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 دهیچک

 نآ در که است شده اجتماعی تجارت عنوان تحت الکترونیک تجارت نمونه یک ترقی باعث اجتماعیهای شبکه انفجاری رشد

 و محبوبیت افزایش به توجه با است. مرسوم یاجتماعهای شبکه خدمات و یاجتماعهای رسانه واسطه با یکیالکترون تجارت

 و فروشنده به مشتریان اعتماد کلیدی و مهم عوامل بررسی موجود، آنلاین تجارت در آن مهم نقش و اجتماعی تجارت کاربرد

 جتماعیا عوامل تأثیر بررسی لهمقا این اصلی هدف بنابراین .باشدمی فروشندگان موفقیت هایفاکتور تریناساسی از محصول

 بدین .دباشمی محصول و فروشنده به اعتماد میزان به توجه با بهداشتی آرایشی لوازم خریداران خرید برنیت اجتماعیهای شبکه

 گان(مور جدول به توجه )بانامه پرسش 483 تعداد و تنظیم (2122 ،همکاران و لو) تحقیقاتی کار از برگرفتهنامه پرسش سه منظور

 املعو که بود این از حاکی ساختاری معادلات از استفاده با تحقیق نتایج شد.آوری جمع موبایلی اجتماعیهای شبکه طریق از

 زانمی به توجه با موبایلی اجتماعیهای ازشبکه بهداشتی آرایشی لوازم خریداران خرید نیت بر اجتماعیهای شبکه اجتماعی

 اجتماعی حضور و دیگران اجتماعی حضور و وب اجتماعی حضور همچنین دارند. تأثیر محصول به اعتماد و فروشنده به اعتماد

 .دارند تأثیر موبایلی اجتماعیهای شبکه از بهداشتی آرایشی لوازم خریداران خرید نیت بر نیز تعاملی

 

 .موبایلی جتماعیاهای شبکه محصول، به اعتماد فروشنده، به اعتماد خریداران، خرید نیت :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 نمونه یک ترقی باعث 2اجتماعیهای شبکه انفجاری رشد

 دهش شود،می نامیده اجتماعی تجارت که الکترونیک تجارت

 یکیالکترون تجارت از یدیجد موج یاجتماع تجارت .است

های رسانه واسطه با یکیالکترون تجارت آن در که است

 جیترو منظور به یاجتماعهای شبکه خدمات و یاجتماع

 مرسوم دیخر با مرتبط اطلاعات تبادل و نینلاآ معاملات

 بعنوان اجتماعیهای شبکه از اجتماعی تجارت کاربران است.

 دخری تجارت گذاشتن اشتراک به جهت همکاری برای ابزاری

 استفاده خدمات و محصول به مربوط اطلاعات و آنلاین

 (.2488 همکاران، و )الهی کنندمی

 انجام آگاهانههای خرید اجتماعی تجارت کاربران براین هعلاو

 ابلق و معتبر اطلاعات تبادل با راها قیمت بهترین و دهندمی

 آورندمی بدست خاص خدمات و محصولات مورد در اعتماد

 محسوب اجتماعی تجارت فرد به منحصر قدرت یک این که

 (.2488 ،نژاد تونکه و یدهدشت) شودمی

 ظاهر کره در 2118 سال در بار اولین برای یاجتماع تجارت

 ثبت شرکت 411 از بیش ،2122 سال در پس آن از و شد

 فروش دلار میلیون 811-411 حدود تقریباً درکره شده

 (.2212 ،2چو و )هونگ داشتند

 اثرات اجتماعی، تجارت بازار در موانع وجود دلیل به ایران در

 تجارت بازار رشد پتانسیل و گانکنندمصرف روی منفی

 خدمات مثال، )بعنوان است داشته کل یک بعنوان اجتماعی

 ت(،نادرس اطلاعات و دیر پرداخت باز تقلب، مشتریان، به ضعیف

 کوچک دارند تمایل ایران در اجتماعی تجارتهای شرکت اکثر

 (.2488 همکاران، و )الهی باشند داشته محدود منابع و باشند

 بی قربانی گان،کنندصرفم از زیادی شمار نتیجه، در

 اب طرفی از اند.شده اجتماعی تجارتهای شرکت گیملاحظه

 شنق و اجتماعی تجارت کاربرد و محبوبیت افزایش به توجه

 و مهم عوامل بررسی موجود، آنلاین تجارت در آن مهم

 اب واقع در است. اهمیت زئحا گانکنندمصرف اعتماد کلیدی

 یزندگ و وکارکسب در یعاجتما تجارت رشدنیگهمه وجود

 تجارت دهیپد مطالعه به یکاف توجه یعلم نظر از افراد،

 همطالع این اصلی هدف بنابراین است. نشده انجام یاجتماع

های ساختار از برخی آزمودن برای تحقیقی مدل توسعه

                                                           
2. Social Networking Sites (SNS) 

 اجتماعی تجارتهای ویژگی عنوان به که است کلیدی

 اعتماد روی رب مثبتی اتتأثیر واند شده بندیطبقه

 ذال دارند. اعتماد عملکرد و اعتماد بین رابطه و هکنندمصرف

 یاجتماع عوامل تأثیر که است این تحقیق اصلی مسأله

 زانیم به توجه با دارانیخر دیخر تین بر یاجتماعهای شبکه

 هشاکل و ساختار است؟ چگونه محصول و فروشنده به اعتماد

 رحط از پس است؛ کلش بدین یسؤال چنین اساس بر مقاله

 مدو بخش نظری مبانی پرداختیم، بدان که مقدمه و مسأله

های یافته و تحلیل و تجزیه گیرند.می بر در را پژوهش

 ند.اگرفته قرار بررسی مورد مقاله سوم بخش در نیز پژوهش

 شد. خواهد ارائه گیرینتیجه و بندیجمع نیز آخر در

 

