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Abstract 

Given the expansion and development of various types of social media in Iran 
and the acceptance of companies in using these media and platforms in various 
marketing and advertising sectors, as well as introducing their goods and 
services to their audiences and forming their marketing orientation based on 
it, this study seeks to investigate the impact of market orientation based on the 
strategic use of social media such as Instagram, Aparat, WhatsApp, and 
Rubika in companies in the electronics and computer industries on their 
marketing and financial performance. This is an applied, survey, and 
correlational study. The statistical sample of this study is 160 companies in 
the electronics and computer industries in Tehran province, which were 
selected using a simple random sampling method and collected data through 
a questionnaire. The reliability and validity of the questionnaire was verified 
with statistical software. This show that market orientation based on the 
strategic use of social media in companies in the electronics and computer 
industries affects their marketing and financial performance; the point is that 
the direct effect of using social media on marketing performance has not been 
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confirmed, but its indirect effect through customer relationship management 
and brand management has been confirmed. 

Keywords: Market orientation, marketing performance, financial 
performance, social media usage, customer relationship management, 
brand management. 
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تاثیر رویکرد بازارگرایی مبتنی بر کاربرد استراتژیک رسانه هاي 
 اجتماعی بر عملکرد بازاریابی و مالی

  ایران تهران، ،شاهد دانشگاه ،مدیریت بازرگانی رشته ارشدکارشناسی      نویسنده اول
  

  ، تهران، ایرانشاهددانشگاه دانشکده علوم انسانی،  ،گروه مدیریت بازرگانییار دانش  نویسنده دوم
  

  

  چکیده
ها و سانهر ها در کاربرد اینهاي اجتماعی در ایران و استقبال شرکتبا توجه به گسترش و توسعه انواع رسانه

هاي مختلف بازاریابی و تبلیغات و نیز معرفی کالاها و خدمات خود به مشتریان هاي موجود در بخشپلتفرم
این پژوهش با استفاده از ادبیات تحقیق  ها مبتنی بر آن،گیري بازاریابی آنگیري جهتو مخاطبان و نیز شکل

اجتماعیِ  هايمبتنی بر کاربرد استراتژیک رسانهکه تاثیر بازارگرایی  بودهموجود به دنبال این هدف 
ابی حوزه صنایع الکترونیکی و رایانه بر عملکرد بازاری يهاشرکتیکا در روبو  واتساپ، آپاراتینستاگرام، ا

ها بررسی نماید. این پژوهش از نظر هدف، کاربردي و از نظر ماهیت پیمایشی توصیفی و از نوع و مالی آن
هاي حوزه صنایع الکترونیکی و رایانه در استان جامعه آماري این پژوهش، شرکتاست. بوده همبستگی 

شرکت  274ها اي و شبکه فعالیت دارند و تعداد آنافزاري رایانهکه در زمینه تولید تجهیزات سخت بودهتهران 
ساده انتخاب و گیري تصادفی با روش نمونه بوده است و شرکت 160و تعداد نمونه آماري در این تحقیق 

ها از طریق دراختیار قراردادن مستقیم پرسشنامه محقق ساخته که روایی محتوایی آن به تایید اساتید و داده
افزارهاي آماري نرم طریق  تایید پایایی و روایی پرسشنامه از است.آوري شدهخبرگان رسیده، به نمونه جمع

نیز از روش مدل معادلات ساختاري و روش حداقل و شاخص آلفاي کرونباخ و در بخش آمار استنباطی 
-سانهدهد بازارگرایی مبتنی بر کاربرد استراتژیک راست. نتایج پژوهش نشان میمربعات جزئی استفاده شده

ر حوزه صنایع الکترونیکی و رایانه ب يهاشرکتیکا در روبو  واتساپ، آپاراتینستاگرام، اهاي اجتماعی 
هاي اجتماعی گذارد؛ نکته مهم اینکه تاثیر مستقیم بکارگیري این رسانهها تأثیر میآن عملکرد بازاریابی و مالی

 است شاهددانشگاه  مدیریت بازرگانینامه کارشناسی ارشد رشته مقاله حاضر برگرفته از پایان
   :نویسنده مسئولsardari@shahed.ac.ir  
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بر عملکرد بازاریابی تایید نشده اما تاثیر غیر مستقیم آن و از طریق مدیریت ارتباط با مشتریان و مدیریت برند 
 تایید گردیده است.

عملکرد مالی، کاربرد رسانه  بازاریابی،عملکرد بازار)،  يرگی(جهت ییبازارگراها: کلیدواژه

  مدیریت برند، مدیریت ارتباط با مشتریان اجتماعی،

  



 

 مقدمه
ها جهت برقراري هاي جدیدي براي بازاریابافزایش چشمگیر رسانه اجتماعی فرصت

ارتباط با مشتریان خود ایجاد کرده است. رسانه اجتماعی یک فضاي پویا براي دستیابی به 
کالا است.  ها براي تاثیر بیشتر بر کیفیتها و انتقال صداي آنرقراري ارتباط با آنمشتریان، ب

ي استفاده موثر از رسانه اجتماعی به منظور هدایت هایی در زمینهها تلاشبا این حال شرکت
ها استراتژي رسانه اجتماعی دهند. همچنان که شرکتاقدامات بازاریابی استراتژیک انجام می

هایی از هایی فردي غالباً به عنوان عناصر مستقل به جاي بخشدهند، پلت فرممی را توسعه
کنند. علاوه بر این رسانه اجتماعی دیدگاه در حال تکامل سریعی را ارائه کل جامعه عمل می

 . (Swani et al., 2020)کرده که بر اهمیت دیدگاه جامع تاکید دارد
اي بازاریابی، متخصصان بازاریابی به طور فزایندههاي با افزایش دیجیتالی شدن فعالیت

هاي اجتماعی را به عنوان یک ابزار استراتژیک براي تعامل موثر با مشتریان و رسانه
تر، توسعه محصولات جدید، افزایش آگاهی از برند، ارزش ایجاد سهامداران گسترده

