
9911 پاییز و زمستان، 64و 54های دو فصلنامه فناوری اطلاعات و ارتباطات ایران، سال دوازدهم، شماره زهره دهدشتی شاهرخ و ...             

 

9 

 هایکهکننده در شببر رفتار خرید مصرف یعوامل سازمان آفرینینقش

 یاجتماع

 ****وحید خاشعی      ***وحید ناصحی فر      **دانش پرور میترا    *زهره دهدشتی شاهرخ

 شگاه علامه طباطبائینعضو هیات علمی دا***، ****، *

 عضو هیات علمی دانشگاه بصیر**

   16/11/9911تاریخ پذیرش             91/19/9911 تاریخ دریافت

 نوع مقاله: پژوهشی

 چکیده

اعی های اجتمرو بوده است. عوامل زیادی بر خرید پوشاک از شبکههای اجتماعی روبهدر سالهای اخیر با رشد زیادی در شبکهصنعت پوشاک 

بر  مؤثر، بررسی عوامل سازمانی پژوهش نیااز این رو، هدف  هستند که یکی از این عوامل مهم و تأثیرگذار، عوامل سازمانی است. مؤثر

 یبا بررس یفیاستفاده شده است. در بخش ک یبیاز روش ترک قیتحق نیاست. در انجام ا یاجتماع یهاشبکه طریقاز  دیخرکننده در مصرف

 و یندبدسته ییمقوله نها چهارها در مؤلفه متونی تهیه و کدگذاری گردید، یاجتماع هایات و مصاحبه با فروشندگان فعال در شبکهیادب

پوشاک در  دارانینفر از خر 985 اریو در اخت نیتدو ایپرسشنامه ه،یاول مدلبر اساس  ،یبخش کم. در شدندارائه  اولیه مدل در قالب

ژوهش پ نیا .شداز آزمون سوبل استفاده  یانجینقش م یبررس یو برا ساختاری معادلات روش از هاداده لیتحل یبرا گرفت وقرار  هایکهشب

رار داده ق یرا مورد بررس یاجتماع یهاشبکهپوشاک از  طریق  دیخر اعتماد افراد درمؤثر بر  سازمانی یرهایمتغ یبیترکتأثیر مستقل و 

 دیخر ،اعتماد افراد بر یداریمعامله، شهرت شرکت و مکان شرکت تأثیر معن تیاطلاعات، امن تیفیبدست آمده نشان داد ک جیاست. نتا

 .آنها دارد، تبلیغات توصیه ای و وفاداری یاجتماع هایشبکه قیپوشاک از طر

 .عوامل سازمانی های اجتماعی، رفتار خرید مصرف کننده، صنعت پوشاک،شبکه :کلیدی واژگان 

 

 

 مقدمه .1
 روز به روز در یابیدر حوزه بازار یاجتماع هایشبکه یریبکارگ

  یبستر اجتماع جادیبا ا یاجتماع یهااست و شبکه شیحال افزا

 کنندگان مصرف یبرا یمجاز یفضا یریپذلازم، باعث جامعه

  در دیافراد، امکان تجربه خر انیم تعامل  جادیبا اشده اند و  

 
پرور میترا دانشنویسنده مسئول: 

daneshparvar.basir@yahoo.com 

 یقیحق یتفاوت با فضاد به گونه ای مافرا یرا برا یمجاز یفضا

 . [9]راهم نموده اندف

درآمد تجارت از طریق شبکه دهد نتایج تحقیقات نشان می

رود تا سال های اجتماعی دائما در حال رشد است و انتظار می

تر های اجتماعی بسمیلیارد برسد. بنابراین شبکه 81 به 0101

بسیار مهمی برای کسب درآمد کسب و کارها در آینده نزدیک 

 

 فصلنامه علمیدو 

انریفناوری اطلاعات و ارتباطات ا  

9911پاییز و زمستان ،64 و 45 هایشماره ،دوازدهم سال  

10-9: صص  
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 یابینه تنها ابزار مؤثر بازار یاجتماع هایشبکه. [0]است

