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Objective: This study was conducted with the aim of compiling the local model of social 

media marketing of online stores.  

 

Method: The research method was carried out according to the development goal and 

according to the mixed-exploratory data collection method. The statistical population in the 

qualitative section includes 10 experts and in the quantitative section it includes managers and 

marketing experts of online stores in 2022, from which a sample of 384 people was selected. 

The data collection tool in the field section includes interviews (in the qualitative section) and 

a researcher-made questionnaire containing 52 items (in the quantitative section) that was 

distributed among the members of the statistical sample in 2022. In order to analyze the data 

in the qualitative part, the foundation data method was used, and in the quantitative part, the 

partial least squares technique was used to explain the relationship between the variables. 

 

Results: The result of data analysis, presenting a paradigm model including six components 

of causal conditions (information and communication technology, time management and cost 

management), background conditions (infrastructure of online stores), intervening conditions 

(sanctions and economic problems, and risk management), strategies ( The use of expert 

human resources and the use of influencers) has been the central phenomenon (social media 

marketing) and consequences (sustainability in the use of social networks, special value of 

the brand). 

 

Conclusion: A number of indicators were also identified for each of the identified main 

categories. The results of the quantitative part showed that the proposed research model is 

valid. 
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  ها:واژهکلید

 ، یبرندساز ،یاجتماع یابیبازار

 ،یاجتماع هایرسانه ،ادیداده بن

 .ینترنتیا یهافروشگاه

 

  .است شده انجام ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه یابیبازار یبوم مدل تدوین هدف با مطالعه نیا :هدف

 جامعه. شد انجام یاکتشاف - ختهیآم اطلاعات یگردآور روش برحسب و یا توسعه هدف برحسب پژوهش روش :روش

 یهافروشگاه یابیبازار کارشناسان و رانیمد شامل یکم بخش در و بوده خبرگان از نفر 10 شامل یفیک بخش در یآمار
 بخش در هاداده یگردآور ابزار. شد انتخاب نفر 384 از متشکل یانمونه انیم نیا از که باشدیم 1401 سال در ینترنتیا
 سال در که است( یکم بخش در) هیگو 52 شامل ساخته محقق پرسشنامه و( یفیک بخش در) مصاحبه شامل یدانیم

 یکم بخش در و ادیبن داده روش از یفیک بخش در هاداده لیتحل جهت .شد عیتوز یآمار نمونه اعضاء نیب در 1401
 . است شده استفاده یجزئ مربعات حداقل کیتکن از رهایمتغ نیب رابطه نییتب جهت

 ارتباطات، و اطلاعات یفناور) یعل طیشرا مولفه شش شامل یمیپارادا یالگو ارائه ها،داده لیتحل ماحصل :هاافتهی

 مشکلات و میتحر) گرمداخله طیشرا ،(ینترنتیا یهافروشگاه رساختیز) یانهیزم طیشرا ،(نهیهز تیریمد و زمان تیریمد
 یمحور دهیپد ،(رگذارانیتاث از استفاده و متخصص یانسان یروین از استفاده) راهبردها ،(سکیر تیریمد و ،یاقتصاد

 . است بوده( برند ژهیو ارزش ،یاجتماع شبکه از استفاده در یداریپا) امدهایپ و( یاجتماع هایرسانه یابیبازار)

 بخش از حاصل جینتا. شد ییشناسا شاخص یتعداد زین شده ییشناسا یاصل یهامقوله از کی هر یبرا :یریگجهینت

 .است برخوردار مناسب اعتبار از قیتحق یشنهادیپ مدل که داد نشان یکم
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  مقدمه
 یابیدست یمحبوب برا یاجتماع هایرسانه یاست که از قدرت شبکهها تالیجید یابیاز بازار یشکل یاجتماع هایرسانه یابیبازار