کنند که ققان پیشنهاد میبخشد. بیشتر محکنند و عملکرد را بهبود میمشترك استفاده می
هاي اجتماعی استفاده کنند زیرا استفاده استراتژیک از رسانه اجتماعی ها باید از رسانهشرکت

آوريشود. دستاوردهاي احتمالی فناي براي افزایش رقابت پذیري دیده میبه طور فزاینده
ه تر هستند و کمتر بهاي اجتماعی به ویژه در بازارهاي تجاري که مشتریان آگاههاي رسانه

دهد که رسانهتعامل با فروشندگان وابسته هستند مشهود است. شواهد رو به رشد نشان می
تواند به طور استراتژیک براي تسهیل گفت و گوي موثر با مشتریان، ایجاد هاي اجتماعی می

اده فآگاهی از برند، یا متمایز ساختن برند محلی در رقابت، استفاده شود. مزایاي است
هاي کوچک و متوسط است که هاي اجتماعی به ویژه مربوط به شرکتاستراتژیک از رسانه

اغلب براي رقابت موثر به دلیل کمبود منابع و تخصص مالی، انسانی و سازمانی تلاش می
هاي کوچک و متوسط صادر کننده تجارت به کسب و کنند. محققان دریافتند که شرکت

 دستیابی به عملکرد بازاریابی صادراتی بیشتر با به دست آوردن کار به طور گسترده براي
  .(Eid et al., 2020)کنند درك عمیق تر از رقابت در کشورهاي مختلف استفاده می

هاي اجتماعی و تاثیرات آن بر عملکرد تجارت به مشتري توجه اگرچه استفاده از رسانه
مورد بررسی  »1بنگاه با بنگاه«زیادي را به خود جلب کرده است، این تمرکز در یک محیط 

1 Business-to-Business (B2B) 
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داراي  »بنگاه با بنگاه«و  »1بنگاه با مشتري« دقیق قرار گرفته است. با توجه به اینکه اصطلاحات
اي خود هستند، محققان هاي عملیاتی و زمینهویژگیهاي قابل توجهی در خصوص تفاوت

انجام می »بنگاه با بنگاه«هاي اجتماعی در مدل مطالعات بیشتري را در مورد استفاده از رسانه
هاي هاي اجتماعی را در شرکتکه تحقیقات موجود عمدتاً استفاده از رسانهدهند. در حالی

هاي کوچک و متوسط کاربرد نداشته تکنند که ممکن است براي شرکبزرگ بررسی می
هاي اجتماعی براي برقراري اي از رسانههاي کوچک و متوسط به طور فزایندهباشد، شرکت

تفاده دهد که اسکنند. شواهد موجود در ادبیات نشان میارتباط و جذب مشتریان استفاده می
دهد و استفاده از ن میهاي اجتماعی یک شرکت، پردازش اطلاعات بازار آن را نشااز رسانه

 هايگیري بازار هستند. شرکتآن در هوش رقابتی که یک فعالیت اصلی در جهت
اي هبازارمحور تمایل دارند به طور مداوم هوش بازار را ایجاد و از ذآن استفاده کنند و قابلیت

را  يهاي پیوند مشتري خود را توسعه دهند، در نتیجه نیازهاي مشترسنجش بازار و قابلیت
 .(Tiwari et al., 2021)یابند و به دستاوردهاي برتر دست میکنند برآورده می

ا در ههاي اجتماعی در ایران و استقبال شرکتبا توجه به گسترش و توسعه انواع رسانه
هاي مختلف بازاریابی و تبلیغات و نیز معرفی کالاها و خدمات ها در بخشکاربرد این رسانه

ها مبتنی گیري بازاریابی) آنگیري بازارگرایی (جهتو مخاطبان و نیز شکل خود به مشتریان
ربرد تاثیر رویکرد بازارگرایی مبتنی بر کا«بر آن، سئوال اصلی این پژوهش عبارت است از: 

 »استراتژیک رسانه هاي اجتماعی بر عملکرد بازاریابی و مالی چگونه است؟

 پیشینه پژوهش
بررسی تاثیر ابعاد استراتژي کسب «ر پژوهش خود تحت عنوان ) د1402عطاپور و شفعتی (

وکار دیجیتال بر عملکرد مالی (رشد و بازگشت سرمایه) با نقش میانجی استراتژي پایداري 
تاثیر ابعاد استراتژي کسب وکار دیجیتال بر عملکرد مالی (رشد و » در فروشگاه دیجی کالا

پایان  ایداري در فروشگاه دیجی کالا تایید و دربازگشت سرمایه) با نقش میانجی استراتژي پ
 .اندنمودهپیشنهاداتی ارائه 
تأثیر بازاریابی رسانه «) در پژوهش خود با عنوان 1402تبریزي و سالار (محمدبیک

نشان  »، آگاهی از برند و تصویر برند بر رضایت مشتریان(مورد مطالعه: بانک آینده)اجتماعی
 بر رضایت مشتري تأثیر مثبت و معنادار ،که بازاریابی رسانه اجتماعی و آگاهی برندداده 

1 Business to Consumer (B2C) 
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دارند، اما تصویر برند بر رضایت مشتري تأثیر مثبت و معنادار ندارد. از طرفی بازاریابی رسانه 
بر آگاهی برند تأثیر مثبت و معنادار دارد. ولی بازاریابی رسانه اجتماعی بر تصویر اجتماعی 

برند تأثیر مثبت و معنادار ندارد. همچنین بازاریابی رسانه اجتماعی بر رضایت مشتري با نقش 
اي آگاهی برند تأثیر مثبت و معنادار دارد. اما بازاریابی رسانه اجتماعی بر رضایت واسطه

 .اي تصویر برند تأثیر مثبت و معنادار نداردنقش واسطه مشتري با
چهارچوب ارزیابی عملکرد بازاریابی «) در پژوهش خود 1401پور و همکاران (جامی

ه با استفاد »کوچک و متوسط؛ رویکردي ترکیبی هايهاي اجتماعی در شرکترسانه
راي چهارچوبی جامع ب توسعۀ به متوازن، امتیازي کارت شدةشناخته مدیریتی رویکرد از

