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 بر رضایت استفاده از شبکه اجتماعی و فناوری اطلاعات و ارتباطات تأثیرسنجش 

 )مورد مطالعه : شرکت افرانت( B2B مشتری در تجارت
 فاطمه صدرایی سینک8

 محمدرضا بابایی2

 محمدحسین تابش4

 چکیده

ری افزایش درگی . همچنینانددادهشنده و خریدار را تغییر ، نحوه تبادلات فرواجتماعی هایشبکه اخیراً

ر بر د ، نتایج مثبتی را برای فروشندگانتفاده از ابزارهای شبکه اجتماعی مشتریان با خریدار در اثر اس

اجتماعی ابزاری برای افزایش رضایت و ارتباط با مشتریان با  هایشبکه گفت  توانمیخواهد داشت. 

 پژوهش حاضر با هدف . در همین راستاشدبامیوشندگان پاسخگویی فر ملاحظهقابلاستفاده از  افزایش 

   B2B استفاده از شبکه اجتماعی و فناوری اطلاعات و ارتباطات بر رضایت مشتری در تجارتاثر تعیین 

 صورت گرفت.

پیمایشی قرار  –در زمره تحقیقات توصیفی این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش 

 022شرکت افرانت به تعداد  کارکنانمدیران ، سرپرستان و  جامعه آماری تحقیق حاضر کلیه. گیردمی

 022. برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شده است ، که با توجه به جامعه باشدمینفر 

ابزار گردآوری در این پژوهش ، پرسشنامه  . باشدمینفر  230حجم نمونه مورد نیاز پژوهش نفری کارکنان 

، که پایایی این پرسشنامه با استفاده باشدمی( 0222اس تحقیق اگنیهوتری و همکاران )استاندارد بر اس

 افزارنرمجمع آوری شده از  هایداده وتحلیلتجزیهجهت شد.  تائید 22800از ضریب آلفای کرونباخ  

استفاده از شبکه نتایج پژوهش نشان داد که  استفاده گردید.  معادلات ساختاری اموس سازیمدل

ضعیفی دارد .همچنین نتایج نشان حاکی از آن است  تأثیر    B2Bاجتماعی بر رضایت مشتری در تجارت

 هاییافته مطابقمتوسطی دارد.  تأثیر   B2Bکه فناوری اطلاعات و ارتباطات بر رضایت مشتری در تجارت 

ی قرار یشتری مورد ارزیاباجتماعی را با دقت ب هایشبکهاین تحقیق ، مدیران بایستی استفاده کارکنان از 

 داده و از آن به عنوان اهرمی برای افزایش رضایت و پاسخگویی استفاده کنند.

 کلیدی کلمات
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  مقدمه -8

سال گذشته، تکنولوژی نقش مهمی در توسعه مزیت رقابتی پایدار  02با توجه به سرعت تغییرات در 

حفظ امروز اهمیت  شده رقابتی و جهانی وکارکسبدر محیط نیز   هاکتشر(. 080: 2331دارد )لینچ، 

این مسئله مورد توجه بازاریان و  روازاین .(0222، ) اگنیهوتری  و همکاران اندکردهرا درك ،  مشتری

رای ب توانندمی هاسازماندانشگاهیان قرار گرفته است.  رضایت یکی از مزایای عمده رقابتی است که 

. هر اندازه که یک دهند قرار برداریبهرهمورد  هاسازمانی از انتقال مشتریان به سوی دیگر جلوگیر

بیشتری برای ارائه خدمات و  هایفرصتسازمان بتواند ارتباطات مؤثری با مشتریان خود برقرار کند، 

 (.2330)بودانی و همکاران ،  های بیشتر به آن مشتریان کسب خواهند کردمحصول

بـه  زکاربردی مبتنـی بـر آن را نیـ هایبرنامهاخیر، گسترش  هایسالگسترش اینترنت در  از سویی

ونگ د) باشندمی هابرنامهایـن  ترینموفقو  ترینمهمهای اجتماعی، یکی از همـراه داشـته اسـت و شبکه

افزایش یافته  اریدمعنیهای اجتماعی به طور ر طول دهه گذشته استفاده از شبکهد .(0223، و همکاران

. از طریق استفاده از اندداده، جهان را تغییر اجتماعی هایشبکه. (0220مورنو و همکاران ، ) است

ایش زیادی یافته ز، نسبت به قبل افاجتماعی، دسترسی به اطلاعات هایشبکههوشمند و  هایگوشی

رتباط بهتری با ی مشتریان ااجتماع هایشبکهبا استفاده از  (.0222)اگنیهوتری و همکاران،  است

فروشنده  -خریدار  روابطو در  اندشده ترآگاهو همچنین در مورد محصولات  کنندمیبرقرار  هاشرکت

   .(0223ویرثمن ،  )اندشدهقدرتمندتر 

، به هاشرکتتری یک پیشرفت منطقی برای اجتماعی در تعاملات مش هایشبکهترکیب استفاده از 

( اظهار 0220اندزولیس و همکاران ) .(0222ت است )اولونتیس و همکاران ، جهت گسترش ارتباطا

ازه ، و به فروشندگان اجاز یک شرکت باشند ریناپذییجدای اجتماعی باید بخش هایشبکهکه  کنندمی

و به ر کنندگانمصرفخود را بر  هایاستراتژیتا با مشتریان تعامل کنند . لذا محققان بازاریابی  دهدمی

 .(0222هوانگ و همکاران ، ) اندکردهاجتماعی معطوف  هایشبکهزایش اف

( در این زمینه حاکی  0223( و دونگ و همکاران)0222نتیجه مطالعات وون و ون  همکـــــاران )

از آن است که عوامل مختلفی از جملـه رضـایت کــاربر نقــش مهمــی را در قصــد اســتفاده و در 

در حقیقت هرچه کاربران از خـدمات ارائـه شــده  .کندمیاجتماعی ایفا  هایشبکهو از نهایــت استفاده ا

)دونــگ و همکاران، کنندمیاستفاده بیشـتری  هاآناجتماعی راضــی باشــند؛ از  هایشبکهتوســط 

و کــاربران، خـدمات الکترونیـک  دهندگانارائه(. رابطـه بـین  2333؛ به نقل از اکبری و همکاران ،0223

بســتگی دارد. در حقیقت، قصد اسـتفاده و یـا تـداوم اسـتفاده کـاربران از  هاآنبــه میــزان رضــایت 
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؛ به نقل از اکبری 0220است. )چن و همکاران ،  هوابسـت هاآناجتماعی، به تجربیـات گذشـته  هایشبکه

 .(2333و همکاران ،

و هزینه  گذاریسرمایهفناوری اطلاعات  هایپروژهجهان بر روی  دو تریلیون دلار در تقریباًسالانه 

فناوری اطلاعات را مورد  هایگذاریسرمایه. بیش از یک دهه است که محققان ارزش تجاری شودمی

زیادی برای جلب رضایت و تکرار تجربه خرید  هایگذاریسرمایه. همچنین انددادهبحث و بررسی قرار 

 سبک هایگذاریسرمایهمرتبط با فناوری اطلاعات منظور شده است. برای نمونه  هایزمینهمشتری در 

اطلاعات جامع در  هایسیستمسنگین نظیر  هایگذاریسرمایهخدمات شبکه و  کنندگانفراهمنظیر 

سولی ر) تجربه شده است هاآنو رضایت  انیمشتربهبود روابط با  ریزیبرنامهو اجرای  سازیپیادهخصوص 

نوظهور ، فرآیند تبادلات را  هایفناوریفروشندگان بایستی با استفاده از ابزارهای  .(2383اران ، و همک

  .(0220مارشال و همکاران ، ) نمایند مؤثرترکارآمدتر و 

 مؤثرو عوامل  ، تحقیقات زیادی در این زمینههاشرکتاجتماعی برای  هایشبکهیت با توجه به اهم

به عوامل راحتی و تعامل اجتماعی  بر رضایت  توانمیه  این تحقیقات ، از جملبر آن صورت گرفت

 ؛ مزایای اجتماعی روانی و لذت باورانه بر مشارکت مشتریان(0220ن )سیرواستاوا  و همکاران، مشتریا

؛ (2330ر درگیری مشتری )حسینی و همکاران، (، نقش شبکه اجتماعی د0220)کنگ و همکاران ، 

ران، جتماعی)بودانی و همکاا هایشبکهکاربران از  استفاده برو رضایت کاربران  تیساوب هایویژگی تأثیر

