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 چکیده

 قرن هایپديده تأثيرگذارترين از يکي اجتماعي هایشبکه پيدايش

 ها يکشبکه اين کارکردهای است، لذا شناخت ويکبيست

های اجتماعي جايگاه امروزه شبکه .آيدحساب ميبهضرورت 

به  مناسبي در بين عموم به دست آورده و با توجه به دسترسي آسان

باشد. با رشد روز استقبال از اين پديده رو به افزايش ميروزبه آن

وارد مرحله جديدی  ها نيزخريد از اين شبکههای اجتماعي شبکه

بندی عوامل مؤثر بر ناسايي و رتبهاست. هدف از اين مطالعه ششده 

های اجتماعي برخط است. پژوهش حاضر نرخ خريد در شبکه

ازنظر هدف کاربردی بوده و برحسب روش، تحقيقي از نوع 

يمايشي، روش پکارگيری ابزار پرسشنامه و همبستگي است که با به

پژوهش  اين آماری . جامعهاست شدهیآورجمع يازموردن یهاداده

 روش از و باشندمي های اجتماعيد و شامل کاربران شبکهنامحدو

 513 تعداد و گرديده تصادفي ساده استفادهصورت به گيرینمونه

روش  استفاده با هاداده وتحليليه. تجزانتخاب شدقبول قابل نمونه

 پژوهش نتايج وشده انجامبندی با تکنيک تاپسيس فازی کانو و رتبه

و « فراهم بودن اطلاعات کالا»، «به فروشندهاعتماد »داد که  نشان

يرگذارترين عوامل و تأثترين و مهم« جويي در هزينهصرفه»

-ترين عامل در خريد از شبکهجذاب« ماجراجويي در فرآيند خريد»

 های اجتماعي هستند

 هاي کلیديواژه

های اجتماعی، کانو، تاپسیس بازاریابی شبکه های اجتماعی،بازاریابی، شبکه
 فازی.

 

 

 

 

 

 
 

Abstract 

the emergence of social networks is one of the most 

influential 20th century phenomena, so recognizing the 

functions of these networks is a necessity. nowadays, 

social networks have a good place among the public, 

and it is increasingly welcomed by this phenomenon 

due to easy access to it. by the growth of social 

networks, these networks also have entered a new 

phase. the aim of this study is to identify and rank the 

factors affecting the rate of shopping on online social 

networks. the present study is applicable in terms of 

target and in terms of method, it is a correlation of 

correlation type that is collected using questionnaire 

and survey method. the population of this study is 

infinite and includes users of social networks, using 

simple random sampling method and 315 acceptable 

samples were selected. the analysis of data by using the 

fuzzy topsis method and the results of the study showed 

that "trust to seller", "availability of goods" and "cost 

savings" and "cost savings" are the most important and 

most influential factors and "adventure in shopping 

process" is the most attractive factor. 
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 مقدمه
 

ویژه فناوری اطلاعات و گستتر  روزافتنون ها بهرشد فناوری
ای آن در جوامع بشری، منجر به ایجاد تغییرات بسیار گستترده

ی فناوری اطلاعات، ظهور شده است. تحولات معاصر درزمینه
مفاهیم و فلسفه جدید به لحاظ سیاستی و اتتصتادی نیتاز بته 

ی اطلاعتتات دارد توستتعه مستتتمر کتتارایی و ا رباشتتی فنتتاور
های بسیار (. یکی از پدیده0831شیری و همکاران، )حسینی ده

ی اینترنت به وجتود فراگیری که در چند سال اخیر روی شبکه
های اجتمتتاعی استتت. فمتتای مجتتازی  آمتتد، پیتتدایک شتتبکه

تتری  ابنارهتا بترای های اجتماعی اینترنتی یکی از مهمشبکه
ی متای مجتازی، عرصتهشدن استت. ایت  فنمود آ ار جهانی

وستتیعی از اطلاعتتات و نمودهتتای ماتلتت  معنتتایی را ایجتتاد 
ها را زیتر نرتر دارنتد تتا کند. مدیران هوشمند، ای  شتبکهمی

هتتا چیستتت و ببیننتتد متترد  چتته علاینتتی دارنتتد، آرزوی آن
پرورانند؛ سپس تا حد امکتان از ایت  طورکلی چه در سر میبه

ك زدن محصتولات و ها برای فرصت سازی و حتتی محتایده
. بتا (2101)باشتی و علویهته، برنتد. خدمات جدید بهتره می

سوی اینترنتتی شتدن و وکارها بهیر شدن اینترنت کسبگهمه
-خریدوفرو  آنلای  روی آوردند؛ چراکه در ای  محیط کسب

ی کوچك که در محیط واتعی به دلیل با بودن هنینه وکارهای
تبلیغات و وجود رتبتای بتنرم مجتالی بترای تبلیتش نداشتتند 

معروف فرصتی برای تولتیمت و بهفرصتی برای تبلیغات ارزان
 وکارهای اینترنتی شکل گرفتنتداندا  پیدا کردند و کسبعرض

عالیتت ف های تجتارت وتری  دغدغهپذیری از مهمبحث رتابت
وکارهتای خصتو  در کستببهدر محیط پویا و رتابتی امروز 

ستوی طور روزافنون بهمحیط زندگی به. امروزه استاینترنتی 
ختدمات کته ازجملته  .روداتتصاد مبتنی بر خدمات پتیک متی

آفری  در اتتصاد تلمتداد مدیریت است، تلب ارز  ۀ مباحث تاز
اهمیتتت  امتتروزه (0831. )متتودی و میرکتتاظمی، شتتودمی

سرعت گیری خرید مشتریان، بههای اجتماعی در تصمیمشبکه
گیری های اجتماعی در شکلدر حال افنایک است؛ زیرا شبکه

شده توسط بازاریابتان تحنینات انجا  ی عمومی مؤ رند.عنیده
های اجتمتاعی کنندگان بته ستایتنشان داده است که مصرف

های تبلیغاتی کمپی روند تا با محصولات یك نا  تجاری و می
های آن آشنا شوند برای مثال کوکاکولا و پپسی هتردو برنامته

وفاداری مشتری را جهت تعامل بتا مشتتریان از طریتر ارا ته 
صورت آنلای  عملی کردند. علاوه بر تبلیغات ویژه و رایگان به

عنوان های اجتماعی را بتههای شبکهسایتای ، مشتریان، وب
زمان مناسب بتا توانند در یكه در آن مییك کانال خدماتی ک

وکارها، تعامل داشته باشند؛ محننان معتندنتد پایگاه داده کسب

های اجتماعی، یك اننلاب واتعی در ارتباطات که ظهور رسانه
ها در اینترنتت، تری  انواع فعالیتبازاریابی است و یکی از شایع

نوان نساه عآن را به 0های اجتماعی است که آمورفوسرسانه
)آرمتان و های ارتباطی تعری  کرده استت آوریجدیدی از ف 

های هتای بازاریتابی مبتنتی بتر شتبکهبرنامه (0831جاویدفر، 
توجته اجتماعی معمولاً بر ایجاد محتوایی که بتواند ضم  جلب

گتتذاری هتتا را بته اشتتترا های اجتمتاعی، آنکتاربران ستتایت
های اجتمتتاعی ترغیتتب کنتتد، محتتتوای متتوردنرر در شتتبکه

ن / فرد متوردنرر، متمرکنند. بدی  ترتیب پیا  شرکت / سازما
)اعرمتی، در تالب یك زنجیره از کاربری به کاربر دیگر است. 

کننتدگان در حتال حاضتر در حتال بازاریابان و مصرف (0831
ی گستر  ارتباط خود از طریر رسانه جدید پویا به نا  شتبکه

ی تبلیغتاتی و اجتماعی هستند. ای  جدیدتری  توسعه در حوزه
 (2103 ،2و همکاران )شری ارتباط با مشتریان است. 

