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Abstract 

With the rise of the internet and its potential for global connectivity, 

small and medium-sized enterprises increasingly utilize digital 

marketing approaches, most notably social media marketing. This 

paper is a literature review that examines the influence of multiple 

factors such as company-specific characteristics and internal and 

external factors on the adoption of social media marketing. Hence, in 

this study, the researcher explored the areas of social media marketing 

adoption and their impact on the performance of Small and Medium-

Sized Businesses (SMBs). The research sample was comprised of 

senior executives and specialists from SMBs (private sectors) located 

in Hormozgan Province. The data collection method consisted of a 

questionnaire widely disseminated to a total of 143 companies. Our 

findings reveal that social media marketing adoption is positively 

influenced by technological factors (such as ease of use and perceived 

usefulness), organizational factors, and environmental factors. In 
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particular, the adoption of social media marketing is indirectly 

influenced by technological and organizational factors, which mediate 

the variables of ease of use and perceived usefulness. Our findings 

indicate a positive and significant impact of social media marketing 

adoption on the operational outcomes of SMBs. Given these 

developments, it is recommended that businesses consider the factors 

that impact the adoption of social media marketing. This approach can 

create apt internal and external conditions to foster successful 

implementation. 

Introduction 

With the emergence of the internet and related technologies, 

specifically social media platforms, businesses have begun leveraging 

these platforms as part of their marketing plans. As social media 

marketing has become a powerful tool in these times, there currently 

exists an abundance of research addressing various aspects of this 

topic. However, the research on this type of marketing remains 

fractured and scattered, which has hindered the establishment of a 

Despite the widespread singular and cohesive framework for analysis. 

availability of social media marketing as a tool, its application and the 

company characteristics that influence its adoption remain 

understudied. However, the analysis of its role in improving company 

performance has grown increasingly imperative. Therefore, this study 

aims to investigate the factors that impact the adoption of social media 

marketing and its role in enhancing company performance among 

Small and Medium Sized Enterprises (SMBs). These contributions 

will enrich existing theory within this domain. A review of current 

literature reveals the significance of TOE and TAM as frameworks 

that facilitate deeper examination of the internal and external factors 

pertaining to the acceptance of social media. Given their relevance, 

this research incorporates both theories in its analysis of the adoption 

of social media marketing within SMBs. 

Methodology 

This research was carried out across two distinct stages. In the initial 

stage, a systematic review of literature on the subject was conducted, 

evaluating articles spanning from the years 2010 to 2021. The 

subsequent stage involved the development of a questionnaire as the 

primary data collection tool. Following this, the questionnaire was 
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administered to 143 private SMEs located within the province of 

Hormozgan. To properly determine the sample size, the available 

sampling method was utilized. To assess the validity of the 

questionnaire, multiple methods were applied, including content 

validity, face validity (feedback from professors), and construct 

validity (correlation coefficients of extracted means and standard 

deviations, Formula-R and Larker matrices). Additionally, the 

questionnaire's reliability was measured through Cronbach's alpha and 

composite reliability coefficients. 

Findings 

During the systematic literature review in the first stage of research, 

27 articles were identified as potentially relevant. Following the 

completion of the data extraction process, a content analysis was 

performed to organize and analyze the extracted data. The findings 

revealed a positive and significant impact of technological, 

organizational, and environmental factors on the adoption of social 

media marketing. To probe the potential effects of the aforementioned 

factors, three hypotheses were established. In the first hypothesis, the 

positive effect of the technology factor on the acceptance of social 

media marketing was confirmed. In the second hypothesis, the 

positive impact of organizational factors on the acceptance of social 

media marketing was validated. Furthermore, the third hypothesis 

confirmed the positive impact of the Environmental factors on the 

acceptance of social media marketing as well. 

 A more in-depth examination of the articles revealed that 

perceived ease of use and perceived usefulness could potentially 

mediate the relationship between technological and organizational 

factors and acceptance of social media marketing. To assess the 

impact of these two variables, four sub-hypotheses were explored. In 

the first sub-hypothesis, the role of the perceived ease of use in the 

relationship between technological factors and acceptance of social 

media marketing was examined. The outcome indicated a positive 

impact, thus confirming the hypothesis. Additionally, the second sub-

hypothesis examined the role of perceived ease of use as a mediator 

within the relationship between organizational factors and acceptance 

of social media marketing. The findings supported this relationship, 

thus validating the sub-hypothesis. The third sub-hypothesis explored 

the potential influence of technological factors on the acceptance of 



Fall 2023 |  No.35  | Vol. 9  | New Media Studies | 164 

social media marketing through perceived usefulness. The fourth sub-

hypothesis affirmed that organizational factors positively impact the 

acceptance of social media marketing through perceived usefulness. 

To ultimately examine the impact of social media marketing 

acceptance on the performance of SMBs, a framework of hypotheses 

was established and investigated. To gauge the model's validity and 

stability, the partial least squares structural equation modeling (PLS-

SEM) method was used, guided by the SmartPLS software. 

Conclusion 
The aim of this research was to investigate the factors influencing the 

acceptance of social media marketing and how it affects the 

performance of small and medium-sized private companies. The 

findings revealed that these effective factors can be categorized into 

three domains: technological, organizational, and environmental. The 

study has demonstrated that the acceptance of social media marketing 

has a significant, positive impact on company performance, 

particularly among small and medium-sized enterprises. From this 

conclusion, it can be inferred that adopting such marketing strategies 

can enhance efficiency, increase revenue, and ultimately improve the 

overall health and success of companies. 

While this study has thoroughly assessed the direct and indirect 

effects of technological and organizational factors and environmental 

factors on the acceptance of social media marketing, it is not 

exhaustive. There are additional influential factors to consider, 

including individual, social, relational, and structural elements, that 

may also have a significant impact on the adoption of this marketing 

strategy. Therefore, future researchers are encouraged to take these 

factors into account as well and thoroughly investigate their individual 

impacts on the success of social media marketing initiatives. 

Keywords: A Doption of Technology, Performance, Small and Medium 

Enterprises, Social Media Marketing. 

 

  



 هاي‌نوين‌مطالعات‌رسانه‌‌فصلنامه

 296تا  262 ، ص2041 پاییز، 35، شمارة نهمسال 
www.nms.atu.ac.ir 

DOI: 10.22054/nms.2024.74787.1596 
 

 
ی 

هش
ژو

ه پ
قال

م
 

   
   

   
   

  
   

   
 خیتار

ل: 
سا

ار
12/

21/
24

21
   

   
   

   
   

   
 خیتار

یپذ
ش

ر
 :

12/
20/

24
21

   
 

   
   

   
 

2
5

3
8

-2
2

0
9

 
   

   
IS

SN
:

 
eI

SS
N

: 2
4

7
6

-6
5

5
0

 

آن بر  ریو تأث یاجتماع های رسانه یابیبازار رشیپذ های نهیزم

 (SMEو متوسط ) کوچک های عملکرد شرکت

   یفاطمه معصوم
دانشگاه  ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یبازرگان تیریارشد، رشته مد یکارشناس

 رانیهرمزگان، بندرعباس، ا
 

   یابانیحسن ب
دانشرگاه   ،یو حسرابدار  تیریدانشرکده مرد   ،یبازرگران  تیریگرروه مرد   ار،یاستاد

 رانیهرمزگان، بندرعباس، ا
 

   یاوشیس حهیمل
دانشرگاه   ،یو حسرابدار  تیریدانشرکده مرد   ،یبازرگران  تیریگرروه مرد   ار،یاستاد

 رانیهرمزگان، بندرعباس، ا

  چکیده
 بتوانناد‌ تاا‌‌شاد ‌اسات‌‌هااي‌کوکاو‌م‌متوسای‌اي اا ‌‌‌‌‌‌جديدي‌براي‌شرکت هاي‌فرصت ظهور‌اينترنت با

هااي‌اجتماا ی‌را‌اتذاان‌کننادر‌بررسای‌ا براات‌مارت ی‌باا‌‌‌‌‌‌‌‌‌بازاريابی‌همچون‌بازاريابی‌رسانههاي‌نوين‌‌رمش

هااي‌شارکت‌م‌‌‌‌ميژگای‌ ررتأث‌تحتتواند‌هاي‌اجتما ی‌نشان‌ ا ‌که‌پذيرش‌اين‌بازاريابی‌می‌بازاريابی‌رسانه

هاي‌‌بررسی‌زمرنه‌فباهدپژمهش‌که‌ ر‌ م‌مرحله‌م‌‌ني ر‌ابنابراين‌‌؛هاي‌ اخلی‌م‌خارجی‌قرار‌بگرر ‌زمرنه

هاي‌کوکو‌م‌متوسی‌ان ام‌شاد ‌ابتادا‌‌‌آن‌بر‌ ملکر ‌شرکت‌ررتأثهاي‌اجتما ی‌م‌‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه

بار‌پاذيرش‌بازارياابی‌‌‌‌‌رگذاررتأث وامل‌‌0200تا‌‌0202 ر‌باز ‌زمانی‌‌منتشرشد با‌مرمر‌سرستماترو‌مقالات‌

ها‌با‌اساتفا  ‌‌‌هومی‌تحقرق‌تدمين‌گر يدر‌سپس‌ ا  هاي‌اجتما ی‌از‌ا برات‌استذراج‌شدند‌م‌مدل‌مف‌رسانه

آمري‌‌شرکت‌کوکو‌م‌متوسی‌بذاش‌خصوصای‌اساتان‌هرمنگاان ‌جما ‌‌‌‌‌‌041استاندار ‌از‌‌نامه‌پرسشاز‌

صاورت‌ت ربای‌‌‌‌ساازي‌معاا لات‌سااختاري‌باه‌‌‌‌‌با‌اساتفا  ‌از‌رمش‌مادل‌‌‌شد ‌نيتدمگر يد‌م‌مدل‌مفهومی‌

مساتقر ‌بار‌پاذيرش‌‌‌‌‌طاور‌باه‌ ‌ساازمانی‌م‌محرطای‌‌‌تکنولوژينتايج‌اين‌پژمهش‌نشان‌ ا ‌ وامل‌آزمون‌شدر‌

مث ات‌م‌معناا اري‌ ارنادر‌همچنارن‌ وامال‌تکنولاوژي‌م‌ساازمانی‌باا‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ررتاأث‌اجتماا ی‌‌ هااي‌‌بازاريابی‌رسانه

هااي‌‌‌شد ‌بار‌پاذيرش‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌‌‌شد ‌م‌سو مندي‌ رک‌گري‌متغررهاي‌سهولت‌استفا  ‌ رک‌ماسطه

هاا‌همچنارن‌نشاان‌ ا ‌کاه‌پاذيرش‌بازارياابی‌‌‌‌‌‌‌‌هساتندر‌يافتاه‌‌‌رگاذار‌رتأث‌ ررمساتق‌رغمث ات‌م‌‌‌طوربهاجتما ی‌
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ی‌ ار ر‌بااا‌تااوجه‌قاباالمث اات‌م‌‌ررتااأثهاااي‌کوکااو‌م‌متوساای‌‌هاااي‌اجتمااا ی‌باار‌ ملکاار ‌شاارکت‌رسااانه

‌کاار ن‌فااراه هاااي‌اجتمااا ی‌جهاات‌‌هنگااام‌پااذيرش‌بازاريااابی‌رسااانه‌هااا‌‌اياان‌نتااايج‌شاارکت‌ رنظرگاارفتن

‌بر‌اين‌پذيرش‌توجه‌ اشته‌باشندر‌مؤثربايد‌به‌نقش‌ وامل‌‌خارجیهاي‌ اخلی‌م‌‌آما گی

 رشیکوچک و متوسط، عملکرد، پذ یها شرکت ،یاجتماع یها رسانه یابیبازار :ها واژهکلید

‌ریتکنولوژ

  



 611 |  و همکاران یمعصوم... ؛  آن بر ریو تأث یاجتماع يها رسانه یابيبازار رشيپذ يها نهیزم

 مقدمه 
هاااي‌اجتمااا ی‌موقعراات‌رقااابتی‌‌‌رسااانه‌ازجملااههاااي‌م تناای‌باار‌اينترناات‌‌‌ظهااور‌فنااامري

‌نيا‌ا ا  ‌اساتر‌‌‌قارار‌‌ررتاأث‌‌تحات‌را‌‌0هاي‌کوکاو‌م‌متوسای‌‌‌شرکتميژ ‌‌بهمکارها‌‌کسب

هاي‌فرامان‌براي‌اشاتغال‌‌‌فرصت‌کر ن‌فراه  ر‌پويايی‌م‌رشد‌اقتصا ‌با‌وانند‌ت‌یم‌ها‌شرکت

 & Chatterjeeکنناد‌ ‌تولرد‌ رآمد‌م‌توزي ‌ ا لانه‌ثرمت‌نقش‌مهمی‌ايفاا‌‌‌با‌هنينه‌پايرن 

Kar, 2020: 1)واملی‌که‌با ث‌افنايش‌تاوان‌رقاابتی‌م‌به او ‌ ملکار ‌‌‌‌‌‌‌به‌توجه؛‌بنابراين‌ 

‌ضرمري‌استر‌شو  ‌می‌ها‌آن

مواجه‌بو ن‌با‌مشکلاتی‌از‌ق رل‌کم و ‌منااب  ‌‌‌لر ل‌به‌هاي‌کوکو‌م‌متوسی‌شرکت‌

پذيري‌م‌متکی‌باو ن‌باه‌منااب ‌‌‌‌‌فر ‌ازجمله‌انعطاف‌هاي‌منحصربه‌ميژگی‌بو ن‌ اراهمچنرن‌

