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Entrepreneurial orientation is a strategic approach to being a pioneer in hunting 

opportunities by using innovation and risk-taking. Today, thanks to technological 

advancement, advertising and marketing in social networks have turned into essential tools 

to affect customers’ attitudes and emotions, which can greatly affect the viability and 

performance enhancement of companies. The present study aimed to investigate the effect 

of entrepreneurial orientation on performance with the mediating role of social networks 

analytics practices and strategic approach to content marketing in social networks. This 

research was quantitative in terms of methodology, applied in terms of the purpose, and 

descriptive-correlational in terms of data collection and analysis. The statistical population 

consisted of member companies of Isfahan and Tehran Chambers of Commerce sampled 

by the convenience technique. Data were collected with a questionnaire whose validity was 

confirmed by calculating the convergent and divergent validity and whose reliability by 

calculating Cronbach's alpha. The data were analyzed by the structural equation modeling 

method (partial least squares) and SmartPLS 3.0 software. Based on the results, social 

networks analytics practices have a positive and significant effect on the performance and 

strategic approach to content marketing. The strategic approach to content marketing has a 

positive and significant effect on performance, too. In addition, entrepreneurial orientation 

has a positive and significant effect directly on social networks analytics practices and 

strategic approach to content marketing and indirectly on performance. Our findings can 

encourage organizations to strengthen their entrepreneurial orientation to improve 

performance. In addition, managers should pay more attention to social networks analytics 

practices and have a strategic approach to content marketing to improve the performance 

of their organizations. 

Cite this article: Talaei, H. R., & Almasi Zefre, F. Z. (2023). The Impact of Entrepreneurial Orientation on Performance 

with the Mediating Role of Social Networks Analytics Practices and Strategic Approach to Content Marketing. 

Journal of Entrepreneurship Research, 2 (2), 1-16. 
 

                               DOI:  10.22034/JER.2023.1990907.1033  
                               © The Author(s).                                                                                        Publisher: Ilam University Press. 

http://jer.ilam.ac.ir/
https://doi.org/10.22034/jer.2023.1990907.1033


 

های کارآفرینی مجله پژوهش  

http://jer.ilam.ac.ir 

 857X-2980شاپا الکترونیکی: 
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  ها: واژهکلید
 ،یاجتماع هایشبکه

 محتوا، یبازاریاب 
 ی،نیکارآفر یریگ جهت 
 . عملکرد کارآفرینانه 

و  یها با استفاده از نوآور در شکار فرصت یشگامیپ منظوراستراتژیک به یکردیرو نانهیکارآفر یریگ جهت
 یاز ابزارها ییک های اجتماعیی در شبکهابی، تبلیغات و بازارریفناوامروزه با پیشرفت همچنین،  .است یریپذ سکیر

ها  عملکرد شرکت شیبر موفقیت و افزا یسزای هتواند تأثیر ب یمکه  مهم اثرگذار بر نگرش و هیجانات مشتریان است
 یانجیبر عملکرد با نقش م نانهیکارآفر یریگجهت تأثیر یرو، پژوهش حاضر با هدف بررس نیداشته باشد. از ا

صورت گرفته  یاجتماع هایشبکه یمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیو رو یاجتماع هایشبکه یلیتحل یها تیفعال
گردآوری و و از نظر  یاربردبر اساس هدف ک های کمی، شناسی در دستة پژوهش پژوهش حاضر از لحاظ روشاست. 

اصفهان و تهران  یعضو اتاق بازرگان یها شرکتهمة  شامل یآمار ة. جامعبود یهمبستگ -یفیتوصها،  تحلیل داده
آن  ییکه روا ای بود پرسشنامه ،ها ادهد یگردآور ابزارستفاده شد. در دسترس ا یریگ از روش نمونه پژوهش نیدر ا بود.

-دادهمنظور تجزیه و تحلیل  به تأیید شد.کرونباخ  یشاخص آلفا قیآن از طر ییایهمگرا و واگرا و پا ییروا ةبا محاسب

از حاصل  جی. بر اساس نتاداستفاده ش نسخه سه SmartPLSنرم افزار ی و معادلات ساختار یساز مدلروش از  ها،
تأثیر مثبت و  ییمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیروو بر عملکرد  یهای اجتماع شبکه یلیتحل یها تیفعال ،پژوهش
داشت.  یبر عملکرد تأثیر مثبت و معناداریی نیز محتوا یابیاربه باز کیاستراتژ کردیروداشت. همچنین،  یمعنادار

 کردیروو  یهای اجتماع شبکه یلیتحل یها تیبر فعال صورت مستقیمبه نانهیکارآفر یریگ جهتعلاوه براین، 
هش های پژوافتهری داشت. یتأثیر مثبت و معناداصورت غیرمستقیم بر عملکرد ایی و بهمحتو یابیبه بازار کیاستراتژ

ای که  گونه منظور بهبود عملکرد تشویق نماید؛ بهبهخود  ینیکارآفر یریگجهت به تقویتها را سازمانتواند حاضر، می
های اجتماعی و داشتن رویکردی استراتژیک به بازاریابی محتوایی برای های تحلیلی شبکهمدیران باید به فعالیت

  .ملکرد سازمان توجه بیشتری نمایندبهبود ع

و  یاجتماع هایشبکه یلیتحل یها تیفعال یانجیبر عملکرد با نقش م نانهیکارآفر یریگ تأثیر جهت (.1402) .فاطمه زهرا، الماسی زفرهو  .طلایی، حمیدرضا: استناد

 .1-16(، 2) 2، کارآفرینیهای پژوهشمجله . ییمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیرو

                  310.22034/JER.2023.1990907.103 :DOI 
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 مقدمه

شامل که  اشاره دارد دیمشاغل جد جادیا ای دیمحصولات جد یمعرف یبرا یتجار یهافرصت ییبه شناسا ی،نیکارآفر یریگجهت
 دیجد یتجار یهافرصت ییبه جستجو و شناسا پیشگامی،. (Renko et al., 2012) است یو نوآور یریپذسکیر ،پیشگامی

. (Covin & Wales, 2012) اشاره دارد یبه بازار رقابت دیجد های تجاریناممحصولات و  یو معرف یتجار اتیعمل یبرا
تاکنون . (Javalgi & Todd, 2011)ت دهنده سطح تعهد منابع شرکت به انجام اقدامات جسورانه اسنشان ی نیزریپذسکیر

این رابطه با درنظر گرفتن متغیرهای شده است، اما  یبررس یصورت تجربو عملکرد به ینیکارآفر گیریجهت نیرابطه ب
 ی بررسی نشده است.اجتماع هایشبکه یمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیروی و اجتماع یها شبکه یلیتحل یها تیفعال

 یابیبازار یها تیفعال ؛ظهور کرده است یهای اجتماع بر اساس شبکه یابیبازار یاتژاز استر یدیکار، نوع جد و کسب طیدر مح
 کنند یم فاینسبت به کالا و خدمات ا انیمشتر یساز در آگاه یا نقش عمده ،عیترف یها از روش یکیعنوان به یهای اجتماع شبکه

(Garg et al., 2020) .تبادل  یبسترها قیاز طر یفرد نیروابط ب تیو تقو جادیا یرا برا ییها حل راه یهای اجتماع شبکه
 ردیگ یتحت شعاع قرار م یهای اجتماع شبکه قیاز طر ،انیمشتر دیقصد خر. (Ali Qalati et al., 2020) دهند یاطلاعات ارائه م
 یبرا یبستر ارتباط کی نیهمچن ی،های اجتماع شبکه. (Seyyedamiri & Tajrobehkar, 2021) دهند یم شیو فروش را افزا