کننده درصد از بازاریابان معتندند که تعامتل مصترف 31تنریباً 
های اجتماعی باعث افنایک درآمد با محصولات خود در شبکه

های متوستط درصد از شرکت 31و حفظ مشتری خواهد شد و 
های اجتمتاعی متحده در حال حاضتر از شتبکهو بنرم ایالات

کنند؛ بنابرای ، برنتدها اغلتب فاده میبرای اهداف بازاریابی است
هتتا در ستت   کننتتد تتتا بتتا آنکنندگان را تشتتویر میمصتترف
بو ، اینستاگرا  و توییتر( بته های اجتماعی )مانند فیسشبکه

طرق ماتل  )مثل لایك کردن، اشتترا  مجتدد و...( ارتبتاط 
برترار کنند؛ بنابرای ، خرد متعارف ای  استت کته بازاریابتان از 

یان بتترای بازنشتتر پیتتا  در متتورد محصتتولات ختتود در مشتتتر
 (2103، 8) گترول و استتفانهای اجتماعی بهره ببرنتد. شبکه

توجهی از جامعه ایران با خرید اینترنتی آشنا و امروزه جمع تابل
اند. برخی آمارهای غیررستمی بار آن را تجربه کردهحداتل یك
سال  1فروشی اینترنتی در ایران طی دهد حجم خردهنشان می

میلیتارد  111لیتارد بته می 11درصدی از  0111گذشته با رشد 
ماهه اول دهد در ستهآمارها نشان می.ریال در ماه رسیده است

فروشی در آمریکا از طریتر از خرده %3/1بیک از  2100سال 
برابر  06فروشی اینترنتی شده و بعلاوه رشد خردهاینترنت انجا 

)الحسینی المدرسی و همکاران، فروشی سنتی بوده است. خرده
ای پیرامون الگوهای خرید گسترده هایپژوهکهرچند ( 0831

های های لاز  برای شناخت مشتتریان فروشتگاهو ایجاد زمینه
و اگرچه ایت    شده استاینترنتی در کشورهای پیشرفته انجا 

                                                                     
1 Amorphous 
2 Shareef et al 

3 Grewal and Stephen 
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ی  هتم ختوبهای موضوع در ایران نین مکتو  نمانده و پژوهک
هتای هم در خصو  اهمیت و جایگاه شتبکه خصو در ای  
ولتیک  باشتد، است  که تابل استتناد متی شدهانجا ی اجتماع
بتا فنتاوری و  مترتبطهای پژوهک در خصو ی ایران سابنه

ی سایر کشورها غنتی اندازههای اجتماعی بهخصو  شبکهبه
ضروری است کته نستبت بته ایت  موضتوع در  لذا  ، نیست

موضتوع  یترروزهتا کته همته درگ از طرفی ای  .م لوب شود
بتر  یمسئولان نرتا  پنشتک یهستند، تما  سعکرونا  یروسو

متمرکنشده  یروسو ی حاصل از ا یماریب یوعش ینانکاهک م
ابتتلا بته  یوعاز شت یریهای مؤ ر در جلوگاز رو  یکیاست؛ 
استت و در  ینترنتتیا یتد از طریترخر یتو اهم یروسکرونا و

هتای هتایی کته بترای خریتد وجتود دارد شتبکهمیان پلتفتر 
گاه حا ن اهمیتتی برختوردار استت. بتر همتی  اجتماعی از جای

بنتدی اساس ای  پژوهک سعی دارد کته بتا شناستایی و رتبته
های اجتماعی تحنتر ایت  شبکه از یدخرنیازهای مشتریان در 

 را سرعت باشد. مهم

 چارچوب نظري .1.1

 هاي اجتماعیبازاریابی شبکه .1.1.1
 رشتتهیك عنوانبته تتوانمی های اجتماعی راشبکه بازاریابی

 ختدمات، کتالا، بازاریتابی همانند وکارکسب در تحولی و دجدی
 معرفی بازاریابی های اجتماعیشبکه طریر از افکار و اطلاعات

 ستبب آنلایت  هایبرنامته طریر از بازاریابی هایفعالیت. کرد
 محتتوای تغییتر بتا و شودمی کاربران میان در اطلاعات تولید

 وکار کستب آینتده رایب که سازدمی تادر را کاربر تولیدشده،
 را ختود مشتتریان خریتد رفتتار و دهتد انجتا  هاییبینیپیک
 جدیتد، مشتتریان جتذب همهنتی . بگیترد نرر تحت تردتیر
 و مشتتریان در وفتاداری ایجاد و فرو  افنایک آگاهی، ایجاد

 آرمان).سازدمی ممک  را زمان در جوییصرفه و سریع استفاده
 (0831 جاویدفر، و

 نرخ خرید .1.1.1
نرخ خرید برای یك مشتتری برابتر بتا تعتداد خریتد و میتنان 

شتود. کنتد تعریت  متیای که برای خرید پرداختت متیینههن
یك مشتری برای خرید هتر  که انددادهتحنینات گذشته نشان 

( خریتد، عتد  0محصول یا سه تصمیم اساسی روبرو هستتند )
تجاری محصول  ( انتااب نا 2) خرید یا مینان خرید محصول

 ( مندار هنینه خرید محصول که ای  سه عنصر نرخ خرید8و )

بازاریابتان ( 2101، 0کند. )آندروا و همکارانوی را مشاص می
راه تنهتا سته افنایک نرخ خرید مشتری بر ای  باورند که برای

وجود دارد: افنایک تعداد مشتریان، افنایک میتنان پتولی کته 
و افنایک تعداد خریدهای  کنندیمشتریان در هر خرید هنینه م

حنینتتات همهنتتی  ( ت0831)ستتل انی و همکتتاران، مشتتتری. 
در  اند وفاداری و بازگشت مشتری نین تأ یر بستنایینشان داده

خرید مجدد مشتری و درنتیجته بتالا رفتت  نترخ خریتد دارد. 
 (0831)محمودی و همکاران، 

 

 1مدل کانو .1.1.1
از ستوی پرفستور  0330مدل کانو برای ناستی  بار در ستال 

بتی  سته  نوریاکی کانو توسعه داده شد. ای  مدل تادر است تا
هتای ماتلت  بتر روی نوع نیازهای یك محصتول کته از راه

رضایت مشتری ا رگذار هستند، تماین ایجاد کند. ای  سه نتوع 
بعتدی؛ و تك نیازهتای. 2النامی؛  نیازهای. 0اند از: نیاز عبارت

 .جذابنیازهای . 8

ه آن باتک از خصوصتیات محصتول یتا ب نیازهاي الزامی

صورت ارضا شدن، ا ر ناچینی بر  شود که درخدمت اطلاق می
طور کامتل که بتهروی مشتری خواهند داشت، ولی درصتورتی
 .ارضا نشوند، مشتری بسیار ناراضی خواهد شد

ای خ تی ارضای ای  نوع نیازها راب ه :بعدينیازهاي یک

با س   رضایت دارد؛ به ای  معنی که هرچه بیشتتر ایت  نیتاز 
 .شودأمی  میتکمیل شود، رضایت مشتری بیشتر ت

ای  نیازها، رضتایت مشتتری را تتا  ارضای :نیازهاي جذاب

ها را دریافت نکنتد، س   بالایی برآورده کرده، اگر مشتری آن
کنتتد. عتتلاوه بتتر نیازهتتای النامتتی، احستتاس نارضتتایتی نمی

برانگین تفاوت، معکوس و سؤالبعدی و جذاب؛ نیازهای بییك
 .توانند وجود داشته باشندمیعنوان نتایجی از مدل کانو نین به

وجود و یا عد  یك ویژگی، نته باعتث  :تفاوتازهاي بینی

 شودرضایت و نه باعث عد  رضایت می

صورت م لوب، باعتث ویژگی به رعایت :نیازهاي معکوس

شتود و رعایتت نکتردن آن ویژگتی، باعتث عد  رضتایت می
 .رضایت خواهد شد

                                                                     
1 Andreeva et al 
2 kano 
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ستت کته مشتتری بیتانگر زمتانی ا: برانگیزنیازهاي سؤال

سؤال را نفهمیده باشد، نسبت به یك سؤال ستوتتفاهم ایجتاد 
شود، شرایط طرح سؤال مناسب نباشد و یا اطلاعات موجود در 

شتده نمتایک داده (0)نو در شتکل اسؤال ناتص باشد. مدل کت
 (0831 زاده، صال  و شاهی ) .است

 
 
 

 
 
 

 (1110)شاهین و صالح زاده،  . مدل کانو1شکل 

 
وسيیله رو  تعیيین درجيه تحلیل کانو به .1.1.1

 بهترین و بدترین حالت هر ویژگی
در ای  رو  از نتایج منتج شده از جدول نهایی کانو در جهتت 
تعیی  درصد افنایک رضایت مشتتری و کتاهک رضتایت وی 

شتود اگتر ویژگتی شود. در ایت  رو  بررستی میاستفاده می
چه میتنان رضتایت موردنرر در محصول وجود داشته باشد به 

یافته و اگر ویژگی موردنرر وجود نداشته باشد مشتری افنایک
 به چه مینان رضایت مشتری کاهک خواهد یافت.