ابزار  کیکسبوکارها  یبرا یاجتماع هایرسانهدر  یابیبازار (Ibrahim, 2022).کندیاستفاده م یو برندساز یابیبه اهداف بازار
امر  نیکنند، که ا جادیبازخورد ا توانندیمصرفکنندگان م نیآنلا یگفتگوها دنیبه واسطه د رهاکسبوکا یبرا رایسودآور است، ز

اگرچه  .(Chatterjee & Kar, 2020) شودمی یمحصولات بعد یآن برا تیفیک شیمحصول و افزا یموجب رفع مشکلات تجار
 & Khanifar, Karimi, Zainsaz) ها به همراه داشته استشرکت یبرا یادیز یایمزا یاجتماع هایرسانه یابیاستفاده از بازار

Mobini Dehkordi, 2022)و  یاجتماع هایرسانه یابیبازار یو نامتناسب از ابزارها رموثریاز جمله استفاده غ ی، اما عوامل
 ,Kulushani, Faiz) تمتوقف کرده اس ایرا کند  یاجتماع هایرسانه یابیبازار یهاانطباق شرکت با برنامه ندیآن فرا یهاپلتفرم

Maleki Min Bash Rozgah & Zarei, 2019).  حائز  زیکوچک ن یتوسعه کسب و کارها یبرا یاجتماع هایرسانهاستفاده از
 .(Tamizhifar, Tawhidi & Shokri Khiyadani, 2022) است یادیز تیاهم
 یاجتماع یهابر شبکه یمبتن کیالکترون یوکارهادر کسب یاندهیاز مناطق کشور، رشد فزا یاریبه مانند بس زیاستان تهران ن در

 یاز مبان یعدم آگاه لینرخ شکست بدل نیاز ا یوکارها به نسبت بالا بوده است. بخشکسب نیوجود داشته است؛ اما نرخ شکست ا
 یاجتماع ایهرسانه یابیبازار یهایو توسعه استراتژ ماتیرابطه اتخاذ تصم نیاست. در ا یاجتماع یهادر شبکه یابیبازار یاصول

 نیا یریبه کارگ زانیدو طرفه را با م یارتباط یابزارها نیو تناسب مؤثرتر ییکه هم راستا ردیصورت گ یاقدامات یبر مبنا دیبا
سو و با در نظر گرفتن  کیدر کشور از  نیآنلا یهابه توسعه فروشگاه توجهداشته باشد.  با  یو شرکت در پ انیابزارها توسط مشتر

در  ینقش موثر تواندیم یابیدر حوزه بازار یاجتماع هایرسانه یهاتیاستفاده از ظرف ،ینترنتیا یوکارهااز کسب یاریشکست بس
 یابیبازار یمدل بوم نیپژوهش با هدف تدو نیا حات،یتوض نیداشته باشد. با ا نیآنلا یوکارهاکسب یریپذقدرت رقابت شیافزا

آن را نشان  ییکه در واقع سهم دانش افزا قیتحق نیا یاصل ی. نوآورشودیانجام م ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه
واقع در  درشده هستند.  نییتع شیاز پ یهاهیو فرض رهایبر متغ یاست که مبتن یدییمرسوم تا یعدم استفاده از روشها دهد،یم
 هایرسانهبر  یمبتن کیالکترون یوکارهادر کسب لیشده است که عوامل دخ یسع یفیو ک یروش اکتشاف یریبا بکارگ قیتحق نیا

مطابقت داشته باشد، ارائه شود.  رانیوکار اکسب یفضا یهاعتیکه با واق لیو اص یمدل کاملا بوم کیشوند و  ییشناسا یاجتماع
 است. ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه یابیبازار یمدل بوم یدیکل یهامولفه ییشناسا قیتحق نیا یهدف اصل

 

 پژوهش نةیشیپ و ینظر یمبانبر  یمرور.2

 ینظر یمبان. 1-2

 جذب افراد به شبکه یبرا یمختلف لیاست. دلا افتهی شیافزا یبه طور قابل توجه یاجتماع یها استفاده از رسانه ر،یاخ یدر سالها
 یهااند که کاربران شبکهنشان داده یمحققان حوزه علوم اجتماع  یاستفاده و خشنود یوجود دارد. بر اساس تئور یاجتماع یها

