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 چکيده

 آن ثراتا بر صنعتی مارکتینگ موبایل بر موثر عوامل تاثیر هدف از این تحقیق بررسی

 عملکرد و اجتماعی های رسانه محتوای گری میانجی با صنعتی های شرکت فروش در

 نوع از و یشیمایپ _ی فیتوص قاتیتحق زمرة در قیتحق نیاصنعتی میباشد.  شرکت

کارکنان شرکت های  هیکل حاضر قیتحقی آمار جامعه.دارد قراری کاربرد قاتیقتح

 به قیتحق نیا دری ریگ نمونه روشد.باشنی مصنعتی دارای شبکه های اجتماعی فعال 

 با برابر و کوکران فرمول از نمونه حجم و باشدی م دسترس دری  احتمال ریغ صورت

کلیه فرضیات  plsا با استفاده از نرم افزار . پس از تجزیه و تحلیل داده هباشدی م 917

 کتینگمار موبایل بر موثر تحقیق پذیرفته شدند و به این نتیجه رسیده شد که عوامل

 ایه رسانه محتوای گری میانجی با صنعتی های شرکت فروش در آن اثرات بر صنعتی

 صنعتی تاثیر معناداری دارند. شرکت عملکرد و اجتماعی

بایل مارکتینگ صنعتی، فروش شرکت های صنعتی، محتوای مو :يديکل واژگان

 .رسانه های اجتماعی، عملکرد شرکت صنعتی
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 3 محمدعلی آوینده، 2 ليلا آندرواژ ،1 ابراهيم آلبو نعيمی

 اسلامی، دانشگاه آزاد فارس،خلیج -واحد بین المللی خرمشهر استادیار گروه مدیریت بازرگانی، 9

 .ایران ر،خرمشه
 دانشگاه آزاد اسلامی، خلیج فارس،-واحد بین المللی خرمشهر استادیار گروه مدیریت بازرگانی، 2

 .ایران خرمشهر،
 .دانشجوی دکتری رشته مدیریت بازرگانی، گرایش بازاریابی، دانشگاه آزاد اسلامی، رودهن، ایران 3
 

 نام نویسنده مسئول:
 محمدعلی آوینده

بررسی تاثير عوامل موثر بر موبایل مارکتينگ صنعتی بر اثرات آن 

در فروش شرکت هاي صنعتی با ميانجی گري محتواي رسانه هاي 

 ی و عملکرد شرکت صنعتیاجتماع

 3/99/9311تاریخ دریافت: 

 7/9/9311تاریخ پذیرش: 
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 مقدمه
شبکه های "پیشرفت روزافزون عرصه تکنولوژی های ارتباطی سبب پیدایش نسل جدیدی از وب سایت ها به نام 

رار گرفته اند. پژوهش های صورت گرفته نشان میدهد گردیده که این روزها در کانون توجه کاربران جهانی اینترنت ق "اجتماعی

که این پدیده نوظهور علاوه بر ایجاد امکان ارتباط برای کاربران در فضای مجازی و همچنین امکان استفاده از محتویات 

راجان، گردد )سانداینترنت، میتواند به عنوان ابزاری نوین باعث ایجاد مزیتی رقابتی برای صنایع و سازمانهای بهره مند از آن 

2001.) 

صنایع با بهره مندی ازصرفه جویی حاصل از هزینه های هنگفت تبلیغات و بازاریابی، میتوانند موثرترین و بانفوذ ترین 

مصرف کنندگان خویش را شناسایی نموده و از نظرات آنان در توسعه محصول بهره گرفته و به نوعی با بهره از بازاریابی دهان 

( که در فضای مجازی در بین کاربران شبکه در جریان است، ضعف برند خویش را دریافته و با EWOM) ترونیکبه دهان الک

 (.2099استفاده از نظر مصرف کنندگان بهبود بخشند )کی پی ام جی، 

تراک شپیدایش و محبوبیت شبکه های اجتماعی آنلاین در سالهای اخیر جهان اینترنت را در راستای ایجاد محیطی برای ا

و همکاری بیشتر ما دستخوش تغییراتی عظیم نموده است. امروزه صدها یا میلیونها تن از کاربران اینترنت اعم از صاحبان 

صنایع ، تولید کنندگان و فروشندگان، دانشجویان و کاربران خانگی در شبکه های اجتماعی عضویت دارند و اجتماعاتی برای 

 (.72، ص 9310و خانیکی ، تبادل نظرات شکل میدهند )بابایی

اما بر خلاف دیگر رسانه های ارتباطی، شبکه های اجتماعی نه تنها توانایی برقراری ارتباط با دیگران را برای کاربران ایجاد 

مینمایند، بلکه افراد را قادر میسازد تا اشخاص همفکر با خودشان را بیابند. در واقع با وجود مسافت های بین قاره ای میان 

ولید کننده و مصرف کننده در دنیای امروزی، اعضا شبکه قادرند اجنماعاتی ویژه و تخصصی بر اساس علایق مشترک ایجاد ت

هایی که قادرند اندیشه و نظرات خود را به  نمایند. این شبکه ها همچنین سبب قدرت گرفتن مصرف کنندگان به عنوان گروه

انها با استفاده از این شبکه سازی های اجتماعی میتوانند با نفوذ ترین مشتریان و دیگران انتقال دهند، میشوند. صنایع و سازم

 ،2099مصرف کنندگان خویش را شناسایی نموده و از نظرات آنان در توسعه محصول و خدمات بهره گیرند )کی پی ام جی، 

 (.1ص 

ی اجتماعی به طور روزافزون در حال همچنین همگام با پیشرفت فناوری، حجم و اندازه خرید و تجارت در رسانه ها

افزایش است. تجارت اجتماعی، شکلی از تجارت بر مبنای اینترنت در رسانه های اجتماعی است که به افراد اجازه میدهد به 

(. تمایز بین 2002طور فعال در بازاریابی و فروش محصولات و خدمات در اجتماعات و بازارهای آنلاین شرکت نماید )تدسکی،

د و تجارت اجتماعی از آنجا ناشی میشود که خرید اجتماعی، بیانگر ارتباز با مشتریان و تجارت احتمالی به ارتباط با خری

 (. 5، ص  9311فروشندگان تاکید و اشاره دارد  )رحمان زاده ، 

هفتاد درصد امروزه استفاده از رسانه های اجتماعی به یک الزام تجاری در عرصه صنعت تبدیل کشته است. بیش از 

ها در سراسر جهان در حوزه رسانه های اجتماعی به خصوص شبکه های اجتماعی فعال بوده و از آن بهره گیری تجاری  سازمان

های خاص این بخش را دریافته اند. با این حال طبق تحقیقات انجام شده در  مینمایند. بسیاری از آنان مزایا و ریسک

 ،2099)کی بی ام جی،  بین انتظارات و حقیقت در عرصه رسانه های اجتماعی وجود داردسراسرجهان همچنان فاصله بسیاری 

 (.20ص

ها منتفع گشته و میتوانند سبب افزایش قدرت رقابت خود و به طور  این شبکه ها گاه از محل همکاری با دیگر وب سایت

ت و فروش و حتی بقا آن به طور ویژه تحت به بیان دیگر امروزه شهرت یک شرک کلی قدرت رقابت اقتصاد کل کشور شوند.

تاثیر شبکه های اجتماعی قرارگرفته است. با این حال هنوز بسیاری از مدیران و صاحبان صنایع این شکل از رسانه را نادیده 

 گرفته و یا از آن اجتناب مینمایند. زیرا درک کامل و درستی از چیستی و صورتهای مختلف و کاربردهای آن ندارند. 

همانگونه که با فراتر رفتن الگوهای ارتباطی از مرزهای ملی، آمار انصال به اینترنت و کاربران آن، به طور تصاعدی در 

جهان در حال رشد است، در طی سالهای اخیر شبکه های اجتماعی توجه کاربران اینترنتی ایرانی را نیز به خود معطوف داشته 

ه های اجتماعی بسیاری هستند. با این وجود به درستی از این رسانه اجتماعی به و بسیاری از هموطنان عزیزمان عضو شبک
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انیکی، )بابایی و خ عنوان ابزار مزیت رقابتی در کسب کارها و صنایع و بهبود فاکتورهای مرتبط با کسب و کار، بهره نمیبرند

گ ست که تاثیر عوامل موثر بر موبایل مارکتین(. لذا سوالی که این تحقیق در صدد پاسخگویی به آن میباشد این ا72ص ،9310

صنعتی بر اثرات آن در فروش شرکت های صنعتی با میانجی گری محتوای رسانه های اجتماعی و عملکرد شرکت صنعتی 

 چگونه است؟
 

 بررسی ادبيات عوامل موثر بر موبایل مارکتينگ صنعتی 
منجر یا جلوگیری از استفاده از رسانه های اجتماعی در  در جریان این بررسی، تحقیق اول مربوط به عواملی است که

؛ Guesalaga ،2016می شود. در این گروه، هشت مقاله مبتنی بر نظرسنجی های تجربی است ) B2Bزمینه های 

Järvinen et al. ،2012 ؛Keinänen & Kuivalainen ،2015 ؛Lacka & Chong ،2016 ؛Michaelidou et 

al. ،2011 ؛Veldemann ،Van Praet ،& Mechant ،2015 ؛Wang ،Hsiao ،Yang ،& Hajli ،2016 فقط .)

( از یک نظرسنجی تجربی و همچنین نتایج مصاحبه استفاده می کنند، اما 2095سیاماگکا، کریستودولید، مایکلیدو، و والوی )

با مصاحبه های متخصص اعتبار می یابد. در درجه اول یافته های خود را بر اساس بررسی تجربی استوار می کنند ، که بیشتر 

( از نتایج یک مطالعه موردی 2092) Lacosteبنابراین، روش تحقیق به صورت پیمایشی کدگذاری شده است. علاوه بر این ، 

( چارچوبی از گزاره های تحقیق را بر اساس تحلیل 2095استفاده می کند، در حالی که حبیبی، همیلتون، والوس و کالاگان )

توصیف می کنند. از تجزیه  B2Bبیات تهیه می کنند. هر ده مقاله فقط نمونه هایی از رسانه های اجتماعی را در زمینه های اد

( چشم 2092( و همچنین لاکا و چونگ )2095و تحلیل بیشتر مقالات می توان نتیجه گرفت که فقط سیاماگکا و همکاران. )

محتوای رسانه های اجتماعی هستند. سایر مقالات مبتنی بر نظرسنجی ها یا  انداز مشتریانی را نشان می دهند که دارای

 مطالعات موردی ، چشم انداز شرکت هایی را که ارائه دهنده بالقوه محتوای رسانه های اجتماعی هستند ، در نظر می گیرند.

کند. بیشتر اوقات، شامل داده را ارزیابی می  B2Bدر زمینه  DSMMدر جریان این تحقیق، چهار مقاله نتایج حاصل از 

های قابل اندازه گیری، مانند رضایت مشتری یا عملکرد فروش هستند. چهار مقاله به طور عمده روی رسانه های اجتماعی 

؛ Agnihotri ،Dingus ،Hu ،& Krush ،2016تمرکز دارند، از این میان دو مقاله مبتنی بر نظرسنجی است )

Rodriguez ،Peterson ،& Krishnan ،2012 ،( و دو مقاله نیز بر مبنای تحلیل ادبیات )سینگارو، کوآن، نینینن& 

Sullivan-Mort ،2016 ؛Sood & Pattinson ،2012( وانگ، پائولن، و ژانگ .)و همچنین 2092 )Karjaluoto  ،

Mustonen  وUlkuniemi (2095از نتایج مطالعات موردی استفاده می کنند. دو مقاله دیگر نتا ) یج فن آوری های تلفن

 را ارزیابی می کنند. B2Bهمراه در بازاریابی 

( نتایج خود را از یک بررسی تجربی 2001( از نتایج مصاحبه استفاده می کند ، در حالی که لی و پارک )2092بولات )

 استخراج می کنند.

ه های اجتماعی و همچنین نتایج آن تحقیق سوم، عواملی را تشکیل می دهد که منجر یا جلوگیری از استفاده از رسان

، Jussila ،Kärkkäinen ،& Aramo-Immonenمی شود. هر سه مقاله در این گروه سوم مبتنی بر نظرسنجی است )

 (.Schultz ،Schwepker ،& Good ،2012؛ Moore et al. ،2013؛ 2014

شرح  B2Bدر بازاریابی  DSMMاستفاده از سرانجام، جریان تحقیقاتی پنجم نمونه هایی از عملکرد شرکت ها را هنگام 

، و Huotari  ،Ulkuniemi  ،Saraniemi؛  2092می دهد. شش مقاله نتایج مطالعات موردی را ارائه می دهد )برنارد ، 

Mäläskä  ،2015 ؛Järvinen & Taiminen ،2016 ؛Katona & Savary ،2014 ؛Salo ،2012 علاوه بر این، دو .)

