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 یهاشركت وكاركسببر  یاجتماع یهااستفاده از رسانه تأثیر
 استان اصفهان یكشاورز یلیتبد عیصنا یتعاون
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 چکیده
 یهاشرکت وکارکسببر عملکرد  یاجتماع یهااستفاده از رسانه تأثیر یبررس باهدفحاضر  قیتحق

 یاجتماع هایانهرس یابیبازار تیقابل یانجیاصفهان با توجه به نقش ماستان  یکشاورز یلیتبد عیصنا یتعاون
-عیو توز دکنندگانیصنعت )شامل تول نیا وکارکسب، فعالان پژوهش را یآمار. جامعه رفتیصورت پذ
که با استفاده ( N= 230تشکیل دادند )اصفهان استان  یکشاورز یلیتبد عیصنا یتعاونی برندها کنندگان(

 از یا و هاشرکت محل در حضوری مراجعه با ونفر انتخاب  146شده،  ای تصادفیی طبقهریگنمونه وهیاز ش
ای بود که پرسشنامه ها،داده یآور. ابزار جمعالکترونیك نسبت به تکمیل پرسشنامه اقدام شد پست طریق
ت این حوزه قرار گرفت و تغییرا نظرانصاحبپرسشنامه در اختیار خبرگان و روایی و پایایی آن،  تائیدبرای 

های متغیرهای )استفاده از رسانهکرونباخ  یآلفا بیضر قرار گرفت و تائیدکه مورد  شد لازم در آن اعمال
 وتحلیلتجزیه. جهت است( 840/0و  884/0، 940/0) به ترتیباجتماعی، قابلیت بازاریابی و عملکرد( 

آزمون نتایج استفاده شد.  SMART-PLS3 افزارنرم با کاربرد و یمعادلات ساختار سازیمدلروش  از هاداده
ر با براب یابیبازار تیبر قابل یاجتماع هایسانهراستفاده از  داریاثر معنینشان داد که  اول و دوم هیفرض
را  تعاونی وکارکسبعملکرد  اجتماعیاستفاده از رسانه بود. بدین ترتیب  254/0و بر عملکرد برابر  748/0

اثر  درنتیجهبود  359/0ی بر عملکرد برابر با ابیبازار تیقابل تأثیر داریبخشد. همچنین اثر معنییبهبود م
 شد. تائید هاتعاونی و عملکرد یرابطه استفاده از رسانه اجتماع انیم یابیبازار تیقابل یانجیم

 
 یتعاون یها، شرکتوکارکسب ،یابیبازار تیقابل ،یرسانه اجتماع: واژگان كلیدی
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 مقدمه
سهم  کنندهتأمینهای اقتصادی کشور است که بخش کشاورزی در ایران از بخش

مهمی از تولید ناخالص داخلی، اشتغال، نیازهای غذایی، صادرات غیرنفتی و نیاز صنایع 
ی خودکفایی محصولات (. از سویی همواره، دغدغه1396است )کاریزنوئی و همکاران، 

های کلان کشور بوده است ریزیجزو مطالبات و برنامه -نیازی اساسی عنوانبه–کشاورزی 
توان به دستاوردهای زیادی همچون امنیت ( و از طریق آن می1391)شاطری و همکاران، 

)الفتی و  یافتدستو رفاه، توزیع عادلانه درآمد و ثروت، کاهش فقر و بیکاری و غیره 
 (.1399همکاران، 

های تعاونی کشاورزی، عاملی مؤثر در جهش و رونق شرکتدر همین راستا، تشکیل 
-های تعاونی در عرصه(. شرکت1395تولید در این بخش بوده است )طالبی و همکاران، 

 اند وهای مرتبط با تولید محصولات کشاورزی در حال گسترشوکارکسبهای مختلف 
 ی کشور، نقشبرای توسعه اقتصاد درنتیجهبرای رونق بخشیدن به بخش کشاورزی و 

(. این 1397های تعاونی کشاورزی حائز اهمیت است )باغبانی آرانی و همکاران، شرکت
و عملکرد آن، شاخصی کلیدی  گرفتهشکلهای خرد ها از مساعی مشترک سرمایهشرکت

ها در بازار رقابتی های سنتی عملکرد این شرکتبرای ادامه همکاری مالکان است. شیوه
( و نیاز است تا 1396فرد و همکاران، یط موجود نیست )رشیدی حاضر پاسخگوی شرا

)الفتی  کارگیرندبههای بازار رقابتی، رویکردهای جدیدی را ها با شناخت قابلیتاین شرکت
 (.1399و همکاران، 

کردند. اماّ ، کشاورزان در بازار محلی، محصولات کشاورزی خود را عرضه میدرگذشته
اشباع بازارهای محلی، عزم دسترسی به سایر بازارهای تقاضا را افزایش حجم تولیدات و 

شکل داد. امروزه امکان دسترسی سریع به مشتری یا مواد اولیه و نیز رساندن محصول به 
ای هنیز با استفاده از ابزارهای نوین رسانه دوردستنهایی در بازارهای  کنندهمصرفدست 

 ازجملهها )وکارکسبی (. همه1396مکاران، پذیر است )کاریزنوئی و هاجتماعی امکان
تا نسبت به کسب سهم بیشتری از بازار  مند هستندعلاقههای کشاورزی( صاحبان تعاونی

 وکاربکسهای اجتماعی بر متغیرهای رسانه تأثیر، بررسی جهتنیازاتقاضا داشته باشند. 
ها، موج رو به رشدی های اشتراکی در قالب تعاونیشرکت خصوصبهها و عملکرد شرکت

 ,.O'Neill et al., 2011; Kane et al., 2014; Ali et al)در ادبیات مدیریتی شکل داده 
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2019; Yang & Su, 2020) سمیمکانهای بیشتری پیرامون و همچنان نیاز به پژوهش 
 (.1399شود )آیباغی اصفهانی و همکاران، های اجتماعی، احساس میاثرگذاری رسانه

 بسزایی بر ارتقای تأثیر تواندمی اجتماعی هایرسانه از است که استفاده دهشاثبات
 افزودهارزش(، Wu, 2016افزایش فروش ) قبیل از هاییها در زمینهعملکرد این شرکت

(Trainor et al., 2014( ارزش برند ،)Nisar et al., 2019 عملکرد توسعه محصول جدید ،)
(Musa et al., 2016 خلق ،)ایده( های نوآورانهMaurer et al., 2011جهت ،) گیری

( و مدیریت ارتباط با Kane, 2017(، مدیریت دانش )Parveen et al., 2015) کارآفرینانه
در جهت  مؤثریابزار  عنوانبههای اجتماعی ( دارد. همچنین رسانهMa, 2020مشتری )

 شود.های مربوط به بازاریابی قلمداد میکاهش هزینه
های مستقیم در عملکرد شرکت تأثیرهای اجتماعی علاوه بر ستفاده کارآمد از رسانها

و بین سازمانی منجر به تقویت قابلیت  سازمانیدرونتعاونی، از طریق تسهیل روابط 
های دهد که استفاده از رسانهها نشان میگردد. از طرفی، پژوهشها میبازاریابی شرکت

 ,Roshandel Arbataniگردد )ر برند و آگاهی از برند میاجتماعی موجب تقویت تصوی

ار قر تأثیررا هم تحت  یبرند سازهای های اجتماعی استراتژیاین، رسانه (. علاوه بر2016
به منابع  انیمشتر ،یاجتماع یهابا استفاده از رسانه(. Cheung et al., 2020دهد )می

 نیا ه؛ کدارند یدسترس انیمشتر ریسا هایهیمختلف اطلاعات به اشتراک گذاشته و توص
 در یاجتماع هایرسانه نقش بنابراین،؛ باشد مؤثر انیمشتر دیخر میدر تصم تواندیامر م

 ائیدتمورد  بالقوه شرکای و کنندگاننیتأم مشتریان، با اعتماد و بهبود روابط توسعه
درباره  ییاماواگرها( ,.Kapoor et al 2018تعدادی از مطالعات ) حالنیباااست.  قرارگرفته

اند که این رابطه های اجتماعی بر عملکردهای تجاری برندها بیان داشتهرسانه تأثیر
ر تهای موردی بیشتری است. در حقیقت، دریافت تصویری شفاف و صریحنیازمند مطالعه

ها، نیازمند وکارکسبهای نوین اجتماعی بر عملکرد از وضعیت اثرگذاری فضای رسانه
 تحقیقات بیشتری است.

