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 چکیده
عملکرد  بررسی تاثیر ویژگی هاي اطلاعات رسانه هاي اجتماعی و جهت گیري بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد کسب و کار استراتژیک است.هدف این پژوهش 

 عملکرد کسب و کار استراتژیک، یبه طور کل. است یو خارج یداخل يها یتمجدد صلاح یکربنديو پ یجادشرکت در ادغام، ا ییتوانا کسب و کار استراتژیک
روش تحقیق در این پژوهش از نوع پیمایشی بود جامعه آماري مشتریان عمده  .کارآمد و موثر است یندهايمحصولات و فرآ یقاز طر یدجد يتوسعه ارزش ها

ابزار گردآوري اطلاعات پرسشنامه و تکنیک مورد  مشتري به روش نمونه گیري تصادفی به عنوان نمونه انتخاب شدند 392فروش شرکت داروپخش بود که 
ستفاده شد. یافته هاي پژوهش نشان داد که ویژگی هاي اطلاعات رسانه هاي اجتماعی بر اSmart-PLSاستفاده مدل معادلات ساختاري بود و از نرم افزار 

ارد و جهت گیري د تبلیغات توصیه اي الکترونیک، اعتماد الکترونیک، جهت گیري بازاریابی الکترونیک و عملکرد کسب و کار استراتژیک تاثیر مثبت و معناداري
ناداري بر تبلیغات توصیه اي الکترونیک، اعتماد الکترونیک و عملکرد کسب و کار استراتژیک دارد و همینطور اعتماد بازاریابی الکترونیکی تاثیر مثبت و مع

 الکترونیک تاثیر مثبت و معناداري بر عملکرد کسب و کار استراتژیک دارد.
 

، تبلیغات الکترونیک اریابی الکترونیکی،اعتمادجهت گیري بازعملکرد کسب و کار استراتژیک، اطلاعات رسانه هاي اجتماعی،  واژگان کلیدي:
 توصیه اي الکترونیک

  



 مقدمه

ستراتژبیستماز اواسط قرن  شواهد قابل . شود یم یتلق یجهان ياقتصاد يو روندها يبه عنوان موتور توسعه اقتصاد یک، عملکرد کسب و کار ا
ستراتژ یتوجه شکل گ یکوجود دارد که عملکرد کسب و کار ا  یاتیحامري امروز  یرقابت يدر بازارها کسب و کار یکمدت بلند یتموفق یريدر 
ست. ستراتژ2000( 1مارکلوند ا ستراتژ توسعهرا  یک) ادراك عملکرد کسب و کار ا شت که عملکرد کسب و کار ا فقط به نوآوري  یکداد و اظهار دا

شکل گیري و  شروع به ظهور در انواع  شود، بلکه  شاعهفنی یا فن آوري محدود نمی  ستدانش  ا ) 2009( 2راجنوها وبه گفته چرومجاکوا  .کرده ا
ستراتژ سب و کار ا ستراتژ یکعملکرد ک ست ا صول جد یکممکن ا سعه مح ست در تو شد، ممکن ا شد، و برا یدبا سئله يمتمرکز با  به کار حل م

 .)2016، 3(جورجوسکی کرد ییشناسا ي جدیدها یدها يو اجرا ایجاد یندرا به عنوان فرآآن توان  یم گرفته شود و
و هدر رفت، استفاده از ابزارها و  پراکندگیبردن  ینو از ب ییشناسا یقکسب و کار از طر یجبهبود نتا جهت یکاستراتژ کسب و کاربهبود عملکرد 

ارزش  یعتر محصــولات براي حفظارائه ســر یندهايبردن نقص ها و فرآ یناز ب يبرا یندهافرآ ییرپذیريپروژه ها، تغ ییشــناســا يها برا یکتکن
کسب و کار  یکعملکرد استراتژ یریت. مدضروري است ندارند ارزش افزوده اموري کهو کاهش جریان نقدي بر  یرکار، تأث یانجر بهبود،  يمشتر

شاخص ها، روش . کند یرا تجربه م یقابل توجه ییراتو عملکرد شرکت ها تغ ياست، که در حال حاضر در تئور يو دشوار یچیدهنسبتاً پ یندفرا
شته عمدتاً مبتن يها و مدل ها ستفاده در گذ شاخص ها یمورد ا ست، که به تدر یمال یریتمد يو روش ها یمال يبر  شده و  یجبوده ا صلاح  ا

بهبود  يتلاش ها برا ینبا وجود ا .داشته باشندخوب و منصفانه  عملکرد یاز نظر کسب و کار به اندازه کاف یراناست تا صاحبان و مد یافتهبهبود 
ستمر، به نظر م سد که مد یم سب و کارعملکرد  یسنت یریتر ساً مبتن ک سا س يها یتبه محدود یمال یریتبر مد یا ست و اخ یدهخود ر در  یراًا

، روش ها ا، شاخص هیرمالیغروندهاي بر  یکه اساساً مبتن کرده است یسنت یرغ یدجد يمدل ها شاخص ها، روش ها و یججهان شروع به ترو
 .)2015 ،4(راجنوها و همکاران است یفیو ک یکاستراتژ يو مدل ها

ـــاي وزهدر هر ح امروزه تمامی شرکت ها تلاش می واقع  درخود را بهبود بخشند.  کسب و کار و صنعتی همواره تلاش دارند تا سطح عملکردهـ
ـین کنند ـیش تعی ـداف از پ ـه اه ـاء بخشیده و هزینه تا میزان دسترسی ب ـده را ارتق گرفته در مسیر دستیابی به این اهداف را  هاي صورت ش

 یفیتو ک یتکم یکی از عوامل موثر بر عملکرد کسب و کار استراتژیک ویژگی اطلاعات است. ).2015، 5مختار و همکاران( کــــاهش بخشــــند
 یتوســط هر کاربر م یباًتقر یاجتماع يها رســانهاز آنجا که اطلاعات در . هســتند یريگ یمتصــم فرایندبر  یرگذارمهم تأث ياطلاعات از فاکتورها

و مصــرف کنندگان پس از احســاس  یردگ یقرار م یدمورد تأک يا یندهاطلاعات به طور فزا یفیتاعتبار اطلاعات و ک یتشــود، اهم یجادتواند ا
ضا شده تما یتر ستجو یلاز اطلاعات ارائه  صولات و خدمات دارند يبه ج شد مح سب و کار را افزایش و بهبود می بخ  که در نهایت عملکرد ک
  ).2014، 6(زو

 
(گیائو و  هستندهایی که می توانند بهتر نیازهاي مشتریان را پاسخ دهند و آنها را راضی کنند، مطمئناً از سطح عملکرد بالاتري برخوردار  سازمان

ستا 2020، 7همکاران سر در را محققان توجه 8الکترونیکی بازاریابی گیري جهت).در این را ست به خود جلب جهان سرا این جهت گیري  و کرده ا
شرفت نتیجه ست فناوري پی سورر( ا ستاي بهبود  ).2016، 9موتلو و  ضوعات مهم و حیاتی در را سطح عملکرد بازاریابی الکترونیکی نیز یکی از مو

). شــرکت هاي که نتوانند از بازاریابی الکترونیکی به شــکل مثبتی بهره 2020، 10(لاباناســکاتی و همکارانســب و کارهاي الکترونیکی می باشــدک
باعث می شود که درماندگی مالی براي آنان رخ دهد و همین  امرگیرند باعث می شود تا در دراز مدت سهم از بازار خود را از دست دهند و همین 
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ضوع نیز به نوبه خود  سان و همکاران منجر بهمو ستگی می گردد(الرو شک سمت ور سب و کارها به  ست که  ).2020، 1سوق پیدا کردن ک بدیهی ا
شتریان بدون دانش کافی از بازاریابی الکترونیکی نمی توان مدیریت رفتار  سبی را در م شناخت2018، 2(چانگمحقق نمودمنا متغیرهاي  ). بدون 

