز است که مدلی مناسب برای 

ی بازاریابی هافعالیتدر خصوص  گیریتصمیمی بازاریابی ابزارهایی هستند که به فرآیند تفكر و هامدل(. 2008همكاران، 
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ی مختلفی مطرح شده است که هامدل. در حوزه بازاریابی کنندمییت و از توسعه استراتژی بازاریابی حماکنند میکمک 

(. با توجه 1397)محمودی،  باشدمی غیره شامل آمیخته بازاریابی، مدل نردبان وفاداری، مدل بازاریابی پورتر و هامدلاین 

رده است و بسیاری از کسب و ی اجتماعی توسعه بیشتری پیدا کهارسانهی اجتماعی، امروزه بازاریابی هارسانهبه گسترش 

های یكی دیگر از روش ی اجتماعیهارسانه. بازاریابی پردازندمیی اجتماعی مانند اینستاگرام به فعالیت هاشبكهکارها در 

های اجتماعی کار آمدن شبكهویجدید که از زمان ر است. این تعریف نسبتاً بازاریابی دیجیتال دیجیتال مارکتینگ یا همان

 (.1399در بازاریابی و همچنین برند سازی بوده است )کاظمی،  مؤثرهای مطرح شد، امروزه یكی از روش

ن صورت است که کسب وکارهای یت کسب وکارهای کوچک و متوسط در اقتصاد کشورها از نظر تعداد به ایاهم

در اقتصاد، اشتغال و  ایعمدهی کوچک نقش هاشرکت. دهندمی لیع را تشكیاز تعداد کل صنا ییکوچک درصد بالا

ی کوچک پشتوانه اصلی اقتصاد در فرآیند صنعتی شدن اند. این هاشرکتی در حال توسعه دارند. کشورهامحیط زیست 

 (. 1397 ی در حال توسعه، بسیار مهم وضروری است )کسرا مهر،کشورهابخش برای اقتصادهای درحال گذر 

ی در حال توسعه، با مشكلات متعددی کشورهادر  هاشرکتبا وجود اهمیت فراوان کسب و کارها در اقتصاد و اشتغال، این 

ی اقتصادهای قوی مالی که در هاحمایت. به علت نبود محیط رقابتی و شودمیی ظرفیت آنها استفاده نروبرو هستند و از همه

که نباید نادیده گرفت، این است  اینكته، این بخش به شدت ناتوان شده است. اما شودمیبسته و اغلب دولتی از این بخش 

با یک روش علمی خود را آماده  هاشرکت. اگر این کندمیکه جهان به سمت اقتصاد باز و ایجاد محیط رقابتی حرکت 

در یک اقتصاد رقابتی و باز، بستگی به در محیط رقابتی باقی بمانند. ماندگاری  توانندمیبرخورد با چنین موقعیتی نكنند، ن

ی کارآمد با تمرکز زیاد بر مشتری و رقابت و توسعه میزان فروش و بازاریابی محصولات، ممكن خواهد شد. عملكردها

 (.1396ی اجتماعی را بیاموزند )اسفیدانی و همكاران، هاشبكهباید هر چه سریعتر قواعد بازاریابی در  هاشرکتبنابراین 

تا شرکت عرضه محصولات را به صورتی سازمان یافته انجام دهد و توسعه  شودمیی بازاریابی باعث هاروشی یادگیر

 توانندمیتر باشد. اقدامات بازاریابی ی بازاریابی اثربخش، به منظور برقراری ارتباط با مصرف کننده فراهمهابرنامه

 هاکنندهمصرف(. در نتیجه، 1395سوق دهند )کاویایی و امیدی، کننده را به سوی برقراری روابط نزدیک با شرکت مصرف

ریابی ای دارای توانایی بازهاشرکتتمایل بیشتری برای مشارکت با شرکتی که دارای قابلیت بازاریابی قوی است، دارند. 

