
 92 -100، ص 1401 تابستان ، 26پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 چکيده

  صنعت  در شرکت  عملکرد بر اجتماعی های شبکه بکارگیری  تاثیر  سازی مدل هدف با پژوهش این

  اطلاعات،   گردآوری  برحسب  و  کاربردی  هدف،  برحسب  پژوهش  روش  .است گرفته صورت  سیمان

 سیمان  صنعت  در  فعال  های   شرکت  از  گردآوری شده  اطلاعات  براساس  همچنین.  است  توصیفی

 137 نظرات رو، این از. سنجد می را شرکت بر عملکرد اجتماعی های شبکه تأثیر میزان ایران در

  نامه   پرسش  قالب  در  اند،  شده  انتخاب  تصادفی   صورت  به  که  سیمان  صنعت  در  فعال  افراد  از  نفر

  های   شبکه  میان  ارتباط  نیز،  ساختاری  معادلات  سازی  مدل  روش  از  استفاده  با.  گردآوری شد

  میان  معناداری  رابطه آمده،  دست  به نتایج اساس بر  .شد  استخراج   شرکت  عملکرد  با  اجتماعی

  مهم  عنوان  به  سازی آگاه دارد و وجود  عملکرد شرکت  با  اجتماعی های  شبکه کنندگان از استفاده

  با  ارتباط مدیریت ترتیب به آن از پس و شد شناسایی اجتماعی های شبکه از استفاده عامل ترین

  گرفتند  قرار اهمیت بعدی های رتبه در کنندگان مصرف تامین و تجارب گذاری مشتری، اشتراک

 سنجه میان گردید. در حذف پژوهش این ساختاری تحلیل معادلات در بازار تحقیقات عامل اما و

 .است بوده شرکت شرکت، سود عملکرد بررسی برای سنجه  مهمترین شرکت، عملکرد  های

 .رسانه های اجتماعی، عملکرد شرکت، صنعت سیمان، سهم بازار، سود : يديکل  واژگان
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 3، فاطمه اسلامی خرق2یزدان رستمی ، 1طيبه محمد نژاد

 .کارشناس ارشد حسابداری، دانشگاه مازندران، بابلسر، ایران 1
حسابداران   عضو هیات علمی دانشگاه آزاد اسلامی صحنه، مدیر مالی و مدیر عامل شرکت، عضو انجمن 2

ه اتاق اصناف خبره ایران، عضو انجمن حسابداری ایران، عضو انجمن حسابرسی ایران، عضو هیات مدیر

 . استان کرمانشاه
 دانشجوی کارشناسی ارشد حسابداری، موسسه آموزش عالی عطار.  3

 

 نام نویسنده مسئول: 
 طيبه محمد نژاد 

 بررسی تاثير رسانه ها)شبکه هاي( اجتماعی بر عملکرد شرکت ها

 )مطالعه موردي صنعت سيمان( 

 11/12/1400تاریخ دریافت: 

 05/06/1401تاریخ پذیرش: 
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 مقدمه 

از   مردم   ساختن  آگاه   برای  جدیدی   های  روش  وجوی  جست  در  ها  شرکت  مدیران  امروز،  رقابتی  شدت   به  بازارهای   در

  و   و کار   کسب  حوزة  در   بزرگی  تحول  که  است  اجتماعی  های  شبکه  ها   روش  این  از  یکی   هستند؛  خود  برند  بهبود  و  محصولات

بهبودی،    است  کرده  ایجاد  اینترنتی  بازاریابی و  دانشمند  اجتماعات   نوینی  شکل  اجتماعی  های  شبکه  (.2017)غفوریان،    از 

 می شوند  افراد محسوب  دیگر  با  شخصی  ترجیحات  و  علایق  نظرات،  تبادل  برای  مکانی  عنوان  به  که  هستند  پرکاربرد  و  پرطرفدار

  ایجاد   و  خلق فرصتها  به  منجر  اجتماعی  های  رسانه  از  استفاده  شده  انجام  تحقیقات  براساس  (.1393)موسوس و کناره فرد،  

، )کومر  (2009)گودز و مایزلین،  شود  می   بیشتر  فروش  از  ناشی  درآمد   افزایش   و  (2016)کویتون، ویلسون،  جدید   کاری  و  کسب

