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 یده ـچک
 

از سازمان ها از  یاریکسب و کار سازمان ها محسوب شده و بس یابزارها نیاز مهمتر یکی یاجتماع یامروزه، شبکه ها
 تیکاربرد، ظرف یکیتکن یاجتماع ستمیس کیبه عنوان  کیجذب کرده اند. تجارت الکترون یاریبس انیمشتر ق،یطر نیا

 شیها و افزا نهیداد و ستد، کاهش هز یبازه زمان شیافزا ،و تنوع انتخاب یرا از نظر سرعت عمل، آزاد یانسان یها
:  ی)مطالعه مورد کیتجارت الکترون یابیبر بازار یاجتماع یشبکه ها یضر بررسدهد. هدف پژوهش حا یتوسعه م ییکارا

 یلیلتح - یفیو روش انجام، توص تیو ازلحاظ ماه یپژوهش به لحاظ هدف، کاربرد نیباشد. ا ی( میاستان خراسان رضو
( استفاده شده است. با توجه به  FAHP)  یسلسله مراتب لیتحل ندی( و فرا T-Testپژوهش از آزمون )  نیباشد. در ا یم

از  نهیاستفاده به ،یمنابع مال نیتوسعه تام ی( شاخص هاFAHP)یفاز یسلسله مراتب لیبدست آمده از روش تحل جینتا
 باشند. یسوم م یاول ال تیواول یدارا بیبه ترت یمشتر یو وفادار ییدارا

 
( و  T-Testآزمون )  ،یان خراسان رضواست ک،یتجارت الکترون ،یابیبازار ،یاجتماع یشبکه ها یدی:ـان کلـواژگ

 ( FAHP)  یسلسله مراتب لیتحل ندیفرا
 

                                                           

 رانیتهران، ا یدانشگاه خوارزم ،یکارشناس ارشد اقتصاد اسلام - 1
  Emadmehranpoor86@gmail.com 
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 مقدمه -1
با آغاز دهه پنجاه میلادی، دیدگاه مشتری مداری، توجه به خواسته ها و نیازهای مشتری و تلاش در جهت راضی سازی 
مشتری به بخشی مهم از اهداف و استراتژی های مدیران بازاریابی و ارشد شرکت ها تبدیل شده است. یک شبکه اجتماعی 

ردی یا سازمانی هستند تشکیل شده است که به واسطه یک یا چند نوع از ساختاری اجتماعی است که از گروه هایی که عموماَ ف
(. عواملی مانند: افزایش آگاهی، بالا رفتن استانداردهای کیفیت و دانش 112: 1401وابستگی ها به هم متصلند )قربی و همکاران،

د تحول اساسی در حوزه رفتار مصرف کننده مشتری بر رضایت مشتری تأثیر گذارند. اما عاملی مهم که در دو دهه اخیر باعث ایجا
(. امروزه شبکه های اجتماعی  Kaur,etal:2020:11شده است؛ ظهور شبکه های اجتماعی و تعاملات وب سایت ها می باشد ) 

ه نقش بزرگی در زندگی روزانه و تجارت، وظیفه برقراری ارتباطات، کسب اخبار و اطلاعات را با سهولت و راحتی بیشتر بر عهد
« دنیای مجازی آنلاین » (. شبکه های اجتماعی با به وجود آوردن فضای تعاملی مناسب به نام  Ismail,etal,2018:8دارند ) 

ارتباطات را از شیوه سنتی و چهره به چهره به یک پدیده اجتماعی بزرگ که مشارکت، محاوره، آزاد اندیشی و اجتماعی شدن 
(. توسعه سریع فناوری دیجیتال، زندگی  Chen&Lin,2019:21ند؛ تبدیل کرده است ) گروهی را امکان پذیر و تسهیل می ک

افراد را در زمینه های مختلف تغییر داده است. ظهور فناوری اطلاعات تغییرات بزرگی را در سطح بازارهای جهانی بوجود آورده 
اینترنت به کسب و کار مجازی بپردازند، همچنین است. فناوری اطلاعات این فرصت را به همه مردم جهان می دهد تا از طریق 

(. رسانه های اجتماعی پیچیده 112: 1401آنان را قادر می سازد تا با مردم سراسر جهان ارتباط برقرار کنند )حسینی و همکاران، 
ایجاد کرده است. رسانه  ترین اختراع در قرن بیست و یکم است که موانع ارتباطی را از بین برده و یک کانال ارتباطی غیر متمرکز

