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چکیده 
پژوهش های انجام شــده دربارة تجارت اجتماعی، نشــان دهندة رشد سریع آن در دهة گذشته و ادامة این روند 
در آینده، همچنین بیانگر تأثیر این نوع تجارت، بر راهبردهای شرکت ها است. ویژگی اصلی این نوع تجارت، 
تعامل های کاربران، محتوای تولیدشــده توســط کاربران، رویکرد مشتری محور آن و عنصر اصلی آن مشتریان 
است. لذا در این پژوهش سعی شده، تا عوامل ایجاد کننده قصد استفادة مشتریان از خدمات تجارت اجتماعی 
اینســتاگرام، جست وجو شــود. پژوهش حاضر از نظر هدف، در زمرة پژوهش هاي كاربردي قرار مي گیرد و از 
حیث ماهیت یک تحقیق توصیفی از نوع پیمایشــی اســت که در آن، از روش های کتابخانه ای و میدانی برای 
جمع آوری داده های پژوهش استفاده شــده  است. جامعة آماری، شامل کلیة هموطنانی است که در بهار1400 
از محیط های تجارت اجتماعی، به طور خاص شــبکة اجتماعی اینستاگرام، اقدام به خرید محصول یا خدمتی 
کرده اند. نمونة آماری، شامل 200 نفر از افرادی است که به روش در دسترس انتخاب شده اند. روایی پرسشنامه 
را، استادان متخصص در این زمینه تأیید کرده اند و پایایی پرسشنامه نیز، با استفاده از آزمون آلفای کرونباخ مورد 
سنجش قرار گرفته است. تجزیه و تحلیل داده ها، حاکی از آن است که عوامل ایجادکنندة قصد استفادة مشتریان 
از خدمات تجارت اجتماعی اینســتاگرام، شامل متغیر های فرصت جست وجو، امکان بررسی، ارزش آفرینی، 

انعطاف پذیری، قابلیت استفاده، قابلیت دسترسی، کیفیت خدمات، جذابیت و نوآوری هستند.

کلیدواژه: شبکة اجتماعی، تجارت اجتماعی، خدمات، رسانه اجتماعی اینستاگرام.
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مقدمه
نــوع جذابی از تجارت، که برای انجام معامله ها در آن از اینترنت اســتفاده می شــود، تجارت 
الکترونیکــی1 اســت. تجــارت الکترونیکــی، فرصت هــای جدیــدی را بــرای شــرکت ها و 
مصرف کنندگان به وجود آورده  اســت. این نوع تجارت، باعث تغییر شیوة كار، ظهور بازیگران 
جدیــد اقتصادی، مدل هاي جدید تجاري شــده اســت (دای2 و همکاران، 2018). کرســپو و 
بوســک3 (2008) بیان کرده اند، تجارت الکترونیکــي نحوة تعامل مردم با یکدیگر و همین طور 
نحوة تعامل مردم با مشــاغل را دچار دگرگوني بســیاري کرده  اســت. تجارت الکترونیکي، با 
سرعت بیشتري نسبت به خرید هاي معمولي رشد مي كند (ویرک4، 2017) و پیش بیني مي شود، 
تــا ســال 2030، تجارت الکترونیکــي 36درصد از تجارت جهاني را بــه خود اختصاص دهد 

(مجمع جهانی اقتصادی5، 2019). 
انســان ها از زمان های بســیار قدیم تا کنون، شبکه های زیادی را به وجود آورده اند، یکي از 
نخســتین شبکه ها بر اساس روابط خانوادگي، روابط دوستانه و قبایل، براي حفظ تداوم انسان 
شــکل گرفته  اســت. این شبکه ها، همزمان با گذر زمان شکل تازه ا ي یافتند و در چند دهة اخیر، 
با ظهور اینترنت تعامل شــبکه از تعامل آفلاین به برخط تغییر شــکل پیدا كرده  اســت (داود6 و 

همکاران، 2020).
در جامعــة مــدرن امروزی، شــبکة اجتماعي7 یکــي از ابزار هاي مورد علاقــه براي انجام 
تعامل هــای اجتماعــي و تبادل اطلاعات از طریق اینترنت اســت و این امــکان را فراهم كرده 
تــا مــردم، بدون محدودیت مطالب خود را به اشــتراک بگذارند، ارتباط برقــرار کرده و نظرها 
و علایق خود را بیان كنند؛ زیرا این، یک روش آســان و ســریع را براي به اشــتراک گذاشــتن 
ایده ها در اختیار آن ها قرار داده  اســت. درنتیجه، شــاهد ارتباط پیچیده ا ي در شــبکة اجتماعي 
هســتیم و می توان بلافاصله آن را به صورت نمودار هاي بزرگ نشــان داد كه در ســال 2018، 
فقــط 50درصد جمعیت جهان، یا 3/196 میلیارد از 7/593 میلیارد نفر، كاربر فعال شــبکه  هاي 
اجتماعي روي این نمودارهاي بزرگ قابل مشــاهده بودند (کمپ8، 2018). اســتفادة گسترده از 
شبکه  هاي اجتماعي برخط9 مانند فیس بوک و اینستاگرام در زندگي روزمره، به تدریج آن ها را به 
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ابزار قابل توجهی براي انتشــار اطلاعات و برقراري ارتباط با دیگران تبدیل کرده است (داس 
گاپتا1 و همکاران، 2019).

تعامل های اجتماعی و مشــارکت کاربران در رســانه های اجتماعی، امکان به وجود آمدن 
راهبردهای مختلف فروش و بازاریابي را به وجود آورده  است. برای مثال، شركت ها مي توانند 
راهبردهای فروش شــخصي و بازاریابي مستقیم را در شبکه های اجتماعي از طریق تعامل های 
مســتقیم دوطرفه با مشــتریان فعلي و بالقوه پیاده ســازي كنند (کانســتن تینیدس2، 2014). طبق 
آماری که از ســایت شــبکة اجتماعی اینستاگرام، ژوئن سال 2018 منتشــر شده، اینستاگرام به 
آمــار بیــش از یــک میلیارد کاربر فعال در ماه دســت پیدا کــرد؛ این رقم برای یک اپلیکیشــن 
اشتراک گذاری عکس که به طور عمده روی گوشی های همراه فعال است، شگفت انگیز به نظر 
می رســد. همچنین در طول روز، بیش از 500میلیون کاربر فعال از اینســتاگرام استفاده می کنند؛ 
بنابراین می توان گفت که این اپلیکیشــن، یکی از محبوب ترین شبکه های اجتماعی دنیا است. 
جالب اســت بدانید، سال 2013 اینستاگرام فقط 130میلیون کاربر فعال در ماه داشت، این آمار 
در ســال 2018، ده برابر شده بود؛ همان طور كه فیس بوک اثبات کرده، 2234 میلیون كاربر فعال 

