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نگرش   / اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به  اعتقاد 

رسانه های  از  استفاده  قصد   / رسانه ها  از  استفاده 

اجتماعی / وابستگی به صادرات

چکیده
و  کشور  اقتصاد  برای  صادرات  بالای  اهمیت  به  توجه  با 

اجتماعی  رسانه های  کاربردهای  پررنگ  نقش  همچنین 

رو  این  از  تجارت،  و  بازرگانی  خصوص  به  زمینه ها  بیشتر  در 

پژوهش حاضر به بررسی نقش عوامل موثر در پذیرش و قصد 

تعدیلی  نقش  به  توجه  با  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده 

وابستگی به صادرات در شرکت ها و صنایع صادراتی پرداخته 

است. جامعه آماری پژوهش شامل مدیران بخش بازرگانی و 

می باشد.  زنجان  استان  در  صادرکننده  شرکت های  صادرات 

آزمون  برای  و  توصیفی  آماری  از روش های  داده ها  در تحلیل 

رویکرد  با  ساختاری  مدل سازی  تکنیک  از  مدل  فرضیه های 

حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان 

بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به  اعتقاد  متغیر  می دهد 

رســی نقــش رســانه های اجتماعــی در زمینــه  بر
صــادرات؛ مطالعــه مــوردی صنایــع صادراتــی 
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روی متغیرهای نگرش به رسانه های اجتماعی و قصد استفاده 

از رسانه های اجتماعی تاثیر مثبت معنی داری دارد. همچنین 

نگرش به رسانه های اجتماعی نیز بر روی متغیر قصد استفاده 

از رسانه های اجتماعی تاثیر مثبت معنی داری دارد. اما نتایج 

مطالعه  مورد  شرکت های  در  که  می دهد  نشان  آمده  به دست 

متغیر تعدیل گر وابستگی به صادرات بر روی روابط بین سایر 

متغیرها تاثیر مثبت معنی داری ندارد. 

مقدمه
منبع  یک  به  تبدیل   ]1[ اجتماعی  رسانه های  که  حالی  در 

برای  خدمات  و  محصولات  مورد  در  مشتری  اولیه  اطلاعات 

حوزه  از  ج  خار آن ها  حال  این  با  شده اند،  کاربرانشان  بیشتر 

کامل بازرگانان  کنترل  ارتباطات بازرگانی سنتی بوده و فراتر از 

نشان  که  دارد  وجود  شواهدی  بنابراین  هستند.  بازاریابان  و 

مهمی  نقش  مشتری(،  )جذب  مشتری-تولید  محور  می دهد 

به   .]2[ می کند  ایفا  مصرف کننده  تصمیم گیری  فرایند  در  را 

از  استفاده  روش  و  راه  اخیر  مطالعات  از  برخی  ترتیب،  همین 

که در حال  کرده است  فن آوری رسانه های اجتماعی را بررسی 

حاضر به بهبود مدیریت در روابط مشتری و عملکرد سازمانی 

می کند  ادعا  آنلاین  بازرگانی  مدیریت  واقع  در   ،]3[ می پردازد 

و  واردکنندگان  و  صادرکنندگان  توجه  از  بیشتر  بخش های  که 

کرده است. بودجه شرکت های بزرگ را به خود جلب 

مطالعات لوان )2006(، ماتیوس و هلیوم )2007(، پزدرکا 

امر  این  مؤید   ،)2013( سارکر  و  ژان  و   )2012( سینکویس  و 

از  اینترنت، به یکی  ]4[، و بیشتر  که فن آوری اطلاعات  است 

بازرگانی  و  کار  و  کسب  فعالیت  انجام  برای  ابزارها  مهم ترین 

بین المللی تبدیل شده است. به طور خاص، قابلیت مبتنی بر 

ارتباطات به نظر می رسد در ترویج ظهور  و  فن آوری اطلاعات 

شرکت های  تسهیل  یا  و  بین المللی  جدید  سرمایه گذاری های 

این،  بر  است. علاوه  بسیار مهم  بین المللی  متوسط  و  کوچک 

بسیاری از شرکت ها در حال حاضر با تکیه بر فن آوری اطلاعات 

بین المللی،  عرضه  زنجیره  هماهنگی  بهبود  برای  اینترنت  و 

و  مشتریان  به  خدمات  مدیریت  روابط،  برقراری  آموزش 

اجتماعی  رسانه های   .]6[ می کنند  تلاش   ]5[ شرکت  عملکرد 

تعامل  و  گفتگو  طریق  از  آنلاین  تعامل  به  قادر  که  )ابزاری 

نحوه  و  استراتژی  برای  مهم  فن آوری  یک  عنوان  به  است(، 

سنتی،  روش های  برخلاف  است.  ظهور  حال  در  کار  و  کسب 

گفتگو و تعامل را به عنوان یک  رسانه های اجتماعی محتوای 

ع اطلاعات در محیط آنلاین مدیرت می کند ]7[. مصنو

از  اطلاع  کسب  نظیر  قابلیت هایی  به  توجه  با  بنابراین 

هزینه  کاهش  بیشتر،  تعامل  مشتری،  سلیقه  و  بازار  وضعیت 

که  و دسترسی سریع و آسان به اطلاعات، تبادل دانش و ... 

پژوهش  این  لذا  برشمرد،  اجتماعی می توان  رسانه های  برای 

شرکت های  مدیران  اعتقاد  و  باور  که  است  آن  دنبال  به 

مورد  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به  نسبت  را  صادراتی 

که در مدیران  ع نگرشی  ارزیابی قرار داده و با بررسی نقش نو

نسبت به این رسانه ها شکل میگیرد، آنگاه قصد به کارگیری و 

استفاده از این رسانه ها توسط مدیران شرکت های صادر کننده 

استان زنجان، در جهت ارتقاء صادرات شرکت را مورد تحلیل 

قرار داده و نقش تعدیلی میزان وابستگی به صادرات عملکرد 

ع پژوهش مورد ارزیابی قرار دهد.  شرکت را بر روی موضو

1. مبانی نظری پژوهش
اعتقاد و باور به قابلیت های رسانه های اجتماعی ]8[

بدون  سریع،  دریافت  رسانه ها،  قابلیت های  مهم ترین  از 

نمونه های  عنوان  به  است.  مردم  نظرات  دقیق  و  واسطه 

بین  اجتماعی  پیوند های  ایجاد  قبیل  از  قابلیت هایی  دیگر 

از  اطلاعات  منابع  کسب  با مشتریان،  آن  شرکت و محصولات 

بازارها و شرکت های رقیب  تا وضعیت  گرفته  سلیقه مشتریان 

برای استفاده در تصمیم گیری های استراتژیک، تبادل دانش 

جمعی، مدیریت ارتباطات با مشتری و تعامل بیشتر مشتری با 

شرکت، تحقیقات بازاریابی، به کارگیری فن آوری های مدیریت 

کار بین المللی  کسب و  کاهش هزینه های  صادرات پیشرفته، 

از طریق دسترسی سریع و ارزان به بازار و اطلاعات مشتریان و 
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نیز می توان  را  قبیل  این  از  موارد دیگری  و  رقیب  شرکت های 

برای قابلیت های رسانه های اجتماعی و اهمیت آن ها عنوان 

کرد. 

رسانه های  برای  شده  بیان  قابلیت های  به  توجه  با 

اجتماعی به خصوص در زمینه بازرگانی بین المللی و صادرات، 

شرکت های  مدیران  اعتقاد  و  باورها  در  می توانند  مزایا  این 

این  به  نسبت  آن ها  نگرش  و  شده  واقع  مؤثر  صادرکننده 

کسب  ابزارهای ارتباطی را تحت تاثیر قرار دهند ]9[. همراه با 

دانش از رسانه های اجتماعی، شرکت ها نه تنها منابع با ارزش 

دست  به  را  نوآوری  برای  نیاز  مورد  منابع  دیگر  و  اطلاعاتی 

چنین  از  استفاده  بهبود  زمینه  آن  از  مهمتر  بلکه  می آورند، 

آن  راهبردی  هدف های  با  هماهنگی  در  دانشی  و  ابزارها 

رسانه های  توانایی  همچنین   .]10[ می شود  فراهم  شرکت ها 

عنوان  به  بین المللی،  فعالیت های  انجام  برای  اجتماعی 

بهبود  را  خارجی  مشتریان  با  ارتباط  است  ممکن  که  قابلیتی 

حال  این  با  است.  مهم  دهد،  کاهش  را  فاصله ها  و  بخشد، 

دارد  نیاز  اجتماعی  رسانه های  قابلیت  از  انتظار  مورد  مزایای 

رسانه های  پذیرش  به  مایل  که  مدیرانی  توسط  بار  اولین  که 

اجتماعی در فعالیت های مدیریتی خود خواهند بود، شناسایی 

شوند ]6[. 

