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  چكيده
 جاديضمن ا يروسيو يابيبازار ژهيبه و يابيبازار ياز ابزارها يريگ بهره

در پژوهش حاضر . شود زين ييغذا يالگو رييباعث تغ تواند يم يرقابت تيمز
 ،ييشناسا كيارگان ييمواد غذا يروسيو يابيعوامل موثر در بازار

 كرديعوامل موثر از رو ييشناسا يبرا. ه استشد يده و وزن ،يساز مدل
معتبر استفاده شد، سپس روش  يمقاله علم 90 يو بررس بيفراترك

 يساز جامع و نظرات خبرگان به منظور مدل يريتفس يساختار يساز مدل
و  يبند رتبه يفاز يا شبكه ليروش تحل يساز ادهيدر ادامه با پ. بكار رفت

 9مشخص شد كه  ها افتهي ليتحل يبر مبنا. عوامل انجام شد تياهم نييتع
موثر هستند و در قالب  كيارگان ييمواد غذا يروسيو يابيعامل در بازار

سطح  نيدر اول كه يبطور. شود يم يبند با پنج سطح طبقه يريمدل تفس
در  مت،يو ق يبازار، در سطح دوم جامعه هدف، در سطح سوم فناور طيشرا

ارزش و در  جاديو ا) يساز ادهيپ( هيراكننده، روش ا سطح چهارم، مصرف
با استفاده  نيهمچن. و اعتماد قرار دارد) زهيانگ( ليدر سطح پنجم تما تينها

و  اميارزش پ ه،يروش ارا يها مشخص شد كه عامل FANPاز 
 نيشتريب يونديپ يعنوان عامل اصل به 0.354 بيكننده با ضر مصرف

 0.301 تياهم بيبازار با ضر طيو شرا متيق يها را دارند، و عامل تياهم
 يابيبازار يبطوركل. مستقل در رتبه دوم قرار گرفتند ياصلبه عنوان عامل 

مردم در  ليرونق و تما جاديباعث ا كيارگان ييمواد غذا نهيدر زم يروسيو
پژوهش ابتدا عوامل موثر  نيدر ا. شود يگونه محصولات م نياستفاده از ا

شده و سپس در پنج  ييشناسا كيارگان ييمواد غذا يروسيو يابيدر بازار
قرار گرفتند و در  يريتفس يسطح و در قالب چهار مجموعه بصورت مدل

  .شدند يبند رتبه انيپا
  

  كليدي هايواژه

 شركت اتيخصوص  ياجتماع يها شبكه  يابيبازار يها تيفعال
 
 
 
 
 
 
 
 

Abstract 
In general, the use of organic food has an essential role in food 
security and the health of the community, which requires 
proper information and awareness, so the question arises of 
how to identify the potential and actual capacity of organic 
food production, especially in the city of Tehran which 
provided the ground for its development and prosperity. In this 
research, effective factors in the viral marketing of organic 
food have been identified, modeled, and weighted. By 
reviewing 90 scientific papers using the Meta-synthesis 
approach affecting factors were identified. Then the TISM 
based on experts' opinions was used to determine the model. 
Finally, by implementing the FANP, ranking and determining 
the importance of the factors done. Based on the analysis, it 
was determined that nine factors affect the viral marketing of 
organic food. These factors were classified in an interpretive 
model with five levels. The first level is the market conditions, 
the second level is the target society, the third level is 
technology and price, the fourth level is the consumer, the 
presentation method (implementation), and value creation, and 
finally, the fifth level is desire (motivation) and trust. Also, 
using FANP, it was determined that the presentation method, 
the value of the message, and the consumer are the most 
important, and the factors of price and market conditions were 
ranked second. This result shows that in attracting the 
customer, the necessary information should be given to the 
customer so that he has full knowledge of the product. 
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 يها شبكه يابيبازار يها تيفعال تيعوامل موثر بر موفق يبررس :عبدالوند و رحيم محترم  حميد خزائي زاده و فرشته لطفس زاده و محمدعلي

  )ييو پاسخگو يكپارچگي(شركت  اتيبر خصوص ديشركت با تاك ياجتماع

  مقدمه -1

با توجه به گسترش وسايل ارتباط جمعي و رسانه هاي اجتماعي، آگاهي مردم نسبت به مسائل مختلف افزايش يافته و سطح و نوع 

تن بخش عمومي وجود دارد، ابزارهاي مختلفي براي پاسخگو ساخ. خدمات مورد تقاضاي شهروندان بسيار متنوع و زياد شده است

به كارگيري همزمان ابزارهاي مختلف از سوي كشورها، به عنوان مفهوم چندبعدي در جهت نيل به نظام پاسخگويي مناسب هم 

در اين حالت، مجموعه اي از موسسات مثل انجمن هاي محلي، كميته هاي ). 2014، 1ائوم و همكاران(محتمل و هم مطلوب است 

و رسانه ها مي تواند به عنوان ابزار يا به كارگيرنده ابزار مورد استفاده قرار گيرند ولي يك ابزار مشخص الزاما به حسابرسي عمومي، 

مطبوعات، رسانه هاي جمعي و اجتماعي از اهرم هاي موثر بر پاسخگويي دولت و بيان كننده . معناي به كارگيري موثر آن نيست