شند نمی تو صیه اي الکترونیکی و یا اعتماد الکترونیکی کمک کننده با ستاي تبیین تبلیغات تو صلی و متغیرهاي میانجی که می توانند در را ان ا
در کسب رضایت مشتریان  ).2020، 3و همکارانمطلوبی را براي کسب و کارهاي الکترونیک انتظار داشت (گیائو  کسب و کار استراتژیک عملکرد

ــورت تبلیغات و کارهاي الکترونیک ــت، وفاداري آنان از نوع وفاداري الکترونیکی و حتی تبلیغات آن ها نیز به ص ــایت الکترونیکی اس ، از نوع رض
مجزاي در مورد نیات رفتاري مشتریان مربوط به توصیه اي الکترونیکی است و همین امر نشان می دهد که تا چه اندازه ضرورت دارد تا مطالعات 

سطح مطلوب تري قرار داد(لائو و همکاران سب و کارها را در  صورت گیرد تا بتوان عملکرد این نوع ک سب و کارهاي الکترونیکی  در  ).2020، 4ک
ستفاده مورد در متعددي مطالعات ست شده الکترونیکی بحث بازاریابی گیري جهت از ا سب را رکتش عملکرد که ا  پذیري، عملکرد رقابت بر ح

 جهت ناشــناخته هاي جنبه هنوز اما برد می بالا)  2016، 6؛ ســینوا شــولســکا و همکاران2019و همکاران،  5ینی یورت( رشــد و بازار ســهم مالی،
ستا خلاء مطالعاتی وجود  برتر عملکرد ایجاد الکترونیکی براي بازاریابی گیري ست و در این را شده ا شف ن سف و همکارانک  ). در2018، 7دارد (یو

 مؤثر عوامل از برخی قبلی آن ها در مطالعات و اند پرداخته 8کسب و کار استراتژیک عملکرد ارتقاء چگونگی بررسی به محققان گذشته، سال چند
ستراتژیک عملکرد بر   اینترنت ،)2018، 9یوسف و مجید( سازمانی هاي شبکه سازمانی، پذیري انعطاف جمله، از کار مشاهده شده است و کسب ا
ستراتژیک عملکرد" روابط بین وجود، این با  شرکتی بین شبکه و  بازاریابی گیري جهت"" وویژگی اطلاعات رسانه اجتماعی"با  "کار و کسب ا

 ).2018، همکاران و یوسف(است  قرار گرفته بحثکمتر مورد  "الکترونیکی
ساس  سی یک مدل یکپارچه از روابط میان این متغیرها وبر همین ا ستاي برر سب و کار  با توجه به خلاء مطالعاتی که در را بر بهبود عملکرد ک

سئله شرکت ها را با م صحنه رقابتی که مدیران این  شرکت هاي توزیع و پخش وجود دارد و با توجه به  ستراتژیک  شتریان و بهبود در  ا حفظ م
در پی پاسخ دادن به رفته و گهدف مطالعه خود را بر مبناي این خلاء مطالعاتی در نظر  پژوهشگرانروبرو ساخته است عملکرد کسب و کار خود 

لکرد کسب و کار استراتژیک که:جهت گیري بازاریابی الکترونیکی و ویژگی هاي اطلاعات رسانه هاي اجتماعی چه تاثیري بر عماین سوال است 
 توصیه اي الکترونیکی و اعتماد الکترونیکی دارند؟در کنار نقش میانجی تبلیغات 

 
 ادبیات تحقیق و توسعه فرضیات

 ویژگی هاي اطلاعات رسانه اجتماعی و تبلیغات توصیه اي الکترونیکی

مصــرف کنندگان و  یبترغ يشــرکت ها برا. اطلاعات در هر انتخاب میزان یاها  انتخابتعداد  میشــود: یفاطلاعات عمدتاً در دو بعد تعر یتکم
 یددر رفتار خر یاطلاعات نقش مثبت یادي اززمیزان  .کنند یبرقرار م ارتباطاطلاعات مربوط به محصـــولات و خدمات با به فروش،  یابیدســـت

ــرف کننده  ــرف کنندگان افزا یاطلاعات، آگاه میزان یشبا افزا ایفا می نماید.مص ــک، درك یابد یم یشمص هنگام  ینانعدم اطم یلبه دل ریس
صرف کنندگان م یاطلاعات یزانو م یابد یخدمات کاهش م یاکالا  یدخر سب کنند یدتوانند هنگام خر یکه م ، افزایش می یابد. کالا و خدمات ک

 کهاســت  یزانیاعتبار اطلاعات م ).2018خواهد داشــت (ســئو و پارك،  یرتأث یدو قصــد خر اشــاعه ارتباط دهان به دهاندر  ینهاهمه ا یجهدر نت
 یو نظرات بدر اختیار دارد خدمات مورد نظر را  یادانش، فنون و تجربه مربوط به محصـــولات  یمنبع اطلاعات یککند  یکننده درك م یافتدر

خواهند اطلاعات را قضاوت  یم یاها داده شود،  به آن یدتريخواهند اطلاعات مف یمصرف کنندگان م. دهد یرا ارائه م ینیطرفانه و اطلاعات ع
نابرا یدترکنند تا مف یابیرزا یا  )1992( 10یندلون و مکل. در تبادل اطلاعات و ادغام دانش دارد یتوان گفت که اعتبار نقش مهم یم ینشـــود. ب

صل شتند که اگر هدف ا سا یک یاظهار دا سا ارائه یتوب  شد، اعتبار اطلاعات آن وب  همانطور بر نگرش کاربر دارد.  یمثبت یرتأث یتاطلاعات با
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و قصـــد  اقدامات ارتباط دهان به دهان، يمثبت بر ســـودمند یرات، تأثاعتبار مربوط به اطلاعات ارتباط دهان به دهان افزایش می یابد که درك
ــت که بر  یمهم یراعتبار اطلاعات متغیابد.  یم یشافزا یدخر ــول تأث ارتباط دهان به دهاناس ــف و  گذارد یم یرو نگرش مربوط به محص (یوس

 .)2018همکاران، 

 ياطلاعات موجود برا يو ســودمندمی نماید خدمات کمک  یامحصــولات  یابیدر ارز یرندگانگ یمبه تصــم میزانی اســت کهاطلاعات،  یفیتک
ارائه شده در وب را درك  يمتناظر با محتوا ارزشاست که کاربران  میزانیاطلاعات ارائه شده در وب  یفیتبه طور خاص، ک. است یريگ یمتصم

شبکه اجتماع یفیتاز ک يبالاتر سطح .کنند یم شارکت در ارتباط دهان به دهان الکترونیکی،  یاطلاعات موجود در  شتراك و م ارتباط دهان به ا
 یکاطلاعات به عنوان  یفیتشود و بهبود ک یم ییناطلاعات تع یتو کم یفیتپردازش موثر اطلاعات با ک .کند یرا آسان تر م دهان الکترونیکی

که  شداطلاعات نشان داده  یفیتدر مورد ک یاز مطالعات قبل یاريبس . درشده است نشان دادهپردازش اطلاعات  ییکارا یشزااف يبرا ياستراتژ
در  یبر اســاس مطالعات قبل .)2020(افوف، گذارد یم یرتأث ارتباط دهان به دهان الکترونیکیاســت که به طور مثبت بر  یاطلاعات عامل یفیتک

 : شد رائها یرز یهاطلاعات، فرض یفیتاطلاعات، اعتبار اطلاعات و ک یتمورد کم
 کمیت اطلاعات بر تبلیغات توصیه اي الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداري دارد. :1فرضیه

 کیفیت اطلاعات بر تبلیغات توصیه اي الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداري دارد. :2فرضیه 
 اعتبار اطلاعات بر تبلیغات توصیه اي الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداري دارد. :3فرضیه 

 و اعتماد الکترونیک یکالکترون یابیبازار یريجهت گ

 دشــو یم يبا و ینمبادلات آنلا یردرگ ینانو با اطممی داند تاجر را قابل اعتماد  ،ینآنلا يشــود که مشــتر یگفته م میزانیبه  یکاعتماد الکترون
ارتباط  یجادا یدتوان گفت کل یاســت که م يلفه اوم ین، مهمتر)2014( 2و همکاران یاســراعتماد، طبق گفته ). 2016، 1(بن منصــور و بن منصــور