اساتفا  ‌از‌‌‌باه‌ ن اال‌‌هااي‌بازارياابی‌سانتی‌اساتفا  ‌کنناد‌م‌باياد‌‌‌‌‌‌‌‌شتوانند‌از‌رم‌ اخلی‌نمی

(ر‌يکای‌‌‌16 6-0131‌:4 یذيم‌مشااي‌باشند‌که‌هنينه‌زيا ي‌نداشته‌باشد‌ سرد‌امرري‌‌شرو 

کناد ‌بازارياابی‌‌‌‌هاا‌کماو‌‌‌شارکت‌تواناد‌ ر‌ايان‌زمرناه‌باه‌ايان‌‌‌‌‌‌‌از‌انواع‌بازاريابی‌کاه‌مای‌‌

‌را‌اجتماا ی‌‌هااي‌‌رساانه‌‌بازارياابی‌‌(0202:62 ‌ 0هنلارن‌‌م‌کاپلان‌هاي‌اجتما ی‌استر‌رسانه

‌امکاان‌‌شوند‌م‌آنلاين‌ان ام‌می‌هاي‌برنامه‌مسرله‌که‌به‌کنند‌تعريف‌می‌هاي‌بازاريابی‌فعالرت

هاا‌از‌‌‌شارکت‌‌امرمز ‌برشتر‌رکنند‌می‌فراه ‌را‌کاربران‌تعامل‌مران‌م‌اطلا ات‌تولرد‌م‌انتشار

‌ارت اط‌بهتر‌مديريتم‌‌مشتريان‌مشارکت‌افنايش‌زيرا‌به‌ کنند‌اين‌نوع‌بازاريابی‌استفا  ‌می

‌هنيناه‌‌باا‌‌بازارياابی‌‌هااي‌‌فرصت‌ (‌0420‌:121 پور‌م‌همکاران جامی‌ها‌کمو‌کر  ‌آن‌با

 ,AL Tawara & Gideکناد‌ ‌‌می‌مري‌بالاتر‌را‌نس ت‌به‌بازاريابی‌سنتی‌فراه م‌بهر ‌پايرن

‌(ر223 :2017

‌کا ‌يمسات‌رمها ‌ ر‌قارن‌ب‌‌‌ابانار‌بازارياابی‌‌هاي‌اجتما ی‌يو‌‌اگرکه‌بازاريابی‌رسانه

موضوع‌اصلی‌که‌کمتار‌مور توجاه‌قارار‌‌‌‌م‌‌پراکند ‌استها‌ ر‌مور ‌آن‌‌پژمهش‌اما‌است 

باشندر‌همچنارن‌‌‌رگذاررتأثتواند‌بر‌پذيرش‌اين‌بازاريابی‌‌ ‌بررسی‌ واملی‌است‌که‌میگرفته

نران‌کمتار‌ماور ‌ارزياابی‌‌‌‌‌‌مکاار‌‌ر ‌کسبهاي‌اجتما ی‌ ر‌به و ‌ ملک‌نقش‌بازاريابی‌رسانه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Small and medium entreprises 

2 Kaplan & Haenlein 
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گراري‌بهتار‌‌‌‌کماو‌باه‌غنااي‌ا براات‌م‌تصامر ‌‌‌‌‌‌باهادف‌اين‌پاژمهش‌‌‌لذار‌گرفته‌استقرار‌

‌‌هاي‌اجتما ی ‌به‌هاي‌مناسب‌براي‌اتذان‌بازاريابی‌رسانه‌زمرنه‌کر ن‌فراه ‌ ر‌جهتمديران‌

باار‌ ملکاار ‌‌آن‌ررتااأثهاااي‌اجتماا ی‌م‌‌‌باار‌پاذيرش‌بازاريااابی‌رسااانه‌‌مااؤثربررسای‌ واماال‌‌

زيار‌‌‌ساؤالات‌اين‌هادف‌‌‌منظور‌ سترابی‌به‌به رپر اخته‌استهاي‌کوکو‌م‌متوسی‌‌شرکت

‌مطرح‌شدند:

‌؟اند‌کدامهاي‌اجتما ی‌‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه‌بر‌مؤثرالف(‌ وامل‌

هاي‌کوکو‌‌ي‌بر‌ ملکر ‌شرکتررتأثهاي‌اجتما ی‌که‌‌ب(‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه

‌م‌متوسی‌ ار ؟

 چارچوب نظری

هااي‌‌بسارار‌گساتر  ‌هساتند‌م‌ ر‌حاوز ‌‌‌‌‌0هااي‌اجتماا ی‌‌مطالعات‌مرت ی‌با‌پاذيرش‌رساانه‌‌

ان اام‌‌‌ر را‌م‌غ‌مکار‌م‌کسبمذتلفی‌همچون‌آموزش ‌سلامت ‌رمابی‌اجتما ی‌م‌بازاريابی‌

کنندگان‌م‌ يدگا ‌مکار‌م‌بازاريابی‌از‌ م‌ يدگا ‌مصرفاندر‌مطالعات‌ ر‌حوز ‌کسبشد 

 ,Alves et alاناد‌ ‌هااي‌اجتماا ی‌پر اختاه‌‌‌وع‌پذيرش‌رساانه‌مکارها‌به‌بررسی‌موضکسب

هااي‌‌شاد ‌ ر‌زمرناه‌پاذيرش‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌‌‌(ر‌از‌سوي‌ يگر ‌مطالعات‌ان ام2016:1301

محققاان‌نران‌متفاامت‌هساتندر‌‌‌‌‌‌مور توجاه‌متغررهاي‌‌ازلحاظکارها ‌ماجتما ی‌توسی‌کسب

م‌برخای‌‌‌(Oletewo, 2016مانناد‌‌برخی‌از‌مطالعات‌باه‌بررسای‌پرامادهاي‌اساتفا  ‌از‌آن‌ ‌‌‌‌

 ,Trawnih et alاناد‌ مانناد‌‌‌هااي‌پاذيرش‌آن‌پر اختاه‌‌‌ يگر‌به‌بررسای‌پرشاايندها‌م‌زمرناه‌‌‌

محققاان ‌‌‌مور  لاقاه‌ ‌ساط ‌تحلرال‌م‌متغررهااي‌‌‌‌مور مطالعاه‌هاي‌حوز ‌به‌‌باتوجه(ر‌2021

(‌باا‌مارمر‌‌‌0201 ‌0يلارآنسا‌‌ی‌مباارتولون‌ر‌اناد‌‌قارار‌گرفتاه‌‌‌مور استفا  هاي‌مذتلفی‌تئوري

هاا ‌‌هااي‌اجتماا ی‌ ر‌شارکت‌‌‌مقاله‌منتشرشد ‌ ر‌حوز ‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌063سرستماترو‌

‌يهاا‌‌هيا‌نظر‌ يرفتاار‌‌يهاا‌‌هيا‌ساه‌حاوز ‌نظر‌‌ ر‌‌ ر‌اين‌مطالعات‌را‌مور استفا  هاي‌تئوري

انااد‌بناادي‌نمااو  ی‌ سااتهم‌ارت اطااات‌جمعاا‌غاااترت ل‌يهااا‌هياام‌نظر‌وياسااتراتژ‌تيريمااد

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Social media 

2 Bartoloni & Ancillai 



 611 |  و همکاران یمعصوم... ؛  آن بر ریو تأث یاجتماع يها رسانه یابيبازار رشيپذ يها نهیزم

(Bartoloni & Ancillai, 2023: 5)رتوضا‌‌يطاور‌گساتر  ‌بارا‌‌‌باه‌‌يرفتاار‌‌يهاا‌‌يتئورر‌ ‌

مذتلاف‌‌‌يندهايشاا‌رپ‌يیم‌شناساا‌‌ديجد‌يفنامر‌وي نوان‌‌به‌یاجتما ‌يها‌استفا  ‌از‌رسانه

م‌‌يم‌ناوآمر‌‌يناامر‌ف‌رشيپاذ‌‌يهاا‌‌مادل‌‌يهاا‌‌ ر‌حاوز ‌‌ها‌هينظر‌نياندر‌ا‌به‌کار‌گرفته‌شد 

تئاوري‌‌‌‌00 (0201:6 ‌که‌باارتولونی‌م‌آنسارلاي‌‌‌رندرگ‌یقرار‌م‌یاجتما ‌يرفتار‌يها‌هينظر

‌يرمهاا‌رنقاش‌ن‌‌را‌ ر‌اين‌ سته‌شناسايی‌نمو ندر‌ لام ‌بر‌اين‌تعادا ‌محادم ي‌از‌مقاالات‌‌‌

‌ی‌ماجتماا ‌‌یشاناخت‌‌هيا‌مانناد‌نظر‌‌ یرفتار‌اجتما ‌يها‌هينظر‌‌چهي ر‌را‌از‌یرمنرم‌ب‌یسازمان

تمرکن‌نظريه‌ش که‌اجتما ی‌بر‌مطالعاه‌‌‌مثال‌ نوان‌به‌اندر‌کر  ‌یبررس‌0یاجتما ‌‌ش که‌هينظر

هاا‌م‌نها هاا‌باا‌يکاديگر‌اسات‌م‌کاارکوب‌مهمای‌باراي‌‌‌‌‌‌‌‌‌م‌ارت اط‌افرا  ‌گرم ‌نحو ‌تعامل

کنندگان‌م‌همچنارن‌اساتفا  ‌از‌بازارياابی‌‌‌‌گرري‌رمابی‌برن‌بازاريابان‌م‌مصرف رک‌شکل

 Richardson et هاد‌ ‌ئاه‌مای‌‌هاي‌اجتما ی‌م‌نقش‌آن‌ ر‌به و ‌ ملکر ‌شرکت‌ارارسانه

al, 2016ر)‌

‌دگا يا‌  ‌ يادگا ‌م تنای‌بار‌منااب  ‌‌‌‌‌وياساتراتژ‌‌تيريمدمرت ی‌با‌حوز ‌‌هاي ر‌نظريه

کاه‌م نااي‌مطالعاه‌‌‌‌‌هستند‌ينظر‌یم ان‌نيبر‌ انش‌از‌پرکاربر تر‌یم تن‌دگا يم‌ ‌ايپو‌ترقابل

 يادگا ‌م تنای‌بار‌منااب ‌م‌ يادگا ‌‌‌‌‌‌ راناد‌هاي‌اجتما ی‌قارار‌گرفتاه‌‌ ر‌زمرنه‌بازاريابی‌رسانه

‌هااي‌اجتماا ی ‌‌شرکت‌ ر‌استفا  ‌از‌بازاريابی‌رسانه‌که‌ ملکر ‌ هند‌ینشان‌مقابلرت‌پويا‌

‌دگا يا‌ ‌م‌ ار ‌یبساتگ‌‌هاا‌‌ترا‌منااب ‌باه‌قابل‌‌‌نيا‌ا‌ليشرکت‌ ر‌ت د‌یم‌اثربذش‌یمال‌مناب به‌

‌تيريمارت ی‌باا‌ماد‌‌‌‌ترا‌قابل‌نيکناد‌‌یاجتماا ‌‌يهاا‌رساانه‌‌کند‌کهمطرح‌میبر‌ انش‌‌یم تن

-یمث ات‌ما‌‌‌ررتأث‌یبر‌ ملکر ‌سازمان‌ هرکنند‌م‌ رنتیم‌ ا يا‌يررا گي‌يندهاي انش‌م‌فرا

هااي‌اخرار‌‌‌م تنای‌بار‌منااب ‌ ر‌ساال‌‌‌‌‌دگا يا‌  (Bartoloni & Ancillai, 2023: 6) .گذارند

هااا‌بااراي‌شاارکت‌هااا‌آنهاااي‌اجتمااا ی‌م‌ارزش‌اي‌بااراي‌پرونااد‌باارن‌رسااانهپايااه‌ نااوان‌بااه

هاي‌اجتما ی‌ايان‌فرصات‌را‌باراي‌‌‌‌اين‌ يدگا ‌رسانه‌قرار‌گرفته‌استر‌بر‌ط ق‌استفا  مور 

اي‌م‌هااي‌شا که‌‌گرري‌از‌مناب ‌فناامري‌اطلا اات‌م‌قابلرات‌‌‌کنند‌تا‌با‌بهر شرکت‌فراه ‌می

م‌ ملکار ‌خاو ‌را‌به او ‌‌‌‌‌هاي‌بازاريابیاي ‌قابلرتهاي‌ش کهآمد ‌از‌فعالرت ست انش‌به

‌ر(Tajvidi & Karami, 2017: 2بذشد‌ 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Social Network Theory 
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بازارياابی‌‌محققاان‌ ر‌حاوز ‌‌‌‌ی م‌ارت اطات‌جمع‌غاترت ل‌اتربر‌ا ب‌یم تن‌اتمطالع‌ ر

ماؤثر‌‌‌غاترخلاقانه‌م‌ت ل‌يمربوط‌به‌توسعه‌محتوا‌اتررا‌از‌ا ب‌یمرمفاههاي‌اجتما ی ‌رسانه

اناد‌‌‌تاه‌مام‌گرف‌یاجتماا ‌‌يهاا‌‌رساانه‌‌يمحتوا‌يها‌یژگيم‌م‌ها‌ياستراتژ‌لرمتحل‌هيت ن‌يبرا

 Bartoloni & Ancillai, 2023: 6)هاايی‌مانناد‌تئاوري‌‌‌‌با‌اساتفا  ‌از‌تئاوري‌‌‌مثال‌ نوان‌به ر

شاد ‌توسای‌‌‌برن‌محتواي‌اساتفا  ‌‌رابطة ‌به‌ت ررن‌0م‌تئوري‌توجه‌انتذابی‌0استفا  ‌م‌رضايت