می پردازد )لیپیچینن و کارژالوتو،  DSMMقات موردی است که به بررسی نقش برندسازی در زمینه مقاله بر اساس تحقی

( یافته هایی از نتایج نظرسنجی خود ارائه 2099) Joséو  Strong & Bolat  ،2016 .)Garrido  ،Gutiérrez؛  2095

 Wiersemaبرد در عمل شرکت ها اشاره می کنند. می دهند، که به طور عمده به صورت توصیفی ارائه می شوند و عمدتا به کار

و  Holliman، در حالی که ( یافته های مربوط به ادبیات شرکتی و عملی را در یک چارچوب تحقیق تکمیل می کند2093)

Rowley (2014) 15  .مصاحبه از تمرین شرکت ها برای توسعه یک تئوری مبتنی بر بازاریابی محتوا به کار می برند 
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 یابی شبکه هاي اجتماعیبازار
شبکه های اجتماعی که اغلب مورد استفاده قرار می گیرند شامل فیس بوک، یوتیوب، اینستاگرام و توییتر می باشد. در 

، Internetlivestatsعدد است. ) 2000میلیون توییت در روز در توییتر وجود دارد که هر ثانیه  500حال حاضر حدود 

نشان داده شده است. بازاریابان از رسانه های اجتماعی به عنوان بخشی از استراتژی  9ن در جدول (. تعداد دقیق کاربرا2097

بازاریابی خود استفاده می کنند. قبل از برنامه ریزی یک کمپین رسانه های اجتماعی، بازاریابان باید اطلاعاتی در مورد مصرف 

، تجارب گذشته خود، پاسخ آنها به کمپین ها، وفاداری برند و کننده و محیط خود بدانند. آنها باید شخصیت مصرف کننده

آگاهی از برند را بدانند. این موضوع بسیار مهم است زیرا تصمیمات مبتنی بر بازاریابی در مورد آنچه که آنها در مورد مخاطبان 

درک کنیم، تصمیمات بهتری  اب( بسیار مهم است. هرچه بیشتر به عنوان بازاری2092مورد نظر می دانند )سلیمان و توتن، 

می توانیم اتخاذ کنیم. جمع آوری اطلاعات در مورد مصرف کنندگان برای ایجاد بینش در بازار و تجزیه و تحلیل اطلاعات 

رقابتی، گام های بسیار مهمی در ایجاد یک استراتژی بازاریابی برای سازمان می باشد. اطلاعات بیشتر به معنای تصمیم گیری 

اهانه تر است. شبکه های رسانه های اجتماعی به ما یک منبع اضافی از اطلاعات در مورد مصرف کننده، جمعیت های آگ

شناختی، ادراکات و افکار آنها می دهد. این محتوا توسط کاربران شبکه های رسانه های اجتماعی ایجاد می شود و شامل 

 بوک(، متن،در یک پست فیس "لایک"د به صورت ورودی باینری )نظرات و تجربیات آنها می باشد و این داده ها می توانن

صوتی و تصویری می باشد. این موارد بعضی وقت ها در سیستم عامل های رسانه های اجتماعی به اشتراک گذاشته می شود 

 (9،2097و یک مکالمه در اطراف آنها ایجاد می شود. )هوولس و ایرتوگان
 

 (2،2112اعی. )هوولس و ایرتوگان: معيارهاي رسانه اجتم1-2جدول 
 

 شبکه رسانه اجتماعی تعداد کاربر معیارهای روزانه

 میلیون توییت 500

 میلیارد نفر 9912

 میلیارد 9

 میلیون 700

393 

250 

221 

200 

950 

200 

 فیسبوک

 یوتیوب

 اینستاگرام

 توییتر

 ردیت

 وایبر

 وین کامرا

 پینترست

 اسنپ چت

 

دهد کاربران شبکه های اجتماعی به حمایت از یک پست با یک کلیک ماوس بپردازند. لایک در فیس بوک اجازه می 

گسترش یافته است. ایموجی )شکلک( انتخاب شده  "عصبانی"و  "غمگین"، "وای"، "هاها"، "عشق"به  "لایک کردن"مفهوم 

د، جایی که یک پاسخ گرافیکی یا آغاز ش 9111مطابق با احساس استفاده در آن لحظه است. مفهوم ایموجی در ژاپن در سال 

 (3،2097کد یونیکد، کد شود )هوولس و ایرتوگان 722پست می تواند به عنوان یکی از 

با توسعه سریع فناوری اطلاعات، تاریخ شاهد اهمیت بی سابقه ای از تعامل مشتری با مشتری برای ابزار و استراتژی های 

جتماعی خود را از طریق ابزارهای مختلف رسانه های اجتماعی شکل دهند، در بازاریابی است. مشتریان تمایل دارند شبکه ا

                                                           
1 Karen Howells, Ahmet Ertugan 
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حالیکه ایده ها برای تبادل عمیق تر در مورد محصولات هدفمند مبادله می شوند. همچنین چنین مبادلاتی، بدون شک تاثیری 

ت تعاملات مجازی مبتنی بر اینترن بر مشتریان بالقوه دارند که دسترسی برای جستجو و خواندن بررسی یا نظر دارند. چنین

باعث می شود مشتریان با منافع مشترک برای ایجاد و حفظ روابط اجتماعی خود با یک روش سالم تر و مقرون به صرفه تر 

عمل کنند. هر برند کوچک می تواند با استفاده از استراتژی های ارتقاء شبکه های مختلف، محبوبیت خود را به دست آورد. به 

ت دیگر، شبکه های اجتماعی مشتری، چه مبتنی بر وابستگی به تولید یا مبتنی بر اینترنت باشد، در تئوری تحقیق و عبار

تمرین تاکتیک های بازاریابی به طور فزاینده ای نفوذ کرده، که اهمیت زیادی برای بازنگری در بازاریابی شبکه ای دارد. در 

تصمیم گیری خرید مصرف کننده وجود داشته است. این عوامل از تصمیم گیری  طول سالها، تغییرات قابل توجهی در عوامل

مستقل خرید، به ارتقاء در مقیاس کوچک از طریق گفتگوی کلامی در میان خانواده و دوستان شروع می شود و در نهایت به 

(. امروزه ما آگاه هستیم 2092اران، ؛ بائو و همک2002بازاریابی هدفمند مبتنی بر اینترنت گسترده می شود )جان و همکاران، 

( تبدیل شده 2092؛ موچالوا و نانپولوس، 2001که ارتباط بین مشتریان به پایه و اساس یک تنظیم کننده روند )پرووست، 

؛ گامبوا و 2093است. تعاملات میان مشتریان نقش مهمی نه تنها در حفظ نام تجاری و افزایش وفاداری مشتری )زاگلیا، 

(، بلکه در تأثیر ساختاری استراتژی های بازاریابی برای یک نام تجاری یا محصول خاص دارد )یانگ و همکاران 2092 همکاران

(. چنین تاثیری نشان می دهد که مشتریان بالقوه وقتی تصمیم می گیرند تصمیمات مستقلی برای خرید بگیرند تحت 2090

(. برعکس، مصرف کنندگان احتمالا توسط دوستان 2001و همکاران تأثیر رفتار خرید دوستان اطراف خود باشد )رابرت 

اطرافشان تحت تاثیر قرار می گیرند و انتخاب های خود را به عنوان ارجاع در نظر می گیرند زمانی که محصول انتخابی و یا 

نظرات مشتریان یک اثر ، 290(. با رشد سریع وب 2090مارکی را خریدند، آن نیز اساس نظریه بازاریابی شبکه است )تاد، 

بازاریابی الکترونیکی از گفتگوی کلامی طریق دهان ایجاد می کند، در حالی که نظرات رهبران برجسته تاثیر زیادی بر ارتقاء 

(. افرادی که دارای موقعیت خاص یا وضعیت در یک شبکه 2099؛ ممتاز و همکاران، 2007نام تجاری دارند )براون و همکاران، 

تند تاثیر بیشتری را نسبت به دیگران دارند زیرا آنها با افراد بیشتری در شبکه اجتماعی ارتباط دارند. بنابراین، اجتماعی هس

کلید موفقیت در بازاریابی مجازی یا ارتقاء کلامی توانایی از طریق شناسایی و اندازه گیری چنین نفوذی است )کیس و بیچلر، 

ه نیز نقش خود را در تأثیر انتخاب مشتریان ایفا می کند. به عنوان مثال، برای نرم افزار (. علاوه بر این، برون بودگی شبک2001

پیام رسان فوری، افراد تمایل دارند که نرم افزار مورد استفاده توسط دوستان خود را انتخاب کنند. بنابراین ما می توانیم فرض 

در میان دوستان خود باشد. به استثنای توصیه های وفادار و اثر  کنیم که برای هر مشتری، اولین انتخاب او باید محبوب ترین

؛ 9115پنگوئن، از لحاظ تصمیم گیری های خرید مشتریان بالقوه و ارتقاء محصول، برون بودگی شبکه ها اهمیت دارد )شودر، 

وستان دوستانش انرا ( هنگامی که یک مشتری نوع خاصی از محصول را انتخاب می کند، دوستان و د2000تون و همکاران، 

؛ جان و 2090می خواهند. چنین گسترشی، پدیده بازاریابی ویروسی مبتنی بر شبکه را شکل می دهد )یانگ و همکاران 

(؛ با این حال، تحقیق قبلی عمدتا به انتشار یک اطلاعات یا محصول در یک شبکه ثابت محدود  2093؛ ژو، 2002همکاران 

بکه اجتماعی مشتری تأثیر می گذارد و با هدف ایجاد استراتژی های بازاریابی بهینه، فرمول می شود و بر چگونگی ساختار ش

 (2099کیم و همکاران ؛ 2099کاتوناو همکاران، ؛ 2099؛ آرال و واکر 2002پینتادو، -سازی شده است )لوپز

بوده، یک ابزار قدرتمند است. تکثیر  بازاریابی شبکه های اجتماعی در زمانی که هزینه ارتباطات به سرعت در حال سقوط

رو به رشد دسترسی ارزان به اینترنت، فرصت هایی را برای شرکت ها فراهم کرد تا به طور مستقیم با هزاران یا میلیون مشتری 

ه از دشخصی به طور مستقیم تعامل داشته و تنها از طریق استفاده از واسطه ها قابل کنترل باشند. هزینه ارتباطات با استفا

کانال های ارتباطی جدید نوظهور، ریزش داشته و فرصت ها و همچنین چالش هایی برای بازاریابی مستقیم ارائه شده است. 

فرصت ها به وسیله انتخاب وسیع ابزار ارتباطی با هزینه کم به همراه مشتریان فعلی و بالقوه، حاصل می شود. اما آن یک چالش 

ین گسترش کانال های جدید را ارزیابی می کند. یک چالش مهم دیگر عدم کنترل ارتباطات برای شرکتی است که اثربخشی ا

است که این افزایش کانال ها به این معنا است که مصرف کنندگان به طور فزاینده ای قادر به برقراری ارتباط بین خود هستند 
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پیام های یک دامنه وسیع از رسانه های مبتنی بر گروه  و در این محیط ارتباطی با بار زیاد، بازاریاب مستقیم برای توجه به

 (2،2092هدف، باید رقابت کند. )هو و همکارانش

 

 ابزارهاي شبکه هاي اجتماعی
شبکه های اجتماعی ابزارهای بازاریابی مبتنی بر وب هستند که مزایای رقابتی را برای شرکت ها و کاربران ارائه می دهند: 

شخصه ابزار بازاریابی مبتنی بر وب است که کاربران مختلف می توانند با افراد مختلف در سراسر یک شبکه اجتماعی دارای م

، توییتر و فیس بوک به شرکت ها اجازه داد از پیشنهادات ویژه 2001(. تا سال 2090جهان از آن لذت ببرند. )رونی، ک. 