 مدل توسعه و نظری ادبیات

های چالش با راها سازمان امروز، یایدن در عیسر راتییتغ

 قموف یهایسازمان انیم نیا در اما است، کرده روبرو یمختلف

 ،نینوهای یفناور و یتیریمدهای ابزار کمک به که هستند

 کنند استفاده خود نفع به شده جادیاهای فرصت از

 .(2487 )زنجیردار،

 طیمح .است هاابزار نیا از یکی کیالکترون تجارت طیمح

 را مکانا نیا است، نترنتیا بر یمبتن که کیالکترون تجارت

 کالا دیخر و اطلاعات یجستجو یبرا تا دهدیم انیمشتر به

 یتنترنیاهای فروشگاه با میمستق ارتباط قیطر از خدمات و

 از یاقعو تجربه براساس ینترنتیا صورت به دیخر .کنند اقدام

 شکل، ،ریتصو مانند یظواهر اساس بر بلکه ست؛ین کالا دیخر

 شگستر با .است استوار کالا از غاتیتبل و یفیک اطلاعات

 مباحث از یکی ،یزندگ مختلف امور در نترنتیا روزافزون

 از مبادلات انجام جهت یمشتر اعتماد جلب شده، طرح

 وها سازمان از یاریبس توجه مورد که است نترنتیا قیطر

 اعتماد معتقدند محققین یبرخ زیرا قرارگرفته انیمشتر

 به باشد داشته تأثیر مشتریان خرید و وفاداری بر تواندمی

 دیخر جادیا از تیحما یبرا یادیز قاتیتحق خاطر همین

 (.2482 اسد،بنی و )سعیدنیا است رفتهیپذ صورت ینترنتیا

 اعتماد

 هایفاکتور تریناساسی از فروشنده به مشتریان اعتماد

 یممستق طور به و است برخط تجارت رد فروشندگان موفقیت

2. Hong & Cho 



 48 اعتماد به فروشنده و محصول قیاز طر یاجتماع یهادر شبکه انیمشتر دیخر تیبر ن یعوامل اجتماع ریتأث

 

 هتج مشتریان گذاردمی تأثیر سایت وب از یمشتر خرید بر

 تجارتهای تراکنش به اعتماد و موجودهای ریسک بر غلبه

 آنها .هستند آن با مرتبط اطلاعات ارزیابی خواهان الکترونیک،

 انجام و مالی شخصی، اطلاعات ارائه از قبل تا خواهندمی

 اییشناس و فروشنده اعتماد قابلیت ارزیابی به ادرق تراکنش

 اعتماد توسعه که ییازآنجا .باشند اعتماد قابل هایوکارکسب

 و سازمان با فرد میمستق تعامل با اغلب ،یسنت یایدن در

 نیچن جادیا نحوه شود،می جادیا آن فروش ندگانینما

 در وب، تحت یکیالکترون هایسازمان به نسبت یاعتماد

 پر شرایط این در (2998 ،2)فوکویاما قراردارد ابهام از یاههال

 ایدب فروشندگان ،یمشتر یبرا قطعیت عدم از مملو و ریسک

 ادهد توسعه خود بودن اعتماد قابل اثبات جهت یهاییاستراتژ

 تماداع سطح ارزیابی تسهیل جهت یهایسیستم استقرار با و

 دنمای کمک حترا و مناسب یگیرتصمیم در یمشتر به خود،

 ریانمشت وفاداری بر خود نوبه به تواندمی اعتماد سطح این زیرا

 باشد. گذارتأثیر آنها خرید و

 اژهو فیتعر طبق .است مشکل اعتماد از قیدق فیتعر ارائه

 زانیم و اتکا ییتوانا" یعنی اعتماد آکسفورد، یسیانگل نامه

 یتدرس ای و زیچ کی ای شخص کی از یصفت رشیپذ یراحت

 زین و اعتماد فیتعر در نظر اختلاف ."باشدمی عبارت کی

 کهنیا اول، :باشد لیدل دو از یناش تواندمی آن یچندگانگ

 یمیمفاه با اوقات یگاه و بوده یانتزاع یمفهوم اعتماد

 هگرفت مترادف یراحت و بودن اتکا قابل بودن، معتبر چون

 و هبود یوجه چند یمفهوم اعتماد نکهیا دوم، .شودمی

 و )سپهری باشدمی یرفتار و یحس مختلف ابعاد یدارا

 .(2488 اسدی،

 حوزه در اعتماد فیتعر در یسع یمختلف مراجع حال نیا با

 آمده زیر جدول در آن از یهایگزید کهاند داشته تجاری

 است.

