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  كنندگان گذار بر قصد خريد اجتماعي مصرفتأثيرعوامل 
  در تجارت اجتماعي

   2علي صنايعي، 1مهدي دشتي

تجارت اجتماعي جديدترين شاخه از تجارت الكترونيك است كه حاصـل محبوبيـت و    :چكيده
و  هـا  اسـتراتژي  ظهور تجارت اجتماعي بـه طراحـي  . ي اجتماعي استها روزافزون شبكه ةتوسع
دهنـدگان   و ارائـه  كننـدگان  توانـد بـراي توليـد    مي كه اين دهشمنجر  وكار كسبيد ي جدها مدل
كنندگان  تحليل و بررسي رفتار مصرف به همين دليل،. و خدمات بسيار حائز اهميت باشد ها كالا

ي اجتمـاعي بـر رفتـار    هـا  شبكه تأثيربررسي  حاضر، هدف پژوهش از اين رو. بسيار حياتي است
سه شبكة اجتمـاعي   پاسخگو در 514دست آمده از پيمايش  هنتايج ب. است كنندگان خريد مصرف
 يابي ـ با اسـتفاده از روش مـدل   آماري ةجامععنوان  به )كلوب و تلگرام، بوك فيس( محبوب ايران

 يتجارت اجتمـاع  يها و سازه ينشان داد درك تعامل ،يحداقل مربعات جزئ ـ  يمعادلات ساختار
 اي ـ تيسـا  وب تي ـفيك. معنـادار دارد  تـأثير  يو تعهد به اجتماع مجازاعتماد ، ياجتماع تيبر حما
 تي ـحما ،گـر يد سـوي از . دهـد  مي قرار تأثير تحترا  ياعتماد به اجتماع مجاز، يكاربرد ةبرنام

اعتماد بـه   نيهمچن. است تأثيرگذار يو اعتماد به اجتماع مجاز ياجتماع ديبر قصد خر ياجتماع
 ،تيدر نها گذارد و تأثير مي يو تعهد به اجتماع مجاز ياجتماع ديبر قصد خر زين ياجتماع مجاز

  .دار داردمثبت و معنا تأثير ياجتماع ديبر قصد خر زين يتعهد به اعتماد مجاز
  

، هـاي اجتمـاعي   شـبكه ، حمايت اجتمـاعي ، تجارت اجتماعي اعتماد الكترونيك، :هاي كليدي واژه
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  مقدمه
روز  ةتجارت اجتماعي جديدترين شاخه از تجارت الكترونيك است كه حاصل محبوبيـت و توسـع  

اسـت   ها و ميكرو بلاگ ها ويكي، تريتوئ، لينكداين، بوك فيس همچوني اجتماعي ها افزون شبكه
ي اجتمـاعي بـه توجـه    ها شبكه ةرشد روز افزون محبوبيت و توسع). 2013، وسفيهوانگ و بن (

، لـي و ژائـو  ، ژن، انگيژ( شده استمنجر تجارت اجتماعي  ةبه مقول ها و شركت كنندگان مصرف
اسـاس آن   و بـوده ي اجتماعي و تجارت الكترونيك ها تركيبي از رسانه ،تجارت اجتماعي). 2016

ي هـا  ي اجتمـاعي آنلايـن در رسـانه   هـا  برداري از سـرمايه  ي تجاري با بهرهها انجام انواع فعاليت
، در تجـارت اجتمـاعي دانـش    كننـدگان  مصرف). 2011، لي و توربان، هو، انگيل( اجتماعي است

 ميك ـ( گذارند مي محصولات و خدمات با ديگران به اشتراك بارةدررا خود  هاي هاطلاعات و تجرب
ايجاد  براينيز از تجارت اجتماعي  ها همچنين شركت .)2011، و همكاران انگيل ؛2013، و پارك

 ـ كنندگان تر با مصرف روابط نزديك ش و افـزايش فـرو   ،آن ي ازه پيـرو و بهبود كيفيت روابط و ب
بنـابراين تجـارت اجتمـاعي شـايد يكـي از      ). الف 2014، يحاجل(برند  مي وفاداري مشتريان بهره

  .آينده باشد ةي اطلاعات و تحقيقات بازاريابي در دهها ي سيستمها ترين حوزه همم
عنوان روش جديـدي   با اشاره به تجارت الكترونيك به 2005تجارت اجتماعي از سال  ادبيات
تجـارت   ،افـزايش توجـه بـه تجـارت اجتمـاعي     ). 2012، وانـگ و ژانـگ  (مطرح شـد  در تجارت 
 وكـار  كسـب ي هـا  مدل ي مواجه كرد و موجب تغييري جديدها لشو چا ها با فرصترا الكترونيك 

 2ي وب ها ترين تفاوت يكي از مهم). 2011، و توربان انگيل( ي بازاريابي شدها سنتي و استراتژي
محتـوايي اسـت كـه توسـط كـاربران       ،1بـا وب   ـ  ي اجتماعي اسـت ها كه پايه و اساس شبكهـ 

امكـان ورود  ، گريد سوياز . )2008، و توربان يلا( شود مي آوري شده و به اشتراك گذاشته جمع
 تر محيط ديجيتالي پويا. ي ديجيتالي امروز كمتر استها ي سنتي نسبت به محيطها در محيط رقبا

مناسـب كـه    وكـار  كسـب در چنين محيطي تعريف يك مـدل  . و سرعت تغيير در آن بيشتر است
در برابـر تغييـرات سـريع     تر گويي سريعبه پاسخ، هاي ديجيتالي شركت باشدوكار كسبمطابق با 
 ـ( شـود  مـي  ها كند و باعث ايجاد مزيت رقابتي براي شركت مي وكار كمك سبمحيط ك و  يال دب

 زي ـن ياجتمـاع  يها با استفاده از شبكه كنندگان مصرف ديرفتار خردر اين ميان، ). 2008، سونياو
 ـدانـش و  نـوعي  بـه   مشـتريان ، ين محـيط ادر . ده استش يا گسترده راتييتغ دستخوش  ةتجرب

تـر و   خريد صـحيح  گيري تصميمدرك بهتر اهداف خريد و  را دركه آنها  ارنداجتماعي دسترسي د
تصميم مشتري براي خريد يـك محصول يا خـدمت   ،در جهان آنلاين. كند تر حمايت مي آگاهانه

، و مولانـاپور  اني ـحفت( گيـرد  قرار مي خـانواده و همكـارانش، دوسـتان تأثيرطور عمـده تحـت  به
 انجام امـور تجـاري براي ها ي اجتماعي يكي از بهترين مكانها شـبكهو به همين دليل،  )1392
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ي اجتمـاعي بـر رفتـار خريـد     هـا  شبكه تأثير يبه بررس حاضر پژوهش از اين رو،. اند شناخته شده
 كـرد يشـركت بـا رو   ديجد ها ياستراتژ نييدر تع ياصل يها هياز پا يكيعنوان  به كنندگان مصرف

چـه عـواملي و از چـه طريقـي در     . 1: دهد ها پاسخ مي سؤالاين به  و پردازد مي يتجارت اجتماع
يـك نقـش    كدام ،در بين اين عوامل؟ ندتأثيرگذار كنندگان مصرف ديبر رفتار خر تجارت اجتماعي

   دارد؟ گانكنند مصرف ديي در رفتار خرتر كننده تعيين

  نظري پژوهش ةپيشين
  ت اجتماعيتجار

ي تجـاري  هـا  بـه فعاليـت   ،شود مي اجتماعي نيز شناخته وكار كسبعنوان  باتجارت اجتماعي كه 
 بنابراين. دنگير در اختيار مشتريان قرار مي ي اجتماعيها گردد كه از طريق رسانه الكترونيكي برمي

اجتماعي براي  ةاز تجارت الكترونيكي در نظر گرفت كه شامل رساناي  هتوان آن را زيرمجموع مي
، فتحيـان و مولانـا پـور   ( شـود  مـي  هـا  انجام كمك به تبادلات تجارت الكترونيكي و ساير فعاليت

 تجارت اجتماعي در واقع. كند مي ي كاربران پشتيبانيها از تعاملات اجتماعي و مشاركتو  )1392
 ةمحتـواي رسـان   ي پشـتيباني و هـا  وريافن ـ، بازاريابي الكترونيكي، تركيبي از تجارت الكترونيكي

 ةرسـان و  2بازاريابي الكترونيكـي بـا وب    و سازي تجارت الكترونيكي يكپارچهاز  و اجتماعي است
شناسـي   روان، اجتماعي ةيي همچون سرمايها سازي با نظريه اين يكپارچه. شود مي اجتماعي ايجاد

از اي  هجموع ـم، آن ةشـود كـه نتيج ـ   مي كننده و همكاري برخط پشتيباني رفتار مصرف، اجتماعي
صـنايعي و  ( آورنـد  مي وجود ي مفيد و كاربردي است كه تجارت اجتماعي را بهها و برنامه ها سايت
اجتمـاعي اينترنتـي    ةتجارت اجتماعي را شـكلي از رسـان  ، )2010(استفان و توبيا . )2011، توربان
و خـدمات در   مشاركت فعال در بازاريابي و فـروش محصـولات   ةكه به افراد اجاز كنند مي تعريف

ـ   كنـد  مي مشتريان را به هم متصلـ كه خريد اجتماعي   هاآن. دهد مي جوامع و بازارهاي برخط را
بارم  جيبورد، دنيسون. جدا كردند ـ  كند مي كه فروشندگان را به هم وصلـ از تجارت اجتماعي   را

رفتـه در   ركـا  بـه مفهوم دهان بـه دهـان   ، بيان كردند كه تجارت اجتماعي) 2009( ليو چتوپارامب
 .محتواست فروش و تعامل خريداران با تجارت الكترونيكي است و پيوندي از محصولات يك خرده

  )ياجتماع ديقصد خر( يمايل به خريد در تجارت اجتماعت
 تـأثير كـه تحـت    يكالاهـا و خـدمات   دي ـعـدم خر  اي ديخر يافراد برا ليتما ،ياجتماع ديقصد خر

