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Abstract 
Aim and introduction: Social media has recently emerged as a prominent tool in 
the field of marketing management. While it offers significant potential for small 
and medium-sized enterprises (SMEs) to incorporate into their marketing 
strategies, many of these businesses have not fully utilized the diverse capabilities 
of social media. Therefore, the primary objective of this study is to identify and 
develop a framework addressing the challenges faced by Iranian SMEs in 
leveraging social media as an effective instrument for product marketing. 
Methodology: This research adopts a mixed-methods approach, combining in-
depth interviews with key informants (KIs) and interpretive structural modeling. 
The study begins by identifying obstacles from previous research and those 
uncovered through semi-structured interviews with KIs. These obstacles are then 
thoroughly reviewed and finalized. Finally, the structural interpretive modeling 
method is employed to elucidate the patterns and models of obstacles in utilizing 
social media as an effective marketing tool for small and medium-sized enterprises 
(SMEs). This approach visualizes the connections and interactions within a 
system, providing insights into the interdependencies of the elements (obstacles). 
It aids scholars in understanding how various factors influence one another, 
facilitating in-depth analyses and informed decision-making. Widely applicable 
across disciplines, this method fosters critical thinking and systems-oriented 
approaches among researchers. 
Finding: The primary challenges in utilizing and promoting marketing tools on 
social media platforms include legal restrictions, platform and device filtering 
mechanisms, and a lack of government support. Companies often struggle to 
navigate complex regulatory environments and censorship on these platforms, 
hindering their ability to fully leverage the marketing benefits these channels offer. 
In the absence of robust support from governmental bodies, businesses face 
significant obstacles in effectively utilizing social media for promotional 
purposes. To address these barriers, organizations must adopt a systematic and 
strategic approach. First and foremost, it is crucial for companies to provide 
comprehensive training and development programs to enhance employees' 
technical skills and knowledge of social media platforms. This will empower them 
to navigate the intricate regulatory landscapes and understand the limitations 
imposed by various censorship mechanisms. Additionally, clear guidelines and 
policies should be established to mitigate security risks and protect user privacy. 
By doing so, companies can ensure that their marketing efforts comply with legal 
restrictions while still reaching and engaging their target audience. Senior 
management also plays a pivotal role in overcoming these challenges. It is 
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essential for them to actively support and invest in initiatives that leverage the 
advantages of social media. By allocating resources and promoting the adoption 
of innovative marketing strategies, senior leaders demonstrate their commitment 
to achieving business goals and staying ahead of the competition. Fostering a 
culture of innovation and adaptability within the organization is also instrumental 
in mitigating the challenges associated with social media marketing. Companies 
need to encourage their employees to think outside the box and constantly adapt 
their approaches to meet the ever-evolving demands of the industry. This proactive 
mindset will not only help businesses stay on top of emerging trends and 
technologies but also allow them to seize new opportunities and gain a competitive 
edge. 
Furthermore, collaboration and knowledge-sharing among industry peers can be 
immensely beneficial in overcoming these barriers. By establishing partnerships 
and participating in industry forums or conferences, companies can learn from 
each other's experiences and collectively work towards innovative solutions to the 
challenges of utilizing marketing tools on social media platforms. This 
collaborative approach not only fosters continuous learning and improvement but 
also helps businesses build a robust network of support and guidance. In summary, 
the primary challenges of implementing and disseminating marketing tools on 
social media platforms can be addressed through a combination of comprehensive 
training programs, clear guidelines and policies, senior management support, and 
the cultivation of a culture of innovation and adaptability, along with collaboration 
with industry peers. By adopting a systematic and strategic approach, 
organizations can effectively navigate the legal and regulatory landscapes, 
overcome censorship mechanisms, and fully leverage the marketing benefits 
offered by social media platforms. Reason: Improved vocabulary, clarity, and 
technical accuracy while maintaining the original meaning. 
Discussion and Conclusion: Small and medium enterprises (SMEs) play a vital role 
in driving economic and social growth in societies due to their innovative nature 
and rapid expansion. Given this importance, it is imperative to establish a robust 
infrastructure that supports their development, including the implementation of 
effective advertising and marketing strategies through email and social media 
platforms. As competition in the small business market intensifies, the pressure 
from competitors significantly increases, escalating the competitive dynamics 
within the industry. In light of this, diversifying marketing channels and 
capitalizing on the hidden opportunities within the industry becomes a crucial 
strategy for maintaining a competitive edge. By exploring and leveraging these 
opportunities, SMEs can effectively navigate the competitive landscape, attract a 
wider customer base, and ultimately achieve long-term success in their respective 
industries. Therefore, it is essential for SMEs to adapt their marketing strategies 
to embrace the diverse range of marketing channels available, ensuring they are 
not solely reliant on a single approach for reaching their target audience. This 
approach will allow SMEs to tap into the untapped potentials of various platforms, 
such as social media and email marketing, which have proven to be effective tools 
for engaging with customers and driving business growth. Hence, by leveraging 
these marketing channels, SMEs can effectively enhance their brand visibility, 
attract new customers, and ultimately contribute to the overall economic and social 
development of societies. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Interpretive Structural Modeling (ISM), Obstacles, Small and Medium 
Enterprises (SME), social media, Social Media Marketing (SMM).       
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 چکیده 
انه اي را عنوان یکی از ابزارهاي قدرتمند در مدیریت بازاریابی، اخیراً جایگاه ویژههاي اجتماعی بهرسـ

مندي از هاي کوچک و متوسـط هم با اینکه شـانس بالایی براي بهرهاند. شـرکتدادهبه خود اختصـاص  
ــانـهاین ابزار در بـازاریـابی خود دارنـد؛ امـا هنوز از تمـام ظرفیـت هـاي اجتمـاعی منتفع هـاي نهفتـه در رسـ

هاي  ســازي موانع پیش روي شــرکترو، هدف اصــلی این پژوهش، شــناســایی و مدلاند. ازایننشــده
ــط ایرانی در به ــانهکوچک و متوسـ عنوان یک ابزار قوي در بازاریابی  هاي اجتمـاعی بهکارگیري رسـ

ــافی بـا رویکرد آمیختـه بوده و ترکیبی از مطـالعـات   ــت.  مـاهیـت این پژوهش، اکتشـ ــولات اسـ محصـ
باشـد. پس از اسـتخراج  سـازي سـاختاري تفسـیري» میهاي عمیق با خبرگان و «مدلاسـنادي، مصـاحبه

ــاییعوامل و م ــناسـ ــده در پژوهشوانع شـ ــت موانع بهشـ ــابق، فهرسـ ــتهاي سـ آمده از طریق دسـ
احبه دند. درنهایت براي تبیین الگو  مصـ ی و نهایی شـ اختاریافته با خبرگان، بررسـ هاي عمیق و نیمه سـ

ه دلی از موانع بـ هو مـ ارگیري رســـانـ هکـ اعی بـ اي اجتمـ ابی در  هـ ازاریـ اســـب براي بـ عنوان ابزاري منـ
رکت ط، از روش  شـ ازمدلهاي کوچک و متوسـ اختار  يسـ د. این روش در  ریتفس ـ -يسـ تفاده شـ ي اسـ

یم روابط متقابل بین مؤلفه تفاده قرار میترسـ هاي قانونی و  گیرد. محدودیتهاي موردمطالعه مورداسـ
ــانـه ادهـاي دولتی، از مهمهـاي اجتمـاعی و عـدمفیلترینـگ رسـ ایـت نهـ کـارگیري و  ترین موانع در بـهحمـ

هاي ذاتی  باشـد. ضـعف مهارتی کارکنان، محدودیتها میاي بازاریابی در این رسـانهگسـترش ابزاره
هاي اجتماعی، ملاحظات امنیتی و رعایت حریم خصــوصــی کاربران و شــدت رقابت  نهفته در رســانه

ــنعـت، کمبود دانش فنی، محـدودیـت ــرمـایـهبـازیگران در صـ حمـایـت مـدیریت  گـذاري، عـدمهـاي مـالی و سـ
هاي اجتماعی، از ارشـد، عدم درك مزیت نسـبی درك شـده، میزان پیچیدگی و ریسـک متصـور از رسانه

ــط  وکارهايشده هستند. کسبدیگر موانع شناسایی ــ ــک و متوس ــ   هاي شرکتاز طیف وسیعی    ،کوچ
ــوآور،  ــ ــد    فعالن ــ ــه رش ــ ــل  وعیکی از   عنوانشود که بهرا شامل میو رو ب ــ ــادى و   رشدام ــ اقتص

