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Abstract 

Objective 
Social business is a sub-category of electronic business that seeks social, innovative and 
cooperative approaches within online markets and also uses social media to attract social 
partnership and cooperation of such network users to support online purchasing and 
services. Trust is considered as an effective factor leading to successful social business. 
Because of the growing popularity and application of social business and the significant 
role it plays in online business, it is important to investigate the key factors of customers’ 
trust and affecting factors on customers’ intention for social business. Therefore, this 
study aims to respond to such a question through developing a research model to assess 
some key structures of social business which can have positive effects on trust among the 
customers. Evaluation of affective factors on such trust can help us obtain a model 
regarding customers’ intention for social business. 
 

Methodology 
The present study is practical in nature and is considered as a descriptive-exploratory 
correlation study. The data were collected through library (secondary) research 
approaches and internet-based resources were used as the literature and theoretical 
foundations. The required data for tests and analysis of the hypotheses were collected 
through questionnaires. The statistical population of the present study includes TIWALL 
website users and those who are familiar with such a business model. Randomly, 210 
questionnaires were correctly responded and collected through social media and structural 
equation modeling was used to test the hypotheses and analyze the data.  
 
 
 



Findings 
Based on the results of the study, reliability, the quality of the information, safety, 
connections, social support, and website quality have a positive effect on forming trust 
and consequently on willingness to cooperate in social business; while size, economic 
possibility, and verbal advertisement references have no positive effect on forming trust 
and willingness to cooperate in social business. Finally, trust has a positive effect on 
willingness to cooperate in social business. 
 

Conclusion 
Reliability results in trust and such trust can increase the willingness to participate in 
social business and ensures the success of a social business. For the users of TIWALL 
website, the size of social business is not of high importance, so it has no effect on trust 
for the social business website. The quality of the information available on the website 
attracts and keeps the audience, draw their trust and creats willingness to purchase and 
cooperate within such business. Ensuring the users about the safety of the transaction and 
confidentiality of the information on websites creates trust among users and encourages 
them toward a risk-free and beneficial partnership. Connections can lead to trust because 
users will be informed that some of their friends or the people they know are involved in 
this business, too. Therefore, they are willing to share their ideas and suggestions and take 
part in social business. Because the prices are reasonable on TIWALL website, this factor 
cannot play a significant role in creating the emotional and internal issue of trust. 
TIWALL website is a sales representative providing cultural products suah as theater 
tickets which concerns only a specific population. Such people consider themselves as 
stylists, so they are hardly influenced by other people and their ideas. Social support is 
one of the major aspects in formation of social business and directly affects on trust and 
encourages people to cooperate in such a business. The quality of the website, whether 
technically or aesthetically-driven, is of high importance. Website quality including the 
quality of system and services is the key in formation of a social business. Lack of trust in 
making decision for online shopping makes the purchasing procedure a challenge because 
of the risk the customer is about to take buying things which are not touchable and 
observable. Therefore, online shopping requires a minimum level of trust.  
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 چکیده

 در تمشارک به تمایل بر گذارتأثیر املعو شناسایی و اعتماد بر آن تأثیر و اجتماعی تجارت ابعاد بررسی حاضر پژوهش هدف :هدف

 است. اجتماعی تجارت

 همبستگی نوع از پیمایشی، ـ توصیفی هاداده گردآوری روش لحاظ از و رودمی شماربه کاربردی هدف لحاظ از پژوهش این :روش

 هک بودند تیوال سایتوب برانکار ،پژوهش آماری جامعه است. شدهآوریجمع الکترونیکی نامهپرسش کمک به تحقیق هایداده است.
 افزارنرم در ساختاری معادلات یابیمدل تکنیک از استفاده با هاداده تحلیل و تجزیه .شد آوریجمع کاربران این بین از نامهپرسش 012

 .است شده انجام آموس

 اجتماعی تتجار گرفتن شکل اصلی ابعاد از که ارتباطات و تراکنش امنیت اطلاعات، کیفیت اعتبار، که دهدمی نشان نتایج :هایافته

 طلاعاتی(ا حمایت ـ احساسی )حمایت اجتماعی حمایت تأثیر تحت خود اعتماد این که تأثیرگذارند اعتماد بر معنادار و مثبت طوربه هستند،
 قصد بر معناداری و مثبت تأثیر خود اعتماد نهایت در و گیردمی شکل درستیبه سیستم( کیفیت ـ خدمات )کیفیت سایتوب کیفیت و

 گذارد.می آن در مشارکت به تمایل و اجتماعی تجارت

 .دارد مثبتی تأثیر اجتماعی تجارت قصد و اعتماد بر اجتماعی تجارت هایویژگی که داد نشان پژوهش این :گیرینتیجه
 

 .سایتوب کیفیت اجتماعی، حمایت الکترونیکی، تجارت اجتماعی، تجارت اعتماد، :هاکلیدواژه
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 مقدمه

 روزبهروز تریانمش دانندمی چراکه ؛سازندیم سفارش وسیع دامنه در را خود خدمات و محصولات امروزی هایشرکت از بسیاری

 و عمیق رتباطا باید مشتریان این رضایت جلب برای ،بنابراین شوند.می ترآگاه و ترمطلع اینترنت و مجازی فضای کمک هب

 با ارتباط دیریتم الکترونیکی هایسیستم سازیپیاده طریق از یسادگبه توانمی را ارتباط این کرد، برقرار آنها با یبلندمدت

 (.0212 ،1)راجرس آورد فراهم مجازی دنیای در بازاریابی تعاملی مشخصه لاعما و مشتری

 واسطهبه ودخ تغییرات این که است آورده پدید کنندهمصرف رفتار در شگرفی تغییرات ،الکترونیکی تجارت گسترش

 گسترش و ظهور (.0210 ،0یراجلرسک و مانتیو )ستینا، اندآمده وجودبه آنلاین کنندهمصرف رفتار بر اثرگذار عوامل اصلاح

 ونیکی،الکتر تجارت کنندگانمصرف تعامل و واکنش و کنش جدید یهامدل افزایش خرید، برای آنلاین فضای از استفاده

 تغییر شدتهب را کنندهمصرف رفتار و شده سازمانی و فردی هزمین دو هر با تقابل در کنندهمصرف یهاواکنش دگرگونی موجب

 (.0210 ،همکاران و )ستینا است پرمدعاتر و ترآگاه بسیار ،کندمی خرید آنلاین فضای از که ایکنندهمصرف نوناک و است داده

 به رو هپدید دارد، وجود هاآن در لازم اینترنتی یهارساختیز که کشورهایی در ژهیوبه و جهان سراسر در اینترنتی خرید

 هوشمند یهایگوش از افراد گسترده استفاده و 4 و 9 هاینسل نترنتیا فوذن ضریب گسترش دلیلبه نیز ایران در است. رشدی

 ثنایی، و مصدق )امیری، است فراگیری حال در سرعتبه اینترنتی خرید آن، فردمنحصربه امکانات و اجتماعی یهاشبکه و

 عنوان با گسترده هاستفاد دلیلبه که تاس تجارت هنیزم در ابزار این جدید کاربرد میان، این در اهمیت حائز هنکت اما (.1931

 لی هو، ،لینگ و (0211) 4توربان و لیانگ هیاول هایکار به اجتماعی تجارت موضوع اهمیت شود.می شناخته 9اجتماعی تجارت

 یمجاز جوامع توسعه ،اجتماعی تجارت ظهور کلید (.0211 ،1حسن فاضل و ویز اندروز، )بیانچی، گرددیبرم (0211) 1توربان و

 (.0212 ،1دب)عا است

 بازارهای در را محوریتعامل و خلاقانه اجتماعی، راهکار که است الکترونیکی تجارت رمجموعهیز اجتماعی تجارت

 دوفروشیخر از کردن حمایت برای کاربران اجتماعی مشارکت و تعامل از اجتماعی یهارسانه از استفاده با و کرده دنبال آنلاین

 دنیای در مهم تغییر عنوان به اجتماعی تجارت ظهور (.0211 ،2)بغدادی کندیم پشتیبانی ماتخد و محصولات آنلاین