 & Ashley)اناد‌‌کنندگان‌پر اختاه‌هاي‌مصرفهاي‌اجتما ی‌م‌ماکنشها‌ ر‌ش کهشرکت

Tuten, 2015: 19)ر‌

هااي‌‌بار‌پاذيرش‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌‌‌ماؤثر‌تمرکن‌پژمهش‌حاضر‌بر‌ وامل‌‌که‌يیازآن ا

شاد ‌توسای‌باارتولونی‌م‌آنرسالاي‌‌‌‌‌بنادي‌ارائاه‌‌اجتما ی‌توسی‌شارکت‌اسات ‌ط اق‌ ساته‌‌‌‌

هاي‌رفتاري‌هستندر‌از‌سوي‌ يگار‌‌هاي‌مرت ی‌با‌اين‌حوز  ‌تئوريتئوري‌ مدة( ‌0201‌:5 

‌ينظار‌‌يهاا‌‌مادل‌‌نيمرت ی‌با‌موضوع‌پاژمهش‌نشاان‌ ا ‌پرکااربر تر‌‌‌‌اترمند‌ا ب‌مرمر‌نظام

کوکاو‌‌‌يهاا‌‌ ر‌سط ‌شرکت‌یاجتما ‌يها‌رسانه‌یابيبازار‌رشيپذ‌نهرمور استفا  ‌ ر‌زم

‌نرهستندر‌به‌هما‌‌یمحر‌–سازمان‌‌-‌يم‌کارکوب‌فنامر‌يتکنولوژ‌رشيم‌متوسی ‌مدل‌پذ

کاه‌ ر‌ا اماه‌‌‌‌شاد ‌اسات‌‌‌‌استفا  ‌م ناي‌کار‌ نوان‌مدل‌به‌م ‌ني ر‌پژمهش‌حاضر‌از‌ا‌لر ل

‌رشو ‌یمپر اخته‌‌ها‌آنر‌مذتصر‌به‌طوبه

يکی‌از‌مشهورترين‌الگوها‌باراي‌توصارف‌پاذيرش‌م‌‌‌‌‌:(TAM) 3مدل پذیرش تکنولوژی

‌ (0396 ‌کاه‌توسای‌ ياويس‌‌‌‌اسات‌(‌TAM ‌استفا  ‌از‌فنامري ‌مادل‌پاذيرش‌تکنولاوژي‌‌‌

که‌بر اشت‌نهنی‌افرا ‌از‌فنامري‌بر‌‌استوار‌است قرد ‌‌نيبر‌اتوسعه‌يافتر‌اساس‌اين‌الگو‌

گذار ر‌اين‌مدل‌براانگر‌آن‌اسات‌کاه‌قصاد‌رفتااري‌کااربر‌‌‌‌‌‌‌‌می‌ررتأثنگرش‌آنان‌به‌فنامري‌

شد ‌‌شو ؛‌نذست ‌سو مندي‌ رک‌ي‌تعررن‌میدربامر‌کلبراي‌استفا  ‌از‌يو‌فنامري‌با‌ م‌

ري‌خاص‌ ملکر ‌مي‌را‌به و ‌خواهاد‌‌يعنی‌مرنانی‌که‌فر ‌معتقد‌است‌استفا  ‌از‌يو‌فنام

شد ‌يعنی‌مرنانی‌که‌فر ‌معتقد‌اسات‌اساتفا  ‌از‌ياو‌‌‌‌‌‌بذشرد‌م‌ مم ‌سهولت‌استفا  ‌ رک

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Uses and gratification theory 

2 Selective attention theory 

3 Technology Acceptance Model 
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(ر‌مطالعاات‌مذتلفای‌ ر‌زمرناه‌‌‌‌Davis, 1989, 320فناامري‌باراي‌مي‌آساان‌خواهاد‌باو ‌ ‌‌‌‌‌

‌اند‌ شد‌ان امهاي‌کوکو‌م‌متوسی‌هاي‌اجتما ی‌ ر‌شرکترسانه‌ازجملهپذيرش‌فنامري‌

 Teixeira et al, 2017. Fahma, 2020. Trawnih et al, 2021. Awa etمثاال‌‌‌ ناوان‌‌ به

al, 2012. Najib & Lok, 2015.)‌  اندرم‌اين‌مدل‌را‌م ناي‌مطالعه‌خو ‌قرار‌ ا 

اين‌کارکوب‌کاه‌توسای‌ترنااتنکی‌م‌‌‌‌‌(:TOE) 2محیط –سازمان  - چارچوب فناوری

کناد‌‌‌يو‌نوآمري‌را‌توصرف‌می‌ ر‌اتذان‌رگذاررتأثمطرح‌گر يد ‌ وامل‌‌(0332 ‌0فلرشر

پار از ‌کاه‌بار‌‌‌‌‌اي‌شامل‌زمرنه‌فنامري ‌سازمانی‌م‌محرطای‌مای‌‌‌م‌به‌شناسايی‌سه‌ امل‌زمرنه

ر‌گذارنااد‌یماا‌ررتااأثاتذااان‌م‌اجااراي‌يااو‌نااوآمري‌تکنولااوژيکی‌توساای‌شاارکت ‌‌نااديفرا

نظاري‌محکا ‌م‌پشاتر انی‌ت ربای‌ثابات‌اسات‌م‌ياو‌‌‌‌‌‌‌‌‌ةيا‌پا اراي‌ياو‌‌ TOE کاارکوب‌

ي‌انواع‌مذتلاف‌فناامري‌ ر‌ساط ‌‌‌‌ررکارگ‌بهکارکوب‌تحلرلی‌مفرد‌براي‌مطالعه‌پذيرش‌م‌

 ناوان‌الگاويی‌‌‌‌(ر‌همچنارن‌باه‌‌Oliveira & Martins, 2011: 112  هاد‌‌شرکت‌ارائاه‌مای‌‌

غررارات‌ ر‌ياو‌‌‌کند‌کاه‌ت‌‌است‌که‌از‌يو‌ يدگا ‌تعاملی‌استفا  ‌م‌فرض‌می‌شناخته‌شد ‌

‌لرا‌ لنرهما‌بهشو  ‌توسی‌افرا  ‌بلکه‌توسی‌خصوصرات‌آن‌سازمان‌تعررن‌می‌تنها‌نهسازمان‌

 ,Eze et al, 2019. Gangwar et al, 2015. Alsharji et al مانناد ‌ بساراري‌‌ محققاان‌

2018. Ahmad et al, 2019. Shaltoni, 2017)هااي‌خاو ‌‌‌‌ ‌از‌اين‌کارکوب‌ ر‌پاژمهش‌

‌اندراستفا  ‌کر  

 های اجتماعی بازاریابی رسانه

ی‌خاو ‌را‌‌اثربذشا‌هااي‌سانتی‌بازارياابی‌‌‌‌‌رمش‌ هااي‌اجتماا ی‌‌‌با‌گسترش‌استفا  ‌از‌رساانه‌

ندارند‌م‌برشتر‌از‌‌ها‌آنهنينه‌براي‌‌صرف‌بهها‌تمايلی‌ لرل‌شرکت‌نربه‌هم ‌اند‌ ا  ‌‌از ست

گراري‌از‌‌‌کننادر‌بهار ‌‌‌هاي‌بازاريابی‌خو ‌استفا  ‌مای‌‌جهت‌پرش ر ‌برنامه‌1هاي‌آنلاين‌رسانه

م‌بازارياابی‌‌‌افتاه‌ي‌گسترشهاي‌اخرر‌‌ نوان‌يو‌ابنار‌بازاريابی‌ ر‌سال‌هاي‌اجتما ی‌به‌رسانه

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Tecknology-Organization-Inviornment framework 

2 Tornatzky and Fleischer 

 برخیر‌1
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ر‌(Oletewo, 2016:14 ‌شااد ‌اسااتهاااي‌اجتمااا ی‌از‌اهمراات‌برشااتري‌برخااور ار‌‌رسااانه

بازارياابی‌‌ هاي‌هاي‌اجتما ی‌را‌فعالرت‌ازاريابی‌رسانهب  (0200‌:53 ‌0محمديان‌م‌محمدرضا

امکاان‌تولراد‌اطلا اات‌م‌همکااري‌مراان‌‌‌‌‌‌کاه‌‌‌کنناد‌‌مای‌ هاي‌آنلاين‌تعريف‌از‌طريق‌برنامه

هاي‌اجتما ی‌مناياايی‌همچاون‌جاذب‌‌‌‌‌بازاريابی‌رسانه‌استفا  ‌ازکندر‌‌کاربران‌را‌فراه ‌می

‌م‌کااهش‌شاتريان ‌کساب‌منيات‌رقاابتی‌‌‌‌‌ ‌شناسايی‌برند ‌افنايش‌مفا اري‌ممشتريان‌بالقو 

‌کندر‌ها‌فراه ‌می‌هاي‌بازاريابی‌را‌براي‌شرکتهنينه

 های اجتماعی های پذیرش بازاریابی رسانه زمینه

مند‌نشان‌ ا ‌که‌سه‌ امل‌تکنولوژي ‌ساازمانی‌‌‌نتايج‌بررسی‌مقالات‌با‌استفا  ‌از‌مرمر‌نظام

هااي‌‌‌بار‌پاذيرش‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌‌توانناد‌‌(‌مای‌TOEشاد ‌از‌کاارکوب‌‌‌‌م‌محرطی‌ اقت ااس‌

هااي‌‌‌باشندر‌همچنرن‌ابعا ‌م‌شااخ ‌‌رگذاررتأثهاي‌کوکو‌م‌متوسی‌اجتما ی‌ ر‌شرکت

مذتصر‌به‌هر‌ياو‌از‌ايان‌‌‌‌طوربه ر‌ا امه‌‌.متعد ي‌ ر‌ارت اط‌با‌اين‌ وامل‌شناسايی‌گر يد

‌رشد ‌است وامل‌پر اخته‌

هااي‌فناامري‌‌‌‌ه‌ميژگای‌ امل‌تکنولوژي:‌تمرکان‌اصالی‌آن‌بار‌ايان‌اسات‌کاه‌کگونا‌‌‌‌‌‌‌

شد ‌مرت ی‌باا‌ايان‌ امال‌ ر‌ايان‌‌‌‌‌‌بگذارندر‌ابعا ‌بررسی‌ررتأثپذيرش‌آن‌‌نديفراتوانند‌بر‌‌‌می

پذيري‌م‌هنينهر‌منيات‌نسا ی‌‌‌‌از:‌منيت‌نس ی ‌سازگاري ‌تعامل ‌مشاهد ‌اند‌  ارتپژمهش‌

ر‌شاو ر‌‌هاي‌ق ل‌از‌خو ‌بهتر‌م‌برتر‌تصاو‌‌مرنانی‌است‌که‌يو‌نوآمري‌جديد‌نس ت‌به‌ايد 

هاي‌موجو ‌‌م‌ارزش‌ندهايفرااي‌اشار ‌ ار ‌که‌پذيرش‌نوآمري‌با‌‌سازگاري‌به‌حد‌م‌انداز 

پاذيري‌مرانان‌‌‌‌(ر‌مشااهد ‌Rogers, 1995: 224 ر‌سازمان‌م‌نرازهاي‌بالقو  ‌سازگار‌اسات‌ ‌

 ,Ahmad et alکناد‌ ‌‌بو ن‌نتايج‌ياو‌ناوآمري‌باراي‌ يگاران‌را‌ارزياابی‌مای‌‌‌‌‌‌‌تيرؤ‌قابل

توانند‌با‌اساتفا  ‌از‌ياو‌‌‌‌کند‌که‌ م‌يا‌کند‌طرف‌میامل‌به‌مرنانی‌اشار ‌میم‌تع‌(6 :2017

‌(رTajudeen et al, 2018: 3رسانه‌ارت اطی‌با‌يکديگر‌تعامل‌ اشته‌باشند‌ 

کناد‌م‌باه‌ وامال‌‌‌‌‌هااي‌ساازمان‌بحاث‌مای‌‌‌‌‌ امل‌سازمانی:‌اين‌ امل‌ ر‌مور ‌ميژگای‌

ز  ‌ رجه‌تمرکن ‌حمايت‌مديريت‌ اخلی‌م‌خصوصرات‌مشترک‌م‌اصلی‌سازمان‌مانند‌اندا

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Mohammadian et al 
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‌ر(Tornatzky & Fleischer, 1990: 133-135ارشد ‌آما گی‌سازمانی‌م‌غرر ‌اشار ‌ ار ‌ 

از:‌حمايات‌ماديريت‌‌‌‌اناد‌‌  اارت‌شد ‌مرت ی‌با‌ايان‌ امال‌ ر‌پاژمهش‌حاضار‌‌‌‌‌‌ابعا ‌بررسی

کنند ‌ رجاه‌حماايتی‌‌‌‌زمرنه‌ق لی‌م‌ انش‌فنیر‌حمايت‌مديريت‌ارشد‌بران‌ارشد ‌ اشتن‌پرش

کنااد‌‌اساات‌کااه‌ماادير‌ارشااد‌سااازمان‌از‌پااذيرش‌فنااامري‌بااراي‌مقاصااد‌ت اااري‌ارائااه‌ماای‌

 Gangwar et al, 2015: 9)کاه‌ اناش‌‌‌‌ رصاورتی‌‌هاا‌‌آنصااح ان‌مشااغل‌م‌کارمنادان‌‌‌‌‌ر