تمايـل   ).2015، چن و شـن (شود  مي تعريفگيرد،  قرار مي يتماعدر تجارت اج يمبادلات اجتماع
وكار و هـم   كسب هم از ديد) ياجتماع ديقصد خر( در تجارت اجتماعي ديبه خر ليو تما ديبه خر
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 ي اجتمـاعي اسـت  ها اين تمايل بر اساس شبكهساختار . بسياري دارد هاي تمزي ،يانديد مشتر از
ي سـاختاري و  ها و خصيصه دهد را شكل مي گره از شبكهوكار يا هر مشتري يك  كه مركز كسب

و در  دادهسـطح مشـاركت را افـزايش    ، گذاشـته  تـأثير تعاملات بين مشـتريان   شبكه براي  هرابط
 دي ـقصـد خر  نيهمچن. )2010، ويلو و هس( شود مي منجر نهايت به تقويت علاقه به مصرف كالا

 اسـت  يتجـارت اجتمـاع   يبـر مبنـا   ها شركت ياستراتژ ميدر تنظ يدياز موارد كل يكي ياجتماع
  ). 2011، و توربان يعيصنا(

جانشـين   را قصـد رفتـاري   كه رايج است، اي نيست ساده كار رفتار واقعي سنجشاز آنجا كه 
در  دي ـبنابراين در اين پژوهش قصـد خر . )2000، ونكاتش و ديويس( رفتار واقعي در نظر بگيريم

  .ستتجارت اجتماعي در نظر گرفته شده ا

  به اجتماع مجازي و اعتماد اعتماد الكترونيك
  اعتماد الكترونيك

اعتمـاد الكترونيـك در   مسـئلة  ، با ظهور تجارت الكترونيك و انجام مبادلات گسترده از طريق آن
كـه از   ييتـا جـا   شـود  شده و هر روز بر اهميت آن افـزوده مـي  مباحث تجارت الكترونيك مطرح 

 يها طيروابط بلندمدت در مح جاديا ةكنند نييو تع ياعتماد عامل اصل، كيالكترون يابيربازا دگاهيد
در ايـن  . )1395، گودرزوند چگيني و غائبي سـدهي ، تيموري( شناخته شده است نيو آفلا نيآنلا

 تمـاد اع. شـود  مـي  كه به چند مورد اشـاره شده تعاريف متعددي از اعتماد الكترونيك مطرح  رابطه
بـر   ي بخـش ديگـر  ها به در معرض خطر قرار گرفتن از طرف فعاليتالكترونيك به مفهوم تمايل 

صرف را اعتمادكننده  و حائز اهميت برايكه بخش ديگر يك فعاليت خاص است اين انتظار  ةپاي
الكترونيكـي   اداعتم، در تعريف ديگر. دهدبراي نظارت و كنترل طرف ديگر انجام  ،نظر از توانايي
پذيري فرد سوء  است كه از آسيب نياد در وضعيت پرخطر آنلاانتظار اعتم نسبت بهنگرش فردي 

تمايـل   ،در نهايـت اعتمـاد الكترونيـك   ). 2003، دنبكيكراچر و وا، تورهيكار( استفاده نخواهد شد
مشتريان به انجام مبادلات برخط است با اين انتظار كه سازمان و افراد بـه تعهـدات خـود عمـل     

و  ييرخدايش ـ، ينيخداداد حس( كنند نمينترلي خود سوء استفاده ي نظارتي و كها و از توانايي كرده
  ).1387، چيكردنائ

  اعتماد به اجتماع مجازي
 اتي ـبـر اسـاس ادب   .شود مي يتلق نيآنلا يايدر دن ساختن روابط موفق يِعنصر اصلاغلب اعتماد 
 تياعتماد به سـا اعتماد به اعضا و  :ند ازا عبارت ياجتماع يها دو شكل از اعتماد در شبكه، موجود

 ـ ةرابط ـ يادي ـز يهـا  پژوهش ).2015، چن و شن( ياجتماع ةشبك اي  دي ـو قصـد خر  داعتمـا  نيب
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بـا   .)1393، يو فـاروق  يشافع، يخيش( اند هكرد يرا بررس نيآنلا طيخدمات در مح ايمحصولات 
د و را از افـرا  گـران يد يها هيدارند كه توص ليتما كنندگان مصرف، نترنتيگسترش اطلاعات در ا

 دليـل  بـه  كنندگان مصرف ،گريد سوياز . ندكن افتيدر، اعتماد دارند هاكه به آن ينياجتماعات آنلا
بـه   مـورد اعتمـاد   يبا شركا را اطلاعاتشان مندند كه بيشتر علاقه خود، يخصوص مياز حر ينگران

و بـه   گريكـد يكمـك بـه    يبرا يشتريب ليافراد تما ،قابل اعتماد يها طيمح در. اشتراك بگذارند
در ، آمده از منابع معتبر و قابـل اعتمـاد   دست بهاطلاعات  نيهمچن. اطلاعات دارند يگذار اشتراك

 بر اساس آنچه بيان شد،. )2003، گليساسمن و سا( است تر ثرؤافراد م ديخر يريگ ميتصم نديافر
  :شود ة نخست پژوهش به شكل زير مطرح مييفرض

1H : گذارد ي ميمعنادارمثبت و  تأثير ياجتماع ديربر قصد خ يمجاز اجتماعاعتماد به.  

   تعهد به اجتماع مجازي
بـر اسـاس نتيجـة    . سـت اعضا سايربلندمدت با  ةرابطحفظ  رايب ليتما ، به مفهومتعهد به رابطه

 .)2011، و همكـاران  انـگ يل( وجـود دارد  يمثبت ةرابطتعهد و حفظ كاربران  نيب ،نيشيمطالعات پ
 شـتر يب يمشاركت و همكار موجب ،يبه اجتماع مجاز بيشتركه تعهد  اند داده مطالعات نشان نيا

 ني ـآنلا يهـا  پلتفـرم  ،يدر تجارت اجتمـاع  .)2011، ي و باتلرگرا، بتمن( شود مي در اجتماع ادافر
توانند  مي افراد فضا اين در. در ارتباط باشند گريكديكنند تا با  مي ايكاربرانشان مه يرا برا ييفضا
دوسـتان   دي ـمف يهـا  هيتوص ـ از نياشتراك بگذارند و همچن به گرانيرا با د خود ديخر هاي هتجرب
بـا   خـود  اگر افراد به روابط ،رابطه نيدر ا. مند شوند كالاها و خدمات بهره ديخر يبرا خود نيآنلا

و  هانجـام داد اجتمـاع   ني ـا بـراي حفـظ  حداكثر تلاش خود را ، تعهد داشته باشند ياجتماع مجاز
در  و دهنـد  مي از خود نشان يتجارت اجتماع يها تيشركت در فعال يبرا يشتريب ةقو علا ليتما
  :در نظر گرفته شده است ريز ةيفرضاساس  نيبر ا .كنند ميكمك  يبه رشد اجتماع مجاز واقع

2H :گذارد ي ميمعنادارمثبت و  تأثير ياجتماع ديبر قصد خر يتعهد به اجتماع مجاز.  
مهم در  هاي يتئور ي ازككه ي )1994، نتها  مورگان و(تعهد  ـ  اداعتم يتئور ،ديگر سوياز 
حفـظ روابـط    يو اعتماد برا يهمكار ،مشترك تعهد هاياثربر  ،استاي  هرابط يابيبازار قاتيتحق

اعتقـاد  « :عبـارت اسـت از  اي  هتعهد رابط ـ ،يتئور نيا اساسبر  .دارد ديكأت ،نيطرف نيبلندمدت ب
 يحداكثر تلاش خود را برا ينقدر مهم است كه وآ يگريبا د يجار ةكه رابطنيك مبادله به ايشر
وجود دارد كه  يوقت اعتماد ،همچنين بر طبق اين تئوري. »دهد مي رابطه انجام نيحفظ ا نيتضم
 ةبجز نقش مشـترك تعهـد و اعتمـاد در توسـع    . به صداقت و اعتبار معامله مطمئن باشند نيطرف
اي  هطـور گسـترد   به يتئور نيا. است تأثيرگذار زيناي  هتعهد رابط بر ميطور مستق اعتماد به، طرواب

توان به مطالعـات روابـط    مي ليقب نياز ا .است شدهگذشته استفاده  ةمختلف ده يها در پژوهش
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مطالعات مربوط بـه روابـط    نيو همچن يفرد نيروابط ب، داريخر ـ  روابط فروشنده، يدرون سازمان
 يبـرا  هي ـنظر نيكه ا اند هنشان داد نيمطالعات گذشته همچن. كرداشاره  نترنتيشكل گرفته در ا

 وژائـو  ، لـو ( دارد ينقـش مهم ـ  ها سايت وبكاربران  نيكاربر و روابط بـ   سايت وب ةرابط يبررس
و  اي ـمزا قي ـآوردن درك عم دست بهدر  ينقش مهم ، تئوري ياد شدهگريد بيانبه  .)2010، وانگ
ي آنلايـن  ها از آنجا كه پايه و اساس تجارت اجتماعي محيط. دارد نيآنلااي  هرابط ةمبادل هاياثر

كه احساس اعتماد  يدر صورتتعهد ـ   اعتماد ةنظريبا توجه به  ،ديگر سويو از  است و تحت وب
 يط ـيمح يهـا  تي ـفعال سـك يو ر نـان يعدم اطم، توسط اعضا توسعه داده شود يبه اجتماع تجار

 نين ـچ تي ـادامـه و تقو  يبـرا  و اين به تمايل بيشتر اعضـا  يابد ميو اعتماد افزايش يافته كاهش 
نظـر   اين پژوهش در در ريز ةيفرض از اين رو. خواهد شدمنجر  يدر اجتماع مجاز يبا ارزش ةرابط

  :گرفته شده است
3H:  گذارد مي يمعنادارمثبت و  تأثير يبر تعهد به اجتماع مجاز يمجاز اجتماعاعتماد به.  

