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 چکیده

تجارت طات و انجام معاملات، فناوری و نیاز به سرعت عمل در ارتبا روزافزون پیشرفت با

برای حفظ هر چه اعتماد اجتماعی  توجه قرار گرفته که در این حوزه بسیار مورداجتماعی 

 ارائۀ حاضر هدف پژوهشای برخوردار است. بیشتر مشتریان در فضای آنلاین از اهمیت ویژه

 گیریبر شکل های اجتماعیسایتاجتماعی با بررسی تأثیر کیفیت وبدر تجارت مدل اعتماد 

پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، باشد. می در صنعت گردشگریاعتماد 

از های اجتماعی که کاربران شبکۀ شاملباشد. جامعۀ آماری همبستگی می -توصیفی

باشد که با استفاده از می اندگردشگری خرید کردههای اجتماعی مربوط به صنعتسایتوب

حاصل از روش مدلسازی معادلات نتایج انتخاب شدند. گیری غیرتصادفی روش نمونه

از قبیل کیفیت اطلاعات،  های اجتماعیسایتابعاد کیفیت وبکه دهد نشان میساختاری 

تأثیر مثبت و معناداری بر سازی خدمت گردشگری ارتباطات و اجتماعات مجازی، سفارشی

ارتباطات و جز ه های اجتماعی بسایتحضور اجتماعی دارد و همچنین تمام ابعاد کیفیت وب

شده اجتماعات مجازی به همراه متغیر حضور اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری بر لذت ادراک

شده دارد. همچنین ثیر مثبتی بر سودمندی ادراکشده نیز تأدارد. حضور اجتماعی و لذت ادراک

 باشد.شده و اعتماد اجتماعی نیز مثبت میرابطۀ بین سودمندی ادراک

 

 کیفیت صنعت گردشگری،، حضور اجتماعیتجارت اجتماعی،  عتماد اجتماعی،ا :کلمات کلیدی

 های اجتماعیسایتوب

                                                 
  :monajamipour@gmail.com Emailنویسنده مسئول:  -*
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 مقدمه

)ژانگ و  هستندهای کاربردی وب برنامه برمبتنی هایفناوریاجتماعی  هایرسانه

در جوامع آنلاین  یدشدهتول( که از تعاملات کاربران و محتوای 2591، 9بنیوسف

 گذاری وضعیتبه اشتراکها توانند از طریق آنکاربران میو د نکنپیشتیبانی می

شخصی، اطلاعات، نظرات، پیشنهادات و حتی بازاریابی و فروش محصولات و خدمات 

 چشمگیریهای اجتماعی تحولات با ظهور رسانه .(2590، 2و همکاران )چانگ بپردازند

 باعث تغییراتی در وگردیده ایجاد از جمله صنایع خدماتی در صنایع مختلف

 بسیاری از صنایع روینازا .(2590، 3هانگ) آنان شده است وکارهای کسباستراتژی

های اجتماعی و فضای رسانه تحت تأثیر یتوجهقابلقامتی بطور و خدمات اگردشگری 

 حال رشد و افزایش رقابتدر پاسخ به بازار آنلاین در  بطوری که. آنلاین قرار گرفته اند

، 4وهمکاران وانگ) اندآنلاین روی آورده ها به استقرار حضور، بسیاری از هتلبازاردر 

د بازدیدکنندگان ندهمیهای اجتماعی اجازه رسانه، گردشگریدر صنعت (. 2594

ذاری گبه جستجو و اشتراک های مختلف اینترنتاز طریق سیستم عامل طور مستقیمبه

و  های مختلف، سنجش خدماتبررسی قیمت ،در مورد مقصد گیری، تصمیماطلاعات

ر تبا هزینه توزیع پایین ،اقامت خود به انجام معاملات آنلاین مانند رزرو محل یتدرنها

 پردازندبکنند، و  کارایی بالاتری نسبت به زمانی که از ابزار ارتباط سنتی استفاده می

کشور خاورمیانه،  91در میان . (2590، 1و همکاران کیم: 2590، 0و همکاران پونتی)

هشتم  ۀاما در رتب باشدمیمیلیون نفر  42ایران دارای بالاترین تعداد کاربران اینترنت با 

با این اوصاف، استفاده از تجارت  قرار دارد. درصد 3/03ضریب نفوذ اینترنت با 

 الکترونیک در ایران بخصوص در بخش گردشگری بسیار ناامید کننده بوده است

ورزند و . بسیاری از کاربران از خرید آنلاین اجتناب می(2590، 0و حشیم واتیصل)

اطلاعات شخصی و اطلاعات معاملاتی برای پرداخت الکترونیکی آنلاین  ۀتمایلی به ارائ

  .اعتمادی به تجارت الکترونیک ندارند هاآنندارند زیرا 

                                                 
1- Zhang & Benyoucef 

2- Chang  

3- Hung 

4- Wang  

5- Ponte  

6- Kim  

7- Salavati & Hashim 
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 انمسئله اعتماد بازدیدکنندگ الکترونیکاند، زیربنای موفقیت تجارت آنمحققان بر اکثر

از دیدگاه روانشناختی،  (.9313علویجه و احمدی،  کریمیشد )بامجازی می به محیط

پذیری و شایستگی و صلاحیت سیستمی که اعتماد به باور کاربر در امنیت، اطمینان

که اکثر ( و از آنجایی2590، 9و همکاران جانگکند اشاره دارد )کاربر از آن استفاده می

های آن قبل از بازدید تجربه یتساوبرا از طریق  گردشگریمشتریان در ابتدا خدمات 

هایی خواهد بود که بتواند سایت( در این میان موفقیت از آن وب2590کنند )هانگ، می

بازدیدکنندگان را درک و شناسایی  نظرهای موردتری انتظارات و ارزشبه نحو شایسته

شده به نحو اطمینان و ریسک موجود و افزایش سودمندی درکش عدمکرده تا با کاه

 3براساس آمار سایت الکسا(. 2554، 2و همکاران  وانگد )نها پاسخ دهتری به آنمطلوب

از برترین  1، یاهو تراول0، تریپ ادوایزر4هایی چون بوکینگسایت( وب2590)

ها از فضای مجازی سایتهای معروف گردشگری و مسافرتی هستند. این وبوبسایت

که زمانیکنند. هایشان استفاده میهای اجتماعی به منظور توسعۀ فعالیتو شبکه

سایت و خدمات آن کنند، درک خود را از وبها دیدن میسایتوببازدیدکنندگان از 

 گچندهند )طراحی، کیفیت اطلاعات و سایر موارد مطرح شده شکل می براساس کیفیت

که برای ایجاد  دهدتمایلی برخی افراد به خرید آنلاین نشان میبی (.2590 ،0و همکاران

 تری نیاز استاینترنتی به تحقیقات منسجم و عمیقکاربران  و توسعۀ اعتماد میان

مؤثر در وضعیت موجود، بررسی و تبیین عوامل. (9310، و غائبی، گودرزوند تیموری)

الکترونیکی از منظور افزایش سطوح اعتمادبههای مناسب بر اعتماد و ارائه راهکار

 ها در فضای آنلاینبا توجه به اینکه بیشتر کسب و کارجایگاه خاصی برخوردار است. 

به عنوان یک روش نوین  را اند و تجارت اجتماعیهای اجتماعی وارد شدهشبکه

های جاذبه منابع غنی ووجود صنعت گردشگری ایران با اند، خود اتخاذ کردهوکار کسب

دنیا از طریق اینترنت معرفی خود به  ۀکمی در حوز ،طبیعی و گردشگری بسیار خوب

 و انجامفعالیت در این زمینه  از این رو ،استعمل کرده ضعیف های اجتماعی شبکهو 

مشاهده  مطالعات پیشین عمیق در با بررسیتحقیقات بیشتر لازم و ضروری است. 

                                                 
1- Jang  

2- Wang  

3- Alexa.com 

4- Booking. com 

5- TripAdvisor. com 

6-Yahoo! Travel. com 

7- Cheng  

http://www.tripadvisor.com/
http://www.travel.yahoo.com/


 9318پايیز و زمستان  ،بیست و دوم شماره ،يازدهم سال بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه 68

در توسعه  های اجتماعیجستجوی تاثیرگذاری رسانهگردید بیشتر تحقیقات در 

؛ دلاور و همکاران، 9310بازاریابی صنعت گردشگری ایران )مشکینی و همکاران، 

 و پذیرش فناوری اطلاعات در صنعت گردشگری (9314؛ غفاری و همکاران، 9313

عی های اجتما( و نقش شبکه9381؛ توکل و همکاران، 9319)عطافر و همکاران،  ایران

کمتر هستند و  (9315مظلومی و همکاران، گذاری صنعت گردشگری )در سیاست

صنعت در  مشتریانعوامل مؤثر بر اعتماد  ای در محیط آنلاین به بررسیمطالعه

عوامل موثر برآن  و نقش اعتماد در فضای آنلایناهمیت  علیرغم و پرداخته گردشگری

اجتماعی بر روی اعتماد اجتماعی  تجارتهای سایتای تاثیر کیفیت وبهیچ مطالعه

در  اعتماد از مدلی ارائه پژوهش یاصل ۀمسئلاز این رو ، را نسنجیده است مشتریان

 ایهسایتوب ثیرکیفیتأت خاص طوربه و آن بر مؤثر عوامل بررسی با اجتماعیتجارت 

 .شدبامی در صنعت گردشگری اجتماعی

 