آمده از جدول فراوانی کانو را در دو دستبرای ای  کار نتایج به
و میتنان بهتتری  بتدتری  حالتت را در دو  تراردادهفرمول زیر 

 گردد.شود تعیی  مییستون جدیدی که به مدل اضافه م
Better = (A+O) / (A+O+M+I)   and  

 Worse = - (M+O) / (A+O+M+I) 

 

علامت منفی موجود در فرمول بدتری  حالتت، بیتانگر میتنان 
ای باشد. ا بات ایت  مستئله نیتن از فرمولتهکاهک رضایت می

پذیرد. در فرمول بهتری  حالت هرچه تعتداد شده انجا  میارا ه
A ك ویژگی افنایک پیدا کند آن ویژگی بیشتر باعتث برای ی

کتاهک یابتد، میتنان  Aشود و اگر تعتداد افنایک رضایت می
افنایک رضایت مشتری نین کاهک خواهد یافتت و در فرمتول 

برای یتك ویژگتی کمتتر شتود  Mبدتری  حالت هرچه تعداد 
 Mآورد و در صتورت افتنایک نارضایتی بیشتری به وجود می

)کتتوچکی  .کنتتدارضتتایتی افتتنایک پیتتدا نمیتنهتتا میتتنان ن
 (0836تورانسرا ی و همکاران، 

 1تکنیک تاپسیس فازي .1.1.1

                                                                     
1 Fuzzy Topsis 

 و پیشنهادشده 8هوانگ و 2یون توسط که نین تاپسیس تکنیك
 شاخصته چنتد حتل مستا ل هتایرو  پرکاربردتری  از یکی
 کته استت استاس ایت  بر تکنیك ای  اصلی مفهو  باشد،می

 بته را اتلیدسی فاصله تری نندیك که کند انتااب را ایگنینه
 منفی لآایدهگنینه  از اتلیدسی فاصله دورتری  و آلایدهگنینه 

 یتك فاصتله گرفت  نرر در بر علاوه رو  ای  داشته باشد در
 هتم منفی آلایده نن ه از آن فاصله آل،ایده نن ه از iA گنینه

 زیتر تراربه رو  ای  زیربنایی واتعیات. شودمی گرفته نرر در
 است:

 کتاهک() افتنایک یکنواخت طوربه باید شاخص هر م لوبیت (0
 کته بترعکس( یتا و م لوبیت بیشتتر بیشتر، ijr باشد. )هرچه

 شتتاخص یتتك از موجتتود ارز  بهتتتری  صتتورت بتتدان
 آن موجتتود ارز  و بتتدتری  بتتوده آن آلایتتده دهندهنشتتان

 .بود خواهد آن برای منفی آلایده کنندهمشاص
 استت ممکت  منفتی( آلایتده) آلایتده از گنینته یتك فاصله (2

 مجموع صورتبه و یا دو ( توان )از اتلیدسی فاصله صورتبه
 بلتوکی( فواصتل بته )معتروف 0خ تی فواصتل از تدر م لر
 جتایگنینی و تبادل به نرخ بستگی امر ای  که گردد محاسبه

 (0830 محمدی و همکاران،).دارد هاشاخص بی  در
آل ایتتده شتتباهت بتته گنینتته)ستتیك لادررو  تاپستتیس ک

هتا از بنتدی گنینته، برای تعیی  وزن معیارها و رتبه(سیكلاک
شتود. در بستیاری از مواتتع منادیر دتیر و معتی  استتفاده می

تفکرات انسان با عد  ت عیت همراه است و ای  عد  ت عیتت 
هتای گیری تأ یرگذار است. در ایت  شترایط از رو در تصمیم

گیری فازی استتفاده شتود کته رو  تاپستیس فتازی تصمیم
هاست. ایت  رو  یکی از ای  (آل فازیایده شباهت به گنینه)

ده و هوانتگ استتفا 1توسط چ  0332رو  اولی  بار در سال 
گیری یا وزن معیارها شد. در ای  حالت عناصر ماتریس تصمیم

که توستط اعتداد فتازی  پژوهکو یا هر دو توسط متغیرهای 
شده و بتدی  ترتیتب بتر مشتکلات رو  اند، ارزیابیشدهارا ه

سیك غلبته شتده استت. تفتاوت لاآل کایده شباهت به گنینه
شتده، دههای ماتل  ای  رو  در نوع عتدد فتازی استفامدل

ماتتتاری و ).بنتتدی استتترو  نرمتتالینه کتتردن و رو  رتبه
 (0831 همکاران،

 

 پیشینه پژوهش .1.1

                                                                     
2Yoon 
3 Hwang 
4 City-block-distance 
5 Chen 

 رضايت مشتری

 ارائه ويژگی عدم ارائه ويژگی

نارضايتی 

 مشتری

 جذاب

بعدیيک  

 

 الزامی

 معکوس

 تفاوتبی
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 یترضتتا بتتا عنتتوان ( در پژوهشتتی2121) 0همکتتاران علتتم و
م العته  یتكرو به رشد:  یدر بازارها ی آنلا یددر خر یمشتر
 یتبلت ینتاتبتر استاس تحن یمتدل مفهتوم ی بته ارا تهتجرب
نشتتان  یونرگرستت یج. نتتتاپرداختنتتد یتت آنلا یتتدخر یینتهدرزم
اطلاعتات، زمتان پاست ،  یفیتت، کیدهد که خدمات مشترمی
 یم/ حفتظ حتر یتهای کالا، امن، ویژگییل، تحومعامله یتتابل

 یتبر رضا یتأ یر مثبت یمت، رو  پرداخت راحت و تیخصوص
 یجنتتا یت ، ایریتیمتد یدگاه  دارد. از دیآنلا یددر خر یمشتر

 یترضتا یگذاری را بتراسترمایه یماتتصتم یبانیم العه پشت
 کند.فراهم می یدر مالن ی فروشان آنلااز خرده یمشتر

 
گیری انتدازهبتا عنتوان  ( در پژوهشی2103) 2و همکاران دنین
 فروشیدر صنعت خدمات خرده یبر کانو انترارات مشتر یمبتن

 یکته بترا یتتری  مشتکلمهمنشان دادند که  آنلای  در اروپا
شود، مشکلات حل می یمشتر یتاز انترارات و رضا یناناطم

 یتدا ابتدا بافروشی اروپهای خرده، بانكی است؛ بنابرا یارتباط
را  یمشکل تمرکن کنند تا انترتارات مشتتر ی بر اساس حل ا

هتا بانك یت را فتراهم آورد. ا یمشتتر یتبرآورده کرده و رضا
ماتل   یارا ه خدمات در مجار یپرسنل را برا  تعداد لاز یدبا

، تلفت  از راه دور یلموبا ی، بانکداریهای اجتماعازجمله رسانه
طور مؤ ر آمتوز  به یدپرسنل با ی ، ای اارا ه دهند. علاوه بر 

 .یابد یکارتباطات افنا یفیتداده شوند تا ک
 
در پژوهشتتی بتتا عنتتوان  (2103) 8دپسینستتو وآناستتتازی  

بینی پیک فروشان آنلای :دهان الکترونیکی برای خردهبهدهان
 تعهتد تأ یر که ندپرداخت مدلی به ایجاد ارز  و حجم یکننده

 روی بتتر را مشتتتری رضتتایت و بتتالا تربتتانی تعهتتد عتتاطفی،
 کنتدمی بررسی ارز  و حجم آنلای  با ابعاد فرو  خردهیك