لحظه )چارتر( و سایر مشوق هایی مانند برنامه های استفاده کنند. مثلا؛ خطوط هوایی پیشنهادات منحصر به فرد آخرین 

flyer mile  کسب امتیاز مسافران برای بلیط رایگان(. استارباکس )تبلیغات خاصی( که فقط به طرفداران فیس بوک محدود(

نه  ، استارباکس2090می شد. این کوپن ها و تخفیف ها برای مشتریانی بود در صفحه فیس بوک لایک می کردند. تا سال 

تنها شش میلیون هوادار را به دست آورد، بلکه یک ارتباط نزدیک با بازدید کنندگان وب خود نیز ایجاد کرد )دیگتون جی. و 

(. یوتیوب هم سایت به اشتراک گذاری ویدیو شماره یک است؛ و به شرکت ها کمک می کند تا فیلم ها  2099کرونفلد، ال.، 

(. یک سازنده آمریکایی مشاین مخلوط کن؛ 2001تری ارسال و مخابره کنند )جانوز، تی، را با اهداف بازاریابی و خدمات مش

ارسال کرد. در یوتیوب نشان داد که چگونه مخلوط کنهای بلنتک قادر  "آیا آن را مخلوط می کنید؟"بلنتک ، فیلم هایی به نام 

حتی یک موس بود )هافمن  USB سی دی، کلیدهای، redbullبه قادر به خرد کردن انواع اقلام مانند آی پاد، توپ گلف، 

 (.2090دی ال و فودور، ام، 

مشارکت رسانه ها به کاربران اجتماعی اجتماعی کمک می کند تا تبلیغات بازاریابی و با هم همکاری، ایجاد کنند: مثلا 

ود تاه نشان دادن توانایی های خزمانی که ژیلت یک مسابقه ایجاد کرد که در آن شرکت کنندگان مجبور به ایجاد یک فیلم کو

قادر به ایجاد همکاری با درخواست نام تجاری و  در ورزش توپی بودند و این فیلم ها بر روی یوتیوب قرار گرفت. کاربر ژیلت

تصمیم گرفتند کمپین راه  2001در سال  بازاریابان فورد فیستا (.2001اهداف آن بود )مانگولد، دبلیو جیث و فائولد دی ج، 

ندازی خود را برای ایالات متحده در اختیار دارندگان بالقوه فورد قرار دهند که از وبلاگنویسی بهره می برند. آنها موافقت کردند ا

قرار دهند. کمپین تأثیر زیادی گذاشت و از اهداف مطلوبش فراتر رفت  fiestamovement.comکه فیلم های خود را در 

تماعی نه تنها مشتریان را قادر می سازند که با هم همکاری کنند، بلکه آمریکایی اکسپرس (. رسانه های اج2099)دیگتون جی، 

به واسطه ها اجازه دسترسی داد؛ در این مورد تجار به منظور انتقال اطلاعات و ایجاد  «Go Social» با ابتکار عمل خود

فیس بوک اجازه می دهد تا بازرگانان ثبت نام  (. 2001همکاری از طریق فیس بوک به مشتریان نهایی کار می کردند )نیدهام 

و توزیع معاملات آمریکایی اکسپرس را از طریق فیس بوک برای تولید فروش، انجام دهند که به استفاده از کارت های اعتباری 

 (.2092برای آمریکایی اکسپرس تفسیر می شد )پیزکورسکی و چن، 

و ارزشمندی را برای بازاریابی ویروسی از طریق شرکت ها به ارمغان  شبکه های اجتماعی می توانند اطلاعات واقعی

بیاورند و همگرایی ارتباطی ارائه دهند: همگرایی ارتباطی ادغام فناوری اطلاعات و شبکه های ارتباطی است که در رسانه های 

و در حال حاضر قادر به ارائه کانال (. شبکه های اجتماعی در حال تکامل هستند 2001اجتماعی ایجاد شده اند )کمپس فرایر،  

های ارتباطی متنوع و متفاوتی برای برندسازی  هستند و به راحتی بازار های توزیع را آسانتر می کنند )ینسن و ژانگ و 

ظهور رسانه های اجتماعی مبتنی بر اینترنت باعث شده است که یک نفر بتواند با صدها یا حتی هزاران نفر  (.2001همکاران، 

این رفتار اجازه  (.2001یگر درباره محصولات و شرکت هایی که آنها را ارائه می دهند ارتباط برقرار کند )مانگولد و فائولد، د

می دهد تا تکنیک بازاریابی ویروسی شکل گیرد که باعث انتشار سریع و گسترده ای یک پیام از طریق وب است، که در آن 

است که حدود  Sephora (. توییتر منبع اطلاعات برای2099)تونز لوپز و گارسیا،  کاربران پیام خود را منتقل می کنند

استفاده شده بود برای انتشار اخبار مربوط به تبلیغات، مسابقات، رویدادها و   Sephoraکاربر پس از آنکه آدرس 900000
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ای سلفا کلاوس بسیار مفید بود )واسکوز و سایر اطلاعات به موقع، استفاده می شد. این کانال ارتباطی برای کمپین یارانه 

 (5،2092ایسکامیلا

شبکه اجتماعی قدرت را به سمت مشتریانی سوق می دهد که می توانند اثرات خارجی را از یک واسطه برای کلمات 

ه های کمصطلح )گفتگوی کلامی( خلق کنند، جایی که اعضای شبکه تحت تاثیر رفتارهای یکدیگر قرار می گیرند: از طریق شب

اجتماعی، تبلیغات متنی از طریق تکنولوژی، اعتبار تعیین شده و به دست آوردن مقیاس اقتصادی خلق می شود که در بازاریابی 

(. گفتگوی کلامی می تواند فروش های مختلف را ایجاد کند، که بعدها باعث ایجاد 2090سنتی، ضعیف عمل می کند )رونی، 

(. عوارض خارجی مثبت 2090لقوه خواهد شد. این یک برون بودگی است )ایمورلیکا و میروکنی، تاثیر بر روی دیگر خریداران با

(. شرکتهای 2001نتیجه اقداماتی است که باعث فروش و درآمد بیشتر برای فروشنده می شود)هارتلین و میروکنی و همکاران، 

(. مقوله 2001اده می کنند)تروسوف باکلین و همکاران، اینترنتی معمولا از چندین نوع از فعالیت های بازاریابی کلامی استف

های اصلی شامل بازاریابی ویروسی است که در آن ارتباطات از طریق سرگرمی یا پیام های اطلاعاتی به صورت الکترونیکی یا 

(. در 2090اران، از طریق پست الکترونیکی که برای ساختن ترافیک ارزشمند است، انتقال می یابد )ایسنمان، استوارت و همک

مرحله دوم، برنامه های ارجاعی که مشتریان قانع می توانند دوستان یا اعضای خانواده را به آن ترغیب کنند تا منافعی مشابه 

(. در آخر، بازاریابی جامعه، ایجاد شده در بخش های آشیانه اطراف است که در آن افراد از منافع 2001داشته باشند )جانسوز، 

، یک سایت Cyworld(. یک مطالعه با داده هایی از 2001جامعه، نفع می برد )تروسوف، باکلین و همکاران،  و تشکیل یک

ود بر احتمال خرید دیگر کاربران وج "دوستان"آنلاین شبکه اجتماعی در کره نشان می دهد که تأثیر قابل توجه و مثبت خرید 

تواند به طور قابل توجهی برای مدیران قابل توجه باشد، زیرا می تواند یک دارد. این رفتار اجتماعی ویروسی به طور بالقوه می 

 (2،2092فرصت بازاریابی منحصر به فرد را فراهم کند )واسکوز و ایسکامیلا

ایجاد کند که  "چهره به چهره"فیس بوک برای مخاطبان هدف مفید است و می تواند مزایا و معایبی مانند عدم ارتباط 

ن و خطر برای خریدار را به همراه دارد. فیس بوک فرصت هایی مانند صفحات سرگرمی برای ارتقاء محصولات درک عدم اطمینا

را فراهم می کند؛ برنامه های ساخته شده توسط توسعه دهندگان شخص ثالث برای بازی کردن و تعامل با دیگر کاربران است؛ 

(. شرکت ها 2099کنند و با آنها ارتباط برقرار کنند )مارت، اس. ام،  و صفحاتی که کاربران می توانند گروه های خود را ایجاد

باید از استفاده از رسانه های اجتماعی به عنوان یک پلت فرم برای برقراری ارتباط و به اشتراک گذاری با روش آسان و مقرون 

است که ثابت نمی شود به عنوان (. یکی از معایب گروه فیس بوک این R. ،2092. و خان، Aبه صرفه آگاه باشند )خان، 

صفحات با نام تجاری، تاثیرگذار باشد؛ زیرا تعداد اعضا را نمیتوان به عنوان یک عدد صحیح فرض کرد زیرا کاربر میتواند به 

یک فرصت  Sephora(. مثلا؛ تیم 2001گروه بپیوندد اما بازدیدکنندگان آن را کاهش دهند، زیرا آن کمتر جالب میشود )ژیا، 

شناسایی کرد زیرا فیس بوک اجازه نمی دهد که مشتریان، اطلاعات را به طور خصوصی یا ناشناس، به اشتراک بگذارند یا  را

اطلاعاتی در مورد اینکه چه کسی یک کاربر وفادار بوده است و چه کسی سیفورا نیست که بر این مشکل این فیس بوک با 

 (7،2092را مطرح کرد غلبه کرد )واسکوز و ایسکامیلاایجاد یک تالار گفتگو، که بتوان سوالات خود 

 

 مزایاي تجربی مشارکت در وب سایت شبکه اجتماعی
تا کنون، مزایا برای خریداران دارای جامعه کاربران برای کمک به اطلاع از انتخاب خرید خود، ذکر شده است، و در عوض، 

د. اما چه چیزی باعث می شود تک تک کاربران، به جامعه جوامع می تواند در گسترش پیام های فروشنده کمک رسان باش

خود کمک کنند؟ چرا باید یک فرد افکار خود را با افرادی که احتمالا ناشناخته است، در شرایطی که هیچگونه هزینه یا انگیزه 

سبت به یک جامعه مالی برای برقراری ارتباطات دریافت نمی کنند، به اشتراک می گذارد؟ به طور خلاصه، منافع فردی ن

چیست؟ یکی از ویژگی های متمایز سایت های شبکه های اجتماعی، تمایل و توانایی ظاهری افراد است که افکار خود را به 

                                                           
5 Germán Aníbal Narváez Vásquez, Edgar Montalvo Escamilla 
6 Germán Aníbal Narváez Vásquez, Edgar Montalvo Escamilla 
7 Germán Aníbal Narváez Vásquez, Edgar Montalvo Escamilla 
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 23دیگران، از جمله افرادی که نمی شناسند، بیان کنند. در یک بررسی از وب سایت های شبکه اجتماعی، متوجه شدیم که 

درصد آگهی را به دیگر کاربران سایت ارسال کرده اند  25وط به یک آگهی را درج کرده اند و درصد از کاربران نظرات مرب

(Microsoft Digital Advertising Solutions ،2007 یک مبنای نظری برای درک اینکه چرا افراد داوطلبانه به .)

ی از بازگشت به خود در قلب بسیاری از دیگران اطلاعات می دهند، مبتنی بر مدل های محاوره ای هستند. محاسبات تلویح

(. مدل های داروین به این اشاره دارد 9122؛ همیلتون، 9172زیست شناختی بوده است )داوکینز، -مدل های تکاملی اجتماعی

که خودمحوری در اعمال نوع دوستانه همکاری، تنها در جایی محاسبه می شوند که شانس برای بهبود زنده ماندن فرد وجود 

اگر "د. به طور سنتی فرض شده است که نوع دوستی لزوما مربوط به مزایای عمل متقابل مستقیم است، به عنوان مثال دار

شما در مورد قابلیت اطمینان ماشین لباس شویی خود به من بگویید، در مورد عملکرد ماشین لباسشویی خودم به شما می 

این مدل پایه به طور کامل از اقدامات نوعدوستانه که از همکاری متقابل  (. با این حال،9115؛ پک و فلدمن، 9117)می  "گویم

است که به طور غیرمستقیم از طریق دیگر اعضای یک جامعه بر می اید و نه لزوما فردی که عمل نوع دوستانه می کند در 

( مدلسازی شده است. در 9125و چماه، ابتدا وادار شده است. فعالیت های نوع دوستانه  با استفاده از نظریه ی بازی )رپوپورت 

(. بازی های اساسی معمای 9112یک بازی معمای زندانی، مشارکت مستلزم پاسخ مورد انتظار طرف دیگر است )آکسلورد، 

زندانی، یک بازگشت ساده دوطرفه از نوع دوستی را تصدیق می کنند، اما این گسترش شامل معامله به مثل غیرمستقیم افراد 

است که توسط شهرت بعدی در جامعه خود برای انجام اقدامات نوع دوستانه، تشویق می شوند. این مسئله یک سوال گوناگون 

را مطرح می کند که چگونه یک فرد پاسخ احتمالی طرف دیگر را ارزیابی می کند. چارچوب نظری برای تکامل جامعه مبتنی 

( بسط یافته است. ایده اصلی آنها اینست که اطلاعات مربوط به 9111بر روابط متقابل غیرمستقیم توسط نواک و سیگموند )

یک بازیکن دیگر نیازی به تعامل مستقیم با آن بازیکن ندارند، اما می توانند به طور غیر مستقیم به وسیله مشاهده بازیکن و 

اس ممکن است به عنوان یک یا صحبت با دیگران به دست آید. در یک محیط شبکه اجتماعی، مشارکت افراد با افراد ناشن

فرایند کسب شهرت شناخته شود که باعث می شود که یک عضو احساس قدرت و نفوذ را در نظر بگیرد که نظرات آنها به طور 

جدی توسط دیگران مورد توجه قرار می گیرد. برخی شواهد از این اثر در اعتبار پیوست شده به وبلاگ نویسان وجود دارد که 

طور گسترده ای توسط دیگران جستجو می شود و بعضی اوقات رسانه های جریان اصلی به آن اشاره می کنند نظرات آنها به 

(. اشاره شده است که حمایت گروهی و عاطفی و همچنین حس هویت اجتماعی اغلب انگیزه 2005)اینتلی سک و ادلمان، 

 ( 2000می کند )بورنت،  بیشتری برای شرکت در جوامع آنلاین نسبت به جستجوی اطلاعات ایجاد

رویکرد دیگر برای فهمیدن تجربه کمک کردن می تواند در ادبیات قابل توجه در باب هدیه خیریه )صدقه( یافت شود. 