( 2383شته و همکاران ، )رسولی پ فناوری اطلاعات روی رضایت مشتری هایگذاریسرمایه تأثیر(؛ 2330

از شبکه تفاده اس، دریافتیم تحقیقی که به طور جامع به بررسی نقش اشاره کرد. با بررسی پیشینه تحقیق

پرداخته باشد به چشم  B2B اطلاعات و ارتباطات بر رضایت مشتری در تجارت یفناوراجتماعی و 

 .خوردینم

کنندگانی که به دنبال خرید یک محصول یا استفاده از بخش دهد که مصرفمطالعات اخیر نشان می

 تقریباًاند. امروزه آغاز کردهاند کار خود را در وهله اول با جستجوهای آنلاین خدمات پس از فروش بوده

یتر، ، توئبوكسیفاجتماعی نظیر  هایشبکه شدهشناخته یهافرمهر برندی یک صفحه رسمی در پلت 

ی ناشی از این رسانه جدید نیازمند دانش هایفرصتاینستاگرام ، گوگل پلاس و ..دارد. بنابراین، استفاده از 

برای برند به ارمغان  نهایتاً آنچه مختلف رسانه و هاینهگودرگیر شدن مشتریان با  نحوهاز  ترعمیق

. پردازیممی B2Bاجتماعی در تجارت  هایشبکه. در این پژوهش به بررسی استفاده از باشدمیآورند می

. دفروشمیبر محصول بنگاه قبلی اضافه کرده و آن را به بنگاه بعدی  ایافزودهارزش هابنگاههر یک از 

. در این نوع تجارت، نامندمی B2B را شودمیها انجام یا بنگاه هاشرکتکه بین این  یهایخریدوفروش
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اجتماعی در تجارت  هایشبکه روزافزونبا توجه گسترش  جهتازاین .تحجم معاملات بسیار بالاس معمولاً

ین زمینه ا در شدهانجام هایپژوهش کهییازآنجا، و در جهت رضایت مشتری هاشرکتبرای  و اهمیت آن

استفاده از شبکه اجتماعی بر  تأثیرر این پژوهش بر آن شدیم تا به بررسی ، دباشندمیبسیار محدود 

 سؤال روازایناطلاعات و ارتباطات بپردازیم.  یفناوربا نقش میانجی  B2B رضایت مشتری در تجارت

 اصلی این پژوهش این است : 

 تأثیر B2B عات و ارتباطات بر رضایت مشتری در تجارتاطلا یفناورآیا استفاده از شبکه اجتماعی و 

 دارد؟

 مبانی نظری  -2

 شبکه اجتماعی در سازمان استفاده از -0-2

فید م دانش در سازمان یگذاراشتراكدر تسهیل فرایندهای به  توانندمی طبیعتاًاجتماعی  هایرسانه

به عنوان یک ابزار برای  ایستردهگاجتماعی به طور  هایشبکه .(0223، لئونادری و همکاران) باشند

( 0223لئورناردی و همکاران ). (0222اگنیهوتری و همکاران ، ) رودمیبرقراری ارتباط بین اعضا بکار 

و از آن به عنوان پلتفرمی مبتنی  نامندمی "رسانه اجتماعی سازمان"اجتماعی در محیط کار را  هایرسانه

 : دهدمیبه کارکنان اجازه  که کنندمییاد  022وب  عاملستمیسبر 

 ارسال پیام به همکاران خاص و یا ارسال پیام به همه افراد سازمان .8

 مربوط به خود و دیگران هایفایل، ویرایش و مرتب کردن ارسال .2

توسط هر شخصی در  شدهیبندطبقهارسالی و  هایفایلو  هامتن، ، ارتباطاتهاپیاممشاهده  .4

 .(0222هک و همکاران ، سازمان در هر زمان و مکان)کو

 ،ند صدامان ایرسانهایر ابزارهای با س توانندمیاجتماعی  هایشبکه،  با استفاده از کمک تکنولوژی وب

 هایسیستم، و ی چتهابرنامهرتباطی دیگر مانند ویدئو کنفرانس، ، عکس و یا سایر ابزارهای اتصویر

 .(0222کاپلان و همکاران ، ) بازخور ترکیب شوند

ریق ارتباطات دانش صریح خود را از ط توانندمی تنهانه، کارکنان اجتماعی هایشبکهطریق  از

هیم ، را نیز تسنی خود را که در نوشتار مشکل استدانش ضم توانندمینوشتاری تسهیم کنند، بلکه 

 .(0220ر، استلزن) تسهیم کند تردقیقو  ترغنید دانش را توانمی( شبکه اجتماعی 0223کنند.)ویرثمن، 

، با به دست آوردن اطلاعات و دانش کنندمیاجتماعی استفاده  هایشبکهافرادی که به طور متداول از 

 نندک وفصلحل آیدمیبه حل مشکلاتی که در برخورد با همکاران به وجود  ترراحت،  توانندمیبیشتر 
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( استفاده از شبکه اجتماعی 0222)بر اساس مطالعه کواهک  و همکاران . (0220آگنیهوتری و همکاران ، )

 :باشدمیدر سازمان دارای چهار بعد زیر 

، بررسی بازخورد از د شامل جستجوی اطلاعاتتوانمیبه مفهوم تعامل دوجان: تعامل اجتماعی .8

ان مانند درگیر گفتگو با مشتری بازاریابان باشد؛ تیساوببر روی  مشتریان و همچنین مشارکت مشتری

 کنندمیاینکه مشتریان در فرآیند استفاده از خدمات آنلاین احساس راحتی بیشتری به دلیل  دیگر.

اتی وب خدمت رو به رشد خدمات الکترونیک شده است. آنلاین و سرع هاتیساموجب استفاده  بیشتر از 

ات خدم دهندهارائه هایهزینهکه موجب پایین آوردن  دهدمیبه عنوان یک وسیله معامله و توزیع انجام 

(. 0223)شو و همکاران کندمیتعامل رو به افزایش اعضا را با جامعه برندی تقویت  هاشیوهاین  .شودمی

مفهوم تعامل فراتر از شرکت در جامعه است؛ تعامل یعنی همکاری (  0220طبق نظر لاروچ و همکاران )

بر این باورند اینترنت و با کاربران که علائق و اهداف مشترکی با هم دارند. گرچه برخی از محققان 

با  و شوندمیروز به روز دورتر  معنادارافراد از روابط اجتماعی  شودمینو سبب  هایتکنولوژی طورکلیبه

 (. 0222به تعامل بپردازند )دیویس  در جامعهسپری کردن وقت بیشتری در اینترنت کمتر 

ر و نظر افراد مرجع درباره انجام یک هنجار ذهنی عبارت است از باور فرد درباره تفک: هنجار ذهنی .2

رفتار خاص توسط فرد. هنجار ذهنی، انگیزش فرد برای پیروی از نظرات افراد مرجع در مورد انجام یک 

بسیاری از مطالعات در روانشناسی میگویند که هنجار ذهنی عامل ( 0222ولک )رفتار خاص دارد 

که هنجار ذهنی و نگرش به  گویدمیی کنش موجه تئور .باشدمیمهمی برای نیت رفتاری  کنندهنییتع

 .باشدمینیت رفتاری  کنندهتعیینعنوان عوامل 

خاص بر سطح  میزانی که شخص معتقد اسـت اسـتفاده از یـک سیسـتم: کارآمدی اطلاعات .4

 شودمی(. یعنی میزانی که یک فناوری از نظرشخص موجب 0223: 030)ونکاتش،  افزایدمیعملکرد او 

د . ادراك از مفید بودن به میزان تصور فرد در شرایط مساوی از امکانات موجود بهره بیشتری ببر تا در

 .(2383مورد بهبود عملکرد شخص با استفاده از یک تکنولوژی خاص اشاره دارد ) دیوس و همکاران ، 

ید و ، مفسیستماینکه استفاده از یک و  گیریتصمیمبه اعتقادات افراد در فرآیند "کارآمدی اطلاعات 

 .(2312، متمرکز است )فیشبین و آجزن  "باشدمیسودمند 

 رکنانکااست.  کارکنانبه دیگر  رسانیکمکو منظور دستیاری  به کردن ککم: لذت کمک کردن .3

نیاز  کاست در مواجه با دریافت خدمت به کم ممکن هاآنچون که  کنندمی کدیگر کم کارکنانبه 

ن .)کواهک و همکارادهندمیدیگر، همدلی خود را نشان  کارکنانکردن به  ککمبا  کارکنانداشته باشند. 

