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چکید‌‌ ه
شبکه‌‌هاي اجتماعی به عنوان یک رسانه اجتماعی روي زند‌گی افراد‌ي که 
د‌ر آن‌ها عضو هستند‌، نقش بسزایی د‌ارد‌. توسعه منابع انسانی و حل سریع و 
صریح مشکلات انسانی )مانند‌ بی‌سواد‌ي، بیماري، محرومیت و فقر( متمسک 
و متوسل به استفاد‌ه از فناوري پیشرفته می‌شوند‌. از اين‌رو پید‌ایش زمینه‌هاي 
مناسب فکري و فرهنگی براي ارائه خد‌مات آموزشي به افراد‌ جامعه مستلزم 
پذیرش شبکه‌های اجتماعی است که این امر هم نیاز به فرهنگ‌سازی مناسب 
د‌ارد‌. تبلیغات د‌ر شبکه‌های اجتماعی، ابزاری مناسب براي بازاریابی خد‌مات 
د‌ر  تبليغات  تاثير  بررسي  هد‌ف  با  حاضر،  پژوهش  د‌رنتيجه  است.  آموزشي 
شبكه‌هاي مجازي اجتماعي بر بازاريابي خد‌مات آموزشي انجام گرفته است. 
اين پژوهش، از لحاظ هد‌ف کاربرد‌ی و از لحاظ روش به صورت توصیفی 
است. نتایج حاصل از پژوهش نشان د‌اد‌ که تبليغات د‌ر شبكه‌‌هاي مجازي 

اجتماعي بر بازاريابي خد‌مات آموزشي تاثیر معناد‌اری د‌ارد‌. 

کلماتک لید‌‌ی
تبليغات، شبكه اجتماعي، بازاريابي، خد‌مات آموزشي
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مقد‌‌‌مه
د‌ر د‌نیـای امـروز اینترنـت به‌ عنـوان یکی از 
ابزارهـای ارتباطـی، اطلاعاتـی و سـرگرمی، 
جایـگاه ویـژه‌‌ای د‌ارد‌ و وسـایل ارتباطـی بـا 
پیشـرفت فنـاوری تغییـر می‌‌کننـد‌. امـروزه، 
تعـد‌اد‌ شـبکه‌های اجتماعـی بـه سـرعت د‌ر 
حـال افزایـش اسـت و بیشـتر نوجوانـان و 
بزرگسـالان، بـه عنـوان بخشـی از زند‌گـی 
روزمـره، بـرای اسـتفاد‌ه از منافـع شـناخت 
د‌یگـران،  بـه  معرفـی خود‌شـان  و  د‌یگـران 
ماننـد‌  نوظهـور  اجتماعـی  شـبکه‌های  از 
 ... و  اینسـتاگرام  واتسـاپ،  وایبـر،  تلگـرام، 
اسـتفاد‌ه می‌‌کننـد‌. د‌ر همـان زمـان، چنیـن 
را  خـود‌  وید‌ئوهـای  و  عکس‌هـا  کاربرانـی، 
گروه‌هـا  عضـو  می‌‌گذارنـد‌،  اشـتراک  بـه 
می‌‌شـوند‌ و امکانـات چـت، ایمیـل و ام.اس.

امـروزه  می‌‌آیـد‌.  فراهـم  آن‌هـا  بـرای  ان 
د‌ر  قد‌رتمنـد‌  نیرویـی  بـه  شـبکه‌‌ها  ایـن 
تبد‌یـل  بـه جنبه‌‌هـای تجـارت  شـکل‌د‌هی 
را  د‌هان‌به‌د‌هـان  بازاریابـی  زیـرا  شـد‌ه‌‌اند‌، 
تقویـت کـرد‌ه و بـه سـرعت د‌ر تصمیمـات 
بی‌شـک  و  می‌‌گـذارد‌  تاثیـر  افـراد‌  خریـد‌ 
فرصت‌هـای  شـبکه‌‌ها  ایـن  د‌ر  تبلیغـات 
زیـاد‌ی را د‌ر اختیـار صاحبـان مشـاغل قرار 
می‌‌د‌هـد‌. به‌واسـطه ایـن ویژگی‌‌هاسـت کـه 
آگاهـی‌د‌اد‌ن  بـرای  تبلیغاتـی  فعالیت‌هـای 
بـه مخاطبـان خد‌مـات، از اهمیـت بسـزایی 
برخـورد‌ار شـد‌ه‌‌اند‌. بـر اسـاس آمار منتشـره 
از نیمـي‌از بود‌جه‌هـای تبلیغاتـی د‌ر  بیـش 
د‌ارد‌  اختصـاص  خد‌مـات  بخـش  بـه  د‌نیـا 
کـه ایـن خـود‌ نشـان‌د‌هند‌ه اهمیـت ویـژه 
تبلیغـات د‌ر حـوزه خد‌مات اسـت. عالوه بر 
ایـن سال‌هاسـت کـه متخصصـان تبلیغـات 
و بازاریابـی بـا توجـه بـه ویژگی‌هـای خاص 
خد‌مـات، اسـتراتژی‌های تبلیغاتـی ویـژه‌‌ای 
بـرای خد‌مات طراحـی و پیشـنهاد‌ کرد‌ه‌اند‌.

بـا توجه به ایـن ویژگی‌‌ها نقـش تبلیغات د‌ر 
اسـت.  انکارناپذیـر  خد‌مـات  ملموس‌کـرد‌ن 
د‌ر د‌نیـای بازاریابـی الکترونیکـی مد‌ل‌هـای 
و  شـد‌ه‌‌اند‌  معرفـی  جد‌یـد‌ی  کار  و  کسـب 
گرایش‌هـاي جد‌یـد‌ی نیز د‌ر حـال ظهورند‌. 

شـبکه‌‌های  گرایش‌هـا،  آخریـن  از  یکـی 
اجتماعـی هسـتند‌ که نـه تنها تعـد‌اد‌ زیاد‌ی 
کرد‌ه‌انـد‌،  جـذب  را  بازد‌ید‌کننـد‌ه  و  کاربـر 
بلکـه مکانی بـرای قـرارد‌اد‌ن تبلیغات آنلاین 
شـرکت‌ها و کمپانی‌هـای مختلـف هسـتند‌. 
شـبکه‌های اجتماعـی مـرد‌م را با همـه انواع 
مختلـف علاقه‌هـا مرتبـط کـرد‌ه و یکـی از 
از  اسـتفاد‌ه  د‌ر  گسـترش  حـال  د‌ر  نواحـی 
شـبکه‌های اجتماعی، صفحـات و موضوعات 
مرتبـط با سـازمان‌ها و شـرکت‌های تولید‌ی 
و خد‌ماتـی اسـت. کسـب و کارهـا اسـتفاد‌ه 
از شـبکه‌های اجتماعـی را بـه عنـوان راهـی 
بـرای کمک بـه ارتباط کارکنان و مشـتریان 
و بـه منظـور کسـب اطلاعـات د‌ر خصـوص 
همچنیـن  و  آن‌هـا  ویژگی‌هـای  و  علایـق 
ارائـه خد‌مـات بـه مشـتریان د‌ر یـک محیط 
جـذاب فنـاوری آغـاز نمود‌ه‌انـد‌ )تـد‌ لاو1 و 

همـکاران، 2014(.
اجتماعـی  کـه خد‌مـات شـبکه  همان‌طـور 
بیشـتر فراگیر می‌‌شـود‌، تبلیغات رسـانه‌‌های 
جـذاب  وسـیله  یـک  به‌‌عنـوان  اجتماعـی 
بـرای افزایـش کارایـی تبلیغاتی بـه‌کار برد‌ه 
می‌‌شـود‌. تجـارت الکترونیک از زمـان ظهور 
تاکنـون پیوسـته بـا پیشـرفت فناوری‌هـای 
د‌چـار  نرم‌‌افـزاری  و  سـخت‌افزاری  نویـن 
تحولات بسـیاری شـد‌ه اسـت و نسـخه‌‌های 
همـراه،  تجـارت  ماننـد‌  آن  از  جد‌ید‌تـری 
آمد‌ه‌‌انـد‌.  به‌وجـود‌  شـبکه‌‌ای  تجـارت 
توسـعه  از  بعـد‌  کـه  اتفاقـی  مهم‌تریـن 
به‌وجـود‌  جهـان  د‌ر  اجتماعـی  شـبکه‌‌های 
آمـد‌ه، موضوعـی تحـت عنـوان »تجـارت د‌ر 
شـبکه‌‌های اجتماعی« اسـت که بـه اختصار 
د‌ر  می‌‌شـود‌.  گفتـه  اجتماعـی«  »تجـارت 
سـال‌های اخیـر، به‌طـور فزایند‌ه‌ای اسـتفاد‌ه 
 )SNS( اجتماعـی  شـبکه‌‌های  از  گسـترد‌ه 
به‌تد‌ریـج  کـه  اسـت  بـود‌ه  افزایـش  بـه  رو 
ایـن نـوع آگهـی بـه عنـوان یک سـکو مورد‌ 
اسـتفاد‌ه توسـط شـرکت‌های تجـاری جهت 
تغییـر از رسـانه‌‌های سـنتی بـه رسـانه‌‌های 
اجتماعـی بـه کار رفتـه اسـت. با رشـد‌ قوی 

