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   چکیده
  د ی رفتار خر  یریگ  و عوامل موثر بر شکل  اجتماعیهای  شبکهدر    بانوان  یازها یو درک ن  لیتحل

خدمات و محصولات   انیتا کسب و کارها بتوانند هرچه کارآمدتر به مشترشود   میدر آنها باعث  
پا ارتباطات  داده و  ارئه  را  برقرار کنند  یدارتریخود  آنها   معرفی مدل   هدف  با  حاضر  پژوهش.  با 

 تحقیـق   در  شد.بامیآمیخته انجام شده و از لحاظ هدف، کاربردی    رویکرد  با   بانوان  اجتماعی  تجارت
  بررسی   طریق  از(  2015)  کوربین  و  استراس   بنیاد   داده   روش   بر  مبتنی  کیفـی  روش   ابتـدا   حاضـر
رویکردها  داده  گردآوری  منظـور  بـه.  شد   اجرا  مقالات  هفت   الگوی  از  استفاده  با  فراترکیب   از 
از کدگذاری باز، محوری و انتخابی   .است  شده  برده   بهره (2007)  باروسو  و  ساندوسکیای  مرحله

 مقوله  5مدل نهایی برازش یافته شامل  نتایج حاصله    اساس   بر  .گردیده استاستخراج    مدل پژوهش
  حوزه  در   اصلی  مقوله   3گر،  مداخله  عوامـل  حـوزه  در  اصـلی  مقولـه 3  علی،  شرایط   حوزه  در  اصلی
نتایج حاصل از این تحقیق  .شدبامی  امدهایپ  حوزه  در  اصلی  مقوله   2  نهایت  در   و  ای  زمینه   عوامل 
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 مقدمه 
داده   جهتهای آنلاین از تجارت الکترونیک به سوی تجارت اجتماعی تغییر  امروزه تراکنش

(.  Bianchi et al. 2017شد ) بامیکه نشان از اهمیت روابط اجتماعی و ارتباطات میان فردی  
کلاسیک جهت تشویق مشتریان و کاربران خود به تولید محتوی، اشتراک اطلاعت و های  وبگاه

ساز و پردازند.  می  های اجتماعی در بستر وبگاه خودبه ایجاد قابلیتارتقای تجربه مصرف کننده  
اجتماعی بخصوص  های  کارهای کسب و کارهای برخط در فضای تجارت اجتماعی به لطف رسانه

از پیش تسهیل شده )های  شبکه بیش  (. کاربران در بستر  Boonme et al., 2015اجتماعی 
از  اجتماعی تجربه  های  کهشب را  اشتراکخود  به  و اطلاعات  می  محصول خریداری شده  گذارند 

(. بطور کلی تصمیم  Chen et al., 2018کنند )می  مربوط به محصولات را با دوستان خود تسهیم
تجربیات خرید  اجتماعی به میزان قابل توجهی متاثر از    شبکهبه خرید در مصرف کنندگان در بستر  

 ,.Chinje et alشد)بامیشبکه، رابطه دهان به دهان الکترونیک و توصیه دیگران  دیگر اعضای  

آن هستند چراکه عمل    اجتماعی تشکیل دهنده شالوده  شبکه(. به عبارتی جوانب اجتماعی  2018
( و Davies et al., 2018دد )گر می  اعضای شبکه تسهیل خرید از طریق روابط اجتماعی میان  

اجتماعی یکی از منابع اصلی فضای تجارت اجتماعی بوده که  های  بنابر علل یاد شده سرمایه   دقیقا
ایفا حوزه  آن  در  کنندگان  مصرف  به خرید  تصمیم  تسهیل  در  حیاتی   ,Curty)  کندمی  نقشی 

2011&  Zhang  .)اجتماعی دراینجا منابع ارزشمند نهفته در ارتباطات میان های  منظور از سرمایه
بخش اعظمی از  همواره  بانوان    (.Fu et al. , 2017اجتماعی است )های  فردی کاربران شبکه

و از این لحاظ سرمایه اجتماعی قابل    داده اندمشتریان محصولات تولیدی را به خود اختصاص   
بیش از مردان در   %35دند ، از طرفی طبق تحقیقات انجام گرفته بانوان  گرمیتوجهی محسوب  

. به علاوه رخدادهای  (Liu, Lin, Lee and Deng, 2013) اجتماعی فعالیت دارند های شبکه
اجتماعی های  بر مزیت استفاده از شبکه  اجتماعی وضع شدههای  و محدودیتها  موقت مانند پاندمی

 افزوده   مخاطرات موجود در خرید حضوریجهت بررسی کالا و خدمات موردنظر بانوان به دور از  
امکان دارد به دلایل دیگری  کنندگان  مصرف   (Liu, Lin, Lee and Deng, 2013). است

نیز به خرید مبادرت ورزند به عنوان مثال خرید کالایی که تازه وارد بازار شده ریسک بالایی دارد  
ارائه شده در شبکه  را    توانمیاجتماعی توسط دیگر کاربران  های  و اطلاعات  این خرید  ریسک 

از آنجا    (.Hajli , 2013گان شود )کنندمصرف کاهش داده و منجر به تشکیل رفتار خرید در دیگر  
شد، میزان اشتراک اطلاعات توسط بامیاجتماعی بالاتر از مردان  های  در شبکه  بانوانکه فعالیت  

ردی چون تحریک ذهنی مصرف  از جهت دیگر موا  شد.بامینیز از سطح بالاتری برخوردار    بانوان
شبکه اعضای  دیگر  توسط  دوستهای  کنندگان  العملاجتماعی،  عکس  فعال،  آشنایان  و  های  ان 

های تکنولژیک مورد استفاده در  نوآوریاجتماعی، هنجارهای اجتماعی و ذهنی ویژگیهای فردی،  
استراتژی  شبکهفضای   به خرید های  اجتماعی و حتی  کاربران  در مجاب کردن  موفق  بازاریابی 
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که در تمام موارد یاد شده مشارکت   ( Hajli , 2015ند موثر باشند )توانمیمحصولات و خدمات  
اجتماعی از های  از میزان بالایی برخوردار بوده و بررسی نگرش آنها به مقوله خرید در شبکه   بانوان

است  برخوردار  فراوانی  امروزهاهمیت  تحلیلد  .  بر   رفتار  ر  بازاریابی  محققان  کننده،  مصرف 
 (. Sohrabi & Aghighi, 2018شناختی تاکید بیشتری دارند)های تئوری

گیری رفتار   اجتماعی و عوامل موثر بر شکل   شبکهدر فضای    بانوانتحلیل و درک نیازهای  
باعث   آنها  در  هرچه  شود   می خرید  بتوانند  کارها  و  کسب  و  تا  خدمات  مشتریان  به  کارآمدتر 

کنند) برقرار  آنها  با  پایدارتری  ارتباطات  و  داده  ارئه  را  خود   & Bahreinizadehمحصولات 

Hosseini, 2018  .) از آنجا که رضایت مشتریان به عنوان یکی از حیاتی ترین منابع برای تمامی
بازار چابک کنونی بشمار آید بسیاری از مدیران و فعالین  می  کسب و کارها در فضای رقابتی و 

  اجتماعی خود را براساستجارت  های  اجتماعی در تلاش هستند تا ساختار و ویژگیهای سامانه  شبکه
ایت آنها را همواره بهبود بخشند کرده و رض  ارتقا هرچه بیشتر تجربه کاربری مشتریان خود طراحی

(Dutta & Bahat , 2016.)  د توانمی  اجتماعی  شبکهد در فضای  که رضایت مشتریان از خری  چرا
سبب شکلگیری رفتار خرید در آنها در موقعیتهای دیگر نیز گردد. امروزه کانالهای ارتباطی متنوعی  
برای کسب اطلاعات در مورد کالا و خدمات برای مصرف کنندگان وجود دارد. بنابراین رقابت بر  

بیشتر در فضای   مشتریان  برای جذب  ترین ساختار  امن  آسانترین و سریعترین  ایجاد    هشبکسر 
شد. مدیران کسب و کارهای مبتنی بر تجارت اجتماعی در پی تحریک کاربران و بامیاجتماعی  

 .Hazari et alتجارت اجتماعی خود هستند)های  مشتریان به مشارکت هرچه بیشتر در سامانه

تجارت الکترونیکی که به نوعی  های  باگسترش تجارت اجتماعی و یا به عبارتی سامانه(.  2016 ,
اجتماعی نیز بهره میبرند، بیش از هر زمان دیگر رقابت بر سر جذب مشتریان   شبکهاختارهای  از س

 & Ho , 2018شد )بامیاجتماعی    شبکهآنها در فضای    ه بیشترچو ایجاد تمایل به مشارکت هر
Rezaei  اجتماعی استفاده میکنند سریعتر اطلاعات    شبکه(. کاربران در وبگاهایی که از ساختارهای

از طریق به اشتراک  میابند،مورد نیاز خود را در مورد محصولات و خدماتی که نیازمند آنها هستند 
با اطمینان بیشتری به خرید مبادرت میورزند و حتی اگر از کالایی خاص  گذاری تجربیات خود 

اجتماعی آنهارا دنبال میکنند از وجود آن  های  هکاربران معروفی که در شبک  قمطلع نیستند از طری
های تجاری مجبور  ه سازندگان وبگا(. بنابراین  Hung et al, 2017کالا و خدمات مطلع میشوند )

مشتریان خود هستند که در  های  به بهبود ساختار تجارت الکترونیک خود مطابق نیازها و خواسته 
ریان جدید و ترقیب آنها به خرید و ایجا وفاداری نهایت منجر به حفظ مشتریان قبلی، جذب مشت

سهم بازار تجارت اجتماعی    افزایش  سود دهی و  ،افزایش درآمد  باعث  و در انتها  ددگرمی   در آنها
با مقایسه سهم تجارت اجتماعی در درون کشور و خارج از ایران به خوبی عدم شناخت .  شودمیآنها  

در فضای   کننده  خرید مصرف  رفتار  و  اجتماعی  مورد تجارت  در  داخلی  کارهای  و  کافی کسب 
ها  ای سیاستشد. این عدم شناخت باعث بروز دشواری در تدوین و اجربامی تجارت اجتماعی مشهود  
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در حوزه تجارت و همچنین پیاده سازی راهکارهای بازاریابی اثر بخش  شده    درخورهای  و استراتژی
از طرفی بررسی تحقیقات فعلی در این مورد محدود به رویکردهای    الکترونیک را سخت کرده است.

