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های کوچک و متوسط استان لرستان  های اجتماعی در بنگاه رسانه بررسی جایگاه  بازاریابی مبتنی بر  

 ها در شرایط بحران کرونا از دیدگاه مدیران و مالکان آن
 گرایش آموزش و ترویج کارآفرینی دانشگاه ایلام-کارشناسی ارشد، مدیریت کارآفرینی:*نگین بارانی بیرانوند

 10410001تاریخ پذیرش: 104400041کارشناسی ارشد مهندسی سوانح طبیعی پژوهشگاه اصفهان  تاریخ  دریافت: :احسان گرجی چالسپاری

 چکیده:

ها در واقعیت SMEهای بازاریابی در  که بیش از دو سال است ادامه دارد، ما را به مطالعه و درک تجربه فعالیت COVID-19گیری  همه

ها موردنیاز است. داشتن توانایی انتتتبتا  SMEهای  کند. دانش و مهارت در بازاریابی برای سازماندهی کار مؤثر سیستم جدید وادار می

های  کوچک و متوسط حیاتی است؛ بنابترایتن  های افزایش رقابت شرکت یک استراتژی بازاریابی، استفاده از اطلاعات اقتصادی و درک راه

ها استان لرستان در شرایط بحران کرونتا از دیتدگتاه SMEهای اجتماعی در  رسانه هدف این پژوهش بررسی جایگاه بازاریابی مبتنی بر 

همبستگی است. حجم جامعه آمتاری بتا   –ها است. این تحقیق بر مبنای هدف کاربردی و بر مبنای روش توصیفی  مدیران و مالکان آن

نتامته بستتته  ها استان لرستان برآورد شد. جهت جمع اطلاعات از پترستشSMEنفر از مدیران و مالکان 101استفاده از فرمول کوکران 

نامه ازنظر استادان گروه کارآفرینی دانشگاه ایلام و جهت سنجش پایایی از ضتریت   منظور بررسی روایی محتوایی پرسش استفاده شد. به

وتحتیتیت   منظور تجزیه دهنده پایایی ابزار پژوهش بود. به و نشان 0..4های مطالعه  آلفای کرونباخ استفاده شد که میانگین آن برای متغیر

تک گروهی(، همبستگی پیرسون، رگرسیون چندگانه، رگرسیون خطی ساده و تتحتیتیت   tهای مقایسه میانگین جامعه ) ها از آزمون داده

های اجتماعی در شرایط بحتران  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه ها میانگین متغیر قصد به مسیر رگرسیونی بهره گرفته شد. مطابق یافته

هتای  کارگیری بازاریابی مبتتنتی بتر رستانته محاسبه شد، همچنین متغیرهای انگیزش نسبت به به و بالاتر از حد متوسط  5.10کرونایی 

درصتد  54های اجتماعی  های اجتماعی در راستای بازاریابی و درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه اجتماعی، مهارت استفاده از رسانه

کارگیتری  علاوه قصد به نمودند، به های اجتماعی در شرایط  بحران کرونا را تبیین می کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه از تغییرات قصد به

 داری داشت. های اجتماعی ارتباط معنی کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه های اجتماعی نیز با میزان به بازاریابی مبتنی بر رسانه

 های کوچک و متوسط، استان لرستان. های اجتماعی، کروناویروس بنگاه بازاریابی، رسانهواژگان کلیدی:  

Investigating the position of marketing based on social media in small and medium enterprises 
in Lorestan province in the context of Corona crisis from the perspective of managers and their 
owners 
Negin Barani Biranvand*- Ehsangorji 

 Abstract 

The COVID-19 pandemic, which has been ongoing for more than two years, forces us to study and understand 
the experience of marketing activities in SMEs in a new reality. Knowledge and skills in marketing are re-
quired to organize the effective work of SME systems. Having the ability to choose a marketing strategy, use 
economic information and understand ways to increase the competitiveness of small and medium enterprises is 
vital. Therefore, the purpose of this research is to investigate the position of marketing based on social media 
in SMEs of Lorestan province under the conditions of the Corona crisis from the point of view of their manag-
ers and owners. This research is based on the applied goal and based on the descriptive-correlation method. 
The size of the statistical population was estimated using Cochran's formula of 197 managers and owners of 
SMEs in Lorestan province. A closed questionnaire was used to collect information. In order to check the con-
tent validity of the questionnaire according to the professors of the entrepreneurship department of Ilam Uni-
versity and to measure the reliability, Cronbach's alpha coefficient was used, the average of which was 0.85 for 
the study variables and indicates the reliability of the research tool. In order to analyze the data, community 
mean comparison tests (one-group t), Pearson correlation, multiple regression, simple linear regression and 
regression path analysis were used. According to the findings, the mean variable of the intention to use social 
media based marketing in the conditions of the corona crisis was calculated to be 3.75 and above the average, 
as well as the variables of motivation to use social media based marketing, the skill of using the media. Social 
factors in the direction of marketing and understanding the usefulness of social media based marketing ex-
plained 32% of the changes in the intention to use social media based marketing in the conditions of the Coro-
na crisis, in addition to the intention to use social media based marketing as well. It had a significant relation-
ship with the amount of marketing based on social media. 
 Keywords: Marketing, Social Media, Coronavirus of Small and Medium Enterprises, Lorestan Province. 
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 مقدمه

های اقتصادی  یکی از بدترین شوک COVID-19گیری  همه

گیری ویروس کرونا  در تاریخ مدرن را به همراه داشته است. همه

(COVID-19اقتصاد و محیط )  زیست جهانی را به طور

تأثیر قرار داده است. قربانیان اصیی شیوع  انکاری تحت غیرقاب 

COVID-19 شرکت ( های کوچک و کوچکMSE ، هستند )

توسعه، عمدتاً به دلی  استفاده  ویژه در کشورهای درحال به

[ از طرفی اقتصاد جهانی با 1های دیجیتال ] محدود از فناوری

کاهش شدید ناشی از سندرم تنفسی حاد شدید کروناویروس 

(. در سراسر جهان، بیش 4444مواجه است )کوارتز و همکاران، 

جان خود  COVID-19با  4444از سه میییون نفر تا دسامبر 

شده توسط  [. از طرفی  اقدامات انجام4اند] داده را ازدست

مثال،  عنوان دیده برای مهار این ویروس )به کشورهای آسی 

گذاری اجتماعی( منجر به تأثیرات اقتصادی  قرنطینه و فاصیه

[.بر اساس اعلام سازمان همکاری و 5ای شده است ] عمده

 4.0تا  4.0(؛اقتصاد جهانی از 4444توسعه اقتصادی جهان )

رود که بیکاری به سطوح فراتر از  یافته و انتظار می درصد کاهش

ها،  [. اما در مقایسه با سایر ببش0برسد ] .444بحران مالی 

های کوچک و متوسط بدترین آسی  را متحم  شد؛ زیرا  شرکت

های اجباری  صادرات و واردات جهانی و محیی در میان قرنطینه

های کوچک و متوسط                 کاهش یافت. به طور خاص، شرکت

(SMEsبا توجه به )  اندازه ، منابع کمیا  و محدودیت

هایی مانند  های نقدی، بیشترین آسی  را دیدند. ببش جریان

فروشی، سرگرمی و تولید توسط  ها و خدمات غذایی، خرده هت 

SMEهای اجتماعی و اقتصادی  که مستعد چنین محدودیت  ها

[.باید اذعان کرد تأثیر اقتصادی 0هستند محتم  آسی  شدند ]