 

 مختلف متون در اعتماد یفتعار :1 جدول

 اعتماد تعریف مرجع

 2972روتر،
 یکوتاه یتجار رابطه کی در خود تعهدات انجام در او و بوده اتکا قابل شخص کی هایگفته نکهیا رباو" یعنی اعتماد

 ".کرد نخواهد

 ".دینما یراحت احساس یگرید با یتجار ارتباط جادیا از یشخص "که دهدیم رخ یهنگام اعتماد 2993هانت، و مرگان

 تیموفق توقع با ،یبازرگان معامله کی در را یگرید یرسان بیآس خطرات یشخص یعنی اعتماد 2998 مایر،

 ".تمثب انتظارات با ،یبازرگان معامله کی در یگرید یرسانبیآس خطرات رشیپذ رندهیدربرگ یروان یحالت" یعنی اعتماد 2998 ، روسو

 تیامن احساس با همراه یاحتمال هایبیآس رشیپذ یعنی ینترنتیا هایفروشنده به اعتماد 2111 گفن،

 

 :خرید نیت

 یا محصول از مشتری آنی رضایت دهنده نشان خرید نیت

 (2997 ،2)الیور گرددمی مجدد خرید باعث که بوده خدمت

 باشد:می زیر ابعاد دارای و

 طرفهای تخصص و هامهارت ،هاتوانایی به باور شایستگی:

 فرد زیربنایی ویژگی را شایستگی معین، حوزه یک در مقابل

 دعملکر یا و مدار ملاک اثربخش عملکرد با لیک طور به که

 کنندمی تعریف دارد رابطه وضعیت، یا شغل یک در برتر

                                                           
2. Fokoyama 

2. Elyor 
4. Dabis 

 .(2113 ،4)دابیس

 یک .است ناشناختههای موقعیت برآورد فرآیند بینی: پیش

 در آینده هایرویداد مورد در گوییپیش یک بینیپیش

 نیبیشپی به را گذشته تجارب تواندمی و گذاردمی اختیار

 با به اعتقاد (2112 ،3)آرمسترانگ سازد بدل آینده حوادث

 (2118 ،8)وانگ مقابل طرف بودن ثبات

 مواردی شودمی شامل را برند بالای سطح )خبرگی(: کمال

 (2997 ،2)آکر بودن جذاب و شکوه با همچون

3. Armestrang 

8. Wang 
2. Aker 
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 آن در بازاریابی و اجتماعیهای شبکه

 اجتماعیهای شبکه موضوع تاکنون میلادی 2118 سال از

 تبع به و دنیا در اینترنت کاربران مشغله تریناصلی مجازی

 حال در مجازی اجتماعیهای شبکه است. بوده ایران آن

 روند.می بشمار دنیا در )آنلاین( برخط رسانه ترین قوی حاضر

های قابلیت و محتوایی تنوع و تکثیر دلیل بهها شبکه این

 طتوس وسیعی استقبال با اینترنتی و افزاری نرم متعدد

 قدرت ،هاشبکه اینهای ویژگی وجه .اندشده مواجه کاربران

 هب کاربران همفکران و دوستان میان ایشبکه نظام برقراری

های شبکههای پایگاه است. مند سامان و منظم صورت

 واسطه باهای بحث طریق از را مخاطبان مشارکت اجتماعی

 قتشویها تماس یا دوستان ماع،اجت دیگر اعضای با ایرایانه

 کمک عادی کاربران به نوینهای فناوری واقع در کنند.می

 طریق از را خویش اصلی مطالب و محتوا تا است کرده

 ریقط از کنند. توزیع و تولید اینترنت در مختلفهای شبکه

 اجتماعیهای شبکه از جزیی کاربران خط، بر شدن اجتماعی

 نفوذ مجازی اجتماعات اعضای درون به و شوندمی عمومی و

  (.2489 عقیلی، و پرور )ضیایی کنندمی پیدا

 اجتماعیهای شبکه که کنندمی احساس امروزه هاسازمان

 این بر باید آنها و بود خواهند و هستند تجارت برای ایوسیله

 و تبلیغات طریق از اجتماعیهای شبکه شوند. سوار موج

 و برده بالا بسیار را خود خاطبانم جذب توانایی بازاریابی،

 برانکار تعداد رشد به نیز دیگرهای سایت با همکاری افزایش

 (.2491 همکاران، و )فتحیان کندمی کمک آن

 از ناپذیر جدایی بخشی اجتماعیهای شبکه حاضر، حال در

 صنعت یک به اجتماعیهای شبکه و باشند،می مدرن جامعه

 دل، مانند بزرگیای هشرکت .اندشده تبدیل بزرگ

 زاوکار کسب خصوص در مؤثر طور به پی اچ و مایکروسافت

 را ایبودجه و کنندمی استفاده اجتماعیهای شبکه بازاریابی

 از زیادی تعداد و دهندمی اختصاص موضوع این به نیز

 .دهندمی تعلیم خصوص این در را کارکنان

 یابیبازار راتژیاست یک اجتماعی،های شبکه بازاریابی واقع در

 دنرسی و سازمان دروکار کسب باعث که باشدمی اینترنتی

 :شامل اجتماعیهای شبکه بازاریابی گردد،می هدف جامعه به

 متقاعد برای اجتماعیهای شبکه از استفاده برای تلاشی

                                                           
2. Alreck 

 از استفاده برای شرکت، یک گانکنندمصرف کردن

 اصلی هدف باشد.می ارزشمند خدمات یا و محصولات

 ایهپ بروکار کسب یک ایجاد اجتماعیهای شبکه بازاریابی

 و توسعه منظور به شرکت یک اعتبار و مداری مشتری

 رد که کند ادعا تواندمین کس هیچ باشد.می کاری مدیریت

 هفتهن منافع و مزایا فقط اجتماعیهای شبکه بازاریابی عرصه

 یمتما انندهم اجتماعیهای شبکه بازاریابی در بلکه است.

