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 چکیده
ی با تمرکز عوامل موثر بر توسعه تجارت اجتماع یو ساختارده ییشناسادر این پژوهش به 

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش شد.  پرداختهبر شبکه اینستاگرام 

مورد  91محققان ابتدا با مطالعه پژوهش های صورت گرفته  توصیفی و پیمايشی می باشد.

پس به جهت غربالگری از عوامل اثرگذار بر توسعه تجارت اجتماعی را شناسایی نمودند. س

نفر از خبرگان و  91 ینظرات تخصص عوامل، از روش دلفی استفاده شد که در آن

 نیو همچن یابیدر بازار نینو یهاروش ،یابیبازار ،یتجارت اجتماع نهیمتخصصان در زم

نتیجه بود.  یقضاوت یرتصادفیافراد غ نی. روش انتخاب اجمع آوری گردیددانشگاه  دیاسات

 1جمع آوری پرسشنامه های دلفی در دو مرحله مشخص نمود که خبرگان روی توزیع و 

عامل اجماع نظر دارند و سایر عوامل را رد می کنند. سپس برای ساختاردهی  91عامل از 

استفاده شد. بر همین اساس یک  سازی ساختاری تفسیری مدل عوامل نهایی شده از روش

و  نستاگرامیمشخصات نرم افزار اعامل  4 سطحی محاسبه و طراحی شد که در آن 1مدل 

 یها تیمزبه سطح دوم، عامل  مشخصات محصولبه سطح اول، عامل  نیآنلا دیخر تجربه

 یاستفاده از شبکه ها دانشو  رابطه یبرقرار تیفیکی به سطح سوم، دو عامل لیموبا دیخر

به سطح پنجم اختصاص یافت. در  نستاگرامیاعتماد به ای به سطح چهارم و عامل لیموبا

 نهایت بر اساس یافته های به دست آمده، پیشنهادات کاربردی ارائه گردید.

 

سازی  مدل نستاگرام،یشبکه ای، توسعه تجارت اجتماع ،یتجارت اجتماع: کلیدی کلمات

 .ساختاری تفسیری
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 مقدمه

های رسانهباشد که از تجارت اجتماعی شکل جدیدی از تجارت الکترونیکی می

های آنلاینی که از تعاملات اجتماعی و مشارکت کند؛ رسانهاجتماعی استفاده می

های خرید و فروش کالاها و خدمات حمایت مشتریان در جهت تسهیل سازی فعالیت

های (. تجارت اجتماعی شامل بازدیدها و رتبه دهی4199، 9کنند )شن و ادرمی

)تسهیم خرید  4مشتریان، ابزارهای خرید اجتماعیها و ارجاعات کننده، توصیه

، اجتماعات و فروم ها، بهینه سازی رسانه اجتماعی، کارکردهای اجتماعی و 9آنلاین(

(. امروزه، هر شخصی حساب 4111، 2باشد )کیو و بنباساتتبلیغات اجتماعی می

 های اجتماعی همانند فیس بوک، توییتر،کاربری جداگانه ای در بستر رسانه

های اجتماعی به عنوان روشی برای تعاملات اجتماعی ایجاد اینستاگرام و دیگر رسانه

 های اجتماعی، مصرفکند. از زمان گسترش دسترسی آسان به این رسانهمی

ها، برندها، محصولات و ها، منبع اطلاعات شرکتکنندگان بیشتری از این رسانه

های اجتماعی گوناگون نیکی برنامهکنند. خرده فروشان الکتروخدمات استفاده می

های اجتماعی دیگر را همانند تجارت رسانه اجتماعی، بستر تجارت فیس بوک و شبکه

واسطه موثر برای توزیع کالاها و خدمات خود را به کار برده اند. خرده فروشان 

های اجتماعی الکترونیکی امیدوارند که بتوانند با بهره گیری از خدمات و تکنولوژی

 (.4199، 1کسب و کارهایشان را گسترش دهند )ژانگ، ژو و زیمرمن

شود ها، رفتارها، سازوکارها و فرآیندهایی گفته میخرید اینترنتی به مجموعه انگیزه

های که از آن طریق مشتری کالاهای مورد انتظار خود را با استفاده از شبکه

ای رو به خرید اینترنتی پدیده نماید.طور خاص اینترنت خریداری میالکترونیکی و به

های اینترنتی رشد در سراسر جهان و مخصوصاً در کشورهایی است که زیرساخت

های اجتماعی که ها ایجاد شده است. در این میان تجارت بر مبنای شبکهلازم در آن

ها من سبب محبوبیت این دست شبکهشود، بهخوانده می "تجارت اجتماعی"اصطلاحاً 

و  6منظور تجارت الکترونیک شده است )لیانگستاگرام تبدیل به قالبی جدید بهجمله این

                                                 
1 Shen & Eder 
2 Social shopping tools 
3 Shared shopping online 
4 Qiu & Benbasat 
5 Zhou, Zhang, & Zimmermann 
6 Liang 



 09 عوامل موثر بر توسعه تجارت  یو ساختارده يیشناسا

های اجتماعی همچون فیس بوک، یوتیوب و (. میزان خرید از شبکه4199همکاران، 

های اخیر داشته است. از این رو روندی صعودی در سالر، اینستاگرام برمبنای آما

خریدهای اینترنتی مشتریان از اهمیت اجتماعی در  بررسی نقش و جایگاه این شبکه

و تارمانندی  گردد. یک شبکه اجتماعی مجموعه در هم تنیدهروزافزونی برخوردار می

تواند فراهم از روابط اجتماعی است که متشکل از افراد است؛ این روابط بین افراد می

را در  های نوینیکننده حمایت اجتماعی بوده و همچنین ممکن است خدمات و یا روش

(. تعاملات اجتماعی افراد از 4199، 9های مختلف فراهم آورد )کانگ و جانسونزمینه

سازی اجتماعی همچون های فراهم کننده شبکهخصوص در سایتطریق اینترنت، به

اینستاگرام، لینکدین، فیس بوک ایجاد کننده جریانی نو در تجارت الکترونیک شده 

شود. تجارت اجتماعی از ارت اجتماعی شناخته میاست. این جریان نو به عنوان تج

-منظور پشتیبانی از تعاملات در محیط آنو ارتباطات اجتماعی به 4های وب فناوری

-منظور دسترسی به خرید محصولات و کالاها از طریق اینترنت استفاده میلاین و به

در آن (. اهمیت چنین محیطی برای تجارت در اینجاست که 4194، 4اجلیهکند )

خرند، بلکه تولید کننده محتواهایی مشتریان نه تنها یک محصول یا خدمت را می

)همچون نقد محصول و بحث بر روی محصول میان مشتریان( خواهند بود که 

ارزشی دوسویه هم برای مشتری و هم برای فروشنده خواهد داشت؛ به علاوه 

گام درگیر شدن در فرآیندی مشتریان امروزی رفتارهایی پویا و فعالانه را در هن

دهند که این امر بر ضرورت توجه به این نیاز مشارکت تأکید تجاری از خود نشان می

هایی محفلی مناسب برای فروش و نقد محصولات و خدمات دارد. بنابراین چنین شبکه

 (.4199هند بود )کانگ و جانسون، خوا

ا به دنبال موفقیت گسترش روزافزون تکنولوژی ها، عصر تجارت اجتماعی ر

کند های اجتماعی به عنوان جریان جدیدی از بازاریابی معرفی میهای شبکهسایت

(. کارایی تجارت اجتماعی تنها وابسته به تکنولوژی نیست بلکه 4191، 9)استفن و توبیا

تجربه و رفتار مشتریان نسبت به تجارت اجتماعی حیاتی است و تاثیر بسزایی بر آن 

ان به دنبال راههای ارتباطی و اجتماعی برای تقویت تعهد خود در تجارت دارد. مشتری

باشند. رفتار مصرف کننده در تجارت اجتماعی با باورها و ارزیابی اجتماعی می
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گردد. بنابراین، یکی از هایشان در ارتباط با استفاده از تجارت اجتماعی هدایت می

سودمند، با ارزش، لذت بخش، و چالشهای تجارت اجتماعی چگونگی طراحی خدمات 

باشد. فروشندگان با درک بهتر محور برای مصرف کنندگان می-از همه مهمتر کاربر

های تجارت اجتماعی رفتار مصرف کننده، بینش لازم برای برنامه ریزی استراتژی

توانند بدست آورند. درک بهتر رفتار مصرف کننده همچنین باعث تقویت شان را می

های ی با مشتریان، افزایش ترافیک وب سایت شرکت، شناسایی فرصتروابط تجار

 (.4199، 9شود )سیامگکا و همکارانجدید تجاری و حمایت توسعه برند و محصول می

ها با توجه به افزایش چشم گیر استفاده از اینترنت در کشورمان، برای خرده فروشی

یکی و تجارت اجتماعی خواهند تجارت الکترونو کسب و کارهای آنلاین که می

خودشان را بهبود بخشند، ضروریست تا با تمرکز بر عوامل موثر بر توسعه استفاده 

ضرورت از تجارت اجتماعی، بر تقویت و بهبود این شیوه نوین تجارت بپردازند. 