 یترضا یکاعتماد الکترون یجادمنشأ ا .یستن يکار ساده ا یانمشتر یکحال، جلب اعتماد الکترون یناست. با ا یدارفروشنده و خر ینب يمبادله ا
شتر ست (چو و همکاران يم شرکت م2015، 3ا سد. یکالکترون یابیبازار یريجهت گ یقتواند از طر ی) که  سا ینهمچن به آن بر به ها  یتاز وب 

 یابی، بازارینشود. بنابرا یخدمات، استفاده م یابه محصولات  ياعتماد و یشبه منظور افزا يبه مشتر یدارسال اطلاعات مف يبراطور گسترده اي 
سا یقاز طر یکالکترون س یکها از نظر اعتماد الکترون یتوب  ست یارب سف( سودمند ا مهم وب  ياز کاربردها یگرد یکی ).2018و همکاران،  یو

شود  یم یکیاعتماد الکترون یجادو ا یتمنجر به رضا یتاست که در نها يو یاقبا توجه به اشت يمشتر یاطلاعات يپرسش ها یع، پاسخ سریتسا
ـــد ارتباط دهان به دهان یبه نظر م ).2015، 4همکاران(وانگ و   یکیبر اعتماد الکترون یقابل توجه یرتأث یراضـــ یانمشـــتر  5الکترونیکی رس

ــتر ــتر ینآنلا یتهدا). 2016، 6(رحیم و همکاران دارد یانمش  یکاعتماد الکترون یتکند تا با تقو یکمک م فردتلفن همراه به  یقاز طر یانبه مش
 یژگیو فقدان، یمصرف کننده و فروشنده، عدم وجود فروش شخص ینشکاف ب. به ایجاد ارتباط بلندمدت با مشتري کمک نماید، آن ها یاندر م

 يراه حل برا ینبهتر یکالکترون یابیبازار یريجهت گ. اعتماد است یجادا رویه ها برايمجدد  یمستلزم بررس که است یرهو غ یشبکه انسان يها
ستدلال برا یک یجاد، ایناست. بنابرا یاناعتماد مشترمسئله رفع مشکلات   یکبر اعتماد الکترون یکالکترون یابیبازار یريمثبت جهت گ یرتأث يا

 شد: ارائه فرضیه زیر  بنابراین  ).2018و همکاران،  یوسف( است یرپذ یهتوج
 تاثیر مثبت و معناداري دارد. جهت گیري بازاریابی الکترونیک بر اعتماد الکترونیک:  4فرضیه

 و عملکرد کسب و کار استراتژیک جهت گیري بازاریابی الکترونیک

ــرکت ها با ــتراتژ دهند. یشخود را افزاپذیري رقابت  ی و متلاطمکه با رقابت یطیدر مح بقا يبرا یدش ــرکت یازحداکثر ن یکعملکرد اس ها در  ش
عملکرد کســب و کار  شــرکت یریتیتوســط منابع مد ییمدت از جمله عملکرد و کارا یطولانتحقق اهداف ). 2017، 7(بیرد اســت ییفضــا ینچن
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ستراتژیک سانه ها یقاز طر یابیبازار يعملکردها ياجرا. شود یم یدهنام  1ا شرکت ا یمثبت یامدهايپ یکیالکترون ير  یجادبر عملکرد بلند مدت 
سب و کارهامی کند ستفاده  یزیکیف يها کانال بجاي یکیاز کانال الکترون یکیالکترون بازاریابی با . ک  فیزیکی ینههزمیانگین  ین، بنابراندکنمی ا

از   2یکالکترون یابیبازار یريجهت گ جذاب ياز جنبه ها یگرد . یکیدنشـــو یم یکاســـتراتژ ید و منجر به بهبود عملکرد مالنده یرا کاهش م
شتر س يها ینه، گزيطرف م ستر ست ید صرقبل از ). 2015، 3(فیلیري و انتخاب ا سانه ها یابیبازار اقدامات ی، وقتینترنتا ع  یکیالکترون يدر ر

توان از فروشنده مستقر در هر  یو وب، م يساز یجیتالدر عصر د بود. یچند محصول محل ینمحدود به انتخاب از ب یمعمول يمشتر یکنبود، 
صورت آنلا یادن يجا صله ايرفتن موانع  نیکرد که منجر به از ب یدخر ینبه  سب و کار يبرا سودمند یمکان یجهشود و در نت یم فا  یم یجادا ک

تعبیه شده است که شرکت ها را به سمت عملکرد استراتژیک بالا سوق می دهد  یکیالکترون یابیبازار توسط بازار توسعهرشد و  يها فرصت. کند
با  یمارتباط مستق يتر، با برقرار یشخص یبا روش يهدف قرار دادن مشتر يبرا یراه یکیالکترون یابیبازار یريجهت گ .)2016، 4(موتلو و سوریر

 تســهیم پلتفرم هاي یقاز طر یممســتق يورود. همراه اســت يها و تلفن ها یت، وب ســایاجتماع يرســانه ها یقاز طر هاي گوناگون يمشــتر
یان با تمرکز بر احساس مشتر. دهد یسوق م يمدار يمشتر هاي يرا به سمت ساختن استراتژ یریتشود که مد یگرفته م ياطلاعات از مشتر

دهد  یم یشرا افزا یرقابت یتو مز يو بهره ور کند یم تقویترا  يمشــتر نگهداري ســطحامر  یندهد. ا یرا توســعه م وفاداري آن ها، شــرکت
عملکرد کسب و کار استراتژیک  یشترب بررسیبا . دکن یفراهم م کسب و کار يرا برا یکقدرت استراتژ یت) که در نها2015، 5و همکاران یوسف(

 يبه حفظ و جذب مشـــتر یتعامل يها يو فناور یکیالکترون یابیبازار ي، کانال هاینآنلا برند، جوامع یکیالکترون یابیبازار یريتوســـط جهت گ
 :با توجه به موارد بالا فرضیه زیر ارائه شد.  کنند یکمک م یدجد

 بر عملکرد کسب و کار استراتژیک تاثیر مثبت و معناداري دارد. جهت گیري بازاریابی الکترونیک :5فرضیه 

 و اعتماد الکترونیک تبلیغات توصیه اي الکترونیک

صیه اي  ست که به عنوان  الکترونیکارتباط تو سانه ها یابیدر بازار یرگذارابزار تأث یکمدتها ست و ر شده ا به عنوان  یاجتماع يدر نظر گرفته 
صیه اي الکترونیک يبرا پلتفرم ینبهتر شده  ارتباط تو ستشناخته  صیه اي الکترونیک0132، 6(کانهوتو و کلارك ا س ). ارتباط تو جهات  یارياز ب

یکدیگر را  ینترنتکه در ا يافراد ینخدمات ب یابیتواند به عنوان مبادله ارز یاســـت و م یمعمولارتباط توصـــیه اي نســـبت به  یمفهوم متفاوت
شتراك نظرات با  یملاقات م سانه ها). 2014، 7(کینگ و همکارانشود  یفتعر یکدیگرکنند و ا س یاجتماع ير دهد تا  یاز افراد اجازه م یاريبه ب

ك گذاشته شود افکار به اشترا یموافق باعث م يپست ها یلتحو فرایند یرا منتشر کنند و حت ارتباط توصیه اي الکترونیک یبه سرعت و به راحت
(باریدا و  هســتندوابســته  یاجتماع يها به شــبکه هابرندکســب اطلاعات در مورد  يبرا يا یندهرو، مصــرف کنندگان به طور فزا یناز ا .شــوند