 پیشینۀ نظری پژوهش

های سایتو وب های اجتماعی، نقش رسانهتجارت اجتماعیدر این بخش نخست مفهوم 

اهمیت اعتماد اجتماعی در معاملات آنلاین در صنعت گردشگری و تجارت اجتماعی 

 گردد.گذار بر اعتماد اجتماعی تشریح میگردد. سپس هر یک از عوامل تأثیربیان می

 

 تجارت اجتماعی

 ازآنمعرفی شد. پس 2550در نوامبرسال  شرکت یاهوتوسط  تجارت اجتماعی

شروع به  4و مای اسپیس 3، ای بی2، گروپ آن9آمازونمانند  های میجر وبشرکت

افزوده به خدمات تجاری عنوان یک راه ارزشاستفاده منفعت از مشارکت کاربر به

و  هوانگ) رو در گسترش سریع تجارت اجتماعی مشارکت کردندکردند و ازاین

از تجارت  یرمجموعهز یک را اجتماعی تجارت( 2591) 1بغدادی(. 2590، 0یوسفبن

را  ینآنلا یمحور در بازارهاخلاقانه و تعامل ی،اجتماع یکارکه راه داندمی یکالکترون

                                                 
1- Amazon.com 

2- Groupon.com 

3- E-Bay.com 

4- My space.com 

5- Huang & Benyoucef 

6- Baghdadi 
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 اجتماعی مشارکت و تعامل از یاجتماع یهاکه با استفاده از رسانه کندمیدنبال 

 یبانیمحصولات و خدمات پشت ینآنلا فروش و خریداز  کردنحمایت یکاربران برا

 یمبتن یاجتماع یهااز رسانه یرا شکل یاجتماع تجارت( 2593) 9و همکاران ژو .کندمی

و فروش محصولات  یابیفعالانه در بازار دهدیاجازه مکه به مردم  دانندیم ینترنتبر ا

شرکت کنند. در واقع،  آفلاینو  آنلاینصورت به یابی،بازار یهاو خدمات در مکان

در حوزه تبادلات تجارت  یاجتماع یهارسانه یلاستفاده از پتانس یتجارت اجتماع

ر که با آن د یفرمکاربران و پلت ینب یاییتعامل پو دهدیاست و اجازه م یکیالکترون

ی، تجارت اجتماع زمینۀ در (.2595 ،2توبیاو  استفناند وجود داشته باشد )حال تلاش

ه ب ها،انجمنشرکت در  یگران،نظرات د یبه بررس کردنجدا از ارتباط برقرار مشتریان

 ینترنتمحصولات و خدمات در ا ۀیو اطلاعات خود، توص تجارب گذاریاشتراک

 یاجتماع ۀادغام عناصر و اساس شبک ین(. ا2594 هاجلی،؛ 2590 ،3هاجلی) پردازندمی

توسط  تولیدشدهمتون یقاز طر وکارکسب یبرا یارزش یبه تجارت اجتماع

 ردآومیفرصت را فراهم  ینا یانمشتر یبرا کهطوریبه ،کندمی یجادا کنندگانمصرف

و با ارتباط داشتن، گوش دادن،  یردبهتر و آگاهانه صورت گ هاآن یدخر گیریتصمیمتا 

 خریدۀ تجرب بهبود به خریدشان،در مورد تجارب  یگردرک کردن و تعامل با مردم د

 (. 2590 بنیوسف،و  هوانگ) یابند دست آینده در خود

 

 در صنعت گردشگریهای تجارت اجتماعی سايتو وبهای اجتماعی رسانهنقش 

 ها و فناوری اطلاعات و ارتباطات جهانی پیوندامروزه صنعت گردشگری با رسانه

 و طلاعات در صنعت گردشگری باعث بقاای که پیشروی فناوری اگونهخورده است به

تا حدی است که سازمان جهانی گردشگری معتقد  اش گشته است. این امررشد کنونی

 اتعوری اطلاناف بهای مناساختسزیر ی فاقدهاای بسیار نزدیک، کشوراست در آینده

 ذف خواهند شدای گردشگری حو منطقه نیهای جهاارتباطات عملاً از چرخه رقابتو

درصد از جمیعت  05آمارهای جهانی امروزه حدودطبق (. 9310مشکینی و همکاران، )

یزی ربرای تعطیلات آخر هفته خود برنامه یافته با استفاده از اینترنتکشورهای توسعه

های هها و شبکنهسار .نمایندتبع آن از خدمات گردشگری آنلاین استفاده میکنند و بهمی

                                                 
1- Zhou  

2- Stephen & Toubia 

3- Hajli 
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توانند برجذب گردشگران می اریای رفتهر متغیرواسطه تأثیرگذاری باجتماعی به

ها با به وناگون اثرگذار باشند. کاربران این شبکهگداخلی و خارجی به مقاصد 

میل کردن تجارب خود از سفر به نقاط مختلف دنیا در ترغیب و یا بی ذاریگاشتراک

 دپردازنگردشگری به ایفای نقش می د مـشخصصالقوه در انتخاب مقابگردشگران 

 کـهکنند فراهم می گردشگران رایتسهیلاتی را ب ی اجتماعیهابکهش .(2595، 9)جنکین

 یصورت مجازی و از طریق ابزارهابه ،خاص یال ازعملی کردن تصمیم سفر به نقطهقب

و مشاهده اطلاعات متنی، صوتی و  وارد محل موردنظر شده و بامطالعهمحوروب

مزایا و معایب این سفر را ، امکان سفر و به اشتراک گذاشته شده کاربران تصویری

کلید موفقیت استفاده  .گیری کننداین سفر تصمیم ورد انجامراحتی در مدریابند و به

و  یشترزهای میاشناسایی سریع ن رگری ددر صنعت گردش های اجتماعیرسانه

روزرسانی و به یامع شخصج، ارائه اطلاعات خدمات کنندگانمصرف اارتباط مستقیم ب

ویژه هبو  اجتماعی هایسایتوبگیری از فضای امروزه بهره است.آنها نهفته 

کاربران و  موجب شدههای اجتماعی رسانههای از قابلیتگردشگری  گیری حوزهبهره

از کارایی بالاتری نسبت به زمانی که از ابزار صاحبان صنایع خدمات گردشگری 

؛ مشکینی و 2590همکاران، پونتی و ) مند شوندکنند بهرهارتباط سنتی استفاده می

های تجارت اجتماعی های اجتماعی واسطی برای سیستمسایتوب .(9310همکاران، 

توانند اطلاعات که از طریق آنها گردشگران می( 2593)هوانگ و بنیوسف، باشند می

تری در رابطه با مقاصد گردشگری بدست آورند و فرایند تصمیم به خرید آنها مناسب

از  ، نظرسنجی. واسط کاربرپسند، سهولت استفاده، قابلیت استفادهنمایدتر را کوتاه

های اجتماعی محرکی سایتوب در و وجود مکانیزم بازخورد پس از خدمات گردشگران

 ت.اسالکترونیک شدههای سنتی تجارتسایتها نسبت به وببرای پذیرش بیشتر آن

به  2.5های وب تفاده از ویژگیبا اس های تجارت اجتماعی در گردشگریسایتوب

سازد )فیلر و شان را فراهم میان تولید محتوا و اشتراک تجربیاتگردشگران امک

 (.2590، 2همکاران

 

                                                 
1- Jenkin 

2- Filieri  
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 اجتماعی اعتماد

از مشکلات  نظرصرفباشد و شاخص کلیدی تعاملات انسانی می ینترمهماعتماد، 

ارتباطات  منظور برقراریبهاجتماعی ارتباط مجازی، مردم نیاز به حداقل سطح اعتماد 

 یتوجهطورقابلبه گردشگریصنعت  (.2590، 9و همکاران چنگمفید متقابل دارند )

گردشگری صنعت نیروی حیاتی در عنوانبهاینترنت  تأثیر اینترنت قرار دارد وتحت

برای بازار محصولات و  وکارهاکسباست. اپراتورهای گردشگری و  شدهدادهشرح 

 دکننخدمات خود و همچنین ارتباط برقرار کردن با مشتریان از اینترنت استفاده می

در محیط اینترنت  فقدان اعتماد ،(. اما یکی از موانع مهم تجارت2590)صلواتی و حشیم، 

هایی که محصولات یا خدمات خود را از طریق کنندگان به شرکتمصرف واقع دراست. 