تر احساس شده  توسعه عمیق در اقتصادهای درحال 10-کووید 

های اقتصادی را در  مثال، دولت ایران اکثر فعالیت عنوان است. به

( 1500تعطییی شدید به مدت یک ماه از هفته آخر اسفندماه )

متوقف کرد. فقط برخی از مشاغ  که با محصولات و خدمات 

فروشان مواد غذایی، خدمات غذایی آنلاین و  اساسی مانند خرده

(. 1044های داروسازی مجاز به فعالیت بودند )اخبار، شرکت

ها برای نجات جان افراد بود، به نجات  که این تلاش درحالی

عنوان موتور رشد کشورهای  که به  هاSMEمعیشت 

اند توجه چندانی نشده است      شده توسعه در نظر گرفته درحال

گیری  دهد که پس از همه [. برآوردهای اولیه نشان می6]

COVID-19  میییون شرکت کوچک و متوسط  1.04، حدود

[. در میان ایفای 1اند ] درصد کاهش درآمد مواجه شده 04با 

های کوچک و متوسط  نقش محوری در رونق اقتصادی، بنگاه

[.به دلی  عدم .معمولاً در مواقع بحرانی بیشتر مستعد هستند ]

مدت و محدود و ناتوانی در بسیج  آمادگی، جریان نقدی کوتاه

[ ادبیات موجود توضیحاتی در 0صورت استراتژیک ] منابع به

های کوچک و متوسط، پیشینه  مورد موانع توسعه و رشد شرکت

های بازاریابی ارائه  ها و تأثیر بلایا ازجمیه مکانیسم شکست آن

[. اگرچه تحقیقات کمی در زمینه  بازاریابی با 14دهد ] می

 هاSMEها در  های اجتماعی و فروش از طریق این رسانه رسانه

های بازیابی پس از  شده است، تمرکز مطالعات بر مکانیسم انجام

[.تأثیرات مربوط به .بلایای طبیعی مانند سی  و زلزله است ]

توانند تأثیرات  ها می گیری ها خطرناک است؛ زیرا همه اپیدمی

[.پیکر و 11بیشتر و پایداری بر جمعیت و اقتصاد داشته باشند ]

،  COVID-19( خاطرنشان کرد که درنتیجه 4444همکاران )

فروشی، هزینه کارت  ویژه در خرده های خانوارها به هزینه

کنندگان در  شدت افزایش یافت. مصرف اعتباری و اقلام غذایی به

[. 14ایالات متحده تمای  بیشتری به خرید آنلاین نشان دادند ]

تقریباً همه اقشار جامعه را  10باید اذعان کرد که کووید 

دهد، نگرانی خاصی در مورد چگونگی تأثیر  تأثیر قرار می تحت

های کوچک و متوسط وجود  فاجعه تازه پدیدآمده بر شرکت

های کوچک و  [ بیان کرد که شرکت15دارد. یک مطالعه ]

ها را در سراسر جهان  درصد از ک  شرکت 04متوسط بیش از 

کنند و آنها را به ستون فقرات اقتصاد جهانی در  نمایندگی می

رغم  کند. عیی های تجاری رسمی و غیررسمی تبدی  می ببش

به موقعیت نسبتاً  ها باتوجهSMEنقش مهمی که دارند، 

بینند  می 10پذیر خود، بیشترین تهدید را از بحران کووید  آسی 

شدت  های کوچک و متوسط به که شرکت ازآنجایی[.  15]

سرعت پول متکی هستند، کاهش ناگهانی تقاضای تجارت  به

های کوچک  کند شرکت منظم جریان نقدی شرکت را مبت  می

و متوسط در ایران عمدتاً نهادهای خصوصی هستند و مانند 

توسعه، باید در یک  یافته و درحال بسیاری از کشورهای توسعه

قبلاً تأثیر تاریک  10محیط بسیار رقابتی زنده بمانند. کووید 

[. در طول 10ایجاد کرده است ] SMEای را در صنعت  سابقه بی

با  SMEدوره طولانی قرنطینه و کنترل حرکت، کارآفرینان 

موانعی مانند اختلال عمییاتی، اختلال در زنجیره تأمین، کمبود 

های عمییاتی مکرر، خطر  بودجه داخیی برای رسیدگی به هزینه
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های محرک دولتی مواجه شدند      ورشکستگی، و کمبود بسته

[. محققان در سراسر جهان برای درک وضعیت فعیی 10[، ]10]

SMEاند. بحران  بر آنها متمرکز شده 10-ها و تأثیر کووید

از جهات مبتیفی با سایر  10-گیری کووید کنونی ناشی از همه

های اقتصادی در مناطق  ها متفاوت است، زیرا فعالیت بحران

نشده به طور متفاوتی قطع  بینی جغرافیایی با پیامدهای پیش

هایی مانند وقفه  با چالش SME[. کارآفرینان 16اند ] شده

عمییاتی، اختلال در زنجیره تأمین، کمبود سرمایه داخیی برای 

های عمییاتی مکرر، احتمال ورشکستگی، و  رسیدگی به هزینه

های محرک دولتی در طول دوره طولانی قرنطینه و  کمبود بسته

 [.10[، ]10محدودیت حرکت مواجه شدند ]

را شام   10-هایی که کوویدSMEاگرچه تحقیقات در مورد 

شوند در بین دانشگاهیان و متبصصان موردتوجه قرار گرفته  می

و  SMEاست، تحقیقات کمی وجود دارد که بحران 

 SMEوکار  های بازاریابی را با هم از تجربه عمیی کس  استراتژی

به اهمیت موضوع، این مطالعه در نظر  کند. باتوجه برجسته می

های  دارد که به بررسی جایگاه بازاریابی  مبتنی بر رسانه

اجتماعی در شرایط بحران کرونا از دیدگاه مدیران و مالکان آنها 

 بپردازد.

 سازمانی  وظیفه  یا  کارکرد  یک  لازم به ذکر است که بازاریابی

 ارزش  رساندن  و  ابلاغ  ایجاد،  از فرایندهای  ای مجموعه  که  است

 برای  سود و  تولیدکنندگان  و برای  شود می  شام   را  مشتری  به

 بازندگی  کند. بازاریابی فراهم می  مطیو   گذاران بازده سرمایه

 تغییرات  موازات و به  داشته  سروکار  ها آن  نیازهای  و  مردم  روزانه

 شده  دستبوش تحول  تجارت  حوزه  در  ویژه به  جهانی  گسترده

گیری کروناویروس  حاکم بر  [ لذا بنا بر شرایط  همه11است ]