. نداهاي کوچک و متوسط پرداختههاي اجتماعی در شرکتارزیابی عملکرد بازاریابی رسانه
عنوان ابزاري کاربردي براي  توان بهمیاند که نشان دادهیافته توسعه یچهارچوب و با ارائه

ر هاي اجتماعی دهاي عملکرد بازاریابی رسانهسنجش نقاط قوت و ضعف و ارزیابی پروژه
 .وکارهاي کوچک و متوسط به کار برده شودویژه کسبها، بهناسازم

هاي نقش عوامل بازاریابی رسانه«) در پژوهشی تحت عنوان 1401روزفراخ و همکاران (
د گري درگیري کاربران صفحات اجتماعی برناجتماعی بر تصویر و آگاهی برند با میانجی

بی هاي بازاریابررسی مؤلفه با هدف »)ورزشی (موردمطالعه: شبکه اجتماعی اینستاگرام
، تبادل، سازيهاي اجتماعی بر درگیري، تصویر و آگاهی از برند نشان داد که شخصیرسانه

مصرف  که به طور مستقیم بر درگیريتبلیغات شفاهی و محتواي داغ، عناصر کلیدي هستند 
کنند؛ در گذارند؛ سپس آگاهی از برند و دانش برند را نیز تقویت میکننده با برند تأثیر می

صورتی که نتایج یافت شده درمورد، سرگرمی در تضاد با روابط قبلی است و اثر معناداري 
 قش عناصر بازاریابیارائه درك ن با پژوهش، این. ندارد برندبر درگیري مصرف کننده 

 . رده استکهاي اجتماعی، در فرآیند ایجاد برند، به ادبیات برندینگ کمک شایانی رسانه
راتژیک بازاریابی رسانهتأثیر است«) در پژوهش خود، 1400بابلی و همکاران (باباجانی

مورد بررسی قرار  )،2019را مبتنی بر مدل تافس و وین ( »هاي اجتماعی بر عملکرد بازاریابی
نشان دادند که، استراتژي رسانه اجتماعی، حضور فعال، ابتکارات تعامل با مشتري، ه و داد

 .تأثیر دارد بازاریابیآنالیز رسانه اجتماعی بر عملکرد 
بر  کیالکترون یابیبازار گیريتاثیر جهت«) در پژوهشی تحت عنوان 1400عشایري (

 ر گرفتنبا در نظستفاده از پرسشنامه محقق ساخته با ا» یکعملکرد کسب و کار استراتژ
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 ي کلانهایت شاخصوضع یلات بانکی وتسه یک،الکترون یابیبازار همچون ییهاشاخص
عملکرد کسب و  اثرگذار بر یاصل يهاعنوان شاخصخرد به  کار رونق کسب و ي واقتصاد

که  شودیمشخص م در نهایت است.نموده مصاحبه با خبرگان استخراج  یک وکار استراتژ
 است. یرتاث يدارا یکبر عملکرد کسب و کار استراتژ یکالکترون یابیبازار يهاگیريجهت

ر ب یاجتماع يهارسانه ياستراتژ یرتاث یبررس«) در پژوهش خود، 1396دانایی و معین (
هدف  با »يایرهزنج يهافروشگاه یو عملکرد سازمان یاجتماع يهارسانه یابیبازار ياستراتژ
هاي اجتماعی و رابطه آن با فرهنگ سازمانی، یادگیري نقش استراتژي رسانه بررسی

ژي گیري نوآوري، استراتسازمانی، بلوغ سازمانی، چابکی سازمانی، شبکه اجتماعی، جهت
 ،اناي شهر تهرهاي زنجیرههاي اجتماعی و عملکرد سازمانی را در فروشگاهبازاریابی رسانه

هاي اجتماعی، فرهنگ سازمانی، هاي استراتژي بازاریابی رسانهکه مؤلفه دهندمینشان 
وآوري، گیري نیادگیري سازمانی، بلوغ سازمانی، چابکی سازمانی، شبکه اجتماعی و جهت

 .اي هستندهاي زنجیرهدي مؤثر بر بهبود عملکرد سازمانی فروشگاهاز عوامل کلی
مطالعه تأثیر بازارگرایی «) در پژوهش خود تحت عنوان 1395اخلاق و همکاران (ملک

نقش  »هاي نوآوريهاي کوچک و متوسط با میانجیگري قابلیتبر عملکرد بازار شرکت
مشخص نین ؛ همچندداد نشانرا لکرد بازار میانجی قابلیت نوآوري بر تاثیر بازارگرایی بر عم

ازار تاثیر بازارگرایی بر عملکرد ب و قابلیت نوآوري  و بازارگرایی بر قابلیت نوآوري،گردید 
  .مثبت و معناداري دارند

یک بررسی تاثیر رویکرد بازارگرایی مبتنی بر کاربرد استراتژباتوجه به اینکه در ایران 
عملکرد بازاریابی و مالی به طور کلی در حدي بسیار محدود صورت هاي اجتماعی بر رسانه

هایی غیر از مدل پیشنهادي این پژوهش و با گرفته است و در صورت انجام نیز از مدل
به عنوان  »بنگاه با بنگاه«هاي در این پژوهش شرکت ؛متغیرها بوده است دیگربکارگیري 

سابقه است و براي اولین بار به آن پرداخته فاقد جامعه آماري درنظر گرفته شده است که 
 شده است.

