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چکید���ه
شبکه  هاي اجتماعی به عنوان یک رسانه اجتماعی روي زند گی افراد ي که 
د ر آن ها عضو هستند ، نقش بسزایی د ارد . توسعه منابع انسانی و حل سریع و 
صریح مشکلات انسانی )مانند  بی سواد ي، بیماري، محرومیت و فقر( متمسک 
و متوسل به استفاد ه از فناوري پیشرفته می شوند . از این رو پید ایش زمینه هاي 
مناسب فکري و فرهنگی براي ارائه خد مات آموزشي به افراد  جامعه مستلزم 
پذیرش شبکه های اجتماعی است که این امر هم نیاز به فرهنگ سازی مناسب 
د ارد . تبلیغات د ر شبکه های اجتماعی، ابزاری مناسب براي بازاریابی خد مات 
د ر  تبلیغات  تاثیر  بررسي  هد ف  با  حاضر،  پژوهش  د رنتیجه  است.  آموزشي 
شبکه هاي مجازي اجتماعي بر بازاریابي خد مات آموزشي انجام گرفته است. 
این پژوهش، از لحاظ هد ف کاربرد ی و از لحاظ روش به صورت توصیفی 
است. نتایج حاصل از پژوهش نشان د اد  که تبلیغات د ر شبکه  هاي مجازي 

اجتماعي بر بازاریابي خد مات آموزشي تاثیر معناد اری د ارد . 
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مقد   مه
د ر د نیـای امـروز اینترنـت به  عنـوان یكی از 
ابزارهـای ارتباطـی، اطلاعاتـی و سـرگرمی، 
جایـگاه ویـژه  ای د ارد  و وسـایل ارتباطـی بـا 
پیشـرفت فنـاوری تغییـر می  کننـد . امـروزه، 
تعـد اد  شـبكه های اجتماعـی بـه سـرعت د ر 
حـال افزایـش اسـت و بیشـتر نوجوانـان و 
بزرگسـالان، بـه عنـوان بخشـی از زند گـی 
روزمـره، بـرای اسـتفاد ه از منافـع شـناخت 
د یگـران،  بـه  معرفـی خود شـان  و  د یگـران 
ماننـد   نوظهـور  اجتماعـی  شـبكه های  از 
 ... و  اینسـتاگرام  واتسـاپ،  وایبـر،  تلگـرام، 
اسـتفاد ه می  کننـد . د ر همـان زمـان، چنیـن 
را  خـود   وید ئوهـای  و  عكس هـا  کاربرانـی، 
گروه هـا  عضـو  می  گذارنـد ،  اشـتراک  بـه 
می  شـوند  و امكانـات چـت، ایمیـل و ام.اس.

امـروزه  می  آیـد .  فراهـم  آن هـا  بـرای  ان 
د ر  قد رتمنـد   نیرویـی  بـه  شـبكه  ها  ایـن 
تبد یـل  بـه جنبه  هـای تجـارت  شـكل د هی 
را  د هان به د هـان  بازاریابـی  زیـرا  شـد ه  اند ، 
تقویـت کـرد ه و بـه سـرعت د ر تصمیمـات 
بی شـک  و  می  گـذارد   تاثیـر  افـراد   خریـد  
فرصت هـای  شـبكه  ها  ایـن  د ر  تبلیغـات 
زیـاد ی را د ر اختیـار صاحبـان مشـاغل قرار 
می  د هـد . به واسـطه ایـن ویژگی  هاسـت کـه 
آگاهـی د اد ن  بـرای  تبلیغاتـی  فعالیت هـای 
بـه مخاطبـان خد مـات، از اهمیـت بسـزایی 
برخـورد ار شـد ه  اند . بـر اسـاس آمار منتشـره 
از نیمـي از بود جه هـای تبلیغاتـی د ر  بیـش 
د ارد   اختصـاص  خد مـات  بخـش  بـه  د نیـا 
کـه ایـن خـود  نشـان د هند ه اهمیـت ویـژه 
تبلیغـات د ر حـوزه خد مات اسـت. عـلاوه بر 
ایـن سال هاسـت کـه متخصصـان تبلیغـات 
و بازاریابـی بـا توجـه بـه ویژگی هـای خاص 
خد مـات، اسـتراتژی های تبلیغاتـی ویـژه  ای 
بـرای خد مات طراحـی و پیشـنهاد  کرد ه اند .

بـا توجه به ایـن ویژگی  ها نقـش تبلیغات د ر 
اسـت.  انكارناپذیـر  خد مـات  ملموس کـرد ن 
د ر د نیـای بازاریابـی الكترونیكـی مد ل هـای 
و  شـد ه  اند   معرفـی  جد یـد ی  کار  و  کسـب 
گرایش هـاي جد یـد ی نیز د ر حـال ظهورند . 

شـبكه  های  گرایش هـا،  آخریـن  از  یكـی 
اجتماعـی هسـتند  که نـه تنها تعـد اد  زیاد ی 
کرد ه انـد ،  جـذب  را  بازد ید کننـد ه  و  کاربـر 
بلكـه مكانی بـرای قـرارد اد ن تبلیغات آنلاین 
شـرکت ها و کمپانی هـای مختلـف هسـتند . 
شـبكه های اجتماعـی مـرد م را با همـه انواع 
مختلـف علاقه هـا مرتبـط کـرد ه و یكـی از 
از  اسـتفاد ه  د ر  گسـترش  حـال  د ر  نواحـی 
شـبكه های اجتماعی، صفحـات و موضوعات 
مرتبـط با سـازمان ها و شـرکت های تولید ی 
و خد ماتـی اسـت. کسـب و کارهـا اسـتفاد ه 
از شـبكه های اجتماعـی را بـه عنـوان راهـی 
بـرای کمک بـه ارتباط کارکنان و مشـتریان 
و بـه منظـور کسـب اطلاعـات د ر خصـوص 
همچنیـن  و  آن هـا  ویژگی هـای  و  علایـق 
ارائـه خد مـات بـه مشـتریان د ر یـک محیط 
جـذاب فنـاوری آغـاز نمود ه انـد  )تـد  لاو1 و 

همـكاران، 2014(.
اجتماعـی  کـه خد مـات شـبكه  همان طـور 
بیشـتر فراگیر می  شـود ، تبلیغات رسـانه  های 
جـذاب  وسـیله  یـک  به  عنـوان  اجتماعـی 
بـرای افزایـش کارایـی تبلیغاتی بـه کار برد ه 
می  شـود . تجـارت الكترونیک از زمـان ظهور 
تاکنـون پیوسـته بـا پیشـرفت فناوری هـای 
د چـار  نرم  افـزاری  و  سـخت افزاری  نویـن 
تحولات بسـیاری شـد ه اسـت و نسـخه  های 
همـراه،  تجـارت  ماننـد   آن  از  جد ید تـری 
آمد ه  انـد .  به وجـود   شـبكه  ای  تجـارت 
توسـعه  از  بعـد   کـه  اتفاقـی  مهم تریـن 
به وجـود   جهـان  د ر  اجتماعـی  شـبكه  های 
آمـد ه، موضوعـی تحـت عنـوان »تجـارت د ر 
شـبكه  های اجتماعی« اسـت که بـه اختصار 
د ر  می  شـود .  گفتـه  اجتماعـی«  »تجـارت 
سـال های اخیـر، به طـور فزایند ه ای اسـتفاد ه 
 )SNS( اجتماعـی  شـبكه  های  از  گسـترد ه 
به تد ریـج  کـه  اسـت  بـود ه  افزایـش  بـه  رو 
ایـن نـوع آگهـی بـه عنـوان یک سـكو مورد  
اسـتفاد ه توسـط شـرکت های تجـاری جهت 
تغییـر از رسـانه  های سـنتی بـه رسـانه  های 
اجتماعـی بـه کار رفتـه اسـت. با رشـد  قوی 

