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 In this study, the strategic impact of social media marketing on marketing 
performance based on the theoretical model of Toffs and Wayne (2019) has 
been investigated. Accordingly, the statistical population of the present 
study, which is descriptive-survey in terms of applied purpose, managers 
have formed companies located in Sari Science and Technology Park in 
1400. 57 managers have been selected by census method to distribute data 
collection toolsData were collected using a questionnaire adapted from the 
Latin source of the research in the form of 23 questions, which while 
confirming the content validity of all parts of the final questionnaire, their 
reliability was also accepted using Cronbach's alpha coefficient. Based on 
this, data analysis and hypothesis testing using SPSS and PLS software 
showed that, Social media strategy, active presence, customer engagement 
initiatives, social media analysis affect social media performance. Social 
media performance affects marketing performance. 
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  چكيده    اطلاعات مقاله

  پژوهشي - علمي :نوع مقاله

  ٧٦-٥٩: صفحات

بر اساس مدل  هاي اجتماعي بر عملكرد بازاريابيبازاريابي رسانهاستراتژيك  تأثيردر اين پژوهش   
بر اين اساس جامعه آماري تحقيق . مورد بررسي قرار گرفته است )٢٠١٩(نظري تافس و وين

- شركت ،باشد، كليه مديرانپيمايشي مي –حاضر را كه از لحاظ هدف كاربردي از نوع توصيفي 

مدير به  ٥٧اند كه تشكيل داده ١٤٠٠در سال  ر ساريهاي مستقر در  پارك علم و فناوري  شه
جمع آوري اطلاعات با . اندها انتخاب شدهروش سرشماري جهت توزيع ابزار جمع آوري داده

سوال انجام گرديده كه ضمن ٢٣استفاده از پرسشنامه اقتباسي از منبع لاتين تحقيق در قالب 
ايي در نظر گرفته شده، پايايي آنان نيز با هاي پرسشنامه نهتأييد روايي محتوايي كليه بخش

- بر اين اساس تجزيه و تحليل داده. استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ  مورد قبول واقع شده است

ي رسانه ژستراتا نشان دادند كه، PLSو  SPSSها و آزمون فرضيات با استفاده از نرم افزارهاي
آناليز رسانه اجتماعي بر عملكرد رسانه  ،ابتكارات تعامل با مشتري ،حضور فعال ،اجتماعي

  .اجتماعي تأثير دارد

  ولاطلاعات نويسنده مسئ

: ايميل
m_babajani2000@yahoo.com  

  

  :سابقه مقاله
 ٠١/٠٣/١٤٠٠ :تاريخ دريافت

 ١٧/٠٤/١٤٠٠ :تاريخ ويرايش

  ١٠/٠٥/١٤٠٠ :تاريخ پذيرش
  ٠١/٠٧/١٤٠٠ :انتشار تاريخ

عملكرد رسانه  :واژگان كليدي

هاي اجتماعي، عملكرد بازاريابي، شركت
  دانش بنيان

  .خوانندگان اين مجله، اجازه توزيع، تركيب مجدد، تغيير جزئي و كار روي حاضر به صورت غيرتجاري را دارند

  .باشد تمامي حقوق انتشار اين مقاله، متعلق به نويسنده مي  ©
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 مقدمه -١

هاي جديدي براي فزايش چشمگير رسانه اجتماعي فرصتا
ها جهت برقراري ارتباط با مشتريان خود ايجاد كرده رياببازا

رسانه اجتماعي يك  ).٢٠١٦، ١لامبرتون و استفان(است 
فضاي پويا براي دستيابي به مشتريان، برقراري ارتباط با آن 

اثير بيشتر بر كيفيت كالا اي تها و انتقال صداي آن ها بر
با اين حال،  ).٢٠١٦، ٢هوت، راند، راست و هيرد(باشد مي

ي استفاده موثر از رسانه هايي در زمينهها تلاششركت
اجتماعي به منظور هدايت اقدامات بازاريابي استراتژيك انجام 

تماعي را همچنان كه شركت ها استراتژي رسانه اج. مي دهند
به عنوان عناصر هاي فردي غالبا ت فرمتوسعه مي دهند، پل

هان، (كنند معه عمل ميهايي از كل جامستقل به جاي بخش
علاوه بر اين، رسانه اجتماعي  ).٢٠١١، ٣روم و كريتندن

ديدگاه در حال تكامل سريعي را ارائه كرده كه بر اهميت 
، ٤مالتوز، هنلين، اسكيرا، واگ و زانگ(ديدگاه جامع تاكيد دارد 

٢٠١٣(.  

) ٢٠١٦( ٥با بررسي منابع استراتژي ديجيتال، افينگ و اسپايل 
يك فرايند برنامه "استراتژي رسانه اجتماعي را به عنوان 

ريزي هدفمند براي ايجاد محتواي توليد شده توسط كاربر كه 
توسط گروهي از برنامه هاي اينترنت به منظور ايجاد يك 

 "شوندمي ريكجايگاه رقابتي ارزشمند و منحصر به فرد تح
محققان محدوده اي از ملاحظات را شناسايي . تعريف كرد

كردند كه يك استراتژي جامع از رسانه اجتماعي را ايجاد 
- هدف، انتخاب كانال، اهداف، سياستكرده و شامل مخاطب 

اين ملاحظات بر . باشدهاي نظارت و محتوا ميها، فعاليت
ه رسانه نامنقش يك استراتژي رسمي براي پيشبرد يك بر

هدف اصلي يك استراتژي . كنداجتماعي رقابتي تاكيد مي
رسانه اجتماعي، هماهنگي رسانه اجتماعي با اهداف بازاريابي 

                                                           
1 Lamberton & Stephen 
2 Hewett, Rand, Rust & Heerde 
3 Hanna. Rohm, & Crittenden 
4 Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege, & Zhang 
5 Effing & Spil 

در جهت  استراتژيك شركت ها و ايجاد مسيري روشن
 ).٢٠١٥، ٦مك كان و بارلو(باشد دستيابي به اين اهداف مي

