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   واسطة اعتمادبه هاي تجارت اجتماعي بر نگرش مشتريان به خريدتأثير قابليت
  )نستاگراميكاربران ا: ة مورديمطالع(
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موضـوع  پيشرفت فناوري و نياز به سرعت عمل در ارتباطات و انجام معاملات،  دليل به :چكيده
هاي هدف از اين پژوهش بررسي تأثير قابليت. است قرار گرفتهتوجه در كانون تجارت اجتماعي 

پـژوهش حاضـر از نظـر    . واسـطة اعتمـاد اسـت    تجارت اجتماعي بر نگرش مشتريان به خريد به
آن دسـته از  جامعة آماري پژوهش، . است هدف، كاربردي و از نظر روش، توصيفي ـ همبستگي 

، در خريد انجـام داده باشـند  از طريق اين شبكة اجتماعي بار  كاربران اينستاگرام كه حداقل يك
 بـراي نفـر   165) در دسـترس (گيري غيرتصادفي با استفاده از روش نمونه .نظر گرفته شده است
هـاي پـژوهش بـا اسـتفاده از     داده. ها، پرسشـنامه اسـت  ابزار گردآوري داده. نمونه انتخاب شدند

هـاي تجـارت   دهد بـين قابليـت  نتايج نشان مي .اند هدش تحليل AMOSو  SPSSهاي افزار نرم
طور غيرمستقيم رابطـة  واسطة اعتماد به مستقيم و بهطور اجتماعي و نگرش مشتريان به خريد به

حمايـت  جـز  هـاي تجـارت اجتمـاعي بـه    همچنين هر يك از ابعاد قابليـت . معناداري وجود دارد
 هـاي بنـابراين قابليـت  . گذارد ميو معناداري  اطلاعاتي، بر نگرش مشتريان به خريد تأثير مثبت

محسـوب  بر نگرش مشتريان نسبت به خريـد   اي ه و تأثيرگذارندهتجارت اجتماعي عامل برجست
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  مقدمه
، بـراي تجـارت   21 هـاي وب هاي اخير در فناوري اطلاعات و ارتباطات و ظهور فنـاوري پيشرفت

هاي اخيـر در  از نوآورييكي ). 2015حاجلي، (است  الكترونيك تحولات جديدي به ارمغان آورده
رو توسـعة ايـن   از ايـن   .اسـت  هـاي اجتمـاعي  ، خدمات آنلاين شـبكه 2هاي كاربردي وببرنامه
چـن و شـن،   (وجـود آورده اسـت   را به 2ها، دورة جديدي از تجارت، به نام تجارت اجتماعي شبكه
طـور  بـه  و) 2014حـاجلي،  (است  3اي از تجارت الكترونيكمجموعهتجارت اجتماعي زير .)2015
كـاربران  . )2015باي، يـائو و ديـو ،   (كند مي كنندگان ايفاافزون نقش مهمي در خريد مصرفروز

منظـور بـه   براي همكاري بـه  يعنوان ابزارهاي اجتماعي بههاي شبكهتجارت اجتماعي از سايت
كنند ه ميخريد آنلاين و اطلاعات مرتبط با محصول و خدمات استفاد هاي هگذاشتن تجرباشتراك

ايجاد علاقه به يك محصـول و افـزايش قصـد خريـد آن      سببكه ) 2015، يوسف بنهوانگ و (
علاوه بر تمايل به خريد، كـاربران تجـارت اجتمـاعي آگاهانـه     . )2015باي و همكاران، (شود  مي

و بهترين قيمت را با تبادل اطلاعات قابل اعتماد در مـورد محصـولات و خـدمات     كنند ميخريد 
   .)2013كيم و پارك، (تجارت اجتماعي است  فردبهقابليت منحصر اين آورند كهدست ميبه خاص

گيري خريد فردي كنندگان از تصميمتغيير در تفكر مصرفايجاد دهندة تجارت اجتماعي نشان
، )2014( 4.بـي  .واي .ان .با توجه به گـزارش اخيـر اچ   .است به تسهيم همكاري و خريد اجتماعي

 80 بـه  2020 رود تـا سـال  و انتظـار مـي   اسـت حال رشد  دائم درجارت اجتماعي جهاني درآمد ت
وكارهـا در  توجـه كسـب  شـايان  درآمد  براي كسبدر نتيجه تجارت اجتماعي . ميليارد دلار برسد

  ).2015چن و شن، (دارد  ، ظرفيت زيادينزديك ةآيند
). 2012هـو، لـي و تـابن،     ليانـگ، (از جمله عوامل موفقيت تجارت اجتماعي اعتمـاد اسـت    
 .)2011كـيم،  ( داردتجارت اجتماعي اهميت زيادي  ةهاي فعال در زمينسازي براي شركتاعتماد

اعتمـادي افـراد بـه خريـد الكترونيكـي اسـت       مانع اصلي براي رشد فروشندگان در اينترنت، بـي 
اد، پايـه و اسـاس تجـارت    بنابراين، رابطة همراه با اعتم ـ). 1394 دهقاني،زاده و بني، اديبنادري(

 بيشتر محققان و متخصصان بر اين باورند كه تجارت اجتماعي .شود موفق محسوب مياجتماعي 
شـايان  گسـترش  تجارت اجتماعي نسبت به تجارت الكترونيـك سـنتي   . است هنوز در ابتداي راه

يكـي از   حـتم و به  آوردوكار و جامعه به ارمغان مي بسياري براي كسب هاي مزيتو  داردتوجهي 
بـا ايـن   ). 2012و همكـاران،   ليانـگ ( شمرده خواهد شدانگيزترين تحقيقات در دهة آينده  چالش
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ژانـگ، لـو، گوپتـا و     ؛2015چن و شن، (حال، مطالعات تجربي در اين موضوع هنوز محدود است 
 بـاي و ( انـد  تحقيقات اندكي به پديـدة خريـد از طريـق تجـارت اجتمـاعي پرداختـه      ). 2014ژائو، 

