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در  یکیالکترون یابیعملکرد بازار شیافزا یفاز یمدل شناخت هیو ارا یطراح

 (بانک صادرات یمطالعه مورد) نیآنلا یاجتماعهای  شبکه

 

1* یحمزو ریجهانگ
 

 41/41/1841تاریخ چاپ:  41/14/1844تاریخ دریافت: 

 چکیده

دقیق از  بازاریابی یاستراتژمطابق با گردد که سازمان بتواند  می سریم یزمان های بازاریابی الکترونیکیو اثربخشی برنامه تیموفق

افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در  یارتقا د. از آنجاییکه تاکنون مدلی جهت تحلیل شناختیکنپیش طراحی شده، عمل 

افزایش عملکرد بازاریابی  یفاز ینقشه شناخت یطراحرو، هدف پژوهش حاضر  از این ارائه نشده های اجتماعی آنلاین شبکه

ها  داده یلآوری و تحل روش جمع و به لحاظ یکاربرد یفیتوص قی. روش تحقاست بوده های اجتماعی آنلاین الکترونیکی در شبکه

. جهت استفاده شد قاتیتحق ی نهیشیو پ اتیادب یو انتخاب عوامل مدل از بررس ییشناسا ی. براه استبود یشیمایاز نوع توصیفی پ

نقشه  تیو در نها دیاستفاده گرد FCMapper( و نرم افزار FCM) یفاز یاز روش نقشه شناخت قیتحق یها داده لیو تحل هیتجز

عامل نتایج تحقیق نشان داد ارائه شد.  قیهای اجتماعی آنلاین تحق افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه یفاز یشناخت

ی مرکزیت است و بر اساس اولویت  دارای بیشترین درجه 66/4ی مرکزیت  با درجه« انیمشتر و کاربران یبرا سرگرمی جادیا»

به خود های اجتماعی آنلاین  افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکهها، بالاترین اهمیت را در بین عوامل مربوط به  وزن

ی دومِ اهمیت قرار گرفت. عامل  در رتبه 04/0ه مرکزیت با درج« و کاربران انیتعامل با مشتر شیافزا»اختصاص داده است. عامل 

با درجه مرکزیت « ها روش ریبه علت بازدهی سرمایه گذاری بالاتر از سا یاجتماع یها شبکه یابیبر بازار یگذار هیافزایش سرما»

 ی سوم اهمیت قرار گرفت. نیز در رتبه 61/0

 واژگان کلیدی

 ، بانک صادرات.نیآنلا یاجتماع یها شبکه ی،کیالکترون یابیعملکرد بازار شیافزا ی،فاز یمدل شناخت

معاون شعبه درجه یک بانک  ،اسلامی واحد بین الملل کیش ایراندانشگاه آزاد  ،کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی. 1

 (hamzavi.1397@gmail.comنویسنده مسئول: *)صادرات بندرلنگه. 
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 . مقدمه1

 یهاراهبرد و است شده آشکارتر از قبل  جستهها بر شکست سازمان ای تیدر موفق یابیبازار تیامروزه، نقش و اهم

خود به  اتیدر طول ح یابیبازاراما ؛ کنند یم فای( اانیمشتر به ویژه با) طیرا در تعامل سازمان با مح ینقش اصل یابیبازار

 یسع 4و تبلیغات 1های بازایابی علوم و تکنیکو معاصر خود بوده است  یها یو فناور ها ینولوژشدت متأثر از تک

تولستوی و ) دیبه اهداف خود استفاده نما یابیدست یدر راستا یبه نحو کیتکنولوژ یابزارها نیبا استفاده از ا اند نموده

طور کامل ه ب زیرا ن یابیبازار راهبردهایاطلاعات و سرعت رشد آن،  یفناور در این راستا پیشرفت. (4444، 3همکاران

ها در بسیاری از صنایع، به روش برای شرکت الکترونیکیبازاریابی به طور کلی اینترنت و امروزه به وریکه  متحول نمود

 تبدیل شده استآنها و فروش  (خدمات)ت لاارائه محصو و مهمترین کانال و تعامل با مشتریان و سهامداران ایجاد درآمد

 .(4444، 8آنسر و همکاران)

منجر به دستیابی به اهداف  الکترونیکی،بازاریابی مدیریت  در عملکرد یتموفق نتایج تحقیقات تجربی نشان داده است

های فروش،  بازارهای جدید، کاهش هزینهدستیابی به مشتریان جدید،  جذب، فروشافزایش نرخ کسب و کار که 

 افزایش سود، افزایش سهم بازار، افزایش حقوق صاحبان سهام با نام تجاری و سایر اهداف تعیین شده از سوی سازمان

تواند یک  می ها توسط شرکت الکترونیکیبازاریابی سازی  . از این رو پیاده(1366 و همکاران، شاه بندرزاده) شود می

ی  های بازاریابی که در دهه یکی از مهمترین کانالدر این راستا . دستیابی به اهداف سازمان استابزار بسیار مهم برای 

اجتماعی های  اخیر روند رو به رشدی در زمینه بازاریابی الکترونیکی کسب و کارها داشته است بازاریابی در شبکه

اجتماعی، نیازمند فهم تفکر راهبردی مدیران های  مواجهه موفق کسب و کارها با شبکه اما؛ (4444، 5)ماتئی آنلاین است

ها را در  توان استفاده و عدم استفاده کسب و کارها از این شبکه نمی این حوزه است، چراکه بدون آشنایی با این تفکر

های  شبکهبازاریابی استفاده موفق از در تحقیقات تجربی و کاربردی به بررسی  لذا اهمیت داردداخل کشور تحلیل کرد. 

 ی آن پرداخته شود.پیش روهای  ها و فرصت و چالشآنلاین اجتماعی 

های الکترونیک اجتماعی، تبلیغات به مهمترین و  با افزایش عضویت در شبکههای اخیر  از سوی دیگر در سال

های اجتماعی مجازی از مهمترین ابزارهای ارتباطی و بازاریابی در  شبکه و  ابی تبدیل شدههای بازاری اثرگذارترین فعالیت

های  که روند صعودی چشمگیری در جذب مخاطب دارند. این موضوع از شبکه آیند سطح جامعه و جهان به شمار می

موثر بر پذیرش تبلیغات در این  دهد که شناسایی عوامل الکترونیک اجتماعی منبعی عظیم از مشتریان بالقوه ارائه می

های بازاریابی و اثربخشی برنامه تیموفقاما ؛ (1366ی، زارع ی وکابادین یعیشف) سازد ها را حائز اهمیت می شبکه

؛ دکندقیق از پیش طراحی شده، عمل  بازاریابی یاستراتژمطابق با گردد که سازمان بتواند  می سریم یزمان الکترونیکی
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های  افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه یارتقاجهت  ایویژه مدل یطراحی تحقیق حاضر بنابراین مسأله

افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در  یارتقا از آنجاییکه تاکنون مدلی جهت تحلیل شناختیاست.  آنلایناجتماعی 

افزایش عملکرد  یارتقا یمدل شناخت یطراح ی اصلی تحقیق حاضر،ارائه نشده، مسأله های اجتماعی آنلاین شبکه

 ( است. لذا در این مقالهFCM) شناختی فازی  نقشهروش  کردیبا رو های اجتماعی آنلاین بازاریابی الکترونیکی در شبکه

پرداخته شده است  اجتماعی آنلاینهای  افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه جهت مدل شناختی فازی ارائهبه 

در زمینه موضوع پژوهش است، به نحوی که با شناخت صحیح کارهای  ارائه مدل شناختی و مفهومی العهطمهدف این  و

 افزایی در زمینه علم مورد نظر اطمینان حاصل شود. انجام شده از طرف محققان گذشته، از تکرار پرهیز شود و از دانش

 یاجتماع یها در شبکه یکیالکترون یابیبازارشاره نمود که در این مقاله باید ا FCMدر خصوص علت استفاده از روش 

از  یمثال معمول کی رها،یشده بر آن متغ لیتحم تیدر نظر گرفتن و عدم قطع یبرا ریمتغ یادیتعداد ز لیبه دل نیآنلا

