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 طرح مسئلهو  مقدمه

 اب ها رسانه ینادغام ا.  کرده است یجادا مخاطبان ارتباط یبرا یادیز یها فرصت ،های اجتماعی رسانه

 اب ای های رسانه سازمان.  شود فضای جدید انجام می یکدر  ،مخاطببه  یدنرس ی، برایابیهای بازار استراتژی

 یایمزا یقات،تحق یبرخ.  ارائه کنندو موجود  یدجد مخاطبانمحصولات خود را به توانند  یم یورااستفاده از فنّ

 .  (i ،2611و رالف یتاشم).  دهند میرا نشان فرصت  یناز ا یبردار بهره

از  یشب.  است داشتهسال گذشته  26 درها  در سازمان یتوجه تأثیر قابل یابی،در بازار یاستفاده از فناّور

 و این دارند یهای اجتماع رسانهدر فعال  یحساب کاربر سال، یک 11بالای سن  با ،جهان یتدرصد از جمع 92

 ،2610در آمار جهانی سال .  (ii ،2612گیرهاس و ابراهیم).  در حال گسترش است ای یندهطور فزا ه بهبازار بالقوّ

 برآوردمیلیارد نفر  2ها بیش از  های اجتماعی نیز به این مسئله اشاره شده و کاربران فعال این رسانه از رسانه

 .  (iii ،2610چافی).  شده است

های  سازمان.  اند باز کرده ای سازمان رسانهتعامل مخاطب و  یایبه دن دیجد یا دروازه یاجتماع یها رسانه

 یموارد مخاطب بر رو یاریبا مخاطب ندارند؛ رابطه دوطرفه شده است و در بس طرفه کیرابطه  گرید ،ای رسانه

 (.2611کلارک و ملانکون، ).  ندینش یراننده م یصندل

 کمک و راهنما ابزار یک عنوان به که است معاصر بازاریابی ییهنظر با تطابق اساس بر ،اجتماعی بازاریابی

 کامل علمی حوزه یک عنوان به، 18۹6 یدهه در اجتماعی بازاریابی.  رود می کار به اجتماعی تغییرات عملیات در

 مشهور نظران صاحب و اندیشمندان از تن دو vآلتمن جرالد و ivکاتلر فیلیپ.  نهاد گیتی عرصه به پا مستقل و

 تجاری بازاریابی مفاهیم و مفروضات دارند عقیده ها آن.  کردند معرفی را جدید علمی حوزه این بازاریابی،

 خورشیدی و).  ردیگ قراراستفاده  مورد انسانی رفتارهای و ها نگرش باورها، اعتقادات، فروش برای تواند می

 .(1192مقدمی، 
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 یکاستراتژ یابیابزار بازار یکعنوان  به ،یهای اجتماع استفاده از رسانه یمتعدد، برا یهای اجتماع شبکه

 رابطه ؛طرفه با مخاطب ندارند یک .رابطه یک یگرکه د کننددرک ای باید  های رسانه سازمان.  روند میکار به

 (.vi، 2611کلارک و ملانکون).  ندینش یم راننده یصندلشده است و در بسیاری موارد مخاطب بر روی  دوطرفه

ی ها اتاق تادرس مدرسه  یها و از کلاس ایران ییمناطق روستا شلوغ تهران گرفته تا های یاباناز خ

رخ داده  یاجتماع یها رسانه یدهاز پد یریگ ما با بهره اتارتباط یدر چگونگ ای سابقه ی، انقلاب بمدیره یئته

وری، افنّ یو نوآور انقلاب ینکه با ا یستن یحال شکّ این ، باداشتداشته و خواهد وجود  یشهارتباطات هم.  است

 .(vii ،2666اربرینگو  ین).  دهد آمده که به ارتباطات، آزادی بیشتری می به وجود یدیجد یابزار ارتباط

 :مانند یاجتماع های یدهبا پد یارتباط یلوسا.  است فرا گرفته ما را یاز زندگ یا بخش عمده ی،اورفنّ

 ینها ا سازمان.  هستند ییردر حال تغ یهای اجتماع رسانه در ییتو تو یتوضع یروزرسان ، بهیدرخواست دوست

.  دست یابنداز مردم  یا گسترده یفبه طای اندک  ینههزبا  تااند  هدف قرار دادهمورد  یابیبازاررا برای  ینهزم

 .(viii، 2616یویسد)

اند؛  داشته توسعه درحالو  یدجد های یورافنّ یاز فضا آمیزی تیّاستفاده موفق مختلف، های سازمان 

 با.  وجود دارد ای رسانههای  سازمان یبرا ،یهای اجتماع رسانه یابیاستفاده از بازاربسیاری در  یایمزا ،ینبنابرا

کارشناس  ،رسانه یرانمد.  یی روبرو هستندها چالشبا  ،ها نوع برنامه ینا یاجرا در، مدیران رسانه، حال ینا

 یبرا ،یعناصر ضرور یگرو د یابیبازار یکریزی استراتژ برنامه یبا اجراممکن است  یجهنت و در یستندن یابیبازار

به مدیریت  ،ین صنایع است، نگاه بازار محوردرآمدزاتررغم اینکه صنعت رسانه یکی از  یعل.  ندنمبارزه ک تیّموفق