ی های سازمانهای پویا، قابلیتهمچنین بر طبق نظریه منبع محور و رویکرد قابلیت
ی به دستیابها دارد. زیادی در خلق مزیت رقابتی شرکت تأثیرمانند قابلیت بازاریابی 

ها برای رسیدن به آن به اقدامات مختلفی روی میعملکرد بالاتر هدفی است که سازمان
 ملهازجکنند و ها ایفا مینقش مهمی در ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان هاتیقابلد. آورن
بازاریابی یکی (. 1395د )شماخی و همکاران، توان به بازاریابی اشاره کرمی هاتیقابلاین 
آید و می حساببهها اجزا برای کسب مزیت رقابتی و سودآوری شرکت نیتریاساساز 
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 ترعیسرا ر محصولاتشانیابی برخوردار باشند تا ربازا بالایباید از توانایی های تعاونی شرکت
ین، )دانایی و مع به بازار برسانند و در برابر رقبا بهتر به مشتریانشان خدمات ارائه دهند

های تعاونی بتوانند متناسب با شود تا شرکتموجب میهای بازاریابی قابلیت(. 1396
د های مناسب را اجرا کرده و به اهداف عملکردی خود دست یابنبازار، استراتژیشرایط 

های اجتماعی و بنابراین شکی نیست در فضای رسانه؛ (1395)شماخی و همکاران، 
 یلیتبد عیصنا یتعاون یهاشرکتهای بازاریابی همچنان نقشی کلیدی در مجازی، قابلیت

د مطالعه بیشتری است. در حقیقت کند اماّ میزان تأثیرگذاری آن نیازمنایفا می یکشاورز
های اجتماعی بر عملکرد پیشین درباره اثرگذاری رسانه سؤالدر کنار علامت 

کند، آن است ها، پرسشی دیگری که در این رابطه خودنمایی میهای تعاونیوکارکسب
دار های بازاریابی معنیهای اجتماعی، از طریق قابلیتآیا شدت اثرگذاری رسانه»که 

 «گیری این رابطه به کدام سوست؟جهت»و « است؟
های اجتماعی، از بحث، تحقیق حاضر روابط میان رسانه یاسابقهبا عنایت به چنین 

در استان  یکشاورز یلیتبد عیصنا یتعاون یهاشرکتهای بازاریابی و عملکرد قابلیت
ه دهند کمی های تعاونی شکلبندی نمود. بخشی از این صنعت را شرکتاصفهان صورت

ها امید بسیار زیادی دارند تا از اند. این شرکتاز واحدهای تجاری خردتر شکل یافته
ذکور، م وکارکسبی لازم را کسب نمایند. انتخاب تجمیع توان و امکانات خود بتوانند بهره

های فعال در این بخش صنایع تبدیلی کشاورزی و جو وجود تعداد زیاد شرکت لیبه دل
های اجتماعی بر قابلیت سنگین این صنعت در استان اصفهان و نقش رسانهرقابتی 

تواند مکان مناسبی برای بررسی که می استها عملکرد این شرکت تیدرنهابازاریابی و 
تفاده اس "خلاصه پرسش کلیدی تحقیق آن است که  صورتبهروابط مدل تحقیق باشد. 

 عیصنا یتعاون یهاشرکتبازاریابی و عملکرد  بر قابلیت یریتأثهای اجتماعی چه از رسانه
  "اصفهان دارد؟ ی استانکشاورز یلیتبد

کرد بر عمل یاجتماع یهااستفاده از رسانه تأثیر یبررسپس هدف اصلی این تحقیق، 
اصفهان با توجه به نقش استان  یکشاورز یلیتبد عیصنا یتعاون یهاشرکت وکارکسب

 باشد.می یاجتماع هایرسانه یابیبازار تیقابل یانجیم

 
 مبانی و پیشینه تحقیق
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-ها و شبکهرسانهآوری اطلاعات که در حیطه فن خصوصبهوری، آپیشرفت سریع فن

های جدید در بازاریابی آن است، باعث بروز فعالیت هایزیرشاخهیکی از  که های اجتماعی
ابزارهای سیار، کانال های همراه و سایر و تجارت شده است. رشد و ازدیاد سریع تلفن

تواند امکان فراهم آورده است که می فردفردبههای بازاریابی جدید جالبی برای فعالیت
میان بازاریاب و  دوسویهبرقراری ارتباطات مؤثر با بازارهای هدف را با ایجاد رابطه 

های زیادی ، فرصتاجتماعی رسانهبازاریابی از  (.Bues et al., 2017) مشتریان، فراهم سازد
ابهری، را به همراه دارد اما تاکنون استفاده محدودی از این ابزار در تجارت شده است )

و استقبال روزافزون از این رسانه در جهان، بستر  های هوشمندتلفنفراگیر شدن . (1398
 نندگانکمصرفمناسبی را برای تبلیغ کالاها و خدمات و ایجاد رابطه مستقیم بازاریابان و 

با (. 1392، پور دهقان) های زمانی و مکانی فراهم آورده استایی، بدون محدودیتنه
یك کانال تبلیغاتی در دسترس، فهم چگونگی  عنوانبه های اجتماعیگسترش نقش رسانه

 ، بسیار ضروری است.این کانالاستفاده و مقدار مناسب 
 یاجتماع یهاسانهر رشیپذ ( در پژوهشی نشان دادند که1398خدادادی و همکاران )

نتایج پژوهش  .دارد یمثبت و معنادار تأثیرواردکننده پوشاک  یهابر عملکرد شرکت
بر  یرسانه اجتماع یمبنا که اجتماع برند بر ( نیز نشان داد1398عباداتی و همکاران )

)عملکرد مالی، عملکرد مبتنی بر مشتری، عملکرد مبتنی بر  عملکرد برند چهارعنصر
 نیدارد. همچن یقدرتمند تأثیر، فرایندهای داخلی و عملکرد مبتنی بر رشد و یادگیری(

)آگاهی برند، وفاداری برند، کیفیت برند،  برند ژهیاجتماع برند بر هفت فاکتور ارزش و
 .مثبت و معنادار دارد تأثیر ی برند(اعتماد برند، رضایت برند، تصویر برند و وابستگ

 بر تالیجید یابیبازار ( نیز نتیجه گرفتند که1398از طرفی، رحیمی و رحیمی )
 ریتغم تأثیر ،راستا نیهم در و داشته دارمعنیمثبت و  تأثیر یابیبازار یهاتیقابل عملکرد و

ان آن یانجیم هیفرض جینتا یطرف بر عملکرد معنادار شده است. از یابیبازار یهاتیقابل
وده ب یو عملکرد معنادار تالیجید یابیبازار بطهبر را یابیبازار یهاتیقابل تأثیرنشان داد 

 است.
 یابیبازار یهایژگیکه و ندنشان داد ( نیز1397و همکاران ) افروزدلهمچنین 

 یگاهبرند و آ یبهبود آگاه قیبرند از طر یبر وفادار یتوجهقابل تأثیر یاجتماع یهارسانه
(، 1397در همین راستا، فریدی و همکاران ) است. انیمشتر نیاعتماد در ب شیارزش و افزا

 و دارد تأثیر مینو شرکت دعملکر بر یابیزاربا قابلیت کهدر پژوهشی نتیجه گرفتند 
نتایج تحقیق دهقانی سلطانی و دارد.  تأثیر مینو شرکت دعملکر برنیز  یابیزاربا ثربخشیا
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 تیو مسئول تیشفاف ،یاجتماع یهاکه رسانه (، نیز حاکی از آن است1397ران )همکا
 جینتا نیهمچن و دارند یمعنادار تأثیر یبر عملکرد تجار داریبرند پا قیاز طر یاجتماع

و  انیشاهمچنین  .باشدیمعنادار م زین داریبرند پا یانجیم تأثیرپژوهش نشان داد که 
از  كیو هر  یاجتماع یهااستفاده از رسانه انیکه م ندنشان داد( نیز 1396همکاران )

روابط  یو تعهد سازمان یشغل تیرضا ،یاجتماع هیسرما ،یعملکرد شغل یهامؤلفه
 هایمؤلفهکه  ندنشان داد (1396در تحقیقی دانایی و معین ) وجود دارد. یمعنادار
 ،یازمانبلوغ س ،یسازمان یریادگی ،سازمانیفرهنگ ،یاجتماع یهارسانه یابیبازار یاستراتژ

 بر بهبود مؤثر یدیاز عوامل کل ،ینوآور یریگو جهت یشبکه اجتماع ،یسازمان یچابک
 هستند. یارهیزنج یهافروشگاه یعملکرد سازمان