ممکن است گاهی اوقات یک فردی ناشناس، کاری انجام دهد، اما در بسیاری از موارد افراد ممکن است در شرایط اجتماعی/قابل 

د، در صورتی که اعمالشان هویتشان را تقویت می کنند و جایی که مشارکت آنها در جوامع برای فداکاری رویت، بهتر عمل کنن

کردن، یک تجربه بسیار پرطرفدار را مهیا می سازد. فداکاری همیشه بیان قوی ارزش روابط، با یک چرخه از کمک کردن، 

 (.9171دریافت و بازپرداخت است )بانکز، 

به طور فزاینده ای به عنوان یک حلقه ی فکری از محرک های متنوعی که مصرف کنندگان  "تجربه مشتری"مفهوم 

درک می کنند، ترویج می شود. یک چارچوب برای مدل سازی پیچیدگی تجربه کل نگر در شبکه های اجتماعی آنلاین توسط 

تجربه مصرف را شکل می دهد و چهار روابط اجتماعی "( ارائه شده، که بیان می کنند که 5، ص 9112ادجل و هدرینگتون )

نهادی ایی بر جامعه در پیشمنبع تجربه را شناسایی می کند: مصرف کالا، شهروندی، عضویت در خانواده و دوستی. تمرکز تجربه

آشکار است که مصرف کنندگان محصولات کمتر را برای ارزش شخصی خود در استفاده از ارزشهای پیوندی خود با دیگر 

، ارزش در استفاده از طریق "منطق غالب خدمات"(. در اصطلاح 2002؛ کوواو کووا، 9117می بینند )کووا،  "یفهطا"اعضای 

روابط با همسالان به دست می آید. گروه های اجتماعی که زمانی از طریق رابطه خود با کلیسا، گروه کاری یا محل جغرافیایی، 

یک دنیای فزاینده فردی، سکولار و در حال حرکت، دشوارتر می کنند و در به هویت خود پی بردند، این منابع هویت را در 

 Brandscape"(. بعضی 9117عوض روابط از طریق سایت های شبکه اجتماعی، منبع تجربه مشترک جامعه می شود )کووا، 
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ر آن مصرف کنندگان احساس را به عنوان یک مدل مهم افزاینده جامعه مورد بحث قرار دادند، که د ")دید کلی انسان بر مکان(

 (. 9111عاطفی نسبت به یکدیگر دارند )شری، 

اما چه چیزی باعث می شود که وب سایت برای کاربران جذاب باشد، تا آنجا که می بایست به عنوان یک انجمن برای 

بر موضوع تعامل تجربه مشترک جامعه تبدیل شود؟ تحقیق گسترده ای در مورد تعامل کاربران با وب سایت ها، متمرکز 

برای تعریف مزایای تجربی استفاده از وب سایت ها،  "جریان"( انجام شده است. در این زمینه مفهوم HCIکامپیوتر انسانی )

به طور کلی استفاده شده است و اصول آن می توانند به طور خاص در سایت های شبکه های اجتماعی اعمال شوند. جریان به 

 "بسیار مطلوب است که فرد بخواهد آن را تا آنجا که ممکن است تکرار کند"توصیف شده  ایعنوان یک حالت تجربه

(. تجربه جریان در جایی رخ میدهد که مهارتها و دانش فردی با چالش های درک شده یک 92، ص 9111)سزیکزنتمیهالی، 

تجارب روزمره فردی شایع است، منطبق کار دستی و زمانی که هر دو چالش و مهارت ها از سطح دشواری هایی است که برای 

باشد. بنابراین، برای باقیماندن در جریان بایستی، فرد با سناریوهای چالش برانگیز پیش برود تا اطمینان حاصل شود که سطح 

که  یپیچیدگی با انگیزه و مهارت آنها سازگار است. پیشنهاد شده است که تجربه جریان ممکن است به ویژه بالا باشد، در حال

(. در زمینه های وب سایت های شبکه اجتماعی، کاربران ممکن 9113فرد، عدم قطعیت در مورد نتایج دارد )آرنولد و پرایس، 

است برای مدت طولانی آنلاین باقی بمانند که به دنبال یافتن اطلاعات جدید و یا به چالش کشیدن ایده های خود باشند. 

(. روشهای سنتی 2001عمدتا شناختی، عملیاتی را در بر می گیرد )هارت و همکاران، ، یک رویکرد HCIتحقیقات در حوزه 

را که شامل ویژگی های احساسی  "تجربه احساس"برای ارزیابی وب سایت ها در درک تجربه کاربر بسیار محدود است زیرا آنها 

( اشاره شده 2003سط بلیتی و همکاران )(، در نظر نمی گیرند. این همچنین تو2002و جسمانی هست، )رایت و مک کارتی، 

که از مسائل مربوط به قابلیت استفاده استاندارد در باب سرگرمی، لذت، زیبایی شناسی و تجربه،  funology"که در مورد 

صحبت می کند. یک تجربه الزام آور آنلاین مشتری، نتیجه تعامل، هیجان و سرگرم کننده بودن است و به طور مثبت با 

 (. 2090ه های تفریحی و تجربی وب و وقت صرف شده مصرف کنندگان آنلاین، رابطه دارد )نواک و همکاران، استفاد

(، تجربیات کاربر فیس بوک را با 2001در بستر وب سایت های شبکه اجتماعی، یک مطالعه توسط هارت و همکاران )

( مورد بررسی قرار داد. این مطالعه نشان 2002) ( و جوردن2002استفاده از یک چارچوب نظری توسط مک کارتی و رایت )

داد که تجربیات مورد علاقه، بیشتر کنجکاوی است )مثلا بررسی پروفایل و مرور عکسهای دوستان( لذت بردن )مانند لذت در 

به  هاستفاده از روش های مختلف ارتباط در فیس بوک( و همچنین سرگرم کننده و هیجانی بودن آن. تجربیات قابل ملاحظ

ویژه در هنگام ارسال هدایای ویژه یا استفاده از روش های نوآورانه تعامل با دوستان از طریق بازی ها، آزمونها و سایر برنامه 

(. شواهد بیشتر از اهمیت احساسات در درک تجربه کاربران در 2001های کاربردی مورد توجه قرار گرفت )هارت و همکاران، 

( پیشنهاد شده است. با استفاده از یک روش 2001ی در یک مطالعه توسط ساس و همکارانش)سایت های شبکه های اجتماع

مبتنی بر خاطرات، آنها متوجه شدند که تجربیات خاطره انگیز جوانان در فیس بوک در مورد احساسات مثبت در ارتباط با 

کردن، تبادل نشانه های مجازی محبت، تجدید وابستگی بین دوستان نزدیک، مانند وقایع مثبت را دوباره با دیگران تجربه 

، پیش بینی تجربیات خاطره انگیز آینده و با طنز برای سرگرم کردن مخاطبان خود می باشد )ویلگر و "«خاطرات زمان قدیم»

 (1،2092پنتینا

 

 تجزیه و تحليل شبکه اجتماعی
راه محبوب برای به اشتراک گذاری و انتشار  سایت های شبکه های اجتماعی روز به روز بیشتر شده و این سایت ها یک

میلیارد کاربر فعال ماهانه داشته  9979، 2092محتوا هستند. طبق آمار منتشر شده، فیس بوک تا پایان سه ماهه دوم سال 

ل است. سایت های شبکه های اجتماعی به عنوان ابزار قدرتمند برای به اشتراک گذاری، سازماندهی و ایجاد محتوا، در حا

ظهور هستند. این سایت ها یک مجموعه داده هستند؛ پس از آن، برای به دست آوردن بینش از این داده ها، تکنیک های 
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خاصی نیاز است، و یکی از آنها تجزیه و تحلیل شبکه اجتماعی است. شبکه های اجتماعی نقش مهمی در انتشار کلمه مثبت 

تصمیم خرید مصرف کننده است. مطالعه شبکه های اجتماعی می تواند به یا منفی کلامی دارند که عامل مهمی در تأثیر 

بازاریابان در ساخت یک نام تجاری با دانستن ادراک مصرف کننده در مورد یک نام تجاری خاص کمک کند و در نتیجه آنها 

ده و عات، جستجوی توزیع شبرای تبلیغ کنندگان نام تجاری برای بهره برداری از حق مصرف کننده تبدیل کند. پردازش اطلا

انتشار نفوذ اجتماعی، برخی از فرآیندهای اجتماعی است که باعث شده، شبکه های اجتماعی جذابیت های زیادی را به خود 

(. بینش های استخراج شده نیز می توانند توسط بازاریابان برای ایجاد کمپین های کلامی 2002جلب کند )کوسینت و واتس، 

وس مورد استفاده قرار گیرند. عواملی مانند خصوصیات بازیگران، رابطه و وضعیت شبکه های اجتماعی بسیار و بازاریابی ویر

(. تجزیه و تحلیل شبکه اجتماعی 2002مهم هستند زیرا می توانند بر تجزیه و تحلیل شبکه تأثیر بگذارند )وبستر و مورسیون، 

ی انجام شود. اگر تعداد بازیگران کمتر باشد، می توان از نمودار ها برای نمایش می تواند با استفاده از بسیاری از ابزارهای تحلیل

بصری ساختار و ارتباطات موقعیت های شبکه استفاده کرد. دو خط مبنا تحقیق در تجزیه و تحلیل شبکه، آنهایی هستند که 

(. در همبستگی، تراکم 2002و موریسون،  از زیرگروه های همبستگی ی و موقعیت ها و نقش های بازیگر بهره می برند )وبستر

)انبوهی( یکی از مهمترین اقدامات است. اگر یک شبکه متراکم باشد، فرض می شود که اعضای شبکه به طور مستقیم تحت 

تاثیر یکدیگر قرار می گیرند و سطح همکاری و تعاون به درجه متعالی می رسد. موقعیت این بازیگران در یک شبکه همچنین 

 (1،2091زیادی بر عملکرد آنها دارد. )شرما و همکارانش تأثیر

 

 اثر شبکه بازاریابی اجتماعی در عملکرد صنعتی
به عنوان ابزاری برای بازاریابی اجتماعی که توانایی پذیرش رفتارهای پیچیده توسط گیرندگان هدف، دارد.  "اثر شبکه"

 (90،2099یباریااین ابزار توسط افراد زیر مشخص شده است: )باروتیا و اچ

* بازاریاب به عنوان تسهیلگر و متمرکز کننده بر روی انتخاب و مدیریت قابلیت شرکا برای ترکیب منابع و قابلیت های 

مورد نیاز برای حذف موانع برای پذیرش رفتار هدف مورد نظر )یعنی مشارکت( عمل می کند. * بازاریاب نقش برجسته ای را 

کند که از ابتدا در طراحی اقداماتی که در حال آغاز هستند مشارکت می کنند و در طول زمان  برای متقاضیان هدف ایفا می

 با آنها و شرکای خود )یعنی بازاریابی رابطه( رابطه ای پایدار برقرار می کنند. 