به مختلف توسعه استراتژي رسانه اجتماعي به شيوه هاي 
اول، استراتژي رسانه . كنداثربخشي رسانه اجتماعي كمك مي

- داف شفاف و تحقق انتظارات كمك مياجتماعي به ايجاد اه

د و تصميم گيري بهتر را تقويت كند كه اين امر هدف تعه
، ٧، مك كان و بارلو٢٠١٥حبيبي و همكاران، (بخشد مي

ه اجتماعي در ذكر شد، اهداف رسان همانطور كه قبلاً ).٢٠١٥
درجه اول برگرفته از اهداف بازاريابي استراتژيك شركت ها 

دوم، استراتژي رسانه ). ٢٠١٦، ٨افينگ و اسپايل(مي باشد 
اجتماعي به انجام اقدامات سازماني هماهنگ و بسيج منابع در 
جهت دستيابي به اهداف بازاريابي مشخص شده كمك مي 

در استفاده از منابع و  اتخاذ يك استراتژي رسمي، تكرر. كند
تلاش هاي رسانه اجتماعي شركت ها را با تعيين يك ساختار 

، ٩مارگل و برتچيسدر(منسجم و خطوط ارتباطي دور مي زند 
  ).٢٠١٧و همكاران،  ١٠، والوس٢٠١٣

در نهايت، استراتژي رسانه اجتماعي براي ايجاد و نهادينه  
خاب كردن سياست ها و روش هايي كه بر تصميمات انت

كانال، توسعه محتوا و تعاملات با مشتريان حاكم است، 
چنين ). ٢٠١٧، ١١فلكس، راچونبل و هينسچ(اهميت دارد 

سياست ها و روش هايي به ويژه در زمينه ي به حداقل 
رساندن خطر برقراري روابط نامناسب در رسانه اجتماعي مفيد 

، والوس و همكاران، ٢٠١٥، ١٢توتن و سولومون(خواهد بود 
٢٠١٧ .(  

به دلايل ذكر شده در بالا، پيش بيني مي شود كه استراتژي 
رسمي رسانه اجتماعي به بهبود عملكرد اين رسانه كمك 
                                                           
6 McCann & Barlow 
7 McCann & Barlow 
8 Effing & Spil 
9 Mergel & Bretschneider 
10 Valos 
11Felix., Rauschnabel & Hinsch  
12 Tuten  & Solomon 
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عملكرد رسانه اجتماعي، نتايج رسانه اجتماعي . خواهد كرد
مبتني بر مشتري را ثبت كرده كه حاصل درك مطلوب 

هاي  مشتريان، احساسات يا اقدامات آن ها در جهت فعاليت
شركت در رسانه اجتماعي بوده و نتايج آن شامل دسترسي به 
مشتري، تعامل با مشتري، جذب فالوئر و ترافيك شبكه 

از طرف ديگر، عملكرد بازاريابي، نتايج بازار مبتني . خواهد بود
بر مشتري را ثبت كرده كه حاصل رفتارهاي خريد و پس از 

تسهيل يافته و  خريد مشتريان بوده كه توسط رسانه اجتماعي
چنين نتايجي شامل دستيابي به مشتريان جديد، رضايت 
مشتري، خدمات مشتري، فروش بهتر و وفاداري مشتري 

بازاريابي رسانه اجتماعي توجه پژوهشي قابل . خواهد بود
اين . لب كرده استتوجهي را در سال هاي اخير به خود ج

 شامل موضوعات مهمي مانند محتواي رسانه هاقتحقي
، جذب مشتري )٢٠١٥، ١آشلي و توتن(اجتماعي برند دار 

، جوامع آنلاين )٢٠١٦، ٢دسارد، ولوتسو و مارگان، توماس(
و نقش ) ٢٠١٣، ٣برودي، ايليك، جوريك و هولبيك(برند 

، ٤سرينواسان، روتز و پائولز(رسانه اجتماعي در بازاريابي 
ادي با اين حال، تحقيقات گسترده تاحد زي. باشدمي) ٢٠١٦

والوس، ماپلسون و (فاقد يك ديدگاه استراتژيك است 
  ). ٢٠١٧، ٥پولونسكي

ي به كارگيري ي نحوهاص، موضوع حياتي در زمينهبه طور خ
ها براي تحريك اقدامات رسانه اجتماعي توسط شركت

منابع به ندرت . بازاريابي استراتژيك، ناديده گرفته شده است
ي كاربرد استراتژيك نهك ديدگاه تجربي جامع را در زميي

رسانه اجتماعي به عنوان يك پلت فرم بازاريابي استراتژيك 
در اين پژوهش  ).٢٠١٦، ٦لامبرتون و استفان(ارائه كرده اند 

استراتژيك  به دنبال پاسخگويي به اين سوال است كه، آيا 
  دارد؟ تأثير بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بر عملكرد بازاريابي

                                                           
1 Ashley & Tuten 
2 Dessart, Veloutsou, & Morgan-Thomas 
3 Brodie, Ilic, Juric, & Hollebeek 
4 Srinivasan, Rut., & Pauwels 
5 Valos, Mapelstone, & Polonsky 
6 Lamberton, & Stephen 
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  )٢٠١٩تافس و وين، (دل مفهومي پژوهش م: ١شكل 

  مباني نظري -٢
شامل  :استراتژيك بازاريابي رسانه هاي اجتماعي

شود كه عملكرد ر بازاريابي ميعملكرد رسانه اجتماعي د
رسانه اجتماعي در برگيرنده استراتژي رسانه اجتماعي، 
 ابتكارات تعامل با مشتري، حضور فعال، آناليز رسانه اجتماعي

هاي اجتماعي بازاريابي رسانه ).٢٠١٩افس و وين، ت( اشدبمي
اصطلاح بازاريابي . بازاريابي اينترنتي مجازي است يك نوع

هاي اجتماعي، هاي اجتماعي به معناي استفاده از شبكهرسانه
ها و هر رسانه عمومي برخط براي هاي برخط، ويكيانجمن

