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Introduction: One of the most important uses of technology and the Internet in the 

economic field is social commerce, which is a subset of e-commerce. Recent 

advances in information and communication technologies and the advent of Web 2 

have brought new developments in e-commerce. The popularity of social 

technologies and operating systems such as social networking sites (SNS) is one of 

the main reasons for progress in this area. These developments lead people to policy 

making and interaction with their friends in social contexts, especially in online 

communities. Social communications and interactions on the Internet, especially on 

social networking sites, which are the main focus of SNS, have opened up e-

commerce to economic development. As the connection between business and 

technology has existed and continued for a long time, today one of the most popular 

methods of business is online shopping in the web world. Social commerce is an 

application from the Web 2 like a content creation tool to increase user interaction in 

e-commerce. Social commerce is a subset of e-commerce that includes the use of 

social media to assist in e-commerce activities and transactions. The difference 

between social commerce and e-commerce is that social commerce involves forums 

and conversations between members, while e-commerce focuses on people and one-

on-one interactions to create value. The technology of Web 2, as the foundation of 

social media and social networking sites, facilitates the acquisition of products 

through user engagement and interaction. Nowadays, the use of social commerce has 

increased so that social commerce companies have significantly increased their 

financial investment risks. In the meantime, trust is one of the main reasons for 

customers to lead to e-shopping. However, according to the concept of social 

commerce, when users know about a product, they may participate in the purchase. 

So, trusting social networking sites can increase users' purchases from e-sellers. 

Buying from an e-seller depends on the customer's trust in the e-seller. So, trust in 

social networking sites can increase the intention to buy. Social networking sites as 

social commerce platforms connect customers with e-sellers and facilitate 

exchanges. Trust is a key concept in interactions and is important for companies in 

developing relationships with vendors 

Methodology: In this regard, this research examines the impact of construction of 

social commerce on consumer purchase intention. This research is practical in terms 

of purpose and descriptive-survey in terms of data collection. The statistical 
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population of this study consists of Tabriz University students who are considered as 

a set of the Instagram users or fans of popular non-Iranian social networks in Iran. 

The sample size is 376 according to the Cochran formula. In addition to being 

popular, the Instagram social network is chosen because it is a website-based social 

network. Due to the large number of users in the statistical population, random 

sampling method has been used. The data collected by the questionnaire were 

analyzed using the structural equation modeling method and the SPSS and PLS 

software programs. 

Results and Discussion: In this study, to check the reliability and validity of the 

constructs, four sets of necessary tests are carried out including internal consistency, 

convergent validity, and discriminant validity. These validities are evaluated by 

analyzing Cronbach's alpha (α), factor loadings, composite reliability (CR), and 

average variance extracted (AVE). The minimum level of factor loading is 0.7, and 

the results show that they are above 0.7. The minimum value for α is 0.7, which 

shows that the data have an internal consistency. The model has good and 

reasonable convergent validity because the value of CR for all the constructs is 

above 0.8, while the value of AVE for all the constructs is above 0.5. Thus, the 

findings show a reasonable convergent validity. The discriminant validity confirms 

whether the construct measures are different from other constructs or not. Also, the 

result shows reasonable discriminant validity because the square root of the AVE is 

higher than the correlation between variables. The discriminant validity shows 

whether the construct measures are different from other constructs or not. Also, the 

findings show the square root of the AVE, which is higher than the correlation 

between variables, which shows the reasonable discriminant validity. The value of 

R2 above 0.2 is considered relatively high and acceptable. In this study, the value of 

R2 for trust is o.53, for information seeking is 0.36, and for purchase intention is 

0.31. Furthermore, we use the blindfolding method to assess the relevance of 

exogenous variables and the model performance, which is a sample reuse method. 

This study contributes to the literature by investigating the role of social commerce 

and trust in the consumer's intention to buy from e-vendors. We used Instagram as 

the best-known platform for e-commerce to empirically test our model. Various 

findings can be obtained from this study. First of all, recommendations and referrals, 

ratings and reviews, and forums and communities are found to have a positive effect 

on consumers' trust in online purchasing. The results are consistent with the studies 

of Hajli (2015), Kim & Park (2013), and Weisberg et al. (2011). As these structures 

also affect purchase intention through trust, the effect of trust on purchase intention 

is also confirmed by information seeking mediation. This finding is consistent with 

prior studies and supported by Hajli (2015), Hajli et al. (2017), Li (2019), Henien 

(2011), and Featherman & Hajli (2015).   

Conclusion: This study tested the research model by collecting data from 376 

customers. The results showed that recommendations and referrals affect trust. The 

findings suggested that ratings and reviews and forums and communities have a 

significantly positive influence on trust, which further influences purchase intention. 

Also, as reported, trust positively and significantly affects information seeking. 

Furthermore, information seeking affects purchase intention.  

KeyWords: Trust, Social commerce, Purchase intention, Social commerce 

construction. 

JEL codes: M14, M31, M37. 
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جستجوی اعتماد و با میانجی  يدقصد خر تاثیر ساختار تجارت اجتماعی بر

 اطلاعات

 
 دانشکده اقتصاد و مدیریت، دانشگاه تبریز مدیریت استراتژیک، گروه مدیریت،، دانشیار 0محمد فاریابی

 تجارت الکترونیک، دانشگاه تبریزکارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی ـ  سعیده عزیزخواه آلانق،

 91/10/0911تاریخ پذیرش:                                                                                                   01/10/0911تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

، که است یکی از مهمترین کاربردهای فناوری و اینترنت در حوزه اقتصادی، تجارت اجتماعی

ساختار باشد. با این وجود این سوال وجود دارد که زیر مجموعه ای از تجارت الکترونیک می

گذارد؟ در این راستا پژوهش چگونه بر قصد خرید مصرف کننده تاثیر می تجارت اجتماعی

 یناکند. کنندگان را بررسی میبر قصد خرید مصرف یساختار تجارت اجتماعحاضر تاثیر 

 یانجام پژوهش جزء پژوهش ها یوهبوده و از نظر ش یکاربرد یهاپژوهش از نوع پژوهش

و حجم  بوده دانشجویان دانشگاه تبریزپژوهش  ینا یاست. جامعه آمار یمایشیـ پ یفیتوص

شده توسط  یآورجمع یها. دادهبه دست آمدنفر  960نمونه با استفاده از فرمول کوکران 

  PLSو  SPSS یو نرم افزارها یمعادلات ساختار یسازمدل روشپرسشنامه با استفاده از 

ساختارهای تجارت اجتماعی د که ندهنشان می نتایج این پژوهش. شده است یلو تحل یهتجز

 باشد به ترتیبها میها و انجمنها، فرمبندی و بررسیها، رتبهکه شامل پیشنهادات و ارجاع

 تاثیر مثبت و معناداری دارند و همچنین اعتمادبر  210/1و  920/1 ،910/1با ضریب مسیر 

، اعتماد بر جستجوی اطلاعات با ضریب مسیر 012/1اعتماد بر قصد خرید با ضریب مسیر 

تاثیر مثبت و معناداری  201/1و جستجوی اطلاعات بر قصد خرید با ضریب مسیر  012/1

عنوان متغیر ه در رابطه بین ساختار تجارت اجتماعی و قصد خرید ب طوریکه اعتماده ب دارد.