و عملکرد  یابیبازار یهاتیرابطه قابل( در بررسی 1395محمدی )زاده و گل ینکوئ
تیه قابلک ندنشان داد خدمات تیفیک یانجینقش متوجه به  با لامیشهر ا مهیب یهاشرکت

 یرگذاریأثت نیبلکه ا ست؛ین رگذاریتأثبر عملکرد شرکت  میمستق طوربه یابیبازار یها
 نی. همچنردیگیخدمات صورت م تیفیک یانجیم ریمتغ قیو از طر میرمستقیغ طوربه
اران پسند اصیل و همک همچنین نوع دارد. یمثبت تأثیرخدمات بر عملکرد شرکت  تیفیک
و عملکرد  یابیبازار قابلیت نیب یکه رابطه معناداردادند نشان  ( در پژوهشی1395)

 یریگادی قابلیت زیو عملکرد سازمان و ن ینوآور قابلیت نیب نیسازمان وجود دارد، همچن
و  یو نوآور یابیبازار یهاقابلیت نیموجود است. ب یرابطه معنادار یو عملکرد سازمان

یم دهید یرابطه معنادار زین یمکمل هم و عملکرد سازمان یهاقابلیت عنوانبه یریادگی
 .شود

 یابیبازار یهاتیو قابل یاجتماع یهاکه منابع رسانه دادنشان  یقیتحق از طرفی نتایج
 گذارندیم تأثیرتعهد و اعتماد  قیاز طر میرمستقیغ طوربهبر عملکرد صادرات و  ماًیمستق

(et al., 2020 Mahmoud).  که استفاده همچنین در پژوهشی دیگری نیز نشان داده شد
عضو رابطه مثبت دارد و -و با تبادل رهبر یارتباط عمود یبرا یاجتماع یهااز رسانه

 رابطه مثبت دارد گروه یبا تبادل اعضا یارتباط افق یبرا یاجتماع یهااستفاده از رسانه
(Chen & Wei, 2020). 

: یاجتماع یهارسانه یابیاستفاده از بازار یندهایو پسا ندیشایپبا عنوان در پژوهشی 
که  نشان داده شد کوچك و متوسط یهادر مورد صادرات شرکت یمطالعه تجرب كی

 یتجار یهاتماس تیفیک قیصادرات از طر تیفیبر ک یاجتماع یهااستفاده از رسانه
 ،انیمشتر حاتیشامل درک نظرات و ترج ریمتغ نیا یامدهایپ و گذاردیم تأثیر یالمللنیب
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 .(Eid et al., 2019) است یالمللنیبمختلف  یاز برند و دانش از رقابت در بازارها یآگاه
در  هاآنو سهم  یاجتماع یهارسانه یابیبازار یهاتیابعاد قابلدر پژوهشی دیگر با عنوان 

 یابیازارب تیپنج جنبه قابل نیکه از ب نتیجه گرفتند لندیها در تاشرکت یعملکرد تجار
-، توسعه محصول، ارتباطات، برنامهیگذارمتیقهای )شامل قابلیت یاجتماع یهارسانه

 تیو قابل یاجتماع یهاتوسعه محصول رسانه یهاتیقابل ،سازی(ریزی بازاریابی و پیاده
مثبت و معنادار با عملکرد ارتباط با  صورتبه یاجتماع یهارسانه یابیبازار ریزیبرنامه
فقط  یاجتماع یهاسانهر یابیارتباطات بازار ییمرتبط بودند. توانا یو عملکرد مال یمشتر

مشخص شد که  کهیدرحالداشت،  یرابطه مثبت و معنادار یبا عملکرد ارتباط با مشتر
 دارد یرابطه مثبت و معنادار یفقط با عملکرد مال یاجتماع یهارسانه یزیربرنامه تیقابل

(Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019). 
 تی: نقش قابلیو عملکرد تجار یاجتماع یهااستفاده از رسانهدر پژوهشی با عنوان 

یتجارتواند عملکرد یم یاجتماع یهااستفاده از رسانه نشان داده شد که یسازشبکه
استفاده  نیشبکه را در رابطه ب ییتوانا یانجینقش م قیتحق نیا و را بهبود بخشد یساز

 یهارسانه یابزارها قت،یدر حق که کرد تائید یو عملکرد تجار یاجتماع یهااز رسانه
 شیروابط بهتر با شرکا و افزا جادیا یها برانگاهکمك به ب یبالقوه برا یالهیوس یاجتماع

با انجام  .(Ganjeh et al., 2019) سازوکارها هستند نیا قیاز طر یسازیتجارعملکرد 
های اماراتی، آن بر عملکرد شرکت تأثیرو  یاجتماع یهارسانه رشیپذپژوهشی پیرامون 

بر عملکرد  یریتأث چیه یاجتماع یهارسانه رشیپذکه  اندافتیدستبه این نتیجه 
 حالنیباا. (Ahmad et al., 2019ه است )نداشتهای کوچك و متوسط اماراتی شرکت

در بخش  رندگانیگمیتصمو  رانیتواند به مدیها مافتهی نیامحققان بیان داشتند که 
 یاجتماع یهارسانه یهاینوآور درک بهتری ازکمك کند تا  های کوچك و متوسطشرکت

 سود برند. یتجارت اجتماع زا و از این رهگذر بتوانند داشته باشند

 
 چارچوب نظری تحقیق

رسانه اجتماعی . رشد کرده است سرعتبه های اجتماعیرسانهابزار در چند سال اخیر 
هـا اجازه خلق، ای و موبایل به افراد و شرکتابزارهای رایانه واسطهبهموجودیتی است که 

دهد. هـا را میها و غیره در جوامـع مجازی و شبکه، تبادل اطلاعات، ایدهیگذاراشتراک
 ها، موج روو عملکرد شرکت وکارکسبهای اجتماعی روی متغیرهای رسانه تأثیربررسی 
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 های بیشتری پیرامونبه رشدی در ادبیات مدیریتی شکل داده و همچنان نیاز به پژوهش
 (.1399شود )اسدیان و همکاران، های اجتماعی احساس میاثرگذاری رسانه سمیمکان

و  نیبهتر یسازدهند فراهمیانجام م ابانیتجار و بازار یبرا یاجتماع یهارسانه آنچه
 انیبا کاربران و مشتر یراحتبهتوانند یم هاآناهدافشان است.  انیبستر جهت ب نیمؤثرتر

برنامه یابیدر بازار شتریب اریاخت نهیهزکم یارتباط برقرار کنند. در دسترس بودن ابزارها
 کنند. بیترک یاجتماع بااخلاقمناسب را  یسازد تا بتوانند فناوریرا فراهم م شانیها

رضه را در ع نیبا تلفن همراه است که بهتر ینترنتیکاربردها بر اساس ساختار ا نیا یتمام
 یاجتماع یهارسانه یابیتوان گفت که بازاریم درواقع دهد.یعموم مردم قرار م اریاخت

کوچك  یهااسیکه در مق شتریکسب سود ب یمخاطبان برا بوهجلب ان یاست برا یتلاش
 (.Algesheimer et al., 2005) شودیم دیعا

کمك به ارتباط  یبرا یعنوان راهرا به یاجتماع یهاها استفاده از شبکهوکارکسب
و  هاآن یهایژگیو و قیدر خصوص علا اطلاعات کسب منظوربهو  انیکارکنان و مشتر

اند. علاوه بر آغاز نموده یجذاب فناور طیمح كیدر  انیارائه خدمات به مشتر نیهمچن
و  هایفروشخردهبرخط از  غاتیبرخط محبوب و پرطرفدار، تبل یاجتماع یهاشبکه نیا

شبکه یهاتیساوب دربرخط  غاتیکنند. قرار دادن تبلیجذب منیز را  گرید یهاشرکت
 یابیرمند خواهند شد. بازابالقوه بهره انیمشتر یبالا دیحجم بازد تیاز مز ی،اجتماع یها

روش  نیا در .باشدیم ینترنتیا یابیبازار یهااز روش یکی ی،با استفاده از شبکه اجتماع
عضو شده و با انتشار  یاجتماع یهادر شبکه دیها باها و فروشندهشرکتی، ابیاز بازار

ها وجود دارد نظر شبکه نیکه در ا یامکانات ریو کمك گرفتن از سا ویدیو ر،یمحتوا، تصاو
از  دیبازد یرا برا هاآنها رو به خود جلب نموده و شبکه نیحاضر در ا یاعضا گرید