 پورجامی ح،)فلااست  کرده نوین روش این یریکارگبه نیازمند بیشتر، بقای تداوم و سازگاری منظوربه را هاسازمان کار،وکسب

 (.0211 ،3جانور و نور )هاشم، کندمی متصل آنلاین اجتماعی یهاشبکه به را فروشندگان ظهورنو روند این و (1931 طاهری، و

 اجتماعی یهاشبکه بستر در که است الکترونیکی تجارت همان حقیقت در اجتماعی تجارت که گفت توانمی خلاصه طوربه

 (.0219 ،12وسفی بن و )هوانگ گیردمی شکل

 ،اجتماعی تجارت نهیزم در فعال یهاشرکت برای یمادسازاعت است. اعتماد اجتماعی، تجارت در موفقیت عوامل جمله از

 رابطه نابراین،ب است. الکترونیکی خرید به افراد یاعتمادیب اینترنت، در فروشندگان رشد برای اصلی مانع دارد. زیادی اهمیت

 (.1931 دلاور، ابراهیمی و پورجامی )معینی، شودیم محسوب موفق اجتماعی تجارت اساس و پایه اعتماد، با همراه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 قبلی مطالعات .شودمی تعریف امنیت احساس با همراه احتمالی هایآسیب پذیرش ،اینترنتی هایفروشنده به اعتماد

 طورهمان ،تصور هر در است. اینترنتی فروشندگان با کنندگانمصرف روابط ایجاد مانع نیترمهم ،اعتماد نبود که اندداده نشان

 بودن اعتمادبی ندارند. ایعلاقه یاینترنت خرید به کاربران از بسیاری دهد،می نشان بازار در زمینه فعلی مطالعات نتیجه که

ی است دلایل بیشترین از یکی یاعتمادبی است. الکترونیکی هایتراکنش اصلی عوامل از یکی ،اینترنتی خریدهای در مشتریان

 ساختن اصلی عنصر اغلب اعتماد (.0221 ،1توربان و )لی اندبیان کرده یاینترنت هایفروشگاه از خرید نکردن برایکه خریداران 

 یگذارتأثیر میزان در اعتماد نیز، الکترونیکی تجارت در (؛1931 صنایعی، و )دشتی شودیم تلقی آنلاین دنیای در موفق روابط

 خریداران نگرانی بنابراین (.1333 ،0سارینن و تراکتینسکی )جاونپا، کندمینقش اصلی را ایفا  آنلاین هکنندمصرف خرید رفتار بر

شمرده  اجتماعی تجارت زمینه در ژهیوبه تحقیق مهم اتموضوعاز  ،گیردنشئت می اعتمادیبی یا اعتماد نبود از که آنلاین

 هب یکل طوربه قبلی مطالعات است، محققان برای یمهم موضوع اجتماعی تجارت اگرچه (.0211 ،9لی و چانگ )کیم،شود می

 )لیانگ اندمحدود شده اجتماعی تجارت یهایژگیو کردن آشکار یا (0212 ،4تویبا و )استیفن اجتماعی تجارت توصیف و تعریف

 اجتماعی تجارت میان یهاتفاوت ،اجتماعی تجارت بازارهای لیتحل و هیتجز فقط روی محققان، علاوهه ب (.0211 توربان، و

 در زمینه همچنیناند. کرده تمرکز اجتماعی تجارت پذیرش و (0211 ،1وینستون و زئو )چن، الکترونیکی تجارت انواع سایر و

 کاربرد و حبوبیتم افزایش به توجه با مطالعات کمی صورت گرفته است. نیز اعتماد گیریشکل بر اجتماعی ابعاد تأثیر بررسی

 صدق بر اثرگذار عوامل و کنندهمصرف اعتماد لیدیک و مهم عوامل بررسی آنلاین، تجارت در آن مهم نقش و اجتماعی تجارت

 دلم توسعه طریق ازبیان شده  مسئله به پاسخ هدف از اجرای این پژوهش، بنابراین است. اهمیت حائز اجتماعی تجارت

 تأثیر و دنشومی بندیطبقه اجتماعی تجارت هایویژگی در قالب که است کلیدی ساختارهای برخی آزمودن برای تحقیقی

 موجببه که تافی دست مدلی به توانمی اعتماد این بر اثرگذار عوامل بررسی با د.ندار کنندهمصرف اعتماد بر که است ثبتیم

 :دهد پاسخ زیر هایپرسش به تواندمی شده پیشنهاد مدل آید.می پدید کاربران در اجتماعی تجارت قصد آن

  دارند؟ افراد اعتماد بر یثیرتأ چه و دهندمی شکل را اجتماعی تجارت ابعادیچه  .1

 اند؟، کدامشوندمی اجتماعی تجارت در مشارکت قصد و موجب ندگذارتأثیر اعتماد برکه  دیگری عوامل .0

 پژوهش پیشینه

  اجتماعی تجارت در اعتماد بر اعتبار تأثیر بررسی

 مشتریان به نسبت و بوده صادق سایتوب این کند احساس کاربر که ؛ به این معنااست اجتماعی تجارت اعتبار ،نخستین عامل

 و کنستینایتس) استبیشتر  نیزآن  کاربران اعتماد سطح ،دارد بهتری تصویر یا اعتبار که شرکتی است. ریپذتیمسئول خود

 هایشرکت از بسیاری امروزه چراکه است؛ اینترنتی فروشندگان برای یارزشمند بسیار و مشهود دارایی اعتبار .(0222 ،1فونتین

 اهمیت هاشرکتگونه این برای اعتبار کسب دلیل همین به ،زیادی ندارند اعتبار و بوده آپ استارت الکترونیکی تجارت در فعال

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 رد الکترونیکی تجارت یک اعتبار از مشتریان درک که معتقدند محققان (.0224 ،1سوزاـ  هامپتن و )کافریس داردبسیاری 

 کاربران میان که است موضوعی اعتبار که معتقدند آنان همچنین .نقش کلیدی دارد ،تتجار آن به نسبت اعتماد گرفتن شکل

 عامل اعتبار و در رده اول قرار دارد اعتماد نیز اجتماعی تجارت در که آنجا از دهد.را افزایش می عمومی اعتماد و چرخدمی

 شود:میمطرح  به شرح زیر نخست فرضیه است، اعتماد دآورندهیپد

 گذارد.تأثیر مثبت و معناداری می اجتماعی تجارت در مشارکت به میل ایجاد و اعتماد بر ،اعتبار :اول فرضیه

  اجتماعی تجارت در اعتماد بر اندازه تأثیر بررسی

 هاییشرکت از دارند تمایل بیشتر مشتریان است. اجتماعی تجارت در بازار سهم معنایبهو  اجتماعی تجارت دوم خصیصهاندازه، 

 هایراکنشت برقراری در هاشرکت گونهنیا با ارتباط معتقدند ، خرید کنند؛ زیرادارند بیشتری بازار سهم و هستند بزرگ هک

 است گذارتأثیر کاربران وفاداری و اعتماد بر نیز اجتماعی تجارت اندازه که اندمحققان نشان داده .ریسک کمتری دارد ،مالی

 عرضه که خدماتی و کالازیاد  حجم و تنوع با بزرگ هایشرکت ،سبب همین به (.0222 ،0ویتال و تراکتینسکی )جاونپا،

 ماعیاجت تجارت سایتوب به کاربران اعتماد بر موضوع این و دهندمی اختصاص خود به را بازار از بیشتری سهم ،کنندمی

 دهد.شکل می را دوم فرضیه و گذاردمی تأثیر

 گذارد.تأثیر مثبت و معناداری می اجتماعی تجارت در مشارکت به میل ایجاد و اعتماد بر ،اندازه دوم: فرضیه

 اجتماعی تجارت در اعتماد بر اطلاعات کیفیت تأثیر بررسی

 د.باش جامع و درست دقیق، ،روزبه اطلاعات دهندهارائه ،اجتماعی تجارت سایتوب که است این اطلاعات کیفیت از منظور 

 کردن حانامت و لمس امکان چراکهنیاز دارند؛  نظر مد سایت از شده دریافت اطلاعات به ،اینترنتی ریدخ به اقدام برای کاربران

