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Abstract 
Aim and introduction: The expansion of social media worldwide and the 
growing number of users present a challenge for marketing managers regarding 
how to effectively utilize these platforms for marketing goods and services in 
international markets. A company's success in foreign markets is highly dependent 
on its ability to adapt to advanced technologies and invest in this sector. Creating 
a social media marketing strategy is essential for modern organizations that aim to 
engage suppliers and customers, enhance business performance, boost 
competitiveness, and achieve sustained success in the global marketplace. For this 
purpose, the present study was conducted to identify and analyze digital marketing 
strategies based on social media for the development of foreign trade. 
Methodology: The current research employs an applied-developmental approach 
and utilizes a mixed-methods design in terms of data nature. It is qualitative in 
nature based on the type of data collected, and it follows a cross-sectional design 
regarding the timing of data collection. Additionally, the research was grounded 
in a qualitative approach utilizing content analysis. 
A semi-structured interview was conducted with experts using content analysis 
techniques. After identifying the variables and components derived from the 
interviews, a theoretical model was developed through the application of the 
inductive approach and data coding techniques. The research community 
comprises senior managers and marketing managers from detergent, cosmetics, 
and hygiene exporting companies in the country. This study employs purposeful 
and theoretical sampling methods based on the research design. The primary 
criterion for determining the sample size was theoretical saturation. In the 
sampling process, data collection continues until sufficient content is obtained, 
leading to a level of theoretical abstraction and the discovery of new theories. 
Finding: In this research, 17 experts provided objective and theoretical responses 
until theoretical saturation was achieved. 
The results indicated that the theoretical framework of the digital marketing model 
encompasses five key variables: social media business strategy in international 
markets, marketing communication via social media in international markets, 
social messaging strategy in social media for international markets, and 
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international marketing measures in social media. Additionally, social media plays 
a crucial role in creating customer value, which is essential for effective social 
media marketing aimed at enhancing foreign trade. In the "Social Media Business 
Strategy in International Markets" section, exporting companies should develop a 
suitable strategy for utilizing social media to penetrate global markets. Due to the 
unpredictable nature of virtual spaces in social media, it is essential for customers 
to be aware of the associated risks. This awareness often leads to caution when 
communicating with contacts and others on social platforms. Consequently, 
companies should strive to establish trust with their customers in all 
communications. 
In this context, Saputra (2023) emphasizes that maintaining consumer trust and 
adhering to international privacy standards are crucial elements of successful 
digital marketing. The next variable is "social media marketing communications 
in international markets, which can be effective for export development through 
social media marketing. Social media is a digital platform that facilitates 
communication among individuals who interact with one another virtually. In this 
context, experts emphasize that customer relationship management and customer 
interaction on social media are two critical components that significantly enhance 
marketing communication. Communication on social media is highly effective in 
attracting users, and enhancing this communication is essential for marketing 
managers. Fracastoro et al. (2021) emphasize that marketing communication 
increases customer interaction, raises awareness, and facilitates the sharing of 
product news. In the proposed theoretical model, the variable "social message 
strategy in social media for international markets" can also contribute to the 
development of global trade. 
This variable consists of two components: the social media advertising strategy 
and the social media advertising content. Together, they effectively convey 
information about products and services to social media users. These messages 
encourage customers to make purchases. In this context, Chang et al. (2019) 
demonstrate that social networks can effectively communicate company messages 
to international customers. The next variable is "International Marketing Actions 
in Social Media. Digital marketing on social media offers comprehensive 
analytical data about customers that managers can utilize to identify markets, 
understand consumer preferences, and develop more effective marketing 
strategies. According to Saputra (2023), a thorough analysis of the global digital 
business environment, coupled with appropriate strategic responses, can help 
companies maximize their international digital marketing potential. 
Discussion and Coclusion: Finally, the last variable is "customer value creation 
in social media" which tries to create value for the customer by creating a positive 
experience in the mind as well as creating trust. in this regard, Saputra (2023) 
emphasizes that maintaining consumer trust and complying with international 
privacy standards are important aspects of successful digital marketing. 
 
Keywords: Digital marketing, Social media marketing, Foreign trade 
development.      
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 چکیده 
ایی  هدف  با  حاضـر  مطالعه ناسـ انه بر مبتنی دیجیتال  بازاریابی  تحلیل و  شـ   منظور به اجتماعی  هايرسـ

  داده،  نوع ازنظر  و  ايتوســعه-کاربردي  صــورتبه تحقیق. اســت  شــدهانجام  خارجی تجارت  توســعه
 اساس  بر  تحقیق همچنین. است شدهگرفته نظر  در  مقطعی  داده،  گردآوري زمان  برحسب  و  است کیفی

 مدیران  شـــامل  تحقیق،  جامعه.  اســـت  شـــده  گیريبهره کیفی  محتواي تحلیل از کیفی،  روش  و  ماهیت
  در.  باشـندمی  کشـور بهداشـتی و آرایشـی  شـوینده، صـادرکننده  هايشـرکت  بازاریابی مدیران  و ارشـد

ه  تحقیق  این اســـببـ ه  روش  نوع  تنـ ار  بـ ه  کـ ه  از  شـــده،گرفتـ الی  غیر  گیرينمونـ د  احتمـ دفمنـ   نظري   و  هـ
  مدل   نظري  مدل  داد  نشــان نتایج. بود  نظري  اشــباع  نمونه،  حجم تعیین  اصــلی  معیار  و شــدهاســتفاده

ــامـل دیجیتـال  بـازاریـابی ــانـه  تجـارت راهبرد  متغیر  پنج  شـ  المللی،بین  بـازارهـاي  در  اجتمـاعی  هـايرسـ
ات اطـ ابی  ارتبـ ازاریـ ه  در  بـ ايرســــانـ اعی  هـ اي  در  اجتمـ ازارهـ ام  رویکرد  المللی،بین  بـ اعی  پیـ   در  اجتمـ

  و  اجتماعی  هايرســانه  در  المللیبین  بازاریابی  اقدامات المللی،بین بازارهاي در اجتماعی  هايرســانه
  توسعه  براي اجتماعی  هايرسانه  بازاریابی در  که است اجتماعی  هايرسانه  در  مشتري  آفرینیارزش

 را جهانی تجارت  توســعه بتوان  ابعاد، این بر  تمرکز با  رودمی انتظار. هســتند  اثرگذار خارجی تجارت
انه در  دیجیتال  بازاریابی  فعالیت درواقع.  داد بهبود   درگیر  بازاریابی، ارتباطات  مانند  اجتماعی  هايرسـ
 رفع  و  هاآن  ترجیحات  کشــف   و  مشــتریان  نظرات و رفتارها وتحلیلتجزیه  و  نظارت مشــتریان،  کردن

 جهانی تجارت  توســعه درنهایت  و  هدف   کشــورهاي  به  محصــولات  فروش  افزایش  به نهفته، نیازهاي
 .کندمی  کمک
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 مقدمه

  ي فناور به  شرکت  عملکرد و  يمشتر خدمات ت یریمد  ،یالمللنیب یبهبود هماهنگ يها برااز شرکت   ياریدر حال حاضر بس
 يبازارها  در مربوطه گرانی، ارتباط با بازيمرز). در تجارت برون2016و همکاران،   1(آلارکون  هستند یمتک نترنت یا و  اطلاعات

تر  کنندگانعیدهندگان، توز(ارائه  یخارج ت (ع  یکی) الکترونانیو مشـ رفت ی). پ2020و همکاران،  2دیاسـ در تجارت    ریاخ  يهاشـ
ادرکنندگان در بازارها  یو عملکرد کل  یاثربخش ـ  ،ییموجب بهبود کارا ،یکیالکترون ده و همچنان فروش کالا از   یخارج يصـ شـ

اســت    ابانیموردتوجه بازار  نیآنلا  یابیبازار ت یریمد لیدل نی) و به هم2021و همکاران،   3رایرو به رشــد اســت (فر  قیطر نیا
  ).  2016 همکاران، و آلارکون(

ترش فناور رفته،یپ  يهايبا گسـ انه  شـ کل گرفتند و به دل  یاجتماع يهارسـ تراك  لیشـ ان اطلاعات (کور  يگذاربه اشـ   ، 4لیآسـ
ته یطور پبه  یجهان  اسیتعداد کاربران آن در مق ،)2021  ،یو کرم يدی(تجو   افراد  توسـط محتوا دیتول ندیفرآ  لی) و تسـه2020   وسـ

رشد و توسعه   یخارج  يدر بازارها  قیطر  نیکرده است تا بتوانند از ا جادیها اشرکت  يبرا  یفرصت  نیاست و ا شیدر حال افزا
ــانتوس و 5دای ـآلم(  ابنـدی ـ ــانه2020  ،6سـ ــدن،    یتالیجیاز د  ياعنوان جلوهبه  یاجتمـاع  يها). رسـ نوظهور    يهاياز فنـاور  یکیشـ
  ، 9چاروئنسـوکمونگکولو   8؛ ژئو 2022و همکاران،   7يگذاشـته اسـت (سـار  ریتأث یالمللنیاسـت که بر تجارت ب  يامروز  شـرفتهیپ

  ی اجتماع  يهارسـانه  یابی). بازار2019 ،11يهپسـار و  10ینیرا گسـترش دهد (ع یصـادرات  يهات ی) و توانسـته اسـت فعال2020
امل ابتکارات بازار ت که از طر  یابیشـ کو   قیاسـ ودیانجام م  نیآنلا  یاجتماع  يهاسـ انه  یابی. بازارشـ   يبه روند   یاجتماع  يهارسـ

).  2015 ،12ی(الحارب  کندیفراهم م کسانیطور  بزرگ و کوچک به  يهاشرکت   يرا برا  یابیبازار  يهااسـت که فرصت   شـدهلیتبد
تا رفتار افراد   کندیها کمک متوسـط کاربر هسـتند که به سـازمان دشـدهیاز اطلاعات تول یمیشـامل حجم عظ  یاجتماع  يهارسـانه

ار افت را از ب2022و همکاران،  يرا بهتر درك کنند (سـ ادرکننده با   يهابه شـرکت  توانندیو م بردیم  نی) و موانع زمان و مسـ صـ
 ــ  يفناور نیزمان کمک کنند. اتبادل دانش هم  قیدر بازار از طر ریکاهش تأخ  قیاز طر  میطور مســـتقاین را دارد که به  لیپتانسـ

رکت  تر-تعاملات شـ تقیطور غبه  ای  يمشـ تر  قیاز طر ،میرمسـ تر-يتعاملات مشـ ترس ـ  ،يمشـ تریب  یدسـ تر يشـ را  يبه اطلاعات مشـ
  ي هافرصــت ،  ریپذانعطاف  ییو پاســخگو   يارتباط با مشــتر  ت یریمد ن،ی). علاوه بر ا2016 همکاران، و(آلارکون   دســازفراهم 

  ل یاخبار را در مورد محصــولات تســه  يگذار) و اشــتراك 2015  همکاران، و آلارکون(  دهدیم  شیافزا ی راالمللنیبازار ب دیجد
 يهاتلاش  يو برا دهندیرا کاهش م  یابیبازار  يهانهیهز  یاجتماع يها). رســانه2020 همکاران،  و  13لوکانن-نای(هورمل کندیم

ــتفاده    یابیبازار ــوند (میاس ــانتوس، و  دایآلمش  منظورهب  دهیا  افت یدر يبرا یعنوان راهبه  ينوع فناور نیا ن،ی). همچن2020  س
عنوان  به  ،یاجتماع يها). رسـانه2022و همکاران،   14رگلرویوکار اسـت (وتوسـعه کسـب   یبهبود محصـولات و خدمات و چگونگ

 بخشند، بهبود را خود یالمللنید تا ارتباطات بنسازیکوچک با منابع محدود را قادر م  يهاشرکت  ،یابیبازار ت یهدا يبرا  یمنبع
ــند، کارآمدتر  کشــور از خارج  انیمشــتر  با بازار معاملات در و   آورند  دســت  به را  یخارج  انیمشــتر  يوفادار  و  ت یرضــا  باش
  ).2020 همکاران، و  15و یآوورن( درا توسعه دهن  یالمللنیروابط ب  یطورکلبه

ــا کیتجارت الکترون رشیپذ  يایمزا ــامل امکان ورود به بازارها  يفرامرز يدر فضـ ــرما  یالمللنیب  يشـ   ي گذارهیبدون سـ
ت (آه  یکیزیدر امکانات ف نهیپرهز ور اسـ ان م اتی). ادب2023و همکاران،  16یخارج از کشـ انه  دهدینشـ تفاده از رسـ   ي هاکه اسـ

و همکاران،  یشـدن (آه  یالمللنی)، کمک به توسـعه و ب2020(محمود و همکاران،   يسـاز  یالمللنیب عیموجب تسـر  یاجتماع
ترس ـ2023 ان به بازار ب ی)، دسـ اخت برند در بازار جهان ،)2022 همکاران،  و  رگلروایو(  دیجد  یالمللنیآسـ مسـپ (  یسـ   ، 17کاسـ

 
1. Alarcón 
2. Eid 
3. Ferreira 
4. Curiel 
5. Almeida 
6. Santos 
7. Saari 
8. Zhou 
9. Charoensukmongkol 

10. Aini 
11. Hapsari 
12. Alharbie 
13. Hurmelinna-Laukkanen 
14. Virglerová 
15. Avornyo 
16. Ahi 
17. Kasemsap 



 

 ۱۹۱ 

 خارجی  تجارت توسعه براي اجتماعی هايرسانه بر مبتنی دیجیتال بازاریابی ابعاد  تحلیل و شناسایی

 و   2(عمران را  ) و عملکرد صـادرات2020و همکاران،  1(محمود  یخارج يها در بازارهاعملکرد شـرکت  شـوند و نیز می )2018
رکت  ن،ید. همچننبخش ـمی) بهبود  2018 ،3انیژ تفاده   یخارج  کنندگانعیروابط و ارتباط با توز جادیا  يها معمولاً از آن براشـ اسـ
 ).2021و همکاران،   4(فراکاستورو  کنندیم

انه  یابیبازار جادیا ازمان  يبرا  یاجتماع  يهارسـ تر  کنندگاننیخدمت به تأمارائه که به دنبال  یمدرن  يهاسـ   ش یافزا  ان،یو مشـ
). 2018اسـت (کاسـمسـپ،   يهسـتند، ضـرور  یمعمول در تجارت جهان  يهات یرقابت و کسـب موفق  شیوکار، افزاعملکرد کسـب 

 و  کنندیم کار  یالمللنیب  طیمح کی در  چگونه  یاجتماع  يهارسـانه  که  بدانند دیبا دارند یالمللنیب  يهات یکه فعال  ییهاشـرکت 
ــار  کرد  يبرداربهره آن  از  توانیم  چگونـه ــتنـد  نیا  دنبـال  بـه نی). محقق2022و همکـاران،    ي(سـ ــرکـت   چگونـه  کـه  هسـ  از  هـاشـ
ــانه ــت ارتباطات،  يبرا  یاجتماع  يهارس ــتر  یبانیپش ــعه، مد  قاتیو فروش، تحق  یابینفعان و بازاريذ و  يمش منابع   ت یریو توس
ــان ــتفـاده م  یالمللنیب  طیو نفوذ بازار در مح  یانسـ   ی ابی ـبازار  روي  دی ـها با). پس آن2017و همکـاران،   5اکوفی ـ(پوگربن  کننـدیاسـ
  ی المللنیب  يتوســعه بازارها  يخود را برا  یاجتماع  يهارســانه  یابیبازار يهاکنند و تلاش  يگذارهیســرما  یاجتماع  يهارســانه

   ).2020  ل،یگسترش دهند (کور
ــادرکنندگان، تجارت الکترون  ياندهیاگرچه تعداد فزا ــافه    یورود به بازار خارج  يهارا به حالت   يفرامرز کیاز ص خود اض

وکارها و محققان  کسـب   راً،ی). اخ2020،  7و مگنو   6ای(کاس ـ  اسـت   هیاول  مراحل در هنوز  موضـوع نیا  مورد در  قاتیتحقاما   کنند،یم
تریتوجه ب انه  يشـ ب  ۀنیدرزم  ژهیوبه  ی،اجتماع يهابه رسـ ت  یالمللنیوکار بکسـ ت  ن،یاند و همچنهداشـ انهاین که    ییهافرصـ ها رسـ

ــترش  و شیافزا  يبرا ــطح در  يتجـار  اتی ـعمل  گسـ ــتورو  کننـدیم فراهم  یجهـان سـ   ی ابی ـ). اما بازار2021و همکـاران،   8(فراکاسـ
تجارت رنج  يایو هم در دن یدانشـگاه يایهمچنان از کمبود انتشـارات، هم در دن  یالمللنیب  يبازارها يبرا  یاجتماع يهارسـانه

 کیعملکرد تجارت الکترون  يها، دانش محرك ژهیو). به2020  ل،ی(کور  اسـت   ناشـناخته  يقلمرو  يادیتا حد زهم  . هنوز  بردیم
از  ياری). بس ـ2020و همکاران،   9(گلدمن اسـت  محدود تالیجید  یابیبازار يهاروش  لیوتحلهیتجز يصـادرکنندگان برا  يفرامرز