ای کردن مزای* بازاریاب، تعاملات شدید میان متقاضیان را تقویت می کند و آنها را به یک وسیله معتبر برای مخابره 

 محصول اجتماعی تبدیل می کند.

 * همانطور که تعداد گیرنده ها افزایش می یابد، محصول اجتماعی شروع به تبدیل شده به عادت می شود.

برخی از عناصر موجود در اثر شبکه، در ادبیات قبلی بازاریابی اجتماعی در نظر گرفته شده است. برای مثال، برخی از 

(، مشارکت گیرندگان 2002(، تلاشهای بالادستی )هاستینگز و دانووان 2090ارای شراکت تاکیدی )وینریچ، مشارکتهای قبلی د

( 9111)مکنزی مور و اسمیت،  "هنجار اجتماعی"( و اهمیت تبدیل محصول اجتماعی به یک 9111اهداف )کوتلر و روبرتو، 

منسجم در زمینه بازاریابی اجتماعی مورد مطالعه قرار نداده است.  است. با این وجود، هیچ اثر قبلی، اثر شبکه را به عنوان کلیت

( در منطقه بازاریابی تجاری گرفته شده و آن را برای زمینه 2003این تحقیق از مفهوم طراحی شده توسطفرلز و همکاران )

دهد و نشان می دهد که اثر بازاریابی اجتماعی می پذیرد و یک مقیاس اندازه گیری برای ساختارهای اجزای آن پیشنهاد می 

( LA21محلی ) از این پس  Agenda 21شبکه به طور قابل توجهی بر تصویب قوی محصولات اجتماعی، با استفاده از مورد 

در ایالت باسک به عنوان مرجع، برخوردار است. اثر شبکه باید با سایر ابزارهای بازاریابی سنتی اجتماعی هماهنگ شود. )باروتیا 

 (99،2099یاو اچیبار
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 بخش بندي بازار مصرف کننده رسانه هاي آنلاین و اجتماعی
بخشبندی بازار یک ابزار است که می تواند در درک اینکه چگونه مصرف کنندگان با توجه به تعامل خود و پاسخ های 

 اریابی است و هدفرفتاری به بازاریابی رسانه های اجتماعی متفاوت هستند، استفاده شود. بخش بندی یک جزء اساسی باز

(. حتی 2002گیری دقیق تر و موقعیتی را هدایت می کند که در نهایت باعث ایجاد ارزش مشتری می شود )ودل و کاماکورا، 

(، به ویژه برای 9111از طریق یک عدسی غیر استراتژیک، بخش بندی می تواند یک ابزار توصیفی قدرتمند )ودل و کاماکورا، 

صرف کننده، باشد. بخش بندی مطالعات موجود در باب مصرف کنندگان آنلاین به راحتی می تواند بررسی رفتار گروههای م

 (92،2092به دو دسته باشد: مطالعات مربوط به خرید آنلاین و کسانی که در تعاملات آنلاین هستند. )کمپبل و همکارانش

ش بندی شده است. در حالی که برخی مقالات با توجه به رشد عظیم آن، رفتار خرید آنلاین، کانون چندین مطالعه بخ

( را بررسی می کنند، اغلب خرید آنلاین را در سطح عمومی بررسی 2001مناطق تخصصی مانند خرید مد )جئون و سونگ، 

(، تجزیه و تحلیل بخش بندی را با استفاده از تقسیم خوشه کلاس پنهان و بر اساس رفتار 2002aمی کنند. قوزی و باتناگار )

لاین خرید خریداران انجام دادند. در ترسیم نیمرخ بخش های حاصل، آنها دریافتند که مزایای مورد نظر بهترین پیش بینی آن

کننده عضویت در بخش بودند، در حالی که جمعیت شناسی، ممیزی ضعیف در میان بخش ها بود. در یک مطالعه مرتبط، 

(. به طور مشابه، 2002bبرای تقسیم مصرف کنندگان بود )قوزی و باتناگار، خطر خرید آنلاین، یکی دیگر از پایه های توضیحی 

( جمعیت، مخارج، رهبری عقیده و استفاده از رایانه برای تقسیم مشتریان آنلاین را استفاده نمودند. 2002آلرد و همکاران )

تمایل به برقراری ارتباط آنلاین. بخش  آنها چندین بخش را پیدا می کنند، به ویژه در مورد جنبه هایی مانند ترس امنیت و

هدایت می  "اجتماعی کردن، به حداقل رساندن ناراحتی و به حداکثر رساندن ارزش"های فعال تر توسط میل )اشتیاق( به 

( با ادغام مصرف کنندگان با استفاده از 2099(. یک مطالعه توسط آلجوقادار و سنکال )301ص 2002شود )آلرد و همکاران، 

آنلاین به عنوان پایگاه های تقسیم بندی، مقالات را پوشش داد. مطالعه آنها سه بخش بندی  WOMرفتار خرید آنلاین و 

مصرف کننده را تشخیص می دهد: کسانی که تمایل دارند تنها به صورت آنلاین ارتباط برقرار کنند، کسانی که تمایل به خرید 

ارتباطی را می طلبند. اطلاعات جمعیت شناسی مانند سن، درآمد، تحصیلات و دارند و کسانی که هر دو حالت خریدار و 

جنسیت، و همچنین استفاده از اینترنت و تمایل به خرید آنلاین، همه پیش بینی کننده های مهم این بخش بودند. این 

 (93،2092و همکارانش مطالعات بیشتر به ناهمگونی مصرف کننده موجود در ابعاد مختلف رفتاری اشاره دارد. )کمپبل

در بخش تحقیقاتی، مشتریان مبتنی بر استفاده و تعامل با رسانه های اجتماعی، یک مجموعه مشترک از پایگاه های 

آنلاین را  WOM(، 2007بخش بندی را ظاهر نمودند. در تحقیق گسترده ای از کاربران اینترنت ایالات متحده، ریئنگر )

رف کنندگان جوانتر میزان ناهمگونی مشارکت را می یابد. با استفاده از اشکال مختلف کند و حتی در میان مصبررسی می

WOM  به عنوان یک مبنای قانونی، او کاربران را به پنج گروه مختلف تقسیم می کند و بینش مشتریان را در چگونگی بیان

لیت های رسانه های اجتماعی )مثلا ایجاد، اشتراک ( به طور مشابه از فعا2001آنها به صورت آنلاین، مهیا می کند. لی و برنف )

مصرف کننده استفاده می کنند. مطالعات دیگر بر  90000گذاری، پاسخ دادن، و غیره( برای بخشبندی یک نمونه بیش  از 

م ( و یا مزایای دریافت شده برای تقسی2001روی سطوح استفاده برای بخشبندی وبلاگ نویسان آنلاین )آی پی و واگنر، 

؛  ویئرتز و دی 2000a ،Bکسانی که به  صورت آنلاین اشتراک گذاری و کمک می کنند، تمرکز یافته است )واسکو و فرج، 

(. در حالی که این مطالعات درک ما از جمعیت مصرف کننده های آنلاین و اجتماعی روشن می کند، استفاده از 2007رویتر، 

(، بسیاری 2099را محدود می کند. یک مطالعه اخیرا توسط فوستر و همکاران )یک پایه بخش بندی تنها قدرت توضیحی آنها 

از تحقیقات قبلی در مورد رفتار رسانه های اجتماعی آنلاین را با ارائه یک تجزیه و تحلیل بخش بندی با استفاده از چندین 

لاعات، سه بُعد مورد استفاده در مطالعه پایگاه، ادغام نموده است. ایجاد محتوا، برقراری ارتباط با دیگران و جستجوی اط

 "متخصصان"ظهور پیدا می کنند که با  -نیازهای اطلاعات و مشارکت  -دانشجویان است. چهار بخش در کنار دو محور رفتاری 

ه نمی در هر دو بُعد و کمترین میزان دخالت در هر دو مورد، در حد بالا می باشد. در حالی که پروفایل های این بخش ها ارائ
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شوند، بنابراین تحقیق به یک دیدگاه چند بعدی از بخش بندی کاربر رسانه های اجتماعی کمک می کند. )کمپبل و 

 (92،2092همکارانش

یک موضوع مشترک از طریق ادبیات بخش بندی رسانه های آنلاین و اجتماعی، تمرکز بر پایگاه های بخش بندی است 

، نه پاسخ های خاص به تحریک های بازاریابی. چنین رفتارهای عمومی یا انگیزه ها که رفتار یا انگیزه های عمومی هستند

بوجود آمده باشد. به عنوان  WOMممکن است از طرف مصرف کننده ایجاد شود یا در پاسخ به اقدامات مصرف کننده مانند 

و همچنین روش خرید خریداران در محیط مثال، ادبیات مربوط به بخش بندی خرید آنلاین به بررسی انگیزه های خرید آنلاین 

(. 2001؛ سونگ و جون، 2002a،B؛ قوزی و بانتاگار، 2099؛ آل جوکادار و سنکال، 2002آنلاین می پردازد )آلرد و همکاران، 

محققان درحال بررسی رفتار اجتماعی آنلاین مصرف کنندگان هستند که به طور مشابه بر پایه های کلی بخش بندی مانند 

WOM   ،( و انگیزه 2099؛ تایلور و همکاران، 2001( نحوه استفاده )آی پی و واگنر، 2007؛ ریئنگر، 2099)فوستر و همکاران

کنند. این تحقیق به لحاظ ذاتی (، تمرکز می2007؛ ویئرتز و دی رویتر، b؛ 2000a؛ واسکو و فرج، 2099ها )فوسترو همکاران، 

بسیار ارزشمند است، اما تنها اطلاعاتی را درباره مصرف کنندگان به صورت آنلاین برای درک رفتارهای مصرف کننده آنلاین 

به تلاش های بازاریابی رسانه های اجتماعی سازمانی می دهد. همانطور که شرکت ها همچنان این سرمایه گذاری ها را ادامه 

(، 2001ن خود دارد )دوآن و همکاران، آنلاین تاثیر قابل توجهی بر همتایا WOMمی دهند و تحقیقات نشان می دهد که 

درک چگونگی پاسخ مصرف کنندگان به بازاریابی رسانه های اجتماعی، ارزش استقرار یافته برای دانشگاهیها و حرفه ای را 

 (95،2092دوچندان می کند.)کمپبل و همکارانش

 

 پژوهش هاي انجام شده در خارج از ایران
شناسایی تأثیرگذاران صنعتی بواسطه شبکه های اجتماعی نمونه گیری "نوان ( تحقیقی با ع2091)92تسوگاوا و کیمورا

انجام داده اند. شناسایی تاثیرگذاران که می توانند اطلاعات را به بسیاری از افراد دیگر در یک شبکه اجتماعی انتشار  "شده

هت شناسایی تاثیرگذاران مطرح شده دهند، یک کار تحقیقاتی اساسی در زمینه تحقیقات علوم شبکه است. اقدامات لازم ج

است، و اثربخشی این اقدامات موثر، برای موردی که در آن ساختار شبکه اجتماعی بطور کامل شناخته شده است، ارزیابی شد. 

با این حال، آن دشوار است عملا، ساختار کامل یک شبکه اجتماعی را به دلیل اطلاعات از دست رفته، اطلاعات نادرست، و یا 

مونه گیری گره/لینک از شبکه های اجتماعی، بدست اورد. در این مقاله، تأثیر نمونه گیری گره از شبکه اجتماعی بر اثربخشی ن

اقدامات نفوذ در شناسایی تاثیرگذاران، بررسی شده است. نتایج تجربی ما نشان می دهد که اثر منفی نمونه گیری غیرتصادفی، 

سایی تأثیرگذارها به طور کلی کوچک است. برای شبکه های رسانه اجتماعی، می توان مانند تعداد دوره نمونه، بر شنا

تاثیرگذارانی را تعیین کرد که نفوذ آنها با آن دسته از افرادی که از شبکه های اجتماعی کامل شناسایی شده اند، تنها با نمونه 

نتایج ما همچنین نشان دهنده مزیت احتمالی نمونه  درصد شبکه ها قابل مقایسه است. علاوه بر این، 30تا  90برداری از 

برداری شبکه در شناسایی تاثیرگذاران است. نتایج ما نشان می دهد که برای برخی از شبکه ها، گره هایی با نفوذ بالاتر می 

 توانند از شبکه های اجتماعی نمونه گیری شده به جای شبکه های کامل اجتماعی، کشف شود.