صرف کنندگان اطلاعات). 2015، 8همکاران ستفاده از کالا  یرا که افراد با تجربه قبل یم سا يخدمات برا یابا ا ضطراب  ییشنا اطلاعات و کاهش ا
به عنوان عادلانه، منصفانه ارتباط توصیه اي  یقاطلاعات منتشر شده از طر .کنند یم یابیخدمات ارسال کرده اند، باز یاآن محصول  یدقبل از خر

سبت به  هاي نگرش ارتباط توصیه اي الکترونیکشود و  یم یرفتهپذ یزاغراق آمغیر و  شکبرندمصرف کننده ن سئو و پارك،  یم یلها را ت دهد (
که  یخود را در مورد محصولات ینکه در آن مصرف کنندگان نظرات آنلا یندياست، فرا توسعهدر حال مدام ، که یفعل یجیتالدر عصر د ).2018

ستفاده کرده اند یخدمات یاکرده اند  یداريخر صیه اي الکترونیکشکل از  یککنند،  یابراز م ،که ا ست ارتباط تو ارتباط  یردرباره تأث پژوهش. ا
ارتباط توصیه  يو سودمند وضوحاظهار داشتند که  )2015( 9و همکارانویرویلیت  مختلف انجام شده است. محققانتوسط  توصیه اي الکترونیک

مار یکیاي الکترون باط برند،  يدار یمعن یرتأث ياز نظر آ ماد برند و بر ارت فاداراعت یدتأ ینهمچن )2017( 10یل دارد، برندبه  يو باط  ی که ارت کرد 
 بر همین اساس فرضیه زیر تدوین گردید:  برند دارد. یراز برند و تصو یبر آگاه یمثبت یرتوصیه اي تأث

 تاثیر مثبت و معناداري دارد. الکترونیکبر اعتماد  : تبلیغات توصیه اي الکترونیک6فرضیه
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 عملکرد کسب و کار استراتژیکو  یکاعتماد الکترون

ــازمان دهنده یک یندر انواع روابط دارد، همچن یديکلاعتماد نقش  ــت یدر روابط معاملات یاتیح س  یناز ب یکبه طور خاص، اعتماد الکترون. اس
س یطیدر مح ي موجودها یتبردن عدم قطع ساس آ صرف کنندگان اح ست که در آن م شتر یکاعتماد الکترون. کنند یم یريپذ یبا  يبرا يم

شود. اگر افراد در  یم یمهم تلق یارهستند بس ینآنلا کسب و کارهاهمه  یباًکه تقر يامروز محیط کسب و کارمدت در  یطولان یجبه نتا یابیدست
به  یتاگر وب ساد. کن یکمک م کسب و کار یتبه موفق یاديبه طور بن یکداشته باشند اعتماد الکترون یتو رضا یتاحساس امن ینمعاملات آنلا

 احساس، يکارت اعتبار یاتمانند جزئ یو کنترل شده باشد که باعث شود مصرف کنندگان در هنگام ارائه اطلاعات شخص اردهیساخت يگونه ا
ــته  یشبتمایلی  ياز آنجا که مصــرف کننده امروز ).2017، 1یویرا و همکاراناول( نخواهند کرد درنگ ینآنلا یدمحافظت کنند، از ادامه خر از گذش

سبت به شندگان آنلاددار ینآنلا یدخر ن شتر یککنند اعتماد الکترون یسع یدبا ین، فرو را بهبود  يکنند تا عملکرد فروش و بهره ور یجادرا ا يم
ارتباط . است يمدت با مشتر یشرکت شامل اهداف بلند مدت مانند توسعه روابط طولان یکعملکرد استراتژ ).2018و همکاران،  یوسف( بخشند
شتر ضا يم شتر یتبا ر شتر رویگردانیو  يم  یو حفظ ارتباط طولان از برند رویگردانیبه کاهش  یکشود. اعتماد الکترون یم یرياندازه گ يم

شود  یباور م یناست که منجر به ا يضرور يو جذب مشتر صداقتخوب،  یرتصو یجادا يبرا یکاعتماد الکترون. کند یکمک م يمدت با مشتر
شنده آنلا شههم ینکه فرو سب و کارهارقابت  یش، که باعث افزاخواهد نمودد عمل خو يبه وعده ها ی یویرا و همکاران، اول( شود یم پذیري ک

، یرهو غ يمدت با مشتر ی، ارتباط طولاني، سودآوري، بهره ورپذیرياز نظر رقابت  یکذکر شده در بالا از اعتماد الکترون يهمه جنبه ها ).2017
شواهد بالا  ).2018و همکاران،  یوسف(ایفا می نماید شرکت  یکدر عملکرد استراتژ ینقش مهم یکرسد اعتماد الکترون یکه به نظر م دادنشان 

 موجب ارائه فرضیه هاي زیر شد:
 اعتماد الکترونیکی بر عملکرد کسب و کار استراتژیکی تاثیر مثبت و معناداري دارد. :7فرضیه

 استراتژیکویژگی هاي اطلاعات رسانه اجتماعی و عملکرد کسب و کار 

ــانه ها ــاس آن پروفا یبر وب اطلاق م یمبتن خدماتبه  یاجتماع يرس ــوند که کاربران بر اس کنند و از  یم یمعرفایجاد و خود را خود را  یلش
شتراك م یرسا ینروابط ب یقطر سانه ها یکاربران ارتباطات خود را به ا ش یاجتماع يگذارند. ر شت یارتباطات یناز چن یاز ارتباط متقابل نا  یبانیپ

سانه یابیبازار )2017( 2فلکس و همکاران .کنند یم شته ا یانم یرا مفهوم یاجتماع يها ر ستفاده از  ندکرد یفتعر و چندمنظوره ير شامل ا که 
سانه ها ست ینفعانذ يارزش برا یجادا يبرا یاجتماع ير سازمان یابیو د ست. یبه اهداف  ضاینعلاوه بر ا ا صرف کنندگان م یی، ف ست که م  یا

ساً ارتباطات ب یاجتماع ي. تعامل در رسانه هاقرار دهندتبادل مورد خود را  يها یدهتوانند مباحث و ا سا (سئو دهد  یم ییررا تغ يبرند و مشتر ینا
و  شــدند يســازمفهوم  یا یلو تحل یهتجزانتقال می دهد که را  ییها یامکه پ شــده اســت یفتعر ییاطلاعات به عنوان داده ها). 2018و پارك، 

سته به  ستند. محققان  متمایز یرندهگ ادراكاطلاعات ب شان داد یقبل اتمطالعه بر  یرگذارمهم تأث ياطلاعات از فاکتورها یفیتو ک یتکه کم ندن
ــم فرایند ــتند یريگ یمتص ــت. از آنجا که اطلاعات در  رائهپردازش اطلاعات ا يبه عنوان تئور یمطالعات ینچن یجنتا. هس ــده اس ــانهش  يها رس
ــط هر کاربر م یباًتقر یاجتماع ــود، اهم یجادتواند ا یتوس و  یردگ یقرار م یدمورد تأک يا یندهاطلاعات به طور فزا یفیتاعتبار اطلاعات و ک یتش

که در نهایت عملکرد کسب و کار  محصولات و خدمات دارند يبه جستجو یلاز اطلاعات ارائه شده تما یتمصرف کنندگان پس از احساس رضا
 با توجه به مطالب فوق فرضیه زیر ارائه شد: ).2014، 3(زو زایش و بهبود می بخشدرا اف

 ویژگی هاي اطلاعات رسانه هاي اجتماعی بر عملکرد کسب و کار استراتژیک تاثیر دارد. :8فرضیه 

 و تبلیغات توصیه اي الکترونیک جهت گیري بازاریابی الکترونیک
شتريرا به تعداد ب یابیبازار يقرار گرفتن در معرض تلاش ها یفراوان یکالکترون یابیبازار یريجهت گ شتر ی ست، بنابرا یشافزا یاناز م  ینداده ا

 یتتواند ســطح فعال یبه طور بالقوه م ین امرا .)2016(موتلو و ســوریر،  کند یم یلکم تکم ینهبازار با هزبســتر توســعه اندازه  يشــرکت ها را برا
ـــب و کار  یی، نقطه عطف نهایرهکم، حجم فروش بالا و غ ینهبازار، هز توســـعهها، از جمله دســـتاورد ینا. دهد یشفروش را افزا عملکرد کس