  (. نام2017همکاران،)یانگ و   دهند  می  را  محتوا  فیلتر  و  انتخاب   توانایی  کاربران  به  اجتماعی  های رسانه  (2012و میر چاندانی،

  های   پایگاه   گونه این  در دهان   به  دهان   تبلیغات   و   ،توسعه  و   مشارکت   جلب   خود،  تجاری  نام  کردن آگهی  منظور به  تجاری های

  با   تعاملی  اجتماعی  های  رسانه  از  استفاده  با   توانند  می   سازمانها   و  2017)یانگ و همکاران،  کنند  می  پیدا  حضور  اجتماعی

  دیگر   طرف  ( از2013)گنسلر و همکاران،  (2016کنند)کویتون، ویلسون،  ایجاد  شهرت  و  برند  اعتبار  برخط،  پراکنده  مشتریان

  های   رسانه  از  ها   شرکت  بیشتر  است،   دو طرفه    ،   ارتباطات  نمایند   استفاده   آن  از  توانند  می  کارها   و   کسب  که  فرصت هایی

  با  خود روابط و  نمایند می استفاده مردم عموم  و مشتریان، فروشندگان مانند شرکت از خارج اشخاص با ارتباط برای اجتماعی

 آن نیز  شرکتها برخی    (.2008)ویلد و همکاران، دهند   می  بهبود  شرکتشان را تصویر و  کرده  مدیریت را  خود مشتریان و  شرکا

( )ایونس و همکاران، 2013)لئو ناردی  و همکاران،    گیرند،  می  کار  به  دیگر  های  شرکت  با  روابط  و  داخلی  ارتباطات  برای  را

 به   نسبت  وری  بهره  از  بالایی  سطح  و   کم  نسبتاً  هزینه  با  نهایی   ،   کنندگان  مصرف  با   تا   دهند  می  اجازه  شرکتها  به  و(  2014

  های   ( مدل2016همکاران،  ( )هیو و  2013داشته باشند. )چو و بانرجی،    مستقیم  و  موقع  به  تعامل  ارتباطات،  سنتی  ابزارهای

   (2014)ایونس و همکاران،  است شده  مدیریت و عملیات بازاریابی،  لحاظ از تغییراتی موجب و  ایجاد را جدیدی وکار کسب

 

 بيان مساله 
 جمعی،  ارتباط  وسایل  این  طریق  از  بازاریابی  و  وکار  کسب  اجتماعی،  های  ازشبکه  استفاده  روزافزون  گسترش  با  واقع  در

 شبکه این که چرا است ساخته وفادار خود به را مشتریان جدید،  ابزارهای این از با استفاده  و  شده بخشیده  صنایع به تازه جان

 شبکه  (1394هستند )عقیلی و قاسم زاده عراقی،   هدف  مخاطبان  به  رسیدن  جهت  ها   برای سازمان  قدرتمند  ابزاری  واقع  در  ها

  و   اند   آورده  فراهم   را  اینترنت  در  محتوا  گذاری  اشتراک  به  و  ارتباط  برقراری  از  جدیدی  شکل  به  امکان دستیابی   اجتماعی   های

  پاسخ   در  جدید   های   استراتژی  اتخاذ  و   شرکت  خود  فکر  طرز  تغیر  در  موفقیت  کلید   سرعت  به  برند،   یک  یا ایجاد  تقویت  با

  و  میدهند  گسترش  را  ای  شبکه  روابط  فراگیر  های  ( رسانه2011)کوهلی و کاپور،  می کند ایجاد کننده مصرف بهترجیحات

)عبدالهیان و شیخ انصاری،    دهد می گسترش  است، مدرن جامعه  مشخصه که  را ناآشنا افراد بین تعامل نیز ای شبکه روابط

  و  جدید  و کاری  کسب  ایجاد  و   ها  فرصت  خلق  به  منجر  اجتماعی  های  شبکه  از  استفاده  شده  انجام  تحقیقات  ( براساس1394

  مورد  در  کردن اطلاعات  پیدا  جهت  اجتماعی  های  شبکه  از  کنندگان  مصرف.  شود  می  بیشتر  فروش  از  ناشی  درآمد  افزایش

 میان   رابطه  ناپذیری چگونگی  اجتناب  طور  به  اجتماعی  های   شبکه.  کنند  می  استفاده  مناسب  قیمت  با  موردنظر  محصولات

