
   

 از گیري بهره ،ها آن بهتر شناخت ،منظور به مشتریان با ارتباط برقراري نیازمند شدت به امروزي هاي شرکت

 عملکرد بهبود یجهدرنت و ها آن به خدمات بهترین ارائه نیازهایشان، تحقق ،ها آن از یادگیري ،ها آن هاي ایده

 از استفاده اند، نموده جلب خود به را زیادي توجه امروزه که ارتباط برقراري هاي راه از یکی هستند. خود

 و اجتماعی هاي رسانه استراتژي نقش که است این حاضر پژوهش هدف رو ینازا است. اجتماعی هاي رسانه

 گیري جهت ،اجتماعی شبکه سازمانی، چابکی سازمانی، بلوغ سازمانی، یادگیري سازمانی، فرهنگ با آن رابطه

 تهران شهر اي زنجیره هاي فروشگاه در را سازمانی عملکرد و اجتماعی هايرسانه بازاریابی استراتژي نوآوري،

 از و تهران شهر اي زنجیره فروشگاه 32 اطلاعات از حاضر پژوهش هدف، این تحقق منظور به نماید. بررسی

 از مطالعه، این در کرد. استفاده شرکت 32 ینا در اجتماعی هاي رسانه حوزه کارشناس و مدیر 73 نظرات

 و ییديتأ عاملی تحلیل ارزیابی براي فازي مجموعه کیفی اي مقایسه تحلیل و ساختاري معادلات يساز مدل

 بازاریابی استراتژي يها مؤلفه که داد نشان نتایج است. شده استفاده واریانس سطح - آیتم جزءبندي

 و اجتماعی شبکه سازمانی، چابکی سازمانی، بلوغ سازمانی، یادگیري نی،سازما فرهنگ اجتماعی، هاي رسانه

  هستند. اي زنجیره هاي فروشگاه سازمانی عملکرد بهبود بر مؤثر کلیدي عوامل از نوآوري، گیري جهت
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  مقدمه

 .شـوند  مـی  شـناخته  اینترنـت  پـرتلاطم  اقیـانوس  دار سـکان  عنـوان  بـه  یاجتمـاع  هـاي  رسـانه  امروزه

 در را اساسـی  نقـش  ،مجـازي  گرایـی  اجتمـاع  بـا  و بـوده  مبتنـی  0/2 وب فنـاوري  بر که هایی رسانه 

 هـاي  سـاخت  بـه  بسته ،مجازي فضاي ).1389 زاده، (رحمان کنند می بازي جهان اي رسانه معادلات

 شـرایط  در آن، بـه  مربـوط  مسـائل  و اي رسـانه  همگرایـی  اوري،فن رشد و گیرد می شکل اجتماعی

  .است داشته متفاوتی دادهاي برون ،گوناگون اجتماعی

 از وسـیعی  دامنـه  بـا  تـا  سـازند  می قادر را ها شرکت اجتماعی، هاي رسانه ابزارهاي وسیع تنوع

 ,Briones & et al, 2011; Chang & et al) کننـد  برقـرار  ارتباط خود، موجود و بالقوه مشتریان

 محصـول  خوبی به بتوانند تا هستند مشتریان با ارتباط برقراري نیازمند دلیل بدین ها شرکت .(2015

 نیازهـاي  و بگیرنـد  یـاد  هـا  آن از کننـد،  اسـتفاده  هـا  آن هـاي  ایـده  از بفرسـتند،  هـا  آن براي را خود

  .(Ferreira & et al, 2014) بخشند تحقق را اجتماعی

 تبـادلات  از اي زنجیـره  یـک  لینکـداین،  و تـوییتر  بـوك،  فـیس  ازجملـه  عیاجتمـا  هاي شبکه

 هـاي  رسـانه  کـه  اند برده پی نکته این به ها شرکت بیشتر نمایند. می فراهم زمان طول در را اجتماعی

 هـاي  فرصـت  ایجـاد  بـه  منجر که وکار کسب مدل تغییر و ارتباط برقراري براي را ابزاري اجتماعی

 هـاي  رسـانه  یـژه، و بـه  ).Kim and Ko, 2012; Sashi, 2012( نماینـد  مـی  مفـراه  شوند، می جدید

 شـده  ظـاهر  کننـد،  مـی  خریـد  چگونـه  افـراد  اینکـه،  از ناپـذیر  ییجـدا  بعـد  یـک  عنوان به اجتماعی

(Culnan & et al, 2010; Zaglia, 2013) تبـدیل  مشـتریان  روابـط  از مهـم  گـر تسـهیل  یک به و 

  .(Bianchi and Andrews, 2015; Curran and Lennon, 2011) اند شده

 یـک  عنـوان  به را اجتماعی هاي رسانه بازاریابی )،2012( 2ساشی و )2011( 1هائنلین و کاپلان

 شـرکت،  یـک  بازاریـابی  هاي پیغام از هایی شکل عنوان به همچنین و الکترونیکی دهان به دهان ابزار

 تــاکنون .(Ferreira & et al, 2014; Sashi, 2012) کننــد مــی تعریــف محصــول، یــا برنــد،

 تحقیقـات،  ایـن  در است. شده انجام اجتماعی هاي رسانه بازاریابی با رابطه در مختلفی هاي پژوهش

 انـد.  داده پیشـنهاد  اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  در بازاریـابی  براي را متعددي الگوهاي و ها روش محققان

 کـرد  اشـاره  کـاتلر  معـروف  بازاریـابی  هايالگو و معیارها از استفاده به توان می نمونه یک عنوان به

 از بسـیاري  امـا  خریداران، شدید شوق و شور این وجود رغم علی ).1395 همکاران، و زاده(حسین

 و شـک  بازاریـابی،  تابع به کمک براي اجتماعی هاي رسانه از استفاده خصوص در هنوز ها شرکت

                                                                                                                                  
1. Kaplan & Haenlein 

2. Sashi 
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 در کـافی  یقـات تحق هنوز یگر،د عبارت هب .(Ferreira & et al, 2014; Sashi, 2012) دارند تردید

 یـک  بـراي  را منفعت حداکثر چگونه اجتماعی هاي رسانه اینکه، کامل شناخت و درك خصوص

 ازجملـه  مـواردي  خصـوص،  ایـن  در موجـود  ادبیـات  اسـت.  نشـده  انجام نمایند، می فراهم سازمان

 دادن دسـت  از و موفقیـت  نشـده  اثبـات  هـاي  شـاخص  ارشـد،  مـدیریت  دانش فقدان زمان، هزینه،

 & Whelan) کنند می مشخص فناوري با مرتبط هاي چالش عنوان به را شرکت شده درك کنترل

et al, 2011). عنـوان  به اجتماعی هاي رسانه تطبیق به نسبت ها شرکت ها، چالش این وجود علت به 

 ,Kaplan and Haenlein) کننـد  مـی  عمل کند وکار، کسب اهرمی هاي فرصت به استراتژي یک

2010).  

 هـاي  رسانه استراتژي نقش تا شده سعی تحقیقی، شکاف این بررسی منظور به پژوهش این در

 هـاي  شـبکه  چـابکی،  سـازمانی،  بلـوغ  سازمانی، یادگیري سازمانی، فرهنگ با آن رابطه و اجتماعی

ــت اجتمــاعی، ــري جه ــوآوري، گی ــتراتژي ن ــابی اس ــانه بازاری ــايرس ــاعی ه ــرد، و اجتم  در عملک

 هـاي  بنگـاه  ازجملـه  اي زنجیـره  هـاي  فروشـگاه  گیـرد.  قـرار  بررسـی  مورد اي زنجیره هاي فروشگاه

 ئزحـا  صـنعت  ایـن  در ،بازاریـابی  مفـاهیم  توسـعه  کـه  هستند کشور در رقابتی رشد به رو اقتصادي

  ).1394 همکاران، و (صنایعی است اهمیت

 بـر  را اجتمـاعی  هاي رسانه استراتژي یراتتأث که است این حاضر پژوهش هدف ی،طورکل به

 تئـوري  و منبـع  بـر  مبتنـی  دیـدگاه  بـه  توجـه  بـا  عملکرد، و اجتماعی هايرسانه بازاریابی استراتژي

 بـه  پاسـخ  دنبـال  بـه  کـل  در مقاله این دهد. قرار وتحلیل یهتجز مورد اجتماعی، هاي رسانه بازاریابی

 تحقـق  منظـور  بـه  اجتمـاعی  ايه ـ رسـانه  استراتژي از توانند می چگونه ها سازمان که است سؤال این

 تـاکنون  کـه  دلیل این به خود نوبه در تحقیق این که است ذکر به لازم کنند. استفاده رقابتی، مزیت

 بـه  توجـه  و بازاریـابی  دیـدگاه  از سـازمانی  عملکـرد  و اجتمـاعی  هـاي  رسانه خصوص در تحقیقی

 اجتمـاعی،  هاي شبکه بکی،چا سازمانی، بلوغ سازمانی، یادگیري سازمانی، فرهنگ همچون ابعادي

  باشد. می نوآوري داراي است، نشده انجام کشور در عملکرد و نوآوري گیري جهت

  نظري مبانی .1

  اجتماعی هاي رسانه .1-1

 کـار  بـه  2006 جـولاي  در ،1شـیپلی  کـریس  توسـط  بـار  نخستین »اجتماعی هاي رسانه« اصطلاح

 بـراي  آتـی  رویـدادهاي  کننـده  هـدایت  اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  اسـت،  معتقـد  شـیپلی  شد. گرفته

                                                                                                                                  
1. Chris Shipley  
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 هـاي  رسـانه  کـه  کننـد  مـی  بیـان  هانلین، مایکل و کاپلن آندره ).1389 (افتاده، هستند وگو گفت

 هـاي  بنیـان  به اتکاء با که اینترنت بر مبتنی کاربردي هاي برنامه از گروهی از اند عبارت اجتماعی

 نماینـد  مـی  فـراهم  را نکـاربرا  توسط یدشدهتول محتواي تبادل و ایجاد امکان وب، تکنولوژیک

(Kaplan and Haenlein, 2010).  

