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با رويکردي بر مدل  تجارت اجتماعي در انيمشترگذار بر مشارکت تأثيرطراحي الگوي عوامل 

 پاسخ -موجود زنده -کمحرّ
 

 3آبادي رضايي دولت حسين ،2يعيصنا يعل ،*1يدشت يمهد

 دانشگاه اصفهان یبازرگان تیریمد کاندید دکتری، -9

 اصفهان دانشگاه ت،یریمد گروه اقتصاد، و یادار علوم ةدانشکد استاد -5

 اصفهان دانشگاه ت،یریمد گروه اقتصاد، و یادار علوم ةدانشکد یاراستاد -3

 

 چکيده

 اجتمتاعی  تجتارت  در مشتتریان  .اندکرده بررسی را آن کمتر پژوهشگران، که است نوظهوری پدیدة اجتماعی تجارت

 .بپردازنتد  دیگران با خدمات و محصولات دربارة خود هایهتجرب و اطلاعات گذاریاشتراکبه و محتوا تولید به توانندمی

 بررستی  ،شترای   ایتن  بهتوجهبا. دارد همراهبه جدی تهدیدهای و هافرصت مشاغل صاحبان و هاشرکت برای امکانی چنین

 بتر  گتذار ثیرأت عوامتل  بترای  ستاختاری  طراحتی  حاظر پژوهش هدف .است بسیارمهم فضایی چنین در کنندهمصرف رفتار

 هتدف،  منظتر  از پتژوهش  ایتن . است پاسخ-ارگانیسم-کمحرّ الگوی از استفاده با اجتماعی تجارت در مشتریان مشارکت

 پتژوهش  ایتن  آمتاری  جامعت   .استت  همبستتگی  نتو   از و پیمایشتی توصتیفی  هاداده گردآوری روش لحاظ از و کاربردی

 منظتور بتدین  کته  شده بینی پیش نفر 363 نمونه، حجم .هستند فیسبوک و کلوب تلگرام، اجتماعی شبک  سه ایرانی کاربران

 پرسشتنام   هتا،  داده گتردآوری  ابتاار . استت  شتده  استتفاده  برفتی گلوله و ایسهمیه نو  از احتمالیغیر گیری نمونه روش از

 جائتی  مربعتات  حتداقل  روش ،ستاختاری  معتادلات  ستازی  متدل  از هتا  داده تحلیتل وتجایه برای. است آنلاین الکترونیک

 ستایت وب کیفیتت  ارگانیستم  بر کمحرّ متغیرهای ثیرأت بررسی در اولاً که دهدمی نشان پژوهش نتایج .است شده استفاده

 تجتارت  بته  نگترش  و اجتمتاعی  حمایتت  روابت ،  کیفیتت  بر ترتیببه ذهنی هنجارهای و تعاملی درک کاربردی، برنام  یا

 مثبتت  ثیرأتت   رواب  کیفیت و اجتماعی حمایت بر اجتماعی تجارت هایسازه همچنین .دارد دارمعنا و مثبت ثیرأت اجتماعی

 کیفیتت  اینکته  دوم ؛استت  دارمعنتا  و مثبتت  ثیرأتت  دارای اجتمتاعی  تجتارت  به نگرش بر نیا تعاملی درک و دارد دارمعنا و

 جایگتاه  در اجتمتاعی  تجارت به تمایل بر ذهنی هنجارهای همراهبه اجتماعی تجارت به نگرش و اجتماعی حمایت رواب ،

 تجتارت  بته  نگترش  بتر  نیتا  آن و روابت   کیفیتت  بتر  اجتمتاعی  حمایت اینکه سوم ؛است دارمعنا و مثبت ثیرأت دارای پاسخ

 .  هستند دارمعنا و مثبت تأثیر دارای اجتماعی
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 تمایل به تجارت اجتماعی، یاجتماع یهاشبکه پاسخ، -ارگانیسم -مدل محرک ی،تجارت اجتماع :يديکل يهاواژه

 

 مقدمه -1

نیا هتا بستیاری از نتوآوری ،اینترنت پیدایش زماناز 

که موجب بروز تغییترات عمتده در زنتتدگی    ایجاد شده 

 هتتتانتتتوآوری ترینجدیتتد. یکتتتی از استتتده شتتبشتتتر 

 یهتا ع رستانه یستر   توستع  .هستتند های اجتمتتاعی   شبکه

ک یت  در جایگتاه هتا  آن روزافتاون  تیمحبوبو  یاجتماع

و اشتتراک اطلاعتات    یستاز یاجتمتاع  یبترا ثر ؤمت اباار 

ل شتده استت   یک تبدیتجارت الکترون از دیجد یشکل به

 کته  اجتماعی  رسانشود. یده مینام یکه تجارت اجتماع

 یتتابیشتتبکه اهتتداف بتتا را انکتتاربرة شتتدتولید محتتتوای

 و بنتدی اولویتت  ایجتاد،  بترای  ،کنتد متی  تولید اجتماعی

 کتار هبت  اجتمتاعی  لاینآن هایشبکه در اطلاعات بررسی

 شتامل  آن یهانمونه (5395و همکاران،  9)تانگ رودمی

 هتتتا،بتتتلا و اجتمتتتاعی، یتتتابیشتتتبکه هتتتایستتتایت

 و اینترنتتی  خریتد  هتای ستایت  ،هاویکی ها،میکروبلا 

)لیانتگ   هستتند  تیوبیو مانند محتوا اشتراک هایسایت

آن ان بتته یمشتتتر، یطتتین محیچنتت در. (5،5399و توربتتان

هتا را  دارند که آن یدسترس یاجتماع هایبهدانش و تجر

د یت خر هتای گیتری تصمیمد ویدر درک بهتر اهداف خر

 یاصتل  یژگت یود. کنت  یت مت یتر حما تر و آگاهانه حیصح

 یمختلت  تجتار   یهتا  تیت ، انجتام فعال یتجارت اجتماع

 ی ستترمات از یتتکستتب ما یبتترا یرستتانه اجتمتتاع یرو

در (. 5399، 3)کتورتی و اانتگ   ن استت یت آنلا یاجتماع

تصتمیم یتک مشتتری بترای خریتد یتتک        جهان آنلاین

ختتانواده و   ،دوستتان متأثر از بیشترمحصول و یا خدمت 

اجتماعی یکی رو شتبکه هتای ایتنازش هست. همکتاران

و  استت انجتام امتتور تجتتاری     بترای  هتا از بهترین مکتان 

                                                           
1 Tang 
2 Liang and Turban 
3 Curty and Zhang 

موجتتب ظهتتتور مفهتتتوم جدیتتتدی بتتته نتتتام تجتتتارت    

 یگتتر ارزش اقتصتتادیاز طترف د استتت. ده شتتاجتمتاعی  

در  یریت گمین منبتع تصتم  یتتر مهتم اطلاعات و نقتش آن  

(. 5331و همکاران  4)دوهیانگ شناخته شده استد یخر

 یکه دسترست  ییایو با وجود ماا ی  اجتماعین شرایدر ا

کنتد،  یفراهم مت  یق تعاملات اجتماعیبه اطلاعات از طر

کته   به خود گرفتته استت   یاد شکل تازهیمات خریتصم

 ازمنتد هستتند  ین« یت اجتماعیحما» ینوع در آن افراد به

در بتتازار  یتی  حمتتاین شتترایاالتت (. 5394، 2)هتتاجلی

 شتود یان مت یت نما« یتجتارت اجتمتاع  »ن در ساختار یآنلا

از  یدی، شکل جدیتجارت اجتماع ب(. 5394)هاجلی،

را بتا   یاجتمتاع  یهتا ک است که رسانهیتجارت الکترون

)هتاجلی و   کنتد یک ادغام میتجارت الکترون یخ  مش

تجتارت    مقولت بتودن  یبعتد ل چندیت دلبه (.5392، 6سیما

ت، یری، متتتدیشناستتت، جامعتتتهیشناستتت)روان یاجتمتتتاع

آن  ةدربار یمتفاوت یهادگاهیکار( دوکسب و یبازرگان

 وممفهتت نظتترات در دو  همتتشتتده استتت، امتتا   مطتتر 

 یهتتاشتتبکه؛ نترنتتت، ارتباطتتات )رستتانهید: اانتت مشتتترک

 (.5399 )لیانگ و همکاران، (یاجتماع

کته هتدف آنهتا     ییهتا ت شترکت ی، موفقبدون شک

بتته  ،استتت یتجتتارت اجتمتتاع یارزش اقتصتتاد یبررستت

و  1دارد )وانتتتتتگ یان بستتتتتتگیمشتتتتتارکت مشتتتتتتر 

مشارکت در  دربارة یمشترة ایدرک انگ(. 5395اانگ،

هتا کمتک کنتد تتا     تواند به شرکتیم یتجارت اجتماع

 پتتژوهشن یتتا .کننتتدختتود را آزاد  ظرفیتتت و توانتتایی 

                                                           
4 Do-Hyung  
5 Hajli 
6 Sims 
7 Wang 
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در  یکته مشتارکت مشتتر    کنتد را برسی می ییهااهیانگ

کنتد. رفتتار مشتارکت    یمت  تیرا هتدا  یتجارت اجتمتاع 

 یک شتامل مبتادلات تجتار   یدر تجارت الکترون یمشتر

. (5399)کتورتی و اانتگ،    استت م یمستتق ریا غیم یمستق

د یخر بخشک ی ید در طیم به رفتار خریمبادلات مستق

مبتادلات   شود.یم مربوط یمشتر یریگمیند تصمیااز فر

 یغتتیتبل یهتتاتیتتفعال و یدهتتارجتتا م شتتامل یمستتتقریغ

 ی، بررستت  هتتدفیتتتعر یدر طتت یکتتیالکترونیشتتفاه

نتتد یااطلاعتتات ، انتختتاب و فتتاز پتتش از فتتروش در فر   

 بتا درخواستت و   یکته همگت  است  یمشتر یریگمیتصم

مشتخص   یاجتماع  رساندر  یاشتراک اطلاعات اجتماع

غ یت و رفتتار تبل  ینکته ارجتا  مشتتر   یبه اتوجهبا .شوندیم

 ریثأتتت یبعتتد یدهایتتبتتر رفتتتار خر یکتتیالکترون یشتتفاه

بر ارجا   پژوهشن یا (.9،5393کیم و پارک) گذارد یم

کته شتامل    یکت یالکترون یغات شتفاه یو رفتار تبل یمشتر

تمرکتا   استت  یدرخواست و اشتتراک اطلاعتات تجتار   

-ستم یارگان -کاصول متدل محترّ   یریکارگبهبا و  دارد

بته تجتارت    یلات رفتاریگذار بر تماریثأعوامل ت، پاسخ

ن یت در اکنتد.  را شناستایی متی  ن کتاربران  یدر ب یاجتماع

ر یت زالات ؤست بته   ییگتو دنبال پاستخ ن مطالعه بهیا زمینه،

ل به تجتارت  یسم بر تمایک و ارگانمحرّ عوامل .9است: 