عنوان متغیر میانجی ه میانجی و جستجوی اطلاعات در رابطه بین اعتماد و قصد خرید ب

 تاثیرگذار هستند. 

 .، ساختار تجارت اجتماعیقصد خرید ،تجارت اجتماعیاعتماد، کلیدی:  کلمات 
JEL codes: M14, M31, M39 
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 مقدمه

 2وب  هاییاطلاعات و ارتباطات و ظهور فناور هاییدر فناور یراخ هاییشرفتپ

 یهایورافن یتمحبوب به همراه آورده است. یکرا در تجارت الکترون یدیتحولات جد

از  یکی( SNS) یاجتماع یهاشبکه یهایتمانند سا ییهاعامل یستمو س یاجتماع

و  یمشتحولات افراد را به سمت خط ینا. است ینهزم یندر ا یشرفتپ یاصل یلدلا

سوق  یندر مجامع آنلا یژهبه و یاجتماع یارتباط متقابل با دوستانشان در بسترها

 یهایتدر سا یژهبه و ،ینترنتو روابط متقابل افراد در ا یارتباطات اجتماع. دهدیم

به توسعه  را یکیها است، تجارت الکترونSNS ی، که تمرکز اصلیاجتماع یهاشبکه

از دیرباز ارتباط بین تجارت و تکنولوژی (. 2100لی، )هج باز کرده است یاقتصاد

تجارت های تجارت، خرید اینترنتی در دنیای وب است. یکی از  روش وجود داشته و

تعاملات کاربران  یشافزا یمحتوا برا یجادمانند ابزار ا 2از وب یکیشناپل یک یاجتماع

 یکاز تجارت الکترون یامجموعه یرز یتجارت اجتماع .است یکدر تجارت الکترون

ها و معاملات یتکمک به فعال یبرا یاجتماع یهااست که شامل استفاده از رسانه

تفاوتی که بین تجارت اجتماعی و  (.2100، 0)لیانگ و توربان است یکتجارت الکترون

 یها و گفتگوانجمن شامل یتجارت اجتماعتجارت الکترونیک وجود دارد این است که 

خلق  یبرا یکبه  یکبر افراد و تعاملات  یکتجارت الکترون یکهاعضا است در حال ینب

را  یابستر داده یتجارت اجتماع (.2109، 2)هانگ و بن یوسف ارزش متمرکز است

 2وب یتکنولوژ (.2101، 9)چانگ و لی کندیفراهم م یبو مشاغل رق یستیهمز یبرا

کسب  ی،اجتماع یهاشبکه یهایتو سا یاجتماع یهاو اساس رسانه یهعنوان پاه ب

)لیانگ و توربان،  کندیم یلمشارکت و تعاملات کاربران را تسه یقمحصولات از طر

 یاجتماع یهاشبکه یهایتسا یقامکان را دارند که از طر ینکنندگان امصرف (.2100

(SNS از )کنندگان در شود تا مصرفیامر باعث م یناستفاده کنند، ا یتجار یهانام

)تجویدی و  شوند یلفعال تبد یها، به عنوان خالق محتوارابطه خود با شرکت

امروزه استفاده از تجارت اجتماعی افزایش یافته است به طوریکه  .(2101همکاران، 

 اندداده یشخود را افزا یمال یگذاریهسرما یسکر، یتجارت اجتماع یهاشرکت

(. در این میان اعتماد به عنوان یک دلیل اصلی مشتریان است 2101، 0)استفان و توبیا
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وجود، با توجه به مفهوم  ینبا ا(. 2111، 0شود )گفنکه منجر به خرید الکترونیکی می

ممکن است در دارند، محصول اطلاع  یککاربران در مورد زمانیکه  ی،تجارت اجتماع

 یدتواند خریم یاجتماع یهاشبکه یهایتعتماد به ساا ینشرکت کنند. بنابرا یدخر

یکی از فروشنده الکترون یدخر .دهد یشافزا یکی راکاربران از فروشندگان الکترون

. (2119b، 2)گفن و همکاران باشدمی یکیبه فروشنده الکترون یبه اعتماد مشتر وابسته

 یشرا افزا یدقصد خر تواندمی یاجتماع هایشبکه هایسایتاعتماد به  به طوریکه

باعث ارتباط  یتجارت اجتماع یهاپلتفرمبه عنوان  یاجتماع هایشبکه هایسایت. دهد

نگ و ا)لی کندمی یلرا تسه ینو مبادله طرف شده یکیبا فروشندگان الکترون یانمشتر

و  بوده در تعاملات یدیمفهوم کل یکاعتماد (. 2109، 0؛ کیم و پارک2100، 9توربان

 (.2109)کیم و پارک،  در توسعه رابطه با فروشندگان مهم است هاشرکت یبرا

کنندگان مصرف سودمندگری یگیریعمدتاً با پ یبه سمت تجارت اجتماع یقصد رفتار

برای باقی ماندن در (.  2101، 0)دوها و همکاران شده است یینتب یارزش اقتصاد و

ها هایی وجود دارد که یکی از این روزنهبازارهای رقابتی و حفظ مشتریان روزنه

ظهور  (. 0910های اجتماعی است )غفوریان و همکاران، استفاده بهینه از شبکه

 یجادا یرا به نام تجارت اجتماع یکیتجارت الکترون یدبستر جد یاجتماع هایرسانه

مانند آمازون ممکن است  یکی، فروشندگان الکترونیت اجتماعکرده است. در تجار

)وانگ  خود ادغام کنند یکیتجارت الکترون یسنت هایسایترا با  یاجتماع هایرسانه

 ینانمنجر به سوء ظن اطم تواندیفقدان تعاملات چهره به چهره م(. 2101، 0و همکاران

باعث  یکیشود و کمبود دانش درباره فروشنده الکترون ینآنلا در مبادلات یانمشتر

 (.2111، 6)کایزر و مولرسیتز شودمی ینآنلا یددر خر یسکنامطلوب و ر یرتاث یشافزا

کنندگان دارند. های اجتماعی مزایایی برای بازاریابان و مصرفهای شبکهسایت

به طور قابل توجهی  های اجتماعی آنلاین مانند اینستاگرام و توئیترهای شبکهسایت

های اجتماعی های شبکهبر زندگی افراد توسط ایجاد ارتباط بین افرادی که به سایت

یکی از مشکلات عمده در  (.2100، 1)گنوان و هارنگ گذارنداعتماد دارند تاثیر می
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توسعه  (.2101، 0)شاین اجتماعی مبتنی بر وب مدیریت اعتماد و امنیت است هایشبکه

و تجارت  یاجتماع هایرسانهاطلاعات ) یفناورو  معاصر یتجارت اجتماع یتدو قابل

را به منظور بهبود عملکرد  ینآنلا یانسازد تا مشتریرا قادر م هاشرکت( یکیالکترون

اعتماد به عنوان  یانم ینا در .(2101، 2راجوس و همکاران)ب شرکت خود کنند یردرگ

، 9)گفن شودیم از جانب مشتریان یکیرونالکت یداست که منجر به خر یاصل یلدل یک

با  را بر قصد خرید ساختار تجارت اجتماعیاین پژوهش در نظر دارد تاثیر  (.2111

مورد بررسی قرار دهد. سوالی که در این  میانجی اعتماد و جستجوی اطلاعاتنقش 

چگونه بر قصد خرید  ساختار تجارت اجتماعی گردد این است کهپژوهش مطرح می

 گذارد؟مصرف کننده تاثیر می

 