شتده سازی استفادهمعادلات ساختاری برای مدل که از تکنیك
 تعهتد و دهد که رضایتهای ای  پژوهک نشان میاست یافته

 کتهدرحالی دارنتد، و ارز  حجم بر مهمی تأ یر بالا تربانی به
 .گذاردمی تأ یر ارز  بر تنها عاطفی تعهد
 

                                                                     
1 Alam et al 
2 Dinçer et al 
3 Anastasiy and Depsinzo 

 ا ترات تعیی  و ( در پژوهشی با عنوان شناسایی0011اعرمی )
هتا شترکت آنتلای  عملکرد بر یکپارچه اینترنتی بازاریابی ابعاد

 آنلایت  عملکرد و یکپارچه اینترنتی بازاریابی بی  که نشان داد
 همهنتی . دارد وجتود داریمعنتی و یممستتن راب ه هاشرکت

 و تتتأمی  زنجیتتره متتدیریت دانتتک، متتدیریت در یکپتتارچگی
 تتأ یر هاشترکت آنلایت  بر عملکرد مشتری با ارتباط مدیریت
 مثبتت همبستتگی عوامل تمامی بی . دارد داریمعنی و مثبت
 بتر را ا تر بیشتتری  مشتتری بتا ارتبتاط مدیریت و دارد وجود

 .دارد تشرک آنلای  عملکرد
 

 هایرسانه ( در پژوهشی با عنوان تأ یر0011بهرامی و کیانی )
 م العته ورزشی با  رویدادهای بازاریابی در اینترنت و اجتماعی

 ترجمته همهنتی  و اجتمتاعی هایشبکه و هاسایت بررسی و
 را ایتده و چتارچوب چنتدی  در زمینته ای  متفاوت در منالات

 رویتدادی، بازاریتابی ورز ، تماکوسیست مدل ویژهبه داد، ارا ه
 ورز  تماشتای در المللتیبی  هتایتفاوت و ستتاره بازاریابی

 توستعه بترای چتارچوبی همهنتی  ختا ، هتایورز  برای
 بترای توانتدمی که شد پیشنهاد اجتماعی هایرسانه استراتژی
 تستهیل همهنی  و ورزشی سازمان یك فعلی وضعیت ارزیابی
 تترار مورداستتفاده اجتمتاعی هایرسانه استراتژی یك توسعه
 ازلحتاظ بلتو  افنایک داد نشان یکپارچه بازاریابی نتیجه .گیرد
 استتفاده از ترکیبتی کته استت یکپارچته استراتژی یك ایجاد

 هایسیستم و یاجتماع هایرسانه هایعاملسیستم از فعالانه
 در کته استت جوامع و اجتماعی هایرسانه از استفاده با داخلی
 .کنندمی تمرکن فدراسیون یا باشگاه خود تسایوب
 

 در پژوهشی با عنتوان عوامتل (0831)میبدی و همکاران  نبی
 هایتاصصی یافتته ایحرفه اجتماعی شبکه موفنیت بر مؤ ر

 موفنیتت بترای عامل 20 اند کهایران دریافته در کیفی م العه
 بعتد چهتار در که است نیاز تاصصی ایحرفه اجتماعی شبکه

 دیتد از بنتابرای . گیرنتدمی ترار وبگاه و محتوا فرد، ارتباطات،
 اجتمتاعی هایموفنیتت شتبکه برای کاربران و انگذارسیاست
 متدیریت و طراحتی در عتواملی بته بایتد تاصصتی ایحرفه
 زمینته ایت  در هتایافتته بنیتاد. کرد توجه های اجتماعیشبکه
 ستویبه شتبکه را گذارسیاست که است عواملی به آوریروی

 کتاربر مشتارکت و حمتور بترای درست هایسیاست کاربست
 کند. هدایت
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 بازاریتابی پژوهشی را با عنوان تتأ یر (2101) 0تور و همکاران
پاکستان انجتا   در کنندهمصرف خرید مورد در اجتماعی شبکه

واست ه  یتك عنوانبته کنندهمصترف تعهد در آن از دادند که
 هایشتبکه بازاریتابی کته دهتدمی نشتان استفاده شد. نتتایج

 ارتبتاط کنندهمصرف خرید تصد با توجهیابلت طوربه اجتماعی
 کنندهمصتترف مشتتارکت کتته دهنتتدمی نشتتان همهنتتی . دارد
 هایشتبکه بازاریتابی نحتوه در جن تی واست ه یتك عنوانبه

 .کندمی عمل کنندهمصرف خرید تصد روی بر اجتماعی
 

 در پژوهشتتی بتتا عنتتوان تتتأ یر (2101) 2یوگونتتا و همکتتاران
های کنندگان در شتترکتمصتترف رفتتتار در آنلایتت  بازاریتتابی

 و متؤ ر ارتبتاط کارآمد، آنلای  بازاریابی تأ یر منتاب نیجریه،
 سته کنندگانمصرف از حمایت و بازدید منرم زمان در تحویل

 را Owerri، Imo State در شتدهانتااب آنلای  فروشگاه
 یتك آنلایت  دادند و نشتان دادنتد بازاریتابی ترار موردبررسی

 توجهیتابتل تأ یر که است اعتمادتابل بازاریابی ارتباطی کانال
 هایفروشتگاه کنندگانمصترف از حمایتت و بازدیتد منرم بر

 .دارد آنلای 
 

 هتتایفعالیت ( در پژوهشتتی بتا عنتتوان تتأ یر2101استماعیل )
 تأ یر: برند وفاداری بر شده در  اجتماعی یهارسانه بازاریابی
 هایرستانه دریافت کته بازاریتابی ارز  آگاهی و برند واس ه

 و برند آگاهی دارد؛ برند وفاداری بر توجهیتابل تأ یر اجتماعی
 وفتاداری و اجتمتاعی هایرستانه بازاریابی میان ارز ، آگاهی
 .است میانجی برند،
 

هتایی نریتتر ییشتتی  منولتهی پشتدههتایی انجا در پتژوهک
 انتدترارگرفته موردبحتثجویی در وتت و هنینته کمتتر صرفه
هتا بتر کستی پوشتیده نیستت و اهمیت ای  انگیتنه آنکهحال

گرایانته، های پیشی  به عوامل لتذتهمهنی  در اکثر پژوهک
ی و در تالتتب عوامتتل طورکلبتتهنریتتر کتتاو  و متتاجراجویی 

هتای ظتاهری بحتث یژگتیشناختی و یا تحت عنوان ویباییز
شده است لک  ای  عوامل فراتر از بحث زیبایی و ظاهر بتوده  

شتود. در ایت  پتژوهک و گاهأ مباحث روانشناسی را شامل می
تری عوامل در نرتر گرفتته سعی شده است با دیدگاه رینبینانه

شود همهنی  سعی شده با استفاده از رو  کتانو  کته روشتی 
 بندی شود.دیگری رتبه یدگاهدکیفی است عوامل با 

                                                                     
1 Toor et al 

2 Ugonna et al 

 

 شناسی پژوهشرو  .1.1
شناستی ایت  شناسی پژوهک، رو به محتوا و هستی با توجه

جامعته آمتاری ایت  پتژوهک . است پژوهک از نوع کمی بوده
 .شودکه نامحدود تلنی می های اجتماعی هستندکاربران شبکه

را مردان تشکیل دادند کته  %02دهندگان زنان و از پاس  13%
دهنتتدگان پاستت  %60ستتال بودنتتد  01 تتتا 03ی ستتنی در رده

دانشجوی کارشناسی ارشد بودند.  %83دانشجوی کارشناسی و 
ی گیتری از جامعتهی نمونتهبرای تعیی  حجم نمونه از تاعتده

 836نامحدود استفاده شد که بر اساس جدول مورگتان تعتداد 
-نمونته رو  نمونه اتااذ گردید با توجه به ماهیت پژوهک از

آوری اطلاعتات منرور جمتعتصادفی ساده بتهصورت به گیری
انتااب شد که  تبول تابل نمونه 801 شده است و تعداداستفاده