 .تبادل کنند های تجارینامنظرات خود را در مورد  توانند یو بالقوه م یفعل انیکه مشتر ییجا دهند، یارائه م انیو مشتر ابانیبازار
 یابیبازار  که در عرصه ییها تشرک یاستفاده از آن برا زانیو م یفهم چگونگ ،یهای اجتماع مردم از شبکه  با گسترش استفاده

بازار  ییایو پو یابیبازار نیقوان ی،های اجتماع شبکه فناوری. شود یمحسوب م یضرور یامر ،کنند یم تیفعال یهای اجتماع شبکه
 یابیبازار یها یاستراتژ محققان، .(Zhou et al., 2007) کرده است جادیرا ا یشماریب دیجد یتجار یها داده و فرصت رییرا تغ

های  . شبکه(Poturak & Softic, 2019)ند اداده حیها توض شرکت یها را برا قرار داده و نقش آن یرا مورد بررس یاجتماع
های نامجهت توسعه به یتعامل یها کانال جادیا یرا برا ییبرخوردارند و بسترها یا ژهیو تیاز اهم غاتیو تبل یابیدر بازار ی،اجتماع
ر تر شدن رقابت د و سخت یهای اجتماع با گسترش شبکه ی،از طرف(. 1401)طلایی و همکاران،  دهند یارائه م انیمشتر تجاری

که  یربرخوردار است. به طو یروزافزون تیتحت وب از اهم یابیجستجو در بازار یموتورها یبرا یابیبازار یمحتوا ،یبازار کنون
 ,.Onofrei et al) امروز است یرقابت طیوکار در محکسب کی تیمحتوا است که ضامن موفق یابیبازار نیگفت ا توان یم

 لیانکار تبد رقابلیغ یمهم به اصل یهاوکارو کسب عیصنا یدر تمام ی،ابیبازار یعنوان نوعمحتوا به یابیبازار ،نی. بنابرا(2022
 .(Aghdaie et al., 2022) شده است

 گذاری محصول با سامانه فروش دارداشتراکو به دیتول ندیبا فرا یشتریب یریاست که درگ ابیینوعی از بازار ،محتوا ابییبازار
(Zhang et al., 2017)شود، نه تنها  تیشده هدانیتدو شیاز پ یاستراتژ کیچنانچه هدفمند و براساس  ی،ابینوع بازار نی. ا

 نی. ا(Rowley, 2008) دارد یرا هم وفادار به شرکت نگه م یقبل یها یبلکه مشتر شود، یم دیجد یها یمشتر شیباعث افزا
مطالعه موردی، راهنما و  نفوگرافی،یا کی،یکتاب الکترون و،یدیو لی،یاز جمله اخبار تحل یمتنوع یها تواند به شکل می ،وع محتوان

و  عیسر یبا ارضا ،امحتو یابیبازار .(Rupp, 2022) و منتشر گردد دیتول ،ری، مقالات و تصاوهاالات و پاسخؤها، س دستورالعمل
 ریجذب و درگ د،یخر یبالقوه را بدون فشار برا انی. مشترندیآفر یها ارزش م آن یبالقوه، برا انیبه اطلاعات در مشتر ازین یا لحظه

 مودنبالا تمرکز  تیفیمحتوای با ک دیو نوآوری در تول راتییبر روی تغ توان یم ،محتوا یابیکه با استفاده از استراتژی بازار کند یم
محتوای مناسب برای جذب، نگهداری و تعامل  جادیروش برای ا کیمحتوا  یابیبازار ی. در واقع، استراتژ(1400)جوانی و کهزاد، 

بردن  نیسودآور برای از ب انیمخاطبان و جذب مشتر قیبا هدف درک علا ،یابینوع بازار نیا. باشد یمدت با مخاطبان میطولان
 یکه محتوا یا وهیو ش یهای اجتماع ها در شبکه نحوه حضور شرکت ،نیبنابرا ت.شده اس فیها تعر و شرکت انیمشتر نیب  فاصله

اساس  . بر(Scott, 2022) ها تأثیر  داشته باشد بر عملکرد آن تواند یم ،کنند یم تیریمد یهای اجتماع صفحات خود را در شبکه
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در  ،درصد ۷۸با  نستاگرامیا ؛(درصد 93در سراسر جهان است ) ابانیبازار سکوی نیتربوک پر استفادهسیفجدیدترین آمار جهانی، 
در  نیآنلا یماعشبکه اجت نیتربوک بزرگسی، ف2022 سال . از سه ماهه چهارم(Rejeb et al., 2022) دوم قرار دارد گاهیجا

 های تجارینامکاربر عبور کرد و  اردیلیم 2از مرز  2022در سال  نستاگرامیا کاربر فعال ماهانه است. اردیلیم 96/2 بایجهان با تقر
بوک سیاز ف شتریچهار برابر ب نستاگرامینرخ تعامل ا دست آورند.به یشتریب نستاگرامیا کنندگاندنبالهمچنان در تلاش هستند تا 

 نستاگرامیدر ا یگرید سکویاز هر  شیقصد دارند ب ابانیدرصد از بازار 29، 2023در سال  .درصد( 15درصد تا  60) ستا
 .(Smith et al. 2023) کنند یگذارهیسرما

خود را  یهای اجتماع شبکه یو به تبع آن، محتوا یابیبازار یکه استراتژ کند یها را ملزم م شرکت ،کیاستراتژ کردیروامروزه 
 نیو همچن یرقبا، عوامل خارج ان،یمرحله، مشتر نی. در ا(1401ی و همکاران، فشمزمان) کنند فیشرکت تعر یمطابق با استراتژ

بازگشت . کنند یم فیتعر غاتیمکان و تبل مت،یمحصول، ق یبرا ییها کی. سپس تاکترندیگ یمورد توجه قرار م یمنابع داخل
را بسنجد و در صورت  یاثرات استراتژ دهد یبه شرکت امکان م رایزت؛ اس کیاستراتژ تیریمد ندیدر فرآ یاساس یبخش ،هیسرما

. گذارد یم تأثیر یتجار تیبه نوبه خود، بر موفق ،یهای اجتماع شبکه یاستراتژ. (Ahmad et al., 2016) انجام دهد لیلزوم تعد
 .(Vinerean, 2017) استتوجه قابل انیبر تعامل با مشتر یهای اجتماع شبکه یاثرات استراتژ

 نیا لیتحلوهیبه تجز دیبا ،یهای اجتماعشبکه یاستراتژ نیها و تدو شبکه نیدر ا کیثر و استراتژؤحضور م یبرا ها شرکت
ها  را دارد که به شرکت ییتوانا نیا یهای اجتماع شبکه لیتحلوهیتجز .(Michaelidou & Micevski, 2019) ها بپردازند شبکه

 درک کنند یهای اجتماع مختلف شبکه یها عامل ستمیرا در س یو تعامل با مشتر یشرکت باطاتارت یکمک کند تا اثربخش
(Garg et al., 2020)های  شبکه یها تیها از سا داده یآورجمع یبرا یعنوان روشبه ی،های اجتماع شبکه لیتحلوهی. تجز

شده توسط کاربر،  دیتولی ها داده ان،یمشتر نیآنلا یها تیها با توجه به فعال آن لیتحلوهیها و سپس تجز و وبلاگ یاجتماع
گرفته  یکارآمدتر و موثرتر یتجار ماتیتا تصم ،تفاده قرار گرفته استمورد اس یدر زمان واقع یو رفتار مشتر یاحساسات مشتر

 .(Mirchandani & Gaur, 2019) شود
 ،ینیکارآفر یها تی. فعال(Shan et al., 2016) باشند یم ینیکارآفر ازمندین ی،رقابت یبقا و حفظ فضا یها برا شرکت

