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Introduction: The expansion of e-commerce is one of the tangible effects of the 

development of Internet technology and the widespread use of a variety of mobile 

applications and platforms. Today, even the social interactions of individuals have 

changed under the influence of this development the results of which can be seen in 

online communities. This change in interaction and communication has transformed 

e-commerce into social commerce. In this context, customers rate various goods and 

services, review other people's opinions, participate in forums, share their 

experiences, and recommend some products and services. Social commerce is 

influenced by social media. In this new situation, consumers support each other 

through their opinions and points of views. Concepts such as trust naturally undergo 

a fundamental change, especially since the concept of trust has become very 

important due to the virtual nature of most activities and interactions in cyberspace. 

In general, trust in online literature is very significant. Due to this importance, the 

role of consumer social interactions in building trust through social commerce 

constructs has been investigated in this study. The study aims at the role of these 

structures on trust and intention to buy. Along with the basics of social commerce, 

the perceptual risk of the customer, which is an important obstacle to the decision to 

buy e-customers online, should be emphasized. When consumers change, postpone 

or cancel their purchase, it is an important sign of a perceived risk. Perceived risks 

can be defined as specific operational, financial, fraud, and delivery risks that affect 

customers' attitudes toward social trading sites. Therefore, considering the increase 

of social business popularity and its application especially its role in online 

commerce, it is so valuable to study of the most important structures affecting it so 

as to guide managers for making optimal and efficient decisions as well as helping 

customers decision to buy and guiding their right and suitable actions. From the 

perspective of social trade structures, no study has been done in Iran. In this case, 

the present research is a novelty. It seeks to answer the question of how social 

commerce, trust, and perceived risk affect the attitude and intention of customers to 

purchase from social commerce sites. 
Methodology: The aim of the study is to investigate the effect of social commerce 

constructs, trust and perceived risk on customer attitudes and intentions. The 

statistical population of the study included all the people who had purchased a 

product at least once from social networks and sites such as Telegram, Instagram, 

Snap Food and Divar. The data analysis and hypothesis testing were performed 

based on the Structural Equation Modeling (SEM) method using the AMOS 

software. According to the Cochran's formula, the sample size was 384 people at a 
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confidence level of 0.95. The reliability of the study was also measured using 

Cronbach's alpha. 

Results and Discussion: The aim of the research was to understand the effect of 

social commerce constructs, trust and perceived risk on the attitude and intention of 

customers to buy on social commerce sites. To this end, four direct hypotheses and 

three indirect hypotheses were developed and tested based on a structural model. 

The research results for the first and second hypothesis showed that social 

commerce constructs and perceived trust had a positive and significant effect on 

customer attitudes. For the third hypothesis, the significant and negative impact of 

perceived risk on customer attitudes was confirmed. Finally, the direct and 

significant effect of attitude on customer purchase intention was also confirmed. 

Based on the results of mediate (indirect) hypotheses, the attitude has a mediating 

role in the relation of social commerce constructs, trust, and perceived risk with the 

social commerce intention. Particularly, attitudes mediate the relationship of social 

commerce constructs, perceived trust and perceived risk with the intention of social 

commerce.  

Conclusion: Overall, the results of the study showed that the three factors of social 

commerce constructs (associations and communities, rankings, and social 

recommendations), perceived trust and perceived risk (product risk, financial risk, 

fraud risk, delivery risk) have significant impacts on social commerce intention from 

social commerce sites. According to the first research hypothesis, social commerce 

constructs have a positive and significant effect on customer attitudes. Therefore, 

retailers should create the necessary infrastructure for social commerce constructs, 

have close interactions with customers, and listen to their opinions and experiences. 

The results of the second hypothesis showed that perceived trust has a significant 

and positive effect on customer attitudes. So, retailers and stores can gain and 

maintain the trust of customers by doing things such as secure transactions, 

protection of people's privacy, and proper after-sales service. The third hypothesis 

stated that the perceived risk has a significant and negative effect on customer 

attitudes. Therefore, retailers should produce and offer quality products that meet 

customer expectations, offer more discounts from traditional stores and at lower 

shipping costs, provide accurate information, and ultimately avoid delivering 

defective products to customers. Reduction of product risk, financial risk, fraud risk 

and delivery risk has significant impacts on customer attitudes. Finally, in the fourth 

hypothesis, the significant effect of attitude on social commerce intention was 

confirmed. According to Ajzen's Planned Behavior Theory, attitude significantly 

affects customer’s intent. Therefore, it seems necessary to study the factors affecting 

the attitude because it leads to social commerce intention. 
Keywords: Social commerce constructs, Perceived trust, Perceived risk, Attitude. 
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 هچکید
 ز این رو،ا .داده است رییرا تغ یمشتر دیخر یریگمیتصم ندیفرآ ،یگسترش تجارت اجتماع

بررسی عوامل تأثیرگذار بر نگرش و قصد خرید مشتریان بسیار حائز اهمیت است. در 

های تجارت اجتماعی، اعتماد و ریسک درک شده بر ثیر سازهأپژوهش حاضر به بررسی ت

پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از  نگرش و قصد خرید مشتریان پرداخته شده است. این

آوری ها با ابزار پرسشنامه جمعهمبستگی است. داده -وع توصیفیحیث گردآوری داده از ن

ها شده است. جامعه آماری این پژوهش، شامل افرادی است که حداقل یک بار از طریق سایت

نفر  480های تجارت اجتماعی خرید کرده باشند. مطابق فرمول کوکران، حجم نمونه و شبکه

های فرضیه  AMOSدلات ساختاری و نرم افزارسازی معابرآورد شد. با استفاده از مدل

های تجارت اجتماعی، اعتماد و ریسک پژوهش تجزیه و تحلیل شدند. نتایج نشان داد که سازه

درک شده تأثیر معنادار و مثبت بر نگرش مشتریان دارند. همچنین نگرش بر قصد تجارت 

 اجتماعی تأثیر معنادار و مثبت دارد.
 

 .تجارت اجتماعی، اعتماد درک شده، ریسک درک شده، نگرش هایسازه کلیدی: کلمات
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 مقدمه

را به دنبال پیشرفت تجارت اجتماعی  ،های اجتماعیروزافزون رسانهمندی فایده

(، شکل جدید تجارت 1422) 2است. تجارت اجتماعی، مطابق تعریف شن و ادرداشته 

ی برای کمک به خرید و های اجتماعالکترونیکی است که شامل استفاده از رسانه

 توانرا می باشد. تجارت اجتماعیمحصولات و خدمات می برخطفروش 

های اجتماعی شبکه سکوهایکه از طریق  دانستای از تجارت الکترونیک زیرمجموعه

؛ کیم و 1420، 1جلیها)کند میکنندگان را قادر به تولید محتوا مصرفو  شودانجام می

توانند ازآن ها میست که شرکتا سی تجارت اجتماعی اینویژگی اسا. (1424، 4پارک

جیا و ها و خدمات استفاده کنند )کالا برخطبه عنوان اهرمی برای تسهیل فروش 

از ارتباطات تبلیغاتی و  ،کنندگانی که تا چندین سال قبلمصرف(. 1411همکاران، 

 ازتجارب ارائه شده ها و کردند، اکنون اغلب از توصیهای استفاده میمشاورین حرفه

بر اساس (. 1420، 0کنند )اسماگیلوا و همکاراناستفاده می برخطکنندگان مصرف

ها و اطلاعات ، وبلاگبرخط هایکنندگان از نظردرصد از مصرف 94 ،مطالعات

کنندگان کنند و نیز برخی از مصرفگیری خرید استفاده میاجتماعی برای تصمیم

رای امتیاز عالی یا پنج ستاره نسبت به خدمات مشابه مایل هستند برای خدمات دا

درصد بیشتر پرداخت کنند )هرناندز  14دارای امتیاز خوب یا چهار ستاره، حداقل 

 ،برخطمشتریان  درصد 84(، نشان داد که 1449) 6مطالعه مارسدن(. 1428، 5ارتگا

 60گام خرید، و در هن هبود خود مشتاق به اشتراک گذاشتن جزئیات خرید با همسالان

را ترجیح  برخطهای دریافت شده از جامعه درصد از مشتریان مجازی توصیه

  دهند.می

کنندگان های تجارت اجتماعی مفهومی کارآمد برای تبیین نقش مصرفامروزه سازه

و افراد دارای تجربه، مورد توجه پژوهشگران و صاحبنظران حوزه تجارت اجتماعی 

و  8هاها و بررسیبندی، رتبه0ها و جوامعانجمنه قرار گرفته است. سه مؤلف

                                                 
1. Shen & Eder 
2. Hajli 
3. Kim & Park 
4. Ismagilova  
5. Hernández-Ortega  
6. Marsden 
7. Forums and communities 
8. Rating and  reviews 
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؛ هاجلی و 1425هستند )هاجلی،  1های تجارت اجتماعی، سازه2های اجتماعیتوصیه

های تجارت اجتماعی سازهاستفاده از که  معتقد است( 1425ی )لهاج(. 1425، 4سیمز

ترین روش ثرؤکارآمدترین و مهای مرتبط با تجارت اجتماعی، سایتطراحی وبدر 

این امکان  ،های تجارت اجتماعیسازه باشد.برای نهادینه کردن تجارت اجتماعی می

محصولات و خدمات را ارزیابی و بررسی  کهد نکنکنندگان فراهم میرا برای مصرف

مصرف کنندگان همچنین و  تجربیات خرید خود را با دیگران به اشتراک بگذارندکنند، 

، 0و همکاران )شیخ دنساز و مذاکره با فروشندگان توانمندبرقراری ارتباط  برایرا 

1429).  