صـادرکننده    يهااند. شـرکت به خود جلب کرده  یدر آن نقش دارند، توجه نسـبتاً کم  یاجتماع  يهاکه رسـانه  یشـرکت  يعملکردها
 یو زمان  یفاصـله مکان لیبه دل  یرقابت طیو فروش در مح  یابیبازار يها، با چالششـوندیم  یالمللنیب  يوارد بازارها  کهیهنگام

وکار خود  ها در گسـترش کسـب اسـت که آن یلیاز دلا  یکی نیبه اهداف مشـکل اسـت و ا یکه دسـترس ـ  ياگونهبه شـوندیمواجه م
 رانیمد  يفرصت بالقوه برا کیظهور کردند و    یاجتماع يهارسانه شرفتهیپ  ي، فناورنیبنیموفق نبودند. درا  ي جهانیدر بازارها

  ي هارســانه  یابیهنوز از فرصــت بازار  ابانیکمک کند؛ اما بازار  یابیها در بازاربه آن دنتوایشــده اســت که مفراهم  یابیبازار
ــت که  نیکرده ا  جادیچالش ا رانیمد  ي. آنچه برااندبهرهیآن ب  دی ـکامل ندارند و از فوا یآگاه  یجهـان  يدر بازارها  یاجتمـاع اسـ

.  ابند یدست   یالمللنیب  يتمرکز کنند تا بتوانند به اهداف توسعه تجارت در بازارها  یاجتماع  يهااز رسـانه  ییهایژگ یچه و روي
فروش و توســعه صــادرات در   شیبه افزا منجر  یاجتماع  يهاابعاد شــبکه کدام که  اســت این پژوهش حاضــر   یســؤال اصــل

انه قیاز طر  یجهان  يبازارها و ی میاجتماع  يهارسـ ؤال  نیپاسـخ به ا  ي؟ براندشـ د لیتحل  کردیرو ،سـ تفاده شـ  نیا  ،یطورکل. بهاسـ
 ارزش جادیا  و انیمشـتر  مشـارکت   لیتسـه در  یاجتماع  يهاشـبکه ابعاد  مورددر    نیش ـیمطالعات پ  جینتا  ب یبا ترک  تواندیم  مطالعه
 و  عیصنا  صاحبان که دآوریم فراهم را  ییهانشیب پژوهش این  نتایج ن،یموضوع کمک کند. همچن  اتیادب شبردیبه پ ،آنان  توسـط
 . ددهیم ياری  انیمشتر  مشارکت   بهبود  يبرا  یاجتماع  يهاشبکه  يهات یقابل از هدفمند استفادهرا در   وکارهاکسب 

 تحقیق   پیشینه و نظري مبانی بر مروري
   اجتماعی  شبکه
بکه اجتماع فهومم ال   یناول  10یشـ ط رادکل 1940بار در سـ ان  ةحوزبراون در   یفتوسـ ناس ـانسـ د ( یمعرف  یشـ   و   رضـوانیشـ
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ــبکـه).  1399  همکـاران، اع  هـايشـ اطـات ب  طریق  از  یاجتمـ ا اافراد و گروه  ینارتبـ ــونـدیم  یجـادهـ اع  روابط.  شـ  تواننـدیم  یاجتمـ
ن بهصـورت نظامبه بکهمند و روشـ بکه را م2019و همکاران،  ي(مراد  یابند  یها تجلصـورت شـ  منفرد  ةنگار  یکدر  توانی). شـ
 یفتوص ـ دهند، يمختلف رو  يهاها و مکاناز مردم که ممکن اسـت در زمان  یاريبس ـ ینمتقابل ب  يهااز کنش  ییهاهعنوان تودبه

رســـان پیام  هايســـکو در قالب   خود،  یادینبن مفهوم از  راترف  اجتماعی،  هايشـــبکه  امروزه). 2020و همکاران،   یديکرد (تجو 
  ها گروه  و افراد میان  تعامل بر و شوندیشناخته م  یرهغ و  یوتیوب لینکدین،  ییتر،تو   آپ،تلگرام، واتس   ینسـتاگرام،ا نظیر دیجیتالی

  1چنکشی( هستند  آنلاین فضاي  در  جامعه افراد تجلی ی،کنون  اجتماعی هايشبکه  تر،دقیق طوربه.  دارنددلالت    آنلاین فضايدر 
بکه).   1400 همکاران، و تراك  به و ارتباط  برقراري  امکان هااین شـ  ،)1399 همکاران، و 2(آندرواژ  اینترنت  در محتوا  گذارياشـ

الو  يمحصـول و برند سـاز ينوآور ي،ارتباط با مشـتر یریت مد  یابی،بازار يتجارت برا  يها. شـبکهکنندمی  فراهم) را 2017،  3(سـ
ــرکت  یندنوآورانه در فرآ  یو منبع  یادگیريابزار   ،و فروش  یابیابزار بازار  یاجتماع و منبع   یارتباط  هايیت فعال درها  فروش شـ

از   یاجتماع  يها). رســـانه2017و همکاران،   یاســـت (بوکوچل تتجار  يســـازتلاش مؤثر شـــبکه یک  ياجرا  يبرا راهبردي
و  یدامکان تول و   اندشـدهیت وب تثب  یدئولوژیکیو ا  يوراکه بر اصـول فن اندشـدهیلتشـک  ینترنت مرتبط با ا  يکاربرد  يهابرنامه

تراك  دهتول يمحتوا  يگذاراشـ ط کاربران یدشـ تراك دانش ،توسـ عه  و  اشـ ارکتی  هايفعالیت  توسـ و   4یل(جم  آورندمی فراهم را  مشـ
ازيی). شـخص ـ2022همکاران،  فارش ـ یزانکننده از معنوان درك مصـرفبه  سـ دهیارائه خدمات سـ ط  شـ کو توسـ انه  يهاسـ  يهارسـ

  تریشـخص ـ ايوکارها ممکن اسـت تجربهکسـب   یک،تجارت الکترون  یاجتماع  يهارسـانه يهاسـکو   سـازيیبا سـفارش ـ و  یاجتماع
ــرف یشرا افزا يبه نام تجار  يارائه دهنـد، وفادار ــکو  درکنندگان دهند و با مصـ برقرار کنند ارتباط   یکتجارت الکترون  يهاسـ

انه2010 ،5تودوروف  و ین(مارت وم در رسـ ش م  یفرع یزهچهار انگ  یاجتماع يها). اطلاعات مرسـ : نظارت، دانش،  دهدیرا پوشـ
ــانـه2011و همکـاران،    6ینگـاو الهـام (مونت  یـداز خر  یشاطلاعـات پ ــتراك مؤثري    طوری بـهاجتمـاع  يهـا). رسـ محتوا،   يگـذاراشـ

ــه  هايهمکار ــتفاده از آن کنندیم  یلو تعاملات را تس ــدتبه هاو اس ــت   یشافزا در حال  ش ). 2021و همکاران،   7چونگ( اس
ــرکا ینب توانندیم  یکپارچه  یابیبازار  هايیت فعال ــانه  یدادها،کننده، رومصــرف  يش ــان از و خرده یجیتالها، خدمات درس فروش
ــانه یقطر ــونانجام   یاجتماع  يهارس ــانه  یابیبازار).  2018 ین،و و  8د (تافســسش  یت فعال ینبه چند  تواندیم  یاجتماع  يهارس

 یحاتو کشف ترج یانرفتارها و نظرات مشتر  وتحلیلیهنظارت و تجز یان،کردن مشتر یردرگ  یابی،مانند ارتباطات بازار یابیبازار
 ).2017 همکاران،  و 9گالاتیها کمک کند (نهفته آن  یازهايها و رفع نآن یازهاين  يارضا یجهدرنت  یان،مشتر

 صادرات  و  دیجیتال  بازاریابی

ــت که از طر  یابیبازار هايراهبرداز   يامجموعه  یجیتالد  بازاریابی ــکو   یا  ینترنت ا یقاسـ ــودیانجام م ینآنلا  يهاسـ . با  شـ
رما  هايینههز بتاً کم، ا  گذاريیهسـ کل از بازار یننسـ ا  یجنتا تواندیم  یابیشـ ل یبخش ـ  یت رضـ د. هدف اصـ ته باشـ  هايراهبرد  یداشـ

 ــ  یلتســه ید،د  یشافزا یجیتال،د  بازاریابی قرار گرفتن در معرض  یشکنندگان بالقوه و افزاو مصــرف  یانمشــتر يبرا  یدســترس
ــولات   ــت.    یـامحصـ ــت (آمـال  یـابی،بـازار  رویکرد  ینافزوده ا  يهـااز ارزش  یکیخـدمـات اسـ د بودن آن اسـ ــنـ  و  10یـاکـاربرپسـ
ــا ــان در اهمان یجیتال،د  یابیبازار رویکرد ین). چند2023  ،11خویروتونیس ــص ــط متخص ــدهمطرح ینهزم  ینطور که توس اند،  ش

ــازيینـهانـد از: بهعبـارت ــتجو   سـ ــانـه  یـابی، بـازار(SEO)۱۲موتور جسـ ، یرگـذارمحتوا، نفوذ افراد تـأث  یـابیبـازار  ی،اجتمـاع  يهـارسـ
و اسـتفاده   یابیوابسـته، بازار  يهاتعامل با جامعه، شـرکت  یروسـی،و  يمحتوا ی،پول  یغاتتبل از طریق پسـت الکترونیکی،  یابیبازار

  عوامل  به  بسـته صـادرات درزمینۀ دیجیتال  بازاریابی  هايفرصـت  و هاچالش).  2023 ،14الدینسـیف و  13ها (مولانااز پادکسـت 
ددي ه  متعـ ــول  نوع  ازجملـ ا  محصـ ازار  هـايویژگی  خـدمـات،  یـ ابی  راهبردهـاي  و  بـ ازاریـ ــده  بـ اوت  توانـدمی  اجراشـ ــد  متفـ اشـ .  بـ
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 خارجی  تجارت توسعه براي اجتماعی هايرسانه بر مبتنی دیجیتال بازاریابی ابعاد  تحلیل و شناسایی

  پتانسـیل  تا کند  کمک  هاشـرکت  به تواندمی  مناسـب  راهبردهاي  با  آن به  پاسـخ و  جهانی  وکارکسـب   محیط  دقیق وتحلیلتجزیه
ابی ازاریـ ال  بـ ــطح  در  را  خود  دیجیتـ ه  المللیبین  سـ د  بهینـ ــاپوتورا(  کننـ ــانـه).  2023  همکـاران،  و  1سـ الد  يهـارسـ   عنوان بـه  یجیتـ

  یی و کارا  یبر اثربخشـ ـ  و) 2018و همکاران،  آلارکون( شــوندیدر نظر گرفته م  المللیینعملکرد صــادرات ب  هايکنندهیینتع
ــتریـابی،  بـازار  ینـدهـايفرآ ــرکـت، عملکرد ارتبـاط بـا مشـ  ــعملکرد خردهو   عملکرد برنـد  ي،عملکرد شـ   گـذارنـدیم یرتـأث  یفروشـ

ازجمله  يصــادرات بســته به عوامل متعدد ۀیندرزم یجیتالد  یابیبازار  يهاها و فرصــت چالش)،  2021و همکاران،   2ی(مازوچل
  یق دق وتحلیلیهنوسـان داشـته باشـد. تجز  تواندیاجراشـده م  یابیبازار راهبردهايبازار و   هايیژگیخدمات، و  یانوع محصـول  

 یجیتالد  یابیبازار  یلها کمک کند تا پتانس ـبه شـرکت  تواندیمناسـب م هايرویکردو پاسـخ به آن با    یوکار جهانکسـب  یطمح
ــطح ب ــاپوتوراکنند (  ینهبه  المللیینخود را در س ــانه یکی یکیالکترون  یابیبازار ).2023 همکاران،  و  س  یک یغاتی،تبل  يهااز رس

  ي هادستگاه یا  ینترنت ا یقهدف از طر يکالاها و خدمات در بازارها  يبرا یمت ق  یینو تع  یجترو یع،توسعه، توز  راهبردي،  یندفرآ
امل   توانیرا م یجیتالد  بازاریابی).  2021و همکاران،   3ییونو هوشـمند اسـت (آد  هايیمانند گوش ـ یجیتالد اطلاعات و   يفناورشـ

ــار ینههز  یریت زمان و مد  یریت ارتباطات، مد ــت که) 1402و همکاران،   یان(عص ــادراتبر   دانس ــعه ص تجاري  ینمخاطب ،توس
ــاپوتورا و همکاران،   گذارندمی  یرتأث بازار  یريگ درك رقابت و جهت   المللی،ینب  همکاران، و الحمامی؛ 1401  ي،؛ مراد2023(س

2023.(  

   فروش  و  اجتماعی  هايرسانه
طور  کاربران، به  یندر تعاملات متقابل ب  سـهولت و   یاجتماع يهابه شـبکه  گسـترده یدسـترس ـ یلبه دل  یاجتماع يهارسـانه

ترده در تجارت برا تر یریت مد  یابی،بازار يگسـ از ينوآور  ي،ارتباط با مشـ ول و برند سـ تفاده    یت و درنها  يمحصـ فروش مورداسـ
الو، می قرار رکت   ).2017گیرند (سـ انههم شـ تفاده از رسـ تند.براي    یاجتماع يهاها و هم کارکنان فروش در اسـ   فروش مؤثر هسـ

ــانه  یریت مد  يها و باورهانگرش مانند  عواملی ــبت به رس ــلاح  ی،اجتماع  يهانس ــرکت   یت ص ــتفاده ازها  ش ــانه در اس   ي هارس
 يهارسانه یواقع یرشپذ  ی،بخش ینب هاييو همکار یانو مشتر  گانکنندعرضه توسط  یاجتماع يهااستفاده از رسانه  ی،اجتماع
 ان نیزمحقق  ). برخی2016،  4کنند (گوســـالاگایم تعیینفروش محصـــولات و خدمات را  برايها  توســـط شـــرکت   یاجتماع

ها و باورها نسـبت  ها، داوطلبانه بودن، عملکرد گذشـته، نگرشیزهانگ  ی،اجتماع  یت هو ،  فروشـندگان مانند سـن  يفرد  هايیژگیو
انه تفاده   یرگذارتأث  یعنوان عوامل اصـلبه را  یاجتماع يهابه رسـ انه افرادبر اسـ ا  یاجتماع يهااز رسـ ناسـ (ایتانی و  اندکرده  ییشـ

انه  .)2017همکاران،   یغاترا ازنظر تبل ینههز  یايو مزا  کندیکمک م  ینطرف ینب یبه کاهش سـطح فاصـله روان  یاجتماع يهارسـ
ا ینهمچن). 2018همکاران،   و کند (آلارکونیو ارتباطات ارائه م ناسـ ت   ییبه شـ  توانندیو م  کردهکمک    یدجد يتجار  يهافرصـ

رشــد بازار   يهاد و از فرصــت نرا گســترش ده  یدســطح فروش و تولکنند،   یعو تســر  یلها را تســهشــدن شــرکت   المللیینب
 ).2019و همکاران،  6؛ پرگلوا2016و دپرنس،  5(آرنون دکنناستفاده    المللیینب

 المللیینب  یابیو بازار  یاجتماع  يهارسانه
ــت  يبرا ــرکت   یدار،پا  ايیندهبه آ  یابیدس فروش    يبرا  یدجد  يبه بازارها  ،خود  یاتکردن عمل  المللییندارند با ب  یلها تماش

ور مبدأ  ولات خود به خارج از کشـ ونمحصـ از  المللیینب یندفرآ. دوارد شـ امل دانش    یت فعال یک  يسـ ت که شـ رده اسـ دانش فشـ
رکت   يبرا  یو ضـمن  یحصـر ت. شـ   ي ورود به بازارها  يها معمولاً در طول تلاش خود براحضـور موفق در خارج از کشـور اسـ
و  یتخصـص و منابع مال، زمان ی،کمبود منابع انسـان). 2021و ونگ،    7(ووتا روبرو هسـتند یبا موانع مهم  یدر سـطح جهان یدجد

 يموانع درك شـده برا ین،اسـت. علاوه بر ا المللیینب  يهاتوسـط شـرکت  یجیتالد  هايکانال یرشپذ  یاز موانع اصـل  یهسـرما
. یسـت ن  یکسـان ،ندابودهکه قبلاً صـادرکننده  هایی  شـرکت و   شـوندیصـادرکننده شـناخته م یرعنوان غکه هنوز به  ییهاشـرکت 
ــرکت  ــرکا  یرغ  يهاش ــادرکننده هنوز نگران کمبود اطلاعات و ش ــتند، درحال یندهآ  يدر بازارها  یبا تجربه خارج  يص   که یهس
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ــادرکنندگان با چالش ــا ییهاصـ ــناسـ و همکاران،   1(کیلیپیري اندمواجه یدجد یعتوز  يهاکانال یجادبازار هدف و ا  ییمانند شـ
انه). 2022 ترش ب  یاجتماع  يهارسـ ت گسـ رکت   المللیینممکن اسـ رشـ  دنها را بهبود بخش ـآن  المللیینو عملکرد ب یعها را تسـ

