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ا ت ها و مشتریان آن ه ـمیان شرک را جانبه دو غناي تغییر می دهند و را کسب و کار کلاسیک پویایی هاي هـاي اجتماعی، رسـانه

 هاي اجتماعی هزینه ايهبر این، رسانه  می دهند. علاوه پرورش مشارکت نظر و تبادل ایجاد بستري مناسب براي گفتگو، از طریق

 است. مهم بازاریابی ي استراتژ یـک این و می دهند کاهش را انتقال و هماهنگی

بـا رویکـرد آینـده     یاجتمـاع  هاي رسانه بازاریابی نقش و فروش عملکرد زمینه در موثر استراتژیک عوامل شناساییپژوهش حاضر 

  . می باشدپژوهی 

 نمونه وات پزشکی بوده شرکت هاي تجهیز کارشناسان و ، مدیراناساتید شامل که مبحث با آشنا خبرگان تحقیق، این آماري جامعه

نفـر از   10 ه کـه بـود  قضـاوتی  هدفمنـد  گیـري  نمونه نوع از مدلسازي ساختاري تفسیري، با توجه به رویکردحاضر  پژوهش گیري

  .فتگر قرار تایید مورد سازگاري لحاظ ازو  توافق مطلق از نظر گیري اندازه ابزاره پایاییخبرگان پاسخگوي سوالات بوده اند. 

 و فوذپـییري ن بعـد قـدرت   از عملکرد فروش با توجه بـه رسـانه هـاي اجتمـاعی    عامل مرتبط با  هشت داد نشان میک مک تحلیل

 ر فـروش، اسـتفاده از  عامل هاي عملکرد فـروش، رفتـا   .می شوند خودمختار تقسیم وابسته و نفوذي ، عوامل دسته سه به وابستگی

امـل  عدارند و در مقابل برخور بیشتري از اثرپییري پژوهش موضوع با ارتباط درو جمع آوري اطلاعات رقابتی رسانه هاي اجتماعی 

تـاثیر   کـم تـرین  ي و داراي بیشـترین تاثیرگـیار   و نگرش به سودمندي رسانه ها دیگر مانند نوع رسانه و آموزش هدف محور هاي

 پییري می باشند. 

تري اسـتراتژیک  تباط با مش ـاز لحاظ آینده پژوهی و شناسایی متغیرهاي استراتژیک متغیر فناوري ار یافته هاي تحقیق نشان داد که

 ترین متغیر تحقیق بوده که عملکرد فروش را تحت تاثیر قرار می دهد.

 شتري، مدلسازي ساختاري تفسیريفناوري ارتباط با معملکرد فروش،  : کلیدواژه ها 
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 مقدمه -1

، امروزه با توجه به فضاي رقـابتی حـاکم بـر کسـب و کارهـا     

 یانمشـتر  قوي تر با ارتباط ایجاد نیازمند به شدت شرکت ها

ز ا بهـره گیـري   نیازهاي آن هـا،  بهتر شناخت خود به منظور،

نتظارات برآورده ساختن ا آن ها، از یادگیري آن ها، ایده هاي

 بهبـود  درنتیجـه  و آن هـا  بـه  بهتـرین خـدمات   آن ها، ارائه

. (Yu & Yuan, 2019)هسـتند  عملکـرد فـروش خـود   

بـا   یکی از مستقیم ترین و در دسترس ترین راه هاي ارتبـاط 

 فـروش  هـاي سـازمان  شتري رسانه هاي اجتماعی هستند. م

 بـراي  تهدیـدي  را دیجیتـال  هـاي  کانال و هافناوري  زمانی

 را واقعیـت  ایـن  اکنـون  امـا  دانسـتند، مـی   خود کسب و کار

 کاربه شانخود نفع به را ابزارها این توانندمی  که انددریافته 

بــا مــی تــوان گفــت . (Yoga et al., 2019)بگیرنــد

 یرقـابت  يو با توجـه بـه فضـا    یاجتماع يگسترش رسانه ها

 يتاجـامع در راس ـ  یبـه مـدل   یازن یرانموجود در بازار کشور ا

 رسانه ابزارهاي وسیع تنوعشود.  یعملکرد فروش احساس م

 نــه دام بــا  تــا  قادر می سـازند شرکت ها را اجتماعی، هاي

 ـ      از وسـیعی ر رامشـتریان بـالقوه و موجـود خـود، ارتبـاط برق

  .(Wang, 2020)کنند

 را کار و کسب کلاسیک هاي پویایی اجتماعی، هـاي رسـانه

 و هـا  شـرکت  میـان  را جانبــه  دو غنــاي  و دهند می تغییر

 و،گفتگ ـ براي مناسب بستري ایجاد طریق از ها آن مشتریان

 رسانه این، بر علاوه. دهند می پرورش مشارکت و نظر تبادل

 مـی  کاهش را انتقال و هنگیهما هاي هزینه اجتماعی هاي

 & Suh)است بازاریابی مهـم ي اسـتراتژ یـک این و دهند

Chow, 2021).  مداوم و پیش رونـده   ییراتتغبا توجه به

تلاش شـرکت هـا بـر ایـن موضـوع      کسب و کار،  یطحمي 

 خدمات فروش طور مناسبه ب یانمشتر متمرکز می باشد که

 . (Singh and Das, 2013)را دریافت نمایند

، کسـب و کارهاسـت   همـه  یموضـوع الـل   1فـروش  عملکرد

جهــت در فـروش خـود را    يراهکارهــا هـر سـازمان   چراکـه 

و  يمشـتر بـه  از ارزش افـزوده   يبه سطوح بـالاتر  یبیادست

 Singh)کند یم یتسهامداران هدا یشتر برايارزش ب یجادا

)2017et al., . ـ 2یاجتمـاع  يرسانه هـا  یرتأث  عملکـرد  ر ب

در  یبه طور کلپررنگ تر شده است.  یرات اخمطالعدر فروش 

رسـانه هـاي   بـه   یشـتري محققـان توجـه ب   یـر، اخ يسال ها

فروشـندگان و   ینب اطلاعات را که اجتماعی به عنوان ابزاري

 Ogilvie et)می گـیارد داشـته انـد    به اشتراک یانمشتر

al., 2018; Ebrahimi et al., 2020; 

Khajeheian and Ebrahimi, 2020) . 