و تحقيقات كمي  داردو از آنجا كه تجارت اجتماعي در كشور ما روند نوظهوري  )2015همكاران، 
بيشـتر در ايـن حـوزه     مطالعـة انـد،  به بررسي نگرش مشتريان در زمينة تجارت اجتماعي پرداخته

  .رود ميشمار به ناپذيريضرورت انكار
از اين تجارت كـه  كننده ي استفادههابررسي تجارت اجتماعي به شركت آمده از دست بهنتايج  

 ،تمايـل دارنـد  به مشـتريان خـود    ة خدمات قابل اعتمادموفق براي ارائوكار به توسعة مدل كسب
هـاي  بنابراين، پژوهش حاضر در پي بررسـي تـأثير قابليـت   ). 2013كيم و پارك، (كند كمك مي

دنبال  محقق به ،به بيان ديگر. است واسطة اعتماد تجارت اجتماعي بر نگرش مشتريان به خريد به
  :ستي زير اها پاسخ به سؤال

 هاي تجارت اجتماعي بر نگرش مشتريان به خريد تأثير دارد؟ آيا قابليت .1

گـري  نقـش ميـانجي   ،هاي تجارت اجتماعي و نگرش مشـتريان اعتماد، بين قابليتآيا  .2
  دارد؟

  پژوهش ينظر ةنيشيپ
 مطـرح  دي ـبـه خر  انينگـرش مشـتر   تي ـاهمبخش نخسـت   نيتوجه به موضوع پژوهش، در ا با
 يتجـارت اجتمـاع   يهـا تي ـقابل و ياجتمـاع  تجارت ،ياجتماع يهارسانه ميسپس مفاه ؛شود يم

  . شودميبررسي در انتها اعتماد و ضرورت آن در تجارت اجتماعي شده و  حيتشر

  نگرش مشتري
گان را راهـي بـراي   كنندها اهميت شناخت نگرش مصرفبسياري از سازمان ويك، بيستدر قرن 

نگرش ارزيابي، احساس ). 1385دهدشتي و تونكه نژاد، ( انديافتهخود  ها و ضعف ها تشخيص قوت
). 2009آرمسـترانگ و كـاتلر،   ( اسـت  ءيو تمايل خوشايند يا ناخوشايند فرد به يك ايـده يـا شـ ـ

كـه توسـط   سـت  نهاآ هاي رفتارياز نيت ناشي دافراكند كه عملكرد ادعا مي عمل منطقي ةنظري
بيني رفتـار  از آنجا كه نگرش عامل مهمي در پيش .شودنگرش و هنجارهاي ذهني مشخص مي

  ). 2007حسنين و هد، ( دارد ياهميت بسياربين بازاريان شود، ميمحسوب آتي مشتريان 
خريـد   هايسايتوبمانند امنيت و اعتماد به  يالكترونيكي عوامل بسياروكار كسبدر دنياي 

). 1385دهدشتي و تونكـه نـژاد،   (هاي وب تأثيرگذار است تصميم و قصد خريد از طريق سايتبر 
ها و درك افراد، تمايل افراد به خريد اينترنتـي  ها، عادتعوامل دروني مانند نگرش ،از سوي ديگر

 بهنگرش مطلوب كه رود انتظار مي). 1390الفت، خسرواني و جلالي، (دهد را تحت تأثير قرار مي
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بنـابراين،  ). 2007حسـنين و هـد،   (معاملات آنلايـن و كـاهش ريسـك منجـر شـود      شدن  آسان
 از ايـن طريـق   وكننـدگان باشـند   مصرف راهي براي تغيير نگرشوجوي  جستبازاريابان بايد در 

  ).2008پيكت بيكر و ازاكي، ( ايفا كنندكنندگان بر رفتار مصرفنقش مؤثري 

  تماعيهاي اجتجارت اجتماعي و رسانه
بـراي  هاي اجتمـاعي  آمده و از رسانهوجود بههاي اجتماعي رسانه ظهور دنبال بهتجارت اجتماعي 

هستند كه كاربران  2هاي اجتماعي مبتني بر وبرسانه. كندخريد و فروش محصولات استفاده مي
 2004عمـده در سـال    صورتبه 2وب . آورندهم ميمجازي گرد صورتبهرا حول محور مشترك 

كـار رفـت   ايجاد تعامل و توليد محتوا در دنياي مجازي بهدر راستاي براي توصيف روش جديدي 
 شـوند  محسـوب مـي  ابـزار تجـارت اجتمـاعي    ، هـاي اجتمـاعي  رسانه). 2014كنگ، هان و كي، (
از طريق  ،در تغيير قوانين ارتباط با مشتريان يدهندة روند جديدو نشان) 2015ارداگمس و تاتر، (

 بيشـتر وري كنندگان با هزينة پايين و بهرهها براي تماس مستقيم با مصرفادن به شركتاجازه د
سبب پيدايش  هاي اجتماعيرسانه. )2014ماتيني، مسا و تستا، ( هستنداز ابزارهاي ارتباطي سنتي 

در ادامـه بـه تبيـين ايـن مفهـوم پرداختـه        كه شدند وكاردر كسبمفهوم جديد تجارت اجتماعي 
  .شود مي

 هاي اجتماعيرسانه هاي تجارت الكترونيك در محيطبه فعاليت »تجارت اجتماعي« اصطلاح
طراحـي   2وب شـوند و در محـيط   انجام ميهاي اجتماعي در شبكهعمده  صورتبه اشاره دارد كه