- ه مصرفبازاريابي، فروش، روابط عمومي و ارائه خدمت ب

- بازاريابي رسانه )٢٠٠٩( ٢وينبرگ .)٢٠١٣، ١بركر(است كننده

سازد مي هاي اجتماعي را به عنوان فرايندي كه افراد را قادر
- ها، محصولات و يا خدمات خود را از طريق كانالتا وبسايت

ممكن است از  تري كههاي اجتماعي و از طريق جوامع بزرگ
. نمايدد تعريف ميهاي سنتي موجود نباشنطريق كانال

است كه  هاي اجتماعي فراينديبنابراين، بازاريابي رسانه

                                                           
1 Barker 
2  Winberg 

هاي رسمي شركتشان ها براي ايجاد شتاب در وبسايتسازمان
  ).٢٠١٥، ٣خان و جان(كننداستفاده مي

هاي اجتمـاعي، بـراي بدسـت آوردن ترافيـك     بازاريابي رسانه
- نهطريـق رسـا   سايت و يا كسب توجه به يك موضوع ازوب

هاي اجتمـاعي  هاي بازاريابي شبكهبرنامه. اجتماعي است هاي
دارند كه بواسطه  معمولا تمركز بر تلاش براي ايجاد محتوايي

آن بتوانند توجه مخاطبين را در آن پلتفرم جلب و خواننـدگان  
هـاي اجتمـاعي   شبكه گذاري آن در بينرا تشويق به اشتراك

  ).٢٠١٣، ٤كيتزمن و كانهوتو(كنند 

  بازاريابي عملكرد -
 بازاريـابي  عملكـرد : گفت توانمي بازاريابي عملكرد تعريف در
 موقعيـت  فـروش، ارتقـاي   افـزايش  بـراي  سازمان توانايي به

 محصول، كيفيت بهبود جديد، محصول توسعه شركت، رقابتي
 گسـترش  مشـتريان،  بـه  يا خدمات كالا تحويل زمان كاهش

 صـنعت  يـك  در رقبـا  ديگـر  بـا  مقايسه در غيره و بازار سهم
 هـاي فعاليـت  عملكرد تحليل و گيرياندازه .دارد اشاره خاص

 بازاريابان نقش افزايش در توجهيقابل تواند تأثيرمي بازاريابي

                                                           
3 khan & Jain 
4 Ketizman and Kanhoto 
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 يكي چراكه باشد، داشته شركت كلي هاياستراتژي در تنظيم
 بازاريـابي در  واحـد  بـه  كـافي  توجـه  عدم دلايل ترينمهم از

 بازاريابان ناتواني ها،شركت بلندمدت و دتمكوتاه ريزيبرنامه
 شركت تغييرات ارزش در خود سهم گيرياندازه و تعيين براي
 دسـته : انـد دودسته هاديدگاه در اين باره ).١٣٩١ نوري،( است
 سهام ارزش افزايش بازاريابي؛ يعني نهايي هدف به معتقد اول

 مـالي  هـاي شـاخص  بـا  بايد بازاريابي عملكرد اينكه و هستند
 بيشتر حمايت خواهان بازاريابان اگر بنابراين. شوند گيرياندازه
 هايشاخص قالب در را خود عملكرد بايد هستند، مديره هيات
 و گيـري انـدازه  براي دارند اعتقاد ديگر دسته. بيان كنند مالي

كـافي   به تنهايي مالي هايشاخص بازاريابي، عملكرد سنجش
 در را بازاريـابي  بلندمدت و تراتژيكاس هايدارايي زيرا نيستند،

 در دهد تواناييمي نشان نتايج  ).٢٠١٥ ،١آمبلر( گيرندنمي نظر
 عملكـرد  روي مهمـي  تـأثير  بازاريـابي  عملكـرد  گيـري اندازه

 در موقعيـت بازاريـابي   بهبود و سهام بازده سودآوري، شركت،
 عملكرد از سنجه ٤ آمبلر توسط شدهانجام تحقيق.دارد شركت

 رضـايت  بـازار،  سـهم : ترنـد مهـم  هـا سـنجه  بقيه از اريابي باز
 ).٢٠١٥ آمبلر،( نوآوري و برند ويژه ارزش مشتري،

استراتژي هاي بازاريابي با بررسي ) ١٤٠٠(پناهنده و همكاران
مبتني بر رسانه هاي اجتماعي در كسب و كارهاي كوچك 

هر يك از مقوله به اين نتايج كه فعال در زمينه گردشگري 
ي مختلف بر شكل گيري استراتژي هاي بازاريابي مبتني ها

جتماعي در كسب و كارهاي كوچك موثر بر رسانه هاي ا
  .است

- شـبكه  تـأثير با پژوهشي تحت عنوان  ) ١٣٩٩( علي آل فخر

 باهـدف  را ديدگاه مـديران  از نوين بازاريابي بر اجتماعي هاي
 از نـوين  بازاريـابي  بر اجتماعي هايشبكه تأثير بررسي مطالعه
 نشان تهران صادراتي خصوصي هايدر شركت مديران ديدگاه

 تـر گسـترده  باعـث  اجتمـاعي  هـاي شبكه كارگيريبه كهندداد

                                                           
1  Ambler 

 تسهيل و شركت فروش افزايش مديران، حوزه بازاريابي شدن
  .گرددمي بازاريابي

 تحت عنوان در پژوهشي) ١٣٩٧(شيرخدايي و همكاران
بر شكل گيري اعتماد و بررسي تأثير رسانه هاي اجتماعي 

شبكه اجتماعي : مطالعه موردي(وفاداري به برند در جامعه برند
كه هويت فردي و هويت اجتماعي بر  ندنشان داد) اينستاگرام

جوامعه برند در شبكه هاي اجتماعي تأثير مثبت و معناداري 
همجنين جوامع برند در شبكه هاي اجتماعي بر . دارد

. ير مثبت و معناداري داشته استاشتراكات جامعه برند تأث
درباره تأثير مشتركات جامعه برند بر تعامل اجتماعي و استفاده 
از برند تنها رابطه ميان تعهد اجتماعي و تعامل اجتماعي 