ازجمله توسعه و  هاى لازم رســاختیزه  لازم اســت کبنابراین  .  شوندجوامع شناخته میاجتماعــــى  
با شـدت گرفتن رقابت در فضـاي   مهیا شـوند.هاي اجتماعی  تقویت ابزارهاي بازاریابی از طریق رسـانه

هاي کوچک و متوسـط، فشـار رقبا زیاد شـده و میزان رقابت در صـنعت افزایش  وکار شـرکتکسـب
ها، یک راهبرد  هاي نهفته در آنهاي بازاریابی و اسـتفاده از فرصـتسـازي کانالیابد، درنتیجه تنوعمی

 رقابتی است.
 -يســـاختار  يســـازمدلهاي اجتماعی، اجتماعی، بازاریابی از طریق رســـانه  رســـانه  :هاکلیدواژه

 .هاي کوچک و متوسط، موانعي، شرکتریتفس
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 مقدمه
ــرکـت  ــال  هـاشـ ــط از سـ ــورهـاي  وبـهعـاملی در جهـت رفع بحران بیکـاري    عنوانبـهم، 1970ي کوچـک و متوسـ یژه در کشـ

را   هابنگاهدولتمردان از این   جانبههمهگذاري هم از این امر غافل نبوده و حمایت  یاسـت س ـ. نهادهاي  اندشـدهشـناختهیافته،  نتوسـعه
هاي مالی از این همواره بر تداوم حمایت  ســازمان توســعه صنعتى ملل متحد).  براي نمونه، 1،1997یونیــدواند (توصیه کرده

بــــا آن  ،  هاى کوچــــک و متوســــطمشــــکلاتى را کــــه شــــرکت ، با انجام پژوهشی، 2000در سال   2یوراتــــاها و حتی  شرکت 
ــده ــ ــه ش ــ ــه دو دسته رااند، مواج ــ ــى ب ــ ــرمال ــ ــى و غی ــ ــکلات مال ــ ترین نمونه، یکی از مهم  عنوانبهتقسیم کرده است.    مش

باشــد (یوراتا،  ها) به ضــعف در دانش و مهارت بازاریابی مربوط میمشــکلات غیرمالی در شــکســت بازار (و ناکامی این بنگاه
  محصـولات  مناسـب  توسـعهضـعف در مهارت و دانش بازاریابی، سـبب به وجود آمدن مشـکلاتی مانند عدم ،  درواقع). 2000

یجه عدم تمهید امکانات لازم براي توســعه محصــولات جدید، متنوع ســازي در درنتشــده که   هدر رفت منابع ) وخدمات(
  ).2000شده است (یورتا،   هاآنبرآوردن تقاضا و ضرورت نوآوري باعث ناکامی  

نجی قبلی  پایه بر دند از ماه  ، در میان بنگاهیک مطالعه و نظرسـ ط که موفق شـ ال  میهاي کوچک و متوسـ امبر سـ  2020تا دسـ
ها، از آندرصد   50تا  33بین  اند. دراینمحسوسی را تجربه کرده  درصـد کاهش فروش 70تا  50، بین  هندبه فعالیت خود ادامه د

بازاریابی و هاي جدید در اتخاذ شـــیوهو متوســـط    هاي کوچکمحدودیت بنگاهاند. درصـــد را تجربه کرده 40کاهش بیش از 
هاي اجتماعی در ایجاد هاي بالاي رسـانه). علیرغم قابلیت 1400نژاد، (رجبی  بوده اسـت   هاي اجتماعیویژه اسـتفاده از رسـانهبه

ســازي و اســتفاده از این بســتر فناوري در پیشــبرد هاي اقتصــادي، پذیرش، پیادهها و بنگاههاي رقابتی براي ســازمانفرصــت 
هاي زیادي مواجه کرده اسـت. یکی از دلایل این هاي کوچک و متوسـط و حتی کاربران را با چالشهاي بازاریابی، شـرکت برنامه

شـدن  این فناوري و در نتیجه روبرو   کارگیريسـازي و بههاي مذکور به پذیرش، پیادهکافی شـرکت  موانع، عدم پژوهش و مطالعه
 شود.  ها از بازار رقابتی میشود که باعث حذف آنمی جدید کارگیري فناوريو به ریزيبرنامه مرحله در مشکلاتی با

هاي اجتماعی متمرکزشـــده و به منظور پر کردن شـــکاف مطالعاتی موجود، بر بُعد کاربردي بازاریابی در بســـتر رســـانهبه
ایی موانعی می ناسـ انهپردازد که شـرکت شـ وند. هاي اجتماعی مواجه میهاي کوچک و متوسـط ایرانی در بازاریابی از طریق رسـ شـ

شـده را مشخص مابین موانع کشـفاند که روابط فیشـده، مدل سـاختاري را تبیین کردهموانع کشـف در ادامه، پژوهشـگران، بر پایه
ده، میکند. از نوآوري این تحقیق انجام ایی عوامل و مؤلفهتوان به یکپارچهشـ ناسـ ف و شـ ازي پژوهش از کشـ ازي ها تا مدلسـ سـ

ایهآن اره کرد. این نوآوري در سـ ت دکارگیري روش پژوهش آمیخته بهبه ها اشـ احبه با افراد کلیدي مطلع سـ آمده و تمرکز بر مصـ
ــمندي را از جامعه ــتتر بوده تا اطلاعات ارزش ــاحب   (خبرگان) مس ــامل ص نظران و مخاطب تولید کند. افراد کلیدي منتخب ش

ال در حوزه تند که چندین سـ رکت خبرگانی هسـ ط، تحقیق و تدریس و هاي مدیریت، بازاریابی، فناوري شـ هاي کوچک و متوسـ
 اند. تجارب علمی و عملیاتی داشته

هاي کوچک و متوسط کمک  گذاران شرکت ترین دستاورد این پژوهش، در رویکرد عملی است که به مدیران و سیاست مهم
انهخواهد  تر رسـ ت بازاریابی بر بسـ لاحی هاي اجتماعی، بتوانند راهبردکرد تا با آگاهی از موانع مهم در کاربسـ ها و اقدامات اصـ

ــتر از قابلیت متناســب را براي تعدیل موانع ارجح و با هدف بهره ــانهگیري هرچه بیش هاي اجتماعی  هاي بازاریابی از طریق رس
 اتخاذ کنند.

و   وکاردر هدایت کسـب   ی،اجتماع  يهارسـانه  یابیبازار يهااز موانع و چالش  دیکوچک و متوسـط با  يهاشـرکت  رانیمد
ــترتعـامل با   ــند تا بتوانند   انیمشـ  ــ  یابیاز بازار  زیآمت یگذار موفق مزایايابزار و   نیا  يهات یقابل ازخود مطلع باشـ به   کیکلاسـ

و   یاجتماع يهارســانه  یابیبازار يدیاز موانع کل یبا آگاه هاآنمند شــوند. بهره  ی)اجتماع  يهارســانهنوین (مبتنی بر   یابیبازار
  ی اجتماع  يهاتا از رســانه  بودقادر خواهند   دار،ت یدر مواجهه با موانع اولو   یمقتض ــ  یو واکنش ــ یاصــلاح  يهاکاربســت برنامه

تر يبرا  یفرصـت  عنوانبه  خوبیبه عه بازار، جذب مشـ تر د،یجد  انیتوسـ ارکت  یفعل  انیحفظ مشـ هاي  برنامهدر   هادادن آن  و مشـ
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 هاي کوچک و متوسط ایرانی هاي اجتماعی در شرکتموانع بازاریابی از طریق رسانه تبیین مدل

  ی ابیاز موانع بازار یرانیکوچک و متوســط ا  يهاشــرکت  رانیمد یآگاه  ت یاهم  يراســتا  دربنابراین   اســتفاده کنند.  یابیبازار
ــانه ــت  منظوربه  یاجتماع يهارس  ــ زیو ن  یابینوع بازار  نیابالاي   يهات یمطلوب قابل  کاربس حوزه   نیدر ای وجود خلأ پژوهش
رکت می  ،یمطالعات اره کرد. شـ ؤالات مهمی اشـ تفاده از ظرفیت توان به سـ ط در اسـ انههاي کوچک و متوسـ هاي  هاي نهفته در رسـ

ــتند؟ موانع بازاریابی به ــانهمنظور بهاجتماعی با چه موانع بازاریابی مواجه هس هاي اجتماعی  کارگیري ابزارهاي بازاریابی در رس
هاي موجود در عدم اســتفاده از ظرفیت  بر مؤثر عوامل ترینمهم هاي کوچک و متوســط ایرانی کدامند؟شــرکت   جهت اســتفاده