در اصل، تجارت اجتماعي تركيبـي   .)2015، يوسف بنهوانگ و ؛ 2015وو، شن و چانگ، ( اند شده
شكل زير، شـماي كلـي از تجـارت     .)2016لو، فن و ژو، ( استاي اجتماعي و تجاري هاز فعاليت
  .دهدنشان مي را اجتماعي

  

  
  

  تجارت اجتماعي. 1 شكل
  )2009(ايكلر، شولك، ويلفلينگ و بايومال 

 تجارت
فناوري اطلاعات 

 و ارتباطات
+ تجارت اجتماعي ارتباط و تعامل + =
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، )2014گـاتتيس و مـدزيازين،   ( اسـت  كيتجارت الكترون ترتجارت اجتماعي شكل اجتماعي
 دارد هايي تفاوت، با تجارت الكترونيك ، اتصال مشتري و تعامل سيستموكاركسباهداف در ولي 

  .شده است به آنها اشاره 1كه در جدول ) 2013، يوسف بنهوانگ و (
 

  ياجتماع تجارت و كيالكترون تجارت يهاتفاوت. 1 جدول

  منبع  تجارت اجتماعي تجارت الكترونيك وجه تمايز

اهداف 
  وكار بكس

وري بـابـه حـداكثر رسـاندن بهـرهبر
وجـوي   جسـت هـايي بـراي   استراتژي
ــده ــك  پيچي ــك كلي ــا ي ــد ب و  ، خري
هــاي مبتنــي بــر رفتــار خريــد  توصــيه
  .كنندگان گذشته متمركز استمصرف

ــداف     ــه اه ــاعي، ب ــارت اجتم تج
اجتماعي مانند شبكه، همكـاري و  

گــذاري اطلاعــات بــا بــه اشــتراك
  .وجه داردتمركز ثانويه بر خريد ت

، )2008(كارول 
 وانگ و ژانگ

)2012(  

اتصال 
  مشتري

صورت جداگانـه وبهمشتريان معمولاً
مستقل از ساير مشـتريان بـا سيسـتم    
عامـل تجـارت الكترونيـك در تعامـل     

  .هستند

تجــارت اجتمــاعي شــامل جوامــع 
آنلاين است كه از ارتباط اجتماعي 

بـين  وگـو   گفـت منظور افـزايش   به
  .كنندمي مشتريان حمايت

ليانگ و تابن 
، هوانگ و )2012(

  )2013( يوسف بن

  تعامل سيستم

هميشـه دراًتجارت الكترونيك تقريب ـ
كـه در آن   است طرفهحال تعامل يك

اطلاعــات از مشــتريان بــه نــدرت بــه 
وكار يـا سـاير مشـتريان ارسـال     كسب
  . شودمي

نـه تنهـا موجـب    تجارت اجتماعي
اجتمـــاعي و  هـــاي توســـعة روش

دهد اجازه ميشود؛ بلكه  ميلي تعام
 مشتريان نظرات خود را بيان كننـد 

و اطلاعـــات خـــود را بـــا ســـاير 
وكـار   مشتريان و همچنين با كسب

  .اشتراك بگذارندبه 

پرايس و گاينان 
، هوانگ و )2008(

  )2013(يوسف  بن

  

  هاي تجارت اجتماعيقابليت
حضور اجتمـاعي، ارتبـاط بـا    . اندكرده تعريفهاي مختلفي قابليتبراي تجارت اجتماعي محققان 

سـازي و  ها و جوامع مجازي، حمايت اطلاعاتي و عاطفي، سفارشـي خريداران و فروشندگان، گروه
كه توضيحات مربـوط بـه هـر     هستندهاي مهم تجارت اجتماعي از جمله قابليت ،قابليت استفاده
  .آمده است 2يك در جدول 
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  ياجتماع تجارت يهاقابليت. 2 جدول
  سال/ محقق  يتهر قابل ويژگي و تعريف  هاقابليت

  ياجتماع حضور
هاي اجتماعي نظير تعامل بـا  منظور انتقال نشانه به ارتباطي ةرسان يك توانايي

حـس   اي كـه در كـاربران  گونـه كاربران و فروشندگان تعريف شده است، بـه 
  .آوردوجود مي تماس و ارتباط انساني و خونگرمي به

ــن ــد  ينحس  ،)2007(و ه
و ، لـو  )2015( يو ووانگ 

  )2016(همكاران 

 با ارتباط
  دارانيخر

. انـد كـرده  تسهيل را يكديگر با كنندگانمصرف ارتباطات اجتماعي هايرسانه
-يهنگام مشتريانو رفتار  يدگاهدهد كه اعتقاد، ديم يشنهادپ يابيبازار ياتادب

آنهـا بـا    يت اجتمـاع و تعـاملا  ارتبـاط ثر از أمت يرند،گيم يدخر يماتكه تصم
  .تاس يگراند

 يوسـف  بن و يونهوانگ، 
ــ)2012( و پـــارك  يم، كـ
هوانـگ و   يائو،، س)2013(

انـگ  و ،چن ،)2015(بارنز 
 با ارتباط  ).2011( و اكسايي

  فروشندگان
 ـ  تواننـد مـي  فروشندگان با ارتباط طريق از خريداران در  ي راروز هاطلاعـات ب

  .كنند و نيازهاي خاص خود را بيانكرده  يافتمورد محصولات و خدمات در

 جوامع و هاگروه
  يمجاز

از . دنآنلاين عضو شـو  وامعد در جندهميفرصت  افراد به اجتماعي هايرسانه
جوامـع آنلايـن،    .شـوند  مـي  روها روبهاي از گروهبا تنوع گسترده افرادرو  اين