 وبر روند ارزیابی شناختی ثیر أبا تتواند میهای تجارت اجتماعی سازهیادگیری از 

، بر روی نگرش او به استفاده از گیری خریددر طول فرآیند تصمیممشتری عاطفی 

گیری هنگام تصمیم(. 1420، 5ران)چن و همکا تأثیر بگذاردهای تجارت اجتماعی سایت

در محیط نامشخص تجارت الکترونیکی )مانند خصوص به برخطدر زمینه خرید 

تواند به کاهش پیچیدگی و تجارت اجتماعی(، اعتماد درک شده مصرف کنندگان می

ها وجود . همچنین شرکت(1429، 6سیلوا و همکاران) عدم اطمینان اجتماعی کمک کند

دانند کنندگان ضروری میایجاد و حفظ روابط قوی و پایدار با مصرفاعتماد را برای 

ریسک بیشتری نسبت به محیط  ،برخطجا که معمولا معاملات (. از آن1429، 0)اوم

طلبی فیزیکی و واقعی به همراه دارد، مصرف کنندگان همیشه نسبت به فرصت

ند سرقت فروشنده، مسائل مرتبط با حریم خصوصی و موضوعات امنیتی مان

نگرانی دارند. در واقع فقدان تعاملات چهره به چهره در این نوع کسب و  ،اطلاعات

های فروشنده کارها، سبب شده که مشتریان نسبت به کیفیت و صداقت در گفته

 (.2498احساس ریسک کرده و کمتر از خرید آنلاین حمایت کنند )میرابی و همکاران، 

به شمار  برخطهای خرید وان از جمله محدودیتتبنابراین ریسک درک شده را می

ال ؤپژوهش حاضر به دنبال پاسخگویی به این س ، (.1412آورد )یان و همکاران، 

های تجارت اجتماعی، اعتماد و ریسک درک شده به چه صورت بر است که سازه

                                                 
1. Social Recommendation 
2. Social commerce constructs 
3. Hajli & Sims 
4. Sheikh  
5. Chen  
6. Silva  
7. Um 
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 گذار هستند؟ریثأتهای تجارت اجتماعی نگرش و قصد خرید مشتریان از سایت

 

 و پیشینه تحقیق ریمبانی نظ

و به  یریپذجامعه یبرا یابزار یاجتماع یهارسانه.تجارت اجتماعیمبانی نظری. 

از تجارت  یدیجد شکلها، روز افزون آن تیمحبوب هستند کهاطلاعات  یگذاراشتراک

(. در 1429، 2و همکاران )سان کرده است جادیای را به نام تجارت اجتماع یکیالکترون

و  یکیتجارت الکترون یهاتیو انجام فعال نیتأمبه  اغلب، یماعتجارت اجتواقع 

 اشاره دارد یاجتماع یهاشبکه ژهیوو به یاجتماع یهارسانهبستر معاملات در 

را  ی، تجارت اجتماعحاضر فیرو، با تعر نیاز ا(؛ 1429، 1)اسماعیلی و هاشمی

؛ کیم و پارک، 1420اجلی، ه) در نظر گرفت یکیتجارت الکترون رمجموعهیز توانیم

 ارت اجتماعی به طرز چشمگیری موردتأثیر کسب و کار تج. در حال حاضر، (1424

 در چرا که سبب شده است که اولویت مشتریان ها قرار گرفته استتوجه شرکت

 از مندی به محصولی خاص،هنگام علاقهبه آوری اطلاعات و حتی خریدجستجو، جمع

اساس مطالعه لیانگ و  . بر(1411و همکاران،  چنباشد ) برخطهای طریق کانال

به  یتجار یهایژگیو( دو مزیت برجسته تجارت اجتماعی، افزودن 1422) 4توربان

ویژگی دوم تجارت  است. یاجتماع یهاشبکه یهاتیو سا یاجتماع یهاتیقابل

به طور گسترده شروع به  ی،سنت برخط یهاشرکتست که امروزه ا اجتماعی این

، ی، ارتباطات نام تجاریارتباط با مشتر تیریمد یبرا یاجتماع یهااز رسانه استفاده

های اند. شایان ذکر است که، امروزه برنامهکرده یاجتماع یهادیارتقاء محصول و خر

گیری کاربردی متنوعی که تعاملات تجاری افراد را تسهیل نموده و به فرآیند تصمیم

در رابطه با تجارت اجتماعی درک این موضوع  کند، ایجاد شده است.خرید کمک می

 تجارت بین تفاوتمهم است که تجارت اجتماعی از تجارت الکترونیک متفاوت است. 

 مشتری با ارتباط، کار و کسب اهداف حسب بر تواندمی اجتماعی تجارت و الکترونیک

داف با توجه به اه(. 1425، 1424، 0یوسف بن و هوانگ) شود روشن سیستم تعامل و

کسب و کار، تجارت الکترونیک به دنبال حداکثر کردن کارایی بر اساس 

                                                 
1. Sun  
2. Esmaeili & Hashemi 
3. Liang & Turban 
4. Huang & Benyoucef 
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 های راهنمایدفترچههای جستجوهای قابل توجیه، خرید با یک کلیک، استراتژی

 باشدها بر مبنای رفتار خرید گذشته مصرف کنندگان میمجازی و توصیه یتخصص

سازی، تشریک مساعی و شبکهتجارت اجتماعی در پی اهداف جامعه مانند که در حالی

 استدر جایگاه دوم  ،خرید در آنه باشد که توجه بگذاری اطلاعات میبه اشتراک

صورت با توجه به ارتباطات مشتری، مشتریان معمولاً به(. 1421، 2گ)وانگ و ژان

های تجارت الکترونیک در تعامل هستند، فردی و مستقل از سایر مشتریان با پلتفرم

از روابط اجتماعی برای ارتقاء بحث و  برخطدر تجارت اجتماعی جوامع  کهدر حالی

از منظر (. 1426 ،1یوسف بن  د )ژانگ ونکنمی استفادهگوی بین مشتریان و  گفت

یک طرفه  مرور همیشهتقریبا  ،تعامل سیستم، تجارت الکترونیک به شکل سنتی خود

ها یا سایر مشتریان به شرکتکند که در آن اطلاعات به ندرت از سمت را فراهم می

تر و شود. تجارت اجتماعی در این خصوص رویکردهای اجتماعیمشتریان ارسال می

دهد خودشان را اظهار کرده و کند که به مشتریان اجازه میتری را فراهم میتعاملی

ها به اشتراک بگذارند شان را با سایر مشتریان و همچنین با شرکتاطلاعات

 (.1426، 4مکارانو ه )شانموگم

 به محرک تعدادی یا یک به نسبت واکنش و گوییپاسخ به تمایل به 0نگرش.نگرش

 فیزیکی، هایمحرک توانندمی هادارد. محرک اشاره بینیپیش قابل و باثبات ایشیوه

 آگهی یا یک ایده یک عمل، یک فرد(، یک یا تجاری، نام یک )مانند اجتماعی هایمحرک

 یا مطلوب احساسات از ایمجموعه گربیان نگرش دیگر عبارت به باشند تبلیغاتی

از  زمان طول در که باشدمی رفتار یا مبحث موضوع، شخص، یک به نسبت نامطلوب

 (.5144، 5آجزن و فیشبین) شوندمی آموخته دریافتی اطلاعات و مستقیم تجربه طریق

اساس  برود دانست که توان حاصل ارزیابی فرد از عملکرد خنگرش را می ،در واقع

 سه حاصل ارزیابی نگرش ،یاجتماع یابیو بازار یروانشناس نهیدر زم ریاخ قاتیتحق

 شناختی جزء. (1412)لئونگ و همکاران،  باشدمیفرد ی رفتار و عاطفی شناختی، جزء

است.  خدمات یا کالا مورد در کنندهمصرف یک اعتقادات و باورها شامل نگرش،

 استفاده یا تملک عاطفی، و احساسی منافع و مزایا مورد در توانندمی باورهای افراد

                                                 
1. Wang & Zhang 
2. Zhang & Benyoucef 
3. Shanmugam  
4. Attitude 
5. Ajzen & Fishbein 
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 ،عاطفی باشد. جزء آن ظاهری و عینی هایویژگی مورد در نیز و محصول یک از

