
J. Bus. Adm. Res, 39(17), 2025, PP: 38-59.    ISSN (Print):X368-2645, (Online): 2645-3878

Providing a business development model with social media

Kamran Nazari, Assistant Professor, Department of Public Management, Payame Noor University, 
Tehran, Iran  
Mohsen Aazami*, Associate Professor, Department of Business Management, Payame Noor 
University, Tehran, Iran 

ARTICLE INFO ABSTRACT 

Article History 

Received: 7 March 2024 

Revised: 28 September 2024 

Accepted: 6 October 2024 

Keywords 

Social Media, 

Development, 

Business, 

Automating 

communications 

Corresponding Author Email: 

m_azami@pnu.ac.ir

The functions of organizations have increasingly led to environmental 

degradation in developing countries. However, there is much sensetives for 

maintaining customer satisfaction and increasing retention rates. Therefore, 

the present study aims to examine the impact of information technology 

capabilities on green supply chain management and the omnichannel 

approach to determine how these constructs affect customer satisfaction and 

retention rates. It should be noted that focusing on variables such as the 

omnichannel approach while considering environmental contexts in supply 

chain management adds a comprehensive and innovative nature to this 

study. The required sample was selected from IT managers and experts in 

the food industry within the Ofogh Kourosh retail stores during the spring 

of 1403 (2024), who were also knowledgeable about the organization's 

evaluation of customer satisfaction levels and related policies. SPSS and 

PLS software were used to conduct the statistical tests. The results indicate 

that the highest path coefficient is the effect of IT capabilities on the 

omnichannel approach, while the lowest path coefficient belongs to the 

effect of the green supply chain on customer satisfaction. To enhance 

supply chain efficiency, artificial intelligence technology can be utilized for 

sentiment analysis and customer feedback collection, enabling awareness 

of compliance levels with needs, automating communications, and 

developing necessary strategies for delivering quality services through 

Omnichannel approach. 
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Extended Abstract 
 

Introduction: Small businesses act as primary engines for job creation, economic growth, and local development. These 

businesses often have high flexibility and can adapt to rapid changes and different market conditions. There are various 

definitions of small businesses, and different criteria can be considered for them. These criteria include the number of 

employees, the amount of employed assets, the sales-to-capital ratio, the number of female employees, the number of 

employees and asset value, cash flow and asset value, and the number of employees, sales volume, and asset value. Each 

country can adopt its specific criteria for determining the size and characteristics of small businesses. In Iran, industries with 

less than 9 employees are recognized as small industries. The development of small businesses in the country is considered 

an optimal and necessary path to achieve sustainable development and the goals of the twenty-year vision document. These 

enterprises not only play important roles in job creation, innovation, market penetration, and prevention of monopolies but 

also offer benefits to the government, such as income regulation, employment generation, strengthening sustainable 

economic growth, economic diversification, and reducing dependence on specific sectors. 

Research Methodology: This research is applied in terms of its objective, qualitative based on its execution method, and 

data-driven. The qualitative population consisted of all managers of industrial companies in Kermanshah city (active in the 

food industry and construction industries) who also used social networks such as Instagram for their business activities in 

the year 2023. The sampling method used was purposive sampling, specifically snowball sampling, where 11 individuals 

were selected as the sample. Data collection was done through interviews conducted in the field, and library research was 

also utilized as a method. Data analysis was performed using the statistical software MAXQDA 20. 

Findings: Initially, interviews were conducted and then evaluated. After reviewing the conducted interviews, they were 

transcribed in a Word document. Subsequently, the initial codes were extracted from the text of each interview based on the 

logic governing the grounded theory. In this regard, a total of 198 initial codes were extracted from 13 interviews conducted 

with managers of industrial companies in Kermanshah city. It is worth mentioning that, due to data saturation, interviews 

from the ninth onwards were conducted in a friendly environment, and the extracted codes were confirmed through dialogues 

with the interviewees. Following the discussion on the paradigm model, in the subsequent phase of the research, after 

extracting concepts in the initial "coding" stage and forming major categories in the secondary "coding" stage, the codes, 

concepts, and main categories of the research were categorized into 6 major categories. 
Conclusion: In this research, six propositions selected for the coding process based on the paradigm model. According to 

the codes derived from the paradigm model, there are six frequently recurring codes that shape the propositions adapted 

from the paradigm model. Therefore, it can be stated that customer attraction strategies and market resource management 

are important prerequisites for any business. By synchronizing them, the marketing performance of businesses can be 

improved, making them more competitive. The development of marketing infrastructure and the development of marketing 

substructures are crucial conditions for any business. Developing marketing substructures means predicting, designing, and 

implementing factors and conditions that enable businesses to effectively engage with customers and enhance their 

marketing strategies to attract and retain customers. These developments include marketing infrastructure, adaptability, 

purposefulness, and technological development. Focusing on human resource capabilities in businesses is highly important 

and can be considered as a strategic requirement for marketing interaction. Human resource capabilities include human 

resource participation, human resource selection, appropriate human resource allocation, and human resource planning. 

These capabilities can directly impact marketing strategies and improve businesses in attracting and retaining customers . 

Understanding government policies, legislation, and media coverage holds significant importance and can be considered as 

intervention conditions. Government policies consist of decisions and laws that are approved for governing a country, and 

understanding them can assist in better understanding the decision-making process and priorities of the government. 

Management, cultural, and human factors hold significant importance in an organization and can be considered as 

background factors. Management factors such as having a marketing strategy, effective management, flexible management, 

hiring suitable individuals, having an appropriate incentive system, and personnel training and development are highly 

important and can be regarded as background factors. By utilizing engaging and compelling content, interactive techniques 

such as competitions and contests, and creating superior customer experiences through social media, businesses can 

differentiate themselves from competitors and have more effective marketing. Additionally, innovation in marketing 

strategies can lead to the creation of new and improved methods for attracting and retaining customers, increasing sales, and 

improving business performance. However, it is important for businesses to apply appropriate strategies in using social 

media and continuously improve and adapt this strategy according to the needs and characteristics of their customers. 
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های اجتماعی انجام رسانهبا  وکارهاکسب ۀتوسعبا هدف ارائه الگوی  ،این پژوهش 
، یبنیاد است. جامعه آمارکیفی و داده ۀ اجرا،از نظر هدف، کاربردی و شیو ،پژوهش .شد

های صنایع غذایی و ساختمانی در شهر کرمانشاه ال در حوزههای صنعتی فعّشرکت
 1402های خود در سال فعالیت برای توسعۀ اجتماعی اینستاگرام بود که از شبکۀ
برفی و با استفاده از نوع گلوله مندهدفبه صورت  ،گیریاند. روش نمونهاستفاده کرده

ها انتخاب شدند. برای این شرکت ۀخبرز مدیران نفر ا 11انجام شد، بر این اساس، 
ها نیز بهره گرفته شده و برای تجزیه و تحلیل داده میدانیمصاحبه از  هادادهآوری جمع
 به شناسایی و تعییناستفاده گردید. نتایج پژوهش،  MAXQDA 20افزار از نرم
منابع بازار(، عوامل های جذب مشتری و تنظیم )استراتژی یعوامل علّ ای ازمجموعه
های )شناخت سیاست گر)عوامل مدیریتی، فرهنگی و انسانی(، شرایط مداخله ایزمینه

های منابع انسانی در ی )تمرکز بر قابلیت(، راهبردمداریمداری و رسانهدولت، قانون
مداری مداری و رسانههای دولت، قانون)شناخت سیاست گر( عوامل مداخلهوکارهاکسب
مرتبط با  ریزی بلندمدت، نوآوری و خلاقیت(امدهای )ایجاد رضایت مشتری، برنامهو پی

بر همین  منجر شد و وکارهاکسب عی در راستای توسعۀهای اجتماکارکردهای رسانه
 گردید.ارائه پژوهش آفرینی الگوی ایده ،اساس

 39، های مدیریت بازرگانیکاوش. یاجتماع یهارسانهبا  وکارهاکسب ۀتوسعارائه الگوی (. 1404) محسن، اعظمی، و کامران، نظریبه این مقاله:  استناد
(17) ،38-59. 
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 مقدمه .1
های اجتماعی به جزء کلیدی در ارتباطات اسررتراتژیو و جذب مخاطب در عصررر بازاریابی دیجیتال، تبلیتات در شرربکه 
های بزرگ و متنوع بستگی   بینی به دسترسی به مجموعه داده  های پیشتبدیل شده است. در این حوزه، اثربخشی تحلیل   

سب  (.2024و همکاران ،1)کویکی یانگ دارد  صاد دارند  بالایی تیاهم کوچو یوکارهاک صل  یموتورها راآنها  ،در اقت  یا
  ییبالا یریپذمعمولاً از انعطاف وکارهاکسررربنوع  نیا ،کنندیم تلقی یو توسرررعه محل یشرررتل، رشرررد اقتصررراد جادیا

شرا  عیسر  راتییبا تت قیبرخوردارند و قادر به تطب ستند  طیو  ساس   .(2022، 2)اودی و هامپلوامختلف بازار ه بر همین ا
کوچو  اسیکه به صررورت محدود در مق تعریف کرد ییوکارهاکسررب یشررکل عمومتوان را میکوچو  یوکارهاکسررب
در سرررراسرررر جهان  ی کوچووکارهاکسررربتعاریف مختلفی از  لذا. (2020، 3ویجایانینگتیاس)لوکیانتو و کنندیم تیفعال

