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همـه آنهـا    گير اجتماعات مجازي بسياري هستيم كـه تقريبـاً  امروزه شاهد رونق چشم :چكيده
در اين مقاله با نگاه تجاري به اجتماعات مجـازي، بـه   . اند قرار گرفتهرساني اقتصادي هدف سود

هـاي تجـاري پرداختـه     كارها و بنگاهو بررسي نوع و چگونگي سودرساني اين اجتماعات به كسب
 تـأثير توانـد   كار درنظر گرفته كه ميو يك مدل كسباجتماع مجازي را  پژوهش اين. شده است

بر رفتـار خريـد    مؤثرگيري خريد مشتري داشته باشد و مدلي از عوامل  بسزايي بر فرايند تصميم
نفر از  110مدل مذكور از طريق  هاي هفرضي .كند ات و ارتباطات آنها را ارائه ميتأثيرمشتريان و 
تحليـل   .گرفتـه اسـت  مورد ارزيابي قـرار   مجازي منتخب، با استفاده از پرسشنامه ةاعضاي جامع
عـواملي   نشـان داد كـه   ،آموس و روش تحليل مسـير  ةبرنام كمك بههاي دريافتي  آماري پاسخ

 يك اجتماع مجازي، اعتماد افـراد نسـبت بـه يكـديگر، حـس تعلـق،       همچون كيفيت اطلاعاتي
آنها بـه  قابليت پذيرش نفوذ اعضا، بر رفتار خريد  برداشت اعضاي اجتماع مجازي از سودمندي و

قابليـت   رابطـه معنـاداري بـا    ،گذار بوده و همچنين هويـت اجتمـاعي اعضـا   تأثيرميزان متفاوتي 
  .پذيرش نفوذ آنها ندارد
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  مقدمه
شـگرفي   اتتـأثير كه مبتني بر فناوري اطلاعات تحقق يافته است،  الكترونيكيكار و كسبامروزه 
هاي  اندازه ازاقتصاد  ةتوسعكالا، پول، خدمات و  ةكه افزايش سرعت مبادل پديد آوردهاقتصاد  را بر

 تأثيرهمچنين فناوري اطلاعات  .تاس آثارترين اين  از مهم ،يالملل اي و بين منطقه ،محلي به ملي
 آوري فـراهم  ،عميـق  تـأثير يكـي از وجـوه ايـن     .چگونگي انجام تجارت داشته اسـت  سزايي درب

  ). 1388سياوشي و عابدين، ( تبليغات تجاري استهزينه و اثربخش در  ابزارهاي كم
فنـاوري اطلاعـات حاصـل     الكترونيكي كـه مبتنـي بـر   اصلي تجارت  هاي تخصوصيجمله از
شـامل يـك معمـاري بـراي      وكـار  كسـب مـدل   .است وكار كسبهاي جديد  ايجاد مدل ،شود مي

از منـافع حاصـل بـراي بـازيگران      را تعريفـي  واسـت  محصولات، خـدمات و جريـان اطلاعـات    
يك سازمان، براي دستيابي بـه   وكار كسبدر تحليل مدل ). 1998تيمرز، (كند  بيان مي وكار كسب

وضـوح   منظور ايجاد تغييرات اثربخش، بايستي نقش رقبا به به يندها و خصوصاًآدرك درستي از فر
هـاي   به همين دليل آشنايي دقيق با مـدل ). 1389محقر و حاجي حيدري، ( مطالعه و بررسي شود

  .اي برخوردار است رقابت از اهميت ويژه ةدر صحن وكار كسبدي جديد و كاربر
كه امروزه بسـياري از  است اجتماع مجازي  ،الكترونيكي وكار كسبهاي پركاربرد  يكي از مدل

اي را بـه انجـام    مطالعـات گسـترده   ،هاي افزايش كارايي انـواع ايـن اجتماعـات    روي راهن امحقق
  .اند رسانده

الكترونيكـي،   ةها است كه با استفاده از رسان يك اجتماع مجازي، اجتماعي از افراد و سازمان 
گذارند و در يـك فضـاي معنـايي مشـترك بـه       اشتراك مي علايق و تمايلات خود را به ،ها ارزش

 .)2005مپ، ها  اسكوبرت و( پردازند ارتباط مي

   ):2001بالاسوبرامانيان و ماهاجان، ( شود تعريف ميبه شرح زير ي جوامع مجازي ها ويژگي
  ؛جمعي از افراد. 1
  ؛ اعضاي معقول و منطقي. 2
  ؛ تعامل در فضاي سايبر بدون مراودات فيزيكي. 3
  ؛ فرايند مبادلات اجتماعي. 4
 .مشترك بين اعضا ةيك هدف، خصوصيت، هويت يا علاق. 5

هـاي ديگـر افـزوده     نيستند و به مدل وكار كسبتنهايي يك مدل  كه به اي اجتماعات مجازي
اجتماعـات   .روند كار مي همنظور دستيابي به وفاداري مشتري و دريافت بازخورد از او ب شوند، به مي

ي ها شخصيتو  فروش آواتارهامثل . دهند ي سودبخش مختلفي را توسعه ميها مجازي استراتژي
 .شود نماد هويت عضو انجمن در فضاي سايبر قلمداد ميمجازي كه 
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و آن را كـرده  الكترونيكي معرفـي   وكار كسبيك مدل اتميك اجتماعات مجازي را  پيتر ويل
يك جمـع بـرخط از افـراد ايجـاد و      اجتماعات مجازي، وفاداري را براي: كند گونه تشريح مي اين

اجتماع مجازي امكـان تعامـل    ،دارندمشتركي  هاي كند كه اين افراد علايق و گرايش تسهيل مي
  )2005هرمن و ورنر،  ،مالون ،ويل( كند خدمات را فراهم مي ةبين اعضا و ارائ

  :شمرد برمي صورت زير هاو همچنين منابع درآمدي را براي اجتماعات مجازي ب
 ؛حق عضويت •

 ؛عايدي تبليغات از بخش ثالثي كه تمايل به دسترسي به انجمن دارد •

 ؛گيرد حق كميسيون از خريدهايي كه توسط اعضا صورت مي •

  ؛شده از اعضا آوري ي جمعها فروش داده •
 .فروش مستقيم كالا و خدمات در اجتماع مجازي •

