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 چکیده

 ساختنآگاه های جدیدی برای  ها در جستجوی روششدت رقابتی امروز، مدیران شرکتدر بازارهای به

این روش از  یکی  هستند.  برند خود  بهبود  و  از محصولات  تحول  ها شبکهمردم  که  است  اجتماعی  های 

ترین  های اجتماعی یکی از تازه. شبکهکرده استوکار و بازاریابی اینترنتی ایجاد  بزرگی در حوزه کسب

دستاوردهای فناوری اطلاعات هستند. رقابت در عرصه خلق ارزش و تلاش برای دستیابی به مزیت رقابتی  

ی و کسب رضایت وی اهمیت بالایی داشته باشد.  به مشترتا توجه    است  دهیگردنسبت به رقبا، موجب  

تعیین نقش  مشتریان  تا  شده  موجب  ارتباطی  و  اطلاعاتی  فناوری  توسعه  زوال کنندهامروزه  و  بقا  در  ای 

اینترنتی  وکارهاکسب  فعالاندداشتهی  بر  این پژوهش مروری  بازار شبکهیت. هدف  تبلیغاتی در  های  های 

. در ادامه با ارائه گزارش استی اجرای تبلیغات در این بازار  چگونگاجتماعی و نیز بررسی کمی و کیفی و  

تا  پرداخته  های اجتماعی در ایرانبررسی وضعیت شبکه از این بازار به   وضعیت بخش مهمی از بازار ایم 

کنندگان بر رفتار مصرف  مؤثراز عوامل  رشد است بسنجیم. به همین دلیل ابتدا  تبلیغات دیجیتال را که درحال

ارائه می  و اهداف شبکهتوضیحاتی  اهمیت  و توضیحاتی در خصوص  بیان می گردد  شود. های اجتماعی 

رفته و در نهایت  تلگرام و اینستاگرام    دار درها و صفحات پرطرفکانالز  به سراغ بررسی نمایی کلی اسپس  

  تا   کردیم پرداخته و تلاش   DM360نگیمارکتآژانس دیجیتال    ها و کارفرمایانهای رسانه ی دادهبه بررس

ارائه اطلاعات    باهدف   مقاله. این  آوریم  دست   به   راتوسعه  درحال   بازار  این  از  نمایی ،  هاداده  آوریجمع  با

 است. تر ارائه شده گیری دقیقبرای تصمیم ن رسانهوکار و صاحبابه مدیران کسب 

 . عمومی آنلاینهای دیجیتال، روابطهای اجتماعی، رضایت مخاطبان، رسانهشبکه  :های کلیدیواژه
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 مقدمه 

با بحران عمومی، مواجه بودند که اغلب با صرف هزینه ، شرکت3های اجتماعیپیش از شبکه  های زیاد، کمپین  ها 

کرد، ها به آنها کمک میها شواهدی در دست دارند که این کمپین شرکت   کهکردند. درحالیمی تبلیغاتی برگزار  

نگرند های بازاریابی به دیده تردید میها اعتماد ندارند و به این تلاششرکت  بسیاری از مشتریان در حال حاضر به

نیازهای مشتریان، محدودیت ها اغلب  ( ساختار سازمان1391)جعفری ممتاز و آقایی،   های قانونی و سیاسی  بر پایه 

های  رسانه  بارن است. هنگامی که برای نخستی کشور و تغییرات فناوری و اقتصادی مؤثر بر محیط خود بنا گذارده شده 

سازمان شدند،  مطرح  به اجتماعی  آنها  درباره  تفکر  به  اغلب  برایها  ابزاری  بازاریابی   عنوان  و  مشتریان  با  ارتباط 

های اجتماعی بر ساختار درونی خود  ها هرگز انتظار تأثیر شگرف رسانهمحصولات خود مشغول شدند. این سازمان

نداشتند )سجادی و جاغرق و همکاران،   بازاریابی 1391را  ابزارهای  امروزه تلاش می  4(. علم  از  استفاده  با  تا  کند 

کنندگان  گیری مصرفکننده را هدف قرار دهد. درک این موضوع که علت و منبع تصمیمگوناگون رفتار مصرف 

تواند کلید موفقیت و ضامن بقای  گیری تصمیم به خرید یا عدم خرید یک محصول چگونه است میو فرایند شکل 

کننده اشاره  کننده، کاربر نهایی محصول یا سرویس است. رفتار مصرفیک محصول در عرصه نوین باشد. مصرف

های مناسبی جهت ترغیب مشتری  کند فرمولبه چگونگی و چرایی تصمیم خرید افراد دارد که شناخت آن کمک می

ترین نکته  کنندگان مهم به خرید بیشتر و وفاداری به برند طراحی کنیم. دانش ارزیابی و تأثیرگذاری بر رفتار مصرف

مشخص تلاشدر  درکردن  جهت  است.  بازاریابی  مصرفهای  رفتار  بررسی ک  خرید  تصمیم  روندهای  کننده، 

قسمت می که مصرفشوند. خصوصاً  میهایی  رهنمون  به سمت خرید یک محصول خاص  را  اما  کنندگان  کنند. 

افراسیابی،   و  )بشیر  نیستند  منطقی  تصمیماتی  از  خرید1390بسیاری  تصمیمات  شخصی،   5(.  احساسات  به  بستگی 

کنند. این نیازها بر  کردن نیازهای خود خرید میها دارند. افراد برای برطرفهای اجتماعی، اهداف و ارزشموقعیت

به   40های »مارلو« در دهه  اساس یافته بیولوژیکی، امنیتی، برای عشق یا  آوردن  دستمیلادی ممکن است فیزیکی، 

کنند یا از  داشتن و عشق متصل میبه دوست  ها محصولاتشان راپرستیژ یا ارضای شخصیتی باشد. بسیاری شرکت

تواند  می  متقیمحصولات گران  کنند. پرستیژ برایطریق تحریک این علائق انسانی، نیاز افراد را به خرید ترغیب می

گراها، مثال عمل های شخصیتی و کاراکتر افراد هم در فرایند خرید مؤثر هستند. برای دلیلی برای خرید باشد. شاخصه 

 هایکنند و ویژگیکنند. آنها بیشتر بر اساس کیفیت و دوام کالا خرید میرا که کاربردی و مفید است خرید می  آنچه

