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 چکیده

رضایت مشتری در تجارت سیاروادغام با رسانه های اجتماعی که پلتفرم جدیدی  در تجارت الکترونیکی دراین مقاله به پذیرش و    

که  دارای     UTAUT   هستند که فروش را درکسب و کارها به شدت افزایش داده اند همراه با نسخه دوم  رویکرد تحلیلی  

نسبت به  نسخه اول   HA  ،3 -   سرگرمی  یا عادت PV 2 -  ارزش قیمت  ،HM انگیزه لذت گرا -1متغیر زمینه ای جدید : 3  

دا را می باشد ،  پرداخته می شود. برای  درک تجارت سیار   m-commerceبا ادغام رسانه های اجتماعی  UTAUT  

  social media  مدل  UTAUT2 مدل رایجی است.

 كلیدی های واژه

 m-commerce ،UTAUT2،  تجارت سیار،  رسانه های اجتماعی 
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 مقدمه. 1
 دنیای امروز دنیای دستگاه های همره و رسانه های اجتماعی هست .که تعداد دستگاه های  همراه وحساب های شبکه های اجتماعی 

های اجتماعی   در صد خرید ها از طریق  دستگاههای همراه  و  رسانه 80از تعداد افراد روی کره زمین بیشتر است. بیش از   

 انجام می شوند .  امروزه  اگر کسب و کاری در بستر تجارت سیار  و دستگاه های همراه و رسانه های اجتماعی نباشد محکوم به 

 به شکست است . 

اطلاعاتی سیستم ها ی تحقیقاتی در زمینه ترین جریان ها ی یکی ازبالغ به عنوان پذیر ش فرد ی و استفاده از فناور ی اطلاعا ت درک  

: به طور مستمر مورد بررسی قرار گرفته اند به دو دلیل به استفاده وپذیر ش مربوط.  در نظر گرفته میشود   

.پیدا می کنند توسعه هستند و جایگاه خود را هم در جامعه و هم درسازمان به طور مداوم در حال فناور ی ها ی جدید  

 .همچنان  بالاست سیستم اطلاعاتی شکست و نرخ

 

 . متن مقاله2 
 

تجارت سیار:  2.1  
 خرید و فروش کالا و خدمات از طریق دستگاه های همراه  و شبکه های  بی سیم تجارت سیار نامیده می شود.

 از آنجایی که تجارت الکترونیکی دیگر مفهوم تازه ای نیست و کاربران به طور فزاینده ای خریدهای روز مره 

مراه  خود انجام می دهند تتعیین اینکه چه چیزی بر رضایت  آنها  تاثیر می گذارد بسیار خود را از طریق دستگاه ها ی ه  

 مهم است .
  

رسانه های اجتماعی :  2.2  
 رسانه های  اجتماعی مجموعه ای از کانال های ارتباطی آنلاین است که به  تعامل،  به اشتراک گذاری  محتوا  و همکاری مبتنی بر 

ه است.  وبسایت ها و برنامه های کاربردی اختصاص  داده شده به انجمن ها ، میکروبلاگینگ ،  شبکه ها ی جامعه اختصاص یافت  

 اجتماعی ، گزینش اجتماعی  و ... می باشد.

 رسانه های اجتماعی نقش بسزایی در در افزایش خرید های اینترنتی از طریق  دستگاه های همراه  دارد. که این رسانه های 

موج حدیدی از تجارت الکترونیکی از طریق دستگاه های همراه را ایجاد کرده اند. اجتماعی   

 رسانه های اجتماعی  به عنوان یکی از مهمترین عوامل تاثیر گذار برای کسب و کار ها می باشند.به ویژه  در رابطه با

وای ارسا لی متنی ، بصری و شفاهیمدیریت ارتباط با مشتری . به عبارت دیگر رسانه های اجتماعی می توانند که محت  

 راه استفاده کنند و در نتیجه مشتریان را به کسب و کار ها متصل کنند 3را نشان بدهند.یا از ترکیبی از این 

 

UTAUT نظریه یک پارچه پذیرش و استفاده از فناوری    2.3 

(unified teory of acceptance and using  technology) 

 

اده در زمینه های سازمانی توسعه یافته بود به عنوان جامع ترین نظریه پذیرش و  در اصل برای استف   UTAUT علیرقم اینکه 

 و استفاده از فناوری در زمینه های مختلف در نظر گرفته می شود.

