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Abstract 
With the rise of the internet and its potential for global connectivity, 
small and medium-sized enterprises increasingly utilize digital 
marketing approaches, most notably social media marketing. This 
paper is a literature review that examines the influence of multiple 
factors such as company-specific characteristics and internal and 
external factors on the adoption of social media marketing. Hence, in 
this study, the researcher explored the areas of social media marketing 
adoption and their impact on the performance of Small and Medium-
Sized Businesses (SMBs). The research sample was comprised of 
senior executives and specialists from SMBs (private sectors) located 
in Hormozgan Province. The data collection method consisted of a 
questionnaire widely disseminated to a total of 143 companies. Our 
findings reveal that social media marketing adoption is positively 
influenced by technological factors (such as ease of use and perceived 
usefulness), organizational factors, and environmental factors. In 
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particular, the adoption of social media marketing is indirectly 
influenced by technological and organizational factors, which mediate 
the variables of ease of use and perceived usefulness. Our findings 
indicate a positive and significant impact of social media marketing 
adoption on the operational outcomes of SMBs. Given these 
developments, it is recommended that businesses consider the factors 
that impact the adoption of social media marketing. This approach can 
create apt internal and external conditions to foster successful 
implementation. 

Introduction 
With the emergence of the internet and related technologies, 
specifically social media platforms, businesses have begun leveraging 
these platforms as part of their marketing plans. As social media 
marketing has become a powerful tool in these times, there currently 
exists an abundance of research addressing various aspects of this 
topic. However, the research on this type of marketing remains 
fractured and scattered, which has hindered the establishment of a 
singular and cohesive framework for analysis. Despite the widespread 
availability of social media marketing as a tool, its application and the 
company characteristics that influence its adoption remain 
understudied. However, the analysis of its role in improving company 
performance has grown increasingly imperative. Therefore, this study 
aims to investigate the factors that impact the adoption of social media 
marketing and its role in enhancing company performance among 
Small and Medium Sized Enterprises (SMBs). These contributions 
will enrich existing theory within this domain. A review of current 
literature reveals the significance of TOE and TAM as frameworks 
that facilitate deeper examination of the internal and external factors 
pertaining to the acceptance of social media. Given their relevance, 
this research incorporates both theories in its analysis of the adoption 
of social media marketing within SMBs. 

Methodology 
This research was carried out across two distinct stages. In the initial 
stage, a systematic review of literature on the subject was conducted, 
evaluating articles spanning from the years 2010 to 2021. The 
subsequent stage involved the development of a questionnaire as the 
primary data collection tool. Following this, the questionnaire was 
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administered to 143 private SMEs located within the province of 
Hormozgan. To properly determine the sample size, the available 
sampling method was utilized. To assess the validity of the 
questionnaire, multiple methods were applied, including content 
validity, face validity (feedback from professors), and construct 
validity (correlation coefficients of extracted means and standard 
deviations, Formula-R and Larker matrices). Additionally, the 
questionnaire's reliability was measured through Cronbach's alpha and 
composite reliability coefficients. 

Findings 
During the systematic literature review in the first stage of research, 
27 articles were identified as potentially relevant. Following the 
completion of the data extraction process, a content analysis was 
performed to organize and analyze the extracted data. The findings 
revealed a positive and significant impact of technological, 
organizational, and environmental factors on the adoption of social 
media marketing. To probe the potential effects of the aforementioned 
factors, three hypotheses were established. In the first hypothesis, the 
positive effect of the technology factor on the acceptance of social 
media marketing was confirmed. In the second hypothesis, the 
positive impact of organizational factors on the acceptance of social 
media marketing was validated. Furthermore, the third hypothesis 
confirmed the positive impact of the Environmental factors on the 
acceptance of social media marketing as well. 

 A more in-depth examination of the articles revealed that 
perceived ease of use and perceived usefulness could potentially 
mediate the relationship between technological and organizational 
factors and acceptance of social media marketing. To assess the 
impact of these two variables, four sub-hypotheses were explored. In 
the first sub-hypothesis, the role of the perceived ease of use in the 
relationship between technological factors and acceptance of social 
media marketing was examined. The outcome indicated a positive 
impact, thus confirming the hypothesis. Additionally, the second sub-
hypothesis examined the role of perceived ease of use as a mediator 
within the relationship between organizational factors and acceptance 
of social media marketing. The findings supported this relationship, 
thus validating the sub-hypothesis. The third sub-hypothesis explored 
the potential influence of technological factors on the acceptance of 
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social media marketing through perceived usefulness. The fourth sub-
hypothesis affirmed that organizational factors positively impact the 
acceptance of social media marketing through perceived usefulness. 
To ultimately examine the impact of social media marketing 
acceptance on the performance of SMBs, a framework of hypotheses 
was established and investigated. To gauge the model's validity and 
stability, the partial least squares structural equation modeling (PLS-
SEM) method was used, guided by the SmartPLS software. 

Conclusion 
The aim of this research was to investigate the factors influencing the 
acceptance of social media marketing and how it affects the 
performance of small and medium-sized private companies. The 
findings revealed that these effective factors can be categorized into 
three domains: technological, organizational, and environmental. The 
study has demonstrated that the acceptance of social media marketing 
has a significant, positive impact on company performance, 
particularly among small and medium-sized enterprises. From this 
conclusion, it can be inferred that adopting such marketing strategies 
can enhance efficiency, increase revenue, and ultimately improve the 
overall health and success of companies. 

While this study has thoroughly assessed the direct and indirect 
effects of technological and organizational factors and environmental 
factors on the acceptance of social media marketing, it is not 
exhaustive. There are additional influential factors to consider, 
including individual, social, relational, and structural elements, that 
may also have a significant impact on the adoption of this marketing 
strategy. Therefore, future researchers are encouraged to take these 
factors into account as well and thoroughly investigate their individual 
impacts on the success of social media marketing initiatives. 

Keywords: A Doption of Technology, Performance, Small and Medium 
Enterprises, Social Media Marketing. 
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آن بر  ريو تأث ياجتماع هايرسانه يابيبازار رشيپذ هاينهيزم
  )SMEو متوسط ( كوچك هايعملكرد شركت

گاه دانش ،يو حسابدار تيريدانشكده مد ،يبازرگان تيريارشد، رشته مد يكارشناس    يفاطمه معصوم
  رانيهرمزگان، بندرعباس، ا

  

دانشــگاه  ،يو حســابدار تيريدانشــكده مــد ،يبازرگــان تيريگــروه مــد ار،ياستاد    يابانيحسن ب
  رانيهرمزگان، بندرعباس، ا

  

دانشــگاه  ،يو حســابدار تيريدانشــكده مــد ،يبازرگــان تيريگــروه مــد ار،ياستاد    ياوشيس حهيمل
  رانيهرمزگان، بندرعباس، ا

   چكيده
 بتواننــد تــا شــده اســتهاي كوچــك و متوســط ايجــاد جديــدي بــراي شــركت هايفرصت ظهور اينترنت با

هــاي اجتمــاعي را اتخــاذ كننــد. بررســي ادبيــات مــرتبط بــا بازاريابي همچون بازاريابي رســانههاي نوين روش
هــاي شــركت و ويژگي ريتــأثتحتتوانــد هاي اجتماعي نشان داد كه پذيرش اين بازاريابي ميبازاريابي رسانه

هاي بررسي زمينــه فباهدپژوهش كه در دو مرحله و  نيدر ابنابراين  ؛هاي داخلي و خارجي قرار بگيردزمينه
هاي كوچك و متوسط انجــام شــد، ابتــدا آن بر عملكرد شركت ريتأثهاي اجتماعي و پذيرش بازاريابي رسانه

بــر پــذيرش بازاريــابي  رگــذاريتأثعوامل  2021تا  2010در بازه زماني  منتشرشدهبا مرور سيستماتيك مقالات 
ها بــا اســتفاده هومي تحقيق تدوين گرديد. سپس دادههاي اجتماعي از ادبيات استخراج شدند و مدل مفرسانه

آوري شركت كوچك و متوســط بخــش خصوصــي اســتان هرمزگــان، جمــع 143استاندارد از  نامهپرسشاز 
صــورت تجربــي ســازي معــادلات ســاختاري بهبــا اســتفاده از روش مدل شــدهنيتدوگرديد و مدل مفهــومي 

مســتقيم بــر پــذيرش  طــوربــه، ســازماني و محيطــي تكنولــوژينتايج اين پژوهش نشان داد عوامل آزمون شد. 
مثبــت و معنــاداري دارنــد. همچنــين عوامــل تكنولــوژي و ســازماني بــا  ريتــأثاجتمــاعي  هايبازاريــابي رســانه

هاي شــده بــر پــذيرش بازاريــابي رســانهشده و ســودمندي دركگري متغيرهاي سهولت استفاده دركواسطه
ها همچنــين نشــان داد كــه پــذيرش بازاريــابي هســتند. يافتــه رگــذاريتأث ميرمســتقيغمثبــت و  طــوربــهاجتماعي 
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ــانه ــركترس ــر عملكــرد ش ــاعي ب ــأثهاي كوچــك و متوســط هاي اجتم ــت و  ريت ــلمثب ــا توجهقاب ي دارد. ب
ــرفتن ــايج شــركت درنظرگ ــن نت ــانهها اي ــابي رس ــذيرش بازاري ــاعي جهــت هنگــام پ ــردنفراهمهاي اجتم  ك