 گذار است؟ریثأپاسخ ت یاجتماع

و از چه طریقتی بتر تمایتل بته      چگونهاین عوامل  .5 

هتا  هستتند و روابت  بتین آن   گذار ثیرأتجارت اجتماعی ت

 چگونه است؟

عامل یتا عوامتل بیشتترین    در بین این عوامل کدام  .3

 ثیر را بر تمایل به تجارت اجتماعی دارد؟أت

 

 هاهيفرض ةتوسعو  پژوهش ينظر يمبان -2

 يتجارت اجتماع -1-2

                                                           
1 Kim and park 

هتا و مبتادلات تجتارت    تجارت اجتماعی بته فعالیتت  

وب  یافاارهتا گردد که از طریتق نترم  الکترونیکی بر می

اجتمتتاعی ارائتته   یهتتاهتتا و شتتبکه همچتتون رستتانه  5.3

ای از مجموعتتهزیرتتتوان آن را شتتوند. بنتتابراین متتی  متتی

  رستتاننظتتر گرفتتت کتته شتتامل تجتتارت الکترونیتتک در

 یهتا تیت بته تبتادلات و فعال   مکاجتماعی برای انجام ک

به   .(5391، 5هاجلی و فیثرمن) تجارت الکترونیک است

ستتازی تجتتارت اجتمتتاعی از یکپارچتته  ،گتتریعبتتارت د

/  5تجارت الکترونیک و بازاریتابی الکترونیتک بتا وب    

ستازی بتا   شتود. ایتن یکپارچته   اجتماعی ایجاد می  ن رسا

اجتماعی، روانشناسی اجتماعی،   سرمای مانندهایی نظریه

شتود  کننده و همکاری برخ  پشتیبانی متی رفتار مصرف

هتای  هتا و برنامته  ای از سایتاین امر، مجموعه  نتیجکه 

وجتود  مفید و کاربردی است که تجارت اجتماعی را بته 

 4وبیتا استتفان و ت  .(5391و همکتاران،   3لتین ) آورنتد می 

اجتمتاعی  ن  رستا شکلی از (، تجارت اجتماعی را 5393)

مشتارکت   ةاجتاز که به افتراد   کنندمی   اینترنتی تعری  

فعتال در بازاریتابی و فتروش محصتولات و ختتدمات در     

و  2دهتتد. دنیستتون جوامتتع و بازارهتتای بتترخ  را متتی   

که تجارت اجتمتاعی، مفهتوم    اندگفته( 5331همکاران )

الکترونیتک استت و   رفته در تجتارت  کاربه هاندبهدهان

فتتروش و تعامتتل  پیونتتدی از محصتتولات یتتک ختترده  

 یدر مطالعتات قبلت   یطتور کلت  خریداران با محتواست. به

 ارائته شتده استت    یاز تجتارت اجتمتاع   یادیت ز  یتعار

و  6؛ هونتگ 5392ما، یو ست  ی؛ هاجل5391و، ی)وانگ و 

 نیتتا بیشتتتر  یتتماکتته درونحتتال آن ؛(5392همکتتاران، 

از  یاستتت کتته تجتتارت اجتمتتاع  هیتتپا نیتتبتتر ا  یتعتتار

 بتتا نترنتتتیا  یشتتده در محتت جادیا یتعتتاملات اجتمتتاع 
                                                           
2 Featherman 
3 Lin 

4 Stephen and Toubia 

5 Dennison 

6 Hung 
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 یبترا  ،یاجتمتاع  یهتا ها و شبکهرسانه لیاز قب ییاباارها

بتته  یابیو دستتت یریتتگمیکمتتک بتته کتتاربران در تصتتم  

را  نامکتا  نیت و ا ردیت گیمحصولات و ختدمات بهتره مت   

 یمحتواهتتا از طریتتقکنتتد تتتا  یافتتراد فتتراهم متت  یبتترا

فتروش،   د،یت خر ،یابیت بازار یهتا تیساخته در فعالکاربر

دربتارة  اطلاعتات   یگتذار اشتراکهب               و  سهیمقا

 نیتتمحصتتولات و ختتدمات مشتتارکت داشتتته باشتتند. ا  

 دیت خر ماتیکند تا تصمیکمک م انیمشارکت به مشتر

 .رندیبگ قیآگاهانه و دق

 نیشده است. ا لیتشک هیلااز چهار یاجتماع تجارت

 نیتریرونیتا ب هیلا نیتریاز درون بیترتبه هیلاچهار

(، یشخص یهالیپروفا ها وتی)فعال ند از افراداعبارت

ها( وندیو پ تیحما) اطلاعات(، اجتما   مبادلمکالمات )

تجارت  (.5391ثرمن، یو ف ی)هاجل (دی)خر و تجارت

          ارزش استفاده  جادیا یبرا هیلاچهار از هر یجتماعا

و  نیفق  به اول کیکه تجارت الکترونکند حال آنیم

 اشخاص و تجارت توجه دارد. یعنی هیلا نیآخر

وجود  ینو  تجارت اجتماعموجود، دو منابعبه توجهبا

 یمانند تالارها 5.3وب  یاول افاودن اباارها دارد. نو 

    و  یکاربرد یهااستفاده از برنامه نیگفتگو و همچن

 یهاتیسادر وب یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا

و   لیتسهباعث  که است یکنون کیتجارت الکترون

 یکاربران در اجتماعات مجاز نیب درتعاملات  جادیا

انجام  برای ییهایژگیافاودن و ایو نو  دوم ن شودمی

 یهاها و برنامهتیسا  یغاتیو تبل یاهداف تجار

و تلگرام  سبوکیمانند ف یاجتماع یهاشبکه    یکاربرد

 . ال ( 5394، ی؛ هاجل 5391ثرمن،یو ف ی)هاجل. است

 

 
 

 (SOR) 1پاسخ -سميارگان -کمدل محرّ -2-2

 -سمیارگان -ک( مدل محر9114ّ) 5ان و راسلیمحراب

ا معروف ین یطیمح یکه به مدل روانشناس را  پاسخ

که  دهدمی نشانن مدل یا .اندمطر  کرده ،است

رو هروب یرونیک بک محرّیک شخص با یکه یهنگام

 یهاتیفعال یهاجاد حالتیا باعث ک(، )محرّ شودیم

در او  یو فکر یعاطف ،یشناخت ،یروانشناخت ،یادراک

-پاسخ باعثخود  ب نوا بهیسم( که آن نی)ارگان گرددیم

 )پاسخ( دشویرش در فرد میا پذیاجتناب  یرفتار یها

-شتر پژوهشین مدل در بیا .(5399و همکاران،  3لی)

کنندگان در ح رفتار  مصرفیتوض یبرا یقبل یها

 یهان در پژوهشیهمچن ؛افته استیها توسعه فروشگاه

استفاده  آنلاین یهایفروشخرده ین مدل برایا یبعد

ر یثأت (5331)همکاران و 4پاربوتامثال  برای ؛است شده

ها تیساخو در وبوخلق   مربوط به  یهانشانه فه ویوظ

جه رفتار یو درنت یمشتر یو شناخت یاحساس  در تجربرا 

و  2انیمش. اندآنان بررسی    کرده نیلاد آنیخر

ثیر أتشر   یبرا S-O-R، از مدل  (5399) همکاران

د یبر تجربه و رفتار خر یمجاز یایدن یاهداف فناور

، هاآن یهاافتهیند. اهاستفاده کرد یکاربران مجاز

 یداخل یهات کاربرد مدل در شر  واکنشیقابل یایگو

 .است یطیمح یهاکرّبه مح یرفتار یهاافراد و پاسخ

  یافتمدل تطبیق 9 شکلدر ، برای توضیح بیشتر

های برخ  و پاسخ برای محی -ارگانیسم-محرک

 یهادر پژوهش .تجارت الکترونیک آورده شده است

بهره گرفته  یاجتماع یهاشبکه براین مدل یاز ا اندکی

ساختار   ارائبرای ن پژوهش یدر ا؛ بنابراین شده است 

 استفادهن مدل یاز ا یل به تجارت اجتماعیاز تما یکل

                                                           
1 Stimuli-Organism-Response 

2 Russell 

3 Lee  
4 parboteeah 
5 Animesh 
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مشارکت افراد در ایدة شده،   ارائهیتعارشده است. 

در تجارت  یاقتصادیاجتماعتأثیرات سطح جامعه و 

 یتجارت اجتماع پش،کند.  یمطر  مرا  یکیالکترون

صورت برخ  توانند بهیاست که در آن افراد م یمفهوم

رند، یه بگیداشته باشند، از افراد متعدد توص یهمکار

 بخرند.ها را ابند و سپش آنیکالا و خدمات را ب

 

 عنوان پاسخبه  تمايل به تجارت اجتماعي -3-2

 

 
 (2112، ي و همکارانپاسخ )ل-ارگانيسم-محرک ةيافت مدل تطبيق -(1شکل)

 

 پاسخي در نقش تمايل به تجارت اجتماع -3-2

 و کتار ودیدکستب  هتم از تمایل به تجارت اجتماعی 

ایتتن تمایتتل  .مشتتتریان ماایتای بستتیاری دارد  دیتتد هتم از 

کته   ای اجتمتاعی استت  هاساس شبکهدارای ساختاری بر

 استت شبکه  مشتری یک گره از هر یا کارومرکا کسب

تعتاملات   ای شتبکه بتر  ساختاری و رابطه یهاخصیصه و

ا ستتطح مشتتارکت ر گتتذارد ومتتی  بتتین مشتتتریان تتتاثیر 

مصرف کالا به تقویت علاقه  بهنهایت در و دادهافاایش 

 (.5393همکاران،  و 9)لو انجامدمی

گیری رفتار واقعی مشکل استت، ایتن   که اندازهچون

جانشتین یتک   متداول است کته قصتد رفتتاری را     کاملاً

                                                           
1 Lu 
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( 5333، 9ونکاتش و دیویش) نظر بگیریمرفتار واقعی در

 بتته پاستخ -ستم یارگان-کدر متدل محترّ   ن پاستخ یهمچنت 

ش بته  یا گترا ی یسم شامل خروجیارگان یاهندیاج فرینتا

ل بته  یت تما از راهمتوارد  ن ی. اکندیاشاره مان یمشتر عمل

 یدادهایت در مصرف و رو یریدرگ یهاتیاستفاده، فعال

و  5)هستو  یابدبازتاب میعمل به مصرف   رابطدر  یذهن

، 3می؛ پنتگ و کت  5395و همکاران، ی؛ ل 5395همکاران،

-توانتد بته  یم ن مدلیاپاسخ در  ،گریاز طرف د .(5394

 یحتتالات عتتاطف  ایتت یشتتکل  رفتتتار، حتتالات شتتناخت  

ک یت نتیجت   ا یل نیا تمایو قصد در افراد باشد شده جادیا

)اانتتگ و  شتتده در فتترد استتت  جادیا یحالتتت شتتناخت 

 ر،گت یاز طترف د . (5394، 4ی؛ گائو وبا5392همکاران، 

 اانتتگ و همکتتاران  لیتتن از قبیشتتیپ یهتتادر پتتژوهش

مش و همکتاران  ی(، انت 5395(، هسو و همکتاران ) 5394)

 (5394) ی( و گتتائو و بتتا5394م )ی، پنتتگ و کتت(5399)

  پاسخ در نظر گرفته شتده استت.  ، در نقش ا قصدیل یتما

تجتتارت  ل بتتهیتتا تمایتت بنتتابراین در ایتتن پتتژوهش قصتتد 

گرفتته  نظتر  در  SORپاسخ در مدل در جایگاه اجتماعی 

 شده است.  