 لیکانال فروش تبد کیبه  ایندهیهستند بلکه به طور فزا

 هایهکه به شدت تحت تأثیر شبک یعیاز صنا یکی. اندشده

ه باشد؛ بمیپوشاک  یقرار گرفته است، خرده فروش یاجتماع

 0198در سال  سیپوشاک در انگل دارانیاز خر %94طوری که 

 یاجتماع یهاپوشاک از شبکه دیاند که در خرکرده انیب

ت ها در صنعشبکه نیا تینشان از اهم نیا ودکننیاستفاده م

 .  [9]داردپوشاک 

شود که بازار یزده م نیتخمبراساس تحقیقات انجام شده 

 و دلار ارزش داشته باشد ونیلیتر 9.1از  شیپوشاک ب یجهان

 اند، درکرده جادیبازار را ا نیکه ا یکنندگانمصرف شتریب

 هایشرکت نیحضور فعال دارند. بنابرا یاجتماع یهاشبکه

ی به اجتماع یهاپوشاک با حضور گسترده در شبکه فروش

 .[4]هستند جدیدبزرگ  یسکو نیا استفاده از دنبال

های اجتماعی با تشویق افراد برای از سوی دیگر، شبکه

ک برای پوشااشتراک تجربیات زندگی، باعث افزایش تقاضا 

اند؛ زیرا افراد تمایل دارند در هر عکس و یا فیلم با ظاهر شده

جدید دیده شوند و این امر خود باعث افزایش تقاضا برای 

 هایپوشاک شده است. متاسفانه در صنعت پوشاک شرکت

ند به اکنند و نتوانستهداخلی هنوز به طور سنتی فعالیت می

بیشتر مشتریان به سمت  اندازه کافی مشتری جذب نمایند و

روند؛ حتی بسیاری از برندهای پوشاک پوشاک خارجی می

ها، مشتریان ایرانی را به خود خارجی از طریق همین شبکه

اند. بنابراین توجه شرکتهای ایرانی فعال در جذب نموده

های اجتماعی فرصتی برای آنها فراهم صنعت پوشاک به شبکه

، با برقراری ارتباط محصولات خودمعرفی  نماید تا علاوه برمی

با مشتریان، از نظرات آنها آگاهی پیدا کرده و توسط خود 

مشتریان، محصولات خود را به دیگر مشتریان معرفی کرده و 

 سهم بازار خود را افزایش دهند.

 یهاسکیر یدارا یمجاز طیمح اما باید توجه داشت

 تیل امنکاربران به دنبا ،یطیمح نیاست. در چن گوناگونی

خود  یخصوص میحفظ حر نیشده در معامله و همچن نیتضم

 یعامل اصل کیمعامله  تیامن. محققان معتقدند [5]هستند

 تیاست و کنترل امن یمجاز یدر فضا دیمحدودکننده خر

بر  یگذارعامل مهم و تأثیر ،یخصوص میمعامله و حفظ حر

هرگونه رخنه اطلاعات، تبعات  و کننده هستنداعتماد مصرف

-یشرکت به دنبال دارد که از جمله آن م یبرا یناگوار اریبس

اشاره  یو از دست دادن اعتماد عموم یمال یتوان به خسارتها

از  تصمیم خریداز سوی دیگر بسیاری از مشتریان  نمود.

