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Abstract 
With the increasing advancement of technology and the need for speed in com-

munication and transaction, social business has received a lot of attention, so that 

as a new way in business has led to greater success for organizations. Despite the 

importance of social commerce and the use of social media in business, there is 

still no implementation roadmap that integrates the multiple dimensions of such 

initiatives. Therefore, the purpose of this study is to develop a social business 

maturity model. Social business maturity models help organizations evaluate the 

implementation of social business and adopt appropriate strategies for improve-

ment, and are used as a tool to prioritize, evaluate, and optimize processes. Due 

to its nature, the present study is developmental in terms of goal and descriptive-

survey in terms of data collection. In the first stage of the research, by reviewing 

the literature and surveying experts using the survey method, the indexes and 

dimensions have been identified and prioritized. In the second stage of the re-

search, using the opinion of experts, the indicators are assigned to maturity lev-

els. The sampling method of the research is non-probabilistic (purposeful-

judgmental). The statistical population of the study is experts in the field of so-

cial business and social media. The questionnaire was used as a data collection 

tool. Finally, the dimensions of social business maturity include strategy, senior 

manager support, culture, human resources, technology, performance appraisal, 

and governance. The implementation roadmap consists of five levels, each of 

which includes specific measures to implement social business. 
 

Keywords: Social Media, Social Business, Maturity Model, Integrated Capabil-

ity Maturity Model, Performance Appraisal. 
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قداچک 

با پیشرفت روزافزون فناوری و نیاز به سرعت عمل در ارتباطات و انجام معاملات، تجارت اجتمااع   
که به عنوان روش  ناون  در کساو و کاار منجار باه کساو        طوریه بسیار مورد توجه قرار گرفته ب

هاای  موفقیت بیشتر برای سازمان ها گردنده است.  علیرغم اهمیت تجارت اجتماع  و کاربرد رسانه 
اجتماع  در کسو و کار هنوز نقشه راه پیاده سازی که ابعاد چندگانه  چنی  ابتکارات  را به صاورت  
نکپارچه درنظر بگیرد، وجود ندارد. بنابران  هدف از ان  پژوهش توسعه مدل بلوغ تجاارت اجتمااع    

ارت اجتمااع  و  ها در ارزناب  پیااده ساازی تجا   های بلوغ تجارت اجتماع ، به سازمانباشد. مدلم 
عنوان ابازاری بارای اویونات بنادی فرهننادها،      کند و بهاتخاذ استراتژی مناسو برای بهبود، کمک م 

شود. پژوهش حاضر با توجه باه ماهیات هن، ازنظار هادف     کاربرده م سازی هنها بهارزناب  و بهینه
ول پاژوهش، باا مارور    در مرحلاه ا پیمانش  است.  –ها توصیف  و ازیحاظ گردهوری داده توسعه ای

ادبیات و نظرسنج  از خبرگان با استفاده از روش پیمانش به شناسان  و اویونات بنادی شااخ  و    
ابعاد پرداخته شده است. در مرحله دوم پژوهش، با استفاده از نظر خبرگان به تخصی  شاخ  ها 

قضااوت     -د گیاری پاژوهش غیار احتماای  مهدفمنا     روش نموناه به سطوح بلوغ پرداخته شده است. 
هاای اجتمااع    نظران حوزه تجاارت اجتمااع  و رساانه   ی هماری پژوهش از صاحوباشد. جامعهم 
ابعااد بلاوغ   شاده اسات. در نهانات    هاا اساتفاده  عنوان ابزار گردهوری دادهباشند. از پرسشنامه بهم 

  ابنا ارزی، نویاو  تک ، انساان  منابع، فرهنگ، ارشد رنمد  بانیپشتی، استراتژتجارت اجتماع  شامل 
نقشاه راه پیااده ساازی از پانح ساطی تشاکیل شاده کاه هار ساطی             بوده اسات.  کمرانو ح عملکرد

 .م  باشدبه منظور پیاده سازی تجارت اجتماع  دربرگیرنده اقدامات خاص  
 

رسانه اجتماع ، تجاارت اجتمااع ، مادل بلاوغ، مادل بلاوغ قابلیات نکپارچاه، ارزنااب            :ه کل دواژا
 .عملکرد
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قمهدمن

های کاربردی مبتنیی بیر اینترنیت    ظهور نسل دوم برنامه
شده است، نقش بسییار مهمیی   شناخته 2.0عنوان وب که به

هییای رسییانه[. 1،2هییای امتمییاعی دارد  در توسییعه رسییانه
باشد که بیه  محور می -امتماعی یک ابزار امتماعی و کاربر

هییا در گییرد وری ات،عییات، اراعییه ات،عییات     شییرکت
فیرد در رابهیه بیا مشیتری، دریافیت بیازخورد از       صربهمنح

رساند مشتری در خصوص محصولات و خدمات یاری می
هیای  ها از رسانهدرصد از شرکت 94، ز؛ تبق گفته فورب[3 

انید کیه   ها گفتهدرصد از  ن 85کنند و امتماعی استفاده می
 .[4وکار خود را بیشتر تحت تیثییر ریرار داده اسیت     کسب

درصید   97 ،2014در سیا    های صورت گرفتهسیتبق برر
های امتمیاعی مربیوب بیه    از مستجوهای کاربران در شبکه

های اینترنتی اسیت کیه اییم  میار از     وکار و فروشگاهکسب
هییای امتمییاعی و بییه دنبییا   ن تجییارت  پیشییرفت شییبکه

گیییری از ؛ بنییابرایم بهییره[5کنیید  امتمییاعی حکایییت مییی
اعی در حوزه تجیارت مومیب   های امتمهای رسانهرابلیت

پدیدار شدن فرم مدیدی از تجارت الکترونییک بیا عنیوان    
کییه بییا اسییتفاده از [ 6،7تجییارت امتمییاعی شییده اسییت   

های امتماعی، تعامل امتمیاعی و  های رسانه و شبکهسایت
اییم  [. 8کنید   همکاری بیم کیاربران  ن،ییم را ایجیاد میی    

از ترییق بیه   کننیدگان  کنید تیا مصیر    فرصت را ایجاد می
گذاری ات،عات و تولید محتوا، از یکدیگر حمایت اشتراک
هیای  تیور فزاینیده از رسیانه   کننیدگان بیه  مصر [. 9کنند  

های مربیوب بیه مصیر  ماننید     امتماعی برای انواع فعالیت
گیذاری  شکایت در مورد یک نام تجاری و ییا بیه اشیتراک   

گان در کننید مصیر  [. 10کنند  تجربیات خرید استفاده می
کننید، نریرات   تجارت امتماعی، محصولات را ارزیابی میی 

کنند، تجارب خود را از خرید  ن،ییم  دیگران را بررسی می
 گذارند و از ات،عات مرتبط با محصیولات و  به اشتراک می

 
کنند و همچنیم محصولات و خیدمات  خدمات استفاده می

موفیق  سیازی  منریور پییاده  بیه [. 11،12کننید   را توصیه می
ها باید نسبت بیه وعیم مومیود    تجارت امتماعی، سازمان

خود در رابهه با تجیارت امتمیاعی  گیاهی یابنید و بیرای      
ریزی کنند، برای تحقق اییم  رسیدن به وعم مهلوب برنامه

هیا  هد  ابزاری موردنیاز است که اییم امکیان را بیرای  ن   

های بلوغ درک بهتری از چگونگی پییاده فراهم کند که مد 
مید  بلیوغ   [. 13سازد  سازی پدیده موردبررسی فراهم می

بدون شک ابزاری ارزشمند مهت شناسایی وعم مومود و 
باشید کیه بیه سیازمان     دستیابی بیه وعیعیت مهلیوب میی    
مید  بلیوغ   [. 14کنید   درحرکت به سمت بهبود کمک میی 
سازد فر یندهای مربیوب  ابزاری است که سازمان را رادر می

سازی پدیده موردمهالعه را بهتیر میدیریت   هبه مسیر راه پیاد
با تومه به نرخ روبه رشید تجیارت امتمیاعی و    [. 15کند  

سیازی چنییم   گیری از  ن، داشتم نقشه راه پیادهاهمیت بهره
ابتکاراتی عروری است و از نجاکیه تجیارت امتمیاعی در    

رود و تحقیقیات  کشور ما رونید نوظهیوری بیه شیمار میی     
صورت گرفته، انجام تحقیقات بیشیتر   ناچیزی در ایم زمینه

در ایم زمینه یک عرورت انکارناپذیر است؛ بنابرایم به ایم 
تجیارت   نقشیه راه منرور مسیئله اصیلی پیشوهش توسیعه     

امتماعی است تا از ایم تریق امکان شناسایی نقاب عیع   
کارگیری ابتکارات نوظهور امتماعی ها در بهو روت شرکت

 فراهم  ید.