 (.Kim, & Ko, 2012) ندینما بیکالا و خدمات ترغ دیخود و خر تیساوب
ها، از مستقیم در عملکرد شرکت تأثیرهای اجتماعی علاوه بر استفاده کارآمد از رسانه

و بین سازمانی منجر به تقویت قابلیت بازاریابی  سازمانیدرونطریق تسهیل روابط 
ای ه، پذیرش چنین فرضی نیازمند آزمون روابط میان رسانهحالنیبااگردد ها میشرکت

 های مختلف است.اجتماعی و عملکرد در شرکت
قرار خواهد  یموردبررسهای ذیل را ذکر شد پژوهش حاضر، فرضیه آنچهبا عنایت به 

 داد:
 عیصنا یتعاون یهابر عملکرد شرکت یاجتماع یهاانهاستفاده از رس .1

 .دارد یمعنادار تأثیراصفهان استان  یکشاورز یلیتبد
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 عیصنا یتعاون یهاشرکت یابیبازار تیبر قابل یاجتماع یهارسانه .2
 .دارد یمعنادار تأثیراصفهان  ی استانکشاورز یلیتبد

 یتعاون یهابر عملکرد شرکت یاجتماع هایرسانه یابیبازار تیقابل .3
 .دارد یمعنادار تأثیراصفهان  ی استانکشاورز یلیتبد عیصنا

 عیصنا یتعاون یهابر عملکرد شرکت یاجتماع یهااستفاده از رسانه .4
 دارد. یرمعنادا تأثیر یابیبازار تیقابل قیاصفهان از طراستان  یکشاورز یلیتبد

 

 روش تحقیق
دنبال  رابهیزاست  تحقیق کاربردیهدف یا نوع  ازنظر حاضر با این رویکرد تحقیق

 یدهندهنظری به عرصه فعالیت جامعه آماری پژوهش است. بستر شکل یهاافتهیمیتعم
ی استان اصفهان است. این کشاورز یلیتبد عیصنا یتعاون یهاشرکت این پژوهش،

های تعاونی در مقایسه با سایر رقبای دیرپای صنعت صنایع تبدیلی کشاورزی، شرکت
های نوین مدیریتی و بازاریابی هستند. مندی از امکانات و شیوهتر و به دنبال بهرهجوان

ها ی این اقدامات است که توسط این شرکتازجملههای اجتماعی استفاده از بستر رسانه
شود. دریافت تأثیرگذاری و یا عدم تأثیرگذاری چنین اقداماتی بر عملکرد پیگیری می

د در تصحیح مسیر حرکت آن مؤثر باشد. همچنین این تحقیق توانهای مذکور میشرکت
شود. در این گردآوری اطلاعات، تحقیق توصیفی از شاخه پیمایشی محسوب می ازنظر

 است. شدهاستفادهای های میدانی و کتابخانهها از روشتحقیق برای گردآوری داده
رکت( شکنندگانعیتوزو  دکنندگانی)تول وکارکسبشامل فعالان جامعه آماری حاضر، 

باشند )پورتال مینفر  230اصفهان به حجم  ی استانکشاورز یلیتبد عیصنا یتعاون یها
(. ویژگی مصرح جامعه آماری، تجربه 1399استان اصفهان،  یجهاد کشاورزسازمان 

جامعه  یهای اجتماعی بود. با توجه به گسترهفعالیت تولیدی و آشنایی با فضای رسانه
ای تصادفی استفاده شد که در یك بازه گیری از شیوه روش طبقهای روش نمونهآماری، بر

بندی، وزن متفاوت تعداد افراد واجد شرایط ، صورت پذیرفت. معیار طبقهیاهفتهسهزمانی 
هایی که تعداد بیشتری از واجدین شرایط حضور در جامعه آماری بود بدین معنا در شرکت

یشتری توزیع گردید و این نسبت با توجه به جایگاه آن در ی بداشتند تعداد پرسشنامه
 کل محاسبه گردید. برای تعیین حجم نمونه تحقیق نیز از فرمول کوکران استفاده گردید.

 عیصنا یتعاون یهاشرکتبرای توزیع پرسشنامه بین فعالان  ازیموردنحداقل نمونه 
پرسشنامه بود. با توجه به نتایج حجم نمونه و با  144ی استان اصفهان، کشاورز یلیتبد
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پرسشنامه در بین برندهای  150تصادفی، اقدام به توزیع  یریگنمونهاستفاده از روش 
بعد از تکمیل به محقق بازگردانده شد.  یاهفتهسهای مختلف گردید که تمامی آن در بازه

ری گردید. این حجم از آوهای مذکور جمعپرسشنامه کامل از شرکت 146 تیدرنها
ادبیات و  بر اساسنظر تحلیلگر آماری و همچنین  بر اساسهای مرجوعی، پرسشنامه

معادلات ساختاری، برای انجام  یسازمدلنظرات مختلف در مورد حجم نمونه برای اجرای 
 نمود.آماری کفایت می یهالیوتحلهیتجز

استفاده از رسانه  ریمتغ 3شامل  آن یبود. ابعاد اصل سؤال 23شامل  یپرسشنامه اصل
و طیف  شاخص بود 6شاخص و عملکرد با  9با  یابیبازار تیشاخص، قابل 8با  یاجتماع

 شدهمیتنظای گزینه 5پاسخگویی در پرسشنامه اصلی در قالب استاندارد طیف لیکرت 
 .(1بود )جدول 

 
 . اجزای پرسشنامه اصلی تحقیق1جدول 

 منبع سؤال گویه بعد متغیر

استفاده 
از رسانه 
 اجتماعی

برخط 
 )آنلاین(

های خود از اینستاگرام برای پیشبرد فعالیت وکارکسباین -1
 کند.استفاده می

Yen & 
Tang 

(2015) 

ز های اجتماعی قانونی یکی ابازاریابی الکترونیکی در رسانه-2
 است. وکارکسبهای تبلیغاتی این استراتژی

به دنبال توسعه سهم بازار خود از طریق  وکارکسباین -3
 فضای مجازی است.

 وکارکسبهای این از تبلیغات چهره به چهره در فعالیت-4 آفلاین
 گردد.استفاده می

های این از تبلیغات رادیویی/تلویزیونی در فعالیت-5
 گردداستفاده می وکارکسب

فاده است وکارکسبهای این تبلیغاتی در فعالیت از مجلات-6
 گردد.می
ها برای ها، رویدادها و فستیوالاز ظرفیت نمایشگاه-7

 گردد.استفاده می وکارکسبهای این فعالیت
این  هایهای تبلیغی( در فعالیتاز تبلیغات چاپی )تراکت-8

 .گردداستفاده می وکارکسب
قابلیت 
 بازاریابی

برند )نام تجاری( این صنعت برای مشتریان آن -9 برندسازی
 است. شدهشناخته

Merrilees 
et al 

(2011) 
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استفاده از برند )نام تجاری( یك ابزار عملیاتی در این -10
 است. وکارکسب

ثابت )همیشگی( با مفهوم برند  صورتبه وکارکسباین -11
 )نام تجاری( سروکار دارد.

 اروککسبدارایی  عنوانبهبرند )نام تجاری( این مجموعه، -12
 گردد.محسوب می

 کنند.کارکنان از برند )نام تجاری( مجموعه حمایت می-13
های نو جهت خدمت به به دنبال ایده وکارکسباین -14 نوآوری

 مشتریان است.

قادر به پیگیری سریع پیشنهادهای جدید  وکارکسباین -15
 به مشتریان است.

قادر به مدیریت فرآیندها برای کاهش  وکارکسباین -16
 .هاستنهیهز
در صورت به وجود آمدن  قادر است وکارکسباین -17

 هایی برای آن پیدا کند.حلمشکلی در ارتباط با مشتری، راه

 عملکرد

 افتهیشیافزادر سه سال گذشته  وکارکسبسهم بازار این -18 رشد
 است.

Watson et 
al (2012) 

& 
Yu et al 
(2014) 

شیافزادر سه سال گذشته  وکارکسبگردش مالی این -19
 است. افتهی

در سه سال گذشته  وکارکسبتعداد کارمندان این -20
 است. افتهیشیافزا

به اهداف سودآوری خود در طی سه سال  وکارکسباین -21 سودآوری
 گذشته نائل شده است.

گذاری خود در به بازده بهتری از سرمایه وکارکسباین -22
 ه است.یافتدستطی سه سال گذشته 

در طی سه سال گذشته افزایش  وکارکسبدرآمد کل -23
 داشته است.