  بيان مسئله
اجتماعات مجازي به چه طرقي و بـه چـه ميـزان     :شود ميتوجه ال ؤسدو اين پژوهش به در اين 

تـوان كسـب سـود     گذار باشند؟ و همچنـين چگونـه مـي   تأثيرها وكار كسبتوانند بر سودآوري  مي
  تجاري را با استفاده از اين اجتماعات روزافزون افزايش داد؟

زيـرا بـه    ؛گيـرد  تجارت الكترونيكي قـرار مـي   و وكار كسب ةنگاه در حوزبديهي است كه اين 
. پـردازد  با استفاده از اينترنت و ابـزار ديجيتـالي مـي    دهي در فضاي الكترونيكيو سود وكار كسب

  .فته شده استالكترونيكي در نظر گر وكار كسبيك مدل اجتماعات مجازي  واقع،در
پـاي  طـور طبيعـي    بـه ، هـا  افزون اجتماعات مجازي و محبوبيت و رونق اين گـروه با رشد روز

زيرا اعضاي اين اجتماعات مشتريان بـالقوه محسـوب    ؛سودرساني تجاري هم به ميان خواهد آمد
صـورت الكترونيكـي و    صورت سنتي و رودرور و چه بـه  چه به ،توانند در اجتماع شوند و آنها مي مي

 تـأثير  ،كنندگان محصـولات و خـدمات   تجاري و خريدهاي ساير مصرف هاي بر تصميم ،سايبري
  .قابل توجهي بگذارند

بر ميزان سودآوري و رفتـار خريـد مشـتريان در بسـتر      مؤثردر پي تعيين عوامل پژوهش اين 
  .قرار دهد كاوشمورد اين عوامل را  تأثيرجوامع مجازي بوده و همچنين قصد دارد ميزان 

  پژوهش ةپيشين
بـه مفهـوم نيـاز بـه      ،پـذيري از يـك گـروه   نسبت به نفوذ كننده آمادگي و حساسيت يك مصرف

نسـبت بـه ديگـران از طريـق اكتسـاب و       فـرد  پذيري يا بهبود تصوير آن سازي و هدايت همسان
ي اطلاعات وجو جستيا  هاي تجاري، تمايل به وفق و تطبيق با ديگران ناممحصولات و استفادة 
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ي مرجـع در  هـا  و نفوذ گـروه  تأثيراين مفهوم برخاسته از ). 1989بردن و جسي، (است از ديگران 
منـتج شـده    گـوئر  مـك مطالعات كنندگان از  اين ويژگي مصرف. و شرايط مختلف است ها اجتماع
بـا   كننـد، احتمـالاً   كساني كه با منبعي بر سر يك مورد تطبيق پيـدا مـي  ). 1968گوئر،  مك( است

  .منابع ديگر و بر سر موارد ديگر هم تطابق پيدا خواهند كرد و اين قابليت را خواهند داشت
، دوسـتان  و مقاصد خريدهايشان با اعضاي خانواده، بستگان ها تصميم ةكنندگان دربار مصرف

در . كنند و ممكن است حتي از آنها درخواست پيشنهاد و توصيه كنند و همكاران خود صحبت مي
 پذيرنـد  مـي  تـأثير تعامل با ديگـران،   دليل گيري خود به در تصميم كنندگان احتمالاً مصرف ،نتيجه

  ).2009والك و گريت، (
گذارنـد،   اشـتراك مـي   و هنجارهاي خود را بـه  ها به ميزاني كه اعضاي اجتماع مجازي نگرش

پـذيرش نفـوذ    ةعلاوه، آمـادگي و زمين ـ  به. گيرد ي خريد اعضا دستخوش تغيير قرار ميها انتخاب
طور مثبت بر رفتـار خريـد اعضـا     خود بهسازي هنجارها بوده و  دروني تأثيراجتماع مجازي، تحت 

 ).2008و پريبوتك، پنتينا ( اثرگذار خواهد بود

ي افراد براي پيوستن به ها انگيزه ،شناسي اجتماعي و تفريحات در باب روان ها تئوري كاربري
نيازي براي همبستگي و تعلق اجتمـاعي، كمـك بـه دسـتيابي بـه اهـداف،       اجتماعات مجازي را 

بلـوملر و كـاتز،   ( كنـد  مطرح مـي  ،تبادلات اقتصادي، بهبود وضعيت و نياز براي تفريح و سرگرمي
1974.(  

را در رابطه با عضويت در گروه تعريف  »ما«از آنچه است هويت اجتماعي يك درك شخصي 
هاي  بنابراين هويت اجتماعي، براي تمايز قائل شدن خود و اعضاي گروه از اعضاي گروه. كند مي

  ).2011كيم و زنگ، ( رود كار مي هديگر ب
هويت اجتماعي، اعضاي يك سازمان سعي در جـذب و احيـاي يـك هويـت     نظرية بر اساس 
المرز و همكاران سه بعد را براي سـاختار  . مد از عضويتشان دارندايك پي منزلة ، بهاجتماعي مثبت

  ):1999المرز و كورتكاس، ( كنند هويت اجتماعي مشخص مي
 ؛ها بندي شناخت خود در دسته •

 ؛التزام و تعهد احساسي به گروه •

 .سنجي گروهارج و اعتبار •

هـاي   كيد بـه شـباهت  أشود كه ت بندي خود مي مربوط به دسته ،شناختي هويت اجتماعي ةجنب
تعصب و طرفداري نسبت به گروه و بازتابي از احساسي، جنبة . بين خود و ديگر اعضاي گروه دارد

ارزش منزلـة   بـه  ،سنجي نسـبت بـه گـروه نيـز    ارج و اعتبار. استمشاركت  ةقصد و تمايل به ادام
  .شود يا منفي اتلاق شده به عضويت درگروه، تعريف ميضمني مثبت 
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 شـود  هـا مـي   دوستانه در سـازمان  ي جمعي و نوعها هويت گروهي منجر به عملكرد و فعاليت
  ).1994داتون و ساندرز، (

بـودن   شخصـي غير ةئلمس ـ دليـل  بـه  ،هاي بر خـط يـا آنلايـن    نقش هويت اجتماعي در گروه
). 2004كنـا،   بـارگ و مـك  ( ي سـنتي و فيزيكـي اسـت   هـا  تر از گروه اجتماعات مجازي، پررنگ