 بـر  مبتنـی  کاربردي هاي برنامه از گروهی عنوان به ادبیات در اجتماعی هاي رسانه اصطلاح

 ایجاد 0/2 وب فناوري ایدئولوژي و تکنولوژیکی اصول مبناي بر که است شده تعریف اینترنت

 ,Bianchi and Andrews( سـازد  می پذیر امکان را کاربران محتواهاي تبادل و ایجاد و شود می

2015; Chang & et al, 2015; Kaplan and Haenlein, 2010.(  هـاي  سـایت  از کـاربران 

 در خـود  دادن نشان و نمودن بازگو براي آپارات و توییتر یوتیوب، همچون اجتماعی هاي رسانه

 هـاي  رسـانه  .(Bruhn & et al, 2012) کننـد  مـی  اسـتفاده  افـراد،  از اي پراکنده بسیار گروه میان

 اجتماعی هاي رسانه این، بر علاوه دهند. می تغییر را وکار کسب کلاسیک هاي پویایی اجتماعی،

 را زیـادي  ارزش و کننـد  هماهنگ را درونی ارزش ایجاد توابع تا دهند می اجازه فروشندگان به

 اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  .(Kaplan and Haenlien, 2009) کننـد  کسـب  مشـتریان،  بـا  روابط در

 یبـاً تقر کـه  داد نشـان  مـدیران  از اخیـري  مطالعه کنند. می جلب خود به را مدیران توجه همچنین

 & Agnihotri) کننـد  می توجه خرید فرایند در اجتماعی هاي رسانه نقش به خریداران، از نیمی

et al, 2012). سـرمایه  نگهـداري  و حفـظ  و ایجاد بر مقدم اجتماعی هاي رسانه ساختار ،درواقع 

 از را جانبـه  دو غنـاي  اجتمـاعی،  هـاي  رسـانه  .(Kaplan and Haenlien, 2009) است اجتماعی

 این، بر علاوه .(Whelan & et al, 2011) دهند می پرورش مشارکت و تبادل وگو، گفت طریق

 مهـم  ياسـتراتژ  یـک  این و دهند می کاهش را انتقال و هماهنگی هاي هزینه اجتماعی هاي رسانه

 ,Agnihotri & et al( کنند می برقرار مشتریان با را روابطی ها سازمان آن، در که است بازاریابی

2012; Culnan & et al, 2010(. اجتمـاعی،  هـاي  رسـانه  خصـوص  در کـه  اسـت  ذکـر  به لازم 

 ،اجتمـاعی  هـاي  شـبکه  و اجتمـاعی  هاي رسانه اصلی تفاوت که است ضروري نکته این به توجه

 مخاطبـان  بـا  اطلاعـات  گـذاري  اشتراك یا و انتقال براي راهی اجتماعی هاي رسانه که تاس این

 اجتمـاعی،  هـاي  رسـانه  اسـت.  تعامـل  عامـل  ،اجتمـاعی  هـاي  شـبکه  کـه  یدرحـال  است؛ گسترده

 هـاي  فلسـفه  و هـا  رویه ،فرآیند در آن انسانی عوامل کردن درگیر و سازمان یک سازي اجتماعی

  ).1394 همکاران، و جاغرق (سجادي است سازمان یک
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  اجتماعی هاي رسانه بازاریابی .1-2

 باعـث  مشـتریان،  توسـط  هـا  آن از استفاده افزایش و اجتماعی هاي رسانه رشد اخیر، هاي سال در

 انجـام  و کننـدگان  مصـرف  بـا  شـرکت  ارتبـاط  بـراي  اسـتثنایی  ابـزار  یک به ها رسانه این تا شده

 اصطلاح که اینجاست بنابراین ؛ (Schivinski, and Dabrowski, 2016)شوند تبدیل بازاریابی

 عنـوان  بـه  تـوان  می را اجتماعی هاي رسانه بازاریابی شود. می مطرح اجتماعی هاي رسانه بازاریابی

 کالاهـا  از استفاده به کنندگان مصرف کردن متقاعد منظور به ها رسانه این از استفاده براي تلاشی

 یـک  ایجـاد  اجتمـاعی،  هاي رسانه بازاریابی اصلی دفه نمود. تعریف شرکت، یک خدمات و

 کـاري  مـدیریت  و توسـعه  منظـور  بـه  شـرکت  یـک  اعتبـار  و مـداري مشـتري  پایه بر وکار کسب

  ).1394 ،عراقی زاده قاسم و عقیلی( باشد می

 بـا  شـدن  دیـده  روي بیشتر را خود اصلی تمرکز شرکت اجتماعی، هاي رسانه بازاریابی در

 بازاریـابی  پیـام  سـنتی،  شـیوه  بـه  بازاریـابی  در زیرا دهد؛ می قرار متفاوت هاي تکنیک از استفاده

 و زاده (حسـین  شـود  مـی  گرفتـه  نادیـده  مختلـف،  علـل  بـه  کننـدگان  دریافـت  از بسـیاري  توسط

 سـنتی  بازاریـابی  و اجتمـاعی  هاي رسانه بازاریابی بین اي مقایسه ،1 جدول در ).1395 همکاران،

 است. شده انجام
 )1395 همکاران، و زاده (حسین سنتی بازاریابی و اجتماعی هاي رسانه بازاریابی مقایسه .1 جدول

 انتشـار  به ویژگی این باشد. می ها آن ویروسی طبیعت در نهفته اجتماعی، هاي رسانه قدرت

 تـوان  مـی  این، بر علاوه .)Nobre and Silva, 2014( کند می کمک بازاریابی هاي پیام گسترده

 بازاریـابی  هـاي  اسـتراتژي  نتـدوی  منظـور  به ها، رسانه این در کاربر توسط یدشدهتول اطلاعات از

 محصـولات  خصـوص  در خـود  نظـرات  و عقایـد  انتشـار  بـا  کـاربران  یگـر، د عبارت به برد؛ بهره

 دارنــد محصــول یــک انتخــاب جهــت افــراد، ســایر گیــري تصــمیم بــر اي ویــژه یرتــأث شــرکت،

  ).1395 همکاران، و زاده (حسین

 اجتماعی هايرسانه استراتژي .1-3

 قرارتاس ـ بـه  کـه  باشدیم منعطف و یقدق یتیفعال ينقشه یک گریاننما یاجتماع رسانه يستراتژا

 واسـطه  بـه  و شـود  می منتهی یانمشتر از یتعامل ياشبکه یجادا منظور به یاجتماع يابزارها ینهبه

  اجتماعی هاي رسانه بازاریابی  سنتی بازاریابی

  زمان در جویی صرفه  بر زمان

  صرفه به مقرون  گران

  بازاریابی براي اجتماعی هاي رسانه از وسیعی طیف  بازاریابی براي محدود امکانات

  کننده مصرف و شرکت بین همکاري  طرفه یک
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یدرون ـ را یمقررات ـ زمـان هـم  صـورت  به و کند یم یدتول شرکت يبرا کار و کسب ارزش آن

 آن از کـه  یشـرکت  يبرا یاجتماع رسانه ياستراتژ ینچنهم ).Schrader, 2014( کند یم يساز

  ).See-Pui Ng & Chung Wang, 2013( باشدیم برند یژهو ارزش بهبود ابزار کندیم استفاده

  اجتماعی هايرسانه بازاریابی استراتژي .1-4

 کنـد یم یمعرف ینديفرا صورت به را یاجتماع يهارسانه یابیبازار استراتژي )2009( 1ینبرگو

 يهـا کانـال  یـق طر از را خدماتشان یا محصولات ها،یتساوب یغتبل و یجترو امکان افراد هب که

 یسـنت  طـرق  از کـه  دهـد یم ـ سـوق  بزرگتـر  یاجتماع داخل به را ها آن و داده ینآنلا یاجتماع

  ).Weinberg, 2009( باشدمین یرپذامکان

   2منابع بر مبتنی دیدگاه .1-5

 اول درجـه  در کـه  اسـت  سـازمان  در نهفتـه  رقابتی مزیت هايپایه از یکی منابع بر مبتنی دیدگاه

 (شـاه  دارد اختیـار  در سـازمان  کـه  دهـد مـی  نشـان  را ارزشـمندي  منـابع  مجموعـه  کـاربرد  نحوه

 را هـا آن شرکت، منابع که است معتقد منابع بر مبتنی دیدگاه ).1391 منصوري، شاه و منصوري

 یابنـد  دسـت  مـدت  بلند در عالی عملکرد به و نندک پیدا دست رقابتی مزیت به که سازدمی قادر

(Barney, 1991). تعیـین  که است شرکت خاص منابع مجموعه رویکرد، این اساس بر واقع در 

   ).1385 ،یار نصیري( ددار بالاتري عملکرد و کندمی رقابت بهتر شرکت کدام کندمی

  سازمانی فرهنگ .1-6

 ابـداع  گـروه،  یـک  کـه  شـود  مـی  تعریـف  حـی طر و الگو عنوان به سازمانی فرهنگ ادبیات، در

 ســازمانی فرهنــگ واقــع در .(Argyris, 2003) دهــد مــی توســعه یــا کنــد، مــی کشــف کــرده،

 یک اعضاي در که است هایی تفاوت و راهنما، رهايباو کلیدي، هاي ارزش از اي اي مجموعه

 سـتم سی فراگیـر  پدیـده  یـک  سـازمانی  فرهنـگ  ).438 ،1380 ،مشـبکی ( است مشترك سازمان

 ،(Elenkov and Manev, 2005) مطلـوب  هـاي  خروجـی  از مدیران انتخاب که است اجتماعی

 ,Naranjo-Valencia & et al) مطلـوب  هـاي  خروجی تحقق براي ابزاري مورد در تصمیمات

 دهـد  مـی  قـرار  یرتـأث  تحـت  را سـازمان  یـک  در هـا  گـروه  و افـراد  رفتـاري  هنجارهاي و (2016

(Elenkov and Manev, 2005). بسـیاري  رقابتی، هاي ارزش رویکرد راهبردي، دیدگاه این از 

                                                                                                                                  
1. Weinberg 
2. Resource Based View (RBV) 
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 از تعـدادي  در و کنـد  مـی  پشـتیبانی  سازمان تئوري در را سازمانی فرهنگ تجربی هاي بررسی از

 فرهنـگ  اجتمـاعی،  هاي رسانه بازاریابی مدیران و محققان کند. می مشارکت بازاریابی مطالعات