  از نقطه هر  در  فرد  هر  با خود را تجارب  تا  دهد  می   اجازه کنندگان  مصرف  به  و  دهند می  تغییر را کنندگان   مصرف  و  بازاریابان

 بازار  تحقیقات: دارند ای عمده  که اهداف هستند بازاریابی  برای ابزاری  عنوان به اجتماعی های شبکه. گذارند اشتراک به جهان

مشتری   با  ارتباط  مدیریت  و   مشتریان  به  خدمت  کار،   و  کسب  های  شبکه  شهرت،  مدیریت  و   برندسازی  تبلیغات،   بازخورد،  و

  کرده  ایجاد   مشتریان  با   تعامل   جهت  کارها   و   برای کسب  را   جدیدی  دوره  اجتماعی  های  شبکه  (  گسترش2017)اسماعیل،

  سازد )گودی و  می  فراهم ها آن شهرت و تجاری نام های  جهت  نظیری  بی  فرصت  نیز  بازاریابی  های  کانال  گسترش.  است

 مشتری مشارکت این، بر علاوه است؛ حیاتی  کار و کسب دردنیای موفقیت برای مشتریان با  تعامل  ( توانایی2013همکاران،

  برای   دیجیتال های فناوری الکترونیک تجارت و  اجتماعی های شبکه.  شرکت باشد  عملکرد بهبود برای مکانیسمی است ممکن

 (.2018)برائوجوس، هستند مشتریان با ارتباط
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های   شرکت در شرکت، عملکرد بر  اجتماعی های  رسانه   تاثیر بررسی میزان پژوهش، این هدف  مذکور، مطالب به باتوجه

  این پژوهش  اخیر های سال در اجتماعی های شبکه و الکترونیک تجارت پیشرفت به توجه با.  باشد می سیمان صنعت در فعال

  این بهبود عملکرد و تجاری های  فعالیت گسترش در ها  شرکت  این کمک به اجتماعی های شبکه آیا که است این دنبال به

  توانایی  ایجاد ها در شرکت به  کمک برای  اجتماعی های شبکه  از  استفاده نحوه در پژوهش این نوآوری آید؟ می ها شرکت

 های  شرکت عنوان تاکنون این با پژوهشی همچنین و است شرکت عملکرد بهبود و مشتری با ارتباط مدیریت جدید  های

 . است نگرفته قرار آزمون و مطالعه مورد ایرانی متوسط و کوچک

 

 ادبيات و مبانی نظري پژوهش 

 )رسانه هاي( اجتماعی  شبکه ها   - 1

  مصرف ی دایره یک  آنها از استفاده  با  می توانند کارها و  کسب که هستند هوشمندی های   فناوری اجتماعی،  های شبکه

  مصرف  که  طوری  به.  دهند  افزایش  را  خود  اعتبار  و  شهرت  راستا   این  در  و   کنند  وادار  فعال  تجمع  و   تعامل  به  را  ی پراکنده  کننده

  اجتماعی  های (. شبکه2015 )بیانچی و اندرو، می کند عمل تبلیغی های فعالیت خدمت در و شده ها شرکت مُبَلِّغاین کننده،

  ارتباطات  مانند هایجدیدی شاخصه  و اند کرده متأثر نیز  را کار و کسب های روش بلکه اند؛ داده تغییر  را ارتباطی فضای تنها نه

  فضای  و  عرصه  به  دهی جدید شکل بر علاوه اجتماعی های ( شبکه2013)اسوکتز و پلتیر،  اند آورده وجود به  فضا این در  سریع

  کنند   می ایفا وتجاری  شغلی   تعاملات  انجام   نحوه  در   هم   مهمی   نقش   فردی،   میان  های  کنش  و  اجتماعی  روی   در  رو  تعاملات 

  شدن تر آسان که باعث  ای   رسانه  یا  آنلاین  کاربردی  برنامه  یک  عنوان  به  اجتماعی   های  ( شبکه1393)گودرزی و همکاران،  

  را  مهمی نقش  ( شبکه های اجتماعی2007کوچ،)ریچتر و   است شده تعریف شود می محتوا اشتراک یا  مشترک کار تعاملات، 