 یها کننده لی. اگرچه مطالعات فراوان موانع و تسه(4413، 6)لی و همکاران بدون ساختار است یریگ میمشکل تصم کی

هنوز فاقد تحقیق  اتیادباما اند،  کرده ییمؤثر را در عمل شناسا نیآنلا یاجتماع یها در شبکه یکیالکترون یابیبازار

در جهت ارتقای عملکرد بازاریابی بتوانند  یابیبازار رانیاست که مدتجربی و کاربردی اثربخشی  های نقشهو  الگوها

( به دلیل ارائه یک نقشه شناختی و ادراکی FCM) شناختی فازی  این اساس روش نقشهبر استفاده کنند.  سازمان از آن

است تا  نیآنلا یاجتماع یها در شبکه یکیالکترون یابیبازاردر خصوص نحوه ارتباط بین متغیرهای متعدد تأثیرگذار بر 

سازی نقشه و الگوی طراحی شده در تحقیق بتوانند در جهت افزاریش عملکرد بازاریابی سازمان  مدیران بتوانند با پیاده

 بردارند. خود، قدم

 . مبانی نظری و ادبیات پژوهش2

 یکیالکترون یابیبازار. 2-1

بازاریابی  شده است که هر کدام از یک دیدگاه خاص مفهوم تعاریف مختلف و متفاوتی از بازاریابی الکترونیکی ارایه

بازاریابی الکترونیکی عبارتست از فرایند ایجاد و حفظ ترین تعریف،  اما در عام اند الکترونیکی را مورد توجه قرار داده

ها، کالاها و  روابط مفید متقابل با مشتریان از طریق فعالیتهای الکترونیکی در بستر اینترنت به منظور تسهیل تبادل ایده

های زیر  (. این تعریف شامل بخش4416 ،0ایزدخواه و میرزاییف هر دو طرف را محقق سازد )خدمات به نحوی که اهدا

است: فرایند، ایجاد و حفظ روابط مفید متقابل با مشتریان، استفاده از اینترنت در انجام فعالیتهای بازاریابی، مبادله، تحقق 

های  اطلاعاتی، ترمینالهای  فنی )پایگاههای  زیرساخت گیرد که می بازاریابی الکترونیکی زمانی شکلاهداف طرفین؛ اما 

 شود ها برقرار مشتری با استفاده از این فناوری ( فراهم گردد و ارتباط با...و ها ، اپلیکیشنمناسب، سرورها، نرم افزارها

 (.4416، 4کاتسونین و همکاران)
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بنیان اقتصاد دیجیتالی، برای دستیابی به اهداف به واسطه تأثیر اینترنت و فناوری اطلاعات بر تجارت و شکل گیری 

بازاریابی مدرن در داد و ستدهای الکترونیکی، بازاریابی الکترونیکی به صورت اساسی مورد توجه قرار گرفته و عامل 

افزایش سرعت در محاسبه، (. 4441، 6نوتا و کیتاشود ) های بین المللی محسوب می زارکلیدی در رقابت پذیری با

های غیر ضروری و انجام الکترونیکی کارها،  پردازش سریع اطلاعات، امکان جستجو و افزایش دقت، حذف واسطه

دهد. ارزش بازاریابی و  فرآیند مبادله را تحت الشعاع قرار داده، زمان انجام مبادلات را کاهش و بهره وری را افزایش می

در بازارهای امروزی مشتری برابر است با مشتری حقیقی به علاوه تجارت الکترونیکی روزبه روز در حال افزایش است و 

 (.4444، 14اولموس و همکاران) مشتری مجازی و بازاریابی بر این محور است

 های اجتماعی آنلاین . شبکه2-2

در ی عمومی خود را بسازند و با دیگران  توانند نمایه می هستند که کاربرانای  های مجازی های اجتماعی، جامعه شبکه

و  ها سایت نسل جدیدی از وب های اجتماعی آنلاین نیز  شبکه(. 4441، 11جینگ و ژانگتعامل ایجاد کنند )بستر آن، 

نترنتی ای از کاربران ای کنند و هر کدام دسته هستند که بر مبنای تشکیل اجتماعات آنلاین فعالیت می های اجتماعی شبکه

 .(4416، 14ساباتینی و ساراچینو) آورند با ویژگی خاصی را گرد هم می

اینترنت و با استفاده  شود که در محیط می گفتههایی  به آن دسته از فناوریآنلاین های اجتماعی   شبکهدر تعریفی دیگر، 

گونزالس و ) آورد می مشترك را فراهمهمسو و با علایق  های وب، امکان برقراری ارتباط افقی میان اعضایاز فناوری

گذاری اطلاعات و دانش و تعامل ویژگی و به اشتراك ها مبتنی بر خرد جمعی بوده . این فناوری(4416، 13همکاران

ها  ویکی ایمیلی، وبلاگ ها،های  های اجتماعی آنلاین میتوان به پیام رسان ها، گروه شبکه آن است. از مصادیقی  برجسته

از ارتباطات و ای  مجازی زنجیره شبکه اجتماعیاما ( 4441جینگ و ژانگ، اجتماعی اشاره کرد )های  سایتسایر و 

 یعیشفمانند فیس بوك و اینستاگرام است ) در یک محل مجازی فیزیکی افرادشبکه اجتماعی یا حضور غیرهای  گره

 (. 1366 ،یو زارع یکابادین

ای خود را بدون حد و مرزهایی که در دنیای  دهد محتواهای چندرسانه میهای اجتماعی آنلاین به افراد امکان  شبکه

وب »ی  ی جدید دنیای اینترنت وارد دوره غازین هزاره های آ واقعی وجود دارد با یکدیگر به اشتراك بگذارند. از سال

« 4وب »ی  د. در دورهتر ش های تعاملی اهمیت بیشتری پیدا کردند و نقش کاربران برجسته شد که در آن پایگاه  «418

تدریج اهمیت بیشتری پیدا کردند و  رفت به شان برمبنای حضور کاربران پیش می های تعاملی که فعالیت سایت وب

های اجتماعی   رفته شبکه رفته« 4وب »ها بودند. با گسترش فضای  سایت وب های اجتماعی آنلاین یکی از انواع این   شبکه
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های  که همگی در سال 14بوك و فیس 10اسپیس ، مای16فایو ، های15اورکات هایی از قبیل یتاندازی شدند: سا تر راه جدی

ی اجتماعی آنلاین در  ترین شبکه شده بوك شناخته ها، فیس شروع به فعالیت کردند. در میان این سایت 4448تا  4443

ه شد. این شبکه به سرعت فراگیر نخست برای دانشجویان هاروارد آمریکا ساخت 4448سراسر دنیاست. این سایت در سال 

 (.4444شد تا جایی که اکنون بالغ بر پانصد میلیون کاربر در سراسر جهان دارد )اولموس و همکاران، 

های  فرم تاپ بلکه از طریق پلات های اجتماعی آنلاین نه تنها از طریق کامپیوتر و لپ امروزه دیگر دسترسی به شبکه

های اجتماعی  کاربران به سادگی مقدور است. بر اساس نتایج تحقیقات اخیر، استفاده از شبکههمراه  مختلفی از جمله تلفن

(. در 4416، نویو ساراچ ینیساباتتواند منجر به عوارض نامطلوب بالینی شود ) آنلاین پتانسل اعتیاد را به همراه دارد که می

رفته وقت بیشتری را به حضور در این  کند تا رفته ا وادار میهای اجتماعی آنلاین به نوعی کاربران ر واقع استفاده از شبکه

آنکه خودشان  افتد بی های اجتماعی آنلاین برایشان اتفاق می ی اعتیاد به شبکه ها اختصاص بدهند تا جایی که پدیده سایت

میان کاربران و با گستره ها به لحاظ عمومیت یافتن در  (. این شبکه4441بتوانند چنین عنوانی را بپذیرند )جینگ و ژانگ، 

وسیع جغرافیایی در درون مرزهای ملی، به یک ارتباط خصوصی و شخصی و فارغ بودن از هر نوع کنترل از سوی 

ها و  های تاثیرگذاریِ خارج از کنترل دولت ای بی بدیل در عرصه ارتباطات تبدیل شده و زمینه مراجع قدرت، به وسیله