  بر اين پذيرش توجه داشته باشند. مؤثربايد به نقش عوامل  خارجيهاي داخلي و آمادگي

 رشيكوچك و متوسط، عملكرد، پذ يهاشركت ،ياجتماع يهارسانه يابيبازار :هاواژهكليد
  .يتكنولوژ

   



 167 |  و همكاران يمعصوم... ؛  آن بر ريو تأث ياجتماع يهارسانه يابيبازار رشيپذ يهانهيزم

  مقدمه 
ــور فناوري ــت ظه ــر اينترن ــي ب ــاي مبتن ــهه ــانه ازجمل ــابتي رس ــت رق ــاعي موقعي هاي اجتم

 نيــاداده اســت.  قــرار ريتــأثتحترا  1هاي كوچــك و متوســطشــركتويژه بــهوكارها كسب
هاي فراوان براي اشــتغال فرصت كردنفراهمدر پويايي و رشد اقتصاد با وانند تيم هاشركت

 & Chatterjeeكننــد (توليد درآمد و توزيع عادلانه ثروت نقش مهمــي ايفــا  با هزينه پايين،

Kar, 2020: 1) عواملي كه باعث افــزايش تــوان رقــابتي و بهبــود عملكــرد  به توجه؛ بنابراين
  ضروري است. شود،مي هاآن

مواجه بودن با مشكلاتي از قبيل كمبود منــابع،  ليدل به هاي كوچك و متوسطشركت 
پذيري و متكــي بــودن بــه منــابع فرد ازجمله انعطافهاي منحصربهويژگي بودن داراهمچنين 

اســتفاده از  بــه دنبــالهــاي بازاريــابي ســنتي اســتفاده كننــد و بايــد شتواننــد از روداخلي نمي
). يكــي 36 ،6-4: 1393،يخيو مشــااي باشند كه هزينه زيادي نداشته باشد (سيد اميري شيوه

كنــد، بازاريــابي  ها كمــكشــركتتوانــد در ايــن زمينــه بــه ايــن از انــواع بازاريــابي كــه مي
 را اجتمــاعي هايرســانه بازاريــابي )60:1020( ،2هنلــين و كــاپلان هاي اجتماعي اســت.رسانه
 امكــان شــوند وآنلاين انجام مي هايبرنامه وسيلهكه به كنندتعريف مي هاي بازاريابيفعاليت

ها از شــركت امــروزه بيشــتر .كنندمي فراهم را كاربران تعامل ميان و اطلاعات توليد و انتشار
 ارتبــاط بهتر مديريتو  مشتريان مشاركت افزايش زيرا به ،كننداين نوع بازاريابي استفاده مي

 هزينــه بــا بازاريــابي هايفرصــت ،)303: 1401 ،پور و همكــاران(جامي ها كمك كردهآن با
 ,AL Tawara & Gideكنــد (مي وري بالاتر را نسبت به بازاريابي سنتي فــراهمو بهره پايين

2017: 223.(  
 كــميوســتيمهــم در قــرن ب ابــزار بازاريــابيهاي اجتماعي يــك اگرچه بازاريابي رسانه

موضوع اصلي كــه كمتــر موردتوجــه قــرار و  پراكنده استها در مورد آن پژوهش اما است،
باشند. همچنــين  رگذاريتأثتواند بر پذيرش اين بازاريابي ، بررسي عواملي است كه ميگرفته

نيــز كمتــر مــورد ارزيــابي  وكاررد كســبهاي اجتماعي در بهبود عملكنقش بازاريابي رسانه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

١ Small and medium entreprises 
٢ Kaplan & Haenlein 
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گيري بهتــر كمــك بــه غنــاي ادبيــات و تصــميم باهــدفايــن پــژوهش  لذا. گرفته استقرار 
 هاي اجتماعي، بههاي مناسب براي اتخاذ بازاريابي رسانهزمينه كردنفراهم در جهتمديران 

بــر عملكــرد  آن ريتــأثهاي اجتمــاعي و بــر پــذيرش بازاريــابي رســانه مــؤثربررســي عوامــل 
زيــر  ســؤالاتاين هــدف  منظور دستيابي بهبه .پرداخته استهاي كوچك و متوسط شركت

  مطرح شدند:
  ؟اندمكداهاي اجتماعي پذيرش بازاريابي رسانه بر مؤثرالف) عوامل 

هاي كوچك كرد شركتي بر عملريتأثهاي اجتماعي چه ب) پذيرش بازاريابي رسانه
  و متوسط دارد؟

 چارچوب نظري

هــاي بســيار گســترده هســتند و در حــوزه 3هــاي اجتمــاعيمطالعات مــرتبط بــا پــذيرش رســانه
انجــام  رهيــو غ وكارو كسبمختلفي همچون آموزش، سلامت، روابط اجتماعي و بازاريابي 

كنندگان و ديــدگاه وكار و بازاريابي از دو ديدگاه مصرفاند. مطالعات در حوزه كسبشده
 ,Alves et alانــد (هــاي اجتمــاعي پرداختــهوع پذيرش رســانهوكارها به بررسي موضكسب

هــاي شــده در زمينــه پــذيرش بازاريــابي رســانه). از ســوي ديگــر، مطالعــات انجــام2016:1301
محققــان نيــز متفــاوت هســتند.  موردتوجــهمتغيرهاي  ازلحاظكارها، واجتماعي توسط كسب

و برخــي  )Oletewo, 2016ماننــد برخي از مطالعــات بــه بررســي پيامــدهاي اســتفاده از آن (
). Trawnih et al, 2021اند (مانند هاي پذيرش آن پرداختهديگر به بررسي پيشايندها و زمينه

هــاي محققان، تئــوري موردعلاقه، سطح تحليل و متغيرهاي موردمطالعههاي حوزه به باتوجه
) بــا مــرور سيســتماتيك 2023( 4يلايآنســ ي وبــارتولون. انــدقــرار گرفته مورداستفادهمختلفي 

هــاي هــا، تئــوريهــاي اجتمــاعي در شــركتمقاله منتشرشده در حوزه بازاريــابي رســانه 169
 تيريمــد يهاهيــنظر ،يرفتــار يهاهيــســه حــوزه نظردر  در ايــن مطالعــات را مورداســتفاده

 & Bartoloni)انــد بنــدي نمــودهي دســتهو ارتباطات جمعــ غاتيتبل يهاهيو نظر كياستراتژ

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

٣ Social media 
٤ Bartoloni & Ancillai 
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Ancillai, 2023: 5) .يهااستفاده از رســانه حيتوض يطور گسترده برابه يرفتار يهايتئور 
اند. مختلف به كار گرفتــه شــده يندهايشايپ ييو شناسا ديجد يفناور كيعنوان به ياجتماع

ــا ــنظر ني ــذ يهامــدل يهــادر حوزه هاهي ــاورف رشيپ ــوآور ين ــو نظر يو ن ــار يهاهي  يرفت
تئــوري را در ايــن دســته  11 ،)2023:6( كــه بــارتولوني و آنســيلاي رنــديگيقرار م ياجتماع

 يرونــيو ب يســازمان يروهاينقش ن شناسايي نمودند. علاوه بر اين تعداد محدودي از مقالات
 شــبكه هيــنظر ي واجتمــاع يشــناخت هيــماننــد نظر ،يرفتــار اجتمــاع يهاهيــنظر چــهيدر را از

 تمركز نظريه شبكه اجتماعي بر مطالعــه نحــوه تعامــل مثالعنوانبه اند.كرده يبررس 5ياجتماع
-ها و نهادها با يكــديگر اســت و چــارچوب مهمــي بــراي درك شــكلو ارتباط افراد، گروه

هــاي كننــدگان و همچنــين اســتفاده از بازاريــابي رســانهگيري روابط بين بازاريابان و مصرف
  ).Richardson et al, 2016دهد (ئه مياجتماعي و نقش آن در بهبود عملكرد شركت ارا

 دگاهيــد ، ديــدگاه مبتنــي بــر منــابع،كياســتراتژ تيريمدمرتبط با حوزه  هايدر نظريه
العــه بنــاي مطمكــه  هســتند ينظر يمبان نيبر دانش از پركاربردتر يمبتن دگاهيو د ايپو تيقابل

ابع و ديــدگاه ديــدگاه مبتنــي بــر منــ .انــدهاي اجتمــاعي قــرار گرفتــهدر زمينه بازاريابي رسانه
 ،اي اجتمــاعيهــشركت در استفاده از بازاريابي رســانه كه عملكرد دهندينشان مقابليت پويا 

 دگاهيــد و دارد يبســتگ هــاتيمنــابع بــه قابل نيــا ليشركت در تبــد يو اثربخش يمال منابعبه 
 تيريمــرتبط بــا مــد تيــقابل نيچنــد ياجتمــاع يهــارســانه كند كهمطرح ميبر دانش  يمبتن

-يمثبــت مــ ريتــأث يبر عملكرد سازمان جهيكنند و درنتيم جاديا يريادگي يندهايدانش و فرا
 هــاي اخيــرمبتنــي بــر منــابع در ســال دگاهيــد (Bartoloni & Ancillai, 2023: 6) .گذارنــد