 از  با استفاده  باید  ها بنگاه  جهانی  دهکده  پدیده  ظهور  با  جهان و 

 وفق داده  مجازی  دنیای  با  را  خود  وکار کس   نوین  های استراتژی

 و  نو  های ایده  از  ای مجموعه  با  را  خدمات خود  و  کالاها  بتوانند  تا

 از  بسیاری  رو [ ازاین.1کنند ]  عرضه  به مشتریان  ممتاز

های اجتماعی در دنیای  اینترنت و رسانه  طریق  وکارها از کس 

[ 10ورزند ] های تجاری مبادرت می مجازی به انجام فعالیت

های  بازاریابی مبتنی بر رسانه  گفتنی است در این راستا

عدم   ها، فعالیت  سهولت انجام  مانند:  هایی با ویژگی  اجتماعی

محصولات،   و  خدمات  ی ارائه  برای  مکانی  و  زمانی  محدودیت

 مدیران و کاهش در  تر سریع  و  بهتر  گیری تصمیم  به  کمک

تواند راهکاری بهینه در زمینه اقدامات تجاری  می  ها هزینه

 وکارها در کس   فعالیت  حاضر  در عصر  همچنین  ها باشد، بنگاه

 تنها های نوین بازاریابی نه از طریق روش  جهانی  بازارهای

 رشد  تواند می  برساند، بیکه  سوددهی  به  را  ها بنگاه  تواند می

 ی مبادله  حالت  این  در  بهبود ببشد.  نیز  را  کشورها  اقتصادی

صورت  به  مشتریان  و  ها بین بنگاه  خدمات  و  اطلاعات، کالا

 و  بودن  جدید  به عیت  هم  فناوری  شود. این می  انجام  الکترونیکی

[ 44]  مفید است  و  مهم  بسیار  کاربردهای متنوع  به لحاظ  هم

 اجتماعی  های رسانه  طریق  از  لازم به ذکر است که بازاریابی

 و  های ارتباطی رشد سیستم  که  است  جدیدی  های راه  ازجمیه

ها  سازمان  روی  به  دنیای مجازی را  و  الکترونیکی  اطلاعاتی

های  های اجتماعی برنامه علاوه رسانه [، به41است ]  گشوده

منظور تسهی   های آنلاینی به ها و رسانه کاربردی، پیت فرم

کنندگان و  بین مصرف  گذاری محتوا اشتراک تعام ، همکاری و به

های مبتیفی دارند  ها شک  [ این رسانه44فروشندگان هستند ]

نما(،  های اجتماعی شبکه ایرانی )فیس ها، شبکه که شام : وبلاگ

ها( ایران توییت (،  بیه، شاد، روبیکا، سروش میکر وبلاگ

ها و  گذاری عکس و ویدئو ( آپارات)، ویکی اشتراک های به سایت

به روند تصاعدی استفاده از  ها هستند، بنابراین باتوجه پادکست

های تجاری در حال اتصال و استفاده از  ها شرکت این رسانه

عنوان ابزارهای ارتباطی جهت ارتقای فروش و تسهی   ها به آن

ها  کنندگان در شرایط خاص مانند اپیدمی ارتباط با مصرف

ها به طور فعال از  هستند. علاوه بر استفاده فردی بنگاه

کنند،  های اجتماعی برای تبییغات و بازاریابی استفاده می رسانه

های یکپارچه بازاریابی بدون  ها به اجرای فعالیت زیرا این رسانه

ای بسیار کمتر و  محدودیت زمانی، مکانی و با هزینه

[. لازم به ذکر است 45شوند ] تر از قب  منجر می صرفه به مقرون

در کشور است و در  smeهای  که استان لرستان یکی از قط 

شرایط بحران کرونا با مشکلاتی مانند عدم فروش، ورشکستگی، 

نیرو کاهش ساعات کار تولید و...  تعطییی و تعویق کار  تعدی 

های ارتباطی و  مواجه بوده و از طرفی این امر موج  قطع راه

ها شده و همیشه جز شهرهای  بازاریابی سنتی در این شرکت

به اهمیت و نقش بازاریابی از  قرمز بوده به  همین دلی  و باتوجه

های اجتماعی هدف این مطالعه بررسی عوام  مؤثر  طریق رسانه

های اجتماعی توسط  رسانه کارگیری بازاریابی مبتنی بر  بر به

های کوچک و متوسط استان لرستان در  مدیران و مالکان بنگاه

 شرایط بحران کرونا است. 
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های اجتماعی ابزاری ارتباطی هستند که  زمانتی  . زیرا که رسانه

بکار گرفته شوند دیگر نیاز به مراجعه حضوری  افتراد جتهتت 

گتیتری  چهره جهت بازاریابی و تبییغات و سفارش به ارتباط چهره

تواند ابزاری مهم تیقی  محصول نیست در شرایط بحران کرونا می

صتورت  کتنتنتدگتان بته گردد جهت ایجاد ارتباط بتا مصترف

غیرحضوری افزایش  سطح فروش و ارائه محصول به مشتتریتان 

وکارهای کوچک جتهتت  به امید اینکه بتواند به صاحبان کس 

کنندگان کتمتک  موقع به مصرف بهبود فروش و ارائه خدمات به

 شایانی نماید.

هتای اجتتتمتاعتی بترای  مطابق مطالعات، استفاده از رستانته

وکارهای کوچک مزایایی ازجمیه: انگیزه، رضایت، احتتترام  کس 

به خود، معروف شدن، اعتماد و تعام  و نیز مزایای اقتصادی که 

وکارها در دستتترس نتبتوده، ایتجتاد  قبلاً برای صاحبان کس 

انتدازی  هتای راه بته چتالتش کند، از سوی دیگتر بتاتتوجته می

و   وکارها در شهرهای کوچک و روستاها اگر دانش رسانته کس 

بسا در بهبود فروش و  های اجتماعی وجود داشته باشد، چه شبکه

کتارگتیتری  طورکیی از متزایتای بته ها کمک کند. به سود به آن

های اجتماعتی  ها و شبکه های بازاریابی مبتنی بر رسانه استراتژی

انتشار اطلاعات در مراکز اصیی بازار بوده که بته نتوبته ختود 

تواند در افزایش فروش، ترویج و ترفیع محصولات مؤثر باشتد  می

هتای  (، مطابق پژوهش4414[.در این راستا آنتنی و رافول )40] 

های اجتماعی ابزارهای جدید تحقیقتات  خود دریافتند که رسانه

های سنتی ارتتبتاط  عنوان ابزارهای جایگزین روش بازار بوده و به

گیرند و از طریتق تتیتفتن  کننده مورداستفاده قرار می با مصرف

دهتنتد،  کننده را کاهش می همراه و ایمی  راه رسیدن به مصرف

هایی برای غیبه بر مشکتلات  های اجتماعی تکنیک علاوه رسانه به

( متطتابتق 4414[. پییتیر و نایدیو )40موجود در بازار هستند ]

های اجتماعی باعث ایجتاد  مطالعات خود اظهار نمودند که شبکه

شتده و صتاحتبتان  وکارهای کتوچتک تغییرات مهمی در کس 

توانند با تتمتهتیتدات متنتاست  از  وکارهای کوچک می کس 

های اجتماعی برای عمیکرد بهتر واحد خود بهره بگیترنتد،  شبکه

هتای  وکارهای کوچک باید در پی تغییر شیتوه لذا صاحبان کس 

 [ در46های اجتماعی باشند ] وکار خود با استفاده از شبکه کس 

( مشبص شد که بازاریابی بتا 4410)   پژوهش تیاگو و همکاران

هتای  رستانته  های اجتماعی همان استفتاده از فتنتاوری رسانه

های بازاریابی در شرکتت بتوده،  منظور انجام فعالیت اجتماعی به

های اجتماعتی  کارگیری بازاریابی با استفاده از رسانه همچنین به

[. 41وکارها استت ] فرصت جدیدی برای افزایش عمیکرد کس 

( در مطالعه خود به بتررستی دیتدگتاه 4410بینچر و اندرس )