ن ابزار اجتماعي در يك نظام مردمي، امكان تبادل افكار و اطلاعات را فراهم مي آورد و خواسته هاي مردم به شمار مي روند، اي

رسانه هاي اجتماعي به عنوان ). 2016، 2هئو و همكاران(دولت و مردم را در جريان مواضع و خواسته هاي يكديگر قرار مي دهد 

بسيار مهمي در واداشتن حكومت به پاسخگويي بر عهده  يكي از اجزاي قدرتمند جامعه مدني و تاثيرگذار بر افكار عمومي نقش

 اين كاربرد رسانه ها است، عهده بر دنيا در اطلاعاتي و ارتباطي ساختار بناهاي زير مهمترين از يكي امروزه آنجائيكه از. دارند
 در لتم- دولت ميان دموجو روابط). 2011، 3شيركي(است  شده پيش از بيش سياسي و اقتصادي فرهنگي، زمينه هاي در وسايل

 جوامع، شدن سياسي در عوامل مهمترين از يكي گفت مي توان چنانكه است، نبوده معاصر دوران اندازه به تاريخ از مقطعي هيچ

 عمومي عرصه و قدرت حوزه دو با تقابل و تعامل در رسانه ها كاركرد منظر اين از. و رسانه هاست جمعي ارتباط وسايل گسترش
 عمومي عرصه سازنده اجزاي ميان واقع در اطلاعات و اخبار انعكاس با رسانه ها يك سو از مي گيرد؛ يعني ارقر بررسي مورد

جمع  با ديگر سوي از و مي نمايند عمومي افكار مهندسي به مبادرت عمومي آگاهي سطح افزايش با و مي كنند برقرار ارتباط

 را) مردم(شوندگان  حكومت و) دولت(كنندگان  حكومت ميان ارتباط ولان،مسئ و مردم عقايد و انتقادات نظرات، انعكاس و آوري
مسئوليت اجتماعي يك رسانه، آن را موظف مي كند كه با اطلاع رساني دقيق، صحيح و به ). 2012، 4لي و كيم(مي سازند  برقرار

ار صحيح و مورد تاييد مقامات رسمي يا موقع افكار عمومي را روشن كند چرا كه هدف اصلي رسانه، انتشار به موقع و مداوم اخب

ها به عنوان يكي از اجزاي قدرتمند جامعه مدني و تاثيرگذار بر افكار عمومي نقش بسيار مهمي در در واقع، رسانه.  دولتي است

از طريق رسانه هاي اجتماعي نيز، نقشي سازنده در اين خصوص ايفا مي كند كه . گويي بر عهده دارند واداشتن حكومت به پاسخ

پلتفرم هاي رسانه هاي اجتماعي . فراهم آوردن فرصت افزايش پاسخگويي نهادي و بهبود مشاركت شهروندان صورت مي گيرد

مثل فيس بوك، اينستاگرام، و توييتر، فرصت منحصر به فردي را براي حاكميت در خصوص ارتباط ميان نهادهاي حاكميتي و 

اجتماعي فرصت هاي جذابي براي بهبود تعامل و گفتگوي سازنده ايجاد مي كنند چرا كه رسانه هاي . شهروندان فراهم مي آورند

فقدان ارتباط به عنوان مهمترين مشكل شهروندان عنوان شده است كه اين امر بويژه در زمان پرسشگري در مورد عملكرد 

ي اجتماعي توسط بخش عمومي آن است كه يكي از جنبه هاي مهم استفاده از رسانه ها. نهادهاي حاكميتي پررنگ تر مي گردد

اگر اين رسانه ها به درستي استفاده شوند، آنها سطوح بالاتري از شفافيت را در مورد اينكه چه فعاليت هايي در كشور انجام مي 

نامناسب از  براي حاكميت چندان خوشايند نيست چرا كه استفادهعليرغم مزاياي متعدد رسانه هاي اجتماعي، . كنندشود، ايجاد مي

پاسخگويي از طريق رسانه هاي ). 2014، 5لورنزي و همكاران(رسانه هاي اجتماعي مي تواند براي حاكميت بسيار مضر نيز باشد 

اجتماعي مي تواند منجر به افزايش تعاملات مستقيم با شهروندان، پاسخ دادن سريع تر به درخواست ها و فراهم آوردن فرصت 

بايد توجه داشت كه پاسخگويي عمومي . اشتراك گذاري و اظهار نظر در مورد اطلاعات حاكميتي گردد هايي براي ذينفعان، به

ديدگاه . صرفا در مورد ارائه اطلاعات اداري يا پاسخ دادن به تقاضاي عمومي براي دسترسي به اطلاعات و اقدام مقتضي نيست

ردم و پاسخ دادن به آن به شيوه اي متناسب و هميارانه تاكيد دارد هاي ديگر در مورد پاسخگويي بر توانايي گوش دادن به عموم م

با اين وجود، مطالعات اندكي در زمينه كاربرد رسانه هاي اجتماعي توسط حاكميت براي ). 2013، 6پاناجياتوپولوس و همكاران(

                                                                                                                                          
1
 Eom et al.  

2
 Heo et al.  

3
 Shirky  

4 Lee and Kim 
5
 Lorenzi et al.  

6
 Panagiotopoulos et al.  



  مديريت تبليغات و فروش يفصلنامه علم

  )448-461( 1402تابستان، )14 ياپيپ(، 2،  شماره 4دوره 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 4, No 2, JUN-AUG 2023, (448-461)  