  حمايت اجتماعي
 گريكه افراد د يو به كمك شود مي يبرداشت حساز آن است كه اغلب  يمفهوم يتماعاج تيحما

 ني ـدر ا هـا  في ـتعر نخسـتين از  يك ـي. شـود  يگفته م ـ كنند، ميبه فرد  يسخت زندگ تيدر وضع
 ةجيكه در نت ياعتقاد شخص«را  ياجتماع تيحما وي. است بيان كرده )1976( كوبرا خصوص 

 ةشـبك  كي ـو بـه   شـود  يارزشـمند م ـ  ،ردي ـگ يمورد احترام قرار م ،شود يفرد دوست داشته م، آن
بـه   ياجتمـاع  تي ـحما ،گـر يدبيـان  بـه   .كنـد  ، تعريف مـي »پيوندد ميو تعهدات متقابل  ياجتماع
، ينبـو ( شـود  ياطلاق م ـ كنند، ميفرد  كيافراد به  سايردوستان و ، شاوندانيكه خو ييها كمك

  ).1393، يو راشد ينربا، يحجاز، پوريعل
 يبـه فضـاها   شـتر يب يشخص ـ ياجتماع يها شبكه، ياجتماع يها رسانه عيبا رشد سر امروزه

 ني ـآنلا ياجتمـاع  يها شبكه از اين رو. اند هافتيگسترش ... تلگرام و ، بوك سيف همچون ينيآنلا
 ليتشـك  رياز سه بعد به شرح ز ياجتماع تيحما. شوند يتلق ياجتماع تيوانند منبع مهم حمات مي

   :)1393، و همكاران ينبو( استشده 
از آنهـا  افـراد احسـاس كننـد     بـر اسـاس آن  اشاره دارد كه  يبه موارد: يعاطف تيحما •

 يكه حس ارزشمند كند ياست و كمك م ملموسنا اغلب تيحما اين .شود مي تيحما
  .شود تيدر افراد تقو

نـوع   ايـن . شـود  يگفته م گرانيد ةارائه شد يها به كنش يكمك ابزار: يابزار تيحما •
مثـل   را خـود  ةو روزمـر  يمعمـول  يهـا  تيمسـئول  كـه  كنـد  يبه افراد كمك م حمايت
  .انجام دهند ،و مسائل مربوط به كار يتعهدات مال، از بچه ينگهدار
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 اي ـمشـاوره  ، كـار  ةن ـيدر زم ها دگاهيبه تبادل د ياطلاعات يها كمك: ياطلاعات تيحما •
   .كند ليراد را تسهاف يكه ممكن است زندگ پردازد مي يگريد يها فرصت

و  ني ـسـاختن روابـط آنلا   يبـرا  ياجتمـاع  موقعيـت در درك  يمطالعه سع نيكه در ا آنجا از
و  يعـاطف  تي ـدو بعـد حما اسـت،   يتجارت اجتماع قصد خريدل روابط بر يقب نيا تأثير نيهمچن

  .در نظر گرفته شده است ياجتماع تيعنوان حما به ياطلاعات
 حمايـت ، بيان ديگربه . كند مي متقابل و گرمي روابط را بيشتردرك ، تر حمايت اجتماعي قوي

ديگر را يك ـتعامـل بـا   ة انگيز در آنها و كردهتواند نيازهاي اجتماعي مشتري را كامل  مي اجتماعي
و روابط  نندك مي بيشتر اعتماد مشتريان، كننده با افزايش تعاملات و اطلاعات پشتيباني. ايجاد كند

تواند كيفيت روابط  مي حمايت اجتماعي ،ي قبلها پژوهشبر اساس نتايج . تري خواهند داشت گرم
جاناكايرامـان  ، كومار، ريشيكا( اعتماد است ،روابط تيفيك ياصل ياز اجزا يكي افزايش دهد كهرا 

حمايت اجتماعي به افـزايش  ، علاوه بر افزايش تعامل اجتماعي و افزايش اعتماد). 2013، و بزوادا
تواند سطح مبـادلات اجتمـاعي ميـان مشـتريان را      مي انگيزشي ةمعامل. شود مي وطمربنيز انگيزه 

از ديگران كسب تعهدات  اطلاعات خريد ارزشمندي خارج از كه را تشويق كند هاو آن افزايش دهد
، ايجاد كند كه در آن اشتراك اطلاعات خريـد  اي تواند محيط حمايتي مي اشتراك اطلاعات. كنند

 اوزورو  نامبيسـان  ،هوانـگ ( وجود داشـته باشـد   ،خريد با مشتريان ديگرة ربدانش محصول و تج
حمايت اجتماعي خوبي دارند بيشتر تمايل دارند كـه اطلاعـات   ة مشترياني كه تجرب، پس). 2010

 آنها ديخر يريگ ميتصم ندياتواند بر فر مي اطلاعات نيا و خريد ارزشمندي با ديگران داشته باشند
  :توان گفت مي بر اين اساس .دبسيار اثربخش باش

4H :گذارد ي ميمثبت و معنادار تأثير يحمايت اجتماعي بر اعتماد به اجتماع مجاز.   
5H :گذارد ي ميمثبت و معنادار تأثيراجتماعي  ديحمايت اجتماعي بر قصد خر.  

  ورانه در تجارت اجتماعياعوامل فن
 هستند كيتكنولوژ يها يژگيبا و ييها زهسا، ياجتماع يها رسانه يعني يتجارت اجتماع يها بستر

 يهـا  يژگ ـيو ني ـا قي ـاز طر يتجارت اجتماع طيبا مح نيآنلا انيمشتر. )2012، وانگ و ژانگ(
رو  ني ـاز ا. دهد مي قرار تأثيررا تحت  اين افراد يها برداشت ،ها يژگيو نيفناورانه تعامل دارند و ا

را منعكس  انيمستقل مشتر ينيها خواص عنه تن ،يتجارت اجتماع يرهابست يفناور يها يژگيو
، يچ و ولـز س ـوالا، پاربوتـا ( رديگ ميدربر زيرا نادراك شدة مشتري  يذهن يها يژگيبلكه و، كند مي

كه  است شدهاين عوامل توجه  ، بهبر رفتار مشتري تمركز داردحاضر كه پژوهش  نجاآاز  .)2009
  .شود به بررسي هريك پرداخته ميدر ادامه 
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  كاربردي ةيا برنام سايت وبكيفيت 
نيازهاي صريح و ضمني  تواند ميكه  است كاربردي ةيا برنام سايت وبي ها از ويژگياي  همجموع
 كيفيـت اطلاعـات و كيفيـت    ةهـاي در دو دسـت   ايـن ويژگـي   .را برآورده كند به آن كنندگان مراجعه

و  اسـت  لاعـات و صحت اط سايت وبي اكيفيت اطلاعات شامل محتو. دنشو مي سيستم خلاصه
از ). 2011، ليانـگ و همكـاران  ( اشـاره دارد  امنيت و تعامل، قابليت استفاده به كيفيت سيستم نيز

تجـارت اجتمـاعي از عوامـل اصـلي      يها و برنامه ها سايت وبكارايي و امكانات ، كيفيتآنجا كه 
صـلي پرطرفـدار   يكي از دلايل ا هستند، هاگذاري اطلاعات در آن جذب افراد و به اشتراك محيطيِ

همچنين در صورتي . شوند محسوب مي يي تجارت اجتماعها سايت وبشدن يا كم طرفدار شدن 
 كند،كاربران را ارضا  لينيازهاي تعام و تجارت اجتماعي به خوبي طراحي شده باشد سايت وبكه 

، روسـبي ك( شـود  مي ها سايت وباين  كنندگان گردانندگان و تهيه، به سايتكاربران اعتماد  موجب
  :زير در نظر گرفته شده است ةدر اين پژوهش فرضي بنابراين ).1990، اوانز و كولس

6H: ي مثبـت و معنـادار   تـأثير  يكاربردي بر اعتماد به اجتماع مجـاز  ةسايت يا برنام كيفيت وب
  .دارد

  درك تعاملي
از درك عبـارت اسـت    و رود شمار مـي  به ترين خصوصيات تكنولوژيكي درك تعاملي يكي از مهم

و تكنولـوژي را   هـا تواند تعاملات ميـان آن  مي تا چه حدمحيط تجارت اجتماعي  از اينكه مشتريان
  ).2014، لو و گوپتا، ژانگ( تسهيل بخشد

بـا يكـديگر   گـذاري   اشـتراك به مشتريان در محيط تجارت اجتماعي از طريق ايجاد محتوا و 
، بـا ايـن تعـاملات    ).ي خريـد ها اشتن پيغامخريد و گذ ةتجرب دربارةصحبت  جملهاز (تعامل دارند 

ديگـران   پشتيبان احساسي و اطلاعاتي براينوعي  ؛ بهكنند مي مشتريان خود را مطرحضمن آن كه 
 هـا كنند كـه از آن  مي مبادلهبا ديگران افراد زماني ، اجتماعي ةمبادلة مطابق نظري. شوند تبديل مي
ساسي و اطلاعاتي را از تعاملات تجـارت اجتمـاعي   ي احها ارزش، ها از اين رو مشتري. سود ببرند

 بـه همـين دليـل   . كننـد  احساس تعهد مـي  اطلاعات ارزشمندة و به اجتماع براي ارائ كرده كسب
 توزيـع محتـوا و  ، خـود ة براي ارائ يتواند مسير مناسب مي محيط تجارت اجتماعي با درك تعاملي بالا

 ).2011 ،ليانگ و همكاران( هوم حمايت اجتماعي باشدها و ايجاد مف مبادله و پشتيباني ميان مشتري
دهـد درك   مي نشان ،كيتجارت الكترون يها سايت وب خصوصگذشته در  قاتيتحق نتايج برخي

شـود   مي منجر كيتجارت الكترون يها سايت وببه  كنندگان به بهبود سطح اعتماد مصرف يتعامل
و با توجه به اينكه تجـارت  ساس آنچه بيان شد بر ا از اين رو. )2003، ينسكيرائو و تراكت، فنيگ(

  :شوند مطرح ميي زير ها فرضيهاست،  اجتماعي برساخته از تجارت الكترونيك
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7H: گذارد ري ميمعنادامثبت و  تأثير يبر حمايت اجتماع يدرك تعامل.  
8H: گذارد ري ميمعنادا مثبت و  تأثير يبه اجتماع مجاز اعتمادبر  يدرك تعامل.  
9H:  گذارد ري ميمعنادا مثبت و  تأثير يبه اجتماع مجاز تعهدبر  يتعاملدرك.  