 ،0222) 
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  رضایت مشتری -0-0

 ،اصلی برای نتایج رفتاری است، نتایجی چون: وفاداری مشتری کنندهپیشگوییرضایت مشتری عامل 

 (0222،  0رابرتسونهای خرید و تبلیغات شفاهی )بردی و (، نیت0222،  2تعهد مشتری )دونیو و همکاران

 ها در بازار رقابت خواهد شد.رضایتمندی مشتری، باعث ارتقای میزان سودآوری و افزایش سهم شرکت

، 3وووفادار هم هستند. ) رضایتمندشانباید مطمئن شوند که مشتریان  هاالبته این کافی نبود و شرکت

 فروشیخردهعملکرد  ن، وفاداری،رضایت مشتریان در اموری همچون خرید مجدد، حفظ مشتریا (.0222

معاملات،  افزایشتوان به از منافع رضایت مشتری می (.0،0222فین) و سودآوری تأثیرات مثبتی دارد

او سولیوان و مک ) ها و هزینه مبادلات اشاره کردتمایل برای افزایش خریدها، کاهش حساسیت به قیمت

 شودداری است اما رضایت همیشه به وفاداری منجر نمیرضایت لازمه وفا از طرف دیگر، (. 0220، 2کالیگ

دارد که رضایت یک اظهار می (2382) 8به نقل از اولیور (0222) 1آدجی و کلارك. (0221، 2سویتاریس)

گیرد. براساس نظریه تائید انتظارات اولیور ارزیابی ذهنی است که میان عملکرد و انتظارات صورت می

محصول است. در صورتی  شدهادراكصل مقایسه بین انتظارات و عملکرد (، رضایت مشتریان حا2382)

که عملکرد مورد انتظار فرد تحقق یابد، آنگاه انتظارات فرد برآورده خواهدشد و مشتری راضی خواهدبود. 

 در غیر این صورت، انتظارات فرد به صورت منفی ظاهر شده و حاصل آن نارضایتی مشتری خواهدبود.

 و ارتباطات  اطلاعاتفناوری  -0-3

 ازهای خاصی تا بـه امـروز، حوزه 23های مدیریت از قرن ها و شیوهبه واسطه رشد سریع در تئوری

 فناوری اطلاعات و ارتباطاتسال اخیر مورد توجـه قـرار گرفتـه اسـت، کـه  32مدیریت در طی  مطالعات

دهد فناوری اطلاعات یک عامل کلیدی ن میها نشاپژوهش (.0223، 3ونگ و هنگ) باشدها مییکی از آن

رقابـت بـر پایـه فناوری اطلاعات  02رود کـه در قـرن برای رشد اقتصادی پایدار اسـت و انتظـار می

ها و به فناوری مورد استفاده و توسعه فناوری فناوری اطلاعات(.  0222، 22)ساهو و همکاران باشـد

(. منطق این مخترعان فناوری این است که  2331و همکاران ، محصولات جدید اشاره دارد )گاتینگتون 

به طور فعالانه فناوری جدیدی را در محصولات به منظور دستیابی به قابلیت برتر فناورانه در برابر رقبای 

فاوت های خود متهای مبتنی بر فناوری در استراتژیخود و یافتن مشتریان بیشتر توسعه دهند، شرکت

داشته  تفاوت گریکدهای استراتژیک نیز با یگیریای که حتی ممکن است از لحاظ جهتگونههستند به

مبتنی بر انتقال کامل تمامی  واضح است انتقال مؤثر فناوری اطلاعات(. 0222، 22باشند )هاکلا و همکاران

هـدف  بـی اسـت کـهلاعـات، انقلافنـاوری اط (.2330و همکاران،  20)فیلیپس گیردابعاد آن صورت می

را بـه صـورت اینترنتـی  اطلاعات، تبـادل نه آنآن، ایجاد سـاختار الکترونیک اسـت و کاربرد هوشـمندا
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مـورد نیـاز را در زمـان کـم فراهـم  اطلاعاتکند، جلوگیـری می زائد اطلاعاتکند، از ورود پذیر میامکان

را بـه صـورت مؤثرتـری دریافـت و پیگیـری پیچیـده  اطلاعاتدهد کـه کند، بـه مدیـران، اجـازه میمی

کننـد و بـه آسـانی در میـان اعضـای سـازمان، مبادلـه نماینـد؛ بنابرایـن ارتباطـات در سـازمان بـه 

در  "فناوری اطلاعات"تعاریف متعدد و گوناگونی از . (28: 0228مـور، ) یابـدطـور وسـیعی بهبـود می

( فناوری اطلاعات را فراتر از دانش تولید 0223ـگاهی ارائه شده است. بتز)های دانشمتون علمـی و مقاله

 هایای از دانش، مهارت و تواناییبه اعتقاد وی فناوری اطلاعات آمیخته. آوردشمار می و فرآیندهای آن به

(.  0223، 23)فدریک دهد رییتغسازد تـا جهـان طبیعـت را فنـی اسـت کـه دارنـده خـود را قـادر می

دانند که در قالب مصـنوعاتی فناوری اطلاعات را نوعی دانش کاربردی می (0222و همکـارانش ) 20فـال

 (.0222)فال و همکاران، شود ها متبلور میها، قطعات، محصولات و سیستمو دستگاه آلاتنیماشچـون 

 پاسخگویی -0-0

ارائه یک تعریف مشخص (. 0220، )فیشر و همکاران کنیم امروزه ما در عصر پاسخگویی زندگی می

 از پاسخگویی دشوار و دست نیافتنی نیست زیرا این مفهوم همیشه در حال گسترش بوده است. مفهوم 

ای دارد. باونز معتقد است که پاسخگویی جنبه یریپذتیمسئولپاسخگویی از یک سو، شباهت زیادی به 

 عنوان فضیلت است و فعال، که به مسئولیتدو بعد قائل است.  مسئولیتاست. او برای  مسئولیتاز 

 .ای پیچیده و نزدیک با شفافیت داردعنوان پاسخگویی است و از سوی دیگر، رابطه منفعل به مسئولیت

گری  جمله شیرر و از پردازانهینظراری از یی و نوعی نقش ایجاد کننده دارد. بسیشفافیت باعث پاسخگو

عات شفاف شوند و در اختیار عموم قرار گیرند. لاآید که اطمیمعتقدند که زمانی پاسخگویی به وجود 

عنوان یک ابزار کلیدی برای پاسخگویی  و شفاف کردن کارها به هاشرکتعات توسط لابنابراین، ارائه اط

 (. 0220)جان و همکاران،  آیدبه شمار می

ای که کلمه. ده استیک واژه معمولی درآم صورتبهای پیچیده است که هم اکنون پاسخگویی واژه

ندرت و صرفاً به معنی و مفهوم نسبتاً محدودی به کار گرفته تر از آن بهدر همین چند دهه یا پیش

ی در برابر یک شخص، به خاطر عملکرد مورد یبه جوابگوترین مفهوم خود،ی در اساسییپاسخگو. شودمی

ن است و در دوره اصلاحات حتی بیش از شود. پاسخگویی، معمولاً چالشی برای مدیراانتظار تعبیر می

های مختلط را برای کارکنان پیرامون انتظارات ها و ارتباطیک چالش است. زیرا امکان فرستادن پیام

کند. پاسخگویی محکمه داوری است که در تعریف و تمجید از یکسو و سرزنش و بسیار بزرگ فراهم می

 .گرددملامت از سوئی دیگر توزیع می
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پذیری معادل است و به معنای حساب پس دهی است. پاسخگویی، مسئولیتسخگویی تقریباً با واژه پا

لفاند )جو ضروری است  لازمیک مکانیسم بنیادین اجرایی است که برای نگهداری هر سیستم اجتماعی 

 ،0220 .) 