 

 

كپارچگي وجود يك فرايند فراگير ي). 2013، 2؛ مرگل2012، 1ليندرز(هاي مختلف پاسخگويي صورت گرفته است پرداختن به جنبه

است كه به منظور هدف هاي راهبردي هر سازمان با استفاده از ساختارهاي به هم پيوسته ،تعاملي و منعطف سازماني بر روي 

فعاليهاي عملكردي و غير عملكردي كار مي كند ،در اثر يكپارچگي ،عملكرد افراد ،دانش و علم مديريت ،فرايندهاي كسب و كار 

در واقع با اجراي يكپارچگي بايد . تباطات و تعاملات سازماني با يكديگر به صورت كامل تركيب شده و پيوسته عمل مي كنند ،ار

 منظور همين به). 1398مير جعفري و همكاران ،(كليه موانع مديريتي و اجرائي براي رسيدن به هدف هاي سازمان برطرف گردد
هاي اجتماعي شركت با تاكيد بر  هاي بازاريابي شبكه ثر  براي موفقيت فعاليتبررسي عوامل مو پژوهش اين اساسي هدف

 . است )يكپارچگي و پاسخگويي(خصوصيات شركت 
  

  چارچوب نظري پژوهش -2

 سوئينك ؛ 2002 ،3كيم ناراسيمهان و( خارجي و داخلي سازي يكپارچه دارد؛ وجود سازي يكپارچه نوع دو مباني نظري اساس بر
 هاي شيوه و ساختارها سازمان، آن در ، كه است اي درجه داخلي سازي يكپارچه ). 5،2010ويجاياساراتي ؛ 2007 ،4همكاران و

 سازي يكپارچه هدف از .دهند مي قرار مشتريان رفع نيازهاي راستاي در هماهنگ فرآيندهايي قالب در را خود سازماني هاي

 ). 2010 ،6همكاران و فلاين( است واحد و منسجم فرآيند كي عنوان به يك شركت درون هاي بخش عملكرد اتحاد داخلي،
يك  در كاركردي متقابل سازي يكپارچه نيازمند امر اين .باشد هماهنگ و پويا بسيار بايد عرضه بازار، زنجيره در مؤثر رقابت براي

 پاسخگوييهمچنين ). 7،2011همكاران و ژائو(باشد  مي موفقيت كسب براي مشتريان با خارجي سازي يكپارچه و شركت ؛

 كنترل، تحديد، در نگراني هاي مردمان براي است جوابي دموكراتيك مدرن دولت در آن گيري شكل و ظهور كه است مفهومي
 دولت تولد همپاي و معاصر دوران در مختلف خود صورت هاي و انواع در رسانه ها گسترش ازطرفي، قدرت؛ تعادل و نظارت
 چيست؟ افزايش سطح پاسخگويي بخش عمومي درهاي اجتماعي  رسانه نقش كه مي كند متبادر ذهن به را پرسش اين مدرن،

 به جامع و وسيع پاسخگويي آنقدر اركان . گردد مشخص بايد هاي اجتماعيرسانه و پاسخگويي اركان پرسش اين به پاسخ براي
 چون ديگري مفاهيم با اركان اين رو گاه اين از و دهند جا خود در را قدرت كنترل هاي روش انواع بتوانند كه رسند مي نظر

 با مي توان نيز تنها رسانه را مولفه هاي. )2012، 9؛ مرگل2013، 8ماسبرگر و همكاران(مي شوند  پنداشته يكسان شفافيت و نظارت
 در آزاد رسانه نقش .دارد زمامداراني مسئول و مقتدر شهرونداني به نياز پاسخگويي شكل گيري. داد نشان قضايي رويه به رجوع با

 اطلاع(پاسخگويي  اول ركن ابعاد با كاركردهاي مرتبط از يكي عنوان به افشاسازي، در توان مي را بخش عمومي كردن پاسخگو

 شرمنده سازي سياست. كرد خلاصه) اجبار(پاسخگويي  دوم با ركن مرتبط كاركردهاي از يكي عنوان به سازي، شرمنده و ،)رساني
 كه است شگردهايي از است، بوده كارساز حقوقي تنبيهات از بيش مواردي در دنيا حتي در فساد و بشري حقوق موضوعات در كه

هاي نويني براي هاي اطلاعاتي و ارتباطاتي موجب شده تا شيوههاي اخير فناوريپيشرفت. موفق بوده اند آن در بسيار رسانه ها

بدليل محدوديت ايجاد محافل عمومي بحث و گفتگو و . هاي وب بوجود آيديكسب اطلاعات و ارتباطات از طريق نسل دوم فناور

هاي اجتماعي مبتني بر وب همواره رو به افزايش هاي سنتي نظير روزنامه و غيره، نقش رسانهروند كاهنده علاقه مردم به رسانه

يرگذار بر افكار عمومي نقش بسيار مهمي در هاي اجتماعي به عنوان يكي از اجزاي قدرتمند جامعه مدني و تاثرسانه. بوده است

استفاده  ).2012لي و كيم، ؛ 2013، 10پاناجياتوپولوس و همكاران(واداشتن دولت ها و نهادهاي دولتي به پاسخگويي بر عهده دارند 

