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Abstract 

The present research has identified the influencing factors on the development of social 

marketing in the Islamic Republic of Iran Broadcasting. The current research has a 

qualitative approach and an exploratory interview strategy. The statistical population of 

the research, according to its subject area, includes professors and specialists in the field 

of media, as well as high-level managers of the Islamic Republic of Iran Broadcasting. 

According to the surveys, their sample size is 12 people, and the theoretical sampling 

method has been used. In this research, thematic analysis method was used to analyze 

the data, and fuzzy Delphi method was used to validate the data. Surveys show that six 

factors: factors related to the customer, management, infrastructure, content, media and 

marketing, are among the main factors influencing the development of social marketing 

in the organization. The results indicate that it is necessary to consider communication 

with the customer in the organization. On the other hand, as much as the amount of 
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using hardware and software equipment, creating interactive and informative content, 

the organization's interaction with social media and marketing strategies is improved by 

the organization, it will cause the growth and development of social marketing in the 

organization. 

Keywords: social marketing development, the Islamic Republic of Iran Broadcasting , 

social media, cyberspace. 

 



  

 

  پژوهشگاه علوم انساني و مطالعات فرهنگيرسانه و فرهنگ، 
  1402، بهار و تابستان 1، شمارة 13نامة علمي (مقالة علمي ـ پژوهشي)، سال  دوفصل

  ياجتماع يابيبر توسعه بازار يرگذارعوامل تأث ييشناسا
  يرانا يمايدر سازمان صدا و س

  *يفيشر يمحمد عل
  ****يليعق يدوح يدس، ***ههاشم رحمان زاد، **ينوروز هاشم زه

  چكيده
 يمايدر سازمان صداوس ياجتماع يابيبر توسعه بازار يرگذارعوامل تأث ييحاضر به شناسا يقتحق

اسـت.   يو راهبـرد مصـاحبه اكتشـاف    يفـي ك يكردرو يپرداخته است. پژوهش حاضر دارا يرانا
 يصصـان حـوزه   جامعة آماري پژوهش با توجه به قلمرو موضوعي آن شـامل اسـتادان و متخ  

صورت گرفتـه   يها يسطوح عالي سازمان صداوسيما است. با بررس انرسانه و همچنين مدير
هدفمنـد اسـتفاده شـده     ينظـر  يرينفر است، و از روش نمونه گ 12تعداد حجم نمونه آن ها 

داده  يصحت سنج يمضمون و برا يلداده ها، از روش تحل يلتحل يپژوهش برا يناست. در ا
ها نشان داد كه عوامل شـش گانـه: عوامـل     ياستفاده شده است. بررس يفاز يدلفها، از روش 
عوامـل   ينتـر  ياز اصـل  يـابي، ، محتوا ، رسـانه و بازار  يرساخت، ز يريتمد  ي،مرتبط با مشتر

از آن دارد كه  يتحكا يجاست. نتا يمادر سازمان صداوس ياجتماع يابيبر توسعه بازار يرگذارتأث
بـه   يـزان هر قدر م يگرد يي. از سوارگيردمد نظر قر ي،ست، ارتباط با مشترلازم ا يمادر صداوس
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و آموزنـده ، تعامـل    يتعـامل  يمحتـوا  يجـاد ا ي،و نرم افزار يسخت افزار يزاتتجه يريكارگ
، يابدبهبود  يماتوسط سازمان صداوس يابي،بازار يها يو استراتژ يسازمان با رسانه هاي اجتماع
 ا خواهد شد.يمدر سازمان صداوس ياجتماع يابيباعث رشد و توسعه بازار

،  ياجتمـاع  يرسـانه هـا   يران،ا يمايسازمان صدا و س ي،اجتماع يابيتوسعه بازار ها: دواژهيكل
  .يمجاز يفضا

  
  مقدمه. 1

ــابي مفهوم ــاعي، بازاري ــنج هاي فلسفه در كه است مفهومي جديدترين و آخرين اجتم ــه پ  گان
 كه دارند عقيده ،بازاريابي دانش صاحبنظران و انديشمندان از تعدادي. شود مي مطرح بازاريابي

 و عاجتما سلامت و است مشتريان هاي خواسته و نيازها تأمين بر تنها بازاريابي مفهوم تأكيد
 و اهداف موظفند ها سازمان مديران كه باورند اين بر آنها. ندارد فلسفه اين در جايگاهي ،جامعه
 بازارهاي منافع و ها خواسته ،نيازها تا كنند تلاش آن ضمن و دهند گسترش را خود مقاصد
ــان تا نمايند تعيين را خود هدف ــازمان با مقايسه در بتواند سازمانش  و نيازها اين رقيب هاي س

 خواهد موجب خود نوبه به اقدامات اين. نمايد تأمين تراوكار كارآمدتر صورت به را ها خواسته
  ).Lee & Kotler, 2015: 1-15( شود فراهم امعهج و مشتري تندرستي و رفاه كه شد

 ماتيتصم ديسازمان با كياست كه معتقد است كه  يابيمفهوم بازار كي ياجتماع يابيبازار
 ني، و همچنسازمان يازهايكننده، بلكه ن مصرف يها را نه تنها با در نظر گرفتن خواسته يابيبازار

كـه   يبه گونـه ا  ،ارائه كند يبه مشتر رترب يشارز ديكند. سپس با نييمنافع بلندمدت جامعه تع
 ـ دي ـو جامعه را حفظ نما يمشتر يرفاه يها جنبه  يابي ـبازار دگاهي ـآنهـا را بهبـود بخشـد. د    اي

اسـتفاده از تكنيـك هـاي     اساسـاً  اسـت.  يابي ـبازار تيريمد يها فلسفه نيدترياز جد ياجتماع
زاريابي در دنياي كنوني، توجه صـرف  بر مبناي اين اصل بنا شده است كه با ياجتماع يابيبازار

و يا اينكه شركت فقط به دنبال سـود خـودش باشـد؛ بلكـه در      ،به مشتري و نيازهاي او نيست
ها به جز دنبال كردن منافع و مزاياي خود و مشتريانشان، به مفاهيم  سازمانبازاريابي اجتماعي، 

و به اين گونـه نـام    ،مي كنند و ... هم توجه حقوق بشر  اجتماعي همچون گرم شدن كره زمين،
  ).Kotler & Armstrong, 2020: 70-75( خود را جهاني مي كنند

 ـ نيو همچن ـ يدر جامعـه جهـان   يروزافزون مسـائل اجتمـاع   شيبا افزا رسدي نظر م به ه ب
همچنان با رشـد   يحوزه علم نيا ،مختلف هاي حوزه در ياجتماع يابيبازار تر عيوس رييكارگ

مختلـف در   كشـورهاي  هـاي  به برنامه تواني هاي آن م كه از نشانه ،باشدهمراه  يو نمو خوب
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 ـ يهـاي دانشـگاه   كتـاب به  نيو همچن يمسائل گوناگون اجتماع ي،اجتماع يابيبازار نهيزم ي ب
 خيرا يهالسا طى خوشبختانه اشـاره كـرد.   ،در حـال انتشـار اسـت    نـه يزم ني ـدر ا كه شماري

 شتلا چند هر ،ستا گرفته ارقر ايراننشگاهى دا كزامر توجه ردمو يحد تا جتماعىا يابىزاربا
ــطوح ملى  سطح در جتماعىا يابىزاربا منجاا يگويا كه يسند به ستيابىد ايبر ــا در ســ و يــ

 سدرمى نظر به. ستا دهبو بىحاصل نكنو تا باشد سازماني (مانند سـازمان هـاي رسـانه اي) ،   
 در آن زيفرهنگسا سپس و علمى محافل در جتماعىا يابىزاربا تبيااد نشد غنى تا زهنو
و همچنين سازمان هاي رسانه اي بالأخص سـازمان صداوسـيماي   مديريتى  و يىاجرا يهادنها

  . است پيش در ديياز راه ايران ،
 برنامـه با عنايت به مطالب گفته شده و نيز با توجه به بهره مندي از بازاريابي اجتمـاعي، در  

مديران بازاريابي سازمان هـاي رسـانه اي در ايـران،    جهان، مي بايست مختلف  كشورهاي هاي
در جتماعى ا يابىزاربا م راهبردهـا و برنامـه هـاي   نجابالأخص سازمان صداوسيماي ايران، بـه ا 

سازمان صداوسيما، اهتمام و توجه ويژه اي نمايند. با اينكه موارد ذكر شده داراي اهميت ويـژه  
نون توجهي به اين مسئله مهم نداشته است و اين اي است، ولي سازمان صداوسيماي ايران، تاك

مسئله به صورت شكافي در بين تحقيقات سازمان صداوسيما، در زمينه بازاريابي اجتماعي، باقي 
خلأ تحقيقاتي در سـازمان صداوسـيماي   به دنبال پاسخ به اين مانده است؛ لذا پژوهش حاضر، 