است.  یداخل یبر اساس الگوها یپژوهش حاضر، پرداخت به توسعه تجارت اجتماع

د که تحقیقات زیادی به توسعه تجارت دهنشان میهای داخلی بررسی پژوهش

؛ منوریان 9911؛ بهادری و همکاران، 9911، معینی و همکارانالکترونیک پرداخته اند )

( ولی پژوهش های 9911؛ الهی و همکاران، 9911؛ الفت و همکاران، 9919و همکاران، 

؛ 9911و همکاران، نیکنژادبسیار اندکی به بحث توسعه تجارت اجتماعی پرداخته اند )

صورت گرفته نیز در مورد عوامل موثر بر  های( که بررسی9911رحیمی و عبدالوند، 

پژوهش عوامل موثر  نیدر اتوسعه تجارت اجتماعی در شبکه اینستاگرام نیست. 

عوامل را  یریبه کارگ تواندیامر م نی. همرسندیخبرگان م دییشده و به تا ییشناسا

دارند و هنوز در  یرساختیبه توسعه ز ازیکه ن یاز عوامل یکه برخ رایز دینما لیتسه

وجود دارند، توسط  یخارج یهادر مدل یول ستیامکان استفاده از آنها ن رانیا

عوامل وجود  یینویدوم ریرا که بر اساس تاث یو محقق مدل شوندیخبرگان حذف م

 کیدر  هیاول یهاانند مهرهعوامل، م نیمدل، بالاتر نی. بر اساس اکندیم میدارد ترس

. شودیم نویحرکت گسترده در دوم کیجادیآنها منجر به اکیهستند که تحر نویدوم

عوامل را  ریبر سا یاثرگذار تیشده در راس مدل قابل یعوامل ساختارده بیترت نیبد

به  شود. یو موثرتر شتریب یهامنشا حرکت تواندیو بهبود آنها م کیدارند و تحر زین

آید این است که چه عواملی موجب توسعه همین دلیل مساله مهمی که به وجود می
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شود؟ همچنین با توجه به اثر تجارت اجتماعی در شبکه اجتماعی اینستاگرام می

تواند محرک سایر عوامل نیز باشند و مدل نهایی دومینویی، کدامیک از عوامل می

 شود؟یاثرگذاری هر یک از عوامل چگونه ترسیم م

 

 تحقیق مبانی نظری و پیشینه 

 تجارت اجتماعی

اجتماعی را به دنبال موفقیت گسترش روزافزون تکنولوژی ها، عصر تجارت 

های شبکه های اجتماعی به عنوان جریان جدیدی از بازاریابی معرفی می کند. سایت

مشتریان  کارایی تجارت اجتماعی تنها وابسته به تکنولوژی نیست بلکه تجربه و رفتار

نسبت به تجارت اجتماعی حیاتی است و تاثیر بسزایی بر آن دارد. مشتریان به دنبال 

راههای ارتباطی و اجتماعی برای تقویت تعهد خود در تجارت اجتماعی می باشند. 

رفتار مصرف کننده در تجارت اجتماعی با باورها و ارزیابی هایشان در ارتباط با 

هدایت می گردد. بنابراین، یکی از چالشهای تجارت استفاده از تجارت اجتماعی 

اجتماعی چگونگی طراحی خدمات سودمند، با ارزش، لذت بخش و از همه مهمتر 

محور برای مصرف کنندگان می باشد. فروشندگان با درک بهتر رفتار مصرف -کاربر

تژی های تجارت اجتماعی شان را کننده، بینش لازم برای برنامه ریزی استرا

وانند بدست آورند. درک بهتر رفتار مصرف کننده همچنین باعث تقویت روابط تمی

تجاری با مشتریان، افزایش ترافیک وب سایت شرکت، شناسایی فرصت های جدید 

 (.4199، 9تجاری و حمایت توسعه برند و محصول می شود )مایکلیدو و همکاران

، 4ح شد )وانگ و ژانگمطر 4111اصطلاح تجارت اجتماعی برای اولین بار در سال 

)پینترست و  (. این پدیده نوظهور زمانی که خدمات شبکه های اجتماعی4194

مانند به اشتراک گذاری عکس و فیلم و برنامه های پیام فوری مانند وی  اینستاگرام(

چت با کارکردهای شبکه های اجتماعی ادغام گشتند، رایج شد. بنابراین مشتریان می 

ای رسانه اجتماعی همانند تعاملی و ویروسی بودن آن جهت کسب توانند از ویژگی ه

اطلاعات محصول و انجام خرید استفاده کنند. تجارت اجتماعی به عنوان انقلابی در 

در  4( و از کارکردهای وب 4199، 9تجارت الکترونیکی می باشد )هوانگ و بن یوسف
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(. البته نمی توان 4111، 9محیط تجارت الکترونیکی استفاده می کند )کیم و سیرواستا

به سادگی گفت که واژه جدید تجارت اجتماعی ترکیبی از رسانه اجتماعی و تجارت 

الکترونیکی می باشد. در واقع، بخش حیاتی تجارت اجتماعی تلفیق ویژگی های 

همانند ایجاد محتوای ایجاد شده توسط کاربر، به اشتراک گذاری  4اجتماعی وب 

کار می باشد )کورتی و  ف کنندگان، با کل فرآیند کسب وتجربه و تعاملات مصر

(. قابل توجه است که تجارت الکترونیکی در بستر رسانه های اجتماعی، 1994ژانگ، 

به خصوص سایت های شبکه اجتماعی، با تجارت اجتماعی تفاوت دارد چرا که شامل 

 .(4191، 4)لی و کو اثر تعاملات اجتماعی نمی باشد

ترین تعاریف را در زمینه تجارت اجتماعی (، یکی از جامع4199) 9همکارانیاداو و 

ای دارد های مرتبط با تبادل و معاملهبیان داشتند: تجارت اجتماعی اشاره به فعالیت

که در یک شبکه اجتماعی اینترنتی رخ داده و یا متأثر از یک شبکه اجتماعی اینترنتی 

های پیش از خرید، هنگام خرید و نیاز سنجی، فعالیتها در زمینه باشد. این فعالیتمی

باشد. سه مفهوم کلیدی در این تعریف وجود دارد، یکی بحث مبادله و پس از خرید می

های های نرم افزاری و سوم شبکهگری سیستمهای اجتماعی با واسطهدیگری محیط

اعی را تشکیل های تجارت اجتمارتباطی میان افراد. به واقع این سه نکته بنیان

( تجارت اجتماعی را به عنوان زیرمجموعه ای از 4191دهند. استفن و توبیا )می

تجارت الکترونیکی و بازار باز)با دسترسی آزاد( آنلاین مرتبط به روابط و گروه ها 

( می گوید که تجارت اجتماعی به وسیله استفاده از 4191) 2تعریف کرده اند. مارسدن

نتی مختلف، تجارت الکترونیکی را با شبکه های اجتماعی جهت تکنولوژی های اینتر

تسهیل خرید و فروش محصولات و خدمات ترکیب کرده است. تجارت اجتماعی به 

تماعی انجام می شود، اشاره معاملات تجارت الکترونیکی که از طریق رسانه های اج

به  .است نیکالکترو تجارت ای از زیرمجموعه اجتماعی تجارت برخی نظر در دارد.