 اصولی فعالیت به نسبت را کاربران این اعتماد که است سایتوب موقعبه و جامع کامل، اطلاعات این پس ندارد، وجود

از  که هاییسایت که دریافتند (0221) 4شهمکاران و لیائو .(0222 ،9روا و فرین )کیم، کندمی جلب اجتماعی تجارت سایتوب

 جلب خود هب را بیشتری اعتماد دهند،می ارائه کاربران سلیقه و نیاز با مرتبط یهاشنهادیپ وبرخوردارند  جامع و کامل اطلاعات

 فرضیه نگرفت شکل به موضوع این دارند. تراکنش انجام و هاسایتوب آن در حضور به بیشتری تمایل کاربران وکنند می

 منجر شد: سوم

 گذارد.مثبت و معناداری می تأثیر اجتماعی تجارت در مشارکت به میل ایجاد و اعتماد بر ،اطلاعات کیفیت سوم: فرضیه

  اجتماعی تجارت در اعتماد بر تراکنش امنیت تأثیر بررسی

 اطلاعاتی و مالی یهاتراکنش امنیت معنایبه و دارد امن تراکنش امنیت اجتماعی، تجارت گیریشکل ابعاد در دیگر خصیصه

 سنتی هایتجارت مالی یهاسکیر نیز اجتماعی یهاتجارتدر  است. اجتماعی تجارت یهاتیساوب با ارتباط برقراری در

 مالی هاینشراکت به نسبت ناخودآگاه ارتباط ندارند، معینی فرد و مشخص مکان با چون مشتریان که تفاوت این با ،داردوجود 

 حتاطم بسیار هاسایت این به اطلاعات دادن برای پرداخت پول یا و احساس امنیت کمتری کرده هاسایت این با اطلاعاتیـ 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Koufaris & Hampton-Sosa 

2. Jarvenpaa, Tractinsky & Saarinen 

3. Kim, Ferrin & Rao 

4. Liao, Palvia, & Lin 
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 مهیداتت به نسبت مخاطبان تفهیم و افراد شخصی حریم و هاتراکنش در )گارانتی( تضمین دادنکنند. از این رو عمل می

ـ  هامپتن و )کافریس شودمی منجر اجتماعی تجارت به نسبت مخاطبان در اعتماد گرفتن شکل به و بوده مهم بسیار امنیتی

 گیرد:بر این اساس، فرضیه چهارم به شرح زیر شکل می (.0224 سوزا،

 گذارد.مثبت و معناداری می تأثیر اجتماعی تجارت در مشارکت به میل ایجاد و اعتماد بر ،تراکنش امنیت چهارم: فرضیه

  اجتماعی تجارت در اعتماد بر ارتباطات تأثیر رسیبر

 یررسمیغ و رسمی روابط گرفتن شکل ،ارتباطاتشود، ارتباطات است. می اجتماعی تجارت گرفتن شکل باعث که دیگر بعد 

 شودمی تعریف کاربران میان جذابیت ایجاد و تجارب یگذاراشتراک به منظوربه ،اجتماعی تجارت سایتوب یک کاربران میان

های سؤال )مثل آوردمی فراهم خود کاربران با ارتباط برقراری برای متعددی هایراه اجتماعی تجارت (.0222 ،1لی و مون)

 که معتقدند (1330) 0دشپند و زالتمن مورمن، .کند جلب را آنان اعتماد بتواند تا و...( هاشنهادیپ و هانظر صفحه ایمیل، متداول،

 را تریانمش اعتماد و نقش اساسی دارد شرکت و مشتریان میان اثربخش روابط ساخت در ،کاربران با وقعمبه و فعال ارتباط

 روشندگانف با و یکدیگر با کاربران میان رابطه برقراری تسهیل ،اجتماعی هایتجارت مهم هایویژگی از یکی دهد.می افزایش

 ،فروشندگان حضور در کاربران میان آزادانه ارتباط برقراری این .(0222 ،همکاران و )کیم است مکانی و زمانی محدودیت بدون

 شود:به شرح زیر مطرح می پژوهش این پنجم فرضیهشود. بر این اساس منجر می کاربران در اعتماد حس ایجاد به

 گذارد.یمثبت و معناداری م تأثیر اجتماعی تجارت در مشارکت به میل ایجاد و اعتماد بر ،ارتباطات پنجم: فرضیه

  اجتماعی تجارت در اعتماد بر اقتصادی امکان تأثیر بررسی

برای  که قتیو و هزینه از فرد تجربه ، یعنیاقتصادی امکان است. اجتماعی تجارت گرفتن شکل دیگر ابعاد از اقتصادی امکان

 که ایمعنوی و مادی هایزینهه کلیه . امکان اقتصادیآوردمی دستبه که یاافزودهارزش وکند صرف می اطلاعات دریافت

 آن حال ،هزینه مادی است خرید تصمیم بر اثرگذار عامل نیترمهم معمولاا  .گیردرا دربرمی است آن پرداخت به حاضر مشتری

 را تریانمش برای اقتصادی صرفه یا اقتصادی امکان عامل دو این تلفیق اثرگذارند. شدت همان به نیز احساسی عوامل که

 یحترج را خرید این عقلایی لحاظ به مشتریان و شودمی تمام حضوری خرید از ترارزان معمولاا  آنلاین خرید هد.دمی نشان

 و گرفتهشکل فرد در نیز اعتماد باشد( فراهم اقتصادی امکان )یعنی باشد مطلوب کالا و خدمات ارائه کیفیت اگر و دهندمی

 منجر شد: ششم فرضیه گرفتن شکل به موضوع این .(0222 لی، و )مون شودایجاد می اجتماعی تجارت در مشارکت

 گذارد.مثبت و معناداری می تأثیر اجتماعی تجارت در مشارکت به میل ایجاد و اعتماد بر ،اقتصادی امکان ششم: فرضیه

  اجتماعی تجارت در اعتماد بر شفاهی تبلیغات تأثیر بررسی

 و نظرارائه  یا خرید تجارب گذاشتن اشتراک به معنای، بهشفاهی تبلیغات .است اجتماعی تجارت دیگر بعد شفاهی تبلیغات

عامل در تجارت اجتماعی تبلیغات شفاهی  (.0210 ،9گوپتا و ژو ،)کیم است خرید به تصمیم در دوستان به کمک برای شنهادیپ

 در آشنایان و دوستان هایحرف و هانظر به مشتریان کهاست  کرده ثابت تحقیقات؛ زیرا نتیجه رودشمار میبهبسیار مهمی 
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 777 آن در مشارکت به تمایل و اعتماد بر اجتماعی تجارت هایژگیوی تأثیر بررسی

 

 در الکترونیکی تجارت انواع سایر با اجتماعی تجارت تفاوت (.0219 ،1پارک و )کیم دارند بیشتری اعتماد تبلیغات با مقایسه

 :است آورده پدید را پژوهش این هفتم فرضیه که است کاربران میان معاشرت و تعامل ییتوانا همین

 گذارد.یمثبت و معناداری م تأثیر اجتماعی تجارت در مشارکت به میل ایجاد و اعتماد بر ،اهیشف تبلیغات هفتم: فرضیه

  اجتماعی تجارت در اعتماد بر اجتماعی حمایت تأثیر بررسی

 بافت در کند.می جبران را آنها حمایت آورد،می دستبه منافعی دیگران جانب از فرد وقتی ،اجتماعی تبادل هنظری اساس بر

در  کاربری اگر کنند. حمایت یکدیگر از تا دهدمی قرار کاربران اختیار در را پلتفرمی اجتماعی شبکه سایت آنلاین، اعاتاجتم

 ،اجتماعی حمایت جبران انگیزه کند. جبران را آنها لطف که شودمی ملزم شود، حمایت دوستان جانب ازاجتماعی  سایت شبکه

 لاعاتاط و بگذارند اشتراک به دوستانش با را خود خریدتجربه  یا محصول دانش خرید، تاطلاعا که کندمی تشویق را کاربران

 از استفاده ادامه و اجتماعی تجارت قصد بهکار  این .(0212 تویبا، و )استیفن کنند دریافت اجتماعی شبکه سایت از را مشابهی