  .كنندمي اجتماعي هستند كه تعاملات اجتماعي افراد را تسهيل هاي محيط

ــاجلي  ، )2015و  2014(ح
  )2015(حاجلي و سيمز 

 تيحما
  ياطلاعات

هـاي  هـاي شـبكه  وجـو و كسـب اطلاعـات مربوطـه در سـايت      جست فرايند
. اسـت  تيـا حـل مشـكلا    هـا  منظور پاسخ بـه درخواسـت   اجتماعي جهاني به

همـه مظـاهر حمايـت     ،توصيه، مشاوره، دانش و اشكال مختلف توليد محتـوا 
  .هستند اطلاعاتي

، حاجلي و )2014(حاجلي 
، وانگ و يو )2015(سيمز 

و همكـاران   باي، )2015(
لين، ژانگ و لي  .)2015(
شـنميگم، سـان،   ، )2016(

  يعاطف تيحما  )2016(امدي و خاني 
اعتماد  ياافراد  يناحترام و محبت ب ي،گوش دادن و نشان دادن همدرد شامل
تجارت الكترونيك از لحاظ حمايت و تمايز اصلي بين تجارت اجتماعي و بوده 

  .است اطلاعاتي و عاطفي

 يسازيسفارش
  محصول

 مانند هايينقش مشتريان تا كنندمي فراهم را امكان اين اجتماعي هايرسانه
 بـراي  ترتيـب،  همين به. بگيرند برعهدهرا  محصول سازيسفارشي و طراحي
-هـا مـي   شركت مشتري، مشاركت و صرفهبه مقرون محصول با شدن مواجه

محصـول، اسـتفاده از هـوش جمعـي بـراي       ةتوانند مشتريان را در روند توسع
هاي طراحي و از بين بردن محصولات ضعيف قبـل از اختصـاص   بررسي ايده

  .منابع مشاركت دهند

 يوسـف  بنهوانگ، يون و 
هوانــــــــگ و ، )2012(

ــن ــف بــ و  2013( يوســ
ــنايتكانســتن  ،)2015  دزي

)2014 (  

  استفاده تيقابل
رضايتمندي مشتريان خاص كه به اهدافي خـاص  مؤثر بودن، كارا بودن و  هب

گردد كه سادگي استفاده از وب سـايت،  يابند باز ميدر فضاي خاص دست مي
هزينة پايين اسـتفاده از وب سـايت، توانـايي دسترسـي سـريع بـه سـايت را        

  .كندمنعكس مي

، وو )2013(كيم و پـارك  
ــاران  ، )2015(و همكــــ

 يوســـف نبـــهوانـــگ و 
)2015(  

  اعتماد
شرط ضروري براي انجام مبادلات و ايجاد روابـط   ، پيشوكاركسب خياز تار يادوره هر در اعتماد
شـود   يكمبود اعتماد باعـث م ـ ). 2007چومپيتاز و پاپارويداميس، (مدت با مشتريان بوده است بلند

 ـ ،تعامـل  يبـرا  يمجـاز  ياستفاده از فضـا  سكيكاربران وبلاگ حس كنند كه در برابر ر  يكنترل
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بـر نگـرش و قصـد خريـد     تـأثير شـايان تـوجهي     اعتماد). 2016ونگ، مين و هان، (وجود ندارد 
 شـود، در مـي دهنـده  بـا ارائـه   هو باعث نگرش مثبت نسبت به معامل) 2013كيم و پارك، (گذارد  مي

 آوردمـي  جـود وبخش انتظاراتي بـه براي انجام معاملات رضايت ،عدم اطمينان ضمن كاهش نتيجه
  .اعتماد ارائه شده است برخي از تعاريف 3در جدول ).  2015يان، ژنگ، وانگ، سانگ و ژانگ، (

  پژوهشگران دگاهيد از اعتماد مختلف فيتعار. 3 جدول
 تعريف سال/ محقق

منتظري، ابراهيمي، احمدي و 
  )1393( راهنما

طة تجاري خود يا رسـيدن بـه   شناختي است كه طرفين معامله نسبت به تداوم رابحالت روان
كننـد، بـدان   وقتي افراد در يك معامله به يكديگر اعتماد مي. هدف از پيش تعيين شده دارند

  .اند، در طول رابطة تجاري خود حفظ خواهند كردهايي را كه دادهمعناست كه آنها وعده
آبـاديازبري، اكبـري، رشـت

)1394(  
كننـده تعريـف كـرد كـه در ايـن      طمئن يك مصـرف هاي متوان به صورت باوراعتماد را مي

  .كند شده اطمينانداده خدمات وعده ةتواند به فروشنده براي ارائكننده ميصورت مصرف

  )2013( كيم و پارك
 پـذير  بينـي تمايل كاربران تجارت الكترونيكي به اعتقاد بر توانايي، سخاوت، درسـتي و پـيش  

گرفتن ظرفيـت خريـداران   اينكه فروشنده بدون در نظر اعتقاد به ةبر پاي .بودن فروشنده است
  . در نظارت و كنترل فروشنده، كارهايي را انجام بدهد

كند ايجاد مينگرش مثبت كه نسبت به رفتار خريد چشمگيريتوان باور پيشيناعتماد را مي  )2016(و همكاران  لو
  .در نظرگرفت ،شودمي منجرو به قصد خريد 

  
حـوزة تجـارت اجتمـاعي نسـبت بـه       هـاي فعـال در  سازي براي شركتتمادخاص، اع طوربه
هـاي اجتمـاعي   هاي شبكهتجارت اجتماعي در سايتزيرا  ؛داردهاي ديگر اهميت بيشتري شركت

 پردازنـد كاربران مي سايرگذاري آن با ساخته شده كه در آن كاربران به ايجاد محتوا و به اشتراك
فرد محيط خريد مجازي، ماننـد  بههاي منحصرويژگيدليل به ،ييسو از). 2011 لاتز، و كيستليا(