  .است ايران
بر توسعه  تأثيرگذارلفه ها و عوامل ؤم ،پرسش است كهلذا اين تحقيق به دنبال پاسخ به اين 

 دنبـال  به حاضر، تحقيق در بنابراين كدامند؟ ي ايرانصدا و سيما بازاريابي اجتماعي در سازمان
 سـيماي  و صـدا  سازمان در اجتماعي بازاريابي توسعه بر عواملي چه كنيم، بررسي تا هستيم آن

در همين راستا سؤالات تحقيـق حاضـر بيـان     .نماييم ييشناسا را آن ها هستند، تأثيرگذار ايران
  ميكند كه:
 )پژوهش كيفي بخش( يافته ساختار نيمه هاي مصاحبه هاي سؤال

به نظر شما در سازمان صداوسيماي ايران چه عواملي در توسـعه بازاريـابي اجتمـاعي ،     ـ
 نقش تأثيرگذار دارند ؟

 ي ايرانمايصدا و س  در سازمان ياجتماع يابيمؤثر بر توسعه بازار هاي به نظر شما مؤلفه ـ
 ؟كدامند
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ي ايـران را چگونـه   مايصـدا و س ـ سـازمان  در  ي،اجتماع يابيحاضر بازار حال تيوضع ـ
 ارزيابي مي كنيد؟

  
  پيشينه تحقيق. 2

بـر   يرسـانه اجتمـاع   يابي ـبر عوامـل مـؤثر بازار   يمرور« ) در پژوهشي با عنوان 1396نوايي (
كه، بقا و رقابت در مختصـات در حـال ظهـور صـنعت      ديرس جهينت نيبه ا »ياجتماع يابيبازار

هاي اجتماعي است. روش بازاريابي اجتمـاعي   رسانه، مستلزم طراحي و تدوين استراتژي رسانه
براي تغيير رفتار، ارائه گزينه هاي بديل در محيط اجتماعي است تا مردم براساس مبادله سود و 

زارعي و همكـاران   ).15- 4: 1396هدف استقبال كنند (نوايي،  هزينه، به طور داوطلبانه از رفتار
ارائه مدل عوامل مؤثر بـر اجـراي يكپارچـه آميختـه بازاريـابي      « ) در پژوهشي با عنوان 1395(

كه با اجراي آميخته بازاريابي اجتماعي ازطريق منابع  دادندنشان ، »  اجتماعي در حوزه سلامت
بـا اجـراي   و نيـز   وان بر تمايلات رفتاري افراد تـأثير گذاشـت  مرتبط با سازمان و با افراد مي ت

: 1395(زارعي و همكـاران،   آميخته بازاريابي اجتماعي مي توان موجب اقدامات پيشگيرانه شد
 يابيــارائــه چــارچوب بازار« ) در پژوهشــي بــا عنــوان 1399روحــاني و همكــاران (. )30- 20

 سـطح  كـه  رسـيدند  نتيجـه  ايـن  بـه  » ر سالمنداند يبدن تيرفتار مرتبط با فعال رييتغ ياجتماع
 عنـوان  بـه  پايدار رفتار و محوري مخاطب رقابت، فرآيند، ارتباطات، رفتاري، اهداف بازاريابي،

 بالاكريشنان. )10- 2: 1399باشند (روحاني و همكاران،  مي اجتماعي بازاريابي اصلي هاي مقوله
و  ديبر قصد خر ياجتماع يرسانه ها يابيازارب يرسانه ها ريتاث« در تحقيق  )2014(همكاران و

بـه   نيآنلا يابيكه ارتباطات بازاربه اين نتيجه رسيدند » 1980دهه  نسل نيبه برند در ب يوفادار
به  يدر ارتقاء وفادار ،نيآنلا غاتيو تبل ني، جوامع آنلايكيدهان به دهان الكترون يابيبازار ژهيو

 ياجتمـاع  يرسانه هـا  يو بسترها ها شركت تياوب س قيمحصول از طر ديبرند و قصد خر
 يابي ـبازار« ) در پـژوهش  2021دومگـان(  .(Balakrishnan, et al., 2014: 177-185)مـؤثر اسـت  

انسان  هرابط يبه طور انتقاد ياجتماع يابيبازار» ي ستميس طيمح كيرفتار در  رييو تغ ياجتماع
 يقدرتمنـد بـرا   ينها را به عنـوان ابـزار  آ وستهيبه هم پ يايپو يروهايو ن يعيطب يها ستميو س
 يبررس نيتحول و بهبود توافق شده افراد، جوامع، جامعه و كره زم يبر رفتارها برا يرگذاريتأث
شامل علـم   ي،اجتماع يابيدر بازار ياتيح يروندهامعامله سبز، يها ينوآور بيتعق دركند. يم
 پـروين  .(Domegan, 2021: 23)شـود  يم ـ تـال يجيد يهـا  يو فنـاور  نفعانيمشاركت ذ ستم،يس

 ـ ياجتمـاع  ياستفاده از رسـانه هـا   ريدرك تأث« در تحقيق  )2018همكاران( و تاجدين،  نيدر ب
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 ستميبا استفاده از روش س ياجتماع ياستفاده از رسانه ها كهبه اين نتيجه رسيدند »  سازمان ها
 يريزمان ها را اندازه گدر سا ياجتماع يتواند اهداف مختلف استفاده از رسانه ها يم يمحور
 Parveen)مزايايي را به همراه دارد در سازمان ها ياجتماع ياستفاده از رسانه هاو همچنين  كند

Tajudeen, et al., 2018: 308-321)تي ـبه اقل يابيدست« در پژوهش  )2021( همكاران و . مارشال 
ي اجتماع يابيبازار قيطر از HIVاز  يريشگيبا اطلاعات پ يتيو جنس يو جنس ي/قومينژاد يها
در خصوص بيماري ايدز به ايـن   قبل از مواجهه پيشگيريبا استفاده ازداده هاي شش كمپين » 

در بازاريـابي   ي،تيو جنس ـ يجنس ـ ، يقـوم ي ، نـژاد  نتيجه رسيدند كه با دستيابي بـه اطلاعـات  
بل توجهي افزايش اجتماعي مي توان ميزان پيش گيري قبل از مواجهه شدن با ايدز را به طرز قا

 ينگرش عموم« ) در پژوهش 2019( همكاران . كاربخش و(Marshall, et al., 2021: 19-82)داد 
 ايآ مرتبط با حمل و نقل: ريغ يها بيحمل و نقل و آسصدمات از  يريشگيپ تينسبت به قابل

 يرك عمومد نيب ،رابطه به بررسي»  كند؟ جاديتواند تفاوت ا يم ياجتماع يابيبازار نيكمپ كي
مرتبط بـا حمـل و    ريدر مقابل صدمات غ حمل ونقل مرتبط با بودن صدمات ي پذيرريشگياز پ

 يابي ـبازار يريپذ يريشگيپ نيكمپ كيد كه قرار گرفتن در معرض دنكر يابيو ارز پرداختندنقل 
 ـ ياجتمـاع  يابي ـبازارو به اين نتيجه رسيدند كه گذاشته است  ريارتباط تأث نيبر ا ياجتماع زار اب

هـا در كانـادا    بـار آن  شـتر يو كـاهش ب  هـا  بيهمـه آس ـ ي ريپذ ي ريشگيپ بر ديتأك يبرا يديمف
 يبه سو« در پژوهش  )2021( همكاران و ننام . اوچنا(Karbakhsh, et al., 2019: 179-182)است

 ـ در حبس در سوء مصرف مواد ريغ بيكاهش آس بـه گنجانـدن مـداخلات     ازي ـن جوانـان:  نيب
جنـگ بـا مـواد    "به اين نتيجـه رسـيدند كـه    »  هيجرين يدر چارچوب قانون يماعاجت يابيبازار
در چـارچوب قـانون    ياجتمـاع  يابي ـبازار يها ياستراتژ يو رسم حيمستلزم ادغام صر"مخدر

از  تي ـحما ي) بـرا كپارچـه يمـدل   كـرد يرو يعن ـي( يساختارشكن يبهتر است.تئور جينتا يبرا
 يريشگيپ سميمكان كيبه عنوان  ياجتماع يابيبازار يمطرح شده در مورد سودمند يها دگاهيد

 يهـا  يكـه اسـتراتژ   مي دهدنشان  تأثير بسزايي دارد وحبس  ريو كنترل مصرف مواد مخدر غ
 ينـدها يدرفرآي غـات يتبل روش ريي ـمشـاوره، و تغ  ،يا آموزش رسانه قياز طر ياجتماع يابيبازار
 ,.Uchenna Nnam, et al)كنـد  ير را منع ممصرف مواد مخد يرفتارها ، ها زهيو انگ يريگ ميتصم

2021: 12-37).   
آنچه در پژوهش هاي پيشين مورد بررسي قرار گرفته است، بازاريابي اجتماعي در زمينه ها 