Cao & Weerawardena )2023(  زیک ااستراتژ بکارگیري«عنوان  ی باپژوهشدر 
در  شرکت 143از  یبا استفاده از نظرسنج »یعملکرد مال یابی وبازار ي اجتماعی درهارسانه

از قابلیت  یاساس ی، بخشیاجتماع ياز رسانه ها یککه استفاده استراتژ ندنشان دادیتانیا بر
دهد. جالب توجه است، اگرچه یم یشرا افزا يارتباط با مشتر يهاقابلیت بازار، سنجش



 

 ير روآن ب يتأثیرات پیشنهاد گذارد،یبرند تأثیر م ی مدیریتاجتماع يهااستفاده از رسانه
قابلیت  يیانجیگرمیق تنها از طر یابیو عملکرد بازار يارتباط با مشتر یریتقابلیت مد

و به  ابییبه طور مثبت بر عملکرد بازار ي. هر دو قابلیت پیوند مشتردهدیبرند رخ م یریتمد
 .گذارد یتأثیر م یمال عملکرد نوبه خود بر

.et al Marolt  )2022( عملکرد  ي اجتماعی وهارسانه بکارگیري«عنوان  ی باپژوهش
یت زم ی واجتماع ی قابلیت تجارتمتوسط: نقش میانج ي کوچک وهاشرکت ي درتجار

اي قابلیت تجارت ها نقش واسطهیافته که طی آن دادند ی انجامکیف صورت به »رقابتی
رحالی دهند، دیت رقابتی نشان میمز و رسانه اجتماعی اي را بین استفاده ازاجتماعی رابطه
ها یافته ین،ا بر وهلاع .مزیت رقابتی نداردی بر مستقیم تأثیر رسانه اجتماعیکه استفاده از 

ي نشان اعملکرد تجاري را درنتیجه مزیت رقابتی ناشی از قابلیت تجارت الکترونیک رابطه
 دهند.می

et al. Siba Borah )2022( ،اي هی روابط بین استفاده از رسانهبررس«عنوان  ی باپژوهش
 به »صنایع کوچک و متوسط یدارپاد هاي نوآوري براي بهبود عملکراجتماعی و قابلیت

اي ه. نتایج نشان داد استفاده از رسانهانجام دادند استفاده از پرسشنامه ی باکم صورت
دارد  هانآ هاي نوآوري و عملکرد پایداراجتماعی تأثیر مستقیم مثبت و معناداري بر قابلیت

نایع کوچک و صلکرد پایدار قابلیت هاي نوآوري نیز تأثیر مستقیم مثبت و معناداري بر عم و
 .دارند متوسط

Yeh et al. )2022 ماعی هاي اجتبررسی تأثیر کاربرد رسانه«)، در پژوهشی تحت عنوان
شرکت،  249اي از با استفاده از نمونه »ها و عملکرد شرکت: دیدگاه قابلیت پویابر قابلیت

اي عملکرد کنند و تأثیر واسطههاي اجتماعی را بر هر دو قابلیت تأیید میتأثیر مثبت رسانه
 .کنندمبتنی بر زمان را بر رابطه بین چابکی، سازگاري و عملکرد شرکت تأیید می

Pardo et al. )2022 هاي اجتماعی سانهنقش استراتژیک ر«) در مطالعه خود با عنوان
ی با هدف ارائه چارچوب »هاي با حوزه کاري کسب و کار به کسب و کاردر بستر شرکت

ماعی به هاي اجتتواند از رسانهمی» بنگاه با بنگاه«که به درك اینکه چگونه یک شرکت 
استفاده کند، از طریق به اشتراك گذاشتن سایر بازیگران تجاري در مورد » استراتژي«عنوان 

یت اهم دادهها نشان کند. یافتهخواهد اشغال کند، کمک میوقعیتی که این شرکت میم
ي اجتماعی هااي ایجاد شده توسط رسانهدر نظر گرفتن اثر هاله» بنگاه با بنگاه«هاي شرکت
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اي خود و نظارت دقیق بر تقویت، تأیید یا کاهش اثر نهاعنوان بخشی از استراتژي چندرسبه
تراتژیک طور مداوم موقعیت اسهاي کنشگر است تا بهط معانی مشترك شبکهتولید شده توس

 مورد نظر خود را همسو کنند.
Cartwright et al. )2021 هاي استفاده استراتژیک از رسانه«)، در پژوهش خود

ات : مروري بر ادبیبنگاه با بنگاه اجتماعی در بازاریابی کسب و کار به کسب و کار
هاي مقاله و کتاب به این نتیجه رسیدند که تحقیقات رسانه 187بررسی ، با »سیستماتیک
فاقد یک دید کلی جامع از منظر استراتژیک است، زیرا بیشتر  »بنگاه با بنگاه« اجتماعی در

ی، یعنی در هاي اجتماعهاي رسانهتحقیقات تا به امروز بر روي استفاده تاکتیکی از پلتفرم
حلیل اند. آمار توصیفی و تجراي یک استراتژي متمرکز شدهتوصیف ابزارهاي خاص براي ا

کننده نمود که منعکساي از پنج یافته کلیدي را ارائه میموضوعی در این مطالعه مجموعه
 هاي تحقیقاتی آیندههاي پژوهشی در حال حاضر در ادبیات است و بنابراین جهتشکاف

 ها را در استفاده ازنان سودمندي سازمکند. این مطالعه همچنیقابل توجهی را برجسته می
اي استراتژیک و نه صرفاً به عنوان یک ابزار تاکتیکی، برجسته هاي اجتماعی به شیوهرسانه

 کند.می
Tiwary et al. )2021 هايارزیابی تأثیر استفاده از رسانه«)، در پژوهشی با عنوان 

حلیل بر اساس ت »ات و راهی به جلو: مروري بر ادبیبنگاه با بنگاه اجتماعی در بازاریابی
دهد نشان میاین صنایع در  رسانه اجتماعی مقاله براي شناسایی تأثیر استفاده از 294محتواي 

در مقایسه با  هاي اجتماعیرسانه توانند از پتانسیلنمیها کتشراین که بسیاري از 
 اریابانحال، می تواند به باز به بهترین شکل استفاده کنند. با این »بنگاه با مشتري«هاي شرکت

کمک کند تا حضور و اعتماد به برند خود را در سطح جهانی ایجاد  حوزه بنگاه با بنگاه
ها کمک می کند مشتریان بالقوه را پیدا کنند و با ارائه دهندگان کنند، و در نهایت به آن

 زنجیره تامین جهانی ارتباط برقرار کنند.
Archer-Brown & Kietzmann )2018 مدیریت دانش استراتژیک «) در پژوهش