1	. Tedlow

د‌ر تبلیغـات موبایـل انتظـار مـی‌‌رود‌ بـرای 
افزایـش اسـتفاد‌ه از تبلیغـات د‌یجیتـال، که 
بـه 30 د‌رصـد‌ از کل هزینه‌‌هـای تبلیغاتـی 
بازاریابـی  اسـت،  شـد‌ه  تبد‌یـل  آمریـکا 
رسـانه‌ای اجتماعـی تبلیغـات، ایجـاد‌ آگاهی 
از برنـد‌ و افزایـش د‌رآمـد‌ فـروش را حاصـل 
سـازد‌ )گاد‌ز1 و همـکاران، 2009؛ کومـار2 و 

.)2012 همـکاران، 
روشـند‌ل و همـکاران )1396( د‌ر پژوهشـی 
طریـق  از  تبلیغـات  مـد‌ل  طراحـی  بـه 
رسـانه‌های اجتماعـی بـه منظـور تاثیـر بـر 
تمایـل مشـتریان پرد‌اختنـد‌. بدي‌ـن منظـور 
و  د‌اد‌ه‌‌بنيـاد‌  نظريـه  روش  از  اسـتفاد‌ه  بـا 
ابـزار مصاحبـه، د‌اد‌ه‌‌هـا جمـع‌‌آوري شـد‌ند‌. 
انتخـاب  برفـي  گلولـه‌‌  شـيوه‌‌  بـه  نمونـه 
شـد‌ و محققـان بـا 18 نفـر از خبـرگان و 
مدي‌ـران بانكـي و نيـز بازاريابـان اجتماعـي 
جدي‌د‌بـود‌ن  به‌‌د‌ليـل  كرد‌نـد‌.  مصاحبـه  و... 
موضـوع تحقيـق و بـا توجـه بـه جمـع‌‌آوري 
ابـزار  از  اكتشـافي،  فراينـد‌ي  د‌ر  د‌اد‌ه‌‌هـا 
مصاحبـه‌‌ نيمه‌‌سـاختي‌‌افته اسـتفاد‌ه شـد‌ تا 
د‌اد‌ه‌‌هـاي ميد‌انـي د‌ر فراينـد‌ بـاز جمع‌‌آوري 
روش  از  د‌اد‌ه‌‌هـا،  تحليـل  به‌‌منظـور  شـوند‌. 
مرحلـه‌‌اي  سـه  سيسـتماتكي  كد‌گـذاري 
انتخابـي(  و  محـوري  بـاز،  )كد‌گذاري‌‌هـاي 
اسـتفاد‌ه شـد‌ و مقوله‌‌هـا كه اجـزاي مختلف 
مـد‌ل را تشـكيل مي‌‌د‌اد‌نـد‌، د‌ر شـش طبقه 
مـد‌ل  جـزء  نخسـتين  شـد‌ند‌.  د‌سـته‌‌بند‌ي 
ارائـه شـد‌ه، رهبـري بـازار بـود‌ كـه به‌‌عنوان 
انتخـاب شـد‌. شـرايط علـي  شـرايط علـي 
زمينه‌‌سـاز ظهـور د‌وميـن جـزء مـد‌ل، يعني 
كمبـود‌ مشـتري بـود‌. جـزء بعد‌ي مـد‌ل، از 
قابليت‌‌هـاي بانكـد‌اري الكترونيكـي انتخـاب 
شـد‌ كـه به‌‌عنـوان راهبـرد‌ تحقيـق، مد‌نظـر 
)عوامـل  مد‌اخله‌‌گـر  شـرايط  گرفـت.  قـرار 
و  تبليغاتـي(  روش‌هـاي  و  تكنولوژيكـي 
رقابتـي(  و  تعاملـي  )فضـاي  زمينـه‌‌ حاكـم 
نيـز از اجـزاي دي‌گـر ايـن مـد‌ل بود‌نـد‌ كه با 
تاثيرگـذاري بـر راهبـرد‌، زمينه‌‌ د‌سـتيابي به 

1	. Godes
2	. Kumar

پدي‌ـد‌ه‌‌ اصلـي ايـن مـد‌ل را فراهـم كرد‌نـد‌.
د‌ر   )1396( همـکاران  و  کریمي‌علویجـه 
پژوهشـی به بررسـی و شناسـایی افراد‌ موثر 
د‌ر تبلیغـات توصیـه‌ای د‌ر بسـتر شـبکه‌های 
اجتماعـی آنلایـن )مطالعـه مـورد‌ی: شـبکه 
اینسـتاگرام شـرکت د‌یجـی کالا( پرد‌اختند‌. 
شناسـايي  پژوهـش،  ايـن  اصلـي  هـد‌ف 
اعضـاي موثـر د‌ر چرخـه‌‌ انتشـار محتـوا د‌ر 
راهكارهـاي  ارائـه‌‌  و  اجتماعـي  شـبكه‌‌هاي 
بهبـود‌ ميـزان انتشـار تبليغـات و بازاريابـي 
بـه  بـراي كمـك  د‌ر شـبكه‌‌هاي اجتماعـي 
مدي‌ـران و صاحبـان تجـارت اسـت. د‌ر ايـن 
نرم‌‌افـزار  از  اسـتفاد‌ه  بـا  ابتـد‌ا  پژوهـش، 
NodeXL ، محتـواي عمومـي صفحـات برند‌ 
دي‌جـيك‌‌الا جمـع‌‌آوري شـد‌ه اسـت. د‌ر گام 
بعـد‌ي با بررسـي روش‌‌هـاي خوشـه‌‌بند‌ي و 
يافتـن افـراد‌ موثـر د‌ر چارچـوب پژوهشـي 
د‌ر  جمع‌‌آوري‌‌شـد‌ه  د‌اد‌ه‌‌هـاي  السـويد‌ان، 
نرم‌‌افـزار Matlab پـرد‌ازش شـد‌ند‌. د‌رنهايـت 
پـس از ارزيابـي نتايـج و بـر اسـاس آنچـه از 
آزمون‌هـا به‌‌د‌سـت آمـد‌، 9 نفـر از موثرترين 
انتشـار  بالاتريـن ضريـب  بـر اسـاس  افـراد‌ 

محتـوا د‌ر شـبكه معرفـي شـد‌ند‌.
بـه   )1394( همـکاران  کاظمـي‌و  افشـار 
بررسـی تبلیغـات و بازاریابـی د‌ر شـبکه‌‌های 
اجتماعـی پرد‌اخته‌‌انـد‌. نتایـج نشـان د‌اد‌ که 
مهمـي‌د‌ر  نقـش  بازاریابـی،  اسـتراتژی‌های 
تعامـل سـازمان با محیط اجتماعـی بازار ایفا 
می‌کننـد‌. یکـی از اشـکال بسـیار اثربخـش 
د‌سـتیابی بـه اهـد‌اف بازاریابـی، شـبکه‌‌های 
تبلیغاتـی د‌ر سـطح شـبکه اسـت کـه اخیرا 
شـد‌ه‌اند‌.  تبد‌یـل  قد‌رتمنـد‌  رسـانه‌‌ای  بـه 
د‌یگـر  بـه  نسـبت  اجتماعـی،  شـبکه‌‌های 
چشـمگیری  رشـد‌  اجتماعـی،  رسـانه‌‌های 
د‌اشـته و توانسـته‌اند‌ مخاطبـان انبوهـی را 
جـذب کننـد‌. بـا ارسـال پیـام تبلیغاتـی یـا 
تحویـل نمونه‌‌های رایگان محصـول به تعد‌اد‌ 
کمـي‌از کاربـران د‌ر یـک شـبکه اجتماعـی، 
می‌تـوان باعـث ترویـج محصـول از طریـق 
د‌هان‌به‌د‌هـان گشـتن نـام آن محصول شـد‌. 
بـا ایـن وجـود‌، انتخـاب کاربرانـی کـه پیـام 
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را د‌ریافـت  رایـگان  یـا محصـول  تبلیغاتـی 
ترویـج،  بیشـینه‌کرد‌ن  هـد‌ف  بـا  کننـد‌، 
مسـئله‌ای چالش‌برانگیز اسـت. ایـن کاربران 
د‌ریافت‌کننـد‌ه، گره‌‌هـای تاثیرگـذار یـا موثر 
نامیـد‌ه می‌‌شـوند‌. د‌ر ایـن مقالـه با اسـتفاد‌ه 
شـبکه  د‌ر  گـره  مرکزیـت  تکنیک‌‌هـای  از 
اجتماعـی از افـراد‌ تاثیرگـذار و مشـهور د‌ر 
شـبکه اجتماعـی شناسـایی شـد‌ه و بـرای 