 فرد عقاید مبنای بر احساسات، این .باشدمی موضوع به نسبت فرد احساسات شامل

 عبارت نگرش، رفتاری باشند. جزء منفی یا مثبتتوانند می نگرش، موضوع به نسبت

برای  ؛یک فعالیت با محصول یک به نسبت خاص واکنشی بروز در فرد تمایل از است

 به تجاری نام یک توصیه یا محصول، یک خرید عدم یا خرید مورد در تصمیمات مثال

 .(1445، )آجزن و فیشبین است نگرش رفتاری جزء بازتاب و آشنایان، دوستان

ای تجارت اجتماعی، اعتماد درک شده و ریسک درک شده هعوامل مختلفی نظیر سازه

ثیر بگذارند أهای تجارت اجتماعی تتوانند بر نگرش مشتریان به استفاده از سایتمی

 ندیفرآدر  ینقش مهم ،نگرش( که این 1429؛ شیخ و همکاران، 1429)اوم، 

، 2اران؛ لی و همک1420چن و همکاران، )کند را ایفا می یمشتر دیخر یریگمیتصم

 (.1449، 1؛ لی و کوزار1421

 یتجربه اجتماع کی دیخر ان،یاز مشتر یاریبس یبرا .های تجارت اجتماعیسازه

)چن  کننددریافت  دیرا قبل از خر گرانینظرات د خواهندیها ماست و اغلب آن

از  یامجموعه یتجارت اجتماع ،سنتی کی. برخلاف تجارت الکترون(1420وهمکاران، 

ها و یمصرف کنندگان و بررس یبندرتبه ،برخط یهامانند انجمن یماعاجت یاجزا

 هاییمؤلفه(. اگر چه 2142، 4راد و بن یوسف) کندیم یرا معرف یماعاجت یهاهیتوص

های تجارت سازه ءجزتوان یمهم را  یاجتماع دیو خر یتماعاج غاتیمانند تبل

ها و یو بررس یبندو جوامع، رتبهها اکثر محققان انجمن ولی ،اجتماعی به شمار آورد

 یریگمیتصم ندیفرا رییدر تغ یاجتماعتجارت  یاجزا نیتررا مهم یاجتماع یهاهیتوص

و پارک،  می؛ ک1424 ،سفوی ؛ هوانگ و بن1420چن و همکاران، ) دانندمی انیمشتر

های تجارت سازه نیها ا(. شرکت1422 ،یوسف ؛ راد و بن1449، نرسدا؛ م1424

 انیکنند و مشتریاستفاده م انیبا مشتر باطارت یفرم براپلت کیبه عنوان عی را اجتما

 یدیکانال جدها به کمک آن ، همچنینارتباط برقرار کنند گریکدید تا با نسازیرا قادر م

به طور خاص،  (.1422 لیانگ و توربان،)کنند می جادیای ارتباط با مشتر تیریمد یبرا

با که هستند  یتجارت اجتماع در ثریؤای مفید و مهای رسانهرابزا جوامعها و انجمن

                                                 
1. Lee  
2. Lee & Kozar 
3. Rad & Benyoucef 
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(. 1420، 2و همکاران هاجلی) دنریگمیمورد استفاده قرار  یمنبع دانش شناخت کارکرد

خود را  یاتتجرب ایتوانند اطلاعات و یم انیمشتر ،ها و جوامعانجمن جا که دراز آن

 ،به اشتراک بگذارندغیره با دیگران  ای دئویمتن، صدا، و مانند یاتیاستفاده از جزئبا 

مردم اجازه  هستند که به اجتماعیتجارت  یها ابزار اصلیو بررسها تبه بندیر

و  مطرح نموده گرانیرا با د های خودو اطلاعات خرید محصول بازخوردد ندهیم

ند به اشتراک بگذاردیگران  یهاو تجربه هانظرمستقل خود را با  هایپیشنهادو  هانظر

که هستند  یداعدامعمولا  هایبنداطلاعات رتبهمنظور از . (1424، 1شادکام و اوهارا)

، نمایش داده بالا )پنج( اری( تا بسکیکم ) اریبس یعنی تا پنج ستاره کبه صورت ی

 یهابه استفاده از رسانهی اجتماع یهاهی(. توص1420و همکاران،  لیاجه) شوندمی

 ،ندیخر که مرتبط با در مورد آنچه ییهاهیتوص افتیدرو ارائه  یبرا یاجتماع

(. 1424)شادکام و اوهارا،  کننددادن است، اشاره می و انجام دنیخواندن، خوردن، د

به  ،یشبکه اجتماع یکاربرد یهابا برنامهکردن  هیتوصمانند  یعملکرد بیبا ترک

چانگ و ) نندک یریگمیتصم ،مختلف یهانهیگز انیم ازتا  دشویکاربران کمک م

  (.1424، 4هاسیو

 

 اعتماد درک شده

کنندگان به توانایی و ثبات یک ( اعتماد را حدی که مصرف1424کیم و پارک )

( نیز 1429سیلوا و همکاران )همچنین اند. دهنده خدمات باور دارند، تعریف کردهارائه

به رفتار خرید که نگرش مثبت نسبت اند در نظر گرفته مهم یشینپ اعتماد را یک باور

فروشنده،  -. در حوزه روابط خریدارشودمنجر به قصد خرید میکند و ایجاد می

در نظر گرفت که  ایکنندهتسهیل و گرتسریع عاملتوان اعتماد درک شده را می

کند بخش با روابط بلند مدت را هموار میانتظارات مشتریان برای معاملات رضایت

و شده مزایای فراوانی را برای فروشندگان  اعتماد درک (.1444)پاولو، 

کند. فروشندگان باور دارند که در محیط نامرئی فضای کنندگان فراهم میمصرف

مجازی، به دلیل نبود ارتباطات چهره به چهره، اعتماد مشتری اهمیت زیادی در ایجاد 

ر صنعتدر واقع،  اعتماد عامل بسیار ارزشمندی د .رابطه قوی با برند تجاری دارد

                                                 
1. Hajli,Lin, Featherman & Wang 
2. Shadkam & O’Hara  
3. Chang & Hsiao 
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است های ارائه خدمات است که مستلزم ایجاد ارتباطات عمیق و قوی با مشتریان 

ها و عدم ها، پیچیدگی. همچنین اعتماد، به کاهش نگرانی(1412)یان و همکاران، 

های تجارت اجتماعی کمک خواهد کرد. بطور کلی اطمینان مشتریان به خرید از سایت

؛ 1429ش مشتریان در تجارت اجتماعی دارد )اوم، قابل توجهی بر نگر ریثأتاعتماد 

 (. 1424، 2شین

و عواقب منفی تعامل مشتری در  یاطمینانناریسک درک شده به . ريسک درک شده

 ،درک شدهریسک  ،در تعریفی دیگر(. 1426، 1یک فعالیت اشاره دارد )وانگ و همکاران

 ایفرد در مورد عواقب  یاننگر زانیحادثه و م کیفرد از احتمال وقوع  یذهن یابیارز

جا که محیط از آن(. 1411)فوستر و همکاران،  شود یم ریتفس دادیرو یک راتیتأث

هم تفاوت  با یکدیگر متفاوتند، ریسک ادراکی بین این دو نیز با برخطخرید سنتی و 

 های تجارت اجتماعی، چهارسایتدر مورد خرید از  (.1429، 4دارد )یین و همکاران

امنیت ) 6کلاهبرداریریسک  ،5، ریسک مالی0ریسک محصولشامل  عمده نوع ریسک

وجود دارد. ریسک محصول مربوط به خود  0و ریسک تحویل و حریم خصوصی(

معیوب باشد. ریسک مالی  دریافتی شود؛ برای مثال ممکن است محصولمحصول می

ل محصول به کانابجای شود و از دست رفته میو زمان ی فرصت شامل هزینه

ممکن است به دلیل  برخطشود )اینترنت(. برای مثال معامله مربوط می نیز بازاریابی

با امنیت  کلاهبرداریخطای فنی یا دوبار کلیک کردن دکمه خرید تکرار شود. ریسک 

و حریم خصوصی تجارت ارتباط دارد. برای مثال به دلیل الزامات، مشتری اطلاعات 

و  دهد که ترس ناشی از امکان کلاهبرداریارائه می کارت اعتباری خود را در اینترنت

به ارائه محصول معیوب یا ارسال آن به مکان . ریسک تحویل دنبال داردهرا بسرقت 

 در رابطه با. ریسک درک شده مشتری (1440)نایئی،  خیر اشاره داردأدیگر و یا با ت

 مشتری  برخطدرک اثر تصمیمات 

 برخطای رسد که هنگام انجام معاملهنظر می است. برای مشتری بسیار عادی به

                                                 
1. Shin 
2. Wang  
3. Yin  
4. Product  Risk  
5. Financial Risk  
6. Defraud Risk 
7. Delivery Risk  
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چون در مقایسه با خرید سنتی احساس خطر تمام  استمیل بی ،نسبت به خرید از وب