خرند که هارمونی و زیبایی  تواند آنان را به خرید تشویق کند. افرادی با طبع ظریف، کالاهایی را میظاهری کالا نمی 

ظاهری دارند. روشنفکرها بیشتر دوست دارند در مورد خریدشان اطلاعات کسب کنند و کالاها را با هم مقایسه کنند  

کنندگان در مورد این که با خرید یک کالا نیازهای چه کسی را برطرف  همچنین مصرف و بهترین را انتخاب کنند

تواند در خرید مؤثر باشد، از  (. تمامی اطلاعات گفته شده می1395کنند با هم متفاوت هستند )اعظمی و حسینی،  

شبکه  گذشته،  به دهه  رسانه  و  اجتماعی  میهای  رشد  سایتسرعت  بازاریاب کنند.  برای  مصرفها،  و  کنندگان  ها 

اینستاگرام، با ایجاد ارتباط میان افرادی که به  های آنلاین مثل: توییتر، فیس یایی به همراه دارند. سایت مزا بوک و 

بر زندگیسایت دارند  اعتماد  است. در    شدتبه های فردی  ها  پیش   یادنیتأثیر گذاشته  رفتار امروز،  و درک  بینی 
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کسب    منظوربهتأثیرگذاری بر رفتار آنها توجه بازاریان را به خود جلب کرده است. بازاریان    منظوربه کنندگان  مصرف

عوا از  باید  خرید  موفقیت،  قصد  چگونگی  شناخت  درصدد  و  گیرند  پیشی  خریداران  بر  تأثیرگذار  مختلف  مل 

به رشد تولید و رقابت در بازار،  (. اهمیت بازاریابی باتوجه 1397زاده و شجاع،  کننده باشند. )نوروزی و طبیبمصرف

باتوجهافزایش   شیازپش بی رسانی،  های اجتماعی و بازشدن فضای اطلاع به روند پرشتاب گسترش شبکه یافته است. 

ور  رسانی برای مخاطبان استفاده نمود. با ظههای خبری و اطلاععنوان تنها کانال های جمعی بهتوان از رسانه دیگر نمی

شرکت    نها برای برقراری ارتباط با مشتریان تا حد زیادی تغییر کرده است؛ بنابرای های اجتماعی ابزار و روشرسانه

(. بازاریابی  1394زاده،  )ملک   رند وکار خود را فرابگیهای اجتماعی در طرح کسب باید چگونگی استفاده از رسانه 

های اجتماعی امروزه دیگر فقط برای ارتباط  ترین ابزارهای بازاریابی دیجیتالی است. شبکههای اجتماعی از مهمشبکه 

شود. امروزه وکارها استفاده میدهی و تعیین آینده کسب عنوان ابزاری برای شکل شود، بلکه به بین افراد استفاده نمی

گسترش   رفت و های اجتماعی یک علم تخصصی شده است و یکی از بهترین ابزارها برای پیشدیگر بازاریابی شبکه 

، لینکدین و توییتر  اسنپ چتبوک، اینستاگرام، وکار در دنیای مجازی و اینترنت تبدیل شده است. فیس برند کسب 

باشند و نقش آنها از ایجاد ارتباط ساده بین افراد فراتر رفته است. این  های اجتماعی ساده نمیعنوان شبکه دیگر به 

های اجتماعی هر شرکت قرار گرفتند. های بازاریابی شبکه عنوان اجزای اصلی در برنامه و استراتژیشبکه دیگر الان به 

(. عوامل 1395های آن را دانست )قارونی،  ها و روشهای اجتماعی باید تکنیکبرای استفاده بهینه از بازاریابی شبکه

می تأثیر  مشتری  خرید  رفتار  بر  ممتعددی  خرید  برای  مشتری  ترجیح  باعث  یا  و  می گذارند  رفتار حصول  شود. 

 کننده اساساً وابسته به چهار عامل اصلی زیر است:  مصرف

 عواملی مانند فرهنگ، زیر فرهنگ و طبقه اجتماعی.  6:  عامل فرهنگی

 عواملی همچون گروه مرجع، گروه مرجع ثانویه و خانواده.   7: عامل اجتماعی

 عواملی مانند سن، جنس، شیوه زندگی، شغل و وضعیت مالی.   8:  عامل شخصی

 عواملی مثل انگیزش، ادراک، باور و نگرش. 9: یشناختروان عوامل 

گذارد. مشتریان به ترتیب بر اساس  ها عوامل اصلی هستند که بر مصرف و استفاده از هر محصول در بازار تأثیر میاین

 (.  1391کنند )رسولی و مرادی، این عوامل انتخاب می 

 

 مبانی تحقیق 

 بازاریابی شبکه اجتماعی  -1

بر وب شبکه  نیمه    10های اجتماعی درواقع، خدمات مبتنی  یا  افراد اجازه ساخت یک پروفایل عمومی  به  است که 

سیستم محدود، برقراری ارتباط با کاربران دیگر و مشاهده صفحات و جزئیاتی که کاربران دیگر  عمومی درون یک

ها ای از افراد یا سازمانهای اجتماعی مجموعه( شبکه 2012)سین و همکاران،   دهداند، می درون سیستم ایجاد کرده 

مجموعه  طریق  از  که  است  اجتماعی  نهادهای  سایر  دوستیایا  مثل  اجتماعی  روابط  از  همکاری ی  تبادل    هاها،  یا 
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های اجتماعی یک فناوری  دیگر، شبکه عبارت(. به 2016کنند )ها و همکاران،  اطلاعات با یکدیگر ارتباط برقرار می

یک هدف یا یک   اجتماعی در میان گروهی از افراد که به  11است که به ترویج آگاهی جمعی با استفاده از مذاکره

  (. 2015اند، توجه دارد )لاهیرا و موسلی، عمل مشترک مشغول

گفتند در حال تشکیل شبکه اجتماعی  نشستند و برای یکدیگر داستان میها پیش که گرد آتش میها از قرنانسان 

اما چیزی که امروز، شبکه  بودند.  به باعث شده  بگیرند،  از همیشه موردتوجه قرار  بیشتر  وجودآمدن  های اجتماعی 