هتای  مدیران بازاریابی شییی در خصوص مزایا و متوانتع شتیتوه

هتا در  های اجتماعی در بنگاه و تتأثتیتر آن بازاریابی با رسانه

هتای ایتن  های بازاریابی فوری پرداختند که مطابق یافته محیط

هتای  مطالعه مشبص شد که درک درستی از نتقتش رستانته

های شییی در تعام  با مشتری، تصویر و نام  اجتماعی در شرکت

[.گتامتوز و .4تجاری بهتر و بازگشت سرمایته وجتود دارد ]

هتای  ( این نتیجه دست یافتتنتد کته رستانته4410همکاران )

هتای  توانند اهرمی برای ایجاد ارزش در فتعتالتیتت اجتماعی می

های کوچک متنتابتع  که بنگاه ها باشند. ازآنجایی وکار بنگاه کس 

های اجتتتمتاعتی  مالی کمتری برای رقابت دارند، قابییت رسانه

تر  های بزرگ مهم های کوچک نسبت به بنگاه تواند برای بنگاه می

بنگاه در ایالات متحده آمتریتکتا  144باشد، همچنین بامطالعه 

کتارگتیتری  متنتظتور بته های کوچک بته مشبص شد که بنگاه

های فتنتاوری اطتلاعتات،  های اجتماعی باید از زیرساخت رسانه

فشار اجتماعی رقبا، مدیریت و بازاریابی و متدیتریتت نتوآوری 

در پژوهش راکشیتت و هتمتکتاران        [.40آگاهی داشته باشند ]

های اجتماعتی  ( باهدف توسعه محصولات جدید با رسانه4441) 

های کوچک و متتتوستط  در شرکت  COVID-19در شرایط 

های اجتتمتاعتی در شترایتط  نشان دادند که استفاده از رسانه

تواند ابزار مؤثر و مفیدی برای تعام  و همدلی بتیتن  کرونایی می

کنندگان  های کوچک و متوسط جهت فروش بهتر با مصرف بنگاه

هتای  باشد که برای حماست کردن از طرح استفاده از رستانته

ها باید یک مدل یکتپتارچته بترای  اجتماعی مدیران این شرکت

کارگیری این ابزار داشته باشند و همچتنتیتن استتتفتاده از  به

های اجتماعی برای مدیرانی که قصد استفاده از آن رادارند  رسانه

ها به نوآوری و  کند و باعث تشویق آن یک بینش جدید ایجاد می

[.نتایج پژوهش بای و 54گردد ] تحقیق بیشتر در این زمینه می

گتیتر  شدن همه های از دیجیتالی ( باهدف درس4441همکاران )

COVID-19  های کوچک و کتوچتک  برای توسعه پایدار شرکت

بتانتک  ویژه تیفتن های دیجیتالی، به حاکی از آن بود که پرداخت

بتاشتد. ها  MSEباید یک اولویت مهم تحول دیجیتالی بترای 

بترای   MSEهتای  همچنین، مؤسسات باید از منابع و قابیتیتت

اتباذ تحول دیجیتالی برای تداوم تجارت و تتولتیتد و مصترف 

دهتد کته متدیتران  پایدار پشتیبانی کنند. مطالعه مانشان متی

MSE  هتای تتجتاری ختود  نفعان در استتتراتتژی و سایر ذی

هتای تتداوم  تجدیدنظر کرده و سناریوهای بحرانی و بترنتامته
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وکار را برای حفظ عملاً مشتریان برای افزایش توسعه  کس 

های تحقیقاتی بیشتری  اند. همچنین زمینه پایدار در نظر گرفته

پس از ه  MSEرا برای بهبود تحول دیجیتالی موفق 

COVID-19 [قالاتی و همکاران )1پیشنهاد دادند.]4441  )

( SMEهای کوچک و متوسط  ) بیان کردند که شرکت

رسانی  ( برای اطلاعSMهای اجتماعی ) توانند از رسانه می

نفعان با حداق  هزینه استفاده کنند همچنین  اطلاعات با ذی

گذاری اطلاعات و  اشتراک استفاده از آن بر توانایی دسترسی و به

گذارد، اما دانش کمی در ارتباط بین  تأثیر میه  SMEعمیکرد 

وجود دارد      ه  SMEهای اجتماعی و عمیکرد  پذیرش رسانه

به آنچه گفته شد، این تحقیق در پی پاسخ به این  باتوجه .[  51]

کارگیری بازاریابی  عوام  مؤثر بر میزان بهسؤال کییدی است. 

های اجتماعی در شرایط بحران کرونا گونه  مبتنی بر رسانه

 . چارچو  مفهومی تحقیق1شک  

 شناسی تحقیق روش

مطالعه حاضر بر مبنای هدف کاربردی و بر مبنای روش 

همبستگی است. در این پژوهش استان لرستان  –توصیفی 

به امکان دسترسی محققان انتبا  شد که از استان  باتوجه

آباد، بروجرد و دورود به عیت تجمع  لرستان سه شهرستان خرم

های کوچک و متوسط انتبا  شدند. جامعه آماری  بیشتر بنگاه

های صنعتی، تجاری و معدنی سه  تحقیق مدیران و مالکان بنگاه

شهرستان فوق بودند که بر اساس آمار مستند از ببش آمار و 

اطلاعات سازمان صنعت، تجارت و معدن استان لرستان تعداد 

 044واحد بود که از این تعداد  1001ها در سه شهرستان  آن

مدیر  101واحد فعال بودند. حجم نمونه مطابق فرمول کوکران 

نامه بین افراد  پرسش 444رو  و مالک محاسبه گردید، ازاین

استفاده بود. در  نامه قاب  پرسش 110توزیع شد که از این تعداد 

نامه بسته )محقق ساخته( استفاده شد.  این مطالعه از پرسش

نامه ازنظر استادان گروه  منظور بررسی روایی محتوایی پرسش به

کارآفرینی دانشگاه ایلام و جهت سنجش پایایی از ضری  آلفای 

های مطالعه  کرونباخ استفاده شد که میانگین آن برای متغیر

منظور  دهنده قابییت اعتماد ابزار تحقیق بود. به و نشان 004.
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های مقایسه میانگین جامعه )تک  ها از آزمون وتحیی  داده تجزیه

گروهی(، همبستگی پیرسون، رگرسیون چندگانه، رگرسیون 

 خطی ساده و تحیی  مسیر رگرسیونی بهره گرفته شد.