 ICT ابتدا به عنوان روشی برای توضیح  پیش بینی کننده های پذیرش  واستفاده از فناوری اطلاعات و ارتباطات   UTAUT  

متغیر زمینه ای  3را با افزودن    UTAUT با زمینه مصرف کنندگان ونکاتش و همکاران UTAUT اجرا شد. به منظور انطباق    

گسترش داد.      HA عادت  -3    ،PV 2-  ارزش قیمت     ،HM انگیزه لذت گرا -1دیگر:    

ی برای مصرف کنند گان در نظر متغیر نه تنها باعث میشه ارزش سود مند 3را ایجاد کرد.گنجاندن این   UTAUT2  بنابراین  

 گرفته شود بلکه به برخی از انگیزه های اصلی مصرف کنندگان برای شروع و استفاده از فنا وری جدید می پردازد.
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(CUSTOMER SATISFACTION)  رضایت مشتری :CS 

(SOCIAL MEDIA) رسانه های اجتماعی : SM 

(PERFORMANCE  EXPECTANCY)عملکردمورد نظر :PE 

(EFFORT  EXPECTANCY) تلاش مورد نظر : EE 

 (SOCIAL INFLUENCE) نفوذ اجتماعی  : SI 

(FACILITY CONDITIONS) شرایط تسهیل کننده  : FC 

(HEDONIC MOTIVATION) لذت گرا انگیزه : HM 

(PRICE  VALUE) ارزش قیمت : PV 

 (HABIT) عادت :HA 

(CONTINUANCE  COMMITMENT) وم اتعهد متد:  CC 

(AFFECTIVE  COMMITMENT)  AC مبتنی بر حس دوست داشتن و دلبستگی عاطفی به شراکت :
 

:CS  رضایت مشتری  

های یک شرکت را  تریان از محصولات، خدمات و قابلیتشود که میزان رضایت مش گیری تعریف می رضایت مشتری به عنوان اندازه

تواند به شرکت کمک کند تا تعیین کند چگونه  ها، می بندی ها و رتبه اطلاعات رضایت مشتری، از جمله نظرسنجیکند.  مشخص می

 .محصولات و خدمات خود را به بهترین نحو بهبود یا تغییر دهد

تعهد متناوب دارد.  CC  یادی بررویتاثیر مستقیم و ز رضایت مشتری    H 9  در  



 

رضایت مشتری   تاثیر مستقیم و زیادی برروی  ACتعهد مبتنی بر حس دوست داشتن و دلبستگی عاطفی به شراکت  دارد. H  10 در    

 هرچه رضایت مشتری بیشتر باشد مشتری در مدت زمان بیشتری  به شرکت یا سازمان متعهد می شود.

د مشتری  به شرکت یا سازمان با حس دوست داشتن به شراکت با سازمان متعهد می شود.هرچه رضایت مشتری بیشتر باش  

 

:SM  رسانه های اجتماعی  

 سازمانها برای به دست آوردن مزیت رقابتی از رسانه های اجتماعی استفاده می کنند.

ها را به آن جهیو در نت کند یکمک م انیمشتر یازهایکه به شناخت و درک ن د،نساز یارتباط باز را ممکن مرسانه های اجتماعی   

. تعداد اکانت رسانه های اجتماعی از تعداد افراد کره زمین بیشتر است . کند یم بیترغ ازهایتعامل موثر با آن ن   

 رسانه های اجتماعی باعث می شود تا سازمانها از نظرات کاربران بیشتر مطلع شوند و همچنین رقبای خود و محصولات رقبای 

د را بیشتر بشناسند.و محصولا ت خود را متناسب با نیازها ونظرات مشتریان ایجاد کنند وبیشتر و بهتر می توانند بامشتریان خودخو  

ارتباط برقرار کنند.   