 نظریمبانی

، یتجارت اجتماع یعگسترده و رشد سر یتمحبوب. ساختار تجارت اجتماعی -1

 یهایستمس یقاتتحق یبرا را یعال یهاتجارت و فرصت یبرا یدیعرصه جد

اجتماعی  هایشبکهطوریکه ه ب (.2101، 0)هو و همکاران باز کرده است (IS) یاطلاعات

)شفیعی و  کنندهای کاری ایفا میهای تجاری و پیشرفتنقش کلیدی در موفقیت

ه اند بهای اجتماعی باعث ایجاد تغییر در بازاریابی سنتی شدهشبکه (.0910زارعی، 

های اجتماعی، ارتباطاتی که بوسیله بازاریابان ایجاد طوریکه با استفاده از شبکه

تجربه  (.0910گیرد )شیرخدایی و همکاران، میشد، توسط کاربران شکل می

 یرپذ امکان یاجتماع هایرسانه یقکه از طر ینآنلا یطمح یککنندگان در مصرف

 دارند یگرافراد د با یاجتماع یهاتعامل یانمشتر یرامتفاوت است، ز یناست با آفلا

 یهاعامل یستمسساختارهای تجارت اجتماعی، (. 2116، 0هونگ و همکاران -)دو

 یدکنندگان را قادر به تولاند و مصرفآمده یدپد 2وب هستند که از شبکه  یاجتماع

را  یکسانی یفوظا ساختارهای تجارت اجتماعیکنند. اگرچه، یمحتوا و تجارب خود م

 یبرا یاز پورت اجتماع یبانیپشت یبسترها یجاداشتراک اطلاعات و ا یلتسه یبرا

(. ساختارهای 2100لی، هستند )هج متفاوت ین فن، اما در توادارند کنندگانمصرف
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، هابندی و بررسیتجارت اجتماعی از سه بخش تشکیل شده است که عبارتند از: رتبه

 ها.ها و انجمنفرم، هاارجاع ها،پیشنهاد

است که  ییهااز سازه یکیها یها و بررسیبندرتبه. هارتبه بندی و بررسی -1-1

ه نظرات محصول خود را ب یتوانند به راحتیدهد. افراد میرا شکل م یتجارت اجتماع

، 0)چن و همکاران محصولات را ارائه دهند یبندو رتبه ارسال کنند، ینصورت آنلا

درباره محصولات به سود  را یها اطلاعات کاملیبندها و رتبهیبررس ینا(. 2100

محصول  یکه بررسدهد ینشان م یقاتدهد. تحقیبالقوه ارائه م یانمشتر یرسا

 یجادا یهایکه بررس شودمیاستدلال . محبوب توسط شخص ثالث رو به رشد است

. دهدیرا کاهش م یغاتیبه اطلاعات تبل یانمشتر یازشده توسط شخص ثالث، ن

 یانمشتر یبرا ی رااطلاعات مؤثر ها،بندیرتبهو  هابررسی، رسدمی، به نظر ینبنابرا

محتوا  یدو تول یهمکار یجاددر ا کنندگانمصرف، مشارکت ین. علاوه بر اکندمی یجادا

 یاجتماع یهافناوری ییبه توانا یتوانمندساز(. 2100لی،  . )هجکندمیآنها را توانمند 

 کنند یهمکار ینترنتا یقداشته و از طر یاشاره دارد تا افراد بتوانند تعامل اجتماع

 یانمحصول توسط همتا یکدرباره  یدشدهتول هاییابیارز (.2111، 2)فولر و همکاران

فروشان از خرده یاریشخص ثالث است. بس پلتفرم یک یاشرکت  یک یتسادر وب

و  یبررس یککه  کنندیم یقکاربران را تشو eBay.com یا Amazon.comمانند 

 یانهمتا یگراند، ارسال کرده و آنرا با دیدهآنها خراز که  یدرباره محصولات یابیارز

 یارزش افزوده برا یجاددر ای ابالقوه ییتوانا هایگذارند. بررس اشتراکه خود ب

 (.2106، و همکاران لی)هج مند دارندعلاقه یدارانخر یرسا

 

یگری از تجارت ساختار د ،هاو ارجاع هاپیشنهاد .هاو ارجاع هاپیشنهاد -1-2

خواهد  یفاا یدر قصد تجارت اجتماع ینقش مهم یادبه احتمال زباشد که اجتماعی می

توانند ینم یاناز آنجا که مشتر ،ینآنلا پلتفرم یک، در دهدمینشان  یقاتکرد. تحق

 یاتبه تجرب یشترب یدبا کنندگانمصرفخدمات را تجربه کنند،  یامحصولات 

)سنکال و  محصول آنها یهایهتوص مثال به به عنوان، کنند عتمادا کنندگانمصرف

به کاربران امکان نوشتن  یکیبرجسته تجارت الکترون یهاعاملیستمس (.2110، 9نانتل
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 یجاددر ا یکاربران نقش مهم هایی. بررسدهدمیمحصولات موجود را  ینظر برا

