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مقدمه
»بازاریابی سنتی در حال مرگ نیست، مرده 
است« )زین من، 1999(. خلق وب 2 یکی از 
توسعه‌های غیر قابل انکار در تاریخچه تجارت 

است. رسانه اجتماعی شعار دیگری است که 
همراه آن آمده است در واقع تحول وب 2 نه 
تنها باعث ایجاد محتوا می‌شود، بلکه تمرکز 
برای  محتوا  نمایش  از  استفاده  با  را  کاربران 
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چکید ه
از  جدید  که صحنه  می‌کند  خلق  را  جدیدی  گستره  اجتماعی  رسانه  پدیده 
ارتباطات شخصی را به معرض دید می‌گذارد. تجارت‌ها با فرصت‌های بزرگ 
روبرو می‌شوند و به روند خود ادامه می‌دهند ولی این مصرف‌کنندگان هستند 
که باز به خاطر رسانه اجتماعی به دنیای تجارت برمی‌گردند. تحقیقات زیادی 
در مورد اهمیت رسانه اجتماعی و کمک به شرکت‌ها در بدست آوردن موقعیت 
که  چیزی  از  مصرف‌کنندگان  اوقات،  اغلب  شده‌اند؛  انجام  درتحول  مناسب 
فروشندگان فکر می‌کنند، کمی فاصله دارند، برای مثال، به نظر می‌رسد که 
»انتخاب برند« با رسانه اجتماعی توسط مصرف‌کنندگان، همان چیزی نیست 

که فروشندگان فکر می‌کنند )سنیدرمن، 2012(.
تأثیر رسانه اجتماعی بر  از پژوهش توضیح چرایی، زمان و چگونگی  هدف 
فرایند تصمیم‌گیری مصرف‌کننده است. چارچوب نظری براساس پیشینه فرایند 
تصمیم‌گیری مصرف‌کننده، رسانه اجتماعی و تحقیقات قبلی مرتبط با بازاریابی 
رسانه اجتماعی است. روش تحقیق از نظر هدف کمی است. داده‌های تجربی 

به واسطه فرستادن پرسش‌نامه برای افراد جمع‌آوری شده‌اند. 
 این پژوهش توضیحی از این مسئله را در خود دارد که چگونه افراد اطلاعات 
رسانه اجتماعی را قبل از یک خرید، رصد، پردازش و انتخاب می‌کنند. علاوه بر 
این، بخش تجربی تحقیق، تلاش در ارائه دیدگاه‌هایی درباره شرکت‌هایی دارد 
که در تلاش برای تغییر هستند یا در حال حاضر در گرایش بازاریابی در حال 
ظهور شرکت می‌کنند. یافته‌ها و نتایج دارای اعتبار است؛ و به خاطر عوامل 

محیطی متفاوت، نمی‌تواند تعمیم داده شود.
واژگان کلیدی

رسانه، رفتار مصرف‌کننده، بازاریابی، فرایند تصمیم‌گیری.
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اشتراک با دیگر شبکه‌ها، بیشتر می‌کند. 
دهه  طول  در  خاص  فنی  و  تکنیکی  انقلاب 
قبل، به طور چشم‌گیری رویکردهای بازرایابی 
را  بازاریان  و  کرد  دگرگونی  دچار  را  سنتی 
بازاریابی  حوزه  در  کرد.  جدید  حوزه‌ای  وارد 
روابط  در  انقلابی  اجتماعی،  رسانه  جدید، 
کانال‌های  عمده‌فروشان،  با  همراه  بازاریان 
غیره،  و  آن‌ها  نهایی  مصرف‌کنندگان  توزیع، 
و  است  اطلاعات  دنیای  حال  آورد.  وجود  به 
مصرف‌کنندگان با سیلی از اطلاعات کمی کلی 