کافی اعتماد ندارند تا با آنان ارتباط برقرار کرده و به  ۀاندازبهکنند، اینترنت عرضه می

زیرا  .(9319و همکاران،  فرساجدی) مبادلۀ اطلاعات مالی و شخصی خود بپردازند

های اجتماعی، حضور غیر فیزیکی کاربران در رسانه ۀیدشدتولسطوح بالای محتوای 

-احساس عدم کنندگانمصرفچهره موجب شده بهتعاملات چهرهمحصول و عدم 

یابد )تیموری، آنان افزایش گیری خریداطمینان بیشتری داشته و ریسک تصمیم

(. این موضوع باعث گردیده اعتماد نقش بسیار حیاتی در 9310، و غائبیگودرزوند 

یف برخی از تعار 9در جدول  (.2590های آنلاین ایفا کند )هاجلی و همکاران، محیط

  .است شدهارائهاعتماد 

 
 از ديدگاه پژوهشگران نيلاآن تعاريف مختلف اعتماد -9جدول

 تعريف محققان و سال

 2593، 2کیم و پارک

تمایل کاربران تجارت الکترونیکی به اعتقاد بر توانایی، سخاوت،  عنوانبه اعتماد آنلاین

ن به اینکه فروشنده بدوبینی بودن فروشنده است بر پایه اعتقاد درستی و قابل پیش

 کارهایی را انجام بدهد.، گرفتن ظرفیت خریداران در نظارت و کنترل فروشندهدرنظر

، 3و همکاران لو

2591 

که نگرش مثبت نسبت به رفتار  توجهقابلیک باور پیشین  عنوانبهتوان اعتماد را می

 .نظر گرفتشود در کند و منجر به قصد خرید میخرید ایجاد می

، 4و همکاران کیم

2599 

ه ک مثبتی اعتماد حالتی روانشناختی استکه بر اساس آن، شخص با توجه به انتظارات

 .کندپـذیریاحتمالی را قبول میدارد، میزانی از آسـیب و رفتار دیگریاز مقاصد 

 

                                                 
1- Cheng  

2- Kim & Park 

3- Lu  

4- Kim  



 9318پايیز و زمستان  ،بیست و دوم شماره ،يازدهم سال بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه 36

، حریم شدهادراک، امنیت شدهادراکمندی آنلاین ناشی از سود محیطاعتماد در 

 چانگکیفیت اطلاعات است ) و خوب، تمایل به گوش دادن مشتری، شهرت خصوصی

های متعددی درباره اعتماد، شکایت آمدهدستبهای طبق بررسی(. 2590و همکاران، 

 روینازا (.2593امنیت و حریم خصوصی در تبادل اطلاعات وجود دارد )کیم و پارک، 

 هایشان بر پایه اعتمادسایتها در طراحی وبیران گردشگری هتلپژوهش حاضر به مد

در شرایطی که زیرا  برسند اعتمادقابلکمک خواهد کرد تا مشتریان به درک معاملات 

خدمات را  ۀدهندارائهتعاملات خود با  یراحتبهتواند وجود دارد کاربر می اطمینانعدم

 آنلاینعوامل مؤثر بر اعتماد  در مورد شناسایی شدهانجامهای پژوهش محدود نماید.

با توجه به نفوذ و  شده است.یگردآور 2 جدول درهای پژوهش یهفرضدر خصوص 

بین کاربران و همچنین با توجه به اهمیت موضوع  آنلاینهای اجتماعی گسترش شبکه

 صنعتدر کلی وطوربه کاربران بین اجتماعی درتاعتماد به عنوان مهمترین چالش تجار

که کاربرد  و جامع مدلی جدیداین پژوهش با درنظر گرفتن  ،طورخاصبه گردشگری

 یبررس با یاجتماعارائه مدل اعتماددنبال هب اجتماعی داردتجارت ۀبیشتری در زمین

 . باشدمی یاجتماع یاهتیساوب تیفیرکیتاث

اجتماعی، کیفیت گردد، مطالعات مرتبط با اعتماد در تجارتهمانطورکه مشاهده می

 الکترونیک مطرحمؤثر بر اعتماد در حوزه تجارت از مهمترین عواملرا یکی هاسایتوب

: 2590سکلر و همکاران، : 2590همکاران،  و وانگ: 2591همکاران،  و یلاشینااند )کرده

اجتماعی به تجربی در حوزۀ تجارتکنون پژوهش( و تا9314عسگری و حیدری، 

اعتماد نپرداخته است که در این پژوهش به های اجتماعی بر سایتبررسی کیفیت وب

سایت، عواملی چون حضور اجتماعی شود. علاوه بر کیفیت وباین مهم پرداخته می

و  نیلشده )( و سودمندی ادراک2591، و همکاران لو: 2599 ،و همکاران زبرگیو)

بر ( 2590 ،و همکاران یل: 2590، چنگ و همکارانشده )( و لذت ادراک2599 ،همکاران

 اعتماد تاثیرگذار خواهد بود که در ادامه مفاهیم آنها تبیین خواهد شد.

 

 

 

 

 
 پ
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 آنلاين اعتماد بر مؤثر عوامل با مرتبط تحقیقات -6جدول

 شده شناسايی عوامل و سال يسندگاننو نام

 رفتاری شرکت، کیفیت مبادله، خصوصیاتهایی، قابلیتتکنولوژ اطلاعات،کیفیت  9315و همکاران،  ابزری

و  فرساجدی

 9319همکاران،

حتوای م/ خصوصی، کیفیت حریم/ حفظ یتامن اطمینان،یستم، قابلیتبه س یدسترس کارایی،

 شدهیسک درکر شده،احساسارزش  اطلاعاتی،

 مشتری رضایت شده،درکامنیت کارایی، خدمات،کیفیت ستم،سیکیفیت اطلاعات،کیفیت 9314 وحیدری، عسگری

 شده، کیفیت اطلاعاتشده، سودمندی ادراکاطمینان ساختاری، سهولت استفادۀ ادراک 2599 ،9همکارانو  لین

 ،2و همکاران ویزبرگ

2599 
 یحضور اجتماع ید،خر تجربۀ

 2593 پارک، و کیم
ارتباطات،  ایمنی معاملات،اطلاعات، شهرت،  یفیت)اندازه، ک یتجارت اجتماع هایویژگی

 (دهانبهدهان) تبلیغاتی، اقتصاد امکانات

 های، توصیهو بررس بندیرتبهو جوامع،  هاشده، انجمنسودمندی ادراک 2593 هاجلی،

 شدهشده، سهولت ادراکسودمندی ادراک 2594،ین و همکارانام

 هتل سایتوبنقص بودن  یب ،هتل سایتوب یرخواهیخ ،هتل سایتوب توانایی 2594،و همکاران وانگ

 2590 همکاران، و وانگ
 خصوصی، امنیت و حریم، سایتوب، کارکرد استفاده یت) قابل هتل هایسایتوب کیفیت

 (سایتوب بودننقصبی،  سایتوب یرخواهی، خ سایتوب توانایی

 شدهادراک امنیت اطلاعات، کیفیت شده،ادراک خصوصی حریم 2590و همکاران،  پنتی،

 دوستانۀ توصی و بررسی سایت،وبو ساختار  گرافیکی طراحی 2590، 3و همکاران سکلر

 سایت، کیفیت توصیه، شفافیتکیفیت وب 2591 ،4وهمکاران نایلاشی

 حضوراجتماعی 2591 و همکاران، لو

 شدهادراکارزش  شده،ادراکلذت  شده،یسک ادراکر ی،خصوص یمحر هاینگرانی 2591 ،و همکاران چانگ

، 0و همکاران یتنامک

2590 
 خروجی خدمات سیستم،کیفیت اطلاعات،کیفیت کیفیت

 (، مکمل بودنلذت سهولت استفاده،استفاده،  قابلیتهتل ) سایتکیفیت وب 2590 ،1و همکاران لی

 شدهادراک ۀاستفاد ی، سهولتنفوذ اجتماع خصوصی، شده، حریمریسک ادراک 2590، و همکاران چانگ

 2590، چنگ و همکاران
گذاشته شده، به اشتراک ترجیحاتآسان،  دۀشده، استفالذت ادراک امنیت، ،حریم خصوصی، 

 همسالان، هزینۀکمتر نفوذدرک شده،  ییاطلاعات، توانا یفیتاهداف مشترک، ک

 ی، اطلاعات تجارت اجتماعیحضور اجتماع آشنایی، 2590و همکاران،  هاجلی

 

 ی اجتماعیهايتساوبکیفیت 

در پاسخ به بازار آنلاین در حال رشد و ها از هتلبسیاری در صنعت گردشگری، 

های متعلق سایتاند و وببه استقرار حضور آنلاین روی آورده ،نانافزایش رقابت آ

های توزیع، جلوگیری از فرسایش که کاهش هزینهطوریاند. بهبه هتل را ایجاد کرده

                                                 
1- Lin  

2- Weisberg  

3- Seckler  

4- Nilashi  

5- McKnight  

6- Li  
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 یامتقاعدکنندهتواند دلایل های مختلف میروی قیمت هاآنو افزایش کنترل برند هتل 

صلواتی و حشیم، کنندگان از محیط آنلاین برای رزرو باشد )مصرف ۀبرای استفاد

ها سایتدر تجارت آنلاین، معاملات بین فروشندگان و خریداران توسط وب(. 2590

ه کند کترافیک بیشتری نسبت به بقیه جذب می هاسایتبرخی از وب .شودانجام می

 ،9و همکاران هسوباشد )های آنان میسایتهای مؤثر وبخاطر ویژگیتنها بآن دلیل 

های خاص های الکترونیک و ویژگیسایتکیفیت وب ۀبا بررسی مطالعات حوز(. 2594

های اجتماعی در پژوهش حاضر برای ارزیابی این مفهوم از ابعاد و سایتوب

 های زیر استفاده شده است.شاخص

کاربران از  ۀشددهندۀ محتوای اطلاعات درکنشانکیفیت اطلاعات  :کیفیت اطلاعات

ن توجه دارد روز بودن آکافی، دقیق و بهیت است که به مربوط بودن اطلاعات ساوب

های تجارت اجتماعی تواند برای سایتاطلاعات میکیفیت .(0259، 2و همکاران چن)