 جودو یگدیگر کنار در و توامان محاسن و معایب زندگی، ابعاد

 (.2482 همکاران، و )غفوری دارد

 ایفیزیکی و احساسی ذهنی،های فعالیت هکنندمصرف رفتار

 دورانداختن و استفاده خرید، انتخاب، هنگام افراد که را

 شانهایخواسته و نیازها یارضا یبرا که خدماتی و محصولات

 (.2111 ،2)آلریک ودمی شامل را گیرندمی کار به

 ریس یک از نیازشان مورد کالای انتخاب برای گانکنندمصرف

 سهم هرکدام عوامل این پذیرند.می تأثیر معین عوامل

 محققان دارند. خریدار تصمیم رد یا و پذیرش درهای جداگان

 هک اندهکرد ارائه یهایمدل گیری،تصمیم نحوه سازماندهی برای

 انتخاب نحوه فرآیند شناخت به بسزایی کمک شان مطالعه

 در گانکنندمصرف رفتارهای مدل .خواهدکرد هامشتری

 مدل شث،هوارد مدل نیکوزیا، مدل قالب در مختلف،های کتاب

 مدل شث، خانوادگی گیری تصمیم مدل کول، گولابل انگل

 ارائههای مدل بررسی .اندشده معرفی بتمن اطلاعات پردازش

 انگل، دلهوارد، سهم که دهدمی نشان محققان توسط شده

 عبارت هب دارند، تأکید هکنندمصرف گیریتصمیم بر گولاکوشث،

 هبها مشتری توسط مارک انتخاب چگونگی بر هامدل آن بهتر

 (.2113 ،2آریلی و )هیمن .کنندمی بحث فردی طور

 جتماعیاهای شبکه عیاجتما عوامل تأثیر توانندمی که تحقیقاتی

 و فروشنده به اعتماد میزان به توجه با خریداران خرید نیت بر

 است؛ شده بیان ذیل در باشند داشته بر در را محصول

 اثرات بررسی" عنوان با تحقیقی (2498 ،پور قلی و عظیمی)

 دهش ادراک کیفیت مندرابطه بازاریابی بر اجتماعیهای رسانه

 جامعه .ددادن انجام "خرید قصد بر نیکیالکترو شفاهی تبلیغات

 حجم دارای و قزوین آزاد دانشگاه دانشجویان کلیه آنها آماری

 از نیزها داده آوریجمع برای .بود نفر 488 گیرینمونه

 لتحلی و تجزیه جهت .گردید استفاده استاندارد نامهپرسش

2. Heyman & Ariely 
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 .شده هاستفاد اس اس پی اس و لیزرل افزار نرم ازها فرضیه

 غیرهامت بر اجتماعیهای رسانه متغیر تحقیق،های فرضیه بقط

 تبلیغات شده، ادراک کیفیت مند،رابطه بازاریابی :جمله از

 متغیر خود متغیرها این و گذارندمی تأثیر الکترونیکی شفاهی

 زیهتج از حاصله نتایج .دهندمی قرار تأثیر تحت را خرید قصد

 أییدت را تحقیقی در شده مطرحهای فرضیه تمام نیز تحلیل و

 نقش "عنوان با یپژوهش (2498 ،یبیحب) همچنین .نموند

 در برند به اعتماد ساخت در جامعه یریدرگ و یبرند جامعه

 مطالعه به پژوهش نیا در .داد صورت "یاجتماعهای شبکه

 یدبرن جامعه عناصر با کنندگانمصرف ارتباطات چطور نکهیا

 و شرکت محصول، برند، مثل) یاجتماعهای شبکه اساس بر

 .کندمی ذنفو برند به اعتماد بر گذارتأثیر گان(کنندمصرف ریسا

 ماداعت بر یمثبت تأثیر رابطه 3 از رابطه 4 پژوهش نیاهای افتهی

 أثیرت یمشتر ریسا یمشتر ارتباطات دهد.می نشان را برند به

 ضد و جالب خود نوع در که دارد برند به اعتماد بر یمنف

 برجسته نقش پژوهش نیا در نیچن هم است. یدشهو

 قرار یبررس مورد مدل در زین یبرند جامعه در برند یریدرگ

 تیوتق باعث جامعه یریدرگ که بود آن از یحاکها افتهی گرفت.