 اجتم عی ار ر  شه   ننقهژوه

عنیوان امیرای   توانید بیه  اصه،ح تجارت امتماعی می
هییای تجییارت الکترونیییک و معییام،ت از تریییق  فعالیییت
[ 16بییان کیرد     2.0افیزار وب  های امتمیاعی و نیرم  رسانه

تیوان ییک زیرمجموعیه از    بنابرایم، تجارت امتماعی را می
تعییاری   1در مییدو  [. 6تجییارت الکترونیییک دانسییت   

 ت امتماعی  ورده شده است.تجار
عنیوان راه مدییدی از انجیام    ما تجارت امتماعی را بیه 

کنییم  تجارت در یک شیوه همکاری و مشارکتی تعری  می
که شامل تعام،ت میان همیه عوامیل زنجییره ارزس اسیت     

 20.] 

 اهم تقار ی بیقار ر قاجتم عی

به دنبا  ظهور سریم تجارت الکترونیک، ارزییابی  ن از  
مهیت  [. 21ت بسیار اساسی و عملی برخوردار است  اهمی

عنیوان  بیه  های کلییدی عملکیرد  توان از شاخصارزیابی می
وکار در مهت اهدا  دهد که  یا کسبمعیاری که نشان می

وسییله ارزییابی   به[. 22کند یا خیر استفاده کرد  حرکت می
 هیای توان سهح امنییت، الزامیات و زیرسیاخت   عملکرد می

 در تجیارت الکترونییک، تعیییم کیرد و همچنییم      را  امنیت
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 ارائه نقشه راه پیاده سازي تجارت اجتماعی: با استفاده از مدل بلوغ قابلیت یکپارچه

  
 : تعاریف تجارت اجتماعی1جدول 

 اعریف منبع

 17] 
های  ن،یم شود که شامل همگرایی بیم محیطهای امتماعی متصل میتجارت امتماعی نوعی از تجارت است که به رسانه

 شود.و  ف،یم می

 18] 
های  ن،یم است که از های امتماعی، رسانهترونیکی است که شامل رسانهتجارت امتماعی یک زیرمجموعه از تجارت الک

 کند و مشارکت کاربران برای کمک به خریدوفروس  ن،یم محصولات و خدمات  ن،یم است.تعامل امتماعی حمایت می

 19] 
امتماعی را به های و فناوری 2وکار تجارت الکترونیک است که وب شکل مدید از مد  کسبتجارت امتماعی یک

 دهند.کند که محیط  ن،یم را تشکیل میهای تجاری تبدیل میویشگی

 
هیای میریر بیر عملکیرد     توانیم شاخصارزیابی می وسیلهبه

وکار را شناسایی کنییم. اییم فراینید ارزییابی عمیدتا       کسب
شییامل تعییییم مشییکل، شناسییایی معیارهییای ارزیییابی و    

 وری ات،عات بیا  ممایگزیم، کسب ات،عات تصمیم، مم
باشید  ها میی بندی یا انتخاب گزینهیک روس خاص و رتبه

های استفاده از مد  بلیوغ تجیارت امتمیاعی     مزیت[. 23 
های بلوغ به درک سیسیتماتیک مورعییت میاری    او ، مد 
هیایی را بیرای   مشیی کنند. دوم، مید  بلیوغ خیط   کمک می

وغ نقشیه  کنند. سوم، مد  بلحرکت به مرحله بعد فراهم می
 مییز را  راهی از وععیت اولیه تا دستیابی به اهدا  موفقیت

 ورند. مد  بلیوغ تجیارت امتمیاعی ییک مید       فراهم می
 باشد.ارزیابی عملکرد می

 مفهومقمدلقبلوغقوقضرور قاستف  اقا قآن

مد  بلوغ بدون شک یک ابزار ارزشمند بیرای ارزییابی   
ی بیه  توانید دسیتیاب  یک اسیتراتشی اسیت کیه شیرکت میی     

وععیت مهلوب را شناسایی کند و وععیت فعلی خیود را  
مد  بلوغ [. 13ارزیابی کند و به سمت بهبود حرکت کنند  

عنوان ییک ابیزار کیه سیازمان را ریادر      تجارت امتماعی به
بندی فر یندهای خاص با تومه به اینکیه  سازد برای رتبهمی

 گیییری وهییا، امیرا، مییدیریت، انیدازه  خیوبی  ن چگونیه بییه 
ییک مید     [.15شود  شوند، به کار گرفته میسازی میبهینه

شده اسیت کیه ییک سیازمان     بلوغ از چندیم سهح تشکیل
هیا دسیت یابید.    گام و در تو  سالیان بیه  ن بهتواند گاممی

هیای سیازمان را نشیان    سهوح بلوغ یک سهح از توانمندی
 .[14دهد  می

  عیه   ننقارربیقمربوطقبنقمدلقبلوغقار ر قاجتم

هییایی توسییط محققییان و متخصصییان دیگییر  پییشوهش

شده است که اییم تحقیقیات مراحیل رشید تجیارت      انجام
الکترونیک و سودمندی  ن را در توعیح مورعییت شیرکت   
ازنرر توسعه تجیارت الکترونییک و امکیان توسیعه  ن در     

هیای بلیوغ در تجیارت    مید  [. 24 ینده نشان داده اسیت   
شده و توسط محافل علمی و الکترونیک به رسمیت شناخته

های بلوغ پیشیرفت سیازمان را   اند مد شدهای پذیرفتهحرفه
سازند تا تغییرات ناشی از کنند و  ن را رادر میبینی میپیش

[. 15هییای مدییید را بهتییر بررسییی کننیید    وریایییم فییم
 . ورده شده است 2هایی درزمینۀ مد  بلوغ در مدو  پشوهش
مد  بلوغ تجیارت الکترونییک    تور خ،صه انتقاداتبه
 صورت زیر بیان کرد توان بهرا می

یکی از انتقادات وارد بر مد  بلیوغ در حیوزه تجیارت    
م عدو مفهومی ب بییه مهالعییات مربوت مشک،الکترونییک،  

هیا مهالعیاتی   ده از روسستفاابا یافتیه  های توسعهمد عۀ ارا
وس هیا، دارای ر از مید  ی یی ه برخیینکار ییگدست. اریق د

؛ و هستندد بهبوراه عۀ نقشۀ ون ارابدو یابی کلی مبهم ارز
هیا بیه اراعیه مید  بلیوغ برگرفتیه از       برخی از ایم پشوهش

اند؛ و مراحلی که نرران پرداختههای بلوغ سایر صاحبمد 
گییری از  ن را  سازی و بهیره از ابتدا تا زمان پذیرس و پیاده

 دهند.موردبررسی ررار می

 ششن سیقهژوهروش

با تومه به اینکه هد  اصلی پشوهش، اراعه مد  بلیوغ  
، از  نجیا کیه بیه    تجارت امتماعی است، بر اسیا  هید   

و توسعه مد  بلوغ تجارت امتماعی می پردازد، توسعه ای 
پیمایشی است. مامعیه   –ها توصیفی ازلحاظ گرد وری داده

نرران حوزه تجارت امتماعی و  ماری ایم پشوهش صاحب
 گیری ایم نمونه روس باشند.های امتماعی میحوزه رسانه
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 : تحقیقات حوزه مدل بلوغ2جدول 

 مدلقبلوغ عنوان محهق

 25] 

وکار امتماعی شما سهح بلوغ کسب

وکار چیست؟ تکامل امتماعی کسب

شش مرحله دگرگونی امتماعی 

 وکارکسب

  موزس کارکنان   موزس، ابزار، اختیارات -1

 تعامل، حمایت، استخدام سازمانی  هایشبکه -2

 سازی عملکردبهینه بینی سازی پیشبهینه -3

 13] 