رقبا در بازار  گریرقابت با د یبرا یا تازه یرهایو مس دیجد یبازارها یبرا ییها فرصت ،دهد یم شیها را افزا محصولات شرکت
طور ها، به شرکت یدر رشد و سودآور ینیتأثیر کارآفر .است گذارعملکرد شرکت تأثیر بهبوددر  ها نیا یکه همگ کند، یم جادیا

 کی ینیو کارآفر ینوآور. (Rodríguez-Gutiérrez et al., 2015) در مطالعات گذشته اثبات شده است یا ل ملاحظهقاب
 شیدر پ یریپذ سکیاطلاعات بازار و ر یروزرسانبر به یمبتن یکردیها رو شرکت تیریمد ،آن یو ط ستا کیاستراتژ تیوضع

 کنند یتر از رقبا عمل م فعالانه ،ردر بازا دیجد یها و در فرصت کنند یرا امتحان م دیجد یمحصولات، خدمات و بازارها رند،یگ یم
(McKenny et al., 2018) .یانجیبر عملکرد با نقش م نانهیکارآفر یریگ تأثیر جهت یحاضر بررس قیتحق یمسئله اصل ،نیبنابرا 

 د. باش یم یهای اجتماع شبکه یمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیو رو یهای اجتماع شبکه یلیتحل یها تیفعال
 

 پیشینۀ پژوهشمبانی نظری و 

جذب  یبرا ییبالا لیپتانس ،دیجد یابزارها نیشده است و ا لیتبد ریفراگ یبه امر نیلاآن یهای اجتماع در شبکه تیامروزه فعال
 یبرا یمحرک تواند یاطلاعات م نیدارند که استفاده از ا یهوش جمع قیاز طر انیمشتر یازهایوکار و ن اطلاعات مربوط به کسب

بالا در  ینوآور تیوجود ظرف ،نی. همچن(Aghdaie et al, 2020) وکارها باشد در کسب آورانهنو یندهایمحصولات و فرآ جادیا
 ی،اجتماع های شبکه. (Fellnhofer et al., 2016) باشد یبهبود عملکرد نوآور ندیفرآ  کننده لیتسه تواند یم ،وکارها کسب
-شبکه. (Parveen et al. 2016) دهند یارائه م انیبازخورد مشتر یآورجمع یصرفه را برابهمقرون یابیبازار قاتیتحق یابزارها
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کشف  انینظرات مشتر قیخود را از طر انیمشتر یها و خواسته ازهایتا ن کنند یها کمک م به شرکت نیهمچن ی،های اجتماع 
 عملکرد در نظر گرفت یارهایعنوان معبه توان یها را م شاخص نیا. پاسخ دهند انیمشتر یسرعت به تقاضاکنند و به

(Dirgiatmo et al., 2019). 
نوبه خود بر به ندهایفرآ نیکردند. ا یبررس یرارتباط با مشت یندهایرا بر فرآ یهای اجتماع شبکه یتأثیر استراتژ محققان،

کننده قابل  بر تعامل مصرف یعهای اجتما شبکه ی. اثرات استراتژ(Troise et al., 2022) دنگذار یکار تأثیر م و کسب تیموفق
را بهبود  نام تجاری، ادراک دهند یم شیرا افزا نام تجاری ژهیارزش و جادیا یهای اجتماع طور خاص، شبکههب. توجه است

 دهد یها را کاهش م شرکت نهیو زمان و هز بخشند یرا بهبود م ی، روابط با مشتردهند یم شیکار را افزا و ، ارزش کسببخشند یم
(Freixanet et al., 2021) .یبرا یفروش و خدمات مشتر یارتقا غات،یتبل یبرا یهای اجتماعها ممکن است از شبکه شرکت 

از  یدیممکن است خطوط جد ،نانهیکارآفر شیبا گرا ییها شرکت. (Fan et al., 2021) استفاده کنند یرقابت تیآوردن مزدستبه
های  شبکه یمانند استراتژ یدیجد یابیبازار یها یکرده و استراتژ یرا معرف یدیجد یتجار یها کنند، مدل جادیکار ا و کسب
که بر انتخاب  است کیاستراتژ یریگ میتصم ندیفرا کی ،نانهیکارآفریریگ جهت. (Fang et al., 2022) را اتخاذ کنند یاجتماع
-رقابت و بودن، فعالیریپذسکی، ریکه شامل نوآور دهد یرا نشان م یبعد کیو ساختار  گذارد یسازمان تأثیر م کی یاستراتژ

 :را مطرح کرد لیذ یها هیفرض توان  یم ن،ی. بنابرا(Susanto et al., 2021) است یریپذ
 دارد یتأثیر مثبت و معنادار یهای اجتماع شبکه یلیتحل یها تیبر فعال نانهیکارآفر یریگ جهت. 
 دارد یبر عملکرد تأثیر مثبت و معنادار یهای اجتماع شبکه یلیتحل یها تیفعال. 
 دارد یتأثیر مثبت و معنادار یهای اجتماع شبکه یلیتحل یها تیعالف یانجیبر عملکرد با نقش م نانهیکارآفر یریگ جهت. 

واکنش ها به محرک انیمشتر در دنیای امروز،. باشد یبرجسته وب م اتیو شرکت از خصوص یمشتر نیدو طرفه ب ارتباط
 گذارند یبه اشتراک م رهیمحصولات، تجربه مصرف و غ غاتی، تبلهای تجارینامخود را در مورد  یها دگاهیو د دهند ینشان م

(Susanto et al., 2021)انیکه کارکنان بتوانند با مشتر رود یاست و انتظار م رییدر حال تغ زیشرکت ن یها ارزش ن،یبنابرا ؛ 
شرکت را  یکیداشته باشند و شهرت الکترون یشترینفس ببهها بدهند، اعتماد به آن یتر و منظم شتریصحبت کنند، اطلاعات ب

 لیتبد« فروشنده» ای« مشترک دکنندگانیتول»همراه با شرکت به  انینظر، مشتر نی. از ا(Fang et al., 2022) بهبود بخشند
 .اندشده
نه تنها نحوه  یهای اجتماع . شبکهکند یرا تجربه م یا سابقه یرشد ب یهای اجتماع در حال حاضر به لطف شبکه نترنتیا

 دنکشان یبه چالش م زین دهند یانجام م رانیو مد نانیکارآفر را که ی، بلکه روشکنند یمتحول م قاًیاستفاده مردم از وب را عم
 ,.Fan et al) آگاه هستند ،دهند یارائه م سکوها نیکه ا یمیاز فرصت عظ یخوببزرگ به یها شرکت(. 139۸و همکاران،  ربهایم)

2021). 
بالقوه  انیو مشتر انیمشتر ان،یارتباط با همتا یبرقرار یبرا یریصدا و مس ،نانیبه کارآفر یهای اجتماع شبکه یها سکو

 یا مرتبط و محاوره یا وهیبه ش امیو به ارائه پ کند یم یرا شخص نام تجاری مسأله نی. ا(Freixanet et al., 2021) دهد یم
شده است و از  لیتبد یتالیجیدبرندسازی ارتباطات  درقدم شیپ یابیبازار کیتکن کیمحتوا به  یابی. اکنون، بازارکند یکمک م

موجب بهبود  یجتماعهای ا مرتبط نوآور و جذاب در شبکه یگذاشتن محتوااشتراکبه قیارتباط از طر یبرقرار ی،نظر مشتر
داشته باشد، هرگز از نظر حفظ  یخوب ییمحتوا یاستراتژ ،شرکت کی. اگر (Troise et al., 2022) شود یها م روزمره آن یزندگ