 یعادت، اشتراکگذار ،یکه عبارتند از: محبت، توجهطلب آورندیعکسها بهدست م یاز اشتراکگذار اشش نوع لذت مختلف ر ،یاجتماع
آن  انگریآمده از مطالعات مختلف بشواهد بدست  ن،یعلاوه بر ا .(Dwivedi, et.al., 2021) یو نفوذ اجتماع یاطلاعات، افشاگر

حالت  نیو هم کنندیرا تجربه م (CA) شناختیجذب  التاطلاعات هستند، ح یفناور ریدرگ قاًیکاربران عم یاست که وقت
 یاجتماع هایرسانهعنوان مثال، . بهکشاندیم یاجتماع هایرسانهمختلف به سمت استفاده از  لیکاربران را به دلا ،یشناختجذب

  (Çutuk, 2021).کندیکاربر از گذر زمان را محدود م یکه آگاه شوندیباعث عدم توجه کاربران به گذر زمان م
اصطلاحات  نیاند، ادر مطالعات خود استفاده کرده "یاجتماع هایرسانه یابیبازار یاستراتژ"محققان اغلب از اصطلاح  اگرچه

. مسائل رندیگیم دهیحوزه را ناد نیدر ا یمولفه اصل ای رندیگیرا در نظر نم یعاجتما هایرسانهمختلف  یهایژگیکارکردها/و ای
است که دو عنصر  یاجتماع هایرسانه یابیبازار یاز استراتژ ریفراگ یفیاست، تعر ازیآن چه مورد ن نیبنابرا یابیبازار یاستراتژ

 یاجتماع هایرسانهتعامل  ک،یاستراتژ یابیبازار دگاهی. از دشودیرا شامل م یابیبازار یو استراتژ یاجتماع هایرسانه یعنی یاساس
منابع  توانندیم انیتا منابع را مبادله کنند. مشتر دهدیاجازه م زین انیبه مشتر بلکهها، است که نه تنها به شرکت یندیمستلزم فرآ
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ها مورد تعامل با شرکت نی( را در حزاتی)به عنوان مثال، تجه (Operand)( )به عنوان مثال، دانش( و مشهود Operantنامشهود)
که  دهدیشبکه رخ م کیمتعدد در  گرانیباز نیدوطرفه، بلکه ب یهاتنها در دستهاست که تعاملات نه نیاستفاده قرار دهند. مهم ا

 ,Alidoost Zoghi, Chirani & Azadeh Del) کندیمنابع را خاطرنشان م یسازکپارچهیتعامل شبکه در  یاتیامر نقش ح نیا

2021). 
 

 پژوهش نةیشیپ .3
 یهارسانه یابیبازار ریتاث یاجتماع یهارسانه یایمزا و برند تجربه که دادند نشان 2021علی دوست ذوقی و همکاران در سال 

 ی؛الملل نیب ینیکارآفر فرصت پژوهش ر( د2022. قلی زاده و محمدکاظمی )کندیم یگریانجیم را برند ژهیو ارزش بر یاجتماع
 شکاف اساس بر ندهیآ مطالعات یبرا جهت نیچند ارائه دادند نشان ندهیآ یقاتیتحق کار دستور و سنتز متا ک،یستماتیس یبررس کی

 یاجتماع رسانه یابیبازار( نشان دادند که 2021)ی اسکندر و یاله فیس .است شده یریگ جهینت IEO یقبل قاتیتحق در دانش یها
 دیخر قصد بر برند از یآگاه و برند، ریتصو یگریانجیم نقش قیطر از هم و دارد ریتأث انیمشتر دیخر قصد بر میمستق طوربه هم

استفاده  یاز کارشناسان و متخصصان رسانه ا دیکردند که با گزارش( 2020محمد کاظمی و همکاران ).  است رگذاریتأث انیمشتر
در مورد رفتار هواداران  یلیموبا یابیمطالعات بازار نیاز اول یکی نیکنند. ا تیو ارائه اطلاعات را تقو انیبرند، مشتر نیکنند تا رابطه ب

