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 مقدمه

عنوان  به انیمشتر انیتعامل م سابقه یب تیشاهد اهم خیاطلاعات، تار یفناور عیبا توسعه سر

تعامل را فراهم  نیستر اب یاجتماع هایاست که شبکه یابیبازار یو استراتژ یابیابزار بازار

 وشکل گرفته  2.00هستند که بر اساس وب ی اجتماع یبسترها ،یاجتماع یهاشبکه اند.نموده

 هاشبکه نیا قیاز طر اتشانیتجرب یگذارمحتوا و به اشتراک دیرا قادر به تول کنندگانصرفم

به اشتراک  اتیجربها و تهیبا استفاده از اطلاعات و توص نیهمچن هااین شبکه. نمایندمی

 (.1،2015یکنند )حاجلیفراهم م یمجاز یاجتماع تیحما یبرا یگذاشته شده، منبع

با هم در ارتباط بوده و به تبادل اطلاعات  یاجتماع یهادارند در شبکه لیتما انیمشتر امروزه

 یاطلاعات برا یکه در جستجو یانیبه مشتر نهمچنی هاشبکه نیبپردازند. ا محصولاتدرباره 

صورت  هاییتا با مطالعه نظرهای و بررس کنندیخدمت هستند کمک م ایکالا  کی دیخر

 ی(. از سو2017، 2و همکاران اطلاعات لازم را به دست آورند )هو گران،یتوسط د رفتهگ

شوند یبا نظر دوستان و همسالان خود آشنا م یاجتماع یهاشبکه قیبالقوه از طر انیمشتر گرید

با  یاجتماع یهاشبکه قتیها دارد. در حق آن دیبر رفتار خر یادیز اریتأثیر بس نظرهای، نیکه ا

به افراد  ه،یامکان توص نیو اظهارنظر درباره شرکت و محصول و همچن یبند امکان رتبه جادیا

امر در  نیکاربران آگاه گردند که ا ریتا از نظرهای دوستانشان و سا دنماییکمک م

 قاتی(. تحق3،2017و همکاران نیمؤثر است. )ل اریها بس آن دیر خرو رفتا دیخر یریگ میتصم

کنندگان درصد از مصرف 28 دهدینشان م ،انجام شد 2009کام اسکور که در اواخر سال 

 .است هداشتها  آن یدهایاز خر یدر برخ ینقش مهم یاجتماع یهااند که شبکه عنوان کرده

 یکنندگان را بررسمصرف ریدگان نظرهای ساکنن% از مصرف97زنند که یم نیمحققان تخم

 (.4،2017)احمد و لاروچ رندیگیها قرار م و تحت تأثیر آن کرده

 

1. Hajli 

2. Hou et al. 

3. Lin et al. 
4. Ahmad & Laroche 
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از  شیدهد بینشان م 1سوشالیرو تیسا وب قاتیتحق جینتا ی،اجتماع یهادر خصوص شبکه

در سال  2نتایج تحقیقات ایسپا کنند ویاستفاده م یاجتماع یهانفر در جهان از شبکه اردیلیم 3

؛ هستند یشبکه اجتماع کیحداقل عضو  مردم ایران% درصد 62 دهدنشان می 1396

دارند و شبکه تلگرام در  تیعضو یاجتماع یها سه نفر در شبکه ی،رانیا 5از هر  که یطور به

و  یاجتماع یهامردم به شبکه یدسترس لیبه دل نیبنابرا ؛قرار دارد یاجتماع یها صدر شبکه

 یرا برا یا سابقه یها فرصت بشبکه نیکنند، ایها صرف مبکهش نیدر ا که یادیزمان ز

 .اندنمودهوکارها فراهم  کسب

 یابیابزار مؤثر بازار یک تنها نه یاجتماع هایشبکه، 3سایت فوربستبر اساس تحقیقات وب

 یتنتایج تحقیقات این سا. اندشده لیکانال فروش تبد کیبه ، ندهیطور فزا هستند بلکه به

 2009در سال  یاجتماع یهاصرف شده در شبکه یابیاز آن است که بودجه بازار حاکی

است که  افتهی شی% افزا7/11به  2016بوده که در سال  یابی% کل بودجه بازار5/3حدود 

 دهد یمنشان  4سایت گلوبال دیتااز سوی دیگر تحقیقات وب% رشد داشته است. 23حدوداً 

 16دو برابر شده و از حدود  باًیتقر 2016تا  2014از سال  یاجتماع یهاشبکه یغاتیبودجه تبل

 یابیازارب یهاپول از بودجه کانال نیاز ا یاست که بخش دهیدلار رس اردیلیم 31دلار به  اردیلیم

 .وارد شده است یاجتماع یهاپخش و ...( به حوزه شبکه نهیهز ،یچاپ غاتی)مانند تبل یسنت

 ادیز اریتأثیر بسکشور ما و  ژهیو در جهان و به یاجتماع هایشبکه تیهمنشانگر ا آمارها، نیا

شدت  که به یعیاز صنا یکیگوناگون است.  عیوکارها در صنا کسب ندهیها بر آشبکه نیا

پوشاک است؛ اما متأسفانه چه  یفروش قرار گرفته است، خرده یاجتماع هایهتحت تأثیر شبک

در صنعت پوشاک کمتر مورد توجه  یاجتماع هایشبکه قیطر از دیخر ران،یو چه در ا ایدر دن

صنعت  یابیتجارت و بازار ها درنقش این شبکه یبه بررس یاندک هایقرار گرفته و پژوهش

 .اندداختهپوشاک پر

 

1. www. Wearesocial.com 

 .دانشجويان ايران يمركز افکار سنج. 2
3. www. Forbest.com 

4. www.Globaldata.com 
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 قیپوشاک از طر دیبه خر لیتما ،یو اجتماع یکار طیشرا لیاز افراد به دل یاریبس امروزه

اشتراک  یافراد برا قیباعث تشو یاجتماع یهاشبکه گرید یاز سودارند.  یاجتماع هایشبکه

 شرفتیپ یمناسب برا یبستر جادیا منجر بهخود  نیکه ا گردیده شان یمختلف زندگ یهاجنبه

از  سوم کی داد،انجام  سیدر انگل ی که گلوبال دیتاقیصنعت پوشاک شده است. بر اساس تحق

محسوب  تکراریها  آن یاس بعد از سه مرتبه، برالب کیکه استفاده از  نداعلام کرد نزنا

 ترئیو تو بوک سیو ف نستاگرامیمانند ا عیتمااج یهازنان اعلام کردند شبکه نیشود. همچن یم

را تحت تأثیر قرار  انیمشتر دیخر ،امر نیکه ا دارندها  آن دیبر عادات خر یادیز اریتأثیر بس

که در  ندکرد انیب 2018در سال  سیانگلپوشاک در  دارانی% از خر34 همچنین .دهدمی

ها در شبکه نیا تینشان از اهم نیکه ا نمایندیاستفاده م یاجتماع یهاپوشاک از شبکه دیخر

مردم و  انیدر م یاجتماع یهابا توجه به رشد روزافزون شبکه نیصنعت پوشاک است؛ بنابرا

 ییمنظور شناسا به یقیقها در صنعت پوشاک، ضرورت انجام تحشبکه نیا تیاهم نیهمچن

 یاجتماع هایشبکه قیپوشاک از طر دیخر یرگیمیمؤثر بر تصم اجتماعی و فرهنگی عوامل

 .شودیاحساس م

 یرهایمتغ نهیدر زم ی و پیشینه تحقیقنظر یمباندوم به مروری بر  در بخش مقاله پیش رو

ازد؛ سپس در بخش پردمی یاجتماع هایافراد در شبکه دیمؤثر بر خر یو فرهنگ یاجتماع

 ادیداده بن یقتحق شروگردد. در این پژوهش، سوم روش تحقیق کاربردی پژوهش بیان می

با فروشندگان که  صورت نیبد ،مقاله مورداستفاده واقع شده است یقاتیعنوان ابزار تحق به