  ي منجر به تقاضـا  ) که2017(پوگربنیاکوف،   شـوند  مندی بهرهالمللینب  هاييها و نوآورفرصـت  از  ) و2020(محمود و همکاران، 
ــودمیمـازاد   ــاز  المللیینب  ینـدفرآ  ) و2020لوکـانن و همکـاران،  -(هورملینـا  شـ و همکـاران،    2کننـد (بـارتولونیمی  یـت تقو را    يسـ
2016.( 

  یش عملکرد صـادرات و افزا  یشو افزا )2022(سـاري،    منابع  یصتخص ـ یلبا بهبود و تسـه  المللیینب  یاجتماع يهارسـانه
ــتر  يوفادار ــرعت  یاطلاعات  هايیانبه جر  یخارج  یانمش ــیولکیم  س ــند (س و همکاران،  4؛ هندایانی2023و همکاران،   3بخش
شـود می یدارپا  یرقابت  یت مز  و  شـدهسـازيیمنجر به محصـولات شـخص ـ  یاجتماع  يهارسـانه یقاز طر  المللیینب  یابیبازار ).2023

 )  2023 همکاران، و  (سیولک

 یشینپ  یاتبر ادب  يمرور  :یاجتماع  يهابر رسانه  یمبتن  یتوسعه تجارت خارج  و  یجیتالد  یابیبازار
تا در  متعددي مطالعات  ی،طورکلبه عه تجارت خارج  يراسـ بکه یقطر از  یتوسـ انهشـ ت  انجام  یاجتماع  يهاها و رسـ ده اسـ شـ
  یابی بازار یمدل بوم  ین) به تدو1402و همکاران ( عصاریاننمونه،   براي. اندپرداخته  موضوع تبیین  به مختلفی رویکردهايکه با 

شــامل   یمیپارادا  يها، ارائه الگو داده  یلپرداختند. ماحصــل تحل یختهآم یکردبا رو  ینترنتیا  يهافروشــگاه  یاجتماع  يهارســانه
ــرا ــش مؤلفـه شـ ــراینـههز  یریت زمان و مد  یریت اطلاعات و ارتبـاطات، مد  ي(فنـاور  یعل  یطشـ ــاخت(ز ايینهزم  یط)، شـ   یرسـ

 نسانی ا  یروي)، راهبردها (اسـتفاده از نیسـکر یریت و مد  يو مشـکلات اقتصـاد  یمگر (تحرمداخله  یط)، شـراینترنتیا  يهافروشـگاه
در اسـتفاده از شـبکه  یداري(پا  یامدها) و پیاجتماع  يهارسـانه  یابی(بازار يمحور یده)، پدیرگذارانمتخصـص و اسـتفاده از تأث

ت. برا  یژهارزش و  ی،اجتماع ل  يهااز مقوله یکهر  يبرند) بوده اسـ ا یاصـ ناسـ دهییشـ اخص  يتعداد  شـ خص گردی نیز  شـ د. مشـ
ان داد که مدل پ یبخش کم  یجنتا نهادينشـ ت. یقتحق  یشـ ب برخوردار اسـ  تأثیر)  1401( مرادي دیگر،  تحقیقی در  از اعتبار مناسـ

 نسبی  مزیت  استفاده،  سهولت  که درك   داد نشان  نتایج. کرد را بررسی  هاشرکت  صادرات توسعه بر اجتماعی هايرسانه  بازاریابی
ده و درك  انه  بازاریابی بر  معناداري ذهنی، تأثیر هنجارهاي شـ اهده  که، درحالیدارند  اجتماعی  هايرسـ .  ندارد  معناداري  تأثیر مشـ

انه  همچنین، بازاریابی عه  برند،  آگاهی بر  اجتماعی  هايرسـ ادرات، توسـ   مثبت تأثیر  رقابت   درك  المللی وبین تجاري مخاطبین صـ
عه نیز بر  رقابت   درك  و  المللیبین تجاري مخاطبین  برند،  آگاهی. دارد داريمعنی و ادرات توسـ  درك   اما  دارند معناداري تأثیر  صـ

تریان عه بر معناداري  تأثیر  مشـ انه یربه تأثدر مطالعه خود  ) 1401(  امینی  .ندارد  صـادرات  توسـ و عملکرد    یاجتماع  يهامنابع رسـ
  هاي یت و قابل  یاجتماع  يهاکه منابع رســانه  دهدیمطالعه نشــان م ینا یجهاعتماد و تعهد پرداخت. نت  یانجیصــادرات با نقش م

ــتقطور بـه  یـابیبـازار ــادرات تـأث یقاز طر یم ومسـ مـدل   یـک بـه دنبـال ارائـهمطـالعـه  ین. اگـذارنـدیم یرتعهـد و اعتمـاد بر عملکرد صـ
با تمرکز بر کشـور غنا،   و  اسـت   المللیینب  یابیبازار یدهپد  یحدرك و توض ـ  يتعهد برا  -اعتماد یهبر منابع و نظر یمبتن  یکپارچه

) 1399(  همکاران و پرور  پاك   .دهدیدر حال ظهور ارائه م  يصـادرکننده در بازارها  يهاشـرکت  یردر مورد مس ـ  یديجد  ینشب
  پویایی   پویا،  بازاریابی آمیخته که داد نشـان  هایافته. کردند ارائه برتر  فناوري صـادرات  توسـعه  براي  پویا دیجیتالی  بازاریابی الگوي

تریان، اد  کارکنان،  پویایی  پویا، محیط  مشـ ازمان پویا،  اقتصـ  بر همگی  پویا، راهبرد و  پویا  حیات  چرخه  پویا، مالی  حمایت   پویا،  سـ
 این الگو، در  پویا  مشـتریان مؤلفه.  دارند برتر  فناوري  صـادرات  سـازيبهینه در  مؤثري  نقش  سـاختاري، تفسـیري  سـازيالگو   اسـاس

ــب  را  اولویـت   بـالاترین ــتفـاده  تـأثیر  بـه)  2023(  همکـاران و  الحمـامی.  کرد  کسـ ــانـه از  اسـ   عملکرد  بر  خـارجی  اجتمـاعی  هـايرسـ
  اجتماعی   هايرسـانه  که داد نشـان  نتایج.  پرداختند بازار  گیريجهت   ايواسـطه  نقش  با   متوسـط  و  کوچک  هايشـرکت   وکارکسـب 

ودآوري،  وکار،کسـب   عملکرد بر  خارجی ایت  سـ تري  رضـ  بر  بازار  گیريهمچنین، جهت . دارد  مثبت  تأثیر بازار  گیريجهت  و مشـ
ب   عملکرد ودآوري  وکار،کسـ ایت   و  سـ تري  رضـ ت   مشـ انه تأثیر حدي تا و  تأثیرگذار اسـ   عملکرد  بر را  خارجی  اجتماعی  هايرسـ

  گیري جهت  و  خارجی  اجتماعی  هايرسـانه از بالایی  سـطح  داشـتن.  کندمی  گريواسـطه  مشـتري  رضـایت  و  سـودآوري  وکار،کسـب 
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 خارجی  تجارت توسعه براي اجتماعی هايرسانه بر مبتنی دیجیتال بازاریابی ابعاد  تحلیل و شناسایی

ب   بهبود براي  بازار رکت   وکارکسـ ط و  کوچک  هايشـ یار  متوسـ ت  مهم  بسـ تفاده. اسـ انه از  اسـ تواند می  خارجی  اجتماعی هايرسـ
رکت   براي  مفید  ابزاري ط  و  کوچک  هايشـ تان در  متوسـ عودي عربسـ ب   عملکرد  بهبود براي  سـ د هاآن  وکارکسـ  و الحمامی( باشـ

ــاپوترا .)2023  همکـاران، ــتفـاده و  فنـاوري  هايقابلیـت  تأثیر  به)  2023( همکـاران و  سـ ــانه از  اسـ   عملکرد  بر  اجتمـاعی  هايرسـ
ادرات   مطالعه این  هايیافته. پرداختند اندونزي  در  متوسـط و  کوچک  هايشـرکت   بر  گرمداخله متغیر  عنوانبه  رقابتی  مزیت  با  صـ

  رقابتی   مزیت  بر مسـتقیمی تأثیر  اجتماعی هايرسـانه  اما  دارد، صـادراتی  عملکرد  بهبود  بر مسـتقیمی تأثیر  فناوري  که  دهدمی نشـان
طه اثر ولی  ندارند، اهده رابطه این در  رقابتی  مزیت  ايواسـ ودمی مشـ اپوترا( شـ  به)  2023( همکاران و ژو  ).2023 همکاران، و  سـ

ــتفاده  چگونگی ــانه از  اس ــادراتی  فروش در  اجتماعی  هايرس  به علاقه  افزایش  علیرغم. اندپرداخته  فروش عملکرد  بر B2B  ص
ــتفاده  نقش ــانه از  اسـ   فروش  هايزمینه در  فروش  عملکرد بر را  آن  تأثیر  محدود مطالعات عملکرد،  بهبود  در  اجتماعی هايرسـ

ی  B2B  صـادراتی م اما اند،کرده  بررسـ ی هنوز  اثراتی چنین  زیربنایی  هايمکانیسـ ت  نگرفته  قرار  موردبررسـ   نظریه  بر تکیه با.  اسـ
انه، زمانیهم تفاده رسـ انه از  اسـ ده  فروش در  اجتماعی  هايرسـ نهادشـ ت   پیشـ  تأثیر  فرهنگی بین ارتباطات  عملکرد بر  ابتدا که  اسـ
هم  به و گذاردمی ی  عوامل تجربه و آموزش گذارد. همچنین،می تأثیر  فروش  عملکرد بر  خود سـ یصـ تفاده  تخصـ انه از  اسـ   هاي رسـ

ــتند  فروش  در  اجتماعی ــان  نتایج. هس ــتفاده تأثیر  کامل طوربه  فرهنگی بین  ارتباطات عملکرد  که  دهدمی نش ــانه از  اس  هايرس
طه  فروش عملکرد  بر را  فروش  در  اجتماعی تفاده مقدمات تجربه، و آموزش  و کندمی واسـ انه از اسـ   فروش   در  اجتماعی  هايرسـ

تفاده طریق از  فروش عملکرد  بر آموزش  کلی اثر. روندمی انه از  اسـ  تجربه از ترقوي  فرهنگی، بین  ارتباطات و  اجتماعی هايرسـ
 ).2023 همکاران،  و ژو(  است 

اند.  متمرکزشده یاجتماع هايشبکه  مختلف  ابعاد  بر  بازار روابط  تحلیل  در  محققان اغلب  که  است   آن  از حاکی  پیشین ادبیات
بکه  ،درواقع تر کنندمی فراهم را  ییفضـا  اجتماعی،  هايشـ ارکت نما یکدیگرتعامل با   یقاز طر  یانتا مشـ ه بازار مشـ . ینددر عرصـ

ــتقیم، به  عمومی از  بازاریابی تکاملی تحولات  ــ مس ــخص ــازيیش ــدهس ــورت گرفته یکپارچهو    ش تجارت  با تغییر مفهومو    ص
ــب   ،معـاملـه بر خط  ییبـه مفهوم توانـا  یـکالکترون اطلاعـات عـامـل    یـت و امن  يابزار  ی،خـدمـات  یـدگـاهیکـه د  یـکوکـار الکترونبـه کسـ

 یقاز معاملات و از طر  یت حما يبرا  يمجاز ییعنوان فضــابه یکالکترون  یابینام بازاره  ب تریعوس ــ  ياآن بوده به عرصــه  یديکل
ــه ــاخت قواعد و ز یریت تراکنش مد  یلبرقرار کردن معامله، تس ــا یت با تقو  یجیتالد  یابیبازار  یت بازار و درنها  یرس  يروند فض

شـدن محصـولات    تریو شـخص ـ يمجاز  اجتماعی،  ارتباطات، محتوي  بازاریابی  ،کارههمه يهاروند نقش تعاملات کانال  ی،اشـتراک 
  موجب  یاجتماع  هايشــبکه از  اســتفاده مختلف ابعاد  بنابراین،اســت؛    یافتهکننده و فروشــنده، ارتقا مصــرف  یرخطیو رابطه غ
مســتخرج از   يهاشــاخص ،1. جدول شــد  خواهد دیجیتال و  ســنتی  بازارهاي  همســویی  موجب   درنهایت  و  فناوري همگرایی

 .دهدیرا نشان م  یاجتماع يهاشبکه ينظر  یاتادب

 تحقیق  شناسیروش

 در جدید هاينظریه و  هاتئوري  ســاخت  و  اصــول متغیرها، بین  روابط  و  هاپدیده  اشــیا، ماهیت   کشــف  با هدف  مطالعه این
 این دانش مرزهاي توسـعه به و شـدهانجام  خارجی تجارت توسـعه براي  اجتماعی هايرسـانه بر  مبتنی دیجیتال  بازاریابی حوزة
 گردآوري زمان کیفی و ازنظر  داده، اسـت و  ازنظر نوع  ايتوسـعه-کاربردي هدف  منظر از تحقیق این  کند.می  کمک علمی  رشـته
 محتوا  وتحلیلتجزیه .اســت   بوده  محتوا تحلیل  و مبتنی بر کیفی  روش و  ماهیت  اســاس  بر  همچنین تحقیق.  اســت   مقطعی داده،
  شــناســی روان شــناختی و  علوم اي،رســانه مطالعات  بازاریابی،  ازجمله مختلف  هايو زمینه  متون از وســیعی طیف در تواندمی

 نیمه  هايمصــاحبه انجام براي  محتوا تحلیل روش  از  پژوهش، این در  ).2001اســتون،   و  هولســتی(  گیرد قرار  مورداســتفاده
  اصـل  از  اسـتفاده  با  ها،مصـاحبه از آمدهدسـت به  هايمؤلفه و متغیرها  شـناسـایی از  پس  و  شـدهاسـتفاده  خبرگان با  سـاختاریافته

  بازاریابی  مدیران و ارشـد مدیران  شـامل  تحقیق  جامعۀ  .اسـت  شـدهارائه نظري،  مدل ها،داده کدگذاري  فن کمک  به اسـتقرایی،
  کار  به روش  نوع  تناسـب به تحقیق این در.  اسـت   کشـور  بهداشـتی و  آرایشـی  محصـولات شـوینده،  صـادرکننده  هايشـرکت 

ده،گرفته تفاده نظري و  هدفمند  احتمالی  غیر  گیرينمونه از  شـ دهاسـ ت   شـ لی  معیار. اسـ باع نمونه، حجم تعیین اصـ  .  بود  نظري  اشـ
 



 

 ۱۹٦ 

 22/ شماره 20دوره  /ام سی ل سا /1402 پاییز و زمستانراهبردهاي بازرگانی/ دانشگاه شاهد/  نشریه علمی 
Journal of Business Strategies/ Shahed University/ 30th Year/ No .22/ Autumn & Winter 2023-24 

 
 

 
 

 . یاجتماع يهاشبکه  ينظر   یاتمستخرج از ادب  يها. شاخص 1 جدول
 منابع شاخص مؤلفه

 اجتماعی  هايشبکه

  با  ارتباط مدیریت محتوا،   گذارياشتراك  به ارتباط، برقراري
 مشتري 

 1399 همکاران، و آندرواژ؛ 2015و همکاران،  آلارکون

  خلق  سازي، برند محصول، نوآوري مشتري، با  ارتباط مدیریت
 محور مشتري هاينوآوري و  مشترك

  و کریادو؛ 2017 سالو،؛ 2021 همکاران، و اینگرام
 2020 همکاران،

 2009گسل،  و منگولد فروش  کانال فروش، و بازاریابی
  هايفعالیت دانش، اشتراك محتواي،  گذارياشتراك و  تولید تسهیل

 تعاملات   و هاهمکاري تسهیل مشارکتی،
 2021؛ چونگ  و همکاران، 2022جمیل و همکاران، 

  نام به وفاداري  افزایش کننده،مصرف درك عنوانبه سازيشخصی
 تجاري  نام به وفاداري افزایش تجاري،

 2010تودوروف،  و مارتین

  و خرید از پیش اطلاعات  دانش، نظارت، فرعی؛ انگیزه پوشش
 الهام 

 2020 همکاران، و دانان ؛2011 همکاران،  و مونتینگا

 2018 وین،  و تافسس یکپارچه  بازاریابی
  وتحلیلتجزیه و نظارت مشتریان، کردن درگیر بازاریابی، ارتباطات

 مشتریان  ترجیحات کشف و مشتریان  نظرات و رفتارها
 2017و همکاران،  گالاتی

 صادرات   و دیجیتال بازاریابی

 اینترنت   دسترسی، تسهیل دیجیتال، هايدستگاه آنلاین، هايپلتفرم
  فرمانسیا، ؛2022 اردانی، ؛2023 خویروتونیسا،  و آمالیا

2023 
 2021 همکاران،  و آدییونو ترویج  و توزیع تبلیغاتی،  هايرسانه

 صادرات  عملکرد
؛ آلارکون و  2020؛ محمود و همکاران، 2023ساپوترا، 

 همکاران، 
  هزینه، مدیریت و زمان مدیریت ارتباطات، و اطلاعات فناوري

 بازار گیريجهت
  و الحمامی ؛1402 همکاران، و عصاریان

 2023همکاران،

 رقابت  درك المللی،بین تجاري مخاطبین صادرات، توسعه
؛ محمود و  2023 همکاران،  و ساپوترا ؛1401 مرادي،