 یوفادارساز و یاجتماع یهارسانه یابیبازار نیب مثبت رابطه کی (2022) 1اساس گزارش ایبراهیم براست.  انهیفوتبال در خاورم
 .دارد وجود انیمشتر

 یمشتر تعامل ،یاجتماع یهارسانه یهاپلتفرم گرید از شتریب برابر دو ترییتو که افتندیدر (2020) 2وهمکاراندی اولیورا سانتینی 
 کنترل و یذهن یهنجارها از تیحما که دادند نشان( 2019) 3هارب و همکاران . بخشد بهبود مثبت احساسات و تیرضا قیطر از را

 .اندبوده موثر دادهایرو صفحه سمت به قصد یریگشکل در شده درک یرفتار
 

  یشناسروش. 4
قرار  یمطالعات اکتشاف لیذ قیتحق نیا زین افتی. از لحاظ رهباشدیم  یاتوسعه قاتیتحق طهیپژوهش حاضر از نظر هدف در ح

است و  ادیداده بن کردیرو یپژوهش بر مبنا نیا یفیاست. بخش ک یاکتشاف -ختهیآم قیحاضر از نوع روش تحق قی. تحقردیگیم
از  ی(، گروهیفیمدل )فاز ک یاست. جهت طراح یاجتماع هایرسانه یابیبازار یبوممدل  یاعتبارسنج یدر پ قیتحق یفاز کم

 1401در سال  یاجتماع هایرسانه یابیبازار رانیو مد ینترنتیا یهافروشگاه رانیمد ،یاجتماع هایرسانه یابیخبرگان حوزه بازار
  .اندصاحبه قرار گرفتهاند و مورد مانتخاب شده

  :اندرا داشته ریز اریاز چهار مع اریحداقل دو مع یانتخاب یها نمونه
  های اجتماعییا رسانه حوزه بازاریابی دیجیتال حداقل تحصیلات کارشناسی ارشد در .1
 های اجتماعی.رسانهمدیر بازاریابی  مدیر یاعنوان ه ب زمینه فروش اینترنتیسابقه فعالیت در سال  3حداقل داشتن  .2
 .اجتماعیهای رسانه ی بازاریابی سابقه اجرایی در خصوص برگزاری رویدادها سال 3حداقل  داشتن .3
 سال سابقه در زمینه راه اندازی فروشگاه های اینترنتی. 3داشتن حداقل  .4

 .انجام شده است یبا استفاده از روش گلوله برف یریگنمونه
 یبه نقطه اشباع نظر لیوتحلهیاکتشاف و تجز ندیکه فرا افتهیادامه  یپژوهش تا زمان نیاز صاحبنظران در ا یریگنمونه

(Theoretical Saturation) هر مصاحبه( به  یبرا قهیدق 75 بای)تقر افتهیساختار  مهیمصاحبه ن 10پژوهش با انجام  نیبرسد. ا

                                                 
1 Ibrahim (2022) 
2 De Oliveira Santini, et.al, (2020) 
3 Harb, Fowler, Chang, Blum & Alakaleek (2019) 
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حاصل شده است؛  یاحساس شد که اشباع نظر ،یتکرار یهاپاسخ یبا مشاهده برخ شتماست. از مصاحبه ه دهیرس یاشباع نظر
 .شود تریقطع ،یانجام شد تا حصول به نقطه اشباع نظر گریها، دو مصاحبه دمصاحبه ییایاز پا نانیاما جهت اطم

 
 :اشاره کرد ریبه موارد ز توانیجمله سوالات مطرح شده در مصاحبه م از

 شود؟یفراهم م ییهاچه مولفه قیاز طر رنیدر ا ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه یابیبازار یلازم برا بستر
 کنند؟یم جادیا ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه یابیاختلال را در بازار نیشتریب یعوامل چه