های باید این نکته را در نظر گرفت که در خرید از سایت؛ گیردوجودش را فرا می

ا تعدیل ثیر منفی ریسک بر قصد خرید مشتریان رأتواند ت، اعتماد میبرخطمجازی و 

بنابراین ریسک درک شده بر ارزیابی مشتریان نسبت (. 1429نماید )یین و همکاران، 

 .(1429گذارد )اوم، منفی می ریثأت های تجارت اجتماعیها و شبکهبه وب سایت

 

 اجتماعی تجارت قصد

پیش شرط  ،ای از آمادگی و تمایل فرد برای انجام یک رفتارنشانه قصد استفاده،

خواهد در آینده کننده میکه مصرف است احتمالی و (1441تار )آجزن، انجام رف

 یا با دیگران به اشتراک بگذارد و یا نزدیک اطلاعات را در اینترنت جستجوکند

(. هدف اصلی تجارت اجتماعی، 1426، 2)تاندون و همکاران کند محصولی را خریداری

اجتماعی است )لیانگ و  هایهای تجاری حاصل از تعامل شبکهدستیابی به مزیت

)شیخ و  شودتواند سبب افزایش فروش و وفاداری مشتریان (؛ که می1422توربان، 

(. قصد تجارت اجتماعی کاری است که یک مصرف کننده قصد دارد 1429همکاران، 

(. قصد رفتاری با رفتار واقعی 1424رود انجام دهد )شین، انجام دهد یا انتظار می

  اند. کردهتأیید  یمحققین بسیارکه  اردارتباط معناداری د

 

 پیشینه تجربی 

های تجارت دانشجویان کره جنوبی که از سایت درباره را ( پژوهشی 1429اوم )

اجتماعی خرید کرده بودند، انجام داد. اوم با استفاده از پرسشنامه تکمیل شده توسط 

ری نمود و با روش آوهای مورد نیاز این پژوهش را جمعداده ،دهندهپاسخ 460

ها پرداخت. یابی معادلات ساختاری و نرم افزار آموس به تجزیه و تحلیل دادهمدل

نتایج پژوهش نشان داد که سودمندی درک شده، سهولت درک شده مشتری، لذت 

درک شده خرید و ریسک درک شده خرید اثر معناداری بر نگرش مشتریان به 

ی هاتیسادارند. همچنین نگرش به استفاده از  های تجارت اجتماعیاستفاده از سایت

تجارت اجتماعی مشتریان اثر معناداری بر قصد خرید، تبلیغات دهان به دهان 

( پژوهشی را بر روی 1420الکترونیکی و قصد بازگشت دارد. چن و همکاران )

                                                 
1. Tandon, Kiran & Sah 
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کنندگانی که از سایت تجارت اجتماعی تائوبائو در چین، تجربه خرید اینترنتی مصرف

مورد(  104های مورد نیاز با استفاده از پرسشنامه اینترنتی )اشتند، انجام دادند. دادهد

های تجارت اجتماعی )یادگیری از گردآوری شد. نتایج پژوهش نشان داد که سازه

انجمن ها، بررسی ها و توصیه های اجتماعی( اثر معناداری بر ابعاد نگرش )جزء 

دار امعن ریثأتو نگرش هم بر قصد خرید مشتریان شناختی و عاطفی( خریداران دارند 

( پژوهشی را بر روی مصرف کنندگانی اردنی 1425. الدبی و همکاران )دارد یو مثبت

 104پرسشنامه ) باهای این پژوهش داشتند، انجام دادند. داده برخطکه تجربه خرید 

ها انجام شد. آوری شد و با روش معادلات ساختاری تجزیه و تحلیل دادهمورد( جمع

های مشتریان به خرید نتایج پژوهش نشان داد که اعتماد و منافع درک شده، نگرش

های مشتریان به کننده نگرشبینیعامل کلیدی پیش کنند و این دورا تعیین می برخط

کنندگان ( پژوهشی بر روی مصرف1420هستند. عریف و همکاران ) برخطخرید 

های مورد نیاز شتند، انجام دادند. در این پژوهش دادهدا برخطمالزی که تجربه خرید 

مورد(. نتایج پژوهش نشان داد  444با استفاده از پرسشنامه اینترنتی گردآوری شد )

که ریسک محصول، ریسک مالی و ریسک عدم تحویل به طور منفی بر نگرش 

تار خرید دارد و نگرش به طور معنادار و مثبتی بر رف ریثأت برخطمشتریان به خرید 

 ( در پژوهشی از بین کاربران2496دارد. معینی و همکاران ) ریثأتمشتریان 

نفر از کاربرانی که حداقل یک بار از اینستاگرام  265اینستاگرام که با حجم نمونه 

 مشتریان نگرش و تجارت اجتماعی هایقابلیت که بین نشان دادندخرید کرده بودند 

 رابطة معناداری غیرمستقیم به طور اعتماد اسطةبه و و مستقیم به طور خرید به

 ثیر مثبت و معناداری دارد.أهمچنین اعتماد بر نگرش مشتریان به خرید ت .دارد وجود

های ثیرگذاری مثبت بین دیدگاهأت ،بر اساس آنچه در پیشینه پژوهش بررسی شد

، 1ارانگیری خرید )کلی و همکها بر فرآیند تصمیمو همسالان آنکنندگان مصرف

با فراهم کردن های اجتماعی ( باعث شده است شبکه1425، 1؛ بای و همکاران1424

های مربوط به ها، جوامع آنلاین و توصیهبندی، رتبههابستر ارائه ارجاعات، نظر

، 4)پارک و همکاران دهندرا گسترش  یمحصولات و خدمات، اهداف تجارت اجتماع

                                                 
1. Kelly  
2. Bai  
3. Park  
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کننده بیشتر هر چه سطح اعتماد مصرفجایی که  (. تا1424، 2و همکاران ادوی؛ 1440

( و اعتماد بالاتر 1444، 1و همکاران شود )گافنباشد، امکان خرید بیشتر می

ثیر أتجارت اجتماعی تهای سایتکنندگان بر نگرش آنها نسبت به وب مصرف

حتی وجود ریسک در فضای  (.1440، 0؛ حسنین و هد1441، 4و همکاران گذارد )هومی

دانسته شده است و اجتناب قابلغیرعی نیز از نظر برخی پژوهشگران ات اجتمتجار

را ادراک مشتری در مورد عدم اطمینان و نتایج معکوس بالقوه خرید  آناغلب 

رفتار  تواندکه می (1428، 5ماریوت و ویلیام)کنند میتعریف  خدمتمحصول یا 

کیم و طوری که  (.1444،  قرار دهد )پائولو ریثؤشدت تحت تمصرف کننده را به

های عقیده مشتری درباره عدم اطمینان ،ریسک ادراک شدهمعتقدند ( 1448) 6همکاران

تواند ریسک ادراک شده میگوید که می (1444) 0پائولوو  است برخطبالقوه معاملات 

 8. البته پژوهشگری مانند پاپاسثیر قرار دهدأتحت ت شدتبه کننده رارفتار مصرف

کنندگان به دنبال خرید محصولات و استفاده از وب سایت مصرفگوید می (1426)

بنابراین هر زمان . فروشندگانی هستند که عملکرد بالا و ریسک پایینی داشته باشند

کنندگان خرید خود را تغییر داده، به تعویق اندازند و یا لغو کنند، نشانه مهم مصرف

ریسک درک ند که چهر (. 1421، 9انو همکار  ریسک ادراکی مشتری است )هونگ

های عملکردی، مالی، کلاهبرداری و تحویل توان انواع مشخصی از ریسکشده را می

، 24ثیر دارند )نایئیأهای تجارت اجتماعی تتعریف کرد که بر نگرش مشتریان به سایت

های منفی باور مشتری در مورد خروجی، ریسک درک شده ،در این پژوهش ؛(1440

با توجه به افزایش محبوبیت و کاربرد  شود.تعریف می برخط تمعاملا نامعلوم

های ترین سازه، بررسی مهمبرخطنقش آن در تجارت  ویژهتجارت اجتماعی و به

گیری بهینه و کارآمد و همچنین آن جهت هدایت مدیران برای تصمیم تأثیرگذار بر

درست و مناسب آنان،  هایاقدامدهی به گیری خرید مشتریان و جهتکمک به تصمیم

                                                 
1. Yadav  
2. Gefen  
3. Hu  
4. Hassanein & Head 
5. Marriott & Williams 
6. Kim  
7. Pavlou  
8. Pappas 
9. Hung  
10. Naiyi  
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ای های تجارت اجتماعی، مطالعهتاکنون از منظر سازهو از آنجا که  ارزش زیادی دارد