های اجتماعی به عنوان بستری برای ارتباط افراد، به اشتراک گذاشتن ایده ها، پر کردن شکاف ارتباطات، منبع اطلاعات و ابزاری 
ال س 70(. در حال حاضر با گذشت بیش از 1: 1401حیاتی برای بازاریابی، به ویژه تعامل با مشتری، استفاده می شوند )قهرمان زاده،

از سابقه صنعت بیمه در ایران هنوز این صنعت وضعیت مطلوبی ندارد. بر اساس مطالعات، ایران از لحاظ بیمه ای یکی از کشورهای 
(. در کل استفاده از اینترنت می تواند در سه فعالیت 58: 1401عقب مانده ی جهان به شمار می رود )عسگر نژاد نوری و همکاران،

شر اطلاعات شرکت، اجرای تجارت الکترونیکی و تبادلات کسب و کاری. برجسته ترین ویژگی اینترنت اصلی دسته بندی شود: ن
عدم نیاز به واسطه است؛ تولید کنندگان می توانند کالاهای خود ر ا به طور مستقیم و به آسانی از طریق اینترنت به فروش برسانند 

 (Thakkar,2024:367شبکه های اجتماعی نسل متفاوت .) ی از وب سایت های اینترنتی هستند که جریان چند سویه اطلاعات را
ایجاد نموده اند و به دو دسته شبکه های اجتماعی مبتنی بر وب و شبکه های اجتماعی مبتنی بر تلفن همراه تقسیم می شوند. 

افزارها همچون رایانه ها و تجارت الکترونیک به مثابه یک سیستم کاربرد از یک سو شامل مجموع های از تکنیک ها و سخت 
(. هدف پژوهش حاضر  هدف پژوهش حاضر بررسی شبکه های 71: 1398شبکه جهانی اینترنت است )جعفری و همکاران، 

با  یاجتماع یهاشبکه ر،یاخ یهادهه در اجتماعی بر بازاریابی تجارت الکترونیک )مطالعه موردی : استان خراسان رضوی( می باشد.
بر رفتار  یادیز ریاند و تأثارتباطات و تبادل اطلاعات در جوامع مختلف شده یاصل یاز بسترها یکی خود ریرشد چشمگ

 نهیوکارها در زمکسب یرا برا یدیجد یهافرصت ک،یتجارت الکترون یها به فضارسانه نیاند. ورود اکنندگان گذاشتهمصرف
و  یاقتصاد یهااز قطب یکیبه عنوان  یفروش فراهم کرده است. استان خراسان رضو شیو افزا انیتعامل با مشتر ،یابیزاربا

خود بوده  یتوسعه بازارها یبرا یاجتماع یهااز شبکه یریگو بهره کیتجارت الکترون یهاتیکشور، شاهد گسترش فعال یتیجمع
ها و به درک بهتر فرصت تواندیاستان، م نیا کیتجارت الکترون یابیدر بازار یتماعاج یهانقش شبکه یبررس ن،یاست. بنابرا

 فراهم آورد. یکاربرد یارائه راهکارها یبرا یمناسب نهیوکارها کمک کند و زمکسب یروشیپ یهاچالش
 

 پیشینه پژوهش-2

سعی بر در این تحقیق ( مقاله با عنوان؛ بررسی تاثیر شبکه های اجتماعی در بازاریابی به این نتیجه رسیدند که 1399بلوچ، )

ارائه می گردد ,  شبکه های اجتماعی مورد برسی قرار گیرد. در ابتدا تعریفی از بازاریابی بر شبکه های اجتماعی این است تا تاثیر
شبکه های  اجتماعی مورد بررسی قرار می گیرد.به طور کلی بازاریابی رابطه مند و بازاریابی و در آخر بازاریابی سپس تاثیر آن بر

به عنوان ساختارهای اجتماعی ساخته شده از گروه ها می باشند که معمولا افراد یا سازمان ها به وسیله یک یا چند نوع  اجتماعی 
  .خاص ارتباط مثل تبادلات مالی،دوستی،تجارت ،احساسات ،تعصبات،سرگرمی ها و عادات به هم مرتبط می شوند

ل رسانه ای مبتنی بر شبکه های اجتماعی به منظور افزایش اعتماد به ( مقاله با عنوان؛ ارائه مد1400تقی پور و همکاران، )
نقش » تجارت الکترونیک به این نتیجه رسیدند که نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ها، حاکی از این است که در شرایط علی، 

فاکتورهای زیربنایی و مشکلات » گر در اعتماد سازی به تجارت الکترونیک، در عوامل مداخله « رسانه و شبکه های اجتماعی 
و در مورد « متغیرهای مربوط به وب سایت، شبکه و نحوه مدیریت آن ها » ، در شرایط زمینه ای «ناامنی در فضای مجازی 