1 . Tedlow

د ر تبلیغـات موبایـل انتظـار مـی  رود  بـرای 
افزایـش اسـتفاد ه از تبلیغـات د یجیتـال، که 
بـه 30 د رصـد  از کل هزینه  هـای تبلیغاتـی 
بازاریابـی  اسـت،  شـد ه  تبد یـل  آمریـكا 
رسـانه ای اجتماعـی تبلیغـات، ایجـاد  آگاهی 
از برنـد  و افزایـش د رآمـد  فـروش را حاصـل 
سـازد  )گاد ز1 و همـكاران، 2009؛ کومـار2 و 

.)2012 همـكاران، 
روشـند ل و همـكاران )1396( د ر پژوهشـی 
طریـق  از  تبلیغـات  مـد ل  طراحـی  بـه 
رسـانه های اجتماعـی بـه منظـور تاثیـر بـر 
تمایـل مشـتریان پرد اختنـد . بد یـن منظـور 
و  د اد ه  بنیـاد   نظریـه  روش  از  اسـتفاد ه  بـا 
ابـزار مصاحبـه، د اد ه  هـا جمـع  آوري شـد ند . 
انتخـاب  برفـي  گلولـه    شـیوه    بـه  نمونـه 
شـد  و محققـان بـا 18 نفـر از خبـرگان و 
مد یـران بانكـي و نیـز بازاریابـان اجتماعـي 
جد ید بـود ن  به  د لیـل  کرد نـد .  مصاحبـه  و... 
موضـوع تحقیـق و بـا توجـه بـه جمـع  آوري 
ابـزار  از  اکتشـافي،  فراینـد ي  د ر  د اد ه  هـا 
مصاحبـه   نیمه  سـاخت  یافته اسـتفاد ه شـد  تا 
د اد ه  هـاي مید انـي د ر فراینـد  بـاز جمع  آوري 
روش  از  د اد ه  هـا،  تحلیـل  به  منظـور  شـوند . 
مرحلـه  اي  سـه  سیسـتماتیک  کد گـذاري 
انتخابـي(  و  محـوري  بـاز،  )کد گذاري  هـاي 
اسـتفاد ه شـد  و مقوله  هـا که اجـزاي مختلف 
مـد ل را تشـكیل مي  د اد نـد ، د ر شـش طبقه 
مـد ل  جـزء  نخسـتین  شـد ند .  د سـته  بند ي 
ارائـه شـد ه، رهبـري بـازار بـود  کـه به  عنوان 
انتخـاب شـد . شـرایط علـي  شـرایط علـي 
زمینه  سـاز ظهـور د ومیـن جـزء مـد ل، یعني 
کمبـود  مشـتري بـود . جـزء بعد ي مـد ل، از 
قابلیت  هـاي بانكـد اري الكترونیكـي انتخـاب 
شـد  کـه به  عنـوان راهبـرد  تحقیـق، مد نظـر 
)عوامـل  مد اخله  گـر  شـرایط  گرفـت.  قـرار 
و  تبلیغاتـي(  روش هـاي  و  تكنولوژیكـي 
رقابتـي(  و  تعاملـي  )فضـاي  زمینـه   حاکـم 
نیـز از اجـزاي د یگـر ایـن مـد ل بود نـد  که با 
تاثیرگـذاري بـر راهبـرد ، زمینه   د سـتیابي به 

1 . Godes
2 . Kumar

پد یـد ه   اصلـي ایـن مـد ل را فراهـم کرد نـد .
د ر   )1396( همـكاران  و  کریمي علویجـه 
پژوهشـی به بررسـی و شناسـایی افراد  موثر 
د ر تبلیغـات توصیـه ای د ر بسـتر شـبكه های 
اجتماعـی آنلایـن )مطالعـه مـورد ی: شـبكه 
اینسـتاگرام شـرکت د یجـی کالا( پرد اختند . 
شناسـایي  پژوهـش،  ایـن  اصلـي  هـد ف 
اعضـاي موثـر د ر چرخـه   انتشـار محتـوا د ر 
راهكارهـاي  ارائـه    و  اجتماعـي  شـبكه  هاي 
بهبـود  میـزان انتشـار تبلیغـات و بازاریابـي 
بـه  بـراي کمـک  د ر شـبكه  هاي اجتماعـي 
مد یـران و صاحبـان تجـارت اسـت. د ر ایـن 
نرم  افـزار  از  اسـتفاد ه  بـا  ابتـد ا  پژوهـش، 
NodeXL ، محتـواي عمومـي صفحـات برند  
د یجـي  کالا جمـع  آوري شـد ه اسـت. د ر گام 
بعـد ي با بررسـي روش  هـاي خوشـه  بند ي و 
یافتـن افـراد  موثـر د ر چارچـوب پژوهشـي 
د ر  جمع  آوري  شـد ه  د اد ه  هـاي  السـوید ان، 
نرم  افـزار Matlab پـرد ازش شـد ند . د رنهایـت 
پـس از ارزیابـي نتایـج و بـر اسـاس آنچـه از 
آزمون هـا به  د سـت آمـد ، 9 نفـر از موثرترین 
انتشـار  بالاتریـن ضریـب  بـر اسـاس  افـراد  

محتـوا د ر شـبكه معرفـي شـد ند .
بـه   )1394( همـكاران  کاظمـي و  افشـار 
بررسـی تبلیغـات و بازاریابـی د ر شـبكه  های 
اجتماعـی پرد اخته  انـد . نتایـج نشـان د اد  که 
مهمـي د ر  نقـش  بازاریابـی،  اسـتراتژی های 
تعامـل سـازمان با محیط اجتماعـی بازار ایفا 
می کننـد . یكـی از اشـكال بسـیار اثربخـش 
د سـتیابی بـه اهـد اف بازاریابـی، شـبكه  های 
تبلیغاتـی د ر سـطح شـبكه اسـت کـه اخیرا 
شـد ه اند .  تبد یـل  قد رتمنـد   رسـانه  ای  بـه 
د یگـر  بـه  نسـبت  اجتماعـی،  شـبكه  های 
چشـمگیری  رشـد   اجتماعـی،  رسـانه  های 
د اشـته و توانسـته اند  مخاطبـان انبوهـی را 
جـذب کننـد . بـا ارسـال پیـام تبلیغاتـی یـا 
تحویـل نمونه  های رایگان محصـول به تعد اد  
کمـي از کاربـران د ر یـک شـبكه اجتماعـی، 
می تـوان باعـث ترویـج محصـول از طریـق 
د هان به د هـان گشـتن نـام آن محصول شـد . 
بـا ایـن وجـود ، انتخـاب کاربرانـی کـه پیـام 
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را د ریافـت  رایـگان  یـا محصـول  تبلیغاتـی 
ترویـج،  بیشـینه کرد ن  هـد ف  بـا  کننـد ، 
مسـئله ای چالش برانگیز اسـت. ایـن کاربران 
د ریافت کننـد ه، گره  هـای تاثیرگـذار یـا موثر 
نامیـد ه می  شـوند . د ر ایـن مقالـه با اسـتفاد ه 
شـبكه  د ر  گـره  مرکزیـت  تكنیک  هـای  از 
اجتماعـی از افـراد  تاثیرگـذار و مشـهور د ر 
شـبكه اجتماعـی شناسـایی شـد ه و بـرای 