 يابي ـبازار،  به برند يبر وفادار ياجتماع يرسانه ها يابيبازار ريثأتو موضوعات مختلفي چون: 
جتماعي در فضاي ديجيتال و مجـازي ، همچنـين اقـدامات    بازاريابي ا، رفتار  رييو تغ ياجتماع
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و نيـز بازاريـابي اجتمـاعي در حـوزه      مشاغلدر حوزه صنايع و  ياجتماع يرسانه ها يابيبازار
بـا بيمـاري هـا ؛     از مواجهه گيري قبلشيپ ي دراجتماع يابيبازار هاي نيكمپ تيتقو سلامت و

ملاحظه مي شـود نگـاه خـاص تبليغـات و      طبقه بندي گرديده اند. آنچه در پژوهش هاي اخير
نفوذ رسانه اي، از طيفي از مفاهيم اصلي تا مفاهيم حاشيه اي را دربرگرفته است . در برخـي از  
شيوه هاي بازاريابي اجتماعي از روش هاي مستقيم و متنفذ استفاده شده است و در برخي ديگر 

، هدف خـود را محقـق سـاخته انـد.      در قالب كمك به بخشي از نياز هاي فرد با نگاه استحاله
بطور كلي تمام پژوهش هاي پيشين كه مورد بررسي قرارگرفته، سخن واحدي را ارائه مي دهند 
و آن، اين است كه سير تحولي بازاريابي اجتماعي از سنتي به مدرن در حال انجام است و اگـر  

ا از دست بدهد و حتـي بـا   سازماني در اين فرآيند عقب بماند ، ممكن است خيلي از بازارها ر
كاهش جمعيت مخاطبين خود روبه رو شود . لذا اين مسئله جاي آن دارد كـه در رسـانه هـاي    
اجتماعي ضمن بررسي دگرديسي كامل فرآيندها و ابزارهاي تبليغـات در سـطوح ملـي و بـين     

گردد. از المللي، به تغييرات محتوايي، تغييرات نيازها و فرآيندهاي جذب مشتري توجه بيشتري 
اين رو پژوهش حاضر، ضمن بررسي تركيبي عوامل مـرتبط بـا مشـتري ، بازاريـابي ، محتـوا ،      
رسانه ، مديريت و زيرساخت ؛ بازاريابي اجتماعي را به شكل تحليل چندعاملي در يك سازمان 
مشخص، مانند صدا و سيماي ايران ترسيم و تحليل نموده است . پژوهش پيش رو، بـه لحـاظ   

نظام سلسله مراتبي عوامل تأثيرگذار و همچنين طبقه بندي آنها ، حائز اهميت است و  شناسايي
  وآوري اين پژوهش به حساب مي آيد.به گونه اي از ن

  
  پژوهش مهم مفاهيم نظري تعاريف. 3

هـا و اصـول بازاريـابي تجـاري بـه       بازاريابي اجتماعي را كـاربرد فنـاوري  : بازاريابي اجتماعي
هاي طراحي شده جهت تأثير گذاشتن  ريزي، اجرا و ارزشيابي برنامه يل، برنامهوتحل منظورتجزيه

بر روي رفتار دلخواهانه و داوطلبانه فرد يا گروه هدف به منظور بهبـود رفـاه شخصـي خـود و     
  . ( Andreasen & Herzberg, 2005: 108) دنجامعه تعريف مي كن

  
  مفاهيم مهم پژوهش عملياتي تعاريف. 4

ي، بر اساس متن مصاحبه اجتماع يابيتوسعه بازار: در اين پژوهش، ريابي اجتماعيتوسعه بازا
 گيرد.مقوله زير، مورد بررسي قرار مي 6هاي نيمه ساختاريافته، و با 
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: اين عوامل شامل مواردي مي شود كـه مـي توانـد رابطـه بـين      يعوامل مرتبط با مشتر ـ
 مشتري و سازمان را تحت تأثير قرار دهد.

روابـط در تبـادلات اسـت.     تيريمطالعه و مـد  نگ،يماركت اي يابي: بازاريابيازارعوامل ب ـ
ارتباط  يبا مشتر كنند، يم ريرا درگ انيها مشتر آن شركت ياست كه ط ينديفرآ يابيبازار
ارزش  يآن از مشتر يتا در ازا كنند يم جاديارزش ا يمشتر يو برا ،كنند يبرقرار م يقو
  كنند.  افتيدر

، به آن دسته از عواملي اطلاق مي شـود  عوامل مربوط به محتوا: ط به محتواعوامل مربو ـ
از  مخاطب،به  و با ارزش تيفيباك،  آموزنده ي،تعامل يمحتواارائه جهت اشاره به  كه در
  د.نرومي به كار  ابزارهاي بازاريابي اجتماعي (رسانه هاي اجتماعي )، قيطر

رسـانه وجـود دارد، اگـر     يكـه بـرا   يمتنـوع  في: با وجود تعارعوامل مربوط به رسانه ـ
 يكـه بـرا   يا لهيتوان گفت؛ هر ابـزار، روش و وس ـ  يم كنيم،ارائه  يكل يفيتعر ميبخواه

را بـه   هـا  امي ـكه پ ييها يرسانه را به صورت تكنولوژ اي ؛كار برود، رسانه است ارتباط به
  . ميكن يم فيتعر ،كنند يجهان) منتقل م يكشور و حت قه،در نقاط مختلف (منط يمخاطبان

: اين عوامل شامل مسائلي است كه سطح كلان مـديريت را در سـازمان   عوامل مديريتي ـ
  در بر مي گيرد. 

 ي، به آن دسته از عواملي اطـلاق مـي شـود كـه در    رساختيز: عوامل عوامل زير ساختي ـ
 يابزارهـا و  ارتباطـات  يو رسـم  يررسميغ يها اطلاعات، كانال يجهت اشاره به فناور

  د.نرومي به كار  ي،افزار ترش نرمگس
 

  مباني نظري. 5
 عامل 6 از اجتماعي بازاريابي كلي صورت به كه است متعقد تحقيقي در) 2020( برائر و كمپبل
 رسـانه،  محتـوا،  بازاريـابي،  مشـتري، : شـامل  اصـلي  عامـل  شش اين. است شده تشكيل اصلي

  (Campbell & Brauer, 2020: 608-629).شود مي ساخت، زير و مديريت
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  يچارچوب مفهوم. 6
 يـابي، بازار ي،) ، از طريق چند متغيـر مسـتقل شـامل: مشـتر    2020كمپبل و برائر( يمدل مفهوم

دو  يمـدل دارا  يـن قـرار گرفتـه اسـت. ا    يساخت ، مورد بررس ـ يرو ز يريتمحتوا، رسانه، مد
 ياجتمـاع  يابيرتوسعه بازا يبررس يمهم است: اول آنكه، اهداف پژوهش حاضر را برا يويژگ

 يكنـد. دوم آنكـه، از طريـق مطالعـات متفـاوت      يبهتر برآورده م يران،ا سيمايدر سازمان صداو
فقط يك جزء از يك مدل بزرگتـر   ياجتماع يابياز مدل ها، بازا يبررسي شده است. در تعداد

عـد از  باشـد. لـذا ب   يم ييك متغير كليد ياجتماع يابيمدل، بازار ينباشد، در حالي كه در ا يم
پـژوهش حاضـر، انتخـاب شـده اسـت.       يكمپبل و برائر برا  هوميمتعدد مدل مف يها يبررس
 يفتعر 1به صورت شكل  يقمقولات تحق يكمپبل و برائر مدل مفهوم يهبر اساس نظر ينبنابرا

  شود. يم

  
  يقمقولات تحق يمدل مفهوم - 1شكل

  
  يقروش تحق. 7

شـده اسـت. بخـش اول     يلبخـش تشـك   حاضر از نظر روش انجـام پـژوهش، از دو   پژوهش
 يداده ها با روش مصـاحبه  اكتشـاف   ييو شناسا يبخش، به گردآور ينداده ها): در ا يي(شناسا

آن، شـامل   يبخش از پژوهش با توجه به قلمرو موضوع ينا يپرداخته شده است. جامعه آمار
 يرانا يو سيماسازمان صدا  يو همچنين مديران سطوح عال نهاستادان و متخصصان حوزه رسا

 يـري هدفمند استفاده شده است. در نمونـه گ  ينظر يريبخش، از روش نمونه گ يناست. در ا
كه با  يمشخص شده است؛ به نحو ينظر يتهدفمند، انتخاب حجم نمونه بر اساس كفا ينظر
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 ـ يم،موجود در مقوله ها و مفـاه  يتوجه به خلأها خلأهـا   يـن مناسـب جهـت پركـردن ا    هنمون
و  يهـا ادامـه دارد (مـراد    يافتـه  ينظـر  يـت تا زمان حصـول كفا  يريو نمونه گ شده ييشناسا