های  کمی با هدف بررسی مقولات کلان )آموزش، زیرساخت، سیاستهای دولتی( و یا خرد )مشخصه
مشخصه و  شخصیتی  رویکردهای  مولفههای  فردی،  بررسی  از  و  بوده   ) خانوار  های اقتصادی 
بر هم بشکلی همه جانبه باز مانده اند. از موارد  ها  ن مولفه شناختی، اجتماعی، تکنولوژیک و تاثیر ای

تحقیقاتی بخصوص در ایران فاقد مدلی جامع و در برگیرنده تمامی ابعاد  فوق الذکر مهمتر پیشینه  
اجتمکنندگان  مصرف موثر بر رفتار خرید   )بامیعی  ادر فضای تجارت  (.  Ju et al. ,2016شند 
فعلی با استفاه از رویکرد کیفی و براساس نظریه داده بنیاد انجام    الذکر تحقیقباتوجه به نکات فوق  

 شد: بامی ذیل  گرفته و بدنبال پاسخی برای سوالات
  داده بنیاد  رویکرد  مبنای  بر  کشور  اجتماعیهای  شبکهدر    بانوان رفتار خرید    ارزیابی  مدل -1

 چیست؟

 کشور کدامند؟  اجتماعی های شبکه  در بانوان خرید رفتار ارزیابی در کلیدیهای مولفه -2

از طریق تحلیلات برخواسته از داده بدست آمده و منجر به ایجاد نتایج حاصله از این تحقیق  
در ادامه ابتدا به مرور ادبیات   دد.گر میاجتماعی کشور های شبکهدر  بانوان توسعه مدل رفتار خرید 

  بانوان مرتبط با تحقیق فعلی پرداخته شده، سپس براساس روشهای مبتنی بر تحلیل داده بنیاد رفتار  
مورد بررسی  یراهبردی و پیامد ،مداخله گر  ،بر آن در غالب عوامل زمینه ای، علی ر و عوامل موث

 قرار گرفته و بشکل مدلی بومی ارائه خواهد گردید.  
تفسیری   و  استقرایی  کلی،  تحلیل  رویکرد  یک  داده  از  برخواسته  همان  یا  بنیاد  داده  نظریه 

(. این 1398ترابی و همکاران  توسط استراوس و گلسر معرفی گردید )  1967شد که در سال  بامی
که خود از طریق ای  ایجاد سیستماتیک تئوری از داده بنا نهاده شده است، دادهرویکرد براساس  

(. تئوری داده بنیاد یک روش Glaser, 1999تحقیقات سیستماتیک اجتماعی بدست آمده اند )
که بشکل سیستماتیک هایی  داده  ،استوار هستندها  داده   براست که  هایی  عام برای توسعه تئوری

آنالیز و جمع آوری داده بشکل  جمع آوری و تحلیل شده اند. تئوری در طول تحقیق و از طریق  
(. گورد در تحقیق خود به این نکته تاکید دارد که Chen et al., 2018ه تکامل میرسد)مستمر ب

پاسخ بهتری  ها  به چگونگی پدیدهها  راهبرد داده بنیاد در مقایسه با سوالات مربوط به چرایی پدیده
خلاهای   جهتبرتری اصلی این رویکرد، توانمندی آن در ایجاد پلی    (.Gurd 2008میدهد)  ارائه

 .شدبامیموجود میان تحقیقات میدانی فاقد ارتباط تئوریک و تئوریهای خالی از تحقیقات میدانی  
داده کدگذاری  و  داده  آوری  جمع  بنیاد  داده  رویکرد  قلب  دارد ها  در  جای  تحلیل  انجام  جهت 

(Boonme et al., 2015 داده بخش  این  در  آوریهای  (.  نظیر    جمع  مختلف  طرق  از  شده 
در سه مرحله کدگذاری شده و بصورت بازگشتی  ای  مصاحبه، و یا مطالعه سیستماتیک کتابخانه

تحقیق   مورد  پدیده  مورد  در  مدل  ایجاد  به  منجر  نهایتا  که  میگیرند  قرار  تحلیل  دد  گرمیمورد 
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(Davies et al., 2018) بدست  های  با بررسی خط به خط و شکستن داده  . این روند معمولا
دد، سپس در طول روند کد گذاری گر میآغاز  آمده به بخشهای کوچک تا پدیدار شدن مفاهیم اولیه  

انجام میگیرد. درمرحله دوم طی کد گذاری ها  مفاهیم بدست آمده از داده   از دل ها  استخراج مقوله باز  
بل بایکدیگر جهت یافتن مشابهت احتمالی مقایسه شده  دست آمده از مرحله قبهای  مقولهمحوری  

بایکدیگر بخش جدایی ناپذیر از رویکرد  های  دسته بندی میشوند. مقایسه مقوله هایی  و در گروه
آن مقوله  های  . طی کد گذاری محوری مفاهیم مرتبط با هر مقوله ذیل مشخصهداده بنیاد است

که به آن کدگذاری شود   میطبقه بندی  برهمکنش و پیامدها  ، شرایط علی، شرایط مداخله گر،  نظیر
. در آخر در کد گذاری انتخابی به بررسی ارتباط میان  (1400  نسب  بخردی)گویند  می  پارادایمی نیز

پرداخته  های  مقوله مقوله محوری  و  آمده  نوعی  شود   میبدست  در   توانمیبه  چنین گفت که 
شیم، به عبارتی طی بامیموجود در میان آنها  های  و خلاها  دادهکدگذاری محوری بدنبال داستان  

پرداخته   محوری  مقوله  انتخاب  به  انتخابی  گونه کدگذاری  مقوله ای  به  از های  دیگر  مستخرج 
مدل پارادایمی .  (1400نسب    بخردی )کدگذاری محوری به نحوی به آن موقله مرکزی مرتبط باشند

مقوله تحلیل  جهت  راهی  کوربشد بامیمرکزی  های  کوربین  و  به (. 2016  نی)استراس  توجه  با   .
نظری این تحقیق از طریق مرور ادبیات و تحقیقات مرتبط  های  داده از آنجا که  مطالب ذکر شده،  

آشنایی با موضوع تحقیق با موضوع تحقیق جمع آوری گردیده مرور ادبیات پیشین با هدف ایجاد  
و ها  در ادامه مقولهد در این حوزه انجام گرفته است.  وموجهای  حاضر و کسب بینش در مورد خلا

نظری استخراج شده و پس از تعیین مقوله مرکزی عمل های  مفاهیم مرتبط با تحقیق از درون داده
 . گرفتام یکپارچه سازی مقولات حول مقوله محوری با ارائه مدل پارادیمی انج

تجارت اجتماعی از طریق تکنولوژی فناوری اطلاعات و ارتباطات به مشتریان این امکان را  
فراهم کرده است که در فضای تجارت اجتماعی به تولید محتوی پرداخته، تجربیات خرید خود 

در شبکه آشنایان  و  ، دوستان  کاربران  دیگر  با  را  به محصولات  مربوط  اطلاعات  های همچنین 
اجتماعی تسهیم کنند. قابلیتهای اجتماعی و تکنیکی موجود در تجارت اجتماعی این پدیده را به 

 (. Ho , 2018&  Rezaei) اشتراک گذاری دانش و اطلاعات مبدل کرده است    بهترین ساختار
د بر شکلگیری تصمیم خرید در دیگران ، ایجاد اعتماد  توانمیمحتویات تولید شده توسط کاربران  

برند  تاثیر گذار باشد،   با برند و وفاداری به  ارتباط  طبق    .(Hung et al, 2017)ارتقا کیفیت 
تمرکز تحلیلات    ،تجارت اجتماعی  در حوزه  هکنندمصرفرفتار خرید  درمورد  تحقیقات انجام شده  

  در مورد به اشتراک گذاری اطلاعات و   زناند. بخش اول رفتار  شبا میبخش    2صورت گرفته در  
فایده های بیرونی، انگیزه های رابطه دهان به دهان الکترونیک که متغیرهایی نظیر انگیزه  برقراری
اجتماعی، های  لذت گرایانه،انگیزهای اجتماعی، اعتماد و تعهد موجود در گروههای  انگیزه گرایانه،  

 Kim, 2015. Kim et al. ,2013. Kim et)  اجتماعیو موجودیت   درجه ریسک درک شده

al, 2007)    شد که باعث شکلیری تصمیم  بامی بخش دوم تمرکز بر متغیرهایی  .  شودمیرا شامل
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ند توانمی  اجتماعیهای  دد. روابط میان فردی در شبکهگرمیبه خرید در فضای تجارت اجتماعی  
(. کیفیت طراحی و  Lee  et al, 2015فروش گردند)منجر به  فرصتهای تجاری نظیر بهبود در  

خرید  های  تکنولوژی رفتار  شکلگیری  در  موثر  متغیرهای  جمله  از  گان کنندمصرفمیان  نوین 
ذکر شده در ادامه به تفصیل بررسی های  (. مجموعه مقولهLiang & Turban, 2011شند)بامی

بیان خواهند شد. ارائه شده در این  مقالات مورد بررسی در  برخی از    و  این تحقیق و متغیرهای 
 ارائه گردیده اند. 1مقالات در جدول شماره 

 ن یشی پ  یهااز پژوهش  یبرخ  . 1دول ج

 نام پژوهش گران  ردیف 
نوع 
 پژوهش 

 متغیرهای یافته شده 

1 
ژنگ و بن 

 ( 2011یوسف)
 کمی 

  در موثر ارتباط دوستان،  سوی از  شده دریافت اجتماعی حمایت
  نظر در نظر،  مورد برند و مشتریان میان اجتماعیهای  شبکه
  و توضیحات اثرات الکترونیکی،  دهان به دهان ارتباط گرفتن

 مخاطبان سایر اشتراکی تجربیات

2 
  همکاران و الدمن
(2010 ) 

 کمی 

های شبکه در گانکنندمصرف توجه جلب میزان یا و درجه
  اجتماعیهای شبکه در دهان به دهان اطلاعات ارائه  اجتماعی، 

  توسط تجربیات گذاری اشتراک میزان یا درجه الکترونیکی، 
  توسط دیگران به محصول توصیه اجتماعی، های شبکه در کاربران

 خرید میزان یا درجه  اجتماعی،  تجارت پاتفرمهای در کاربران
  تجارت پاتفرمهای در  اشتراکی  اطلاعات  بررسی از پس محصول

 توسط اقتصادی  اطلاعات  اشتراک میزان و جه در اجتماعی، 
 اجتماعی های شبکه در کاربران

 کمی  ( 2015) هاجلی 3
  نفوذ ،درجه اجتماعی شبکه در اطلاعات بودن دردسترس میزان
  اطلاعات بودن کاربردی اجتماعی،درکهای شبکه در فردی میان

 اجتماعی، شبکه در شده ارائه

4 
 یوسف بن و ژنگ
(2017 ) 

 آمیخته 

   ،میزان  اجتماعیهای شبکه کاربران  میان در برند درمورد آگاهی
  از  آگاهی اجتماعی،درجه  شبکه کاربران توسط برند به وفاداری

  اگاهی میزان اجتماعی، های شبکه در شده ارائه محصولات کیفیت
  کاهش میزان اجتماعی،  شبکه در شده ارائه محصولات قیمت از

  دهان به دهان تبلیغ تاثیر میزان اجتماعی،  شبکه از خرید ریسک
  از تجربیات اشتراک  درجه اجتماعی، های شبکه در الکترونیک