 بیشترین فراوانی و اهمیت را به خود اختصاص دادند. « استراتژی های مدیریتی و کاربردی، زیر ساختی و انگیزشی » راهبردها 
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( مقاله با عنوان؛ بررسی کاربرد و تاثیر شبکه های اجتماعی در بهبودی تجارت الکترونیک به این 1401بیت اللهی ماهانی، )

می باشد، به نحوی که  تجارت الکترونیک یکی از رایج ترین روش های فعالیت های تجاری در عصر حاضر،نتیجه رسیدند که 
ستد مالی در میان کشور های پیشرفته قرار گرفته است. از آنجائی که با تغییر علم و به  امروزه به عنوان اصلی ترین ابزار داد و

دنبال آن افزایش سطح توقعات بشر، بازایابی سنتی در تجارت الکترونیک، جوابگوی نیازمندی هایی نسل امروز نمی باشد، سازمان 
بلیغاتی خود در جهت از عهده بر آمدن تغییرات، حقایق و ها برای بقای خود مجبور به اصلاح یا حتی تغییر استراتژی های ت

در دستیابی و  شبکه اجتماعی رفتارهای مشتریان خود می باشند. به دنبال این هدف و با در نظر گرفتن ویژگی های منحصر بفرد
بستر شبکه های اجتماعی بررسی رفتار مشتری، این امکان برای سازمان وجود خواهد داشت که با پیاده سازی اینگونه تجارت در 

  .به اهداف خود دست یابد
( مقاله با عنوان؛ تحلیل وفاداری و قصد خرید مشتریان بر اساس بازاریابی شبکه های اجتماعی، 1402یاوری و همکاران، )

باعث شده است که  امروزه افزایش رقابت در بازارهای رقابتی در بین بازاریابانمورد مطالعه شرکت بهین به این نتیجه رسیدند که 

مشتریان به برند باشند. یکی از این راه  وفاداری تیم های بازاریابی شرکت همواره به دنبال کشف روش های نوین برای افزایش
های نوین، بازاریابی در شبکه های اجتماعی است. هدف از این پژوهش بررسی تاثیر فعالیت های بازاریابی در شبکه های اجتماعی 

مشتریان است.جامعه آماری پژوهش شامل مشتریان شرکت بهین است که داده ها از طریق پرسشنامه  قصد خرید و وفاداری بر
 . جهت تحلیل داده ها استفاده شده است   smart pls4های آنلاین جمع آوری شده است.در این پژوهش از نرم افزار

تژی بازاریابی اینترنتی بر تمایل به خرید مشریان با توجه به نقش ( مقاله با عنوان؛ بررسی تاثیر استرا1403محمد زاده سرائی، )
میانجی آنلاین بودن به این نتیجه رسیدند که نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ها بیانگر رابطه مثبت و مستقیم استراتژی 

. همچنین نقش میانجی گری متغیر آنلاین بازاریابی اینترنتی با آنلاین بودن و آنلاین بودن با تمایل به خرید مشتریان می باشد
 بودن در رابطه بین استراتژی بازاریابی اینترنتی و تمایل به خرید مشتریان مورد تایید قرار نگرفت. 

( در پژوهشی به بررسی قصد خرید بر رفتار خرید آنلاین پرداختند. این پژوهش با هدف 2020گارسیا و همکاران، ) –پن 
بررسی عوامل کلیدی در پذیرش تجارت الکترونیکی از عناصر روانشناسی اجتماعی مانند نگرش هنجارهای ذهنی، کنترل رفتاری 

رفی مطالعه عناصر غیر سنتی مانند انگیزه خرید، سازگاری، و خودکارآمدی درک شده، سهولت استفاده و سودمندی درک شده، مع
 در فروشگاه های آنلاین، روابط متضاد در یک محیط بین فرهنگی می باشند. 

( در تحقیقی به عنوان عوامل کلیدی استفاده از تجارت الکترونیک و قصد خرید مجدد بیان 2021مانولیا آپارکیو و همکاران، )
که نگه داشتن مشتریان برای افزایش وفاداری ضروری است. هدف اصلی این مطالعه، درک شهرت روی قصد خرید می کنند 

مجدد در تجارت الکترونیک است. نتایج نشان دهنده تاثیر مثبت اعتماد به قصد استفاده از تجارت الکترونیک، خرید فراوانی و قصد 
ی تجارت الکترونیک بر قصد خرید مجدد اثر می گذارد. نتایج نشان می دهند که، خرید مجدد دارد. سهولت استفاده، کارآیی سکوها

 وب سایت های تجارت الکترونیک کاربرد و استفاده مثبت بر قصد خرید مجدد در زمینه تجارت الکترونیک را تعیین می کنند. 
 