 یکدر  (.2101، 0)کوشیک و همکاران بر فروش دارد یرگذاریدرک محصول و تأث

گذرانند و با کارکنان تعامل یوقت خود را در فروشگاه م یان، مشتریابانیفروشگاه خ

که از نظر  ینترنتیفروشگاه ا یک یجادا ینفروشگاه آنلا یککه در یکنند در حالیم

 یزمانها (. پیشنهادات و ارجاع2100لی، )هج چالش مهم است یکباشد  یغن یاجتماع

فرض که  ینبراساس ا کنند،یم یدصفحه وب محصول بازد یکافراد از  هک دهدمیرخ 

 یل)هج کنندیم یمعرف یزن یگرانمندند آنرا به دمحصول علاقه یککنندگان به مصرف

 (.2106، 2و همکاران

است.  هاانجمنها و فرم، یساختار تجارت اجتماع ینسوم. هاها و انجمنفرم -1-4

افراد  یهستند که تعامل اجتماع یاجتماع یطیمح ینترنتیا یو تالارها یناجتماعات آنلا

اطلاعات و کسب دانش هستند.  یگذاربه اشتراک یبرا ییهامکان کرده و یلرا تسه

 یقو از طر کنندیمختلف شرکت م یگروه هاییتدر فعال ینجوامع آنلا یاعضا

آنها از کنند. یم یتحما یگرد یاز اعضا پلتفرمو ارتباطات در  یتعاملات اجتماع

 یرو سا یارتباط جمع یهاانجمن ،یاجتماع هایرسانهمانند  ،یاجتماع یهافناوری

 یرو اشتراک اطلاعات خود از سا یاتکنند تا از تجربیاستفاده م 2وب  یهابرنامه

تا اطلاعات مربوط به  دهدمیجوامع به افراد امکان  ینکنند. ا یبانیاعضا پشت

، 9)لو و همکاران کنند یبانیپشت یکدیگرو از  آورندخدمات را بدست محصولات و 

 یدی، نوع جدشودمی یجادا یگرد کنندگانمصرفکه توسط  ،نوع اطلاعات ینا (.2100

 قرار مورد استفاده یسنت یدر بازارهاکه  باشدمی پیشنهادهای دهان به دهاناز 

 گیرد.می

 یکدر  یژهاست به و یمسائل در معاملات اجتماع یناز مهمتر یکیاعتماد . اعتماد -2

که  دهدیکسب و کار نشان م یکوجود دارد. اعتماد در  ینانکه عدم اطم ینآنلا یطمح

اعتماد  یصه قابل تشخواست. وج یرخواهصادق و خ یکی،فروشنده الکترون یک

است  یرشخصیموضوع غ یک مادبر اعت یو اعتبار. اعتبار مبتن یرخواهیعبارتند از: خ

در  یگرصداقت به طرف د دهنده اعتماد وو به شهرت اشاره دارد در واقع نشان

در  یکدیگرو فروشنده است که اغلب با  یدارخر ینرابطه ب یرخواهی،معامله است. خ
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و در دسترس بودن  یاجتماع هایشبکه هاییتارتباط هستند. ارتباط افراد در سا

ه د باعتما (.2100، 0یل)هج شودیرا شامل م یاعتماد به شبکه اجتماع ی،اجتماع یتحما

شامل رفتار  تواندیمهم است که م ی،اقتصاد یتهایاز فعال یاریدر بس یطور کل

 یوقت از رابطه باشد و یخاص یژگیو یدفرصت طلبانه نامطلوب هم باشد. اعتماد با

 یموضوع مهم افتدیاتفاق م یسکو ر یاجتماع ینانعدم اطم یطمعامله در شرا یک

است  یکیاعتماد آنها به فروشنده الکترون ی،و حفظ مشتر ینگهدار یاست. عامل اصل

 یژگیو ید(. اعتماد با2119b ،2و همکاران و اعتماد در مرکز همه روابط است )گفن

 یفراتر از عوامل اقتصاد یآن ـ حت یتوجود و ماه ییناز رابطه باشد ـ تع یمشخص

کاهش خطر و عدم  یبرا یاعتماد ابزار .(2111، 9و شفتر هلدیچر) ارزان یمتق یرنظ

عهدات خود عمل تباور است که طرف مقابل معامله به  ینو بر ا ستا یاجتماع یناناطم

 (.2119a، و همکاران . )گفندهدیم یشرا افزا یدوجود اعتماد قصد خر .خواهد کرد

 ی)منتظر معامله متمرکز شده است یندفرآ یبر رو یشترب یکاعتماد در تجارت الکترون

 (.0919و همکاران، 

استفاده از  ی،اجتماع یهاشبکه یقاز طر ینو فروش آنلا یدخر یبرا یاقبه رغم اشت

و کار، هنوز هم در حال گسترش است. فقط تعداد  توسط کسب یاجتماع یهارسانه

اند. از آن بوجود آورده یکسب و کار عال یکی،از فروشندگان تجارت الکترون یکم

به صداقت فروشنده تجارت  یانظن مشترفقدان تعاملات چهر به چهره باعث سوء

و  یحیی)بن  شده است ینآنلا یدادراک شده از خر یسکر یشو افزا یکیالکترون

 (.2101، 0همکاران

است که در آن فرد  یمعنابخش ینداطلاعات، فرآ یجستجو. اطلاعاتجستجوی -4

اطلاعات، تلاش  یجستجو (.2110، 0تو)کول دهدمیخود را شکل  ینظر شخص

از منابع  یکیکسب اطلاعات در مورد محصول / فروشنده الکترون یبرا یمشتر

است  یدخر یماتتصم یسازینهبه یبرا ی،اجتماع هایشبکه هایسایتموجود در 

، 0ت و همکاران)تورکا ینها در جوامع آنلایهو توص هابندیرتبه، هابررسیمانند: 

 یابیارز یجستجو برا هایینههز ینتوافق، ب یکاطلاعات به عنوان  یجستجو(. 2100
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، 0)هوثر و ورنرفلت باشدیر متبه یریگ یمدرک شده از تصم یایو مزا هاینهگز

با استفاده از  یمتصم یفیتک یشجستجو و افزا هایینهبه کاهش هز ی(. تکنولوژ0111

( و 2100 ،)تورکات و همکاران کندیاطلاعات کمک م یمختلف جستجو یهاکانال

به  ی(. فناور2100، 2)وانگ و همکاران شودمیکمبود اعتماد مانع تبادل اطلاعات 

مختلف  یهابا استفاده از کانال یمتصم یفیتک یشجستجو و افزا هایینهکاهش هز

که  هایییهتوصاز  ین،آنلا یاناز مشتر یاریبسکند. یاطلاعات کمک م یجستجو

(. مطالعات 2110، 9و والچر یلر)پ کنندیجستجو استفاده م ینددر فرآ اندساخته شده

 یبرا یمحافظت قانون یرنت داراینتا یعنیبر اعتماد ) یموسسات مبتن یشین،پ

)گفن  کنندیم یاناعتماد ب کنندهیینعنوان عوامل تعه است( و تجارب وب را ب یانمشتر

  (.2110، 0یو چروان یتنا؛ مک2112، 0و همکاران یتنا؛ مکa,b 2119، 0و همکاران

 یکی( است که 6TAM) یفناور یرشاز مدل پذ یساختار یدقصد خر. قصد خريد -3

لی هج) است یستمس یکاستفاده از  یقصد فرد برا ینیبیشها در پیهنظر ینتراز موفق

استفاده  یقصد فرد برا ینیبیشو پ یشآزما یبرا یاصل نظریهدو (. 2106،و همکاران

شده  یزیرفتار برنامه ر یهو نظر TAM یهنظر. وجود دارد یاطلاعات یهایستماز س

 یدخر یبرا یدر مطالعه حاضر به عنوان قصد مشتر یدقصد خر. (0110آجزن )

 یاساس یتئور یک TAMشده است.  یفتعر یاجتماع هایشبکه هایسایتدر  ینآنلا

بار توسط  یناول ینآنلا یدخر(. 2100لی،)هج است کییدر مطالعات تجارت الکترون

از  یاتوان به عنوان برنامهیرا م یدمطرح شد. قصد خر 0161در سال  1یچآلدر یشلم

 ینکرد. همچن یفتعر یندهخدمات در آ یافتدر یا یقطع یدخر یبرا شده یینتع یشپ

 ییناهداف، تع شود.یکننده در نظر گرفته ممصرف یدرفتار خر ینیبیشپ یبرا یعامل

رفتار خاص  یکانجام  یفرد برا یکقصد  درتکننده رفتار هستند و به عنوان ق

فرد  یک ینکهاحتمال ا یعنی یدقصد خر» (.0160، 1بین و آجزن)فیش شودمی یفتعر

به  یبستگ یکیاز فروشنده الکترون یدخر (.0910)دانایی و مومن،  «را انجام دهد یدخر
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اعتماد به (. 2119b)گفن و همکاران،  دارد یکیبه فروشنده الکترون یاعتماد مشتر