 پیشینه پژوهشمروری بر  -4

  .کنیمر زمینه موضوع پژوهش اشاره میشده دهای داخلی و خارجی انجامدر اینجا به برخی از پژوهش 

خلاصه پیشینه داخلی و خارجی -8جدول   

 نتایج عنوان سال محقق

تقوی و 

 همکاران
2332 

های اجتماعی بر توسعه نقش شبکه

 وکار الکترونیکیکسب

های اجتماعی و همچنین تعداد دوستان شبکه

های اجتماعی تأثیر مستقیم تعداد کاربران شبکه

بر تجارت الکترونیک دارند. در کنار  و معناداری

آن ادراك اجتماعی و حس گروهی هم بر تجارت 

الکترونیک تأثیر مستقیم و معناداری داشته که 

صورت معناداری بر رضایت مشتریان این خود به

 .باشدتأثیرگذار می

وثوق و 

 همکاران
2332 

بررسی تأثیر بازاریابی محتوا بر 

ری مشت استراتژی مدیریت ارتباط با

برای بهبود سطح رضایت مشتریان 

لکترونیکی در شبکه اوکار در کسب

 هاسایتاجتماعی و وب

انکاری در اجرای محتوا تأثیر مستقیم و غیرقابل

جانبه استراتژی مدیریت ارتباط با مشتری در همه

 .وکار برخط و غیربرخط دنیای امروز داردکسب

عبدوس و 

 همکاران
2332 

رضایت مشتریان شناسایی میزان 

در شبکه اجتماعی اینستاگرام با 

 استفاده از تحلیل احساسات

های مبتنی بر واژگان و با استفاده از روش

یادگیری ماشین میزان رضایت و یا عدم رضایت 

مشتریان از یک شرکت ارائه خدمات و محصولات 

های اجتماعی اینستاگرام بررسی در شبکه

 .شوندمی

صفر بیرانوند 

 ارانو همک
2332 

بررسی تأثیر شبکه اجتماعی بر 

 مدیریت ارتباط با مشتری

دهد که ترویج شبکه بر نتایج تحقیق نشان می

تأثیر ندارد ولی ترویج  یتمندیو رضا یوفادار

آفرینی و شبکه و پشتیبانی شبکه بر ارزش

 .رضایتمندی وفاداری تأثیرگذار است
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 نتایج عنوان سال محقق

جعفری و 

 همکاران
2332 

تمایل به ادامه عوامل تأثیرگذار بر 

های سایت شبکهاستفاده از وب

 اجتماعی

ها، ارزش، سهولت اثرات اجتماعی، محتوا، قابلیت

امنیت درك شده، قالب، زمان، میزان  استفاده،

های همبستگی و رضایت کاربران از شبکه

اجتماعی از عوامل تأثیرگذار بر تمایل به ادامه 

 عیهای اجتماهای شبکهسایتاستفاده از وب

شناسایی شد که از این میان رضایت با ضریب 

مسیر بالاتر، نسبت به سایر عوامل تأثیر مثبت 

 .تری داردقوی

بودانی و 

 همکاران
2330 

و  سایتهای وببررسی تأثیر ویژگی

رضایت کاربران بر استفاده کاربران 

 های اجتماعیاز شبکه

های دهد که ویژگیهای تحقیق نشان مییافته

پیش از استفاده و هنگام استفاده بر  سایتوب

رضایت کاربران و استفاده کاربران و 

های اجتماعی تأثیر کنندگان از شبکهاستفاده

 .مستقیم و معناداری دارد

دشتی نژاد و 

 همکاران
2330 

های بررسی تأثیر استفاده از شبکه

های کارکنان اجتماعی بر انگیزه

 هاسازمان

بیشتری را در مقایسه های مطلوبیت نقش انگیزه

 هایهای شغلی در به کارگیری شبکهانگیزه با

 کننداجتماعی در محیط سازمانی ایفا می

رسولی پشته 

 و همکاران
2383 

های گذاریبررسی تاثیر سرمایه

فناوری اطلاعات روی رضایت 

 مشتری

های فناوری گذاریرابطه مستقیم بین سرمایه

ن در ابعاد اطلاعات سازمان و رضایت مشتریا

 ی وجود دارداگسترده

اگنیهوتری و 

 همکاران
0222 

های اجتماعی: تأثیر رضایت شبکه

 B2B مشتری در فروش

سازی معادلات ساختاری نشان داد  نتایج مدل

استفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات ، 

د. دهپاسخگویی و رضایت مشتریان را افزایش می

مهم در  های اجتماعی نقشیهمچنین شبکه

 افزایش رضایت مشتریان دارند.

دیجکمانس و 

 همکاران
0222 

های اجتماعی استفاده از شبکه

توسط مشتریان بر درگیری 

 مشتریان و شهرت برند

های اجتماعی توسط مشتریان بر استفاده از شبکه

. داری دارددرگیری مشتریان تأثیر مثبت و معنی

ر منج همچنین نتایج نشان داد که درگیری برند

 شود.به شهرت برند می
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 نتایج عنوان سال محقق

نگوین و 

 همکاران
0222 

ارتباط بین کسب دانش از 

گیری جهت های اجتماعی، رسانه

بازار )فعال و واکنشی(، قابلیت 

های اجتماعی، و استراتژیک رسانه

صنعت  نوآوری نام تجاری در زمینه

 آوری آنلاین چینفن

دهد که نوآوری نام تجاری توسط نتایج نشان می

های اجتماعی و گرایش بازار سب دانش از رسانهک

قابلیت استراتژیک  .تحت تأثیر قرار دارد. گرایش

های اجتماعی تأثیری مثبت بر نوآوری نام رسانه

کسب دانش،  تجاری و به عنوان یک میانجی  بین

 .گیری بازار و نوآوری نام تجاری قرار داردجهت

ترینور و 

 همکاران
0220 

های اجتماعی و نهاستفاده از رسا

عملکرد ارتباط با مشتری: بررسی 

 CRM های مبتنی برقابلیت

 اجتماعی

تأثیر تعاملی استفاده از  دهندهنشاننتایج 

های مدیریت های اجتماعی و سیستمشبکه

مشتری محور بر عملکرد سطح مدیریت ارتباط با 

 باشد.مشتری می

کنگ و 

 همکاران
0220 

د با برنکننده تقویت روابط مصرف

وسیله صفحات در رستوران به

بوك : در جهت به حداکثر فیس

کننده و رساندن منافع مصرف

 افزایش مشارکت فعال آنان

اعضای صفحه زمانی که مزایای اجتماعی روانی و 

ه ها در صفحوسیله اثرات متقابل آنلذت باورانه به

آورند، احتمال بیشتری وجود دارد تا از بدست می

بوك رستوران بازدید نمایند بدین صفحات فیس

توانند اعتماد و تعهد نسبت به دلیل که اعضا می

برندهای رستوران از طریق مشارکت فعال در 

 .طور چشمگیر افزایش دهندبوك بهصفحات فیس

جایانکیس و 

 همکاران
0220 

مدیریت ارتباط با مشتری در عصر 

وب اجتماعی و مشتری اجتماعی: 

ری در بخش بررسی درگیری مشت

 یونان یفروشبانکداری خرده

نتایج این پژوهش با توجه به سطح رضایت کلی و 

تعهد هیجانی مشتری به بانک و همچنین 

دهنده بانک نشان های اجتماعی فعال ارائهشبکه

بخش طبق میل دهد که باید عوامل رضایتمی

مشتری توجه شود و درگیری در نوع جدید 

 .دارتباط با بانک ارائه شو

 0220 نیکولاوا

اثربخشی شبکه اجتماعی در 

دهی نگرش مثبت به برند شکل

 برای کاربران مختلف

عنوان طرفدار نام و کسانی که به مدت طولانی به

نشان تجاری در شبکه اجتماعی بودند، نگرش 

مثبت بیشتری نسبت به گروه دیگر بودند. از 

سوی دیگر گروه غیر طرفدار که آگاهی زیادی با 

برند خاص داشته و اغلب در یک شبکه  یک
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 نتایج عنوان سال محقق

طور مرتب درگیر بودند، نگرش اجتماعی با برند به

 .مثبت بیشتری نسبت به گروه طرفدار داشتند

برنگمن و 

 همکاران
0220 

های اجتماعی بر اعتماد تأثیر شبکه

کنندگان در تجارت خرید مصرف

 کنندهفروشنده با مصرف

های اجتماعی هدر نتایج محققان تأثیر ادغام شبک

را بر روی عقاید توانایی آشکارا ندیدند، این ممکن 

ها برای است به خاطر نشان دادن ظرفیت آن

باشد، که  "صداقت"و  "خیرخواهی"، "سیگنال"

 به نوبه خود تأثیر قابل توجهی بر قصد خرید دارد

 