در اكتبر 2018 دارد كه این خود مؤید موضوع است (کمپ، 2018). 
به دلیل رشــد و توسعة رسانه های اجتماعي3، تجارت الکترونیکي سنتي به تدریج به سمت 
تجارت اجتماعي4 ســوق داده مي شود و رســانه های اجتماعي می توانند براي جذب مشتریان 
بالقوه در انواع مختلف فعالیت هاي تجاري، با بهره مندی از امکانات این رسانه ها، مانند اشتراک، 
 انتشــار و استفاده از بررســي محصولات، با قدرت بالاتري عمل کنند (ژو5 و همکارن، 2013). 
روابــط در تجــارت الکترونیکي از رابطة بین فرد و تجارت به ســمت روابــط پیچیده  تري در 
تجارت اجتماعي سوق پیدا کرده كه شامل چهار لایه: فردي، مکالمه (تبادل اطلاعات)، جامعه 
(پشــتیباني و اتصال) و تجارت اســت (حاجلــی6 و همکاران، 2017) . عامــل این تغییرها در 
تجارت الکترونیکي، پیشرفت هاي اخیر در فناوري اطلاعات و ارتباطات و ظهور فناوري هاي 
وب2 بــوده اســت. همین طور، محبوبیــت فناوري هــاي اجتماعي و سیســتم عامل هایي مانند 
تارنماهای شبکه هاي اجتماعي باعث پیشرفت چشمگیری در این زمینه شده است (تائوهو7 و 

همکاران، 2014). 
تجارت اجتماعی، با رویکردی مبتنی بر شــبکه های اجتماعی، شــیوه  ها و خدمات تجاری 

1. Das Gupta 
2. Constantinides 
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را، بســیار تغییر داده اســت. شــركت ها مي توانند، محصولات خود را ارائه دهند و مشــتریان 
خود را در سیســتم عامل هاي رســانه های اجتماعي با هدف ترویج محصولات، فروش و سایر 
 SNS ارزش هــاي تجاري درگیر كنند .علاقة محققان به رویکــرد افزودن ویژگی هاي تجاری به
(تارنما هــای تجارت اجتماعی) قابل مشــاهده اســت، كه یکي از انواع تجــارت اجتماعي را 
شــکل داده (ان جی1، 2013). مشــتریان به مشــاركت فعالانه در تعامل های تجارت اجتماعي 
روي آورده  انــد كه عامل اصلي آن حمایت اجتماعي از طریق ارتباطات برخط اســت (لیانگ2 
و همکاران، 2011). این رشــد گســتردة تجــارت الکترونیکي، همراه با محبوبیت شــبکه هاي 
اجتماعي برخط باعث شده اقتصاد جهاني بسیار تغییر کند (سان3 و همکاران، 2016). بنابراین، 
برای آنکه شــرکت ها بتوانند خود را با این تغییرها هماهنگ کنند، لازم است تجارت اجتماعی 
را در محیط هــای کســب و کار خود اعمال و آن را جدي پیگیــري کنند تا بتوانند از محیط هاي 
تجارت اجتماعي شــان، به نحو بهتري بهره ببرند. شــرکت ها، هرچه بتوانند عوامل ایجادکنندة 
قصد اســتفادة مشــتریان را از خدمات تجارت اجتماعی بهتر شناســایی کنند و این عوامل را، 
در محیط هــای تجارت اجتماعی خودشــان بهتر اعمال کنند، به همان نســبت نیز، در تجارت 
اجتماعی کســب و کارشــان موفق تر خواهند شــد. به همین دلیل در این پژوهش سعي شده تا 
این عوامل، به صورت ریز بینانه مورد جست وجو و شناسایی قرار گیرد تا شرکت ها بتوانند این 
عوامل را بهتر درک و محیط های تجارت اجتماعی خودشــان را با این عوامل هماهنگ کنند تا 

بتوانند در این عرصه موفق تر باشند. 
نحوة ارتباط، همکاري، اشتراک و مصرف ما، به دلیل استفاده از شبکه هاي اجتماعي، دچار 
تحول های بســیاري شده اســت (آرال4 و همکاران، 2013). شــركت ها می توانند از شبکه هاي 
اجتماعي خود، منافع و اســتفاده هاي متنوعي ببرند كــه بهبود عملکرد محصول جدید تنها یکي 
از این موارد اســت (ساتوآکستا5 و همکاران، 2017). هانســن6 و همکاران (2011) رسانه های 
اجتماعي را "مجموعه اي از ابزارهاي برخط كه از تعامل اجتماعي بین كاربران پشتیباني مي كند، 
ایجاد و اشتراک دانش را تسهیل مي كند و مونولوگ (از شركت به مشتري) را به گفت وگو تبدیل 
مي كند" تعریف کرده اند. در دو دهة اخیر رسانه های اجتماعي برخط، مانند فیس بوک و توییتر، با 
افزایش محبوبیت و نفوذ خود، تأثیر بســیاري بر سیاست، هنجارهاي اجتماعي و شیوة تجارت 
داشته است. با به وجود آمدن رسانه های اجتماعي، بستر جدیدي براي تجارت الکترونیکي پیدا 
شده كه تجارت اجتماعي نامیده مي شود (ان جی، 2013). غفوریان شاگردی و همکاران (1396) 
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بیان می کنند، خریداران و مصرف کنندگان، در شبکه های اجتماعی و با استفاده از منابع اطلاعاتی 
موجود در این شبکه ها، به طرفداران نام های تجاری خاص تبدیل می شوند؛ که این خود، علاوه 
بر اینکه بر رفتار خریداران تأثیر می گذارد، باعث موفقیت یک برند نیز می شــود. به همین دلیل، 
شــبکه های اجتماعی یکی از بهترین مکان ها برای انجام امور تجاری شناخته شده است (دشتی 
و صنایعــی، 1397). تجارت اجتماعــي ویژگي هایي دارد كه مي تواند از نظر تأكیدات معاملاتی، 
رابطــه اي و اجتماعي این امکان را به وجود آورد كه مشــاركت مصرف كننــده را افزایش دهد، 
راهبردهای بازاریابي و بازرگاني شــركت ها را تغییر شکل دهد و به ویژه روابط تجاري از طریق 
ویژگي هــاي رابطه اي را تقویت کند (کورتی و ژانــگ1، 2013). عباس زاده و همکاران (1400) 
بیان می کنند، فضای اینترنت با عبور از وب 1، که قابلیتی کاملًا ایستا داشته، به سمت نوع جدید 