 مبانی نظری-3
مبتنی بر دانش و آگاهی تبدیل کرده اند. توسعه فناوری  پیشرفت های فناوری روزمره و شتابان، جوامع امروزی را به جوامعی

اطلاعات و ارتباطات به موسسات و سازمان ها این امکان را می دهد که فعالیت های تجاری و مبادلات خود را با سرعت و انعطاف 
شورها سهم حضور در اقتصاد پذیری انجام دهند، در حقیقت امروزه میزان استفاده از فن آوری اطلاعات در روابط اقتصادی بین ک

بین الملل را تعیین می کند. کاربرد فناوری اطلاعات در امور مربوط به تجارت و اقتصاد و فرآیندهای بازرگانی منجر به پیدایش علم 
جدیدی به نام تجارت الکترونیک شده است که نقش اصلی و بسزایی را در امور اقتصادی جهان بر عهده دارد )براتی و 

(. محرک های تجارت الکترونیک نقش و ساز و کار اساسی هستند که منجر به توسعه آگاهی به استفاده از فناوری 2: 1402رضایی،
اطلاعات می گردند. به واقع سه محرک سودمندی، لذت جویی و اجتماعی بر انگیزه مصرف کنندگان بر استفاده اکتشافی و بهره 

(. رسانه های اجتماعی به عنوان یکی از اجزای قدرتمند  Han&Kim,2019:105ند ) برداری از فناوری اطلاعات تاثیر می گذار
جامعه مدنی و تاثیرگذار بر افکار عمومی نقش بسیار مهمی در واداشتن حکومت به پاسخگویی بر عهده دارند. از آنجایی که امروزه 

ه رسانه ها است، کاربرد این وسایل در زمینه های اجتماعی، یکی از مهم ترین زیربناهای ساختار ارتباطی و اطلاعاتی در دنیا بر عهد
(. از آنجا که محتواهای اینترنتی پیش از 101: 1402فرهنگی، اقتصادی و سیاسی بیش از پیش شده است )لطفی زاده و همکاران، 

ییر محتویات آنلاین به صورت ظهور رسانه های اجتماعی نوعی ارتباط یک طرفه بودند، لذا ظهور رسانه های اجتماعی، منجر به تغ
دو طرفه گردید. رسانه های اجتماعی، به یکی از پلتفرم های اصلی تبدیل شده اند که یک سوم جمعیت جهان را به هم متصل می 

ن (. بازاریابی اجتماعی تلاش می کند تا درک و رفتار مردم را به سود کل جامعه تغییر دهد. ای137: 1403کنند )نوروزی و همکاران،
با بازاریابی تجاری متفاوت است که سعی دارد رفتار مردم را به نفع بازار تغییر دهد. اساساَ، بازاریابی اجتماعی از نظم بازاریابی 
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تجاری برای حل مسائل اجتماعی به سود بیشتر استفاده می کند. بازاریابی اجتماعی برای جامعه، محیط و مشاغل بسیار مهم است. 
(. 154: 1400قابله با مصرف گرایی و سودآوری تنها انگیزه تجارت ایجاد شده است )سلطان پناه و پناهی،این مفهوم برای م

بازاریابی دیجیتال به راه های دسترسی مشتری از طریق کانال های دیجیتال اشاره دارد. اظهار داشت که این اصطلاح به تبلیغ در 
ایشگر و همچنین بازاریابی موتور جستجو اشاره دارد، بنابراین تبلیغ از طریق تلفن های همراه، رسانه های اجتماعی، تبلیغات نم

(. امروزه قدرت کانال ها و رسانه های دیجیتالی به  Binter,2019:14فناوری های دیجیتال ممکن است تعریف بهتری باشد ) 
ا از این طریق دنبال می کنند. افراد در هر حدی رسیده است که مردم اطلاعات مربوط مربوط به زندگی روزمره و حتی خرید خود ر

زمان و مکان از طریق دستگاه های همراه خود می توانند دسترسی سریع به حجم زیادی از اطلاعات منتشر شده بر روی رسانه 
د برای (. رشد سریع زیر ساختارهای اینترنت فرصت ها و روش هایی جدی24: 1400های دیجیتالی را مرور نمایند )نجاتی ساروی،

انجام کسب و کار به تمامی جهانیان معرفی کرد. اینترنت دنیا را بدون مرز کرده است. خصوصیات تعاملی وب اینترنت، به مصرف 
کنندگان این فرصت را می دهد تا محصولات را راحت تر و با کارایی بهتر خریداری کنند، از راه دور قادر به استفاده از وب باشند و 