 مدل مفهومی  -3

ق و بعضاً داخلی در رابطه با پیشینه تحقی المللیهای معتبر بینپس از مرور مستند بر مقالات و رساله

 مورد استفاده قرار گرفت.  2در شکل حاضر،  مدل ارائه شده 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2382)اگنیهوتری و همکاران ، مدل مفهومی پژوهش -8شکل 

 فرضیات پژوهش

 فرضیات اصلی

 د.داری دارتأثیر معنی B2B . استفاده از شبکه اجتماعی بر رضایت مشتری در تجارت2

 داری دارد.تأثیر معنی B2B. فناوری اطلاعات و ارتباطات بر رضایت مشتری در تجارت 0

 فرضیات فرعی:

 داری دارد.تأثیر معنی B2Bاستفاده از شبکه اجتماعی بر فناوری اطلاعات و ارتباطات در تجارت  .2

استفاده از 

های شبکه

فناوری 

اطلاعات و 

 ارتباطات

 پاسخگویی

 رضایت
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 دارد.داری معنیتأثیر  B2B فناوری اطلاعات و ارتباطات بر پاسخگویی در تجارت .0

 دارد. داریمعنی تأثیر B2B بر رضایت مشتری در تجارت پاسخگویی .3

را میانجیگری  B2B پاسخگویی تأثیر فناوری اطلاعات و ارتباطات بر رضایت مشتری در تجارت .0

 کند.می

 B2B فناوری اطلاعات و ارتباطات، تأثیر استفاده از شبکه اجتماعی بر رضایت مشتری در تجارت .2

 کند.را میانجیگری می

 وش شناسی ر -2

بندی انواع تحقیقات بر اساس چنانچه طبقه، تحقیق حاضر در زمرة تحقیقات کاربردی قرار دارد

، توصیفی پیمایشیماهیت و روش مدنظر قرار گیرد، روش تحقیق حاضر از لحاظ ماهیت در زمرة تحقیقات 

به باشد.نفر می 022تعداد کارکنان شرکت افرانت به شامل کلیه کلیه جامعه آماری تحقیق حاضر .قرار دارد

با استفاده از فرمول  . شدخواهد منظور تعیین حجم نمونه نیز در این پژوهش از فرمول کوکران استفاده 

روش انتخاب نمونه های آماری در این پژوهش، نفر.   230کوکران در این تحقیق حجم نمونه برابر است با 

های مورد برای جمع آوری داده باشد.میساده   تصادفیبا توجه به موضوع وماهیت آن، روش نمونه گیری 

ل وتحلینیاز از روش مطالعات کتابخانه ای و مطالعات میدانی استفاده شده است. همچنین برای تجزیه

 بهره برده ایم. 03سازی معادلات ساختاری اموس  نسخه داده ها از تکنیک مدل

 ابزار جمع آوری داده ها -2-2

ابزار به صورت نظر سنجی با استفاده از ابزار پرسشنامه تحقیق انجام خواهد شد. هاجمع آوری داده

ر ب های اجتماعیاستفاده از شبکهباشد. برای سنجش متغیر گردآوری در این پژوهش ، پرسشنامه می

فناوری اطلاعات و سؤال طراحی گردید و همچنین متغیر  22( 0222اساس سوالات کواهک و همکاران )

               اگنیهوتری و همکاراننیز توسط سوالات برگرفته از مقاله پاسخگویی ، رضایت مشتریان، تارتباطا

بخش اول پرسشنامه شامل متغیرهای جمعیت شناختی ) جنس، ( مورد سنجش قرار گرفت. 0222) 

یرهای سؤال مرتبط با متغ 08سن، وضعیت تاهل، میزان تحصیلات، تجربه شغلی( است و بخش دوم حاوی 

برای گرداوری شواهد روایی ابزار پژوهش، باشد،  که بر اساس مقیاس لیکرت تهیه شد . پژوهش می

راههای مختلفی وجود دارد که عبارتند از: روایی محتوایی، روایی صوری و روایی سازه )شواهد همگرا، 

رسی روایی صوری پرسشنامه واگرا و همسانی درونی و روایی عاملی(. در اولین مرحله از پژوهش ، بر ای بر

در اختیار استاد راهنما و سایر خبرگان در دسترس قرار گرفت و تاکید شد که در ارزیابی کیفی روایی 

ت در جای لات، قرارگیری سوالامحتوا، موارد رعایت دستور زبان، استفاده از کلمات مناسب، اهمیت سوا



 ابشی و تینک،بابای.../ صدرایی سسنجش تأثیر استفاده از شبکه اجتماعی و فناوری اطلاعات

 187 

نهایتاً نظرات آنان به صورت تغییراتی .رار دهندمناسب خود، زمان تکمیل ابزار طراحی شده را مدنظر ق

 .جزئی در پرسشنامه اعمال شد

در مرحله دوم از بررسی روایی، برای ارزیابی روایی محتوایی از نظر متخصصان در مورد میزان 

هماهنگی محتوای ابزار اندازه گیری و هدف پژوهش ، استفاده شده است. بدین ترتیب که پرسشنامه به 

سؤال   08ز متخصصین رشته مدیریت داده و از آنان درخواست شد که درخصوص هر یک از نفر ا  22

محاسبه و با جدول   CVRابزار به صورت مفید است و مفید نیست پاسخ دهند. پاسخها براساس فرمول 

 .مورد قبول واقع شد 2203انطباق داده شد. اعداد بالاتر از  لاوشه

پایایی پرسشنامه در این تحقیق از روش همسانی درونی )ضریب  پس از ارزیابی روایی، جهت بررسی

آلفای کرونباخ( جهت سنجش پایایی ابزار پژوهش استفاده شده است. در پژوهش حاضر پس از مطالعه 

افزار های جمع آوری شده به نرمنفری و بازگشت پرسشنامه ها، داده 02مقدماتی )پایلوت( در یک نمونه 

Spss 21  شود که با حذف سوالات در این مرحله مشاهده میها محاسبه گشت. ای کرونباخ آنوارد و الف

،  از متغیر فناوری اطلاعات و ارتباطات الفای کرونباخ به میزان قابل توجهی افزایش می یابد ،  23و  28

دو -0ر محتوا اعتبا -2پس از انجام چهار مرحلهدر نهایت گردد. لذا سوالات فوق از پرسشنامه حذف می

 .سؤال آماده شد 02ای با  ،ابزار به صورت پرسشنامه باز ازمایی-0 الفای کرونباخ )پایایی( -3 نیمه کردن

 بیان شده است. 0ها در جدول توزیع سوالات پرسشنامه و ضریب آلفای کرونباخ آن

 ارتباط میان متغیرها و سوالات پرسشنامه  -2جدول 

کرونباخ الفای منبع سنجه متغیر ردیف  

های اجتماعیاستفاده از شبکه 2  

0-2سوالات تعامل اجتماعی  

ک و همکاران 
کواه

(
0222

)
 

22802 
8-2سوالات هنجارهای ذهنی  

20-3سوالات کارآمدی اطلاعات  

22-23سوالات لذت کمک کردن  

02-21سوالات  فناوری اطلاعات و ارتباطات 0  

ی و 
اگنیهوتر

)همکاران 
0222

)
 

23221  

03-02سوالات  رضایت مشتریان 3  22832 

02-00سوالات  پاسخگویی 0  22832 

 آماریوتحلیل تجزیه -6

 بررسی متغیرهای جمعیت شناختی -2-2

 :هـا، اطلاعـات زیـر پیرامـون نمونه آماری پژوهش استخراج شدبا توجه بـه تحلیـل داده
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در گروه نمونه بیشترین تشکیل می دهند. درصد نمونه را 22درصد و کارکنان مرد  00کارکنان زن 

(  228سال ) % 22( و کمترین فراوانی مربوط سن بالای %2223سال ) 32-02فراوانی مربوط به سن 

(  و کمترین فراوانی %0320در گروه نمونه بیشترین فراوانی مربوط به مقطع فوق لیسانس ) باشد.می

(  %10در گروه نمونه فراوانی مربوط به کارکنان متأهل ) باشد.( می % 2023مربوط به مقطع فوق دیپلم )

باشد. در گروه نمونه بیشترین فراوانی مربوط به سابقه شغلی ( می% 08و فراوانی مربوط کارکنان مجرد )

 باشد. ( می% 220سال ) 02-02( و کمترین فراوانی مربوط به سابقه شغلی % 3822سال )2222

 هش بر اساس اهداف تحقیقتوصیف کمی متغیرهای پژو -2-0

تایی:  2است) طیف  2با توجه به اینکه بالاترین عدد برای میانگین متغیرهای مستقل و وابسته عدد 