انتخـاب می شـوند .  انتشـار اطلاعـات 
کیـم1 )2012( بـه ایـن نتیجـه رسـید  کـه 
سـرگرمي  از  کاربـران  د رک  شـد ه    ارزش 
اسـتراتژي  د و  به  عنـوان  آگاهي بخشـي  و 
پرکاربـرد  د ر زمینـه   تبلیغات د ر ایـن فضا، با 
نگـرش افـراد  د ر راسـتاي تبلیغـات اینترنتي 
ارتباط مسـتقیم د ارد . همچنین جنسیت، بر 
ارتباط بین ارزش د رک  شـد ه   آگاهي  بخشـي، 
سـرگرمي و نگـرش، تاثیـر تعد یل  کننـد ه  اي 

مي  گـذارد .
کیلپلاینـن2 و همكاران )2011( اسـتفاد ه از 
شـبكه هاي اجتماعـی بـراي بهبـود  آمـوزش 
مطالعـات اجتماعـی د ر مناطـق د ور را مورد  
مطالعـه قـرار د اد نـد . نتایـج بیـان می کنـد  
سـایر  و  آموزشـي  رسـانه  از  اسـتفاد ه  کـه 
راهكارهـاي یاد گیـري از راه د ور، مزیت هـاي 
هـم  و  د انش آمـوزان  بـراي  هـم  مختلفـی 
بـراي معلمـان د ارد ؛ ازجملـه فراینـد  مطالعه 
و  اسـت  مشـوق  هـم  می سـازد ،  شـفاف  را 
هـم اصولـی و شایسـتگی د انش آمـوزان د ر 
فناوري هـاي اطلاعـات و ارتباطـات را ارتقـا 
می بخشـد . چـون نقـش فنـاوري د ر زند گـی 
روزمـره مـا د ر حـال افزایش اسـت، آموختن 
این کـه چگونه از رسـانه اجتماعـی به عنوان 
یـک ابـزار آموزشـي اسـتفاد ه کنیـم، امـري 

اسـت. ضروري 
بخش  هـای  مهم تریـن  ازجملـه  آمـوزش 
اقتصـاد ی اسـت کـه خد مـات آن هـم بـه 
صـورت واسـطه و هم به صـورت نهایی مورد  
بخـش  کارکـرد   و  می گیـرد   قـرار  اسـتفاد ه 
ارتبـاط  ایجـاد   مـد ت،  کوتـاه  د ر  آمـوزش 
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و  پژوهشـی  خد مـات  توسـعه  صنعـت،  بـا 
خد مـات فنی و مهند سـی و توسـعه و بهبود  
اسـت.  انسـانی  نیـروی  کمیـت  و  کیفیـت 
آموزش د ر فرایند  تولید  نقش بیشـتری د ارد . 
د ر نتیجـه، توسـعه ایـن بخش  هـا مسـتلزم 
مرتبـط  زیرسـاخت  های  و  آمـوزش  توسـعه 
بـا آن اسـت. د ر مقابـل توسـعه آمـوزش و 
خد مات آموزشـي موجب توسـعه بخش های 
مختلـف تولید ی می شـود  و توسـعه خد مات 
آموزشـي نیازمند  تبلیغات و بازاریابی اسـت. 
بـا توجـه بـه این کـه شـبكه  های اجتماعـی 
جوامـع  د ر  و  د ارنـد   بسـیاري  طرفـد اران 
شـبكه  از  مـرد م  از  زیـاد ی  قشـر  امـروزی 
اجتماعـی اسـتفاد ه می  کننـد ، پـس می  توان 
گفـت کـه تبلیغـات د ر شـبكه هاي مجـازي 
بازاریابـي خد مـات آموزشـي  بـر  اجتماعـي 
نقـش بسـزایی د اشـته باشـد . بنابراین هد ف 
اصلـی پژوهش حاضر بررسـی تاثیر تبلیغات 
د ر شـبكه  هاي مجازي اجتماعـي بر بازاریابي 

خد مـات آموزشـي اسـت. 

مبانی نظری
مفهوم بازاریابی

بازاریابـی بـه عنـوان فراینـد ی مد یریتـی ـ 
اجتماعـی تعریـف می شـود  کـه بـه وسـیله 
و  تولیـد   طریـق  از  گروه  هـا  و  افـراد   آن 
تامیـن  امـر  بـه  یكد یگـر،  بـا  کالا  مباد لـه 
نیازهـا و خواسـته  های خـود  اقـد ام می کنند . 
بـرای روشن شـد ن ایـن تعریـف بایـد  بـد واً 
اصطلاحـات مهم نیاز، خواسـته، تقاضا، کالا، 
مباد لـه، معاملـه و بازار را بررسـی کـرد  )چو 

کمـال،3 2008(. و 
بازاریابـی، شـناخت کـرد ار مصرف  کنند گان، 
بـه  اطلاعـات  ایـن  تبد یـل  آن،  سـنجش 
برنامه  ریـزی محصـولات تولیـد ی و یـا ارائـه 
می  باشـد .  نیازهـا  رفـع  هـد ف  بـا  خد مـات 
بـه عبارتـی بازاریابـی تـلاش آگاهانـه اسـت 
بـرای تخصیـص بهینـه منابع و ایجـاد  نوعی 
بـازار  بایـد   سـازمان ها  بـازار.  د ر  تخصـص 
هـد ف خـود  را بیابنـد  تـا بتواننـد  نیازهـای 
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آن را بهتـر شناسـایی کـرد ه، محصـولات و 
خد مـات مناسـب بـا آن هـا را تهیـه و تامین 
کننـد . اسـاس حرکـت بازاریابـی جلوگیـری 
گوناگـون  امكانـات  و  منابـع  هد ررفتـن  از 
یـا  یعنـی بخش بنـد ی  بازاریابـی  می باشـد . 
تنظیـم بازارهـا و تعییـن محصـولات، بـرای 

.)1390 )جلیلیـان،  بازارهـا  مناسـب ترین 

اصول كلی بازاریابی
د ر د نیای امروز، کسـب سـهم بیشـتر از بازار 
مصـرف، هـد ف اصلـی شـرکت ها و صاحبان 
صنایـع بـه شـمار مـی  رود  و د ر این شـرایط 
اسـتفاد ه از اصـول و فنون علمـي د ر بازاریابی 
هـر روز پررنگ تـر از قبل می  شـود . بازاریابی 
یافتـن  بـرای  جسـت وجو  جـای  بـه  نویـن 
شـد ه،  تولیـد   محصـولات  جهـت  مشـتری 
بـه خلـق محصـولات و خد مـات متناسـب 
بـا خواسـته  ها و نیازهـای مشـتریان توجـه 
د ارد . بـه عبـارت د یگـر کانون اصلی اند یشـه 
و عمـل د ر بازاریابـی نویـن، تامیـن رضایـت 
و ایجـاد  ارزش بـرای مشـتری اسـت تـا بـه 
سـمت محصول تولید شـد ه یا خد مـت مورد  
نظـر مـا جلـب گـرد د  )گولـن1 و همـكاران، 