تجارت الکترونیکی را به وجود آورد و  90صرفه جویی کنند. رشد سریع اینترنت و شبکه گسترده جهانی در دهه  در زمان و زحمت
 (.  Susiang,etal,2023:440آینده بسیاری از شرکتها را تضمین نمود ) 

 

 روش پژوهش -4

اطلاعات متاثر از ماهیت موضوع و ترین مراحل پژوهش، گرداوری اطلاعات است. روش گرداوری ترین و حساسیکی از مهم
ترین مراحل ها و یکی از اساسیهای معمول برای دستیابی به یافتهای یکی از روشمتغیرهای مورد مطالعه است. مطالعه کتابخانه

 ت.ای برای گردآوری اطلاعات استفاده شده اسآوری اطلاعات برای پژوهش است . در پژوهش حاضر از مطالعه کتابخانهدر جمع
 ( استفاده شده است. FAHPو فرایند تحلیل سلسله مراتبی )  ( Test-Tاز آزمون ) روش تجزیه و تحلیل در این پژوهش 

 

 یافته های تحقیق -5

 (t-testبخش اول: شناسایی و نهایی سازی شاخص های تحقیق بااستفاده از آزمون)
شبکه های اجتماعی بر بازاریابی تجارت الکترونیک )مطالعه در این پژوهش، ابتدا با بررسی ادبیات مرتبط در خصوص  بررسی 

کارگیری موردی : استان خراسان رضوی ( پرسشنامه ای تدوین گردید و بین خبرگان و کارشناسان مورد مطالعه، توزیع گردیدو با به
می باشند به  05/0بزرگتر از معیارهای مورد نظر که دارای سطح معناداری  SPSS 21( توسط نرم افزار t-testآزمون پارمتری)

 عنوان معیارهای با اهمیت شناسایی و انتخاب گردیده شدند.فرض صفر و فرض مقابل این آزمون به صورت زیر تعریف می شود:
H0می باشد. 3=متوسط میانگین شاخص ها برابر 
H1نمی باشد. 3=متوسط میانگین شاخص ها برابر 

(به قسمت پیوست ها مراجعه t-testده است.)جهت بررسی دقیق تر نتایج آزمون)نشان داده ش 1نتایج این آزمون در جدول 
 شود(.

 (t-test)نتایج آزمون -1جدول 

 معیارها
 سطح معناری

(sig) 

 مقدار
(T-Value) 

 وضعیت

 مردود 1.046 313. کاهش هزینه

 پذیرش 3.556 003. مآ افزایش درآمد

 پذیرش 3.154 007. استفاده بهینه از دارایی

 پذیرش 2.467 027. توسعه تامین منابع مالی

 پذیرش 4.583 000. وفاداری مشتری

 پذیرش 5.916 000. دسترسی سریع

 پذیرش 4.525 000. کیفیت خدمات

 پذیرش 4.000 001. تنوع خدمات

 پذیرش 4.183 001. رضایت مشتری

 مردود 1.974 068. قیمت خدمات

 مردود 1.323 207. کاهش تعداد شکایات مشتری

 پذیرش 2.201 045. افزایش اثربخشی اطلاع رسانی

 پذیرش 2.477 027. کاهش زمان ارائه خدمات امداد

 پذیرش 4.000 001. افزایش خدمات جدید ارائه شده

 پذیرش 2.806 014. افزایش جذب
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 پذیرش 3.595 003. کاهش هزینه های شرکت

 پذیرش 5.123 000. توسعه کمی و کیفی شبکه

 پذیرش 3.500 004. افزایش رضایت کارکنان

 پذیرش 5.172 000. افزایش خلاقیت و نوآوری

 پذیرش 5.264 000. اشتراک گذاری خدمات و دانش

 پذیرش 4.583 000. بهبود ارتباطات

 پذیرش 4.938 000. توسعه فرهنگ سازمانی

 پذیرش 6.141 000. توسعه منابع انسانی

 1403پژوهش،منبع: یافته های 

می باشند، لذا فرض صفر مورد  05/0( بزرگتر از sigمعیار دارای سطح معنی داری) 3معیار،  23از مجموع  1با توجه به جدول 
کاهش هزینه، قیمت خدمات و  ( شاخص های، t-testتائید قرار گرفته و از اهمیت خاصی برخوردار نمی باشند.لذا بر اساس آزمون)

 مشتری از لیست شاخص های موثر حذف و مابقی شاخص ها به عنوان شاخص های مهم شناسایی شده اند.کاهش تعداد شکایات 