بودن سازمان و روابط بين افراد، هويت اجتماعي اعضا تضـعيف   همچنين با افزايش ميزان مجازي
  ). 1388پور و اميري،  قلي( شود مي

و نفوذ اجتمـاع مجـازي بـر     تأثيرتواند  مي ،سطح بالاتر هويت اجتماعي مربوط به يك انجمن
سـازي   هاي آنلاين و فضاي مجازي، درونـي  در گروه. ي خريد اعضايش را افزايش دهدها انتخاب
 ؛تـر اسـت   به مراتب قوي ها گمنامي اين گروهسازي و  اثر غيرشخصي دليل به ،و هنجارها ها ارزش
كننـدة   يافتـه و قـدرت عوامـل هـدايت     و نفوذ استانداردها و قراردادهاي شخصي كاهش تأثيرزيرا 

  ).2002كنا و آمي،  مك( يابد خارجي در اين شرايط افزايش مي
شـبيه مهندسـي سـايت     ،عوامل مختلف ةمين اعتماد مشتريان الكترونيكي از طريق ملاحظأت

در حصول موفقيـت   ،هاي مناسب بازگشت كالا و ايجاد امنيت پرداخت فروشگاه، توجه به سياست
ترين عوامل مطـرح   ويژگي امنيت جزء مهم ،در خريدهاي اينترنتي. است مؤثرتجارت الكترونيكي 

  ). 1389بابايي و احدي، ( دهد خود قرار مي تأثيركه نظر مشتريان را در فضاي وب تحت است 
افـراد  . فـردي در نظـر گرفتـه شـود     اعتماد بـين  منزلة بهتواند  اعتماد در اجتماعات مجازي مي

كساني كه هرگـز   ؛گذارند اشتراك مي صورت آنلاين با ديگران به خود را به هاي هاطلاعات و تجرب
بايد به اطلاعات براي استفاده از اين اطلاعات اعضا  هريك از در اين حالت. اند ملاقاتشان نكرده

اند و همچنين خود اجتماع  اشتراك گذاشته شده و كساني كه اين اطلاعات را به اشتراك گذاشته به
و  هـا  گيـري  او اين اطلاعـات را مـلاك تصـميم    ،رتدر غير اين صو. مجازي، اعتماد داشته باشد
گيري بـه   اعضا قبل از تصميمدرصد  60دهند كه  نشان مي مطالعات .نگرش خود قرار نخواهد داد

  ).2008لينگ و وانگ،  ،لو( دهند خريد، عقايد و نظرات ديگر اعضا را مد نظر قرار مي
كـه  اي  گونـه  ؛ بـه بگذارد تأثيري اطلاعات وجو جست ةمرحل اجتماعات مجازي ممكن است بر

 ـ   اعضا اطلاعات مربوط آورنـد و سـپس تصـميم     دسـت مـي   هبه كالاها و خـدمات را از ديگـران ب
  .گيرند كه چه چيزي و چگونه خريداري كنند مي

تمايـل   ،كه به توانايي و دانـش ديگـران اعتمـاد دارنـد     ييدر محيط اجتماعات مجازي، اعضا
 ةئلاين يك مس ـ. يابند مياشتراك گذاشته شده  اطلاعات بهبيشتري به تبادل اطلاعات و پذيرش 

 و دانـش  دارايطبيعي است كه آنها بخواهند با كساني به تعامل و تبادل اطلاعات بپردازنـد كـه   



 1393 پاييز، 3 ةشمار ،6دورة  ،ॠدশୌࢌ भناوری اطلاعات   ــــــــــــــــــــــــــــــــــ    440

 شـده در اجتمـاع مجـازي باشـند     موضوعات مـورد بحـث و خـدمات مطـرح    تخصص در رابطه با 
  ).2002رايدينگز و گفن، (

به شـخص   »الف«م شخص ييگو وقتي كه مي. شود پذيري و انتظارات مي اعتماد شامل آسيب
بـه يـك نحـو     »ب«شـود كـه او انتظـار دارد تـا شـخص       اعتماد دارد، اين معنا تبيين مـي  »ب«

در  »ب«نسبت بـه عمـل شـخص     »الف«شخص  يپذير آسيبسبب  ند و اينمشخصي رفتار ك
  ).2010اسپالدينگ، ( شود كند؛ مي حالتي كه رفتار او انتظارات را برآورده نمي

كننـده   بر روابط اجتماعي و پشتيباني ،اجتماعات مجازي در مورداز ديدگاه اجتماعي، مطالعات 
بـه   ،كننـد  يك حس تعلق را در گروهي از افراد كه در نزديكي هم زنـدگي مـي   كنند كه كيد ميأت

  ).2007هسيو، ( آورد وجود مي
توانند بـه اجتماعـات مجـازي منجـر      وجود دارند كه مي هاي برخط شش نوع عمده از محيط

  :)2003پاپاداكيس، ( شوند
 ؛ي اجتماعي محليها شبكه •

 ؛اعلانات يتابلو •

 ؛ربرهي چندكاها دامنه •

 وگو؛ گفتي ها گروه •

 ؛ي بحث مبتني بر پست الكترونيكيها گروه •

  .هاي يكپارچه سايت اجتماعاتي از وب •
از طريـق   .شـوند  ايجاد، نگهداري و منتقل مـي  صورت آنلاين بهنيز فرهنگ و هويت گروهي 

و قراردادهاي فرهنگي، انتظارات مشترك و كمك و ياري به  رسومآداب و همدلي، تعريف مرزها، 
  .آيد وجود مي يا انجمن به يك درك و احساس مشترك در داخل گروه ،يكديگر

 ـ: انـد  هاگرتي و همكاران حس تعلق را به اين صورت تعريـف كـرده   داشـتن و   دخالـت  ةتجرب
يك جـزء از آن سيسـتم   راد خود را اي كه اف گونه به ؛بودن شخصي در يك سيستم يا محيط سهيم

اهميت اين ويژگي تا بدانجاست كه در بسياري از مطالعات اين حـس  . كنند يا محيط احساس مي
 اجتمـاع مجـازي در نظـر گرفتـه شـده اسـت       شـدن  عامل موفـق  ،تعلق نسبت به گروه و انجمن