طور مشخص تر، تجارت اجتماعی ترکیبی از تجارت الکترونیک، بازاریابی 

الکترونیکی، تکنولوژی های پشتیبانی، و محتوای رسانه های اجتماعی می باشد. این 

تعریف در شکل زیر نشان داده شده است. شکل نشان می دهد که تجارت اجتماعی از 

                                                 
1 Kim & Srivastava 
2 Li & Ku 
3 Yadav 
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بازاریابی الکترونیکی که از برنامه های کاربردی رسانه ادغام تجارت الکترونیکی و 

استفاده می کند، به وجود آمده است. این ادغام توسط تئوری  4های اجتماعی/ وب 

های سرمایه اجتماعی، روانشناسی اجتماعی، رفتار مصرف کننده، و مشارکت آنلاین 

های مفید کاربردی مورد حمایت قرار گرفته است که نتیجه آن مجموعه ای از برنامه 

 (.4196می برد )توربان و همکاران،  است که تجارت اجتماعی را به جلو
 

 بررسی مطالعات پیشین 

مشتری را  اعتماد بر اجتماعی تجارت خصوصیات اثرات بررسی در(، 9914امیری )

به انجام رساند. در این پژوهش ابعاد تجارت اجتماعی شامل شهرت، اندازه، کیفیت 

باشد. متغیر اعتماد اولیه به عنوان متغیر ایمنی معامله و ارتباطات میاطلاعات، 

گر و نهایتاً متغیرهای تمایل به خرید و تبلیغات شفاهی به عنوان پیامدهای میانجی

اعتماد در این پژوهش بررسی شدند. نتایج نشان از تأثیر مثبت و معنادار ابعاد 

 یل به خرید و تبلیغات شفاهی مثبت دارد.تجارت اجتماعی بر اعتماد و اعتماد بر تما

در  ینقش تجارت اجتماع یبررس( در پژوهشی به 9912عبدی پور و اسماعیل پور )

نشان داد که  جینتاپرداختند.  اعتماد ریمتغ یگر یانجیبا م انیمشتر دیقصد خر

داشته  یمعنادار ریتاث انیمشتر دیو قصد خر انیبر اعتماد مشتر یتجارت اجتماع

داشته  یمعنادار ریتاث انیمشتر دیبر قصد خر زین انیاعتماد مشتر نیاست. همچن

 قرار گرفت. دییمورد تا زین انیاعتماد مشتر یانجینقش م گرید یاست. از سو

 بر موثر عوامل د، موضوع شناساییدا( انجام 9911در پژوهش دیگری که روشنایی )

 اجتماعی شبکه در پوشاک محصولات: مطالعه مورد) اجتماعی تجارت در خرید قصد

توسط محقق به عنوان موضوع پایان نامه انتخاب شده است. در این  (اینستاگرام

پژوهش محقق با استفاده از روش های آماری به بررسی عوامل موثر بر قصد خرید 

نفر از دانشجویان دانشگاه آزاد واحد تهران مرکز پرداخته است.  412پوشاک در 

ج به دست آمده از پژوهش وی نشان می دهد که تجربه قبلی خرید، سهولت در نتای

خرید و اعتماد به نظرات سایر کاربران از جمله مهمترین عوامل موثر بر قصد خرید 

 در شبکه های اجتماعی است.

بر نگرش  یتجارت اجتماع یهاتیقابل ریتأث( در پژوهشی به 9916معینی و همکاران )

پرداختند.  (نستاگرامی: کاربران ایمورد ۀاعتماد )مطالع ۀواسط به دیبه خر انیمشتر

 به دیبه خر انیو نگرش مشتر یتجارت اجتماع های تیقابل نیب ی دهدنشان م جینتا
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وجود دارد.  یمعنادار ۀبطرا میرمستقیطور غاعتماد به ۀواسطو به میطور مستق

بر  ،یاطلاعات تیجز حما به یتجارت اجتماع های تیاز ابعاد قابل کیهر  نیهمچن

 های تیقابل نی. بنابراگذاردیم یمثبت و معنادار ریتأث دیبه خر انینگرش مشتر

 دینسبت به خر انیبر نگرش مشتر یارگذارندهیعامل برجسته و تأث یتجارت اجتماع

 .شودیمحسوب م

 نایبر مشارکت مشتر رگذاریعوامل تأث یالگو یطراح( در 9916دشتی و همکاران )

 جینتاپرداختند.  پاسخ -موجود زنده -بر مدل محرّک یکردیبا رو یدر تجارت اجتماع

 تیفیک سمیارگان برمحرّک  یرهایمتغ ریتأث یکه اولاً در بررس دهدیپژوهش نشان م

 تیفیبر ک بترتی به یذهن یو هنجارها یدرک تعامل ،یبرنامۀ کاربرد ای تسایوب

مثبت و معنادار دارد.  ریتأث یو نگرش به تجارت اجتماع یاجتماع تیروابط، حما

مثبت و  ریتأث روابط تیفیو ک یاجتماع تیبر حما یتجارت اجتماع های سازه نیهمچن

مثبت و  ریتأث یدارا یبر نگرش به تجارت اجتماع زین یتعاملمعنادار دارد و درک 

 یو نگرش به تجارت اجتماع یاجتماع تیروابط، حما تیفیک نکهای -معنادار است؛ دوم

 ریتأث یپاسخ دارا گاهیدر جا یبه تجارت اجتماع لیبر تما یذهن هنجارهای همراه به

بر نگرش  زیروابط و آن ن تیفیبر ک یاجتماع تیحما نکهیمثبت و معنادار است؛ سوم ا

 مثبت و معنادار هستند. ریتأث یدارا یبه تجارت اجتماع

سازنده تجارت اجتماعی شامل ساختارهای ( در پژوهش خود 4191هاجیلی )

ها و اجتماعات )خریداران( را فروم ها و نقدها وبندیارجاعات، رتبهها و توصیه

صورت صورت مستقیم و هم بهمعرفی کرد. در این پژوهش این ساختارها هم به

ان غیرمستقیم و از طریق متغیر اعتماد بر قصد خرید تأثیری معنادار داشتند. نتایج نش

دادند که ساختارهای تجارت اجتماعی اثر مستقیم و قابل توجهی بر قصد خرید دارند 

و همچنین متغیر اعتماد مطابق با دیگر تحقیقات اثر مثبتی بر قصد خرید دارد و در 

نهایت اثر مثبت و قابل توجه ساختارهای تجارت اجتماعی بر متغیر اعتماد از دیگر 

 ش بود.دستاوردهای پر ارزش این پژوه

های روبرو را معرفی ( در پژوهش خود شاخص4191) 9رحمان خان و صدیق

های خریدار و حمایت اجتماعی نمودند: سودمندی درک شده، لذت درک شده، نگرش

درک شده. هدف این تحقیق بررسی رابطه رفتار مصرف کننده در تجارت اجتماعی با 

                                                 
1 Rehman Khan & Sadiq 
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رکت دارند که با توجه به نتایج، در نظر گرفتن یک مدل که عوامل مختلفی در آن مشا

سودمندی درک شده و لذت درک شده رابطه مثبتی با نگرش داشتند. در مدل فرض 

شده که اثر میانجی گری نگرش قابل توجه است اما نتیجه به دلیل نامناسب بودن 

 میان روابط کننده تعدیل شده، ادراک اجتماعی ساختار مدل کم اهمیت است. حمایت

 .است نگرش و شده درک لذت

( در مطالعه خود به شناسایی عوامل موثر بر قصد خرید در 4191) 9بای و همکاران

تجارت اجتماعی پرداختند و مدلی در این راستا برای مطالعه این نوع تجارت طراحی 

کردند. این مدل روابط مهم بین قصد خرید در تجارت اجتماعی و چهار گروه اصلی 

شامل عدم اطمینان به محصول، عدم اطمینان به فروشنده، و اجتماعی بالقوه  عواملاز

حمایت اجتماعی را ارائه می دهد. حمایت اجتماعی به طور مستقیم بر قصد خرید اثر 

گذار است، و تولید محتوا توسط کاربران به عنوان یکی از عوامل کلیدی در حمایت 

های بخش سوم، به طور اجتماعی می باشد. نتایج این تحقیق نشان داد که داده محور

مستقیم بر عدم اطمینان به فروشنده و عدم اطمینان به محصول اثرگذار است. به 

 علاوه، عدم اطمینان به محصول اثر منفی ضعیفی بر قصد خرید دارد.

، تجارت اجتماعی را از دو بعد متفاوت اما مرتبط )خرید اجتماعی (4191) 4چن و شن

مورد بررسی قرار دادند. براساس ادبیات حمایت و به اشتراک گذاری اجتماعی( 

تعهد و تئوری انتقال اعتماد مدل تحقیقشان را طراحی کردند. -اجتماعی، تئوری اعتماد

این مدل شامل متغیرهای حمایت اجتماعی )حمایت احساسی، حمایت اطلاعاتی(، تعهد 

ج نشان دادند که ، اعتماد نسبت به اعضا می باشد. نتای9جمعی، اعتماد نسبت به جامعه

هم حمایت اجتماعی اطلاعاتی و هم احساسی به طور قابل توجهی بر اعتماد مصرف 

کننده و تعهد جمعی تاثیر دارند، که این دو به نوبه خود بر خرید اجتماعی و قصد به 

 ذاری اجتماعی تاثیر عمیقی دارند.اشتراک گ

دهای سازه های ( در پژوهشی به بررسی کارکر4196) 4شانموگام و همکاران

 یتجارت اجتماع ینقش سازه ها یمطالعه، بررس نیهدف اتجارت اجتماعی پرداختند. 