، متون حاصل از ادیبن دادهانجام شده و سپس به روش  مصاحبه های اجتماعیپوشاک در شبکه

 کیمراحل هر شده است که ارائه ییهادر قالب مقوله جیو نتا گردیده یارذکدگ مصاحبه

نتایج حاصل از تحلیل  به ارائه چهارم ش. بخشودمیداده  یحه توضطمربو شدر بخ لیتفص به

در  تیدرنها و پردازد یمی حاصل از مدل پیشنهادی ها هیفرضهای کیفی و همچنین نتایج داده

تأثیر توصیه دیگران و شرایط اجتماعی از  یحاک جیگردد. نتایارائه متحقیق  جینتا بخش پنجم

 ی اجتماعی است.ها شبکهبر تمایل به خرید پوشاک از طریق 
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 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

ها به یکی از منابع جستجوی های اجتماعی، این شبکهامروزه با افزایش محبوبیت شبکه

کنندگان اند و تأثیر زیادی بر رفتار مصرفدمات تبدیل شدهاطلاعات برای خرید کالاها و خ

هستند که  ینیخدمات فروش آنلا یشبکه اجتماع یها تیسا(. 2013، 1دارند )وانگ و چانگ

ی نظر، گذار اشتراکبه  ،ییها امکان شناسا و به آن کردهمتصل  گریکدیکنندگان را به مصرف

 یابیبازار طیمح ،یاجتماع یهاشبکههمین دلیل، به  دهند.یمحصولات را م دیو خر یازدهیمتا

ها با ایجاد امکان تولید و به . این شبکه(2017، 2ی و همکاراناند )سوانداده رییو رسانه را تغ

سازند ها را قادر میگذاری محتواهایی مانند فیلم، عکس و اطلاعات شخصی، شرکتاشتراک

های . بر اساس این قابلیت، امروزه شرکتبه خریداران بالقوه بیشتری دسترسی پیدا کنند

های اجتماعی برای انتشار اطلاعات مفیدی درباره محصول و بسیاری در جهان از شبکه

برندشان، آگاهی از آن، افزایش تأثیر محصول یا برند، توصیه برند به دیگران و ترغیب افراد به 

گذارند. از تأثیر می ها آنخرید  یریگ میتصمکنند و از این طریق بر خرید محصول استفاده می

انتقال تجربیات اجتماعی و  منظور بههای اجتماعی با ایجاد بستری مناسب سوی دیگر شبکه

شبیه به  قاًیدقاند و این کنندگان شدهعاطفی افراد به یکدیگر، باعث افزایش آگاهی مصرف

این شرایط، باعث تقویت  بنابراین؛ افتدچیزی است که در ارتباطات چهره به چهره اتفاق می

هوانگ و بن است )به بستری مناسب برای تجارت اجتماعی شده  ها آنها و تبدیل این شبکه

 (.2013، 3یوسف

سرعت در  کنندگان بهمصرف یرگیمیبر تصم یاجتماع هایشبکه تیامروزه اهم، رو نیازا

% از 97 زنندیم نیمحققان تخم که یطور به(، 2017، 4وانگاست ) شیحال افزا

احمد ) رندیگیها قرار م کنند و تحت تأثیر آنیم یرا بررس ینریکنندگان نظرهای سا مصرف
 

1. Wang  & Chang 
2. Swani et al. 

3. Huang & Benyoucef 

4. Wang 
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 ریناپذ ییبه بخش جدا شدن لیدر حال تبد یاجتماعهای شبکه ،رو نیازا .(2017، 1و لاروچ

شدت تحت تأثیر قرار  را به انشیوکار هستند و تعاملات شرکت با مشتر کسب یاستراتژ

% از افرادی که 70( نشان داد 2011) 3تحقیقات نیلسون .(2017، 2ی و همکارانسواندهند ) می

% درباره 65دهند، کنند به تجربیات یکدیگر گوش میهای اجتماعی استفاده میاز شبکه

های خود درباره % نگرانی50% تجربیات خوب و 53گیرند، کالاها و خدمات شرکت یاد می

کنندگان به توصیه (. همچنین مصرف2016، 4کنند )چان و لیکالاها و خدمات را بیان می

% اعتماد دارند. 56به تبلیغات شرکت  که یدرحالاعتماد دارند  %90کنندگان، دیگر مصرف

 %62 دهدیخصوص انجام داده که نشان م نیدر ا یاخیراً پژوهشنیز  کایآمر 5تیلوید موسسه

 خصوص در کنندگانمصرف گرید نیلابه مرور نظرهای آن ییکاآمری کنندگاناز مصرف

 دانندیاعتماد م نظرهای را قابل نیها ا از آن %98و  پردازندمی نظرشان مورد محصولات

صورت گرفته،  زی( ن2010) 6و همکاران سیمورکه توسط  یقیتحق (.2017)وانگ، 

جستجو در خصوص  ینسبت به موتورها یاجتماع هایشبکه شتریب تیدهنده محبوب نشان

(. 2017)وانگ، کنندگان درباره محصولات مختلف استمصرف نیاز نظرهای آنلا یاهآگ

 ارائه شده است. 1جدول در  شده انجامی از تحقیقات ا خلاصه
 

 

 

 

 

 

 

 

 

1. Ahmad & Laroche 
2. Swani et al. 

3. Nielson 
4. Chun & Lee  

5. Deloitte 

6. Maurice et.al 
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 : خلاصه تحقیقات پیشین1جدول 

 ها افتهی عنوان تحقیق متغیرها نام محقق
یاهین، النعاما و 

 کرباچ

(2018) 

تعاملات اجتماعی، 

جتماعی حمایت ا

 و قصد خرید

عوامل مؤثر بر تجارت 

 اجتماعی

تعاملات اجتماعی، حمایت اجتماعی تأثیر 

 معناداری بر قصد خرید دارند.

 تین، ریواس و لیائو

(2018) 

 ی،ا هیتوص غاتیتبل

 قصد خرید

ی بر تمایل ا هیتوصتأثیر تبلیغات 

ی ها شبکهبه خرید از طریق 

 اجتماعی

اداری بر قصد ی تأثیر معنا هیتوصتبلیغات 

ی اجتماعی ها شبکهخرید افراد از طریق 

 دارند

 وانگ و یو

(2017) 

ی، ا هیتوصتبلیغات 

مشاهده خرید 

 دیگران

تأثیر تعاملات اجتماعی بر 

تصمیم خرید مشتریان در 

 ی اجتماعیها شبکه

 دیبر قصد خر یادیاعتماد افراد تأثیر ز

گفتگو و  یها اتاق نیها دارد. همچن آن

و نظر و  دیگران هیدوستانه، توص یها گروه

بر اعتماد افراد به تجارت  گرانید ازیامت

 دارد. یادیتأثیر ز یاجتماع

و همکاران  یان

(2016) 

، درجه تبلیغ زانیم

اعتبار  تبلیغ،تکرار 

 غیمنبع و صحت تبل

 ای، توصیه

در  ای توصیه غاتیتبل

تجارت  یها تیسا وب

 یاجتماع

بار منبع و ، درجه تکرار، اعتتبلیغ زانیم

تأثیر مثبت و  ای توصیه غیصحت تبل

و  ای توصیه غیتبل معناداری بر پذیرش

 دارند. یتجارت اجتماع رشیپذ

 ارکان و ایوانس

(2016) 

ای  تبلیغات توصیه

 و قصد خرید

ای بر تمایل  تأثیر تبلیغات توصیه

 به خرید در تجارت اجتماعی

کیفیت تبلیغات و اعتبار منبع تبلیغات بر 

ل به خرید افراد در تجارت اجتماعی تمای

 مؤثر است.