 ).1996لينچ ساور و پتوسكي،  ،هاگرتي(

گذار اصلي بر تأثيرعامل احساس تعلق به اجتماع مجازي را  ،و همكاران در مطالعات خود كيم
  ).2004لي و هيمسترا،  ،كيم( اند شناسايي كرده ميزان وفاداري اعضا
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پسند براي كاربران اينترنت  ، اجتماعات آنلاين به مكاني عامه2وب  ةو توسعپيدايش دنبال  به
و  ها ي اطلاعات گردآمده از عقايد و نظرات، ارزيابيوجو جستتبديل شدند تا آنها از اين طريق به 

  ). 2009پارك و لي، ( بپردازند ها كننده خريد ديگر مصرف هاي هتجرب
اطلاعـات   ةانـداز هاي اجتماعي، حجم بيش از  يكي از نقاط ضعف اجتماعات مجازي و شبكه

شوند كه احتياج بـه منبعـي    رو مي هافراد با انبوهي از اطلاعات گسترده و پراكنده روب .استجاري 
  ).2011لو و يانگ، ( دارند ها تبردن به واقعي ييد اطلاعات مورد نياز و پيأبراي ت معتمد

صـحت، دقـت،    شـامل  ،اطلاعـاتي  هاي هاي اطلاعاتي سيستم كيفيت اطلاعاتي به مشخصه
بـودن،   بودن، مربـوط بودن، قابليـت فهـم، بامعنـا   قابليت اعتماد، انتشار، جامعيت، مختصـر و مفيـد  

  ). 2004دلون و مك لين، ( گردد ميبودن باز بودن و قابل مقايسه موقع به
موقع بودن، يكي  بودن و به بودن، قابل فهم هاي صحيح بودن، مربوط كيفيت اطلاعات از جنبه

 ،ابـزاري (است هاي مختلف  بر اعتماد در فضاي ارتباطات مجازي بين بخش مؤثراز عوامل اصلي 
  ). 1390زاده و مكينيان،  خواجه ،قرباني

تواند با شـناخت   تصميمات خريد مشتريان در رابطه با محصولات و خدمات يك سازمان، مي
بينند كه اطلاعـات   وقتي مشتريان مي. در مورد آن سازمان تعيين شود رساني آنها از كيفيت اطلاع

به خريد و پذيرش محصولات و خدمات جديد تمايل  ،كند ي آنها را برآورده ميها نيازمندي موجود
  ).2010تسنگ و سو، ( كنند پيدا مي

يا اعضاي اجتماعات مجازي سايت،  وباطلاعات فقط در صورتي سودمند هستند كه كاربران 
  ).1999پركوويتز، ( روز و مفيد درنظر بگيرند آنها را صحيح، به

شده، اعتقـاد كـاربران بـه توانـايي خـود بـراي        در مبحث اجتماعات مجازي، سودمندي درك
با ديگـران و بهبـود كـارايي     شانهاي هگذاشتن تجرب اشتراك دست آوردن اطلاعات و خدمات، به هب

اعضـاي اجتماعـات   . دهد خود در تبادل اطلاعات به هنگام استفاده از اجتماع مجازي را نشان مي
بـه آنهـا    ،مجازي براساس دركي كه از سودمندي اين اجتماعات براي پيشبرد اهداف خـود دارنـد  

  ).2007هسيو، ( دهند قرار مي آنها را مرجع خود ،آورند و در گرفتن اطلاعات مورد نياز روي مي
دهند و مديران  خود، يك استراتژي بازاريابي اينترنتي را پيشنهاد ميمطالعات تسنگ و سو در 

 كننـد  راهنمـايي مـي   ،اجتماعـات مجـازي  كننـدگان   را در انتخاب استراتژي مناسب براي مصرف
عتمـاد در اجتمـاع مجـازي بـر كيفيـت      ا ،انـد  در مدلي كه آنهـا ارائـه داده  ). 2010تسنگ و سو، (

هـايي كـه بـا     يكي از عامـل . خريد اثر دارد ةگذارد و كيفيت اطلاعاتي بر انگيز مي تأثيراطلاعاتي 
شود، برداشـت   هاي خريد مي پذيرد و خود باعث تشديد انگيزه مي تأثيرواسطه از كيفيت اطلاعاتي 

  . استاز سودمندي اجتماع مجازي 
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اعتماد داراي دو بخش در مقالة آنها . استاعتماد لو و همكاران  ةمقال در پژوهش اصلي محور
 وكـار  كسـب يكي اعتماد به اعضاي اجتماع مجازي و ديگري اعتمـاد بـه سـازمان يـا     : مجزاست
به اين نتيجه رسيدند كه اعتماد منجر به تمايل افراد  خودمطالعة آنها در . اجتماع مجازي ةگردانند

همچنـين در   .شـود  به دريافت اطلاعات از اجتماع مجازي و همچنين تمايـل و قصـد خريـد مـي    
كننـد و قـوت    گـذاري مـي   و شناسايي عواملي كه اعتمـاد را در اجتمـاع مجـازي پايـه    وجو  جست
آشنايي مبتني بـر دانـش افـراد، درك افـراد از     : ازبخشند، به چهار موضوع رسيدند كه عبارتند  مي

هـا،   هـا و توصـيه   مثـل ضـمانت   ،شباهت مبتني بر شخصيت، اطمينان افراد از ساختارهاي موجود
  ).2010زائو و وانگ،  ،لو( گرايش افراد به باور داشتن ديگران

خريـداران  ساميت و همكاران به بررسي فرايند تبديل اعضاي اجتماع مجازي به مشـتريان و  
رسـيدن بـه سـودآوري    سـازوكار  همچنـين  ). 2006كـيم و زنـگ،    ،سـاميت ( انـد  آنلاين پرداخته

 ةشـد ييدأت هـاي  هفرضـي . انـد  كـرده تحقيق و مطالعـه   را از مشاركت در اجتماع مجازي وكار كسب
نگرش نسبت به اجتماع مجازي منجر به تعهـد بـه آن خواهـد    ؛ بوده استترتيب به اين پژوهش 

و تعهـد   وكار كسبو وفاداري به  خواهند شد وكار كسبشد و اين دو هريك منجر به وفاداري به 
  .به اجتماع مجازي باعث تشديد و هدايت خريد خواهند شد