در هر روز و همه جا روبرو می‌شوند.
بر اساس یافته‌های مک کینزی )2011(، زمانی 
که شرکت‌ها تجارت خود را انجام می‌دهند و 
»داده‌های  آن‌ها  هستند،  تعامل  در  افراد  با 
زیاد« دیجیتالی بزرگی را ایجاد می‌کنند، به 
به عنوان یک محصول  عبارتی داده‌هایی که 
خلق  فعالیت‌ها،  دیگر  از  اجتماعی  فرارسانه 
می‌شوند. سایت‌های رسانه اجتماعی، تلفن‌های 
به  مصرف‌کننده  ابزارهای  سایر  و  هوشمند 
میلیارد‌ها انسان اجازه می‌دهند، تا در اطراف 
دنیا با تعدادی از داده‌های بزرگ در دسترس، 

مشارکت داشته باشند )مک کینزی، 2011(.
بیشتر آگاهی پیدا  افراد  بمباران محرک‌ها،  با 
می‌کنند و بیشتر بر اطلاعات توجه می‌کنند. به 
علاوه ، این برای بازاریان نیز مهم است که دلایلی 
نیازهای مصرف‌کنندگان  برای صحبت درباره 
خاص پیدا کنند، و به دنبال روش‌هایی باشند 
تا برای مصرف‌کنندگان به طور انفرادی و یا در 
من،  )زی  کنند  اجتماعات کوچک‌تر صحبت 
1999(. امروزه، اینترنت راه حل‌های مطلوبی 
را برای بازاریان ارائه می‌دهد. خرید و فروش از 
طریق رسانه اجتماعی دارای دیدگاه متغیری از 
واسطه‌گری با افراد است و هنوز هم بسیاری 
تکنولوژی‌های  در  کارا  و  مؤثر  برنامه‌های  از 
اجتماعی اقتصاد جهانی به طور گسترده، بکر 

مانده‌اند )چو و مانیکا، 2012(.
انتخاب  بر طبق تئوری پردازش اطلاعات در 
مصرف‌کننده، اعلام می‌شود که مقدار حجیمی 
از رقابت تبلیغاتی وجود دارند، که به منظور 

جلب توجه افراد انجام می‌شوند و واقعیت آن 
است که انسان دارای ظرفیت ذهنی محدود 
در پردازش اطلاعات است؛ بنابراین، برای ایجاد 
هر پیام پیش‌رونده در بین مصرف‌کنندگان باید 
چالشی را در نظر گرفت این چالش می‌تواند 
حتی در زمان ارائه اطلاعات و پیام‌های درست 

از سوی بازاریابان نیز به وجود آید.
نقش هر کدام از پلاتفرم‌های رسانه اجتماعی 
در توزیع، دریافت و تبادل اطلاعات، بدون هیچ 
مرز محدودیتی است؛ و طبق چیزی که قبلا 
اعلام شد، رسانه اجتماعی دو جریان اطلاعاتی 
تنها  نه  ارتباطات  جریان  می‌اندازد.  راه  به  را 
نشان می‌دهند که چگونه شرکت‌ها می‌توانند 
نشان  بلکه  یابند،  دست  هدف  گروه‌های  به 
فرایند  کل  بر  اطلاعات  جریان  که  می‌دهند 
تصیمیم‌گیری با تفسیر پیام، بررسی گزینه‌های 
در دسترس و انجام اعمال بعد از خرید، تأثیر 
می‌گذارد. علاوه بر این، باید به این نکته اشاره 
کرد که در جریان ارتباطات می‌تواند دوری از 
پیام، تفسیر اشتباه و درک اشتباه، احتمالاتی 

هستند که رخ دهند.
بزرگ‌ترین ترس شرکت‌ها و برندها، در رابطه با 
بازاریابی رسانه اجتماعی، توقف کنترل بر محتوا 
و تکرار اطلاعات است؛ با این حال، شناسایی 
بازبینی‌ها و مباحث به عنوان محتواهای کاربر 
ایجادی برای بازاریابان ضروری است که منجر 

به انتقال و تغییر شرکت می‌شود.
مکالمه در رسانه سنتی یک طرفه است: شرکت 
می‌کند.  گوش  مخاطب  می‌کند،  صحبت 
برای  رهبران  نظر  طریق  از  جمعی  پیام‌های 
مخاطب جمعی، سانسور می‌شود که در واقع 
در این حالت تعیین این که این رهبر فردی 
متخصص است یا نه، سخت است، و نمی‌توان 
ضرورت میزان تأثیر مصرف‌کنندگان را دریافت.

