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 چکیده 

ها محسوب شده و بسیاری های اجتماعی یکی از مهمترین ابزارهای کسب و کار سازمانامروزه، شبکه

اند. هدف از نگارش تحقیق حاضر، بررسی تاثیر ها از این طریق، مشتریان بسیاری جذب کردهاز سازمان

ر، از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ های اجتماعی بر توسعه تجارت الکترونیک بود. تحقیق حاضشبکه

ها پرسشنامه بوده که برای شود. ابزار گردآوری دادهپیمایشی محسوب می -ها، توصیفیگردآوری داده

       ، مشتریان جامعه آماری مورد مطالعهای و میدانی استفاده شد. تدوین آن، از مطالعات کتابخانه

دادند. با مراجعه به جدول های مجازی انجام میطریق شبکه هایی بودند که سفارشات خود را ازسازمان

گیری نیز تصادفی نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. روش نمونه 483کریسی و مورگان، تعداد 

های اجتماعی، حس گروهی و حمایت باشد. در این تحقیق، تعداد دوستان و کاربران شبکهای میطبقه

های مستقل، تجارت الکترونیک به عنوان متغیر میانجی و رضایتمندی از تجارت اجتماعی به عنوان متغیر

الکترونیک نیز به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شد. پرسشنامه مورد نظر نیز از نوع استاندارد بوده 

ج حاصل ایکه پس از تائید روایی )محتوا( و پایایی )آلفای کرونباخ( میان افراد جامعه آماری توزیع شد. نت

افزار لیزرل، بیانگر تاثیر مثبت و معنادار دوستان از بکارگیری مدلسازی معادلات ساختاری در محیط نرم

های اجتماعی و حمایت اجتماعی بر تجارت الکترونیک بود. ضمن اینکه تجارت الکترونیک و کاربران شبکه

 و حس گروهی نیز بر رضایتمندی مشتریان تاثیر معنادار داشتند. 
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 مقدمه 

مروزه بسیاری از مردم برای دریافت و ارایه خدمات، لزومی ندارد یک دیگر را ملاقات نمایند و یا ا

های منحصر به فردی را برای افراد مستقیماً برخورد داشته باشند. از طرفی شرایط جوامع امروزی هویت 

 گردد.کند و هر فرد با توجه به نیاز خود، برای دریافت خدمات خود با سازمان وارد مذاکره میتعریف می

 همین امر منجر گردیده که نتوان نسخه مشابهی را برای همه مخاطبان ارایه داد. بنابراین روابط عمومی

 به موازات رسانه ها و ابزارهای جدید رشد و تغییر نمایدنیز به عنوان رابطه میان مخاطبان و سازمان، باید 

. مخاطبان امروزی نسبت به مخاطبان سنتی گذشته تغییر زیادی (1488)خدادادحسینی و همکاران، 

 اینبنابربرطرف می نمایند.  اند. مخاطبانی که بسیاری از امور روزمره خود را از طریق فضای مجازیداشته

رتباط اتا به صورت الکترونیک انجام گردد، هم باید در این راستا دهی یک شرکت و یا یک سازمان خدمات

  (.1434)عطادخت و همکاران،  حضوری امکان پذیر باشدغیربا مخاطب و رفع مشکلاتش به صورت 

   هستند که  های اجتماعیشبکه بان،ترین امکانات برای افزایش تعامل با مخاطاز جمله مناسب

 (.1433)سلیمانی،  اندها ایجاد نمودهای را برای روابط عمومیهای ویژهفرصت

اینترنتی هستند که جریان چندسویه اطلاعات را  هایسایتهای اجتماعی نسل متفاوتی از وبشبکه

های اجتماعی مبتنی بر تلفن های اجتماعی مبتنی بر وب و شبکهو به دو دسته شبکه اندایجاد نموده

ا برای هاین شبکه ها به دلیل تنوع امکانات و اختیاراتی که در کنار انواع جذابیت شوند.همراه تقسیم می

که پردازند. یک شب، اعضای بسیاری دارند که به صورت مداوم به تبادل اطلاعات میاندکاربران ایجاد نموده

 .(1433)سلیمانی،  است شدهاجتماعی، ساختاری اجتماعی است که از افراد یا سازمان ها تشکیل 

های شبکه به صورت آماری، اعتماد و صمیمیت، انتقال اطلاعات کاربران گزینش شده، بررسی خروجی

های دیگر، شامل جست و جوی اطلاعات، دریافت اخبار و یک پارچه سازی امکانات سایتو فرهنگ، 

های به روز و متنوع، تبلیغات تعاملی، مطالعه رویدادها، آپلود اطلاعات، نظرسنجی، آمارگیری، آموزش

ا هروابط عمومی در اختیاررفتاری روی رفتار کاربران و ... همه از امکاناتی است که شبکه های اجتماعی 

دهد. دیگر امکان موجود، استفاده از شبکه هایی است که بر پایه خدمات موبایل طراحی شده اند می قرار

و محدودیت استفاده را برای کاربر کاملاً از بین می برند. عدم محدودیت مکانی و ساده بودن استفاده از 

 (.1431د )خارابی، می آورآن، امکان دریافت بازخوردهای فوری را از اعضا فراهم 

هر سازمان باعث ارتباط در های اجتماعی ویژه ایجاد شبکهعلاوه بر تعامل سازمان با مخاطبان هدف، 

شود. متصل بودن کارمندان یک مجموعه در های مختلف سازمان با یکدیگر میبهتر کارمندان در بخش

اده از برد. با استفه و بازده کاری را بالا میفاصله سنی و مقامی ایشان را کمتر کرد یا سازمان یک شرکت

http://www.shara.ir/view/9931/شارا-پارادکس-رسانه-اجتماعی:-تعداد-لایک-ها-معنی-زیادی-ندارند
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 دهد،ه میئتوان کاربران را به فوریت از خبر یا امکان جدیدی که سازمان به ایشان اراها میاین شبکه

 و نظرات مستقیم و غیرمستقیم ایشان کردگردد آگاه تغییرات داخلی شرکت که بین کارمندان ایجاد می

 . (1434)معمار و همکاران،  افت نمودرا در مورد شرایط کاری دری

 دبیات نظری ا

  1تجارت الکترونیک

به روند انتقال هر گونه کالا یا خدمات، بین فروشنده )تاجر( و خریدار به منظور کسب منفعت مالی 

شود. برای تجارت الکترونیک تعاریف زیادی وجود برای تاجر و برآورده شدن نیاز مشتری تجارت گفته می

برخلاف مباحثی چون تحقیق در عملیات یا کنترل پروژه که دوران رشد و تغییر و تحول خود را دارد. 