به خاطر   یا های رسانه سازمان یران،در ا.  رسانه در ایران کمتر مورد استفاده قرار گرفته و مغفول مانده است

ضعف در  ینو ا پردازند یای خود م محصولات رسانه یحو ارائه صح ییکمتر به درآمدزا وجود بودجه دولتی،

آقامحسنی، ).  مهم است یامر ،ها ما مشهود است و بحران مخاطب و از دست دادن مخاطب در رسانه یها رسانه

1180). 
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 یراًاخ.  ناقص است بسیار اندک و ،ای های رسانه در سازمان ،یهای اجتماع رسانه یابیمربوط به بازار اتیّادب 

 شیوه ینا یایسطح نفوذ و مزا یآمار لیوتحل هیتجز برای یروش کمّ یک ی،های اجتماع رسانه یابیمحققان بازار

 در، تمرکز خاص و محدود حال ینا با.  (x ،2611؛ نرجسix ،2611؛ مار2616 یویس،د).  اند خاذ کردهاتّ ،یابیبازار

هنوز هم  ین،، دچار کمبود است؛ بنابرازاویه دید مدیران رسانه، از ای های رسانه سازمانگیری در  تصمیم یندفرا

 ،وجود دارد ای های رسانه سازمان در ،یهای اجتماع رسانه یابیدر مورد بازار پاسخ یاز سؤالات ب یاریبس

 .ت زیادی دارداهمیّ ها آنی فکر یندهایفرآ و گیری در تصمیم مدیران رسانه یاستراتژ ییشناسا که یطور به

 در بینفرم پلت یناستفاده از ا یابی،بازاربه در کمک  ماعیهای اجت رسانه ییدهپد یقعم یجبا توجه به نتا

 یدگاهمنافع آن از د ی وهای اجتماع رسانه تیّص از رشد و محبوباگرچه شواهد مشخّ.  است یادز یاربس ،مخاطبان

استراتژی منسجم و مناسبی برای استفاده از  ای هنوز های رسانه سازمان، آشکار است که یابی وجود داردبازار

ریزی  عدم دانش، برنامه این مسئله ناشی از کهینا.  اند خاذ نکردهاتّ برای جذب مخاطب ،های اجتماعی رسانه

 شده استفادههای  قرار گیرد و استراتژی مطالعه موردباید  است،ی زمان محدودیت یا یچالش رقابت یک،استراتژ

 ین،بنابرا؛ و ارائه شودی آور جمعمنسجم  صورت بهباید  ،در موارد گوناگون ،و مدیران ها سازمانتوسط برخی 

 ،یاجتماع یها رسانه یقاز طر یابیبازار یبرا ،در ایرانای  های رسانه سازمانکه حاضر این است  مسئله پژوهش

استفاده مدیران رسانه در  یابیارز یندفرآ یمطالعهیک  ینا :تر به عبارت ساده .  کنند خاذ میاتّ هایی یاستراتژ چه

یی از طریق طور خاص چه راهبردها و به سؤال که چرا ینا و؛ ی استهای اجتماع رسانهاز طریق  یابیاز بازار

مبرم  یازبدون پاسخ مانده و ن استفاده است، مورد یابیای به هنگام بازار های رسانه سازماندر  یاجتماع یها رسانه

زیر در طول پژوهش  سؤالات یهش به مطالعهژوموجب شده است که محققان این پ مسئلهاین .  دارد یابیبه ارز

 یاجتماع یها رسانهاز طریق  یابیبه هنگام بازاریران ای در ا رسانه های سازمانهای  استراتژی حاضر بپردازند؛

 یابیبازارایران برای استفاده از ای  های رسانه سازمانتهدیدهای ها و فرصت ،ضعفنقاط قوت، نقاط  یست؟چ

 اجتماعی چیست؟
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 ای های رسانه تعاملی در سازمان اصول مبانی نظری

 اجتماعی یاورفنّ از جهانی بازار حاضر حال در است، مشاهده قابل جهان سراسر در بازار در 2.6 وب تأثیر

 در حضور ،اجتماعی های رسانه از استفاده با که دارند نظر در افراد از بسیاری بنابراین؛ است شده مند بهره

 را خود کار xiiتوییتر و xiبوک فیس مانند هایی مکان در جدید تجاری یفضاها ایجاد و اجتماعی های سایت وب

 شده انجام وکار کسب های فرصت و سازمانیدرازمدت  تأثیر کامل درک بدون ها تلاش این اغلب اما؛ دهند ارتقا

 شده آورده ،سامانمند ای شیوه به ،شود می ای های رسانه سازمان بهبود باعثآنچه  اولیه اصول ،فصل این در.  است

 .است

 ینترنتیا _یاجتماع یها ت به دنبال تعامل با مخاطبان در مکاندقّ به یابیدر بازار یاجتماع یها رسانه

 اریدر انتخابات باشند، بس دهندگان یرأ ایکالا،  کیکننده  نقش مخاطب که ممکن است مصرف درک.  گردند یم

 ،دیا که شما ارائه داده یلاعاتبه اطّ ها آناست که هرکدام از  نیا ،دارد تیّاهم نهیزم نیکه در ا یزیچ.  مهم است