آن، یعنی وب 2، گرایش پیدا کرده که ویژگی اصلی آن ایجاد روابط متقابل و گفت وگو است. 
در واقــع، ترکیبی از نشــانه های تجارت الکترونیکی، رســانه های اجتماعی و شــبکه های 
اجتماعی، تارنماهای تجارت اجتماعی شــناخته شــده اســت (توربن2 و همــکاران، 2018). 
می توان تجارت اجتماعی را "هرگونه فعالیت تجاری که از طریق رســانه های اجتماعی گسترده 
و ابزار های وب 2، در فرایند  های خرید برخط انجام می شــود" (لین و وانگ3، 2017). تعریف 
کــرد. نیک نــژاد و همکاران (1390) فروش محصول و یا انجــام معاملات، تولید درآمد با نفوذ 
رســانه های اجتماعــی را، تجارت اجتماعــی معرفی می کند و همچنین بیــان می کند که ارزش 
ایــن نوع تجارت برای مشــتریان اســتفاده از کالای مقــرون به صرفه و برای کســب و کارها، 
بهره برداری از ارزش ارجاع مشــتریان راضی اســت. بازاریابی، علوم رایانه ای، جامعه شناسی 
و روانشناســی از سری رشــته های تجارت اجتماعی هستند، این تعدد رشته ها، باعث به وجود 
آمدن تعاریف متعددی از تجارت اجتماعی شده است. یکی از تعاریف آن از دید بازاریابی این 
اســت که: " تجارت اجتماعی روندی قابل توجه در بازار های برخط اســت كه در آن مشاغل از 
رسانه های اجتماعی یا وب 2، به عنوان یك ابزار بازاریابی مستقیم برای حمایت از فرایند های 
تصمیم گیری و رفتار خرید مشــتریان اســتفاده می كننــد" (کانســتن تینیدس و فانتین4، 2008). 
کیم و ســری واســتاوا5، (2007). تجارت اجتماعي را از نظر جامعه شناسي، استفاده از جوامع 
اجتماعي مبتني بر وب، توســط شــركت هاي تجارت الکترونیکي بیان می کند و بر تأثیر گذاري 
اجتماعي متمرکز است كه تعامل بین مصرف  کنندگان را شکل مي دهد. تجارت اجتماعي از نظر 
روانشناســي اجتماعي، جایي است كه مردم تحت  تأثیر نشــانه هاي اطلاعاتي برجسته از افراد 

1 . Curty & Zhang
2. Turban 
3. Lin & wang 
4. Fountain
5. Kim & Srivastava 
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درون یک جامعة شــبکه ای، به خرید برخط روي می  آورند (مارسدن1، 2009). بنابراین، محیط 
تجارت اجتماعي، تركیبي از ویژگی هاي مختلف اجتماعي اســت و براي سازمان ها مهم است، 
درک كنند چه عواملي ایجاد کنندة قصد استفادة افراد از خدمات تجارت اجتماعی هستند؛ زیرا 

استفادة افراد از تجارت اجتماعي موفقیت آن را تضمین مي کند (حاجلی، 2015). 

پیشینة تحقیق
پیشینة داخلی 

فرزانه روشــنایي (1395) در پژوهش خود تحت عنوان شناســایي عوامل مؤثر بر قصد خرید 
در تجــارت اجتماعــي مورد مطالعه: محصولات پوشــاک در شــبکه اجتماعي اینســتاگرام به 
بررســی رفتار مصرف کننده و قصد خرید مشــتریان در تجارت اجتماعی پرداخته اســت. این 
تحقیق از نوع كمي و توصیفي ـ پیمایشــي است و 100نفر از كاربران تجارت اجتماعی، شبکة 
اجتماعي اینســتاگرام در تهران، ایران را بررســی کرده. نتایج ایــن پژوهش، تأثیر گذاری چهار 
متغیر ویژگي هاي تارنما، ویژگي هاي مصرف كننده، ویژگي هاي درک شدة تارنمای كانال فروش 

و ویژگي هاي محصول بر قصد استفادة مشتریان از تجارت اجتماعی را تأیید کرده است.
محمــدی و همــکاران (1397) در پژوهش خود تحت عنوان " مدلســازی عوامل مؤثر بر 
رفتار مصرف کننده در تجارت اجتماعی" به شناســایی عوامــل تأثیر گذار بر رفتار مصرف کننده 
در تجــارت اجتماعی در ایران پرداخته اســت. جامعة آماری این پژوهش، شــامل 426 نفر از 
مشــتریان و کاربران تارنما و اپلیکیشن نت برگ بوده است. نتایج این پژوهش نشان  داد که طبق 
ادبیات تحقیق، پنج عامل مؤثر بر رفتار مصرف کننده در تجارت اجتماعی شناسایی شده و در دو 
مقولة گستردة استفاده از تجارت اجتماعی (استفاده از اینترنت، مشارکت) و رفتار مصرف کننده 

(رفتار قبل از خرید، رفتار حین خرید و رفتار پس از خرید) تقسیم شده است.
غفاری و کشــاورز (1399) در پژوهش خود تحت عنوان" شناسایی و ساختار دهی عوامل 
مؤثــر بر تجارت اجتماعی" به بررســی عوامل مؤثــر بر تجارت اجتماعی، با تمرکز بر شــبکة 
 اینســتاگرام، پرداخته است. محققان ابتدا، با مطالعة پژوهش های انجام شده، 10 مورد از عوامل 
تأثیرگذار بر توســعة تجارت اجتماعی را شناسایی، ســپس جهت غربالگری عوامل، از روش 
دلفی استفاده کردند که در آن نظرهای تخصصی 15 نفر از خبرگان و متخصصان در زمینة تجارت 
اجتماعی، بازاریابی، روش های نوین در بازاریابی و همچنین استادان دانشگاه جمع آوری شد. 
روش انتخاب این افراد غیرتصادفی ـ قضاوتی بود. نتیجة توزیع و جمع آوری پرسشــنامه های 
دلفی در دو مرحله مشخص کرد که خبرگان، از 10 عامل روی 7 عامل، اجماع نظر دارند و سایر 

عوامل را رد می کنند.