( نشان دهنده نمره کم 2 -33/0کاملا مخالفم، مخالفم، نسبتاً مخالفم، موافقم، کاملا موافقم ( بازه ) 

( نشان دهنده نمره زیاد 21/3 -2وسط و بازه )( نشان دهنده نمره مت30/0-22/3آزمودنی ها، بازه ) 

 باشد.آزمودنی ها می

دهد میانگین نتایج حاصل از جدول شاخصهای توصیفی مربوط به متغیرهای پژوهش نشان می

توان ادعا نمود باشد که میمی 22220و انحراف استاندارد  0288استفاده از شبکه اجتماعی )کل( برابر با 

و  02230باشد. میانگین پاسخگویی )کل( برابر با که اجتماعی در  حد متوسط میوضعیت استفاده از شب

باشد. توان ادعا نمود وضعیت پاسخگویی در حد متوسط میباشد که میمی 22312انحراف استاندارد 

توان ادعا نمود وضعیت باشد که میمی 2223و انحراف استاندارد  02132میانگین رضایت )کل( برابر با 

و انحراف استاندارد  02828باشد. میانگین فناوری اطلاعات )کل( برابر با کرد  در  حد متوسط میعمل

 باشد.توان ادعا نمود وضعیت فناوری اطلاعات در  حد متوسط میباشد که میمی 22220

 (اسمیرنف -کلموگرفبررسی نرمال بودن متغیرها )آزمون 

های مربوطه، ابتدا باید به بررسی وضعیت نرمال بودن زمونها و انتخاب نوع آوتحلیل دادهجهت تجزیه

های پارامتریک و هم متغیرها بپردازیم. چرا که اگر متغیرها نرمال باشند، مجاز خواهیم بود هم از آزمون

های ناپارامتریک استفاده نماییم. اما چنانچه متغیرها نرمال نباشند، تنها مجاز خواهیم بود از از آزمون

ود، شای ناپارامتریک استفاده نماییم. آزمونی که جهت بررسی نرمال بودن متغیرها استفاده میهآزمون

دهد. بر اساس نرمال بودن متغیرها را نشان می 3باشد. جدول ( میKSاسمیرنوف )-آزمون کولموگوروف

 این آزمون دو فرض موجود است:

 فرض صفر: متغیرمربوطه دارای توزیع نرمال است.

 متغیرمربوطه دارای توزیع نرمال نیست. فرض یک: 
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 اسمیرنف( -کلموگرف )آزمون پژوهش متغیرهای بودن نرمال بررسی نتایج  -4جدول

 نام شاخص
 -کلموگرفآماره  پارامترهای نرمال

 اسمیرنف

 سطح

معناداری   
 وضعیت

 انحراف معیار میانگین

 نرمال است 22202 22282 3212 22203 فناوری اطلاعات

یترضا  نرمال است 22231 22188 3220 8202 

 نرمال است 22222 22222 3230 8228 پاسخگویی

 نرمال است 22202 22212 22233 02223 استفاده از شبکه اجتماعی

 

-های جدول فوق نشان می دهد مقدار سطح معناداری آزمون کولموگروفهمانگونه که یافته

 شود یا به عبارتاست. بنابراین فرض صفر پذیرفته می 22/2اسمیرنوف  برای متغیرهای پژوهش بیشتر از 

 باشد. دیگر توزیع متغیرها نرمال می

 مدل اندازه گیری

گیری تدوین های اندازهمرحله اول به دنبال پاسخ  به این پرسش هستیم که آیا هر یک از مدلدر 

، لازم است تا هر یک از ها حائز حداقل معیارهای علمی تعریف شده هستند یا خیرشده برای سازه

مدل مقهومی پژوهش حاضر دارای دو متغیر گیری را جداگانه مورد تحلیل قرار دهیم. های اندازهمدل

به بررسی بار عاملی حاصل از تحلیل عاملی تائیدی پرداخته ایم که مؤلفه هایی باشد. در این مرحله  می

نمایش  0مورد نظر قرار گرفته اند. نتایج در جدول  برای استخراج مدل نهایی 223با بار عاملی بیشتر از 

 .داده شده است

هستند و  در سطح اطمینان  223که بالای   بارهای عاملی شودمیمشاهده  0که در جدول  طورهمان

درصد معنادار هستند نشان دهنده آن است که شاخص ها)متغیرهای نشانگر(، متغیرهای مفهومی را  33

هستند  از پرسشنامه حذف  223همچنین  سوالاتی که دارای بار عاملی کمتر از  کند.بخوبی تبیین می

 گردد.می
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 بارهای عاملی  -3جدول 

 شاخص
بار 

 عاملی

نسبت 

 بحرانی
 

سطح 

 معناداری

222/2 02808 2222 تعامل اجتماعی  

222/2 22308 2213 هنجارهای ذهنی  

222/2 02381 2221 کارآمدی اطلاعات  

 - - 2238 لذت کمک کردن

   22800 من همواره اطلاعات جدید و مفید را به مشتریان ارائه می دهم.

28232 م.کنمن همواره از تکنولوژی برای انجام کارهایم به بهترین نحو استفاده می  222100 222/2  

222/2 222200 22880 کنم.ی برای انجام کارهایم استفاده میمن همواره از همه قابلیتهای تکنولوژ  

استفاده از تکنولوی در محل کارم تقریباً به یک روال عادی برای من تبدیل 

 شده است.
22203 22202 222/2  

   22322 در مجموع احساس می کنم مشتریان از من راضی هستند.

222/2 282008 22322 کنند که یک رابطه کاری مؤثر با من دارند.مشتریان احساس می  

222/2 222182 22322 کنند که روابط ما اثربخش است.می در مجموع مشتریان احساس  

   22831 من همواره در برابر پاسخگویی به مشتریان مسئول هستم.

222/2 212303 22302 هر زمانی که مشتری نیاز مهمی داشته باشد من در دسترس هستم.  

32022 دهم.اند را فورا پاسخ میپاسخ ماندههای تلفنی که بیهمواره تماس  212230 222/2  

 (SEMروش مدل معادلات ساختاری)

در این پژوهش برای بررسی و آزمون مدل مفهومی ارائه شده توسط پژوهشگر از روش معادلات 

یاری  اسـتفاده شـده اسـت. مـدل سـازی معادله ساختاری به پژوهشگر Amos افزارسـاختاری و نرم

ونه طورکلی و هم به گختلف ومتنوعی تشـکیل یافتـه، هم بهمیرساند تا الگـویی نظری را که از اجزای م

افزار، با اجرای آزمون مدلسازی معـادلات سـاختاری در نرم. ای جزیی مورد آزمـون و وارسی قرار دهد 

شاخصهای برازشی ارائه میگردند کـه نشـان میدهند تا حـدی مـدل مفهـومی مـورد ادعـا بـه وسـیله 

شود. بر خلاف آزمـونهـای مرسوم آماری که با یک آماره مورد تائید و یا رد زش میهای تجربی برا داده

شوند. وضـعیت قـرار میگیرند، در مدلسازی معادلات ساختاری، دستهای از شـاخصهـا معرفـی می



 ابشی و تینک،بابای.../ صدرایی سسنجش تأثیر استفاده از شبکه اجتماعی و فناوری اطلاعات

 191 

وضعیت برازش مدل  .آورده شده است 2 شـاخصهـای برازش برای مدل مفهـومی پـژوهش در جـدول

 افزار اموس به شرح ذیل می  باشد.توجّه به داده های حاصل از نتایج نرم تحقیق حاضر با

 شاخصهای برازش مدل -2جدول 

 X2/df AGFI GFI CFI NFI TLI IFI PCFI PNFI PRATIO RMSEA شاخص

>3 معیار پیشنهاد شده  228<  223<  223<  223<  223<  223<  222<  222<  222<  2228>  

02231 22820 22201 مدل ساختاری  22312 22301 22320 22312 22128 22133 22132 22213 

شاخصهای برازش مدل از وضـعیت مناسـبی  کلیهمشـخص اسـت  2 همـان طـور کـه در جـدول

درصد بیشتر است و ایـن  2برخوردار هستند. به عنوان مثـال سـطح معنـاداری کـای اسکوئر مدل از 