های اجتماعی  ، برای تعریف شبکه نهای اجتماعی بوده است؛ بنابرایتوسعه شبکه  ابزارهای دیجیتال و کمک آنها به

 باید ابتدا سه مفهوم را از یکدیگر تفکیک کنیم:

  ای از ارتباطات انسانیعنوان شبکههای اجتماعی به شبکه  -1

  های اجتماعیهای ایجاد و توسعه شبکهسرویس -2

 های اجتماعیهای دیجیتال ایجاد و توسعه شبکه سرویس -3

به امروزه شرکت با  فناوری رکارگیها  به طراحی و تولید محصولات میی جدیدترین  بهره ها  با  و  از پردازند  گیری 

سعی در بالابردن سهم بازار و فروش محصولات خود دارند. اما این ابزارها دیگر توانایی ترغیب  ابزارهای بازاریابی،

به خرید محصول مصرف تبلیغات کنندگان  پیام باعث شده  با منبع  ندارند. عدم ارتباط مخاطب  سنتی پتانسیل    12را 

کنندگان را به خود جلب و پیام خود را منتقل نمایند و  مصرف  سختی بتواند توجهگذشته خود را نداشته باشد و به 

های سنتی در  تجاری مثل تبلیغات در رسانه  یهاغام نهایتاً آنها را در جهت خرید محصول متقاعد نمایند. اگرچه پی

و علاقه  آگاهی  نمیایجاد  اما  هستند،  مهم  مشتریان  اولیه در  رفتارمندی  و  رویکرد  در خصوص   توانند  را  مشتری 

کننده ی مصرفهای غیرشخصی در افزایش آگاهیهاام محصولات و خدمات تغییر دهد. تبلیغات تجاری و دیگر پی

باای ، ارتباطات شفاهی نقش مهمی در تغییر رفتار و وجودن در خصوص برندها، محصولات یا خدمات مؤثر است 

کند. اغلب مشتریان آنلاین، در زمان  وناگون ایفا می کنندگان در خصوص محصولات و خدمات گمصرف نگرش

به ارتباطات شفاهی متکی هستند. علت اهمیت یافتن ارتباطات شفاهی آن است  خدمت خاص،   خرید یک محصول یا

)الصاق،  قابل که معمولاً منابع شخصی معتبرتر و  تبلیغات تجاری هستند  یا  از منابع غیرشخصی و  (. 2015اعتمادتر 

هایی )عموماً فردی یا سازمانی( تشکیل شده  است که از گروه  شبکه اجتماعی یا سوشال نتورک ساختاری اجتماعی

تبادلات مالی، دوستان، خویشاوندان، لینک وب و   ها و است که توسط یک یا چند نوع خاص از وابستگی مانند ایده 

که به    social media marketingکه مخفف عبارت  smm )اپیدمولوژی( به هم وصل هستند.    های مارسرایت بی

شبکه  بازاریابی  روشمعنای  از  یکی  است.  اجتماعی  میهای  محسوب  مارکتینگ  دیجیتال  درهای  صورت   شود. 

وکار خود رونق بخشید.  توان حجم زیادی از مخاطبان را جذب کرده و به کسب ها، میبازاریابی مناسب در این شبکه 

های اجتماعی مثل: تلگرام، اینستاگرام، توییتر و ... حضور و بازاریابی  به فعالیت بخش زیادی از جامعه در پلتفرم باتوجه 

  smmوکارهای مفید واقع خواهد شد، اما باید در نظر داشته باشید که  برای هر کسب   باً اجتماعی، تقری هایدر شبکه 

بیشتر، درواقع فروش را مستقی یک کانال فروش مستقیم ابزاری است برای کمک به فروش  تنها  انجام    ماًنیست و 

استفاده از این روش باید اهداف و نیازهای خود را بررسی کرده و   پیش از  ندهند و نیاز به زمان دارد؛ بنابراینمی

 
11 negotiation    
12 advertisements 
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های  های اجتماعی یا در اصطلاح، بازاریابی شبکه (. بازاریابی رسانه 2022سپس تصمیم گرفت )باگازی و دولاکیا،  

های اجتماعی های شبکه هایی که برای افزایش بازدید سایت از طریق سایتاجتماعی عبارت است از مجموعه فعالیت 

توجه  ای است که در راستای تولید محتوای جذاب و جلبهای اجتماعی پروسهپذیرد. بازاریابی شبکه صورت می

کننده مطالب موردنظر به طور  ی مطالب توسط هر بازدید گذاراشتراک به با    که  یطور شود،  بازدیدکنندگان انجام می

اینترنت  مؤثری در فضای شبکه  بازاریابی شبکه   افتهیگسترش های اجتماعی و  های  و از این طریق اهداف موردنظر 

های اجتماعی  گردد. شبکه های اجتماعی محقق می های شبکه دون پرداخت هزینه خاصی از طریق سایت اجتماعی ب

باتوجه  و  آورده  دست  به  عموم  بین  در  مناسبی  جایگاه  آسان  امروزه  دسترسی  پدیده    روزروزبهبه  این  از  استقبال 

جدیدی شده، ارتباط    های تجارت الکترونیک وارد مرحله های اجتماعی فعالیت باشد. با رشد شبکه می  شیافزاروبه 

ها یافته و ارتباط بین سازماندهندگان خدمات و همچنین خریداران و فروشندگان افزایشبین بازدیدکنندگان و ارائه 

آمده است.    به وجودهای اجتماعی  های بازاریابی همچون بازاریابی شبکه و به کمک کمپین  افتهیبهبودها نیز  و شرکت 

، گوگل پلاس و لینکدین فعال بوده و کاربران بسیاری  تریی توبوک،  های اجتماعی مختلفی همچون فیس امروزه شبکه

ی داشته و خدماتی  فردمنحصربه های  های اجتماعی ویژگیاند، هریک از این شبکه را در سرتاسر دنیا جذب نموده 

دهند که زمینه مناسبی برای  وکارهای اینترنتی و تجارت الکترونیک ارائه میهای مختلف کسب ر زمینه اختصاصی د

شرکت  بین  ارتباط  و  مشاغل  گسترش  و  حوزه رشد  در  متخصصین  و  و  ها  )خیری  است  شده  فراهم  مختلف  های 