  برای  ها فرصت وارائه سازمان مشتریان با  فردی ارتباط ایجاد در و کنند می ایجاد شرکت یک بازاریابی های فعالیت هنگام در

  این،  که  میسازد مقدور نیز را سازمان به آسان دسترسی اجتماعی  های شبکه.  دارد برمی قدم ها آن خرید جهت در مشتریان

 از استفاده گسترده  اخیر،  های  سال  ( در2010)کلی و همکاران،  است  باارزش  بسیار  وقت  که  است  دنیایی  در  مهم  نکته  یک

  شده اطلاعات  موجب های هوشمند گوشی ظهور طریق از لینکداین اپ، واتس اینستاگرام، تلگرام، مانند اجتماعی های شبکه

پارک،    دسترس  در  زمانی   و   مکان  هر  در و  )کواک  و 2016باشند    کنند   برقرار  ارتباط  ها   شرکت  با   بتوانند  بهتر  مشتریان  ( 

 فرم پلت تغییر موجب تدریج  به اجتماعی های شبکه از ( استفاده 2016( )گنسلر و همکاران،  2016)آگنیهوری و همکاران،

 (  2016)لی و هونگ،  است شده اجتماعی های شبکه سمت به سنتی های  رسانه از تبلیغات برای  شده های استفاده

 مشتری   با  ارتباط  مدیریت   های   سیستم  در  اجتماعی  های  رسانه  های  برنامه  سازی  یکپارچه  به  مدیران  حاضر،  حال  در

 ساز   یکپارچه  این  بخشد،  می  بهبود  را  مشتری  رضایت  و   تجارب   که  دهند   توسعه  را  جدیدی  های   قابلیت   شوند تا   می   مکلف

 تا  است داده گسترش را مشتری با  ارتباط مدیریت مفهوم اجتماعی  های رسانه با مشتری ارتباط موجود مدیریت های سیستم

 ( 2011)ترینور و همکاران، دهد تشکیل مشتری روابط مدیریت برای شبکه بر متمرکز و  مشارکتی، تعاملی رویکردی

 

 عملکرد شرکت  - 2

  های  سازه  مهمترین  از  یکی   همچنین  و   سازمانی   اهداف  تحقق  در  ها   سازه  مهمترین  از  یکی   )سازمانی(،   شرکت  عملکرد

  آید   می  حساب  به  تجاری  شرکتهای  موفقیت  سنجش  معیار  مهمترین  شک  بدون  و   است؛  مدیریتی  های  در تحقیق  بحث  مورد

  سازمانهای  عملکرد بهبود و ارتقاء دنبال به مدیران دنیا، سرتاسر در سازمانها بیشتر در همواره(.  2013)مرادی و همکاران،  

  باعث  که کنند عمل نحوی به و کرده حفظ را خود جایگاه بخواهند سازمانها  اگر امروزه عبارت دیگر، به.  باشند  می خویش

  را  رجوعان ارباب به نسبت خود تعهدات و کرده نظر تجدید خود عملکرد در که است شود، ضروری موفقیتشان و توسعه بقاء،

  جانبه  همه تلاش و اطلاعات فناوری پیشرفت رقابت، گسترش مانند هایی  رویداد  زمینه، وقوع این در.  کنند ایفا درستی به

  نموده  چندان دو را سازمانی  عملکرد مستمر بهبود به توجه ضرورت بهتر، کسب جایگاه  برای اقتصادی واحدهای و سازمانها 

)رضایی و همکاران،    باشند خود عملکرد بهبود برای جدیدی های روش درجستجوی ناگزیرند سازمانها شرایطی، چنین در است
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  های   معیار  و   اجتماعی   های   شبکه  های   قابلیت   درباره   مختلف  های   دیدگاه   بررسی  و   گرفته  صورت  مطالعات  (. براساس1393

 : کرد سازی مدل  زیر صورت به را نظری چارچوب توان   می  شرکت)سازمان(، عملکرد

 

 بخش اول: رسانه هاي اجتماعی  - 3

  :از عبارتند که شدند ( انتخاب2018همکاران)  و  برائوجوس  مقاله  از  اجتماعی،   های  شبکه  های  قابلیت  پژوهش،  این  در

تهیه   نامه  پرسش  در.  کنندگان  مصرف   تامین  و  بازار  تحقیقات  تجارب،  گذاری  اشتراک  مشتری،  با  ارتباط  مدیریت  سازی،  آگاه