ر ها در هاند، اینترنت و مباحث مربوط به آن هنوز در حال تغییر هستند. بنابراین تعاریف آنطی کرده

بارت ها عین آندوره از زمان دستخوش دگرگونی است. در بین تعاریف موجود از تجارت الکترونیک کاملتر

های کامپیوتری از جمله است از: خرید، فروش و تبادل هر گونه کالا، خدمات و یا اطلاعات از طریق شبکه

اینترنت. به عبارتی دیگر به تمام ابعاد تجارت و فرایند بازار سنتی، که بتوان با اینترنت و تکنولوژی وب 

ی ادارای بیشترین نفوذ در بین جوامع بوده و پایه انجام داد تجارت الکترونیکی گویند. این نوع تجارت

 (.2212، 2باشد )آنسهای تجارت از راه دور میبرای دیگر روش

 اجتماعی حیث سیستم از الکترونیک، تجارت به تکنولوژی واژة اطلاق ،4کلاین بندی تقسیم براساس

 از های مجموع شامل سو یکاز  کاربرد سیستمِ یک مثابة به الکترونیک تجارت. است کاربرد تکنیکی

 یامجموعه شامل دیگر سوی از و است، جهانی اینترنت شبکة و هارایانه همچون افزارها سخت و هاتکنیک

 گمرك و الکترونیک، هایپرداخت الکترونیک، قراردادهای اجتماعی همچون روابط و انسانی هایمهارت از

 مطابق مصرف، یا سود هدف با شده، ساخته محصولات الکترونیک تجارت از رهگذر. است الکترونیک

 اربرد،تکنیکی ک اجتماعی سیستم یک به عنوان الکترونیک تجارت. شوندمی دادوستد الگوهای تجاری

 کاهش دادوستد، بازة زمانی افزایش انتخاب، تنوع و آزادی عمل، سرعت نظر از را انسانی هایظرفیت

 (. 1433دهد )سلیمانی، می توسعه کارایی افزایش و هاهزینه

 زا جا پرسش این در تکنولوژی، توسط جهان ذخایر بخشی نظم روند در انسان شدنادغام به توجه با

 خنس افراد ثابت از هویت توانمی الکترونیک تجارت عصر در آیا. است گریزناپذیر سؤالی انسان هویت

 رونیک،الکت تجارت عصر در دارد؟ هاانسانهویت  برای دیگری اقتضائات جدید تکنولوژی که این یا گفت

 ماا کنند،می شرکت فعالیت آن یا این در مشخص یک هویت با که کرد تصور را مردمی توانمی گرچه

 هایتفعالی و هاهویت به آن، از پس و کند می کمک آنان فعالیت به این هویت که محدود مدتی برای فقط
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 مفهوم یک و بومی جامعة یک نداشتن جهت به مردمی چنین درواقع. شوندمی دیگری منتقل جدید

 یک هویت دنبو دلیل به الکترونیک تجارت عصر در افراد پیشرفت. کنندمی پیشرفت ، خویشتن بومی از

 نوع از کند اداره می را ای جامعه چنین که سبکی. یابدمی تحقق سیال هویت از برخورداری و ثابت

 اه مهارت پذیر انعطاف پیشبرد ی و حفظ منظور به چیز همه که است مدت کوتاه ولی شدید اهتمامات

 اقتصاد، شدن جهانی با. شودمی سیاست انجام« هاجداسازی هم از»و « هاکردن سرهم باز»  استعدادها و

 هم گرد را متخصصان و مهندسان ماهر، کارگران، نیروهای که را، تولید هایخط چندملیتی هایشرکت

 و کنندمی تجزیه جهان سراسر در پراکنده و خرد بسیار های و تخصص هامهارت ها،بخش به آورد،می

 (. 2228و همکاران،  3کنند )کارپنتیرمی سرهم شیوة جدیدی به را ها آن دوباره

 انواع تجارت الکترونیک 

ناچیزی ها دارای تفاوت های باشد که در برخی از آنتجارت الکترونیک دارای انواع مختلفی می

تجارت  باشد،هستند. انواع تجارت الکترونیک عبارتند از: تجارت اینترنتی که خاص محیط اینترنت می

، پردازد )حیدری و سعیدیمبتنی بر دانش، نوع خاصی از تجارت الکترونیک است که به معامله دانش می

ای ی تجاری اشاره دارد. به گونههاها و انجمنهای گروه(. تجارت اتحادی، این نوع تجارت به فعالیت1483

های اقتصادی بزرگ و قدرتمندی بصورت که تعداد مشخصی از تجار باتجربه با همکاری یکدیگر بنگاه

های منحصربفرد این نوع تجارت پشتیبانی از بیمه خدمات کنند. از ویژگیالکترونیکی و مجازی ایجاد می

ین اصطلاح به تجارت از طریق معرفی مکان اشاره دارد ای ا(. تجارت منطقه1481است )بقایی و مقدسی، 

 ترین مکانترین و مناسبو با توجه به نیاز خریدار و خدمات فروشنده، توسط متدهای جستجو نزدیک

دهد. تجارت سیار که شامل خدماتی از قبیل: بانکداری سیار، خرید سیار، جستجوی خرید را پیشنهاد می

های سیار، مدیریت سیار انبار، مدیریت خدمات کنشگر، های سیار، حراجها و سرگرمیمحل فروش، بازی

 باشد وسیم میرسانی بیهای اطلاعاتی و اطلاعدفتر کار سیار، آموزش از طریق تلفن همراه و پایگاه

