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چکیده
تجـارت اجتماعـی کـه بـه سـبب گسـترش و محبوبیـت روزافـزون شـبکه های 
اجتماعـی مـورد توجـه قـرار گرفتـه، بـه دلیـل رقابـت شـدید، با چالش هـای متعدد؛ 
ازجملـه، کاهـش مشـارکت کاربـران در انجمن هـا و هزینـه زیـاد جـذب و حفـظ 
مشـتریان مواجـه اسـت. ازایـن رو، در پژوهـش حاضـر تـاش شـده اسـت تـا الگـوی 
اصلـی تأثیـر جذابیـت رسـانه های اجتماعـی بـر توسـعه تجـارت اجتماعـی در میان 
کاربـران ایرانـی اینسـتاگرام، بـا اسـتفاده از مدلـی از روابـط بین جذابیت رسـانه های 
اجتماعـی و مشـارکت مـورد بررسـی قـرار گیـرد و در ضمـن آن، رابطـه مشـارکت و 
التـزام بـه تجـارت اجتماعـی، بـا در نظـر گرفتـن متغیـر تعدیل گر عاقه شـخصی به 
بحـث گذاشـته شـود. پژوهـش حاضـر از نـوع کاربـردی اسـت کـه بـا روش توصیفی 
همبسـتگی انجـام  شـده و اطاعـات آن از طریـق پیمایـش، از میـان 212 نفـر از 
کاربران تجارت اجتماعی اینسـتاگرامی به دسـت  آمده اسـت. بر اسـاس نتایج، مدل 
نظـری 44 درصـد از تغییـرات التـزام فـردی بـه تجـارت اجتماعـی را تبیین می کند؛ 
همچنیـن جذابیـت اجتماعـی، اطاعاتـی و ظاهـری اینسـتاگرام، افزایش مشـارکت 
کاربـران و به تبـع آن، افزایـش التـزام بـه تجـارت اجتماعـی را بـه همـراه دارد. از 
سـوی دیگـر، جذابیت هـای تعاملـی و کاربـردی، اثـر معنـاداری بر مشـارکت کاربران 
نداشـته اند، ضمـن اینکـه عاقـه شـخصی فـرد بـه تجـارت اجتماعی، روابـط مدل را 
تعدیـل نمی کنـد و اثـر معنـاداری بـر مشـارکت و التـزام بـه تجـارت اجتماعی ندارد.
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مقدمه
در عصـر حاضـر پیشـرفت های فناورانـه و هم گرایی فنـاوری در تغییر سـاختاري 
رسـانه اي از مؤلفه هـاي مهمـي به شـمار مي آینـد. ایـن تغییـر سـاختار تحـت تأثیـر 
دیجیتالـی شـدن به وقـوع پیوسـت. فراینـدي که مـرز میان سـرویس هاي رسـانه اي 
الکترونیکـي را درهـم شکسـت و سـبب ظهـور شـکل نوینـي از رسـانه ها گردیـد. در 
چنیـن شـرایطی، وقتی فنـاوری جدیدی وارد می شـود، پیش فرض عقانی، اسـتفاده 
از آن اسـت؛ امـا در ایـن مسـیر، محرک هـا و موانعـی بـرای اسـتفاده از فناوری هـای 
نویـن ارتباطـی وجـود دارنـد کـه در برنامه ریزی هـای راهبـردی رسـانه تأثیرگـذار 
خواهنـد بـود و در نهایـت، بـه تصمیم گیـری در مورد اسـتفاده از یک فنـاوری جدید 

منجـر خواهند شـد )راهنـورد و همـکاران، 1395(.
امروزه با توجه به فراگیری اینترنت و گسـترش اسـتفاده از رسـانه های اجتماعی، 
الگـوی خریـد مشـتریان دچـار تغییراتی شـده و عـادات و رفتار مصـرف و خرید آنان 
تحـت تأثیـر تجارت بر اسـاس شـبکه های اجتماعی قـرار گرفته اسـت؛ چراکه امروزه 
مشـتریان عـاوه بـر اسـتفاده از موتورهـای جسـت  وجوگر، در رسـانه های اجتماعـی 
ماننـد اینسـتاگرام نیـز بـه دنبـال محصـولات و برندهای خـاص هسـتند؛ در نتیجه، 
حضـور پررنـگ و مؤثـر فروشـگاه ها و شـرکت ها در ایـن بسـتر بسـیار حایـز اهمیت 
اسـت؛ چنان کـه ضعـف در این عرصـه می تواند حس دلسـردی و بی اعتمادی نسـبت 
بـه آن برنـد یـا شـرکت را بـه مشـتری القا کنـد. مزیـت دیگر ایـن فعالیـت، افزایش 
بازدیـد از وب سـایت رسـمی محصـول اسـت کـه به طـور غیرمسـتقیم، بـر جایـگاه 

وب سـایت در موتورهـای جسـتجو و فراگیـری بیشـتر محصول تأثیـر می گذارد.
از طرفـی، مشـتریان اینترنتـی بسـیار تحت تأثیـر تبلیغات اینترنتی هسـتند و با 
توجـه بـه فضایـی که اینترنـت و رسـانه های اجتماعی فراهـم آورده اند، به نظر سـایر 
مشـتریان نیـز دسترسـی دارنـد و هنـگام تصمیـم بـه خریـد، بـه ایـن نظرهـا توجه 
می کننـد؛ عـاوه بـر ایـن، بعـد از خریـد، خـود نیـز تجربـه و نظرشـان را در مـورد 
محصـول بـه اشـتراک می گذارنـد؛ به عبـارت دیگـر، افـراد بیشـتر تمایـل دارنـد کـه 
بـا تکیه بـر رسـانه های اجتماعـی، اطاعـات مرتبـط با محصـول/ خدمات را به دسـت 
آوردنـد. بـا وجـود تفـاوت سـلیقه مشـتریان، همه شـرکت ها و فروشـگاه  ها بـه دنبال 
راه هایـی بـرای جلب نظـر مشـتریان آنایـن، بـه محصـولات هسـتند. در ایـن میـان 
شـیوه سـنتی تجـارت الکترونیـک به تدریج بـه تجـارت اجتماعی بدل شـده که طی 
آن، با اسـتفاده از قدرت رسـانه های اجتماعی، فروشـندگان سـعی دارند تا مشـتریان 
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بالقـوه را در فعالیت هـای تجـاری مختلـف، ماننـد اشـتراک گذاری، انتشـار و بررسـی 
محصـولات درگیـر کننـد. این امر موجب شـده اسـت که شـرکت ها و فروشـگاه ها به 
تجـارت اجتماعـی به عنوان جدیدترین شـاخه از تجـارت الکترونیک، توجه بیشـتری 

نشـان دهند.
اسـت  الکترونیک  تجارت  و  اجتماعي  از رسانه هـاي  ترکیبي  اجتماعي،  تجـارت 
و بـر فعالیت هـای تجـاری بـر اسـاس سـرمایه های اجتماعـی آنایـن در شـبکه های 
اجتماعـی بنا شـده اسـت. مصرف کننـدگان در تجـارت اجتماعی، دانـش، اطاعات و 
تجربه هـای خـود را بـه اشـتراک می گذارند؛ شـرکت ها نیـز می توانند از ایـن تجارت، 
بـرای ایجـاد و بهبـود کیفیت روابط و به تبـع آن، افزایش فروش و وفاداری مشـتریان 
بهـره گیرنـد )دشـتی و صنایعـی، 1397(. به این ترتیـب، تجـارت اجتماعـی، فرصتی 
عالـی را بـرای کسـب وکارهای مختلـف بـه نمایـش می گـذارد و انتظـار مـی رود تـا 
سـال 2020 در عرصـه جهانـی بـه بـازاری 80 میلیـارد دلاری تبدیـل شـود )چن1 و 
شـن2، 2015(. بـا وجـود چشـم انداز روشـن تجـارت اجتماعی، چالش هـای متعددی 
کـه در ایـن مسـیر وجـود دارد، ضـرورت پژوهشـی درباره آن را نشـان می دهـد. اولاً، 
اگرچـه التـزام مشـتری بـه انجمن مبتنـی بر تجـارت اجتماعـی، یک مزیـت رقابتی 
عمده برای شرکت هاسـت تا رشـد و سـود کسـب وکار را افزایش دهند، پژوهش های 
جـاری بیشـتر بـه مشـارکت فعـال، ماننـد همـکاری و اظهارنظـر، توجه داشـته اند و 
مشـارکت منفعـل را کمتـر در نظـر گرفته انـد. ثانیـاً، جـذب و حفـظ مشـتریان برای 
مشـارکان بـه دلیـل رقابت شـدید و سـهولت یافتن فروشـنده بسـیار پرهزینه شـده 
اسـت )چن و شـن، 2015(. به همین دلیل، برای پژوهشـگران و متخصصان، درک و 
شـناخت رویکردهـای لازم بـرای تقویت التزام بـه تجارت اجتماعی به مسـئله مهمی 
بـدل شـده اسـت. همچنیـن از آنجا کـه موفقیت تجـارت اجتماعـی به میـزان التزام 
مشـتریان3 بسـتگی دارد، از یک سـو، ضـرورت مفهوم سـازی و عملیاتی کـردن عوامل 
رسـانه ای مرتبـط بـا التـزام بـه تجارت اجتماعـی و تقویت آن احسـاس می شـود و از 
سـوی دیگـر، بررسـی فرایندهایـی، مـورد نیـاز به نظـر می رسـد. فرض محـوری این 
اسـت کـه جذابیت هـای تجـارت اجتماعـی موجـب افزایش مشـارکت می شـود و در 
نتیجـه مشـارکت در انجمن هـای آناین، التزام بـه تجارت اجتماعـی افزایش می یابد. 
در نتیجـه، پژوهـش حاضـر، در پی پاسـخگویی به این پرسـش بوده اسـت که الگوی 
اصلـی تأثیـر جذابیـت رسـانه های اجتماعـی بـر توسـعه تجـارت اجتماعـی در میان 

کاربـران ایرانی اینسـتاگرام چگونه اسـت؟

1. Chen
2. Shen

3. customer engagement
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پیشینه پژوهش
بـر قصـد خریـد  تأثیرگـذار  دشـتي و صنایعـي )1397( در بررسـی »عوامـل 
اجتماعـي مصرف کننـدگان در تجـارت اجتماعـي«، نشـان داده انـد کـه متغیرهـای 
کیفیـت وب سـایت یـا برنامـه کاربـردي، حمایـت اجتماعـي و اعتمـاد بـه اجتمـاع 
مجـازي، بـر تعهـد بـه اجتمـاع مجـازي اثرگذارنـد. سـلیمانی )1395( بـا هـدف 
»طراحـی و تبییـن مـدل توسـعه تجـارت اجتماعـی کالاهـای مصرفـی، خدماتـی و 
بـادوام« مدلـی ارائـه داده اسـت کـه در آن، توسـعه تجـارت اجتماعـی، دربرگیرنـده 
سـه بعـد مصرف کننـده، کیفیـت رسـانه  اجتماعـی و تأثیـرات اجتماعـی همـراه بـا 
متغیر میانجی ریسـک درک  شـده اسـت. سـلطانی )1395( در پژوهش »عوامل مؤثر 
بـر تصمیـم خریـد مشـتری در تجـارت اجتماعـی« اظهـار کرده اسـت کـه اعتماد و 
منافـع درک شـده مشـتریان، تأثیـر مثبتی بر قصد خریـد آنـان دارد. ابراهیمی دلاور 
)1395( بـا بررسـی »تأثیـر قابلیت هـای تجـارت اجتماعـی بـر نگـرش مشـتریان به 
خریـد به واسـطه اعتمـاد« پرداخته و نشـان داده اسـت کـه بین قابلیت هـای تجارت 
اجتماعـی و نگـرش مشـتریان بـه خرید، به طور مسـتقیم و به واسـطه اعتمـاد، به طور 
غیرمسـتقیم، رابطـه معنـاداری وجـود دارد. همچنیـن هـر یـک از ابعـاد قابلیت های 
تجـارت اجتماعـی به جـز حمایـت اطاعاتـی، تأثیـر مثبـت و معنـاداری بـر نگـرش 
مشـتریان بـه خریـد دارنـد. سـرلک )1394( با »بررسـی عوامـل حمایـت اجتماعی، 
کیفیـت رابطـه، کیفیـت وب سـایت و اسـتفاده و سـودمندی و نقـش آنهـا بـر تمایل 
بـه اسـتفاده افـراد از تجـارت اجتماعـی«، اذعان داشـته اسـت که حمایـت اجتماعی 
و کیفیـت وب سـایت به عنـوان  یـک عامـل واسـطه، بـر کیفیت رابطـه میـان کاربر و 
سـایت شـبکه اجتماعی تأثیرگذار اسـت و این امر، موجب ایجاد اعتماد و در نهایت، 