 بنابر این سازمانها  مجبورند  برای به دست آوردن مزیت رقابتی از رسانه های اجتماعی استفاده کنند و حضور خودرا در رسانه

ی اجتماعی تقویت کنند.   ها  

رسانه های اجتماعی   تاثیر مستقیم و زیادی برروی  رضایت مشتری دارد. و هرچه فعالیت در رسانه های اجتماعی بیشتر H  7 در    

 باشد رضایت مشتری بیشترمی شود.

 

:PE  عملکرد مورد انتظار  

 عملکرد مورد انتظار به عنوان درجه ای که استفاده از فناوری مزایایی را برای مصرف کنندگان در انجام فعالیت های خاص 

 فراهم می کند تعریف می شود.مصرف کننده هر فنا وری را در صورتی که برای انجام سریع و آسان وظایف مختلف مفید باشد 

 استفاده خواهد کرد.

ار در زمینه تجارت سیار وشبکه های اجتماعی ممکن است به عنوان درجه ای تعریف شود که استفاده از تجارت عملکرد مورد انتظ   

 سیار و شبکه های اجتماعی مزایایی را برای مشتریان در انجام فعالیت های خاص فراهم می کند.

رضایت مشتری دارد.  عملکرد مورد انتظار   تاثیر مستقیم و زیادی برروی   H 1   در  

مورد انتظار مشتری است بهتر و بیشتر باشد. رضایت مشتری نیز بیشتر است. هرچه عملکرد و مزایایی که  

  

:EE  تلاش مورد انتظار  

تلاش مورد انتظار معمولا به عنوان  درجه سهولت مرتبط با استفاده مشتری از فناوری تجارت سیار شبکه های اجتماعی  مربوط می شود  

. 

از تجارت سیار وشبکه های اجتماعی آسان وقابل درک باشد رضایت مشتری هم بیشتر است. اگر استفاده   

H تلاش مورد انتظار  تاثیر مستقیم و زیادی برروی  رضایت مشتری دارد.  2 در    

  

:SI تاثیر اجتماعی 

اننذ: در زمینه تجارت سیار به میزانی در نظر گرفته می شود که کاربران درک می کنند. که دیگران م  

 خانواده و دوستانو افراد با تجربه و..برای آن ها مهم است در نظر گرفته میشود.

تاثیر اجتماعی ،   تاثیر مستقیم و زیادی برروی  رضایت مشتری وپذیرش و استفاده از تجارت سیار وشبکه های اجتماعی دارد . H  3 در    

 

:FC شرایط تسهیل كننده 
  FC  ان ادراک مشتریان از منابع وپشتیبانی موجود برای انجام یک رفتار تعریف می شود.شرایط تسهیل کننده به عنو  



 

 یک عامل تعیین کننده مهم برای پذیرش و استفاده از تجارت سیار و شبکه های اجتماعی می باشد. 

شرایط تسهیل کننده  تاثیر مستقیم و زیادی برروی  رضایت مشتری دارد. H  6 در    

ایط تسهیل کننده باعث تعهد و تعهد متداوم دارد. شر H شرایط تسهیل کننده  تاثیر مستقیم و زیادی برروی    11 در    

 ایجاد اعتماد و وفاداری مشتریان می شود.

 

:HM انگیزه لذ ت گرا 

  3به عنوان سرگرمی یا لذت ناشی از استفاده از فناوری تعریف می شود. انگیزه لذت گرا اولین متغیر از 

UTAUT2  تبدیل می کند.   را به      UTAUT متغیری است که 

به عنوان لذت درک شده یا بازیگوشی درک شده نیز تعریف می شود. ونش مهمی در نگرش مثبت نسبت به تجارت سیار   HM  

 وشبکه های اجتماعی و پذیرش و استفاده از آن دارد.

وشبکه های اجتماعی می باشد.لذت درک شده یک پیش بینی کننده قوی برای رضایت مشتری در تجارت سیار   

انگیزه لذت  گرا   تاثیر قابل توجهی بر رضایت مشتری دارد. H  4 در    

 

:PV    ارزش قیمت 

 قیمت به همراه ساختار قیمت گذاری می تواند تاثیر قابل توجهی بر استفاده از فناوری داشته باشد.ارزش قیمت به عنوان :

ک شده از فناوری بیشتر از هزینه پولی تشخیص داده شود وچنین ارزش معدل شناختی مصرف کنندگان بین مزایای در  

 قیمتی تاثیر مثبتی بر قصد اتخاذ خواهد داشت.