اطلاعات مرتبط با کالا و خدمت در های تجارت الکترونیکی باشد چون تر از سایتمهم

کنندگانی که قبلا کالاها یا خدماتی را از آن های تجارت اجتماعی توسط مصرفسایت

ت شود. بنابراین، کیفیهایی مثل بازخورد ارائه میاند با استفاده از ویژگیسایت خریده

 باشد )کیم واجتماعی میکنندگان به تجارتکنندۀ اعتماد مصرفاطلاعات کلید تعیین

 دهدمی اعتماد را کاهش ربط، ناکافی، نادرست باشداگر این اطلاعات بی(. 2593پارک، 

  (.9314زاده و مؤدب، ، حمیدیجعفری) کاهدسایت میو از فعالیت کاربران در وب

کنندۀ حریم خصوصی و امنیت مبادلات یک عامل کلیدی محدود :حريم خصوصی

کنترل بر مسائل امنیتی و حریم خصوصی یک عامل مهم خریدهای آنلاین بوده و 

کنندگانی که سطح کنندگان است. از این دیدگاه مصرفتاثیرگذار بر اعتماد مصرف

دانند، تجارت اجتماعی را بالایی از امنیت مبادلات را به سطح اعتمادشان مرتبط می

هم در ای مکنندهت تعیینگیرند. امنیت مبادلابعنوان یک بازار آنلاین بالقوه در نظر می

، 3و همکاران کیمهای تجارت اجتماعی است )کنندگان به شرکترابطه با اعتماد مصرف

های های تجاری سنتی دربرگیرنده ریسکهای آنلاین نیز مانند محیط(. محیط2558

کنندگان خواستار اقتصادی، اجتماعی و شخصی است. در چنین محیطی مصرف

و حریم خصوصی خود هستند نه تنها به علت اینکه مدیریت  تضمین امنیت مبادلات

                                                 
1- Hsu  

2- Chen  

3- Kim  
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های آفلاین است بلکه به این علت که آنها تر از محیطهای آنلاین سختامنیت در محیط

 (. 2593هیچ کنترلی بر مسائل امنیتی ندارند )کیم و پارک، 

به عنوان یک ویژگی مهم تجارت اجتماعی هارتباطات ب :مجازیارتباطات/اجتماعات 

کنندگان اطلاعات را گردد که از طریق آنها مصرففرآیندهای رسمی و غیررسمی برمی

(. 2593گذارند )کیم و پارک، تهیه و با سایرین برای رسیدن به اجماع به اشتراک می

 گیرند، متأثر از ارتباطکه تصمیمات خرید میاعتقاد، دیدگاه و رفتار مشتریان هنگامی

های تجارت سایت(. 2591، و همکارانت )لو ا با دیگران اسو تعاملات اجتماعی آنه

منظور برقراری ارتباط با یکدیگر فراهم های بسیاری بهاجتماعی برای کاربران راه

شک نقشی مهم در ایجاد ست آورند. ارتباطات فعالانه بدونکنند تا اعتماد آنها را بدمی

 کنند و تأثیری مثبت بریفا میکنندگان و شرکت اآمیز بین مصرفای موفقیترابطه

جوامع آنلاین  ۀ(. ارتباط نیروی محرک2593کنندگان دارند )کیم و پارک، اعتماد مصرف

گذارند، بیشتر شان را به اشتراک میکنندگانی که تجربیات و اطلاعاتبوده و مصرف

 را بههای اجتماعی این فرصت های آنلاین اعتماد کنند. رسانهاحتمال دارد که به شرکت

ای از دهد تا در اجتماعات آنلاین عضو شوند. از این رو افراد با تنوع گستردهافراد می

اجتماعات مجازی، محیط اجتماعی هستند که تعاملات گردند. رو میها روبهگروه

در تجارت اجتماعی، مردم از طریق  .(2590اجلی، )هکنند اجتماعی افراد را تسهیل می

 کنند. بنابراین، به دست آوردن دانشی با یکدیگر ارتباط برقرار میهای الکترونیکرسانه

های کلیدی یک جامعۀ مجازی آوری اطلاعات و تعاملات کاربر از ویژگیاز طریق جمع

کنندگان را افزایش صرفوکار و مها و جوامع مجازی اعتماد بین کسباست. ایجاد گروه

اجتماعی نسبت به تر در تجارتقشی مهمتواند نارتباط می .(2593اجلی، دهند )همی

اجتماعی مبتنی بر تعاملات بین الکترونیک داشته باشد، چون تجارتسایر انواع تجارت

رید گیری برای خکنندگانی است که بر عقاید و تجربیات دیگران در زمان تصمیممصرف

 (.2593کنند )کیم و پارک، اعتماد می

کنند تا های اجتماعی این امکان را فراهم میرسانه :خدمت گردشگری سازیسفارشی

سازی ای از وظایف مانند طراحی و سفارشیهای مختلفی را در دامنهمشتریان نقش

(. به همین ترتیب، برای مواجه شدن 2593محصول برعهده بگیرند )هوانگ و بنیوسف، 

ریان توانند مشتها میبه صرفه و اهداف مشارکت مشتری، شرکتبا محصول مقرون

های طراحی و از بین را در روند توسعۀ محصول، نفوذ هوش جمعی برای بررسی ایده
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برای ای ساخت آنها مشارکت دهند. بردن محصولات ضعیف قبل از اختصاص منابع بر

های خرید به کاربران های اجتماعی، سایتهای شبکهتعامل با خریداران و ایجاد بحث

و  هوانگبرخی از محصولات خود را سفارشی کنند )دهند تا به صورت پویا اجازه می

کند و طرفداران را برای (. شرکت پپسی ابزار طراحی آنلاین فراهم می2592، 9همکاران

کند و بهترین شان در مسابقۀ طراحی قوطی پپسی دعوت میهای نوشابهطراحی قوطی

تراتژی گیرد. اسمیایده به عنوان نگاه جدید به محصول مورد پذیرش قرار 

سازی افزایش نیاز مشتری به محصولات منحصربه فرد به جای محصولات سفارشی

تواند به حفظ مشتری بالاتر و نام تجاری کارآمد دهد و میانبوه را مورد توجه قرار می

 (.2594، 2تینایدز کانستنکمک کند )
 

 

 حضور اجتماعی

ر های اجتماعی نظیتوانایی یک رسانۀ ارتباطی در انتقال نشانه عنوانبهحضور اجتماعی 

باشد که حدی می ۀدهنداجتماعی نشان حضوراست.  شدهفیتعرتعامل با کاربران 

که حضور روانشناختی دارند تجربه کنند و به درک قابلیت  یاگونهبهکاربران دیگران را 

 .(2591 ،و همکاران لو)ها دست یابند تعامل با آن منظوربهدسترسی دیگر کاربران 

 .ندکاجتماعی بین خریدار و فروشنده را کوتاه می ۀسایت فاصلیک وب اجتماعیحضور

. تر استاجتماعی آسان ۀکوتاه شدن فاصل وجود باشکل دادن یک رابطه برپایه اعتماد 

 را آنلاین معاملاتاعتماد خریداران نسبت به  ،سایتوب اجتماعیحضوربنابراین 

افزایش حس حضور اجتماعی از طریق تحریک تصورات تعاملی با  .دهدمیافزایش 

پرسی، ها )از طریق متن غنی اجتماعی و محتویات عکس، احوالدیگر انسان

مطالعات  آید.می دستبهها، صداهای انسانی و عوامل هوشی( ، ویدئوسازیشخصی

 بافعال  ۀارتباطات و تعاملات یک رسان اتصال روانی بین مقدار است کهدادهنشان

 نیخط اتصال ارتباط ب عنوانبه تیساوب کی یوقت نیآن وجود دارد، بنابرا یسودمند

بر  یحضور اجتماع رودیم انتظار کند،یخدمت م یمشتر کیو  نیآنلا ۀفروشند کی

  .(2550، 3و هد نیحسن) بگذارد یمثبت ریتأث شدهادراک یسودمند یرو

                                                 
1- Huang  

2- Constantinides 

3- Hassanein & Head 
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 شدهادراکلذت 

به درجۀ لذت درک شده در یک مرکز خرید آنلاین اشاره دارد که  شدهادراکلذت 

با سطح پایین درگیری  در مورد مشتریان آنلاین خصوصبهتواند توجه مشتریان می

بودن، کننده بودن، جالبسایت به درجۀ سرگرمیک وب ۀشدادراکلذت  را جذب کند.

سایت سایت هنگام بازدید کاربر از وببودن یک وببخش بودن و لذتهیجان انگیز

دهد آیا نشان می شدهادراک(. لذت 2553، 9و همکاران چاکرابرتیشود )تعریف می

در طول خرید آنلاین خود دارد یا خیر.  یداشتندوستو  بخشلذتمشتری احساس 

 عنوانبهبخشد و سایت را تسهیل میاین عامل مصرف محصولات و خدمات یک وب

مهم  ۀکنندیینتعکند و سایت عمل مییک عامل مؤثر در ایجاد نگرش مثبت نسبت به وب

باشد. استفاده از گرافیک زرق و سایت میقصد خرید مشتریان برای بازگشت به وب

سایت بودن یک وب بخشلذتدار و طراحی سایت جذاب جز عواملی هستند که در برق

سایت مانند رنگ، اندازه، بودن وب بخشلذتهای ویژگیخاص  طوربهباشد. مؤثر می

صدای سایت، حالت و طراحی سایت جز فاکتورهای اصلی تأثیرگذار در  ۀآهنگ و درج

؛ 2595 و همکاران، کیمباشد )می یتساوبۀ شدادراکگیری ارزش و سودمندی شکل

 (.2591،  و همکاران چانگ؛ 2551، 2گو ژان ناس
 

 شدهادراکسودمندی 

 عت بیشتری از طریق معاملۀکننده به اینکه منفبه باور مصرف شدهادراکسودمندی 

، و همکاران )کیم شودآورد تعریف میمی به دستی سایت خاص با یک وب آنلاین

ها منفعت کنند زیرا آنسایت خرید میاینترنتی از طریق وب کنندگانمصرف(. 2558

فزایش ؛ امثالعنوانبهکنند )سنتی درک می بیشتری از خرید اینترنتی نسبت به خرید

محصولات  جویی در وقت و افزایش تنوعها، صرفهدر هزینه ییجوصرفهسهولت، 

شده که مانعی بالقوه برای خرید آنلاین . بنابراین در مقایسه با ریسک درکانتخابی(

انگیزۀ اصلی را برای خرید  ،کنندگان اینترنتیمصرف ۀشدکند، منفعت درکایجاد می

کنندگان در معاملات آنلاین، از مصرف کهیدرصورتکند. بنابراین اینترنتی فراهم می

سایت خاصی سودمندی بیشتری درک کنند، احتمال معاملات آنلاین بیشتر طریق وب

یک به دهد که مشتریان تحقیقات نشان می .(9313و همکاران،  منتظری) شودمی

                                                 
1- Chakraborty  

2- Sun & Zhang 
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اد اعتم ،دهد مانند اطلاعات یا محتوای خوبارائه میکه عملیات مفید بیشتری سایت وب