نیک حاجلی 

(2015) 

اعتماد، قصد 

 غاتیتبلخرید، 

 هیتوص ای،توصیه

و  گراندی

 ی کاربرانازدهیامت

 یساختار شبکه اجتماع یبررس

 کننده مصرف دیو قصد خر

بر  یادیتأثیر ز یساختار تجارت اجتماع

به  هی، توصای توصیه غاتیاعتماد افراد، تبل

قصد  نیها و همچن آن یازدهیو امت گرانید

 ها دارد. آن دیخر

چنگ،  انگ،ی

 (2015تانگ )

 ای، تبلیغات توصیه

اعتماد، تصمیم 

 خرید

 یبر رو یتجارت اجتماع تأثیر

 دیخر یریگ میتصم

 کنندگان مصرف

در بستر  نیآنلا یتعاملات اجتماع

 دیخر یریگ میدر تصم یاجتماع یها شبکه

 .گذارد یم کنندگان تأثیر مصرف

و  زاده حسن

 خراسانی

(1397) 

تعاملات اجتماعی، 

 اعتماد

قواعد  یساز ادهیطراحی و پ

در  یمشتر یوفادار صیتشخ

 یها ستمیس

 کییالکترون تجارت

تعاملات اجتماعی و اعتماد تأثیر معناداری 

 بر وفاداری مشتریان دارد.
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 ها هیفرضتوسعه 

 اعتماد

 یمهم اریوجود اعتماد نقش بس ،یمجاز یخدمت در فضا کالا و کی برای جستجو هنگام در

نظرهای  ایکنند و یمشارکت م یمجاز یها که افراد در گروه یزمان. افراد دارد دیدر رفتار خر

ها با  آن ییآشنا زانیکنند، میمشاهده م خدمت ایکالا  کیدرباره  را ها آن ازاتیو امت گرانید

گردد یاعتماد در معاملات م شیامر منجر به افزا نیکه ا ابدییم شیشرکت و محصول افزا

 یاجتماعهای شبکه قیاز طر دیمهم در خر عواملاز  یکیاعتماد بنابراین ؛ (2015)حاجلی، 

های فعال در زمینه تجارت اجتماعی (. اعتمادسازی برای شرکت2016، 1لیو و همکاراناست )

موانع اصلی برای فروشندگان در  ( و یکی از2011، 2اهمیت زیادی دارد )کیم و همکاران

بنابراین اعتماد، پایه و اساس ؛ (2015اسماعیلی و همکاران، شود )فضای مجازی محسوب می

 شود.تجارت اجتماعی محسوب می

وی کننده در مورد نحوه انجام تعهدات فروشنده نسبت به مصرف یباور ذهن یاعتماد به معنا

دارد  یادیز اریبس تیاهم یمجاز یاز فضا دیرکه در خ( 2015، 3)پونت و همکاران است

کنندگان در ها و مصرفشرکت انیو بدون وجود اعتماد، روابط م( 2011گوپتا و کوه،  کیم،)

 یدهای. اعتماد باعث کاهش ترد(4،2012کیم و نوحبود )نخواهد  ریپذ امکان یمجاز یفضا

 در معاملات در دهکننقدرت کنترل مصرف شیو افزا سو کی از کنندهمصرف یرفتار

 دیبه خر لیتما شیقدرت باعث افزا نیکه ا گرددیم گرید یاز سو یاجتماع های شبکه

 .شودمی کنندهمصرف

نشان  نیاست که ا یمجاز یضااعتماد در معاملات در ف اینشانگر نقش واسطه قاتیتحق

است.  یجتماعا هایشبکه قیمعاملات از طر تیبر موفق یدیعامل مؤثر کل کیدهد اعتماد  یم

است  کنندگانمصرف دیخر به لیتما شینشانگر نقش مهم اعتماد بر افزا قاتیتحق نیهمچن

 دیتأکهای اجتماعی محققان زیادی بر اهمیت اعتماد در خرید از شبکه .(2015حاجلی، )
 

1. Liu et al. 
2. Kim et al. 

3. Ponte et al. 

4. Kim & Noh 
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(، 2015، 1به تحقیقات )آمارو و دوات توان یماند که از جمله این تحقیقات داشته

(، )حاجلی، 4،2016)ارکان و ایوانس (،2014، 3(، )چو و شی2016، 2باگچی )چاکروبارتی و

(، )لیو، 2014(، )هوانگ و همکاران، 2016، 5(، )حسب الله و همکاران2015(، )حاجلی، 2012

(، )لین و 2016، 7(، )لی و هونگ2013، 6)کیم و پارک (،2016چو، هوانگ و چن، 

و  قاتیتحق جیبر اساس نتا( اشاره نمود. 2016، 9)زیانگ و همکاران (،2017، 8همکاران

 را مطرح نمود: ریز هیفرض توانیانجام گرفته م هایمصاحبه

کنندگان به خرید های اجتماعی تأثیر معناداری بر تمایل مصرفاعتماد به شبکه :1فرضیه 

 های اجتماعی دارد.شبکه پوشاک از طریق

 

 عوامل اجتماعی و فرهنگی

ای سنتی برطرف شده و های تبلیغات توصیهی الکترونیک محدودیتادر تبلیغات توصیه

ی اطلاعاتی و بازاریابی بسیار مورد استفاده ها ستمیسهای تجارت الکترونیک، امروزه در حوزه

هر اظهارنظر مثبت و منفی "های اجتماعی شامل ای در شبکهگیرد. تبلیغات توصیهقرار می

شود وسط مشتریان بالقوه، بالفعل و یا گذشته تولید میدرباره محصول و یا شرکت است که ت

دهد توصیه گیرد. تحقیقات نشان میو در دسترس سایر کاربران در فضای مجازی قرار می

های اجتماعی، باعث کاهش عدم اطمینان درباره دیگران و تعاملات اجتماعی افراد در شبکه

ر به افزایش تمایل به خرید محصول و افزایش اعتماد مشتری و به دنبال آن، منج

 .(2017، و همکاران نیل ) گرددمی کنندگان مصرف

 

1. Amaro & Duarte 
2. Chakraborty & Bagchi 
3. Chow & Shi 
4. Erkan  & Evans 
5. Hasbullah et al. 

6.  Kim  & Park 
7. Lee  & Hong 
8. Lin et al. 
9. Xiang et al. 
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، 2باندورا) یامشاهده یریادگی هیو نظر (1،1967آرندت) یاهیتوص غاتیتبل هیبر اساس نظر

نمود:  میتوان به دو شکل تقسیرا م یاجتماع یهادر شبکه یتعاملات اجتماع (،1977

فرض  یاهیتوص غاتیتبل هی. نظرگرانید دیو مشاهده خر یاهیصتو غاتیتبل قیارتباطات از طر

است که توسط  اتیمنبع مهم از تجرب کی گرانید هیکند که اطلاعات حاصل از توصیم

افراد به  ریبا سا ابانیکنندگان و بازارو توسط مصرف شده دیتول ابانیبازار ایکنندگان مصرف

شناخت  یکنندگان براکمک به مصرف ،یاهیتوص غاتیهدف تبل .شوند یاشتراک گذاشته م

 یریگممکن است منجر به شکل یو مصرف است که حت دیکالاها و خدمات قبل از خر

دهد ینشان م قاتیتحق(. 2017 ،3وی)وانگ و  درباره کالاها و خدمات گردد دیانتظارات جد

 لیاز دلا یکی قتیدر حق ؛کنندگان دارد مصرف دیخر میبر تصم یادیتأثیر ز گرانینظرهای د

است  یاتیکنندگان، ارزش اطلاعات و تجربمصرف دیرفتار خر برنظرهای افراد  تأثیر تیاهم

که  یانیتواند با مشتریاطلاعات م نیا که خدمت دارد ایکننده درباره کالا مصرف کیکه 

 به گرید یاز سو(. a2014،یدرباره محصول ندارند، به اشتراک گذاشته شود )حاجل یاتجربه

 وبه تجربه  شتری، بستیقادر به تجربه محصول ن یمجاز یکننده در فضامصرف نکهیا لیدل

، رو نیازا(. 2015 ،یکند )حاجلیم اعتمادخدمت  ایدرباره مصرف کالا دیگران  هیتوص

( و 2013، 4دانند )نگیم یدر توسعه تجارت اجتماع یرا عامل مهم یاهیتوص غاتیمحققان تبل