وکار اندازی مد  بلوغ کسباخبار راه

های خدمات امتماعی به ارزیابی شرکت

 مالی

 تعمیم، برنامه امتماعی و دیجیتا  خ،ریت  -1

 گذاریتخصص، دانش، اشتراک توسعه  -2

 دغاممشاوران، ا استراتشیک  -3

 های استراتشیک، حفظ مشتریساخت برنامه پیشرو در بازار  -4

 24] 
بررسی بلوغ پذیرس تجارت موبایل  

 تحقیق تجربی

 اعتماد  اعتقاد به داشتم سهحی از اعتماد برای استفاده از موبایل -1

 ها و مرور ایمیل و اینترنتراحتی در استفاده  استفاده  سان هنگام نوشتم پیام -2

 ثییر امتماعی  تشویق دوستان و خانوادهت -3

 مزیت نسبی  سهولت در بررراری ارتباب -4

 26] 

 

های امتماعی به بلوغ از رسانه

 وکار امتماعیکسب

 یادگیری، توسعه منابم ریزی برنامه -1

 حضور  ارتباب -2

 تعهد، اعتماد تعهد  -3

 هم ترازی سازمانی استراتشیک  -4

 زیرابهه سا همگرا شدن  -5

 
رضییاوتی(  -صییورت غیییر احتمییالی )هدفمنییدپییشوهش بییه

باشد. برای دستیابی به ات،عات پیشوهش در دو مرحلیه   می
منرور شناسایی ابعیاد  صورت گرفته است. در مرحله او  به

های مد  بلوغ بعد از مرور ادبیات به نررسینجی  و شاخص
شییده از خبرگییان در رابهییه بییا ابعییاد و عوامییل اسییتخرا  

بنیدی  منریور سیهح  شده اسیت. در مرحلیه دوم بیه   هپرداخت
های مد  بلوغ از پرسشنامه مبتنی بر سیهوح مید    شاخص

بلییوغ یکرارچییه از خبرگییان نررسیینجی شییده اسییت. ایییم  
 وری باشید کیه بیا ممیم    پشوهش شامل دو پرسشینامه میی  

تیور  توان اهدا  تحقییق را محقیق کیرد کیه بیه     ها میداده
 خ،صه به شرح زیر است 

، به منرور نررسنجی از خبرگان در رابهه نامه او پرسش
بلیوغ تجیارت امتمیاعی و مییزان     با ابعاد و شاخص هیای  

بیرای    نهیا، در بییم خبرگیان توزییم شیده اسیت.      اهمیت 
 گزینیه ای سنجش سرا  هر بخیش از تیی  لیکیرت پین     

 یا ایم ")بسیار موافقم تا بسیار مخالفم( که مربوب به سرا  
هیای مید  بلیوغ    عنیوان شیاخص  ن بیه تواها را میشاخص

و تی  لیکیرت )خیلیی    "؟تجارت امتماعی در نرر گرفت
ها در زیاد تا خیلی کم( برای سنجش میزان اهمیت شاخص

 37عامیل و   7 حیاوی  شده است. پرسشینامه او  نرر گرفته
بیوده کیه بیه صیورت      از ادبیات موعوعمستخر  شاخص 

ینکدایم و ایمییل(  فیزیکی و الکترونیکی )از تریق تلگرام، ل
برای خبرگان و متخصصان ارسا  گردید. پی  از پیگییری   

 38پرسشنامه گرد وری شد کیه در نهاییت    41های مستمر 
مورد به تور کامل تکمیل شده بودند وبیرای تحلییل هیای    

در مامعه  ماری پیشوهش  نهایی مورد استفاده ررار گرفتند. 
زه نرییران و خبرگییان در حییوصییاحب ایییم مرحلییه، شییامل

هییای هییای امتمییاعی و شییبکهتجییارت امتمییاعی و رسییانه
گییری  . در ایم پشوهش از روس نمونیه بوده استامتماعی 

معییار انتخییاب بییرای   وشییده رضیاوتی )هدفمنیید( اسیتفاده  
افرادی که حیدارل سیه    -1پشوهش حاعر عبارت بودند از 

حیوزه تجیارت امتمیاعی و    پروژه های سا  سابقه کار در 
افیرادی کیه حیدارل پین       -2 اند.داشته تجارت الکترونیک

هیای  سا  سابقه تدری  در حوزه بازاریابی رسانه و شیبکه 
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افرادی که دارای حیدارل سیه مقالیه     -3 اند.امتماعی داشته
 معتبر در حوزه پشوهش بوده اند.

بنیدی عوامیل و   سهحپرسشنامه دوم پشوهش به منرور 
 بییم خبرگیان   های مید  بلیوغ تجیارت امتمیاعی    شاخص

هیای تثییدشیده   شامل شاخصتوزیم گردید. ایم پرسشنامه 
  سیهحی   5از مید   سهوح ارتبا  شده از سوی خبرگان و 

CMMI1 هیای  ؛ که باید با در نرر گرفتم شاخصبوده است
های مربوته به هر یک از عوامل اصلی و با تومه به ویشگی

باید تعییم شود  CMMIشده هر یک از سهوح بلوغ تعری 
ک از عوامیل در چیه سیهحی از بلیوغ بایید ریرار       که هر ی
. در ایم مرحله م،ک انتخاب خبرگان کسانی بوده اند بگیرد

که ع،وه بر ویشگی های خبرگان در مرحله او ، در حیوزه  
مد  های بلوغ نیز تخصص داشته اند و با تومه بیه زمیانبر   
بودن پرسشنامه دوم حاعر به همکاری با پشوهشگران بوده 

ایم مرحله پرسشنامه ها به صورت فیزیکی و همراه اند. در 
با ملسات حضوری پشوهشگران با پاسخ دهنیدگان توزییم   
گردید تا توعیحاتی در رابهه با نحوه پاسیخگویی و ایجیاد   

 15درک مشترک از سهوح بلوغ صورت گییرد. در نهاییت   
با شرایط میورد نریر حاعیر بیه همکیاری بودنید تیا        خبره 

 بلوغ صورت گیرد. تخصیص عوامل به سهوح
در ایم پشوهش برای سنجش رواییی از رواییی محتیوا    

منرور ابتدا پرسشنامه در اختییار  شده است و به ایم استفاده
ها خواسته شد کیه  نفر از خبرگان امر ررار گرفت و از  ن 4

های پرسشنامه بیان نررشان را در رابهه با عوامل و شاخص
ام اص،حات پرسشینامه در  کنند و بعد از اراعه نررات و انج

میان افراد نمونه توزیم گردیید و همچنییم در اییم تحقییق     
، از SPSSافزار برای تعییم پایایی پرسشنامه با استفاده از نرم

.  لفیای کرونبیاخ کیل    شید عریب  لفای کرونباخ اسیتفاده  
/. می باشد و  لفای کرونباخ تک تیک ابعیاد   961پرسشنامه 

( بیالاتر میی  0.7مقدار رابل ربو  ) نیز محاسبه گردید که از
 .  (3باشد  )مدو 

وتحلییل  منرور تجزییه ها به وری پرسشنامهپ  از ممم
های ها نخست از  مار توصیفی برای نشان دادن ویشگیداده

شده است سر  در سیهح تحلییل   ممعیت شناختی استفاده
اسمیرنو  مهت بررسیی  -استنباتی از  زمون کولموگرو 

ها استفاده گردیید و بیه دلییل تثییید عیدم      ادهنرما  بودن د

                                                 
1 . Capability Maturity Model Integration 

ها، از  زمیون ناپارامترییک ع،میت مهیت     نرما  بودن داده
شیده از دییدگاه خبرگیان    هیای مهیرح  تثیید یا رد شیاخص 

، بیه  شده اسیت. پی  از تثییید چیارچوب پیشوهش     استفاده
منرور تعییم اهمیت و وزن هریک از شاخص ها و عوامیل  

 .شده استهاز میانگیم موزون استفاد
   

 : ضریب آلفای کرونباخ برای عوامل پرسشنامه3جدول.