داخل اجتماع مجازي  يو تعاملات اعضا ها هتوجه اصلي بر تجرب ،نامبيسان و واتپژوهش در 
هـاي   تجربـه در اين مطالعـه  ). 2011نامبيسان و وات، (است  وكار كسبدر مورد كالاها و خدمات 

ش بـر  تـأثير كنندگان و اعضاي اجتماع مجازي با چهار بعد درنظرگرفتـه شـده اسـت كـه      مصرف
. مورد ارزيابي قرار داده شـده اسـت   وكار كسبنگرش افراد نسبت به محصولات و خدمات و خود 

  :به شرح زير هستند ها هتجرب ةگانابعاد چهار
بودن تعاملات در رابطه با استفاده از محصولات و درواقع مفيد: عملي و كاربردي ةتجرب .1

  .گيرد مد نظر قرار مي ديگر كاربردها
  .شود بودن تعاملات مي كننده مربوط به ميزان مفرح و سرگرم: لذت بخشي ةتجرب .2
  . بودن تعاملات به معني دوستانه و مطابق آداب معاشرت: گرايي معاشرت و جمع ةتجرب .3
هـاي   اين بعد در رابطـه بـا سـهولت اسـتفاده و شـفافيت جنبـه      : قابليت استفاده ةتجرب .4

  .شود وژيكي اجتماع مجازي تعريف ميتكنول
ربط هـر يـك را    و مراجع ذي پژوهش در ارتباط با گانه فهرستي از عوامل مهم شش 1جدول 
  .دهد نشان مي
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 ربط  و مراجع ذيپژوهش گانه مطرح در ادبيات  شش عوامل. 1جدول 

 مراجع  عامل
لـو و  ؛ 1389بابايي و احـدي،   ؛2010 اسپالدينگ،؛2002رايدينگز و گفن،  اعتماد

  .2009چن و چانگ،  ،ووو  2010زائو و وانگ، 
 ،ابـزاري ؛ 2010تسنگ و سو،؛ 2004لين، دلون و مك؛2011لو و يانگ، كيفيت اطلاعاتي

  .1390زاده و مكينيان،  خواجه ،قرباني
 ؛1388پـور و اميـري،    قلـي ؛ 2004كنا،  بارگ و مك؛1974بلوملر و كاتز، هويت اجتماعي

  .2011كيم و زنگ، و  2002كنا و آمي،  مك
  .2013هانگ و چنگ،و2007هسيو، برداشت از سودمندي

لي و هيمسترا،  ،كيم؛ 1996لينچ ساور و پتوسكي، ،هاگرتي؛2007هسيو،  حس تعلق
2004.  

آلـوز  و  2008پنتينـا و پريبوتـك،   ؛ 1968گوئر، مك؛1989بردن و جسي،  قابليت پذيرش نفوذ اجتماع مجازي
  .2014هورميل و پزوا،  ،ليل

  
كالا و خدمات مورد نيـاز   بر اساس اطلاعات دريافتي ،كه افراد براي اقدام به خريد يياز آنجا

ييدشان نقش بسزايي در تعيين و نوع خريدهايشـان خواهـد   أكنند، منابع مورد ت خود را انتخاب مي
 ةو كسـب اطلاعـات دربـار    وجـو  جسـت رسد كه كاربران اينترنت براي  طبيعي به نظر مي. داشت

اجتماعاتي رجوع كنند كه آنها را در ايـن  به منابع و ، اجناس و خدماتي كه قصد خريدشان را دارند
مطرح در  ةفرضي 10در ادامه . يابند مفيد دانسته و محتويات آنها را براي خود سودمند مي ها زمينه
  :شده استفهرست د نظر عامل مشش با توجه به پژوهش اين 

رفتـار خريـد اعضـا نسـبت مثبـت و      پذيرش نفوذ گروه در يك اجتماع مجازي بـا  : 1فرضية 
  .مستقيم دارد

تر هويت اجتماعي افراد در يـك اجتمـاع مجـازي، منجـر بـه       سطح بالاتر و عميق: 2 ةفرضي
  .ميزان احساس تعلق بيشتر اعضاي اين اجتماع به آن خواهد شد

تر هويت اجتماعي افراد در يـك اجتمـاع مجـازي، منجـر بـه       سطح بالاتر و عميق: 3 ةفرضي
  .رش بيشتر نفوذ اين اجتماع از جانب اعضاي آن خواهد شدپذي

 ،باشـند  هرچه اعضاي يك اجتماع مجازي داراي اعتماد بيشتري نسبت به يكديگر: 4 ةفرضي
  .احساس تعلق بيشتري نسبت به آن جامعه خواهند داشت

، دباشـن  هرچه اعضاي يك اجتماع مجازي داراي اعتماد بيشتري نسبت به يكديگر: 5 ةفرضي
  . هايشان بيشتر خواهد بود گيري پذيرش نفوذ اجتماع مجازي در تصميم
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پـذيرش نفـوذ اجتمـاع     ،هر چه حس تعلق اعضاي يك اجتماع مجازي بيشتر باشد: 6 ةفرضي
  .يشان بيشتر خواهد بودها گيري ميمجازي در تصم

هرچه ميزان كيفيت اطلاعاتي يك اجتماع مجازي بالاتر باشد، اعضا درك بالاتري : 7 ةفرضي
  .از سودمندي آن اجتماع خواهند داشت

هرچه ميزان كيفيت اطلاعاتي يـك اجتمـاع مجـازي بـالاتر باشـد، اعضـا اعتمـاد        : 8 ةفرضي
  .بيشتري به آن اجتماع خواهند داشت

يك اجتماع مجازي بالاتر باشد، آمـادگي و قابليـت   هرچه ميزان كيفيت اطلاعاتي : 9 ةفرضي
 .اعضاي آن بيشتر خواهد بودپذيرش نفوذ اجتماع مجازي 

هرچه برداشـت اعضـاي اجتمـاع مجـازي از سـودمندي آن بـالاتر باشـد، رفتـار         : 10 ةفرضي
  .ثر از آن اجتماع خواهد بودأخريدشان بيشتر مت

  

  
  گانه را بر رفتار خريد  ششعوامل  تأثيركه  پژوهشمدل مفهومي . 1شكل 

  كند بررسي مي هاي پژوهش هدر قالب فرضي

  روش پژوهش
توصـيفي و   ةها يك مطالع ـ آوري داده از نظر روش جمع حاضر از لحاظ هدف، كاربردي وپژوهش 