 هاي اجتماعیبا هدف بررسی این که، آیا (و چگونه)، رسانه »هاي اجتماعی سازمانیو رسانه
توان به عنوان یک پدیده مدیریت دانش استراتژیک براي بهبود عملکرد را می سازمانی

اي نده عملکردي آن برهاي سازبر اساس نظریه سرمایه فکري و بلوك ،سازمانی درك کرد
هاي ثانویه بر اساس داده هاي اجتماعی سازمانیرسانه هايفرمدهی انواع مختلف پلتسازمان



 

تا یک  ردهکتر متصل ها را به اصول سرمایه فکري پایینسپس این یافته .بررسی نموده است
مدیریت بر  رسانه هاي اجتماعی سازمانی مدل مفهومی را معرفی کند که چگونگی تأثیر

رسانه هاي اجتماعی  دهد کهها نشان میدهد. یافتهدانش استراتژیک و بالعکس را توضیح 
ویسندگان . نهستندمکمل منحصر به فردي براي مدیریت دانش استراتژیک سنتی  سازمانی

هایی که در به طور اساسی با سایر زمینه رسانه هاي اجتماعی سازمانی استدلال می کنند که
فکري به کار گرفته شده است متفاوت است و سرمایه فکري را با سه بعد مناسب  آن سرمایه

 (سرمایه انسانی، اجتماعی و ساختاري) بسط می دهد.
Wang et al )2016 چگونه برنامه هاي کاربردي رسانه«) در پژوهش خود تحت عنوان

صنایع  ب و کار را درگذارد و عملکرد کستأثیر می بنگاه با بنگاه هاي اجتماعی بر ارتباطات
؛ براي اولین بار با انجام پنج مطالعه موردي بر اساس »بخشدبهبود میکوچک و متوسط 

ها نشان و تجزیه و تحلیل داده هاشرکت این  هاي حضوري با مدیران ارشد/صاحبانمصاحبه
 2»نظریه همزمانی رسانه« را توسط 1»اجتماعی هاي شبکهاپلیکیشن«اي هاي رسانهداد، قابلیت

 گمشده یک قابلیتبه عنوان ها همچنین امنیت و کنترل اطلاعات را این یافتهنمود. تایید 
، نشان داد که به مدل پیشنهادي اضافه شده است و ممکن است اجتماعی هاي شبکهاپلیکیشن

 باشد. نظریه همزمانی رسانه افزوده مهمی به
ژوهشِ موجود مدل مفهومی پژوهش و تمامی متغییرهاي در نهایت با توجه به ادبیات پ

 :اخذ  شده و به صورت زیر است) Cao & Weerawardena )2023آن از پژوهش 
 

 مدل مفهومی پژوهش (کائو و ویراواردنا). 1شکل 

 

1 Social Media Apps (SMA) 
2 Media Synchronicity Theory (MST) 
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 Caoش مبتنی بر پژوه ،باتوجه به مدل مفهومی ارائه شده فرضیات اصلی و فرعی پژوهش
& Weerawardena )2023((بومی شده) به صورت زیر  ، با رعایت ملاحظات داخلی

 است:
ینستاگرام، اهاي اجتماعی فرضیه اصلی: بازارگرایی مبتنی بر کاربرد استراتژیک رسانه

حوزه صنایع الکترونیکی و رایانه بر عملکرد  يهاشرکتیکا در روبو  واتساپ، آپارات
 گذارد.بازاریابی و مالی آنها تأثیر می

 ي فرعی:هافرضیه
 .گذاردیم ریتاث یاز رسانه اجتماعاستراتژیک  کاربردبر  ییبازارگرا .1
 .گذاردیم ریتأث  انیارتباط با مشتر هايتیبر قابل یاز رسانه اجتماعاستراتژیک  کاربرد .2
 .گذاردیم ریبرند تأث تیریمد هايتیبر قابل یاز رسانه اجتماعاستراتژیک  کاربرد .3
 .گذاردیم ریتاث  انیارتباط با مشتر هايتیبرند بر قابل تیریمد هايتیقابل .4
 .گذاردیم ریتأث  یابیبر عملکرد بازار انیارتباط با مشتر هايتیقابل .5
 .گذاردیم ریتأث یابیبرند بر عملکرد بازار تیریمد هايتیقابل .6
 .گذاردیم میقمست ریتاث  یابیبر عملکرد بازار یاز رسانه اجتماع استراتژیک استفاده .7
 .گذاردیم ریتأث  یبر عملکرد مال یابیعملکرد بازا .8
 تیریمد يهاتیقابل قیاز طر میرمستقیبه طور غ یاز رسانه اجتماعاستراتژیک  کاربرد .9

 .گذاردیم ریتأث انیارتباط با مشتر يهاتیبرند بر قابل
بر عملکرد  ،انیارتباط با مشتر تیریمد قیاز طر یاز رسانه اجتماع کاربرد استراتژیک .10

 .گذاردیم میرمستقیغ ریتاث یابیبازار
  یابیبرند، بر عملکرد بازار تیریمد قیاز طر یاز رسانه اجتماعاستراتژیک  کاربرد .11

 .گذاردیم میرمستقیغ ریتاث

 روش
هاي مربوط به ادبیات پژوهش و همچنین تبیین بیان در این پژوهش به منظور گردآوري داده

و  هاي تخصصیها، مقالات، نشریات، مجلهاي با مراجعه به کتابمساله از روش کتابخانه
 هاي اینترنتی استفاده شده است. ها و پایگاهنامهعلمی، پایان

-هاي مربوط به سئوالات و آزمون فرضیهها، گردآوري دادهبه منظور تایید عوامل و مولفه
حیط بیرونی از ابزار به صورت میدانی و حضور در م -با توجه به کمی بودن پژوهش-ها 



 

فاده از طیف با است )(مقاله پایهگیري از مبانی نظري تحقیق پرسشنامه محقق ساخته با بهره
 . )Cao & Weerawardena, 2023(شده است اي لیکرت، استفادههفت گزینه

