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 های اجتماعیدر بازاریابی شبکه معیارهای مؤثر بر شناسایی افراد تأثیرگذار
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  خلاصه

 

های اجتماعی برخط، مسئله نفوذ اجتماعی است که از اهمیت زیادی برخوردار است. نفوذ یکی از مسائل مطرح در شبکه      

باشد. منظور از مفهوم نفوذ ها و اجتماع میاجتماعی، تغییرات رفتاری یک فرد تحت تأثیر ارتباط وی با سایر افراد، سازمان

 های اجتماعی برای بازاریابی یکزیرمجموعه کوچکی از افراد تأثیرگذار و بانفوذ در شبکهاجتماعی در بازاریابی، پیدا کردن 

باشد. این افراد  باید کالای جدید را بپذیرند و بتوانند پذیرش آن را در بین سایر افراد در شبکه افزایش دهند. محصول می

های اجتماعی جهت انجام بازاریابی ویروسی انجام گرفته ههای زیادی در زمینه یافتن افراد تأثیرگذار در شبکامروزه پژوهش

 خود تأثیر قابل توجهینفوذ با طوری که بتوانند ای از افراد است، بهها هدف پیدا کردن مجموعهاین پژوهشمیاست. در تما

 هایی بازاریابی برای یک کالای جدید را کاهش دهند. هر کدام از پژوهشرا در میان سایر اعضای شبکه اعمال نموده و هزینه

گیرند. در این تحقیق با مطالعه تحقیقات انجام شده انجام شده، معیارهای مجزایی را برای انتخاب افراد تأثیرگذار در نظر می

های اجتماعی، به معرفی معیارهای شاخص در شناسایی افراد تأثیرگذار و تبیین جایگاه آن و مباحث مرتبط با دانش شبکه

 های اجتماعی پرداخته ایم.در بازاریابی شبکه

 

 ، مرکزیت، تحلیل شبکهاجتماعی، شناسایی افراد تأثیرگذار هایبازاریابی شبکهکلمات کلیدی: 
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دهند. این مطلب نشان گذارند و پیشنهاد میکاربران عقاید خود را با یکدیگر به اشتراک میهای اجتماعی در شبکه      

جا پردازند و از آنمی ،کنندگان به جستجوی عقایدی پیرامون کالا و یا خدمتی که قصد خرید آن را دارنددهد که مصرفمی

ت اند بازاریابی ویروسی را تقویای تجارت تبدیل شدههدهی به جنبهمند در شکلهای اجتماعی به یک نیروی قدرتکه شبکه

 گذارند.کننده تأثیر میکرده و به سرعت بر نگرش مصرف
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