 
 

 گیری پژوهشارزیابی مدل اندازه
 اننظرصاحبدانشگاهی و  نظرانصاحبجمعی از  تائیدروایی صوری پرسشنامه به 

ی استان اصفهان )به تعداد ده نفر( رسید. کشاورز یلیتبد عیصنا یتعاون یهاشرکت
از  هر سازه دهندهتشکیلتحلیل ساختار پرسشنامه و کشف عوامل  منظوربه همچنین

یك شاخص )در  جزبه دیر بارهای عاملیاست. تمامی مقا شدهاستفادهبارهای عاملی 
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مقادیر  چنینهماند و بیشتر شده 5/0، از ی(اجتماع هایرسانهاستفاده از متغیر 
های عاملی هر نشانگر با سازه یا متغیر پنهان خود برای هر یك از بار t شدهمحاسبه

 دادنتایج نشان  درواقعشده است(.  05/0 است )سطح معناداری کمتر از 96/1بالای 
را داشته است توسط این ابزار  هاآنپرسشنامه قصد سنجش  سؤالاتآنچه محقق توسط 

 .های پنهان قابل استناد استها یا متغیرمحقق شده است. لذا روابط بین سازه
ها نیز از آزمون آلفای کرونباخ و پایایی مرکب استفاده شد. برای بررسی پایایی سازه

 دهد.ها را نشان میبوط به آزموننتایج مر 2جدول 
 

 : ضرایب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی2جدول 
 ضریب پایایی مرکب ضریب آلفای کرونباخ نام متغیر

 950/0 940/0 اجتماعی هایرسانهاستفاده از 
 908/0 884/0 قابلیت بازاریابی

 883/0 840/0 عملکرد
 

ایایی گر پکرونباخ و پایایی ترکیبی نشاندر خصوص ضرایب آلفای  2نتایج جدول 
 مناسب متغیرهای پژوهش است.

 هاارزیابی مدل ساختاری پژوهش و آزمون فرضیه
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های تحقیق از روش مدل یابی معادلات ها و آزمون فرضیهتحلیل داده منظوربه
است. مدل یابی معادلات  شدهاستفاده یجزئساختاری با تکنیك حداقل مربعات 

ساختاری یك تکنیك چند متغیری و نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری و به 
است که به ( General Linear Model (GLM))بسط مدل خطی کلی  تردقیقبیان 

مورد  زمانهمای گونهاز معادلات رگرسیون را به ایمجموعهدهد پژوهشگر امکان می
آزمون قرار دهد. نسل دوم مدل یابی معادلات ساختاری یك رویکرد آماری جامع برای 

و مکنون است که توانایی  شدهمشاهدههایی درباره روابط بین متغیرهای آزمون فرضیه
ها، توانایی در های اندک، عدم حساسیت به نرمال بودن دادهاین رویکرد در کار با داده

یری گبسیار پیچیده و همچنین قابلیت مدل اندازه هایمدلاز  نیپشتیباو  بینیپیش
در میان پژوهشگران رواج یافته است. در ادامه با استفاده  سرعتبهترکیبی و انعکاسی 

نشانگر  یمدل ساختاربه تحلیل فرضیات پرداخته شد.  SMART-PLS3 افزارنرماز 
 یتوان به بررسیم یده از مدل درونمکنون پژوهش بوده و با استفا یرهایمتغ نیارتباط ب

 نانیلازم است تا در سطح اطم ریپژوهش پرداخت. جهت معنادار بودن مس یهاهیفرض
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در حالت  افزارنرم یباشد. خروج شتریب 96/1از قدر مطلق عدد  ریهر مس tمقدار  95%
 .است مشاهدهقابل 2و  1استاندارد در شکل  نیو در حالت تخم یمعنادار

 
 پژوهش استانداردشدهبارهای عاملی آزمون مدل . 1شکل 

 روابط یبرا tمقدار آماره . 2شکل 
 

 نیا یپژوهش پرداخته شود. برا یمدل مفهوم تیفیک یبه بررس دیبا نیهمچن
فاده برازش است ییاعتبار متقاطع و آزمون نکو ،یافزونگ ایاعتبار حشو  ریمنظور از مقاد

 .شودیم
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 و اعتبار متقاطع یافزونگ ایحشو  ارباعت ریمقاد. 3شکل 
 

ه هدف ک آن است تیفیو ک یمدل ساختار یابیدر ارز گرید یشاخص یاعتبار افزونگ
 باشد.یم یپوشچشمکردن به روش  ینیبشیدر پ یمدل ساختار ییتوانا یآن بررس

 مدل در ینیبشیمورد شدت و قدرت پ ( درHensler et al., 2009هنسلر و همکاران )
 ریمقاد عنوانبه بیرا به ترت 35/0 و 15/0، 02/0درونزا، سه مقدار  یرهایمورد متغ

و  3شکل که در  طورهماننمودند.  یشاخص معرف نیا یبرا یمتوسط و قو ف،یضع
 رهایمتغ یتمام یبرا CV-Redشاخص  زانیمدل م نیمشخص است، در ا 3جدول 

 بوده است. یقو یبالاتر از صفر بوده و در حدود

 



 39 ةشمار -و كشاورزی تعاون                                           فصلنامه تعاون و كشاورزي  151   

  

 یاعتبار افزونگ ریمقاد. 3جدول 
 CV-Red متغیرها

 575/0 اجتماعی هایرسانهاستفاده از 
 279/0 قابلیت بازاریابی

 173/0 عملکرد
 

میزان شاخص مقادیر اعتبار متقاطع برای تمامی متغیرها در محدوده قابل قبولی 
 بوده است.

 
 

 . مقادیر اعتبار اشتراک فرضیات پژوهش4جدول 
 CV-Com متغیرها

 575/0 های اجتماعیاستفاده از رسانه
 447/0 قابلیت بازاریابی

 359/0 عملکرد

 
استفاده  برازش یینکو، پیش از انجام آزمون فرضیات پژوهش، از آزمون تیدرنها

 شده را نشان یریگاندازهو مدل  یمدل ساختار تیفیک نیشاخص سازش ب نیاشد. 
برازش  دهندهنشانمحاسبه شد که  453/0دهد. این مقدار برای مدل پژوهش می

 باشد.مدل پژوهش می قبولقابل
  

 . نتایج حاصل از مدل معادلات ساختاری5جدول 

ضریب  هافرضیه
آزمون  نوع رابطه ضریب معناداری مسیر

 فرضیه
 تائید مستقیم 98/16 748/0 یابیبازار تیقابل ←های اجتماعی استفاده از رسانه

 تائید مستقیم 45/3 254/0 عملکرد ←های اجتماعی استفاده از رسانه
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 تائید مستقیم 84/4 359/0 عملکرد ←ی ابیبازار تیقابل
 یابیبازار ←عیاجتما یهارسانه یابیاستفاده از بازار

 تائید  53/6 523/0 عملکرد ←کیالکترون

 

 گیری و پیشنهادهانتیجه
های کلان و چندبخشی در تولید محصولات کشاورزی، یکی از سیاستافزایش و رونق 

کشور ماست. یکی از راهکارهای مهم و کاربردی برای نیل به سیاست رونق تولید در حوزه 
های های تعاونی است. در بستر شرکتتولیدات محصولات کشاورزی، بها دادن به شرکت

تا  رودانتظار می و شدهکپارچهیدیگر  اهمبهای خرد ها و سرمایهتعاونی کشاورزی، اندیشه
همراه با  وکارکسب، شرایط فعلی محیط حالنیبااافزایی بیشتری رخ دهد. هم

ادی های اقتصهای ناشی از کاهش تقاضا )ناشی از قدرت پایین خرید و نابسامانیمحدودیت
 یهاشرکتوضعیت ها را در تنگنا قرار داده است. در این میدان، وکارکسبکلان(، فعالیت 

خصوصی  هایتری نسبت به سایر شرکتدر وضعیت خاص یکشاورز یلیتبد عیصنا یتعاون
هایی گوناگون و های جمعی افرادی که دیدگاهها با سرمایهو دولتی قرار دارد. این شرکت

ر ها با این حساب بسیار دشواتعاونی وکارکسبشود. حیات تشکیل می همبعضاً متضاد از 
های موجود است. استفاده از گیری از تمامی ابزارها، امکانات و قابلیتنیازمند بهره بوده و
های . شرکتوکار ستکسبروبه رشد در  یاتوانمند سازه ازجملههای اجتماعی رسانه