و  عوامل این بنديسـطحهاي کوچک و متوسـط از منظر صـاحبنظران این حوزه کدامند؟ هاي اجتماعی در بازاریابی شـرکت رسـانه
 صورت است؟ چه ها بهروابط متقابل آن

هاي نظري شـده است که در ابتداي امر، ادبیات موضوع با بررسی پیشینهصـورت تنظیمحاضـر بدینسـاختار نگارشـی پژوهش  
ناسـی پژوهش تحلیلو تجربی ارائه خواهد شـد و در ادامه، روش ها در بخش بعدي تشـریح خواهد شـد و در شـده و اهم یافتهشـ

 گردد.گیري بحث به تشریح بیان میانتها نتیجه
 

 نظري پژوهش  پیشینه

 اجتماعیرسانه

انه تر و   ،یاجتماع رسـ ت   ايبرنامهبسـ ان فراهم میکاربران  نظر را براي ارتباط و تبادلکه   اسـ ی آسـ کند (برایان و خود با روشـ
انه  ).2019، 1همکاران ته و  ریفروش تأث  میزانبر   یاجتماع  يهارسـ تقیم داشـ د خر نیبر ا  مسـ اس، قصـ   ی ابیبازار ریتحت تأث دیاسـ
ــانه ــت   یاجتماع  يهارس ــامانا  اس ــانه2018،  2(لاکس ــد که از طریق اینترنت می اي کاربردي بر پایهاجتماعی، برنامه ). رس باش
 ).  2017، 3کند (چانگ و همکارانهاي نوین (موبایل، وب و...) ایجاد و امکان تبادل اطلاعات را فراهم میفناوري

و   هاي کاربردي برخط است که عقاید و ادراك کاربراناي از برنامههاي اجتماعی، پلتفرم و دستهدر این پژوهش، منظور از رسـانه
 کند. گیري صحیح را براي کاربران و مشتریان یک محصول فراهم میکنندگان را به اشتراك گذاشته و شرایط تصمیممصرف

 اجتماعی    بازاریابی رسانه
به اهداف   یابیدســت منظوربهافزارها نرم  ایها کانال  ،ياســت که از فناور  یابیبازار کردیرو کی  ی،اجتماع  رســانه  یابیبازار

  سـتفاده ا ...فروش و  شی، افزاهاآنبا    ت یفیک  و با یمیروابط صـم جادی، امشـتریان به  اطلاعات بخشـی و ارائهآگاهیمانند   یابیبازار
انهفوق  يهایژگ یکند. ویم ازند تا مزایرا قادر م  یاجتماع يها، رسـ رکت   يرا برا يمندش ـارز  يایسـ ند ها به ارمغان شـ ته باشـ داشـ

ــرکـت  ).2020،  4(چن و هوانـگ ــولات و خـدمـات در ابی ـازارب ـتواننـد از طریق  هـا میشـ ــانـهی محصـ بـه کـاهش   یاجتمـاع  يهـارسـ
  وکار کسـب راهبرد  ریناپذییبه عنصـر جدا  یاجتماع  يهارسـانه  یابیبازار لیتوانند از تبدیها مشـرکت   هاي خود کمک کنند.هزینه
  ).2020،  5ودي و همکاران(دي ببرند  يوافر  بهرهخود،  

وکار  هاي اجتماعی، به اسـتفاده از پلتفرم رسـانه اجتماعی براي دسـتیابی به اهداف کسـب در این پژوهش، بازاریابی رسـانه
 ها اشاره دارد.نفعان این شرکت ذي  آفرینی براي کلیههاي کوچک و متوسط با هدف ارزششرکت 

 )SMEهاي کوچک و متوسط (شرکت

هاي  معیارهاي مختلفی از قبیل تعداد کارکنان شـرکت، حجم گردش مالی، میزان ارزش دارایی و سـرمایه، در تعریف شـرکت 
، رو و صـادقیزاده، خندهملک(  شـده اسـت ترین معیار شـناسـاییعنوان سـادهشـده که تعداد کارکنان بهکوچک و متوسـط عنوان

رکت ). 1394 وص شـ ترکی در خصـ ط وجود ندارد. در جدودر ایران نیز تعریف واحد و مشـ معیارهاي  1 لهاي کوچک و متوسـ
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 شده است.  هاي کوچک و متوسط در نهادهاي (دولتی) ایران ارائهبکار رفته جهت تعریف بنگاه

 )1394پور و طباطبایی، هاي کوچک و متوسط توسط نهادهاي دولتی. (منبع: مرادي، نیلی. معیارهاي تفکیکی شرکت 1جدول 

 گذاري  -صندوق ضمانت سرمایه  وزارت صنعت، معدن و تجارت  بانک مرکزي  مرکز آمار ایران  معیار

 نفر  50تا  نفر  100تا  نفر  10تا  نفر  10تا  کارکنان

 
باشـند. مدیریت شـخصـی و هاي نامبرده را دارا هایی هسـتند که ویژگیهاي کوچک و متوسـط، شـرکت منظور از شـرکت 

ها  شده و شرکت شـرکت توسـط مالکان فراهم  گیري دخالتی ندارند. سـرمایهخودگردان داشـته و کارکنان شـرکت در فرآیند تصـمیم
در حوزه داخلی و محلی فعالیت دارند. اندازه نسـبی شـرکت از نظر میزان/ حجم فروش و تعداد کارکنان، در قیاس با یک واحد 

 بزرگ، بسیار کوچک است.

 تجربی پژوهش   پیشینه

در   یاجتماع  يهاخاص به نقش رسانه طوربهکه    یتعداد مطالعات  ،یاجتماع  يهارسانه زمینهدر   قاتیتحق ادیحجم ز  رغمیعل
ازادهیپ  يهاپرداخته و چالش  یابیحوزه بازار تفاده از بازار  يسـ انه  یابیو اسـ ازمان  یاجتماع يهارسـ اند، کرده یها بررس ـرا در سـ

و  ترینمهم از  که  یو خارج  یداخل  قاتیتحق  برخی از پیشـینه خلاصـه  یبه بررس ـ 2و در جدول . در ادامه باشـدمیمحدود   اریبس ـ
 :شودیپرداخته ماست،  پژوهش حاضر    یمطالعات مرتبط با قلمرو موضوع نیترمرتبط

 هاي هاي اجتماعی در بنگاهی در حوزه بازاریابی از طریق رسانهو خارج یداخل قاتیتحق . پیشینه 2جدول 
 کوچک و متوسط 

 موضوع نویسنده/ سال  ق یتحق جینتا

  يبرا شتریرا ب  بوكفیسانتشار صفحات برند خود در  لی دل شوندگانمصاحبه
رابطه  کیبه   دنیرس يدانستند نه برا یم یحجم فروش فعل  شیافزا

 یو رسالت اصل  تیاز ماه بنابراین .انیرتبا مش  تی ف یو باک مدتطولانی
 بودند.  شدهمنحرف یاجتماع يهارسانه یاب یبازار

 )2020چن و هانگ  (
ها و موانع اتخاذ بازاریابی انگیزه، استراتژي

هاي اجتماعی در تجارت رسانه
 فروشی گل خرده

درآمد نسبت به روش   شیافزا باعث یاجتماع يها رسانه یاب یبازار یاثربخش
و عدم درك   فناوريمداوم    راتییها مانند تغچالش یبرخ و  خواهد بود یسنت

 . شودیم هاآن زشیر باعث مناسب  یاب یدرست کاربران از بازار

 1ویجایا و سیسکا 
)2020( 

هاي اجتماعی بازاریابی اثربخشی و چالش
 اي رسانه

بر    مستقیم  يریو فروشنده تأث قبا، فشار رمدیران تی، حمانهی، هزینسب برتري
 دارد. یاجتماع يهارسانه یاب یبازار  رشیپذ

غضنفرعلی عباسی و  
 )2022همکاران (

 یاب یبازار رشیپذ کنندهتعیینعوامل  
هاي کوچک شرکتدر  یاجتماع  يهارسانه

 و متوسط 
  يها رسانه یاب یمثبت بر اثر بازار  يری تأث  ش،استفاده و ساز آسانی، منفعت 

  یاب یبر استفاده از بازار یمنفبسیار زیاد و   ریتأث  هزینه ،همچنیندارد.  یاجتماع
 دارد.  یاجتماع  يهارسانه