.)2008
بازاریابـی د و هـد ف عمـد ه با خـود  د ارد : اول 
این کـه بایـد  مشـتریان کنونـی محصولات و 
خد مات خود  را حفظ نماید  و د وم مشـتریان 
و  محصـولات  ایـن  سـوی  بـه  را  جد یـد ی 
خد مـات جلـب کنـد . پیشـرفت های علمي و 
اخیـر،  سـالیان  طـی  د ر  بازاریابـی  تجربـی 
منجر به گسـترش حوزه عمـل آن و افزایش 
میـزان موفقیـت ایـن علـم شـد ه اسـت و د ر 
نتیجـه آن را بـه چیـزی فراتـر از تبلیـغ و 
ترویـج و د اد ن امیـد  و نویـد  تبد یـل کـرد ه 
اسـت. د ر مفهـوم جد یـد ، بازاریابـی را تنهـا 
خواسـته های  و  نیازهـا  بـرآورد ن  معـاد ل 
مشـتریان می  د اننـد . )بروگمـن2 و همكاران، 

.)2014

1 . Golan
2 . Brüggemann

استراتژی  های بازاریابی
زند گـي  اجتماعـي،  شـبكه  هاي  امـروزه 
اجتماعـي و اقتصـاد ي مـا را تحت تاثیـر قرار 
د اد ه  انـد ، از ایـن رو از د ایـره   توجـه مد یـران 
از  نماند ه  انـد .  د ور  کسـب  وکار  هوشـمند  
شـبكه  هاي  مد یـران،  از  برخـي  د یـد گاه 
بي  بد یلـي  فرصت هـاي  مجـازي  اجتماعـي 
بـراي شـناخت گرایش  هـاي موجـود  د ر بازار 
فراهـم مي  آورنـد . د ر یـک شـبكه   اجتماعي، 
افـراد از یكدیگر مسـتقل نیسـتند و به د لیل 
تعامـلات و ارتباطاتـي کـه بین آن هـا وجود  
د ارد ، د ر پذیرفتـن یـک محصـول یـا رفتـار، 
و  )مانـوس  مي  گذارنـد .  تاثیـر  یكد یگـر  بـر 
کیلیـن،3 2015(. اسـتراتژی بازاریابـی یـک 
د ر  گزینش هاسـت  از  یكپارچـه  مجموعـه 
رابطـه بـا این کـه د ر بلند مـد ت مـا چگونـه 
ایجـاد  ارزش کنیـم و آن را مغتنم بشـماریم. 
یـک اسـتراتژی بازاریابـی سـود مند  )خـوب( 

بـا سـه آزمـون روبـه رو می  شـود :
1. سازگاری خارجی
2. سازگاری د اخلی

و  )کولبـرت4  د ینامیـک  سـازگاری   .3
.)2014 همـكاران، 

مزایای بازاریابی خد مات آموزشي د ر 
شبکه های اجتماعی

همـه   مـرد م د ر زند گـی خـود  بـا بازاریابـی 
اسـت  فراینـد ي  بازاریابـی  ارتباط انـد .  د ر 
کـه از طریـق آن، اسـتاند ارد  زند گـی مـرد م 
توسـعه یافتـه اسـت. تعـد اد  زیـاد ي از افـراد  
فكـر مي کننـد  کـه بازاریابـی با فـروش یكی 
بازاریابـی  اسـت، امـا د ر حقیقـت، فعالیـت 
انجـام  نیـز  فـروش  عمـل  از  بعـد   و  قبـل 
فعالیت هـاي  عمـلا  بازاریابـی  مي شـود . 
زیـاد ي )ماننـد  تحقیقـات بازاریابی، توسـعه   
کالا، توزیـع، قیمت گذاري، فروش شـخصی 
و...( را شـامل می  شـود  و هـد ف آن ارضـاي 
بـه  نیـل  همزمـان  و  خریـد اران  نیازهـاي 
اهد اف سـازمانی اسـت )ایمان خان، 1387(. 

3 . Killian & McManus
4 . Colbert
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تعبیـر قد یمـي  بازار بـه معناي محـل ارتباط 
چهره به چهـره مشـتري و فروشـند ه و مكانی 
بـراي تلاقـی عرضـه و تقاضا بین آن هاسـت. 
تحـولات  مجموعـه  بـا  امـروز،  د نیـاي  د ر 
آن،  د ر  گرفتـه  صـورت  پیشـرفت هاي  و 
بـراي خریـد  و فـروش، بـه حضـور فیزیكـی 
نیـازي  واحـد   مـكان  یـک  د ر  طـرف  د و 
نیسـت. گسـترش وسـایل و امكانـات حمـل 
و نقـل و اطلاع رسـانی و ارتباطـی هماننـد  
تلفـن و سیسـتم هاي پسـتی زمینـه اي بـه 
وجـود  آورد ه اسـت کـه شـرکت ها بتواننـد  
سـفارش هاي مشـتریان خـود  را از سراسـر 
جهـان د ریافـت و کالاي مـورد  نظـر را براي 
پیش  تـر  چنان کـه  کننـد .  ارسـال  آن هـا 
گفتیـم، د ر تعاریـف جد یـد  د انـش اقتصـاد ، 
بازار شـامل مجموعـه اي از خرید اران بالقوه و 
بالفعل اسـت که براي د ریافـت کالا، خد مات 
یـا هر چیـز بـا ارزش د یگري به وجـود  آمد ه 
اسـت )حسـینی و همكاران، 1387(. کسـب 
و کارهـای د ارای خد مات آموزشـي اسـتفاد ه 
از شـبكه  های اجتماعـی را بـه عنـوان راهـی 
بـرای کمک بـه ارتباط کارکنان و مشـتریان 
و بـه منظـور کسـب اطلاعـات د ر خصـوص 
همچنیـن  و  آن هـا  ویژگی هـای  و  علایـق 
د ر  مشـتریان  بـه  آموزشـي  خد مـات  ارائـه 
یـک محیط جـذاب فنـاوری آغـاز نمود ه  اند . 
عـلاوه بـر ایـن شـبكه  های اجتماعـی آنلاین 
از  آنلایـن  تبلیغـات  پرطرفـد ار،  و  محبـوب 
را  د یگـر  شـرکت های  و  خرد ه فروشـی ها 
جـذب می  کننـد . قـرارد اد ن تبلیغـات آنلاین 
اجتماعـی  شـبكه  های  وب سـایت های  د ر 
مشـتریان  بـالای  بازد یـد   حجـم  مزیـت  از 
بازاریابـی  شـد .  خواهنـد   بهره منـد   بالقـوه 
از  یكـی  اجتماعـی  شـبكه  از  اسـتفاد ه  بـا 
می  باشـد  اینترنتـی  بازاریابـی  روش هـای 
)چـو،1 2009(. یكـی از مزایـای ایـن نـوع 
بازاریابـی تبلیـغ د هان به د هـان الكترونیكـی 
اسـت کـه اشـاره بـه هرگونـه اظهارنظـری 
د ارد  کـه مصرف  کننـد گان از طریـق اینترنت 
)ماننـد  وب سـایت  ها، شـبكه های اجتماعـی، 

1 . Chu

د ر  خبـری(  فید هـای  و  فـوری  پیام هـای 
رابطـه بـا یـک رخـد اد ، کالا، خد مـات، برنـد  
یـا شـرکت به اشـتراک مي گذارنـد ، با پخش 
خبرهـای این چنینـی میـان کاربـران، نوعی 
تبلیغـات بـرای شـرکت های مذکـور ایجـاد  

