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چکیده

یکــی از مهم‌تریــن عوامــل تأثیــر گــذار بــر ســودآوری و موفقیــت ســازمان‌ها و رســانه‌های اجتماعــی، توجــه بــه 

بازاریابــی اجتماعــی و عوامــل آن اســت. ایــن پژوهــش کــه ميسرت هب مدلــی بــرای عوامــل تأثیرگــذار بــر توســعه 

بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیمای ایــران می‌پــردازد، از نظــر هــدف، کاربــردی و از نظــر روش، از ســه 

ــه بررســی و کدگــذاری داده‌هــای  بخــش تشــکیل شــده: بخــش اول- »شناســایی شــاخص‌ها«)در ایــن بخــش ب

ــا از  ــی داده‌ه ــرای اعتباریاب ــش ب ــن بخ ــنجی«)در ای ــت س ــش دوم- »صح ــود( بخ ــه می‌ش ــا پرداخت مصاحبه‌ه

ــدی، بررســی  ــه رتبه‌بن ــق ب ــن بخــش از تحقی ــه مدل«)ای ــی اســتفاده‌ شده‌اســت( بخــش ســوم- »ارائ روش دلف

روابــط و ارائــه مــدل بــه کمــک معــادلات ســاختاری می‌پــردازد( جامعــه آمــاری ایــن بخــش، کارمنــدان و مدیــران 

ــر  ــران، 152 نف ــول کوک ــا فرم ــه ب ــم نمون ــر و حج ــداد 250 نف ــه تع ــیما ب ــدا و س ــازمان ص ــی س ــش بازاریاب بخ

ــردآوری  ــاده، گ ــی س ــری تصادف ــا نمونه‌گی ــوری و ب ــنامه حض ــق پرسش ــر از طری ــورد نظ ــای م ــبه و داده‌ه محاس

ــا  ــا مشــتری ب ــه ترتیــب: عوامــل مرتبــط ب شــده اســت. بررســی‌ها نشــان می‌دهــد کــه عوامــل شــش‌گانه زیــر ب

ضریــب رگرســیون  0/878، مدیریتــی بــا ضریــب 0/777، زیرســاختی بــا ضریــب  0/712، محتــوا بــا ضریــب 0/681، 

رســانه بــا ضریــب 0/675 و  بازاریابــی بــا ضریــب 0/405،  از اصلی‌تریــن عوامــل تأثیرگــذار بــر توســعه بازاریابــی 

اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیما اســت. نتایــج پژوهــش معلــوم مــی کنــد کــه در صــدا و ســیمای ایــران لازم 

اســت نیازهــای مشــتری در مرکــز توجــه قــرار گیــرد. 

واژه‌های کلیدی

توسعه بازاریابی اجتماعی، سازمان صدا و سیما، رسانه‌های اجتماعی، فضای مجازی. 

1. این مقاله براساس نظر گروه دبیران و سردبیر فصلنامه، پژوهشی است. 
2. دانشجوی دکتری علوم ارتباطات، گروه علوم ارتباطات، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شمال، تهران، ایران.

mehdisharifi64@yahoo.com
3. استادیار گروه علوم اجتماعی و ارتباطات، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شرق، تهران، ایران. 

n.hashemzehi@iauet.ac.ir
4. استادیار گروه علوم ارتباطات، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شمال، تهران، ایران )نویسنده مسئول(. 

S.A.Rahmanzadeh@iauet.ac.ir
5. دانشیار گروه علوم ارتباطات، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکز، تهران، ایران.

vah.aghili@iauctb.ac.ir



198

دوره 16
 پیاپی 43
پاییـز 1401

ارائه مدل عوامل تأثیرگذار بر توسعه بازاریابی اجتماعی در سازمان صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران

مقدمه

ایــده اصلــی بازاریابــی اجتماعــی ایــن اســت کــه رفتــار مطلــوب را به‌عنــوان محصولــی 

ــت  ــی‎، جذابی ــاق اســتراتژی‎های ســنتی بازاریاب ــق انطب ــرده و از طری ــروش تصــور ک ــرای ف ب

ــد.  ــاد کن ــی( ایج ــوب فعل ــار نامطل ــال رفت ــوان مث ــه عن ــه "رقابت")ب ــبت ب ــتری نس بیش

ــار  ــی در رفت ــول کل ــایی اص ــرای شناس ــاش ب ــای ت ــه ج ــی ب ــی اجتماع ــات بازاریاب مداخ

انســان، بــرای تغییــر رفتارهــای خــاص در میــان افــراد خــاص در یــک شــرایط خــاص در یــک 

زمــان خــاص طراحــی شــده اســت)لی و کوتلــر1، 2015(. بازاریابــی اجتماعــی حــوزه و قلمــرو 

ــداف و  ــاری، اه ــی تج ــون بازاریاب ــتفاده از فن ــا اس ــد ب ــه می‏کوش ــدی اســت ک ــم جدی عل

ــق بخشــد)بازوند، 1392(. ــی را تحق مقاصــد اجتماع

ــای  ــب و کاره ــه کس ــم در زمین ــیار مه ــث بس ــک مبح ــی ی ــی اجتماع ــئله بازاریاب مس

مختلــف در سراســر جهــان اســت. ایــن مســئله بــه قــدری مهــم اســت کــه مدیــران بیشــتر 

ــی از  ــان شــد، یک ــه بی ــه آنچ ــه ب ــا توج ــس ب ــد. پ ــژه‌ای دارن ــه وی ــه آن توج ســازمان‌ها ب

ــی، اســتفاده از  ــازار رقابت ــدن در ب ــرای فــروش بیشــتر و مان ــران ب ــن ابزارهــای مدی مهم‌تری

بازاریابــی اجتماعــی اســت. در همیــن راســتا عوامــل تأثیرگــذار مختلفی بــر توســعه بازاریابی 

اجتماعــی وجــود دارد. ایــن عوامــل در بازاریابــی اجتماعــی بحثــی بســیار مهــم و ضــروری 

ــتراتژی‌های  ــد اس ــند، می‌توانن ــل را بشناس ــن عوام ــران ای ــر مدی ــه اگ ــوری ک ــت. به‌ط اس

ــه مــوارد  ــن ک ــا ای ــد. ب ــازار کســب نماین ــا موفقیــت بیشــتر در ب ــد؛ ت لازم را در نظــر بگیرن

ذکــر شــده دارای اهمیــت ویــژه‌ای اســت ولــی محققیــن، تاکنــون توجهــی بــه ایــن مســئله 

ــی  ــه بازاریاب ــات در زمین ــن تحقیق ــکافی در بی ــه صــورت ش ــئله ب ــن مس ــد. ای ــته ان نداش

اجتماعــی اســت. 

ــه یکــی از  ــه ایــن شــکاف اســت. توجــه ب مهم‌تریــن مســئله تحقیــق حاضــر، توجــه ب

ــت  ــه اهمی ــازمان صــدا و ســیما ک ــی س ــران، یعن ــانه‌ای در ای ــازمان‌های رس ــن س اصلی‌تری

ــانه  ــک رس ــوان ی ــیما به‌عن ــدا و س ــازمان ص ــد. س ــر می‌کن ــد براب ــق را چن ــوع تحقی موض

ــزار  ــی از اب ــش اساس ــک بخ ــوان ی ــه عن ــی ب ــانه‌های اجتماع ــز، از رس ــم نی ــر و مه فراگی

1   Lee & Kotler
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بازاریابــی اجتماعــی اســتفاده‌می‌کند. رســانه‌های اجتماعــی نقــش مهمــی در تعامــل، 

ایجــاد ارتبــاط و همــکاری بخش‌هــای مختلــف رســانه، بــا کاربــران و مصــرف کننــدگان ایفــا 

ــد از  ــه طــوری کــه ســازمان‌های رســانه‌ای)مثل ســازمان صــدا و ســیما( می‌توانن ــد ب می‌کن

رســانه‌های اجتماعــی بــرای دســتیابی بــه اهــداف روابــط عمومــی در بازاریابی‌شــان از جملــه 

ــا این‌حــال، علیرغــم تلاش‌هــای  ــد. ب ــی و تبلیغــات اســتفاده کنن ــج، فــروش، بازاریاب تروی

ــازی و  ــه پیاده‌س ــی در زمین ــا چالش‌های ــا ب ــازمان‌ها، آنه ــن س ــوی ای ــه از س ــورت گرفت ص

ــای  ــا از فرصت‌ه ــتند، ت ــرو هس ــی روب ــانه‌های اجتماع ــی رس ــت‌ها و خط‌مش ــه سیاس ارائ

ایجاد‌شــده توســط این‌گونــه فناوری‌هــا بهره‌منــد شــده و در عین‌حــال پیچیدگی‌هــای 

ــد.  ــش دهن ــدگان را کاه ــیله  مصرف‌کنن ــی بهوس ــانه‌های اجتماع ــرد رس ــی از کارب ناش

ــی اجتماعــی  در نهایــت به‌خاطــر ابهامــات و محدودیت‌هــای موجــود درحیطــه بازاریاب

ــد  ــی نمی‌گیرن ــزار بازاریاب ــن اب ــی از ای ــره چندان ــران به ــانه‌ای ای ــازمان‌های رس ــانه‌ها، س رس

و ایــن درحالــی اســت کــه ســازمان‌های رســانه‌ای در ایــران بــرای مواجهــه بــا تهدیدهایــی 

چــون عــدم توفیــق در درآمدزایــی و تــراز منفــی اکثــر ســازمان‌ها و غیــره، نیازمنــد 

به‌کارگیــری شــیوه‌های نویــن بازاریابــی اجتماعــی می‌باشــند. 

بــرای ایــن منظــور، ســعی بــر ایــن اســت کــه عوامــل و مؤلفه‌هــای اثرگــذار در توســعه 

بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیمای ایــران شناســایی شــده و روابــط هریــک از 

ایــن عوامــل در توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیمای ایــران مشــخص 

شــود. از جملــه مهم‌تریــن عوامــل موجــود در ایــن زمینــه می‌تــوان بــه چالش‌هــای موجــود 

ــود.  ــاره نم ــره اش ــی و غی ــی اجتماع ــاخت‌های بازاریاب ــی، زیرس ــی اجتماع ــزار بازاریاب در اب

سـ�پس در مرحل��ه دوم بــا به‌کارگیــری آراء نظریه‌پــردازان حــوزه رســانه‌های اجتماعــی، 

ــت و  ــزان اهمی ــاختاری می ــادلات س ــازی مع ــاس مدل‌س ــه براس ــت ک ــن اس ــر ای ــعی ب س

درجــه تبیین‌کنندگــی متغیرهــای مهــم و اثرگــذار بــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان 

صــدا و ســیمای ایــران،  مشــخص شــوند؛ به‌طــوری‌ کــه یــک مــدل ســاختاری مناســب بــرای 

تبیینـ ـموفقیتـ ـبازاریاب�ـی اجتماع��ی در س��ازمان ص��دا و سـی�مای ایـر�ان ارائــه گــردد. ایــن 

ــه  ــا چالش‌هــای موجــود در زمین ــه ب ــرای مقابل ــی ب ــک اســتراتژی کل ــه شــده، ی ــدل ارائ م

بازاریابــی اجتماعــی اســت.
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بنابراین سؤالات تحقیق حاضر به‌صورت زیر تعریف می‌شوند:

سؤال اصلی

ــران  ــی اجتماعــی در ســازمان‎ صــدا و ســیمای ای ــر توســعه بازاریاب عوامــل تأثیرگــذار ب

ــد؟ کدامن

سؤال‎های فرعی 

مؤلفه‌هــایِ عوامــل تأثیرگــذار بــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان‎ صــدا و �	

ســیما کدامنــد؟

ــدا و �	 ــازمان‎ ص ــی در س ــی اجتماع ــعه بازاریاب ــر توس ــر ب ــل مؤث ــن عوام ــط بی رواب

ــت؟ ــه اس ــیما چگون س

رتبه‌بنــدی هریــک از عوامــل شناســایی شــده مؤثــر بــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی �	

در ســازمان‎ صــدا و ســیما بــه چــه صــورت اســت؟

راهبردهــای ســازمان صــدا و ســیما بــه منظــور توســعه بازاریابــی اجتماعــی از طریــق �	

رســانه‌های اجتماعــی از دیــدگاه صاحب‌نظــران رســانه چیســت؟

مــدل مناســب بــرای موفقیــت بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیما بــه �	

ــه اســت؟  وســیله رســانه‌های اجتماعــی چگون

ــه �	 ــیما را چگون ــدا و س ــازمان ص ــی در س ــی اجتماع ــر بازاریاب ــال حاض ــت ح وضعی

ارزیابــی می‌کنیــد؟

تعاریف مفاهیم مهم پژوهش

بازاریابی اجتماعی 

بــه  تجــاری  بازاریابــی  اصــول  و  فناوری‏هــا  کاربــرد  را  اجتماعــی  بازاریابــی 

منظورتجزیه‏وتحلیــل، برنامه‏ریــزی، اجــرا و ارزشــیابی برنامه‏هــای طراحــی شــده جهــت 

تأثیــر گذاشــتن بــر روی رفتــار دل‌خواهانــه و داوطلبانــه فــرد یــا گــروه هــدف بــه منظــور 

ــرگ ، 1995(. ــی کنند)اندریســون و هرزب ــف م ــه تعری ــاه شــخصی خــود و جامع ــود رف بهب
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مبانی نظری

رظنياهه و دملاه در ابزاريباى اعامتجى

در  اعامتجى  اب زاربايى  اههيرظن نيرتی اكرپ رربد از كي هيرظن نيى   ا تملاس:  ابور  دمل 

ا هتبلدروح زهاه‌ی دوم زين رگيرد اافتسدهرق ار  وحزه تملاس ودهب امومع تشى اتس، هك 

می‌گیرد. ا هيرظن نيادتبا در هب خساپ ارطم شسرپ نيحدش ،رچ هك ارم دمرب ای اي صيخشت 

ريگ‌‌شيپیاميب ریاهیوخ د دراههمانرب یدهب امومع تشىاشم رمن تكىدننك؟ در اهيرظن ني، 

وصترذنهىابطاخم نايسب ر هجوت لحم اتس؛رب ایاثم لرگن انى ازرطاخم اتخرب ىاه‌همانرب ی 

دهبامومع تشى، جياتن الاًامتح زاينبــار آاهن،رت د هب تبسن دياشخب رثى ووم رب هبلغ اي ا عن

الامتحى)اولیویــرا و همــکاران، 2017(.