 ودشمی یبرند جامعه عناصر با هکنندمصرف ارتباطات قدرت

 به ماداعت رابطه مانند اثر رییتغ در لیتعد اثر کی به را آن و

 کند.می برند

 اقدامات تأثیر" عنوان با تحقیقی (2122 ،2همکاران برانو)

 "هنندکمصرف رفتار و برند ارزش بر را اجتماعی رسانه بازاریابی

 رندب پنج بین در و فرانسه و ایتالیا هند، چین، کشور چهار در

 شارز که که بود آن از حاکی پژوهش نتایج دادند. انجام لوکس

 که اردگذمی تأثیر هکنندهای مصرفپاسخ بر حتم طور به برند

 دبرن ارزش و هکنندمصرف پاسخ بر قبلی اقدام با متناسب

 قداماتا نسبی واسطه عنوان به برند ارزش میزان بلکه باشدمی

 ینا دیگر مهم اثر یک رود.می کار به اجتماعی رسانه بازاریابی

های شبکه در اریابیباز اقدامات یابدمی در که است این پژوهش

 یگرد مهم جنبه دو و برند ارزش بر مهمی مثبت تأثیر اجتماعی

 رتصوی و برند از مشتری شناخت شامل که دارد برند ارزش از

 .باشدمی برند از هکنندمصرف ذهنی

 اثرات" عنوان با یپژوهش در (2122 ،2همکارانش و هادسون)

 رابطه تیفیک )عواطف(، احساسات در یاجتماع هایشبکه

 از یتجرب مطالعه دهان: به دهان غاتیتبل و برند

 هب که دادند صورت "یقیموس جشنواره در کنندگانشرکت

 و یمشتر روابط بر یاجتماع هایرسانه تأثیر یبررس مطالعه

 مورد یشده داده توسعه یمفهوم مدل کی ارائه به نیهمچن

 یرساختا معادلات مدل از استفاده با گرفته قرار شیآزما

 یاجتماع هایرسانه استفاده پژوهش نیا در است. پرداخته

 مورد یقیموس هایجشنواره در کنندگانشرکت توسط

 هایرسانه از استفاده دهدمی نشان جینتا گرفت. قرار یبررس

 جشنواره تعامل و یریدرگ در یتوجه قابل تأثیر یاجتماع

 أثیرت یاجتماع هایشبکه بر یمبتن ارتباطات نیهمچن و دارد

 دارد. دهان به دهان با غاتیتبل یمعنادار و مثبت

 پژوهش این پیشنهادی چارچوب بالا مطالب به توجه با

 تأثیر دتوانمی که است تحقیق هایفرایند بین رابطه بیانگر

 خریداران خرید نیت بر اجتماعیهای شبکه اجتماعی عوامل

 نبیا را محصول و فروشنده به اعتماد میزان به توجه با

 به شده انجامهای پژوهش و مطالعات به توجه با لذا نماید.

 نیت بر اجتماعیهای شبکه اجتماعی عوامل تأثیر منظور

 و فروشنده به اعتماد میزان به توجه با خریداران خرید

های شبکه اجتماعی عوامل شامل مستقل متغیر محصول؛

 نهمچنی و خریداران خرید نیت را وابسته متغیر و اجتماعی

 به اعتماد و فروشنده به اعتماد را میانجی هایمتغیر

 نمود. بندیدسته محصول

 رد همکاران و او تحقیقاتی کار و شده مطرح مبانی اساس بر

 توانمی را اجتماعیهای شبکه اجتماعی عوامل 2122 سال

 اجتماعی حضور دیگران، وب، اجتماعی حضور بخش سه در

 رایب اجتماعی عوامل این کرد. بندیتقسیم انفعالات و فعل

 گذاررتأثی توانندمی طریق دو از خریداران نیت بر گذاریتأثیر

 لذا باشد.می فروشنده و محصول به اعتماد میزان باشند:

 یاعاجتم عوامل کرد: بیان چنین این را اصلی فرضیه توانمی

 یشیارا لوازم دارانیخر دیخر تین بر یاجتماعهای شبکه

 انزیم به توجه با یلیموبا یاجتماعهای شبکه از یبهداشت

 دارند. تأثیر محصول به اعتماد و فروشنده به اعتماد

 

                                                           
2. Brano et al 2. Hudson et al 
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 قیتحق ینظر یمبان از گرفته بر :یمفهوم مدل :1 شکل

 

 شناسیروش

 از آماریهای داده آوریجمع جهت پژوهش این در

 بر است. شده استفاده (2122 ،همکاران و لو)نامه پرسش

نامه پرسش (،2122 ،همکاران و لو) قیقاتیتح کار اساس

 حضور بعد(؛ 4) اجتماعیهای شبکه اجتماعی عوامل

 اجتماعی حضور و وب اجتماعی حضور دیگران، اجتماعی

 خیرخواهی، بعد(؛ 4) فروشنده به اعتمادنامه پرسش تعاملی،

 بعد(؛ 3) محصور به اعتمادنامه پرسش صلاحیت، عیبی، بی

 عادلانه از درک بازار، در اطمینان عتماد،ا وضعیت نظر، اظهار

 .است شده تدوین خرید نیتنامه پرسش و قیمت بودن

 و آرایشی محصولات خریداران کلیه پژوهش، این یجامعه

 از هنمون .باشندمی موبایلی اجتماعیهای شبکه از بهداشتی

 مجموع در که شد انتخاب ساده تصادفی گیرینمونه روش

 رارق استفاده مورد آماری تحلیل در و یلتکمنامه پرسش 483

 برای و عاملی تحلیل از استفاده با روایی سنجش گرفت.