.)2010 ون،2  و  )کئـون  مي شـود  

نقش تکنولوژی و فناوری د ر بازاریابی
د ر د نیـاي امـروز، اطلاعـات نـه تنهـا یكـی 
سـازمان ها  اصلـی  د ارایی هـاي  و  منابـع  از 
شـناخته مي شـود ، بلكـه د ر حكـم وسـیله و 
ابـزاري بـراي مد یریـت موثـر سـایر منابـع و 
د ارایی هـاي سـازمان )منابـع مالـی، نیـروي 
انسـانی و... ( نیز به شـمار مي رود  و از این رو، 
اهمیـت و ارزش ویـژه اي د ر سـازمان ها د ارد ؛ 
امـا ایـن ارزش تنهـا د ر صورتـی محقـق و 
اطلاعـات  کـه  شـد   خواهـد   د سـت یافتنی 
د ر زمـان مناسـب، د ر اختیـار افراد  مناسـب 
قـرار گیـرد  و ارتباطـات بـه صـورت مطلوب 
و بهینـه د ر سـازمان برقـرار گـرد د . از این رو، 
بـراي  زمینه سـازي  کـه  اطلاعـات  فنـاوري 
انتقـال، جابه جایـی، به کارگیـري و مد یریت 
موثـر اطلاعـات د ر سـازمان اسـت، اهمیتـی 
حیاتـی یافتـه اسـت )یوسـفی و همـكاران، 

.)1386
یكـی از مسـائل اساسـی د ر توسـعه فنـاوري 
د ر هـر جامعـه اي، ایجـاد  پیـش  زمینه هـاي 
مناسـب فكـري و فرهنگـی بـراي پذیـرش 
آگاهانـه و مطابـق بـا نیـاز آن فناوري اسـت. 
و  کاربـري  بـراي  فرهنگ سـازي  رویكـرد  
توسـعه فنـاوري، هـم از بعُـد  عمومـي  جـاي 
جنبـه  از  هـم  و  د ارد   بسـیار  کار  و  تامـل 
و  توجـه  نیازمنـد   جامعـه  کلان  مد یریـت 
فراگیـري و توسـعه اسـت؛ چراکـه د ر عصـر 
فرهنگ هـا  چارچـوب  اطلاعـات  فنـاوري 
مبتنـی بـر الگوهـاي تعاملی شـكل مي گیرد  
بعُـد  بـالا بـه پاییـن و  از  و مي تـوان آن را 
)ابراهیمـی،  کـرد   بررسـی  بـالا  بـه  پاییـن 

.)1386
پد یـد ه  اي  عنـوان  بـه  فنـاوري،  تاثیـرات 

2 . Kwon

خود جـوش و مسـتقل از اراد ه آحـاد  بشـر، 
د ر زند گـی امـروزي هیـچ گاه از قبـل، قابـل 
پیش بینـی و اند ازه گیـري و کنتـرل نیسـت؛ 
بـراي  و ضمانتـی هـم  اطمینـان  ایـن رو  از 
پیامد هـاي تبعـی فنـاوري پیچیـد ه وجـود  
نـد ارد . از طرفـی حضـور فنـاوري د ر زند گی 
و  حـذف  تصـور  و  اسـت  قطعـی  امـروزي 
و  اجتماعـی  حیـات  از  آن  رانـد ن  بیـرون 
شـخصی نیـز میسـر نیسـت. سـایه فنـاوري 
به قـد ري سـنگین و گسـتره آن بـه حـد ي 
زند گـی  از  آن  حـذف  کـه  اسـت  زیـاد  
روزمـره و خویشـتن  د اري مـرد م از د اشـتن 
و برخورد اربـود ن از فنـاوري، محـال اسـت. 
فنـاوري بـه ایـن معنـا حامل فرهنگی اسـت 
و ایـن فرهنـگ را د ر میـان همـه اقـوام و 
و  مي گسـتراند   بشـر  اجتماعـی  لایه هـاي 
نافـذ اسـت کـه بـه تعبیـري همـه  چنـان 
می  سـازد .  خویـش  صـورت  بـه  را  جهـان 
و  اهـد اف  مناسـبات،  شـیوه،  د ر  فنـاوري 
غایـات انسـانی، د خالـت و تصـرف د ارد ؛ پس 
موجـود ي زنـد ه و اثربخـش اسـت و غفلت از 
آن ناممكـن. زند گی امروز مسـحور و مسـخر 
فناوري اسـت. از سـویی تاثیر آشكار فناوري 
نویـن د ر الگوهـاي رفتـاري و اجتماعی، روح 
تقویـت  خـود   مخاطـب  د ر  را  پرسشـگري 
کـرد ه و او را با پرسـش  هاي متعد د ي روبه رو 
سـاخته است و پرسشـگري د ر زمینه عد الت 
بین  الملـل، نشـانه روي مثبت فناوري اسـت 

.)1395 همـكاران،  و  )وظیفه د وسـت 

مزایای بازاریابی خد مات آموزشي د ر 
شبکه اجتماعی

باعـث  اجتماعـی،  شـبكه  های  از  اسـتفاد ه 
وفاد اری بیشـتر مشـتریان به شـما می  شـود . 
د رواقـع حضـور د ائم و حساب  شـد ه یک برند  
د ر شـبكه  های مختلـف که قواعـد  گوناگونی 
می  شـود   باعـث  د ارنـد ،  حضـور  بـرای 
یـا  خد مـات  مصـرف  بـر  عـلاوه  مشـتریان 
آن  مـد اوم  و  مكـرر  همراهـی  از  محصـول، 
برند ، احسـاس رضایت بیشـتری هم د اشـته 
شـبكه  های  طریـق  از  بازاریابـی  باشـند . 

را  تـازه  ای  مشـتریان  می  توانـد   اجتماعـی 
هـم بـرای شـما بـه ارمغـان آورد . هر پسـت 
وبـلاگ، عكـس، وید ئـو، توییت یا اسـتتوس 
فیس  بوکـی که آگاهانه منتشـر شـد ه باشـد ، 
احتمـال د سترسـی بـه مخاطب بیشـتر را تا 
ابـد  بـرای برند  تجـاری بـه ارمغان مـی  آورد . 
فرصـت ارتبـاط بـا مشـتری را افزایـش د اد ه 
و کاری مانـد گار اسـت کـه د ر مقایسـه بـا 
آن  ارزش  گـذرا،  تبلیغاتـی  سـرویس  های 
بیشـتر به چشـم می  آیـد )هاد یجـا،1 2012(. 
مزایایـی کـه شـبكه  هاي اجتماعـی د ارنـد  و 
باعـث اسـتقبال بسـیار زیـاد  از آن هـا شـد ه 
اسـت، شـامل ایـن مـوارد  مي شـود : انتشـار 
سـریع و آزاد انـه اخبـار و اطلاعـات، افزایش 
قـد رت تحلیـل و تقویـت روحیـه انتقـاد ي 
هرچنـد  امـكان انتشـار اطلاعـات ناد رسـت 
زیاد  اسـت، امـا مخاطـب مي توانـد  اطلاعات 
را د ر پایگاه هـاي مختلـف بـا هـم مقایسـه 
کنـد  و حتـی مي توانـد  از ایـن طریـق قد رت 
نقـد  و تحلیـل خـود  را افزایش د هـد (، امكان 
عبـور از مرزهـاي جغرافیایـی و آشـنایی بـا 
افـراد  و سـایر جوامـع و فرهنگ هـا )کاربران 
مي تواننـد  از این راه فرهنگ و آد اب و رسـوم 
کشـور خـود  را بـه د یگـران معرفـی کننـد 

)نیـازی و همـكاران، 1393(.