 اجتماعی های شبکه کاربران  طرف

5 
هان و   هویی

 ( 2018همکاران )
 آمیخته 

  درجه اجتماعی، های شبکه در شده ارائه اطلاعات دقت میزان
 میزان/ شده درک اطلاعات کیفیت میزان  اطلاعات،  بودن مرتبط
  دهان به دهان ارتباط میزان ،  مشتریان توسط تجربیات انتقال

  اطلاعات آزادانه گذاری اشتراک درجه مشتریان،  میان الکترونیک
 ( سازی اجتماعی.)کاربران توسط تجربیات و
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 کمی  ( 2017لین و چن ) 6

 دریافت زمان کوتاهی  ارتباط،میزان  ایجاد در راحتی میزان
 اشتراک  درجه  خرید، های سامانه با کار  راحتی پاسخها،درجه

  اجتماعی.)کاربران توسط تجربیات و اطلاعات  آزادانه گذاری
 الکترونیکی  دهان به دهان تبلیغ ، (سازی

7 
چونگ و همکاران  

(2018 ) 
 کمی 

  بررسی زمان کاهش ،درجه شده ارائه محتویات در تنوع میزان
 وای شبکه درون ارتباطات به توجه میزان شده،  ارائه محصولات

 .کاربران بین در دهان به دهان اطلاعات تبادل

8 
حسین و بو سلیم 

(2016 ) 
 مروری

  ،  شده ارائه اطلاعات  به کاربران میان در اعتماد احساس  درجه
  ،  اطلاعات بودن دسترس در میزان ،  خرید ریسک کاهش میزان

 ،درجه اجتماعی تجارت خریدهای سامانه از استفاده در سهولت
  تجربیات اشتراک  میزان ،  شده ارائه  اطلاعات بودن مفید درک

 کافی  و مناسب اطلاعات  ،ارائه  کاربران میان

9 
ابراهیم و میشا 

(2017 ) 
 کمی 

  اجتماعی تجارت فضای در اطلاعات بودن دردسترس میزان
 دهان به دهان ارتباط ایجاد طریق از خرید به رغبت ایجاد ،میزان

  مورد در کاربران دیگر توصیه  دریافت میزان الکترونیک، 
  محصولات مورد در کاربران دیگر تاییدیه گرفتن محصولات، 

 اطلاعات  انتقال  در سهولت میزان  هدف، 

10 
کلودیا و پایولو 

(2018 ) 
 کمی 

  دهان به دهان ارتباط/ اجتماعی  شبکه در شده ارائه کالاهای قیمت
  دیگران تجربیات  دریافت جهن کالا قیمت از  ناشی الکترونیک

  شده ارائه اطلاعات به اعتماد/ تجربیات گذاری اشتراک  میزان/
  تجارت وبسابت  ساختار بودن کاربردی درک/  کاربران توسط

  فضای در امنیت احساس   میزان(/بیمه و سریع ارسال) اجتماعی
  وجود /کاربران توصیه به توجه درجه/اجتماعی  اطلاعات تبادل

 امن   مالی تراکنشهای مکانیزمهای

11 
مون و سانشی 

(2016 ) 
 کیفی 

  تازه محصولات به علاقمندی و کاربران  در انهنوآور  روحیه وجود
  محصولات به گرایش و واقعگرایی روحیه  وجود ،  شده ارائه
  کاربران،  در مقلد و منفعل روحیه وجود جامعه،  در شده شناخته
  شده درک کیفیت اجتماعی،  شبکه در نوآورانه مزیت وجود میزان

  کیفیت درجه قیمت،  ،  اجتماعی  شبکه در شده ارائه  ازمحصولات
 کاربران.  میان در اشتراکی  اطلاعات

 کیفی  ( 2018هویوم اون ) 12

  بودن ،کاربردی اجتماعی   شبکه  از شده درک استفاده سهولت
  شبکه از شده درک  اجتماعی ،حضور  اجتماعی  شبکه از شد درک

  از  شده کسب ،لذت شبکه اجتماعی  از شده درک ،اعتماد اجتماعی
 اجتماعی شبکه   کاربرد  از شده درک ،ریسک اجتماعی شبکه

 . اجتماعی  تجارت  به کنندگان مصرف ،نگرش
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13 
فیلیپ منارد و 

 ( 2018همکاران )
 آمیخته 

  رتبه  به اعتماد  درجه اجتماعی، شبکه  فضای به اعتماد  درجه
  به اعتماد درجه اجتماعی،  شبکه فضای در شده انجامهای بندی 

  امنیت کاربران،  میان پیشنهادات تاثیر میزان آنلاین،  اجتماعات
 درک شخصی حریم حفظ اجتماعی،  شبکه فضای از شده درک
  و همبستگی احساس  ،میزان اجتماعی شبکه فضای در شده
  درجه ، (  اجتماعی حضور ) اجتماعی  شبکه کاربران میان نزدیکی

 اجتماعی  شبکه فضای با آشنایی

14 
  رحیمی, فاطمه , ترابی 
 ( 2019)اعظم, نیک

 آمیخته 
فردی ، ویژگیهای فروئشگاه، استراتژیهای عملیاتی،  های ویژگی

 ارتباطات، انگیزش، وفاداری به فروشگاه 

15 
بختیاری نصیر آبادی 

 ( 2020)و همکاران
 ، مواجهه ادراکی اعتماد، تردید، ارتباطات،ارزیابیمقاصد رفتاری،  کیفی 

میانفردی  ارتباطات  انجام  برای  وسیله  عنوان  به  محققین  از  بسیاری  نظر  از  اینترنت  زمانی 
بسیاری در تحقیقات خود بر این باور    و   پنداشته میشد که از میزان ارتباطات رو در رو میکاست

توانایی باعث کاهش  اینترنت  افراد های  بودند که گذراندن زمان زیاد در  ارتباطی در  و  اجتماعی 
اجتماعی و محبوبیت آنها در میان  های  با پیدایش شبکه  .(Ho & Rezaei , 2018)دد  گرمی

. کندمیکه ارتباطات اجتماعی را تسهیل    کاربران، اینترنت تبدیل به یکی از مهمترین کانالهایی شد
ارزشهای اجتماعی را برای کاربران  ند  توانمیاجتماعی  های  تحقیقات اخیر نشان میدهند که شبکه

خود به ارمغان بیاورند و باعث افزایش کیفیت زندگی آنها گردند و اینترنت یک ابزار قدرتمند جهت 
در این بین حمایت   (.Chen et al., 2018شد )بامیایجاد ارتباطات اجتماعی نزدیک با دیگران  

را   ارزش   توانمیاجتماعی  مهمترین  از  کاربران  یکی  که  زد  مثال  در شبکهتوانمیهایی  های ند 
( آورند  بدست  اBianchi et al. 2017اجتماعی  حمایت  را  (.  تجربه   توانمیجتماعی  در 

مجازی که در آنها عضویت دارند  های  روه پاسخگویی، پشتیبانی و دریافت کمک از دیگر اعضای گ
چه    اگر  .(Dutta & Bahat , 2016)  کندمیکه نیازهای روانی کاربران را ارضا    خلاصه کرد

به رفع مشکلات کاربران  کمک مستقیم گاهی بازخوردهای دریافتی در گروهای اجتماعی مجازی
و  نمی و راهنمایی، همفکری  اما دریافت کمک  اعضای شبکهکنند،  از سوی دیگر  های  دلگرمی 

  د در ارتبطات اجتماعی کاربران باهمدیگر نیازهای اجتماعی آنهارا ارضا کند. نهایتا توانمیاجتماعی 
رضایت بوجد آمده در میان کاربران از این ارتبطات باعث تشویق کاربران به مشارکت هرچه بیشتر  

دیگران   مشکلات  رفع  و  گروه  این  محققین     (.Liang et al. ,2011)دد  گر میدر  تحقیقات 
بعدی بوده که بخشهای آن براساس وضعیت  مختلف نشان میدهد که حمایت یک ساختار چند  

 و عملی  موجود متغیرند، اما در مجموع تمامی افراد یک جامعه نیازمند حمایت اطلاعاتی و عاطفی
شند، از آنجا که ارتباطات و بامیل لمس  بحمایت غیر قا  از این سه مورد دو مورد اول هستند که  

در شبکه ارائه شده  دارند، حمایتهای  ماهیت مجازی  اینترنت  در  اجتماعی  های  تعاملات  مجازی 
(. حمایت اطلاعاتی  Lin et al. , 2018شد )بامیاطلاعاتی و عاطفی  محدود به پیامهای حمایتی  
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که از طریق ارائه پیشنهاد، اطلاعات، تجربیات مفید  شود   میبه مجموعه پیامهای ارسالی اتقلاق  
پیام شامل  عاطفی  حمایت  دارند.  را  کاربران  مشکلات  رفع  در  حاوی  بامیهایی  سعی  که  شند 

در  (.  Osatuyi & Turel, 2019محتویات همدردی، مراقبتی، درک متقابل و همدلی هستند )
نقشه و یا تفسیر گردد، از طرفی ارائه راه حل،    منجر بهد  توانمیفضای مجازی حمایت اطلاعاتی  

حمایت عاطفی از طریق ابراز نگرانی و علاقه در موردی خاص منجر به حل غیر مستقیم مشکلات 
اجتماعی در فضای گرمی این دو مورد محل تمرکز اصلی تحقیقات موجود در مورد حمایت  دد، 
اجتماعی و شبکهتج )بامیاجتماعی مجازی  های  ارت  عبارتی    (.Park et al. , 2014شند  به 
نقش حمایت اجتماعی را در تجارت اجتماعی چنین فرض کرد که هرگاه حمایت اجتماعی    توانمی

در فضای شبکه اجتماعی پدیدار شود، اشتراک اطلاعات تجاری مانند نجربیات خرید کالایی خاص  
طبیعی خواهد بود از طرفی زمانی که کاربران به این سطح از  و ارائه پیشنهادات در فضای مجازی

ند که دیگر کاربران رفتاری حمایتی داشته و همواره پشتیبان آنها هستند، ارائه تجربیات  ادراک رسید
و اطلاعات از کالاها و خدمات دریافتی در فضای تجارت اجتماعی تبدیل به یک وظیفه درمیان  

شود  میدد که از طریق ارتباطات دهان به دهان درون شبکه اجتماعی همرسانی  گرمیکاربران  
(Qin ,2017. Zhang & Benyoucef, 2016  .) و مفید  اطلاعات  مستمر  ارائه  علاوه  به 

پیشنهادات خود کمکی باعث تقویت اعتماد میان کابران شبکه اجتماعی و پدیداری روابط دوستانه 
دد که دراصل نقطه گر می دد که در آخر منجر به ایجاد قصد انجام خرید در کاربران  گر می میان آنها  

 شد.بامی ارتباطی میان حمایت اجتماعی و تشکیل رفتار خرید درمیان کاربران فضای تجارت اجتماعی  
فعالیت   ایجاد  جهت  در  اجتماعی  شبکه  از  استفاده  تکنیکهای  ارائه  بدنبال  اجتماعی  تجارت 