آزمون ها با توجه به اطلاعات بدست آمده از با توجه به غیرنرمال بودن توزیع داده
و آزمون  1کی ام او شاخصاز طریق ها بررسی کفایت توزیع داده،  سمیرنوفا کولموگروف

ها با رویکرد حداقل مربعات جزیی در سه مرحله ارزیابی تحلیل مدلانجام گرفت.  2بارتلت
گیري (بررسی رابطه بین متغیر با سوال)، مدل معادلات ساختاري (روابط بین مدل اندازه

گیري، ساختاري و مدل مدل اندازه 3پژوهش) و برازش مدل (متغیرها یا بررسی فرضیات 
ررسی به منظور بو روایی محتواي آن از طریق نظر خبرگان و اساتید شده است.  کلی) انجام
ی پایایی . بررسشده استنامه نیز تحلیل عاملی انجام ها و قابلیت اطمینان پرسشروایی سازه

صورت  ،و نیز پایایی مرکب و همگون ي کرونباخپرسشنامه نیز از طریق محاسبه ضریب آلفا
 .گرفته است

  بررسی روایی متغیرها. 1جدول 

 
 

 

1  KMO 
2 Bartlett 
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  بررسی پایایی متغیرها. 2جدول 
 پایایی همگون پایایی مرکب آلفاي کرونباخ متغیر

 909/0 926/0 907/0 بازارگرایی
 856/0 901/0 853/0 عملکرد بازاریابی

 708/0 840/0 714/0 عملکرد مالی
 855/0 886/0 840/0 مدیریت ارتباط با مشتري

 846/0 881/0 831/0 مدیریت برند
 787/0 883/0 787/0 کاربرد رسانه اجتماعی

 810/0 727/0 703/0 کاربرد استراتژیک رسانه اجتماعی
 909/0 926/0 907/0 بازارگرایی

 

  بررسی مدل در دو حالت استاندارد. 2شکل 

 
 مدل در دو حالت معناداريبررسی . 3شکل 

 



 

 
هاي حوزه صنایع الکترونیکی و رایانه در استان تهران جامعه آماري این پژوهش، شرکت

جه به اي و شبکه فعالیت دارند؛ با توافزاري رایانههستند که در زمینه تولید تجهیزات سخت
 » اه با بنگاهبنگ«هاي ها جزو شرکتاینکه این تجهیزات فاقد کاربري خرد هستند این شرکت

تعداد نمونه  با محاسبه از طریق فرمول کوکران است. 274 هاو تعداد آنشوند بندي میدسته
از طریق  تصادفی سادهگیري شرکت است، که با روش نمونه 160آماري در این تحقیق 

اي مجازي و هدراختیار قراردادن پرسشنامه به صورت مستقیم (ایمیل، فاکس و بستر شبکه
 .شده استنهایتاً حضوري) تامین 

  برازش مدل (درونی و بیرونی). 3جدول 
 اعتبار افزونگی اعتبار اشتراکی نام سازه

 - 509/0 عملکرد بازاریابی
 337/0 469/0 عملکرد مالی

 239/0 280/0 مدیریت ارتباط با مشتري
 435/0 411/0 مدیریت برند

 220/0 398/0 کاربرد رسانه اجتماعی
 244/0 355/0 کاربرد استراتژیک رسانه اجتماعی

 - 381/0 بازارگرایی
 295/0 400/0 میانگین

 
که نشــان از  اســت، 448/0برابر با نیز  1نیکویی برازش کســب شــده براي شــاخص مقدار

 زاي مدل دارد.بینی متغیر مکنون درونمدل در پیش خوبتوان 
 

 هایافته
شرکتهایافته صیفی فراوانی  ستفاده از پلتفرمي قابل توجه در بخش تو از ها بود که ها در ا
ــرکت 160 ــتاگرام،  63 ،ش ــرکت از اینس ــرکت روبیکا،  19ش ــرکت آپارات و  42ش  36ش

ــتفاده می ــاپ اس ــرکت از واتس ــتقبال از پلتفرمکنندش ــان دهنده اس در  هاي خارجی؛ که نش
 مقایسه با بومی دارد.

1 GOF 
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ــیهدر بخش  ــیه فرعی هفتم تمامی فرض ــتنباطی نیز بجز فرض ــدند؛اس این بدین  ها تایید ش
اجتماعی تاثیر  هايمعنی است که رویکرد بازارگرایی مبتنی بر استفاده استراتژیک از رسانه

ــط دارد. تاثیرِ  ــنایع بنگاه به بنگاه کوچک و متوس فزاینده بر عملکرد بازاریابی و مالی در ص
هاي اجتماعی بر عملکرد بازاریابی و به تبََعِ آن عملکرد مالی از طریقِ نهاین اســتفاده از رســا

ـــانهها و ظرفیتقابلیت ـــط این رس ـــده توس هاي اجتماعی در زمینه مدیریت هاي ایجاد ش
ارتباطات با مشتریان و مدیریت برند است، و نتایج پژوهش به صورت شفاف و روشن تاثیر 

 کند.تماعی بر عملکرد بازایابی را تایید نمیهاي اجمستقیمِ استفاده از رسانه
ـــانه ـــتقیم بکارگیري رس ـــیه هفتم، تاثیر مس ي اجتماعی بر هانکته قابل تامل اینکه فرض

 & Cao کند که در این پژوهش صـــرفاً همســـو با پژوهشعملکرد بازاریابی را مطرح می
Weerawardena )2023(  .در ادبیات پژوهشی بررسی شده، مورد تایید قرار نگرفته است

ستقیم، بلکه از طریق مدیریت  صورت م سانه هاي اجتماعی نه به  ست که ر این بدان معنی ا
ــرکت ــپس مالیِ ش ــتري و مدیریت برند بر عملکرد بازاریابی و س بنگاه با « هايارتباط با مش