( و تجزیه و تحلیل شبکه های Netnographyابعاد آینده نتنوگرافی )"( پژوهشی با عنوان 2091)97شرما و همکارانش

انجام داده اند. چشم انداز بازاریابی تا حد زیادی با ظهور ادغام استراتژی اینترنت، معیارهای  "اجتماعی در زمینه بازاریابی

سیم، افزایش مالکیت مصرف کننده رایانه ها، عصر داده های بزرگ و بازاریابی بهبود یافته با اینترنت، افزایش شبکه های بی 

تجارت الکترونیک، بازاریابی تأثیرگذار و تکامل اینترنت، توسعه یافته است. برای به اشتراک گذاشتن این محیط مجازی، روش 

و تجزیه  Netnography اینترنت های جدیدتر تحقیق در اینترنت مورد نیاز است. در این مقاله استفاده از دو روش تحقیق در
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مورد بررسی قرار گرفته و توانایی آنها در زمینه بازاریابی، مورد بررسی قرار گرفته است. بررسی و تحلیل شبکه های اجتماعی 

 یادبی جامع و پس از تجزیه و تحلیل ادبیات که قبلا منتشر شده در این زمینه انجام شده و دیده می شود که ارتباط روشن

بین این روش ها و زمینه بازاریابی وجود ندارد. با استفاده از تجزیه و تحلیل دقیق کار تحقیقاتی که قبلا منتشر شده است، با 

استفاده از این دو روش، نویسندگان قادر به ایجاد ارتباط با مفاهیم بازاریابی هستند و قادرند پتانسیل آینده دو روش شناسایی 

Netnography و تحلیل شبکه های اجتماعی را به عنوان روش های تحقیق بازاریابی ایجاد کنند. و تجزیه 

استفاده از منطق فازی برای تجزیه و تحلیل احساسات داده های "( پژوهشی با عنوان 2097)91هوولس و ایرتوگان

شبکه های اجتماعی قابل دسترس است، هایی که به طور آزادانه در انجام داده اند. مقدار داده "های اجتماعی در بازاریابیشبکه

به صورت روزانه افزایش می یابد. بخش عمده ای از این داده ها مربوط به مشاهدات و نظرات سازمان ها است و به همین 

ترتیب برای جمع آوری اطلاعات کسب و کار در بازاریابی، مدیریت ارتباط با مشتری و حفظ مشتری مورد توجه است. با 

محاسبات نرم افزاری، به طور خاص منطق فازی، طراحی، ایجاد و ساختن ربات های اجتماعی که امکان تحلیل استفاده از 

نظرات مصرف کنندگان در شبکه های رسانه ای اجتماعی را خواهد داشت، امکان پذیر خواهد ساخت. برنامه ریزی های بیشتر 

کنندگان ارتباط برقرار کند و آن با دقت می توانند کمپین های  می تواند به این ربات های اجتماعی اجازه دهد تا با مصرف

بازاریابی را پخش و منتشر کند. این مقاله یک مدل برای تجزیه و تحلیل احساسات داده های شبکه های اجتماعی، ارائه می 

 دهد.

 "شناسایی رهبران عقیدهشبکه های بازاریابی و اجتماعی: معیاری برای "( پژوهشی با عنوان2097)91لتیرو و همکارانش

انجام داده اند.هدف از این مقاله استفاده از ابزار عملیاتی است که از طریق تئوری شبکه اجتماعی برای تشخیص تاثیرگذاران 

بالقوه از دیدگاه بازاریابی در جوامع آنلاین استفاده می شود. این یک روش برای شناسایی بازیگران برجسته بر اساس معیارهای 

کز است. یک شبکه برای طبقه بندی افرادی که یک شبکه اجتماعی را بر اساس ترکیبی از مرکزیت بردار خاص و مرکز متمر

بینابینی ویژه، یکپارچه سازی می کنند پیشنهاد شده است. این مدل در یک صفحه سرگرمی فیس بوک برای یک رویداد 

تحلیل اطلاعات استفاده می شود. تجزیه و تحلیل معنایی و برای استخراج و تجزیه و  NodeXLورزشی آزمایش شده است. 

شبیه سازی مبتنی بر عامل برای آزمون مدل استفاده می شود. مدل پیشنهادی در تشخیص بازیگران با پتانسیل برای پخش 

اجتماعی  یل شبکهموثر یک پیام در ارتباط با بقیه جامعه که از موقعیت آنها در شبکه بدست می آید، موثر است. تجزیه و تحل

(SNA و مدل پیشنهادی، به ویژه، برای تشخیص زیرگروه های اجزا با ویژگی های خاص مفید است که از سایر روش های )

برای جوامع اجتماعی آنلاین از یک دیدگاه تجربی و آزمایشی می  SNAتجزیه و تحلیل مجزا نیست. این مقاله به استفاده از 

اطلاعات از دو معیار فردی برای درک پدیده نفوذ است. شبکه های اجتماعی آنلاین رابطه پیوندی  پردازد. اصالت آن در ترکیب

دارند و ادبیات موجود در رابطه با این موضوع هنوز هم چندپاره و در آغاز راه است. این مقاله به درک بهتر این پدیده شبکه ها 

 اد روش جدید کمک می کند.و توسعه ابزارهای بهتر برای مدیریت آن از طریق پیشنه

عناصر بازاریابی راهبردی رسانه اجتماعی: یک چارچوب کل نگر "( پژوهشی با عنوان2092)20فلیکس و همکارانش

انجام داده اند.بازاریابی رسانه اجتماعی جزء لاینفک کسب و کار قرن بیست و یکم است. با این حال، ادبیات در مورد  ")جامع(

جتماعی تقسیم بندی شده و بر مسائل جداگانه، مانند تاکتیک های ارتباط موثر، متمرکز است. تحقیقات بازاریابی رسانه های ا

کنونی روش کیفی و نظری را برای توسعه یک چارچوب استراتژیک که چهار جنبه عمومی بازاریابی رسانه ای استراتژیک را 

جتماعی نشان دهنده گستره ای از مدافعان برای اکتشاف است، بیان می کند، در نظر می گیرد. محدوده بازاریابی رسانه های ا

فرهنگ بازاریابی رسانه های اجتماعی شامل قطب محافظه کاری و مدرنیسم است، ساختارهای بازاریابی رسانه های اجتماعی 

 می باشد. با ارائه بین سلسله مراتب و شبکه ها و حاکمیت بازاریابی رسانه های اجتماعی از حکومت خودگردان به هرج و مرج

یک مفهوم جامع و تعریف استراتژیک بازاریابی رسانه ای اجتماعی، این تحقیق چارچوب تلفیقی را ارائه می دهد که فراتر از 
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نظریه بازاریابی موجود است. علاوه بر این، مدیران می توانند چارچوب را جهت سازماندهی سازمان های خود در این چهار بُعد 

 بق با رسالت و اهداف کلی شرکت های خود اعمال کنند.به نحوی مطا

شبکه اجتماعی مشتری بر روی استراتژی بازاریابی تاثیر می گذارد: یک "( پژوهشی با عنوان 2092)29هو و همکارانش

ین( )چ MSNو  QQانجام داده اند. برای توضیح پدیده رقابت و نتایج بین  "تحلیل شبیه سازی بر اساس مدل رقابتی انتشار

در بازار نرم افزار پیام فوری چینی، این مقاله مدل جدید رقابت جمعیتی را بر اساس شبکه اجتماعی مشتری نگر ایجاد کرد. 

نتایج شبیه سازی نشان می دهد که شرکتی که محصول آن با بیشترین تاثیر خارج از شبکه همراه است، سهم بازار بیشتری 

همان استراتژی بازاریابی خواهد داشت. شرکت با استفاده از زمان، حاصل از اثر مقیاس نسبت به رقیبش در زمان استفاده از 

اولیه، رقابتی تر از رقیب خود هنگامی که با یک گروه از مشتریان پنگوئن مشترک در یک شبکه اجتماعی مواجه است، به 

 ( در این مورد می پردازد.winner‐take‐allتصدیق همه مال برنده )

انجام داده اند.این تحقیق راهی  "تاثیر بازاریابی بر انتشار در شبکه های اجتماعی"( پژوهشی با عنوان 2092)22وونامو و تا

را برای اضافه کردن بازاریابی به مدل آستانه استاندارد شبکه های اجتماعی پیشنهاد می کند. در این چارچوب، خواص منطقی 

اجتماعی بررسی می شود. دو نوع متفاوت از این رابطه در نظر گرفته شده است: رابطه نفوذ بین مجموعه عوامل در شبکه های 

یکی برای بازاریابی تبلیغاتی و دیگری برای بازاریابی پیشگیرانه. در هر مورد سیستم منطقی صحیح و کامل با توصیف خواص 

مسترانگ در باب وابستگی کارکردی از ارتباط نفوذ، پیشنهاد شده است. هر دو سیستم را می توان به عنوان پسوند اصل آر

 نظریه پایگاه داده مشاهده کرد.

( تحت عنوان تجزیه و تحلیل ارتقاء آگاهی از نام تجاری و تأثیر آن بر رفتار 2095) 23یافته های پژوهش کرم و سایدام

که رسانه ها به ویژه رسانه  مصرف کننده از طریق رسانه ها در قبرس شمالی: مطالعه موردی رستوران های فست فود، نشان داد

های جدید یعنی رسانه های اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر آگاهی مشتریان از نام و نشان تجاری دارد. همچنین نتایج 

نشان داد که موثرترین عامل در آگاهی مشتری از برند همانا تصویر برند بوده که این امر می تواند از طریق استفاده از رسانه 

 اجتماعی به راحتی ایجاد گردد.  های

بهترین شیوه در استفاده از استراتژی بازاریابی شبکه های اجتماعی در "( تحقیقی با عنوان 2092)22واسکوز و ایسکامیلا

اغلب نیروی محرکه حرکت در اقتصاد  (SME) های کوچک و متوسط شرکت انجام داده اند. "شرکتهای کوچک و متوسط

شه به طور کامل از ظرفیت نوآورانه و خلاقانه خود بهره نمی گیرند زیرا بسیاری از این شرکت ها، با ابزار کشور هستند، اما همی

کار در تکنولوژی امروز و مزایایی که شبکه های اجتماعی، فراهم می کنند، آشنا نیستند. هدف از این مقاله در نظر گرفتن 

ها است. روش شناسی مورد  SME عنوان ارتباط استراتژیک بازاریابی در بهترین شیوه های استفاده از شبکه های اجتماعی به

استفاده در این تحقیق بر اساس تجزیه و تحلیل وضعیت علم، مطالعه اکتشافی در مورد استفاده از شبکه های اجتماعی و 

شناسایی  وجود دارد. الف( مطالعات موردی موفقیت است. در نتیجه، دو مشارکت برای غنی سازی ادبیات علمی در مورد موضوع

 ها.SME شبکه های اجتماعی به عنوان یک استراتژی بازاریابی برای  بهترین شیوه ها در استفاده از شبکه های اجتماعی و، ب(

استراتژی های بازاریابی مشتری محور، در سال های اخیر به سرعت در حال رشد بوده و تعداد کاربران شبکه های اجتماعی را 

این سیستم های تکنولوژیکی را به عنوان ابزار جذب، نگهداری  SMEs اده است و این وضعیت باعث شده است کهافزایش د

و مدیریت مشتری و نیز منبع برای به دست آوردن اطلاعات مربوط به رفتار بازار و مصرف کننده، بکار بگیرند. با توجه به این 

 شود. رویه، سپس نتایج تحقیقات کمی و کیفی، ارائه می
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( با عنوان تأثیر رسانه های اجتماعی بازاریابی بر قصد خرید و وفاداری به 2092و همکاران ) 25نتایج پژوهش بالاکریشنان

نام تجاری در میان نسل جوان، نشان داد که ارتباطات بازاریابی آن لاین و تبلیغات آن لاین از طریق سایت شرکت و سیستم 

 ترویج وفاداری به نام تجاری و قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری داشته است.  عامل های رسانه های اجتماعی در

( به بررسی قصد خرید مصرف کننده براساس بازاریابی رسانه های اجتماعی پرداخته اند. 2092و همکاران ) 22مائویان

امل موثر در ادراک درونی مصرف نتایج نشان داد که بازاریابی رسانه های اجتماعی از طریق تحریک عوامل خارجی و سپس عو

 کننده، بر قصد خرید آن ها تأثیر می گذارد. 

( به بررسی قصد خرید مصرف کننده براساس بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی پرداخته 2092و همکاران ) 27یان

وامل خارجی و سپس ادراک اند. نتایج پژوهش آن ها نشان داد که بازاریابی از طریق رسانه های اجتماعی باعث تحریک ع

درونی مصرف کننده شده و تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید مصرف کنندگان می گذارد. استفاده از رسانه های اجتماعی 

 به دلیل تأثیری که بر قصد خرید مصرف کننده دارد باید به ابزاری اساسی برای بازایابی شرکت ها تبدیل گردد.