اسـت؛ كـه پـس از     ياشباع نظـر  ةبه نقط يدن).  حجم نمونه بر اساس رس22: 1397همكاران، 
  .يدندحاصل شد و  مقوله ها به حد اشباع رس ينظر يتمصاحبه، كفا 12انجام 

و توافق  يبه صحت سنج ي،فاز يدلف داده ها): در ادامه با روش يدوم (صحت سنج بخش
اسـتخراج   يافتهسـاختار  يمهن يمرتبط با آنها، كه از مصاحبه ها يمقوله ها و شاخص ها يسنج

 يبخش از پژوهش با توجه به قلمرو موضوع ينا يشده است، پرداخته شده است. جامعه آمار
سـازمان صـدا و    يحوزه رسانه و همچنين مديران سطوح عـال  تخصصانآن، شامل استادان و م

نفر  12به تعداد  يشين،پ يپژوهش ها يجبر اساس نتا يازاست. حجم نمونه مورد ن يرانا يسيما
  در دسترس انتخاب شده است. يريشده است. و نمونه ها به روش نمونه گ يدهبرگز

بـا روش   يافته،ساختار يمهن يمصاحبه ها يمتن داده ها يو بررس يلحاضر، تحل يقتحق در
 يبرساختهاو  هاداده به بيشترمضمون  يلتحل مفهومي بچورچاون انجام گرفت. مضم يلتحل

و از  دهبو رمحوداده  نظريه ينا ،كه معنا ينا به. پيشين تمطالعا به تا ،ستا بستهوا انكنشگر
مضـمون بـه    يـل با كمـك روش تحل  ين،. بنابراميكند بجتناا قياسي يفرضيهها فصر نموآز

داده ها بـا   يتوافق سنج ينمصاحبه ها پرداخته شده است. همچن يداده ها يو كدگذار يبررس
  انجام گرفته است. يفاز يروش دلف

  
  )يقتحق يمصاحبه ها يلمضمون (تحل يلتحل يها يافته 1.7

استفاده شده است. در مرحله  يپژوهش از روش مصاحبه اكتشاف يها داده ييشناسا يبرا درابتدا
 يانواع داده ها يو كدگذار يمضمون، به بررس يلداده ها، به كمك روش تحل يلتحل يبعد برا

اطلاعات و  با ييشنادر شش مرحله پرداخته شده است. مرحله اول: آ يفيك يمصاحبه و داده ها
 ،مضامين شناختمرحله سوم: جسـتجو و   ارى،كدگذو  ليهاو ىكدها ديجامرحله دوم: ا ،هاداده

 ينوتدو مرحله ششم:  مضامين شبكه لتحليمرحله پنجم:  ،مضامين شبكه ترسيممرحله چهارم: 
حاصل از مصاحبه ها، در مرحله دوم اقدام  يهابا اطلاعات و داده ييشنااست. بعد از آ ارشگز
 يمـه ن يشـامل مـتن مصـاحبه هـا     يشـده اسـت و مـتن منـابع اطلاعـات      ليهاو ىكدها ديجابه ا

 دآورىگرو  ليهاو ىاركدگذ ،هاداده همهمرحلـه   يـن است. در ا يدهگرد ارىكدگذ يافته،ساختار
اســـت. در  هشد شناخته ،هاداده مجموعهدر  مختلف ىكدهااز  طولانى فهرستىاســـت و  هشد
 شناختاست.  در مرحله سوم، بـه جسـتجو و    هشد ييكد، شناسا 182مرحله، تعداد  ينا يانپا
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پرداختـه شـده    يـران ا يمايدر سازمان صداوس ـ ياجتماع يابيبر توسعه بازار يرگذارتأث مضامين
ــت. در اا ــه  ينس ــت،   تمركز كدهااز  ترنكلا سطحىدر  تحليل به كهمرحل ــته اس  ىكدهاداش

از  يك هر با ،مرتبط اشــتهگذ كد ىهاداده همهشــده اســت؛ و  مرتب مضامين قالبدر  مختلف
در  ،متناز  همدآستد به مضامينشده است. در مرحلـه چهـارم،    دآورىگرو  شناخته ،مضامين

ــت.   ىتهبندسد منسجمىو  مشابه ىهاوهگر ــده اســ  ىبندوهگر هنحو رهبادر ىتصميمگيرشــ
 يـق تحق ينظر يپژوهش (كه در قسمت مبان يمدل مفهوم سساا برو  امحتو سساا بر ،مضامين

 منجر ىمتمايز گيرِافر نمضمو به مضاميناز  وهگر هرگرفتـه اسـت.    رتصوارائه شده اسـت)  
 95 يـت كرده اسـت. در نها  پشتيبانى آن را ،يىامجز ههندد نمازساو  پايه مضامين كهاست،  هشد

مثال، سه  يشده است. برا يطبقه بند يرفراگ يمقوله   6، در قالب  ههندد نمازساو  يهمضمون پا
نـرم   يـزات تجه« و »  يسخت افـزار  يزاتتجه« ، »  يها و تكنولوژ يتوجه به فناور« مضمون 

 مجموعه. در مرحلـه پـنجم،   داده اسـت   يلرا تشـك »  يساخت يرعوامل ز«  ي، مقوله »  يافزار
ــت و  هشد همافر ،نهايى مضاميناز كاملى ــ مضامين ىشبكههااس  تحليلو  سىربر ه،شد يمترس
انجام شده است.  ،تحقيق نهايى ارشگز ينوتدو  تحليل شم،در مرحله ش يتاًاست. و نها يدهگرد

 يـابي، مل بازارعوا ي،، در قالب، عوامل مرتبط با مشتر يمستخرج از مراحل كدگذار يمقوله ها
دسـته   يريتي،عوامل مربوط به رسانه و عوامـل مـد   ي،ساخت يرعوامل مربوط به محتوا، عوامل ز

مسـتمر آشـكار شـده     يسـه مقا يـق ها از طر مقولهو  يمحاضر، مفاه يقشده است. در تحق يبند
حداكثر تلاش شده است تا مقوله ها، خود آشكار شوند و بـه اصـطلاح مقولـه     يناست؛ همچن

   ) ارائه شده است).1در جدول  ( ياز نحوه كدگذار ينباشد. (مثال لييتحم

  هاي تحقيق يافته«منبع : يه. اول ياز كدگذار يا نمونه – 1جدول 
 شناسه  عبارت مصاحبه شونده  كد

 جاديا، به بازار شيگرا
، استفاده  غاتيتبل،  محتوا

توجه از فضاي مجازي، 
ها و  يبه فناور
ي ، تجهيزات تكنولوژ

ت افزاري، تجهيزات سخ
 نرم افزاري

صدا و  در سازمانبه بازار  شيگرا تواند يكه م يمهم ترين عوامل
تواند عوامل  يمحتوا م نيمحتواست و ا جاديا دهد، شيافزا را مايس

به بازارها  شيگراعوامل  گريد از دهد .را تحت تأثير قرار  يمختلف
 يها در حوزه تواند يم غاتيتبل نياشاره كرد كه ا غاتيبه تبل ي شودم

 رديصورت بگ فضاي مجازي يو حت ياعاجتم يمختلف رسانه ها
ها و  يبه بازار به خاطر توجه به فناور شيگرا نيعلاوه بر ا

 يافزار نرم ي،مختلف فن يها نهيدر زم تواند يم ديجد يها يتكنولوژ
 .رديصورت بگ يافزار و سخت

P2-8 
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  يفاز يبا روش دلف يقتحق يداد ها يابيو اعتبار يصحت سنج 2.7
 يابيبر توسعه بازار يرگذارو عوامل تأث ينمضام يتاز نخبگان، در نها يبخش با نظرسنج ينا در

 يها هيدگاد نتايج مقايسه به باتوجهمورد اجماع قـرار گرفـت؛    يمادر سازمان صداوس ياجتماع
ــوم،  مرحلهدر  هشد ئهارا  زيفا يانگينم فختلاا كه تيرصودر  ستا كرذ به زملااول، دوم و س
 يگرد ي. به عبارتدشو مي متوقف نظرسنجي يندافر ،باشد  1/0از  كمتر مرحلهدر دو  هشد ييزدا

 مي ملاحظه كه گونه نهماكـوچكتر باشـد.    0.1از  يـد با يدر دو راند متوال يرمقاد يفاصله فاز
 مترك 1/0آخـــر، از  يمتـــوال مرحلهدر دو  نخبرگا نظر هشد ييزدا زيفا ميانگين فختلاا دشو
در  ياجتمـاع  يـابي در توسـعه بازار  يرگذارعوامل تأث صخصودر  نخبرگا س،ساا ينا بر. ستا