قتي صحبت از و. از رسانه هاي اجتماعي به طور گسترده اي در دولت ها، با گشودگي، شفافيت و حتي ضد فساد همراه بوده است
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  )ييو پاسخگو يكپارچگي(شركت  اتيبر خصوص ديشركت با تاك ياجتماع

اين موضوع . تعامل خرد بين شهروندان و دولت ها مي شود، انتظارات بالايي به لحاظ پاسخگويي از رسانه هاي اجتماعي مي رود

شامل انتظارات براي پاسخ دادن فوري به درخواست ها، به روزرساني مستمر اطلاعات و آماده شدن براي تعامل با مردم در مورد 

  ). 2017، 1استاكمن و لو(ت موضوعات نوظهور اس

  

  پيشينه پژوهش -3

ستفاده از رسـانه هاي اجتماعي بر عملكرد سازماني بيان داشتند كه ا اي با عنوان اثر رسانه در مقاله) 2018( 2ويكتور و همكاران

كنـار همـه  ها منجربه ايجاد مشتريان وفادار، اعتماد، كاهش هزينه ها، افزايش درآمد و در رسـانه هـاي اجتمـاعي در شركت

  .ها شهرت و مطرح بودن در رسانه هاست ايـن

بررسي رابطه رضايتمندي، اعتماد و قصد تعويض، قصد بازخريد در زمينه "با عنوان در تحقيقي ) 2018(و همكاران  3ليانگ

Airbnb "  به بررسي روابط بين رضايت، اعتماد و قصد سوئيچينگ و همچنين قصد خريد مجدد درAirbnb ندپرداخت .

تمايز بين . است يك چارچوب نظري در رابطه با رابطه بين اعتماد، رضايت، قصد خريد مجدد و قصد تغيير پيشنهاد شده

و گرايش به اعتماد ) Airbnbاعتماد در (رضايت مبتني بر تراكنش و رضايت مبتني بر تجربه، در حالي كه اعتماد به موسسه 

. شده در آمريكاي شمالي مورد آزمايش قرار گرفت آوري هاي تجربي جمع مدل با داده اين. مبتني است) ها اعتماد در ميزبان( 

تاثير . دهند كه رضايت مبتني بر تراكنش يك ساختار مرتبط اما مجزا از رضايت مبتني بر تجربه است نتايج نشان مي

د براي ميانجي بودن بين رضايت اعتما. توجهي بر رضايت مبتني بر تراكنش بر رضايت مبتني بر تجربه وجود داشت قابل

ها تاثير  با اين حال، اعتماد به ايربنب از نظر آماري بر اعتماد در ميزبان. بود مبتني بر معامله و قصد خريد مجدد تعيين شده

بر توجهي  مفهوم اين است كه متخصصان صنعت نبايد رضايت مبتني بر معامله را ناديده بگيرند چون تاثيرات قابل. گذارد نمي

  .رضايت مبتني بر تجربه، اعتماد و قصد خريد مجدد دارد

كنندگان و اعتماد به قصد خريد مجدد  ارزيابي اثرات ارزيابي محصول مصرف"در تحقيقي با عنوان ) 2018( 4سوليوان و كيم

ان آنلاين و تمايل شده بر درك اعتماد آنلاين ميان خريدار به مطالعه چگونگي ارزش ادراك "هاي تجارت الكترونيك در محيط

دهد كه اهميت نسبي ارزش درك  اين مطالعه يك مدل تحقيقي ارايه مي. ها براي خريد مجدد از همان وب سايت پرداختند آن

مدل . كند شده و اعتماد آنلاين را با سودمندي درك شده در تاثيرگذاري قصد خريد مجدد مصرف كنندگان مقايسه مي

. است شده از مصرف كنندگان آنلاين تجارت الكترونيك مورد آزمايش قرار گرفته آوري هاي جمع پيشنهادي با استفاده از داده

هاي پذيرش و پذيرش تجارت الكترونيك در تاثيرگذاري قصد خريد مجدد مهم  دهند كه اگر چه مولفه ها نشان مي يافته

تاثير ادراكات قيمت  شده، تحت كيفيت ادراك. هستند، عوامل ارزيابي محصول همچنين در تعيين قصد خريد مجدد مهم هستند

شده، اعتبار وب  گذارد؛ و ارزش ادراك شده تاثير مي گيرد، كه به نوبه خود بر ارزش ادراك رقابتي و شهرت وب سايت قرار مي

ها همچنين  يافته. گذارد شده بر اعتماد به صورت آنلاين، كه به نوبه خود بر قصد خريد مجدد تاثير مي سايت، و ريسك ادراك

دهند كه تاثير كارآيي ادراكي در قصد خريد مجدد مهم نيست در حالي كه ارزش درك شده و اعتماد به صورت  نشان مي

 .اند مقالات نظري و كاربردهاي عملي مورد بحث قرار گرفته. كننده اصلي قصد خريد مجدد هستند آنلاين تعيين
ير استراتژي رسانه هاي اجتماعي بر استراتژي بازاريابي رسانه هاي اجتماعي و بررسي تأثاي با عنوان  در مقاله) 1396(دانايي 

