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تاثیر شایستگی های تجارت اجتماعی بر تمایل رفتار خرید زنان مسلمان                                                         

 (مطالعه موردی: کاربران طیف زن در شبکه های اجتماعی)

 9خدادادی عباس

 4شاکریان مصطفی سید

 3گودرزی معظمی مریم

 2آزادبنی پور ابراهیم امیر

 چکیده

را افزایش و بهبود بخشد. هدف مسلمان تواند رفتار خرید زنان تجارت اجتماعی می هایشایستگی

پژوهش حاضر  تجارت اجتماعی بر رفتار خرید زنان است. هایشایستگیاز اجرای این پژوهش تاثیر 

ن دپیمایشی است. با توجه به نامحدود بو -از نظر هدف، کاربردی است و بر اساس روش، توصیفی

آپ س، اینستاگرام، واتنفر از زنانی که حداقل یکبار از طریق شبکه اجتماعی تلگرام 483جامعه آماری، 

ل اند. برای تجزیه و تحلیگیری در دسترس، پرسشنامه را تکمیل کردهبا روش نمونهاند. خرید داشته

های تحقیق همه فرضیه استفاده شده است. Smart PLSو  SPSSهای پژوهش از نرم افزار داده

، تاثیر مانمسل تجارت اجتماعی بر رفتار خرید زنان هایشایستگیمورد تایید قرار گرفته است و تاثیر 

، لمان مس ، تاثیر ارتباط با خریدارن بر رفتار خرید زنانمسلمان  تار خرید زنانحضور اجتماعی بر رف

د ها و جوامع مجازی بر رفتار خری، تاثیر گروهمسلمان  تاثیر ارتباط با فروشندگان بر رفتار خرید زنان

تار ف، تاثیر حمایت عاطفی بر رمسلمان  تاثیر حمایت اطلاعاتی بر رفتار خرید زنان ،مسلمان  زنان

ر رفتار و تاثیر قابلیت استفاده ب مسلمان ، تاثیر سفارشی سازی بر رفتار خرید زنانمسلمان  خرید زنان

ا تاثیر ب تجارت اجتماعی هایشایستگیاین پژوهش نشان داد که  به اثبات رسید.مسلمان،  خرید زنان

عث با مسلمان ر بین زناند تجارت اجتماعی، بر درک بهتر استفاده از مسلمان  رفتار خرید زنانبر 

 تجارت اجتماعی گردید. مولفه هایها از افزایش رضایت، وفاداری و اعتماد آن
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 مقدمه

مجازی گردید. بر  ، منجر به راه اندازی انجمن های اجتماعی2وب پیشرفت تکنولوژی پیشگام

خلاف گذشته مصرف کنندگان به شدت در معرض فناوری های مختلف اجتماعی قرار دارند که در 

، 1 کنند )هتیاراچچی، ویکراماسینگه و راناسانگاهای اجتماعی آنلاین زندگی میها و رسانهآن با شبکه

فتار ما دارد. در حقیقت، از تاثیر قابل توجهی در ر 2(. از لحاظ تجربی آشکار است که وب34: 2118

دیدگاه تجاری تاثیر آن بر تصمیمات خرید آنلاین و آفلاین مصرف کننده گسترش یافته است )وانگ 

(. 14: 2113، 4(. تجارت اجتماعی زیر مجموعه تجارت الکترونیک است )حاجیلی141: 2114، 2و یو

 های رسانه از استفاده شامل الکترونیک تجارت جدید شکل یک عنوان به اجتماعی تجارت زمینه

 فروش و خرید در فعالیت به کمک برای کاربران مشارکت و اجتماعی تعاملات از که است اجتماعی

(. تجارت اجتماعی با استفاده 12: 2112، 3کند )ژانگ و بن یوسفمی پشتیبانی خدمات و محصولات

مشارکت کاربران در یک زمینه به منظور تسهیل تعامل و  2های اجتماعی و زیرساخت وباز فناوری

(. 111: 5،2114کننده است )لین، لی و وانگآنلاین برای حمایت از خرید محصولات و خدمات مصرف

های اجتماعی به عنوان ابزاری برای همکاری به منظور های شبکهکاربران تجارت اجتماعی از سایت

نند کبا محصول و خدمات استفاده میهای خرید آنلاین و اطلاعات مرتبط به اشتراک گذاشتن تجربه

 ها را بهرا تغییر داد و آن مشتریان نقش اجتماعی تجارت ظهور (.58: 2115، 2)هوانگ و بن یوسف

 ارهایباز در فروش و خرید مقایسه، فروش، بازاریابی، در را هاآن توانست و کرد معطوف فعال بازیکنان

(. زنان به عنوان خریداران یا 242: 2115، 4لاو دهد )حاجیلی،شانموگام، پاول و شرکت آنلاین،

ها بررسی می شود. زنان به دنبال لذت در ای  باز تعریف شده و عملکرد آنکنندگان حرفهمصرف

شوند که به طور متفاوت از خرید هستند و نیروی قابل توجهی در بازار خرده فروشی محسوب می

های بیولوژیکی، عصبی و رفتاری وجود دارد و ان تفاوتکنند زیرا بین مغز مردان و زنمردان فکر می

که مردان به اطلاعات کافی از گذارد. در حالیها به نوبه خود در رفتار خرید زنان تاثیر میاین تفاوت

حال کنند، با اینهای دقیق در اینترنت و تبلیغات بسنده مییک محصول یا خدمات از طریق بررسی

رسیدن به احساسات خود هستند و تمایل دارند باخانواده، دوستان و حتی برندها زنان بیشتر بدنبال 

