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های بازاریابی های اجتماعی به عنوان یک گزینه اسااترایکیک، یوسااره سااریی  اب یترسااانه هدف:

ستارتشرکت ساختههای ا سر  شرکتآپی را می ست یا این  بیل  ضروری سترایکیهااند، بنابراین  های ، ا
ی را با اهداف های اجتماعهای متنوع بازاریابی رسانهای یوسره دهند یا یاکتیکبازاریابی خود را به گونه

ستا  و خ ق مزیت سخ به بازاریابی همرا های ر ابتی پایدار امکان پذیر نمایند. هدف این پکوهش برای پا
 آپ است.های استارتهای اجتماعی در شرکتاین نیاز، ارائه مدل همراستایی ابزارهای بازاریابی رسانه

های اجتماعی در ساا ع عم یایی، سااانهبا یوجه به پیچیدگی همراسااتایی ابزارهای بازاریابی ر روش:

شناختی، در  الب یک م الره کیفی با رویکرد نرم و نگاشتشناسی سیستمطراحی مدل براساس روش
صیفی شافی انج -یو شد. دادهاکت صاحبهام  نفر از 16یافته با ساختارهای نیمههای پکوهش از طریق م
 آوری شد.ر دسترس انتخاب شدند، جمید آپی که به صورت غیر احتمالیشرکت استارت 8مدیران 

پکوهش در چهارچوب روش منجر به شاناساایی ساه الگوی متداخل  دهی به مساالهسااختها: یافته

سااتایی م اوره، همرا-های اجتماعی شااامل همراسااتایی م تواهمراسااتایی ابزارهای بازاریابی رسااانه
های های بازاریابی رسانهبی به اهداف برنامهاریباطی و همراستایی واکنش منجر به مبادله شد که دستیا

 سازد.یابی را میسر میاجتماعی شامل افزایش آگاهی، افزایش یراملات با مشتریان و جایگاه

سترایکییوسره و پیادهگیری: نتیجه های همراستایی در چهارچوب الگوی پیشنهادی پکوهش سازی ا

های های بازاریابی شرکتد خ وط راهنمای یوسره  اب یتیوانا دام هدفمند ارائه شد که می 47در  الب 
 های اجتماعی را شکل دهد.آپی در بستر رسانهاستارت

های های اجتماعیا شتترکتها: همراستتتاییا ابزارهای بازاریابی رستتانهکلید واژه

 شناختی.نرما نگاشتشناسی سیستمآپاروشاستارت
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Designing the Alignment Model of Social Media 

Marketing Tools and Goals 

 
Moein Koloushani *, Davod Feiz **, Morteza Maleki 

Minbash Razgah *** Azim Zarei **** 1 
Abstract  

Objective:Social media as a strategic choice leads startup companies to 

rapid marketing capabilities development. So it is essential for these 

business entities to develop and implement social media marketing 

strategies in a way that align a wide range of social media tools and tactics 

with marketing objectives to make sustainable competitive advantages and 

to meet business goals. To address this pivotal need, this article aims to 

present the alignment model of social media tools in startup companies. 

Method: Considering the complexity of aligning social media marketing 

tools with marketing objectives as the problematic situation, constructing 

the model was conducted through using soft system methodology and 

cognitive mapping .Data was gathered in collaborative way and throughout 

semi-structured deep interviews with 16 managers of 8 startup companies as 

an expert panel in heterogeneous industries that were selected according to 

non-random sampling method. 

Results:Findings implies that in congruence with triadic objectives of social 

media marketing plans within startups including increasing awareness, 

increasing interactions with customers and positioning, respectively three 

levels of interrelated alignment including content-conversation alignment, 

communication based alignment and conversion based alignment could be 

accomplished.  
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Conclusion: 47 goal oriented actions were suggested by participants that 

could be considered as the alignment strategies guidelines either in social 

media marketing strategy development or implementation.  

Keywords: Alignment; Social Media Marketing Tool;, Startup 

Businesses; Soft System Methodology; Cognitive Mapping. 

 

 

 مقدمه .1

سانه سالفراگیری فزاینده و م بوبیت ر سی در حوزه های اجتماعی در  سا های اخیر ی ولات ا
ها به عنوان ها در استفاده از این رسانهکه شرکت ایاریباطات و بازاریابی را درپی داشته به گونه

های جدید های افزوده بیشتر در جهت یوسره الگوها و روشمنابی نوآوری، به دنبال یافتن ارزش
های اجتماعی موجب استفاده وسیی از رسانه (Luo et al, 2013). مدیریت کسب و کار هستند

وکار شده که  اب یت کردهای جدید در مدیریت کسبنهادینه شدن یرداد زیادی از ابزارها و روی
سازمانی و رویه سترایکیک،  این  .(Gezzi et al, 2016)های مدیریتی را دارندایجاد یغییرات ا

 نشااات گرفته 1ها در م یط اجتماعیای از جریان فزاینده احاطه شاادن شاارکتیغییرات ریشااه
های حوزه روابط با مشتریان و کاربران رسانه است، یاثیر آن از روابط درون شرکتی فرایر رفته و

ایی مدرن را یواند یوسااره و ب وب به شاایوهاجتماعی را نیز در برگرفته اساات. این یاثیر نهایتا می
 Gallaugher and Ransbotham, 2010).میسر سازد)

سانه ستر این ر سویه در ب شده یا اگرچه ماهیت اریباطات دو صورت  به توانندها نشرکتها موجب 
اما با اسااتفاده از  ،کنترل کنندهای اجتماعی در رسااانهمسااتمیم اریباطات بین مشااتریانشااان را 

ستای  یوانندمیجدیدی که در اختیار دارند ابزارهای  شان را در را شتریان اریباطات بین خود و م
سترایکی با این وجود .(Nistor et al, 2018) اهداف سازمان جهت دهند. اسب های منیوسره ا

شرکت ست که  شی ا ستا و یکپارچه از این ابزارها چال ستفاده همرا ها برای هدایت جریان در ا
از  های اجتماعی با آن مواجه هستند زیرا این ابزارها ینها زمانی کهاریباطات خود در بستر رسانه

سانهطریق  ستاو خورده اجتماعی به هم پیوند  هایر یبدیل به ابزارهای اریباطی و ، شوند همرا
نتایج یجاری  ابل یافته و نهایتا های کلان سازمان ان باق با استرایکی شده،یرفیری  دریمندی 

شرکت ایجااندازه افزون بر این  ..(Castronovo and Huang, 2012)نمایندد میگیری برای 
وکارهای کوچک و ا و کساابهبه ویکه برای شاارکتابزارها از این  و همراسااتا گیری مؤثربهره

                                                      
1. Social environment 
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سط  شرکتمتو ستارتاز جم ه  سنتی و آپی های ا شکال  ستفاده از ا که غالبا منابی کافی برای ا
 های بسااایاری اساااتمزیت اهمیت و را در اختیار ندارند، دارای و اریباطات یب یغات پرهزینه

.(Mongold and Feulds, 2009) 
های آپی در ایران به عنوان یکی از پیشراناستارتوکارهای های اخیر نرخ یوسره کسبدر سال

که بیش از  به طوری  نده و چشااامگیر بوده اسااات  یان فزای  درصاااد 80ا تصااااد دانش بن
ن1398-1395های )بین ساااال های کشاااور در ساااه ساااال اخیرآپاساااتارت دازی ( راه ا

اندکی از این دهد ینها (.  با این وجود آمار نشااان می1399کریمی و شااکیبی، اند)حاجیشااده
ماه دوام  6ها ینها آپدرصد از استارت2/27اند به عنوان مثال ها موفق به بما و رشد شدهشرکت

ماه یا یکسااال اساات و ینها  6ها بین آپآورند و مرمولا بیشااترین میزان ماندگاری اسااتارتمی
د دهنشاااان می رساااند. ی میماتوکارها به رشاااد و درآمد میدرصاااد از این کساااب 4/23

ستارت سبآپا سره ک سانهوکار خود از برنامههایی که در مراحل اولیه یو های های بازاریابی ر
ستفاده کرده شرکتاجتماعی ا سایر  سبت به  ستارتاند ن آپی در ایجاد مزیت ر ابتی و بما های ا

، هاآپاند. علاوه براین در این ی میمات مهمترین عوامل برای موفمیت اساااتارتیر بودهموفق
راد و طیبی های بازاریابی عنوان شااده اساات )روحانیسااازی و یوسااره  اب یتیوانایی در شاابکه

های اجتماعی که دساتیابی به هر دو عامل به همین جهت بازاریابی رساانه .(1399ابول سانی،
شرکت شده را برای این  بیل  سهیل مییاد سترایکیک ونماید به یک راهها ی منبی نوآوری  حل ا

های پیشااین حوزه بازاریابی ها یبدیل شااده اساات. با یوجه به اینکه در پکوهشره آندر یوساا
ها ارائه ساابی برای این شاارکتعم یایی منا -های اجتماعی الگو و چهارچوب مفهومیرسااانه

سانه ستایی ابزارهای بازاریابی ر ضوع همرا ضر، مو شده، پکوهش حا های اجتماعی برای ی مق ن
 کند.نبال میها یرریف و دتر این شرکتاهداف کسب و کار در بس

 
 پژوهشپیشینۀ مبانی نظری و  .2

سانه سط کاپلان و هائن ین ) .های اجتماعیر شده یو ساس یرریف ارائه  سانه2010برا های ( ر
های هایی اساات که در بسااتر اینترنت و بر مبنای زیرساااختاجتماعی گروهی از اپ یکیشاان

اند و به کاربران اجازه ایجاد و به یکدیگر متصل شده 2.0یکنولوژیکی و ایدئولوژیکی نسل وب
عات را می بادل م توا و اطلا هدی گساااترش  (Hassan Zadeh and Jeyaraj,2019) .د
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بین افراد جامره اسااات  1ها و مبادلات اجتماعیاجتماعی مرهون افزایش مواجه هایرساااانه
در صوریی که بتوانند  ،مهم این روند اجتماعی بازیگرانها به عنوان ها و شرکتبنابراین سازمان