  هاي تجارت اجتماعي سازه
مـرور و  ، دهي نرخ، جوامع، ي برخطها از قبيل انجمن ،ابزارهاي مشتق شده از تجارت اجتماعي به

هسـتند كـه    اي اطلاعـات متنـي   ةايـن اجـزا توليدكننـد   ). 2013، هاجلي( شود ، اطلاق ميتوصيه
 بـراي افـراد از ايـن ابزارهـا    ). 2015، هاجلي(دهد  مي قرار تأثيرارهاي خريد مشتريان را تحت رفت

گـذاري اطلاعـات    اشتراكبه اين ابزارها براي  علاوه، به. برند مي آفريني اطلاعات خود بهره ارزش
يـا   شده و احساسات افراد نسبت به محصولات و خدمات استفاده هاابراز نظر همچنين بين افراد و

ي تجارت اجتمـاعي  ها سايت وب. رود كار مي به شوند،محصولات و خدماتي كه قرار است استفاده 
 هـا  اين ابزار .استفاده كننديا چند مورد از اين ابزارها  ازتوانند همزمان  مي ي تجاريها سايت وبو 

قـه و حمايـت   علا، ايجاد يا عدم ايجاد حس مراقبـت  سبب توانند مي با توجه به ماهيتي كه دارند
از سـوي  ). 2015، هاجلي و سـيمز (نسبت به يكديگر باشند ) حمايت اجتماعي( اعضاي يك گروه

 2014، هـاجلي ( باشـد  تأثيرگذارتواند بر تعهد و اعتماد اعضاي گروه  مي ايجاد چنين حسي ،ديگر
  :اند مد نظر قرار گرفتهي زير ها فرضيه بيان شده،با توجه به مطالب از اين رو،  ).الف

10H:گذارد ري ميمعنادا مثبت و  تأثيري تجارت اجتماعي بر حمايت اجتماعي ها سازه.  
11H: گذارد ري ميمعنادا مثبت و  تأثير يهاي تجارت اجتماعي بر اعتماد به اجتماع مجاز سازه.  
12H :گذارد ري ميمعنادا مثبت و  تأثير يي تجارت اجتماعي بر تعهد به اجتماع مجازها سازه.  

  تجربي پژوهش ةپيشين
بـا  همچنـين  و از مطالعات خارجي صورت گرفته در رابطه با تجارت اجتماعي اي  هپار 1در جدول 

ين مطالعات داخلي صورت گرفته در اين زمينه تر مرتبط ،توجه به جديد بودن اين موضوع در ايران
 رت اجتماعينقش تجا ،موجودي ها آيد كه پژوهش از مطالعات گذشته چنين برمي. درج شده است

بررسـي   كننـدگان  عوامل اجتماعي يا تكنولوژيك بـر رفتـار خريـد مصـرف    ديدگاه  يك ازتنها  را
محققان اين پژوهش انجام  يي كهها اما با توجه به منابع اطلاعاتي در دسترس و بررسي ،اند كرده
، عوامـل اجتمـاعي  طـور همزمـان    بـه  ،خصـوص در ايـران   بـه تـاكنون پـژوهش جـامعي    ، اند هداد

، بر اين اسـاس  .است بررسي نكردهبر رفتار خريد  را شناختي و تكنولوژيك تجارت اجتماعي روان
شـناختي و   روان ـ  نگـاه تركيبـي عوامـل اجتمـاعي     ،هاي پيشين وجه تمايز اين پژوهش با پژوهش

  .است كنندگان تكنولوژيك تجارت اجتماعي بر قصد خريد اجتماعي مصرف
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  ي انجام شده در خصوص متغيرهاي پژوهشها از پژوهشاي  همرور اجمالي بر پار. 1جدول 
  هاي مهم پژوهش يافته  هدف پژوهش  محققان   عنوان پژوهش

تصـــميمات مشـــتريان در 
ــاعي  ــارت اجتم ــك : تج ي

  بررسي تجربي 
  )2015(چن و شن 

بررسي عوامـل تأثيرگـذار بـر    
ــد مشــتريان در   تصــميم خري

  فضاي مجازي

عتماد و تعهد حمايت اجتماعي از طريق تأثير بر ا
بر تمايل به خريد افراد و همچنين بر تمايـل بـه   

  .گذارد اشتراك گذاري اطلاعات تأثير مي

انتقــال : تجــارت اجتمــاعي
قـــدرت از فروشـــنده بـــه 

   خريدار
حاجلي و سيمز 

)2015(  
ــدرت از    ــال قـ ــين انتقـ تببـ
فروشندگان بـه خريـداران در   

  تجارت اجتماعي

مستقيم و  طور هاي تجارت اجتماعي هم به سازه
از طريــق حمايــت عــاطفي و  ،هــم غيرمســتقيم

حمايت اطلاعاتي بر تمايل به تجارت اجتمـاعي  
  .است گذارتأثير

نقش حمايت اجتماعي بـر  
ــط و تجــارت  كيفيــت رواب

  اجتماعي 
  )2014(حاجلي 

بررسي نقش حمايت اجتماعي 
و كيفيــت روابــط در تجــارت 

 اجتماعي

حمايــت عــاطفي و شــامل (حمايــت اجتمــاعي 
بــه شــكل مســتقيم و    )مايــت اطلاعــاتي ح

شامل تعهد، (غيرمستقيم از طريق كيفيت روابط 
بر تمايل به تجارت اجتمـاعي   )رضايت و اعتماد

  .گذارد ي ميدارامثبت و معن تأثير

چه چيزي تجارت اجتماعي 
نقـش  : كنـد  را تحريك مي

حمايت اجتماعي و كيفيـت  
  روابط 

ليانگ و همكاران 
)2011(  

ــ ــدلي  ةارائ ــرم ــل ايب  عوام
بــر قصــد تجــارت  تأثيرگــذار
  اجتماعي

طـور   حمايت اجتماعي از طريق كيفيت روابط به
مستقيم بر قصد تجارت اجتماعي و قصـد ادامـه   

ســايت از طريــق  كيفيــت وب. اســت تأثيرگــذار
طور مستقيم بـر قصـد تجـارت     كيفيت روابط به

اجتماعي و قصد ادامه تـأثير مسـتقيم و معنـادار    
  .دارد

تجارت اجتماعي هاي  سازه
ــد   ــد خريـــــ و قصـــــ

  كنندگان  مصرف
هاي تجـارت   سازه تأثيرتبيين   )2015(حاجلي 

  اجتماعي بر قصد خريد

هاي تجارت اجتمـاعي بـر اعتمـاد و قصـد      سازه
. خريد در تجارت اجتمـاعي تـأثير مسـتقيم دارد   

مسـتقيم و   تـأثير همچنين اعتماد بر قصد خريد 
   .گذارد معنادار مي

ي بـر  نقش تجارت اجتمـاع 
گيري خريد  رفتار و تصميم

   مشتريان
 روحيارپيرمحمدياني، 

  )1392( و حسيني

تحليـل سيسـتماتيك از    ةارائ
ــذار ــبكهتأثيرگـ ــاي  ي شـ هـ

ــد    ــار خري ــر رفت ــاعي ب اجتم
  مشتريان

تجارت اجتمـاعي بـر مراحـل مختلـف رفتـار و      
گيري خريد مشتريان از قبيـل شناسـايي    تصميم

گـري داد و   گري محصول، واسطه نيازها، واسطه
 تأثيرگـذار ستد، تصميم خريد، خريـد و ارزيـابي   

  .است
مختلـف   اتيتأثير خصوص ـ
بر اعتمـاد   يتجارت اجتماع

 و عملكرد اعتماد انيمشتر
ــه ( ــورد مطالع ــاربران : م ك

در استان  نستاگراميا ةشبك
  ) مازندران

طاهري و علاالديني 
  )1394(شورمستي 

شناســـــايي خصوصـــــيات 
ي بـر  تجارت اجتماع تأثيرگذار

  اعتماد و قصد خريد

خصوصيات تجـارت اجتمـاعي شـامل شـهرت،     
اندازه، كيفيت اطلاعات، ايمني معامله، ارتباطات، 

خريد مبتني بـر   ةسنجي اقتصادي و مراجع امكان
ي مثبـت و معنـادار   تـأثير هـا بـر اعتمـاد     شنيده
مثبـت   تأثيرو اعتماد نيز بر قصد خريد  گذارد مي

  .و معنادار دارد

امــل مــؤثر بــر بررســي عو
تمايل اسـتفاده از تجـارت   

  اجتماعي در ايران 
عبدالوند و سرلك 

)1394(  
ــر   ــؤثر ب ــل م ــايي عوام شناس

ــتفاده  ــل اس ــارت  از تماي تج
  اجتماعي

سايت و حمايت اجتماعي بر كيفيـت   كيفيت وب
. دارد تـأثير روابط و تمايل به تجـارت اجتمـاعي   

سـودمندي ادراك شــده بــر تمايــل بــه تجــارت  
و كيفيت روابط نيـز بـر    گذارد مي أثيرتاجتماعي 

  .اثرگذار استتمايل به تجارت اجتماعي 
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مـدل   1در شـكل  ، با توجه به آنچه بيان شد و بر اساس مطالعات پيشين و روابط تبيين شده
  .آورده شده است ها مفهومي پژوهش به همراه فرضيه

  

  
  مدل مفهومي پژوهش . 1شكل 

  شناسي پژوهش شرو
 ظلحااز ، پـردازد  مـي  بر قصد خريد اجتماعي تأثيرگذاربررسي عوامل  به حاضر هشوپژاز آنجا كه 

 پيمايشيــ   يي توصيفياجرروش ا ظلحااز و  گيـرد  قرار مي ديبرركا هاي در دسته پژوهش فهد
نـي  غيـر ايرا  اجتمـاعي  ةدو شـبك  ايرانـي  كـاربران  آماري اين پـژوهش  ةجامع .شود محسوب مي

اجتماعي ايرانـي پرطرفـدار يعنـي     ةبوك و تلگرام و يك شبك فيس هاي به نام ،پرطرفدار در ايران
 ،بر پرطرفدار بودن بوك و تلگرام علاوه فيس هاي اجتماعي شبكه. ظر گرفته شده استدر ن 1كلوب

ن حال آاست،  سايت وباجتماعي مبتني بر  ةبوك يك شبك كه فيس اند دليل انتخاب شدهاين به 
با توجه به تعـداد بسـيار   . كاربردي تحت وب است ةاجتماعي مبتني بر برنام ةكه تلگرام يك شبك