 ناوان‌بذشای‌‌‌‌به‌ها‌آنها‌ اشته‌باشند ‌ يد‌بازتري‌نس ت‌به‌پذيرش‌‌نامريبرشتري‌ ر‌مور ‌ف

هاي‌اجتماا ی‌‌‌همچنرن‌ت ربه‌ق لی‌ ر‌مور ‌رسانه‌؛از‌استراتژي‌ت اري‌خو ‌خواهند‌ اشت

تواند‌رمند‌پذيرش‌آن‌را‌تساهرل‌کناد‌‌‌‌هاي‌م تنی‌بر‌اينترنت‌می‌م‌نرن‌آشنايی‌با‌ساير‌فنامري

 Koski, 2019: 5)ر‌

کاار‌خاو ‌را‌ان اام‌‌‌‌م‌اي‌اسات‌کاه‌ ر‌آن‌ياو‌شارکت‌کساب‌‌‌‌‌‌رطی:‌ رصاه‌ امل‌مح

شد ‌مارت ی‌باا‌ايان‌ امال‌ ر‌‌‌‌‌‌(ر‌ابعا ‌بررسیTornatzky & Flisher, 1990: 166   هد‌می

شاو ر‌فشاار‌رقاابتی‌‌‌‌‌اين‌پژمهش‌شامل‌فشاار‌رقاابتی ‌فشاار‌مشاتريان‌م‌حمايات‌ ملات‌مای‌‌‌‌‌‌‌

ان‌صانعت‌بار‌ياو‌شارکت‌ا ماال‌‌‌‌‌‌کنند ‌فشاري‌است‌که‌توسی‌رق اي‌خارجی‌ ر‌هم‌بران

بر‌آما گی‌شارکت‌‌‌مؤثر‌یطرمح وامل‌‌از‌گري يکی‌‌(رTrawnih et al, 2021:7شو ‌ ‌می

 ر‌بساراري‌از‌‌‌فشاارهاي‌خاارجی‌ناشای‌از‌مشاتريان‌شارکت‌اساتر‌‌‌‌‌‌‌براي‌پاذيرش‌فناامري‌‌

قرار‌ هند‌تا‌ياو‌ناوع‌خااص‌‌‌‌‌فشار‌تحتموار  ‌مشتريان‌اين‌قدرت‌را‌ ارند‌که‌شرکت‌را‌

‌يافتاه‌م‌نران‌از‌طرياق‌‌‌‌هااي‌توساعه‌‌‌تواند‌با‌اي ا ‌محریاز‌فنامري‌را‌اتذان‌کندر‌ ملت‌نرن‌می

‌بگذار ر‌ررتأثمض ‌قوانرن‌مناسب‌بر‌پذيرش‌فنامري‌

همچنرن‌نشاان‌ ا ‌کاه‌رابطاه‌ وامال‌تکنولاوژي ‌ساازمانی‌م‌محرطای‌م‌‌‌‌‌‌‌‌ مرمر‌ا برات

 م‌متغرار‌ساهولت‌‌‌‌ررتاأث‌‌تحات‌تواناد‌‌ نوان‌ابنار‌بازاريابی‌می‌هاي‌اجتما ی‌به‌پذيرش‌رسانه

 ناوان‌متغررهااي‌‌‌‌(‌باه‌TAMشد ‌از‌مدل‌‌اقت اس شد ‌‌م‌سو مندي‌ رک شد ‌استفا  ‌ رک

ی‌قارار‌‌مور بررسا‌اين‌ م‌متغرر‌نران‌‌‌ررتأث ر‌پژمهش‌حاضر‌‌لر لنرهمبهماسطه‌قرار‌بگرر  ‌

‌گرفتر
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 شرکت عملکرد

شاد ‌از‌طرياق‌‌‌‌گرري‌مرنان‌ ساترابی‌باه‌اهاداف‌تعرارن‌‌‌‌براي‌انداز  ملکر ‌سازمانی‌معراري‌

 يگار‌ ملکار ‌ساازمانی‌فرايناد‌ت رارن‌کرفرات‌اثربذشای‌م‌‌‌‌‌‌‌‌‌  ارت‌ر‌بهاستان ام‌يو‌اقدام‌

‌استر‌کارايی‌اقدامات‌گذشته‌

شوندر‌‌بندي‌می رنی‌م‌نهنی‌ط قه‌ ستةهاي‌ارزيابی‌ ملکر ‌به‌ م‌طورکلی‌شاخ به

هااي‌ماقعای‌مانناد‌فارمش ‌گار ش‌پاول‌م‌ساو آمري‌‌‌‌‌‌‌‌اسااس‌ ا  ‌هااي‌ رنای‌بار‌‌‌‌‌شاخ 

شاوند‌کاه‌بار‌م نااي‌‌‌‌‌‌هايی‌مای‌‌هاي‌نهنی‌برشتر‌شامل‌شاخ ‌شوندر‌شاخ گرري‌می‌انداز 

مشاتري ‌رضاايت‌کارکناان‌م‌ارزش‌مياژ ‌‌‌‌‌‌مانند‌مفاا اري‌ هاي‌نينف ‌سازمانقضامت‌گرم 

هاا‌کاار‌‌‌بساراري‌از‌شارکت‌‌آمر ن‌اطلا ات‌ رنی‌از‌ ملکار ‌‌‌ ست‌گرر  ‌به‌برند‌شکل‌می

 لرال‌نگرانای‌از‌‌‌‌ها‌از‌ترس‌مراج ‌قانونی‌ياا‌باه‌‌‌صاح ان‌اين‌شرکت‌کراکه شواري‌است ‌

 هنادر‌همچنارن‌باه‌‌‌‌کنرن‌اطلا اتی‌را‌ ر‌اختراار‌ ماوم‌قارار‌نمای‌‌‌‌‌معمولاًاستفا  ‌ساير‌رق ا ‌

ت‌مقايساه‌‌شاد  ‌اساتفا  ‌از‌ايان‌اطلا اا‌‌‌‌‌کارگرفتاه‌‌هاي‌حساابداري‌باه‌‌ لرل‌تفامت‌ ر‌رميه‌

 لرل‌ ر‌بسراري‌از‌تحقرقاات‌از‌رمش‌‌‌همرن‌ساز  ‌به‌رم‌میبا‌خطا‌رمبه‌ها‌را ملکر ‌شرکت

که‌نظر‌ماديران‌ ر‌ماور ‌ ملکار ‌‌‌‌‌شو ر‌بدين‌معنینهنی‌براي‌سن ش‌ ملکر ‌استفا  ‌می

گرر ‌ برابانی‌م‌‌شرکت‌با‌ ملکر ‌مور ‌انتظار‌م‌يا‌ ملکر ‌ساير‌رق ا‌ملاک‌بررسی‌قرار‌می

شاد‌م‌جهات‌‌‌‌گرفتاه‌‌‌نران‌از‌رمش‌نهنای‌بهار ‌‌‌ (ر‌ ر‌پاژمهش‌حاضار‌‌0131‌:019اران ‌همک

هااي‌ ملکار ‌ماالی‌ ح ا ‌فارمش ‌نارش‌بازگشات‌سارمايه‌م‌‌‌‌‌‌‌‌‌سن ش‌ ملکر ‌از‌شاخ 

 رآمد‌کل( ‌ ملکر ‌برند‌ مفا اري‌مشتري ‌آگاهی‌از‌برناد ‌شاهرت‌م‌ا ت اار‌شارکت(‌م‌‌‌‌‌

اطلا ات‌مشتري‌م‌رق ا ‌تعامل ‌کرفرت‌خدمات(‌ ملکر ‌بازاريابی‌ سه ‌بازار ‌ سترسی‌به‌

 گر يدر‌استفا  

هااي‌اجتماا ی‌بار‌‌‌‌‌ي‌استفا  ‌از‌بازاريابی‌رساانه‌رگذاررتأث‌ ر‌خصوصنتايج‌مطالعات‌

هاي‌کوکو‌م‌متوسی ‌يکدست‌نرساتندر‌برخای‌از‌محققاان‌ ر‌تحقرقاات‌‌‌‌‌‌ ملکر ‌شرکت

هاي‌کوکاو‌م‌متوسای‌‌‌‌ر ‌شرکتمث تی‌بر‌ ملک‌ررتأثاند‌که‌اين‌بازاريابی‌‌خو ‌ثابت‌کر  

کاه‌برخای‌ يگار‌از‌‌‌‌‌(؛‌ رحاالی‌‌Patma et al, 2021: 10؛Qalati et al, 2020: 14 ار ‌ 



 615 |  و همکاران یمعصوم... ؛  آن بر ریو تأث یاجتماع يها رسانه یابيبازار رشيپذ يها نهیزم

هاي‌اجتما ی‌ي‌اتذان‌بازاريابی‌رسانهرگذاررتأث( ‌0202احمد‌م‌همکاران‌ ‌ازجملهمحققان‌

اساتفا  ‌از‌ايان‌‌‌تاوان‌گفات‌کاه‌‌‌‌‌قرار‌نداند؛‌بنابراين‌با‌اطمرنان‌نمی‌ديرتأرا‌مور ‌‌بر‌ ملکر 

همرن‌ لرل‌ ر‌پژمهش‌حاضر‌به‌‌کند ‌بهبازاريابی‌به‌ارتقاي‌ ملکر ‌يو‌شرکت‌کمو‌می

هااي‌‌هااي‌اجتماا ی‌بار‌ ملکار ‌شارکت‌‌‌‌‌پاذيرش‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌‌ررتأثبررسی‌کگونگی‌

‌شدر‌کوکو‌م‌متوسی‌پر اخته‌

 های کوچک و متوسطشرکت

کشوري‌به‌کشور‌ يگر‌متفامت‌اسات‌‌هاي‌کوکو‌م‌متوسی‌از‌طورکلی‌تعريف‌شرکتبه

‌هاا‌‌نيا‌اها ‌م لغ‌گر ش‌مالی‌ساالرانه‌ياا‌ترکر ای‌از‌‌‌‌م‌اغلب‌بر‌اساس‌تعدا ‌کارکنان ‌ ارايی

‌022زير‌‌مؤسساتم‌بانو‌مرکني‌جمهوري‌اسلامی‌‌مرکن‌آمارشوندر‌ ر‌ايران‌‌تعريف‌می

ا ن‌کااه‌مزارت‌صااناي ‌م‌معاا‌اساات؛‌ رحااالی‌را‌کوکااو‌م‌متوساای‌معرفاای‌کاار  ‌‌کارمنااد

کنادر‌ ر‌پاژمهش‌حاضار‌از‌‌‌‌کوکاو‌تعرياف‌مای‌‌‌‌مؤسساات‌کارمناد‌را‌‌‌52زيار‌‌‌مؤسسات

‌022هاي‌زيار‌‌م‌بانو‌مرکني‌جمهوري‌اسلامی‌استفا  ‌م‌شرکت‌رانيآمار‌اتعريف‌مرکن‌

‌استر‌شد ‌‌ نوان‌جامعه‌هدف‌ ر‌نظر‌گرفته‌‌کارمند‌به

 پیشینه تجربی

هااي‌اجتماا ی‌بار‌‌‌‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌ررتاأث‌( ‌ ر‌پژمهشی‌باه‌بررسای‌‌‌0133بهرامی‌م‌ق ا ي‌ 

هااي‌کوکاو‌م‌متوسای‌پر اختنادر‌نتاايج‌نشاان‌ ا ‌کاه‌ابعاا ‌ساو مندي‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌پذيرش‌شارکت‌

هاي‌اجتماا ی‌‌استفا  ‌از‌ش که‌ کنند شرايی‌تسهرل‌ شد ‌‌سهولت‌استفا  ‌ رک‌ شد ‌ رک

بعاد‌‌‌ررتاأث‌‌هااي‌کوکاو‌م‌متوسای‌ ارناد‌م‌تنهاا‌‌‌‌‌مث ت‌م‌معنا اري‌بر‌پذيرش‌شرکت‌ررتأث

‌هنينه‌منفی‌بو ر

هااي‌اجتماا ی‌‌‌بازاريابی‌رساانه‌‌ررتأثبا‌ نوان‌‌ (0133برگلو‌م‌موسی‌ نتايج‌تحقرق‌قر ‌

هااي‌اجتماا ی‌‌‌هاي‌ارت اط‌با‌مشتري‌م‌ ملکر ‌نشان‌ ا ‌که‌بازاريابی‌رسانهبر‌به و ‌قابلرت

‌مث ت‌ ار ر‌ررتأثهاي‌ارت اط‌با‌مشتري‌م‌ ملکر ‌بر‌به و ‌قابلرت
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باار‌‌مااؤثرشناسااايی‌ واماال‌‌باهاادف ‌ ر‌پااژمهش‌خااو ‌(0200 ‌0م‌همکاااران‌ترامنرااه

‌ديا‌کومهاي‌کوکو‌م‌متوسی‌ ر‌طاول‌بحاران‌‌‌هاي‌اجتما ی‌توسی‌شرکتپذيرش‌رسانه

مستقر ‌از‌سه‌ امل‌محرطی ‌ساهولت‌‌‌طوربههاي‌اجتما ی‌ ‌ ريافتند‌که‌استفا  ‌از‌رسانه03

 م‌ امال‌تکنولاوژي‌م‌‌‌‌پذير ر‌همچنارن‌می‌ررتأثشد ‌‌‌شد ‌م‌سو مندي‌ رک‌‌استفا  ‌ رک

 ناوان‌ماساطه‌بار‌‌‌‌‌شاد ‌باه‌‌‌شاد ‌م‌ساو مندي‌ رک‌‌‌سازمانی‌از‌طريق‌سهولت‌استفا  ‌ رک