ضعیف،  اثر صورت در و داده  5 نمره آن به است، گذار تاثیر عالی نحو به عامل هر که درصورتی شود می خواسته افراد از شده،

 . دهند اختصاص آن به را 1 عدد

 

 بخش دوم: عملکرد شرکت   - 4

  ( عبارتند 2018)همکاران  و برائوجوس مقاله براساس که گیرد می قرار بررسی مورد نیز شرکت عملکرد پژوهش، این در

  اجتماعی   های  شبکه  اثر  دهد،  اختصاص  خود  به  را  بالاتری  درجه  عملکرد  چه  هر.  ماندگاری  و  شرکت  بازار  سهم  شرکت،  سود  :از

.  شرکت دارند عملکرد بر کمتری اثر اجتماعی های شبکه  باشد،  کمتر درجه هرچه و است بوده بیشتر شرکت، عملکرد بر نحوه

  و شرکت است بر  اجتماعی های  شبکه کامل اثرگذاری معنای  به کند، انتخاب را 5 عدد نامه پرسش در افراد اگر ترتیب این به

 . است عملکرد شرکت بر  اجتماعی های  شبکه کم اثرگذاری معنای به کند،  انتخاب را 1 عدد  اگر

 

 

 

                                                 

 

 

 

 

 

 : چارچوب نظري 1شکل

 شناسی روش

 سازی مدل پژوهش، این هدف.  است توصیفی اطلاعات، گردآوری  برحسب و کاربردی هدف، برحسب پژوهش روش

  نظری  چارچوب  باید رو این  از  .است سیمان  صنعت  در شرکت عملکرد بر اجتماعی های رسانه بکارگیری تاثیر  یکپارچه بررسی

 های  شرکت میان از افراد از  تعدادی جهت بدین.  شود آزموده است، شده طراحی منظور بدین که قبلی بخش در مستخرج 

 شدند.   انتخاب تصادفی صورت به و شناسایی ایران در مستقر در صنعت سیمان فعال

 

 جامعه و نمونه آماري پژوهش 

 ایران  در  فعال  سیمان  های  شرکت  ها  آن  خاستگاه  که  هستند  سیمان  صنعت  در  فعال  افراد  پژوهش،  این  آماری  جامعه

  از  شده  خارج  و   وارد  مسیر  تعداد   بیشترین  برابرِ ده  حداقل باید  آماری  نمونه  ساختاری،   معادلات  روش  در   اینکه  به  باتوجه  .است

  تابستان و  بهار  فصل های  در افراد این از نفر 170 با فراوان  تلاش با .  است عدد 50 آزمون این برای لازم نمونه سازه باشد،  یک

  نامه  پرسش سؤالات . بازگردادند کامل طور به را نامه پرسش نفر 137 متعدد،  های پیگیری با   و شد ارتباط برقرار  1401سال 

  بخش   که  می باشد   بخش  دو  نامه شامل  پرسش  این.  طراحی شده است  مقیاس)طیف( پنج گزینه ای لیکرت  از  استفاده  با  را

 سود

 سهم بازار

 ماندگاری 

 عملکرد

 

شبکه های  

 اجتماعی

 آگاه سازی 

مدیریت ارتباط با  

 مشتری 

اشتراک گذاری از  

 تجارب

 تامین مصرف کنندگان 
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(  1) شکل در شده ذکر شرکت  عملکردهای و اجتماعی های شبکه های قابلیت به دوم بخش در و افراد اطلاعات فردی به اول،

 .  پردازد  می

 صحه  آن  صوری  روایی  به   درنهایت،   که   دادیم   قرار  مبنا  را  پژوهشگران  و  استادان  نظر  نامه،   پرسش  روایی  برای تعیین

روایی  برای.  گذاشتند  اعتبار  و  شد  محاسبه  چندگانه  خطی  هم  آزمون  و  بیرونی  های  وزن  معناداری  آزمون  معرف،  سنجش 

  عملکرد   و  اجتماعی   های  شبکه  های  قابلیت  میان  رابطه  بررسی  و  ها  داده  وتحلیل  برای تجزیه.  کند  می  تأیید   را  نامه  پرسش

  smart pls  افزار  نرم   از  استفاده   با   مدلسازی  و   شد   گرفته  کار  به   واریانس   بر   مبتنی  معادلات ساختاری  سازی  مدل   روش  شرکت،