 کی توانند یچه مخاطبان مگر.  باشد یاتیح اریمخاطبان بس ردّ ایدر جلب  تواند یامر م نیدارند و ا یدسترس

تأثیر  توانند یکه اغلب م دیاز ورود افراد ناشناس آگاه باش دیلاعات ارائه کنند، اما شما بامنبع ارزشمند از اطّ

 تیسا در وب ،در گردش یمحتوا یو فرستنده رندهیگ کیعنوان  درک نقش مخاطب به.  داشته باشند یمنف

 .(xiii،2669نایسود)است  یضرور یاجتماع

 یسع زین یاجتماع یها کند و رسانه باز می ازیامت نیسوءاستفاده از ا یدر را برا ،یمجاز یدر فضا یگمنام

 تیّرا به رسم ها آنکه  دیام نیبه ا ،مردم در نوشتن نظرات.  سوق دهند یواقع تیّهو جادیدارند مردم را به ا

 تیّهو تیّرو به رشد و اهم یعلاقه نیا ازبا استفاده .  استفاده کنند یواقع تیّاز هو ،کنند می یبشناسند سع

به  یاجتماع تیسا است که به شما کمک کند در وب یلیو ابزار تحل یاجتماع یابیداشتن دانش بازار ،یواقع

 یخصوص میدنبال حفظ حر ها آن ،کنند وب کنترل می یمردم اطلاعات خود را در فضا.  دیبپرداز یمنطق تیفعال
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را  غاتینهایت کل جهان تبل امر در نیا.  هستند یقیعنوان افراد حق شناخته شدن به تیّبه رسم نیو همچن

 (2669ن، ایسود).  دهد می رییتغ

 اجتماعی بازخورد ی چرخه

 از دولتی های سازمان و یرانتفاعیغ های سازمان ای، رسانه های سازمانازجمله  ها، سازمان از بسیاری در

 با مستقیم ارتباط یک عنوان به مشابه موارد یا و عمومی ارتباطات بازاریابی، در اغلب اجتماعی های رسانه

 در را بازی ینوضوح زم به ،اجتماعی های یتسا وب و 2.6 وب ظهور.  شود می استفاده ذینفعان و مخاطبان

 .است داده تغییر دمتعدّ های عرصه

 های پروژه از بسیاری تجارت، و بازاریابی در تر سریع رشد بر تمرکز و سازی یادهپ برای تمایل به توجه با

 تجارت آن در که کنند می استفاده انقلابی واقعاً های روش از تیسنّ بازاریابی به نسبت اجتماعی های رسانه

 بزرگ های ایده از بسیاری که است این حقیقت.  رود یشپ به مخاطبان با همکاری و ارتباط طریق از تواند می

 .است شده اجتماعی وکار کسب های برنامه در ثرمؤّ ابتکاری به منجر

 سایت وب اجتماعی، های رسانه صورت بهطورمعمول  به ،محور اوریفنّ نوین بازار تعریف حاضر حال در

 وکار کسب فرآیندهای در تغییر ایجاد برای مناسب روش ی ارائه آن هدف که کند می جلوه 2.6 وب یا اجتماعی

 اصول بین دارد قصد اجتماعی بازخورد یچرخه.  است کاربردی های برنامه از یا گسترده طیف در تر عمیق

 کل سطح درشده  گرفته کاربه اجتماعی های یورافنّ از تر بزرگ های یدها و اجتماعی های طریق رسانهاز  بازاریابی

 .(2616اوانز، ). کند ایجاد پیوند ،ای سازمان رسانه

 نظر و ها ایده گذاشتن اشتراک به محتوا، انتشار و ایجاد برای کهابزارهاست  از یا مجموعه  2.6 وب وریفناّ

 برای منبع تنها عنوان به تبلیغاتی لاعاتاطّ و تبلیغات دیگر.  است گرفته قرار مردم اختیار در ،ها آن به دادن

سازمان  با مستقیم ارتباط ایجاد برای تلاش در مخاطبان نیست؛ کننده یراض جدید خدمات و محصولات فیمعرّ

 .(2616اوانز، ).  نیازمندند اجتماعی سایت وب به یزمان هر از بیشتر خدمات، و محصولات ای، رسانه
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 اشتراک به را خود واقعی تجربه اجتماعی های رسانه مستعار نام با دیجیتال کلمات بیان طریق از 

 توسط ،لاعاتاطّ از جدید منابع این به مخاطب.  است ای رسانه فرایند هر از بخشی حاضر حال در که گذاریم می

 .دارد نیاز تیسنّ ارتباطات و تبلیغات تی،سنّ های رسانه کنار در راهنمایی برای ،دیگر مخاطبان

 شناسی تحقیقروش

-لاعات و دادهآوری اطّبرای جمع.  تحلیلی استفاده شده است -توصیفیدر این تحقیق از روش ترکیبی  

اسنادی، از  یدر مطالعه.  شد میدانی استفاده یای و مطالعههای اسنادی و کتابخانهمطالعهاز  ،های مورد نیاز

استفاده  مایصداوسموجود در مرکز تحقیقات سازمان  یها پژوهش ی دانشجویی وها نامه انیپاتحقیقات مشابه، 