و اطلاعات شهرت خوب های شبکه اجتماعی دارند که از سایت

در سایت خود برخوردار هستند و به نظر  مناسب و باکیفیت

می رسد شرکتی که از این مزایای رقابتی برخوردار است، 

کسب خواهد کنندگان مصرفبیشتری در میان اعتماد 

 . [6]نمود

 نیانجام شده در ا هایپژوهش ریپژوهش را از سا نیا آنچه

عدم تمرکز تحقیقات پیشین بر عوامل  سازدیم زیحوزه متما

 غاتتبلی نظیر است. تحقیقات انجام شده بر عواملی سازمانی

 منفعت شده، درک کیفیت اجتماعی، تعاملات دهان، به دهان

 نگرش و( شده درک لذت و سهولت ارزش، شامل) شده درک

 عوامل سازمانی و به شناسایی به حاضر تحقیق اما اندپرداخته

دلیل  پردازد.میعبارت دیگر عواملی که در اختیار شرکت 

انجام شده در  قاتیبودن تحق یکلدیگر تمایز این پژوهش، 

 یاهشبکهاز  دیو عدم توجه به عوامل مؤثر بر خر نهیزم نیا

مر، ا نیکه ا باشدیگوناگون به طور مجزا م عیدر صنا یاجتماع

ه در هم هگذشت قاتیحاصل از تحق جینتا یریامکان بکارگ

از این رو در این پژوهش عوامل  .سازدینم سریرا م عیصنا

سازمانی مؤثر بر خرید پوشاک از شبکه های اجتماعی مورد 

 بررسی قرار گرفته است.

و  ینظر یبر مبان یرو در بخش دوم به مرور شیمقاله پ

 دیمؤثر بر خر سازمانی یرهایمتغ نهیدر زم قیتحق نهیشیپ

سپس در بخش سوم  پردازد؛یم یاجتماع هایافراد در شبکه

، پژوهش نی. در اگرددیم انیپژوهش ب یکاربرد قیروش تحق

مقاله  یقاتیبه عنوان ابزار تحق ادیداده بن قیروش تحق

صورت که با فروشندگان  نبدی است،مورداستفاده واقع شده

مصاحبه  انجام شده و سپس  یاجتماع هایپوشاک در شبکه

 دهیگرد یحبه کدگذارمتون حاصل از مصا اد،یبه روش داده بن

 کهری مراحل که استارائه شده هاییدر قالب مقوله جیو نتا

ارم . بخش چهشودیداده م حیدر بخش مربوطه توض لیبه تفص

 جیتان نیو همچن یفیک هایداده لیحاصل از تحل جیبه ارائه نتا

 تینها پردازد  و دریم یشنهادیحاصل از مدل پ یها هیفرض

  گردد.یارائه م قیتحق جیدر بخش پنجم نتا
 



9911 پاییز و زمستان، 64و 54های دو فصلنامه فناوری اطلاعات و ارتباطات ایران، سال دوازدهم، شماره زهره دهدشتی شاهرخ و ...             

 

9 

 . مبانی نظری و مروری بر مطالعات گذشته2 
به  اهشبکه نیا ،یشبکه اجتماع تیمحبوب شیامروزه با افزا