قمتغ ره 
مهدارقآلف تق

قکروشب خ

ه تقاعدا قآیتم

قمور بررسی

 4 0.817 پشتیبانی مدیر ارشد

 5 0.852 فرهنگ

 4 0.840 منابم انسانی

 7 0.801 تکنولوژی

 5 0.806 ارزیابی عملکرد

 6 0.922 حکمرانی

 6 0.834 استراتشی
    

 زمیون  های حاصل از پرسشنامه دوم، با اسیتفاده از  داده
بندی ابعاد اصلی سهحمورد تحلیل ررار گرفت و  کای مربم

هیای  میاری اییم    وتحلییل . کلییه تجزییه  صورت پیذیرفت 
و نیرم افیزار    22نسیخه   spssافزار پشوهش با استفاده از نرم

   شده استانجاماکسل 

 شه تقجمع تقشن ختیقهژوهی فتن

ات،عییات ممعیییت شییناختی پرسشیینامه او  و دوم در 
   اراعه شده است. 4مدو 

 ه تقاصلیقهژوهشی فتن

هیای بلیوغ   های پشوهش در بخش معمیاری مید   یافته
ها، سهوح بلوغ و تخصییص ابعیاد و   شامل ابعاد و شاخص
منریور شناسیایی ابعیاد و    به .باشدیشاخص ها به سهوح م

ادبییات حیوزه پیشوهش     های مد  بلوغ، به بررسیشاخص
شده است. با بررسی تعداد مهالعاتی کیه در حیوزه   پرداخته
سازی موفق تجارت امتمیاعی صیورت گرفتیه اسیت،     پیاده

گیری مهیت امیرا و توسیعه    کند برای تصمیممشخص می
موفق تجارت امتمیاعی نیازمنید شناسیایی ابیزار و امیزای      

باشید  میسازی تجارت امتماعی و عوامل مریر بر  ن، پیاده
و به دلیل اینکه عوامل حیاتی موفقیت اغلیب پی  از    [27 

توانید مبنیای   شیوند، میی  ها شناسایی میسازی فعالیتپیاده
منریور توسیعه   مناسبی برای استفاده از مد  بلوغ باشند؛ بیه 
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ای از معیارهای موردنیاز برای مد  بلوغ، ابتدا باید مجموعه
عوامل حیاتی موفقیت  های  تی ایجاد شود. از نجاکهتحلیل
هیای  ای در رابهه محتیوای مید   توانند بصیرت گستردهمی

بنابرایم در راستای اهدا  پشوهش هفیت  ؛ بلوغ فراهم کنند
بعد، پشتیبانی مدیر ارشد، فرهنگ، منابم انسانی، تکنولوژی، 

ها به دست های مرتبط با  نارزیابی عملکرد و زیر شاخص
جییارت امتمییاعی تییثییر  میید کییه همییه در امییرای موفییق ت

گذارند؛ درنتیجه سیاختار اییم مید  بیر اسیا  عوامیل       می
باشد که در مدو  سازی تجارت امتماعی میموفقیت پیاده

 .اندشدهاراعه 5

 : اطلاعات جمعیت شناختی پرسشنامه اول و دوم4جدول

قاطلاع  قجمع تقشن ختیقهرس ن منقاول اطلاع  قجمع تقشن ختیقهرس ن منق وم

 زن 13.3%
 منسیت

 زن 13.2%
 منسیت

 مرد %86.8 مرد 86.7%

0% 21-30 

 سم

7.9% 21-30 

 سم
60% 31-40 63.2% 31-40 

20% 41-50 18.4% 41-50 

 50بالاتر از  %10.5 50بالاتر از  20%

 ترمییو پا یکارشناس 0%

 تحصی،ت

 ترمییو پا یکارشناس 2.6%

 سان یلوقف %13.2 سان یلفوق %13.3 تحصی،ت

 یدکتر %84.2 یدکتر 86.7%

 سا  3-5 0%
میزان  شنایی با حوزه 

 تجارت امتماعی

 سا  3-5 23.7%
میزان  شنایی با حوزه 

 تجارت امتماعی
 سا  7-5 %73.7 سا  5-7 53%

 سا  به بالا 7 %2.6 سا  به بالا 7 47%

 عوامل موفقیت پیاده سازی تجارت اجتماعی: 5جدول 

 من بع ش خص عوامل

پشتیبانی 

 مدیر ارشد

 [31 ، [30 ، [29،  [28[،  20  کارگیری تجارت امتماعیتعهد مدیر ارشد در به

 [33 ، [32  کارگیری تجارت امتماعیتثمیم و تخصیص منابم موردنیاز به

 [35،  [34  های تجارت امتماعی توسط مدیران ارشددرک اهمیت و رابلیت

 [12،  [29  [،36  کارگیری تجارت امتماعیدر بهمشارکت مدیر ارشد 

 فرهنگ

 [41،  [40،  [39،  [38،  [37  های نوظهور در سازمانومود فرهنگ پذیرس تکنولوژی

 [43،  [42  ومود رویکرد مشتری محوری در سازمان

 [39[،  38،  [12  رسانی برای  گاهی از عرورت تجارت امتماعیات،ع

 [12  [،45،  [44  های تجارت امتماعییان از فرصتسازی مشتر گاه

 [49 ، [48،   [47 ، [46  ومود اعتماد مشتریان به رویکرد تجارت امتماعی

 منابم انسانی

 [52،  [51،  [50  های تجارت امتماعی موزس کارکنان در رابهه با نحوه کار با تکنولوژی

 [5،  [28  متماعیه در تجارت اخبرو نسانی متخصص وی انیرومود 

 [12  ،[27[،  20[،  52  های پاداس و انگیزشی مبتنی بر مشارکت کارکنان در تجارت امتماعیومود سیستم

 [2  ،[12،  [9  های امتماعیگیری برمبنای ات،عات رسانهتوانمندسازی افراد در رابهه با تصمیم
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 عیعوامل موفقیت پیاده سازی تجارت اجتما: 5جدول ادامه 

 من بع ش خص عوامل

 تکنولوژی

افزار، های امتماعی )نرمکارگیری رسانهایجاد زیرساخت فنی مناسب برای به
 ها و ...(افزار، شبکهسخت

 45  ،]37  ،]20]،  39  ،]28 ،]
 53]  ،29] ، 54] 

متفاوت اشتراک ات،عات، اشتراک فیلم،  یهاتیهای امتماعی بارابلاستفاده از رسانه
 های امتماعی و...یباز

 32  ،]55]  ،56]  47  ،]46] 

 [58  ،[5[،  28  [57  ومود استانداردهایی برای حفظ امنیت و حریم خصوصی

 [61،  [60  [،59  مشتریانسهولت استفاده امتماعی برای بهبود مستمر تراحی سایت 

کاوی و...( برای کسب کاوی، متماستفاده از ابزارهای تحلیلی رسانه امتماعی )مثل داده
 هوس امتماعی

 62،]  31] 

 [28  [64،  [63[،  61  های مرتبط تجارت امتماعیهای مومود و فناوریسازگاری بیم فناوری

 [65  [،43  های ارتباتی مختل  تعامل مشتریسازی کانا یکرارچه

ارزیابی 

 عملکرد

 [21،  [66  متماعیومود سیستم ارزیابی عملکرد مبتنی بر توسعه تجارت ا

 [33،  [68،  [67  های کلیدی عملکرد تجارت امتماعیشناسایی حیهه

 [69  ،[63  تور مستمرارزیابی ایربخشی تجارت امتماعی به

 [70 [، 45[،  27  تعییم نرخ بازگشت سرمایه تجارت امتماعی

 [60 [ 21[،  63[،  66  ، های تجارت امتماعیکارگیری مکانیزم های بازخورد از مشتریان در رابهه با فرایندبه

