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بررسی تأثیر قابلیت تجارت الکترونیک و شبکه های اجتماعی بر مشارکت آنلاین 

 مشتری و تحلیل نقش آن در عملکرد کسب و کار
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 2  صداقتی بلوریانالهه  
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 چکیده 
افزایش داده و آگاهی    شرکت هاتجارت الکترونیک، شبکه های اجتماعی می توانند ارتباطات را برای   کسب و کار  در راستای

دسترسی میلیون ها کاربر در سراسر جهان به شبکه های اجتماعی باعث شده است تا این    توسعه دهند.از نام تجاری را  

با در  .  شبکه ها در کانون توجه جوامع مدرن و شرکت های تجاری قرار گیرند و از محبوبیت قابل توجهی برخوردار شوند

از این تحقیق بررسی تاثیر شبکه های اجتماعی و قابلیت تجارت الکترونیک بر مشارکت    هدف نظر گرفتن این موضوع؛

آنلاین مشتریان و تحلیل نقش آن در عملکرد کسب وکار بوده است. روش تحقیق به لحاظ هدف کاربردی و به لحاظ شیوه  

و کارکنان شرکت نان مزرعه بوده  پیمایشی است. جامعه آماری تحقیق تمامی مدیران، سرپرستان  –اجرا از نوع توصیفی  

نفر به عنوان نمونه تعیین گردیدند.    170است که با استفاده از فرمول کوکران و به روش نمونه گیری تصادفی ساده تعداد  

همکاران) و  براجوس  پرسشنامه  از  ها  داده  آوری  جمع  ابزار  2018برای  روایی  بررسی  منظور  به  است.  شده  استفاده   )

یی سازه، همگرا و روایی واگرا استفاده و مورد تائید قرار گرفته شد. جهت بررسی پایایی از ضریب آلفای  پرسشنامه از روا

کرونباخ و پایای ترکیبی استفاده شد که نتایج نشان از تائید پایایی ابزار تحقیق داشت. برای بررسی فرضیه های تحقیق از 

استفاده شده است که نتایج نشان داد شبکه اجتماعی بر    plsفزار  روش مدل سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم ا

مشارکت آنلاین مشتریان تاثیر مثبت ومعناداری دارد. قابلیت تجارت الکترونیک بر مشارکت آنلاین مشتریان نان مزرعه  

 کت نان مزرعه دارد. تاثیر مثبت و معناداری دارد. همچنین مشارکت آنلاین مشتریان تاثیر مثبت ومعناداری بر عملکرد شر
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 ه  مقدم. 1
مهم    اریشرکت بس  یرقابت و بقا  یبرا  2یکیو تجارت الکترون  1ی اجتماع   یمانند شبکه ها  امروزی  یتالیجید  یها  یفناور

تعامل   یبرا  انیتوانند توسط مشتر  یم  4یکیتجارت الکترون  قابلیتو    یاجتماع   ی(. شبکه ها2018،  3و همکاران  تزیشده اند )بن

 محصولات   یخدمات، ارائه بررسیا    اطلاعات محصول  ی)به عنوان مثال، جستجو   لفاهداف مخت  یبرا  انیمشتر  ریبا شرکت ها و سا

به طور همزمان از   امروزی  یتعامل با شرکت( استفاده شود. شرکت ها  یبالقوه برای یا  فعل  انیمشتر  ریسا  قیخدمات، تشویا  

کنند. تجارت   یاستفاده م  یتماع ابتکارات به اصطلاح تجارت اج  جادیا  یبرا  یکیتجارت الکترون  قابلیتو    یاجتماع   یشبکه ها

 ی در تعاملات شرکت و مشتر  یش اساس نق  کیپردازد که به عنوان    یم   ی دیجد  ی اطلاعات اجتماع   یبه اشتراک گذار  یاجتماع 

بهبود    یخود برا  یکیتجارت الکترون  قابلیتو    یاجتماع  یبه طور همزمان از شبکه هابرخی از شرکت ها    در نظر گرفته شده است. 

است    دیجد   دهیمفهوم و پد  کی  یتجارت اجتماع   نی(. بنابرا2018و همکاران ،    تزیکند )بن  یاستفاده م  5تالیجید  انیتجربه مشتر

  ر یتأث  یریگ  میو رفتار تصم  انیتعامل مشترو    که بر مشارکت  یکیتجارت الکترون  قابلیتو    ی اجتماع   یمتقابل شبکه ها  ریکه با تأث

این امکان  (  یکیتجارت الکترون  قابلیت ،  یاجتماع   ی )شبکه ها  تالیجید  یها  یشرکت از فناور  استفاده با    .شود  ی مشخص م   ی م

.  ( 2016،  6وسفی  ، عملکرد شرکت را بهبود بخشد)ژانگ و بن انیفرصت تعامل با مشتر  شیبا افزا  شرکت ها داده می شود تابه  

)توسعه    یبهبود نوآور  یبرا  ژه یفروش به و  و  ،ی همچون ارتقاء برنداهداف تجار  برای  یتالیجید  یها  یاز فناور  امروزی  یشرکت ها

رهبردیمحصول جد ان  تی)تقو  ی(،  عمل  سانینیروی  و  توسعه کارکنان(  با،  دی)تول  اتیو  عرضه کننده(  /تامین کنندگان  ارتباط 

  تالیجید  یها  یدر فناور  یگذار  هیسرما  صرفااما  (.  2014،  7تجاری )کان و همکارانارزش    جادی ا  در جهت ایجاد  کنند  ی استفاده م

  هدف اصلی که    محققان نشان داده اند  8ی اطلاعات   یها  ستمیس در تحقیقات پیشین در حوزه    کند.  ینم  نیشرکت را تضم   تیموفق

اطلاعات(    یاطلاعات )قابلیت فناور  ینحوه استفاده شرکت از منابع فناور  9اطلاعات   یبر فناور  یمبتنشرکت ها  عملکرد    ارتقاءدر  

  ی اجتماع   یشبکه ها(.  2018و همکاران،    تزیاطلاعات است )بن  یدر منابع فناور  یگذار  هیسرما  زانیم  اهمیت بسیار زیادی دارد تا 

  ن یها ممکن است در ب  و استقرار آن  یگذار  هیسرما  زانیاطلاعات هستند که م  یدو منبع فناور  یکیتجارت الکترون  قابلیتو  

اطلاعات    یفناور  تیقابل  بعد از    را دو  یکیونتجارت الکتر  تیو قابل  یاجتماع   یشبکه ها  تیمطالعه قابل  نیشرکت ها ناهمگن باشد. ا

  تیکند. قابل  یاشاره م  یکیتجارت الکترونقابلیت  و    یاجتماع   یشرکت در استفاده از شبکه ها  ییبه توانا  بیداند که به ترت  یم

  ی تجار  یها  تیانجام فعال  یبرا  ی اجتماع   یشبکه ها  یاز بسترها  بکارگیریشرکت در استفاده و    ییتوانا  یاجتماع   یشبکه ها

  غ ی تبل یوب برا یاز فناور بکارگیریشرکت در استفاده و  ییبه توانا یکیتجارت الکترون تی(. قابل2018و همکاران ،  تزیاست )بن

به طور    قیتحق  نی، ایتجارت اجتماع   اتیبر اساس ادب  (.2018،  10)براجوس و همکاران کند  یو فروش محصولات خود اشاره م

اطلاعات به    یفناوری و  تجارت اجتماع   تیرا به عنوان دو قابل  یکیتجارت الکترون  تیو قابل  یاجتماع  یشبکه ها  تیخاص قابل

اطلاعات( در نظر    یفناور  ن ی)و قابلیت شرکت مرتبط با استفاده از ا  یکیو تجارت الکترون  ی اجتماع   یشبکه ها  بکارگیری از  لیدل

 . ردیگ یم

بر  با    ی قابلیت سازمان  دگاه یبر د  تحقیق  نیا الکترونیکی(  اطلاعات   یفناورتکیه  قابلیت تجارت  اجتماعی و   )شبکه های 

در    تیموفق  یبرا  مشارکت مشتریان  یی. توانایابد   یآن عملکرد شرکت بهبود م  قیداند که از طر  یم سازه ای  را    آنلاینمشارکت  
 

1.  social networks 

2.  e-commerce 

3.  Benitez et al 

4.  e-commerce capabilities  
5.  digital customer experience 

6.  Zhang & Benyoucef 

7.  Kane et al 

8.  Information Systems 

9.  information technology 

10.  Braojos et al 
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بهبود عملکرد شرکت در نظر گرفته   یبرا  ی زمیممکن است مکان  ی، مشارکت مشترنیاست. علاوه بر ا  م مه  اریتجارت بس  یایدن

نظر،    نیهستند. از ا  انیارتباط و تعامل با مشتر  یبرا  یتالیج ید  یها  یفناور؛    یکیو تجارت الکترون  یاجتماع   یشود. شبکه ها

 ان یمشارکت مشتر  زانی)م  ان یمشتر  نیممکن است مشارکت آنلا   و اتصال آنها  تالیجید  یها  یشرکت در استفاده از فن آور  ییتوانا

  ه. با توجه ب( 2014،  1)رِی و همکاران است، فعال کند  یبهبود عملکرد ضرور  ی( را که برانی آنلا   یعامل ها  ستمیس  قیاز طر