 تک گروهی tآزمون 

های آشنایی با بازاریابی مبتنی  در این ببش ابتدا وضعیت متغیر

های اجتماعی، نگرش نسبت بازاریابی مبتنی بر  بر رسانه

های اجتماعی، انگیزش نسبت به بازاریابی مبتنی بر  رسانه

های اجتماعی در  های اجتماعی، مهارت استفاده از رسانه رسانه

های  راستای بازاریابی، درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی در راستای بازاریابی،  اجتماعی، دسترسی به رسانه

های اجتماعی با شرایط  سازگاری بازاریابی مبتنی بر رسانه

های  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه مدیران و مالکان، قصد به

های  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه اجتماعی و میزان به

که نتایج از یک نمونه  به این شده و سپس باتوجه اجتماعی ارائه

تک گروهی   tآمده است، با استفاده از آزمون  دست تصادفی به

تک  tپذیری نتایج بررسی گردیده است. در آزمون  میزان تعمیم

آمده از جامعه را  دست تواند میانگین به گروهی معمولاً محقق می

بیشتر رایج است،  5با یک عدد مبنا در طیف پنج ارزشی عدد 

(. در این ببش عدد 15.1مقایسه کند )مؤمنی و فعال قیامی، 

فرض شده، بدین صورت که اگر میانگین  5ثابت برای متغیرها 

توان نتیجه گرفت که  و یا بالاتر باشد، می 5هرکدام از متغیرها 

های  وضعیت متغیرهای نامبرده در میان مدیران و مالکان بنگاه

دار است. باید گفت که میانگین  کوچک و متوسط مثبت و معنی

، 4، کم =1ارزشی )خییی کم = 0درصد در طیف  04معادل  5

( است که نتایج آن در 0و خییی زیاد = 0، زیاد =5متوسط =

  آمده است. 1جدول 

 میانگین متغیرنام 
انحراف 

 معیار

معیار   انحراف

 میانگین
T Sig 

های  آشنایی با بازاریابی مبتنی بر رسانه

 اجتماعی
5.04 4.04 4.46 

0.00 4.44 

کارگیری بازاریابی مبتنی بر  نگرش نسبت به به

 های اجتماعی رسانه
4.00 4.06 4.45 

4..0- 4.05 

کارگیری بازاریابی مبتنی بر  انگیزش نسبت به به

 های اجتماعی رسانه
5.11 4.64 4.40 

10.14 4.44 

های اجتماعی در  مهارت استفاده از رسانه

 راستای بازاریابی
5.41 4.14 4.40 

5..0 4.44 

های  درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

 اجتماعی
5.16 4.61 4.40 

16.56 4.441 

های اجتماعی در راستای  دسترسی به رسانه

 بازاریابی
4.0. 4.00 4.41 

4.45- 4.44 

های اجتماعی  بازاریابی مبتنی بر رسانهسازگاری 

 با شرایط
5.01 .104 4.46 

1..6- 4.4.1 

های  بازاریابی مبتنی بر رسانهکارگیری  قصد به

 اجتماعی
5.10 4.00 4.41 

14.00 4.44 

های  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه میزان به

 اجتماعی
5.41   5.00 

4.1. 0.006 

 5مقایسه میانگین متغیرهای موردمطالعه با عدد مبنای  t. نتایج آزمون 1جدول 
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آید، میانگین متغیرهای  می ( بر1چنانچه از نتایج جدول )

های اجتماعی، انگیزش  آشنایی با بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی،  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه نسبت به به

های اجتماعی در راستای بازاریابی،  مهارت استفاده از رسانه

های اجتماعی،  درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی با شرایط  سازگاری بازاریابی مبتنی بر رسانه

های  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه مدیران و مالکان، قصد به

های  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه اجتماعی و میزان به

ای کوچک و متوسط ه بنگاهاجتماعی در بین مدیران و مالکان 

که میانگین متغیرهای  است، درحالی 5بالاتر از حد متوسط 

های  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه نگرش نسبت به به

های اجتماعی در راستای  اجتماعی و دسترسی به رسانه

 است. 5تر از حد متوسط  بازاریابی پایین

های آشنایی با بازاریابی  منظور بررسی ارتباط بین متغیر به

کارگیری  های اجتماعی، انگیزش نسبت به به مبتنی بر رسانه

های اجتماعی، نگرش نسبت به  بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی، مهارت  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

های اجتماعی در راستای بازاریابی، درک  استفاده از رسانه

های اجتماعی، دسترسی به  مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی در راستای بازاریابی، سازگاری بازاریابی  رسانه

های قصد   های اجتماعی با شرایط و متغیر مبتنی بر رسانه

های اجتماعی و میزان  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

های اجتماعی از روش  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

 4شده است که نتایج آن در جدول  همبستگی پیرسون استفاده

 آمده است.

رد

ی

 ف

 متغیر

کارگیری بازاریابی مبتنی بر  قصد به

 های اجتماعی رسانه

کارگیری بازاریابی مبتنی بر  میزان به

 های اجتماعی رسانه

 شدت همبستگی سطح معناداری شدت همبستگی
سطح 

 داری معنی

1 
های  آشنایی با بازاریابی مبتنی بر رسانه

 اجتماعی

**4.1. 4.41 
**4.01 4.44 

4 
کارگیری بازاریابی  نگرش نسبت به به

 های اجتماعی مبتنی بر رسانه

**4.55 4.44 
**4.01 4.44 

5 
کارگیری بازاریابی  انگیزش نسبت به

 های اجتماعی مبتنی بر رسانه

**4.0. 4.44 
**4.46 4.44 

0 
های اجتماعی  مهارت استفاده از رسانه

 در راستای بازاریابی

**4.56 4.44 
**4.56 4.44 

0 
درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر  

 های اجتماعی رسانه

**4.01 4.44 
**4.16 4.40 

6 
های اجتماعی در  دسترسی به رسانه

 راستای بازاریابی

**4.40 4.44 
**4.50 4.44 

1 
های  سازگاری بازاریابی مبتنی بر رسانه

 اجتماعی با شرایط

**4.40 4.44 
**4.54 0.00 

کارگیری  های قصد به های موردمطالعه و متغیر . نتایج همبستگی پیرسون برای بررسی ارتباط بین متغیر4جدول 

 های اجتماعی کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه های اجتماعی و میزان به بازاریابی مبتنی بر رسانه
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( فرض همبستگی بین 4شده در جدول شماره ) نتایج ارائه 

اجتماعی، های  آشنایی با بازاریابی مبتنی بر رسانهمتغیرهای 

های اجتماعی، انگیزش  نگرش نسبت به بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی، مهارت استفاده  نسبت به بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی در راستای بازاریابی، درک مفیدبودن  از رسانه

های  های اجتماعی، دسترسی به رسانه بازاریابی مبتنی بر رسانه

اجتماعی در راستای بازاریابی، سازگاری بازاریابی مبتنی بر 

های اجتماعی با شرایط مدیران و مالکان و متغیر قصد  رسانه

های اجتماعی را تأیید  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

علاوه بین متغیرهای آشنایی با بازاریابی مبتنی بر  نماید، به  می

های اجتماعی، نگرش نسبت به بازاریابی مبتنی بر  رسانه

های اجتماعی، انگیزش نسبت به بازاریابی مبتنی بر  رسانه

های اجتماعی در  های اجتماعی، مهارت استفاده از رسانه رسانه

های  راستای بازاریابی، درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی در راستای بازاریابی،  اجتماعی، دسترسی به رسانه

های اجتماعی با شرایط  سازگاری بازاریابی مبتنی بر رسانه

کارگیری بازاریابی مبتنی بر  مدیران و مالکان و متغیر میزان به

دار خطی ساده وجود دارد،  های اجتماعی رابطه معنی رسانه

های  همچنین متغیر انگیزش نسبت به بازاریابی مبتنی بر رسانه

کارگیری  اجتماعی بالاترین همبستگی را با متغیر قصد به

ازآن  های اجتماعی دارد و پس بازاریابی مبتنی بر رسانه

های  متغیرهای درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی در راستای  اجتماعی، مهارت استفاده از رسانه