هــا بــراي شــركت هــاآنهــاي اجتمــاعي و ارزش اي بــراي پيونــد بــين رســانهپايــه عنوانبــه
 صــت را بــرايهاي اجتماعي ايــن فراين ديدگاه رسانه قرار گرفته است. بر طبق استفادهمورد

 اي وشــبكه هــايگيري از منابع فنــاوري اطلاعــات و قابليــتكنند تا با بهرهشركت فراهم مي
ود را بهبــود و عملكــرد خــ هاي بازاريــابياي، قابليتهاي شبكهآمده از فعاليتدستدانش به
  .)Tajvidi & Karami, 2017: 2بخشد (
بازاريــابي محققــان در حــوزه  ي،و ارتباطات جمع غاتيتبل اتيبر ادب يمبتن اتمطالع در
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مــؤثر  غاتيخلاقانه و تبل يمربوط به توسعه محتوا اتيرا از ادب يميمفاههاي اجتماعي، رسانه
انــد تهوام گرف ياجتمــاع يهارســانه يمحتــوا يهــايژگيو و هاياستراتژ ليوتحلهيتجز يبرا

)Bartoloni & Ancillai, 2023: 6(. هــايي ماننــد تئــوري با اســتفاده از تئــوري مثالعنوانبه
شــده توســط بــين محتــواي اســتفاده رابطة، به تبيين 7و تئوري توجه انتخابي 6استفاده و رضايت

 & Ashley)انــد كنندگان پرداختــههاي مصرفهاي اجتماعي و واكنشها در شبكهشركت

Tuten, 2015: 19).  
هــاي بــر پــذيرش بازاريــابي رســانه مــؤثرتمركز پژوهش حاضر بر عوامــل  كهييازآنجا

ي شــده توســط بــارتولوني و آنيســلابنــدي ارائــهاجتماعي توسط شــركت اســت، طبــق دســته
ز سوي ديگــر هاي رفتاري هستند. اهاي مرتبط با اين حوزه، تئوريتئوري عمدة)، 5: 2023(

 ينظــر يهادلمــ نيمرتبط با موضــوع پــژوهش نشــان داد پركــاربردتر اتيمند ادبمرور نظام
كوچــك  يهادر سطح شــركت ياجتماع يهارسانه يابيبازار رشيپذ نهيمورداستفاده در زم
 نيهستند. بــه همــ طمحي –سازمان  - يو چارچوب فناور يتكنولوژ رشيو متوسط، مدل پذ

 كــه در ادامــه شــده اســت استفاده مبناي كار عنوانمدل به ود نيدر پژوهش حاضر از ا ليدل
  .شوديمپرداخته  هاآنر مختصر به طوبه

يكي از مشهورترين الگوهــا بــراي توصــيف پــذيرش و  :)TAM( 8مدل پذيرش تكنولوژي
 ،)1986( كــه توســط ديــويس اســت) TAM( استفاده از فناوري، مــدل پــذيرش تكنولــوژي

كه برداشت ذهني افراد از فناوري بــر  استوار استعقيده  نيبر اتوسعه يافت. اساس اين الگو 
گذارد. اين مــدل بيــانگر آن اســت كــه قصــد رفتــاري كــاربر مي ريتأثنگرش آنان به فناوري 

شــده شود؛ نخست، سودمندي دركي تعيين ميديباور كلبراي استفاده از يك فناوري با دو 
ري خاص عملكرد وي را بهبود خواهــد يعني ميزاني كه فرد معتقد است استفاده از يك فناو

شده يعني ميزاني كه فرد معتقد اســت اســتفاده از يــك بخشيد و دوم، سهولت استفاده درك
). مطالعــات مختلفــي در زمينــه Davis, 1989, 320فنــاوري بــراي وي آســان خواهــد بــود (

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

٦ Uses and gratification theory 
٧ Selective attention theory 
٨ Technology Acceptance Model 



 171 |  و همكاران يمعصوم... ؛  آن بر ريو تأث ياجتماع يهارسانه يابيبازار رشيپذ يهانهيزم

 اندهشــدانجامهاي كوچك و متوسط هاي اجتماعي در شركترسانه ازجملهپذيرش فناوري 
 ,Teixeira et al, 2017. Fahma, 2020. Trawnih et al, 2021. Awa et alمثال عنوان(به

2012. Najib & Lok, 2015.( اند.و اين مدل را مبناي مطالعه خود قرار داده  

ايــن چــارچوب كــه توســط ترنــاتزكي و  ):TOE( 9محيط –سازمان  -  چارچوب فناوري
كنــد يك نــوآوري را توصــيف مي در اتخاذ رگذاريتأثمطرح گرديد، عوامل  )1990( 10فليشر

پــردازد كــه بــر اي شامل زمينه فنــاوري، ســازماني و محيطــي ميو به شناسايي سه عامل زمينه
ــوژيكي توســط شــركت،  نــديفرا ــوآوري تكنول ــأثاتخــاذ و اجــراي يــك ن ــديم ريت . گذارن

نظــري محكــم و پشــتيباني تجربــي ثابــت اســت و يــك  ةيــپاداراي يــك  TOE چــارچوب
ي انواع مختلــف فنــاوري در ســطح ريكارگبهچارچوب تحليلي مفيد براي مطالعه پذيرش و 

عنوان الگــويي ). همچنــين بــهOliveira & Martins, 2011: 112(دهــد شــركت ارائــه مــي
غييــرات در يــك كنــد كــه تاست كه از يك ديدگاه تعاملي استفاده و فرض ميشناخته شده 

 ليــدلنيهمــبهشود، توسط افراد، بلكه توسط خصوصيات آن سازمان تعيين مي تنهانهسازمان 
 ,Eze et al, 2019. Gangwar et al, 2015. Alsharji et al ماننــد،(بســياري  محققــان

2018. Ahmad et al, 2019. Shaltoni, 2017(هــاي خــود ، از ايــن چــارچوب در پژوهش
  اند.استفاده كرده

  هاي اجتماعيبازاريابي رسانه
ي خــود را اثربخشــهــاي ســنتي بازاريــابي روش ،هاي اجتمــاعيبا گسترش اســتفاده از رســانه

ندارند و بيشــتر از  هاآنهزينه براي  صرفبهها تمايلي دليل شركت نيبه هم، اندداده ازدست
گيــري از كننــد. بهرههاي بازاريــابي خــود اســتفاده ميجهت پيشبرد برنامــه 11هاي آنلاينرسانه
و بازاريــابي  افتهيگســترشهاي اخير عنوان يك ابزار بازاريابي در سالهاي اجتماعي بهرسانه
. )Oletewo, 2016:14( شــده اســتهاي اجتمــاعي از اهميــت بيشــتري برخــوردار رســانه
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ــا ــديان و محمدرض ــانهب ،)59: 2012( 12محم ــابي رس ــاعي را فعاليتازاري ــايهاي اجتم  ه

امكان توليــد اطلاعــات و همكــاري كه  كنندمي هاي آنلاين تعريفبازاريابي از طريق برنامه
هاي اجتمــاعي مزايــايي همچــون بازاريــابي رســانه اســتفاده ازكند. ميان كاربران را فراهم مي

و شــتريان، كســب مزيــت رقــابتي ، شناسايي برنــد، افــزايش وفــاداري مجذب مشتريان بالقوه
  كند.ها فراهم ميهاي بازاريابي را براي شركتهزينه كاهش

  هاي اجتماعينههاي پذيرش بازاريابي رسازمينه
ازماني مند نشان داد كه سه عامل تكنولــوژي، ســنتايج بررسي مقالات با استفاده از مرور نظام

ــر پــذيرش بازتواننــد ) مــيTOEشــده از چــارچوب و محيطــي (اقتباس هاي اريــابي رســانهب
هاي باشند. همچنين ابعــاد و شــاخص رگذاريتأثهاي كوچك و متوسط اجتماعي در شركت

يــك از ايــن  مختصر به هر طوربهدر ادامه  .متعددي در ارتباط با اين عوامل شناسايي گرديد
  .شده استعوامل پرداخته 

هــاي فنــاوري ه ويژگيعامل تكنولــوژي: تمركــز اصــلي آن بــر ايــن اســت كــه چگونــ
شده مــرتبط بــا ايــن عامــل در ايــن بگذارند. ابعاد بررسي ريتأثپذيرش آن  نديفراتوانند بر مي

پذيري و هزينه. مزيــت نســبي از: مزيت نسبي، سازگاري، تعامل، مشاهده اندعبارتپژوهش 
ر شــود. هاي قبل از خود بهتر و برتــر تصــوميزاني است كه يك نوآوري جديد نسبت به ايده

هاي موجــود و ارزش ندهايفرااي اشاره دارد كه پذيرش نوآوري با سازگاري به حد و اندازه
پذيري ميــزان ). مشــاهدهRogers, 1995: 224در سازمان و نيازهاي بالقوه، ســازگار اســت (

 ,Ahmad et alكنــد (بــودن نتــايج يــك نــوآوري بــراي ديگــران را ارزيــابي مي تيرؤقابل

تواننــد بــا اســتفاده از يــك كند كه دو يا چند طــرف ميامل به ميزاني اشاره ميو تع (6 :2017
  ).Tajudeen et al, 2018: 3رسانه ارتباطي با يكديگر تعامل داشته باشند (

كنــد و بــه عوامــل هــاي ســازمان بحــث ميعامل سازماني: اين عامــل در مــورد ويژگي
زه، درجه تمركز، حمايت مــديريت داخلي و خصوصيات مشترك و اصلي سازمان مانند اندا

 .)Tornatzky & Fleischer, 1990: 133-135ارشد، آمادگي سازماني و غيره اشاره دارد (
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از: حمايــت مــديريت  انــدعبارتشده مرتبط بــا ايــن عامــل در پــژوهش حاضــر ابعاد بررسي
كننده درجــه حمــايتي زمينه قبلي و دانش فني. حمايت مديريت ارشد بيانارشد، داشتن پيش

كنــد اســت كــه مــدير ارشــد ســازمان از پــذيرش فنــاوري بــراي مقاصــد تجــاري ارائــه مي
)Gangwar et al, 2015: 9(.  كه دانــش درصــورتي هــاآنصــاحبان مشــاغل و كارمنــدان

عنوان بخشــي بــه هــاآنها داشته باشند، ديد بازتري نسبت به پذيرش ناوريبيشتري در مورد ف
هاي اجتمــاعي همچنين تجربه قبلي در مورد رســانه ؛از استراتژي تجاري خود خواهند داشت

تواند روند پــذيرش آن را تســهيل كنــد هاي مبتني بر اينترنت ميو نيز آشنايي با ساير فناوري
)Koski, 2019: 5).  