تجارت خاص هکرها این نوع تجارت خاص هکرها بوده و تاجران این روش توسط ترفندهای غیرقانونی 

نند کبین فروشنده و خریدار عمل کرده و هزینه خرید خریدار را به نفع خود برداشت می به صورت واسط

 (. 2223و همکاران،  1)بورك

 راهکارهای بهبود تجارت الکترونیک 

سازی این های مجازی موجب شبیهمحیط مجازی : استفاده از تجارت الکترونیک در محیط -1

های تجاری قدم بزند، ها کاربر می تواند به راحتی در مجتمعتجارت شده و با توجه به آنکه در این محیط

  ها کارایی بسیار بالاییکند ، فروش در این محیطبیند ، لمس میکند، آن را میکالای خود را انتخاب می
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 . مچنان مشکل عدم اعتماد وجود داردخواهد داشت. این شیوه مشکلات خریدار را رفع می کند ولی ه

های اجتماعی با توجه به تجمع کاربران موجب افزایش اجتماعی: استفاده از شبکههای شبکه -2

ها تمایل برد. لذا کاربر در این شبکهاعتماد خریدار شده و آزادی عمل خریدار در انتخاب  را بالا می

 بیشتری به خرید و فروش اینترنتی خواهد داشت. 

ای و عملیاتی از سوی دیگر موجبات های سرمایهاستفاده از خدمات نوین از سویی و کاهش هزینه  -4

کند. از طرفی رشد تصاعدی تعداد کاربران این رضایت هر دو طرف )خریدار و فروشنده( را فراهم می

ری های کوچکتر یا فناوهای تجاری در بکارگیری اینترنت و شبکهها و تمایل روزافزون سایر بخششبکه

های تجاری، کمیت و کیفیت مورد انتظار از کاربردهای ان بستر فعالیتها( به عنومشابه )همچون اینترانت

 (.1481اینترنتی را به صورت تصاعدی افزایش داده است )نیکو، 

 چیست؟  6شبکه اجتماعی 

ها تشکیل شده است. سرویس شبکه شبکه اجتماعی یک ساختار اجتماعی است که از افراد یا سازمان

ای هاجتماعی آنلاین برای ارتباط افرادی که علایق و فعالیتهاییی شبکهروی ساختمان و شناسااجتماعی

د های دیگران دارنگذارند و یا کسانی که اشتیاق به پیمایش در علایق و فعالیتخود را به اشتراك می

ها بیشتر با هدف دوستیابی و تبادل نظرات و (. این شبکه1486شود )باستانی و صالحی، متمرکز می

اده ها نیز مورد استفگرفتند، اما امروزه با هدف تجارت و اشتراك دادهبین اعضا مورد استفاده قرار میعقاید 

(. شبکه اجتماعی توسط افراد مختلف جامعه با عقاید، دانش، میزان 1432گیرند )امیری طهرانی، قرار می

 ها دارایربران از این نوع شبکهگیرد و استفاده آزادانه کامهارت و سنین متفاوت مورد استفاده قرار می

مرتبط،  هایتوان این شبکه را به صورت نگاشتی از تمام رشتهمزایا و معایب بسیاری است. بطور ساده می

ا ههای مورد مطالعه در نظر گرفت. با توجه به گستردگی جغرافیایی کاربران، این نوع شبکهمیان گره

تواند یک چت روم، شوند. شبکه اجتماعی مینشان داده میعموماً در غالب یک نمودار شبکه اجتماعی 

سایت فروشگاهی به عنوان یک ای یا گاهی اوقات یک سری توابع جاساز شده درون یک وبفروم مباحثه

 (. 1483زاده، سیستم پیشنهادکننده اجتماعی باشد )مهدی

 پیشینه تحقیق مروری بر 

وهی و ادراك اجتماعی و تجربه مشتری بر رضایت ( اثرات عوامل مبتنی بر حس گر1436انصاری ) -1

گری عوامل سطح تجاری و فردی مورد بررسی و وفاداری مشتری در تجارت الکترونیک با نقش تعدیل

گیری از ، کلیه دانشجویان دانشگاه مذاهب اسلامی بوده که با بهرهجامعه آماری مورد مطالعهقرار داد. 
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نفر به عنوان نمونه آماری انتخاب شدند. برای  426نامحدود، فرمول حجم نمونه کوکران در جوامع 

سنجش عوامل مؤثر بر اعتماد در تجارت الکترونیک از ابعاد عوامل مبتنی بر تجربه مشتری، عوامل مبتنی 

بر ادراك مشتری، نگرش و عوامل مبتنی بر دانش مشتری استفاده شد. نتایج حاصل از بکارگیری مدلسازی 

ی، بیانگر تاثیر مثبت و معنادار متغیرهای عوامل مبتنی بر تجربه مشتری، عوامل مبتنی معادلات ساختار

بر حس گروهی و ادراك مشتری، نگرش و عوامل مبتنی بر دانش مشتری بر اعتماد در تجارت الکترونیک 

 زو اعتماد بر رضایت و وفاداری الکترونیک بود. ضمن اینکه متغیرهای عوامل سطح فردی و تجاری نی

 کنند. تاثیر عوامل مبتنی بر تجربه مشتری بر رضایت و وفاداری الکترونیک را تعدیل می

( تاثیر رضایت و اعتماد در تجارت الکترونیک را بر نیت خرید آنلاین 1431ترکستانی و همکاران ) -2

تر اجامعه آماری این پژوهش مشتریان وبسایت یکی از دفمحصولات گردشگری مورد بررسی قرار دادند. 