 و تـــوییتر فـیسبـــوک، جملـــه از اجتمـــاعی هــاي شــبکه 

 زمان طول در را تبـادلات اجتماعی از اي زنجیـره لینکـداین،

 انـد  برده پی نکته این به ها شرکت  بیشتر. نمایند می فراهم

 و ارتبـاط  برقراري براي را ابزاري هـاي اجتماعی رسـانه کـه

هــاي   رلــت ف ایجـاد بـه منجر که کار و کسب مدل تغییر

 & ,.Ritter, T)نماینــد  مــی  فــراهم  شوند، می جدید

Pedersen, 2020). ــا ــا  یــايتوجــه بــه مزا ب مــرتبط ب

مورد  بسیار ي، رسانه هايو فور یاز ارتباطات تعامل یبانیپشت

هـا در   نـد بـه شـرکت   نتوا یکه م ـچراقرار گرفته اند  یتحما

محبوبیـت   موجب افزایش د ونکمک کن یدجد يجیب مشتر

شرکت ها با تعامل با ، (Goh et al., 2015)يرند تجارب

مشتریان خود می تواننـد محوـولات و خـدمات خـود را بـه      

مشتریان معرفی کـرده، از ایـده هـاي آن هـا بهـره بگیرنـد،        

انی وفـادار  یمشـتر  یتدر نهاو  را افزایش دهند میزان فروش

                                                           
1 Sale Performance 
2 Social Media 
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 ,Ponzoa, J. M. & Erdmann)داشــته باشــند

2021).  

رسـانه   یـک شـده از   ینـی ب یشپ يتجار یايبه مزا ییابدست

ها بـا پشـتکار و تـلاش در     سازمان یرامهم است ز یاجتماع

      يگـیار  یهسـرما  یاجتماع يمختلف رسانه ها يبسترها

درک نقـش   .(Yadav and Pavlou, 2014)کنند یم

 یانمشـتر  یدگاهاز د يدر ارتباطات تجار یاجتماع يرسانه ها

مختلـف   يهـا  ینهدر زم یتبا جد یراندم است. یتحائز اهم

، ییتربـوک، تـو   یس، به عنوان مثـال، ف ـ یاجتماع يرسانه ها

Weibo  وWeChatیم ـ مشارکت ياهداف تجار ي، برا 

 ـ 2013، در سال 1ینزيد. طبق گفته مک کجوین  ٪70از  یشب

بـه   یکایی براي بالا بردن میزان فروش خودآمر شرکت هاي

 يمشغول بودند و حساب ها یعاجتما يرسانه هادر  یابیبازار

و از آن زمان تا کنون این روند رو  کرده بودند یمتنظ ییتريتو

  .(Chen et al., 2019)به رشد بوده است

 نگاه براي سیستماتیک تلاش فرآیند از سویی، آینده پژوهی،

و  اقتوـاد  زیسـت،  محیط تکنولوژي، علم، مدت بلند آینده به

 عـام  تکنولوژي هـاي  ساییشنا هدف با که می باشد اجتماع

کـه   اسـت  استراتژیکی تحقیقات حوزه هاي تقویت و نوظهور

 همـراه  بـه  را اجتمـاعی  و اقتوـادي  منـافع  بیشترین احتمالا

 فرآینـدي  آینـده پژوهـی،   گفـت  می تـوان  حقیقت در. دارند

 کـه  اسـت  آینده ادراکات گردآورنده و مشارکتی سیستماتیک،

تومیم  اتخاذ هدف را با مدت بلند تا مدت میان اندازي چشم

آینـده   .سـازد  مـی  بنـا  مشترک اقدامات بسیج و روزآمد هاي

 توسـعه  از دسته آن ارزیابی براي سیستماتیک ابزاري پژوهی

 تأثیرات بسـیار  می توانند که است تکنولوژیکی و علمی هاي

 داشته زندگی کیفیت و ثروت خلق لنعتی، رقابت بر شدیدي

رویکـردي  کنـد بـا    یتلاش م ـ یقتحق ینااز این رو،  باشند.
                                                           
1 McKinsey 

بـه  در این زمینه بپردازد و  یغن یاتارائه ادبآینده پژوهانه به 

مثبـت در   یگـام پاسخ مناسبی دهـد و  موجود  یقشکاف تحق

  راستا بردارد. ینا

 زمینه انجام تحقیق -2

نفـر بـه    یلیـون ب ینچند یاجتماع يرسانه ها یقامروزه از طر

 یندر تماس باشـند و هم ـ  ریکدیگتوانند با  یطور همزمان م

 یسـنت  يهـا  یوهش ـ یاجتمـاع  يامر موجب شده رسـانه هـا  

ــتجو ــات و خر يجس ــداطلاع ــروش را  ی ــدو ف ــر ده و  تغیی

ــدهايپ ــاع یامـ ــاد یاجتمـ ــديجد يو اقتوـ ــکل را  یـ شـ

بـه   هـاي اجتمـاعی   رسـانه . (Algharabat, 2017)دهد

 چگونـه  افـراد  از ایـن  امرکـه   جدایی ناپییر  بعد یک لورت

کنند تبدیل شده است و همچنین بـه عنـوان یـک     می خرید

در روابط میـان شـرکت هـا و مشتریانشـان      مهم گر تسهیل

. (Ebrahimi et al., 2020)مطــرح مــی شــود  

یـک   به عنـوان  را اجتماعی رسانه هاي پژوهشگران بازاریابی

شـکل   به عنـوان  و همچنین الکترونیکی ابزار دهان به دهان

 محوـول،  یـا  یک شرکت، برنـد،  بازاریابی از پیام هاي هایی

 ،پژوهشـگران  .(Krings et al., 2021)می کنند تعریف

 فناورانـه  ابزارهاي از اي مجموعه عنوان به را فروش فناوري

 افزایش براي تواند می فروشندگان توسط که دنکن می معرفی

بـه طـور    .مشـتریان اسـتفاده شـود    بـا  برخورد هنگام کارایی

کاربرد  يفروش دارا فناورانه يمشخص، انواع مختلف ابزارها

در  .(Agnihotri et al., 2017)و اثرات مختلف هستند

از رسانه نفر  3نفر حداقل  4در دنیاي امروزي از هر  یقت،حق

 یـري گ یمو توم یدخر یندشرکت در فرآ يبرا یاجتماع يها

ــدخر ــا ی ــتفاده مـ ـ یینه ــکن یاس  Minsky and)دن

Quesenberry, 2016) . ــان ــاوريمحقق ــ فن روش ف

 فنـاوري  یگزینجـا  یاجتمـاع  يرسانه ها يفناورکه  معتقدند

فناوري  ی برايمکملعنوان بلکه به  شوند ینم کنونیفروش 

در تعامل با مشـتریان،  و به کار می روند  فروش موجود هاي
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ه مشــتریان فعلــی چــه آینــده، ارزش افــزوده ایجــاد مــی چــ

 .(Andzulis et al., 2012)کنند

   یـت را تقو یروابط ـ یاجتمـاع  يبکه هادر دسترس بودن ش

که ممکن بود بدون رسانه هاي اجتماعی بسیار روند  کند یم

 یاجتمـاع  يرسانه ها ین،علاوه بر اآهسته تري را طی کند. 