شکلگیری رفتار   تجارت اجتماعی یکی از مباحث کلیدی درهای تجاری بوده و فاکتورهای طراحی
بش اجتماعی  تجارت  فضای  در  اطلاعات  اشتراک  و  (.  Hung et al, 2017)  رودمیمار  خرید 

به دو دسته اصلی تقسیم کرد، دسته اول تحقیقاتی    توانمیتحقیقات انجام گرفته در این حوزه را  
طراحان  و کارکردهای خاصی هستند که به عنوان یک راهبرد  ها  هستند که متمرکز بر تکنولوژی

برخی ارائه آن تکنولوژیهای  و صاحبان کسب کارها در  تاثیر ها  از طریق  و کارکردها سعی در 
گذاری بر جنبه تجاری  تجارت اجتماعی خود دارند، و دسته دوم تحقیقاتی هستند که تمرکز بر  

تاثیر ها  استفاده از آندارند که بر درک کاربران از کاربردی بودن و راحتی  ها  از طراحیهایی  جنبه
برای  (.  Bianchi et al. 2017)  ندگذار معیاری  عنوان  به  کار  انجام  بر  تصمیم  معمول  بطور 

 Park)شود   میگرفته    سنجش توسط محققین رفتارشناسی جهت پیش بینی رفتار انسانی بکار

et al. , 2014  .)  داری  بشکل معنیتحقیقات فراوانی در این زمینه نشان میدهند که تصمیم رفتاری
(. هدفی که تجارت اجتماعی آن را دنبال Hung et al, 2017شد )بامیبا رفتار واقعی مرتبط  

اجتماعی و ایجاد منفعت تجاری برای صاحبان کسب های  ، استفاده بهینه از روابط در شبکهکندمی
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افزایش مشارکت اطلاعاتی  چون  هایی  با مقوله   در فضای تجارت اجتماعی منفعت  و کارها است.
 . شودمیمیان کاربران، افزایش در فروش کالا و خدمات و افزایش در وفاداری کاربران سنجیده 

شد، بامیهای مالی امری دشوار  از آنجا که بدست آوردن اطلاعات دقیق رفتاری از تراکنش
بینی کننده جایگزین برای رفتار اصلی   بطور معمول از تصمیم برای خرید به عنوان عامل پیش 

، همه از تصمیم به عنوان  TPBو    TRA  ،TAMمعروف همچون  های  دد. تئوریگر میاستفاده  
چنین جمع بندی کردی که تصمیم  توانمیکنند. بنابراین جایگزینی برای رفتار اصلی استفاده می

(. Zhang & Benyoucef, 2016) شد  بامیبه انجام خرید مرحله قبل از شکلگیری رفتار خرید  
میان  های  نتیجه دوم مهم دیگری که در  ایجاد وفاداری در  بدنبال آن هستند،  اجتماعی  تجارت 

کاربران به  تجارت اجتماعی است، به این معنی که کاربران تصمیم به ایجاد و حفظ ارتباط میان  
 (.  Sharma et al. , 2017نند )خود و  تجارت اجتماعی داشته، و بطور پیوسته از آنها استفاده ک

در سنجش وفاداری، از متغیر تصمیم به استفاده مجدد یا دریافت خدمات و محصولات دوباره توسط 
(. در حوزه تجارت اجتماعی نیز استفاده مجدد و ادامه  Shin , 2013)شود   می مشتری استفاده  

برای وجود وفاداری در میان کاربران بکار  ای  استفاده کاربران از  شبکه اجتماعی به عنوان سنجه
و  Um , 2018)شود   میبرده   وفاداری  از  نشان  اجتماعی  به شبکه  مکرر  مراجعه  نهایت  در   .)

 توان میتصمیم به استفاده از  تجارت اجتماعی نشان از امکان وجود قصد خرید از  تجارت اجتماعی  
 در نظر گرفت.  

شد، که از آن به قدرت رابطه و بامیبطه ای، کیفیت ارتباط یکی از مفاهیم مهم در بازاریابی را
 .Wang et alو بر وفاداری کاربران تاثیر مستقیم دارد )شود   می یا درجه نزدیکی رابطه نیز یاد  

(.  تحقیقات انجام گرفته در این زمینه نشان میدهند که کیفیت تعاملات بیان کننده ارزیابی  2015
شد بامیطات میان خود و دیگر کاربران و همچنین ارتباط با سرویس دهنده  کامل کاربران از ارتبا

(. اگرچه کیفیت Wang et al 2015و با مقوله کیفیت ساختار  که قبلا اشاره شد تفاوت دارد ) 
د بر کیفیت تعاملات میان کاربرن  تاثیرگذار باشد، تحقیقات حاکی از آن هستند که  توانمیساختار   

عاملات در طولانی مدت بر وفاداری و استفاده مجدد از شبکه اجتماعی میان کاربران  درجه کیفیت ت
(. کیفیت روابط بوجود آمده  Williams et al. 2014تاثیری مثبت و غیرقابل چشم پوشی دارد )

 و خدمات از  در قوت بخشیدن به ادامه فعالیت در فضای شبکه اجتماعی و تصمیم بر دریافت کالا 
 (.Wu et al. 2018است ) آن شبکه موثر

چنین بیان کرد که وقتی کاربران این احساس را دارند که روابط آنها درون   توانمی بشکل دقیقتر  
با دیگر کاربران خوب و مفید   از پیش تمایل بر اشتراک اطلاعات با می شبکه اجتماعی  شد، بیشتر 

گذارند، بنابراین نقش  تجاری و تجربیات خود در مورد کالای خریداری کرده از خود به نمایش می 
 (. Yang et al. 2019ت در موفقیت تجارت اجتماعی غیر قابل انکار است ) کیفیت تعاملا
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فردی، کیفیت تعاملات یک پدیده چند بعدی است، ارتباط موثر با برند، درجه یا میزان نفوذ میان 
را  های  ویژگی امنیت  و  )  توانمیکاربران  کرد  معرفی  مقوله  این  مهم   & Zhangابعاد 

Benyoucef, 2016  .) برای اطلاعات امنیت  از وجود  به معنی درک کاربران  اینجا  امنیت در 
بانکی ارائه شده میان سرویس دهنده و سرویس گیرنده بهنگام مبادرت به تراکنش مالی است، 

رمزنگاری نوین باعث ارتقا امنیت اطلاعات کاربران و افزایش حس امنیت  های  استفاده از تکنولوژی
(. ارتباط موثر با برند در حقیقت بیانگر حالت روانی خاصی Chen et al., 2018دد )گر میدر آنها  

تجارت  در   برند خاصی  با  خود  ارتباط  را جهت حفظ  خود  تمامی تلاش  کاربر  آن  در  که  است 
(. درجه نفوذ میانفردی نشان دهنده  Ogiemwonyi & Harun , 2020اجتماعی داشته باشد )

با دیگر شدبامیوضعیت هر کاربر در شبکه   ارتباط را در شبکه اجتماعی  ، کاربرانی که بیشترین 
کاربران دارند خودرا درمیان حجم وسیعی از اطلاعات رد و بدل شده در شبکه اجتماعی میابند، به  
عبارتی هرچه درجه نفوذ کاربر درون شبکه اجتماعی بالاتر باشد، اربه معنی ارتباطات بیشتر آن  

با دیگران بوده و در نتیجه آن کاربر قدرت کنترلی بیشتری نسبت به بقیه کاربران درون    کاربر 
شبکه بر قسمتهای مختلف شبکه اجتماعی دارد که از آنها به اینفلوئنسرهای شبکه اجتماعی نیز 

د ناشی از درجه  توانمیفردی  (. به علاوه نفوذ میانMishra & Sarkar , 2018)شود   مییاد  
صی درون شبکه نیز باشد، به عنوان مثال دوستان و آشنایان در شبکه  نزدیکی کاربر با کاربران خا

 .Varah et alاجتماعی از درجه نفوذ میانفردی و کنترل ملموسی بر یکدیگر برخوردار هستند )

(. این نفوذ بر اعتماد کاربران تاثیر مستقیم و معنی داری دارد، و ریسک درک شده از خرید  2020 ,
را برای کاربران شبکه اجتماعی بشکل قابل توجه میکاهد که نهایتا منجر به شکلگیری قصد خرید 

به   توانمیاجتماعی را  های  (. کاربران شبکهGoodman & Malkoc, 2012دد )گرمی در آنها  
ان یعنی افرادی که آماده قبول ریسک بالا در دریافت کالا و نوآورته تقسیم کرد، گروه اول  دس  3

خدمات جدید و نوآورانه هستند، گروه دوم پذیرند گان اولیه هستند که پس از مشاهده نتایج اولیه 
استفاده    پس از  ان اقدام به دریافت کالا یا خدمات نوین مینمایند، و نهایتا نوآورارائه شده توسط  

کالا و خدمات جدید توسط دو گروه اول دیگر گاربران اقدام به خرید کالای تازه معرفی شده میکنند 
(. باتوجه به Goodman & Malkoc, 2012)شود   میکه به آنها اقتباس کنندگان موخر گفته  

ارائه شده   نتیجه گرفت که ویژگیهای کاربران شبکه  توانمیتعریف  هرچه اجتماعی  های  چنین 
بود   بالاتر خواهد  آنها  اجتماعی در  باشد، قصد خرید در فضای تجارت  نوآورانگی متمایل  بطرف 

(Goodman & Malkoc, 2012  ،) از طرفی اگر ویژگیهای فردی مشترک درمیان کاربران
یک شبکه اجتماعی بمقدار قابل توجهی بالا باشد، اعتماد در میان کاربران به یکدیگر ارتقا یافته و  

سک درک شده کاهش میابد، به بیان دیگر درجه همگنی افراد عضو در شبکه اجتماعی تاثیر  ری
 (.Shan & king, 2015مستقیم بر قصد خرید آنها در فضای تجارت اجتماعی خواهد داشت ) 
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حضوری برای مشتریان دارد، چرا  های فضای خرید اینترنتی از ریسک بالاتری نسبت به خرید 
ای جازی صورت میگیرد و مشتریان ایده مکه کلیه روند خرید از انتخاب کالا تا پرداخت در فضای 

سرقت   ،فروشندگان  دقیق از مشخصات کالای خریداری شده ندارند و همواره نگرانی از سودجویی
(. در این  Martin , 2017د )شبامیهمیشگی برای کاربران  ای  اطلاعات بانکی وشخصی دغدغه

اجتماعی نسبت به وبسایتهای ستنی تجارت الکترونیک، وجود ارتباط میان های  شبکهبین برتری  
شد که باعث کاهش ریسک بامی اجتماعی و تبادل تجربیات آنها در آن فضا  های  کاربران در شبکه

 (.  2015سمیعی و همکاران ، دد )گر می بانوانخرید و افزایش احتمال شکلگیری رفتار خرید در 