، اشتراک گذاشته شودمربوطه با کاربران به ی. اگر محتوا(Dirgiatmo et al., 2019) مواجه نخواهد شد شکستبا  انیمشتر
 شود یرقبا م رینسبت به سا یکه باعث برتر گردند یمدت خود به شرکت باز میطولان مانیو ا یاز نظر وفادار زیکاربران ن

(Parveen et al., 2016). 
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 باشد یقابل انکار م ریها غ کار و در کسب یروابط با مشتر تیریمد یو استراتژ یشبکه  اجتماع یمحتوا نیارتباط ب امروزه
(Wu et al., 2020) را در  یاجتماع ینقش محتوا دیبا یجانبه با مشتر داشتن ارتباط محکم و همه یبرا ،گرید یبه مفهوم؛

ها  شرکت ،اساس نی. بر هم(Du Plessis, 2015) ها در نظر گرفت آن یتمندیرضا زانیم شیافزا ی،خصوص ارتباط با مشتر
 اند آورده یرو یاجتماع یبه سمت محتوا یارتباط با مشتر یاستراتژ تیریارتباطات و مد تیفیک یراندمان و ارتقا شیاافز یبرا
(Fellnhofer et al., 2016) .در تجارت مهم است یدر نوآور ی،های اجتماع از شبکه  یمشتر شده یآور جمع اطلاعات 
(Fellnhofer et al., 2016)را در مورد نحوه خدمات بهتر به  ییها دهیافکار و ا نش،یب ی،اجتماع یها ی. استفاده از فناور

 یبرا دیو خدمات جد تمحصولا ایانجام تجارت  ینوآورانه برا یها تا راه سازد یوکارها را قادر م و کسب دهد یارائه م انیمشتر
 :را مطرح کرد لیذ  یها هیفرض توان  یم ن،یبنابرا. (McKenny et al., 2018) را کشف کنند انیارائه به مشتر

 تأثیر مثبت و  یهای اجتماع شبکه یمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیبر رو یهای اجتماع شبکه یلیتحل یها تیفعال
 .دارد یمعنادار
 دارد یبر عملکرد تأثیر مثبت و معنادار یهای اجتماع شبکه یمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیرو. 
 دارد یتأثیر مثبت و معنادار یهای اجتماع شبکه یمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیبر رو نانهیکارآفر یریگ جهت. 
 تأثیر  یهای اجتماع شبکه یمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیرو یانجیبر عملکرد با نقش م نانهیکارآفر یریگ جهت

 .مثبت و معنادار دارد
  نشان داده است. 1در شکل شماره  قیتحق یمطرح شده، مدل مفهوم یها هیاساس فرض بر

 

 
 مدل مفهومی تحقیق .1شکل 

 
 

 
 دعملکر

 یلیتحل یها تیفعال
 یاجتماع های شبکه

به  کیاستراتژ کردیرو
 یمحتوا یابیبازار
 یاجتماع های شبکه

 
 نانهیکارآفر یریگ جهت



 

 

 

 

 

 
 1402 تابستان، دوم، شماره دوم دوره های کارآفرینی، مجله پژوهش     

 
 

 

 

7 

 پژوهششناسی  روش
 -ها، توصیفی هدف، کاربردی و در گردآوری و تحلیل داده به  باتوجههای کمی،  پژوهش حاضر از لحاظ ماهیت، در دسته پژوهش

-جدید یها شرکت ،پژوهش نیا یجامعه آمارساختاری انجام شد.  معادلات سازی ه با استفاده از تکنیک مدلهمبستگی است ک

معادلات سازی مدل. در مطالعات مربوط به شرکت بود 2300مشتمل بر  1400اصفهان و تهران در بهار سال  یاتاق بازرگانالعضو 
که در فرمول  (F. Hair Jr et al., 2014)شود میاستفاده  5q<n<15q از رابطه معمولاً ،محاسبه حجم نمونه یبرا یساختار
بر اساس رابطه فوق، و  سوال بود 22 قیسوالات پرسشنامه تحق تعداداست. اندازه نمونه  nتعداد سوالات پرسشنامه و  qفوق 

اصفهان و  یعضو اتاق بازرگان یها از شرکتشرکت  1۸2، . در پژوهش حاضرمحاسبه شدنفر  110 یحداقل حجم نمونه کاف
های ابزار اصلی گردآوری داده .انتخاب شدند ،دسترسدر یریگ نمونه ساسبر ا که شددر نظر گرفته  یآمارعنوان نمونهب ،تهران

 Covin)ه با استفاده از مقیاس کوین و ولز نانیکارآفر یریگ جهت  ی استاندارد شامل چهار بخش بود. بخشا پرسشنامهپژوهش، 

& Wales, 2012) ی با استفاده از مقیاس بکوگلو و اونای های اجتماع شبکه یمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیرو، بخش
(Bekoglu & Onaylı, 2016) ،با استفاده از مقیاس شان و همکاران  عملکرد(Shan et al., 2016)  یها تیفعالو بخش 

مورد سنجش قرار گرفتند. همه  (Garg et al., 2020)ی با استفاده از مقیاس گارگ و همکاران های اجتماع شبکه یلیتحل
ها در دو  موافقم( بررسی شدند. تحلیل داده کاملاً -5کاملاً مخالفم تا  -1ای لیکرت ) متغیرهای تحقیق، در قالب طیف پنج درجه

منظور، در بخش  انجام شد. برای این 3نسخه  SmartPLSو  SPSSافزارهای  بخش آمار توصیفی و استنباطی با استفاده از نرم
بعدی بودن، روایی و پایایی و از ارزیابی مدل ساختاری  گیری برای بررسی تک سازی معادلات ساختاری از ارزیابی مدل اندازه لمد

 های پژوهش در قالب مدل پیشنهادی پژوهش بهره گرفته شد. برای آزمون فرضیه
 

 ها افتهی
بوده و لذا  ۷/0قدار آلفای کرونباخ هر چهار متغیر بالای شدند. م 3نسخة  SmartPLSافزار در ادامه متغیرهای پژوهش وارد نرم

 .شد تأییدپایایی ابزار پژوهش، 
 

 متغیرهای نهفتۀ پژوهش گیریهای برازش مدل اندازه. شاخص1جدول 

SRMR برازش شاخص
 

NFI Chi- Square 

 وابسته به حجم نمونه 0.80< 0.10> مقدار پیشنهاد شده
 9۷2/4۷5 ۷۸5/0 0۷۷/0 مقدار برآورد شده

 
گیری متغیرهای نهفتة پژوهش از مقدار های ارزیابی نیکویی برازش مدل اندازهنتایج حاصل از پژوهش نشان داد که شاخص

ها از لحاظ آماری با ساختار عاملی و زیربنای نظری چهار متغیر پژوهش سازگاری  (؛ بنابراین، داده1مناسبی برخوردار بودند )جدول 
 داشتند.