پیشینه تحقیق

روحانــی و همــکاران)1399(، در پژوهشــی بــا عنــوان »ارائــه چارچــوب بازاریابــی 

اجتماعــی، تغییــر رفتــار مرتبــط بــا فعالیــت بدنــی در ســالمندان« بــه ایــن نتیجــه رســیدند 

ــت، مخاطــب محــوری و  ــد ‌، رقاب ــات، فراین ــاری، ارتباط ــی، اهــداف رفت ــه ســطح بازاریاب ک

ــت  ــه رقاب ــی اجتماعــی می‌باشــند. مقول ــی بازاریاب ــوان مقوله‌هــای اصل ــدار به‌عن ــار پای رفت

بــا مؤلفه‌هــای انگیزاننــده، مشــتری‌مداری، بررســی رقیبــان و شکســتن قیمــت تبییــن 

شــده و مقولــه مخاطــب محــوری، شــامل: آگاهــی بخشــی، شــناخت ویژگی‌هــای مخاطــب 

هــدف، تفکیــک مخاطــب و پژوهــش تکوینــی اســت. در نهایــت مقولــه رفتــار پایــدار بــا 

ــر در ارزش‌هــا  ــز و تغیی ــاری، ســالمندی موفقیت‌آمی ــل رفت مؤلفه‌هــای ایجــاد تعهــد، تمای

بــه دســت آمــده اســت. 

ــن الگــوی افزایــش  ــوان » تدوی ــا عن ــی  و انوشــه)1399( در پژوهشــی ب موســوی نقاب

ــیدند  ــه رس ــن نتیج ــه ای ــی« ب ــی اجتماع ــرد بازاریاب ــاس رویک ــی براس ــرف کالای داخل مص

ــت  ــوده و لازم اســت دول ــده خــارج ب ــوان یــک تولیدکنن کــه اصــاح مصــرف خارجــی، از ت

بــا اســتفاده از رویکــرد بازاریابــی اجتماعــی در راســتای افزایــش مصــرف کالاهــای داخلــی 

ــروه  ــر دو گ ــان ه ــت هم‌زم ــی، می‌بایس ــی اجتماع ــای بازاریاب ــد. در کارزاره ــه نمای مداخل

ــرف کالای  ــش مص ــت افزای ــد. جه ــرار گیرن ــب ق ــدگان مخاط ــدگان و تولیدکنن مصرف‌کنن

داخلــی بایــد از ابزارهــای آموزشــی و ترویجــی و ابزارهــای مالــی بــه طــور هم‌زمــان اســتفاده 

شــود؛ به‌نحــوی کــه هزینه‌هــای مــادی و معنــوی مصــرف کالای خارجــی افزایــش یافتــه و 
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مشــوق‌های مالــی بــرای مصرف‌کننــدگان و کانــال توزیــع جهــت خریــد کالای داخلــی در نظــر 

گرفته‌شــود. افزایــش مصــرف کالای داخلــی دســتاوردهایی همچــون اســتقلال اقتصــادی 

ــه  ــی ب ــرل نقدینگ ــورم و کنت ــش ت ــی، کاه ــروت مل ــش ث ــتغال‌زایی، افزای ــی، اش و سیاس

ــا عنــوان » بررســی تأثیــر  دنبــال خواهــد داشــت. نیکجــو و مالکــی)1399( در پژوهشــی ب

ــک‌داری  ــر اعتمــاد مشــتریان در صنعــت بان ــی رســانه‌های اجتماعــی ب فعالیت‌هــای بازاریاب

ــی  ــد کــه فعالیت‌هــای بازاریاب ــاط« نشــان دادن ــژه ارتب ــا نقــش میانجــی ارزش وی ــران، ب ای

رســانه‌های اجتماعــی بــرارزش ویــژه ارتبــاط تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد. هم‌چنیــن، 

ــادار دارد. ــر اعتمــاد مشــتریان تأثیــر مثبــت و معن ــاط ب مشــخص شــد ارزش ویــژه ارتب

شــهادتی و الحســینی المدرســی)1398( در پژوهشــی بــا عنــوان » پیــش نیــاز طراحــی 

ــرای کاهــش مصــرف غذاهــای  ــا رویکــرد بازاریابــی اجتماعــی ب ــه ارتقــای ســامت ب مداخل

ــای  ــن متغیره ــه بی ــن ک ــورد ای ــدی در م ــوزان« به‌شــواهد جدی ــش آم ــن دان ــاده در بی آم

دانــش، نگــرش، جنســیت، تحصیــات و اشــتغال مــادر، بــا میــزان مصــرف غذاهــای آمــاده 

رابطــه معنــادار وجــود دارد، رســیدند. هم‌چنیــن بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه  برنامه‌‌‌هــای 

بازاریابــی اجتماعــی بــا هــدف کاهــش مصــرف غــذای آمــاده در بیــن دانش‌آمــوزان مقطــع 

متوس��طه اول، اثربخشــی داشته‌اســت. 

ــانه  ــی رس ــر بازاریاب ــل مؤث ــر عوام ــروری ب ــوان »م ــا عن ــی ب ــی)1396(، در پژوهش نوای

اجتماع�ـی بــر بازاریاب��ی اجتماع�ـی« بــه ای��ن نتیج��ه رسیــد، کــه بقــا و رقابــت در مختصــات 

در حــال ظهــور صنعــت رســانه، مســتلزم طراحــی و تدویــن اســتراتژی رســانه‏های اجتماعــی 

اســت و هم‌چنیــن عواملــی کــه قــادر بــه بیــان اثــر بازاریابــی رســانه اجتماعــی بــر بازاریابــی 

اجتماعــی می‌باشــند، شــامل: نــوع رســانه اجتماعــی، نگــرش و اعتمــاد بــه رســانه، نگــرش 

ــوع و  ــه، ســودمندی، ن ــانه، هزین ــی اســتفاده از رس ــت جغرافیای ــی، موقعی ــن قبل مخاطبی

اهمی��ت برن��د و نح��وه تعام��ل ب��ا مش��تری اس��ت. شــبکه‌های اجتماعــی مجــازی یکــی از 

ــی  ــی اجتماع ــور می‌باشــند. روش بازاریاب ــر مح ــات انســانی کامپیوت ــوع ارتباط ــن ن بارزتری

بــرای تغییــر رفتــار، ارائــه گزینه‌هــای بدیــل در محیــط اجتماعــی اســت، تــا مــردم براســاس 

ــه از رفتــار هــدف اســتقبال کننــد. ــه ســود و هزینــه، به‌طــور داوطلبان مبادل

ــر  ــر ب ــل مؤث ــدل عوام ــه م ــوان » ارائ ــا عن ــی ب ــکاران)1395(، در پژوهش ــی و هم زارع

ــا  ــه ب ــد ک ــی در حــوزه ســامت«، نشــان دادن ــی اجتماع ــه بازاریاب ــرای یکپارچــه آمیخت اج
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اجــرای آمیختــه بازاریابــی اجتماعــی از طریــق منابــع مرتبــط بــا ســازمان و بــا افــراد می‌تــوان 

ــا اجــرای آمیختــه بازاریابــی اجتماعــی  ــر تمایــات رفتــاری افــراد تاثیــر گذاشــت و نیــز ب ب

ــد.  ــگیرانه ش ــات پیش ــب اقدام ــوان موج می‌ت

کومپــو و همــکاران1)2021(، در پژوهش��ی ب��ا عن��وان »اندازه‌گیــری ارزش بازاریابــی 

رسـا�نه‌های اجتماع��ی از دیدــگاه ســازمان بازاریابیـ ـمقصـ�د«، بــر روی فیــس بــوک و 

ــچ روش  ــه هی ــد ک ــان می‌دهن ــز، نش ــی متمرک ــای بازاریاب ــوان کانال‎ه ــه عن ــتاگرام ب اینس

ــن  ــا ای ــدارد. ب ــی وجــود ن ــی در شــبکه‌های اجتماع ــری بازاریاب ــرای اندازه‎گی اســتانداردی ب

وجــود، ســازمان‌های بازاریابــی مقصــد اصــرار دارنــد تــا ارزش اضافــی را کــه بــا فعالیت‎هــای 

ــه  ــتر ب ــه بیش ــاص بودج ــه و اختص ــظ بودج ــرای حف ــد، ب ــاد می‎کنن ــود ایج ــی خ بازاریاب

بازاریابــی دیجیتــال و شــبکه‎های اجتماعــی نشــان دهنــد. یافته‏هــای ایــن مطالعــه نشــان 

آنهــا در مــورد چگونگــی  می‌دهــد کــه پزشــکان نقــش رســانه‌ها را درک می‌کننــد و 

اسـت�فاده از آن در بازاریابیـ ـمقص ـد�درک کرده‌انـد�. کومپــو و همــکاران در نهایــت بــه ایــن 

ــی مشــخص اســت،  ــانه‌های اجتماع ــور در رس ــداف حض ــه اه ــه اگرچ ــیدند ک ــه رس نتیج

ــد. فقــط معیارهــای  ــی و غیرمســتند دارن ــی تجرب ــا اقدامــات انجام‌شــده بیشــتر ماهیت ام

اساســی کــه پلتفرم‌هــا به‌طــور خــودکار ارائــه می‌کننــد، اســتفاده می‌شــود و ارزیابــی 

ارزش مالــی دشــوار اســت. بــا ایــن حــال، بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی ارزشــی فراتــر از 

ــد.  ــاد می‌کن ــی ایج ارزش مال

ناکلســکی و همــکاران2)2021(، در پژوهشــی بــا عنــوان »اســتفاده از ارزیابــی بــرای 

تقویــت کمپیــن بازاریابــی اجتماعــی پیــش از مواجهــه )PrEP( در زمان واقعی در شهرســتان 

لــس آنجلــس، کالیفرنیــا«، بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه انجــام یــک ارزیابــی هم‌زمــان بــا 

ــرای آزمایــش مقبولیــت  ــل از مواجهــه ب ــی اجتماعــی پیشــگیری قب اجــرای کمپیــن بازاریاب

کمپیــن، تغییــرات پاســخگو را بــرای بهبــود کمپیــن تســهیل کــرد کــه بــه نوبــه خــود وضــوح 

ــش داد.  ــت افزای ــای دارای اولوی ــرای جمعیت‌ه ــت را ب ــن و مقبولی ــای کمپی پیام‌ه

رالــوکا و پوپســکو3)2020(، در پژوهش��ی بـ�ا عن��وان »تحلیــل تأثیــر اســتراتژی‌های 

ــی ســازمان‌ها: عامــل ســرمایه فکــری«، نشــان  ــی و غیــر مال ــر عملکــرد مال بازاریابــی ســبز ب

1. J. Kumpu  et al

2. Nakelsky et al

3. Raluca  et al
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دادنــد کــه عامــل ســرمایه فکــری نقــش کلیــدی در کشــف ترکیــب بهینــه اســتراتژی‌های 

بازاریابــی ســبز دارد. ایــن مطالعــه گــزارش مــی دهــد کــه عامــل ســرمایه فکــری در کشــف 

ــرمایه  ــن س ــی دارد، همچنی ــش اساس ــبز، نق ــی س ــتراتژی‏های بازاریاب ــه اس ــب بهین ترکی

طبیعــی را در میــان عوامــل قابــل توجــه ســرمایه قــرار می‌دهــد، کــه فعالیت‎هــای 

ســازمان‌ها را تقویــت کــرده و دیــد آنهــا را در بــازار تقویــت می‎کنــد. ایــن یافته‎هــا 

ســرنخ‎های جالبــی را در رابطــه بــا تأثیــر ســرمایه فکــری و اســتراتژی‏های بازاریابــی ســبز بــر 

�ـد.  �ـه می‏دهن �ـازمان ارائ �ـرد س عملک

بوراوســکا و همــکاران1)2020(، در پژوهشــی بــا عنــوان »اثربخشــی اســتفاده از بازی‌هــای 

ــای  ــار کانال‌ه ــراً در کن ــه اخی ــد ک ــوان کردن ــی« عن ــی اجتماع ــازی در بازاریاب ــت مج واقعی

ارتباطــی ســنتی ماننــد تلویزیــون و مطبوعــات، رســانه‌های نســبتاً جدیدی)تلفن‌هــای 

ــای  ــدای از آن، کمپین‌ه ــد. ج ــود آمده‌ان ــه وج ــره( ب ــی و غی ــانه‌های اجتماع ــراه، رس هم

ــازی  ــه ب ــی ک ــا، به‌خصــوص زمان ــات در بازی‌ه ــن اســت از تبلیغ ــی ممک ــی اجتماع بازاریاب

در واقعیــت مجــازی ارائــه می‌شــود، نیــز اســتفاده کننــد. بــه دلیــل محبوبیــت ایــن نــوع 

ــش  ــی افزای ــل توجه ــزان قاب ــه می ــی را ب ــات اجتماع ــد اثربخشــی تبلیغ ســرگرمی، می‌توان

ده�ـد. 