کننده دارند عالی نسبت به رقبای خود توانایی بیشتری برای توسعه محصولات یا خدمات جدید به منظور جذب مصرف 

ی مطرح نمودند که یک الگو ایمطالعه( در 2016لی ) و (. کاکكیولیتی1395)حیدری، دیواندری، اعرابی و کلالی، 

 ی مطلوب را حفظ نمایند.هاکنندهمصرفتا  سازدمیبازاریابی قوی شرکت را قادر 

چرا که این شبكه امروزه کلیه  دهدمیرا نشان  ی اجتماعی مانند اینستاگرام بیشتر خودهاشبكهاهمیت این مطالعه در اهمیت 

ابعاد زندگی افراد را محصور ساخته و تقریباً اکثریت جامعه در این شبكه عضویت داشته و لذا تبلیغات انجام شده در 

در زندگی افراد اثرگذار  تواندمیبیشتر دیده شود.  لذا شناسایی الگویی مؤثر برای این نوع تبلیغات  تواندمیاینستاگرام 

 باشد.

( تنظیم 2022در شكل زیر به بررسی مدل مفهومی پژوهش پرداخته شده است که این مدل از مطالعه فلكسی و همكاران )

 عامل نشان داده است: 4ی اجتماعی در اینستاگرام مؤثرند را در هارسانهشده است که عواملی که در بازاریابی 

https://furbodm.com/
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 (2022پژوهش بر اساس مطالعه فلکسی و همکاران ). مدل مفهومی 1نمودار

 

 پژوهش پیشینه .2

 نقش با ی کوچک و متوسطهاشرکت عملكرد بر بازاریابی توسعه  تأثیر بررسی "به یپژوهش ( در2022العدوانی )

پرداختند. جامعه آماری این  "سازمانی قدرت و سازمانی یهاویژگی ی بازاریابی،هااستراتژی بازارگرایی، گری تعدیل

به عنوان نمونه با روش  هاشرکتمدیر از مدیران این  620ی صنعتی بغداد بودند که از میان آنها هاشرکتمطالعه کلیه 

ی پژوهش هادادهاطلاعات پژوهش از پرسشنامه استفاده گردید و  آوریجمعگیری در دسترس انتخاب شدند. برای نمونه

 بر بازاریابی یهاقابلیت معنادار و مثبت تأثیر از نشان پژوهش نتایج تجزیه و تحلیل شد. SPSSتوسط نرم افزارآماری 

 قدرت و سازمانی یهاویژگی بازاریابی، یهااستراتژی بازارگرایی،گری تعدیل نقش همچنین شرکت داشت. عملكرد

گرفت. همچنین نتایج نشان داد مواردی مانند  قرار تأیید مورد سازمان عملكرد بر بازاریابی یهاقابلیت تأثیر در سازمانی

 .در توسعه بازاریابی مؤثر باشد تواندمیتصویر سازی برند، کیفیت محصول و معرفی محصول 

سط ی کوچک و متوهاشرکت عملكرد بر بازاریابی ی فروش و هاقابلیت تأثیر بررسی "به ایمطالعه ( در2021العصامی )

ی کوچک و متوسط شهر بغداد هاشرکتجامعه آماری این مطالعه کلیه  که پرداختند "ی صنعتی بغدادهاشرکت در تجاری

در دسترس انتخاب شدند. برای  گیرینمونهشرکت به عنوان نمونه با روش  251کشور عراق بودند که از میان آنها 

تجزیه و تحلیل  SPSSی پژوهش توسط نرم افزارآماری هادادهو اطلاعات پژوهش از پرسشنامه استفاده گردید  آوریجمع

 قرار تأییدمورد  را هاشرکت این عملكرد بر بازاریابی و فروش  یهاقابلیت معنادار و مثبت تأثیر آنها بررسی نتایج شد. 

 در میزان فروش محصولات مؤثر باشد.  تواندمیداد. همچنین نتایج نشان داد، قیمت مناسب و کیفیت محصول 

 ایزنجیرهی هافروشگاهبه بررسی طراحی الگوی بازاریابی رسانه اجتماعی  ایمطالعه( در 1400بهزادی نسب و همكاران )

با تكیه بر ارزش ویژه برند از دیدگاه مصرف کننده، پرداختند. پژوهش کیفی حاضر با هدف طراحی الگوی ارزش ویژه 
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 نفر از خبرگان دانشگاهی و 23ازنظریه داده بنیاد با ابزار مصاحبه از  گیریبهرهیه بر بازاریابی رسانه اجتماعی و برند با تك