کارگیری بازاریابی مبتنی بر  بازاریابی، نگرش نسبت به به

های  های اجتماعی، سازگاری بازاریابی مبتنی بر رسانه رسانه

های  اجتماعی با شرایط مدیران و مالکان، دسترسی به رسانه

اجتماعی در راستای بازاریابی و آشنایی با بازاریابی مبتنی بر 

های اجتماعی قرار دارند. افزون بر این متغیرهای نگرش  رسانه

های اجتماعی و آشنایی با  نسبت به بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی بالاترین همبستگی را با  بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه متغیر میزان به

های اجتماعی در  ازآن متغیرهای دسترسی به رسانه دارند و پس

های اجتماعی در  راستای بازاریابی، مهارت استفاده از رسانه

های  راستای بازاریابی، سازگاری بازاریابی مبتنی بر رسانه

اجتماعی با شرایط، انگیزش نسبت به بازاریابی مبتنی بر 

های اجتماعی و درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر  رسانه

 های اجتماعی قرار دارند. رسانه

کارگیری بازاریابی مبتنی  منظور تعیین عوام  مؤثر بر قصد به به

های کوچک  های اجتماعی توسط مدیران و مالکان بنگاه بر رسانه

های  و متوسط متغیرهای آشنایی با بازاریابی مبتنی بر رسانه

کارگیری بازاریابی مبتنی بر  اجتماعی، نگرش نسبت به به

های اجتماعی، انگیزش نسبت به بازاریابی مبتنی بر  رسانه

های اجتماعی در  های اجتماعی، مهارت استفاده از رسانه رسانه

های  راستای بازاریابی، درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی در راستای بازاریابی  اجتماعی، دسترسی به رسانه

های اجتماعی با شرایط  و سازگاری بازاریابی مبتنی بر رسانه

مدیران و مالکان وارد معادله رگرسیونی با متغیر قصد 

های اجتماعی شدند که  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

 B Std Beta t Sig متغیر مستق  متغیر وابسته
2R 

2-R 

کارگیری  قصد به

بازاریابی مبتنی بر 

 های اجتماعی رسانه

انگیزش نسبت به بازاریابی 

های  مبتنی بر رسانه

 اجتماعی

4.00 4.14 4.56 0.56 4.44 

0.57 

  

  

0.32 

  
  

درک مفیدبودن بازاریابی  

های  مبتنی بر رسانه

 اجتماعی

4.54 4.11 4.10 4.11 4.441 

های  مهارت استفاده رسانه

اجتماعی در راستای 

 بازاریابی

4.40 4.40 4.1. 4.60 4.44. 

 های اجتماعی کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه . خلاصه رگرسیون چندگانه جهت بررسی تأثیر عوام  مؤثر بر قصد به5جدول 
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های انگیزش نسبت به  با استناد به نتایج رگرسیون متغیر

(، t=5600و  sig=44404های اجتماعی ) بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی                درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

(44104=sig  1104و=tو مهارت استفاده از رسانه )  های

( یک t=6004و  sig  =44.04اجتماعی در راستای بازاریابی )

اند که  ( را تشکی  دادهsig  00041=f=44404اتکا ) مدل قاب 

کارگیری بازاریابی مبتنی بر  درصد از تغییرات قصد به 54حدود 

نماید. ستون ضرای  استاندار  های اجتماعی را تبیین می رسانه

های  دهد که متغیر انگیزش مدیران و مالکان بنگاه شده نشان می

های  کوچک و متوسط نسبت به بازاریابی مبتنی بر رسانه

ازای  اجتماعی بیشترین اثر را بر متغیر وابسته دارد، چراکه به

واحد تغییر در متغیر قصد  5604یک واحد تغییر در این متغیر 

های اجتماعی ایجاد  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

شود. در ادامه به بررسی ارتباط بین متغیرهای قصد  می

های اجتماعی و میزان  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

های اجتماعی با استفاده از  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

شده که نتایج آن در جدول  روش رگرسیون خطی ساده پرداخت

 آمده است. 0

 B Std Beta t Sig متغیر مستق  متغیر وابسته
2R 

2-R 

کارگیری  میزان به

بازاریابی مبتنی بر 

 های اجتماعی رسانه

کارگیری  قصد به

بازاریابی مبتنی بر 

 های اجتماعی رسانه

4.10 4.45 4.450 0.60 4.44 4.50 

  

  

0.15 

های  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه ، خلاصه رگرسیون خطی ساده جهت بررسی ارتباط بین متغیر قصد به0جدول 

 های اجتماعی کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه اجتماعی و میزان به

ازای یک واحد تغییتر در متتتغتیتر قصتد  با استناد به نتایج به

واحتد  4.50های اجتماعی  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

هتای  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانته تغییر در متغیر میزان به

کتارگتیتری  شود، همچنین متغیر قصتد بته اجتماعی ایجاد می

از تغییرات متیتزان  4.10های اجتماعی  بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی را تتبتیتیتن  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

منظور بررسی تأثیر عوام  متؤثتر بتر متیتزان  نماید. حال به می

های اجتماعی از تتحتیتیت   کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

شده که در ببش بعتد بته شترح آن  مسیر رگرسیونی استفاده

 پرداخته شده است.

 تحلیل مسیر رگرسیونی

ازاین که مدل رگرسیون چندگانه  منظور تحیی  اطلاعات پیش به

تأیید گردید، متغیرهایی کته دارای  ENTERبا استفاده از روش 

داری با متغیر وابسته نبودند، حذف شتدنتد و بته ­ رابطه معنی

دنبال آن با استفاده از تحیی  مسیر آثار مستقیم و غیرمستقتیتم 

هر یک از متغیرها بر متغیر وابسته بررسی گردید. شتکت  زیتر 

منظور برآورد ضرای  مسیر متتتغتیترهتا  مدل تحیی  مسیر را به

 نمایش می دهد. 

شود متغیرهای انگیزش نستبتت  مشاهده می 1چنانچه در شک  

های اجتماعی، مهارت استتتفتاده از  به بازاریابی مبتنی بر رسانه

کتارگتیتری  های اجتماعی در راستای بازاریابی و قصد بته رسانه

های اجتماعی دارای ارتباط مستقیتم و  بازاریابی مبتنی بر رسانه

هتای  کارگیری بازاریابی مبتنی بتر رستانته معناداری با میزان به

اجتماعی هستند و متغیرهای انگتیتزش نستبتت بته متیتزان 

هتای اجتتتمتاعتی، درک  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانته به

های اجتمتاعتی و متهتارت  مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی در راستای بازاریابی بتر متیتزان  استفاده از رسانه

هتای اجتتتمتاعتی اثتر  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رستانته به

سازی مطتالت  فتوق  منظور وضوح و روشن غیرمستقیم دارند.به

شتده  داده ضرای  مسیر و تفاسیر متغیرها در ادامته نتمتایتش

سازی مطال  فوق ضرای  مسیر و  منظور وضوح و روشن است.به

 شده است. داده تفاسیر متغیرها در ادامه نمایش
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توان بیان نمود که متغیر قصتد  ( می1با استناد به نتایج جدول )