ستند ستراتژیک ه سف( ا شود يبراکه  یکیالکترون یابیبازار یريبلند مدت جهت گ یايتمام مزا ).2018و همکاران،  یو صل می  سب و کار حا ، ک
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و به نیاز مشتري پاسخ مثبتی  کند یلمعاصر تبد ياز روش ها یکیبه  یسنت يود را از روش هاخ یابیبازار اقداماتکند تا  یم یکرا تحر یریتمد
سینوا شتري تبدیل می گردد ( صیه اي در م سکا و همکاران-بدهد که این امر به نوعی تبلیغات تو این  توان ی، مینجا، در اینبنابرا ).2016، 1شول

 کرد: رائهافرضیه را 
 جهت گیري بازاریابی الکترونیکی بر تبلیغات توصیه اي الکترونیکی تاثیر دارد. :9فرضیه 

 ویژگی اطلاعات رسانه ها اجتماعی بر جهت گیري بازاریابی الکترونیکی
شنا مختلف علایق انواع با را مردم اجتماعی شبکه هاي سترش حال در نواحی از و می کنند آ ستفاده براي گ صنفی  و شرکتی حیطهايم از ا

سب.اند شتریان و کارکنان ارتباط به کمک براي راهی منزلۀ به اجتماعی شبکه هاي از کارها و ک ست و م ستفاده اطلاعات نآورد به د می  ا
سب کمپانی هاي .کنند صولات از حمایت اجتماعی براي شبکه هاي سرویس هاي از کار و ک  منزلۀ به شتريم به سرویس دهی یا خود مح

 یا تبلیغات کارمندان یسهايسرو آوردن فراهم کمپانی ها، وسیلۀ به استفاده شده اجتماعی شبکه هاي بر علاوه.میکنند استفاده جدید گرایشی
ــتر از آنلاین ــی ها، مش ــبکه هاي یها، خرده فروش ــرکت هاي محبوب آنلاین اجتماعی ش ). 1394زاده،  میکنند(فتح جذب را دیگر مثل ش

ــان میپژوهش ــتري از برنامهدهد ههاي اخیر نش ــانهرروزه افراد بیش بوك و توییتر به دلایل مختلف هاي اجتماعی مانند فیسهاي کاربردي رس
درنتیجه  د.کننکردن خود اســتفاده میهمچون یافتن دوســتان جدید، برقراري روابط اجتماعی با دوســتان قدیمی، دریافت اطلاعات و ســرگرم

ـــانۀ اجتماعی شـــرکت ـــب ارزشبراي تطبیق با این روند رو به هاي زیادي نیز از رس ـــد براي کس ـــبرش وکار همچون ارزش ویژة هاي کس
شتري ض م شتري، افزایش فروش و درآمد، بهبود ر شتري، افزایش وفاداري و حفظ م شتري، ختحریک جریان ورودي م لق آگاهی برند و ایت م

ستفاده میهشهر شعبانی،کنندسازي ا سانه ).1397(فیض و  و  روحیات با که صنعتی در ابیبازاری براي بالایی هاي قابلیت از یاجتماع هاي ر
 ائه شد:با توجه به مستندات بالا فرضیه زیر ار.)1393(دلاور و همکاران،. است برخوردار دارد، ارتباط مردم تفریحات
 تاثیر دارد. بر جهت گیري بازاریابی الکترونیک اجتماعی ویژگی اطلاعات رسانه ها :10فرضیه

 ی بر اعتماد بازاریابی الکترونیکویژگی اطلاعات رسانه هاي اجتماع
 و اعتماد بر وبسایت بلیتقا موجب توسعه و رشد تجارت الکترونیک شود و میتواند فاکتورهایی است که تأثیرگذارترین از یکی اعتماد وجود

 گفت حسوب میشود. بایدم موفقیت عامل مهمترین الکترونیک اعتمادتجارت  ). در1395میگذارد(ترکستانی و همکاران، تأثیر رضایت همچنین
و  جهان در تبلیغات نوع اعتمادترین قابل دهان) به تبلیغات دهان( مصرفکنندگان نظرات آنلاین و توصیه هاي آشنایان پیشین مطالعات که

 اجتماعی حمایت  .دارد معنادار أثیرمجازي ت اجتماع به تعهد و اعتماد). 1396(شیرخدایی و همکاران،است خرید به تصمیم براي اطلاعاتی منبع مهمترین
 اعتماد .قرار میدهد تأثیر تحت را جازيم اجتماع به اعتماد کاربردي یا برنامه وبسایت کیفیت .است تأثیرگذار مجازي اجتماع به و اعتماد اجتماعی خرید قصد بر
 معنا و مثبت تأثیر اجتماعی یدخر قصد بر اجتماع مجازي به تعهد نهایت در میگذارد تأثیر مجازي اجتماعبه  تعهد و خرید قصد بر نیز مجازي اجتماع به

 با توجه به مستندات بالا فرضیه زیر ارائه شد: .)1397دارد(فیضی و غفاري آشتیانی، 
 تاثیر دارد. بر اعتماد بازاریابی الکترونیک ي اجتماعیویژگی اطلاعات رسانه ها :11فرضیه
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 )2018، پارك و ؛ سئو2018(یوسف و همکاران، : مدل مفهومی محقق ساخته برگرفته از مقالات 1شکل 

 

  تحقیقروش 

شد روش ضر از نوع کاربردي و پیمایشی می با شرکت  پژوهش حا شرکت داروپخش که از محصولات این  جامعه آماري این مطالعه را مشتریان 
 توزیعپرسشنامه  400تعداد همچنین در این مطالعه از روش نمونه گیري تصادفی، استفاده شد. .می باشدبه طور عمده و آنلاین خرید می نمایند، 

شد براي  392شد و در نهایت تعداد  ساس همین تعداد پرسشنامه انجام  پرسشنامه قابل قبول بدست آمد و در ادامه تجزیه و تحلیل داده ها بر ا
تکنیک مورد  ابزار گردآوري داده ها پرسشنامه، سنجش روایی از روایی سازه و براي سنجش پایایی به محاسبه ضریب آلفاي کرونباخ پرداخته شد

 بود. Smart-PLS نرم افزار مورد استفاده نرم افزار ستفاده مدل معادلات ساختاري وا
  

 رهایمتغ از کی هر کیتفک به سوالات تعداد رها،یمتغ: 1جدول
 محقق (سال) تعداد گویه ابعاد متغیرها

 )2018یوسف و همکاران ( سوال 12 ------- عملکرد کسب و کار استراتژیک
)2018یوسف و همکاران ( سوال 4 ------- الکترونیکیجهت گیري بازاریابی   

)2018یوسف و همکاران ( سوال 6 -------- اعتماد الکترونیکی  

 ویژگی هاي اطلاعات رسانه اجتماعی
سوال 3 کمیت اطلاعات )2018پارك ( و سئو   
سوال 3 کیفیت اطلاعات )2018پارك ( و سئو   
سوال 3 اعتبار اطلاعات )2018(پارك  و سئو   

)2018پارك ( و سئو سوال 3 ------ تبلیغات توصیه اي الکترونیکی  

 پژوهش ها افتهی

 مدل تحلیل مسیر
در این بخش به بررسی ضرایب میان متغیرهاي پژوهش پرداخته شده است که به آن ها ضرایب اثر رگرسیون در روابط میان متغیرها اطلاق می 

 ضرایب اثر رگرسیون نمایش داده شده است. 2گردد. در شکل 

 
 : تحلیل مسیر (ضریب اثر رگرسیون) در مدل مفهومی پژوهش2شکل 

شکل  شاهده نمود. به طور نمونه می توان از بین مجموعه متغیرهایی که بر  2در  سیرهاي مورد نظر م سیون را در تمامی م ضریب رگر می توان 
شترین تاثیر را بر روي این متغیر شاهده نمود که جهت گیري بازاریابی الکترونیکی بی ستند م ستراتژیک تاثیرگذار ه سب و کار ا با  روي عملکرد ک