 .ات نظری و مفهومی تحقیق استفاده شدجهت تدوین بیان مسئله و ادبیّ آمده دست بهمحتواهای .  شد

 یها شبکه رانیمد ،یمجاز یفضا یعال یشورا رانیمد ،مورد مطالعه یجامعه ،میدانی یدر مطالعه 

 داشتند تیفعال یمجاز یفضا در متن و ریتصو صوت، یمحتوا بر نظارت ای و دیتول امر در که ،مایصداوس سازمان

 ،گیریف نمونهنفر و ملاک توقّ 11 شونده مصاحبهتعداد افراد .  نفر بودند 92 پژوهش نیا یاجرا زمان در و است

 بیترت نیبد ،ی استفاده شدبرف گلوله یوهیش با هدفمند یریگ نمونه ازدر این تحقیق .  اشباع نظری بوده است

با .  گرفت شکل موردنظر نمونه گر،ید خبرگان یمعرف درخواست و مصاحبه یبرا خبرگان نیاول ییشناسا با که

های رسانهاز طریق بازاریابی در  ایرسانههای سازمانهای استراتژی یمطالعه، به شده یگردآورلاعات توجه به اطّ

برای این منظور محیط .  استفاده شده است لاعات از مدل سواتاطّ لیوتحل هیتجزپرداخته، سپس برای اجتماعی 

مطالعه گردید و سپس برای تکمیل اطلاعات ( ها و تهدیدهافرصت)و محیط بیرونی ( نقاط قوت و ضعف)درونی 

دهی با وزن ،های اجتماعیمرتبط با بازاریابی رسانه افتهیساختارهای عمیق نیمه مصاحبه یلهیوس به، آمده دست به

 از طریقهای مناسب برای بازاریابی به ارائه راهبردها و استراتژی تیدرنهاو   تریس سواتها به تکمیل مایافته

کدهای اولیه و ثانویه، پردازش و  یها و تهیهآوری دادهبعد از جمع.  های اجتماعی پرداخته شده استرسانه

 .اس مدلر انجام شده است.اس.پی.افزار اسنرم یلهیوس بهها تحلیل داده
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 با قیعم یمصاحبه ،یفیک یها روش با ها پژوهش یها داده یگردآور یبرا مناسب یوهیش که آنجا از

 یبرا قیتحق نیا در.  استفاده شده است ها دادهدر تحلیل ( کیتمات) یمضمون لیتحل روشاز  است، خبرگان

 ،نیز آمده دست بهمدل .  است شده استفاده "MAXQDA 16"یفیک افزار نرم از ها، مصاحبه متن یکدگذار

 .مذکور است افزار نرمخروجی 

 های تحقیقیافته

هستند، بایستی های اجتماعی دخیل عی که در بازاریابی اجتماعی رسانههای متنوّبه ابعاد و مؤلفه توجه با

 ارزیابی شرایط موجود در سازمانهای سوات بهاز تحلیل یکپارچه مدل  تفادهپیش از هر اقدام اجرایی، با اس

ها و ت، ضعف، فرصتشناسایی نقاط قوّ :حله در انجام تحلیل یکپارچه سواتاولین مر.  پرداخته شودای رسانه

ای، مدیران رسانه :ای شاملهای تعدادی از خبرگان رسانههبا استخراج دیدگا رو نیازا.  رو استتهدیدهای پیش

رو برای دستیابی به ت، ضعف، فرصت و تهدیدهای پیشترین نقاط قوّمهم ،ایکارشناسان و فعالان رسانه

های اجتماعی استخراج شده و در ابعاد اقتصادی، در بازاریابی رسانه ایرسانههای سازمانهای استراتژی

بندی شده ای دستههای رسانهاوریتی و فنّفرهنگی، محصولات و خدمات، مدیریّ-کالبدی، تاریخیزیرساختی و 

 درواقع.  برداری شده استبهره ها، از ماتریس ارزیابی عوامل داخلیها و ضعفتبرای تشخیص و تحلیل قوّ.  است

های زمانی و تتوجه به محدودیّسازی عوامل داخلی است تا با گیری از این ماتریس، خلاصهت اصلی بهرهعلّ

 تیدرنهااین ماتریس .  جویی شودتر برگزیده شوند و در زمان و انرژی صرفهمنابع در دسترس، عوامل مهم

 .هاتیا قوّ دها تسلط دارن، ضعفمطالعه مورد یسازد که با توجه به شرایط نمونهص میمشخّ

 :ه این ماتریس بدین ترتیب استتهیّمراحل  

 .ت و ضعفعوامل داخلی در یک ستون و در قالب دو گروه متمایز نقاط قوّنگارش  .1
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ت هر عامل در ت یا حساسیّاین ضرایب با توجه به میزان اهمیّ.  ت به هر عاملتخصیص ضرایب اهمیّ .2

جمع  که ینحو به ؛شودضریبی بین صفر و یک داده می ،به هر عامل.  گیردتعلق می ،دستیابی به هدف

 .شودضرایب تمام عوامل یک می

ها یا رفع تمندی از قوّدر بهره مطالعه مورد یتخصیص امتیاز به هر عامل با توجه به توان نمونه .1