 نینهمچ بلکه نیازهایشان اساس بر تنها نه را خود هایاولویت و تصمیمات هاارتباط برقرار کنند، آن

 رفتار شناخت (. بنابراین،51: 8،2114کنند )رامپرابهامی تعیین خود شخصی حلقه در افراد اساس بر

 و هستند بهتر مشتری نقش تعامل دنبال به که هاییشرکت برای اجتماعیتجارت زمینه در نانز

شود )روهم، کلتچیوا و تلقی می مهم بسیار است، اجتماعی هایرسانه قدرت از استفاده هاهدف آن
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میلیونی ایران که در سال  81(. در ایران نیز، با توجه به سرشماری جمعیت 215: 1،2114مایلن

درصد جمعیت کل ایران بوده  3195انجام گردید، طبق گزارش مرکز آمار ایران جمعیت زنان  1415

هد. ددهد جمعیت زنان ایرانی تقریبا نیمی از جمعیت کشور را تشکیل میاست. این آمار نشان می

 های تجاری مفید است.کننده و رفتار خرید آنان برای همه شرکتتوجه به زنان به عنوان مصرف

اجتماعی و ابعاد آن در زمینه خرید بالاخص، امر زنان پرداخته است تحقیقات کمی به مقوله تجارت

ای نوظهور در کشورمان روبرو هستیم و این تحقیقات هرچه به ( و ما با پدیده2115)بای و همکاران،

ی ارناپذیرتر می شود، مطالعه بیشتر در این حوزه ضرورت انکرود کمرنگسمت حوزه زنان پیش می

ر تمایل اجتماعی بهای تجارترود. بنابراین، پژوهش حاضر بدنبال بررسی تاثیر شایستگیبه شمار می

 اساسی زیر است: رفتار خرید زنان مسلمان است، محقق در بیان پاسخ به سوال

 های تجارت اجتماعی برتمایل رفتار خرید زنان مسلمان تاثیر دارد؟آیا شایستگی

 ژوهشمبانی نظری پ

با توجه به موضوع پژوهش، در بخش نخست تجارت اجتماعی مطرح می شود؛ سپس مفاهیم 

 های آن رضایت، وفاداری و اعتماد بررسی می شود.رفتار خرید زنان و مقوله

 تجارت اجتماعی

 حتی و است گذاشته تأثیر مدرن جوامع مختلف ابعاد بر( ICT) ارتباطات و اطلاعات فناوری

: 2112، 11است )بلگیکا، جوس، گرین داده تغییر را فرهنگی و اجتماعی سیاسی، اقتصادی، ساختارهای

 این هاست ک آمده بوجود آنلاین تجارت نوآورانه اشکال الکترونیک، تجارت هایبرنامه توسعه (. با231

 را خریداران و است شده جدید کارهای و کسب از بسیاری توسعه به منجر جدید کار و کسب مدل

(. تحقیقات پیشین سنتی تجارت اجتماعی 224: 11،2115است )هانگ داده افزایش زیادی تعداد به

: 2112های تجاری )ژانگ و بن یوسف،های اجتماعی و فعالیترا به دو دسته اصلی تقسیم کرد: فعالیت

ود جدهد که هنوز یک تعریف استاندارد واجتماعی در ادبیات نشان می(. به دنبال تعاریف تجارت14

اجتماعی (. بنابراین، تجارت211: 12،2114ندارد و با برخی تناقضات روبرو است)استوریال واسکادری

 د،خری فروش، در شرکت برای کاربران کردن فعال برای اینترنت بر مبتنی هایاستفاده از رسانه

تعریف  آنلاین جوامع و بازارها در خدمات و محصولات مورد در اطلاعات گذاریاشتراک به و مقایسه

های ( و شکل جدیدی از تجارت الکترونیک است که رسانه412: 14،2113است )شارما وکروسلرشده

(. در اصل، 451: 13،2115کند )هاجلی و سیمزمشی تجارت الکترونیک ادغام میاجتماعی را با خط
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 (. تجارت222: 2112های اجتماعی و تجاری است)لو، فن و ژو،اجتماعی ترکیبی از فعالیت تجارت

 شده تعریف بوک فیس مانند اجتماعی هایرسانه هایسایت وب طریق از اجتماعی به عنوان فروش

معنای   که چهآن از متفاوتی درک اجتماعی،تجارت تعاریف در مفهومی تنوع این حال،این با. است

کنند ادغام میهای تجاری را اجتماعی ویژگیهای شبکهسایت .است شده درک است، اجتماعیتجارت

 ، 15 ها و تبلیغات را برای کاربران انجام دهند )شانموگام،سان،امیدی،خانی و خانیتا بتوانند معامله

 بازرگانی هایفعالیت از نتیجه یک عنوان به اجتماعی هایرسانه حاضر، حال (. در322: 2112

انگ و دارند )ک را فروشان خرده به مستقیم اقتصادی ارزش کسب توانایی مبادله، بر مبتنی اجتماعی

 (.212: 12،2115جوهانسون

 اجتماعی حمایت و اجتماعی تجارت

 رفتار در توجهی قابل تاثیر آنلاین محیط آفلاین و حالت دو هر در اجتماعیحمایت وجود

 در نهایتدر که است یکدیگر از حمایت شامل آنلاین جوامع اعضای خاص، طوربه. دارد خریداران

 دیدج مشتریان آنلاین، تجارت بعدی نسل این، بر علاوه. است گذارتاثیر خریدارن رفتار دادن شکل

، 14 شود)هتیاراچچی، ویکراماسینگه و راناسانگامی پشتیبانی جوامع توسط عمدتاً که کندمی جذب را