 ی چگونگ  تبیین  یبراسازوکار اصلی؛    کیبه عنوان    انیمشترآنلاین  ، مشارکت  در حوزه فناوری اطلاعات  یقابلیت سازمان  دگاهید

خدمات    در  ینوآور  بصورت  در بازگشت مثبت  کیو قابلیت تجارت الکترون  یاجتماع   یشرکت ها در شبکه ها  یگذار  هیسرما  لیتبد

توانند با جذب    یم  یکیو قابلیت تجارت الکترون  یاجتماع   یشبکه ها   ؛است که  نیامبنای اصلی  .  شود  یاستفاده م  انیبه مشتر

تواند به   یم یکیتجارت الکترون تیو قابل یاجتماع  یشبکه ها تیعملکرد شرکت را بهبود بخشند. قابل انیمشترمشارکت آنلاین 

  یاجتماع   یشبکه ها  یبسترها  بر  ی)مشارکت مشتر  یصورت جداگانه و مشترک به منظور ارتقاء عملکرد شرکت، مشارکت اجتماع 

 .  (2018)براجوس و همکاران، کند لیب شرکت( را تسهو یبستر فناور  بر ی)مشارکت مشتر آنلاین مشتریشرکت( و مشارکت 

بررسی ها نشان می دهد که قوت غالب مردم ایران نان است، بطوریکه در سه وعده غذایی صبح، ظهر و شب نان مصرف  

دم قرار می کنند. این در حالی است که با تغییر ذائقه مردم و گرایش به سمت غذاهای آماده، نوع نان هایی که در سبد غذایی مر

ی از اقبال بیشتری برخوردار می گیرند نیز تغییر کرده است. اما در مجموع نان سنتی همچنان نسبت به نان های ماشینی و صنعت

مشارکت آنلاین   برای نان مزرعه برای کم هزینه فرصتی اجتماعی و قابلیت تجارت الکترونیک شبکه های بر مبتنی بازاریابی است.  

کند با    یم   یسع  تحقیق  ن یامی باشند.   نان مزرعه برند شناختن رسمیت به و  آگاهی شناسایی،  افزایش همچنین، و مشتریان

  ت یو قابل یاجتماع   ی شبکه ها  تیاطلاعات )قابل  یفناوری و  و مکمل قابلیت تجارت اجتماع   یفرد   راتیتأث  یو بررس  یمفهوم ساز

لذا مسئله   شکاف را برطرف کند. نی، اانیمشتر نیمشارکت آنلا ینقش واسطه ا قی( بر عملکرد شرکت از طریکینتجارت الکترو

تحقیق به این صورت بیان می شود: آیا شبکه های اجتماعی بر مشارکت آنلاین مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد؟ آیا قابلیت  

یا مشارکت آنلاین بر عملکرد کسب وکار شرکت  تجارت الکترونیک بر مشارکت آنلاین مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارد؟ آ

بر عملکرد بانک    ی سازمان  یریادگی دارد؟ و چگونه    یمثبت و معنادار  ریتاث  یگردشگر  نان مزرعه تاثیر مثبت ومعناداری دارد؟ 

 گذارد؟ یم  یمعنادار ریتاث یگردشگر

 

 مروری بر ادبیات تحقیق -2

 

 قابلیت های تجارت الکترونیک 

  قیخود و انجام مشاغل از طر  یتجار  یو شرکا  انیدر تعامل با مشتر"شرکت    کی  ییبه توانا   یکیالکترونقابلیت تجارت  

سازد تا اطلاعات را به اشتراک بگذارند،    یشرکت ها را قادر م  یکی(. قابلیت تجارت الکترون2004کند )ژو،    یاشاره م  "نترنتیا

بهبود    یسازمان   یچابک  جهیکنند، در نت  عیرا تسر  یریگ  میکرده و تصم  تیرا تقو  نیتام  رهیزنج،  دهند  شیرا افزاوثر  م  طاتارتبا

گرفته   ردر نظ  یاتیبه عنوان قابلیت عمل یکیقابلیت تجارت الکترون  (.2020، 2آید)ژو همکاران  ی به دست م  یرقابت تیو مز افتهی

درک   یمناسب برا چشم انداز کی  ایقابلیت پو  هینظر .رندیگ  یسازمان نشأت م  کی یکیتجارت الکترون یاز واحدها رایشده اند ز

   (.2018و همکاران،  تزی)بنارائه می دهد شرکت  یبعد یها شرفتیو پ  یبر سازمان  یکیقابلیت تجارت الکترون ریتاث

با   بیاطلاعات در ترک یناوربر ف یو استقرار منابع مبتن جیها در بس شرکت ییاطلاعات به عنوان توانا یفناور  یها  تیقابل

قابل  ریسا از فرصت  تواند به شرکت  ی شود، که م  یم   فیتوص  ها  تیمنابع و  پ   ها در استفاده  برا  یکربندیها و   ی مجدد منابع 

 
1.  Ray et al 

2.  Zhu et al 
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با    ییدهد که شرکت ها  ینشان م   ی تجرب  قاتی(. تحق2019،  1و همکاران  وننامطلوب کمک کند )تال  یامدهایاز پ   یریجلوگ

  جاد یعملکرد شرکت ا  یبرا  یتالیجیو دانش د   ندهایرا در قالب فرا  ی تالیجید  یها  نهیتوانند گز  یاطلاعات م  یفناور  یقابلیت قو

و    رفانی)ابود بخشندعملکرد را به  یدستاوردها  جهینت  ردهند، د  شیرا افزاموثر  کرده و ارتباطات    عیرا تسر  یریگ  میکنند، تصم

  ن یاست که از چند  دهیچی ساختار پ   کی. بلکه  ستین  یمفهوم ساده و تک بعد  ک یاطلاعات    یفناور  ت یقابل(.  2019،  2همکاران 

  ت یری)به عنوان مثال مد  یشامل عناصر سازمان   عاتاطلا  یدهد که قابلیت فناور ینشان م  یقبل  قاتیشده است. تحق  لیبعد تشک

انسان  یفناور  رساختیز  ی عنی)   یکیزیاطلاعات(، ف  یفناور اطلاعات(    یدانش فناور  ای )به عنوان مثال مهارت ها    یاطلاعات( و 

 (.  2012،  3و همکاران م ی)کشود یم میتقس

اطلاعات سه بعد   یمشابه قابلیت فناور یکردیاطلاعات است. با رو یاز قابلیت فناور ینوع خاص یکیتجارت الکترون قابلیت

کردند که دانش    دی( تأک2006)  4، ژوانگ و لدرر نمونهبه عنوان  .  او استعداده   یفن  ، قابلیتتی ریدهد: مد  یعمده را به ما ارائه م

  جادیا  یبرا  یکیمحرکه در کمک به شرکت ها در استفاده از منابع تجارت الکترون  یروین  کیکارکنان تجارت الکترون  یحرفه ا

ها   ستمیاطلاعات و س یکسب و کار فناور ند یادغام فرآ ،کی تجارت الکترون یاستراتژ یستگیسه شامحققان است.  یارزش تجار

ند. علاوه بر  ه اکرد  یی شناساهای مختلف  در شرکت   یکیتجارت الکترون  تیو موفق  ییها را به عنوان عناصر مهم توانا  رساختیو ز

)به    یرابطه ا  یها  ییقابلیت نامشهود، مانند دارا  ری( و سایت یریو مد  ی فن  ی عنی)  یمنابع انسان   های   مهارت  که  کردند   اشاره،  نیا

، روابط  یفناور  آن ها بر این باور بودند کهمهم است.    اریبس  یکیتجارت الکترون  یبرنامه ها  تیموفق  یعنوان مثال استعداد( ، برا

 .(2015می شوند)ژو و همکاران،    ییشناسا کیتجارت الکترون یندهایفرا یاصل  یو کسب و کار به عنوان اجزا

  ی تیریمد  یی. تواناشده اند  ییشناسا  کیقابلیت تجارت الکترون  یبه عنوان سه بعد اصل  یو استعداد  ی، فن یتیریقابلیت مد 

عبارت است    ی فن  تیقابل  ی شرکت.  تجار  یها  تیو اولو  ازهایمطابق با ن  کیمنابع تجارت الکترون  تیریمد  ییعبارت است از توانا

 یندهایفرآ  قیطر  نیو کارآمد، از ا  عیسر  یا  وهیبه ش  یکیتجارت الکترون  اتیمشکلات در عمل  یبرا  یفن  یاز ارائه راه حل ها

کارکنان )به    یحرفه ا  ییاستعداد شامل توانا   تی(. قابل2015،  5و همکاران  سونیکند )گار  ی م  نیکسب و کار را تضم  کنواختی

عملکرد در    یروش ها  میتنظ   یبرا  یکیاستفاده از تجارت الکترون  یشرکت ها برا  یعنوان مثال مهارت ها و دانش( است، که برا

تجارت   یو انسان  ی کیزی، ف  ی سازمان  ی(. سه بعد عمدتاً جنبه ها2012و همکاران،    میاست )ک  مورد نیازبازار    یپاسخ به تقاضا

  ی همکار  گریکد یبه صورت جداگانه وجود ندارد بلکه با    یکیکند. مشارکت آنها در قابلیت تجارت الکترون  ی م  را منعکس   یکیالکترون

 کند.  یم

 

 شبکه های اجتماعی 

از بستر شبکه ها  افراداست.    ی ابیبازار  عظیم در  رییتغ  کی  یاجتماع   یظهور شبکه ها   ی اجتماع   یماهانه به طور فعال 