  گیرند. می نظر در ممه مقوله یک عنوان به را سازمانی

  سازمانی یادگیري .1-7

 هـاي  شـبکه  میـان  در دانـش  تسهیم و ارتباط برقراري در شان توانایی دلیل به اجتماعی هاي رسانه

 شـواهد  )1988( 1مـارچ  و لوویـت  .(Argyris, 2003) هسـتند  سازمانی یادگیري از تابعی افراد،

 از مـانع  را سـازمان  درون افـراد  هچگون ـ شـده  یـک تفک ابزارهـاي  و فراینـدها  اینکـه  از را بیشتري

 تغییـر  یادگیري، خصوص در ها شرکت کنند. می بیان کنند، می اثربخش جدید ابزارهاي پذیرش

 دهنـده  نشان سازمانی یادگیري ،هرحال به .(Argyris, 2003) دارند مشکلاتی خودشان، بهبود و

 عملکـرد  افـزایش  بـه  منجر و دهد می قرار یرتأث تحت را رفتاري تغییرات که است دانشی توسعه

 یک آن یلهوس به که است فرایندي سازمانی یادگیري بنابراین، ؛(Berson et al, 2015) شود می

 بـه  سـازمانی،  عملکـرد  بهبـود  براي را اقداماتی و ها تکنیک دانش، شناخت، اطلاعات، شرکت،

 یـادگیري،  بـالاي  سـطوح  بـا  هـایی  شـرکت  بنـابراین،  ؛(Qi and Chau, 2016) آورد مـی  دست

 بـا  هـایی  شـرکت  یجـه، درنت .(Levitt and March, 1988) دارنـد  بیشـتري  هاي نوآوري معمولاً

 بیرونـی  تغییرات با تطبیق و ابهامات به پاسخ براي را خود دانش پایه توانند می سازمانی یادگیري

  ).Argyris, 2003( کنند یروزرسان به ،بلندمدت رقابتی مزیت حفظ براي تر سریع نرخ یک با

  سازمانی بلوغ .1-8

 و هـا  فنـاوري  فراینـدها،  افـراد،  بـا  رابطـه  در سـازمان  تجربه و آمادگی از سطحی سازمانی، بلوغ

 درجـه  سـازمانی،  بلـوغ  سـطح  از منظـور  یگـر، د عبـارت  بـه  اسـت.  پایداري گیري اندازه اقدامات

 امانجــ در شــده یــفتعر هــاي رویــه و تجــارب فرآینــدها، هــا، سیســتم از ســازمان برخــورداري

 منـد،  نظام منفعل، هاي سازمان شامل سازمانی بلوغ سطوح است. یافته نظام و روشمند هاي فعالیت

 ).Persse and Persse, 2001( باشد می همگرا و همسو

 مهـارت،  دانـش،  از اسـتفاده  در ياستانداردسـاز  طریق از که است يا مؤلفه سازمانی، بلوغ

 عملکـرد  موفقیـت،  ثبات، به تا سازد می قادر را ها سازمان مدیریتی، صحیح هاي روش و تکنیک

 ).1388 همکاران، و (فولادي یابند دست رقبا از گرفتن پیشی یجهدرنت و بهتر

                                                                                                                                  
1. Levitt & March 
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  چابکی .1-9

 امـروزي،  مـتلاطم  دنیـاي  در هـا  سـازمان  موفقیـت  و بقـا  براي ها راه جدیدترین و بهترین از یکی

 بـه  جامع و آگاهانه پاسخی از ستا عبارت سازمانی، چابکی است. »سازمانی چابکی« بر تمرکز

 بـه  سازمان که هایی فرصت از موفقیت کسب و رقابتی بازارهاي در مداوم تغییر حال در نیازهاي

 در هـا  سـازمان  موفقیـت  مهم واملع از یکی چابکی ).1395 همکاران، و (علامه آورد می دست

 سـازمان  چابکی عنوان به آن زا توان می که عاملی ترین مهم .است پویا و رقابتی بسیار هاي محیط

  ).Sull, 2010( است سریع اجراي و گیري تصمیم قابلیت داشتن کرد، یاد

  اجتماعی شبکه .1-10

 Kozinets & et( دهد می شرح را اجتماعی هاي رسانه اهمیت و یراتتأث اجتماعی، شبکه نظریه

al, 2010; Rodriguez & et al, 2012.( و سازند می تعامل به قادر را افراد اجتماعی هاي شبکه 

 اعتمـاد  و مسـئله  حـل  دانش، تسهیم تسهیل براي را ها سرمایه دیگر و اطلاعات دانش، از مخزنی

 ).McEvily and Marcus, 2005; Tsai, 2001; Zaglia, 2013( نماینـد  مـی  فـراهم  متقابـل 

 اجتمـاعی  هـاي  شـبکه  بـر  خـود،  سـازمانی  ارزش سـاختن  حـداکثر  منظور به اجتماعی هاي رسانه

 همکـاران  و 2براینـز  و )2001( 1تسـاي  اسـت.  متکـی  اطلاعات، تسهیم از اولیه منبع یک عنوان به

 بیرونی، و درونی دانش به دستیابی نیازمند سازمانی واحدهاي چگونه که دهند می شرح )2011(

 بـین  رابطـه  شـواهد،  هسـتند.  جدیـد،  دانـش  سـازي  یکسان و همانندسازي براي توانایی همچنین

 را وکـار  کسـب  عملکـرد  حفـظ  یـا  بهبـود  براي آن توانایی و سازمانی واحد یک بجذ ظرفیت

 بحـث  تحقیقات از زیادي قسمت ،علاوه به ).Szulanski, 1996; Zaglia, 2013( کند می اثبات

 Kozinets( کنند می فراهم خود اعضاي براي را نظیري بی منابع اجتماعی هاي شبکه که کنند می

& et al, 2010.( احتمـال  مرکزي، شرکت یابد، می افزایش اجتماعی شبکه توانایی که یهنگام 

 Briones( دهد می افزایش واحدها، سایر از را دانش از تري گسترده دامنه یک آوردن دست به

& et al, 2011.(  

  نوآوري گیري جهت .1-11

 يبـرا  شرکت توانایی محصولات، و ها ایده مستمر توسعه به نسبت را شرکتی هر تعهد نوآوري،

                                                                                                                                  
1. Tsai 

2. Briones 
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 نـوآوري  .(Elenkov and Manev, 2005) دهـد  مـی  نشـان  را بـازار  بـالاتر  بازده از سود کسب

 قـرار  یرتـأث  تحـت  را شـرکت  عملکـرد  کـه  اسـت  اي گزینـه  بازاریـابی  استراتژي یک محصول،

 جـزء  جدیـد،  خـدمات  ارائـه  و محصـولات  مسـتمر  معرفی که است دلیل بدین امر این دهد. می

 هـر  کلـی  عملکرد و کند می ارضاء را مشتري نیازهاي نوآوري، .است شرکت موفقیت از مهمی

 بـالقوه  طور به و کنند متمایز رقبایشان از را ها آن توانند می که جدیدي خدمات پیشنهاد شرکت،

 رویکـرد  بنابراین ؛)Ionescu and Ionescu, 2015( دهند می افزایش را بازار تقاضاهاي افزایش

 ,Ionescu and Ionescu( گیـرد  برمـی  در را تکـرار  و رزشا ،بـودن  یـد جد مفـاهیم  نـوآوري، 

2015; Patel & et al, 2016(.  

  عملکرد .1-12

 عملکـرد  هـاي  خروجی است. دشوار مالی، گذاري سرمایه دیدگاه از اجتماعی هاي رسانه توجیه

 یـک  گـذاري  سـرمایه  بـازده  محاسبه شود. می 2فروش بازده و 1گذاري سرمایه بازده شامل مالی،

 از یکی .(Kumar and Mirchandani, 2012) است پیچیده فرایند یک اجتماعی،  سانهر برنامه

 وکـار  کسـب  گیـري  انـدازه  ابـزار  یـک  عنـوان  بـه  غیرمـالی  مزایـاي  بیـان  به اصلی، مشکلات این

 بـراي  گـذاري  سـرمایه  بـازده  واضح رویکرد یک وجود عدم علت به این، بر علاوه گردد. برمی

 ادبیـات  ،(Kumar and Mirchandani, 2012; Kumar & et al, 2013) اجتمـاعی  هاي رسانه

 گیـري  انـدازه  بـراي  ارشـد  مدیریت هاي شاخص و ها سیاست از بسیاري حوزه، این در پژوهشی

  .(Kaplan and Haenlein, 2011) گیرند نمی نظر در را عملکرد و موفقیت

  اي زنجیره هاي فروشگاه .1-13

 بـار  اولـین  ها، فروشگاه این بود. اي زنجیره هاي وشگاهفر پیدایش دوره ،1940 تا 1920 هاي سال

 ایـران  در نمودنـد.  ابـداع  کالا عرضه جهت را نوینی هاي روش و شدند یستأس آلمان کشور در

 کالاهـاي  قیمـت  تثبیت و تعدیل و ناگهانی هاي شوك از بازار حفظ منظور به 1351 سال در نیز،

 و زراعـی  سـهامی  هـاي  شـرکت  بـا  ارتبـاط  در روسـتا  و شـهر  تعـاون  سازمان کشاورزي، اساسی

 نمـود  شـعب  ایجـاد  به اقدام شهرها در نیز سازمان این که شد تشکیل روستایی تولید هاي تعاونی

  ).1374 (اصغرزاده،

 تحــت  کـه  اسـت  فروشــی  خــرده  فروشـگاه چنـدین از متشکل اي زنجیـره هاي فروشـگاه

                                                                                                                                  
1. Return On Investment (ROI) 
2. Return On Sales (ROS) 
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 توزیــع  نهادهــاي  ایـن  از یکـی  عنـوان  بـه  ا،ه فروشگاه این هستند. متمرکز و مشـترك مالکیـت

 یده ـ سـازمان  و اقتصـادي  قـدرت  کـه  ییازآنجـا  اي زنجیــره  هـاي  فروشـگاه  شـوند.  مـی  شناخته

 قادرنـد  و بـوده  يفـرد  منحصـربه  مزیــت  داراي لـذا  دارنـد،  محصولاتشان تبلیغات در يمتمرکز