لذا  .کندانجام این پژوهش ضرورت بیشتری پیدا می ؛در ایران صورت نگرفته است

 خلأ پژوهشی را ترمیم نماید. نپژوهش حاضر در تلاش است ای

 

 شناسی پژوهشروش

قلمداد  یتجارت اجتماع در ثرؤای مفید و مهای رسانهابزار، وامعجها و انجمن

منجر به فروش کالا)ها(  و ردهک ریرا درگ یمشتر ،محتواایجاد با  شوند کهمی

پربار برای و  یغن اطلاعاتبا فراهم کردن  و (1420، و همکاران هاجلی)شوند می

 یابزار اصل، هایبررس وها بندیتبهردر کنار  (،1420کاربران )چن و همکاران، 

مستقل و و پیشنهادات  هانظر م ازعا بازخوردامکان ارائه  هستند که اجتماعیتجارت 

 .(1420چن و همکاران، ؛ 1424، شادکام و اوهارا) کندمردم هموار می یرا برا رباتج

 کندمی کمک مختلف یهانهیگز انیم ازدر انتخاب کاربران گیری تصمیمبه این امر 

 یلبه شرح ذبراساس آنچه بیان شد، فرضیه نخست لذا  (.1424، و هاسیو چانگ)

 :باشدیم

1H :دندار و مثبت دارامعن ریثأتبر نگرش مشتریان  های تجارت اجتماعیسازه. 

یک باور پیشین و  دهنده خدماتبه توانایی و ثبات ارائهه کنندمصرفحد باور ، اعتماد

 است شودو منجر به قصد خرید می کردهیجاد که نگرش مثبت نسبت به رفتار خرید ا

و  گریععامل تسر . اعتماد،(1429سیلوا و همکاران، ؛ 1424کیم و پارک، )

)پاولو، است مدت روابط بلنددر انتظارات مشتریان برآورده کردن  یکنندهیلتسه

درک  در یاعتماد نقش اساسحتی در برخی مطالعات نشان داده شده است که  (.1444

( و 1429؛ اوم، 1429)سیلوا و همکاران،  دارد یاقتصاد تو مبادلا یفرد نیار برفت

(. 2490)دشتی و صنایعی، است  برخطعنصر اصلی ایجاد روابط موفق در دنیای 

است سبب  ارتباطات چهره به چهرهکه عاری از  فضای مجازیدر تواند اعتماد می

، را بکاهد هانگرانیو  (1412)یان و همکاران،  شودرابطه قوی با برند  ایجاد

 را مساعد نمایدهای تجارت اجتماعی ها و عدم اطمینان به خرید از سایتپیچیدگی

 :باشدیم یلبه شرح ذدوم  فرضیة رو این از(. 1424، 2؛ شین1429)اوم، 

                                                 
1. Shin 
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2Hدار و مثبت داردامعن ریثأتبر نگرش مشتریان  : اعتماد درک شده. 

از  یفرد یذهن یابیارزو  ل مشتری در یک فعالیتو عواقب منفی تعام یاطمیناننا

به  دادیرو نیا راتیتأث ایدر مورد عواقب  ینگران زانیحادثه و م کیاحتمال وقوع 

(. 1411فوستر و همکاران، ؛ 1426ریسک درک شده اشاره دارد )وانگ و همکاران، 

 (.1429د )یین و همکاران، ندار یتفاوتمریسک ادراکی  برخطمحیط خرید سنتی و 

است مربوط به خود محصول ) ریسک محصولشامل  برخطریسک خرید در محیط 

که هزینه ی فرصت از دست رفته و زمان )مانند  ، مالی(معیوب محصولمانند دریافت 

، مانند امنیت و حریم خصوصیکلاهبرداری ) ،(شودبه کانال بازاریابی مربوط می

 و تحویل (اطلاعات کارت اعتباری مشتریو سرقت ترس ناشی از امکان کلاه برداری 

. (1440نایئی، می شود ))مانند ارسال محصول به مکان دیگر و یا ارسال با تاخیر( 

های ها و شبکهمجموعه این ریسک ها بر ارزیابی مشتریان نسبت به وب سایت

تاثیر این تواند اعتماد می(، گرچه 1429گذارد )اوم، منفی می ریثأت تجارت اجتماعی

فرضیه بنابراین (. 1429)یین و همکاران، کند ریسک بر قصد خرید را تعدیل  منفی

 است: شده گرفته نظر دربدین شکل  پژوهش اینسوم 

3Hدارد نفیدار و مامعن ریثأتبر نگرش مشتریان  : ریسک درک شده. 

آمادگی و تمایل فرد برای انجام یک رفتار و پیش شرط انجام رفتار  قصد استفاده،

ی جستجوبه خواهد در اینترنت بکننده  که مصرفاین احتمالو  (1441)آجزن، 

تعریف  ،ی انجام دهدخرید به اشتراک بگذارد و یارا اطلاعات ، بپردازداطلاعات 

های اجتماعی تعامل شبکه با(. تجارت اجتماعی 1426)تاندون و همکاران،  شودمی

)شیخ و دهد افزایش میرا ( فروش و وفاداری مشتریان 1422)لیانگ و توربان، 

مطالعات نشان داده است که قصد رفتاری و رفتار واقعی ارتباط (. 1429همکاران، 

(، تئوری رفتار برنامه ریزی TRA) 2تئوری عمل منطقیدر این رابطه . معناداری دارند

نگرش  ریثأت( به طور گسترده به بررسی TAM) 4(، مدل پذیرش فناوریTRB) 1شده

 رو این از (.1412؛ اشفق و منجینگ، 1420پردازند )هاجلی، افراد میبر قصد استفاده 

 :باشدیم یلبه شرح ذ پژوهش این چهارم فرضیة

4Hدار و مثبت داردامعن ریثأتبر قصد تجارت اجتماعی مشتریان  : نگرش. 

                                                 
1. Theory of Reasoned Action 
2. Theory of Planned Behavior 
3. Technology Acceptance Model 
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 ارائه شده است. ،2در شکل ، مدل مفهومی پژوهش بنابراین، 

 -و از حیث گردآوری داده از نوع توصیفیپژوهش حاضر از منظر هدف، کاربردی 

ها از ابزار پرسشنامه استفاده شده است. جامعه آوری دادههمبستگی است. برای جمع

های ها و سایتآماری این پژوهش، شامل تمام افرادی است که حداقل یک بار از شبکه

 اند.ری نمودهاجتماعی نظیر تلگرام و اینستاگرام، اسنپ فود و دیوار، کالایی را خریدا

ها و آزمون فرضیات بر اساس روش مدل سازی معادلات تجزیه و تحلیل داده

انجام شده است. مطابق با  AMOS ( و با استفاده از نرم افزارSEMساختاری )

نفر برآورد شد، همچنین به  480، حجم نمونه 95/4فرمول کوکران، در سطح اطمینان 

گیری غیر احتمالی در دسترس مورد استفاده دلیل نامحدود بودن جامعه روش نمونه

طراحی شد و لینک آن از طریق  برخطصورت هپرسشنامه ب قرار گرفته است.

 .شددهندگان مختلف توزیع های اجتماعی مورد نظر این پژوهش در بین پاسخشبکه

ال بود، بخش اول پرسشنامه اطلاعات ؤس 40پرسشنامه توزیع شده شامل 

ای )کاملا گزینه 5های پژوهش بودند که با طیف ش دوم سازهشناختی و بخجمعیت

های موافقم تا کاملا مخالفم( مورد سنجش قرار گرفتند. به منظور بررسی روایی سازه

پرسشنامه از نظر خبرگان استفاده شد که مورد ارزیابی و تأیید قرار گرفت. سنجش 

ونباخ و پایایی مرکب های آلفای کرپایایی )اعتماد( پرسشنامه بر اساس شاخص

جا که آلفای کرونباخ و ( از وضعیت مطلوبی برخوردار بودند، یعنی از آن2)جدول

آن است  بوده است، لذا نتایج حاکی از 0/4( همه متغیرها بیشتر از CR) پایایی مرکب

 قرار داشته است. که پایایی ابزار پژوهش، در سطح مطلوبی

طور شود و همانمشاهده می 1ها در جدولهای سنجش نرمال بودن دادهنتایج آزمون

باشند،  -1+ و 1هایی که از نظر کشیدگی و چولگی بین شود چون دادهکه مشاهده می

گر نرمال بیان 1(؛ لذا نتایج جدول 2496شوند )مومنی و قیومی، نرمال محسوب می

 بودن تمام متغیرهاست.
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 مدل مفهومی پژوهش -2 شکل

 

 های سنجشگويه ها و منابع مقیاس -2 جدول

 منبع ابعاد )نماد( متغیر
سازه های تجارت اجتماعی، آلفای کرونباخ 

 =081/4 ،CR  =025/4  = 9و تعداد گویه 
(، رتبه بندی ها و FRUMانجمن ها و جوامع )