تعامل اجتماعي و استفاده از برند نيز بر . معنادار نبوده است
تماد در نهايت تأثير مثبت و معنادار اع. اعتماد برند تأثير دارد

   .برند بر وفاداري به برند تأييد شده است

اتخـاذ رسـانه اجتمـاعي را از    ) ٢٠٢٠(و همكـارانش   ٢هارينگ
نظر تعداد پلت فرم هاي رسانه اجتمـاعي كـه شـركت هـا در     

. مورد بررسي قرار دادندبرنامه هاي مربوط به رسانه اجتماعي 
در ميان پلـت فـرم هـايي كـه در ايـن      نتايج حاكي از آن كه 

طالعه در نظر گرفتـه شـد، فـيس بـوك، تـوئيتر، لينكـدين،       م
   . تي و اپ هاي موبايل قرار دارنديوتيوب، بلاگ هاي شرك

بـين رسـانه    در پژوهشي تحت عنوان ارتبـاط ) ٢٠١٩(٣هاجلي
نشان دادنـد  باطي بازاريابي هاي ارتهاي اجتماعي و استراتژي

و كه در سال هاي اخير ارتبـاط بـين رسـانه هـاي اجتمـاعي      
افتـه و  ارتباطي بازاريابي به شـدت گسـترش ي  استراتژي هاي 

اين رسانه ها يكي از بارزترين ابـزار ارتبـاطي محسـوب مـي     
شوند به طوري كه مديران سازمان هاي مختلف پي برده انـد  
كه رسانه هاي اجتماعي ارزش هاي متنوعي از جمله ارتقـاي  

ن، بـه  محبوبيت و شهرت برند، تسهيل تبليغات دهان به دهـا 
اشتراك گذاري اطلاعات در يك قلمرو كسب و كـار و خلـق   

                                                           
2 Haring & et al. 
3  Hajli 
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پشتيباني اجتماعي براي مشتريان را به بنگاه ها پيشنهاد مـي  
  .كنند

در پژوهشي تحت عنوان تأثير پلت )٢٠١٨(و همكاران ١لاروچ
فرم هاي رسانه هـاي اجتمـاعي بـر وفـاداري مشـتريان ، بـا       

لت فرم هاي رسانه مطالعه روي افراد عضو جوامع برندي در پ
سال بـه ايـن نتيجـه     ٥٥تا١٨هاي اجتماعي در محدوده سني 

رسيدند كه ايجاد جوامع برندي در رسـانه هـاي اجتمـاعي بـر     
مشتري، محصول، نام تجاري، شركت و سـاير مشـتريان اثـر    
مثبتي دارد كه خود بر اعتماد به برند اثر مي گـذارد و اعتمـاد   

  .ري به برند داردبه برند نيز اثر مثبتي بر وفادا

در تحقيق خود با عنوان اسـتفاده از  ) ٢٠١٨(و همكاران ٢پاوين
واكنش هاي مـديران  : رسانه هاي اجتماعي و عملكرد شركت

رسانه هاي اجتماعي مالزيايي، دلايل متعدد استفاده از رسـانه  
هاي اجتماعي و تأثير ان بر عملكرد شركت را مـورد بررسـي   

ظور تنها بـر ديـدگاه مـديران رسـانه     قرار دادند و براي اين من
مدير اصلي  ٦آنان در مصاحبه با . هاي اجتماعي تمركز نمودند

شركت هايي كه از رسانه هاي اجتماعي اسـتفاده مـي كردنـد    
دريافتند كه آنان از رسانه هاي اجتماعي براي اهداف متعددي 
همچون تبليغات، برندسـازي، جسـتجوي اطلاعـات و ايجـاد     

نتايج نشان داد كـه رسـانه   . ي استفاده مي كنندرابطه با مشتر
هاي اجتماعي تأثير قابل توجه ي بر عملكـرد شـركت هـا از    
نظر بهبود رابطه با مشتريان و بهبود دسترسي به اطلاعـات و  

  .نيز كاهش هزينه بازاريابي و خدمات مشتري دارد

  روش شناسي  -٣
كت مديران شركليه  از جامعه آماري مطالعه حاضر متشكل 

هاي مستقر در  پارك علم و فناوري  شهر ساري در سال 
شركت مي باشد كه تعداد مديران  ٥٧بود كه شامل  ١٤٠٠

اين شركت ها طبق آمار گرفته شده از پارك علم و 
روش نمونه گيري در نظر گرفته شده  . نفر است ٥٧فناوري

                                                           
1 Laroch 
2  Pavin 

براي پژوهش حاضر با توجه به حجم كم نمونه و نوع مطالعه 
  ن مي باشد،  روش سرشماري مي باشسطح سازماكه در 

در بخش آمار استنباطي از آزمون نرماليتي داده ها و با توجه 
به پرسشنامه بكار برده شده و نوع سوالاتي كه براي رسيدن 
به اهداف پژهش تنظيم شده بود از آزمون تحليل مسير 

 (CFA)همچنين از تكنيك تحليل عاملي . استفاده شده است
ي نرم افزار  به وسيله) PLS(كرد حداقل مربعات جزئي با روي

Smart PLS3  بهره گرفته شده است.   