 شود:طرح میفرضیه هشتم به شرح زیر م بنابراین شود.می منجر ترقوی سایتوب

 گذارد.مثبت و معناداری می تأثیر اجتماعی تجارت در مشارکت به میل ایجاد و اعتماد بر ،اجتماعی حمایت هشتم: فرضیه

  اجتماعی تجارت در اعتماد بر سایتوب کیفیت تأثیر بررسی

 اجازه کاربران به سیستم خوب کیفیت کنند.می تعیین را اجتماعی شبکه سایت کیفیت هم کنار در سیستم خدمات و کارکردها

 انتظاراتشان تطبیق با کندمی کمک کاربران به سیستم خوب کیفیت کنند. حل را خود مشکلات سایتوب از استفاده با دهدمی

 کاربران شودمی موجب اجتماعی شبکه سایتوب خوب کیفیت کنند. استفاده سایت نیروی کل از بخشرضایت یاگونهبه

 لاعاتاط ارائه شوند. ترغیب آن در اطلاعات تبادل و استفاده به و است اجتماعی تعامل برای مفیدی وسیله یتسا ،کنند احساس

 بنابراین، (.0211 توربان، و )لیانگ دهدافزایش می را سایتوب از کاربر استفاده ادامه احتمال نیز سایتوب در محصول و خرید

بر این اساس، فرضیه  گیرد.می قرار سایتوب شدهادراک کیفیت تأثیر تحت یاجتماع تجارت قصد کنیم فرض که است منطقی

 شود:نهم مطرح می

  گذارد.مثبت و معناداری می تأثیر اجتماعی تجارت در مشارکت به میل ایجاد و اعتماد بر ،سایتوب کیفیت نهم: فرضیه

  اجتماعی تجارت در اعتماد تأثیر بررسی

 و رشد جودو با است. کاربران میان مثبت روابطبه  دادن شکل در آنلاین تجارت هایشرکت وانیتنا اصلی دلیل اعتمادیبی

 و تمعاملا اعتبار امنیت، مطالب، وسقمصحت کاربران اصلی نگرانی همچنان اجتماعی، تجارت و آنلاین تجارت گسترش

 جارتت در فعال هایشرکت چنانچه هاست.شبکه این در منتشرشده آنلاین هایپرداخت و تراکنش هایمشیخط و قوانین

 داشت. واهندنخ را خود اقتصادی توان از تمام و کمال برداریبهره امکان ،کنند جلب را خود مخاطبان اعتماد نتوانند الکترونیکی

 عامل ،(0222) شهمکاران و جاونپاشده است. به گفته  زیادی دیتأک اجتماعی تجارت در اعتماد اهمیت رب گذشته تحقیقاتدر 

 شناسی،روان همچون هازمینه از بسیاری در اعتماد است.مشتری  اعتماد آوردن دستبه ،اجتماعی تجارت در کلیدی

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 وجهت اعتماد خود شخصیتی هایویژگیبیشتر به  شناسی،روان به مربوط مطالعات در .بررسی شده است اقتصاد و شناسیجامعه

 تحقیقات (.0224 ،1تنگ و داز) متمرکزند اعتماد وجودی و نهادی ابعاد بر بیشتر یشناسجامعه مطالعات که یحال در ،است شده

 است. یدخر به تمایل حتی و اجتماعی تجارت در مشارکت به تمایل اصلی عامل ،آنلاین تجارت به اعتماد که نشان داده است

 شود:دهم به شرح زیر مطرح می فرضیه بنابراین

 گذارد. تأثیر مثبت و معناداری می اجتماعی تجارت در مشارکت به میل جادایبر  ،اعتماد دهم: فرضیه

 ترسیم شده است. 1 شکل صورتبه پژوهش مفهومی مدلهای مطرح شده، فرضیه به توجه با

 

 
 

 تحقیق مفهومی مدل .7 شکل

 پژوهش یشناسروش

 یانهیزم در کاربردی دانش توسعه و بررسی به زیرا رود؛شمار میهای کاربردی بهاز دسته پژوهش هدف نظر از رو پیش تحقیق

 از و ندکیمزیرا به توصیف و مطالعه آنچه هست تمرکز  است؛ پیمایشیـ  توصیفی روش و ماهیت نظر از ؛پردازدیم خاص

 به پژوهش یهاداده .شوداز نوع همبستگی محسوب می است، وابسته متغیر بر مستقل متغیر تأثیر بررسی دنبال به که آنجا

 .ه استشد استفاده تئوریک مبانی و پژوهش پیشینه برای اینترنتی منابع از و شدند یآورجمع یاکتابخانه مطالعات روش

 گرفت. انجام نامهپرسش ابزار کمکبه مفهومی، مدل و هاهیفرض ارزیابی و آزمون برای لازم یهاداده گردآوری همچنین

 لاتتحصی سن، )جنسیت، دهندهپاسخ فردی مشخصات به مربوط اول بخش :شد تهیه بخش دو در پژوهش نامهپرسش

سایت ، وبتجارت این در فعال هایشرکت معدود از یکی (.1 )جدولبود  متغیرها سنجش به مربوط دوم بخش و کار( سابقه و

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Dos & Teng 

 اعتبار

 اندازه

 کیفیت اطلاعات

 امنیت تراکنش ها

 ارتباطات

 امکان اقتصادی

 WOM ارجاعات

 قصد تجارت اجتماعی اعتماد

 حمایت اجتماعی:
 حمایت احساسی
 یحمایت اطلاعات

 کیفیت وب سایت:
 کیفیت خدمات
 کیفیت سیستم
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 کاربران شامل پژوهش این آماری عهجام . بدین ترتیب،شد انتخاب های پژوهشبررسی و آزمون فرضیه تیوال است که برای

 منظورهباز آنها نظرسنجی به عمل آمد.  واقعی و مجازی فضای در که است تجارت سبک این و تیوال سایتوبو افراد آشنا به 

 شسنج برای داده شد. قرار موضوع به آشنا هخبر و مدیریتاستاد  11 اختیار در نامهپرسش ،پژوهش ابزار محتوای اعتبار بررسی

 در نامهپرسش 02آوری پس از توزیع و جمع که صورت نه ایب انجام گرفت؛ آزمونشیپ مرحله یک نیز نامهپرسش یپایای

  شود. مشاهده می 1، ضریب آلفای کرونباخ برای آنها محاسبه شد که نتایج آن در جدول نظر مد جامعه

که هنگام  اندداده شکل تیوال تیساوب کاربران را حاضر پژوهش آماری جامعهطور که پیش از این بیان شد، همان

 کاربران کلیه نیز آماری نمونه .است شده گزارش فعال کاربر 14222 سایتبرای این وب نامهاجرای پژوهش و توزیع پرسش

 یک طی .دنشنفر با 024و باید بیشتر از  اندکرده اعلام پژوهش این با همکاری برای را خود تمایل که است تیوال تیساوب

 منظوربه. شد دریافت تصادفی روش به مجازی فضای طریق از سالم نامهپرسش 012 ،داده یآورجمع صرف زمان برای ماه

درآمد. در  اجرا به درستنمایی حداکثر روش به ساختاری معادلات یسازمدل آماری، جامعه در تحقیق مدل و هاهیفرض آزمون

 شده آزمون یهاهیفرض تینها در ی،سازمدل در آمدهدستبه مسیرهای ضریب و ملیعا بارهای بررسیپس از  ،این روش

  .شوندیم رد یا پذیرفته

 کرونباخ آلفای بیضرا و نامهپرسش هایمربوط به سؤال منابع. 7 جدول

 سؤال منبع کرونباخ آلفای هاگویه متغیر

بار
عت

ا
 

 است. شده شناخته کاملاا اجتماعی تجارت زمینه در سایتوب این
 است. برخوردار خوبی اعتبار از اجتماعی تجارت سایتوب این

 دارم. آشنایی اجتماعی تجارت شرکت این نام با

 است. خود کاری صداقت مدیون را اعتبارش اجتماعی تجارت سایتوب این

12/2 
 پارک و کیم
(0219) 

ازه
اند

 
 است. بزرگی شرکت اجتماعی، تجارت سایتوب این
 ت.اس ایران در اینترنتی فروشندگان ترینبزرگ از یکی اجتماعی، تجارت سایتوب این
 ایران در تجارت این بازار بازیگران ترینبزرگ از یکی اجتماعی، تجارت سایتوب این

 است.