سترایکی سب با این روند را  اریباطیهای ا سره دهند،  ادر خواهند بود به نتایج م  وبی متنا یو
بر این بستر به  یب یغات و اریباطات هااین رسانه با ظهور   (Morales etal 2018). دست یابند

صرف سوق پیدا  کنندگانسمت ایجاد روابط یرام ی با م شکل دادن به م اورات آنان  از طریق 
باطات  که از این طریق اری یهکرد چرا جاد ای یوصااا ماد ای بل اعت به عنوان منبی  دریمند و  ا

یهمی که  درت یوصااا یادی داردگردد، منبری  ندگی ز بازدار ندگی و   Moran and).کن

Gosienaux,2010)  
ای های بازاریابیهای اجتماعی به اسااترایکیرسااانهبازارایابی . های اجتماعیبازاریابی رستتانه

های اجتماعی به ایجاد یراملات دو طرفه بین مشتریان و شود که با بکارگیری رسانهاطلاق می
های اجتماعی اریباط  ابل یوجهی با حوزه بازاریابی بازاریابی رساااانهگردد. شااارکت منجر می

شرکتراب ه سانهها از طریق بازارای دارد چراکه  را  "روشفیلاش برای "های اجتماعی،یابی ر
 .(Kaplan and Haenlein,2010)دهندبا مشتریان یغییر می "ایجاد راب ه"به

یرین جزء اساااترایکی مهم اجتماعی بین مصااارف کنندگان و شااارکت یوانایی یمویت راب ه 
های خود در این کیها پیش از یوسره استرایبنابراین شرکت ،ی اجتماعی استهارسانهبازاریابی 

زمینه باید ابتدا به آنچه در جوامی آنلاین در مورد م صااولات و خدمایشااان وجود دارد به د ت 
کل می جا شااا یا در ک مد که این م اورات ع ند  بدان ند و  بان  گیرد.گوش فرا ده یا بازار پس 

ستی از می سانهبای شارکت در این م اورات و م هایر دیریت اجتماعی به عنوان اهرمی برای م
های اگرچه اسااتفاده از بازاریابی رسااانه .(Lupo,2018)اسااتفاده کنندای مؤثر ها به گونهآن

ی ها بهمراه داشااته اساات، اما عوام ی از جم ه اسااتفادهاجتماعی مزایای زیادی برای شاارکت
باق های آن فرایند ان های اجتماعی و پ تفرمغیرموثر و نامتناسااب از ابزارهای بازاریابی رسااانه

سانهشرکت با برنامه ست. در این راب ه  های اجتماعی را کند یا متوفف کردههای بازاریابی ر ا
سترایکی سره ا صمیمات و یو سانهایخاذ ی های اجتماعی باید برمبنای ا دامایی های بازاریابی ر

                                                      
1. Social transactions 
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گیری صورت گیرد که همراستایی و یناسب موثریرین ابزارهای اریباطی دوطرفه را با میزان بکار
 .(Lupo and Stroman,2020)این ابزارها یوسط مشتریان و شرکت در پی داشته باشد

های بازاریابی در ادبیات موضوعی پکوهش. های اجتماعیهای بازاریابی رسانهابزارها و تاکتیک
ها، ابزارهای بازاریابی، ابزارهای اریباطی و ابزارهای ی  یل های اجتماعی مفهوم یاکتیکرسااانه

شانی دارندو  شده و با یکدیگر همپو  ,Misirlis and Vlachopoulou) بازخورد در هم ینیده 

ها به یک مرنا و برای پوشاااش های مخت ف این عبارتکه عمدیا در پکوهشبه طوری(2018
اطات ها، ابزارهای یولید م توا، ابزارهای ی  یل و بازخورد و مدیریت اریبکاربرد مفاهیم پ تفرم

های اجتماعی امروزه به ابزارها و های رساااانهوا ی یکنولوژی اند. درکار رفتهبه با مشاااتریان
ها، ها امکان اشاااتراط اطلاعات، دیدگاهاند که از طریق آنهای آنلاینی یبدیل شااادهپ تفرم

جود آمده ویراملات و یجربیات به اشاااکال مخت ف از جم ه عکس، ویدئو، موزیک و دانش به 
های اجتماعی، شاارکت یمرکز یوان گفت در بازاریابی رسااانهبنابراین می .(Hajli,2015)اساات

دهد ها و ابزارهای متفاوت  رار میاص ی خود را بیشتر بر روی دیده شدن با استفاده از یاکتیک
 (.1395زاده و همکاران، )حسین

های رسانه های بازاریابیها و یاکتیک(، ابزارها را مرادل پ تفرم2012کاسترنوو و هوانگ) 
یریت اریباط با مشتریان، اجتماعی از  بیل بازاریابی ویروسی، بازاریابی، بازاریابی رویدادم ور، مد

اند سازی مویورهای جستجو و بازاریابی چریکی مررفی کردهجوامی برندی، یب یغات آنلاین، بهینه
دهد، فهومی نشان میاین همپوشانی م طات بازاریابی را شکل دهند. ادرند یک مدل اریبا که

ی این ابزارها های اجتماعی به واس ههای بازاریابی رسانهها و یوسره استرایکیانجام فرالیت
های اجتماعی همراستا با اهداف های بازاریابی رسانهزمانی ارزشمند خواهد بود که در برنامه

ین بنابرا (Dutta,2010)(Bottels and Sherlock,2011).سازمان مورد استفاده  رارگیرند
در پارادایم  هارایکیاز ابزارهای بازاریابی و یوسره است استفادهدستیابی به این همراستایی در 

 Zolkepli and) های بازاریابیشناسی اهداف برنامهگونهدرط نیازمند  های اجتماعیرسانه

Kamaulzaman,2015) در نگرش مدیران است و یغییر .(Mongold and Feulds, 2009) 
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نیز  3و یکپارچگی 2یر یناسااابهای یجانس، ساااازگاری، یا واژه متداولکه با واژه 1.همراستتتایی
شود ست. مفهومی ک یدی در پکوهش (Bharadwaj etal, 2007)شناخته می  سازمانی ا های 

ایی اشاااره دارد. ای از ابراد یئوریک و اسااترارهبه طور عمومی همراسااتایی به ان باق مجموعه
ست یم پایه1990رامن)ونکای ستراره( مرتمد ا ستایی عموما در  الب ا شده ای همرا ای آن ادراط 

که اساس پکوهش حاضر را  -سازی آنسازی د یق و عم یاییاست، بنابراین اشتماق یک مفهوم
ستایی را میکار پیچیده -دهدبه ل اظ هدف شکل می ست. همرا یوان میزان یناسب بین یری ا

دستاوردها و ساختار یک جز از یک سیستم با نیازها، اهداف، دستارودها و ساختار  نیازها، اهداف،
 جز دیگر آن یرریف کرد. 

این حوزه مورد بررسی  رار گرفته است که از  هایکوهشهای مخت فی از همراستایی در پجنبه
سترایکیجم ه آن می ستایی ا سترایکیهای س ع کسبیوان به همرا ستوکار با ا های مهای سی

سترایکی ستایی ا سباطلاعایی، همرا س ع ک ستمهای  سی ساختار  های اطلاعایی و یا وکار با 
سب س ع ک ساختار در  سترایکی و  ستایی بین ا ستمهمرا سی شاره کرد وکار یا  های اطلاعایی ا

(Henderson and Vankatraman, 1999). های انجام شاده در این در م الرات و پکوهش
 ،(Sabherwal and Chan,2001)ها ای مخت ف همراستایی از جم ه استرایکیهحوزه بر جنبه

 (Barua etal, 2004)و فرایندهای همراستایی (Kearns and Lederer, 2000)ریزی برنامه
اند. نکته مهم در ایجاد همراستایی یاکید شده است و ابراد مخت ف همراستایی را شناسایی نموده

های بیان شااده درط این نکته اساات که همراسااتاسااازی در ساا ع عم یایی میان ابراد و جنبه
ست و اهمیت آن زمانی سخت، پویا و یک فرایند دائما در حال یغییر ا شکار می پیچیده،  شود آ

 ها و فرایندهای همراسااتا شااده  اب یت پاسااخ به یغییرات م یط بیرونی را داشااتهمکه ساایساات
 (Al-Asmakh, 2017). باشند 

شاااود که مرمولا و نه لزوما، با های نوبنیادی گفته میبه شااارکتآپ. های استتتارتشتترکت
دارند زیرا  اند و در مرح ه ی میق و یوسره بازار  رارهای س ع بالا مریبطها و نوآورییکنولوژی

ایی اساات که به راحتی یولید و یکثیر افزارها و م صااولات فناورانهها اغ ب نرمم صااولات آن

وکارها  ادرند در با این وجود یردادی کمی از این کسااب. (1398شااوند)نجفی و همکاران، می

شد کنند. در نتیجساخت بازارهای جدید یا ایجاد نوآوری سی موفق عمل کرده و ر سا ه های ا
                                                      

1. Alignment  
2. fit 
3. Integration  
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سب ست خورده یا ناچار به یرداد زیادی از این ک شک وکارها در مراحل اولیه چرخه عمر خود یا 
های (. اهمیت بازاریابی رسااانه1399کریمی و شااکیبی، ایجاد یغییرات بنیادی شااده اند )حاجی

آپ که غالبا منابی، بودجه و یا دانش کافی برای یوساااره های اساااتارتاجتماعی در شااارکت
ها در ایجاد منابی اطلاعایی  ابل ایکا از های بازاریابی را ندارد به  درت این رساااانهاساااترایکی

ای و ک یدی بودن نمش این مشتریان، ایجاد جوامی برندی، موثر بودن در ایجاد اریباطات یوصیه
 (Basri and Siam, 2017).گردد سازی و رشد، باز مینوع از بازاریابی در شبکه