ای ههای بازار رقابتی برای ارتقاء عملکرد خود از بستر رسانهتعاونی همچون سایر شرکت
 .ندابهره گرفتهاجتماعی 

ر ب های اجتماعیاستفاده از رسانه ندیفراها نشان داد که نتایج حاصل از آزمون فرضیه
. ددار تأثیراستان اصفهان  یکشاورزصنایع تبدیلی  یتعاون یهاشرکت قابلیت بازاریابی

 های اجتماعی بر قابلیت بازاریابیرسانه تأثیرهمسو با نتایج این تحقیق، نشان داده شد 
، توسعه محصول، یگذارمتیقهای قابلیت) مؤلفههای تایلندی از طریق پنج شرکت

ازاریابی ریزی بسبب بهبود توسعه و برنامه ،سازی(ریزی بازاریابی و پیادهارتباطات، برنامه
، اجتماعی طریق رسانهبازاریابی از (. Tarsakoo & Charoensukmongkol, 2019گردد )می

 (1398ابهری، )کند ها ایجاد میرا برای قابلیت بازاریابی شرکتهای زیادی فرصت
و استقبال روزافزون از این رسانه در جهان،  های هوشمندتلفنفراگیر شدن که  یاگونهبه

اریابان و بستر مناسبی را برای تبلیغ کالاها و خدمات و ایجاد رابطه مستقیم باز
و از این  های زمانی و مکانی فراهم آورده استنهایی، بدون محدودیت کنندگانمصرف
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(. همچنین در تحقیقی 1392، پور دهقاناست ) مؤثرها طریق بر قابلیت بازاریابی شرکت
ها نگاهکمك به ب یبالقوه برا یالهیوس یاجتماع یهارسانه یابزارهادیگر بیان گردید که 

 قیاز طر یسازیتجارعملکرد  شیو افزا)قابلیت بازاریابی( روابط بهتر با شرکا  دجایا یبرا
 .(Ganjeh et al., 2019) سازوکارها هستند نیا

های ها نشان داد که استفاده از رسانهنتایج حاصل از آزمون فرضیهاز طرفی دیگر، 
. دارد تأثیراستان اصفهان  یکشاورزصنایع تبدیلی  یتعاون یهاشرکت عملکردبر  اجتماعی

 یهاکه رسانه (، نشان داد1397نتایج تحقیق دهقانی سلطانی و همکاران )در این راستا، 
 ثیرتأ یبر عملکرد تجار داریبرند پا قیاز طر یاجتماع تیو مسئول تیشفاف ،یاجتماع
که اجتماع برند  ( نیز نشان داد1398. نتایج پژوهش عباداتی و همکاران )دارند یمعنادار

)عملکرد مالی، عملکرد مبتنی بر  عملکرد برند چهارعنصربر  یرسانه اجتماع یمبنا بر
 تأثیر ،مشتری، عملکرد مبتنی بر فرایندهای داخلی و عملکرد مبتنی بر رشد و یادگیری(

 د.دار یقدرتمند
رکتش عملکردبر  سوم نیز نشان داد که قابلیت بازاریابی نتایج حاصل از آزمون فرضیه

مکاران پسند اصیل و ه نوع. دارد تأثیراستان اصفهان  یکشاورزصنایع تبدیلی  یتعاون یها
 سازمان بر عملکرد یریادگیو  ینوآور ،یابیبازار تیقابل تأثیر( در پژوهشی با عنوان 1395)

و عملکرد سازمان وجود دارد،  یابیبازار قابلیت نیب یکه رابطه معناداردادند نشان 
 یازمانو عملکرد س یریادگی قابلیت زیو عملکرد سازمان و ن ینوآور قابلیت نیب نیمچنه

 عنوانبه یریادگیو  یو نوآور یابیبازار یهاقابلیت نیموجود است. ب یرابطه معنادار
. همچنین در شودیم دهید یرابطه معنادار زین یمکمل هم و عملکرد سازمان یهاقابلیت

 دعملکر بر یابیزاربا قابلیت که(، نتیجه گرفتند 1397همکاران )تحقیقی دیگر، فریدی و 
از  دارد. تأثیر مینو شرکت دعملکر برنیز  یابیزاربا ثربخشیا و دارد تأثیر مینو شرکت

 رد وبر عملک تالیجید یابیبازار ( نیز نتیجه گرفتند که1398طرفی، رحیمی و رحیمی )
تیابلق ریمتغ تأثیر ،راستا نیهم در و داشته دارمعنیمثبت و  تأثیر یابیبازار یهاتیقابل
ان داد نشآنان  یانجیم هیفرض جینتا یطرف بر عملکرد معنادار شده است. از یابیبازار یها

 بوده است. یو عملکرد معنادار تالیجید یابیبازار بطهبر را یابیبازار یهاتیقابل تأثیر
( نشان داد که با بهبود قابلیت 3چهارم )جدول  فرضیه تائیدنتایج پژوهش حاضر با 

بهبود و با افت آن، عملکرد  های تعاونیوکارکسبهای اجتماعی، عملکرد بازاریابی رسانه
کاهش خواهد یافت. در تفسیر نتایج پژوهش، بایستی به این نکته توجه  هاوکارکسباین 

مشتریانی که در حال حاضر از شما های اجتماعی و تعامل با فعالیت در شبکهنمود که 
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شود افراد بیشتری به شما اعتماد کنند، این قضیه اند باعث میمحصولی دریافت کرده
که در حال بازدید محتواهای شما هستند بسیار مهم است. همچنین  یابالقوهبرای افراد 

 هایها به شبکهزمانی که یك سرویس یا محصول مطلوب مشتریان باشند، مشتری
کنند یا با به بقیه پیشنهاد می شمارااجتماعی بازخواهند گشت و محصول و سرویس 

 روزروزبهشود کنند. این کار باعث میگذاری میاشتراک شمارارغبت بیشتری محتواهای 
افراد بیشتری به دنبال کنندگان شما اضافه شود. اکنون افراد بیشتری درباره شما در 

. خروجی افزایش کنند و به اعتبار شما افزوده خواهد شدهای اجتماعی صحبت میشبکه
از حیث رشد مالی و سودآوری آن(  خصوصبه، بهبود عملکرد )وکارکسبذخیره اعتبار 

نتایج  با راستاهمهای اجتماعی در عملکرد شرکت استفاده از رسانه تأثیر تائیدخواهد بود. 
(، Eid et al., 2019(، اید و همکاران )0Mahmoud et al., 202تحقیقات محمود و همکاران )

افروز و (، دل1398(، خدادادی و همکاران )Ganjeh et al., 2019گنجه و همکاران )
از این  هرکدام( بود. اگرچه 1397( و دهقانی سلطانی و همکاران )1397همکاران )

 حالنیااب، انددادهقرار  یموردبررسها و صنایع مختلفی را ها، بنگاهتحقیقات عملکرد شرکت
وجود  موردبحثهای از صنعت هرکدامهای اجتماعی در توافق جمعی بر اثرگذاری رسانه

جه به با تو وکارکسباثرگذاری رسانه اجتماعی بر عملکرد  تائید بر اساسندارد. در انتها 
 لیهای تعاونی صنایع تبدیشرکت وکارکسببهبود عملکرد  منظوربهقابلیت بازاریابی، 

 گردد.کشاورزی استان اصفهان پیشنهادهای ذیل ارائه می

 
 هاهای اجتماعی بر عملکرد شركتاثر رسانه تائیدپیشنهادهای مرتبط با 

 ( در جهت غیره های لازم )اینترنت و تلفن وحمایت دولت با تصویب قوانین و زیرساخت
 های اجتماعیفضای باز و فعالیت مستمر رسانه

  های اجتماعیها در رسانهشرکتفعالیت مستمر 
 ای هدر فضای رسانه وکارکسبهای ی فعالیتو هنرمندانه موقعبهرسانی دقیق، اطلاع

 اجتماعی
 ها، در خصوص امکان گذاشتن پست و نظرات کاربران و مشتریان در این رسانه

 محصولات شرکت در جهت اعتمادسازی بیشتر
  های بازاریابیهای اجتماعی بر قابلیتاثر رسانه تائیدپیشنهادهای مرتبط با 
  از طریق شفافیت درباره فرآیندهای تولیدی )از تهیه مواد اولیه  وکارکسببهبود تصویر

 های اجتماعیتا تهیه محصولات( در رسانه
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 وهتمرکز بر گر باهدفهای زمانی تکرارشونده ای هنرمندانه در بازهتبلیغات چندرسانه-