رضایـت و تعهـد به وب سـایت می شـود.
باباجیـدی1 و اوفیـر2 )2018( به منظـور بررسـی انگیزه اجتماعی مؤثـر بر تجارت 
اجتماعـی، هنجارهـای ذهنـی و جمعـی را بـا هـدف ارزیابـی انگیـزه اجتماعـی و 
تأثیـرات آتـی آن بـر رفتـار مـداوم فـرد در تجـارت اجتماعـی ترکیب کرده و نشـان 
داده انـد کـه عوامـل مؤثـر بـر متغیرهـای اجتماعـی، به خصـوص زمـان صـرف شـده 
بـرای هـر بازدید، تجربـه عاطفی و جنسـیت می توانند تأثیرات هنجارهـای اجتماعی 
را بـر قصـد اسـتفاده از تجـارت تعدیـل کننـد. یونگ کـی3 و همـکاران )2016( در 
مقالـه ای بـا عنـوان »هنگامی که رسـانه های اجتماعی بـا تجارت همراه شـوند: مدلی 
از ارزش های درک شـده توسـط مشـتری در گروه خرید« ارزش های ادراک شـده از 

1. Babajide
2. Ofir

3. Yong-Ki
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سـوی مشـتریان را در گـروه خریـد بررسـی کرده اند. یافته هـای آنان نشـان می دهد 
کـه ارزش درک شـده از سـوی مشـتری، بـر تعامات گـروه خرید تأثیـر می گذارد و 
هـر چهـار ارزش زمینـه ای درک شـده )قیمت پایین، حـس تجربه جدیـد، اعتماد به 
رسـانه های اجتماعـی و شـهرت سـایت خریـد گـروه( تأثیـر قابل توجهـی دارند. چن 
و شـن )2015( بـا هـدف بررسـی عوامـل تأثیرگـذار بر تصمیـم خرید مشـتریان در 
فضـای مجـازی، بـه ایـن نتیجـه رسـیده اند که حمایـت اجتماعـی از طریـق تأثیر بر 
اعتمـاد و تعهـد، بـر تمایـل افـراد به خریـد و همچنین، بـه اشـتراک گذاری اطاعات 
تأثیـر می گـذارد. حاجلـی1 و سـیمز2 )2015( بـا هـدف تبییـن تأثیـر سـازه تجارت 
اجتماعـی بـر قصـد خریـد، دریافته اند کـه سـازه های تجـارت اجتماعی بـر اعتماد و 
قصـد خریـد در تجـارت اجتماعی تأثیر مثبـت دارد. همچنان  اعتماد بـه خرید دارای 
تأثیـری مسـتقیم و معنـادار اسـت. حاجلـی )2014( با هدف بررسـی نقـش حمایت 
اجتماعـی و کیفیـت روابـط در تجـارت اجتماعـی، بـه ایـن نتیجـه رسـید ه اند کـه 
حمایـت اجتماعـی )شـامل حمایت عاطفـی و حمایت اطاعاتی( به شـکل مسـتقیم 
و غیرمسـتقیم از طریـق کیفیـت روابط )شـامل تعهـد رضایت و اعتماد( بـر تمایل به 
تجـارت اجتماعـی تأثیر مثبـت و معنـاداری می گـذارد. لیانگ3 و همـکاران )2011( 
بـا هـدف ارائـه مدلی بـرای عوامل تأثیرگـذار بر قصد مشـتری در تجـارت اجتماعی، 
دریافته انـد کـه حمایـت اجتماعی از طریـق کیفیت روابـط به طور مسـتقیم، بر قصد 
تجـارت اجتماعـی و قصـد ادامـه تأثیرگـذار اسـت. همچنیـن کیفیـت وب سـایت از 
طریـق کیفیـت روابط به طور مسـتقیم بـر قصد تجـارت اجتماعی و قصـد ادامه تأثیر 

مسـتقیم و معنادار دارد.

چارچوب نظری پژوهش
بـا فـرض برابـری شـرایط رقابـت، میـزان موفقیـت تجـارت اجتماعـی تـا حدود 
زیـادی، بـه توانایـی آن در تغییـر نگـرش افـراد و جهت دهـی بـه افـکار آنان وابسـته 
اسـت. برخـی از تمهیـدات تجـارت اجتماعـی بـرای اثرگـذاری بـر نگـرش مـردم و 
به تبـع آن، ترغیـب بـه مشـارکت، عبارت انـد از: )1( حـک کردن ویژگی هـای تجاری 
بـر رسـانه های اجتماعـی؛ منظـور صرفـاً تبلیـغ از مجرای رسـانه نیسـت بلکـه نوعی 
هویت بخشـی اجتماعـی اسـت به طوری کـه مواجهـه فـرد بـا رسـانه تـا بالاتریـن حد 
ممکـن، امـکان جـذب فرد در تجـارت اجتماعی را بـالا ببرد و )2( قـرار دادن تجارت 
الکترونیـک در بسـتری شـبیه بـه جامعـه واقعـی و حتـی در برخـی زمینه هـا، برتـر 
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از جامعـه واقعـی. ایـن امـر بـا افـزودن امـکان نظـر دادن، قابـل  رؤیت بـودن نظرها، 
مشـاوره، پرسـش در خصـوص خدمـات، انـواع کالا و ... محقق شـده اسـت. به عبارت 
بهتـر می تـوان گفـت، در اینجـا دیگر فروشـنده و خریـدار اینجا مطرح نیسـتند بلکه 
افـرادی مطرح انـد کـه درباره ابعـاد مثبت و منفـی یک چیز تبادل اطاعـات می کنند 
و حتی فرصت مقایسـه و به اشـتراک گذاشـتن تجارب منفی برایشـان فراهم اسـت. 
اصـل آزادی نظـر دادن در مـورد کالا، خودبه خـود بـه افـراد القـا می کند که سـازنده 
و فروشـنده از کیفیـت کالای خـود مطمئـن هسـتند و به نوعی، این مشـارکت، خود 
نوعـی بازاریابـی رایـگان برای محصول اسـت. به طور کلـی، می توان گفـت که تجارت 
اجتماعـی از ترکیـب تجـارت الکترونیک با التزام اجتماعی مشـتریان ایجاد می شـود.

میـزان التـزام افـراد در حوزه های مختلـف با مقاصـد گوناگون مـورد ارزیابی قرار 
می گیـرد و هـر حـوزه ای، به دنبـال راهکارهای افزایـش التزام مشـتریان، مخاطبان و 
متقاضیـان خود اسـت. التزام مشـتری را چنین تعریـف کرده انـد: »جلوه های رفتاری 
مشـتریان )مشـتریانِ دارای یک کانـون تجاری یا برند( کـه ورای خرید، از محرکه ای 
انگیزشـی نشـئت می گیرنـد« )ون دورن1 و همـکاران، 2010: 254( ازجمله مصادیق 
اهمیـت دادن بـه التـزام اجتماعـی در سـایت ها عبارت انـد از: امتیاز دادن بـه نفراتی 
کـه بیشـترین مشـارکت را در یـک سـایت دارنـد، امتیـاز دادن بـا توجـه بـه سـابقه 
عضویـت، اعطـای عناویـن مختلـف به افراد با مشـارکت بـالا، تخفیـف و جوایز خاص 
ایـن افـراد. در حـوزه تجـارت اجتماعـی، التـزام اجتماعـی به طـور دقیـق، بـه معنای 
مشـارکت فـرد در یـک فراینـد تعاملـی آناین یا آفایـن از راه های مختلف اسـت که 
نتیجـه آن می توانـد بـه خریـد محصـول و یـا امتنـاع از خریـد آن، سـرمایه گذاری یا 
خـودداری از سـرمایه گذاری منجـر شـود. لمـان2 و همـکاران )2012( نشـان داده اند 
کـه بیـن التـزام و تمایـل کاربـران بـه سـرمایه گذاری در وقـت، توجـه و احساسـات 

ارتباط وجـود دارد.

1( مشارکت و التزام به تجارت اجتماعی
مشـارکت بـه درک ارتبـاط کاربـران، اهمیـت اجتمـاع آنایـن و عضویـت در آن 
اشـاره دارد )کیـم3 و همـکاران، 2011(. به نظر می رسـد که مشـارکت، نقش کلیدی 
در جامعـه آناین داشـته باشـد. برای  مثال، شـانگ4 و همـکاران )2006( ادعا کردند 
کـه مشـارکت یک عامل اساسـی و مؤثـر در ایجاد انگیـزه هم بخشـی در فعالیت های 
اجتماعـی اسـت. همچنین از نظـر زو5 و همکاران )2009( افراد دارای مشـارکت بالا، 
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معتقدنـد کـه هم بخشـی در یـک جامعه مهم و شـخصی اسـت و در نتیجـه، عملکرد 
بهتـر در اجتمـاع را نشـان می دهـد. کیـم و همـکاران )2012( نیـز نشـان دادنـد که 
بـا افزایـش مشـارکت اجتماعـی، کاربران بـه درک ارتباطـی بالاتری از جامعه دسـت 
می یابنـد و به این ترتیـب، تمایل به خودنمایشـی1 آناین بیشـتر می شـود. مشـارکت، 
به عنـوان یـک حالـت روان شناسـی ذهنـی، بـا التـزام تفـاوت دارد. در ایـن مطالعـه، 
مشـارکت به عنـوان نوعـی بـروز رفتـار کـه شـامل شـراکت در فعالیت هـای تجـارت 
اجتماعـی اسـت، مفهوم سـازی می شـود. درواقـع، مطالعـات قبلـی اتفـاق نظـر دارند 
کـه مشـارکت، به عنـوان یـک محرک حیاتـی، به التـزام در زمینه هـای مختلف منجر 
می شـود. بـا درک بهتـر ایـن مطالعات، به نظـر می رسـد کاربرانی کـه در انجمن های 
تجـارت اجتماعـی شـرکت می کنند، بیشـتر به صـورت روان شناسـانه خـود را هویت 
می بخشـند و اهمیـت زیـادی برای مشـارکت در اجتمـاع دارند. کاربران با مشـارکت 
بالاتـر، زمـان، انـرژی و تـاش بیشـتری را صـرف مشـارکت در فعالیت هـای تجارت 
اجتماعـی می کننـد، زیرا این فعالیت ها وابسـته به اشـخاص در نظر گرفته می شـوند.