كــار خــود را انجــام واي اســت كــه در آن يــك شــركت كســبيطي: عرصــهعامل مح
شده مرتبط با اين عامل در اين ). ابعاد بررسيTornatzky & Flisher, 1990: 166( دهدمي

كننــده شود. فشار رقــابتي بيانپژوهش شامل فشار رقابتي، فشار مشتريان و حمايت دولت مي
شــود ان صــنعت بــر يــك شــركت اعمــال ميفشاري است كه توسط رقباي خــارجي در همــ

)Trawnih et al, 2021:7.(  بــر آمــادگي شــركت بــراي  مــؤثر يطيمحعوامل  از گريديكي
در بســياري از مــوارد،  فشارهاي خــارجي ناشــي از مشــتريان شــركت اســت. پذيرش فناوري

قــرار دهنــد تــا يــك نــوع خــاص از  فشــارتحتمشتريان اين قدرت را دارند كــه شــركت را 
وضــع  يافته و نيز از طريــقهاي توسعهتواند با ايجاد محيطفناوري را اتخاذ كند. دولت نيز مي

  بگذارد. ريتأثقوانين مناسب بر پذيرش فناوري 
همچنين نشــان داد كــه رابطــه عوامــل تكنولــوژي، ســازماني و محيطــي و  مرور ادبيات

دو متغيــر ســهولت  ريتــأثتحتتوانــد عنوان ابزار بازاريــابي مــيهاي اجتماعي بهپذيرش رسانه
عنوان متغيرهــاي ) بــهTAMشــده از مــدل اقتباس(شده و سودمندي درك شدهاستفاده درك

ي قــرار موردبررســاين دو متغيــر نيــز  ريتأثدر پژوهش حاضر  ليدلنيهمبهواسطه قرار بگيرد، 
  گرفت.

  شركت عملكرد
شــده از طريــق گيري ميــزان دســتيابي بــه اهــداف تعيينبراي اندازهعملكرد سازماني معياري 
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ديگر عملكــرد ســازماني فراينــد تبيــين كيفيــت اثربخشــي و عبارت. بــهاستانجام يك اقدام 
  است.كارايي اقدامات گذشته 

شوند. بندي ميعيني و ذهني طبقه دستةهاي ارزيابي عملكرد به دو طوركلي شاخصبه
هــاي واقعــي ماننــد فــروش، گــردش پــول و ســودآوري اســاس دادههاي عينــي بــر شــاخص
شــوند كــه بــر مبنــاي هايي ميهاي ذهني بيشتر شامل شــاخصشوند. شاخصگيري مياندازه

مشــتري، رضــايت كاركنــان و ارزش ويــژه  مانند وفــاداري هاي ذينفع سازمانقضاوت گروه
هــا كــار بســياري از شــركتآوردن اطلاعات عينــي از عملكــرد دستگيرد، بهبرند شكل مي

دليــل نگرانــي از ها از ترس مراجع قــانوني يــا بــه صاحبان اين شركت چراكهدشواري است، 
دهنــد. همچنــين بــه چنين اطلاعاتي را در اختيــار عمــوم قــرار نمــي معمولاًاستفاده ساير رقبا، 

ت مقايســه شــده، اســتفاده از ايــن اطلاعــاكارگرفتههــاي حســابداري بهدليل تفاوت در رويــه
دليل در بســياري از تحقيقــات از روش همينسازد، بهرو ميبا خطا روبه ها راعملكرد شركت

كه نظــر مــديران در مــورد عملكــرد شود. بدين معنيذهني براي سنجش عملكرد استفاده مي
گيرد (بيابــاني و شركت با عملكرد مورد انتظار و يا عملكرد ساير رقبا ملاك بررسي قرار مي

شــد و جهــت گرفتــه  نيــز از روش ذهنــي بهــره ). در پــژوهش حاضــر138: 1393اران، همكــ
هــاي عملكــرد مــالي (حجــم فــروش، نــرخ بازگشــت ســرمايه و سنجش عملكرد از شــاخص

درآمد كل)، عملكرد برند (وفاداري مشتري، آگــاهي از برنــد، شــهرت و اعتبــار شــركت) و 
اطلاعات مشتري و رقبا، تعامل، كيفيت خــدمات) عملكرد بازاريابي (سهم بازار، دسترسي به 

 گرديد.استفاده
هاي اجتمــاعي بــر ي استفاده از بازاريــابي رســانهرگذاريتأث در خصوصنتايج مطالعات 

هاي كوچك و متوسط، يكدســت نيســتند. برخــي از محققــان در تحقيقــات عملكرد شركت
هاي كوچــك و متوســط رد شركتمثبتي بر عملك ريتأثاند كه اين بازاريابي خود ثابت كرده

كــه برخــي ديگــر از )؛ درحاليPatma et al, 2021: 10 ؛Qalati et al, 2020: 14دارد (
هاي اجتمــاعي ي اتخاذ بازاريابي رسانهرگذاريتأث)، 2017احمد و همكاران ( ازجملهمحققان 

اســتفاده از ايــن تــوان گفــت كــه قرار نداند؛ بنابراين با اطمينان نمي دييتأرا مورد  بر عملكرد
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همين دليل در پژوهش حاضر به كند، بهبازاريابي به ارتقاي عملكرد يك شركت كمك مي
هــاي هــاي اجتمــاعي بــر عملكــرد شــركتپــذيرش بازاريــابي رســانه ريتــأثبررسي چگونگي 

  شد.كوچك و متوسط پرداخته 

  هاي كوچك و متوسطشركت
 كشوري به كشور ديگر متفاوت اســتهاي كوچك و متوسط از طوركلي تعريف شركتبه

 هــانيايبــي از ها، مبلغ گردش مــالي ســاليانه يــا تركو اغلب بر اساس تعداد كاركنان، دارايي
 100زيــر  مؤسساتسلامي و بانك مركزي جمهوري ا مركز آمارشوند. در ايران تعريف مي
ادن ع و معــكــه وزارت صــناياســت؛ درحاليرا كوچــك و متوســط معرفــي كــرده  كارمنــد
كنــد. در پــژوهش حاضــر از كوچــك تعريــف مــي مؤسســاتكارمنــد را  50زيــر  مؤسسات

 100 هــاي زيــرو بانك مركزي جمهوري اسلامي استفاده و شركت رانيآمار اتعريف مركز 
  است.شده ر گرفته عنوان جامعه هدف در نظكارمند به

 پيشينه تجربي

مــاعي بــر هــاي اجتبازاريــابي رســانه ريتــأث)، در پژوهشــي بــه بررســي 1399بهرامي و قبادي (
هــاي كوچــك و متوســط پرداختنــد. نتــايج نشــان داد كــه ابعــاد ســودمندي پذيرش شــركت

هاي اجتمــاعي بكهاستفاده از ش ،كنندهشرايط تسهيل ،شدهسهولت استفاده درك ،شدهدرك
بعــد  ريتــأث هــاي كوچــك و متوســط دارنــد و تنهــامثبت و معناداري بر پذيرش شركت ريتأث

  هزينه منفي بود.
هــاي اجتمــاعي هبازاريابي رســان ريتأثبا عنوان  ،)1399بيگلو و موسي (نتايج تحقيق قره 

تمــاعي هــاي اجنههاي ارتباط با مشتري و عملكرد نشان داد كه بازاريابي رســابر بهبود قابليت
  مثبت دارد. ريتأثهاي ارتباط با مشتري و عملكرد بر بهبود قابليت
ــه ــر  مــؤثرشناســايي عوامــل  باهــدف، در پــژوهش خــود )2120( 13و همكــاران تراوني ب
 ديــكووهاي كوچك و متوسط در طــول بحــران هاي اجتماعي توسط شركتپذيرش رسانه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

١٣.Trawnih et al 
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مستقيم از سه عامل محيطي، ســهولت  طوربههاي اجتماعي ، دريافتند كه استفاده از رسانه19
دو عامــل تكنولــوژي و  پــذيرد. همچنــينمي ريتأثشده شده و سودمندي دركاستفاده درك