نگرش ]11[ به رسانه های اجتماعی 

پیش بینی  برای  شده  شناخته  مدل  یک  عقلانی  رفتار  نظریه 

می کند  ادعا  عقلانی  رفتار  نظریه  است.  فردی  رفتار  تبیین  و 

نمایش  به  را  شده  تعیین  فردی  رفتار  رفتاری،  تمایلات  که 

رفتار  مورد  در  فرد  نگرش  توسط  مشترک  طور  به  و  می گذارد 

یا  و  مثبت  پاسخ  دادن  واقع  در  نگرش  می شود.  تعیین 

نامطلوب نسبت به چیزی است. بر این اساس اجزن و فیشبن 

و  هستند،  آموختنی  نگرش ها  که  کردند  پیشنهاد   ،)1975(

کنند.  بنابراین پویا هستند. آنها می توانند با تجربه تغییر پیدا 

با  بنابراین  می شوند.  مربوط  خاص  رفتار  و  اعمال  به  همه 

یک  به  نسبت  فرد  نگرش   ]12[ ارزش  انتظار  نظریه  به  توجه 

رفتار  پیامدهای  ارزیابی  و  برجسته  باورهای  تابع  خاص  رفتار 

توسط  اطلاعات  فن آوری  پذیرش  روند  به  توجه  با  هستند. 

پذیرش  به  نسبت  نگرش  شرکت ها،  داخل  در  بالقوه  کاربران 

در  فرد  باورهای  توسط  اطلاعات  فن آوری  از  استفاده  ادامه  و 

استفاده  ادامه  و  پذیرش  از  ناشی  پیامدهای  و  عواقب  مورد 

نتایج  این  ارزیابی  و  رفتاری(  باورهای   ( اطلاعات  فن آوری  از 

که از قدرت باورهای فرد منشاء  وجود دارد. بنابراین، نگرش 

به  را  اطلاعات  فن آوری  از  استفاده  ادامه  یا  پذیرش  می گیرد، 

رفتاری  پیامد های  از  ناشی  که  می کند  هدایت  نتایج  همان 

است.

عقلانی  رفتار  مدل  که  است  این  ما  فرض  اساس،  این  بر 

به  توجه  با  مدیران  باور های  چگونه  که  دهد  نشان  می تواند 

قابلیت های رسانه های اجتماعی برای ایجاد مزیت رقابتی در 

به  نسبت  آنان  نگرش  در  خارجی  مشتریان  با  برخورد  هنگام 

صادراتی  شرکت های  در  به ویژه  اجتماعی،  رسانه های  کاربرد 

برداشت مثبت مدیران  و  به طور خاص، درک  تاثیر می گذارد. 

شرکت های  برای  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  مورد  در 

از  استفاده  به  نسبت  خود  تمایل  و  نگرش  به  مربوط  خود، 

رسانه های اجتماعی خواهد بود ]9[. یکی از مهم ترین عواملی 

تحت  را  اجتماعی  رسانه های  به  مدیران  نگرش  می تواند  که 

ارتقاء  در  اجتماعی  رسانه های  نقش  بحث  دهد،  قرار  تاثیر 

عملکرد سازمانی و یا به عبارت دیگر تاثیر رسانه های اجتماعی 

بر عمکلرد شرکت ها می باشد ]13[.

قصد استفاده ]14[ از رسانه های اجتماعی

بر اساس مدل رفتار عقلانی شامل استفاده  از مطالعات  برخی 

به  تمایل  مفهوم  دیگر  برخی  و  است  تکنولوژی  از  قطعی 

گروهی از نویسندگان  کرده اند.  استفاده از تکنولوژی را معرفی 

و  علت  رابطه  یک  و  گرفته اند،  کار  به  را  مفهوم  دو  هر  نیز 

بازار های  امروزه   .]15[ داده اند  پیشنهاد  را  آنها  بین  معلولی 

بین المللی با فضای رقابتی شدیدی مواجه هستند. بنابراین، 

ج  که بخشی از تلاش های خود را به بازار های خار شرکت هایی 
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یافتن  برای  را  خود  جستجوی  داده اند،  اختصاص  کشور  از 

تشدید  رقابت  این  در  ماندن  باقی  منظور  به  رقابتی  مزیت 

کرده اند ]16[. در این میان تمایل مدیریتی نسبت به استفاده 

اثرات مثبت به استفاده نهایی  از رسانه های اجتماعی دارای 

قابلیت های  به  توجه  با  است.  کاربردی  برنامه های  این  از 

کاربردی رسانه های اجتماعی در سازمان ها و شرکت ها، مانند 

ارتباطات،  مدیریت  اطلاعات،  انتقال  تبلیغاتی،  کاربردهای 

کاهش هزینه ها و ...، لذا  تحقیقات و نوآوری، تبادل دانش، 

گسترده و تنگاتنگ به کارگیری رسانه های اجتماعی با  ارتباط 

عملکرد سازمانی بیش از پیش نمایان می گردد ]9[. 

وابستگی به صادرات ]17[ و نقش تعدیل گر آن

شاخص  یک  نمی توان  صادرات  به  وابستگی  ع  موضو برای 

کرد، اما معیار هایی نظیر فروش های صادراتی،  مشخص ارائه 

رشد فروش های صادراتی، سودهای صادراتی و شدت صادرات 

کل ما عملکرد و  بیشتر معمول و مورد استفاده هستند ]18[. در 

وابستگی صادراتی را به عنوان نتایج حاصل شده برای شرکت 

از فروش های بین المللی تعریف می کنیم ]19[. میزان صادرات 

درک  قابل  مالی  گردش  به  صادرات  کل  از  نسبتی  عنوان  به 

پذیرش  و  صادرات  به  توجه  با  متضاد  یافته های  می باشد. 

برای  است.  شده  گزارش  مقالات  در  پیشرفته  فن آوری های 

ابزارهایی مانند تعرفه محافظت  با  بازار های داخلی  گر  مثال،ا

که برای بقا  نمی شوند، بنابراین برای شرکت ها ضروری است 

ممکن  شرایطی  چنین  در  کنند،  روز  به  را  خود  داخلی  بازار  در 

است میزان صادرات شرکت ها وابستگی مستقیم به پیشرفت 

]20[. همچنین  و به کارگیری فن آوری های نوین داشته باشد 

با  الکترونیک  تجارت  زمینه های  در  همگانی  آموزش های 

ارتقاء  و  توسعه  در  می تواند  جمعی  رسانه های  از  استفاده 

عملکرد صادراتی مؤثر واقع شود ]21[.

که  داده اند  نشان  مطالعات  از  برخی  حال،  این  با 

از پذیرش  بالاتری  با صادرات بیشتر دارای سطح  شرکت های 

که  شرکت هایی  ترتیب،  همین  به  هستند.   ]22[ آی سی تی 

بیشتری  مثبت  نگرش  دارند  صادرات  به  بیشتری  وابستگی 

همان طور   .]23[ دارند  کاربردی  برنامه های  این  به  نسبت 

که چی و سان )2013(، نشان دادند، شرکت ها بیش از پیش 

کرده اند،  پیدا  وابستگی  و سود خود  برای فروش  به صادرات 

به  نسبت  بیشتر  منابع  تخصیص  به  تمایل  آنها  همچنین 

اساس  این  بر  دارند.  صادراتی  بازارهای  اطلاعات  جمع آوری 

روابط  به نظر می رسد،  و منطقی  انتظار می رود  که  همان طور 

میان باورها در مورد قابلیت های رسانه های اجتماعی، نگرش 

از  استفاده  به  نسبت  تمایل  اجتماعی،  رسانه های  به  نسبت 

بیشتری  وابستگی  درجه  یک  که  شرکت هایی  برای  ابزار   این 

اثر  دیگر،  عبارت  به  است.  بالاتر  نظر  به  دارند  صادرات  به 

شرکت ها  این  در  روابط  می تواند  صادرات  میزان  تعدیل کننده 

را قوی تر و میزان صادرات را افزایش دهد.