(، توصیه های اجتماعی RATEبررسی ها )
(REC) 

 (، 1425هاجلی و همکاران )
 (1420چن و همکاران )

، 804/4اعتماد درک شده، آلفای کرونباخ = 
CR  =046/4  = 4و تعداد گویه 

 (1429اوم ) (TRU)اعتماد درک شده 

ریسک درک شده، آلفای کرونباخ = 
062/4 ،CR  =810/4  = 21و تعداد گویه 

(، FR(، ریسک مالی )PRریسک محصول )
(، ریسک تحویل DRریسک کلاهبرداری )

(DYR) 

 (1420ران )عریف و همکا

=  CR، 848/4نگرش، آلفای کرونباخ = 
 4و تعداد گویه =  081/4

 (1429اوم ) (ATD)نگرش 

قصد تجارت اجتماعی، آلفای کرونباخ = 
845/4 ،CR  =004/4  = 4و تعداد گویه 

 (1429شیخ و همکاران ) (SCI)قصد تجارت اجتماعی 

 

 نتايج نرمال بودن متغیرها -1جدول 

 سازه های متغیرها
 جتماعیتجارت ا

 اعتماد
 درک شده

 ریسک
 درک شده

 نگرش
 قصد

 تجارت اجتماعی
 -946/4 -444/2 -940/4 -948/4 -601/4 چولگی

 215/4 215/4 215/4 215/4 215/4 خطای استاندارد چولگی
 805/4 644/2 406/2 652/4 020/4 کشیدگی

 108/4 108/4 108/4 108/4 108/4 خطای استاندارد کشیدگی

 ها و جوامعانجمن

 هاها و برسیبندیرتبه

 های اجتماعیتوصیه

 ریسک محصول

 ریسک مالی

 ریسک کلاهبرداری

 ریسک تحویل

های تجارت سازه

 اجتماعی

 اعتماد 

 ریسک 

 قصد  نگرش
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 ژوهشهای پيافته

 از استفاده بادهندگان پاسخشناختی ها، جمعیتقبل از بررسی و تحلیل استنیاطی داده

مورد بررسی قرار  لاتیتحص زانیم شغل و سن، ت،یجنس یشناختتیجمع ریمتغ 0

دهندگان، زن و درصد از پاسخ 08/09 دهد از نظر جنسیتگرفته است که نشان می

سال،  14 تا 25دهندگان، درصد از پاسخ 90/20 از نظر سن درصد مرد بودند. 51/54

سال  54تا  02 نیب 8/24سال،  04 تا 42 نبی 88/12سال،  44تا  12 نیدرصد ب 25/02

 درصد 49/18از نظر وضعیت شغلی سال سن داشتند.  54از  شتریبدرصد  12/5و 

آموز و درصد دانش 66/11درصد دارای شغل آزاد،  49/12دهندگان کارمند، پاسخ

درصد از نظر شغل گزینه سایر را انتخاب  98/22دار و درصد خانه 89/25انشجو، د

دهندگان در درصد پاسخ 10/21بررسی وضعیت تحصیلات نشان داد که  کرده بودند.

 مدرک با درصد 44/44 دیپلم، فوق تحصیلات با درصد 29/20 کمتر، و دیپلم سطح

 و بالاتر بودند. ارشد کارشناسی مدرک با درصد 10/40و  کارشناسی

های بکارگیری رویکرد متغیرهای مکنون در الگوی شرطجا که یکی از پیشاز آن

 از این رو ؛یابی معادلة ساختاری، وجود همبستگی میان متغیرهای پژوهش استمدل

میزان همبستگی هر  ،0شد. در جدول شمارة گرفته  کارتحلیل همبستگی پیرسون به

و  t، مقدار آماره های توصیفی آنها شامل میانگینو آمارهمتغیر با سایر متغیرها 

است. ضرایب این جدول نشان از آن دارد که بزرگترین  انحراف معیار ارائه شده

های تجارت سازهو  ریسک درک شدهرابطة بین متغیرهای  درضریب همبستگی 

قصد تجارت رابطة بین  درکوچکترین ضریب نیز  است. 502/4و به میزان  اجتماعی

 0همانطور که جدول که البته معنادار است.  است 208/4به میزان  نگرشو  اجتماعی

وجود دارد  99/4دهد، میان متغیرهای پژوهش همبستگی معناداری در سطح نشان می

 0طور که از جدول همان. همچنین قبول هستند تمام ضرایب همبستگی مثبت و قابلو 

بالاتر از حد متوسط است و انگین همه متغیرهای تحقیق شود، مقادیر میاستنباط می

با و میانگین همه متغیرها  تعلق دارد اعتماد درک شدهبزرگترین مقدار نیز به متغیر 

با توجه به سطح  بیترت نیا بهمتفاوت است.  4مقدار میانگین در فرض صفر یعنی 

ه وضعیت متغیرها در حد متغیرها، فرض صفر مبنی بر اینک معناداری و مقدار میانگین

شود. بنابراین وضعیت متغیرها بیشتر از میانگین و در حد میانگین است، رد می

 مطلوبی قرار دارد.
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 نتايج وضعیت توزيع و تحلیل همبستگی متغیرهای پژوهش -4جدول

 T میانگین متغیرها
 سطح

 معناداری
2 1 4 0 

. سازه های تجارت اجتماعی 2

(SCC) 
000/4 148/16 444/4 2    

   446/0 906/10 444/4 **569/4 2 (Trust. اعتماد درک شده ) 1

  962/4 910/04 444/4 **502/4 **040/4 2 (Risk. ریسک درک شده ) 4

 088/4 028/29 444/4 **066/4 **044/4 **044/4 2 (Attitude. نگرش ) 0

. قصد تجارت اجتماعی  5

(intention) 
894/4 691/12 444/4 **420/4 **191/4 **104/4 **208/4 

 

دار اکه میان متغیرهای پژوهش همبستگی معنبا توجه به این. ها و مدلآزمون فرضیه

گیری و برازش مدل اندازه ،یرهامتغ یرتأث و هاجهت آزمون فرضیهلذا وجود دارد، 

 از ( نشان5)جدول  مدل برازش هایشاخصگیرد. ساختاری مورد بررسی قرار می

 به آشکار متغیر هر بارشدن داریمعنا و دارد گیریاندازه هایمدل مطلوب برازش

و شدت دهد را نشان مییافته مدل برازش 1 شکل. است شده تأیید ،پنهان خود متغیر

( در یک 2489کند. بر اساس منابع موجود )قاسمی، روابط بین متغیرها را روشن می

به  دوغیرمعنادار، نسبت کای  دوکای الگوی معادلة ساختاری مطلوب، لازم است 

های برازش هنجارشده، تطبیقی و نیکویی برازش ، شاخص4درجة آزادی کمتر از 

و ریشة میانگین  49/4 کوچکتر از ، ریشة میانگین مربعات باقیمانده94/4بزرگتر از 

باشد. برای الگوی معادلة ساختاری  48/4کوچکتر از  ات خطای برآوردمربع

است. تمام آمده به دست  694/1به درجة آزادی برابر با  دویافته نسبت کای برازش

 برازش که ترندمطلوب مورد نظرهای برازش الگوی نهایی از نقاط برش شاخص

 .دهدمی نشان را مدل بخشرضایت کاملاً
 

 يج شاخص های برازش مدلنتا -5جدول 

 CMIN/DF RMSEA CFI GFI NFI RMR RFI نام شاخص

 48/4کمتراز 4کمتر از  برازش قابل قبول
بیشتر 

 9/4از

بیشتر 

 9/4از

بیشتر 

 9/4از

بیشتر 

 9/4از

بیشتر 

 9/4از

مقدار محاسبه 

 شده
694/1 466/4 940/4 908/4 920/4 950/4 962/4 

 مطلوب مطلوب مطلوب طلوبم مطلوب مطلوب مطلوب وضعیت برازش
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شده، لازم است معناداری بار عاملی همچنین پیش از ارزیابی مدل ساختاری ارائه

های مربوط بررسی شود تا از بینی گویههای مختلف پرسشنامه در پیشسازه

گیری گیری و قابل قبول بودن نشانگرهای آنها در اندازههای اندازهبرازندگی مدل

افزار نرم و تأییدی عاملی تحلیل تکنیک  حاصل شود. این کار با ها اطمینانسازه

Amos یافته، وزن رگرسیونی تمامی برازشمدل  در اینکه به توجه با. شد انجام

دار با /.، تفاوت معنا99های پرسشنامه، در سطح اطمینان بینی گویهمتغیرها در پیش

 ها سطح معناداری زیراز گویههیچ یک با توجه به اینکه ، (1ه است )شکل صفر داشت

 از فرایند تجزیه و تحلیل کنار گذاشته نشدند. نداشتند در نتیجه 5%

 
 )منبع: نتايج پژوهش( مدل معادلات ساختاری اصلاح شده در حالت استاندارد -1شکل 
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های رگرسیونی استاندارد، خطای معیار، های پژوهش، وزنبه منظور بررسی فرضیه