و بارتلت کفایت آن سنجیده شتد  KMOبا استفاده از آزمون 
 تبول ارزیابی شد.که مینان ای  شاخص،  تابل

 
 
 

 . کفایت نمونه1جدول 
KMO and Bartlett's Test 

321/1  KMO ی(ریگنمونهمعیار )شاخص کفایت    

 مجذور خی 238/380

)درجه آزادی 280 آزمون کرویت بارتلت  

 مندار معناداری ) 111/1

 
 و رویکترد کتانو از گیتریبهره، در ایت  پتژوهکابنار تحلیتل 
 باشتد. ازمی فازی سیتاپس یافنار محنر ساختهاستفاده از نر 

 پژوهک انجا  چگونگی یانگرنما (2) شکل نین فرایندی حیث
 .است
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 هاي اجراي پژوهش. گام1شکل 

 ازنررهتای هتاپرسشنامه محتوایی و صوری روایی تعیی  برای
بازاریتابی آنلایت  و  های تجارت الکترونیك،رشته متاصصان

از  ستازه روایتی تعیی  برای و گرفته بهره های اجتماعیشبکه
 پایتتایی تعیتتی  بتترای. شتتد استتتفاده تأییتتدی عتتاملی یتتلتحل

ضریب آلفای کرون باخ استتفاده شتد کته  فرمول از پرسشنامه

 گیری شد.اندازه 0 ٫133ضریب آلفا برای پرسشنامه کانو 

 ي پژوهشریگاندازه فیط ومقیاس  .1.1.1
 همهتونهای علو  رفتتاری از ابنارهتای ماتلفتی در پژوهک

-جهتت انتدازه های معمتول دیگر روپرسشنامه، مصاحبه و 
گیتری شود. انتااب نوع ابنار انتدازهگیری متغیرها استفاده می

 ؛هتا داردمودنیزبستگی به ماهیت موضوع، اهداف پژوهک و آ
تتری  مناستب یکتی از مهتم گیریاندازهبنابرای  انتااب ابنار 

توانتد محنتر را در مراحل رو  علمی پژوهک است کته می
آوری های جمعمك نماید. یکی از رو آوری اطلاعات کجمع

. استتنیستند، پرسشتنامه  مشاهدهتابلاطلاعاتی که مستنیماً 
مبتنی بتر  الات کتبی و غالباًؤای است از سپرسشنامه مجموعه

های جواب دهندهپاس بسته( که  تالاؤهای مشاص )سگنینه
هستند کته  ایگونهبهالات بسته ؤکند. سمی خود را بر آن درج

را  هاگنینته ازای مجموعته هتاآنگر برای هر یتك از وهکپژ
 ،دهنده یکی را انتااب کنتد از پرسشتنامهدهد تا پاس ارا ه می

شود، زیرا استاندارد بتودن و بیشتر در تحنیر کمی استفاده می
در ای  . است ساختار منسجم پرسشنامه با رو  کمی سازگارتر

هتا آوری دادهبرای جمتع گیری پرسشنامهاندازه تحنیر از ابنار
 استانداردشتدهاست که به ای  منرور از پرسشنامه  شدهاستفاده

 است. شدهاستفاده در تحنینات
 

 هاي پژوهشیافته .1.1

هاي عوامل مؤثر در نرخ خرید از شبکه .1.1.1

 اجتماعی
ی خرید آنلای  و کم و کی  آن اگرچه تحنینات زیادی درباره

 یدرزمینته انتدکی هتایبحتث حتالصورت گرفته است باای 
طور خا  تمرکن آن شناسایی عوامل مؤ ر بر نرخ خرید که به

شتتده استتت. در ایتت  های اجتمتتاعی باشتتد انجا روی شتتبکه
پژوهک در گا  اول جهت تعی  عوامل مؤ ر بر نترخ خریتد از 

ای ماننتد موتورهتای های اجتمتاعی از منتابع کتاباانتهشبکه
اتی، منتالات و ... در هتای اطلاعتجستجو در اینترنت و بانتك

جهت شناسایی عوامل استفاده شد؛ در جستجوی ایت  عوامتل 
هتای سعی شده است عواملی انتااب شتود کته  هتم انگیتنه

جویانته را متورد پوشتک های لتذتمنفعت طلبانه و هم انگینه
هتای ( و انگیتنهBهای منفعت طلبانه در با حرف )دهد؛ انگینه

(  در جدول Tهای اعتمادی )ینه( و انگPیانه با حرف )گرالذت
 است شدهدادهزیر نشان 

 
 . عوامل مورداستفاده در پژوهش1جدول 

هشناس  منبع ویژگی 

B1 هجویی در هنینصرفه 2121علم و همکاران،    

B2 زمانجویی در صرفه 2121علم و همکاران،    

B3 2121علم و همکاران،  راحتی  

B4 0831وزیان،پور و گلداسماعیل تنوع در انتااب  

B5 2121علم و همکاران،  فراهم بودن اطلاعات  

 بررسی و شناسایی

 فرآیند بر مؤثر عوامل

 ادبیات

 و خبرگان به مراجعه

 بابت هاآن از نظرسنجی

 عوامل تطبیق

 مؤثر نهایی عوامل شناسایی

-ر از شبکهد خرید نرخ بر
 عیهای اجتما

 یامهپرسشن طراحی

 میدانی پیمایش

 و توزیع و پیمایش اجرای

 هامهپرسشنا آوریجمع

 و با رویکرد کانو تحلیل

بندی به شیوه تاپسیس رتبه

 فازی

 ارائه و یریگنتیجه

 هایشنهادپ

 و ادبیات بررسی

 پیرامون موجود سوابق

 کلیدی کلمات و موضوع
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هشناس  منبع ویژگی 

B6 یفندان تعامل اجتماع 0831پور و گلدوزیان،اسماعیل   

B7 0831پور و گلدوزیان،اسماعیل خدمات سفارشی  

T1 2101اسماعیل،  اعتماد به فروشنده  

T2 های مشتریتجربه 2101تور و همکاران،    

P1  0831ر و گلدوزیان،پواسماعیل ماجراجویی/کاو  

P2 0831پور و گلدوزیان،اسماعیل روابط اجتماعی  

P3 0831پور و گلدوزیان،اسماعیل آگاهی از روندها  

P4  0831پور و گلدوزیان،اسماعیل ارز  

P5 2121علم و همکاران،  اختیار و جایگاه  

 

 اجراي مدل کانو .1.1.1
یان طورمعمول اجرای مدل کانو با شناسایی نیازهای مشتربه

شود. بر همین اساس در این پژوهش نیز با مروری آغاز می

ویژگررری بررررای کسررر   ۱1برررر روی ادبیرررات تح یرررق، 

که در ادامره برا انجرا   رضایتمندی مشتریان شناسایی شدند

معیار  11ها به مطالعات تکمیلی و پالایش معیارها تعداد آن

 تعدیل داده شد.

 و شرردهراحیط کرانو پرسشرنامه معیارهررا، شناسرایی از پرس

نفر از کاربران و خریرداران محصرول از  ۱13 آماری نمونه

 انتخرا  نظرسرنجی جهرت های اجتمراعی اسرت کرهشبکه

 .شدند

 بررین از ها،نظرسرنجی اتمررا  و هاپرسشرنامه تکمیررل از پرس

دو روش از کرانو  کرانو، مردل تحلیرل گوناگون هایروش

مرد،  تررین آن اسرتفاده ازانتخا  گردید که اولین و سراده

 و بهتررین و بردترین حالرت مراحل گذراندن دومین روش

 هراویژگی بندیاولویت و بندیطب ه لاز ، محاسبات انجا 

 بنرردیرتبه و بنرردیطب ه دهندهپررذیرفت کرره نشرران انجررا 

هررای شررده توسررر کرراربران شرربکههررای انتخا ویژگرری

 هست. اجتماعی است

 

 تحلیل کلی عوامل .1.1.1
 و مشتتری بندی رضتایتو رتبه افنایک درصد تعیی  جهت در

از رو  بهتری  و بدتری  حالتت استتفاده  وی رضایت کاهک
 در متوردنرر ویژگی اگر شودمی بررسی رو  ای  در. شودمی