هتای اجتتتمتاعتی ) کارگیری بازاریابی مبتنتی بتر رستانته به

5004 =Betaکتارگتیتری  ترین میزان اثر را بر متیتزان بته ( بیش

هتای  های اجتماعی دارد. بعدازآن متغیتر بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی در راستای بتازاریتابتی ) مهارت استفاده از رسانه

5.04  =Betaصورت مستقیم و غیرمستتقتیتم و  ( از دو مسیر به

هتای اجتتتمتاعتی ) انگیزش نسبت به بازاریابی مبتنی بر رسانه

5104=Betaصورت مستقیم و غیرمستقتیتم بتر  (، از دو مسیر به

های اجتمتاعتی  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه متغیر میزان به

گذارند، همچنین متغیر درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی  تأثیر می

صتورت  ( از یک مستیتر بتهBeta= 4104های اجتماعی ) بر رسانه

کارگیری بازاریابی مبتتنتی  غیرمستقیم کمترین اثر را بر میزان به

 های اجتماعی دارد. بر رسانه

اثرات  اثرات مستقیم متغیرهای مستق 

 غیرمستقیم

 اثر ک 

 4.50 - 4.50 های اجتماعی کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه قصد به

 .4.5 4.41 4.51 های اجتماعی در راستای بازاریابی مهارت استفاده از رسانه

های  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه انگیزش نسبت به به

 اجتماعی

4.10 4.10 4.55 

 0.07 4.41 - های اجتماعی درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

 های اجتماعی در بحران کرونا کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه کاربرد به بر مؤثر عوام  مسیر تحیی  اطلاعات خلاصه .1 جدول

 گیری  نتیجه

های اجتماعی باعث اثرات مثبت بر  که استفاده از رسانه ازآنجایی 

های بازاریابی و خدمات به  ها چون: کاهش هزینه عمیکرد بنگاه

مشتریان، بهبود روابط با مشتری، دسترسی به اطلاعات و... 

کارگیری  شود این پژوهش باهدف بررسی عوام  مؤثر بر به می

های اجتماعی توسط مدیران و مالکان  رسانه بازاریابی مبتنی بر 

های کوچک و متوسط استان لرستان در شرایط بحران کرونا  بنگاه

مطابق نتایج، میانگین  انجام شد که نتایج زیر را در پی داشت:

های  متغیرهای درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

های  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه اجتماعی، قصد به

های  اجتماعی، انگیزش نسبت به بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی با  اجتماعی، سازگاری بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی  شرایط مدیران و مالکان، مهارت استفاده از رسانه

های  در راستای بازاریابی، آشنایی با بازاریابی مبتنی بر رسانه

های  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه اجتماعی و میزان به

 برآورد شدند. 5اجتماعی بالاتر از حد متوسط 
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که میانگین متغیرهای نگرش نسبت به بازاریابی مبتنی  درحالی

های اجتماعی در  های اجتماعی و دسترسی به رسانه بر رسانه

تر از حد متوسط محاسبه شدند که این  راستای بازاریابی پایین

( همسو 4410های پژوهش سییمان و همکاران ) نتیجه با یافته

 بود.

آید، درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر  چنانچه از نتایج برمی

های  های اجتماعی بالاترین میانگین  و دسترسی به رسانه رسانه

را به خود   ترین میانگین اجتماعی در راستای بازاریابی پایین

های کوچک  اند، به عبارتی مدیران و مالکان بنگاه اختصاص داده

های اجتماعی را   و متوسط موردمطالعه بازاریابی مبتنی بر رسانه

حال اظهار  در زمان بحران کرونا را مفید قیمداد کردند، بااین

های اجتماعی جهت  ها به رسانه اند که سطح دسترسی آن نموده

ها در راستای بازاریابی چندان زیاد نیست که  کارگیری آن به

( که 4441این نتیجه با نتایج پژوهش راکشیت و همکاران )

های اجتماعی در شرایط  توسعه محصولات جدید با رسانه

COVID-19  های کوچک و متوسط مورد بررسی  در شرکت

های اجتماعی را ابزاری مفید  قرارداد هم راستا بود و رسانه

دانست  جهت معرفی محصولات در شرایط بحران کرونا می

وکارها  که اذعان کردند که باید مدیران و صاحبان کس  درحالی

 در این زمینه دانش و دسترسی لازم را داشته باشند.

مطابق نتایج، متغیرهای انگیزش نسبت به بازاریابی مبتنی بر  

های اجتماعی، درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر  رسانه

های اجتماعی در  های اجتماعی، مهارت استفاده از رسانه رسانه

های  راستای بازاریابی، نگرش نسبت به بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی با  اجتماعی، سازگاری بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی در راستای بازاریابی و  شرایط، دسترسی به رسانه

های اجتماعی به ترتی   آشنایی با بازاریابی مبتنی بر رسانه

کارگیری بازاریابی  ها را با متغیر قصد به بالاترین همبستگی

های اجتماعی داشتند، لازم به ذکر است که  مبتنی بر رسانه

کارگیری بازاریابی مبتنی بر  متغیر انگیزش نسبت به به

های اجتماعی بالاترین همبستگی را با متغیر قصد  رسانه

های اجتماعی داشت،  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

های  همچنین متغیر آشنایی با بازاریابی مبتنی بر رسانه

کارگیری  اجتماعی کمترین همبستگی را با متغیر قصد به

 های داشت. بازاریابی مبتنی بر رسانه

مطابق نتایج، متغیرهای نگرش نسبت به بازاریابی مبتنی بر 

های  های اجتماعی و آشنایی با بازاریابی مبتنی بر رسانه رسانه

کارگیری  ها را با متغیر میزان به اجتماعی بالاترین همبستگی

های اجتماعی داشتند و بعدازآن  بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی در راستای  متغیرهای دسترسی به رسانه

های  بازاریابی، مهارت استفاده از بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی با  اجتماعی، سازگاری بازاریابی مبتنی بر رسانه

کارگیری  شرایط به ترتی  بیشترین همبستگی را با متغیر به

چین متغیر  های اجتماعی داشت، هم بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی نیز  درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

کارگیری بازاریابی  کمترین همبستگی را با متغیر میزان به

های اجتماعی داشت. افزون بر این، متغیر قصد  مبتنی بر رسانه

عنوان  های اجتماعی به کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به

کارگیری  از تغییرات متغیر وابسته میزان به 4.10متغیر مستق  

های اجتماعی را تبیین نمود. در نگاه  بازاریابی مبتنی بر رسانه

کارگیری بازاریابی مبتنی  کیی متغیرهای انگیزش نسبت به به

های اجتماعی  های اجتماعی، مهارت استفاده از رسانه بر رسانه

در راستای بازاریابی، درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر 

کارگیری  های اجتماعی دارای تأثیری مستقیم بر قصد به رسانه

های اجتماعی و تأثیری غیرمستقیم بر  بازاریابی مبتنی بر رسانه

های اجتماعی بودند  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه میزان به