 یهایتدهد. سا یشرا افزا یدقصد خر تواندمی یاجتماع یهاشبکه یهایتسا

و مبادله  شودمی یکیبا فروشندگان الکترون یانباعث ارتباط مشتر یاجتماع یهاشبکه

  (.2106لی و همکاران، )هج کندمی یلرا تسه ینارزش طرف

 

 های پژوهشپیشینه و فرضیه

 یکیبرجسته تجارت الکترون یهاعامل یستمس .بر اعتماد هاو ارجاع هاتاثیر پیشنهاد

 هایی. بررسدهدمیمحصولات موجود را  یبه کاربران امکان نوشتن نظر برا

)کوشیک و  بر فروش دارد یرگذاریدرک محصول و تأث یجاددر ا یکاربران نقش مهم

صفحه وب  یکافراد از  هک دهدمیرخ  یزمانها (. پیشنهادات و ارجاع2101، 0همکاران

محصول  یککنندگان به مصرفوقتی فرض که  ینبراساس ا کنند،یم یدمحصول بازد

تجارت  (.2106، 2و همکاران یل)هج کنندیم یمعرف یزن یگرانمندند آنرا به دعلاقه

و ارجاعات را  پیشنهادات، یاجتماع هایرسانه یو فناور 2، با کمک وب یاجتماع

اعتماد ها برپیشنهادات و ارجاعاثر  یدر پژوهش حاضر به بررس .کندمی یلتسه

 :شودمیمطرح  پژوهشاول  یهپرداخته شده است و فرض

 دارد. اعتمادبر  یمثبت و معنادار یرتاث هاپیشنهادات و ارجاع( 0فرضیه 

 یاطلاعات کامل هابندیرتبهو  هابررسی. ها بر اعتمادبندی و بررسیتاثیر رتبه

 دهدمینشان  یقات. تحقدهدمیبالقوه ارائه  یانمشتر یردرباره محصولات به سود سا

 شودمیاستدلال . محصول محبوب توسط شخص ثالث رو به رشد است یکه بررس

را  یغاتیبه اطلاعات تبل یانمشتر یازن ،شده توسط شخص ثالث یجادا یهابررسیکه 

 ی رااطلاعات مؤثر ها،بندیرتبهو  هابررسی رسد،میبه نظر  ،ینبنابرا. دهدمیکاهش 

 هایرسانه یو فناور 2، با کمک وب یتجارت اجتماع .کندمی یجادا یانمشتر یبرا

که  دهدمینشان  ینهمچن یقاتتحق .کندمی یلرا تسه بندیها و رتبهبررسی، یاجتماع

 ید و اعتمادخر یمدر تصم یقابل توجه یرتوسط شخص ثالث تأث هابررسی

م مطرح دو یهبا توجه به موارد گفته شده فرض (.2100لی، )هج دارد کنندگانمصرف

 :شودیم

 دارد. اعتمادبر  یمثبت و معنادار یرتاث هابندی( بررسی و رتبه2فرضیه 
                                                      
1. Kaushik  
2. Hajli  



 1300و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  432

 یکاربران برا ییو توانا 2وب  یهاظهور برنامه. ها بر اعتمادها و انجمنتاثیر فرم

کرده و احساس  یتحما امورحل  برای کنندگانمصرفاز  ،ینترنتهمزمان در ا یجادا

 یندر ا یاجتماع یهایتکه فعال دهدمینشان  یقاتتحقدهد. را به آنها می یتوانمند

)کریس و  است یاقتصاد یامدهایپ یها در شکل فروش محصول داراعامل یستمس

که چگونه  یافتتوان در یدر بازار را م یاجتماع هایرسانه یرتأث(. 2111، 0همکاران

 کنندگانمصرفتعامل با  ینسبت به گذشته برا یشتریب یهافروشندگان فرصت

مطرح  سوم یهبا توجه به موارد گفته شده فرض(. 2100لی، )هج کنندیفراهم م

 :شودیم

 دارد. اعتمادبر  یمثبت و معنادار یرتاث هاها و انجمن( فرم9فرضیه 

خرید از فروشنده الکترونیکی بستگی به اعتماد مشتری . تاثیر اعتماد بر قصد خريد

های های شبکهسایت .( 2119a، 2)گفن و همکاران به فروشنده الکترونیکی دارد

تجاری باعث تماس مشتریان با فروشندگان الکترونیکی  پلتفرمعنوان ه اجتماعی ب

مشتریان  کند بنابراین، اگربرای مبادله ارزش بین طرفین فراهم می ی راشده و امکانات

اعتماد نداشته باشند اما به فروشنده الکترونیکی اعتماد داشته باشند  پلتفرمبه یک 

ها شرکت کنند پلتفرمی از طریق احتمال اینکه در رفتار خرید با فروشندگان الکترونیک

)هج لی و  کم است و ممکن است راههای دیگری را برای ارتباط با آنها انتخاب کنند

دارد و در  یدقصد خر یشدر افزا یاعتماد نقش مهم ینبنابرا (.2106همکاران، 

 یهپرداخته شده است و فرض یداثر اعتماد بر قصد خر یپژوهش حاضر به بررس

 :شودمیرح مط پژوهش چهارم

 دارد. یدبر قصد خر یمثبت و معنادار یراعتماد تاث( 0فرضیه 

 یهااز جنبهرا  یکسب اطلاعات، دانش مشتر. تاثیر اعتماد بر جستجوی اطلاعات

 .کندیکمک م یدو خر یریگ یمدر تصم یو به مشتر دهدیم یشمحصول افزا مختلف

اطلاعات مربوط به  یکهاست به طور یازکاربران مورد ن یبرا پلتفرم یکاعتماد به 

 ی،شبکه اجتماع یتسا یکمحصول را از منابع موجود جستجو کنند. اعتماد به 

 (2100)تورکات و همکاران،  کندیم یختهبرانگ یاتمحتو یریرا به دنبال درگ یمشتر

                                                      
1. Chris  
2. Gefen  
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با توجه به  (.2100، 0)وانگ و همکاران شودمیو کمبود اعتماد مانع تبادل اطلاعات 