2( جذابیت رسانه های اجتماعی و مشارکت در انجمن ها
مطالعـات نشـان می دهند کـه جاذبه یـک اجتماع آنایـن می توانـد از توانمندی 
آن در ارائـه مزایـای متعـدد بـه کاربـران حاصـل شـود. ایـن مزایا شـامل پشـتیبانی 
کاربـران در تکمیـل وظایـف خـاص، تعامـل بـا کاربـران دیگر و نیـز ارائـه خدمات به 
آنـان از طریـق طراحـی بصـری جـذاب اسـت. در ایـن مطالعـه جذابیت بیـن فردی 
می توانـد بـرای توضیـح جذابیـت رسـانه های اجتماعـی اقتبـاس شـود، زیـرا انجمن 
تجـارت اجتماعـی یـک محیـط ارتباطی تجهیز شـده و بسـیار تعاملی بـرای کاربران 
فراهـم مـی آورد کـه مشـابه آن در زمینـه ارتباطـات بیـن فـردی دیـده می شـود. 
همچنیـن بـا تبعیـت از اصول اساسـی نظریه جذب بیـن فردی، جذابیت رسـانه های 
اجتماعـی شـامل 5 بعـد مختلـف؛ یعنـی جذابیـت کاربـردی، اجتماعـی، ظاهـری، 
اطاعاتـی و تعاملـی می شـود. جذابیـت کاربردی تجـارت اجتماعی ریشـه در توانایی 
یـک اجتمـاع برای ارائـه اطاعات ارزشـمند و دقیق به کاربران دارد )مک کروسـکی2، 
1974:49(. به طورکلـی، اجتماعـی کـه دارای توانایـی بالاتـری در ارائـه اطاعـات با 
ارزش، انعطاف پذیـر و نامتناقـض3 باشـد بـا احتمـال بیشـتری بـه بـرآوردن اطاعات 
مـورد نیـاز کاربـران خود می پـردازد. ازایـن رو، می توان چنیـن فرضی را مطـرح کرد: 
کاربرانـی کـه بـرای کسـب مـداوم اطاعات بـا ارزش و دقیـق در یـک انجمن جذب 
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می شـوند، جامعـه را به لحـاظ شـخصی مناسـب می یابنـد و بـه آن اهمیت بیشـتری 
می دهنـد؛ به این ترتیـب، ایـن افـراد بیشـتر درگیـر ارتبـاط بـا جامعه می شـوند.

جذابیـت اجتماعـی بـه توانایـی یـک اجتمـاع در حمایـت از تعامـات اجتماعی 
میـان کاربـران جامعه اشـاره دارد )مک کروسـکی، 48:1974(. به طور خاص، تعامات 
اجتماعـی می توانـد بـه مـردم کمک کند کـه هویت اجتماعـی خـود را درک کنند و 
روابط و دوسـتی بیشـتری برقرار کننـد. انجمنی که جذابیت اجتماعـی بالاتری دارد، 
توجـه بیشـتری به تسـهیل تعامـات اجتماعـی میـان کاربـران و به تبع آن، بـرآورده 
سـاختن نیازهـای اجتماعـی آنـان، نیاز به دلبسـتگی ها و تعلقاتشـان نشـان می دهد؛ 
بنابرایـن، بـه نظـر می رسـد کـه جذابیـت اجتماعـی بـر ادراک کاربـران از اهمیـت و 

شایسـتگی انجمـن تجـارت اجتماعـی تأثیر مثبـت می گذارد.
جذابیـت ظاهـری تا حـد قابل توجهی، به طراحی هنری1 یک وب سـایت بسـتگی 
دارد. اولیـن برداشـت کاربـران از انجمـن تجـارت اجتماعـی از طریـق طراحی بصری 
وب سـایت حاصـل می شـود ایـن برداشـت اولیـه، تجربـه کاربـر را طـی کل فراینـد 
تعامـل اجتماعـی تحـت تأثیر قـرار می دهـد؛ بنابرایـن، انجمنی که جذابیـت ظاهری 
بالاتـری دارد، توجـه بیشـتری از جانـب کاربـران بالقـوه بـه خـود جلـب می کنـد و 
تعامـل اجتماعـی آنـان را لذت بخش تـر می سـازد. به این ترتیـب، جذابیـت ظاهـری 
به احتمـال، موجـب تسـهیل برداشـت مثبـت کاربـران در مواجهـه با انجمـن تجارت 
اجتماعـی می شـود و بـه شـناخت و مشـارکت آنـان در جامعـه می انجامد. اسـتدلال 
یـاد شـده با پژوهش هـای ارتباطات بیـن فردی مطابقـت دارد؛ این پژوهش ها نشـان 
می دهنـد؛ افـرادی کـه ظاهـری جـذاب دارنـد، می توانند به آسـانی توجه سـایرین را 
جلـب کننـد؛ به عبـارت دیگر، مـردم تمایل دارنـد خودشـان را با افـراد خوش-منظر 
همـراه کننـد )شـن و همـکاران، 2018: 11(. به احتمـال، بـه دلیـل جاذبـه طراحـی 
)کـه مربـوط بـه جذابیـت ظاهری اسـت نه جذابیـت کاربـردی و اجتماعـی( کاربران 
از طریـق وب سـایت تجـارت الکترونیک جذب خواهند شـد )مک کروسـکی، 1974(؛ 
بنابرایـن، اگـر کاربـران از انجمن تجـارت اجتماعـی جذابیت ظاهـری دریافت کنند، 

تمایـل دارنـد که مشـارکت در آن را آغـاز کنند.
مشـتریان در محیـط تجـارت اجتماعـي، از طریـق ایجـاد محتـوا و بـه اشـتراک 
گذاشـتن آن، تعامـل برقـرار می کننـد )ازجملـه صحبـت دربـاره تجربـه خریـد و 
گذاشـتن پیغـام در ایـن خصـوص( چراکـه بـا ایـن تعامـات، ضمـن آنکه مشـتریان 
خـود را مطـرح مي کننـد؛ به نوعـی پشـتیبان احساسـي و اطاعاتـي بـراي دیگـران 

1. aesthetic design
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تبدیـل مي شـوند )دشـتی و همـکاران، 1397(. مطابق نظریه مبادلـه اجتماعي، افراد 
زمانی کـه از آنهـا سـود ببرنـد، بـا دیگـران مبادلـه مي کنند. ازایـن رو، مشـتریانی که 
ارزش هـاي احساسـي و اطاعاتـي را از تعامـات تجـارت اجتماعـي کسـب کرده اند، 
بـراي ارائـه اطاعـات ارزشـمند به اجتماع احسـاس تعهـد مي کنند. بـه همین دلیل، 
محیـط تجـارت اجتماعـي بـا جذابیت تعاملـي و اطاعاتـی بالایی کـه دارد، می تواند 
مسـیر مناسـبي بـراي تعامل و ارائـه خود فراهـم آورد؛ همچنان فرایند جسـت وجو و 
کسـب اطاعـات مربـوط در رسـانه های اجتماعي را به منظور پاسـخ به درخواسـت ها 
یـا حـل مشـکات تسـهیل می کنـد )معینـی و همـکاران، 1396(. ازایـن رو، تجارت 
اجتماعـی از طریـق جذابیـت تعاملی و اطاعاتـی می تواند التزام بـه تجارت اجتماعي 

را تقویـت کنـد )لیانگ و همـکاران، 2011(.

3( نقش تعدیل کننده علاقه شخصی در تجارت اجتماعی
مطالعـات پیشـین نشـان داد کـه در اغلـب موارد، افـراد با عاقه زیاد در مقایسـه 
بـا افـراد کمتـر عاقه منـد، انگیزه بیشـتری برای تمرکـز و رفتـار عاقه مندانـه دارند 
 HSM و مایل انـد کـه آگاهانـه، جـدی و دقیـق رفتـار کننـد. در همیـن زمینـه، مـدل
می توانـد دیـدگاه نظـری مفیـدی بـرای توضیـح دلایـل نهفتـه آن ارائـه دهـد. مدل 
HSM نشـان می دهـد افـراد عاقه منـد و دارای انگیـزه زیـاد، اطاعـات را به طـور 

نظام منـد، پـردازش و بـا دقـت تمـام بررسـی می کننـد و به طـور عمـده، جنبه هـای 
پیچیـده یـک موضـوع را مـورد ارزیابـی قـرار می دهنـد. برعکـس، افـراد کـم انگیزه 
و کـم عاقـه، تمایـل دارنـد کـه اطاعـات را به طـور اکتشـافی پـردازش کننـد، آنان 
انگیـزه ای ضعیـف بـرای مشـارکت در تفکر فعـال دارنـد و به طور عمده،  بـه اطاعات 
سـطحی و نشـانه های سـاده ای متکی هسـتند کـه قضاوت هایشـان را سـاده می کند 
)چایکـن1، 1980(. مطالعـات پیشـین همچنیـن ادعاهـای نظـری یاد شـده را تأیید 
کـرده و نشـان داده انـد که افـراد دارای عاقه بیشـتر، بر عمل پـردازش عمیق تمرکز 
می کننـد، درحالی کـه افـراد دارای عاقه کمتر، پردازش سـطحی اطاعـات را ترجیح 
می دهنـد. بنابرایـن، اثـر تعدیل کننـده عاقـه شـخصی از طریـق دو شـیوه پـردازش 

اطاعـات مـورد بحـث قـرار می گیرد.
در زمینـه تجـارت اجتماعـی، جذابیـت کاربـردی از توانایـی اجتمـاع در ارائـه 
اطاعـات ارزشـمند بـرای تکمیـل وظایـف مربـوط بـه تجـارت حاصـل می شـود 
و جذابیـت اجتماعـی و تعاملـی در توانایـی اجتمـاع بـرای مؤثـر کـردن تعامـات 

1. Chaiken
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شمـاره 1 )پیاپي 101( 
ــــار 1399  بـهــــــ

)ویژه شبکه های اجتمـاعی 
»ایـنـستــــــاگــــرام«( 

اجتماعـی میـان کاربـران ریشـه دارد. بـه ایـن معنـا، هـر دو جذابیـت کاربـردی و 
اجتماعـی می تواننـد به عنـوان ادراکاتـی مفید، مانند سـودمندی و کارایـی اجتماعی 
انجمن تجارت اجتماعی، درک شـوند. بدیهی اسـت که ارزیابی سـودمندی، مسـتلزم 
تاش هـای شـناختی بـالا و مربـوط به پـردازش نظام منـد و متمرکز اطاعات اسـت. 
به همیـن ترتیـب، افـرادی کـه عاقه شـخصی بیشـتری به تجـارت اجتماعـی دارند، 
بـا  احتمـال بیشـتری اطاعـات را به طـور نظام منـد پـردازش می کننـد. در نتیجـه، 
جذابیـت کاربـردی و اجتماعـی بـرای کاربـران بـا سـطح بالاتـری از عاقـه، مؤثرتـر 
خواهـد بـود. در مقابـل، جذابیـت ظاهـری بـه وجه بصـری و ظاهر طرح هـای انجمن 
تجـارت اجتماعـی اشـاره دارد و ایـن نشـانه های سـاده هسـتند که بـدون تاش های 
شـناختی سـطح بـالا درک می شـوند و مربـوط بـه جنبه هـای اکتشـافی1 و جانبـی 
پـردازش اطاعات انـد )چایکـن، 1980(؛ بنابرایـن، جذابیـت اطاعاتـی بـا  احتمـال 
بیشـتر، تأثیـر قوی تـری بر مشـارکت کاربرانـی دارد کـه از عاقه کمتری بـه تجارت 

برخوردارند. اجتماعـی 
در همیـن زمینـه، نظریـه »احساسـات به مثابـه معیـار قضـاوت«2 ثابـت می کند؛ 
کاربرانـی کـه اجتمـاع را به شـخصه متناسـب و مهـم می انگارنـد، اغلـب بـه دانـش 
و مـدارک شـناختی اضافـی بـرای رفتارهـای اجتماعی شـان نیـاز دارنـد؛ آن هـم بـه 
ایـن دلیـل کـه اهمیـت و تناسـب شـخصی، نشـانه کانونی اطمینـان و آشـکارکننده 
عمـل پـردازش عمیـق اطاعـات اسـت )شـوارتز3، 2001(. ازایـن رو، کاربـران دارای 
عاقـه بالاتـر بـه تجـارت اجتماعی، بـا  احتمال بیشـتری اطاعات را به طـور نظام مند 
پـردازش می کننـد و بـه  مرور، اثر مشـارکت آنـان تقویت می شـود. مطالعـات مربوط 
بـه بـازار همچنیـن پشـتوانه محکمـی برای اثـر تعاملـی عاقه و مشـارکت بـر رفتار 
مشـتری پیداکرده انـد و نشـان داده انـد کـه مشـتریانی که هـم عاقه بیشـتر دارند و 
هـم در فروشـگاه مشـارکت می کننـد، نسـبت به سـایر گونه های مشـتریان بـا عاقه 

بیشـتری بـه خرید گرایـش دارنـد )اوهانیـان4 و تاشـچیان5، 1992: 40-49(.
مـدل نهایـی بـر اسـاس مدل التـزام به تجـارت اجتماعـی HSM تدوین شـده که 

در نمـودار 1 آمده اسـت.