1. Marsden 
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پیشینة خارجی
گیبریــل1 و همــکاران (2017) در پژوهــش خود تحت عنوان" توســعة تجــارت اجتماعی در 
بازار های نوظهور" به بررسی و توسعة شکل جدیدی از تجارت اجتماعی در بازار های نوظهور، 
با اســتفاده از سه جنبة به هم پیوســته، یعنی عوامل اجتماعی (اعتماد و آشنایی)، فنی (حاکمیت 
عوامل و سودمندی فناوری) و اجتماعی ـ فنی (سهولت استفادة درک شده، مفید بودن و تبلیغات 
دهان به دهان) می پردازند. برای این منظور، پیمایشــی شــامل 137 کاربــر توییتر و واتس اپ در 
کویت انجام گرفت. یافته های آنها نشان دهندة اهمیت حاکمیت عواملی مانند سیستم همراه، در 
توســعة تجارت اجتماعی در بازار های نوظهور اســت، همچنین نتایج نشان می داد که آشنایی و 
اعتماد، نقش مهمی در میانجی گری مبادله بین فروشندگان و خریداران دارد و سرانجام، تبلیغات 
دهان به دهان نیز، نقشــی حیاتی در ایجاد اعتماد بازی می کند و به افزایش تمایل خریدار و قصد 

جست وجو برای محصولات در این سیستم عامل های تجارت اجتماعی کمک می کند.
اکس کان وانگ2 و همکاران (2019) در پژوهش خود تحت عنوان" بررسی تأثیرهای انگیزه 
بیرونــی بر رفتار های مصرف کننده در تجارت اجتماعی: آشــکار کردن درک مصرف کنندگان از 
مزایای تجارت اجتماعی" به بررسی تأثیرهای چهار نوع انگیزة خارجی از جمله انگیزة بیرونی، 
انگیزة درونی، انگیزة شناسایی شــده و انگیزة یکپارچه بــر قصد مصرف کنندگان برای کمک به 
اطلاعات تجارت اجتماعی پرداخته اند. به این منظور، پیمایشی با 903 نفر از کسانی انجام شده 
که در طول سه ماه گذشته از ویژگی های تجارت اجتماعی استفاده کرده اند. نتایج نشان داده اند: 
1. انگیزة خارجی و شناسایی شــده مصرف کنندگان تأثیر مثبتی بر قصد مشــارکت در اطلاعات 
تجــارت اجتماعی دارد؛ 2. قصد مصرف کنندگان بــا رفتار های آیندة آنها ارتباط مثبت دارد، که 
به نوبة خود درک آنها را از مزایای تجارت اجتماعی تسهیل می کند و 3. جنسیت تأثیر رفتار بر 

مزایای تجارت اجتماعی را تعدیل می کند.
دوحا3 و همکاران در پژوهشــی تحت عنوان " تجارت اجتماعی به عنوان شبکة اجتماعی" 
به بررســی این موضــوع پرداخته اند که مصرف کنندگان می تواننــد در وهلة اول، برای پیگیری 
ارزش اجتماعی، به ســمت تجارت اجتماعی ســوق پیدا کنند. برای این منظور پیمایشــی، با 
نمونه ای شامل 193 دانشجوی دانشگاه انجام گرفت. نتایج نشان داد، عامل اصلی قصد رفتاری 
مصرف کنندگان نسبت به خدمات تجارت اجتماعی، تنها سودمندی و ایجاد ارزش نیست، بلکه 

عامل اصلی آن میل به اجتماعی شدن است.
همان طور که ملاحظه می شــود، پژوهش های بسیاری تجارت اجتماعی را، مورد بررسی و 

1. Gibreel 
2. Xuequn Wang
3. Doha 
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تفحــص قرار داده و هر کدام از جنبه های متفاوت عوامل مؤثر مختلف را، بر قصد اســتفاده از 
تجارت اجتماعی در نظر گرفته اند، ولی در بیشــتر پژوهش ها این عوامل، به صورت یک سری 
عوامل جدا از هم قرار داده شــده اند و در هیچ کدام از آن ها، عوامل ایجادکنندة قصد استفاده از 
خدمات تجارت اجتماعی یک جا گرد آوری نشــده اند. لذا در این پژوهش سعی شده که عوامل 
ایجادکنندة قصد استفاده از خدمات تجارت اجتماعی، یکپارچه و یک جا ارائه شوند. در اینجا 
با اســتفاده از مــرور ادبیات پیشــین و پژوهش های مرتبط با موضوع پژوهش، عوامل کشــش 
مؤثر بر قصد اســتفاده از تجارت اجتماعی، به صورت جزئی بررســی شده و درنهایت 9 عامل 
ایجادکنندة قصد استفاده از خدمات تجارت اجتماعی مورد جست وجو و در ادامه مورد تجزیه 

و تحلیل قرار گرفتند. این 9 عامل در جدول 1 آورده شده  است.

جدول 1. عوامل کشش موثر بر قصد استفاده از تجارت اجتماعی

منبععاملردیفمنبععاملردیف

فرصت 1
جست وجو

)دی ماریا و فینوتو1، 2008(
)پوی ـ لای تو2 و همکاران، 

)2007
2

امکان 
بررسی 

ویژگی های 
محصول

)چن3 و همکاران، 2017(
)چونگ4 و همکاران، 2018(

)حاجلی و سیمز5، 2015(

)وارشینا6 و همکاران، 2007(ارزش آفرینی3
)لادن و تراور8، 2017(انعطافپذیری4)چیا ـ هوی یو7، 2018(

)بکر9، 2007(

)وانگر10 و همکاران، 2014(قابلیت استفاده5
قابلیت 6)لی و کوزار11، 2012(

دسترسی

)ژیلین یانگا12 و همکاران، 
)2005

)هنری13، 2006(

7
کیفیت خدمات 

تارنماهای 
تجارت اجتماعی

)پرنالال14، 2017(
جذابیت8لیانگ و توربن، 2011(

)جی چین ایکس ال شن15، 
)2015

)اچ، ژانگ16 و همکاران، 2014(

9

نوآوری 
ارائه شده در 
تارنماهای 

تجارت اجتماعی

)حاجلی، 2014( ، 
)چن و همکاران، 2015(

)دوحا و همکاران، 2019( 

1. Di Maria & Finotto
2. Pui-Lai to 
3. Chen
4. Chong 
5. Hajli & Sims 
6. Varshneya 
7 . Chia-Hui Yu
8. Laudon & Traver 

9. Becker
10. Wagner
11. Lee & Kozar
12. Zhilin Yanga 
13. Henry 
14. Prerna Lal 
15. J. Chen, X.L. Shen 
16. H. Zhang
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فرضیه ها
طبق جدول 1 و بر اســاس عواملی که به عنوان عوامل کشــش مؤثر بر قصد استفاده از تجارت 

اجتماعی شناخته شده است، فرضیه های پژوهش به این صورت قابل بیان است:
فرضیة 1. فرصت جست وجو بر قصد استفاده تأثیر معنا داری دارد.

فرضیة 2. امکان بررسی ویژگی های محصول بر قصد استفاده تأثیر معنا داری دارد.
فرضیة 3. ارزش آفرینی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

فرضیة 4. انعطاف پذیری بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.
فرضیة 5. قابلیت استفاده بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

فرضیة 6. قابلیت دسترسی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.
فرضیة 7. کیفیت خدمات تارنما های تجارت اجتماعی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

فرضیة 8 . جذابیت بر قصد استفاده تأثیر معنا داری دارد.
فرضیة 9. نوآوری ارائه شده در تارنما های تجارت اجتماعی بر قصد استفاده تأثیر معنا داری دارد.