عددی از یک تا چهار خواهد بود؛ که مقدار یک به معنای توان پایین و مقدار  ،این امتیاز.  هاضعف

 .ت یا رفع ضعف استاز آن قوّمندی چهار به معنای توان بالای نمونه در بهره

 .آیددر هم به دست می« امتیاز»و « تضریب اهمیّ»امتیاز نهایی هر عامل که از ضرب  یمحاسبه .4

عوامل داخلی دچار ضعف است و  نظر ازنمونه  باشد به این معناست که 1/2اگر امتیاز نهایی کل کمتر از 

ماتریس  1جدول .  ت استعوامل داخلی دارای قوّ نظر ازباشد به این معناست که نمونه  1/2اگر بیشتر از 

 .دهدارزیابی عوامل داخلی را نشان می

 ،تنقاط قوّ وزنیمیانگین  :کل عوامل داخلی یامتیاز نهای ،شودمشاهده می 1گونه که در جدول همان

ت نسبت کمتر بودن نسبی نقاط قوّ یدهنده نشاناست؛ که  42/2 :برابر ،نقاط ضعف وزنیو میانگین  64/2 :برابر

 بر اساس جهیدرنت.  های اجتماعی استدر حوزه بازاریابی اجتماعی رسانه ایرسانههای سازمانبه نقاط ضعف 

-می قرار  WTایران در موقعیت استراتژیای های رسانهبازاریابی اجتماعی سازمانمدل سوات،  لیوتحل هیتجز

 .گیرد

 عوامل داخلی و خارجیو آزمون فریدمن میانگین و انحراف معیار .  1 جدول

 میانگین سواتتحلیل  ایهای رسانهسازمان
میانگین 

 ایرتبه
 انحراف معیار

 121/4 46/2 64/3 نقاط قوت بازاریابی
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 476/3 66/2 46/3 نقاط ضعف های اجتماعیشبکه

 112/1 46/2 14/3 هافرصت

 411/1 16/2 62/3 تهدیدها

 636/11 توزیع خی دو
سطح 

 یدار یمعن
441/4 

 

.  شوندول و دوم مشخص میادارای اولویت  ، راهبردهای1در جدول  شده مشخصبا ترسیم نقاط 

و اولویت دوم با  کارانهنشان داده شده است، اولویت اول با راهبردهای محافظه 1که در جدول شماره  طور همان

 .راهبردهای تهاجمی است

    های اجتماعیشبکه یابیبازارهای ایران در رسانه( عوامل داخلی و خارجی)موقعیت راهبردی .  1 نمودار

O 

     S                            

T 

استراتژی 

تهاجمی 

 (توسعه)

    

       استراتژی 

رقابتی   

 (تنوع)

استراتژی 

کارانه محافظه

 (ثبات)

    

       استراتژی 

         تدافعی  

 (کاهش)

W                    
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بایستی کم کردن نقاط ضعف داخلی و  WTهای ای ایران در اجرای استراتژیهای رسانههدف سازمان

ایران بیشترین عواملش در ای های رسانهگفتنی است سازمان.  پرهیز از تهدیدات ناشی از محیط خارجی باشد

بنابراین در این ؛ آمیز استاین خانه متمرکز بوده و وضعیت مناسبی نداشته یا به عبارتی وضعیتش مخاطره

-عمل سازمان یاین نتیجه با نحوه.  شودای ایران استراتژی تدافعی توصیه میهای رسانهموقعیت برای سازمان

کاملاً مشهود  ،شودگیر میهای اجتماعی همهدادهای وقایعی که در رسانهای ایران در مقابله با رخهای رسانه

ابتکار عمل نداشته و  گاه چیهای ایران در حالت تدافعی قرار داشته و های رسانهزیرا همیشه سازمان؛ است

شود؛ با مشابه با ماتریس قبل تهیه می صورت بهدر ادامه ماتریس ارزیابی عوامل خارجی نیز .  اندآغازکننده نبوده

میانگین وزنی .  شودها و تهدیدها پرداخته میت و ضعف، به ارزیابی فرصتی نقاط قوّجا بهاین تفاوت که 

 .نشان داده شده است 2این ماتریس در جدول .  است 98/2و تهدیدها  01/2ها فرصت

های اجتماعی به ای ایران در رسانهرسانه هایعوامل درونی بازاریابی اجتماعی سازمان.  2جدول 

 ترتیب اهمیت و اولویت

 ای ایرانهای رسانهنقاط قوت و ضعف سازمان  (داخلی)رونی د عوامل

 هاتقوّ

S1 تعامل و ارتباط با همفکران 

S2 های دولتی و غیردولتیمندی از سازمانتعامل و بهره 

S3 امکان ارتباط پایدار و هدفمند 

S6  ه مخاطبانو توجّ موردعلاقهدستیابی به محتواهای 

S6 ایجاد فضای تعاملی با مخاطبان 

S4 قدرت توسعه مخاطبان 
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S7 گذاری دقیقهدف 

S1 جلب حمایت و اعتماد مخاطبان 

 