(. در پاسخ، شرکت  2016،  6کنند )کمپ  یصرف م  ینترنتیا  یبرنامه ها  ریرا در آن نسبت به سا  یشتریکنند و زمان ب  یاستفاده م

  یخود هستند. روندها  یابیبازار  بیدر ترک  یاجتماع   یمرتبط با گنجاندن شبکه ها  یها به طور فعال به دنبال استفاده از فرصت ها

  لیاز پتانس  یشواهد  نیهمچن  ی علم  قاتیتحق  بسیار زیاد یافته است.رشد    یاجتماع   یدر شبکه ها  غاتیدهد که تبل  یبازار نشان م

بر مصرف کنندگان ارائه   یاجتماع  یشبکه ها  یابیبازار  قابلیت  ریو تأث  یاجتماع   یشبکه ها  یاب یدر بازار  یگذار  هیسرما  یاقتصاد

 
1.  Tallon et al 

2.  Irfan et al., 2019 

3.  Kim et al 

4.  Zhuang and Lederer 

5.  Garrison et al 
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تمایز میان    یخط  ریو غ   ا یپو اریبس  تیفعال  کیبه عنوان    یاجتماع  یشبکه ها  یاب یبازار(.  2017،  1)دی وریس و همکاراندهد  یم

 پرداختن به تفاوت   یبرااست.    یطرفه و خط  کی  یسنت  یابیکه بازار  بازاریابی سنتی و بازاریابی مدرن را ایجاد کرده است چرا

  ازیخاص ن  یاجتماع  یه هاشبک  ی ابیبازار  ی ها  کی، شرکت ها به تکنی و اجتماع   ی سنت  یشبکه ها  ی ابیبازار  نیب  یاساس   یها

  یمثبت شبکه ها  ریکنند، تأث  یها رشد م   شرکت  یوقت.  دارد  ازین  یخاص  کیدارند، که به نوبه خود به منابع و قابلیت استراتژ

 .  (2016، 2)والش و همکاران شود یتر م  تر و مهم  یقو  یحتشان بر عملکرد یاجتماع 

  نیو تبادل محتوا در ب  جادیکه از ا شوند  ی م  فیتعر  نترنتیبر ا یمبتن  ی ارتباط  یها  ستمیبه عنوان س یاجتماع   یشبکه ها

  شود  ی شده توسط کاربر محدود نم  دیتول  یبه محتوا  ی اجتماع   یکند. شبکه ها یم   ی بانیپشت  افراد در بستر فضای مجازیروابط  

  ی اجتماع   ی شبکه ها  فرایند  یشود، که برا  ی و به اشتراک گذاشته م  جاد یکه توسط شرکت ها ا  شود  ی م  ییبلکه شامل محتوا

از   یبخشبه عنوان    یاجتماع   یسازمان از شبکه ها  کیاستفاده    تیبه موفق  یاجتماع   یعملکرد شبکه ها  همچنین  .است  یضرور

  نییشرکت تع  ین مشتریانمشارکت آنلا  ا یتواند توسط تعداد طرفداران، دنبال کنندگان    یکند، که م  ی خود اشاره م   ی ابیبازار

استفاده    شرکت هاشبکه های اجتماعی یکی از ابزار های کمهزینه هســـتند که در بسیاری از   (.2016،  3)لامبر و استفان شود

(. شبکه های اجتماعی در شرکتها به تسهیل جریان اطلاعات، اشتراکگذاری دانش در 2015،  4و همکاران  میشوند )حسن

شـــرکت، تقویت تعامل شـــرکت با مشـــتریهــا و بهبود همکــاریهــای داخلی و خــارجی شـــرکــت کمــک  داخل  

همکــاران و  در٢٠١٦،  5میکننــد)لام  کسبوکار،   (.  های زمینة  شرکتها    شبکه  بین  جدیدی  ارتباطی  کانال  و   اجتماعی 

بامش اجازه میدهد مســـتقماً  آنها  به  اســـت که  ایرم  ـــتریان  و  )وارداتی  برقرار ســـازند  ارتباط  تعامل  ٢٠١٩،  6یکدیگر   .)

میدهد    آن ها دوطرفة شبکه های اجتماعی به کســـبوکارها اجازه میدهد مشـــتریان جدیدی را خلق کنند و این قابلیت را به  

ارتباط دوطر فه را گســـترش دهند این  بر  .  تا  عی کســـبوکارها و شـــرکتها  اجتما  پیشرفت شبکه هایبنابراین با تکیه 

  اند )چنگ  ای پویا به دست آورده  فرصـــتهای منحصربهفردی را برای برقراری ارتباط راحت با شرکا و مشتریان خود به شیوه

اجتماعی هستند. از ابزارهای بازاریابی    شبکه هایــرفت خود نیازمند اســتفاده از  پیش  برای رشد  شرکت ها نیز(.  ٢٠٢٠،  7شیو 

دارد؛ چرا که ســبب ماندگاری کســبوکار    شرکت هااجتماعی است که اهمیت بســـیاری برای    شبکه هایهزینه، بازاریابی  کم

ارزشـــی را   ، بازاریابی شبکه های اجتماعی نقش ابزار باشرکت هابه میزان شکست    (. باتوجه٢٠١٤،  8در بازار میشــود )پری

(. شـــواهد نیز حاکی از این اســـت  ٢٠١٥،  9که جایگاه آنها را در بازار مستحکم کند )لوپوایفا میکند؛ بهگونهای    شرکت هابرای  

اند، توانستهاند با دستیابی به اطلاعات بازار به رقیب قدرتمندی    که در بازاریابی شبکه های اجتماعی غرق شده  شرکت هاییکه  

اجتماعی بهعنوان بخشـــی    شبکه هایاز  شرکت ها  (. بنابراین صـــاحبان  ٢٠١٥،  10در بازار تبدیل شــوند )آتانســووا و کلارک 

  از اســـتراتژی بازاریابی خود اســتفاده میکنند؛ این در حالی اســت که اهمیت اســـتفاده از شبکه های اجتماعی برای جذب

بر    زاینرو وجود اســتراتژی بازاریابی مبتنی(. ا٢٠١٤ن جدید بهوسیلة مدلهای مختلفی به اثبات رسیده اســت )پری،  مشتریا

مبتنی    امری ضــروری و مهم به نظر میرسد؛ زیرا استراتژی بازاریابی  شرکت ها شبکه های اجتماعی برای رشـــد و پیشـــرفت  

رین  ، فرایندی شناخته شده اســت که به شــرکتها اجازه میدهد منابع محدود خود را بــه بزرگتبر شبکه های اجتماعی

 
1.  De Vries 
2.  Walsh et al 

3.  Lamberton & Stephen 

4.  Hassan et al 

5 . Lam et al 

6 . Wardati & ER 

7.  Cheng   & Shiu 

8.  Perry 
9.  Lupo 

10.  Atanassova & Clark 
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برای افزایش فروش و دستیابی به یک مزیت رقابتی پایدار متمرکز تبدیل کنند )کریمی و    )تعامل با مشتریان(  فرصــــتهــا

 (. ٢٠١٥، 1نقیبی

 

 

 

 مشارکت آنلاین مشتریان

  انیجلب نظر مشتر  یرا برا  یشتریها را بر آن داشته است تا اقدامات ب  به ارائه ارزش و ارائه خدمات بهتر، سازمان  ازین  امروزه

  تیریمد  یمهم برا  یها  کیاز تکن  یکیبه عنوان    یمختلف بر مشارکت مشتر  یها  از گذشته انجام دهند. سازمان  شتریب  یخود حت

شبکه   ی بسترها  ریو سا   شبکه های اجتماعی در    انیها به طور مرتب با مشتر  برند رو    ن یکنند. از ا  یم   د یتأک  یمشتر  ا بهتر ارتباط ب

تا مشتر  یاجتماع   یها ارتباط هستند  را گسترش دهند  انیدر  و همکارانوفادار خود   ی تکنولوژ   شرفتیپ   .  (2009،  2)کورت 

حجم   ریچشمگ  شیافزا  قیتوان آن را از طر  یداده است و م  شیرا افزا  غیرحضوری، مشارکت آنلاین مشتریان  دیخر  تیجذاب

  یابیارز  یها را بر اساس نظرات و رتبه بند  برند دهد تا    یامکان را م  نیا  انیبه مشتر  نیآنلا  د یخر.  مشاهده کرد  نیفروش آنلا

انرژ  نهیدر وقت، هز  ییکنند و آنها را در صرفه جو از طر  ی قادر م  یو    یها  نهیتوانند هز  ی ، مشاغل من یآنلا  د یخر  قیسازد. 