چشـم انـدازي بـه وسـعت     کند تـا   یبه فروشندگان کمک م

ــا و در ســط  بـ ـ    ی داشــته المللــ ینسراســر فرهنــگ ه

 يشبکه هـا . (Quinton and Wilson, 2016)باشند

دهنـد و   ینفوذ فروشندگان را گسترش م یاجتماع يرسانه ا

همـین  خود و بـه   يرفتارها يارتقای براي فرلتبراي آن ها 

امکـان   یـز و نشان فـراهم مـی آورنـد    عملکردترتیب ارتقاي 

      را ایجـاد   یـد جد یدر سطح یانارتباط با مشتر يبرقرار

 ـ بـه   امکـان یـا   .(Singaraju et al., 2016)کننـد  یم

 یبـه اهـداف ارتبـاط    یابیدست ياطلاعات برا ياشتراک گیار

 Wang et)را ایجاد می کننـد  از برند یآگاه یشمانند افزا

al., 2016) در این مقاله تلاش می کنیم با بررسی دقیق .

ادبیات تحقیق با تمرکز بر عملکرد فـروش از طریـق کـاربرد    

ا فضاي کسب رسانه هاي اجتماعی، مدلی کاربردي متناسب ب

تـا بتـوان در    و کار در کشور در حال توسعه ایران ارائه نماییم

پژوهش هاي آینده نیز از آن بهره گرفت و قـدمی در جهـت   

توسعه آینده پژوهی در زمینه عوامـل مـوثر بازاریـابی رسـانه     

 هاي اجتماعی در عملکرد فروش شرکت ها باشد.

 چهارچوب نظری تحقیق -2-2

ل شناسـایی عوام ـ پژوهش  ینا ییدف نهاه ینکهبا توجه به ا

بـا   یـق تحق یـات ادب یباشد لیا پـس از بررس ـ  یم استراتژیک

 يرسـانه هـا   یـابی تمرکز بـر عملکـرد فـروش و نقـش بازار    

به کمک روش دلفی عوامل مـوثر بـر ارائـه مـدل      ،یاجتماع

 شناسایی شدند : 

 یرش، پـی محـور آمـوزش هـدف   : 1آموزش هدف محور -

 یدر سـط  سـازمان   ینو همچن ـ یدر سـط  شخو ـ  ییراتتغ

       ی که به آموزش هـدف محـور اهمیـت   فروشندگان است.

حس می کنند.  یادگیري يبراویژه اي  یازن در خود می دهند

افـراد  منافع و رفاه خود  در جهت یادگیريافراد علاقه مند به 

ها بر توسعه  آنعلاقه مند به آموزش یادگیري محور هستند. 

خـود   یتلـلاح  یشافزا يخود برا يهاها و مهارت  ییتوانا

 .(Itani et al., 2017)کنند  یتمرکز م

 هررای رسررانه سررودمندی برره نسرربت نگرررش -

 یکـه شخو ـ  یزانـی م»بـودن بـه عنـوان     یـد مف: 2اجتماعی

خـا،، عملکـرد     یسـتم س یـک کند استفاده از  یاحساس م

ارائــ   یـا کــاهش زمـان انجـام کــار و    یـق او را از طر یشـغل 

شـده اسـت.     یـف تعر« بخشـد  یبهبود م ـ اطلاعات به موقع

از مـدل   یزاننـده عامـل انگ  یـک بودن به عنوان  یدمف یتاهم

 يمشتق شده است. تعـداد  لو اقدام مستد يتکنولوژ یرشپی

 یاديتا حد ز يتکنولوژ یرشپی یزانمعتقدند که م یناز محقق

 Baptista and)دارد یبـودن آن بسـتگ   یـد مف یـزان به م

Oliveira, 2016).  ،ــک ــمیتز و  فالـ ــتینفیلد، اسـ اسـ

اسـتفاده از رسـانه را    بـا  دل پردازش اطلاعات(، م1987)3پاور

 يمدل، استفاده از ابـزار رسـانه ا   ینبا توجه به ا توسعه دادند.

نگرش کـاربران   یر( تحت تاثیاجتماع يخا،)مثلا رسانه ها

 يقـو  يآن است. افـراد بـا نگـرش هـا     ينسبت به سودمند

اطلاعـات)مثلا   يفنـاور  یهنقل لهیوس یکنسبت به استفاده از 

 یبـا آن مشـتام م ـ   یشتري( با احتمال بیاجتماع يرسانه ها

از  یـک کـه هـر    یمکن ـ یشوند. در مطالعـه مـا اسـتدلال م ـ   

                                                           
1 Learning Goal Orientation 

2 Attitude Toward Social Media Usefulness 

3 Fulk, Steinfield, Schmitz, and Power 
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نگرش خا، نسبت بـه اسـتفاده از    یکفروشندگان احتمالا 

 یـن دهنـد. ا  یم ـ یلدر محـل را تشـک   یاجتمـاع  يرسانه ها

 یاجتماع ياز رسانه ها یقعنگرش، به نوبه خود، بر استفاده وا

 گیارد. یم یرتاث

 رسـانه هـاي   رشـد : 1اجتماعی های رسانهاستفاده از  -

 مشــتریان،  توســط  آن هــا  از اسـتفاده  افزایش و اجتماعی

 بــراي  اســتثنایی  ابــزار  یک به رسانه ها این تا باعـث شده

 و انجــام بازاریـابی   کننــدگان  موــرف  بـا شـرکت ارتبـاط

ــدیل ــوند تب  .(Hollebeek & Macky, 2019)ش

 یا يفروشندگان ممکن است بر اساس ابتکارات در سط  فرد

، به طور کلـی استفاده کنند.  ی از رسانه هاي اجتماعیسازمان

اســتفاده از رســانه هــاي اجتمــاعی در فعالیــت هــاي شــغلی 

 ,.Itani et al)است برخوردار  یاتیح یتفروشندگان از اهم

2017.)  