( با بررسااای م الرات و ادبیات پکوهشااای حوزه 2015)1نای، یائو و موناز منظر پکوهشااای، 
های این حوزه را یوسااره دادند که بیانگر پکوهش 2های اجتماعی چهارچوب زنجیره ع یرسااانه

های اجتماعی اساات. ها و نتایج رفتار کاربران رسااانههای پکوهشاای با ع تاریباط ابراد و سااازه
مانند ساارمایه  –ای رفتار کاربران،  از عوامل اجتماعی زمینهم ابق این چهارچوب، عوامل پیش

مانند  -های سازمانیو ویکگی  -های شخصیتیگیمانند ویک -های کاربران، ویکگی -اجتماعی
های اجتماعی یشاکیل شاده اسات. از ساوی دیگر رفتار کاربران رساانه -گیری بازاریابیجهت

مانند همراساااتایی و یکپارچگی  -های پ تفرمیگر شاااامل ویکگیی ت یاثیر عوامل مداخ ه
نه های رساااا ماعیابزار ماعی -های اجت مل اجت یاثیر  -، عوا ند  ماعیمان های و ویکگی -اجت

های  رار گرفته و با عوامل یردیل کننده شااامل ویکگی -مانند رفتار مصاارف رسااانه -کاربران
صیتی کاربر و عوامل اجتماعی بر روی نتایج با زمینه صد کاربران -های فردیشخ و  -مانند  

 (Gezzi et al, 2016) گذارند.می -مانند اریباط با مشتریان یاثیر  -های سازمانیزمینه

آپی در های استارتگیری شرکتم ابق این چهارچوب در پکوهش حاضر با درنظر گرفتن جهت
سره و اجرای برنامه سانهیو ایی، الگوی عنوان عامل پیش زمینههای اجتماعی بههای بازاریابی ر

ی مق  گر  جهتعنوان عامل مداخ هها بههمراسااتایی ابزارهای بازاریابی در بسااتر این رسااانه
سازمانی،  ارائه شتریان به عنوان نتایج رفتاری  شرکت در اریباط با م ست. اهداف  با این  شده ا

سترایکی سی در ارائه ا سو سب و عم یایی در م الرات وجود همچنان، خلا م  ها و الگوهای منا
ه ن به ارائکه یوجه بیشتر پکوهشگران و م مما (Effinh and spil, 2016)این حوزه وجود دارد

 نماید.ها را ایجاب میاین الگوها واسترایکی

                                                      
1 Ngai, Tao & Moon 
2. Causal-chain framework 
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در  هچهارچوب نظری پکوهش حاضاار از مفهوم همراسااتایی که ریشاابا یوضاای ات ارائه شااده، 
ه از شااامل سااه دساات -های اجتماعیرسااانه های حوزهمدیریت اسااترایکیک دارد و یئوری

رفتار اجتماعی و های ریهای رفتار شااخصاای، یئوهای پکوهشاای شااامل شااامل یئورییئوری
باطات یئوری رات   – (Gezzi et al, 2016)های اری های ک یدی پکوهش وو همچنین م ال

سترایکی ستایی ا سناز جم ه پکوهش  های اطلاعایی و عم کرد، یکنولوژیحوزه همرا زاده و ح
یاراج) کائو و دئوان)2019ج کایرامن و پکوهش2020(، آل سااارمی،  یدی حوزه ( و وان های ک 

(، 2018های اجتماعی از جم ه پکوهش مورالس، روجاس و لوپز)های بازاریابی رساانهرایکیاسات
یدی)2018لوپو) جال و وو کائور، دیر، را یل)2018(،  نگ و اساااپ کا2016(، افی ساااترونوو و ( ، 

  است. ( بر گرفته شده2009( و مانگ د و ف دز)2010(، کاپلان و هائ ین)2012هوانگ)
 

 شناسی پژوهشروش .3

شده در انجام پکوه ساله، روش و رویکرد ایخاذ  ضر کیفی، با یوجه به ماهیت و مو ریت م ش حا
نظر استرایکی اجرای پکوهش، یوصیفی از نوع اکتشافی  کاربردی و از-ایاز حیث هدف، یوسره

ست. در عین حال این پکوهش از حیث گردآوری اط ضیه ا ست و بنابراین فا د فر لاعات به دو ا
ای و میدانی انجام شاااده اسااات. همچنین مم ی زمانی اجرای پکوهش، یک هشاااکل کتابخان

آپی هستند که در صنایی مخت ف های استارتمم ری است. جامره آماری پکوهش حاضر شرکت
های اجتماعی را به عنوان یک گزینه و ناهمگون مشاااغول به فرالیت بوده و بازاریابی رساااانه

های پکوهش نیز، از طریق اند. دادهنظر  رار داشااتهوکار خود مد اسااترایکیک در رشااد کسااب
صاحبه ستارت 8نفر از مدیران  16ساختار یافته با های نیمهم شد که به آپ، جمیشرکت ا آوری 

شده سترس انتخاب  ضاویی هدفمند و در د ست که ک یه این  روش   ضیع ا بودند. لازم به یو
صیلات مریبط با مدیریت و بازا سی مدیران از دانش)ی  شنا شد به بالا( و اریابی در مماطی کار ر

های ی و رساااانهساااال یجربه کاری در حوزه بازاریابی( کافی در حوزه بازاریاب 5یجربه)حدا ل 
های بازاریابی ها مساائولیت مسااتمیم  یدوین برنامهاجتماعی برخوردار بوده و در این شاارکت

 اند. عهده داشتهها را بر سازی این برنامهههای اجتماعی و پیادرسانه

له  یت مساااا به مو ر گاه  راد پکوهش و ویکگی 1زایبا ن نه، اب ندگا ران چ های آن از جم ه ذینف
یوان می 1چندگانه، منافی نامر وم یا متنا ض، عوامل نامشاااهود و عدم   ریت، م ابق جدول

                                                      
1 Problematic situation  
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ست ساختار( ا ساختار نیافته)بد شده از نوع  ساله م رح   (Mingers, 2011).نتیجه گرفت که م
با روشلازم به ذکر اسااات که این مساااائل را نمی های کلاسااایک و فورموله کردن یوان 

صیهم دودیت ساختشده که از روشها و اهداف حل نمود در نتیجه یو سائل های  دهی به م
ها با شود. در این روششناسی سیستم نرم برای این  بیل مسائل استفاده پیچیده از جم ه روش

زا، برای بهبود وضریت یی ماهیت و ساختار مساله، درکی شفاف از مو ریت مسالهیاکید بر شناسا
 (.1394راد و همکاران، شود)سپهریهای اجتماعی بد ساختار ارائه میو مو ریت سیستم

 
مساله  های اجتماعی به عنوان یکهای مساله همراستایی ابزارهای بازاریابی رسانه. ویکگی1 جدول

 بدساختار

 

مسائل ویژگی
 بدساختار

های استارت های اجتماعی در شرکتوضعیت مساله همراستایی ابزارهای بازاریابی رسانه
 آپی

 

ذینفعان 
 چندگانه

سترایکی سره ا سانهبایوجه به اینکه یو ستا از ابزارهای این نوع های بازاریابی ر های اجتماعی و بهره برداری همرا
وکارهای گذاران حوزه کساابهای اسااتارت آپی، ذی نفران مخت فی را از جم ه ساایاسااتدر شاارکتاز بازاریابی 

های آپی، مشااتریان، آژانسهای اسااتارتاز جم ه دولت و مج س، مدیران و کارشااناساانان شاارکت آپیاسااتارت
ردم جامره را در ها، رهبران عمیده و حتی مدهنده پ تفرمهای یوسااارهیب یغایی و بازاریابی دیجیتال، شااارکت

 هش دارای ذینفران چندگانه است.یوان گفت فضای مسئ ه پکوگیرد. میمیبر

 

 

 

 ابعاد چندگانه

 های استارت آپی ابراد مخت فی از جم ه:های اجتماعی در شرکتاستفاده همراستا از ابزارهای بازاریابی رسانه

آپی، های اسااتارتهای در اختیار شاارکتزیرساااختآپی، های اسااتارتهای کلان یاثیرگذار بر شاارکتساایاساات
های اجتماعی این های س ع بازاریابی رسانههای استارت آپی، استرایکیهای س ع کسب وکار شرکتاسترایکی
های نگ و ارزشهای اجتماعی، شااناخت درساات از فرههای رسااانههای پ تفرمها، ینوع و م دودیتشاارکت

های بازاریابی ه، یوانایی شااارکت در اساااتفاده از ابزارهای مخت ف در برنامفرهنگی حاکم بر شااارکت و جامره
کوهش پیوان نتیجه گرفته مسئ ه شود، میها را شامل میهای اجتماعی و شناخت درست از اهداف و ارزشرسانه

 مسئ ه چندبردی و دارای پیچیدگی است.

 

 

عوامل 
 نامشهود

 های استارت آپی.شرکتنو بودن حوزه راه اندازی و مدیریت 

های های مناسب حوزه بازاریابی رسانهها در یوسره استرایکینداشتن الگوهای مشخص مختص این  بیل شرکت
 اجتماعی

سانه ستفاده از ر شتن دانش و یجربه کافی در ا ستا این های اجتماعی، ابزارها و یاکتیکندا سب و همرا های منا
 حوزه ع ی رغم اهمیت مشهود آن.