( در یاطلاعات تیاز احساسات و حما تیحما یعنی) یاجتماع یبانیپشت یو ساختارها

                                                 
1 Bai, Yao & Dou  
2 Chen, Jun, & Xiao-Liang Shen 
3 Trust towards community 
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از چراغ ها  یبرخ به دست آمده جیاست. نتا نیآنلا یمجاز شبکه هایاعتماد در  جادیا

که  دادهای پژوهش نشان  افته. یروشن نمود یاجتماع یبازرگان اتیرا در ادب

ساختارهای تجارت اجتماعی بر حمایت اجتماعی، یعنی حمایت عاطفی و اطلاعاتی، و 

 .تاثیرگذار استبه نوبه خود، بر ایجاد اعتماد 

( در پژوهش خود به بررسی تاثیر عوامل تجارت اجتماعی بر قصد 4191) 9لی

پژوهش نشان داد که  ییافته هامشتریان از شبکه های اجتماعی پرداخته است. 

از لحاظ  یبر تعاملات اجتماع یتأثیر مثبت و معنادار یاجتماع تتجار یساختارها

( و وضعیت یعاطفو حمایت  ی)حضور اجتماعی، حمایت اطلاعات یوضعیت شناخت

 هایدر شبکه خریدقصد بر  ی)آشنایی و نزدیک بودن( دارند، اما تأثیر معنادار یعاطف

  .ندارند یاجتماع

در بازارهای نوظهور  ( به بررسی توسعه تجارت اجتماعی4191) 4جبرئیل و همکاران

نوظهور را  یدر بازارها یتجارت اجتماع دیفرم جد کیتوسعه  قیتحق نیاپرداختند. 

)عامل شکل حاکم و  ی(، فنیی)اعتماد و آشنا یاجتماع یعنی ،یاز سه جنبه همبستگ

بودن و کلمه  دی)سهولت درک استفاده، درک مف یو فن ی( و اجتماعیکیکاربرد تکنولوژ

 ستمیعوامل حاکم بر س داد که نشان این محققان یها افتهی. بررسی می کند دهان(

نوظهور  یدر بازارها یتلفن همراه در توسعه تجارت اجتماع شبکه ای مبتنی بر یها

 نیمبادلات ب یگریانجیدر م یو اعتماد مهم ییشناآ ن،ی. علاوه بر ااهمیت زیادی دارد

درک شده توسط  یمثبت آن در سودمند راتیو تأث دارانیفروشندگان و خر

 کند. یم یباز یاز هر پلت فرم تجارت اجتماع دارانیخر

 

 ايی شدهعوامل شناس

عامل زیر بر توسعه تجارت اجتماعی اثرگذار  91بر اساس مطالعات مشخص شد که 

 می باشند. این عوامل عبارتند از:

 (4191؛ جبرئیل و همکاران، 4199، 9مشخصات محصول )کورتی و ژانگ -9

، 9هوانگ و بن یوسف؛ 9916و همکاران،  معینیمشخصات نرم افزار اینستاگرام ) -4

4199) 

                                                 
1 Li 
2 Gibreel  
3 Curty & Zhang 
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 (4191؛ لی، 4191، 4تجربه خرید آنلاین )ابو شمعا و ابو شناب -9

 (4191؛ جبرئیل و همکاران، 4199مزیت های خرید موبایلی )هوانگ و بن یوسف،  -2

؛ جبرئیل و 4199کورتی و ژانگ، ؛ 9916و همکاران، معینی اعتماد به اینستاگرام ) -1

 (4191همکاران، 

 ( 4199یوسف،  کیفیت برقراری رابطه )هوانگ و بن -6

، شانموگام و همکاران؛ 4199متغیرهای روانشناختی فرد )هوانگ و بن یوسف،  -1

4196 ) 

؛ براخوس و 4191دانش استفاده از شبکه های موبایلی )ابو شمعا و ابو شناب،  -1

 ( 4191، 9همکاران

 ( 4199صرفه جویی در زمان )کورتی و ژانگ،  -1

 ( 4199صرفه جویی در هزینه )کورتی و ژانگ،  -91

 

 روش شناسی

 یشیمایو پ یفیتوص قیو به لحاظ نوع روش تحق تحقیق حاضر به لحاظ هدف، کاربردی

ست تئوری های موجود پرداخته است و . کاربردی از آن جهت که به کارباست

توصیفی از آن جهت که محقق بدون دخل و تصرف در متغیرهای تحقیق، تنها به 

عنوان یک توصیف گر، به توصیف شرایط موجود پرداخته است. از سوی دیگر 

داده ها که پرسشنامه آوری یک روش منظم جمعپیمایشی است زیرا که محقق از 

 .استفاده کرده است است برای نهایی کردن عوامل و ساختاردهی آنها توسط خبرگان

قلمروی موضوعی پژوهش، مطالعات مدیریت بازرگانی، تجارت الکترونیک و تجارت 

اجتماعی است. قلمرو مکانی پژوهش حاضر متخصصان در حوزه کسب و کارهای 

های اجتماعی در تهران می باشند. همچنین قلمرو زمانی پژوهش آنلاین و شبکه

 می باشد.  9916یور سال تا شهر 9911حاضر، بین دی ماه سال 

به منظور جمع آوری داده های مورد نیاز از روش کتابخانه ای و پرسشنامه استفاده 

اجتماعی از  تجارت توسعه بر موثر شده است. در قدم اول برای شناسایی عوامل

مطالعات صورت گرفته، استفاده شد تا محقق بتواند از دستاوردهای تحقیقات سایر 
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حداکثری را ببرد. سپس به منظور تایید عوامل شناسایی شده، این محققان استفاده 

عوامل در پرسشنامه دلفی برای نمونه تحقیق که شامل خبرگان و متخصصان می 

باشند، ارسال شد. پس از جمع بندی نظرات خبرگان با استفاده از روش دلفی، 

ر پایان به مشخص شد که چه عواملی به عنوان عوامل نهایی شناسایی شده اند. د

 توسعه بر موثر منظور ساختاردهی عوامل نهایی و ترسیم مدل اثرگذاری عوامل

سازی ساختاری  مدل اجتماعی، اقدام به توزیع پرسشنامه مخصوص روش تجارت

 گردید. تفسیری

به منظور غربالگری عوامل شناسایی شده و تعیین سطح و اولویت بندی عوامل، از 

خبرگان و متخصصان در زمینه تجارت اجتماعی، نفر از  91نظرات تخصصی 

های نوین در بازاریابی و همچنین اساتید دانشگاه استفاده شد. روش بازاریابی، روش

انتخاب این افراد غیرتصادفی قضاوتی بود. بدین معنی که انتخاب این افراد بر اساس 

 دانش و تخصص آنها صورت گرفت.

اجتماعی شناسایی شده به تایید خبرگان  تجارت برتوسعه موثر که عوامل زمانی

رسیده و نهایی شدند، باید ساختاردهی شوند تا مشخص شود که کدامیک از عوامل 

قدرت تاثیرگذاری بالاتری دارد تا توجه فروشندگان و بازاریابان شبکه های اجتماعی 

 این عوامل متمرکز شود. بدین منظور با استفاده از پرسشنامه ماتریسی روشروی 

تفسیری ساختاری در بین متخصصان توزیع شد و پس از آن با استفاده از این 

تکنیک توالی و همچنین سطح بندی این عوامل صورت گرفت. در نهایت با استفاده از 

و بدست  ISM کیتکن قدرت هدایت و وابستگی عوامل بررسی گردید. تحلیل وه تجزی

 یط یندیفرا ستیبامی ستمیس کیهای عناصر در تیو اولو یآوردن روابط درون

 نیباشد. حال با استفاده از اکار طبق شکل می نیا یو چارچوب کل هیشود. مراحل اول

را به  ISM کیتکن یتوان مراحل اجرامی نهیزم نیموضوع در ا اتیادب یشکل و بررس

 نام برد: ریشرح ز

 

 رهایورود متغ -9

ISM باشند. موضوع می ایشود که مربوط به مساله شروع می عواملی ییبا شناسا

مصاحبه با خبرگان بدست  قیاز طر ایموضوع  اتیمطالعه ادب ISMاز  رهایمتغ نیا

 .(9911 مکاران،)آذر و ه دیآمی
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 یروابط درون یساختار سيبدست آوردن ماتر -0

 عواملباشد که در سطر و ستون اول آن می رهایبه ابعاد متغ سیماتر کیسیماتر نیا

مشخص  ییتوسط نمادها عوامل یشود. آنگاه روابط دو به دو یذکرم بیبه ترت

 (:9911آذر و همکاران، شود )می

 استفاده کرد: ریز یتوان از نمادهانوع رابطه می نییتع یبرا

Vری: متغiسطر( در رس(ریبه متغ دنیj کمک می )کند.)ستون 

Aری: متغj سطر( در رس(ریبه متغ دنیi کمک می )کند.)ستون 

Xیرهای: متغi  وj طرفه( دوکنند)رابطه کمک می گریبه همد دنیدر رس. 

Oیرهای: متغi  وj (9911و همکاران،  )آذر ای با هم ندارندرابطه. 