باشد که به صورت اینترنتی از خدمات این شرکت استفاده کردند. به منظور مسافرتی می معتبر خدمات

 گیری تصادفی ساده استفاده شده است. به منظور تعیین حجم نمونه ازپرسشنامه از روش نمونه توزیع

استفاده  ها باتحلیل داده باشد. تجزیه ونفر می 82گردید که حجم نمونه برابر یا  فرمول کوکران استفاده

معادلات ساختاری است.  انجام شده و روش آماری مورد استفاده مدلسازی Smart PLSافزار آماری از نرم

رضایت تأثیر دارد، همچنین  سایت و امنیت درك شده بر اعتماد ودهد که قابلیت وبنتایج نشان می

فرضیه رد شد، همچنین نتایج، تأثیر  اما هزینه بر اعتماد اثری نداشت و این ،هزینه بر رضایت تأثیر دارد

 . و رضایت بر وفاداری را تأیید نمود حس گروهی

 در صنعت هواپیمایی موثر رفتاری بر پذیرش خرید اینترنتی( عوامل 1433حدادیان و همکاران ) -4

به لحاظ روش پیمایشی است. جامعه پژوهش از نظر هدف کاربردی و را مورد بررسی قرار دادند. این 

المللی مشهد در پروازهای داخلی شهریور ماه است. نمونه خروجی فرودگاه بین آماری شامل مسافران

نفر محاسبه شده است. بدین ترتیب پس از  211تعیین حجم نمونه کوکران  آماری با استفاده از فرمول

، قیمت، ریسک ادراك شده، سودمندی و کیفیت ادراك اجتماعی معیارهای اساس تهیه مدل مفهومی بر

اساس آن، اطلاعات بدست آمده با استفاده از روش معادلات  بر سایت اینترنتی و تهیه و توزیع پرسشنامه

دهد سه های پژوهش نشان میتجزیه و تحلیل قرارگرفت. یافته مورد Lisrel8.8افزار ساختاری و نرم

مستقیم و ریسک ادراك شده بطور غیر مستقیم  بطور ادراك دی ومعیار کیفیت سایت اینترنتی، سودمن

علاوه بر این تاثیر عامل قیمت بر تمایل مسافران هوایی به  .بر تمایل به خرید اینترنتی تاثیر گذار هستند

 . خرید اینترنتی بلیت مورد تایید قرار نگرفته است
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مایل به خرید در تجارت و ت گانکنندمصرف حس گروهیعوامل موثر بر ( 1431رنجبری ) -3

این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از را مورد بررسی قرار داد.  شرکت هواپیمایی ایران ایر درالکترونیک 

 افزارمنر از نتایج آوردن بدست و تحقیق هایفرضیه آزمون جهت. است پیمایشی –نظر ماهیت توصیفی 

ش پژوه این فرضیات آزمون از آمده بدست نتایج. است شده استفاده ساختاری معادلات مدل و لیزرل

های فروشنده، شهرت درك شده و اطمینان و تضمین سیستم به طور مثبتی با نشان داد که از ویژگی

)ویژگی مشتری( نیز به طور مثبتی با  تمایل به اعتمادحس گروهی و سطح اعتماد مشتری رابطه دارد. 

رابطه دارد. اعتماد مشتری نیز به طور مثبتی با  ترونیکو رضایت از تجارت الک سطح اعتماد مشتری

شده از خرید اینترنتی رابطه دارد. همچنین ریسک نگرش وی به فروشنده و به طور منفی با ریسک درك

شده به طور منفی با نگرش مشتری به فروشنده و تمایل وی به خرید اینترنتی مجدد رابطه دارد. درك

  .ز به طور مثبتی با تمایل وی به خرید اینترنتی مجدد رابطه داردنگرش مشتری به فروشنده نی

( عوامل مؤثر بر قصد خرید در تجارت الکترونیک را مورد بررسی قرار 1434منتظری و همکاران ) -1

رایانه  سایتهدف از این پژوهش بررسی عوامل مؤثر بر قصد خرید اینترنتـی در بـین مشتریان وبدادند. 

های پژوهش، از آزمون همبسـتگی پیرسون، رگرسیون خطی، و مدل تحلیل فرضیه است. برای آزمون

توانند، با ایجاد محیطی امن و ایجاد های مجازی میمسیر استفاده شد. نتایج تحقیق نشان داد که شرکت

شده و افزایش هایی در خرید موفق، تمایل به خرید آنلاین مشتریان را با کاهش ریسک دركضمانت

های مجازی به شده و اعتمـاد، افزایش دهند. همچنین، افزایش توجه مدیران شرکتركمنفت د

دة شپیشایندهای شناختی، تجربی، شخصیتی، و حالت عاطفی باعث افزایش اعتماد و کاهش ریسک درك

 . شودمشتریان آنلاین می

ررسی یان را مورد ب( تاثیر عوامل روانشناختی مؤثر اعتماد الکترونیک بر رضایت مشتر2211اعظم ) -6

پیمایشی محسوب  -ها، توصیفیتحقیق از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ گردآوری دادهقرار دادند. این 

 ای و میدانیها نیز پرسشنامه بوده که برای تدوین آن، از مطالعات کتابخانهشود. ابزار گردآوری دادهمی

رت الکترونیک از ابعاد عوامل مبتنی بر تجربه استفاده شد. برای سنجش عوامل مؤثر بر اعتماد در تجا

مشتری، عوامل مبتنی بر ادراك مشتری، نگرش و عوامل مبتنی بر دانش مشتری استفاده شد. نتایج 

، بیانگر تاثیر مثبت و Smart PLSافزار حاصل از بکارگیری مدلسازی معادلات ساختاری در محیط نرم

مشتری، عوامل مبتنی بر ادراك مشتری، نگرش و عوامل مبتنی  معنادار متغیرهای عوامل مبتنی بر تجربه

بر دانش مشتری بر اعتماد در تجارت الکترونیک و همچنین تاثیر اعتماد بر رضایت و وفاداری الکترونیک 
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محور به عنوان مهمترین عوامل بود. در میان عوامل مؤثر بر اعتماد در تجارت الکترونیک، عوامل دانش

 انتخاب شدند. 