1. heuristic
2. feelings-as-information

3. Schwarz
4. Ohanian

5. Tashchian
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نمودار 1. مدل پژوهش

11

احتمــال ا بــ  ،یعلاقه بــالاتر بــه تجــارت اجتمــاع يکاربران دارا ،روازاین .) 2001، 1شوارتز( اطلاعات است 

. مطالعــات شودمی ت یتقو آناناثر مشارکت  ،مرور بهکنند و پردازش می مندنظامطور اطلاعات را به يشتریب

و  انــدداکردهیپ يعلاقه و مشارکت بر رفتار مشــتر یاثر تعامل يبرا یپشتوانه محکم نیمربوط به بازار همچن

 رینســبت بــه ســا ،کننــدیمدر فروشگاه مشارکت و هم دارند  شتریکه هم علاقه ب یانیند که مشتراهن دادنشا

 .) 49-40: 1992، 3و تاشچیان 2اوهانیان( دارند شیگرا دیخر به يشتریب با علاقه انیمشتر يهاگونه

 آمده است. 1 نمودارکه در  شدهنیتدو HSMاجتماعی  تجارت به التزاماساس مدل  بر نهاییمدل 

 مدل پژوهش  .1نمودار 

 

 
 هافرضیه

 دارد. معناداري تأثیر یالتزام به تجارت اجتماع رب هاي اجتماعیدر رسانهمشارکت  )1

 د.ندار معناداري تأثیر یمشارکت در تجارت اجتماع بر هاي اجتماعیي رسانهکاربرد ت یجذاب

 د.ندار معناداري تأثیر یمشارکت در تجارت اجتماع بر اجتماعیهاي ی رسانهاجتماع ت یجذاب

 د.ندار معناداري تأثیر یمشارکت در تجارت اجتماع بر هاي اجتماعیرسانه ظاهري ت یجذاب

 د.ندار معناداري تأثیر یمشارکت در تجارت اجتماع بر هاي اجتماعیتعاملی رسانه ت یجذاب

 د.ندار معناداري تأثیر یمشارکت در تجارت اجتماع بر اجتماعیهاي اطلاعاتی رسانه ت یجذاب

کند.می لتعدی را یدر تجارت اجتماعمشارکت  بر ت یجذابانواع  تأثیر ،شخصی علاقه ) 2

1. Schwarz
2. Ohanian
3. Tashchian

فرضیه ها
1( مشـارکت در رسـانه های اجتماعـی بـر التـزام بـه تجـارت اجتماعـی تأثیـر 

دارد. معنـاداری 
جذابیـت کاربـردی رسـانه های اجتماعی بر مشـارکت در تجـارت اجتماعی تأثیر 

معنـاداری دارند.
جذابیـت اجتماعـی رسـانه های اجتماعی بر مشـارکت در تجـارت اجتماعی تأثیر 

دارند. معناداری 
جذابیـت ظاهـری رسـانه های اجتماعی بـر مشـارکت در تجارت اجتماعـی تأثیر 

معنـاداری دارند.
جذابیـت تعاملـی رسـانه های اجتماعـی بر مشـارکت در تجـارت اجتماعـی تأثیر 

معنـاداری دارند.
جذابیـت اطاعاتـی رسـانه های اجتماعی بر مشـارکت در تجـارت اجتماعی تأثیر 

دارند. معناداری 
2( عاقـه شـخصی، تأثیـر انـواع جذابیـت بـر مشـارکت در تجـارت اجتماعـی را 

تعدیـل می کنـد.
3( عاقـه شـخصی، تأثیـر مشـارکت بـر التـزام بـه تجـارت اجتماعـی را تعدیـل 

می کنـد.
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شمـاره 1 )پیاپي 101( 
ــــار 1399  بـهــــــ

)ویژه شبکه های اجتمـاعی 
»ایـنـستــــــاگــــرام«( 

روش شناسی پژوهش
پژوهـش حاضـر از روش پیمایـش برای بررسـی مسـئله پیـش رو اسـتفاده کرده 
اسـت. طرح این پژوهش، بر حسـب نحوه گـردآوري داده ها، توصیفي )غیرآزمایشـي( 
و از نـوع همبسـتگی اسـت اما بر حسـب هدف، می تـوان آن را در زمـره پژوهش های 
کاربـردي قـرار دارد. مـدل پژوهـش بـا اسـتفاده از مدل سـازی معـادلات سـاختاری 
رویکـرد حداقـل مربعـات جزئـی بـا اسـتفاده از نرم افـزار Smart PLS نسـخه 3.2.8 
تحلیـل می شـود و بـا توجـه بـه مبانی نظری بررسـی  شـده و بر اسـاس مـدل التزام 
بـه اسـتفاده از تجـارت اجتماعـی، در این پژوهش به بررسـی رابطه معنـادار میان دو 

گونـه متغیـر پرداخته  شـده کـه در جدول 1 قابل  مشـاهده اسـت:

جدول 1. متغیرهای پژوهش

سؤالسنجه هاعنواننوع متغیر

مستقل

جذابیت 
کاربردی

برآوردن نیازهای کاربردی
پیدا کردن راحت تر محصول مطابق نیاز

6
7

جذابیت 
اطاعاتی

به دست آوردن اطاعات موردنیاز و قابل اعتماد
تسریع فرایند پیدا کردن محصول مناسب

8
9

ترغیب به تعامل با سایر کاربرانجذابیت تعاملی
سهولت در تعامل با سایر کاربران

10
11

جذابیت 
اجتماعی

بسترسازی برای ایجاد روابط صمیمی میان کاربران
فرصت دادن به کاربران برای ارائه نظرهای خود

12
13

جذابیت 
ظاهری

جذابیت طراحی )مانند رنگ، ابزارها، گزینه ها و...(
طراحی ازنظر ظاهری حرفه ای

طراحی ازنظر بصری، جذابیت و خوشایند

14
15
16

واسطه ای
مشارکت 
در تجارت 
اجتماعی

لذت  و مسرت فرد از حضور در شبکه
اهمیت دادن به حضور در شبکه برای فرد
ایجاد حس رضایت از فعالیت در انجمن ها

17
18
19

تعدیل گر
عاقه شخصی 

به تجارت 
اجتماعی

اطمینان از انتخاب درست محصول
پشیمان نبودن از خرید

پیشنهاد خرید محصول به دیگران

20
21
22

التزام به تجارت وابسته
اجتماعی

التزام به نوشتن نظر در مورد محصول
مشارکت در فعالیت های آناین مربوط به تجارت اجتماعی

بررسی محصولات و خواندن نظرهای سایر کاربران

23
24
25
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جامعـه آمـاری پژوهش حاضـر کلیه افرادی هسـتند که در شـبکه های اجتماعی 
عضویـت دارنـد و به صـورت روزانـه از آنهـا اسـتفاده می کننـد و دسـت کم، یک بـار از 
ایـن شـبکه ها بـرای خریـد محصولـی اسـتفاده کرده انـد؛ به عبارتـی، تمامـی اعضای 
شـبکه های اجتماعـی کـه تجربـه خریـد از طریـق آنهـا را داشـته اند، جـزء جامعـه 
آمـاری پژوهـش حاضر هسـتند. با اسـتفاده از پرسشـنامه الکترونیکی در شـبکه های 
اجتماعـی از آنان خواسـته می شـود تا در صورت خرید از صفحـات )پیج های( تجارت 
اجتماعـی اینسـتاگرام، فـرم را تکمیـل کننـد. در مورد حجـم نمونه نیز پژوهشـگران 
پیشـنهاد می کننـد کـه در روش معـادلات سـاختاری حداقل مربعـات جزئی حداقل 
حجـم نمونـه، 10 برابـر مسـیرهای سـاختاری منتهـی بـه یک سـازه خـاص در نظر 
گرفتـه  شـود )محسـنین و اسـفیدانی، 1393(. در مـدل پژوهـش حاضـر، تعـداد 
مسـیرها 8 و در نتیجـه، حداقـل نمونـه 80 در نظـر گرفتـه شـد. منطـق نمونه گیری 
نیـز تصادفی سـاده بـود؛ به  ایـن  صورت کـه پیج های پربازدیـد تجـارت اجتماعی در 
 parsakala4 ،digikala، shikbest، takhfif_vijee1 اینسـتاگرام شناسایی شـدند )مانند پیج
و...( و از فهرسـت دنبال کننـدگان آنهـا، افـرادی به طـور تصادفـی، انتخـاب گردیـد و 
از آنهـا درخواسـت شـد کـه در صـورت داشـتن تجربـه خریـد از طریـق ایـن پیج ها، 
فـرم پرسشـنامه الکترونیکـی را تکمیـل نماینـد. ایـن فراینـد جهـت نیـل بـه توزیع 
همگن تـر در نمونه هـا )از نظـر جنسـی، اقتصادی و...( تـا تعداد 212 نفـر ادامه یافت 

تـا اطمینـان حاصـل شـود نمونه ها معـرف بهتـری بـرای جامعه آماری هسـتند.

یافته های پژوهش
ویژگی های جمعیت شناختی

اطاعـات گردآوری شـده دربـاره متغیرهـای زمینـه ای پژوهـش در جدول 
2 آمده اسـت.
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جدول 2. وضعیت متغیرهای جمعیت شناختی نمونه آماری

درصدبعدمتغیردرصدبعدمتغیر

جنسیت
57/8زن

تأهل

58/3متأهل

38/8مجرد42/2مرد

تحصیات

1/9سایر )مطلقه و...(12/32دیپلم و فوق دیپلم

39/97لیسانس

سن 
)سال(

9/95کمتر از 25

کارشناسی ارشد و 
بالاتر

28/91بین 25 تا 50/7135

درآمد
)میلیون 
تومان(

37/91بین 35 تا 4/7445کمتر از 1

18/96بین 55 تا 16/5955بین 1 تا 2

4/27بیش از 31/2855بین 2 تا 3

19/91بین 3 تا 4

27/49بیش از 4

آزمون کفایت نمونه
نظـر بـه اینکـه مقدار شـاخص KMO برابـر 898 /0 )نزدیک به یک( اسـت، تعداد 
212 نمونـه بـرای تحلیـل با اسـتفاده از مدل سـازی معادلات سـاختاری کفایت دارد. 
از سـویی، سـطح معنـاداری 0/000 آزمـون بارتلـت، کمتـر از 0/5 بـود کـه مناسـب 

بـودن ایـن تحلیـل را برای شناسـایی سـاختار مـدل عاملی نشـان می دهد.

وضعیت نرمال بودن توزیع داده ها
بـرای انتخـاب درسـت روش تحلیـل داده ها، از آزمـون کلموگراف ـ اسـمیرنوف1 
اسـتفاده شـد تـا مشـخص شـود کـه توزیـع داده ها به چـه صورت اسـت. در تفسـیر 
ایـن آزمـون می تـوان گفت کـه متغیرهـای با توزیـع نرمـال، دارای سـطح معناداری 
بیـش از 0/05 هسـتند؛ انجام آزمون نشـان داد که سـطح معنـاداری تمامی متغیرها 
کمتـر از 0/05 اسـت و تنهـا متغیـر »التـزام بـه تجـارت اجتماعـی« توزیـع نرمـال 
دارد )Sig= 0/060 <0/05(؛ در نتیجـه نمی تـوان از معـادلات سـاختاری کوریانس محور 
)Amos و Liserl( بهـره بـرد و اسـتفاده از معادلات سـاختاری واریانس محـور و نرم افزار 

Smart PLS در پژوهـش حاضـر توجیه پذیـر اسـت )محسـنین و اسـفیدانی، 1393(.

1. Kolmogorov-Smirnov
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بررسی مدل اندازه گیری
در تحلیـل نرم افـزار Smart PLS، دو مـدل مدنظـر قـرار می گیـرد؛ یکی، مدل 
اندازه گیـری که در آن بارهای عاملی متغیرهای مشـاهده پذیر )سـؤالات پرسشـنامه( 
نمایـش داده می شـود و دیگـری، مـدل سـاختاری کـه در آن رابطه میـان متغیرهای 

اصلـی پژوهش را بررسـی می کنند.