بخش دوم: تعیین اوزان و درجه اهمیت شاخص های انتخاب شده توسط فرایند تحلیل 

 (FAHPمراتبی فازی)سلسله
 ی به معیارها صورت گرفت.دهمراتبی فازی، وزنبه همین منظور، با استفاده از تکینک فرایند تحلیل سلسله

 توزیع پرسشنامه-5-1
ای تدوین گشت که در آن معیارها باهم گویی به سؤال دوم پژوهشی، پرسشنامهبرای نیل به هدف ذکرشده جهت پاسخ

نشان  1دهندگان ارائه شد که در آن امتیاز به پاسخ 9تا  1شدند. برای امتیازدهی به مقایسات زوجی، طیفی از ی زوحی میمقایسه
 2ی اهمیت نسبتاً شدید معیار اول نسبت به معیار دوم است. طیف امتیازدهی در جدولدهندهنشان 9ی اهمیت برابر و امتیاز دهنده

 است.زیر نشان دهده شده
 FAHP ای ساعتی مورد استفاده در روشگزینه 9طیف  -2جدول 

 درجه اهمیت تعریف درجه اهمیت تعریف
 6 قوی تا بسیار قویاهمیت  1 اهمیت برابر

 7 اهمیت بسیار قوی 2 اهمیت برابر تا متوسط
 8 اهمیت بسیار قوی تا شدیداً قوی 3 اهمیت متوسط

 9 اهمیت شدیداً قوی 4 اهمیت متوسط تا قوی
  5 اهمیت قوی

 1384پور، منبع: قدسی                              

در مرحله قبل مورد توافق قرارگرفتند و با توجه ( t-testشده در این پرسشنامه، همان معیارهایی که طبق آزمون)معیارهای درج
 (.1گر ارائه کرد، انتخاب شده بودند )اشاره به جدول به حدی که پژوهش

می  3( مطابق جدولFAHPهمچنین نمادها و شاخص های نهایی شده و مورد استفاده در روش تحلیل سلسله مراتبی فازی)
 باشد.

 هشاخص ها و نمادهای مورد استفاد -3جدول
 نمادها شاخص های تحقیق

 C1 افزایش درآمدآم

 C2 استفاده بهینه از دارایی

 C3 توسعه تامین منابع مالی

 C4 وفاداری مشتری

 C5 دسترسی سریع

 C6 کیفیت خدمات

 C7 تنوع خدمات

 C8 رضایت مشتری

 C9 افزایش اثربخشی اطلاع رسانی

 C10 کاهش زمان ارائه خدمات امداد

 C11 جدید ارائه شده افزایش خدمات

 C12 افزایش جذب

 C13 کاهش هزینه های شرکت

 C14 توسعه کمی و کیفی شبکه

 C15 افزایش رضایت کارکنان

 C16 افزایش خلاقیت و نوآوری

 C17 اشتراک گذاری خدمات و دانش
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 C18 بهبود ارتباطات

 C19 توسعه فرهنگ سازمانی

 C20 توسعه منابع انسانی

 1403های پژوهش،منبع: یافته                   

 جمع آوری پرسشنامه ها-5-2

ها درباره اتفاق نظر درمورد معیارها، ها به همان خبرگانی توزیع شد که در مرحله قبل از آنآوری دادهها برای جمعپرسشنامه
آوری ها جمعگویی به این پرسشنامه، آنهای متعدد و همچنین توجیه خبرگان جهت پاسخنظرخواهی شده بود. پس از پیگیری

برای دستیابی به ارزش و وزن هر معیار، مستقیماً  وتحلیل قرار گرفتند.، مورد تجزیه2010افزار اکسل ها به نرمشدند و با ورود داده
ی شدهبندی نهایی صورت گرفت. در زیر، مراحل انجامها، وزن بعد استخراج شد و رتبهوزن هر معیار محاسبه شد و توسط جمع آن

 شود.افزار با بیان جزئیات شرح داده میمراتبی فازی تحت نرمد تحلیل سلسلهتکنیک فراین
 

 تحلیل داده ها-6

شاخص شناسایی شده  20در این تحقیق، با توجه به 
و مطابق   2مقایسات زوجی براساس طیف مندرج در جدول 

خبره انجام شده است، نحوه ورود اطلاعات به نرم افزار  10نظر 
و ماتریس تصمیم گیری مقایسات زوجی از ترکیب نظر خبرگان 

 Fuzzy AHP Solverکه تحت نرم افزار  1به صورت شکل 

در نهایت نتایج بدست  .تهیه شده به شرح زیر می باشد 2015
، جهت رتبه Fuzzy AHP Solver 2015آمده از نرم افزار