 یاجتمـاع  يرسـانه هـا   :2رقابتی عاتاطلا جمع آوری -

 یم ـ و اطلاعات است يبهبود جمع آور يبرا یشرفتهپ يابزار

 يجمع آورشیوه هاي قدیمی  يها یتمحدود یتواند بر برخ

 يالزامـا روش هـا   یاجتمـاع  يلبه کند. رسانه هاغاطلاعات 

نخواهند کرد، اما قطعا  یگزیناطلاعات را جا يجمع آور یگرد

 یمتوـم  يها در ارائه دانـش لازم بـرا   آن ینتر از مهم یکی

 Dolega)ی استاطلاعات رقابت يجمع آور يو برا یريگ

et al., 2021). مـثلا   یاجتماع يفروشندگان از رسانه ها(

در  یـاز اطلاعـات مـرتبط مـورد ن    يجستجو يوبلاگ ها( برا

در . (Itani et al., 2017)کننـد  یمحل کار اسـتفاده م ـ 

 یرقابلاز الزامات غ یکی یرقابت يامروز کسب هوشمند یايدن

کسـب و   یقها است تا بتوانند از طر اغلب سازمان يانکار برا

                                                           
1 Social Media use  

2 Competitive Intellegence Collection 

دانـش و   یشطـور افـزا   یناطلاعات، و هم ـ یلو تحل یهتجز

 Trainor et)یفزاینـد خـود ب  یت هايبر قابل ی،آگاه یجادا

al., 2014). يعبارت است از جمـع آور  یرقابت يهوشمند 

نقـاط   یـت هـا،  درخوـو، قابل  اطلاعـات  یلو تحل یهو تجز

 یگاههـاي کـه بـا اسـتفاده از پا    يتجـار  يرقبا یاتضعف و ن

      کسـب  یواخلاق ـ یو منابع آزاد و ازطرم قانون یاطلاعات

را در هـر   ازمانهاارشد س ـ یرانمد یرقابت يشود. هوشمند یم

خود را براساس  یماتسازد توم یکه باشند، قادر م ياندازه ا

 یهســرما يهــا یــک، تاکتR&Dار، از اطلاعــات بــاز یآگــاه

 ,.Rapp et al) اتخاذ کنند یره،درکسب و کار و غ يگیار

2013). 

را جلـب   یانکه بتواند مشتر يفروشنده ا:  3رفتار فروش -

کند  یجادا يو در آن ها وفادار یدکند، آن ها را متقاعد به خر

گام جلوتر  یکفروشندگان کالاها و خدمات مشابه  یرو از سا

رفتار فروش بـه   یتارتباط و اهم یفیتک یلدل ینه همباشد. ب

قـرار   ياقتوـاد  يو بنگاه ها یشدت مورد توجه محافل علم

عامـل   یک یانفروشندگان با مشتر یاست. رفتار تعامل هگرفت

 Itani) شود یم یگیار بر عملکرد فروشنده تلق یرمهم و تأث

et al., 2017).    رفتار تعاملی با مشتریان نقـش مهمـی در

رآیند فروش بازي می کند. فروشندگان می توانند از طریـق  ف

بهبود ارتباطات بلندمدت با مشتریان که درنهایـت بـه بهبـود    

عملکردشان نیز منجر شود، براي شرکت مزیت رقابتی ایجاد 

 .(Terho and Jalkala, 2017)کنند

بـی شـک    :4فرروش  برر  مبتنری  CRM آوری فرن  -

عوامل ایجاد تحـول در  فناوري اطلاعات یکی از اللی ترین

جوامع امروزي است. همانند سایر اجزاي درگیـر در اجتمـاع،   

                                                           
3 Selling Behavior 

4 Sales-Based CRM Technology 
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مشتریان سازمانی نیز دچار تغییر شده اند تا بدانجا کـه از آن  

یـاد مـی شـودن بنـابراین     « مشتریان اجتمـاعی »ها با عنوان 

چالش پیش روي سازمان ها، نـاتوانی در پیگیـري نیازهـاي    

چـون   ینـی فاده از ابزارهـاي پـیش ب  مربوط به ایشان بـا اسـت  

CRM خواهد بود(Agnihotri et al., 2017). 

 روش شناسی  -3

ه با بررسی ادبیات تحقیق و بر اسـاس مسـال  پژوهش در این 

. مـدل  بیان شده متغیرهاي الـلی تحقیـق شناسـائی شـدند    

در مدلسـازي سـاختاري تفسـیري    تحقیق به کمک رویکـرد  

 خبرگـان  آمـار تولـیفی   سـی برر براياست. شده ادامه ارائه 

ه یا که براي تبیین وضعیت پدید SPSSافزار  از نرمپاسخگو 

رد گی ـمساله یا موضوع مورد مطالعه مورد اسـتفاده قـرار مـی   

 وهـا  و به منظور تجزیه و تحلیل اسـتنباطی داده  استفاده شد

رد شناسایی عوامل استراتژیک مبتنی بر آینده پژوهـی عملک ـ 

 لب استفاده شده است.فروش از نرم افزار مت

 شـامل  که مبحث با آشنا خبرگان ،پژوهش این آماري جامعه

شرکت هاي تجهیزات پزشـکی   کارشناسان و ، مدیراناساتید

از اطلاعات کافی  رسانه هاي اجتماعی می باشد که در حوزه

نمونه  تعداد. هستند و تخوص و تجربه لازم برخوردار باشند،

 قرار پرسش مورد تحقیق این رد که هستند خبرگان از نفر 10

 نمونـه  از ،حاضـر  پـژوهش  هدفمنـد  گیري نمونه در .گرفتند

 کـه  معنـا  بـدین  اسـت،  شده استفاده قضاوتی هدفمند گیري

ــداد ــدودي تع ــراد از مح ــات داراي اف ــب اطلاع ــراي مناس  ب

 از نفر 10 نهایت در و اند بوده تحقیق سوالات به پاسخگویی

رشناســان حــوزه رســانه در دانشــگاهی، مــدیران و کا اســاتید

 افـراد . دادند پاسخ سوالات به شرکت هاي تجهیزات پزشکی

 10 سـابقه  حـداقل  که بودند افرادي پژوهش این در نیز خبره

رسانه هاي اجتماعی مرتبط با  زمینه و یا پژوهش در کار سال

 مرحله تا گیري نمونه. اند داشته را عملکرد فروش شرکت ها

 پایـایی  تعیـین  بـراي  همچنـین . کرد پیدا ادامه نظري اشباع

 و  سازگاري لحاظ از  ICC ضریب مقدار  گیري اندازه ابزاره

 .گرفت قرار تایید مورد  مطلق توافق

  1مدلسازی ساختاری تفسیری -1-3

مدلسازي ساختاري تفسیري ابـزاري اسـت کـه تعامـل بـین      
متغیرهاي مختلف را نشان می دهد و روابط بـین متغیرهـا را   