 (.4416گونزالس و همکاران، جود آوردند )نهادهای قدرت را در جوامع به و

 آنلاین یهای اجتماع شبکهی ابیبازار. 2-3

و  ها پلتفرم یمحتوا برا دیتولتهیه و  جهتاست  یندیفرآ یهای اجتماع شبکه یابیبازارطبق تعریف مفهومی، 

، 16)چن و لین سرعت ممکن نیشتریزمان و ب نیجذب مخاطب در کمتر جهت یهای اجتماع مختلف رسانه های اپلیکیشن

 یمشتر اتیدارد که تجرب یاصل یژگیاساساً پنج و های اجتماعی معتقدند بازاریابی شبکه (4418) 44یوون و کیم(. 4416

اطلاعات و تجارت  تیظرف ،یساز یها عبارتند از: تعامل، کنترل مصرف کننده، شخص یژگیو نی. ادهدیم رییرا تغ

 .کیالکترون

میان برند و مشتری آن  درتعامل  آنلاین بودن و مستقیم بودن ،های اجتماعی بازاریابی شبکه یژگیو نیاولبر این اساس، 

که ارتباط  یسنت یاست که برخلاف ابزارها نیا مجازی و آنلاین طیاز نقاط قوت مح یکدر واقع به طور کلی ی. است

کند. به  می را فراهم نهیبه روش مناسب و کم هزبه طور مستقیم ارتباط دو طرفه  جادیکنند، امکان ا می جادیا کطرفهی

شود مصرف  می است که سبب یلیدلا نیاز مهمتر یکین یآنلا طیتعامل در مح یسطح بالا نیمحققان، ا دهیعق
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منفعل اما  یدهند. مصرف کنندگان در بازاریابی سنت حیترج یرا بر بازاریابی سنت های اجتماعی شبکهبازاریابی  ،کنندگان

 .(4441، 41قاریِب) فعال هستند های اجتماعی بازاریابی شبکه طیدر مح

 باید دریابندها  شرکتدر این نوع بازاریابی، ، کنترل مصرف کننده است. های اجتماعی بازاریابی شبکه دوم یژگیو

از مستقیماً با آنها در تماس باشند تا بتوانند د و نکن می چطور در مورد برندشان صحبت گانمصرف کنندکاربران و 

 ناداردو طرفه مع یگفتگو کیکردن مصرف کنندگان در  ریجهت درگ ییها راه افتنی یبرادریافتی از آنها، اطلاعات 

 .(4418، 44و همکاران هرسیون) کنند و به شناسایی نیازهای مشتریان بپردازنداستفاده 

های بازریابی قدیمی مخاطبان  سایر روشکه  ی. در حالاستسازی  یشخص ،اجتماعیهای  بازاریابی شبکه یژگیو نیسوم

با فراهم کردن فرصت و ابزار  های اجتماعی شبکهد، ننک می بمباران یهای بازاریابی عموم امیکنندگان را با پ مصرفو 

لذا انجام دهند. تری  قیدق یریهدف گتصمیم درستی بگیرند و دهد تا  می اجازه آنانبه برای مخاطبان، سازی  یشخص

کردند  جادیا یمشتر حاتیرفتار و ترج یشده را بر مبنا یساز یشخص یابیارتباطات بازار ابانیبازار نکهیپس از ا

است  نیاسازی  یشخص تیمزعلاوه بر اینها، توانند آنچه را که دوست دارند انتخاب کنند.  می ها بصورت فعالانه یمشتر

شریف و ) ارائه کنند انیمشتر ازیمتناسب با ن یشنهاداتیدهد پ می اجازه بازاریابانبه  انیمشتر یازهاین یکه با بررس

 (.4416، 43همکاران

ارسال و  د،یامکان تول های اجتماعی شبکهاطلاعات است. عظیم  تیظرف ،های اجتماعی ی بازایابی شبکهژگیو نیچهارم

دهد اطلاعات  می اجازه ابانیبه بازارو  فراهم کرده است یو زمان یهای مکان تیمحدود یرا ورا عظیمی اطلاعات رهیذخ

 لیارزان اطلاعات، تحو رهیپردازش و درك آسان باشد فراهم کنند. ذخ یکه برا یبه شکل انیمشتر یرا برا ینامحدود

آن در نزد  تیاست که سبب محبوب های اجتماعی شبکه گرید یهایژگیاز و یفور یاطلاعات طبق درخواست و دسترس

 .(4410، 48)هانگ و لیشده است و کاربران  ابانیبازار

 دیخر ییاست. محققان معتقدند توانا کیتجارت الکترونانجام پرسودترِ  ،های اجتماعی ی بازایابی شبکهژگیو نیپنچم

 یابیهای بازار کانالسایر بر های اجتماعی آنلاین  و شبکه نترنتیروشن و واضح است که ا تیمز کی ام،یپ تیپس از رو

قابل دسترس است فراهم آورده و  یکه براحت امنرسانه  کیرا در  دیخر ندیتمام فرآو خدمات آنلاین،  نترنتیدارد. ا

 .(4418، 45یوون و کیمو درب منزل دریافت کنند ) و فوراً آن را بخرند نندیان قادرند محصولات را ببیمشتر

 . پیشینه پژوهش2-4

 شود: می مطالعات داخلی و خارجی انجام شده در زمینه موضوع پژوهش پرداخته پیشینهدر این بخش به بررسی 
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 تحقیقات داخلی

 یابیمؤثر در حوزة بازار یها شاخص ییدر شناسا یفاز یکاربرد نقشة شناخت به ارائه (1366) و همکاران بندرزاده شاه

 و شناسایی یجهان یابیبازار یمؤثر بر استراتژ یها شاخص ادبیات تحقیق،، با مطالعة مقاله نیدر ااند.  ی پرداختهجهان

 جینتا طبق. ه استشد لیتحل ،آمده دست به سیماتر یفاز یاستفاده از روش نقشة شناخت با. سپس ه استانتخاب شد

؛ اند داشتهها  شاخص گریتعامل را با د زانیم نیشتریب تیفیبازار محصول، تنوّع محصول و ک تیموقع بیترت به ،پژوهش

محصولات،  یگروه غیتبلهای اجتماعی آنلاین در این مقاله عبارتند از:  عوامل موثر بر موفقیت بازاریابی شبکههمچنین 

و افزایش  دیاطمینان خر لیو تسه شیها، افزا کننده دنبال نیاهداف مشترك در ب جادیامکان مبادله آسان اطلاعات، ا

های  تأثیر ارتباطات بازاریابی شبکهای به بررسی ( در مقاله1364) و همکاران شفیعی .یروسیتبلیغات دهان به دهان و و

های  شبکه بازاریابی تحقیق نشان دادنتایج اند. ان پرداختهاجتماعی بر ارزش ویژه برند، ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ مشتری

مشتری تاثیرگذار  جذبساز و کارهای موجود در ارزش ویژه برند و ارزش ویژه ارتباطی، بر تاثیر بر اجتماعی از طریق 

 ، تعاملبرای کاربران و مشتریان سرگرمیایجاد عبارتند از:  اجتماعیهای  بعاد بازاریابی شبکههستند. در این تحقیق، ا

امکان ، اطلاعات ارائه شده به مشتریان به طور مداوم ودننمبه روز امکان ، آسان مشتریان و کاربران با مدیران شرکت

بررسی نقش به ای  ( در مقاله1366) و همکاران لبافی بین کاربران و مشتریان. تبلیغات شفاهی ، ایجاد زمینهسفارشی سازی

نشان داد عوامل دخیل اند. نتایج تحقیق پرداخته اجتماعی در بازاریابی با استفاده از چارچوب تیلور و اوکازاکیهای  شبکه

یجاد و حفظ تعامل با مشتری، ایجاد منابع جدید، افزایش سرمایه های اجتماعی عبارتند از: ا در بهره وری بازاریابی شبکه

های  اجتماعی، هزینه کم تبلیغات، افزایش سرعت عملیاتی شدن ایده ها، ظرفیت نامحدود بازاریابی، نفوذ گسترده شبکه

جتماعی برای شهرت نام تجاری، انتقال تصویر منفی، ناکامی در آفرینش و ارتقای نام تجاری در اهای  اجتماعی، شبکه