 حکمرانی

 [83 ، [28  [،71  های پذیرس تجارت امتماعیبندی ریسکشناسایی و اولویت

 [73 ، [72  ها در حوزه تجارت امتماعیها و مسئولیتتعری  نقش

 [75،  [74  های اتمینان از اراعه ارزس تجارت امتماعی تعری  مکانیزم

 [69  [،57  های امتماعی در سازمانکارگیری رسانهرایندهای استاندارد بهتعری  ف

 [76[،  2 1 وکاراتمینان از همسویی اهدا  تجارت امتماعی با اهدا  ک،ن کسب

 [12  [،44  تعری  فرایند اتمینان از تخصیص منابم کافی به فرایند تجارت امتماعی

 استراتشی

 [9[،  28  جارت امتماعیانداز تتعری  اهدا  و چشم

 [77[  23 ، [68  استراتشی مستند تجارت امتماعی در سازمان تعری 

 [29[،  47  وکارهای بالقوه تجارت امتماعی برای کسبشناسایی فرصت

 [81  [80 ، [79،  [78  های تجارت امتماعی برای کسب مزیت ررابتیشناسایی رابلیت

 [20،  [68  امتماعی شناسایی مشتریان هد  تجارت

 [82[،  32  های امتماعی متناسب با مشتریان هد شناسایی کانا 

 
شاخص مربوب بیه مید     37عامل و  7در ایم پشوهش 

. بلوغ تجارت امتماعی از ادبییات موعیوع اسیتخرا  شید    
روس پیمایش یه نررسنجی از خبرگیان  با استفاده از سر  

ز اهمییت  نهیا پرداختیه    در رابهه با ابعاد و شاخص ها و نی
ها لازم اسیت  ربل از وارد شدن به مرحله  زمون فرض شد.
نرما  بودن داده ها مورد بررسی ررار گیرد. نتای   زمیون   تا

 ن اسیت کیه سیهح     انگریمهت ب رنو یاسم-کولموگرو 
بوده و  0.05پشوهش کمتر از  یرهایهمه متغ یبرا یمعنادار
 ریی غ میی از توز رهیا یتغم نکیه یبیه ا  یمبن کیفرض  میبنابرا

. به همییم منریور، بیرای    گرددیم دیینرما  برخوردارند، تث
ا ارزیابی داده های حاصیل از پرسشینامه او ، از  زمیون نی    

مهت رد یا تایید شاخص ها استفاده شد پارامتریک ع،مت 
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هیا  و نیز از میانگیم موزون مهیت وزن دهیی بیه شیاخص    
تاییید تمیامی ابعیاد و    یافته ها نشان دهنیده   گردید.استفاده 

شاخص ها از دیدگاه خبرگان بوده است. بیه عنیوان نمونیه    
و ع،میت   رنو یاسم-کولموگرو  نتای  حاصل از  زمون

 ( اراعه شده است.6بعد استراتشی در )مدو  
شیده از  میاره میدو     از نجاکه مقیدار  میاره مشیاهده   

( بیشتر بود پی  فیرض صیفر رد و فیرض مقابیل      645/1)
تمیامی   %95توان گفت بیا احتمیا    د بنابرایم میپذیرفته ش

 .تثییید خبرگیان ریرار گرفیت     شاخص های بعد اسیتراتشی 
های مد  بلوغ تجیارت  بندی ابعاد و شاخصمهت اولویت

 میشده است. بید امتماعی از  زمون میانگیم موزون استفاده
 یعیدد  کیرت یل  یکه بر اسا  ت هیمنرور، ارزس هر گو

کیه بیر    هاهیاز گو کیهر ینسب یاواناست در فر 5تا  1 میب
 میی . مجمیوع ا شودیشده عرب ماستخرا  یهااسا  داده

.  وردیارزس هر شاخص را بیه دسیت می    ها،عرباصلح
 میاعداد بی  میهر عامل لازم است تا ا لیتحل یاز نجاکه برا

 میشود. بد یسازنرما  دیها باارزس میباشد، ا کیصفر و 
بیه   یممم شیده و عیدد   بعد هر یهامنرور مجموع ارزس

 میعیدد تقسی   میی که ارزس هر شیاخص بیر ا   دی یدست م
هیا نرمیا    از شیاخص  کیی ارزس هر بیرتت می. بدشودیم

محاسیبه هیر عامیل اسیتفاده      یها بیرا از  ن توانیشده و م
  نمود.

شییده اسییت مشییخص( 7 مییدو )تییور کییه در همییان
 .اندبندی شدهها بر اسا  وزن اولویتشاخص

   

 های استراتژیو آزمون علامت برای شاخص رنوفیاسم-کولموگروف: نتایج آزمون 6لجدو

قش مقمتغ  ر

-کولموگروفقآ مون

قرشوف اسم
قشت یجقآ مونقعلامت

قسطحقمعن  ارت
اعدا ق

قه تقمثبتعلامت

سطحق

قمعن  ارت

مهدارقآم راق

قشدام  هدا
قگ رتشت رن

 تثیید 5.515 0.00 38 0.008 انداز تجارت امتماعیتعری  اهدا  و چشم

 تثیید 4.649 0.00 35 0.01 تعری  استراتشی مستند تجارت امتماعی در سازمان

 تثیید 5.432 0.00 36 0.000 وکارهای بالقوه تجارت امتماعی برای کسبشناسایی فرصت

 تثیید 5.416 0.00 37 0.019 های تجارت امتماعی برای کسب مزیت ررابتیشناسایی رابلیت

 تثیید 5.517 0.00 38 0.023 ی مشتریان هد  تجارت امتماعیشناسای

 تثیید 4.457 0.00 34 0.000 های امتماعی متناسب با مشتریان هد شناسایی کانا 
      

 ها: محاسبه وزن شاخص7جدول 

 ه تش خص ابع  
ار شق

 شدامح سبن
 و ن

پشتیبانی 

 مدیر ارشد

 27/0 050/19 ماعیکارگیری تجارت امتتعهد مدیر ارشد در به

 25/0 051/18 کارگیری تجارت امتماعیمشارکت مدیر ارشد در به

 24/0 472/16 های تجارت امتماعی توسط مدیران ارشددرک اهمیت و رابلیت

 23/0 365/16 کارگیری تجارت امتماعیتثمیم و تخصیص منابم موردنیاز به

 فرهنگ

 246/0 104/21 متماعیومود اعتماد مشتریان به رویکرد تجارت ا

 197/0 998/16 ومود رویکرد مشتری محوری در سازمان

 191/0 365/16 های نوظهور در سازمانومود فرهنگ پذیرس تکنولوژی

 188/0 104/16 رسانی برای  گاهی از عرورت تجارت امتماعیات،ع

 175/0 315/15 های تجارت امتماعیسازی مشتریان از فرصت گاه
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 ها: محاسبه وزن شاخص7جدول مه ادا

 ه تش خص ابع  
ار شق

 شدامح سبن
 و ن

منابم 

 انسانی

 28/0 525/20 ه در تجارت امتماعیخبرو نسانی متخصص وی انیرومود 

 27/0 19.050 های تجارت امتماعی موزس کارکنان در رابهه با نحوه کار با تکنولوژی

 23/0 472/16 های امتماعیگیری برمبنای ات،عات رسانهتوانمندسازی افراد در رابهه با تصمیم

 22/0 050/16 های پاداس و انگیزشی مبتنی بر مشارکت کارکنان در تجارت امتماعیومود سیستم

 تکنولوژی

افزار، افزار، سختهای امتماعی )نرمکارگیری رسانهایجاد زیرساخت فنی مناسب برای به
 ها و ...(شبکه

366/22 175/0 

های متفاوت اشتراک ات،عات، اشتراک فیلم، های امتماعی بارابلیتاستفاده از رسانه
 های امتماعی و...بازی

21.577 172/0 

 172/0 21.577 مشتریانسهولت استفاده امتماعی برای بهبود مستمر تراحی سایت 

 152/0 050/19 ومود استانداردهایی برای حفظ امنیت و حریم خصوصی

کاوی و...( برای کسب کاوی، متماده از ابزارهای تحلیلی رسانه امتماعی )مثل دادهاستف
 هوس امتماعی

734/15 125/0 

 112/0 050/14 های مرتبط تجارت امتماعیهای مومود و فناوریسازگاری بیم فناوری

 088/0 070/11 های ارتباتی مختل  تعامل مشتریسازی کانا یکرارچه

ارزیابی 

 ردعملک

 223/0 393/18 های کلیدی عملکرد تجارت امتماعیشناسایی حیهه

 214/0 624/17 ومود سیستم ارزیابی عملکرد مبتنی بر توسعه تجارت امتماعی

 193/0 841/15 تور مستمرارزیابی ایربخشی تجارت امتماعی به

 188/0 471/15 ارت امتماعیهای بازخورد از مشتریان در رابهه با فرایندهای تج کارگیری مکانیزمبه