کالاها و خدمات  دیخر یاطلاعات برا یاز منابع جستجو یکی

. [1]دکننده دارنبر رفتار مصرف یادیاند و تأثیر زشده لیتبد

 ندیدر فرا معمولاّ یمجاز یکاربران فضا باید توجه داشتاما 

ه ک یکنندگانمصرفو  معامله هستند تیامن ننگرا د،یخر

احتمالاً  ند،یرا احساس نما عاملهم تیاز امن یسطح بالاتر

 یاجتماع یهاسطح اعتماد در آنها بالاتر خواهد بود و شبکه

خواهند بالقوه مد نظر قرار  یبازار مجاز کیرا به عنوان 

 تیامن زانیمعامله شامل ادراک کاربران از م تیامن.[5]داد

 .[6]است  یاجتماع یهااز شبکه دیگام خرنشده در ه اهمفر

 یاهکننده در شبکهمصرف دیاز عوامل مؤثر بر خر ی دیگرکی

حوزه است. شهرت  نیفعال در ا یشهرت شرکتها ،یاجتماع

کننده درباره صداقت شرکت عبارت است از باور مصرف

که از  یکننده. شرکتشرکت و دغدغه و توجه آن به مصرف

افراد برخوردار است،  نیدر ب یمطلوب ینذه ریشهرت و تصو

برخوردار خواهد بود. به علاوه، شهرت  زیافراد ن یاز اعتماد بالا

فعال در  یشرکتها یبرانامشهود باارزش  ییدارا کیخوب، 

اعتماد  شیو باعث افزا باشدیمحسوب م یمجاز یفضا

 یگریمهم د عامل. [1]گردد یکنندگان به شرکت ممصرف

 تیفیمؤثر است، ک یاجتماع یافراد از شبکه ها دیکه بر خر

اطلاعات  تیفی. کاستشرکت  تیاطلاعات موجود در سا

است که توسط  یدقت و کامل بودن اطلاعات زانیشامل م

 ،یمجاز یدر فضا دارانیشود. خریم هیکاربر ته یشرکت برا

توسط شرکت دارند.  دهبه اطلاعات فراهم ش یادیز یوابستگ

درباره کالا و  یاطلاعات اندک یمجاز یکاربران در فضا رایز

اد به اعتم لیکنندگان تمامصرف نیبنابرا. [8]خدمت دارند 

و به موقع به آنها ارائه  قیدارند که اطلاعات دق یتیبه سا

 تیفیک  دهد، تحقیقات نشان میراستا نی. در اندینمایم

مهمتر از  احتمالاً یتجارت اجتماع یهاتیسا یاطلاعات برا

 اطلاعات رایاست. ز کیکترونتجارت ال یهاتیانواع سا ریسا

توسط  هاتیسااین مربوط به کالاها و خدمات موجود در 

 قاتیاز تحق ای خلاصه.[1]شودیم هیته کنندگانمصرف

 ارائه شده است. 9انجام شده در جدول

 یرگیمیبر تصم یاجتماع هایشبکه تیرو، امروزه اهم نیاز ا

که  طوریاست، به شافزای حال در سرعت به کنندگانمصرف

 نظرهای کنندگاناز مصرف %11 زنندیم نیمحققان تخم

یآنها قرار م ریو تحت تأث کنندیم یرا بررس نیریسا

در حال  یاجتماع هایبکهرو، ش نی. از ا[99][ 91]رندگی

ار کسب و ک یاستراتژ ریناپذ ییشدن به بخش جدا لیتبد

را به شدت تحت  انشیهستند و تعاملات شرکت با مشتر

از  %11 داده استنشان  قاتیتحق.[90]دهندیقرار م ریتأث

به  کنندیاستفاده م یاجتماع هایکه از شبکه یافراد

درباره کالاها و  %65 دهند،یگوش م گریکدی اتیتجرب

 %51خوب و  اتیتجرب %59 رند،گییم ادیخدمات شرکت 

 کنندیم انیخود درباره کالاها و خدمات را ب هایینگران

مصرف گرید هتوصی به کنندگانمصرف نی. همچن[99]

 شرکت غاتیکه به تبل حالی در دارند اعتماد % 11 کنندگان،

خصوص انجام  نیدر ا زین تحقیق دیگریاعتماد دارند.  56%

به  ییکاآمری کنندگاناز مصرف %60 دهدیکه نشان م شده

 خصوص در کنندگانمصرف گرید نیآنلا یمرور نظرها

 نیاز آنها ا %18و  پردازندمی نظرشان مورد محصولات

 ات همچنینقیتحق. [90]دانندیرا قابل اعتماد م ینظرها

ت به نسب یاجتماع هایشبکه شتریب تینشان دهنده محبوب

 نیآنلا یاز نظرها یجستجو در خصوص آگاه یموتورها

-خلاصه. [1] است مختلف محصولات درباره کنندگانمصرف

 ارائه شده است. 9جدول درانجام شده  قاتیاز تحق ای
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 خلاصه تحقیقات پیشین .1جدول

 یافته ها عنوان تحقیق متغیرها مرجعشماره 

 تصمیم خریدامنیت مبادله و  [94] 
تجارت اجتماعی در بستر 

 موبایل

امنیت مبادله تأثیر معنی دارای بر  

 دارد. تصمیم خرید

 [5] 
کیفیت اطلاعات،  تمایل به 

 خرید

عوامل مؤثر تمایل به  یبررس

 یدر تجارت اجتماعخرید 

تجارت  سایتهایکیفیت اطلاعات 

 تمایل بهتأثیر مثبت بر  یاجتماع

 خرید افراد دارد.