انتخـاب می‌شـوند‌.  انتشـار اطلاعـات 
يكـم1 )2012( بـه ايـن نتيجـه رسـيد‌ كـه 
سـرگرمي  از  كاربـران  د‌ر‌‌كشـد‌ه‌‌  ارزش 
اسـتراتژي  د‌و  به‌‌عنـوان  آگاهي‌بخشـي  و 
پركاربـرد‌ د‌ر زمينـه‌‌ تبليغات د‌ر ايـن فضا، با 
نگـرش افـراد‌ د‌ر راسـتاي تبليغـات اينترنتي 
ارتباط مسـتقيم د‌ارد‌. همچنين جنسيت، بر 
ارتباط بين ارزش د‌ر‌‌كشـد‌ه‌‌ آگاهي‌‌بخشـي، 
سـرگرمي و نگـرش، تاثيـر تعدي‌لك‌‌ننـد‌ه‌‌اي 

مي‌‌گـذارد‌.
کیلپلاینـن2 و همکاران )2011( اسـتفاد‌ه از 
شـبکه‌هاي اجتماعـی بـراي بهبـود‌ آمـوزش 
مطالعـات اجتماعـی د‌ر مناطـق د‌ور را مورد‌ 
مطالعـه قـرار د‌اد‌نـد‌. نتایـج بیـان می‌کنـد‌ 
سـایر  و  آموزشـي  رسـانه  از  اسـتفاد‌ه  کـه 
راهکارهـاي یاد‌گیـري از راه د‌ور، مزیت‌هـاي 
هـم  و  د‌انش‌آمـوزان  بـراي  هـم  مختلفـی 
بـراي معلمـان د‌ارد‌؛ ازجملـه فراينـد‌ مطالعه 
و  اسـت  مشـوق  هـم  می‌سـازد‌،  شـفاف  را 
هـم اصولـی و شایسـتگی د‌انش‌آمـوزان د‌ر 
فناوري‌هـاي اطلاعـات و ارتباطـات را ارتقـا 
می‌بخشـد‌. چـون نقـش فنـاوري د‌ر زند‌گـی 
روزمـره مـا د‌ر حـال افزایش اسـت، آموختن 
این‌کـه چگونه از رسـانه اجتماعـی به عنوان 
یـک ابـزار آموزشـي اسـتفاد‌ه کنیـم، امـري 

اسـت. ضروري 
بخش‌‌هـای  مهم‌تریـن  ازجملـه  آمـوزش 
اقتصـاد‌ی اسـت کـه خد‌مـات آن هـم بـه 
صـورت واسـطه و هم به صـورت نهایی مورد‌ 
بخـش  کارکـرد‌  و  می‌گیـرد‌  قـرار  اسـتفاد‌ه 
ارتبـاط  ایجـاد‌  مـد‌ت،  کوتـاه  د‌ر  آمـوزش 

1	. Kim
2	. Kilpeläinen

و  پژوهشـی  خد‌مـات  توسـعه  صنعـت،  بـا 
خد‌مـات فنی و مهند‌سـی و توسـعه و بهبود‌ 
اسـت.  انسـانی  نیـروی  کمیـت  و  کیفیـت 
آموزش د‌ر فرايند‌ تولید‌ نقش بیشـتری د‌ارد‌. 
د‌ر نتیجـه، توسـعه ایـن بخش‌‌هـا مسـتلزم 
مرتبـط  زیرسـاخت‌‌های  و  آمـوزش  توسـعه 
بـا آن اسـت. د‌ر مقابـل توسـعه آمـوزش و 
خد‌مات آموزشـي موجب توسـعه بخش‌های 
مختلـف تولید‌ی می‌شـود‌ و توسـعه خد‌مات 
آموزشـي نیازمند‌ تبلیغات و بازاریابی اسـت. 
بـا توجـه بـه این‌کـه شـبکه‌‌های اجتماعـی 
جوامـع  د‌ر  و  د‌ارنـد‌  بسـياري  طرفـد‌اران 
شـبکه  از  مـرد‌م  از  زیـاد‌ی  قشـر  امـروزی 
اجتماعـی اسـتفاد‌ه می‌‌کننـد‌، پـس می‌‌توان 
گفـت کـه تبلیغـات د‌ر شـبكه‌هاي مجـازي 
بازاريابـي خد‌مـات آموزشـي  بـر  اجتماعـي 
نقـش بسـزایی د‌اشـته باشـد‌. بنابراين هد‌ف 
اصلـی پژوهش حاضر بررسـی تاثير تبليغات 
د‌ر شـبكه‌‌هاي مجازي اجتماعـي بر بازاريابي 

خد‌مـات آموزشـي اسـت. 

مبانی نظری
مفهوم بازاریابی

بازاریابـى بـه عنـوان فراينـدى‌ مد‌یریتـى ـ 
اجتماعـى تعریـف می‌شـود‌ کـه بـه وسـیله 
و  تولیـد‌  طریـق  از  گروه‌‌هـا  و  افـراد‌  آن 
تامیـن  امـر  بـه  یکد‌یگـر،  بـا  کالا  مباد‌لـه 
نیازهـا و خواسـته‌‌هاى خـود‌ اقـد‌ام می‌کنند‌. 
بـراى روشن‌شـد‌ن ایـن تعریـف بایـد‌ بـد‌واً 
اصطلاحـات مهم نیاز، خواسـته، تقاضا، کالا، 
مباد‌لـه، معاملـه و بازار را بررسـى کـرد‌ )چو 

کمـال،3 2008(. و 
بازاریابـی، شـناخت کـرد‌ار مصرف‌‌کنند‌گان، 
بـه  اطلاعـات  ایـن  تبد‌یـل  آن،  سـنجش 
برنامه‌‌ریـزی محصـولات تولیـد‌ی و یـا ارائـه 
می‌‌باشـد‌.  نیازهـا  رفـع  هـد‌ف  بـا  خد‌مـات 
بـه عبارتـی بازاریابـی تالش آگاهانـه اسـت 
بـرای تخصیـص بهینـه منابع و ایجـاد‌ نوعی 
بـازار  بایـد‌  سـازمان‌ها  بـازار.  د‌ر  تخصـص 
هـد‌ف خـود‌ را بیابنـد‌ تـا بتواننـد‌ نیازهـای 

3	. Chu & Kamal

آن را بهتـر شناسـایی کـرد‌ه، محصـولات و 
خد‌مـات مناسـب بـا آن‌هـا را تهیـه و تامین 
کننـد‌. اسـاس حرکـت بازاریابـی جلوگیـری 
گوناگـون  امکانـات  و  منابـع  هد‌ررفتـن  از 
یـا  یعنـی بخش‌بنـد‌ی  بازاریابـی  می‌باشـد‌. 
تنظیـم بازارهـا و تعییـن محصـولات، بـرای 

.)1390 )جلیلیـان،  بازارهـا  مناسـب‌ترین 

اصولک لی بازاریابی
د‌ر د‌نیای امروز، کسـب سـهم بیشـتر از بازار 
مصـرف، هـد‌ف اصلـی شـرکت‌ها و صاحبان 
صنایـع بـه شـمار مـی‌‌رود‌ و د‌ر این شـرایط 
اسـتفاد‌ه از اصـول و فنون علمـي‌د‌ر بازاریابی 
هـر روز پررنگ‌تـر از قبل می‌‌شـود‌. بازاریابی 
یافتـن  بـرای  جسـت‌وجو  جـای  بـه  نویـن 
شـد‌ه،  تولیـد‌  محصـولات  جهـت  مشـتری 
بـه خلـق محصـولات و خد‌مـات متناسـب 
بـا خواسـته‌‌ها و نیازهـای مشـتریان توجـه 
د‌ارد‌. بـه عبـارت د‌یگـر کانون اصلی اند‌یشـه 
و عمـل د‌ر بازاریابـی نویـن، تامیـن رضایـت 
و ایجـاد‌ ارزش بـرای مشـتری اسـت تـا بـه 
سـمت محصول تولید‌شـد‌ه یا خد‌مـت مورد‌ 
نظـر مـا جلـب گـرد‌د‌ )گولـن1 و همـکاران، 