‌هستندر‌رگذاررتأثهاي‌اجتما ی‌پذيرش‌رسانه

بر‌اساتفا  ‌از‌‌‌مؤثرهاي‌‌بررسی‌زمرنه‌باهدف ‌(0200م‌همکاران‌ ‌0هاي‌تحقرق‌اينيافته

هااي‌کوکاو‌م‌متوسای‌نشاان‌ ا ‌کاه‌ساه‌زمرناه‌‌‌‌‌‌‌‌‌هاي‌اجتما ی‌ ر‌شرکت‌بازاريابی‌رسانه

بار‌پاذيرش‌م‌اساتفا  ‌از‌بازارياابی‌‌‌‌‌‌ماؤثر‌هاي‌اصلی‌‌از‌زمرنه‌تکنولوژي ‌سازمانی‌م‌محرطی

‌رهستندهاي‌کوکو‌م‌متوسی‌‌هاي‌اجتما ی‌توسی‌شرکت‌رسانه

بار‌‌‌ماؤثر‌باا‌موضاوع‌بررسای‌ وامال‌‌‌‌‌‌ (0200 ‌1نتايج‌پژمهش‌سامسو ين‌م‌همکاران‌

هااي‌کوکاو‌م‌متوسای‌نشاان‌ ا ‌کاه‌منيات‌‌‌‌‌‌‌‌هاي‌اجتما ی‌توسی‌شارکت‌‌پذيرش‌رسانه

پاذيري ‌فشاار‌اجتماا ی‌م‌فشاار‌رقاابتی‌بار‌پاذيرش‌‌‌‌‌‌‌‌‌نس ی ‌سازگاري ‌پرچرادگی ‌مشااهد ‌‌

م‌حمايت‌مديريت‌ارشاد‌‌ پذيريکه‌آزمايش‌؛‌ رحالیهستند‌رگذاررتأثهاي‌اجتما ی‌‌رسانه

‌معنا اري‌ندارندر‌ررتأث

کنناد ‌باه‌‌‌‌اي‌تحت‌ نوان‌شناسايی‌ وامل‌کماو‌( ‌ ر‌مطالعه0202 ‌4م‌کارکترجی‌‌

هااي‌اجتماا ی ‌باه‌ايان‌نتر اه‌‌‌‌‌‌بازاريابی‌رساانه‌‌ ر‌اتذانمکارهاي‌کوکو‌م‌متوسی‌‌کسب

شاد ‌م‌ساازگاري‌باا‌پاذيرش‌‌‌‌‌‌شاد  ‌ساهولت‌اساتفا  ‌ رک‌‌‌‌رسردند‌کاه‌ساو مندي‌ رک‌‌

کنناد ‌بار‌اساتفا  ‌از‌ايان‌‌‌‌‌هاي‌اجتما ی‌رابطاه‌مث ات‌ ار ‌م‌شارايی‌تساهرل‌‌‌‌بازاريابی‌رسانه

‌منفی‌ ار ر‌ررتأثبازاريابی‌

 واماال‌‌ررتااأثبااا‌هاادف‌بررساای‌‌‌ (0202 ‌5هاااي‌پااژمهش‌کلاتاای‌م‌همکاااران‌يافتااه

‌بار‌ ملکار ‌‌هااي‌اجتماا ی‌م‌نقاش‌آن‌‌‌‌‌تکنولوژي ‌سازمانی‌م‌محرطای‌بار‌پاذيرش‌رساانه‌‌‌‌
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1.Trawnih et al 

2 Eze 

3 Samsudeen et al 

4 Chatterjee & Kar 

5 Qalati et al 
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هااي‌‌پاذيرش‌رساانه‌‌‌مث تای‌بار‌‌‌ررتأثن‌ ا ‌که‌اين‌ وامل‌هاي‌کوکو‌م‌متوسی‌نشا‌شرکت

ی‌بار‌ ملکار ‌‌‌تاوجه‌‌قابال‌مث ات‌م‌‌‌ررتاأث‌هاي‌اجتما ی‌‌اجتما ی‌ ار ر‌همچنرن‌اتذان‌رسانه

‌گذار رهاي‌کوکو‌م‌متوسی‌می‌شرکت

قصد‌رفتااري‌باراي‌‌‌‌لرمتحل‌هيت ن( ‌با‌موضوع‌0202 ‌0نتايج‌تحقرق‌افندي‌م‌همکاران

 ‌03از‌بحاران‌کومياد‌‌‌‌متاأثر‌هاي‌کوکو‌م‌متوسی‌‌ا ی‌ ر‌شرکتهاي‌اجتم‌پذيرش‌رسانه

 وامال‌‌‌ررتاأث‌ی‌تحات‌‌تاوجه‌‌قابال‌طاور‌‌‌هااي‌اجتماا ی‌باه‌‌‌‌نشان‌ ا ‌که‌قصد‌پذيرش‌رساانه‌

‌هاي‌اجتما ی‌استر‌تکنولوژي ‌سازمانی ‌محرطی‌م‌آگاهی‌از‌رسانه

ح‌هااي‌پاژمهش‌باه‌شار‌‌‌‌با‌بررسی‌م انی‌نظري‌م‌پرشرنه‌پژمهش‌مدل‌مفهومی‌م‌فرضره

‌گر  رنيل‌ارائه‌می

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Effendi et al 
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 . مدل مفهومی2شکل 

‌
 های اصلی فرضیه

مث ت‌م‌معنا اري‌‌ررتأثهاي‌اجتما ی‌‌فرضره‌امل:‌ امل‌تکنولوژي‌بر‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه

‌ ار ر

مث ات‌م‌معناا اري‌‌‌‌ررتأثهاي‌اجتما ی‌‌فرضره‌ مم:‌ امل‌سازمانی‌بر‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه

 امل‌

 سازمانی

منيت‌

 نس ی

ساز

 گاري

-مشاهد 

 پذيري

هني

 نه

تعام

 ل

 امل‌

تکنولوژ

 ي

سهولت‌

استفا  ‌

 شد  رک

سو مندي‌

 شد  رک

پذيرش‌

بازاريابی‌

هاي‌رسانه

 ملکر ‌

شرکتهاي‌

کوکو‌م‌

 امل‌

 محرطی

 ملکر ‌

 برند

 ملکر ‌

 بازاريابی

 ملکر ‌

 مالی

حمايت‌

مديريت‌

 ارشد

 اشتن‌

پرش‌زمرنه‌

 ق لی

 انش‌

 فنی

فشار‌

 رق ا

فشار‌

 مشتريان

حمايت‌

  ملت
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‌ ار ر

مث ات‌م‌معناا اري‌‌‌‌ررتاأث‌هاي‌اجتما ی‌‌فرضره‌سوم:‌ امل‌محرطی‌بر‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه

‌ ار ر

هااي‌کوکاو‌م‌‌‌هاي‌اجتماا ی‌بار‌ ملکار ‌شارکت‌‌‌‌فرضره‌کهارم:‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه

‌مث ت‌م‌معنا اري‌ ار ر‌ررأثتمتوسی‌

 های فرعی فرضیه

شاد ‌بار‌پاذيرش‌بازارياابی‌‌‌‌‌‌فرضره‌امل:‌ امل‌تکنولاوژي‌از‌طرياق‌ساهولت‌اساتفا  ‌ رک‌‌‌‌

‌مث ت‌م‌معنا اري‌ ار ر‌ررتأثهاي‌اجتما ی‌رسانه

شااد ‌باار‌پااذيرش‌بازاريااابی‌‌فرضااره‌ مم:‌ اماال‌سااازمانی‌از‌طريااق‌سااهولت‌اسااتفا  ‌ رک

‌مث ت‌م‌معنا اري‌ ار ر‌ررتأثهاي‌اجتما ی‌‌رسانه

هااي‌‌‌شد ‌بر‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه‌فرضره‌سوم:‌ امل‌تکنولوژي‌از‌طريق‌سو مندي‌ رک

‌مث ت‌م‌معنا اري‌ ار ر‌ررتأثاجتما ی‌

هااي‌‌‌شد ‌بر‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه‌فرضره‌کهارم:‌ امل‌سازمانی‌از‌طريق‌سو مندي‌ رک

‌مث ت‌م‌معنا اري‌ ار ر‌ررتأثاجتما ی‌

 روش

شاد ‌‌شو ‌م‌ ر‌ م‌مرحله‌ان ام‌‌کاربر ي‌محسوب‌می‌-‌تحقرق‌حاضر‌يو‌تحقرق‌توصرفی

مند‌ا براات‌مطاابق‌باا‌‌‌‌شد ‌بر‌اساس‌مراحل‌مرمر‌نظام‌ر‌ ر‌مرحله‌امل‌مقالات‌شناسايیاست

ي‌ا‌ناماه‌‌پرساش‌بررسی‌شدندر‌ ر‌مرحله‌ مم‌پس‌از‌شناسايی‌ وامل‌مارت ی ‌‌‌0نظر‌کرتچنهام

بسته‌با‌طرف‌‌سؤال‌‌52 رم موع نوان‌ابنار‌سن ش‌طراحی‌گر يدر‌‌بذش‌به‌از‌سهمتشکل‌

محتوا ‌صاوري‌‌‌به‌سه‌رمش‌رمايی‌نامه‌پرسش‌سؤالاتاي‌لرکرت‌مطرح‌شدر‌ا ت ار‌‌ رجه‌5

اينکه‌باراي‌شناساايی‌م‌‌‌‌به‌‌توجه‌باقرار‌گرفتر‌‌مور سن شهمگرا‌م‌ماگرا(‌ م‌رمايی‌ساز ‌

‌ساؤالات‌هااي‌ق لای‌م‌‌‌‌ي‌تحقراق‌از‌مطالعاات‌م‌پاژمهش‌‌‌اها‌‌م‌شاخ ارزيابی‌متغررها ‌ابعا ‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Kitchenham 
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تاوان‌براان‌کار ‌کاه‌‌‌‌‌؛‌بناابراين‌مای‌‌دياستفا  ‌گر هاي‌مشابه‌پرشرن‌ ر‌پژمهش‌آزمون‌شد 

(ر‌رمايی‌صوري‌نرن‌با‌نظرخواهی‌0134برابانی ‌ از‌ا ت ار‌محتوايی‌برخور ار‌بو ‌‌نامه‌پرسش

م نااي‌مقاا ير‌ضارايب‌مراانگرن‌مارياانس‌‌‌‌‌‌‌گر يدر‌ا ت ار‌همگرا‌بار‌‌ديرتأ انشگا ‌‌از‌اساترد

‌ها‌م‌رمايی‌ماگرا‌باا‌اساتفا  ‌از‌رمش‌مااتريس‌فورنال‌م‌لارکار‌‌‌‌‌‌(‌ساز AVEشد ‌ ‌استذراج

م‌پاياايی‌‌‌نرن‌از‌ضريب‌آلفاي‌کرمن اش‌نامه‌پرسشبررسی‌شدر‌براي‌سن ش‌پايايی‌‌0(0390 

‌ردياستفا  ‌گر ترکر ی‌

مناد ‌شاامل‌تماام‌مقاالات‌ لمای‌م‌‌‌‌‌‌نظاام‌جامعه‌آماري‌اين‌پژمهش‌ ر‌مرحلاه‌مارمر‌‌‌

اناد‌م‌ ر‌‌‌به‌کاپ‌رسرد ‌0200تا‌‌0202ي‌ها‌سالپژمهشی‌مرت ی‌با‌موضوع‌پژمهش‌که‌طی‌

باشادر‌بار‌اسااس‌‌‌‌‌هاي‌خصوصی‌کوکو‌م‌متوسی‌استان‌هرمنگان‌مای‌‌مرحله‌ مم ‌شرکت

  ‌هااي‌اجتماا ی‌اساتفا‌‌‌شارکت‌فعاال‌از‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌‌‌041مطالعه‌مردانی‌محقق‌تعادا ‌‌

‌ر‌جهت‌انتذاب‌ح  ‌نموناه‌گرفته‌شد نوان‌جامعه‌آماري‌ ر‌نظر‌کر ند‌که‌اين‌تعدا ‌به‌می

 شدر‌گرري‌ ر‌ سترس‌استفا  ‌نرن‌از‌رمش‌نمونه

 ها یافته

بار‌پاذيرش‌‌‌‌ماؤثر‌ وامال‌ اخلای‌م‌خاارجی‌‌‌‌"‌یاصال‌‌ساؤال‌ مناد ‌ ر‌مرحله‌امل‌مرمر‌نظام

ر‌ساپس‌ ر‌مرحلاه‌ مم‌طارح‌تحقراق‌‌‌‌‌مطرح‌شد‌"هاي‌اجتما ی‌کدام‌است؟بازاريابی‌رسانه

هاي‌اجتماا ی ‌‌کلردي‌بازاريابی‌رسانه‌از‌کلماتگرري‌‌بعدي‌با‌بهر ‌ ر‌گامتدمين‌گر يدر‌

 ‌پاذيرش‌‌SMEs ‌ ملکر ‌TAMمدل‌ ‌TOEهاي‌اجتما ی ‌بازاريابی‌ ي رتال ‌مدل‌رسانه

 هااي‌ ا  ‌ي‌ا براات‌ ر‌پايگاا ‌‌باه‌جسات و‌‌هااي‌کوکاو‌م‌متوسای ‌‌‌‌تکنولوژي ‌شارکت‌