 یابیدست سيآوردن ماتر بدست -9

 ریبر حسب قواعد ز کیبه اعداد صفر و  SSIMسیروابط ماتر ینمادها لیتبد با

 :باشندصورت می نیقواعد بد نی. ادیرس یابیدست سیتوان به ماتریم

 سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Vنماد  SSIMسی( در ماترi,j( اگر خانه ) الف

 .ردیگ( عدد صفر میj,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگمی 9عدد  یابیدست

 سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Aنماد  SSIMسی( در ماترi,j( اگر خانه ) ب

 .ردیگمی 9( عدد j,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگعدد صفر می یابیدست

 سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Xنماد  SSIMسی( در ماترi,j( اگر خانه )ج

 .ردیگمی 9( عدد j,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگمی 9عدد  یابیدست

 سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Oنماد  SSIMسی( در ماترi,j( اگر خانه )د

( هم عدد صفر j,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگعدد صفر می یابیدست

 (.9911مکاران، آذر و ه)ردیگمی

 یابیدست سيسازگار کردن ماتر -2

آن برقرار  یدرون یسازگار ستیبابدست آمد می یابیدست هیاول سیماتر نکهیاز ا پس

 ریهم منجر به متغ 4 ریشود و متغ 4 ریمنجر به متغ 9 ریشود. به عنوان نمونه اگر متغ

 نیا یابیدست سیشود و اگر در ماتر 9 ریمنجر به متغ زین 9 ریمتغ ستیباشود می 9

 شوند نیگزیکه از قلم افتاده جا یس اصلاح شده و روابطیماتر دیحالت برقرار نبود با

 .(9916سیاهکالی مرادی و همکاران، )
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 رهایمتغ تيسطح و اولو نییتع - 2

هر  یبرا ازین شیو مجموعه پ یابیمجموعه دست رهایمتغ تیسطح و اولو نییتع یبرا

شود که از می ییرهایشامل متغ ریهر متغ یابیشود. مجموعه دستمی نییتع ریمتغ

 ییرهایشامل متغ ازین شیو مجموعه پ دیها رستوان به آنمی ریمتغ نیا قیطر

 سیکار با استفاده از ماتر نی. ادیرس ریتغم نیتوان به اها میآن قیشود که از طرمی

 ریهر متغ یبرا ازین شیو پ یابیمجموعه دست نییشود. پس از تعانجام می یابیدست

شوند. می ییشناسا ریهر متغ یبرا ازین شیو پ یابیعناصر مشترک در مجموعه دست

سطح  نییو عناصر مشترک نوبت به تع یابیو دست ازیشنیهای پمجموعه نییپس از تع

باشد که سطح می نیبالاتر یدارا یریجدول متغ نیشود. در اولعناصر( می)ها ریمتغ

 نیا نییباشند. پس از تعمی کسانیو عناصرمشترک آن کاملا  یابیمجموعه دست

مانده جدول  یهای باقریمتغ هیو با بق نمودهجدول حذف ها آنها را از ریمتغ ایریمتغ

سطح دوم را  ریهمانند جدول اول متغ زی. در جدول دوم نمیدهمی لیرا تشک یبعد

آذر و )میدهادامه می رهایسطح همه متغ نییکار را تا تع نیو ا میکنمشخص می

 (.9911همکاران، 

 

 يافته های پژوهش

 روش دلفیغربالگری عوامل با استفاده از 

در این روش کلیه عوامل در پرسشنامه ای برای اساتید و خبرگان ارسال گردید و از 

آنها خواسته شد تا نظر خود را در مورد اثرگذاری عوامل از کاملا غیر مؤثر تا کاملا 

( را به خود 9.1مؤثر مشخص نمایند. عواملی که میانگین نظرات بالاتر از متوسط )

بین و سایر عوامل حذف گردید. چنانچه اختلاف نظر خبرگان اختصاص داده، تایید 

باشد، تکلیف تایید یا رد شدن عامل در همان مرحله مشخص  1.4دو مرحله کمتر از 

باشد، عامل مجددا در پرسشنامه  1.4می گردد و چنانچه اختلاف نظرات بیشتر از 

(. در ادامه 1991منعکس گردیده و برای خبرگان ارسال می گردد )آذر و مومنی، 

نتیجه مرحله اول و دوم پرسشنامه دلفی ارائه می گردد. میانگین نظرات با استفاده از 

 روش میانگین هندسی محاسبه شده است.

مورد  4عامل فوق،  91با توجه به نتایج به دست آمده مشخص می گردد که از بین 

مورد نیز در مرحله سوم دلفی باید  2مورد تایید شد و تکلیف  2حذف گردید، 
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عامل باقیمانده برای خبرگان  2مشخص شود. بدین ترتیب پرسشنامه ای حاوی 

 ارسال گردید.
 دلفینتايج مرحله اول و دوم روش   -9جدول 

 عوامل شناسایی شده
میانگین نظرات مرحله 

 اول
میانگین نظرات مرحله 

 دوم
اختلاف میانگین 

 ها
 نتیجه

 تایید 1.111 9.191 9.629 مشخصات محصول
 تایید 1.161 9.121 9.214 مشخصات نرم افزار اینستاگرام

 تایید 1.192 2.141 2.192 تجربه خرید آنلاین

 1.44 9.191 9.191 مزیت های خرید موبایلی
مرحله 

 بعد

 1.222 9.114 9.291 اعتماد به اینستاگرام
مرحله 

 بعد
 تایید 1.111 2.111 2.119 کیفیت برقراری رابطه

 حذف 1.111 9.911 9.912 متغیرهای روانشناختی فرد
دانش استفاده از شبکه های 

 موبایلی
2.941 2.619 1.114 

مرحله 
 بعد

 1.411 9.111 9.966 صرفه جویی در زمان
مرحله 

 بعد
 حذف 1.121 9.919 9.912 صرفه جویی در هزینه

 

 بررسی اختلاف بین میانگین نظرات مرحله دوم و سوم -0جدول 

 نتیجه هااختلاف میانگین میانگین مرحله سوم میانگین مرحله دوم عوامل شناسایی شده
 تایید 1.199 9.111 9.191 مزیت های خرید موبایلی

 تایید 1.192 9.196 9.114 به اینستاگراماعتماد 
 تایید 1.191 2.611 2.619 دانش استفاده از شبکه های موبایلی

 حذف 1.196 9.911 9.111 صرفه جویی در زمان

 

مورد تایید شده اند. بنابراین  9مورد حذف و  9در مرحله سوم دلفی مشخص شد که 

مورد نیز بر اساس نظر  1 مورد حذف شده و 9عامل شناسایی شده،  91از بین 

 خبرگان تایید شد.

 لیست عوامل نهایی اثرگذار در ادامه ارائه شده است:
 لیست نهايی عوامل اثرگذار -9جدول 

 عوامل نهایی شده
 مشخصات محصول

 مشخصات نرم افزار اینستاگرام
 تجربه خرید آنلاین

 مزیت های خرید موبایلی
 اعتماد به اینستاگرام

 برقراری رابطهکیفیت 
 دانش استفاده از شبکه های موبایلی
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ی شناسایی گردید، موثر بر توسعه تجارت اجتماع امل اساسیع 1پس از آنکه 

 درخواستبه متخصصان داده شد و از آنها پرسشنامه مدلسازی ساختاری تفسیری 

رابطه بین عوامل را مشخص نمایند. طبق  راهنمای موجود در پرسشنامه،شد طبق 

عاریف متخصصان برای مشخص نمودن رابطه بین عوامل چهار گزینه پیش رو ت

گذارد. دوم آنکه عامل ب بر عامل الف داشتند. اول آنکه عامل الف بر عامل ب اثر می

ای بین گذارند و چهارم آنکه رابطهگذارد. سوم آنکه هر دو عامل بر هم اثر میاثر می

دو عامل وجود ندارد. از هر یک از متخصصان درخواست شد تا عوامل را بصورت 

دو به دو با یکدیگر مقایسه نمایند. اگر عامل سطر پیش نیاز عامل ستون باشد این 

نشان دهند، اگر عامل ستون پیش نیاز عامل سطر باشد این رابطه را با  Vرابطه را با 

A به یکدیگر نیاز داشته باشند این رابطه را با  نشان دهند، اگر هر دو عاملX  و اگر

نشان دهند. متخصصان با توجه به  Oبدون نیاز به یکدیگر باشند این رابطه را با 

را مشخص  یموثر بر توسعه تجارت اجتماعدانش و تجربه خود رابطه بین عوامل 

 .(9916)سیاهکالی مرادی و همکاران،  نمودند

 