كننـدگان  چهره ميان خريدار و فروشنده، مصرفبهفيزيكي محصول و نبود تعامل چهرهحضور غير
گيري خريد آنلاين را افـزايش  بيشتري دارند و اين موضوع ريسك تصميم عدم اطميناناحساس 

هاي فعال در زمينة تجـارت  شركت چنانچه بنابراين،). 1395تيموري، چگيني و سدهي، (دهد مي
ممكـن  پيدا كنند،  كنندگانبراي بررسي شكايت مصرف ييهاياستراتژ اي حلراهبتوانند اجتماعي 

 يهـا برنامه ظهور و ياجتماع تجارت). 2013 پارك، و ميك( مند شوندبا ثبات بهره ياست از رشد
  ).2015حاجلي، (كنند كمك  هش ريسك و افزايش اعتماددر كا انيمشتر به تواننديم 2 وب

  تجربي ةنيشيپ
  .كنـدمـي اشـاره پـژوهش متغيرهاي با مرتبط شدةانجام يهاپژوهش از ايبـه چكيـده 4جدول 
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اغلـب   كـه  ديرس ـ جهينت نيا به توانيم ،هستند پژوهشاين  مشابه ي كهيهاپژوهش مرور با
 ديو قصد خر انيمشتر يريگميتصم بر ياجتماع تجارت يهايژگيو نقش يبررس به اين مطالعات

را بررسـي  اي از تجـارت اجتمـاعي بـر قصـد خريـد      هاي محدود و پراكندهويژگي ، امااند پرداخته
 ،هـاي تجـارت اجتمـاعي   قابليـت تر  حاضر ضمن بررسي جامعدر پژوهش  در صورتي كه اند، كرده

هـاي  همچنين تـأثير هريـك از قابليـت   . استشده زيابي نقش ميانجي اعتماد بر اين رابطه نيز ار
رو پژوهش  از اين. استشده طور جداگانه بر نگرش مشتريان به خريد بررسي تجارت اجتماعي به

اين پـژوهش   افزايي و تمايز موجب دانش آنچه. شده است اجراهاي قبلي حاضر در ادامة پژوهش
هاي تجارت اجتماعي با مطالعة مقالات مختلـف و  استخراج قابليت شود،ميهاي قبلي از پژوهش

در قالـب يـك    يبه نگرش و اعتماد در تجـارت اجتمـاع  همزمان و توجه  هابندي اين قابليتجمع
  . استپژوهش 

  مدل مفهومي پژوهش
  . مدل مفهومي پژوهش را به نمايش گذاشته است 2شكل 

  

  
 مدل مفهومي پژوهش .2 شكل

 پـژوهش  هـاي فرضـيه  توسعة به پيشين، با توجه به آنچه بيـان شـد و بـر اسـاس مطالعـات
  .شودمي پرداخته

 قابليت استفاده

 سازيسفارشي

 حمايت عاطفي

 حمايت اطلاعاتي

 ها و جوامع مجازيگروه

 ارتباط با فروشندگان

 ارتباط با خريداران

 ضور اجتماعيح
 اعتماد

نگرش مشتريان 
 به خريد

هاي قابليت
اجتماعي تجارت
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  شناسي پژوهشروش
 يهـا فروشـندگان و شـركت  نتـايج آن بـراي    زيـرا هدف، كاربردي اسـت؛  از نظر  حاضر پژوهش

 از همچنين. كاربرد دارد ،هاي تجارت اجتماعياستفاده از قابليتمنظور بهبر وب  يو مبتن يمجاز
كـاربران   پـژوهش، جامعـة آمـاري    .اسـت  همبسـتگي  ـ  از نـوع توصـيفي   ،لحاظ روش انجام كار

گيـري  نمونـه  ةشـيو  .انـد  كـرده خريـد  از طريق اين شبكه بار  كه حداقل يك تندي هساينستاگرام
در  ،يـابي معـادلات سـاختاري   در مـدل  حجـم نمونـه  تعيـين  براي . غيرتصادفي در دسترس است

بـا   ).1384هـومن،  ( ي اسـت سرانگشتي خـوب ة قاعد ،پرسشنامه براي هر متغير15 تا 5 نظرگرفتن
ازاي بهپرسشنامه  5و با در نظرگرفتن  است هيگو 33 شامل قيقتوجه به اينكه متغيرهاي اين تح

بـر  ساخته محقق ايپرسشنامه ،هابراي گردآوري داده. دست آمد بهنفر  165هر گويه، حجم نمونه 
الكترونيكـي   ةپرسشـنام  1000حدود  بدين ترتيب. ليكرت طراحي شد اي گزينه مقياس پنجاساس 

كه از اين تعداد،  گرديدآوري جمع طي يك ماه )درصد 18( مهپرسشنا 180بين افراد توزيع شد و 
نظـر   از منـدي  پژوهش حاضـر بـا بهـره    ييروايي محتوا. شد استفاده براي تحليلپرسشنامه  165

 18 ةنسـخ  كمـك  بـه  نيـز  آزمون پايايي. ه به تأييد رسيدپرسشنامي در و اعمال اصلاحاتاستادان 
پايـايي  اسـت كـه    درج شـده رايب آلفـاي كرونبـاخ   ض ـ 5در جـدول  . انجام شـد  SPSS افزار نرم

 7/0از  ه بيشـتر بـراي پرسشـنام  آمده دستبهتمام ضرايب زيرا  ؛دهد نشان ميخوب را  پرسشنامه
  .است
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  پژوهشضريب آلفاي كرونباخ متغيرهاي اصلي . 5جدول
  نام متغير نام ابعاد ها تعداد پرسش آلفاي كرونباخ ابعاد آلفاي كرونباخ متغيرها