گـذار در اجتماعـات مجـازي و رفتـار     تأثيركننده و  عامل تعيينشش پيمايشي است كه رابطه بين 
   .كند ميبررسي  رااند  خريد مشترياني كه خود عضو اين اجتماعات بوده
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نهايـت يـك مـدل    با توجه به نقش هر عامل و ارتباطي كه بين ايـن عناصـر وجـود دارد، در   
پـذيري سـود تجـاري     تأثيرگيري  ارائه شده است كه به ارزيابي و اندازه) 1مطابق شكل (مفهومي 

  .پردازد هاي موجود در اين اجتماعات مي ناشي از اجتماعات مجازي، از شرايط و ويژگي
كيفيـت  . 2 ؛اجتمـاع مجـازي   تـأثير قابليت پـذيرش نفـوذ و   . 1: اين عوامل كليدي عبارتند از

 .هويت اجتماعي. 6؛ حس تعلق. 5؛ برداشت از سودمندي. 4؛ اعتماد. 3؛ اطلاعاتي

گانه برهم را توصيف  عوامل هفت تأثيرفرضيه مطرح شده است كه چگونگي  10در اين مدل 
 و تقريبـاً شـد  هاي اسـتاندارد تهيـه    پرسشنامه هاي الؤاز سبرگرفته اي  سپس پرسشنامه. كنند مي

سطحي ليكـرت  پنج هاي جواب طبق مقياس  گزينه .مد نظر قرار گرفتال ؤبراي هر عامل سه س
شـده   كه آلفاي كرونباخ محاسـبه  يياز آنجا. نظر گرفته شدند مخالفم در موافقم تا كاملاً از كاملاً

شده از پايايي  تهيه ةتوان نتيجه گرفت كه پرسشنام دست آمد، مي هب 784/0 ربراي پرسشنامه مقدا
  .است  مطلوبي برخوردار بوده

 ةكه براي مدت بيش از يـك سـال در شـبك   اي ارسال شدند  ها به كاربران اينترنتي پرسشنامه
 ـ عضويت داشتند) كلوب( »مجازي ايرانيان ةجامع«اجتماعي  برفـي   ةو آنها خود نيز به روش گلول
هاي ارسالي را براي ديگر اعضا از طريق همين اجتماع مجازي يـا پسـت الكترونيكـي     پرسشنامه
چرا كـه   ؛است  علت انتخاب اين اجتماع مجازي فراگيري و گستردگي محتواي آن بوده. فرستادند
از دانشـجويان  اغلب اين افراد . پردازند ميآن موضوعات مختلف به بحث و تبادل نظر در كاربران 

 منزلـة  بـه پاسخ معتبر شناخته شد كـه   110كننده،  افراد شركت يها از دريافت پاسخپس . اند بوده
  .مورد ارزيابي قرار گرفتندافزار  با استفاده از نرمپژوهش  ةشد آوري هاي جمع داده

درصـد   56. ديگـر زن بودنـد  درصد  30و  جنسيت مرد داشتند آنهادرصد  70از بين اين افراد 
 ميزان تحصيلات .سال بودند 32تا  26آنان بين درصد  41سال سن داشتند و  25تا  19افراد بين 

 5ديـپلم دبيرسـتان و   درصـد  10مقطع كارشناسي، در  ددرص 27كارشناسي ارشد، افراد درصد  57
عامل مهم ديگري كه براي اعضاي اجتماعات مجازي مد نظر . ه استدر مقطع دكتري بوددرصد 
يك عضو در يك اجتمـاع   منزلة بهآنها از اينترنت و ميزان فعاليتشان  ةگيرد، ميزان استفاد قرار مي
تـوان گفـت كـه ميـزان      ي آنلاين بيشتر باشد، مـي ها فعاليت در گروههرچه ميزان . استمجازي 

تسـنگ و  ( گذاري آن عضو در آن اجتماع يا گروه الكترونيكي بيشتر خواهد بودتأثيرپذيري و تأثير
 25ساعت،  8تا  4بين درصد  23ساعت،  8افراد بيش از درصد  43پژوهش  ةدر نمون ).2010سو، 

سـاعت در هفتـه در اجتمـاع مجـازي فعاليـت       1كمتـر از  درصـد   7سـاعت و   4تا  1بين درصد 
  .اند داشته
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هـاي حاصـل از پرسشـنامه و     تحليـل آمـاري داده   برايروش تحليل مسير از در اين مطالعه 
روش بيشـتر بـا اسـتفاده از    ايـن  . اسـت  شدهاستفاده  وهشپژ هاي هسنجي فرضيارزيابي و اعتبار
 ـها ي مدلها روش تحليل مسير براي آزمون. گيرد متغيره انجام ميرگرسيون چند كـار   ي بـه ي علّ

. دهد ي است و درواقع عليت را نشان ميصورت نمودار علّ شود و مستلزم تنظيم مدلي به گرفته مي
شكلي از تحليل رگرسيون كاربردي اسـت كـه در آن بـراي هـدايت      تحليل مسير ،از سوي ديگر

تحليل مسير يكـي از  . شود ي پيچيده، از نمودار مسير استفاده ميها با آزمون فرضيه ئلهكردن مس
اين روش امكان . اند عنوان مدل معادلات ساختاري شناخته شده با چندين آزمون آماري است كه

صـورت مسـتقل،    آورد كـه ممكـن اسـت بـه     بين دو يا چند متغير را فراهم ميي آزمون روابط علّ
تـوان گفـت كـه     مـي . كار روند هخطي ب ةوابسته، گسسته يا پيوسته، پنهان يا آشكارا در يك معادل

 ـ هاي مستقيم و غير مستقيم و بي تا به اهميت نسبي پيوند دهد به ما امكان ميتحليل مسير  ري اث
ماهيت روابـط   كردن ضمن روشن ،ديگر اي گفته به؛ پي ببريم ها اي از داده تطابق مدل با مجموعه

روشـي  پـس، تحليـل مسـير    . آورد به عمل ميبين چند متغير، از تفسيرهاي نادرست نيز ممانعت 
  .كند مدل را آزمون ميشده در  ي مشخصها ي ميان متغيركه روابط علّاست 