 یعنتی که تمرکا ما بر رفتتار مشتارکت آشتکار    چون

در اینجتا قصتد   پتش   ،مستقیم تجاری استت مبادلات غیر

درخواست و اشتراک اطلاعتات   همان تجارت اجتماعی

تا حتدی  این و  (5399لیانگ و همکاران، ) استتجاری 

بته درخواستت و اشتتراک    کند که مشتری ادامه پیدا می

 تمایتتل اطلاعتتات تجتتاری در محتتی  تجتتارت اجتمتتاعی

 دارد.

 

 

                                                           
1 Venkatesh & Davis 
2 Hsu 

3 Peng & Kim 

4 Gao & Bai 

 در پژوهش  SORهاي مدلکمحرّ -4-2

 يکاربرد ةبرنامسايت يا کيفيت وب-2-4-1

 اجتماعيشبکة 

 از ایمجموعته  از استت  عبتارت « سایتکیفیت وب»

 بتوانتد  کته  یکتاربرد   برنامت ا یت  ستایت وب هتای ویژگی

را  آن بتته کننتتدگانمراجعتته ضتتمنی و صتتریح نیازهتتای

 و اطلاعتات  کیفیتت  دستته دو در هتا ویژگی این .برآورد

 شتامل  اطلاعتات  کیفیت .شودمی خلاصه سیستم کیفیت

 کیفیتت  و استت  اطلاعتات  صحت و سایتوب یامحتو

)لیانتگ  استت   تعامل و امنیت استفاده، قابلیت نیا سیستم

 و کتارایی  کیفیتت،  کته  دلیتل اینبه. (5399 و همکاران،

 تجتتارت  یهتتاهتتا و برنامتته ستتایتوب          امکانتتات

 افتراد  جتذب  در محیطتی  اصلی عوامل از یکی اجتماعی

 اطلاعتات  گتذاری اشتتراک به آن پیروبه و خود سمت به

 از یکتتی امتتر ایتتن ،(2،5394)جیاجینتتگستتت هاآن در

-وب شتدن طرفدارکتم  یتا  و شدنپرطرفدار اصلی دلایل

 ایتتن در بنتتابرایناستتت؛   اجتمتتاعی تجتتارت هتتایستتایت

 در محیطتتی کمحتترّ یتتک ستتایتوب کیفیتتت پتتژوهش

 .استتت شتتده گرفتتته نظتتردر پتتژوهش پیشتتنهادی متتدل

 ختتوبیبتته اجتمتتاعی تجتتارت ستتایتوب اگتتر همچنتتین

 را کتتاربران تعتتاملاتی نیازهتتای باشتتد، شتتده طراحتتی

 رضتایتمندی  و آفرینیاعتمتاد  باعتث  و کنتد برآورده می

-وب ایتن  کننتدگان تهیته  و گردانندگان سایت، به ایشان

 از (.9113و همکتتاران، 6)کروستتبی دشتتومتتی هتتاستتایت

 بیشتتری  توضتیحات  ادامته  در که طورهمان دیگر طرف

 اعتمتاد،   لفت ؤم سته  از روابت   کیفیتت  شتد،  خواهد ارائه

 و 1ولتت  دی) استتت شتتده تشتتکیل تعهتتد و رضتتایت

 مطالتب  ایتن  بته توجته بتا  استاس، بتراین ( 5339همکاران،

 :شودمطر  می تحقیق این در زیر  فرضی

                                                           
5 Jiajing 
6 Crosby 
7 De Wulf 
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 یکتاربرد   برنامت ا ی سایتوب کیفیت :اولة فرضي

هتای اجتمتاعی   بر کیفیت رواب  در بتین کتاربران شتبکه   

 دارد. و معنادار مثبت تأثیر

 

 تجارت اجتماعي ةساز -2-4-2

شتده از  مشتتق  اباارهتای عبتارت استت از   این عنوان 

 جوامتع،  هتای بترخ ،  تجارت اجتماعی از قبیتل انجمتن  

ایتن اجتاا   (. 5393)هتاجلی،   دهتی، مترور و توصتیه   نرخ

رفتارهای خریتد  بر کننده اطلاعات متنی هستند که تولید

افتراد از ایتن   (. 5392)هتاجلی،   تأثیرگذار استمشتریان 

برنتد.  آفرینی اطلاعات خود بهره متی ارزش برایاباارها 

گتذاری اطلاعتات در بتین    اشتتراک بته این اباارها بترای  

 دربتارة  آنتان احساسات ابراز و  نظردهیافراد و همچنین 

-میکار گرفته به کنونی و آینده محصولات و خدمات 

های سایتهای تجارت اجتماعی و وبسایتوب. شوند

تواننتد همامتان یتک یتا چنتد متورد از ایتن        تجاری متی 

بتته توجتتههتتا با.این ابااردهنتتداباارهتتا را در ختتود جتتای 

حتش مراقبتت،    نبتود باعتث ایجتاد یتا    ماهیتی که دارنتد  

حمایت اجتمتاعی(  ) علاقه و حمایت اعضای یک گروه

از سوی (. 5392ما،یو س ی)هاجل یکدیگر باشند در قبال

تعهتد، رضتایت و اعتمتاد    بتر  ایجاد چنتین حستی    ،دیگر

( و الت   5394،ی)هتاجل استت  گتذار  رثیأاعضای گروه ت

 روابت   کیفیتت  اصتلی  هتای لفته ؤم از سته  ایتن  همچنین،

 (.5339 همکاران، و ول  دی) هستند

متدل   دربتارة توضتیحات  شده و مطالب ارائه برمبنای

SOR و گیتترد متتیک قتترار یتتن متغیتتر در قستتمت محتترّا

 :شودمطر  میهای زیر فرضیه

های تجارت اجتماعی بر حمایت سازه دوم: ةيفرض

مثبت  های اجتماعی تأثیراجتماعی در بین کاربران شبکه

 دار دارد.معنا و

های تجارت اجتماعی بر کیفیت سازه :سوم يةفرض

 مثبتت و  های اجتماعی تأثیررواب  در بین کاربران شبکه

 دار دارد.معنا
 

 درک تعاملي -2-4-3

تتتترین خصوصتتتیات درک تعتتتاملی یکتتتی از مهتتتم

یتتک  خصوصتتیات تکنولوایتتک  .استتت تکنولوایتتک

درک تعتاملی   ک محیطی در نظر گرفته متی شتود.  محرّ

کتته محتتی  تجتتارت   عبتتارت استتت از درک مشتتتریان 

توانتتد تعتتاملات میتتان آن و تکنولتتوای را اجتمتتاعی متتی

 (.5394 ن،)اانگ و همکارا بخشدتسهیل 

مشتتتریان بتتا یکتتدیگر در محتتی     ،از طتترف دیگتتر 

-تجتتارت اجتمتتاعی از طریتتق ایجتتاد محتتتوا و اشتتتراک 

تتوان  دستت متوارد متی   ایتن از کته گذاری تعامتل دارنتد   

هتای خریتد   تجربه خرید و گذاشتن پیغام دربارةصحبت 

مشتتریان ختود را   ، از طرفتی  بتا ایتن تعتاملات    را نام برد.

کنند و از طترف دیگتر  پشتتیبانی احساستی و     مطر  می

  مطتابق بتا نظریت    .کننتد اطلاعاتی برای دیگران مهیتا متی  

-، افراد با دیگتران در زمتانی مبادلته متی    اجتماعی  مبادل

-، ارزشنایرو مشتتر ایتن ها سود ببرند. ازاز آن کنند که

اطلاعتتتاتی را از تعتتتاملات تجتتتارت هتتتای احساستتتی و 

 اطلاعات ارزشمند  برای ارائکنند و اجتماعی کسب می

محتی  تجتارت اجتمتاعی     بنابراین، .دارند احساس تعهد

تواند مستیری مناستب بترای    ، میمناسببا درک تعاملی 

 ما، توزیع محتوا و مبادله و پشتیبانی میان مشتریخود  ارائ

)لیانتتگ و  اجتمتتاعی باشتتد  تیتتحماو ایجتتاد مفهتتوم  

زیتتر   فرضتتیبتته ایتتن مطالتتب توجتتهبا .(5399همکتتاران، 

 :شودمطر  می

شتتده بتتر حمایتتت تعامتتل ادراک چه  ارم: يةفرض  

مثبت  های اجتماعی تأثیراجتماعی در بین کاربران شبکه

 دارد.دار معنا و
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متک   ی،درک تعاملقات مربوط به یدر تحق ازسویی،