 2020همکاران، 
 2023 خویروتونیسا،  و آمالیا بودن  کاربرپسند

  محتوا، بازاریابی اجتماعی، هايرسانه بازاریابی تعاملی، ارتباطی
  تبلیغات پست الکترونیکی،از طریق  بازاریابی  تأثیرگذار، افراد نفوذ

  وابسته، هايشرکت جامعه،   با تعامل ویروسی، محتواي پولی،
 ها پادکست از استفاده و بازاریابی

  الدین،سیف و مولانا ؛2021 همکاران، و  مازوچلی
 2023 ساپوترا، ؛2019 مانزانرس، ؛2023

 فروش  و اجتماعی  هايرسانه

 2018 همکاران، و آلارکون ارتباطات   و تبلیغات
 2017 همکاران، و  پرگلوا ؛2019 همکاران، و ایتانی جدید   تجاري هايفرصت

 2017 همکاران، و  پرگلوا ها شرکت شدن المللیبین
 2016آرنون و دپرینس،  تولید  و  فروش سطح و تسریع و تسهیل

  و اجتماعی  هايرسانه
 المللی بین بازاریابی

  تقاضاي المللی،بین عملکرد بهبود ها،شرکت المللیبین گسترش
 مازاد 

 و لوکانن-هورملینا ؛2020 همکاران، و محمود
 2016  همکاران،  و بارتولونی ؛2020 همکاران،

 2017 همکاران، و  پرگلوا المللی بین هاينوآوري و  هافرصت
 2017ساري و همکاران،  منابع  تخصیص

 صادراتی   عملکرد افزایش
 همکاران، و هندایانی ;2023 همکاران، و  سیولک

2023 
 2023 همکاران، و  سیولک پایدار  رقابتی مزیت و سازيشخصی



 

 ۱۹۷ 

 خارجی  تجارت توسعه براي اجتماعی هايرسانه بر مبتنی دیجیتال بازاریابی ابعاد  تحلیل و شناسایی

د  محتوایی  کفایت به که  ادامه یافت  زمانی تا  گیرينمونه فرآیند   هاي گزاره  یا(  نظریه  اکتشـاف و  نظري  انتزاع سـطح  به را ما و  برسـ
اند) معتبر  ايفرضـیه وندهمصـاحبه هاينگرش  و هاعقیده توصـیف  و اکتشـاف  توجه  با. برسـ  و زمان  گرفتن نظر  در  با نیز و  هاشـ

ترس در  منابع ورتبه  خبرگان از  نفر 17  تعداد تحقیق این در  دسـ یدن تا نظري و هدفمند  صـ باع به رسـ خگو   نظري  اشـ . بودند  پاسـ
 ارشـد  کارشـناسـی  تحصـیلات  حداقل و  المللیبین  بازاریابی مدیر  سـابقه سـال 15 مدت حداقل  چون؛  هاییویژگی داراي  خبرگان

 .اندبوده
  اینترنتی   منابع نشریات،  کتب،  مطالعه طریق  از اطلاعات روش، این  در.  است   ايکتابخانه  مطالعات اطلاعات گردآوري روش

 روش.  اســت  شــده اقدام موردنظر متون ترجمه  و برداريفیش  تهیه به  نســبت   منابع از  پس  و آوريجمع اطلاعاتی  هايپایگاه و
 آرایشـی  محصـولات شـوینده،  صـادرکننده  هايشـرکت  به مراجعه  ها باداده  که منظور بدین.  اسـت  میدانی روش ها،داده  آوريجمع

 .شدند  آوريجمع  کشور  بهداشتی و
ــتفاده کیفی، بخش در هاداده  گردآوري ابزار ــاحبه از  اس ــاختاریافته نیمه  هايمص ــاخت   س  ازنظر  گیريبهره و  مدل  براي س

  بندندمی را  محقق  پاي و دست   ساختاریافته هايمصاحبه  مانند  نه که هستند مناسب  دلیل  این به هامصاحبه نوع  این. خبرگان بود
 در  لازم هايهماهنگی از پس پژوهشـگر.  سـازدمی فراهم را  غیرضـروري  و وسـیع  بسـیار اطلاعات  عمیق،  هايمصـاحبه مانند نه و

احبه  کار محل وندگانمصـ د  شـ ر شـ تفاده با و  حاضـ بط از  اسـ وتضـ ب  و  صـ بط را  مکالمات  ها،آن از  اجازه  کسـ  را کدها تا  کرد  ضـ
  نظري،  اشباع و پس از رسیدن به انجام شد  خبره  17 با  مصاحبه.  گرفت  صورت مصاحبه  هر از  بعد کار این البته و کند استخراج

 .شد  اجرا 1402 سال زمستان در  و بود دقیقه 60 تا  30 بین مصاحبه زمانمدت  که  است  گفتنی متوقف شد.  مصاحبه فرایند
اسـتفاده   1اصـالت   و  انتقال  قابلیت  پذیري،انطباق پذیري،اطمینان  معیارهاي اعتبار، از کیفی بخشاطمینان   براي بررسـی قابلیت 

 به پذیرياطمینان. تائید شــد انتقادي  مرجع  هايگروه توســط  غنی  هايداده  کســب   براي مصــاحبه  ســؤالات  اعتبار،  ازنظر .شــد
 تکرار و معنا ارتباط،  پذیري با بررسـیانطباق .شـد انجام مختلف  شـرایط  و هازمان در که دارد  ها اشـارهداده  مداوم تکرارپذیري

د تائید  خبرگان بین کدها و  هاداده  CVI  و  CVR مانند  توافق  ضـریب  از  هاگروه به  هایافتهتعمیم و پذیريقابلیت انتقال  براي. شـ
 ارائه  بود، رسـیده  خبرگان تائید به  که را  آنچه محقق کیفی  محتواي تحلیل  درنهایت، اصـالت . شـد  اسـتفاده  فازي  دلفی  روش و

 .کرد
ازاریـابی  مـدل  طراحی  براي  پژوهش  از  بخش  این  در ال  بـ ــانـه  بر  مبتنی  دیجیتـ ــعـه  منظوربـه  اجتمـاعی  هـايرسـ  تجـارت  توسـ

 طریق از  هاشـاخص  اسـتقرایی، بخش در. شـد  اسـتفاده کدگذاري فنو   اسـتقرایی  رویکرد با  محتواي  تحلیل روش از  خارجی،
 :از اندعبارت  که  است   شدهاستفاده  مرحله شش کیفی،  محتواي تحلیل  رویکردهاي در .اندآمدهدست به  خبرگان با  مصاحبه

 شود. مشخص آن  هايپاسخ  که  هاییسؤال کردن مشخص .۱
 شود.  تحلیل باید که نظري  ادبیات کردن مشخص .۲
 محتوایی. تحلیل  رویکرد کردن مشخص .۳
 .)استقرایی( رمزگذاري  فرایند کردن مشخص .٤
 رمزگذاري. فرایند درآوردن  اجرا به .٥
 پایایی.  و  اعتبار کردن مشخص .٦

 : از بودند  عبارت که شد انجام  مرحله سه در کدگذاري فرآیند
  ها، داده  شـامل  منبع سـه از کدگذاري، فرآیند.  شـوندمی آورده  سـطح به هاداده  عمق از مفاهیم باز  کدگذاري  در :باز  کدگذاري

 جدید  هايشــاخص  شــناســایی و  خبرگان  با مصــاحبه  و)  قیاســی(  دارجهت   صــورتبه  هانظریه  و قبلی  هايبررســی مطالعات،
  نظریه  سـاخت   سـامانمند تحقیق  براي ،)2009( همکاران  و  مورس نظریه  اسـاس بر.  اسـت  شـدهانجام)  اسـتقرایی(  عرفی  صـورتبه
 و مضــامین  الگوها،  محقق  که افتدمی اتفاق زمانی  اســتقرایی  اســتدلال. شــد  انجام  قیاســی  و اســتقرایی  اســتدلال  ادغام طریق از

ــاس بر را هامقوله ــیر  اس ــازد. هاداده از هاآن تفس ــاس بر اولیه نظري مفاهیم  بنابراین،  بس ــتقرایی  ماهیت  که  هاییداده  اس  را  اس

 
1 .credibility, dependability, conformability, transferability, and authenticity 
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تیبانی وندمی فرض  کنند،می  پشـ  با آن  تأیید  یا آزمایش دنبال به و کندمی  شـروع نظریه یک  با  محقق  قیاسـی، اسـتدلال  طول در.  شـ
تر  تحقیقات ت   بیشـ ت   لازم محتوا،  تحلیل در.  اسـ دهانتخاب فرض  اسـ تر  وتحلیلتجزیه برابر در  شـ  قرار آزمایش  مورد هاداده  بیشـ

 .گیرد
  کدگذاري  و شوندسازماندهی می هامقوله  سطح  در  مرتبط شـده و یکدیگر به  هاشـاخص  مرحله، این در :محوري  کدگذاري

ــر و شــدهتدوین باز،  کدگذاري از  حاصــل ابعاد و  هاویژگی ها،مقوله  همچنین،.  یابدمی  تحقق مقوله  یک» محور« حول   جاي  س
پس. گردد  ایجاد  روابط مورد در  ايفزاینده  دانش  تا گیرندمی قرار  خود  انتخاب را  باز کدگذاري  مرحله  مقوله  یک  پردازنظریه سـ
 . دهدمی ربط آن به را هامقوله دیگر در ادامه و دهدمی  قرار است  آن  بررسی حال در که  فرایندي مرکز در را آن و  کرده

ذاري دگـ ابی  کـ ه  این  در  :انتخـ ذاري،  از  مرحلـ دگـ ه  کـ ک  پرداز،نظریـ ه  یـ ابینفی  روابط  از  نظریـ ه  مـ ايمقولـ دل  در  موجود  هـ   مـ
 یـک و  داده  ربط یکـدیگر بـه را آن  هـا،مقولـه مفـاهیم بـه  توجـه بـا پردازنظریـه منظور بـدین. آوردمی در نگـارش  بـه محوري کـدگـذاري

 .بگیرد شکل مفاهیم تا  کندمی ایجاد  مشابه  هاویژگی  با سطح

 تحقیق  تجربی نتایج

 باز  کدگذاري
احبه کلیدي  جملات باز مرحله کدگذاري در ی  هايپاراگراف قالب  در  هامصـ خصـ اس بر جداول در مشـ حبت   اسـ  هر  هايصـ

 بر کرده و مشـخص را تحقیق  موضـوع با رابطه در  کلی  مفاهیم این جملات، طریق از پژوهشـگر و  شـودمی آورده  شـوندهمصـاحبه
 نکات  خلاصه مثال  طوربه. کندمی  را اسـتخراج باز  کدگذاري  شـونده،مصـاحبه شـده توسـط هربیان  مبهم  گاه و  کلیدي نکات  مبناي

 :است  زیر  صورتبه اول مصاحبه  کلیدي
  طراحی  براي هاآن اطلاعات صـحت   ارزیابی و  هسـتند  اجتماعی فعال  هايشـبکه در که  مشـتریانی  شـناخت : اول  مصـاحبه

انه  و  هاي بازاریابیرویکرد ت  مهم  اجتماعی بسـیار هايارتباطات در رسـ ب   مشـتریان  یافتن  المللیبین بازارهاي در.  اسـ و   مناسـ
لیچالش از یکی هاآن  اعتماد  جلب  ت.   هاي اصـ انهاسـ ایی  هاي ارتباطی مؤثر میهاي اجتماعی با ایجاد کانالرسـ ناسـ توانند به شـ

، در هند  مثالعنوانبهمحبوب در هر کشـور نیز ضـروري اسـت.   رسـانپیامهاي  سـکو البته، توجه به فرهنگ و  .مشـتریان کمک کنند
دسـترسـی به  رسـانپیام  هايسـکو شـود. این چت اسـتفاده میبوك، در اروپا از اینسـتاگرام و لینکدین و در چین از وياز فیس

 .کنندمشتریان را تسهیل می
احبه  که طورهمان ان اول  خبره  با مصـ اخص  بر  دهدمی نشـ نجی  اعتبار هایی مانندشـ تریان سـ یاري  هاداده و  مشـ ده   تأکید بسـ شـ

 تواندمی  اجتماعی  هايرسـانه طریق از  بازاریابی در  هدف  کشـورهاي  در  محبوب  سـکوهاي و  هارویکرد نوع این،  بر اسـت. علاوه
 .باشد  مؤثر

  توجه  با را  هارویکرد.  است   هدف  کشورهاي در  اعتماد مورد و  محبوب  اجتماعی  هايسـکو   شـناسـایی اول  قدم: دوم  مصـاحبه
 ما محصـول حوزة در که  هاییگروه و  مشـتریان باید  الملل،بین  بازارهاي به ورود  براي. کنیممی تعیین داریم، که محصـولی  نوع به

 معرفی .هسـتند تأثیرگذار  سـکوها انتخاب در مخاطبان سـنی  گروه  و  جنسـیت   مثال،عنوانبه .شـوند  شـناسـایی دارند،    خوبی  فعالیت 
ول اس  آن،  معایب  و  مزایا  بیان و محصـ تري  اعتماد و  امنیت   احسـ ازيآگاه.  دهدمی  افزایش را  مشـ تریان  سـ  در کلیدي نقش نیز  مشـ

تأکید شده است. علاوه اعتماد در کشور هدف  مورد هاي محبوب و سکو . در این مصاحبه نیز بر اهمیت دارد هاآن  اعتماد  جلب 
اخص تریان از شـ ول و ایجاد امنیت براي مشـ انهبر این، معرفی محصـ هاي اجتماعی در بازارهاي  هاي مهم بازاریابی از طریق رسـ

 .المللی است بین
وم مصـاحبه ایی ها،شـاخص ترینمهم از  یکی: سـ ناسـ تریان  شـ لیقه  و نیازها و هدف مشـ   اسـت. باید مشـخص کنیم  هاآن هايسـ

ول ی  چه به را  خود  محصـ یممی کسـ ایی رقبا نیز به ما کمک میفروشـ ناسـ انه. شـ یم. رسـ ته باشـ بی داشـ هاي کند تا نرخ رقابتی مناسـ
ــتریان را فراهم می ــریع و گاهی آنلاین با مش ــول از طریق  اجتماعی امکان ارتباط س ــکو کنند. معرفی محص ــان ي پیامهاس رس

ها ماندگار شــود. این امر به حفظ ارتباط و تواند تأثیرگذار باشــد و در ذهن آنو ایجاد نیاز و ســلیقه در مشــتریان می  اجتماعی



 

 ۱۹۹ 

 خارجی  تجارت توسعه براي اجتماعی هايرسانه بر مبتنی دیجیتال بازاریابی ابعاد  تحلیل و شناسایی

 .کند. ارتباط مستمر با مشتریان نیز در حفظ فروش مؤثر است فروش خدمات و کالاها کمک می  درنهایت 
ــاحبه ــب :  چهارم مص ــایت   کس ــتري  رض ــولات ارائه و  مش ــتیبانی و  کامل محص   هاي قابلیت   طریق از  خدمات، همراه با پش

انه تگ  ها،پیام مانند  اجتماعی  هايرسـ تریان  حفظ  در نظرات، و  ها)تأییدها (لایک ها،هشـ یار  مشـ ت   مؤثر  بسـ ولات  باید.  اسـ   محصـ
 کنیم  اسـتفاده خود محصـول معرفی  براي واقعی  هايعکس از باید  مثال،عنوانبه.  کنیم  شـناسـایی را  هدف  کشـور در  اسـتقبال مورد

د  لازم  حتی و ته را  هاآن  توانمی باشـ ول اسـت.  و پرهیز از بزرگ ارائه حقیقت  معیار، ترینمهم  درواقع.  کرد بنديدسـ نمایی محصـ
 لازم از پشــتیبانی  و  شــناســایی  محصــول مزایاي  و معایب   تا بود ارتباط در  مشــتریان با  باید  محصــول، و خدمات ارائه از پس

 .  هستند تأثیرگذار  اجتماعی  هايرسانه در  مشتري با ارتباط  زمینه این در. انجام شود  مشتریان
تخراج  براي احبه متن از هاداده اسـ تقرایی، محتواي  تحلیل به  توجه با  هامصـ نهادي کلیدي نکات  کدگذاري از اسـ ط   پیشـ   توسـ

 کدگذاري و  شـناسـایی کلیدي نکات  کلمات، تکتک  کدگذاري  جايبه روش این در شـد. اسـتفاده  خبره 17 از)  1992(  گلیزر
  ازآن،پس و اندبازشـده کدهاي  به تبدیل هامصـاحبه در  موجود کلیدي نکات اول،  مرحله در تحقیق، این در  بنابراین،. شـوندمی
وع با  مرتبط  مفاهیم  به کدها این دهتبدیل تحقیق  موضـ دهارائه تحقیق این در  باز کدگذاري  نحوة جدول ادامه، در.  اندشـ ت  شـ . اسـ

  اختصـاصـی  کد  یک  مصـاحبه در  کنندگانمشـارکت  از یک هر به  شـده و  خودداري جداول در کلامی  هايگزاره تکرار از همچنین،
ی الفباي حروف  ترتیب  طبق دهداده  انگلیسـ ریب   که  شـ ان آن  ضـ ماره  دهندةنشـ تخراج کد  شـ دهاسـ احبه   آن به  مربوط متن از  شـ   مصـ
 : است  آمده 2 جدول در مصاحبه از  شدهاستخراج  باز کدهاي.  است 

  باز کدگذاري و خبرگان با مصاحبه و نظري مبانی  کلیدي نکات تحلیل. 2 جدول

 هامتن
 باز  کدگذاري 

 )هاشاخص(
 کدها  مراجع

 محصولات فروش براي صادرکننده هايشرکت
  و هدف  کشورهاي باید  خود خدمات و
 را کشورها آن در محبوب رسانهاي پیامسکو

 بشناسند. 