توانند به طور   ی ، مشاغل منیدهند. علاوه بر ا  یرا م  یداده مشتر  گاه یپا   جادیدهند و اجازه ا  هش منابع را کا  نهیو هز  ی اتیعمل

است که   انیمشتر  یروان  تیوضع  مشارکت آنلاین مشتریان؛(.  2018،  3ی و کومار ارتباط برقرار کنند)پانسار  انیبا مشتر  یمجاز

محور   یمدل کسب و کار مشتر  کی  جادیآن در ا  ریشود و درک تاث  یم  یناش  دیخر  ندیدر طول فرآ  با مشتریانتعامل  طریق  از  

تواند منجر    ی م  رایباشد ز  د یمف  بهبود عملکرد آن  یتواند برا  ی م  تولید کننده   کیبا    مشارکت آنلاین مشتریانمهم است.    اریبس

رائه را ا  منی، کاربرپسند و ابایز  ینترنتیفروشگاه ا یدارند بسترها لیوب تما  ی امر، فروشگاه ها نیبه دنبال ا  . شود  یواقع   دیبه خر

  (.2018،  4شود)تاکور  ی واقع  د یقرار دهند که ممکن است منجر به خر  انیمشتر  اریرا در اخت  یمنحصر به فرد  د یخر  جربهدهند تا ت

و چه مثبت، به   یآنها است، چه منف  اتیکه بر اساس تجرب  ینترنتی، محصول، خدمات و فروشگاه ابرند   کیبا    تعامل مشتریان

،  د یرفتار خر  ل یاز قب  یمثبت  ج یمشارکت مثبت نتا(.  2017)لی و همکاران،  شود  یم  ختهشنا  مشتریانمشارکت آنلاین  عنوان  

سبب از دست رفتن    را منتشر کند که    ی ممکن است نظرات منف  ی به همراه خواهد داشت، اما مشارکت منف  یو وفادار  تیرضا

  ی م  یمنجر به مشارکت منف  ئه دهندگان خدمات آنلاینارا  یبرا  یو منف  ندیتصورات ناخوشافعلی و بالقوه می شوند.    انیمشتر

شی برای خلق ارزش به صورت داوطلبانه توسط مشتریان لا ، تآنلاین مشتریانمشارکت    (.  2017،  5و همکاران   نیشتایاشود)و

جدیدی را  گسترش شبکه های اجتماعی، دوره  (.  2012،  6)پی و همکارانبرای برندی معین در شبکه های اجتماعی می باشد

. این  های جدید و جذاب برای تعامل با مشتریانشان می کند   ها فراهم آورده است که آنها را مجبور به جستجوی راه  برای شرکت

مشارکت    های اجتماعی بر مبنای  شبکه های  .ده استربرای آنها ایجاد ک،  شهرت  کسب  های بی نظیری را برای برندها و  فرصتامر  

از این   د. های گسترده ای از صنعت، مشتریان را تشویق به ارتباطات، مشارکت و خرید می کن  ر بخشیک تعامل فردی د آنلاین

عات و مشارکت  لاتر، تسهیم اط  و تعامل سریع  مشارکت آنلاین مشتریاناینترنت به طور فزاینده ای به عنوان فضایی برای    رو  

شامل جستجو و   فضای مجازیدر محیط    آنلاین  مشتریان  کتروند مشار(.  2020،  7)گونزالس تورس مشتریان پذیرفته شده است
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،  1شرکت است)وارگو و لاشهای تبلیغات شفاهی برای یک    ، و فعالیتشرکتت  لاعات درباره خدمات و محصولاجمع آوری اط

2016.)   

.  که شامل ابعاد مختلف تعامل استمدل های مختلفی از مشارکت آنلاین مشتریان در ادبیات مدیریت ارائه شده است  

حال، ممکن است   ن یبا ا پیشنهاد و... .و    هی، توصوندی، پ تی، حفظ، تعامل، رضاجذب،  یابعاد عبارتند از: ارتباط، آگاه  نیاز ا  یبرخ

به عنوان    مشارکت آنلاین مشتریانرا تجربه نکنند.    دابعا  نی ، همه ایبستر اجتماع   کیها در    شرکتهنگام تعامل با    انیمشتر

را    آنلاین مشتریانمشارکت    مدیریت؛  اتی . ادبدباش  یاحساس  ای  ی، رفتاریشود که ممکن است شناخت  یم  فیاز افراد تعر  یحالت

 ی م  یمشترآنلاین    تمربوط به مشارک  یو عاطف  یشناخت  یها  تیبه فعال  یشناخت  روان  دگاهیمنظر تصور کرده است. د  چهاراز  

  ی م  یمشتر  یها  تیو فعال  یمشترآنلاین    مشارکت    یرفتار  ی به جنبه ها  یرفتار  دگاه ی (. د2009،  2و اسولر  نزیگیپردازد )ه

، 4و همکاران  سیپردازد )فل  یم  یمشارکت مشتر   یا  شبکهو    یاجتماع ولفه های  به م  یاجتماع   دگاه ی( د  2012،  3ساشیپردازد)

ی  تاررفی،  روانشناخت  یکردهایاز رو  یبیترک  و کند    یرا متحد م  یمشتر  آنلاین  ابعاد مختلف مشارکت  یچند بعد  دگاهی د(.  2012

 (.  2011، 5و همکاران یوجود دارد )برود  و اجتماعی است

 

 عملکرد کسب و کار 

  یفناور  ریدر مورد تأث  هیعملکرد آن است. در مطالعات اول  یینها  جهیبه اهداف شرکت و نت یابی دست  زانیعملکرد شرکت ها م      

شاخص    قیاطلاعات از طر ی شده توسط فناور  جادیعملکرد شرکت ها، محققان معتقد بودند که ارزش ا  ی اطلاعات بر دستاوردها

نشان داد که    یحال ، مطالعات بعد  نیبا ا.  شود  یمنعکس م  ی، ارزش بازار و نرخ رشد اقتصادتشرک  یمانند سودآور  یمال  یها

 ر ی مدت با تأخ  یطولان  ندیفرا  کیاطلاعات    یاست. اول، به دست آوردن ارزش از فناور  ییها  تی محدود  یدارا  یابیارز  ستمیس  نیا

 ی به بهره ور یابینشان داده است که دست نیهمچن قاتیبه همراه نخواهد داشت. تحق یرفو یمال   یای، مزا یاست و بنابرا یزمان

  یاطلاعات بر دستاوردها  یاستفاده از فناور  ری، تأث  اًی ثان  (.2017،  6)نِئونکپا و دِت کشد  یاطلاعات دو تا سه سال طول م  یفناور

، توسعه یات یعمل  یی مانند بهبود کارا  نییتع  رقابلیغ   ی ها  ارزش  یبلکه در برخ  یها نه تنها در سود عملکرد مال   عملکرد شرکت

قابلیت    سطشده تو  جادیعملکرد ا  ی(. دستاوردها2019،  7یموسک یو د  چیشود )بوز  ی منعکس م  یمشتر  تیو رضا  دیمحصول جد

عملکرد    ی کند. دستاوردها  ی م  میتقس  ی رمالیو غ   یعملکرد مال   قابلیت تجارت الکترونیک( به- فناوری اطلاعات)شبکه اجتماعی

، حجم فروش و سود یگذار  هیمانند بازده سرما  یمال   یشرکت ها است که عمدتا با شاخص ها  یعکس کننده سودآورمن  یمال

مانند    یعملکرد ملموس تر  ی عمدتاً شامل جنبه ها  ی رمالیعملکرد غ  ی(. دستاوردها2006شود )ژوانگ و لدرر،    ی م  یریاندازه گ

توان   یرا که نم یعملکرد یاست که جنبه ها ییجنبه ها ریدانش و سا تیری، مدانیمحصول، خدمات به مشتر نانیاطم تیقابل

 (. 2017و همکاران،  ژو) ردیگ ی کرد، در بر م ییاز آن درآمدزا میبه طور مستق

بخـشی از مفهـوم اثربخـشی سـازمانی است که مبنای آن اهداف بیرونی سازمان یعنی    را  عملکرد سازمانی برخی از محققان       

اند   اهـداف گـروههـای ذینفـع مـیباشـد ها  .  تعریف کرده  اندسه حوزه کلی    را درعملکـرد سـازمانی  آن  (  ١:  تعریف کرده 

( بازده صاحبان سهام  ٣ار )فروش، سـهم بـازار و ...( و  ( عملکرد باز٢عملکـرد مالی )سود، بازده دارایی و بازده سرمایهگذاری و...(  

در و...(.  اقتـصادی  افـزوده  ارزش  سهام،  صاحبان  کل  بین   )بازده  اساسی  تفاوت  صاحبنظران  سازمانی،  عملکرد  اندازهگیری 

 
1.  Vargo and Lusch 

2.  Higgins & Scholer 

3.  Sashi 
4 . Fliess et al 

5 . Brodie et al 

6.  Nwankpa and Datta 

7.  Bozic   and Dimovski 
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)یکی از   م بـازارشاخصهای مبتنی بر بـازار و شاخصهای عملکرد مالی قائل شدهاند. با وجود اینکه در اغلب مـوارد بـین سـه

مهمترین شاخصهای عملکرد بازار( و سودآوری )یکی از مهمترین شاخصهـای عملکرد مالی( ارتباط معناداری وجود دارد، اما  

. بنـابراین  (2017،  1)فوسو و همکاران در برخی موارد نظیر شرایط نفـوذ در بـازار، این ارتباط لزوماً مثبت و معنادار نخواهد بـود

ـسیاری پژوهـشگران کـه معمولاً تفکیکی بین ایـن دو دسـته شـاخص قائـل نمـیشـوند در جریـان ارزیـابی عملکـرد  بـرخلاف ب 

سازمانی یکی از مهمترین اقداماتی که باید صورت گیرد، تفکیک شـاخصهـای مبتنـی بـر بازار عملکرد از شاخصهای عملکرد  

کرد سازمانی، شاخصهای مـالی اسـت کـه جهـت انـدازهگیـری عملکـرد  در نهایـت بخـشی از شـاخصهـای عمل .  مالی اسـت