کارشناسان و  نیو هم چن ینترنتیا یهافروشگاه یابیو کارشناسان بازار رانیپژوهش حاضر در مرحله دوم، مد یآمار جامعه
 یادر نظر گرفته به عنوان جامعه انتخاب شدند که با فرمول جامعه نامحدود کوکران نمونه یاجتماع هایرسانه یابیمتخصصان بازار

  .نفر انتخاب شد 384متشکل از 
استفاده شده است. جهت  افتهیساختارمهیبه ناز روش مصاح قیحاضر با توجه به موضوع و اهداف تحق قیتحق یفیبخش ک در

حاصل شده است و به  یمندها بهرهداده لیمختلف در تحل دیکنندگان و اساتاز مشارکت قیتحق نیها در امصاحبه ییایپا نییتع
 .انجام شد ریاقدامات ز دیکنندگان و اساتمشارکت دگاهیاز د هاافتهیبودن  قیخاطر از دق نانیمنظور اطم

 .رابطه ابراز داشتند نیکرده و نظر خود را در ا ینیبه دست آمده را بازب یکدگذار ییتوسط شرکت کنندگان :گزارش نها قیتطب-1
 یبه بررس یدکتر لاتیتحص یکه دارا یاجتماع هایرسانهو  یابیو متخصصان حوزه بازار دیاز اسات یهمکاران: تعداد یبررس-2

 .و اظهار نظر درباره آنها پرداختند هاافتهی
 .داده ها کمک گرفته شد ریو تفس لیبودن پژوهش: به طور همزمان از مشارکت کنندگان در تحل یمشارکت-3

پرسشنامه  نی( بوده است. ایفیک یهاداده لیپرسشنامه محقق ساخته )مستخرج از تحل ،یها در بخش کمداده یگردآور ابزار
اعتبار مدل  یابیارز یهمگرا استفاده شد. برا ییو روا ییمحتوا-یصور ییاز روا ییروا یابیارز یست. برابوده ا هیگو 52شامل 

پرسشنامه در  ،ییایو پا ییروا دییکرونباخ. پس از تا یو آلفا یبیترک ییایشده است:  پا ستفاده( از دو شاخص ایریگ)اندازه یرونیب
ها در بخش داده لیها استفاده شد. تحلداده لیتحل یبرا ادیبنداده یپژوهش از تئور نیا یفیشد. در بخش ک عیاعضاء نمونه توز نیب
 استفاده شده است. یحداقل مربعات جزئ کیمدل از تکن یاعتبارسنج ی. براتانجام شده اس Maxqdaبا استفاده از نرم افزار  یفیک

 

 هاافتهی.5

 یشناخت تیجمع فیتوص( الف
.است شده ارائه یکارسابقه و لاتیتحص سن، ت،یجنس کیتفک به مصاحبه در کنندهشرکت خبرگان کیدموگراف مشخصات ل،یذ جدول در  

خبرگان یشناختتیجمع یهایژگیو.1 جدول  

 درصد یفراوان یشناختتیجمع یهایژگیو

 تیجنس
 %70 7 مرد

 %30 3 زن

 سن
 %20 2 سال 35 از کمتر

 %60 6 سال 45 تا 35

 %20 2 شتریب و سال 45

 لاتیتحص
 %80 8 ارشد یکارشناس

 %20 2 یدکتر

 یکارسابقه

 %30 3 سال 6 تا 3

 %60 6 سال 9 تا 6

 %10 1 سال 12 تا 9

 100 10 کل
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 یکم یشناخت تیجمع فیتوص 2-5

 لیتشک زنان را یابیبازار کارشناسان و رانیمد از( %35) نفر 133 و مرد( %65) نفر 251 مطالعه نیا نمونه نفر 384 از یبطورکل
 نفر 133 و دارند یکارشناس مدرک( %50) نفر 193. دارند کمتر و یکاردان لاتیتحص( %15) نفر 58 لاتیتحص منظر از. دهندیم
( %47) نفر 179. دارند سن سال 35 از کمتر یابیبازار کارشناسان و رانیمد از( %29) نفر 113. دارند یلیتکم لاتیتحص زین( 35%)
 کمتر یابیبازار کارشناسان و رانیمد از( %26) نفر 99. دارند سن شتریب و سال 45 زین( %24) نفر 92. دارند سن سال 45 تا 35 نیب