حو مناسبی از مدل مفهومی پژوهش حمایت میکنند. همچنین نشـان از آن دارد که دادههای تجربی به ن

درصـد اسـت و این شاخص نیز برازش مدل  22مقدار ریشه میـانگین مربعات خطای برآورد نیـز کمتـراز 

 .ودشافزار دیده میکند. قابل قبـول بـودن سـایر شـاخصهـای مـدل نیـزدر خروجـیهـای نرمرا تائید می

کارگیری روش  با بـه  (SEM) های تحقیق، از مدلیابی معادلات ساختاری یهبه منظور آزمون فرض

افزار آموس استفاده شـد کـه در طـی همـه مراحل تحلیل، ماتریس کواریانس حداکثر درستنمایی در نرم

 . دهدروابـط ساختاری مدل تحقیق را نشان می 0شـکل . قرار گرفت مبنای کار

 ضریب مسیر فرضیات -6جدول

جهنتی  

 فرضیه

سطح 

 معناداری
 نسبت بحرانی

CR 

ضریب 

 استاندارد
 رابطه

استفاده از شبکه اجتماعی  2222 02222 22202 تائید رضایت مشتری   

 رضایت مشتریفناوری اطلاعات و ارتباطات  2231 02222 22220 تائید

استفاده از شبکه اجتماعی  2212 12213 22222 تائید تفناوری اطلاعات و ارتباطا  

 پاسخگوییفناوری اطلاعات و ارتباطات  2288 222220 22222 تائید

 رضایت مشتریپاسخگویی  2201 32188 22222 تائید

 تائید
- - 2202 

رضایت پاسخگویی فناوری اطلاعات و ارتباطات 

 مشتری

 تائید
- - 2202 

استفاده از شبکه اجتماعی  فناوری اطلاعات و  

 رضایت مشتریارتباطات 
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 دل مفهومی پژوهش به همراه بارهای عاملیم  -2 شکل

درصد  32در سطح اطمینان  B2B متغیر استفاده از شبکه اجتماعی بر رضایت مشتری در تجارت

است(. با توجه به اینکه این رابطه  2232که بیشتر از  02222تأثیر معناداری دارد)نسبت بحرانی برابر با 

است( بنابراین متغیر استفاده از شبکه اجتماعی بر رضایت  2222 مثبت است)میزان ضریب استاندارد

تأثیر ضعیفی دارد. متغیر فناوری اطلاعات و ارتباطات بر رضایت مشتری در  B2B مشتری در تجارت

که بیشتر  02222درصد تأثیر معناداری دارد)نسبت بحرانی برابر با  32در سطح اطمینان  B2Bتجارت 

است( بنابراین متغیر  2231به اینکه این رابطه مثبت است)میزان ضریب استاندارد  است(. با توجه 2232از 

تأثیر متوسطی دارد. متغیر استفاده از  B2Bفناوری اطلاعات و ارتباطات بر رضایت مشتری در تجارت 

درصد تأثیر  32در سطح اطمینان  B2Bشبکه اجتماعی بر فناوری اطلاعات و ارتباطات در تجارت 

است(. با توجه به اینکه این رابطه مثبت  2232که بیشتر از  12213ی دارد)نسبت بحرانی برابر با معنادار

است( بنابراین متغیر استفاده از شبکه اجتماعی بر فناوری اطلاعات  2212است)میزان ضریب استاندارد 

 پاسخگویی در تجارتتأثیر قوی دارد .متغیر فناوری اطلاعات و ارتباطات بر  B2Bو ارتباطات در تجارت 

B2B  2232که بیشتر از  222220درصد تأثیر معناداری دارد)نسبت بحرانی برابر با  32در سطح اطمینان 

است( بنابراین متغیر فناوری  2288است(. با توجه به اینکه این رابطه مثبت است)میزان ضریب استاندارد 

وی دارد .متغیر پاسخگویی بر رضایت مشتری تأثیر ق B2B اطلاعات و ارتباطات بر پاسخگویی در تجارت

که بیشتر  32188درصد تأثیر معناداری دارد)نسبت بحرانی برابر با  32در سطح اطمینان  B2B در تجارت

است( بنابراین متغیر  2201است(. با توجه به اینکه این رابطه مثبت است)میزان ضریب استاندارد  2232از 
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تأثیر متوسطی دارد. با توجه به تغییر ضریب مسیر بین  B2B ارتپاسخگویی بر رضایت مشتری در تج

توان گفت، متغیر پاسخگویی، ،  می 2202به  2231فناوری اطلاعات و ارتباطات و رضایت مشتری ، از 

کند. با توجه به را میانجیگری می B2B تأثیر فناوری اطلاعات و ارتباطات بر رضایت مشتری در تجارت

توان گفت ، می 2202به  2222بین استفاده از شبکه اجتماعی و رضایت مشتری ، از تغییر ضریب مسیر 

 B2B متغیر فناوری اطلاعات و ارتباطات، تأثیر استفاده از شبکه اجتماعی بر رضایت مشتری در تجارت

 کند.را میانجیگری می

 نتیجه گیری -9

ضایت بر ر ی اطلاعات و ارتباطاتسنجش تأثیر استفاده از شبکه اجتماعی و فناوراین پژوهش با هدف 

صورت گرفت. نتیجه فرضیه اصلی اول پژوهش  )مورد مطالعه: شرکت افرانت(B0 Bمشتری در تجارت

تأثیر ضعیفی دارد .بر این  B2B نشان میدهد استفاده از شبکه اجتماعی بر رضایت مشتری در تجارت

ها و اطلاعات را ایجاد و خود به عنوان های اجتماعی، مردم اخبار، ایده ر شبکهتوان گفت داساس می

های اجتماعی، کنند. بنابراین رهآورد محیط هوشمند ناشی از شبکهها استفاده میکننده، از آنمصرف

 -به تولیدکننده  صرف یعنی ،کنندهکنندگان را قادر ساخته تا از نقش مصرفمشتریان و مصرف

به  توانند از اطلاعاتهای اجتماعی میا استفاده از شبکهب نیز هاها و سازمانشرکت .یابند کنندهصرفم

در تحقیقات بازاریابی خود استفاده نمایند. بنابراین محیط هوشمند  های اجتماعی دست آمده در شبکه

کنندگان در فرآیند تولید، تبلیغات، های اجتماعی، زمینه مشارکت مشتریان و مصرفناشی از شبکه

این مسئله منجر ها را فراهم ساخته و ها و شرکتخدمات پس از فروش سازمانبازاریابی، فروش و حتی 

گردد. با توجه به نو بودن موضوع پژوهش تحقیقی که به طور مستقیم به بررسی به رضایت مشتریان می

روابط موجود در پژوهش حاضر پرداخته باشد محدود بوده، با این وجود به مقایسه نتایج برخی از تحقیقات 

( نشان دادند 2332شود ، در این راستا تقوی و همکاران )ابه انجام شده در زمینه پژوهش اشاره میمش

اداری بر صورت معنبر تجارت الکترونیک تأثیر مستقیم و معناداری داشته که این خود بهشبکه اجتماعی 

( 2332و همکاران ) وثوق باشد.که با نتیجه پژوهش حاضر همسو می باشدرضایت مشتریان تأثیرگذار می

در بهبود اجرای استراتژی مدیریت ارتباط با  ی شبکه اجتماعیتأثیر محتوادر تحقیق خود نشان دهنده 

باشند که با نتیجه این فرضیه هم خوانی دارد. صفر می مشتری برای افزایش سطح رضایت مشتریان

و تمندی آفرینی و رضایبر ارزش یاجتماع ترویج شبکه و پشتیبانی شبکه( نیز دریافتند 2332همکاران )

( نیز دریافتند 2332که مطابق نتیجه فرضیه فوق است. جعفری و همکاران) وفاداری تأثیرگذار است

 هایسایتهای اجتماعی از عوامل تأثیرگذار بر تمایل به ادامه استفاده از وبرضایت کاربران از شبکه



 فصلنامه مدیریت کسب و کار- شماره چهل و سوم- پائیز 8431

 194 

( نشان داد که تأثیر استفاده از 0222و همکاران)است. همچنین نتایج دیجکمانس  های اجتماعیشبکه

در  داری دارد. این فرضیههای اجتماعی توسط مشتریان بر درگیری مشتریان تأثیر مثبت و معنیشبکه

(؛ 0220(؛ سیرواستاوا و همکاران)0222( ؛هادسون و همکاران )0222تحقیق اگنیهوتری و همکاران )