كـه   ي اجتمـاعي هـا  همچنين ساختار خـاص شـبكه  آماري مورد بررسي و  ةدر جامعزياد كاربران 
 از، وجـود نـدارد   هـا آن ةامكان دسترسي به تمام اعضا و رعايت شرط برابري در انتخاب براي هم ـ

بـراي ايـن    .اسـت ده ش ـبرفـي اسـتفاده    ةو گلولاي  هسهمي از نوع گيري غير احتمالي ونهروش نم
 يهـا  و گروه ها و لينك آن در صفحات انجمنشد طراحي  يآنلاين يالكترونيك ةپرسشنام ،منظور

و در  نـد كرد را تكميـل  هـا  طور تصـادفي پرسشـنامه   افراد به. گرفتي اجتماعي قرار ها اين شبكه
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. www.cloob.com 

قصد خريد
  اجتماعي

5H 

1H 

2H 

4H 

3H 

 حمايت اجتماعي

اعتماد به اجتماع
 مجازي

تعهد به اجتماع
 مجازي

هاي  سازه
 12H تجارت

10H 

سايت  وب كيفيت
 يا برنامة كاربردي

6H 

11H 

9H 

7H 

 درك تعاملي

8H 
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تعـداد   بـراي اطـلاع از  . فرسـتادند ي دوستان خـود  ها و انجمن ها گروه راين را بآ، صورت تمايل
بـراي  ، طبـق نظـر ايشـان    .اسـت ده ش ـعمـل   )2004( شوماخر و لوماكسطبق نظر  لازم ةنمون

 15تـا   5، مـدل ) يها شاخص(به ازاي هر متغير آشكار  ،هاي با روش معادلات ساختاري پژوهش
 هـاي  تعـداد سـؤال  (متغيـر آشـكار    28آنجا كه در پژوهش حاضر  زا. شود مي نمونه در نظر گرفته

نمونـه   470 بـدين ترتيـب  ، اسـت ده شنمونه انتخاب  15يك به ازاي هر ، وجود دارد، )پرسشنامه
 شدتعيين  514طبق فرمول كوكران حجم نمونه  ،ديگر سوياز . براي اجراي پژوهش لازم است

  .نظر گرفته شده است كه از بين اين دو بيشترين تعداد نمونه در

  ي پژوهشها يافته
  آمار توصيفي پژوهش
 ـ  اطلاعات جمعيت ،ها پس از بررسي پرسشنامه مـد نظـر اسـتخراج شـد كـه ايـن        ةشـناختي نمون

  .آورده شده است 2اطلاعات در جدول 
  ي جمعيت شناختي پاسخگويانها ويژگي. 2 جدول

 درصد طبقه ويژگي جمعيت شناختي

 مرد  جنسيت
  زن

5/50  
5/49  

  سن
  سال و كمتر 19

20-29  
30-39  

  سال و بالاتر 40

5/15  
15/51  
7/31  

65/1  

  تحصيلات
 ترديپلم و پايين
  ليسانس

  فوق ليسانس
 دكتري

81/18  
75/44  
2/32  

25/4  

  دفعات خريد آنلاين
  )در هر ماه(

 بار1كمتر از
  تا دو بار 1
  بار 4تا  3

  بار 4بيشتر از 

25/33  
45/34  
5/23  

75/8  

  ي پژوهشها و فرضيه آزمون مدل
اين روش نسبت بـه   .استفاده شده است SEM(1( يابي معادلات ساختاري از مدل پژوهشدر اين 
از  SEMهمچنـين   ).2009 رينگل، سـينكويچ،  هنسلر،( بسياري دارد هاي مزيتي ديگر ها روش

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Structural Equation Model 
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پـژوهش از  دنبال قابليت اطمينان و اعتبـار يـك    ويژه مواقعي كه به به ،نظر تحليل عاملي و مسير
  .است مناسب بسيار ،زواياي مختلف هستيم

يا هستيم ييد ساختار عاملي مفروض أدنبال ت در اين پژوهش با توجه به اينكه به گفتني است،
 ،هـا آمـده اسـت    ها با ساختار عاملي معـين كـه در فرضـيه    دادهكنيم آيا  به بيان ديگر، بررسي مي

همچنين با توجـه بـه ماهيـت    . شده است استفادهدي ييأاز تحليل عاملي ت ؛يا خير ي داردهماهنگ
مربـوط بـه خـود در پرسشـنامه      هـاي  سؤالطور مستقيم با  ي اين پژوهش كه هر سازه بهها سازه

ييدي أنتايج تحليل عاملي ت .مد نظر قرار گرفته است اول ةمرتب تحليل عاملي ،سنجيده شده است
  .شود مشاهده مي 3در جدول 

  )ايي و رواييپاي(گيري  مدل اندازه
 پايايي تركيبي،  PLSاما روش توصيه شده در ، ي زيادي وجود داردها روش ،براي آزمودن پايايي

)CR(1 شود پذيرفته ميباشد  7/0مقدار آن بيشتر از  اگر كه است )2005 ،واسكو و فـرج  كلور مك( .
؛ از ايـن رو پايـايي   دسـت آمـد   به 7/0بيشتر از ها  سازه ةبراي هم )3جدول (نتايج پايايي تركيبي 

محاسـبه   آلفاي كرونباخ شود، مشاهده مي 3طور كه در جدول  همچنين همان. شود تأييد مي ها سازه
  .توان گفت پايايي لازم برقرار است ميبنابراين، است،  7/0بيشتر از ها  سازههمة شده براي 

 هـاي  از مـتن ، پـژوهش ي ايـن  هـا  سازه ةهمگيري  ابزار اندازه، براي اطمينان از روايي محتوا
در . اسـت  پژوهشي گرفته شده كه متناسب با محتواي تجـارت اجتمـاعي و تجـارت الكترونيـك    

 نيـز،  روايـي سـازه   براي .شود به هريك مشاهده مي پژوهشي مربوط هاي و متن ها سازه 3جدول 
طور  نهما. شده است درج 3نتايج روايي همگرا در جدول . است شدهروايي همگرا و واگرا بررسي 

 ،اسـت  5/0از  تـر  بـزرگ  ها سازه ةكليبراي  AVEمقدار معيار  شود، مشاهده مي اين جدولكه در 
 تأييـد روايي واگرا هنگامي . گيري مطلوب است توان گفت روايي همگراي مدل اندازه مي بنابراين

تـر از ضـريب همبسـتگي بـين آن سـازه بـا        بزرگ، براي هر سازه AVEكه جذر مقادير  شود مي
بـراي   AVEدر ايـن پـژوهش جـذر مقـادير     ). 1393، رضـازاده  و داوري( ي ديگـر باشـد  ها زهسا

ي تجـارت اجتمـاعي   هـا  سـازه ، 833/0درك تعاملي ، 845/0ي تعهد به اجتماعي مجازي ها سازه
 909/0اعتماد به اجتماع مجـازي  ، 837/0حمايت اجتماعي ، 844/0قصد خريد اجتماعي ، 771/0

 تمـام  ،Smart PLS 3.0افزار  كه با توجه به خروجي نرم محاسبه شد 783/0 سايت وبو كيفيت 
 كـه  هاي ديگـر پـژوهش بيشـتر اسـت     از ميزان همبستگي آن سازه با سازه دست آمده، به مقادير
  .روايي واگراي مدل را نتيجه گرفت توان مي
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Composite Reliability 
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  پايايي و رواييها،  منبع سازه. 3جدول 

آلفاي 
 كرونباخ

AVE  CR 
بارهاي 
 عاملي

  ها و  سازه  انمحقق كد tار مقد
 ها گويه

794/0 694/0 784/0 

734/0  295/4 INT1  ؛ )2011(انيمش و همكاران
؛ )2014(ژانگ و همكاران 

ملي  )2014(تائسو، مونكي و پائول 
 تعا

رك
د

  

805/0  114/6 INT2 

797/0  253/4 INT3 

831/0 614/0  814/0  

726/0  931/3 WAQ1 

وب  )2011( همكاران ليانگ و
ت 

كيفي
 

رنام
 يا ب

يت
سا

 ة
دي

اربر
ك

  

714/0  418/3 WAQ2 

796/0  124/4 WAQ3 

712/0  127/3 WAQ4 

703/0  007/3 WAQ5 

726/0  147/3 WAQ6 

809/0 594/0  859/0  

805/0  912/5 SCC1 

 ؛)بو  الف 2014( هاجلي
  )2015( هاجلي و سيمز

 سازه
ت 

جار
ي ت

ها
عي

جتما
ا

  

793/0  365/3 SCC2 

811/0  129/4 SCC3 

801/0  100/4 SCC4 

895/0 701/0 766/0 

831/0  615/4 SS1 

  ؛)2011(ليانگ و همكاران 
؛ )بو  الف 2014( هاجلي

عي  )2015(هاجلي 
جتما

ت ا
حماي

  
787/0  781/3 SS2 

741/0  719/3 SS3 

818/0  121/4 SS4 

776/0  618/3 SS5 

883/0 827/0 935/0 

876/0  419/4 TTC1 
 ؛)2011( همكاران ليانگ و

  )2011( چانگ و چوانگ
اع   

جتم
به ا

ماد 
اعت

زي
مجا

  

877/0  431/4 TTC2 

903/0  121/6 TTC3 

859/0  714/5 TTC4 

896/0 714/0 888/0 

872/0  518/4 CCV1 

  )2011( و همكاران بتمن

 به 
عهد

ت
اع 

جتم
ا مجا

  زي

826/0  291/4 CCV2 

876/0  717/4 CCV3 

911/0 713/0 815/0  
824/0  915/3 SPI1 

؛ )2011( ليانگ و همكاران
ريد   )2015( چن و شن

د خ
قص

عي
جتما

ا
  

813/0  716/3 SPI2 

811/0  413/3 SPI3 
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  گيري ارزيابي مدل اندازه
دل ساختاري از طريق روابـط بـين متغيرهـاي    م، گيري پس از سنجش روايي و پايايي مدل اندازه

ضـريب قـدرت   و  )2R(از ضـريب تعيـين    پـژوهش بدين منظور در ايـن  . شود ميمكنون ارزيابي 
 نشـان داده شـده   2در شـكل   2R آمده براي معيار دست بهنتايج  .استفاده شده است) Q 2( بيني پيش
 حمايـت : از انـد  عبـارت Q 2بـراي معيـار   آمده  دست بههمچنين مقادير . )ها مقادير درون دايره(است 