 ابزار و روش 

  گام  از  یک  هر  بر  مبتنی  سپس  و  خواهد شد  تشریح  مطالعه  فرآیند  مفهومی  چارچوب  ابتدا  در
  تحقیقات   نوع  از  تحقیق  این  .خواهند گردید  توصیف  انتخابی،  رویکرد  همراه  به  شده  پیموده  فرآیند  ها،

مستخرج از های شده است، در این روش داده استفادهاز نظریه داده بنیاد  شد که در آنبامی کیفی
های مقوله  منابع اطلاعاتی مورد استفاده در سه مرحله به کد، سپس کدهای مشابه را به مقوله نهایتا 

نظر به  آمده  تبدیل  یبدست  کوربین  دند)گرمیه  و  و   (.2016استراس  استراس  پیشنهاد  براساس 
بخش سه  بنیاد  داده  نظریه  در  باز،   برای  کوربین  کدگذاری  از:  عبارتند  که  شده  ارائه  کدگذاری 

انتخابی )استراس و کوربین     از   جهت گرداوری اطلاعات  (. 2016کدگذاری محوری و کدگذاری 
 sandocski and)  باروسو  و  ساندوسکیای  مرحله  هفت  الگوی  از   استفاده  با  فراترکیب  رویکرد

baroso ,2007)  نوع  از  شده  انجام  تحقیق  در  اطلاعات  گردآوری  روش   .شده است  برده  بهره 
از طریق روش    مرتبط با موضوع تحقیقهای  حوزهدر    مقاله    80  بوده و در این راستاای  کتابخانه

  نوع  از هدف حسب بر حاضر پژوهش .قرارگرفته اند مع آوری و مورد بررسیج دردسترس هدفمند 
 در گان زن  کنندمصرف  خرید  رفتار  تخمین  مدل  ارائه  دنبال  به  که  چرا  است،  کاربردی  تحقیقات
اعتبار محتوی  از روش  مستخرج  های  ارزیابی اعتبار مقولهبه جهت  .  شدبامی  اجتماعی  تجارت  فضای

گردید در مدل مستخرج  های  مقوله.استفاده   های   حوزه  خبرگان  و  اساتید  توسطبکارگرفته شده 
  قرار   تأیید   مورد  بصورت گام به گام بررسی و  کننده  رفتارمصرف  و  الکترونیک  و  اجتماعی  تجارت
   .دنشبامیبرخوردار لازم اعتبار ازو  است گرفته

ارائه مدلی جهت تخمین رفتار خرید مصرف کننده در  در این مقاله فضای تجارت    سعی در 
مراحل تحلیل و کدگذاری .  (شده است2015اجتماعی از طریق روش داده بنیاد استراوس و کوربین )

د، کدگذاری باز، ندر این مرحله از تحقیق به سه بخش تقسیم میشو  جمع آوری شدههای  مقوله
به توضیح مراحل گردآوری اطلاعات و  ابتدا در این بخش. اری انتخابیکدگذاری محوری و کدگذ

از جداول کدگذاری باز ای  تجمیع شده در غالب مجموعههای  همچنین چگونگی فرایند تحلیل داده
خواه پرداخته  محوری  کدگذاری  بر  د شد.  و  موثر  عوامل  با  ارتباط  در  توضیحی  ادامه  در  سپس 
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شکلگیری رفتار خرید مصرف کنندگان در فضای تجارت اجتماعی با استفاده از کدگذاری گزینشی 
 دد. گرمیارائه خواهد گردید. در آخر مدل مفهومی مستخرج از فاز اول تحقیق معرفی 

 هایافته

 ها قسمت اول کدگذاری باز داده
شد، در این بخش کلیه متون گردآوری شده از تحقیقات  بامیقسمت اول تحقیق کدگذاری باز  

  با   و  محتوا   بررسی  از   انجام گرفته در مورد موضوع تحقیق به دقت مورد بررسی قرار گرفتند، پس
 گذاری   کد  از  استفاده  با  سپس.  شد  اقدام  محتوا  از  پردازی  مفهوم   به  نسبت   علمی  متخصصان  نظر
 معنایی   بار   که  مشابهی  دادههای  و  گرفت  قرار  بررسی  و  مطالعه  مورد    دقـت   به    متون   های  داده   باز

  یک   هر   به  متناسبی  مفاهیم  و  گردید  کدگذاری  مشـترکی  کـدهای  تحـت  داشـتند  یکسـانی
در    بانوانو زیرمعیارهای مرتبط با رفتار خرید  ها  این گام جهت شناسایی معیار  .شد  داده  اختصاص

 معنی  مفاهیم  استخراج  و  متون  محتوای  اجتماعی انجام گرفته است، جدول ذیل بررسیهای  شبکه
 :شودمی  شامل را دار

 از متون مقالات  دار مستخرج یمعن  نی مضام  . 2 جدول

 فراوانی  مقوله ها  فرعی مفاهیم 

 برند  اعتماد به
 

 شناخت برند
 

 رضایت از برند
 

 10 مشتریان برای خاص برند به وفاداری درجه تاثیر

 بر خاص برند اجتماعی  شبکه صفحات درجه تاثیرساختار
 مشتریان

3 

 4 کاربران  میان در خاص برند مورد  در آگاهی میزان

 3 برند از  رضایت میزان

 8 برند  به متعلق اجتماعی تجارت ساختار از  رضایت میزان

 4 برند  به اعتماد  میزان

 کالای جدید ریسک خرید
 

 ریسک اشتراک اطلاعات مالی 
 

 ارتباط با کاربران  ریسک
 

 2 اجتماعی تجارت  از خرید ریسک کاهش  درجه

  اجتماعی   از خرید ریسک قبول به افراد آمادگی درجه
 ( نوآور  افراد)

1 

 10 خرید از شده درک ریسک میزان

 2 اجتماعی  تجارت  کاربرد  از شده درک ریسک میزان

 2 آنلاین  مالی تراکنش انجام  از شده درک ریسک میزان

 2 آنلاین  مالی تراکنشهای  انجام از شده درک ریسک فقدان

 تعهد به هنجارهای اجتماعی 
 

 همگنی اجتماعی 
 

 حضور اجتماعی 

 2 اجتماعی  تجارتهای  اعضای  در فردی میان نفوذ درجه

 1 اجتماعی   تجارت  اجتماعی  شبکه ساختار

  شبکه کاربران درمیان انتزائی هنجارهای  ارزش  میزان
 اجتماعی 

1 

 1 اجتماعی  شبکه کاربران میان فکری تشابه درجه
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  تجارت شبکه  اعضای میان همبستگی احساس  میزان
 اجتماعی 

1 

 1 اجتماعی   شبکه کاربران میان مرکزیت درجه

 گرایشهای اخلاقی 
 

 فکریهای گرایش

  تجارتهای از خرید انجام به فردی تمایلات میزان
 اجتماعی 

2 

 2 (... ناپذیرو ریسک )نوآورانه،  کاربران فردیهای ویژگی

 4 اجتماعی  تجارتهای از استفاده به فردی گرایش میزان

 4 اجتماعی تجارت  از خرید به مثبت دیدگاه درجه

 اجتماعی  امنیت
 

 امنیت تکنولوژیک 

 انجام مورد در کابران  توسط شده درک امنیت  میزان
 آنلاین مالی تراکنش

10 

 حریم حفظ مورد در کاربران توسط  شده درک منیت میزان
 شخصی 

2 

  امنیت حفظ در نوآورانههای تکنولوژی از استفاده  میزان
 کاربران 

1 

 
 به اعضای گروه  اعتماد

 
 اعتماد به برند 

 
 اعتماد به تکنولوژی 

 
 اعتماد به کسب و کار 

 10 اجتماعی   تجارت  از شده درک اعتماد  درجه

 10 اجتماعی   تجارت فضای به شده درک اعتماد  درجه

 شده انجامهای بندی رتبه به شده درک اعتماد  درجه
   دیگران توسط

4 

 10 آنلاین اجتماعات  به اعتماد  درجه

 3 اجتماعی   تجارت  شهرت میزان

 2 برند  به اعتماد  درجه

 10 آنلاین فروشگاه به اعتماد  درجه

 4 آنها با آشنایی واسطه به دیگران به اعتماد

 1 دیگران  خیرخواهی  به اعتماد

  و کالا درمود نظر ارائه در دیگران صلاحیت به اعتماد
 محصول 

5 

  تجارت فضای در شده ارائه اطلاعات  به اعتماد  میزان
 اجتماعی 

10 

 10 اجتماعی   تجارتهای در کاربران میان اعتماد وجود

 به در کارها و کسب توسط شده درک اعتماد  درجه
 اجتماعی   تجارت کارگیری

1 

 
 

 درک کاربردی بودن 
 

 درک کاربری آسان
 

 کاربر پسند بودن 

 8 اجتماعی   تجارت  بودن پسند کاربر میزان

 8 اجتماعی   تجارت  طراحی بودن مفید درک میزان

 8 اجتماعی  تجارت  با کار از شده درک راحتی میزان

  تجارت  از  استفاده شده درک بودن کاربردی میزان
 اجتماعی 

8 

 4 اجتماعی  تجارت  ساختار و طراحی جذابیت میزان

 رنگ تصاویر،  نظیر محرک فاکتورهای از استفاده میزان

 اجتماعی تجارت  طراحی در ... و صدا  ،  بندی
1 
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 4 مشتریان نظر مورد کالا بررسی زمان کاهش  درجه

  تجارت  توسط کاربران به اجتماعی حضور القای  درجه
 اجتماعی 

4 

 کاربردی های نوآوری
 

 سیستمی های نوآوری

 افزایش به کمک در نوآورانههای فناوری از استفاده  میزان
 Fraudاجتماعی ) تجارت  در تبادلی اطلاعات  کیفیت

detection ) 
1 

 انتخاب به کمک در نوآورانههای فناوری از استفاده میزان

 (Recommender systems)محصول
1 

 جنسیت 
 
 
 

 تحصیلات 
 
 
 درآمد

 4 اجتماعیهای میزان تاثیر جنسیت بر استفاده از

 2 اجتماعیهای میزان تاثیر جنسیت بر اعتماد در

 4 اجتماعی های میزان تاثیر جنسیت بر قبول ریسک خرید از

 4 اجتماعی های تاثیر تحصیلات بر استفاده ازمیزان 

 2 اجتماعی های میزان تاثیر تحصیلات بر اعتماد در

های  میزان تاثیر تحصیلات بر قبول ریسک خرید از
 اجتماعی 

4 

 4 اجتماعی های میزان تاثیر درآمد بر قبول ریسک خرید از

 2 اجتماعی های میزان تاثیر درآمد بر اعتماد در

 4 اجتماعی های میزان تاثیر درآمد بر استفاده از

 تجربیات انتقالی 
 

 کیفیت اطلاعات مبادله ای

 دیگر از  راهنمایی دریافت به کاربران موفقیت میزان
 کاربران 

10 

 20 الکترونیک   دهان به دهان درجه ارتباط

 24 کاربران   دیگر اشتراکی تجربیات تاثیر میزان

اطلاعات   بودن کاربردی
 کاربران 
 

 کاربردی بودن ساختار سایت 

 6 کاربران   دیگر نظرات بودن میزان  کاربردی

  تجارت  توسط شده ارائه اطلاعات بودن میزان کاربردی
 اجتماعی 

8 

 12 اشتراکی  اطلاعات بودن مفید میزان

 12 اجتماعی تجارت  ساختار بودن میزان کاربردی

 کاربران  دریافتی از حمایت
 حمایت در یافتی 

 1 کاربران   دیگر از  شده دریافت اجتماعی  حمایت میزان

 1 اجتماعی  تجارت  از  شده دریافت اجتماعی  حمایت میزان

 دوباره خرید به تمایل
 اجتماعی   تجارت  وفاداری

 4 اجتماعی   تجارت  از دوباره خرید به تمایل

 2 اجتماعی  تجارت  و برند به ایجاد وفاداری

 