ند کته درک تعتاملی   اهدریافت(، 5335) 9و هوانگ میلان

هتتا ستتایتلایتتن وبمثبتتتی بتتا نگتترش کتتاربران آن  رابطتت

در پتژوهش ختود   ( 5339)5یو و استتوت ن یدارند. همچن

و  ین درک تعاملیها بیات و وابستگی ارتباطبرخ وجود

در  نتتد.اهد کتتردییتتأت کتتاربران رات یستتانگتترش بتته وب

  رابط( وجود 5394و همکاران ) 3تائسو یگریدپژوهش 

 بته  و نگرش کاربران را با توجته  ین درک تعاملیمثبت ب

-پژوهش بنابر. اندکردهد قرار ییأتت یساوب یسازمانده

 یستاخت اصتل  ریکته ز نیا براساسن یو همچن پیشین یها

هتای  یتا برنامته   هاتیسابر وب یمبتن یاجتماع یهاشبکه

ق ین تحقیر در ایز  فرضی، لذا است کاربردی تحت وب

 :شودمطر     می

بته   نگترش  شتده بتر  تعامتل ادراک  پ نجم:  يةفرض

هتای اجتمتاعی   در بین کتاربران شتبکه   یتجارت اجتماع

 دار دارد.معنا مثبت و تأثیر

 

 يهنجارذهن -2-4-4

اینکته   ةبتار ادراک فترد در معنتای  بته « هنجار ذهنتی »

کنند مردمانی که به نظر او مهم هستند، چه فکر می بیشتر

 کنتد توجه میرفتار خود  در ناآن هاینباید وباید به و او 

گتران  یکه دنیا از. ادراک فرد (9112، 4)فیشبین و آجان

و فراتر از  یاجتماع یهاشرکت در شبکه یاو برا بارةرد

د محصتولات  یخر برایها ن شبکهیدر ا کردنبحث ،آن

ایتن کتار   افراد مهتم  ا یآ ؛کنندیو خدمات چگونه فکر م

ک ک محترّ یت  ن متوارد یت ر؟ ایت ا خی کنندمید ییأترا فرد 

و همکتتاران،  2)لتتی فتترد محستتوب شتتود یبتترا یطتتیمح

-رفتتتار برنامتته  نظریتتاستتاس بر ،گتتریاز طتترف د (.5395

                                                           
1 McMillan & Hwang 
2 Yoo & Stout 

3 Taesoo 
4 Fishbein & Ajzen 
5 Li 

نگترش و  بتر   یذهنت که هنجتار  گفت  توانیم شدهیایر

ر یثأتت  یبته تجتارت اجتمتاع     یل رفتتار یت تماهمچنین بر 

 عبارت است از: دیگر تحقیقهای هیرو فرضنیااز؛ دارد

هنجارهای ذهنی بر نگرش به تجارت  ششم: يةفرض

مثبت  های اجتماعی تأثیراجتماعی در بین کاربران شبکه

 دار دارد.معنا و

 تجارت تمایل به بر ذهنی هنجارهای هفتم: يةفرض

مثبت  تأثیر اجتماعی هایشبکه کاربران بین در اجتماعی

 .دار داردمعنا و
 

 در پژوهش  SORمدل   يهاسميارگان -5-2

 يت اجتماعيحما -2-5-1

-استت و بته   یبعتد چند ی، ساختاریت اجتماعیحما

دادن پاستخ بودن، افراد از مراقب ب ا تجریصورت درک 

استت   یک گروه اجتمتاع یکردن به افراد در کمک   و 

که  گویدمی( 9119) 1هوس .(5334و همکاران، 6لوری)ت

، ی، ابتتااریت احساستتیتتشتتامل حما یت اجتمتتاعیتتحما

 و محتتوا  ایجتاد  دلیل کهاینبه. است یابیو ارز یاطلاعات

 اجتمتاعی  تجتارت  اصتلی  هتای ویژگی از یعاطف رواب 

 بتر متدار   اجتمتاعی  تجارت در اجتماعی حمایت، هستند

 حمایتت  .چرخدمی عاطفی حمایت و اطلاعاتی حمایت

 یاز  محتتتوا یناشتت یستتات شتتناخت سابتته اح یاطلاعتتات

کتته ممکتتن استتت بتوانتتد بتته حتتل  یا دانشتتیتت دهاشتتنهایپ

انگ و همکاران، یل) کندیاشاره م مشکلات کمک کند

از ثر ؤمتت یهتتااز تجربتته یناشتت یعتتاطفحمایتتت  (.5399

 ی، درک و همتدل ل مراقبتت یت از قب یعتاطف  یهتا ینگران

ت یت رو حمانیت ااز؛ (5399و همکاران،  1)کولسون  است

 شود.ینظر گرفته مدرسم یارگان، یاجتماع

                                                           
6 Taylor 
7 House 
8 Coulson 
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 یمتقابتل و گرمت  ، درک تتر یقتو  یت اجتمتاع یحما

 تیتت، حماگتتریکنتتد. بتته عبتتارت دیشتتتر متتیروابتت  را ب

و  کتتردهرا کامتتل  یمشتتتر یاجتمتتاع یازهتتاین یاجتمتتاع

کنتد. بتا   متی جتاد  یا ناگر را در آنت یتعامل با همتد  ةایانگ

شتتر  یها ب، آنکنندهیبانیش تعاملات و اطلاعات پشتیافاا

خواهنتد داشتت.    تتری صمیمیمشوند و رواب  یم یراض

 یت اجتمتاع یدهد که حمایم    نشان  یقبل یهاپژوهش

و همکتتاران،  9)ریشتتیکابتترد متتیت روابتت  را بتتالا یتتفیک

 یت اجتمتاع یت توان گفت که هرچه حمای. پش م(5393

 تتری صتمیمی  وتر کیناد یشتر باشد، رواب  خصوصیب

؛ شتد خواهتد  بیشتتر  ت روابت   یت فیو ک شودیم ینیبشیپ

 توان چنین فرض کرد:بنابراین می

حمایت اجتماعی بر کیفیتت روابت     هشتم: يةفرض

معنادار  مثبت و های اجتماعی تأثیردر بین کاربران شبکه

 دارد.

ت یت فیش کیو افتاا  یش تعامل اجتمتاع یبر افااعلاوه

اه مربتتوط یتتش انگیبتته افتتاا یت اجتمتتاعیتتحما، روابتت 

ان یتتم یمبتتادلات اجتمتتاع ،یاشتتیانگ  معاملتتشتتود.  یمتت

تتا  کنتد  متی ق یهتا را تشتو  و آن کندبیشتر میان را یمشتر

تعهتدات   گران خارج ازیبا د ید ارزشمندیاطلاعات خر

اشتتتراک  (.5331، 5)کراکتتر و کانتتاولو دستتت دهنتتدبتته

کته در آن  آورد به وجود متی  یتیحما یطیمحاطلاعات 

د یت خر ب ، دانش محصول و تجردیاشتراک اطلاعات خر

)هوانتتتتتگ و دارد گتتتتتر وجتتتتتود یان دیبتتتتتا مشتتتتتتر

ت یتتحما  کتته تجربتت یانیپتتش، مشتتتر( 3،5393نامبیستتان

دارنتد کته اطلاعتات    ل یت شتر تمایدارند ب یخوب یاجتماع

تتوان  یپتش مت   ؛گران داشته باشندیبا د ید ارزشمندیخر

 فرض کرد:

                                                           
1 Rishika 
2 Crocker  & Canevello 
3 Huang & Nambisan 

 تجتارت  حمایت اجتماعی بر تمایل بته  :نهم يةفرض

مثبت  های اجتماعی تأثیردر بین کاربران شبکه اجتماعی

 معنادار دارد. و

 

 ت روابطيفيک-2-5-2

 رابطته  کیفیتت  رابطته،  بازاریتابی  در مهم مفهوم یک

 در و دارد اشتاره  رابطته  قتدرت  و نادیکتی  بته  کته  است

 از. دارد نقتش مهمتتی  مشتتریان  فتاداری تأثیرگتذاری بتر   

 قتدرت  از ارزیتابی  نتوعی  را رابطته  کیفیت ،دیگر طرف

 ارزیتابی  و مشتتری  و ختدمات  کننتده فتراهم  بتین  ارتباط

 لیانگ) کنند می معرفی خدمات دهندهارائه کاربر نهایی

 و هستتند  نتاملموس  ختدمات  چتون  .(5399 همکاران، و

 ببیننتد،  یتا  کننتد  لمتش  را هتا آن    تواننتد نمی خریداران

 نقتش . دشتو متی  مشتتریان  در اعتمتادی بی احساس باعث

 بتین   رابطت  تقویتت  و اعتمادیبی کاهش رواب ، کیفیت

 و وفتاداری  باعتث  نهایتدر که است فروشنده و مشتری

 ،4پاپتاریودامیش  و کسترز ) شتود متی  شرکت سودآوری

5331). 

 تعهتد  و رضتایت  اعتمتاد،   لفت ؤم سه از رابطه کیفیت

 .(5339همکتتاران، و ولتت  دی) استتت شتتده تشتتکیل

 سته  این فردی اثرات که دارد وجود نیا زیادی مطالعات

 همکتاران  و 2چتن  مثتال  بترای ؛ کنندمی بررسی را لفهؤم

-ستایت وب پیگیری در اعتماد که نداهداد نشان( 5331)

. دارد کلیتدی  نقتش  نندهکمصرف به کنندهمصرف های

 بتین   رابطت ( 5331) همکتاران  و 6تئتو  دیگری  مطالع در

 .نتد اهدا نشتان  را الکترونیتک  تجتارت  موفقیتت  و اعتماد

کته   دلیتل ایتن بته شده در قسمت قبتل و  مطالب گفته بنابر

 یمعرفت  یشتناخت  یهتا دهیت پد     ت، اعتماد و تعهدیرضا

                                                           
4 Caceres & Papariodamis 
5 Chen 

6 Teo 
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ستم در  یارگانت رواب  در بخش یفیر کیمتغاند، پش شده

 مدل آورده شده است.