891/0 

 حضور اجتماعي 3 836/0

هاي قابليت
 تجارت اجتماعي

 ارتباط با خريداران 3 832/0

 ارتباط با فروشندگان 3 840/0

 ها و جوامع مجازيگروه 4 825/0

 حمايت اطلاعاتي 3 854/0

 حمايت عاطفي 3 933/0

 سازيسفارشي 3 817/0

 قابليت استفاده 3 804/0

 شنگر - 4  927/0

 اعتماد - 4  819/0

  پژوهش يهاافتهي
 در دهنـدگان پاسـخ  به مربوط يفراوان نيشتريب، يشناختتيجمع يرهايمتغ يفيتوص آماربر اساس 

 .اسـت  بـار  و تعداد دفعات خريد كمتر از دو زنجنسيت ، سانسيمدرك ل، سال 30تا  20سني ةرد
  .شوددهندگان مشاهده مي شناختي پاسخ مشخصات جمعيت 6در جدول 

  دهندگانمشخصات جمعيت شناختي پاسخ. 6 جدول

  متغير
  فراواني

  متغير
  فراواني

  درصد  )نفر(تعداد     درصد  )نفر(تعداد   
  سن

  2/1  2   20 كمتر از

  تحصيلات

  6/21  43  ديپلم 
  5/11  19  كارداني   6/43  72   30 تا 20
  7/29  49  كارشناسي   5/34  57   40تا  31
  5/25  42  كارشناسي ارشد   6/20  34   50تا  41

  3/7  12  دكتري  0  0   50بيش از 

يت
جنس

  

تعداد دفعات خريد   4/36  60  مرد
به واسطة تبليغات در 

  اينستاگرام

  3/53  88  كمتر از دوبار 
  9/33  56  بار  5تا  2

  5/8  14  بار  10تا  5  6/63  105  زن
  2/4  7  بار  10بيش از 

  پژوهشهاي آزمون مدل و فرضيه
يابي معـادلات   بررسي مدل پيشنهادي و دستيابي به روابط ميان متغيرهاي مدل، از مدلمنظور به

 خروجي اساس برپژوهش شدة برازش مدل. شد ستفادها AMOSافزار نرم 18 ةنسخ در ساختاري
رابطة ميان متغيرهـاي اصـلي   ، 3 شكل. مايش داده شده استن 4 و 3هاي  در شكل ،افزارنرم اين
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 نگـرش  بـر  ياجتمـاع  تجارت يهاتيقابل از كي هر اثر زين 4 شكل در. دهدپژوهش را نشان مي
  .است شده يبررس ديخر به انيمشتر

  
  هاي اصلي پژوهشمدل برازش شدة فرضيه. 3 شكل

  
  هاي فرعي پژوهشمدل آزمون شدة فرضيه. 4 شكل
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تـوان بـه   مـي  كه مدل داراي بـرازش كـافي باشـد،    يابي معادلات ساختاري هنگاميدر مدل
 ،شـوند  مي گزارش هاپژوهش اغلب در كه هاييترين شاخصمتداول .كردبرآوردهاي مدل اعتماد 

گيري در اندازه زياديمدل پژوهش توانايي  ،جدول جينتا به توجه با. شود مشاهده مي 7در جدول 
 يعدد معنـادار  و) p-value(براي آزمون فرضيه از شاخص جزئي . دارد صلي پژوهشمتغيرهاي ا

 )p-value(نخست  است كه مقدار شاخص  نيرابطه ا كيشرط معنادار بودن  .استفاده شده است
 نتـايج . باشـد  ±96/1از بيشتر ) t-value(شاخص دوم  مقدارو  05/0براي رابطة مد نظر كمتر از 

  .است شده داده نشان 8 جدول در ساختاري معادلات يابيمدل از ستفادها با هافرضيه آزمون

  هاي برازش مدل نظري تحقيق شاخص. 7 جدول
  نتيجه  2شكل 1 شكل *مقدار قابل قبول نماد هاي برازششاخص

  قابل قبول  67/2  81/2 3تا  2بين  df /χ2 هكاي اسكوئر بهينه شد
  بل قبولقا  GFI 8/0> 834/0 847/0 نيكويي برازش

  قابل قبول  RMR 09/0< 062/0 068/0 ماندهميانگين مربعات باقي ةريش
  قابل قبول  CFI 9/0> 901/0 910/0 شاخص برازش تطبيقي

  قابل قبول  RMSEA 08/0< 075/0 076/0 ميانگين مربعات خطاي برآورد ةريش
  )1389(قاسمي *  

  

  بي معادلات ساختاريياها با استفاده از مدلنتايج آزمون فرضيه. 8 جدول

عدد   P-value  ضريب مسير  روابط
  نتيجه  معناداري

  تأييد  691/4  000/0 51/0 نگرش مشتريان به خريد←قابليت تجارت اجتماعي
  تأييد  847/2  000/0 15/0 نگرش مشتريان به خريد← حضور اجتماعي

  تأييد  010/2  032/0 11/0 نگرش مشتريان به خريد←ارتباط با خريداران
  تأييد  735/3  000/0 20/0 نگرش مشتريان به خريد←ارتباط با فروشندگان

  تأييد  990/2  000/0 16/0 نگرش مشتريان به خريد←ها و جوامع مجازيگروه
  رد  790/0  451/0* 05/0 به خريدمشترياننگرش←ايت اطلاعاتيحم
  يدتأي  015/2  030/0 11/0 نگرش مشتريان به خريد←ي عاطف تيحما

  تأييد  300/6  000/0 52/0 نگرش مشتريان به خريد← يسازيسفارش
  تأييد  172/4  000/0 34/0 نگرش مشتريان به خريد← استفاده تيقابل