ویژگی های شبکه اجتماعی
جنـس  بیـن  د وسـتی ها  تعمیـق  د وسـتی: 
مخالـف، بیـن همكلاسـی ها، همـكاران، هم 

عقید ه هـا، د وسـتی بـا د وسـتان. 
شـبكه های  بـه  اعتمـاد   قابلیـت  اعتمـاد : 
اجتماعـی بیـش از وب سایت هاسـت، چـون 
منتقـل  خـام  و  نشـد ه  فیلتـر  اطلاعـات، 
مي شـود ، قـد رت اعتماد  به شـاخص بود ن یا 
مشـهور بـود ن فـرد  تولید کننـد ه و اطلاعات 

د ارد . بسـتگی 
حلقه  هـای مخاطبـان: بـه جـای مخاطبـان 
از  بزرگـي  و  کوچـک  حلقه هـای  انبـوه، 
حلقه هـا  ایـن  مي گیـرد .  شـكل  مخاطبـان 
د ارد .  همپوشـانی  یكد یگـر  بـا  جاهایـی  د ر 

1 . Hadija
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تاثیرگـذاری هـر شـبكه بـر هـر حلقـه بـه 
تناسـب تخصصـی بـود ن یـا گرایـش خاص 

اسـت. آن شـبكه 
لینک  د هـی،  قابلیـت  کند وسـازی:  قـد رت 
یعنـی  مشـترک  علایـق  د نبل کـرد ن، 

ی. ز سـا کند و
اسـتناد  و تعمیـم: فیلم، عكـس، صد ا و متون 
اصلـی رسـانه ها، قابلیـت اسـتناد  و تعمیم را 

بالا برد ه اسـت.
ذات  د ر  نـوآوری  خلاقیـت:  و  ابتـكار 
شبكه  هاسـت. ارتباطـات افقـی، پیشـنهاد ات 
خلاقانـه، طوفان هـای مكـرر فكـری د ر ایـن 
)واحد ی  فـرد ،  مي افتـد   اتفـاق  محیط هـا 

.)1394

شبکه های اجتماعی و چگونگی 
تبلیغات

تبلیغات اینترنتی اکنون مورد  توجه بسـیاري 
از صاحبـان کالا و خد مـات اسـت. گسـتره 
اینترنـت و نـوع اثرگـذاري آن باعـث شـد ه 
اسـت کـه برخـی از شـرکت ها، تلاش هـاي 
سـنتی تبلیغـات را فرامـوش کننـد  و صرفـا 
بـا تبلیغـات مـد رن، فعالیت هـاي حرفـه اي 
خـود  را بـه د یگـران معرفـی کنند  )یوسـفی 
و همـكاران، 1386(. شـبكه  هاي اجتماعـی، 
مـرد م را بـا همـه علاقه مند ي  هـاي متفـاوت 
بـه هـم متصل می  کننـد . یكـی از ناحیه  هاي 
گسـترش  یافته د ر اسـتفاد ه از این شـبكه  ها، 
بـه صـورت شـرکت  و  محیط هـاي صنفـی 
د رآمـد ه اسـت.  شـبكه  هاي اجتماعـی تاثیر 
بسـیار مهمـي د ر ارتبـاط کاربـران اینترنـت 
د ارنـد  و امـروزه، کاربـران اینترنت بـه د نبال 
هسـتند .  اطلاعات شـان  تقسـیم  و  تحقیـق 
اکثـر  هنگامي کـه  مي د هـد   نشـان  نتایـج 
د رگیـر  اجتماعـی  شـبكه هاي  د ر  کاربـران 
از  د وستان شـان  بـا  کـه  آن هایـی  نباشـند ، 
و  تراکنـش  اجتماعـی  شـبكه هاي  طریـق 
د اد وسـتد  د ارند ، معمـولا منفعت هاي مهمي 
 د ر فـرم رضایـت بالاتـر کاربـران بـه د سـت 
مي آورنـد . کاربـران بـه ایـن شـبكه ها ملحق 
را منتشـر و  پروفایل هـاي خـود   مي شـوند ، 

پشـتیبانی و بـا د وستان شـان ارتبـاط ایجـاد  
می  کننـد . نتیجـه ایـن ارتباطـات اجتماعـی 
سـند ي اسـت کـه سـطح و مقـد ار اعتمـاد  
ایجاد شـد ه بیـن کاربـران مرتبـط را نشـان 
کـه  معتقد نـد   افـراد   از  بسـیاري  می  د هـد . 
خصوصیـات  بـا  آنلایـن  بازارهـاي  افزایـش 
بایـد   اجتماعـی،  شـبكه هاي  ویژگی  هـاي  و 
رضایـت  و  تراکنـش  بیـن طرفیـن  اعتمـاد  
و  )جواد ی نیـا  بخشـد   بهبـود   را  کاربـران 

.)1391 همـكاران، 
زیـاد ی  تغییـرات  اجتماعـی  شـبكه های 
کـرد ه  ایجـاد   افـراد   شـخصی  زند گـی  د ر 
اسـت و همچنیـن تاثیـر بسـزایی د ر شـیوه  
ارتبـاط، بـه اشـتراک گذاری د اد ه ها و انتشـار 
پیوند هـا با د وسـتان ایجـاد  کرد ه انـد . امروزه 
زمـان  صـرف  بـه  بیشـتری  تمایـل  مـرد م 
خـود  د ر جسـت وجوی پروفایـل د وسـتان و 
د ارنـد   اجتماعـی  شـبكه  های  د ر  گفت وگـو 
فیزیكـی  د ید ارهـای  بخواهنـد   این کـه  تـا 
 .)2012 جـان1،  و  )فـروگ  د هنـد   انجـام 
آن  از  اینترنتـی  شـبكه های  از  اسـتقبال 
روسـت کـه کاربـران اینترنتـی کـه ازجملـه 
می  تواننـد   می  باشـند ،  شـرکت ها  آن هـا 
بـرای اغلـب نیازهـای آنلایـن خـود  د ر ایـن 
وب سـایت  ها پاسـخ مناسـب بیابند . بـا ورود  
جهـان  د ر  اجتماعـی  شـبكه  های  فراگیـر 
توسـط  آن هـا  کاربـری  بـه  همچنیـن  و 
نـژاد ی  قومـی،  مختلـف سـنی،  طیف هـای 
و فرهنگـی و همچنیـن قـد رت نفـوذ ایـن 
رسـانه ها د ر فضای کسـب و کار، د یگر شـاید  
لازم باشـد  از ایـن شـبكه  های ارتباط جمعی 
ارکان اصلـی کسـب و  از  بـه عنـوان یكـی 
و  اینترنـت  بـرد .  نـام  د ر عصـر جد یـد   کار 
به ویـژه محیط ارتباطات شـبكه ای گسـترد ه 
اکوسیسـتم  نامشـخص،  بی نهایت هـای  بـا 
جد یـد ی برای تحقیقات بازاریابی و کسـب و 
کارهـای امـروز آفرید ه و به شـاهرا هي اصلی 
د ر د نیـای کسـب و کار امـروز تبد یـل شـد ه 