 حمایت این و است افراد سایر کمک و توجه پشتیبانی، دهنده نشان اجتماعی(. حمایت31: 2118

 عاتاطلا دریافت با که کنندمی احساس اجتماعی هایرسانه در کاربران. باشد روانی و جسمی تواندمی

 ارزشمند ریدخ اطلاعات گذاریاشتراک به یا دریافت قصد ترتیب، بدین و کنندمی پشتیبانی اشتراکی

 اجتماعی هایشبکه ها،شبکه این توسعه به توجه (. با531: 2115، 18دارند )بای، یاو و دو را دیگران با

 اصلی منبع اجتماعی هایشبکه بنابراین و کنند رشد مجازی هایمحیط در توانندمی شخصی

 (.452: 2115محسوب می شوند)حاجیلی و سیمز،  اجتماعیحمایت

 های تجارت اجتماعیشایستگی

باط اجتماعی، ارت اند. حضورهای مختلفی تعریف کردهاجتماعی شایستگیپژوهشگران برای تجارت

ها و جوامع مجازی، حمایت اطلاعاتی و عاطفی، سفارشی سازی و با خریداران و فروشندگان، گروه

اجتماعی هستند که توضیحات مربوط به هر یک قابلیت استفاده، از جمله شایستگی های مهم تجارت

 آمده است. 1در جدول 
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 اجتماعیهای تجارتشایستگی -9جدول

 محقق/ سال تعریف و ویژگی هر قابلیت شایستگی ها

 حضور اجتماعی

توانایی یک رسانه ارتباطی به منظور انتقال نشانه های اجتماعی نظیر 

ای که در تعامل با کاربران و فروشندگان تعریف شده است، به گونه

 کاربران حس تماس و ارتباط انسانی و خونگرمی به وجود می آورد.

(، لو و 2115وانگ و یو )

 (2112همکاران )

ارتبط با 

 خریداران

رسانه های اجتماعی ارتباطات مصرف کنندگان با یکدیگر را تسهیل 

کرده اند. ادبیات بازاریابی پیشنهاد می دهد که اعتقاد، دیدگاه و رفتار 

مشتریان هنگامی که تصمیمات خرید می گیرند، متاثر از ارتباط و 

 تعاملات اجتماعی آن ها با دیگران است.

سیائو، هوانگ و بارنز 

(2115) 

ارتبط با 

 فروشندگان

خریداران از طریق ارتباط با فروشندگان می توانند اطلاعات به روزی را 

در مورد محصولات و خدمات دریافت کرده و نیازهای خاص خود را 

 بیان کنند.

 (2115حاجیلی و سیمز )

گروه ها و 

 جوامع مجازی

فرصت می دهند در جوامع انلاین عضو های اجتماعی به افراد رسانه

شوند. از این رو افراد با تنوع گسترده ای از گروه هاروبرو می شوند. 

جوامع آنلاین، محیط های اجتماعی هستند که تعاملات اجتماعی افراد 

 را تسهیل می کند.

 (2115حاجیلی و سیمز )

حمایت 

 اطلاعاتی

های شبکه های  فرایند جستجو و کسب  اطلاعات مربوطه در سایت

اجتماعی جهانی به منظور پاسخ به درخواست ها یا حل مشکلات 

است. توصیه، مشاوره، دانش و اشکال مختلف تولید محتوا، همه مظاهر 

 حمایت اطلاعاتی هستند.

(، 2115حاجیلی و سیمز )

(، 2115بای و همکاران )

 (2112لین،ژانگ و لی )

سفارشی سازی 

 محصول

ین امکان را فراهم می کنند تا مشتریان نقش رسانه های اجتماعی ا

هایی مانند طراحی و سفارشی سازی محصول را بر عهده بگیرند. به 

همین ترتیب، برای مواجه شدن با محصول مقرون به صرفه و مشارکت 

مشتری، شرکت ها می توانند مشتریان را در روند توسعه محصول، 

طراحی و از بین بردن استفاده از هوش جمعی برای بررسی ایده های 

 محصولات ضعیف قبل از اختصاص منابع مشارکت دهند.

 (2113کانستن تینایدز )

 قابلیت استفاده

به موثر بودن، کارا بودن و رضایتمندی مشتریان خاص که به اهدافی 

خاص در فضای خاص دست می یابند باز می گردد که سادگی استفاده 

ز وب سایت، توانایی دسترسی از وب سایت، هزینه پایین استفاده ا

 سریع به سایت را منعکس می کند.

(، 2115وو و همکاران )

هوانگ و بن یوسف 

(2115) 
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 رفتار خرید

 ن،بورد) است خرید انگیزه و نگرش مشتری، نیازهای محدوده بررسی شامل کنندهمصرف رفتار

 اجتماعی، عوامل فرهنگی، عوامل شامل کنندگانمصرف خرید تصمیم بر موثر که عوامل (1128

 را دخری مسیر کامل طور به مدرن امروزه، زندگی .باشدمی بازاریابی ترکیب و روانی و شخصی عوامل

 درآمد دهند ومی ارائه نیاز دارد، شخص یک که را محصولاتی تمام خرید، مراکز است؛ داده تغییر

 رایب بیشتری هزینه کنندگانمصرف است، افزایش قابل توجهی بوده شاهد اخیر هایسال در خانوار

 انتظار مشتریان است و افزایش حال در حاضر حال در خرید بازار پردازند که به همین دلیلمی خرید

 برای مشتری رضایت و (. نگرش وفاداری2118گردد )ناگاراج،خرید، روز به روز افزون می مراکز از