 های پایدار و بزرگها جهت یبدیل شدن به شرکتآپرات سریی یکنولکی و کویاه بودن چرخه عمر استارتیغیی
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ستمروش سی سی  شگاه  :)SSM( 1نرم شنا سط چک ند و همکارانش در دان در این روش که یو
ستر ساله 2لنک ست یرریف مو ریت م شده ا سره داده  سی ه افراد درگیر یو زا از دنیای وا ری، به و

گردد. سااپس پکوهشااگر با ایخاذ رویکردی ارائه می 3مساااله انجام و در  الب یک یصااویر گویا
نفران سیستمی به شک ی که کل مو ریت مساله شامل ساختار مساله، فرایندها، افراد درگیر، ذی

شته باشد به صورتو بازیگران  ها و روابط بین اجزا بندی فرالیتسیستم مورد م الره را دربر دا
نماید که افراد درگیر مساااله در یک فراگرد هایی میحلساایسااتم پرداخته و ا دام به ارائه راه

شارکت گروهی، آن سه مدلم سالهها را از  ممای ستمی با مو ریت م سی اند. این زا ارائه دادههای 
سااازی برای بهبود شاارایط مساااله را دارا ها هم م  وب و هم شاادنی بوده و امکان پیادهلحراه

ساخت ستند. ایخاذ این رویکرد در  ساله میه ساله را دهی به م یواند ابراد و یراریف جدیدی از م
 .(Checkland and Polter,2014:219)مشخص نماید 

( 4مرح ه مدلساااازی اسااات)مرح هدر  SSMهای اصااا ی روشبا این حال یکی از م دودیت 
سایر رویکردهای مدل شنهاد داده یا از  ضرف بنابراین چک ند پی سازی برای از بین بردن نماط 

ستمروش سی سی  شود)یولایی و همکاران، شنا ستفاده  ستا در پکوهش 1393نرم ا (. در این را
ستم سی ضر از یرکیب روش  شناختیحا شت  ست یا در مرح ه  )CM( 4نرم و نگا شده ا ستفاده  ا

نگاشاات شااناختی یک  سااازی امکان ارائه مدل متناسااب با مو ریت مساااله فراهم گردد.مدل
نشااات  ،),1995Kelly(5های شااخصاایسااازی رساامی اساات که از یئوری سااازهیکنیک مدل

ها از دنیای پیرامون خود اساات. در این گیرد و هدف آن درط چگونگی مرناسااازی انسااانمی
یرییب که شاااوند بدینبا یکدیگر یرکیب می 7و نگاشااات روشااامند 6عوامل ی  یل م توا روش

شوند یا براساس آن پکوهشگر های شناختی به یصویر کشیده میمتون و عبارات در  الب نمشه
فاهیم را نیز  طات بین این م با یل م توا( و اری فاهیمی وجود دارد)ی   چه م که  ند  یریین ک

شت  ستخراج نماید)نگا شمند(ا شده  (Carley, 1997).رو ضر م ابق موارد بیان  در پکوهش حا
های مفهومی های شااناختی فردی خبرگان در مرح ه ساااخت مدلدر خصااوص روش، نمشااه

                                                      
1. Soft System Methodology  
2. Lancaster university  
3. Rich picture  
4. Cognitive Mapping 
5. Personal construct theory  
6. Content analysis  
7. Procedural mapping  
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، ادغام و نمشااه شااناخت گروهی 1های هدفمنداز طریق ساااخت مدل اجماع وظایف اولیهفرالیت
صوص ابزارها،  شد که بیانگر یوافق خبرگان در خ سیم  ستایی یر س وح مخت ف همرا الگوها و 

سانه ست. علاوهابزارهای بازاریابی ر براین برای اطمینان از روایی و پایایی نتایج های اجتماعی ا
از مریارهای ممبولیت و  اب یت یایید اسااتفاده شااده  CMو  SSMیرکیبی  حاصاال از الگوریتم

به تایج مصاااااح یت ن به طورک ی برای افزایش ممبول بازنگری یوساااط از رو اساااات.  ش 
شارکت صاحبه جمیم صورت که پس از انجام هر مرح ه از م شد بدین  ستفاده  بندی کنندگان ا

ها اخذ و نهایتا مدل نگاشتی شناختی شوندگان ارائه و نظرات نهایی آنصورت گرفته به مصاحبه
 اب یت  ادغام شااده نیز به نمایندگان هر شاارکت ارائه و اجماع بر روی عوامل انجام شااد. برای

کنندگان ارائه و نظرات آنان در ا دام نفر از مشاااارکت 8یایید در مرح ه پایانی پکوهش ننایج به 
 هدفمند پیشنهادی مدل اعمال شد

 هاافتهیو  هادادهتحلیل  .4

یوان گفت با یوجه به م الب بیان شاااده در بخش چهارچوب نظری و پیشاااینه پکوهش می
یوانند با همراسااتایی در ساااختاری من می های اجتماعی میرسااانهمجموعه ابزارهای بازاریابی 

ستم بازاری-یک ک یت هدفمند  سانهسی شدهابی ر ستا  شکل -های اجتماعی همرا دهند به را 
 Rosenhead).ای که یوانایی پیگیری هدف، یک ویکگی نوظهور آن ک یت)سیستم( باشدگونه

and Mingers, 2014: 92).  
سببایوجه به اینکه ه ستیابی به اهداف بازاریابی و ک ستایی د ست دف این همرا شرکت ا وکار 

ها و سااازی اسااترایکیآپی از یوسااره و پیادههای اسااتارتشااناساای اهداف شاارکتابتدا گونه
ستخراج شده است در های اجتماعی که از مصاحبههای بازاریابی رسانهبرنامه های انجام شده ا

های بی رسااانهاین اهداف مدل همراسااتایی ابزارهای بازاریا ارائه شااده و م ابق 3 الب جدول
 .نرم ارائه شده استشناسی سیستمها و مراحل روشاجتماعی براساس گام
 های استارت آپیرکتهای اجتماعی شهای بازاریابی رسانهاهداف برنامه .2 جدول

 

گیری موفقیت بازاریابی های اندازهشاخص
 های اجتماعیرسانه

 

 گویه های احصا شده در مصاحبه با خبرگان

 

 اهداف

 

                                                      
1. Consensus Primary Task Model 
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 حجم مراجراتهای اجتماعی و افزایشیرافیک پ تفرم رسانه

 حجم جستجوی فرال شرکت از سوی مشتریان

 های اجتماعیهای رسانهکنندگان پ تفرمیرداد دنبال

 سهم صدا شرکت در فضاهای آنلاین

 و م صولات شرکتافزایش آگاهی از برند 

 شرکت نفران نسبت به ارزشافزایش دانش مخاطبان  و ذی

 افزایش سهم صدا و سهم ذهن برند شرکت

 های اجتماعی)رشد دنبال کنندگان و مشتریان(رشد جوامی برندی شرکت در رسانه

های اجتماعی شرکت به منبی  وی و  ابل استناد اطلاعایی برای یبدیل رسانه

 مشتریان

 

 

 ایجاد

 آگاهی

های مخت ف مدت زمانی که مشتریان و ذی نفران در پ تفرم

 کنندرکت سپری میهای اجتماعی شرسانه

 های شرکتیرداد نظرات ثتب شده مشتریان در پ تفرم

 نرخ پاسخگویی شرکت به نظرات مشتریان

 نرخ پذیرش م توا )واکنش به م توا(

 زمانی مشخص ها در بازهیرداد مراجرات یک مشتری به پ تفرم

 های اجتماعی شرکتهای رسانههای ورودی پ تفرمافزایش کانال

 گذاراننفران و سیاستج ب حمایت ذی

 های اجتماعیهای رسانهافزایش یرداد م اورات و نظرات مشتریان در پ تفرم

 رسانی در خصوص شرکت، م صولات و دستاوردهای جدیدایجاد امکان اطلاع

 ی به مشتریافزایش نرخ یوصیه مشتر

 دریافت نظرات مشتریان، شامل شکایات، پیشنهادات و میزان رضایتمندی

 کم شدن یکیه شرکت بر منابی اطلاعایی سنتی بواس ه اریباط مستمیم با مشتریان

 

 

تعاملات و 

مبادلات با 

 مشتریان

 های اجتماعی شرکتهای رسانهیرداد و ینوع پ تفرم

 های اجتماعی شرکترسانههای روندهای رشد مجموعه پ تفرم

 سهم فروش و سهم بازار

 های شفاهی مشتریاننرخ یوصیه

 های اجتماعیهای رسانهیکرار مراجرات مشتریان به پ تفرم

 های بازاریابی شرکتوصل شدن پ تفرم ها به سیستم

 هایرداد نظرات مثبت و پیشنهادات در پ تفرم

 فرال به مزیت ر ابتی شرکتکنندگان ارگانیک و یبدیل شدن یرداد دنبال

 های اجتماعیهای بازاریابی رسانهیثیت جایگاه ر ابتی شرکت به واس ه  درت برنامه

 های فروش آنلاین و آفلاینافزایش فروش م صولات و خدمات شرکت در کانال

 های اجتماعیهای رسانهوکار با یکیه بر دادههای کسبایجاد امکان یوسره استرایکی

 کنندگان یاثیرگذار( وی)دنبالکنندگانوفادار و یوصیهخ مشتریاننرافزایش

 های فروش و بازاریابیها و کانالایجاد ایصال  وی بین پ تفرم

 

 

 

 یابیجایگاه

 

بررسی  ،SSMسازیبراساس مراحل یوسره و پیاده .مرحله اول: کشف)شناخت( موقعیت مساله
رغم اهمیت و الویت بالای یوساره دهد که ع یمیزا در پکوهش حاضار نشاان مو ریت مسااله

آپی، های اسااتارتهای اجتماعی در شاارکتهای بازاریابی رسااا.نهها و اجرای برنامهاسااترایکی
اند های بازاربابی این حوزه موفق نبوده و نتوانستهسازی برنامهها در پیادهبسیاری از این شرکت

یوان به عوامل مترددی از جم ه . ریشه این چالش را مییابندبه طور کامل به اهداف خود دست
ها، نو بودن زمینه فرالیت و بازار ، یغییرات ساااریی یکنولوژی، عدم یجربه اندط این شااارکت
ست سیا شرکت حمایت نهادهای  سبت داد که عمدیا از عوامل و یهدیدات م یط خارج  گذار ن

سره  اب یت ستند در حالی که یو شه ستا از ابزارها و های بازاریابی  ستفاده همرا س ه ا رکت بوا
سانهیاکتیک شرکتهای بازاریابی ر ست که  یوانند های این حوزه میهای اجتماعی از  عوام ی ا

 ابل یوجه و یکی از  های ر ابتیدر صااورت یوسااره الگوهای مناسااب از آن جهت ایجاد مزیت
ساس در پ شد، بهره برداری نمایند. بر این ا ص ی ر سالهعوامل ا ضر موفریت م زا در کوهش حا



 (کلوشانی و همکاران... )طراحی مدل همراستایی ..