عنوان واســطه بــر شــده بــهشــده و ســودمندي دركسازماني از طريق سهولت اســتفاده درك
  هستند. رگذاريتأثهاي اجتماعي پذيرش رسانه

بــر اســتفاده  مــؤثرهاي بررســي زمينــه باهدف، )2021و همكاران ( 14هاي تحقيق ايزيافته
هاي كوچك و متوسط نشــان داد كــه ســه زمينــه هاي اجتماعي در شركتاز بازاريابي رسانه

بــر پــذيرش و اســتفاده از بازاريــابي  مــؤثرهاي اصــلي از زمينه تكنولوژي، سازماني و محيطي
  .هستندهاي كوچك و متوسط هاي اجتماعي توسط شركترسانه

بــر  مــؤثربــا موضــوع بررســي عوامــل  ،)2021( 15نتايج پژوهش سامســودين و همكــاران 
هاي كوچــك و متوســط نشــان داد كــه مزيــت هاي اجتمــاعي توســط شــركتپذيرش رسانه

پذيري، فشــار اجتمــاعي و فشــار رقــابتي بــر پــذيرش نسبي، ســازگاري، پيچيــدگي، مشــاهده
و حمايت مــديريت ارشــد  پذيريكه آزمايش؛ درحاليهستند رگذاريتأثهاي اجتماعي رسانه
  معناداري ندارند. ريتأث

كننــده بــه اي تحت عنــوان شناســايي عوامــل كمك)، در مطالعه2020( 16و كارچترجي  
هــاي اجتمــاعي، بــه ايــن نتيجــه بازاريابي رســانه در اتخاذوكارهاي كوچك و متوسط كسب

شــده و ســازگاري بــا پــذيرش شــده، ســهولت اســتفاده دركرســيدند كــه ســودمندي درك
كننــده بــر اســتفاده از ايــن هاي اجتماعي رابطــه مثبــت دارد و شــرايط تســهيلبازاريابي رسانه

  منفي دارد. ريتأثبازاريابي 
ــه ــارانيافت ــي و همك ــژوهش كلات ــاي پ ــا هــدف بررســي  ،)2020( 17ه ــأثب ــل  ريت عوام

 بــر عملكــردهاي اجتمــاعي و نقــش آن تكنولــوژي، ســازماني و محيطــي بــر پــذيرش رســانه
هــاي پــذيرش رســانه مثبتــي بــر ريتأثن داد كه اين عوامل هاي كوچك و متوسط نشاشركت

ي بــر عملكــرد توجهقابــلمثبــت و  ريتــأثهاي اجتمــاعي اجتماعي دارد. همچنين اتخاذ رســانه
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

١٤ Eze 
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  گذارد.هاي كوچك و متوسط ميشركت
قصــد رفتــاري بــراي  ليوتحلهيتجز)، با موضوع 2020( 18نتايج تحقيق افندي و همكاران

، 19از بحــران كوويــد  متــأثرهاي كوچك و متوسط اعي در شركتهاي اجتمپذيرش رسانه
عوامــل  ريتــأثي تحــت توجهقابــلطور هاي اجتمــاعي بــهنشان داد كــه قصــد پــذيرش رســانه

  هاي اجتماعي است.تكنولوژي، سازماني، محيطي و آگاهي از رسانه
ح رشــهــاي پــژوهش بــه با بررسي مباني نظري و پيشينه پژوهش مدل مفهومي و فرضيه

  گردد.ذيل ارائه مي

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

١٨ Effendi et al 
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  . مدل مفهومي1شكل 

  
 هاي اصليفرضيه

مثبت و معناداري  ريتأثهاي اجتماعي فرضيه اول: عامل تكنولوژي بر پذيرش بازاريابي رسانه
  دارد.

مثبــت و معنــاداري  ريتــأثهاي اجتماعي فرضيه دوم: عامل سازماني بر پذيرش بازاريابي رسانه

عامل 
 سازماني

مزيت  سازگا -مشاهده هزين تعام

عامل 
تكنولوژ

سهولت 
استفاده 

سودمندي 
 شدهدرك

پذيرش 
بازاريابي 

هاي رسانه

عملكرد 
شركتهاي 

عامل 
 محيطي

عملكرد  عملكرد  عملكرد 
ال

حمايت 
مديريت 

داشتن 
پيش زمينه 

دانش 
 فني

فشار  فشار  حمايت 
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  دارد.
ري مثبــت و معنــادا ريتــأثهاي اجتماعي فرضيه سوم: عامل محيطي بر پذيرش بازاريابي رسانه

  دارد.
 وهــاي كوچــك هاي اجتمــاعي بــر عملكــرد شــركتفرضيه چهارم: پذيرش بازاريابي رسانه

  مثبت و معناداري دارد. ريأثتمتوسط 

  هاي فرعيفرضيه
شــده بــر پــذيرش بازاريــابي فرضيه اول: عامــل تكنولــوژي از طريــق ســهولت اســتفاده درك

  مثبت و معناداري دارد. ريتأثهاي اجتماعي رسانه
شــده بــر پــذيرش بازاريــابي فرضــيه دوم: عامــل ســازماني از طريــق ســهولت اســتفاده درك

  مثبت و معناداري دارد. ريتأثهاي اجتماعي رسانه
هاي شده بر پذيرش بازاريــابي رســانهفرضيه سوم: عامل تكنولوژي از طريق سودمندي درك

  مثبت و معناداري دارد. ريتأثاجتماعي 
هاي شده بر پذيرش بازاريــابي رســانهفرضيه چهارم: عامل سازماني از طريق سودمندي درك

  مثبت و معناداري دارد. ريتأثاجتماعي 

  روش
شــده شود و در دو مرحله انجام كاربردي محسوب مي - تحقيق حاضر يك تحقيق توصيفي

منــد ادبيــات مطــابق بــا شده بر اساس مراحل مرور نظام. در مرحله اول مقالات شناسايياست
ي انامهپرســشبررسي شدند. در مرحله دوم پس از شناســايي عوامــل مــرتبط،  19نظر كيتچنهام

بسته با طيــف  سؤال 57 درمجموععنوان ابزار سنجش طراحي گرديد. بخش به از سهمتشكل 
محتوا، صــوري  به سه روش روايي نامهپرسش سؤالاتاي ليكرت مطرح شد. اعتبار درجه 5

اينكه بــراي شناســايي و  به توجه باقرار گرفت.  موردسنجشهمگرا و واگرا) (و روايي سازه 
 ســؤالاتهــاي قبلــي و ي تحقيــق از مطالعــات و پژوهشاهو شــاخصارزيابي متغيرها، ابعــاد 
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تــوان بيــان كــرد كــه ؛ بنــابراين مــيديــاستفاده گردهاي مشابه پيشين در پژوهش آزمون شده
). روايي صوري نيز با نظرخــواهي 1394بياباني، (از اعتبار محتوايي برخوردار بود  نامهپرسش

مبنــاي مقــادير ضــرايب ميــانگين واريــانس  گرديد. اعتبار همگــرا بــر دييتأدانشگاه  از اساتيد
 ها و روايي واگرا بــا اســتفاده از روش مــاتريس فورنــل و لاركــر) سازهAVEشده (استخراج

و  نيــز از ضــريب آلفــاي كرونبــاخ نامهپرســشبررســي شــد. بــراي ســنجش پايــايي  20)1981(
  .دياستفاده گردپايايي تركيبي 

و  منــد، شــامل تمــام مقــالات علمــينظــامجامعه آماري اين پــژوهش در مرحلــه مــرور 
اند و در به چاپ رســيده 2021تا  2010ي هاسالپژوهشي مرتبط با موضوع پژوهش كه طي 

باشــد. بــر اســاس هاي خصوصي كوچك و متوسط استان هرمزگــان ميمرحله دوم، شركت
ده ســتفااهــاي اجتمــاعي شــركت فعــال از بازاريــابي رســانه 143مطالعه ميداني محقــق تعــداد 

 ه. جهت انتخاب حجم نمونــگرفته شد عنوان جامعه آماري در نظركردند كه اين تعداد بهمي
 شد.گيري در دسترس استفاده نيز از روش نمونه

  هايافته
بــر پــذيرش  مــؤثرعوامــل داخلــي و خــارجي " ياصــل ســؤال منــد،در مرحله اول مرور نظــام

. ســپس در مرحلــه دوم طــرح تحقيــق مطرح شد "هاي اجتماعي كدام است؟بازاريابي رسانه
هــاي اجتمــاعي، كليدي بازاريابي رسانه از كلماتگيري بعدي با بهره در گامتدوين گرديد. 