ــی رســانه‌های   ـب ـا�عن��وان »تلاش‌هــای بازاریاب گــودی و همــکاران2)2016(، در پژوهشیـ

اجتماعــی برندهــای لوکــس«، بــه تأثیــر بــر ارزش ویــژه برنــد و رفتــار مصرف‌کننــده، 

ــانههای  ــی رس ــای بازاریاب ــر فعالیت‌ه ــوه تأثی ــی نح ــه بررس ــش، ب ــن پژوه ــد. ای پرداختن

اجتماعــی بــر ایجــاد ارزش تجــاری برنــد و رفتــار مصــرف کنندههــا نســبت بــه یــک برنــد در 

ــوان  دســترس میپــردازد. ایــن پژوهــش، اقدامــات بازاریابــی رســانههای اجتماعــی را به‌عن

یــک مفهــوم جامــع کــه پنــج جنبه)ســرگرمی، تعامــل، مدگرایــی، سفارشیســازی و بازاریابــی 

می‌کنــد.  اندازه‌گیــری  برمی‎گیــرد،  در  را  دهان‏به‎دهــان( 

آنچــه در پژوهش‌هــای پیشــین مــورد بررســی قــرار گرفته‌اســت، بازاریابــی اجتماعــی در 

زمینه‌ه��ا و موضوعـا�ت مختلف��ی چ��ون: تأثیــر بازاریابــی رســانه‌های اجتماعــی بــر وفــاداری 

ــال و  ــی اجتماعــی در فضــای دیجیت �ـار، بازاریاب ب��ه برن��د، بازاریاب��ی اجتماع��ی و تغیی��ر رفت

1. Borawska  et al

2. B. Godey et al
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مج��ازی، اقدام�ـات اس�ـتراتژیک بازاریاب�ـی رس�ـانه‌های اجتماع�ـی ب�ـرای س�ـازمان‌های بازاریاب�ـی 

ــز  ــع و مشـا�غل و نی ــی در حـو�زه صنای ـت بازاریاب��ی رس��انه‌های اجتماع ــن اقداماـ و هم‌چنی

بازاریاب ـی�اجتماع��ی در ح��وزه ســامت و تقویــت کمپین‌هــای بازاریابــی اجتماعــی در 

ــد.  ــا بیماری‌هــا، طبقــه بنــدی گردیــده ان پیش��گیری قب��ل از مواجه��ه ب

آنچـه در پژوهـش هـای اخیـر ملاحظه می شـود، نـگاه خاص تبلیغـات و نفوذ رسـانه‌ای 

از طیفـی از مفاهیـم اصلـی تـا مفاهیـم حاشـیه‌ای را دربرگرفته‌اسـت. در برخی از شـیوه‌های 

بازاریابـی اجتماعـی، از روش‌های مسـتقیم و متنفـذ استفاده‌شده‌اسـت و در برخی دیگر، در 

قالـب کمـک بـه بخشـی از نیازهـای فـرد با نـگاه اسـتحاله، هدف خـود را محقق سـاخته‌اند. 

بطورکلـی تمـام پژوهش‌هـای پیشـین کـه مـورد بررسـی قرارگرفتـه، سـخن واحـدی را ارائـه 

می‌دهنـد و آن ایـن اسـت کـه سـیر تحولـی بازاریابـی اجتماعـی از سـنتی بـه مـدرن در حال 

انجـام اسـت و اگـر سـازمانی در ایـن فراینـد ‌ عقـب بمانـد، ممکـن اسـت خیلـی از بازارهـا 

را از دسـت بدهـد و حتـی بـا کاهـش جمعیـت مخاطبیـن خـود روبـه رو شـود. لـذا ایـن 

مسـئله جـای آن دارد کـه در رسـانه‌های اجتماعـی ضمـن بررسـی دگردیسـی کامـل فرایند ‌ها 

و ابزارهـای تبلیغـات در سـطوح ملـی و بیـن المللـی، به تغییـرات محتوایی، تغییـرات نیازها 

و فراینـد ‌هـای جـذب مشـتری توجـه بیشـتری گردد. 

از ایــن رو پژوهــش حاضــر، ضمــن بررســی ترکیبــی عوامــل مرتبــط بــا مشــتری، بازاریابــی، 

محتــوا، رســانه، مدیریــت و زیرســاخت، بازاریابــی اجتماعــی را بــه شــکل تحلیــل چندعاملــی 

ــران ترســیم و تحلیــل نموده‌اســت.  ــد صــدا و ســیمای ای در یــک ســازمان مشــخص، مانن

پژوهــش پیــش‌رو، بــه لحــاظ شناســایی نظــام سلســله مراتبــی عوامــل تأثیرگــذار و 

ــن پژوهــش  ــوآوری ای ــه‌ای از ن ــت اســت و به‌گون ــز اهمی ــا، حائ ــدی آنه ــن طبقه‌بن هم‌چنی

ــد.  ــه حســاب می‌آی ب

مطالعــه حاضــر، بــا در نظــر گرفتــن نقــاط قــوت مطالعــات پیشــین و بکارگیــری یافته‌های 

آنهــا بــه عنــوان پرســش‌ها و فرضیه‌هــای اساســی پژوهــش، درصــدد اســت هماهنــگ بــا 

ــی اجتماعــی در ســازمان  ــه بازاریاب ــن در زمین ــه رویکردهــای نوی چرخش‌هــای پارادایمــی ب

رســانه‌ای صــدا و ســیمای ایــران بپــردازد. از آنجائــی کــه پژوهشــی بــا ایــن عنــوان هــم بــا 

اتخــاذ رویکــرد جامعه‌شناســی ارتباطــات و هــم بــا روش دلفــی مــورد مطالعــه انجــام نشــده 

و دانــش و اطلاعــات در ایــن زمینــه انــدک و ناکافــی اســت، مطالعــه در ایــن راســتا بــه درک 
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ــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی  ــا چگونگــی اثرگــذاری عوامــل، ب بهتــر محققــان در رابطــه ب

در س��ازمان ص��دا و س��یمای ایـر�ان،  بــه بهبــود دانــش و معرفــت مناســب در حــوزه مــورد 

ــد. بررســی می‌انجام

روش تحقیق

تحقیــق حاضــر از نظــر هــدف، کاربــردی و از نظــر روش انجــام پژوهــش، از ســه بخــش 

تشــکیل شــده اســت: 

ــذاری  ــی و کدگ ــه بررس ــق ب ــش از تحقی ــن بخ ــاخص‌ها: ای ــایی ش ــش اول- شناس بخ

داده‌هــای مصاحبه‌هــا و داده‌هــای کیفــی پرداخته‌می‌شــود. جامعــة آمــاری ایــن بخــش از 

پژوهــش بــا توجــه بــه قلمــرو موضوعــی آن شــامل اســتادان و متخصصــان حــوزة رســانه و 

هم‌چنیــن مدیــران ســطوح عالــی ســازمان صــدا و ســیمای جمهــوری اســامی ایــران اســت. 

ــری،  ــری نظ ــت. در نمونه‌گی ــری استفاد‌ه‌شده‌اس ــری نظ ــق، از روش نمونه‌گی ــن تحقی در ای

ــا  ــر اســاس کفایــت نظــری مشــخص مــی شــود؛ به‌نحــوی کــه ب ــه بعــدی ب انتخــاب نمون

توجــه بــه خلأهــای موجــود در مقوله‌هــا و مفاهیــم، نمونــه مناســب جهــت پرکــردن ایــن 

ــه  ــا ادام ــت نظــری یافته‌ه ــان حصــول کفای ــا زم ــری ت خلأهــا شناســایی شــده و نمونه‌گی

دارد)دراکــر و همــکاران،2007(. حجــم نمونــه بــر اســاس رســیدن بــه نقطــۀ اشــباع نظــری 

اســت، کــه پــس از انجــام 12 مصاحبــه، کفایــت نظــری حاصــل شــد و  مقوله‌هــا بــه حــد 

اشــباع رســیدند. 

بخــش دوم-  صحــت ســنجی: ایــن بخــش از تحقیــق بــه بررســی صحــت ســنجی داده‌ها 

ــا روش دلفــی پرداخته‌اســت. بنابرایــن روش ایــن بخــش از پژوهــش از نــوع توصیفــی-  ب

پیمایشــی مبتنــی بــر داده‌هــای کمــی و متکــی بــر پرسشــنامه دلفــی اســت. جامعــة آمــاری 

ــران ســطوح  ــن مدی ــوزه  رســانه و هم‌چنی ــن بخــش شــامل اســتادان و متخصصــان ح ای

عال��ی س�ـازمان ص��دا و س��یمای جمه��وری اسال�می ایــران اســت. حجــم نمونــه مــورد نیــاز 

بــر اســاس نتایــج پژوهش‌هــای پیشــین)فلاح، شــیما؛ فــرزاد فرهــودی و محســن ســعید 

ــه، تعــداد حجــم  ــا بررســی‌های آمــاری صــورت گرفت ــه ب ــد، ک ــن گردی منــش، 1397( تعیی

نمونــه را 12 نف�ـر تخمی�ـن زده و ب�ـه روش در دس�ـترس انتخ�ـاب گردیدن�ـد.

بخــش ســوم- رتبــه بنــدی، بررســی روابــط و ارائــه مــدل: ایــن بخــش از تحقیــق بــه رتبه 

ــه مــدل بــه کمــک معــادلات ســاختاری می‌پــردازد. بنابرایــن،  بنــدی، بررســی روابــط و ارائ
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ــر داده‌هــای کمــی و  ــی ب ــوع توصیفــی- پیمایشــی مبتن ــق، از ن ــن بخــش از تحقی روش ای

ــرای عوامــل تأثیرگــذار  ــی ب ــر پرسشــنامه اســت. در ایــن پژوهــش ميسرت هب مدل متکــی ب

ــزار  ــن اب ــی در ســازمان صــدا و ســیما پرداخته‌شــد. مهم‌تری ــی اجتماع ــر توســعه بازاریاب ب

ــه‌ای مــی  ــر اســاس طیــف لیکــرت 5 گزین تحقیــق حاضــر پرسشــنامه‌ای محقــق ســاخته ب

باشــد. جامعــه آمــاری ایــن بخــش، کارمنــدان و مدیــران بخــش بازاریابــی صــدا و ســیمای 

ایــران، مــی باشــد. حجــم جامعــه در پژوهــش مــورد نظــر 250 نفــر می‌باشــد. بــرای تعییــن 

ــای  ــدار خط ــان 0/95 و p=q=5/0 و مق ــطح اطمین ــران در س ــول کوک ــه از فرم ــم نمون حج

ــرای 152 نفــر محاســبه شــده و  ــه ب 0/05 اســتفاده گردیــد. در ایــن پژوهــش حجــم نمون

داده‌هــای موردنظــر از طریــق پرسشــنامه حضــوری و بصــورت تصادفــی ســاده، جمــع آوری 

گردیــد. 

در ایــن تحقیــق، بررســی مــدل بــا معــادلات ســاختاری صــورت می‌گیــرد. بعــد از 

ــه  ــق ایجــاد مــی شــود. در ایــن مرحل شناســایی و صحت‌ســنجی شــاخص‌ها، مــدل تحقی

پرسشــنامه‌ای بــر اســاس متغیر‌هــای وابســته و مســتقل مــدل تهیــه شــده و پرسشــنامه 

ــی شده‌اســت. در  ــادلات ســاختاری ارزیاب ــه کمــک مع ــی ب ــی و پایای ــس از بررســی روای پ

ــن  ــه بی ــدل و رابط ــد م ــرای تأیی ــی ب ــاره ت ــب مســیر و آم ــاختاری از دو ضری ــادلات س مع

اســتفاده   Smart-pls نرم‌افــزار  از  بخــش  ایــن  در  استفاده‌شده‌اســت.  شــاخص‌ها 

شده‌اســت.