2. پیشینه پژوهش
حوزه  در  شده  انجام  پژوهش های  از  نمونه  چند  ادامه  در 

ع پژوهش حاضر در جدول )1( آورده شده است. موضو

ع  توجه به پیشینه پژوهش های انجام شده در حوزه موضو

مشخص  است  شده  آورده   )1( جدول  در  که  حاضر  پژوهش 

مشابه  موارد  به  نسبت  را  حاضر  پژوهش  که  ویژگی  می کند 

صادرات  وابستگی  تعدیلی  نقش  بررسی  می کند،  متمایز  آن 

رسانه های  قابلیت های  از  بهره گیری  جهت  در  شرکت ها 

اجتماعی برای ارتقاء عملکرد صادراتی آن ها می باشد.
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کشور جدول 1- پیشینه پژوهش های انجام شده در داخل و خارج 

نتایج مهم تحقیقسال تحقیقمحققعنوان تحقیق

بهره گیری از قابلیت های اینترنت و رشد بازار صادرات
بیانچی و 

متیوس
2016

بهره گیری از قابلیت های اینترنت به خصوص در بازاریابی اینترنتی بر رشد بازار 
صادرات تاثیر ندارد اما اثرگذاری دسترسی به اطلاعات صادرات و ارتباطات با محیط 

کار مورد تأیید است. کسب و 

قابلیت های تجارت و بازاریابی اینترنتی و رشد بازارهای 
بین المللی 

متیوس و 
همکاران

2015
قابلیت تجارت و بازاریابی اینترنتی به طور مستقیم بر رشد بازارهای بین المللی 

تاثیری ندارد و به صورت غیر مستقیم از طریق جهت گیری استراتژیک بین المللی، 
دسترسی به اطلاعات و قابلیت شبکه روابط بر رشد بازارهای بین المللی اثر گذار است.

لفتریوتیس استفاده از شبکه های اجتماعی، اتلاف وقت یا ارتقاء عملکرد
کاس و گیانا

2014
کاربردی آن،  کار، با توجه به فواید  در مورد بهره گیری از شبکه های اجتماعی برای 

کارکنان را باید به استفاده از این شبکه ها بدون توجه به سن آن ها ترغیب نمود. 

تاثیر فن آوری های نوین و استراتژد های رقابتی بر عملکرد 
صادراتی شرکت های کوچک و متوسط

2014کومولو

که رابطه مثبت بین استفاده از فن آوری های نوین و استراتژی های  نتایج نشان داد 
که سهم استفاده  رقابتی بر عملکرد صادراتی وجود دارد. همچنین نتایج نشان داد 

از فن آوری های نوین تاثیر بیشتری نسبت به اتخاذ استراتژی های رقابتی در بحث 
عملکرد صادراتی دارد.

تاثیر رسانه اجتماعی )به عنوان مثال بحث وتبادل نظر آنلاین 
گ ها( و رسانه های سنتی )به عنوان مثال مقالات چاپی  و وبلا

و تلویزیون( بر فروش

استفان و 
ک گالا

2011
هم رسانه های اجتماعی و هم رسانه های سنتی دارای اثرات قابل ملاحظه ای بر 
که اثرات رسانه های  عملکرد بازاریابی شرکت دارد. با این حال، آنها بر این باورند 

سنتی قویتر از اثرات رسانه های اجتماعی است.

رسانه های اجتماعی و تجارت الکترونیک؛ سرمایه گذاری بر 
1394فتح اله زادهاذهان در قرن 21

کار و بازاریابی اینترنتی ایجاد  رسانه های اجتماعی تحول عظیمی در عرصه کسب و 
کرده اند. این رسانه ها نه تنها ابزار مناسب جهت تعامل با مشتریان هستند، بلکه 

مکانی برای تبلیغات شرکت ها نیز می باشند.

تحلیل تاثیر رسانه های اجتماعی بر نگرش مشتریان نسبت 
به نام تجاری و قصد خرید از شرکت، مطالعه موردی شرکت 

ایران خودرو

فرهنگی و 
همکاران

1393
با توجه به قابلیت های متعدد رسانه های اجتماعی میزان تاثیر گذاری تبلیغات 
و تعامل و ارتباط دوسویه با مشتریان به وسیله رسانه های اجتماعی نسبت به 

تبلیغات و تعاملات سنتی بسیار بیشتر و تاثیرگذارتر است. 

3. مدل مفهومی پژوهش
مفهومی  مدل  پژوهش،  پیشینه  و  نظری  مبانی  به  توجه  با 

به  اعتقاد  که  است  گردیده  عنوان  فرض  این  با  پژوهش 

از  استفاده  وقصد  نگرش  بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های 

صادرکننده  شرکت های  مدیران  توسط  اجتماعی  رسانه های 

ارتقاء  در  می تواند  آن ها  از  بهره گیری  نهایتا  و  بوده  تاثیر گذار 

واقع  مؤثر  آن  صادراتی  عملکرد  خصوص  به  شرکت  عمکلرد 

بر روابط  شود. همچنین نقش تعدیلی وابستگی به صادارات 

بین متغیرهای پژوهش نیز مورد تحلیل و ارزیابی قرار می گیرد 

به طوری که  است  پژوهش  این  خاص  ویژگی های  از  یکی  که 

جنبه نو بودن آن را بیشتر نشان می دهد. روابط میان متغیرها 

در نمودار )1( مشخص شده است.

4. فرضیه های پژوهش
فرضیه 1: اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی بر نگرش 

استفاده از رسانه های اجتماعی توسط مدیران شرکت های 

صادر کننده استان زنجان تاثیر مثبت معنی داری می گذارد. 

فرضیه 2: اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی بر قصد 

استفاده از رسانه های اجتماعی توسط مدیران شرکت های 

صادر کننده استان زنجان تاثیر مثبت معنی داری می گذارد.

فرضیه 3: نگرش به رسانه های اجتماعی بر قصد مدیران به 

استفاده از رسانه های اجتماعی در شرکت های صادر کننده 

استان زنجان تاثیر مثبت معنی داری می گذارد.

به  اعتقاد  تاثیر  صادرات،  به  وابستگی  میزان   :4a فرضیه 

قابلیت های رسانه های اجتماعی بر نگرش به رسانه های 

اجتماعی توسط مدیران را به صورت مثبت تعدیل می کند. 
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به  اعتقاد  تاثیر  صادرات،  به  وابستگی  میزان   :4b فرضیه 

از  استفاده  قصد  بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های 

مثبت  صورت  به  را  مدیران  توسط  اجتماعی  رسانه های 

تعدیل می کند. 

به  نگرش  تاثیر  صادرات،  به  وابستگی  میزان   :4c فرضیه 

رسانه های  از  استفاده  قصد  بر  اجتماعی  رسانه های 

اجتماعی توسط مدیران را به صورت مثبت تعدیل می کند.

  
 (: مدل مفهومی پژوهش1شکل )

 بررسیروش -4

پژوهش علمی بوده و برای های  است به این علت که یافته، کاربردی و نوع پژوهش از لحاظ هدف حاضر پژوهش
تحلیلی از نوع علی و با رویکرد پیمایشی است. -از حیث روش توصیفی همچنین معنادار و ارزشمند استها  ن شرکتمدیرا

باشد  می صادرکننده در استان زنجانهای  جامعه آماری پژوهش شامل مدیران و کارشناسان بخش بازرگانی و صادرات شرکت
(261N=نمونه آماری ب .)نفر با استفاده از فرمول کوکران و به روش هدفمند غیر احتمالی انتخاب شده است.  221ه تعداد

 ( و همچنین محقق ساخته1126بر اساس پرسشنامه استاندارد و بومی سازی شده مدل آلارکان و همکاران )ها  گرآوری داده
های  رسانه» که به عنوان نمونه به شاخص  باشد می خصشا 7اجتماعی شامل های  رسانههای  متغیر اعتقاد به قابلیت باشد. می

 شاخص 1اجتماعی شامل های  متغیر نگرش به رسانه اشاره کرد.« تواند رضایت مشتری خارجی را بهبود بخشد  می اجتماعی
اشاره « ت اجتماعی یک ایده کاربردی اسهای  کنیم که استفاده از رسانه می ما فکر» باشد که به عنوان نمونه به شاخص  می

در حال حاضر ما » باشد که به عنوان نمونه به شاخص  می شاخص 1اجتماعی شامل های  کرد. متغیر قصد استفاده از رسانه
 شاخص 6اشاره کرد. متغیر وابستگی به صادارت شامل « اجتماعی را داریمهای  قصد شروع و یا ادامه استفاده از رسانه

اشاره کرد، « در این شرکت درآمد سالانه به میزان صادارت کالاهایمان وابسته است »  باشد که به عنوان نمونه به شاخص می
که سوالات پرسشنامه بر اساس طیف پنج گزینه ای لیکرت برای متغیرهای تحقیق از کاملا موافقم تا کاملا مخالفم مقیاس 