عملكرد سازماني فروشگاههاي زنجيره اي بيان داشت كه مؤلفه هاي استراتژي بازاريابي رسانه هاي اجتماعي، فرهنگ 

آوري، از عوامل كليدي مؤثر بر سازماني، يادگيري سازماني، بلوغ سازماني، چابكي سازماني، شبكه اجتماعي و جهت گيري نو

 .بهبود عملكرد سازماني فروشگاههاي زنجيره اي هستند
هاي نواوري در  در مطالعه خود بيان كردند كه بازاريابي الكترونيكي به عنوان يكي از مهمترين جنبه) 1396(مصدق و قهرماني 

امروزه گسترش . طح جهان به كار گرفته شده استهاي زيادي در س ها و شركت هاي كسب و كار، توسط سازمان انجام فرايند
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بازاريابي الكترونيكي . تجارت الكترونيك، مراجعه حضوري به دفاتر خدمات مسافرتي و گردشگري را كاهش داده است

در نتيجه هدف تحقيق حاضر شناسايي عوامل موثر بر موفقيت . تواند منجر به بهبود فروش خدمات مسافرتي گردد مي

جامعه اماري . باشد هاي مسافرتي واقع در شهر تهران مي الكترونيك در افزايش فروش تورهاي خارجي توسط آژانسبازاريابي 

باشد كه سابقه خريد آنلاين تور مسافرتي داشته اند و حجم  هاي مسافرتي شهر تهران مي اين تحقيق شامل مشتريان آژانس

نفر  5q<n<15q ،230ساختاري استفاده شده است با استفاده از رابطه  سازي معادلات  نمونه با توجه به اين كه از روش مدل

اطلاعات به شيوه ميداني و با استفاده از پرسش نامه جمع اوري گرديد كه روايي ان توسط اساتيد و . تعيين شده است

يي آن نيز با استفاده از الفاي صاحبنظران و همچنين با استفاده از روش لاوشه در پرسشنامه اوليه مورد تاييد قرار گرفت و پايا

نتايج تحقيق . ها از روش تحليل عاملي تاييدي و از نرم افزار ليزرل استفاده شد به منظور ازمون فرضيه. كرونباخ تاييد شد

دهد افزايش خلق ارزش مشتري و اعتماد مشتري منجر به افزايش خريد آنلاين تورهاي خارجي يعني موفقيت  نشان مي

همچنين سهولت خريد، كافي بودن اطلاعات، حفظ حريم خصوصي، اعتبار فروشنده با نقش . شود كترونيكي ميبازاريابي ال

ميانجي اعتماد و خلق ارزش براي مشتري در موفقيت بازاريابي الكترونيك تأثيرگذارند و نقش معني داري قيمت در خلق 

  .ازمون فرضيات مورد قبول واقع نشد ارزش براي مشتري و ظاهر گرافيكي وب سايت در اعتماد مشتري در
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  )خزايي زاده و همكاران ( پزوهش  مدل مفهومي  -1شكل 

  

  

 
  شرايط مداخله اي

  قضاوت و ادراك  در رابطه با خدمات

  وجود قوانين و بسترهاي سازماني

  

 راهبردها

به كار گيري رويكردهاي نوين بازاريابي  جهت پشتيباني و ارتباط 

  با مشتريان

  يمتي جهت استراتژي هدفمندبه گار گيري ابزارهاي ق

  ابزارهاي مديريتي جهت تبليغات

  هاي برند محصولات توسعه استراتژي

  به كار گيري استراتژي بازاريابي رابطه مند جهت جذب رقبا

  

 شرايط زمينه اي

  تمايلات دروني مشتريان

  نحوه ارائه خدمات

ابزارهاي اطلاع رساني جهت 

  برآوردن نيازها

 پيامدها

  -بهبود عملكرد سازمان جهت انسجام برند -ري جهت روابط بلند مدت با مشتري توسعه وفادا

  توسعه  تصوير سازمان جهت بهبود رقابت -خريد مكرر با توجه به كيفيت خدمات 

 شرايط علي 

  هاي مشنريان از طريق ابزارهاي ارتباطي با مشتريان  دريافت خواسته

انتقال پيام به مشتريان شناسايي و  هاي هاي ارائه دهنده خدمات براي ويژگي

  ارتباط هدفمند با مشتريان جهت ارائه خدمات

 ابعاد پديده

 خلاقيت و نوآوري در ارائه خدمات -تضمين خريد با شرط تضمين خدمات 
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  )ييو پاسخگو يكپارچگي(شركت  اتيبر خصوص ديشركت با تاك ياجتماع

  روش شناسي پژوهش -5

وصيات هاي اجتماعي شركت با تاكيد بر خص هاي بازاريابي شبكه در اين پژوهش هدف اصلي، بررسي عوامل موثر بر موفقيت فعاليت

ها از طريق بار هاي مدل  و اهميت آنهاي اساسي و شاخصابعاد، مولفهدر اين مرحله . يكپارچگي و پاسخگويي شركت است

  . عاملي به صورت كمي بررسي مي شود

گيري يكي از  نمونه. باشد جامعه آماري بخش اين پژوهش شامل كليه مديران بازاريابي شركت خرده فروشي ديجي كالا، مي

مترين مباحث در آمار اجتماعي است، تا آنجا كه به نظر اليس و روبرتز، مفهوم اساسي در آمار اجتماعي، نمونه و جامعه آماري مه