روش گردآوری، بررسی و تحلیل داده‌های تحقیق

ــل داده‌هــای پژوهــش از روش‌هــا و تحلیل‌هــای  به‌منظــور شناســایی، بررســی و تحلی

ــا،  ــن شــاخص‌های مصاحبه‌ه ــا شناســایی و تعیی ــدا ب ــون استفاده‌شده‌اســت. درابت گوناگ

ــد. در  ــی پرداخته‌ش ــای کیف ــه و داده‌ه ــای مصاحب ــواع داده‌ه ــذاری ان ــی و کدگ ــه بررس ب

ــا  ــی شــامل متــن مصاحبه‌هــای نیمــه ســاختاریافته، ب ــع اطلاعات ایــن تحقیــق، متــن مناب

اســتفاده از کدگــذاری بــاز، کدگــذاری محــوری و کدگــذاری گزینشــی تحلیــل شــد و آن‌گاه 

ــی  ــد. مثال ــتخراج ش ــی اس ــی اجتماع ــعه بازاریاب ــر توس ــذار ب ــم تأثیرگ ــا و مفاهی مقوله‌ه

ــداد 176  ــاز تع ــذاری ب ــان کدگ ــت. در پای ــه شده‌اس ــدول)1( ارائ ــذاری در ج ــوه کدگ از نح

ــرای  ــدند. ب ــدی ش ــه طبقه‌بن ــوم و 6 مقول ــب 89 مفه ــه در قال ــدند، ک ــایی ش ــد شناس ک

ــخت‌افزاری« و  ــزات س ــوژی«، » تجهی ــا و تکنول ــه فناوری‌ه ــه ب ــوم »توج ــه مفه ــال، س مث
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»تجهیــزات نرم‌افــزاری«، مقوله‌ی»عوامــل زیــر ســاختی« را تشــکیل داده‌انــد. وقتــی مقولــه 

هــا گــردآوری شــدند، مرحلــه کدگــذاری بــاز بــه پایــان رســید.

 در مرحلــه کدگــذاری محــوری،  بــا بررســی تطبیقــی مقوله‌هــا و مفاهیــم مرتبــط، 

ــر  ــور، ب ــن منظ ــرای ای ــرار شــد. ب ــد برق ــاد، پیون ــا و ابع ــا در ســطح ویژگی‌ه ــن مقوله‌ه بی

ــه  اســاس رهیافــت سامان‌مند)اشــتراوس و کربیــن،1998(، مقوله‌هــای مســتخرج از مرحل

کدگــذاری بــاز، در قالــب، عوامــل مرتبــط بــا مشــتری، عوامــل بازاریابــی، عوامــل مربــوط بــه 

محتــوا، عوامــل زیــر ســاختی، عوامــل مربــوط بــه رســانه و عوامــل مدیریتــی، دســته‌بندی 

ــه  ــه و  یکپارچ ــود یافت ــم، بهب ــا و مفاهی ــی، مقوله‌ه ــذاری گزینش ــه کدگ ــدند. در مرحل ش

ــت، 2005(.  شدند)مجوس

در تحقیــق حاضــر، مفاهیــم و مقوله‌هــا از طریــق مقایســه مســتمر آشــکار شد‌ه‌اســت. 

ــه اصطــاح  ــا مقوله‌هــا، خــود آشــکار شــوند و ب ــر تــاش شده‌اســت ت ــن حداکث هم‌چنی

ــی  ــذاری مصاحبه‌هــا در قســمت بازخوان ــج حاصــل از کدگ ــی نباشــد.  نتای ــه تحمیل مقول

ــذاری  ــه‌گانه کدگ ــای س ــام تحلیل‌ه ــس از انج ــت. پ ــش آورده‌شده‌اس ــای پژوه یافته‌ه

ــت  ــازی، صح ــی ف ــتفاده از روش دلف ــا اس ــد، ب ــه بع ــی، در مرحل ــوری و گزینش ــاز، مح ب

ســنجی و اعتباریابــی داده‌هــا انجــام گرفــت. در ایــن بخــش بــا نظرســنجی از نخبــگان، در 

نهایــت 52 مضمــون تأثیرگــذار بــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیما 

ــدول)2(  ــن در ج ــنجی مضامی ــت س ــل از صح ــج حاص ــت.  نتای ــرار گرف ــاع ق ــورد اجم م

ــا  ــج از آن‌ه ــاخص‌های منت ــش و ش ــای پژوه ــی متغیره ــپس روای ــت. س ــه‌ شده‌اس ارائ

ــت  ــت. در نهای ــرار گرف ــورد بررســی ق ــدی، م ــی تأیی ــل عامل ــون تحلی ــا اســتفاده از آزم ب

ــه  ــت و درج ــزان اهمی ــط، می ــواع رواب ــاختاری، ان ــادلات س ــازی مع ــتفاده مدل‌س ــا اس ب

ــازمان  ــی در س ــی اجتماع ــعه بازاریاب ــر توس ــذار ب ــم و اثرگ ــای مه ــی متغیره تبیین‌کنندگ

صــدا و ســیمای ایــران، شناســایی و مشــخص شــد، به‌طــوری کــه یــک مــدل ســاختاری 

ــران  ــی در ســازمان صــدا و ســیمای ای ــی اجتماع ــت بازاریاب ــن موفقی ــرای تبیی مناســب ب

ــای  ــا چالش‌ه ــه ب ــرای مقابل ــی ب ــتراتژی کل ــک اس ــه شــده ی ــدل ارائ ــن م ــه شــد. ای ارائ

ــی اجتماعــی اســت. ــه بازاریاب موجــود در زمین
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جدول1 – نمونه‌ای از کدگذاری اولیه

کد عبارت مصاحبه شونده شناسه

گرایش به بازار، ایجاد 
محتوا، تبلیغات، استفاده 

از فضای مجازی، توجه 
به فناوری‌ها و تکنولوژی، 
تجهیزات سخت افزاری، 

تجهیزات نرم افزاری

مهم‌ترین عواملی که می‌تواند گرایش به بازار در سازمان صدا و سیما 
را افزایش دهد، ایجاد محتواست و این محتوا می‌تواند عوامل 
مختلفی را تحت تأثیر قرار دهد. از دیگر عوامل گرایش به بازارها 

می‌شود به تبلیغات اشاره‌کرد که این تبلیغات می‌تواند در حوزه‌های 
مختلف رسانه‌های اجتماعی و حتی فضای مجازی صورت بگیرد. علاوه 

بر این گرایش به بازار به‌خاطر توجه به فناوری‌ها و تکنولوژی‌های جدید 
می‌تواند در زمینه‌های مختلف فنی، نرم‌افزاری و سخت‌افزاری صورت 

بگیرد.

8-P2

صحت سنجی و اعتباریابی داد های تحقیق با روش دلفی فازی�	

ــرای  ــه ب ــن مرحل ــت. در ای ــه شد‌ه‌اس ــدول  2 ارائ ــنجی در ج ــوه اعتبارس ــی از نح مثال

صحت‌ســنجی مضامیــن از تکنیــک دلفــی فــازی استفاده‌شــد. جیاتن هسیاقم هب هجوتاب 

داگدیهاه‌ی ارادش هئه، در هلحرم اول، دوم و ســوملا زم هب ذ رکا تسدروص ر هک یتالاتخف 

اف نیگنایمزی زدادش ییه در دو رتمک هلحرم از 0/1دشاب  ،رف اوش‌یم فقوتم یجنسرظن دنید. 

امهنوش‌یم هظحلام هک هنوگ‌د الاتخفاف نیگنایم زی زدادش ییهاگربخ رظن ن، در سه هلحرم 

از 0/1 رتمک اتس. رب ا نیااسس،اگربخ ن دروصخ ص عوامــل تأثیرگــذار در توســعه بازاریابــی 

اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیما هب اامجع ردیسه‌ا دنو یجنسرظن در ا فقوتم هلحرم نی

وش‌یمد. ااگربخ هک ینعی نین هب عوامــلدش ییاسانش ه تأثیرگــذار در توســعه بازاریابــی 

اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیما، در ایــنژپ وشه،اگن هاًبیرقت  یناسکی داردن.)جــدول2(

جدول 2 - نتایج دلفی

اختلاف دلفی3 دلفی2 دلفی1 مضامین
- - 0.503359 0.647161 برنامه بازاریابی مؤثر

0.042267 0.920873 0.96314 0.954332 نظارت بر کیفیت محصول

0.048061 0.846142 0.894203 0.813864 نظارت بر قیمت محصول

0.017664 0.865462 0.883126 0.777098 مشارکت ذینفعان مربوطه

0.016811 0.931813 0.948624 0.972932 ایجاد محتوای تعاملی

0.043556 0.919979 0.963535 0.984352 ایجاد محتوای آموزنده

0.023931 0.73278 0.756711 0.680483 پیام در رسانه‌های اجتماعی
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اختلاف دلفی3 دلفی2 دلفی1 مضامین

0.017874 0.663941 0.681815 0.612963
هدف قراردادن کاربران عادی رسانه‌های 

اجتماعی

0.017301 0.933181 0.950482 0.801845 تعامل سازمان با رسانه‌های اجتماعی

- - 0.511364 0.630537 ایجاد اعتماد

- - 0.509409 0.774159 تأثیرگذاری بر مخاطب

- - - 0.42446
درک و قابلیت اطمینان در بازاریابی اجتماعی 

از طریق رسانه‌های اجتماعی

ــه  ــارج شــده و ب ــی خ ــی دلف ــه نهای ــی شــاخص‌ها، 52 شــاخص از مرحل ــن تمام از بی

ــدند. ــاب ش ــق انتخ ــی تحقی ــاخص‌های نهای ــوان ش عن

آمار توصیفی

بــا توجــه بــه نتایــج بخــش اول پرسشــنامه)ویژگیهای جمعیــت شــناختی(، اطلاعــات 

ــه آمــاری مــورد نظــر ارائــه میشــود: زیــر به‌طــور خلاصــه در مــورد مشــخصات نمون

ــن  ــاری ای ــه آم ــه 76/3% از نمون ــد ک ــان می‌ده ــده نش ــج بدســت آم ــیت: نتای جنس

تحقیــق را مــردان و 23/7% از جامعــه آمــاری را زنــان تشــکیل داده‌انــد. بنابرایــن اکثریــت 

ــد. ــردان تشــکیل می‌دهن ــه را م ــای نمون اعض

ســن: نتایــج بدســت آمــده نشــان می‌دهــد، بــه لحــاظ ســنی، اکثریــت پاســخ‌دهندگان 

ــر  ــا 40 ســال هســتند، هم‌چنیــن 5/9%  از پاســخ‌دهندگان کمت 45/4% در رده ســنی 30 ت

از 30 ســال،  26.3% بیــن 40 تــا 50 ســال و 22/4%  افــراد بیشــتر از 50 ســال ســن 

داشــته‌اند. 

ــراد دارای  ــه 2/6 درصــد از اف ــد، ک ــی ده ــده نشــان م ــج بدســت آم ــات: نتای تحصی

افــراد دارای تحصیــات لیســانس و 40/8  از  تحصیــات فــوق دیپلــم، 56/6 درصــد 

درصــد دارای تحصیــات فــوق لیســانس و بالاتــر هســتند، کــه ایــن مطلــب نشــان دهنــده 

ــدگان اســت. ــالا در پاســخ دهن ــات نســبتا ب تحصی

ــت،  ــاظ ســابقه خدم ــه لح ــد، ب ــده نشــان می‌ده ــج بدســت آم ــت: نتای ســابقه خدم

0/7% پاســخدهندگان ســابقه خدمــت کمتــر از 5 ســال، 23% بیــن 5 تــا 10 ســال، 25% بیــن 

ــه  ــش از 20 ســال داشــته‌اند؛ ک ــا 20 ســال و 24/3% بی ــن 15 ت ــا 15 ســال، 27% بی 10 ت
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بیشــترین درصــد مربــوط بــه ســابقه خدمــت بیــن 15 تــا 20 ســال و کمتریــن درصــد مربــوط 

بــه افــراد بــا ســابقه خدمــت کمتــر از 5 ســال بــوده اســت.