 182/0 787/14 تعییم نرخ بازگشت سرمایه تجارت امتماعی

 حکمرانی

 191/0 944/17 های اتمینان از اراعه ارزس تجارت امتماعی تعری  مکانیزم

 182/0 209/17 ها در حوزه تجارت امتماعیها و مسئولیتتعری  نقش

 182/0 209/17 های امتماعی در سازمانرسانهکارگیری تعری  فرایندهای استاندارد به

 159/0 102/15 های پذیرس تجارت امتماعیبندی ریسکشناسایی و اولویت

 145/0 708/13 تعری  فرایند اتمینان از تخصیص منابم کافی به فرایند تجارت امتماعی

 141/0 252/13 وکاراتمینان از همسویی اهدا  تجارت امتماعی با اهدا  ک،ن کسب

 استراتشی

 127/0 471/14 انداز تجارت امتماعیتعری  اهدا  و چشم

 157/0 944/17 تعری  استراتشی مستند تجارت امتماعی در سازمان

 181/0 525/20 وکارهای بالقوه تجارت امتماعی برای کسبشناسایی فرصت

 213/0 261/24 های تجارت امتماعی برای کسب مزیت ررابتیشناسایی رابلیت

 150/0 988/16 شناسایی مشتریان هد  تجارت امتماعی

 172/0 682/19 های امتماعی متناسب با مشتریان هد شناسایی کانا 
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وزن هرییک از شیاخص هیای ابعیاد،     پ  از استخرا  

وزن ابعاد محاسبه گردیید. بیدیم منریور ارزس هرییک از     
شیاخص هیای   ابعاد از مجموع ارزس محاسبه شیده اوزان  

مجمیوع اوزان   نکیه یبا تومه بیه ا مربوب به  ن بدست  مد. 
 میبیا تقسی   بعید شیود وزن هیر    کیی برابر با  دیبا ابعادهمه 

به دسیت   ابعادبر مجموع ارزس  بعدشده هر ارزس محاسبه
 (.8)مدو  دی یم

مشخص شید، هیر ییک از     (8 مدو )تور که در همان
ترتیییب ابعییاد اصییلی بییا تومییه بییه وزن هییر حییوزه بییه    

اند که استراتشی از اولویت او  برخوردار بندی شدهاولویت
های هر یک از ابعاد مد  بندی شاخصباشد. برای سهحمی

 شده اسیت. بلوغ تجارت امتماعی از  زمون کای دو استفاده
بندی بعید اسیتراتشی اراعیه شیده     نتای  سهح( 9 مدو )در

 است.

 محاسبه وزن ابعاد اصلی :8جدول 

 و نقهرقحو ا شداقهرقحو اار شقمح سبن لیحو اقاص

 155/0 93/18 استراتشی

 148/0 02/18 منابم انسانی

 147/0 91/17 تکنولوژی

 144/0 48/17 پشتیبانی مدیر ارشد

 142/0 17/17 فرهنگ

 134/0 42/16 ارزیابی عملکرد

 130/0 73/15 حکمرانی

 های بعد استراتژی:آزمون کای دو شاخص9جدول

قسطوحقه ش خص
فراواشیق

قشدام  هدا
2

 
  رجنقآ ا ت

عد ق

 ارتقمعنی

(sig) 

قشت رن

تجارت  اندازچشمتعری  اهدا  و 

 امتماعی

 12 2سهح 
 سهح دوم 0.02 1 5.4

 3 3سهح 

تعری  استراتشی مستند تجارت امتماعی 

 در سازمان

 1 1سهح 

 1 2سهح  سهح سوم 0.000 2 19.2

 13 3سهح 

تجارت  ی بالقوههافرصت ییشناسا

 وکارکسبی برای امتماع

 2 2سهح 
 سهح سوم 0.005 1 8.067

 13 3سهح 

ی تجارت امتماعی هاتیرابلشناسایی 

 برای کسب مزیت ررابتی

 3 2سهح 

 11 3سهح  سهح سوم 0.004 2 11.2

 1 4سهح 

 تماعیشناسایی مشتریان هد  تجارت ام
 3 3سهح 

 سهح چهارم 0.02 1 5.4
 12 4سهح 

ی امتماعی متناسب با هاکانا شناسایی 

 مشتریان هد 

 1 2سهح 

 12 3سهح  سهح سوم 0.001 2 14.8

 2 4سهح 
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کنییید مشییاهده مییی  (9مییدو  )تییور کییه در  همییان

کمتییر از کییای دو  مییاره  زمییون  یبییرا یمقییدار معنییادار
فییرض صییفر رد  میبنییابرا ه دسییت  مییده اسییت، بیی 05/0

شیاخص هیای   سیهوح بلیوغ    میبی  می شیود  جهیشده و نت
ومییود  یتفییاوت معنییادار اسییتراتشی از دیییدگاه خبرگییان

و با تومه بیه فراوانیی مشیاهده شیده در هیر سیهح،        دارد
شییاخص مییورد نرییر بییه سییهح مربوتییه تخصیییص داده   

تجییارت امتمیاعی بییا   شیده اسییت. در نهاییت میید  بلیوغ   
هییای دو مرحلییه پییشوهش بییه صییورت   ومییه بییه یافتییه ت

 اراعه شده است. 1شکل 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 ی: مدل بلوغ تجارت اجتماع1شکل 
  

( 1سییاختار میید  بلییوغ تجییارت امتمییاعی )شییکل    
دربرگیرنده ابعاد و شاخص های مربوب به هریک از ابعیاد،  

ح بلوغ سهوح بلوغ و تخصیص شاخص های بلوغ به سهو
می باشد. در ایم پشوهش به منرور تراحی مید  بلیوغ، از   
ادبیات پشوهش و نریر خبرگیان مهیت شناسیایی ابعیاد و      
شاخص های بلوغ و نیز تخصیص هریک از شاخص ها به 

سهوح بلیوغ، تبیق مراحلیی کیه در بخیش روس شناسیی       
توسیعه  مید   پشوهش بیان گردیده، بهره گرفته شده اسیت.  

 کیارگیری باشد. بیا بیه  و هم تجویزی میهم توصیفی  یافته،
 توانید ، سازمان میی تجارت امتماعیمد  بلوغ اراعه مستمر 

وععیت فعلی رابلیت هریک از ابعاد بلوغ تجارت امتماعی 
را ارزیابی و توصیی  کنید و دسیتورالعمل خیود را بیرای      

  عملکرد یدیکل یهاطهیح ییشناسا*  یبر مشارکت کارکنان در تجارت اجتماع یمبتن یزشیپاداش و انگ یهاستمیوجود س*

             مرتبط   یهایموجود و فناور یهایفناور نیب یسازگار*     اطلاعات   یبرمبنا یریگمیافراد در رابطه با تصم یتوانمندساز*

  از ارائه ارزش نانیاطم یزمهایمکان فیتعر*   یکسب هوش اجتماع یبرا یرسانه اجتماع یلیتحل یاستفاده از ابزارها*

  یمنابع کاف صیاز تخص نانیاطم ندیفرا فیتعر*         ی           خصوص میو حر تیحفظ امن یبرا ییوجود استانداردها*

   هدف انیمتناسب با مشتر یاجتماع یهاکانال ییو شناسا یهدف تجارت اجتماع انیمشتر ییشناسا*

 انیبازخورد از مشتر یزمهایمکان یریکارگبه* 

 

 طور مستمرهب یتجارت اجتماع یاثربخش یابیارز*                          وجود اعتماد مشتریان به رویکرد تجارت اجتماعی*

   تعیین نرخ بازگشت سرمایه*مشتریان   سهولت استفاده اجتماعی برای *بهبود مستمر طراحی سایت 

      های ارتباطی مختلف تعامل مشتری   سازی کانالیکپارچه*

 وجود سیستم ارزیابی عملکرد مبتنی بر توسعه تجارت اجتماعی * 

 

                      یدر حوزه تجارت اجتماع هاتیها  و مسئولنقش  فیتعر*   ی اجتماعتجارت  یهااز فرصت انیمشتر یسازآگاه *

   مستند یاستراتژ فیتعر*      در سازمان یاجتماع یهارسانه یریکارگاستاندارد به یندهایفرا فیتعر*