داشته است. بر همین اساس در ادامه از مدل اعدد معناداري بهره گرفته شده است. در این مدل در صورتی که مقدار اعداد  665/0میزان ضریب 
گزارش شوند نشان دهنده عدم تایید مسیر مورد نظر می باشد و به عبارتی فرضیه در این مسیر رد می گردد. نتایج مدل  96/1معناداري کمتر از 

 به شرح ذیل می باشد: 3در شکل شماره اعداد معناداري 

 
 t: مدل ترسیم شده پژوهش همراه با ضرایب معناداري  3شکل 

 
 

سیرها س شان می دهد که در تمامی م ضریب معناداري بالا تر از  نتایج ن ست که موید معنادار بودن متغیرها بر روي  96/1مقدار  شده ا شاهده  م
یکدیگر می باشد. بر این اساس می توان بیان داشت که فرضیات پژوهش حاضر از نظر آماري مورد تایید قرار می گیرد. علاوه بر ضرایب مسیر 

به ضریب تعیین نیز اشاره داشت که از طریق مقادیر عددي در درون سازه ها به نمایش گذاشته  که نتایج مهمی را به همراه داشته است، می توان
می توان بیان داشت مجموعه عواملی که در این مدل بر روي عملکرد کسب و کار استراتژیک تاثیرگذار بودند، می  2شده است. مطابق با شکل 

نشان دهنده تاثیرات در واقع ). ضریب تعیین 2R =0.665و کار استراتژیک را تبیین نمایند( درصد از تغییرات عملکرد کسب 5/66توانند به میزان 
 است. عملکرد کسب و کار استراتژیک مشترك و مجموع بر روي 

 بررسی نقش میانجی  
معناداري تاثیر غیر مستقیم متغیرها در این بخش به منظور پاسخ دهی به فرضیات پژوهش، از آزمون سوبل بهره گرفته شده است که براي تعیین 

  آزمون سوبل براي معناداري تاثیر میانجی یک متغیر در رابطه میان دو متغیر دیگر بکار می رود. بکارگرفته می شود.
 : نتایج آزمون معناداري در متغیرهاي میانجی  2جدول 

 نتایج  a b Sa Sb Z-Value فرضیه
میانجی در روابط میان کمیت اطلاعات با اعتماد تبلیغات توصـــیه اي الکترونیکی نقش 

  تایید گردید 4/73707 0/113 0/058 0/632 0/525 الکترونیکی دارد.

بار اطلاعات با اعتماد  تبلیغات توصـــیه اي الکترونیکی نقش میانجی در روابط میان اعت
 فرضیهتایید  3/73635 0/146 0/069 0/632 0/524 الکترونیکی دارد.

توصـــیه اي الکترونیکی نقش میانجی در روابط میان کیفیت اطلاعات با اعتماد تبلیغات 
 فرضیهتایید  5/05031 0/098 0/055 0/632 0/452 الکترونیکی دارد.

صیه اي الکترونیکی با عملکرد  اعتماد الکترونیکی نقش میانجی در روابط میان تبلیغات تو
 فرضیهتایید  3/60718 0/146 0/099 0/632 0/663 کسب و کار استراتژیک دارد.

با عملکرد  یابی الکترونیکی  بازار هت  یان ج یانجی در روابط م ماد الکترونیکی نقش م اعت
 فرضیهتایید  5/80756 0/076 0/081 0/631 0/663 کسب و کار استراتژیک دارد.

اعتماد الکترونیکی نقش میانجی در روابط میان کمیت اطلاعات با عملکرد کســـب و کار 
 فرضیهتایید  5/89823 0/089 0/07 0/663 0/682 استراتژیک دارد.

ـــب و کار  اعتماد الکترونیکی نقش میانجی در روابط میان اعتبار اطلاعات با عملکرد کس
 فرضیهتایید  4/98713 0/113 0/058 0/663 0/557 استراتژیک دارد.



ســـب و کار کبا عملکرد اعتماد الکترونیکی نقش میانجی در روابط میان کیفیت اطلاعات 
 فرضیهتایید  4/47521 0/121 0/069 0/663 0/544 استراتژیک دارد.

 
شده در جدول  صیه اي الک ، 2با توجه به نتایج گزارش  سطه متغیرهاي میانجی یعنی متغیرهاي تبلیغات تو ترونیکی، اعتماد الکترونیکی و نقش وا

 ر تمامی موارد گزارش شده است.د 96/1جهت گیري بازاریابی الکترونیکی مورد تایید قرار گرفته می شود. به طوري که مقدار آماره بالاتر از 
ر آن با بهره گیري از روش که داز نظر روش تحقیق از نوع توصیفی و از طبقه پیمایشی بوده است این پژوهش از نظر هدف از نوع کاربردي و 

ش تعیین گردید. در این تحقیق مدل سازي معادلات ساختاي تاثیر متغیرها بر روي یکدیگر و در نهایت برازش مدل نظري ارائه شده در این پژوه
تغیرهاي مستقل و همچنین ه کمیت اطلاعات، اعتبار اطلاعات و کیفیت اطلاعات به عنوان مویژگی هاي اطلاعات رسانه هاي اجتماعی بر پای

انجی در نظر گرفته شدند. از سویی تبلیغات توصیه اي الکترونیکی، اعتماد الکترونیکی و جهت گیري بازاریابی الکترونیکی به عنوان متغیرهاي می
ن شرکت داروپخش که از محصولات جامعه آماري را مشتریامتغیر وابسته در مدل بررسی گردید. دیگر نیز عملکرد کسب و کار الکترونیک به عنوان 

شتریان شرکت داروپخش با بهره منفر از  392ي این پژوهش را هانمونهتعداد  این شرکت به طور عمده و آنلاین خرید می نمایند، تشکیل داد.
ا از پرسشنامه ارائه شده در براي گردآوري داده هي در این تحقیق تصادفی بوده است). گیري از فرمول  کوکران، تشکیل داد (روش نمونه گیر

ردید: در بخش اول به بررسی گیافته هاي این پژوهش در دو سطح ارائه بهره گرفته شد.  )2018، پارك و ؛ سئو2018مطالعه (یوسف و همکاران، 
عادلات ساختاري اقدام مهمبستگی میان متغیرها اقدام شد و در نهایت به منظور پاسخ دهی به فرضیات نسبت به آزمون فرض در مدل سازي 

 ش گذاشته شده است:به نمای 3گردید.  که نتایج حاصل از رد و یا تایید فرضیه هاي پژوهش در جدول 
 

 فرضیات پژوهش آزمون: نتایج  3جدول
  آزمون فرضیات تحلیل فرضیه تعداد

 تایید فرضیه کمیت اطلاعات بر تبلیغات توصیه اي الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداري دارد. 1
 تایید فرضیه د.ویژگی هاي اطلاعات رسانه هاي اجتماعی بر جهت گیري بازاریابی الکترونیکی تاثیر دار 2
 تایید فرضیه اعتبار اطلاعات بر تبلیغات توصیه اي الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداري دارد. 3
 تایید فرضیه کیفیت اطلاعات بر تبلیغات توصیه اي الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداري دارد. 4
 تایید فرضیه .معناداري دارد جهت گیري بازاریابی الکترونیکی بر اعتماد الککترونیکی تاثیر مثبت و 5
 تایید فرضیه اري دارد.جهت گیري بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد کسب و کار استراتژیک تاثیر مثبت و معناد 6
 تایید فرضیه تبلیغات توصیه اي الکترونیکی بر اعتماد الکترونیکی تاثیر مثبت و معناداري دارد. 7
 تایید فرضیه کسب و کار استراتژیکی تاثیر مثبت و معناداري دارد.اعتماد الکترونیکی بر عملکرد  8
 تایید فرضیه ویژگی هاي اطلاعات رسانه هاي اجتماعی  بر اعتماد الکترونیکی تاثیر دارد. 9
 تایید فرضیه ویژگی هاي اطلاعات رسانه هاي اجتماعی  بر عملکرد کسب و کار استراتژیک تاثیر دارد. 10
 تایید فرضیه بازاریابی الکترونیکی بر تبلیغات توصیه اي الکترونیکی تاثیر دارد.جهت گیري  11

 
غیرها در فرضیه هاي پژوهش شایان ذکر است که تمامی فرضیات پژوهش حاضر مورد تایید قرار گرفته شد که در ادامه بر اساس روابط میان مت

 نسبت به بحث و مقایسه یافته ها و همچنین تبیین آن ها اقدام شده است. 