یافته‌ها  ارتباطی،  سبک‌های  تئوری‌های  در   
همان‌هایی  رهبران  ایده  که  ــد  داده‌ان نشان 
به آن‌گونه فکر  این فرد  بود که خود  خواهد 
اطلاعات  و  دیگران  نظر  از  فعال‌تر  و  می‌کند 

دیگران به چشم می‌آید.
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 ،)1955( کاتز  و  لازارسفلد  فرضیه  طبق  بر 
اطلاعات رسانه‌های جمعی از سوی ایده رهبران 
که  افرادی  همان  یعنی  می‌‌شوند  کانال‌بندی 
درک بیشتری از محتوای رسانه‌ای دارند که 
این حالت نظرات دیگران را حذف می‌کند. در 
عوض، گوش‌دهندگان به ایده رهبران باز خورد 

نشان می‌دهند.

شکل1. مدل ارتباطات وب پیشرفته )اسمیت و 
زوک، 2011(

»مصرف‌کننده در جستجوی درگیری بیشتر 
را  آن‌ها  زندگی‌های  که  است  با شرکت‌هایی 
تحت تأثیر قرار می‌دهد«، این چیزی است که 
دانیل هانسن رئیس و مدیر عامل »کامیونی 
اسپیس1« اعلام می‌کند که در واقع در مورد 
برای  اجتماعی  رسانه  که  است  تغییراتی 
همچنین  او  می‌آورد.  بار  به  مصرف‌کنندگان 
اعلام می‌کند که »تمایلاتی مانند بلاگینگ، 
مای  و  باز2  آژانس‌های  آنلاین،  ارتباطات 
اسپیس3« نشان می‌دهند که چیزهای زیادی 
را آن‌ها می‌خواهند بپرسند و می‌خواهند در 

آن‌ها مشارکت داشته بانشد.
اجتماعی  رسانه  ــالا،  ب مطلب  طبق  بر   
می‌گرداند  بر  مرکزی  به  را  مصرف‌کنندگان 
که آن‌ها را برای درگیری در مکالمات توانمند 

1.	 Communispace

2. buzz

3. myspace

می‌سازد، و تصمیمات بیشتر از آنی است که 
واسطه  به  یا  و  می‌شوند  گرفته  افراد  توسط 
می‌شوند.  فرستاده  شرکت  رئیس  به  پیامی 
ایمت و زوک )2011( بر این اشاره کردند که 
 C2C مصرف‌کنندگان  اول با هم صحبت کنند
پلات  با  که  مصرف‌کننده(  با  )مصرف‌کننده 
فرم‌هایی تسهیل ارتباطات مصرف‌کننده مهیا 
 C2B با شرکت صحبت کنند بعد  و  می‌شود 
بر طبق عکس 4،  با شرکت(.  )مصرف‌کننده 
ارتباطات آنلاین، شکاف بین ارتباطات برندها 
تدریج  به  و  می‌کند  پر  را  مصرف‌کنندگان  و 
بین  ارتباط  یک  در  ارتباطات  از  نوع  این 
مصرف‌کنندگان و ایده رهبران در مورد برند، 

ترویج می‌یابد.
فرایند  در  اطلاعات،  کسب  مرحله  طول  در 
از  منبعی  با  مصرف‌کنندگان  تصمیم‌گیری، 
قرار  تأثیر  تحت  خارجی  و  داخلی  اطلاعات 
این‌  لهمان  و  هان  برگ،  گولدن  می‌گیرند، 
گونه اعلام کرده‌اند که منابع اطلاعات داخلی 
در واقع پذیرندگان قبلی نوآوری هستند، که 
می‌توانند بر پذیرندگان بالقوه به واسطه تحلیل، 
فیلتر کردن، سفارشی کردن و پخش کلامی به 