 -A1- D3- G2- H4- I1- J5 هدف کشور محبوب  اجتماعی هايرسانه شناخت
K32- P1- Q1 

 -C6-F2- G1- H3- I2- K31 بازاریابی  براي اجتماعی هايسکو نوع و تعداد
L1- M1- N1- O1- 

  براي اجتماعی  هايرسانه هايقابلیت از گیريبهره
 خدمات  ارائه و شناسایی

B3- E5- J2- P2- Q2 

 در بازاریابی سازيپیاده بخش ترینمهم مدیریت
  سیستم است نیاز که است اجتماعی  هايرسانه

  ساختار،  کارکنان، مانند بازاریابی اهداف براي را
 . کند آمده هازیرساخت

 بازاریابی  براي سازمانی ساختار در پذیريانعطاف
 اجتماعی   هايرسانه

A2- D4- F3- H1- J4- 

  الزامات با شرکت  موجود هايسامانه سازيیکپارچه
 اجتماعی   هايرسانه

C3- E3- K30- L2- O2- P3- 

  از حمایت براي  موردنیاز سازمانیفرهنگ  در تغییرات
 اجتماعی  هايرسانه  بازاریابی

B1- D2- 

)  آموزش ها،مهارت مثال،عنوانبه(  انسانی منابع الزامات
 اجتماعی  هايرسانه بازاریابی از پشتیبانی براي

D1- F1- H2- I3- J1- K29- 

 بازاریابی از پشتیبانی براي رهبري سبک و  مدیریت
 اجتماعی   هايرسانه

A3- E1- I4- J3- M2- N2- 
O3- 

  با تعامل براي اجتماعی هايشبکه از  هاشرکت
 مکالمات کردن فعال جهان، سراسر از مشتریان
  و ایجاد به که برند هايانجمن ایجاد  و مستقیم

  کنند،می  کمک برند  شهرت و اعتبار تقویت
 . کنندمی استفاده

 -B2- F4- G3- H5- J6- L3 اجتماعی  بازاریابی هايشبکه با ارتباط
N3- O4- Q3 

 -D5- G4- H6- J7- M3 مخاطبان  دادن قرار هدف هايراه

  هايرسانه در متعدد هدف  هايگروه مؤثر مدیریت
 اجتماعی 

C1- E2- I5- J8- K28- N4- 
P4- 

 -B4- F5- G5- H7- I6- J9 تبلیغاتی  هايکمپین با ارتباط
K27- L4- O5- P5- Q4 

 -A4- D6- G6- I7- L5- M4 کنندگان توزیع و کنندگانتأمین با ارتباط
P6- 
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 باز کدگذاري و  خبرگان با مصاحبه و نظري مبانی  کلیدي   نکات تحلیل. 2 جدولادامه 

 هامتن
 باز  کدگذاري 

 )هاشاخص(
 کدها  مراجع

  و دارند اطلاعات  به نیاز گیريتصمیم براي  هاشرکت
  تا دهدمی اجازه  هاشرکت به  مشتري با  ارتباط مدیریت
 از  و آوريجمع مشتریان  با تعامل طریق  از را اطلاعات
 . کنند استفاده  خود بازاریابی  اهداف براي آن

 مشتریان نیازهاي و  اطلاعات آوريجمع
 الملل بین

C2- E4- I8- K26- L6- M5- 
P7- Q5 

 مشتریان  با ارتباط تقویت و  حفظ  برقراري،

 الملل بین
E6- F6- J10- L7- M6- O6- 

P8- 

 B5- G7- I9- K25- N5- P9- Q6 المللیبین  دار برند مشتریان به  دسترسی

 -D7- F7- G8- I10- L8- O7 خارجی مشتریان ترجیحات بر مؤثر  عوامل

 C4- E7- F8- N6- O8- P10- Q7 عمومی  روابط

 -A5- D8- I11- K24- M7 مشتریان با تجارت انجام بر نظارت

 -D9- G9- I12- L9- N7- P11 کننده مصرف رفتار و نگرش تحلیل

 -B6- F9- J11- O9 الملل بین مشتریان از پشتیبانی

  دوري دلیل به  خارجی مشتریان با تعامل فعال هايراه
  هايرسانه در هاآن مجازي حضور و  مسافت از

 به دادن گوش  هايکنش و  ارتباط همچنین و  اجتماعی
 سکوها در هاآن مشارکت موجب مشتریان هايخواسته

 شود می

 -E8- I13- J12- K23- M8- N8 الملل بین مشتریان کردن درگیر قدرت
O10- P12- Q8 

 -C5- G10- J13- L10- O11 مشتریان دادن مشارکت بر مستمر  تأکید
P13- 

 D10- F10- H8- N9- Q9 مشتري   با دانش و اطلاعات گذارياشتراك به

 -A6- G11- I14- J14- K22 دانش  و  اطلاعات درست انتقال
L11- N10- O12- P14- 

 -C7- E9- H9- J15- L12- M9 الملل بین مشتریان  با تعامل
N11- P15- Q10 

 -B7- D11- E10- H10- K21 تعاملات  براي  مشتري انگیزه ایجاد
L13- O13- 

 مشتریان به خدمات و  محصول معرفی  و شناسایی براي
 مشتریان آگاهی  ایجاد به نیاز فروش براي خارجی

 . است شدهارائه خدمات درباره

 -D12- F11- I15- J16- L14 واقعی  ارزش گذاشتن اشتراك به
M10- P16- Q11 

  تأثیرگذاران مؤثرترین یافتن کنندهتعیین  عوامل
 اجتماعی 

A7- E11- H11- M11- N12- 
O14- Q12 

 -C8- G12- J17- L15- M12 المللی بین سازي برند  و برند سازيآگاه
P17- Q13 

 اجتماعی  هايرسانه محتوا و  تبلیغات پایش
 الملل بین رقباي

B8- F12- J18- K20- N13- 
O15- 

 مشتریان  الکترونیک دهانبهدهان تبلیغات
 الملل بین

D13- E12- H12- K19- L16- 
M13- P18- 

 -C9- G13- I16- K18- L17 اجتماعی هايرسانه در فروش هايمشوق
N14- Q14 

 مانند(  رسانسکوهاي پیام در تبلیغات  ابزارهاي
 ) اینستاگرام در گذراي هشتک

B9- F13- H13- K17- L18- 
M14- O16- P19- Q15 

 اجتماعی هايرسانه تبلیغات اثربخشی ارزیابی
 الملل بین  بازارهاي در

A8- E13- I17- L19- N15- 

 و مشتریان هايخواسته و  نیازها شناسایی منظوربه
  و کیفیت با محتواي تولید به نیاز هاآن مشارکت

  به  شدهارائه خدمات  و محصول هايویژگی با  متناسب
 . است خارجی مشتریان

 سازيآگاه در بومی ویدیوهاي  و تصاویر
 برند  المللیبین

D14- G14- J19- K16- L20- 
N16- O17- Q16 

 سازي  برند  در مؤثر بومی محتوا و  هاپیام
 المللیبین

C10- E14- J20- K15- O18- 
P20- 

 محتواي در عاطفی و  کاربردي هايجذابیت
 تبلیغات 

A9- F14- H14- I18- L21- 
N17- Q17 
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 خارجی  تجارت توسعه براي اجتماعی هايرسانه بر مبتنی دیجیتال بازاریابی ابعاد  تحلیل و شناسایی

 باز کدگذاري و  خبرگان با مصاحبه و نظري مبانی  کلیدي   نکات تحلیل. 2 ادامه جدول

 هامتن
 باز  کدگذاري 

 )هاشاخص(
 کدها  مراجع

 و مشتریان هايخواسته و  نیازها شناسایی منظوربه
  و کیفیت با محتواي تولید به نیاز هاآن مشارکت

  به  شدهارائه خدمات  و محصول هايویژگی با  متناسب
 . است خارجی مشتریان

  تبلیغات با  محتوا بودن مرتبط و تناسب
 -D15- G15- I19- O19- P21 المللیبین

 محتواي در آن معایب و  مزایا  و محصول  معرفی
 تبلیغات 

B10- E15- G16- L22- N18- 
O20- P22- Q18 

 -D16- F15- H15- I20 تبلیغات  محتواي در پیام هايکمیت

 -C11- H16- K14- L23- N19 الملل بین  رقیب برندهاي  با محتوا  بودن متفاوت
P23- 

  عوامل مانند  هدف کشورهاي در بازاریابی هايجنبه
  و محصول نوع دریافت از  هاآن تصور و  فرهنگی

 . است مهم بسیار  هاآن از پشتیبانی چگونگی و  خدمات

 -D17- E16- J21- L24- M15 الملل بین مشتریان  به خدمات از  پشتیبانی و  ارائه
O21- Q19 

 -B11- H17- I21- J22- K13 خارجی مشتریان  در فرهنگی عوامل به  توجه
L25- N20- P24- Q20 

 -A10- E17- F16- K12- M16 کشورها نظارتی و نهادي تأثیرات گرفتن نظر در

 اجتماعی هايرسانه هايقابلیت از توانندمی مدیران
  بازارهاي وتحلیلتجزیه  و اطلاعات آوريجمع براي

 . کنند استفاده هدف

 هايرسانه کمک با بازار مناسب  بنديتقسیم
 اجتماعی 

D18- F17- H18- I22- N21- 
O22- Q21 

 اجتماعی  هايرسانه بازاریابی هايروش ارائه
 هدف کشور با مناسب

E18- G17- K11- L26- N22- 
P25- 

 -C12- H19- K10- L27- M17 هدف کشورهاي یابیموقعیت  و گذاريهدف
O23- Q22 

 در المللبین گذاريهدف رویکرد در تغییرات
 اجتماعی   هايرسانه

B12- G18- H20- J23- M18- 
N23- Q23 

 -A11- F18- I23- M19- N24 خدمات  و محصول المللبین مخاطبان شناسایی
O24- P26- Q24 

  هاآن اطلاعات  اساس بر  مشتري وتحلیلتجزیه
 اجتماعی  هايرسانه در

E19- H21- I24- L28- M20- 
N25- P27- 

  براي اجتماعی  هايرسانه ابزارهاي و هاقابلیت
 ها داده تحلیل

C13- D19- J24- K9- M21- 
O25- 

 مانند است رویکردتعیین  به نیاز بازار  به  ورود براي
 بهترین تعیین براي آنسوف ماتریس از استفاده روش

 بازاریابی. هايبرنامه

 بازخورد اساس  بر بازاریابی هايروش و رویکرد
 اجتماعی   هايرسانه

D20- G19- L29- M22- P28- 
Q25 

  در فعال المللبین  رقباي راهبردي بینش
 -B13- H22- K8- N26- O26 اجتماعی   هايرسانه

 هايبینیپیش  اساس  بر بازار  نگريآینده
 اجتماعی   هايرسانه

E20- G20- L30- M23- N27- 
Q26 

 -C14- F19- K7- M24- N28 بازاریابی المللیبین استراتژي اجراي هايقابلیت
O27- P29- Q27 

  مناسب محیط ایجاد  با  توانندمی صادرکننده هايشرکت
 در مشتریان احساسات و  هاارزش درك بهبود منظوربه

 . باشند اثرگذار مشتري ذهن در مثبت تجربه ایجاد

 -B14- D21- I25- J25- K6 مشتریان اطلاعات جستجوي زمان کاهش
L31- O28- P30- Q28 

 -A12- H23- J26- K5- L32 خارجی مشتریان به پاسخگویی و  بازخوردها
N29- P31- 

 -D22- H24- I26- J27- L33 مشتري  تجربه سازيشخصی
N30- O29- Q29 

 -E21- F20- H25- L34- O30 سودمندي  به نسب مشتریان مثبت نگرش ایجاد
P32- 

 N36- P40-Q30 اجتماعی هايرسانه محتواي تجربه ارزیابی
رسان سکوهاي پیام در روزبه اطلاعات و اخبار

 اجتماعی 
C15- H26- J28- K4- N31- 

O31- P33- Q31 
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 باز کدگذاري و  خبرگان با مصاحبه و نظري مبانی  کلیدي   نکات تحلیل. 2 ادامه جدول

 هامتن
 باز  کدگذاري 

 )هاشاخص(
 کدها  مراجع

  مجازي  هايرسانه طریق  از هاشرکت اینکه به توجه با
  کنند،می کالا فروش به  اقدام  غیرملموس فضاي در و

 واقعی خدمات و  کالا ارائه به همواره مشتریان بنابراین
 . هستند مجازي  هايکلاهبرداري نگران و دارند توجه

 -A13- E22- I27- J29- L35 الملل بین مشتریان خصوصی حریم  به احترام
M25- O32- Q32 

 -D23- F21- G21- K3- L36 تبلیغات  محتواي  هايریسک کنترل و ارزیابی
M26- P34- 

 -B15- G22- H27- I28- M27 وجودي  اصالت و اعتبار
N32- O33- P35- 

 E23- H28- L37- M28- Q33 الملل بین مشتریان شده درك هايارزش  به  توجه

 -C16- F22- G23- J30- K2 ها داده گذارياشتراك به براي امنیت
L38- N33- O34- P36- Q34 

 -A14- D24- H29- L39- M29 تعهدات  به  عمل طریق  از  اعتماد ایجاد
N34- O35- P37- Q35 

 صادرات  توسعه

 -C17- E24- F23- I29- K1 صادرات کلی سود در اجتماعی هايرسانه سهم
N35- O36- Q36 

 -B16- F24- G24- J31- L40 خارجی   بازار  سهم در اجتماعی هايرسانه سهم
M30- P38- Q37 

 -A15- D25- F25- L41- M31 صادراتی  فروش در اجتماعی هايرسانه سهم
O37- P39- Q38    

 محوري  کدگذاري
دگـذاري  در ه  محقق  محوري،  کـ ه  از  ايمجموعـ امقولـ اد  را  هـ اآن  و  کرده  ایجـ ازبینی  مورد  را  هـ دمی  قرار  بـ ه،   این  در.  دهـ   مرحلـ
ــکل هامقوله ــابه  که باز  کدهاي مجموعه گیرند ومی ش ــته یک در  دارند،  قرابت  و  ازنظر معنایی با یکدیگر تش  و  قرارگرفته دس
ــکیل را مقوله ــامل  مرحله این. دهندمی تش ــکیل و  بازبینی  مرحله دو  ش ــت   هامقوله تش ــه  بازبینی اول،  مرحله. اس  هايخلاص

  خوبی به هامقوله  نقشـه  اگر.  شـودمی بررسـی هاداده  مجموعه با رابطه در هامقوله  اعتبار دوم،  مرحله  در.  اسـت  شـده کدگذاري
ه  چنانچه اما  رفت؛ بعدي مرحله  به توانمی آنگاه کند،  عمل ته همخوانی  هاداده مجموعه  با  خوبیبه نقشـ د، نداشـ  باید محقق  باشـ

  کافی  آگاهی  باید مرحله، محقق این  انتهاي در.  شـود  بخشرضـایت  هامقوله نقشـه  که زمانی دهد تا  ادامه را کدگذاري و باز گردد
ــب   مختلف، هايمقوله از ــتان و یکدیگر  با  هاآن  تناس ــته  اختیار در کنند،روایت می  هاداده درباره هاآن کلی که  داس ــد  داش . باش

اخص تخراج  هايهمچنین، شـ دهاسـ احبه  متون از شـ دهغربال مجدداً اولیه، بنديمقوله از پس ها،مصـ اخص  و شـ افی  هايشـ  یا  اضـ
 . شوندمی حذف پژوهش،  الگوي ارائه راستاي در لغوي ارزش  فاقد

 انتخابی  کدگذاري

طح یا  انتخابی کدگذاري بعدي، گام وم سـ ت  کدگذاري  سـ ت   عبارت انتخابی  کدگذاري.  اسـ ته انتخاب فرآیند از  اسـ   بندي دسـ
ــلی، ــته دیگر با آن  مندنظام کردن  مرتبط اص ــته تکمیل و  روابط این  اعتبار تأیید  ها،بنديدس ــلاح به نیاز  که  هاییبنديدس  و اص
 هاداده دائمی مقایسه  آن  لازمه و  است   هامقوله سطح و هاداده  در  موجود  الگوهاي  تعیین شامل  مرحله این.  دارند بیشتري توسعه
ت  ل یکدیگر به جدید  ترکیبی  در مقوله  انتخابی، کدگذاري در.  اسـ وندمی  وصـ ت به مفاهیم به  توجه با.  شـ   قبل،  مرحله از  آمدهدسـ

ی و مطالعه با  مرحله این در ت رفت  فرآیند و  مجدد  بررسـ ته پنج در مفاهیم مقولات، و مفاهیم بین  وبرگشـ دهبنديطبقه  دسـ   اندشـ
 .است  آمده 3 جدول در که
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 خارجی  تجارت توسعه براي اجتماعی هايرسانه بر مبتنی دیجیتال بازاریابی ابعاد  تحلیل و شناسایی

  تجارت توسعه براي  اجتماعی هايرسانه  بر مبتنی  دیجیتال بازاریابی  مدل ارائه مدل هايشاخص  و هامؤلفه   متغیرها،. 3 جدول
 خارجی.