 خدمت سابقه سال 15 تا 10 نیب( %23) نفر 89. دارند خدمت سابقه سال 10 تا 5 زین( %33) نفر 126. دارند خدمت سابقه سال 5 از
 .دارند خدمت سابقه سال 15 از شیب زین( %18) نفر 70 و دارند

 یفیک لیتحل 3-5

 یبوم مدل نیتدو در یانهیزم یهامقوله عنوان به ینترنتیا یهافروشگاه یرساختهایز پژوهش، هیثانو یکدگذار جینتا براساس
 تیریمد و زمان تیریمد ارتباطات، و اطلاعات یفناور نیهمچن. شدند انتخاب ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه یابیبازار
 زین یفرع یهامقوله ،یاصل مقوله سه نیا از کی هر یبرا) شدند انتخاب مدل نیتدو در یعل طیشرا یهامقوله عنوان به نهیهز

 (. شد ییشناسا
 :است ریز شرح به هامصاحبه یکلام عبارات از یبرخ
 داشتن نیهمچن. است تیاهم حائز ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع یهارسانه یابیبازار یبوم مدل در گذارهیسرما جذب من نظر به

 .رسدیم نظر به یضرور هم شروع یبرا یکاف هیسرما
 کاهش به منجر کشور هیعل یاقتصاد دیشد یهامیتجر اعمال هستند؛ بازدارنده بعنوان یپنهان عامل ها میتحر کنم یم فکر من

 گذاشته کشور بر یادیز یمنف ریتاث و شده واردات و صادرات
 دهیپد عنوان به و رگذارهیتاث غیتبل ارائه در انیمشتر از یعیوس فیط یگذارهدف نیهمچن و مناسب و مستمر غاتیتبل ارائه قطعا
 .باشه داشته وجود تونهیم مطالعه نیا در یاصل

 یروین یتخصص یهامهارت ارتقاء و یفروشگاه کارکنان به لازم آموزش ارائه. نمود تیتقو را یانسان یروین مهارت دیبا ابتدا
 .هیضرور من نظر به یانسان

 آن اتیخصوص و برند با شدن اشنا و آن تیاهم و برند ییشناسا به منجر قطعا ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع یهارسانه یابیبازار
 .شودیم آن با ارتباط در انیمشتر یبرا

 یاجتماع هایرسانه یابیبازار یبوم مدل نیتدو در یمحور دهیپد مقوله عنوان به مربوطه یهاشاخص و یاجتماع رسانه یابیبازار
 مقوله عنوان به( نفلوئنسرهایا) رگذارانیتاث از استفاده و متخصص یانسان یروین از استفاده. شدند انتخاب ینترنتیا یهافروشگاه
 . شدند انتخاب ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه یابیبازار یبوم مدل نیتدو در اقدامات و راهبردها
 هایرسانه یابیبازار یبوم مدل نیتدو در گرمداخله طیشرا مقوله عنوان به سکیر تیریمد و ،یاقتصاد مشکلات و میتحر
 به یوفادار شده، ادراک تیفیک برند، یتداع برند، از یآگاه یهاشاخص ت،ینها در. شدند انتخاب ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع

 دهانبهدهان غاتیتبل ،یاجتماع شبکه از مداوم استفاده و جستجو زمان کاهش د،یخر متعصبانه رفتار ،یمجاز دیخر تکرار برند،
 ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه یابیبازار یبوم مدل نیتدو در امدهایپ مقوله عنوان به انیمشتر تیرضا جلب مثبت،