 ست.نمونه آماري این پژوهش تاثیرگذار ا »بنگاه

  خلاصه وضعیت فرضیات پژوهش. 4جدول 

 متغییر مستقل فرضیه
متغییر 
 میانجی

ضریب  متغییر وابسته
 مقایسه نتایج نتیجه tآماره  مسیر

  بازارگرایی اصلی
 استراتژیک کاربرد

هاي رسانه
 اجتماعی

و عملکرد بازاریابی 
 مالی

همسو با کائوویروارنا و همکاران  تایید 82/7 66/0
)2023( 

 کاربرد استراتژیک - بازارگرایی 1فرعی 
 هاي اجتماعیرسانه

همسو با کائوویروارنا و همکاران  تایید 86/15 67/0
 )1400) و عشایري (2023(

کاربرد استراتژیک  2فرعی 
 هاي اجتماعیرسانه

قابلیت ارتباط با   -
 مشتریان

 تایید 65/13 62/0

 همسو با
) و جامی 2021تیواري و همکاران (

 ) 1401و همکاران ( پور
 غیرهمسو با

 ) 2023کائوویروارنا و همکاران (

 کاربرد استراتژیکا 3فرعی 
 هاي اجتماعیرسانه

 تایید 79/11 63/0 قابلیت مدیریت برند -

 همسو با 
)، 2023کائوویروارنا و همکاران (

)  و 2021تیواري و همکاران (
 )1401روزفراخ و همکاران (

قابلیت ارتباط با   - رندب قابلیت مدیریت 4فرعی 
 مشتریان

همسو با کائوویروارنا و همکاران  تایید 56/7 35/0
)2023( 

قابلیت ارتباط با   5فرعی 
 مشتریان

 تایید 13/2 29/0 عملکرد بازاریابی -

همسو با کائوویروارنا و همکاران 
) 2021)، تیواري و همکاران (2023(

) و 1401و نیز جامی پور و همکاران (
 )1400باباجانی بابلی و همکاران (



 

 متغییر مستقل فرضیه
متغییر 
 میانجی

ضریب  متغییر وابسته
 مقایسه نتایج نتیجه tآماره  مسیر

 تایید 63/5 45/0 عملکرد بازاریابی - قابلیت مدیریت برند 6فرعی 
همسو با کائوویروارنا و همکاران 

)، تیواري و همکاران 2023(
)2021( 

 کاربرد استراتژیک 7فرعی 
 هاي اجتماعیرسانه

 رد 369/0 - عملکرد بازاریابی -

 همسو با 
 ) 2023کائوویروارنا و همکاران (

 باغیرهمسو و 
) و باباجانی 2021تیواري و همکاران (

 )1400بابلی و همکاران (

همسو با کائوویروارنا و همکاران  تایید 15/11 63/0 عملکرد مالی - عملکرد بازاریابی 8فرعی 
)2023( 

 کاربرد استراتژیک 9فرعی 
 هاي اجتماعیرسانه

قابلیت مدیریت 
 برند

قابلیت ارتباط با  
 مشتریان

 تایید 40/6 22/0
همسو با کائوویروارنا و همکاران 

) و روزفراخ و همکاران 2023(
)1401( 

 کاربرد استراتژیک 10فرعی 
 هاي اجتماعیرسانه

ا قابلیت ارتباط ب
 تایید 03/2 18/0 عملکرد بازاریابی مشتریان

 همسو با 
)، مارولت 2021تیواري و همکاران (

)  و باباجانی بابلی 2022و همکاران (
) اما غیرهمسو با 1400و همکاران (

پژوهش کائوویروارنا و همکاران 
)2023 ( 

کاربرد استراتژیک  11فرعی 
 هاي اجتماعیرسانه

قابلیت مدیریت 
 تایید 72/4 28/0 عملکرد بازاریابی برند

همکاران همسو با کائوویروارنا و 
)، تیواري و همکاران 2023(

)2021( 

اجتماعی بر عملکرد  قابل توجه اینکه فرضیه هفتم که بیانگر تاثیر مستقیم استفاده رسانه
، رد شده است. )Cao & Weerawardena)2023  بازاریابی است، همسو با پژوهش

هاي اجتماعی الزاماً به عملکرد موثر بازاریابی براساس این پژوهش صرف استفاده از رسانه
گردد (مگر اینکه این استفاده داراي تاثیر مثبت بر مدیریت ارتباط با مشتریان و منجر نمی

 .Tiwary et alهاي مدیریت برند گردد). از سوي دیگر رد این فرضیه همسو با پژوهش
رسد علت این مساله مروري نیست؛ به نظر می )1400و باباجانی بابلی و همکاران ( )2021(

بودنِ پژوهش تیواري و همکاران و مدل بکارگیري شده در پژوهش باباجانی و همکاران 
باشد؛ چرا که در مدل تافس وین در پژوهش اخیرالذکر، متغییر میانجی بین متغییرهاي رسانه 

 عملکرد بازاریابی درنظر گرفته نشده است.اجتماعی و 
 

 گیريبحث و نتیجه
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رکتش فاقد قابلیت رقابت باکوچک و متوسط از نظر عملکرد  هايشرکت کهنیبا توجه به ا

استفاده  يو قابل انجام برا دیمف ریمس کی قیتحق نیا هايافتهی هستند؛تر بزرگ هاي

رد به عملک یابیدست يبرا تیمورد حما اریبس یاجتماع هايرسانه هاياز پلت فرم کیاستراتژ

 Cartwright et al. ،2021 و Pardo et al.، 2022( کندیم ائهار یو مال یابیبازار شتریب

کوچک و متوسط  هايد بنگاههدمینشان  هاافتهی. )Cao & Weerawardena  ،2023و 

 شیعالانه در افزاو ف بودهبازارمحورتر  دی، بایا بنگاه با بنگاهحوزه کسب و کار به کسب و کار 

 Marolt( شرکت کنند بیو رفتار رق يمشتر يازهاین رییپردازش اطلاعات بازار در مورد تغ

et al.  ،2202 وSiba Borah et al. ،2 202  ،و به طور )1401و روزفراخ و همکاران ،

پلت فرمانواع از ) Cartwright et al. ،2021( -و نه صرفاً تاکتیکی و محدود- کیاستراتژ

 انیتعامل فعالانه استفاده کنند. تعامل با مشتر يبرا یاجتماع يهارسانهداخلی و خارجی  يها