 ژهیو است؛ به یاجتماع تیاز منابع مهم حما یکی ک،یای الکترون توصیه غاتیمعتقدند تبل

ای در  توصیه غاتی. تبلردیگیمورد استفاده قرار م یکه در حوزه تجارت اجتماع یزمان

 یبندها، رتبههیارجاعات، توص ،یجوامع مجاز و هامانند انجمن ییها راه از یاجتماع یها شبکه

 سو کیها از شبکه نیدر ا(. b2014 ،ی)حاجل ردیپذیصورت م گرانینظر د یو بررس

بالقوه  انیمشتر گرید یپردازند و از سویمحتوا درباره محصولات م دیکنندگان به تولمصرف

باشند می یمجاز یدر فضا یاجتماع تیاز حما یمحتواها و برخوردار نیبه ا یابیبه دنبال دست

 ریپردازند، سایر اطلاعات درباره کالاها مکه کاربران به انتشا یزمان(. a2014 ،ی)حاجل
 

1. Arndt  
2. Bandora  
3. Wang & Yu 
4. Ng 
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ها  اطلاعات، آن نیا افتیقلمداد کرده و با در دیعنوان اطلاعات مف کاربران آن اطلاعات را به

 یگذارخود، خواهند شد. به اشتراک دیخر ارهبه انتشار اطلاعات ارزشمند درب قیتشو زین

 دیبه خر لیتما شیربران و احتمالاً افزاکا انیو اعتماد م یاطلاعات، منجر به دوست نیمکرر ا

 (.2015، 1ی و همکاران)با گرددمیمحصول 

شده توسط  انجام یهاینظرهای و بررسبه  افراد روزافزونتوجه  دهنده نشان قاتیتحق نیهمچن

 اطلاعاتکنندگان به مصرف ازیباعث کاهش ناست که این امر  محصولات در خرید گرانید

شده توسط کاربران، اطلاعات  انجام یهایبنداظهارنظرها و رتبه نیابراگردد؛ بنیم یغاتیتبل

 دیکنندگان در تولعلاوه مشارکت مصرف . بهدینمایکنندگان فراهم ممصرف یبرا یمؤثر

 شیامر باعث افزا نیکه ا گشتهافراد درباره کالاها و خدمات  یریادگی شیمحتوا باعث افزا

 (.2015 ،یگردد )حاجلیکنندگان م مصرفتوسط  ندهیطور فزا ارزش شرکت به

های ای در تمایل به خرید افراد از طریق شبکهمحققان زیادی بر اهمیت نقش تبلیغات توصیه

(، 2018، 2و همکاران نیتتوان به تحقیقات )ها می اند که از جمله آنداشته دیتأکاجتماعی 

و  نیاه، )ی(2016 (، )یان و همکاران،2014، 4(، )چو و شی2015، 3)وانگ و یو

(، )وانگ و یو، 2014، 7(، )هوانگ و همکاران2016، 6(، )ارکان و ایوانس5،2018همکاران

(، )بالاکریشنان و 2014، 9(، )تودری و آداموپولوس2015، 8(، )حاجلی و سیمز2017

همچنین برخی از محققان بر  ( اشاره نمود.2015، 11)وانگ و همکاران (،2014، 10همکاران

 دیتأکهای اجتماعی ش مشاهده خرید دیگران بر تمایل به خرید افراد از شبکهاهمیت نق

(، )حاجلی و سیمز، 2017توان به تحقیقات )وانگ و یو، ها می اند که از جمله آنداشته

 

1. Bai et al. 
2. Tien et al. 

3. Wang & Yu 
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( اشاره نمود. بر اساس نتایج 2016، 1(، )آگا و المصری2014)تودری و آداموپولوس،  (،2015

 های زیر را مطرح نمود:توان فرضیهجام گرفته میهای انتحقیقات و مصاحبه

ی بر تمایل دار یمعنتأثیر  عوامل اجتماعی و فرهنگی با نقش میانجی اعتماد، :2فرضیه 

 .دارد یاجتماع یها شبکه قیپوشاک از طر دیکننده به خرمصرف

 ز طریقکننده به خرید پوشاک ادیگران تأثیر معناداری بر اعتماد مصرف هیتوص :1-2فرضیه 

 های اجتماعی دارد.شبکه

کننده به خرید پوشاک از توصیه افراد مشهور تأثیر معناداری بر اعتماد مصرف :2-2فرضیه 

 ی اجتماعی دارد.ها شبکه طریق

کننده به تأثیر معناداری بر تمایل مصرف دیگران با نقش میانجی اعتماد، هیتوص :3-2فرضیه 

 اعی دارد.ی اجتمها شبکه خرید پوشاک از طریق

کننده  توصیه افراد مشهور با نقش میانجی اعتماد، تأثیر معناداری بر تمایل مصرف :4-2فرضیه 

 ی اجتماعی دارد.ها شبکه به خرید پوشاک از طریق

 سو کها دارد؛ از ی امروزه شرایط زندگی و اجتماعی مردم تأثیر زیادی بر نحوه خرید آن

سوی دیگر محدودیت زمانی باعث شده افراد امکان ها و از پراکندگی جغرافیایی فروشگاه

های مختلف و مقایسه محصولات را نداشته باشند و این عوامل باعث مراجعه به فروشگاه

های اجتماعی شده است. از سوی دیگر، استفاده از تمایل افراد به خرید از طریق شبکه

اعث شده افراد در معرض تبلیغات خود ب نوبه بههای اجتماعی برای ارتباط با دوستان نیز  شبکه

ها از طریق  خود بر تمایل به خرید آن نوبه بهمحصولات مختلف قرار گیرد که این تبلیغات نیز 

بنابراین برای بررسی تأثیر شرایط اجتماعی بر خرید افراد، ؛ گذاردها تأثیر میاین شبکه

 فرضیات زیر بیان شده است:

کننده به خرید پوشاک از عناداری بر اعتماد مصرفشرایط اجتماعی تأثیر م :5-2فرضیه 

 های اجتماعی دارد.شبکه طریق

 

1. Agag & El-Masry 
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کننده به تأثیر معناداری بر تمایل مصرف شرایط اجتماعی با نقش میانجی اعتماد، :6-2فرضیه 

 های اجتماعی دارد.شبکه خرید پوشاک از طریق

به مسئولیت اجتماعی  ها شرکتیکی از عواملی که امروزه بر خرید افراد تأثیر دارد، توجه 

یی خریداری ها شرکتدهند محصولات خود را از که افراد ترجیح می صورت نیبداست؛ 

که محقق به دهند. حال آننمایند که به مسئولیت اجتماعی خود در برابر جامعه اهمیت می

توجه دارند.  های اجتماعی نیز به این مهمدنبال این است که آیا افراد در خرید از طریق شبکه

 ی زیر مطرح شده است:ها هیفرضبه همین دلیل 

های شبکه اجتماعی تأثیر معناداری بر اعتماد مسئولیت اجتماعی سایت :7-2فرضیه 

 ها دارد.شبکه به خرید پوشاک از طریق این کننده مصرف

تأثیر  های شبکه اجتماعی با نقش میانجی اعتماد،مسئولیت اجتماعی سایت :8-2فرضیه 

 ها دارد.شبکه این قیطرکننده به خرید پوشاک از معناداری بر تمایل مصرف

 دیمؤثر بر رفتار خر اجتماعی و فرهنگیعوامل  هیاول های مطرح شده، بر اساس مدلفرضیه

( بیان شده است. برای تدوین این مدل، ابتدا 1شکل ی )اجتماعهای شبکهکننده در  مصرف

مؤثر بر  در زمینه عوامل اجتماعی و فرهنگی شده انجامت نظرهای محققان پیشین و تحقیقا

ارائه  2جدول های اجتماعی مورد بررسی قرار گرفته که خلاصه آن در خرید افراد در شبکه

ی ها شبکهشده است. سپس با تعدادی از فروشندگان پوشاک که محصولات خود از طریق 

وامل مؤثر بر تمایل افراد به خرید ی انجام شده و عا مصاحبه رسانند یماجتماعی به فروش 