 يعني ين. ادشو مي متوقف مرحله يندر ا نظرسنجيو  ندا هسيدر عجماا به يماسازمان صدا و س
در سازمان صـدا   ياجتماع يابيدر توسعه بازار يرگذارتأث ي هشد شناساييعوامل  به نخبرگا كه
  ) ارائه شده است ).2در جدول  ( يج(نتا نددار يكساني تقريباً هنگا ،هشوپژ يندر ا ،يماو س

  »هاي تحقيق يافته«منبع :  يفاز يدلف يجنتا - 2جدول 
  مضامين 1دلفي  2دلفي  3دلفي  اختلاف

  برنامه بازاريابي مؤثر 0.647161  0.503359  -  - 
 نظارت بر كيفيت محصول 0.954332  0.96314  0.920873  0.042267

 بر قيمت محصولنظارت  0.813864  0.894203  0.846142  0.048061

 مشاركت ذينفعان مربوطه 0.777098  0.883126  0.865462  0.017664

 ايجاد محتواي تعاملي 0.972932  0.948624  0.931813  0.016811

 ايجاد محتواي آموزنده 0.984352  0.963535  0.919979  0.043556

 پيام در رسانه هاي اجتماعي 0.680483  0.756711  0.73278  0.023931

 هدف قراردادن كاربران عادي رسانه هاي اجتماعي 0.612963  0.681815  0.663941  0.017874

 تعامل سازمان با رسانه هاي اجتماعي 0.801845  0.950482  0.933181  0.017301

 ايجاد اعتماد 0.630537  0.511364 -  - 

 تأثير گذاري بر مخاطب 0.774159  0.509409 -  - 

 -  -  -  0.42446 
مينان در بازاريابي اجتماعي از طريق رسانه هاي درك و قابليت اط

  اجتماعي
 پيام ها و مطالب كمپين هاي بازاريابي اجتماعي 0.891249  0.920867  0.897766  0.023101

 عدم ترس 0.659646  0.511858 -  - 

  عدم شوخ طبعي 0.464655  -  -  - 
 عدم اغراق در سناريوي واقعي 0.648332  0.593925 -  - 

 استفاده از رسانه هاي اجتماعي 0.951292  0.922566  0.885825  0.036741
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 گذاري كيفيت قيمت 0.772519  0.842384  0.829191  0.013193

 هاي اجتماعي كيفيت رسانه 0.81851  0.889706  0.847351  0.042355

 استفاده از نيروي انساني متخصص 0.719431  0.80578  0.760111  0.045669

 هاي سازماني بهبود توانمندي 0.683713  0.770607  0.740489  0.030118

 هاي فردي خلاقيت 0.580971  -  -   - 

 تبليغات 0.897077  0.90177  0.876756  0.025014

 استفاده از فضاي مجازي 0.723355  0.844143  0.827157  0.016986

 توجه به فناوري ها و تكنولوژي 0.836604  0.926655  0.87677  0.049885

 تجهيزات سخت افزاري 0.784331  0.927816  0.901012  0.026804

 تجهيزات نرم افزاري 0.80038  0.908921  0.859139  0.049782

  هاي اجتماعي توجه به رسانه 0.431997  -  -  - 
  هاي كاغذي توجه به رسانه 0.404409  -  -  - 
  مديريت اطلاعات بازارياب ها 0.438801  -  -  - 

 كمپين هاي بازاريابي مجازي 0.930736  0.987009  0.946604  0.040405

 كمپين هاي بازاريابي غير مجازي 0.869354  0.951316  0.934609  0.016707

 توسعه محصول  0.506412  -  -  - 

 مديريت اطلاعات بازار 0.832942  0.903146  0.868945  0.034201

  هزينه محصولات و خدمات 0.720863  0.783012  0.766894  0.016118
  راهبرد مشتري محور 0.823355 0.844143 0.827157 0.016986
 تجربه گرايي 0.717793  0.784064  0.744283  0.039781

 تحقيق كردن و وسواس 0.78856  0.511364 -  - 

 مزيت رقابتي 0.853478  0.935126  0.896482  0.038644

 توجه به رسانه هاي شنيداري 0.610826  0.516089 -  - 

 به رسانه هاي ديداريتوجه  0.852298  0.530813 -  - 

 توجه به رسانه هاي اجتماعي 0.947677  0.539045 -  - 

  قابليت اجرايي شدن 0.804973  0.867343  0.823783  0.04356
 اطلاعات و آموزش  0.858437  0.907185  0.878826  0.028359

 ايجاد يك طرح جامع 0.803065  0.919719  0.88858  0.031139

  ارتباطيهاي  كانال 0.422175  -  -  - 
 ارتباطات فردي 0.851636  0.92293  0.889708  0.033222

 حمايت هاي رسانه اي 0.782242  0.517823 -  - 

 ارتباط با مشتري 0.72859  0.829996  0.78337  0.046626

 ارتباط بين بازاريابان 0.982059  0.902373  0.866037  0.036336

 كاربردهاي اجرايي  0.878351  0.598402 -  - 

 استراتژي هاي بازاريابي  0.720796  0.774995  0.745023  0.029972
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  قابليت هاي بازاريابي  0.774856  0.898399  0.878173  0.020226
 هاي اجتماعي گرايش به شبكه 0.603198  0.537135  -   - 

 اعتماد مشتريان 0.970729  0.914478  0.903593  0.010885

  اطلاع رساني 0.401214  -  -  - 
 روابط عمومي 0.755782  0.817333  0.793635  0.023698

 رضايت مشتري 0.829036  0.965835  0.947869  0.017966

 وفاداري مشتري 0.714669  0.838412  0.80292  0.035492

  افزايش اطلاعات 0.42657  -  -  - 
  يمجاز يها استفاده از شبكه 0.44783  -   -   - 

 ارزش محتوا  0.82178  0.907648  0.895746  0.011902

 كيفيت محتوا 0.656083  0.780292  0.732628  0.047664

  نوع خدمات 0.43793  -  -  - 
 نوع محصولات 0.73388  0.509409  -   - 

  افزايش كيفيت 0.497115  -  -  - 
  خوراك ذهني مخاطبان 0.420691  -  -  - 

 گرفتن اسپانسر 0.853163  0.991116  0.964762  0.026354

 فزايش بودجها 0.791413  0.864494  0.824073  0.040421

 بهبود شرايط اجتماعي 0.669613  0.560144  -   - 

 دريافت تسهيلات 0.98657  0.966406  0.925745  0.040661

  شناسايي نيازهاي بازار 0.492507  -  -  - 
 شناسايي اهداف مناسب 0.803244  0.921415  0.888634  0.032781

 گرايش به بازار  0.751513  0.824478  0.808478  0.016

 مشتري مداري 0.677622  0.760782  0.746111  0.014671

 فرهنگ سازماني 0.829626  0.931175  0.898034  0.033141

  سرمايه انساني 0.488879  -  -  - 
 سرمايه فكري 0.731519  0.501251  -   - 

 سرمايه رابطه اي 0.893615  0.538611  -   - 

 سرمايه ساختاري 0.639627  0.590436  -   - 

  عملكرد كاركنان 0.883642  0.976708  0.958077  0.018631
 عملكرد مالي  0.620425  0.689709  0.678039  0.01167

 مديريت دانش 0.888964  0.969384  0.922592  0.046792

 مديريت تحول گرا 0.436496  -  -  - 

 مديريت مشاركتي 0.439602  -  -  - 

 تحصيلات بازاريابان 0.768852  0.89137  0.869008  0.022362

  تنوع محصولات 0.448905  -  -  - 
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مرتبط با آنها،  ينمصاحبه ها و استخراج مقوله ها و مضام يتمام يپس از كدگذار يتدر نها
مضـمون   يـل راج شـده از تحل استخ ينمقوله ها و مضام يو توافق سنج ياقدام به صحت سنج

خارج  يفاز يدلف ييمقوله، از مرحله نها 6مضمون در قالب  52 ين،مضام يتمام ين. از بيمكرد
 صخصودر  نخبرگا س،ساا ينا برانتخـاب شـد.    يـق تحق يينها يها شاخصشد و به عنوان 

و  ندا هيدسر عجماا به يمادر سـازمان صـدا و س ـ   ياجتماع يابيبر توسعه بازار يرگذارعوامل تأث
به دست آمـده، مضـامبن و عوامـل     يج. با توجه به نتادشو مي متوقف مرحله يندر ا نظرسنجي

 يـل به صورت جداول ذ يرانا يمايصدا و س  در سازمان تماعياج يابيبر توسعه بازار يرگذارتأث
 يمقولـه   6مضـمون در قالـب    52شود،  يآورده شده است. همانطور كه در جداول مشاهده م

عوامل مربوط به محتـوا،  عوامـل    يرساختي،عوامل ز يريتي،، عوامل مد يمرتبط با مشتر عوامل
   شده اند : ديبن يمتقس  يابي،مربوط به رسانه و عوامل بازار