 در است. شده استفاده کرونباخ آلفای از پایایی سنجش

 فیضع رابطه باشد 4/1 از کمتر یعامل بار اگر عاملی تحلیل

 نیب یعامل بار شود.یم نظرصرف آن از و شده گرفته نظر در

 یلیخ باشد 2/1 از تربزرگ اگر و است قبول قابل 2/1 تا 4/1

 اسیمق یتأیید یعامل لیتحل مثال برای است. مطلوب

 نمودار در اجتماعیهای شبکه اجتماعی عوامل سنجش

 است. شده ارائه 2 شماره

 

عوامل اجتماعی  

  هایشبکه

 اجتماعی

 اعتماد به فروشنده

 اعتماد به محصول

 نیت خرید خریداران

 حضور اجتماعی وب

حضور اجتماعی  

 دیگران

حضور اجتماعی فعل  

 و انفعالات

 اظهار نظر وضعیت اعتماد درک قیمت منصفانه اعتماد در بازار

 صلاحیت بی عیبی خیرخواهی
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 اجتماعی هایشبکه اجتماعی عوامل سنجش اسیمق یعامل لیتحل استاندارد یعامل بار :1 نمودار

 

 ییایپا سنجش برای کرونباخ یآلفا روش از نهمچنی

 بزرگ بیضر نیا که یزمان است. شده استفادهنامه پرسش

 .است برخوردار یقبول قابل ییایپا از آزمون باشد، 7/1 از تر

 

 هانامهپرسش پایایی سنجشهای اسیمق کرونباخ آلفا :2 جدول

 آلفا بیضر هانامهپرسش پایایی سنجشهای اسیمق کرونباخ آلفا

 12724 وب اجتماعی حضور

 12717 دیگران اجتماعی حضور

 12722 تعاملی اجتماعی حضور

 12823 اجتماعیهای شبکه اجتماعی عوامل

 12789 فروشنده به اعتماد

 12822 محصول به اعتماد

 12712 خریداران خرید نیت

 

 هایافته

 سنجش برای توصیفی، آمار بخش در و تحقیق این در

 گویان پاسخ فردی مشخصات شناختیجمعیتهای یویژگ

 ت.اس شده گرفته قرار درآمد، تحصیلات، سن، جنسیت، نظیر

 افراد درصد، 88 از بیش با زنان دهندگانپاسخ کل نفر 483 از

 درصد بیشترین درصد 48 از بیش با لیسانس مدرک دارای

 کل میان از بودند. داده اختصاص خود به را فراوانی

 رندب آرایشی لوازم مصرف در یفراوان نیشتریب دگاندهنپاسخ

 نمونه حجم درصد 29/1 که است گل سی برند به مربوط ایرانی

 ایرانی برند مصرف در یفراوان کمترین دهند.یم لیتشک را

 لیتشک را نمونه حجم درصد 8/1 که است آردن برند به مربوط

 برند به مربوط خارجی برند مصرف در همچنین دهند.یم

 دهند.یم لیتشک را نمونه حجم درصد 8/28 که است اورئال

 فلیماری برند به مربوط خارجی برند مصرف در یفراوان کمترین

 این در دهند.یم لیتشک را نمونه حجم درصد 2/9 که است

 معادلات یابیمدل و لیزرل افزارنرم از استفاده با تحقیق
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 4 و 2 ودارنم شود.می پرداخته فرضیه آزمون به ساختاری

 نشان فرعیهای فرضیه در مثال بطور را تحقیق این نتایج

 مدل شده استاندارد تخمین خروجی 4 نمودار در دهد.می

 شامل تحقیق مفهومی مدل برای ساختاری، معادلات

 دارای که است شده داده نمایش تحقیق فرعی هایفرضیه

 یاجتماعهای شبکه اجتماعی عوامل و خرید نیت هایمتغیر

 .باشدمی

 

 
 فرعیهای فرضیه نهایی مدل تأیید جینتا t-value آماره :2 نمودار

 

 
 فرعیهای مسیرفرضیه ضریب یینها مدل تأیید جینتا :3 نمودار
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 حضور لذا .باشدمی 81/2 تی آماره اول فرعی فرضیه در

 زا خریداران خرید نیت بر مثبتی و دارمعنی اثر وب اجتماعی

 که آنجا از و گذاشت خواهد موبایلی عیاجتماهای شبکه

 47 است. مثبت تأثیر این باشدمی مثبت و R (1247) مقدار

 حضور از گرفته نشات خریداران خرید نیت میزان از درصد

 مدو فرضیه تی آماره مقدار همینطور و .باشدمی وب اجتماعی

 اجتماعی حضور که گفت توانمی لذا .باشدمی 9229 برابر

 از خریداران خرید نیت بر مثبتی و دارمعنی اثر دیگران

 دوم فرعی فرضیه اینبنابر دارد. موبایلی اجتماعیهای شبکه

 رضیهف ترتیب همین به گردد.می شودمی پذیرفته نیز تحقیق

 واملع که داد نشان نتایج است. بررسی قابل نیز فرعی سوم

 حضور وب، اجتماعی )حضور اجتماعیهای شبکه اجتماعی

 خرید نیت بر تعاملی( اجتماعی حضور و دیگران اعیاجتم

 گذارد.می تأثیر موبایلی اجتماعیهای شبکه از خریداران
 

 فرعی یمتغیرها -آزمون آماره و مسیر ضرایب :3 جدول

 نتیجه t آماره مسیر ضریب مسیر

 تأیید 2.81 1247 خریداران خرید نیت ←وب حضوراجتماعی

 تأیید 9.29 1291 خریداران یدخر نیت ←دیگران اجتماعی حضور

 تأیید 2288 1.48 خریدخریداران نیت ←تعاملی اجتماعی حضور

 