اجتماعی، های  اجتماعی، افزایش تبلیغات توصیه ای، افزایش وفاداری به نام تجاری، فرامکانی بودن شبکههای  شبکه

به مخاطب، استفاده از پیام رسان موثر و  اجتماعی، دسترسی آسانهای  ی در شبکهگذار سرمایهفرهنگ، افزایش بازدهی 

 غاتیتبل یاثربخش به بررسیای  در مقاله (1366) یو زارع یکابادین یعیشف .اجتماعیهای  وابستگی مخاطب به شبکه

و  یاحساس رنجش و آزردگ غات،یتبل یکنندگ سرگرم اند. نتایج تحقیق نشان دادی پرداختهاجتماع کیالکترون یها شبکه

 رشیبر پذ زین غاتیو نگرش نسبت به تبل اثرگذار هستند غاتیبر نگرش کاربران نسبت به تبل غاتیتبل یرسان یآگاه

 ای بهدر مقاله (1366و محمودزاده ) یروشندل اربطان. گذارد یم ریتاث غاتیتبل بهره وری یعنوان عامل اساس هب غاتیتبل

 قیتحق نیهدف از ااند. پرداخته انیمشتر لیبر تما ریتأثمنظور  به  یاجتماع یها رسانه قیاز طر غاتیمدل تبل یطراح

 بوده انیبه استفاده از خدمات بانک پارس انیمشتر لیتما زانیبر م ریمنظور تأث به یمجاز یدر فضا یغاتیمدل تبل یطراح

که عبارت بودند  شدند یبند در شش طبقه دسته دادند، یم لیمدل را تشک یکه اجزا یها مقوله طبق نتایج تحقیق،است. 

 یفضاداشتن  ،غاتیتبل و نوع  روش های اجتماعی، زاریابی در شبکهبای  ویژه یها تیقابل ی،مشتر نگرش ،بازار یرهبراز: 

های  یاستراتژ در بهبود  نیآنلا یهای اجتماع نقش رسانه به بررسی (1365) و همکاران زاده نیحسهمچنین  ی.تعامل
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و بهبود  نیدر تدو ،یهای اجتماع های مطرح شده جهت استفاده از رسانه پژوهش، روش نیدر ااند. ی پرداختهابیبازار

 یطبقه بند یبیو ترک رفعالیفعال، غ کردیدر قالب سه رو ه وقرار گرفت یکسب وکار مورد بررس یابیهای بازار یاستراتژ

خواهد  یبه اطلاعات جامع و کاربردتر  ساده یها، منجر به دسترس سانهر نیاز ا یریگ بهره دادنشان  تحقیق جی. نتااندشده

انتشار  یسرعت و محدوده  شیبر افزا یمثبت ریتأث ،یروسیو عتیاز طب یها به علت برخوردار رسانه نیا نیشد. همچن

 .خواهند داشت یابیهای بازار امیپ

 تحقیقات خارجی

 یعموم یبر کتابخانه ها یاجتماع یها شبکه یبسترها قیاز طر نیآنلا یابیبازار ریتأثای به بررسی  ( در مقاله4441قاریِب )

 یکتابخانه های ابیعملکرد بازار شیافزاموجب  نیآنلا یاجتماع یها شبکه یابیبازاراند و نتیجه گرفتند  پرداخته عربستان

وب  کیبر تراف یاجتماع یرسانه ها یابیبازار ریتاثبه بررسی ( 4441) 46و همکاران است. دولگا  شده عربستان یعموم

در این مقاله، عوامل موثر بر ارتقای بهره وری اند.  آنها پرداخته سفارشات و فروش ،های آنلاین یخرده فروش های تیسا

عبارتند از: افزایش سطح اطلاعات مشتریان، شناخت دقیق بازار هدف، در شبکه های اجتماعی  بازاریابی الکترونیکی

دویودی و ای. های ارتباطی مختلف شبکهاعتبار اطلاعات ارائه شده، توسعه کانال ها،جذابیت بصری در طراحی تبلیغ

بر اساس ادبیات تحقیق  یاجتماع یها هشبکو  الکترونیک یابیبازار قاتیتحق ی ندهیآ( به بررسی 4444) 40همکاران

هوش های اجتماعی آنلاین عبارتند از:  اند. طبق نتایج تحقیق عوامل تأثیرگذار بر عملکرد آینده بازاریابی شبکه پرداخته

 غاتیتبل و B2B یابیبازار ،یلیموبا غاتیو تبل یابیبازار تال،یجید یمحتوا تیریافزوده، مد تیواقع یابیبازار ،یمصنوع

های  شبکه در یابیمدل ارتباطات بازارای به ارائه ( در مقاله4414) 44کلپک و استارزیکزنای. کیالکترون دهان به دهان

اند. نتایج تحقیق نشان داد اطلاعات و داده ها، نقش مهمی در ارتباطات بازاریابی در ی در کشور چک پرداختهاجتماع

کند و اعتبار اطلاعات عامل اصلی تاثیرگذار بر تصمیم مشتریان است. عوامل شناسایی شده های اجتماعی ایفا می شبکه

وع رسانه اجتماعی، نگرش و اعتماد های اجتماعی در این تحقیق عبارتند از: ن شبکهدر جهت بهبود سطح بازاریابی 

مستقیم و بی تعامل  ،، موقعیت جغرافیایی استفاده از رسانه، هزینه، سودمندی، نوع و اهمیت برندکارکنان، نگرش مشتریان

 یابیبازار وریی و بهرهاثربخشارزیابی ای به ( در مقاله4416) 46بون لانگ و ونگ سوراواتهمچنین  کاربران.با واسطه 

در رسانه ها  نظرات مصرف کننده یابیارز و یریازه گاند اند. در این تحقیق روشی آنلاین پرداختههای اجتماع رسانه

تحقیق مدل بررسی نمود. در این راستا را  هامصرف کننده دیخر ماتیآنها در تصم ریتا تأثفیس بوك ارائه شده  یاجتماع

متمرکز  ریموارد ز ینظرات رو نیرگذارترینشان داد تأث ی ارائه شده است. نتایج تحقیقدییتأ یعامل لیاستفاده از تحلبا 

 تاطلاعا شفاف بودن، ی مشتریان از محصولات )خدمات( استفاده ی موضوعات مربوط به تجربهاستفاده از شده است: 
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ت محصولا تولید و توسعهدر مورد  شرکت یتجار یهاتیفعالمشاکرت کاربران در نظرسنجی برای ، ارائه شده

 )خدمات(.

های اجتماعی  افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکهبر اساس ادبیات تحقیق، عوامل زیر به عنوان عوامل موثر بر 

 شناسایی و استخراج شده است: آنلاین

  های اجتماعی آنلاین  الکترونیکی در شبکهموثر بر افزایش عملکرد بازاریابی بندی عوامل  ( جمع1جدول 

محقق و سال 

 انتشار
 عوامل شناسایی شده

و  بندرزاده شاه

 (1366) همکاران

، 34ها کننده ، ایجاد اهداف مشترك در بین دنبالامکان مبادله آسان اطلاعات، محصولات یگروه غیتبل

 دهان به دهان و ویروسی. افزایش تبلیغاتخرید و  اطمینان افزایش و تسهیل

شفیعی و همکاران 

(1364) 

به روز امکان ، آسان مشتریان و کاربران با مدیران شرکت ، تعاملبرای کاربران و مشتریان سرگرمیایجاد 

 تبلیغات شفاهی ، ایجاد زمینهسفارشی سازیامکان ، اطلاعات ارائه شده به مشتریان به طور مداوم ودننم

 انبین کاربران و مشتری

 و همکاران لبافی

(1366) 

یجاد و حفظ تعامل با مشتری، ایجاد منابع جدید، افزایش سرمایه اجتماعی، هزینه کم تبلیغات، افزایش ا

های  های اجتماعی، شبکه سرعت عملیاتی شدن ایده ها، ظرفیت نامحدود بازاریابی، نفوذ گسترده شبکه

ی، ناکامی در آفرینش و ارتقای نام تجاری در اجتماعی برای شهرت نام تجاری، انتقال تصویر منف