    بالقوه یهافرصت ییشناسا*     اطلاعات  هایآموزش کارکنان در رابطه با نحوه کار با تکنولوژ*

  وکاربا اهداف کلان کسب یاهداف تجارت اجتماع ییاز همسو نانیاطم*

 یاجتماع یهارسانه یریکارگاستاندارد به*       یدر تجارت اجتماع هخبرو  متخصص نسانیا وینیروجود *

 یتجارت اجتماع کردیبه رو انیوجود اعتماد مشتر* متفاوت اشتراک  یهاتیباقابل یاجتماع یهااستفاده از رسانه*

 هدف انیمتناسب با مشتر یاجتماع یهاکانال ییشناسا*

 یاز ضرورت تجارت اجتماع یآگاه یبرا یرساناطلاع*       یتجارت اجتماع یریکارگارشد در به ریتعهد مد*  

      اندازاهداف و چشم فیتعر*   یتجارت اجتماع یریکارگبه ازیمنابع موردن صیو تخص نیأم*ت  

 ها و ...(افزار، شبکهافزار، سخت)نرم یاجتماع یهارسانه یریکارگبه یمناسب برا یفن رساختیز جادیا*  

 در سازمان یمحور یمشتر کردیوجود رو* ارشد  رانیتوسط مد یتجارت اجتماع یهاتیو قابل تیدرک اهم*  

       در سازمان نوظهور یهایتکنولوژ رشیوجود فرهنگ پذ*  یتجارت اجتماع یریکارگارشد در به ریمشارکت مد*  

    وکاربا اهداف کلان کسب یاهداف تجارت اجتماع ییاز همسو نانیاطم  *  
   

 
 این سطح آغاز راه است و فعالیتی را شامل نمی شود.
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بهبود تجارت امتمیاعی پییش بگییرد. بیا اسیتفاده از اراعیه       
تواند نقشه راهی را کیه مید  بیرای    مرحله ای سازمان می 

 پیشبرد تجارت امتماعی تجویز کرده با بکارگیرد.  

قشت رنقگ رت

کارگیری عوامل حیاتی موفقییت  در پشوهش حاعر با به
سیازی  و مد  بلوغ رابلیت یکرارچه، به اراعه نقشه راه پییاده 

هیا امکیان شناسیایی    تجارت امتماعی پرداخته و به سازمان
د و دستیابی به وععیت مهلوب و تعییم عوامل وعم مومو

کارگیری و بهبیود  گیری یک سازمان برای بهمریر بر تصمیم
دهد. بااینکه تومه زیادی بیه حیوزه   تجارت امتماعی را می

تجارت امتماعی شده است اما تاکنون پشوهشیی در حیوزه   
مد  بلوغ تجارت امتمیاعی انجیام نگرفتیه و در پیشوهش     

سازی ت که ابعاد مختل  موفقیت پیادهحاعر سعی شده اس
تجارت امتماعی در مد  دیده شود، لذا هد  اصیلی اییم   
پشوهش اراعه و توسعه مد  بلوغ تجارت امتماعی است تا 

هیا  از ایم تریق امکان شناسایی نقاب عع  و روت شرکت
کارگیری ابتکیارات نوظهیور امتمیاعی فیراهم  یید و      در به

شیش دهیی نقیاب عیع  نماینید،      سازی و پواردام به بهینه
سر  میدیران ریادر خواهنید بیود کیه بیه سیازمان مهیت         
دستیابی به سهوح بالاتر بلیوغ کمیک کننید. در نتیای  اییم      

عنیوان یکیی از   پشوهش مشخص شد که ،بعد استراتشی بیه 
شیده اسیت کیه بیا     ابعاد اصلی تجیارت امتمیاعی شیناخته   

د.بعد منابم ( همخوانی دار2007های تحقیق   پاروتیز )یافته
عنوان یکی از ابعاد اصلی تجارت امتماعی بیا  انسانی نیز به

(، هوانیگ وبیم یوسی     2016های تحقییق بغیدادی )  یافته
( همخیوانی  2004(، موکیو ومییدو  )  2003(، فم )2013)

عنوان یکی از ابعیاد اصیلی   همچنیم بعد تکنولوژی به دارد.
ی رواری و (، بقای2014های تحقیق کانچوپاست )که با یافته
(، 2006(، یاسیم، زوچری، گونزال  و بیز )1386مقدسی )

( 2004میییدو  ) (، موکییو و1395رحیمییی و عبدالونیید ) 
بعید پشیتیبانی    بعد از ایم سه معیار اصیلی،  همخوانی دارد.

هیای تحقییق بقیایی    که با یافتیه  مدیر ارشد نیز اهمیت دارد
( 2013(، هوانیگ و بیم یوسی  )   1386راوری و مقسمی )

هیای تحقییق هیاملی    بعد فرهنگ بیا یافتیه   همخوانی دارد.
( همخییوانی دارد.بعیید  2004(، گفیییم و اسییتراب ) 2012)

( 2012های تحقیق وانگ و ژانیگ ) ارزیابی عملکرد با یافته
در ایییم پییشوهش بعیید حکمرانییی کییه در  همخییوانی دارد.

اولویت  خر ررار گرفت بیا یافتیه هیای تحقییق کریسیمم      
 ارد.( همخوانی د2015)

به تور خ،صه می توان مهمتریم دانش افزایی پشوهش 
و خیار  از   رانیی در ا یقی یتاکنون تحق را چنیم بیان کرد که

به توسعه مد  بلوغ تجارت امتماعی که دربرگیرنیده   رانیا
ابعاد چندگانه و نقشه راه پیاده سازی چنیم ابتکاراتی باشید  

ت ییا  نررداخته است. بیشتر پیشوهش هیا بیه عوامیل موفقیی     
عوامل پذیرس تجارت امتماعی دارند و فارد ساختار مید   
های بلوغ می باشند. تنها پشوهش سوکرات و پاپاسیراتورن  

( مد  بلوغ تجارت امتماعی مشتری بیا مشیتری بیا    2018)
توسعه داده که در  ن تنها ابعاد فرایند، افیراد، تکنولیوژی و   
ه محیط کسب و کار اراعه گردییده اسیت. پیشوهش  نهیا بی     

ارزیابی اعتبار مد  بلوغ که یکی از مهمتریم شاخص هیای  
علم تراحی در توسعه مد  های بلوغ میی باشید نررداختیه    
است و نیز بسییاری از ابعیاد بلیوغ مومیود در مید  بلیوغ       
پیشنهادی را نادیده گرفته است. همانهور که بیان شد، مد  
پیشنهادی هم توصیفی و هم تجویزی می باشید. همچنییم   

 یشینهاد یو عیام مید  پ   یکلی  تیماه لیبه دلبیان کرد  باید
مختلیی  چییون  میهییاو صییناکییاربرد در سییازمان تیییرابل

 هیاو مارستانیب ،یصنعت یهاسازمان ،یمشاوره ا یهاسازمان
 را داراست. رهیغ

تیوان میوارد زییر بیرای      یهای تحقیق، مبر اسا  یافته
 پیشنهاد کرد  تجارت امتماعیبهبود وععیت بلوغ 

ابعیاد،  کیه   افتیه یسا  اراعه مستمر مد  بلوغ توسعه برا
اراعیه شیده    7شاخص های  ن ها و وزن هریک در مدو  

 یشود که به منریور  گیاه   یم شنهادیاست،  به سازمان ها پ
، از تجیارت امتمیاعی   ابعیاد  تیسهح رابل یفعل تیاز وعع
بهیره   ابعاداز  کیهر یبا تومه به امزا یشنهادیمد  پ ابعاد
کننید.    یبلوغ را توص ابعاداز  کیهر تیسهح رابلو  ردیگ

حیوزه   کیی سیازد تیا    یاراعه مستمر شرکت ها را ریادر می  
مرتبط با  ن را بهبود بخشد.  یخاص را انتخاب و مولفه ها

 یشیاخص هیا   تیی اهم زانیمد  م میدر ا نکهیبا تومه به ا
(، بییه 8)مییداو  اسییت دهیییمحاسییبه گرد  ابعییاداز  کیییهر