تحقیق از این ( عوامل مؤثر بر خرید اینترنتی را مورد بررسی قرار داد. 2211و همکاران ) 1بای -1

شود. ابزار گردآوری پیمایشی محسوب می -ها، توصیفینظر هدف، کاربردی و از لحاظ گردآوری داده

اصله استفاده شد. نتایج حای و میدانی ها نیز پرسشنامه بوده که برای تدوین آن، از مطالعات کتابخانهداده

ها و ادراك اجتماعی از طریق متغیرهای میانجی عدم قطعیت محصولات و عدم بیانگر آن بود که خبرنامه

اطمینان به فروشندگان تاثیری منفی بر رفتار خرید مشتریان دارند. ضمن اینکه حمایت اجتماعی به طور 

 است. مستقیم بر استفاده از تجارت الکترونیک تاثیرگذار 

های اجتماعی بر تجارت الکترونیک و ( تاثیر اعتماد در شبکه2218تورس و همکاران )-سانچز -8

تحقیق از نظر هدف، این رفتار خرید با توجه به نقش میانجی نیت خرید را مورد بررسی قرار دادند. 

ها نیز داده شود. ابزار گردآوریپیمایشی محسوب می -ها، توصیفیکاربردی و از لحاظ گردآوری داده

ای و میدانی استفاده شد. برای سنجش اعتماد پرسشنامه بوده که برای تدوین آن، از مطالعات کتابخانه

شده و برای سنجش نیت خرید سازی ادراكشده و شخصیاز متغیرهای کیفیت اطلاعات، امنیت ادراك

ده شد. نتایج حاصل از بکارگیری نیز از ابعاد انتظار از عملکرد، انتظار از تلاش و حمایت دولت استفا

، بیانگر تاثیر مثبت و معنادار اعتماد و ابعاد Smart PLSافزار مدلسازی معادلات ساختاری در محیط نرم

عی های اجتماآن بر رفتار خرید مشتریان بود. ضمن اینکه متغیرهای تعداد دوستان و کاربران در شبکه

 ر رضایت و وفاداری الکترونیک مشتریان تاثیرگذار بود. از طریق متغیر میانجی تجارت الکترونیک ب

های اجتماعی بر تجارت الکترونیک را در ( تاثیر دوستان و کاربران شبکه2218و همکاران ) 8هان -3

تحقیق از نظر هدف، کاربردی و این خرید آنلاین مشتریان در کشور کره جنوبی مورد بررسی قرار دادند. 

ها نیز پرسشنامه بوده شود. ابزار گردآوری دادهپیمایشی محسوب می -توصیفی ها،از لحاظ گردآوری داده

ای و میدانی استفاده شد. نتایج حاصل از بکارگیری آزمون که برای تدوین آن، از مطالعات کتابخانه

بیانگر تاثیر معنادار دوستان و  AMOSافزار رگرسیون و مدلسازی معادلات ساختاری در محیط نرم

های اجتماعی در تجارت الکترونیک بر نیت خرید آنلاین آنان بود. ضمن اینکه متغیر در شبکه کاربران

 رد. کخودکارایی نیز در تاثیرگذاری اعتماد در تجارت الکترونیک بر نیت خرید، نقش میانجی ایفا می

 را ( عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان در تجارت الکترونیک و نتایج آن2211) 3آکمان و میشرا -12

شی پیمای -ها، توصیفیتحقیق از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ گردآوری دادهاین مورد بررسی قرار دادند. 

ی و اها نیز پرسشنامه بوده که برای تدوین آن، از مطالعات کتابخانهشود. ابزار گردآوری دادهمحسوب می
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های  تعداد دوستان شبکه

 اجتماعی 

های شبکه کاربرانتعداد 

 اجتماعی 

اثر مثبت بر تجارت  

 الکترونیک

حمایت  

 اجتماعی 

رضایتمندی از تجارت  

 الکترونیک 

 حس گروهی 

یت مشتریان در تجارت الکترونیک میدانی استفاده شد. در این تحقیق برای سنجش عوامل مؤثر بر رضا

های اجتماعی، اخلاقیات، سهولت استفاده، فشار اجتماعی و آگاهی از ابعاد تعداد دوستان و کاربران شبکه

استفاده شد. نتایج حاصله بیانگر آن بود که عوامل فوق تاثیر مثبت و معناداری بر اعتماد در تجارت 

 انجامد. رفتار خرید آنلاین مشتریان می الکترونیک داشته و همچنین اعتماد نیز به

این ها و موانع خرید آنلاین را مورد بررسی قرار دادند. ( مشوق2218و همکاران ) 12رحمان -11

شود. ابزار پیمایشی محسوب می -ها، توصیفیتحقیق از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ گردآوری داده

ای و میدانی استفاده شد. تدوین آن، از مطالعات کتابخانهها نیز پرسشنامه بوده که برای گردآوری داده

های تجارت الکترونیک در کشور پاکستان، سایتنفر از افرادی بودند که از وب 813جامعه آماری نیز 

خرید انجام داده بودند. نتایج حاصل از بکارگیری مدلسازی معادلات ساختاری نشان داد که متغیرهای 

 های اجتماعی بر رفتار خرید آنلاین مشتریان تاثیرگذارند. ن و آشنایان در شبکهاعتماد و تعداد دوستا

 مدل مفهومی و فرضیات 

 12( و باسکار و کومار2218) 11های بیاری و ابرشیشکل زیر، مدل مفهومی تحقیق بر گرفته از پژوهش

عی، حس گروهی و های اجتمادهد. در این مدل، تعداد دوستان و کاربران شبکه( را نشان می2211)

حمایت اجتماعی به عنوان متغیرهای مستقل، تجارت الکترونیک به عنوان متغیر میانجی و رضایتمندی 

 از تجارت الکترونیک نیز به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شد. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2482؛ باسکار و کومار، 2481بیاری و ابرشی، : مدل مفهومی تحقیق )8شکل 
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 های اجتماعی بر تجارت الکترونیک تاثیر معنادار دارد. تعداد دوستان شبکه .1

 های اجتماعی بر تجارت الکترونیک تاثیر معنادار دارد. تعداد کاربران شبکه .2

 حمایت اجتماعی بر تجارت الکترونیک تاثیر معنادار دارد.  .4

 تجارت الکترونیک بر رضایتمندی کاربران تاثیر معنادار دارد.  .3

 حس گروهی بر رضایتمندی کاربران تاثیر معنادار دارد.  .1

 روش تحقیق 

ی پیمایش-ها، توصیفیهدف، پژوهشی کاربردی و از نظر گردآوری دادهتوان از نظر پژوهش حاضر را می