  تأييد  493/7  000/0 80/0 اعتماد مشتريان←قابليت تجارت اجتماعي
  تأييد  030/4  000/0 42/0 نگرش مشتريان به خريد← اعتماد مشتريان

=R2 sig=688/0 نگرش←اعتماد←هاي تجارت اجتماعيليتقاب 000/0  β = 470/0   تأييد 
*05/0<p  
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 در، 05/0 از كمتـر  يمعنـادار  سـطح  بـه  توجه با 4 و 3، 2، 1 يهاهيفرض ،8 جدول اساس بر
 نگرش بر ياجتماع تجارت يهاتيقابل از كي هر نيهمچن شدند؛ دييتأ درصد 95 نانياطم سطح
بـا توجـه بـه سـطح معنـاداري       5-1 ةيفرض ـو تنهـا  ) >05/0p( گذارديم ريتأث ديخر به انيمشتر
  .ندارد ربنابراين، حمايت اطلاعاتي بر نگرش مشتريان به خريد تأثي. تأييد نشد 05/0تر از  بزرگ

   يريگجهينت
ايـن  شدة  بررسي متغيرهاي و عوامل گذشته يهاپژوهشتعداد اندكي از كه اشاره شد،  طورهمان

 نقـش  نظرگـرفتن  در و آنهـا و خلأ بررسـي هـمزمـان  اند بررسي كرده همزمان طور را به حقيقت
 دهي ـد دارد، انيمشـتر  نگـرش  و ياجتمـاع  تجارت يهاتيقابل نيب ةرابط در اعتماد كه ايواسطه

 رطـو اولـين تحقيقـاتي اسـت كـه ايـن عوامـل را بـه  ةجملـ از تحقيـق ايـن نتيجه، در. شوديم
  .است كرده بررسي نو مدلي قالب در و انهمزم
كـه  شـد  مشخص  د،يبه خر انيبر نگرش مشتر يتجارت اجتماع يهاتيقابل تأثير يبررس در
در . شـود مـي  تأييـد نخسـت  هاي تجارت اجتماعي بر نگرش به خريد مؤثر است و فرضية قابليت

همچنـين در  . ت نشـد ياف ـ ،پرداختـه باشـد  نخست اي كه به بررسي فرضية  ادبيات تحقيق مطالعه
كـه تمـام   شـد  هاي تجارت اجتماعي بر نگرش مشـتريان مشـخص   بررسي اثر هر يك از قابليت

تـأثير  بر نگرش مشـتريان بـه خريـد     ،حمايت اطلاعاتي جزبهدر اين پژوهش  برده نامهاي قابليت
تريان حمايت اطلاعاتي بر نگرش مش( 5-1ة يكي از دلايل رد فرضي .گذارد ميمثبت و معناداري 

باشـد كـه شـبكة اجتمـاعي اينسـتاگرام در ايجـاد محـيط        تواند ايـن  مي) به خريد اثر مثبتي دارد
 را محصـولات  ،ياجتماع يهاشبكه كاربران است، دهينرس خود كامل ليپتانس به هنوز محوركاربر

 و در تعـاملات و ارتباطـات   كننـد يم ـ يداري ـخر فروشندگانة شد ارائه اطلاعات يمبنا بر شتريب
و بـه حمايـت اطلاعـاتي و    مندنـد   علاقـه  يعـاطف  تي ـبـه ابـراز حما   شتريب يفرد نيو ب يگروه

حضور اجتماعي  در نتايج اين پژوهش مشخص شد. دارندتمايل كمتري  ،گذاري اطلاعات اشتراك
 هاي يافتهبا اين نتيجه  گذارد؛ ميتأثير مثبت و معنادار  طور بهبر نگرش به خريد  ،و قابليت استفاده

ارتبـاط بـا   يكي ديگر از نتايج اين پژوهش تأييد اثر مثبـت  . همخواني دارد )2007(سنين و هد ح
 شو همكـاران  فرهنگـي با نتايج ؛ اين يافته نيز استخريداران بر نگرش مشتريان نسبت به خريد 

 نگـرش  بر يسازسفارشي هاي اين پژوهش مشخص شد همچنين در يافته .مطابقت دارد) 1393(
در . اسـت  نزديـك ) 2014(تحقيق كانستن تينايـدز  نتيجة  هب كهدارد  مثبت اثر ديخر به انيمشتر

  .يافت نشد پرداخته باشد،فرعي  هاي هاي كه به بررسي ساير فرضيادبيات پژوهش مطالعه
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 اسـت  رگـذار يتأث انيبر نگـرش مشـتر   يتجارت اجتماع يهاتيقابل داد همچنين نتايج نشان
تأييد اين . يافت نشد ،بپردازد دوم يةفرض يبررس به كه يا مطالعه قيحقت اتيدر ادب). دوم يةفرض(

براي كاهش  توانند به مشتريانمي 2 هاي وبفرضيه بدان معناست كه تجارت اجتماعي و برنامه
احسـاس مثبتـي ايجـاد     كمك كنند كه اين عوامل در كاربران ريسك و افزايش اعتماد اجتماعي

  . كند مي
 كـل، مـك ، )2007(و هـد   نيهمچون حسـن  يمحققانهاي  يافتهبا  سوم نتايج بررسي فرضية

 اعتمـاد  فـرد  چـه  هـر  كـه  معناست بدان هيفرض نيا دييتأ. دارد مطابقت) 2010( امزيليو و يرامز
  .داردتري نگرش مطلوب به خريد از آنها ،باشد داشته ياجتماع يهارسانه به يشتريب

نتايج مبـين ايـن   . يافت نشد ،فرضية چهارم بپردازد اي كه به بررسي در ادبيات تحقيق مطالعه
 يهـا تيساتري نسبت به خريد از طريق وبافراد نگرش مطلوب ،حضور متغير اعتماد بااست كه 
  .دارند ياجتماع تجارت