نمودار 2. مدل اصلی در حالت ضرایب مسیر و بارهای عاملی

Q14

Q20

Q21

Q22

0.879

0.931

0.928

0.905

PA

I.S.C

S.C.E

SA

TA

IA

CA

0.890

0.877
0.174

0.352

0.413

0.323

0.048 0.313

0.201
0.848

0.884

0.882

0.771

0.831

0.671

-0.047

0.920

0.918

0.906

0.932

0.934

0.905

0.831

0.883
Q15

Q12

Q6

Q8

Q10

Q17

Q18

Q19

Q23

Q24

Q25

Q16

Q13

Q7

Q9

Q11

0.582 0.434
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T نمودار 3. مدل اصلی در حالت ضرایب آماره

Q14

Q20

Q21

Q22

50.177

90.605

79.129
53.091

PA

I.S.C

SA

TA

IA

CA

39.316

36.026
3.045

4.662

5.758

4.929

0.497 4.059

2.480
41.056

51.582
46.810

16.257

31.235

13.428

0.727

74.482

57.623

59.517

93.542

81945

45.392

20.075

46.445
Q15

Q12

Q6

Q8

Q10

Q17

Q18

Q19

Q23

Q24

Q25

Q16

Q13

Q7

Q9

Q11

CI

S.C.E

S.C.E

در جـدول 3 مقادیـر بـار عاملـی )نمـودار 2( و مقـدار T )نمـودار 3(، میـزان 
پایایـی متغیرهـا آمـده اسـت. ضرایب مسـیر درواقع، ضرایـب بتای حاصـل از معادله 
رگرسـیون میـان متغیرهـا هسـتند و مقادیـر T معنـاداری را نشـان می دهنـد. اعداد 
داخـل هـر دایـره نمودار 2 مقـدار ضریب تعیین )R2( مـدل بوده که میـزان تغییراتی 
اسـت متغیرهـای بـرون زا )مسـتقل( از طریـق مسـیرهای قیدشـده بـر متغیرهـای 

درون زا )وابسـته( تبییـن می کننـد.
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جدول 3. ضرایب مسیر گویه ها و بررسی پایایی مدل

بار گویهمتغیرها
عاملی

آماره 
T

خطای 
استاندارد

میانگین 
واریانس 
استخراج 

 شده

آلفای 
کرونباخ

پایایی 
ترکیبی

ضریب 
تعیین

مقادیر 
اشتراکی

جذابیت 
کاربردی 
)T.A(

q60/9257/620/02
0/830/800/91-0/773 q70/9159/520/02

جذابیت 
اطاعاتی 

)I.A(

q80/9393/540/01
0/870/850/93-0/721

q90/9381/940/01

جذابیت 
تعاملی 
)C.A(

q100/9145/390/02
0/760/780/86-0/682

q110/8320/080/04

جذابیت 
اجتماعی 

)S.A(

q120/8836/030/02
0/810/760/89-0/633

q130/9274/480/01

جذابیت 
ظاهری 
)Ph.A(

q140/8850/180.02
0/780/860/91-0/781 q150/8846/450/02

q160/8939/320/02
مشارکت 

در 
تجارت 

اجتماعی 
)C.I(

q170/8541/060/02

0/760/840/900/580/759
q180/8851/580/02

q190/8846/810/02

عاقه 
شخصی
)I.S.C(

q200/9390/600/01
0/850/910/94-0/781 q210/9379/130/01

q220/9153/090/02
التزام به 
تجارت 

اجتماعی 
)S.C.E(

q230/7716/260/05

0/580/71800/430/578 q240/8331/230/03

q250/6713/430/05

در جـدول 3، بارهـای عاملـی تمـام گویه ها بیـش از 0/4 اسـت؛ آنها با اسـتفاده از 
معیار همبسـتگی هر متغیر )سـازه( با گویه های آن سـنجیده می شـوند؛ مقدار بیشـتر 
از 0/4 بـه ایـن معناسـت کـه اختـاف واریانـس هـر متغیـر و گویه هـای آن از مقـدار 
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واریانـس خطـای اندازه گیـری آن متغیر بیشـتر اسـت؛ این امـر پایایی بـالای متغیر را 
نشـان می دهـد. همچنیـن در بررسـی پایایی ابـزار پرسشـنامه، مقادیر آلفـای کرونباخ 
و پایایـی ترکیبـی بـرای تمامـی متغیرهـا بیـش از 0/7 و آلفـای کرونباخ کل سـؤالات 
0/911 بـود کـه نشـان از پایایـی بالای ابـزار پژوهـش دارد. با توجه به مقایسـه  مقادیر 
کسب شـده بـرای میانگیـن واریانـس اسـت خراج شـده مطابـق جـدول بـالا بـا مقـدار 

مرجـع )AVE<5/0(، روایـی همگرایـی مـدل اندازه گیـری موردقبـول ارزیابی می شـود.

مدل ساختاری
در ایـن بخـش پـس از بررسـی روایـی مـدل و بـرازش مـدل، بـه اثـرات متغیـر 

می شـود. پرداختـه  تعدیل گـر 

T نمودار 4. مدل ساختاری اصلی در حالت آماره

PA

I.S.C

SA

TA

IA

CA

3.045

[+]

[+]

[+]

[+]

[+]
[+]

[+]

[+]

4.662

5.758

4.929

0.497 4.059

2.480

0.727

CI S.C.E
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T نمودار 5. مدل ساختاری با متغیر تعدیل گر در حالت  آماره

PA

I.S.C

SA

TA

IA

CA

2.838

[+]

[+]

[+]

[+]

[+]
[+]

[+]

[+] [+][+][+][+][+]

[+]

4.301

5.454

4.772

0.327 4.062

T.A.*I.S.C P.A.*I.S.C C.A.*I.S.C I.A.*I.S.C S.A.*I.S.C

2.399

0.738

S.C.E

0.718

CI

C.I.*I.S.C
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جدول 4. اثر خطی متغیرها

مسیر
مدل اثرات متغیر تعدیل گرمدل اصلی

بار 
عاملی

آماره 
T

خطای 
استاندارد

بار 
عاملی

آماره 
Tخطای استاندارد

C.I ←T.A-0/050/490/09-0/030/330/09

C.I ←S.A0/304/920/070/324/770/07

C.I ←P.A0/173/040/060/182/840/06

C.I ←I.A-0/052/480/080/202/400/08

C.I ←C.A0/200/720/07-0/060/740/07
C.I ←I.S.C0/414/660/080/324/300/07

S.C.E ←I.S.C0/355/750/080/405/450/07
I.S.C ←C.I0/314/050/070/314/060/08

S.C.E ←C.I*I.S.C

تمامی مسیرهای متغیر 
I.S.C تعدیل گر

0/040/720/07

C.I ←T.A*I.S.C0/090/970/09

C.I ←S.A*I.S.C0/030/620/06

C.I ←P.A*I.S.C0/040/550/07

C.I ←I.A*I.S.C-0/111/330/08

C.I ←C.A*I.S.C0/030/440/06

بـرای سـنجش رابطه بیـن متغیرها در مـدل از اعداد معناداری T اسـتفاده شـده 
اسـت. در صورتـی  کـه مقـدار ایـن آمـاره بیـش از 1/96 باشـد، از درسـتی رابطه، در 
نتیجـه تأییـد فرضیـه  در سـطح اطمینـان 0/95 حکایـت دارد )داوری و رضـازاده، 
1392: 90(. تمامـی ضرایـب معنـاداری مـدل اولیـه، به جـز مسـیر میـان جذابیـت 
کاربـردی )T.A( و تعاملـی )C.A( منتهـی به مشـارکت )C.I( بیش از 1/96 بوده اسـت 
کـه معنـادار بـودن رابطـه مؤلفه هـای متغیرهـای مکنـون مدل هـای اندازه گیـری در 
سـطح اطمینـان 0/95 )خطـای اسـتاندارد کمتـر از 0/5( را نشـان می دهـد؛ امـا این 
امـر در مـورد اثـر متغیـر تعدیل گر صادق نبـود؛ چراکه تمامی اثـرات متغیر تعدیل گر 

بـر اسـاس مقـدار آمـاره T مـدل اثرات متغیـر تعدیل گـر معنادار نیسـتند.



115
مدل سازی تأثير جذابيت
ــاعی  رسـانه هـای اجتم
بر درگيـری فـردی بـا
تـجـــارت اجتمـاعي...

روایی واگرا به روش فورنل و لارکر
بـرای سـنجش روایـی واگـرا از روش فورنـل و لارکـر )1981( اسـتفاده شـد. در 
ایـن قسـمت مقـدار جـذر میانگیـن واریانـس اسـتخراجی )AVE( تمامـی متغیرهای 
مکنـون منـدرج در خانه هـای موجـود در قطـر اصلـی ماتریـس، بیشـتر از مقـدار 
همبسـتگی میـان سـایر متغیرهـا بـا یکدیگر اسـت کـه در خانه هـای زیریـن و چپ 
قطـر اصلـی آمده انـد؛ برای  مثـال، در مـورد مقدار 0/88 منـدرج در قطـر اصلی برای 
جذابیـت ظاهـری )P.A(، از تمامـی مقادیـر سـطر و سـتون مشـخص شـده بیشـتر 
اسـت؛ بنابرایـن هر سـازه  )متغیرهـای مکنون( در مقایسـه با سـازه های دیگر، تعامل 
بیشـتری بـا شـاخص های خـود دارد؛ بـه  بیـان  دیگر، میزان  همبسـتگی یک سـازه با 
شـاخص هایش از همبسـتگی آن سـازه با سـایر سـازه ها بیشـتر اسـت و شـاخص ها 
به درسـتی جایگـذاری شـده اند. در نتیجـه، روایـی واگـرای مدل هـای اندازه گیری در 

حـد مناسـبی قـرار دارد و به خوبـی بـرازش را نشـان می دهـد.

جدول 5. ماتریس سنجش روایی واگرا

C.II.S.CT.AP.AC.AI.AS.AS.CE
0/76S.CE

0/900/53S.A
0/930/450/53I.A

0/870/480/620/56C.A
0/880/380/530/430/48P.A

0/910/480/500/810/470/53T.A
0/920/670/380/370/60/470/61I.S.C

0/870/640/560/510/420/590/60/58C.I

1)GOF( برازش مدل ساختاری
ایـن معیـار مربـوط بـه نیکویـی برازش معـادلات سـاختاری اسـت؛ به ایـن معنا 
کـه پـس از بـرازش بخـش اندازه گیری و سـاختاری، بـرازش کلی مـدل از طریق آن 
سـنجیده می شـود. ایـن معیـار را تنهـاوس و همـکاران )2004( ابـداع کرده انـد و 
برابـر جـذر حاصل ضـرب میانگین مقادیـر اشـتراکی2 و میانگین R2 اسـت که مطابق 

فرمول محاسـبه می شـود:
1. GoF (Goodness of fit)
2. Communality
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پژوهش های ارتبـاطی
ــم سـال بیـست  و هـفتــ

شمـاره 1 )پیاپي 101( 
ــــار 1399  بـهــــــ

)ویژه شبکه های اجتمـاعی 
»ایـنـستــــــاگــــرام«( 

20

مطــابق اســت کــه  2R میــانگین و 1میانگین مقادیر اشتراکی ضربحاصلبرابر جذر و اند کرده) ابداع 2004(

 :شودمیفرمول محاسبه 

GOF =�µ𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ∗ µ𝑅𝑅𝑅𝑅2 = √0.49 × 0.713 .... 0/591 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي را به 36/0، 25/0، 01/0) سه مقدار 2009وتزلس و همکاران (

GOF  1393ن و اســفیدانی، محسنیاند؛ (دهکرمعرفی ( . يبــرا آمدهدســت بهبــه مقــدار نظــر GOFمقــدار) 

 بالاي مدل دارد.بسیار قوت برازش کلی و نشان از  36/0در مقایسه با  ) 591/0

 ) 𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐( تأثیرمعیار اندازه 

 بــراي) 1988کــوهن ( را. ایــن معیــار دشــ استفاده  𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐شاخص از  گرتعدیل ریمتغ اثر اندازه یابیارز يبرا

را به ترتیب  35/0و  15/0، 02/0. کوهن سه مقدار کرده است هاي مدل معرفی تعیین شدت رابطه میان سازه

محاســبه  بــرايداند و رابطه زیر را کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر می تأثیرنشان از اندازه 

 ).1392(داوري و رضازاده،  دهدمیآن ارائه 

 
)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2 –  included (  𝑅𝑅𝑅𝑅2 

=𝑓𝑓𝑓𝑓2 
)x included( y𝑅𝑅𝑅𝑅2 - 1 

)x included ( y𝑅𝑅𝑅𝑅2  ر یدامق𝑅𝑅𝑅𝑅2   ي مدلزادرون هاير ) در زمــان ، )التزام به تجارت اجتمــاعی»««مشارکت» و

 .0/ 451و  0/ 595ی»؛ به ترتیب علاقه شخصگر «حضور متغیر تعدیل

)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2  : مقادیر𝑅𝑅𝑅𝑅2 0/ 434و  0/ 582گر؛ به ترتیب متغیر تعدیل غیاب در، زادو متغیر درون. 