 فظح هستند و کمیاب منابع مشتریان اول، است؛ ضروری اصلی دلیل دو به امروز مدرن کار و کسب

 رتأثی مشتری رضایت و وفاداری دوم،. است جدید مشتری یک از جذب ترساده قدیمی مشتری یک

و باعث ایجاد اعتماد در خریدار می  (2114رسنبرگ و شیپیل، ) دارد شرکت سودآور درآمد بر مثبت

 با مطابق نحوی به در آن مبادله که است فردی اعتقاد اعتماد (، معتقدند2112شود؛ پائولو و باو )

 (.2112جیفن،) است بعدی چند یا بعدی یک مفهوم یک اعتماد. گیرد می صورت شخصی انتظارات

 قاداعت عاطفی، اعتماد .آید می دست به آن ابعاد شناخت طریق از اعتماد از بهتر برداشت حال، این با

 (.2114کیم و پارک،) است احساسات اساس بر شرکت های نگرانی و مراقبت سطح به نسبت مشتری

 فرهنگی عوامل

 هکنندمصرف فرهنگ. است اجتماعیطبقه و فرهنگ خرده مشتری، فرهنگ شامل فرهنگی عوامل

 جامعه از عضو یک توسط شده یادگرفته هایرفتار و هاخواسته اساسی، هایارزش از ایمجموعه به

 خرده. است کوچکتر هایفرهنگ خرده دارای فرهنگ هر. شودمی یاد مهم نهادهای دیگر و خانواده از

 هاشار اجتماعیطبقه. باشندمی جغرافیایی مناطق و نژادی هایگروه مناطق، ها،ملیت شامل هافرهنگ

 همشاب رفتارهای و علائق ها،ارزش آن اعضای و دارد جامعه دستورالعمل و دائمی نسبتاً تقسیمات به

 و ثروت اشتغال، درآمد، آموزش، ترکیب از طریق تواندمی اجتماعی طبقه. گذارندمی اشتراک به را

 (.2118شود )سوکدیو، تعیین غیره

 اجتماعی عوامل

 چرخه و سن مقام، و موقعیت و هانقش خانواده، از:عبارتند  اجتماعیفاکتورهای هایزیرمجموعه

 و شنق به مندعلاقه بازاریابان دارند و کنندگانمصرف رفتار بر زیادی تاثیر خانواده اعضای. حیات
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 ثیرتا خریداران رفتار بر زندگی چرخه و سن مرحله. هستند فرزندان در خرید و شوهر همسر، تأثیرات

 (.2112 کند)فوراجی،می تغییر زمان با خریداران خرید سبک زیرا گذاردمی

 شخصی عوامل 

 امانج آماده با انگیزه، فرد یک. است انگیزه و اقتصادی وضعیت اشتغال، شامل شخصی عوامل

ص توسط آن شخ شده خریداری خدمات و کالاها بر اقتصادی وضعیت و فرد یک اشتغال. است فعالیت

 (.2118گذارند )سوکدیو،می تاثیر

 روانشناسی عوامل

 ،آن بوسیله که است فرایندی ادراک. است تجاری نام و تمایل ادراک، شامل روانشناختی عوامل

 شکل را جهان از داریمعنی تا تصویر کنندمی تفسیر و سازماندهی انتخاب، را اطلاعات مشتریان

 دهش درک ارزش شده، درک کیفیت شده، درک قیمت از: عبارتند مشتریان ادراک از دسته سه. دهند

 (.2118شده )سوکدیو، درک ریسک و

 (هزینه) شده درک قیمت

 شودمی نامیده قیمت آورد، دست به را محصول تا پردازدمی مشتری که پولی مقدار

 قیمت شود کهمی هدف قیمت و شده درک قیمت شامل که است عامل دو دارای و (1188زیتمال،)

 چقدر آن کیفیت اساس بر کالا یک قیمت کندمی مشخص که است فردی اعتقاد یک شده درک

. تاس کیفیت بررسی در مهمی عامل قیمت مشتریان، برخی برای .خیر یا دارد خرید ارزش آیا و است

 است همراه بالا کیفیت با بالا قیمت و پایین کیفیت با پایین قیمت ها،آن برای بنابراین

 (.2118)سوکدیو،

 شده درک کیفیت

 کیفیت. است محصولات یا خدمات مزیت و برتری ارزیابی (، کیفیت1188) زیتمال طبق گفته

 از: دعبارتن کیفیت دسته دو. شودنمی گیری اندازه محصول کیفیت مقایسه با سادگی به خدمات

 و شده ارزیابی فیزیکی مشخصات براساس محصول کیفیت هدف در کیفیت که درک و کیفیت هدف

 اوتقض ها ویژگی از برخی اساس بر و شودمی گرفته نظر در ذهنی تصویر کیفیت محصول ادراک در

 (.2118شود )سوکدیو، می
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 شده درک ارزش

 کیفیت در را ارزش مشتریان از برخی است، متفاوت دیگر مشتری تا مشتری یک از ارزش

 برای که محصولی در را ارزش دیگر، برخی که حالی در دانند، می منطقی قیمت یک در محصول،

 (.2118دانند )سوکدیو،می است، مناسب نظر مورد استفاده

 شده درک ریسک

 یا و طراحی یا نماد علامت، اصطلاح، نام، عنوان به را تجاری نام یک آمریکا بازاریابی انجمن

 دگانکنن تامین از گروهی یا کننده تامین یک خدمات یا کالا دادن نشان منظور به آنها از ترکیبی