، پــذيرش SMEs، عملكرد TAMمدل ، TOEهاي اجتماعي، بازاريابي ديجيتال، مدل رسانه
 هــاي دادهي ادبيــات در پايگــاهبــه جســتجوهــاي كوچــك و متوســط، تكنولــوژي، شــركت

Civilica, SID.ir, Google Scholar, ProQest, Scopus, Emerald insigt, Science 
direct  مقاله فارسي شناسايي شد. 12مقاله لاتين و  201پرداخته و تعداد  

، هاي پذيرش مقالات همچون زمان انتشــار، نــوع مطالعــهشاخص درنظرگرفتنسپس با 
دليل مقالــه بــه 241رحلــه غربــالگري، تعــداد محتــوا در م ازنظــرهــا و مــرتبط بــودن كليدواژه

به مرحله ارزيابي كيفيت وارد شــدند. در ايــن  مقاله 43 و تعدادغيرمرتبط بودن حذف شدند 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

٢٠ Fornell & Larcker 
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  ).1(جدول  دياستفاده گرد سؤال 6از مرحله جهت ارزيابي كيفيت مقالات 

  ارزيابي كيفيت سؤالات. 1جدول 
  نمره كيفيت  ارزيابي سؤالات

    ؟است شدهنييتعآيا سال انتشار در فاصله زماني 
    قت دارد؟با اهداف اين تحقيق مطاب شدهانجاممطالعه  جيو نتاها آيا اهداف، فرضيه

    در مقاله باهم مطابقت دارند؟ شدهمطرحو اهداف  سؤالاتآيا 
    در مقاله پژوهش داراي اعتبار كافي است؟ مورداستفادهآيا روش 

    ؟شده استها از ابزارهاي استاندارد استفاده آوري دادهآيا براي جمع
    اند؟واضح و روشن گزارش شده صورتبههاي تحقيق آيا يافته

ســتخراج مقاله كه امتيــاز بــالاتري كســب كردنــد، جهــت ا 26پس از ارزيابي مقالات تعداد 
از مطالعــه شــده اطلاعات انتخاب شدند. در ايــن مرحلــه، محقــق برمبنــاي مقــولات استخراج

رور مــتن مــكد را ايجــاد كــرده و در مراحــل بعــد بــا  52مقدماتي مباني نظري تحقيق، تعداد 
  شده ارتباط داد.ها را به كدهاي ساختههاي مختلف دادهمقالات قسمت

 شده جهت استخراج اطلاعاتمقالات انتخاب .2جدول 

  عنوان  نويسنده و سال
سامسودين و همكاران، 

)2021(  
  هاي كوچك و متوسط در سريلانكاهاي اجتماعي: ديدگاه شركترسانهپذيرش 

چترجي و همكاران، 
)2021(  

در  هــا SME وكــارهــاي اجتمــاعي بــراي رشــد پايــدار كســبپــذيرش بازاريــابي رســانه
  كننده حمايت رهبرياقتصادهاي نوظهور: نقش تعديل

پرانتو و لومبانتبينگ، 
)2021(  

  1هاي اجتماعي در جابدتبكپذيرش بازاريابي رسانهمدل پذيرش فناوري براي 

پاتما و همكاران، 
)2021(  

ندونزي: اهاي كوچك و متوسط هاي اجتماعي براي پايداري شركتبازاريابي رسانه ريتأث
  19-گيري كوويددرسي از همه

تراونيه و همكاران، 
)2021(  

ر كوچــك و متوســط د هــايهاي اجتماعي در ميــان شــركتبر پذيرش رسانه مؤثرعوامل 
  19-طول بحران كوويد

هارتانتو و سليمان، 
)2021(  

ر هــاي كوچــك و متوســط دهاي اجتماعي در ميــان شــركتبر پذيرش رسانه مؤثرعوامل 
  جاكارتا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

١ Jabodetabek 
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  عنوان  نويسنده و سال
  هاي اجتماعيساز پذيرش فناوري بازاريابي رسانهموفق كليدي زمينه عوامل  )2021ايز و همكاران، (

الكاتيب و عبداالله، 
)2021(  

  ها SMEآن بر عملكرد  ريتأثهاي اجتماعي و پذيرش رسانه

افندي و همكاران، 
)2021(  

  TOE : مدل19-كوويد ريتأثتحتي ها SMEدر هاي اجتماعي پذيرش رسانه

وولندري و همكاران، 
)2021(  

هــاي كوچــك و متوســط هاي اجتماعي براي بهبود عملكرد شركتپذيرش فناوري رسانه
  محيط -ن سازما - : چارچوب فناوري1باندونگدر 

كلاتي و همكاران، 
  هاي اجتماعيعوامل تكنولوژيكي، سازماني و محيطي بر پذيرش رسانه ريتأث  )2020(

  ها SMEهاي اجتماعي توسط ي عصر بازاريابي جديد: پذيرش بازاريابي رسانهسوبه  )2019پماراتنا، (
جامان و همكاران 

)2020(  
هــاي كوچــك و عنوان ابــزار بازاريــابي: مــوردي از شــركتهاي اجتماعي بهرسانهپذيرش 

  متوسط در برونئي دارالسلام
ابوبكر و همكاران، 

)2019(  
ات متحــده كننــده در امــاربينــيهاي اجتماعي: مطالعه عوامل پــيشاز رسانه SMEاستفاده 
  عربي

متيكيتي و همكاران، 
)2018(  

 رســي اســتفاده ازمحيط براي بر -ن سازما - فناوري و مدل فناورياستفاده از مدل پذيرش 
  هاي اجتماعي در گردشگري آفريقاي جنوبيبازاريابي رسانه

 ،احمد و همكاران
)2019(  

  آن بر عملكرد شركت ريتأثهاي اجتماعي و پذيرش رسانه

كومار و همكاران، 
)2019(  

وچــك و هــاي كاجتماعي در ميان شركتهاي كننده پذيرش بازاريابي رسانهعوامل تعيين
  متوسط

تاجودين و همكاران، 
  هاهاي اجتماعي در بين سازماناستفاده از رسانه ريتأثدرك   )2019(

 )2018سالامون، (
  

عنوان ابــزار هــاي اجتمــاعي بــهو استفاده از رسانه رشيپذيابيارزبراي  TOEكاربرد مدل 
  بازاريابي

رچــه وكــار: چــارچوب يكپاكســب پلتفــرميــك  عنوانبــههــاي اجتمــاعي رســانهپــذيرش   )2018تريپاپساكول، (
TOM-TOE  

الشرجي و همكاران، 
)2018(  

هاي كوچك و متوســط: شــواهد تجربــي از هاي اجتماعي در شركتدرك پذيرش رسانه
  امارات متحده عربي

  )2018شالتوني، (
بازارهــاي  بررســي پــذيرش بازاريــابي اينترنتــي در :هــاي اجتمــاعيها تا رسانهسايتاز وب

  ظهور در حالصنعتي 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

١ Bandung 
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  عنوان  نويسنده و سال
مختار و همكاران، 

)2015(  
فاده از وكاري كوچك با اســتهاي كسبي اجتماعي در شركتهارسانهپذيرش بازاريابي 

  ): يك مقاله مفهوميTOE( محيط -ن سازما - مدل فناوري

  )2016آراجو وزيبر، (
تفاده ي خــود اســنــدهايفراهــاي اجتمــاعي در ها از رسانهشركتشود چه عواملي باعث مي

  گيريكنند: پيشنهاد و آزمايش يك مدل اندازه
پنتينا و همكاران، 

)2012( 
ش هاي كوچك و متوسط: بررسي نقهاي اجتماعي توسط شركتپذيرش بازاريابي شبكه

  اجتماعي و تجربه در پذيرش فناوري راتيتأث
داهنيل و همكاران، 

)2014( 
هــاي كوچــك و هــاي اجتمــاعي توســط شــركتبر پــذيرش بازاريــابي رســانه مؤثرعوامل 
  متوسط

. ابتدا با بررســي و پرداخته شداطلاعات و تفسير نتايج  ليوتحلهيتجزدر گام هفتم و هشتم به 
عنوان عوامــل سه عامل تكنولوژي، سازماني و محيطــي بــه TOEتحليل مقالات بر طبق مدل 

هــاي اجتمــاعي شناســايي گرديــد، همچنــين بررســي چنــدين بر پذيرش بازاريابي رسانه مؤثر
هــاي و پــذيرش رســانه TOEرابطه عوامل تكنولوژي و ســازماني از مــدل  كهمقاله نشان داد 

شــده و دو متغير ســهولت اســتفاده درك ريتأثتحتتواند عنوان ابزار بازاريابي مياجتماعي به
دليــل محقــق از ايــن دو  نيبه همــوان متغيرهاي واسطه قرار بگيرد. عنشده بهسودمندي درك

توانند ايفاكننده نقش ميانجي عوامل تكنولــوژي، ســازماني و عنوان متغيرهايي كه ميعامل به
كند. سپس ابعاد مرتبط با هريــك از هاي اجتماعي باشند، استفاده ميپذيرش بازاريابي رسانه

  .گرفته شداد با بيشترين فراواني جهت بررسي در نظر عوامل و متغيرها شناسايي و ابع
 ازمنظور ثبات يــا رد فرضــيات تحقيــق و يــافتن روابــط ميــان متغيرهــا در مرحله دوم به 

 يجزئــسازي معادلات ساختاري به روش حــداقل مربعــات روش تحليل مسير بر اساس مدل
)PLS( افزارنرمبا استفاده از  و SmartPLS بــراي بررســي بــرازش مــدل شده اســت استفاده .