  يمادر صدا و س ياجتماع يابيبر توسعه بازار يرگذارو عوامل تأث ينمضام -  3جدول
  »هاي تحقيق يافته«منبع : 

  معيارها  مضامين
  يارتباط با مشتر

 يعوامل مرتبط با مشتر) 1

  محور يمشتر راهبرد
  مشتري تيرضا
  يمشتر يوفادار

  انياعتماد مشتر
  يمدار يمشتر

  يروابط عموم

  يمادر صدا و س ياجتماع يابيبر توسعه بازار يرگذارو عوامل تأث ينمضام -  4جدول
  »هاي تحقيق يافته«منبع : 

  معيارها  مضامين
  مشاركت ذينفعان مربوطه

  ) عوامل مديريتي2
  مديريت دانش

  نظارت بر قيمت محصول
  يسازمان يها يبهبود توانمند

 نوآوري و خلاقيت  0.832799  0.9462  0.921031  0.025169
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  د كاركنانعملكر
  فرهنگ سازماني

  يبده كاهش
  نوآوري و خلاقيت
  عملكرد مالي

  تخصصم يانسان يروياستفاده از ن
  نظارت بر كيفيت محصول

  تجربه گرايي

  يمادر صدا و س ياجتماع يابيبر توسعه بازار يرگذارو عوامل تأث ينمضام -  5جدول
  »هاي تحقيق يافته«منبع : 

  معيارها  مضامين
  ترسعدم 

  ) عوامل زير ساختي3

  شناسايي اهداف مناسب
  تجهيزات سخت افزاري

  طرح جامع كي جاديا
  تجهيزات نرم افزاري

  بودجه شافزاي
  اطلاعات و آموزش

  اسپانسر گرفتن
  يواقع يوياغراق در سنارعدم 

  شدن يياجرا تيقابل
  يها و تكنولوژ يتوجه به فناور

  لاتيتسه افتيدر

  يمادر صدا و س ياجتماع يابيزاربر توسعه با يرگذارو عوامل تأث ينمضام -  6جدول
  »هاي تحقيق يافته«منبع : 

  معيارها  مضامين
  ايجاد محتواي اموزنده

  ايجاد محتواي تعاملي  عوامل مربوط به محتوا )4
  محتوا تيفيك
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  ارزش محتوا

  يمادر صدا و س ياجتماع يابيبر توسعه بازار يرگذارو عوامل تأث ينمضام -  7جدول
  »هاي تحقيق يافته«منبع : 

  معيارها  مضامين
  ياجتماع يها رسانهكيفيت 

 عوامل مربوط به رسانه )5

  استفاده از رسانه هاي اجتماعي
  پيام در رسانه هاي اجتماعي

  هاي اجتماعي تعامل سازمان با رسانه
  عيهدف قراردادن كاربران عادي رسانه هاي اجتما

  يارتباطات فرد
  يمجاز يفضااستفاده از 

  يمادر صدا و س ياجتماع يابيبر توسعه بازار يرگذارو عوامل تأث ينمضام -  8جدول
  »هاي تحقيق يافته«منبع : 

  معيارها  مضامين
  يابيبازار يها تيقابل

  ) عوامل بازاريابي6

  ي غير مجازيابيبازار يها نيكمپ
  تحصيلات بازاريابان

  يابيبازار يها يتراتژاس
  ابانيبازار نيارتباط ب

  اطلاعات بازار تيريمد
  غاتيتبل
  به بازار شيگرا

  يگذار متيق تيفيك
  يرقابت تيمز

  ي مجازيابيبازار يها نيكمپ
  ياجتماع يابيبازار يها نيها و مطالب كمپ اميپ
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 پژوهش سؤالات هاي يافته بازخواني 3.7
به نظر شما در سازمان صداوسيماي ايران چه عواملي در توسـعه بازاريـابي اجتمـاعي ،     ـ

 نقش تأثيرگذار دارند ؟

 عوامـل  مشـتري،  بـا  مـرتبط  عوامـل  كـه  دهـد  مي نشان تحقيق در شده انجام هاي بررسي
 بازاريابي عوامل و رسانه به مربوط عوامل محتوا، به مربوط عوامل ساختي، زير عوامل ،مديريتي

ي ايران بـه شـمار مـي    مايصدا و س  در سازمان ياجتماع يابيبر توسعه بازاراز عوامل تأثيرگذار 
   روند.
 ي ايرانمايصدا و س  در سازمان ياجتماع يابيمؤثر بر توسعه بازار هاي به نظر شما مؤلفه ـ

 ؟دامندك

نتايج پژوهش حاضر نشان داد كه در خصوص عوامل مرتبط با مشتري و آن دسته از  ـ
عواملي كه رابطه بين مشتري و سازمان صداوسيما را تحـت تـأثير قـرار مـي دهـد،      

ي، با مشتر ارتباط، انيمشتر اعتمادي، مشتر يوفاداري، مشتر تيرضا عواملي چون :
ي، بيش از ساير عوامـل از نظـر   مدار يشترمو  محور يمشتر راهبردي، عموم روابط

  مصاحبه شوندگان تكرار و متمايز شده اند.
در خصوص عوامل مديريتي و آن دسته از عواملي كه رابطه بين مديران بازاريـابي و   ـ

 تي ـفينظـارت بـر ك  :  سازمان صداوسيما را تحت تأثير قرار مي دهد، عواملي چـون 
 يروي ـاز ن اسـتفاده ، مربوطـه  نفعانيذ مشاركت، محصول متيبر ق نظارت، محصول

ي، هزينـه محصـولات و خـدمات،    سـازمان  يهـا  يتوانمنـد  بهبود، متخصص يانسان
و  ينـوآور ،  دانـش  تيريمـد ي، مـال  عملكـرد ، كاركنـان  عملكـرد ي، سازمان فرهنگ
يي ، بيش از ساير عوامل از نظـر مصـاحبه شـوندگان تكـرار و     گرا تجربهو  تيخلاق

  متمايز شده اند.
وص عوامل زير ساختي و آن دسته از عواملي كه سازمان صداوسيما را تحت در خص ـ

 سخت تكنولوژي، تجهيزات و ها فناوري به تأثير قرار مي دهد، عواملي چون : توجه
 يـك  آموزش، ايجاد و شدن، اطلاعات اجرايي افزاري، قابليت نرم افزاري، تجهيزات

 بودجـه، دريافـت   ، افـزايش اسپانسـر  مناسـب، گـرفتن   اهداف جامع، شناسايي طرح
  تسهيلات ، بيش از ساير عوامل از نظر مصاحبه شوندگان تكرار و متمايز شده اند.
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در خصوص عوامل مربوط به محتوا و آن دسته از عواملي كه سازمان صداوسـيما را   ـ
 يمحتـوا  جاديا، محتوا تيفيك، ارزش محتواتحت تأثير قرار مي دهد، عواملي چون: 

آموزنده ، بيش از ساير عوامـل از نظـر مصـاحبه شـوندگان      يمحتوا جادياي و تعامل
  تكرار و متمايز شده اند.

در خصوص عوامل مربوط به رسانه و آن دسته از عواملي كه رابطه بين رسانه هـاي   ـ
اجتماعي تأثيرگذار ( ابزارهاي بازاريابي اجتماعي ) و سـازمان صداوسـيما را تحـت    

قـراردادن   هـدف ي، اجتمـاع  يدر رسـانه هـا   امي ـپ: تأثير قرار مي دهد، عواملي چون
از  استفادهي، سازمان با رسانه هاي اجتماع تعاملي، اجتماع يرسانه ها يكاربران عاد
 ي ومجـاز  يفضـا  از اسـتفاده ي، اجتمـاع  يهـا  رسـانه  تيفيكي، اجتماع يرسانه ها

يز شـده  ي ، بيش از ساير عوامل از نظر مصاحبه شوندگان تكرار و متماارتباطات فرد
  اند.

در خصوص عوامل مرتبط با بازاريابي و آن دسته از عواملي كه رابطه بين بازاريابـان   ـ
هـا و   اميپاجتماعي و سازمان صداوسيما را تحت تأثير قرار مي دهد، عواملي چون : 

 يهـا  نيكمپ ـي، مجـاز  يابيبازار يها نيكمپي، اجتماع يابيبازار يها نيمطالب كمپ
 يهـا  تي ـقابلي، ابي ـبازار يها ياستراتژن، ابايبازار نيب ارتباط ي،مجاز ريغ يابيبازار
، غـات يتبل، اطلاعات بـازار  تيريمد، به بازار شيگرا، ابانيبازار لاتيتحصي، ابيبازار
ي ، بيش از ساير عوامل از نظر مصاحبه شوندگان گذار متيق تيفيكي و رقابت تيمز

 تكرار و متمايز شده اند.