  پيشنهادها
مؤثر و ) 1ة يفرض( ديخر به انيمشتر نگرش بر ياجتماع تجارت يهاتيقابل ريتأث دييتأ به توجه با

حمايـت  ز ج ـبـه (هاي تجارت اجتمـاعي بـر نگـرش مشـتريان بـه خريـد       ر يك از قابليتهبودن 
) 2ة يفرض ـ(هاي تجارت اجتماعي بـر اعتمـاد   و همچنين با توجه به تأييد تأثير قابليت) اطلاعاتي
 يهـا تي ـقابل از نـد بتوان تـا  كننـد  فراهم را يطيشرا يمجاز يهافروشندگان و شركت بهتر است

 نيبد. نندك استفاده آنها اعتماد شيافزا و انيمشتر نگرش رييتغ و بهبود منظور به ياجتماع تجارت
  :شوديم ارائه ييشنهادهايپ منظور
   ؛محصولات مورد در مطلع افراد با ارتباط جاديا امكان •
 اني ـب و محصـولات  دربـارة  اطلاعـات  كسـب  منظـور  به فروشندگان با ارتباط يبرقرار •

  ؛هاخواسته
با افـراد   وگو گفتتسهيل تعامل و  منظوربه يو جوامع مجاز هاهگرو در تيعضو امكان •

   ؛داراي منافع مشترك
گذاري اطلاعات توسط كاربران با يكديگر و تشويق كاربران به شتراكايجاد امكان به ا •

   ؛حمايت اطلاعاتي از يكديگر
   ؛توسط كاربرانآنها ايجاد شرايطي براي توجه به مشكلات ديگران و كمك به حل  •
طراحي و ارائة كالاهـا و خـدمات بـر اسـاس     سازي محصولات و ايجاد امكان سفارشي •

 ؛نيازهاي مشتريان
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آسـان  خريـد  و  كسب اطلاعـات سـريع در مـورد محصـولات     منظوربه يطيشرا جاديا •
  .كم ةمحصولات با هزين

) 4و  3 هـاي فرضيه(گري اعتماد با توجه به تأييد تأثير اعتماد بر نگرش و تأييد نقش ميانجي
هـاي  احساس مثبت نسبت بـه خريـد از طريـق رسـانه     و جذابيت ايجاد منظوربهشود پيشنهاد مي

 .شود اجتماعي، شرايطي براي افزايش اعتماد كاربران توسط فروشندگان مبتني بر وب فراهم

  منابع
گـري اعتمـاد و   بـا ميـانجي   قش بازاريابي تجربي در تعهد به برنـد ن). 1394. (آبادي، فرشت ؛.؛ اكبري، م.ازبري، م

  .783 -804، )4( 7، نشرية مديريت بازرگاني. وفاداري به برند
بندي آنها بـا اسـتفاده   شناسايي عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي و اولويت). 1390. (جلالي، ر ؛.خسرواني، ف ؛.الفت، ل

  .19 -54، )7( 3، نشرية مديريت بازرگاني. فازي ANPاز 
گيـري وفـاداري الكترونيكـي     بررسي عوامـل مـؤثر بـر فراينـد شـكل     ). 1395. (سدهي، ح ؛.ني، مچگي ؛.تيموري، ه

  .281 -300، )2( 8، نشرية مديريت بازرگاني. هاي الكترونيكي ايران مشتريان در فروشگاه
د خريــد دهــان الكترونيكــي بــر قصــ بــه تــأثير تبليغــات دهــان). 1391. (محموديــان، ا ؛.ابراهيمــي، ع ؛.جليليــان، ح

: مـوردي  ةمطالع ـ( بـر مشـتري در ميـان دانشـجويان     برنـد مبتنـي   ةكنندگان از طريق ارزش ويـژ  مصرف
  .41 -64، )14( 4، نشرية مديريت بازرگاني). Dell شركتتاپ  محصولات لپ

 .رونداي شههاي زنجيرهنگرش مشتريان نسبت به خريد اينترنتي در فروشگاه). 1385. (نژاد، زتونكه ؛.دهدشتي، ش
  .23 -42، 51، مطالعات مديريت بهبود و تحول

هاي اجتماعي بـر  تحليل تأثير رسانه) 1393. (عباچيان قاسمي، ر ؛.؛ بورقاني فراهاني، س.پور، ععباس ؛.فرهنگي، ع
 ).شـركت ايـران خـودرو    :مطالعـة مـوردي  ( نگرش مشتريان نسبت به نام تجاري و قصد خريد از شـركت 

  .110 -131، )2( 9، رسانه
 .چـاپ اول  Amos Graphics. هاي اجتماعي بـا كـاربرد  مدلسازي معادلة ساختاري در پژوهش). 1389. (قاسمي، و

   .شناسانجامعه: تهران
بررسـي عوامـل مـؤثر بـر قصـد خريـد در تجـارت        ). 1393. (راهنمـا، آ  ؛.احمـدي، پ  ؛.ابراهيمـي، ع  ؛.منتظري، م

  .207 -226، )2( 6، نشرية مديريت بازرگاني. الكترونيك
سـازي   تأثير نوآوري بر قصد خريد الكترونيكي با اسـتفاده از مـدل  ). 1394. (دهقاني، ع ؛.زاده، ماديب ؛.بني، منادري

  .941 -966، )4( 7، نشرية مديريت بازرگاني .معادلات ساختاري
در قصـد خريـد    B2C هـاي فروشـگاه اينترنتـي    بررسـي تـأثير ويژگـي   ). 1391. (نصري، م ؛.؛ حيدري، ن.نظري، م

  .127 -146، )14( 4، نشرية مديريت بازرگاني. اينترنتي مشتريان با استفاده از تكنيك تحليل متقارن
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