 (. 1392جرجزاده، 

جلب   صورتبه  فرایند  به  شبکه کلی  طریق  از  تجاری  اهداف  راستای  در  مخاطبان  بازاریابی  توجه  اجتماعی،  های 

برندسازی و معرفی برند یا فروش   باهدفتواند  های اجتماعی میشود. بازاریابی شبکه های اجتماعی گفته میشبکه 

های این نوع از بازاریابی سعی بر آن  سایت صورت پذیرد. در اکثریت کمپین محصول و یا هدایت کاربران به وب

العمل از طریق هواداران  است که محتوای جذابی برای مشتریان احتمالی تولید و منتشر شود تا باعث ایجاد یک عکس 

های  های تبلیغاتی در شبکه های اجتماعی شود. معمولاً در صورت اجرای اصولی کمپین و یا مشتریان احتمالی در شبکه 

شود و یک کمپین بازاریابی ویروسی  سرعت از طریق کاربران به اشتراک گذاشته میی، پیام بازاریابی شما به اجتماع

های اجتماعی در نهایت منجر  (. بازاریابی در شبکه 2015گیرد. )بواتنگ و فیهاوکی،  های اجتماعی شکل میدر شبکه 

شود تا ارزش و اعتبار پیام بازاریابی شما  شود که این نوع از تبلیغات باعث میدهان الکترونیک میبه به تبلیغات دهان 

کنند، زیرا زمانی که یکی از  تر به تبلیغ شما اعتماد میبسیار بیشتر از سایر حالات باشد و مشتریان جدیدتر بسیار ساده 

یکی از دوستان و آشنایانش  گذارد، فرد پیام تبلیغاتی شما را از طریق  آشنایان آنها پیام بازاریابی شما را به اشتراک می

(. بازاریابی  1394زاده،  پیام شما توسط یک فرد آشنا است )عقیلی و هاشم   دشدنیی تأدریافت نموده و این به معنی  

از رسانهشبکه  برای استفاده  برای  های اجتماعی تلاشی  کنندگان یک شرکت، مصرف  متقاعدکردنهای اجتماعی 

یا خدمات ارزشمند می از محصولات و  بازاریابی رسانه برای استفاده  ایجاد یک  باشد. هدف اصلی  های اجتماعی 

های  باشد. بازاریابی رسانهمنظور توسعه و مدیریت کاری میمداری و اعتبار یک شرکت به وکار بر پایه مشتری کسب

می اینترنتی  بازاریابی  استراتژی  یک  کسب اجتماعی،  باعث  که  میباشد  سازمان  در  هوکار  آن  طریق  گردد  به  م 

فیلمسایت اینترنتی،  هیچ های  با جامعه هدف.  تعامل  و  نمیها  بازاریابی  کس  برای  مزایایی  تنها  که  کند  ادعا  تواند 

های اجتماعی  های اجتماعی وجود دارد، بلکه معایبی و محاسنی در همه ابعاد زندگی نیز همانند بازاریابی رسانه رسانه
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ها دلیل مهم دیگری است  آن   13های اجتماعی و محتوا (. محبوبیت رسانه 1394زاده،  نیز وجود دارد )عقیلی و هاشم 

های اجتماعی و پیوستن به رسانه  نی؛ بنابرا(2013کنند )کاردمان، های اجتماعی تعامل برقرار میکه مشتریان با رسانه

کنندگان به شرکت  های مصرفکند که میل به تعامل اجتماعی، از انگیزه ارتباط با مردم نیاز به تعلق را برآورده می

دهد. خرید، تحقیق، سرگرمی و کسب درآمد برخی را توضیح می  14های آنلاین های تولید محتوا در محیطدر فعالیت 

 (.2013های اجتماعی هستند. )لاروچ و همکاران، از اهداف دیگر شرکت در رسانه 

 

 های اجتماعیتأثیر شبکه
یی منجر به ایجاد تغییر در تنهابه صفحات فعال دارند، اما این موضوع   16و توییتر   15بوک های بسیاری در فیس سازمان

سازمان این  سازمانعملکرد  است.  نشده  کرده ها  انتخاب  را  جدیدی  فکر  طرز  اخیراً  آنها  استراتژی  اند.  به  ها 

دهان  به کنند. زمانی که استراتژی دهانعنوان یک رسانه ارتباطی جدید نگاه میهای اجتماعی به دهان در شبکه به دهان

گیری و  ها را قادر به اندازه شود و سازمانی محتوا تبدیل مینوعبه شود،  گرفته می  در نظرعنوان یک کانال ارتباطی  به 

 دن یخرقابلدهان برخلاف تبلیغات سنتی که با پول  به ، استراتژی دهان نیبر اکند. علاوه  ها میسازی برخی فعالیتپیاده 

ها به این نتیجه برسند که تنها  شود سازمانبود، باید در طول زمان توسط سازمان کسب شود. این موضوع باعث می

تبلیغ دهان  ها به معنای واقعی است )کاتلر،  برای آن   دبودنیمفدهان در میان مشتریان، خوب و  به راه ایجاد و حفظ 

1931 .) 

 

 ده قانون بازاریابی در شبکه اجتماعی
به این حوزه، های اجتماعی میشبکه  تواند باعث بهبود چشمگیر جایگاه مخاطبان و مشتریان شما گردد. اما ورود 

های  بازاریابی در شبکه   قواعد نیز باشد. درک اصول و    نیچالش آفرتواند  قبلی می  تجربة درک یا    گونه چ یهبدون  

وکار شود )بیتاو  تواند باعث موفقیت در کسب قانون، می   10بسیار حیاتی است. تبعیت از این    مسئلة اجتماعی، یک  

 (.1396سولماز قنبری، 

 

 17کردنقانون گوش  -1

کردن است. البته در مواقع نیاز  کردن است و کمتر صحبت های اجتماعی نیازمند گوشموفقیت در بازاریابی شبکه 

هایی هستند که کاربران نظراتشان را  های اجتماعی محلدر موارد ضروری. شبکه فقط    یول  د؛ یکنشما باید صحبت  

ها  گذارند محتوای آنلاین مخاطبان هدف خود را بخوانید و در بحث در مورد موضوعات مختلف به اشتراک می

توانید محتوایی خلق کنید  ها مهم است را دریابید. تنها بعد از انجام این کار است که میشرکت کنید تا آنچه برای آن 

توانید محتوایی تولید کنید که  گاه میشان را به هم بریزد و آن که برای مخاطبانتان ارزش ایجاد کند نه اینکه زندگی 

 چیز ارزشمندی به زندگی آنها اضافه کند.  