بر اساس تعريف، نمونه عبارت است از تعدادي از افراد جامعه كه صفات آنها با صفات جامعه مشابهت داشته و معرف . باشد مي

در زير . جهت انتخاب حجم نمونه از رابطه كوكران استفاده گرديد. با افراد جامعه برخوردار باشند جامعه بوده و از تجانس و همگني

  :)2006، 1ليو و لين(رابطه كوكران و پارامترهاي آن شرح داده شده است 
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  :در اين رابطه داريم

n : ،حداقل حجم نمونه  

 N : ،حجم جامعه آماري  

 t :ر متغير نرمال واحد متناظر با سطح اطمينان مقداα-1 ،1.96 شود، در نظر گرفته مي  

ε : 0.05ميزان اشتباه مجاز، معادل ،  

 p :برآورد نسبت صفت متغير و  

 q :p-1.  

نفر  217د مورد بررسي برابر با باشد كه با استفاده از معادله كوكران، تعداد افرا نفر مي 500در اين تحقيق، تعداد جامعه آماري 

بنابراين روش نمونه .اند و اين افراد به صورت كاملاً تصادفي از ميان جامعه آماري به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند ارزيابي شده

 . گيري تصادفي ساده است
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  يافته هاي پژوهش -6

) 1389(مؤمني. گيري انجام شودجهت حصول اطمينان از كفايت نمونه KMOايد آزمون پيش از انجام تحليل عاملي تاييدي ب

  .داندمي6/0مقدار مناسب براي اين شاخص را بالاي 

  هاي اطمينان متغيرهاي پژوهش آماره -1جدول 

 ضريب معناداري گيري شاخص كفايت نمونه متغيرهاي تحقيق  

 000/0 0.699  عوامل علي

 000/0 0.740 اي  عوامل زمينه

 000/0 0.601 عوامل مداخله گر

 000/0 0.834 )راهبرد(هاي سازمان  استراتژي

 000/0 0.614 مقوله

 000/0 0.738 پيامد

                                                                                                                                          
1
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 000/0 0.826 يكپارچگي 

 000/0 0.683 پاسخگويي 
 

 1ر اساس جدول و همچنين ب 6/0گيري براي هر يك از متغيرها بالاي مقدار شاخص كفايت نمونه 1با توجه به جدول 

همچنين از آنجايي كه سطح معناداري آزمون بارتلت مدل كمتر از مقدار خطاي . بالاتر است 6/0مدل كلي از   KMOمقدار

 .گيردگيري مورد تأييد قرار مي است بنابراين كفايت نمونه) 05/0(تحقيق
  

  هاي مدل كليآماره اطمينان كفايت داده -2جدول 

  هاي  تحقيق آزمون فرضيه

  :باشد  فرضيه مي 9تحقيق حاضر داراي 

  . عوامل علي بر مقوله  تاثير دارد :فرضيه اول

H0 :عوامل علي بر مقوله تاثير ندارد.  

H1 :عوامل علي بر مقوله تاثير دارد.  

طور كه از قبل اشاره شد معيار تأييد يا رد يك فرضيه در نظر گرفتن اعداد معناداري است و از آنجا كه عدد معناداري فرضيه  همان

مقوله بر عوامل علي رد و فرضيه اول كه تأثير مستقيم و معنادار  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  265/4اول برابر 

بنابراين فرضيه . باشد مي 638/0مقوله و عوامل علي در اين فرضيه ضريب استاندارد مربوط به . شود ، تأييد ميكرد را بررسي مي

  .گيرد پژوهش مورد تأييد قرار مي

   .مقوله  بر راهبرد  تاثير دارد :فرضيه دوم

H0 :مقوله بر راهبرد تاثير ندارد.  

H1  :مقوله بر راهبرد تاثير دارد.  

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  990/4فرضيه دوم برابر عدد معناداري  

بنابراين .  باشد  مي 763/0 راهبردو  مقولهضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي مي راهبردبر  مقولهمعنادار 

  .گيرد يفرضيه پژوهش مورد تأييد قرار م

  .اي بر مقوله تاثير دارد عوامل زمينه :فرضيه سوم

H0 :اي بر مقوله تاثير ندارد عوامل زمينه.  

H1  :اي بر مقوله  تاثير دارد عوامل زمينه.  

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  228/6عدد معناداري فرضيه سوم  برابر  

 654/0 مقولهو اي  عوامل زمينهضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي مي مقولهبر اي  عوامل زمينهعنادار م

  .گيرد بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي.  باشد  مي

  .گر  بر مقوله تاثير دارد مداخله عوامل  :فرضيه چهارم

H0 : ر مقوله تاثير نداردگر ب مداخله عوامل.  

H1  : گر بر مقوله تاثير دارد مداخله عوامل.  

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  285/3عدد معناداري فرضيه چهارم برابر 

 0.791 گيري شاخص كيفيت نمونه

 آزمون كرويت بارتلت

 6.338 كاي اسكوئر

 28 درجه آزادي

 0.000 معناداري
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  )ييو پاسخگو يكپارچگي(شركت  اتيبر خصوص ديشركت با تاك ياجتماع

مقوله و گر  مداخله عوامل دارد مربوط به ارتباط ضريب استان. شود كرد، تأييد مي را بررسي ميمقوله بر گر  مداخله عواملمعنادار 

  .گيرد بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي.  باشد  مي 754/0

  . اي  بر راهبرد تاثير دارد عوامل زمينه: فرضيه پنجم

H0 :اي بر راهبرد تاثير ندارد عوامل زمينه . 