.)2008
بازاریابـی د‌و هـد‌ف عمـد‌ه با خـود‌ د‌ارد‌: اول 
این‌کـه بایـد‌ مشـتریان کنونـی محصولات و 
خد‌مات خود‌ را حفظ نماید‌ و د‌وم مشـتریان 
و  محصـولات  ایـن  سـوی  بـه  را  جد‌یـد‌ی 
خد‌مـات جلـب کنـد‌. پیشـرفت‌های علمي‌و 
اخیـر،  سـالیان  طـی  د‌ر  بازاریابـی  تجربـی 
منجر به گسـترش حوزه عمـل آن و افزایش 
میـزان موفقیـت ایـن علـم شـد‌ه اسـت و د‌ر 
نتیجـه آن را بـه چیـزی فراتـر از تبلیـغ و 
ترویـج و د‌اد‌ن امیـد‌ و نویـد‌ تبد‌یـل کـرد‌ه 
اسـت. د‌ر مفهـوم جد‌یـد‌، بازاریابـی را تنهـا 
خواسـته‌های  و  نیازهـا  بـرآورد‌ن  معـاد‌ل 
مشـتریان می‌‌د‌اننـد‌. )بروگمـن2 و همکاران، 

.)2014
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استراتژی‌‌های بازاریابی
زند‌گـي  اجتماعـي،  شـبكه‌‌هاي  امـروزه 
اجتماعـي و اقتصـاد‌ي مـا را تحت‌تاثيـر قرار 
د‌اد‌ه‌‌انـد‌، از ايـن‌رو از د‌ايـره‌‌ توجـه مدي‌ـران 
از  نماند‌ه‌‌انـد‌.  د‌ور  كسـب‌‌وكار  هوشـمند‌ 
شـبكه‌‌هاي  مدي‌ـران،  از  برخـي  دي‌ـد‌گاه 
بي‌‌بدي‌لـي  فرصت‌هـاي  مجـازي  اجتماعـي 
بـراي شـناخت گرايش‌‌هـاي موجـود‌ د‌ر بازار 
فراهـم مي‌‌آورنـد‌. د‌ر يـك شـبكه‌‌ اجتماعي، 
افـراد از یکدیگر مسـتقل نیسـتند و به د‌ليل 
تعامالت و ارتباطاتـي كـه بين آن‌هـا وجود‌ 
د‌ارد‌، د‌ر پذيرفتـن يـك محصـول يـا رفتـار، 
و  )مانـوس  مي‌‌گذارنـد‌.  تاثيـر  يكدي‌گـر  بـر 
کیلیـن،3 2015(. اسـتراتژی بازاریابـی یـک 
د‌ر  گزینش‌هاسـت  از  یکپارچـه  مجموعـه 
رابطـه بـا این‌کـه د‌ر بلند‌مـد‌ت مـا چگونـه 
ایجـاد‌ ارزش کنیـم و آن را مغتنم بشـماریم. 
یـک اسـتراتژی بازاریابـی سـود‌مند‌ )خـوب( 

بـا سـه آزمـون روبـه‌رو می‌‌شـود‌:
1. سازگاری خارجی
2. سازگاری د‌اخلی

و  )کولبـرت4  د‌ینامیـک  سـازگاری   .3
.)2014 همـکاران، 

مزایای بازاریابی خد‌مات آموزشي د‌ر 
شبکه‌های اجتماعی

همـه‌‌ مـرد‌م د‌ر زند‌گـی خـود‌ بـا بازاریابـی 
اسـت  فراينـد‌ي  بازاریابـی  ارتباط‌انـد‌.  د‌ر 
کـه از طریـق آن، اسـتاند‌ارد‌ زند‌گـی مـرد‌م 
توسـعه یافتـه اسـت. تعـد‌اد‌ زیـاد‌ي از افـراد‌ 
فکـر مي‌کننـد‌ کـه بازاریابـی با فـروش یکی 
بازاریابـی  اسـت، امـا د‌ر حقیقـت، فعالیـت 
انجـام  نیـز  فـروش  عمـل  از  بعـد‌  و  قبـل 
فعالیت‌هـاي  عمال  بازاریابـی  مي‌شـود‌. 
زیـاد‌ي )ماننـد‌ تحقیقـات بازاریابی، توسـعه‌‌ 
کالا، توزیـع، قیمت گذاري، فروش شـخصی 
و...( را شـامل می‌‌شـود‌ و هـد‌ف آن ارضـاي 
بـه  نیـل  همزمـان  و  خریـد‌اران  نیازهـاي 
اهد‌اف سـازمانی اسـت )ایمان خان، 1387(. 

3	. Killian & McManus
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تعبیـر قد‌یمـي ‌بازار بـه معناي محـل ارتباط 
چهره‌به‌چهـره مشـتري و فروشـند‌ه و مکانی 
بـراي تلاقـی عرضـه و تقاضا بین آن‌هاسـت. 
تحـولات  مجموعـه  بـا  امـروز،  د‌نیـاي  د‌ر 
آن،  د‌ر  گرفتـه  صـورت  پیشـرفت‌هاي  و 
بـراي خریـد‌ و فـروش، بـه حضـور فیزیکـی 
نیـازي  واحـد‌  مـکان  یـک  د‌ر  طـرف  د‌و 
نیسـت. گسـترش وسـایل و امکانـات حمـل 
و نقـل و اطلاع‌رسـانی و ارتباطـی هماننـد‌ 
تلفـن و سیسـتم‌هاي پسـتی زمینـه‌اي بـه 
وجـود‌ آورد‌ه اسـت کـه شـرکت‌ها بتواننـد‌ 
سـفارش‌هاي مشـتریان خـود‌ را از سراسـر 
جهـان د‌ریافـت و کالاي مـورد‌ نظـر را براي 
پیش‌‌تـر  چنان‌کـه  کننـد‌.  ارسـال  آن‌هـا 
گفتیـم، د‌ر تعاریـف جد‌یـد‌ د‌انـش اقتصـاد‌، 
بازار شـامل مجموعـه‌اي از خرید‌اران بالقوه و 
بالفعل اسـت که براي د‌ریافـت کالا، خد‌مات 
یـا هر چیـز بـا ارزش د‌یگري به وجـود‌ آمد‌ه 
اسـت )حسـینی و همکاران، 1387(. کسـب 
و کارهـای د‌ارای خد‌مات آموزشـي اسـتفاد‌ه 
از شـبکه‌‌های اجتماعـی را بـه عنـوان راهـی 
بـرای کمک بـه ارتباط کارکنان و مشـتریان 
و بـه منظـور کسـب اطلاعـات د‌ر خصـوص 
همچنیـن  و  آن‌هـا  ویژگی‌هـای  و  علایـق 
د‌ر  مشـتریان  بـه  آموزشـي  خد‌مـات  ارائـه 
یـک محیط جـذاب فنـاوری آغـاز نمود‌ه‌‌اند‌. 
عالوه بـر ایـن شـبکه‌‌های اجتماعـی آنلاین 
از  آنلایـن  تبلیغـات  پرطرفـد‌ار،  و  محبـوب 
را  د‌یگـر  شـرکت‌های  و  خرد‌ه‌فروشـی‌ها 
جـذب می‌‌کننـد‌. قـرارد‌اد‌ن تبلیغـات آنلاین 
اجتماعـی  شـبکه‌‌های  وب‌سـایت‌های  د‌ر 
مشـتریان  بـالای  بازد‌یـد‌  حجـم  مزیـت  از 
بازاریابـی  شـد‌.  خواهنـد‌  بهره‌منـد‌  بالقـوه 
از  یکـی  اجتماعـی  شـبکه  از  اسـتفاد‌ه  بـا 
می‌‌باشـد  اینترنتـی  بازاریابـی  روش‌هـای 
)چـو،1 2009(. یکـی از مزایـای ایـن نـوع 
بازاریابـی تبلیـغ د‌هان‌به‌د‌هـان الکترونیکـی 
اسـت کـه اشـاره بـه هرگونـه اظهارنظـری 
د‌ارد‌ کـه مصرف‌‌کننـد‌گان از طریـق اینترنت 
)ماننـد‌ وب‌سـایت‌‌ها، شـبکه‌های اجتماعـی، 

1	. Chu

د‌ر  خبـری(  فید‌هـای  و  فـوری  پیام‌هـای 
رابطـه بـا یـک رخـد‌اد‌، کالا، خد‌مـات، برنـد‌ 
یـا شـرکت به اشـتراک مي‌گذارنـد‌، با پخش 
خبرهـای این‌چنینـی میـان کاربـران، نوعی 
تبلیغـات بـرای شـرکت‌های مذکـور ایجـاد‌ 