 زا خاصی تجاری نام یک فقط مشتریان از برخی. سازدمی متفاوت رقبا از را هاآن و کندمی تعریف

 (.2118است)سوکدیو، به عنوان بهترین گزینه شناخته شده زیرا کنند،می خریداری را محصول

 خرید زنان

خرده فروشی ها در حاکمیت زنان است و خرید یک اقدام است که اغلب به عنوان مکمل نقش 

زن شناخته می شود. زنان برای خرید کالاهای ضروری و اختیاری، برای استراحت و اجتماعی شدن 

را شوند زیکنندگان در جهان در نظر گرفته میترین مصرفد می روند. آن ها به عنوان بالقوهبه خری

 مختلفی های (. روش51: 2114کنند)رامپرابها،های داخلی را مدیریت میدرصد از هزینه 81تقریبا 

 روش یک اما دارد وجود تحقیق هدف به بسته که دارد وجود کننده مصرف رفتار سازی مدل برای

 فتدا می اتفاق خرید از بعد و قبل که را رویدادهایی که است گیری تصمیم رویکرد روش این مفید

 (.2114)کریمی،  دهدمی توضیح را گیری تصمیم نحوه امر این و کند می مطالعه

 پیشینه پژوهش

در بررسی با پیشنه پژوهش، به تعدادی از پژوهش های مرتبط با موضوع پژوهش اشاره می شود. 

تاثیر قابلیت های تجارت »( با عنوان 1412پژوهشی توسط معینی، جامی پور و ابراهیمی دلاور )

 ورتص« اجتماعی بر نگرش مشتریان به خرید به واسطه اعتماد )مطالعه موردی: کاربران اینستاگرام(

پذیرفته است. جامعه آماری پژوهش، آن دسته از کاربران اینستاگرام که حداقل یک بار از طریق این 

شبکه اجتماعی خرید انجام داده باشند، در نظر گرفته شده است. با استفاده از روش نمونه گیری غیر 

بلیت های نفر برای نمونه انتخاب شدند. نتایج نشان می دهد بین قا 125تصادفی )در دسترس( 

تجارت اجتماعی و نگرش مشتریان به خرید به طور مستقیم و به واسطه اعتماد به طور مستقیم رابطه 

معناداری وجود دارد. همچنین هر یک از ابعاد قابلیت تجارت اجتماعی به جز حمایت اطلاعاتی، بر 
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عی ای تجارت اجتمانگرش مشتریان به خرید تاثیر مثبت و معناداری می گذارد. بنابراین قابلیت ه

عامل برجسته و تاثیرگذارنده ای بر نگرش مشتریان نسبت به خرید محسوب می شود. در پژوهشی 

طراحی الگوی عوامل تاثیرگذار بر »( با عنوان 1412دیگر، دشتی، صنایعی و رضایی دولت آبادی )

صورت « سخپا -موجو زنده  -مشارکت مشتریان در تجارت اجتماعی با رویکردی بر مدل محرک

گرفته است. این پژوهش از منظر هدف، کاربردی و از لحاظ گردآوری داده ها توصیفی پیمایشی و از 

نوع همبستگی است. نتایج پژوهش نشان می دهد که اولاً در بررسی تاثیر متغیرهای محرک بر 

یفیت ر کارگانیسم کیفیت وب سایت یا برنامه کاربردی، درک تعاملی و هنجاری ذهنی به ترتیب ب

روابط، حمایت اجتماعی و نگرش به تجارت اجتماعی تاثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین سازه های 

تجارت اجتماعی بر حمایت اجتماعی و کیفیت روابط تاثیر مثبت و معنادار دارد و درک تعاملی نیز 

 روابط، حمایت بر نگرش به تجارت اجتماعی دارای تاثیر مثبت و معنادار است؛ دوم اینکه کیفیت

اجتماعی و نگرش به تجارت اجتماعی به همراه هنجارهای ذهنی بر تمایل به تجارت اجتماعی در 

جایگاه پاسخ دارای تاثیر مثبت و معنادار است؛ سوم اینکه حمایت اجتماعی بر کیفیت روابط و آن 

نایعی توسط دشتی و صنیز بر نگرش به تجارت اجتماعی دارای تاثیر مثبت و معنادار هستند. پژوهشی 

 «عوامل تاثیرگذار بر قصد خرید اجتماعی مصرف کنندگان در تجارت اجتماعی»( با عنوان 1414)

های اجتماعی بر رفتار خرید این رو هدف پژوهش حاضر، بررسی تأثیر شبکهصورت گرفته است. 

ماعی محبوب اجت هپاسخگو در سه شبک 513دست آمده از پیمایش کنندگان است. نتایج بهمصرف

یابی معادلات ساختاری آماری با استفاده از روش مدل هعنوان جامعبه (بوک، کلوب و تلگرامفیس)ایران

های تجارت اجتماعی بر حمایت اجتماعی، ـ حداقل مربعات جزئی، نشان داد درک تعاملی و سازه

کاربردی، اعتماد به ه برنامسایت یا اعتماد و تعهد به اجتماع مجازی تأثیر معنادار دارد. کیفیت وب

دهد. از سوی دیگر، حمایت اجتماعی بر قصد خرید اجتماعی و ثیر قرار میااجتماع مجازی را تحت ت

اعتماد به اجتماع مجازی تأثیرگذار است. همچنین اعتماد به اجتماع مجازی نیز بر قصد خرید 

تعهد به اعتماد مجازی نیز بر قصد گذارد و در نهایت، اجتماعی و تعهد به اجتماع مجازی تأثیر می

( با عنوان 1412. پژوهشی توسط امیری، مصدق و ثنایی )خرید اجتماعی تأثیر مثبت و معنادار دارد