 هاضعف

W1 آشنا نبودن با سلایق مخاطبان 

W2 ّع مخاطباناطلاع نداشتن از تنو 

W3  با مخاطباننداشتن ارتباط مناسب 

W6 ّفنّاورانهی و پایین بودن سطح امکانات فن 

W6 ّت در تهیه محتوانداشتن دق 

W4 برداری نامناسب از نیروی انسانیبهره 

W7 کمبود بودجه 

W1 و صحیح موقع بهرسانی تأخیر در اطلاع 

W6 ریزی مناسبنداشتن برنامه 

W14 وجود خطوط قرمز در انتشار محتوا 

 

های ارزیابی عوامل داخلی و خارجی برای تعیین راهبردهای رده در این مرحله امتیاز نهایی حاصل از ماتریس

پذیری در راهبردها، همچنین برای از بین بردن خطاها و اعمال انعطاف.  گیرنداول مورد استفاده قرار می

های که در ماتریس( s)انحراف معیار و ( x)بدین منظور مقادیر .  شوندراهبردهای رده دوم نیز مشخص می

ت راهبردهای رده دوم نمایش ص شده و موقعیّاند، در نمودار مشخّارزیابی عوامل داخلی و خارجی محاسبه شده

 .  شودداده می
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های ارزیابی عوامل داخلی و خارجی را از ماتریس آمده دست بهامتیاز نهایی، میانگین و انحراف معیار  1جدول 

 .دهدمینشان 

های اجتماعی به ای ایران در رسانههای رسانهعوامل بیرونی بازاریابی اجتماعی سازمان.  3جدول 

 ترتیب اهمیت و اولویت

 ای ایرانهای رسانهنقاط قوت و ضعف سازمان  (خارجی)عوامل بیرونی 

 هافرصت

O1 سرعت بالای انتشار محتوا 

O2 مخاطبان زیاد 

O3  به مخاطباندسترسی نامحدود 

O6 ارتباطات مداوم و مستمر با مخاطبان 

O6 قدرت توسعه مخاطبان 

O4 جذب مخاطبان جدید 

O7 وفاداری مخاطبان 

 هاتهدید

T1 بر بودنزمان 

T2 بر بودنهزینه 

T3 شانس کم برای موفقیت 

T6 حضور افراد از قشرهای مختلف 

T6  کاربرانی با تأثیرپذیری سریع مخاطبان از

 افکار منفی و مخرب
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 ایران ایرسانههای سازماندر اجتماعی  یها رسانهاز طریق  بازاریابی ریزی بر اساس مدل برنامه         

مدل این .  شودریزی و اجرا  برنامه ،اقدامات متناسبی ،هر مرحله درکند تا  به ما کمک می پیشنهادیمدل 

کند تا زمان و  این مدل کمک می.  است مخاطبانبرقراری ارتباط با  برایی ، مدل"سوات"تحلیل  بر اساس

-سازمانعی با های بسیار متنوّ از کانال مخاطبانامروزه .  مشخص شوددر هر مرحله  مخاطبانچگونگی ارتباط با 

ای که در آن قرار دارند، نیاز به اطلاعات  در ارتباط هستند و بسته به نوع کانال ارتباطی و مرحله ایهای رسانه

این .  ودهای خاص و هدفمند استفاده نم ریزی کمپین مدل برای برنامهاین توان از  بنابراین می؛ مختلفی نیز دارند

 :کندمشخص میهای زیر در زمینهمدل نحوه ارتباط با مخاطبان را 

 ،هاکمپیناز طریق  ،ایتولیدات رسانهدر خصوص مخاطبان  آگاهی دادن به :مخاطبان به دادن آگاهی .1

 .های ارتباطی پیامو  ها پلتفرم و ابزارها

 اثبات برای مستنداتیداشتن  ،هامحتوا زمینه در استراتژیداشتن کردن مخاطبان،  مند علاقه :علاقه .2

از طریق انتشار  :مثال عنوان به).  در محیط مناسب اطلاعات ر گذشته و ارائه د مثبت سوابق و اعتبار

 .(های دیگر و یا روش تیسا وبویدیو بر روی 

با مخاطبان و درگیر ارتباط ، برقراری ایتولیدات رسانهمحصولات و کردن مخاطبان به مشتاق : اشتیاق .1

در  مخاطبانها و نظرات  به پرسشپاسخ سریع  ،چت و گفتگوی آنلاین ،لحاظ عاطفیکردن آنان به 

 .ه مخاطبانب های کاربردی نکات و توصیه دادن ،های اجتماعی شبکهرسانه و 

 تلفن، مانند ارتباطی و بازاریابی های کانال تمام ، استفاده ازخاطبانم با ارتباطساده کردن : اقدام .4

 …و  تیسا وب، ایمیل ،دورنگار

https://en.wikipedia.org/wiki/Content_strategy
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در   انگیزهایجاد   مخاطبان،از  نظرسنجی ،هبرقراری ارتباط اولیّپس از ارتباط با مخاطبان : نگهداری .1

، ناراضی مخاطباندر برابر شکایات و  بودن پاسخگوو قدردانی از مخاطبان،  برای وفادار ماندنمخاطبان 