نامه کارشناسی ارشد خود به بررسی عوامل موثر بر رفتار مصرف کننده از ارزیابی مجازی  ( در پایان2092) 21یوتامی

مبتنی بر جامعه در اندونزی پرداخته است. نتایج نشان داد که بازاریابی دهان به دهان در جوامع مجازی نقش مهمی در شکل 

نتایج نشان داد که بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی دادن رفتار مصرف کننده در جامعه مورد بررسی ایفا می نماید. همچنین 

 و در شبکه های اجتماعی با نیت خرید و همچنین خرید نهایی مصرف کننده رابطه مثبت و معناداری داشته است. 

د. انجام داده ان "SMEاستراتژی بازاریابی شبکه اجتماعی و مزایای استراتژی "( پژوهشی با عنوان 2092)21نوبر و سیلوا

( می تواند از توسعه یک استراتژی بازاریابی رسانه های SME)این مطالعه به بررسی اینکه شرکت های کوچک یا متوسط 

اجتماعی سود ببرد. نتایج نشان داد که فیس بوک می تواند ارتباطات بین شرکت های کوچک و مشتریان را تسهیل کند و 

سایی نام تجاری و گسترش آگاهی باشد. اهمیت توسعه یک استراتژی طراحی همچنین می تواند یک ابزار مهم در ایجاد شنا

اغلب برنامه ریزی پیچیده بازاریابی یا کسب و کار ندارند. نتایج  SMEsشده با ذهنیت مورد اشاره قرار گرفته است، چرا که 

( را به دست Social Networkمی توانند مزایای یک استراتژی شبکه اجتماعی ) SMEsمثبت مطالعه نشان می دهد که 

امکان تبلیغ برندهای آورند و به ویژه اینکه نشان داده شده که فیسبوک یک کانال مهم است که شرکت های کوچک و متوسط 

تجاری خود را بدون نیاز به بودجه های بزرگ فراهم می کنند. فیس بوک خود را به عنوان یک محیط منحصر به فرد معرفی 

ند کسب و کار را برای افزایش مشتریان بالقوه پر رنگ کند و همچنین مشتریان فعلی ارتباط نزدیکی با می کند که می توا

شرکت برقرار کنند. به همین ترتیب، مطالعه نشان داد که حضور در شبکه های اجتماعی می تواند نقش مهمی در توسعه 

 روابط و افزایش فروش/عضویت داشته باشد.

بخشبندی بازار واکنش مصرف کنندگان به بازاریابی شبکه های "( پژوهشی با عنوان 2209)30کمپبل و همکارانش

انجام داده اند. هدف این مقاله این است که بدانیم چگونه مصرف کنندگان ممکن است با توجه به واکنش خود به  "اجتماعی

شوند و  ریابی شبکه اجتماعی تقسیم میبازاریابی شبکه اجتماعی تقسیم شوند. مصرف کنندگان براساس نگرش نسبت به بازا

مصرف کننده و تجزیه و  113ارتباط بین متغیرهای روانشناختی، اقتصادی و اجتماعی و جمعیتی با استفاده از داده های 

 رپذیرا، سخنگو، دودل، فعال و متنف تحلیل طبقه پنهان، مورد بررسی قرار گرفته است. در مجموع پنج بخش، شناسایی شدند

ردند. کاه با متغیرهای قابل توجه مانند جستجوی اطلاعات، تسهیلات، سرگرمی، سن و جنس که عضویت را پیش بینی میهمر

شواهد از دو بخش یافت شد که توسط بازاریابی شبکه های اجتماعی از نظر تعامل با نام تجاری، قصد خرید و قصد ارجاع 

WOM درصد است،  90که تقریبا  فعال بود –فت. بیشترین سفارش شده)ارتباطات شفاهی( به شدت تحت تاثیر قرار گر

بیشتر برای ارتباط با نام تجاری در شبکه های اجتماعی باز است و احتمالا به دلیل کمپین، به خرید می انجامد و احتمالا 
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WOM در مورد اهداف خرید  درصد است، همچنین در تمام پیامدها بالاست اما 21 سخنگوها را گسترش می دهد. گروه دوم

درصد( است که می تواند تحت تاثیر مثبت بازاریابی شبکه های اجتماعی  31تاثیر زیادی ندارد. سهم قابل توجهی از بازار )

 قرار بگیرد. این مقاله تأکید می کند که برای اضمحلال همه کاربران شبکه های اجتماعی، آن حیرت آور می باشد. 

 "به اشتراک گذاری موقعیت مکانی در شبکه های اجتماعی: پیامدهای بازاریابی"ژوهشی با عنوان ( پ2092) 39یاووز و توکر

انجام داده اند.هدف از این مقاله بررسی انگیزه های در حال ظهور در ثبت نام و به اشتراک گذاری مکان مصرف کنندگان در 

زه های در حال ظهور رفتاری ثبت نام، پیشنهاد ( است. یک مدل نظری برای انگیSNSsسایت های شبکه های اجتماعی )

شده است و مفاهیم به اشتراک گذاری مکان برای رفتار مصرف کننده و بازاریابی مورد بحث قرار گرفته است. داده ها از یک 

شند. مبتنی بر مکان می با SNSنفر از پاسخ دهندگان جمع آوری شده و شامل یک نمونه معرف از کاربران  32نمونه ساده 

واحد ثبت نام، مکان و انگیزه های منحصر به فرد مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و هفت انگیزة ظهور از طریق  297در کل، 

تحلیل محتوا شناسایی شد. در این مقاله، انگیزه های کلیدی در رفتار ثبت نام، شامل ارزش افزوده اجتماعی، انگیزه های 

رگرمی، تجربیات بازی گونه، انگیزه بهره وری و وابستگی مشخص شده است. ارزش افزوده اطلاعاتی و اجتماعی، ارزشیابی س

اجتماعی، بیشترین انگیزه ذکر شده است که عمدتا توسط تلاش های انتخابی خود ارائه شده پاسخ دهندگان، مطرح می شود. 

( کمک می کند. مدل پیشنهادی UGT« )دانینظریه استفاده و قدر»تجربیات بازی گونه یک انگیزه در حال ظهور است که به 

ی تأیید نشده است. یک مطالعه بیشتر با حجم نمونه بزرگتر برای کار آتی برای تأیید و نوز به طور رسمی در یک مطالعه کمه

کز دارد ربه طور کلی یافته ها برنامه ریزی شده است. رویکرد کار ورزان در مورد رفتار ثبت نام، عمدتا بر مصرف کنندگانی تم

که پیشنهاداتی از مکانها دریافت و تعیین می کنند و مصرف کنندگان به تلاشهای تبلیغاتی بازاریابان پاسخ می دهند. با این 

حال، این مطالعه نشان می دهد مصرف کنندگان دارای انگیزه های خلاقانه تر و متفاوت هستند، مانند قرار عشقی از طریق 

SNSs ربیات بازی گونه هستند. مبتنی بر مکان یا تج 

تأثیر بازاریابی الکترونیکی دهان به دهان بر قصد خرید مصرف "( با عنوان 2093) 32یافته های پژوهش آلمانا و میرزا

، نشان داد که خریداران اینترنت در عربستان سعودی بسیار تحت تأثیر بازاریابی دهان به دهان قرار دارد، افراد مورد "کنندگان

 ام خرید محصولات از طریق اینترنت وابسته به انجمن ها و مجامع آن لاین هستند. بررسی هنگ

 2( به بررسی بازاریابی اجتماعی و ارتقاء ارتباطات بخش سلامت از بازاریابی سنتی تا وب 2093و همکاران ) 33دولی

 2سنتی و رسانه های جدید متکی به وب پرداخته اند. یافته های پژوهش نشان داد که پزشکان از ترکیبی از ابزار بازاریابی 

 برای بازاریابی خدمات خود استفاده می کنند. 

)جوان(: چشم انداز   Yهدف جراحی زیبایی در میان مصرف کنندگان نسل"( تحقیقی با عنوان 2092)32ویلگر و پنتینا

 از روشهای ارتقاء آرایشی در افراد نسلانجام داده اند. این مقاله به بررسی جزئیات نگرش نسبت به استفاده  "شبکه اجتماعی

Y  .می پردازد. تقویت زیبایی به عنوان استفاده از فن آوری های پیشرفته به منظور بهبود ظاهر افراد سالم تعریف شده است

نمونه هایی از افزایش زیبایی شامل جراحی پلاستیک و روش های جراحی لیزر است. یک چارچوب تبادل اجتماعی پیشرو، 

شنهاد می کند که دسترسی فرد به افرادی که از افزایش زیبایی استفاده می کنند، نگرش مثبت نسبت به روش های زیبایی پی

را افزایش می دهد. یافته ها از یک مدل ارزشیابی اجتماعی با نیت استفاده از رویه های آرایشی لیزری و همچنین یک رابطه 

سترسی به افرادی که از برخی از انواع ارتقاء آرایشی استفاده می کنند، حمایت مثبت بین تنوع یک شبکه موضوعی خودی و د

 .می کنند

 

                                                           
31 Ramazan Yavuz, Aysegül Toker 
32 Almana & Mirza 
33 Dooley 
34 Troy A. Voelker & Iryna Pentina 

http://www.joas.ir/


 31 -33، ص  1311 بهار، 17پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

( در پژوهشی به بررسی تأثیر جوامع آنلاین بر وفاداری کاربران این جوامع و قصد خرید آن ها پرداخته 2099) 35ویلیمزیگ

ران گروه ها اعتماد زیادی داشته و نظرات آن ها بر است. نتایج نشان داد که اعضای جوامع آن لاین به رهبران عقیده و مدی

 قصد خرید و وفاداری اعضای گروه نسبت به برند تأثیر معناداری دارد. 

انجام داده اند.هدف این پژوهش،  "شبکه ها: ابزار بازاریابی اجتماعی"( پژوهشی با عنوان 2099)32باروتیا و اچیباریا

نظر گرفتن اثر شبکه به عنوان یک ابزار بازاریابی اجتماعی است. اثر شبکه به عنوان  گسترش ادبیات بازاریابی اجتماعی با در

( در کشور LA21محلی ) 29مکمل ابزارهای بازاریابی سنتی دیده می شود. نویسندگان، اجرای یک کار خوب، دستور کار 

می باشد.  LA21هندگان شهرداری نظرسنجی انجام شده با سازمان د 932باسک را مطالعه کردند. آزمایش تجربی شامل 

)محصول اجتماعی( توسط  LA21توسعه یافته و آزمایش شده است. تأثیر شبکه به طور معنی داری، پذیرش  SEMیک مدل 

شهرداری ها را تحت تاثیر قرار داده است. این مطالعه به یک مفاد تک منطقه ای تکیه می کند. تحقیقات آینده در زمینه های 

یع تر مورد نیاز است. این پژوهش با هدف نشان دادن مسیرهای مرتبط با بازاریابی جایگزین در جهت گسترش جغرافیایی وس

( در سطح محلی است. این رویکرد می تواند برای دستیابی به پذیرش قوی سایر شیوه های SDبیشتر راهبرد توسعه پایدار )

 خوب، مورد استفاده قرار گیرد. 

 

 مدل تحقيق

 &، B2B (Brennan ،Tzempelikosفزایش ارتباط عملی تحقیقات آکادمیک در رشته بازاریابی به منظور ا

Wilson ،2014) .ما مدل تحقیق را بیشتر با نه نماینده از بخش بازاریابی از تأمین کننده سنسور در نظر گرفتیم ، 

، ما نتوانستیم مدلی پیدا کنیم نندهاز دید یک تهیه ک DSMMدر برابر پس زمینه ایجاد مدلی برای تقسیم مشتری در 

پالایش  ، تأیید و، نتایج حاصل از بررسی ادبیات می تواند به منظور توسعهکه بتواند از آن استفاده یا اصلاح کند. با این حال

 ، که در ادامه توضیح داده شده است.، مورد استفاده قرار گیردروند ایجاد مدل تحقیق

 

 
 

 ی تحقيق( مدل مفهوم1نمودار)

 

 

 

                                                           
35 . Wilimzig 
36 Jose M. Barrutia and Carmen Echebarria 
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 روش تحقيق
یه جامعه آماری تحقیق حاضر کلپیمایشی و از نوع تحقیقات کاربردی قرار دارد. _این تحقیق در زمرة تحقیقات توصیفی 

روش نمونه گیری در این تحقیق به صورت غیر  کارکنان شرکت های صنعتی دارای شبکه های اجتماعی فعال می باشند.