Civilica, SID.ir, Google Scholar, ProQest, Scopus, Emerald insigt, Science 

direct‌‌ مقاله‌فارسی‌شناسايی‌شدر‌00مقاله‌لاترن‌م‌‌020پر اخته‌م‌تعدا 

 ‌هاي‌پذيرش‌مقالات‌همچون‌زمان‌انتشار ‌ناوع‌مطالعاه‌‌شاخ ‌ رنظرگرفتنسپس‌با‌

 لرال‌‌‌مقالاه‌باه‌‌‌040رحلاه‌غرباالگري ‌تعادا ‌‌‌‌محتاوا‌ ر‌م‌‌ازنظار‌ها‌م‌مرت ی‌باو ن‌‌کلردماژ 

به‌مرحله‌ارزيابی‌کرفرت‌مار ‌شدندر‌ ر‌ايان‌‌‌مقاله‌‌41م‌تعدا غررمرت ی‌بو ن‌حذف‌شدند‌

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Fornell & Larcker 
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‌(ر0 جدمل‌‌دياستفا  ‌گر ‌سؤال‌6از‌مرحله‌جهت‌ارزيابی‌کرفرت‌مقالات‌

 ارزیابی کیفیت سؤالات. 2جدول 

 نمره کیفیت ارزیابی سؤالات

‌‌؟است‌شد ‌نررتعآيا‌سال‌انتشار‌ ر‌فاصله‌زمانی‌

‌‌با‌اهداف‌اين‌تحقرق‌مطابقت‌ ار ؟‌شد ‌ان اممطالعه‌‌جيم‌نتاها‌آيا‌اهداف ‌فرضره

‌‌ ر‌مقاله‌باه ‌مطابقت‌ ارند؟‌شد ‌مطرحم‌اهداف‌‌سؤالاتآيا‌

‌‌ ر‌مقاله‌پژمهش‌ اراي‌ا ت ار‌کافی‌است؟‌مور استفا  آيا‌رمش‌

‌‌؟شد ‌استها‌از‌ابنارهاي‌استاندار ‌استفا  ‌آمري‌ ا  آيا‌براي‌جم 

‌‌اند؟ماض ‌م‌رمشن‌گنارش‌شد ‌صورت‌بههاي‌تحقرق‌آيا‌يافته

مقاله‌که‌امترااز‌باالاتري‌کساب‌کر ناد ‌جهات‌اساتذراج‌‌‌‌‌‌‌‌06پس‌از‌ارزيابی‌مقالات‌تعدا ‌

از‌مطالعاه‌‌شاد ‌‌‌اطلا ات‌انتذاب‌شدندر‌ ر‌اين‌مرحلاه ‌محقاق‌برم نااي‌مقاولات‌اساتذراج‌‌‌‌‌

کد‌را‌اي ا ‌کار  ‌م‌ ر‌مراحال‌بعاد‌باا‌مارمر‌ماتن‌‌‌‌‌‌‌‌50مقدماتی‌م انی‌نظري‌تحقرق ‌تعدا ‌

‌شد ‌ارت اط‌ ا ر‌ها‌را‌به‌کدهاي‌ساختههاي‌مذتلف‌ ا  مقالات‌قسمت

 شده جهت استخراج اطلاعات مقالات انتخاب .1جدول 

‌عنوان‌نویسنده و سال
سامسو ين‌م‌همکاران ‌

 0200)‌
‌هاي‌کوکو‌م‌متوسی‌ ر‌سريلانکاهاي‌اجتما ی:‌ يدگا ‌شرکترسانهپذيرش‌

کترجی‌م‌همکاران ‌

 0200)‌

 ر‌‌هاا‌‌‌SME مکاار‌هااي‌اجتماا ی‌باراي‌رشاد‌پايادار‌کساب‌‌‌‌‌‌پاذيرش‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌

‌کنند ‌حمايت‌ره رياقتصا هاي‌نوظهور:‌نقش‌تعديل

پرانتو‌م‌لوم انت رنگ ‌

 0200)‌
‌0هاي‌اجتما ی‌ ر‌جابدت وپذيرش‌بازاريابی‌رسانهمدل‌پذيرش‌فنامري‌براي‌

پاتما‌م‌همکاران ‌

 0200)‌

هاي‌کوکو‌م‌متوسی‌اندمنني:‌هاي‌اجتما ی‌براي‌پايداري‌شرکتبازاريابی‌رسانه‌ررتأث

‌03-گرري‌کوميد رسی‌از‌همه

ترامنره‌م‌همکاران ‌

 0200)‌

کوکاو‌م‌متوسای‌ ر‌‌‌‌هااي‌هاي‌اجتما ی‌ ر‌مراان‌شارکت‌‌بر‌پذيرش‌رسانه‌مؤثر وامل‌

‌91-طول‌بحران‌کوميد

هارتانتو‌م‌سلرمان ‌

 0200)‌

هااي‌کوکاو‌م‌متوسای‌ ر‌‌‌‌هاي‌اجتما ی‌ ر‌مراان‌شارکت‌‌بر‌پذيرش‌رسانه‌مؤثر وامل‌

‌جاکارتا
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Jabodetabek 
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‌عنوان‌نویسنده و سال
‌هاي‌اجتما یساز‌پذيرش‌فنامري‌بازاريابی‌رسانهموفق‌کلردي‌زمرنه‌ وامل‌(0200اين‌م‌همکاران ‌ 

الکاترب‌م‌  دالله ‌

 0200)‌
‌ها‌‌SMEآن‌بر‌ ملکر ‌‌ررتأثهاي‌اجتما ی‌م‌پذيرش‌رسانه

افندي‌م‌همکاران ‌

 0200)‌
‌‌TOE:‌مدل03-کوميد‌ررتأث‌تحتي‌ها‌‌SME ر‌هاي‌اجتما ی‌پذيرش‌رسانه

مملندري‌م‌همکاران ‌

 0200)‌

هااي‌کوکاو‌م‌متوسای‌‌‌‌هاي‌اجتما ی‌براي‌به و ‌ ملکر ‌شرکتپذيرش‌فنامري‌رسانه

‌محری‌-ن‌سازما‌-‌:‌کارکوب‌فنامري0باندمنگ ر‌

کلاتی‌م‌همکاران ‌

 0202)‌
‌هاي‌اجتما ی وامل‌تکنولوژيکی ‌سازمانی‌م‌محرطی‌بر‌پذيرش‌رسانه‌ررتأث

‌ها‌SMEهاي‌اجتما ی‌توسی‌ي‌ صر‌بازاريابی‌جديد:‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانهسو‌به‌(0203پماراتنا ‌ 

جامان‌م‌همکاران‌

 0202)‌

هااي‌کوکاو‌م‌‌‌ نوان‌ابنار‌بازارياابی:‌ماور ي‌از‌شارکت‌‌‌‌هاي‌اجتما ی‌بهرسانهپذيرش‌

‌متوسی‌ ر‌برمنئی‌ ارالسلام

ابوبکر‌م‌همکاران ‌

 0203)‌

کنناد ‌ ر‌اماارات‌متحاد ‌‌‌‌برنای‌هاي‌اجتما ی:‌مطالعه‌ وامل‌پرشاز‌رسانه‌SMEاستفا  ‌

‌ ربی

مترکرتی‌م‌همکاران ‌

 0209)‌

محری‌براي‌بررسی‌اساتفا  ‌از‌‌‌-ن‌سازما‌-‌فنامري‌م‌مدل‌فنامرياستفا  ‌از‌مدل‌پذيرش‌

‌هاي‌اجتما ی‌ ر‌گر شگري‌آفريقاي‌جنوبیبازاريابی‌رسانه

‌ احمد‌م‌همکاران

 0203)‌
‌آن‌بر‌ ملکر ‌شرکت‌ررتأثهاي‌اجتما ی‌م‌پذيرش‌رسانه

کومار‌م‌همکاران ‌

 0203)‌

هااي‌کوکاو‌م‌‌‌اجتما ی‌ ر‌مران‌شرکتهاي‌کنند ‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه وامل‌تعررن

‌متوسی

تاجو ين‌م‌همکاران ‌

 0203)‌
‌هاهاي‌اجتما ی‌ ر‌برن‌سازماناستفا  ‌از‌رسانه‌ررتأث رک‌

 (0209سالامون ‌ 

‌

 ناوان‌ابانار‌‌‌‌هاي‌اجتماا ی‌باه‌‌م‌استفا  ‌از‌رسانه‌رشيپذ‌یابيارزبراي‌‌TOEکاربر ‌مدل‌

‌بازاريابی

مکاار:‌کاارکوب‌يکپارکااه‌‌‌کساب‌‌پلتفارم‌ياو‌‌‌ ناوان‌‌باه‌هااي‌اجتماا ی‌‌‌رساانه‌پاذيرش‌‌‌(0209تريپاپساکول ‌ 

TOM-TOE‌
الشرجی‌م‌همکاران ‌

 0209)‌

هاي‌کوکو‌م‌متوسای:‌شاواهد‌ت ربای‌از‌‌‌‌هاي‌اجتما ی‌ ر‌شرکت رک‌پذيرش‌رسانه

‌امارات‌متحد ‌ ربی

‌(0209شالتونی ‌ 
بررسای‌پاذيرش‌بازارياابی‌اينترنتای‌ ر‌بازارهااي‌‌‌‌‌‌‌:هااي‌اجتماا ی‌‌ها‌تا‌رسانهسايتاز‌مب

‌ظهور‌ ر‌حالصنعتی‌
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1 Bandung 
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‌عنوان‌نویسنده و سال
مذتار‌م‌همکاران ‌

 0205)‌

مکاري‌کوکو‌با‌اساتفا  ‌از‌‌هاي‌کسبي‌اجتما ی‌ ر‌شرکتها‌رسانهپذيرش‌بازاريابی‌

‌(:‌يو‌مقاله‌مفهومیTOE ‌محری‌-ن‌سازما‌-‌مدل‌فنامري

‌(0206آراجو‌مزي ر ‌ 
ي‌خاو ‌اساتفا  ‌‌‌نادها‌يفراهاي‌اجتماا ی‌ ر‌‌ها‌از‌رسانهشرکتشو ‌که‌ واملی‌با ث‌می

‌گرريکنند:‌پرشنها ‌م‌آزمايش‌يو‌مدل‌انداز 

پنترنا‌م‌همکاران ‌

 0200) 

هاي‌کوکو‌م‌متوسی:‌بررسی‌نقش‌هاي‌اجتما ی‌توسی‌شرکتپذيرش‌بازاريابی‌ش که

‌اجتما ی‌م‌ت ربه‌ ر‌پذيرش‌فنامري‌راترتأث

 اهنرل‌م‌همکاران ‌

 0204) 

هااي‌کوکاو‌م‌‌‌هااي‌اجتماا ی‌توسای‌شارکت‌‌‌‌بر‌پذيرش‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌مؤثر وامل‌

‌متوسی

ر‌ابتدا‌با‌بررسای‌م‌‌پر اخته‌شداطلا ات‌م‌تفسرر‌نتايج‌‌لرمتحل‌هيت ن ر‌گام‌هفت ‌م‌هشت ‌به‌

 ناوان‌ وامال‌‌‌‌سه‌ امل‌تکنولوژي ‌سازمانی‌م‌محرطی‌باه‌‌TOEتحلرل‌مقالات‌بر‌ط ق‌مدل‌

هاي‌اجتماا ی‌شناساايی‌گر ياد ‌همچنارن‌بررسای‌کنادين‌‌‌‌‌‌‌بر‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه‌مؤثر

هااي‌‌م‌پاذيرش‌رساانه‌‌‌TOEرابطه‌ وامل‌تکنولوژي‌م‌ساازمانی‌از‌مادل‌‌‌‌کهمقاله‌نشان‌ ا ‌

شاد ‌م‌‌‌ م‌متغرر‌ساهولت‌اساتفا  ‌ رک‌‌‌ررتأث‌تحتتواند‌ نوان‌ابنار‌بازاريابی‌می‌اجتما ی‌به

 لرال‌محقاق‌از‌ايان‌ م‌‌‌‌‌نربه‌هموان‌متغررهاي‌ماسطه‌قرار‌بگرر ر‌ ن‌شد ‌به‌سو مندي‌ رک

توانند‌ايفاکنند ‌نقش‌مران ی‌ وامل‌تکنولوژي ‌ساازمانی‌م‌‌ نوان‌متغررهايی‌که‌می‌ امل‌به

کندر‌سپس‌ابعا ‌مرت ی‌با‌هرياو‌از‌‌‌هاي‌اجتما ی‌باشند ‌استفا  ‌میپذيرش‌بازاريابی‌رسانه

‌رگرفته‌شدا ‌با‌برشترين‌فرامانی‌جهت‌بررسی‌ ر‌نظر‌ وامل‌م‌متغررها‌شناسايی‌م‌ابع

‌ازمنظور‌ث ات‌يا‌ر ‌فرضارات‌تحقراق‌م‌ياافتن‌رمابای‌مراان‌متغررهاا‌‌‌‌‌‌‌‌ ر‌مرحله‌ مم‌به‌

‌یجنئا‌سازي‌معا لات‌ساختاري‌به‌رمش‌حاداقل‌مربعاات‌‌‌رمش‌تحلرل‌مسرر‌بر‌اساس‌مدل

 PLS)افنار‌نرمبا‌استفا  ‌از‌‌م‌‌SmartPLS‌  ر‌باراي‌بررسای‌بارازش‌مادل‌‌‌‌‌شد ‌است‌‌استفا

م‌  ‌رمايای‌همگارا‌‌(گرري‌از‌سه‌معرار‌پايايی‌شاخ ‌ آلفاي‌کرمن اش‌م‌پايايی‌ترکر ی‌انداز 

 رشد ‌استارائه‌‌1نتايج‌ ر‌جدمل‌‌شدر‌‌استفا  ‌‌رمايی‌ماگرا
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 گیری . نتایج بررسی برازش مدل اندازه3جدول 