 نتیجه گیري
یافته  دارد. يمثبت و معنادار ریتاث یکیالکترون يا هیتوص غاتیاطلاعات بر تبل تیکممطابق با یافته هاي پژوهش حاضر می توان بیان داشت که 

) ارائه شده است از همسویی و همخوانی 2016(1کائو و همکارانو  )2018سئو و پارك (هاي بدست آمده در این بخش با نتایجی که در مطالعات 
شد.  شان برخوردار می با ست آمده از این تحقیق ن ستیافته هاي بد شده ا شرح ذیل نیز از نظر آماري تایید  ضیه دوم به   يها یژگیو .داد که فر
این مهم با یافته هاي گزارش شــده در مطالعات پیشــین همچون  دارد. ریتاث یکیالکترون یابیبازار يریبر جهت گ یاجتماع ياطلاعات رســانه ها

نتایج بدست آمده از مدل سازي معادلات ساختاري نشان داد که فرضیه سوم نیز از همسویی و سازگاري برخوردار می باشد.  )2018سئو و پارك (
مثبت و  ریتاث یکیالکترون يا هیتوصــ غاتیاعتبار اطلاعات بر تبلاز نظر آماري مورد تایید می باشــد به طوري که یافته ها دلالت بر آن دارند که 

در یافته هاي خود با نتایج بدست آمده از تحقیق حاضر از همسویی و همخوانی  )2018و همکاران ( وسفی) و 2018سئو و پارك ( دارد. يمعنادار
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شند.  صیه اي الکترونیکی تاثیر مثبت و برخوردار می با شد که کیفیت اطلاعات بر تبلیغات تو شان داده  ضیه چهارم نیز در این تحقیق ن با تایید فر
با یافته هاي این تحقیق از همسویی و  )2018سئو و پارك () و 2020افوف (تحقیقات  معناداري دارد. در این بخش نیز یافته هاي بدست آمده از

ــد.  ــن گردید که همخوانی برخوردار می باش ــاس روش ــیه پنجم را نیز تایید نمودند. بر این اس  يریجهت گیافته هاي این تحقیق همچنین فرض
ــده در تحقیقات  دارد. يمثبت و معنادار ریتاث یکیبر اعتماد الکترون یکیالکترون یابیبازار ــت آمده در این بخش با نتایج گزارش ش یافته هاي بدس

) از همســویی و همخوانی برخوردار می 2016(3و رحیم و همکاران )2015( 2وانگ و همکاران، )2015(1چو و همکاران، )2018و همکاران ( وســفی
نتایج مدل سازي همچنین در این تحقیق تایید نمود که جهت گیري بازاریابی الکترونیکی بر عملکرد کسب و کار استراتژیک تاثیر مثبت و باشد.  

) و 2016( 6)، موتلو و ســـوریر2015( 5)، فیلیري2017( 4بیرد و بیردمعناداري دارد. نتایج در این فرضـــیه را می توان به نتایجی که در تحقیقات 
با تایید فرضیه هفتم نیز روشن گردید که تبلیغات توصیه اي الکترونیک ارائه شده است داراي همسویی عنوان نمود.  ) 2015( 7و همکاران یوسف

هاي  ته  یاف با  مده در این بخش نیز  ـــت آ بدس تایج  ناداري دارد. ن بت و مع تاثیر مث یک  ماد الکترون نگ و 2013( 8کانهوتو و کلاركبر اعت )، کی
ـــازگاري ) 2017( 12یل) و  2015( 11و همکاران، ویرویلیت )2018ســـئو و پارك، )، 2015( 10)، باریدا و همکاران2014( 9همکاران از همســـویی و س

اعتماد برخوردار می باشد. مدل سازي معادلات ساختاري ضریب رگرسیون معناداري را براي فرضیه هشتم نشان داد به طوري که تایید شد که 
که افزایش ســـطح اعتماد  به عبارتی یافته ها دلالت بر آن دارد دارد. يمثبت و معنادار ریتاث یکید کســـب و کار اســـتراتژبر عملکر کیالکترون

می تواند عملکرد کســب و کار را در ســطح مطلوب تري قرار دهد. در این بخش نیز یافته هاي تحقیق را می توان همســو با نتایج  الکترونیک
شده در مطالعات  سف2017یویرا و همکاران (اولگزارش  شان داد که ویژگی هاي عنوان نمود.  )2018( و همکاران ) و یو یافته هاي این تحقیق ن

گرفته شــد. اطلاعات رســانه هاي اجتماعی بر اعتماد الکترونیکی تاثیر دارد. این تاثیر نیز در این تحقیق به طور مثبت و معناداري مورد تایید قرار 
ضـیه هایی بوده اسـت که در این تحقیق به طور مسـتقل مورد بررسـی قرار گرفته اسـت و پیش از این بررسـی و ازمون این فرضـیه از جمله فر

سه پذیري آن با دیگر یافته هاي محققان می گردد.  اما می توان یافته هاي بدست آمده از این بخش  ست و همین مهم مانع از مقای را نگردیده ا
ــتدلال نمود به این ترتیب که ــه المان یعنی کمیت اطلاعات، کیفیت اطلاعات و اعتبار  اس ــانه اي که در واقع همان س ویژگی هاي اطلاعات رس

شرکت ارائه دهنده خدمات را  ست که مخاطب،  شتریان ارائه گردد بدیهی ا ست و مطلوب و کارآمد به م شکل در شند که اگر به  اطلاعات می با
ست که  یک شرکت متعهد به خدمت و قابل اعتماد تلقی ساس ا ست. بر همین ا می نماید که هدف آن ایجاد جلب رضایت و وفاداري مشتریان ا

شتریان تحت تاثیر قرار داد سانه هاي اجتماعی بتواند میزان اعتماد الکترونیکی را در م شت تا ویژگی هاي اطلاعات در ر ه و آن می توان انتظار دا
دن فرضیه دهم در این تحقیق نیز روشن گردید که ویژگی هاي اطلاعات رسانه هاي اجتماعی  را در سطح مطلوب تري ایجاد نماید. با آزمون نمو

ـــده در مطالعاتی همچون  فلکس و بر عملکرد کســـب و کار اســـتراتژیک تاثیر دارد. یافته هاي بدســـت آمده در این بخش با نتایج گزارش ش
ـــد. در نهایت آن که مبتنی بر  از همخوانی) 2014( 14) و زو2018)، ســـئو و پارك (2017( 13همکاران ـــازگاري در یافته ها برخوردار می باش و س

این فرضــیه یازدهم در این تحقیق روشــن گردید که جهت گیري بازاریابی الکترونیکی بر تبلیغات توصــیه اي الکترونیکی تاثیر دارد. یافته ها در 
ــده در مطالعات  ــوریر (بخش نیز با نتایج گزارش ش ــف)، یو2016موتلو و س ــینوا )8201( و همکاران س ــکا و همکاران-و س ــولس ) از 2016( 15ش

 همسویی و همخوانی برخوردار می باشند. 
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 پژوهش نتایجبر  مبتنی یشنهاداتیپ
ن خود دقت نمایند. چرا که در با عنایت به نتایج بدست آمده از فرضیه اول روشن گردید که شرکت ها باید به موضوع کمیت اطلاعات به مشتریا