 :شودیمطرح م پنجم یهد گفته شده فرضموار

 اطلاعات دارد. یبر جستجو یمثبت و معنادار یراعتماد تاث( 0فرضیه 

جستجوی اطلاعات، دانش افراد در مورد . تاثیر جستجوی اطلاعات بر قصد خريد

این اساس،  دهد. برمحصول را از طریق دسترسی به مجموعه اطلاعات افزایش می

کند و گیری را تسهیل مینسبت به محصول، روند تصمیمافزایش دانش مشتریان 

محتویات تولید شده  (.2112، 2)چیو، دراگ و هانوانیچ بخشدقصد خرید را بهبود می

کنندگان در فرآیند ها، ارزش تشخیصی را برای مصرفتوسط کاربران مانند بررسی

کنند و فروش فروشندگان الکترونیکی را افزایش گیری خریدشان ارائه میتصمیم

مطرح  ششم یهبا توجه به موارد گفته شده فرض (.2106لی و همکاران، )هج دهندمی

 :شودیم

 دارد. یدبر قصد خر یمثبت و معنادار یراطلاعات تاث یجوجست( 0فرضیه 

ساختارهای . تاثیر ساختار تجارت اجتماعی بر قصد خريد با نقش میانجی اعتماد

، هابررسیبندی و تجارت اجتماعی از سه بخش تشکیل شده است که عبارتند از: رتبه

 ییهااز سازه یکی هابررسیو  هابندیرتبهها. ها و انجمنها و فرمپیشنهادات و ارجاع

نظرات محصول  یتوانند به راحتی. افراد مدهدمیرا شکل  یاست که تجارت اجتماع

)چن و  محصولات را ارائه دهند یبندو رتبه ارسال کنند، ینصورت آنلاه خود را ب

باشد یگری از تجارت اجتماعی میساختار د ،و ارجاع ها (. پیشنهادات2100، 9همکاران

)سنکال و  خواهد کرد یفاا یدر قصد تجارت اجتماع ینقش مهم یاداحتمال زبه که 

جوامع  یناست. ا هاانجمنها و فرم، یساختار تجارت اجتماع ینسوم .(2110، 0نانتل

و  آورنددست ه و خدمات را ب محصولاتتا اطلاعات مربوط به  دهدمیبه افراد امکان 

 یهبا توجه به موارد گفته شده فرض (.2101، 0)لو و همکاران کنند یبانیپشت یکدیگراز 

 :شودیمطرح م ششم

گری ( اعتماد رابطه بین ساختار تجارت اجتماعی و قصد خرید را میانجی6فرضیه 

 کند.می

                                                      
1. Wang  
2. Chiou, Droge, & Hanvanich 
3. Chen  
4. Senecal & Nantel 
5. Lu 
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اطلاعات،  یجستجو. تاثیر اعتماد بر قصد خريد با نقش میانجی جستجوی اطلاعات

از منابع  یکیکسب اطلاعات در مورد محصول / فروشنده الکترون یبرا یتلاش مشتر

 است یدخر یماتتصم یساز ینهبه یبرا ی،اجتماع هایشبکه هایسایتموجود در 

 یفیتک یشجستجو و افزا هایینهبه کاهش هز یتکنولوژ(. 2100، 0)تورکات و همکاران

 یک. اعتماد به کندیاطلاعات کمک م یمختلف جستجو یهابا استفاده از کانال یمتصم

اطلاعات مربوط به محصول را از  یکهاست به طور یازکاربران مورد ن یبرا پلتفرم

را به دنبال  یمشتر ی،شبکه اجتماع یتسا یکمنابع موجود جستجو کنند. اعتماد به 

با توجه به موارد گفته شده . (2100، لیهج) کندیم یختهبرانگ یاتمحتو یریدرگ

 :شودیمطرح م ششم یهضفر

 کند.گری می( جستجوی اطلاعات رابطه بین اعتماد و قصد خرید را میانجی1فرضیه 

 

 پژوهش یشناسروش

 شود:( ارائه می0) شکلمدل مفهومی پژوهش به صورت 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش  -1شکل 

 

 یدقصد خر تاثیر ساختار تجارت اجتماعی بر بررسی به حاضر پژوهش که آنجا از

 لحاظ از و گیرد م قرار کاربردی هایپژوهش دسته در هدف لحاظ از پردازد،می

 پژوهش این آماری جامعةد. شومی محسوب پیمایشی  توصیفی اجرایی روش

 غیر اجتماعی شبکةیز، که جزء کاربران اینستاگرام دانشگاه تبر یاندانشجو متشکل از

                                                      
1. Turcotte  

 پیشنهادات و

هاارجاع  

فروم و 

هاانجمن  

بررسی و 

بندیرتبه  

 اعتماد

جستجوی 

 اطلاعات

قصد 

 خرید

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 H6 
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شبکه اجتماعی اینستاگرام  .است شده گرفته نظر در، هستند ایران در پرطرفدار ایرانی

علاوه بر پرطرفدار بودن، به این دلیل انتخاب شده است که یک شبکه اجتماعی مبتنی 

 از بررسی مورد آماری جامعة در کاربران زیاد دتعدا به توجه باسایت است. بر وب

 طراحیه پرسشنام منظور، این برای. ستشده ا استفاده یتصادف گیری نمونه روش

تعداد نمونه از  ینتخم یبرا .شد توزیع گویان پاسخ میان حضوری صورت به و شد

درصد،  0نمونه با دقت برآورد  یفرمول کوکران استفاده شده است. تعداد اعضا

 که است متغیر شش شامل حاضر پژوهش . است. یدهنفر برآورد گرد 960برابر با 

 اند.گرفته قرار مورد سنجش گیری،اندازه متغیرهای از ایمجموعه با این متغیرها

 یافته توسعه منبع و متغیرها از یک هر سنجش برای مورداستفاده هایگویه تعداد

  اند. شده داده نشان (0) در جدول آنها

 
 ها و منابعمتغیرها، گويه -1جدول 

 منبع شماره سوال تعداد سوال متغیر

 Hajli., 2015 0-0 0 هاو ارجاع هاپیشنهاد

 Hajli., 2015 1-0 0 بندیبررسی و رتبه

 Hajli., 2015 02-1 0 هافروم و انجمن

 Hajli et al., 2017 00-09 9 اعتماد

 9 قصد خرید
00-06 Hajli et al., 2017 

01 Gefen et al., 2003 

 Hajli et al., 2017 20-01 9 جستجوی اطلاعات

 

 هاتحلیل دادهوتجزيه

های شناختی از روشهای جمعیتتحلیل ویژگیبرای تجزیه و در پژوهش حاضر 

 معادلات یمدلساز از هاهیفرض رد ای دییتا یبرا و SPSSافزار آمار توصیفی و نرم

به  ییپاسخگو یبرا PLS افزاراستفاده شده است. نرم PLS افزارنرم و یساختار

شده است.  استفاده پژوهش یاصل اهداف به یابیدست نیهمچن و هاهیسوالات و فرض

تجزیه و تحلیل فرضیات پژوهش با توجه به روش تحقیق، بیشتر از روشهای 

 .شوداستنباطی استفاده میآمار آماری و توصیف همبستگی در دو سطح 
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 شناختیارزيابی اطلاعات جمعیت

و کمترین سطح مشارکت  درصد مربوط به آقایان 6/00بیشترین سطح مشارکت با 

است و از نظر سنی بیشترین درصد مشارکت  درصد مربوط به خانمها 9/91با 

باشد. به لحاظ تحصیلات سال می 20تا  21درصد( مربوط به رده سنی بین  9/01)

درصد افراد، فنی و  2/99درصد افراد لیسانس و به لحاظ رشته تحصیلی  0/60

 اند.مهندسی بوده

 

 گیریاندازهارزيابی مدل 

گیری گیری به دو صورت ارزیابی پایایی و روایی مدل اندازهارزیابی مدل اندازه

طوریکه برای ارزیابی پایایی مدل از سه شاخص ضرایب بارهای ه انجام شده است ب

پایایی ترکیبی و برای ارزیابی روایی مدل از روایی همگرا و  ،عاملی، آلفای کرونباخ

 شده است.روایی واگرا استفاده 

برای سنجش پایایی مدل از آلفای کرونباخ، ضرایب بارهای عاملی و ضریب پایایی 

 سنجش برای کلاسیک معیـاری( استفاده شده است. آلفـای کرونبـاخ، CRترکیبی )

 محسوب( درونی سازگاری) درونی پایداری ارزیابی برای مناسب ایسنجه و پایایی

 گیریاندازه ابزار درونی هماهنگی محاسبه برای کرونباخ آلفای گردد. مقدارمی

 آلفای است. نتایج قبولقابل پایایی نشانگر 6/1 از بالاتر مقدار که شودمی کاربردهبه

 ( نشان داده شده است2در جدول شماره ) که  حاضر پژوهش متغیرهای کرونباخ

قبولی قابل و خوب باشند و نشان از این دارند که مدل دارای پایاییمی 6/1بالاتر از 

 معیارPLS ساختاری در روش اطمینان قابلیت ضریب همان یا ترکیبی پایاییاست. 