و قصد خريـد   321/0تعهد به اجتماع مجازي ، 324/0اعتماد به اجتماع مجازي ، 435/0اجتماعي 
و با توجه بـه  ) 2009( ، رينگل و سينكويچبر اساس پژوهش هنسلر بدين ترتيب. 262/0اجتماعي 

 بررسي زپس ا. برخوردار است »ويق«بيني  كه مدل از قدرت پيش گفتتوان  مي آمده دست بهنتايج 
. شدندي پژوهش آزمون ها فرضيه، ها گيري و مدل ساختاري و داشتن برازش مدل ي اندازهها مدل
  .نشان داده است 4 و جدول 2در شكل  Smart PLS 3.0 افزار از نرمدست آمده  به نتايج

 
 تايج مدل ساختارين.  2 شكل

ي پـژوهش در سـطح   هـا  تمام فرضيه، شود ه ميمشاهد 4جدول  و 2همان طور كه در شكل 
سـوم   ةفرضـي  مربوط بـه بيشترين ضريب مسير  ،از بين مسيرها. رسند مي تأييدبه  95/0اطمينان 

توسـط   ،تعهـد بـه اجتمـاع مجـازي     درصد تغييـرات  3/41 دهد نشان ميكه ) 413/0مقدار ( است
   .شود مي اعتماد به اجتماع مجازي تبيين
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  ج مدل ساختاري مدلبرآورد نتاي .4 جدول

 مسير فرضيه  تخمين T-Value  نتيجه
  اجتماعي خريد قصد → اعتماد به اجتماع مجازي :H1  **313/0  725/3  تأييد
  قصد خريد اجتماعي → تعهد به اجتماع مجازي :H2  *187/0  251/4  تأييد
  تعهد به اجتماع مجازي → اعتماد به اجتماع مجازي :H3 ***413/0  071/2  تأييد
  اعتماد به اجتماع مجازي → حمايت اجتماعي :H4  ***301/0  812/3  يدتأي

      قصد خريد اجتماعي → حمايت اجتماعي :H5  ***341/0  179/4  تأييد
  اعتماد به اجتماع مجازي → كاربردي ةيا برنام سايت وبكيفيت  :H6  **217/0  111/4  تأييد
      عيحمايت اجتما → درك تعاملي :H7  ***253/0  451/4  تأييد
  اعتماد به اجتماع مجازي → درك تعاملي :H8  ***261/0  579/3  تأييد
  تعهد به اعتماد مجازي → درك تعاملي :H9  **301/0  942/3  تأييد
  حمايت اجتماعي → ي تجارت اجتماعيها سازه :H10  **143/0  117/2  تأييد
  جتماع مجازياعتماد به ا  → ي تجارت اجتماعيها سازه :H11  **213/0  373/2  تأييد
  تعهد به اجتماع مجازي  → ي تجارت اجتماعيها سازه :H12  **209/0  325/3  تأييد

 *01/0 < P 05/0** ؛ < P 001/0*** ؛ < P  

  هاشنهاديگيري و پ نتيجه
از و افـراد   يابـد  مـي افـزايش  هـر روز  ي اجتماعي در بين افراد ها استفاده از شبكهدر عصر حاضر، 

روابط اين افـراد   ،ديگر سوياز . پردازند مي مختلف به تعامل و تبادل نظري ها در زمينه طريق آن
ظهور مفهـوم جديـدي بـا    موجب  ،ي اجتماعيها و خدمات در شبكه ها كالا ةكنند عنوان مصرف به

اطلاعـات  ، توانند دانش مي ي اجتماعيها افراد از طريق شبكه. عنوان تجارت اجتماعي شده است
 ،از ايـن رو . به اشتراك بگذارندافراد  سايررتباط با محصولات و خدمات با در ارا  هايشان هو تجرب

پـذيري   به يكـي از عوامـل رقابـت    ،ي اجتماعي مبتني بر وبها توجه به تجارت اجتماعي و رسانه
 ابطـه، امـا در ايـن ر  . تبديل شده اسـت  هايكي از اجزاي اصلي استراتژي آن ،و در نهايت ها شركت

  . باشد تأثيرگذارند بر خريد اجتماعي توا مي عوامل متعددي
بر خريد توانند  مي نتايج اين پژوهش نشان داد هم عوامل تكنولوژيكي و هم عوامل اجتماعي

يا  سايت وبكيفيت ، طور كه نتايج پژوهش حاضر نشان داده است همان. دنباش تأثيرگذار اجتماعي
) عنوان عامل اجتماعي به( اجتماع مجازي اعتماد به، )عنوان عامل تكنولوژيكي به(كاربردي  ةبرنام

كـاربردي از   ةيـا برنام ـ  سايت وبهر كيفيت مناسب يا نامناسب  ؛ يعنيدهد مي قرار تأثيررا تحت 
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، نيلاشـي  هاي پژوهشنتيجة  اين فرضيه با ةنتيج .است تأثيرگذاربر اعتماد كاربران  ،نظر كاربران
زاده و دهقـاني قهنويـه    اديـب ، و نادري بني) 2016(دلوي اصفهاني و احمدي ، ابراهيمبن ، جاناچ

در كـه   اسـت شـده در ايـن    اشارهي ها وجه تمايز اين پژوهش با پژوهش. همخواني دارد) 1394(
در امـا   ؛كـاربردي در نظـر گرفتـه شـده     ةو هم كيفيت برنام سايت وبهم كيفيت پژوهش حاضر 

ي هـا  سايتفقط در اين پژوهش  ؛شده است توجه سايت وبكيفيت به ي ياد شده تنها ها پژوهش
 همچنـين مد نظـر نبـوده اسـت؛    ي تجاري ها پورتال و اند هي اجتماعي در نظر گرفته شدها شبكه

هـاي پيشـين    در پـژوهش  اما شده؛از نظر كيفيت اطلاعاتي و سيستمي بررسي  سايت وبكيفيت 
  . شده است توجهنه نوآورا ةفقط از جنب سايت وبكيفيت  به )شبني و همكارانمثال نادري  براي(

بر ) عنوان عامل تكنولوژيكي به(ي تجارت اجتماعي ها سازه بر اساس نتايج ديگر اين پژوهش،
 تـأثير  يافتة مربوط به. است تأثيرگذار) عنوان عوامل اجتماعي به(تعهد و اعتماد  ،حمايت اجتماعي

عميـدي و  ، سان، امشانموگ يها پژوهش نتيجةي تجارت اجتماعي بر حمايت اجتماعي با ها سازه
ي تجـارت  هـا  سازه تأثيرو يافتة مربوط به  همخواني دارد )2015( جلي و سيمزها  و) 2016(خاني 

با اين تفاوت كـه در  ، هماهنگ است) 2015( جليها  پژوهش ةاجتماعي بر تعهد و اعتماد با نتيج
 )2015( يجلها  ر پژوهشد اما، اند در نظر گرفته شدهدو متغير جداگانه  اين پژوهش تعهد و اعتماد

 .بررسي شده استدر قالب كيفيت روابط  متغير اين دو

عامـل   در قالـب درك تعـاملي   معنـادار مثبـت و   تأثيرتوان به  مي ،اين پژوهش ديگر از نتايج 
از بر اسـاس نتـايج،    .كردتعهد و اعتماد به اجتماع مجازي اشاره ، تكنولوژيكي بر حمايت اجتماعي

و  گـذارد  مـي  را بر تعهد به اجتمـاع مجـازي   تأثيردرك تعاملي بيشترين ، ژيكيبين عوامل تكنولو
مثبت درك تعاملي بر حمايت  تأثير. دارندرا بر تعهد  تأثيري تجارت اجتماعي نيز بيشترين ها سازه

درك تعاملي بر  تأثيرو هماهنگ است ) 2014( و همكاران ژانگي  ها پژوهش ةاجتماعي با نتيج
 يـون و يـوين  ، )1395( يبخت فومن فرخ و افروز دل، يخسروي ها پژوهشنتيجة با اعتماد و تعهد 

ي ياد شده يا يكـي  ها با اين تفاوت كه در پژوهش ؛همخواني دارد) 2010(هو و وو ، و وو) 2016(
  . اند در نظر گرفته شدهاز اين عوامل بررسي شده يا عوامل ياد شده در قالب عامل كيفيت روابط 

ي معنـادار مثبـت و   تـأثير حمايت اجتماعي بر اعتمـاد   ديگر پژوهش نشان دادبررسي فرضية 
 جليهـا  ، )2015( چـن و شـن  ، )2016( و همكـاران  ي شامونگامها پژوهش ةكه با نتيج گذارد مي

دار اعتمـاد بـه   امثبت و معن تأثير همچنين. مطابقت دارد) 1394(و عبدالوند و سرلك ) الف 2014(
با اين  ؛است) 1395(روشندل پژوهش  منطبق بر نتيجة ه اجتماع مجازياجتماع مجازي بر تعهد ب

ي اجتمـاعي  هـا  تعهد در قالب بازاريابي دهان به دهان در شبكه اشاره شده،پژوهش  تفاوت كه در
   .شده است مطرح
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اعتمـاد و تعهـد بـر    ، حمايت اجتمـاعي  فرضية ديگر اين پژوهش مشخص شد كهبررسي در 
حمايـت   ، بيشترين تـأثير مربـوط بـه   در اين بين و ندور معناداري اثرگذارط بهقصد خريد اجتماعي 

، بـاي  هـاي  يافتهحمايت اجتماعي بر قصد خريد اجتماعي با  تأثير نتيجة مربوط به. است اجتماعي
اعتماد و تعهـد بـر    تأثير نتايج مربوط بهو همخواني دارد  )الف 2014( جليها  و) 2015(يائو و دو 

 ؛)2016( آبادي و مشـرف جـوادي   رضايي دولت، صنايعي، دشتيهاي  يافتهي با قصد خريد اجتماع
آنچه بيان با توجه به . همسو است) 2015( جليها  و) 1393( راهنما ي واحمد، يميابراه، يمنتظر
بسزايي بر قصد خريـد اجتمـاعي    تأثيركرد كه متغيرهاي اجتماعي  بيانطور كلي  توان به مي شد،
  .توجهي بر متغيرهاي اجتماعي دارند شايان تأثيرهاي تكنولوژيكي نيز و متغيرگذارند  مي