مـالی مـورد استفاده قرار میگیرد. با توجه به تعریف اثربخشی سازمانی و عملکرد سازمانی، و با توجه به اهداف عملیاتی که در  

درجه یا میزانی که شرکت به    ”بود:  عملکرد مالی مـورد توجـه قـرار مـیگیـرد، تعریـف عملکـرد مـالی بصورت زیر خواهد  

اهـداف عملیـاتی کـه مـدیر عامـل شـرکت در    “.هـدفهـای مـالی سـهامداران در راستای افزایش ثروت آنان نائـل مـیآیـد

راستای دستیابی به هدف اصلی یعنی افزایش ثروت سهامداران دنبال مـیکنـد دربرگیرنـده شاخصهاو معیارهایی است که بر  

اصطلاح عملکرد بازاریابی به  .  (2012)کیم و همکاران،  آن میتوان عملکرد مالی یک شـرکت تجـاری را اندازهگیری کرد  مبنای

دهد. عملکرد بازاریابی  بازار را در عملکرد مورد بررسی قرار می   هایگیرد و جنبه عنوان ساختار عملکرد کلی مورد استفاده قرار می

ش فروش، ارتقای موقعیت رقابتی شرکت، توسعه محصول جدید، بهبود کیفیت محصول، کاهش  به توانایی سازمان برای افزای

یا خدمات به مشتریان، گسترش .  دارد  اشاره   خاص  صنعت  یک  در  رقبا   دیگر  با   مقایسه  در  …و   سهم بازار زمان تحویل کالا 

 های  استراتژی  تنظیم  در  بازاریابان  نقش  افزایش  در  توجهی  قابل  تاثیر  تواندمی بازاریابی  هایفعالیت  عملکرد  تحلیل  و  گیریاندازه

بلندمدت    توجه  عدم   دلایل  مهمترین  از  یکی .  باشد   داشته  شرکت   کلی برنامه ریزی کوتاه مدت و  بازاریابی در  به واحد  کافی 

 (. 2012، 2)وانگ وهمکاران ها ناتوانی بازاریابی برای تعیین و اندازه گیری سهم خود در تغییرات ارزش شرکت استشرکت

( با عنوان1399موغلی و شفیعی  پژوهشی  از مد  ریتاث  یبررس  "( در  با مشتر  تیریاستفاده  بر    یاجتماع   یشبکه ها  یارتباط 

بر عملکرد    یاجتماع   یاستفاده از شبکه ها  ریتاثبه بررسی    "و شدت رقابت    یاجتماع   یمهارت ها  لگریبا نقش تعد  مهیعملکرد ب

 ی ه هااز آن است که استفاده از شبک  یپژوهش حاک   جی. نتا پرداخته اندو شدت رقابت    یاجتماع   یمهارت ها  لگریبا نقش تعد  مهیب

و    یاجتماع  ینشان داد که مهارت ها  نیدارند. همچن  یدار  ی معن  ریبر عملکرد بنگاه تاث  یارتباط با مشتر  تیریدر مد  یاجتماع 

 دارند.  لگرینقش تعد انیم نیشدت رقابت در ا

  ی انجیبر عملکرد سازمان با نقش م  یاجتماع   یارتباط با مشتر  تیقابل  ر یتاث  "( در پژوهشی با عنوان  1400غلامی و رحمیان )

بر عملکرد سازمان    یاجتماع   یارتباط با مشتر  تیقابل  ریتاثبه بررسی    "  یاستفاده از شبکه اجتماع   لگریو تعد  یمشتر  یرندگیپذ

م نقش  تعد  یمشتر  ی رندگیپذ  یانجی با  اجتماع   لیو  شبکه  از  استفاده  فن  یگر  شرکت  پارس  یمهندس  ی در  جهان    انیستاره 

نتاپرداختند قابلیت مد  ج ی.  با مشتر  ت یرینشان داد که  م  ی اجتماع   یارتباط  نظر داشتن نقش  با در  عملکرد شرکت    یانجیبر 

بر عملکرد شرکت با در نظر    یاجتماع   یارتباط با مشتر  تی ریقابلیت مد  نیمثبت و معنادار دارد. همچن  ریتاث  یمشارکت مشتر

 باشد.  ی معنادار م ریتاث یدارا یاعاجتم یکاربرد شبکه ها لگریداشتن نقش تعد

بر عملکرد شرکت    یارتباط با مشتر  تیریو مد  ی اجتماع   یشبکه ها  ریتاث  "( در پژوهشی با عنوان  1400قاسم آقائی و همکاران)

بر عملکرد شرکت با نقش   یارتباط با مشتر تیریو مد یاجتماع  یشبکه ها ریتاثبه بررسی  "یهوش تجار یگر  یانجیبا نقش م

و عملکرد شرکت    یارتباط با مشتر  تیریبر مد   ی اجتماع   یکه شبکه ها  دهد ی  نشان م  ج یباشد. نتا  ی م   یهوش تجار  یگر  ی انجیم

با مشتر  ت یریدارد. مد  یمعنادار  ریتاث تاثین  یارتباط  بر عملکرد شرکت  و    ی اجتماع   ی شبکه ها  نیدارد. همچن  یمعنادار  ریز 

 دارند.  یمعنادار ریبر عملکرد شرکت تاث یهوش تجار  یانجیم  شبا نق یارتباط با مشتر تیریمد

 
1.  Fosso et al 

2.  Wang et al 

https://parsmodir.com/db/marketing/marketshare.php
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 ر یاطلاعات چگونه بر عملکرد شرکت تأث  یفناور-یقابلیت تجارت اجتماع    "( در پژوهشی با عنوان  2018براجوس و همکاران )

  ( یکیو تجارت الکترون  یاجتماع   یلاعات )شبکه هااط  یفناور-ی معاصر تجارت اجتماع   تیتوسعه دو قابل  به بررسی  و  "گذارد؟    یم

بهبود عملکرد    یرا برا  نی آنلا  انیسازد تا مشتر  یشرکت ها را قادر م   پرداخته اند. شبکه اجتماعی و قابلیت تجارت الکترونیک

  ش ی آزما  یی کایآمر  ی از شرکت ها  ینمونه ا  یروبر    هیرا با استفاده از مجموعه داده ثانو  هینظر  نیا  آنها کنند.    ریشرکت خود درگ

و دو    ی فرد  تیبه عنوان دو قابل  کیتجارت الکترون  قابلیت و  ی اجتماع   ی اثرات شبکه ها  یدر بررس  یتجرب  ل یو تحل  هی. تجزکردند

قابلیت    ریتأث  یگدر مورد چگون  یمنحصر به فرد و شواهد تجرب  یسازمان  هینظر  کیمطالعه    نیکند. ا   یم  یبانیمکمل پشت  تیقابل

یافته های پژوهش نشان    دهد.   ی ارائه م  انیمشتر  نیمشارکت آنلا  قیاطلاعات بر عملکرد شرکت از طر  یو فناور  یتجارت اجتماع 

شارکت مشتریان تاثیر گذار داد قابلیت تجارت الکترونیک بر مشارکت آنلاین مشتریان تاثیر گذار است. شبکه های اجتماعی بر م 

 است. و مچنین مشارکت آنلاین بر بهبود عملکرد شرکت ها تاثیر گذار است. 

از شبکه  ی  مشتر  دیخر  قصد  بر  یاجتماع   یها  شبکه  غاتیتبل   یها  یژگیو  ریتأث  یبررس"  در پژوهشی با عنوان  (2018)  1لوان لاآ

نموده    یاجتماع   یدر شبکه ها  غاتیرا صرف تبل  یادیو منابع ز  نهیوقت ، هزهمیشه  ها    سازمان  آورده است که    "یاجتماع   یها

رسانی و ارتباطات درک شده، تأثیر قابل  لاع  پنج عامل، امید به عملکرد، انگیزه، تعامل، اط. نتایج پژوهش او نشان می دهد که  اند

 .قصد خرید مشتری دارد تمایل و  توجهی در

خدمات پس از فروش: حق    تیو رضا  سفارش آنلاین   ک،یتجارت الکترون   ی ها  تیساوب   "( در پژوهشی با عنوان2021)2کامیلر 

)تجارت   کیتجارت الکترون  یهاتیساوب  نیارائه خدمات آنلا  یاتیعوامل ح  به شناسایی  "دیپس از اتمام خر  یاست، حت  یبا مشتر

کننده در طول  مصرف  تی و رضا  تیسا وب  تیامن  ت،یساعملکرد وب  ت، یساوب  تیاز جمله جذاب  کند،یم یی( را شناساکیالکترون

و    کیتجارت الکترون  یهاتیساوب  یهایژگیو  یکنندگان براکه مصرف  پرداخته است. نتایج نشان داد  کرونا  روسیو  یریگهمه

  یم   شیافزا  نیآنلا  دیمصرف کنندگان را از تجارب خر  تیعوامل رضا  ن یارزش قائل هستند. ا  یانجام سفارش مشتر  یهاتیقابل

 شود.  یم  یاجتماع ینظرات مثبت در رسانه ها نیو همچن  مشارکت آنلاین جاد یدهد، باعث ا

و شــبکه    کیتجارت الکترون  تیقابل  ریتأث یبررســ( به 2018در مدل مفهومی  براوجوس و همکاران)با توجه به موارد بالا،  

پرداخته شده است. با توجه به مدل مفهومی به تبیین ارتباط   و عملکرد کسب و کار انیمشتر نیبر  مشارکت آنلا یاجتماع   یها

 بین متغیر ها پرداخته می شود.