 6/1بالای  سازه هر برای CR مقدار و درصورتیکه باشدمی آلفا به نسبت مدرنتری

 دارد. نتایج پژوهش گیریاندازه مدل برای مناسب درونی پایداری از نشان ،باشد

 قبولقابل پایایی نظر از مدل ابعاد که کلیه دهدمینشان  (،2در جدول ) CRبرای 

 هستند. 
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 وپايايی ترکیبیآلفای کرونباخ  گزارش معیارهای  -2جدول 
یرمتغ  (CRپایایی ترکیبی ) آلفای کرونباخ 

هاپیشنهادات و ارجاع  112/1 101/1  

116/1 100/1 بندیبررسی و رتبه  

100/1 616/1 هاها و انجمنفروم  

116/1 100/1 اعتماد  

100/1 19/1 جستجوی اطلاعات  

101/1 100/1 قصد خرید  

 

( استفاده شده AVEواریانس استخراج شده ) گیری روایی مدل از میانگینبرای اندازه

دارای میانگین واریانس های مورد مطالعه که همه سازه دهدمیاست و نشان 

 برای میانگین مقدار 9جدول شماره هستند.  0/1(، بالاتر از AVEاستخراج شده )

 .دهدمی نشان را پژوهش متغیرهای

 
 AVE روايی همگرا  -4جدول 

 هابررسی و رتبه بندی جستجوی اطلاعات اعتماد هاپیشنهادات و ارجاع قصد خرید هافروم و انجمن متغیر

AVE 010/1  660/1  691/1  600/1  610/1  010/1  

 

( قابل مشاهده است مقدار بارهای عاملی برای تمامی 0همانطور که در جدول شماره )

 از روایی قابل قبولی برخوردار است.بنابراین مدل است،  0/1ها بزرگتر از گویه

 
 يیدیتا یعامل یلتحل يجنتا -3جدول 

 بار عاملی گویه متغیر بار عاملی گویه متغیر

 هاپیشنهادات و ارجاع

RE1 102/1 

 بندیبررسی و رتبه

RT1 120/1 

RE2 101/1 RT2 121/1 

RE3 110/1 RT3 110/1 

RE4 196/1 RT4 101/1 

 بار عاملی گویه متغیر بار عاملی گویه متغیر

 هاها و انجمنفروم

FC1 100/1 

 جستجوی اطلاعات

IS1 109/1 

FC2 626/1 
IS2 110/1 

FC3 191/1 

FC4 610/1 IS3 111/1 

 بار عاملی گویه متغیر بار عاملی گویه متغیر

 قصد خرید
PI1 161/1 

 اعتماد
T1 109/1 

PI2 116/1 T2 161/1 

PI3 100/1 T3 110/1 
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 ساختاریارزيابی مدل 

توان به ارزیابی مدل ساختاری گیری میبعد از تایید پایایی و روایی مدل اندازه 

معیاری  2Rاستفاده شده است.  2Rپرداخت. برای ارزیابی مدل ساختاری از معیار 

گیری و بخش ساختاری مدلسازی معادلات است که برای متصل کردن بخش اندازه

ه یک متغیر برونزا بر یک متغیر کرود و نشان از تاثیری دارد ساختاری به کار می

در بر گیرنده ( که 0(. جدول شماره )0919)داوری و رضازاده،  ردگذادرونزا می

ه دهد که برازش مدل ساختاری ب، نشان میاست برای سه متغیر درونزا  2Rمقدار 

 طور کلی خوب بوده است.
 

 2Rمقادير ضريب تعیین  – 3جدول 

 2Rمقدار  متغیر

 09/1 اعتماد

 90/1 جستجوی اطلاعات

 90/1 قصد خرید

 

این معیار  استفاده شده است. GOFمنظور برازش کلی مدل از معیار  همچنین به

دهد که چه مقدار از تغییرپذیری سوالات توسط سازه مرتبط با خود تبیین نشان می

های است، بنا بر پژوهش 60/1شود. با توجه به اینکه معیار نام برده برابر با می

-قرار میمورد تایید  «بسیار قوی»ل در حد ( برازش کلی مد2111وتزلس و همکاران )

 .گیرد

ها حاکی از آن است که برای مسیر نتایج این تحلیل. تحلیل اثرات غیرمستقیم

ساختارهای تجارت اجتماعی تا قصد خرید، متغیر اعتماد و برای مسیر اعتماد تا قصد 

به عنوان متغیر میانجی در نظر گرفت و  توانرا می خرید متغیر جستجوی اطلاعات

گری این متغیرها مورد تایید قرار گرفته است. نتایج تحلیل اثرات غیرمستقیم میانجی

 ( قابل مشاهده است.0)در جدول 
 نتايج اثرات غیر مستقیم مسیرها  -3جدول 

 درصد 10/1سطح  pمعناداری  tضریب  ضریب مسیر متغیرها

 تایید 111/1 220/0 910/1 قصد خرید             هاارجاعپیشنهادات و 

 تایید 111/1 100/0 920/1 قصد خرید           هابندی و بررسیرتبه

 تایید 111/1 960/0 210/1 ها          قصد خریدها و انجمنفروم

 تایید 110/1 010/9 012/1 اعتماد               قصد خرید
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گیری و مدل ساختاری و های اندازهپس از بررسی برازش مدل .هافرضیه آزمون

ی برخوردار است. در برازش مناسب ازمدل مشخص شد تحلیل اثرات غیر مستقیم، 

شود. نتایج آزمون های پژوهش پرداخته میبه بررسی و آزمون فرضیه این قسمت

ها همه فرضیهدهد که ( نشان می6ها و ضرایب معناداری با توجه به جدول )فرضیه

( مدل آزمون شده 2شکل ) گیرند.درصد مورد تایید قرار می 10در سطح اطمینان 

 دهد.را نشان می PLSافزار حاصل از نرم
 

 نتايج مدل ساختاری و آزمون فرضیات  -7جدول 

 درصد 10/1سطح  pمعناداری  tضریب  ضریب مسیر متغیرها

 تایید 111/1 161/6 910/1 اعتمادها               پیشنهادات و ارجاع

 تایید 111/1 211/0 920/1 ها             اعتمادبندیبررسی و رتبه

 تایید 111/1 601/0 210/1 ها              اعتمادها و انجمنفروم

 تایید 111/1 109/0 012/1 اعتماد             قصد خرید

 تایید 111/1 102/00 012/1 اعتماد           جستجوی اطلاعات

 تایید 110/1 960/9 201/1 جستجوی اطلاعات          قصد خرید

 

