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         خلاصه                   

 

  آنلاین یی اجتماعرسانه ها یدر بازارساز کینقش تجارت الکترون یبررسهدف اصلی در پژوهش حاضر  

جامعه آماری  .است پیمایشی توصیفی و از نوع اجرا، شیوه نظر از و كاربردی هدف نظر از حاضر تحقیقمی باشد. 

ین حوزه تشکیل پژوهش حاضر را افراد دست اندركار در رسانه های بر خط و تجارت الکترونیک و كارشناسان ا

فراد نمونه انفر تعیین گردید.  358نفر بود كه بر اساس جدول مورگان حجم نمونه  5000می دهد كه حدود 

نامه می باشد گیری در دسترس انتخاب شدند. ابزار گرد آوری اطلاعات در پژوهش حاضر پرسشبه شیوه نمونه

روایی آن  وكه به صورت محقق ساخته تدوین گردیده است. پایایی پرسشنامه بوسیله ضریب آلفای كرونباخ 

ت ساختاری با گردیده است. به منظور آزمون فرضیه های از روش معادلا صوری تاییید -بوسیله روایی محتوا

ان داد تجارت یافته ها نشبهره گرفته شد.  Smart PLSرویکرد حداقل مربعات جزیی با استفاده از نرم افزار 

ر مثبت و تاثیآنلاین  مستقیم از طریق رسانه های اجتماعیو به صورت غیر الکترونیک به صورت مستقیم 

و  یرآمدد یمدل هاافته همچنین شاخص های . در این یمعنی داری بر بازارسازی رسانه های بر خط دارد

رسانه های انجی رساه ای تاثیر معنی داری بر بازارسازی دارند و همچنین اثر می همکارانو كسب و كار  مدل

 در رابطه بین همکاران رسانه ای با بازارسازی مورد تایید قرار گرفت.  اجتماعی آنلاین

 

 
 

 ، رسانه اجتماعی.آنلاین رسانه ی،بازارساز ،کیتجارت الکترونکلمات کلیدی: 
 

 

 مهمقد  .1

در سال های اخیر كاربرد فناوری اطلاعات و به تبع آن اهمیت به كارگیری از تجارت الکترونیکی در استراتژی بازارهای      

نظیر تسهیل معاملات و مرتبط نمودن  اینترنتی بسیار فراگیر شده است؛ تجارت الکترونیکی از طریق تسریع یا بهبود وظایفی

خریداران و فروشندگان و زیر ساختهای نهادی و ایجاد و رونق كسب و كار، كارایی و اثرگذاری بازار را افزایش و هزینه های انجام 
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