  هاي پژوهشيافته -٤
  بررسي نرماليتي داده ها -

جهت بررسي نرمال بودن از آزمـون كلمـو گـروف اسـميرنف     
در آزمون كلموگروف اسميرنف فرضيات بـه  . استفاده مي شود

  :شرح زير مي باشد
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  ايج نرمال بودن متغيرهاي موجود در پژوهشنت: ١جدول

 متغيرهاي تحقيق
 آزمون كلموگروف اسميرنف

 نتيجه
 سطح معناداري مقدار آماره

٥٥/١ ابتكارات تعامل با مشتري  ١٦/٠ ها نرمال استتوزيع داده   

ي رسانه اجتماعيژاسترات  ٣٧/١  ٤٧/٠ ها نرمال استتوزيع داده   

٨١/٠ حضور فعال  ٥٢/٠ ها نرمال استادهتوزيع د   

٠٨/١ آناليز رسانه اجتماعي  ١٨/٠ ها نرمال استتوزيع داده   

٠٠٦/١ عملكرد رسانه اجتماعي  ٢٦/٠ ها نرمال استتوزيع داده   

٥٧/٠ عملكرد بازاريابي  ٩/٠ ها نرمال استتوزيع داده   

٧٢/٠ استراتژيك بازاريابي رسانه اجتماعي  ٦١/٠ ها نرمال استتوزيع داده   

طور كه در جدول فوق مشاهده مي شود، سطح معناداري همان
بدست آمده و نشان مي دهد ٠٥/٠متغيرهاي پژوهش بيشتر از 

بنابراين با توجه به نرمال . كه توزيع داده ها نرمال مي باشد
متريك استفاده رابودن داده ها از آزمون هاي مختص پا

  .خواهد شد

  آزمون ضريب همبستگي  -
باشـد  تگي بين دو متغير صفر ميضريب همبس: فرض صفر

  ).دو متغير از يكديگر مستقل هستند(

- ضريب همبستگي بين دو متغير صـفر نمـي  : فرض مقابل

  ).دو متغير با يكديگر ارتباط دارند(باشند 
  ماتريس ضرايب همبستگي بين متغيرهاي مورد مطالعه تحقيق : ٢جدول

استراتژيك 
بازاريابي رسانه 

  اجتماعي

عملكرد 
  يابيبازار

عملكرد 
رسانه 
  اجتماعي

آناليز رسانه 
  اجتماعي

حضور 
  فعال

ي رسانه ژاسترات
  اجتماعي

ابتكارات 
تعامل با 
  مشتري

 متغيرهاي تحقيق

      ١ 
ابتكارات تعامل با 

 مشتري

     ٢٨/٠** ١  
ي رسانه ژاسترات

 اجتماعي

    ١٣/٠** ١  حضور فعال  ٤٦/٠** 

   ٢٢/٠** ٥٩/٠** ١  **٨٩/٠  
سانه آناليز ر

 اجتماعي
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  ٣٢/٠** ٦٠/٠** ٨٤/٠** ١  **٧٩/٠  
عملكرد رسانه 

 اجتماعي

  ٣٧/٠**  ٣٤/٠**  ٦٠/٠**  ٦١/٠**  ١  عملكرد بازاريابي  ٦٣/٠** 

٣٨/٠**  ٦٦/٠**  ٩٥/٠**  ٩٣/٠**  ٦٢/٠**  ١  **٩٠/٠  
استراتژيك 

بازاريابي رسانه 
 اجتماعي

  

يافته هاي تحقيق نشان مي دهد كـه سـطح معنـاداري بـين     
ير وابسته عملكرد با متغيرهاي مستقل و ميانجي كمتـر از  متغ

لذا فرض صـفر آزمـون   . بدست آمده است ٠٥/٠سطح خطاي 
همبستگي رد و فرض مقابل آن مبني بـر وجـود رابطـه بـين     

بعبـارتي ديگـر   . درصـد تاييـد ميشـود    ٩٥متغيرها با احتمـال  

ميتوان نتيجـه گرفـت كـه بـين همـه متغيرهـاي موجـود در        
  .طه معناداري وجود داردپژوهش راب

معيارهاي ضريب آلفاي كرونباخ ، ضـريب پايـايي   
  ) AVE(تركيب و ميانگين واريانس استخراج شده

   AVEنتايج ضريب آلفاي كرونباخ ، ضريب پايايي تركيبي و : ٣جدول

  متغيرهاي تحقيق
  آلفاي كرونباخ

Alpha >0.7  

  پايايي تركيبي

C R>0.7  
(AVE)>0.5 

با مشتريابتكارات تعامل   ٥٧٣/٠  ٨٤٢/٠  ٧٥٧/٠  

ي رسانه اجتماعيژاسترات  ٥٦٥/٠  ٨٤١/٠  ٨٢٣/٠  

  ٥٣٦/٠  ٨١٢/٠  ٨٠٢/٠ حضور فعال

  ٥٧٣/٠  ٨٦١/٠  ٧٨٨/٠ آناليز رسانه اجتماعي

  ٦٥٣/٠  ٨٢١/٠  ٨١٧/٠ عملكرد رسانه اجتماعي

  ٥١٢/٠  ٨٠٣/٠  ٧٧٥/٠ عملكرد بازاريابي
  

ونبـاخ و ضـريب   شود مقدار آلفاي كرهمانطور كه مشاهده مي
 ٧/٠پايايي تركيبي تمامي متغيرها در حد قابل قبول و بـالاي  

تمامي متغيرها همگي   AVEهمچنين مقدار  . قرار گرفته اند
لذا ميتوان اينگونه استنباط . مي باشند ٥/٠بالاتر از حد مرزي 

نمود كه پايايي و روايي همگراي متغيرهاي مـورد مطالعـه در   
  .ي قرار داردحد قابل قبول و مطلوب

  

  بررسي مدل كلي -
پس از بررسي برازش بخش اندازه گيري و بخش ساختاري 

كه شاخصي  GOFمدل، برازش كلي مدل از طريق معيار 
براي بررسي برازش مدل جهت پيش بيني متغيرهاي درون زا 

كه مقدار آن بين صفر تا يك قرار . مي باشد، استفاده مي شود
نشانگر كيفيت مناسب مدل  دارد و مقادير نزديك به يك

هستند و توانايي پيش بيني كلي مدل را مورد بررسي قرار مي 



  تأثير استراتژيك بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بر عملكرد بازاريابي ٦٨/ باباجاني و همكاران

  

دهد و مدل آزمون شده پيش بيني متغيرهاي مكنون درون زا 
   . اين معيار از طريق رابطه زير محاسبه مي شود. را دارد

نتايج برازش كلي مدل با معيار  :٤جدول  

 Communalitiey R2 GOF 

تعامل با مشتريابتكارات   ٢٩٦/٠  - 

 