  بابا توجه به میزان فراوان محاسبه شده برای هر یک از مقولات فرعی در ذیل جدول متناظر 
از استخراج مقولات فرعی در   اند، پس  داده شده  نمایش  از  مفاهیم مستخرج فرعی  آخر  مرحله 

 خواهیم پرداخت. مقولات فرعیکدگذاری باز به تعیین مقولات اصلی متناظر با 
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 مفاهیم فرعی و مقولات فرعی متناظر   . 3 جدول
 مفاهیم فرعی  فرعیهای مقوله

 اعتماد به برند 
 شناخت برند
 رضایت از برند

تاثیر تاثیرساختار   برای  خاص   برند  به  وفاداری  درجه  ،درجه    مشتریان 
 برند  مورد  در  آگاهی  مشتریان،میزان  بر   خاص  برند  اجتماعی  شبکه  صفحات
 تجارت   ساختار  از   رضایت  برند،میزان  از  رضایت  کاربران،میزان  میان  در  خاص

 برند به اعتماد برند،میزان به متعلق اجتماعی

 ریسک خرید کالای جدید
 ریسک اشتراک اطلاعات مالی 
 ریسک ارتباط با کاربران 

  به   افراد  آمادگی  اجتماعی،درجه  تجارت   از  خرید  ریسک  کاهش  درجه
  از   شده  درک   ریسک  ،میزان(نوآور   افراد )  اجتماعی   از   خرید  ریسک  قبول

  ریسک   اجتماعی،میزان   تجارت   کاربرد  از  شده  درک  ریسک  خرید،میزان
 انجام   از  شده  درک  ریسک  آنلاین، فقدان  مالی   تراکنش  انجام  از  شده  درک

 آنلاین مالی تراکنشهای

 تعهد به هنجارهای اجتماعی 
 همگنی اجتماعی 
 حضور اجتماعی 

  شبکه   اجتماعی،ساختار  تجارتهای    اعضای  در  فردی  میان  نفوذ  درجه
 کاربران   درمیان  انتزائی  هنجارهای  ارزش  اجتماعی،میزان  تجارت   اجتماعی
میزان   شبکه  کاربران  میان  فکری  تشابه  اجتماعی،درجه  شبکه   اجتماعی، 

 میان   مرکزیت  اجتماعی،درجه  تجارت  شبکه  اعضای  میان  همبستگی  احساس
 اجتماعی  شبکه کاربران

 گرایشهای اخلاقی 
 فکریهای گرایش

 اجتماعی  تجارتهای از خرید انجام به فردی تمایلات میزان

  گرایش   (،میزان...  ناپذیرو  ریسک  )نوآورانه،  کاربران  فردی های  ویژگی
   از   خرید  به  مثبت  دیدگاه  اجتماعی،درجه  تجارتهای  از  استفاده  به  فردی
 اجتماعی   تجارت

 امنیت اجتماعی 
 امنیت تکنولوژیک 

  مالی   تراکنش  انجام  مورد  در  کابران  توسط  شده  درک  امنیت  میزان
 حریم  حفظ  مورد  در  کاربران  توسط  شده  درک  منیت  آنلاین،میزان
 کاربران  امنیت حفظ در نوآورانههای تکنولوژی از  استفاده  شخصی،میزان

 
 اعتماد به اعضای گروه 

 اعتماد به برند 
 اعتماد به تکنولوژی 
 اعتماد به کسب و کار 

  شده   درک  اعتماد  اجتماعیف درجه  تجارت   از  شده  درک  اعتماد  درجه
 انجامهای  بندی   رتبه  به  شده  درک  اعتماد  اجتماعیف درجه  تجارت  فضای  به

   شهرت   آنلاین،میزان  اجتماعات  به  اعتماد  درجهدر    دیگران  توسط  شده
 آنلاین،اعتماد   فروشگاه  به  اعتماد  برند،درجه  به  اعتماد  اجتماعی،درجه  تجارت

  به   دیگران،اعتماد  خیرخواهی  به   آنها،اعتماد  با  آشنایی  واسطه  به  دیگران  به
 به   اعتماد  محصول،میزان  و  کالا   درمود  نظر  ارائه  در  دیگران  صلاحیت
 کاربران   میان  اعتماد  اجتماعی،وجود  تجارت  فضای  در  شده  ارائه  اطلاعات

 به  در  کارها  و  کسب  توسط  شده  درک  اعتماد  اجتماعی،درجه  تجارتهای  در
 تجارت اجتماعی  کارگیری

 
 درک کاربردی بودن 
 درک کاربری آسان
 کاربر پسند بودن 

  بودن   مفید  درک  میزان،اجتماعی  تجارت    بودن  پسند  کاربر   میزان
  تجارت    با  کار  از  شده  درک  راحتی  میزان، اجتماعی   تجارت   طراحی
  میزان ، اجتماعی   تجارت    از   استفاده  شده  درک   بودن  کاربردی  میزان، اجتماعی
 فاکتورهای از  استفاده  میزان،اجتماعی   تجارت   ساختار  و  طراحی  جذابیت

 تجارت  طراحی در  ... و صدا  ،  بندی رنگ تصاویر،  نظیر محرک

  القای   درجه، مشتریان  نظر  مورد  کالا   بررسی  زمان  کاهش  درجه ، اجتماعی
 اجتماعی   تجارت  توسط کاربران به اجتماعی  حضور
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 کاربردی های نوآوری
 سیستمی های نوآوری

  کیفیت افزایش به کمک در نوآورانههای فناوری از استفاده  میزان
 میزان(،  Fraud detectionاجتماعی ) تجارت  در اطلاعات،تبادلی

 محصول  انتخاب به کمک در نوآورانههای فناوری از استفاده

(Recommender systems) 
 جنسیت 
 تحصیلات 
 درآمد

اجتماعی،میزان تاثیر جنسیت بر  های  میزان تاثیر جنسیت بر استفاده از
در ازهای  اعتماد  ریسک خرید  قبول  بر  جنسیت  تاثیر  های  اجتماعی،میزان 

از استفاده  بر  تحصیلات  تاثیر  تاثیر  های  اجتماعی،میزان  اجتماعی،میزان 
اجتماعی،میزان تاثیر تحصیلات بر قبول ریسک  های  تحصیلات بر اعتماد در

از ازهای  خرید  خرید  ریسک  قبول  بر  درآمد  تاثیر  های اجتماعی،میزان 
تاثیر درآمد بر   اجتماعی،میزانهای  اجتماعی،میزان تاثیر درآمد بر اعتماد در

 اجتماعی های استفاده از

 تجربیات انتقالی 
 کیفیت اطلاعات مبادله ای

کاربران،درجه    دیگر  از  راهنمایی  دریافت   به  کاربران  موفقیت  میزان
 کاربران   دیگر  اشتراکی   تجربیات  تاثیر   الکترونیک،میزان  دهان  به  دهان   ارتباط

 بودن اطلاعات کاربران  کاربردی
 بودن ساختار سایت کاربردی 

کاربردی کاربردی  دیگر  نظرات   بودن  میزان     بودن   کاربران،میزان 
  اطلاعات   بودن  مفید  اجتماعی،میزان  تجارت   توسط  شده  ارائه  اطلاعات

 اجتماعی  تجارت  ساختار بودن اشتراکی،میزان کاربردی

 حمایت دریافتی از کاربران 
 حمایت در یافتی  

  حمایت   کاربران،میزان  دیگر  از  دهش  دریافت  اجتماعی  حمایت  میزان
 اجتماعی  تجارت  از  شده دریافت اجتماعی

  دوباره خرید به تمایل
 اجتماعی   تجارت  وفاداری

   و برند به اجتماعی،ایجاد وفاداری  تجارت  از دوباره خرید به تمایل
 اجتماعی   تجارت

در ادامه این بخش مقولات مشابه مشخص شده و در ذیل مقولات اصلی تر قرار داده میشوند.  
دند.  گرمیبدین ترتیب مفاهیم و مقولات اصلی بر اساس اشتراک معنایی مفاهیم پایه مستخرج  

قرار گرفته  دوباره مورد بررسی و بازنگری   انجام این دستبندی مقولات اصلی بدست آمده   از   پس
 به همراه مقولات فرعی مرتبط در جدول ذیل قرار میگیرند.و 

 مقولات اصلی مستخرج   . 4جدول 
 مقولات اصلی  مقولات فرعی

 اعتماد به برند 
 شناخت برند

 رضایت از برند
 ارتباط موثر با برند

 ریسک خرید کالای جدید
 ریسک اشتراک اطلاعات مالی 

 ریسک ارتباط با کاربران 
 ریسک خرید

 هنجارهای اجتماعی تعهد به 
 همگنی اجتماعی 
 حضور اجتماعی 

 میزان نفوذ میانفردی 

 گرایشهای اخلاقی 
 فکریهای گرایش

 کاربران  ادراکی ویژگیهای
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 امنیت اجتماعی 
 امنیت تکنولوژیک 

 امنیت 

 تاهل 
 تحصیلات 

 درآمد
 ویژگیهای فردی

 تجربیات انتقالی 
 کیفیت اطلاعات مبادله ای

 اطلاعات  اشتراک

 بودن اطلاعات کاربران  کاربردی
 کاربردی بودن ساختار سایت 

 شده  درک بودن کاربردی

 حمایت دریافتی از کاربران 
 اجتماعی  پلتفرم از یافتی در حمایت

 اجتماعی  حمایت

 وفاداری  اجتماعی   تجارت  وفاداری

 تمایل به خرید مجدد   دوباره خرید به تمایل

 مقولات ذاری محوری  گ قسمت دوم کد
با مجموعه از  های  برخلاف مرحله قبل که داده  خام و پایه در دسترس بودند در این بخش 

شیم که در مرحله قبل مورد بررسی و تحلیل  بامیمضامین و کدهای ساخت یافته و مفاهیمی مواجه  
  و   است  تر  اصلی  مقولات  به  فرعی  مقولات  کردن  مرتبط  فرایند  محوری  کدگذاری  قرار گرفته اند.