ــه 23% پاســخ‌دهندگان  ــج بدســت آمــده نشــان مــی دهــد، ک ســمت ســازمانی: نتای

ــی می‌باشــند. ــر عملیات ــر ارشــد و 77% درصــد مدی مدی

تحلیل بار عاملی تأییدی�	

جــدول)3(، بارهــای عاملــی بــرآورد بــرای شــاخص‌های اســتخراج شــده را نشــان 

می‌دهــد،  در تحلیــل عاملــی تأییــدی، مقادیــر بارهــای عاملــی بــا توجــه بــه وزن‌هــای بتــا 

نشان‌داده‌می‌شــوند. بطــور کلــی تحلیــل عاملــی، جهــت پی‌بــردن بــه متغیرهــای زیــر 

بنایــی یــک پدیــده یــا اطمینــان از گویه‌هــای ســنجش عوامــل اســتفاده می‌شــود. تمــام 

ــادار بــه دســت آمدنــد)p>0.05(، کــه  بارهــای عاملــی شــاخص‌های اســتخراج شــده، معن

ــق اســت.  ــر انتخــاب ســؤالات تحقی ایــن موضــوع تأییــدی ب

جدول3- بررسی و تحلیل بار عاملی تأییدی

6 5 4 3 2 1 سؤالات

0/812 ارتباط با مشتری

0/801 راهبرد مشتری محور

0/784 رضایت مشتری

0/769 وفاداری مشتری

0/763 اعتماد مشتریان

0/756 مشتری مداری

0/749 روابط عمومی

0/812 مشارکت ذینفعان مربوطه

0/803 مدیریت دانش

0/801 نظارت بر قیمت محصول

0/798 بهبود توانمندی‌های سازمانی

0/787 عملکرد کارکنان

0/778 فرهنگ سازمانی

0/777 هزینه محصولات و خدمات
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6 5 4 3 2 1 سؤالات
0/733 نوآوری و خلاقیت

0/724 عملکرد مالی

0/701 استفاده از نیروی انسانی متخصص

0/679 نظارت بر کیفیت محصول

0/665 تجربه‌گرایی

0/798 شناسایی اهداف مناسب

0/775 تجهیزات سخت‌افزاری

0/765 ایجاد یک طرح جامع

0/725 تجهیزات نرم‌افزاری

0/725 افزایش بودجه

0/714 اطلاعات و آموزش

0/712 گرفتن اسپانسر

0/698 قابلیت اجرایی شدن

0/698 توجه به فناوری‌ها و تکنولوژی

0/698 دریافت تسهیلات

0/801 ایجاد محتوای آموزنده

0/725 ایجاد محتوای تعاملی

0/712 کیفیت محتوا

0/665 ارزش محتوا

0/801 کیفیت رسانه‌های اجتماعی

0/781 استفاده از رسانه‌های اجتماعی

0/777 پیام در رسانه‌های اجتماعی

0/735 تعامل سازمان با رسانه‌های اجتماعی

0/721 هدف قراردادن کاربران عادی رسانه‌های اجتماعی

0/678  ارتباطات فردی

0/665 استفاده از فضای مجازی

0/808 قابلیت‌های بازاریابی

0/781 کمپین‌های بازاریابی غیرمجازی

0/780 تحصیلات بازاریابان

0/771 استراتژی‌های بازاریابی

0/752 ارتباط بین بازاریابان
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6 5 4 3 2 1 سؤالات
0/728 مدیریت اطلاعات بازار

0/726 تبلیغات

0/724 گرایش به بازار

0/712 کیفیت قیمت‌گذاری

0/708 مزیت رقابتی

0/701 کمپین‌های بازاریابی مجازی

0/612 پیام‌ها و مطالب کمپین‌های بازاریابی اجتماعی

بررسی پایایی

الف( آلفای کرونباخ

ــدار  ــدک، مق ــداد ســؤالات ان ــا تع ــی ب ــورد متغیرهای ــکاران)1998(، در م ــوس و هم م

ــا  ــر ب ــد. براین‌اســاس، براب ــاخ معرفــی کرده‌ان ــای کرونب ــب آلف ــوان ســرحد ضری 0/6 را به‌عن

جــدول)4( مقــدار آلفــای کرونبــاخ بــرای تمامــی پرسشــنامه 0/933 اســت، کــه ایــن مقدار 

از 0/7 بیشــتر بــوده و بیانگــر پایایــی قابــل قبــول اســت.

جدول4- مقادیر آلفای کرونباخ

مقدار آلفای کرونباختعداد 

300/933پرسشنامه پژوهش

)CR(پایایی ترکیبی )ب

از آن‌جایــی کــه معیــار آلفــای کرونبــاخ یــک معیــار ســنتی بــرای تعییــن پایایــی 

ــه‌کار  ــی ب ــی ترکیب ــام پایای ــت و به‌ن ــری اس ــار مدرن‌ت ــد، روش PLS معی ــازه‌ها می‌باش س

ــری آن  ــد و برت ــی ش ــکاران)1974( معرف ــس و هم ــط ورت ــار توس ــن معی ــود. ای برده‌می‌ش

نســبت بــه آلفــای کرونبــاخ در ایــن اســت کــه پایایــی ســازه‌ها نــه به‌صــورت مطلــق، بلکــه 

ــی  ــار پایای ــردد. معی ــبه می‌گ ــر، محاس ــا یکدیگ ــان ب ــتگی سازه‌هایش ــه همبس ــه ب ــا توج ب

ترکیبــی در بحث‌هــای آمــاری معیــار بهتــری از آلفــای کرونبــاخ به‌شــمار مــی‌رود. بــا عنایــت 

بــه مــوارد فــوق و بــا توجــه بــه جــدول)5( مقــدار تمامــی متغیرهــای بیــش از 0/7 هســتند 

و بــرازش مناســب مدل‌هــای اندازه‌گیــری تاییــد می‌شــود. 
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جدول 5- مقادیر پایایی ترکیبی

پایایی ترکیبیمتغیرردیف

0/966 عوامل مرتبط با مشتری1

0/872عوامل بازاریابی2

0/786عوامل مربوط به محتوا3

0/701عوامل مربوط به رسانه4

0/911عوامل مدیریتی5

 0/965عوامل زیر ساختی6

 0/964توسعه بازاریابی اجتماعی7

بررسی روایی

الف( روایی همگرا  

روایــی همگــرا دومیــن معیــار اســت کــه بــرای بــرازش مدل‌هــای اندازه‌گیــری در روش 

ــان‌دهنده‌  ــده( نش ــتخراج ش ــس اس ــن واریان ــار AVE)میانگی ــود. معی ــکار برده‌می‌ش PLS ب

ــود  ــا شــاخص‌های خ ــازه ب ــر س ــن ه ــه اشــتراک گذاشــته شــده بی ــس ب ــن واریان میانگی

اســت. جــدول)6( نشــان می‌دهــد کــه مقادیــر تمامــی میانگیــن واریانــس اســتخراج شــده 

ــی  ــی واگرای ــن پژوهــش از روای ــدل آورده‌شــده در ای ــه م ــوده و در نتیج از 0/5 بیشــتر ب

مناســبی برخــوردار اســت. 

جدول 6 – مقادیر میانگین واریانس استخراج شده

مقدار میانگین واریانس استخراج شدهنام متغیرردیف

0/592عوامل مرتبط با مشتری1

0/518عوامل بازاریابی2

0/510عوامل مربوط به محتوا3

0/505عوامل مربوط به رسانه4

0/586عوامل مدیریتی5

0/594عوامل زیر ساختی6

0/506توسعه بازاریابی اجتماعی7
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ب( روایی واگرا 

ــری  ــرازش مدل‌هــای اندازه‌گی ــار ســنجش ب ــی، ســومین معی ــی واگرای ــت، روای در نهای

در روش PLS اســت. روایــی واگرایــی در ایــن روش از دو طریــق ســنجیده می‌شــود: الــف( 

ــق از روش  ــن تحقی ــر، در ای ــل و لارک ــل، )ب( روش فورن ــی متقاب ــای عامل ــای باره روش‌ه

ــر،  ــل و لارک ــه زعــم فورن ــی اســتفاده شــده اســت. ب ــی واگرای ــرای ســنجش روای دومــی ب

ــس  ــن واریان ــزان میانگی ــه می ــت ک ــی اس ــل قبول ــطح قاب ــی در س ــی وقت ــی واگرای روای

اســتخراج شــده بــرای هــر ســازه، بیشــتر از واریانــس اشــتراکی بیــن آن ســازه و ســازه‌های 

ــدل باشــد.)جدول 7( ــر در م دیگ

جدول 7-مقادیر روایی واگرایی

1234567متغیرردیف
عوامل مرتبط با مشتری1

0/522عوامل بازاریابی2

0/7380/688عوامل مربوط به محتوا3

0/3210/6660/404عوامل مربوط به رسانه4

0/4820/5210/6410/691عوامل مدیریتی5

0/5990/5840/6990/6740/849عوامل زیر ساختی6

0/4730/4680/4640/4250/6250/584توسعه بازاریابی اجتماعی7

آزمون نرمال بودن متغیرهای پژوهش�	

قبــل از وارد شــدن بــه مرحلــه آزمــون فرض‌هــا لازم اســت تــا از وضعیــت نرمــال بــودن 

ــا  ــا، آزمون‌ه ــودن آن‌ه ــا نب ــودن ی ــال ب ــر اســاس نرم ــا ب ــا اطــاع حاصــل شــود، ت داده‌ه

اســتفاده شــود. در ایــن آزمــون اگــر ســطح معنــا‌داری بــه دســت آمــده از اجــرای آزمــون، 

بزرگتــر از مقــدار خطــا، یعنــی 0/05 باشــد فــرض H1 و در غیــر ایــن صــورت فــرض H0 تأییــد 

خواهــد شــد.

:0H داده‌ها نرمال نیست )از جامعه نرمال نیامده‌اند(                    

:1H داده‌ها نرمال است )از جامعه نرمال آمده‌اند(                         
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جدول8- آزمون کولموگروف- اسمیرنوف برای متغیر‌های پژوهش

سطح معناداریمقدار آزمونمتغیر

0/3550/112عوامل مرتبط با مشتری

0/2210/123عوامل بازاریابی

0/5510/145عوامل مربوط به محتوا

0/1550/201عوامل مربوط به رسانه

0/1850/118عوامل مدیریتی

0/1320/156عوامل زیر ساختی

0/1220/2توسعه بازاریابی اجتماعی

ــر از 0/05  ــش بزرگت ــای پژوه ــرای متغیر‌ه ــاداری ب ــطح معن ــه س ــه این‌ک ــه ب ــا توج ب

ــع‌آوری  ــای جم ــه داده‌ه ــم ک ــه می‌گیری ــود و نتیج ــد می‌ش ــرض  H1 تأیی ــس ف ــت، پ اس

ــت. ــال اس ــش نرم ــای پژوه ــرای متغیر‌ه ــده ب ش

ضرایب مسیر، ضریب تعیین و ضرایب معناداری�	

ادنازهريگىرب هب رسىدم لاتخاس رىرپ دادش‌هتخه‌اتس. در  ازرب رسىرب ازشدم ل   دعب

دملاتخاس رىگنوگچ ىاهريغتم دنويپ ىاهنپ نم نييبت رگيدكي اب ىوش‌د. ازايعم راهى بيرض 

ريسم، نييعت بيرض و آامره Tرب اى ارزبايىدم ل اافتسدهم ىوش‌د. ادعادى رب هك روى ريسم 

اسزهاشن رگيدكي اب اهن دادهدش‌ه‌اتس،ديمان ريسم بيرض هم‌ىوشد. ا نيادعاديب انگراتب ى 

ادناتسارددش ه در رويسرگنگتسبمه بيرض اي ى دواس زه ا تسورب اىرب رسىزيم ان ريثأت 

 ريغتم رب ريغتم كي ميقتسمد رگيارام هئىوشد. ادعاد دا لخداريه متغیــر وابســتهاشن ن 

ددنههاس نييعت بيرض زه الصى ا تسودقم ار آن رفص نيب هشيمه وم رييغت كي ىدنك‌. 

 نييعت بيرض هچرهبزرگتــراشن دشاب نم ىد طخ هك دهرويسرگنوت رتهب ارييغت هتسنات 

 ريغتموا هتسبرا تبسن لقتسم ريغتم هب دده.مامت ىرض ا ريسم بيودم نييعت بيرض ل 

لكىژپ وشه، در ) لكش1( شيامن دادهدش‌ه‌اتس.
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برازش  کلی مدل�	

از شــاخص می‌تــوان بــرای ارزیابــی بــرازش مــدل اندازه‌گیــری و مــدل معــادلات 

ــده،  ــه ترتیــب نشــان دهن ــودن، ب ــت ب ــرد. مثب ســاختاری در تحلیل‌هــای PLS اســتفاده ک

کیفیــت مطلــوب مــدل اندازه‌گیــری و کیفیــت مطلــوب مــدل معــادلات ســاختاری اســت. 

مثبــت بــودن شــاخص نیکویــی بــرازش GOF، بــرازش کلــی مــدل را نشــان می‌دهــد. 

جــدول)8( شــاخص‌های بــرازش مــدل را نشــان می‌دهــد، هم‌چنیــن محاســبه GOF از 

ــرد: ــام می‌گی ــل انج ــول ذی ــق فرم طری

 = GOF

نتایــج جــدول)9( شــاخص‌های بــرازش مــدل را نشــان می‌دهــد. بــا توجــه بــه 

ــدار 0.01، 0.25، 0.36  ــه مق ــی و س ــاخص افزونگ ــتراک و ش ــاخص اش ــودن ش ــت ب مثب

ــی شده‌اســت)داوری و  ــرای GOF معرف ــوی ب ــط و ق ــف، متوس ــر ضعی ــوان مقادی ــه به‌عن ک

رضــازاده،1392(.

جدول 9- نتایج برازش کلی مدل

R Square
0/9030/460

0.511=GOF =(0.903*0.460)0.5 
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ــرازش مناســب  ــرای GOF، ب ــا حصــول مقــدار 0/511 ب ــه خروجــی مــدل و ب ــا توجــه ب ب

ــردد.  ــد می‌گ ــدل تأیی م

رتبه‌بندی شاخص‌ها�	

بنابرای��ن ب��ا توج��ه ب��ه نتایــج به‌دس�ـت آمــده، شــاخص‌ها و میــزان تأثیرگــذاری آنهــا بــر 

توســعه بازاریابــی اجتماعــی تحقیــق حاضــر مشــخص می‌شــود. ایــن نتایــج در جــدول)10( 

از  به‌دس��ت‌آمده  مس��یر  ضریـ�ب  ب��ه  شــاخص‌ها  رتبه‌بنـ�دی  بـر�ای  آورده‌شده‌اسـت�. 