های  های اجتماعی، افزایش تبلیغات توصیه ای، افزایش وفاداری به نام تجاری، فرامکانی بودن شبکه شبکه

های اجتماعی، دسترسی آسان به مخاطب،  گذاری در شبکه اجتماعی، فرهنگ، افزایش بازدهی سرمایه

 .های اجتماعی گی مخاطب به شبکهاستفاده از پیام رسان موثر و وابست

و  یکابادین یعیشف

 (1366) یزارع

 ،غاتیتبل بودن رسان یآگاه های تبلیغاتی، ی از پیاماحساس رنجش و آزردگ غات،یتبل یکنندگ سرگرم

 های اجتماعی در شبکه غاتینگرش کاربران نسبت به تبل

و  یروشندل اربطان

 (1366محمودزاده )

 ،غاتیتبل و نوع  روش های اجتماعی، زاریابی در شبکهبای  ویژه یها تیقابل ی،مشتر نگرش ،بازار یرهبر

 یتعامل یفضاداشتن 

 31دولگا و همکاران

(4441) 

ها، اعتبار افزایش سطح اطلاعات مشتریان، شناخت دقیق بازار هدف، جذابیت بصری در طراحی تبلیغ

 ایهای ارتباطی مختلف شبکهاطلاعات ارائه شده، توسعه کانال

دویودی و 

 (4444) 34همکاران

توسعه بهبود سطح خدمات و پشتیبانی، ایجاد زمینه صداقت و افزایش مسئولیت اخلاقی فروشندگان، 

 های اجتماعی نفوذ گسترده شبکه بسیار گسترده به دلیل ظرفیت بازاریابیی، و فرهنگ یهای اجتماع تیفعال

 .های اجتماعی تجاری در شبکه برند، ارتقای در میان مردم
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 Dolega et al. 
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 Dwivedi et al. 
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محقق و سال 

 انتشار
 عوامل شناسایی شده

شریف و همکاران 

(4416) 

ایجاد بهبود سطح کیفی تبلیغات، امکان ایجاد شبکه بازاریابی کم هزینه و تبلیغ توسط توصیه مشتریان، 

 .نیآنلا زیدادن کاربران در جوا شرکت، زمینه حفظ وفاداری مشتریان آنلاین به برند

کلپک و استارزیکزنا 

(4414) 

، موقعیت جغرافیایی استفاده از رسانه، کارکنان، نگرش مشتریاننه اجتماعی، نگرش و اعتماد وع رسان

 کاربران.با مستقیم و بی واسطه تعامل  ،هزینه، سودمندی، نوع و اهمیت برند

بون لانگ و ونگ 

 (4416سوراوات )

 شفاف بودن، )خدمات(ی مشتریان از محصولات  استفاده ی موضوعات مربوط به تجربهاستفاده از 

تولید و در مورد  شرکت یتجار یهاتیفعالمشارکت کاربران در نظرسنجی برای ، ارائه شده تاطلاعا

 ت )خدمات(.محصولا توسعه

 

افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در بر این اساس و با مشورت با خبرگان تحقیق، عوامل زیر به عنوان عوامل موثر بر 

 ی تحقیق مورد استفاده قرار گرفت: برای طراحی پرسشنامه اعی آنلاینهای اجتم شبکه

و کاربران، امکان به روز نمودن اطلاعات ارائه شده به  انیمشتر با تعاملافزایش  ان،یکاربران و مشتر یسرگرمی برا جادیا

کاهش به دوستان خود،  انیمشترای  توصیه تبلیغات نهیزم فزایش، اخدمات به طور مداوم، امکان سفارشی سازی انیمشتر

، افزایش سرعت عملیاتی شدن ان و مشتریان هدفمخاطبخیل وسیعی از به  تر دسترسی آسان ی،ابیبازار یها نهیهز

نام تجاری در  یارتقاامکان ، های اجتماعی در شبکه نامحدود بازاریابی های ظرفیتاستفاده از تمام ، بازاریابیهای  ایده

سرمایه های اجتماعی، افزایش  ، فرامکانی بودن شبکهافزایش مشارکت مشتریان در اهداف بازاریابی ،مدت زمان کمتر

 فرصتِ، استفاده از ها بالاتر از سایر روشی گذار سرمایهبازدهی های اجتماعی به علت  گذاری بر بازاریابی شبکه

 ،به جهت افزایش بازدید از آنها ها غیتبل یطراحدر  یبصر تیجذاب، افزایش یهای اجتماع به شبکه انمخاطبزیاد وابستگی 

پس از سطح خدمات  بهبود، دیخردر اطمینان  لیتسه شیها، افزا کننده دنبال مشتریان و نیاهداف مشترك در ب جادیا

سطح  بهبود ،های بازاریابی ی و استفاده از آنها به عنوان پلانو فرهنگ یهای اجتماع تیتوسعه فعال ،یبانیو پشتفروش 

، ایجاد زمینه ایجاد زمینه حفظ وفاداری مشتریان آنلاین به برند ،کم هزینه یابیشبکه بازار جادیامکان ا غات،یتبل یفیک

از موضوعات مربوط به  استفاده ،)فیسبوك، اینستاگرام و ...( رسانه نوع ،یاجتماع یها در شبکه یعموم دهیعق یریشکلگ

 یت کاربران در نظرسنجکاز محصولات )خدمات(، شفاف بودن اطلاعات ارائه شده، مشار انیمشتر ی استفاده ی تجربه

 .نیآنلا زیدادن کاربران در جوا شرکت، و توسعه محصولات )خدمات( دیشرکت در مورد تول یتجار یها تیفعال یبرا

 شناسی پژوهش . روش3

و به لحاظ هدف از نوع تحلیلی و از نظر فرآیند و روش  یکاربرد یفیپژوهش از نوع توص یندر ا یقروش تحق

ها و سؤالات پرسشنامه تحقیق طبق عوامل  شاخص. استبوده  یمایشیتوصیفی پاز نوع  ها ی و تحلیل دادهآور جمع

 ق،یتحق یجامعه آمارجامعه آماری تحقیق توزیع شد. و بین شناسایی شده در بخش ادبیات و پیشینه تحقیق طراحی 



 11 های اجتماعی آنلاین )مطالعه موردی بانک صادرات( طراحی و ارایه مدل شناختی فازی افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه

 

سال سابقه  5بودند که حداقل بانک صادرات کشور  کیالکترون یدر صنعت بانکدار یابیو متخصصان بازار خبرگان

مدل  ی ارائه ی نهیجامعه، استفاده از تجارب خبرگان در زم نیانتخاب ا لیدر شعب بانک صادرات را داشتند. دل ییاجرا

 یبود. برا ی کشورها بانک برای نیآنلا یاجتماع یها در شبکه یکیالکترون یابیعملکرد بازار شیافزا یفاز یشناخت

ها پرداختند و  های انتخابی به معرفی سایر نمونه به این صورت که نمونهاستفاده شد  برفی گلوله روش از ها، انتخاب نمونه

متغیرهای ماهیت به ، ماریدلیل انتخاب خبرگان به جای مشتریان بانک به عنوان جامعه آدر تحقیق مشارکت داده شدند. 

 44تا  4تعداد خبرگان از  ،روش نقشه شناختی فازی در ادبیاتشد به نظرات مشتریان اتکا کرد.  و نمی گشت تحقیق برمی

مدیران بازاریابی بانک  نفر از 15( و در این تحقیق از آرای 4413، 33و همکاران لی) در نظر گرفته شده استنفر 

 صادرات استفاده گردید.