 متخصصان در مورد ارتباط متغیرهابرآيند نظرخواهی از 

پس از جمع آوری پرسشنامه ها، نظرات متخصصان تجمیع شد. تجمیع نظرات بر 

اساس مد نظرات صورت گرفت. بدین ترتیب که تعداد نظرات خبرگان در هر مورد 

شمرده شده و نظری که بیشترین فراوانی را داشته باشد به عنوان مد، انتخاب می 

رآیند نظرات مورد محاسبه قرار گرفت که در جدول زیر این برآیند گردد. در نهایت ب

 گردد:محاسبه شده ارائه می
 

 عواملدر مورد ارتباط  ینظرخواه ندآيبر -2جدول 

 

1 6 1 2 9 4 9 

9 O O O V O A  

4 V V V V X   

9 V V V A    

2 V V V     

1 A A      

6 A       

1        
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 دستیابیتشکیل ماتريس 

 ریبر حسب قواعد ز کیبه اعداد صفر و  SSIMسیروابط ماتر ینمادها لیتبد با

( اگر خانه الف باشند:صورت می نیقواعد بد نی. ادیرس یابیدست سیتوان به ماترمی

(i,jدر ماتر )سیSSIM  نمادV 9عدد  یابیدست سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر 

( در i,j( اگر خانه )ب .ردیگ( عدد صفر میj,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگمی

عدد صفر  یابیدست سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Aنماد  SSIMسیماتر

( در i,j( اگر خانه )ج .ردیگمی 9( عدد j,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر ردیگمی

 ردیگمی 9عدد  یابیدست سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Xنماد  SSIMسیماتر

 SSIMسی( در ماترi,j( اگر خانه )د .ردیگمی 9( عدد j,iخانه ) یعنیآن  نهیو خانه قر

و خانه  ردیگعدد صفر می یابیدست سیگرفته است، خانه مربوطه در ماتر Oنماد 

 .ردیگ( هم عدد صفر میj,iخانه ) یعنیآن  نهیقر
 

 تشکیل ماتريس دستیابی -2جدول 

 9 4 9 2 1 6 1 

9 9 1 1 9 1 1 1 

4 9 9 9 9 9 9 9 

9 1 9 9 1 9 9 9 

2 1 1 9 9 9 9 9 

1 1 1 1 1 9 1 1 

6 1 1 1 1 9 9 1 

1 1 1 1 1 9 9 9 

 

 تشکیل ماتريس دسترسی نهايی

آن  یدرون یسازگار ستیبامی ،بدست آمد یابیدست هیاول سیماتر نکهیاز ا پس

هم منجر  4 ریشود و متغ 4 ریمنجر به متغ 9 ریبرقرار شود. به عنوان نمونه اگر متغ

 سیشود و اگر در ماتر 9 ریمنجر به متغ زین 9 ریمتغ ستیباشود می 9 ریبه متغ

که از قلم افتاده  یس اصلاح شده و روابطیماتر دیحالت برقرار نبود با نیا یابیدست

نشان داده شده است. این رابطه 9در ماتریس نهایی اصلاحات با * شوند. نیگزیجا

برای کلیه عوامل بصورت مجزا محاسبه گردید و هر جا نیاز به اصلاح بود، این 

اصلاح بصورت دستی اعمال گردید. بدین ترتیب ماتریس دسترسی نهایی به شکل 

 :گرددزیر ترسیم می
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 تشکیل ماتريس دسترسی نهايی -2جدول 

 نفوذ 1 6 1 2 9 4 9 

9 9 1 9* 9 9* 9* 9* 6 

4 9 9 9 9 9 9 9 1 

9 9* 9 9 9* 9 9 9 1 

2 1 9* 9 9 9 9 9 6 

1 1 1 1 1 9 1 1 9 

6 1 1 1 1 9 9 1 4 

1 1 1 1 1 9 9 9 9 

  1 6 1 2 2 9 9 وابستگی

 

 تعیین سطوح مدل

بدین ترتیب پس از محاسبه ماتریس دسترسی نهایی، باید سطوح مدل مشخص گردد. 

گردد و چنانچه های هر یک از عوامل مشخص میها و خروجیمجموعه ورودی

ها و مجموعه مشترک محاسبه شده یکسان باشد، آن عامل مربوط به همان خروجی

سطح میباشد. نحوه محاسبه ورودی ها و خروجی ها همانطور که در فصل سوم نیز 

خروجی ها خانه هایی که در سطر  ذکر گردید به این ترتیب است که برای محاسبه

برای آنها درج شده است مشخص می گردند. اگر همه عوامل مربوط به  9اول، عدد 

همان سطح بودند، مدل تک سطحی است، در غیر اینصورت باید به سطح بعدی 

برویم. در سطح بعدی عوامل و اعداد آنها حذف می شوند. مثلا اگر عامل اول مربوط 

از مجموعه های ورودی و  9در مرحله بعدی این عامل حذف و عدد باشد،  9به سطح 

 گردد:خروجی حذف می گردند. در ادامه نتایج حاصل از سطح بندی عوامل ارائه می
 

 9عوامل سطح  نییتع -2جدول 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ردیف

9 9.4.9 9.9.2.1.6.1 9.9  

4 4.9.2 9.4.9.2.1.6.1 4.9.2 9 

9 9.4.9.2 9.4.9.2.1.6.1 9.4.9.2 9 

2 9.4.9.2 4.9.2.1.6.1 4.9.2  

1 9.4.9.2.1.6.1 1 1  

6 9.4.9.2.6.1 6.1 6.1  

1 9.4.9.2.1 1.6.1 1  
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)مشخصات نرم افزار( و  4شود که عامل با توجه به نتایج به دست آمده مشخص می

اثرگذاری می باشند. بدین ترتیب با حذف )تجربه خرید آنلاین( مربوط به سطح اول  9

 این عوامل، محاسبات مجددا از سر گرفته می شود.

 
 0عوامل سطح  نییتع -2جدول 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ردیف

9   9 9.2.1.6.1 9 4 

2 9.2 2.1.6.1 2  

1 9.2.1.6.1 1 1  

6 9.2.6.1 6.1 6.1  

1 9.2.1 1.6.1 1  

 

 )مشخصات محصول( حذف می شود. 9سطح دوم عامل  در
 

 9عوامل سطح  نییتع -1جدول 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ردیف

2   2 2.1.6.1 2 9 

1 2.1.6.1 1 1  

6 2.6.1 6.1 6.1  

1 2.1 1.6.1 1  

 )مزیت خرید موبایل( مربوط به سطح سوم اثرگذاری است. 2عامل 
 

 2عوامل سطح  نییتع -92جدول 

 سطح مجموعه مشترک مجموعه ورودی مجموعه خروجی ردیف

1 1.6.1 1 1 1 

6 6.1 6.1 6.1 2 

1 1 1.6.1 1 2 

 

)دانش استفاده( به سطح چهارم اختصاص یافته  1)کیفیت برقراری رابطه( و  6عوامل 

آخرین سطح جای )اعتماد به اینستاگرام( نیز در  1و تنها عامل باقیمانده یعنی عامل 

 میگیرد.

سطح تقسیم بندی گردید و در هر سطح یک سری از عوامل  1بدین ترتیب مدل در 

 قرار گرفتند. در ادامه به طراحی مدل خواهیم پرداخت.
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 يیمدل نها میترس

 توسعه تجارت اجتماعیعوامل موثر بر مدل نهايی  -9شکل 
 

 MICMAC نمودار

عوامل  ی بینو وابستگ نفوذقدرت  لیو تحل صی، تشخلیو تحل هیتجز از این هدف

 میبه چهار دسته تقس یو وابستگ نفوذبر حسب قدرت  ، عوامللیتحل نی. در ااست

و  نفوذقدرت  یباشد که دارامستقل می یهاریشوند، دسته اول شامل متغمی

 یدارا هستند و ستمیر متصل به سینسبتا غ عوامل نیباشند. امی فیضع یوابستگ

باشند که دسته می نیابسته دومعوامل باشند. می ستمیبا س فیارتباطات کم و ضع

متصل  عواملدسته  نیباشند. سوممی دیشد یوابستگ یکم ول نفوذقدرت  یدارا

 ستایرایغ عوامل نیباشند. امی ادیز یو وابستگ ادیز نفوذقدرت  یباشند که دارامی

قرار دهد و در  ریرا تحت تاث ستمیتواند سدر آنان می رییهر نوع تغ رایباشند زمی

دسته  نیهد. چهارمد رییدوباره تغ عوامل نیتواند امی زین ستمیبازخور س تینها

 فیضع یوابستگ یول یقو نفوذقدرت  یباشد که دارامستقل می عواملشامل 

در ادامه قدرت نفوذ و وابستگی هر یک از عوامل با استفاده از نتایج  باشند.می

 تجربه خريد آنلاين

 مشخصات نرم افزار

 مشخصات محصول

 کیفیت برقراری رابطه دانش استفاده از اينترنت

 اينستاگراماعتماد به 

 مزيت های خريد موبايلی
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محاسبات ماتریس دسترسی نهایی بصورت نقاطی در فضای مختصاتی بیان می 