 مشتتری رضتایت میتنان چته بته باشتد داشته وجود محصول
 میتنان چته بته و در صورت عد  وجتود ویژگتی یافتهافنایک
 یافت. خواهد کاهک مشتری رضایت

ی ایت    اول در تحلیل کانو یافت  فراوانی برای هتر طبنتهگا
کتانو  دررو تری  نتوع تحلیتل است. ای  تحلیل ساده 0رو 

های ای  تکنیك به شمار یلتحلی سایر است که اساس و پایه
بندی آید   پس در ابتدا عوامل را بر اساس تعداد پاس  طبنهمی
شود و ار  میکند در ای  تحلیل هر جفت سؤال باهم شممی

، (Iوجته )بتی، (Aجتذاب )، (Oبعدی )یك ،(Mتعداد النامی )
( بترای هتر جفتت ستؤال )هتر Q( و معکوس )Rید )تردتابل

 گردد.عامل( معی  می
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بتر  هتادهنده چگونگی توزیع فراوانی ویژگینشان ستون طبنه
هتای باشد. ستتون)رو  مد( می... بعدی ویك اساس النامی،

بدتری  حالت و بهتری  حالت در جدول فوق با استفاده از مدل 
ی بندی طبنتهآمده است بر اساس ای  جدول رتبهدستکانو به
 م ابر با جدول ذیل است النامی

 
 

. بهترین حالت و بدترین حالت براي عوامل 1جدول 

 الزامی طبقه

 ویژگی
بدترین 

لتحا  

بهترین 

 حالت
 اولویت

هاعتماد به فروشند  -0.800 0.387 0 

فراهم بودن 

 اطلاعات
-1,  133  812٫1  2 

جویی در صرفه

 هزینه
- 881٫1  00٫1  8 

- اختیار و جایگاه 111٫1  020٫1  0 

 ویژگی
بدترین 

لتحا  

بهترین 

 حالت
 اولویت

هاعتماد به فروشند  -0.800 0.387 0 

- آگاهی از روندها 631٫1  063٫1  1 

- راحتی 630٫1  863٫1  6 

جویی در زمانصرفه  - 161٫1  002٫1  1 

 
دهد وجتود یتا عتد  وجتود یتك ویژگتی نشان می (0جدول )

تواند روی رضایت مشتری که منجر به خریتد وی اندازه میبه
گردد متؤ ر باشتد. ستتون بتدتری  حالتت در ایت  جتدول می

توانتد کند که عد  وجود به ویژگی تا چه حتد میمشاص می
موجب عد  رضایت و کاهک نرخ خرید مشتری شتود، ستتون 

کند ایت  ستتون وجتود یتك عمل می بهتری  حالت برعکس
دهتد و مشتاص ویژگی را متورد تحلیتل و بررستی تترار می

تواند جذاب و سبب کند که وجود یك ویژگی تا چه حد میمی
خرید مشتری باشد ای  جدول عوامل را از تأ یرگذاری بتالا تتا 
کمتری  تأ یر مرتب کرده است بر اساس ای  نتتایج مشتاص 

به فروشنده )فروشگاه( بیشتری  تأ یر  شود که عامل اعتمادمی
شدت موجب نارضتایتی و رادار است چراکه نبود ای  ویژگی به

جویی گردد؛ عامل صرفهکاهک نرخ خرید از سوی مشتری می
 در زمان دارای بعد جذابیت بالاتری نستبت بته ستایر عوامتل

گتردد امتا هست و وجود آن موجب خرید بیشتر مشتتری متی
دهتد نبتود ایت  ویژگتی خیلتی ت نشان میستون بدتری  حال

تری  س   تواند نارضایتی مشتری را برانگیند لذا در پایی نمی
 گیرد.و جنت عوامل با تأ یرگذاری کمتر ترار می

(، 8( نمایشی استت کته در آن بتر استاس جتدول )1جدول ) 
بنتتدی انتتد، رتبتتهی خوشتایند ترارگرفتهعتواملی کتته در طبنتته

 اند.شده
بهترین حالت و بدترین حالت براي  .1جدول  

 خوشایند عوامل طبقه
تبدترین حال ویژگی تبهترین حال   اولویت 

یکالاهای سفارش  - 100٫1  121٫1  0 

- تنوع در انتااب 110٫1  10٫1  2 
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تبدترین حال ویژگی تبهترین حال   اولویت 

ی دیگرانتجربه  -0.611 0.508 8 

 
بنتدی ( عوامل را بر اساس مینان بهتری  حالت رتبته1جدول )

  جدول عاملی اولویت بتالاتر دارد کته کرده است بر اساس ای
 احساس رضایت بیشتری در مشتری ایجاد کند. بودن آن

اند بندی شتدهتفاوت نین رتبهی بیبه همی  شیوه عوامل طبنه
 ( آمده است.6ی آن در جدول )که نتیجه

 
. بهترین حالت و بدترین حالت براي 6جدول  

 تفاوتبی عوامل طبقه
هترین حالتب بدترین حالت ویژگی  اولویت 

- فندان تعامل 811٫1  011٫1  0 

- ارز  813٫1  061٫1  2 

- روابط اجتماعی 823٫1  123٫1  8 

 
بندی بر اساس کمتری  فاصله بتی  بتدتری  ( رتبه6در جدول )

صورت گرفته است؛ چراکه اختلاف کتم  حالت و بهتری  حالت
 بی  بدتری  حالت و بهتری  حالت نمایانگر ای  موضتوع استت

 که بودن یا نبودن ویژگی برای کاربر تفاوت چندانی ندارد.
 

 بندي با تاپسیس فازيجراي رتبها .1.1.1
هتا را از ویژگتی از تکنیك تاپسیس فازی هر طبنه با استفاده 

ی النامی را بندی عوامل طبنه( رتبه1بندی شدند؛ جدول )رتبه
 دهد.بر اساس نتایج تاپسیس فازی نشان می

 
هاي الزامی بر اساس بندي ویژگیت. اولوی7جدول 

 نتایج تاپسیس فازي
 اولویت ویژگی وزن

 0 اعتماد به فروشنده 1.301

381٫1 اطلاعاتفراهم بودن    2 

3٫1 جویی در هنینهصرفه   8 

133٫1  0 اختیار و جایگاه 

 اولویت ویژگی وزن

 0 اعتماد به فروشنده 1.301

111٫1  1 آگاهی از روندها 

163٫1  6 راحتی 

182٫1 جویی در زمانصرفه   1 

 
تری  و بر اساس کوچك بندی با توجه اوزانبهدر ای  جدول رت

-Q بندی تاپسیس است( صورت گرفته است )که همان اولویت
ی متذکور در ی خوشتایند بته شتیوهبندی عوامل طبنهاولویت
 شده است.( نمایک داده3جدول )

 
هاي خوشایند بر بندي ویژگی. اولویت8جدول 

 اساس نتایج تاپسیس فازي
 اولویت ویژگی وزن

 0 تنوع در انتااب 1.260

 2 کالاها و خدمات سفارشی 1.281

ی دیگرانتجربه 1.201  8 

 
تتری  و بر اساس بتنرم بندی با توجه اوزان( رتبه1) در جدول

+Q صورت گرفته است 

 
تفاوت بر هاي بیبندي ویژگی. اولویت8جدول 

 اساس نتایج تاپسیس فازي
 اولویت ویژگی وزن

802٫1  0 ارز  

620٫1  2 فندان تعامل 

031٫1  8 روابط اجتماعی 

 
تفتاوت ی بتیبنتدی طبنته( به همی  شیوه رتبته3در جدول )

بنتدی بتر تفاوت بودن رتبتهپرداخته شد و با توجه به معنی بی
 صورت گرفته است. Q- و Q+اساس کمتری  فاصله بی  
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 تنها عامتل جتذاب در ایت  پتژوهک( 8اما با توجه به جدول )
است، ای  عامتل همهنتی  دارای  «راجویی/کاو ماج»عامل 

 است. «بهتری  حالت»بالاتری  نرخ 
 

 بحث و بررسی .1.1
سوی اینترنتی شتدن و وکارها بهباهم گیر شدن اینترنت کسب

-خریدوفرو  آنلای  روی آوردند؛ چراکه در ای  محیط کسب
انتدا  داشتتند و وکارهای کوچك نین فرصت تبلیغتات و عرض