نفر از مدیران  01است. بدین منظور بین  پایایی پرسشنامه به روش آلفای کرونباخ محاسبه گشته همچنین بندی شده است.
 SPSS21با استفاده از نرم افزار صادراتی استان زنجان پرسشنامه توزیع گشت و پایایی پرسشنامه های  ارشد و اجرایی شرکت

 ریاندزه گی (69/1( و )26/1( و )21/1( و )66/1برای متغیرهای پژوهش به ترتیب )محاسبه گردید. مقدار آلفای کرونباخ 
از روایی صوری و آماره  نیز برای اندازه گیری روایی پرسشنامه دهد. می جش را به خوبی نشانشده است، که پایایی ابزار سن

KMO  ر رشته مدیریت و دوتن از مدیران ارشد داساتید دانشگاهی استفاده شد. به جهت اخذ روایی صوری از دو تن از

های  تیقابلاعتقاد به 
 یاجتماعهای  رسانه

 اجتماعیهای  نگرش به رسانه

های  قصد استفاده از رسانه
 اجتماعی

 وابستگی به صادرت

H2 

H1 

H3 
H4b 

H4a 
H4c 

نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش

5. روش بررسی
کاربردی است  ع پژوهش،  از لحاظ هدف و نو پژوهش حاضر 

که یافته های پژوهش علمی بوده و برای مدیران  به این علت 

روش  حیث  از  همچنین  است  ارزشمند  و  معنی دار  شرکت ها 

است.  پیمایشی  رویکرد  با  و  علی  ع  نو از  توصیفی-تحلیلی 

بخش  کارشناسان  و  مدیران  شامل  پژوهش  آماری  جامعه 

زنجان  استان  در  صادرکننده  شرکت های  صادرات  و  بازرگانی 

می باشد )N = 162(. نمونه آماری به تعداد 114 نفر با استفاده 

انتخاب  غیراحتمالی  هدفمند  روش  به  و  کوکران  فرمول  از 

و  استاندارد  بر اساس پرسشنامه  گردآوری داده ها  شده است. 

و همچنین  و همکاران )2016(  آلارکان  بومی سازی شده مدل 

قابلیت های  به  اعتقاد  متغیر  می باشد.  ساخته  محقق 

به  که  می باشد  شاخص  هفت  شامل  اجتماعی  رسانه های 

می تواند  اجتماعی  »رسانه های  شاخص  به  نمونه  عنوان 

متغیر  کرد.  اشاره  بخشد«  بهبود  را  خارجی  مشتری  رضایت 

اجتماعی شامل چهار شاخص می باشد  رسانه های  به  نگرش 

استفاده  که  فکر می کنیم  »ما  به شاخص  نمونه  به عنوان  که 

کرد.  اشاره  است«  کاربردی  ایده  یک  اجتماعی  رسانه های  از 

متغیر قصد استفاده از رسانه های اجتماعی شامل چهار شاخص 

ما  حاضر  حال  »در  شاخص  به  نمونه  عنوان  به  که  می باشد 

قصد شروع و یا ادامه استفاده از رسانه های اجتماعی را داریم« 

شاخص  شش  شامل  صادرات  به  وابستگی  متغیر  کرد.  اشاره 

که به عنوان نمونه به شاخص »در این شرکت درآمد  می باشد 

کرد،  کالاهایمان وابسته است« اشاره  سالانه به میزان صادرات 

لیکرت  گزینه ای  پنج  طیف  اساس  بر  پرسشنامه  سوالات  که 

مخالفم  کاملا  تا  موافقم  کاملا  از  تحقیق  متغیرهای  برای 

به  پرسشنامه  پایایی  همچنین  است.  شده  مقیاس بندی 

بین  بدین منظور  گشته است.  کرونباخ محاسبه  آلفای  روش 

استان  اجرایی شرکت های صادراتی  و  ارشد  از مدیران  نفر   30

گشت و پایایی پرسشنامه با استفاده  زنجان پرسشنامه توزیع 

کرونباخ  آلفای  مقدار  گردید.  محاسبه   SPSS21 نرم افزار  از 

برای متغیرهای پژوهش به ترتیب )0/96(، )0/82(، )0/89( 

را  سنجش  ابزار  پایایی  که  است،  شده  اندزه گیری   )0/95( و 

پرسشنامه  روایی  اندازه گیری  برای  می دهد.  نشان  خوبی  به 

KMO استفاده شد. به جهت اخذ  نیز از روایی صوری و آماره 
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از اساتید دانشگاهی در رشته مدیریت  از دو تن  روایی صوری 

گرفته  کمک  صادراتی  شرکت های  ارشد  مدیران  از  دوتن  و 

با  برابر  ترتیب  به  متغیرها  برای  که   KMO آماره  مقادیر  شد. 

نشان  گردید،  محاسبه   )0/81( و   )0/80(  ،)0/72(  ،)0/82(

است. برخوردار  لازم  روایی  از  شده  طراحی  پرسشنامه  که  داد 

مشخص  و  پژوهش  پایایی  و  روایی  شدن  مشخص  از  بعد 

بین  پرسشنامه  داده ها،  گردآوری  ابزار  بودن  مناسب  شدن 

گشت. با توجه به هدفمند و غیر احتمالی بودن  نمونه توزیع 

محاسبه  نمونه  تعداد  به  توجه  با  و  پرسشنامه  توزیع  نحوه 

شده، مجموعاً 114 پرسشنامه توزیع شد و داده های مورد نیاز 

گردید. جهت تجزیه و تحلیل جمع آوری 

6. تجزیه و تحلیل یافته ها
برای تجزیه و تحلیل داده ها از روش آمار توصیفی و استنباطی 

انحراف  و  میانگین  از  توصیفی  آمار  بخش  در  گردید.  استفاده 

 SPSS21 کوچک ترین و بزرگ ترین با استفاده از نرم افزار معیار، 

با  ساختاری  معادلات  مدل  از  استنباطی  آمار  بخش  در  و 

نرم افزار  کمک  با  مدل  جزیی  مربعات  حداقل  رویکرد  روش 

Smart-PLS3 استفاده می شود. پس از آنکه محقق داده ها را 

گردآوری، استخراج و طبقه بندی نمود و جداول توزیع فراوانی 

از فرایند  کرد، باید مرحله جدیدی  را تهیه  و نسبت های توزیع 

که به مرحله تجزیه و تحلیل داده ها معروف است آغاز  تحقیق 

شرکت ها  مدیران  سطح  در  نمونه گیری  اینکه  دلیل  به  شود. 

نیز در سطح مدیران شرکت ها خواهد  لذا سطح تحلیل  است، 

)که  هدف  جامعه  اعضای  از  یک  هر  برای  عبارتی  به  بود. 

پیشتر تعداد نمونه 114 نفر محاسبه شده بود( یک پرسشنامه 

سوالات  بخش  دو  در  پرسشنامه  این  که  است  شده  توزیع 

جمعیت شناختی و عمومی و همچنین سوالات اختصاصی بوده 

است. پس از توزیع تمامی پرسشنامه ها مجموعاً 114 پرسشنامه 

که در این پژوهش جهت  قابل اتکا جمع آوری شد. از آنجایی 

با  ساختاری  معادلات  روش  از  تحقیق  فرضیه های  آزمون 

رویکرد حداقل مربعات جزیی استفاده شده است، این رویکرد 

ندارد،  حساسیتی  داده ها  نبودن  یا  بودن  نرمال  به  نسبت 

همچنین  و  تحقیق  داده های  بودن  نرمال  از  اطلاع  برای  اما 

اطمینان خاطر بیشتر، اقدام به بررسی توزیع داده های تحقیق 

کالموگروف  آزمون  از  داده ها  سنجی  نرمال  برای  است.  شده 

که تمامی  اسمیرونف ]k-s( ]24( استفاده شد. نتایج نشان داد 

متغیرهای پژوهش دارای توزیع نرمال هستند.

6-1. یافته های مربوط به ویژگی های جمعیت شناختی

آورده   )2( جدول  در  پژوهش  این  شناختی  جمعیت  توصیف 

شده است.