 . (2593)هاجلی،  بیشتری دارند

 

 پژوهش مفهومی مدل

عوامل  شناخت ۀینزم در شدهارائههای و مدل ینظر یمباناین پژوهش با بررسی در 

ۀ الگویی کامل در حوز ، مشخص گردیدآنلاینمؤثر بر اعتماد مشتریان در تجارت 

های سایتدر محیط آنلاین وبکاربران اعتماد  سطح ارتقایتجارت اجتماعی برای 

 بودن موضوع، شمار . جذابارائه نشده است متغیرهای پژوهشاجتماعی با توجه به 

حوزه  خصوصبهای مراکز خدماتی سایتشده در حوزه وباندک مطالعات انجام

رسانی و معرفی محصولات ها در اطلاعسایتو همچنین اهمیت نقش این وب گردشگری

مه، با توجه در ادادهد. در اولویت قرار می، مطالعه در این حوزه را کاربرانخدمات به و 

 دشوهای پژوهش و ارائۀ مدل مفهومی پرداخته مید به توسعۀ فرضیهان شبه آنچه بی

 :(9)شکل 

 .اثر مثبت و معناداری دارد اجتماعی حضورکیفیت اطلاعات بر  .9

 .اثر مثبت و معناداری دارد اجتماعی حضورحریم خصوصی بر  .2

 .اثر مثبت و معناداری دارد اجتماعی حضورارتباطات و اجتماعات مجازی بر  .3

 اثر مثبت و معناداری دارد. جتماعیا حضوربر خدمت گرشگری سازی سفارشی .4

 .مثبت و معناداری داردشده اثر ادراک لذتکیفیت اطلاعات بر  .0

 .شده اثر مثبت و معناداری داردادراک لذتحریم خصوصی بر  .1

 .ادراک شده اثر مثبت و معناداری دارد لذتارتباطات و اجتماعات مجازی بر  .0

 شده اثر مثبت و معناداری دارد.ادراک لذتبر  خدمت گردشگری سازیسفارشی .8

 ناداری دارد.شده اثر مثبت و معادراک لذتحضور اجتماعی بر  .1

 داری دارد.شده اثر مثبت و معناحضور اجتماعی بر سودمندی ادراک .95

 لذت ادراک شده بر سودمندی ادراک شده اثر مثبت و معناداری دارد. .99

 اثر مثبت و معناداری دارد. اجتماعیشده بر اعتماد سودمندی ادراک .92

را که مبنای توسعه پرسشنامه پژوهش  های پژوهشها و شاخص، متغییر3جدول 

 دهد.اند نشان میبوده
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 های پژوهششاخصمتغیر و  -3جدول
 منبع شاخص متغیر

ت
عا

طلا
ت ا

یفی
ک

 

 گردشگر ارائه اطلاعات دقیق و کامل متناسب با نیاز

 چای؛ 2595، 9یاسیو یل آگاروال

کیم و پارک، ؛ 2551، 2و همکاران
؛ 2590، و همکاران ؛ کیم2593
-مک؛ 9314 یدری،و ح یعسگر

 2590و همکاران،  تنای

 ویدئو و متن مرتبط با فرایند سفر ارائه اطلاعات در قالب تصویر،
هایدر سایت اساسآر های گردشگری و قابلیتبکارگیری ویجت

 گردشگری اجتماعی
ها و مقاصد های هتلگذاری اجتماعی در رابطه با عکسانهامکان نش

 گردشگری
 روزاطلاعات جدید و به

ت
منی

/ ا
صی

صو
 خ

یم
حر

 

 مبادلات تمامی در شفافیت

و  یپنت؛ 2558، همکارانکیم و 
 2591، 3چوی؛ 2590 ،همکاران

 حفظ اطلاعات شخصی مربوط به گردشگران

 وجود تنظیماتی برای حفظ حریم خصوصی گردشگران و پروفایل آنها

 پرداخت الکترونیکی سیستمایمنی 

 مبادلات گردشگران نگهداری دقیق از سوابق
ت

عا
ما

جت
/ ا

ت
طا

تبا
ار

 

 برقراری ارتباط با دیگر گردشگرانامکان 

، 4انگ؛ 2592 و همکاران، هوانگ
هاجلی، ؛ 2593و پارک، ؛ کیم 2593
 2591؛ چوی، 2590؛ هاجلی، 2594

 پاسخگویی به سوالات گردشگران به طور آنلاین و لحظه ای

گذاری اطلاعات در قالب عکس، ویدئو و متن بین امکان اشتراک
 گردشگران

 ارائه بازخور و نظرسنجی از گردشگرانامکان 

-بندی گردشگران از لحاظ میزانامتیازدهی و رتبهسیستم  بکارگیری

 هامشارکت در انجمن

شی
ار

سف
ی 

از
س

ت
دم

خ
ی

گر
ش

رد
گ

 های قبلیه براساس سوابق خریددهندبکارگیری سیستم پیشنهاد 
هوانگ ؛ 2592 و همکاران، هوانگ
کانستن ؛ 2593 وسف،یو بن

 وسف،ی؛ هوانگ و بن2594 دز،ینایت
2590 

 امکان ایجاد پروفایل اختصاصی گردشگران

 ارائه محتوای سایت مطابق با رفتار قبلی گردشگران در سایت

امکان ارزیابی سرویس مورد نظر مطابق با سلایق و ترجیحات 
 گردشگر

ح ض و ر  ا ج ت م ا ع ی
 

 شخصی با سایر گردشگرانارتباطات امکان

                                                 
1- Agarwal & Yiliyasi 

2- Chai  

3- Choi 

4- Ng 

خدمت   یساز یسفارش

 یگردشگر

  ارتباطات /  اجتماعات

 مجازی

 کیفیت اطلاعات

لذت  

 شدهادراک

 حریم خصوصی

سودمندی  

 شدهادراک

اعتماد 

 اجتماعی

 های اجتماعیسایتکیفیت وب

حضور 

 یاجتماع
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ها و اطلاعات سایر گردشگران از طریق تعامل با مطلع شدن از دیدگاه
 آنان

و  ؛ لو2550هد، حسنین و 
و  زبرگیو؛ 2591، همکاران
 وجود ارتباطات انسانی و خونگرم در تعامل با گردشگران 2591؛ چوی، 2599 ،همکاران

ت
لذ

 
ک

را
اد

ده
ش

 

کننده و های سرگرمسایت )وجود بازیبودن محتوای وبکنندهسرگرم
 های آموزشی(برنامه

 ژانگ، و نا؛ س2550حسنین و هد، 
؛ 2591 ،؛ چانگ و همکاران2551

شارما و ؛ 2595و همکاران،  کیم
 سایتکننده نبودن محتوای وبخسته 2594، 9کروسلر

ی
ند

دم
سو

 
ک

را
د

ده
ش

 

حسنین و هد، ؛ 2551 ژانگ، و ناس مناسب قیمت با خدمات گردشگری مناسب یافتن در عملکرد بهبود
؛ 2594، و همکاران ، امین2550

 ،و همکاران نیل؛ 2593هاجلی، 
 2592، 2شن؛ 2599

 مناسب قیمت با مناسب خدمات گردشگری در یافتن اثربخشی افزایش

 مناسب قیمت با خدمات گردشگری مناسب در یافتن وریبهره افزایش

عی
ما

جت
د ا

ما
عت

ا
 

و  چنگ؛ 9314عسگری و حیدری،  تعامل برقرار کردن یاعتماد براقابل کانال
؛ هاجلی و 2590 ،همکاران
؛ کیم و پارک، 2590همکاران، 

 2550و هد،  نیحسن؛ 2593

 کاربران به سایتوب هایتحقق وعده

 کاربران انتظارات باشده خدمات ارائه بودنمطابق

 حفظ منافع مشتریان

 