، 2روابط سلسـله مراتبـی نمـایش مـی دهـد )وارفیلـد      بوورت 
(. این روش به منظور شناسـایی و نشـان دادن روابـط    1974

بین عوامل مختلف که می توانند روابـط پیچیـده اي داشـته    
، و همکـاران  3باشند مورد اسـتفاده قـرار مـی گیـرد )عطـري     

(. گــام هــاي روش مــدل ســازي ســاختاري تفســیري 2013
( داراي مراحلی می باشـد کـه بـدین    2011، و کانت 4)سینگ

 ترتیب می باشد : 
 باشند اثرگیار سیستم روي بر توانند می که در ابتدا متغیرهاي

 اهداف افراد، شامل متغیرها می تواند این شوند، می شناسایی

 (5SSIMخودتعـاملی)  مـاتریس  مرحلـه  ایـن  در. باشد کارها و
 شود می تفادهاس نمادهایی از ماتریس، در این شود، ایجاد می

  .میدهند نشان را پییري دسترس که

V  اگر عنور :i   بر عنورj  تأثیرگیار باشد 

A  اگر عنور :j   بر عنورi تأثیرگیار باشد 

X  تأثیر متقابل عنالر :i   وj      

O  در لورت عدم وجود ارتباط بین عنالر :i   وj  

 اينماده ـ بایـد  6پییري اولیـه  دسترس ماتریس براي تشکیل

. شوند تبدیل یک و لفر به نمادهاي قبل، گام در عنوان شده

 .آید می به دست اولیه پییري دسترس ماتریس ترتیب بدین

                                                           
1 Interpretive Structural Modeling (ISM) 

2 Warfield 
3 Attri et al. 
4 Singh & Kant 
5 Structural Self-interaction matrix (SSIM) 
6 Initial Reachability Matrix 
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 نظـر  در با اولیه، پییري دسترس ماتریس به دستیابی از پس

 در مـاتریس  آمـده،  دسـت  روابط بـه  در پییري انتقال گرفتن

میـزان   سماتری این. آید می دست به 1نهایی پییري دسترس

 .دهد می نشان را ها عامل از یک هر نفوذ قدرت و وابستگی

رت نفوذ از جمع اعداد در هر ردیف و میزان وابستگی از جمع 

 اعداد در هر ستون به دست می آید.

ز ا درت نفوذ از جمع اعداد در هر ردیف و میـزان وابسـتگی  ق

 جمع اعداد در هر ستون به دست می آید.

 هایی،ندر این مرحله با استفاده از ماتریس در دسترس پییري 

مجموعه خروجی و ورودي براي هر عامل به دست می آیـد.  

براي هر عامـل دربردارنـده خـود عامـل و     مجموعه خروجی 

دي عامل هایی است که بر آن ها تـأثیر دارد و مجموعـه ورو  

براي هر عامـل نیـز دربردارنـده خـود عامـل و عامـل هـاي        

 وتأثیرپییر از آن ها است. پس از تعیـین مجموعـه خروجـی    

ورودي و اشتراک بین دو مجموعه خروجـی و ورودي بـراي   

ر هاز طریق مجموعه مشترک براي  هر مانع تعیین می گردد.

 مانع به دست می آید. 

عامل هایی که مجموعه خروجـی و مشـترک آن هـا کـاملا      

یین هماهنگ باشند و داراي کمترین قدرت نفوذ باشند در پـا 

 ند.ترین سط  از سلسله مراتب ساختاري تفسیري قرارمی گیر

هنگامی که در اولین تکـرار، عامـل هـایی بـالاترین سـط       

مشخص شدند، باید این عامل ها از سـایر عامـل هـا حـیف     

شوند. این عمل تا زمانی که سط  تمامی عامل ها مشـخص  

 شود ادامه پیدا می کند.

 جزیه و تحلیل داده هات -4

عوامـل مـوثر   بررسی ادبیات موضوع، در این پژوهش، ابتدا با 

بر ارائه مدل بکارگیري رسـانه هـاي اجتمـاعی بـر عملکـرد      

                                                           
7 Final Reachability Matrix 

شده است. عوامل نهایی حالـل از مطالعـه   شناسایی  فروش

( 1ادبیات موجود پس از اعمال نظرات متخووین در جدول )

 ذکر شده است.
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 ISMانجام  یشده برا ییعوامل شناسا -1جدول 

 عوامل نماد ردیف

1 V1 آموزش هدف محور 

2 V2 نگرش نسبت به سودمندي رسانه هاي اجتماعی 

3 V3  از رسانه هاي اجتماعیاستفاده  

4 V4 جمع آوري اطلاعات رقابتی 

5 V5 رفتار فروش 

6 V6 عملکرد فروش 

7 V7 فناوري ارتباط با مشتري جهت فروش 

8 V8 نوع رسانه 

 
 

 مـی  ایجـاد  1خودتعاملی ماتریس ابتدا پژوهش این انجام براي
که در قسـمت   VOXA از نمادهایی ماتریس این در شود،

 اسـتخرا   بـراي  کـه  گـردد  مـی  اسـتفاده  شدقبل شرح داده 
 که است شده استفاده متخووان نظر از ماتریس خودتعاملی

  .شود می ملاحظه (2) جدول در

                                                           
1 Self-Interaction Matrix. 
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 (SSIM) یخود تعامل یسماتر -2جدول 
V1 V2 V3 V4 V5 V6 V7 V8 عوامل 