H1  :اي بر راهبرد تاثير دارد عوامل زمينه .   

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  326/2ناداري فرضيه پنجم  برابر عدد مع

 راهبردو اي   عوامل زمينهضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي مي راهبردبر اي   عوامل زمينهمعنادار 

  .گيرد فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار ميبنابراين .  باشد  مي 452/0

  . گر  بر راهبرد تاثير دارد مداخله عوامل: فرضيه ششم

H0 :گر بر راهبرد تاثير ندارد مداخله عوامل .  

H1  :گر  بر راهبرد تاثير دارد مداخله عوامل .  

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0راين باشد بناب مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  652/2برابر  ششمعدد معناداري فرضيه  

 راهبردو گر   مداخله عواملضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي مي راهبردبر گر   مداخله عواملمعنادار 

  .گيرد بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي.  باشد  مي 415/0

  . تاثير دارد  راهبرد بر پيامد: فرضيه هفتم

H0 :راهبرد بر پيامد تاثير ندارد .  

H1  :راهبرد بر پيامد  تاثير دارد .  

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  202/4برابر  هفتمعدد معناداري فرضيه   

.  باشد  مي 498/0 پيامدو  راهبردضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي مي پيامدبر  راهبردمعنادار 

  .گيرد بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي

  . يكپارچگي  بر پيامد تاثير دارد :فرضيه هشتم

H0 :يكپارچگي بر پيامد تاثير ندارد .  

H1  :يكپارچگي بر پيامد تاثير دارد .  

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  737/4برابر هشتم عدد معناداري فرضيه      

.  باشد  مي 582/0پيامد و  يكپارچگيضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي ميپيامد بر  يكپارچگيمعنادار 

  .گيرد بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي

  . پاسخگويي  بر پيامد تاثير دارد :فرضيه نهم

H0 :پاسخگويي بر پيامد تاثير ندارد .  

H1  :پاسخگويي بر پيامد تاثير دارد .  

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  789/3برابر نهم  عدد معناداري فرضيه 

.  باشد  مي 574/0پيامد و  پاسخگوييضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي ميمد پيابر  پاسخگوييمعنادار 

  .گيرد بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي
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 تحليل مسير مدل مفهومي تحقيق در حالت تخمين استاندارد -2شكل 

 
  معناداري تحليل مسير مدل مفهومي تحقيق در حالت اعداد -3شكل 

  

بيني مدل توسط محقق سنجيده شد و  براي قدرت پيش Q2براي بررسي برازش مدل ساختاري و معيار  R2همچنين ضريب 

  .شده است نشان داده 3استفاده گرديد؛ كه در جدول شمارة  GOF براي سنجش مدل كلي از معيار

  GOFو معيار  Q2، معيار R2گزارش مربوط به معيار  -3جدول 

 متغير

R squares معيار معيار Q2 GOF 

19/0  

 ضعيف

33/0  

 متوسط

67/0  

 قوي

02/0  

 ضعيف
15/0  

 متوسط
35/0  

 قوي
01/0  

 ضعيف
25/0  

 متوسط
36/0  

 قوي



 يها شبكه يابيبازار يها تيفعال تيعوامل موثر بر موفق يبررس :عبدالوند و رحيم محترم  حميد خزائي زاده و فرشته لطفس زاده و محمدعلي

  )ييو پاسخگو يكپارچگي(شركت  اتيبر خصوص ديشركت با تاك ياجتماع

هاي سازمان  استراتژي

 )راهبرد(
0.995986 0.350357 

0.917847 
 0.964609 0.989359 مقوله

 0.547520 0.997425 پيامد

 -  -  يكپارچگي

 -   پاسخگويي

  

  گيريحث و نتيجهب -7

هاي اجتماعي شركت با تاكيد بر خصوصيات  هاي بازاريابي شبكه تحقيق حاضر با هدف بررسي عوامل موثر براي موفقيت فعاليت

  .انجام شده است )يكپارچگي و پاسخگويي(شركت 

  . عوامل علي بر مقوله  تاثير دارد :فرضيه اول

ييد يا رد يك فرضيه در نظر گرفتن اعداد معناداري است و از آنجا كه عدد معناداري فرضيه طور كه از قبل اشاره شد معيار تأ همان

مقوله بر عوامل علي رد و فرضيه اول كه تأثير مستقيم و معنادار  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  265/4اول برابر 

بنابراين فرضيه . باشد مي 638/0مقوله و عوامل علي تاندارد مربوط به در اين فرضيه ضريب اس. شود كرد، تأييد مي را بررسي مي

  .گيرد پژوهش مورد تأييد قرار مي

   .مقوله  بر راهبرد  تاثير دارد  :فرضيه دوم

ر كه تأثي H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  990/4عدد معناداري فرضيه دوم   برابر           

 763/0 راهبردو  مقولهضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي مي راهبردبر  مقولهمستقيم و معنادار 