 تحقیق روش

 ، نحوۀ گردآوری اطلاعات از نظرو  کاربردی هدف، لحاظ به حاضر پژوهش

سابقۀ بیش از سه ، افرادی که جامعۀ آماری پژوهشباشد. همبستگی می -توصیفی

های سایتاجتماعی دارند و نیز حداقل یکبار از وبهای سال عضویت در شبکه

رس در دستتصادفی گیری غیرنمونه ۀشیو. باشدمی ،انداجتماعی خرید کردهگردشگری 

ربوط به بخش اول م بخش، شش شامل ایپرسشنامهها دادهبرای گردآوری .است

تعداد دفعات استفاده از تحصیلات،  ، میزانتیجنس )سن، شناختیجمعیت اطلاعات

پنج بخش بعدی مربوط  و (های اجتماعیو سابقۀ استفاده از شبکه خدمات گردشگری

سوال،  0حریم خصوصی با سوال،  0کیفیت اطلاعات با ) به متغیرهای پژوهش

سوال، حضور  4سازی خدمت گردشگری با سوال، سفارشی 0اجتماعات با  ارتباطات/

سوال و  3شده با سوال، سودمندی ادراک 2شده با سوال، لذت ادراک 3اجتماعی با 

های شاخص براساس هاسؤال است. تهیه گردیده (سوال 4 اعتماد اجتماعی با متغیر

 جه به اینکه تعداد مشتریانیبا تو اند.شدهمطرح آمده است، 3، که در جدول متغیر هر

ه برای تعیین حجم نمونکنند مشخص نیست، استفاده می آنلاین که از خدمات گردشگری

ه برای هر متغیر، قاعدۀ مپرسشنا90تا  0گرفتن مدلیابی معادلات ساختاری، در نظر در 

 گویه 39توجه به اینکه متغیرهای این تحقیق  اب(. 9384، هـومن)سرانگشتی خوبی است 

                                                 
1- Sharma & Crossler 

2- Shen 
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دست  نفر به 900هر گویه، حجم نمونه  ازای پرسشنامه به 0است و با در نظرگرفتن 

که از این تعداد،  به صورت الکترونیکی توزیع گردید پرسشنامه 905تعداد  .آمد

این پرسشنامه  برای تحلیل مورد استفاده قرار گرفت.آوری شد و جمعپرسشنامه 900

خبره اساس نظرات اساتید روایی محتوا بر ه است.شدلیکرت طراحی طیفبراساس 

نامه نیز با استفاده های پرسشهمچنین روایی سازهتأیید قرار گرفت.  ومورد بررسی 

ین ها امبنای معناداری گویهگرفت. ی قراراز تکنیک تحلیل عاملی تأییدی مورد ارزیاب

و ( 2555، 9و همکاران )گیفن باشد 50/5ها زیر است که سطح معناداری برای آن

 آزمون پایاییگرفت. مورد تأیید قرارهای موردنظر، به سازههای مربوطمعناداری گویه

میزان پایایی متغیرها ، 4در جدول که  انجام شد سجام درونینمنظور بررسی ابه نیز

 ارائه شده است.
 

 هامیزان پايايی متغیر -3جدول

 آلفای کرونباخ متغیرها

 081/5 کیفیت اطلاعات

 800/5 حریم خصوصی

 822/5 ارتباطات / اجتماعات

 014/5 سازی خدمت گرشگریسفارشی

 854/5 حضور اجتماعی

 045/5 شدهلذت ادراک

 809/5 شدهادراک سودمندی

 850/5 اعتماد اجتماعی

 

آمده پایایی پرسشنامه خوب است چرا که تمامی ضرایب بدستدهد نتایج نشان می

 وپیرسون ها از تحلیل همبستگیوتحلیل دادهمنظور تجزیهبه باشد.می 0/5از  بالاتر

که در بخش یافته های به آن  گرفتساختاری مورد استفاده قراریابی معادلۀمدل

 پرداخته شده است.
 

 های پژوهشيافته

شناختی مورد متغیر جمعیت پنجدهندگان در این مطالعه با استفاده از مشخصات پاسخ

 شود.مشاهده می 1بررسی قرار گرفت که نتایج آن در جدول 

 

 

                                                 
1- Gefen  
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 دهندگانمشخصات جمعیت شناختی پاسخ -2جدول 
 فراوانی )درصد( متغیر فراوانی )درصد( متغیر فراوانی )درصد( متغیر

 تحصیلات

 4/8 دیپلم

 سن

کمتر از 

 سال25
1/4 

سابقۀ 

استفاده 

از 

های شبکه

 اجتماعی

کمتر از 

 سال4
21 

 4/90 سال 0تا  4 4/40 35تا  25 1/9 کاردانی

 45تا  39 9/41 کارشناسی
2 /

20 
 0/98 سال 1تا  0

 9/98 سال 0تا  1 0/98 05تا  49 8/34 ارشدکارشناسی

 8/91 0بیش از  1 05بیش از  8/0 دکتری

 جنسیت

 مرد
2/43 

 

تعداد 

دفعات 

استفاده از 

خدمات 

 گردشگری

 2کمتر از 

 بار
8/04 

 1/29 بار 0تا  2

 8/01 زن

 3/92 بار 95تا  0

 95بیش از 

 بار
99 

 

 های پژوهشآزمون مدل و فرضیه

ها مورد بودن دادهگیری و نرمالهای کفایت نمونهتحقیق شاخصقبل از بررسی مدل 

 KMOگیری از دو شاخص های کفایت نمونهبررسی قرار گرفت. جهت بررسی شاخص

در دامنه صفر تا یک قرار دارد. اگر  KMO. شاخص شده استو آزمون بارتلت استفاده 

 تحلیل عاملی مناسب هستندهای مورد نظر برای مقدار شاخص نزدیک به یک باشد، داده

است، تعداد نمونه برای تحلیل عاملی  01/5برابر با  KMOو از آنجایی که مقدار شاخص 

است که نشان  (50/5کوچکتر از ) 55/5آزمون بارتلت  Sigکافی است. همچنین مقدار 

تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار مدل عاملی مناسب است و فرض شناخته  دهدمی

در این تحقیق برای آزمون نرمال بودن  شود.ماتریس همبستگی رد می شده بودن

است که نتایج آن گردیده  اسمیرنوف استفاده -متغیرها نیز از آزمون کولوموگراف

برای تمامی  Sigبرای تک تک متغییر ها نرمال بودن آنها را نشان می دهد و مقدار 

قضیه  بوده است که نشان از نرمال بودن آنهاست. این نتیجه با 50/5متغییرها بیش از 

 مورد( نیز همخوانی دارد. 35حدمرکزی )تعداد نمونه بیش از 

ها، برای انجام مدلسازی معادلات ساختاری بررسی ماتریس یکی از مهمترین گام

 اریها برای انجام مدلسازی معادلات ساختهمبستگی می باشد تا بررسی شود آیا داده

های پژوهش نشان دهنده اینست که مناسب است یا خیر. همبستگی بالا بین متغییر

توانند برای سنجش مفهوم مورد نظر استفاده شوند )جامی پور و ها میمجموعه داده
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ها را نشان میزان میانگین، انحراف معیار و همبستگی متغیر 0(. جدول 2591فلاح، 

 دهد. می

 میانگین، انحراف معیار و  همبستگی متغیرها -3جدول 

 میانگین متغیرها
انحراف 

 معیار

ضريب 

 تغییرات
9 6 3 3 3 2 2 8 

کیفیت 

 اطلاعات
82/3 10/5 90/5 9 - - - - - - - 

حریم 

 خصوصی
01/3 09/5 981/5 **

001
/

5 9 - - - - - - 

ارتباطات / 

 اجتماعات
42/3 89/5 230/5 **

080
/

5 
**

024
/

5 9 - - - - - 

-سفارشی

سازی 

خدمت 

 گرشگری

12/3 00/5 293/5 **
114

/

5 
**

100
/

5 
**

155
/

5 9 - - - - 

حضور 

 اجتماعی
04/3 08/5 258/5 **

191
/

5 
**

089
/

5 
**

091
/

5 
**

189
/

5 9 - - - 

-لذت ادراک

 شده
83/3 00/5 259/5 **

199
/

5 
**

100
/

5 
**

018
/

5 
**

131
/

5 
**

102
/

5 9 - - 

 سودمندی

 شدهادراک
02/3 84/5 231/5 **

194
/

5 
**

041
/

5 
**

123
/

5 
**

181
/

5 
**

044
/

5 
**

110
/

5 9 - 

اعتماد 

 اجتماعی
13/3 00/5 919/5 **

433
/

5 
**

150
/

5 
**

910
/

5 
**

400
/

5 
**

354
/

5 
**

410
/

5 
**

301
/

5 9 

 داریمعنا همبستگی در سطح **؛ >p 5.50داری دنباله[ در سطح معناهمبستگی ]یک*توضیح: 

5.59  p<  

 ۀنشان از آن دارد که بزرگترین ضریب همبستگی، مربوط به رابطضرایب این جدول 

است.  044/5به میزان شده و حضور اجتماعی و سودمندی ادراکبین متغیرهای 

 و اجتماعات مجازیو  اعتماد و ارتباطات بین ۀکوچکترین ضریب نیز مربوط به رابط

 دست آمده مثبتتگی ب. تمامی ضرایب همبسکه البته معنادار است تاس 910/5 به میزان

 .قبول هستندو قابل

یابی مدلمنظور بررسی مدل پیشنهادی و دستیابی به روابط میان متغیرهای مدل، از  به

دست به Amos افزارستفاده شد. براساس آنچه از خروجی نرما 9معادلات ساختاری

  .مایش داده شده استن 2شده پژوهش در شکلبرازش مدل  د،آم

 

                                                 
1- Structural Equation Model: SEM 



 9318پايیز و زمستان  ،بیست و دوم شماره ،يازدهم سال بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه 33

 
 گیری[های اندازهساختاری و مدل ی ساختاری ]مدلالگوی معادله -6شکل 

 