چاترجی و کار 
2)2020( 

هاي کوچک شرکت دلایل و تأثیر استفاده
 هاي اجتماعی از بازاریابی رسانهو متوسط 

در صلاحیـت، سـطح   ضعفدلیـل  متوسط بههاى کوچـک و شـرکت 
بـراى  بازاریابی را رویکردهـاى ابتـکارى  ،شانسازمانیآگاهـى و آمادگـى 

 کنند. نمیتعامـل بـا مشـتریان اتخـاذ 
 )2015( 3ـلیفد

هاى  بررسـى خلق ارزش دوباره شـرکت
کوچک و متوسـط بـا اسـتفاده از ابـزار 

برندینـگ و بازاریابـى ویروسـى بـا 
 ها ســامانه شناسیپویاییرویکـرد 

 
1. Wijaya, A., & Sisca, E. C. 
2. Chatterjee & Kar 
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 هاي کوچک و متوسط ایرانی هاي اجتماعی در شرکتموانع بازاریابی از طریق رسانه تبیین مدل

هاي هاي اجتماعی در بنگاه ی در حوزه بازاریابی از طریق رسانهو خارج یداخل قاتیتحق . پیشینه 2جدول ادامه   

 کوچک و متوسط 

 موضوع نویسنده/ سال  ق یتحق جینتا

و   عکس صورتبه(خدمات و محصول  ارائه ،کاربرانبه آسان   یدسترس
 ی واثربخشافزایش  نظر، تشویق مخاطبین،تبادل، کاهش هزینه  )،لمیف

   منابع فقدان ،یقانون يها تیو محدود  نگ یلتری ف مشکلاتی مانند

پناهنده و همکاران  
)1400( 

 يها بر رسانه یمبتن  یاب یبازار يها ياستراتژ 
کوچک فعال در  يوکارها در کسبی اجتماع

 ي گردشگر  زمینه
  یدسترس و یاجتماع يها بر رسانه یمبتن یاب یبازار کارگیريبه نگرش نسبت  

  زانیم  راتییدرصد از تغ  25 ی،ابیبازار  يدر راستا یاجتماع  يهابه رسانه 
 اند. نموده نییرا تب یاجتماعي ها بر رسانه یمبتن یاب یبازار ير یبکارگ

زاده يو مهد  یباران
)1399( 

هاي بازاریابی رسانه استفادهبررسی امکان 
 صاحبانمدیران و   نظراجتماعی از 

 استان لرستان  هاي کوچک و متوسطشرکت
رشد و   يبرا مراتببه ،انیمشتر  ی از برند یک شرکت در میانشفاه انیب 

 . تر خواهد بودتوسعه آن شرکت، مطلوب
  انیو استخر بیغر

 )1398( یقی حق
هاي بازاریابی در رسانه بررسی مزایا و چالش
 اجتماعی هاي 

عنوان چالش  کاربران به عنوان فرصت و عدم اعتمادآگاهی از نیاز کاربران به
 شده است. مطرح

ی، معینی و  خالق
 ) 1398( پور جامی

هاي  ها و چالشبندي فرصتشناسایی و رتبه
 هاي اجتماعی بازاریابی رسانه

  بایشــترین اهمیــت و نــرخ بهــره اعتبـارات تولیـد بهــاى تولیــد هزینه
 کمتریـن اهمیـت  

غفــورى و  
  ــشی زراعــت ک

)1395( 

کوچــک و   هايشناسی شرکتآسیب
بخــش کشــاورزى در اســتان متوسط  

 کردســتان 
هاي رسانه  هاي مجازي که از ویژگیبرقراري ارتباطات دوطرفه و ایجاد گروه

 اجتماعی است براي کاربران کتابخانه بسیار تأثیرگذار خواهد بود.  
پور و   لی جل

 )1394( یزخانیعز
 هاي اجتماعی در کتابخانهبازاریابی رسانه

 
و   یکل میمفاه تحلیلمند به  نظام طوربهها از پژوهش  توجهیقابلکه بخش  شـودیملاحظه م ،نیش ـیبر مطالعات پ يمرور  با

ــانه  یابی ـمرتبط با بازار  اتی ـادب ــدد بودند تا چارچوب    ،از مقالات  یاند. در برخپرداختـه  یاجتمـاع  يهارسـ ــگران در صـ پژوهشـ
کاربرد   صـورت مسـتقیمبهکه    یکنند. تعداد مقالات  شـنهادیپ يادهیپد نیچن  کننده  بینیپیش  یعوامل اصـل يبرا يو نظر  یمفهوم
انه  یابیبازار ازمان  یاجتماع  يهارسـ یب و   یها بررس ـرا در سـ یآسـ ناسـ ازادهیو موانع پ  کرده  شـ تفاده از ا  يسـ را  کردیرو نیو اسـ

 بود.  محدود و نادر ،اندکردهمطالعه 

 پژوهش  شناسیروش
ــفـه، اثبـات ــافی و    ،ت ی ـاز منظر مـاهگرایـانـه و  این پژوهش از نظر فلسـ قرارگرفتـه و از نظر   يکـاربرد قـاتیتحقگروه  در اکتشـ

 شـدهاسـتفادهاز رویکرد تحقیق آمیخته (ترکیبی) براي پیشـبرد این پژوهش اسـت. ی فیتوص ـ يهاپژوهش  در زمرهتحقیق    ياسـتراتژ
ت،   نادي و مصـاحبهيطوربهاسـ گران هاي عمیق با  که در فاز اول ترکیبی از مطالعات اسـ اتید و پژوهشـ نخبگان علمی اعم از اسـ

پس با دانشـگاهی صـورت گرفت. با کاوش در پایگاه داده تخراج و سـ ت مقالات مرتبط اسـ هاي معتبر و نشـریات علمی، فهرسـ
ــانـهفیلتر کردن روي واژه ــرکـت هـاي ترکیبی از «بـازاریـابی رسـ ــط» مقـالات مرتبط براي هـاي اجتمـاعی شـ هـاي کوچـک و متوسـ

تخراج   ورت پذیرفت.    موردمطالعهاسـ ت و کدبندي اولیه صـ ت موانع یادداشـ ی قرار گرفتند. فهرسـ ین دلیل انتخاب ترمهمو بررسـ
لط  وع مورد پژوهش و   هاآننخبگان علمی، تسـ ابقهبر موضـ تعانت   سـ ی در این حوزه بوده تا با اسـ فهرسـت معتبري   هاآنپژوهشـ

هاي اجتماعی بررسـی شـده اسـت،  ابزارهاي بازاریابی بر بسـتر رسـانهاز موانعی که در ادبیات علمی در خصـوص اسـتفاده از 
د و کفایت   افه نشـ احبه عمیق با نخبگان علمی، مانع و کد جدیدي به فهرسـت قبلی اضـ وند. پس از انجام شـش مصـ تخراج شـ اسـ

 مصاحبه در این فاز محقق شد.
سـاختاریافته لحاظ کرده و سـپس   پرسـشـنامهدر فاز قبل را در یک   آمدهدسـت بههاي در فاز دوم از رویکرد ترکیبی، ابتدا مقوله

دادند عبارت  از افراد کلیدي مطلع براي تکمیل آن دعوت به عمل آمد. افراد کلیدي مطلع که جامعه آماري این فاز را تشکیل می
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انه  نظرانصـاحب بودند از: مدیران، خبرگان و  ابقه و   20هاي اجتماعی که حداقل  در حوزه بازاریابی و رسـ فعالیت  تجربهسـال سـ
ســازان،  هاي کوچک و متوســط ایرانی فعال (قطعهاند. این خبرگان از بین شــرکت هاي کوچک و متوســط را داشــتهدر شــرکت 

نایع غذاییکارگاه تن  1هاي تولیدکننده البسـه و صـ ابقه) و با شـرط داشـ دند. شـرکت  سـ هایی که تا دو بالا در آن صـنعت انتخاب شـ
نفر واجد  3ها تکمیل شـدند. در صـورت وجود بیش از نفر خبره واجد شـرایط داشـتند، با هر دو خبره مصـاحبه و پرسـشـنامه
براي حضـور در پژوهش دعوت شـدند. با توجه به   هاآنشـرایط در یک شـرکت منتخب، تنها دو نفر (تصـادفی سـاده) از بین  
غله زیاد جامعه آماري منتخب و پس از پیگیري فراوان، در نهایت   دند. در نهایت براي کشـف روابط  12مشـ نامه تکمیل شـ شـ پرسـ

اعلی بین این موانع   ناسـ ده، از روش «ییشـ ازمدلشـ اختار يسـ یم روابط متقابل 2يریتفس ـ  -يسـ د. این روش در ترسـ تفاده شـ » اسـ
 رود.به کار می موردمطالعههاي  بین مؤلفه

که بر اساس   هاست آن يبندسطح  وبین عوامل    روابط  ییشناسا يبرا  یاکتشاف یروش ي،ریتفس  يساختار  يسازمدل،  درواقع
 روابط  يالگو ). دلیل اصـلی بکارگیري این روش، شـناسـایی  2022، 3اسـتوار شـده اسـت (عبرحمان و همکاران  انهیرگرایتفس ـ نحله

هاي بازاریابی در رســانههاي کوچک و متوســط از و موانع بازدارنده اســتفاده شــرکت   عوامل ازاي  مجموعه انیم دهیچیپ و  یعل
ــدن، بـه نظرات تعـداد انـدك خبرگـان، از رویکرد گروهی   ــت. جهـت کـاهش خطـاي خبرگی و رهـایی از محـدود شـ اجتمـاعی اسـ

هاي مربوطه ماتریس یهتهبندي نظرات و براي جمع 4و از معیار مد  شــدهاســتفاده یینها نظرعنوان  به  ت یاکثر  نظر  کســب   جهت 
  استفاده شد.