.)1393 )سـلطانی فر،  اسـت 
ابـزاری هسـتند  کـه  شـبكه  های اجتماعـی 

1 . Farooq & Jan

شـرکت ها مي تواننـد  از آن هـا بـرای تقویـت 
و تكمیـل تكنیک  هـا و فرایند هـای تحقیقات 
بازاریابـی اسـتفاد ه نمـود ه و حتـی مي توانند  
فرایند هـای  و  شـیوه ها  جایگزیـن  را  آن 
شـبكه ها  ایـن  نماینـد .  قد یمـي   و  سـنتی 
محیطـی هوشـمند  با گسـتره ای از ارتباطات 
بی نهایـت  مشـارکت  ظرفیـت  و  بی شـمار 
گسـترد ه را به وجـود  آورد ه انـد . پلتفرم هـای 
عنـوان  بـه  امـروزه  اجتماعـی  شـبكه های 
کانال هـای ارتباطـی غالـب ظهـور کرد ه انـد  
کـه د ر آن هـا مشـتریان و مصرف  کننـد گان 
بـا برنـد ی کـه مد نظـر د ارنـد  ارتبـاط برقرار 
کـرد ه، اطلاعاتـي بـه اشـتراک مي گذارنـد  و 
همچنیـن د ر مـورد  آن هـا تحقیـق می  کنند . 
ایـن شـبكه ها به شـد ت سـهل  الوصول بود ه و 
د ر هـر مـكان و هر زمانـی قابل اسـتفاد   ه  اند ، 
اسـتراتژی های  بازاریابـی  محققـان  لـذا 
خـود  را بـر مصرف  کننـد گان رو بـه افزایـش 
کرد ه انـد  معطـوف  اجتماعـی  شـبكه  های 

)هانـگ روت1 و همـكاران، 2015(.

ویژگی های شبکه های اجتماعی براي 
انتشار تبلیغات خد مات آموزشي

د رک  بـه  بسـیار  علاقه منـد ی  وجـود   بـا 
اجتماعـی  رسـانه های  کـه  مطلـب  ایـن 
چگونـه د ر انتشـار پیام هـا اثـر مي گذارنـد ، 
رسـانه های اجتماعـی فرصت هـای بسـیاری 
ایجـاد  مي کننـد  کـه ممكـن اسـت برخـی 
تـا  کننـد   کشـف  را  آن هـا  موسسـات،  از 
انتشـار پیـام را ارتقـا بخشـند . بـا ایـن حال، 
د ارد   وجـود   نیـز  بي شـماري  تهد ید هـای 
کـه موسسـات بایـد  بـر آن هـا غلبـه کنند  تا 
انتشـار پیـام را ارتقـا بخشـند . بـا ایـن حال، 
کـه  د ارد   وجـود   نیـز  بسـیاری  تهد ید هـای 
موسسـات بایـد  بـر آن هـا غلبـه کننـد  تـا 
ظرفیت شـبكه اجتماعی کاملا آشـكار شود . 
بـراي  اجتماعـی  شـبكه های  ویژگی هـای 

از: عبارتنـد   تبلیغـات 
 بهبود  مد یریت روابط مشتری.

اید ه هـا را  از   پیوند هـای ضعیـف، برخـی 

1 . Huan

مي کنـد . ممكـن 
 بهبود  ارتباط و همكاری.

رفتارهـای  کـه  مشـهوری  سیسـتم های   
مي کنـد . کنتـرل  را  منفـی 

ارزش آفرینـی توسـط شـبكه های  ایجـاد    
اجتماعـی.

 محیطی غنی برای محتوا.
 ایجاد  فرصت های انگیزشی و یاد گیری.

امكان پذیـر  را  موثـر  پـروژه  مد یریـت،   
می  کنـد .

توسـعه  و  تحقیـق  از  اجتماعـی  شـبكه   
می  کنـد . پشـتیبانی 

را  اجتماعـی  سـرمایه  اجتماعـی  شـبكه   
سـوری،2  و  )اشـلنكریچ  می  بخشـد .  بهبـود  

.)2012

روش تحقیق
طـرح ایـن پژوهـش از نـوع طـرح توصیفـی 
اسـت، زیرا اسـتفاد ه از مطالعات و تحقیقاتی 
کـه د ر زمینـه هـد ف پژوهش شـد ه ـ که د ر 
آن عـلاوه بـر تصویرسـازی آنچه کـه موجود  
اسـت ـ بـه تشـریح و تبییـن د لایـل چگونه 
بـود ن و چرایـی وضعیـت مسـئله و ابعاد  آن 
مي پـرد ازد . گـرد آوری اطلاعـات بـا اسـتفاد ه 
از د و روش کتابخانـه ای انجـام گرفته اسـت. 
پس سـعی بر آن شـد ه که تاثیـر تبلیغات د ر 
شـبكه  هاي مجـازي اجتماعـي بـر بازاریابـي 
خد مـات آموزشـي بررسـی شـود . همچنیـن 
پژوهـش حاضـر از نـوع کاربـرد ی اسـت. بـه 
منظـور بررسـی اهـد اف پژوهـش از طریـق 
مطالعـات کتابخانه ای به بررسـی تبلیغات د ر 
شـبكه های اجتماعـی و همچنیـن بازاریابـی 
پرد اختـه شـد ه و د رنهایت تاثیـر تبلیغات د ر 
شـبكه  های اجتماعـی بـر بازاریابـی خد مات 

آموزشـي مورد  بررسـی قـرار گرفته اسـت.

بحث و نتیجه گیری
ایـن پژوهش بـا هد ف بررسـي تاثیر تبلیغات 
د ر شـبكه هاي مجازي اجتماعـي بر بازاریابي 
خد مات آموزشـي انجـام گرفته اسـت. نتایج 

2 . Schlenkrich & Sewry
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حاصـل از پژوهـش نشـان د اد  کـه تبلیغـات 
د ارای  اجتماعـی  شـبكه های  طریـق  از 
مزایایـی بسـیاری اسـت. بـا توجه بـه این که 
همـه  از  اجتماعـی  شـبكه های  مخاطبـان 
قشـری بخصـوص نیروهـای جوان هسـتند ، 
مي تـوان د ر جهـت ارائـه خد مـات آموزشـي 
آن هـا را ترغیـب کـرد . د رواقـع آمـوزش بـه 
از عواملـی اصلـی اسـت کـه  عنـوان یكـی 
کلیـه قشـرهای جامعـه د ر هـر زمینـه ای به 
آن احتیـاج د ارنـد . بنابرایـن مي تـوان گفـت 
تبلیغـات د ر شـبكه  های مجـازی اجتماعـی 
بازاریابـی  بـراي  مناسـبی  ابـزار  عنـوان  بـه 
خد مات آموزشـي کاربـرد  د ارنـد . د ر صورتی 
ابـزار بـرای تبلیغـات خد مـات  ایـن  از  کـه 
آموزشـي اسـتفاد ه شـود ، مي توان مشـتریان 
زیـاد ی از طریـق تبلیغـات د هان به د هـان د ر 
به د سـت  الكترونیكـی  مجـازی  شـبكه های 
آورد . د رنتیجـه مي تـوان گفـت کـه تبلیغات 
بـر  اجتماعـي  مجـازي  شـبكه  هاي  د ر 
بازاریابـي خد مات آموزشـي تاثیـر معناد اری 
د ارد . فناوري هـاي ارتباطـی از د یربـاز یكـی 
انسـان  د گرگونـی  عوامـل  بنیاد ي تریـن  از 
بـود ه اسـت. بررسـی ها نشـان می  د هـد  کـه 
فناوري هـاي ارتباطـی، نیرومند تریـن عامـل 
تحـول د ر جوامـع بود ه انـد  و پیشـرفت آن 
فراینـد ي پیوسـته و مـد اوم د ارد . از ایـن رو 
ابـزاري اسـت که توسـعه آن موجب توسـعه 
و تغییـر شـكل مـد اوم د ر جوامـع مي شـود . 
قبلـی  روش هـاي  اینترنـت،  پد ید آمـد ن  بـا 
تبلیغـات )تبلیغـات سـنتی( د ر بسـیاري از 
توسـعه  کشـورهاي  بخصـوص  و  کشـورها 
یافتـه، جـاي خـود  را بـه تبلیغـات از طریق 
اینترنـت د اد . بـا توجـه بـه پیشـرفت سـریع 
منطبق شـد ن  و  کشـورها  ایـن  د ر  فنـاوري 
ایـن  فنـاوري،  ایـن  بـا  سـازمان ها  و  افـراد  
روش جایـگاه ویـژه اي پیـد ا کـرد  و بـا ظهور 
مجـازي،  د نیـاي  د ر  اجتماعـی  شـبكه هاي 
هنـگام اسـتفاد ه از تبلیغـات اینترنتـی، هیچ 
چیـز موثرتـر از کاربـرد  ایـن فضـا نیسـت. 
شـبكه هاي اجتماعی، سـاختارهاي اجتماعی 
سـاخته شـد ه از گروه هایند  کـه معمولا افراد  