  ي پژوهشها يافته
ي مـدل  هـا  ضرايب مسـير بـراي هريـك از اتصـالات عامـل      ،شده گفتهپژوهش بر اساس روش 

 .تعيين شد 2صورت شكل  به
  

  
  آموسبرنامة دست آمده با استفاده از  هضرايب مسير ب. 2شكل 
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بالاترين ضريب مسير مربوط به اتصال بين كيفيت اطلاعاتي  ،شود ميمشاهده طور كه  نهما
ترين آن مربوط به اتصال بين هويت اجتمـاعي و قابليـت    و پايين) 46/0(و برداشت از سودمندي 

ن هويت اجتماعي و قابليت پذيرش نفوذ ايمقدار منفي براي اتصال م. است) -16/0(پذيرش نفوذ 
  .است 3شمارة فرضية  نشدن ييدأتاجتماع مجازي، مبين 

، مابقي 3شمارة  ةشود كه غير از فرضي مشاهده مي )2جدول ( آمده دست هبا توجه به ضرايب ب 
توان بـا توجـه بـه ضـرايب      كلي متغيرها بر متغير رفتار خريد را مي تأثير .شوند ييد ميأت ها هفرضي
 11/0 تأثيرمتغير برداشت از سودمندي داراي  ،آمده دست هبا توجه به ضرايب ب. آورددست  همسير ب

و متغير حس تعلق  36/0 تأثيرمتغير قابليت پذيرش نفوذ داراي  .استرفتار خريد  ةبر متغير وابست
  . است 11/0 تأثيرداراي 

گذار خواهد بود كـه بايـد   تأثيرپذيري  عامل اعتماد از طريق قابليت پذيرش نفوذ و حس تعلق
شود كه  گونه محاسبه مي حس تعلق اينواسطة  غير مستقيم به تأثير. ات با هم جمع شودتأثيراين 

كلـي حـس تعلـق ضـرب شـود       رتأثيدر ) 29/0(بايد ضريب مسير جريان از اعتماد به حس تعلق 
  :استزير صورت  هكلي عامل اعتماد ب تأثيربنابراين 

14/0 ) =36/0  ×3/0) + (11/0  ×29/0(  

  مستقيم عوامل مدل بر يكديگر تأثير. 2جدول 

  46/0 برداشت از سودمندي  كيفيت اطلاعاتي
  25/0  قابليت پذيرش نفوذ  كيفيت اطلاعاتي
  21/0  اعتماد  كيفيت اطلاعاتي

  30/0  قابليت پذيرش نفوذ  اعتماد
  29/0  حس تعلق  اعتماد

  30/0  قابليت پذيرش نفوذ  حس تعلق
  40/0  حس تعلق  هويت اجتماعي
  -16/0  قابليت پذيرش نفوذ  هويت اجتماعي

  36/0  خريدرفتار   قابليت پذيرش نفوذ
  11/0  رفتار خريد  برداشت از سودمندي
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از طريق متغير برداشـت از  . 1؛ گذارد متغير كيفيت اطلاعاتي از دو طريق بر رفتار خريد اثر مي
مستقيم و غير  ةكه بر اين متغير نيز به دو گون از طريق متغير قابليت پذيرش نفوذ. 2سودمندي و 

در نتيجـه ماننـد   . شـود  متغير اعتماد اعمـال مـي  وسيلة  دارد و اثر غير مستقيم آن به تأثيرمستقيم 
 .آيد دست مي هب 17/0شده در بالا مقدار  محاسبات انجام

مثبتي بـر پـذيرش نفـوذ و در     تأثيرشده  متغير هويت اجتماعي با توجه به مقدار منفي محاسبه
  .شود مربوط به اين عامل در مدل كلي رد ميهاي  فرضيه بنابراين. دنتيجه رفتار خريد ندار

  ها بر رفتار خريد كلي هريك از عامل تأثير. 3جدول 
17/0  كيفيت اطلاعاتي  

14/0  اعتماد  
11/0  حس تعلق  

 مقدار منفي  هويت اجتماعي
36/0  قابليت پذيرش نفوذ  

11/0  سودمنديبرداشت از   

  
شـود كـه عامـل قابليـت      اين نتيجه حاصل مـي ، 3دست آمده در جدول  به هاي براساس داده

را بر رفتار خريد داشته و پس از آن عامـل كيفيـت اطلاعـاتي داراي     تأثيربيشترين  ،پذيرش نفوذ
ييـد  أت 3شـمارة  فرضـية  به جـز  ها  فرضيه ةشود كه هم ميمشاهده نهايت در .است تأثيربيشترين 

  .شوند مي
آمـده   1آن در جـدول   ةكـه خلاص ـ پـژوهش   ةبا توجه به مطالعات ذكر شده در بخش پيشين

. به عمل آوردپژوهش اين  ةگذشته با نتايج ذكر شدمطالعات اي بين نتايج  توان مقايسه مي ،است
ييد أتنيز پژوهش در اين  ،گذشته مطالعات توان گفت اكثريت نتايج ذكر شده در اساس ميبر اين 
خود رابطه بين عامل اعتماد، جريان اطلاعـات و  پژوهش لو و همكاران در  ؛ براي مثالاست شده

و به اين نتيجه دسـت يافتنـد    كردندارزيابي  الكترونيكيدانش و رفتار خريد افراد را در اجتماعات 
هـاي  وكار كسـب اعتمـاد آنهـا در انجـام    تواند بر  كه ميزان اعتماد اعضاي يك اجتماع مجازي مي

رفتـار خريـد   گذاري دانـش و اطلاعـات و    اشتراك داشته و تمايل در به چشمگيري تأثيرمابين  في
همچنين تسـنگ و سـو در   ). 2010، همكارانلو و (ثر از آن خواهد بود أمشتريان تا حد زيادي مت

هاي خريد آنهـا   انگيزه بر غير مستقيم اعتماد در بين اعضاي انجمن مجازي را تأثيرمطالعات خود 
. تأييد شده استاعتماد بر رفتار خريد  تأثيرنيز ش پژوهدر اين ). 2010تسنگ و سو، (ييد كردند أت
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ييـد كـرد كـه    أايـن فرضـيه را ت  مطالعة خود هسيو در  در مورد كيفيت اطلاعاتي اجتماع مجازي،
برداشت و درك افراد آن  ،هرچه ميزان كيفيت اطلاعات جاري در يك اجتماع مجازي بيشتر باشد