طح معناداری مورد بررسی قرار گرفت و با توجه به اینکه تأیید یا نسبت بحرانی و س

بایست دارد و این مقدار می CRها بستگی به سطح معناداری و مقدار رد فرضیه

 بین یافته تأثیرات مستقیمدر مدل برازشباشد،  -96/2یا کمتر از  96/2بیشتر از 

ریسک درک شده بر  های تجارت اجتماعی، اعتماد درک شده وسازه متغیرهای

 بوده معنادار آماری لحاظ از نگرش، و تأثیر مستقیم نگرش بر قصد تجارت اجتماعی

است ) با توجه به بالا  0، و 4، 1، 2مستقیم  هایفرضیه ،بنابراین(. t  96/2و  5%

یترین سطح معناداری و عدد معناداری تأیید شدند. همچنین در این مدل، قو بودن

ترین و ضعیف 648/4به میزان سیر تأثیر ریسک درک شده بر نگرش مضریب اثر به 

. است 104/4نگرش بر قصد تجارت اجتماعی به میزان ضریب نیز به ضریب اثر 

 است.ارائه شده  1و شکل  6اجمال در جدول های پژوهش به نتیجة آزمون فرضیه
 

 نتايج آزمون فرضیه های پژوهش )منبع: نتايج پژوهش( -6جدول 

 وزن  فرضیه ها مارهش

 رگرسیونی

 خطای 

 معیار

 نسبت 

 (CRبحرانی )

 سطح 

 معناداری

 وضعیت

 تأیید                  444/4                    400/4                  229/4                  490/4 نگرش ←سازه های تجارت اجتماعی  2
 تأیید                  444/4                      550/0                  462/4                  106/4 نگرش  ← اعتماد درک شده 2
 تأیید                   444/4                    410/4                   284/4                  648/4 نگرش  ←ریسک درک شده   3
 تأیید                   444/4                     868/4                   461/4                  104/4 قصد تجارت اجتماعی   ←نگرش  4

 

 گریتحلیل میانجی

های مختلفی وجود گری، روشبرای ارزیابی روابط غیرمستقیم مانند نقش میانجی

گری یک متغیر ناداری تأثیر میانجیعهای پرکاربرد برای سنجش منداد. یکی از آزمو

 سوبل آزمون در (.2981رابطة میان دو متغیر دیگر، آزمون سوبل است )سوبل، در 

شدن این  آید که در صورت بیشترازطریق فرمول زیر به دست می Z-value مقدار

معناداربودن تأثیر میانجی یک متغیر را تأیید  %95، در سطح اطمینان 96/2مقدار از 

 (.2495کند )داوری و رضازاده، می

𝑍 (2رابطه  − 𝑣𝑎𝑙𝑢𝑒 =
𝑎∗𝑏

√(𝑏2∗𝑆𝑎
2)+(𝑎2∗𝑆𝑏

2)+(𝑆𝑎
2∗𝑆𝑏

2)

 

مقدار ضریب مسیر  𝑏، مقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 𝑎 که در آن

خطای استاندارد مسیر میان متغیر مستقل و  𝑆𝑎، میان متغیر میانجی و وابسته
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 0جدول . است ی استاندارد مسیر میان متغیر میانجی و وابستهخطا 𝑆𝑏، و میانجی

دهد. شکل را نشان می قصد تجارت اجتماعیگری برای متغیر نتایج تحلیل میانجی

آمده است،  0طور که در جدول همان دهد.مدل نهایی تحقیق را نشان می 1شمارة 

قیم هر سه متغیر نگرش بر رابطه غیر مستگری رابطة میانجی تأییدنتایج گویای 

های تجارت اجتماعی، اعتماد درک شده و ریسک درک شده بر قصد تجارت سازه

 .است نگرشاز طریق میانجی  اجتماعی
 

 نتايج آزمون فرضیات میانجی -7جدول 

 نتیجه Z-value مسیر تأثیر

 تأیید 084/1 قصد تجارت اجتماعی ←نگرش  ←سازه های تجارت اجتماعی  غیر مستقیم

 تأیید 944/1 قصد تجارت اجتماعی ←نگرش  ← اعتماد درک شده ر مستقیمغی

 تأیید 000/1 قصد تجارت اجتماعی ←نگرش  ← ریسک درک شده غیر مستقیم

 

 و پیشنهاد یریگجهینت

امروزه اهمیت تجارت اجتماعی تبدیل به یک مؤلفه حیاتی در رفتار اقتصادی بسیاری 

بعد از اینکه بحران ناشی از شیوع ویروس کرونا  ویژهبهاز کسب و کارها شده است، 

بسیاری از کسب و کارها را با مشکل مواجه کرد، تجارت اجتماعی توجه بیشتری را 

های تجارت اجتماعی مورد به خود جلب کرد. با توجه به اینکه تاکنون از منظر سازه

 بان پژوهش ای در ایران صورت نگرفته است لذا ای، مطالعهپژوهشمطالعه در این 

های تجارت اجتماعی، اعتماد و ریسک درک شده بر روی نگرش اثر سازههدف درک 

مستقیم و سه  هیفرضچهار  های تجارت اجتماعی انجام شد وو قصد مشتریان سایت

در این . شدندمطرح و آزمون ساختاری  مدلفرضیه غیر مستقیم در قالب یک 

تا بیان کند که  شدل تحقیق ارائه پژوهش بر اساس تئوری یادگیری اجتماعی مد

، اعتماد ادراک تجارت اجتماعی هایچگونه رفتار یادگیری مشتریان با کمک سازه

گذارد و ثیر میأبر نگرش مشتریان از نظر شناختی ت شده و ریسک ادراک شده،

 کندامر کمک می ندر نهایت ای .گذاردثیر میأچگونه نگرش بر قصد خرید مشتری ت

و حوزه یابد الگوی تصمیم مشتریان در حوزه تجارت اجتماعی افزایش درک ما از 

 دهد.تئوری یادگیری اجتماعی را نیز گسترش 

های تجارت اجتماعی بر نگرش مشتریان سازه ی، فرضیهپژوهش یهاافتهمطابق با ی
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های اجتماعی در عصر حاضر، ها و شبکهجا که رشد انفجاری فناوریتأیید شد. از آن

توانند از بستر فضای مشتریان می ؛را به یک تجربه اجتماعی تبدیل کرده استخرید 

های دیگران و توصیه هابه وجود آمده بهترین بهره را برده و با تجربیات، نظر

توانند با ها هم میهای خرید خود را با قطعیت بیشتر بگیرند. خرده فروشیتصمیم

 بردن، لذت برای جویانهلذت هایویژگی های تجاری باسایت فراهم کردن وب

مشتریان، بعد عاطفی مشتری را درگیر نموده و از  پذیری تحری و کنندگیسرگرم

 و بندیرتبه در جا که محتویات مطالبظرفیت خرید آنان استفاده کنند. همچنین از آن

محتواها با  این هستند؛ خرید تجربه یا فروش محصول، کیفیت کیفیت اغلب هایبررس

 تصمیمات اطمینان عدم و بعد شناختی مشتریان، برای مشتریان مفیدتر بوده شارکتم

های تجارت سازه ،(. بنابراین1446 فیگنسون، و دهند )پاولومی کاهش ها راخرید آن

ثری بر ؤتوانند به طور میر بر ابعاد شناختی و عاطفی مشتریان، میثأتاجتماعی با 

بگذارند. نتایج این پژوهش با نتایج مطالعه چن و  گیری مشتریان، اثرفرآیند تصمیم

 ست.ا ( همسو1449( و لی و کوزار )1421( ولی و همکاران )1420همکاران )

یر معنادار و مثبت اعتماد درک شده بر نگرش مورد آزمون قرار ثأتدر فرضیه دوم، 

 . انجام معاملات در فضای مجازیشدتأیید گرفت که در پژوهش حاضر این فرضیه 

هایی را با خود به همراه دارد که این مورد، ها و عدم اطمینانبه طور ذاتی نگرانی

ها در صورتی که خرده فروشی ،هاست. از این روگونه معاملهناپذیر اینجنبه اجتناب

های ایمن، حفظ حریم خصوصی افراد، با انجام اموری نظیر تراکنش هاو فروشگاه

توانند ره بتوانند اعتماد مشتریان را جلب نمایند میخدمات پس از فروش مناسب و غی

به طور قابل توجهی فروش خود را افزایش داده و از طریق حفظ وفاداری مشتریان 

حسنین و هد  (،1424شین ) با مطالعات جهینت نیابه سودآوری فراوانی دست یابند. 