دست هب 4/0 یبالا یریاستاندارد( مقاد یالات )برآوردهاؤهمه س یعامل یبارها دهدینشان م ،2جدول  جینه که نتاگوهمان
 جینتا .پرسشنامه است یساختار کل دأییاز ت حاکیاست و  یمطلوب زانیشده، م آوریکه با توجه به تعداد نمونه جمع ،آمده است

 05/0شده در مدل، کمتر از  میترس یرهایمس یتمام یونیرگرس هایو وزن یعامل یبارها یدار سطح معنا دهدمی نشان، 2 جدول
-الات درنظر گرفتهؤو س رهایمتغ ن،یبنابرا ؛است ازیها در مدل ن آن ی( و حضور تمامP<05/0) باشندیدار م معنا یو از لحاظ آمار

 هستند. دأییت بلشده در پرسشنامه قا
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 ها  مربوط به سازه های پرسشو تفاوت معناداری  بار عاملی بی. برآورد ضرا2جدول 

 متغیر سوال مورد بررسی بار عاملی داری سطح معنا

 کارآفرینانه یریگ جهت   <-کل پرسشنامه  - ۸06/0 0001/0

 آفرینانهرگیری کا جهت  -> Q1 پردازد. یبازار م یها فرصت ییما به شناساشرکت  ۷41/0 0001/0

 کارآفرینانه یریگ جهت  -> Q2 پذیر است.دودی ریسکشرکت ما تاح ۸31/0 0001/0

 کارآفرینانه یریگ جهت -> Q3  دارد. نوآورانه یها دهیاغلب ا ،غلبه بر رقبا یشرکت ما برا ۸4۷/0 0001/0

 کارآفرینانه یریگ جهت  -> Q4 .ردیگ یم شیخلاقانه در پ یاتیعمل یها شرکت ما روش ۸69/0 0001/0

 کارآفرینانه یریگ جهت  -> Q5 کند. یم ریانداز درگو چشم دهیا خود را  در  توسعه اشرکت م ۷65/0 0001/0

0001/0 ۷94/0 - 
رویکرد استراتژیک به بازاریابی  <-کل پرسشنامه 
 های اجتماعی محتوای شبکه

0001/0 66۸/0 
 غیو تبل جیمان را تروگرام خود محصولات و خدماتنستایما در صفحه ا

 .میکن یم

 
 

Q6 <- یرویکرد استراتژیک به بازاریابی محتوا 
 های اجتماعی شبکه

0001/0 ۷15/0 
 دیرا در معرض د نام تجاری یها یژگیگرام خود ونستایما در صفحه ا

 .میده یمخاطبان قرار م

Q7 <-  رویکرد استراتژیک به بازاریابی محتوای
 های اجتماعی شبکه

0001/0 691/0 
بازار  قاتیتحق ،گرام خودنستایتوا در صفحه اهر گونه مح دیما قبل از تول

 .میده یانجام م

Q8 <-  رویکرد استراتژیک به بازاریابی محتوای
 های اجتماعی شبکه

 .میکن یتعامل م انیگرام خود با مخاطبان و مشترنستایما در صفحه ا ۷43/0 0001/0
 Q9 <-  رویکرد استراتژیک به بازاریابی محتوای

 های اجتماعی شبکه

0001/0 ۷56/0 
را درباره محصولات و  انیگرام خود بازخورد مشترنستایما در صفحه ا

 .میشو یم ایخدمات جو

Q10 <-  رویکرد استراتژیک به بازاریابی محتوای
 های اجتماعی شبکه

0001/0 694/0 
ارائه  انیمشتر یگرام خود اطلاعات محصول را برانستایما در صفحه ا

 .میکن یم

Q11 <- استراتژیک به بازاریابی محتوای  رویکرد
 های اجتماعی شبکه

 .دارد یهمخوان ی شرکتها یما با استراتژ نستاگرامیصفحه ا یمحتوا ۸00/0 0001/0
Q12 <-  رویکرد استراتژیک به بازاریابی محتوای

 های اجتماعی شبکه

 .میکن یم جادیصورت هدفمند اهخود را ب نستاگرامیصفحه ا یما محتوا ۷۷۷/0 0001/0
Q13 <- یرد استراتژیک به بازاریابی محتوارویک 

 های اجتماعی شبکه

 عملکرد <-کل پرسشنامه  - ۸6۸/0 0001/0

 داشته است. یما نسبت به رقبا رشد خوب سهم بازار ۷56/0 0001/0

 
Q14 <-  عملکرد 

 لکردعم  -> Q15 داشته است. یخوب فروش رشد ریاخ یها ما در سالشرکت  ۷90/0 0001/0

 عملکرد  -> Q16 قرار دارد. یخوب تیشرکت ما از نظر سود در وضع ۸4۷/0 0001/0

 عملکرد  -> Q17 داشته است. یما بهبود خوب انیمشتر یمندتیرضا ۷14/0 0001/0

 عملکرد  -> Q18 .میکن تیریخود را مد غاتیتبل میا توانسته یکمتر یها نهیبا هز ۷۸۷/0 0001/0

0001/0 654/0 - 
های  های تحلیلی شبکهفعالیت <-ل پرسشنامه ک

 اجتماعی

0001/0 ۷31/0 
خود کنترل و نظارت  نستاگرامیرا در صفحه  ا یو تعاملات مشتر تیما فعال

 .میکن یم

 

Q19 <-    های  های تحلیلی شبکهفعالیت
 اجتماعی

0001/0 ۸54/0 
-شبکه  یلیتحل یها خود از ابزار شرکتی یما بر اساس اهداف و استراتژ

 .میبر یسود م یهای اجتماع
 Q20 <-  های اجتماعی های تحلیلی شبکهفعالیت 
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 متغیر سوال مورد بررسی بار عاملی داری سطح معنا

0001/0 ۸04/0 
 یو بررس لیرقبا و مخاطبنشان را تحل یصفحات اجتماع یهایما استراتژ

 .میآموز یها م ها آن عملکرد نیو از بهتر میکن یم

 Q21 <-   های  های تحلیلی شبکهفعالیت
 اجتماعی

 

0001/0 ۸52/0 
دست هرا ب نیاطلاعات مخاطب میکن یخود تلاش م نستاگرامیما در صفحه ا

 یم.کن لیتبد یها را به مشتر و آن میآور
Q22 <-   های اجتماعیهای تحلیلی شبکهفعالیت 

 

ها ک از سازهی جذر میانگین واریانس استخراج شده برای هر یطورکل به، مشاهده شد که 3نتایج ارائه شده در جدول  براساس
(0.75<AVE<0.88 )از همبستگی بین سازه تر بزرگ( 0.38ها<r<0.70 بود. این نتیجه نشان داد که نشانگرهای انتخابی برای )

گذارند؛ بنابراین، گیری را به اشتراک میها در مدل اندازههر سازه، درصد بالایی از واریانس مشترک آن سازه نسبت به سایر سازه
گیری متغیرهای نهفتة پژوهش  گیری پژوهش، تأیید شد. پس از تأیید مدل اندازههای موجود در مدل اندازهروایی تشخیصی سازه

)ارزیابی مدل ها در قالب مدل پیشنهادی پژوهش از روش تحلیل مسیر منظور آزمون فرضیه با استفاده از تحلیل عاملی تأییدی، به
( حاصل از 4( و خلاصة نتایج )جدول 2ساختاری( استفاده شد. مدل مسیر پژوهش، با نمایش بارهای عاملی استاندارد شده )شکل 

 اند. ارزیابی مدل ساختاری پژوهش در ادامه، ارائه شده
 

 نل لارکر(   فور سیواگرا، ماتر ییها )روا سازه یهمبستگ بیو ضرا AVEجذر  سهیمقا سی. ماتر3جدول 

 عملکرد
 یمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیرو

 یهای اجتماع شبکه
 نانهیکارآفر یریگ جهت

های تحلیلی شبکه فعالیت
 های اجتماعی 

 ها سازه

   ۸12/0 
های  های تحلیلی شبکه فعالیت

 اجتماعی

 گیری کارآفرینانه جهت 352/0 ۸11/0  

 ۷31/0 421/0 435/0 
یک به بازاریابی رد استراتژرویک

 های اجتماعی شبکه یمحتوا

 عملکرد 439/0 ۷59/0 511/0 ۷۸0/0

 

 6۷/0و  33/0، 19/0 ریمقاد ،نییتع بیاستفاده شده است. در ضر Q² و نییتع بیضر اریاز دو مع یساختارمدل یابیارز یبرا
عملکرد برابر  ریمتغ یبرا نییتع بیدار ضرمق ،4 است. با توجه به جدول یمتوسط و قو ف،یضع ریدهنده مقادنشان بیبه ترت
-شبکه یلیتحل هایتیفعال نیبشیپ یرهایکه متغ ی استمعن نیاست و در واقع به ا ییلادست آمده است که مقدار باهب 62۷/0