ورت  به)، 2022عبرحمان و همکاران ( ازمدلکارکرد رویکرد   نحوه  کاربرديصـ اختار  يسـ ت.  ریتفس ـ  يسـ ي را ارائه کرده اسـ
نگرانی خاصـی   ،دارند یعال  لاتیتحص ـ و  يکار سـابقهتجربه،  هاسـال  که هسـتند  یخبرگان ،روش نیا در  دهندگانپاسـخازآنجاکه 

ــنامه ــش ــوص پایایی پرس ــیف و تعریف عملیاتی مؤلفهگیري  ابزار اندازهو   در خص ــته و با توص ها، ابهامی در درك وجود نداش
 ــســؤالات و   ، شــمائی از )1(شــکلرو، اطمینانی از برقراري معیار پایایی حاصــل شــد. ینازاگویی به وجود نیامد. پاســخ  یوهش

 .کشاندمی تصویر به را پژوهش  استراتژي

مرور منابع و 
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 (منبع: پژوهشگران)  شدهگرفته. شماي رویکرد به کار 1شکل 

 پژوهش هايیافته
شـوند. ابتدا نمایشـی از مشـخصـات  و که به ترتیب و در ادامه تشـریح می  شـدهارائههاي پژوهش فوق در سـه بخش  یافته

خ ناختی پاسـ دهارائهگویان  جمعیت شـ پس هر یک از بخش  شـ ازمدلهاي مرتبط با روش و سـ اختار يسـ ریح  ریتفس ـ  يسـ ي تشـ
 است: شدهخلاصه) 3گویان در جدول (شوند. مشخصات جمعیت شناختی پاسخمی

 
1. Catering 
2. Interpretive Structural Modeling (ISM) 
3. Ab Rahman, A. F., Mahamod, Z., Zainuddin, M. Z. 

4. Mode  
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 خبرگان  یشناخت  تیجمع مشخصات. 3جدول 

 فراوانی  سنجه مشخصه فراوانی  سنجه مشخصه

 جنسیت
 4 زن

 سن
 3 سال  50بالاي 

 7 سال  50تا   30 8 مرد 

 تحصیلات 
 2 30زیر  9 دکتري 
 3 ارشد 

 سابقه خدمت 
 1 سال  20کمتر از  

 سمت 
 8 سال  30تا   20 8 مدیریت ارشد 

 3 سال  30بیش از  4 داربنگاه
 

 موانع و عوامل بازدارنده شناسایی
ــی بـا ابتـدا پژوهش، در این در ــانـههـاي قبلی در این حوزه، موانع و عوامـل بـازدارنـده از  پژوهش بررسـ هـاي بکـارگیري رسـ

رکت اجتماعی در برنامه دند. محیط هاي بازاریابی شـ ت شـ ط فهرسـ ب هاي کوچک و متوسـ ور، از برخی جهات    وکارکسـ در کشـ
نظران و افراد کلیدي مطلع اســت. با این ها توســط خبرگان، صــاحب الملل بوده و نیازمند غربالگري یافتهمتفاوت از محیط بین

شـده و در مقابل، عوامل جدید و مرتبط با یکتفکدر کشـور ندارند    وکارهاکسـب کار، عواملی که سـنخیتی با محیط و شـرایط 
رکت  اي کاري شـ دند. براي نمونه فضـ افه شـ ط اضـ انهیت محدودهاي کوچک و متوسـ هاي اجتماعی  هاي قانونی و فیلترینگ رسـ

هاي بیگانه با شرایط و  وعیت اسـتفاده از رسانهمجلس شـوراي اسـلامی در ممن  مصـوبهعوامل جدیدي هسـتند که به خاطر   ازجمله
همفکري با صـاحبنظران در خصـوص پالایش عوامل و موانع بازدارنده، مبناي   یجهنتکشـور عجین شـده اسـت.    وکارکسـب فضـاي 

نامه و   شـ خ یهتهتدوین پرسـ د. عوامل بازدارنده بکارگیري ابزارهاي  راهنماي پاسـ تر  بازاریابی  گویی شـ انهبر بسـ هاي اجتماعی  رسـ
 است: شدهارائه) 4در جدول (  هاي کوچک و متوسطدر بنگاه

 هاي اجتماعی)هاي نهایی (موانع بازدارنده بکارگیري ابزارهاي بازاریابی در رسانه. مؤلفه4جدول 

 کدمؤلفه مؤلفه کدمؤلفه مؤلفه

 F08 اي رسانهضعف مهارت کارکنان و کمبود سواد  F01 هاي اجتماعی درك شدهمزیت نسبی رسانه 

 F09 هاي اجتماعیکمبود دانش بازاریابی در رسانه F02 هاي اجتماعی درك شدهمیزان پیچیدگی رسانه

 F10 فشار رقبا و میزان رقابت در صنعت  F03 ریسک متصور و کمبود دانش فناوري 

 F11 مشتریان عدم استقبال از طرف  F04 هاي اجتماعیمسائل مرتبط با حریم خصوصی و امنیت رسانه

 F12 هاي اجتماعی هاي قانونی و فیلترینگ رسانه محدودیت F05 هاي اجتماعیهاي نهفته در رسانه محدودیت

 F13 هاي اجتماعیعدم حمایت دولت از رسانه  F06 یت مدیریت ارشد حما عدم

   F07 هاي مالی و میزان هزینه متصورمحدودیت

 
هاي کوچک و متوســط  موانع اصــلی پیش روي شــرکت   عنوانبهاصــلی  مؤلفه 13با پالایش عوامل اســتخراجی، در نهایت  
 شدهدرجشـده فوق، در پرسشنامه فنی  ییشـناسـاهاي اجتماعی شـناسـایی شـدند. موانع  جهت گسـترش ابزارهاي بازاریابی در رسـانه

نامه شـ اس الگوي رایج ذیل، پرسـ د تا بر اسـ ت شـ ه دوو از خبرگان منتخب درخواسـ اس مقایسـ دو عوامل (موانع  -به-ها را بر اسـ
تند، از نماد فوق) تکمیل کنند. وقتی هیچ رابطه ور نیسـ فر) و وقتی عامل   0اي براي دو عامل متصـ تأثیر دارد، از  Jبر عامل    I(صـ

ــد (یعنی عـامـل    1نمـاد   أثیر دارد) از نمـاد    Iبر عـامـل    Jو براي حـالتی کـه رابطـه برعکس بـاشـ کـه ارتبـاط یوقتو در نهـایـت    -1تـ
 استفاده شود.  2تأثیر متقابل داشته باشد) از نماد  Iبر عامل   Jو عامل   Jبر عامل   Iدوسویه باشد (یعنی عامل  
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ها ، گام بعدي، شـناسـایی و ترسیم روابط درونی مؤلفهشـدهاسـتخراجهاي نهایی بر اسـاس مدل پژوهش و پس از معرفی مؤلفه
 باشد که مورد تحلیل و بررسی قرار گرفته است.  یم

 تعیین روابط درونی بین موانع  
اهاي اصـلی  براي نمایش روابط درونی میان مؤلفه ناسـ وم در این روش (که در بخش قبلی  ییشـ ده بر اسـاس نمادهاي مرسـ شـ