 و تحقیق اصلیهای متغیر اساس بر تحقیق یهاین مدل

 مدل نیا است. شده مشخص 3 نمودار در کدام هر هایمعیار

 جیتان است. شده میترس زرلیل افزارنرم برونداد از اقتباس با

 8 نمودار در زین مدلهای داده یعنادارم سنجش از حاصل

 است. شده ارائه

 

 
 اصلیهای فرضیه ینهای مدل تأیید جینتا  t-value آماره :4 نمودار
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 اصلیهای مسیرفرضیه ضریب ینهای مدل تأیید جینتا :5 نمودار

 
 

 z-value مقدار اینکه به توجه با اول اصلی فرضیه در

 در است آمده بدست 92/2 از بزرگتر (42449) شده محاسبه

 دیخر تین بر یاجتماعهای شبکه یاجتماع عوامل نتیجه

 یاجتماعهای شبکه از یبهداشت یشیراآ لوازم دارانیخر

 و ند.دار تأثیر فروشنده به اعتماد زانیم به توجه با یلیموبا

 اجتماعیهای شبکه اجتماعی عوامل کل اثر از درصد 2/43

 غیرمت توسط مستقیم غیر طریق از خریداران خرید نیت بر

 شود.می تبیین فروشنده به اعتماد میزان

 z-value مقدار اینکه به توجه با دوم اصلی فرضیه در

 در است آمده بدست 92/2 از تربزرگ (82928) شده محاسبه

 دیخر تین بر یاجتماعهای شبکه یاجتماع عوامل نتیجه

 یاجتماع هایشبکه از یبهداشت یشیارا لوازم دارانیخر

 .دارند تأثیر محصول به اعتماد زانیم به توجه با یلیموبا

های شبکه اجتماعی عوامل کل اثر از درصد 2/32 همچنین

 وسطت مستقیم غیر طریق از خریداران خرید نیت بر اجتماعی

 شود.می تبیین محصول به اعتماد میزان متغیر
 

  یاصلهای فرضیه آزمون آماره و مسیر ضرایب :4 جدول

 مسیر
 اثر

 مستقیم

 اثر

 غیرمستقیم
 کل اثر

 آماره مقدار

 سوبل
 VAFآماره

 نتیجه

 آزمون

 تأیید 12432 42449 2222 1248 1274 خرید نیت←فروشنده به اعتماد←اجتماعیهای شبکه

 تأیید 12322 82928 2227 1283 1274 خرید نیت←محصول به اعتماد←اجتماعیهای شبکه

 

 گیرینتیجه و بحث

 هایشبکه اجتماعی عوامل تأثیر بررسی به حاضر قتحقی

 هب اعتماد میزان به باتوجه خریداران خرید نیت بر اجتماعی

 از بهداشتی آرایشی لوازم خرید در محصول و فروشنده

 است. پرداخته موبایلی اجتماعیهای شبکه

 رب اجتماعیهای شبکه اجتماعی عوامل که داد نشانها یافته

های شبکه از بهداشتی ارایشی لوازم انخریدار خرید نیت

 )و فروشنده به اعتماد میزان به باتوجه موبایلی اجتماعی

 توانمی بنابراین دارد. مثبت تأثیر محصول( به اعتماد میزان

 با تعامل چون عواملی اجتماعی،های شبکه در اگر گفت؛

 ریقط از فروشندگان با صمیمانه و گرم ارتباط و فروشندگان

 آنگاه باشد بالایی سطح در موبایلی اجتماعیای هشبکه

 فراهم خریداران خرید افزایش جهت لازم مقتضیات و شرایط

 واملع مثبت تأثیر و تحقیق نتایج به توجه با گردید. خواهد
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 زا بهداشتی رایشیآ لوازم خریداران خرید نیت بر اجتماعی