ترنتی شکل گرفتند؛ امتا بتا پدیتدار شتدن و وکارهای اینکسب
وکارها یر شدن آن کسبگهمههای اجتماعی و گستر  شبکه

ها روی آوردند و بتالا بتردن نترخ سوی ای  شبکهرفته بهرفته
وکتار ها نین بته معمتلات صتاحبان کستبخرید در ای  شبکه

وکتار در هایی با محوریت کستبازای  پژوهکاضافه شد پیک
های روی شبکه گرفته است؛ اما تمرکن بررنت شکلفمای اینت

کته یت بتا توجته بته ااجتماعی کمتتر بتوده استت. همهنتی  
از سه مرکن مهم ابتتلا بته  یکیس   شهر جنت ی هافروشگاه

ها( هتتا و بیمارستتتانبننی پمپ هتتافروشتتگاهکرونتتا ) یتتروسو
مهتم در ت تع  یراهکتار تتوانیرا م ینترنتتیا یتدهستند، خر

نوعی، از سرعت حساب آورد که بهبه کرونا به یانمبتلا یرهزنج
ینترنتتی و ا یدبا خر درواتع، خواهد کرد. یریگستر  آن جلوگ
 یحمور مرد  در اماک  عمتوم های اجتماعی،یا خرید از شبکه

کتم  ی،کاهک حمور مترد  در امتاک  عمتوم یابد،یکاهک م
کتاهک  ها و تعاملات  رودررو را بته دنبتال دارد وشدن تماس

 بتا .انجامتدیکرونا م یماریب یوعبه کنترل ش ین،تماس مرد  ن
در عرصته ظهتور و بتروز  یعلم و تکنولتو  یشرفتتوجه به پ
مترد  از  یرگاستنبال چشتم ی،و از طرف ینترنتیا یهافروشگاه

در  هاکته فروشتگاه کنتدیضرورت اتتمتا م ی ا ی ،آنلا یدخر
نستبت بته ارا ته هتم هتای اجتمتاعی شتبکه بستر اینترنت و

کامتل  یمنیهمراه با آرامک و ا ،محصولات و خدمات باکیفیت
 ربتطیذ یهاستازمان ی ،چنتانجا  دهند. هم رااتدامات لاز  

 ی هتای صتحگذاری مناسب با رو در عرصه تیمت یدبا ین،ن
 یت آورند؛ چتون ارا به عمل یهای کافها نرارتکنترل تیمت

 یهافروشگاه یمدار یمشتر با بحث یمیاتدامات، راب ه مستن
 خریتد (آنلایت  یتدخر یتتو اهم یتروسدارد. )کرونا و ی آنلا

کرونتا  یروسگیر شدن وکه در کاهک همهی غیراز ابه آنلای 
در  یتتن،زمتتان و ن ی صتتح یریتدارد، در متتد یننتتک اساستت

 یهتوا و آلتودگ یو کاهک آلودگ ی سنگ یكاز تراف یریجلوگ
بی  ای  پتژوهک درای داشت. خواهد  یریگتأ یر چشم یصوت

 در خریتد نترخ بتر متؤ ر عوامل بندیرتبه و سعی در شناسایی
ی زنجیتره برخط دارد تا به شکسته شتدن اجتماعی هایشبکه

 انتنال ویروس کرونا کمك کرده باشد.
 

 گیرينتیجه .1.1
 بتتوان که است هایییافته به دستیابی تحنیر هر اصلی هدف

 .گرفتت بهتره کاربردی و عملی هایراهکار ارا ه برای هاآن از
 راهنمتا تواندمی همهنی  پژوهک یك هاییافته از گیریبهره

 مشتابه هتایپژوهک انجتا  در پژوهشگران دیگر و راهگشای
 بترای یاارزنتده نکتات حتاوی پتژوهک ای  هاییافته .باشد

 تواندمی و است آنلای  فروشندگان و گذاران، بازاریابانسیاست
 متفتاوت خصوصتیات بتا افترادی بترای تتا کند کمك آنان به

 آمیتنه عناصتر بتوانند و کرده طراحی مناسبی را هایاستراتژی
بتر  .کارگیرنتدبه آنلای  تجارت در طور مؤ رتریبه را بازاریابی

بندی عوامل بتر استاس تحلیتل های پژوهک رتبهاساس یافته
 بیشتری  فراوانی به شرح ذیل است:

-صترفه هنینه، اعتماد بته فروشتنده، رد جوییصرفه الزامی:
 از آگتاهی اطلاعتات، بتودن فتراهم راحتتی، زمتان، در جویی

 جایگاه. و اختیار روندها،

سفارشتی،  ختدمات و کالاهتا انتاتاب، در : تنتوعبعديیک

 ی دیگران.تجربه

 کاو ./ماجراجویی جذاب:

 ارز . و اجتماعی ارتباط اجتماعی، تعامل فندان تفاوت:بی

ی النامی  اعتماد به شده در طبنهبندی انجا اس رتبهکه بر اس
هتای اول و دو  و  اطلاعات در اولویت بودن فروشنده و فراهم

جتویی در زمتان اهمیتت دارای بیشتری  اهمیت است و صرفه
کمتری را نسبت به سایر عواملی که در ای  طبنه ترار دارند را 

 دارا است.
شایند( طبر آنهه در جدول بعدی )خوی یكبندی طبنهدر رتبه

در اولویتت برتتر  «کالاها و خدمات سفارشتی»( آمده است 1)
 ترار دارد.« تنوع در انتااب» نسبت به

« فندان تعامل اجتماعی»( 6و با استناد به جدول )
تری  عاملی است که در ای  پژوهک مورد برسی اهمیتبی

در جدول تفاوت ی بیبندی سایر عوامل طبنهترار گرفت؛ رتبه
 شده است.ذکرشده، بیان

بندي به رو  تاپسیس مقایسه نتایج رتبه .1.1.1

بندي به رو  بهترین و بدترین فازي و رتبه

 حالت ویژگی



             0011، تابستان 2، شماره 2فصلنامه علمی رهیافتی در مدیریت بازرگانی، دوره 

بنتدی هتر دو رو  کتاملاً بتا هتا نتتایج رتبتهدر طبنه النامی
 یکدیگر من بر است.
بندی با ای  دو رو  ی خوشایندها در رتبهتفاوتی که در طبنه

ود با توجه به ای  موضوع که فنط دو عامل در ایت  شدیده می
و نندیك بتودن ریی  3اند و با توجه به جدول طبنه ترارگرفته

 ها تابل توجیه است.طبنات و تفاوت در آنالین داده

روابط »بندی عامل ها در هر دو رو  رتبهتفاوتی بیدر طبنه
و « ز ار»های در آخری  رتبه ترار دارد ولی عامل« اجتماعی

اند که ای  تفاوت با توجه جاشدهجابه «فندان تعامل اجتماعی»
 بندی تابل توجیه است.به تفاوت دررو  رتبه

 

 هاي پیشینمقایسه با پژوهش .1.1.1
هتای وکارها بته شتبکههرچند بیک از یك دهه از ورود کسب

اند که ایت  مبحتث را گذرد اما پژوهشگرانی بودهاجتماعی نمی
های داخلی که اند از میان پژوهکترار دادهمورد نند و بررسی 

تتوان بته پتژوهک انتد میهای اجتمتاعی بررستی کردهشبکه
 بازاریتتابی تتتأ یر»( بتتا عنتتوان 0833فیروزیتتان و همکتتاران )

 مجتتدد خریتتد تصتتد و ویتتژه ارز  بتتر اجتمتتاعی هایشتتبکه
دهتد اشاره کرد که نشان متی« ورزشی هایفروشگاه مشتریان
 و فروشتتگاه شناستتاندن بتترای فرصتتتی اجتمتتاعی هایشتتبکه

محمدشتتفیعی و  .کننتتدمی ایجتتاد هافروشتتگاه محصتتولات
 بازاریتابی ارتباطتات ( نین در پژوهشتی تتأ یر0833همکاران )

 و ارتباطی ویژه ارز  برند، ویژه ارز  بر اجتماعی هایشبکه
 از استفاده مشتری را بررسی کردند که  و عنوان کردند با پاس 
 را ختود برند به مشتریان وفاداری تواندجتماعی میهای اشبکه

شده هرچند با ای  پتژوهک در های عنوانتنویت کند. پژوهک
گیری با یکدیگر تفاوت یجهنتیك راستا ترار دارند اما به لحاظ 

تتوان گفتت های داخلی پتژوهک میدارند. از در بی  پژوهک
ن ( و ستتل انی و همکتتارا0011عبدالحمدستتنا و همکتتاران )

( نتایج مشابهی با نتتایج ایت  پتژوهک دارد. و در بتی  0831)
 0توان به پتژوهک ویبترو و همکتارانهای خارجی میپژوهک

 8( و  میسون و همکاران2120) 2(،  دوویدی و همکاران2120)
یباً مشابهی  با ایت  تنرتوان اشاره کرد که به نتایج ( می2120)

 پژوهک دست یافتند.
 