ي ايـران را چگونـه   مايصـدا و س ـ سـازمان  در  ي،اجتماع يبايحاضر بازار حال تيوضع ـ
 ارزيابي مي كنيد؟

 مشكلات عديده اي  ايران سيماي و صدا سازمان در اجتماعي بازاريابي حوزه در اكنون هم
ها مي تـوان   آن جمله از كه است، شده متمايز و تكرار شوندگان مصاحبه نظر دارد كه از وجود

  به موارد ذيل اشاره كرد:
 اجتماعي بازاريابي علمي حوزه از سيما و صدا سازمان بازاريابي مديران شناخت معد ـ

 بـه  توجـه  عـدم  همچنـين  و بازاريـابي اجتمـاعي   هاي استراتژي شناخت عدم نيز و
 بازاريابي حوزه در بازاريابي هاي فعاليت حال اين با ولي. است... و رقابتي بازارهاي
 داشته گيري چشم پيشرفت گذشته هاي سال به نسبت سيما و صدا سازمان اجتماعي

  .است
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 رابطـه  انساني، سرمايه چون عواملي و فكري سرمايه و دانش مديريت به توجه عدم ـ
 .باشد ضعيف سيما و سازمان صدا در اجتماعي بازاريابي شده است كه باعث... و اي
 ودبهب ـ موجب تواند مي بازاريابي اجتماعي مديريت مختلف هاي شيوه به توجه ولي

  .گردد وضعيت حاضر
 پايـداري . شود انجام پايدار صورت به بايد كه است امري اجتماعي بازاريابي توسعه ـ

 دانـش  مـديريت  بـه  توجه عدم و مديريت در ثبات عدم. است مديران ثبات نيازمند
  .است شده اجتماعي در سازمان صداوسيماي ايران بازاريابي حوزه در ضعف باعث

در سـازمان   جتماعيا يابيزاربازمينه در  دموجو يها يتودمحد در مجموع مي توان گفت،
 باعـث شـده اسـت كـه    كه  ،ستا دهفتاا  قاـتفا مختلفي يطاشر تأثير تحت انيرا يمايصدا وس

عوامل تأثيرگذار بر توسـعه   شناسايي. شته باشددا فاصله بمطلو ضعيتواز  جتماعيا يابيزاربا
 نمكاا و همچنين استفاده راهبـردي از ايـن عوامـل،     ،بازاريابي اجتماعي در سازمان صداوسيما

به  مطلوب، يپيامدها ديياز ودحد تا نداميتوو  ،زدميسا همافررا  بمطلو ضعيتو به ستيابيد
  .باشد شتهداهمراه 
  

  بحث و نتيجه گيري. 8
 بازاريـابي  فنـون  از اسـتفاده  بـا  كوشـد  مـي  كه است جديدي علم ي حوزه اجتماعي بازاريابي
 مـديران  راهبردهـاي  تـرين  مهـم  از يكـي .بخشـد  تحقـق  را اجتماعي مقاصد و هدافا تجاري،
 بازاريـابي  از اسـتفاده  رقـابتي،  بـازار  در مانـدن  و سودآوري براي صداوسيما، سازمان بازاريابيِ
عوامـل   ييشناسابه پژوهش حاضر شكل گرفت و  زهيدغدغه، انگ ني. براساس ااست اجتماعي

  . پرداخت رانيا يمايدر سازمان صدا و س ياجتماع يابيبر توسعه بازار گذارتأثير
پژوهش و با توجه به يافته هاي تحقيـق حاضـر، بـه ايـن نتيجـه       مفهومي مدل سساا بر ـ

رسيده ايم كه در سازمان صدا و سيماي ايـران لازم اسـت كـه نيازهـا و خواسـته هـاي       
ارامترهاي ارتباط مشتري، سلايق، ديدگاه ها، تنوع فرهنگ ها، شرايط مشتري مداري و پ

 توسط مشتري با ارتباط و رضايت ميزان قدر هر كه معني اين كلامي مد نظر قرارگيرد. به
 در اجتمـاعي  بازاريـابي  توسـعه  و رشد باعث يابد، افزايش ايران سيماي و صدا سازمان
  .شد خواهد  سازمان
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 مي گيريم كهپژوهش و مطابق با يافته هاي تحقيق حاضر، نتيجه  مفهومي مدل سساا بر ـ
نگاه به عوامل مديريتي بعد از مشـتري مـداري ، مهـم تـرين دغدغـه فرآينـد بازاريـابي        

ميـزان بـه    قـدر،  اجتماعي در سازمان صداوسيما است. اين بـدان معنـي اسـت كـه هـر     
ميزان تجربـه گرايـي و اسـتفاده از     و نيزمتخصص  و شايسته ان بازاريابيمديركارگيري 

مـديران   و بازاريابـان  عملكـرد  و وري بهـره  مچنين ميـزان نيروي انساني متخصص و ه
باعث بهبود توانمندي هاي سـازماني و   يابد، بهبود ايران سيماي و صدا سازمان بازاريابي

بـه هـر شـكل در ايـن      .شـد  خواهد  سازمان در اجتماعي بازاريابي توسعه و رشد نهايتاً
ز اهميـت بـالاي بازاريـابي    پژوهش، برازش عوامل مـديريتي در ايـن جايگـاه ، نشـان ا    

اجتماعي در حوزه مديريت دانش و تصميم گيـري مـديران بازاريـابي سـازمان صـدا و      
به نظر مي رسد تغييرات مديريتي و يا اعمال خط مشي هاي از پيش  سيماي ايران است.

  تعيين شده و دستوري در اين راستا ، اثرگذار باشد. 
ه يافته هاي تحقيـق حاضـر، بـه ايـن نتيجـه      پژوهش و با توجه ب مفهومي مدل سساا بر ـ

رسيده ايم كه مسائل زيرساختي و فقدان زيرساخت ها در بخش هاي مختلـف ، چـه از   
بعد زيرساخت سخت افزاري و چه از بعد نرم افـزاري، از مسـائلي هسـتند كـه درجـه      

  ناوريف به توجه ميزان قدر هر كه معني اين اهميت عوامل زيرساختي را بالا برده اند. به
روز و بـا   بـه  افزاري نرم و افزاري سخت تجهيزات كارگيري به همچنين و تكنولوژي و

 بازاريـابي  توسعه و رشد باعث يابد، افزايش ايران سيماي و صدا سازمان توسط كيفيت،
  . شد خواهد سازمان در اجتماعي

 پيشعنـوان  يافته هاي تحقيق حاضر نشان از اهميت بالاي توليد و بازاريابي محتـوا بـه    ـ
رود. به نظر مي  مى رشما به در سازمان صداوسيماي ايرانجتماعى ا يابىزاربا اىبر زىنيا

رسد كه نگاه بازاريابان اجتماعي سـازمان صـدا و سـيما، بـه ايجـاد محتـواي تعـاملي و        
آموزنده، چندان برجسته نيست و زيرساخت هاي رسـانه اي لازم نيـز در حـوزه توليـد     

پژوهش و مطـابق   مفهومي مدل سساا بربا ارزش، محيا نشده است. محتواي باكيفيت و 
 آموزنـده  محتواي كيفيت و ميزان قدر هر با يافته هاي تحقيق حاضر، نتيجه مي گيريم كه

 توسـعه  و رشـد  باعـث  يابـد،  افـزايش  ايـران  سـيماي  و صدا سازمان و انگيزشي توسط
  . شد خواهد  سازمان در اجتماعي بازاريابي

پژوهش و با توجه به يافته هاي تحقيـق حاضـر، بـه ايـن نتيجـه       مفهومي لمد سساا بر ـ
) ياجتماع ي(مثل رسانه ها جتماعيا يابيارباز يابزارها نامناسب مديريترسيده ايم كه 
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 رسـانه  بـا  سازمان تعامل ميزان قدر هر كه معني اين بهدارد.  هكنند فمصر بر منفي تأثير
 توسط مجازي، فضاي و اجتماعي هاي رسانه از هاستفاد ميزان همچنين و اجتماعي هاي

 در اجتمـاعي  بازاريـابي  توسـعه  و رشد باعث يابد، افزايش ايران سيماي و صدا سازمان
 مي ،شد شناسايي جتماعيا يابي ـبازار يابزارهـا  يياامز كه هنگامي. شد خواهد  سازمان

 دا و سيماي ايـران در سازمان صجتماعي ا يابيبازار يابزارها ،مانيزسا يها چالش انتو
  . دكر تعيينو  شنرا رو

يافته هاي تحقيق حاضر نشان از آن دارد كه، مسئله بازاريابي يك مبحث بسـيار مهـم در    ـ
زمينه تبليغات و برندينگ سازمان صدا وسيما است. اين مسئله به قدري مهم اسـت كـه   

 مفهـومي  مـدل  سساا برمديران سازمان صدا وسيما بايد به آن توجـه ويـژه اي نماينـد.    
 مـديريت  قـدر  پژوهش و مطابق با يافته هاي تحقيق حاضر، نتيجه مـي گيـريم كـه هـر    

 يابد بهبود سازمان توسط بازاريابي هاي قابليت و بازاريابي هاي استراتژي بازار، اطلاعات
 سـازمان  توسط ، هنگام به و مؤثر تبليغات از استفاده و بازار به گرايش همچنين ميزان و

 مـي  ايجـاد  سـازمان  براي رقابتي مزيت آن موجب به ، يابد افزايش ايران ايسيم و صدا
به نظر مي رسد،  .شد خواهد سازمان در اجتماعي بازاريابي توسعه و رشد باعث و گردد،

استفاده از فنون و روش هاي بازاريابي، در سازمان صدا و سيماي ايران ضعيف اسـت و  
و بازاريابان سازمان صدا و سيما، نگاه به بازاريابي  جايگاه رفيعي ندارد و در ميان مديران

اجتماعي، هدفمند نشده است. شايد ضعف در تخصص و يا عوامل ديگري باشد كه در 
  اين پژوهش به آن پرداخته نشده است.