 در اینجا ممنظور از فناوری ، تجارت سیار و شبکه های اجتماعی می باشد.

 ارزش درک شده یا ارزش قیمت به عنوان یک عامل تعیین کننده رضایت مشتری شناخته می شود.

ضایت مشتری دارد.ر ارزش قیمت   تاثیر قابل توجهی برروی   H  5 در    

 

:HA    عادت 

 در ادبیات به میزان تمایل افراد به انجام خودکار رفتارها به دلیل یادگیری تعریف می شود.

UTAUT 2  تمرکز این نظریه را بر عمد بودن به عنوان مکانیزم  فراگیرو همچنین یک محرک کلیدی رفتار ، م عادت درادغا   

 برجسته خواهد کرد.

 عادت نقشی مهم وتاثیرمستقیم براستفاده از تجارت سیار وشبکه های اجتماعی دارد.

 عادت باعث تعهد متداوم مشتری می شود.

عادت   تاثیر قابل توجهی برروی  CCتعهد متداوم دارد. H  12 در    

عادت   تاثیر قابل توجهی برروی رضایت مشتری دارد.   H  8 در    
 

تعهد متداوم  CCیا تعهد برا سا س تجربه وعادت:   

 در این تعهد، تعهد و وفاداری مشتری براساس تجربه ها وعادت ها ی مشتری هست. 

می شوند.   cc سه عامل باعث ایجاد تاثیر روی     

عادت   تاثیر قابل توجهی برروی  CCتعهد متداوم دارد. H  12 در - 1   

یم و زیادی بررویتاثیر مستق  CCتعهد متناوب دارد. رضایت مشتری    H 92  در-  

H شرایط تسهیل کننده  تاثیر مستقیم و زیادی برروی  تعهد متداوم دارد. شرایط تسهیل کننده باعث تعهد و  11در   3-  

 ایجاد اعتماد و وفاداری مشتریان می شود.

 



 

  
:AC   تعهد مبتنی بر حس دوست داشتن و دلبستگی عاطفی به شراكت  

ثیر مهم ومعناداری برهردوتعهد عاطفی وتعهد بر اساس تجربه دارد.رضایت تا  

AC می باشد.  رضایت مشتری مهمترین پیش بینی کننده برای   

رضایت مشتری   تاثیر مستقیم و زیادی برروی  ACتعهد مبتنی بر حس دوست داشتن و دلبستگی عاطفی به شراکت  دارد. H  10 در    

فاده ازپرسشنامه های خود مدیریتی است  UTAUT2 که اغلب برای پیاده سازی UTAUT2 روشهای زیادی برای پیاده سازی   

 می کنند
 

نتیجه گیری: 3   

سیار انجام بررسی اهداف استفاده ازتجار ت برا ی با گنجاندن رسانه ها ی اجتماعی  UTAUT2  این مطالعه باهدف گسترش   

:ده شده است شده است. همچنین دراین مطالعه از متغیر های زیر استفا  

(CUSTOMER SATISFACTION)  رضایت مشتری :CS 

(SOCIAL MEDIA) رسانه های اجتماعی : SM 

(PERFORMANCE  EXPECTANCY)عملکردمورد نظر :PE 

(EFFORT  EXPECTANCY) تلاش مورد نظر : EE 

 (SOCIAL INFLUENCE) نفوذ اجتماعی  : SI 

(FACILITY CONDITIONS) شرایط تسهیل کننده  : FC 

(HEDONIC MOTIVATION) انگیزه لذت گرا : HM 

(PRICE  VALUE) ارزش قیمت : PV 

 (HABIT) عادت :HA 

(CONTINUANCE  COMMITMENT) وم اتعهد متد:  CC 

(AFFECTIVE  COMMITMENT)  AC مبتنی بر حس دوست داشتن و دلبستگی عاطفی به شراکت :
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