عنوان نقش مدل‌ها در بازار، تأثیر گذارند.
افراد برای خواندن محصولات بد یا خوب تمایل 
رسانه‌ای  کانال‌های  نوع  همان  از  استفاده  به 
سنتی از کسانی دارند که آن را تجربه کرده‌اند، 
شرایط  اجتماعی  رسانه  رخداد  حال،  این  با 
امروزی را تغییر داده است. برای همین است 
به  ارزان و سریع‌تر، می‌توان  با تکنولوزی  که 
دوردست‌ها مسافرت کرد. وینبرگ همچنین 
اعلام کرد که شرایط فرض شده با یک نمونه 
از جستجو برای شرکتی مثل »کام کست4« 
به   ،)2008( و   )2001( زمان  بین  گوگل  در 

سادگی انجام می‌شود.‌
تأثیرات بر فرایندهای تصمیم‌گیری

رسانه اجتماعی به عنوان جزئی جدید، دارای 
رفتار  فرایند  تئوری  مورد  در  پیچیدگی‌هایی 

4. Comcast
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خرید درست و سالم است، که در آن نگرش‌های 
سنتی  کانال‌های  توسط  تنهایی  به  خرید 
تحت تأثیر قرار نمی‌گیرند، بلکه گستره‌ای از 
پلاتفرم‌های آنلاین را دربرمی‌گیرند. ترجیحات 
شده  ارائه  ورودی  به  بسته  تصمیم‌گیری  و 
توسط بخش‌های کنترل در بازاریابان آنلاین 
مثلا مرورگرهای شراکتی، بلاگ‌ها، شبکه‌های 
کاربر  محتوای  شکل‌های  دیگر  و  اجتماعی 

ایجادی، ارتقا داده می‌شوند.
بیشتر  اجتماعی  رسانه  محتوای  که  زمانی 
دموکراتیک و خنثی است، بر طبق نظر والمر 
و پری کورت )2008(، مصرف‌کنندگان بیشتر 
به صورت تکراری با انواع متفاوتی از رسانه‌های 
اجتماعی برای ایجاد جستجوهای اطلاعاتی و 

ایجاد تصمیمات خرید، شروع می‌کنند.
مانند  ایجادی  کاربر  و  مــروری  محتواهای 
در  چیزها  دیگر  و  موزیک  کتاب‌ها،  فیلم‌ها، 

علاقه  از  بالایی  رتبه  شامل  اجتماعی  رسانه 
فردی و فردی‌گرایی برای کاربرانی است؛ که 
این موارد را برجسته می‌کند، که بر تصمیم 
خرید مصرف‌کننده تأثیر می‌گذارد و آن چیزی 
که  می‌کند  اعلام  بانون  اعتماد.  جز  نیست 
»بیش از یک چهارم کاربران رسانه اجتماعی 
تبلیغات  به  دارند  می‌گویند که آن‌ها دوست 
توجه کنند و آن را با یکی از ارتباطات اجتماعی 
خود سهیم شوند.« علاوه بر این، بیش از یک 
چهارم کاربران با دیدن تبلیغات در شبکه‌های 
پروفایلشان،  در  دیگران  از  رسیده  اجتماعی 
این  به  افراد  برای همین،  رابطه خوبی دارند. 
و  شده  فیلتر  اطلاعات،  به  نسبت  محتوا‌ها 

مشکل‌دار، اعتماد می‌‌کنند.
از دیدگاه مرحله بازاریابی در فرایند خرید با 
قیفی  مدل   )2008( ایوان  اجتماعی،  رسانه 
عنوان  به  که  کرد،  اعلام  را  کلاسیک  خرید 