   متغیرها

 ) انتخابی کدگذاري (
 هاشاخص )محوري  کدگذاري ( هامؤلفه

 تجارت راهبرد
 اجتماعی  هايرسانه 

 المللی بین بازارهاي در 

 اجتماعی  هايرسانه  از برداريبهره
 هدف کشور محبوب اجتماعی هايرسانه  شناخت
 بازاریابی براي اجتماعی سکوهاي  نوع و تعداد

 خدمات ارائه  و شناسایی براي اجتماعی هايرسانه هايقابلیت از گیريبهره

  هايرسانه  بازاریابی سازيپیاده
 اجتماعی

 اجتماعی  هايرسانه  بازاریابی براي سازمانی ساختار در پذیريانعطاف 
 اجتماعی  هايرسانه  الزامات با شرکت موجود هايسامانه  سازيیکپارچه

 اجتماعی هايرسانه   بازاریابی از حمایت براي موردنیاز سازمانیفرهنگ  در تغییرات
  بازاریابی از پشتیبانی براي) آموزش ها،مهارت مثال،عنوان به ( انسانی منابع الزامات

 اجتماعی  هايرسانه 
 اجتماعی هايرسانه  بازاریابی  از پشتیبانی براي رهبري سبک و مدیریت

 هايرسانه  در جهانی سازيشبکه 
 اجتماعی

 اجتماعی بازاریابی هايشبکه  با ارتباط
 مخاطبان  دادن قرار هدف هايراه

 اجتماعی هايرسانه  در متعدد هدف هايگروه مؤثر مدیریت
 تبلیغاتی هايپویش  با ارتباط

 کنندگانتوزیع و کنندگانتأمین  با ارتباط

  در بازاریابی ارتباطات
 اجتماعی  هايرسانه 

 المللی بین بازارهاي در 

 هايرسانه  در مشتري با ارتباط مدیریت
 اجتماعی

 الملل بین  مشتریان نیازهاي و اطلاعات آوريجمع
 المللبین مشتریان با ارتباط تقویت و حفظ برقراري،

 المللی بین  داراي برند مشتریان به   دسترسی
 خارجی مشتریان ترجیحات  بر مؤثر عوامل

 عمومی  روابط
 مشتریان با  تجارت انجام بر نظارت
 کننده مصرف  رفتار و نگرش  تحلیل

 الملل بین مشتریان از پشتیبانی

  هايرسانه  در مشتري با تعامل
 اجتماعی

 الملل بین مشتریان کردن درگیر قدرت
 مشتریان دادن مشارکت بر مستمر تأکید

 مشتري  با  دانش و اطلاعات گذارياشتراك به
 دانش  و  اطلاعات درست انتقال

 الملل بین مشتریان با تعامل
 تعاملات  براي مشتري انگیزه ایجاد

 اجتماعی پیام رویکرد
 اجتماعی هايرسانه  در
 المللی بین بازارهاي در

 اجتماعی هايرسانه  در تبلیغات رویکرد

 واقعی  ارزش  گذاشتن اشتراك به
 اجتماعی  تأثیرگذاران مؤثرترین یافتن کنندهتعیین عوامل

 المللیبین  سازي  برند و برند سازيآگاه
 الملل بین رقباي اجتماعی هايرسانه   محتوا و تبلیغات پایش

 المللبین مشتریان الکترونیک دهانبهدهان تبلیغات
 اجتماعی هايرسانه  در فروش هايمشوق

 )اینستاگرام  در گذراي هشتک مانند( رسانسکوهاي پیام در تبلیغات ابزارهاي
 الملل بین بازارهاي در اجتماعی هايرسانه  تبلیغات اثربخشی ارزیابی
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  تجارت توسعه براي  اجتماعی هايرسانه  بر مبتنی  دیجیتال بازاریابی  مدل ارائه مدل هايشاخص  و هامؤلفه   متغیرها،. 3 جدول
 خارجی.

   متغیرها

 ) انتخابی کدگذاري (
 هاشاخص )محوري  کدگذاري ( هامؤلفه

  هايرسانه  در تبلیغات محتواي 
 اجتماعی

 برند المللیبین سازيآگاه در بومی ویدیوهاي و تصاویر
 المللی بین سازي برند در مؤثر بومی محتوا و هاپیام

 تبلیغات محتواي در عاطفی و کاربردي هايجذابیت 
 المللی بین  تبلیغات با  محتوا بودن مرتبط و تناسب

 تبلیغات محتواي در آن معایب و مزایا و محصول معرفی
 تبلیغات  محتواي در پیام هايکمیت

 المللبین رقیب برندهاي  با محتوا  بودن متفاوت

  بازاریابی اقدامات
  در المللیبین
 اجتماعی  هايرسانه 

 هايرسانه  در بازاریابی هايجنبه
 اجتماعی

 الملل بین  مشتریان به  خدمات از پشتیبانی و  ارائه
 خارجی مشتریان  در فرهنگی عوامل به توجه

 کشورها  نظارتی و نهادي  تأثیرات گرفتن نظر در

 اجتماعی هايرسانه  در بازاریابی تحلیل

 اجتماعی هايرسانه کمک با  بازار مناسب بنديتقسیم
 هدف  کشور با مناسب اجتماعی هايرسانه  بازاریابی  فنون ارائه

 هدف  کشورهاي  یابیموقعیت  و گذاريهدف
 اجتماعی هايرسانه در المللبین  گذاريهدف  رویکرد در تغییرات

 خدمات و محصول  المللبین  مخاطبان شناسایی
 اجتماعی هايرسانه  در هاآن اطلاعات اساس بر مشتري وتحلیلتجزیه 

 هاداده تحلیل  براي اجتماعی هايرسانه  ابزارهاي و هاقابلیت

  هايرسانه  در بازاریابی  استراتژي
 اجتماعی

 اجتماعی  هايرسانه  بازخورد اساس  بر بازاریابی هايروش و راهبردها
 اجتماعی هايرسانه  در  فعال المللبین رقباي بینش راهبرد

 اجتماعی  هايرسانه  هايبینی پیش  اساس بر  بازار نگريآینده
 بازاریابی  المللیبین  استراتژي اجراي هايقابلیت

  مشتري آفرینیارزش
  در

 اجتماعی  هايرسانه 

 اجتماعی  هايرسانه  در مشتري تجربه

 مشتریان اطلاعات جستجوي زمان کاهش
 خارجی  مشتریان به پاسخگویی و بازخوردها

 مشتري تجربه سازيشخصی
 سودمندي  به   نسب مشتریان مثبت نگرش ایجاد

 اجتماعی هايرسانه  محتواي تجربه ارزیابی
 سکوهاي اجتماعی در روزبه   اطلاعات و اخبار

 اجتماعی هايرسانه در مشتري اعتماد

 الملل بین مشتریان خصوصی حریم به احترام
 تبلیغات   محتواي هايریسک کنترل و ارزیابی

 وجودي اصالت و اعتبار
 الملل بین  مشتریان شده درك هايارزش  به توجه

 هاداده گذارياشتراك به براي امنیت
 تعهدات به  عمل طریق از اعتماد ایجاد

 صادرات  توسعه صادرات تجارت  توسعه
 صادرات کلی سود در اجتماعی هايرسانه  سهم
 خارجی بازار سهم در اجتماعی هايرسانه  سهم

 صادراتی فروش در اجتماعی هايرسانه  سهم
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 خارجی  تجارت توسعه براي اجتماعی هايرسانه بر مبتنی دیجیتال بازاریابی ابعاد  تحلیل و شناسایی

  دلفی  و  لاوشـه  ضـریب  روش  با ترتیب  به  و  خبرگان  نظرات  با  شـدهشـناسـایی)  متغیرها(  مفاهیم  و)  هاشـاخص( کدها ادامه، در
 که  باشـد  مدلی باید طراحی  تحقیق  این  هدف کهازآنجا. گردد مشـخص متغیرها  و هاشـاخص  اهمیت  تا شـوندمی  غربالگري  فازي

-تفسیري سـازيمدل  روش از  مدل، طراحی و  متغیرها بین  روابط تعیین براي بنابراین، شـوند، مشـخص متغیرها  بین  روابط  آن در
  مبتنی  دیجیتال  بازاریابی  مدل  متغیرهاي  شدن  نهایی و تعیین  منظوربه  .اسـت   شـدهپرداخته  آن  به ادامه در که شـد  اسـتفاده  اختاريس ـ
 شد: انجام زیر  مراحل فازي دلفی روش از  استفاده  با  خارجی تجارت توسعه براي  اجتماعی  هايرسانه بر

ت مرحله نجی  نخسـ اس  بر: نظرسـ انه بر  مبتنی دیجیتال  بازاریابی  مدل براي مؤلفه 13 کدگذاري،  و کیفی  مطالعه  اسـ   هاي رسـ
 شـدهتعریف زبانی متغیرهاي  و  پیشـنهادي  هايگزینه به  توجه با سـپس. گردید  پیشـنهاد  خارجی تجارت توسـعه منظوربه  اجتماعی

 نخسـت   مرحله  پرسـشـنامه  هايپاسـخ بررسـی از  حاصـل  نتایج.  شـد  طراحی  خبرگان به ارائه  براي  ايپرسـشـنامه ،4 جدول در
 .است  آمده 4 جدول در نظرسنجی

 مدل.  متغیرهاي تعیین براي فازي  دلفی اول مرحله نتایج . 4 جدول

   مدل هاي مؤلفه ردیف 
 موافقت  میزان

 کم  خیلی کم متوسط  زیاد  زیاد  خیلی

 0 0 3 3 11 اجتماعی   هايرسانه از استفاده 1

 0 0 2 3 12 اجتماعی هايرسانه بازاریابی  سازيپیاده 2

 0 0 1 4 12 اجتماعی هايرسانه در جهانی  سازيشبکه 3

 0 0 1 2 14 اجتماعی  هايرسانه در مشتري با  ارتباط مدیریت 4

 0 0 1 1 15 اجتماعی  هايرسانه در مشتري  با تعامل 5

 0 1 3 3 10 اجتماعی  هايرسانه در تبلیغات  6

 0 0 2 2 13 سفارشی  هايپیام 7

 0 0 2 3 13 اجتماعی هايرسانه در بازاریابی هايجنبه 8

 0 0 0 6 11 اجتماعی  هايرسانه در بازاریابی تحلیل 9

 0 0 2 3 12 اجتماعی  هايرسانه در بازاریابی استراتژي 10

 0 1 2 2 14 اجتماعی  هايرسانه در مشتري تجربه 11

 0 0 2 6 9 اجتماعی  هايرسانه در مشتري اعتماد 12

 0 0 0 4 13 صادرات  توسعه 13

 
ت   مرحله در  خبرگان نظرات میانگین ،4 جدول ان را نخسـ ه ،5دهد و در جدول می  نشـ بات نتایج خلاصـ   دلفی  روش محاسـ

 .  شودمی مشاهده  فازي
. کردند اصـلاح را هامؤلفه از  برخی  خبرگان  اما  نشـد؛  دریافت   پیشـنهادي  هايگزینه  بر علاوه جدیدي  پیشـنهاد اول،  مرحله در

 :کردند اصلاح  گونه بدین را زیر هايمؤلفه  خبرگان  ترتیب اینبه
 اجتماعی هايرسانه از  برداريبهره  اجتماعی  هايرسانه از  استفاده
 اجتماعی هايرسانه در  تبلیغات رویکرد  ←اجتماعی  هايرسانه در تبلیغات

 اجتماعی  هايرسانه در تبلیغات  محتواي  ←سفارشی هايپیام
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 دلفی.  اول مرحله در خبرگان هايدیدگاه  میانگین  ،5 جدول

 فازي  میانگین مدل  هاي مؤلفه ردیف 
  از پس میانگین

 زدایی  فازي 

 8/7 94/5 94/7 29/9 اجتماعی   هايرسانه از استفاده 1

 1/8 18/6 18/8 47/9 اجتماعی هايرسانه بازاریابی  سازيپیاده 2

 2/8 29/6 29/8 59/9 اجتماعی هايرسانه در جهانی  سازيشبکه 3

 4/8 53/6 53/8 71/9 اجتماعی  هايرسانه در مشتري با  ارتباط مدیریت 4

 5/8 65/6 65/8 76/9 اجتماعی  هايرسانه در مشتري  با تعامل 5

 5/7 59/5 59/7 9 اجتماعی  هايرسانه در تبلیغات  6

 2/8 29/6 29/8 53/9 سفارشی  هايپیام 7

 3/8 41/6 41/8 65/9 اجتماعی هايرسانه در بازاریابی هايجنبه 8

 2/8 29/6 29/8 65/9 اجتماعی  هايرسانه در بازاریابی تحلیل 9

 1/8 18/6 18/8 47/9 اجتماعی هايرسانه در بازاریابی روش 10

 2/8 29/6 29/8 47/9 اجتماعی  هايرسانه در مشتري تجربه 11

 7/7 82/5 82/7 29/9 اجتماعی  هايرسانه در مشتري اعتماد 12

 4/8 53/6 53/8 76/9 صادرات  توسعه 13
     

 و فرد هر قبلی دیدگاه پرسـشـنامه این در. شـد تهیه 6 جدول مشـابه دیگري پرسـشـنامه دوم مرحله در: نظرسـنجی دوم مرحله
 .گردید ارسال  خبره گروه اعضاي به مجدداً  ،)شده زداییفازي   میانگین(  خبرگان سایر دیدگاه با هاآن اختلاف میزان

 دوم. نظرسنجی از حاصل خبرگان هايدیدگاه  میانگین .  6 جدول

   مدل هاي مؤلفه ردیف 
 موافقت  میزان

 کم  خیلی کم متوسط  زیاد  زیاد  خیلی

 0 0 2 3 12 اجتماعی   هايرسانه از استفاده 1

 0 0 2 2 13 اجتماعی هايرسانه بازاریابی  سازيپیاده 2

 0 0 0 5 12 اجتماعی هايرسانه در جهانی  سازيشبکه 3

 0 0 0 3 14 اجتماعی  هايرسانه در مشتري با  ارتباط مدیریت 4

 0 0 0 2 15 اجتماعی  هايرسانه در مشتري  با تعامل 5

 0 0 2 4 11 اجتماعی  هايرسانه در تبلیغات  6

 0 0 1 2 14 سفارشی  هايپیام 7

 0 0 1 2 14 اجتماعی هايرسانه در بازاریابی هايجنبه 8

 0 0 0 6 11 اجتماعی  هايرسانه در بازاریابی تحلیل 9

 0 0 1 4 12 اجتماعی هايرسانه در بازاریابی روش 10

 0 0 2 1 14 اجتماعی  هايرسانه در مشتري تجربه 11

 0 0 2 4 11 اجتماعی  هايرسانه در مشتري اعتماد 12

 0 0 0 4 13 صادرات  توسعه 13
    

ایر نظرات نقطه به توجه با خبره گروه اعضـاي دوم مرحله در اي  سـ ؤالات به مجدداً گروه اعضـ دهارائه سـ  که اندداده پاسـخ شـ

مارش نتایج فازي  میانگین خ شـ دهارائه هايپاسـ تفاده با اول مرحله مانند دوم مرحله در شـ ده آمده 7 جدول در هافرمول از اسـ  شـ
 .است 
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 دلفی.  دوم مرحله در خبرگان هايدیدگاه  میانگین . 7 جدول

 فازي  میانگین مدل  هاي مؤلفه ردیف 
  از پس میانگین

 زدایی  فازي 

 8.1 6.18 8.18 9.47 اجتماعی   هايرسانه از استفاده 1
 8.2 6.29 8.29 9.53 اجتماعی هايرسانه بازاریابی  سازيپیاده 2
 8.3 6.41 8.41 9.71 اجتماعی هايرسانه در جهانی  سازيشبکه 3
 8.5 6.65 8.65 9.82 اجتماعی  هايرسانه در مشتري با  ارتباط مدیریت 4
 8.6 6.76 8.76 9.88 اجتماعی  هايرسانه در مشتري  با تعامل 5
 8 6.06 8.06 9.41 اجتماعی  هايرسانه در تبلیغات  6
 8.4 6.53 8.53 9.71 سفارشی  هايپیام 7
 8.4 6.53 8.53 9.71 اجتماعی هايرسانه در بازاریابی هايجنبه 8
 8.2 6.29 8.29 9.65 اجتماعی  هايرسانه در بازاریابی تحلیل 9
 8.2 6.29 8.29 9.59 اجتماعی هايرسانه در بازاریابی رویکردهاي 10
 8.3 6.41 8.41 9.59 اجتماعی  هايرسانه در مشتري تجربه 11
 8 6.06 8.06 9.41 اجتماعی  هايرسانه در مشتري اعتماد 12
      8.4 6.53 8.53 9.76 صادرات  توسعه 13
 از کمتر مرحله دو بین اختلاف کهدرصـورتی مرحله، این نتایج با آن مقایسـه و اول مرحله در شـدهارائه هايدیدگاه به توجه با