«مشــارکت» بر متغیــر  ی»علاقه شخصگر «تعدیل متغیر تأثیراندازه ، 𝑓𝑓𝑓𝑓2با جایگذاري مقادیر بالا در معادله

ضــعیف  اثــرمقایسه بــا مقــدار معیــار به دست آمد.  03/0التزام به تجارت اجتماعی» مقدار «و  006/0مقدار 

و  گرتعــدیلیــز نشــان داد کــه روابــط متغیــر ن Tآماره همچنان که بررسی  ؛کندیمرا اثبات  گرتعدیلمتغیر 

 معنادار نیستند. و تعاملی کاربردي ت یجذاب

 

 هاهمدل نهایی و آزمون فرضی

1. Communality

وتزلـس و همـکاران )2009( سـه مقـدار 0/01، 0/25، 0/36 را به عنـوان مقادیـر 
ضعیـف، متوسـط و قـوی بـرای GOF معرفـی کرده انـد؛ )محسـنین و اسـفیدانی، 
1393(. نظـر بـه مقدار به دسـت آمده بـرای GOF )مقدار 0/591( در مقایسـه با 0/36 

نشـان از بـرازش کلـی و قـوت بسـیار بالای مـدل دارد.
)
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مطــابق اســت کــه  2R میــانگین و 1میانگین مقادیر اشتراکی ضربحاصلبرابر جذر و اند کرده) ابداع 2004(

 :شودمیفرمول محاسبه 

GOF =�µ𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ∗ µ𝑅𝑅𝑅𝑅2 = √0.49 × 0.713 .... 0/591 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي را به 36/0، 25/0، 01/0) سه مقدار 2009وتزلس و همکاران (

GOF  1393ن و اســفیدانی، محسنیاند؛ (دهکرمعرفی ( . يبــرا آمدهدســت بهبــه مقــدار نظــر GOFمقــدار) 

 بالاي مدل دارد.بسیار قوت برازش کلی و نشان از  36/0در مقایسه با  ) 591/0

 ) 𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐( تأثیرمعیار اندازه 

 بــراي) 1988کــوهن ( را. ایــن معیــار دشــ استفاده  𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐شاخص از  گرتعدیل ریمتغ اثر اندازه یابیارز يبرا

را به ترتیب  35/0و  15/0، 02/0. کوهن سه مقدار کرده است هاي مدل معرفی تعیین شدت رابطه میان سازه

محاســبه  بــرايداند و رابطه زیر را کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر می تأثیرنشان از اندازه 

 ).1392(داوري و رضازاده،  دهدمیآن ارائه 

 
)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2 –  included (  𝑅𝑅𝑅𝑅2 

=𝑓𝑓𝑓𝑓2 
)x included( y𝑅𝑅𝑅𝑅2 - 1 

)x included ( y𝑅𝑅𝑅𝑅2  ر یدامق𝑅𝑅𝑅𝑅2   ي مدلزادرون هاير ) در زمــان ، )التزام به تجارت اجتمــاعی»««مشارکت» و

 .0/ 451و  0/ 595ی»؛ به ترتیب علاقه شخصگر «حضور متغیر تعدیل

)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2  : مقادیر𝑅𝑅𝑅𝑅2 0/ 434و  0/ 582گر؛ به ترتیب متغیر تعدیل غیاب در، زادو متغیر درون. 

«مشــارکت» بر متغیــر  ی»علاقه شخصگر «تعدیل متغیر تأثیراندازه ، 𝑓𝑓𝑓𝑓2با جایگذاري مقادیر بالا در معادله

ضــعیف  اثــرمقایسه بــا مقــدار معیــار به دست آمد.  03/0التزام به تجارت اجتماعی» مقدار «و  006/0مقدار 

و  گرتعــدیلیــز نشــان داد کــه روابــط متغیــر ن Tآماره همچنان که بررسی  ؛کندیمرا اثبات  گرتعدیلمتغیر 

 معنادار نیستند. و تعاملی کاربردي ت یجذاب

 

 هاهمدل نهایی و آزمون فرضی

1. Communality

معیار اندازه تأثیر )
 اسـتفاده شـد. ایـن 
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مطــابق اســت کــه  2R میــانگین و 1میانگین مقادیر اشتراکی ضربحاصلبرابر جذر و اند کرده) ابداع 2004(

 :شودمیفرمول محاسبه 

GOF =�µ𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ∗ µ𝑅𝑅𝑅𝑅2 = √0.49 × 0.713 .... 0/591 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي را به 36/0، 25/0، 01/0) سه مقدار 2009وتزلس و همکاران (

GOF  1393ن و اســفیدانی، محسنیاند؛ (دهکرمعرفی ( . يبــرا آمدهدســت بهبــه مقــدار نظــر GOFمقــدار) 

 بالاي مدل دارد.بسیار قوت برازش کلی و نشان از  36/0در مقایسه با  ) 591/0

 ) 𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐( تأثیرمعیار اندازه 

 بــراي) 1988کــوهن ( را. ایــن معیــار دشــ استفاده  𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐شاخص از  گرتعدیل ریمتغ اثر اندازه یابیارز يبرا

را به ترتیب  35/0و  15/0، 02/0. کوهن سه مقدار کرده است هاي مدل معرفی تعیین شدت رابطه میان سازه

محاســبه  بــرايداند و رابطه زیر را کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر می تأثیرنشان از اندازه 

 ).1392(داوري و رضازاده،  دهدمیآن ارائه 

 
)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2 –  included (  𝑅𝑅𝑅𝑅2 

=𝑓𝑓𝑓𝑓2 
)x included( y𝑅𝑅𝑅𝑅2 - 1 

)x included ( y𝑅𝑅𝑅𝑅2  ر یدامق𝑅𝑅𝑅𝑅2   ي مدلزادرون هاير ) در زمــان ، )التزام به تجارت اجتمــاعی»««مشارکت» و

 .0/ 451و  0/ 595ی»؛ به ترتیب علاقه شخصگر «حضور متغیر تعدیل

)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2  : مقادیر𝑅𝑅𝑅𝑅2 0/ 434و  0/ 582گر؛ به ترتیب متغیر تعدیل غیاب در، زادو متغیر درون. 

«مشــارکت» بر متغیــر  ی»علاقه شخصگر «تعدیل متغیر تأثیراندازه ، 𝑓𝑓𝑓𝑓2با جایگذاري مقادیر بالا در معادله

ضــعیف  اثــرمقایسه بــا مقــدار معیــار به دست آمد.  03/0التزام به تجارت اجتماعی» مقدار «و  006/0مقدار 

و  گرتعــدیلیــز نشــان داد کــه روابــط متغیــر ن Tآماره همچنان که بررسی  ؛کندیمرا اثبات  گرتعدیلمتغیر 

 معنادار نیستند. و تعاملی کاربردي ت یجذاب

 

 هاهمدل نهایی و آزمون فرضی

1. Communality

بـرای ارزیابـی انـدازه اثـر متغیـر تعدیل گـر از شـاخص
معیـار را کوهـن )1988( بـرای تعییـن شـدت رابطـه میـان سـازه های مـدل معرفی 
کرده اسـت. کوهن سـه مقدار 0/02، 0/15 و 0/35 را به ترتیب نشـان از اندازه تأثیر 
کوچـک، متوسـط و بـزرگ یـک سـازه بـر سـازه دیگر می دانـد و رابطـه زیـر را برای 

محاسـبه آن ارائـه می دهـد )داوری و رضـازاده، 1392(.
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مطــابق اســت کــه  2R میــانگین و 1میانگین مقادیر اشتراکی ضربحاصلبرابر جذر و اند کرده) ابداع 2004(

 :شودمیفرمول محاسبه 

GOF =�µ𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ∗ µ𝑅𝑅𝑅𝑅2 = √0.49 × 0.713 .... 0/591 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي را به 36/0، 25/0، 01/0) سه مقدار 2009وتزلس و همکاران (

GOF  1393ن و اســفیدانی، محسنیاند؛ (دهکرمعرفی ( . يبــرا آمدهدســت بهبــه مقــدار نظــر GOFمقــدار) 

 بالاي مدل دارد.بسیار قوت برازش کلی و نشان از  36/0در مقایسه با  ) 591/0

 ) 𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐( تأثیرمعیار اندازه 

 بــراي) 1988کــوهن ( را. ایــن معیــار دشــ استفاده  𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐شاخص از  گرتعدیل ریمتغ اثر اندازه یابیارز يبرا

را به ترتیب  35/0و  15/0، 02/0. کوهن سه مقدار کرده است هاي مدل معرفی تعیین شدت رابطه میان سازه

محاســبه  بــرايداند و رابطه زیر را کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر می تأثیرنشان از اندازه 

 ).1392(داوري و رضازاده،  دهدمیآن ارائه 

 
)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2 –  included (  𝑅𝑅𝑅𝑅2 

=𝑓𝑓𝑓𝑓2 
)x included( y𝑅𝑅𝑅𝑅2 - 1 

)x included ( y𝑅𝑅𝑅𝑅2  ر یدامق𝑅𝑅𝑅𝑅2   ي مدلزادرون هاير ) در زمــان ، )التزام به تجارت اجتمــاعی»««مشارکت» و

 .0/ 451و  0/ 595ی»؛ به ترتیب علاقه شخصگر «حضور متغیر تعدیل

)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2  : مقادیر𝑅𝑅𝑅𝑅2 0/ 434و  0/ 582گر؛ به ترتیب متغیر تعدیل غیاب در، زادو متغیر درون. 