 O V V O V V O V1 

  V V O V O A V2 

   X X O A A V3 

    O O O A V4 

     O O A V5 

      O A V6 

       A V7 

        V8 

 اينماده ـ بایـد  اولیه دسترسی ماتریس به دستیابی منظور به
. شـوند  تبدیل یک و لفر به نمادهاي (،2) در جدول یادشده
ین ( و قوان3) طبق جدول اولیه دسترسی ماتریس ترتیب بدین
 آید : می دست به زیر

 Vخودتعاملی ساختاري نماد  ( در ماتریسi , jاگر ورودي ) -
 j( عدد یک و ورودي )i , jباشد، در ماتریس دسترسی اولیه )

, i.عدد لفر خواهد بود ) 

 A( در ماتریس خودتعاملی ساختاري نماد i , jاگر ورودي ) -
 j( عدد لفر و ورودي )i , jباشد، در ماتریس دسترسی اولیه )

, i.عدد یک خواهد بود ) 

 X( در ماتریس خودتعاملی ساختاري نماد i , jاگر ورودي ) -

 j( عدد یک و ورودي )i , jباشد، در ماتریس دسترسی اولیه )

, i.عدد یک خواهد بود ) 

 O( در ماتریس خودتعاملی ساختاري نماد i , jاگر ورودي ) -

 j( عدد لفر و ورودي )i , jباشد، در ماتریس دسترسی اولیه )

, i.عدد لفر خواهد بود ) 

 یهاول یدسترس یسماتر -3جدول 

V8 V7 V6 V5 V4 V3 V2 V1 عوامل 

0 1 1 0 1 1 0 0 V1 

0 0 1 0 1 1 0 0 V2 

0 0 0 1 1 0 0 0 V3 

0 0 0 0 0 1 0 0 V4 

0 0 0 0 0 1 0 0 V5 

0 0 0 0 0 0 0 0 V6 

0 0 0 0 0 1 0 0 V7 

0 1 1 1 1 1 1 0 V8 
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 ثانویه روابط آمد، ستد به اولیه دسترسی ماتریس ازآنکهپس
 لـورتی  بـه  ثانویه رابطه. مورد کنترل قرار گرفت هاشاخص

 چنـین هـم  و شـود  j شاخص به منجر i شاخص اگر که است

 منجر نیز i شاخص آنگاه شود، k شاخص به منجر j شاخص

 . شد خواهد k شاخص به
 ایـد ب نبـود،  برقـرار  حالـت  این اولیه دسترسی ماتریس در اگر

 شـودن  جایگزین افتادهازقلم که روابطی و شدهاللاح ماتریس
 ـ دسترسی ماتریس کردن سازگار الطلاحا  عمل این به  هاولی

 تغیرهـا، م بـین  ثانویـه  روابط کلیه گام، این در. شودمی گفته
 بـه ( 4) جـدول  طبـق  نهایی دسترسی ماتریس و شد بررسی
 . آمد دست
 دهندمی نشان اند،شده مشخص 1* علامت با که هایی خانه
 سـازگاري  از پـس  و بوده لفر اولیه دسترسی ماتریس در که
 ایـن  در. اند)به کمک برنامـه نویسـی متلـب(   گرفته یک عدد

 نشـان  نیـز  متغیـر  هر وابستگی میزان و نفوذ قدرت ماتریس
 متغیرهاي تعداد جمع از متغیر یک نفوذ قدرت. است شدهداده
 وابسـتگی  انمیـز  و آیـد می دست به متغیر خود و آن از متأثر
 و پـییرد مـی  تأثیر آن از که متغیرهایی جمع از نیز متغیر یک
براي محاسبه ماتریس دسترسـی   .آیدمی دست به متغیر خود

 استفاده شده است. 1نهایی از نرم افزار متلب

                                                           
1 Matlab 
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 اصلاح شده یینها یدسترس یسماتر -4جدول 
 ردیف عوامل V8 V7 V6 V5 V4 V3 V2 V1 نفوذ1

6 0 1 1 *1  1 1 0 *1  V1 1 

5 0 0 1 *1  1 1 *1  0 V2 2 

3 0 0 0 1 1 1 0 0 V3 3 

3 0 0 0 *1  1 1 0 0 V4 4 

3 0 0 0 *1  *1  1 0 0 V5 5 

1 0 0 *1  0 0 0 0 0 V6 6 

4 0 *1  0 *1  *1  1 0 0 V7 7 

7 *1  1 1 1 1 1 1 0 V8 8 

 وابستگی2 1 2 7 7 7 4 3 1 

                                                           
1 Driver Power 

2 Dependence 
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 تعیـین  از پـس  ترسی،دس ماتریس از استفاده با بعدي، گام در

 هـا مجموعـه  ایـن  اشـتراک  خروجی، و ورودي هايمجموعه

 خروجـی  مجموعـه . آیـد می دست به عوامل از یک هر براي

 هـا آن بـر  که است عواملی و عامل آن خود شامل عامل یک

 مربوطـه  سـطر  در موجـود  هـاي  "1" بـا  کـه  گـیارد می اثر

 دخـو  شـامل  عامل یک ورودي مجموعه. است شناساییقابل

 "1" با که پییردمی اثر هاآن از که است عواملی و عامل آن

 از پـس . اسـت  شناسـایی قابل مربوطه ستون در موجود هاي

 بـراي  هـا آن اشتراک خروجی، و ورودي هايمجموعه تعیین

 مجموعـه  کـه  عـواملی . شـود مـی  تعیـین  عوامـل  از یک هر

 بـالاترین  در باشـند،  مشـابه  کـاملا   هاآن مشترک و خروجی

. گیرندمی قرار تفسیري ساختاري مدل مراتبسلسله از سط 

 سیسـتم،  بعـدي  سـط   دهنـده تشکیل اجزاي یافتن منظوربه

 مربوط جدول ریاضی محاسبات در آن سط  بالاترین اجزاي

 بعدي سط  اجزاي تعیین به مربوط عملیات و شوندمی حیف

 ایـن . شـود می انجام بالاترین سط  اجزاي تعیین روش مانند

 کلیـه  دهنـده تشکیل اجزاي که شودمی تکرار آنجا تا عملیات

.شــــــــوند مشــــــــخص سیســــــــتم ســــــــطوح

  