اول اينكـه   :موضوع مشاركت داشته است نظري ةپيشين ةحاضر از چند جهت در توسع ةمطالع
انـد   كردهتجارت اجتماعي را بررسي  ،وري اطلاعاتاي گذشته يا از بعد فني و فنها پژوهش اغلب

بعد اجتماعي و به شـكل محـدود بـه بررسـي تجـارت اجتمـاعي       يا از ) 2014، و همكاران ژانگ(
حال آن كه مدل ارائه شده در اين پـژوهش هـم از بعـد فنـي و      ؛)الف 2014، هاجلي(اند  پرداخته

 ةكنند بيني پيش در قالب نوعيتمايل به تجارت اجتماعي را  ،وري اطلاعات و هم از بعد اجتماعيافن
 با در نظر گرفتنبا توجه به اهميت بعد اجتماعي و  ،اين دو بعد پس از ادغامو  در نظر گرفتهرفتار 

ي ها دوم اينكه با توجه به پژوهش. است آنها پرداختهبررسي  بهاي  هطور گسترد به، ادبيات موضوع
در مشـاركت افـراد در    تأثيرگـذار  درك عوامـل  زمينةدر ، تجارت اجتماعي ةصورت گرفته در حوز

اين پژوهش بـر  ). 2011، ليانگ و همكاران(است  اني ايجاد نشده، پيشرفت چندتجارت اجتماعي
تواند درخواست و اشتراك اطلاعـات در   مي كه كرده استعوامل مستقيم و غير مستقيمي تمركز 

  .قرار دهد تأثيرقصد خريد اجتماعي را تحت  ،آن ي ازتجارت اجتماعي و به پيرو
با توجـه بـه نتـايج پـژوهش      كه اهميت دارندي اين مطالعه از لحاظ كاربرد عملي نيز ها يافته

  :شود ميپيشنهادهاي زير ارائه 
اعتماد و حمايـت  ، هاي تجارت اجتماعي و درك تعاملي در ايجاد تعهد با توجه به نقش سازه .1

اين گونه ابزارها را به  شودمي ي تجاري توصيهها سايت وببه مديران و دارندگان  ،اجتماعي
 سايت وبديگر به جاي ارتباطات يك طرفه در  بيانبه ، كنندخود اضافه  سايت وبي امحتو

ابزارهايي همچون  افزودنمثال با براي . تعاملي روي آورند ةبه ارتباطات دو طرفه و چندجانب
  .توانند به اين مهم دست يابند مي ...نظر يا امتيازدهي و ةارائ، وگو گفتتالار 

 و صـاحبان مشـاغل توصـيه    هـا  ن شـركت به مديرا، با توجه به نقش مهم حمايت اجتماعي .2
با ايجاد صفحات  ،ي داراي ابزارهاي تجارت اجتماعيها سايت وببر ايجاد  كه علاوه شود مي

ي بـالقوه و همچنـين   هـا  مشـتري  بـين تعامـل و ارتبـاط    ،ي اجتمـاعي ها شخصي در شبكه
 .پذير كنند امكاني گذشته را ها مشتري
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به مديران و صـاحبان  ، د اعتماد به اجتماع مجازيدر ايجا سايت وببا توجه به نقش كيفيت  .3
 ،سيسـتم همچنين بهبود كيفيـت  از طريق بهبود كيفيت اطلاعات و ، شود مي مشاغل توصيه

 كه افراد فراهم آورند سايت وبامكاناتي را در  ،مثال ؛ برايافزايش دهندرا  سايت وبكيفيت 
همچنـين  . مقايسه كنندت رقيب با برندهاي مختلف و حتي با محصولارا محصولات  بتوانند
ايجاد اشـكال   در اين خصوص،. شوداستفاده ايجاد  براي پسنديمحيط كاربرشود  مي توصيه
 همچنين. تواند راهگشا باشد مي ،راهنماهاي تصويري استفاده ازو  ها به جاي نوشته ها و نماد

در  ن بتواننـد مشـتريا پشتيبان فني سايت و پشتيبان فني محصولات كـه   ايجاد بخشي براي
رفـع اشـكالات فنـي     بـه توانـد هـم    مـي  ،در تماس باشـند  با آنها هر لحظه به شكل آنلاين

در رابطـه   وجود آمدة مشتريان به مشكلات و ابهاماتپاسخگوي و هم  كمك كند سايت وب
 .بهبود يابد سايت وبو از اين طريق كيفيت  باشد سايت وببا محصولات و 

ي اجتماعي يا ها عضويت در صفحات موجود شركت در شبكه براي را افرادتوانند  مديران مي .4
 ـ دعوت كرده و آنهـا را بـراي   شركت سايت وبي موجود در وگو گفتتالارهاي  نظـر و   ةارائ

 .، تشويق كنندي مجازيها ي مادي و پاداشها تعامل با ديگران از طريق انگيزش

فضاي راحـت و   ،به افراد بل اعتمادي آنلاين و آفلاين سريع و قاها خدمات و فعاليت ةارائ با .5
 .ايجاد شود در اجتماع مجازي براي تسهيل اعتماد بلندمدت بين افراد و گروه يقابل اعتماد

اسـتفاده و   بـراي در كشـور   يمحـور  ي اجتماعي تجـارت ها شبكه شود مي توصيهدر نهايت،  .6
و گرداننـدگان   همچنين بـه مـديران  . ايجاد شودفضاي مجازي  ةمندي از پتانسيل بالقو بهره
 يوجو جستمانند موتورهاي  ،خدمات تخصصيشود  پيشنهاد مي ي اجتماعي موجودها رسانه

ايجـاد   هـا  محصولات و خدمات و همچنين مشتري كنندگان محصولات و خدمات براي ارائه
 .كنند

  منابع
بـر رفتـار و    نقـش تجـارت اجتمـاعي   ). 1392( حسـيني، منيـره   ؛محمدي، شهريار ؛پيرمحمدياني، روحيار

هـاي اجتمـاعي،    مجموعـه مقـالات همـايش تخصصـي شـبكه     . گيري خريـد مشـتريان   تصميم
  .579 -587 ،دانشگاهي فناوري اطلاعات و ارتباطات جهاد ةپژوهشكد

 نـد يعوامـل مـؤثر بـر فرا    يبررس ـ). 1395( حامد ،يسده يبيغائ ؛ميمر ،ينيگودرزوند چگ ؛يهاد ،يموريت
ـ   يعلم ـ ةفصـلنام . رانيا يكيالكترون يها در فروشگاه انيمشتر يكيالكترون يوفادار يريگ شكل
  .281 -300 ،)2(8 ،يبازرگان تيريمد يپژوهش
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عوامل مؤثر بر اعتمـاد مشـتري   ). 1387(االله كردناييج، اسد ؛ميثم شير خدايي، ؛، سيد حميدحسيني خداداد
  .93-118 ،)2(13، هاي مديريت در ايران پژوهش. )C2Bمدل ( الكترونيك در تجارت

 يمـدل  ةتوسـع ). 1394( بهنـام  ،يوسفي ييرضا ؛زيكامب ،يشاهرود ؛نرگس ،دل افروز ؛حمدرضام ،يخسرو
مـورد  (برنـد شـركت    ةژي ـبـر ارزش و  يسـازمان  تي ـو هو ياجتماع تيمسئول ريسنجش تأث يبرا

  .621 -642، )3(7 ،يبازرگان تيريمد). خزر پارس يشركت صنعت: مطالعه
  برنـد  ـ ـ  يو ارتبـاط مشـتر   يدر بهبود وفـادار  ياجتماع يها شبكه ريتأث). 1395( طاهر ،ياربطان ندلروش

  .587 -606، )3(8 ،يبازرگان تيريمد). تاپ برند لپ: يمورد ةمطالع(
 ـ يسـاز  بر مدل يا مقدمه). 1388( د،يوح ،يقاسم: ترجمه .ج لومكس، ؛چاردير ،شوماخر  .يتارسـاخ  ةمعادل

  .انتشارات جامعه شناسان: تهران
بـر   يمختلـف تجـارت اجتمـاع    اتيخصوص ـ ريثأت .)1394( مهرناز ،يشورمست ينيعلاالد ؛فاطمه ،يطاهر

 .)در اسـتان مازنـدران   نسـتاگرام يا ةكاربران شبك: مورد مطالعه( و عملكرد اعتماد انياعتماد مشتر
دانشـگاه   :تهـران  ،يو حسـابدار  تيريدر مـد  يكـاربرد  يها پژوهش يالملل نيكنفرانس ب نيسوم
  .يبهشت ديشه

ثر بر تمايل بـه اسـتفاده از تجـارت اجتمـاعي در     ؤبررسي عوامل م). 1394( سرلك، منصوره ؛الوند، نداعبد
  .، تهرانهاي كاربردي در مديريت و حسابداري المللي پژوهش سومين كنفرانس بين. ايران

: تهـران . تجارت الكترونيكي با رويكردي بر تجـارت اجتمـاعي   .)1392( محمد؛ مولانا پور، رامين فتحيان،
  .انتشارات آتي نگر

References 
Abdolvand, N., & Sarlak, M., (2014). Factors Affecting the intention to use social 

commerce in Iran. 3rd International Conference on Applied Research in 
Management and Accounting, Tehran. (in Persian) 

Al-Debei, M. M., & Avison, D. (2010). Developing a unified framework of the 
business model concept. European Journal of Information Systems, 19(3), 
359-376. 

Animesh, A., Pinsonneault, A., Yang, S. B., & Oh, W. (2011). An odyssey into 
virtual worlds: exploring the impacts of technological and spatial 
environments on intention to purchase virtual products. MIS Quarterly, 35 
(3), 789-810. 

Bai, Y., Yao, Z., & Dou, Y., (2015). Effect of social commerce factors on user 
purchase behavior. International Journal of Information Management, 35(5), 
538-550. 



 117 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397 بهار، 1 شمارة ،10دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی

Bateman, P.J., Gray, P.H., Butler, B.S. (2011). Research note the impact of 
community commitment on participation in online communities. Information 
Systems Research, 22 (4), 841–854. 

Chang, H. H., & Chuang, S.-S. (2011). Social capital and individual motivations on 
knowledge sharing: Participant involvement as a moderator. Information & 
Management, 48(1), 9-18. 