 
 (2018و همکاران،  3مدل مفهومی تحقیق  منبع )براوجوس  .1شکل

 

 اینگونه تبیین می گردد. با توجه به روابط میان متغیر ها و مدل مفهومی فرضیه های تحقیق  

 قابلیت تجارت الکترونیک بر  مشارکت آنلاین مشتریان نان مزرعه، تاثیر مثبت و معناداری دارد.  •

 شبکه های اجتماعی  بر مشارکت آنلاین مشتریان نان مزرعه ، تاثیر مثبت و معناداری دارد.  •

 
1. Alalwan   

2.  Camilleri 

3.  Braojos 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Mark%20Anthony%20Camilleri
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 مثبت و معناداری دارد.مشارکت آنلاین مشتریان بر عملکرد کسب وکار شرکت نان مزرعه تاثیر  •

 

 روش شناسی تحقیق - 3

تر و بیشتر را درباره موضوع مورد مطالعه    روش تحقیق عبارت از بکارگیری راه و روش خاصی است که اطلاعات مناسب 

هدف بررسی فرضیات مطرح شده است    ژوهش از آنجائیکه در این پ   .فراهم نموده و عوامل و علل مرتبط بدان را مشخص نماید

لذا از نوع پژوهش های کاربردی می باشد و بر اساس نحوه گرد آوری اطلاعت با توجه به استفاده از ابزار پرسشنامه از نوع پژوهش  

 ن ایبه ارتباط م  محیط شرکت گندم دشت مشهد )نان مزرعه(در  یمفهوم  یکه با آزمون الگو  یی از آنجا  های پیمایشی می باشد.

در این پژوهش    .باشد   ی م  یگونه آن از نوع همبستگ  فیخود و روش توص  تیمدل خواهد پرداخت و به لحاظ ماه  ی ها  ریمتغ

جامعه آماری عبارت اند از کلیه کارکنان شامل مدیران، سرپرستان، کارشناسان واحد فروش، بازاریابی، مدیریت ارتباط با مشتری 

نفر    304مشهد)نان مزرعه( می باشد. با بررسی به عمل آمده از شرکت مشخص شد جامعه آماری شامل  و...  شرکت گندم دشت  

   می باشد. 

نمونه است که با استفاده از روش نمونه   170با توجه به فرمول کوکران تعداد نمونه آماری مورد نیاز بر این تحقیق برابر با  

که با توجه به لیست کارکنان کارخانه، از منابع انسانی خواسته شد پرسشنامه   گیری تصادفی ساده انتخاب شده است. به این گونه

پرسشنامه توزیع شد تا اطمینان  250را به صورت تصادفی در اختیار کارکنان قرار دهد. جهت دسترسی به نمونه مطلوب تعداد 

   ودن برطرف گردد.از برگشت تعداد پرسشنامه مورد نیاز در صورت عدم پاسخ دهی مناسب و یا مخدوش ی

در این پژوهش به دو طریق اطلاعات گرد آوری خواهد شد. برای بررسی ادبیات موضوعی پژوهش و شناسایی ابعاد مختلف 

پژوهش به همراه پیشنه تحقیق از روش های مطالعات کتابخانه ای به همراه بکارگیری از کتب، مقالات و ... استفاده خواهد شد.  

در این    حاصل از پرسشنامه با استفاده از تجزیه و تحلیل آماری و بررسی فرضیات به دست خواهد آمد.  در طرق دیگر داده های

)براوجوس و مدل  پژوهش از پرسشنامه به عنوان ابزار جمع آوری اطلاعات استفاده خواهد شد که بر اساس مدل مفهومی و از  

 ی استاندارد مورد استفاده ترجمه و بومی سازی شده است.  بدین صورت که پرسشنامه. استفاده خواهد شد (2018همکاران، 

 

 ها( ها )یافتهسازی، بررسی و تجزیه تحلیل دادهمدل-4

 

 ویژگی های جمعیت شناسی پاسخ دهندگان 

ناسـی نشـان داد تعداد؛    54نفر )  91%( از پاسـخ دهندگان را کارکنان آقا و تعداد   46نفر )  79نتایج یافته های جمعیت شـ

  50نفر ) 85فوق دیپلم،   %( 28نفر )  48دیپلم،  %( از پاسـخ دهندگان   7نفر )  11تعداد    %( را کارکنان خانم تشـکیل می دهند.

%( از پاسـخ دهندگان دارای مدرک دکتری می    2نفر ) 4%( کارشـناسـی ارشـد و تعداد    13نفر ) 22%( دارای مدرک کارشـناسـی،  

ند. تعداد   خ دهندگان   11نفر)  18باشـ ال  30کمتر از  %( از پاسـ ن دارند سـ ال، تعداد    40-31%( بین   62نفر ) 106، تعداد  سـ سـ

اد  سـال سـن دارند. تعد 60%( بیش از  2) نفر  3سـال و تعداد    60-51%( بین   3نفر )  6سـال، تعداد  50-41%( بین    22نفر ) 37

تادی و تعداد  21نفر) 61 خ دهندگان از واحد های سـ ند.79نفر )  236%( از پاسـ عب می باشـ خ دهندگان از کارکنان شـ  %( از پاسـ
%(  ر ودحدا   6نفر )  11 ر ودحدا دنفررادات،د      (%  10نفر )  17%(  ر ودحدا اداردربداا  و شرو      25نفر )  42تعداد   

خ   16) نفر  21تعداد  ی،ا و پشدی،اان  اشدلرف شعای،م ا  اادد ا  %(  ر ودحا تر 59نفر ) 100حسدااادر  و اای  و  %( از پاسـ

%( از    35نفر)   51ســال و تعداد    6-3%( دارای ســابقه کار بین   49نفر ) 98ســال، تعداد   3دهندگان دارای ســابقه کاری زیر 

 .سال می باشند  9-6پاسخ دهندگان دارای سابقه کار بین 
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 روایی و پایایی 

نامه دارای اعتبار ی واحدی را اندازه گیری می کند بالا باشد، پرسشهمبستگی بین نمرات آزمون هایی که خصیصه اگر  

 CR>0.7         CR>AVE      AVE>0.5  . برای روایی همگرا باید روابط زیر بر قرار باشد:همگرا می باشد 

 
 : روایی همگرا 1جدول 

 وضع،م  AVE>0.5 CR>0.7 CR>AVE ایل،ر ها 

 تائید   0.924 0.672 داکه دجیماع  

 تائید   0.940 0.611 قاال،م تجارت دیکیروب   

 تائید   0.940 0.796 اشارکم آنلابن

 تائید   0.916 0.646 عملکر 

است، مقدار پایایی    0.5می توان مشاهده نمود مقدار واریانس استخراج شده برای تمامی متغیر ها بیش از    1جدول  با توجه به  

 نیز بیشتر است، لذا روایی همگرا نیز مورد تائید قرار گرفته است. AVEو از مقدار   0.7( بیش از CRترکیبی )

 

برای هر سازه بیشتر از واریانس    AVEابل قبول است که میزان( بیان کردند روایی واگرا وقتی در سطح ق ١٩۸١)  1فورنل و لارکر

ها( در مدل باشد. بر این اساس روایی  های دیگر )یعنی مربع مقدار ضرایب همبستگی بین سازهاشتراکی بین آن سازه و سازه

های خود دارد تا با  گیری حاکی از آن است که یک سازه در مدل تعامل بیشتری با شاخصواگرای قابل قبول یک مدل اندازه

 . های دیگرسازه
 : روایی واگرا 2جدول 

 عملکر  اشارکم آنلابن قاال،م تجارت دیکیرون،   دجیماع   داکه قاال،م  

       0.933 دجیماع  داکه 

     0.918 0.802 تجارت دیکیرون،   قاال،م

   0.892 0.876 0.769 اشارکم آنلابن

 0.804 0.879 0.782 0.864 عملکر 

 

مشاهده می شود، مقادیر موجود در روی قطر اصلی ماتریس، از کلیه مقادیر موجود در ستون مربوطه   2  همان طور که در جدول

 .بزرگتر است. بنابراین نتیجه می گیریم این مدل از روایی واگرای قابل قبولی برخوردار است

 

گیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی  قابلیت اعتماد با این امر سروکار دارد که ابزار اندازه  ای پایایی ابزار اندازه گیری  

 + )کامل کامل( است.  ١( تا ییا یاز صفر )عدم پا ییا یپا بیدهد. دامنه ضربه دست می

 
 : نتایج پایایی تحقیق 3جدول

 وضع،م  پاباب  ترک،ا  آیفا  کرونااخ ایل،ر ها 

 تائید  0.924 0.901 دجیماع  داکه 

 تائید  0.940 0.930 قاال،م تجارت دیکیروب   

 
1.  Fornell & Larcker 
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 تائید  0.940 0.914 اشارکم آنلابن

 تائید  0.916 0.890 عملکر 

 

است لذا پایایی سازه یا همان    0.7پایایی ترکیبی بیش از    و  می توان مشاهده نمود مقدار آلفای کرونباخ  3با توجه به جدول

 سازگاری درونی مورد تائید قرار گرفت.