 . گرفت انجام

 

 یافته ها

 الف: توصيف جمعيت شناختی

و   سیمان و همچنین همکاران مسئول اتحادیه ها و اتاق اصناف هستند صنعت در فعال افراد پژوهش،  این آماری نمونه

درصد  65سال،  30درصد این افراد زیر  35درصد آن مرد هستند.  76و زن گرفتند، قرار پرسش مورد که  افرادی از درصد 24

 درصد ان کارشناسی ارشد است. 4درصد آنها کارشناسی و  96سال، سن دارند. تحصیلات  40تا  30بین 

 

 ب: سنجش ابزار گردآوري اطلاعات

است که به   045/1  "اجتماعی  ایه  شبکه"  سازه  با  " بازار  تحقیقات"  سنجه  بین  ارتباط  معناداری  آمده،  دست  به  نتایج  با

  و   شده  تائید  96/1بالای    معناداری  با  مدل  ارتباطات  سایر.  شده است  حذف  مدل  از  و  نبوده  معنادار  96/1علت مقدار کمتر از  

 برای  معناداری  مقادیر  از پردازش،  پس .  شود  می   پردازش  و  شده   افزار  نرم  وارد  مجدداً  شده،   اصلاح  مدل .  باقی می مانند   مدل   در

 (1994باشد)هیر و همکاران،  می روابط تمام معناداری بر  تأییدی که است بیشتر 96/1در مدل از ،  ارتباطات سایر

 های وزن معناداری آزمون از تکوینی، های مدل روایی گیری اندازه برای محور، واریانس ساختاری معادلات روش در

  پذیر  مشاهده متغیرهای تمام برای داری معنی مقدار اینکه به توجه با   .شود می استفاده چندگانه خطی هم و آزمون بیرونی

 (  2جدول ) .شوند  می  تایید بیرونی  های وزن معناداری است، بیشتر 96/1( از 1تکوینی طبق جدول) های سازه

 ها   آن  همه  در  5  قبولِ  قابل  مقدار  حداکثر  که  گذاشته  نمایش  به  های ترکیبی سنجه برای را چندگانه  خطی هم نیز

 . گیرند  می قرار  تأیید مورد بنابراین  شده، مشاهده

 معناداري وزن هاي بيرونی 1جدول

 مقدار ضریب معناداري  متغير مشاهده متغير پنهان

 شبکه هاي اجتماعی 

 83/2 آگاه سازی 

 99/2 تعامل و مدیریت ارتباط با مشتری

 33/2 محصول اشترک گذاری تجارب استفاده از 

 17/2 تامین مصرف کنندگان 

 عملکرد شرکت 

 43/3 سود شرکت

 76/3 سهم بازار شرکت

 71/2 ماندگاری 
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 (VIF)روایی معرف در مدل هاي ترکيبی با توجه به هم خطی چند گانه   2جدول

 توم واریانس  سنجه تورم واریانس  سنجه

 256/1 سود شرکت 164/1 آگاه سازي 

 214/1 سهم بازار شرکت 152/1 مدیریت ارتباط با مشتري تعامل و  

 138/1 ماندگاری  103/1 اشترک گذاري تجارب استفاده از محصول 

   094/1 تامين مصرف کنندگان

 

 ج: سنجش مدل پژوهش 

  استفاده برازش نکویی شاخص مقدار تعیین، ضرایب ها،  آن معناداری و مسیر ضرایب از ساختاری، مدل سنجش برای

  می   تائید   ها   آن  همه  بنابراین  بوده،   دارا  را  96/1مقدار   حداقل ، 3 و 2 های شکل براساس معناداری و مسیر ضرایب  . شود می

  شاخص .  شود می تأیید و بوده دارا را  %35قابل مشاهده می باشد. حداقل مقدار  ( 3)  جدول  در   که  ضرایب تعیین نیز.  شوند

  است )محسنی   مدل   مطلوبیت  بودن  بالا  دهنده   نشان  است،  بیشتر   %25از    مقدار  این  اینکه  به  باتوجه  و   بوده  %658برازش   نکویی

 (. 1396و افیدانی، 

 مقدار ضریب تعيين  3جدول 

 سازه ضریب تعیین 

 عملکرد 777%

 