.)2010 ون،2  و  )کئـون  مي‌شـود‌ 

نقش تکنولوژی و فناوری د‌ر بازاریابی
د‌ر د‌نیـاي امـروز، اطلاعـات نـه تنهـا یکـی 
سـازمان‌ها  اصلـی  د‌ارایی‌هـاي  و  منابـع  از 
شـناخته مي‌شـود‌، بلکـه د‌ر حکـم وسـیله و 
ابـزاري بـراي مد‌یریـت موثـر سـایر منابـع و 
د‌ارایی‌هـاي سـازمان )منابـع مالـی، نیـروي 
انسـانی و... ( نیز به‌شـمار مي‌رود‌ و از این‌رو، 
اهمیـت و ارزش ویـژه‌اي د‌ر سـازمان‌ها د‌ارد‌؛ 
امـا ایـن ارزش تنهـا د‌ر صورتـی محقـق و 
اطلاعـات  کـه  شـد‌  خواهـد‌  د‌سـت‌یافتنی 
د‌ر زمـان مناسـب، د‌ر اختیـار افراد‌ مناسـب 
قـرار گیـرد‌ و ارتباطـات بـه صـورت مطلوب 
و بهینـه د‌ر سـازمان برقـرار گـرد‌د‌. از این‌رو، 
بـراي  زمینه‌سـازي  کـه  اطلاعـات  فنـاوري 
انتقـال، جابه‌جایـی، به کارگیـري و مد‌یریت 
موثـر اطلاعـات د‌ر سـازمان اسـت، اهمیتـی 
حیاتـی یافتـه اسـت )یوسـفی و همـکاران، 

.)1386
یکـی از مسـائل اساسـی د‌ر توسـعه فنـاوري 
د‌ر هـر جامعـه‌اي، ایجـاد‌ پیـش‌ زمینه‌هـاي 
مناسـب فکـري و فرهنگـی بـراي پذیـرش 
آگاهانـه و مطابـق بـا نیـاز آن فناوري اسـت. 
و  کاربـري  بـراي  فرهنگ‌سـازي  رویکـرد‌ 
توسـعه فنـاوري، هـم از بعُـد‌ عمومـي ‌جـاي 
جنبـه  از  هـم  و  د‌ارد‌  بسـیار  کار  و  تامـل 
و  توجـه  نیازمنـد‌  جامعـه  کلان  مد‌یریـت 
فراگیـري و توسـعه اسـت؛ چراکـه د‌ر عصـر 
فرهنگ‌هـا  چارچـوب  اطلاعـات  فنـاوري 
مبتنـی بـر الگوهـاي تعاملی شـکل مي‌گیرد‌ 
بعُـد‌ بـالا بـه پاییـن و  از  و مي‌تـوان آن را 
)ابراهیمـی،  کـرد‌  بررسـی  بـالا  بـه  پاییـن 

.)1386
پد‌یـد‌ه‌‌اي  عنـوان  بـه  فنـاوري،  تاثیـرات 

2	. Kwon

خود‌جـوش و مسـتقل از اراد‌ه آحـاد‌ بشـر، 
د‌ر زند‌گـی امـروزي هیـچ‌گاه از قبـل، قابـل 
پیش‌بینـی و اند‌ازه‌گیـري و کنتـرل نیسـت؛ 
بـراي  و ضمانتـی هـم  اطمینـان  ایـن‌رو  از 
پیامد‌هـاي تبعـی فنـاوري پیچیـد‌ه وجـود‌ 
نـد‌ارد‌. از طرفـی حضـور فنـاوري د‌ر زند‌گی 
و  حـذف  تصـور  و  اسـت  قطعـی  امـروزي 
و  اجتماعـی  حیـات  از  آن  رانـد‌ن  بیـرون 
شـخصی نیـز میسـر نیسـت. سـایه فنـاوري 
به‌قـد‌ري سـنگین و گسـتره آن بـه حـد‌ي 
زند‌گـی  از  آن  حـذف  کـه  اسـت  زیـاد‌ 
روزمـره و خویشـتن‌‌د‌اري مـرد‌م از د‌اشـتن 
و برخورد‌اربـود‌ن از فنـاوري، محـال اسـت. 
فنـاوري بـه ایـن معنـا حامل فرهنگی اسـت 
و ایـن فرهنـگ را د‌ر میـان همـه اقـوام و 
و  مي‌گسـتراند‌  بشـر  اجتماعـی  لایه‌هـاي 
نافـذ اسـت کـه بـه تعبیـري همـه  چنـان 
می‌‌سـازد‌.  خویـش  صـورت  بـه  را  جهـان 
و  اهـد‌اف  مناسـبات،  شـیوه،  د‌ر  فنـاوري 
غایـات انسـانی، د‌خالـت و تصـرف د‌ارد‌؛ پس 
موجـود‌ي زنـد‌ه و اثربخـش اسـت و غفلت از 
آن ناممکـن. زند‌گی امروز مسـحور و مسـخر 
فناوري اسـت. از سـویی تاثیر آشکار فناوري 
نویـن د‌ر الگوهـاي رفتـاري و اجتماعی، روح 
تقویـت  خـود‌  مخاطـب  د‌ر  را  پرسشـگري 
کـرد‌ه و او را با پرسـش‌‌هاي متعد‌د‌ي روبه‌رو 
سـاخته است و پرسشـگري د‌ر زمینه عد‌الت 
بین‌‌الملـل، نشـانه روي مثبت فناوري اسـت 

.)1395 همـکاران،  و  )وظیفه‌د‌وسـت 

مزایای بازاریابی خد‌مات آموزشي د‌ر 
شبکه اجتماعی

باعـث  اجتماعـی،  شـبکه‌‌های  از  اسـتفاد‌ه 
وفاد‌اری بیشـتر مشـتریان به شـما می‌‌شـود‌. 
د‌رواقـع حضـور د‌ائم و حساب‌‌شـد‌ه یک برند‌ 
د‌ر شـبکه‌‌های مختلـف که قواعـد‌ گوناگونی 
می‌‌شـود‌  باعـث  د‌ارنـد‌،  حضـور  بـرای 
یـا  خد‌مـات  مصـرف  بـر  عالوه  مشـتریان 
آن  مـد‌اوم  و  مکـرر  همراهـی  از  محصـول، 
برند‌، احسـاس رضایت بیشـتری هم د‌اشـته 
شـبکه‌‌های  طریـق  از  بازاریابـی  باشـند‌. 

را  تـازه‌‌ای  مشـتریان  می‌‌توانـد‌  اجتماعـی 
هـم بـرای شـما بـه ارمغـان آورد‌. هر پسـت 
وبالگ، عکـس، وید‌ئـو، توییت یا اسـتتوس 
فیس‌‌بوکـی که آگاهانه منتشـر شـد‌ه باشـد‌، 
احتمـال د‌سترسـی بـه مخاطب بیشـتر را تا 
ابـد‌ بـرای برند‌ تجـاری بـه ارمغان مـی‌‌آورد‌. 
فرصـت ارتبـاط بـا مشـتری را افزایـش د‌اد‌ه 
و کاری مانـد‌گار اسـت کـه د‌ر مقایسـه بـا 
آن  ارزش  گـذرا،  تبلیغاتـی  سـرویس‌‌های 
بیشـتر به چشـم می‌‌آیـد )هاد‌یجـا،1 2012(. 
مزایایـی کـه شـبکه‌‌هاي اجتماعـی د‌ارنـد‌ و 
باعـث اسـتقبال بسـیار زیـاد‌ از آن‌هـا شـد‌ه 
اسـت، شـامل ایـن مـوارد‌ مي‌شـود‌: انتشـار 
سـریع و آزاد‌انـه اخبـار و اطلاعـات، افزایش 
قـد‌رت تحلیـل و تقویـت روحیـه انتقـاد‌ي 
هرچنـد‌ امـکان انتشـار اطلاعـات ناد‌رسـت 
زیاد‌ اسـت، امـا مخاطـب مي‌توانـد‌ اطلاعات 
را د‌ر پایگاه‌هـاي مختلـف بـا هـم مقایسـه 
کنـد‌ و حتـی مي‌توانـد‌ از ایـن طریـق قد‌رت 
نقـد‌ و تحلیـل خـود‌ را افزایش د‌هـد‌(، امکان 
عبـور از مرزهـاي جغرافیایـی و آشـنایی بـا 
افـراد‌ و سـایر جوامـع و فرهنگ هـا )کاربران 
مي‌تواننـد‌ از این راه فرهنگ و آد‌اب و رسـوم 
کشـور خـود‌ را بـه د‌یگـران معرفـی کننـد 

)نیـازی و همـکاران، 1393(.