تعداد    ، از جمله (2022و همکاران،  4)اولوکاندون    در نظر گرفت آنها   یبرا ی رامتفاوت  یارها ی مع توانکه می  وجود دارد
در گردش، تعداد کارکنان زن، تعداد کارکنان و ارزش  هیبکار رفته، نسرربت فروش به سرررما یهاییدارا زانیکارکنان، م

نان و م     ،ییگردش پول و ارزش دارا ،ییدارا کارک عداد  مایلز    ییفروش و ارزش دارا زانیو ت ؛ (2016همکاران،  و 5)عطا
اسررتفاده  یمال یهاهیمنابع و سرررما زانیکوچو چه م یوکارهاکسرربکه  دهنده این اسررتنشرران  بیرتبه ت ارهایمع نیا
ند یم به   کن ندازه   و  نگ   خواهند کرد  ادیج درآمد و ارزش ا  زانیچه م همان ا هر  (، به همین خاطر  2021و همکاران،  6)ژا

آن  یخاص را برا یارهایمع دنتوانیمو کوچو دارند  یوکارهاکسب یهایژگیاندازه و و نییدر تع ینقش مهم یکشور 
نا مثلاً در ایران؛  .(2016و همکاران   7)تیلور در نظر بگیرند  نا      9که کمتر از   یعیصررر کوچو   عینفر کارکنان دارند، صررر
 یوکارهاکسب همچنان اما نفر است،   50 ریکه تعداد کارکنان آنها زهر چند صنایعی نیز وجود دارند  . شوند یشناخته م 

تا  کردهفراهم  یوکارهاکسررباین چنین  یرا برالازم  یهاتیو حما لاتیتسرره نیز. دولت شرروندیکوچو محسرروب م
)صررابری یگانه،  کنند یبرداربزرگتر بهره یاز منابع و بازارها بلکهکنند  لیرا تسرره خودرشررد و توسررعه بتوانند نه تنها 

  داریبه توسعه پا  یابیدست  یبرا یو ضرور  نهیبه یکوچو در کشور، راه  یوکارهاکسب توسعه  به همین خاطر  (.1392
 جادیا را در یمهم هاینقشنه تنها ها بنگاه نی. ا(1388)عطافر و همکاران، شود یساله محسوب م   ست یاهداف سند ب   و

شتتال، نوآور  صار دارند  یریو جلوگ ژهیو ینفوذ در بازارها ،یا سعه   ،بلکه. (1387همکاران، )مهرگان و از انح آنها تو
به  یو کاهش وابستگ  یتنوع اقتصاد  دار،یپا یرشد اقتصاد   تیاشتتال، تقو  جادیدرآمدها، ا میتنظ یی را همچونایمزا نیز
مناسب   یاستراتژ ، کوچو عیوسعه صنا  ت (.1395و همکاران،  زادهجمعهامام) کندیم جادیا دولت یبرا ،خاص یهابخش
  8)ژووداشته باشد   یو توسعه اجتماع  یبر رشد اقتصاد   یمثبت راتیتأث تواندیدر حال توسعه است و م   یکشورها  یبرا

 ه،یانباشرت سررما   ،یشرتل  یهافرصرت  جادیدرآمد، ا شیر به رفع فقر، افزاجمن تواندیتوسرعه م  نی. ا(2022و همکاران، 
، 9هانگد )ژوو و و مهاجرت نامنظم شررو ینیاز گسررترش شررهرنشرر یریو جلوگ ییروسررتا یهادر بخش یوربهبود بهره
صنا    شیافزا یبرا(. 2023 ستفاده از راهکارها  عیفروش محصولات  ضرور  یابیبازار یکوچو، ا ست  یموثر   10)یعقوبیا

ستراتژ  یابی. بازار(2017و همکاران   11)چنیکندیکمو م انیداشت مشتر  که به هدف جذب و نگه دارد ییهاتیو فعال هایا
درک   یبه خوب انیمشرررتر لاتیو تما ازهایبازار مهم اسرررت تا ن قاتیتحق ،یابیدر بازار تیموفق یبرا .(2015و همکاران 
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 42 -------------------------------------------------------نظری و اعظمی / یاجتماع یهارسانهبا وکارها کسب عۀتوسارائه الگوی 

به آن هدف   دنیرسرر یمناسررب برا یهایو اسررتراتژ یابیهدف بازار نیی. سررپ ، تع(2018، 1)الرود و فرتونبری شرروند
و  انیمشررتر یآگاه شیبه افزا توانندیم یتاتیتبل یهاتیو فعال جی. ترو(2018و همکاران  2)اسررتامنوویو شررودیانجام م
ند. همچن    جذب آن  مو کن فاده از روش   ن،یها ک بازار     یابی بازار  نینو یها اسرررت ند  ند یم زین تال یجید یابی مان  به  توا
 یهاتوجه به گسررترش رسررانه  با (.2021و همکاران 3)اززه فروش و رشررد کمو کند شیکوچو در افزا یوکارهاکسررب
و از آنجا  کرده است دایپ یشتریتوسعه ب  تال،یجید یابیبازار یهااز روش یکی یاجتماع یهارسانه  یابیبازار ،یاجتماع
موثر در   یروش  ،یابیبازار این نوع کنندیم تیفعال نستاگرام یمانند ا یاجتماع یهادر شبکه  وکارهاکسب از  یاریبس  که
 (.  2022و همکاران،  4)ریپپی شودیشناخته م ،یو برندساز یابیبازار
توانند ها میشوند، که کاربران در آن هایی برای برقراری ارتباطات جمعی و فردی شناخته می سکو های اجتماعی رسانه 

شند. این     شته با شتراک بگذارند و با دیگران تعامل دا سی می ایده  محتوا تولید کنند، به ا کند که چگونه این ارتباطات برر
های اجتماعی در این چارچوب نه تنها ای اجتماعی، فرهنگی و حتی سرریاسرری تأثیر بگذارند. رسررانه توانند بر رفتارهمی
های ارتباطی ایجاد گیرند، شبکه ها شکل می هویت فضاهای اجتماعی در کنند، بلکه عمل می هادادههای انتقال کانالمانند 
ها و سازوکارهای  بررسی نقش الگوریتم  ایدهیرند. این گشود، مورد مطالعه قرار می شوند و قدرت و نفوذ توزیع می می
 (2024ی،سیپاپاچار)دهدرا مورد توجه قرار میها در تأثیرگذاری بر تجربه کاربران و محتوای مصرفی سکو

شته ای که ذهن پژوهشگران  با تمامی اوصاف مسأله     وهای اجتماعی مدلی از بازاریابی شبکه  کمبود، به چالش وادا
سانه  ست. به عبارتی تلاش      ای درر شته ا ست که در مطالعات قبلی وجود ندا رائه اها، برای هایی در تمامی حوزهایران ا

وجه به  تمدلی که قادر باشد در توسعه بازاریابی اجتماعی مؤثر باشد، صورت نگرفته است. از این رو در این مطالعه با  
 اجتماعی هایرسررانه اسررب به این سررؤال اسررت که کارکردی در پی پاجتماع یهافرصررت نظریه ی وتبادل اجتماع نظریه
 چگونه است؟  نستاگرامیوب در ا یوندهایپیی که در بستر وکارهاکسب برای
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2
است که در   انیو ارتباط با مشتر تاتیتبل یبرا رویکردی یاجتماع یهارسانه یابیبازار.  یاجتماع یهارسانه یابیبازار
  یهاسکو روش با استفاده از   نی. ا(2021و همکاران  5)گویلولانتریتدر حال رشد است   یاندهیبه شکل فزا  ریاخ یهادهه

ستاگرام، یا تر،ییتو سبوک، یمانند ف یاجتماع سب  نیارتباط ب وب،یوتیو  نینکدیل ن شتر ک و   کندیان را برقرار میوکار و م
ساختارها  تاتی، تبلهادادهامکان تبادل  سو  کندیرا فراهم م یتعامل یو  ساخت     نی. ا(2023و همکاران 6)پا شامل  روش 

عملکرد، تعامل با   یها و بررسررداده لیتحل ،یاجتماع یهارسررانه تاتیمحتوا، تبل یاسررتراتژ ،برخطحضررور  تیریو مد
شتر  ست  رگذارانیبا نفوذگران و تأث یو همکار انیم صل  یایاز مزا یک(ی2023، 7)لووانگ و هوا سانه  یابیبازار یا  یهار
.  (2021و همکاران،  8)یانگ ها است سکو  نیاز کاربران فعال در ا یبزرگ تیآسان و گسترده به جمع  ی دسترس   ،یاجتماع

را به   هادادهکاربران باشررند و محتواها و  گریتا در ارتباط با د دهندینفر اجازه م اشررخاصبه  یاجتماع یهاشرربکه نیا
بزرگ و   تیجمع نیبه ا یابیامکان دسرررت یاجتماع یهارسرررانه یابی. بازار(2017و همکاران،  9)لاچماراشرررتراک بگذارند
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ها   گسرررترده از روش یکار  یروین نیهمچن کت مشرررتر    یبرا یابی بازار  یها و ابزار را فراهم   انی جذب و مشررررار
ساخت و مد   یاجتماع یهارسانه  یابیبازار (2015و همکاران  1)کوپروس کندیم در   وکارکسب  یهاحساب  تیریشامل 

،  2)مالارویژی و همکارانبرند باشررند یو اسررتراتژ تیجذاب، کارآمد و مطابق با هو دیاسررت، که با یاجتماع یهاسررکو
  تیداشررت مخاطبان، اهمجذب و نگه یمند براجذاب و ارزش یو انتشررار محتواها دیبا تول زیمحتوا ن ی. اسررتراتژ(2022
سو  دارد ییبالا سانه  تاتی. تبل(2022 ،همکارانو  3)آلتونی صو  تاتیبنرها، تبل قیاز طر یاجتماع یهار   ،ییدئویو و یریت