 عامل ها )مرحله تکرار اول( یسطح بند -5جدول 

 ردیف عوامل مجموعه خروجی مجموعه ورودي مجموعه مشترک سط 

 1 1 5-4-3-1-7-6  V1 1 

 2 8-2  4-3-2-6-5  V2 2 

1 5-4-3  4-3-2-1-8-7-5  5-4-3  V3 3 

1 5-4-3  4-3-2-1-8-7-5  5-4-3  V4 4 

1 5-4-3  4-3-2-1-8-7-5  5-4-3  V5 5 

1 6 6-2-1-8  6 V6 6 

 7 8-7-1  7-5-4-3  V7 7 

 8 8 5-4-3-2-8-7-6  V8 8 

 

 عامل ها )مرحله تکرار دوم( یسطح بند -6جدول 

 ردیف عوامل مجموعه خروجی مجموعه ورودي مجموعه مشترک سط 

 1 1 7-1  V1 1 

2 2 8-2  2 V2 2 

2 7 8-7-1  7 V7 7 

 8 8 8-7-2  V8 8 
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 عامل ها )مرحله تکرار سوم( یسطح بند -7جدول 

 ردیف عوامل مجموعه خروجی مجموعه ورودي مجموعه مشترک سط 

3 1 1 1 V1 1 

3 8 8 8 V8 8 

 با همچنین و عوامل از کدام هر سطوح شدن مشخص از پس

 سـاختار  مدل هایی،ن پییري دسترس ماتریس گرفتن نظر در

 3 از آمـده  دسـت  بـه  نهـایی  مدل. شود می ترسیم تفسیري

 بـالاي  درسـطوح  کـه  هـایی  عامل. است شده تشکیل سط 

پـییري   کمتر و تاثیر تأثیر گیاري از دارند قرار مراتب سلسله

وش، عامل هاي عملکرد فروش، رفتار فر. برخوردارند بیشتري

قابتی وري اطلاعات رو جمع آاستفاده از رسانه هاي اجتماعی 

ارند برخورد بیشتري از اثرپییري پژوهش موضوع با ارتباط در

هدف  دیگر مانند نوع رسانه و آموزشو در مقابل عامل هاي  

 ري میداراي بیشترین تاثیرگیاري و کم ترین تاثیر پیی محور

 .باشند

میک تحلیل  جهت شناسایی متغیرهاي استراتژیک در نهایت

هشت   داد نشان مک میک تحلیل . نتایجشده است مک ارائه

عملکـرد فـروش بـا توجـه بـه رسـانه هـاي        عامل مرتبط با 

 دسـته  سـه  بـه  وابستگی و نفوذپییري بعد قدرت از اجتماعی

مـی   تقسـیم  2خودمختـار  وابسـته و  )مسـتقل( ، 1نفوذي عوامل

نفوذ  قدرت چون عملکرد فروش عامل مثالن عنوان به. شوند

 وابسته عامل یک بنابراین دارد، ديزیا وابستگی قدرت و کم

 نفوذپـییري و  قـدرت  بـه  بسـته  نیـز  عامـل هـا   سـایر  استن

 عوامـل  دسـته  سـه  از یکی در موضوع به ارتباط وابستگی در

همچنـین از نظـر    خودمختار قرار گرفته اند. وابسته، نفوذي ،

آینده پژوهی و شناسایی متغیرهاي استراتژیک، متغیر فناوري 

                                                           
1 Independent 

2 Autonomous 

در جهت فروش بـه عنـوان نزدیـک تـرین      ارتباط با مشتري

متغیر به خط استراتژیک دیده می شود و از لحـاظ مـدیریتی   

داراي بالاترین ارزش در سرمایه گیاري آینده جهت افـزایش  

 عملکرد فروش می باشد.
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 مک یکم یلنمودار تحل -1نمودار 

 

 

 

 

 بحث -5

ي  و با توجـه بـه مقایسـه    میک مکبا توجه به نتایج تحلیل 

قدرت نفوذ هریک از متغیرها در مـی یـابیم کـه متغیـر نـوع      

رسانه بیشـترین قـدرت نفـوذ و کمتـرین وابسـتگی را میـان       

متغیرهاي دیگر دارد و یک متغیر قدرتمند نفوذي به حسـاب  

می آید. پس از آن متغیر آموزش هـدف محـور قـرار گرفتـه     

است و در یک رتبه پایین تر نگـرش نسـبت بـه سـودمندي     

قرار می گیرد. ازین رو می توان به روشنی دریافت که  رسانه

انتخاب نوع رسانه براي شـرکت هـا از چـه اهمیـت بـالایی      

برخوردار است و می تواند نقشـی حیـاتی در داد و سـتدهاي    

 ,Bianchi and Andrews)مبتنی بر فناوري ایفا کند

. اینکه شرکت ها از چه نوع رسانه اي بـراي ایجـاد   (2015

مخاطبین و مشتریان خود استفاده مـی کننـد حـائز     ارتباط با

است و علاوه بر این ارتباط، جهت اطـلاع رسـانی از    تاهمی

محوولات جدیـد و پاسـخ سـریع و بـه موقـع بـه سـوالات        

مشـــتریان، نـــوع رســـانه از اهمیـــت بســـزایی برخـــوردار 

. همچنین، توجه به آموزش هدف ،(Milton, 2014)است

کــرد فــروش و ســوم دادن محــور در راســتاي افــزایش عمل

مخاطبان و مشتریان به سمت درک هرچه بیشتر سـودمندي  

رسانه هاي اجتماعی می تواند بسیار ارزشمند و براي رسیدن 

به اهداف سازمان بسیار مفید فایده باشد. متغیرهاي عملکـرد  

فروش و فناوري ارتباط با مشتري جهت فـروش، متغیرهـاي   
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ورت بر اساس قدر نفـوذ و  خود مختار می باشند. به همین ل

میزان وابستگی می توان اینطـور بیـان کـرد کـه متغیرهـاي      

استفاده از رسانه هاي اجتماعی، جمع آوري اطلاعات رقـابتی  

 و رفتار فروش از جمله متغیرهاي وابسته به شمار می آیند. 