مدل مفهومی این پژوهش به صورت شکل 1 است: 

فرصت جست وجو

قابلیت استفاده

ارزش آفرینی

کیفیت خدمات

بررسی محصول

قابلیت دسترسی

انعطاف پذیری

جذابیت

نوآوری

قصد استفاده

شکل 1. مدل مفهومی پژوهش
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روش تحقیق
پژوهــش حاضر از نظــر هدف، در زمرة پژوهش هاي كاربردي قرار مي گیرد، از حیث ماهیت یک 
تحقیق توصیفی از نوع پیمایشــی اســت که از روش های کتابخانه ای و میدانی برای جمع آوری 
داده های پژوهش استفاده شده است. جامعة آماری، شامل کلیه هموطنانی است که از محیط های 
تجارت اجتماعی، به طور خاص شــبکه اجتماعی اینســتاگرام، در بازة بهار 1400 اقدام به خرید 
محصول یا خدمتی کرده اند. با توجه به اینکه تعداد افراد جامعه نامحدود اســت، به منظور تعیین 
حجم نمونه ابتدا، نمونة 30تایی گرفته شده و سپس با استفاده از محاسبة واریانس نمونة 30تایی، 
با اطمینان 95 درصد و حاشیه خطای0/05، حجم نمونه، با استفاده از فرمول تعیین حجم نمونه، 
171 به دســت آمده اســت. به منظور حصول اطمینان از جمع پرسشنامه ها، تعداد200 پرسشنامه 
بین افراد توزیع شده بنابراین نمونة آماری شامل 200 نفر از افرادی است که با روش در دسترس 
انتخاب شده اند. در پژوهش حاضر به منظور جمع آ وري داده ها و اطلاعات براي تجزیه و تحلیل 
از پرسشنامه استفاده شده است؛ در این پرسشنامه، 44 پرسش با استفاده از ادبیات تحقیق ساخته 
و برای پاسخ به آن ها، از طیف لیکرت استفاده شده است. روایی پرسشنامه را استادان متخصص 
در این زمینه تأیید کردند و پایایی آن نیز با اســتفاده از آزمون آلفای کرونباخ تأیید شــد؛ نتیجة این 
ضریب برای کل پرسشنامه 0/98 است. ضرایب کرونباخ هر متغیر، به تفکیک، در جدول 2 آمده 
 است. این ضرایب، پایایی هر متغیر و همچنین پایایی پرسشنامة حاضر را نشان می دهند. به منظور 
بررسی داده های پژوهش از نرم افزارهای spss و لیزرل، همچنین جهت آزمون فرضیه هاي تحقیق 
از آمار اســتنباطي و از روش مدل یابي معادلات ســاختاري استفاده شــده  است. در تحلیل هاي 

ابتدایي این تحقیق، از آزمون كولموگرف ـ اسمیرنوف نرمال بودن داده ها مشخص شده است. 

جدول 2. یافته های مربوط به پایایی پرسشنامه )ضریب آلفای کرونباخ(

تعداد متغیر ردیف 
ضریب آلفای کرونباخمنبع پرسشپرسش ها 

)فیش بین و آجزن1، 1975(4قصد استفاده1
0/89)چن و همکاران، 2017(

)پولای تو و همکاران، 2007(4فرصت جست وجو2
0/90)دی ماریا و فینوتو، 2008(

3

امکان بررسی ویژگی های 
4محصول

)چن و همکاران، 2017(
)حاجلی، 2015(

)آلین یی ـ لونگ چونگ2 و همکاران، 
)2018

0/90

1. Fishbein & Ajzen 
2 . Alain Yee-Loong Chong
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)کاپلان و هنلین1، 2010(4ارزش آفرینی4
0/91)تافس2، 2016(

)بکر، 2007(5انعطاف پذیری5
0/90)دی شی و آر. ال. دانلیز3، 2003(

)لی و کوزار، 2012(6قابلیت استفاده6
0/92)فرناندز4 و همکاران، 2011(

)ژیلین یانگ و همکاران، 2005(4قابلیت دسترسی7
0/89)هنری، 2006(

کیفیت خدمات تارنما های 8
0/92)لیانگ و توربن، 2011(6تجارت اجتماعی

)وای.اچ فانک5، 2014( 4جذابیت9
0/91)جی. چن ایکس. ال. شن، 2015(

نوآوری ارائه شده در 19
)پیلر و واچر6، 2006(3تارنماهای تجارت اجتماعی

)دوحان و هوسر7، 2020(
0/90

یافته ها 
ویژگی های جمعیت شــناختی اعضای نمونة آماری، در جدول 3 آمده  اســت. در این پژوهش، 
بیشتر شرکت کنندگان مردان جوان با تحصیلات دانشگاهی بالاتر از کارشناسی بودند که به طور 
میانگین روزانه، بیشتر از یک ساعت از رسانه های اجتماعی استفاده می کردند و همچنین بیشتر 

آنها، بیشتر از سه دفعه از محیط های تجارت اجتماعی اقدام به خرید کرده اند.

1. Kaplan & Haenlein 
2. Tafesse 
3. D. Shi and R. L. Daniels 
4. Fernandes 
5. Y.H. Fang 
6. Piller & Walcher 
7. Hauser
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جدول 3. ویژگی های جمعیت شناختی شرکت کنندگان

فراوانی نسبی فراوانی مطلقگروه ها متغیر جمعیت شناختی 

جنسیت 

12562/5مرد

7537/5زن

سن

8542/50کمتر از 25 سال

2611055/00 تا35 سال

3642/00 تا45 سال

10/5بالای 46 سال

تحصیلات

2311/50کاردانی و پایین تر

8442/00کارشناسی

8743/50کارشناسی ارشد

63/00دکتری و بالاتر

میانگین استفاده

3618/00کمتر از 1 ساعت

4924/50بین 1 تا2 ساعت

6432/00بین 2 تا3 ساعت

5125/50بیشتر از 3 ساعت

تعداد خرید

7738/50کمتر از 3 دفعه

3919/50بین 3 تا5 دفعه

2914/50بین 5 تا8 دفعه

5527/50بیشتر از 8 دفعه

قبل از انجام تحلیل مســیر، برای شناسایی عوامل ایجاد کنندة قصد استفاده از خدمات تجارت 
اجتماعــی، بــه منظــور اطمینان از نرمال بــودن توزیع داده هــا (جهت اســتفاده از آزمون های 
پارامتریک)، از آزمون کولمرگرف ـ اســمیرنوف اســتفاده شده  است. همان طور که در جدول 4 
نشــان داده شده، ضرایب معناداری برای آزمون کولمرگرف ـ اسمیرنوف همگی بالاتر از 0/05 
هســتند؛ بنابرایــن، توزیع این متغیر ها نرمال اســت و می  توان از آزمون هــای پارامتریک برای 