نامه شـ دند. پس از دریافت پرسـ د)، روابط متقابل میان عوامل کدگذاري شـ ریح شـ کیل «ماتریس خودتعاملی  تشـ هاي تکمیلی، تشـ
به تعاملی سـاختاري تهیه شـد. دلیل اسـتفاده از معیار مد،   -، ماتریس اصـلی خود2» تشـکیل و سـپس بر اسـاس معیار مد1سـاختاري

خبرگان روي ارتباط بین عوامل نظر یکســـانی نداشـــته و لذا   همهواگرایی در نظرات خبرگان اســـت که ممکن اســـت   خاطر
بندي  در این خصــوص، ملاك مناســبی براي جمع شــدهارائهرو، بیشــترین نظرات ینازابندي نظرات دشــوار خواهد بود.  جمع

 نظرات مربوط به آن عوامل خواهد بود. 
دویی موســوم به -ماتریس دو صــورتبهبعدي، ماتریس خودتعاملی ســاختاري با کدبندي مجدد نمادهاي قبلی،    مرحلهدر 

 است:  شدهارائه) 5شود که در جدول («ماتریس دریافتی اولیه» تبدیل می

   هاي اجتماعی. ماتریس دریافتی اولیه از موانع بکارگیري ابزارهاي بازاریابی در رسانه5جدول 

 F01 F02 F03 F04 F05 F06 F07 F08 F09 F10 F11 F12 F13 شدهموانع شناسائی

)F01 0 0 1 0 1 0 1 1 0 0 1 1 1 شده هاي اجتماعی درك ) مزیت نسبی رسانه 

)F02 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 شدههاي اجتماعی درك) میزان پیچیدگی رسانه 

)F030 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ) ریسک متصور و کمبود دانش فناوري 

)F04 0 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 1 1 هاي اجتماعیحریم خصوصی و امنیت رسانه) مسائل 

)F050 0 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 هاي اجتماعیهاي نهفته در رسانه ) محدودیت 

)F060 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ) عدم حمایت مدیریت ارشد 

)F070 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 هاي مالی و میزان هزینه متصور) محدودیت 

)F080 0 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 اي) ضعف مهارت کارکنان و کمبود سواد رسانه 

)F09 0 0 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 هاي اجتماعی) کمبود داانش بازاریابی در رسانه 

)F10 0 0 1 1 1 0 1 1 0 0 1 1 1 ) فشار رقبا و میزان رقابت در صنعت 

)F11 0 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 1 1 مشتریان ) عدم استقبال از طرف 

)F120 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 هاي اجتماعی هاي قانونی و فیلترینگ رسانه) محدودیت 

)F13 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 هاي اجتماعی) عدم حمایت دولت از رسانه 

 
صـورت  ینبدین تکنیک در این نوع تحلیل سـاختاري اسـت.  ترمهمترین و سـازگار کردن ماتریس دریافتی اولیه، تقریباً سـخت 

 2 مؤلفهتأثیرگذار بوده و  2 مؤلفهبر  1 مؤلفهکه از سـازگاري درونی ماتریس دریافتی اولیه اطمینان حاصـل شـود. براي مثال، اگر  
هم تأثیرگذار خواهد بود. منظور از ســازگاري درونی در این بخش، حصــول اطمینان از وجود   3بر  1، آنگاه  ي 3 مؤلفههم بر  

آید تا ماتریس دریافتی نهایی حاصـل    به عملچنین روابطی اسـت که در صـورت عدم وجود چنین روابطی، اصـلاحات لازم باید  
 .است   شدهگذاشته) به نمایش 6شود. ماتریس دریافتی نهایی در جدول (

 

 
1. Structural Self-Interaction Matrix 2. Mode 
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 اجتماعی   هايرسانه در بازاریابی  ابزارهاي بکارگیريموانع  از نهایی   دریافتی ماتریس .6جدول 

 F01 F02 F03 F04 F05 F06 F07 F08 F09 F10 F11 F12 F13 شدهموانع شناسائی
میزان 

 نفوذ 

)F01 7 0 0 1 0 1 0 1 1 0 0 1 1 1 شده هاي اجتماعی درك ) مزیت نسبی رسانه 
)F02 10 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 شدههاي اجتماعی درك) میزان پیچیدگی رسانه 

)F0310 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ) ریسک متصور و کمبود دانش فناوري 
)F048 0 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 1 1 هاي اجتماعی) مسائل حریم خصوصی و امنیت رسانه 

)F059 0 0 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 هاي اجتماعیهاي نهفته در رسانه ) محدودیت 
)F0610 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 ) عدم حمایت مدیریت ارشد 

)F0710 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 هاي مالی و میزان هزینه متصور) محدودیت 
)F089 0 0 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 اي) ضعف مهارت کارکنان و کمبود سواد رسانه 
)F09 9 0 0 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 هاي اجتماعی) کمبود داانش بازاریابی در رسانه 

)F10 8 0 0 1 1 1 0 1 1 0 0 1 1 1 ) فشار رقبا و میزان رقابت در صنعت 
)F11 8 0 0 1 0 1 0 1 1 0 1 1 1 1 ) عدم استقبال از طرف مشتریان 

)F1211 0 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 هاي اجتماعی هاي قانونی و فیلترینگ رسانه) محدودیت 
)F13 12 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 اجتماعیهاي ) عدم حمایت دولت از رسانه 

          1 2 13 1 13 8 13 13 7 11 13 13 13 میزان وابستگی 
 و سـطر «میزان شـدهحاصـلها هر یک از مؤلفه سـطري نفوذ» از جمع در ماتریس دریافتی نهایی، سـتون با عنوان «قدرت

تونی جمع هم از وابسـتگی» هر یک از ثیر أت  میزان(یا تأثیرگذاري)  قدرت نفوذ ،درواقعاسـت.   آمدهدسـت بهها هر یک از مؤلفه سـ
میزان اسـت. به همین منوال، در ماتریس دریافتی نهایی   هاسـطرجبري  جمع  ،لفهؤ هاي دیگر اسـت که براي هر ملفهؤ بر مها مؤلفه

اسـت. در در ماتریس دریافتی نهایی   هااعداد سـتونجبري  که جمع  دلالت دارد هاي دیگر لفهؤ ثیرپذیري از مأتبر میزان   وابسـتگی
آن براي این پژوهش در  نمونهشـود که نمودار (ماتریسـی) نمایش داده می  صـورتبهاین روش، میزان وابسـتگی و میزان نفوذ 

 است. شدهدادهنمایش  3شکل  
   

 شدهکشفتعیین سطوح موانع  
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طوح مؤلفه دن سـ انهبا مشـخص شـ تفاده از ابزارهاي بازاریابی در رسـ بکهها (یعنی موانع اسـ تعاملات بین   هاي اجتماعی) شـ
دهارائهدر جدول فوق،   آمدهدسـت بهبر اسـاس نتایج   هاآن تفاده   تفسـیري سـاختاري مدل  عنوانبهاسـت. از این نمودار    شـ موانع اسـ

 ، به تصویر کشیده شده است.  2شود که شماي نهایی این مدل در شکل هاي اجتماعی یاد میاز ابزارهاي بازاریابی در رسانه
 
 

 

 

 

 

 

 
            

 اجتماعی   هايرسانه در  بازاریابی ابزارهاي از استفاده موانع  يریتفس  يساختار  مدل. 2 شکل
               

هاي اجتماعی،  رسـانهموانع اسـتفاده از ابزارهاي بازاریابی در  تفسـیري سـاختاري سـازيدر آخرین مرحله از بخش تحلیل مدل
 است.   شدهارائه 3شوند. نمودار مربوطه تهیه و در شکل بررسی و تحلیل میها لفهؤ نیروي نفوذ و نیروي وابستگی ممیزان 
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 هاي کوچک و متوسط ایرانی هاي اجتماعی در شرکتموانع بازاریابی از طریق رسانه تبیین مدل

  ی،» اجتماع  يهاهاي قانونی و فیلترینگ رسـانهمحدودیت هاي «بر اسـاس نمودار فوق، قدرت نفوذ و میزان تأثیرگذاري مؤلفه
قرار دارند.    1نفوذ یا مســتقل  یهناح» در  فشــار رقبا و میزان رقابت در صــنعت ی» و «اجتماع  يهادولت از رســانه  ت یعدم حما«

 اي که قدرت نفوذ بالا ولی میزان وابستگی پایین است.  ناحیه
و هر دارند بالایی هدایت نفوذ و  قدرت اندکی داشـــته، ولی میزان وابســـتگی  ، عوامل موجود در این ناحیه، اگرچه  درواقع