 گردد:
 عواملنقاط مختصات مربوط به  -99جدول 

 ناحیه در نمودار نفاط مختصات عوامل نهایی شده

 مستقل 9و  6 مشخصات محصول

 مستقل 9و  1 مشخصات نرم افزار اینستاگرام

 پیوندی 2و  1 تجربه خرید آنلاین

 پیوندی 2و  6 مزیت های خرید موبایلی

 وابسته 1و  9 اعتماد به اینستاگرام

 وابسته 6و  4 کیفیت برقراری رابطه

 وابسته 1و  9 دانش استفاده از شبکه های موبایلی

 

وابستگی -، نمودار قدرت نفوذنقاط مختصات هر یک از عواملپس از مشخص شدن 

 گردد:ترسیم می 4به شکل 

 
 MICMAC نمودار -0شکل 

 بحث و نتیجه گیری

 MICMACتشريح نمودار 

. در این ناحیه قرار دارند هستند فیضع یکه دارای قدرت نفوذ و وابستگ ییارهایمع

 با مدل هستند فیدارای اتصالات ضع رایز شوند،ی جدا م مدلاز باًیتقر رهایمتغ نیا

 (. در این مدل هیچیک از عوامل در این ناحیه قرار نگرفته است.9911)آذر و همکاران، 

 وابسته هیناح
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می توان با  .قوی هستند یاما وابستگ فیهستند که دارای قدرت نفوذ ضع ییرهایمتغ

برنامه ریزی در مورد عوامل ناحیه پیوندی و مستقل انتظار داشت که این عوامل زیاد 

تحت تاثیر قرار گیرند. این عوامل نیز برای برنامه ریزی مناسب نیستند چرا که این 

عوامل در سطوح پایینی مدل قرار دارند. برنامه ریزی باید برای عواملی باشد که 

 یشتری بوده و در سطوح بالایی مدل قرار دارند.دارای اثرگذاری ب

از بین عوامل مورد بررسی، سه عامل در این ناحیه قرار گرفته است. عامل کیفیت 

برقرارای رابطه، عامل دانش استفاده از اینترنت و عامل اعتماد به اینستاگرام در ناحیه 

نجم مدل می باشند. وابسته قرار گرفته است. این سه عامل مربوط به سطح چهارم و پ

 این عوامل دارای قدرت نفوذ پایین و وابستگی بالا می باشند.

 وندییپ هیناح

هم  .رندیگیقرار م هیناح نیبالا باشند در ا یکه دارای قدرت نفوذ و وابستگ ییرهایمتغ

عوامل سطح قبلی پیش نیاز عوامل این سطح می باشد می باشند و هم خود این 

عوامل پیش نیاز وقوع عوامل سطح بعدی هستند. بدین ترتیب قدرت نفوذ در سطوح 

بعدی و وابستگی به سطوح قبلی در این عوامل بالاست. در بین عوامل مورد بررسی 

بایلی در این ناحیه قرار گرفته است. این دو عامل تجربه خرید آنلاین و مزیت خرید مو

دو عامل برای برنامه ریزی به عنوان محرک مدل بسیار مناسب می باشد. تجربه 

خرید آنلاین در سطح اول اثرگذاری و مزیت خرید اینترنتی در سطح سوم اثرگذاری 

 قرار دارد.

 مستقل هیناح

 قرار هیناح نیهستند، در ا نییپا یکه دارای قدرت نفوذ بالا اما وابستگ عواملی

مشخصات محصول و مشخصات نرم افزار اینستاگرام در این ناحیه قرار . رندیگمی

گرفته اند. همانطور که گفته شد، برنامه ریزی و اقدام در مورد این عوامل چنانچه در 

حیطه توان مدیران و تصمیم گیرندگان باشد، دارای بهترین تاثیر می باشد. این عوامل 

 سطوح بالایی مدل قرار دارند و بر سایر عوامل تاثیر می گذارند. در

 

 بحث

شبکه ها، موجب شده است که رفتار  نیو استفاده از ا یاجتماع یتوسعه شبکه ها

آنها  یریگ میو تصم دیکه حوزه خر ی. رفتارردیدر مصرف کنندگان شکل بگ یدیجد
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در  یجداگانه ا یحساب کاربر یدگرگون کرده است. امروزه، هر شخص یرا به کل

 یهارسانه گریو د نستاگرامیا تر،ییبوک، تو سیهمانند ف یاجتماع یهابستر رسانه

. از زمان گسترش کندیم جادیا یتعاملات اجتماع یبرا یبه عنوان روش یاجتماع

ها به رسانه نیاز ا یشتریب کاربران ،یاجتماع یهارسانه نیآسان به ا یدسترس

. خرده کنندیعنوان منبع اطلاعات شرکت ها، برندها، محصولات و خدمات استفاده م

 ،یگوناگون همانند تجارت رسانه اجتماع یاجتماع یهابرنامه یکیالکترون انفروش

 یرا به عنوان واسطه موثر برا گرید یاجتماع یهاو شبکه یبوک سیبستر تجارت ف

با توجه به اهمیت و کارکرد به کار برده اند.  ددمات خوکالاها و خ اطلاعات عیتوز

تجارت اجتماعی، در این پژوهش به بررسی عوامل موثر بر توسعه تجارت اجتماعی 

پرداخته شد. بررسی های صورت گرفته نشان داد عوامل اصلی موثر بر توسعه 

چنانچه د. تجارت اجتماعی چه عواملی هستند و مدل ارتباطی بین آنها نیز استخراج ش

نتایج به دست آمده نشان می دهد، دو عامل در ناحیه مستقل که باید مبنای تصمیم 

گیری قرار گیرد وجود دارد. این دو عامل در سطوح اول و دوم مدل نیز قرار دارند 

که نشان می دهد تصمیم گیرندگان و مدیران بازاریابی باید توجه خود را روی این 

بدین معنی که مهمترین عوامل توسعه تجارت اجتماعی این دو عامل متمرکز نمایند. 

دو عامل می باشند و می توانند محرک سایر عوامل نیز باشند. این دو عامل علاوه بر 

اینکه خود دارای اهمیت هستند، می توانند موجب تقویت و توسعه سایر عوامل نیز 

ین عوامل برای تمرکز شوند. عواملی که در ناحیه مستقل و پیوندی قرار دارند بهتر

توجه هستند. در این مطالعه با توجه به محاسبات صورت گرفته دو عامل نیز در 

 ناحیه پیوندی قرار دارند.

و  یدشت(، 9911نتایج پژوهش را می توان همسو با دستاوردهای مطالعات روشنایی )

شانموگام ، (4191) قیرحمان خان و صد(، 9916) و همکاران ینیمع، (9916همکاران )

از منظر ابعاد و مولفه های شناسایی  (4191و همکاران ) لیجبرئ( و 4196) و همکاران

شده بوده است. در این پژوهش ها نیز به یک یا چند عامل موثر بر توسعه تجارت 

یک از پژوهش ها مورد  اجتماعی اشاره شده بود. روش شناسی پژوهش نیز در هیچ

به چند پیشنهاد ادامه با توجه به مدل ترسیم شده، در استفاده قرار نگرفته بود. 

 .شودمسئولان و مدیران بازاریابی جهت توسعه شبکه های اجتماعی ارائه می
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 هاپیشنهاد

 . عوامل سطح اول9

 مشخصات نرم افزار

این عامل مهمترین عامل توسعه شبکه های اجتماعی است. مشخصات نرم افزارهای 

اینستاگرام، موجب شده است که استفاده کنندگان و شبکه های اجتماعی همانند 

کاربران شبکه های اجتماعی، بتوانند به راحتی اقدام به نصب و استفاده از نرم افزار 

نمایند. هر چه ویژگی های نرم افزار کاربرپسندتر باشد، امکان بهره گیری و توسعه 

یا نرم افزار تپسی یا نرم  آن بیشتر می شود. به عنوان مثالی دیگر، نرم افزار تلگرام،

افزارهای دیگر، به دلیل کاربرپسند بودن، به راحتی توسط افراد مورد استفاده قرار 

می گیرد و همین ویژگی ها موجب می شود که کاربران بیشتر به دفعات بیشتر از این 

 نرم افزارها استفاده نمایند. مدیران بازاریابی باید برای توسعه شبکه های اجتماعی،

در وهله اول اقدام به تسهیل و کاربرپسندتر نمودن نرم افزار نمایند و در گام دوم 

باید این کاربرپسند بودن را به مشتریان اطلاع دهند تا کاربران بیشتری به دانلود و 

استفاده از اپلیکیشن و نرم افزارها بپردازند. همچنین طراحان نرم افزارهای داخلی 

د که می توانند مدل های عملیاتی و نرم افزارهای موجود را باید در نظر داشته باشن

شبیه سازی نمایند و بر اساس این نرم افزارهای جهانی و پر استفاده، نرم افزارهای 

 خود را طراحی نمایند.