 .است  آمده 8 جدول در  هایافته  این. شودمی متوقف نظرسنجی فرایند صورت این در باشد 0/ 2 آستانه حد

 دوم. و اول  مرحله نظرسنجی در خبرگان دیدگاه اختلاف  میزان.  8 جدول      

 نتیجه دوم و اول مرحله اختلاف دوم مرحله اول  مرحله مدل  هاي مؤلفه

 سوم  دور 225/0 1/8 8/7 اجتماعی   هايرسانه از استفاده 1

 تائید  108/0 2/8 1/8 اجتماعی هايرسانه بازاریابی  سازيپیاده 2

 تائید  118/0 3/8 2/8 اجتماعی هايرسانه در جهانی  سازيشبکه 3

 تائید  118/0 5/8 4/8 اجتماعی  هايرسانه در مشتري با  ارتباط مدیریت 4

 تائید  118/0 6/8 5/8 اجتماعی  هايرسانه در مشتري  با تعامل 5

 سوم  دور 461/0 8 5/7 اجتماعی  هايرسانه در تبلیغات 6

 سوم  دور 225/0 4/8 2/8 سفارشی  هايپیام 7

 تائید  108/0 4/8 3/8 اجتماعی هايرسانه در بازاریابی هايجنبه 8

 تائید  0 2/8 2/8 اجتماعی  هايرسانه در بازاریابی تحلیل 9

 تائید  118/0 2/8 1/8 اجتماعی  هايرسانه در بازاریابی رویکرد 10

 تائید  118/0 3/8 2/8 اجتماعی  هايرسانه در مشتري تجربه 11

 سوم  دور 216/0 8 7/7 اجتماعی  هايرسانه در مشتري اعتماد 12

 تائید  0 4/8 4/8 صادرات  توسعه 13
      

ــان 7 جدول که گونههمان ــاي  دهد،می نش ــیده نظر وحدت  به  مدل هايمؤلفه از  برخی درباره گروه اعض  میزان و اندرس

 این .شـد متوقف فوق هايمؤلفه مورد در نظرسـنجی  روازاین  اسـت، 0/ 2 آسـتانه حد از کمتر دوم و  اول مراحل در نظراختلاف
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 در تبلیغات رویکرد«  ،»اجتماعی  هايرسانه از  برداريبهره«  هايمؤلفه با خبره گروه اعضاي  که است  نکته  این  کنندهبیان  موضوع
  نظراختلاف  »اجتماعی هايرســـانه در  مشـــتري اعتماد«  و  »اجتماعی هايرســـانه در  تبلیغات محتواي«  ،»اجتماعی  هايرســـانه

 .دارند  ايملاحظهقابل
 دیدگاه با همراه و سـوم هم تهیه پرسـشـنامه مدل، هايمؤلفه در لازم تغییرات اعمال با مرحله این در: نظرسـنجی سـوم مرحله

 این در که تفاوت این با .گردید ارســال خبرگان به  مجدداً  خبرگان ســایر دیدگاه میانگین با هاآن اختلاف میزان و فرد هر قبلی

 با  .اسـت   گرفته صـورت ماندهباقی مؤلفه 4  مورد در نظرسـنجی و شـد متوقف مؤلفه 9  قبل، مرحله در موجود مؤلفه 13 از مرحله

 .شده است ارائه 9 جدول در هاداده شمارش نتایج فازي میانگین فرمول، به توجه

 فازي.  دلفی  سوم دور امتیازات. 9 جدول  

 موافقت  میزان هامؤلفه ردیف 

  از پس میانگین

  زداییفازي 

 سوم مرحله

  از پس میانگین

  زداییفازي 

 دو مرحله

  مرحله اختلاف

 سوم  و دوم
 نتیجه

 تائید  11/0 1/8 29/6 0 0 2 2 13 اجتماعی  هايرسانه از  برداريبهره 1

 تائید  12/0 8 18/6 0 0 1 5 11 اجتماعی هايرسانه در تبلیغات استراتژي 6

 تائید  12/0 4/8 65/6 0 0 0 3 14 اجتماعی  هايرسانه در تبلیغات محتواي 7

 تائید  12/0 8 18/6 0 0 1 5 11 اجتماعی  هايرسانه در مشتري اعتماد 12
       

ــان  8  جدول  که طورهمان ــوم و دوم  مراحل در  خبرگان  نظراختلاف  میزان  دهدمی نش   0/ 2 از  کمتر  ماندهباقی  گزینه براي  س
  آمده پدید  خبرگان میان  خوبی  اجماع  مرحله، این در گفت  توانمی  درواقع .شـد  متوقف مرحله  این  در نظرسـنجی  اسـت، بنابراین

ت  ان نتیجه.  اسـ انه بر  مبتنی دیجیتال  بازاریابی  مدل هايمؤلفه همه که داد  نشـ عه  براي  اجتماعی  هايرسـ  در  خارجی تجارت توسـ
ــنجی  طی در  بنـابراین .مـانـدنـد  بـاقی تحقیق  مفهومی مـدل در  خبرگـان  اکثریـت   موافقـت   دلیـل  بـه و دارد  قرار  زیـاد  دامنـه در  هـانظرسـ

 تجارت  توسـعه  براي  اجتماعی هايرسـانه بر  مبتنی دیجیتال  بازاریابی مدل  نظري  مفهومی  مدل از مؤلفه 13  نظرسـنجی  مرحله سـه
  مدل  هايشـاخص و هامؤلفه  متغیرها، تائید براي کیفی بخش  هايیافته نهایی نتیجه 1  شـکل و 10 جدول  شـدند. تائید  خارجی
 .دهدمی  نشان را  خارجی تجارت توسعه منظوربه  اجتماعی هايرسانه  بر مبتنی  دیجیتال  بازاریابی

 خارجی.  تجارت  توسعه براي اجتماعی هايرسانه  بر مبتنی دیجیتال بازاریابی مدل نهایی هايشاخص  و هامؤلفه  متغیرها،. 10 جدول

 هامؤلفه متغیرها 
 تجارت براي  جهت اجتماعی هاي رسانه  بر  مبتنی دیجیتال بازاریابی  هاي شاخص

  خارجی

 رویکرد
 تجارت

  هايرسانه
 اجتماعی 

  بازارهاي در 
 المللیبین

 اجتماعی  هايرسانه از  برداريبهره
 هدف کشور محبوب  اجتماعی هايرسانه شناخت

 بازاریابی  براي اجتماعی سکوهاي نوع و تعداد

  هايرسانه بازاریابی  سازيپیاده
 اجتماعی 

 اجتماعی   هايرسانه الزامات با شرکت  موجود هايسامانه سازيیکپارچه

 بازاریابی  از پشتیبانی  براي) آموزش ها،مهارت مثال،عنوانبه(  انسانی منابع الزامات
 اجتماعی   هايرسانه

 اجتماعی  هايرسانه بازاریابی از پشتیبانی براي رهبري سبک و  مدیریت

  هايرسانه در جهانی  سازيشبکه
 اجتماعی 

 اجتماعی  بازاریابی هايشبکه با  ارتباط 

 اجتماعی   هايرسانه در متعدد هدف  هايگروه مؤثر مدیریت

 تبلیغاتی  هايپویش با ارتباط

 کنندگان توزیع و کنندگانتأمین با ارتباط
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 . خارجی تجارت توسعه  براي اجتماعی  هايرسانه   بر مبتنی دیجیتال بازاریابی مدل  نهایی هايشاخص   و هامؤلفه  متغیرها،. 10 ادامه جدول

 هامؤلفه متغیرها 
  جهت اجتماعی هاي رسانه  بر  مبتنی دیجیتال بازاریابی  هاي شاخص

   خارجی تجارت براي 

  ارتباطات
 در بازاریابی

  هايرسانه
 اجتماعی 

  بازارهاي در 
 المللیبین

 اجتماعی  هايرسانه در مشتري با  ارتباط مدیریت

 الملل بین مشتریان نیازهاي و  اطلاعات آوريجمع

 الملل بین مشتریان  با ارتباط تقویت و  حفظ  برقراري،

 خارجی مشتریان ترجیحات بر مؤثر  عوامل

 کننده مصرف رفتار و نگرش تحلیل

 الملل بین مشتریان از پشتیبانی

 اجتماعی  هايرسانه در مشتري  با تعامل

 الملل بین مشتریان کردن درگیر قدرت

 مشتریان دادن مشارکت بر مستمر  تأکید

 مشتري   با دانش و اطلاعات گذارياشتراك به

 دانش  و  اطلاعات درست انتقال

 الملل بین مشتریان  با تعامل

 پیام رویکرد
  در اجتماعی

  هايرسانه
  در اجتماعی

 بازارهاي
 المللیبین

 اجتماعی هايرسانه در تبلیغات استراتژي

 واقعی  ارزش گذاشتن اشتراك به

 اجتماعی  تأثیرگذاران مؤثرترین یافتن کنندهتعیین  عوامل

 المللی بین سازي برند  و برند سازيآگاه

 الملل بین رقباي اجتماعی  هايرسانه  محتوا و  تبلیغات پایش

 الملل بین مشتریان  الکترونیک دهانبهدهان تبلیغات

 اجتماعی هايرسانه در فروش هايمشوق

 ) اینستاگرام در گذراي هشتک مانند(  رسانسکوهاي پیام در تبلیغات  ابزارهاي

 اجتماعی  هايرسانه در تبلیغات محتواي

 برند  المللیبین سازيآگاه در بومی ویدیوهاي  و تصاویر

 المللیبین  سازي برند در مؤثر بومی محتوا و  هاپیام

 تبلیغات  محتواي در عاطفی و  کاربردي هايجذابیت

 المللی بین تبلیغات با  محتوا بودن مرتبط و تناسب

 تبلیغات محتواي در آن معایب و  مزایا  و محصول  معرفی

 الملل بین  رقیب برندهاي  با محتوا  بودن متفاوت

  اقدامات
  بازاریابی

 در المللیبین
  هايرسانه

 اجتماعی 

 اجتماعی هايرسانه در بازاریابی هايجنبه
 الملل بین مشتریان  به خدمات از  پشتیبانی و  ارائه

 خارجی مشتریان  در فرهنگی عوامل به  توجه

 اجتماعی  هايرسانه در بازاریابی تحلیل

 اجتماعی  هايرسانه کمک با بازار مناسب  بنديتقسیم

 هدف  کشور با مناسب اجتماعی  هايرسانه بازاریابی هايروش ارائه

 هدف   کشورهاي یابیموقعیت و گذاريهدف 

  اجتماعی هايرسانه در المللبین گذاريهدف رویکرد در تغییرات
 خدمات  و محصول المللبین مخاطبان شناسایی

 اجتماعی  هايرسانه در هاآن اطلاعات  اساس بر  مشتري وتحلیلتجزیه

  هاداده تحلیل  براي اجتماعی  هايرسانه ابزارهاي و هاقابلیت

 اجتماعی  هايرسانه در بازاریابی رویکرد

 اجتماعی  هايرسانه بازخورد  اساس بر بازاریابی هايروش و رویکرد 

 اجتماعی   هايرسانه  در فعال المللبین  رقباي راهبردي بینش

 اجتماعی   هايرسانه هايبینیپیش  اساس  بر بازار  نگريآینده

 بازاریابی  المللیبین رویکرد اجراي هايقابلیت
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 . خارجی تجارت توسعه  براي اجتماعی  هايرسانه   بر مبتنی دیجیتال بازاریابی مدل  نهایی هايشاخص   و هامؤلفه  متغیرها،. 10 ادامه جدول

 هامؤلفه متغیرها 
  براي  جهت اجتماعی هاي رسانه  بر  مبتنی دیجیتال بازاریابی  هاي شاخص

   خارجی تجارت

 مشتري  آفرینیارزش
  در

 اجتماعی   هايرسانه

  هايرسانه در مشتري تجربه
 اجتماعی 

 مشتریان اطلاعات جستجوي زمان کاهش

 خارجی مشتریان به پاسخگویی و  بازخوردها

   مشتري تجربه سازيشخصی
 سودمندي  به نسب مشتریان مثبت نگرش ایجاد

 رسان سکوهاي پیام در روزبه اطلاعات و اخبار

  هايرسانه در مشتري اعتماد
 اجتماعی 

 الملل بین مشتریان خصوصی حریم  به احترام

 تبلیغات  محتواي  هايریسک کنترل و ارزیابی

 وجودي  اصالت و اعتبار

 الملل بین مشتریان شده درك هايارزش  به  توجه

 ها داده گذارياشتراك به براي امنیت

 تعهدات  به  عمل طریق  از  اعتماد ایجاد

  تجارت توسعه
 صادرات 

 صادرات  توسعه

 صادرات  کلی سود در اجتماعی هايرسانه سهم 

 خارجی   بازار  سهم در اجتماعی هايرسانه سهم 

 صادراتی  فروش در اجتماعی هايرسانه سهم

 

 

 خارجی. تجارت توسعه براي اجتماعی هايرسانه  بر مبتنی دیجیتال بازاریابی مدل هايمؤلفه  و متغیر. 1 شکل
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رویکرد تجارت رسانه هاي اجتماعی در 
بازارهاي بین المللی

بهره برداري از رسانه هاي اجتماعی

پیاده سازي بازاریابی رسانه هاي اجتماعی

شبکه سازي جهانی در رسانه هاي اجتماعی

ارتباطات بازاریابی در رسانه هاي اجتماعی 
در بازارهاي بین المللی

مدیریت ارتباط با مشتري در رسانه هاي اجتماعی

تعامل با مشتري در رسانه هاي اجتماعی

رویکرد پیام اجتماعی در رسانه هاي 
اجتماعی در بازارهاي بین المللی

رویکرد تبلیغات در رسانه هاي اجتماعی

محتواي تبلیغات در رسانه هاي اجتماعی

ه هاي اقدامات بازاریابی بین المللی در رسان
اجتماعی

جنبه هاي بازاریابی در رسانه هاي اجتماعی

تحلیل بازاریابی در رسانه هاي اجتماعی

رویکرد بازاریابی در رسانه هاي اجتماعی
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ــر مطـالعـه هدف  اینکـه به  توجه  با ــانه بر  مبتنی  دیجیتـال  بازاریابی  مدل  ارائه  حاضـ ــعـه  براي  اجتمـاعی  هايرسـ  تجـارت  توسـ
ــت،  خارجی ــایی، از بعد اس ــناس ــتخراج  ش ــاخص و هامؤلفه متغیرها، تائید و اس  وجود دارد.  مدل طراحی  به نیاز  مدل،  هايش

ــخصبـه مـدل  متغیرهـاي  بین  روابط  ازآنجـاکـه  حـال،بـااین ــت   طور دقیق مشـ  براي  منظور  براي این  کرد،  ارائـه مـدل  بتوان  کـه  نیسـ
کند تا مدلی  ما کمک میاین روش به   کرد.  خواهیم اســتفاده  ســاختاري-تفســیري ســازيمدل روش از هدف این به  دســتیابی

 .مناسب براي متغیرهاي تحقیق طراحی کنیم. در ادامه به تشریح این روش و مراحل آن پرداخته خواهد شد

 تحقیق  پیشنهادهاي و گیرينتیجه بحث، 
ــر، حال در ــعـه ) براي2020و همکـاران،  1دیجیتـال (هرهاوزن  ابزارهاي از  بازاریابی  حاضـ .  گیردمی  بهره  پذیريرقابت   توسـ

  مطالعات  که  اسـت   حالی  در  این.  اسـت   یافتهگسـترش  چشـمگیري طوربه  اجتماعی  هايشـبکه  قالب  در  ابزارها این از  اسـتفاده
ین ی  به پیشـ عه بررسـ بکه به  توجه و پرداخته  مختلف طرق از  خارجی  تجارت  توسـ یار   خارجی تجارت براي  اجتماعی  هايشـ   بسـ
ــارکـت   و  قرارگرفتـه  موردنظر برنـد  بـه  وفـاداري  و  برنـد  ترجیح  مـاننـد  هـاییمؤلفـه  اثرات  همچنین  و  بوده محـدود ــتري  مشـ  در  مشـ

 به تعاملات فضاي  حرکت  به توجه  با.  است   قرارگرفته  موردپژوهش کمتر  بسترها  این  در  خارجی تجارت  و  اجتماعی  هايشبکه
  هاي شـکاف کردن پر  راسـتاي در پژوهش این  موضـوع  بنابراین،  شـود.می  احسـاس  پژوهشـی شـکاف  این  آنلاین،  بسـترهاي  سـمت 