 اساس  بر   مقولات  تا  شود   می  تلاش    کردن   پرسش  و    کردن   مقایسه   ازطریق  باز  کدگذاری  همانند
 دهـی  ربـط  فرآیند  محوری،  کدگذاری   (1400  نسب  بخردی)  شوند  وکشف  ایجـاد  پارادایمی  الگوی
  این .  اسـت  ابـعاد   و  ها  ویژگی  درسطح  ها  مقوله   دادن   پیوند  و  هـا،   زیرمقولـه  بـه  هـا   مقولـه

 تحقق  مقوله یـک  مـحور   حـول  کدگذاری  که  است   شده  نامیده  محوری  دلیل  این  به  کدگذاری،
مرحله  .  (Dutta & Bahat , 2016)  یابد  می از  مستخرج  مقولات  محوری  گذاری  کد  در 

مطالعـه(،   مـورد   پدیده  آورنده  وجود  به   اصلی  کدگذاری باز حول محورهای : شرایط علی )عوامل
و ها  )مجموعه کنشای  است(، عوامل زمینه  فرایند   محور  و  اساس   که  استای  )پدیده مقوله اصلی  

، راهبردها و (راهبردهـا تاثیر میگذارند  بـر  که  ساختاری  شرایطبر هم کنشها(، عوامل مداخله گر ) 
شود( دسته بندی میشوند. دسته بندی مقولات بر    می  پدیدار  راهبردها  اثر  در  که  پیامدها )نتایجی

و هدف آن ایجاد یک ساختار برای محقق   هاساس مدل پارادایمی در شکل زیر قابل مشاهده بود
 شد.بامی  و ارتباط میان آنها حاضر مفاهیم تحقیق مقولات و در جهت تحلیل و تفسیر نظام مندتر
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 کدگذاری محوری مقولات اصلی مبتنی بر الگوی پارادایمی . 1شکل 

 قسمت سوم کدگذاری انتخابی مضامین 

 سطوح   در  ها  مقوله  بین  ارتباط  تعیین  و  بررسی  از  پس  کیفی  های  داده  تحلیل  گام  آخرین  در
  تحلیـل،  نهـایی  گـام  در  تـا  رسـیده  پایان  به  محوری  کدگذاری  مرحلۀ  ،  مسیریابی  و  مختلف

انتخاب    شاملمرحله کدگذاری انتخابی    .شود  انجام  نهایی  مدل و  نظریه  خلق  و گزینشی  کدگذاری
  مشخص شده در تحقیق های با دیگر دستهها مند این دسته اصلی و مرتبط کردن نظام های دسته

پارادایمی ساختار  غالب  بندی  در  دسته  اصلاح  و  توسعه  تکمیل،  همچنین  گرفته  های  و  صورت 
 . کندمی  مرتبط با آن کمکهای  . این کار به روشن شدن ماهیت پدیده مورد تحقیق و مقولهشدبامی
  یکپارچه   منسجم،  های  نظریه  قالب  در  و  یافته  بهبـود  هـا  مقولـه  گزینشی،  کدگذاری  از  استفاده  با

 اصلی  مقوله آن در محقق که اسـت پردازی نظریه  مرحله مهمترین گزینشی، . کدگذاریدندگرمی
  و   بهبود   به   احتیاج  که  را  هایی مقوله و  نیتبی  را   آنها   ارتباط  و  دهد  می  ارتباط   دیگر  های  مقوله با  را

.  مطابق با مطالب گفته  (Bakhtiar Nasrabadi et al. , 2020).  کندمی  اصلاح  دارد  بازنگری
شده مقوله اصلی یعنی رفتار خرید مصرف کننده در فضای تجارت اجتماعی و معیارهای موثر بر  

مطالعه در این پدیده بدست آمده و ارتباط میان این معیارها و زیر معیارهای مرتبط با پدیده مورد  
 نمایش داده شده است.  2شکل شماره 

 شرایط علی:

 برند با موثر ارتباط•

 خرید ریسک درجه•

 میانفردی نفوذ میزان•

 ویژگیهای ادراکی کاربران•

 امنیت•

:اصلی پدید  

در بانوان رفتار بینی پیش   

اجتماعی  شبکه های  

 

 :ای زمینه عوامل

 تحصیلات•

 تاهل•

 درآمد•

 :گر مداخله عوامل

 اشتراک میزان•

 اطلاعات

 کاربردی•

 شده بودندرک

 حمایت•

 اجتماعی

 پیامدها:

از  دوباره خرید به تمایل•

 اجتماعی شبکه

 شبکه  و برند به وفاداری•

 اجتماعی
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 اجتماعیهای  شبکهدر  بانوانمدل پیشنهادی رفتار خرید . 2شکل 

 یجه گیری بحث و نت

انجام بنیادداده    رویکرد  با  اجتماعیهای  زنان در شبکه  خرید  رفتار   بررسیبا هدف    حاضر  پژوهش
  حوزه  در  اصلی  مقوله  5  بـه  کـه  داد  انجـام  را  نهـایی  تحلیـل  محقق  اساس   این  بر.  گرفته است

  ای زمینه   عوامل  حوزه  در  اصلی  مقوله  3گر،  مداخله  عوامـل   حـوزه  در   اصـلی  مقولـه  3  ،علی  شرایط
 ساختاری مدل قالب در  ها آن نتایج که  یافـت دسـت پپامدها  حوزه در  اصلی مقوله   2 نهایت در و
  برای   که  داد   نشان  مطالعه  این   نتایج  است  شده  ارایه  قبل  بخش  در  محوری  کدگذاری  مبنای  بر

  پرداخته  آن  به   علی  شرایط  در  که  اصلی  های  مقوله  اجتماعیهای  شبکه   در  زنان  در  خرید  رفتار  ایجاد
 باعث  موفق اجتماعی یک شبکه شود، رعایت بایـد در طراحی وبسایتهای تجارت اجتماعی  شـده
 تحقیقات . شودمی اجتماعی تجارت   فضای آن در فعال برندهای و کاربران میان موثر ارتباط ایجاد
  بشکل   خود  برند   با  که  میاورد  فراهم  را  امکان  این  مشتریان  به  اجتماعی  شبکه  که   میدهد  نشان
  بر  تمرکز  از  خودررا  بازاریابی  استراتژی  باید  کارها  و   کسب  بنابراین  باشند،  ارتباط  درای  تازه  کاملا
 ارتباط  برقراری  سمت  به(  خرید  قبل  مرحله)  خود خدمات  و کالا   مورد  در  مشتریان  به  رسانی  اطلاع
 آگاهی   نظیر  متغیرهای  همچنین.  کنند  آنها   توسط  خرید  انجام  از  پس  اجتماعیهای  شبکه   در  موثر 

 در   که  هستند  متغیرهایی  جمله  از  برند  بر  وفاداری  مورد  در  موجود  آگاهی  برند،  مورد  در  موجود
 تطابق  درها  یافته   این.  دندگرمی  خاص  محصولی  مورد   در  خرید  رفتار  شکلگیری  باعث  مشتریان

 هاجلی  و(  2018)   همکاران  و  ژنگ  ،(  2017)  یوسف  بن  و  ژنگ ،(  2011)  الدمنهای  یافته  با  کامل
 به   که  ساختاری  هر  بنابراین  شد،بامی  ریسک  دارای  بلقوه  اینترنتی  خرید  انجام  .شدبامی(  2015)

 عوامل علی

 تصمیم به خرید
وفاداری و تصمیم 

 به خرید مجدد

برند با موثر ارتباط ویژگی های ادراکی  

 بانوان

خرید ریسک درجه  نفوذ میزان 

 میانفردی
 امنیت

 اشتراک میزان

 اطلاعات

 بودندرک کاربردی

 شده

اجتماعی حمایت  

ویژگیهای فردی 

 بانوان
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  قصد  ایجاد  بر   و   شده  ریسک  کاهش  باعث  دهد  ارائه  را  اطلاعات  انواع   و  منبع  مقدار،  کافی،  اندازه
  عوامل  به  اجتماعی  تجارت   از   خرید  در  شده  درک  ریسک   میزان.  است  گذار  تاثیر  مثبت  بشکل  خرید

  به  دهان  اطلاعات  و   ساختار  اجتماعی،  تجارت  فضای  از   فرد  اطلاعات  جمله  از  وابسته  مختلفی
 کوش  و  باهاتهای  یافته  با  کامل  تطابق  درها  یافته  این.  کاربران  دیگر  ازطرف  شده  ارائه  دهان

  . شد بامی(  2017)   همکاران  و  ژنگ  و(  2016)  بوسلیم  و  حسین  ،( 2016)  سانشی  و  مون  ،(2018)
 حقیقت  در  و  شدبامی  افراد  رفتاری  تمایلات  شکلگیری  سرچشمه  کاربران  فردیهای  ویژگی

  ساختار   طرفی  از.  دارد  اجتماعی  تجارت  فضای  در  بانوان  واقعی  رفتار  بر  مثبت  تاثیر  رفتاری  تمایلات
  در   ککنده  تعیین  نقش  آنها   بودن  ناپذیر   ریسک   یا  و  نوآورانه  فکری  ساختار  مانند  کاربران  فکری

  ریسک  پذیر  آماده  نوآور  افراد.  کندمی  بازی  اجتماعی  تجارت  فضای  در  آنها  خرید  رفتار  شکلگیری
  تجارت   فضای  کاربران  میان  مثبت  تفکر  یک  داشتن.  دارند  را  اجتماعی   تجارت   از  خرید  انجام  و

  ایجاد  به منجر نهایتا و شده اجتماعی تجارت  به  نسبت آنها در مثبت دیدگاه ایجاد باعث اجتماعی
  با  کامل  تطابق  در  تحقیق  اینهای  یافته .  ددگرمی بانوان    در  خرید  رفتار  شکلگیری  برای  شانسی
(  2013)  کیم  بوم  و(  2018)  یوان  شین(  2017)  همکاران  و  بیانچی  ،(2016)  سانشی  و  مونهای  یافته
  درون  در  را  راهبردها  آنها.  میگذارند  اثر  واکنش  و  کنش  راهبردهای  بر  گر  مداخله  شرایط  .شدبامی

  بخشیدن  سرعت  بر  عوامل  این.  میکنند  مقید  و  محدود  را  آنها   یا  و  میبخشند  سـهولت  خاصی  زمینه
  عوامل.  میگذارند  تاثیر  هکنندمصرف   خرید  رفتار  با  مرتبط  اجتماعی  تجارت  ی  هـا  استراتژی  به

  اطلاعات   اشتراک  درجه  مانند  اجتماعی  تجارتهای  در  کاربران  عمومی  رفتار  از  ناشی  گر  مداخله
 چرا   باشند  داشته  کاربران  دیگر  در  خرید  رفتار  شکلگیری  بر  بسزایی  تاثیر  ندتوانمی  کاربران  توسط
  نظیر  منایعی  از  خود  نیاز   به  ارتباط   در  اطلاعاتی  دنبال   به   کنندگان  مصرف  بررسی  مرحله  در  که