 

 

 

 

 

 

133 

راب ه با چگونگی اساااتفاده از این ابزارها جهت ی مق اهداف بازاریابی شااارکت و الگوهای 
 همراستایی  ابل یوسره مبتی بر نظر خبرگان این حوزه یرریف شده است. 

در مرح ه دوم باید مرحله دوم: درک موقعیت مساله ساختار نیافته)ترسیم تصویر گویا(. 
س شده، اخت غنیبه  ساله در آن درط  شرای ی که م ساله ب که از  صویر ممکن نه از م یرین ی

ست ساله ا شناختی خلاق از مو ریت م ستیابی به  شود که هدف آن د  Checkland)پرداخته 

and Winter, 2006) صویر صاحبه، ی سات م . برای این منظور م ابق نظرات خبرگان طی ج 
ارائه شده است.  1ت مو ریت مساله یرسیم شد که در شکلگویا مساله من بق با مرح ه شناخ

افراد، موضوعات بیان شده یوسط  یصویر گویا م ابق نظر چک ند باید شامل ساختار، فرایندها، 

 .ها باشدافراد و یضادها و ناسازگاری

 

زای پکوهش را با دیدگاهی فرایندی ی  یل کرد. در یوان مو ریت مسالهبراساس یصویرگویا می
گذاری کلان یوان گفت که نهادهایی مانند دولت و مج س با خط و مشییوضیع این فرایند می

از جم ااه 
 زایصویر گویای مو ریت مساله  .1 شکل
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ساخت فن ستر و زیر سترهای یکنولوژیک،  انونی و فرهنگی از جم ه ب های برخط، آوریایجاد ب
ستورالرملها و یا چهارچوبهای  انونی در بکارگیری پ تفرمایجاد م دودیت های یولید و ها و د

سانی دانشی مورد نیاز این شرکت، زمینه فرالیت آن ها یرویج م توا و همچنین پروش نیروی ان
شرکترا فراهم می سوی دیگر جامره  ستارتآورند. از  سرههای ا ستر ا دام به یو و  آپی در این ب

نمایند های میهای بازاریابی رسانهوکار خود از جم ه استرایکیهای کسبسازی استرایکیپیاده
یواند منجر به بما و رشااد و یا زوال شاارکت گردد. در مرکز این فرایند اجرای که نتیجه آن می

سانهبرنامه ست که درون های بازاریابی ر ستفاده از ابزارهایی ا شرکت با ا شرکت های اجتماعی 
ها و های یولید م توا و اریباطات یا در خارج شاارکت در  الب پ تفرمبه عنوان ابزارها و یاکتیک

ها سازی استرایکیرهبران عمیده و غیره  ابل بکارگیری هستند. در نهایت هدف شرکت از پیاده
ی افراد اجتماعی بر رو-های  ابل اسااتفاده، ایجاد یاثیرات یجاریبه واساا ه ابزارها و یاکتیک

سانه ست چراکه ماهیت ر شده جامره ا صر اریباطات در آن موجب  های اجتماعی و نمود بارز عن
 که اهداف یجاری و اجتماعی درهم گره خورده و یکی شوند.

 

شه  ستخراج تعاریف ری سوم: ا سوم . اییمرحله  ساله در  SSMدر مرح ه  با در نظرگرفتن م

های زا به مثابه یک سیستم که دارای ویکگیمسالهشود که مو ریت دنیای سیستمی یلاش می
سانی است، ی  یل گردد و -های اجتماعیها و زیرسیستمپیچیده بوده و عمدیا دارای سیستم ان

ساله نیز با این رویکرد در  الب مدلساخت هایی انجام گیرد که زمینه ایجاد یغییرات دهی به م
له یت مسااااا یب دو فورمولزا را فراهم آورد. بو بهبود مو ر با یرک  نابراین در این مرح ه 

CATWOE (Checkland and Holwell,1998)  وPQR (Checkland and winter, 

شه .(2006 ساله، یرریف ری شناخت و درط م ساس مراحل  ساله در  الب بیانیهبرا ای ایی از م
شخارائه می شد م شته با ستم دا سی ساله باید به عنوان یک  ضریتی که م ص گردد. در گردد یا و

های یادشااده به این زبان اساات و فورمول SSMسااازی در ایی زبان مدلوا ی یرریف ریشااه
ایی برای فورموله کردن یرریف ریشاه CATWOEیخشاند. عناصار چهارچوبی  ابل درط می
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ند از مشاااتری باری بدیل2بازیگران ،1ع ند ی هان3، فرای مالک4بینی، ج  6های م ی یو م دودیت 5، 
ستم که د شهاند. هستهبرای مو ریت مساله یبیین شده 3ر جدولسی ایی فرایند ی هر یرریف ری

های آن های سیستم به خروجیآن است که بیانگر ماموریت سیستم در یبدیل وردی (T)یبدیل
دهی است بنابراین بسیار مهم است که به درستی یرریف گردد چراکه ینها دراین صورت ساخت

ات دارای مریارهای کارایی، کفایت و اثربخشااای خواهند بود )آذر و به مدل و پیشااانهاد ا دام
ای و ارائه آن به برای یمویت یراریف ریشاااه PQR( از ساااوی دیگر فورمول 1392همکاران، 

)چگونه( جهت نیل به  Q)چه( از طریق Pاجرای ;شکل بیانیه بسیار مفید است و عبارت است از
Rچرا(.)(Checkland and Polter, 2014: 63)   با در نظر گرفتن حاضااار  در پکوهش 

ایی مورد یوافق خبرگان حاصاال از یجمیی و یوافق بر ساار یرریف ریشااه CATWOEعناصاار

 .بیان شده است PQRایی هر گروه از خبرگان برمبنای فورمول مجموعه یراریف ریشه

 

 

                                                      
1. Customer 
2. Actor 
3. Transformation process  
4. World view(Weltanschauung) 
5. Owner 
6. Environmental constraints  
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 CATWOEایی بر مبنای فورمولعناصر یرریف ریشه 3 جدول

عناصر 
CATWOE 

 نظراندیدگاه سازگار شده بین خبرگان و صاحب

 مشتریان شرکت و مردم جامره (C)مشتریان

 
 (A)بازیگران

شرکت، آژانس سان بازاریابی  شنا سانهمدیران و کار ستهای یب یغایی و بازاریابی ر سیا گذار های اجتماعی، نهادهای 

ستارت آپی نظیر مراونت ع می سب وکارهای ا ضای مجازی و و فن حوزه ک شورای عالی ف ست جمهوری،  آوری ریا

 های مرجی و رهبران عمیدهآوری اطلاعات، گروهوزارت اریباطات و فن

 
 (T)فرایند تبدیل

ستایی ابزارهای بازاریابی رسانه س ه های اجتماعی برای ی مق اهداف برنامه بازاریابی رسانههمرا های اجتماعی به وا

 های همراستا شده با اهدافو استرایکی هاابزارهای، یاکتیک

 
 

 

 (W)بینیجهان

سانه ستم بازاریابی ر شرکتسی ستارتهای اجتماعی  ست که یوانایی بر راری های ا سانی ا ستم فرالیت ان سی آپی یک 

س ه امکان ی مق اهداف برنامه شته و به همین وا شتریان دا سانهاریباط موثر را با م اجتماعی را های های بازاریابی ر

آپی دارای ساااختار ارگانیک، چابک، های اسااتارتها بایسااتی همانند ماهیت شاارکتسااازد. این ساایسااتممیساار می

شتریان و ذی نفران ارزش آوریچندکاربردی، به روز و مبتی بر فن شرکت و هم برای م شد یا هم برای  های نوین با

ستم سی شد. این  ستی از ماهیت فآفرین با شناخت در شان میبرهنگ ناظر ها  شته و به آن واکنش ن دهند و ر خود دا

  ابمت دهند.مهای فرهنگی و یغییرات آن  ادرند خود را با ارزش

مالک 
 (O)سیستم

 هادهندهگذاران و شتابهای استارت آپی، سرمایهشرکت

های محدودیت
 (E)محیطی 

 

ها طرح ریزی و اجرا ها براساس آنک یدی که استارت آپهای آورینفهای  انونی، رشد و یغییرات سریی م دودیت

منابی از جم ه منابی مالی، یجربیات و دانش کم در خصااوص  گردند، موانی ورود م دود برای ورود ر با، م دودیتمی

 های اجتماعیانههای بازاریابی رسها و الگوهای موفق در اجرای برنامهیوسره استرایکی

 

های های اجتماعی شاارکتساایسااتم بازاریابی رسااانه. توافق خبرگان ای موردتعریف ریشتته
 های فرهنگی حاکم بر خود، با انتخابآپی در بسااتر فرهنگ جامره و شااناخت ارزشاسااتارت

های اجتماعی از  بیل، های بازاریابی رساااانهابزارها و یاکتیک ها،یرکیب مناسااابی از پ تفرم
سی، گروهبازاریابی رویداد م ور، بازاریابی و های مرجی یدئویی، بازاریابی چریکی، بازاریابی ویرو

غات آنلاین و ساااایر ابزارها یاثیرگذاران، یب ی باطات و ، آمیخته(P)و  ای از م توا، م اوره، اری
را فرال نموده و با ایجاد جوامی برندی  وی از مشتریان و مخاطبانی  (Q)واکنش منجر به مبادله