ان
ازم

س

عوامل:
آژانس تبلیغاتی
بررسی بازاریابی

روابط عمومی 
شرکت

ترکیب ارتقا سنتی:
تبلیغات

فروش شخصی
روابط عمومی

بازاریابی مستق

&

رسانه اجتماعی
بلاگ‌های پشتیبانی

سایت‌های 
شبکه‌های اجتماعی
به اشتراک گذاری 

ویدئو
غیره

بازار
مشتریان

رساله اجتماعی
مشتریان

مشتریان

شکل2. برنامه ارتباطات جدید )مگنولد و فولدس، 2009(
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شاخصی برای این معرفی شد که چگونه رسانه 
اجتماعی بر فرایند تصمیم‌گیری مصرف‌کننده 
می‌گذارد. شکل 4،  تأثیر  مختف،  مراحل  در 
مدل قیفی شکل خرید و آگاهی، توجه و خرید 

در مرحله خرید را نشان می‌دهد.
لینک‌های مورد توجه در فعالیت‌های خرید به 

واسطه برقراری ارتباط با آگاهی و خرید صورت 
می‌گیرد، علاوه بر این، همه فاکتورهای مورد 
بودن،  کاربردی  برند،  معروفیت  مانند  توجه، 
عملکرد و غیره، منجر به خرید بالقوه می‌شوند. 
زمانی که رسانه  با رسانه سنتی،  مقایسه  در 
برقرار  ارتباط  مصرف‌کنندگان  با  اجتماعی 

تصمیم مشتری
جعبه سیاه: 
مرکز پردازش

محرک قابل کنترل:
ترکیب بازاریابی سنتی

محرک غیر قابل کنترل: 
جمعیت‌شناسی، شخصی، فرهنگی، 
درکی، اجتماعی، اقتصادی، قانونی، 

محیطی و غیره

محصول
انتخاب برند

انتخاب واسطه
شروع به خرید

تجربه وبک
فاکتورهای قابل کنترل آنلاین:

کاربرد وب‌سایت، اعتماد، درستی، 
ترکیب بازاریابی آنلاین

تجربه وب فاکتورهای بازاریابی 
غیر قابل کنترل:

وبلاگ‌ها، شبکه‌های اجتماعی، 
پادکست‌ها، جوامع، برچسب 
زنی، جزوه‌ها و تخته‌ها و غیره

مصرف کننده

بازخورد  مشتری

شکل 3. مدل محرک و پاسخگو

آگاهیتوجهخرید

شکل 4. مدل قیفی خرید کلاسیک
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می‌کند،این ارتباط برای آگاهی همه افراد است 
که از طریق توجه هم زمان به ایجاد آگاهی و 

جلب توجه به دور از عمل خرید است.
بر طبق مطلبی که قبلا اشاره شد، ایجاد و حفظ 
یک چرخه بازخوردی، یکی از ارزشمندترین 
جوانب رسانه اجتماعی است چرا که مکالمات 
پویاتر و دارای جریانی دو طرفه هستند. تفاوت 
اینجاست، که رسانه اجتماعی بر قیف خرید از 
نظر دسترسی و شفافیت در داده‌های تجربی 
ایجاد شده توسط مصرف‌کنندگان  حاضر به 
تأثیر  بعدی،  خریدهای  در  سوددهی  منظور 

داشته است.
اگر چه، کاهش فاحشی در کاربرد کانال‌های 
سنتی در هر دو حالت بازاریابی و دیدگاه‌های 
رسانه  ولی  است،  شده  ایجاد  مصرف‌کننده 
از تصویر  برای آگاهی دادن  سنتی هنوز هم 
استفاده می‌کند. علاوه بر این، ایوانز )2008( 
بازخورد رسانه  اهمیت مفهوم نقش چرخ  به 
کرده  اشاره  خرید،  اعتمادی  ابزار  عنوان  به 
این  است(.  قابل مشاهده  )در شکل 5  است. 
خدمات  یا  محصول  که  است  مصرف‌کننده 
پیدا  رادیو  روزنامه،  تلویزیون،  از  را  خاصی 
می‌کند و بعد مصرف‌کننده می‌تواند از اینترنت 
طبق  بر  کند.  حاصل  اطمینان  آن،  مورد  در 