 های جمعیتی مختلف
 های اجتماعی )جدای از های محلی رسانهی تبلیغی در گروههای ویژهبسته اختصاص

 تبلیغات در سطح کلان(
  های بازاریابی بر عملکرداثر قابلیت تائیدپیشنهادهای مرتبط با 
  بهبود کانال توزیعی عرضه محصولات جهت سهولت مشتریان و تأکید بر دریافت

 های اجتماعیسفارش غیرحضوری در رسانه
 های ارتباطیبا استفاده از برقراری کانال وکارکسبی مشتریان ثابت جاد شبکهای 

 های اجتماعیرسانه
  اجتماعی  هایهای بازاریابی در اثر رسانهاثر میانجی قابلیت تائیدپیشنهادهای مرتبط با

 بر عملکرد
 ریزی مناسب برای هر گروهو برنامه وکارکسبمشتریان موجود در  یبندبخش 
  یغ برای تبل هاآنشراکت با افراد کلیدی یا شاخص جامعه محلی و استفاده از ظرفیت

 محصول خود

 

 
 قدردانی و تشکر

جهت حمایت اصفهان از اداره کل تعاون وزارت تعاون کار و رفاه اجتماعی  لهیوسنیبد
 .گرددیماز این طرح تشکر و قدردانی 

 
 منابع

: طالعهموردم) انیمشتر دیبر قصد خر یلیموبا یاس ام اس غاتیتبل تأثیر یبررس(. 1398ابهری، ر. )
کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد  نامهانیپا، محصولات پوشاک غرب استان مازندران( انیمشتر

 اسلامی نکاء، دانشکده مدیریت.
اجتماعی بر وفاداری به  هایرسانهبررسی (. 1399اسدیان، ا؛ بابائی، حسن و ناظری، ک. )

، (ملی شعب استان آذربایجان شرقی برندمشتریان در صنعت بانکداری )مطالعه موردی: بانك
 .14-1، دومین کنفرانس علمی پژوهشی مدیریت، اقتصاد و حسابداری

تعاونی  یهاشرکتر موفقیت (. عوامل مؤثر ب1399الفتی، ج؛ رنگریز، ح؛ احمدی، ک و رضایی، ب. )
 .146-119(، 34، )9تولیدی استان کرمانشاه، فصلنامه تعاون و کشاورزی، 

https://civilica.com/doc/1025654/
https://civilica.com/doc/1025654/
https://civilica.com/l/60758/
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 یهایاستراتژ تأثیر(. 1399ا. ) ،یشاگرد انیغفورو  بدانشمند،  ؛ت ،یدیوح ؛س ،یاصفهان یباغیآ
 یهایژگیو کنندهلیتعد ریبا نقش متغ ؛یاجتماع یهافعال در رسانه ابانیبر عملکرد بازار یرقابت

 .152-119(، 31، )8هوشمند،  وکارکسبی، مدیریت سازمان
عوامل (. 1397م. ) ،یآران یمهمتر ؛ح ،ی؛ ستوده آرانز ،پور ایآر ؛یگنجه،  ی؛ مقصودا ،یآران یباغبان

ستان ا یکشاورز یتعاون یهاشرکت یابیو نقش آن در عملکرد بازار یبر تبادل دانش ضمن مؤثر
 .27-1(، 26، )7فصلنامه تعاون و کشاورزی، ، اصفهان

-https://www.agri(. 1399استان اصفهان. ) یجهاد کشاورزپورتال سازمان 

es.ir/Default.aspx?tabid=220 
، کاربران تلفن همراه ی: مطالعهیلیموبا غاتیتبل رشیارائه مدل جامع پذ(. 1392، ع. )پور دهقان

 ، دانشکده ادبیات و علوم انسانی.فارسجیخلکارشناسی ارشد، دانشگاه  نامهانیپا
بر عملکرد  یرسانه اجتماع رشیپذ تأثیر(. 1398خدادادی، ن، جعفری، م و محترم قلاتی، ر. )

 .22-1(، 42، )14، مدیریت بازاریابی، (نستاگرامی: اموردمطالعهواردکننده پوشاک ) یهاشرکت
 یابیبازار یبر استراتژ یاجتماع یهارسانه یاستراتژ تأثیر یبررس(. 1396م. ) ن،یمع ا و ،ییدانا

ی، راهبرد تیریمد یهاپژوهشی، ارهیزنج یهافروشگاه یو عملکرد سازمان یاجتماع یهارسانه
23( ،66 ،)111-141. 

 یدر وفادار یاجتماع هایرسانه یابینقش بازار یبررس(. 1397، ن؛ عبادی، ب و احمدی، م. )افروزدل
فصلنامه مطالعات (، نهیمحتوا و زم ،ی)ساختار سازمان 3Cبر مدل  ی: چارچوب مبتنیمشتر

 .12-1(، 2، )4ی، نیو کارآفر تیریمد
و  تیشفاف ،یاجتماع یهانقش رسانه(، 1397م. ) ،ی؛ رئوفط ،ینثار ؛ا ،یریش ؛م ،یسلطان یدهقان

ی، و گردشگر یخدمات مسافرت یهاشرکت یعملکرد تجار یدر ارتقا یاجتماع تیمسئول
 .169-141(، 43، )13مطالعات مدیریت گردشگری، 

 یارهیزنج یهافروشگاهبر عملکرد  تالیجید یابیبازار تأثیر یبررس(. 1398رحیمی، م و رحیمی، ا. )
ی، دارو حساب تیریدر مد نینو یپژوهش یکردهایروی، ابیبازار یهاتیقابل یانجینقش م قیاز طر

22( ،1 ،)1-17. 
تأمین  یهایتعاونپیش روی  یهاچالش(،. بررسی 1396رشیدی فرد، س؛ محقق، ن و عباسی، ع. )

 .176-151(، 24، )6نیاز مشاغل، فصلنامه تعاون و کشاورزی، 
 یکشاورز دیتول یهایتعاون یاثرات اقتصاد(. 1391ع. ) ،ی؛ دزگم ،ی؛ نجاتمپور،  یحج ؛م ،یشاطر

، مطالعات فرهنگی (رجندیشهرستان ب یکشاورز دیتول یهای)مورد: تعاون ییروستا یبر خانوارها
 .128-109، 26اجتماعی خراسان، 

 یبر عملکرد شغل یاجتماع هایرسانهاستفاده از  تأثیر(. 1396م. ) ،یاندام ح و ،ییدانا ؛ع ان،یشا
 .155-135(، 3)، 7ی، منابع سازمان تیریمد یهاپژوهش، مدرس تیکارکنان دانشگاه ترب



 39 ةشمار -و كشاورزی تعاون                                           فصلنامه تعاون و كشاورزي  157   

  

و  یاتیعمل تیقابل ،یابیبازار تیاثر قابل (.1395ت. ) ان،یفیشر ه و ،یکشتل ینعمت ؛ح ،یشماخ
، نابع(بر م یمبتن دگاهیدر بورس تهران )د شدهرفتهیپذ یهاتنوع بر عملکرد شرکت یاستراتژ
 .108-97(، 3، )2ی، و حسابدار تیریدر مد دیجد یهاپژوهش

آراز  دیتول یتعاون یهاشرکت یآثار اقتصاد یبررس(. 1395ا. ) ،یی؛ رضاش، محمد زاده؛ ج ،یطالب
 .106-86(، 18، )5، فصلنامه تعاون و کشاورزی، در منطقه آزاد ماکو 2و  1
بر عملکرد برند و  نیاجتماع برند آنلا تأثیرمدل (. 1398ع.ا. ) ،یفرهنگ ب و ،یساروخان ن؛ ،یعبادات

ت محصولا یدی: شرکت تولی)مطالعه مورد یاجتماع هیبر نقش سرما دیتأکبرند با  ژهیارزش و
 .50-19(، 33، )9ی، پژوهش اجتماع، فصلنامه (یسون یارسانه

کرد بر عمل یابیبازار یو اثربخش تیقابل تأثیر یبررس(. 1397م. ) ،یمالک س.ج وغنچه،  ؛ی ،یدیفر
 .172-153(، 20)، 9، رویکردهای پژوهشی نو در علوم مدیریت، نویشرکت م

بر  مؤثر(. شناسایی عوامل 1396کاریزنوئی، ا؛ آقاجانی، ح؛ یحیی زاده فر، م و صفایی قادیکلانی، ع. )
 یهانقشههای کشاورزی به سمت بازارهای آنلاین با استفاده از تکنیك وکارکسبپیشبرد 

 .73-47(، 24، )6شناختی فازی، فصلنامه تعاون و کشاورزی، 
هر ش مهیب یهاو عملکرد شرکت یابیبازار یهاتیرابطه قابل(. 1395ع. ) ،یمحمدگل وم زاده،  ینکوئ
 .82-70(، 20، )6، تیفیاستاندارد و ک تیریمد، خدمات تیفیک یانجیبه نقش م با توجه لامیا

و  ینوآور ،یابیبازار تیقابل تأثیر(. 1395پ. )اصل،  یعطار ا و؛ رمضانپور، س.م ل،ینوع پسند اص
(، 1، )10، یوربهره، مدیریت «زیتبر یمیپتروش :یمطالعه مورد»بر عملکرد سازمان  یریادگی

95-124. 
Ahmad, S. Z., Bakar, A. R. A., & Ahmad, N. (2019). Social media adoption and its impact 

on firm performance: the case of the UAE. International Journal of Entrepreneurial 
Behavior & Research. 14(4), 84-111. 