 ایاستفاده  يبرا رایمهم و به موقع است، ز ییراهنما یکبازار  هايدرك فرصت يبرا

و  انیارتباط با مشتر تیریمد تیدر قابل دیاحساس شده، سازمان با هايبه فرصت ییپاسخگو

 نیشده در ا هی. از آنجا که منابع دانش تعب)Yeh et al.  ،2022( ابدیبرند پرورش  تیریمد

ینم، کنندیم نشهادیپ زیمتما هاییبرخورداري از ظرفیت تقابلی عنوان به را هاآن ها،تیقابل

 یاجتماع هاياستفاده از رسانه ؛ندشو دیشرکت تقلنزدیک  يتوسط رقبا یبه راحت توانند

 يبه جا). Iyer et al.  ،2016(نیز هست مقرون به صرفه  ،يسازادهیپ ضمن سهولت در

ابزار  کی ایبر قرارداد  یمبتن یابیبازار تیفعال کیبه عنوان  یاجتماع يهااستفاده از رسانه

از پلتفرم دیکوچک و متوسط با هايکسب و کار به کسب کار شرکت یابیبازار ،یکیتاکت

 کیاستراتژ هايتیبه عنوان منابع و قابل ای کیبه صورت استراتژ یاجتماع هايرسانه هاي

 انیبا مشتر ارتباط تیریمداین طریق است که ند. از شواستفاده  یسازمان ییبهبود کارا يبرا

 لیرا تسه الیم شترِیعملکرد ب ،یابیعملکرد بازار شیافزا قیاز طرتوانند میبرند  تیریو مد

هاي در واقع ماهیت بنیادي رسانه. )1402و عطاپور و شفیعی،  Tiwary et al. ،2021( کنند

بر  کنندگان براي تعامل با یکدیگر و اثرگذارياجتماعی به عنوان یک پلتفرم براي مصرف



 

تر مشتري را تعهد بیش هاي برند دارد و میزان پاسخ بالاتر ودیگري، تاثیر مستقیمی بر جامعه

نده آورد که تنها بر رابطه شرکت مصرف کنهاي بازاریابی سنتی به وجود مینسبت به روش

. کاربردهاي )1401و روزفراخ و همکاران،  1402(محمدبیک تبریزي و سالار،  تمرکز دارد

 هاي اجتماعی نیز نقش کاربران آنلاین را از مصرف کنندگان منفعل اطلاعات بهرسانه

ذا یک دهند. لشرکت کنندگان فعال در ایجاد و اشتراك اطلاعات با یکدیگر تغییر می

هاي اجتماعی به عنوان یک کانال بازاریابی استفاده خواهد از رسانهشرکت یا هر کسی که می

هایی را ارائه دهد که ها و طرحها، استراتژيکند، ممکن است خدمات بازاریابی، تکنیک

کند. محتواي هاي جامعه را برآورده میدهد و ویژگیرا نشان میمشارکت اجتماعی 

ه باید گرا متکی باشد، بلکهاي تجاريهاي اجتماعی نه تنها باید به جنبهبازاریابی در رسانه

اجتماعی نیز باشد یا شامل تعامل فعال بین کاربران باشد که منجر به ارتباط عمیق و روابط 

. همچنین )Tiwary et al. ،2021و  1400ی بابلی و همکاران، (باباجان ها شودخوب بین آن

ا هها یک چالش است زیرا آنهاي اجتماعی براي شرکتایجاد محتواي بازاریابی در رسانه

باید بتوانند محتواي بازاریابی را با تنظیمات شخصی مشتري یا تنظیمات اجتماعی خود تنظیم 

 یاستفاده از رسانه اجتماعتوان نتیجه گرفت که . در نتیجه می)Chen et al. ،2020( کنند

 .میمستق دارد اما نه به صورت ریتاث  یابیبر عملکرد بازار

کسب و کار به « یابیکوچک و متوسط بازار هايکه شرکت دهدیمطالعه نشان م نیا
با رویکرد  دیهستند، با شتریب تیبه موفق لیکه ما» بنگاه با بنگاه«یا همان  »کسب و کار

تمرکز بر  قیاستفاده از طر نیاستفاده کنند و هرچه ا یاجتماع هاياز رسانه بازارگرایی
کنندگان به (ارتباط مستقیم با مشتریان هدف، ترغیب مصرف انیارتباط با مشتر تیریمد

تداوم در استفاده، تامین نیاز بلندمدت مشتریان و کوشش به منظور حفظ وفاداريِ مشتریان 
(استفاده از بینش مشتري براي شناسایی جایگاه ارزشمندي برند، برند  تیریمد زیو نجذاب) 

کنندگان، حفظ تصویر برند در مقایسه با رقبا، دستیابی مشتریان تداعی برند در ذهن مصرف
 اشدبهاي ترجیحی) به سطح بالایی از آگاهی برند و ایجاد ارزش ویژه برند از طریق کانال
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)Cao & Weerawardena ،2023 منجر به عملکرد  )1401 ،و روزفراخ و همکاران
 بهتر خواهد بود. یو متعاقب آن عملکرد مال شتریبهتر و ب یابیبازار

 یماعاجت يهاچند منظوره و چندگانه از رسانه ،یچند وجه يریبر بکارگ یواقع مبتن در
اقدام به ارتقاء توان یاست که م یسازمان رونیدرون و ب يهايرگذاریمتنوع در ارتباطات و تاث

و  Cao & Weerawardena ،2023() شرکت نمود ییبازار (بازارگرا يریگسطح جهت
رکت ش یعملکرد مال نیزو  یابیاقدام به بهبود عملکرد بازار قیطر نیو از ا) 1400، عشایري

 نمود.

 سپاسگزاري
ستقیم هاي محمایتها و تاثیرگذارانی که با جا دارد از اساتید، دوستان، مدیران عامل شرکت

دیر و اند، مراتب تقگیري و تحقق این پژوهش گردیدهساز شکلو غیر مستقیم خود زمینه
 سپاسگزاري خود را اعلا نمایم.
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