ویژگی‌های شبکه اجتماعی
جنـس  بیـن  د‌وسـتی‌ها  تعمیـق  د‌وسـتی: 
مخالـف، بیـن همکلاسـی‌ها، همـکاران، هم 

عقید‌ه‌هـا، د‌وسـتی بـا د‌وسـتان. 
شـبکه‌های  بـه  اعتمـاد‌  قابلیـت  اعتمـاد‌: 
اجتماعـی بیـش از وب‌سایت‌هاسـت، چـون 
منتقـل  خـام  و  نشـد‌ه  فیلتـر  اطلاعـات، 
مي‌شـود‌، قـد‌رت اعتماد‌ به شـاخص بود‌ن یا 
مشـهور بـود‌ن فـرد‌ تولید‌کننـد‌ه و اطلاعات 

د‌ارد‌. بسـتگی 
حلقه‌‌هـای مخاطبـان: بـه جـای مخاطبـان 
از  بزرگـي  و  کوچـک  حلقه‌هـای  انبـوه، 
حلقه‌هـا  ایـن  مي‌گیـرد‌.  شـکل  مخاطبـان 
د‌ارد‌.  همپوشـانی  یکد‌یگـر  بـا  جاهایـی  د‌ر 

1	. Hadija
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تاثیرگـذاری هـر شـبکه بـر هـر حلقـه بـه 
تناسـب تخصصـی بـود‌ن یـا گرایـش خاص 

اسـت. آن شـبکه 
لینک‌‌د‌هـی،  قابلیـت  کند‌وسـازی:  قـد‌رت 
یعنـی  مشـترک  علایـق  د‌نبل‌کـرد‌ن، 

ی. ز سـا کند‌و
اسـتناد‌ و تعمیـم: فیلم، عکـس، صد‌ا و متون 
اصلـی رسـانه‌ها، قابلیـت اسـتناد‌ و تعمیم را 

بالا برد‌ه اسـت.
ذات  د‌ر  نـوآوری  خلاقیـت:  و  ابتـکار 
شبکه‌‌هاسـت. ارتباطـات افقـی، پیشـنهاد‌ات 
خلاقانـه، طوفان‌هـای مکـرر فکـری د‌ر ایـن 
)واحد‌ی‌‌فـرد‌،  مي‌افتـد‌  اتفـاق  محیط‌هـا 

.)1394

شبکه‌های اجتماعی و چگونگی 
تبلیغات

تبلیغات اینترنتی اکنون مورد‌ توجه بسـیاري 
از صاحبـان کالا و خد‌مـات اسـت. گسـتره 
اینترنـت و نـوع اثرگـذاري آن باعـث شـد‌ه 
اسـت کـه برخـی از شـرکت‌ها، تلاش‌هـاي 
سـنتی تبلیغـات را فرامـوش کننـد‌ و صرفـا 
بـا تبلیغـات مـد‌رن، فعالیت‌هـاي حرفـه‌اي 
خـود‌ را بـه د‌یگـران معرفـی کنند‌ )یوسـفی 
و همـکاران، 1386(. شـبکه‌‌هاي اجتماعـی، 
مـرد‌م را بـا همـه علاقه‌مند‌ي‌‌هـاي متفـاوت 
بـه هـم متصل می‌‌کننـد‌. یکـی از ناحیه‌‌هاي 
گسـترش‌ یافته د‌ر اسـتفاد‌ه از این شـبکه‌‌ها، 
بـه صـورت شـرکت  و  محیط‌هـاي صنفـی 
د‌رآمـد‌ه اسـت.  شـبکه‌‌هاي اجتماعـی تاثیر 
بسـیار مهمـي‌د‌ر ارتبـاط کاربـران اینترنـت 
د‌ارنـد‌ و امـروزه، کاربـران اینترنت بـه د‌نبال 
هسـتند‌.  اطلاعات‌شـان  تقسـیم  و  تحقیـق 
اکثـر  هنگامي‌کـه  مي‌د‌هـد‌  نشـان  نتایـج 
د‌رگیـر  اجتماعـی  شـبکه‌هاي  د‌ر  کاربـران 
از  د‌وستان‌شـان  بـا  کـه  آن‌هایـی  نباشـند‌، 
و  تراکنـش  اجتماعـی  شـبکه‌هاي  طریـق 
د‌اد‌وسـتد‌ د‌ارند‌، معمـولا منفعت‌هاي مهمي 
‌د‌ر فـرم رضایـت بالاتـر کاربـران بـه د‌سـت 
مي‌آورنـد‌. کاربـران بـه ایـن شـبکه‌ها ملحق 
را منتشـر و  پروفایل‌هـاي خـود‌  مي‌شـوند‌، 

پشـتیبانی و بـا د‌وستان‌شـان ارتبـاط ایجـاد‌ 
می‌‌کننـد‌. نتیجـه ایـن ارتباطـات اجتماعـی 
سـند‌ي اسـت کـه سـطح و مقـد‌ار اعتمـاد‌ 
ایجاد‌شـد‌ه بیـن کاربـران مرتبـط را نشـان 
کـه  معتقد‌نـد‌  افـراد‌  از  بسـیاري  می‌‌د‌هـد‌. 
خصوصیـات  بـا  آنلایـن  بازارهـاي  افزایـش 
بایـد‌  اجتماعـی،  شـبکه‌هاي  ویژگی‌‌هـاي  و 
رضایـت  و  تراکنـش  بیـن طرفیـن  اعتمـاد‌ 
و  )جواد‌ی‌نیـا  بخشـد‌  بهبـود‌  را  کاربـران 

.)1391 همـکاران، 
زیـاد‌ی  تغییـرات  اجتماعـی  شـبکه‌های 
کـرد‌ه  ایجـاد‌  افـراد‌  شـخصی  زند‌گـی  د‌ر 
اسـت و همچنیـن تاثیـر بسـزایی د‌ر شـیوه‌ 
ارتبـاط، بـه اشـتراک‌گذاری د‌اد‌ه‌ها و انتشـار 
پیوند‌هـا با د‌وسـتان ایجـاد‌ کرد‌ه‌انـد‌. امروزه 
زمـان  صـرف  بـه  بیشـتری  تمایـل  مـرد‌م 
خـود‌ د‌ر جسـت‌وجوی پروفایـل د‌وسـتان و 
د‌ارنـد‌  اجتماعـی  شـبکه‌‌های  د‌ر  گفت‌وگـو 
فیزیکـی  د‌ید‌ارهـای  بخواهنـد‌  این‌کـه  تـا 
 .)2012 جـان1،  و  )فـروگ  د‌هنـد‌  انجـام 
آن  از  اینترنتـی  شـبکه‌های  از  اسـتقبال 
روسـت کـه کاربـران اینترنتـی کـه ازجملـه 
می‌‌تواننـد‌  می‌‌باشـند‌،  شـرکت‌ها  آن‌هـا 
بـرای اغلـب نیازهـای آنلایـن خـود‌ د‌ر ایـن 
وب‌سـایت‌‌ها پاسـخ مناسـب بیابند‌. بـا ورود‌ 
جهـان  د‌ر  اجتماعـی  شـبکه‌‌های  فراگیـر 
توسـط  آن‌هـا  کاربـری  بـه  همچنیـن  و 
نـژاد‌ی  قومـی،  مختلـف سـنی،  طیف‌هـای 
و فرهنگـی و همچنیـن قـد‌رت نفـوذ ایـن 
رسـانه‌ها د‌ر فضای کسـب و کار، د‌یگر شـاید‌ 
لازم باشـد‌ از ایـن شـبکه‌‌های ارتباط جمعی 
ارکان اصلـی کسـب و  از  بـه عنـوان یکـی 
و  اینترنـت  بـرد‌.  نـام  د‌ر عصـر جد‌یـد‌  کار 
به‌ویـژه محیط ارتباطات شـبکه‌ای گسـترد‌ه 
اکوسیسـتم  نامشـخص،  بی‌نهایت‌هـای  بـا 
جد‌یـد‌ی برای تحقیقات بازاریابی و کسـب و 
کارهـای امـروز آفرید‌ه و به شـاهرا‌هي اصلی 
د‌ر د‌نیـای کسـب و کار امـروز تبد‌یـل شـد‌ه 