 
13 content   
14 Online environment   
15 Face book 
16 Twitter 
17 Listening law   
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 18قانون تمرکز-2

ی آن کار است. بهتر است در یک زمینه خاص متخصص باشید تا اینکه در  بر رودلیل موفقیت در هر کاری تمرکز  

نیاز اساسی است. یک  های دیگر حضور داشت. برای ساخت یک برند در شبکه حوزه  های اجتماعی تمرکز یک 

هدفش برقراری یک برند قوی  که    شدت متمرکزهای اجتماعی و بازاریابی محتوایی به بازاریابی شبکه   19استراتژی

 است شانس بیشتری نسبت به استراتژی که هدفش رفع همة نیازهای افراد است دارد. 

 

  20قانون کیفیت -3

گذارند و درباره آن خوانند و به اشتراک میکاربر فعالی که محتوای ما را می  1000کیفیت بهتر از کمیت است.  

 شوند.  کاربر غیرفعالی است که بعد از اولین ارتباط ناپدید می  10000کنند بهتر از صحبت می

 

 21قانون صبر -4

بازاریابی محتوا یموفقیت رسانه  بتوان  اتفاق نمی  شبهکهای اجتماعی و  بزرگ    استثنائاًافتد. شاید  به یک موفقیت 

 موفقیت تضمین شده و حفظ آن باید راه طولانی را طی کرد.  یبرا  یول د؛یرس

 

  22قانون تجمع -5

بوک،  های اجتماعی منتشر کنید آن مطالب قطعاً توسط کاربران در فیساگر محتوای جذاب و باکیفیت در شبکه 

شود که در هنگام سرچ  شود و همین عامل باعث می توییتر، لینکدین، اینستاگرام، تلگرام و ... به اشتراک گذاشته می

توانند به صدها یا هزاران راه بالقوه برای افراد  موضوعات ما در میان مطالب یافت شده نمایان شود و این بسترها می

 های اجتماعی نظرات خوب یا بد دهند.  صورت آنلاین پیدا کنند و به مطالب شما در شبکه تبدیل شوند تا شما را به 

 

 23قانون تأثیرگذاری -6

های اجتماعی زمانی اثربخش خواهد بود که با که بر مخاطب خود تأثیر بگذارد. اصولاً تبلیغات و  بازاریابی در شبکه 

فایده است. زمان صرف کنید و افراد اثرگذار آنلاین در بازار مرتبط  مارکتینگی که نتواند بر مخاطب اثر بگذارد بی

وکارتان را شناسایی کنید و خیلی بهتر است با مخاطبانمان ارتباط داشته باشیم و اگر بتوانید مخاطبان  کسب   حوزة با  

های خود به اشتراک بگذارند و این یعنی اینکه شما  کننده توانند محتوای شما را با دنبال بانفوذی جذب کنید، آنها می

 وکارتان در معرض دید هزاران مخاطب جدید قرار خواهید گرفت.و کسب 

 
 

 

 
18 Concentration law 
19 Strategy   
20 Quality law  
21 The law of patience   
22 Collection law 
23 The law of influence   
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 24قانون ارزش -7

به شما توجه    گران ید  رایز  د؛ ینکنهای اجتماعی  خود را صرف تبلیغات محصولاتتان در شبکه   وقتتمام سعی کنید  

دیگر سعی کنید تمرکز بر مکالمات و گفتگوها را کمتر کنید  عبارتکنند و باید به تعاملات خود ارزش دهید. به نمی

 انگیز و جذاب و برقراری رابطه با افراد تأثیرگذار آنلاین متمرکز شوید.  و بیشتر بر خلق محتواهای شگفت 

 

 25قانون قدردانی-8

های اجتماعی است. همیشه از هرکسی که با  های موفقیت در بازاریابی شبکهترین بخشبرقراری روابط یکی از مهم 

کنند نادیده  با شما ملاقات می  حضوراً کند، قدردان باشید مطمئناً شما افرادی را که شخصاً و  شما ارتباط برقرار می

 گیرید، پس در محیط آنلاین هم افراد را نادیده نگیرید.  نمی

 

 26قانون دسترسی-9

را در شبکه  منتشر میزمانی که مطالبی  قرار  های اجتماعی  باید در دسترس مخاطبان  ناپدید شد همیشه  نباید  کنید 

های اجتماعی منتشر کنید  ی بودن به این معناست که شما باید به طور پیوسته مطالبی را در شبکه دسترس قابلگرفت.  

های اجتماعی باید صرف  شده در رسانه ، بخشی از زمان صرفنی؛ بنابراهمیشه حضور داریدتا مخاطب دریابد شما  

 کردن در مورد محتوای منتشر شده توسط دیگران شود. به اشتراک گذاشتن و صحبت 

 

  27قانون عمل متقابل -10

توانید از دیگران انتظار داشته باشید  اگر شما مطالب دیگران را به اشتراک نگذارید و در مورد آنها صحبت نکنید نمی

مطالب شما را بخوانند، در موردش صحبت کنند و آن را به اشتراک بگذارند، مگر اینکه شما هم همین کارها را در  

و    یگذاراشتراک به کنید باید  های اجتماعی صرف می، بخشی از زمانی که در شبکه نی؛ بنابراقبال آنها انجام دهید

 صحبت در مورد مطالب دیگران اختصاص داشته باشد.  