مند هسااتند، نزدیک به هم داشااته و به اریباط با شاارکت علا هکه علایق، ساالایق و نظرات 
را م مق  (R)اهداف خود شااامل آگاهی، ایجاد مبادلات و یراملات با مشااتریان و جایگاه یابی

های مشخص و متناظر با هریک از عناصر سازد. این سیستم  ادر است با استفاده از شاخصمی
شده، خود را ی  یل و میزان ا ستا از ابزارهای بازاریابی آمیخته یاد ستفاده همرا ن راف خود در ا
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های اجتماعی و ان راف از اهداف یریین شااده را مورد ساانجش  رار دهد و به مالک، رسااانه
 .مشتری و بازیگران سیستم بازخورد ارائه نماید

صورت شناختیبندی مدل فعالیتمرحله چهارم:  شه  سیم نق پس از . های هدفمند و فرایند تر
و با  SSMبا  CMهای هدفمند براسااااس یرکیب روش فرالیت ای، مدلئه یراریف ریشاااهارا

شناختی برای هریک از دیدگاه یکنیک شت  ستارت 8ها درنگا آپی پکوهش به عنوان شرکت ا
، یرسیم شد. در هر مدل سه عامل ک یدی شامل ابزارهای بازاریابی 1مدل وظایف اولیه آزمایشی

سانه ستایی به همراه عوامل و جهتهای اجتماعی، رویر گیری هر رویکرد درنظر کردهای همرا
نیز بر مبنای این من ق و یریین جایگاه عوامل و اریباط  گرفته شاااد. مدل اجماع وظایف اولیه

 یرسیم شد. 2ها م ابق شکلآن

 

                                                      
1 Consensus Primary Task Model 

 های هدفمند(. مدل اجماع اولیه از الگوهای همراستایی)مدل فرالیت2شکل 
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سانه  ست ابزارهای بازاریابی ر شده ا شخص  شکل م ساس همان ور که در  های اجتماعی برا
دسته شامل، ابزارهای دارای اثرات  5کارکرد و جایگاهی که در هر س ع از همراستایی دارند، در

بندی ها و جوامی برندی، یمسیمچندگانه، ابزارهای جستجو و آشکارساز، ابزارهای بازخورد، پ تفرم
شرکت در برنامهشده سانهاند. آمیخته و یرکیبی که  سته های بازاریابی ر سه د های اجتماعی از 

صورت پیکرهاول ابزارها انتخاب می ستایی م تواکند در  س ع همرا سب،  م اوره را -بندی منا
دارد: م توایی که براساااس دهند. بینش برگرفته از این ساا ع همراسااتایی بیان میشااکل می

شااود های اجتماعی به وساای ه این ابزارها خ ق میداف برنامه بازاریابی رسااانهاسااترایکی و اه
دهی به م اورات بین شاارکت و مشااتریان را داشااته باشااد در بایسااتی شاارایط ایجاد یا جهت

ستایی در این س ع شکل نمی ستی با یغییر در یرکیب ابزارها و یا غیراینصورت همرا گیرد و بای
 رنامه بازاریابی، م تواهایی با این ویکگی خ ق شود.های بیغییر در استرایکی

ستایی بر م ور پ تفرم  های اجتماعی  ابل حصول است. در این های رسانهدر س ع دوم، همرا
شکل ستایی م تواها و م اورات  س ه یرکیب نوع از همرا شتریان به وا شرکت و م گرفته بین 

شرای ی از جم ه  اب یت سازگاری م توا و  های اجتماعی در صورت دارا بودنهای رسانهپ تفرم
شرکت و  ستفاده از پ تفرم برای  سهولت ا پ تفرم،  اب یت پ تفرم در ارائه بازخورد و پیچیدگی یا 

های اریباطی شرکت را شکل دهد. علاوه بر این در صوریی که برنامه یواند جریانمشتری، می
سترایکی، هویت وبازاریابی در این پ تفرم ستایی  ها با ا شود، همرا سان عم یایی  چهارچوب یک

های مشااخصاای از یراملات یابد و نتیجه آن ایجاد جریاناریباطی برنامه بازاریابی افزایش می
رود. شرط ورود به س ع سوم همراستایی بشمار میشرکت با مشتریان و بالرکس است که پیش

رود یا جوامی برندی شاارکت در صاورت دسااتیابی به ساا وح اول و دوم همراسااتایی انتظار می
ها، در ها و جوامی برندی شااکل گرفته در خارج از پ تفرمشااامل جوامی برندی متصاال به پ تفرم

شکل گرفته در آنی جریاننتیجه شده و امکان ارائه م رطهای اریباطی  هایی که ها، یمویت 
ر است این مبادلات سازد، میسر گردد. لازم به ذکهدف ایجاد مبادلات با مشتری را م مق می

ها شااامل مشااارکت اعضااای جوامی برندی در ارائه اطلاعات، یواند طیف وساایری از واکنشمی
صد خرید از کانال شود که نتیجه آن ایجاد   شامل  های فروش و یا ایجاد یجربه برند و غیره را 

یابد.نکته مهم در افزایش فروش یا وفاداری به برند یا افزایش نرخ ارجاعات به مشتری نمود می
سب  ستفاده از ابزارهای ی  یل و بازخورد منا ست ا شترط ا ستایی م س ع همرا سه  که در هر 

ایی و بازخوردهای متناسب با های م توایی و م اورهاست چراکه بدون این ابزارها رصد جریان
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گردد بنابراین ح مه ایصااال ک یه ساا وح های هر ساا ع از اهداف برنامه میساار نمیشاااخص
شکل فزایندههمر شکل از ابزارها به  ستند به همین دلیل این  سته از ابزارها ه ستایی این د ای ا

یوسره یافته و در حال رشد هستند که نشان دهنده اهمیت این ابزارها در ی مق اهداف یجاری 
 است .

 

سه مدل  در این مرح ه از سنجی(: های مفهومی با دنیای واقعی)هممرحله پنجم: مقای
شته و یفاوت میان مدلشناروش صل و دنیای سی دوباره به دنیای وا ری بازگ های مفهومی حا

های انجام این (. در پکوهش حاضر از میان روش1396شود )آذر و همکاران، وا ری سنجیده می
سه سه از روش جدول ممای ستاندارد م اممای ( آن را 2006که چک ند و وینتر) 4بق جدول Sای ا

سمی نتایج  سشنمایش ر ساخت پر صل از  سمی میحا شاهی و های ر شد. )گ  ستفاده  دانند ا
 (1398همکاران،   

 SSMسنجی ای استاندارد همجدول ممایسه 4 جدول

 : فعالیت هدفمند 

ی ابق فرالیت هدفمند 
 با مسئ ه در وا ریت

مکانیزم موجود 
در مو ریت 

 مسئ ه

م  وبیت 
 یغییرات

 پذیریامکان
 یغییرات

پیشنهادهای ا دام  مریار ارزیابی
 هدفمند
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سه مدل فرالیت شف هدف از ممای سایی و ک شنا ساله در دنیای وا ری  های هدفمند با مو ریت م
ها( از دیدگاه سایساتماییک)برمبنای من ق مدلهم پیوساته اسات که هم به ل اظ ا دامایی به

ها بازیگران و افراد درگیر در مساااله شاادنی بوده و هم به ل اظ فرهنگی شاارایط پذیرش آن
با این روش برمبنای مدل  (Rosenhead and Mingers, 2014: 96).م  وب ارزیابی شااود

شکمفهومی اجماع اولیه، هفت فرالیت هدفمند به سته، م ابق  سایی و در نهایت  3لهم پیو شنا
پیشاانهاد  5ا دام هدفمند م  وب و شاادنی م ابق جدول 47بر مبنای این چهارچوب، مجموعا 

 شد.

 

دراین مرح ه به دنبال  مرحله ششم و هفتم:پیشنهاد و اعمال تغییرات مطلوب و شدنی:
تبادر یافتن یغییرات م تم ی هساااتیم که برای ایجاد بهبود به ذهن افراد درگیر درمسااااله م

 Checkland)ها باشدیواند شامل یغییر در ساختار، فرایندها و نگرششود. چنان یغییرایی میمی

and Holwell,, 1999).  یغییرات پیشنهاد شده باید همزمان دو مریار م  وبیت یغییر و یناسب

 های اجتماعی. چهارچوب سه س  ی همراستایی ابزارهای بازاریابی رسانه3 شکل
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مساله، با فرهنگ حاکم بر فضای مساله را داشته باشند چراکه عوام ی از جم ه پیشینه مو ریت 
ستراره شدنی بودن ا ضوع بر پذیرش یغییر و  ها و مرنای آن را برای افراد مخت ف و اثر آن بر مو

بنابراین ا دامات  (Rosenhead and Mingers,2014: 111).اعمال آن یاثیر گذار خواهد بود
 با درنظر گرفتن این مهم ارائه شده است.  5پیشنهاد شده م ابق جدول

 های هدفمندا دامات هدفمند پیشنهادی متناظر با مدل فرالیت .5 جدول

های اجتماعی به شکلی که متناظر با هر : انتخاب ترکیب متناسبی از ابزارها در برنامه بازاریابی رسانه1فعالیت هدفمند
 شود.ابزار دارای اثر چندگانه ابزار آشکارساز و ابزار تحلیل و بازخورد در نظر گرفته 

 
 
 
 
 

اقدامات 
هدفمند  

1 

 های اجتماعی شرکت با یمرکز بر یرکیب ابزارهای استفاده شده، بررسی شود.های  ب ی بازاریابی رسانه. نتایج برنامه1

 های اجتماعی مدون شود.های  ب ی بازاریابی رسانه. نماط  وت و ضرف در انتخاب و بکارگیری یرکیب ابزارها در برنامه2

های مریبط با انتخاب یرکیب مناسب ابزارها، براساس ی  یل یجربیات  ب ی و در نظر گرفتن راهنما و دستورالرمل. خ وط 3

های )های( اجرا کننده برنامهها و آژانسهای فرهنگی حاکم بر شرکت و مشتریانش یدوین و در  الب دستور کار به ییمارزش

 های اجتماعی ارائه شود.بازاریابی رسانه

 های اجتماعی در س وح مخت ف آموزش داده شودند.های بازاریابی شرکت، در راب ه با کارکرد ابزارهای بازایابی رسانهییم. 4

های اجتماعی، ابزارهایی در الویت بالایر  رار گیرد که  اب یت خ ق م توا با  اب یت ایجاد . در یدوین برنامه بازاریابی رسانه5

 نفرانش(، مشتریان با شرکت و مشتری با مشتری را داشته باشد.ن)ذیم اورات بین شرکت و مشتریا

 های اجتماعی شرکت بررسی شود.های رسانههای هر یک از پ تفرم.یناسب یرکیب ابزارهای انتخاب شده با  اب یت6

چهارچوب خ وط راهنمای های یک پ تفرم در . در صورت نیاز به یغییر در یرکیب ابزارها برای استفاده حداکثری از  اب یت7

 یدوین شده، یغییرات اعمال شود.