Algesheimer, R., Dholakia, Utpal, M. & Herrmann, A. (2005). “The Social Influence of 
Brand Community: Evidence from European Car Clubs, Journal o f Marketing, 69 
(July), 19-34. 

Ali, A., Wang, H., & Khan, A. N. (2019). Mechanism to enhance team creative 
performance through social media: A transactive memory system 
approach. Computers in Human Behavior, 91, 115-126. 

Bues, M., Steiner, M., Stafflage, M., & Krafft, M. (2017). How mobile in‐store 
advertising influences purchase intention: Value drivers and mediating effects from a 
consumer perspective. Psychology & Marketing, 34(2), 157-174. 

Chen, X., & Wei, S. (2020). The impact of social media use for communication and social 
exchange relationship on employee performance. Journal of Knowledge Management, 
24(6). 1289-1314. 

Cheung, M. L., Pires, G., & Rosenberger III, P. J. (2020). Exploring synergetic effects of 
social-media communication and distribution strategy on consumer-based Brand 
equity. Asian Journal of Business Research, 10(1), 126-149. 

Eid, R., Abdelmoety, Z., & Agag, G. (2019). Antecedents and consequences of social 
media marketing use: an empirical study of the UK exporting B2B SMEs. Journal of 
Business & Industrial Marketing. 35(2), 284-305. 



 39 ةشمار -و كشاورزی تعاون                                           فصلنامه تعاون و كشاورزي  158   

Ganjeh, Y. M., Khani, N., & Tabriz, A. A. (2019). Social media usage and 
commercialization performance: role of networking capability. Journal of Science and 
Technology Policy Management. 10(5), 1174-1195. 

Hensler, J., Ringle, C., & Sinkovics, R. (2009). The use of patial least square based multi 
group analysis: in. advance in international marketing 20. Springer, Berlin, Heidelberg. 

Kane, G. C. (2017). The evolutionary implications of social media for organizational 
knowledge management. Information and organization, 27(1), 37-46. 

Kane, G. C., Alavi, M., Labianca, G., & Borgatti, S. P. (2014). What’s different about 
social media networks? A framework and research agenda. MIS quarterly, 38(1), 275-
304. 

Kapoor, K. K., Tamilmani, K., Rana, N. P., Patil, P., Dwivedi, Y. K., & Nerur, S. (2018). 
Advances in social media research: Past, present and future. Information Systems 
Frontiers, 20(3), 531-558. 

Ma, A. (2020). Customer relationship management with WeChat: How to apply analytics 
principles to social media in China. Applied Marketing Analytics, 6(2), 126-135. 

Mahmoud, M. A., Adams, M., Abubakari, A., Commey, N. O., & Kastner, A. N. A. 
(2020). Social media resources and export performance: the role of trust and 
commitment. International Marketing Review. 37(2). 273-297. 

Maurer, I., Bartsch, V., & Ebers, M. (2011). The value of intra-organizational social 
capital: How it fosters knowledge transfer, innovation performance, and 
growth. Organization Studies, 32(2), 157-185. 

Merrilees, B., Rundle-Thiele, Sh. & Lye. A. (2011). Marketing capabilities: Antecedents 
and implications for B2B SME performance, 40(3), 368–375. 

Musa, H., Ab Rahim, N., Azmi, F. R., Shibghatullah, A. S., & Othman, N. A. (2016). 
Social media marketing and online small and medium enterprises performance: 
Perspective of Malaysian small and medium enterprises. International Review of 
Management and Marketing, 6(S7), 1-8. 

Nisar, T. M., Prabhakar, G., & Strakova, L. (2019). Social media information benefits, 
knowledge management and smart organizations. Journal of Business Research, 94, 
264-272. 

O'Neill, B., Zumwalt, A., & Bechman, J. (2011). Social media use of cooperative 
extension family economics educators: Online survey results and 
implications. Journal of Extension, 49(6), 1-6. 

Parveen, F., Jaafar, N. I., & Ainin, S. (2015). Social media usage and organizational 
performance: Reflections of Malaysian social media managers. Telematics and 
informatics, 32(1), 67-78. 

Roshandel Arbatani, T. (2016). Role of social networks websites in improvement of 
customer relationship and brand. Journal of business management, 8(3), 587-606. 

Tarsakoo, P., & Charoensukmongkol, P. (2019). Dimensions of social media marketing 
capabilities and their contribution to business performance of firms in 
Thailand. Journal of Asia Business Studies. 2(4), 441-461. 

Trainor, K. J., Andzulis, J. M., Rapp, A., & Agnihotri, R. (2014). Social media technology 
usage and customer relationship performance: A capabilities-based examination of 
social CRM. Journal of Business Research, 67(6), 1201-1208. 

Watson, J.; Kober, R., & Subraamanniam, T. (2012). The impact of total quality 
management adoption on small and medium enterprises’ financial 
performance. Accounting & Finance, 52(2), 421-438. 

Wu, C. W. (2016). The performance impact of social media in the chain store 
industry. Journal of Business Research, 69(11), 5310-5316. 

Kim, J. A, & Ko, E. (2012). Do social media marketing activities enhance customer 
equity? An empirical study of luxury fashion brand . Journal Business Research. 
10(65): 1486-1480. 



 39 ةشمار -و كشاورزی تعاون                                           فصلنامه تعاون و كشاورزي  159   

  

Yang, Y. & Su, Y. (2020). Public voice via social media: Role in cooperative governance 
during public health emergency. International Journal of Environmental Research and 
Public Health, 17(18), 6840. 

Yen, Ch. L. A & Chun-Hung Hugo Tang, Ch. H. H. (2015). Hotel attribute performance, 
eWOM motivations, and media choice. International Journal of Hospitality 
Management, 46, 79-88. 

Yu, W., Ramanathan, R., & Nath, P. (2014). The impacts of marketing and operations 
capabilities on financial performance in the UK retail sector: A resource-based 
perspective. Industrial Marketing Management, 43(1), 25-31. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



 39 ةشمار -و كشاورزی تعاون                                           فصلنامه تعاون و كشاورزي  160   

 

The Impact of Using Social Media on the Business of Agricultural 
Transformation Industries Cooperatives in Isfahan Province 

S. Novin1, A. Shahnazari- Dorcheh2, A. Baghbani Arani,3* 

Received: 24 Oct 2021           Accepted: 1 Dec 2021 

 
 
Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of using social media on the 

business performance of agricultural conversion cooperatives in Isfahan province 
with regard to the mediating role of social media marketing capabilities. The 
statistical population of the study consisted of business activists in this industry 
(including producers and distributors) of cooperative brands of agricultural 
conversion industries in Isfahan province (N = 230) that using random sampling 
method, 146 people were selected and the questionnaire was completed by 
visiting the companies in person or by e-mail. The data collection tool was a 
questionnaire that to confirm its validity and reliability, the questionnaire was 
provided to experts in this field and the necessary changes were applied to it, 
which was approved that Cronbach's alpha coefficient of variables (social media 
use, marketing capability and performance) are (0.940, 0.884 and 0.840), 
respectively. Structural equation modeling and SMART-PLS3 software were 
used to analyze the data. The first and second hypothesis tests showed that the 
significant effect of social media use on marketing capability was equal to 0.748 
and on performance was equal to 0.254. Thus, the use of social media improves 
the performance of the cooperative business. Also, the significant effect of the 
effect of marketing capability on performance was equal to 0.359. As a result, the 
mediating effect of marketing capability between the relationship between social 
media use and cooperative performance was confirmed. 
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