 و (صـمدي  برسـانند  ننـده ک مصـرف  بــه  مختلـف،  اجتماعی هاي رسانه طریق از را خود هاي پیام

 بـه  و اسـت  بـوده  اقتصـادي  عمـدتاً  ها، فروشگاه این گیري شکل اولیه اهداف ).1389 همکاران،

 کردنـد.  مـی  اي زنجیـره  هاي فروشگاه یستأس به اقدام افراد بالا، سود حاشیه از برخورداري دلیل

 را اي عمـده  زایـاي م سودآوري، بر علاوه بخش این به توجه که شد مشخص بعداً این، بر علاوه

 ایـن  توسـعه  و سـاخت  مـردان،  دولت امروزه علت، بدین آورد. خواهد ارمغان به جامعه براي نیز

 و (رسـتگار  شـوند  مـی  هـا  آن یستأس ـ متـولی  خود یا و کرده تبلیغ و تشویق بیشتر را ها فروشگاه

  ).1392 همکاران،

  پژوهش پیشینه .1-14

 غیرملمـوس  و ملمـوس  منـابع  سـهم  از فـرد  منحصـربه  بسـته  یـک  شـرکت،  منبع بر مبتنی دیدگاه

 خـود،  اسـتراتژیک  مقاصـد  تحقـق  بـراي  منابع این از شرکت یک .است شرکت در شده انباشته

 شـامل  کـه  درونـی  هـاي  شـاخص  عنـوان  بـه  را منـابع  نظریه، این ،طورمعمول به نماید. می استفاده

 سـازي  مفهوم شوند، یم دانش و روتین اعمال خاص، درونی هاي توانمندي ملموس، هاي دارایی

 منـابع  اسـتخراج  براي ها شرکت نیاز بر بازاریابی،-استراتژي پژوهش .(Barney, 1991) کند می

 رقبـایش،  از فراتر رقابتی مزیت آوردن دست به براي شرکتی هر توانایی کند. می یدتأک موجود،

 & Rodriguez( گـردد  برمی مشخص هاي توانمندي به خود فعلی منابع تبدیل در اش توانایی به

et al, 2012.(   

 و اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  کـاربرد  بـین  مسـتقیم  و مثبـت  رابطـه  یـک  وجود از تجربی نتایج

 ).Rodriguez & et al, 2012( کنـد  مـی  پشـتیبانی  روابط، مدیریت و ها توانمندي ایجاد توانایی

ــر مبتنــی تحقیــق از )2012( همکــاران و 1آگنیهــوتري ــراي شــواهد ب  مثبــت اتیرتــأث بررســی ب

  کردند. استفاده ارزش، ایجاد بر اجتماعی هاي رسانه

 عملکـرد  و اطلاعـات  فناوري توانمندي بین رابطه بررسی به تحقیقی در )2000( 2بارادواج

 بـا  هـایی  شـرکت  کـه  داد نشـان  وي پـژوهش  نتـایج  پرداخـت.  منبع، بر مبتنی دیدگاه از شرکت

                                                                                                                                  
1. Agnihotri  

2. Bharadwaj 
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 هـاي  شـاخص  هـا،  شـرکت  دیگـر  بـه  نسـبت  تـا  دارنـد  تمایل اطلاعات، فناوري بالاي توانمندي

 کنند. بهتر را خود سود و هزینه بر مبتنی عملکردي

 یـادگیري  و بـازار  گیـري  جهـت  نـوآوري،  بررسی به تحقیقی، در )1998( 1هالت و هارلی

 هـا،  شـرکت  فرهنگ در نوآوري بالاتر سطوح که رسیدند نتیجه این به ها آن پرداختند. سازمانی

 بـا  نـوآوري  بـالاتر  سـطوح  ایـن،  بر علاوه است. مرتبط نوآوري، و انطباق رايب بالاتر ظرفیت با

  است. مرتبط دارند، یدتأک مشارکتی گیري تصمیم و توسعه یادگیري، بر که هایی فرهنگ

 هـاي  رسـانه  بازاریـابی  هاي فعالیت آیا که پرداختند سؤال این بررسی به )2012( کو و کیم

 برنـدهاي  ،سـؤال  ایـن  بـه  پاسخ براي ها آن خیر. یا دهند می شافزای را مشتري سرمایه اجتماعی،

 و خریـد  قصـد  بـین  معنـاداري  رابطـه  کـه  بردند پی ها آن دادند. قرار بررسی مورد را مد لوکس

  دارد. وجود مشتري سرمایه

 هـاي  فروشـگاه  در اجتمـاعی  هـاي  رسانه عملکرد یرتأث بررسی به پژوهشی در )2016( 2وو

 اسـتراتژي  چـون  ابعـادي  یرتـأث  بررسـی  بـه  پـژوهش  ایـن  در هـا  آن داختنـد. پر تـایوان  اي زنجیره

 اجتمـاعی  شـبکه  سازمانی، یادگیري سازمانی، فرهنگ استراتژیک، رهبري اجتماعی، هاي رسانه

 بـر  ابعاد این که داد نشان ها آن پژوهش نتایج پرداختند. سازمانی عملکرد بر سازمانی نوآوري و

 کلیـدي  يهـا  مؤلفـه  از و هسـتند  یرگـذار تأث تـایوان  اي زنجیـره  يهـا  فروشـگاه  سازمانی عملکرد

  آیند. می حساب به آن، بر یرگذارتأث

 یرتـأث  در اجتمـاعی  سرمایه میانجی نقش بررسی به پژوهشی در )1395( جهانی و عسگري

 از اسـتفاده  بـا  هـا  آن پرداختند. نوآورانه عملکرد و دانش کیفیت بر سازمانی اجتماعی هاي رسانه

 بانـک  شعب سرپرستی کارکنان از نفره 280 اي نمونه بررسی با و ساختاري معادلات سازي مدل

  و دانـش  کیفیـت  بـر  اجتمـاعی  رسانه یکپارچه کاربرد که ندداد نشان ،مازندران استان صادرات

 ضـمن  اجتمـاعی  سـرمایه  گانـه  سـه  ابعاد و دارد معنادار و مثبت یريتأث سازمان نوآورانه عملکرد

  .ندک می ایفا میانجی نقشی رابطه این در یکدیگر بر افزا هم یرتأث از برخورداري

 در آنلاین اجتماعی هاي رسانه نقش بررسی به پژوهشی در )1395( همکاران و زادهحسین

 از گیــري بهــره کـه  داد نشــان هــا آن پـژوهش  نتــایج پرداختنــد. بازاریـابی  هــاي اســتراتژي بهبـود 

 شد. خواهد کاربردي و جامع اطلاعات به تر ساده دسترسی به منجر آنلاین، اجتماعی هاي رسانه

 مثبتـی  یرتـأث  ویروسـی،  طبیعت از برخورداري دلیل به ها رسانه این که داشتند بیان همچنین ها آن

  داشت. خواهد بازاریابی هاي پیام انتشار محدوده و سرعت افزایش بر
                                                                                                                                  
1. Hurley & Hult 

2. Wu 
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 در اجتمـاعی  هاي رسانه نقش بررسی به اي مطالعه در )1394( همکاران و جاغرق سجادي

 بانکـداري  و الکترونیـک  بانکـداري  بـه  ویـژه  نگـاه  بـا  سـازمانی  سـاختار  بر آن یرتأث و بازاریابی

 هـا  بانـک  در اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  از استفاده که رسیدند نتیجه این به ها آن پرداختند. اجتماعی

 ،هـا  یـن ا همـه  کنـار  در و درآمد افزایش ها، هزینه کاهش اعتماد، وفادار، مشتریان ایجاد به منجر

  .هاست رسانه در بودن مطرح و شهرت

 در ســازي شــبکه و جدیــد اجتمــاعی هــاي رســانه نقــش )،1393( همکــاران و عســکرخانی

  کردند. بررسی را ازآن پس هاي بحران و مصر ژانویه 25 انقلاب

 ازمانیس ـ چـابکی  و دانـش  تسهیم نقش بر یدتأک با پژوهشی در )1395( همکاران و علامه

 سـازمانی  عملکـرد  بـر  سـازمانی  فرهنـگ  یرتـأث  بررسـی  بـه  متـوازن،  امتیـازي  کـارت  رویکرد با

 اسـت.  یرگـذار تأث دانـش  تسهیم بر سازمانی فرهنگ که داد نشان ها آن پژوهش نتایج پرداختند.

 تسـهیم  و سـازمانی  چـابکی  ماننـد  عواملی و دارد یرتأث سازمانی چابکی بر دانش تسهیم همچنین

  یرگذارند.تأث سازمانی عملکرد بر دانش

 چـابکی  و سـازمانی  هـوش  یرتـأث  بررسـی  به اي مقاله در )1394( همکاران و مقدم محسنی

 رسـیدند  نتیجـه  این به و پرداختند کشور محاسبات دیوان کارکنان سازمانی عملکرد بر سازمانی

  هستند. یرگذارتأث کارکنان سازمانی عملکرد بر متغیر دو این که

 هـاي  شرکت مالی عملکرد بر سازمان چابکی یرتأث پژوهشی، در )1394( فدایی و رهبر یابراهیم

 نتیجـه  ایـن  بـه  و کردنـد  بررسـی  را گـیلان  استان در غذایی مواد یدکنندهتول متوسط و کوچک

 .دارد مستقیمی و مثبت یرتأث مالی عملکرد بر سازمانی چابکی که رسیدند

 حـال  بـه  تـا  کـه  شـدند  متوجـه  حـوزه  این در بیاتاد مرور از بعد پژوهش این در محققین

 بـه  توجـه  و بازاریـابی  دیدگاه از سازمانی عملکرد و اجتماعی هاي رسانه خصوص در تحقیقاتی

 اجتمـاعی،  هـاي  شـبکه  سـازمانی،  بلـوغ  سـازمانی،  یـادگیري  سـازمانی،  فرهنگ همچون ابعادي

  است. نشده انجام کشور در سازمانی عملکرد و نوآوري گیري جهت

 پژوهش مفهومی مدل .2

 توسـعه  را پـژوهش  هـاي  فرضـیه  و چـارچوب  پـژوهش  ایـن  ادبیـات،  مـرور  و بررسی به توجه با