ها  داده لیتحل(. 2021 ،و همکاران 4)نورث کاتکندیرا فراهم م یبرندساز  شیبه مخاطبان و افزا شتر یب یامکان دسترس  
س  ستند که در بازار  ییهایازمندین زیعملکرد ن یو برر سانه  یابیه ستفاده قرار م  یاجتماع یهار )بیرد و  رندیگیمورد ا
مربوط به تعاملات و   یهاداده یبه راحت توانیمشررابه، م یو ابزارها یلیتحل یبا اسررتفاده از ابزارها (.2021، 5همکاران

ستراتژ  هبودکرد تا به ب لیو تحل یآوررا جمع هانیعملکرد کمپ س  یبازده شیو افزا هایا سکاردین میبر و همکاران،   6)بو
 انیبا مشررتر یلازم را اعمال کنند و به تعاملات موثرتر یتا بهبودها دهدیامکان م وکارهاکسررببه  هاداده نی. ا(2018

  یاجتماع  یها رسرررانه   یابی از بازار  یجزء مهم زین انی با مشرررتر  تعامل  (. 2018و همکاران،   7)پاوسررری خود بپردازند 
خود در ارتباط باشند، به سوالات     انیتا با مشتر  دهدیاجازه م وکارهاکسب روش به  نی. ا(2022، 8)ایک  یو و هواست 
بازخوردها    افت ی ها پاسرررب دهند و بازخوردها را در       آن یازها ی و ن ند.  ند یم انی مشرررتر یکن لازم در   یبهبودها  توا

صولات   شان دهد و به   ایمح سب خدمات را ن شتر  یتریکمو کند تا رابطه قو وکارک و  9)بدنکو ود برقرار کندخ انیبا م
  اریبسررر تواندیم زین یاجتماع یهارسرررانه یابیدر بازار رگذارانیبا نفوذگران و تأث یهمکار ن،یهمچن(. 2021همکاران 
شد  سی مؤثر با شبکه دنبال یادیافراد با دارا بودن تعداد ز نی. ا(2023و همکاران،  10)وا   ،یاجتماع یهاکننده و طرفدار در 
از   تات یلها و تب با آن  ی. همکار (2019و همکاران   11)چوبر رفتار و نگرش مخاطبان دارند      یرگذار یدر تأث  ییقدرت بالا  

سب به  تواندیها مآن قیطر س    وکارک ستر س  تیبه جمع یکمو کند تا د شد و برند خود را      یعیو شته با از مخاطبان دا
  نیکه ا رودیانتظار م ،یاجتماع یهارسرررانه یابیتوجه به رشرررد روزافزون بازار با (.2019، 12)لیو و همکارانبهبود دهد
شکل  زین ندهیروش در آ سعه   تریاتیبزرگتر و ح یبه  شاووکی  ابدیتو سب . (2022و همکاران، 13)   یابیبازار دیبا وکارهاک
  نیاز ا نهیو با اسررتفاده به رندیخود در نظر بگ یابیبازار یهایاسررتراتژ نیتریاز اصررل یکیرا   یاجتماع یهارسررانه

 .(2017و همکاران، 14)گوکزلوپز خود داشته باشند تیدر رشد و موفق یابزارها، بتوانند نقش بزرگ
سانه  نظریه ستفاده از  بازاریابی ر شناخت برند،   سکو های اجتماعی به تحلیل نحوه ا های اجتماعی  ابزاری برای تقویت 

های بر این اصررل اسررتوار اسررت که رسررانه    نظریهپردازد. این مشررتریان می جذب مخاطب و ایجاد ارتباطات مؤثر با
تری با مخاطبان خود     توانند به برندها کمو کنند تا روابط عمیق       اجتماعی با ارائه امکان تعامل مسرررتقیم با کاربران، می        

  مندهدفتوای جذاب و ها نقشرری کلیدی دارد، زیرا محسررکوبرقرار کنند. در این راسررتا، محتوای منتشررر شررده در این  
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های  همچنین، اسررتفاده اسررتراتژیو از الگوریتم  (. 1،2017)توتن و سررلمون تواند باعث افزایش تعامل کاربران شررودمی
 . گذارند، بسیار مهم استهای اجتماعی که بر نمایش و گسترش دسترسی محتوا تأثیر میسکو
به صورت ثابت   هادادهشود که در آنها محتوا و  های اجتماعی در بستر ایستا به ساختارهایی گفته می   های رسانه الگو

هایی مناسرررب هسرررتند که نیازی به ارتباط          ها برای موقعیت  شررروند. این مدل  و بدون تعامل فعال با کاربران ارائه می       
توان  مثال، میبرای مدیریت محتوای پایدار و تتییرناپذیر است.  بلادرنگ با کاربران وجود ندارد و هدف اصلی، ارائه یا 

شاره کرد که    رخنیمبه  ستا ا شکل ثابت نمایش می  هادادههای ای ستا که جزئیات     کاربر را به  صفحات محصول ای دهند، 
تعامل پویا   ای و بدونهای ایسررتا که محتوای خود را به صررورت دوره کنند، بلاگمحصررولات را بدون تتییر ارائه می

ستفاده می    کنند، گالریمنتشر می  رسانی ایستا   های اطلاعشوند، و مدل های ایستا که برای نمایش تصاویر یا ویدئوها ا

 . (2،2011)لویتدهندروزرسانی مکرر ارائه میرا بدون نیاز به به هادادهکه 

 
 پیشینه پژوهش

 ی به شناسایی عوامل اثرگذار بر توسعه قابلیتپژوهشی کمّبا  (1402)طریقی و صالحی رستمی. داخلی پژوهش های
دهد که مدیران برای     های این تحقیق نشررران می اند. یافته   های اجتماعی پرداخته   بازاریابی ورزشررری از طریق رسرررانه    

روزفراخ و   .خودکفایی اقتصرررادی و ایجاد درآمد بیشرررتر، باید به توسرررعه بازاریابی رسرررانه اجتماعی بپردازند                  
گری درگیری کاربران  های اجتماعی بر تصررویر و آگاهی برند با میانجینقش عوامل بازاریابی رسررانه (1401)انهمکار

های اند. این پژوهش کمی، با ارائه درک نقش عناصر بازاریابی رسانه  صفحات اجتماعی برند ورزشی را بررسی کرده    
قی  در تحقی (1401)جهانشراهی و همکاران  .نی کرده اسرت اجتماعی در فرآیند ایجاد برند، به ادبیات برندینگ کمو شرایا 

شر دیجیتال          کیفی و داده صنعت ن ستاگرام در  سانه اجتماعی این ستر ر بنیاد، به طراحی الگوی بازاریابی تأثیرگذار بر ب
هاشرررم نیا و   .ه اسرررتها بر مخاطبان کتاب را مشرررخر کردین تحقیق نقش افراد مؤثر در رسرررانهاند. نتایج اپرداخته
شده و رضایتمندی      های بازاریابی رسانه تأثیر فعالیت (1399)همکاران شناخت اجتماعی، ارزش درک  های اجتماعی بر 

تواند  های اجتماعی میرسانه های بازاریابیشان داده که فعالیت اند. این تحقیق نرا به صورت کمی مورد تأیید قرار داده 
 .تأثیرات مثبتی بر این جوانب داشته باشد

های اجتماعی در اینسررتاگرام بر قصررد خرید را بررسرری    تأثیر بازاریابی شرربکه در پژوهش (1399)دی و همکارانقبا
  کردلو و همکاران .های اجتماعی تأثیر معناداری بر قصد خرید دارد اند و نتایج آن نشان داده که بازاریابی شبکه  کرده

اند و  مشررتریان مراکز تفریحی ورزشرری را بررسرری کرده   های اجتماعی با رضررایتارتباط بازاریابی رسررانه (1399)
سانه   یافته شان داده که بازاریابی ر ستیابی به موفقیت در         های آنان ن شتریان و د ضایت م سب ر های اجتماعی برای ک

های تأثیر پذیرش رسرررانه اجتماعی بر عملکرد شررررکت (1398)خدادادی و همکاران .بازاریابی بسررریار حیاتی اسرررت
اند و نتایج پژوهش تأثیر مثبت و قابل توجهی بر عملکرد  کرده ارزیابیپوشاک )مورد مطالعه: اینستاگرام( را   واردکننده 
های در رسررانه برخطدر بررسرری تأثیر تبلیتات   (1398) نظیروظیفه دوسررت و بی .ها را نشرران داده اسررتاین شرررکت

در ایران، مانع  برخطها در مورد تأثیربخشی تبلیتات  ماناند که دانش ناکافی مدیران ساز اجتماعی به این نتیجه رسیده 
ستفاده بهینه از اینترنت برای افزایش فروش و تبلیتات مؤثر می  در تحلیل محتوا،  (1398)  خالقی و همکاران .شود از ا
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سایی و رتبه    شنا صت به  سانه ها و چالشبندی فر شان داده   های آناند. یافتههای اجتماعی پرداختههای بازاریابی ر ان ن
لبافی و   .های اجتماعی، فرصررتی ارزشررمند در بازاریابی اسررت که شررناخت دقیق نیازهای مشررتریان از طریق رسررانه 