معــادلات ســاختاری توجــه می‌شــود. بــه عبارتــی مقــدار ضریــب مســیر، مقــدار تأثیرگــذاری 

شــاخص را بــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی نشــان می‌دهــد. 

جدول10- نتایج رتبه بندی شاخص ها بر اساس معادلات ساختاری

رتبهسطح معناداریضریب مسیرآماره تیشاخص های مدل
14/7740/8780/0001عوامل مرتبط با مشتری

5/1080/7770/0002عوامل مدیریتی

5/7010/7120/0003عوامل زیر ساختی

5/5460/6810/0004عوامل مربوط به محتوا

4/0800/6750/0005عوامل مربوط به رسانه

3/3360/4050/0006عوامل بازاریابی

بازخوانی یافته‌های پژوهش

در ا جياتن هب هجوت اب شخب نيو داتسورداهىژپ و شهدردم لاپ راداميى،ديدپ ة الصى 

وديدپ هاهىوص هب لمكم رتزجم ارم ور می‌شــوند.رب ااسسدم لاپ راداميى دش صخشم 

 هكمســئله توســعهاب زاربايى اعامتجى در ســازمان صــدا و ســیمای جمهــوری اســامی ایــران 

 ابشــش دوع هتسا لمدر ارابتط اتس؛ هك در ادا حيرشت هممی‌شــود. در همیــن راســتا بــه 

ــر پاســخ داد. ــوان به‌صــورت زی ســؤالات تحقیــق می‌ت

عوامل مؤثر بر توسعه بازاریابی اجتماعی در سازمان‎ صدا و سیما چیست؟�	

فرضیــه 1: عوامــل مرتبــط بــا مشــتری بــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا 

و ســیمای ایــران تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد.

مطابــق بــا یافتههــا، فرضیــه اول تحقیــق، مبنــی بــر وجــودِ تأثیــر مثبــت و معنــادار بیــن 
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متغیــر عوامــل مرتبــط بــا مشــتری و توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیما 

اســت. بــا توجــه بــه ایــن کــه ضریــب مســیر 0/878 و ســطح معنــی‌داری آنهــا 0.000 اســت 

و بــا توجــه بــه ایــن کــه ســطح معنــی‌داری محاســبه شــده کمتــر از 0.01 اســت. در نتیجــه 

ایــن فرضیــه تأییــد می‌شــود. 

فرضیــه 2: عوامــل مدیریتــی بــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیمای 

ایــران تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد.

مطابــق بــا یافتههــا، فرضیــه دوم تحقیــق، مبنــی بــر وجــودِ تأثیــر مثبــت و معنــادار بیــن 

متغیــر عوامــل مدیریتــی و توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیما اســت .  

ب��ا توج ـه�ب��ه ای��ن ک�ـه ضریــب مســیر 0/777 و ســطح معنــی‌داری آنهــا 0.000 اســت و بــا 

توجــه بــه ایــن کــه ســطح معنیــداری محاســبه شــده کمتــر از 0.01 اســت. در نتیجــه ایــن 

فرضیــه تأییــد میشــود. 

ــی در ســازمان صــدا و  ــی اجتماع ــر توســعه بازاریاب ــر ســاختی ب ــل زی ــه 3: عوام فرضی

ــاداری دارد. ــت و معن ــر مثب ــران تأثی ســیمای ای

ــادار  ــر وجــودِ تأثیــر مثبــت و معن ــا یافتههــا، فرضیــه ســوم تحقیــق، مبنــی ب مطابــق ب

بیــن متغیــر عوامــل زیــر ســاختی و توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیما 

اســت.  ب��ا توج ـه�ب��ه ای��ن ک�ـه ضریــب مســیر 0/712 و ســطح معنــی‌داری آنهــا 0.000 اســت 

و بــا توجــه بــه ایــن کــه ســطح معنیــداری محاســبه شــده کمتــر از 0.01 اســت. در نتیجــه 

ایــن فرضیــه تأییــد می‌شــود. 

فرضیــه 4 : عوامــل مربــوط بــه محتــوا بــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا 

و ســیمای ایــران تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد.

مطابــق بــا یافتههــا، فرضیــه چهــارم تحقیــق، مبنــی بــر وجــودِ تأثیــر مثبــت و معنــادار 

بیــن متغیــر عوامــل مربــوط بــه محتــوا و توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و 

سیــما اســت.  ب��ا توج ـه�ب��ه ای��ن ک�ـه ضریــب مســیر 0/681 و ســطح معنــی‌داری آنهــا 0.000 

اســت و بــا توجــه بــه ایــن کــه ســطح معنیــداری محاســبه شــده کمتــر از 0.01 اســت. در 

نتیجــه ایــن فرضیــه تأییــد می‌شــود. 

فرضیــه 5 : عوامــل مربــوط بــه رســانه بــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا 
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و ســیمای ایــران تأثیــر مثبــت و معنــاداری دارد.

مطابــق بــا یافته‌هــا، فرضیــه پنجــم تحقیــق، مبنــی بــر وجــودِ تأثیــر مثبــت و معنــادار 

بیــن متغیــر عوامــل مربــوط بــه رســانه و توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و 

ــا  ــی‌داری آنه ــب مســیر 0/675 و ســطح معن �ـه ضری ـما اســت.  ب��ا توج ـه�ب��ه ای��ن ک سیـ

ــر از 0.01  ــده کمت ــبه ش ــداری محاس ــه ســطح معنی ــن ک ــه ای ــه ب ــا توج 0.000 اســت و ب

ــه تأییــد میشــود.  اســت. در نتیجــه ایــن فرضی

فرضیــه 6 : عوامــل بازاریابــی بــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیمای 

ایــران تأثیر مثبــت و معنــاداری دارد.

مطابــق بــا یافته‌هــا، فرضیــه ششــم تحقیــق، مبنــی بــر وجــودِ تأثیــر مثبــت و معنــادار 

ــیما  ــدا و س ــازمان ص ــی در س ــی اجتماع ــعه بازاریاب ــی و توس ــل بازاریاب ــر عوام ــن متغی بی

ــا 0.000  ــی‌داری آنه ــب مســیر 0/405 و ســطح معن �ـه ضری اســت.  ب��ا توج ـه�ب��ه ای��ن ک

اســت و بــا توجــه بــه ایــن کــه ســطح معنیــداری محاســبه شــده کمتــر از 0.01 اســت. در 

نتیجــه ایــن فرضیــه تأییــد میشــود. 

مؤلفــه هــایِ عوامــل تأثیرگــذار بــر توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان‎ صــدا �	

و ســیما کدامنــد؟

نتایــج برگرفتــه شــده از مصاحبــه بــا اســتادان و متخصصــان حــوزه رســانه و هم‌چنیــن 

مدیــران ســطوح عالــی ســازمان صــدا و ســیمای ایــران حاکــی از ایــن اســت کــه مضامیــنِ 

ــه  ــا مشــتری، عوامــل مدیریتــی، عوامــل زیــر ســاختی، عوامــل مربــوط ب ــط ب عوامــل مرتب

محت��وا، عوام��ل مربــوط ب��ه رس��انه و عوام��ل بازاریاب�ـی از نظــر مصاحبه‌شــوندگان  به‌شــرح 

ــز شــده‌اند. ــرار و متمای ــل تک ذی

عوامــل مرتبــط بــا مشــتری: نتایــج پژوهــش حاضــر نشــان داد کــه در خصــوص عوامــل 

مرتبــط بــا مشــتری و آن دســته از عواملــی کــه رابطــه بیــن مشــتری و ســازمان صــدا و ســیما 

را تحــت تأثیــر قــرار می‌دهــد، عواملــی چــون: رضایــت مشــتری، وفــاداری مشــتری، اعتمــاد 

مشــتریان، ارتبــاط بــا مشــتری، روابــط عمومــی، راهبــرد مشــتری محــور و مشــتری مــداری، 

بیــش از ســایر عوامــل از نظــر مصاحبه‌شــوندگان تکــرار و متمایــز شــده‌اند. 

ــی کــه رابطــه  عوامــل مدیریتــی: در خصــوص عوامــل مدیریتــی و آن دســته از عوامل
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بیــن مدیــران رســانه و ســازمان صــدا و ســیما را تحــت تأثیــر قــرار می‌دهــد، عواملــی چــون: 

نظــارت بــر کیفیــت محصــول، نظــارت بــر قیمــت محصــول، مشــارکت ذینفعــان مربوطــه، 

ــه،  اســتفاده از نیــروی انســانی متخصــص، بهبــود توانمندی‌هــای ســازمانی، کاهــش هزین

فرهنــگ ســازمانی، عملکــرد کارکنــان، عملکــرد مالــی، مدیریــت دانــش، نــوآوری و خلاقیــت و 

ــز شــده‌اند. تجربه‌گرایــی، بیــش از ســایر عوامــل از نظــر مصاحبه‌شــوندگان تکــرار و متمای

ــته از  ــاختی و آن دس ــر س ــل زی ــوص عوام ــاخت: در خص ــر س ــا زی ــط ب ــل مرتب عوام

عواملــی کــه ســازمان صــدا و ســیما را تحــت تأثیــر قــرار می‌دهــد، عواملــی چــون: توجــه 

بــه فناوری‌هــا و تکنولــوژی، تجهیــزات ســخت‌افزاری، تجهیــزات نرم‌افــزاری، قابلیــت 

اجرایــی شــدن، اطلاعــات و آمــوزش، ایجــاد یــک طــرح جامــع، شناســایی اهــداف مناســب، 

ــر  ــل از نظ ــش از ســایر عوام ــت تســهیلات، بی ــش بودجــه، دریاف ــن اسپانســر، افزای گرفت

مصاحبه‌شــوندگان تکــرار و متمایــز شــده‌اند.

ــوا و آن دســته از  ــه محت ــوط ب ــل مرب ــوا: در خصــوص عوام ــه محت ــوط ب ــل مرب عوام

ــی چــون: ارزش  ــرار مــی دهــد، عوامل ــر ق ــه ســازمان صداوســیما را تحــت تأثی ــی ک عوامل

محتــوا، کیفیــت محتــوا، ایجــاد محتــوای تعاملــی و ایجــاد محتــوای آموزنــده ، بیــش از 

ــد. ــز شــده ان ــه شــوندگان تکــرار و متمای ســایر عوامــل از نظــر مصاحب

ــته از  ــانه و آن دس ــه رس ــوط ب ــل مرب ــوص عوام ــانه: در خص ــه رس ــوط ب ــل مرب عوام

عواملــی کــه رابطــه بیــن رســانه هــای اجتماعــی و ســازمان صــد و ســیما را تحــت تأثیــر قــرار 

می‌دهــد، عواملــی چــون: پیــام در رســانه‌های اجتماعــی، هــدف قــراردادن کاربــران عــادی 

ــی، اســتفاده از رســانه‌های  ــا رســانه‌های اجتماع ــل ســازمان ب ــی، تعام رســانه‌های اجتماع

اجتماعــی، کیفیــت رســانه‌های اجتماعــی، اســتفاده از فضــای مجــازی و ارتباطــات فــردی، 

ــز شــده‌اند. ــرار و متمای بیــش از ســایر عوامــل از نظــر مصاحبه‌شــوندگان تک

ــا بازاریابــی و آن دســته از  عوامــل مرتبــط بــا بازاریابــی: در خصــوص عوامــل مرتبــط ب

عواملــی کــه رابطــه بیــن بازاریابــان و ســازمان صــدا و ســیما را تحــت تأثیــر قــرار می‌دهــد، 

عواملــی چــون: پیام‌هــا و مطالــب کمپین‌هــای بازاریابــی اجتماعــی، کمپین‌هــای بازاریابــی 

اســتراتژی‌های  بازاریابــان،  بیــن  ارتبــاط  غیرمجــازی،  بازاریابــی  کمپین‌هــای  مجــازی، 

بازاریابــی، قابلیت‌هــای بازاریابــی، تحصیــات بازاریابــان، گرایــش بــه بــازار، مدیریــت 

اطلاعــات بــازار، تبلیغــات، مزیــت رقابتــی و کیفیــت قیمت‌گــذاری، بیــش از ســایر عوامــل 
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ــده‌اند. ــز ش ــرار و متمای ــوندگان تک ــر مصاحبه‌ش از نظ

ــدا و �	 ــازمان‎ ص ــی در س ــی اجتماع ــعه بازاریاب ــر توس ــر ب ــل مؤث ــن عوام ــط بی رواب

ــت؟ ــه اس ــیما چگون س

ــن،  ــد می‌شــود. بنابرای ــن متغیرهــا تأیی ــط بی ــی رواب ــه تمام ــج نشــان می‌دهــد ک نتای