 سـازمان  بازاريـابيِ  مـديران  راهبردهـاي  تـرين  مهـم  از پس با توجه به آنچه بيان شد، يكي
 . است اجتماعي بازاريابي از استفاده رقابتي، بازار در ماندن و سودآوري براي ايران، صداوسيماي

ي اجتماعي وجود دارد، كـه ايـن عوامـل در    ابيبازار مختلفي بر گذارِعوامل تأثيردر همين راستا 
توسعه بازاريابي اجتماعي، مهم و ضروري به شمار مي روند؛ به طوري كه اگر مديران بازاريابيِ 

يما اين عوامل را بشناسند، مي توانند استراتژي هاي لازم را در نظر بگيرند، تا سازمان صدا و س
 در اجتمـاعي  بازاريابي به منظور توسعه ،راستا نيدر همموفقيت بيشتري در بازار كسب نمايند. 

 بازاريـابي  موفقيـت ، عوامـل كـه بـر اسـاس آن     ارائه شد، عواملي سيماي ايران، و صدا سازمان
  مان صداوسيماي ايران تبيين گرديد.اجتماعي در ساز
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  در يافته هاي پژوهشنوآوري  .9
، بررسي ها نشان مي دهد كه تـاكنون موضـوع تحقيـق حاضـر، در     با توجه به مطالعات ـ

لذا از ايـن منظـر پـژوهش حاضـر     سايت هاي مقالات و پايان نامه ها ثبت نشده است. 
  داراي نوآوري است.

و نيـز  ارتباطـات   سـي با اتخاذ رويكرد جامعه شنا و، كه پژوهشي با اين عنوانيي از آنجا ـ
 مـديران  همچنين و رسانه حوزة متخصصان و بهره مندي از ديدگاه ها و نظرات، استادان

دانـش و   است؛ و از سويي ديگـر،  انجام نشدهايران  سيماي و صدا سازمان عالي سطوح
بهبـود  بـه   ،ن راسـتا در اي و پژوهش مطالعه ؛اطلاعات در اين زمينه اندك و ناكافي است

، و از طرفي از نـوآوري هـاي   دانش و معرفت مناسب در حوزه مورد بررسي مي انجامد
  اين پژوهش به حساب مي آيد.

استفاده از دو روش پژوهشي، بصورت تركيبـي  با ، و كه پژوهشي با اين عنوانيي از آنجا ـ
بـه درك   ،اسـتا در اين ر و پژوهش مطالعهاست؛  انجام نشده از روش هاي كيفي و كمي

توسعه بازاريابي اجتمـاعي  بر  شناسايي و تبيين عوامل تأثيرگذاربهتر محققان در رابطه با 
؛ و از سـويي ديگـر از نـوآوري هـاي ايـن      مي انجامـد  ي ايران،سازمان صدا و سيما در

  پژوهش به حساب مي آيد.
تغيرهـاي  م هاي داخلي، همـه  پژوهشيك از در هيچ  ،با توجه به مطالعات بررسي شده ـ

پـژوهش  يافتـه هـاي    ،لذا از اين منظـر . مورد بررسي قرار نگرفته است ،پژوهش حاضر
  داراي نوآوري است. ،حاضر

  
  هشوپژاز برخاسته دات پيشنها .10
سازمان صدا و سيما،  درجتماعى ايابى زارباى پيامد هااز بخشى ، هشونتايج پژس ساا بر ـ

بين ه در يدرس ابوازى ندا راهبا د شومىد پيشنها، ينابنابرد؛ مىشوط مربومخاطبــــان به 
ــان و  ى مينههادر زنها ى آخلاقيتهاو ظرفيت ها ، قابليت هاى از گيره بهرمخاطبــــــ

جمع ز و با ،آورىنواى بررا مينه ، زهادارى در آنفاو ويش تعامل افزاضمن ، مختلف
 د.هم نموافر سازمان صداوسيمارى در سپا

 جتماعىايابى زاربا باط تباه در اركر شدذع ناعظم موابخش ، هشوين پژانتايج س ساابر  ـ
به نظر ، ينابنابردد؛ برمىگر تشـكيلاتي  نظام و مديريتي مسائلبه  در سازمان صداوسيما،
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ح صلاابايد با  ،اولجة در در موانــــــــــع،ين افع رجهت در ساسى ام اقداسد كه رمى
ن و آست بر رت درنظاو قانونى مناسب ب چورتعيين چاه، تصميمگيرندى هارساختا
اى جراند با امىتور كاگيرد و در درجه بعد، ايـن  م نجاامختلف ى بين بخشهارى همكا
 رساختاح صلاو ا رسـانه ي ملـي   ، درلمللىابين  رسانه اي ىهانمازسات ماالزو انين اقو

 د.شوم نجاا سازمان صداوسيما،

ما، سازمان صدا وسي درجتماعى ايابى زاريت باودمحداز بخشى ، هشونتايج پژس ساابر  ـ
دد؛  برمىگرافـزاري   و سـخت  افزاري هاي نرم زيرساخت فقدان و زيرساختي مسائلبه 
 و تكنولـوژي هـاي نـوين    و  فنـاوري هـا   بهره گيـري از كه با د مىشود پيشنها، ينابنابر

 روز و بـا كيفيـت توسـط    به افزاري نرم و افزاري سخت تجهيزات كارگيري به همچنين
جتماعى ايابى زاربااز  صداوســيما،مد آركاى گيره بهر اىبررا مينه ، زســازمان صداوســيما

  ند.زساده ماآ
مى ر جتماعى به شماايابى زاربااى برزى پيش نياا يابى محتوزارباو ينكه توليد اتوجه به  با ـ

 :متخصص مانندى هاونيرى گيرسازمان صـدا و سـيما، بـا بـه كـار     د مىشود پيشنهارود. 
و تژيست استر، اجتماعىاسانه ن رشناساركا، نهسان رشناساركا، جامعه شناسىن شناساركا
اف هدابا ر گازساو  با كيفيت تعاملي، آموزنده، اىيع محتوزتوو بر توليد  ،امحتوب يازاربا

د يجامخاطبـان را ا تعامل با و حفظ ب، جذت موجباه و متمركز شد سازمان صدا و سيما
  نمايند.

مينه د در زموجو هــــاي يتودحدماز ينكه بخشى اتوجه به  با ،هشونتايج پژس ساا بر ـ
تعامل سازمان صداوسيما با رسانه با ط تبادر ار ، در سازمان صداوسيما جتماعىا يابىزاربا

كه با د مىشود پيشنها،  ستا هشدح مطر هاي اجتماعي و استفاده از رسانه هاي اجتماعي
ى حدهادن وانمول فعا، و جتماعىى اسانه هادر ر ســـازمان صداوســـيماسمى ر رحضو

ــيمابرند از ست احرت موجبا، مديريت برندو حقوقى  ــازمان صداوسـ ن آن را كاو ار سـ
ــيما، از تصوير مطلوبى د يجاابر وه علاو  ،دههم نموافر ــازمان صداوس و سطح ملى در  س

سـاير  توسط آن يا تخريب و  سازمان صداوسـيما برند ده از ستفاء اسون مكا، المللىابين 
  .هددى كاهش مرا  محيطيعناصر و سانهها ر

ــاي يتودمحداز ينكه بخشى اتوجه به  با ـ در  جتماعىايابى زارمينه باد در زموجو هـــــ
، ستا هشدح مطر سـازمان صداوسـيما   بازاريابي با مسائلط تبادر ار سازمان صداوسيما،

 بازاريابي هاي بازاريابان اجتماعي سازمان صداوسيما، با ايجاد كمپين كهد مىشود پيشنها
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بازاريابي، در نهايت علاوه  هاي ها و قابليت استفاده از استراتژي مجازي و غيرمجازي و
 تيريمد و به بازار شيگراي براي سازمان صداوسيما، زمينه را براي رقابت تيمزبر ايجاد 

  ، فراهم نمايند.اطلاعات بازار
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