 تجارت   فضای  در  .میپردازند  اینترنتی  اجتماعیهای  شبکه  و  الکترونیکی  دهان  به  دهان  ارتباطات
 شده ها  شبکه  این  کابران  میان  تنگاتنگتر  هرچه  ارتباط  ایجاد  باعث  اجتماعی  تجارتهای  و  اجتماعی

 اجتماعی های  شبکه  کاربران  میان  اجتماعی  حمایت  نام  بهای  مقئله  شکلگیری  باعث  خود  این  و
.  میشوند  متاثر   یکدیگر  خریدهای  از  میابند   یکدیگر   به  که  شناختی  و  نزدیکی  بواسطه  کاربران.  میشد

 قصد  شکلگیری  باعث  دتوانمی  اجتماعیها  شبکه  در   آشنایان  و  دوستان  خریدهای  مثال   عنوان  به
 ،(  2011)  یوسف  بن  و  ژنگ  تحقیقات   نتایج  با  حاضر  تحقیق  نتایج.  شود  باآنها  مرتبط  افراد  خرید
واژه    .دارد  تطتبق  (2015)  هاجلی  ،(2015)  گنگ  و  کین  ،(2015)  منارد  فیلیپ  ،(2013)    شی  هی

 محـل  یعنـی  میکنـد؛  دلالت  موردنظر  پدیده  به  که  استای  ویژه  مشخصههای  مجموعه  زمینه
 آن   در  کـه  اسـت  خاصـی  شـرایط  مجموعه  نشانگر  بستر.  پدیده  به  متعلق  وقـایع  و  حـوادث

های  شبکه   ساختار  در  موثر   ای  زمینه   عوامل   از .  میپذیرد  صـورت  واکـنش  و  کـنش  راهبردهـای
،  کرد  اشاره  و درآمد آنان   تحصیلات  میزان   به   توانمی  ساختار  آن  در  بانوان   خرید  رفتار  و  اجتماعی

  توماس  و  دیویس  ،( 2018)  هیسائو  و  چن  ،(2018)  اوستاویل  تحقیقات  نتایج  با  فعلی  تحقیق  نتایج
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  و  کنشها  حاصل  و  نتایج  پیامدها  .است  تایید  مورد  و  داشته  تطابق(  2018)  وهمکاران  فو  و(  2018)
  همواره  را  پیامدها   میشـوند  پدیـدار  هـا  اسـتراتژی  اثـر   در  که  هستند   نتایجی  و  هستند  واکنشها
  ایـن   نهایت  در.  داشتهاند  را  آن  قصد  افراد   که  نیستند  همانهایی  الزاما    و  کرد  پیشبینی  نمیتوان
 تجارت    از  مجدد  خرید  قصد  به  منجر  اجتماعی  تجارت  با  ارتباط  در  بحث  مورد  ی  ها  استراتژی
 کهشود   می  اجتماعی  تجارت   و  برند  به  وفاداری  نوعی  ایجاد  همچنین  و  کاربران  توسط  اجتماعی

  اجتماعی   تجارت  طریق  از  آنها  مجدد   خرید  احتمال  تقویت  و  کاربران  بیشتر   تعامل  و  مشارکت  به  دوخ
  مصرف   خرید،  پسا  یعنی  چهارم  مرحله  در  اکثرا  که  میدهد  نشان  زمینه  این  در  تحقیقات.  ددگرمی

 آورند می  روی  همکاری  به  و  داده   ادامه   خود   خرید  با   مرتبط  اجتماعی  شبکه  از   استفاده   به  کنندگان
  توصیه  و  دوباره  خرید  و  خود  برند  به  وفاداری  و  تجربیات  اشتراک  به   حاضر  هکنندمصرف  بانوان

  به  توانمی  ساختار  این  در  مستقیم  غیر  پیامدهای  دیگر  از  علاوه  به .  هستند  دیگران  به  محصول
  که   همانطور  که  کرد  اشاره  نیز  مشتری  وفاداری  بر  مثبت  تاثیر  کار  و  کسب  توسط  مشتری  شناخت

 این  در  شده  ارائه  نتایج.  ددگرمی  مشتری  در  مجدد  خرید  رفتار  شکلگیری  به  منجر  شد  ذکر  هم  قبلا
  ، ( 2017)  همکاران  و  ژنگ  ،(2015)  همکاران  و  ونگ  تحقیقات  در   موجود  نتایج  با  تحقیق  از  بخش
(  2018)  رضایی  و(  2018)  اوستاویل  ،( 2018)  اوم  و  هوم(  2015)  هاجلی  ،(2017)  یوسف  بن  و  ژنگ
 . شود می تایید و بوده راستا هم

 خرید   رفتار  گیری  شکل  با   مرتبط  عوامل   از  یک  هر  تفکیک  به  و  تحقیق  نتایج  مبنای  در ادامه بر 
  شکلگیری   برای  :پردازیم  می  کاربردی  پیشنهادات  ارائـه  بـه  اجتماعیهای  شبکه  فضای  در  بانوان
  علاقه  مورد  برندهای  وزن    کاربران  میان  اجتماعیهای  شبکه  در  در بانوان مصرف کننده   خرید  رفتار

  مضامین   جداول  از  مستخرج  اطلاعات  طبق.  گردد  ایجاد  باید  تنگاتنگی   و  قوی  ارتباط  معروف  و
پیشنهاد    معنی بر شبکه  دد که وبسایتگر میدار  مبتنی  از طراحیهای  های    ساختاری   اجتماعی 
کنند،  تبادل   برای  مشوق استفاده    نیازمند  بیشتر  هرچه  مشارکت  برای  کاربران  معمولا   اطلاعات 
 از   روز  به  و  دقیق  اطلاعات  ارائه  و  ارتباطی  پل  ایجاد  توسط  دتوانمی   انگیزه   این   و  هستند  انگیزه
  فرصت   رفت  دست  از  معمولا .  آید  بوجود  عموم  علاقه  مور  برندهای  توسط  شده  رائها  خدمات  و  کالاها
 هدفمند   و  بهینه   ارتباط  وجود  عدم   در  ریشه  الکترونیک  تجارت  کارهای   و  کسب  توسط  خرید  های
 تجارت   ساختارهای  از  استفاده  صورت  در  خلاصه  شکل  به.  دارد  گانکنندمصرف  و  کاربران  با

 اجتماعی های  شبکه  بستر  ازطریق  تاشود   می  داده  برندها  و  کارها  و  کسب  به  امکان  این  اجتماعی
  چندبرابرکننده   را  مالی  منافع  کسب  شانس  و   کرده   معرفی  سریعتر  خودرا  خدمات  و  محصولات
 آنهاهای  نیازمندی  و  علایق  و  گانکنندمصرف  تفکر  و  عقاید  از  تاشود   می  سبب  امر  این  همچنین

دد  گرمیبه علاوه پیشنهاد    .دهند  تغییر  آمده  بدست  اطلاعات  مطابق  را  خود  محصولات  و  شده  آگاه
  مکانیزمهای  و  ساختارها  نشوند، ایجاد  غافلکه در ساختار  تجارت اجتماعی از ایجاد امنیت و اعتماد  

ها شبکه   این  کاربران  توسط  شده  درک  ریسک  کاهش  باعث  اجتماعیهای  شبکه   بستر  سازی  امن
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  این   از  بیشتر  هرچه  استفاده  به  زن  کاربران  جذب  باعث  که  کاربرپسند  ساختارهای  همچنین  ددگرمی
 خدمات  و  محصولات  پیرامون که    را  یاطلاعات  که  کرد  خواهد  ترغیب  را  آنها شود   میها  شبکه

 سهولت   و  کاربری  تجربه  بهبود  جهت  ددگر می  توصیه  بنابراین.  گذارند   اشتراک  به  اند  کرده  دریافت
 از   هکنندمصرف بانوان    در  خرید  رفتار  ایجاد  و  اجتماعیهای  ساختارهای شبکه  از  اطلاعات  کسب

  خاص   کالاهای  به   کاربران   اقبال  و  جامعه  روند  تشخیص  اطلاعات،  آوری  جمع  هوشمند  سیستمهای
  .گردد استفاده کاربران گرایشهای و علایق با مرتبط پیشنهادهای ارائه و

پیشنهاد جهت تحقیقات آتی: از آنجا که تحقیق حاضر فقط  در زمینه فضای تجارت اجتماعی  
 خصوص   در  تطبیقی  دد تا یک بررسیگر میانجام گردیده جهت درک بهتر این موضوع پیشنهاد  

  آنها  خرید  رفتار  با  آن  نتایج  و  گرفته  صورت  اجتماعی  تجارت  فضای  در  کنندگان  مصرف  خرید  رفتار
شود   می  پیشنهاد  .شود  ارزیابی  سنتیهای  ساختار  یا  و  الکترونیک  تجارت  نظیر  دیگر  فضاهای  در
  مراتبی  سلسله شبکه  ساختارهای مانند گیر انجام نیزای شبکه متعدد ساختارهای  برای تحقیق این
  استخراج  شبکه  ساختار  ترین بهینه  و  شده  مقایسه   یکدیگر  با   آن  نتایج   و  کوچک  جهان  و  بخشی  و

این تحقیق در ایران پیاده سازی شده نتایج آن از منظر فرهنگی و نگرش افراد    از آنجا که   .گردد
دد که این تحقیق در دیگر  گرمیشند، پیشنهاد  بامیبه تجارت اجتماعی قابل تعمیم به دیگر جوامع ن

 فرهنگها نیز انجام و نتایج آنها با یکدیگر مقایسه گردد. 
 تعارض منافع 
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Recommending a model to assess women purchase behavior in 

social networks (a mixed method) 

 

 

Abstract 

Analysis of Women requirements within social networks and 

variables Shaping their purchase behavior would be beneficial for 

business owners in order to provide better product and services and 

attain more sustainable relationship with their customers. This research 

is aiming to recommend a social commerce model for women purchase 

behavior using qualitative method. This is applied research, in the 

qualitative section, Strause and Corbin (2015) method is utilized, in 

order to collect research data a seven stage Sadowski and Baroso (2007) 

method is used, then after implementing open, axial and selective 

coding, a new model was introduced. Based on acquired results, final 

fitted model contains 5 main causal variables, 3 main intervening 

variables, 3main contextual (Demographic) variables and finally 2 main 

consequential variables. Based on yielded results, there are causal 

variables such as effective relation with brand, cognitive features of 

women, degree of centrality, purchase risk and degree of security and 

main phenomenon women purchase behavior, in addition there are 

contextual and intervening variables such as degree of information 

sharing, perceived usefulness, social support and demographic features 

of women users of social networks with main phenomenon women 

purchase behavior. The results of this research can be beneficial for E-

commerce and traditional business owners in order to boost their 

profitability and to have sustainable relation with their customers. 

Keywords: Social Networks, Women purchase behavior, ground 

theory, qualitative method. 

  

 