ها مورد بررسی و تحلیل قرار گرفته است. بر اساس نتایج حاصل از  پوشاک از دیدگاه آن

مؤثر بر تمایل افراد  ، عوامل اجتماعی و فرهنگیشده یآور جمعها و همچنین ادبیات مصاحبه

 وین شده است.ی اجتماعی شناسایی و مدل اولیه تدها شبکهبه خرید پوشاک از طریق 
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 کنندهمصرف دیمؤثر بر رفتار خر اجتماعی و فرهنگی یرهای: متغ2جدول 

 موجود( اتیشده از ادب )استخراج یاجتماع یها در شبکه
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 ی اجتماعیها شبکه: مدل اولیه عوامل اجتماعی و فرهنگی مؤثر بر خرید پوشاک در 1شکل 
 

 روش پژوهش

های کمی و کیفی استفاده شده است، این پژوهش از با توجه به اینکه در این پژوهش از داده

ها از نوع تحقیقات ترکیبی است. امروزه وه گردآوری و تحلیل دادهو نح حیث نوع داده

 اعتماد تمايل به خريد

 توصيه افراد مشهور

 ديگرانتوصيه 

 مسووليت اجتماعي

 ياجتماع طيشرا
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های بیشترین کاربرد را داشته و شامل گردآوری و تحلیل داده " یبیترکهای تحقیق شیوه"

آوری، تحلیل و (. این شیوه پژوهش، بر جمع1394کرسول و کلارک، است )کمی و کیفی 

کند ها تمرکز میای از پژوهشجزا یا مجموعههای کمی و کیفی در یک پژوهش متلفیق داده

ی ترکیب رویکردهای کمی و کیفی، درک ریکارگ بهترین فرض آن این است که با و مهم

شود، از موضوع جداگانه به کار برده می صورت بهبهتری نسبت به زمانی که هر رویکرد 

ی، طرح بعد سهرح دهد. روش تحقیق ترکیبی، انواع مختلفی دارد که طتحقیق به دست می

. با توجه به ماهیت و استترکیبی، طرح توضیحی و طرح اکتشافی چهار نوع رایج آن 

رسد طرح اکتشافی کارکرد هر یک از انواع چهارگانه روش تحقیق ترکیبی، به نظر می

تواند مورد استفاده قرار ترین نوع از روش تحقیق ترکیبی است که در این پژوهش میمناسب

ارائه شده است، تحت  2ی، همچنان که در شکل ا دومرحلهاز این روش تحقیق  گیرد. هدف

 (.1394)کرسول و کلارک،  است (تأثیر قرار دادن نتایج فاز اول )کیفی( بر فاز دوم )کمی
 

 

 

 
 : طرح کلی روش اکتشافی در تحقیق ترکیبی2شکل 

 

ای ظر نتیجه توسعهروش تحقیق این پژوهش در فاز کیفی از حیث هدف، اکتشافی و از ن

شود. روش تحقیق این پژوهش در فاز کمی از حیث هدف، تبیینی و از نظر محسوب می

جامعه . استشود و استراتژی پژوهش در این فاز از نوع پیمایش نتیجه، کاربردی محسوب می

ی فعال صنعت پوشاک در ها شرکتی این پژوهش در فاز کیفی شامل خبرگان و مدیران آمار

ی اجتماعی و در فاز کمی شامل کاربران شبکه اجتماعی که تجربه خرید از این هاشبکه

 بیان شده است: 3ی از روش کلی پژوهش، در جدول ا خلاصه. استاند، ها داشتهشبکه

 
 

‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌کیفی‌‌ی‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌هادادهبرداشت‌بر‌اساس‌

نتایج‌کمی

 کیفی کمی
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 ی از روش کلی پژوهشا خلاصه: 3جدول 

 

 فاز دوم فاز اول یبند طبقهمبنای 

 تبیینی اکتشافی روش تحقیق بر اساس هدف

 کاربردی یا توسعه تحقیق بر اساس نتیجه پژوهش روش

 کمی کیفی ها دادهروش تحقیق بر اساس نوع 

 قضاوتی و هدفمند یریگ نمونهروش 
ی در احتمال ریغ

 دسترس

 پرسشنامه مصاحبه عمیق ها دادهی آور جمعروش 

 معادلات ساختاری داده بنیاد ها داده لیوتحل هیتجزروش 

 

 قیمرتبط با موضوع تحق یرهایمتغ ق،یتحق اتیگسترده ادب یبررس با در این پژوهش ابتدا

در بخش مطالعه . سپس شده استارائه  ها هیفرضبخش توسعه که در  (1جدول استخراج شد )

 ی،اجتماع یهاروشندگان پوشاک در شبکهفانجام شده با  قیعم یهابر اساس مصاحبه ی،فیک

های اجتماعی شناسایی پوشاک از طریق شبکههای اجتماعی و فرهنگی مؤثر بر خرید مؤلفه

سال در  10نفر از فروشندگان پوشاک که بیش از  14شدند. برای این منظور، محققان با 

سال در فضای مجازی محصولات  5صنعت پوشاک حضور فعال داشته و به مدت حداقل 

 نمودند، مصاحبه انجام دادند.خود را ارائه می

 که است روشی کدگذاری، ها، کدگذاری شدند.صل از مصاحبههای حادر مرحله بعد، داده

 (. برای1388)اووه،  ندیآ یدرم نظریه شکل به و سازیتجزیه، مفهوم هاداده آن، خلال در

 باز، کدگذاری :شود یم استفاده کدگذاری روش سه از ها در روش داده بنیاد،داده تحلیل

 .انتخابی و محوری

-باز می کدگذاری را هاداده یمقوله پرداز و پردازیمفهوم ن،کرد مقایسه کردن، خرد روند

 و مضمون عبارت، جمله، که معناست بدین خرد کردن(. 1998کوربین،  و گویند )استراتوس

 را خود اختصاصی نام عنصر هر که ینوع به شود؛ محتوایی تقسیم عنصر چند به تصویری یا

 .است باز روش کدگذاری اساس مرحله این .بگیرد
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 هدف با ایجادشده مقولات و مفاهیم با هاداده دائماًآن،  طی که است فرایندی کردن مقایسه

قرار  مقایسه مورد واقعی یها داده و ها آنهای شاخص و مقولات و مفاهیم میان ارتباط

 با کجا، زمانی، چه چگونه، چیز، چه نظیر یسوا لات سلسله طرح با مداوم عمل گیرد. این می

 .شود یم یسرم چه هدفی

 و رخدادها حوادث، وقایع، جداگانه نامیدن برای هاییواژه ایجاد ی،پرداز مفهوم

 و مفاهیم مقایسه پی در هامقوله است. مفاهیم بندیطبقه مرحله یمقوله پرداز .هاست پدیده

 و شوندمی یبند دسته تردقیق بانظمی بالاتر ایمرحله در مفاهیم و شده ها کشفپدیده تشابه

 .است ترانتزاعی مفاهیم سایر از که است مفهومی سازند. مقولهرا می مقوله

های صحبت حتی و بند یک جمله، یک تواندمی که مورد مطالعه متون باز، کدگذاری در

مقایسه،  دائمی فرایند طی و شده تقسیم تریکوچک اجزای به باشد، شوندگان مصاحبه

گام  مفاهیم، قالب در ها دهیپد برای نام ایجاد درنتیجه شوند.می بندیمقوله و یپرداز مفهوم

نزدیک  عین در باید مفاهیم این .شودمی محسوب باز کدگذاری در لیوتحل هیتجز نخست

 .شوند شامل را مشابه پدیده چندین بتوانند تا باشند نیز انتزاع از سطحی دارای متن به بودن

برخی  تغییر گاهی و چندباره بازبینی که ستا زیاد یقدر به کدگذاری از مرتبه این اهمیت

بسیاری  مفاهیم تولید سبب امر این شود.می سبب یمقوله پرداز مرحله از پیش را مفاهیم

 کدها و ها مقوله تعداد در محدودیتی مرحله این در (؛1998 وکوربین، استراتوس) گردد می

 .نیست موجود

 سطح در هامقوله دادن پیوند و هامقوله یرز به هامقوله یربط ده فرایند محوری، کدگذاری

نامیده شده است که کدگذاری  " یمحور"دلیل  این به این کدگذاری ویژگی و ابعاد است.