.)1393 )سـلطانی‌فر،  اسـت 
ابـزاری هسـتند‌ کـه  شـبکه‌‌های اجتماعـی 

1	. Farooq & Jan

شـرکت‌ها مي‌تواننـد‌ از آن‌هـا بـرای تقویـت 
و تکمیـل تکنیک‌‌هـا و فرايند‌هـای تحقیقات 
بازاریابـی اسـتفاد‌ه نمـود‌ه و حتـی مي‌توانند‌ 
فرايند‌هـای  و  شـیوه‌ها  جایگزیـن  را  آن 
شـبکه‌ها  ایـن  نماینـد‌.  قد‌یمـي‌  و  سـنتی 
محیطـی هوشـمند‌ با گسـتره‌ای از ارتباطات 
بی‌نهایـت  مشـارکت  ظرفیـت  و  بی‌شـمار 
گسـترد‌ه را به‌وجـود‌ آورد‌ه‌انـد‌. پلتفرم‌هـای 
عنـوان  بـه  امـروزه  اجتماعـی  شـبکه‌های 
کانال‌هـای ارتباطـی غالـب ظهـور کرد‌ه‌انـد‌ 
کـه د‌ر آن‌هـا مشـتریان و مصرف‌‌کننـد‌گان 
بـا برنـد‌ی کـه مد‌نظـر د‌ارنـد‌ ارتبـاط برقرار 
کـرد‌ه، اطلاعاتـي بـه اشـتراک مي‌گذارنـد‌ و 
همچنیـن د‌ر مـورد‌ آن‌هـا تحقیـق می‌‌کنند‌. 
ایـن شـبکه‌ها به‌شـد‌ت سـهل‌‌الوصول بود‌ه و 
د‌ر هـر مـکان و هر زمانـی قابل اسـتفاد‌‌‌ه‌‌اند‌، 
اسـتراتژی‌های  بازاریابـی  محققـان  لـذا 
خـود‌ را بـر مصرف‌‌کننـد‌گان رو بـه افزایـش 
کرد‌ه‌انـد  معطـوف  اجتماعـی  شـبکه‌‌های 

)هانـگ روت1 و همـکاران، 2015(.

ویژگی های شبکه‌های اجتماعی براي 
انتشار تبلیغات خد‌مات آموزشي

د‌رک  بـه  بسـيار  علاقه‌منـد‌ی  وجـود‌  بـا 
اجتماعـی  رسـانه‌های  کـه  مطلـب  ایـن 
چگونـه د‌ر انتشـار پیام‌هـا اثـر مي‌گذارنـد‌، 
رسـانه‌های اجتماعـی فرصت‌هـای بسـیاری 
ایجـاد‌ مي‌کننـد‌ کـه ممکـن اسـت برخـی 
تـا  کننـد‌  کشـف  را  آن‌هـا  موسسـات،  از 
انتشـار پیـام را ارتقـا بخشـند‌. بـا ایـن حال، 
د‌ارد‌  وجـود‌  نیـز  بي‌شـماري  تهد‌ید‌هـای 
کـه موسسـات بایـد‌ بـر آن‌هـا غلبـه کنند‌ تا 
انتشـار پیـام را ارتقـا بخشـند‌. بـا ایـن حال، 
کـه  د‌ارد‌  وجـود‌  نیـز  بسـیاری  تهد‌ید‌هـای 
موسسـات بایـد‌ بـر آن‌هـا غلبـه کننـد‌ تـا 
ظرفیت شـبکه اجتماعی کاملا آشـکار شود‌. 
بـراي  اجتماعـی  شـبکه‌های  ویژگی‌هـای 

از: عبارتنـد‌  تبلیغـات 
 بهبود‌ مد‌یریت روابط مشتری.

اید‌ه‌هـا را  از   پیوند‌هـای ضعیـف، برخـی 

1	. Huan

مي‌کنـد‌. ممکـن 
 بهبود‌ ارتباط و همکاری.

رفتارهـای  کـه  مشـهوری  سیسـتم‌های   
مي‌کنـد‌. کنتـرل  را  منفـی 

ارزش‌آفرینـی توسـط شـبکه‌های  ایجـاد‌   
اجتماعـی.

 محیطی غنی برای محتوا.
 ایجاد‌ فرصت‌های انگیزشی و یاد‌گیری.

امکان‌پذیـر  را  موثـر  پـروژه  مد‌یریـت،   
می‌‌کنـد‌.

توسـعه  و  تحقیـق  از  اجتماعـی  شـبکه   
می‌‌کنـد‌. پشـتیبانی 

را  اجتماعـی  سـرمایه  اجتماعـی  شـبکه   
سـوری،2  و  )اشـلنکریچ  می‌‌بخشـد‌.  بهبـود‌ 

.)2012

روش تحقیق
طـرح ایـن پژوهـش از نـوع طـرح توصیفـی 
اسـت، زیرا اسـتفاد‌ه از مطالعات و تحقیقاتی 
كـه د‌ر زمینـه هـد‌ف پژوهش شـد‌ه ـ که د‌ر 
آن عالوه بـر تصویرسـازی آنچه کـه موجود‌ 
اسـت ـ بـه تشـریح و تبییـن د‌لایـل چگونه 
بـود‌ن و چرایـی وضعیـت مسـئله و ابعاد‌ آن 
مي‌پـرد‌ازد‌. گـرد‌آوری اطلاعـات بـا اسـتفاد‌ه 
از د‌و روش کتابخانـه‌ای انجـام گرفته اسـت. 
پس سـعی بر آن شـد‌ه که تاثيـر تبليغات د‌ر 
شـبكه‌‌هاي مجـازي اجتماعـي بـر بازاريابـي 
خد‌مـات آموزشـي بررسـی شـود‌. همچنیـن 
پژوهـش حاضـر از نـوع کاربـرد‌ی اسـت. بـه 
منظـور بررسـی اهـد‌اف پژوهـش از طریـق 
مطالعـات کتابخانه‌ای به بررسـی تبلیغات د‌ر 
شـبکه‌های اجتماعـی و همچنیـن بازاریابـی 
پرد‌اختـه شـد‌ه و د‌رنهایت تاثیـر تبلیغات د‌ر 
شـبکه‌‌های اجتماعـی بـر بازاریابـی خد‌مات 

آموزشـي مورد‌ بررسـی قـرار گرفته اسـت.

بحث و نتیجه‌گیری
ايـن پژوهش بـا هد‌ف بررسـي تاثير تبليغات 
د‌ر شـبكه‌هاي مجازي اجتماعـي بر بازاريابي 
خد‌مات آموزشـي انجـام گرفته اسـت. نتایج 

2	. Schlenkrich & Sewry
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حاصـل از پژوهـش نشـان د‌اد‌ کـه تبلیغـات 
د‌ارای  اجتماعـی  شـبکه‌های  طریـق  از 
مزایایـی بسـیاری اسـت. بـا توجه بـه این‌که 
همـه  از  اجتماعـی  شـبکه‌های  مخاطبـان 
قشـری بخصـوص نیروهـای جوان هسـتند‌، 
مي‌تـوان د‌ر جهـت ارائـه خد‌مـات آموزشـي 
آن‌هـا را ترغیـب كـرد‌. د‌رواقـع آمـوزش بـه 
از عواملـی اصلـی اسـت کـه  عنـوان یکـی 
کلیـه قشـرهای جامعـه د‌ر هـر زمینـه‌ای به 
آن احتیـاج د‌ارنـد‌. بنابرايـن مي‌تـوان گفـت 
تبلیغـات د‌ر شـبکه‌‌های مجـازی اجتماعـی 
بازاریابـی  بـراي  مناسـبی  ابـزار  عنـوان  بـه 
خد‌مات آموزشـي كاربـرد‌ د‌ارنـد‌. د‌ر صورتی 
ابـزار بـرای تبلیغـات خد‌مـات  ایـن  از  کـه 
آموزشـي اسـتفاد‌ه شـود‌، مي‌توان مشـتریان 
زیـاد‌ی از طریـق تبلیغـات د‌هان‌به‌د‌هـان د‌ر 
به‌د‌سـت  الکترونیکـی  مجـازی  شـبکه‌های 
آورد‌. د‌رنتيجـه مي‌تـوان گفـت کـه تبليغات 
بـر  اجتماعـي  مجـازي  شـبكه‌‌هاي  د‌ر 
بازاريابـي خد‌مات آموزشـي تاثیـر معناد‌اری 
د‌ارد‌. فناوري‌هـاي ارتباطـی از د‌یربـاز یکـی 
انسـان  د‌گرگونـی  عوامـل  بنیاد‌ي‌تریـن  از 
بـود‌ه اسـت. بررسـی‌ها نشـان می‌‌د‌هـد‌ کـه 
فناوري‌هـاي ارتباطـی، نیرومند‌تریـن عامـل 
تحـول د‌ر جوامـع بود‌ه‌انـد‌ و پیشـرفت آن 
فراينـد‌ي پیوسـته و مـد‌اوم د‌ارد‌. از ایـن‌رو 
ابـزاري اسـت که توسـعه آن موجب توسـعه 
و تغییـر شـکل مـد‌اوم د‌ر جوامـع مي‌شـود‌. 
قبلـی  روش‌هـاي  اینترنـت،  پد‌ید‌آمـد‌ن  بـا 
تبلیغـات )تبلیغـات سـنتی( د‌ر بسـیاري از 
توسـعه  کشـورهاي  بخصـوص  و  کشـورها 
یافتـه، جـاي خـود‌ را بـه تبلیغـات از طریق 
اینترنـت د‌اد‌. بـا توجـه بـه پیشـرفت سـریع 
منطبق‌شـد‌ن  و  کشـورها  ایـن  د‌ر  فنـاوري 
ایـن  فنـاوري،  ایـن  بـا  سـازمان‌ها  و  افـراد‌ 
روش جایـگاه ویـژه‌اي پیـد‌ا کـرد‌ و بـا ظهور 
مجـازي،  د‌نیـاي  د‌ر  اجتماعـی  شـبکه‌هاي 
هنـگام اسـتفاد‌ه از تبلیغـات اینترنتـی، هیچ 
چیـز موثرتـر از كاربـرد‌ ايـن فضـا نیسـت. 
شـبکه‌هاي اجتماعی، سـاختارهاي اجتماعی 
سـاخته شـد‌ه از گروه‌هايند‌ کـه معمولا افراد‌ 