( نیز 0220) 22(؛ برنگمن و کاریمو0220)نیکولاوا  (؛0223ان )(، دونگ و همکار0220کنگ و همکاران )

نتیجه فرضیه اصلی دوم نشان داد فناوری اطلاعات و ارتباطات بر رضایت  قرار گرفته است. تائیدمورد 

. در واقع فناوری اطلاعات و ارتباطات امکانات زیادی برای متوسطی دارد تأثیر B2Bمشتری در تجارت 

دسترسی آسان به میلیون ها اظهارنظر در مورد سازمان انواع مخاطبان سازمان آورد. فراهم می  هاشرکت

، سرمایه گذاران، سهامداران، رقبا و نیز تیم درون سازمان، نظرات خود را کنندهمصرفاعم از مخاطبان 

شان هایدر بلاگ هاشرکت؛ در مورد کنندمیمنعکس  هاسازمانو  هاشرکتدر مورد هر چیزی در سایت 

اجتماعی به  هایشبکهرا در  هاشرکتنویسند؛ نظرات مثبت و منفی خود و لینک هایشان در مورد می

این موارد رضایت  .کنندمیایجاد  هاشرکتو  هاسازمانشبکه ای از افراد همسو با گذارند و اشتراك می

دهند که  نشان می (2381ی رسولی پشته و همکاران )یافته ها مشتریان سازمان را در پی خواهد داشت.

ی او رضایت مشتریان در ابعاد گستردهفناوری اطلاعات سازمان  هایگذاریسرمایهرابطه مستقیم بین 

( نیز نشان دادند  استفاده 0222که مطابق نتیجه فرضیه فوق است. اگنیهوتری و همکاران ) وجود دارد

 که مطابق نتیجه فرضیه حاضر است. دهدمییش از فناوری اطلاعات و ارتباطات ، رضایت مشتریان را افزا

نتیجه فرضیه فرعی اول نشان داد استفاده از شبکه اجتماعی بر فناوری اطلاعات و ارتباطات در تجارت 

B2B باید فرهنگ مناسب استفاده از  هاسازمانبا توجه به نتایج بدست آمده ابتدا قوی دارد .  تأثیر

ان و هم در مشتریان خود از طریق راهکارهای مختلف از جمله آموزش اجتماعی را هم در کارکن هایشبکه

 بهبود فناوری اطلاعات و ارتباطات ،و یا وعده خدمات بهتر برای مشتریان ایجاد کنند. در راستای  هاآن

در  .اجتماعی انتخاب کرده است هایشبکهسازمان باید اطمینان حاصل کند که بستر مناسبی را برای 

( نیز نشان دادند استفاده از شبکه اجتماعی بر فناوری اطلاعات 0222اگنیهوتری و همکاران )این راستا 

 است که مطابق نتیجه فرضیه حاضر است. تأثیرگذارو ارتباطات 

 B2B نتیجه فرضیه فرعی دوم نشان داد متغیر فناوری اطلاعات و ارتباطات بر پاسخگویی در تجارت

در مورد محصولاتش پاسخگو باشد  ی مشتریانست به شکایات و بحثهاازمان موظف ا. سقوی دارد تأثیر

استفاده  گفت توانمیاس نتایج این فرضیه بر اس .و اگر نه یک تهدید بالقوه برای سازمان ایجاد می کند

( 0222د این مهم را ممکن کند. اگنیهوتری و همکاران )توانمی سازماناز فناوری اطلاعات و ارتباطات در 
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ه مطابق ک دهدمی، پاسخگویی مشتریان را افزایش اطلاعات و ارتباطات ان دادند  استفاده از فناورینیز نش

 نتیجه فرضیه حاضر است.

متوسطی  تأثیر B2B نتیجه فرضیه فرعی سوم نشان داد پاسخگویی بر رضایت مشتری در تجارت

ه ور دقیق چیزی را که مشتریان ببرای دستیابی به پاسخگویی در مقابل مشتری، سازمان باید به ط .دارد

ارائه دهد. رسیدن به برتری در پاسخگویی در مقابل مشتری، ارزش قائل  هاآندنبال آن هستند به 

 روجیخ کیفیت بهبود و سازمان تولید فرآیند کارآیی بهبود برای اقداماتی انجام و مشتری برای  شدن

 نمستلزم این است که همه کامندا، ضایت مشترینتیجه آن دستیابی به رپاسخگویی و در . است سازمان

( در 0222، اگنیهوتری و همکاران ). در این راستاهای خود تلقی کنندمشتری را به عنوان هسته فعالیت

 است که مطابق نتیجه فرضیه حاضر است. همچنین تأثیرگذارپژوهش خود دریافتند پاسخگویی بر رضایت 

ظرات نبه این نتیجه رسید که  "رفتار تصمیمی کاربران فیسبوك"( در تحقیقی تحت عنوان 0220یانگ )

را افزایش  هاآنای مثبت در فیسبوك، نگرش مشتریان نسبت به برند را بهبود و تمایل به خرید  توصیه

شده  تائید( نیز 0222که همسو با نتیجه فرضیه فوق است.این فرضیه در تحقیق کیم و همکاران ) میدهد

 است.

فناوری اطلاعات و ارتباطات بر رضایت مشتری  تأثیر، پاسخگوییفرعی چهارم نشان داد  نتیجه فرضیه

 های بهبود شیوه فناوری اطلاعات و ارتباطات موجباستفاده از  .کندمیرا میانجیگری  B2B در تجارت

د توانیم، در این میان پاسخگویی بیشتر به مشتریان شودمی رضایت مشتری نهایتاًو  وکارکسبتفکر و 

قاضا، نیازها، با توجه بیشتر به ت گرددمی لذا به مدیران بازاریابی توصیه این فرایند را تسهیل و تقویت کند.

یر دستیابی به ، در مسهاآنش در جهت برآوردن انتظارات ، و تلاشکایات و پیشنهادات مشتریان

شده  تائید( 0222و همکاران )تر باشند. این فرضیه در تحقیق اگنیهوتری ، موفقرضایتمندی مشتریان

 است.

ه استفاده از شبک تأثیرنتیجه فرضیه فرعی پنجم نشان داد متغیر فناوری اطلاعات و ارتباطات، 

 کنندگانمصرفمشتریان و  در واقع. کندمیرا میانجیگری  B2B اجتماعی بر رضایت مشتری در تجارت

ی که دارند را به صورت داوطلبانه از طریق اطلاعاتی در ارتباط با سلایق خود، احساسات و نیازهای

 هایشبکهروانه محیط  ایرسانهمحتواهای به اشتراك گذاشته شده ی صوتی، متنی، تصویری و چند

ایر با س هاآن. اطلاعاتی که در ارتباط با عادت ها، نیازها، گفتگوها و ارتباطات کنندمیهوشمند اجتماعی 

، کمک گیردمیهای اجتماعی قرار مان در محیط هوشمند شبکهمشتریان، مخاطبان و حتی رقبای ساز

قیقات های تحکند. به عنوان نمونه یکی از زیرمجموعهمی هاسازمانشایانی در انجام تحقیقات بازاریابی به 
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های ژیاست. استرات مؤثربازاریابی، تحقیقات به منظور کسب اطلاعات مفید در ارتباط با انجام تبلیغات 

 هایهشبکتا از طریق  شوندمیدر محیط هوشمند کنونی طراحی  ایگونهبهها وکارکسبیغات نوین تبل

 نکنندگامصرففعال است، ایده های تبلیغات را نیز از مشتریان،  هاآناجتماعی که صفحات سازمان در 

شتریان و م کنندگانمصرفکالاها و خدمات و مخاطبان فعال سازمان بگیرند. این استراتژی ها، حتی 

 هایبکهشسازمان را به تولید تیزرهای تبلیغاتی، عکس، بنرها و سایر اقلام تبلیغاتی و انتشار این اقلام در 

علاوه بر این با دسترسی به اطلاعات فراهم شده توسط تمامی مخاطبان در  .کنندمیاجتماعی تشویق 

لب مخاطبان را شناسایی نموده و به کمک ، میتوان نیازها و انتظارات غاهاآناجتماعی و تحلیل  هایشبکه

این فرضیه در تحقیق  .آن، این نیازها و خواسته ها را توسط ارائه ی محتوای مناسب برطرف نمود

 شده است. تائید( 0222اگنیهوتری و همکاران )
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