  .گيرد بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي.  باشد  مي

  .اي بر مقوله تاثير دارد عوامل زمينه :فرضيه سوم

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  228/6بر عدد معناداري فرضيه سوم  برا     

 654/0 مقولهو اي  عوامل زمينهضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي مي مقولهبر اي  عوامل زمينهمعنادار 

  .گيرد ر ميبنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرا.  باشد  مي

  .گر  بر مقوله تاثير دارد مداخله عوامل  :فرضيه چهارم

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  285/3عدد معناداري فرضيه چهارم برابر      

مقوله و گر  مداخله عوامل استاندارد مربوط به ارتباط ضريب . شود كرد، تأييد مي را بررسي ميمقوله بر گر  مداخله عواملمعنادار 

  .گيرد بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي.  باشد  مي 754/0

  . اي  بر راهبرد تاثير دارد عوامل زمينه :فرضيه پنجم

كه تأثير مستقيم و  H1و فرضيه  رد H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  326/2عدد معناداري فرضيه پنجم  برابر     

 راهبردو اي   عوامل زمينهضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي مي راهبردبر اي   عوامل زمينهمعنادار 

 .گيرد بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي.  باشد  مي 452/0

  . ثير داردگر  بر راهبرد تا مداخله عوامل :فرضيه ششم

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  652/2برابر  ششمعدد معناداري فرضيه      

 راهبردو گر   مداخله عواملضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي مي راهبردبر گر   مداخله عواملمعنادار 

  .گيرد بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي.  باشد  مي 415/0

  . راهبرد بر پيامد  تاثير دارد :فرضيه هفتم

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  202/4برابر  هفتمعدد معناداري فرضيه      
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بنابراين .  باشد  مي 498/0 پيامدو  راهبردضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي ي ميرا بررس پيامدبر  راهبردمعنادار 

  .گيرد فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي

  .يكپارچگي  بر پيامد تاثير دارد :فرضيه هشتم

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0براين باشد بنا مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  737/4برابر هشتم عدد معناداري فرضيه      

.  باشد  مي 582/0پيامد و  يكپارچگيضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي ميپيامد بر  يكپارچگيمعنادار 

  .گيرد بنابراين فرضيه پژوهش مورد تأييد قرار مي

  . پاسخگويي  بر پيامد تاثير دارد :فرضيه نهم

كه تأثير مستقيم و  H1رد و فرضيه  H0باشد بنابراين  مي 96/1و اين مقدار بيشتر از  789/3برابر نهم  عدد معناداري فرضيه    

.  باشد  مي 574/0پيامد و  پاسخگوييضريب استاندارد مربوط به ارتباط . شود كرد، تأييد مي را بررسي ميپيامد بر  پاسخگوييمعنادار 

  .گيرد ش مورد تأييد قرار ميبنابراين فرضيه پژوه

  

  منابع -8

اسلامي و فرهنگ خدمتگذاري در -، تبيين نقش شايستگي اخلاقي)1389. (و درويشي، آذر. ، رجب زاده، علي.دانايي فرد، حسن

  . 71- 57. ، صفحات4، شماره 3ارتقاء پاسخگويي عمومي بيمارستان هاي دولتي، مجله اخلاق و تاريخ پزشكي، دوره 

، پاسخگويي در شبكه خط مشي عمومي، فصلنامه )1396. (و منوريان، عباس. ، طاهرپور، حبيب االله.، چالشتري، طيبه.رجرهنورد، ف

  . 67-35. ، صفحات4، شماره 30فرآيند مديريت و توسعه، سال 

: شگاه هاي دولتي، مدل پاسخگويي اثربخش دان)1398. (و فراستخواه، مقصود. ، شاكري، محسن، رحيميان، حميد.عباس پور، عباس

  . 22- 7. ، صفحات44، شماره 13مطالعه آميخته، فصلنامه پژوهش در نظام هاي آموزشي، دوره 

، بررسي نقش رسانه هاي جمعي در ارتقاء سطح پاسخگويي سازمان هاي دولتي، فصلنامه )1393. (و حسن پور، مهشيد. متاني، مهرداد

   .73-59. ، صفحات34مديريت، سال يازدهم، شماره 

، تحليل تاثير پاسخگويي عمومي بر خط مشي ارتقاء سلامت اداري و )1397. (و عبدالهي، محمدرضا. ، زرندي، سعيد.معدني، جواد

مطالعه موردي وزارت صنعت، معدن و تجارت جمهوري اسلامي ايران، فصلنامه خط مشي : شفافيت سازماني در بخش دولتي

  . 43- 21. ، صفحات30گذاري عمومي در مديريت، سال نهم، شماره 

و  عمومي مشاركت عمومي، گويي پاسخ بين رابطه ، بررسي)1389. (و وائق، بهاره. ، فتاحي، مهدي.، نرگسيان، عباس.منوريان، عباس

، 14پژوهش هاي مديريت در ايران، دوره - تهران، مدرس علوم انساني شهر گانه 22 مناطق دولتي هاي سازمان در عمومي اعتماد

  . 275- 251. فحات، ص3شماره 

، بررسي تاثير يكپارچگي در بهره وري سازمان هاي اطلاعاتي )1398(مير جعفري، سيد اصغر، مجيدي، عبداله، توحيدي، مرتضي، 
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