 می باشد. 4بندی شاخص های تحقیق به شرح جدول 
 

 
 نحوه ورود معیارها و شاخص ها به نرم افزار-1شکل

Fuzzy AHP Solver 2015 
 

 نتایج رتبه بندی شاخص ها-4جدول
 اولویت اوزان شاخص ها شاخص ها

 1 0.219 توسعه تامین منابع مالی
 2 0.2017 استفاده بهینه از دارایی

 3 0.1859 وفاداری مشتری
 4 0.1665 افزایش درآمدآم
 5 0.0141 دسترسی سریع
 5 0.0141 کیفیت خدمات

 5 0.0141 تنوع خدمات

 5 0.0141 رضایت مشتری

 5 0.0141 افزایش اثربخشی اطلاع رسانی

 5 0.0141 کاهش زمان ارائه خدمات امداد

 5 0.0141 افزایش خدمات جدید ارائه شده

 5 0.0141 افزایش جذب

 5 0.0141 کاهش هزینه های شرکت

 5 0.0141 توسعه کمی و کیفی شبکه

 5 0.0141 افزایش رضایت کارکنان

 5 0.0141 افزایش خلاقیت و نوآوری

 5 0.0141 دانشاشتراک گذاری خدمات و 

 5 0.0141 بهبود ارتباطات

 5 0.0141 توسعه فرهنگ سازمانی

 5 0.0141 توسعه منابع انسانی

 1403منبع: یافته های پژوهش،                           

جهت نشان دادن رتبه های هر  کدام از شاخص های  Fuzzy AHP Solver 2015نتایج تصویری بدست آمده ازنرم 
 نشان داده شده است.  2تحقیق به صورت شکل 
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 یعملکرد ارتباط با مشتر یابیارز یشاخص ها یرتبه بند -2شکل 

( شاخص های توسعه تامین منابع مالی، استفاده FAHPبا توجه به نتایج بدست آمده از روش تحلیل سلسله مراتبی فازی)
 از دارایی و وفاداری مشتری به ترتیب دارای اولویت اول الی سوم می باشند.بهینه 
 

 نتیجه گیری  -7
تجارت الکترونیک، از زمان ظهور تاکنون پیوسته با پیشرفت فناوری های نوین دچار دگرگونی های زیادی شده و در سال 

کشورهای نه چندان توسعه یافته، تمایل به خرید و  های اخیر رشد قابل توجهی داشته است. به این ترتیب در سراسر جهان و حتی
فروش و مبادلات الکترونیکی و مجازی افزایش یافته است، تا جایی که این روند باعث رشد چشمگیر شرکت های فعال در این 

کی نادیده گرفت. زمینه شده است. در این بین نباید نقش موثر شبکه های اجتماعی را در توسعه و رونق این بازار بزرگ الکترونی
شبکه هایی که ابزارهای بهینه و کم هزینه ای را برای تبلیغ تجارت های آنلاین فراهم کرده اند. مهم ترین اتفاقی که بعد از توسعه 
شبکه های اجتماعی در جهان به وجود آمد، موضوعی تحت عنوان تجارت در شبکه های اجتماعی است. تجارت از طریق شبکه 

م از دید کسب و کار و هم از دید مشتریان مزایای بسیاری دارد. این نوع تجارت، دارای ساختاری بر اساس شبکه های اجتماعی، ه
های اجتماعی است که هر مرکز کسب و کار و یا هر مشتری یک گره از شبکه می باشد. در این نوع تجارت، تبادلات از طریق 

د الکترونیکی خرید و فروش محصولات، خدمات و اطلاعات است. تجارت شبکه های الکترونیکی انجام می شود که شامل فرآین
الکترونیکی فقط محدود به خرید و فروش نیست، بلکه شامل ارتباطات الکترونیکی، همکاری ها و کشف اطلاعات و در برگیرنده 

شود. هدف پژوهش حاضر  آموزش الکترونیکی، خدمات مشتریان، دولت الکترونیک، شبکه های اجتماعی و سایر کاربردها می
این بررسی شبکه های اجتماعی بر استراتژی های بازاریابی تجارت الکترونیک )مطالعه موردی : استان خراسان رضوی ( می باشد. 