 

 های اجتماعیمزایای بازاریابی شبکه

 ها در مورد برند افزایش اطلاعات و آگاهی-1

های بازاریابی اینترنتی با هزینه پایین است که باعث ایجاد رابطه کارآمد بین مشتریان  های اجتماعی یکی از روش شبکه 

سازی و تدوین یک استراتژی شود. در حقیقت پیاده وکار و افزایش دیدگاه و اطلاعات نسبت به برند میو کسب 

شود، چون  وکار میی باعث افزایش آگاهی مخاطبان از کسب توجهقابل های اجتماعی، به میزان  برای بازاریابی شبکه 

گسترده  مخاطبین  اطلاعات  با  ایجاد  برای  کرد.  خواهید  پیدا  ارتباط  شبکه   دربارة ای  در  اجتماعی  محصولان  های 

وکار ساخت کارکنان، شرکای تجاری، حامیان مالی و دوستان خود را برای  مختلف، ابتدا باید پروفایلی برای کسب 

تان، دعوت کنید. به همین سادگی های اجتماعیهای شبکه و لایک کردن و به اشتراک گذاشتن پست   کردنبال دن

 
24 The law of value   
25 The law of appreciation   
26 Access law 
27 The law of reciprocity   
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یابد که این موضوع  وکار افزایش میشود و آگاهی و اطلاعات آنها نسبت به کسب ارتباط مخاطبان با برند بیشتر می

 شود. می وکارکسب باعث رشد و رسیدن به شهرت برای 

 

 ایجاد بازدید بیشتر  -2

شبکه  از  استفاده  کسب بدون  بازاریابی  در  اجتماعی  دستهای  بازاریابی  وکار،  بدون  وفادار  مشتریان  به  یافتن 

شود. افرادی که با نام تجاری  های اجتماعی، ایجاد ورودی و جذب مشتریان بسیار محدود می وکار در شبکه کسب

یا کسب  احتمالبه اند،  آشنا شده  نام تجاری  بوده زیاد در جستجوی کلمه کلیدی مشابه  اند. یعنی شرکت در وکار 

یافتن وکار، دستهای اجتماعی در بازاریابی کسبگیرد بدون استفاده از شبکه بندی بالاتری نسبت به رقبا قرار میرتبه 

  های اجتماعی که به ترتیب بازاریابی اضافهبه مشتریان وفادار و حقیقی، کار بسیار دشواری است. هرکدام از شبکه

عنوان یک پست  شود و هر محتوای جدیدی که به ی سایت محسوب مشود، یک دروازه و یک راه ورودی به وب می

 آوردن و جذب یک مشتری جدید است. دستشود فرصتی دیگر برای به منتشر می

 

 بندی در موتورهای جستجوبهبود رتبه-3

کسب  در  اهمیت  حائز  موارد  از  بهینه یکی  به وکار،  و  بالاتر  دستیابی  برای  موتورهای جستجو  آوردن  دستسازی 

  شوند؛ ی نمهای اجتماعی به طور مستقیم باعث افزایش رتبه موتورهای جستجو  ورودی بیشتر به سایت است. شبکه 

 یک ابزار برای کمک به این موضوع هستند.  عنوان بلکه به 

 

 افزایش رضایت مشتری-4

شبکه  امروزی،  دنیای  شبکه در  کمک  به  است.  ارتباطات  ایجاد  برای  مؤثر  و  مهم  پلتفرم  یک  اجتماعی  های  های 

شود یک شخص برای  های اجتماعی فعالیت می در شبکه   که   یزمانشود.  وکار به همگان معرفی میاجتماعی، کسب

گذارد که این  می  28ی پیام شخصی، آن را در فضای عمومی به اشتراک جابه تعریف و تشکر از محصول یا خدمت  

های اجتماعی شود. شبکه کند، باعث افزایش اعتماد افراد نیز میموضوع علاوه بر اینکه برند را به دیگران معرفی می

 دهد که رضایت، اعتراض یا شکایت خود را با دیگر افراد به اشتراک بگذارند.  به افراد این اجازه را می

 

 افزایش مشتری وفادار برای برند -5

وکارها، ایجاد جمعی از مشتریان وفادار است. جلب رضایت مشتری و وفاداری او به برند،  اصلی همه کسب  29هدف 

کنندگان به طور منظم ارتباط برقرار  شود و یک اصل مهم در این موضوع این است که با مصرفکم ایجاد میکم

شبکه محدود  کرد.  برند  خدمات  یا  محصولات  معرفی  به  فقط  اجتماعی  مشتر  شوند؛ی نمهای  توانند  می  انیبلکه 

 وکار ارتباط برقرار کنند.  ی و با صرف زمان کمتری با کسب راحتبه 

 
 

 
28 share 
29 goal   
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 افزایش اعتبار برند -6

های اجتماعی به  کنند. شبکه وکار ایفا مینقش مهمی برای پیشرفت کسب   هر دو رضایت و وفاداری مشتری به برند  

می بازی  مشتری  با  تعامل  در  را  مهمی  نقش  منظم  در  طور  همیشه  مشتریان  سؤالات  به  پاسخگویی  برای  و  کنند 

شود که آنها  های اجتماعی باعث میشود. وجود مشتریان در شبکه و این امر باعث رضایت مشتری می  30انددسترس

 شود.  هم باعث تبلیغ برند شوند و مشتریان بیشتری را به وجود بیاورند که باعث افزایش ارزش برند می

 

 صرفه بودن  بهمقرون -7

، عضو شدن در  نامثبت   ی ندهایفرا  رایاست؛ زصرفه از یک استراتژی تبلیغاتی  به اجتماعی بخش مقرون  بازاریابی شبکه 

تر است.  هزینههای دیگر بازاریابی کم های اجتماعی کاملاً رایگان است و هرگونه تبلیغات نسبت به تاکتیکهمة شبکه 

 اندکی، بازدهی بیشتری را به دست آورد.   31توان با صرف بودجهبدین ترتیب می

 

 آوردن اطلاعات دست به-8

مزایای  شبکه   32از  در  صحبت بازاریابی  راه  بهترین  است.  بازار  از  اطلاعات  کسب  اجتماعی،  با  های  مستقیم  کردن 

عنوان  های اجتماعی بهتوان از نیازها و افکار آنها آگاهی پیدا کرد. استفاده از شبکهی میراحتبه  رایاست؛ زمشتریان  

می پژوهشی،  ابزار  شبکه یک  کمک  به  دهد.  افزایش  را  فروشنده  درک  میتواند  فروشنده  اجتماعی  با  های  تواند 

ببرد که کدام محتواها برای مشتریان جذاب  کردنیبررس این موضوع پی  به  تر است و  رفتار و واکنش مخاطبان، 

 موردتوجه بیشتری قرار گرفته است. 