 .خاطبانآنلاین و آفلاین با م ارتباطی های کانالداشتن 

 های اجتماعیدر بازاریابی رسانه ایهای رسانهمدل استراتژی سازمان.  1شکل 

 

 

 

 

 آگاهی دادن به مخاطب
 ایجاد علاقه در مخاطب

 

ارتباط )مخاطب اشتیاق 

 (مخاطب (عاطفی

 

 مخاطبنگهداری  اقدام مخاطب

•  

مراحل بازاریابی در رسانه 

 های اجتماعی

-تولیدات رسانه
از طریق  ای،

 ابزارها ها،کمپین

و  ها پلتفرم و

های ارتباطی پیام  

 استراتژیداشتن 

 در زمینه

داشتن  ها،محتوا

 برای مستنداتی

 و اعتبار اثبات

ر د مثبت سوابق

گذشته و ارائه 

در  لاعاتاطّ 

 محیط مناسب

با ارتباط برقراری 

مخاطبان و درگیر 

حاظ لکردن آنان به 

چت و  ،عاطفی

 ،گفتگوی آنلاین

به پاسخ سریع 

ها و نظرات  پرسش

رسانه و در  مخاطبان

های اجتماعی  شبکه

نکات و  دادن

 های کاربردی توصیه

 به مخاطبان

 با ساده کردن ارتباط

 مخاطبان، استفاده از

رسانه  های کانال تمام

 و های اجتماعی

 تلفن، مانند ارتباطی

، ایمیل ،دورنگار

…و  تیسا وب  

پس از ارتباط با مخاطبان 

 برقراری ارتباط اولیه،

 مخاطبان،نظرسنجی از 

در مخاطبان   انگیزهایجاد  

و  برای وفادار ماندن

قدردانی از مخاطبان، 

در برابر  بودن پاسخگو

 مخاطبانشکایات و 

 های کانال، داشتن ناراضی

آنلاین و آفلاین  ارتباطی

خاطبانبا م  

https://en.wikipedia.org/wiki/Content_strategy
https://en.wikipedia.org/wiki/Content_strategy
https://en.wikipedia.org/wiki/Content_strategy
https://en.wikipedia.org/wiki/Content_strategy


 
 

 ...ایهای رسانهراهبردهای بازاریابی سازمان
 
۱٦ 
 

 

 گیریبحث و نتیجه

رسیدن به جایگاهی برتر  ،های اجتماعیرسانه از طریقاز بازاریابی  ای ایرانهای رسانهسازمان هدف اصلی

های گیری از مدل سوات و در چارچوب مدیریت راهبردی رسانهبهره.  ای استدر نزد مخاطب در سپهر رسانه

های اجتماعی پرداخته بازاریابی اجتماعی رسانهترین عوامل تأثیرگذار بر بندی اصلی، به گزینش و دستهایران

-رسانههای سازمانها و تهدیدهای بازاریابی اجتماعی ت، ضعف، فرصتترین نقاط قوّرو، مهماز همین.  شده است

های ت، اولویّها آنت و امتیاز و پس از تعیین ضریب اهمیّ های اجتماعی مشخص شده استدر رسانه ای ایران

و بالاتر  سو کیتر بودن امتیاز نقاط قوت نسبت به ضعف از کم.  ص شده استمشخّ های اجتماعیرسانهبازاریابی 

ت اولویّ عنوان به (کاهش)تدافعی خاذ راهبردهای ها از سوی دیگر، به اتّفرصتها نسبت به تهدیدبودن امتیاز 

 .برطرف نمودها اصلی اشاره دارد تا از این طریق بتوان نقاط ضعف را به کمک فرصت

های  تن از کارشناسان و خبرگان مربوطه در حوزه پنج و  یسهای عمیق با  محقق بعد از انجام مصاحبه

های  ی مصاحبه بندی محتوایی کلیهو پژوهشگران و با جمع ای، مدیران رسانه، اساتید دانشگاهایرسانهمختلف 

( هاها و ضعفتقوّ)عوامل داخلی  از بعد ای ایرانهای رسانهسازمان به این نتیجه رسیده است که ،شده انجام

 .هستندهای زیادی  دارای ضعف و از بعد عوامل خارجی دارای فرصت

های موجود در برداری از فرصتبا بهره ،ای ایرانهای رسانهها این است که سازمانهدف از این استراتژی

های ای فرصتهای رسانهگاهی در خارج از سازمان.  دنبکوشد تا نقاط ضعف داخلی را بهبود بخش ،محیط خارج

توانند از این ای ایران به سبب داشتن ضعف داخلی نمیهای رسانهبسیار مناسبی وجود دارد، ولی سازمان

دست برای های اجتماعی از سوی کاربران شبکهتقاضای بسیار زیادی  :برای مثال.  نمایند یبردار بهرهها فرصت

ای ایران قادر به استفاده از های رسانهو سازمان (فرصت ینوع) وجود دارد ای خاصهلاعات در زمینهیافتن به اطّ

 برای اجرای های ممکنکه یکی از راه نیستند ،(ضعف نقطه)مناسب  یها یفنّاوربه دلیل نداشتن  ،فضای موجود