هدفمند انجام شده است. اقدامات  گیرینمونهاجتماعی با هایمدیران وکارشناسان صاحبنظر در حیطه بازاریابی و رسانه

گیری پیامدهای بازاریابی مرتبط با ارزش ویژه برند ب راهبردها موجب شكلبازاریابی، اقتصادی و نیروی انسانی در قال

 در جهت ارتقا ارزش ویژه برند گام بردارند. توانندمی پژوهششوند. مدیران بازاریابی با در نظر گرفتن مدل پیشنهادی می

 

 پژوهش. روش 3

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی است، چرا که نتایج به دست آمده این مطالعه در قالب پیشنهادهای کاربردی مورد 

 استفاده قرار خواهد گرفت. این مطالعه از نظر شیوه اجراء، علمی از نوع تحلیلی است. 

 پژوهشه مدیران مخاطب در این بودند ک 2021ی صنعتی شهر بغداد در سال هاشرکتجامعه این مطالعه شامل مدیران 

شامل مدیر عامل، رییس هیئت مدیره، مسئول فنی و مدیر کنترل کیفیت، مدیر بازرگانی و مدیر کارخانه است. بنابراین 

 نفر بودند.   775افراد جامعه شامل 

 گیرینمونهانتخاب شد. روش نفر به عنوان نمونه  258در این پژوهش با مراجعه به فرمول کوکران از میان افراد جامعه تعداد 

 تصادفی در دسترس بود. 

( استفاده 2022ی پژوهش از پرسشنامه استخراج شده از مطالعه فلكسی و همكاران )هاداده آوریجمعدر این پژوهش برای 

از  ایگزینهگذاری این پرسشنامه بر اساس طیف لیكرت پنج سؤال بوده است. نمره  20شده است که این پرسشنامه شامل 

 نشان داده شده است: 1بط در جدول ی مرتهاسؤالی پرسشنامه و هامؤلفهخیلی کم تا خیلی زیاد تنظیم شده است. 

 

 های پرسشنامه پژوهش. مؤلفه1جدول

 هاشماره گویه هاتعداد گویه ابعاد

 5-1 5 های اجتماعیدامنه استفاده از رسانه

 10-6 5 اجتماعیهای فرهنگ استفاده از رسانه

 15-11 5 های اجتماعیساختار استفاده از رسانه

 20-16 5 های اجتماعیحاکمیت استفاده از رسانه

 است.  SMART PLSو  SPSSی آماری در این مطالعه شامل هادادهابزارهای تحلیل 

 

 پژوهشهای تهف. یا4
 های توصیفی برای همه متغیرهای پژوهش. شاخص2جدول

 معیار انحراف میانگین پژوهشمتغیرهای 
 های نرمالیتیشاخص

 کشیدگی چولگی

 -233/0 -698/0 821/0 788/3 های اجتماعیدامنه استفاده از رسانه

 147/0 454/0 501/0 638/3 های اجتماعیفرهنگ استفاده از رسانه
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 معیار انحراف میانگین پژوهشمتغیرهای 
 های نرمالیتیشاخص

 کشیدگی چولگی

 274/0 -394/0 771/0 647/3 های اجتماعیساختار استفاده از رسانه

 -305/0 247/0 482/0 937/3 های اجتماعیاستفاده از رسانهحاکمیت 

 -476/0 -276/0 919/0 440/3 های اجتماعیبازاریابی رسانه

 

پرسشامه سالم و قابل تحلیل گردآوری  257ن بخش یدهد. در ارا نشان می پژوهشوضعیت توصیفی متغیرهای  2جدول 

 شده است. 