جدول 2- اطلاعات جمعیت شناختی پاسخ دهندگان

معیار

کار مدیریتیتحصیلاتسنجنسیت عنوان پست شغلیسابقه 
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78/921/112/939/424/223/512/127/328/831/812/936/427/323/525/852/322نسبت
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استفاده  نحوه  و  آشنایی  میزان  به  مربوط  یافته های   .2-6

نمونه مورد مطالعه از رسانه های اجتماعی

انواع  با  مطالعه  مورد  نمونه  آشنایی  میزان  با  رابطه  در 

اجتماعی،  شبکه های  انواع  )مانند  اجتماعی  رسانه های 

فروم ها،  پادکست ها،  ویکی ها،  گ ها،  وبلا وب سایت ها، 

که بر اساس شاخص هایی نظیر  کامیونیتی ها(  گ ها و  میکروبلا

کامل دارم، تا حدودی آشنایی دارم و آشنایی ندارم«  »آشنایی 

داد  نشان  آمده  دست  به  نتایج  گرفت،  قرار  سنجش  مورد 

اجتماعی  رسانه های  با  حدودی  تا  پاسخ دهندگان  بیشتر  که 

که در این میان بیشترین میزان آشنایی مربوط  آشنایی دارند 

کمترین میزان آشنایی مربوط  به انواع شبکه های اجتماعی و 

کامیونیتی ها می شود. همچنین در رابطه با توصیف نحوه  به 

نتایج به دست  این رسانه ها در فعالیت های شغلی  از  استفاده 

آمده از این پژوهش در جدول )3( آورده شده است.

کاربردهای رسانه های اجتماعی جدول 3- توزیع فراوانی نوع رسانه اجتماعی، میزان زمان صرف شده و زمینه 

معیار

کاربردهای رسانه های اجتماعیمیزان زمان صرف شدهنوع رسانه اجتماعی مورد استفاده
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277279220326030171948فراوانی

23/562/96/17/61/517/4285326/515/216/741/7نسبت

6-3. توصیف متغیرهای پژوهش )گویه های پرسشنامه( 

میانگین پاسخ های داده شده در جدول )4( آورده شده است. 

که میانگین  با توجه به نتایج به دست آمده مشاهده می شود 

 3 از  بالاتر  پژوهش  متغیرهای  تک  تک  برای  آمده  دست  به 

پژوهش  متغیرهای  سطح  لذا  است،  بوده  نظری(  )میانگین 

حاضر بالاتر از سطح متوسط می باشد. 

جدول 4- آماره های توصیفی متغیرهای پژوهش

وابستگی به صادراتقصد استفادهنگرشاعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعیمتغیر

3/313/273/593/44میانگین

6-4. آزمون فرضیه های پژوهش

فرضیه اول

نگرش  بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به  اعتقاد   =  H1

استفاده از رسانه های اجتماعی توسط مدیران شرکت های 

صادر کننده استان زنجان تاثیر مثبت معنی داری می گذارد.

نگرش  بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به  اعتقاد   =  H0

استفاده از رسانه های اجتماعی توسط مدیران شرکت های 

معنی داری  مثبت  تاثیر  زنجان  استان  صادر کننده 

نمی گذارد.
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نمودار 2- خروجی ضرایب مسیر نرم افزار Smart-PLS در خصوص تاثیر اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی بر نگرش به استفاده از 
رسانه های اجتماعی

نمودار 3- خروجی مقادیر tنرم افزار Smart-PLS در خصوص تاثیر اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی بر نگرش به استفاده از 
رسانه های اجتماعی

جدول 5- نتایج تحلیل مدل تاثیر اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی بر نگرش به استفاده از رسانه های اجتماعی

سطح معنی داریtتعدادمقدار ضریب مسیر)تاثیر(متغیرها

اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعیمستقل
0.61611410.10.05

نگرش استفاده از رسانه های اجتماعیوابسته

که در جدول )5( مشاهده می شود، ضریب تاثیر  همان طور 

اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به  اعتقاد  متغیرهای  بین 

از  است.  مطلوب  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  نگرش  و 

که  بوده   )10/1( با  برابر  عاملی  بار  هر  با  متناظر   t مقدار  طرفی 

بیشتر از مقدار بحرانی آن )1/96( می باشد و در سطح )0/05( 

معنی دار است. لذا H0 رد شده و H1 تأیید می گردد. همچنین 

با  برابر  استاندارد  مسیر  ضریب  مقدار   )5( جدول  به  توجه  با 

اعتقاد  گرفت  نتیجه  می توان  بنابراین  می باشد.   )0/616(

از  61/1 درصد  میزان  به  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به 

تبیین  را  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  به  نگرش  تغییرات 

می کند و تاثیر مثبت و معنی داری دارد.
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فرضیه دوم

قصد  بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به  اعتقاد   =  H1

استفاده از رسانه های اجتماعی توسط مدیران شرکت های 

صادر کننده استان زنجان تاثیر مثبت معنی داری می گذارد.

قصد  بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به  اعتقاد   =  H0

استفاده از رسانه های اجتماعی توسط مدیران شرکت های 

معنی داری  مثبت  تاثیر  زنجان  استان  صادر کننده 

نمی گذارد.

نمودار 4- خروجی ضرایب مسیر نرم افزار Smart-PLS در خصوص تاثیر اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی بر قصد استفاده از 
رسانه های اجتماعی

نمودار 5-خروجی مقادیر tنرم افزار Smart-PLS در خصوص تاثیر اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی بر قصد استفاده از رسانه های 
اجتماعی

جدول 6- نتایج تحلیل مدل تاثیراعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی بر قصد استفاده از رسانه های اجتماعی

سطح معنی داریtتعدادمقدار ضریب مسیر)تاثیر(متغیرها

اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعیمستقل
0.3091142.8090.05

قصد استفاده از رسانه های اجتماعیوابسته

همان طور که در جدول فوق مشاهده می شود، ضریب تاثیر 

قابلیت های رسانه های اجتماعی و  به  اعتقاد  بین متغیرهای 

از طرفی  اجتماعی مطلوب است.  از رسانه های  استفاده  قصد 

که بیشتر از  مقدار t متناظر با هر بار عاملی برابر با )2/80( بوده 

مقدار بحرانی آن )1/96( می باشد و در سطح )0/05( معنی دار 

است. لذا H0 رد شده و H1 تأیید می گردد. همچنین با توجه 
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 )0/309( با  برابر  استاندارد  مسیر  ضریب  مقدار   )6( جدول  به 

گرفت اعتقاد به قابلیت های  می باشد بنابراین می توان نتیجه 

قصد  تغییرات  از  درصد   30/9 میزان  به  اجتماعی  رسانه های 

استفاده از رسانه های اجتماعی را تبیین می کند و تاثیر مثبت 

و معنی داری دارد.

فرضیه سوم

به  مدیران  قصد  بر  اجتماعی  رسانه های  به  نگرش   =  H1

استفاده از رسانه های اجتماعی در شرکت های صادر کننده 

استان زنجان تاثیر مثبت معنی داری می گذارد.

به  مدیران  قصد  بر  اجتماعی  رسانه های  به  نگرش   =  H0

استفاده از رسانه های اجتماعی در شرکت های صادر کننده 

استان زنجان تاثیر مثبت معنی داری نمی گذارد.

نمودار 6- خروجی ضرایب مسیر نرم افزار Smart-PLS در خصوص تاثیر نگرش به رسانه های اجتماعی بر قصد استفاده از رسانه های 
اجتماعی

نمودار 7- خروجی مقادیر tنرم افزار Smart-PLS در خصوص تاثیر نگرش به رسانه های اجتماعی بر قصد استفاده از رسانه های اجتماعی

جدول 7- نتایج تحلیل مدل تاثیر نگرش به رسانه های اجتماعی بر قصد استفاده از رسانه های اجتماعی

سطح معنی داریtتعدادمقدار ضریب مسیر)تاثیر(متغیرها

نگرش به رسانه های اجتماعیمستقل
0.2331142.2750.05

قصد استفاده از رسانه های اجتماعیوابسته

که در جدول )7( مشاهده می شود، ضریب تاثیر  همان طور 

بین متغیرهای نگرش به رسانه های اجتماعی و قصد استفاده 

t متناظر  از طرفی مقدار  از رسانه های اجتماعی مطلوب است. 

که بیشتر از مقدار بحرانی  با هر بار عاملی برابر با )2/27( بوده 

لذا  است.  معنی دار   )0/05( سطح  در  و  می باشد   )1/96( آن 

H1 تأیید می گردد. همچنین با توجه به جدول  H0 رد شده و 
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می باشد.   )0/233( با  برابر  استاندارد  مسیر  ضریب  مقدار   )7(

گرفت نگرش به رسانه های اجتماعی  بنابراین می توان نتیجه 

از رسانه های  از تغییرات قصد استفاده  به میزان 23/3 درصد 

اجتماعی را تبیین می کند و تاثیر مثبت و معنی داری دارد.