 کند. که این نتیجه چارچو  کیی مطالعه را تأیید می

آمده از تحیی  مسیر رگرسیونی متغیر  دست مطابق نتایج به 

های اجتماعی  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه قصد به

کارگیری بازاریابی مبتنی بر  بیشترین اثر را بر میزان به

دهد که هر  های اجتماعی داشت که این نتیجه نشان می رسانه

های  کارگیری رسانه چه قصد و تمای  مدیران و مالکان در به

ها در  کارگیری این رسانه اجتماعی بیشتر باشد، احتمال به

های بازاریابی در شرایط بحران کرونا توسط مدیران و  فعالیت

های هانگ و هیت   شود که این نتیجه با یافته مالکان بیشتر می

( که معتقد بود  4441( و راکشیت و همکاران )4410)

ها  کارگیری رسانه اجتماعی در زمان اپیدمی مدیرانی که قصد به

کارگیری آن را دارند هم راستا بود،  دارند بیشتر تمای  به

کارگیری  همچنین مطابق نتایج یکی از عوام  مهم در به

های اجتماعی مهارت استفاده از این  بازاریابی مبتنی بر رسانه

های  که هرچقدر مهارت استفاده از رسانه طوری ها است به رسانه

ها در زمینه  کارگیری آن اجتماعی بیشتر باشد، احتمال به

های پژوهش  شود که این نتیجه با یافته بازاریابی بیشتر می

( هم 4441( و قالاتی و همکاران )4414پازدارکا و همکاران )

کارگیری بازاریابی مبتنی  متغیر انگیزش نسبت به بهراستا بود.

های اجتماعی نیز یکی دیگر از متغیرهای تأثیرگذار بر  بر رسانه

های اجتماعی بود،  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه میزان به

 که  است  ای زنجیره  فرایند  یک  باید اذعان نمود که انگیزش

 شود، می  شروع  محرومیت  و  کمبود  احساس  یا  نیاز  بااحساس

 و  موج  تنش  و  آورد می  آورد می  دنبال  به  را  خواست  سپس
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 هدف به نی  رفتار آن، محصول که شود می هدفی سوی به کنش

دهد که هرچقدر انگیزش نسبت  است که این نتیجه نشان می

های اجتماعی در بین  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به به

های کوچک و متوسط در شرایط بحرانی   مدیران و مالکان بنگاه

ها در راستای بازاریابی  کارگیری این رسانه بالا باشد، احتمال به

های پژوهش  شود که این نتیجه با یافته ها بیشتر می توسط آن

( همسو است. متغیر درک مفیدبودن 4414نانسی و همکاران )

کارگیری  های اجتماعی نیز بر میزان به بازاریابی مبتنی بر رسانه

مؤثر بود. لازم به ذکر است که به   بازاریابی مبتنی بر این رسانه

کارگیری بازاریابی مبتنی بر  باور مدیران و مالکان موردمطالعه به

عدم   ها، فعالیت  های اجتماعی از طریق سهولت انجام رسانه

محصولات،   و  خدمات  ی ارائه  برای  مکانی  و  زمانی  محدودیت

 مدیران و کاهش در  تر سریع  و  بهتر  گیری تصمیم  به  کمک

شود که این نتیجه  توان مفید واقع می ها می  بنگاه  برای  ها هزینه

های کوچک  این است که هروقت مدیران و مالکان بنگاه  بیانگر

ها کمک  تواند به آن و متوسط بدانند که یک استراتژی نوین می

ها مفید واقع شود احتمال بیشتری دارد که آن  کند و برای آن

های تربون و همکاران        را بکار بگیرند که این نتیجه با یافته

 ( همسو است.4414)

کارگیری  درصد از تغییرات قصد به 5004مطابق نتایج حدود 

های  وسییه متغیر های اجتماعی به بازاریابی مبتنی بر رسانه

های  کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه انگیزش نسبت به به

های اجتماعی در راستای  اجتماعی، مهارت استفاده از رسانه

های  بازاریابی و درک مفیدبودن بازاریابی مبتنی بر رسانه

درصد مابقی تبین  01که عیت  اجتماعی تبیین شد، درحالی

های کوچک و  مانده است، چنانچه پیداست، بنگاه نشده باقی

عنوان عاملان مهم توسعه اقتصادی موردتوجه بوده و  متوسط به

های جدیدی پیش روی  المییی فرصت در بازارهای داخیی و بین

که بتوانند در بازارهای مبتیف  ها قرار دارد، لذا برای این آن

موقعیت رقابتی خود را حفظ کنند، باید از رشد مناسبی 

وجود بنا بر نظر محققان هیچ تئوری  برخوردار باشند، بااین

های کوچک و متوسط را به طور  مشبصی که بتواند رشد بنگاه

کام  تضمین کند، وجود ندارد و این در حالی است که 

ای از  عنوان یک کارکرد سازمانی و مجموعه اقدامات بازاریابی به

فرایندها جهت برقراری ارتباط و خیق ارزش برای مشتریان و 

منظور ایجاد ارزش و سودآوری برای  ها به مدیریت روابط با آن

کند، اما  نفعان آن عم  می های کوچک و متوسط و ذی بنگاه

های سنتی بازاریابی  باید خاطرنشان ساخت که دیگر شیوه

های  رو بنگاه ها نبوده، ازاین پاسبگوی نیازهای فعیی بنگاه

های جدید  گیری از شیوه توانند با بهره کوچک و متوسط می

 بازاریابی به حیات خود ادامه دهند.

های اجتماعی در  کارگیری بازاریابی با رسانه که به ،  ازآنجایی

زمان بحران کرونا از دیدگاه مدیران و مالکان مهم تیقی شد و 

بیشتر آنها قصد داشتند که از این روش بازاریابی و تبییغات 

کنندگان خود و  جهت بهبود ارتباط غیرحضوری با مصرف

فروش از طریق این ابزارها اقدام نمایند، لذا به مدیران و 

 برگزار  طریق  از  که  گردد می  های اقتصادی توصیه صاحبان بنگاه

نسبت   دهنده آنلاین  آگاهی  ها برنامه  و  ها کلاس  ها و اندیشی هم

 های اجتماعی در بین کارگیری بازاریابی مبتنی بر رسانه به به

های  اهمیت رسانه  بتوان  طریق  این  از  تا  تقویت کنند  کارکنان را

 کنندگان  کارکنان و مصرف  در  اجتماعی را در راستای بازاریابی

ها نسبت به  تغییر دیدگاه آن  و  آگاهی  افزایش  با  و  ایجاد شود

کاربرد بازاریابی مبتنی بر   سمت  به  را  ها های اجتماعی آن رسانه

 های طولانی و کرونا  سوق های اجتماعی  در زمان بحران رسانه

های اجتماعی را در دستور کار  دهند و بازاریابی مبتنی بر رسانه

خود قرار دهند و در این زمینه مهارت و دانش لازم را کس  

کنندگان به خرید. همچنین  نموده جهت ترغی  مصرف

های بعدی کرونا  که در کشور با موج وکار چون صاحبان کس 

حتی با وجود واکسیناسیون  ممکن است همراه شوند؛  لذا  به 

های اجتماعی  گردد دسترسی خود را به رسانه می  آنها توصیه

کارگیری ابزارهای مبتیف و نیرو  فضای اینترنت از طریق به

متبصص و ماهر ارتقا دهند و راه ارتباطی و فروش خود را با 

مدت از این ابزارها  کنندگان تسهی  نمایند و در طولانی مصرف

وکارشان با اعتمادسازی و  جهت معرفی خود و کس 

 سازی استفاده نمایند. شفاف
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