های اجتماعی در بازاریابی با اسرررتفاده از چارچوب تیلور و اوکازاکی را           در تحلیل تم، نقش شررربکه   (1396) همکاران 
شبکه  اند که اند و به این نتیجه رسیده بررسی کرده  ستفاده مؤثر از  نیازمند فهم تفکر   وکارهاکسب های اجتماعی برای ا

 .راهبردی مدیران است

های اجتماعی برای مشاغل کوچو نشان   های بازاریابی رسانه در بررسی استراتژی  (2023) 1دیل. خارجی پژوهش های
سانه  داد سی      ر ستر سیار مؤثر برای د سب های اجتماعی راهی کم هزینه و ب صادق   .کندی کوچو فراهم میوکارهاک

های اجتماعی بر شرررناخت اجتماعی، ارزش درک  های بازاریابی رسرررانهتأثیر فعالیت (2023) 2الحسرررنی و امامی میبدی
های ارتباطات باز  اند. نتایج پژوهش بر توانمندسازی و ایجاد کانال شده و رضایتمندی را به صورت کمی بررسی کرده    

سب در زمینه  سانه    (2021) 3چاولا و چوداک .کندیت تأکید میو مدیر وکارک سی بازاریابی ر های اجتماعی برای  در برر
د که پیوند وب که در نظرات یو پست فی  بوک   دانمشاغل و تأثیر تبلیتات ارگانیو پیوندهای وب در فی  بوک نشان   

های های بازاریابی رسررانهدر بررسرری اسررتراتژی (2021)  4اومونا .گیرد، به جای عنوان، سررود بیشررتری داردقرار می
ها و  های اجتماعی، سنجش موفقیت، چالشاجتماعی برای افزایش تعامل با مشتری نشان داده که برای بازاریابی رسانه  

است که هوشمندانه ایجاد    وکارکسب های اجتماعی یو توصیه کلیدی برای رهبران  های کلیدی استفاده از رسانه  مزیت
سی تلاش  (2019)  5وینریان و اوپرئانا .کنند سانه در برر ستاگرام  های بازاریابی ر های اجتماعی برندهای لوک  در این
شان   سانه سکو د که دان ستراتژی های مختلف ر سانه   های اجتماعی، ا ضور در ر های های نوآورانه متفاوتی را برای ح

سازمان ممکن می  سانه  ریتأث برند،یم یها به آن پپژوهش نیکه ا یمهم جیاز نتا یکی .سازند اجتماعی   یاجتماع یهار
ستفاده از عناصر بازار     جادیبر ا ست. با ا شناخته و    توانیم ،یاجتماع یهامختلف در رسانه  یابیبرند ا برندها را بهتر 

کاربران در    یرینقش درگ لی ها به تحل  پژوهش نیا ن،یکرد. همچن تی برند را در ذهن مخاطبان تقو    یو آگاه  ریتصرررو
شان م  پردازندیبرند م یصفحات اجتماع  صو  یمثبت ریمثبت کاربران با برند، تأث یریکه درگ دهندیو ن  یو آگاه ریبر ت

 انیمشررتر تیبر رضررا یقابل توجه ریتأث یاجتماع یهاکه رسررانه دهندیها نشرران مپژوهش ن،یبر ا علاوه .برند دارد
و   ازهایکرده و ن جادیا انیبا مشرررتر یشرررتریتعامل ب توانیم ،یاجتماع یهاانهدر رسررر یابیبازار یهاتیدارند. با فعال
داشررته باشررد و   دیبر قصررد خر یمیمسررتق ریتأث تواندیم انیمشررتر تیرضررا ن،ی. همچندیها را بهبود بخشررانتظارات آن

  ریبر تصو  ریدر تأث ییها قدرت بالارسانه  نیا یطور کل به .کنند تیرا تقو دیقصد خر  نیا توانندیم یاجتماع یهارسانه 
 دارند.   دیو قصد خر انیمشتر تیکاربران، رضا یریبرند، درگ یبرند، آگاه
 انیاز مشتر یقیاخت دقبه شن دیها باشرکت ،یابیدر بازار یاجتماع یهااز رسانه نهیبه یبرداربهره یبرا ت،ینها در

و   جیمداوم از نتا یابیصررد و ارزها اتخاذ کنند. ررسررانه نیدر ا تیفعال یرا برا یمناسررب یهایخود برسررند و اسررتراتژ
ستراتژ  راتیتأث  هاتیها و فعاللازم را در طرح یدارد تا بتوان بهبودها تیاهم یاجتماع یهاسانه در ر یابیبازار یهایا

 ها به دست آورد.روش نیاز ا یشتریب یاعمال کرد و بازده

 

                                                                                                                                                   
1. Deel 

2 .Sadegh al-Hasani & Emami Mibody 

3. Chawla & Chodak 

4. Umunna 

5. Vinerean & Opreana 



 46 -------------------------------------------------------نظری و اعظمی / یاجتماع یهارسانهبا وکارها کسب عۀتوسارائه الگوی 

 تحقیق شناسیروش. 3

 بنیانهداداین پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر شیوه اجراء، کیفی از نوع داده بنیاد بوده است. دلیل انتخاب روش 
ثر گذار و اجدید از طریق فرایند مصاحبه و نیز نبود منابع غنی  که بتوان بر اساس آن عوامل  هایایده، دستیابی به 

ی به را براساس آن ارائه دارد ، همچنین عدم ارائه الگوی رسانه اجتماعپیامدهای الگوی بازاریابی رسانه اجتماعی 
 صورت کیفی در تحقیقات گذشته است

ساختمانی(    های صنعتی شهر کرمانشاه )فعال در دو حیطه صنعت غذایی و صنایع      جامعه کیفی کلیه مدیران شرکت  
سعه      بودند که  ستاگرام نیز برای تو شبکه های اجتماعی مانند این سال  از  ستفا  1402فعالیت های خود در  ده  ا

س این  و از نوع گلوله برفی بود که بر اسررا مندهدفگیری از جامعه مزبور به صررورت روش نمونه نمودند.می
و به    مصررراحبه از ابزار  ها داده یآورجمع یبرانفر  نمونه انتخاب شررردند.      11نوع روش نمونه گیری تعداد   

 یافزار آمار نرم از نیز ها داده لی و تحل هی تجز یراب. بهره گرفته شرررد ای صرررورت میدانی و روش کتابخانه     
MAXQDA 20  ستفاده شدا. 
  اطمینان قابلیت کنندگان در پژوهش و آزمونپژوهش از معیار مراجعه مجدد به مشارکت  اعتباربرای بررسی  

  دو کدگذار   نیب ییای پا ها و تفسررریرها، از    بودن داده اتکا قابل  کدگذاران اسرررتفاده شرررد. برای ارزیابی        بین
ستفاده  صاحبه با روش توافق درون موضوعی دو کدگذار        شده ا سنجش پایایی م ست؛ به این معنا که برای  ا

همکار پژوهش )کدگذار( در   در کسوت ی در رشته مدیریت درخواست شد تا     علمئتیه)ارزیاب(، از یو عضو  
محقق به همراه این همکار پژوهش، تعداد سه مصاحبه اول را کدگذاری کرده     ازآنپ پژوهش مشارکت کند.  

 .است شدهدادهنشان   1ها در جدول و درصد توافق بین کُدگذاران محاسبه شد. نتایج حاصل از این کُدگذاری
 ضریب پایایی بین کدگذاران .1جدول

 تعداد کل کُدها ردیف
تعداد 
 توافقات

تعداد عدم 
 توافقات

بین دو کدگذار  پایایی
 )درصد(

1 ۴1 17 7 83% 

2 28 11 6 78% 

3 37 13 11 70% 

 %73 2۴ ۴1 112 کل

، تعداد 112برابر  کردهشود تعداد کل کُدها که محقق و همکار تحقیق ثبت مشاهده می 1طور که در جدول همان
 است.  24و تعداد کل عدم توافقات بین این کُدها برابر  41کل توافقات بین این کُدها 

موضوعی درون توافق درصد =
2 ×  تعداد توافقات

تعداد کل کدها
× 100 

درصرررد   60درصرررد اسرررت که بیشرررتر از  73های این پژوهش برابر با پایایی بین کُدگذاران برای مصررراحبه
توان ادعا کرد که میزان اعتبار تحلیل  ها مورد تأیید است و می . لذا، قابلیت اعتماد کدگذاری( 1،1996)کاوالاست 

 .مصاحبه کنونی مناسب است
 

                                                                                                                                                   
1. Kvale 



 1404  بهارر  39های مدیریت بازرگانی ر شماره کاوش   47

 های پژوهشیافته. ۴
با مدیران شررررکت های صرررنعتی شرررهر   مصررراحبه 11اولیه از  کد 112درمجموع  ،فرایند اجرایی پژوهش در

شاه  ستخراج  کرمان شباع  .شد  ا صاحبه مقوله با توجه به ا صاحبه  نهم ها از م ی بعدی در محیطی  هابه بعد، م
پژوهش، بعد از  در ادامه  گردید. دیتائی استخراجی  کدها شونده مصاحبه از طریق مراوده با و صرفاً   دوستانه 
ستخراج  شکیل  و  " یهاول" باز مفاهیم در مرحله کدگذاری ا کدها،  ،" یهثانو"در کدگذاری باز عمده  هایمقولهت
  ی گردید.بندمقوله دسته 6ی اصلی پژوهش در قالب هامقولهمفاهیم و 

 اجتماعی خلق مقوله اصلی )الگوی بازاریابی رسانه -ی ثانویه و محوریکدگذار. 2جدول

 
نشان دهنده این مطلب است که بازاریابی رسانه های اجتماعی  مقوله اصلی و  2نتایج تحلیل داده در جدول 