میورد   ههیگردد که بعد از انتخاب ح یم شنهادیشرکت ها پ
 یهامولفه ریاز ز کیهر متیبهبود  با تومه به اه ینرر برا

 .کنند ییرا شناسا ی ن اردامات  ت
(، کیه بیه اراعیه نقشیه     1)شیکل  یامد  مرحله براسا 

یمی  تجیارت امتمیاعی  ابتکیارات   یسیاز ادهیی پ یبرا یراه
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ز سیهوح  ا کیی که سیازمان هیا در هر   ییها تیپردازد، فعال
  گردد یمورد تومه ررار دهند  مشخص م دیبا

را  ینید یاو  مید  بلیوغ  غیاز راه اسیت و فرا     سهح -
 .گردد یشامل نم
بیه   دیی به سهح دوم، سازمان ها  با یابیمنرور دست به -

 ییهیا  شیاخص  تیاز وعع یبه سهح مهلوب یابیدنبا  دست
 ،کیارگیری تجیارت امتمیاعی   چون تعهد مدیر ارشد در بیه 

، رسانی برای  گیاهی از عیرورت تجیارت امتمیاعی    عات،
کییارگیری تجییارت تیثمیم و تخصیییص منییابم موردنییاز بییه  

کیارگیری  ایجاد زیرساخت فنی مناسب بیرای بیه  ، امتماعی
، هیا و ...( افزار، شیبکه افزار، سختهای امتماعی )نرمرسانه

های تجارت امتماعی توسط مدیران درک اهمیت و رابلیت
کییارگیری تجییارت ت مییدیر ارشیید در بییهارشیید و مشییارک

اتمینان از همسویی اهدا  تجارت امتماعی با    ی،امتماع
ومود رویکرد مشتری محوری در ، وکاراهدا  ک،ن کسب

ومیود فرهنیگ   ،  انیداز تعریی  اهیدا  و چشیم    ،سیازمان 
هیای  نوظهیور در سیازمان باشیند. بیه      پذیرس تکنولیوژی 

دوم بلیوغ مید     کیه در سیهح   ییسازمان هیا  گریعبارت د
در سیهح   شاخص هیا  میررار دارند از لحاظ ا افتهیتوسعه 
 .باشند یم یمهلوب
شیود کیه بعید از تحقیق      یمی  هیسازمان هیا توصی   به -
بلوغ، ع،وه بر استمرار بهبیود   سوممربوب به سهح  یکدها

از  یبیه سیهح مهلیوب    یابیبه دنبا  دسیت  دی نها، با یو ارتقا
سیهح سیوم کیه شیامل     شیاخص هیای   اردامات مرتبط بیا  

هیای تجیارت   سازی مشتریان از فرصیت  گاهارداماتی چون 
امتماعی و ومیود اعتمیاد مشیتریان بیه رویکیرد تجیارت       

کییارگیری تعرییی  فراینییدهای اسییتاندارد بییه   ،امتمییاعی
هییای امتمییاعی در سییازمان، اتمینییان از همسییویی  رسییانه

، وکیار اهدا  تجیارت امتمیاعی بیا اهیدا  کی،ن کسیب      
، هیای رکنان در رابهه با نحوه کیار بیا تکنولیوژی    موزس کا
وی نیرومیود  ، هیای امتمیاعی  کارگیری رسیانه استاندارد به

تعرییی   ،ه در تجییارت امتمییاعی خبرو نسانی متخصص ا
هییای امتمییاعی  اسییتفاده از رسییانه ،  اسییتراتشی مسییتند 

شناسییایی ، هییای متفییاوت اشییتراک ات،عییات   بارابلیییت
هیا در  هیا  و مسیئولیت  شتعریی   نقی  ،  های بالقوهفرصت

هیای امتمیاعی   شناسیایی کانیا    ،حوزه تجیارت امتمیاعی  
 .باشندمی  متناسب با مشتریان هد 

بییه سییهح چهییارم بلییوغ  یابیو دسییت شییرفتیپ یبییرا -

گردد تا ع،وه بر اسیتمرار   یم هیبه سازمان ها توص تجارت
و بهبود  نها، به دنبا  تحقق و  یسهوح ربل یتومه به کدها

ومییود شییاخص هییای  از  یبییه سییهح مهلییوب  یابیدسییت
های پاداس و انگیزشی مبتنی بیر مشیارکت کارکنیان    سیستم

در تجییارت امتمییاعی و توانمندسییازی افییراد در رابهییه بییا 
هیای امتمییاعی ،  گییری برمبنییای ات،عیات رسییانه  تصیمیم 

های کلیدی عملکرد ، توانمندسازی افراد در شناسایی حیهه
کیارگیری  ای ات،عیات ، بیه  گییری برمبنی  رابهه بیا تصیمیم  

مکانیزمهییای بییازخورد از مشییتریان ، اسییتفاده از ابزارهییای 
کیاوی و...(  کیاوی، میتم  تحلیلی رسانه امتماعی )مثیل داده 

برای کسب هوس امتماعی، تعری  مکانیزمهای اتمینان از 
اراعه ارزس ، ومیود اسیتانداردهایی بیرای حفیظ امنییت و      

 ،هیای مومیود  ریحریم خصوصیی و سیازگاری بییم فنیاو    
تعری  فرایند اتمینان از تخصیص منابم کافی ، سیازگاری  

هیای میرتبط، شناسیایی    های مومود و فنیاوری بیم فناوری
هیای  مشتریان هد  تجیارت امتمیاعی و شناسیایی کانیا     

 .امتماعی متناسب با مشتریان هد  باشند
تجیارت   نهیبه سهح به یابیبه منرور دست تیدر نها و -

 نیه یبیه سیهح به   یابیهح پنجم، ع،وه بیر دسیت  ، سامتماعی
 یسیع  دیی سازمان هیا با  ،یسهوح ربل یها تیاز رابل کیهر
چون ومیود اعتمیاد    شاخص هاییو تحقق  یساز ادهیدر پ

مشتریان به رویکرد تجارت امتماعی، تعییم نرخ بازگشیت  
سهولت  یبرا یامتماع تیسا یسرمایه، بهبود مستمر تراح

تور ابی ایربخشی تجارت امتماعی به، ارزیانیاستفاده مشتر
های ارتبیاتی مختلی  تعامیل    سازی کانا مستمر، پیکرارچه

مشتری، ومود سیستم ارزیابی عملکیرد مبتنیی بیر توسیعه     
 .  اشندب داشتهتجارت امتماعی 

هایی همراه بوده است و رفیم  م پشوهش با محدودیتای
 کیفی پی   و مهالعات کمی را برای ها راهیمحدودیت ایم

با تومه به محدودیت زمیانی و  کند. نخست، از خود باز می
توسیعه مید    نیز کفایت انجام پشوهش با تومه به اهیدا ،  

کیار گرفتیه   بلوغ در سهح تئوریک ارایه شده و درعمیل بیه  
مید   کاربردی بیودن  نشده است. بنابرایم پیشنهاد می شود 

صیورت بگییرد و راهکارهیایی بیرای     منتخیب  در سازمانی 
تجارت امتماعی در  ن سازمان اراعه گردد. دومییم   پیشبرد
 ابعیاد است کیه اییرات متقابیل     میپشوهش ا میا تیمحدود

مد نرر ررار نگرفته است.  بندی رتبهبلوغ تجارت امتماعی 
 یبیه بررسی   ی ت های در پشوهش ی شودم شنهادیپ م،یبنابرا
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ماننید   یبا روشی  بلوغ تجارت امتماعیمتقابل ابعاد  راتیتای
 .رندیمد نرر ررار گ ابلایرات متق میپرداخته شود تا ا لمتید

 لیو عدم تما رانیبودن موعوع در ا دیبا تومه به مدسوم، 
، مقیدمات  به همکاری در مصیاحبه  خبرگان حوزه پشوهش

بیه   یشیتر یب یتا با اغنیا  دیفراهم نگرد یفیانجام پشوهش ک
. پیشینهاد میی شیود در    ها پرداختیه شیود  شاخص ییشناسا

های  تی از رویکردهای کیفی چون تحلیل محتیوا   پشوهش
یا گروه کانونی به منرور اغنای بیشتر شیاخص هیای بلیوغ    

 تجارت امتماعی بهره گرفته شود.
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