سوال و بر  44با  طبق عوامل شناسایی شده در بخش ادبیات و پیشینه تحقیق، پس از اصلاحات لازم ی تحقیق پرسشنامه

تعداد خبرگان برای بررسی برای بسیار زیاد( طراحی شد.  5برای بسیار کم تا  1ای )از  درجه اساس طیف لیکرت پنج

نفر بودند. روایی سوالات پرسشنامه با روش روایی محتوایی تأیید گردید.  6روایی و پایایی سوالات پرسشنامه تحقیق 

نتایج ضریب آلفای کرونباخ سوالات  4برای بررسی پایایی سؤالات از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. در جدول 

 ست:پرسشنامه تحقیق ارائه شده ا

 ( نتایج ضریب آلفای کرونباخ سوالات پرسشنامه تحقیق4جدول 
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مقدار آلفای 

 کرونباخ
 ها و سوالات پرسشنامه شاخص

شماره 

 سوال

 1 انیکاربران و مشتر یسرگرمی برا جادیا 08/4

 4 و کاربران انیمشتر با تعاملافزایش  06/4

 3 به طور مداوم انیامکان به روز نمودن اطلاعات ارائه شده به مشتر 46/4

 8 خدمات امکان سفارشی سازی 04/4

 5 به دوستان خود انیمشترای  توصیه تبلیغات نهیزم فزایشا 44/4

 6 یابیبازار یها نهیکاهش هز 44/4

 0 ان و مشتریان هدفمخاطبخیل وسیعی از به  تر دسترسی آسان 03/4

 4 بازاریابیهای  افزایش سرعت عملیاتی شدن ایده 05/4

 6 های اجتماعی در شبکه نامحدود بازاریابی های ظرفیتاستفاده از تمام  01/4

 14 مدت زمان کمترنام تجاری در  یارتقاامکان  41/4

 11 افزایش مشارکت مشتریان در اهداف بازاریابی 05/4
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شدند، به هر  نییتع گریکدی بر ها معکوس آن ای میو اثر مستق به دست آمد ی،عوامل و روابط عل نیارتباط ب نکهیاز ا یبعد

 یبرا .شد یمربوطه طراح یفاز یبر اساس آن، نقشه شناختو د اد یارتباط را نشان م زانیداده شد که م یوزن کیرابطه 

 .دیاستفاده گرد FCMapper زاراز نرم اف ،یفاز یرسم نقشه شناخت

 های پژوهش . یافته4

-کم، کم، متوسط، زیاد و خیلیبر یکدیگر به صورت متغیرهای زبانی فازی }خیلی، میزان تاثیر عوامل FCMدر روش 

 1و  -1سازی به اعداد قطعی در بازه زیاد{ با کمک اعداد مثلثی فازی وارد سیستم فازی شده و با کمک روش غیرفازی

بیشتر دو عامل بر یکدیگر است.  نزدیکتر باشد، به معنای تاثیرگذاری 1یا  -1شود. هر چه عدد به دست آمده به  تبدیل می

استفاده شده در  یزبان یرهایمتغهر چه عدد به صفر نزدیکتر باشد، نشان دهنده تاثیر ضعیف عوامل بر یکدیگر است. 

 نمایش داده شده است. 3سازی در جدول  یفاز ندیفرآ

 

 14 اجتماعیهای  فرامکانی بودن شبکهمزیت  41/4

00/4 
ی گذار سرمایهبازدهی های اجتماعی به علت  شبکهسرمایه گذاری بر بازاریابی افزایش 

 ها بالاتر از سایر روش
13 

 18 یاجتماعهای  به شبکه انمخاطبزیاد وابستگی  فرصتِاستفاده از  04/4

 15 ها به جهت افزایش بازدید از آنها غیتبل یدر طراح یبصر تیجذابافزایش  06/4

 16 ها کننده دنبال مشتریان و نیاهداف مشترك در ب جادیا 04/4

 10 دیخردر اطمینان  لیتسه شیافزا 06/4

 14 یبانیو پشتپس از فروش سطح خدمات  بهبود 44/4

 16 های بازاریابی ی و استفاده از آنها به عنوان پلانو فرهنگ یهای اجتماع تیتوسعه فعال 08/4

 44 غاتیتبل یفیسطح ک بهبود 05/4

 41 کم هزینه یابیشبکه بازار جادیامکان ا 00/4

 44 ایجاد زمینه حفظ وفاداری مشتریان آنلاین به برند 41/4

 43 یاجتماع یها در شبکه یعموم دهیعق یریشکلگایجاد زمینه  05/4

 48 )فیسبوك، اینستاگرام و ...( رسانه نوع 48/4

 45 از محصولات )خدمات( انیمشتر ی استفاده ی از موضوعات مربوط به تجربه استفاده 00/4

 46 شفاف بودن اطلاعات ارائه شده 05/4

41/4 
و توسعه  دیشرکت در مورد تول یتجار های تیفعال یبرا یت کاربران در نظرسنجکمشار

 محصولات )خدمات(
40 

 44 نیآنلا زیدادن کاربران در جوا شرکت 04/4



 13 های اجتماعی آنلاین )مطالعه موردی بانک صادرات( طراحی و ارایه مدل شناختی فازی افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه

 

 سازی( متغیرهای زبانی استفاده شده در فرآیند فازی3جدول 

 فازیعدد  متغیر زبانی

 (0.8,0.9,1) (PVBخیلی زیاد مثبت )

 (0.6,0.75,0.9) (PBزیاد مثبت )

 (0.3,0.5,0.7) (PMمتوسط مثبت )

 (0.1,0.25,0.4) (PSکم مثبت )

 (0,0.1,0.2) (PVSخیلی کم مثبت )

 (0.2,-0.1,0-) (NVSخیلی کم منفی )

 (0.4,-0.25,-0.1-) (NSکم منفی )

 (0.7,-0.5,-0.3-) (NMمتوسط منفی )

 (0.9,-0.75,-0.6-) (NBزیاد منفی )

 (1,-0.9,-0.8-) (NVB) منفیخیلی زیاد 

استفاده گردید به این صورت که از مرکز اعداد فازی به دست آمده از  38سازی از روش میانگین ماکزیممبرای غیرفازی

، Cjبه  Ciنفر از خبرگان در پاسخ به سوال میزان تاثیر عامل  6نظر خبرگان، میانگین گرفته شده است. به عنوان مثال اگر 

را بیان  "زیاد"و  "متوسط"، "ادخیلی زی"، "زیاد"، "زیاد"، "زیاد"، "زیاد"، "خیلی زیاد"، "خیلی زیاد"متغیرهای زبانی 

و یک نفر متوسط است. در این حالت از اعداد فازی معادل متغیرهای  "خیلی زیاد"نفر  3، "زیاد"نفر  5کنند، یعنی نظر 

 قرار داده شد. FCMapperافزار زبانی میانگین گرفته شده و در ماتریس روابط نرم

نشان داده شده  های اجتماعی آنلاین اریابی الکترونیکی در شبکهافزایش عملکرد باز ینقشه شناختی فاز 1در شکل 

اند. برای ها نشان داده شدهاست. این نقشه شامل عواملی است که به صورت گره و روابط علی بین عوامل که توسط یال

خروجی  -درجه ورودیها را با توجه به توان گرهافزار میاستفاده شد. در این نرم FCMapperافزار رسم نقشه از نرم

( بیشتری داشته باشد، درجه بیشتری 35آن گره رسم کرد، یعنی هر گره که مجموع وزن ورودی و خروجی )مرکزیت

شامل  FCMapperافزار شود. خروجی نرمتر نشان داده میدارد و لذا از اهمیت بیشتری برخوردار است و بزرگ

دهند و با ها، روابط علی و میزان تاثیر آنها را نشان می. یالی خروجی و درجه مرکزیت است ی ورودی، درجه درجه

 شودتر نشان داده میتر باشد، تیرهتوجه به وزنشان تیره و روشن هستند. لذا هر چه وزن یال به عدد یک نزدیک

 ارائه شده است: FCMتحقیق با روش نقشه شناختی  1در شکل 
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 های اجتماعی آنلاین بازاریابی الکترونیکی در شبکهافزایش عملکرد ( نقشه شناختی فازی 1شکل 

تر نشان داده شده که هر گره که مجموع وزن ورودی و خروجی یا مقدار مرکزیت بیشتری دارد بزرگدر این گراف 

تر یا  نشان از اهمیت بیشتر آن گره یا عامل مورد نظر دارد. همچنین روابط علی و میزان تاثیر آنها با توجه به وزنشان تیره

های خروجی،  مقادیر و درجه 8در جدول  تر است.تر باشد، تیرهتر هستند و هر چه وزن یال به عدد یک نزدیک روشن

 ورودی و مرکزیت برای مدل تحقیق ارائه شده است:

 ( درجه خروجی، ورودی و مرکزیت برای عوامل نقشه شناختی تحقیق8جدول 

36مرکزیت 37ها ورودی  38ها خروجی  39مفاهیم  ها علامت   

66/4  44/8  66/8  C1 انیکاربران و مشتر یسرگرمی برا جادیا 

04/0  64/3  14/8  C2 و کاربران انیمشتر با تعاملافزایش  

61/0  44/3  56/8  
های اجتماعی به  سرمایه گذاری بر بازاریابی شبکهافزایش 

 ها بالاتر از سایر روشبازدهی سرمایه گذاری علت 
C3 

48/0  53/4  01/8  C4 خدمات سفارشی سازی امکان 

41/0  40/8  68/4  C5 به دوستان خود انیمشترای  توصیه تبلیغات نهیزم فزایشا 
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 Centrality 
37

 Indegree 
38

 Outdegree 
39

 Concepts 
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0.98
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0.93

0.95
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0.93

0.73
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0.43
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36مرکزیت 37ها ورودی  38ها خروجی  39مفاهیم  ها علامت   

44/5  51/1  00/3  C6 یابیبازار یها نهیکاهش هز 

46/8  43/3  43/1  
ان و مشتریان مخاطبخیل وسیعی از به  تر دسترسی آسان

 هدف
C7 

06/8  44/1  51/3  C8 بازاریابیهای  افزایش سرعت عملیاتی شدن ایده 

03/8  34/4  81/4  
در  نامحدود بازاریابی های ظرفیتاستفاده از تمام 

 های اجتماعی شبکه
C9 

45/8  84/4  43/1  C10 مدت زمان کمترنام تجاری در  یارتقاامکان  

61/3  44/4  61/3  C11 افزایش مشارکت مشتریان در اهداف بازاریابی 

84/3  61/4  51/4  C12 نیآنلا زیدادن کاربران در جوا شرکت 

34/3  54/1  04/1  C13 به طور مداوم انیاطلاعات ارائه شده به مشتر به روز نمودن 

16/3  16/3  44/4  
به شبکه های  انمخاطبزیاد وابستگی  فرصتِاستفاده از 

 یاجتماع
C14 

13/3  81/4  04/4  
جهت افزایش  ها به غیتبل یدر طراح یبصر تیجذابافزایش 

 بازدید از آنها
C15 

65/4  44/4  65/4  C16 ها کننده دنبال مشتریان و نیاهداف مشترك در ب جادیا 

63/4  41/4  14/4  C17 دیخردر اطمینان  لیتسه شیافزا 

06/4  46/1  64/4  
 یبانیو پشتپس از فروش سطح خدمات  بهبود

 
C18 

64/4  44/4  64/4  
ی و استفاده از آنها به و فرهنگ یهای اجتماع تیتوسعه فعال

 های بازاریابی عنوان پلان
C19 

31/4  41/4  54/1  C20 غاتیتبل یفیسطح ک بهبود 

41/4  64/4  56/1  
 یتجار های تیفعال یبرا یت کاربران در نظرسنجکمشار

 و توسعه محصولات )خدمات( دیشرکت در مورد تول
C21 

14/4  04/4  84/1  C22 مشتریان آنلاین به برندایجاد زمینه حفظ وفاداری  

41/4  51/1  54/4  
 یها در شبکه یعموم دهیعق یریشکلگایجاد زمینه 

 یاجتماع
C23 

44/1  44/1  64/4  
 انیمشتر ی استفاده ی از موضوعات مربوط به تجربه استفاده

 از محصولات )خدمات(
C24 
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36مرکزیت 37ها ورودی  38ها خروجی  39مفاهیم  ها علامت   

56/1  44/1  38/4  C25 )فیسبوك، اینستاگرام و ...( رسانه نوع 

54/1  46/4  81/1  C26 شفاف بودن اطلاعات ارائه شده 

84/1  46/4  56/4  C27 کم هزینه یابیشبکه بازار جادیامکان ا 

48/1  18/4  64/4  C28 فرامکانی بودن شبکه های اجتماعیمزیت  
 

و نتایج های اجتماعی آنلاین  های حاصل از مدل شناختی فازی افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه طبق یافته

 66/4ی مرکزیت  با درجه« انیمشتر و کاربران یبرا سرگرمی جادیا»مشخص شد عامل  3و جدول  1ارائه شده در شکل 

افزایش ها، بالاترین اهمیت را در بین عوامل مربوط به  ی مرکزیت است و بر اساس اولویت وزن دارای بیشترین درجه

تعامل با  شیافزا»به خود اختصاص داده است. عامل های اجتماعی آنلاین  عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه

 یابیبر بازار یگذار هیافزایش سرما»ی دومِ اهمیت قرار گرفت. عامل  در رتبه 04/0با درجه مرکزیت « و کاربران انیمشتر

ی سوم  نیز در رتبه 61/0با درجه مرکزیت « ها روش ریگذاری بالاتر از سابه علت بازدهی سرمایه  یاجتماع یها شبکه

 اهمیت قرار گرفت.

 لذا ترتیب اهمیت عوامل مدل شناختی فازی تحقیق بر اساس درجه مرکزیت آنها به شکل زیر حاصل شد:

 انیکاربران و مشتر یسرگرمی برا جادیا .1

 و کاربران انیتعامل با مشتر شیافزا .4

 ها روش ریبه علت بازدهی سرمایه گذاری بالاتر از سا یاجتماع یها شبکه یابیبر بازار یگذار هیسرما افزایش .3

 سفارشی سازی خدمات امکان .8

 به دوستان خود انیمشتر یا هیتبلیغات توص نهیزم شیافزا .5

 یابیبازار یها نهیهز کاهش .6

 هدف انیاز مخاطبان و مشتر یعیوس لیتر به خ آسان دسترسی .0

 یابیبازار یها سرعت عملیاتی شدن ایده افزایش .4

 یاجتماع یها نامحدود بازاریابی در شبکه یها از تمام ظرفیت استفاده .6

 ارتقای نام تجاری در مدت زمان کمتر امکان .14

 یابیدر اهداف بازار انیمشارکت مشتر شیافزا .11

 نیآنلا زیدادن کاربران در جوا شرکت .14

 به طور مداوم انیاطلاعات ارائه شده به مشتر روز نمودن به .13

 مخاطبان به شبکه های اجتماعی ادیاز فرصتِ وابستگی ز استفاده .18
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 از آنها دیبازد شیبه جهت افزا ها غیتبل یدر طراح یبصر تیجذاب شیافزا .15

 ها کننده و دنبال انیمشتر نیاهداف مشترك در ب جادیا .16

 دیاطمینان در خر لیتسه شیافزا .10

 یبانیسطح خدمات پس از فروش و پشت بهبود .14

 یابیبازار یها و استفاده از آنها به عنوان پلان یو فرهنگ یاجتماع یها تیفعال توسعه .16

 غاتیتبل یفیسطح ک بهبود .44

 و توسعه محصولات )خدمات( دیشرکت در مورد تول یتجار یها تیفعال یبرا یکاربران در نظرسنج مشارکت .41

 به برند نیآنلا انیمشتر یحفظ وفادار نهیزم جادیا .44

 یاجتماع یها در شبکه یعموم دهیعق یریشکلگ نهیزم جادیا .43

 از محصولات )خدمات( انیمشتر ی استفاده ی از موضوعات مربوط به تجربه استفاده .48

 و ...( نستاگرامیا سبوك،یرسانه )ف نوع .45

 بودن اطلاعات ارائه شده شفاف .46

 نهیکم هز یابیشبکه بازار جادیا امکان .40

 .فرامکانی بودن شبکه های اجتماعی تیمز .44

 گیری بحث و نتیجه. 5

بازاریابی مدیریت  یت در عملکردموفقهمانطور که در تحقیق حاضر مشخص شد، نتایج تحقیقات تجربی نشان داده است 

بازارهای دستیابی به مشتریان جدید،  جذبفروش، افزایش نرخ منجر به دستیابی به اهداف کسب و کار که  الکترونیکی،

افزایش سود، افزایش سهم بازار، افزایش حقوق صاحبان سهام با نام تجاری و سایر های فروش،  جدید، کاهش هزینه