 ها،مقوله مرحله، این در (.1998کوربین،  و استراتوس) ابدی یم تحقق مقوله حول محور یک

 گیرد تامی قرار خود یجا سر و شده تدوین کدگذاری باز، از حاصل ابعاد و هاویژگی

 یک پژوهشگر، مرحله، این (. در2001)لی، گردد ایجاد روابط مورد در ایفزاینده دانش

 آن بررسی حال در که فرایندی مرکز در را آن و انتخاب را باز کدگذاری مرحله مقوله

ربط  نآ به را هامقوله دیگر سپس، و دهدمی هسته( قرار مقوله مرکزی، پدیده عنوان )بهاست 
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و کوربین،  )استراتوس است مشاهده قابل کدگذاری الگوی نمودار در هامقوله این دهد.می

1998.) 

سپس  و پردازدمی ها آن یها یژگیو و هامقوله آوردن پدید به گرتحلیل باز، کدگذاری در

در  کنند.می تغییر شده تعیین بعدهای طول در هامقوله چگونه که کند مشخص تا کوشد می

 .شوندمی داده پیوند هامقوله زیر با و بهبودیافته مندنظام طور به هامقوله محوری، کدگذاری

 نظری آرایش یک تشکیل برای درنهایت که نیستند اصلی هایمقوله هنوز هااین ،حال نیباا

 کدگذاری"کنند.  پیدا نظریه شکل تحقیق، نتایج که یطور به شوند، یکپارچه تر بزرگ

 (.1998 کوربین، و استراتوس) هاستمقوله بهبود و یساز کپارچهی رایندف "انتخابی

ها به  و کدگذاری آناِی کیودیمکس افزار نرمهای حاصل از بخش کیفی به با ورود داده

های فوق، مدل اولیه عوامل اجتماعی و فرهنگی مؤثر بر خرید پوشاک از طریق روش

ای ساس نتایج بخش کیفی و مدل اولیه، پرسشنامهی اجتماعی تدوین گردید. سپس بر اها شبکه

های نفر که از طریق شبکه 385ای طراحی شد و توسط گزینه 5در قالب طیف لیکرت 

ی در دسترس احتمال ریغگیری نمودند و به روش نمونهاجتماعی اقدام به خرید پوشاک می

های الکترونیکی و وشانتخاب شده بودند تکمیل گردید. در فرایند تکمیل پرسشنامه، از ر

های فروش سنتی بهره گرفته شد. در روش الکترونیکی، نسخه الکترونیک پرسشنامه در سایت

ی اجتماعی قرار داده ها شبکههای عمومی های اجتماعی و همچنین سایتپوشاک در شبکه

صورت دستی توزیع شد  پرسشنامه نیز به 350پرسشنامه تکمیل گردید. همچنین  240شد که 

 برخوردار بود. لیوتحل هیتجزپرسشنامه از قابلیت  145ها  ه از بین آنک

 

 ی پژوهشها افتهی

 بخش کیفی

خرید پوشاک از طریق مؤثر بر  عوامل اجتماعی و فرهنگی افتنیبه دنبال  شپژوه نیا

استفاده شده  ادیداده بن یورئت یفیک شمنظور از رو برای این های اجتماعی است که شبکه

 کی ییطور استقرا است که به یفیک شپژوه شرو عنو کی ادیداده بن هینظر دکریرو .است
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 کند جادیموردمطالعه ا دهیدرباره پد یاهیتا نظر ردیگیسامانمند را به کار م یهاهیرو سلسله

 قعلائ ای ،یداده خاص، راهبرد پژوهش عنو چیبه ه شرو نیا (.1988، نیاستراتوس وکورب)

 در هاداده بیواقع، ترک است. در میتوسعه مفاه یو تنها در پندارد  یمشخص تعهد ینظر

 ساخته هالویها و تحداده انیوبرگشت دائم م رفت است؛ که در یمفهوم یهابقالب چهارچو

 نیاول شرو نیا (.1381ذکائی، ) دیآیها به دست ممند دادهنظام یآور از جمع یعنیشود یم

 (.1387 ،یریسف)استراوس ارائه شد  نسلمسروآیگل یتوسط بارن 1960بار در دهه 

از  یارهیبه کمک زنج ندیفرا کیاز  یفهم دیبه دنبال تول اد،یداده بن هیبر اساس نظر شپژوه

، 1و کلارک لسوکر) است عموضو کیبه  طمربو عیافراد و وقا نیها ب کنش برهم ها وشکن

شامل  ندها،یفرا یحتشر یبرا ه،ینظر نیتوسط پژوهشگر در ا شده یآور جمع یهاداده(. 1394

ها، اسناد وشنودها، مصاحبه است، ازجمله مشاهدات، گفت یفیک یهاداده از یاریبس عانوا

و  لرسوک)خود پژوهشگر  یدهندگان و مجلات و تأملات شخص پاسخ راتطخا ،یدولت

 (.1394کلارک، 

عوامل اجتماعی و  در زمینه موجود مقالات بررسی ابتدا در جووجست در این پژوهش، معیار

بود که نتیجه آن در بخش مبانی نظری  ی اجتماعیها شبکهفرهنگی مؤثر بر خرید از طریق 

های اجتماعی اقدام نفر از فروشندگان پوشاک که از طریق شبکه 14سپس با  ارائه شده است.

 گرفته صورت یها مصاحبهای انجام شد. پس از نمایند، مصاحبهبه فروش محصولات خود می

 روش فایل متنی تبدیل شد و به به ایشان صوتی هایفایل آماری، نمونه اعضای با

 از یک هر بندیدسته و یبند جمع از انجام پذیرفت. پس باز کدگذاری ی،دارشناسیپد

عوامل اجتماعی و  ابعاد محوری کدگذاری مطالعه، مورد ادبیات توجه به مذکور و با مفاهیم

 :رفتگ صورت زیر صورت به فرهنگی
 

 

 

 

1. Creswell & Clarke 
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عوامل اجتماعی و فرهنگی  اولیه مفاهیم محوری کدگذاری: 4جدول 

 کیفی بخش در ی اجتماعیها شبکهبر خرید پوشاک در  مؤثر
 

 تعداد تکرار مفاهیم متناظر مقوله 

عوامل اجتماعی و فرهنگی
 

توصیه 

افراد 

مشهور
 9 مشاهده خرید افراد مشهور 

 12 توصیه افراد مشهور

توصیه دوستا
 ن

و آشنایان
 

 13 بررسی نظرهای کاربران درباره محصولات )کامنت(

 13 تعداد لایک ها

 14 توصیه دوستان و خویشاوندان

 10 ی اجتماعیها شبکهمشاهده خرید دوستان از 

ت 
مسئولی

اجتماعی
 

 5 رعایت اصول اخلاقی و اعتقادی توسط شرکت

 4 المنفعه عامی ها تیفعالتوجه به 

شرای
ط اجتماعی

 

 13 درگیری شغلی و اجتماعی

 7 فرهنگ مدگرایی

 9 مشکلات ترافیکی

اعتماد 
 

 14 

 