T-در این پژوهش از آزمون )  .تحلیلی می باشد -پژوهش به لحاظ هدف، کاربردی و ازلحاظ ماهیت و روش انجام، توصیفی 

Test)  ( و فرایند تحلیل سلسله مراتبیFAHP .استفاده شده است )  در این پژوهش ابتدا جهت شناسایی شاخص های موثر
 23( مطابق نظر خبرگان و بر اساس پرسشنامه تنظیم شده استفاده شد، بطوریکه که از مجموع t-testتحقیق از روش آزمون )

ه ی بعدی جهت رتبه بندی کردن شاخص های تحقیق و همچنین شاخص مورد تائید واقع گردید. سپس در مرحل 20شاخص 
 Fuzzy AHP( تحت سالور)FAHPتعیین میزان اوزان هر کدام از شاخص ها از روش تحلیل فرایند سلسله مراتبی فازی)

Solver 2015.استفاده شد که نتیجه این روش منجر به رتبه بندی شاخص ها شده است ) 
 

 نابعم
(، نقش محرک های تجارت الکترونیک بر آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیک الکترونیک 1402براتی، علی، رضایی، حمید رضا، ) -

با نقش میانجی استفاده از فناوری اطلاعات )مورد مطالعه: دیجی کالا(، فصلنامه رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری، 
 . 88سال هفتم، شماره

(، بررسی کاربرد و تاثیر شبکه های اجتماعی در بهبودی تجارت الکترونیک، پانزدهمین کنفرانس 1401بیت اللهی ماهانی و همکاران، ) -
 ملی مهندسی برق، کامپیوتر و مکانیک. 

های اجتماعی به منظور افزایش (، ارائه مدلی رسانه ای مبتنی بر شبکه 1400تقی پور، فائزه، فولادی کیا، احسان، نقش، امیر رضا، ) -
 . 4، شماره 7اعتماد به تجارت الکترونیک، فصلنامه علوم و فنون مدیریت اطلاعات، دوره

(، شناسایی عوامل تاثیر گذار بر توسعه تجارت الکترونیک با تاکید بر نقش شبکه های اجتماعی، فصلنامه 1398جعفری و همکاران، ) -
 و سوم.  مدیریت کسب و کار، شماره چهل
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(، بررسی تأثیر شبکه های اجتماعی در قصد خرید مصرف کنندگان در 1401حسینی، سید رسول، عسگری، حسین، مقدس شرق، عمار، ) -
 . 1میان کاربران شبکه های اجتماعی، فصلنامه مطالعات میان رشته ای مدیریت بازاریابی، دوره اول، شماره 

(، بررسی تأثیر بازاریابی در شبکه های اجتماعی با تصویر ذهنی مشتریان شرکت های 1400هادی، )سلطان پناه، هیرش، حسین پناهی،  -
 .2، شماره2بیمه در استان کردستان، فصلنامه مدیریت نوآوری و راهبردهای عملیاتی، دوره

ه های اجتماعی و مدیریت الکترونیکی (، نقش بکارگیری شبک1401عسگر نژاد نوری، باقر، قلی پور، عادل، بیگی فیروزی، الله یار، ) -
 . 105، شماره 26ارتباط با مشتریان در بهبود عملکرد بازاریابی شرکت های بیمه، نشریه صنعت لاستیک ایران، سال

بر  (، بررسی تأثیر فعالیت های بازاریابی شبکه های اجتماعی1401قربی، سیده سمیه، اکبری اره کمری، محمد، قاسمی نامقی، محمد، ) -
، 17قصد خرید مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار )مورد مطالعه: شرکت آتی ساز ایرانیان در شهر مشهد (، مجله مدیریت بازاریابی، دوره

 . 54شماره 
منبع و  (، بررسی تأثیر تعاملات رسانه های اجتماعی بر قصد خرید و تعامل رفتاری مشتریان با تأکید بر عوامل1401قهرمان زاده، جواد، ) -

 . 62، شماره 5محتوا، فصلنامه چشم انداز حسابداری و مدیریت، دوره
(، طراحی مدل راهبردی موفقیت فعالیت های بازاریابی شبکه های اجتماعی با تاکید بر دو خصوصیت 1401لطفی زاده و همکاران، ) -

 .12شماره  یکپارچگی و پاسخگویی، دو ماهنامه بررسی های بازرگانی، سال بیست و یکم،
(، بررسی تاثیر استراتژی بازاریابی اینترنتی بر تمایل به خرید مشتریان با توجه به نقش میانجی 1403محمد زاده سرائی، احمد رضا، ) -

 . 1، شماره 7آنلاین بودن، مجله علمی تخصصی پژوهش های پیشرفت و تعالی، دوره
(، تدوین الگوی استراتژی های بازاریابی رسانه های اجتماعی در جهت 1403یلوفر، )نوروزی، حسین، انصاری، شهرزاد، عباس پور، ن -

 .  2، شماره11افزایش عجین شدن مشتریان، فصلنامه مطالعات رفتار مصرف کننده، دوره
نایع غذایی، فصلنامه (، بررسی اثرات اعمال استراتژی های بازاریابی دیجیتال در توسعه فروش محصولات ص1400نجاتی ساروی، نیلا، ) -
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