ي رسانه اجتماعيژاسترات  ٢٩٦/٠  - 

٢٠٦/٠ حضور فعال  - 

 -  ٣٤٨/٠ آناليز رسانه اجتماعي

٨٣٤/٠  ٤١٠/٠ عملكرد رسانه اجتماعي  

٢٢٠/٠ عملكرد بازاريابي  ٣٧٥/٠  

نشانه ميانگين مقادير  Communalitieyبه طوري كه 
 R Squaresقاديرميانگين م R2اشتراكي هر سازه است و 

 ١٤-٤بر اساس جدول  . سازه هاي درون زاي مدل است
مي باشد  ٦٠٤٥/٠متغيرها برابر   R2ميانگين ضريب تعيين 

. است ٢٩٦/٠همچنين ميانگين اشتراكات متغيرها آنها برابر
  : مدل عبارت است از GOFبنابراين مقدار 

  

را  ٣٦/٠و  ٢٥/٠، ٠١/٠سه مقدار ) ٢٠٠٩(و همكاران  ١وتزلس
به عنوان مقادير ضعيف، متوسط و قوي براي نيكويي برازش 

به  ٤٢/٠برابر  GOFباتوجه به اينكه مقدار . معرفي كرده اند
است نشان از برازش  ٣٦/٠دست آمد و اين مقدار بيشتر از 

بنابراين مي توان گفت برازش . قوي مدل كلي پژوهش دارد
  . كلي مدل پژوهش بسيار مناسب مي باشد

  ون فرضيه هاي پژوهشآزم -
استراتژيك بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بر  :فرضيه اصلي

  .تأثير دارد عملكرد بازاريابي

                                                           
1 Wetzels 
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عملكرد ريابي رسانه هاي اجتماعي براستراتژيك بازانتايج برآورد  ضرايب معناداري تي و ضريب مسير استاندارد شده  :٥جدول
  بازاريابي

 فرضيه اول
  ضريب مسير

)B(  

  يمقدار ت

)t-value(  
 نتيجه  سطح معناداري

 تاييد  ٠٠٠/٠  ٧٧/٢  ٧٦٥/٠ عملكرد بازاريابي استراتزيك بازاريابي رسانه اجتماعي 

 

استراتژيك بازاريابي رسانه هاي اجتماعي بررسي ضريب اثر 
دهد كه اين در جدول فوق نشان مي بر عملكرد بازاريابي

با توجه به . ه استبرآورد  شد ٧٦٥/٠ضريب مسير به ميزان 
 ٩٦/١و از  ٧٧/٢برابر با ) t-value(اينكه مقدار عدد معناداري 

بدست آمده؛  ٠٥/٠باشند و سطح معناداري كمتر از  بيشتر مي
توان نتيجه گرفت كه اين ضريب مسير در سطح خطاي  مي
استراتژيك بازاريابي رسانه هاي دار است؛ يعني  معنا ٠٥/٠

با . تأثير مثبت و معناداري دارديابي اجتماعي بر عملكرد بازار

استراتژيك بازاريابي افزايش يك انحراف استاندارد در نمرات 
عملكرد ، شاهد افزايش در نمرات رسانه هاي اجتماعي 

. انحراف استاندارد خواهيم بود ٧٦٥/٠به اندازه  بازاريابي
استراتژيك بازاريابي مبني بر تأثير اصلي بنابراين فرضيه 

  .تأييد مي گردد اي اجتماعي بر عملكرد بازاريابيرسانه ه

ي رسانه اجتماعي بر عملكرد ژستراتا:فرضيه اول
  .رسانه اجتماعي تأثير دارد

  ي رسانه اجتماعي بر عملكرد رسانه اجتماعيژستراتنتايج برآورد  ضرايب معناداري تي و ضريب مسير استاندارد شده ا: ٦جدول

 فرضيه اول
  ضريب مسير

)B(  

  ر تيمقدا

)t-value(  
 نتيجه  سطح معناداري

 تاييد  ٠٢٦/٠  ٢٩٤/٢  ٢٣٧/٠ عملكرد رسانه اجتماعي استراتزي رسانه اجتماعي 

 

ي رسانه اجتماعي بر عملكرد رسانه ژستراتبررسي ضريب اثر ا
دهد كه اين ضريب مسير در جدول فوق نشان مياجتماعي 
به اينكه مقدار  با توجه. برآورد  شده است ٢٣٧/٠به ميزان 

بيشتر  ٩٦/١و از  ٢٩٤/٢برابر با ) t-value(عدد معناداري 
بدست آمده؛  ٠٥/٠باشند و سطح معناداري كمتر از  مي
توان نتيجه گرفت كه اين ضريب مسير در سطح خطاي  مي
ي رسانه اجتماعي بر عملكرد ژستراتدار است؛ يعني ا معنا ٠٥/٠

با افزايش يك . تأثير مثبت و معناداري داردرسانه اجتماعي 

، استراتژي رسانه هاي اجتماعي انحراف استاندارد در نمرات 
رسانه اجتماعي به اندازه عملكرد شاهد افزايش در نمرات 

بنابراين فرضيه اول . انحراف استاندارد خواهيم بود ٢٣٧/٠
ي رسانه اجتماعي بر عملكرد رسانه ژستراتمبني بر تأثير ا

  .تأييد مي گرددجتماعي ا

حضور فعال بر عملكرد رسانه : فرضيه دوم
  .اجتماعي تأثير دارد
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  حضور فعال بر عملكرد رسانه اجتماعينتايج برآورد  ضرايب معناداري تي و ضريب مسير استاندارد شده : ٧جدول

 فرضيه اول
  ضريب مسير

)B(  

  مقدار تي

)t-value(  
 نتيجه  سطح معناداري

 تاييد  ٠٠٤/٠  ٩٧٨/٢  ٣٠٢/٠ عملكرد رسانه اجتماعي فعال حضور 

 

در بر عملكرد رسانه اجتماعي حضور فعال بررسي ضريب اثر 
دهد كه اين ضريب مسير به ميزان جدول فوق نشان مي