به  را  خرید  قیف  اجتماعی،  رسانه   ،5 شکل 
اضافه کلمات زبانی بعد از خرید و محتواهای 
می‌دهد.  گسترش  کاربر،  توسط  شده  ایجاد 
برای همین، مکالمه بعد از خرید ایجاد می‌شود 

یا در سطح وسیعی انجام می‌شود.
تجلی  بدون  )شفاهی(  دهان  به  دهان  روش 
ندارد  ارزشی  اجتماعی،  رسانه  در  آن  خود 
چرا که خود ایجادی، و خود‌دار است که در 
صورت تجلی هر دو جنبه بیشتر و دورتر هم 
پیشنهاد   )2001( سیلورمن  می‌شود.  انجام 
افراد  داشتن  دوست  پدیده  که  است؛  کرده 
برای بازبینی محصولات یا خدمات و درگیری 
بر اساس  به دهان )شفاهی(  در حالت دهان 
برای رستوران است، در  راهنمایی‌های زاگت 
انتظار می‌رود مصرف‌کنندگان  راهنمایی  این 
وسایل  تا  تفریحی  خط  از  چیز  همه  برای 
موردنظر  نتیجه،  در  دهند.  رأی  آشپزی، 
و  مهم می‌شود  به طور خاص،  مصرف‌کننده 
حالت دهان به دهان نشانه‌ای برای محصول 

می‌شود.
در عوض، در معرض قرار‌گیری یک تبلیغات 
یا  مستقیم  خوانندگان  به  سنتی  رسانه  در 
نکته  این  بر  توجه  می‌شود.  محدود  عبوری، 
مهم است که ارائه حالت دهان به دهان یک 

خرید استفادهصحبت آگاهیتوجهشکل دهی نظر

ایجاد شده توسط بازاریاب ایجاد شده توسط کاربر

شکل 5. ابزار اعتماد خرید
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روش اثربخش برای تصمیم‌گیری آسان است 
که به جای سردرگمی و اعتبار کم اطلاعات 
در بازاریابی رسانه سنتی، به کار می‌رود. وب 
افراد  که  است  این  بر  تأثیر  دارای  اجتماعی 
چگونه توانایی خود را برای جمع‌آوری اطلاعات 
حفظ  و  پیداکردن  جستجو،  برای  بی‌غرض، 
و  و خدمات  محصولات  از  گسترده‌ای  میزان 
واقعی در  با دیگران درباره تجربیات  صحبت 
اصلی  هدف  می‌بینند.  خرید،  از  بعد  و  قبل 
اجتماعی،  رسانه  در  خصوص  به  بازاریابان، 
واداشتن افراد برای صحبت در مورد تجربیات 
به  بخشیدن  سرعت  و  است؛  آن‌ها  مثبت 

گسترس این محتواها در اجتماعات است.
نتیجه‌گیری

انگیزه این تحقیق علاقه شخصی به چگونگی 
تغییر رفتار مصرف‌کننده در عصر دیجیتال به 
بود. هر  اجتماعی  خصوص توسط رسانه‌های 
روزه با حجم زیادی از اطلاعات مواجه هستیم 
که خیلی از آن‌ها از طریق رسانه‌های اجتماعی 
می‌دهد.  قرار  تأثیر  تحت  و  معرض  در  را  ما 
مرکز ثقل این تحقیق این است، که می‌خواهد 
بیان کند چرا، کی و چگونه رسانه بر فراگرد 
تصمیم‌گیری مصرف‌کننده تأثیر می‌گذارد. این 

تحقیق سه سؤال را دنبال می‌کند:
1( چه طور مصرف‌کننده قبل از خرید به رسانه 
انتخاب  و  ارزیابی  را  آن  و  توجه  اجتماعی 

می‌کند؟
2( چه تفاوتی هست بین بازاریابی در رسانه 

اجتماعی و رسانه‌های ارتباطی؟
3( رسانه‌های اجتماعی چه تأثیراتی در مراحل 
به  مصرف‌کنندگان  خرید  فرایند  مختلف 