 ای است.منطقه اجتماعی تجارت سایتوب اینحضور 

22/2 
 پارک و کیم
(0219) 

ت
یفی

ک
 

ت
لاعا

اط
 

ارائه  دقیقی اطلاعات بخرم، خواهممی که چیزی از اجتماعی تجارت شرکت این
 کند.می
 دهد.می ارائه اعتمادی قابل اطلاعات اجتماعی، تجارت شرکت این

 در اختیار من کافی اطلاعات اجتماعی تجارت شرکت این قصد تراکنش دارم، وقتی
 گذارد.می

 دارد. مفیدی اطلاعات اجتماعی، تجارت شرکت این که کنممی فکر کل در

21/2 
 پارک و کیم
(0219) 

ت
منی

ا
 

ش
کن

ترا
 

 ختلفیم امنیتی ابزار خود، آنلاین خریداران از حفاظت برای اجتماعی، تجارت سایت این
 است. گرفته کارهب را

 برای را خود آنلاین خریداران هویت تشخیص امکان اجتماعی تجارت سایت این
 فراهم کرده است. امنیتی مقاصد
 کنم.می امنیت احساس اجتماعی تجارت سایتوب ایندر  آنلاین پرداخت به نسبت

 طی هاتراکنش با مرتبط اطلاعات که کندمی تضمین اجتماعی تجارت سایت این
 رود.نمی بین از یا نکرده تغییر ناگهان ،آنلاین خرید یندافر

19/2 
 پارک و کیم
(0219) 
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 7 جدولادامه 

 سؤال منبع کرونباخ آلفای هاگویه متغیر

ت
طا

تبا
ار

 

 کند.می مطلع هاپیشرفت یا تاطلاعا جدیدترین از را من اجتماعی تجارت سایت این
 است. خود خریداران نظر به پاسخگویی خدمات دارای اجتماعی تجارت سایت این
 کند.می فراهمی معنادار اطلاعاتی من برای اجتماعی تجارت شرکت این

 دهد. در اختیار من قرار می موقع به را اطلاعات اجتماعی تجارت شرکت این

22/2 
 پارک و کیم
(0219) 

مک
ا

 ان
ی

صاد
اقت

 

 کند.می ارائه من به یجذاب و ارزشمند کالای اجتماعی، تجارت شرکت این
 است. مناسب و معقول اجتماعی، تجارت شرکت این در شده ارائه هایقیمت

 دارد. من انتظارات از فراتر مزایایی اجتماعی، تجارت شرکت این

 خریداری کم قیمت با را خدمات یا کالا توانممی اجتماعی، تجارت شرکت این طریق از
 کنم.

11/2 
 پارک و کیم
(0219) 

ت
عا

جا
ار

 W
O

M
 

 است. مفید بسیار اجتماعی تجارت سایتوب این که امشنیده دیگران از
 .است آسان بسیار استفاده برای اجتماعی تجارت سایتوب این که امشنیده دیگران از
 است. مطمئن اربسی اجتماعی، تجارت سایتوب این که امشنیده دیگران از

 ندارد. هم کردن امتحان ارزش اجتماعی تجارت سایتوب این که امشنیده دیگران از

24/2 
 پارک و کیم
(0219) 

ماد
عت

ا
 

 است. اعتماد قابل اجتماعی، تجارت شرکت این
 است. من منفعت فکر به همواره اجتماعی، تجارت سایت این که دارم اطمینان

 است. بندپای خود تعهدات به نسبت اجتماعی تجارت شرکت این

 دارم. باور آورد،می فراهم اجتماعی تجارت شرکت این که اطلاعاتی به

 تتعهدا به نسبت که شرکتی عنوان به تا کندمی تلاش اجتماعی تجارت شرکت این
 شود. شناخته است، بندپای خود قرارهای و قول و

29/2 
 پارک و کیم
(0219) 

ت
مای

ح
 

تی
لاعا

اط
 

 پیشنهاد من کمک، بهدر صورت نیاز به  که هستند افرادی همیشه سایتوب این در
 دهند.

ی را اطلاعات که هستند کسانی همیشه شوم، مواجه سایتوب این در مشکلی با اگر
 دهند. پیشنهادمن  مشکل رفعبرای 
 را علت که هستند سایتوب این دربرای کمک  افرادی مشکلات، با مواجهه هنگام
 ی را پیشنهاد دهند. کارهایراه و بیابند

39/2 
 و لیانگ

 همکاران
(0211) 

ت
مای

ح
 

سی
سا

اح
 

از من  سایت کارمندان از برخیشوم، ی که با مشکلی در این سایت مواجه میهنگام
 کنند.حمایت می

 سایتوب این کارمندان از برخی شوم،هنگامی که با مشکلی در این سایت مواجه می
 کنند.می تشویق و کرده آرام را من

 سایتوب این کارمندان از برخی شوم،هنگامی که با مشکلی در این سایت مواجه می
 دهند.می گوش من دل درد به

 سایتوب این کارمندان از برخی ،شومهنگامی که با مشکلی در این سایت مواجه می
 هستند. من حال نگران و کرده مطرح را من منافع

31/2 
 و لیانگ

 همکاران
(0211) 

کی
ت

فی
 

ت
دما

خ
 

 هستند. خطا بدون سایتوب این در شده ارائه هایپیام
 کند.یم مطلع کافی حد تا خود سیستم عملیاتی وضعیت از را کاربران سایتوب این
 است. کاربران به سریع خدمات دهنده ارائه سایتوب این

 کارهب درستیبه را خود خدماتکه  کندمی کمک خود کاربران به همواره سایتوب این
 گیرند.

 کند.می توجه افراد فردی نیازهای به سایتوب این

 کند.می درک را خود کاربران خاص نیازهای سایتوب این

23/2 
 و لیانگ

 همکاران
(0211) 
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 7 جدولادامه 

 سؤال منبع کرونباخ آلفای هاگویه متغیر

ت
یفی

ک
 

تم
یس

س
 

 ریعس بازخور و پاسخ به دسترسی امکان کاربران به که دارد سازوکاری سایتوب این
 دهد.می
 است. کرده تسهیل را دوستانم برای اطلاعات به دسترسی سایتوب این
 است. کرده تسهیل را دوستانم با من ارتباط سایتوب این

 .تعبیه کرده است رفع مشکلات برای را ایگستردههای حلراه سایتوب این

 است. دوستانه کاربران فعالیت فضای سایتوب این در

13/2 
 و لیانگ

 همکاران
(0211) 

صد
ق

 
ت

جار
ت

 
عی

ما
جت

ا
 

 بگذارم. اشتراک به سایتوب این در دوستانم با را خود خرید تجارب که دارم تمایل
 کنم. توصیه دوستانم به داردرا  سایتوب این از خرید ارزش که کالایی دارم تمایل

 کنم.استفاده می سایتوب این از دوستانم خرید تجربه ازهنگام خرید، 

زمینه  دررا  خودها و پیشنهادهای ربهتج که دارم تمایل، دوستان تقاضای صورت در
 بگذارم. اشتراک به ،سایتوب این از کالا خرید

پیشنهاد آنها به با دوستانم مشورت کرده و  ،سایتاز این وب خرید به اقدام از پیش
 کنم.توجه می

 مورد در دوستانم از خاص، کالایی خرید به اقدام از پیش سایتوب این در
 کنم.می الؤس خرید برای هایشانپیشنهاد

21/2 
 و لیانگ

 همکاران
(0211) 

 

 پژوهش یهاافتهی

 پژوهش یهاهیفرض آزمون

 SPSS20 و AMOS18 یافزارهانرم در ساختاری معادلات یسازمدل از یمندبهره با هاداده لیتحل و هیتجز و هاهیفرض

 و 0یافتهتعمیم مربعات حداقل ،1درستنمایی اکثرحد دارد: وجود معمول روش سه ساختاری معادلات سازیمدل در .انجام شد