 مـدل،  ایـن  مبنـاي  بـر  اسـتراتژي:  مـدل  -1 شـود:  می آزمون مدل دو حاضر پژوهش در دهد. می

 سـازمانی،  بلـوغ  سـازمانی،  یـادگیري  سـازمانی،  فرهنـگ  از تابعی اجتماعی هاي رسانه استراتژي

 مـدل،  ایـن  مبنـاي  بـر  عملکـرد:  مـدل  -2 است. نوآوري گیري جهت و اجتماعی شبکه بکی،چا
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 سازمانیفرهنگ

 سازمانی  یادگیري

 سازمانی بلوغ

 سازمانی چابکی

 اجتماعی شبکه

 نوآوري  گیريجهت

 سازمانی عملکرد
  هاياستراتژي
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 شـبکه  چـابکی،  سـازمانی،  بلوغ سازمانی، یادگیري سازمانی، فرهنگ از تابعی سازمانی عملکرد

 بهتـر،  درك منظـور  بـه  اسـت.  اجتمـاعی  هـاي  رسانه استراتژي و نوآوري گیري جهت اجتماعی،

 تـوان  مـی  الـذکر،  فوق مطالب به توجه با است. شده داده نشان 1 لشک در پژوهش مفهومی مدل

  کرد: مطرح 2 جدول شرح به را پژوهش هاي فرضیه

  پژوهش هاي فرضیه .2 جدول

ضیه
فر

 
ي

ها
 

ل
مد

 
ي

ستراتژ
ا

  

  است. تأثیرگذار اي زنجیره هاي فروشگاه اجتماعی هاي رسانه استراتژي بر سازمانی فرهنگ :1 فرضیه

  است. تأثیرگذار اي زنجیره هاي فروشگاه اجتماعی هاي رسانه استراتژي بر سازمانی ريیادگی :2 فرضیه

  است. تأثیرگذار اي زنجیره هاي فروشگاه اجتماعی هاي رسانه استراتژي بر سازمانی بلوغ :3 فرضیه

  است. تأثیرگذار اي زنجیره هاي فروشگاه اجتماعی هاي رسانه استراتژي بر سازمانی چابکی :4 فرضیه

  است. تأثیرگذار اي زنجیره هاي فروشگاه اجتماعی هاي رسانه استراتژي بر اجتماعی شبکه :5 فرضیه

  است. تأثیرگذار اي زنجیره هاي فروشگاه اجتماعی هاي رسانه استراتژي بر نوآوري گیري جهت :6 فرضیه

ضیه
فر

 
ي

ها
 

ل
مد

 
عملکرد

  است. تأثیرگذار اي زنجیره هاي شگاهفرو سازمانی عملکرد بر سازمانی فرهنگ :7 فرضیه  

  است. تأثیرگذار اي زنجیره هاي فروشگاه سازمانی عملکرد بر سازمانی یادگیري :8 فرضیه

  است. تأثیرگذار اي زنجیره هاي فروشگاه سازمانی عملکرد بر سازمانی بلوغ :9 فرضیه

  است. تأثیرگذار اي هزنجیر هاي فروشگاه سازمانی عملکرد بر سازمانی چابکی :10 فرضیه

  است. تأثیرگذار اي زنجیره هاي فروشگاه سازمانی عملکرد بر اجتماعی شبکه :11 فرضیه

  است. تأثیرگذار اي زنجیره هاي فروشگاه سازمانی عملکرد بر نوآوري گیري جهت :12 فرضیه

  است. تأثیرگذار اي رهزنجی هاي فروشگاه سازمانی عملکرد بر اجتماعی هاي رسانه استراتژي :13 فرضیه

 

 

 

 

 

 

 

  

 پژوهش) هايیافته (منبع:  پژوهش مفهومی مدل .1شکل
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  پژوهش شناسی روش .3

 هـاي  رسـانه  اسـتراتژي  از تواننـد  می چگونه ها سازمان که است سؤال این به پاسخ دنبال به مقاله این

 تحقیـق  روش دو هـر  از پـژوهش  این بنابراین ؛کنند استفاده رقابتی، مزیت تحقق منظور به اجتماعی

 اسـتفاده  پژوهشـی  سـؤالات  بـه  پاسـخ  و هـا  فرضـیه  آزمـون  ها، داده آوري جمع براي کیفی و کمی

 و هـا  مصـاحبه  مشـاهدات،  پیمایشـی،  هـاي  روش ترکیـب  بـا  مثلثـی  روش کیفـی،  بعـد  از کنـد.  می

 از جـامعی  مجموعـه  یـک  از پـژوهش  ایـن  کنـد.  مـی  تقویـت  را پـژوهش  ایـن  مـوردي،  مطالعات

 مطالعـات  در مشـابه  هـاي  یافته کند. می استفاده تحقیق متغیرهاي برخی ایجاد براي مثلثی هاي روش

 کمـک  پـژوهش،  این هاي فرضیه از پشتیبانی و معتبر شواهد اریب، ریسک کاهش به متنوع، بسیار

 متغیرهـاي  و هـا  سـازه  آوري جمـع  براي موردي) (مطالعه کیفی روش یک از پژوهش این کند. می

 هـایی  مـدل  توسـعه  مطالعه، این در کمی تحقیق از استفاده هدف طرفی از .کند می استفاده پژوهش

 را متغیرهـا  بین رابطه استنباطی آمار است. اجتماعی هاي رسانه متغیرهاي گیري اندازه و مطالعه براي

 از را هـا  داده کمی، هاي روش سایر دهد. تعمیم جامعه کل به را آماري معناداري تا کند می بررسی

 آوري جمـع  اجتمـاعی  هاي رسانه در درگیر نفر) 73 مطالعه، این (در کارشناسان و مدیران  پیمایش

 یـا  دهنـد  می نشان را اریبی هیچ مطالعه این نتایج آیا که کند می تعیین بیرونی اعتبار درجه کنند. می

 بـه  خیـر.  یا داد تعمیم اي زنجیره هاي فروشگاه از زیادي تعداد به را نتایج این توان می آیا اینکه و نه

 شـهرداري  سـایت  بـه  بنـا  تهران، شهر اي زنجیره هاي فروشگاه کل دهدا آوري جمع براي کلی طور

 شـرکت  سـپه،  رفـاه،  ایرانیان، کالا حامی جانبو، جامینه، پگاه، بهاران، اوین، اتکا، شهروند،( تهران،

 فرهنگیــان، فروشــگاه کــوروش، محلــی، خریــد تعــاونی شــرکت نفــت، شــرکت تجــارت، پرومــا

 مجتمـع  هایپرمارکـت،  کـیش  سـپه،  مصرف فروشگاه جاد،س امام مسجد فروشگاه مریم، فروشگاه

 تیـراژه،  خریـد  مرکـز  بوستان، خرید مرکز بنفشه، خرید مرکز آسمان، خرید مرکز شیري، تجاري

 خریـد  مرکـز  طـوبی،  خریـد  مرکـز  سـمرقند،  خرید مرکز ساحل، خرید مرکز جانبو، خرید مرکز

 مـورد  دو جزبه هایپرمی) هایپراستار، ،نور خرید مرکز مریم، خرید مرکز ،ها گل خرید مرکز قائم،

 جـامع  مـرور  از ،سؤالات طراحی منظور به گرفتند. قرار بررسی مورد نبودند، همکاري به حاضر که

 یـک  از استفاده با پرسشنامه، توزیع از قبل مطالعه، این در است. شده استفاده مثلثی روش و ادبیات

 اشـتباه،  سـؤالات  یـا  ابهامـات  مـدیران،  کمـک  با که يطور به شدند. آزمون ها پرسش اولیه، مطالعه

 نهـایی  هـاي  پرسشنامه است. پرسشنامه پژوهش، این هاي داده گردآوري اصلی ابزار شدند. اصلاح

 سـازمانی،  چـابکی  سـازمانی،  بلـوغ  سازمانی، یادگیري سازمانی، فرهنگ مورد در یلاتؤاس حاوي

 بودنـد.  عملکـرد  و اجتمـاعی  هاي رسانه ابیبازاری استراتژي نوآوري، گیري جهت اجتماعی، شبکه
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 یـک  از اسـتفاده  بـا  را مـدیران  دیـدگاه  کـه  شـد  استفاده اي بسته هاي نامه پرسش از پژوهش این در

 بسـیار « تـا  »مخـالف  بسـیار « از طیـف  ایـن  محـدوده  کـرد.  می گیري اندازه لیکرت اي نقطه 7 طیف

 نسـخه  یـک  طریـق  از را عملکـرد  شـنامه، پرس ایـن  اسـت.  »زیـاد  خیلـی « تا »کم خیلی« از یا »موافق

 در را شـرکت  عملکـرد  سـطح  پرسشـنامه،  ایـن  کند. می گیري اندازهبخش  چهار از يا شده اصلاح

بخـش   4 از پرسشـنامه  ایـن  در همچنـین  دهـد.  مـی  نشان اخیر سال 5 طی در اصلی رقباي با مقایسه

 دیگـر، بخـش   4 اسـت.  شـده  دهاسـتفا  اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  بازاریابی استراتژي گیري اندازه براي

 3 بـا  را نـوآوري  گیـري  جهـت  پرسشـنامه،  ایـن  همچنین کنند. می گیري اندازه را سازمانی فرهنگ

بخـش   3 با را سازمانی چابکی ،بخش 3 با را سازمانی بلوغ ،بخش 5 با را سازمانی یادگیري ،بخش

  کند. می گیري اندازهبخش  4 با را اجتماعی شبکه و

  ها داده لوتحلی یهتجز .3-1

 هاي  بخش بین همبستگی تحلیل از گیري، اندازه ابزار پایایی و روایی بررسی منظور به مطالعه این

 کنــد. مــی اســتفاده گیــري انـدازه  هــاي بخــش بــین همبســتگی ضـرایب  ازجملــه هــا مقیــاس تمـام 

 روابـط  الگـوي  عـاملی،  تحلیـل  شـود.  می ییديتأ عاملی تحلیل یک شامل ها داده وتحلیل یهتجز

 بـرازش  بـرازش،  بودن خوب مختلف آماري هاي آزمون دهد. می نشان را متغیرها و ها سازه میان