رفتار خرید بدون برنامه ریزی بر خط مصرف کنندگان در تجارت اجتماعی: نقش تعاملات شبکه »

 رو پژوهش پیشصورت گرفته است. « م(اجتماعی کاربران )مطالعه موردی: کاربران شبکه اینستاگرا

های اجتماعی را بررسی کرده ریزی در شبکه، عوامل مؤثر بر رفتار خرید برخط بدون برنامهبا هدف 

سازی معادلات ساختاری و بر اساس اطلاعات است. مدل مفهومی تحقیق با استفاده از روش مدل
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خرید داشتند، تحلیل شد و روایی و پایایی نفر که در شبکۀ اجتماعی اینستاگرام سابقۀ  483آماری 

های دیداری، تأثیر مثبتی دهد عامل جاذبهگیری بررسی و به تأیید رسید. نتایج نشان میابزار اندازه

ریزی تأثیر بر لذت درک شده دارد و لذت درک شده نیز، بر گرایش و اصرار به خرید بدون برنامه

شباهت، تخصص و خویشاوندی، فقط تأثیر مثبت دو عامل شباهت گذارد. از بین سه عامل مثبتی می

و تخصص بر تعاملات فرا اجتماعی تأیید شد. از نتایج دیگر اینکه، تأثیر مثبت تعاملات فرا اجتماعی 

ریزی به تأیید رسید، اما تأثیر مثبت تعاملات فرا بر گرایش و گرایش بر اصرار به خرید بدون برنامه

( با عنوان 2114) 11بوسلیم، حسین و لاحاد  . پژوهشی توسطک شده تأیید نشداجتماعی بر لذت در

صورت « عوامل موثر بر مشارکت مشتری در تجارت اجتماعی وب سایت ها: مرور ادبیات منظم»

 مشتری اب تعامل مطالعات در سیستماتیک ادبی بررسی رویکرد از استفاده با مطالعه گرفته است. این

 نقش اجتماعی عوامل و ها نظریه که دهد می نشان نتایج. است شده انجام ماعیاجت تجارت زمینه در

 ده،ش بررسی نتایج از همه، از مهم تر. کنند می ایفا تکنولوژیکی عوامل با مشتری تعامل در مهمی

 شانن مشتری با تعامل رفتار در را تاثیر بیشترین که عوامل دادن نشان برای تحقیق چارچوب یک

تاثیر تجارت »( با عنوان 2118) 21هتیاراچچی، ویکراماسینگ شد. پژوهشی توسطداده توسعه دهد،می

 میک مطالعه یک عنوان به پژوهش صورت پذیرفته است. این« اجتماعی بر تصمیمات مصرف کننده

 سازیمدل. بود بوک فیس کاربران از معتبر پاسخ آوری جمع و مقطعی بررسی یک شامل که شد انجام

 هاییافته. است شده استفاده هافرضیه آزمون و هاداده تحلیل برای( SEM) ساختاری معادلات

 خریداران گیریتصمیم مراحل تمام روی بر اجتماعیتجارت از توجهی قابل مثبت اثرات پژوهش،

 از پس گیری تصمیم و خرید تصمیم جایگزین، ارزیابی اطلاعات، جستجوی شناسایی، به نیاز. داشت

 جاریت هایسازمان برای مناسب تجاری استراتژی از استفاده اهمیت مطالعه این بنابراین،. است خرید

تاثیر رسانه های اجتماعی بر »( با عنوان 2118کند. پژوهشی توسط غفور حسن ) می برجسته را

 صورت گرفته است. اهداف« رفتار مصرف کننده در فرآیند تصمیم گیری در مورد خرید محصول

 گیری تصمیم هنگام در کننده مصرف رفتار بر اجتماعی های رسانه تاثیر ساختن روشن برای تحقیق

 کیفی های داده و است شده آوری جمع پرسشنامه از کمی های داده. است محصول خرید مورد در

 کند می یافته ها بیان. است مطالعه این برای ها داده آوری جمع ابزار ساختاری، نیمه مصاحبه دو از

 هنگام در کننده مصرف رفتار فرایند از مختلف های گام اساس بر اجتماعی های رسانه تاثیر که

 در نندهک مصرف تحولات بیشتر ترتیب، این به. کند می تغییر محصول خرید مورد در گیری تصمیم

 مانند فرهنگی محیط که همچنین  .یابد می کاهش اجتماعی های رسانه بر آن تاثیر مراحل طول
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 گیریتصمیم مختلف مراحل به توجه با بیشتر یا کمتر اجتماعی هایرسانه که شودمی باعث هاملیت

 دهدیم نشان فروشندگان برای را هایینشانه همچنین تحقیق این. باشند موثر کننده مصرف خرید

 اییهدستورالعمل نتایج این نتیجه، در. دارند را اجتماعیهای نهرسا تاثیر قدرت گرفتن شانس که

 طمحی شناختی، جمعیت جنبه های قبیل از ها،ویژگی تاثیر بررسی برای را آینده مطالعات برای

  تاثیر بر آن، از استفاده و واریانس ها و فرهنگی

 قرار تاثیر تحت را کننده مصرف خرید تصمیم گیری فرایند است ممکن که اجتماعی رسانه های

 .می کند مشخص دهد

 مدل مفهومی

 .مفهومی پژوهش را نشان می دهدمدل  1شکل

 

 

(4192مدل مفهومی پژوهش)یان و همکاران، -9شکل   

 فرضیه پژوهش

 شایستگی های تجارت اجتماعی بر رفتار خرید زنان مسلمان اثر مثبت و معناداری دارد.