 یهتا تیت بته شترکت در فعال   اعضای جوامتع آنلایتن  

 یتعاملات اجتمتاع  از طریقگر اعضا یت دیگروه و حما

 تمایتتل یاجتمتتاع یهتتاشتتده در شتتبکهایو ارتباطتتات مه

ن اعضتا و  یدر ب آفرینیاعتماد ن تعاملات باعث یدارند. ا

 .شتود یمت  یو عتاطف  یت اطلاعتات یت از حما نات آنیرضا

باعتث   آفرینیارزشآمده از راه وجودت و منافع بهیحما

ن ین چنتتتید. بنتتتابراشتتتویهتتتا متتتن آنیبتتت مندیتیرضتتتا

ر بتر  یثأق تت یت طرم و هتم از یطور مستتق هم به رضایتمندی

-یمت منجر ها ستمین سیمجدد از ا ةاستفادبه  نگرش افراد

گتذارد  تتأثیر متی   یل بته تجتارت اجتمتاع   یتمابر د و شو

های زیتر را  فرضیهبا این اوصاف، . ال ( 5394 ،)هاجلی

 :گیریممیدر نظر 

کیفیت رواب  بتر تمایتل بته تجتارت      دهم:ية فرض

مثبت  ثیرأهای اجتماعی تاجتماعی در بین کاربران شبکه

 دار دارد.معنا و

 بتته نگتترش بتتر روابتت  کیفیتتت ازدهم:ي   يةفرض  

 اجتمتاعی  هتای شتبکه  کتاربران  بین در اجتماعی تجارت

 .دارد دارمعنامثبت و  تأثیر

 

 ينگرش به تجارت اجتماع -2-5-3

دار از یت پا نستبت بته  عبتارت استت از حتالات   نگرش 

 دربرابتتتر یلات رفتتتتاریاحساستتتات و تمتتتا اعتقتتتادات،

)هتتو  و  هتا ها و نماددادیت رو هتتا،گتروه     موضتوعات  

  مرحلت بته هر  یحتالات شتناخت   نیهمچنت  ؛(9،5332واگن

اطلاعتات   یابیت ره و بازیت پردازش، ذخ از اکتساب، یذهن

کمتک بته افتراد     ینتد شتناخت  یاهدف فر شود.میاطلاق 

مطالعتات   استت. از یت ن رفتع ا یت ت یدن بته رضتا  یرست  یبرا

شتامل   آنکته   دهتد نشان متی  یشناخت یهاحالت بارةرد

                                                           
1 Hogg & Vaughan 

 ت،یرضتتا هتتا،ل نگتترشیتتباز ق یذهنتت یهتتادهیتتپد  همتت

 استت  غیره ها، ادراکات وقضاوت ات،توجه اعتقادات،

ن پتژوهش نگترش   یدر اذا ل (.5339و همکاران، 5)ارگلو

در جایگتاه   و یشتناخت  ییهتا دهیپد ،یبه تجارت اجتماع

 ،. از طترف دیگتر  سم در مدل قرار داده شده استیارگان

کته   توان گفتت میشده ریایرفتار برنامه  نظریاساس بر

بر تمایل رفتاری  به تجتارت   یبه تجارت اجتماعنگرش 

 شود:پش فرضیه زیر مطر  می ؛داردثیر أتاجتماعی 

نگرش به تجتارت اجتمتاعی بتر     دوازدهم: يةفرض

هتای  تمایل به تجارت اجتمتاعی در بتین کتاربران شتبکه    

 دار دارد.معنامثبت و اجتماعی تأثیر 

ق متدل  یت تحق منتابع و پیشتین   قسمت مطالب  براساس

 شود:میآورده  5کل پژوهش در ش یمفهوم

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
2 Eroglu  
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 پژوهش يمدل مفهوم -(2) شکل

 

 پژوهشروش  -3

 نظر از و  دیبرراتت ک ف،دته  رتنظ از حاضر هشوپژ

  وتتتن از و  یشتتیمایپیفیتوصتت ،هاداده آوریجمع روش

ن پتژوهش کتاربران   یت ا یآمار  جامع .تتتسا یهمبستگ

ایرانتی پرطرفتدار در ایتران    غیر یاجتماع  شبک دو یرانیا

اجتمتاعی ایرانتی     شتبک یعنی فیسبوک و تلگرام و یتک  

دلیتل انتختاب فیستبوک و     .استپرطرفدار یعنی کلوب 

این بوده است کته   هابودن آنپرطرفدار جدای ازتلگرام 

 ستایت اجتماعی مبتنی بتر وب   شبکفیسبوک بیشتر یک 

اجتمتاعی مبتنتی بتر      شتبک که تلگرام یک آن، حال است

بتته ماهیتتت توجتتهبا استتت. کتتاربردی تحتتت وب  برنامتت

گیتری از  های اجتماعی در این پژوهش برای نمونهشبکه

 استفاده برفیهگلول و ایسهمیه نو  از احتمالیغیرروش 

هتتا از ابتتاار  دادهآوری جمتتع        بتترای. استتت شتتده

است. در ایتن  ده شآنلاین استفاده  الکترونیک پرسشنامه

= کتتاملاً 9)از  ای لیکتترتگاینتتهپرسشتتنامه طیتت  پتتنج 

 تعداد برای .کار رفته استبه =کاملاً موافق( 2مخال  تا 

( 5334)لومتتاکش و شتتوماخر نظتتر براستتاس  لازم نمونتت

 لازم  نمونت  تعتداد  کته بنتابر نظتر آنتان،     است شده عمل

 ازای بته  ستاختاری  معتادلات  روش با های پژوهش برای

 نمونته  92 تتا   2متدل، ( هتای  شتاخص ) آشتکار  متغیتر  هر

 حاضتر  پتژوهش  دردلیل که اینبه. شودمی گرفته نظردر

 36 ،(پرسشتنامه  ستؤالات  تعداد) آشکار متغیرهای تعداد

 انتختاب  نمونته 93 آشتکار  متغیتر هر ازایبته  است، سؤال

 .است شده یبررس نمونه363 تعداد پش است،شده 

 9در جدول  شدهبررسینمون  شناختی اطلاعات جمعیت

  است. آمده
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 نمونهشناختي هاي جمعيتويژگي -(1جدول )

 شناختيويژگي جمعيت طبقه درصد

4/29 

6/41 

 مرد

 زن
 جنسیت

2/91 

12/41 

4/33 

92/9 

 سال و کمتر 91

53-51 

33-31 

 سال و بالاتر 43

 سن

54/91 

43/45 

59/34 

95/4 

 تردیپلم و پایین

 لیسانش

 فوق لیسانش

 دکتری

 تحصیلات

99/31 

34/39 

91/54 

61/1 

 بار 9 کمتر از

 تا دو بار 9

 بار 4تا  3

 بار 4بیشتر از 

 دفعات خرید آنلاین

 ماه()در هر

 

 ها و نتايجتحليل دادهوتجزيه -4

معتتتتتادلات  یابیتتتتتق از متتتتتدلیتتتتتن تحقیتتتتتدر ا

(SEM)یساختار
یتک  ایتن روش   استفاده شتده استت.   9

هتای دیگتر   بته روش نستبت  است کته   شدهروش توصیه

 .(5395و همکتتاران،  5)رینگتتل ماایتتای بستتیاری دارد

ویتتژه بتتهر یو مستت یل عتتاملیتتاز نظتتر تحل SEMن یهمچنتت

دنبتال جستتجوی قابلیتت اطمینتان و اعتبتار      مواقعی که به

مناستتب بسیار یتتک پتتژوهش از زوایتتای مختلتت  هستتتیم

 .است

 3روش حتتداقل مربعتتات جائتتی  ایتتن تحقیتتق از  در

(PLSبرای آزمون فرضیه )ی و یها و همچنین بررسی پایا

در دلیتل  سته  ایتن روش بته   روایی استفاده گردیده است.

پیچیتدگی   نخست اینکه ؛استده شاستفاده  پژوهشاین 

                                                           
1 Structural Equation Model 
2 Ringle 
3 Partial Least Square 

توانتد روابت    مدل و رواب  بین متغیرها که این روش می

که در ایتن  این دوم اینکه .خوبی توضیح دهدرا بهپیچیده 

کته در  سوم این نیست؛  نیازی ها بودن دادهبه نرمالروش 

)داوری و استت  های اکتشافی ایتن روش مناستب   تحقیق

یتتن در ا ،ایتتن متوارد بته  توجته بتتاپتش  (. 9313زاده، رضتا 

 استفاده شده است.تحقیق از این روش 
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 گيريمدل اندازه -1-4

 پايايي -4-1-1

، امتا  هستت  یادیت زهتای  روش ییایت آزمودن پا یبرا

استت   (CR)9پایایی ترکیبتی ، PLSشده در روش توصیه

 درصتد 1 شتتر از یمقدار آن ب اگرکه  (9111، 5)رایکوف

 (3،5332)مک لارل واسکو و فرج شودمیرش یپذباشد 

( نشان 5طور که در جدول )نتایج پایایی ترکیبی همان

 و است درصد1ها بالای سازه  برای هم ،داده شده است

ة جدول شمار در طور کههمانن یهمچن .شوندتأیید می

 یبراشده کرونباخ محاسبه یآورده شده است آلفا 5

توان گفت پایایی میدرصد است و 1 یها بالاسازه تمام

 لازم برقرار است.

 

 روايي -4-1-2 
 تمامگیری اباار اندازه برای اطمینان از روایی محتوا،

، از متون پژوهشی گرفته شده است این تحقیق هایسازه

متناستتب بتتا محتتتوای تجتتارت اجتمتتاعی و تجتتارت      و

 متخصصتان  و استتادان  نظراز  همچنین. استالکترونیک 

 استفاده پژوهش هایسازه دربارة نیا الکترونیک تجارت

هتای  ، گویته هااین سازه ةدهندنشان 5جدول  .است شده

 است. مرتب  ها و متون پژوهشییک از آنمربوط به هر

در این تحقیتق روایتی ستازه     شدةبررسیروایی دیگر

-شتده بررستی  روایی همگرا و واگرا  بااین هدف،است. 

آورده شتده استت.    5. نتایج روایی همگرا در جتدول اند

 معیتار  مقتدار  ،ستت ه متذکور  طور کته در جتدول  همان

AVE  پش است؛ درصد 2تر از  رها باسازه تمامبرای

گیری زههای اندامدل یروایی همگرا که توان گفتمی

کته   شتود تأییتد متی  روایی واگرا هنگامی مطلوب است. 

تتر از ضتریب   برای هر سازه، بتار   AVEجذر مقادیر 

                                                           
1 Composite Reliability 

2 Raykov 
3 McLure Wasko & Faraj 

 یداور) های دیگتر باشتد  همبستگی بین آن سازه با سازه

طتور  (. همتان 4،9313از فورنر و لارکتر نقلبه  زادهو رضا

هتا  ستازه   همت ایتن شترط بترای     هستت،  3که در جدول 

واگرای متدل را نتیجته   توان روایی می پش ؛برقرار است

 گرفت.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
4 Fornell and Larcker 
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  روايي و پايايي ها،�سازه منبع -(2) جدول

 هاها و گویهسازه کد
بارهای 
 عاملی

CR AVE 
آلفای 
 کرونباخ

WAQ1 
WAQ2 
WAQ3 
WAQ4 
WAQ5 
WAQ6 

 کاربردي ةبرنامسايت يا کيفيت وب
 (5399لیانگ وهمکاران)

 دهد.محی  کاربر دوستی ارائه می تلگرامو  فیسبوک، کلوب
 کند.تماس آسان با دوستانم را فراهم می تلگرامو فیسبوک، کلوب

 افاار به روزی دارد.افاار و سختنرم تلگرامو  فیسبوک، کلوب

 کند.میبه نیازهای شخصی کاربران توجه   تلگرامو  فیسبوک، کلوب
 دهد.خطای مکرر رخ نمی  تلگرامو  فیسبوک، در کلوب

 کنم.احساس امنیت می لگرامت و فیسبوک، هنگام کار با کلوب

156/3 
194/3 
116/3 
195/3 
133/3 
156/3 

194/3 694/3 139/3 

SCC1 
SCC2 
SCC3 
SCC4 

 هاي تجارت اجتماعيسازه

 (5392سیما)هاجلی و ب(؛5394ال ،5394)هاجلی

خواهم تا پیشنهادهایشان ها و جوامع آنلاین از دوستانم میها، فروممن در گروه
 را قبل از این که خرید کنم با من در میان بگذارند.