اعتماد درک شده  یر معنادارثأکه ت( مطابقت دارد 2496و معینی و همکاران ) (1440)

 اند.تأیید کردهرا  انیمشتر نگرشبر 

یر معنادار و ثأتطبق فرضیه سوم پژوهش، ریسک درک شده بر نگرش مشتریان 

ریسک درک شده تأیید قرار گرفت. منفی دارد که این فرضیه در این پژوهش مورد 

این رو  گذارند. ازیر میثأتابعاد مختلفی دارد که به طور منفی بر نگرش مشتریان 

ئه محصولات با کیفیت و متناسب با سطح انتظارات افروشان باید با تولید و ار خرده

مشتریان، ریسک محصول را کاهش داده و بدین ترتیب بر نگرش آنها اثر مثبت 
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های سنتی و توان با ارائه تخفیفات بیشتر از فروشگاهبگذارند. ریسک مالی را می

د. برای کنترل ریسک کلاهبرداری باید اطلاعات داده تر کاهش داهزینه ارسال ارزان

توان با اجتناب از کاملا درست باشند و ریسک تحویل را می ،شده درباره محصول

ارائه محصولی برخلاف محصول ارائه شده در سایت، ارائه محصول معیوب یا 

العات خیر، کاهش داد. نتایج پژوهش با نتایج مطأارسال آن به مکان دیگر و یا با ت

 ( همخوانی دارد. 1440( و نایئی )1420عریف و همکاران )

تأیید شد. مطابق با یر نگرش بر قصد تجارت اجتماعی ثأتدر آخرین فرضیه پژوهش، 

( نگرش به طور قابل توجهی بر قصد 1441ریزی شده آجزن )نظریه رفتار برنامه

ثر بر نگرش امری ؤل مرسد بررسی عوامبه نظر می ،مشتریان اثرگذار است. بنابراین

. نتایج این شودمیبسیار ضروری است چرا که منجر به بروز قصد خرید مشتریان 

 ( مطابقت دارد.1420( و هاجلی )1429پژوهش با مطالعات اوم )

 

  هاپیشنهاد

های تجارت اجتماعی و اعتماد درک شده بر در راستای تایید اثرگذاری مثبت سازه

های اول و دوم در فرضیههای شبکه اجتماعی از سایتاده فبه است نگرش مشتریان

سیس اجتماعات و جوامع وب، زمینه تعامل أکه خرده فروشان با ت شودمیپیشنهاد 

 هایهو تجرب هانزدیک خود را با مشتریان فراهم کرده و به طور مستقیم شنوای نظر

سایر عوامل مهم  از های اجتماعی نیزها و توصیهبندیجا که رتبه. از آنشوندها آن

مستمر مشتریان و انتشار  هایاند، پایش نظرثر بر نگرش مشتریان مطرح شدهؤم

گیری سایر مشتریان کمک تواند به فرآیند تصمیمسایت شرکت میها در وبآن

 هایکاوی، نظرجدیدی مانند داده هایفنتوان با استفاده از امروزه می شایانی بکند.

و  تحلیل نمود و مطالعهبه طور دقیق اجتماعی را  تجارت ایهسایت وب کاربران

اعمال این  .کننده را به فرد تخصیص دادپیشنهادات متناسب با رفتار هر مصرف

 اساس نیازهای بر خدمات و کالاها ارائة و طراحی و محصولات سازیسفارشی

تماعی فراهم های تجارت اجمشتریان، زمینه تعامل هرچه بیشتر افراد را با وب سایت

سایر  هایبهو تجر هاجا که اغلب مشتریان نظرهمچنین از آنآورد. می

کنندگان در های مصرفگو و کنند، نظارت بر گفتکنندگان را مفید تلقی میمصرف
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آنان در صورت امکان و  هایپیشنهادجوامع وب و همچنین حل مشکلات و اعمال 

هرچه بیشتر مشتری با  تعاملایی در تواند نقش بسزرسانی به آنان، میاطلاع

ها به همراه داشته سایت شرکت داشته و وفاداری مشتریان را برای فروشگاهوب

بر نگرش ثر ؤماز دیگر عوامل همانطور که در فرضیه سوم مطرح شد؛ باشد. 

تواند ناشی از درک مشتریان، کاهش ریسک درک شده است. ریسک درک شده می

ریسک مالی، ریسک کلاهبرداری و ریسک تحویل باشد. از خطرات عملکرد محصول، 

مشتریان،  هایآوری عملکرد مطابق با نظرها باید با فراهماین رو خرده فروشی

رضایت آنان را کسب کرده و با انجام تعهداتی فراتر از انتظارت، مشتریان را 

خرید های های مستمر، کاهش هزینهزده نمایند. اعمال تخفیفمشعوف و شگفت

توان با  تواند ریسک مالی را کاهش دهد. ریسک کلاهبرداری را میاینترنتی افراد می

به طور  گذاری،تلههای ایمن و جلوگیری از سرقت اطلاعات مشتریان با انجام تراکنش

ای کاهش داد و درنهایت نظارت دقیق بر توزیع و ارسال و خدمات پس قابل ملاحظه

ریسک تحویل است. بدین ترتیب ضروری است که از فروش مناسب سبب کاهش 

 ثر بر نگرش مشتریان در بستر وبؤخرده فروشان ضمن آگاهی از عوامل م

های تجارت اجتماعی و تقویت این عوامل حداکثر بهره را از آن برده های شبکهسایت

و بدین ترتیب با ایجاد و حفظ روابط بلند مدت خود با مشتریان، وفاداری آنان را 

های میانجی هفرضینتایج براساس فزایش داده و به سودآوری فراوانی دست یابند. ا

ریسک و  عتمادهای تجارت اجتماعی، اسازه گری بیناثر میانجی نگرش، )غیر مستقیم(

نقش میانجی بین  نگرشطور خاص، به. دارد ه با قصد تجارت اجتماعیدرک شد

ه با قصد تجارت ریسک درک شده، عتماد درک شدهای تجارت اجتماعی، اسازه

( و اوم 1420. نتایج میانجی نگرش با مطالعه چن و همکاران )را داشته است اجتماعی

قصد به طور غیرمستقیم بر  دتوانمی نگرشتقویت  ،بنابراین ( سازگاری دارد.1428)

اول اینکه . در این پژوهش چند نوآوری مهم وجود داردبگذارد.  تجارت اجتماعی تأثیر

کننده و مشتری در حوزه تجارت ن مطالعه درک ما را درباره الگوی تصمیم مصرفای

 که هاییدیدگاه و هااین پژوهش نشان داد که نظردوم اینکه  دهد.اجتماعی افزایش می

تأثیر  مشتریان خرید بر تصمیم شود،می ارسال اجتماعی هایفعالان شبکه توسط

برای اولین بار در سطح  تجارت اجتماعی . سوم این که سه سازهقابل توجهی دارد

به طور همزمان بررسی شدند و باعث شده که نسبت به فرآیند تصمیم به کشور 
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و بدین ترتیب این امر، بر غنای  صورت گیردتری درک بهتر و جامع ،خرید مشتری

های آتی بر شود که در پژوهشپیشنهاد می .ادبیات نظری تجارت اجتماعی بیافزاید

های تجارت اجتماعی به دقت مورد بررسی قرار شناسی کیفی همه سازهروشاساس 

همچنین با استفاده از تئوری  .بندی اساسی از آنها صورت بگیردگرفته و طبقه

یادگیری اجتماعی و یادگیری مشارکتی باندورا به بررسی دقیق آثار یادگیری 

رداخته شود. طبقه بندی اجتماعی از منظر رفتار مصرف کننده و روانشناسی خرید پ

دارد و  بسزاییالگوهای رفتاری بر اساس روانشناسی شخصیت خریداران اهمیت 

تواند به عنوان یک تعدیلگر بر روابط بدست آمده در نتایج پژوهش حاضر عمل می

 شود پژوهشگران علاقمند این موضوع را مورد توجه قرار دهند.کند لذا توصیه می

 

 های پژوهشمحدوديت

ام این تحقیق در شرایطی صورت گرفت است که کرونا بر پذیرش تجارت انج

زمانی کرونا با اجرای این پژوهش امکان اجتماعی اثر گذاشته است و به دلیل هم

تواند به دلیل دهندگان وجود نداشت و نیز این رخداد میدسترسی مستقیم به پاسخ

گذار ثیرأتماعی بر نتایج پژوهش تبه استفاده از خدمات اینترنتی و تجارت اجتب تمایل 

باشد. از نظر روش تحلیل مبتنی بر معادلات ساختاری نیز پژوهش دارای محدودیت 

های کیفی برای بررسی متفاوت این پژوهش و از روش شودپیشنهاد میبوده است و 

که  است تطبیق نتایج استفاده شود. محدودیت دیگر این پژوهش ابزار اندازه گیری

 پیشنهاد برآوری اطلاعات مورد استفاده قرار گرفته و معجاستاندارد جهت الات ؤس

  .ها استدادهآوری ابزارهای متفاوت برای جمعاز  استفاده
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