 

 ر در مدل. مقادیر ضرایب مسي2شکل

 
 . مقادیر معناداري در مدل3شکل
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  گيري   نتيجه   و  بحث

  آگاه "  که  رسیدیم   نتیجه   این  به  پژوهش  در   کننده   شرکت  افراد  نظرات  به  اجتماعیباتوجه  )رسانه های( ها  شبکه  بررسی  در

  به   اجتماعی   های  رسانه  که   کرد  عنوان  2017  سال   در  اسماعیل  است؛  های اجتماعی   شبکه  از  استفاده  مهمترین دلیل  "سازی

 قیمت  و   کنند  می  چک  را  اجتماعی  های   رسانه  که  کسانی   ارزش  از  آگاهی   و   برند   از  آگاهی   با   که   کند   کمک می   کنندگان  مصرف

  در   اجتماعی  های  رسانه  کلی  طور  به  و  آورند  می  بدست  خود  پول  برای  را  ارزش  بهترین  کنند،  می  را مقایسه  مختلف  برندهای

 مدیران  که  کردند  عنوان  2017  سال  در  همکاران  و  شاگردی  غفوریان  امیر  دارد؛  معناداری  تاثیر  بر آگاهی بازاریابی  های  فعالیت

 این   از  یکی  که  هستند  خود  برند  بهبود  و  محصولات  از  مردم  ساختن  آگاه  برای  جدیدی  های  وجوی روش  جست  در  شرکتها

  ارتباط   مدیریت.  است  کرده  ایجاد   اینترنتی  بازاریابی  و  کار  و  کسب  حوزة  در  بزرگی  تحول  که  اجتماعی است  های  رسانه  ها  روش

  های  شبکه کردند، اعلام 2015 همکاران و کوهلی که  همانطور باشد می اجتماعی های از شبکه استفاده اثر دومین مشتری با

 به که اند آورده فراهم را اینترنت در  محتوا گذاری  اشتراک به  و ارتباط برقراری از شکل جدیدی به دستیابی امکان اجتماعی

  ایجاد  کننده مصرف ترجیحات به پاسخ در جدید  های استراتژی اتخاذ و شرکت خود طرز فکر تغییر در موفقیت کلید سرعت

  بازاریابی برای را بسیاری فرصتهای اجتماعی های رسانه که داشتند بیان در تحقیقی 2012همکاران   و  دونیسی.  کند می

  شوند  شناسایی نیازهایشان و داشته تعامل مشتریان با تا دهد  می اجازه شرکت ها به دهد،  می  ارائه موجود و جدید مشتریان

  دهان  بازاریابی اطلاعات، گذاری اشتراک اجتماعی، قدرت ساخت موجب برندینگ، و شوند تبلیغ بالاتری کارایی با محصولات و

 . می گردند جمعی هوش های مزیت از استفاده و دهان به

 که است محصول از استفاده تجارب گذاری اشتراک اجتماعی، های شبکه از استفاده اثر  سومین پژوهش، نتایج براساس

 خود تجارب تا دهد می اجازه کنندگان مصرف به اجتماعی های رسانه که کردند عنوان  2017سال  در و همکاران اسماعیل

 های رسانه که دادند نشان مطالعاتشان  در 2014راموسی   و  پراهالاد . گذارند اشتراک به جهان  از هر نقطه در فرد هر با را

 نقش تا است ساخته توانمند را آنها و باشند داشته تعامل تجاری های سازمان با تا است قادر ساخته  را مشتریان اجتماعی

 های شبکه نقش نیز، 2019وهمکاران   کوهلی و  2014همکاران   و دونیسی باشند؛ را داشته تجاربشان  مشترک ایجاد در فعال

   .کردند تجارب،تایید گذاری اشتراک در را اجتماعی

 رابطه   نتایج،   طبق  بر   که  است  شرکت   عملکرد  بر   اجتماعی   های   شبکه  تاثیر  بررسی  پژوهش،  این  در   اصلی  اهداف   از  یکی

 دادند  نشان  تحقیقاتشان  در  2009مایزلین    و  گودرز.  دارد  وجود  شرکت  بر عملکرد  اجتماعی  های  شبکه  اثرات  معناداری میان