مثبـت و   ةنيز يك رابطپژوهش در اين ). 2007هسيو، (انجمن از سودمندي آن بيشتر خواهد بود 
مستقيم بين عامل كيفيت اطلاعاتي با برداشت از سودمندي، قابليت پذيرش نفوذ و اعتماد اعضـا  

گذشـته،  مطالعـات  ف برخـي از نتـايج   خلاامـا بـر   ،استدست آمد كه گوياي اهميت اين عامل  هب
معناداري بين اين عامـل و ميـزان    ةهيچ رابطپژوهش در اين  ،خصوص عامل هويت اجتماعيدر

  . مشاهده نشدپذيري از اجتماع مجازي و همچنين رفتار خريد نفوذ

  گيري و پيشنهادها نتيجه
گيـري   ينـد تصـميم  آمجازي به معني رفتاري است كه آنهـا در فر رفتار خريد اعضاي يك اجتماع 

بديهي است كه در صورت تمايل اعضا و كاربران اينترنت به خريد يك . خريد خود خواهند داشت
برند مشخص يا محصولات و خدمات يك بنگاه اقتصادي و همچنين وفاداري به آن، سـودآوري  

از دو طريق اقدام بـه اسـتفاده از اجتماعـات     ها زمانبدين سبب سا. آن بنگاه افزايش خواهد يافت
اندازي يـك اجتمـاع    يك اينكه خود اقدام به ايجاد و راه. كنند مجازي براي كسب سود بيشتر مي

مجازي كنند و ديگري اينكه از اجتماعات مجازي موجود كمك بگيرند و بـا آنهـا وارد قـرارداد و    
  .شراكت بشوند

عاملي بود كـه انتظـار داشـتيم     ،ماعات مجازي بر اعضاي آن اجتماعقابليت پذيرش نفوذ اجت
هاي مرجـع و   اين مطلب از مطالعات در باب گروه. گذارد تأثيرطور مستقيم بر رفتار خريد اعضا  به

هدف  ةجامع ي پرسشنامه ازها با ارزيابي پاسخ. ها بر اعضايشان منتج شده است ات اين گروهتأثير
مسـتقيم و   ةحكايـت از رابط ـ  )36/0(ضريب مسـير  نتيجه خروجي و شد ييد أت تأثيراين پژوهش 

  . مثبت اين دو عامل دارد
برداشـت از   پرداختـه شـد،  مسـتقيم آن بـر رفتـار خريـد      تـأثير به ارزيـابي  عامل ديگري كه 

طـور غيـر    فرض بر اين بود كه عوامل ديگر بـه  .ييد قرار گرفتأسودمندي بود كه آن هم مورد ت
كيفيت اطلاعاتي از طريق قابليت پذيرش نفـوذ و اعتمـاد   . گذار باشندتأثيرمستقيم بر رفتار خريد 

غيـر   تـأثير كه خود با قابليت پذيرش نفوذ رابطه دارد، اعتماد از طريـق قابليـت پـذيرش نفـوذ و     
از طريق قابليت پـذيرش نفـوذ بـر    فقط حس تعلق سرانجام و  حس تعلقواسطة  مستقيم بر آن به

  . گذار استتأثيرتار خريد رف
 تـأثير ) - 16/0(عامل هويت اجتماعي با توجه به ضريب منفي مسير  ،شده از بين عوامل گفته

ييد أاين دو عامل به خوبي ت ةقبلي رابطمطالعات در . نشدييد أاش با قابليت پذيرش نفوذ ت و رابطه
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ي فرهنگـي و  ها تفاوت دليل هدف ما به ةاين واقعيت است كه در جامعاين نتيجه بيانگر . شده بود
بين عامل قابليت پذيرش نفوذ و عامل هويت اجتماعي وجود ندارد و  تأثيراجتماعي، همبستگي و 

مثبتي داشته باشد، بايد از طريـق عامـل ديگـري     تأثيراگر هويت اجتماعي بخواهد بر رفتار خريد 
  .انجام پذيرد

شود كـه عامـل كيفيـت     انجام شده، مشاهده ميپژوهش تري به نتايج حاصل از  با نگاه دقيق
طـور غيـر    بر سه عامل اعتماد، برداشت از سودمندي و پذيرش نفوذ انجمن، بـه  تأثيراطلاعاتي با 

شـود   از اين رو توصيه مي. بر رفتار خريد اعضاي اجتماعات مجازي دارد چشمگيري تأثيرمستقيم 
روي ايـن   ،دهـي بيشـتر   كه صاحبان و گردانندگان اجتماعات الكترونيكي براي نيل به هدف سود

تقاي جريان و به بهبود و اركه  تلاش كننددر فراهم آوردن شرايطي  ،كيد بيشتري داشتهأعامل ت
  . شودمنجر محتواي اطلاعات انجمن تحت مديريتشان 

اشـتراك   بـه اطلاعـات بـه   كه ارزش و اعتبار يك انجمن مجـازي تـا حـد زيـادي      يياز آنجا
منظور تحليل و ارزيـابي   آتي بهمطالعات شايسته است در  بستگي دارد،شده در آن انجمن  گذاشته
دو بعد اساسـي اطلاعـات   . شودمطالعه طور خاص  كارايي اجتماعات مجازي، اين عامل بهقوت و 

گذار بر ارتقـاي  تأثيركه شناسايي عوامل  هستندكميت و كيفيت اطلاعات  ،شده اشتراك گذاشته به
جهـت ارتقـاي سـطح يـك     تواند راهنماي دستيابي به راهكارهاي ارزشـمندي در   اين دو بعد، مي

ي اجتماعي موجود ها همچنين سرمايه. اجتماع مجازي و در نتيجه بهبود منافع حاصل از آن باشد
ترين موضوعات در مديريت موفق اين اجتماعات است كه با  در اجتماعات مجازي يكي از كليدي

شـناخت   ةشـتر در زمين ـ ي بيهـا  نيـاز بـه پـژوهش    ،شـده در ايـن خصـوص    انجاممطالعات وجود 
  .شود هاي ارتباطي علت و معلولي آنها احساس مي ها و شبكه بر اين سرمايه مؤثرهاي  جريان
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