Chen, J. & Shen, X.L. (2015). Consumers' decisions in social commerce context: An 
empirical investigation. Decision Support Systems, 79, 55-64. 

Cobb, S. (1976). Social support as a moderator of life stress. Psychosomatic 
Medicine, 38(5), 300-314. 

Corritore, C. L., Kracher, B., Wiedenbeck, S. (2003). On-line trust: concepts, 
evolving themes, a model. International Journal of Human-Computer 
Studies, 58(6), 737–758. 

Crosby, L.A., Evans, K.R., & Cowles, D. (1990). Relationship quality in services 
selling: An interpersonal influence perspective. Journal of Marketing, 54(3), 
68–81. 

Dashti, M., Sanayei A., Rezai Dolatabadi, H., & Moshrefjavadi M. (2016). An 
Analysis of Factors Affecting Intention to Purchase Products and Services in 
Social Commerce, Modern Applied Science, 10(12), 98-106. 

Davari, A., & Rezazade A. (2013). Structural equation modeling with PLS software, 
Jihad Daneshgahi Press. 

Dennison, G., Bourdage-Barm, S., Chetuparambil, M. (2009). Social Commerce 
Defined. IBM white paper. Available in: https://digitalintelligencetoday.com/ 
documents/IBM2009.pdf. 

Fathian, M. & Molanapur, R., (2011). E-commerce approach to social commerce. 
Tehran: Atinegar Press. (in Persian) 

Gefen, D. A., Rao, D. A & Tractinsky, N. (2003). The conceptualization of trust, 
risk and their relationship in electronic commerce: the need for clarifications. 
36th Hawaii International Conference on System Sciences, Hawaii. 

Hajli, N. (2013). A research framework for social commerce adoption. Information 
Management & Computer Security, 21(3), 144–154. 

Hajli, N. (2014a). The role of social support on relationship quality and social 
commerce. Technological Forecasting and Social Change, 87, 17–27. 

Hajli, N. (2014b). A study of the impact of social media on consumers. International 
Journal of Market Research, 56(3), 388–404. 

Hajli, N. (2015). Social commerce constructs and consumer's intention to buy. 
International Journal of Information Management, 35(2), 183-191. 



   ...كنندگان در عوامل تأثيرگذار بر قصد خريد اجتماعي مصرف  ـــــــــــــ ــــــــــــــ  118

Hajli, N., Sims, J. (2015). Social commerce: The transfer of power from sellers to 
buyers. Technological Forecasting and Social Change, 94, 350-358. 

Henseler, J., Ringle, C. & Sinkovics, R. (2009). The use of partial least squares path 
modeling in international marketing modeling in international marketing. 
New Challenges to International Marketing, 20, 277-320. 

Huang, K.Y., Nambisan, P., Uzuner, Ö. (2010). Informational Support or Emotional 
Support: Preliminary Study of an Automated Approach to Analyze Online 
Support Community Contents. Proceedings of the 31st International 
Conference on Information Systems (ICIS'10), St. Louis, MO, December 12-
15.  

Huang, Z., Benyoucef, M. (2013). From e-commerce to social commerce: A close 
look at design features. Electronic Commerce Research and Applications, 
12(4), 246-259. 

Khodadad Hosseini, S. H., Shirkhodaei, M., & Kordnaich, A. (2008). Factors 
affecting customer truste in e-commerce (C2B Model). Management 
Research in Iran, 13(2), 93-118. (in Persian) 

Kim, S. & Park, H., (2013). Effects of various characteristics of social commerce (s-
commerce) on consumers’ trust and trust performance. International Journal 
of Information Management, 33(2), 318-332.  

Kosravi, M., Delafrooz, N., & Farokhbakt Fumani A., (2016). Pecifying the Social 
Media Usage among Insurance Companies, Agents and Clients (insured) 
Interactions (Case study: Iran Insurance Co.). Journal of business 
management, 8(4), 621-642. (in Persian) 

Lai, L. S., & Turban, E. (2008). Groups formation and operations in the Web 2.0 
environment and social networks. Group Decision and Negotiation, 17(5), 
387-402. 

Liang, T. P., & Turban, E. (2011). Introduction to the special issue social commerce: 
a research framework for social commerce. International Journal of 
Electronic Commerce, 16(2), 5-14. 

Liang, T. P., Ho, Y. T., Li, Y. W., Turban, E. (2011). What drives social commerce: 
the role of social support and relationship quality? International Journal of 
Electronic Commerce Article, 16 (2), 69 - 90. 

Lu, H. P., Hsiao, K.L. (2010). The influence of extro/introversion on the intention to 
pay for social networking sites. Information & Management, 47(3), 150-157. 

Lu, Y., Zhao, L. & Wang, B. (2010). From Virtual Community Members to C2C E-
Commerce Buyers: Trust in Virtual Communities and Its Effect on 
Consumers' Purchase Intention. Electronic Commerce Research and 
Applications, 9(4), 346-360. 



 119 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397 بهار، 1 شمارة ،10دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی

McClure Wasko, M., & Faraj, S. (2005). Why should I share? Examining social 
capital and knowledge contribution in electronic networks of practice. MIS 
Quarterly, 29(1), 35–57. 

Montazeri, M., Ebrahimi, A., Ahmadi, P., & Rahnema, A. (2014). Investigation of 
the Factors Affecting the Intention to Purchase on Electronic Commerce. 
Journal of business management, 6(2), 207-226. (in Persian) 

Morgan, R. M., & Hunt, S. D. (1994). The commitment-trust theory of relationship 
marketing. Journal of Marketing, 58(3), 20–38. 

Nabavi, S. H., Alipur, F., Hejazi, A., Rabani, E., & Rashedi V. (2014). Investigate 
the relationship between social support and mental health in the elderly. 
Mashahd Medical Journal, 57(7), 841-846. (in Persian) 

Naderi Bani, M., Adibzadeh, M., Dehgahani Ghahnaviyeh, A. (2016). The Impact of 
innovation on Electronic purchase intention by Structural Equation 
Modeling. Journal of business management, 7(4), 941-966. (in Persian) 

Nilashi, M., Jannach, D., Bin Ibrahim, O., Dalvi Esfahani, M., & Ahmadi, H. 
(2016). Recommendation quality, transparency, and website quality for trust-
building in recommendation agents. Electronic Commerce Research and 
Applications, 19, 70-84. 

Parboteeah, D. V., Valacich, J. S., & Wells, J. D. (2009). The influence of website 
characteristics on a consumer's urge to buy impulsively, Information Systems 
Research, 20(1), 60-78. 

Pirmohammadiani, R., Ruhyar, S., & Hosseini M. (2013). The role of social 
commerce customer purchase behavior and decision-making. Proceedings of 
the Conference of social networks. Information and Communication 
Technology Research Institute SID, 579-587. (in Persian) 

Rishika, R., Kumar, A., Janakiraman, R., & Bezawada, R. (2013). The effect of 
customers’ social media participation on customer visit frequency and 
profitability: an empirical investigation. Information systems research, 24(1), 
108-127. 

Roshandel Arbatani, T. (2016). Role of social networks websites in improvement of 
customer relationship and brand. Journal of business management, 8(3), 587-
606. (in Persian) 

Sanayei, A., Turban E. (2011). E-Business in Developing Countries. London: Koros 
Press. 

Shanmugam, M., Sun, S., Amidi, A., Khani, F., & Khani F.A. (2016). The 
applications of social commerce constructs, International Journal of 
Information Management, 36(3), 425-432. 



   ...كنندگان در عوامل تأثيرگذار بر قصد خريد اجتماعي مصرف  ـــــــــــــ ــــــــــــــ  120

Sheykhi, A., Shafeii, R., & Farughi, H. (2014). Factors Affecting the increase in 
consumer trust in purchasing goods and services online. Journal of 
Marketing Management, 9(22), 77-97. (in Persian) 

Shumakher, R., & Lumax, R.J. (2014). The Introduction on Partial Latest Square, 
Tehran, Jameeshenasan pub. (in Persian) 

Stephen A. T., & Toubia O. (2010). Deriving Value from Social Commerce 
Networks. Journal of Marketing Research, 47(2), 215–228. 

Sussman, S. W., & Siegal, W. S. (2003). Information Influence in Organizations: An 
Integrated Approach to Knowledge Adoption. Information Systems Research, 
14, 47-65. 

Taesoo, A., Moonki, H., & Paul, M. P. (2014). Effects of perceived interactivity and 
web organization on user attitudes. European Sport Management Quarterly, 
14(2), 111-128. 

Taheri, F., & Shormasti, A., M. (2014). The impact of social commerce features on 
trust and trust performance. 3rd International Conference on Applied 
Research in Management and Accounting, Tehran. (in Persian) 

Teymuri, H., Gudarzvand Chegini, M., & Ghaeybi Sedehi, H. (2016). Studying the 
Effective Factors on Formation of Customers’ E-Loyalty in E-Stores in Iran. 
Journal of business management, 8(2), 281-300. (in Persian) 

Venkatesh, V., Davis, F. D. (2000). A Theoretical Extension of the Technology 
Acceptance Model: Four Longitudinal Field Studies. Management Science, 
46(2), 186 - 204. 

Wang, C., & Zhang, P. (2012). The evolution of social commerce: The people, 
management, technology, and information dimensions. Communications of 
the Association for Information Systems, 31(1), 105-127. 

Wu, G., Hu, X., & Wu, Y. (2010). Effects of Perceived Interactivity, Perceived Web 
Assurance and Disposition to Trust on Initial Online Trust. Journal of 
Computer-Mediated Communication, 16(1), 1-26. 

Xiang, L, Zheng, X., Lee, K. O. M, & Zhao, D. (2016). Exploring Consumers’ 
Impulse Buying Behavior in Social Commerce Community: The Role of 
Parasocial Interaction. International Journal of Information Management, 
36(3), 333-347. 

Yoon, D., & Youn, S. (2016). Online Brand Experience: Its Mediating Role between 
Perceived Interactivity and Relationship Quality. Journal of Interactive 
Advertising, 16(1), 1-15. 

Zhang, H., Lu, Y., Gupta, S., & Zhao, L. (2014). What motivates customers to 
participate in social commerce? The impact of technological environments 
and virtual customer experiences. Information and Management, 51(8), 
1017–1030. 