مقدار 
AVE 

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ
مقدار  سازه

AVE 

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ
 سازه

922/2‌ 351/2‌ 353/2‌ ‌954/2 660/2  ملکر ‌برند  تعامل 240/2

309/2 320/2‌ 356/2‌ ‌633/2  ملکر ‌مالی 901/2‌ 200/2‌ ‌حمايت‌ ملت

255/2‌ 313/2‌ 303/2‌ ‌ ملکر ‌بازاريابی 655/2‌ 952/2‌ 214/2‌
حمايت‌

‌مديريت‌ارشد

600/2‌ 912/2‌ 220/2‌ ‌فشار‌رقابتی 562/2 232/2‌   انش‌فنی 220/2

215/2 931/2‌ 902/2‌ ‌فشار‌مشتريان 520/2 340/2‌ 310/2 
 امل‌

 تکنولوژي

643/2 992/2‌ 906/2‌ ‌320/2 516/2 منيت‌نس ی   امل‌سازمانی 924/2

632/2 921/2‌ 290/2‌ ‌522/2 پذيري‌مشاهد  991/2‌ 949/2‌ ‌ امل‌محرطی

256/2‌ 321/2‌ 919/2‌ ‌204/2 هنينه 992/2‌ 900/2‌ ‌سازگاري

642/2‌ 933/2‌ 962/2‌
پذيرش‌بازاريابی‌

 هاي‌اجتما ی‌رسانه
563/2 913/2‌ 251/2 

سهولت‌استفا  ‌

 شد ‌ رک

652/2 952/2‌ 211/2‌ ‌654/2 زمرنه‌ق لی‌پرش 990/2‌ 900/2‌
سو مندي‌

‌شد ‌ رک

‌ -‌ -‌ - 201/2‌ 365/2‌ 353/2‌ ‌ ملکر 

اسات‌‌‌2/2براي‌تمام‌متغررها‌باالاتر‌از‌‌ي‌کرمن اش‌م‌پاياي‌ترکر ی‌آلفا‌ريمقا اينکه‌‌به‌باتوجه

 Nunnally & Bernestein, 1994)‌ ‌‌‌‌ گراري‌‌‌ رم موع‌پايايی‌شااخ ‌باراي‌مادل‌اناداز

مقادار‌‌‌ هاد‌کاه‌‌‌نشاان‌مای‌‌‌1گرر ر‌همچنرن‌نتايج‌مطرح‌شد ‌ ر‌جدمل‌‌مور ‌تأيرد‌قرار‌می

م‌لارکار‌‌‌باشاد‌م‌نتاايج‌مااتريس‌فورنال‌‌‌‌‌می‌5/2ها‌برشتر‌از‌‌براي‌تمامی‌مؤلفه‌‌AVEضريب

جدمل‌باشد‌ (‌نرن‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌مقا ير‌قطر‌اصلی‌از‌مقا ير‌زير‌آن‌برشتر‌می0390 

‌(؛‌بنابراين‌رمايی‌همگرا‌م‌رمايی‌ماگراي‌متغررهاي‌تحقرق‌نرن‌مناسب‌استر4
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 . ماتریس سنجش روایی واگرا0جدول 

‌

اساتفا  ‌شادر‌‌‌‌(Z‌ t-valueبراي‌بررسی‌برازش‌مدل‌ساختاري‌ضارايب‌معناا اري‌از‌معراار‌‌‌‌

 هاد‌کلراه‌‌‌‌نتايج‌آزمون‌بوت‌استراپ‌نشان‌مای‌‌ است‌‌مشاهد ‌قابل‌0شکل‌طور‌که‌ ر‌همان

برشتر‌است‌کاه‌معناا ار‌باو ن‌کلراه‌مساررها‌م‌مناساب‌‌‌‌‌‌‌‌36/0ضرايب‌معنا اري‌تی‌از‌مقدار‌

‌ هدر‌بو ن‌مدل‌ساختاري‌را‌نشان‌می
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 بوت استراپ(. مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری )1شکل 

‌

استر‌با‌توجه‌‌2�گرري‌برازش‌بذش‌ساختاري‌مدل ‌ضريب‌تعررن‌ ممرن‌معرار‌براي‌انداز 

برشاتر‌‌‌11/2باراي‌هماه‌ابعاا ‌از‌‌‌‌‌2� هد‌مقدار‌نشان‌می‌که‌ 5جدمل‌شد ‌ ر‌‌به‌مقا ير‌ارائه

گراري‌بارازش‌‌‌‌ساومرن‌معراار‌باراي‌اناداز ‌‌‌‌‌گار  ر‌‌است ‌مناسب‌بو ن‌برازش‌مدل‌تأيرد‌می

ها‌نشاان‌‌‌طورکه‌يافته‌استر‌همان‌2�شاخ ‌استون‌م‌گرسر‌معرمف‌به‌بذش‌ساختاري‌مدل

‌ديرا‌تأاسات ‌بناابراين‌ايان‌شااخ ‌نران‌‌‌‌‌‌‌05/2 هد‌اين‌مقدار‌براي‌تمام‌متغررها‌برشتر‌از‌‌می

‌شو ر‌می

 . مقادیر برازش ساختاری5جدول 

 Q²(SSE/SSO-1=) تعدیل شده   ضریب   ضریب متغیرها

‌422/2 335/2 ‌335/2 امل‌تکنولوژي

‌452/2 ‌22/0‌22/0 امل‌سازمانی

‌‌395/2‌395/2‌411/2 امل‌محرطی

‌024/2 ‌191/2‌169/2شد ‌سهولت‌استفا  ‌ رک



 611 |  و همکاران یمعصوم... ؛  آن بر ریو تأث یاجتماع يها رسانه یابيبازار رشيپذ يها نهیزم

 Q²(SSE/SSO-1=) تعدیل شده   ضریب   ضریب متغیرها

‌‌560/2‌550/2‌115/2شد ‌سو مندي‌ رک

‌452/2 632/2 ‌222/2 ملکر 

‌‌920/2‌230/2‌463/2هاي‌اجتما ی‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه

ر‌مقادار‌ايان‌‌‌استفا  ‌شاد‌(‌GOF ‌0براي‌بررسی‌برازش‌مدل‌کلی‌از‌شاخ ‌نرکويی‌برازش

  هند ‌مناسب‌بو ن‌اين‌شاخ ‌استر‌آمد‌که‌نشان‌ ست‌به‌510/2شاخ ‌برابر‌با‌

شاد ‌‌هاي‌مادل ‌مادل‌نهاايی‌پاژمهش‌ ر‌زيار‌ارائاه‌‌‌‌‌‌‌معنا اري‌تمام‌شاخ ‌به‌باتوجه‌

‌راست

 پژوهش در حالت استاندارد ساختاری. مدل 3شکل 

‌

مساتقر ‌متغررهااي‌‌‌‌ررتاأث‌ ر‌نتايج‌بررسی‌مدل‌ساختاري‌پژمهش‌ضرايب‌مسارر‌مرباوط‌باه‌‌‌‌

م‌‌ ررمساتق‌رغمنظور‌بررسای‌ضارايب‌‌‌‌ر‌همچنرن‌بهشد ‌استمستقل‌بر‌متغررهاي‌مابسته‌ارائه‌
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                      

1. Goodness of Fit 
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که‌نتاايج‌آن‌ ر‌جادمل‌‌‌‌استفا  ‌شدآزمون‌نقش‌مران ی‌متغررها‌نرن‌از‌آزمون‌بوت‌استراپ‌

‌رشد ‌است‌ ا  ‌نشان‌6

 برای بررسی نقش میانجی متغیرها میرمستقیغ. نتایج ضرایب 6جدول 

 مسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر
 مقدار

t 

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 0اصلی‌
هااي‌‌پاذيرش‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌    امال‌تکنولاوژي‌‌

‌اجتما ی
ديرتأ‌000/2‌029/0‌225/2  

‌0اصلی‌
هاااي‌پااذيرش‌بازاريااابی‌رسااانه‌   اماال‌سااازمانی

‌اجتما ی
004/2‌

261/0 

‌
‌ديرتأ‌224/2

‌‌1یاصل
هاااي‌پااذيرش‌بازاريااابی‌رسااانه‌    اماال‌محرطاای

‌اجتما ی
‌ديرتأ‌539/2‌102/6‌222/2

‌4اصلی‌
 ملکار ‌‌  هااي‌اجتماا ی‌‌پاذيرش‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌

‌هاي‌کوکو‌م‌متوسیشرکت
‌ديرتأ‌912/2‌293/01‌222/2

‌0فر ی‌
 ‌شاد ‌‌ساهولت‌اساتفا  ‌ رک‌‌‌ ‌ امل‌تکنولوژي

‌هاي‌اجتما یپذيرش‌بازاريابی‌رسانه 
‌ديرتأ‌092/2‌994/0‌224/2

‌0فر ی‌
‌ شااد ‌‌سااهولت‌اسااتفا  ‌ رک ‌ اماال‌سااازمانی

‌هاي‌اجتما یپذيرش‌بازاريابی‌رسانه

063/2‌

‌

206/0‌

‌
‌ديرتأ‌244/2

‌1فر ی‌
پاذيرش‌‌‌ شد ‌‌سو مندي‌ رک ‌ امل‌تکنولوژي

‌هاي‌اجتما یبازاريابی‌رسانه
‌ديرتأ‌036/2‌094/0‌221/2

‌4فر ی‌
پاذيرش‌‌‌ شاد ‌‌‌ساو مندي‌ رک‌ ‌ امل‌ساازمانی‌

‌هاي‌اجتما یبازاريابی‌رسانه

094/2‌

‌

002/0‌

‌

212/2‌

‌
‌ديرتأ

که‌ضرايب‌مستقر ‌‌0 هد‌م‌نرن‌شکل‌‌نتايج‌جدمل‌فوق‌که‌نقش‌مران ی‌متغررها‌را‌نشان‌می

م‌مقاا ير‌‌‌ق اول‌‌قابال‌ هد ‌حاکی‌از‌آن‌است‌که‌تماام‌ضارايب‌مساررها‌‌‌‌‌متغررها‌را‌نشان‌می

تماام‌متغررهااي‌مساتقل‌بار‌متغررهااي‌‌‌‌‌‌‌ررتاأث‌رم‌‌باشند؛‌ازايان‌می‌25/2معنا اري‌نرن‌کمتر‌از‌

آمااري‌‌‌ازلحااظ‌صورت‌مستقر ‌م‌که‌با‌ ر‌نظر‌گرفتن‌نقش‌متغررهاي‌مراان ی‌‌‌مابسته‌که‌به

‌شوندر‌می‌ديرتأهاي‌اصلی‌م‌فر ی‌تحقرق‌‌بنابراين‌تمام‌فرضره؛‌مث ت‌م‌معنا ار‌هستند

‌
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 گیری بحث و نتیجه

‌ررتاأث‌هااي‌اجتماا ی‌م‌‌‌بر‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه‌مؤثرهدف‌پژمهش‌حاضر‌بررسی‌ وامل‌

ر‌نتاايج‌حاصال‌از‌مارمر‌‌‌‌اسات‌خصوصای‌کوکاو‌م‌متوسای‌‌‌‌ هااي‌‌آن‌بر‌ ملکر ‌شارکت‌

تاوان‌باه‌ساه‌‌‌‌‌هاي‌اجتما ی‌را‌می‌بر‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه‌مؤثرن‌ ا ‌که‌ وامل‌ا برات‌نشا

تفکراو‌کار ر‌باراي‌بررسای‌رابطاه‌بارن‌ايان‌‌‌‌‌‌‌‌‌حوز ‌ وامل‌تکنولوژي ‌سازمانی‌م‌محرطای‌

ساازي‌‌‌اين‌پذيرش‌بر‌ ملکر ‌از‌مدل‌ررتأثهاي‌اجتما ی‌م‌‌ وامل‌م‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه

هاا‌‌‌ر‌نتايج‌آزمون‌فرضاره‌استفا  ‌شد ‌PLSل‌مربعات‌جنئیمعا لات‌ساختاري‌با‌رمش‌حداق

هر‌سه‌ امال‌تکنولاوژي ‌ساازمانی‌م‌محرطای‌ ر‌ساط ‌‌‌‌‌‌‌ هد‌که‌نشان‌می‌6به‌شرح‌جدمل‌

مث ات‌م‌معناا اري‌ ارنادر‌‌‌‌‌ررتاأث‌هاي‌اجتما ی‌ رصد‌بر‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه‌35اطمرنان‌

( ‌ترامنراه‌م‌‌0209 ‌تريپاپسااکول‌‌ازجملاه‌برخای‌از‌محققاان‌‌‌‌هاي‌پاژمهش‌اين‌نتايج‌با‌يافته

(‌همذاوانی‌ ار ر‌‌0203(‌م‌کوماار‌م‌همکااران‌ ‌‌0200 ( ‌ايان‌م‌همکااران‌‌‌0200همکاران‌ 

 ر‌ امال‌تکنولاوژي‌باه‌ايان‌ لرال‌اسات‌کاه‌افارا ‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌ررتاأث‌توان‌گفت‌که‌می‌نتايج‌به‌باتوجه

را‌باراي‌‌هااي‌جديادي‌‌‌هااي‌اجتماا ی‌فرصات‌‌‌‌استفا  ‌از‌بازاريابی‌رساانه‌‌ معتقدند‌سازمان