4a فرضیه

H1 = میزان وابستگی به صادرات، تاثیر اعتقاد به قابلیت های 

اجتماعی  رسانه های  به  نگرش  بر  اجتماعی  رسانه های 

توسط مدیران را به صورت مثبت تعدیل می کند. 

H0 = میزان وابستگی به صادرات، تاثیر اعتقاد به قابلیت های 

اجتماعی  رسانه های  به  نگرش  بر  اجتماعی  رسانه های 

توسط مدیران را به صورت مثبت تعدیل نمی کند.

نمودار 8- خروجی ضرایب مسیر نرم افزار Smart-PLS در خصوص نقش تعدیل گری وابستگی به صادرات بر روی تاثیر اعتقاد به 
قابلیت های رسانه های اجتماعی بر نگرش به استفاده از رسانه های اجتماعی

جدول 8- مقایسه ضرایب قبل و بعد ورود متغیر تعدیل گر وابستگی به صادرات بر رابطه بین اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی بر 
نگرش به استفاده از رسانه های اجتماعی

توان دوم R2f 2 مدل دومR2 مدل اول بعد از ورود متغیر تعدیل گر قبل از ورود متغیر تعدیل گرمتغیر وابستهمتغیر مستقل

0.6160.360.380نگرش به رسانه ها اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی
0.21

0.488-0.093--نگرش به رسانه ها میزان وابستگی به صادرات * اعتقاد به قابلیت ها

مدل  در  می شود،  مشاهده   )8( جدول  در  که  همان طور 

و  شد  اضافه  مدل  به  صادرات  به  وابستگی  میزان  متغیر  دوم 

اثرات تعدیل کننده وابستگی به صادرات در ترکیب با اعتقاد به 

قابلیت های رسانه های اجتماعی محاسبه شد. نتایج به دست 

صادرات  به  وابستگی  میزان  ترکیب  تاثیر  که  داد  نشان  آمده 

به  نگرش  بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت  به  اعتقاد  میزان  با 

معنی دار  که  می باشد   -0/093 با  برابر  اجتماعی  رسانه های 

اثرات  وجود  از  بعد  تعیین  ضریب  مقدار  همچنین  نیست. 

تعدیلی این متغیر با اعتقاد به قابلیت رسانه های اجتماعی بر 

که تغییر آن  نگرش به رسانه های اجتماعی 0/488 شده است 

برابر با 0/108 می باشد. برای اینکه اهمیت این تغییر را بدانیم 

آزمون  برای   )1( رابطه  از  می کنیم.  استفاده   f 2 دوم  توان  از 

به  وابستگی  میزان  متغیر  تعدیل کنندگی  اثر  بودن  معنی دار 

صادرات استفاده شد:
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رابطه )1( 

در مدل دوم متغیر میزان وابستگی به صادرت به مدل اضافه شدد و اردرات    شود، می همانطور که در جدول فوق مشاهده
ی محاسبه شد. نتایج بدست آمده نشدان  اجتماعهای  رسانههای  یتاعتقاد به قابلرکیب با در ت به صادرت یوابستگتعدیل کننده 

هدای   ی بدر نگدرب بده رسدانه    اجتمداع هدای   رسانههای  یتمیزان اعتقاد به قابلبا میزان وابستگی به صادرت داد که تاریر ترکیب 
ب تعیین بعد از وجود اررات تعدیلی ایدن متغیدر بدا    که معنی دار نیست. همچنین مقدار ضری باشد می -390/3اجتماعی برابر با 
 834/3شدده اسدت کده تغییدر آن برابدر بدا        844/3اجتمداعی  های  اجتماعی بر نگرب به رسانههای  رسانههای  اعتقاد به قابلیت

معندی دار بدودن اردر     ( برای آزمدون 8کنیم. از رابطه ) استفاده می f2 م. برای اینکه اهمیت این تغییر را بدانیم از توان دوباشد می
 استفاده شد:میزان وابستگی به صادرت تعدیل کنندگی متغیر 

 8رابطه )

هدای   با نگدرب بده رسدانه    یاجتماعهای  رسانههای  یتاعتقاد به قابل نیبر رابطه ب میزان وابستگی به صادرت رر تعدیلیا
 نتیجه بصورت زیر است: اجتماعی

/ / /
/

f 
 


2 0 488 0 380 0 211 0 488 

میزان وابستگی به صادرت ارر معندی   توان گفت که متغیر تعدیلگر بالاتر باشد می 03/3از  fمقدار توان دوم  در صورتیکه
. باشدد  مدی  18/3در مدل دوم نسبت به مددل اول   f2داری بر رابطه بین دو متغیر داشته است. با توجه به اینکه مقدار توان دوم 

هدای   رسانههای  یتاعتقاد به قابل نیبر رابطه ب به مدل میزان وابستگی به صادرتتوان گفت که ورود متغیر تعدیلگر  بنابراین می
میدزان وابسدتگی   یعنی  گردد. نمی تایید H1 شده و تاییدH0 لذای ارر معنی داری ندارد. اجتماعهای  بر نگرب به رسانه یاجتماع

  .ی ندارداجتماعهای  بر نگرب به رسانه یاجتماعهای  رسانههای  یتاعتقاد به قابل نیرابطه ب تاریری بر به صادرت

  4bفرضیه 
H1  ی اجتماعهای  رسانه قصد استفاده ازبر  یاجتماعهای  رسانههای  تیاعتقاد به قابلتاریر  ،به صادرت یوابستگ= میزان

  کند. را به صورت مثبت تعدیل می توسط مدیران

H0  ی اجتماعهای  رسانه قصد استفاده ازبر  یاجتماعهای  رسانههای  تیاعتقاد به قابلتاریر  ،به صادرت یوابستگ= میزان
  کند. را به صورت مثبت تعدیل نمی توسط مدیران

 

اثر تعدیلی میزان وابستگی به صادرات بر رابطه بین اعتقاد 

رسانه های  به  نگرش  با  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به 

اجتماعی نتیجه به صورت زیر است:

در مدل دوم متغیر میزان وابستگی به صادرت به مدل اضافه شدد و اردرات    شود، می همانطور که در جدول فوق مشاهده
ی محاسبه شد. نتایج بدست آمده نشدان  اجتماعهای  رسانههای  یتاعتقاد به قابلرکیب با در ت به صادرت یوابستگتعدیل کننده 

هدای   ی بدر نگدرب بده رسدانه    اجتمداع هدای   رسانههای  یتمیزان اعتقاد به قابلبا میزان وابستگی به صادرت داد که تاریر ترکیب 
ب تعیین بعد از وجود اررات تعدیلی ایدن متغیدر بدا    که معنی دار نیست. همچنین مقدار ضری باشد می -390/3اجتماعی برابر با 
 834/3شدده اسدت کده تغییدر آن برابدر بدا        844/3اجتمداعی  های  اجتماعی بر نگرب به رسانههای  رسانههای  اعتقاد به قابلیت

معندی دار بدودن اردر     ( برای آزمدون 8کنیم. از رابطه ) استفاده می f2 م. برای اینکه اهمیت این تغییر را بدانیم از توان دوباشد می
 استفاده شد:میزان وابستگی به صادرت تعدیل کنندگی متغیر 

 8رابطه )

هدای   با نگدرب بده رسدانه    یاجتماعهای  رسانههای  یتاعتقاد به قابل نیبر رابطه ب میزان وابستگی به صادرت رر تعدیلیا
 نتیجه بصورت زیر است: اجتماعی

/ / /
/

f 
 


2 0 488 0 380 0 211 0 488 

میزان وابستگی به صادرت ارر معندی   توان گفت که متغیر تعدیلگر بالاتر باشد می 03/3از  fمقدار توان دوم  در صورتیکه
. باشدد  مدی  18/3در مدل دوم نسبت به مددل اول   f2داری بر رابطه بین دو متغیر داشته است. با توجه به اینکه مقدار توان دوم 

هدای   رسانههای  یتاعتقاد به قابل نیبر رابطه ب به مدل میزان وابستگی به صادرتتوان گفت که ورود متغیر تعدیلگر  بنابراین می
میدزان وابسدتگی   یعنی  گردد. نمی تایید H1 شده و تاییدH0 لذای ارر معنی داری ندارد. اجتماعهای  بر نگرب به رسانه یاجتماع

  .ی ندارداجتماعهای  بر نگرب به رسانه یاجتماعهای  رسانههای  یتاعتقاد به قابل نیرابطه ب تاریری بر به صادرت