نمود که  اعتمادمدل های برآوردتوان به یابی معادلات ساختاری هنگامی میدر مدل

ها گزارش هایی که در اکثر پژوهشترین مدلمدل دارای برازش کافی باشد. متداول

مدل پژوهش توانایی بالایی در  با توجه به نتایج جدول اند.آمده 0شود در جدول می

-p)برای آزمون فرضیه از شاخص جزئی دارد.  گیری متغیرهای اصلی پژوهشاندازه

value ) و عدد معناداری استفاده شده است و شرط معنادار بودن یک رابطه این است

و یا مقدار  50/5تر از برای رابطۀ مورد نظر کم (p-value)که مقدار شاخص اول 

ها با استفاده از نتایج آزمون فرضیهبیشتر باشد.  ±11/9از  (t-value)شاخص دوم 

 .استاده شدهنشان د 0 یابی معادلات ساختاری در جدولمدل

 
 

 های برازش مدل نظری تحقیقشاخص  -2جدول 

 نتیجه شکل *مقدار قابل قبول نماد های برازششاخص

 قابل قبول df /2χ >3 112/9 هکای اسکوئر بهینه شد

 قابل قبول /.GFI 8/5< 159 نیکویی برازش

 قابل قبول /.RMR 51/5> 512 ماندهریشه میانگین مربعات باقی

 قابل قبول /.CFI 1/5< 14 برازش تطبیقیشاخص 

 قابل قبول RMSEA 58/5> 503/5 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

    9381* قاسمی،  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 کیفیت اطلاعات

 حریم خصوصی

 ارتباطات/ اجتماعات

 سازیسفارشی

 حضور اجتماعی

 اعتماد اجتماعی

 سودمندی
 شدهادراک

 شدهلذت ادراک



 33 های...سايتارائه مدل اعتماد در تجارت اجتماعی با بررسی تاثیر کیفیت وب

 

 يابی معادلات ساختاریها با استفاده از مدلنتايج آزمون فرضیه -8 جدول
 نتايج
 روابط

ضريب 
 استاندارد

عدد 
 معناداری

سطح 
 معناداری

 ۀنتیج
 آزمون

 حضور اجتماعی ←کیفیت اطلاعات
 حضور اجتماعی ←حریم خصوصی

 تأیید 555/5 514/4 201/5
 392/5 595/9 501/5 رد

 تأیید 555/5 191/0 194/5 حضور اجتماعی ← مجازی اجتماعات و ارتباطات
 تأیید 555/5 545/0 000/5 حضور اجتماعی ← گرشگری خدمت سازیسفارشی

 لذت ادراک شده ←کیفیت اطلاعات
 لذت ادراک شده ←حریم خصوصی

 تأیید 555/5 054/2 385/5
 تأیید 555/5 411/4 454/5

 لذت ادراک شده ← مجازی اجتماعات و ارتباطات
 لذت ادراک شده ← گرشگری خدمت سازیسفارشی

 رد 841/5 -914/5 -538/5
 تأیید 540/5 559/2 918/5

 لذت ادراک شده ← حضور اجتماعی
 سودمندی ادراک شده ← حضور اجتماعی
 سودمندی ادراک شده ← لذت ادراک شده

 تأیید 592/5 052/2 093/5
 تأیید 555/5 000/3 052/5
 تأیید 550/5 050/2 382/5

 تأیید 555/5 593/0 493/5 اجتماعی اعتماد ←شده  ادراک سودمندی

 

اجتماعی و  بر حضور بین متغیرها بجز اثر حریم خصوصی اثراتاساس جدول بر

 95شده از لحاظ آماری معنادار بوده و مجازی بر لذت ادراک اجتماعات/ ارتباطات

و عدد معناداری بالاتر از  50/5تر از با توجه به سطح معناداری پایینپژوهش فرضیۀ 

با توجه به  0و  2 هایهفرضیتنها و  درصد تأیید شدند 10اطمینان  در سطح 11/9±

بیان تعیینذکر است میزان ضریب قابل. ندتأیید نشد 50/5معناداری بزرگتر از سطح 

کننده میزان واریانس تببین شده یک متغیر بوسیله متغیرهای اثرگذار بر آن است برای 

شده به ترتیب سودمندی ادراکو  شدههر یک از متغیر حضور اجتماعی، لذت ادراک

ر ها نیز دمیزان اثر غیر مستقیم بین متغیرهمچنین باشد. می 02/5، 01/5، 01/5برابر با 

 آورده شده است. 1جدول 
 متغیرهابین غیر مستقیم  میزان اثر -1 جدول

 مقادير روابط
 5033/5 اعتماد اجتماعی ←شدهسودمندی ادراک ←حضور اجتماعی ←کیفیت اطلاعات

 9205/5 اعتماد اجتماعی ←سودمندی ادراک شده  ←حضور اجتماعی  ← مجازی اجتماعات و ارتباطات
 9948/5 اعتماد اجتماعی ←سودمندی ادراک شده  ←حضور اجتماعی ← گرشگری خدمت سازیسفارشی

 5012/5 اجتماعی اعتماد ←ادراک شده  سودمندی ←لذت ادراک شده ←کیفیت اطلاعات
 5123/5 اجتماعی اعتماد ←ادراک شده  سودمندی ←لذت ادراک شده ←حریم خصوصی

 5399/5 یجتماعا اعتماد ←ادراک شده  یسودمند ←لذت ادراک شده ← گرشگری خدمت سازیسفارشی
 5280/5 اعتماد اجتماعی ←شدهسودمندی ادراک ←لذت ادراک شده  ←حضور اجتماعی ←کیفیت اطلاعات

اعتماد  ←شدهسودمندی ادراک ←لذت ادراک شده  ←حضور اجتماعی ←مجازی اجتماعات و ارتباطات
 اجتماعی

5104/5 

اعتماد  ←شدهسودمندی ادراک ←لذت ادراک شده  ←حضور اجتماعی ←گرشگری خدمت سازیسفارشی
 اجتماعی

5191/5 

 250/5 اعتماد اجتماعی ←سودمندی ادراک شده   ←حضور اجتماعی
 9951/5 اعتماد اجتماعی  ←سودمندی ادراک شده ←لذت ادراک شده   ←حضور اجتماعی
 9008/5 اعتماد اجتماعی  ←سودمندی ادراک شده  ←لذت ادراک شده
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 هاگیری و پیشنهادنتیجه

الگویی کامل در حوزۀ تجارت اجتماعی برای ارتقای سطح اشاره شد،  که طورهمان

ه متغیرهای پژوهش های اجتماعی با توجه بسایتیط آنلاین وباعتماد کاربران در مح

گذشته، عوامل و  هایپژوهش مورد استفاده در هایمدل در و ارائه نشده است

اند و صورت همزمان بررسی شده به ترکم ،پژوهشبررسی در این  متغیرهای مورد

 شود. دیده میهمچنان ا هآنان ی همزمخلأ بررس

های اجتماعی بر حضور اجتماعی مشخص گردید که سایتدر بررسی اثر کیفیت وب

، 9تمام ابعاد بجز حریم خصوصی بر حضور اجتماعی کاربران مؤثر است و فرضیات

( نیز تأثیر 2591مطالعات چوی )تأیید نگردید.  2گردد. و تنها فرضیۀ تأیید می 4و  3

در ادبیات پژوهش کند ارتباطات همه جانبه مجازی بر حضور اجتماعی را تأیید می

 آن کههمچنین با وجود  بپردازد یافت نشد.فرضیات  ای که به بررسی سایرمطالعه

های اجتماعی در ایجاد محیطی امن برای تبادلات و تعاملات آنلاین ضعیف عمل شبکه

های به دلیل جذابیت کاربران ،شودکرده است و حریم خصوصی کاربران رعایت نمی

همچنان به استمرار حضور خود در فضای مجازی  دیگری که برای آنان فراهم شده

)حریم خصوصی بر حضور  2رد فرضیۀ تواند دلیل این عامل می ورزنداصرار می

 را تصدیق نماید.اجتماعی اثر مثبتی دارد( 

شده مشخص گردید که همۀ کادرابر لذت  اجتماعی هایدر بررسی اثر کیفیت وبسایت

شدۀ کاربران مؤثر است و کادراابعاد بجز ارتباطات و اجتماعات مجازی بر لذت 

تأیید نگردید. در نتایج پژوهش چوی  0ید و تنها فرضیه تأیید گرد 8و  1، 0فرضیات 

 رومقاله پیش هایمشابه با یافتهبر لذت ادراک شده  حریم خصوصی ( متغیر2591)

تی نیز اثر مثبجانبه ارتباطات مجازی همه همچنین متغیر ورابطه بسیار معناداری داشته 

از دلایل رد  دهد.خلاف آن را نشان می بر لذت ادراک شده داشته است که در این مقاله

تا به امروز تنها به معرفی تواند این باشد که خدمات آنلاین گردشگری می 0فرضیۀ 

در ایجاد امکاناتی از قبیل ارائۀ بازخور و نظرسنجی از گردشگران، اند و خدمات پرداخته

بندی گردشگران، پاسخگویی سریع به سؤالات هی و رتبهدکارگیری سیستم امتیازبه

 است.گذاری اطلاعات هنوز به پتانسیل کامل خود نرسیدهگردشگران و امکان اشتراک

مشخص شده سودمندی ادراکو شده کادرادر بررسی اثر حضور اجتماعی بر لذت 

شدۀ کاربران مؤثر است کادرا و سودمندی گردید که حضور اجتماعی بر لذت
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( نیز حضور اجتماعی بر لذت ادراک شده 2591در تحقیق چوی ) (.95و  1های )فرضیه