 حضور اجتماعی بر رفتار خرید زنان مسلمان اثر مثبت و معناداری دارد.

 مسلمان اثر مثبت و معناداری دارد.ارتباط با خریداران بر رفتار خرید زنان 

 ارتباط با فروشندگان بر رفتار خرید زنان مسلمان اثر مثبت و معناداری دارد.

 گروه ها و جوامع مجازی بر رفتار خرید زنان مسلمان اثر مثبت و معناداری دارد.

 حضور اجتماعی        رضایت

 ارتباط با خریداران        

 وفاداری
 

رفتار 

 خرید

شایستگی های  

تجارت 

 اجتماعی

 
ارتباط با 

 فروشندگان

    
گروه ها و جوامع 

 مجازی

 حمایت اطلاعاتی        

 سفارشی سازی        

 قابلیت استفاده        اعتماد
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 حمایت اطلاعاتی بر رفتار خرید زنان مسلمان اثر مثبت و معناداری دارد.

 ی بر رفتار خرید زنان مسلمان اثر مثبت و معناداری دارد.حمایت عاطف

 سفارشی سازی بر رفتار خرید زنان مسلمان اثر مثبت و معناداری دارد.

 قابلیت استفاده بر رفتار خرید زنان مسلمان اثر مثبت و معناداری دارد.

 تحقیقشناسی روش 

پیمایشی است. جامعه آماری این  –پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر روش توصیفی 

پژوهش زنان مسلمان  سه کشور)ایران، هند و امارات( هستندکه حداقل یکبار از طریق شبکه اجتماعی 

تلگرام، اینستاگرام خرید داشته اند و قابل دسترسی هستند که تجربه استفاده از شایستگی های 

های تجارت اجتماعی دارند. حجم نمونه داشته اند و درک مناسبی از شایستگی تجارت اجتماعی را 

نفر می باشد. در این پژوهش با توجه به در دسترس  483در این تحقیق بر اساس جدول مورگان 

نبودن تمامی مشتریان، از نمونه گیری در دسترس استفاده شده است. در تدوین پرسشنامه از مقیاس 

سوال تخصصی بود که سهم هر یک  23پرسشنامه شامل پنج گزینه ای لیکرت استفاده شده است. 

 سوال است. 4از شایستگی های تجارت اجتماعی 

 یافته هاتحلیل 

برای بدست آوردن روایی پرسشنامه، از روش محتوایی استفاده شده است. بدین منظور پرسشنامه 

نهاد یشدر اختیار چند استاد دانشگاه و چند خبره در این زمینه قرار گرفت و پس از اعمال اصلاحات پ

شده آن ها، پرسشنامه اعتبار لازم را در زمینه سوالات به دست آورد. به منظور تعیین پایایی 

نفر انتخاب  41پرسشنامه، از روش آلفای کرونباخ استفاده شده است. بدین منظور، نمونه اولیه شامل 

ه و به کمک نرم پرسشنام 41و پرسشنامه بین آن ها توزیع شد؛ سپس با استفاده از داده های این 

است و نشان  2، میزان ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد که نتایج آن به شرح جدول SPSSافزار 

 است. 194می دهد که پرسشنامه پژوهش از پایایی لازم برخوردار است، چرا که اعداد بالاتر از 
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 مقادیر آلفای کرونباخ -4جدول

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرها

 81/1 تجارت اجتماعیشایستگی 

 85/1 حضور اجتماعی

 84/1 ارتباط با خریداران

 11/1 ارتباط با فروشندگان

 41/1 گروه ها و جوامع مجازی

 82/1 حمایت اطلاعاتی

 83/1 حمایت عاطفی

 81/1 سفارشی سازی

 82/1 قابلیت استفاده

 برازش مدل ساختاری

استفاده شده است که مقادیر هر یک در  2Qو  2Rبرای بررسی برازش مدل ساختاری از معیارهای 

 آمده و نشان دهنده برازش مناسب مدل ساختاری است. 4جدول 

 2Qو  2Rمعیارهای  -3جدول

 2R 2Q شایستگی های تجارت اجتماعی

 1911111 19228118 حضور اجتماعی

 19245318 19825311 ارتباط با خریداران

 19252253 19281241 ارتباط با فروشندگان

 19211348 19142583 گروه ها و جوامع مجازی

 19221532 19431125 حمایت اطلاعاتی

 19241125 19214531 حمایت عاطفی

 19224215 19841352 سفارشی سازی

 1911111 19481345 قابلیت استفاده
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 برازش مدل کلی

برای برازش مدل کلی که هر دو بخش مدل اندازه گیری و ساختاری را کنترل می کند. از 

به عنوان مقادیر  292،13291، 1911با توجه به سه مقدار    استفاده می شود. 21OFGمعیار 

نشان از  GOFبه دست آمده برای  19348521، مقدار  GOFضعیف، متوسط و قوی برای 

 برازش قوی مدل کلی دارد.