مشارکت با سازمان یا نهادهایی که   یاو برقراری ارتباط با کارشناسان این است که از طریق  WO یهااستراتژی
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 های اجتماعیدر فضای مجازی و رسانه مخاطبان رفع نیازهای درصدد ،هستند دارای چنین توان یا شایستگی

 ت نموده و باعث جذب ورا در این بخش تقویّ ای ایرانهای رسانهسازمانت موقعیّ توان یمو از این راه  ندباش

این است که با افزایش  WO استراتژی راه دیگر برای اجرای.  داجتماعی ایرانی شهای رسانهافزایش مخاطبان 

و  فنّاورانهامکانات  یو تهیهآنان اقدام به جذب  ،های اجتماعیرسانه یاستفاده از کارشناسان مجرب در حیطه

 .شود اقدام مخاطب پسند محتواهای یارائه برایی لازم فنّ

 های پیشنهادیاستراتژی

.  درکاهداف تعیین  اساس برباید  ،راهای اجتماعی رسانهدر  ،ای ایرانهای رسانهسازماناستراتژی بازاریابی 

و دانستن  ایرسانههای سازمانشناسایی اهداف نهایی .  توان به سمت آن حرکت کردبدون تعیین اهداف نمی

-رسانههای سازمانهای در تعیین استراتژی ،افبرای رسیدن به این اهد ،های اجتماعیچگونگی استفاده از رسانه

 :تواند شامل مواردی از قبیلاین اهداف می.  راهگشا است ایران ای

 افزایش آگاهی •

 و افزایش مخاطبحفظ  •

 کسب درآمد •

 ها کاهش هزینه •

 افزایش اعتماد مخاطبین •

 ..  ..و  کسب رضایت مخاطبین •

، مرتبط بودن، قابلیت دستیابی و یریگ اندازه قابلمشخص، ) xivاسمارتاهداف بایستی با استفاده از الگوی 

 .گیرندقرار  مطالعهمورد ( محدودیت زمانی

میزان تعامل با این .  ..ت، طبقه اجتماعی و ت، سن، تحصیلات، فعالیّشناسایی مخاطبان به لحاظ جنسیّ

تواند ناشی از ها میاین گروه ها دارد؛ که تعامل کم بعضی ازها نشان از رضایت یا نارضایتی این گروهگروه
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افراد مناسب ای ایران، های رسانهسازمانشود  شناخت صحیح مخاطب باعث می.  شناخت نادرست مخاطب باشد

بایستی  ای ایرانهای رسانهبنابراین سازمان ؛را در مکان مناسب، در زمان مناسب و با پیام مناسب هدف قرار دهد

 و گرفته نظر در …ها و  ها، انگیزه ن، شغل، درآمد، مشکلات، موانع، عادتس لحاظ ازمخاطب مناسب خود را 

یافت، اقدام عملی برای تعامل با  توان می کجا در را خصوصیات این با چنین مخاطبی نکهیابا تعیین  سپس

 .های مناسب را برای آنان ارسال کندمخاطبین کرده و پیام

 رقباشناسایی و تحلیل 

های مختلف مورد  از جنبهکمک خواهد کرد تا موضوع  ها آنتحلیل استراتژی  و تجزیهآشنایی با رقبا و 

نوع  داد دنبال کنندگان، نرخ تعاملات،تعهای آنان، تهیه یک فهرست از رقبا و استراتژی.  گیردقرار  مطالعه

د کرد که کمک خواه ،که مفید استاطلاعاتی از   آنچه انتشار و هر های کنند، زمان محتوایی که منتشر می

 .دست آورد، به مناسب  شناخت بهتری از مخاطبان و محتوای ارسالی

 های مناسب ها و روش کانالشناسایی 

های اجتماعی فعالیت  های شبکه ی کانال در همهزمان هم صورت بهد نتواننمی ای ایرانرسانههای سازمان

.  دنریزی کن برنامه  و برای فعالیت در آنکرده پیدا  ،دندارهایی را که بیشترین بازدهی را  بنابراین باید کانال، دنکن

مورد  ،کنند فعالیت می ها آندر  ای ایرانرسانههای سازمانی هایی که رقبا تمام کانالبایستی  برای این منظور

یک مخاطبان  در کدامو  کانال بیشترین تعاملات وجود دارددر کدام ضمن آنکه تعیین شود  ،گرفتهقرار  مطالعه

 .هدف حضور دارند

 ااستراتژی محتوتنظیم 

گام  محتواریزی برنامهبایست برای  ، میاجتماعی های مناسب بازاریابی کانالتعیین  رقبا و بعد از شناسایی

  ؟هایی بهترین زمان برای انتشار محتوا است چه زمان ؟شودتولید بایستی چه نوع محتوایی برداشت، 
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 بودجه و منابعاختصاص 

د؟ بایستی نبه چه منابعی نیاز دار ای ایرانرسانههای سازمانهای اجتماعی  رسانهدر برای شروع بازاریابی 

های اجتماعی به یک ممکن است مدیریت شبکه :مثال عنوان به.  ای را تعیین نمودبرای این منابع مختلف بودجه

ای بایستی برای این مورد و سایر موارد بایستی تعیین شود چه هزینه رو نیازاسپرده شود، تولید محتوا  گروه

 .مشابه در نظر گرفته شود

 نوشتپی
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