مقوله فرعی در این پژوهش استخراج   توسعه زیر ساخت های بازاریابیو  تدوین زیر ساخت های بازاریابی

 مقوله اصلی مقوله فرعی مفهوم کد کدباز
زیر ساخت های  M4 توسعه فناوری

 بازاریابی

بی
ریا
ازا
ی ب
ها
ت 
اخ
س
ر 
زی
ن 
وی
تد

 

عی
ما
جت
ی ا
ها
ه 
سان
 ر
بی
ریا
زا
با

 

 J3 تتیر و اصلاح زیر ساخت ها
 D37 های مخربحذف فناوری
 B16 توسعه فرایندها

 تتییر پذیری A2.C4,E1,B2 بهبود مستمر خدمات و محصولات واحد صنعتی )شرکت( 

 J1 به مشتریان فعلی شدهارائه و محصولاتتتییر در خدمات 
 E1(1), M2(1), M4 متناسب با نیاز مشتری و محصولاتاصلاح مداوم خدمات 

 بودن مندهدف H4, H8 (2), C28, N1 پذیرش محصولات و خدمات  و تعیین اهداف اثربخش
 G4(1) در نظر گرفتن اهداف مؤثر برای مشتریان

 C29,N4, K1 تمرکز بر اهداف بلندمدت

 توسعه فناوری ,A1 استفاده از فناوری و تجهیزات 

 A26 کنونی  هادادهی روزرسانبه
 K5 استفاده از دانش موجود در واحد صنعتی )شرکت(

توسعه فعالیت های  B5 بازارهای هدفشناخت 
 بازاریابی

بی
ریا
زا
 با
ی
ها
ت 
اخ
س
ر 
زی
ه 
سع
تو

 

 D4, H3 گسترش بازار موجود با توجه نیازهای آینده مشتری
 C1 های جدید و ورود به آنبازارهاشناسایی 

 C3(1) های جدید در بازارشناسایی فرصت
 A13,A6,E14,I4(1) گذاری ی سرمایههافرصتجستجوی 

ارزش مداری مخاطب  G8(1), D2 (1), B26 شناسایی نیازهای جدید مشتریان
 N2 ی و ارائه خدمات بر اساس نیاز مشتریهاتیفعالتوسعه  )مشتری(

 C3(2)  موردنیاز مشتری روز وارائه خدمات به

توسعه محصولات و  E1,E3,B17(1),F21 نوآوری اساسی در محصولات و خدمات کنونی
 خدمات جدید و به روز

 
 F3(3) B3 J1(1) توسعه محصولات و خدمات جدید 

 B11, M6, M5  در خدمات الکترونیو به مشتریانهای اثربخش سکوتوسعه 
 B27 شرکت جدید در نقاط حساس تأسی 

 M13 تنوع در خدمات و محصولات و  گستردگی دامنه فعالیت
گسترش فناوری های  J7(1), F23 استفاده فناوری جدیدو  کشف

 A29 E20 A30(1) ی دانش جدیدریکارگبهکسب و  نوین 
 A3 توسعه فناوری مورداستفاده در واحد صنعتی )شرکت(
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ی در راستا ایجاد فناور توسعهو  بودن مندهدفی ریپذ رییتتی، ابیبازار یساخت ها ریزشده اند که مفاهیم 
 توسعه، (یمخاطب )مشتر یمداررزشی، اابیبازار یهاتیتوسعه فعالو  تدوین زیرساخت های بازاریابیمقوله 

 اند.در خلق مقوله فرعی نقش داشته نینو یها یفناور گسترشو  و به روز دیمحصولات و خدمات جد
 خلق مفاهیم و مقوله شرایط علی -. کدگذاری ثانویه و محوری3جدول

 مقوله اصلی مقوله فرعی مفهوم کد از مصاحبه شدهاستخراج کدباز
 K2 مخاطبی و مشتریان جدیدتلاش برای جذب 

 مشتری مداری

ی
تر
ش
 م
ب
جذ
ی 
ها
ی 
تژ
ترا
س
ا

 

 شرایط علّی

 ,G8(1), D2 (1) تتییرات در شرک برای تطبیق با  نیازهای مشتریان و لزوم شناسایی

B26 
 A9 لزوم واکنش سریع به تتییر ترجیحات و اولویت مشتری

ایجااد رضایت لزوم تتییرات مناسب با فراگیری دانش جدید برای 
 مشتری

D18(1) 
پذیرش تحولات 
برای ارتباط با 
 مشتری

 F1(1) نیاز به تتییرات اساسی، رشد و پیشرفت در ارتباط با مشتری

  نیاز به تتییرات برای همراهی با تحولات برای اثرگذاری بر مشتری

 ,E33, 17, D25(1) پویایی و تتییر در متتیرهای اجتماعی برای جذب مشتری
G1, F1, I2 

تلاش برای جذب 
 J20 تتییرات سریع علم و تکنولوژی در تسریع خدمات به مشتری مشتری

کارگیری نوآوری در ارائه کسب مزیت رقابتی در صورت به
 محصولات به مشتری

G21 
رقابت طلبی در 
 جذب مشتری

 D26 )برای جذب مشتری، ارائه خدمات نوین(  نیاز به رقابت با سایر رقبا

 C5,D1 های واحد صنعتی )شرکت(اهمیت توجه به کاهش هزینه
G24, H29, J25 

تمرکز بر کاهش 
هزنیه های 
 بازاریابی

تنظیم  منابع 
 بازاریابی

 G3, G7, K3, F2 اهمیت تحقق کارایی در ارائه خدمات و فرآیندهای

لحاظ نمودن  A8 سنتی اراده خدمتهای عدم پاسخگویی روش
منابع سرمایه 
 گذاری

 ی گذارهیسرماهای تعقیب فرصت
A13 

 واحد صنعتی )شرکت( برنامه طرح تحول
B13,  لحاظ نمودن

 تحولات بیرونی

 
تحولات  رشیپذی، مدار یمشتر نتایج حاصل از تحلیل داده های جدول حاکی از این موضوع است که مفاهیم :

 یها هیبر کاهش هزن تمرکزی،  در جذب مشتر یطلب رقابتی، جذب مشتر یبرا تلاشی، ارتباط با مشتر یبرا
 یهایاستراتژشرایط علی در خلق  یرونینمودن تحولات ب لحاظی و گذار هینمودن منابع سرما لحاظ، یابیبازار

 ی نقش دارندابیمنابع بازار میتنظی و جذب مشتر
 

 ایخلق مفاهیم و مقوله شرایط زمینه -محوری. کدگذاری ثانویه و 4جدول

 مقوله اصلی مقوله فرعی مفهوم کد کدباز

برخورداری از   ,A38, C11(1) و استراتژی اندازچشم
استراتژی 
 بازاریابی

تی
ری
دی
 م
مل
وا
ع

 

لی
ص
ل ا
وام
ع

 
 

 E3 کارایی حالنیدرعاستراتژی نوآوری و 
 C15 داشتن بینش مشترک

 A22, H12 به تعقیب  ی تعهد مدیران نسبت
 مدیریت مؤثر

 A36 یکیو تکنولوژ یهادادهی، انسان ،یمنابع مالدر اختیار گذاشتن 
 مدیریت منعطف G19, K12  اقتدارگرو  گراتحول، استفاده از رهبری گراتحولرهبران 
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 مقوله اصلی مقوله فرعی مفهوم کد کدباز
 F6 رهبری  
یزی، ربرنامهی و هماهنگی عوامل و رهبری شرکت، گذارهدف

 هماهنگی و هدایت منابع
E12, G12 

استخدام افراد  M8(3) استخدام افراد مستعد و باهوش
 E16, D14 کارمندی انتخابی مناسب

سیستم پاداش  B4 های نواهدای جوایز  و پاداش برای توسعه خدمات و ایده
 H16 و متناسب با عملکرد نوآورانه اثربخشسیستم پاداش  اقتضایی )مناسب(

 H15 های مجازیآموزش از طریق سامانه

آموزش و توسعه 
 پرسنل شرکت

 G15 ییافزادانشی گوناگون هاکارگاه
 E17 سازی شتلیغنچرخش شتلی و 
 G15  های پرسنل شرکتو مهارت توسعه استعداد

 C8 ی متناسب با حوزه کاریبازآموز
 B19 یشرکتامور برون یبرا یمشارکت تصمیمات
 B18 ارشد در درون شرکت یرانمتمرکز توسط مد یماتتصم
 B8 برای توسعه خدمات و محصول هاپیشنهادنظام  

 M9 ی و پیشگامیریپذسویرفرهنگ 
 انطباق فرهنگی

گی
هن
فر
ل 
وام
 ع

 H2 جو و گرایش کارآفرینانه
 B6 هافرصتتشکیل کارگروه برای کشف 

 E22 ی جدیدهامهارتیادگیری 

فرهنگ یادگیری و 
 تسهیم دانش

 H19 تمرکز بر یادگیری دانش جدید
 D18 اشاعه فرهنگ و دانش جدید

 ,A30(2), H18(1) اشتراک ایده و دانش موجود بین پرسنل شرکت
I14(1), C15(2) 

 H20 برای رفتارهای نوآورانه شناختیروانامنیت 

 فرهنگ مشارکت
 I14(2) روحیه همکاری و اعتماد
 K16 گیریفضای مشارکت در تصمیم

 A28, H17 های باز ارتباطیکانال
 B24, K9 اهمیت کلی دانی در عمل  -بر تخصر در استخدام تأکید