، به دوستانم در کلوب ،که ارزش خرید داردرا من تمایل دارم محصولی 
 پیشنهاد کنم. تلگرامک و فیسبو

ها و تجربیات خرید خود را به وسیله تالارهای گفتگو، گروهمن تمایل دارم 
مانند   تلگرام و فیسبوک، جوامع آنلاین یا به وسیله اباارهای موجود در کلوب

با دوستانم به اشتراک غیره الکترونیک و   توصیدادن، کردن، ارجا لایک
 بگذارم.
های آنلاین دیگران استفاده توصیهمن تمایل دارم برای خرید یک محصول از 
 کنم.

132/3 
113/3 
199/3 
139/3 

121/3 214/3 131/3 

INT1 
INT2 
INT3 

 درک تعاملي
 (5394(؛تائسو و همکاران)5394(؛اانگ و همکاران)5399) انیمش و همکاران

به من اجازه می دهد تا محتویات را  تلگرامو  فیسبوک، اباار موجود در کلوب
 آن طور که در ذهنم هست ساخته و به اشتراک بگذارم.

دهد تا اشیا و محی  مجازی آن را به به من اجازه می تلگرامک وفیسبو، کلوب
 دلخواه خود تغییر دهم یا اصلا  کنم.

آزادانه انتخاب کنم وانم تهستم، می تلگرامو  فیسبوک، وقتی که من در کلوب
 که چه چیای ببینم.

134/3 
132/3 
111/3 

114/3 614/3 114/3 

SN1 
SN2 
SN3 

 هنجارهاي ذهني
 (5331) (؛کیم و همکاران5336)9پاولو و فیگنسن

من باید استفاده از کنند که فکر می تأثیرگذارندرفتار من بر اکثر افرادی که 
 را ادامه دهم. تلگرامو  فیسبوک، کلوب

، من باید از کلوبکنند که اکثر افرادی که برای من مهم هستند فکر می
 استفاده کنم. تلگرامو  فیسبوک

هند من از دترجیح می ،اکثر افرادی که نظراتشان برای من با ارزش است
 استفاده کنم. تلگرامک و فیسبو، کلوب

 
 

135/3 
192/3 
119/3 

115/3 665/3 193/3 

                                                           
1 Pavlou & Fygenson 
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SS1 
SS2 
SS3 
SS4 
SS5 

 حمايت اجتماعي
 (5392ب،5394ال ،5394(؛ هاجلی)5399لیانگ وهمکاران)

به من  تلگرامو فیسبوک، شوم، برخی افراد در کلوبوقتی با مشکلی مواجه می
 کنند.دهند و با من همدردی میآرامش می

به  تلگرامو فیسبوک، شوم، برخی افراد در کلوبمشکلی مواجه میوقتی با 
 دهند.ام گوش مییهای من در مورد احساسات شخصصحبت

به من  تلگرامو فیسبوک، وقتی نیاز به کمک دارم، برخی افراد در کلوب
 دهند.پیشنهادهایی را ارائه می

به من  تلگرامو فیسبوک، کلوب شوم، برخی افراد دروقتی با مشکلی مواجه می
 کنند.کنم و من را راهنمایی میکنند تا دلایل آن را پیداکمک می

دهد که در شوم، برخی افراد در به من اطلاعاتی میوقتی با مشکلی مواجه می
 کند.غلبه بر مشکلاتم به من کمک می

139/3 
111/3 
149/3 
191/3 
116/3 

166/3 139/3 112/3 

RQ1 
RQ2 
RQ3 
RQ4 
RQ5 
RQ6 

 کيفيت روابط
 ال (5394(؛هاجلی)9111)9گاربارینو و جانسون

 هستم افتخار می کنم. تلگرامو فیسبوک، که عضو کلوب من به این
 احساس تعلق خاطر دارم.تلگرام و فیسبوک، کلوبمن به 

 شاد هستم.تلگرام و فیسبوک، کلوبمن با 
 راضی هستم.تلگرام و فیسبوک، کلوبمن از استفاده از 

 کند.همواره انتظارات من را برآورده میتلگرام و فیسبوک، کلوبعملکرد 
 هستند. مطمئن یاجتماع هایهشبکتلگرام و فیسبوک، کلوب

115/3 
194/3 
113/3 
131/3 
139/3 
125/3 

111/3 193/3 119/3 

AT1 
AT2 
AT3 
AT4 

 نگرش به تجارت اجتماعي
 (5331(؛کیم و همکاران)5333دیویش) و ونکاتش

 خوبی است.ة ایدهای اجتماعی برای تجارت، استفاده از شبکه
 مطلوب است. های اجتماعی برای تجارتشبکهبه اعتقاد من استفاده از 
 ای است.عاقلانه ةایدهای اجتماعی برای تجارت به نظر من استفاده از شبکه

 های اجتماعی برای تجارت خوشایند است.کنم استفاده از شبکهمن احساس می

162/3 
199/3 
134/3 
112/3 

132/3 613/3 159/3 

SCI1 
SCI2 
SCI3 
SCI4 
SCI5 

 تمايل به تجارت اجتماعي
 (5394ال (؛اانگ و همکاران) 5394(؛هاجلی)5399لیانگ و همکاران)

وقتی که تلگرام و فیسبوک، کلوبمن تجارب خرید خودم را با دوستانتم در 
 گذارم.خواهند، به اشتراک میآن ها در خرید از من مشورت می

به دوستانم  تلگرامو فیسبوک، کلوبدر که ارزش خرید دارد را من محصولی 
 کنم.توصیه می

به اشتراک تلگرام و فیسبوک، کلوبکه در را من تجارب خرید دوستانم 
 گیرم.در نظر میخواهم چیای خرید کنم وقتی میاند گذاشته شده
خواهم که پیشنهادهایشان را در میتلگرام و  فیسبوک، کلوبمن از دوستانم در 

 مورد محصول، قبل از خرید به من ارائه کنند.
کنند توصیه میتلگرام  و فیسبوک، کلوبکه دوستانم در  را من کالاهایی

 خواهم خرید.

162/3 
159/3 
191/3 
131/3 
111/3 

159/3 632/3 134/3 

 

 

 

                                                           
1 Garbarino & Johnson 
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 AVE ها و مقاديرهمبستگي بين سازه -(3جدول )
 INT SCI SS RQ SCC AT SN WAQ 

INT 133/3         

SCI 494/3  111/3        

SS 434/3  495/3  131/3       

RQ 311/3  496/3  491/3  143/3      

SCC 411/3  419/3  295/3  395/3  113/3     

AT 462/3  331/3  334/3  456/3  392/3  153/3    

SN 315/3  559/3  315/3  432/3  512/3  496/3  194/3   

WAQ 434/3  321/3  439/3  394/3  391/3  434/3  392/3  113/3  

 

 

 گيري ارزيابي مدل اندازه - 2-4

 

 
2مقادير  -(4جدول )

R  2و
Q 

 SS RQ AT SCI 

5
R

 259/3 415/3 249/3 443/3 
5

Q 525/3 339/3 394/3 422/3 
 

 

گیتری،  پش از سنجش روایی و پایتایی متدل انتدازه   

 مدل ستاختاری از طریتق روابت  بتین متغیرهتای مکنتون      

. بدین منظور در این مقالته از ضتریب   شده استارزیابی 

5تعیین )
R5بینی)پیش ( و ضریب قدرت

Q  استفاده شتده )

آورده شده استت.   4آمده در جدولدستهاست. نتایج ب

 9چتین بررستی   براستاس آمتده،  دستت هبه نتتایج بت  توجهبا

و در  «قتوی »طور کلتی  برازش مدل ساختاری به( 9111)

 5اساس پژوهش هنستلر حد خوبی بوده است. همچنین بر

آمده بترای  دستهیج بابه نتتوجهو با (5331) و همکاران

توان نتیجه گرفتت کته متدل از    می 4در جدول 5Q معیار

                                                           
1 Chin 

2 Henseler 

پتش از بررستی    برخوردار است. «قوی» بینیقدرت پیش

گیری و مدل ساختاری و داشتتن بترازش   های اندازهمدل

. نتتایج  شتده استت  آزمتون  های پتژوهش  ها، فرضیهمدل

و  5در شتتکل  3اسالیاستتمارت پتتافتتاار حاصتتل از نتترم

 نشان داده است.   2جدول 

 

 

 

 

 

 

                                                           
3 SmartPLS 



 
 

 33/   پاسخ -زنده موجود -کمحرّ مدل بر رویکردی با اجتماعی تجارت در مشتریان مشارکت بر تأثیرگذار عوامل الگوی طراحی

 

 

 
 >p<15/1  , **p<11/1  *p*** 111/1,نتايج مدل ساختاري -(2شکل )

 

 برآورد نتايج مدل ساختاري مدل -(6) جدول

 مسیر فرضیه تخمین T-Value نتیجه

593/3 529/4 ییدأت *** 
H1: سایت یا برنامه کاربردیکیفیت وب          کیفیت رواب 

943/3 152/3 ییدأت ** 
H2: های تجارت اجتماعیسازه       حمایت اجتماعی 

914/3 319/5 ییدأت * 
H3:سازه های تجارت اجتماعی      کیفیت رواب 

523/3 195/3 ییدأت *** 
H4:درک تعاملی     حمایت اجتماعی 

511/3 911/4 ییدأت *** 
H5:درک تعاملی      نگرش به تجارت اجتماعی 

391/3 429/4 ییدأت *** 
H6:هنجارهای ذهنی      نگرش به تجارت اجتماعی 

596/3 145/3 ییدأت *** 
H7:هنجارهای ذهنی      تمایل به تجارت اجتماعی 

556/3 211/3 ییدأت *** 
H8:حمایت اجتماعی       کیفیت رواب 

343/3 999/4 ییدأت *** 
H9:حمایت اجتماعی      تمایل به تجارت اجتماعی 

993/3 991/5 ییدأت * 
H10: کیفیت رواب      تمایل به تجارت اجتماعی 

929/3 313/5 ییدأت ** 
H11: کیفیت رواب     نگرش به تجارت اجتماعی 

915/3 352/3 ییدأت ** 
H12: به تجارت اجتماعی نگرش        اجتماعیتمایل به تجارت  
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داده شتده  نشان   2 جدول و 5طور که در شکلهمان