 

 رهبری افکار مشتریان -9

آنها اطلاعات خود را افزایش دهند و مخاطبان    کردندنبال یی مشابه خود و  وکارهاکسبتواند با بررسی  فروشنده می

 بیشتری را جذب کنند و در کار خود پیشرو باشند و افکار مشتریان را مدیریت کنند.  

 

 افزایش نرخ تبدیل مخاطب به مشتری-10

آید. هر پست، تصویر،  وکار، فرصت بیشتری برای تبدیل مخاطب به مشتری به وجود می در کسب   33با افزایش بازدید 

اشتراک گذاشته میویدئویی که در شبکه  به  اجتماعی  فروشنده  شود، میهای  به سایت  را  بیشتری  تواند مخاطبان 

 تبدیل فروشنده شود.  34هدایت کند و منجر به افزایش ترافیک و نرخ 

 نکات مهم و تعریف اصطلاحات 

 ها( میانگین ویو پست/*)تعداد ممبرها100   در تلگرام:  35روش محاسبه نرخ انگیجمنت 

 
30 reach 
31 budget 
32 advantages  
33 visit   
34 rate  
35 Engagement Rate 
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 لایک((  تعداد+کامنت  تعداد)تعداد فالوور/ )*100 در تلگرام: 36روش محاسبه نرخ انگیجمنت 

ماهه  6میانگین یا با عنوان تغییرات در گزارش عنوان شدند مربوط به بازه زمانی    صورتتمام اعدادی که به  •

 است.  99اول سال 

 . است  tgstat.com تیساوب  تلگرام به   مربوط اطلاعات   اصلی منبع •

 اعداد   اینآزمون همتا    از  استفاده   روش  بر اساس.  شدند  بررسی  هم  popster  آنالیزور  با  همچنین  ارقام  این •

 .داشتند را لازم  پایایی و  شدند بررسی

 . است socialblade.com تیساوب  اینستاگرام به   مربوط اطلاعات   اصلی منبع •

آزمون همتا   از  استفاده  روش بر اساس.  شدند بررسی نیز  ingramer و  ninjalitics آنالیزور  با  ارقام  این •

 . داشتند را لازم پایایی و  شدند بررسی اعداد این

  ی ها حوزه   در  برتر  صفحات   ندارد،  وجود  اینستاگرامی  صفحات  بندیترتیب   برای  معتبری  منبع ازآنجاکه   •

 .اندشده   مشخص DM360 یعمومروابط  و  توسعه و  تحقیق رسانه،  تیم کاری تجربه  اساس بر مختلف

 بازار  بهتر   شناخت برای صرفاً   و  شده   گرفته  نظر در  حداقلی آمده  گزارش در که  اینفلوئنسرها   درآمد میزان •

 .است اجتماعی هایشبکه  در تبلیغات

صفحات اینستاگرامی که متعلق به یک شخص حقیقی است و تعداد فالوور بالایی دارد.    :37اینفلوئنسر  •

ها، اند. به همین دلیل بازیگران، خواننده این افراد اعتبار و شهرت خود را کاملاً از اینستاگرام کسب کرده 

 اند.ورزشکاران و... در این دسته بررسی نشده 

 کنند.اینفلوئنسرهایی که محتوای طنز و سرگرمی منتشر می :38واینر •

هایشان  ها به سبک زندگی و نمایش روزمرگیاینفلوئنسرهایی که محتوای صفحه آن   بلاگر:  لی استافی لا •

 اختصاص دارد. 

که توسط مخاطبان به چت دیگری در تلگرام ارسال شده.   های تلگرامیهای کانال پست  پست فرواردی: •

 دهد. این عدد میزان مرجعیت آن رسانه در حوزه کاری خودش را نشان می

 کند.دهنده مبلغی را پرداخت می غی هر انتشار آن، تبل ی ازاهر محتوایی که جنبه تبلیغاتی دارد و به   آگهی: •

 شوند. های تلگرامی و در بین محتوای اصلی کانال منتشر می های تبلیغاتی که در کانال پست پست روزانه:   •

 شوند. صورت متوالی منتشر می های تبلیغاتی که در ساعت پایانی روز و به پست  پست شبانه: •

 هستند و معمولاً تعداد کارمندان بیشتری دارند.  دارانسهام هایی که مالک آن دولت یا مجموعه: سازمان •

 آن است و معمولاً تعداد کارمندان کمتری دارند. مؤسس، مالک و گذاران یبنهایی که مجموعه شرکت: •

 هایی که با مسائل اقتصادی مرتبط هستند.ها، بورس و سایر حوزه ها، بیمه بانک  حوزه مالی: •

 ها مبتنی بر اپلیکیشن و پلتفرم است. وکار آنمشتریانی که کسب  حوزه اپلیکیشن: •

 .کنندهایی که در عرصه تبلیغات، چه دیجیتال و چه آفلاین فعالیت میآژانس  :39های تبلیغاتیآژانس  •

 
36 Engagement Rate 
37 Influencer  
38 Viner  
39 Advertising Agency  
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 هر نوبت که مشتریان، تقاضای انتشار محتوای مشخص در بازه زمانی مشخص را دارند.  تعداد سفارش: •

 که محتوا مشاهده شده. این تعداد همیشه از تعداد بازدید بیشتر است.  مجموع دفعاتی ایمپرشن: •

 های تبلیغاتی که امکان انتشار تبلیغ در آن وجود دارد.  تعداد کل جایگاه  ظرفیت تبلیغاتی: •

 

 های اجتماعی در ایرانشبکه

؛ یک فایل  استاطلاعات این قسمت مبتنی بر نمودار، شکل، جدول و عکس    نکهیبه اباتوجه در این قسمت از مقاله 

فایل  در  قسمت  این  گزارش  گزارش؛  تعداد صفحات  بودن  زیاد  دلیل  به  که  است  شده  تنظیم  آن  برای  جداگانه 

 گردد.اصلی به پیوست این مقاله، تقدیم حضور می مقالةصفحات   ادشدنیزای برای جلوگیری از جداگانه

 

 گیری   بحث و نتیجه

 نتیجه زیر حاصل گردیده است:  3های منتشر شده، گرفته در خصوص آگهیهای صورتطی بررسی

 . استتبلیغات در اینستاگرام از پست به استوری در حال انتقال  .1

 