تحلیل آن ها استفاده کرد.
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جدول 4. آزمون کولموگروف ـ اسمیرنوف برای بررسی نرمال بودن متغیر های پژوهش

Z کولموگرفمتغیر
ضریب معناداریاسمیرنوف

0/060/075قصد استفاده

0/0610/071فرصت جست وجو

0/0630/05امکان بررسي ویژگي هاي محصول

0/0620/061ارزش آفریني

0/0520/20انعطاف پذیري

0/050/20قابلیت استفاده

0/0620/062قابلیت دسترسي

0/0520/20كیفیت خدمات تارنما هاي تجارت اجتماعي

0/0630/051جذابیت

0640/054/نوآوري ارائه شده در تارنماهای تجارت اجتماعي

در ادامه فرضیه های پژوهش در قالب مدل مفهومی پژوهش، بررســی شده  است. به این منظور 
از روش تحلیل مســیر در نرم افزار لیزرل استفاده شده  اســت. برای استفاده از نرم افزار لیزرل، 
باید توجه داشــت که تحلیل مســیر در این نرم افزار، شــاخص هاي برازشي را تولید می كند كه 
در بازة مشــخصی، قابل قبول بوده و نتایج آن قابل اســتناد است. اولین شاخص، كاي اسكوئر 
هنجار شــده اســت که از تقسیمX2 بر درجة آزادی به  دســت می آید. مقادیر كمتر از 3 برای این 
معیار، بســیار مطلوب تلقي می شــود. شــاخص میزان انطباق (AGFI) نیز، باید بزرگ تر از 0/8 
 (NFI) برارزش هنجارشده ،(GFI) باشد، مقادیر بالای 0/9 برای شاخص های نیکویی برازش
و برارزش هنجارنشــده (NNFI) نشــان می دهد که مدل از برازش مطلوبی برخوردار اســت. 
عــلاوه بر این، میزان شــاخص RMSEA کمتر از 0/1 اســت. میزان انطباق شــاخص ها برای 
چارچوب استخراج شده، به شرح جدول 5 است. همان  طور که در این جدول نشان داده شده، 
مقادیر معنا دار برای شــاخص های بــرازش مدل از آزمون تحلیل مســیر مدل های پژوهش، با 

استفاده از نرم افزار لیزرل حمایت می کند. 
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جدول 5. شاخص های برازش مدل 

IFIGFICFINNFINFIχ2/dfRMSEAشاخص

>0/1> 3<0/90<0/90<0/90<0/90<0/90آستانة پذیرش

1/001/001/000/971/002/36/087مقدار مدل پژوهش

در ادامه، به بررســی فرضیه های اصلی پژوهش پرداخته شــده  که نتایج آن، به طور خلاصه در 
جدول 6 آورده شده است.

فرضیة 1. فرصت جست وجو بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.
همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 1 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنیــن، ضریب بتا (β) نشــان می دهد، 9درصد از تغییرات متغیر وابســته (قصد 

استفاده) از طریق این متغیر مستقل (فرصت جست وجو) قابل تبیین است. 
فرضیة 2. امکان بررسی ویژگی های محصول بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 2 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا (β) نشــان می دهد، 11درصد از تغییرات متغیر وابســته (قصد 

استفاده) از طریق این متغیر مستقل (امکان بررسی ویژگی های محصول) قابل تبیین است. 
فرضیة 3. ارزش آفرینی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده ضریب، t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 3 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا (β) نشــان می دهد، 11درصد از تغییرات متغیر وابســته (قصد 

استفاده) از طریق این متغیر مستقل (ارزش آفرینی) قابل تبیین است. 
فرضیة 4: انعطاف پذیری بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 4 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین، ضریب بتا (β) نشــان می دهد، 12درصد از تغییرات متغیر وابســته (قصد 

استفاده) از طریق این متغیر مستقل (انعطاف پذیری) قابل تبیین است. 
فرضیة 5. قابلیت استفاده بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 5 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا (β) نشــان می دهد، 11درصد از تغییرات متغیر وابســته (قصد 

استفاده) از طریق این متغیر مستقل (قابلیت استفاده) قابل تبیین است. 
فرضیة 6. قابلیت دسترسی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 6 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا (β) نشــان می دهد، 10درصد از تغییرات متغیر وابســته (قصد 

استفاده) از طریق این متغیر مستقل (قابلیت دسترسی) قابل تبیین است. 
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فرضیة 7. کیفیت خدمات تارنما های تجارت اجتماعی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.
همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 6 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا (β) نشــان می دهد، 16درصد از تغییرات متغیر وابســته (قصد 
اســتفاده) از طریق این متغیر مستقل (کیفیت خدمات تارنماهای تجارت اجتماعی) قابل تبیین 

است. 
فرضیة 8 . جذابیت بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکــه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغیر نشــان می دهد که فرضیة 8 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا (β) نشــان می دهد، 14درصد از تغییرات متغیر وابســته (قصد 

استفاده) از طریق این متغیر مستقل (جذابیت) قابل تبیین است. 
فرضیة 9. نوآوری ارائه شده در تارنما های تجارت اجتماعی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.

همان طورکه در جدول 6 آمده، ضریب t این متغییر نشــان می دهد که فرضیة 9 مورد تأیید قرار 
می گیــرد و همچنین ضریب بتا (β) نشــان می دهد، 14درصد از تغییرات متغیر وابســته (قصد 

استفاده) از طریق این متغیر مستقل (نوآوری ارائه شده) قابل تبیین است. 

جدول6. خلاصه یافته های پژوهش در مورد فرضیة های اصلی

شماره 
نتیجهضریب βضریب tفرضیه  ها فرضیة

تأیید4/120/09فرصت جست وجو بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.1

امکان بررسی ویژگی های محصول بر قصد استفاده تأثیر 2
تأیید5/160/11معناداری دارد.

تأیید4/640/11ارزش آفرینی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.3

تأیید4/930/12انعطاف پذیری بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.4

تأیید4/500/11قابلیت استفاده بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.5

تأیید4/130/10قابلیت دسترسی بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.6

کیفیت خدمات تارنماهای تجارت اجتماعی بر قصد استفاده 7
تأیید5/960/16تأثیر معناداری دارد.

تأیید5/040/14جذابیت بر قصد استفاده تأثیر معناداری دارد.8

نوآوری ارائه شده در تارنما های تجارت اجتماعی بر قصد 9
تأیید4/900/14استفاده تأثیر معناداری دارد.