ــه  ــا مشــتری، عوامــل مدیریتــی، عوامــل زیــر ســاختی، عوامــل مربــوط ب ــط ب عوامــل مرتب

ــر توســعه  ــذار ب ــل تأثیرگ ــی از عوام ــل بازاریاب ــه رســانه و عوام ــوط ب ــل مرب ــوا، عوام محت

.)0.05<p(ــران اســت ــی در ســازمان صــدا و ســیمای ای ــی اجتماع بازاریاب

رتبــه بنــدی هریــک از عوامــل شناســایی شــده مؤثــر بــر توســعه بازاریابــی اجتماعی �	

در ســازمان‎ صــدا و ســیما بــه چــه صورت اســت؟

ــا مشــتری،  بررســی‌های انجــام شــده در تحقیــق نشــان می‌دهــد کــه عوامــل مرتبــط ب

ــه شــاخص‌های  ــه خــود اختصــاص داده‌اســت و بقی ــر عوامــل ب ــن دیگ ــه اول را در بی رتب

ــه  ــوط ب ــل مرب ــوا، عوام ــه محت ــوط ب ــل مرب ــاختی، عوام ــل زیرس ــی، عوام ــل مدیریت عوام

ــاص  ــود اختص ــه خ ــم را ب ــا شش ــای دوم ت ــب رتبه‌ه ــه ترتی ــی ب ــل بازاریاب ــانه و عوام رس

ــد. داده‌ان

راهبردهــای ســازمان صــدا و ســیما بــه منظــور توســعه بازاریابــی اجتماعــی از طریــق �	

رســانه‌های اجتماعــی از دیــدگاه صاحب‌نظــران رســانه چیســت؟

 هب هجوت ابوژيگی‌هــایرف هب رصحنم د هعماج اريان و اگنهرف لئاسم هب هجوت تيمهى 

اعامتجى فلتخم و  اك گنهرف رربان در راه‌هناسى  اعامتجىاهنشيپ دم ىوشد اب هك درک و 

ــیما دراضف ىاجم زى ديلوت هب  ــدا و س ــان ص افتم گنهرفوتاك رربان اريانى هب وژيه مخاطب

وتحماى اب بسانتم آنهــارپب دازدن. نمض نينچ‌مه آومزش رمتسم در زاك گنهرف هنيمرربى 

 بسانمو اراقتىوس اد رهناساىاك رربان صــدا و ســیما،رهب اب هريگ‌ى از زمینه‌هــایگنهرف ى 

رتشمک مخاطبــان صــدا و ســیما دننام زابن،رغج هقطنم اايفى، آداب و روسم، نينچمه 

وماردىهنيشيپ دننام ،امن داه،اعش راه، کارکنان و اوطسرهاهى صدا و ســیما در ديلوت تهج 

وتحماىذج اب ووم رد هقلاع آنلات اهشوش د. ادقاتامى ريظن ااطعىوج ااهتنماك هب زيى 

 رتربو ااختنباك ر هنومن ربوريغ ه در راههناسى اعامتجى؛ رســانهم اهىوتارثوم شقن دنى در 

ــان صــدا و ســیما ا افينماینــد. وبهبد و اراك گنهرف اقترربى مخاطب
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مــدل مناســب بــرای موفقیــت بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان صــدا و ســیما بــه �	

ــه اســت؟  وســیله رســانه‌های اجتماعــی چگون

ــوان  ــده می‌ت ــتخراج ش ــای اس ــن و مقوله‌ه ــه مضامی ــه ب ــا توج ــتا و ب ــن راس در همی

تقســیم‌بندی عوامــل را به‌صــورت شــماتیک به‌صــورتلكش )2( تقســیم‌بندی نمــود.

لكش2 –تقسیم‌بندی شماتیک عوامل تأثیرگذار بر توسعه بازاریابی اجتماعی در سازمان‌های رسانه‌ای 
در ایران)مورد مطالعه: سازمان صدا و سیما(

ــی �	 ــه ارزیاب ــیما را چگون ــدا و س ــی در ص ــی اجتماع ــر بازاریاب ــال حاض ــت ح وضعی

می‌کنیــد؟

ــیمای اریان تحت  ــدا و س ــازمان ص ــایوجوم د دراب زار یبایا یعامتجدر س دحمود‌تیه

از  اافتسده  دارد.   هلصاف  از وولطم تیعضب  هک  ااتفده‌اتس، افتـاق  رش ریثأتا یفلتخم طی

 یخربراربهداه، ااکمن د هب یبایتسوولطم تیعضب رارف ااسیم مهزد ووتیم ادح ات دنود 

زایدیاهدمایپ ی یبولطم بــه همــراه‌دادشاب‌هتش.
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بحث و نتیجه‌گیری

در تحلیــل نتایــج رتبه‌بنــدی شــاخص‌ها بــر اســاس معــادلات ســاختاری، پــس از لحــاظ 

کــردن محاســبات آمــاره t، ضرایــب رگرســیون و ســطح معنــاداری، شــاخص‌های مــدل، بــه 

ــا  ــا مشــتری ب ــط ب ــل مرتب ــد عوام ــه نشــان می‌ده ــد؛ ک ــدی گردی ــا 6 رتبه‌بن ــب از 1 ت ترتی

ــیون 0/405  ــب رگرس ــا ضری ــی ب ــل بازاریاب ــه 1 و عوام ــیون  0/878 در رتب ــب رگرس ضری

ــل  ــیون 0/777 و عوام ــب رگرس ــا ضری ــی ب ــل مدیریت ــت. عوام ــرار گرفته‌اس ــه 6 ق در رتب

ــک به‌هــم در رتبه‌هــای )2 و 3(  ــا شــباهت نزدی ــب رگرســیون 0/712 ب ــا ضری زیرســاختی ب

و عوامــل مربــوط بــه محتــوا بــا ضریــب رگرســیون 0/681 در رتبــه 4 و عوامــل مربــوط بــه 

ــت.  ــه 5، جای‌گرفته‌اس ــیون 0/675 در رتب ــب رگرس ــا ضری ــانه ب رس

ایــن نتایــج حکایــت از آن دارد کــه در ســازمان صــدا و ســیمای ایــران لازم اســت 

ــا و  ــوع فرهنگ‌ه ــا، تن ــایق، دیدگاه‌ه ــتری‌مدار، س ــرایط مش ــتری و ش ــای مش ــه نیازه ک

پارامترهــای ارتبــاط کلامــی مدنظــر قرارگیرنــد. بــه ایــن معنــی کــه هرقــدر میــزان رضایــت 

ــا مشــتری توســط ســازمان صــدا و ســیمای ایــران افزایــش یابــد، باعــث رشــد  و ارتبــاط ب

و توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان  خواهدشــد.  از ســویی دیگــر نــگاه بــه عوامــل 

ــی در  ــی اجتماع ــد ‌ بازاریاب ــه فراین ــن دغدغ ــداری، مهم‌تری ــتری م ــد از مش ــی بع مدیریت

ــرد  ــره‌وری و عملک ــزان به ــدر می ــه هرق ــی ک ــن معن ــه ای ــت. ب ــیما اس ــدا و س ــازمان ص س

ــد و  ــث رش ــد، باع ــود یاب ــران بهب ــیمای ای ــدا و س ــازمان ص ــط س ــران توس ــان و مدی کارکن

توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان  خواهــد شــد. به‌نظــر می‌رســد تغییــرات مدیریتــی 

و اعمــال خــط مشــی‌های از پیــش تعییــن شــده و دســتوری در ایــن راســتا، اثرگــذار باشــند. 

بــه هــر شــکل در ایــن پژوهــش، بــرازش عوامــل مدیریتــی در جایــگاه دوم، نشــان از اهمیت 

بــالای بازاریابــی اجتماعــی در حــوزه تصمیم‌گیــری مدیــران ســازمان صــدا و ســیمای ایــران 

اســت. رتبــه ســوم، عوامــل مربــوط بــه زیرســاخت اســت و نشــان از آن دارد کــه مســائل 

زیرســاختی و فقــدان زیرســاخت‌ها در بخش‌هــای متنــوع، چــه از بعــد قانــون و چــه از بعــد 

نظــام تشــکیلاتی و هم‌چنیــن از بعــد زیرســاخت ســخت افــزاری، از مســائلی هســتند کــه 

درجــه اهمیــت عوامــل زیرســاختی را بــالا برده‌انــد. بــه ایــن معنــی کــه هرقــدر میــزان توجــه 

بــه فنــاوری و تکنولــوژی و هم‌چنیــن به‌کارگیــری تجهیــزات ســخت‌افزاری و نرم‌افــزاری 

بــه‌روز و باکیفیــت، توســط ســازمان صــدا و ســیمای ایــران افزایــش یابــد، باعــث رشــد و 

توســعه بازاریابــی اجتماعــی در ســازمان خواهــد شــد. 
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درخصــوص عوامــل مربــوط بــه‌ محتــوا نیــز نشــان می‌دهــد کــه نــگاه کارمنــدان ســازمان 

ــدان برجســته نیســت  ــده چن ــی و آموزن ــه ایجــاد محتــوای تعامل ــران ب صــدا و ســیمای ای

ــا  ــا ارزش، محی ــت و ب ــوای باکیفی ــد محت ــوزه تولی ــانه‌ای لازم در ح ــاخت‌های رس و زیرس

نشده‌اســت. لــذا هــر قــدر میــزان و کیفیــت محتــوای آموزنــده و انگیزشــی توســط ســازمان 

صــدا و ســیمای ایــران افزایــش یابــد، باعــث رشــد و توســعه بازاریابــی اجتماعی در ســازمان  

خواهدشــد. 

ــا توجــه بــه ایــن کــه رتبــه پنجــم مربــوط بــه عوامــل مربــوط بــه رســانه و ابزارهــای  ب

ــی  ــای بازاریاب ــه بسانمان تیریدم ابزاره ــان از آن دارد ک ــت. نش ــی اس ــی اجتماع بازاریاب

ایعامتج)مثــل رســانه‌های اجتماعــی(رصم رب یفنم ریثأت فدننک‌ه دارد. بــه ایــن معنــی کــه 

ــا رســانه هــای اجتماعــی و هم‌چنیــن میــزان اســتفاده از  هرقــدر میــزان تعامــل ســازمان ب

ــران افزایــش  رســانه‌های اجتماعــی و فضــای مجــازی، توســط ســازمان صــدا و ســیمای ای

ــی در ســازمان  خواهــد شــد. هک یماگنه  ــی اجتماع ــد، باعــث رشــد و توســعه بازاریاب یاب

ــای  ــی ادش ییاسانش یعامتج،وت‌یم اناه‌شلاچ یاس زینام، ابزاره ــای بازاریاب زماایی ابزاره

از  رک نییعت د. یکی  را رو نشو ایــران  ا یعامتجدر ســازمان صــدا و ســیمای  بازاریابــی 

اه‌شلاچی ا یلصا نیا هک تسابزارهــای بازاریابــی ا هک یعامتجازباریرب ایرقرب اری ارابتط 

واب زار یبایاتس، مجــزا از هــم ددیهوش‌یمن‌د.رف دیاب سکعرب ادنیی دروش‌هتفرگ رظن د هک 

آاگ نیرخم در رورکیدی منســجمرب ایوبهب دلات ش ارتساکیژت،وصحم ل)امدخت(،اس زامن 

ــا  ــا چالش‌ه ــه ب ــرای مقابل ــتا ب ــن راس ــیما  و وب تیاس رااشن ن دده. در همی ــدا و س ص

ــر اســاس آن مــدل،  ــه ب ــه شــد ک ــی ارائ ــق مدل ــن تحقی و محدودیت‌هــای موجــود، در ای

ــه داد.  ــود ارائ ــای موج ــا چالش‌ه ــه ب ــرای مقابل ــی را ب راهکارهای

ــن پژوهــش نشــان از آن  ــگاه ششــم در ای ــی در جای ــرازش عوامــل بازاریاب ــت ب در نهای

ــگ  ــات و برندین ــه تبلیغ ــم، در زمین ــیار مه ــث بس ــک مبح ــی ی ــئله بازاریاب ــه مس دارد، ک

ــران ســازمان  ــه قــدری مهــم اســت کــه مدی ســازمان صــدا وســیما اســت. ایــن مســئله ب

صــدا و ســیما بایــد بــه آن توجــه ویــژه‌ای نماینــد. بــه ایــن معنــی کــه هرقــدر مدیریــت 

ــود  ــی توســط ســازمان بهب ــی و قابلیت‌هــای بازاریاب ــازار، اســتراتژی‌های بازاریاب ــات ب اطلاع

یابــد و میــزان گرایــش بــه بــازار و اســتفاده از تبلیغــات مؤثــر و بــه هنــگام، توســط ســازمان 

صــدا و ســیمای ایــران افزایــش یابــد، بــه موجــب آن مزیــت رقابتــی بــرای ســازمان ایجــاد 

ــی اجتماعــی در ســازمان  خواهــد شــد.  ــردد و باعــث رشــد و توســعه بازاریاب می‌گ
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مقایسه نتایج پژوهش با پیشینه پژوهش

روحانــی و همــکاران)1399(، نشــان دادنــد در مقولــه ارتباطــات، مؤلفه‌هــای نــوع 

رســانه، ارتباطــات بین‌فــردی، متقاعدســازی مخاطــب و روابــط عمومــی به‌دســت آمــد و در 

مقولــه فراینــد ‌ نیــز مؤلفه‌هــای ســازماندهی، غلبــه بــر موانــع و بررســی زمینــه آشــکار شــد. 