 خطی . نتایج بارهای عاملی و شاخص هم3جدول

 آماره تی انحراف معیار بارعاملی آیتم متغیرهای پنهان
سطح 

 معناداری

شاخص 

 خطیهم

 های اجتماعیدامنه استفاده از رسانه

x1.1 0/902 0/012 74/49 0/000 2/782 

x1.2 0/888 0/014 63/462 0/000 2/762 

x1.3 0/88 0/016 54/413 0/000 2/83 

x1.4 0/892 0/013 70/701 0/000 2/873 

های فرهنگ استفاده از رسانه

 اجتماعی

x2.1 0/884 0/016 56/959 0/000 2/753 

x2.2 0/894 0/015 59/903 0/000 2/856 

x2.3 0/905 0/012 74/937 0/000 3/204 

x2.4 0/909 0/01 87/252 0/000 3/238 

 های اجتماعیساختار استفاده از رسانه

x3.1 0/883 0/016 54/083 0/000 3/052 

x3.2 0/887 0/015 59/215 0/000 3/263 

x3.3 0/895 0/012 76/357 0/000 3/146 

x3.4 0/887 0/015 60/408 0/000 3/231 

x3.5 0/88 0/014 61/551 0/000 2/845 

های حاکمیت استفاده از رسانه

 اجتماعی

x4.1 0/88 0/015 57/869 0/000 2/857 

x4.2 0/891 0/013 67/185 0/000 3/131 

x4.3 0/875 0/014 61/33 0/000 2/793 

x4.4 0/845 0/02 43/331 0/000 2/375 

x4.5 0/868 0/018 47/436 0/000 2/741 

 های اجتماعیبازاریابی رسانه

y1 0/902 0/012 75/773 0/000 3/486 

y2 0/884 0/012 76/63 0/000 3/07 

y3 0/868 0/017 51/648 0/000 2/789 

y4 0/857 0/018 46/598 0/000 2/581 

y5 0/866 0/016 53/277 0/000 2/614 
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 . مدل در حالت تخمین ضرایب استاندارد2نمودار

 

 های پژوهش. نتایج معادلات ساختاری بر اساس مدل معادلات ساختاری برای تحلیل سؤال4جدول

 روابط

 خطیهم شدت اثر ضریب تعیین معادلات ساختاری
وضعیت 

 t بتا فرضیه
سطح 

 معناداری
R2 R2adj F2 رتبه VIF 

بازاریابی  <-دامنه

 های اجتماعیرسانه
0/141 2/816 0/005 

0/453 0/437 

 تأیید 1/243 3 0/029

 <-فرهنگ

های بازاریابی رسانه

 اجتماعی

 تأیید 1/325 2 0/034 0/004 2/863 0/158

 <-ساختار

های رسانهبازاریابی 

 اجتماعی
 تأیید 1/344 1 0/031 0/003 3/017 0/150
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 روابط

 خطیهم شدت اثر ضریب تعیین معادلات ساختاری
وضعیت 

 t بتا فرضیه
سطح 

 معناداری
R2 R2adj F2 رتبه VIF 

 <-حاکمیت

های بازاریابی رسانه

 اجتماعی

 تأیید 1/226 4 0/038 0/001 3/307 0/161

 

 گیری. نتیجه5

دارد.این نتایج با  تأثیری اجتماعی کسب و کارها، هارسانهی اجتماعی بر بازاریابی هارسانهنتایج نشان داد دامنه استفاده از 

(، صلواتیان، نعمتی انارکی 1395(، عطایی و قربانی نیا )1395)و همكاران  (، ارمندی1399ی جلیلی و رضایی )هاپژوهش

 ( همخوانی دارد. 1394(، طاهری )1395(، نوه ابراهیم و یوسفی )1395و نیستانی )

ی اجتماعی از دیدگاه کارکنان هارسانهبر بازاریابی  مؤثربه بررسی عوامل  ایمطالعه( در 1395ارمندی، وزیری و عدلی )

. همچنین عطایی و قربانی باشدمی ایزمینهو  ایدامنهپرداختند که نشان داد یكی از موارد مؤثر بر بازاریابی اجتماعی، عوامل 

ت سپهرالكتریک واقع در شهر بر بازاریابی اجتماعی، مورد مطالعه: شرک مؤثربه شناسایی عوامل  ایمطالعه( در 1395نیا )

حاکی از آن است که عوامل سازمانی )شرکتی(، محیطی و دامنه استفاده  پژوهشهای صنعتی البرز قزوین، پرداختند. یافته

 داری دارند.  معنی تأثیری اجتماعی هارسانهی اجتماعی بر بازاریابی هارسانهاز 

دارد. این نتایج  تأثیری اجتماعی کسب و کارها، هارسانهی اجتماعی بر بازاریابی هارسانهنتایج نشان داد فرهنگ استفاده از 