درنهایت، مدل ضرایب t و β به ترتیب در شکل های 2 و 3 نشان داده شده  است.
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علائم اختصاری به کاررفته در شــکل های 2 و3 عبارت اند از: فرصت جســت وجو (F)، امکان 
بررسی ویژگی های محصول (EM)، ارزش آفرینی (AR)، انعطاف پذیری (EN)، قابلیت استفاده 
 ،(KA) کیفیت خدمات تارنماهای تجــارت اجتماعی ،(GH.D) قابلیــت دسترســی ،(GH.S)

.(No) نوآوری ارائه شده در تارنماهای تجارت اجتماعی ،(J) جذابیت

بحث و نتیجه گیری 
امروزه با رشد سریع اینترنت و میل افراد به شبکه های اجتماعی، اینترنت و رسانه های اجتماعی 
به کانال خرید بسیار ضروری برای بسیاری از کسب و کارها تبدیل شده اند. این رشد اساسي، 
تا حدودی مربوط به تجارت اجتماعي اســت، که تجارت الكترونیكي، رسانه های اجتماعي و 
تارنماهای شــبكه های اجتماعي را ادغام مي کند .تجارت اجتماعی، فرصت مناســبی را برای 
اســتفاده از ارتباطات اجتماعی به وجود آورده  تا اهداف مختلفی از جمله بازاریابی و فروش 
محصــولات را تحت تأثیــر خود قرار داده و به مــردم اجازه می دهــد در فعالیت های مختلف 
شــرکت ها، مانند فعالیت های خریدوفروش، شــرکت کنند. بنابراین، اســتفاده افراد از تجارت 
اجتماعی، باعث دغدغة بســیاری از شرکت ها شده است. در این پژوهش، سعی شده تا عوامل 
ایجادکننــده قصد اســتفاده از خدمات تجــارت اجتماعی، به صورت جامع جمع آوری شــود. 
یافته های پژوهش نشان داد، عوامل ایجادکنندة قصد استفاده از خدمات تجارت اجتماعی، شامل 
متغیر فرصت جســت وجو، امکان بررسی ویژگی های محصول، ارزش آفرینی، انعطاف پذیری، 
قابلیت اســتفاده، قابلیت دسترســی، کیفیت خدمات تارنما های تجــارت اجتماعی، جذابیت و 

نوآوری ارائه شده در تارنما های تجارت اجتماعی هستند.
آزمــون فرضیة نخســت، بیانگر تأثیر مثبت متغیر فرصت جســت وجو بر قصد اســتفاده از 
تجارت اجتماعی اســت، یعنی اگر محیط های تجارت اجتماعی، به گونه ای باشند که مشتریان، 
به راحتــی بتواننــد محصولات مختلفی را جســت وجو کرده و بدون نگرانــی و تلاش خاصی 
محصول مورد نظر خود را پیدا کنند، می توانند نگرش و قصد اســتفادة مشــتریان را از تجارت 
اجتماعی به طور مثبتی دچار تغییر کنند. این نتیجه با پژوهش دی ماریا و فینوتو (2008) همسو 
اســت که بیان کــرده، اینترنت امکاناتی را برای جســت وجوی برخط کالا، بــا ارائة ابزار هایی 
بــه مصرف کنندگان فراهم می کنــد و همچنین، کاربران می توانند قبــل از خرید، به اطلاعات و 

تجربه های سایر مصرف کنندگان دسترسی پیدا کنند.
نتایج آزمون فرضیة دو، بیانگر تأثیر مثبت متغیر امکان بررسی ویژگی های محصول بر قصد 
اســتفاده از تجارت اجتماعی اســت. بنابراین، فراهم کردن امکان بررســی ویژگی محصولات 
توســط تجارت اجتماعی، با ایجــاد انجمن ها برای اشــتراک گذاری ارزیابی هــا و امتیازهای 
مشــتریانی که قبلًا محصول مورد نظر را خریداری کرده اند، می تواند قصد اســتفادة مشتریان را 
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از تجــارت اجتماعی تحت تأثیر قرار دهد. چونــگ و همکاران، (2018) نیز، در پژوهش خود 
بیان کرده اند، بررسی برخط، یکی دیگر از ویژگی های اصلی رسانه های اجتماعی است و باعث 
افزایش غیر مســتقیم اعتماد مصرف کننده به فروشندگان شــده که این خود تأثیر مثبت بر قصد 
خرید مشــتریان دارد. این پژوهش، با پژوهش چونگ و همکاران همســو اســت و تأثیر امکان 

بررسی ویژگی های محصول را بر قصد استفاده از تجارت اجتماعی تأیید می کند.
نتایج آزمون فرضیة ســوم، بیانگر تأثیر مثبت متغیر ارزش آفرینی بر قصد استفاده از تجارت 
اجتماعی اســت. بنابراین، مدیریت مؤثر فعالیت های خلق ارزش در سیستم عامل های تجارت 
اجتماعــی، می تواند نتایــج تأثیر گذاری را از جملــه بهبود روابط بین ذینفعان برای به دســت 
آوردن مزیت رقابتی، در بر داشته باشد و مشتریان با مشاهدة این ارزش آفرینی، تمایل بیشتری 
بــه اســتفاده از تجارت اجتماعی پیــدا خواهند کرد. نتایج این پژوهش، با پژوهش وارشــینا و 
همکاران (2017) همســو اســت؛ زیرا آنها بیان می کنند که خلق ارزش های مشترک می تواند بر 

رضایت مشتری و قصد خرید، تأثیر قابل توجهی داشته باشد. 
نتایــج آزمــون فرضیة چهارم، بیانگر تأثیــر مثبت متغیر انعطاف پذیری بر قصد اســتفاده از 
تجارت اجتماعی اســت. بنابراین، تجارت اجتماعی، هرقدر راه های جدید و ابتکاری، با منشأ 
 فناوری هــای اینترنتی به کار بگیرد و نیز، به محیط اطراف خود ـ که دائم در حال تغییر اســت ـ 
واکنش مناســبی نشــان دهد، باعث تقویت انعطاف پذیری خود شــده و تأثیر مثبتی بر تمایل و 
نگرش مشتری خواهد داشت. نتایج پژوهش بکر (2007) نشان می دهد، اینترنت از صفحه های 
ساکت به صفحه های تعاملی و قابل استفاده مجدد تبدیل شده  است تا کاربران بتوانند به ایجاد، 
توزیع و مصرف محتوا با اســتفاده از ابزار های وب 2 بپردازند. این خود نشــانه هایی از فراهم 
کــردن انعطاف پذیری و قابلیت حل پذیری بیشــتری در تجــارت اجتماعی و با پژوهش حاضر 
همســو اســت که تایید کنندة تأثیر گذاری انعطاف پذیری بر قصد اســتفادة مشتریان از تجارت 