 12/3های پژوهش در سطح اطمینان است، تمامی فرضیه

-. همچنین مقادیر ضرایب مسیر نشتان اندتأیید شدهمورد 

 ددرص3/59سایت میاان این است که کیفیت وب ةدهند

هتای  کنتد. ستازه  از تغییرات کیفیت روابت  را تبیتین متی   

درصد تغییرات حمایتت   3/94میاان تجارت اجتماعی به

-درک تعاملی بته  درصد تغییرات کیفیت4/91 اجتماعی

میتاان  درصد تغییرات حمایت اجتماعی و بته 3/59میاان 

درصتتد تغییتترات نگتترش بتته تجتتارت اجتمتتاعی را  1/55

درصتد  1/39همچنین هنجارهای ذهنی  کند.می     تبیین 

درصتد از  1/39از تغییرات تمایل به تجارت اجتمتاعی و  

کنتد. از  تغییرات نگرش به تجارت اجتماعی را تبیین متی 

درصتد از تغییترات   6/55طرف دیگر حمایت اجتمتاعی  

درصتتد از تغییتترات تمایتتل بتته   6/59و کیفیتتت روابتت   

کنتتد. کیفیتتت روابتت   تجتتارت اجتمتتاعی را تبیتتین متتی 

درصد از تغییرات نگترش بته تجتارت اجتمتاعی و     9/92

درصد از تغییترات تمایتل بته تجتارت اجتمتاعی را      3/99

نهایتت نگترش بته تجتارت اجتمتاعی      کنتد. در تبیین متی 

ی را درصد از تغییترات تمایتل بته تجتارت اجتمتاع     5/91

 .کندتبیین می

 

 گيريبحث و نتيجه -5

 یاجتمتاع  یهتا از شبکه یریگبهره یامروز یایدر دن

  ق یت هتا از طر و آن ان افراد جوامع رو به رشد استت یدر م

اطلاعتات  مختل   یهادهیپد دربارة یاجتماع یهاشبکه

، ستو دیگر. ازگذارنتد اشتراک میهای خود را بههو تجرب

هتای  در شتبکه  کننتده عنتوان مصترف   ارواب  این افراد ب

 «اعیمت تجتارت اجت » وم جدیدمفه جادیا باعثاجتماعی 

ستازد تتا   یافراد را قادر مهای اجتماعی شده است. شبکه

 در زمینتتت  ختتتود را دانتتتش، اطلاعتتتات و تجربیتتتات  

؛ اشتراک بگذارندهبا دیگر افراد ب محصولات و خدمات

بته تجتارت    نانل آیتمابر  یادیزن راستا عوامل اما در ای

آزمتون  ج یطتور کته نتتا   همان .استگذار تاثیر یاجتماع

  یتا برنامت   تیسات وبیفین داده است، کاول نشا ی فرض

و یتتک  تکنولوایتتک ک عامتتلیتتدر نقتتش ) کتتاربردی

یتتک عامتتل  در جایگتتاهکیفیتتت روابتت ) بتتر ک(، محتترّ

ایتتن بتتدان  تأثیرگتتذار استتت.  اجتمتتاعی و ارگانیستتم(  

ستایت  معناست که کیفیت مناسب یا نامناسب یتک وب 

کاربردی از نظر کتاربران بتر تعهتد، رضتایت و       یا برنام

ن یت ج حاصتل از ا ینتتا  .گتذار استت  ثیرأاعتماد کتاربران ت 

 بتتن و اانتتگ جملتتهاز پیشتتین هتتایه بتتا پتتژوهشیفرضتت

 ، و(5399) همکتتتتاران و ، لیانتتتتگ(5396) 9یوستتتت 

ا یوجته تمتا  . دارد مطابقت( 9113) همکاران و کروسبی

ن استت کته اولاً در   یدر ا هاپژوهشدیگرن پژوهش با یا

 یت اطلاعتات یت فیت از نظر کیسات وبیفین پژوهش کیا

-پتژوهش  درکته  حتال آن ؛ است شده یبررس یستمیو س

 شتده ت نگتاه  یسات وبیفیگر به کیاز ابعاد د ی دیگرها

-شتبکه  یهاتین پژوهش فق  سایدر ا دوم اینکهاست. 

کته در  حتال آن  ؛در نظر گرفته شده استت  یاجتماع یها

 یهتا پورتتال  ،که بدان اشاره شد ییهااز پژوهش یاپاره

ن یتتکتته در انیت ایتتنها. درانتتدشتتده یبررستتا یتتن یتجتتار

ت یتتتفیت و هتتتم کیستتتات وبیتتتفیپتتتژوهش هتتتم ک 

ن یتتج اینتتتا گتترید استتت.شتتده  یبررستت یکاربرد برنامتت

 یهتتاستتازه کتته دهتتدمتتیدوم( نشتتان  ی فرضتتپتتژوهش )

ک و عامتتل یتتک محتترّ  در نقتتش) یتجتتارت اجتمتتاع 

عوامتتل  در نقتتش( بتتر حمایتتت اجتمتتاعی )تکنولتتوایکی

ج حاصتل از  ی. نتتا گذار استثیرأاجتماعی و ارگانیسم( ت

و  5شتانموگام  یهتا ج حاصل از پژوهشیه با نتاین فرضیا

 هتتتاجلی ،(5392) ستتیما  و هتتاجلی  ،(5396)همکتتاران 

ن پتژوهش  یت ستوم ا   یفرضج یمطابقت دارد. نتا  (5392)

                                                           
1 Benyoucef 

2 Shanmugam 
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ت یت فیبتر ک  یتجارت اجتمتاع  یهاکه سازهدهدمینشان 

       ه بتا  ین فرضت یت اج یدار دارد. نتتا یر مثبت و معنیثأرواب  ت

( 5394) و همکتاران  9لین (، 5392) یهاجل یهاپژوهش

گتر  یج دینتتا دارد.  یهمختوان  (5394) هاجلی و و وانگ

کته   دهتد متی چهارم و پنجم( نشتان   ی فرض) ن پژوهشیا

ک بتر  و محترّ  تکنولوایکییک عامل درک تعاملی نیا 

ن یتتاج ینتتتا ثیر دارد.أحمایتتت اجتمتتاعی و نگتترش تتت   

 و همکتاران  محمتودی  یهتا ج پتژوهش یها بتا نتتا   هیفرض

 همکتاران  و اانتگ  و( 5396) و همکاران 5ای ،(5396)

ن پژوهش نشتان  یج این نتایهمچن .دارد مطابقت( 5394)

یتک عامتل   در جایگتاه  کته هنجارهتای ذهنتی     دهتد می

و  تأثیرگذار استششم( فرضی  ) نگرش  بر اجتماعی هم

ثیر أطور مستقیم بر تمایتل بته تجتارت اجتمتاعی تت     هم به

ها هین فرضیج حاصل از اینتا .هفتم(فرضی  ) دار داردمعنا

 همکتتاران و ن جعفرختتانییشتتیپ  یهتتاپتتژوهشج ینتتتا ابتت

 و هتتاجلی ،(5396) همکتتاران و بردبتتار تتتابع ،(5396)

  3چایاستتتونثرن و انجیتتتام سوکستتتا ،(5392) همکتتتاران

 (5393) و همکاران اسمیت ،(5392)4 ، اسمیت (5392)

 مطابقتتتت دارد. ،(9313) و همکتتتاران  زادهو قاضتتتی

هتتا کن محتترّیکتته از بتت دهتتدمتتیج نشتتان ینتتتا همچنتتین،

ثیر أتت ن یشتریب ترتیبی و درک تعاملی بهذهن یهنجارها

   اند.داشتهسم( ی)ارگانحالات درونی افراد را بر 

در بختتش ارگانیستتم حمایتتت  نتیجتت  دیگتتر اینکتته  

جته  ین نتیاکه  ر مثبت داردیثأتاجتماعی بر کیفیت رواب  

 ،(5396) همکتتاران و شتانموگام  یهتا پتژوهش ج یبتا نتتا  

 هتاجلی  و (5392) شتن  و چتن  ،(5396)  2ستیلوا  دا پریرا

ر یثأن پتژوهش تت  یت انتیج  گر ید دارد. یهمخوان (5394)

        جته بتا   ین نتیت کته ا  استت کیفیت رواب   بر نگترش  مثبت 
                                                           
1 Lin 

2 Xi 

3 Suksa-ngiam & Chaiyasoonthorn 

4 Smith 

5 Pereira da Silva 

 1جیتوانی  و( 5396)  6بهتاردواج  و آگراوال یهاپژوهش

ج ینتا ،رگیاز طرف د مطابقت دارد. (5392)  و همکاران

موجتود در   یرهتا یکته متغ  دهتد متی ر نشتان  ق حاضیتحق

ت روابت  و  یت فی، کیت اجتمتاع یت )حما ستم یبخش ارگان

ل بتته تجتتارت یتت( بتتر تماینگتترش بتته تجتتارت اجتمتتاع 

نهتم،   یهتا هی)فرض هستند یر معناداریثأت یدارا یاجتماع

 یت اجتمتتاعیتتن حماین بتتیتتکتته در ا دهتتم و دوازدهتتم(

-هیآمده از فرضت دستهج بینتااست. ثیر أدارای بیشترین ت

 و عبدالونتد  ینهم، دهم و دوازدهم بتا پتژوهش هتا    یها

 1امونتتدید و ستتایناق ،(5392)  1اوزن ،(9314) ستترلک

 و هتتاجلی ،(5396) همکتتاران و جعفرکریمتتی ،(5396)

-ا. بتتمطابقتت دارد  (5394) هتاجلی  و (5392) همکتاران 

گیتری  نتیجته  گونته ایتن  تتوان شده میبه موارد ارائهتوجه

ثیر بستاایی بتر تمایتل بته     أکرد که متغیرهای اجتماعی تت 

 تجارت اجتماعی دارند.