با توجه به اينكه مقدار عدد . برآورد  شده است ٣٠٢/٠
باشند  بيشتر مي ٩٦/١و از  ٩٧٨/٢برابر با ) t-value(معناداري 

توان نتيجه  بدست آمده؛ مي ٠٥/٠و سطح معناداري كمتر از 
دار  معنا ٠٥/٠گرفت كه اين ضريب مسير در سطح خطاي 

تأثير مثبت بر عملكرد رسانه اجتماعي  حضور فعالاست؛ يعني 
با افزايش يك انحراف استاندارد در نمرات . و معناداري دارد

رسانه اجتماعي رد عملك، شاهد افزايش در نمرات حضور فعال 
 بنابراين فرضيه. انحراف استاندارد خواهيم بود ٣٠٢/٠به اندازه 

بر عملكرد رسانه اجتماعي حضور فعال مبني بر تأثير  دوم
  .تأييد مي گردد

ابتكارات تعامل با مشتري بر عملكرد : فرضيه سوم
  .رسانه اجتماعي تأثير دارد

  ابتكارات تعامل با مشتري بر عملكرد رسانه اجتماعيضريب مسير استاندارد شده  نتايج برآورد  ضرايب معناداري تي و :٨جدول

 فرضيه اول
  ضريب مسير

)B(  

  مقدار تي

)t-value(  
 نتيجه  سطح معناداري

 تاييد  ٠١٢/٠  ٥٩٥/٢  ٢٥٤/٠ عملكرد رسانه اجتماعي ابتكارات تعامل با مشتري 

 

ر عملكرد رسانه ابتكارات تعامل با مشتري ببررسي ضريب اثر 
دهد كه اين ضريب مسير در جدول فوق نشان مياجتماعي 
با توجه به اينكه مقدار . برآورد  شده است ٢٥٤/٠به ميزان 

بيشتر  ٩٦/١و از  ٥٩٥/٢برابر با ) t-value(عدد معناداري 
بدست آمده؛  ٠٥/٠باشند و سطح معناداري كمتر از  مي
در سطح خطاي  توان نتيجه گرفت كه اين ضريب مسير مي
ابتكارات تعامل با مشتري بر دار است؛ يعني  معنا ٠٥/٠

با . تأثير مثبت و معناداري داردعملكرد رسانه اجتماعي 

ابتكارات تعامل با افزايش يك انحراف استاندارد در نمرات 
رسانه اجتماعي به عملكرد ، شاهد افزايش در نمرات مشتري 

بنابراين فرضيه . هيم بودانحراف استاندارد خوا ٢٥٤/٠اندازه 
ابتكارات تعامل با مشتري بر عملكرد رسانه سوم مبني بر تأثير 

  .تأييد مي گردداجتماعي 

آناليز رسانه اجتماعي بر عملكرد : فرضيه چهارم
  .رسانه اجتماعي تأثير دارد
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  عي بر عملكرد رسانه اجتماعيرسانه اجتمانتايج برآورد  ضرايب معناداري تي و ضريب مسير استاندارد شده : ٩جدول

 فرضيه اول
  ضريب مسير

)B(  

  مقدار تي

)t-value(  
 نتيجه  سطح معناداري

 تاييد  ٠٣٤/٠  ١٧٨/٢  ٢٠٨/٠ عملكرد رسانه اجتماعي رسانه اجتماعي 

 

رسانه اجتماعي بر عملكرد رسانه اجتماعي بررسي ضريب اثر 
ميزان  دهد كه اين ضريب مسير بهدر جدول فوق نشان مي

با توجه به اينكه مقدار عدد . برآورد  شده است ٢٠٨/٠
باشند  بيشتر مي ٩٦/١و از  ١٧٨/٢برابر با ) t-value(معناداري 

توان نتيجه  بدست آمده؛ مي ٠٥/٠و سطح معناداري كمتر از 
دار  معنا ٠٥/٠گرفت كه اين ضريب مسير در سطح خطاي 

تأثير اجتماعي  رسانه اجتماعي بر عملكرد رسانهاست؛ يعني 
با افزايش يك انحراف استاندارد در . مثبت و معناداري دارد

، شاهد افزايش در نمرات ابتكارات رسانه اجتماعي نمرات 
انحراف استاندارد  ٢٠٨/٠رسانه اجتماعي به اندازه عملكرد 

رسانه بنابراين فرضيه چهارم مبني بر تأثير . خواهيم بود
 تأييد مي گردماعي اجتماعي بر عملكرد رسانه اجت

عملكرد رسانه اجتماعي  بر عملكرد : فرضيه پنجم
  .بازاريابي تأثير دارد

  بر عملكرد بازاريابيعملكرد رسانه اجتماعي  نتايج برآورد  ضرايب معناداري تي و ضريب مسير استاندارد شده  :١٠جدول

 فرضيه اول
  ضريب مسير

)B(  

  مقدار تي

)t-value(  
 نتيجه  سطح معناداري

 تاييد  ٠٠٠/٠  ٢٠٧/٨  ٦٢١/٠ عملكرد بازاريابي رسانه اجتماعي  عملكرد

 

بر عملكرد عملكرد رسانه اجتماعي  بررسي ضريب اثر 
دهد كه اين ضريب مسير در جدول فوق نشان مي بازاريابي

با توجه به اينكه مقدار . برآورد  شده است ٦٢١/٠به ميزان 
بيشتر  ٩٦/١و از  ٢٠٧/٨ا برابر ب) t-value(عدد معناداري 

بدست آمده؛  ٠٥/٠باشند و سطح معناداري كمتر از  مي
توان نتيجه گرفت كه اين ضريب مسير در سطح خطاي  مي
بر عملكرد عملكرد رسانه اجتماعي  دار است؛ يعني  معنا ٠٥/٠

با افزايش يك انحراف . تأثير مثبت و معناداري داردبازاريابي 
، شاهد افزايش كرد رسانه اجتماعي  عملاستاندارد در نمرات 