مشخص  همان فوق  نمودار  در  که  استور؛  استطور  طی    یهای تعداد  سال  6تبلیغاتی  اول  افزایش    1399ماهه  با 

 درصد بوده است. 300ی روبرو بوده است. این افزایش حدود ریچشمگ

 
 . استهای تبلیغاتی محسوس درصدی پست20با توجه نمودار فوق، کاهش حدودی
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تعداد پست باتوجه  با کاهش  اینستاگرامی  تبلیغات  نتیجه مهم آن است که  افزایش  به مقایسه نمودارهای فوق،  ها و 

 رود.ها به سمت استفاده بیشتر از استوری میتعداد استوری 

 

 .  هستندها در حال مهاجرت از تلگرام به اینستاگرام  رسد که خبرخوانبه آمار به نظر می. باتوجه 2

دیده می نمودار  این  کانالدر  اکثر  تلگرام شود،  بوده   های  مواجه  اعضا  ریزش  با  صفحات    کهیدرصورتاند  خبری 

 اند. اینستاگرام خبری رشد چشمگیری داشته 

 شوند. وکارها دیده میها یا کسب افراد بیشتر از سازمان  در آن. در ایران اینستاگرام بستری است که 3
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 .استبه تعداد فالوور مربوط به اشخاص حقیقی  برتر اینستاگرام ایران باتوجه  صفحه  50 یتماممطابق این نمودار،  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
  

بر فعالیت ....  دی تأکهای اجتماعی با کنندگان با بررسی بازار تبلیغات در شبکههای اجتماعی بر قصد خرید مصرف بررسی تأثیر شبکه  ⁞ 128 

 

 منابع 
های اجتماعی: تحلیل نقش رهبران عقیده در بازاریابی مبتنی بر شبکه "،  1391جعفری ممتاز، نیوشاو آقایی، عبدالله،  

 .  1، شماره  46، نشریه مهندسی صنایع )دانشکده فنی دانشگاه تهران( دوره  "و مرور ادبیات )یادداشت فنی(

های اجتماعی در بازاریابی و تأثیر رسانه (. »نقش  1394رضا. )سجادی جاغرق، سید عبدالله؛ حیدری، مجید؛ قرائتی، علی 

 .  28ای، سال دهم، ش  بر ساختار سازمان«، مطالعات رسانه 

 . 32  -5(،  83در ایران. رسانه )  های اجتماعی(. کارکرد رسانه 1390افراسیابی، م. بشیر، ح. )

 (. »بازاریابی اینترنتی با رویکرد هوش تجاری«، تهران انتشارات راز نهان.  1395اعظمی، محسن؛ حسینی، نادر. )

دهان الکترونیکی در به(. »بررسی نقش میانجی تبلیغات دهان1397زاده، مهدی؛ شجاع، علی. )نوروزی، حسین؛ طبیب

کنند )مورد مطالعه: بازار اینترنتی تلفن همراه(، دو فصلنامه علمی  رابطه میان ابعاد بازاریابی تجربی و قصد خرید مصرف 

 .  11، شماره  15پژوهشی دانشگاه شاهد، سال بیست و پنج، دوره  

 .  1394، خرداد  "های اجتماعی شبکهده قانون بازاریابی در  "ملک زاده، مهدی،  

 .  1395، سئوسایت،  "ابزار توصیه شده توسط متخصصان  7های اجتماعی  بازاریابی شبکه قارونی، میلاد،  

( مریم.  مرادی،  محمدرضا؛  رسانه1391رسولی،  محتوای  تولید  در  ارتباطات  دانشجویان  مشارکت  »میزان  های  (. 

 .  19، شماره  13اجتماعی«، مطالعات فرهنگ ارتباطات، دوره  

های اجتماعی آنلاین،  (. »ایجاد آگاهی از برند در شبکه 1394خسروی، ابوالفضل؛ فروزنده، مهرداد؛ صفاهانی، نوشا. )

 المللی دستاوردهای نوین پژوهشی مدیریت حسابداری اقتصاد، تهران، موسسه آموزش عالی نیکان«. کنفرانس بین 

های اجتماعی بر تصمیم (. »ارائه مدلی مفهومی برای بررسی نظری تأثیر شبکه1392خیری، بهرام؛ جرجزاده، مریم. )

ابعاد شبکه خرید مصرف  بررسی  فناوری  کنندگان. همایش تخصصی  پژوهشکده  دانشگاهی،  تهران، جهاد  اجتماعی،  های 

 اطلاعات«.  

قاسم  و  وحید  سید  )عقیلی،  مرتضی،  توسعه  1394زاده،  مطالعات  نشریه  کارکردها«،  چیستی،  اجتماعی؛  »رسانه   .)

 . 21  -36(، صص  29)سلسل    1، شماره  8اجتماعی ایران، دوره  

 .  1385مدیریت بازاریابی، فیلیپ کاتلر، ترجمه بهمن فروزنده، آموخته،  

مطالعات و پژوهشهای    -های بازاریابی در بازارهای اینترنتی، تهران: موسسه(، استراتژی 1385اسفیدانی، محمد رحیم، )
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Abstract 

In today's highly competitive markets, company managers are constantly seeking 

new ways to raise awareness about their products and enhance their brands. One of 

these methods is social media, which has brought about a significant transformation 

in the field of business and online marketing. Social media networks are among the 

latest achievements in information technology. The competition to create value and 

gain a competitive advantage over rivals has highlighted the importance of customer 

attention and satisfaction. Nowadays, the development of information and 

communication technology has made customers a crucial factor in the survival or 

decline of online businesses. The present study aims to review advertising activities 

in the social media market and examine the quantitative and qualitative aspects of 

advertising implementation in this market. Furthermore, it delves into the status of 

social media networks in Iran to assess an important segment of the growing digital 

advertising market. To this end, explanations about the factors influencing consumer 

behavior are provided and the significance and goals of social media networks are 

discussed. Subsequently, a general examination of popular channels and pages on 

Telegram and Instagram are conducted. Finally, the data from media sources and 

clients of the DM360 Digital Marketing Agency are analyzed in an effort to collect 

data and obtain insights into this developing market. This article aims to provide 

business managers and media owners with more accurate decision-making 

information. 
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