 

 

 شاخص های نکوئی برازش

دهد که چند درصد از  دهد. ضریب تعیین نشان میقدرت توضیح دهندگی مدل را نشان می  ضریب تعیین یا ضریب تشخیص 

 شود.متغیرهای مستقل توضیح داده میتغییرات متغیر وابسته توسط 
 

 : ضریب تعیین 4جدول

 R ضریب تعیین متغیر نوع متغیر 

 درون زا 
 0.786 اشارکم آنلابن

 0.771 عملکر 

است لذا می توان   0.7می توان مشاهده نمود مقدار ضریب تعیین برای تمامی متغیر های درون زا بیش از    4با توجه به جدول

 .اند تغییرات متغیر وابسته را تبیین کنندمتغیرهای مستقل تا حد زیادی توانستهبیان داشت 

معرفی شد، قدرت پیش  ( ١٩۷٥است. این معیار که توسط استون و گیسر ) 2Q دومین شاخص برازش مدل ساختاری، شاخص 

هایی که دارای برازش ساختاری قابل قبول هستند، باید  اعتقاد آنها مدلکند. به  زا را مشخص میهای درونبینی مدل در سازه

را به عنوان   0.35؛     0.15؛    0.20  سه مقدار   2Q مقدار شاخص.  زای مدل را داشته باشندهای درونبینی متغیرقابلیت پیش

 .  شده اند نییتع یکم، متوسط و قو ینیب ش یقدرت پ 
 (𝑸𝟐شاخص ) متغیر پیش بین  :5جدول 

 SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) ایل،ر ها  نرع ایل،ر 

 ارون رد
 0 1020.000 1020.000 دجیماع  داکه 

 0 1700.000 1700.000 قاال،م تجارت دیکیرون،  

  رون رد
 0.538 265.115 680.000 اشارکم آنلابن

 0.423 537.515 1020.000 عملکر 

 

است لذا از تناسب خوبی برخوردار    0.35و بیش از    می توان بیان داشت شاخص پیش بین دارای مقدار مثبت  5با توجه به جدول

 داراست.  رامدل  یزادرون یرها یمتغ ی نیبشیپ  تیقابلاست و 

میانگین هندسی  است. این شاخص با استفاده از   GOF مهمترین شاخص برازش مدل در تکنیک حداقل مجذورات جزیی شاخص

( ابداع گردید ٢٠٠٤توسط تننهاوس و همکاران )  GOFهای اشتراکی قابل محاسبه است. معیارو میانگین شاخص 2R شاخص

 .شودو طبق رابطه زیر محاسبه می

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ ∗ 𝑅2̅̅̅̅ =  √0.6812 ∗ 0.771 =  √0.5252 =  0.7247 
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می باشد لذا نشان دهنده آن است که برازش کلی مدل قوی می    0.36می باشد و از    0.72برابر با     GOFمقدار شاخص  

 باشد. 
 

 یمدل ساختار لیتحلنتایج فرضیه ها و  

 دهد مجموعه تحلیل بسیار نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری است که به محقق امکان می مدل معادلات ساختاری

مدل سازی معادله ساختاری دیدگاهی است که در آن الگوهای   .رگرسیون رابه طور همزمان مورد آزمون قرار دهدای از معادلات  

 .فرضی از ارتباطات مستقیم وغیرمستقیم در میان یک مجموعه از متغیرهای مشاهده شده و پنهان بررسی می شود

 
 . نتایج فرضیه های تحقیق 6جدول

 وضعیت  سطح معناداری  تیآماره  ضریب مسیر  فرضیه ها 

 تائید  0.000 3.823 0.372 مشارکت آنلاین  <-اجتماعی  شبکه

 تائید  0.000 13.818 0.223 مشارکت آنلاین  <-قابلیت تجارت الکترونیک 

 تائید  0.000 67.693 0.879 عملکرد  <-مشارکت آنلاین 

 

 
 

 :ضرایب مسیر مدل مفهومی تحقیق2نمودار

 

 گیری و پیشنهاد که گویای مزایا، محدودیت و کاربرد تحقیق باشد.نتیجه- 5

 

 دارد.  ی مثبت و معنادار ری تاث  ،نان مزرعه  انیمشتر  ن یبر مشارکت آنلا  شبکه های اجتماعی

است.    ی تجار  یها  تی انجام فعال  یبرا  ی اجتماع   ی از انواع شبکه ها  یشرکت در استفاده اراد  یی توانا  ی اجتماع   ی شبکه ها

قرار گرفته است.    یمطالعه مورد بررس  ن یاطلاعات است که در ا  یفناور  - یتجارت اجتماع   تی قابل  نیاول  ی اجتماع   یشبکه ها

شرکت    نیآنلا  یتجار  یها  تیمشارکت و فعال  یبرا   یمشتر  زهی، مشارکت و انگیتعهد احساس  زانیبه م  نیآنلا  یتعامل مشتر

 ی مشتر  جیشرکت اشاره دارد. تعامل را  ی اجتماع   یدر تعامل با شبکه ها  یبه تجربه مشتر  انیمشتر  نیاشاره دارد. مشارکت آنلا

  ن یتواند تعامل آنلا   یم  یاجتماع   یرو شبکه ها  نیشرکت اشاره دارد. از ا  یدر تعامل با شبکه اجتماع   یبه تجربه مشتر  نیآنلا

  یاست. شبکه ها  یاجتماع   ی شبکه ها  یریمستلزم مهارت شرکت در نحوه بکارگ  انیمشتر  نیکت آنلارا فعال کند. مشار  انیمشتر
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جاد  یا  ،یشرکت در به اشتراک گذار  یی است و توانا  انیکارکنان و مشتر  ران،یمد  نیب  یجمع  یهمکار  یبرا  یی ابزارها  یاجتماع 

به تعامل و ارتباط با    یاطلاعات،عمق بخش  یشده توسط کاربر، سهولت اشتراک گذار  دیتول  یبحث و اصلاح محتوا  ، یهم افزائ

 دهد.   یرا توسعه م انیمشتر  نیمشارکت آنلا قیطر نیپردازد و از ا  یم انیمشتر

 

 دارد.  ی مثبت و معنادار  ر ی، تاثنان مزرعه  انیمشتر  ن یبر  مشارکت آنلا  ک یقابلیت تجارت الکترون

و فروش محصولات خود    غیتبل  یوب برا  یاز فناور  بکارگیریشرکت در استفاده و    ییبه توانا   ی کیتجارت الکترون  ت یقابل

قرار گرفته   یمورد بررس قی تحق نیاطلاعات است که در ا یفناور -یتجارت اجتماع  تیقابل نیدوم یکیتجارت الکترون دارد.اشاره 

  کند.   ریرا امکان پذ   ی و اجتماع   نیآنلا   انیمانند تعامل با مشتر یاقدامات فرد  یتواند اجرا  ی م  نیهمچن  یکیاست. تجارت الکترون

 ی در جذب مشتر  زهیانگ  جادیاز عوامل ا  یکیکه  توسعه یافته اند،  ارائه اطلاعات    یبه طور خاص برا  کیتجارت الکترون  یها  پلتفرم

  ی م   بیکند و آنها را ترغ   یم   ریرا به شدت درگ  نیآنلا  دارانی، خر  تمحصولا  دقیق ازاطلاعات    دریافت  و   یصشخ  دیاست. خر

،  غاتیمحصول، تبل  یها  یژگ یارائه اطلاعات در مورد و .  شرکت مراجعه کنند  تیبه وب سا  شتریکسب اطلاعات ب  یکند تا برا

مهم    اریشرکت بس  ت یوب سا  قیاز طر  ی مربوط به نام تجار  اتیو اطلاعات مربوط به محتو  انیمشتر  یمحصول، بررس  فاتیتخف

به مشتر  یم  نیهمچن  است. از وب سا  زهیانگ  انیتوان  که  برا  ت یداد  تجربه ها  یابیدست  یشرکت  و    ن یآنلا  یبه  بخش  لذت 

   .استفاده کنند  رگذاریتأث

 

 دارد.  یمثبت و معنادار  ر یتاث  مزرعهشرکت نان  بر عملکرد    انی مشتر نی مشارکت آنلا

.  مشارکت آنلاین مشتریان باشند  لیتسه  یمکمل برا  تیدو قابل  ندتوان  یم   یکیتجارت الکترونقابلیت  و    یاجتماع  یشبکه ها

اطلاعات    رایقرار دهد، ز  ری ثرا به طرق مختلف تحت تأ   یمشتر  یتواند رفتارها  یم  کیتجارت الکترونقابلیت  و    یاجتماع   یشبکه ها

مشتر به  را  و خدمات  محصولات  مورد  در  اعتماد  قابل  و  م  انیارزشمند  ها.  د نده  یارائه  تجارت قابلیت  و    یاجتماع   یشبکه 

این امکان را می دهند  شرکت    بهاست    یتعامل  شتریب  انیو مشتر  شرکت  نیکه رابطه ب  ییجااز طریق فضای اینترنت؛    یکیالکترون

،  یکیتجارت الکترونقابلیت و   ی اجتماع  ی شبکه ها یاستفاده از بسترها د.نارتباط برقرار کن انیگسترده تر با مشترتر و  قیعم  تا

شده توسط کاربر )به عنوان   دیتول  یکند و محتوا  یم  یبانیپشت  یکند، از تعامل اجتماع   یم  لی اطلاعات را تسه  یاشتراک گذار