  4bفرضیه 
H1  ی اجتماعهای  رسانه قصد استفاده ازبر  یاجتماعهای  رسانههای  تیاعتقاد به قابلتاریر  ،به صادرت یوابستگ= میزان

  کند. را به صورت مثبت تعدیل می توسط مدیران

H0  ی اجتماعهای  رسانه قصد استفاده ازبر  یاجتماعهای  رسانههای  تیاعتقاد به قابلتاریر  ،به صادرت یوابستگ= میزان
  کند. را به صورت مثبت تعدیل نمی توسط مدیران

 

باشد،  بالاتر   0/35 از   f دوم  توان  مقدار  صورتی که  در 

که متغیر تعدیل گر میزان وابستگی به صادرات  گفت  می توان 

توجه  با  است.  داشته  متغیر  دو  بین  رابطه  بر  معنی داری  اثر 

به اینکه مقدار توان دوم f 2 در مدل دوم نسبت به مدل اول 

که ورود متغیر تعدیل گر  گفت  0/21 می باشد. بنابراین می توان 

به  اعتقاد  بین  رابطه  بر  مدل  به  صادرات  به  وابستگی  میزان 

رسانه های  به  نگرش  بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های 

H1 تأیید  H0 تأیید شده و  اجتماعی اثر معنی داری ندارد. لذا 

نمی گردد. یعنی میزان وابستگی به صادرات تاثیری بر رابطه 

بر نگرش به  بین اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی 

رسانه های اجتماعی ندارد. 

 4b فرضیه

H1 = میزان وابستگی به صادرت، تاثیر اعتقاد به قابلیت های 

رسانه های  از  استفاده  قصد  بر  اجتماعی  رسانه های 

اجتماعی توسط مدیران را به صورت مثبت تعدیل می کند. 

H0 = میزان وابستگی به صادرت، تاثیر اعتقاد به قابلیت های 

رسانه های  از  استفاده  قصد  بر  اجتماعی  رسانه های 

تعدیل  مثبت  صورت  به  را  مدیران  توسط  اجتماعی 

نمی کند. 

 4b فرضیه

توسط  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  بر قصد  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به  اعتقاد  تاثیر  به صادرت،  وابستگی  میزان   = H1

مدیران را به صورت مثبت تعدیل می کند. 

از رسانه های اجتماعی توسط  بر قصد استفاده  اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی  تاثیر  H0 = میزان وابستگی به صادرات، 

مدیران را به صورت مثبت تعدیل نمی کند. 

نمودار 9- خروجی ضرایب مسیر نرم افزار Smart-PLS در خصوص نقش تعدیل گری وابستگی به صادرات بر روی تاثیر اعتقاد به قابلیت های 
رسانه های اجتماعی بر قصد استفاده از رسانه های اجتماعی

جدول 9- مقایسه ضرایب قبل و بعد ورود متغیر تعدیل گر وابستگی به صادرات بر رابطه بین اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی بر 
قصد استفاده از رسانه های اجتماعی

توان دوم R2f 2 مدل دومR2 مدل اولبعد از ورود متغیر تعدیل گرقبل از ورود متغیر تعدیل گرمتغیر وابستهمتغیر مستقل

0.3090.3100.47قصد استفاده اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی
0.00

0.47-0.002-قصد استفاده میزان وابستگی به صادرات * اعتقاد به قابلیت ها
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که در جدول )9( مشاهده می شود، تاثیر ترکیب  همان طور 

قابلیت های  به  اعتقاد  میزان  با  صادرات  به  وابستگی  میزان 

برابر  اجتماعی  رسانه های  به  نگرش  بر  اجتماعی  رسانه های 

که معنی دار نیست. همچنین مقدار ضریب  با 0/002 می باشد 

به  اعتقاد  با  متغیر  این  تعدیلی  اثرات  وجود  از  بعد  تعیین 

قابلیت رسانه های اجتماعی بر نگرش به رسانه های اجتماعی 

که تغییر آن برابر با 0/00 می باشد. اهمیت  0/474 شده است 

 0/00 با  برابر  شده  محاسبه   f 2 میزان  به  توجه  با  تغییر  این 

تعدیل گر  متغیر  ورود  که  گفت  می توان  بنابراین  می باشد. 

اعتقاد  بین  رابطه  بر  مدل  به  صادرات  به  وابستگی  میزان 

از  استفاده  قصد  بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به 

رسانه های اجتماعی اثر معنی داری ندارد. لذا H0 تأیید شده و 

H1 تأیید نمی گردد. یعنی میزان وابستگی به صادرات تاثیری 

بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به  اعتقاد  بین  رابطه  بر 

نگرش به رسانه های اجتماعی ندارد.

4c فرضیه

H1 = میزان وابستگی به صادرات، تاثیر نگرش به رسانه های 

توسط  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  قصد  بر  اجتماعی 

مدیران را به صورت مثبت تعدیل می کند.

H0 = میزان وابستگی به صادرات، تاثیر نگرش به رسانه های 

توسط  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  قصد  بر  اجتماعی 

مدیران را به صورت مثبت تعدیل نمی کند.

نمودار 10- خروجی ضرایب مسیر نرم افزار Smart-PLS در خصوص نقش تعدیل گری وابستگی به صادرات بر روی تاثیر نگرش به رسانه های 
اجتماعی بر قصد استفاده از رسانه های اجتماعی

جدول 10- مقایسه ضرایب قبل و بعد ورود متغیر تعدیل گر وابستگی به صادرات بر رابطه بین نگرش به رسانه های اجتماعی بر قصد 
استفاده از رسانه های اجتماعی

توان دوم R2f 2 مدل دومR2 مدل اولبعد از ورود متغیر تعدیل گرقبل از ورود متغیر تعدیل گرمتغیر وابستهمتغیر مستقل

0.2330.2340.47قصد استفاده نگرش به رسانه های اجتماعی
0.01

0.48-0.008--قصد استفاده میزان وابستگی به صادرات * نگرش

که در جدول )10( مشاهده می شود، تاثیر ترکیب  همان طور 

رسانه های  به  نگرش  میزان  با  صادرات  به  وابستگی  میزان 

اجتماعی بر قصد استفاده از رسانه های اجتماعی برابر با 0.008- 

تعیین  ضریب  مقدار  همچنین  نیست.  معنی دار  که  می باشد 
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قابلیت های  به  اعتقاد  با  متغیر  این  تعدیلی  اثرات  از وجود  بعد 

رسانه های اجتماعی بر نگرش به رسانه های اجتماعی 0/480 

شده است که تغییر آن برابر با 0/01 می باشد. اهمیت این تغییر با 

توجه به میزان f 2 محاسبه شده برابر با 0/01 می باشد. بنابراین 

به  وابستگی  میزان  تعدیل گر  متغیر  ورود  که  گفت  می توان 

صادرات به مدل بر رابطه بین نگرش به رسانه های اجتماعی 

بر قصد استفاده از رسانه های اجتماعی اثر معنی داری ندارد. لذا 

H1 تأیید نمی گردد. یعنی میزان وابستگی به  H0 تأیید شده و 

صادرات تاثیری بر رابطه بین نگرش به رسانه های اجتماعی بر 

قصد استفاده از رسانه های اجتماعی ندارد. 

ارزیابی مدل

قصد  و  پذیرش  در  مؤثر  عوامل  مدل  ارزیابی  خصوص  در 

تعدیلی  نقش  به  توجه  با  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده 

مدل  صورتی  در  محققان  عقیده  به  صادرات،  به  وابستگی 

بار عاملی  که قدر مطلق  اندازه گیری مدلی همگن خواهد بود 

مدل،  آن  پنهان  متغیر  با  مشاهده پذیر  متغیرهای  از  هریک 

دارای مقداری بالاتر از 0/7 باشد. مقدار بار عاملی قابل قبول 

گرفته شده است.  در تحقیق حاضر 0/5 در نظر 

جدول 11- مقادیر بار عاملی و مقدار t برای شاخص های مدل

سطح معنی داریبارهای عاملیمقدار tشاخص های مورد بررسیمتغیر پنهان

اعتقاد به قابلیت های رسانه

Capability122/970/840/05

Capability139/590/870/05

Capability128/710/830/05

Capability135/490/840/05

Capability137/760/860/05

Capability141/920/880/05

Capability118/590/730/05

نگرش

Attitude133/840/870/05

Attitude150/250/900/05

Attitude135/390/870/05

Attitude145/250/880/05

قصد استفاده

Intent161/900/920/05

Intent154/610/920/05

Intent145/010/910/05

Intent117/930/790/05

وابستگی به صادرات

ExportDep128/710/840/05

ExportDep125/500/830/05

ExportDep122/770/810/05

ExportDep118/600/800/05

ExportDep120/190/800/05

ExportDep18/330/650/05
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تمامی  می شود  مشاهده   )11( جدول  در  که  طور  همان 

شاخص ها دارای بار عاملی مناسبی بر متغیر مکنون مربوط به 

خود هستند و این بارهای عاملی با توجه به مقادیر t در سطح 

0/05 معنی دار می باشند. به عبارت دیگر مقدار t متناظر با هر 

 0/05 سطح  در   )1/96( آن  بحرانی  مقدار  از  بیشتر  عاملی  بار 

لازم  دقت  از  شاخص ها  این  گفت  می توان  نتیجه،  در  است. 