 یبیتقر زانیدر مجموع به م نانه،یکارآفر یریگ و جهت یهای اجتماع شبکه یمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیرو ،یهای اجتماع 
-شبکه یمحتوا یابیبه بازار کیاستراتژ کردیرو ریمتغ یمقدار برا نیا ،نهمچنی. اندداده حیعملکرد را توض راتییدرصد از تغ ۷/62

 اریمع .بوده است یفیضع مقدار نسبتاً یهای اجتماع شبکه یلیتحل هایتیفعال ریمتغ یمقدار متوسط و برا کینزد یهای اجتماع

Q²  ،اندنموده نییتع 35/0و  15/0،  02/0 ریمقادبا مدل را  ینیبشیقدرت پ محققان. کندیمدل را مشخص م ینیبشیقدرت پ 
عملکرد  ریمتغ یبرا شودیگونه که مشاهده م. همان(F. Hair Jr et al., 2014) است فیضع ینیبشپی از نشان 02/0 که مقدار

 نیا گرید ریدو متغ یاست و برا ریمتغ نیا یمدل برا یبالا ینیبشینشان از قدرت پدست آمده است که هب 359/0 زانیم نیا
 .باشدیممطلوبی  ریمقاد رهایهمه متغ یمقدار متوسط بوده است که در مجموع برابه  کینزد ،زانیم
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 . مدل ساختاری پژوهش2شکل 

 
 های مدل سازه Q²مقادیر ضریب تعیین و . 4جدول 

Q² متغیرهای وابسته یل شدهضریب تعیین تعد 

 های اجتماعی های تحلیلی شبکهفعالیت 119/0 0۷3/0

 های اجتماعیرویکرد استراتژیک به بازاریابی محتوای شبکه 2۷5/0 13۸/0

 عملکرد 62۷/0 359/0

 

ینانه و عملکرد، گیری کارآفر های اجتماعی در ارتباط بین جهت های تحلیلی شبکهگری فعالیت منظور بررسی نقش میانجی به
های اجتماعی های تحلیلی شبکهگیری کارآفرینانه بر متغیر میانجی فعالیت شرایط زیر باید برقرار باشد. الف( متغیر مستقل جهت

های اجتماعی بر متغیر وابسته عملکرد تأثیر معنادار داشته  های تحلیلی شبکهتأثیر معنادار داشته باشد. ب( متغیر میانجی فعالیت
های  های تحلیلی شبکهمستقیم و از طریق متغیر میانجی فعالیتصورت غیرگیری کارآفرینانه به شد. ج( متغیر مستقل جهتبا

گیری کارآفرینانه بر عملکرد معنادار باشد.  اجتماعی بر متغیر وابسته عملکرد تأثیر معنادار داشته باشد. و؛ د( اثر مستقیم جهت
، ارائه شده 5ی سوم و چهارم بررسی شد، نتایج حاصل شده برای شرط سوم و چهارم در جدول هاشرایط اول و دوم در فرضیه

 است.
های تحلیلی فعالیت <--گیری کارآفرینانه  جهت»شود، مقدار استاندارد ضریب مسیر ، مشاهده می5با توجه به نتایج جدول 

؛ بنابراین شرط اول برقرار است. همچنین، مقدار استاندارد باشددست آمده و معنادار میبه 352/0مقدار « های اجتماعی شبکه
باشد؛ دست آمده است و معنادار میبه 132/0مقدار « عملکرد <--های اجتماعی  های تحلیلی شبکهفعالیت»ضریب مسیر 
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ر غیر مستقیم ، از مسی5منظور بررسی شرط سوم، مطابق با نتایج مندرج در جدول بنابراین شرط دوم نیز برقرار است. به
شود و چون سطح معناداری استفاده می« عملکرد <--های اجتماعی  های تحلیلی شبکهفعالیت <--گیری کارآفرینانه جهت»

های اجتماعی  های تحلیلی شبکهگیری کارآفرینانه بر عملکرد از طریق فعالیت است، مسیر غیر مستقیم جهت 05/0مسیر، کمتر از 
گیری کارآفرینانه بر عملکرد نیز معنادار است و با توجه به  م نیز برقرار است. همچنین، اثر مستقیم جهتمعنادار بوده و شرط سو

های اجتماعی بر  های تحلیلی شبکهگری فعالیت طور غیر مستقیم و با میانجیگیری کارآفرینانه به برقراری تمامی شرایط، جهت
 تأثیرگذار است. 04۷/0روی عملکرد به میزان 

 
 های تحقیق و سطوح معناداری . نتایج فرضیه5ول جد

 مسیر فرضیه
ضریب 

 تأثیر
 tآماره 

سطح 
 معناداری

 درصد 95فاصله اطمینان 

 کران بالا کران پایین

H1 
 محتوای بازاریابی رویکرد استراتژیک به بر کارآفرینانه گیری جهت
 اجتماعی های شبکه

229/0 

 
194/4 

 
*026/0 009/0 064/0 

H2 بر عملکرد اجتماعی های شبکه بازاریابی محتوای به استراتژیک رویکرد 
1۸3/0 

 
69/2 

 
*030/0 00۸/0 0۷5/0 

H3 اجتماعی های تحلیلی شبکه هایفعالیت بر کارآفرینانه گیری جهت 
352/0 

 
964/4 

 
*015/0 005/0 0۸5/0 

H4 بر عملکرد های اجتماعیشبکه تحلیلی هایفعالیت 
132/0 

 
163/2 

 
*010/0 005/0 094/0 

H5 
به  استراتژیک بر رویکرد های اجتماعیشبکه تحلیلی هایفعالیت

 های اجتماعیمحتوای شبکه بازاریابی
34۸/0 

 
660/4 

 
*011/0 006/0 046/0 

H6 
های  یانجی فعالیتگیری کارآفرینانه بر عملکرد از طریق نقش م جهت

 های اجتماعی تحلیلی شبکه
04۷/0 102/2 *036/0 00۸/0 094/0 

H7 
گیری کارآفرینانه بر عملکرد از طریق نقش میانجی رویکرد  جهت

 اجتماعی های شبکه محتوای بازاریابی به استراتژیک
055/0 350/2 *019/0 01۷/0 106/0 

  05/0منزله معناداری در سطح خطای  به *علامت 
 

گیری  اجتماعی در ارتباط بین جهت های شبکه محتوای ریابیبازا به استراتژیک گری رویکرد منظور بررسی نقش میانجی به
گیری  صورت زیر برقرار باشد. الف( متغیر مستقل جهتکارآفرینانه و عملکرد، شرایطی که در فرضیه قبل نیز عنوان شد باید به

معنادار داشته باشد. ب( متغیر  اجتماعی تأثیر های شبکه محتوای بازاریابی به استراتژیک کارآفرینانه بر متغیر میانجی رویکرد
اجتماعی بر متغیر وابسته عملکرد تأثیر معنادار داشته باشد. ج( متغیر  هایمحتوای شبکه بازاریابی به استراتژیک میانجی رویکرد

 های کهمحتوای شب بازاریابی به استراتژیک صورت غیرمستقیم و از طریق متغیر میانجی رویکردگیری کارآفرینانه به مستقل جهت

 گیری کارآفرینانه بر عملکرد معنادار باشد. اجتماعی بر متغیر وابسته عملکرد تأثیر معنادار داشته باشد؛ و د( اثر مستقیم جهت
رویکرد  <--گیری کارآفرینانه  جهت»شود، مقدار استاندارد ضریب مسیر ، مشاهده می5با توجه به نتایج مندرج در جدول 