 تخصر گرایی

نی
سا
 ان
مل
وا
ع

 

عی
فر
ل 
وام
ع

 

 ,A20,C9(1) ی خاصهاحوزهداشتن تخصر در 
E9,E26, G22, 

H11, H14, M10 
 D15(2), G15(1) داشتن دانش و مهارت کلی 

 A32 ی نوهادهیاو ارائه  مهارت در کشف
 A32 یپردازهیو نظر یددانش جد مهارت در خلق مهارت

 C19, H23 ی رفتاری و ارتباطیهاحوزهت در مهار
 ,D24, F9, E15, F8 شخصیتیداشتن شایستگی 

C21, M11, A34 
 C18(1), J15 داشتن شایستگی فنی مشارکتتوسعه 

 H21,D20 داشتن شایستگی کارآفرینانه
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وکارهاست که در دو حوزه اصلی های اجتماعی در توسعه کسبای رسانهدهنده شرایط زمینهنشان 4جدول 
اند. در بخش اصلی، عواملی مانند مدیریت، فرهنگ، و منابع انسانی  عوامل کلیدی بندی شدهو فرعی دسته
 .انداند و در حوزه فرعی به تفصیل بررسی شدهشناسایی شده

 گرخلق مفاهیم و مقوله شرایط مداخله -ه و محوری. کدگذاری ثانوی5جدول

 

وکارها است که در آن به گر در توسعه کسبکدگذاری اولیه و مفاهیم مرتبط با شرایط مداخلهدهنده نشان 5جدول 
های های نوآورانه پرداخته شده است. سیاستها بر فعالیتهای اقتصادی دولتی، تتییرات قوانین، و تأثیر رسانهسیاست

های اقتصادی کشور است. ، و سیاستهای دولت، تتییر نرخ سود و تسهیلاتاقتصادی دولتی شامل شناخت سیاست
ها مداری نیز شامل توجه رسانهمداری به تتییرات قوانین و مقررات حاکم بر نظام واحد صنعتی اشاره دارد. رسانهقانون

های فعالیت در ای شدن خدمات و فناوری، و تتییرات برنامه و دستورالعملها و رفتارهای نوآورانه، رسانهبه فعالیت
 .شودیرسانه م

 خلق مفاهیم و مقوله راهبردها -. کدگذاری ثانویه و محوری6جدول

 مقوله اصلی مفهوم کد کد اولیه

 C9(2)  سیاست های اقتصادی دولتی
 شناخت سیاست های دولت

شرایط 
 گرمداخله

 H25 تسهیلات تکلیفی وسیاست دولت در تتییر نرخ سود 
 A35(2) اقتصادی کشور یهااستیس

 C12 تتییرات قوانین
 مداریقانون 

 M2 قوانین و مقررات حاکم بر نظام واحد صنعتی شرکت
 A37,I18 ها و رفتارهای نوآورانه به فعالیت هارسانه توجه

D28(1) 
 F15 ای شدن خدمات و فناوری رسانه رسانه مداری

 M9(1) تتییرات برنامه و دستورالعلمل های فعالیت در رسانه

مقوله  مقوله فرعی مفهوم کد کدباز
 اصلی

مشارکت و همکاری در میان 
 کارکنان

F16, I20, 

J22 

تمرکز بر  مشارکت منابع انسانی
قابلیت های 
 منابع انسانی 

 راهبرد

 منابع انسانی گزینش H31, I19 بکارگیری منابع انسانی توانمند
شناخت منابع انسانی کارا در 

 ساختارهای شرکت

B17(3), 

M15 

انتخاب مناسب منابع 
 انسانی

ریزی برای استفاده از برنامه
 حداکثر توانمندی منابع انسانی

H33  برنامه ریزی در خصوص
 منابع انسانی
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های فرعی و اصلی در حوزه راهبردهای تمرکز دهنده کدگذاری باز و مفاهیم مرتبط با مقولهنشان 6جدولنتایج تحلیل 
طور ویژه، مشارکت منابع انسانی به همکاری و همفکری میان کارکنان اشاره دارد های منابع انسانی است. بهبر قابلیت

منابع انسانی به انتخاب و بکارگیری افراد  های سازمانی مطرح است. گزینشکه عامل اساسی در ارتقای توانمندی
برداری بهینه از ریزی در حوزه منابع انسانی بر بهرهپردازد، و برنامهتوانمند و کارآمد در ساختارهای شرکت می

 "های منابع انسانیتمرکز بر قابلیت"های فرعی زیر مجموعه مقوله اصلی ها تمرکز دارد. این مقولههای آنتوانمندی
 .اندند که  یکی از راهبردهای کلیدی در توسعه و بهبود عملکرد سازمانی مورد توجه قرار گرفتههست
 

 خلق مفاهیم و مقوله پیامدها -. کدگذاری ثانویه و محوری7جدول
 مقوله اصلی مقوله فرعی مفهوم کد کدباز

 ی مشتریانمندتیرضاافزایش 
G25 M2 

بهبود رضایتمندی 
 مشتریان

ایجاد رضایت 
 مشتری

 پیامدها

 ,C25(2), G2, G5, G9 پایدار برنامه ریزی برای کسب سود

H10 (1), I5, J5, K4, 

M3, A5 G23 
برنامه ریزی برای 
 کسب سود

برنامه ریزی بلند 
 مدت

 G4 افرایش درامد از طریق بازاریابی
بهبود عملکرد واحد صنعتی )شرکت( در 

 نوآوری و خلاقیت مناسبرشد و عملکرد  C26 G8 محصولات و خدمات

 F21 خلاقیت و نوآوری در محصولات

های  ریزیهای فرعی و اصرررلی در حوزه پیامدها و برنامهدهنده کدگذاری باز و مفاهیم مرتبط با مقولهنشررران 7جدول 
ی از پیامدهای  یک  "ایجاد رضایت مشتری  "طور خاص، بهبود رضایتمندی مشتریان  بخشی از مقوله    بلندمدت است. به 
ریزی  برنامه"ریزی برای کسب سود پایدار و افزایش درآمد از طریق بازاریابی در مقوله شود. برنامهکلیدی شناخته می

ندمدت   یت در محصرررولات  بخش   جای می  "بل حد صرررنعتی و خلاق له   گیرد. بهبود عملکرد وا نوآوری و  "هایی از مقو

یکی از موارد مهم در مرحله کدگذاری انتخابی مقوله محوری   .کنندمیبه رشد و عملکرد مناسب شرکت کمو     "خلاقیت
 .ترسیم نمود 1واحد صنعتی )شرکت( را به صورت شکل  برایاست که 
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه. ۴
سانه  سب های اجتماعی به بازاریابی ر سبت به روش دهد با هزینهامکان می وکارهاک سنتی، به تعداد  ای کمتر ن های 

بوک، توییتر و های محبوبی مانند اینستاگرام، فی  سکو بیشتری از مشتریان بالقوه دسترسی پیدا کنند و از طریق      
دهند که ان برقرار کنند. تحقیقات نشررران میای با مشرررتریشررردهسرررازیلینکدین، تعاملات مسرررتقیم و شرررخصررری

توانند به گسرررتردگی ها، میسرررکوروز و خلاقانه در این های بهی کوچو با اسرررتفاده از اسرررتراتژیوکارهاکسرررب
ستفاده از تبلیتات  مخاطبان خود بیفزایند و رضایت مشتریان را به   ، تولید مندهدفطور قابل توجهی افزایش دهند. ا

ستند که می        محتوای جذاب و م شتریان، از جمله عواملی ه سوالات م سریع به نظرات و  سخگویی  توانند رتبط، و پا

در این پژوهش برای فرآیند   .های اجتماعی داشرررته باشرررند      تأثیر زیادی در موفقیت یو کمپین بازاریابی رسرررانه        
کد پرتکرار،   ششصورت کلی کدگذاری انتخابی شش قضیه نظری براساس مدل پارادایمی ارائه  شد. طبق کدها، به

 هستند. الگوهای دهنده قضیهشکل
های جذب مشتری و مدیریت منابع بازار  عوامل علی شناسایی شده و با     دهد که استراتژی نشان می  پژوهشنتایج 
 مشررتریان تأکید دارد، همخوانی دارد. همچنین، داریهای اجتماعی که بر اهمیت جذب و نگهبازاریابی رسررانه نظریه

سانی  زمینه  شده     عوامل مدیریتی، فرهنگی و ان سایی  شنا اند و با مبانی نظری که بر نقش مدیریت مؤثر و منابع ای 
ها   های دولت و رسررانهکند، مطابقت دارد. شررناخت سرریاسررت های اجتماعی تأکید میانسررانی در بازاریابی رسررانه

های اجتماعی را  ها و مقررات دولتی بر رسررانهیاسررتمبانی نظری که تأثیر سرر های نظریهگر نیز با شرررایط مداخله

 ای:عوامل زمینه

 عوامل مدیریتی

 عوامل فرهنگی

 عوامل انسانی

 ی:شرایط علّ

 استراتژی های جذب مشتری

 تنظیم منابع بازاریابی

 راهبرهای تعاملی

تمرکز بر قابلیت های منابع 

 انسانی

 عوامل انسانی

 پیامدها:

 ایجاد رضایت مشتری

 برنامه ریزی بلند مدت

 نوآوری و خلاقیت

 شرایط مداخله گر:

 شناخت سیاست های دولت

 قانون مداری

 رسانه مداری

 :پدیده محوری

 تدوین زیرساخت های بازایابی

 توسعه زیرساخت های بازاریابی
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های اجتماعی با های منابع انسررانی در بازاریابی رسررانه بر قابلیت پژوهشدهد، همخوانی دارد. تمرکز توضرریم می
های بازاریابی تأکید دارد، مطابقت دارد. نهایتاً، مبانی نظری مرتبط که به اهمیت منابع انسررانی در اجرای اسررتراتژی

 هاینظریهریزی بلندمدت، نوآوری و خلاقیت اسرررت، با که شرررامل بهبود رضرررایت مشرررتری، برنامه پژوهشنتایج 
 .های اجتماعی همخوانی داردمبانی نظری مرتبط با بازاریابی رسانه موجود در

ستفاده از روش گراندد      ستا و با ا شامل      نظریهدر همین را سایی و تعیین عوامل علی) شنا ستراتژی به  های جذب  ا
گر)شامل   ، شرایط مداخله عوامل مدیریتی، فرهنگی و انسانی ( ای)شامل  (، عوامل زمینهمشتری و تنظیم منابع بازار  

های منابع انسانی در  تمرکز بر قابلیت، راهبردها )شامل  مداری (مداری و رسانه های دولت، قانونشناخت سیاست    
قانون مداری و رسررانه مداری  و پیامدها اسررت های دولت، عوامل مداخله گر) شررامل شررناخت سرری( وکارهاکسررب

های اجتماعی ریزی بلندمدت، نوآوری و خلاقیت ( مرتبط با کارکردهای رسانه)شامل ایجاد رضایت مشتری، برنامه
سعه     ستای تو سب در را ستخراج گردید.    وکارهاک شد و بر همین مبنا مدل پارادایمی پژوهش نیز ا براین   پرداخته 

 :  اظهار داشتتوان میاساس 
چرا که مهم هستند.   وکارکسب هر  یبرا یعل طیمنابع بازار،  شرا  میو تنظ یجذب مشتر  یهایاستراتژ . یشرایط عل  
سب  یابیعملکرد بازار توانمی سازی آنها با همگام ستراتژ کرد. تر یرا بهبود و رقابت وکارهاک شتر  یا به  یجذب م

 یقبل انیحفظ مشررتر نیو همچن دیجد انیجلب و جذب مشررتر یاشرراره دارد که برا ییکردهایمجموعه اقدامات و رو
، تلاش یارتباط با مشررتر یتحولات برا رشی، پذیمدار یشررامل مشررتر توانندیم هایاسررتراتژ نی. اشررودیانجام م
شتر  یبرا شتر  یو رقابت طلبی جذب م شند ی در جذب م ستفاده از منابع   یساز نهیبه به زیمنابع بازار ن میتنظ .با ا

لحاظ  ،یابیبازار یها هیشررامل تمرکز بر کاهش هزن نیا و اشرراره دارد یابیبه اهداف بازار دنیرسرر یموجود برا

 .استی رونیو لحاظ نمودن تحولات بی گذار هینمودن منابع سرما
هر  یبرا یمحور طی،  شرررایابیبازار یهاسرراخت ریو توسررعه ز یابیبازار یهارسرراختیز نیتدو . محوریپدیده
عوامل   یو اجرا یطراح ،ینیبشیپ یبه معنا یابیبازار یهارساخت یز نیهستند. تدو  تیحائز اهم اریبس  وکارکسب 
 یهایدر ارتباط باشررد و اسررتراتژ انیتا به طور مؤثر با مشررتر سررازدیرا قادر م وکارکسررباسررت که  یطیو شرررا
 ،یابیبازار یهاسرراخت ریشررامل ز هانیتدواین بهبود دهد.  انیداشررت مشررترخود را با هدف جذب و نگه یابیبازار
سعه فناور  ،بودن مندهدف، یریپذرییتت سعه ز   ی تو ست. تو سترش    یبه معنا یابیبازار یهاساخت  ریا بهبود و گ

 یهایدر ارتباط باشد و استراتژ انیتا به طور مؤثر با مشتر سازدیرا قادر م وکارکسباست که  یطیعوامل و شرا
شتر   خود را با هدف جذب و نگه یابیبازار شت م سعه  بهبود دهد. انیدا شامل:  تو سعه فعال ها  ی، ابیبازار یها تیتو

 است. نینو یها یگسترش فناور، و به روز دیتوسعه محصولات و خدمات جد ،(یمخاطب )مشتر یارزش مدار

 وی  تواندیاسررت و م تیحائز اهم اریبسرر وکارهاکسرربدر  یمنابع انسرران یهاتیتمرکز بر قابل. راهبردهای تعاملی
شود. قابل  یابیتعامل بازار یبرا یشرط راهبرد  سان  یهاتیدر نظر گرفته  سان     یمنابع ان ،  یشامل مشارکت منابع ان

سان  نشیگز سان   یمنابع ان سب منابع ان سان    یزیرو برنامهی ، انتخاب منا صوص منابع ان ست. ا  یدر خ  هاتیقابل نیا
داشت   را در جذب و نگه وکارکسب باشند و بتوانند   یابیبازار یهایگذار بر استراتژ  ریتأث میبه طور مستق  توانندیم

 بهبود دهند. انیمشتر
گر مداخله طیشرا   تواندیدارد و م یادیز تیاهم یمدارو رسانه  یمداردولت، قانون یهااست یشناخت س  . گرشرایط مداخله 

س   و شناخت   شوند یم بیاداره کشور تصو   یاست که برا  ینیو قوان ماتیدولت شامل تصم   یهااست یدر نظر گرفته شود. 
 دولت کمو کند.   یهاتیولوو ا یریگمیبه کسب و فهم بهتر از روند تصم تواندیآنها م
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تا در مراعات  کندیکمو م وکارهاکسبو مقررات حاکم در جامعه اشاره دارد و شناخت آن به  نیقوان تیبه رعا یمدارقانون
شار   ندیبه فرا زین یمدارآنها اتخاذ کنند. رسانه  تیرعا یلازم را برا ریعمل کرده و تداب نیقوان ها در  و نقش رسانه  هادادهانت
ارتباط با  یها را براراهبرد نیکمو کند تا بهتر وکارهاکسب به  تواندیبه جامعه اشاره دارد و شناخت آن م   هاداده نیا انتقال
 خود انتخاب کنند.  هاداده تیریها و مدهرسان

سان  یفرهنگ ،یتیریعوامل مد. ایعوامل زمینه در نظر  یانهیعوامل زم  توانندیدارند و م یادیز تیسازمان اهم  ویدر  یو ان
 ،مناسررباسررتخدام افراد ، مدیریت منعطف، مؤثر تیریمدی، ابیبازار یاز اسررتراتژ یبرخوردار ،یتیرمدی عوامل .گرفته شرروند

در نظر  ای،عوامل زمینه  تواندیدارد و م یادیز تیآموزش و توسعه پرسنل شرکت اهم   و  )مناسب(  ییپاداش اقتضا  ستم یس 
شود. عوامل مد  سازمان     یتیریگرفته  ساختار  ست و تأث  یزیرو برنامه یرهبر ،یشامل  سازمان دارد.    یادیز ریا بر عملکرد 

سه -یریادگی، فرهنگ یشامل انطباق فرهنگ  یعوامل فرهنگ شارکت  میت ست و تع  دانش و فرهنگ م رفتار کارکنان  کنندهنییا
شد یم سان  وامل. عبا ست و عملکرد آن  مشارکت  توسعه و  مهارت، ییشامل تخصر گرا   یان ستق  ریها تأثا بر عملکرد   یمیم

 .کندیم لیآن را تسه یتوانمند شیبهبود عملکرد سازمان و افزا گریکدیعوامل با  نیا یسازمان دارد. هماهنگ

 یابیبازار یامدهایاز جمله پ تیو خلاق یبلندمدت، نوآور یزیربرنامه ،یمشرررتر تیرضرررا جادیا. پیامدها)کارکردها(
سانه  ستند که برا  یاجتماع یهار سب  یه ضا  جادی. اکنندیم فایا ینقش مهم وکارهاک شتر  تیر  نیتأم یابه معن یم

ده خدمات ارائه ش  ایبا محصولات   انیاست که مشتر   نیاست و وقوع آن نشان دهنده ا   انیو انتظارات مشتر  ازهاین
بلکه  د،ینگه دار وکارکسرب را در  انیمشرتر  تا کندیم کمونه تنها  انیمشرتر  یتمندیبهبود رضرا  لذا هسرتند  یراضر 
ان را  شرروکارکسرربمحصررولات و خدمات خود را گسررترش داده و عملکرد  دهدیامکان م فروشررندگانبه  نیهمچن

ش  سب بلندمدت به  یزیربرنامه .دیبهبود بخ ستراتژ  دهدیامکان م وکارهاک نند و بهبود ک نییرا تع یمؤثر یهایتا ا
ضم    یداریپا شد آنها را ت سب  ق،یجامع و دق یزیربرنامه وی جادیکنند. با ا نیو ر اهداف خود را به  تواندیم وکارک

شامل برنامه   توانندیم هایاستراتژ نیارائه دهد. ا فاهدا نیبه ا دنیرس  یرا برا ییهاکند و راهبرد نییتع قیطور دق
کمو  وکارهاکسب به  تواندیم یاجتماع یهارسانه  یابیدر بازار تیو خلاق ینوآور  کسب سود باشد.     یبرا یزیر