 يکاربرد پیشنهادهاي .1.1

                                                                     
1 Wibowo et al 
2 Dwivedi et al 
3 Mason et al 

-وکار در شبکهکسب صاحبان به آمدهدستبه نتایج به توجه با
 های اجتماعی 

 عتواملی روی بتر را ختود بیشتتر تمرکتن کته شودمی پیشنهاد (0
 در بعتد و دارند ترار النامی یطبنه در ابتدا که کنند مع وف

گیترد متی تترار «بتدتری  حالتت» یدستته بالای هایرده
 موجتب عوامتل ایت  یکتارا یارا ته در خلتل تری کوچك

 در بایتد وکارکسب صاحبان پس گرددمی مشتری نارضایتی
 بکوشد هاویژگی ای  مؤ ر یارا ه

ی با توجه تترار گترفت  عامتل اعتمتاد بته فروشتنده در رتبته ≠
هتای وکار در شتبکهکسب صاحبان شودیمناست، پیشنهاد 
هتایی نریتر پرداختت در محتل و تابلیتت اجتماعی بتا آیتتم

 کالا سعی در جلب اعتماد خریدار نمایند.مرجوعی 

روزی بستر شود که با استادا  یك پشتیبان شبانهپیشنهاد می ≠
 «اختیار و جایگتاه»و همهنی   «فراهم بودن اطلاعات کالا»

را برای مشتریان فراهم سازند و یا در صورت منتدور نبتودن 
 ی خود ساعت کار معینی تعیی  کنندای  کار برای صفحه

شود های اجتماعی پیشنهاد میوکار در شبکهبان کسببه صاح ≠
ها )خرید مستنیم از کارخانته( و پتایی  آوردن با حذف واس ه

را برای خود کالا و خدمات را بهای کمتتری  شدهتیمت تما 
 گرددعرضه کنند. ای  کار موجب جذب بیشتر مشتری می

ایت  حل دیگری بترای گیرنده راههای سفار استفاده از ربات ≠
منرور دریافت بازخورد و یتا پرستک و پاست  منرور است، به

بایتد در ربتات متذکور ها متیهای مناسب ای  سیستمما ول
 تعبیه شود.

عتد   شود بتا توجته بته موضتوع فیلترینتگ و درپیشنهاد می ≠
هایی پوشک سرتاسری اینترنت مشتریان خا  ابتدا با رو 

شتده و ساییشنا« بیشتری  بازگشت )خریتد(» همهون رو 
به  صورت پیامکیکالاها و خدمات جدید به در صورت تمایل،

 ها ابلا  شود.آن
توانند با تنریم تمرکن خود بتر وکار میهمهنی  صاحبان کسب (2

بعتتدی و تمرکتتن روی روی ختتدمات طبنتتات جتتذاب و یك
بالاتری دارند، خریتد  «حالتبهتری  »خدماتی که دارای نرخ 

تتر و باتکبترای کتاربران لتذتهای اجتمتاعی را در شبکه
 توانند ازوکار میبدی  منرور صاحبان کسب تر نمایندجذاب

8) . 

 

 مأخذمنابع و 
 انگینه بر مؤ ر عوامل. 0831. گلدوزیان امیر و حس  پور،اسماعیل

 وکارکستب متدیریت فصتلنامه. کنندهمصرف آنلای  خرید
2(3 :)080–10. 
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 هتو  رویکترد بتا اینترنتتی بازاریتابی .0831 .محست  اعرمی،
 .نهان راز انتشارات: تهران. تجاری

 بازاریتابی ابعتاد ا ترات تعیی  و شناسایی. 0011. محس  اعرمی،
 فصتلنامه. هاشترکت آنتلای  عملکرد بر یکپارچه اینترنتی
 (.آنلای  انتشار) دانشنامه و اطلاعات مدیریت

 بازاریابی هاییتفعال ننک. 0831. جاویدفر محبت و مانی آرمان،
. مشتتتری ویتتژه ارز  توستتعه در اجتمتتاعی هایرستتانه
 .212–030(: نامهویژه) تحول و توسعه مدیریت فصلنامه

 هایرستانه تتأ یر. 0011. کیتانی ستعید محمد و شهاب بهرامی،
. ورزشتتی رویتتدادهای بازاریتتابی در اینترنتتت و اجتمتتاعی
 ورزشتی هایانهرست در ارتباطتات مدیریت علمی فصلنامه

 (.آنلای  انتشار)

 ی،دهنتان .متودحم ی،بنت نتادری ی.مهد یدس ی،المدرس ینیالحس
متدل  یتك ی. طراحت0831افشتار.  یمحمدمهتد  ،عادلته
 .یتستاوب یفیتبر اساس ک ی آنلا یدمنجر به خر یرفتار

 .30–10(: 0)01 یکاربرد یدانک و پژوهک در روانشناس

 فترد، تنتوی مجتبتی آتتایی، التدی جلال سید شیری،ده حسینی
 حیتاتی عوامتل بندیاولویت و شناسایی .0831. محمدتنی

. بتدتری  -بهتتری  رو  استاس بر الکترونیك وکارکسب
(: 12) 1 هوشتمند وکارکستب متدیریت م العتات فصلنامه

100-118. 
. 0838. ستعیدی حمیده و حسینی دانشور فاطمه کلثو ، خدایاری،

. مجتتازی اجتمتتاعی هایشتتبکه از دهاستتتفا نتتوع و میتتنان
 .32–061(: 0)20 ارتباطی پژوهشی فصلنامه

 و محمدرضتا سید ناصرزاده مرتمی، فر آریان مرتمی، سل انی،

 عوامتل بنتدیرتبه و شناستایی. 0831. محمدرضتا فتحی
 هایرستانه طریر از ورزشی تجهینات خرید تصد بر مؤ ر

 فتتازی ترجیحتتی یرینبرنامتته تکنیتتك کتتاربرد اجتمتتاعی؛
 اجتمتتتاعی رستتتانه کتتتاربران: موردم العتتته) لگتتتاریتمی
 متدیریت در معاصتر هتایپژوهک یفصلنامه(. اینستاگرا 

 .33–32(:02)6 ورز 

 نیازهتتای بنتتدیطبنه. 0831. زاده صتتال  رضتتا و آر  شتتاهی ،
 الگتوی از استتفاده با هاآن رفتار وتحلیلتجنیه و مشتریان
 بازاریتابی تحنینات فصلنامه. انجمنی وانی ت و کانو تلفینی
 .06–0(: 2)0 نوی 
 کوشکی علیرضا و فرد هندیجانی مرتمی معی ، سنا، عبدالمحمد

: اجتمتاعی هایشتبکه بازاریابی و هابانك. 0011. جهرمی

 متتدیریت م العتتات. محتتتوا تحلیتتل بتتر مبتنتتی پژوهشتتی
 (.81)3 هوشمند وکارکسب

. 0836. بهبتودی امیتد و دانشتمند بهناز ر،امی شاگردی، غفوریان
 تصد و برند وفاداری بر اجتماعی هایشبکه بازاریابی تأ یر
 نتوی  بازاریتابی تحنینتات فصلنامه. کنندگانمصرف خرید
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