نکته مهم دیگر اهمیت استراتژیک متغیر فنـاوري ارتبـاط بـا    

که مدیران شرکت هاي  است ین مهممشتري می باشد. بنابرا

 بلکـه  نیسـت  افـزار  نـرم  یک تنها CRM که فروش بدانند

 کـار  و کسـب  مختلـف  هايجنبه که است کار و کسب هدف

 همچنـین  و پشـتیبانی  خـدمات  افزار، سخت ، افزار نرم مانند

 یـک . گیـرد مـی  بـر  در را کارهـا  و کسـب  راهبـردي  اهداف

CRM بــر عــلاوه را شــده گفتــه هــايجنبــه تمــامی بایــد 

 داشـته  همـراه  بـه  مشـتریان  تمام از دقیقی و جامع اطلاعات

 بـا  را CRM یـک  سـازي  پیـاده  هـا  سـازمان  بیشـتر . باشد

 دو بـه  سـپس  و کننـد مـی  آغـاز  فروش نیروي خودکارسازي

 نیـروي  خودکارسـازي  سیستم یک. پردازندمی بعدي عملکرد

 رخودکـا  لـورت  بـه  را فروش فرایند هايگام تمامی فروش

 ماننـد  بسـیاري  هـاي گام شامل فروش فرایند. کندمی دنبال

 بینـی پـیش  فـروش،  هـاي مشوم پیگیري ها،تماس مدیریت

 تولیـد  همـراه  بـه  کـار  و کسب هاي مدیریت دیگر و فروش

 نیـروي  خودکارسـازي  اولیـه  هاي سیستم برخی. است دانش

 از لیسـتی  تهیـه  و فـروش  هـاي مشوم پیگیري تنها فروش،

 بـه  قـادر  هـا  سیسـتم  ایـن . دادندمی انجام را لقوهبا مشتریان

 خـا،  مشتري یک با فروشنده یک که هاییتماس مدیریت

 در بایـد  که هم را هاییگام بعلاوه. باشندمی است داده انجام

 نفـوذتر  بـا  هاي سیستم. شودمی شامل شوند برداشته راه این

 عرضـه  حتـی  یـا  و مشـتریان  و بـازار  تحلیـل  انجـام  به قادر

 جدید محوولات خلق منظور به محوولات ترکیب زارهاياب

 .هستند مشتریان خود دست به

بنابراین با توجه به اهمیت فناوري ارتباط با مشتري ضـروري  

وجه ویـژه اي را بـه ایـن    تمی باشد مدیران ارشد شرکت ها 

بخش معطوف نمایند. از نظر کاربردي و اهمیت اینگونه بنظر 

ت فروش با توجه بـه مولفـه هـاي    می رسد که در آینده رقاب

فناوري ارتباط با مشـتري شـکل خواهـد گرفـت. از ایـن رو      

این  درضروري می باشد شرکت هاي فروش تمرکز ویژه اي 

همچنین پژوهش هاي آینـده در زمینـه    قسمت داشته باشند.

مدل هاي عملکرد فروش توجه ویژه به عامل هاي مـوثر در  

و فناوري هـاي ارتبـاطی    به کارگیري تکنولوژي هاي به روز

داشـــــــــــــــــــــــته باشـــــــــــــــــــــــند 

 . 

 

 

 

 نتیجه گیری -6

مدیران می توانند با توجه  به دست آوردهاي این پـژوهش و  

به کارگیري آن در امور مـدیریتی فـروش شـرکت خـود بـه      

ارتقاي سط  عملکرد فروش دست یابند. متغیر فناوري ارتباط 

 ـاز لحـاظ اسـتراتژیک   با مشتري مبتنی بر فـروش   ت از اهمی

و باید مـدیران بـه عنالـر تقویـت      می باشدبالایی برخوردار 

متغیر توجه بیشـتري نشـان دهنـد و سـعی در      اینکننده ي 

بهبود عنالر مربوطه در شرکت نماینـد تـا بتواننـد عملکـرد     

بـا تاکیـد بـر     همچنـین فروش مطلوب تري را حالل کنند. 

عملکرد از طریق یک رسانه نتایج مطلوبی حالل نخواهد شد 

و پیش برد اهداف به لورت تک رسـانه اي کـافی نخواهـد    

 با توجه به برخی مواحبه هاي اولیه بود. همچنین تحقیق ما

17  



 1402؛ زمستان 135فصلنامه آینده پژوهی مدیریت، سال سی و چهارم؛ شماره | 58

 

 ینده پژوهیبا رویکرد آ عملکرد فروش و نقش بازاریابی رسانه های اجتماعی  شناسایی عوامل استراتژیک موثر در زمینه                                 

 

نشان داد که رسانه هاي اجتماعی در مقایسه بـا سـایر انـواع    

رسانه هاي دیگر از جمله رسانه هـاي توـویري و نوشـتاري    

اد مـی  پیشنهمانند رادیو و تلویزیون موفق تر عمل می کنند. 

شود مدل تحقیق با افزودن برخی متغیرهاي دیگـر در حـوزه   

ي عملکرد فروش مثل خلـق ارزش بـراي مشـتري یـا هـم      

 ـآفرینی برند انجام گیـرد و نتـایج آن بـا     ایج ایـن تحقیـق   نت

مقایسه گردد. همچنین پیشنهاد می شود محققان آتی مـدل  

 19این پژوهش را در شرایط ویژه مانند شرایط اپیدمی کووید 

 مورد بررسی قرار دهند.
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Identifying Effective Strategic Factors in the Field of Sales Performance and 

the Role of Social Media Marketing with a Future Research Approach 

 

 

 
Abstract 

The purpose of this study is to identify the strategic factors affecting sales performance and the role of 

social media marketing. Social media is transforming the classic dynamics of business and fostering a 

two-way communication between companies and their customers by creating a platform for dialogue, 

exchange and collaboration. In addition, social media reduces coordination and transfer costs, which is 

an important marketing strategy. The statistical population of this research was experts familiar with 

the subject, which included professors, managers and experts of companies.  The sampling of the 

present study was a purposive judgmental sampling according to the interpretive structural modeling 

approach. 10 experts answered the questions. The reliability of the measuring instrument was 

confirmed in terms of absolute agreement and in terms of compatibility. The results of Mick Mac 

analysis showed that eight factors related to sales performance are divided into three categories of 

influencers, dependent and autonomous, according to social media in terms of permeability and 

dependence. Factors of sales performance, sales behavior, use of social media and competitive 

information collection in relation to the research topic are

more effective and in contrast to other factors such as media type and goal-oriented education and 

attitude to media utility have the most impact and Are the least affected. The research findings also 

showed that in terms of futures research and identification of strategic variables, the variable of 

customer relationship technology is the most strategic research variable that affects sales performance. 

 

Keywords: Sales Performance, Customer Relationship Technology, Interpretive Structural Modeling 

 

 

 

 

77 