 یهادر بازار و حضررور فعال در رسررانه دیداشررته باشررند. با توجه به رقابت شررد یکند تا رشررد و عملکرد مناسررب
 .رندیبگکار خود به یابینوآورانه و خلاقانه را در بازار یهایاستراتژ دیبا وکارهاکسب ،یاجتماع
نابراین  ته      ب یاف با  تایج پژوهش  روزفراخ و همکاران  ، (1402)ی رسرررتم یو صرررالح یقیطرهای محققانی همچون   ن

شاه ، (1401) شم ن ، (1401و همکاران ) یجهان کردلو و همکاران ، (1399و همکاران ) یقباد، (1399و همکاران ) ایها
و همکاران  یلباف، (1398و همکاران ) یخالق، (1398) رینظیدوسررت و ب فهیوظ، (1398و همکاران ) یخداداد، (1399)
یل (1396) بدی    2023) 1، دی مامی می چاوال و چوداک 2023) 2(، صررررادق الحسرررینی و ا نا   2021) 3(،  ما (،  2021) 4(، یو

 همخوانی دارد.( 2019) 5وینرین و اوپرنا

و منافع  ایادارند به طور متقابل مز لیافراد تما ،یاصل تمرکز دارد که در روابط اجتماع نیبر ا یتبادل اجتماع نظریه
 تواندیم گرامنستایوب در ا یوندهایاستفاده از پ ،یاجتماع یهارسانه یابیبه اشتراک بگذارند. در بازار گریکدیرا با 

ساس ا  سب  ایبرند  ویکه  یوقت ،مثال یشود. برا  هیتوج نظریه نیبرا ستاگرام یرا در ا یوندیوکار پک شتراک   ب ن ه ا
. گانیمحصررولات را ها،فیتخف ،یآموزشرر یارائه دهد، مانند محتوا یابه کاربران ارزش افزوده تواندیم گذارد،یم

  .کند وندهایو پ هاستپ یبه اشتراک گذار بیکند و کاربران را ترغ ویرا تحر یتبادل اجتماع تواندیاقدام م نیا

                                                                                                                                                          
1. Deel 

2. Sadegh al-Hasani & Emami Mibody, 
3. Chawla & Chodak 

4. Umunna 

5. Vinerean & Opreana 
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 یو اجتماع  یارتباط  یها به دنبال فرصرررت   ،یکه افراد در جوامع اجتماع   کند یم انی ب یاجتماع  یها فرصرررت نظریه 
  نظریه نیبراسرراس ا تواندیم نسررتاگرامیوب در ا یوندهایاسررتفاده از پ ،یاجتماع یهارسررانه یابیهسررتند. در بازار

و  یآموزشرر یدئوهایو ،یخاص، مقالات کاربرد یهاو جذاب، مانند محتوا دیوب مف یوندهایشررود. با ارائه پ هیتوج
اقدام    نیمورد نظر را ارائه دهد. ا   یو اجتماع  یارتباط  یها به کاربران فرصرررت   تواند یوکار م کسرررب ای برند   ره،یغ
ها و  پسرررت یبه اشرررتراک گذار   یرا برا یها فرصرررت آن یداده و برا شیکاربران را افزا  یریجذب و درگ  تواند یم
  کند. جادیا وندهایپ

 یهاشرکت  در یاجتماع یهارسانه  یابیبازاربهتر الگوی  را برای ارائه اجرای پیشنهادهای کاربردی توان می حال
 نستاگرام یوب در ا یوندهایپ قیاز طر شان وکارفروش کسب  شیبهبود جذب مخاطبان و افزابه  تواندیمکه کوچو 

 . کمو کرد، ارائه داد
 دهد،یمخاطبان پاسررب م قیو علا ازهایمند که به نجذاب و ارزش یمحتواها جادیارزشررمند: ا یارائه محتوا .1

شرررامل راهنماها، نکات و       توانند یمحتواها م  نی. اند. ها را به خود جلب کن   کمو کند تا توجه آن      تواند یم

  .باشندمرتبط با صنعت  یآموزش یدئوهایو و یمرتبط با صنعت، مقالات کاربرد یهاشیوه

ستفاده از تصاو   .2 را   یشتر یتوجه ب توانندیو جذاب م تیفیبا ک یدئوهایو و ریجذاب: تصاو  یدئوهایو و ریا
صاو  صل  ریبه خود جلب کنند. از ت ستان  ،یتاتیتبل یدئوهایو متنوع، و یا جذب توجه و ارائه   یبرا سرایی دا

 .شودمتنوع استفاده  یمحتوا

به  می توانند مرتبط و مشررهور در صررنعت خود یهامرتبط: با اسررتفاده از هشررتگ یهااسررتفاده از هشررتگ .3
ها هشتگ توزیع نمایند. ضمن اینکهمخاطبان هدف خود  نیو در ب نموده یبندخود را دسته یهاپست یراحت
  ند.قرار ده یمرتبط و موضوع یرا در جستجوها ی مورد نظرهاکمو کنند تا پست توانندیم

ها  را با آن یشررتریمخاطبان، تعامل ب یها و بازخوردهابه نظرات، پرسررش ییتعامل با مخاطبان: پاسررخگو .4
 از مسرررابقات، شررررکت ها می توانند ن،ی. همچندهدیم شیافزاشررررکت ها را به و اعتماد آن کندیبرقرار م
سنج  ستفاده کن    یتعامل یدادهایو رو هاینظر شابه ا شرکت فعال  دنم  بیشما ترغ  یهاتیتا مخاطبان را به 
 نمایند

ئه محتوا یگذار به اشرررتراک  قیتشرررو .5 کاربران را ترغ       یی: ارا باشرررد و  ته  به   بی که ارزش افزوده داشررر
  میمسررتق  یگذاراشررتراک  یهاتیاز قابل بنابراینکند.  شررتر یآن را ب ندازهند توایآن کند، م یگذاراشررتراک 

در  ای  لی پروفا  یوگرافیوب خود را در ب یها نو یل هند به کاربران اجازه د    ای  ند اسرررتفاده کن  نسرررتاگرام یا
  .خود قرار دهند یهاداستان

ا آنه به   تواند یو معروف در صرررنعت م  رگذار یبا افراد تأث   ی: جسرررتجو و همکار رگذار یبا افراد تأث   یهمکار  .6
 یمشترک، برگزار  یبا ارائه محتوانموده و  دایپ یها دسترس  از طرفداران آن یبزرگ تیجمعکمو کند تا به 

  شیو افزا دیبه مخاطبان جد یسررترسرر د یمشررترک،  بر رو تاتیتبل ایو مسررابقات مشررترک و   هاشیهما
 یر گذار باشند.شناخت برند خود تأث

کمو کند تا  تواندیم لیپروفا یروزرسررانانتشررار محتوا و به یمنظم برا یزیرمنظم: برنامه یروزرسررانبه .7
تعامل  شیروز شرررده باعث افزامنظم و به یهاپسرررت ند بنابراین را حفظ کن نسرررتاگرامیدر ا یحضرررور قو

 رکت می شود.ش هیکاربران و بهبود نما
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با استفاده از    ستاگرام نیوب در ا یوندهایها و پعملکرد پست  یبررس به کمو : لیو تحل هیو تجز یریگاندازه .8
تعامل،  زانیو مشاهده م یریگ. با اندازهدنخود را بهبود بخش یابیبازار یهاتیفعال لیو تحل هیتجز یابزارها
 نند.ک یساز نهیخود را به یهایاستراتژ ندتوانیماین شرکت ها وب،  یوندهایو فروش حاصل از پ دیبازد

وب در  یوندها  یپ وی ارگان  تات یتبل ژهی، به و وکارها  کسررربتوسرررعه   یبرا یاجتماع  یها رسرررانه  یدر حوزه الگو 
 شود:ارائه می هاتیمحدوداین  ر،یروبرو هستند. در ز ییهاتیها و محدودبا چالش یتآمحققان  نستاگرام،یا

ستاگرام یا یهاتمی: الگوریتمیالگور یهاتیمحدود .1 ست محدود  ن ست  شیدر نما ییهاتیممکن ا شما و    یهاپ
محتوا و   تی فیمانند تعامل کاربران، ک      یمختلف یارها ی مع ها تمیالگور نیداشرررته باشرررند. ا     یتات یتبل یها امی پ

  .رندیگیها را در نظر مپست خچهیتار

 نویل ویاز  شیها بکه پسررت دهدیبه طور معمول اجازه نم نسررتاگرامی: انویبودن ل یطولان یهاتیمحدود .2
  .است سایتدر انتقال کاربران به صفحات وب  تیمحدود یبه معنا نیداشته باشند. ا یخارج

ستاگرام یشما در ا  لیپروفا یوگرافی: بیوگرافیب یهاتیمحدود .3   نی. ادهدیاجازه م یخارج نویل ویتنها به  ن
به اشررتراک   یبرا گرید یهاو از روش دیمتناسررب با هدفتان اسررتفاده کن نویل ویاز  دیبدان معناسررت که با

  .دیوب استفاده کن یوندهایگذاشتن پ

دارد و ممکن  یتاتیبه بودجه تبل ازین نسرررتاگرامیدر ا یپرداخت تاتی: اسرررتفاده از تبلیتاتیتبل یهاتیمحدود .4
  .نداشته باشد یدسترس تیقابل یمنابع مال تیمحدود لیوکارها به دلکسب یبرخ یاست برا

.  شررودیم شررتریروز به روز ب نسررتاگرام،یا ژهیبه و ،یاجتماع یهارسررانه ی: رقابت در فضرراندهیرقابت فزا .5
به ارمتان   یمنحصررر به فرد یهایو محتوا و اسررتراتژ یندایبا رقابت کنار ب دیجذب توجه کاربران، با یبرا
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