  پیشتتین  توستتعجهتتت در  چنتتد ر ازضتتحا  مطالعتت

       که اکثتر  اول این؛ تئوریک موضو  مشارکت داشته است

 اطلاعتات  یورنتا و ف یفنت های گذشته یا از بعتد  پژوهش

اانتگ و   ماننتد  انتد کترده بررستی  اعی را تجتارت اجتمت  

 شتکل محتدود  یا از بعد اجتماعی و به ،(5399) همکاران

 5394، ی)هتاجل انتد  را بررستی کترده  تجارت اجتمتاعی  

شده در ایتن پتژوهش هتم از    که مدل ارائهحال آن؛ ال (

و هم از بعد اجتماعی تمایل اطلاعات  یوراو فنبعد فنی 

رفتتار   ةکننتد بینتی پتیش در نقتش  به تجارت اجتماعی را 

 استت.  کترده  بعد را با هم ادغامن دویو ا کندمیبررسی 

بته ادبیتات   توجهو با «بعد اجتماعی»اهمیت بنابر  همچنین

دوم ؛ استتت شتتده بررستتیای گستتتردهطوربتته  موضتتو ، 

بتترای تجتتارت  SORکتته ایتتن مطالعتته کتتاربرد متتدل  این

                                                           
6 Aggarwal & Bhardwaj 
7 Giovannini 
8 Ozen 

9 Singh & Diamond 
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های پیشین چه در پژوهشدهد. اگرمی اجتماعی را نشان

کنندگان در تجارت این مدل برای توضیح رفتار مصرف

امتا ایتن مطالعته    ، استت کار گرفته شتده  به    الکترونیک

دهتد کته ایتن متدل در تجتارت اجتمتاعی نیتا        نشان متی 

بتته توجتتهکتته باستتوم این؛ توانتتد کتتاربرد داشتتته باشتتد متتی

تجتتارت اجتمتتاعی،   ةحتتوزدر  پیشتتینهتتای پتتژوهش 

در  ثیرگتتذارأت درک عوامتتل در زمینتت  انتتدکیپیشتترفت 

 رخ داده استتت مشتتارکت افتتراد در تجتتارت اجتمتتاعی  

پتتژوهش بتتر عوامتتل  ایتتن (.5399انتتگ و همکتتاران، یل)

درخواستت و  بتر  مستقیمی تمرکا دارد که مستقیم و غیر

 .تأثیرگذار استاشتراک اطلاعات در تجارت اجتماعی 

نیتا   یعملت کاربردهای ن مطالعه از لحاظ یاهای یافته

 دربتارة  ن، یت وستتن بته جوامتع آنلا   یافراد با پ مهم هستند.

-محتواهای اطلاعتاتی تولیتد متی   محصولات و خدمات 

و  گتذارد تتاثیر متی  ت رواب  یفیک برن اطلاعات ی. اکنند

راستتا  نیت ا. درشتود متی  یا کاهش وفاداریش یافاا باعث

-بتا  ؛ پتش دنت دار ینقش مهم یتجارت اجتماع یهاسازه

-یمت  یتجتار  یهاها و سازمانشرکت ،ن نقشیبه اتوجه

تجتارت   یهتا تیسا یتجارت اجتماع ید از اباارهانتوان

تجتارت   یهتا تیکته بته ستا   نیا ای کننداستفاده  یاجتماع

)ماننتتد  یتجتتارت اجتمتتاع یک ختتود اباارهتتایتتالکترون

تتا   کننتد  را فتراهم  یطت یو محبیفاایند گفتگو(  یتالارها

بحث و تبتادل  شان یمحصول و خدمات ا دربارةکاربران 

و  یت اجتمتاع یجاد حمایا باعثن امر یا که کنندمینظر 

آن   نتیجتتو  شتتودمتتیت روابتت  یتتفیبهبتتود ک نیهمچنتت

ارزش شتترکت  افتتاایشوفتتاداری مشتتتری و همچنتتین  

  توستع خصوص در آوردن چنین شرایطی به. فراهماست

به موفقیت آن از طریتق حمایتت    یا برند جدیدمحصول 

 انجامد.میاجتماعی 

ور کتته نتتتایج ایتتن مطالعتته نشتتان داده استتت طتتهمتتان

-کاربردی و درک تعاملی بته   برنامسایت یا کفیت وب

ثیر مهمتی  أترتیب بر کیفیت رواب  و حمایت اجتماعی ت

هتای اجتمتاعی   ها و شبکهبه مدیران سایت بنابراین ؛دارد

هتا از نظتر   بتا بهبتود کیفیتت ستایت     کته  شودپیشنهاد می

زمینه را بترای جتذب افتراد     یفن و اطلاعاتی و ساختاری

همچنین با ایجاد یک محی  تعاملی و  ؛کنندبیشتر فراهم 

)اعتتم از  تواننتتد هتتم کتتاربران بیشتتتری متتی پستتندکاربر

هتای تجتاری( را بته ختود     یتا شترکت  کننتده هتا   مصرف

کتتاربران احستتاس حمایتتت    جتتذب کننتتد و هتتم ایتتن  

هتا حاصتل   آن  اجتماعی بیشتتری را در ستایت یتا برنامت    

در این راستتا بترای کتاربرانی کته دارای شترکت       .کنند

امکانتات و  هتا  هتا یتا برنامته   تجتاری هستتند، ایتن ستایت    

بتا محتدودیت کمتتری را فتراهم      و هتای ختاص  ویژگی

موتورهای جستتجو  های تجاری برای شرکت مثلاً کنند؛

نظر هتتای ختتاص متتدیتتافتن اعضتتای بتتا ویژگتتی بتترایرا 

جتاد بختش   یبتا ا ن یهمچن .مهیا کنندهای تجاری شرکت

 در یو ستتتع نظرختتتواهی کنتتتداز کتتتاربران  ینظرستتتنج

تواننتد امکتان   یم یحت ؛دکننا رفع مشکل یآن  برآوردن

نظر هر فترد را  مد یهایژگیبا و یجاد صفحات شخصیا

 جاد کنند.یا

       ،دهتد ین مطالعته نشتان مت   یت ا یهاافتهیکه طورهمان 

بته تجتارت    لیت م بتر تما یمستتق طوربته  یذهنت  یهتا هنجار

 یبتتر نگتترش بتته تجتتارت اجتمتتاعو همچنتتین  یاجتمتتاع

 یل بته تجتارت اجتمتاع   یت ا بر تمایو آن ن بودهگذار ریثأت

 دیتتهتتا باشتترکت Tساستتابتتراین گتتذار استتت. ریثأت

و  یذهنت  یهنجارهتا  بتر تا  گیرنددر پیشرا  ییراهکارها

تواننتد از  یمت  زمینهنیدر اکه  بگذارند  تأثیرنگرش افراد 

بترای   ؛ متثلاً ع فروش استفاده کننتد یو ترف یقیتشو  برنام

کننتد یتا کستانی کته     معرفتی متی  دیگتران  ه کاربرانی کت 

همچنتین   ؛ایی در نظر بگیرنتد هتخفی  ،شوندمعرفی می

هتا، صتفحات و   هایی برای کسانی کته در گتروه  تخفی 

نظر بگیرند. هستند، درها عضوجوامع آنلاین این شرکت
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 زمینته درایتن لیغتات مناستب نیتا    باستفاده از ت ،سودیگراز

از استتفاده باتواننتد  میا ین یاجتماع یهاشبکه. مفید است

بتر   یآموزشت  یهتا برنامته  نیو همچنت  یغاتیتبل یهابرنامه

 هتای اجتمتاعی  کارکردهتای شتبکه   دربتارة افراد نگرش 

های مختلت   و افراد بیشتری را از گروه تأثیرگذار باشند

 .کنند به خود جذب   یشناختجمعیت

 

ها براي محققان ها و پيشنهادمحدوديت -6

 بعدي

ایتتتن مطالعتتته نیتتتا ماننتتتد ستتتایر مطالعتتتات دارای    

 که در ایتن مطالعته تمایتل   اول این؛ است یهایمحدودیت

نظتر گرفتته   رفتتار در ة کننتد بینیپیش یک )قصد( رفتاری

 ةدهنتد مطالعات پیشین نشتان چه برخی از اگر؛ شده است

-بینتی شیک عامل قتوی پتی  که تمایل رفتاری  استاین 

ولی ممکن است که در آینتده   است،رفتار واقعی  ةکنند

بنابراین رفتار واقعی نباشد.  ةدهندتمایل رفتاری، انعکاس

گیتری دقیتق   انتدازه بتر  بایتد  در تحقیقات آینده  انمحقق

 مطالعته  ایتن کنند. دومین محدودیت رفتار واقعی تمرکا

آمتاری ایتن تحقیتق      نمونت که پاسخگویان در  این است

ک فرهنتگ  بته یت  نتایج ایتن تحقیتق    ؛ پشاندایرانی بوده

متدل را در   بایتد  آینتده  تحقیقاتو  استمحدود خاص 

. محدودیت سوم ایتن  کنندبررسی سایر جوامع یا مناطق 

در ایتن مطالعته سته     است کته تحقیق نیا مربوط به نمونه 

در  نظتتر گرفتتته شتتده استتت.اجتمتتاعی ختتاص در  شتتبک

هتتای هتتای آینتتده لازم استتت کتته دیگتتر شتتبکه  تحقیتتق

نظر گرفته شوند تا بتوان نتتایج را بتا هتم    اجتماعی نیا در

 .کردمقایسه 
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Abstract 

Social commerce is a new phenomenon that is less considered indifferent researches. In this 

type of commerce, consumers have become able to generate content about different 

products/services and share their information and experiences with other people. This is very 

important for producers and providers and may include opportunities and threats. Due to 

these circumstances, investigating on consumer behavior is vital. Hence, this study aims to 

provide a framework for the factors affecting social customer participation in social 

commerce using Stimuli-Organism-Response model. The present research is an applied 

research in terms of objective and descriptive-survey (correlational type) in terms of data 

collection. Statistical population of the research consists of three popular social networks in 

Iran (i.e. Facebook, Cloob, and Telegram). Furthermore, the research sample size was 

estimated to 360 users using quota and snowball sampling method. The obtained results were 

analyzed using PLS-SEM approach. The results showed that in investigating the effect of 

stimuli variables on organism of website quality or practical program, perceived interactivity 

and subjective norms have a positive and significant effect on quality relationship, social 

support and attitudes toward social commerce, respectively. Also social commerce constructs 

affect social support and attitudes toward social commerce. In addition, perceived 

interactivity has a positive and significant effect on attitudes toward social commerce. 

Secondly, social support, relationship quality and social attitude together with subjective 

norms are positively associated with social commerce as the response. Finally, social support 

has a significant positive impact on quality relationship which in turn influences attitudes 

toward social commerce. 
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