(، صلواتیان، نعمتی انارکی 1395(، عطایی و قربانی نیا )1395)و همكاران  (، ارمندی1399ی جلیلی و رضایی )هاپژوهشبا 

 د. ( همخوانی دار1394(، طاهری )1395(، نوه ابراهیم و یوسفی )1395و نیستانی )

ی اجتماعی پرداختند. برای هارسانهبه بررسی شناسایی عوامل مؤثر بر بازاریابی  ایمطالعه( در 1395) و همكاران صلواتیان

مصاحبة عمیق همراه با  18بنیاد، این عوامل طی پردازی دادهدستیابی به این هدف با استفاده از رویكرد کیفی و روش نظریه

ارة کل و از طریق سه مرحله کدگذاری باز، محوری و گزینشی شناسایی شدند. عوامل فرهنگی مشاهده میان کارکنان این اد

های فرهنگی، برچسب خوردن، ضعف فرهنگ کار گروهی؛ عوامل نیافتگی، سوءپیشینهو محیطی با چهار کد انتخابی توسعه

ردی و عوامل ساختاری با هفت کد فردی با سه کد انتخابی نگرش فردی، عوامل فرهنگی، انگیزش فردی و متغیرهای ف

های شغلی، رفتار  مدیران، عوامل ساختاری، عدم مشارکت کسب و کاری، سیستم نامناسب ارزیابی عملكرد، فقدان ویژگی

ی اجتماعی میان کارکنان هارسانهعنوان عوامل بازاریابی  ی اجتماعی، بههارسانهعدالت کسب و کاری و فرهنگ بازاریابی 

 وابط عمومی کسب و کار صدا و سیما شناسایی شد.ادارة کل ر

دارد.این نتایج  تأثیری اجتماعی کسب و کارها، هارسانهی اجتماعی بر بازاریابی هارسانهنتایج نشان داد ساختار استفاده از 

نعمتی انارکی  (، صلواتیان،1395(، عطایی و قربانی نیا )1395)و همكاران  (، ارمندی1399ی جلیلی و رضایی )هاپژوهشبا 

 هابرنامهنشان دادند، یكی از موانع مهم در موفقیت  ایمطالعه( در 1399(، همخوانی دارد. جلیلی و رضایی )1395و نیستانی )

و  باشدمیدر محیط اینستاگرام، فقدان اطلاعات، فقدان اعتماد  ایرسانهو اهداف کسب و کار برای بازاریابی اجتماعی و 
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ی هارسانهی اجتماعی که در صورتی که این ساختار مناسب باشد، بازاریابی در هارسانهر مناسب همچنین نبود ساختا

  .اجتماعی مؤثرتر خواهد بود

 دارد. تأثیری اجتماعی کسب و کارها، هارسانهی اجتماعی بر بازاریابی هارسانهحاکمیت استفاده از 

(، صلواتیان، 1395(، عطایی و قربانی نیا )1395)و همكاران  ارمندی(، 1399ی جلیلی و رضایی )هاپژوهشاین نتایج با 

 ( همخوانی دارد.2020( و سوئل )1395نعمتی انارکی و نیستانی )

ی اجتماعی در کسب و کار، هارسانهبه بررسی عوامل مؤثر در ایجاد و پیدایش بازاریابی  ایمطالعه( در 1394طاهری )

، علیرغم اینكه ادبیات رایج در زمینه کسب و کار و مدیریت، بر توانمندسازی و ایجاد پرداخت. در این مطالعه عنوان شد

که کنندمیدهند بسیاری از کارکنان از این موضوع شكوه نشان می هاپژوهشدارند، اما نتایج  تأکیدهای ارتباطات باز کانال

دلیلی  تواندمیها همه و اینکنند میان حمایت ندانش آشكار و پنه کسب و کارهای آنها از ارتباطات، تسهیم اطلاعات و

و اهداف کسب و  هابرنامهمهم در موفقیت  ی مدیران در کسب و کارها باشد. یكی از عواملهابرنامهبر شكست اهداف و 

 .باشدمی هارسانه، حاکمیت استفاده از ایرسانهکارها در بازاریابی 
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