وجود آورده است؟ 
با  بیشتر  اجتماعی  رسانه  طریق  از  بازاریابی 
مفاهیم خلاقیت‌های بالای مصرف‌کنندگان در 
ارتباط است. بازاریابی از طریق رسانه اجتماعی بر 
ساختار روابط بین مصرف‌کننده و برندها تمرکز 
که  است  داده  نشان  تحقیق  یافته‌های  دارد. 
موقعیت مصرف‌کننده در رویکرد جدید بازاریابی 

کانون توجه هستند زیرا توانمند شده‌اند.

پژوهش‌های آینده
نمونه  حجم  و  زمانی  محدودیت  وجود  با 
تحقیق، تئوری‌های زیادی مسئله مورد تحقیق 
را پوشش داده و ازآن می‌تواند جهت تحقیقات 
آتی استفاده کرد. در ضمن امکان دسترسی به 
شرکتی که داده‌های بیشتری از نقاط مختلف 
دنیا داشته باشد می‌تواند نتایج مفیدتری را به 

وجود آورد.
حوزه و محدویت‌های تحقیق

دیدگاه  ــژوهــش،  پ ــداف  اهـ بــه  توجه  بــا 
مصرف‌کنندگان می‌تواند رویکردی مناسب در 
تحقیق به حساب آید. محقق دریافته است که 
گزارشات و تحقیقات زیادی در دسترس است 
که با هدف کمک به رسیدن به درکی بهتر 
بازاریابی رسانه اجتماعی است، ولی برای  در 
تعیین و شناسایی دلایلی که رسانه اجتماعی 
بر تغییر فرایند تصمیم‌گیری مصرف‌کننده‌ها 
تأثیر گذاشته، تحقیقی صورت نگرفته است، تا 
زمانی که هدف از بازاریابی وجود دارد، یا به 
عبارت دیگر تا زمانی که مصرف‌کننده وجود 
دارد، درک از مصرف‌کننده نیز وجود دارد که 
منجر به جمع‌آوری اطلاعات از مصرف‌کننده 
می‌شود.  مورد  این  در  دیدگاه‌ها  بازبینی  و 
همچنین هدف پژوهش ارائه این مطلب است 
که شاخصی برای خوانندگان بالقوه )شرکت‌ها( 
تعیین شود به عبارتی شاخص نشان خواهد داد 
که چگونه آن‌ها می‌توانند با سایت‌های رسانه 

اجتماعی وارد فرایند تصمیم‌گیری شوند.
عواملی مانند تکنولوژی، زیرساخت، ارزش‌های 
فرهنگی و هنجارها و بیشتر از همه رابطه‌های 
قاره‌ای با هم متفاوت هستند، در اجرای این 
تحقیق شاید در بسیاری از کشورها این حالت 
ناحیه  در  تحقیق  اهداف  بنابراین،  آید؛  پیش 
در  که  است،  شده  انجام  فنلاند  جغرافیایی، 
در  مشابه  پیشینه‌ای  با  افراد  موقعیت،  این 
زیر بنایی استاندارد شده، مشارکت می‌کنند. 
تحقیق بر رفتار نهایی مصرف‌کنندگان تمرکز 
دارد و مخصوصا در بخش صنعت خرده فروشی 
مانند لباس، غذا و نوشیدنی‌ها، مصرف‌کنندگان 
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الکترونی و غیره تمرکز شده است. 
علاوه بر این، به منظور فراهم ساختن دیدگاه 
جامع در مورد فرایند تصمیم‌گیری، محقق از 
مرحله مدل خرید و تئوری پردازش اطلاعات 
بحث کرده است چرا که تئوری سابق مراحل 
فرایند تصمیم‌گیری را به وضوح نشان می‌دهد 
که بعدا عوامل روانشناسی را در طول فرایند به 
ارمغان می‌آورد، در واقع آن‌ها در اهداف دارای 

رابطه هستند.
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