( T_values، مدل تحقیق را در حالت معناداری ضرایب )4، ضرایب مسیر و شکل2شکل

می توان گفت، وقتی آماره تی برای هر یک از  4و  2نشان می دهد. با توجه به شکل های 

( باشد، می توان نتیجه گرفت آن فرضیه در 12/1ضرایب مسیر، بالاتر از آستانه معناداری )

 شایستگی هایید می شود، بنابراین در فرضیه اول پژوهش، درصد تای 15سطح اطمینان 

(.  89511و عدد معناداری  19543تاثیر معناداری دارد ) تجارت اجتماعی بر رفتار خرید زنان

و  19413تاثیر معنی داری دارد ) حضور اجتماعی بر رفتار خرید زناندر فرضیه دوم پژوهش، 

یر تاثارتباط با خریداران بر رفتار خرید زنان ش، (. در فرضیه سوم پژوه89481عدد معناداری 

ارتباط با (. در فرضیه چهارم پژوهش، 49184و عدد معناداری  19225معنی داری دارد )

در (. 19184و عدد معناداری  19448تاثیر معنی داری دارد )فروشندگان بر رفتار خرید زنان 

خرید زنان تاثیر معنی داری دارد فرضیه پنجم پژوهش، گروه ها و جوامع مجازی بر رفتار 

(. در فرضیه ششم پژوهش، حمایت اطلاعاتی بر رفتار خرید 19184و عدد معناداری  19448)

(. در فرضیه هفتم پژوهش، 19184و عدد معناداری  19448زنان تاثیر معنی داری دارد )

(. 19184داری و عدد معنا 19448حمایت عاطفی بر رفتار خرید زنان تاثیر معنی داری دارد )

 19448در فرضیه هشتم پژوهش، سفارشی سازی بر رفتار خرید زنان تاثیر معنی داری دارد )

(. در فرضیه نهم پژوهش، قابلیت استفاده بر رفتار خرید زنان تاثیر 19184و عدد معناداری 

ز برای اندازه گیری اثر تعدیل کنندگی ا(. 19184و عدد معناداری  19448معنی داری دارد )

 رویکرد تعاملی استفاده شده است.
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 منبع: یافته های پژوهشگر استانداردمدل ساختاری پژوهش در حالت  -4شکل
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 و پیشنهادات گیرینتیجه

های تجارت اجتماعی بر تمایل رفتار خرید زنان صورت شایستگیاین پژوهش با هدف تاثیر 

پذیرفته است. زنان به عنوان بزرگترین طیف مصرف کننده کشور محسوب می شوند. همانطور که 

و متغیرهای بررسی شده این تحقیق را به طور  های گذشته عواملاشاره شد، تعداد اندکی از پژوهش

تواند جزء اولین زمان آن محسوس است. این تحقیق میررسی هماند و خلا بزمان بررسی کردههم

زمان توانسته تمامی عوامل را در قالب یک مدل بررسی تحقیقات در این زمینه باشد که بطور هم

 کند.

در بررسی فرضیه اصلی تحقیق، مشخص شد که شایستگی های تجارت اجتماعی بر تمایل به 

تحقیق مطالعه ای که بتواند تمامی  تایید گردید. در مرور ادبیاتخرید زنان موثر است و این فرضیه 

متغیرهای تجارت اجتماعی را بررسی کند، یافت نشده است. این تحقیق نشان داد بررسی شایستگی 

های تجارت اجتماعی بر تمایل خرید زنان، تمامی شایستگی های ذکر شده در این پژوهش تاثیر 

ایج این پژوهش مشخص شد حضور اجتماعی و قابلیت استفاده، بر مثبت و معناداری دارند. در نت

تمایل به خرید به طور مثبت و معنادار تاثیر می گذارند، این نتیجه با یافته های هتیاراچچی، 

مطابقت دارد. در یافته های این پژوهش،  (2114( و حاجیلی )2118) ویکراماسینگه و راناسانگا

اتائوتیس گ به خرید زنان اثر مثبت و معناداری دارد که به تحقیق مشخص شد سفارشی سازی بر تمایل

                                                بسیار نزدیک است. (2113و مدزیاسین )

همچنین نتایج نشان داد که گروه های مجازی بر تمایل خرید زنان موثر و معنادار است. این 

( می باشد. در ادبیات پژوهش مطالعه ای که به سایر 2111وهمکاران )نتیجه همراستا با تحقیق شیخ 

فرضیات فرعی پرداخته شده باشد، یافت نشد. نتایج این تحقیق مبرهن است که شایستگی های 

تجارت اجتماعی بر تمایل خرید زنان موثر بوده و باعث تشویق آن ها به خرید می شود در همین 

تحقیق که تایید تاثیر شایستگی های تجارت اجتماعی بر تمایل به راستا با توجه به فرضیه اصلی 

خرید زنان است و همچنین موثر بودن تمامی شایستگی های تجارت اجتماعی اهم از )حضور 

اجتماعی، ارتباط با خریداران، ارتباط با فروشندگان، گروه ها و جوامع مجازی، حمایت اطلاعاتی، 

بر تمایل به خرید زنان می باشد، بدین منظور  لیت استفاده(حمایت عاطفی، سفارشی سازی و قاب

 پیشنهادهایی ارائه می شود:

 ایجاد کانال های ارتباطی قوی با افراد آگاه در زمینه محصولات؛ (1
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برقراری راه های ارتباطی سریع تر با فروشندگان محصولات  به منظور بدست آوردن اطلاعات  (2

 هادرباره محصولات و نگرش در مورد آن 

ایجاد فضایی به منظور اشتراک اطلاعات توسط زنان با گروه های فامیلی و تشویق زنان به حمایت  (4

 اطلاعاتی از اعضای گروه ها

 ایجاد محیطی برای توجه ویژه به مشکلات زنان و کمک تمامی کاربران برای حل این مشکل ها (3

کالاها و خدمات بر اساس امکان ایجاد سفارشی سازی محصولات توسط زنان و طراحی و ارائه  (5

 نیازهای زنان

ایجاد مکانی برای کسب اطلاعات صحیح از محصولات با سرعت بالاتر وخرید آسان  و کم هزینه  (2

 تر برای زنان
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