یج نتا در شباهت دارد و همچنینرابطه بسیار معناداری داشته که با نتایج این پژوهش 

حضور اجتماعی بر لذت ادراک شده و سودمندی ادراک  (2550هد )پژوهش حسنین و 

 (2592شن ) شده اثر مثبتی داشته که کاملا با نتایج این مقاله مطابقت دارد و تحقیقات

ها بدان تأیید این فرضیه اند.نیز بر این امر صحّه گذاشته (2599و همکاران ) و لین

در تعامل بین افراد منجر به لذت بردن وجود ارتباطات انسانی و خونگرمی معناست که 

وری و اثربخشی در دستیابی به خدمات و عدم خستگی از محتوای سایت و بهبود بهره

 شود.گردشگری می

شدۀ کاربران مؤثر است )فرضیۀ شده بر سودمندی ادراکداد که لذت ادراکنتایج نشان

 مطابقت دارد. (2594شارما و کروسلر ) ( و2551ن و ژانگ )اس که با نتایج پژوهش (99

شده بر اعتماد اجتماعی کاربران به داد که سودمندی ادراکهمچنین نتایج نشان

و  ( و امین2593اجلی )گری مؤثر است که با نتایج پژوهش ههای گردشسایتوب

ها بدان معناست که جذاب بودن و تأیید این فرضیه مطابقت دارد. (2594) همکاران

سایت منجر به احساس منفعت در کاربران و بهبود عملکرد بخش بودن محتوای وبلذت

افراد در وری و عملکرد شود و بهبود اثربخشی، بهرهآنها در استفاده از خدمات می

یافتن خدمات گردشگری آنلاین منجر به افزایش اعتماد اجتماعی کاربران به خدمات 

 شود.آنلاین گردشگری می

مطالعه از لحاظ کاربرد عملی نیز اهمیت دارند که با توجه به نتایج پژوهش  های اینیافته

با توجه به تأیید تأثیر هر یک از ابعاد کیفیت  شود.پیشنهادهای زیر ارائه می

های اجتماعی بر حضور اجتماعی مشتریان )بجز حریم خصوصی( و همچنین سایتوب

ده شهای اجتماعی بر لذت ادراکوبسایت با توجه به تأیید تأثیر هر یک از ابعاد کیفیت

ها و فعالان مجازی عرصۀ شود شرکت)بجز ارتباطات و اجتماعات مجازی( پیشنهاد می

های تجارت اجتماعی به سایتگردشگری شرایطی را فراهم کنند تا بتوان از کیفیت وب

ز در استفاده ا لذت بیشترسرگرمی و حضور اجتماعی و ایجاد حس منظور افزایش 

ان شود؛ امکخدمات آنلاین گردشگری استفاده کرد. بدین منظور پیشنهادهایی ارائه می

، برقراری ارتباط با فعالان ایجاد ارتباط با افراد مطلع در مورد خدمات گردشگری

در مورد خدمات گردشگری بروز و سریع عرصۀ گردشگری به منظور کسب اطلاعات 

 مجازی به منظور تسهیل تعاملات و اجتماعاتها، امکان عضویت در و بیان خواسته
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ازی سسفارشیایجاد امکان اطلاعات توسط کاربران با یکدیگر،  گذاریامکان به اشتراک

ایجاد بخش نظرسنجی از کاربران  به عنوان مثال با هامطابق با خواسته خدمات

 هالیقه آنی آنها مطابق با میل و ساهخواستهو سعی در برآوردن  بعمل آیدنظرخواهی 

های مدنظر هر فرد را توانند امکان ایجاد صفحات شخصی با ویژگی؛ حتی میشود

ران و وجود تنظیماتی برای ایجاد امنیت در پرداخت الکترونیکی توسط کارب .کنندفراهم 

ای خرید هارتتوان از طراحی کدر این زمینه می ؛م خصوصی گردشگرانحفظ حری

کالا را مجازی بهره گرفت که کاربران قادر باشند به میزان نیاز وجه لازم جهت خرید 

ها انتقال دهند و از این طریق اقدام به خرید نمایند. این شیوه سبب افزایش ن کارتبه ای

 شود.امنیت کاربران در هنگام خرید آنلاین می

 شدهشده و سودمندی ادراکدراکلذت ابر  حضور اجتماعیبا توجه به تأیید تأثیر 

 بودن، هیجانشود به منظور ایجاد احساس جذاب( پیشنهاد می95و  1های فرضیه)

و کسب منفعت در استفاده از خدمات گردشگری در کاربران  انگیزبودن، ایجاد لذت

حضور اجتماعی و ایجاد ارتباط خونگرم بین گردشگران شرایطی برای افزایش آنلاین 

در این راستا  مبتنی بر وب فراهم گردد. ها و فعالان عرصۀ گردشگریشرکتتوسط 

های توانند افراد را برای عضویت در صفحات موجود شرکت در شبکهمدیران می

سایت شرکت دعوت کرده و آنها را وگوی موجود در وباجتماعی یا تالارهای گفت

های مجازی، ادی و پاداشهای مبرای ارائه نظر و تعامل با دیگران از طریق انگیزش

 .تشویق کنند

پیشنهاد ( 99شده )فرضیۀ شده بر سودمندی ادراکبا توجه به تأیید تأثیر لذت ادراک

محیط کاربر پسندی برای استفاده ایجاد شود. در این خصوص، ایجاد اشکال شود می

باشد.  تواند راهگشاها و استفاده از راهنماهای تصویری، میو نمادها به جای نوشته

سایت مانند رنگ، اندازه، آهنگ و درجۀ بودن وب بخشلذتهای به ویژگیبه خصوص 

ی گیرصدای سایت، حالت و طراحی سایت که جز فاکتورهای اصلی تأثیرگذار در شکل

راستا ، در این ای نمایندتوجه ویژه باشدیت میساوبۀ شدادراکارزش و سودمندی 

 یبارگذار نیو همچن یآموزش ایکننده و سرگرم هایبرنامه یبه بارگذارتوانند می

های ها و سایر مکانی مناطق توریستی متنوع و خدمات متنوع و جذاب هتلهاعکس

در صفحه شبکه سفرهای قبلی جذاب ویدئوهای  همچنین بارگذاریو اقامتی مسافران

 .خود بپردازند یاجتماع
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( 92شده بر اعتماد اجتماعی )فرضیۀ ادراکهمچنین با توجه به تأیید تأثیر سودمندی

به منظور ایجاد ارزش و منفعت ها و فعالان عرصۀ گردشگری شرکتشود پیشنهاد می

 افزایش تنوعمزایایی از قبیل شده در معاملات آنلاین برای ایجاد اعتماد کاربران ادراک

گردشگری  سهولت و سرعت دسترسی به خدماتافزایش خدمات گردشگری آنلاین، 

تسهیل برای را ، کاهش هزینه استفاده از خدمات هاواسطه هتلیآسان و ب نند رزروما

 فراهم آورند.اعتماد بلندمدت بین افراد و گروه 

دیگر دور از محدودیت نبوده است و رفع این  هایاین پژوهش مانند سایر پژوهش

 ۀجامعکند. نخست، مطالعات کمی و کیفی پس از خود باز میها راهی را برای محدودیت

تجارت اجتماعی در حوزه  هایسایتکه از وبکاربرانی آماری این پژوهش را 

اگرچه بصیرت ارزشمندی را در بنابراین  .دهداند، تشکیل میخرید کردهگردشگری 

نتایج حاصل  رابطه با اعتماد در تجارت اجتماعی حوزه گردشگری فراهم ساخته است،

در  شود مدل پیشنهادیمتفاوت باشد. بنابراین پیشنهاد میممکن است در صنایع دیگر 

صنایع دیگر چون صنعت مد، بیمه، بهداشت و درمان و غیره مورد استفاده قرار گیرد 

و نتایج آن با یکدیگر مقایسه گردد. دومین محدودیت این پژوهش این است که کاربران 

رها و زمینه فرهنگی متفاوت از ایرانی را مورد مطالعه قرار داده است با ارزش ها، باو

شود مدل پژوهش با کاربران دیگر کشورها مورد بنابراین پیشنهاد می ،هاسایر کشور

بر روابط بین های اجتماعی های فرهنگ و زمینهمطالعه قرار گیرد و نقش تفاوت

ایت سمتغییرهای مدل مورد تحلیل قرار گیرد. سوم اینکه، با توجه به اهمیت کیفیت وب

تاثیر آن  خاصدر این پژوهش به طور ر حوزه تجارت الکترونیک و تجارت اجتماعید

شود تا به بررسی بر اعتماد مورد بررسی قرار گرفته است، به محققان پیشنهاد می

چون عوامل فردی، عوامل مربوط به برند و عوامل محیطی بر اعتماد همسایر متغییرها 

 بپردازند.
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Abstract 

With the improvement of technology and the need for promptitude in 

communication and transactions, social commerce has been taken into 

consideration in this regard. Social trust has particular importance for 

maintaining more and more customers in online spaces. The purpose of the 

present research is to present a social trust model by examining the impact of 

social websites quality. The research is practical in terms of purpose and 

descriptive-correlation in terms of method. The statistical population includes 

the social network users who have bought social tourism websites. They were 

selected by a non-random sampling method. The results of the structural 

equation modeling method show that the dimensions of the social websites 

quality such as information quality, communication, virtual communities, and 

customization of tourism services have a positive and significant effect on 

social presence. Also, all the dimensions of social websites quality except 

communication and virtual communities with social presence have positive 

and significant effects on the perceived enjoyment. Social presence and 

perceived enjoyment have positive effects on the perceived usefulness. 

Finally, the relationship between perceived usefulness and social trust is 

positive. 

 

Keywords: Social commerce, Social presence, Social trust, social websites 

quality 
 

 

                                                 
(*-Corresponding Author Email: monajamipour@gmail.com) 