دهد در زمره مطالعات موردی نیز جای مورد مطالعه قرار میبه حساب آورد و از آنجا که جامعه خاصی را 

 گیرد. می

جامعه آماری این تحقیق شامل مشتریانی هستند که سفارشات خود را بصورت اینترنتی و از طریق 

دهند. با توجه به حجم بالای جامعه آماری، برای تعیین حجم نمونه از جتماعی تلگرام انجام میشبکه ا

گیری نیز تصادفی نفر و روش نمونه 483جدول کریسی و مورگان استفاده شد. بنابراین حجم نمونه 

های هبکهای اجتماعی، تعداد کاربران شتعداد دوستان شبکهنیز در شش بخش  ای بود. پرسشنامهطبقه

حی طرا اجتماعی، حس گروهی، حمایت اجتماعی، تجارت الکترونیک و رضایتمندی از تجارت الکترونیک

 و میان جامعه مذکور توزیع شد.

ای )مراجعه به کتب، مقالات، آرشیو، اینترنت و . . . ( و های کتابخانهبرای گردآوری اطلاعات از روش

سؤال با  13ای شامل گیری متغیرها از پرسشنامههت اندازهجمیدانی )توزیع پرسشنامه( استفاده شد. 

 ای لیکرت استفاده شد. گزینه1طیف 

 یدابتدا با تعدادی از اساتبرای تعیین روایی پرسشنامه، به روایی محتوا اکتفا شد. بدین صورت که 

جامعه  میانپرسشنامه  22جرح و تعدیل شد. سپس تعداد  نبا نظر آنا ت، مشورت گردید و سوالامدیریت

ها برطرف شد و پس از آن، پرسشنامه نهایی میان کلیه افراد جامعه و کلیه نقایص و ابهامآماری توزیع 

 توزیع گردید.

 در این تحقیق برای افزایش روایی محتوا از ابزارهای ذیل استفاده شد:

 ،تجارت الکترونیکیریت، متخصصان و کارشناسان استفاده از نظرات بعضی از اساتید مد

 ها، کتب و مجلات،های مشابه، مقالهمطالعه پرسشنامه

 و اعمال نظرات اصلاحی آنان. های اجتماعیکاربران شبکهتوزیع ابتدایی پرسشنامه بین تعدادی از 
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رهای برای متغیبرای تعیین پایایی پرسشنامه نیز از روش آلفای کرونباخ استفاده شد. این مقدار 

بدست آمد که حاکی از قابلیت  26111و  26123، 26118، 26184، 26821، 26162تحقیق بترتیب 

 باشد. اعتمادپذیری بالای پرسشنامه می

 ها و آزمون فرضیات تجزیه و تحلیل داده

نف اسمیر -ها در جامعه آماری از آزمون کولموگروفدر ابتدا برای بررسی نرمال بودن توزیع داده

 استفاده شد. 

 اسمیرنف -: نتایج حاصل از بکارگیری آزمون کولموگروف8جدول 

رضایتمندی از 

 تجارت الکترونیک

تجارت 

 الکترونیک

حمایت 

 اجتماعی

حس 

 گروهی

 تعداد کاربران 

 های اجتماعیشبکه

 تعداد دوستان 

 های اجتماعیشبکه
 متغیرها

 داریسطح معنی 26121 26283 26111 26211 26123 26124

داری برای تمامی متغیرهای پژوهش از شود مقدار سطح معنیمشاهده می 1همانطور که در جدول 

توان رد ها در جامعه آماری را نمی( بیشتر بوده و بنابراین نرمال بودن توزیع داده2621خطای پژوهش )

 باشد. مدلسازی معادلات ساختاری مهیا میگیری از کرد. درنتیجه شرایط اولیه برای بهره

 در ادامه برای تعیین میزان کفایت حجم نمونه از آزمون بارتلت استفاده شد. 

 : نتایج حاصل از بکارگیری آزمون بارتلت2جدول 

 KMOمقدار آزمون  داریسطح معنی درجه آزادی آماره کای دو

2236316 133 26222  26828 

. و در سطح مطلوبی است 12بالاتر از  KMOمشخص است مقدار شاخص  2طور که از جدول همان

 باشد.گیری برای تحلیل عاملی میکه حاکی از کفایت نمونه

 مدلسازی معادلات ساختاری و آزمون فرضیات 

 افزارنرمهای پژوهش توسط در این بخش، نتایج حاصل از تحلیل عاملی تائیدی هر یک از متغیر

به صورت جداگانه برای هر متغیر آورده شده است. لازم به ذکر است که به منظور کاهش متغیرها  14لیزرل

باشد )مومنی  4/2و در نظر گرفتن آنها به عنوان یک متغیر مکنون، بار عاملی به دست آمده باید بیشتر از 

 (. 1486و فعال قیومی، 
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ای ههای اجتماعی، تعداد کاربران شبکهتعداد دوستان شبکهاز: متغیرهای ورودی در این مدل عبارتند 

ل . شکاجتماعی، حس گروهی، حمایت اجتماعی، تجارت الکترونیک و رضایتمندی از تجارت الکترونیک

 دهد. نمای این مدل را نشان می 2

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 : مدل ساختاری پژوهش در حالت تخمین استاندارد2شکل 

        پایین2باشد وجودمی 112631محاسبه شده برابر با  2باتوجه به خروجی لیزرل مقدار

تری کمتر باشد، مدل ارائه شده مدل مناسب 2دهنده برازش مناسب مدل است. زیرا هر چه مقدارنشان