1اِیکیودیمکس افزار نرموارد  ها و مفاهیم متناظر آن ها مقولهدر مرحله بعد، ابعاد، 
شده و  

عی ، مدل اولیه عوامل اجتماافزار نرمهای انجام شده در کدگذاری کدگذاری شدند. بر اساس

 به دست 3شکل  صورت بهی اجتماعی ها شبکهو فرهنگی مؤثر بر خرید پوشاک از طریق 

 :آمد

 

1. MAXQDA 
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: مدل اولیه عوامل اجتماعی و فرهنگی مؤثر بر خرید پوشاک از 3شکل 

 اِییودکیمکس افزار نرمی اجتماعی بر اساس خروجی ها شبکهطریق 

 

 بخش کمی

دوین شد و از طریق پرسشنامه مورد بررسی های تحقیق تبر اساس نتایج بخش کیفی، فرضیه

های حاصل از پرسشنامه، مورد تحلیل گردید. در این بخش، ابتدا تحلیل قرار گرفتند و داده

( و 5جدول آمار توصیفی متغیرهای تحقیق در قالب آمارهای مرکزی و پراکندگی ارائه شد )

 سپس فاز استنباطی مورد بررسی قرار گرفت.
 

 صیفی متغیرهای تحقیقآمار تو :5جدول 
 

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل 

 81999/0 6591/2 00/5 00/1 اعتماد

 92719/0 3675/3 00/5 00/1 انیآشناتوصیه دوستان و 

 01038/1 0247/3 00/5 00/1 شرایط اجتماعی

 97272/0 3065/3 00/5 00/1 توصیه افراد مشهور

 90354/0 3234/2 00/5 50/0 مسئولیت اجتماعی

 91487/0 0355/3 00/5 00/1 تمایل به خرید

 88116/0 0055/3 00/5 00/1 اجتماعی و عوامل فرهنگی
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های پژوهش از ها و همچنین آزمون فرضیهدر بخش آمار استنباطی، برای بررسی اعتبار سازه

استفاده از یابی معادلات ساختاری استفاده شد. قبل از ورود به معادلات ساختاری و نحوه  مدل

برای  اسمیرنوف – کولموگروف آزمونافزارهای موجود، ابتدا از های آن در قالب نرمآزمون

از  رهایمتغی برای تمامی دار یمعناستفاده گردید که نتایج نشان داد سطح  ها دادهبررسی توزیع 

بر آن شد  ها است. لذا تصمیمکه این نشان از عدم نرمال بودن توزیع داده است 05/0کمتر از 

 استفاده گردد. ها دادهدر راستای تحلیل  کینا پارامترهای که از روش

آزمون فرضیات تحقیق از روش معادلات ساختاری با استفاده از روش حداقل مربعات  منظور به

ی ریگ اندازهی انتخاب شده برای نشانگرهااستفاده شد و برای بررسی دقت و اهمیت  1جزئی

گزارش شده است. بر اساس  6جدول استفاده گردید که نتایج آن در  2ازه، از روایی سها سازه

از اهمیت  5/0در هر سازه به دلیل داشتن مقدار بیشتر از  مانده یباقنتایج این جدول، نشانگرهای 

دهد که نشانگرها، گیری برخوردار هستند و لذا روایی سازه نشان میلازم برای اندازه

-ی ابعاد مورد مطالعه در مدل تحقیق فراهم میریگ اندازهرا جهت ساختارهای عاملی مناسبی 

 آوردند.

ی ریگ اندازهعلاوه بر روایی سازه که برای بررسی اهمیت نشانگرهای انتخاب شده برای 

نیز مورد بررسی قرار گرفت. روایی سازه بدین معنا  3، روایی تشخیصیرود یمبه کار  ها سازه

ی باشد که ا گونه بهها  ی کند و ترکیب آنریگ اندازهود را است که هر نشانگر فقط سازه خ

ی از یکدیگر تفکیک شوند. این فرایند با کمک شاخص میانگین واریانس خوب به ها سازهتمام 

ی مورد مطالعه دارای میانگین ها سازهصورت گرفت که مشخص شد تمام  شده استخراج

نشان داده شده  6شماره ن ضرایب در جدول هستند که ای 4/0بالاتر از  4شده استخراجواریانس 

است. در نهایت جهت بررسی پایایی نیز از شاخص پایایی ترکیبی استفاده شد که نتایج در 

ی مدل معادلات ساختاری از ضریب پایایی ترکیبی شناس روشآمده است. در  6جدول 

 مناسب آن دارد. برای هر سازه نشان از پایایی 6/0که مقادیر بالاتر از  شود یماستفاده 
 

1. PLS 
2. Construct Validity 
3. Discriminant Validity 
4. AVE 
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 یریگ اندازهنتایج ارزیابی مدل  :6جدول 

 

 احرازشدهمتوسط واریانس  پایایی مرکب متغیر

 810/0 945/0 توصیه دیگران

 840/0 913/0 توصیه افراد مشهور

 838/0 912/0 مسئولیت اجتماعی

 920/0 958/0 یاجتماع طیشرا

 859/0 961/0 اعتماد

 819/0 931/0 تمایل به خرید

 

 

 
 

 افراد مشهور هیتوص :RC، گرانید هیتوص: OR قیتحقی ریگ اندازهمدل  :4شکل 

SR :ی، اجتماع تیمسئولSS: ی، اجتماع طیشراTR ،اعتماد :PIتمایل به خرید : 
 

های مربوط به خلاصه نتایج مدل ساختاری پژوهش برای آزمون فرضیه دهنده نشان 7جدول 

 که یزمان. با توجه به مقادیر ارائه شده در این جدول، استمتغیرها در حالت اثرات مستقیم 

و همچنین سطح  ( حاصل شود-96/1( و یا کمتر از مقدار )96/1عدد معناداری بیش از مقدار )

 گردد.می باشد، در این صورت فرضیه فوق تأیید 05/0ی کمتر یا مساوی دار یمعن
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 مستقیم صورت به ها هیفرضنتایج بررسی  :7جدول 

 

 یدار یمعن مسیر بطروا
 ضریب

 مسیر 
 tآماره 

 انحراف

 معیار 
 نتیجه

 تأیید 074/0 970/2 219/0 001/0 اعتماد انیآشناتوصیه دوستان و  1

 تأیید 070/0 660/2 187/0 020/0 اعتماد شرایط اجتماعی 2

 دییتأ عدم 055/0 759/0 042/0 210/0 اعتماد مسئولیت اجتماعی 3

 تأیید عدم 067/0 282/0 019/0 156/0 عتمادا توصیه افراد مشهور 4

 تأیید 164/0 568/2 421/0 003/0 اعتماد عوامل فرهنگی اجتماعی 5

 تأیید 041/0 119/19 788/0 000/0 تمایل به خرید اعتماد 6

 

ی تأثیر معناداری بر اعتماد اجتماع ، توصیه دوستان و شرایط7جدول بر اساس نتایج 

اجتماعی دارد؛ اما توصیه افراد مشهور و مسئولیت اجتماعی تأثیر  هایکننده به شبکه مصرف

داری بر کننده تأثیر معنیکننده ندارند. همچنین اعتماد مصرفداری بر اعتماد مصرفمعنی

های اجتماعی دارد و در نهایت سازه عوامل اجتماعی و تمایل به خرید پوشاک از طریق شبکه

 ی دارد.دار یمعنفرهنگی بر اعتماد تأثیر مثبت و 

 
 بررسی نقش متغیر اعتماد در ارتباط بین عوامل فردی و تمایل به خرید

داری تأثیر میانجی یک متغیر در رابطه میان دو متغیر دیگر یسنجش معن سوبل برای از آزمون

در  های زیاد دارد.شود. این آزمون برای کسب نتایج دقیق و معتبر نیاز به دادهاستفاده می