ی دهانتخاب  حوزه این پژوهشـ عه نحوه از برندها  آگاهی براي  آن انجام و شـ ترهاي در  خارجی تجارت توسـ رورت  آنلاین  بسـ  ضـ
ر پژوهش. دارد ایی به  حاضـ ناسـ بکه از  ابعادي تحلیل و  شـ هیل به  منجر که پردازدمی  اجتماعی  هايشـ ارکت   تسـ  در  نفعانذي  مشـ

  بازاریابی   مدل  اســتخراج براي  اســتقرایی  محتواي تحلیل  رویکرد از ابتدا در منظور، بدین  .شــودمی  خارجی تجارت توســعه
انه بر  مبتنی دیجیتال عه  جهت   اجتماعی  هايرسـ تفاده  خارجی تجارت توسـ دهاسـ پس،  اسـت.  شـ   نظري  مدل  کدگذاري، روش  با  سـ
انه  بر مبتنی  دیجیتال  بازاریابی عه  براي  اجتماعی هايرسـ د ایجاد  خارجی تجارت توسـ ان بخش این  هايیافته.  شـ   مدل که داد نشـ

  CVR و  CVI روش  با  هاشــاخص  محتوایی روایی  ســپس.  اســت   شــاخص 71 و مؤلفه 13 با  همراه متغیر شــش شــامل نظري
  بررسـی   CVR  با  هاآن  بودن  ضـروري  ها،آن تائید از پس و CVI  با  هاشـاخص  بودن مرتبط ابتدا در خلاصـه  طوربه.  شـدند  ارزیابی

 تائید از  پس. شــدند به همین دلیل حذف و  نیســت   ضــروري  براي مدل  شــاخص 12 که داد  نشــان  بخش  این  هايیافته. شــد
ــاخص ه  هـا،شـ ابی  بـ ه  اهمیـت   میزان  ارزیـ ا  هـامؤلفـ اره  خبره  17  نظرات.  پرداختیم  فـازي  دلفی  روش  بـ ه  اهمیـت   میزان  دربـ  هـامؤلفـ

  اند قرارگرفته خبرگان  تائید مورد  مؤلفه 13  همه  که  داد  نشان فازي  دلفی  بخش  هايیافته.  شد  انجام  اصلاح اقدامات  و آوريجمع
 :است  شدهارائه 2 شکل در  درنهایت  که

ــان داد مدل نظر  جینتـا ــامل تالیجید  یابی ـمدل بازار  ينشـ ــانه  رویکرد ریپنج متغ  شـ   ي در بازارها  یاجتماع  يهاتجـارت رسـ
انه  یابیارتباطات بازار  ،یالمللنیب انه  یاجتماع امیپ  رویکرد ،یالمللنیب  يدر بازارها  یاجتماع يهادر رسـ در   یاجتماع  يهادر رسـ

انه  یالمللنیب  یابیاقدامات بازار  ،یالمللنیب  يبازارها تر  ینیآفرارزش  ،یاجتماع  يهادر رسـ انه در   يمشـ ت    یاجتماع  يهارسـ اسـ
انه  یابیکه در بازار عه تجارت خارج  براي  یاجتماع  يهارسـ تند. انتظار م  یتوسـ ابعاد بتوان   نیکه با تمرکز بر ا رودیاثرگذار هسـ

 ری، درگ یابیمانند ارتباطات بازار  ی،اجتماع  يهارسـانهدر    تالیجید  یابیبازار  ت یرا بهبود داد. درواقع فعال  یتوسـعه تجارت جهان
 تواند به شـان مینهفته  يازهایو رفع ن  انیمشـتر  حاتیکشـف ترج ها،آنرفتارها و نظرات  لیوتحلهی، نظارت و تجزانیکردن مشـتر

آن اسـت که   انگریب  جینتا نیهمچن  د.و ش ـ منجر  یتوسـعه تجارت جهان  ت یهدف و درنها  يکشـورها درفروش محصـولات   شیافزا
  نقش  مشـتریان  مشـارکت  شیافزا  و  تعاملات  ،روابط توسـعه در امر این  و  اسـت  شیافزا به  رو  یاجتماع  يهااسـتفاده از شـبکه

  هاآن  مشـارکت   ت یو درنها  انیدر بهبود تعاملات مشـتر  یاجتماع  يهاشـبکه  که  اسـت   آن از  یحاک   جینتا  ،. درواقعدارد  بسـزایی
در پژوهش خود نشان دادند که تبلیغات و تجارت الکترونیک راهی جدید و جایگزین  ) 2018( همکاران و  2لیگابر.  است   مؤثر

به نام تجارت   يدیجد دهیمنظر، پد نیاز ااند. براي تعامل با مشـتریان در سـراسـر جهان و فروش مسـتقیم محصـولات فراهم کرده
 .شودیم ادی زین  یاجتماع يهاعنوان تجارت رسانهاز آن به  یشده است که گاه داریپد  یاجتماع
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 . خارجی تجارت توسعه براي اجتماعی هايرسانه  بر  مبتنی دیجیتال  بازاریابی مدل نظري مدل. 2 شکل
       

  روش و برنامه   کی دیصــادرکننده با  يهاشــرکت  ،»یالمللنیب  يدر بازارها  یاجتماع يهاتجارت رســانه رویکردبخش « در
از فرصـت بالقوه   رانیاز مد  ياریداشـته باشـند. بس ـ  یجهان يورود به بازارها منظوربه  یاجتماع  يهااسـتفاده از رسـانه يمناسـب برا

ها رســانهاین   کهیدرحال برند،یهدف بهره نم  يمحصــولات خود در کشــورها  یابیدر بازار  یاجتماع  يهارســانه  يهات یمز
ور پتانس ـ تر  ود  ندار  یابیبازار  لیمحبوب در هر کشـ ولات ترغ  دیخر يخود را برا انیمشـ و   ب یمحصـ   باره نیکنند. درامی  قیو تشـ

ایروتونیو خو   ایمانند آمال  نیاز محقق  ياریبس ـ واهیو س ـ  زهی) و عز2023(  1سـ   ی ابیبازار يهارویکرد) معتقدند که  2022(  2انتو یو یسـ
انه ترس ـبراي   نهیهزکم راهی  یاجتماع يهارسـ تر  یدسـ  يهات یمحدود  ی،تالیجید سـکوي  نیبهتر  عنوانو به اسـت بالقوه   انیبه مشـ

تفاده از پلتفرمزمانی و جغرافیایی را کاهش می ترش داده المللی نیز کانالهاي تجارت الکترونیک بیندهد. اسـ هاي فروش را گسـ
ــان ــتریـان جهـانی آسـ ــانـه  یابی ـ«ارتبـاطـات بـازار ،يبعـد  ریمتغ  .کنـدتر میو خریـد را براي مشـ   ي در بـازارهـا  یاجتمـاع  يهـادر رسـ

 کی  یاجتماع  يهامؤثر باشــد. رســانه تواندیتوســعه صــادرات م  يبرا  یاجتماع يهارســانه  یابی» اســت که در بازاریالمللنیب
  ددارندیخبرگان تأک  بارهنیتعامل دارند. درا گریکدیبا   يصورت مجازبر ارتباط افراد است که به یمبتن  تالیجید رسانسکوي پیام

تر  وارتباط   ت یریکه مد انه  يتعامل با مشـ تند که در ارتباطات بازار  يادومؤلفه  یاجتماع يهادر رسـ دارند.    ينقش مؤثر  یابیهسـ
انه تند و تقو   اریدر جذب کاربران بس ـ  یاجتماع  يهاارتباطات در رسـ رور  یابیبازار  رانیازنظر مد  آنارتباطات   ت یمؤثر هسـ  يضـ

ــتورو ــت. فراکاس ــتر  ی،ابیکه ارتباطات بازار  کنندمی  دی) تأک 2021و همکاران (  3اس ی از آگاه داده و  شیافزا را  انیتعامل با مش
 . دکنیم لیتسهرا  محصولات

در توسعه تجارت  زی» نیالمللنیب  يدر بازارها  یاجتماع يهادر رسانه  یاجتماع امیپ رویکرد« ریمتغ ،شدهارائه  يمدل نظر در
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د. ا تواندیم  یجهان ته باشـ انه غاتیتبل  يو محتوا  غاتیتبل رویکرددو مؤلفه  يدارا  ریمتغ نینقش داشـ ت    یاجتماع  يهادر رسـ اسـ
ــانهکه این مؤلفه ــولات و خدمات را به کاربران رسـ ها را به خرید منتقل کرده و آن  یاجتماع يهاها اطلاعات مربوط به محصـ

ان  در مطالعه خود  ) 2019و همکاران (  1چانگ .کنندترغیب می بکهکه    دادندنشـ رکت   يهاامیپ توانندیم  یاجتماع  يهاشـ ها را شـ
 .کنندخود منتقل    یخارج  انیمشتر  به  يطور مؤثربه

ــانـه  یابی ـکـه خبرگـان آن را در بـازار  يگرید  ریمتغ ــعـه تجـارت جهـان  یاجتمـاع  يهـارسـ  ریمتغ  داننـد،یم  ت ی ـپراهم  یدر توسـ
انه  یالمللنیب  یابی«اقدامات بازار ت. بازاریاجتماع  يهادر رسـ انه تالیجید  یابی» اسـ  یقیعم  یلیتحل يهاداده  یاجتماع يهادر رسـ

 يهاراهبرد نیو تدو  گانکنندمصـرف حاتی، ترجبازارها  ییشـناسـا يراب هاآن از دنتوانیم رانیمد که دهدمیارائه   انیمشـتر از
تفاده کنمؤثرتر    یابیبازار اپوترانداسـ خ به   یجهان تالیجیدوکار  کسـب  طیمح  قیدق لیوتحلهیتجزمعتقد اسـت  )،  2023(  2. سـ و پاسـ

 ند.ساز  نهیبه  یالمللنیخود را در سطح ب تالیجید  یابیبازار  لیها کمک کند تا پتانسبه شرکت  تواندیمناسب م  يهارویکردآن با 
ایجاد تجربه مثبت در ذهن و    خلقاین متغیر بر .  » است یاجتماع يهادر رسانه يمشتر ینیآفر«ارزش ریمتغ نیآخر  ت یدرنها

ممکن اسـت   آن،  يهاسـکیر با  مشـتریان  و آشـنایی  اعتماد مشـتریان متمرکز اسـت. با توجه به ناشـناخته بودن فضـاي مجازي
ــکو در  گریو افراد د  نیمحتـاطـانـه بـا مخـاطب ــرکـت .  ارتبـاط برقرار کننـد  یاجتمـاع  يهـاسـ هـا بـایـد براي ایجـاد اعتمـاد در بنـابراین، شـ

  ی المللنیب  ياسـتانداردها  ت یکننده و رعاکه حفظ اعتماد مصـرف کندمی دی) تأک 2023سـاپوترا ( .کنندارتباط با مشـتریان تلاش 
وص ـ میحر ت  تالیجید  یابیمهم بازار  يهااز جنبه یخصـ ان داده2018(  3و رحمان داوی ،نیهمچن  .موفق اسـ  دارانیکه خر ندا) نشـ
  ی، اجتماع  يهارسانه  يهاسکو  ای  کیکترونتجارت ال  يهاگاهاعتماد موجود در وبو قابل  یاغلب بر اساس اطلاعات کاف  نیآنلا

 .کنندیم يریگ میتصم نظرات،و  يبندمحصول، رتبه  اتیجزئ مانند
 رشـد يو درسـت برا  دقیق اندازها و چشـمبرنامه یینبا تع  بایسـت یم مدیران بازاریابی پژوهش،  نتایج  اسـاس بر  ی،طورکلبه   

ارکت  تریان  مشـ عهو   مشـ بکهبه   ،توسـ تري توجه  اجتماعی  هايشـ ند  بیشـ ته باشـ اس  .  داشـ ت هب  نتایجبر اسـ از این مطالعه،    آمدهدسـ
    :شودمی ارائه  زیر  يکاربرد  هایییشنهادپ  ی،اجتماع  هاياز شبکه  شدهییشناسا ابعاد  ياجرا ینۀدرزم

ا  هايمؤلفه به  بازاریابی مدیران ناسـ دهییشـ ادرات جهانی به در این مدل توجه کرده و آن  شـ عه صـ ها را براي موفقیت در توسـ
  مدل در  شـدهمشـخص  روابط ترتیب   و  سـاختاري  مدل به  خود هايگیريتصـمیم در  مدیران  که اسـت   نیاز مورد این درکار گیرند. 

ودمی  پیشـنهاد  با این هدف. کنند  توجه انه تجارت رویکرد نخسـت  مدیران شـ  براي را  المللیبین  بازارهاي در  اجتماعی  هايرسـ
ایر  تقویت  تراتژي«  متغیر  تحقیق  هاي اینیافته طبق  بنابراین، .دهند  بهبود هامؤلفه سـ انه تجارت اسـ   بازارهاي  در  اجتماعی هايرسـ

  بهبود   براي  اولویت   بنابراین  اســت؛ تأثیرگذار »المللیبین  بازارهاي در  اجتماعی  هايرســانه  در  بازاریابی اقدامات« بر  »المللیبین
ــانه  بازاریابی ــت؛ متغیر این  تقویت  بر  تمرکز  المللیبین  بازارهاي  در  اجتمـاعی  هايرسـ   مدل در متغیر تأثیرگذارترین  چراکه  اسـ
 :  شودمی  پیشنهاد رابطه این  بهبود  براي.  است  خارجی تجارت  توسعه براي  اجتماعی هايرسانه  بر مبتنی  دیجیتال  بازاریابی

نهاد می .۱ رکت پیشـ ود شـ ادرکننده  هايشـ ی  صـ ولات آرایشـ تی و محصـ انه  بهداشـ ورهاي محبوب  اجتماعی هايرسـ  را  هدف  کشـ
ایی ناسـ انه همان از  و  شـ تفاده  بازاریابی  براي هارسـ ایی  براي  لازم اقدامات کنند. همچنین،  اسـ ناسـ تفاده و  شـ   هاي قابلیت  از  اسـ

 ارائه  براي  هاآن از  و گیرد  صـورت  خارجی  مشـتریان  به خدمات و محصـولات  فروش  بازاریابیمنظور  به  اجتماعی  هايرسـانه
 .شوند مندبهره  المللبین  مشتریان به  خدمات از  پشتیبانی و

  بازاریابی   از  پشتیبانی  براي  مناسب   هايسبک از مدیران  شودمی  پیشنهاد  اجتماعی  هايرسانه  بازاریابی  سازيپیاده  بهبود براي .۲
ــانه ــتفـاده  اجتمـاعی  هايرسـ ــود ایجـاد  انگیزه  بازاریابی مدیران  براي  که  ايگونهبه کننـد  اسـ  و  مدیران کهازآنجـا همچنین.  شـ

 باشـند، داشـته  باید  ايحرفه و  مناسـب  تعامل و  ارتباط  اجتماعی هايرسـانه در  مشـتریان با مسـتقیم طوربه  بازاریابی  کارشـناسـان
  براي ) آموزش  ها ومهارت مثال، طوربه( انسـانی  منابع  الزامات به  صـادرکننده  هايشـرکت   مدیران  که  شـودمی  پیشـنهاد  بنابراین

 .دهند  اهمیت   اجتماعی  هايرسانه  بازاریابی از  پشتیبانی
انه تجارت راهبردي هايمؤلفه از  دیگر یکی بکه  اجتماعی،  هايدر رسـ ازيشـ ت   جهانی  سـ ه  هايیافته  طبق.  اسـ ناخت نقشـ   شـ
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 مؤلفه این از هامؤلفه  سـایر بین  بازاریابی اطلاعات  جریان  و  دارد  قرار هامؤلفه بین ارتباطی  مسـیر  بیشـترین  در مؤلفه این  فازي،
 مدیران که  شـودمی  پیشـنهاد مؤلفه، این  بهبود  براي.  اسـت   کنندهعنوان یک عنصـر متصـلآن به  اهمیت   ةدهندنشـان  که کندمی  عبور

ــبکـه  از ــورهـاي  اجتمـاعی  بـازاریـابی  هـايشـ  مـاننـد  مختلف  تـأثیرگـذار  هـدف  هـايگروه  خـارجی،  تبلیغـاتی  هـايپویش  هـدف،  کشـ
ناختهچهره هورهاي شـ ده و مشـ انه در که  شـ ترده  هايفعالیت   اجتماعی  هايرسـ  خدمات و  کالا  فروش و معرفی  براي  دارند،  گسـ

 و کالا ارائه در  بسزایی تأثیر  نیز  کنندگانتوزیع و  کنندگانتأمین با  مناسب  ارتباط  برقراري و  شناسایی  این،  بر علاوه. کنند  استفاده
 .دارد خدمات

 منابع
 کنفرانس  سـومین تعهد، و  اعتماد میانجی  نقش  با  صـادرات عملکرد  و  اجتماعی  هايرسـانه  منابع تأثیر).  1401. (احسـان  امینی،
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 .53-79 ،)4(10  سازمانی،  منابع  مدیریت  هايپژوهش. برتر  فناوري  صادرات توسعه
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