 

 تجربه خريد آنلاين

تجربه خرید یکی از عوامل مهم در استفاده گام به گام و سپس مداوم از شبکه های 

ت. اگر چه تعداد زیادی از افراد از شبکه های اجتماعی به عنوان یک اجتماعی اس

روش خرید استفاده می کنند اما کماکان تعداد بسیار زیادتری از افراد و حتی کابران 

خرید آنلاین را تجربه نکرده اند. هنوز موانعی در سر راه این تجربه وجود دارد که 

ارد. چنانچه مدیران بازاریابی سعی در برخی از آنها به سبک خرید افراد بستگی د

ترغیب و ایجاد انگیزه در کاربران نمایند و سعی کنند با استفاده از مزایای خرید 

آنلاین، تخفیفات و یا بخشی از فروش به صورت آنلاین، این زمینه را فراهم نمایند که 

جب می شود کاربران را ترغیب به خرید از شبکه های اجتماعی نمایند. این ترغیب مو

که کاربران حداقل برای یکبار تجربه خرید آنلاین را کسب نمایند و برای سایر 
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خریدهای اینترنتی تجربه حداقلی را داشته باشند. همین تجربه به کاربران کمک می 

 کند تا اطمینان و اعتماد لازم و کافی را برای سایر دفعات داشته باشند.

 

 . عوامل سطح دوم0

 مشخصات محصول

مشخصات محصول و ویژگی های محصولات مختلف، با یکدیگر فرق دارد. برخی از 

محصولات امکان خرید آنلاین را کمتر از سایرین دارند و برای برخی از محصولات 

به دلیل ویژگی های موجود در آن، امکان خرید آنلاین به راحتی وجود دارد. مثلا 

یاز دارند که آن را امتحان کنند تا رنگ و برخی از افراد برای خرید کفش و یا پیراهن ن

فرم لباس و کفش را روی تن خود به دقت ببینند ولی برای خرید جوراب این دقت نظر 

را نیاز دارند. همچنین است که به راحتی نمی توان اتومبیل را از طریق شبکه های 

رید یک اجتماعی خرید کرد زیرا افراد هر چند سال یکبار اتومبیل می خرند ولی خ

ادوکلن ممکن است هر چند ماه یکبار اتفاق بیفتد. تمامی این موارد به دلیل وجود 

ویژگی های محصول است. مدیران بازاریابی باید سعی کنند اولا روی محصولاتی 

مانور بدهند که ویژگی های خرید و فروش آنلاین و شبکه ای را داشته باشد و ثانیا 

افزایش فروش محصولاتی که ویژگی های خاصی باید سعی کنند روش هایی برای 

دارند را فراهم نمایند. مثلا برای فروش کفش، به جای یک شماره کفش، چند شماره 

کفش به همراه مامور مخصوص تحویل کالا به درب منزل فروشنده ارسال شود تا 

خریدار نسبت به سایز کفش اطمینان پیدا کند و خرید کفشی که سایز پایش نباشد، 

 بدیل به یک معضل برای کنسل کردن خرید کفش از طریق آنلاین نشود.ت

 

 عوامل سطح سوم .3

 مزيت های خريد موبايلی

خرید موبایلی دارای مزیت هایی است که احتمال خرید را توسط کاربران افزایش می 

دهد. به عنوان مثال فرصت اتصال به تولید کننده یا دست اول در فروش، موجب 

می شود. یا در برخی از محصولات، فرد با مشاهده صفحه فروشنده از کاهش هزینه 

خانه یا محل کار، در زمان خرید خود تا حد زیادی صرفه جویی می کند. یا برای 

افرادی که از شهرستان خرید می کنند، امکان دیدن صفحات شهرهای مختلف و 
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به توضیح یا تصویر تهران در چند ثانیه وجود دارد. از سوی دیگر، در صورت نیاز 

بیشتر، کاربر به راحتی از فروشنده این سوال را می پرسد. و در صورت عدم 

اطمینان نسبت به خرید آن، به راحتی و بدون دغدغه انصراف می دهد. همچنین 

فرصت بازبینی و مشاهده چند باره، مقایسه چندین تولید کننده بصورت همزمان، 

... برای فرد وجود دارد. از سوی دیگر، شبکه های  استعلام هزینه و تخفیفات خرید و

مجازی، امکان اطلاع رسانی گسترده در هنگام رسیدن یک محصول جدید یا تخفیفات 

فصلی را برای خریدار فراهم می کند. همه این موارد مزیت هایی است که در خرید از 

هره ببرد. مدیران شبکه های اجتماعی موبایلی وجود دارد و کاربر می تواند از آنها ب

بازاریابی می توانند با تمرکز روی این موارد، به توسعه خرید از شبکه های اجتماعی 

 بپردازند.

 

 چهارم عوامل سطح

 . کیفیت برقراری رابطه9

به دلیل سهولت برقراری رابطه و تبادل نظرات کاربران در اینستاگرام، کیفیت 

اپلیکیشن ها افزایش پیدا کرده است و برقراری رابطه تا حد مطلوبی نسبت به سایر 

این کیفیت می تواند زمینه توسعه شبکه های اجتماعی را در آینده نیز فراهم نماید. 

کاربران در این وضعیت به راحتی می توانند نسبت به یک محصول و کیفیت یا هزینه 

ان برای آن آزادانه ابراز نظر نمایند و همین ابراز نظر موجب می شود که سایر مشتری

خرید یک محصول، هیستوری و نظرات سابق کابران را مطالعه نمایند. همچنین امکان 

پرسش صریح و آسان از یکدیگر و از خریدار بدون واسطه وجود دارد. همچنین 

درخواست تصاویر بهتر و بیشتر و با زوایای متفاوت در این نوع رابطه وجود دارد. 

د در نظر داشته باشند که در شبکه های مجازی، از همین رو مدیران بازاریابی بای

ساختار فروش باید بسیار شفاف و به دور از هر گونه تبلیغات دروغین باشد. در 

شبکه های اجتماعی سازمان ها در یک فضای شیشه ای فعالیت می کنند و امکان 

مخفی کردن و دروغ پردازی وجود ندارد. به همین دلیل توصیه می شود که فعالیت 

ها برای توسعه استفاده از شبکه های مجازی، به سمت صداقت و شفافیت پیش برود 

 تا کیفیت برقراری رابطه به عنوان یک اصل ارزشمند در این شبکه ها پایدار بماند.
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 . دانش استفاده از شبکه های اجتماعی0

توان به دلیل افزایش روزافزون استفاده از شبکه های اجتماعی به طرق مختلف، می 

انتظار داشت که دانش استفاده از شبکه های اجتماعی به حد مطلوبی خواهد رسید. 

هزینه های بالای استفاده از اپراتورهای همراه اول و ایرانسل، و رایگان بودن و 

سهولت استفاده از شبکه های اجتماعی و همچنین ارزان تر شدن گوشی های همراه 

گذشته به سمت استفاده از شبکه های  موجب شده است که افراد راحت تر از

اجتماعی سوق پیدا کنند. همچنین شیوه استفاده از این شبکه ها و دانش مورد نیاز 

نیز، به دلیل ساده شدن نرم افزارها و استفاده همگانی از آنها، بیش از پیش است. 

بودن، البته برخی از قابلیت های استفاده از شبکه های اجتماعی به دلیل پیچیده تر 

مهجور مانده است. تمرکز روی مدل های تجاری طراحی و توسعه نرم افزارهای 

 رایگان و ساده، می تواند به افزایش دانش استفاده از این شبکه ها کمک نماید.
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Abstract 
The paper’s aim is the identification and structuring the factors influence 

social commerce development by focusing on Instagram. This research is an 

applied research based on the purpose and descriptive based on the research 

method. The researchers identified 10 factors influencing social commerce 

development by studying previous researches. For confirming the factors, 

the opinions of 15 individuals of experts, professionals and university 

professors in the field of social commerce and new marketing was collected 

with Delphi method. The result of distributing and collecting Delphi 

questionnaires in two steps has shown that professionals have a consensus on 

7 of the 10 factors, and other factors have been rejected. Then, ISM method 

was used for structuration of the finalized factors. A 5 levels model was 

calculated and designed on this basis, in which, 2 factors of Instagram 

software and on-line shopping experience were assigned to the 1st level, 

product specifications factor was assigned to the 2nd level, benefits from 

shopping by mobile was assigned to the 3rd level, 2 factors of 

communication establishment and the knowledge of mobile networks usage 

were assigned to the 4th level and the factor of trust in Instagram was 

assigned to the 5th level. Finally, applicable suggestions presented according 

to the derived findings. 

Keyword: Social Commerce, Social Commerce Development, Instagram 

Social Network, Interpretive Structural Modeling. 
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