 و شوماخر) کندیم یارزیاب را مدل برازش و کرده برآورد را برازش بهترین با حلراه یک رویکرد هر .9یوزنریغ مربعات حداقل

 این یدارا هاداده باید یدرستنمای حداکثر روش از استفاده ایبر معتقد است که (0211) 1بایرن .(104: 1922 ،4لومکس

 چنانچهه اعتقاد وی، ب شوند. گیریاندازه پیوسته هایمقیاس با یا باشند پیوسته باشند، داشته نرمال توزیع باشند: هاشرطشیپ

 فاصله در هاداده چولگی پژوهش این در .هستند نرمال هاداده باشد، -9 و +9 بین آنها چولگی و 1 از کمتر هاداده کشیدگی

 هستند. نرمال هاداده توان گفت کهاست؛ از این رو می 112/1 و -211/1 فاصله در هاداده کشیدگی و 90/2 و -211/0

 یسازمدل برای است.ده ش استفاده درستنمایی حداکثر روش از حاضر پژوهش در شرط، دو این تحقق بر مبنای بنابراین

 و یریگاندازه مدل ارزیابیدر ادامه به  و درآمد اجرا به آنها دابعا و متغیرها برای یدیأیت عاملی تحلیل ابتدا ساختاری، معادلات

سه  از بیش هک متغیرهایی همه برای مجزا یتأیید عاملی تحلیل ، پس از اجرایترتیب بدین شد. پرداخته تحقیق مدل بررسی

 شد. برازش یریگاندازه مدل داشتند، یریگاندازه برای گویه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. ML: Maximum likelihood 

2. GLS: Generalized Least Squares 

3. ULS: Unweighted Least Squares 

4. Shomaker & Lomax  

5. Byrne 
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 طرواب مسیر، تحلیل ضمن ،آن از پس. است پژوهش ساختاری مدل برازش ختاری،سا معادلات یسازمدل در بعدی گام

 مدل برازش یهاشاخص 0 شکل کرد. آزمایش را پژوهش یهاهیفرض توانیم طریق این از ؛شودیم بررسی هاسازه بین

 ،رهااث این معناداری و یرهامتغ بین اثر تعیین و مسیر تحلیل از پس و 0 شکل به توجه با .دهدیم نشان را پژوهش ساختاری

 کیفیت اندازه، اعتبار، گفت توانیم بنابراین آمد. دستبه 02/2 و 21/2 ترتیببه اجتماعی تجارت قصد و اعتماد تعیین ضرایب

 تغییرات از درصد 21 ، در مجموعیتساوب کیفیت و اجتماعی حمایت ارتباطات، شفاهی، تبلیغات ،هاتراکنش امنیت اطلاعات،

 همچنین شود.می تعیین نگرفته، قرار مدنظر پژوهش این در که دیگری عوامل توسط آن درصد 14 و دنکنیم تبیین را اداعتم

 پژوهش ینا در که دیگری عوامل توسطباقی تغییرات  و کندیم تبیین را اجتماعی تجارت قصد تغییرات از درصد 02 اعتماد

 شود. نبوده تبیین می مدنظر

 

 

 تحقیق ساختاری مدل .7 شکل

 شود.یم مشاهده 0ها در جدول هفرضی آزمون نتایج ،ساختاری مدل به توجه با
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 هافرضیه آزمون نتایج. 7 جدول

 نتیجه علیّ مسیر فرضیه

 تأیید اعتماد ← اعتبار اول فرضیه

 رد اعتماد ← اندازه دوم فرضیه

 تأیید اعتماد ← اطلاعات کیفیت سوم فرضیه

 تأیید اعتماد ← هاتراکنش امنیت چهارم ضیهفر

 تأیید اعتماد ← ارتباطات پنجم فرضیه

 رد اعتماد ← اقتصادی امکان ششم فرضیه

 رد اعتماد ← تبلیغات شفاهی هفتم فرضیه

 تأیید اعتماد ←  اجتماعی حمایت هشتم فرضیه

 تأیید اعتماد ← سایتوب کیفیت نهم فرضیه

 تأیید اجتماعی تجارت دقص ← اعتماد دهم فرضیه

 
 ای که در این پژوهش مطرح شد، هفت فرضیه تأیید و سه فرضیه رد شده است.فرضیه 12از  مجموع در

 گیرییجهنت و بحث

 و بوده 291/4 بحرانی نسبت دارای کنندهمصرف اعتماد بر ،491/2 بتای با 221/2 معناداری سطح در اعتبار ،نتایج به توجه با

 تمایل آن، متعاقب و اعتماد گرفتن شکل بر اعتبار» گفت: توانیم و شودیم دییتأ تحقیق اول فرضیه بنابراین .است گذارتأثیر

 ؛است مخاطبان میان شرکت شدنشناخته معنایبه یکل طوربه اعتبار «.دارد تأثیر مثبتی اجتماعی تجارت در مشارکت به

مثبتی به آن  درونی احساس و ذهنی برداشتخرید نکردن از آن،  هم در صورت خرید کردن و هم در صورت که یاگونهبه

 یک گرفتن شکل و بعد ضروری برای اجتماعی تجارت گیریشکل ابعاد از یکیی، اعتبار کل طوربه .داشته و آن را تأیید کنند

 و داقتص به نسبت که آیدمی پدید زمانی اعتماد چراکه ؛است اعتماد ایجاد بر اثرگذار عوامل از اعتبار است. اجتماعی تجارت

 حاصل اعتماد و شودمیمنجر  اعتماد گرفتن شکل به اعتبار پس .باشد داشته وجود اطمینان وکارکسب یک بودن معتبر میزان

 یک موفقیت و دهد افزایش را اجتماعی تجارت در مشارکت به تمایل تواندمی خاص عوامل و شرایط تأثیر تحت اعتبار از

 (0211) توربان و لیانگ (؛0219) پارک و کیم مطالعات هنتیج با پژوهش بخش از این افتهی کند. تضمین را عیاجتما وکارکسب

 دارد. مطابقت (0210) 1کیم و

 فرضیه است؛ 21/2 ازبیشتر  معناداری سطح این چوندست آمده و به 921/2 اندازه بر اساس نتایج، سطح معناداری بعد 

 تجارت رد مشارکت به تمایل بر و نداشته تأثیر اعتماد گرفتن شکل بر اندازه» گفت: توانمی اینشود. بنابرنمی دییتأ دوم

 گستردگی و خدمات و محصولات تنوع بازار، سهم معنایبه ،اجتماعی تجارت شرکت یک اندازه «.مؤثر نیست اجتماعی

 فعال هایرکتش ،ایران در یکل طوربه است. اعیاجتم تجارت گرفتن شکل ابعاد از یکی اندازه است. وکارکسب یک جغرافیایی

 سهم جذب سرعت و ماندنمی گونهنیا شرایط که دهدمی نشان روندهااما  ندارند، چندانی بازار سهم الکترونیکی تجارت در

 نوع یکل طورهب .نداشت چندانی تأثیر عامل این ،تیوال اینترنتی فروشگاه مورد در .است زیاد بسیار هاشرکت این توسط بازار
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 که ادد نشان پژوهش این نتایج .ندارد چندانی تمایز و تنوع واست  جنس یک از سایتوب این در شدهارائه کالاهای و خدمات

 کاربران تماداع گرفتن شکل بر یتأثیر مورد این و نداشته زیادی اهمیت اجتماعی تجارت اندازه تیوال سایتوب کاربران برای

و  مثبت تأثیر اجتماعی تجارت در مشارکت به تمایل برنیز  اندازه جهینت در گذارد.نمی اجتماعی ارتتج سایتوب به نسبت

 و (0229) 1استراب و یفنگ (؛0211) توربان و لیانگ (؛0219) پارک و کیم هاییافته با نتیجه این فرضیه ندارد.معناداری 

 ندارد. مطابقت (0224) سوزاـ  هامپتن و کافریس

 نسبت دارای کنندهمصرف اعتماد بر ،903/2 بتای با 221/2 معناداری سطح در اطلاعات کیفیت که ن دادنشا نتایج