‌ررتأثکندر‌ ر‌تفسرر‌شرکت‌فراه ‌کر  ‌م‌به‌افنايش‌توانايی‌شرکت‌براي‌رقابت‌کمو‌می

توان‌بران‌کر ‌که‌حمايت‌مديريت‌ارشد‌م‌همچنرن‌ اشتن‌ انش‌گستر  ‌ امل‌سازمانی‌می

ي‌ ر‌ماؤثر‌تواناد‌نقاش‌‌‌هااي‌اجتماا ی‌مای‌‌‌‌هاي‌مرت ی‌باا‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌‌ ر‌مور ‌فنامري

 اماال‌محرطاای‌باار‌پااذيرش‌بازاريااابی‌‌ررتااأثر‌نتااايج‌نشااان‌ ا ‌کااه‌ه‌باشااد اشااتپااذيرش‌آن‌

اينکه‌ م‌ساز ‌فشار‌مشتريان‌م‌فشار‌رقابتی‌مرباوط‌‌‌به‌باتوجههاي‌اجتما ی‌برشتر‌استر‌‌رسانه

هااي‌‌‌کاه‌شارکت‌‌‌گرفات‌‌ اه‌رنتتاوان‌‌‌ ‌مای‌هساتند‌به‌اين‌ امل‌ اراي‌باالاترين‌باار‌ ااملی‌‌‌‌

هااي‌‌‌ان‌م‌رق اا‌باراي‌پاذيرش‌بازارياابی‌رساانه‌‌‌‌‌فشاار‌مشاتري‌‌‌ررتاأث‌‌تحات‌کوکو‌م‌متوسی‌

‌کاه‌‌یزماان‌توان‌به‌رقابات‌ ر‌صانعت‌نسا ت‌ ا ر‌‌‌‌‌اجتما ی‌قرار‌ ارندر‌ لرل‌اين‌نتر ه‌را‌می

شوند ‌‌ها‌با‌کالش‌برشتري‌ ر‌جذب‌م‌حفظ‌مشتريان‌مواجه‌می‌صنعت‌رقابتی‌باشد ‌شرکت

باراي‌جاذب‌م‌‌‌‌ماؤثر‌وان‌اباناري‌‌ نا‌‌هاي‌اجتما ی‌باه‌‌نراز‌ ارند‌از‌رسانه‌ها‌آن‌لر ل‌نربه‌هم

هاا‌همچنارن‌نشاان‌ ا ‌پاذيرش‌بازارياابی‌‌‌‌‌‌‌ر‌يافتاه‌اساتفا  ‌کنناد‌‌برقراري‌ارت اط‌باا‌مشاتريان‌‌‌
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هاي‌کوکاو‌م‌متوسای‌ ار ‌کاه‌‌‌‌‌مث ت‌م‌قوي‌بر‌ ملکر ‌شرکت‌ررتأثهاي‌اجتما ی‌‌رسانه

ح  ‌فرمش‌م‌ساه ‌‌‌ازنظر‌را‌بر‌ ملکر ‌بازاريابی‌م‌ ملکر ‌برند‌ررتأثاين‌پذيرش‌برشترين‌

گاذار ر‌‌آگاهی‌از‌محصول‌م‌نام‌ت اري‌می‌بالابر نبازار ‌مفا اري‌به‌برند ‌حفظ‌مشتري‌م‌

( ‌پاتماا‌م‌همکااران‌‌‌0200( ‌الکاترب‌م‌ابارلا‌ ‌0202اين‌نتر ه‌با‌مطالعه‌کلاتی‌م‌همکاران‌ 

‌(‌همذوانی‌ ار ر‌کسب‌اين‌نتر ه‌حااکی‌از‌آن‌اسات‌کاه‌‌‌0202(‌م‌کاترجی‌م‌کار‌ 0200 

تواناد‌باه‌پاذيرش‌هار‌کاه‌‌‌‌‌‌‌هاي‌اجتما ی‌می‌بر‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه‌مؤثر‌توجه‌به‌ وامل

-بهار ‌‌تواند‌کارايی ها‌کمو‌کندر‌ارتقاي‌ ملکر ‌نرن‌می‌بهتر‌آن‌م‌به و ‌ ملکر ‌شرکت

‌ازجملهپرامدهاي‌مهمی‌براي‌جامعه‌‌تي رنهامري‌م‌ رآمد‌شرکت‌را‌افنايش‌ هد‌که‌اين‌

‌خواهد‌ اشتر‌به‌همرا شد‌اقتصا ‌را‌افنايش‌اشتغال‌م‌ر

شااد ‌م‌‌نتااايج‌پااژمهش‌نشااان‌ ا ‌کااه‌هاار‌ م‌متغراار‌مرااان ی‌سااهولت‌اسااتفا  ‌ رک‌‌

م‌پاذيرش‌‌‌معنا اري‌بر‌رابطه‌برن‌ امال‌تکنولاوژي‌م‌ساازمانی‌‌‌‌طوربهشد ‌‌سو مندي‌ رک

نشاان‌‌‌کلی‌ايان‌ وامال‌‌‌ررتأثگذارندر‌نتايج‌حاصل‌از‌‌می‌ررتأثهاي‌اجتما ی‌‌بازاريابی‌رسانه

 امل‌تکنولوژي‌م‌ امل‌سازمانی‌را‌بر‌‌ررتأثتواند‌‌ هد‌که‌مجو ‌اين‌ م‌متغرر‌مران ی‌می‌می

توانناد‌باا‌‌‌‌مای‌‌گاذاران‌‌اسات‌رس‌رم‌نيازاهاي‌اجتما ی‌مضا ف‌کندر‌‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه

شاد ‌از‌ايان‌‌‌‌شاد ‌م‌ساهولت‌اساتفا  ‌ رک‌‌‌‌تقويت‌ واملی‌که‌بر‌بامر‌باه‌ساو مندي‌ رک‌‌

‌هاي‌اجتما ی‌را‌بالا‌ب رندر‌گذارند ‌تمايل‌به‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه‌می‌ررأثتبازاريابی‌

 ها شنهادیپ 

هاااي‌بازاريااابی‌م تناای‌باار‌اينترناات ‌مسااتلنم‌تغرراار‌ ر‌‌‌کااه‌اسااتفا  ‌از‌رمش‌ازآن ااايی •

م‌نتايج‌اين‌پاژمهش‌نشاان‌ ا ‌کاه‌افارا ‌ ر‌‌‌‌‌ استهاي‌بازاريابی‌سنتی‌ها‌م‌رمشزيرساخت

هااي‌‌ ‌رمشهاا‌‌رسااخت‌يزهاي‌اجتما ی‌باا‌‌که‌سازگاري‌بازاريابی‌رسانهمعتقدند‌‌هاشرکت

تر‌کند؛‌بنابراين‌لازم‌است‌اين‌بازاريابی‌را‌آسان‌تواند‌پذيرششرکت‌می‌موجو ‌م‌فرهنگ

هااي‌‌گررندگان‌اين‌موار ‌را‌بررسی‌نمايند‌تا‌بتوانند‌ق ل‌از‌اتذان‌بازاريابی‌رساانه‌که‌تصمر 

 هاي‌لازم‌را‌فراه ‌کنندراجتما ی‌شرايی‌م‌زيرساخت

هاي‌موجاو ‌پاي ناد‌‌‌بر‌ط ق‌تئوري‌سوگرري‌مضعرت‌موجو ‌افرا ‌تمايل‌ ارند‌به‌سرست  •
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هاا‌‌متوجه‌شوند‌مناف ‌ناشی‌از‌تغررر‌مضعرت‌موجو ‌برشتر‌از‌زيان‌که‌ی رصورت‌ها‌آنباشندر‌

هار‌‌‌ اا ‌ياز‌ااهمرات‌ رک‌م‌حمايات‌ماديريت‌ارشاد‌‌‌‌‌‌باه‌‌باتوجاه‌پذيرنادر‌‌می‌آن‌رااست ‌

‌کاه‌شافافرت‌ ر‌نهان‌ماديريت‌‌‌‌‌اسات‌‌نيا‌ااقدام‌ ر‌اين‌زمرنه‌‌نيتر‌مه تغررري‌ ر‌شرکت ‌

هاي‌اجتما ی‌اي ا ‌شو ‌تا‌ها ‌منااب ‌م‌امکاناات‌‌‌‌نس ت‌به‌مناياي‌استفا  ‌از‌بازاريابی‌رسانه

لازم‌را‌فراه ‌کند‌م‌ه ‌اهداف‌م‌استاندار هاي‌لازم‌را‌تعررن‌نمايدر‌همچنرن‌کارکنان‌را‌باا‌‌

 هاي‌مناسب‌تشويق‌کند‌تا‌ ر‌برابر‌تغررر‌مقاممت‌نکنندرشآموز

صاورت‌مساتقر ‌م‌‌‌‌سه‌ امل‌تکنولوژي ‌سازمانی‌م‌محرطی‌ها ‌باه‌‌‌ررتأث ر‌اين‌پژمهش‌ •

شااد ‌م‌سااو مندي‌‌نقااش‌متغررهاااي‌ماسااطه‌سااهولت‌اسااتفا  ‌ رک‌‌ رنظرگاارفتنهاا ‌بااا‌

رفاتر‌ممکان‌اسات‌‌‌‌ی‌قرار‌گمور بررسهاي‌اجتما ی‌شد ‌بر‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه‌ رک

هايی‌مانند‌پروندهاي‌اجتما ی‌م‌ يگري‌مانند‌ وامل‌فر ي ‌اجتما ی‌م‌يا‌ساز ‌مؤثر وامل‌

توانناد‌‌م‌محققاان‌آيناد ‌مای‌‌‌‌ اشته‌باشندهاي‌اجتما ی‌نرن‌مجو ‌ي‌رسانهها‌پلتفرما تما ‌به‌

وانناد‌نقاش‌‌‌ت‌بر‌پذيرش‌اين‌بازاريابی‌را‌مدنظر‌قرار‌ هنادر‌همچنارن‌مای‌‌‌‌ها‌آن‌ررتأثارزيابی‌

 ر‌را‌مدنظر‌قرار‌ هند‌ر رم‌غ‌کنند ‌مانند‌فرهنگ ‌رقابت‌ ر‌صنعت‌متغررهاي‌تعديل

فشار‌رقاابتی‌م‌‌‌ررتأث‌تحتهاي‌کوکو‌م‌متوسی‌‌نتايج‌اين‌پژمهش‌نشان‌ ا ‌که‌شرکت •

کنندر‌ممکن‌است‌برخای‌از‌‌‌هاي‌اجتما ی‌اقدام‌می‌فشار‌مشتريان‌به‌پذيرش‌بازاريابی‌رسانه

مانادن‌از‌رق اا ‌‌‌تارس‌از‌ قاب‌‌‌‌لرا‌ن اشاند؛‌اماا‌باه‌ ل‌‌‌ها‌از‌سو مند‌بو ن‌آن‌مطمائن‌‌شرکت

شاو ‌ ر‌تحقرقاات‌‌‌‌رم‌پرشانها ‌مای‌‌‌بپذيرندر‌ازايان‌‌آن‌راتقاضاي‌مشتريان‌م‌استفا  ‌ يگران‌

آن‌بر‌ ملکار ‌‌‌ررتأثهاي‌شرکت‌م‌‌استراتژيبه‌‌باتوجهآيند ‌به‌بررسی‌پذيرش‌اين‌بازاريابی‌
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 منابع
هااي‌‌هاي‌اجتما ی‌بر‌پذيرش‌شرکتبازاريابی‌رسانه‌ررتأث»( ‌0133هرامی ‌رضا؛‌م‌ق ا ي ‌تحفهر‌ ب

 المللی‌مديريت‌تهرانهفدهمرن‌کنفرانس‌برن‌ر«کوکو‌م‌متوسی

آن‌بار‌ ملکار ‌باا‌نقاش‌‌‌‌‌‌ررتاأث‌گراري‌اساتراتژيو‌م‌‌‌طراحی‌مادل‌جهات‌‌»(ر‌0134حسنر‌ ‌ برابانی

‌  انشاکد ‌ماديريت‌م‌حساابداري‌‌‌‌ ر‌رسااله‌ کتارا‌ماديريت‌‌‌«گر‌کرخه‌ مر‌سازمانتعديل

‌ انشگا ‌ لامه‌ط اط ايیر

بنادي‌‌‌(ر‌شناساايی‌م‌املويات‌‌0420ريحاناهر‌ ‌‌  صااريان‌م‌‌سرد‌محمدباقر‌ جعفري‌؛مونا‌ جامی‌پور

مکارهااي‌کوکاو‌م‌متوسای:‌مارمري‌‌‌‌‌‌اجتماا ی‌ ر‌کساب‌‌‌‌هاي‌هاي‌ت اري‌رسانه‌ارزش

‌9(10 ‌ 120-‌101 هاي‌نوين‌مطالعات‌رسانه. مندمنظا

-  رآمدي‌بر‌بازارياابی‌شارکت‌‌‌بازاريابی‌کارآفرينانه»‌ر(0131 ‌.نازم‌مشايذی ‌ط‌رد‌امرري ‌نا رس
‌انتشارات‌ترمه‌ر‌تهران:«هاي‌کوکو‌م‌متوسی(

هاي‌‌هاي‌اجتما ی‌بر‌به و ‌قابلرتبازاريابی‌رسانه‌ررتأث»‌ر(0133 ‌برگلو ‌حسرن؛‌م‌موسی ‌حامدرقر 

ناوآمري‌م‌تحقراق‌ ر‌‌‌المللای‌‌پن مرن‌کنفارانس‌بارن‌‌‌ر«ارت اط‌با‌مشتري‌م‌ ملکر ‌شرکت

  ‌تهرانیشناس‌ لوم‌تربرتی ‌مديريت‌م‌رمان
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