  .شدند انتخاب
 .باشدیم ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه یابیبازار یمیپارادا مدل دهندهنشان ر،یز شکل
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 ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه یابیبازار یمیپارادا مدل.2 شکل

 یکم لیتحل 4-5

 استاندارد نیتخم حالت در مدل یاجرا از حاصل جینتا. است شده استفاده یجزئ مربعات حداقل کیتکن از مدل یاعتبارسنج یبرا
 .است شده داده نشان 4 و 3 یهاشکل در یداریمعن و

 

یجزئ مربعات حداقل روش با مدل یاعتبارسنج یخروج. 3 شکل  
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(نگیاستراپبوت) یجزئ مربعات حداقل روش با رهایمتغ روابط یمعنادار. 4 شکل  

 رهایمتغ یتمام کرونباخ یآلفا. دارد وجود همگرا ییروا نیبنابرا است 5/0 از بزرگتر (AVE) شده استخراج انسیوار نیانگیم
 آستانه از موارد یتمام در و است AVE از بزرگتر زین( CR) یبیترک ییایپا مقدار. است دییتأ مورد ییایپا نیبنابرا بوده 7/0 از بزرگتر

 آن یهمبستگ از( یاصل قطر) است شده گزارش سازه هر یبرا که AVE جذر. است برقرار زین سوم شرط نیبنابرا است بزرگتر 7/0
 . است یریگاندازه یهامدل یبرا قبول قابل یواگرا ییروا انگریب موضوع نیا که است شتریب مدل یهاسازه ریسا با

 با تیدرنها. است گرفته قرار دییتا مورد قیتحق یهاهیفرض یتمام است، شده داده نشان 4 و 3 یهاشکل در که گونه همان
 . گرفت قرار دییتا مورد مدل اعتبار مدل اعتبار مختلف، برازش یهاشاخص از استفاده

 یریگجهینت و بحث.6

 اجناس و کالا نیتام یهانهیهز وکار،کسب شروع یبرا یکاف هیسرما گرفتن نظر در پژوهش، نیا در آمده بدست جینتا اساس بر
 مورد در کامل و جامع اطلاعات ارائه ،یمجاز و ینترنتیا یفضا در یاعتمادساز ،... و تیسا یسازنهیبه و یطراح سئو، متنوع،

 جهت کار یفن اصول به توجه که دهندیم نشان هاشاخص نیا. شدند ییشناسا یانهیزم عوامل عنوان به فروشگاه محصولات
 را ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه یابیبازار تحقق در یانهیزم نقش ک،یالکترون تجارت یبرا مناسب بستر کی جادیا
 مطابقت   Anandaa, Hernández-Garcíaa & Lamberti, (2016) و Ashley & Tuten (2019) یهاافتهی با جینتا نیا. کندیم فایا

 . دارد

196/3 

440/8 

391/2 

216/9 

565/3 367/4 

912/5 

905/8 

369/3 970/4 

063/8 

511/3 

885/2 

006/4 

137/6 

 مدیریت هزینه

 مدیریت زمان

 فناوری اطلاعات

 بازاریابی رسانه اجتماعی

 تحریم

 زیرساخت فروشگاه

 نیروی انسانی

 اینفلوئنسرها

 مدیریت ریسک

 پایداری

 ارزش ویژه برند
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 یاجتماع هایرسانه یابیبازار یبوم مدل در یعل یهامقوله نیترمهم نهیهز تیریمد و ،زمان تیریمد ارتباطات، و اطلاعات یفناور
 کی اطلاعات یفناور ار یاصول و مناسب استفاده که دارد تیواقع نیا بر دلالت افتهی نیا. شوندیم محسوب ینترنتیا یهافروشگاه

 Mirzaei (2021) و بودن یهاافتهی با قیتحق نیا در آمده بدست جینتا. است یاجتماع هایرسانه یابیبازار توسعه در رگذاریتاث عامل
 . دارد مطابقت De Oliveira Santini, et.al (2020) و