و  ، روايــي همگــرا)گيري از سه معيار پايايي شاخص (آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبياندازه
 .شده استارائه  3نتايج در جدول  شد.استفاده  روايي واگرا
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  گيري. نتايج بررسي برازش مدل اندازه3جدول 
مقدار 
AVE  

پايايي 
  تركيبي

آلفاي 
مقدار   سازه  كرونباخ

AVE 

پايايي 
  تركيبي

آلفاي 
  سازه  كرونباخ

 تعامل 742/0  854/0 661/0 عملكرد برند  959/0  953/0  870/0

 حمايت دولت  711/0  823/0  699/0 عملكرد مالي  956/0  971/0 918/0

  734/0  850/0  655/0  عملكرد بازاريابي  919/0  939/0  755/0
حمايت 

 مديريت ارشد
 دانش فني 701/0  790/0 560/0  فشار رقابتي  701/0  830/0  621/0

 932/0  941/0 501/0  فشار مشتريان  820/0  893/0 735/0
عامل 

 تكنولوژي

عامل سازماني 874/0  901/0 536/0 مزيت نسبي  816/0  880/0 649/0
 عامل محيطي  848/0  883/0  500/0 پذيريمشاهده  781/0  873/0 697/0
  سازگاري  812/0  887/0  724/0 هزينه  838/0  903/0  756/0

640/0  899/0  860/0  
پذيرش بازاريابي 

هاي اجتماعيرسانه
569/0 839/0  753/0 

سهولت استفاده
 شدهدرك

  821/0  882/0  654/0 زمينه قبليپيش  733/0  850/0 657/0
سودمندي 

  شدهدرك
  عملكرد  959/0  965/0  713/0 -  -  -  

اســت  7/0براي تمام متغيرها بــالاتر از ي كرونباخ و پاياي تركيبي آلفا ريمقاداينكه  بهباتوجه
)Nunnally & Bernestein, 1994( ،گيري درمجمــوع پايــايي شــاخص بــراي مــدل انــدازه

مقــدار  دهــد كــهنشــان مي 3گيرد. همچنين نتايج مطرح شــده در جــدول مورد تأييد قرار مي
و لاركــر  باشــد و نتــايج مــاتريس فورنــلمي 5/0ها بيشتر از براي تمامي مؤلفه AVE ضريب

جــدول باشد () نيز حاكي از آن است كه مقادير قطر اصلي از مقادير زير آن بيشتر مي1981(
  )؛ بنابراين روايي همگرا و روايي واگراي متغيرهاي تحقيق نيز مناسب است.4
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  . ماتريس سنجش روايي واگرا4جدول 

  
اســتفاده شــد.  )Z )t-valueبراي بررسي برازش مدل ســاختاري ضــرايب معنــاداري از معيــار 

دهــد كليــه نتايج آزمون بوت استراپ نشــان مي ،است مشاهدهقابل 2شكل طور كه در همان
بيشتر اســت كــه معنــادار بــودن كليــه مســيرها و مناســب  96/1ضرايب معناداري تي از مقدار 
  دهد.بودن مدل ساختاري را نشان مي
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 بوت استراپ). مدل معادلات ساختاري در حالت معناداري (2شكل 

  
است. با توجــه  2�گيري برازش بخش ساختاري مدل، ضريب تعييندومين معيار براي اندازه

بيشــتر  33/0بــراي همــه ابعــاد از  2�دهد مقــدارنشان مي كه ،5جدول شده در به مقادير ارائه
گيري بــرازش ســومين معيــار بــراي انــدازه گــردد.است، مناسب بودن برازش مــدل تأييــد مي

ها نشــان طوركه يافتهاست. همان 2�شاخص استون و گيسر معروف به بخش ساختاري مدل
 دييــتأاســت، بنــابراين ايــن شــاخص نيــز  15/0دهد اين مقدار براي تمام متغيرها بيشــتر از مي
  شود.مي

  . مقادير برازش ساختاري5جدول 
  SSE/SSO(Q²-1=(  تعديل شده 𝑹𝟐ضريب  𝑹𝟐ضريب متغيرها

  477/0 995/0 995/0  عامل تكنولوژي
  457/0 00/1  00/1  عامل سازماني
  433/0  985/0  985/0  عامل محيطي

  174/0 368/0  383/0  شدهسهولت استفاده درك
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  SSE/SSO(Q²-1=(  تعديل شده 𝑹𝟐ضريب  𝑹𝟐ضريب متغيرها
  335/0  552/0  561/0  شدهسودمندي درك
  457/0 697/0 700/0  عملكرد
  469/0  791/0  801/0  هاي اجتماعيپذيرش بازاريابي رسانه

. مقــدار ايــن اســتفاده شــد) GOF( 1براي بررسي برازش مدل كلي از شاخص نيكويي برازش
 دهنده مناسب بودن اين شاخص است.آمد كه نشاندستبه 532/0شاخص برابر با 

شــده ئــه هاي مــدل، مــدل نهــايي پــژوهش در زيــر ارامعناداري تمام شاخص بهباتوجه 
  .است

  پژوهش در حالت استاندارد ساختاري. مدل 3شكل 

  
مســتقيم متغيرهــاي  ريتــأثدر نتايج بررسي مدل ساختاري پژوهش ضــرايب مســير مربــوط بــه 

و  ميرمســتقيغمنظور بررســي ضــرايب . همچنين بهشده استمستقل بر متغيرهاي وابسته ارائه 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                           

١. Goodness of Fit 
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كه نتــايج آن در جــدول  استفاده شدآزمون نقش ميانجي متغيرها نيز از آزمون بوت استراپ 
  .شده استدادهنشان 6

  براي بررسي نقش ميانجي متغيرها ميرمستقيغ. نتايج ضرايب 6جدول 

ضريب   مسير  فرضيه
  مسير

 مقدار
t 

سطح 
  نتيجه  معناداري

 1اصلي 
هــاي پــذيرش بازاريــابي رســانه ← عامــل تكنولــوژي

  اجتماعي
دييتأ  005/0  108/2  211/0  

  2اصلي 
ــازماني ــل س ــانه← عام ــابي رس ــذيرش بازاري ــاي پ ه

  اجتماعي
224/0  

063/2 
  

  دييتأ  004/0

  3 ياصل
ــل محيطــي ــانه ← عام ــابي رس ــذيرش بازاري ــاي پ ه

  اجتماعي
  دييتأ  000/0  320/6  598/0

  4اصلي 
عملكــرد ← هــاي اجتمــاعيپــذيرش بازاريــابي رســانه

  هاي كوچك و متوسطشركت
  دييتأ  000/0  789/23  837/0

  1فرعي 
← شــدهســهولت اســتفاده درك ← عامل تكنولــوژي

  هاي اجتماعيپذيرش بازاريابي رسانه 
  دييتأ  004/0  884/2  187/0

  2فرعي 
ــازماني ــل س ــتفاده درك← عام ــهولت اس ــده س  ←ش

  هاي اجتماعيپذيرش بازاريابي رسانه
169/0  

  
016/2  

  
  دييتأ  044/0

  3فرعي 
پــذيرش  ←شده سودمندي درك← عامل تكنولوژي
  هاي اجتماعيبازاريابي رسانه

  دييتأ  003/0  184/2  196/0

  4فرعي 
پــذيرش  ←شــده ســودمندي درك← عامل ســازماني
  هاي اجتماعيبازاريابي رسانه

184/0  
  

110/2  
  

037/0  
  

  دييتأ

كه ضرايب مستقيم  2دهد و نيز شكل نتايج جدول فوق كه نقش ميانجي متغيرها را نشان مي
و مقــادير  قبولقابــلدهد، حاكي از آن اســت كــه تمــام ضــرايب مســيرها متغيرها را نشان مي

تمــام متغيرهــاي مســتقل بــر متغيرهــاي  ريتــأثرو باشــند؛ ازايــنمي 05/0معناداري نيز كمتر از 
آمــاري  ازلحــاظصورت مستقيم و چه با در نظر گرفتن نقش متغيرهاي ميــانجي وابسته چه به

  شوند.مي دييتأهاي اصلي و فرعي تحقيق بنابراين تمام فرضيه؛ مثبت و معنادار هستند
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  گيريبحث و نتيجه
 ريتــأثهــاي اجتمــاعي و بر پذيرش بازاريابي رســانه مؤثرهدف پژوهش حاضر بررسي عوامل 

. نتــايج حاصــل از مــرور اســتخصوصــي كوچــك و متوســط  هايآن بر عملكــرد شــركت
تــوان بــه ســه هاي اجتماعي را ميبر پذيرش بازاريابي رسانه مؤثرن داد كه عوامل ادبيات نشا

تفكيــك كــرد. بــراي بررســي رابطــه بــين ايــن  حوزه عوامل تكنولوژي، سازماني و محيطــي
ســازي اين پذيرش بر عملكرد از مدل ريتأثهاي اجتماعي و عوامل و پذيرش بازاريابي رسانه
ها . نتايج آزمــون فرضــيهاستفاده شد PLS ل مربعات جزئيمعادلات ساختاري با روش حداق

هر ســه عامــل تكنولــوژي، ســازماني و محيطــي در ســطح  دهد كهنشان مي 6به شرح جدول 
مثبــت و معنــاداري دارنــد.  ريتــأثهاي اجتمــاعي درصد بر پذيرش بازاريابي رسانه 95اطمينان 

)، تراونيــه و 2018( تريپاپســاكول ازجملــهبرخــي از محققــان  هــاي پــژوهشاين نتايج با يافته
) همخــواني دارد. 2019) و كومــار و همكــاران (2021()، ايــز و همكــاران 2021همكــاران (