 های اجتماعی را متناسب با اهداف یریین کنید.بازاریابی رسانه . شیوه بازخوردگیری از یرکیب ابزارهای انتخاب شده در برنامه8

 ین کنید.: برنامه تولید  و انتشار محتوا را بر اساس ترکیب ابزارهای انتخاب شده تدو2فعالیت هدفمند

 
 
 
 
 
 
 

اقدامات 
هدفمند 

2 

 های اجتماعی را مشخص کنیدهای برنامه بازاریابی رسانه.در برنامه یولید م توا یرکیب پ تفرم1

.استرایکی پیام در برنامه یولید م توا به شک ی یریین شود که زمینه واکنش مخاطبان)ذی نفران( به پیام و ایجاد م اوره بین 2

 ها از جنس روابط انسانی طراحی شوند و نه با رویکردهای مکانیکیستی(به شک ی هدفمند ایجاد نماید.)پیامها را شرکت و آن

.بر مبنای یرکیب ابزارهای انتخاب شده و همچنین براساس استرایکی پیام، ینوع حداکثر در  الب پیام )ویدئو، عکس، متن، 3

 پیام  را در نظر بگیرید.هشتگ، ابزار ی  یل و ...و ثبات حداکثری در م توای 

کنند را حفظ و از طریق یرکیب یری دریافت میها، م تواهایی که بازخورد مناسب.پس از شروع انتشار م توا از طریق پ تفرم4

 ابزارهای برنامه این م تواها را یمویت کنید.

تفرمی به شک ی انتخاب کنید که بیشترین واکنش .زمان انتشار م توا در برنامه بازاریابی را برمبنای ابزارهای بازخورد درون پ 5

 مخاطبان را درپی داشته باشد و ماندگاری اثر پیام را حداکثر نماید.

 های برنامه بازاریابی را به د ت ارزیابی کنید.های پ تفرم.مریبط بودن م توا با مخاطب و  اب یت6

 های ارزیابی عم کرد مشخص در برنامه یدوین کنید.شاخص.برای مریبط بودن م توا با زمینه برنامه اریباطی و اهداف 7

 . مشارکت مخاطبان در برنامه یولید م توا را در نظر گرفته و به م توای یولید شده یوسط مخاطبان واکنش فرال نشان دهید.8

 شود. .در پیام م توا و م اوره دائما به اهداف برنامه رجوع کنید یا  م تواها و م اورات هدفمند ایجاد9

های .ابزارهای آشکار ساز و بازخورد را متناسب با ابزارهای دارای اثرات چندگانه و متناسب با ینوع م توا بکار بگیرید یا  اب یت10

 یرین شکل ممکن فراهم آید.کدینگ و دی کدینگ م توا و م اوره به مناسب
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های ابزارها برای پاسخ به این رمیب و از  اب یتیت فرال های شرکت را به صور. جریان م توا و م اوره در خارج از پ تفرم11

  بیل م تواها و م اورات استفاده کنید.

در هر سه  -های ابزارهاهای اجتماعی  را متناسب با قابلیترسانه  های برنامه بازاریابی: ترکیب پلتفرم3فعالیت هدفمند
 نتخاب کنیدا -ابزارهای بازخوردسطح ابزارهای دارای اثرچندگانه، ابزارهای آشکار ساز و 

 
 
 

اقدامات 
هدفمند 

3 

 ارزیابی کنید. های اجتماعی بررسی وی بازاریابی رسانههای ابزارهای برنامهها را متناسب با  اب یتامکان یوسره پ تفرم .1

متناسب با اهداف مشخص های عم کردی را ها را در برنامه بازاریابی یرریف و برای هر پ تفرم شاخصنمش هر یک از پ تفرم .2

 کنید.

، (sharing)گذاری، اشتراط(discussing)های ایجاد م اوراتها و  اب یتبرای هر پ تفرم لیستی از ویکگی .3

 (networking)سازیو شبکه (publishing)، انتشار(messaging)، پیام رسانی(collaborating)مشارکت

 یهیه کنید.

گذاری، مشارکت، ایجاد م اورات، اشتراط هایکنید که در مجموع پوشش مناسبی از ویکگیها را انتخاب یرکیبی از پ تفرم .4

 را  در بر داشته باشد سازیرسانی، انتشار و شبکهپیام

هایی را در الویت برنامه بازاریابی  رار دهید که  اب یت سازگاری حداکثری با ابزارها را داشته و ابزارهای بازخورد پ تفرم .5

 در اختیار ییم بازاریابی شرکت   رار دهد. بیشتری را

های ابزارها و استرایکی م توا استمبال کنید و در صورت لزوم های جدید در صورت ی ابق با  اب یتاز یوسره برنامه در پ تفرم .6

 های جدید یشکیل دهیدهای جدید برای اجرای برنامه بازاریابی در پ تفرمییم

 ها را به صورت جمری و نه مستمل از یکدیگر ارزیابی کنید. کرد پ تفرمدر اجرای برنامه بازاریابی عم .7

های شرکت هویت و چهارچوب یکسان های اجتماعی در کلیه پلتفرم: برای برنامه بازاریابی رسانه4فعالیت هدفمند
 تعریف کنید

 
 

اقدامات 
 4هدفمند

 پایبند بمانیدگیری م توا به ل اظ  الب و پیام به استرایکی م توا و جهت .1

های برنامه بازاریابی دنبال و در صورت مشاهده ان راف مرنادار جریان م اورات ایجاد شده در واکنش به م توا را در پ تفرم .2

 های م توا و یرکیب ابزارها یغییرات لازم را اعمال کنیدها در استرایکیبین م توا و م اوره در بین پ تفرم

 های مخت ف را بر مبنا و م ور هویت و پیام یکسان طرح ریزی کنید. تفرماجرای برنامه بازاریابی در پ .3

 حتی المکان برای هدایت جریان م توا و م اوره از ابزارهای آشکارساز و ابزارهای ی  یل و بازخورد یکسان استفاده کنید .4

نوع م توا و مریبط بودن م توا با های مخت ف از جم ه زمان انتشار م توا، یمتغیرهای مریبط با انتشار م توا در پ تفرم .5

 های پ تفرم را حتی المکان یکسان کنیدمخاطب و  اب یت

: در صورت عدم ایجاد واکنش مرتبط به محتوا و عدم ایجاد محاورات در  چهارچوب برنامه بازاریابی 5فعالیت هدفمند
 محاوره ا بازگردید.شرکت در جوامع برندی  برنامه را متوقف و به سطح همراستایی محتوا و 

 
 
 

اقدامات 
هدفمند 

5 

های اجتماعی را در صورت عدم حصول هدف آگاهی از برند در .امکان یغییرات جزئی و حتی اساسی در برنامه بازاریابی رسانه1

 م اوره پیش بینی کنید-نتیجه همراستایی م توا

 . مکانیزم بازخورد را از ابتدای اجرای برنامه فرال کنید2

های اجتماعی گیری یغییرات در برنامه بازاریابی رسانهکنندگان و بازیگران  برای بررسی نتایج و یصمیمیمامی مشارکت. از 3

 شرکت استفاده کنید.

 های ابزارهای برنامه بازاریابی  رار دهید.. مبنای اص ی یغییرات در برنامه بازاریابی را حفظ و یمویت  اب یت4
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 نیدکها را از طریق یولید و انتشار م توای متفاوت برای مخاطبان م موس . یغییر در یرکیب ابزار5

های های ایجاد م اورات بین مشریان و شرکت را از طریق دنبال کردن جریان. در صورت حصول نتایج  ابل  بول، ظرفیت6

 یمویت کنید. ایی ایجاد شده از سوی مخاطبانم توایی و م اوره

 های اجتماعی را تقویت و  توسعه دهید.رتباطی برنامه بازاریابی رسانه: عوامل ا6فعالیت هدفمند

 
 
 

اقدامات 
هدفمند 

6 

.یمرکز اص ی برنامه بازاریابی را بر استفاده از ابزارهای بازاریابی جهت یمویت م اورایی که از سوی مشتریان درون بستر 1

 ها و خارج از آن شکل گرفته مر وف کنیدپ تفرم

 های اجتماعی شرکت یرسیم کنیدیری برای برنامه بازاریابی رسانهزمانی طولانیهای .افق2

 . سوی اریباطات شرکت با متشری را به اریباطات مشتری با شرکت و مشتری با مشتری یغییر دهید.3

 .فضای اریباطات خارج از پ تفرم را یوسره دهید و یغییرات این فضا را رصد کنید4

م توای متناسب با فضای یوسره یافته را با یرکیب بندی مجدد ابزارها طرح ریزی مجدد کنید و به فضا اریباطات .برنامه یولید 5

 های یکپارچه نشان دهید.واکنش

 . ابزارهای بازخورد و آشکار ساز را یا بیشترین حد ممکن یمویت کنید و یوسره دهید6

های هدفمند به اعضای جوامع برندی، متناسب با هدف ارائه محرک: بر جوامع برندی شرکت از طریق 7فعالیت هدفمند
 جایگاه یابی متمرکز شوید.