در همیــن راســتا، مقولــه رقابــت بــا مؤلفه‌هــای انگیزاننــده‌، مشــتری‌مداری، بررســی رقیبــان 

و شکســتن قیمــت تبییــن شــد و مقولــه مخاطــب محــوری شــامل آگاهی‌بخشــی، شــناخت 

ویژگی‌هــای مخاطــب هــدف، تفکیــک مخاطــب و پژوهــش تکوینــی اســت. تمامــی نتایــج 

ایــن تحقیــق، در راســتای تحقیــق حاضــر اســت. 

از دیگــر تحقیقــات مرتبــط مــی تــوان بــه موســوی نقابــی و انوشــه)1399(، اشــاره نمود. 

ایشــان بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه دولــت بــا اســتفاده از رویکــرد بازاریابــی اجتماعــی در 

راســتای افزایــش مصــرف کالاهــای داخلــی مداخلــه نمایــد. جهــت افزایــش مصــرف کالای 

داخلــی بایــد از ابزارهــای آموزشــی و ترویجــی و ابزارهــای مالــی به‌طــور هم‌زمــان اســتفاده 

شــود. بــرای ترویــج مصــرف کالای داخلــی می‌بایســت در کنــار تبلیغــات رســمی از تبلیغــات 

ــج  ــی نتای ــازی استفاد‌ه‌شــود. تمام ــی در فضــای مج ــای مردم ــب پویش‌ه شــفاهی در قال

ایــن تحقیــق، در راســتای تحقیــق حاضــر اســت. 

 عــاوه برایــن نیکجــو و مالکــی)1399(، نشــان دادنــد کــه فعالیت‌هــای بازاریابــی 

ــن،  ــادار دارد. هم‌چنی ــت و معن ــر مثب ــاط تأثی ــژه ارتب ــر ارزش وی ــی ب ــانه‌های اجتماع رس

مشــخص شــد ارزش ویــژه ارتبــاط بــر اعتمــاد مشــتریان تأثیــر مثبــت و معنــادار دارد. در 

همیــن پژوهــش، ایجــاد محتــوای تعاملــی و ایجــاد محتــوای آموزنــده بــه عنــوان عوامــل 

ــد.  ــر می‌باش ــق حاض ــتای تحقی ــه در راس ــده‌اند ک ــی ش ــی معرف ــای بازاریاب فعالیت‌ه

از دیگــر تحقیقــات مرتبــط می‌تــوان بــه شــهادتی و الحســینی المدرســی)1398(، 

ــی برنامــه نشــان از اثربخشــی برنامــه‌  ــد، ارزیاب ــان نمودن اشــاره نمــود کــه در تحقیقــی بی

بازاریابــی اجتماعــی بــا هــدف کاهــش مصــرف غــذای آمــاده در بیــن دانش‌آمــوزان مقطــع 

ــوآوری و  ــی و ن ــرد مال ــن پژوهــش، شــاخص‌های عملک اول متوســطه داشته‌اســت. در ای

ــز در  ــج نی ــن نتای ــه ای ــی‌رود، ک ــمار م ــی به‌ش ــی اجتماع ــاخص‌های بازاریاب ــت از ش خلاقی

راســتای نتایــج تحقیــق حاضــر اســت. 

در تحقیــق دیگــری نتایــج نوایــی)1396(، نشــان مــی دهد که بقــا و رقابــت در مختصات 
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در حــال ظهــور صنعــت رســانه، مســتلزم طراحــی و تدویــن اســتراتژی رســانه‏های اجتماعــی 

اســت. شــبکه‌های اجتماعــی مجــازی یکــی از بارزتریــن نــوع ارتباطــات انســانی، کامپیوتــر 

ــل  ــای بدی ــه گزینه‌ه ــار، ارائ ــر رفت ــرای تغیی ــی ب ــی اجتماع ــور می‌باشــند. روش بازاریاب مح

در محیــط اجتماعــی اســت، تــا مــردم براســاس مبادلــه ســود و هزینــه، به‌طــور داوطلبانــه 

از رفتــار هــدف اســتقبال نماینــد. ایــن تحقیــق نتایــج تحقیــق حاضــر را تأییــد مــی کنــد. 

ــا اجــرای آمیختــه بازاریابــی اجتماعــی  زارعــی و همــکاران)1395(، نشــان دادنــد کــه ب

ــر تمایــات رفتــاری افــراد تأثیــر  ــا افــراد می‌تــوان ب ــا ســازمان و ب ازطریــق منابــع مرتبــط ب

گذاشــت و نیــز بــا اجــرای آمیختــه بازاریابــی اجتماعــی می‌تــوان موجــب اقدامــات 

ــر اســت.  ــق حاض ــج تحقی ــتای نتای ــز در راس ــج نی ــن نتای ــه ای ــد، ک ــه ش پیش‌گیران

کومپــو و همــکاران )2021(،  بیــان نمودنــد کــه ارزش بازاریابــی در شــبکه‌های اجتماعــی 

بســیار ارزشــمند اســت؛ حتــی اگــر چالش‌هایــی بــرای قــرار دادن ارزش در اقدامــات مالــی 

ــری  ــی در تصمیم‌گی ــبکه‌های اجتماع ــی ش ــود، از بازاریاب ــن وج ــا ای ــد. ب ــود داشته‌باش وج

توســط مدیریــت ارشــد به‌ویــژه بــا کمــک داده‏هــای قابــل اندازه‌گیــری اســتفاده می‌شــود. 

ــزی  ــری در توســعه محصــول و برنامه‌ری ــل اندازه‌گی ــر قاب ــات غی ــن، از اقدام ــر ای ــاوه ‌ب ع

بازاریابــی اســتفاده می‌گــردد. کــه ایــن پژهــش نتایــج تحقیــق حاضــر را تأییــد می‌نمایــد.

عــاوه بــر ایــن ناکلســکی و همــکاران)2021(، بــه ایــن نتیجــه رســیدند کــه انجــام یــک 

ارزیابــی هم‌زمــان بــا اجــرای کمپیــن بازاریابــی اجتماعــی پیش‌گیــری قبــل از مواجهــه بــرای 

آزمایــش مقبولیــت کمپیــن، تغییــرات پاســخ‌گو را بــرای بهبــود کمپیــن تســهیل کــرد کــه 

ــرای جمعیت‌هــای دارای اولویــت  ــه خــود وضــوح پیام‌هــای کمپیــن و مقبولیــت را ب به‌نوب

افزایــش داد؛ کــه نتایــج ایــن تحقیــق در راســتای تحقیــق حاضــر اســت. 

ــد کــه عامــل ســرمایه فکــری نقــش کلیــدی در  ــوکا و پوپســکو)2020(، نشــان دادن رال

کشــف ترکیــب بهینــه اســتراتژی‌های بازاریابــی ســبز دارد. هم‌چنیــن ســرمایه طبیعــی 

ــای  ــد فعالیت‌ه ــه می‌توان ــد ک ــرار می‌دهن ــه ق ــورد توج ــرمایه، م ــل س ــان عوام را در می

ــرنخ‎های  ــا س ــن یافته‎ه ــد. ای ــت ‌کن ــازار تقوی ــا را در ب ــد آنه ــد و دی ــازمان‌ها را توانمن س

ــرد  ــر عملک ــی ســبز ب ــری و اســتراتژی‏های بازاریاب ــر ســرمایه فک ــا تأثی ــی را در رابطــه ب جالب

ــد.  ــی کن ــد م ــر را تأیی ــق حاض ــج تحقی ــه  نتای ــد؛ ک ــه می‏دهن ــازمان ارائ س

از دیگــر تحقیقــات مرتبــط می‌تــوان بــه پژوهــش  بوراوســکا و همــکاران)2020(، اشــاره 
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ــات در  ــن اســت از تبلیغ ــی ممک ــی اجتماع ــای بازاریاب ــد کمپین‌ه ــوان کردن ــه عن ــود ک نم

بازی‌هــا به‌خصــوص زمانــی کــه بــازی در واقعیــت مجــازی ارائــه مــی شــود، اســتفاده‌کنند؛ 

کــه به‌خاطــر محبوبیــت ایــن نــوع ســرگرمی، اثربخشــی تبلیغــات اجتماعــی بــه میــزان قابــل 

توجهــی افزایــش می‌یابــد. نتایــج ایــن تحقیــق، در راســتای تحقیــق حاضــر اســت. 

ــی  ــد کــه اقدامــات بازاریاب در تحقیــق دیگــری گــودی و همــکاران)2016(، بیــان می‌کنن

رســانههای اجتماعــی بــه عنــوان یــک مفهــوم جامــع، پنــج جنبه)ســرگرمی، تعامــل، مدگرایی، 

ــج  ــا نتای ــج ب ــن نتای ــه ای ــرد، ک ــر می‎گی ــان( را در ب ــی دهان‏به‎ده ــازی و بازاریاب سفارشیس

تحقیــق حاضــر متفــاوت اســت.

پياهنشدات هتساخرب از ژپوشه

اب اب زاربايى ــ  ارابتط اوم مظعا عنذدش ركه در  اژپ نيوشه، شخب   جياتن  ااسس  رب

ر هناساعامتجى،وع هب ا لمدوتلى ونوناق ىمرب ىرگدد.ربانب اني،م رظن هب ىر هك دس

ادقام اساسى در تهج ر عفادحم نيود اهتيدر در ةجاول، دياب ازوس ىاهن داهى 

لوتمىوص رتريگب د. ااك نيرم ىوتا اب دنالاصحاتخاس راهىدنريگميمصت ه، نييعت 

اچروچبنوناق ى بسانم واظن رت در رب تسآن واكمه رىاهشخب نيب ى فلتخم 

ااجنموش د.

 ربااسسژپ جياتن وشه،شخب ى ازدحم وداب تيزاربايى اعامتجى در ســازمان صــدا ــ

و ســیما تيريدم هب واتخاس ر رســانهوبرم اه‌طم ىوشد.ربانب اني،اهنشيپ دم ىوشد 

اللملى رســانه‌های ملــی و الاصح  ازلاامتاس زامناهى نيب  ارجاىوق ا نينو   اب هك

اتخاسر رســانهاه‌، ز هنيمرارب اىرهب هريگ‌ىاك رآ دمرســانهاه‌، از راه‌هناسى اعامتجى 

 فلتخمو دراب تياهن زاربايى اعامتجى آامدهاس زدن.

 هب هجوت ابا ديلوت هك نيواب زاربايىوتحم ايپ شاين‌زىرب اىاب زاربايى اعامتجىامش‌هب ر ــ

مى‌رود.اهنشيپ دم ىوشد ســازمان صــدا و ســیمااكب اب رريگىرين واهى صصختم 

اعامتجى،  ر هناس اك راسانشن  رهناس، اك راسانشن  سانش‌هعماج ى، اك دننامراسانشن

ارتسا تسيژتواب زارايبوتحم ا ديلوت رب ووت زوتحم عياى ارزدنمش، طبترم واس زاگر 

ــیمادش زكرمتم ه وابجوم تذج ب، ظفح و اب لماعت  ــدا و س ــازمان ص  ابادهاف س

ــان را ااجيددنيامن . مخاطب
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 ربااسسژپ جياتن و شهدر ز هنيمتــأريثات راه‌هناسى اعامتجى دنرب رب ســازمان ــ

صــدا و ســیما،اهنشيپ دم ىوشدوضح اب هك ر رمسى ســازمان صــدا و ســیما در 

دنرب تيريدم ،ابجوم ت  و ومن دن وااهدحىقوقح ى  واعف ل اعامتجى،  راه‌هناسى 

رحا تساز دنرب ســازمان صــدا و ســیما و اراكن آن رارف اومن مهده ولاع وه رب ااجيد 

 دنرب  از اافتسده  ااكمنوس ء  نيب اللملى،  و لم حطس ى  در آنهــا  از  بولطم ريوصتى 

ســازمان صــدا و ســیما و بيرخت اي آن طسوت ر اههناسو رصانع رياس محیطــی را 

م شهاكى‌دده.

 هب هجوت ابایــن کــهشخب ى ازدحم ودوجوم تيد در زاب هنيمزاربايى  اعامتجى در ــ

ارابتط تيريدم اب ورين وى اناسنى ســازمان صدا و ســیمارطم حدش ه‌اتس،اهنشيپ د 

مىوشد نمض هك ااختنبريدم ان هتسياش ورب صصختم اى ســازمان صــدا و ســیما 

صصخت ى  اك ليكشت ررگوهاه‌ى  و نيب اللملى  و لم ى  آومزشى دورهاهى  زگرب ابارى 

اجتماعــی و  اراقتى دااب شنزاربايى  در ز هنيمراههناسى نيون واب زاربايى در تهج

ــیمالات شومن د. ــدا و س ــدگان ص ر‌هناساىريدم ان،اك رانكن  و تولیدکنن
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