 غاتیتبل یهاشاخص پژوهش، یمحور مقوله عنوانبه یاجتماع هایرسانه یابیبازار با رابطه در آمدهبدست جینتا اساس بر
برنامه ای یاستراتژ د،یخر از بعد و نیح قبل، خدمات ارائه؛ محصولات فروش از پس خدمات ارائه ،یاجتماع یهاشبکه در گسترده

 گوش ،یاجتماع یهاشبکه در محتوا انتشار یبرا یزیربرنامه ،(یمقطع و مدتکوتاه یسودها گرفتن نظر در یجا به بلندمدت یزیر
 یابیبازار عملکرد لیوتحلهیتجز ای زیآنال و ،(انیمشتر اتیشکا و نظرات ها،کامنت افتیدر قیطر از) انیمشتر با تعامل و دادن

 اشاره برند ژهیو ارزش و برند تجربه بر یاجتماع هایرسانه یهایژگیو تیاهم به زین (2022اسدی و همکاران) .شدند ییشناسا
 .اندکرده

 هایرسانه یابیبازار یاصل اقدامات و راهبردها عنوان به( نفلوئنسرهایا) رگذارانیتاث از استفاده و متخصص یانسان یروین از استفاده
 رگذارانیتاث از استفاده) یگذارصحه یاستراتژ که دهندیم نشان وضوح به ها افتهی نیا. شد ییشناسا ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع
 و راهبردها با رابطه در پژوهش نیا در آمده بدست جهینت. شودیم محسوب یابیبازار اثربخش کردیرو کی کماکان( غیتبل جهت

 .دارد یخوانهم  Li, Larimo, & Leonidou (2021) جینتا با یاجتماع هایرسانه یابیبازار یاصل اقدامات
 یابیبازار یبوم مدل نیتدو در گرمداخله طیشرا مقوله عنوان به یاقتصاد مشکلات و یاقتصاد یهامیتحر اعمال یهاشاخص

 بر تنها نه یالمللنیب یهامیتحر دهدیم نشان جینتا نیا که گونه همان. شدند انتخاب ینترنتیا یهافروشگاه یاجتماع هایرسانه
 یهاافتهی با گرمداخله طیشرا با رابطه در آمده دست به جیاستنتا گذاشته ریتاث زین نیآنلا یوکارهاکسب بر بلکه یسنت یوکارهاکسب

 (.Khanifar, et.al, 2022؛ Azami & Aine, 2019) دارد مطابقت محققان ریسا
 هاافتهی اساس بر. شدند انتخاب امدهایپ مقوله عنوان به برند ژهیو ارزش و یاجتماع شبکه در یداریپا یهاشاخص ت،ینها در

 هیکل یینها هدف که است انیمشتر یرفتار لاتیتما ،یاجتماع هایرسانه یابیبازار یامدهایپ نیمهمتر که شودیم مشخص
 یاجتماع هایرسانه یابیبازار یبوم مدل اگر که دهدیم نشان هاافتهی نیا گرید عبارت به. رودیم شمار به یابیبازار یهاتیفعال

 نیا از شیپ که یامساله باشد؛ داشته انیمشتر دیخر رفتار بر یمثبت ریتاث تواندیم شود نیتدو یدرست به ینترنتیا یهافروشگاه
 .است گرفته قرار اشاره مورد Chatterjee & Kar (2020) توسط
 گرفتن نظر در محصولات، فروش از پس خدمات ارائه ،یاجتماع یهاشبکه در گسترده غاتیتبلپژوهش،  یهاافتهیتوجه به  با
 در محتوا انتشار یبرا یزیربرنامه و سکیر کاهش جهت در یتیامن یهاپروتال یریکارگبه وکار،کسب شروع یبرا یکاف هیسرما
 به نسبت که شودیم شنهادیپ محققان به نیهمچن .شودیم هیتوص یاجتماع یوکارهاکسب رانیمد به یاجتماع یهاشبکه

 .ندینما اقدام ینترنتیا یهافروشگاه یاثربخش بر موثر عوامل یبندتیاولو
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