دست آمده و معنادار بوده، بنابراین شرط اول برقرار است. به 229/0، مقدار «اجتماعی های شبکه محتوای به بازاریابی استراتژیک
دست به 1۸3/0مقدار « عملکرد <--اجتماعی  محتوای بازاریابی به استراتژیک رویکرد»همچنین، مقدار استاندارد ضریب مسیر 

، از 5منظور بررسی شرط سوم، مطابق با نتایج مندرج در جدول برقرار است. به باشد، بنابراین شرط دوم نیزآمده است و معنادار می
« عملکرد <--اجتماعی  های شبکه محتوای بازاریابی به استراتژیک رویکرد<--گیری کارآفرینانه جهت»مسیر غیرمستقیم 
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ری کارآفرینانه بر عملکرد از طریق گی است، مسیر غیرمستقیم جهت 05/0شود و چون سطح معناداری مسیر کمتر از استفاده می
های اجتماعی معنادار بوده و شرط سوم نیز برقرار است. همچنین، اثر مستقیم محتوای شبکه بازاریابی به استراتژیک رویکرد
طور گیری کارآفرینانه به گیری کارآفرینانه بر عملکرد نیر معنادار بوده است و با توجه به برقراری تمامی شرایط، جهت جهت

تأثیرگذار  055/0اجتماعی بر عملکرد به میزان  های شبکه محتوای بر بازاریابی استراتژیک گری رویکرد غیرمستقیم و با میانجی
 است.

 

 گیری بحث و نتیجه
عی است. های اجتماشبکه محتوای بازاریابی به استراتژیک رویکرد بر کارآفرینانه گیری دهنده تأثیر معنادار جهتنتایج تحلیل نشان

بر  229/0کارآفرینانه تأثیر مستقیم و معناداری به میزان  گیری توان گفت جهتهمچنین، با توجه به میزان این ضریب، می
درصد توانایی  2/5کارآفرینانه به میزان  گیری دارد و به عبارتی جهت اجتماعی های شبکه محتوای بازاریابی به استراتژیک رویکرد

شود که با نتیجه تحقیق را دارد و فرضیه پژوهش تأیید می اجتماعی های شبکه محتوای بازاریابی به ژیکاسترات تبیین رویکرد
 که است استراتژیک گیری تصمیم فرایند یک کارآفرینانه گیری همسو است. جهت (Susanto et al., 2021)سوسانتو و همکاران 

 پذیری سازمان باشد.رقابت بودن وفعال پذیری،ریسک نوآوری، املتواند شمی و گذارد می تأثیر سازمان یک استراتژی انتخاب بر
 با. است عملکرد بر اجتماعی های شبکه محتوای بازاریابی به استراتژیک رویکرد معنادار تأثیر دهندهنشان نیز نتایج تحلیل

 به معناداری و مستقیم تأثیر اجتماعی های شبکه محتوای بازاریابی به استراتژیک رویکرد گفت توان می ضریب این میزان به توجه
درصد،  3/3 میزان به اجتماعی های شبکه محتوای بازاریابی به استراتژیک رویکرد عبارتی به و دارد عملکرد بر 1۸3/0 میزان

 (Ahmad et al., 2016)و همکاران  احمد قیتحق جهیبا نتشود که  می تأیید پژوهش فرضیه و دارد را عملکرد تبیین توانایی
 اجتماعی های شبکه خاص، طوراست. به توجهقابل کنندگانمصرف مشارکت بر اجتماعی های شبکه استراتژی مشابه است. تأثیر

با  روابط دهند، می افزایش را کار و کسب ارزش بخشند، می بهبود را نام تجاری درک دهند، می افزایش را نام تجاری ویژه ارزش
 برای اجتماعی های شبکه از ها سازمان است ممکن. دهد می کاهش راها  شرکت هزینه و زمان و بخشند می بهبود را مشتریان
 کنند. استفاده رقابتی مزیت آوردن دستبه برای مشتریان به خدمات و فروش ارتقای تبلیغات،

 با. است اجتماعی های شبکه تحلیلی های فعالیت بر کارآفرینانه گیری جهت معنادار تأثیر دهندهنشان همچنین، نتایج پژوهش
 تحلیلی های فعالیت بر 352/0 میزان به معناداری و مستقیم تأثیر کارآفرینانه گیری جهت گفت، توان می ضریب این میزان به توجه
 های شبکه تحلیلی های فعالیت تبیین درصد، توانایی 4/12 میزان به کارآفرینانه گیری تجه عبارتی به و دارد اجتماعی های شبکه

 کار را و کسب از جدیدی خطوط است ممکن کارآفرینانه گرایش با هایی شود. شرکت می تأیید پژوهش فرضیه و دارد را اجتماعی
 را اجتماعی های شبکه استراتژی مانند جدیدی اریابیباز های استراتژی و کرده معرفی را جدیدی تجاری های مدل کنند، ایجاد
و  نهفته نظران، مشتریانهم با ارتباط برقراری برای مسیری و صدا کارآفرینان به اجتماعی های شبکه های سکو .کنند اتخاذ

 دهد. مشتریان بالفعل می
توان رد است. با توجه به میزان این ضریب، میعملک بر یهای اجتماع شبکه تحلیلی هاینتایج حاکی از تأثیر معنادار فعالیت

 هایدارد و به عبارتی فعالیت بر عملکرد 132/0تأثیر مستقیم و معناداری به میزان  یهای اجتماع شبکه تحلیلی هایگفت فعالیت

ود که با نتیجه شرا دارد و فرضیه پژوهش تأیید می درصد، توانایی تبیین عملکرد ۷/1به میزان  یهای اجتماعشبکهتحلیلی 
حال شکوفایی  در مشاغل توسط ،اجتماعی های از شبکه همسو است. استفاده (Garg et al., 2020)تحقیق گارگ و همکاران 

 آوردن دستبه برای آنلاین اطلاعات از وسیعی حجم تفسیر و تحلیلوتجزیه برای تحلیلی های قابلیت از استفاده ویژهاست؛ به
 نوآوری های تحلیلی شبکه اجتماعی بهموتور از طریق فعالیتطور مثال، نام تجاری کیابه داشت. خواهد بالایی اهمیت مشتری
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 یلیتحل یهاتیفعال .(Garg et al., 2020)یافت  دست جدید تجاری های فرصت شناسایی و مشتری خدمات بهبود محصول،
 دید سازی غنی برای سازمان یک در تواند می که است معنادار اطلاعات به آن تبدیل و اجتماعی های داده ی، ترکیبشبکه اجتماع

 و باشند داشته اجتماعی های شبکه تحلیل کاربران به بیشتری توجه باید ها شرکت. شود استفاده فروش ارقام بهبود و نام تجاری
 کنند. استفاده شرکت عملکرد بهیود برای اجتماعی های کهشب از مؤثر طوربه

بازاریابی  به استراتژیک رویکرد بر یهای اجتماع شبکه تحلیلی هایدهنده تأثیر معنادار فعالیتهمچنین، نتایج تحقیق نشان
تأثیر  یهای اجتماع کهشب تحلیلی های توان گفت، فعالیتاجتماعی است. با توجه به میزان این ضریب می های شبکه محتوای

های عبارتی فعالیتدارد و به اجتماعی های شبکه محتوای بازاریابی به استراتژیک بر رویکرد 34۸/0مستقیم و معناداری به میزان 
ا ر های اجتماعیمحتوای شبکه به بازاریابی استراتژیک درصد، توانایی تبیین رویکرد 11/12ی به میزان های اجتماع شبکه تحلیلی