«مشــارکت» بر متغیــر  ی»علاقه شخصگر «تعدیل متغیر تأثیراندازه ، 𝑓𝑓𝑓𝑓2با جایگذاري مقادیر بالا در معادله

ضــعیف  اثــرمقایسه بــا مقــدار معیــار به دست آمد.  03/0التزام به تجارت اجتماعی» مقدار «و  006/0مقدار 

و  گرتعــدیلیــز نشــان داد کــه روابــط متغیــر ن Tآماره همچنان که بررسی  ؛کندیمرا اثبات  گرتعدیلمتغیر 

 معنادار نیستند. و تعاملی کاربردي ت یجذاب

 

 هاهمدل نهایی و آزمون فرضی

1. Communality

 رهای درون زای مدل )»مشـارکت« و 

20

مطــابق اســت کــه  2R میــانگین و 1میانگین مقادیر اشتراکی ضربحاصلبرابر جذر و اند کرده) ابداع 2004(

 :شودمیفرمول محاسبه 

GOF =�µ𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ∗ µ𝑅𝑅𝑅𝑅2 = √0.49 × 0.713 .... 0/591 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي را به 36/0، 25/0، 01/0) سه مقدار 2009وتزلس و همکاران (
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 هاهمدل نهایی و آزمون فرضی

1. Communality

 مقادیر 

20

مطــابق اســت کــه  2R میــانگین و 1میانگین مقادیر اشتراکی ضربحاصلبرابر جذر و اند کرده) ابداع 2004(

 :شودمیفرمول محاسبه 

GOF =�µ𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ∗ µ𝑅𝑅𝑅𝑅2 = √0.49 × 0.713 .... 0/591 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي را به 36/0، 25/0، 01/0) سه مقدار 2009وتزلس و همکاران (

GOF  1393ن و اســفیدانی، محسنیاند؛ (دهکرمعرفی ( . يبــرا آمدهدســت بهبــه مقــدار نظــر GOFمقــدار) 

 بالاي مدل دارد.بسیار قوت برازش کلی و نشان از  36/0در مقایسه با  ) 591/0

 ) 𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐( تأثیرمعیار اندازه 

 بــراي) 1988کــوهن ( را. ایــن معیــار دشــ استفاده  𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐شاخص از  گرتعدیل ریمتغ اثر اندازه یابیارز يبرا

را به ترتیب  35/0و  15/0، 02/0. کوهن سه مقدار کرده است هاي مدل معرفی تعیین شدت رابطه میان سازه

محاســبه  بــرايداند و رابطه زیر را کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر می تأثیرنشان از اندازه 

 ).1392(داوري و رضازاده،  دهدمیآن ارائه 

 
)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2 –  included (  𝑅𝑅𝑅𝑅2 

=𝑓𝑓𝑓𝑓2 
)x included( y𝑅𝑅𝑅𝑅2 - 1 

)x included ( y𝑅𝑅𝑅𝑅2  ر یدامق𝑅𝑅𝑅𝑅2   ي مدلزادرون هاير ) در زمــان ، )التزام به تجارت اجتمــاعی»««مشارکت» و

 .0/ 451و  0/ 595ی»؛ به ترتیب علاقه شخصگر «حضور متغیر تعدیل

)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2  : مقادیر𝑅𝑅𝑅𝑅2 0/ 434و  0/ 582گر؛ به ترتیب متغیر تعدیل غیاب در، زادو متغیر درون. 

«مشــارکت» بر متغیــر  ی»علاقه شخصگر «تعدیل متغیر تأثیراندازه ، 𝑓𝑓𝑓𝑓2با جایگذاري مقادیر بالا در معادله

ضــعیف  اثــرمقایسه بــا مقــدار معیــار به دست آمد.  03/0التزام به تجارت اجتماعی» مقدار «و  006/0مقدار 

و  گرتعــدیلیــز نشــان داد کــه روابــط متغیــر ن Tآماره همچنان که بررسی  ؛کندیمرا اثبات  گرتعدیلمتغیر 

 معنادار نیستند. و تعاملی کاربردي ت یجذاب

 

 هاهمدل نهایی و آزمون فرضی

1. Communality

»التـزام بـه تجارت اجتماعـی«(، در زمان حضـور متغیر تعدیل گر »عاقه شـخصی«؛ 
بـه ترتیب 0/595 و 0/451.

 دو متغیـر درون زا، در غیـاب متغیـر 

20

مطــابق اســت کــه  2R میــانگین و 1میانگین مقادیر اشتراکی ضربحاصلبرابر جذر و اند کرده) ابداع 2004(

 :شودمیفرمول محاسبه 

GOF =�µ𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ∗ µ𝑅𝑅𝑅𝑅2 = √0.49 × 0.713 .... 0/591 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي را به 36/0، 25/0، 01/0) سه مقدار 2009وتزلس و همکاران (

GOF  1393ن و اســفیدانی، محسنیاند؛ (دهکرمعرفی ( . يبــرا آمدهدســت بهبــه مقــدار نظــر GOFمقــدار) 

 بالاي مدل دارد.بسیار قوت برازش کلی و نشان از  36/0در مقایسه با  ) 591/0

 ) 𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐( تأثیرمعیار اندازه 

 بــراي) 1988کــوهن ( را. ایــن معیــار دشــ استفاده  𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐شاخص از  گرتعدیل ریمتغ اثر اندازه یابیارز يبرا

را به ترتیب  35/0و  15/0، 02/0. کوهن سه مقدار کرده است هاي مدل معرفی تعیین شدت رابطه میان سازه

محاســبه  بــرايداند و رابطه زیر را کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر می تأثیرنشان از اندازه 

 ).1392(داوري و رضازاده،  دهدمیآن ارائه 

 
)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2 –  included (  𝑅𝑅𝑅𝑅2 

=𝑓𝑓𝑓𝑓2 
)x included( y𝑅𝑅𝑅𝑅2 - 1 

)x included ( y𝑅𝑅𝑅𝑅2  ر یدامق𝑅𝑅𝑅𝑅2   ي مدلزادرون هاير ) در زمــان ، )التزام به تجارت اجتمــاعی»««مشارکت» و

 .0/ 451و  0/ 595ی»؛ به ترتیب علاقه شخصگر «حضور متغیر تعدیل

)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2  : مقادیر𝑅𝑅𝑅𝑅2 0/ 434و  0/ 582گر؛ به ترتیب متغیر تعدیل غیاب در، زادو متغیر درون. 

«مشــارکت» بر متغیــر  ی»علاقه شخصگر «تعدیل متغیر تأثیراندازه ، 𝑓𝑓𝑓𝑓2با جایگذاري مقادیر بالا در معادله

ضــعیف  اثــرمقایسه بــا مقــدار معیــار به دست آمد.  03/0التزام به تجارت اجتماعی» مقدار «و  006/0مقدار 

و  گرتعــدیلیــز نشــان داد کــه روابــط متغیــر ن Tآماره همچنان که بررسی  ؛کندیمرا اثبات  گرتعدیلمتغیر 

 معنادار نیستند. و تعاملی کاربردي ت یجذاب

 

 هاهمدل نهایی و آزمون فرضی

1. Communality

 مقادیـر 

20

مطــابق اســت کــه  2R میــانگین و 1میانگین مقادیر اشتراکی ضربحاصلبرابر جذر و اند کرده) ابداع 2004(

 :شودمیفرمول محاسبه 

GOF =�µ𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ∗ µ𝑅𝑅𝑅𝑅2 = √0.49 × 0.713 .... 0/591 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي را به 36/0، 25/0، 01/0) سه مقدار 2009وتزلس و همکاران (

GOF  1393ن و اســفیدانی، محسنیاند؛ (دهکرمعرفی ( . يبــرا آمدهدســت بهبــه مقــدار نظــر GOFمقــدار) 

 بالاي مدل دارد.بسیار قوت برازش کلی و نشان از  36/0در مقایسه با  ) 591/0

 ) 𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐( تأثیرمعیار اندازه 

 بــراي) 1988کــوهن ( را. ایــن معیــار دشــ استفاده  𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐شاخص از  گرتعدیل ریمتغ اثر اندازه یابیارز يبرا

را به ترتیب  35/0و  15/0، 02/0. کوهن سه مقدار کرده است هاي مدل معرفی تعیین شدت رابطه میان سازه

محاســبه  بــرايداند و رابطه زیر را کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر می تأثیرنشان از اندازه 

 ).1392(داوري و رضازاده،  دهدمیآن ارائه 

 
)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2 –  included (  𝑅𝑅𝑅𝑅2 

=𝑓𝑓𝑓𝑓2 
)x included( y𝑅𝑅𝑅𝑅2 - 1 

)x included ( y𝑅𝑅𝑅𝑅2  ر یدامق𝑅𝑅𝑅𝑅2   ي مدلزادرون هاير ) در زمــان ، )التزام به تجارت اجتمــاعی»««مشارکت» و

 .0/ 451و  0/ 595ی»؛ به ترتیب علاقه شخصگر «حضور متغیر تعدیل

)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2  : مقادیر𝑅𝑅𝑅𝑅2 0/ 434و  0/ 582گر؛ به ترتیب متغیر تعدیل غیاب در، زادو متغیر درون. 

«مشــارکت» بر متغیــر  ی»علاقه شخصگر «تعدیل متغیر تأثیراندازه ، 𝑓𝑓𝑓𝑓2با جایگذاري مقادیر بالا در معادله

ضــعیف  اثــرمقایسه بــا مقــدار معیــار به دست آمد.  03/0التزام به تجارت اجتماعی» مقدار «و  006/0مقدار 

و  گرتعــدیلیــز نشــان داد کــه روابــط متغیــر ن Tآماره همچنان که بررسی  ؛کندیمرا اثبات  گرتعدیلمتغیر 

 معنادار نیستند. و تعاملی کاربردي ت یجذاب

 

 هاهمدل نهایی و آزمون فرضی

1. Communality

تعدیل گـر؛ بـه ترتیـب 0/582 و 0/434.
، اندازه تأثیـر متغیـر تعدیل گر »عاقه 

20

مطــابق اســت کــه  2R میــانگین و 1میانگین مقادیر اشتراکی ضربحاصلبرابر جذر و اند کرده) ابداع 2004(

 :شودمیفرمول محاسبه 

GOF =�µ𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ∗ µ𝑅𝑅𝑅𝑅2 = √0.49 × 0.713 .... 0/591 

عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي را به 36/0، 25/0، 01/0) سه مقدار 2009وتزلس و همکاران (

GOF  1393ن و اســفیدانی، محسنیاند؛ (دهکرمعرفی ( . يبــرا آمدهدســت بهبــه مقــدار نظــر GOFمقــدار) 

 بالاي مدل دارد.بسیار قوت برازش کلی و نشان از  36/0در مقایسه با  ) 591/0

 ) 𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐( تأثیرمعیار اندازه 

 بــراي) 1988کــوهن ( را. ایــن معیــار دشــ استفاده  𝒇𝒇𝒇𝒇𝟐𝟐𝟐𝟐شاخص از  گرتعدیل ریمتغ اثر اندازه یابیارز يبرا

را به ترتیب  35/0و  15/0، 02/0. کوهن سه مقدار کرده است هاي مدل معرفی تعیین شدت رابطه میان سازه

محاســبه  بــرايداند و رابطه زیر را کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر می تأثیرنشان از اندازه 

 ).1392(داوري و رضازاده،  دهدمیآن ارائه 

 
)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2 –  included (  𝑅𝑅𝑅𝑅2 

=𝑓𝑓𝑓𝑓2 
)x included( y𝑅𝑅𝑅𝑅2 - 1 

)x included ( y𝑅𝑅𝑅𝑅2  ر یدامق𝑅𝑅𝑅𝑅2   ي مدلزادرون هاير ) در زمــان ، )التزام به تجارت اجتمــاعی»««مشارکت» و

 .0/ 451و  0/ 595ی»؛ به ترتیب علاقه شخصگر «حضور متغیر تعدیل

)x excluded (y𝑅𝑅𝑅𝑅2  : مقادیر𝑅𝑅𝑅𝑅2 0/ 434و  0/ 582گر؛ به ترتیب متغیر تعدیل غیاب در، زادو متغیر درون. 

«مشــارکت» بر متغیــر  ی»علاقه شخصگر «تعدیل متغیر تأثیراندازه ، 𝑓𝑓𝑓𝑓2با جایگذاري مقادیر بالا در معادله

ضــعیف  اثــرمقایسه بــا مقــدار معیــار به دست آمد.  03/0التزام به تجارت اجتماعی» مقدار «و  006/0مقدار 

و  گرتعــدیلیــز نشــان داد کــه روابــط متغیــر ن Tآماره همچنان که بررسی  ؛کندیمرا اثبات  گرتعدیلمتغیر 

 معنادار نیستند. و تعاملی کاربردي ت یجذاب

 

 هاهمدل نهایی و آزمون فرضی

1. Communality

بـا جایگـذاری مقادیر بـالا در معادلـه
شـخصی« بـر متغیـر »مشـارکت« مقـدار 0/006 و »التـزام بـه تجـارت اجتماعـی« 
مقـدار 0/03 بـه دسـت آمـد. مقایسـه بـا مقـدار معیـار اثر ضعیـف متغیـر تعدیل گر 
را اثبـات می کنـد؛ همچنـان کـه بررسـی آمـاره T نیـز نشـان داد کـه روابـط متغیـر 

تعدیل گـر و جذابیـت کاربـردی و تعاملـی معنـادار نیسـتند.



117
مدل سازی تأثير جذابيت
ــاعی  رسـانه هـای اجتم
بر درگيـری فـردی بـا
تـجـــارت اجتمـاعي...