 گرفتن شکل بر اطلاعات کیفیت» گفت توانیم و رسدبه تأیید می سوم فرضیه بنابراین است. گذارتأثیر و بوده 411/4 بحرانی

 سایتوب طتوس شدهارائه اطلاعات کیفیت .«داردمثبتی  تأثیر عیاجتما تجارت در مشارکت به تمایل آن بر متعاقب و اعتماد

 کیفیت که چرا ؛رودمی شمارهب عوامل نیترمهم جمله از و است تجارت این گرفتن شکل ابعاد از یکی اجتماعی تجارت

 جلب را اعتمادشان د،دارمی نگه جذب از پس را مخاطبان ؛کندمی ایجاد افزودهارزش مخاطبان برایموجود در سایت  اطلاعات

 پارک و کیم مطالعات نتایج با بخش این افتهی کند.می ایجاد آنان در را تجارت این در مشارکت یا خرید به میل و کندمی

 دارد. مطابقت (0210) کیم و (0224) سوزاـ  هامپتن و کافریس (؛0219)

 و بوده 233/1 بحرانی نسبت دارای کنندهمصرف اعتماد بر 101/2 بتای با 21/2 معناداری سطح در هاتراکنش امنیت

 نآ متعاقب و اعتماد گرفتن شکل بر تراکنش امنیت» گفت: توانیم و شودتأیید می چهارم فرضیه بنابراین است. گذارتأثیر

 قیمتخاطبان نکته برای م نیترمهمهمواره  ،خرید انواع تمام در «.گذاردمثبتی می تأثیر اجتماعی تجارت در مشارکت به تمایل

 حساب هب کاربر حساب از پول انتقال همان که هاتراکنش امنیت سبب همین به کنند. پرداخت باید کهاست  پولی میزان و

 بر گذارتأثیر و اجتماعی تجارت کلیت گرفتن شکل مهم ابعاد از یکی است، اجتماعی تجارت حوزه در فعال اینترنتی فروشگاه

 اطمینان ادایجبنابراین  ،داشت نخواهد وجود تجارتی ، در عملباشند نداشتهتراکنش  سایتوب در دافرا اگر چراکه ؛است اعتماد

 پرسود مشارکت به را آنان و اعتماد ایجاد کرده کاربران در ،کاربران اطلاعات داشتنمحرمانه نگه و هاتراکنش امنیت به نسبت

 و کافریس ،(0229) همکاران و جیفن ،(0219) پارک و کیم ایجنت با پژوهش بخش از این افتهی کند.میتشویق  خطریب و

 دارد. مطابقت (0224) سوزاـ  هامپتن

 اعتماد بر ،013/2 بتای با 221/2 معناداری سطح در ارتباطات؛ زیرا شد، فرضیه پنجم تأیید دست آمدهبه بر اساس نتایج

 به تمایلن آ متعاقب و اعتماد گرفتن شکل بر ارتباطاتیب، بدین ترت است. گذارتأثیر و بوده 110/9 نسبت دارای کنندهمصرف

 اجتماعی هایشبکه بستر در که است تجارتیتجارت اجتماعی  تعاریف، طبق «.داردمثبتی  اثر ،اجتماعی تجارت در مشارکت

، است یجتماعا تجارت گرفتن شکل برای لازم شرط ارتباطات وجود در ارتباط است. هاشبکه این ماهیتبا  و گیردمی شکل

وابسته  نیز یدیگربسیار عوامل  به بقا برای اما ،گیردمی شکل ارتباطات پایه بر اجتماعی تجارت چراکه ؛اما نه کافی نیست

 تا است مردم میان ارتباطات کمک هب خدمت و محصول فروش افزایش و وکارکسب رونق اجتماعی، تجارت اساس است.

 یرا؛ زاست اعتماد ایجاد عامل خود ارتباطات وجود داد. افزایش نیز را فروش سرعت ها،هزینه کاهش ضمن از این طریق بتوان

 اعتماد نضم وحضور دارند  فضا این در نیز آشنایان یا دوستان از دیگری افراد خود، از ریغ به که رسدمی باور این به مخاطب
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 ماعیاجت تجارت در و بگذارند اشتراک به هم با را شانیاهشنهادیپ و هانظر ارتباطات، این واسطهبه که دارند تمایل کردن

 وینستون و جاسپن (؛0211) 1فایلری ،(0219) پارک و کیم مطالعاتنتیجه  با پژوهش یافته این بخش از کنند. مشارکت

 دارد. مطابقت (1330) دشپند و زالتمن مون، و (0221)

 فرضیه از این رو (،21/2 از )بیشتر است دست آمدهبه 232/2 اقتصادی امکانسطح معناداری فرضیه ششم، در بررسی 

 اجتماعی تتجار در مشارکت به تمایلهمچنین  و اعتماد گرفتن شکل بر اقتصادی امکان» به بیان دیگر،. شودتأیید نمی ششم

 عاداب از و است آنلاین وکارکسب گرفتن شکل برای اقتصادی شرایط آوردن فراهم معنایبه اقتصادی امکان «.نداردتأثیری 

 کنندمیصرف  انرژی و وقتاند کرده پرداخت که ایهزینهبرای  کاربران رود.شمار میبه اجتماعی تجارت گرفتن شکل اصلی

 قیمت تیوال سایتوب در از آنجا که است. صرفه به مقرون چقدر احساسی حتی و عقلایی لحاظ به تجارت این بسنجند تا

این شاخص  اند،جامعه بالا به رو متوسط و متوسط اقشار ازاغلب  که سایتوب این مخاطبان است،تر ارزان نسبت به کالاها

 و بوده رهنگیف کار منحصر به سایت این اینکه ضمن ندارد، اعتماد نام به درونی و احساسی مقوله آمدن پدید بر چندانی تأثیر

 را نآ بلکه ،دانندنمی هزینهرا  فرهنگی امور پول برای ختپردا ،هستند هنردوست و هنرمند افرادی که حوزه این مخاطبان

 مشارکت به تمایل بر امکان اقتصادی جهینت درکنند؛ تلقی می موجود وضعیت بهبود و عمومی شعور سطح ارتقای برای تلاشی

 فایلری (؛0219) پارک و کیم مطالعات نتایج با پژوهش این یهاافتهی .گذاردمثبت و معناداری نمی تأثیر اجتماعی تجارت در

 ندارد. مطابقت (0222) 0پرباکر و کیم (؛0211) توربان و لیانگ (؛0211)

است؛  21/2 از بیشتر این چوندست آمد که به 123/2 شفاهی تبلیغات ارجاع معناداریدر بررسی فرضیه هفتم، سطح 

 تجارت در مشارکت به تمایل و اعتماد گرفتن شکل بر شفاهی تبلیغات ارجاع» شود؛ به بیان دیگرنمی دییتأ هفتم فرضیه

 در ژهیوبه ؛ستا پررونق بسیار امروزهبوده و  تبلیغات انواع نیترمهم از یکی شفاهی تبلیغات «.نداردمثبتی  تأثیر اجتماعی

 نگیفره کالای فروش ندهینما تیوال سایتوب چون پژوهش این در اماشود. بسیار احساس می نکته این مجازی هایشبکه

 بانمخاط از خاص قشر این؛ دهدمی پوشش را خاص مخاطبان ومحسوب شده  ایسلیقه کالاییدر عمل  است، (تئاتر بلیت)

 هایصحبت و دهندنمی اهمیتی دیگران نظر به یسادگبه ،هستند هم سبک صاحب گاهی و دارند یمتفاوت بسیار سلیقه که

 بیشتر مشارکت هب نسبت تمایلی تواندنمیمسئله  این گفت توانمی پس ؛ودشنمی آنان در اعتماد گرفتن شکلموجب  ندیگرا

 فایلری (؛0222) پرباکر و کیم (؛0219) پارک و کیم مطالعات نتایج با پژوهشبخش از  این افتهی آورد. پدید اجتماعی تجارت در

 ندارد. مطابقت (0222) همکاران و جاونپا و (0211)

 نسبت دارای کنندهمصرف اعتماد بر ،412/2 بتای با 221/2 معناداری سطح در اجتماعی حمایت در بررسی فرضیه هشتم،

 مشارکت به لتمای ب آن،متعاق و اعتماد گرفتن شکل بر  اجتماعی حمایت»رسید؛ به بیان دیگر، به تأیید  و بود 411/1 بحرانی

 سایتوب زا مجازی دنیای این درتوقع دارند  اربرانک که است حمایتی ،اجتماعی حمایت «.داردتأثیر مثبتی  اجتماعی تجارت در

 اب که مواقعی در ژهیوبه .احساس جنس از هم و است اطلاعات جنس از هم حمایت این و کنند دریافت اجتماعی تجارت

 کنندیم سؤال افراد که تیوال همانند سایتیوب در یابد.می بیشتری اهمیت موضوع این شوند،مواجه می تجارت این در مشکلی

 ارزشمند بسیار ،کاربران پاسخ کنار درهای مختلف سایت و حمایت آن در زمینه، پاسخگو بودن وبهستند جواب دنبالبه و
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 به و ذاردگمی اثر افراد اعتماد بر مستقیم طوربه و است اجتماعی تجارت گرفتن شکل اصلی ابعاد از اجتماعی حمایت است.