اجتماعی است.
نتایج آزمون فرضیة پنجم، بیانگر تأثیر مثبت متغیر قابلیت استفاده بر قصد استفاده از تجارت 
اجتماعی اســت. بنابراین، نگرش و رضایت مشــتری به طور مشهودی به همة عوامل مربوط به 
قابلیت اســتفاده از تارنما مانند طراحی مناســب یک رابط کاربری خوب برای پیمایش آسان یا 
استفادة آسان از تارنما، قابل درک بودن، قابلیت یادگیری، قابلیت پشتیبانی، عدم تأخیر در بارگیری 
و غیره بستگی دارد. در همین راستا، لی و کوزار (2012) نیز، در پژوهش خود بیان می کنند، یک 
تارنمای قابل اســتفاده نگرش مثبتی نسبت به فروشگاه های برخط ایجاد می کند، میزان جذب و 

میزان بازدید را باز هم افزایش می دهد و درنهایت، خرید برخط را تحریک می کند. 
نتایج آزمون فرضیة ششــم، بیانگر تأثیر مثبت متغیر قابلیت دسترســی بر قصد اســتفاده از 
تجــارت اجتماعی اســت، به ایــن معنی که، هر اندازه دسترســی دائم، بــه محیط های تجارت 
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اجتماعی بیشــتر شود و مشــتریان بتوانند، به راحتی از تارنما های تجارت اجتماعی استفاده و 
آن ها را به خوبی درک کنند، به همان نسبت نیز نگرش، رضایت مشتری و خرید مجدد افزایش 
پیــدا خواهد کرد؛ کــه از نتایج موفقیت در تارنما های تجارت اجتماعی اســت. نتایج پژوهش 
ژپلین یانگا و همکاران (2005) نیز این پژوهش را تأیید می کنند. آنها بیان می کنند، که مشتریان 
همیشــه خواهان دسترســی دائمی به خدمات مبتنی بر وب هســتند و ویژگی هایی مانند ورود 

سریع، دسترسی، جست وجو و بارگیری صفحة وب را با انتظار بالایی دنبال می کنند.
نتایــج آزمــون فرضیة هفتم، بیانگر تأثیــر مثبت متغیر کیفیت خدمــات تارنما های تجارت 
اجتماعی بر قصد اســتفاده از تجارت اجتماعی اســت. بنابرایــن، طراحان تارنما های تجارت 
اجتماعــی، بایــد فعالانه بــه دنبال راه هایــی برای بهبود کیفیــت خدمات آن  ها بــرای توانایی 
پاسخگویی سریع باشند و احساس همدلی و پیگیری خدمات را به مشتریان انتقال دهند. علاوه 
بر آن، بتوانند پاسخ سریع به سؤا ل های مشتریان و همچنین نحوة رسیدگی به آنها را در اولویت 
قرار دهند. لیوسی و آرنت1(2000) هم در پژوهش خود بیان می کنند، سازمان ها و طراحان وب 
برای موفقیت در تارنما های خود، لازم است که کیفیت خدمات را، معیار مهمی در نظر بگیرند 

و فعالانه در جست وجوی راه هایی برای بهبود کیفیت خدمات در تارنما ها باشند. 
نتایــج آزمون فرضیة هشــتم، بیانگر تأثیر مثبت متغیر جذابیت بر قصد اســتفاده از تجارت 
اجتماعی اســت. هر اندازه محیط های تجارت اجتماعــی، بتوانند مزایای بهتری را ارائه کرده، 
طراحــی بصری زیبایی را انجام دهنــد، تعامل های اجتماعی و امکان برخورداری از اطلاعات 
مناســب را تســهیل کنند و جذابیت محیط های تجارت اجتماعی رنگ بیشتری به خود بگیرد، 
بالقوه کاربران بیشــتری را به ســمت خود جذب خواهد کرد، که باعث نگرش مثبت کاربران، 
نســبت به جامعة تجارت اجتماعی می شود. همچنین شن ایکس ـ لیانگ2 و همکاران (2018) 
طی پژوهشــی به بررسی جذابیت پرداختند و آن را از عوامل مهم در نگرش مشتریان دانسته و 
بیان می کنند، به دلیل اینکه جامعة تجارت اجتماعی یک محیط پشتیبانی ـ ارتباطی و تعاملی را 
برای کاربران فراهم می کند، که بسیار مشابه با زمینة ارتباطات بین فردی است، بنابراین می توان 

جاذبة بین فردی را سازگار با تبیین جذابیت فناوری های تجارت اجتماعی در نظر گرفت. 
نتایج آزمون فرضیة نهم، بیانگر تأثیر مثبت نوآوری ارائه شده در تارنما های تجارت اجتماعی 
بر قصد اســتفاده از تجارت اجتماعی است. یعنی هر اندازه نوآوری خدمات و محصولات در 
تارنما هــای تجارت اجتماعی افزایش یابد و تارنما ها به گونه ای طراحی شــوند که از نظرها و 
پیشــنهادهای مشتریان، برای ارائة محصول جدید استفاده کنند؛ به همان نسبت، قصد فرد برای 

استفاده از یک سرویس تجارت اجتماعی افزایش پیدا می کند.

1. Liu C & Arnett 
2. Shen X-Liang 
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این پژوهش، به دلیل تأیید تأثیر نوآوری ارائه شده در تارنما های تجارت اجتماعی بر قصد 
اســتفاده از تجارت اجتماعی با پژوهش حاجلی (2014) همســو است که می گوید، شرکت ها 
می توانند با اســتفاده از رســانه های اجتماعی به ترغیب مصرف کنندگان بــرای تولید ایده های 

جدید بپردازند و تأثیر مثبتی بر نگرش مشتریان نسبت به تجارت اجتماعی داشته باشند. 

پیشنهادهای تحقیق 
پژوهش حاضر از نظر نوع داده ها کمی است. برای رسیدن به عوامل جزئی تر و کامل تر در این 
زمینه، لازم اســت در قالب پژوهش کیفی با خبرگان این موضوع مصاحبه وکدگذاری و تحلیل 
داده ها با اســتفاده از نرم افزارهای مرتبط انجام شــود. همچنین در این پژوهش به دلیل پیچیده 
شدن مبحث، از ارائة عوامل رانشی مؤثر بر قصد استفاده از تجارت اجتماعی صرف نظر شده 
است؛ بنابراین برای تکمیل عوامل مؤثر بر قصد استفاده از تجارت اجتماعی، پیشنهاد می شود 
در پژوهش هــای بعــدی این عوامل جمع آوری و مورد بحث قرار گیرند. درنهایت شــایان ذکر 
اســت، جامعة آمــاری این پژوهش، تنها مردم کشــور ایران بوده اند کــه از محیط های تجارت 
اجتماعی استفاده کرده اند و از آنجا که در کشور  های مختلف، فرهنگ های متفاوتی وجود دارد، 
برای رســیدن به نتایج مطمئن و قابل استناد، پیشــنهاد می شود، پژوهش مشابهی در کشور های 

دیگر و با فرهنگ های متفاوت تر نیز اجرا شود.
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