 انـدازه  را نمونـه  کوواریـانس  مـاتریس  و مـدل  در شـده  گرفتـه  کـار  به کوواریانس ماتریس بین

 خـاص  هـاي  سـازه  گیـري  انـدازه  و مقیـاس  اعتبارسـنجی  منظور به ییديتأ عاملی تحلیل گیرد. می

  است. مناسب تحقیق

 ایـن  برازنـدگی،  هـاي  شاخص سایر بنابراین، ؛است یکپارچه آزمون یک دو، کاي آزمون

 مـاتریس  و شـده  مـدل  ضـمنی  طور به کوواریانس ماتریس بین برازش و کرده تکمیل را مطالعه

   کند. می قضاوت را نمونه کوواریانس

 هـاي  وضـعیت  رسـی بر بر یا متغیرها بین روابط الگوهاي شناسایی بر کمی هاي داده تحلیل

 یراتتـأث  وجـوي  جسـت  بـر  بازاریابی محققان اکثر کنند. می تمرکز داده ماتریس یک سطرهاي

 از هـاي  مـدل  برخی با متغیر بر مبتنی الگوهاي برازش بررسی یا متغیرها، بین کوواریانس متقابل،

 ،حـال هر بـه  .(Ragin, 2000) هسـتند  مثلثـی  معمـولاً  کننـد.الگوها  می تمرکز ،شده مشخص پیش

 بررسـی  بـا  پـژوهش  این دهند. نمی نشان را نامتقارنی روابط چنین رگرسیون، بر مبتنی هاي آماره

 هـاي  دسـتورالعمل  لازم، شـرایط  کنـد.  می شناسایی را کافی یا لازم شرایط وقوع منطقی، روابط

 شـرایط  در هرحـال  بـه  اند. افتاده اتفاق خروجی، موارد تمام در که هستند اي پیچیده یا ساده علی

 اتفـاق  دو هر یا خروجی شرط موارد افتد. نمی اتفاق کافی شرط و است موجود خروجی کافی،
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  افتند. نمی اتفاق یا و افتند می

 نـوع  یـک  است، گرفته قرار استفاده مورد پژوهش این در که دیگري کیفی تحقیق روش

 اهمیــت  و تقـدم  رغـم  بـه  کـه  است هایی روش ازجمله اي مقایسه روش است. اي مقایسه روش

 دهــه  دو یکـی  در تنهـا  آن تحـولات  و گرفتـه  قرار موردتوجه شناسی روش منظـر از کمتـر ،آن

 یکـی  .است شده دنبال جهان در )Ragin, 1995; Skarmeas, 2014; Thiem, 2014( گذشـته

 بـار  نخسـتین  کـه  روش ایـن  اسـت.  1کیفـی  اي مقایسـه  حلیلت روش اي، مقایسه هاي روش این از

 وجـــود  بــه اي مقایــسه روش در توجه قابل تحـولی شـد، مطـرح )1987( راگـین لزچار توسط

 کـه  مقایسـه  سـنتی  روش هـاي  محـدودیت  از گریـــز  بـــراي  ســـودمند  هــایی حــل راه و آورد

 نهـاد.  پـیش  بـود،  شـده  پـردازش  دیگر اندیـشمندان توسـط و مطـرح میل استوارت جان توسط

 ،متفـاوت  علـی  ترکیبـات -1 سـاخت:  مطـرح  روش این با رابطه در را خاص مفروضه دو راگین

 شـرط  علـت/  مفهوم دو به توسل ،راگـین نظـر بـه شـوند. منجر واحد پدیده یک به است ممکن

 توضـیح  تـاریخی  هـاي  پدیـده  در را چندگانـه  هـاي  علیت نقش یدرست به تواند نمی کافی و لازم

 ممکـن  معلـول  یـک  آن، از تر مهم بلکه ،دارند متعدد علل اجتماعی هاي پدیده تنها نه زیرا، دهد.

 بــرخلاف  هـستند. کـافی و لازم ،علـی ترکیبات-2 .آید پدید علل از مختلفی ترکیبات از است

 علــت/  عنـوان  بـه  را علت یک توان می یسخت به اجتماعی هـاي پدیـده در سـنتی، مقایـسه روش

 علـی  (ترکیبـات)  هـاي  بنـدي  پیکـره  ایـن  تمـاعی اج جهـان  در زیـرا، یافـت. کـافی و لازم شـرط

 ییتنهـا  بـه  ،علـل  از یک هر که ینا نه هستند، پدیده یـک ظهـور کـافی و لازم شـرط که هستند

 علـی  هـاي  پیکـره  کــشف  دنبــال  بــه  بایــد  یـژه و بـه  ،مقایسـه  در که ایده این باشند. کافی علت

 علوم بود، )ییتنها به نـه هـستند مؤثر پدیـده یک پیدایش در همدیگر با که علل از اي (مجموعه

 شـناختی  روش الزامات اساس بر .کند می خارج خود علتی تک و يبعد تک نگاه از را اجتماعی

 عضـویت  تـابع  مفـاهیم  از هریـک  بـراي  انـد.  شده تلقی مجموعه عنوان به مفاهیم فازي، رویکرد

 فازي عضویت تابع است. فازي روش در کلیـدي عنصـر فازي عضویت تابع است. شده تعریف

 تـا  صـفر  هبـاز  در عضویت میزان در کمی هاي تفاوت برحسب هم و کیفی مقولات برحسب هم

 باشـد،  بیشـتر  بـازه  در فـازي  عــددي  هــاي  ارزش و گسست نقاط هرچه شود. می عملیاتی ،یک

 يبنـد  درجـه  نسـبی  طـور  بـه  یـز چ همـه  ،فـازي  شناسـی  روش در شـود.  می بیشتر نیز پژوهش دقت

 عضـویت  بیـانگر  یـک  ارزش ،مثـال  بـراي  اســت.  یـک و صـفر بـین چیـزي حقیقت و ودش می

-Mello, 2014; Huarng and Roig( اســت  کامــل  عضــویت  عــدم  ،صـفر  ارزش و کامـل 

                                                                                                                                  
1. Qualitative Comparative Analysis (QCA) 
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Tierno, 2016; Roig-Tierno & et al, 2016 .(  

  پژوهش هاي یافته .4

 از و داد قـرار  بررسـی  مورد 1395 سال در را تهران شهر اي زنجیره فروشگاه 32 حاضر پژوهش

 کـرد.  اسـتفاده  شـرکت  32 ایـن  در اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  حـوزه  کارشـناس  و مـدیر  73 نظرات

 در کارشناسـان  و مـدیران  از نفر 13 شد. اعتبارسنجی آزمون یشپ از استفاده با مربوطه پرسشنامه

 از برخـی  فحـذ  بـه  منجر آن نتیجه که نموده مطرح را خود نظرات ابتدایی پرسشنامه خصوص

 3 جـدول  شـرح  بـه  پژوهش این پرسشنامه يها مؤلفه شد. سؤال چند افزودن و اصلاح ،سؤالات

 از اولیه اعتبار و کواریانس ماتریس ها، همبستگی تمام محاسبه منظور به پژوهش این در باشد. می

 تمعـادلا  يسـاز  مـدل  از همچنـین  مطالعـه  ایـن  در شـد.  اسـتفاده  23 1پـی.اس.اس  اس. افزار نرم

 و ییـدي تأ عـاملی  تحلیـل  ارزیـابی  بـراي  2 فـازي  مجموعـه  کیفـی  اي مقایسـه  تحلیل و ساختاري

 مطالعـه،  ایـن  در هـا  بخـش  سـنجش  مقیـاس  اسـت.  شده استفاده واریانس سطح-آیتم جزءبندي

 بیـانگر  7 عـدد  و مخـالف  کـاملاً  دهنـده نشـان  1 عدد که يطور به است، لیکرت اي نقطه 7 طیف

 (پایـایی)  اطمینـان  قابلیت ضریب و میانگین عاملی، وزن مقادیر ،3 جدول رد است. موافق کاملاً

 شـده   یـان ب خلاصـه  طور به آمد، دست به ییديتأ عاملی تحلیل یلهوس به که شده داده توسعه مدل

 شـده  داده نشـان  2 جـدول  در پایـایی  محاسـبات  منظـور  بـه  )α( کرونباخ آلفاي همچنین، است.

 سؤالشـان  بنـد  عـاملی  وزن مقـدار  کـه  اطلاعـاتی  ییـدي، تأ عاملی لیلتح نتایج با رابطه در است.

 مطالعـه،  این تحلیل در ).Adachi, 2016( گرفتند قرار موردتوجه بود، 45/0 مساوي یا تر بزرگ

 خصـوص  در اسـت.  تغییـر  حـال  در 90/0 تـا  71/0 بـازه  در سـؤالات  عـاملی  بار که شد مشاهده

 یـا  تـر  بـزرگ  کرونبـاخ  آلفـاي  داراي بایـد  بعد هر براي پایایی پارامتر پایایی، ضریب محاسبات

 تـا  79/0 بـین  کرونباخ آلفاي مقادیر مطالعه، این در ).Büyüköztürk, 2005( باشد 7/0 مساوي

 بارهـاي  تمـام  کـه  شود می مشخص ،3 جدول نتایج مبناي بر بنابراین ؛هستند تغییر حال در 93/0

ــاداري t داراي و دارنــد بــالایی مقــدار ،استانداردشــده عــاملی  تمــام ).P >=01/0( هســتند معن

 هـاي  سـازه  بـا  هـا  شاخص تمامی بنابراین ؛هستند یرشپذ قابل و کوچک نیز استانداردها انحراف

  کنند. می ییدأت را پژوهش هاي سازه بین تجربی روابط نتایج، یجهدرنت هستند. مرتبط خود خاص

  

                                                                                                                                  
1. SPSS (Statistical Package for Social Science) 
2. Fuzzy Set Qualitative Comparative Analysis (fsQCA) 
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  عاملی تحلیل نتایج .3 جدول

  ها سازه  ابعاد
 وزن

  ملیعا
  میانگین

 انحراف

  استاندارد

 ضریب

  پایایی
  منبع

گ
هن

فر
 

مان
از

س
ی

  