 الکترونیکیسازی بازاریابی  . از این رو پیاده(1366 و همکاران، شاه بندرزاده) شود اهداف تعیین شده از سوی سازمان می

ست. در این راستا یکی از مهمترین دستیابی به اهداف سازمان اتواند یک ابزار بسیار مهم برای  ها می توسط شرکت

ی اخیر روند رو به رشدی در زمینه بازاریابی الکترونیکی کسب و کارها داشته است  های بازاریابی که در دهه کانال

های اجتماعی،  مواجهه موفق کسب و کارها با شبکهاما ؛ (4444، 84های اجتماعی آنلاین است )ماتئی بازاریابی در شبکه

توان استفاده و عدم استفاده  نیازمند فهم تفکر راهبردی مدیران این حوزه است، چراکه بدون آشنایی با این تفکر نمی

 در تحقیقات تجربی و کاربردی به بررسی لذا اهمیت داردها را در داخل کشور تحلیل کرد.  کسب و کارها از این شبکه

ی آن پرداخته شود. بر این اساس های پیش رو ها و فرصت و چالشآنلاین های اجتماعی  شبکهبازاریابی استفاده موفق از 

های اجتماعی آنلاین  افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه یفاز ینقشه شناخت یبه طراح قیتحق نیدر ا

و به لحاظ هدف از نوع تحلیلی و از نظر فرآیند و  یکاربرد یفیپژوهش از نوع توص نیدر ا قیپرداخته شد. روش تحق
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و  اتیادب یو انتخاب عوامل مدل از بررس ییشناسا یبود. برا یشیمایها از نوع توصیفی پ داده یلی و تحلآور جمعروش 

( و نرم افزار FCM) یفاز یاز روش نقشه شناخت قیتحق یها داده لیو تحل هی. جهت تجزاستفاده شد قاتیتحق ی نهیشیپ

FCMapper های  افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه یفاز ینقشه شناخت تیو در نها دیاستفاده گرد

شده بود که به صورت گره مشخص شدند و روابط  یینقشه شامل عوامل شناسا نیارائه شد. ا قیتحق اجتماعی آنلاین

 یشتریب تیزمقدار مرک ای یو خروج یکه مجموع وزن ورودمشخص شدند. هر گره  ها الیعوامل توسط  نیب یعل

 زانیو م یروابط عل نیعامل مورد نظر داشت. همچن ایآن گره  شتریب تاهمی از نشان که شد داده نشان تر داشت بزرگ

نشان داده شد.  تررهیبود، ت ترکینزد کیبه عدد  الیتر بودند و هر چه وزن  روشن ای تر رهیآنها با توجه به وزنشان ت ریتاث

 های اجتماعی آنلاین افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه یفاز یبه دست آمده از نقشه شناخت جیبر اساس نتا

ی مرکزیت  دارای بیشترین درجه 66/4ی مرکزیت  با درجه« انیمشتر و کاربران یبرا سرگرمی جادیا»عامل  مشخص شد

افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در ها، بالاترین اهمیت را در بین عوامل مربوط به  است و بر اساس اولویت وزن

با درجه مرکزیت « و کاربران انیتعامل با مشتر شیافزا»به خود اختصاص داده است. عامل های اجتماعی آنلاین  شبکه

به علت بازدهی  یاجتماع یها شبکه یابیربر بازا یگذار هیافزایش سرما»ی دومِ اهمیت قرار گرفت. عامل  در رتبه 04/0

با توجه به اینکه ی سوم اهمیت قرار گرفت.  نیز در رتبه 61/0با درجه مرکزیت « ها روش ریسرمایه گذاری بالاتر از سا

های اجتماعی  افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه لیتحلتاکنون در ادبیات تحقیق، نقشه شناختی فازی 

ی نتایج تحقیق حاضر با تحقیقات پیشین در این زمینه وجود نداشت. لذا در  ارائه نشده بود لذا امکان مقایسهآنلاین 

های موردی مختلف در صنایع مختلف، به طراحی و تدوین نقشه شناختی  شود با توجه به نمونه تحقیقات آتی پیشنهاد می

های مختلف کشور  برای صنایع و سازماناجتماعی آنلاین  های افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکهفازی 

 پرداخته شود و نتایج به دست آمده، با نتایج تحقیق حاضر بررسی گردد.

ایجاد شود بودجه و زمان کافی برای  با توجه به نتایج به دست آمده در تحقیق به مدیران شرکت پیشنهاد میدر نهایت 

اختصاص دهند. لازم است تیم بازاریابی و تبلیغات شرکت جهت تولید و انتشار  سرگرمی برای کاربران و مشتریان

ارسالی  ها، تصاویر و ویدیوی صحیح و اثربخش محتواها در فضای مجازی دقت عمل به خرج دهند و از انتشار کامنت

 روز بهتحقیق نشان داد  اند، استفاده نمایند. از سوی دیگر نتایج شرکت را خریداری کرده محصولات که یانیمشترتوسط 

دانش از اهمیت زیادی برخوردار است و  مداوم طور بههای شرکت  ها و برنامه نسبت به فعالیت انیمشتر اطلاعات نمودن

 .در این رابه مد نظر قرار گیردنیز باید  انیمشتر ی در باره

 . منابع و مآخذ6

در بهبود  نیآنلا یاجتماع یها نقش رسانه(. 1365اعظم ) ب،یو عندل یخزانه دارلو، مرتض ه؛یزاده، سم نیحس .1

 .10-1 تهران، دانشگاه علم و فرهنگ. ،یوب پژوه یالملل نیکنفرانس ب نیدوم ،یابیبازار یها یاستراتژ



 16 های اجتماعی آنلاین )مطالعه موردی بانک صادرات( طراحی و ارایه مدل شناختی فازی افزایش عملکرد بازاریابی الکترونیکی در شبکه

 

 ریمنظور تأث به یاجتماع یها رسانه قیاز طر غاتیمدل تبل ی(. طراح1366طاهر و محمودزاده، احد ) ،یروشندل اربطان .4

 .046-036، صفحه 8، شماره 6دانشگاه تهران، دوره  یبازرگان تیریمجله مد ان،یمشتر لیبر تما

 یها بر شبکه یمبتن یابیبازار یها تیفعال ریتاث یبررس(. 1360) دیوح ،یو فرمان زیکامب درزاده،یزاده، رضا، ح عیسم .3

 یمل شیهما نیبانک ملت تهران، پنجم انیمورد مطالعه: مشتر یمشتر یبر ارزش برند و پاسخ ده یاجتماع

 .06-63 تهران. ران،یدر ا یو علوم انسان تیریمد یها پژوهش

در  یفاز ی(. کاربرد نقشة شناخت1366، خواجه، فاطمه )دهی، سپیزاده، فروغ، اسلم ی، نبودیشاه بندرزاده، حم .8
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Abstract 

The success and effectiveness of e-marketing programs is achieved when the organization 

can act in accordance with a precise pre-designed marketing strategy which is the result of 

examining theoretical models in the research literature. Literature review showed that there is 

no Fuzzy Cognitive model to increase the performance of e-marketing in online social 

networks; therefore the aim of this study was to design a fuzzy cognitive map to increase the 

performance of e-marketing in online social networks. The research method was descriptive 

and in terms of data collection and analysis method was descriptive survey. Literature review 

and research background were used to identify and select model factors. To analyze the 

research data, fuzzy cognitive mapping (FCM) method and FCMapper software were used 

and finally, fuzzy cognitive mapping to increase the performance of e-marketing in the online 

social networks of the research was presented. Results showed that the factor of "creating 

entertainment for users and customers" with a degree of centrality of 8.69 has the highest 

degree of centrality and according to the priority of weights, has the highest importance 

among the factors related to increasing the performance of e-marketing in online social 

networks. The factor of "increasing interaction with customers and users" with a degree of 

centrality of 7.70 was in the second place of importance. Also, the factor of "increasing 

investment in social media marketing due to higher return on investment than other methods" 

with a degree of centrality of 7.61 was also ranked third in importance. 
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Fuzzy cognitive model, increasing e-marketing performance, online social networks, Saderat 

Bank. 
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