 اند. افزار لیزرل بدست آمدهیج ذیل که از خروجی نرمباشد با توجه به نتامی

 2631و آماره آزمون =  411با درجه آزادی  282684دو= آماره کای

 26266و تقریب خطای مربع میانگین =  26222سطح معنی داری = 

 2634=  11شاخص برازش تعدیل شدهو   2631=  13شاخص برازش

         توان دریافت که مدلتخمین غیراستاندارد مدل میبا نگاهی با نتایج خروجی لیزرل قسمت 

مربع  یخطا بیتقرگیری برای مدل مفهومی پژوهش مدل مناسبی است چون که مقدار کای دو و اندازه

 درصد است.  32بیشتراز  شده لیشاخص برازش تعدو  شاخص برازشآن کم بوده و مقدار  نیانگیم

 تعداد دوستان 

 تعداد کاربران 

تجارت 

 الکترونیک 
 رضایتمندی 

حمایت 

اجتماعی 
0.52  

10.75 

68.0  
15.43 

0.61 
13.89 

 
 

0.55 
11.31 

  066.0آر.ام.اس.ای.ای:         0.00000آماره پی:               311درجه ازادی:         83.282کای دو: 

 حس گروهی 

0.57 
12.28 
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مده برای آمقادیر بار عاملی، مقادیر تی و سطح معناداری  بدستنتایج حاصل از تحلیل عاملی تاییدی 

 توان گفت این مدل قابلیتباشد بنابراین میمتغیرها و سوالات با ضریب عاملی و مقدار تی معنادار می

 گیری برای مدل مفهومی پژوهش در نظر گرفته شود. آن را دارد که به عنوان مدل اندازه

 باشد: آزمون فرضیات به شرح زیر مینتایج نهایی حال از 

 نتایج حاصل از بکارگیری مدلسازی معادلات ساختاری -4جدول 

ضریب  مسیر

 مسیر

-سطح معنی Tآماره 

 داری 

 نتیجه آزمون

تعداد دوستان بر توسعه تجارت 

 الکترونیک 
2661 14683 P < 0.001  تاثیر مثبت و

تعداد کاربران بر توسعه تجارت  معنادار

 الکترونیک 
2611 11641 P < 0.001  تاثیر مثبت و

حمایت اجتماعی بر توسعه تجارت  معنادار

 الکترونیک 
2612  12611  P < 0.001  تاثیر مثبت و

تاثیر مثبت و  P < 0.001  11634  2668 تجارت الکترونیک بر رضایتمندی  معنادار

تاثیر مثبت و  P < 0.001  12628 2631 حس گروهی بر رضایتمندی  معنادار

  معنادار

 های تحقیق مورد تائید قرار گرفتند.همانطور که مشاهده شد تمامی فرضیه

 بحث و نتیجه گیری

ی اتحقیق حاضر با هدف تعیین عوامل تاثیرگذار بر رضایتمندی کاربران از تجارت الکترونیک در جامعه

 های اجتماعی انجام شد. نفر از کاربران شبکه 483متشکل از 

نتایج حاصله بیانگر تاثیر مثبت و معنادار متغیرهای تعداد کاربران، تعداد دوستان و حمایت اجتماعی 

بر رضایتمندی از طریق تجارت الکترونیک بود. ضمن اینکه متغیر حس گروهی نیز تاثیر مثبت و معناداری 

 رونیک داشت. بر رضایتمندی از تجارت الکت

و  16(، بای2211(، اعظم )1431(، رنجبری )1433(، حدادیان و همکاران )1436در تحقیق انصاری )

 ادراك بر تجارت الکترونیک تاثیر معناداری داشت. ( 1434( و منتظری و همکاران )2211همکاران )

همانطور که اشاره شد استفاده از تجارت الکترونیک نیز تاثیر معناداری بر رضایت الکترونیک دارد. 

 ( سازگار است. 2218تورس )-نتایج حاصله با نتایج حاصل از سانچز

جارت تتمایل به استفاده از های اجتماعی بر شبکهدر همچنین تاثیر معنادار تعداد کاربران و دوستان 

(، رحمان و 2211(، آکمان و میشرا )2218ز با نتایج حاصل از تحققات هان و همکاران )الکترونیک نی
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( سازگار است. این امر بیانگر آن است که چنانچه مشتریان 2218تورس ) -( و سانچز2218همکاران )

های اجتماعی داشته بیشتری عضویت داشته و دوستان زیادی در چنین گروههای اجتماعی در شبکه

 ، تمایل آنان به استفاده از تجارت الکترونیک افزایش خواهد یافت. باشند

مندی از تجارت بهرههای اجتماعی بر با توجه به تاثیر مثبت و معنادار کاربران و دوستان در شبکه

افراد را برای عضویت در صفحات موجود شرکت ها پیشنهاد کرد توان به مدیران سازمانالکترونیک می

ها را برای سایت شرکت دعوت کرده و آنتالارهای گفتوگوی موجود در وب اجتماعی یاهای در شبکه

. همچنین از های مجازی، تشویق کنندهای مادی و پاداشتعامل با دیگران از طریق انگیزش ارائة نظر و

قابل  های آنلاین و آفلاین سریع و قابل اعتماد به افراد، فضای راحت وارائة خدمات و فعالیتطریق 

 . اعتمادی در اجتماع مجازی برای تسهیل اعتماد بلندمدت بین افراد و گروه ایجاد شود

ه مدیران توان بمندی از تجارت الکترونیک، میهمچنین با عنایت به تاثیر معنادار این دو متغیر بر بهره

های اجتماعی، مشتریان خود را قادر سازند ها پیشنهاد نمود با ایجاد صفحات شخصی در شبکهسازمان

 که ارتباطات بیشتر با سازمان و همچنین با سایر همکاران خود برقرار سازند. 

همچنین تاثیر معنادار حس گروهی بر رضایت الکترونیک نیز با نتایج حاصل از تحقیق ترکستانی و 

 ( سازگار است. 1431( و رنجبری )1436(، انصاری )1431همکاران )

ای هگردد نسبت به تشکیل شبکههای اجتماعی پیشنهاد میدر راستای ایجاد حس گروهی در شبکه

کند می های بزرگتر را فراهمهای بزرگ که امکان استفاده از تجربیات بنگاهبین بنگاهی، بخصوص با بنگاه

 اقدام گردد. 