 
 مدل آزمون شده )تخمین استاندارد(  -2شکل 

 

 و پیشنهادهاگیری نتیجه

با  یتعامل اجتماع یجادا یبرا کنندگانمصرفد که ندهنشان می وهشپژنتایج این 

کسب شده  یتوانمندساز کنند.یاستفاده م یتجارت اجتماع یهاخود از سازه تایانهم



 1300و پنجم، بهار و تابستان  ستیشماره ب زدهم،یسال س بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  430

 یل، آنها را به کاربران فعال تبدیاجتماع هایرسانه یقاز طر کنندگانمصرفتوسط 

روابط  ین. اکندمی یبترغ کنندگانمصرف یربا سا یکرده و آنها را به تعامل اجتماع

فروشندگان . ارزش دارد کنندگانمصرف یمشاغل و هم برا یهم برا یاجتماع

منجر به  ینکنند و ایبرقرار م یتریکخود روابط نزد یانبا مشتر ینهمچن یکیالکترون

 ینا یقاز طر یاجتماع ساختارهای تجارت. شودمی یبهتر ارتباط با مشتر یریتمد

 یستمس ینشوند. در ایم یلتسه 2وب  یها فناوریتوسعه  و یتعاملات اجتماع

کنند یم یبرا ترغ یکدیگردارند و  یکدیگربه  یکیاحساس نزد کنندگانمصرف ،هاعامل

از  یبه کاهش برخ یتیحما یتوضع ینداشته باشند. ا یشتریب تا مشارکت

 یاجتماع تجارت. کندمیکمک  یک،موضوعات بزرگ مانند اعتماد در تجارت الکترون

اعتماد و قصد  یشها به افزاعامل یستمس ین، این. بنابراشودمیاعتماد  یشباعث افزا

در  ساختارهای تجارت اجتماعی، یقتکنند. در حقیکمک م کنندگانمصرفدر  یدخر

توسعه  یرا به تجارت اجتماع یکیها تجارت الکترونیتمز ینبا استفاده از ا ینترنتا

افراد را به خود  یادبه احتمال ز یتجارت اجتماع یهاساختار، یاند. به طور کلداده

 .گذارند یم یرتأث یدارانداده و بر قصد خر یشکنند، اعتماد به نفس را افزایجذب م

ها و یها و بررسیها، رتبه بندانجمن ها ویعنی فروم ،یاجتماع تجارت یساختارها

، پژوهشدر مدل این است.  یمدل تجارت اجتماع یها ساختار اصلو ارجاع هاپیشنهاد

مورد  با نقش میانجی اعتماد یدقصد خر بررا  ساختارهای تجارت اجتماعینقش 

 یهاافتهی. شد ییدتأ پژوهشنیز در این اعتماد  یتنقش و اهم .قرار دادیم یبررس

، هاانجمن ها وکه شامل فروم یتجارت اجتماع ساختارهایکه  دهدمینشان  پژوهش

ها است تاثیر مثبت و معناداری بر و ارجاع هاپیشنهادها و یها و بررسیرتبه بند

یم و پارک ( و ک2100(، وزبرگ و همکاران )2100لی )مطالعات هجاعتماد دارند. 

قصد  طوریکه این ساختارها بواسطه اعتماد بره بباشد. ( با این نتایج همسو می2109)

گذارند و تاثیر اعتماد بر قصد خرید نیز با میانجیگری جستجوی خرید نیز تاثیر می

( و 2100(، هنین )2101(، لی )2106لی و همکاران )مطالعات هج اطلاعات تایید شد.

تحلیل  بنابراین نتایج تجزیه و. باشدمیهمسو  با این نتایج (2100)لی فیدرمن و هج

دهد که این متغیرها نقش متغیرهای میانجی اعتماد و جستجوی اطلاعات نشان می

( با این نتایج همسو 2106( و هج لی و همکاران )2100لی )مطالعات هج میانجی دارند.

 باشد.می
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 ینو تعامل افراد در ا یکه روابط اجتماع دهدمینشان  یتجارت اجتماع ساختارهای

، بر رفتار مصرف کننده ظهور کرده اند 2وب  یها، که توسط برنامههاعامل یستمس

 یاطلاعات و همکار ی، به اشتراک گذار، مشارکتیهمکار یجادا یگذارد. برایم یرتأث

 یدقصد خر رب یمثبت یرتأث ینها همچنیتفعال ین. اکندمیجاد یارزش ا ،کاربران ینب

اجتماعات  یلکه تشک دهدمینشان  یکیها به فروشندگان الکترونیافته یندارند. ا

 یهاکانال بنابراینمهم است.  کنندگانمصرفبا  یدار، گرد هم آوردن و دینآنلا

 یابیبازار یهایاستراتژ یرا برا ییهاو فرصت کندمی یتتقو یانرا با مشتر یارتباط

 باشد. یدمف کنندگانمصرف یفروشندگان و هم برا یهم برا تواندمی کند کهیم یجادا

 نتایج به توجه با که دارند اهمیت نیز عملی کاربرد لحاظ از مطالعه این هاییافته

 :شودمی ارائه زیر پیشنهادهای ،پژوهش

با توجه به نقش ساختار تجارت اجتماعی در ایجاد اعتماد، به بازاریابان و  -0

را ای برنامهشود، کنند توصیه میکالا که در تجارت اجتماعی فعالیت میفروشندگان 

ها برقراری اعتماد از طریق ایجاد فرومی با اجتماع یبسترها یریتو مد یبررسبرای 

های ارتباطی آنلاین با مشتریان، ها و ایجاد کانالهای مخصوص برای بنگاهو انجمن

 ایجاد نمایند.

ها و صاحبان اعتماد در تجارت اجتماعی، به مدیران شرکتبا توجه به نقش مهم  -2

با  پلتفرمهای افزایش اعتماد از طریق بهبود ویژگیشود، به دنبال مشاغل توصیه می

ارائه اطلاعات جامع و کامل درباره محصولات در ، نماد اعتماد الکترونیکیاستفاده از 

 ، باشند.پلتفرمو ارائه آدرس فیزیکی و شماره تلفن در  پلتفرم

 پلتفرمبا تسهیل جستجوی اطلاعات و دسترسی راحت به اطلاعات ارائه شده در  -9

جهت تسهیل دسترسی به اطلاعات ارائه  پلتفرمهای مربوط به Appاز طریق ارائه 

توان قصد خرید اجتماعی دیگر می هایشبکهلینک موتور جستجو با و  شده در آن

 آنلاین را تسهیل کرد.

 یندهآ یقاتتحقای استفاده شده است. از طیف لیکرت پنج گزینه پژوهشدر این  -0

 یجد تا نتانکن یشآزما یکرتل ایگزینههفت  یاسها را با استفاده از مق یاسمق توانندمی

 د.نکسب کن یبهتر

با توجه به اینکه این پژوهش در اینستاگرام که یکی از محبوبترین و  -0

ترین شبکه اجتماعی است، انجام شده است در تحقیقات آتی این مدل را شدهشناخته
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های اجتماعی دیگری همچون لینکدین و توئیتر و گوگل پلاس و توان در شبکهمی

 غیره بررسی کرد.
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