  سازمان   که   کرد   عنوان  2015اوزتاس    شود؛   می   بیشتر  فروش از  ناشی  درآمد افزایش  سبب   اجتماعی،  های  از شبکه  استفاده   که

  کنند؛   می  ایجاد  سودآوری  و   بازار  ارزش  بازار،  سهم  وری،   بهره  افزایش  برای  را  هایی   فرصت  اجتماعی  های   از رسانه  استفاده   با   ها 

  داند؛   می  ای  زنجیره  های  فروشگاه  در  شرکتها  سازمانی  عملکرد  تقویت  در  کلیدی  عوامل  از  را  اجتماعی  شبکه های  2016وو  

  جدید  کاری  و  کسب  ایجاد  و  فرصتها  خلق  به  منجر  اجتماعی  های  رسانه  از  استفاده  ،2016ویلسون    و  تحقیقات  کونتون  براساس

 چگونه  که این مورد در تجربی شواهد و فرد به منحصر سازمانی تئوری یک 2018سال  در نیز  و همکاران برائوجوس. شود می

 . دادند ارایه گذارد،  می  تاثیر شرکت عملکرد  بر مشتریان آنلاین تعامل طریق  از آوری اطلاعات فن  های  قابلیت

 

 پيشنهادات 
  های  رسانه  مختلف  های  کانال  از  استفاده   پژوهش،  این  از  آمده   دست  به  نتایج  بر  مبتنی  اجرایی  پیشنهادات  ترین  مهم

 مجازی  فروش  های   کانال  اثربخشی  و   کارایی  و   فروش  برتری  تا   باشد  مدنظر   یکدیگر  با   مقایسه  در  خاص  شبکه  به عنوان  اجتماعی

 شبکه   بازاریابی   تأثیر  بررسی  شود؛  تکرار  متفاوت،  های  حیطه  در  مختلف  کارهای  و  کسب  برای  پژوهش  این  گیرد؛  مدنظر قرار  نیز

  تواند   می  کننده  مصرف  رفتار  ابعاد  بر  آن  تأثیر  و  برند  از  قدردانی  و  برند  به  اعتماد  مثل  رفتاری  موارد  دیگر  بر  های اجتماعی

  مشتریان،   بین  در  اعتماد  و   تعهد  حس  ایجاد   بر   که  است  خوبی  بسیار  موضوع  دهان  به  دهان   الکترونیک  بازاریابی   قرار گیرد؛  مدنظر

 مشتریان  در  تعهد  ایجاد  در  دهان  به  دهان  الکترونیک  بازاریابی .  کند  می  خودنمایی  بسیار  الکترونیک  بازاریابی  در حوزه  امروزه

 . گردد  آتی های پژوهش موضوع می تواند نیز اینترنت

http://www.joas.ir/


 92 -100، ص 1401 تابستان ، 26پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663  

http://www.Joas.ir 

 

 منابع 
  عملکرد  بر دانش مدیریت اثر بررسی (.1393حسین) فمی، شعبانعلی و نفیسه؛ مقدم، صلاحی الله؛ روح رضائی، [1]

 .91-77(  4)  7کشاورزی،    آموزش  و  ترویج  های  پژوهش.  البرز  استان  کشاورزی  جهاد  در سازمان  سازمانی
ایران،    در  اعتماد  سازوکارهای  (.1394مهین)  انصاری،  شیخ  حمید؛  عبداللهیان، [2] اجتماعی  مسائل  فیسبوک، 

6(2)،51-70 . 
یزدان) [3] رستمی،  حسین،  بهبهانی،  دهدار  زهرا،  بهبهان،  در  1394خیاط  نویسی  پروپزال  کاربردی  راهنمای   ،)

 .1394، بهار  3796261مطالعات علوم انسانی، انتشارات سخنوران، تهران،  شماره کتابشناسی ملی

(، آزمون های آماری  1394)دهدار بهبهانی، حسین، خیاط بهبهانی، زهرا، حسن زاده، محبوبه، رستمی، یزدان،   [4]

 . 1394، بهار  3859201فصل سوم پایان نامه، انتشارات سخنوران، تهران، شماره کتابشناسی ملی

(، روش تحقیق در حسابداری و اقتصاد، انتشارات  1396نیک پندار، محمد رضا، رستمی، یزدان، وفایی، فاطمه، ) [5]
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