 و کیم طالعاتم نتایج با پژوهش بخش از این افتهی کنند.می پیداتمایل  تجارت این در مشارکت به افراد ،اعتماد این پشتوانه

 دارد. مطابقت (0219) وسفی بن و هانگ و (0222) همکاران و جاونپا (؛0211) فایلری (؛0219) پارک

 نسبت دارای کنندهمصرف داعتما بر ،129/2 بتای با 221/2 معناداری سطح در تیساوب کیفیت که نشان داد نتایج

 گرفتن شکل بر سایتوب کیفیت» گفت توانیم و شودمی دییتأ نهم فرضیه بنابراین است. گذارتأثیر و بوده 400/1 بحرانی

 تکنیکی لحاظ از چه سایتوب کیفیت «.گذاردتأثیر مثبتی می اجتماعی تجارت در مشارکت به تمایل ، برآن متعاقب و اعتماد

 خدمات کیفیت و سیستم کیفیت شامل که سایتوب کیفیت است. اثرگذار و مهم بسیار ،سازوکار و زیبایی لحاظ زا چه و فنی و

 با و خوب سایت یکایجاد  ،آنلاین تجارت اندازیراه اساس ؛ زیرااست اجتماعی تجارت گرفتن شکل اصلی ابعاد ازشود، می

 فروشگاه ورد.آ پدید افراد در را اعتماد طریق این از و باشد جذاب کاربران برای ،ندک برطرف را مردم نیاز بتواند که است تیفیک

 تشویق و رغیبت تجارت این در مشارکت به را افراد است توانستهخود،  کاربردی و خوب بسیار سایتبه  توجه با تیوال اینترنتی

 و (0222) 1لینارد و جونز (؛0222) همکاران و جاونپا (؛0219) پارک و کیم مطالعات نتایج با پژوهشاز  بخش این افتهی کند.

 دارد. مطابقت (0212) 0یو و لین شانگ، شاو،

 دارای کنندهمصرف اعتماد بر 441/2 بتای با 221/2 معناداری سطح در اعتماد در بررسی فرضیه دهم مشخص شد،

 تجارت در کتمشار به تمایل ایجاد بر تماداع» مبنی بر اینکه دهم فرضیه بنابراین است. گذارتأثیر و بوده 413/4 بحرانی نسبت

 گرا است. اینترنت در افراد خرید نکردن دلایل نیتریاصل از یکی یاعتمادبی .، به تأیید رسید«گذاردمثبتی می تأثیر اجتماعی

 یریگمیتصم هنگام کنندهمصرف که ریسکی دلیلبه خرید فرایند باشد، نداشته وجود اعتماد اینترنتی خرید به تصمیم در

 اعتماد از سطحیبه  بالقوه طوربه شود،. از آنجا که خرید اینترنتی لمس و مشاهده نمیشودیم تبدیل چالش به ،کندیم احساس

 اعتماد این ند،به سایت اعتماد کن کاربران که ایجاد کند یخوب شرایطبتواند  و باشد داشته را لازم خبرگی فروشنده اگر نیاز دارد.

را داشته  اجتماعی تجارت در افراد مشارکت انتظار تواندمی فروشنده وگذارد می اجتماعی تجارت قصد میزان بر یشگرف تأثیر

 جاونپا (؛0219) پارک و کیم مطالعات نتایج باه این بخش از پژوهش افتی .شود فروش افزایش و خرید به میل افزایشموجب  و

  دارد. مطابقت (0211) همکاران و چن و (0222) لینارد و جونز (؛0222) همکاران و

 از یکیشود. استفاده می هاشرکت برخی توسط به تازگی در ایران نیز که است یجدید بسیار روش اجتماعی، تجارت

 زملا ابعاد در و بودهتعاریف مد نظر محققان هماهنگ  اب کامل طوربه که بود شرکتی کردن پیدا ،پژوهش این هایمحدودیت

 یکی در ایران، تیوال شرکت .پذیر باشدامکان آن کاربران بین نامهپرسش توزیع و کند فعالیت کشور در جارتتنوع  این برای

  .بیشترین شباهت را داشت اجتماعی تجارت سازوکار به هایی بود کهشرکت از

 زمینه ینا در که دیگری هایشرکت برای را پژوهش این در شده داده توسعه مدل پژوهشگران که شودمی توصیه

 ،آتی پژوهشگران دیگر برای شنهادیپ، اجرا کنند. دهندمی ارائه بالا بسیار یهامتیق بارا  خدمات و کالا و کنندمی فعالیت

 که ییهایبایبازار انواع نیترمهم جمله از است. اجتماعی تجارت و اعتماد مقوله بر جدید هایسبک به بازاریابی تأثیر بررسی

ضوع این مو که ستگرادرون بازاریابی و محتوایی بازاریابی ،باشد اثرگذار تواندمی و شوداستفاده می جازیم فضای در امروزه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Jones & leonard 2. Hsiao, Chuan, Lin, Wang & Lu 



 777 آن در مشارکت به تمایل و اعتماد بر اجتماعی تجارت هایژگیوی تأثیر بررسی

 

سهم  آنلاین خرید قصد در اعتماد ،پیداست پژوهش این نتایج از که طورهمانشود. نیز برای بررسی پژوهشگران پیشنهاد می

 ازند.بپرد خرید قصد بر اعتماد گوناگون ابعاد بررسی به که ودشیم پیشنهاد آتی پژوهشگران به دارد.شایان توجهی 

 منابع

 تجارت در کنندگانمصرف خط بر یزیربرنامه بدون خرید رفتار (.1931) حمدرضام ثنایی، ؛حمدجوادم مصدق، ؛یماش امیری،

 ،بازرگانی یتمدیر هفصلنام اینستاگرام(، شبکه کاربران موردی: )مطالعه کاربران اجتماعی شبه تعاملات نقش اجتماعی:

3(9،) 419- 424. 

نامه فصل اجتماعی. تجارت در کنندگانمصرف اجتماعی خریدی قصد بر گذارتأثیر عوامل (.1931) لیع صنایعی، ؛هدیم دشتی،

 .102-31 (،1)12 ،بازرگانی مدیریت

 EQS ،LISREL ،AMOSهای کاربرد برنامهسازی معادله ساختاری با مدل (.1922شوماخر، رندال ای.؛ لومکس، ریچارد جی. )

 ،جامعه شناسان: تهران .(یترجمه وحید قاسم)چاپ اول(. )

 بر دیتأک با اجتماعی: تجارت یسازادهیپ برای چارچوبی طراحی (.1931) زالهغ طاهری، ؛ونام پور،جامی ؛حمدرضام فلاح،

 .211 -211 (،4)3 ،بازرگانی مدیریتفصلنامه  .سازمانی تغییر ظرفیت

 یدخر به مشتریان نگرش بر اجتماعی تجارت یهاتیقابل تأثیر (.1931) اطمهف دلاور، ابراهیمی ؛ونام پور،جامی ؛سینح معینی،

 .130 -119 (،1)3 ،بازرگانی مدیریت فصلنامه اینستاگرام(. کاربران موردی: )مطالعه اعتماد واسطهبه
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