 شـده  انجـام  کارهاي به رسیدن ما شرکت اصلی نگرانی .1

  است.
84/0  88/3  1/1  

84/0  

 همکاران و 1اولسون

)2005،(  

 و 2والانسیا نارانجو

 وو و )2016( همکاران

)2016(  

  01/1  65/3  86/0  شوند. نمی مسائل درگیر شخصی طور به خیلی افراد .2

 اهـداف  بـه  رسیدن و وظایف تکمیل بر ما شرکت یدتأک .3

  است.
9/0  81/3  99/0  

  80/0  90/3  75/0  دارد. یدتأک موفقیت و رقابتی اقدامات بر ما شرکت .4

ت
جه

 
ي

یر
گ

 
ي

ور
وآ

ن
  

 براي دهی خدمت فرایند بهبود وجوي جست در ما شرکت .1

  است. ها هزینه کاهش
81/0  97/3  76/0  

89/0  

 و 3ژیمانسکی

 )،2007( همکاران

 و والانسیا نارانجو

  )2016( همکاران

 مشـتریان  براي قیمت کاهش وجوي جست در ما شرکت .2

  است دهی خدمت فرایند بهبود طریق از
75/0  64/3  43/0  

 خدماتش و محصولات براي ارزش افزودن به ما شرکت .3

  کند. می کمک فرایندها بهبود طریق از
78/0  77/3  48/0  

ي
یر

دگ
یا

 
ی

مان
از

س
  

 اسـتفاده  آن از و کـرده  کسـب  را جدید دانش ما شرکت .1

  کند. می
75/0  44/3  97/0  

79/0  

 و 4مورالس گارسیا

  )،2008( همکاران

 5لیچ و هریسون

 و 6اوزترك )،2005(

  )،2016( همکاران

 همکاران و 7حسین

)2016(  

 کسب را تیحیا هاي مهارت و ها ظرفیت برخی ما شرکت .2

  کنند. می استفاده ها آن از و کرده
71/0  54/3  88/0  

 تشـویق  کـردن  تعقـل  و تفکـر  بـه  مـا  شـرکت  در افراد .3

  شوند. می
87/0  39/3  56/0  

  33/0  51/3  76/0  شوند. می تسهیم ها ایده شرکت، این در .4

 بحـث  هـا  ایـده  مـورد  در شـفاف  و آزادانـه  ما شرکت در .5

  شود. می
85/0  96/3  45/0  

که
شب

 
ی

اع
تم

ج
ا

  

  36/0  98/3  85/0  دارد. وجود ما شرکت میان در زیادي تعامل .1

91/0  

 )،2001( تساي

 و 8اسمیت اون

  )،2015( همکاران

  )2016( وو

  37/0  87/3  81/0  است. صمیمی بسیار ما شرکت اعضاي بین رابطه .2

  56/0  67/3  79/0  کند. می برقرار زیادي ارتباطات ما شرکت .3

 وگـو  گفـت  متـداول  مسـائل  مـورد  در کرار به ما شرکت .4

  کند. می
82/0  88/3  32/0  

غ
لو

ب
 

ی
مان

از
س

  

  78/0  55/3  75/0  است. شده فرهنگ شرکاء و مشتریان با تیمی کار .1

82/0  

 همکاران و 9سولیوان

 تساي )،2016(

)2015(  

 بـرآورده  را مشـتري  نیازهـاي  هـم  همکـاري  با کارکنان .2

  نند.ک یم
86/0  99/3  41/0  

                                                                                                                                  
1. Olson   
2. Naranjo-Valencia 
3. Szymanski 
4. García Morales 
5. Harrison & Leitch 
6. Öztürk 
7. Hussein 
8. Owen-Smith 
9. Sullivan 
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  ها سازه  ابعاد
 وزن

  ملیعا
  میانگین

 انحراف

  استاندارد

 ضریب

  پایایی
  منبع

 داراي مشتري انتظارات از بیش خدمات ارائه در کارکنان .3

  هستند. رسالت
81/0  01/4  34/0  

  38/0  96/3  87/0  دانند. می یريناپذ اجتناب امر را تحول کارکنان .4

 هـاي  مهارت صورت به نوآوري و تحول براي ریزي برنامه .5

  است. درآمده سازمان در کلیدي
80/0  71/3  65/0  

ی
بک

چا
  

 و کالاهـا  از متنـوعی  و گسـترده  طیف ارائه با ما شرکت .1

 نیازهـاي  بـه  نسـبت  را خـود  پایدار و مداوم طور به خدمات،

  سازد. می منطبق مشتریان

75/0  87/3  67/0  

87/0  

  )،2011( 1لین و تزنگ

 و 2ناوارو سکارا

  )2016همکاران(

 بـازار  هاي فرصت به ابیدستی و ایجاد منظور به ما شرکت .2

 بـه  اقـدامات  ،رقبــا  هــاي  حرکــت  ســاختن  متزلـزل یـا

  کند. می طراحی را موقعی

72/0  96/3  75/0  

 و هـــا فرصــت  بـه  نسـبت  اي ویـژه  برنامـه  مـا  شـرکت  .3

 ها فرصت از اسـتفاده درونـی قابلیـت و محیطـی تهدیـدات

  .دارد ،بالقوه تهدیدات منفی اثرات ساختن حداقل و

78/0  02/4  61/0  

ي
تژ

را
ست

ا
 

نه
سا

ر
 

ي
ها

 

ی
اع

تم
ج

ا
  

 رهبـري  ایجـاد  به منجر جدید مشتریان آوردن دست به .1

  شود. می بازار در
85/0  55/3  78/0  

82/0  

  )،2011( 3دولیو و تونر

 4رولی و کیگان

)2016(  
  66/0  45/3  79/0  روابط حفظ و موجود مشتریان به خدمت .2

  87/0  67/3  76/0  مشتري شناخت و ربازا از اطلاعات کسب .3

  89/0  73/3  74/0  ها آن از اطلاعات کسب و مشتریان به آموزش .4

رد
لک

عم
  

 سـال  5 طـی  در رقبـا  با مقایسه در ما شرکت بازار سهم .1

  اخیر
82/0  72/3  44/0  

93/0  

 همکاران و 5محمد

 و 6لانیال )،2014(

  )،2015( کارتر

  )2016( وو

 سـال  5 طی در رقبا با مقایسه در ما شرکت فروش رشد .2

  اخیر
79/0  81/3  46/0  

 5 طـی  در رقبـا  بـا  مقایسه در ما شرکت کلی سودآوري .3

  اخیر سال
80/0  75/3  66/0  

4.ROI  74/0  77/3  86/0  اخیر سال 5 طی در رقبا با مقایسه در ما شرکت  

 محاسـبه  ژوهش،پ ـ ایـن  مـدل  هـاي  سـنجه  سـازگاري  سـنجش  هاي شاخص بعد، مرحله در

 مـورد  بـود،  شـده  ارائـه  اول تحلیـل  نتـایج  یلهوس به که هایی شاخص اصلاح ترتیب، بدین شدند.

 و باشـند  داشته یرتأث هم بر توانستند می ها جواب آن، در که بندهایی و گرفت قرار وتحلیل یهتجز

 اصـلاحات  نکـه یبعدازا و شـدند  تعیـین  بودنـد،  شـده  داده شـرح  مشابه ابعاد یلهوس به که بندهایی

                                                                                                                                  
1. Tseng & Lin 
2. Cegarra-Navarro 

3. Towner & Dulio 

4. Keegan & Rowley  

5. Mohamed 

6. Lonial & Carter 
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 نتـایج  گرفتنـد.  قـرار  وتحلیل یهتجز وردم ،181 آموس برنامه مجدد شروع با شد، انجام یازموردن

 قبـولی  قابـل  از بـالاتر  یـا  و قبـول  قابل مقادیر سازگاري، هاي شاخص که داد نشان وتحلیل یهتجز

 هـاي  داده اب ـ یخـوب  بـه  موردمطالعـه   مـدل  هـاي  سـنجه  کـه  گرفـت  نتیجه توان می بنابراین دارند،

  ).4 (جدول دارند برازش شده، يآور جمع

  )پژوهش هايیافته منبع:( مدل هاي سنجه سازگاري سنجش هاي شاخص .4 جدول

  شاخص وضعیت  قبول قابل مقادیر  آمده دست به مقادیر ها شاخص

  قبول قابل  5 از کمتر  109/2  آزادي درجه بر تقسیم دو کاي شاخص

  قبول قابل  8/0 از کمتر  RMSEA(  039/0( خطا میانگین دوم ریشه

  قبول قابل  1/0 از کمتر  SRMR(  027/0( باقیمانده میانگین استانداردشده دوم ریشه

  قبول قابل  9/0 از بیشتر  CFI( 93/0( تطبیقی برازندگی شاخص

  قبول قابل  9/0 از بیشتر  NNFI( 99/0( قاعده بدون برازندگی شاخص

 و سـاختاري  معـادلات  يسـاز  مدل از استفاده با تجربی لوتحلی یهتجز نتایج مطالعه، این در

 مسـیرهاي  وتحلیـل  یـه تجز نتایج 5 جدول است. شده ارائه يفاز مجموعه یفیک اي یسهمقا یلتحل

  کنند. می ییدأت را فرضیه 13 تمام نتایج دهد. می نشان ساختاري مدل در را علی

 پژوهش) هايیافته (منبع: مسیر تحلیل نتایج .5 جدول

  نتیجه β(  p-value( یرمس تأثیر ضریب  رابطه  یهفرض

  تأیید  P >01/0  811/0  اجتماعی هاي رسانه بازاریابی استراتژي ←سازمانی فرهنگ 1

 تأیید  P >05/0  505/0  اجتماعی هاي رسانه بازاریابی استراتژي ←سازمانی یادگیري  2

 تأیید  P >05/0  500/0  اجتماعی هاي رسانه بازاریابی استراتژي ←سازمانی بلوغ  3

 تأیید  P >01/0  601/0  اجتماعی هاي رسانه بازاریابی استراتژي ←سازمانی چابکی  4

 تأیید  P >01/0  560/0  اجتماعی هاي رسانه بازاریابی استراتژي ←اجتماعی شبکه  5

 تأیید  P >01/0  690/0  اجتماعی هاي رسانه بازاریابی استراتژي ←نوآوري گیري جهت 6

 تأیید  P >01/0  554/0  سازمانی عملکرد ←سازمانی فرهنگ  7

 تأیید  P >05/0  501/0  سازمانی عملکرد ←سازمانی یادگیري  8

 تأیید  P >01/0  623/0  سازمانی عملکرد ←سازمانی بلوغ  9

 تأیید  P >05/0  521/0  سازمانی عملکرد ← سازمانی چابکی  10

 تأیید  P >01/0  535/0  سازمانی عملکرد ←اجتماعی شبکه  11

 تأیید  P >01/0  652/0  سازمانی عملکرد ←نوآوري گیري هتج  12

 تأیید  P >01/0  771/0  سازمانی عملکرد ←اجتماعی هاي رسانه استراتژي  13

 بـراي  بینـی  پـیش  تحلیـل  از بینـی،  پیش اعتبار دادن نشان منظور به همچنین پژوهش، این در