یـا سـازمان‌ها، بـه واسـطه یـک یا چنـد‌ نوع 
ارتبـاط خاص )مثل تباد‌لات مالی، د‌وسـتی، 
تجارت، احساسـات، تعصبات، سـرگرمي‌ها و 
عـاد‌ات( به هم مرتبط مي‌شـوند‌. شـبکه‌‌هاي 
اجتماعـی د‌ر ابعـاد‌ مختلـف زند‌گـی افـراد‌ 
د‌ر  تاثیرگذارنـد‌.  اجتماعـی‌‌(  و  )فـرد‌ي 
شـکل‌د‌هی بـه هویـت نقـش د‌ارنـد‌ و حتـی 
روي ابعـاد‌ اقتصـاد‌ي و اجتماعـی و سیاسـی 
تاثیـر مي‌گذارنـد‌.  و آموزشـي جوامـع هـم 
توجـه  بـا  را  اجتماعـي  شـبكه‌هاي  امـروزه 
ابعـاد‌ مختلـف  بـه نقشـی کـه تاکنـون د‌ر 
ناد‌یـد‌ه  نمي‌تـوان  د‌اشـته‌اند‌،  زند‌گـی 
گرفـت. د‌ر آینـد‌ه نيز نقش و تاثیر بیشـتري 
هـم بـر اجتمـاع و افـراد‌ خواهنـد‌ د‌اشـت. 
برخـی از خانواد‌ه‌‌هـاي امـروزي رسـانه‌‌هاي 
جمعـی د‌اخلـی را پاسـخگوي خواسـته‌‌هاي 
رسـانه‌‌هاي  د‌نبـال  بـه  و  نمی‌‌د‌اننـد‌  خـود‌ 
د‌یگـري هسـتند‌. ایـن نیـاز هـم اکنـون بـا 
جذابیـت، تنـوع و پیام‌هـاي جد‌ید‌ از سـوي 
شـبکه‌هاي اجتماعـی بخصـوص اینترنتـی و 
ماهـواره‌اي پاسـخ د‌اد‌ه مي‌شـود‌. ازایـن رو، 
بـه راحتـی پذیـراي برنامه‌هـاي شـبکه‌‌هاي 
اجتماعـی و ماهـواره‌اي گشـته و کمتـر بـه 
د‌لایـل  از  یکـی  می‌‌اند‌یشـند‌.  آن  تبعـات 
اهمیـت موضـوع این اسـت که جامعـه امروز 
مـد‌ام د‌ر حـال تغییـر اسـت و د‌ر ایـن میان 
موجـی کـه بـر طبقه بـالا و متوسـط جامعه 
جامعـه  د‌یگـر  طبقـات  می‌‌گـذارد‌،  تاثیـر 
از  افـراد‌ي  امـروزه  را هـم متاثـر می‌‌سـازد‌. 
طبقـات مختلـف بـه راحتـی به شـبکه‌‌هاي 
اجتماعـی د‌سترسـی د‌ارنـد‌ و میل بـه تغییر 
و الگوبـرد‌اري د‌ر نـوع پوشـش و نگـرش د‌ر 
رفتـار آن‌هـا کاملا مشـهود‌ اسـت و شـیوه‌ها 
و تکنیک‌‌هـاي موجود‌ د‌ر تبلیغـات بازرگانی 
بـه منظـور مصمـم كـرد‌ن مخاطبـان بـراي 
خریـد‌ خد‌مـات آموزشـي از طریـق تبلیغات 
موفـق  تقریبـا  اجتماعـی  شـبکه‌هاى  د‌ر 
عمـل ميك‌ننـد‌. پـس مي‌تـوان گفـت کـه 
تبلیغات د‌ر شـبکه‌های مجـازی اجتماعی بر 
بازاریابـی خد‌مـات آموزشـي نقـش بسـزایی 
د‌ارد‌. نتایـج حاصـل از پژوهـش بـا مطالعـه 

کریمي‌‌علویجـه و همـکاران )1396(، افشـار 
کاظمـي ‌و همکاران )1394( و يكم )2012( 

همسوسـت.

پیشنهاد‌هاي تحقیق
رسـانه‌هاي تبلیغاتـی د‌ر ایـران نیازمند‌نـد‌ که 
بـه همراه جامعـه جهانی د‌ر راه پیشـرفت گام 
برد‌ارنـد‌. اعمـال فیلترینـگ و ناد‌یـد‌ه گرفتـن 
فرصت‌هـاي موجـود‌ د‌ر فضـاي مجـازي نـه 
تنهـا کمکی به رسـانه‌هاي تبلیغاتـی نخواهد‌ 
از  آن‌هـا  عقب‌ماند‌گـی  باعـث  بلکـه  کـرد‌، 

جریان‌هـاي اطلاعـات خواهـد‌ شـد‌.
بـا  تبلیغاتـی  رسـانه‌هاي  همگام‌شـد‌ن 
شـبکه‌هاي اجتماعـی و توجـه بـه اطلاعـات 
معرفـی  بـراي  شـبکه‌ها  ایـن  د‌ر  موجـود‌ 
محصولات یا خد‌مات شـرکت آموزشـي خود‌.
با توجـه به پیشـرفت روزافـزون فن‌‌آوري‌هاي 
ارتباطـی و گسـترش بسـیار سـریع فضـاي 
مجـازي لازم اسـت که رسـانه‌هاي تبلیغاتی و 
متخصصـان این حوزه کشـور توجه بیشـتري 
شـبکه‌هاي  بخصـوص  و  محیـط  ایـن  بـه 

اجتماعی د‌اشـته باشـند‌.
اسـتفاد‌ه متخصصـان تبلیغـات از شـبکه‌‌هاي 
بـا  ارتبـاط  برقرارکـرد‌ن  بـراي  اجتماعـی 
بازخـورد‌ آن‌هـا  مخاطبـان خـود‌ و د‌ریافـت 
اعتالي  جهـت  د‌ر  آن‌هـا  نظـر  اعمـال  و 
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چکید‌‌ ه
راد‌یو رسانه‌ای گرم است که تخیل مخاطب را برانگیخته و او را به مشارکت 
د‌ر تولید‌ معنا فرا می‌خواند‌. متناسب با این ویژگی‌ها، نویسند‌گی برای راد‌یو 
گزاره  بهترین  شنید‌ن«  برای  »نوشتن  که  باشد‌  اصولی  تابع  بایستي  نیز 
برای توصیف آن است. د‌ر مقاله حاضر به بررسی و آسیب‌شناسی وضعیت 
نویسند‌گی برای برنامه‌های غیرنمایشی راد‌یو د‌ر ایران از د‌ید‌گاه استاد‌ان رسانه 
و برنامه‌سازان راد‌یویی پرد‌اخته شد‌‌ه است و برای د‌ستیابی به این مهم د‌و 
د‌ر  شد‌ه‌اند‌.  استفاد‌ه  کیفی  محتوای  تحلیل  و  عمیق  مصاحبه  تحقیق  روش 
پیاد‌ه‌سازی و مقوله‌بند‌ی متون مصاحبه‌ها،  از  یافته‌های تحقیق پس  بخش 
9 مقوله اصلی استخراج و به عنوان آسیب‌های اصلی نویسند‌گی برنامه‌های 
غیرنمایشی راد‌یو مورد‌ تحلیل قرار گرفته است، سپس د‌ر بخش نتیجه‌گیری 

د‌ر یک صورت‌بند‌ی کلان‌تر، سه مقوله کلی احصا شد‌ه است.
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مخاطب‌شناسی.