-شبکه تحلیلومشابهت دارد. تجزیه (Du Plessis, 2015)شود که با نتیجه تحقیق دو پلسیس دارد و فرضیه پژوهش تأیید می

درحال رشد  ای فزاینده ورطنیز به بازاریابی و تجارت زمینه در بلکه دولتی بخش و سیاسی نهادهای برای تنها نه اجتماعی، های 
 و طراحی برای کار و کسب اجرای سکوی و اطلاعات از غنی منبعی عنوانبه اجتماعی های شبکه از سودآور کارهای و است. کسب

 جزء یک اجتماعی های شبکه ها، آن برای. کنند می استفاده بازاریابی و ذینفعان و مشتریان با ارتباط مدیریت محصول، نوآوری
 دهند. می نشان را بعدی نسل تجاری هوش سکوی از اساسی

-های تحلیلی شبکهگری فعالیتطور غیرمستقیم و با میانجیگیری کارآفرینانه به توان گفت جهتبر اساس نتایج پژوهش، می

 دهد؛ می شافزای را ها شرکت محصول تنوع کارآفرینی، های تأثیرگذار است. فعالیت 04۷/0های اجتماعی بر عملکرد به میزان 
 همگی که کند ایجاد می بازار در رقبا دیگر با رقابت برای را جدیدی های راه و کند می ایجاد جدید برای بازارهای هایی فرصت

ای  ملاحظه قابل طوربه ها، شرکت سودآوری و رشد در استراتژیک است. تأثیر کارآفرینی تأثیرگذار شرکت عملکرد بهبود در اینها
 و رشد بر کارآفرینی را های فعالیت تأثیر مستقیم فقط محققان از بسیاری که حالی است. در شده اثبات هگذشت مطالعات در

 عملکرد بر را آن  غیرمستقیم ، اثر(Antoncic & Hisrich, 2003)هیسریچ  و اند. آنتونیک داده قرار بررسی مورد سودآوری،
 اند. رسیده مثبت رابطه یک به و اند داده بررسی قرار مورد ها شرکت

محتوای  بازاریابی به استراتژیک یکردگری رو طور غیرمستقیم و با میانجیگیری کارآفرینانه به توان گفت جهتدر نهایت، می
 اجتماعی، های شبکه بازاریابی های قابلیت با مرتبط عملکرد تأثیرگذار است. نتایج 055/0اجتماعی بر عملکرد به میزان  های شبکه

 شرکت های ابلیتق با مربوط نتایج عنوانبه مالی، عملکرد و مشتری با ارتباط عملکرد، بر الکترونیکی بازاریابی اخیر تحقیقات
 گردد:   گذاران و مدیران صنایع ارائه می دارد. در راستای نتایج پژوهش، پیشنهادهای زیر برای کمک به سیاست تأکید
 موفقیت لازمه نمایند. استفاده بکر و جدید تفکرات از رقابتیمزیت آوردن دستبه برای ها شرکت شود مدیران پشنهاد می -

 کرد کمک ها شرکت به توان می نوآوری و خلاقیت کنار در الکترونیکی بازاریابی از استفاده با ست کها خلاقیت و نوآوری شرکت،
 عرضه آنان به را محصولات و کنند پیدا دسترسی جهان سطح در مشتریان به زمان کمترین در و دهند کاهش را تبلیغات هزینه تا

 دارند.

 با آشنایی و کارآفرینی دانش آگاهی، انگیزه، مهارت، افزایش منظوربه آموزشی های کلاس در ها شود شرکت پیشنهاد می -
 حضور یابند. کاری جدید های روش

به  نیاز مستحکم، نوآفرینی، اراده و نوآوری پذیری،مخاطره پیشرفت، کارآفرینی )انگیزه های شاخص شود می پیشنهاد -
 مدیران انتخاب و ها مسئولیت در واگذاری و گرفته قرار مدیران توجه مورد ها شرکت در مهم معیارهای عنوانبه و غیره( استقلال

 .دقت کافی صورت پذیرد ها، بخش زیر و ها بخش
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 گذاریمحتوا، اشتراک بازاریابی از گیری بهره اساس بر واقعیت بر مبتنی و جامع مفید، اطلاعات ها شرکت شود می پیشنهاد -
 خدمات و محصولات از استفاده هنگام آنان در شده ایجاد مثبت های نگرش و تمحصولا از شفاف کاربران، تصاویر تجربیات
 شرکت اجتماعی صفحات به بازگشت مشتریان نیت تا در دهند قرار کاربران اختیار در خود مجازی صفحه طریق از شرکت،

 .نمایند عمل تر موفق

 صفحات از که کاربرانی نگرش بر مدت لانیطو اثرگذاری برای ها شرکت اجتماعی صفحات مدیران شود، می پیشنهاد -
 از گیری بهره با شرکت خدمات یا و محصولات کالاها، خصوص در شده ارائه نمایند، اطلاعات می بازدید شرکت اجتماعی

 کوتاه های ویدئو ایجاد و متحرک طراحی تصاویر، از استفاده با اطلاعات ارائه جدید مانند های فناوری از استفاده و روزبه های شیوه
 .دهند قرار خود مجازی صفحات کاربران اختیار در متنوع صورتبه

 خصوص در کاربران نظریات آن در که دهان به دهان بازاریابی ظرفیت و پتانسیل از بهینه استفاده شود، می پیشنهاد -
 که گردد جانمایی شرکت صفحه در ای گونهبه شود می گذاشته نمایش به ها شرکت توسط شده ارائه خدمات و محصولات

 رابطه تا گردد تلاش مناسب، محتوای نظیر هایی مشوق ارائه با یا و شود انجام سهولتبه کاربران های ایده و نظرات به دسترسی
 .شود ایجاد مخاطبان و کاربران با اجتماعی شبکه مدیران میان جانبه دو

 و بازار تحقیقات شامل که سنتی های روش از استفاده کنار در خود عملکرد بالا بردن ها برای شرکت شود می پیشنهاد -
 سهم بتوانند تا نمایند استفاده اجتماعی را نیز های شبکه بازاریابی الکترونیکی از طریق جدید های روش است، حضوری بازاریابی

 نمایند. افزایش داده و یا حفظ بازارها در را خود

 را هایی پتانسیل زیرا استفاده کنند؛ محصولات تشدید قابلیت اجتماعی در های ابی شبکهبازاری از ها شرکت شود، می پیشنهاد -
 .دارد عملکرد افزایش برای

 مستقیم ارتباط برقراری جهتبه اجتماعی های شبکه راندمان، از افزایش و مشتریان حفظ ها برای شرکت شود، می پیشنهاد -
 شرکت خدمات از استفاده یا محصول خرید به را مشتریان جذاب محتوای تولید ز طریقا و نمایند استفاده مشتریان با بلندمدت و

 نمایند. ترغیب
استفاده  وکار  کسب در اجتماعی های شبکه های کارگیریبازاریابی از طریق به های استراتژی از ها شرکت شود، می پیشنهاد -
 نمایند.

 بازار، سهم افزایش زیرا شوند؛ مطلع بازار تغییرات آخرین از و نمایند تحلیلوتجزیه را بازارها ها شرکت شود، می پیشنهاد -
 اگر. است بازار شرایط به پاسخ در کاروکسب واحد متفاوت های دسته و گوناگون های بخش نمودن همسو برای شرکت توانایی

 .  نمایند کسب بازارها در عظیمی سهم و کنند پیشروی رقبا از توانند می ها شرکت شود، تدوین درست بازاریابی طرح

های خاص و  های اجتماعی در افزایش تعداد مشتریان، از  برنامه ها با در نظر گرفتن توانایی شبکه گردد، شرکت پیشنهاد می -
  استفاده نمایند. های اجتماعی  ویژه برای جلب توجه مشتریان از طریق شبکه
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