آمده از  دست مقدار به که یشود و درصورتمحاسبه می z-valueسوبل یک مقدار آزمون 

% معنادار بودن تأثیر میانجی یک متغیر تأیید 95در سطح اطمینان  ،بیشتر باشد 96/1

 .(8)جدول گردد می
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 نتایج آزمون سوبل: 8جدول 

 

  𝐙 − 𝐯𝐚𝐥𝐮𝐞 

 5/16 گی و اجتماعی و تمایل به خریدبرای میانجیگری اعتماد در رابطه بین عوامل فرهن

 25/0 برای میانجیگری اعتماد در رابطه بین توصیه افراد مشهور و تمایل به خرید 

 4/3 و تمایل به خرید انیآشنا وبرای میانجیگری اعتماد در رابطه بین توصیه دوستان 

 789/0 برای میانجیگری اعتماد در رابطه بین شرایط اجتماعی و تمایل به خرید

 1 برای میانجیگری اعتماد در رابطه بین مسئولیت اجتماعی و تمایل به خرید:

 

دار بودن نقش میانجی ، معنیدرصد 95، در سطح اطمینان آمده دست بهبا توجه به اینکه مقدار 

اعتماد در رابطه بین توصیه افراد مشهور و تمایل به خرید، نقش میانجی اعتماد در رابطه بین 

اجتماعی و تمایل به خرید و همچنین نقش میانجی اعتماد در رابطه بین شرایط  مسئولیت

، معنادار بودن نقش درصد 95اما در سطح اطمینان ؛ دشن اجتماعی و تمایل به خرید تأیید

ی طورکل بهد و ش و تمایل به خرید تأیید انیآشنا ومیانجی اعتماد در رابطه بین توصیه دوستان 

دار بودن نقش میانجی اعتماد در رابطه بین عوامل فرهنگی و ، معنیدرصد 95در سطح اطمینان 

 گردید. اجتماعی و تمایل به خرید تأیید

 

 ها شنهادیپی و ریگ جهینت

به  یافراد برا قیمردم گذاشته و باعث تشو یبر زندگ یادیتأثیر ز یاجتماع یهاظهور شبکه

امر  نیشده است که ا یاجتماع یهادر شبکه شان یمختلف زندگ یهاجنبهاشتراک گذاشتن 

پوشاک  رایاست؛ ز دهیپوشاک گرد ژهیو به، محصولات مختلف یتقاضا برا شیافزا منجر به

پوشاک و  یافراد برا یباعث تقاضا ، خودامر نیاشود و یافراد را شامل م ظاهری جلوه

محدودیت  ی اجتماعی شده است. از سوی دیگر شرایط اجتماعی وها شبکهدر مدها  یریگیپ

ی اجتماعی شده ها شبکهافزایش تمایل افراد به خرید پوشاک از طریق  باعثزمانی افراد 

 است.
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هدف این پژوهش، شناسایی عوامل اجتماعی و فرهنگی مؤثر بر خرید پوشاک از طریق 

های اجتماعی مورد بررسی های اجتماعی بود. در ابتدا تحقیقات پیشین در زمینه شبکهشبکه

شد و با تحلیل  های اجتماعی مصاحبهفروشنده پوشاک فعال در شبکه 14ت؛ سپس با قرار گرف

-اِی، مدل اولیه عوامل اجتماعی و فرهنگی مؤثر بر شبکهکیودیمکس افزار نرمها توسط داده

های مؤثر بر در بخش کیفی، مؤلفه آمده دست بههای اجتماعی ارائه گردید. بر اساس نتایج 

از: توصیه دوستان، توصیه افراد مشهور،  اند عبارتهای اجتماعی یق شبکهخرید پوشاک از طر

 شرایط اجتماعی و مسئولیت اجتماعی.

های تحقیق تدوین شده و پس از آزمون کمی مدل، نتایج بر اساس نتایج بخش کیفی، فرضیه

بر ، توصیه دوستان، تأثیر معناداری آمده دست بهها مشخص گردید. بر اساس نتایج فرضیه

های اجتماعی دارد که این نتیجه با نتایج تحقیقات اعتماد افراد به خرید پوشاک از طریق شبکه

 می(، )ک2012و همکاران،  می(، )ک2014 ،ی(، )چو و ش2015 و،ی(، )وانگ و 2012 ،ی)حاجل

(، )وانگ و چانگ، 2014(، )هوانگ و همکاران، 2013و پارک،  می(، )ک2012و نوح،

 ان،و همکار شنانی(، )بالاکر2014و آداموپولوس،  ی(، )تودر2015 مز،یس و ی(، )حاجل2013

بنابراین راستا است؛  ( هم2015، و همکاران (، )وانگ2010و همکاران،  ائوی(، )هاس2014

 اجتماعی تعاملات اجتماعی، زمینه هایشبکه فروشندگان پوشاک در شودپیشنهاد می

 توسط مثبت ایتوصیه تبلیغات امکان فضا ینا در تا فراهم نمایند را کنندگانمصرف

 فراهم گردد. کنندگانمصرف

ی ها شبکهاز سوی دیگر شرایط اجتماعی عامل مهمی در تمایل افراد به خرید پوشاک از طریق 

شود فروشندگان پوشاک، با شناسایی شرایط اجتماعی هستند که در این راستا پیشنهاد می

ارهایی برای افزایش تمایل افراد به خرید برآیند. همچنین ارائه راهک درصدداجتماعی مؤثر، 

 یها شبکه قیپوشاک از طر دیبه خر یادیدهد که اعتماد تأثیر زیآمده نشان م دست به جینتا

و  ی(، )چاکروبارت2015)آمارو و دوات،  قاتیتحق نتیجه با نتایج نیدارد که ا یاجتماع

 ،ی(، )حاجل2012، ی(، )حاجل2016،وانسیا(، )ارکان و 2014، ی(، )چو و ش2016، یباگچ

و همکاران،  می(، )ک2014(، )هوانگ و همکاران، 2016(، )حسب الله و همکاران، 2015
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و  انگی(، )ز2017، و همکاران نی(، )ل2016و هونگ،  ی(، )ل2013و پارک،  می(، )ک2011

اجتماعی باید  یها شبکهبنابراین فروشندگان پوشاک در راستا است؛  ( هم2016، همکاران

ی را با تمرکز بر عوامل تعیین شده در این پژوهش، بکار اعتمادسازی ها سمیمکانتلاش نمایند 

 گیرند.

بر اساس نتایج تحقیق، استفاده از افراد مشهور برای تبلیغ پوشاک تأثیری بر اعتماد افراد به این 

ی اجتماعی ندارد که ها شبکهها و به دنبال آن، تمایل افراد برای خرید پوشاک از طریق شبکه

ریشه این امر را شاید بتوان به افزایش آگاهی مردم از قصد تجاری و مالی این افراد مشهور در 

 شود تأثیری بر تمایل افراد به خرید از طریق اینتوصیه محصولات دانست و این امر باعث می

 ها نداشته باشد.شبکه

های اجتماعی از مؤثر بر خرید پوشاک در شبکهدر این پژوهش تلاش شده عوامل  ازآنجاکه

شود سایر عوامل و ابعاد مؤثر بر بعد اجتماعی و فرهنگی مورد بررسی قرار گیرد، پیشنهاد می

های آتی مورد بررسی قرار گیرد. در این پژوهش عوامل مؤثر بر خرید پوشاک در پژوهش

شود در بنابراین پیشنهاد می رفتار خرید از دیدگاه فروشندگان مورد بررسی قرار گرفت،

تری حاصل گردد. های آتی نظر خریداران نیز مورد بررسی قرار گیرد تا نتیجه جامعپژوهش

مجزا بررسی  طور بهدر هر شبکه اجتماعی  کننده مصرفشود رفتار خرید همچنین پیشنهاد می

شندگان از افشای هایی که محققان با آن مواجه بودند، نگرانی فروگردد. از جمله محدودیت

 ها و مقاومت در برابر ارائه اطلاعات بود. ها و راهبردهای بازاریابی آنروش
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