ثیرپذیري أو ت(بر ســایر عوامل)   ثیرگذاري بالاأه عبارتی ت. بشــودمیها ســایر مؤلفهباعث تغییر جدي در  عوامل،  تغییري در این 
 .است عوامل  هاي این ویژگیدیگر عوامل) از از (کم 

انهبنابراین انتظار می هاي قانونی (و قضـایی) هاي اجتماعی و تلاش در رفع محدودیت رود تا با حمایت قانونی دولت از رسـ
هاي کوچک و متوسـط  مندي قانونی شـرکت هاي اجتماعی، فضـا براي بهرهو درخواسـت لغو مصـوبات مربوط به فیلترینگ رسـانه

انه تفاده از ابزارهاي بازاریابی در رسـ ورت، اسـ ود. در این صـ کل قانونی گرفته و مهیا شـ عههاي اجتماعی شـ ب   توسـ بازار و کسـ
 توان متصور شد. مزیت رقابتی را می

ــایر مؤلفه ــتگی بالا) قرار دارند؛   باقدرتاي  (ناحیه  2پیوندي یهناحها در س ثیرپذیري أثیرگذاري و تأعبارتی ت بهنفوذ و وابس
سایر عوامل و در نهایت  باعث تغییرات اساسی در   عواملو هر تغییر کوچکی بر روي این بوده    بسیار بالاعوامل از یکدیگر این 

   باشند.نمایان می 3. جزئیات بیشتر در شکل  شودمی سیستم موردنظر

   شنهادهایپ و گیرينتیجه ،بحث
هاي اجتماعی افزایش  هاي رسانههاي ارتباطاتی، هر روز تعداد، تنوع و قابلیت در عصر پیشتازي فناوري و پیشرفت در کانال

در بین آحاد مردم، میزان  هاآن، گســـترش و فراگیري  هاآنهاي نهفته در  ها، ظرفیت یابد. بســـترهاي موجود در این رســـانهمی
در تصـمیم (به خرید) مشـتریان و... باعث شـده تا   هاآندر نزد اقشـار مختلف جامعه، تأثیرگذاري   هاآناسـتفاده و اسـتقبال از 

یژه برنامه بازاریابی و وبههاي خود (ها در برنامههاي تجاري نیز رغبت بیشــتري براي اســتفاده از این رســانهها و شــرکت بنگاه
ند. علیرغم  ارتباط با ذي ته باشـ انهاثرات مثبت،   همهنفعان) داشـ تفاده از رسـ یکی از ابزارهاي مفید    عنوانبههاي اجتماعی  روند اسـ

ــف این یندرانبوده و موانعی    توجهقابلبازاریابی در ایران   ــت. براي کش ــلی این پژوهش بوده اس بین وجود دارد که هدف اص
ازگاري را واقعیت، شـرکت  ترین سـ ته و بیشـ اد داشـ زایی در اقتصـ هاي کوچک و متوسـط را محور بررسـی قرار داده که اهمیت بسـ

 در استفاده و کسب منفعت متصور هستند.  
اس یافته ر، «بر اسـ انهمحدودیت هاي پژوهش حاضـ ترش و ترمهم  ی»اجتماع  يهاهاي قانونی و فیلترینگ رسـ ین مانع در گسـ

هاي قبلی ذکر هاي کوچک و متوسـط بوده اسـت. این یافته در پژوهشهاي اجتماعی در بین شـرکت فراگیر از رسـانه  اسـتفاده
ت. عدم اهتمام حاکمیت بر رفع  توري) بوده اسـ اد دسـ رایط خاص و اقتصـ ورهاي داراي شـ ور ایران (و کشـ ده و مختص کشـ نشـ

هاي کوچک و متوســط را براي بکارگیري  هاي اجتماعی، انگیزه شــرکت ها و تداوم ممنوعیت اســتفاده از رســانهمحدودیت 
 کند.  یمها تحمیل هاي گزافی را بر این شرکت ابزارهاي بازاریابی تضعیف کرده و هزینه

ــانـهگـاهـاً برخی از محـدودیـت  ــتفـاده از رسـ هـاي اجتمـاعی پرطرفـداري  هـاي حـاکمیتی بـاعـث ایجـاد اخلال و یـا ممنوعیـت اسـ
جاري  اساس قوانین و مقررات  «بر   اي نمونه در ایران،رشوند. باستفاده می  وفوربهالمللی مطرح بوده و بین  عرصهشود که در می
هاي اجتماعی  از شبکهها و نهادها  سـازمانهرگونه اسـتفاده   ،فضـاي مجازي  یعال  يشـوراهاي  و ابلاغیهمصـوبات  طبق کشـور و  در 

.» (مهدویان،  شـــودمحســـوب مینیز در برخی موارد جرم حتی  و قلمداد شـــده تخلف  هاآنبکارگیري  خارجی ممنوع بوده و  
1401 .( 

ی نداشــته اجتماع  يهااز رســانه  تمایلی براي حمایت  تنهانهبدیهی اســت با وجود چنین مصــوبه قانونی، دولت و حاکمیت  
بر روي   وکارکســب شــود. حاکمیت با طرح مباحث امنیتی، فضــاي مجازي  ها میبلکه خود مانعی براي اســتفاده از این رســانه

ــانـه ــی و امنیتی قلمـداد کرده و در نتیجـه این رویکرد، تهـدیـد جـدي براي فعـالیـت پلتفرم رسـ ــیـاسـ هـاي اجتمـاعی خـارجی را سـ
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یژه مشــتریان مخاطب این وبهاي در جامعه (و  شــود. در چنین فضــایی، ســواد رســانههاي کوچک و متوســط ایجاد میشــرکت 
هاي اجتماعی ضـعیف و هاي نهفته در رسـانهاسـتفاده از پتانسـیل  نحوهها) پایین بوده و عملاً مهارت رسـمی کارکنان براي شـرکت 

 گردد. یمکمرنگ  
هاي کوچک و هاي کاربران و حتی شـرکت نیازها و خواسـته همهتواند  هر رسـانه اجتماعی، خواسـتگاه خود را دارد و نمی

هاي اجتماعی را در مجموعه ابزارهاي ارتباطی خود  ها باید گلچینی از رســانهرو، این شــرکت ینازامتوســط را برآورده ســازد. 
هاي مناسـب را انتخاب کند، هاي مجازي رایج، شـبکهداشـته باشـد. اینکه با چه سـازوکار یا معیاري و از بین تعداد زیادي از شـبکه

ــت که نیازمند تحقیق و پژوهش ــوعی اس ــت. همچنین اولویت انتخاب موض ــتاهم نحوهو  هاآنهاي آتی اس با  هاآنکردن   راس
 باشد.  مندعلاقهتواند موضوع پژوهش دیگري براي پژوهشگران هاي کوچک و متوسط میهاي بازاریابی جاري شرکت فعالیت 

هاي اجتماعی، در کنار تشــدید مســائل حریم خصــوصــی کاربران و امنیت اطلاعات در هاي موجود در رســانهمحدودیت 
یک ابزار سـودمند   عنوانبههاي اجتماعی  هاي اجتماعی، باعث بروز نگرانی در جامعه شـده و تأثیر منفی در پذیرش رسـانهرسـانه

هاي قبلی (خالقی، معینی و اي که در پژوهششـود. نکتهیمهاي کوچک و متوسـط  جهت بازاریابی محصـولات/ خدمات شـرکت 
اسـت. با مخابره شـدن اخبار منفی روزافزون در خصـوص هک و   شـدهگزارش) هم 1400؛ پناهنده و همکاران، 1398پور،  جامی

انههاي دادهنفوذ به پایگاه ی تاي رسـ وصـ ده و بهانههاي اجتماعی، نگرانی کاربران از به خطر افتادن حریم خصـ دید شـ اي براي شـ
رکت  د شـ ط در پذیرش مقاومت مدیران ارشـ ت. این    عنوانبه هاآنهاي کوچک و متوسـ ده اسـ اخیر وقتی   نکتهابزار بازاریابی شـ

 ها به تفکرات سنتی پایبند بوده و نگرش منفی نسبت به فناوري دارند. یابد که تصمیم گیران ارشد در این شرکت شدت می
هاي کوچک و متوسـط، فشـار رقبا زیاد شـده و میزان رقابت در صـنعت شـرکت   وکارکسـب با شـدت گرفتن رقابت در فضـاي 

ــازي کانالیابد، در نتیجه تنوعافزایش می ــت س ــتفاده از فرص تواند قلمداد هاي نهفته، یک راهبرد رقابتی میهاي بازاریابی و اس
ود. یافته رکت شـ ب شـ تفاده مناسـ ار رقبا، خود مانعی براي اسـ ت که فشـ هاي کوچک و هاي این پژوهش حاکی از این واقعیت اسـ