یـا سـازمان ها، بـه واسـطه یـک یا چنـد  نوع 
ارتبـاط خاص )مثل تباد لات مالی، د وسـتی، 
تجارت، احساسـات، تعصبات، سـرگرمي ها و 
عـاد ات( به هم مرتبط مي شـوند . شـبكه  هاي 
اجتماعـی د ر ابعـاد  مختلـف زند گـی افـراد  
د ر  تاثیرگذارنـد .  اجتماعـی  (  و  )فـرد ي 
شـكل د هی بـه هویـت نقـش د ارنـد  و حتـی 
روي ابعـاد  اقتصـاد ي و اجتماعـی و سیاسـی 
تاثیـر مي گذارنـد .  و آموزشـي جوامـع هـم 
توجـه  بـا  را  اجتماعـي  شـبكه هاي  امـروزه 
ابعـاد  مختلـف  بـه نقشـی کـه تاکنـون د ر 
ناد یـد ه  نمي تـوان  د اشـته اند ،  زند گـی 
گرفـت. د ر آینـد ه نیز نقش و تاثیر بیشـتري 
هـم بـر اجتمـاع و افـراد  خواهنـد  د اشـت. 
برخـی از خانواد ه  هـاي امـروزي رسـانه  هاي 
جمعـی د اخلـی را پاسـخگوي خواسـته  هاي 
رسـانه  هاي  د نبـال  بـه  و  نمی  د اننـد   خـود  
د یگـري هسـتند . ایـن نیـاز هـم اکنـون بـا 
جذابیـت، تنـوع و پیام هـاي جد ید  از سـوي 
شـبكه هاي اجتماعـی بخصـوص اینترنتـی و 
ماهـواره اي پاسـخ د اد ه مي شـود . ازایـن رو، 
بـه راحتـی پذیـراي برنامه هـاي شـبكه  هاي 
اجتماعـی و ماهـواره اي گشـته و کمتـر بـه 
د لایـل  از  یكـی  می  اند یشـند .  آن  تبعـات 
اهمیـت موضـوع این اسـت که جامعـه امروز 
مـد ام د ر حـال تغییـر اسـت و د ر ایـن میان 
موجـی کـه بـر طبقه بـالا و متوسـط جامعه 
جامعـه  د یگـر  طبقـات  می  گـذارد ،  تاثیـر 
از  افـراد ي  امـروزه  را هـم متاثـر می  سـازد . 
طبقـات مختلـف بـه راحتـی به شـبكه  هاي 
اجتماعـی د سترسـی د ارنـد  و میل بـه تغییر 
و الگوبـرد اري د ر نـوع پوشـش و نگـرش د ر 
رفتـار آن هـا کاملا مشـهود  اسـت و شـیوه ها 
و تكنیک  هـاي موجود  د ر تبلیغـات بازرگانی 
بـه منظـور مصمـم کـرد ن مخاطبـان بـراي 
خریـد  خد مـات آموزشـي از طریـق تبلیغات 
موفـق  تقریبـا  اجتماعـی  شـبكه های  د ر 
عمـل مي کننـد . پـس مي تـوان گفـت کـه 
تبلیغات د ر شـبكه های مجـازی اجتماعی بر 
بازاریابـی خد مـات آموزشـي نقـش بسـزایی 
د ارد . نتایـج حاصـل از پژوهـش بـا مطالعـه 

کریمي  علویجـه و همـكاران )1396(، افشـار 
کاظمـي  و همكاران )1394( و کیم )2012( 

همسوسـت.

پیشنهاد هاي تحقیق
رسـانه هاي تبلیغاتـی د ر ایـران نیازمند نـد  که 
بـه همراه جامعـه جهانی د ر راه پیشـرفت گام 
برد ارنـد . اعمـال فیلترینـگ و ناد یـد ه گرفتـن 
فرصت هـاي موجـود  د ر فضـاي مجـازي نـه 
تنهـا کمكی به رسـانه هاي تبلیغاتـی نخواهد  
از  آن هـا  عقب ماند گـی  باعـث  بلكـه  کـرد ، 

جریان هـاي اطلاعـات خواهـد  شـد .
بـا  تبلیغاتـی  رسـانه هاي  همگام شـد ن 
شـبكه هاي اجتماعـی و توجـه بـه اطلاعـات 
معرفـی  بـراي  شـبكه ها  ایـن  د ر  موجـود  
محصولات یا خد مات شـرکت آموزشـي خود .
با توجـه به پیشـرفت روزافـزون فن  آوري هاي 
ارتباطـی و گسـترش بسـیار سـریع فضـاي 
مجـازي لازم اسـت که رسـانه هاي تبلیغاتی و 
متخصصـان این حوزه کشـور توجه بیشـتري 
شـبكه هاي  بخصـوص  و  محیـط  ایـن  بـه 

اجتماعی د اشـته باشـند .
اسـتفاد ه متخصصـان تبلیغـات از شـبكه  هاي 
بـا  ارتبـاط  برقرارکـرد ن  بـراي  اجتماعـی 
بازخـورد  آن هـا  مخاطبـان خـود  و د ریافـت 
اعتـلاي  جهـت  د ر  آن هـا  نظـر  اعمـال  و 

. نی سـا خد مت ر
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چکید���ه
راد یو رسانه ای گرم است که تخیل مخاطب را برانگیخته و او را به مشارکت 
د ر تولید  معنا فرا می خواند . متناسب با این ویژگی ها، نویسند گی برای راد یو 
گزاره  بهترین  شنید ن«  برای  »نوشتن  که  باشد   اصولی  تابع  بایستي  نیز 
برای توصیف آن است. د ر مقاله حاضر به بررسی و آسیب شناسی وضعیت 
نویسند گی برای برنامه های غیرنمایشی راد یو د ر ایران از د ید گاه استاد ان رسانه 
و برنامه سازان راد یویی پرد اخته شد  ه است و برای د ستیابی به این مهم د و 
د ر  شد ه اند .  استفاد ه  کیفی  محتوای  تحلیل  و  عمیق  مصاحبه  تحقیق  روش 
پیاد ه سازی و مقوله بند ی متون مصاحبه ها،  از  یافته های تحقیق پس  بخش 
9 مقوله اصلی استخراج و به عنوان آسیب های اصلی نویسند گی برنامه های 
غیرنمایشی راد یو مورد  تحلیل قرار گرفته است، سپس د ر بخش نتیجه گیری 

د ر یک صورت بند ی کلان تر، سه مقوله کلی احصا شد ه است.
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