                                                                                                                                  
1. AMOS18 
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 پوشـش،  و سـازگاري  مـون آز نتـایج  شـود.  مـی  اسـتفاده  فـازي  مجموعه کیفی اي مقایسه تحلیل

 تحلیـل  کـه  دهـد  مـی  نشان تجربی نتایج ).6 جدول (مطابق سازد می معلوم را متغیرها میان روابط

 معـادلات  يسـاز  مدل به نسبت و سازد می مشخص بهتر را روابط فازي مجموعه کیفی اي مقایسه

  است. بیشتري بینی یشپ قدرت داراي ساختاري

 پژوهش) هايیافته ع:منب( ضروري شرایط تحلیل .6 جدول

  سازمانی عملکرد خروجی:  اجتماعی هاي رسانه بازاریابی  استراتژي خروجی:

  897774/0  837466/0  سازمانی فرهنگ  پوشش  سازگاري ابعاد

  889990/0  834255/0  سازمانی یادگیري  959883/0  925852/0  سازمانی فرهنگ

  929933/0  876743/0  سازمانی بلوغ  894773/0  836451/0  سازمانی یادگیري

  887463/0  829384/0  سازمانی چابکی  887643/0  824625/0  سازمانی بلوغ

  891110/0  832111/0  اجتماعی شبکه  901122/0  842518/0  سازمانی چابکی

  930101/0  875988/0  نوآوري گیري جهت  923514/0  856473/0  اجتماعی شبکه

  940110/0  897471/0  اجتماعی هاي انهرس استراتژي  938473/0  888354/0  نوآوري گیري جهت

  گیري نتیجهبحث و  .5

 اسـت  شـده  استفاده اجتماعی هاي رسانه بازاریابی نظریه و منبع بر مبتنی دیدگاه از مطالعه این در

 و اجتمـاعی  هـاي رسـانه  بازاریـابی  اسـتراتژي  بـر  را اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  اسـتراتژي  یراتتـأث  تا

 اي زنجیـره  هـاي  فروشـگاه  بـه  مطالعـه  این نتیجه دهد. قرار لوتحلی یهتجز مورد سازمان، عملکرد

 دهنـد  تخصـیص  اجتمـاعی  رسـانه  هاي استراتژي به نحوي به را خود منابع تا کرد خواهد کمک

 بـراي  موفقیـت  کلیـدي  عوامـل  بررسـی  بـه  همچنـین  مطالعـه  این باشند. داشته بهتري عملکرد تا

 هـاي  فروشـگاه  چـرا  اینکـه  شـناخت  و درك زد.پـردا  می تهران در فعال اي زنجیره هاي فروشگاه

 عوامل از یکی که دهد می نشان ما به مطالعه این نتیجه است. مهم بسیار اند، بوده موفق اي زنجیره

  است. اجتماعی هاي رسانه بازاریابی استراتژي سازمانی، موفقیت افزایش بر یرگذارتأث

 سـطح  در »سـازمانی  بلـوغ « و »سـازمانی  یـادگیري « که دهد می نشان حاضر پژوهش نتایج

 همچنـین  دارد. »اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  بازاریابی استراتژي« با معناداري رابطه درصد 95 اطمینان

 عملکـرد « بـا  معنـاداري  رابطه درصد 95 اطمینان سطح »سازمانی چابکی« و »سازمانی یادگیري«

 میـان  از هسـتند.  معنـادار  درصـد  99 اطمینان با روابط بقیه که است حالی در این دارد. »سازمانی

 داراي »سازمانی فرهنگ« مؤلفه اجتماعی، هاي رسانه بازاریابی استراتژي بر یرگذارتأث يها مؤلفه

 پـژوهش  ادبیـات  قسمت در که طور همان ).811/0( است بقیه به نسبت يتر بزرگ یرتأث ضریب

 عنـوان  بـه  را سـازمانی  فرهنگ اجتماعی، هاي رسانه بازاریابی مدیران و محققان بود، شده مطرح
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 را نظـر  ایـن  نیـز  پـژوهش  این نتایج که گفت توان می بنابراین ؛گیرند می نظر در مهم مقوله یک

   کند. می تایید

 هـاي  فروشـگاه  اجتمـاعی  هـاي  رسـانه  بازاریابی استراتژي بر زیادي یرتأث که دیگري مؤلفه

 تـر پـیش  کـه  طور همان .است 69/0 یرتأث ضریب با نوآوري گیري جهت دارد، کشور اي زنجیره

 را شـرکت  عملکـرد  کـه  اسـت  اي گزینـه  بازاریابی استراتژي یک محصول، نوآوري شد، اشاره

 خـدمات  ارائـه  و محصولات مستمر معرفی که است دلیل بدین امر این دهد. می قرار یرتأث تحت

 و کنـد  مـی  ارضـاء  را مشـتري  نیازهـاي  نـوآوري،  اسـت.  شـرکت  موفقیت از مهمی جزء جدید،

 متمـایز  رقبایشـان  از را هـا  آن تواننـد  مـی  که جدیدي خدمات پیشنهاد شرکت، هر کلی عملکرد

 ,Ionescu and Ionescu( دهنـد  مـی  افـزایش  را بـازار  تقاضـاهاي  افـزایش  بالقوه طور به و کنند

 را عملکردشان و است مهم بسیار اي زنجیره هاي فروشگاه در مؤلفه این به توجه بنابراین ؛)2015

  داد. خواهد قرار یرتأث تتح

 اي، زنجیـره  هـاي  فروشـگاه  سـازمانی  عملکـرد  بـر  یرگـذار تأث يها مؤلفه خصوص در اما و

 خـود  مؤلفه این شد، بحث که طور همان که است اجتماعی هاي رسانه استراتژي عامل، ترین مهم

 چـابکی « ،»سـازمانی  بلوغ« ،»سازمانی یادگیري« ،»سازمانی فرهنگ« همچون عواملی یرتأث تحت

 اي زنجیـره  يهـا  فروشـگاه  بنـابراین  ؛اسـت  »نوآوري گیري جهت« و »اجتماعی شبکه« ،»سازمانی

 بـه  توجـه  بـا  باشـند.  داشـته  توجـه  هـا  مؤلفه این تمام به باید ناچار به خود، عملکرد بهبود منظور به

 اينجیـره ز هـاي فروشگاه به هاداده وتحلیل تجزیه از آمده بدست نتایج و پژوهش نظري ادبیات

  گردد:می ارائه ذیل پیشنهادات حاضر پژوهش در شده بررسی

 یـک  انتخـاب  و منـابع  تخصـیص  نحـوه  دربـاره  گیـري تصـمیم  معمـولاً  کـه ایـن  به توجه با

 تصـمیمات  حاصل که شده ریزيغیربرنامه اقدامات نمودن برطرف به تواندمی مناسب استراتژي

 پـژوهش  ایـن  از حاصـل  نتـایج  بـه  عنایـت  با براینبنا نماید؛ کمک است مدیران سوي از اتفاقی

 هـاي مولفـه  راسـتاي  در را خـود  هـاي فعالیـت  ايزنجیره هايفروشگاه مدیران گرددمی پیشنهاد

 و نمـوده  متمرکـز  سـازمان  عملکـرد  بهبـود   و اجتمـاعی  هـاي رسـانه  بازاریابی استراتژي بر موثر

  نمایند. اجرا و سازماندهی را لازم تصمیمات

 رفتـاري  هنجارهـاي  مطلـوب،  هاي خروجی نوع بر سازمانی فرهنگ که ییازآنجا همچنین

 بنـابراین  اسـت،  یرگـذار تأث آن رقـابتی  هـاي  ارزش رویکرد بر و سازمان یک در ها گروه و افراد

 خصـوص  در مقولـه  ایـن  به اي ویژه توجه شودمی توصیه اي زنجیره هاي فروشگاه مدیران به قویاً

 دارنـد.  مبـذول  اجتمـاعی،  هاي رسانه بازاریابی استراتژي بالأخص خود، یبازاریاب هاي استراتژي
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  گردد:می ارائه ذیل شرح به آتی هايطرح انجام جهت پیشنهاداتی پایان در

 این پژوهشگران آتی، تحقیقات در شود می توصیه پژوهش، این مدل بهتر بررسی منظور به

 در شـود.  آزمون مدل این پذیري تعمیم میزان تا نمایند بررسی نیز کشور صنایع دیگر در را مدل

 هـاي  رسـانه  بازاریـابی  اسـتراتژي  و سـازمانی  عملکـرد  بـا  مـرتبط  علـی  عوامـل  تنها پژوهش این

 هـا  الگـوریتم  از استفاده با آتی تحقیقات در شود می پیشنهاد گرفتند. قرار بررسی مورد اجتماعی

 بیشـتري  بررسـی  و بحـث  مـورد  بـاهم  لیمعلو و علت روابط یراتتأث میزان دیگري، هاي مدل و

 و باشند یرگذارتأث رابطه این در نیز دیگري عوامل است ممکن که ییازآنجا همچنین گیرد. قرار

 مـدل  آتـی،  تحقیقـات  در محققان که شود می توصیه است، شده غفلت ها آن از پژوهش این در

  ایند.نم مقایسه حاضر مدل با را آن نتایج و داده توسعه را پژوهش این

  
   



  96پاییز  ،66 رهشما ،سومو بیست سال راهبردي، مدیریت هاي پژوهش

 

134  

  منابع
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