مدل نهایی و آزمون فرضیه ها

جدول 6. نتایج آزمون فرضیه ها

نتیجهآماره Tاندازه اثرفرضیه
تأیید10/314/05( مشارکت با التزام به تجارت اجتماعی رابطه معناداری دارد.
2-1: جذابیت کاربردی با مشارکت در تجارت اجتماعی رابطه 

رد0/050/49-معناداری دارد.

2-2: جذابیت اجتماعی با مشارکت در تجارت اجتماعی رابطه 
تأیید0/304/92معناداری دارد.

2-3: جذابیت ظاهری با مشارکت در تجارت اجتماعی رابطه 
تأیید0/173/04معناداری دارد.

2-4: جذابیت اطاعاتی با مشارکت در تجارت اجتماعی رابطه 
تأیید0/052/48-معناداری دارد.

2-5: جذابیت تعاملی با مشارکت در تجارت اجتماعی رابطه 
رد0/200/72معناداری دارد.

2( عاقه شخصی، تأثیر انواع جذابیت بر مشارکت در تجارت 
رد0/060/78اجتماعی را تعدیل می کند.

3( عاقه شخصی، رابطه مشارکت و التزام به تجارت اجتماعی را 
رد0/040/72تعدیل می کند.

نظـر بـه محاسـبات صـورت گرفتـه در قسـمت های قبـل و جـدول فرضیـات، 
مشـخص شـد کـه متغیـر جذابیـت کاربـردی و تعاملـی، همچنیـن اثـرات متغیـر 
تعدیل گـر بـه دلیـل پاییـن بـودن مقـدار آمـاره T در سـطح 95% معنادار نیسـت در 

نتیجـه، مـدل نهایـی به صـورت نمـودار 6 ارائـه می شـود:

نمودار 6. مدل نهایی پژوهش به همراه ضرایب مسیر

21

 هاه نتایج آزمون فرضی  .6جدول 

 نتیجه Tآماره  اندازه اثر فرضیه

 تأیید  4/ 05 0/ 31 دارد. معناداريرابطه  یبا التزام به تجارت اجتماع مشارکت  )1

0/ 49 -0/ 05دارد. معناداريرابطه  یتجارت اجتماعدر با مشارکت  يکاربرد ت یجذاب :2-1  رد  

4/ 92 0/ 30 دارد. معناداريرابطه  یتجارت اجتماع دربا مشارکت  یاجتماع ت یجذاب :2-2  تأیید  

3/ 04 0/ 17 دارد. معناداريرابطه  یتجارت اجتماع دربا مشارکت  يظاهر ت یجذاب: 2-3  تأیید  

2/ 48 -0/ 05 دارد. معناداريرابطه  یتجارت اجتماع دربا مشارکت  اطلاعاتی ت یجذاب :2-4  تأیید  

0/ 72 0/ 20 دارد. معناداريرابطه  یتجارت اجتماع دربا مشارکت  تعاملی ت یجذاب: 2-5  رد  

0/ 06 .کندیم لیرا تعد یبر مشارکت در تجارت اجتماع ت یانواع جذاب ریتأث ،یعلاقه شخص )2  78 /0 رد  

0/ 072/ 04 کند.ی را تعدیل میالتزام به تجارت اجتماع ومشارکت ی، رابطه علاقه شخص )3  رد  

قبل و جدول فرضیات، مشخص شد که متغیــر جــذابیت  يهاقسمت نظر به محاسبات صورت گرفته در 

معنــادار  %95در سطح  Tپایین بودن مقدار آماره  به دلیل گرتعدیلاثرات متغیر تعاملی، همچنین  و يکاربرد

 شود:می ارائه 6نمودار  صورتبهمدل نهایی  ،نتیجه در نیست 

 همراه ضرایب مسیربه  پژوهشمدل نهایی . 6 نمودار

 
 
 

 گیريبحث و نتیجه

مشارکت در  با التزام به تجارت اجتماعی از طریق یاجتماع هايرسانهرابطه جذابیت  ،حاضردر پژوهش 

اند همطرح شــد ،فرضیه 12تعداد  ،مطالعات پیشین برهیتکبا  گرفته است.مورد بررسی قرار  تجارت اجتماعی

ترتیب در ادامــه توضــیح داده که به اندقرار گرفتهآزمون  مورد آمده دست بهت ابا توجه به اطلاع ،کدام و هر
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بحث و نتیجه گیری
در پژوهـش حاضـر، رابطـه جذابیـت رسـانه های اجتماعـی بـا التـزام بـه تجارت 
اجتماعـی از طریـق مشـارکت در تجارت اجتماعی مورد بررسـی قرار گرفته اسـت. با 
تکیه بـر مطالعـات پیشـین، تعـداد 12 فرضیه، مطرح شـده اند و هر کدام، بـا توجه به 
اطاعـات به دسـت  آمـده مـورد آزمـون قـرار گرفته اند کـه به ترتیب در ادامـه توضیح 
داده خواهنـد شـد. نتایـج برآمـده از تحلیـل معـادلات سـاختاری نشـان داد؛ متغیـر 
مشـارکت حـدود 0/44 از واریانـس التـزام بـه تجـارت اجتماعـی را تبییـن می کنـد 
که نشـان از مقدار متوسـط مشـارکت بـر تقویت التزام بـه تجارت اجتماعـی دارد؛ از 
سـویی، نظـر به مقـدار اندازه اثر قـوی 0/31 و مقـدار آماره تی 4/05 بـرای دو متغیر 
یـاد شـده می تـوان گفـت کـه رابطه بین ایـن دو متغیر در سـطح 99 درصـد معنادار 
اسـت؛ همچنـان کـه دشـتي و صنایعـي )1397(، سـلطانی )1395( و یونگ کـی و 
همـکاران )2016( همیـن نتیجـه را دریافته انـد؛ بـه  این معنـا که اینسـتاگرام از نظر 
لذت بخشـی، اهمیـت حضـور و ایجـاد حـس رضایـت در فرد، باعـث التزام بیشـتر به 

تجـارت اجتماعـی می شـود و ایـن مؤلفه هـا اثـر مهمی بر ایـن فراینـد دارند.
همچنیـن نتایـج دیگـر پژوهـش نشـان می دهـد کـه ابعـاد پنجگانـه جذابیـت 
رسـانه های اجتماعـی، 58 درصد از واریانس مشـارکت در تجـارت اجتماعی را تبیین 
می کنـد؛ یعنـی جذابیت رسـانه های اجتماعی بـر افزایش میزان مشـارکت کاربران در 
تجـارت اجتماعـی تأثیـر زیادی دارد. شـایان ذکر اسـت کـه تأثیر جذابیـت کاربردی 
و تعاملـی بـر التزام اجتماعی به واسـطه متغیر »مشـارکت اجتماعی« معنادار نیسـت 
درصورتی کـه در مـورد جذابیـت اجتماعـی، ظاهـری و اطاعاتی این اثر معنـادار بود. 
به طورکلـی می تـوان اظهـار کـرد کـه جذابیـت اجتماعـی بیشـترین اثـر را بـر التزام 
بـه تجـارت اجتماعـی )0/30( و ظاهـری )0/17( از طریـق مشـارکت ایجـاد می کند 
و ایـن، نشـان از اثـر بـالای ایـن دسـته از پارامترهـای رسـانه های اجتماعـی دارد. 
ایـن نتیجـه بـا پژوهش هـای سـلیمانی )1395(، ابراهیمـی دلاور )1395(، سـرلک 
)1394( و حاجلـی و سـیمز )2015( همخوانـی دارد. به این ترتیـب، می تـوان گفـت 
کـه اینسـتاگرام ازلحـاظ بسترسـازی بـرای ایجـاد روابط صمیمـی و ارائـه فرصت به 
کاربـران بـرای ارائـه نظرهای خود، باعث اسـتحکام ارتباطات بین فـردی و در نتیجه، 
افزایـش اعتمـاد افـراد می شـود و این امـکان را به مـدد امکانات ارتباطی قـوی ایجاد 
مـی کنـد. از سـویی، مؤلفه هـای ظاهـری ایـن شـبکه همچـون جذابیـت در طراحی 
خوشـایند و حرفـه ای صفحـات، از نظـر ظاهـری و بصـری، تأثیـر زیـادی بـر جلـب 
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مشـارکت کاربـران در انجمن هـا و در نتیجـه، پایبندی و اعتماد بیشـتر مشـتریان به 
تجـارت اجتماعی دارد.

در خصـوص متغیـر تعدیل گـر عاقـه شـخصی نیـز باید اذعان داشـت کـه رابطه 
تعدیل گـری آن بـر مشـارکت در تجـارت اجتماعـی از طریق ابعاد پنجگانـه جذابیت، 
همچنیـن بـر متغیـر التـزام بـه تجـارت اجتماعـی از طریـق مشـارکت در تجـارت 
اجتماعـی بسـیار ضعیـف بـوده و رابطـه معنـاداری بیـن آنها مشـاهده نشـده اسـت. 
عـدم تأییـد فرضیـات 3 و 4 برخـاف مطالعـات باباجیـدی و اوفیر )2018( و شـن و 
همـکاران )2018( در مـدل HSM، بـود کـه انتظـار داشـتند افـراد با منافع شـخصی 
مختلـف، اغلـب شـیوه های پـردازش اطاعـات متمایـزی را از خـود نشـان  دهنـد و 
عاقـه شـخصی نیـز به عنوان  یکـی از برجسـته ترین عوامل انگیزشـی در نظـر گرفته 
 شـود. ازایـن رو، می تـوان نتیجـه گرفـت کـه عاقـه شـخصی بـه تجـارت اجتماعـی، 
نقـش بسـیار ناچیـزی در گرایـش بـه آن ایفا کرده اسـت. ایـن امر می تواند ناشـی از 
تفـاوت در ذات و ماهیـت تجـارت الکترونیـک سـنتی و پلتفـرم تجـارت اجتماعی در 
بسـتر رسـانه های اجتماعـی باشـد؛ همچنـان تجارت سـنتی، بـر مبنـای معامات و 
ارائـه خدمـات مؤثرتـر و کارآمدتر بنا شـده اما اسـاس تجارت اجتماعی و شـبکه های 
اجتماعـی، بـر اشـتراک و گـرد هـم  آوردن منافـع، زمینه های ذهنی و سـرگرمی های 
مختلـف اسـت. در نهایـت می توان گفت؛ عوامـل تجاری که در تجارت سـنتی مطرح 
هسـتند، بـر تجـارت اجتماعـی اثـری ندارنـد امـا در عـوض، ارتباطات غیررسـمی و 
اجتماعـی ـ احساسـی میـان افـراد جامعـه و اجتمـاع مجـازی می تواننـد بـر رشـد و 
التـزام بـه این گونـه تجـارت مؤثـر باشـند. شـایان ذکـر اسـت کـه پرداختـن بـه این 
پارامترهـا و جـذاب  کـردن هر چه بیشـتر آنهـا در بعـد اجتماعی و ظاهـری می تواند 
به  طرز مؤثری، التزام و مشـارکت فرد را تقویت کند. همسـو با نتایج، پیشـنهادهایی 

می گردد: ارائـه 
- اسـتفاده از روش هـای تبلیغاتـی مناسـب بـرای معرفـی سـریع تر محصـول بـه 

کاربران؛
- ارائه توضیحات و اطاعات کافی و قابل باور درباره محصول؛

- تقویت مشارکت کاربران از طریق جلب اعتماد آنها؛
- ترغیب به تعامل با سایر کاربران و ایجاد بستری امن و مطمئن؛

- اهمیـت دادن بـه حضـور در شـبکه بـرای فـرد و ایجـاد احسـاس رضایـت و 
مسـرت از فعالیـت در کاربـران؛
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- بسترسازی برای ایجاد روابط صمیمی میان کاربران؛
- فرصت دادن به کاربران برای ارائه نظرهای خود؛

- طراحی جذاب پوسترها و آگهی های صفحات تبلیغی؛
- طراحی حرفه ای، جذاب و خوشایند مطالب و آگهی های درج شده.
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