 

 

 

اقدامات 
هدفمند 

7 

 های اجتماعی بر مبنای برنامههای رسانهها و خارج از پ تفرمبر یوسره جوامی برندی شامل جوامی برندی متصل به پ تفرم .1

 های اجتماعی متمرکز شوید.بازاریابی رسانه

 ریزی اریباطات شرکت را بر اساس یراملات و اریباطات جوامی برندی شرکت طرح ریزی کنیدبرنامه .2

 های شرکت را متناسب س ع ی مق اهداف مورد بازبینی  رار دهید.یرکیب ابزارهای بازاریابی رسانه .3

های خرید، شکایات و د درخواستهای مریبط با جوامی برندی شامل نرخ ارجات مشتریان به جوامی برندی، یردارشد شاخص .4

 پیشنهادات را به صورت مستمر رصد و روند رشد و نرخ رشد را یریین کنید.

 های اجتماعی را متناسب با روندهای رشد جوامی برندی بازبینی کنید.های برنامه بازاریابی رسانهاسترایکی .5

 

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

پکوهش حاضر، ابتدا به موضوع م وری همراستایی  هایبندی یافتهدر یشریع نتایج و جمی
ها که با یمرکز بر پردازیم. م الرات حوزه همراساااتایی به ویکه آن دساااته از پکوهشمی

سب س وح ک سترایکی  ستایی ا های اریباطایی و اطلاعایی وکار، بازرایابی و یکنولوژیهمرا
جام شااااده ند از جم ه پکوهشان  Hassanzadeh and) (Al-Surmi et al,2020)ا

Jeyaraj,2019) (Sabherwal and Chan,2001)(Vanktraman,1990)  بر یاااثیر
ها، فرایندها، ساااختار، فرهنگ و اهداف بر بهبود عم کرد سااازمان همراسااتایی اسااترایکی

اند که این موضوع در بررسی مو ریت مساله پکوهش حاضر نیز به عنوان یک یاکید نموده
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بنابراین فضای مساله  م یایی مورد یایید خبرگان  رار داشت وعامل ک یدی و یک چالش ع
ستایی ابزارها و یاکتیک ستیابی به همرا های بازاریابی حول ایجاد الگوهای عم یایی برای د

شناسی نیز پکوهش حاضر خلا موجود در های اجتماعی شکل گرفت. از منظر روشرسانه
شااناساای ساایسااتم نرم  پر نموده رد و روشارائه الگوهای عم یایی همراسااتایی را با رویک

سانه ستم بازاریابی ر سی ستم اجتماعیهای اجتماعی را میچراکه  سی سانی  -یوان یک  ان
های پیچیده اساات بنابراین فرایند ساااخت مدل های ساایسااتمدانساات که دارای ویکگی

زا شااکل براساااس من ق ساایسااتمی و مبتنی بر مباحثه میان افراد درگیر مو ریت مساااله
ای مورد یوافق خبرگان با اساااتفاده از روش مفهومی از یرریف ریشاااههای گرفت و مدل

های بازاریابی ها نشان داد که ابزارها و یاکتیکنگاشت شناختی یوسره یافت. نتایج ی  یل
یوانند یک ساایسااتم اریباطی پیشاارفته را ایجاد نمایند که  اب یت های اجتماعی میرسااانه

ره، اریباطات و واکنش منجر به مبادله را داراسااات. نکته مهم در مورد ایجاد م توا، م او
های این آمیخته، این بود که الگوهای متداخل همراساااتایی ابزارهای بازاریابی رساااانه

اجتماعی  ادرند این عناصاار چهارگانه را به هم پیوند داده و فرایندهای ساایسااتم بازاریابی 
رهمین اساااس، الگوی اول همراسااتایی ابزارها بر دهند. بهای اجتماعی را شااکل رسااانه

م اوره ایجاد شااد که از همراسااتایی ابزارهای یولید م توا)ابزارهای دارای -مبنای م توا
ساز و ابزارهای ی  یل و بازخورد ایجاد می شکار گردد. فرالیت اثرات چندگانه( با ابزارهای آ

ستایی در این س ع انتخاب یرکیب مناسبی  از این سه دسته در برنامه یولید هدفمند همرا
های اجتماعی اسااات. الزام این فرالیت انتخاب ابزارهای م توای برنامه بازاریابی رساااانه

آشااکارساااز و ابزارهای ی  یل و بازخورد متناسااب با یرکیب ابزارهای یولید م توا اساات. 
ستایی فرال س ع از همرا سترایکی عم یایی این  صیها لکترونیکی با ای اکردن اریباطات یو

شوند. استفاده از م تواهای هدفمندی است که یوسط این ابزارها خ ق، منتشر و رصد می
شه در م تواهای  ست که ری ستایی، ایجاد جریانی از م اورایی ا شاخص ارزیابی این همرا

 برنامه بازاریابی دارد.
سازگاری م توا صورت  ستایی، در س ع دوم همرا شده با م -در  ی جموعهم اوره ایجاد 

سره آنپ تفرم سان، جریان م اورات های برنامه بازاریابی و یو ها با چهارچوب و هویت یک
س ع می شود. فرالیت هدفمند این  شرکت یبدیل  یواند به یک جریان اریباطی  وی برای 

های ی ت کنترل های م توا و م اوره در بسااتر پ تفرماز همراسااتایی، مانیتورینگ جریان
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دادن به آن در راسااتای ها و یوسااره برنامه اریباطی یا جهتخارج از آنشاارکت و حتی 
های برنامه اهداف بازاریابی شااارکت اسااات. الزام این فرالیت انتخاب مجموعه پ تفرم

های ابزارهای انتخاب شااده متناسااب با  اب یت -به عنوان ابزارهای این ساا ع -اریباطی
های ارزیابی فاده از این ابزارهاست. شاخصس ع اول و متناسب با یوانایی شرکت در است

این س ع از همراستایی نیز نرخ مشارکت شرکت و مشتریان در اریباطات و  اب یت شرکت 
یان بال کردن جر مانیتورکردن و دن تهدر  یاف باطی اسااات.  های این سااا ع از های اری

 (Mangold and Faulds,2009) هااایی مااانناادهمراساااتااایی بااا نتااایج پکوهش

(Castronovo and Huang, 2012)(Effing and spil, 2016)  که بر اهمیت اریباطات
های های مناسااب برای ایجاد جریانهای اجتماعی و یوسااره اسااترایکیبر بسااتر رسااانه

در نهایت و در امتداد دو ساا ع  ب ی همراسااتایی  اریباطی یاکید داشااتند همخوانی دارد.
مبادله به عنوان س ع سوم همراستایی بر م ور  ابزارها، س ع همراستایی واکنش منجر به

ابزار جوامی برندی شااناسااایی شااد. اهمیت این ساا ع از همراسااتایی در دسااتیابی به 
سبامجموعه صل به پ تفرم و  یا ی از اهداف بازاریابی و ک وکار به یمویت جوامی برندی مت

ریباطی شااارکت بتواند های اگردد در وا ی اگر جریانهای شااارکت باز میخارج از پ تفرم
شرکت علا هجوامی برندی یرنی مجموعه شارکت با  مند ای از افراد که به حفظ اریباط و م

شوند که به هستند را یمویت نماید، این جوامی به یک بستر  وی برای بازاریابی یبدیل می
های فروش پاساااخ داده و یا به شااارکت در ایجاد های شااارکت شاااامل م رطم رط
کنند. فرالیت هدفمند این اریباطی از طریق مشارکت فرال و حمایت، کمک میهای جریان

ستایی ارائه م رط شرکت در جوامی س ع از همرا سب با اهداف برنامه بازاریابی  های متنا
های اریباطی شرکت برندی به شک ی است که ضمن ی مق اهداف برنامه بازاریابی، جریان

زیابی این س ع از همراستایی نیز  درت جوامی برندی های اررا نیز یمویت نمایند. شاخص
ها و مشااارکت اعضااای این به ل اظ یرداد اعضااای این جوامی، نرخ فروش یا درخواساات

سانهجوامی در برنامه شنهادات این های بازاریابی ر ست. نتایج و پی شرکت ا های اجتماعی 
ستایی با نتایج پکوهش  Kaur)(Castronovo and Huang, 2012)هایس ع از همرا

etal, 2018) سانه ستر ر های اجتماعی یاکید دارند، که بر نمش ک یدی جوامی برندی در ب
بندی بایساااتی به نمش فرهنگ در ایجاد و همخوانی دارد. به عنوان آخرین نکته در جمی

شاره کرد که در روش ساله ا ضای م ستماعمال یغییرات در ف سی سی  سیار بر آن شنا نرم ب
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شده  شند و هم یاکید  شدنی با ستی به ل اظ فنی  شنهادی هم بای ست. چراکه یغییرات پی ا
به ل اظ فرهنگی مورد پذیریش  رارگیرند یا امکان یغییر فضااای مساااله ایجاد گردد. در 

ستر روش ستم نرم هم باعث خ ق یک فرهنگ میوا ی زمینه و ب سی سی  شود و هم شنا
مورد پکوهش حاضاار نیز فرهنگ حاکم بر شااود. در ی ت یاثیر فرهنگ خود بازآفریده می

آپی یاثیر بساازایی در پذیرش و ی بیق با یغییرات خواهد داشاات و های اسااتارتشاارکت
سوال  صر فرهنگ نیز در م الرات این حوزه مدنظر  رارگیرد یا به  ست عن بنابراین لازم ا

جتماعی پاسااخ های ایاثیر فرهنگ در همراسااتایی ابزارها و اهداف برنامه بازاریابی رسااانه
 داده شود.
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