شد که  شان داده  صیه اي الکترونیکی تاثیر دارد. با عنایت به این ماین تحقیق ن سانه کمیت اطلاعات بر تبلیغات تو صیه می گردد که در ر هم تو
شده و مفیدي را در اختیار گروه مخاطبین خود قرار دهند. این اطلاه شرکت ها اطلاعات طبقه بندي  شفاف اي اجتماعی  عات می تواند به طور 

که می تواند در مدیریت  بکاررفته در آن و توضــیحات تکمیلی دیگر باشــد بکارگیري آن و اطلاعات جانبی از موادشــامل قیمت محصــول، نحوه 
 ن تاثیرگذار باشد.نگرش مشتریا

ی الکترونیکی تاثیر مثبتی را همچنین به طور کلی تایید شــد که ویژگی هاي ســه گانه در رســانه اجتماعی می توانند بر روي جهت گیري بازاریاب
سانه اجتماعی یعنی، کمیت، کیف سی در ر سا صل ا سه ا شرکت ها باید به  شان می دهد که  شند و همین امر ن شته با اعتبار یت و همچنین دا

ود به این امر نیز کمک کننده خاطلاعاتی که به مشــتریان ارائه می دهند توجه ویژه اي داشــته باشــند. یکی از موضــوعاتی که می تواند به نوبه 
ارائه آتی مشتریان نسبت به  وباشد موضوع بازارمحوري و یا همان جهت گیري بازار است که ایجاب می نماید تا شرکت مطابق با نیازهاي فعلی 

 خدمات اقدام نماید. 
می با تاییدفرضیه سوم نیز روشن می گردد که شرکت ها باید به اصل اعتبار در اطلاعات دقت ویژه اي داشته باشند به طوري که یافته ها نشان 

بر  شد.دهد این اعتبار در اطلاعاتی که به مشتریان ارائه می گردد می تواند بر روي مدیریت رفتار مشتریان همچون تبلیغات توصیه اي اثرگذار با
ین همین اساس شرکت ها باید به طور ویژه اي به اصل اعتبار در اطلاعاتی که به مشتریان ارائه می دهند دقت نظر داشته باشند. گاهی اوقات ا

 اعتبار می تواند از طریق اخذ استانداردهاي مورد نظر براي محصولات صورت گیرد. 
گیري بازاریابی الکترونیک بوده اند روشن می گردد که شرکت ها باید در راستاي ایجاد با تایید فرضیه پنجم و ششم که هر دو با محوریت جهت 

سی یع سا صل ا سب و کار خود به این ا شته  نی جهت گیري بازاریابی الکترونیکاعتماد الکترونیک مطلوب و بهبود عملکرد ک توجه ویژه اي دا
امه این تحقیق بدست آمده است توجه به مواردي به شرح ذیل می تواند کمک باشند بر این اساس مطابق با شاخص هاي عملیاتی که از پرسشن

شد: بهره گیري از منابع سا یکیالکترون یابیبازار کننده با سانه هاي اجتماعیتی(مانند وب  شی براي دریافت نظرات و ) لیمیو ا ، ر که در آن بخ
شرکت (به عنوان  یسنت ياز اقدامات تجار یبانیپشت يبرا یکیالکترون یابیزارمنابع با ازبهره گیري  .گرایشات مشتریان در نظر گرفته شده باشد

(به عنوان مثال فروش  يانجام معاملات تجار يبرا یکیالکترون یابیمنابع بازاربهره گیري از  ).يخدمات مشـــتر ،يگذار متیمثال اطلاعات ق
براي  يداده مشتر گاهیا. بهره گیري از پ)ها و ارتباط با مشتریان از طریق رسانه هاي اجتماعی تیوب سا قیپرداخت از طر رشیمحصولات و پذ

 برقراري ارتباط مستمر با مشتري و ارائه اطلاعات در ارتباط با خدمات یا محصولات جدید که توسط شرکت ارائه می شوند. 
در راستاي بهبود اعتماد الکترونیکی بهره گیرند. این  یغات توصیه اي الکترونیکد از تبلبر اساس تایید فرضیه هفتم روشن گردید که شرکت ها بای

مهم نشان می دهد که نیات رفتاري مثبت در بین مشتریان در راستاي دستیابی به بهبود عملکرد ضروري است و بر همین اساس رعایت مواردي 
شد: در نظر گرف شرح ذیل می تواند در این زمینه کمک کننده با شتریان به  شر نمودن اطلاعات در منابع مختلف ارتباطی با م تن امکانی براي بازن

صورت مطلوب بودن اطلاعات  شود تا در  ست در نظر گرفته  شتریان و مواردي از این د سانه ها و فروم هاي م سایت ها، ر که می تواند در وب 
سویی دیگر بهره گیري از شر نمایند. از  شتریان  دریافتی آن را به دیگران بازن محرك هاي مادي و غیرمادي و یا تبلیغاتی می تواند در ترغیب م

 نسبت به بازنشر نمودن اطلاعات و تبلیغات توصیه اي در این راستا مفید باشد.
شرکت ها باید  شخص گردید که  شتم م ضیه ه ست آمده از فر شند براي این م به اعتماد الکترونیکبا نتایج بد شته با نظور نیز توجه ویژه اي دا

شان دادن قابلیت اعتماد  سنجی براي ن صیه می گردد: در برخی از موارد می توان از پایگاه هاي اعتبار ستا تو شرح ذیل در این را به مواردي به 
شان اعتماد الکت شاره داشت. همچنین بهره گیري از لی رونیکسایت بهره گرفت از این میان می توان در ایران به ن ي نک هاي معرفی آدرس هاا

می تواند کمک کننده باشد. یکی دیگر  ابل اعتماد بودن منابع الکترونیکدر شبکه ها و رسانه هاي اجتماعی معتبر براي نشان دادن ق الکترونیک
شتریان  شی را براي دریافت نظرات م ست که بخ شند آن ا شته با سبت به رعایت آن اهتمام دا شرکت ها ن شود تا  صیه می  از مواردي که تو

صاص د شته اند ارائه نمایند تا اخت شرکت دا شین خود را در ارتباط با خریدهایی که از آن  شتریان می توانند تجربیات پی هند مانند فروم ها که م
 دیگر مشتریان بتوانند میزان رضایت مندي و قابل اعتماد بودن شرکت ارائه دهنده خدمات را سنجش نمایند. 

ر هاي نهم و دهم نشان داده شده است که بهره گیري از ویژگی هاي اطلاعاتی در رسانه اجتماعی باید دبر پایه یافته هاي بدست آمده از فرضیه 
و عملکرد کسب و کار الکترونیک مورد توجه قرار گیرد. رعایت سه فاکتور در رسانه هاي اجتماعی توسط شرکت  راستاي بهبود اعتماد الکترونیک

ارتند از ایجاد کمیت مطلوب در اطلاعات، کیفیت اطلاعاتی که در اختیار مخاطب قرار می گیرد و همچنین ها باید در دستور کار قرار گیرند که عب



جهت اعتبار و قابل اطمینان بودن اطلاعاتی که به مشــتریان ارائه می گردد.  شــایان ذکر اســت که در نهایت آن که بر اســاس فرضــیه یازدهم، 
 ه شرکت ها قرار گیرد که این مهم در فرضیه هاي پنجم و ششم مورد پیشنهاد قرار گرفته است. باید مورد توج کیالکترون یابیبازار يریگ
 

 محدودیت هاي تحقیق
ه با عنایت به آن که یافته هاي این تحقیق بر پایه اطلاعات دریافتی از مشتریان شرکت دارو پخش بوده است، ممکن است یافته هاي این مطالع

 تعمیم پذیري لازم را به سایر شرکت هاي تولید دارو از جمله محدودیت هاي این پژوهش می باشد. 
در این تحقیق تاثیر ویژگی هاي جمعیت شــناختی مانند تحصــیلات و جنســیت پاســخ دهندگان در ارتباط با یافته هاي این تحقیق به عنوان 

 متغیرهاي تعدیلگر در نظر گرفته نشده است لذا نقش آن ها در ادراك مشتریان مغفول واقع شده است. 
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