 ونمضم یک گردد:می پیشنهاد موبایلی اجتماعیهای شبکه

 در یعنی کنیم ایجاد فروشنده وب در را بودن خصیش

 آرامش احساس خریدار دارد وجود فروش برای که سایتیوب

 هایسایت هدستفاا باشد. داشته خرید هنگام در راحتی و

 سیاست و سیستم از نیکولکترا رتتجا مینهز در لفعا

 تمشخصا و تطلاعاا شتنانگهد محرمانه یهرو) منیتیا

 گسترده تبلیغات با ط.مربو ینماهارتا در مناسب (یمشتر

 قطری از و گذاشته اشتراک به را محصول با مرتبط اطلاعات

 دخری )سایت سایت این معرفی صدد در اجتماعیهای شبکه

 شویم. دیگران به محصولات(

 با ع،متنو ،باکیفیت تخدما و تمحصولا ائهار همچنین

 جهت مناسب یقیمتها با و رمشهو و معتبر یرتجا یهامنا

 پس تخدما ئهارا همچنین و نمشتریا به ینترنتیا وشفر

 توسط را فروشندگان نگرش طرفی از مناسب. وشفر از

 درک موبایلی اجتماعیهای شبکه طریق از آنان با تعامل

های شبکه طریق از فروشندگان با وقتی یعنی کنند

 به انسانی حس یک شودمی برقرار ارتباط موبایلی اجتماعی

 با بطهرا در کافی و صحیح جامع تطلاعاا ئهارا د.وجودآورن

 و نمشتریا به سایت یسو از هشد عرضه تخدما و کالاها

 مشتریان نیاز اساس بر خدمات و هاکالا ئهارا و حیاطر

  باشد. دیگری پیشنهاد تواندمی

 به جرملا تحقیق پیشینه با پژوهش این نتایج مقایسه برای

 ،همکاران و برانو یگود) (،2498 ،یبیحب) تحقیق نتایج

 در اندازیم.می نگاهی (2122 ،همکاران و هادسون) و (2122

 که بود آن از حاکی پژوهش نتایج همکاران و برانو تحقیق

 تأثیر هکنندهای مصرفپاسخ بر حتم طور به برند ارزش

 و هندکنمصرف پاسخ بر قبلی اقدام با متناسب که گذاردمی

 همکاران و دسونها تحقیق رد همچنین .باشدمی برند ارزش

 لقاب تأثیر یاجتماع هایرسانه از استفاده داد نشان جینتا

 نیهمچن و دارد جشنواره تعامل و یریدرگ در یتوجه

 و مثبت تأثیر یاجتماع هایشبکه بر یمبتن ارتباطات

 دارد. دهان به دهان با غاتیتبل بر یمعنادار

 طاتارتبا شد مشخص نیز (2498 ،یبیحب) پژوهش در

 که اردد برند به اعتماد بر یمنف تأثیر یمشتر ریسا یمشتر

 یریدرگ نیچن هم است. یشهود ضد و جالب خود نوع در

 رعناص با هکنندمصرف ارتباطات قدرت تیتقو باعث جامعه

 اثر رییتغ در لیتعد اثر کی به را آن و شودمی یبرند جامعه

 ژوهشپ نتایج مقایسه با کند.می برند به اعتماد رابطه مانند

 ماعیاجت عوامل کننده تعیین نقش مذکور، تحقیقات با حاضر

های شبکه از خریداران خرید نیت بر اجتماعیهای شبکه

 مطرح پیش از بیش مختلف هدفهای بازار در اجتماعی

 و باشدمی نیز پژوهش این نتیجه بر یتأیید مهر و شودمی

 (،2498 ،یبیحب) قیتحق جینتا با حاضر یقیتحق جینتا

 ،همکاران و هادسون) و (2122 ،همکاران و برانو گودی)

 فوق هیفرض نییتب در نیبنابرا .باشدمی همسو (2122

 چون؛ یعوامل ،یاجتماعهای شبکه در اگر گفت: توانمی

 گانفروشند با مانهیصم و گرم ارتباط و فروشندگان با تعامل

 شدبا ییبالا سطح در یلیموبا یاجتماعهای شبکه قیطر از

 دارانیخر دیخر شیافزا جهت لازم اتیمقتض و طیشرا آنگاه

 رد تحقیقاتی کار این اینکه به توجه با .دیگرد خواهد فراهم

 محصولات خرید در فقط و موبایلی اجتماعی شبکه دو

 هک گرددمی پیشنهاد لذا است شده انجام بهداشتی آرایشی

 پایین( – )بالا متفاوت ذهنیهای درگیری با ییهاکالا در

 هب تواندمی ذهنی درگیری که شود مشخص تا گیرد انجام

 ؟.خیر یا کند عمل تعدیلگر یک عنوان
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Abstract 
 

The explosive growth of social networks has led to the development of a model of e-commerce 

called social commerce in which e-commerce is mediated through social media and social 

networking services. Given the increasing popularity and use of social commerce and its 

important role in existing online commerce, examining the key and key factors of customer 

confidence in the seller and the product is one of the most important factors in the success of 

sellers. Therefore, the main purpose of this paper is to investigate the impact of social factors 

on the Bernie cosmetics buyers' purchasing behavior with respect to the seller and product trust. 

For this purpose, three questionnaires were drawn from the research work of (Lu et al, 2016) 

and 384 questionnaires (according to Morgan table) were collected through mobile social 

networks. The results of the study using structural equations indicated that social factors of 

social networks influenced the intention of buyers of cosmetics from mobile social networks 

regarding the level of trust in the seller and trust in the product. The social presence of the web, 

the social presence of others, and the interactive social presence also influence the purchase of 

cosmetic shoppers from mobile social networks. 

 

Key Words: Shopping intentions, seller trust, product trust, mobile social networks. 

                                                           
 Assistant Professor, Department of Business Management, Chalous Branch, Islamic Azad University, Chalous, 

Iran, (Corresponding Author), Email: mj.pourian@iauc.ac.ir 

 Master of Business Administration, Tabarestan Institute of Higher Education, Chalous, Iran 
 Department of Humanities, University Jihad Institute of Humanities and Social Sciences, Tehran, Iran 