جمله  توان پیشنهاداتی ازنیز میدر راستای افزایش تمایل مشتریان به استفاده از تجارت الکترونیک 

نحوه استفاده از "، "هاویژگی"، "قیمت"، "قرار دادن اطلاعاتی در مورد شرکت مربوطه و پیشینه آن"

و چگونگی  ها یا خدماتفیلم مربوط به کالا"و حتی  "نحوه پرداخت"، "محصول/ خدمت ارائه شده

حتوی تواند به افزایش مکالا بصورت گرافیکی نیز میرا ارائه داد. ضمن اینکه نمایش خرید  "استفاده از آن

 سایت کمک کند. 

ها و یا پروکسی جهت جلوگیری از حمله هکرها )افزایش افزارهای امنیتی نظیر فایروالنرم گیری ازبهره

های شرکت مربوطه و اعتماد مشتریان در خصوص اطلاعات فردی و اقتصادی(، معرفی مراکز و نمایندگی

نیز و . . .(  چت تعاملی )مانند و دوطرفه هایبا آنها برای انجام خدمات پس از فروش و رسانه نحوه تماس

یت وب . جهت افزایش جذابتوانند بر تمایل مشتریان به استفاده از تجارت الکترونیک تاثیرگذار باشدمی
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 عتی بکارگیری سرچون تخصیص هزینه لازم براهمراهکارهایی  توان بهمی، ی تجارت الکترونیکهاسایت

 . های اطلاعاتی، اشاره کردبالا، امنیت و بانک

ها و های اجتماعی، قراردادن لینک ارتباط با مدیر شبکههای موجود در شبکهامکان چت در گروه

شود احساس تعلق به کاربران دست داده و ها از نظرات کاربران نیز موجب میمندی مدیر این شبکهبهره

 بدین ترتیب، تمایل آنان به استفاده از تجارت الکترونیک افزایش یابد. 
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 منابع 

 ، نشریه"تجارت الکترونیک از دیدگاه فلسفه تکنولوژی"( ، 1432، )محمدرضا سید ،امیری طهرانی (1

  2، شماره  1فلسفه علم ،  دوره 

، شناسایی عوامل روانشناختی تاثیرگذار اعتماد بر وفاداری و رضایت الکترونیک 1436بهرام، انصاری،  (2

اه نامه کارشناسی ارشد دانشگمشتریان با توجه به متغیرهای تعدیلگر عوامل سطح فردی و تجاری، پایان

 آزاد شهر قدس 

: هایویژگی بررسی: تجنسی و شبکه اجتماعی یة سرما(. 1486. )م هیکویی، صالحی ،.س باستانی، (3

 31-64. 4 عی، اجتما علوم نامة. تهران در مردان و زنان اجتماعی شبکة کارکردی و تعاملی ساختی،

های پیاده سازی ارایه یک مدل سه بعدی از چالش"(، 1481، )علیرضا ،مقدسی، جواد ،بقایی راوری (4

 . 114-84، صص: 13، دانش و توسعه، شماره "تجارت الکترونیک در ایران

تأثیر رضایت و اعتماد بر وفاداری ، 1431ترکستانی، محمدصالح، مفاخری، فهیمه، حقیقت، فاطمه،  (5

، شماره 11، فصلنامه مطالعات مدیریت گردشگری، سال محصولات گردشگری الکترونیک و خرید آنلاین

 . 123-34، صص: 43

موثر رفتاری بر پذیرش خرید ، عوامل 1433امیرحسین، هنرور، فاطمه، حدادیان، علیرضا، باقریه،  (6

شماره  ،3سال  ،ـ پژوهشی مطالعات مدیریت گردشگری فصلنامه علمی، در صنعت هواپیمایی اینترنتی

  36-24، صص: 21

، مدیریت "های تجارت الکترونیکسایتجذابیت وب"(، 1483) نیما ،سعیدی، سیدعباس ،حیدری (7

 8، شماره 2دوره  کسب و کار ،

بررسی میزان و نوع استفاده دانشجویان از شبکه های اجتماعی: مطالعه ، 1431خارابی ماسوله، ساره،  (8

ی ارشد، اسنامه کارشن، پایانآزاد اسلامی واحد تهران جنوب دانشگاهموردی دانشجویان تحصیلات تکمیلی 

 ، دانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مرکز دانشکده علوم ارتباطات و مطالعات رسانه

عوامل موثر بر اعتماد "(، 1488، )اسداله ،کردنائیج، شیرخدایی میثم، خدادادحسینی سیدحمید (9

 2، شماره 14های مدیریت در ایران، دوره ، پژوهش"(C2Bمشتری در تجارت الکترونیک )مدل 

بررسی عوامل موثر بر اعتماد مصرف کننده و تمایل به خرید در تجارت ، 1431رنجبری، مریم،  (10

 نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه تهران ، پایان(الکترونیک )مورد مطالعه شرکت هواپیمایی ایران ایر

مان رد سازمانی: سازهای اجتماعی بر روی عملکتأثیر استفاده از شبکه، 1433 ،شقایق ،سلیمانی (11

 نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه شهید بهشتی ك، پایانمورد بررسی ایراندا

http://www.iauctb.ac.ir/fa/thesis/bodyView/5709
http://www.iauctb.ac.ir/fa/thesis/bodyView/5709
http://www.iauctb.ac.ir/fa/thesis/bodyView/5709
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 تلفن کاربری نوع و زا آسیب استفاده»(. 1434فر و عیسی محمدی )عطادخت، اکبر، ویدا حمیدی (12

شناسی ، مجله روان«پیشرفت انگیزش و تحصیلی عملکرد با آن و رابطه دبیرستانی آموزان دانش در همراه

  .141-122، صص : 4شماره مدرسه، 

هویت  بحران و مجازی اجتماعی هایشبکه»(. 1431پور، صمد، خاکسار، فائزه )معمار، ثریا، عدلی (13

 اجتماعی تحقیقات و مطالعات پژوهشی – علمی فصلنامه، «اجتماعی)با تأکید بر بحران هویتی ایران( 
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