سـو با پژوهش غضـنفرعلی عباسـی و اي که همباشـد. نکتهیک ابزار مفید بازاریابی می  عنوانبههاي اجتماعی  متوسـط از رسـانه
 ) بود.2022همکاران (

هاي اجتماعی، محرکی اسـت  هاي اجتماعی و میزان پیچیدگی درك شـده در خصـوص رسـانهکمبود دانش بازاریابی در رسـانه
هاي کوچک و متوسـط نتوانند درك تا نگرانی و ریسـک از فناوري متبلور شـود. همین تصـور و نگرانی باعث شـده تا شـرکت 

هاي نهفته در ها و قابلیت شــایســته از تمام ظرفیت  طوربهها داشــته و در ادامه نتوانند هاي نســبی این رســانهدرســتی از مزیت 
متوســـط بر تکمیل کادر نیروهاي فروش متمایل بوده تا هاي کوچک و مند شـــوند. اغلب شـــرکت هاي اجتماعی بهرهرســـانه

رکت  ود. از طرف دیگر، بازاریابان هم گاهاً  ی نهادینه نمیخوببهها  متخصـص بازاریابی که در نتیجه دانش بازاریابی در این شـ شـ
ــانهاز دانش روز براي بهره تأثیر نامطلوبی در   هرحالبهمنـد نبوده که  یک ابزار بازاریابی بهره  عنوانبههاي اجتمـاعی  گیري از رسـ

اي بازاریابان با شــود. عدم آشــنایی کافی و فقدان تجربه عملی و حرفهکانال بازاریابی می  عنوانبههاي اجتماعی  پذیرش رســانه
ه هاي اجتماعی، باعث تشــدید نگرانی از ریســک فناوري و در نتیجهاي رســانههاي بازاریابی بر روي پلتفرمســازي برنامهپیاده

 هاي اجتماعی شده است.  تصور نادرستی از مزایاي نسبی این رسانه  بساچهدرك پیچیدگی در این خصوص شده و 
هاي مرتبط با  بکارگیري و اســـتفاده از فناوري، ریســـک  نحوهاز طرف دیگر، کمبود مهارت، دانش فنی و تخصـــصـــی از 

هاي نوین و تکرار اخبار منفی در خصوص مسائل (امنیتی و هک) فناوري هم باعث القا و ایجاد ذهنیت منفی در جامعه فناوري
هاي بالا نســبت به میزان اســتقبال مشــتریان، باعث دلســردي مدیریت ارشــد در هزینه صــرفبهشــود. از طرف دیگر، نیاز می

را در پی داشـته اسـت. ضـرورت بروز بودن در مباحث فناوري،   هاآنهاي کوچک و متوسـط شـده و در نتیجه عدم حمایت  بنگاه
وهاي فنی مسـلط به حائز اهمیتی اسـت که باعث محدودیت دسـترسـی به نیروهاي فنی بروز شـده و گرانی اسـتخدام نیر نکته

ــانه ــلط به کار با رس هایی هاي اجتماعی، از دیگر دغدغهدانش روز فناوري را در پی دارد. همچنین کمبود نیروهاي ماهر و مس
رکت  د این شـ ت که بر عدم حمایت مدیریت ارشـ ریع فعالیت  به خاطرها (اسـ هاي مبتنی  ها روي پلتفرمعدم توان مالی) براي تسـ

ــانهبر فناوري می ــتفاده از رس ــنگینی کفه ترازوي موانع فوق، اس هاي کوچک و متوســط را هاي اجتماعی در شــرکت افزاید. س
 باشد. هاي اجتماعی هویدا میها در رسانهکمرنگ کرده و در نتیجه ردپاي کمتري از این بنگاه
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نهادهاي عملیاتی براي نهادهاي   هازجمله پیشـ اي تسـ ب یلگر فضـ ت س ـتوان به می  وکارکسـ ب در بکارگیري  یاسـ گذاري مناسـ
، لغو مصوبات و احکام قبلی در خصوص ممنوعیت استفاده  حلراهترین  ین و سادهترمهمهاي اجتماعی اشاره کرد. اگرچه رسانه

این نهاد از  دغدغههاي اجتماعی اسـت ولی جلب نظر حاکمیت جهت حمایت از گسـترش فضـاي مجازي، مرهون رفع از رسـانه
ت که باید نگرانی تبههایی اسـ من در نظر  درسـ ت تا ضـ ی و فنی اسـ صـ وند. جهت رفع این موانع، نیاز به مطالعه تخصـ ی درك شـ

ــت سـ ـگذاران و نفعان، (اعم از نهاد حاکمیت، قانونها و منافع ذيگرفتن تمام محدودیت  ها و...)  ن، رگولاتورها، بنگاهگذارایاس
بازي را مرتفع سـازد. بنابراین   ینزمهاي درگیر در این همه طرف دغدغهکه  يطوربهراهکارهاي عملی و اجرایی را تدوین کرد  

نهاد می ود در پژوهشپیشـ هشـ تناد بر  ذي همههاي هاي بعدي، دلایل و ریشـ ی و تحلیل فنی گردد تا با اسـ بتوان    هاآننفعان بررسـ
 اي را طراحی کرد. یک سازوکار بهینه

هاي فنی (مانند آنتی  هاي رفع کننده محدودیت هاي کوچک و متوسـط، با درك شـرایط و با استفاده از برنامهبرخی از شـرکت 
ها با اند. این شـرکت مند شـدههاي اجتماعی بهرهی در فضـاي مجازي فعال بوده و از ابزارهاي بازاریابی در رسـانهخوببهفیلتر)  

 همههاي اجتماعی پیشـتاز بوده و از وقت) در اسـتفاده از رسـانهیمهنقراردادي و  صـورتبهبکارگیري نیروهاي زبده و ماهر (گاهاً  
تفاده را می ترین اسـ احبان و تصـمیمابزارهاي ممکن بیشـ نهاد عملی دیگر براي صـ رکت برند. پیشـ د شـ هاي کوچک و گیران ارشـ

ط، در تعدیل و رفع موانع درون بنگاهی مانند مهارت افزایی ب ان بازاریابی با تجربه متوسـ صـ تخدام متخصـ ا آموزش کارکنان و اسـ
هاي اجتماعی  هاي نهفته در رسـانههاي بازاریابی با قابلیت هاي اجتماعی و در نهایت گره زدن برنامهعملی در بکارگیري رسـانه

 دانست.  
هاي کوچک و متوسـط اشاره کرد که توان به تمرکز این پژوهش بر اخذ نظرات از شـرکت هاي این پژوهش میاز محدودیت 
ایر ذي الاران (مانند  گذاران، فننفعان اعم از نهادهاي دولتی و حاکمیتی، قانوننظرات سـ عهسـ انه دهندگانتوسـ هاي اجتماعی)  رسـ

ده اسـت.   امل نشـ رایط بازیگران و ذینفعان در این موضـوع، ضـروري اسـت تا  هرحالبهو اپراتورها را شـ براي درك صـحیح از شـ
 نیز بررسی و ارزیابی گردند.   هاآنها و نظرها و پیشنهادهاي  ها، چالشهاي بعدي دغدغهدر پژوهش

هاي کوچک و متوسط  توان به آن اشاره کرد، عدم تمرکز این پژوهش بر صنعت خاص در شرکت محدودیت دیگري که می
 هاي آتی، بر صنایع خاص با تأثیر بالا روي اقتصاد در جامعه بررسی گردد.شود در پژوهشایرانی است. بنابراین پیشنهاد می

ــه در ماهیت  پذیري نتایج میبه تعداد محدود حجم نمونه و ابهام در تعمیم  ها،از دیگر محدودیت  ــاره کرد که ریش توان اش
نهاد می تفاده از رویکرد کمی کیفی پژوهش دارد. براي تعدیل این محدودیت، پیشـ ده در این پژوهش با اسـ ود تا مدل تبیین شـ شـ

) و با تعداد نمونه بیشتر  تربزرگ(پیمایش میدانی) در بوته آزمایش قرار داده شود. تکرار این پژوهش در وسعت بالا (در جامعه  
ــایـانی کنـد. نتـایج مطـالعـات کمی مییـافتـهتوانـد بـه اعتبـار و پـایـایی نتـایج و  می  کـلبـهتوانـد در تعمیم نتـایج  هـاي پژوهش کمـک شـ

 هاي کوچک و متوسط) عملکرد بهتري ارائه نماید. جامعه (شرکت 
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