انحراف استاندارد  ٦٢١/٠به اندازه  عملكرد بازاريابيدر نمرات 

عملكرد مبني بر تأثير  پنجمبنابراين فرضيه . خواهيم بود
 .تأييد مي گردد بر عملكرد بازاريابيرسانه اجتماعي  

  نتيجه گيري -٥
رسانه استراتژيك بازاريابي در فرضيه اصلي نشان داد كه، 

تأثير مثبت و معناداري  هاي اجتماعي بر عملكرد بازاريابي
پناهنده  اين يافته همسو مي باشد با نتايج پژوهش هاي. دارد

هارينگ و ) ١٣٩٩( عليآل فخر ،)١٤٠٠( و همكاران
 لاروچ و همكاران ،)٢٠١٩( هاجلي ،)٢٠٢٠(همكارانش 

زاريابي و كه نشان دادند با ،)٢٠١٨( پاوين و همكاران ،)٢٠١٨(
تبليغات در رسانه هاي اجتماعي باعث افزايش بازاريابي 

در تبيين اين يافته مي توان اظهار داشت . شركت ها مي شود
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سه نوع اصلي جريان اطلاعاتي ) ٢٠١٥( ١استفان و بارتكه، 
كه توسط رسان اجتماعي تسهيل مي يابد را مورد بحث قرار 

ل جريان اطلاعات بين اول، رسانه اجتماعي امكان تباد. دادند
شركت و مشتري را پست هاي برند و تبليغات در شبكه هاي 

دوم، ). ٢٠١٦و همكاران،  ٢هاوت(اجتماعي فراهم مي آورد 
رسانه اجتماعي جريان اطلاعات بين مشتري و شركت را در 
قالب نظرات، واكنش ها، احساسات و محتواي ايجاد شده 

 –ولكنر، ليو  گلنسلر،(توسط كاربر تسهيل مي بخشد 
در نهايت، رسانه اجتماعي، ). ٢٠١٣، ٣توماپكينس و وايرتز

تعاملات ميان خود مشتريان را نيز تسهيل بخشيده كه اين 
امر مي تواند در قالب تبليغات دهان به دهان يا جوامع برند 

پيامد اصلي بحث ). ٢٠١٦ديسارت و همكاران، (انجام شود 
ه شركت ها نياز به اين است ك) ٢٠١٥( استفان و بارت

دستيابي به مهارت هاي سازماني جديد مانند تعامل با مشتري 
و تحليل داده به منظور بهبود محيط غني از اطلاعات رسانه 

اگر مشتريان  اجتماعي و همچنين خلق ارزش مي باشند
تبليغات رسانه هاي اجتماعي را به عنوان يك منبع ارزشمند از 

نگيزه مي گيرند تا يك محصول اطلاعات درك كنند، بيشتر ا
به طور فزاينده، مشتريان به دنبال پلتفرم .را خريداري كنند

هاي رسانه هاي اجتماعي به عنوان منبع مهم اطلاعات براي 
علاوه بر اين سطح بالايي . انواع محصول و خدمات مي باشند

از محتواي توليد شده توسط مشتري و محتواي توليد شده 
وي تبليغات رسانه هاي اجتماعي به دليل توسط سازمان بر ر

درگيري هاي شديد موجود در رسانه هاي اجتماعي موجود 
اين امر آگهي هاي رسانه هاي اجتماعي را يك منبع . است

. اطلاعاتي ثروتمندتر از ساير ابزارهاي رسانه سنتي مي سازد
علاوه بر اين اگهي هاي رسانه هاي اجتماعي مي توانند 

اطلاعات بيشتر و جامع و به روز تر در معرض  مشتريان را با
بر اين اساس مشتريان بيشتر قادر به . ديد مشتري قرار دهند

صرفه جويي در وقت و تلاش در فرايند تحقيق اطلاعات 

                                                           
1  Stephen and Bart 
2 .Hout 
3 . Glensler, Volkner, Liu - Tomapkins and Weiertz 

هر چه اطلاعات موجود در تبليغات رسانه هاي .هستند
اجتماعي براي متشري سودمندتر و با ارزش باشد، انتظار 

رد تبلغيات را بالا مي برد كه همين امر باعث مشتري از عملك
بروز رضايت در مشتري از تبليغات شده و به دنبال آن 

كه همين وفاداري باعث .وفاداري را به همراه خواهد داشت
در پژوهش  .بالارفتن عملكرد بازاريابي شركت ها مي شود

طريق انتخاب فعاليت هاي مديران، از :رددگپيشنهاد ميحاضر 
هاي مختلف هاي اجتماعي مانند شبكهابي رسانهبازاري

اجتماعي و برقراري روابط مستمر با مشتري تأثير مثبتي بر 
و  تمايل خريد محصولي كه به شكل ويروسي بازاريابي شده

حس تعلق به نام تجاري را از طريق ارزش ويژه ارتباط در 
بازاريابان بايد تبليغات رسانه چنين مشتري ايجاد كنند هم

اي اجتماعي خود را با توجه به منافع و ترجيحات مشتريان ه
با استفاده از گفت و گوي چت زنده بين .خود طراحي كنند

سرويس دهندگان خدمات و تيم خدمات با مشتري مي توان 
  .ايجاد كنندتعامل بيشتري براي مشتريان هدفمند 

موارد مربوط به اخلاق در پژوهش و  :ملاحظات اخلاقي

داري در استناد به متون و ارجاعات مقاله تماماً  نيز امانت
  . رعايت گرديد

تدوين اين مقاله، فاقد هرگونه تعارض  :تعارض منافع

 .منافعي بوده است

نگارش مقاله تماماً توسط نويسندگان  :سهم نويسندگان

  .بصورت مشترك و برابر انجام گرفته است

ه اين از تمام كساني كه ما را در تهي: تشكر و قدرداني

  .اند، سپاسگزاريم مقاله ياري رسانده

ن تأمين اعتبار واين پژوهش بد: تأمين اعتبار پژوهش
  .مالي سامان يافته است
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