برای اندازه گیری سازه های مربوط به خود برخوردار هستند.

آزمون پایایی و روایی

آلفای  و  ترکیبی  پایایی  معیار  دو  از  مدل  پایایی  بررسی  برای 

کرونباخ استفاده شد. این دو معیار باید بالاتر از 0/70 باشد.

جدول 12- نتایج مربوط به آزمون پایایی مدل اندازه گیری

شاخص متوسط واریانس )AVE( برای سنجش رواییپایایی ترکیبیآلفای کرونباخمتغیر پنهان

0/930/940/70اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی

0/900/930/78نگرش به رسانه های اجتماعی

0/910/940/78قصد استفاده از رسانه های اجتماعی

0/880/910/63وابستگی به صادرات

پایایی  است،  مشخص   )12( جدول  در  که  همان طور 

اندازه گیری  مدل  متغیرهای  تمامی  کرونباخ  آلفای  و  ترکیبی 

همگرا  روایی  بررسی  برای  همچنین  می گیرد.  قرار  تأیید  مورد 

استفاده   )AVE( استخراج شده واریانس  میانگین  از شاخص 

که خود  شده است. میزان این شاخص باید بالاتر از 0/50 باشد 

دلیل بر روایی همگرای مناسب مدل اندازه گیری است.

جمع بندی و ملاحظات 
اهمیت بحث رسانه های اجتماعی و قابلیت های فراوان آن ها 

و  کار  و  کسب  زمینه  در  خصوص  به  مختلف  زمینه های  در 

بازرگانی از سویی، و اهمیت بحث صادرات در زمان حاضر در 

اقتصادی  کلان  به سیاست های  با توجه به دستیابی  و  کشور 

و به خصوص اقتصاد مقاومتی از سوی دیگر، محقق را بر آن 

از  استفاده  قصد  و  پذیرش  در  موثر  عوامل  بررسی  با  تا  داشت 

به  وابستگی  تعدیلی  نقش  به  توجه  با  اجتماعی  رسانه های 

صادرات در شرکت های صادراتی بپردازد. با توزیع پرسشنامه و 

استفاده از روش معادلات ساختاری نتایج قابل توجه و مهمی 

به دست آمد.

اعتقاد  متغیرهای  بین  حاضر  پژوهش  نتایج  به  توجه  با 

رسانه های  به  نگرش  و  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به 

نتایج  این  دارد،  وجود  معنی داری  و  مثبت  رابطه  اجتماعی 

به  صادراتی  شرکت های  مدیران  باور  و  اعتقاد  می دهد  نشان 

قابلیت های رسانه های اجتماعی بر نگرش آن ها نسبت به این 

رسانه ها تاثیر گذار است. با توجه به نتایج ثبت شده در جدول 

)5(، اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی 61/1 درصد 

از تغییرات نگرش به استفاده از رسانه های اجتماعی را تبیین 

می کند و تاثیر مثبت و معنی داری دارد. به عبارتی اعتقاد و باور 

به قابلیت های رسانه های اجتماعی، نگرش مدیران را نسبت 

کار و بازرگانی و به  کسب و  به قابلیت های این ابزار در زمینه 

خصوص ارتقاء عملکرد صادراتی بهبود می بخشد.

طبق نتایج به دست آمده از پژوهش حاضر بین متغیرهای 

اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی و قصد استفاده از 
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رسانه های اجتماعی رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد، این 

نتایج نشان می دهد اعتقاد و باور مدیران شرکت های صادراتی 

نسبت  آن ها  قصد  بر  اجتماعی  رسانه های  قابلیت های  به 

نتایج  به  توجه  با  است.  تاثیر گذار  رسانه ها  این  از  استفاده  به 

رسانه های  قابلیت های  به  اعتقاد   ،)6( جدول  در  شده  ثبت 

از رسانه های  از تغییرات قصد استفاده  اجتماعی 30/9 درصد 

دارد.  معنی داری  و  مثبت  تاثیر  و  می کند  تبیین  را  اجتماعی 

رسانه های  قابلیت های  به  مدیران  باور  و  اعتقاد  عبارتی  به 

ابزارها  این  از  استفاده  به  نسبت  را  مدیران  قصد  اجتماعی، 

ارتقاء عملکرد  به خصوص  و  بازرگانی  و  کار  و  کسب  زمینه  در 

صادراتی بهبود می بخشد.

آمده بین متغیرهای  نتایج به دست  این پژوهش طبق  در 

رسانه های  از  استفاده  قصد  و  اجتماعی  رسانه های  به  نگرش 

اجتماعی رابطه مثبت و معنی داری وجود دارد، این نتایج نشان 

ع نگرش مدیران شرکت های صادراتی به رسانه های  می دهد نو

بر قصد آن ها نسبت به استفاده  اجتماعی و قابلیت های آن ها 

در  ثبت شده  نتایج  به  توجه  با  تاثیر گذار است.  رسانه ها  این  از 

جدول )7(، اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی 23/3 

درصد از تغییرات قصد استفاده از رسانه های اجتماعی را تبیین 

می کند و تاثیر مثبت و معنی داری دارد. به عبارتی اعتقاد و باور 

را  مدیران  قصد  اجتماعی،  رسانه های  قابلیت های  به  مدیران 

کار و بازرگانی  کسب و  نسبت به استفاده از این ابزارها در زمینه 

و به خصوص ارتقاء عملکرد صادراتی بهبود می بخشد.

نتایج به دست آمده در این پژوهش که در جدول )8( برای 

مقادیر ضریب تاثیر و توان دوم f 2 در مدل دوم نسبت به مدل 

اول ثبت گردیده، نشان داد که تاثیر ترکیب میزان وابستگی به 

صادرات با میزان اعتقاد به قابلیت های رسانه های اجتماعی 

که  بر نگرش به رسانه های اجتماعی برابر با 0/093- می باشد 

معنی دار نیست، به عبارت دیگر میزان وابستگی به صادرات 

رسانه های  قابلیت های  به  اعتقاد  بین  رابطه  بر  تاثیری 

مدیران  میان  در  اجتماعی  رسانه های  به  نگرش  بر  اجتماعی 

شرکت های صادراتی ندارد.

جدول  در  که  حاضر  پژوهش  از  حاصل  نتایج  همچنین 

دوم  مدل  در   f 2 دوم  توان  و  تاثیر  ضریب  مقادیر  برای   )9(

ترکیب  تاثیر  که  داد  نشان  گردیده،  ج  در اول  مدل  به  نسبت 

قابلیت های  به  اعتقاد  میزان  با  صادرات  به  وابستگی  میزان 

اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  قصد  بر  اجتماعی  رسانه های 

میزان  یعنی  نیست.  معنی دار  که  می باشد   0/002 با  برابر 

به  اعتقاد  بین  رابطه  بر  تاثیری  صادرات  به  وابستگی 

قابلیت های رسانه های اجتماعی بر قصد استفاده از رسانه های 

اجتماعی در میان مدیران شرکت های صادراتی ندارد. 

که در جدول  این پژوهش  نتایج  به  با توجه   و در نهایت 

دوم  مدل  در   f 2 دوم  توان  و  تاثیر  ضریب  مقادیر  برای   )10(

که تاثیر ترکیب  نسبت به مدل اول مشخص شده، نشان داد 

رسانه های  به  نگرش  میزان  با  صادرات  به  وابستگی  میزان 

با  برابر  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  قصد  بر  اجتماعی 

وابستگی  میزان  یعنی  نیست.  معنی دار  که  می باشد   -0/088

رسانه های  به  نگرش  بین  رابطه  بر  تاثیری  صادرات  به 

میان  در  اجتماعی  رسانه های  از  استفاده  قصد  بر  اجتماعی 

مدیران شرکت های صادراتی ندارد. 
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