در عامــل تكنولــوژي بــه ايــن دليــل اســت كــه افــراد  ريتــأثتوان گفت كــه مي نتايج بهباتوجه
را بــراي هــاي جديــدي هاي اجتمــاعي فرصــتاســتفاده از بازاريــابي رســانه ،معتقدند سازمان

 ريتــأثكند. در تفسير شركت فراهم كرده و به افزايش توانايي شركت براي رقابت كمك مي
توان بيان كرد كه حمايت مديريت ارشد و همچنين داشتن دانش گسترده عامل سازماني مي
ي در مــؤثرتوانــد نقــش هاي اجتمــاعي مــيهاي مــرتبط بــا بازاريــابي رســانهدر مورد فناوري

عامــل محيطــي بــر پــذيرش بازاريــابي  ريتــأث. نتــايج نشــان داد كــه ه باشــدداشــتپــذيرش آن 
اينكه دو سازه فشار مشتريان و فشار رقابتي مربــوط  بهباتوجههاي اجتماعي بيشتر است. رسانه

هاي كــه شــركت گرفــت جــهينتتــوان ، ميهســتندبــه ايــن عامــل داراي بــالاترين بــار عــاملي 
هاي ان و رقبــا بــراي پــذيرش بازاريــابي رســانهفشــار مشــتري ريتــأثتحتكوچــك و متوســط 

 كــه يزمــانتوان به رقابــت در صــنعت نســبت داد. اجتماعي قرار دارند. دليل اين نتيجه را مي
شــوند، ها با چالش بيشتري در جذب و حفظ مشتريان مواجه ميصنعت رقابتي باشد، شركت

بــراي جــذب و  مــؤثروان ابــزاري عنهاي اجتمــاعي بــهنياز دارند از رسانه هاآن ليدل نيبه هم
ها همچنــين نشــان داد پــذيرش بازاريــابي . يافتــهاســتفاده كننــدبرقــراري ارتبــاط بــا مشــتريان 
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هاي كوچــك و متوســط دارد كــه مثبت و قوي بر عملكرد شركت ريتأثهاي اجتماعي رسانه
حجم فروش و ســهم  ازنظر را بر عملكرد بازاريابي و عملكرد برند ريتأثاين پذيرش بيشترين 

گــذارد. آگاهي از محصول و نام تجاري مي بالابردنبازار، وفاداري به برند، حفظ مشتري و 
)، پاتمــا و همكــاران 2021)، الكاتيــب و ابــرلا (2020اين نتيجه با مطالعه كلاتي و همكاران (

 ) همخواني دارد. كسب اين نتيجه حــاكي از آن اســت كــه2020) و چاترجي و كار (2021(
توانــد بــه پــذيرش هــر چــه هاي اجتمــاعي ميبر پذيرش بازاريابي رسانه مؤثر توجه به عوامل

-بهــره تواند كــارايي،ها كمك كند. ارتقاي عملكرد نيز ميبهتر آن و بهبود عملكرد شركت
 ازجملهپيامدهاي مهمي براي جامعه  تيدرنهاوري و درآمد شركت را افزايش دهد كه اين 

  خواهد داشت. به همراهشد اقتصاد را افزايش اشتغال و ر
شــده و نتــايج پــژوهش نشــان داد كــه هــر دو متغيــر ميــانجي ســهولت اســتفاده درك

و پــذيرش  معناداري بر رابطه بين عامــل تكنولــوژي و ســازماني طوربهشده سودمندي درك
نشــان  كلــي ايــن عوامــل ريتأثگذارند. نتايج حاصل از مي ريتأثهاي اجتماعي بازاريابي رسانه

عامل تكنولوژي و عامل سازماني را بــر  ريتأثتواند دهد كه وجود اين دو متغير ميانجي ميمي
تواننــد بــا مي گذاراناســتيس رونيــازاهاي اجتماعي مضاعف كنــد. پذيرش بازاريابي رسانه

شــده از ايــن شــده و ســهولت اســتفاده دركتقويت عواملي كه بر باور بــه ســودمندي درك
  هاي اجتماعي را بالا ببرند.گذارند، تمايل به پذيرش بازاريابي رسانهمي ريأثتبازاريابي 

 هاشنهاديپ 

 ــتفاده از روشازآنجايي ــه اس ــر در ك ــتلزم تغيي ــت، مس ــر اينترن ــي ب ــابي مبتن ــاي بازاري ه
و نتايج اين پــژوهش نشــان داد كــه افــراد در  استهاي بازاريابي سنتي ها و روشزيرساخت
هــاي ، روشهارســاختيزهاي اجتمــاعي بــا كه سازگاري بازاريابي رسانهمعتقدند  هاشركت

تر كند؛ بنابراين لازم اســت اين بازاريابي را آسان تواند پذيرششركت مي موجود و فرهنگ
هــاي گيرندگان اين موارد را بررسي نمايند تا بتوانند قبل از اتخاذ بازاريابي رســانهكه تصميم

 هاي لازم را فراهم كنند.اجتماعي شرايط و زيرساخت
 هاي موجــود پايبنــد بر طبق تئوري سوگيري وضعيت موجود افراد تمايل دارند به سيستم
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هــا متوجه شوند منافع ناشي از تغيير وضعيت موجود بيشتر از زيــان كهيدرصورت هاآنباشند. 
هــر  جــادياز ااهميــت درك و حمايــت مــديريت ارشــد  بــهباتوجهپذيرنــد. مــي آن رااســت، 

 كــه شــفافيت در ذهــن مــديريت اســت نيــااقدام در اين زمينه  نيترمهمتغييري در شركت، 
هاي اجتماعي ايجاد شود تا هــم منــابع و امكانــات نسبت به مزاياي استفاده از بازاريابي رسانه

لازم را فراهم كند و هم اهداف و استانداردهاي لازم را تعيين نمايد. همچنين كاركنان را بــا 
 هاي مناسب تشويق كند تا در برابر تغيير مقاومت نكنند.شآموز

  صــورت مســتقيم و سه عامل تكنولوژي، سازماني و محيطــي هــم به ريتأثدر اين پژوهش
ــا  شــده و ســودمندي نقــش متغيرهــاي واســطه ســهولت اســتفاده درك درنظرگــرفتنهــم ب
رفــت. ممكــن اســت ي قــرار گموردبررسهاي اجتماعي شده بر پذيرش بازاريابي رسانهدرك

هايي مانند پيوندهاي اجتمــاعي و ديگري مانند عوامل فردي، اجتماعي و يا سازه مؤثرعوامل 
تواننــد و محققــان آينــده مــي داشته باشــندهاي اجتماعي نيز وجود ي رسانههاپلتفرماعتماد به 
واننــد نقــش تبر پذيرش اين بازاريابي را مــدنظر قــرار دهنــد. همچنــين مي هاآن ريتأثارزيابي 

 . را مدنظر قرار دهند رهيو غ كننده مانند فرهنگ، رقابت در صنعتمتغيرهاي تعديل
 فشار رقــابتي و  ريتأثتحتهاي كوچك و متوسط نتايج اين پژوهش نشان داد كه شركت

كنند. ممكن اســت برخــي از هاي اجتماعي اقدام ميفشار مشتريان به پذيرش بازاريابي رسانه
مانــدن از رقبــا، تــرس از عقــب  ليــنباشــند؛ امــا بــه دلها از سودمند بودن آن مطمــئن شركت

شــود در تحقيقــات رو پيشــنهاد ميبپذيرنــد. ازايــن آن راتقاضاي مشتريان و استفاده ديگران 
آن بر عملكــرد  ريتأثهاي شركت و استراتژيبه باتوجهآينده به بررسي پذيرش اين بازاريابي 
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  منابع

هــاي هاي اجتماعي بر پذيرش شــركتبازاريابي رسانه ريتأث«)، 1399هرامي، رضا؛ و قبادي، تحفه. (ب
 المللي مديريت تهرانهفدهمين كنفرانس بين .»كوچك و متوسط

آن بــر عملكــرد بــا نقــش  ريتــأثگيــري اســتراتژيك و طراحــي مــدل جهــت«). 1394حسن. ( ،بياباني
 ،دانشــكده مــديريت و حســابداري ،رســاله دكتــرا مــديريت. »گر چرخه عمر ســازمانتعديل

  دانشگاه علامه طباطبايي.
بنــدي ). شناســايي و اولويت1401ريحانــه. ( ،عصــاريانو  ســيد محمــدباقر ،جعفري ؛مونا ،جامي پور

وكارهاي كوچــك و متوســط: مــروري اجتمــاعي در كســب هايهاي تجــاري رســانهارزش
  8)31( ،301- 323 ،هاي نوينمطالعات رسانه. مندمنظا

- (درآمدي بــر بازاريــابي شــركت بازاريابي كارآفرينانه« .)1393( .نازو مشايخي، ط يد اميري، نادرس
  انتشارات ترمه تهران:. »هاي كوچك و متوسط)

هــاي هاي اجتماعي بر بهبود قابليتبازاريابي رسانه ريتأث« .)1399( بيگلو، حسين؛ و موسي، حامد.قره
نــوآوري و تحقيــق در المللــي پنجمــين كنفــرانس بــين .»ارتباط با مشتري و عملكرد شركت

 ، تهرانيشناسعلوم تربيتي، مديريت و روان
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