 می باشد. 917نمونه از فرمول کوکران و برابر با  در دسترس می باشد و حجم احتمالی

 پرسشنامه تحقیق با استفاده از مقالات بیس تهیه گردید که آلفای کرونباخ شاخص ها در جدول زیر خلاصه شده است:
 

 ( نرخ پایایی سوالات2جدول )
 

 نرخ پایایی متغیر ردیف

 0.865645 محتوای رسانه های اجتماعی صنعتی 9

 0.988206 یل مارکتینگ صنعتیاثرات موبا 2
 0.889772 عوامل موثر بر موبایل مارکتینگ صنعتی 3
 0.961714 عملکرد شرکت صنعتی 2
 0.865645 پایایی کلی 5

 منبع:یافته های محقق              

 

 تجزیه و تحليل داده ها

 تحليل روایی سازه ها

های موجود را برای تحلیل مورد استفاده توان دادهن حاصل شود که آیا میدر انجام تحلیل عاملی باید از این مسأله اطمینا

های موردنظر برای تحلیل عاملی مناسب هستند یا خیر؟ بدین منظور از شاخص قرارداد یا نه. به عبارت دیگر؛ آیا تعداد داده

KMO  رای تحلیل عاملی مناسب هستند که ها زمانی باست. براساس این دو آزمون دادهو آزمون بارتلت استفاده گردیده

( باشد. خروجی این 0905( آزمون بارتلت کمتراز )sig) ( و نزدیک به یک و سطح معناداری092بیشتر از ) KMOشاخص 

 ها در جداول زیر ارائه شده است.آزمون
 

 و بارتلت براي سؤالات پرسشنامه KMO(آزمون 3جدول )
 

 KMOشاخص  متغیر ردیف
 آزمون بارتلت

2χ Sig 

 09000 3999203 09201 محتوای رسانه های اجتماعی صنعتی 9

 09000 953902 09725 اثرات موبایل مارکتینگ صنعتی 2

 09000 235932 09190 عوامل موثر بر موبایل مارکتینگ صنعتی 3

 09000 922913 09722 عملکرد شرکت صنعتی 2

 09000 392922 09197 پایایی کل 5

دهندگان( (، بنابراین  تعداد نمونه )تعداد پاسخ092برای همه متغیرها )بیشتراز KMO(؛ مقدار شاخص 3ل )باتوجه به جدو

دهد تحلیل عاملی است؛ که نشان می  0905آزمون بارتلت، کوچکتراز  sigباشد. همچنین مقدار برای تحلیل عاملی کافی می

 شود.ه شده بودن ماتریس همبستگی، رد میبرای شناسایی ساختار مدل عاملی مناسب است و فرض شناخت
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 برآورد مدل و ارزشيابی برازندگی
 شود:در دو بخش بررسی می PLSپایایی و روایی در روش 

 های اندازه گیری. ب( بخش مربوط به مدل ساختاری.الف( بخش مربوط به مدل

 کلیه معیارهای برازش مدل در جدول زیر خلاصه شده اند:

Communality SSO SSE 
1-SSE 
/SSO 

-tمقادیر 

value 
CR 

شاخص برازش 
AVE 

 شاخص

09592 2095 93229537 09332 3.170 09137 0.736419 
محتوای رسانه های 

 اجتماعی صنعتی

09531 9292 90219995 09321 3.443 09123 0.631914 
اثرات موبایل 

 مارکتینگ صنعتی

09521 2291 92799123 09301 2.498 09121 0.692091 
امل موثر بر موبایل عو

 مارکتینگ صنعتی

 عملکرد شرکت صنعتی 0.734447 09130 5.986 09350 90219210 9292 09559

روش فورنل و لارکر برای بررسی روایی واگرا ماتریسی را پیشنهاد می دهند که این ماتریس مشابه ماتریس فوق است با 

مربوط به هر یک از  متغیرها می باشد. در جدول فوق مقادیر  AVE این تفاوت که قطر اصلی این ماتریس حاوی جذر مقادیر

 نشان داده شده اند. بنابراین ماتریس فورنل و لارکر برای بررسی روایی واگرا در زیر ترسیم شده است: 9قطر اصلی با عدد 

 

 متغیرهای تحقیق

محتوای رسانه 

های اجتماعی 

 صنعتی

اثرات موبایل 

مارکتینگ 

 صنعتی

بر  عوامل موثر

موبایل مارکتینگ 

 صنعتی

عملکرد 

شرکت 

 صنعتی

    09752 محتوای رسانه های اجتماعی صنعتی

   09793 0.614 اثرات موبایل مارکتینگ صنعتی

  09732 0.319 0.492 عوامل موثر بر موبایل مارکتینگ صنعتی

 09795 0.678 0.281 0.413 عملکرد شرکت صنعتی

 

هر متغیر از مقدار همبستگی دو  AVEدر قطر اصلی مقدار جذر  فوق مشخص شده است،همان گونه که در جدول 

 متغیر بیشتر است. 

 

 GOF  (Goodness Of Fit :)معيار 

مربوط به بخش کلی مدل های معادلات ساختاری است. بدین معنی که توسط این معیار محقق می تواند  GOFمعیار 

بخش ساختاری مدل کلی پژوهش خو، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. معیار  پس از بررسی برازش بخش اندازه گیری و

GOF ( توسط تننهاوس و همکارانTenenhaus et al در سال )ابداع گردید و فرمول آن در زیر آمده است. 2002 

Communality ی آید.)مقادیر اشتراکی( = این مقدار از میانگین مجذور بارهای عاملی هر متغیر به دست م 

GOF = √ 𝐑𝟐̅̅̅̅ ∗ 𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  

Communality .مقادیر اشتراکی( = این مقدار از میانگین مجذور بارهای عاملی هر متغیر به دست می آید( 

𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  = از میانگین مقادیر اشتراکی هر متغیر درون زای مدل به دست می آید. ̅

 = 𝐑𝟐̅̅̅̅ن مقادیر میانگیR Square .متغیرهای درون زای مدل است 
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GOF = √𝟎. 𝟓𝟕𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓𝟑𝟓   = 𝟎. 𝟓𝟓𝟓 
 

معرفی شده است و  GOFمتوسط و قوی برای  که به عنوان مقادیر ضعیف، 0932و  0925، 0909با توجه به سه مقدار 

 ، نشان از برازش مناسب مدل دارد.GOFبرای  09555حصول مقدار 

است که همزمان هم در بر گیرنده مدل ساختاری و  PLSهای کلی خروجی نرم افزار ر نشان دهنده مدلدو نمودار زی

 باشد که در ادامه آنها را به تفصیل تفکیک نموده و مورد بررسی قرار خواهیم داد.هم مدل اندازه گیری می

 دهد.را برای مدل ساختاری و اندازه گیری نشان می tنمودارزیر مقادیر 

 مدل پایه با مقادیر تی -2نمودار 

 مدل پایه با مقادیر تی براي فرضيه هاي فرعی تحقيق -3نمودار 

8.22 
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دهد. مقادیر ضریب مسیر بر روی فلش ها مشخص نمودار فوق میزان ضرایب مسیر را بین متغیرهای مورد بررسی نشان می

 شده اند.

 ه است:تحلیل مسیر متغیرهای تحقیق در جدول زیر آورزده شد
 

 خلاصه نتایج -1جدول 
 

 فرضیه
ضریب 

 استاندارد
 نتیجه آماره تی

 تایید فرضیه 122/2 505/0 تاثیر محتوای رسانه های اجتماعی صنعتی بر اثرات موبایل مارکتینگ صنعتی

 تایید فرضیه 111/97 927/0 تاثیر عملکرد شرکت صنعتی بر اثرات موبایل مارکتینگ صنعتی

ر موبایل مارکتینگ صنعتی بر محتوای رسانه های اجتماعی تاثیر عوامل موثر ب

 صنعتی
 تایید فرضیه 295/97 971/0

 تایید فرضیه 111/97 927/0 تاثیر عوامل موثر بر موبایل مارکتینگ صنعتی بر اثرات موبایل مارکتینگ صنعتی

تاثیر عوامل موثر بر موبایل مارکتینگ صنعتی بر ترکیب عوامل و اثرات موبایل 

 ارکتینگ صنعتیم
 تایید فرضیه 295/97 971/0

تاثیر عوامل موثر بر ترکیب عوامل و اثرات موبایل مارکتینگ صنعتی بر اثرات 

 موبایل مارکتینگ صنعتی
 تایید فرضیه 111/97 927/0

 

 نتيجه گيري و پيشنهادات
 بتوان طریق این به تا است، ینترنتیا خریداران و کاربران بیشتر شناخت مجازی دنیای در موفقیت هایجنبه از یکی

 نشان کنندگانمصرف رفتار درحوزه ی گوناگون هایداد. پژوهش ارائه آنان سلایق با متناسب محصولاتی و مطلوب محیطی

 اساس این باشد. برمی آنان شخصیتی هایویژگی کنندگانمصرف خرید رفتار در موثر عوامل مهمترین از یکی که است داده

 تاثیرگذاری نهایت در و آنها رفتار بینیپیش زیاد احتمال به و اینترنتی کاربران بهتر شناخت برای که ماندنمی باقی دتردی جای

 سیار ارتباط تکنولوژی سریع رشداست.  موثر و مهم عوامل از کاربران این شخصیتی هایویژگی شناخت آنان، عملکرد بر

 کسب ادبیات وارد الکترونیک تجارت یواژه که هاستسال اگرچه .است شده راههم اینترنت و تجارت بیشتر هرچه نفوذ باعث

 طریق از مکان و زمان ورای اینترنت از استفاده است. توانایی نوین نسبتاً ایپدیده همراه تجارت اما است، شده هاشرکت کار و

  است آورده دیدپ تجاری تبادلات و تعامل فروش، برای را جدیدی هایفرصت همراه، هایتلفن

 یکی همراهتجارت  گردد. امروزهمی اطلاق سیمبی هایدستگاه طریق از خدمات و کالاها فروش و خرید به همراهتجارت 

 است شده زیاد داد وستدها بر همراهتجارت تاثیر .است رشد حال در سرعت به که باشدمی کارهایی و کسب و هاتکنولوژی از

 هایتلفن تعداد سریع گسترش با  سرگرمی(. و فروشیخرده  )مانند است داده تغییر را صنایع یبعض در کار و کسب مدل و

است.  شده تبدیل کار و کسب هایاستراتژی از مهمی بخش به ایفزاینده طور به همراهتجارت سیم،های بیوتکنولوژی همراه

 جوامع بر بیشتر تاثیرات برای لازم پتانسیل که شودمی هشناخت دادوستدی مدل عنوان به اکنون همراهتجارت  تحقیقات، طبق

د. مطابق با نتایج باشمی دارا داشت، 2000 اوایل و 9110 اواخر در الکترونیک تجارت آنچه به نسبت کار و کسب صنایع و

 تحقیق پیشنهادات زیر ارائه میگردد:

سامانه خرید )اپلیکیشن سایت  از استفاده هنگام به محرمانه اطلاعات شدن فاش و تهدیدات از وقوع امنیت و مصونیت -

ست. احساس امنیت در مشتریان منجر به خرید اینترنتی آنها خواهد شد. در  ا حائز اهمیت امری های شرکت های صنعتی(

در  ادن آنبا کسب مجوز نماد اعتماد الکترونیک وقرارد  توانندنتیجه بازاریابان برای ایجاد این احساس در مشتریان خود می

 سازی در بین مشتریان خود را تسریع کنند.صفحه اصلی سایت وهمچنین استفاده از درگاه امن الکترونیک، روند امنیت
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ی این موضوع می باشد که عقاید سایر افراد در خرید کاربران با استفاده از اپلیکیشن تإثیرات اجتماعی  نشان دهنده -

توانند با استفاده ازبازاریابی و تبلیغات وایجاد محیط اجتماعی . درنتیجه بازاریابان میسایت شرکت های صنعتی موثر می باشد

 مناسب، احساس درک شده از یک مصرف کننده را به دیگران منتقل کنند. 

 ،هایی از قبیل طراحی سایت نظرسنجی و ایجاد صفحه شخصی برای کاربرانتوانند با ایجاد موقعیتبازارایابان صنعتی می -

از نظرات آنها آگاه شوند و کیفیت محصولات و خدمات خود را بهبود بخشند و در نتیجه علاقه و اشتیاق کاربران برای خرید، 

 بیشتر خواهد شد.
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