بهتر اطلاعات را در    انیجر  ی اجتماع   ی شبکه ها.  سازد  ی محصول( را ممکن م  بازخورد  ای، ارائه اطلاعات ارزشمند محصول  نمونه

م  انیمشتر  نیب دیگردنکن  ی فراهم  سوئی  از  الکترونقابلیت    ،  خوب  زین  کیتجارت  است.    یمنبع  اطلاعات  و  از  براجوس 

)به عنوان مثال،    ی سازمان یدانند: اثربخش  ی متشکل از چهار عنصر م یساختار چند بعد  کیعملکرد شرکت را    (2018همکاران)

)به عنوان مثال ،    ی عملکرد خدمات(، عملکرد مال  ای  یمشتر  تیضامحور )به عنوان مثال، ر  ی( ، عملکرد مشتریسطح نوآور

و    ی سازمان  یاثربخش  حقیق بر.در این تکارکنان(   ت ی)به عنوان مثال، رضا  ی(، و عملکرد منابع انسان ارزش سهامدرآمد، سود و  

 هیشب  یاست و عملکرد متمرکز بر مشتر  یبه عملکرد نوآور  هیشب  ی سازمان  ی. اثربخشتمرکز شده است  محور  یعملکرد مشتر

 یانمشتر آنلاین مشارکت ر یتحت تأث ماًیمستق علت تمرکز بر این دو بعد به دلیل این است کهاست.   یعملکرد خدمات به مشتر

بهبود عملکرد   یمورد نظر و برآورده نشده خود برا  یها  دهی و ا  ازها یدر مورد ن  یتوانند اطلاعات کامل   ی م  انیتر. مشدارندقرار  

با    ی تالیجید  یهای  از فناور  یا  نده یبه طور فزاها    شرکت،  نی علاوه بر ا.  ارائه دهند  یو خدمات مشتر  ینوآور  نهیشرکت در زم

تواند عملکرد    ی م  مشارکت آنلاین مشتریانکنند.    ی خود استفاده م   انیمحصول و خدمات به مشتر  یبهبود نوآور  یبرا  ی هدف اصل

بازخورد محصول از سوی    این امر از طریقرا بهبود بخشد.    یعملکرد نوآور  مشارکت آنلاین مشتریانشرکت را بهبود بخشد.  

را توسعه    یدیسازد محصولات جد  یشرکت را قادر م  یقو از این طر  از سوی مشتریان ممکن می گردد  ها  دهیا  ارائهو    مشتریان

 .  دنداشته باش یمشتر خواست از  یدرک بهتر تاکند  یبه شرکت کمک م انیدهد. نظرات مشتر
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 پیشنهادات کاربردی 

 بر مبنای فرضیه اول پیشنهادات ذیل برای نان مزرعه ارائه می گردد: 

با وارد شدن به مکالمات و پاسخ دادن به کامنت و نظرات آنها، از  شرکت ها باید    .ارتباطات واقعی با مشتریان ایجاد کنید

ست های خود را با موضوعات  پ   .کنندهای اجتماعی به عنوان فرصتی برای ایجاد روابط واقعی با مشتریان خود استفاده    شبکه

ایجاد محتوای .  ظرسنجی ها و مطالب تعاملی ایجاد کنید ن. هماهنگ کنید  که حاصل بازخورد های دریافتی از مشتریان است  روز

 .  که مشارکت مشتریان آنلاین را ارتقاء دهد تعاملی در شبکه های اجتماعی  

 بر مبنای فرضیه دوم پیشنهاد ذیل برای نان مزرعه ارائه می شود: 

سرمایه گذاری بر روی یک اینفوگرافیک با طراحی حرفه .  از اینفوگرافیک استفاده کنیدیت خود  در طراحی صفحات وب سا

عالی   سئو ای راهی است برای گرفتن ترافیک بیشتر و ساختن بک لینک ها که برای بهینه سازی موتورهای جستجو یا همان

بتواند خواسته های مشتریان را دربرگیرد و صرفا از دید مدیران و  تجارت الکترونیک به گونه های باشد که   طراحی سایت  است.

.  است  مشتریان  رضایت   ؛شود  کی از عواملی که باعث نگهداری مشتریان و وفاداری آنها به شرکت می . ییا طراحان سایت نباشد

   .باشد داشته مطابقت مشتری انتظارات با محصول  و خدمت  که می شود حاصل وقتی رضایت

 فرضیه سوم به شرکت نان مزرعه پیشنهاد می گردد:  بر مبنای

اجتماعی نه تنها یک پلتفرم و برنامه جهانی، بلکه ابزاری قدرتمند برای تعامل و ارتباط هستند. از آنجایی که    شبکه های

)افزایش  توان به به تعداد بیشتری از افراد دست پیدا کرداند، به وسیله آن میبه گروه بزرگی از مخاطبان متصل  شبکه هااین  

. همچنین کند به شکل موثرتری با مخاطبان تعامل    می توانداجتماعی    شبکه هایدر    شرکت نان مزرعه. با فعالیت  مشتریان(

آنالیز هر شبکه و مخاطبان آن، به علاقهراحت   شرکت گذاری محتوا برای  اشتراک  از طریق  مندی مخاطبانتان  تر خواهد شد و 

از این طریق  لیت موثرتر آماده کرده و  را برای فعا  شرکتاجتماعی،    شبکه های پی مشتری در  در. بازخوردهای پیمی یابددست  

از  می گردد.های محبوب مشتریان  جزو فعالیت  برند شرکت آنلاین  .  Call to action استفاده  بهترین روش جذب مشتری 

،  می کند میدان را برای اقدامات فعالانه مخاطب خالی    شرکتوکار است. زمانی که  بالابردن میزان ارتباط و درگیری او با کسب

. به این ترتیب مخاطب بسیار بیشتر از زمانی که یک کاربر منفعل است به سوی  می داندواقع او را جزیی از مجموعه خود  در  

انتهای متنشود. کال تو اکشن همان پرسشجذب می  شرکت شود. این کار  ها و تولیدات محتوا مطرح میهایی است که در 

برد و در  ها را بالا میدارد. همچنین تمایل برای پاسخ به سوالات یا بیان تجربه مخاطب را درباره موضوع مورد بحث به فکر وا می

 .انجامدنهایت به یک رابطه مثبت و کارآمد می

 

 محدودیت های تحقیق و پیشنهادات آتی 

این تحقیق در شرکت نان مزرعه پیاده سازی شده است. لذا جهت تعمیم نتایج این تحقیق پیشنهاد می گردد در   •

 شرکت های دیگر، با ساختار های بزرگتر نیز مورد بررسی قرار گیرد.

تمرکز این تحقیق بیشتر بر شبکه های اجتماعی همچون تلگرام، اینستاگرام بود به عنوان دو پلتفرم مشهور در ایران  •

شبکه و یا خارجی   بود. لذا پیشنهاد می شود در تحقیقات آینده به بررسی نوع شبکه اجتماعی هم به لحاظ داخلی بودن  

 بودن آن و هم به لحاظ نفوذ شبکه در میان جامعه ایران تحقیقاتی صورت گیرد. 

در این تحقیق به بررسی جداگانه شبکه اجتماعی و قابلیت تجارت الکترونیک پرداخته شده است. پیشنهاد می شود   •

 آنلاین مشتریان پرداخته شود.در تحقیقات بعدی به تلفیق این دو ابزار و همسوئی آنان در میزان مشارکت 

https://karokasb.org/%d8%b3%d8%a6%d9%88-seo-%d8%aa%d8%a7%da%a9%d8%aa%db%8c%da%a9%e2%80%8c%d9%87%d8%a7-%d9%88-%d8%a7%d8%a8%d8%b2%d8%a7%d8%b1%d9%87%d8%a7%db%8c-%d8%a7%d8%b5%d9%84%db%8c/
http://www.hiberd.com/
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این تحقیق تنها بکارگیری شبکه اجتماعی و قابلیت تجارت الکترونیک بر مشارکت آنلاین مشتریان را بررسی کرده   •

است. پیشنهاد می شود در تحقیقات بعدی تاثیرات عوامل دیگری همچون فرهنگ شبکه ، سواد شبکه و... مورد بررسی  

 قرار بگیرد 
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Abstract  

 

In line with e-commerce business, social networks can increase communication for companies and 

develop brand awareness. The access of millions of users around the world to social networks has made 

these networks the focus of modern societies and businesses and have gained considerable popularity. 

The purpose of this study was to investigate the impact of social networks and e-commerce capabilities 

on online customer participation and analyze its role in business performance. The research method is 
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applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of implementation method. The statistical 

population of the study was all managers, supervisors and employees of Nan Mazraeh Company that 

170 people were selected as a sample using Cochran's formula and simple random sampling method. 

The Brajos et al. (2018) questionnaire was used to collect data. In order to evaluate the validity of the 

questionnaire tool, construct validity, convergent and divergent validity were used and confirmed. To 

evaluate the reliability, Cronbach's alpha coefficient and combined reliability were used, which showed 

the reliability of the research instrument. To test the research hypotheses, the structural equation 

modeling method was used using pls software, which showed that the social network has a positive and 

significant effect on online customer participation. E-commerce capability has a positive and significant 

effect on the online participation of farm bread customers. Also, online customer participation has a 

positive and significant effect on the performance of the farm bread company.   
 
Keywords: Social networks, E-Commerce Capabilities, Online Customer engagement, firm 

performance 
 