 [8] 
اعتبار اطلاعات، مفید بودن 

 اطلاعات، تمایل به خرید

 یسازگار یبرا ییارائه الگو

 یتجارت اجتماع

اعتبار اطلاعات و مفید بودن 

 هایشبکههای سایت اطلاعات

بر تمایل به  یادیتأثیر ز یاجتماع

 .خرید آنها دارد

 [95] 

ریسک طلاعات، جستجوی 

اطلاعات و نیاز به اطلاعات، 

 تمایل به خرید

نقش اطلاعات در شبکه های 

 اجتماعی

ریسک طلاعات، جستجوی اطلاعات 

و نیاز به اطلاعات، تأثیر معنی داری 

 بر  تمایل به خرید دارند.

 [96] 
کیفیت اطلاعات و تمایل به 

 خرید

بررسی عوامل مؤثر بر تمایل 

 افراد به شبکه های اجتماعی

حمایت اطلاعاتی و کیفیت اطلاعات   

تأثیر معنی داری بر تمایل افراد به 

وب سایت های شبکه اجتماعی 

 دارد.

 کیفیت اطلاعات، تمایل به خرید [91] 

مدل تصمیم گیری خرید 

مبتنی بر تعاملات اجتماعی در 

 شبکه های اجتماعی

 کیفیت اطلاعات   تأثیر معنی داری

بر تمایل افراد به خرید از  شبکه 

 اجتماعی دارد.

 [98] 
اعتماد، امنیت معامله، تمایل به 

 خرید

نگرانی از امنیت و تمایل به 

 های اجتماعیخرید در شبکه

امنیت معامله تأثیر زیادی بر اعتماد  

دارد و اعتماد نیز تأثیر معنی داری 

های بر تمایل به خرید در شبکه

 اجتماعی دارد.

 [9] 
اعتماد، شهرت شرکت و کیفیت 

 اطلاعات

بررسی تأثیر اعتماد و عملکرد 

 اعتماد بر تجارت اجتماعی

کیفیت اطلاعات و شهرت شرکت 

داری بر اعتماد افراد دارد تأثیر معنی

و اعتماد تأثیر مثبت بر تمایل به 

های خرید در از ظریق شبکه

 اجتماعی دارد.
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 مفهومی مدلتوسعه فرضیه ها و   2-1

 یرارا ب یمیعظ لیپتانس ،یاجتماع یهاشبکه عیسر توسعه

محصول محور به  طیمح کیاز  کیانتقال تجارت الکترون

فراهم کرده است  یو متمرکز بر مشتر یاجتماع طیمح کی

ب مناس یبه دنبال توسعه ساختارها رانیمد ل،یدل نیبه هم

[ 94]هستند یاجتماع یهاشبکه برای فروش از طریق

باعث ارتباط  یاجتماع یهاکه شبکه ییاز آنجا. [91]

باید با تاکید بر گردد، فروشندگان یم داریفروشنده و خر

، تیامن و یخصوص میحر نیاعتماد و همچن رینظ یموضوعات

 تأثیر بگذارند؛ اگرچهکنندگان مصرف یهابر ادراک و واکنش

تر است و کاربران سخت یمجاز یدر فضا تیامن تیریمد

ندارند  یمجاز یدر فضا یتیبر مسائل امن یکنترل چیه

 و تیوب سا تیفیشرکت، ک کیشهرت ن نی.  همچن[01]

ن ممک یاجتماع یهاشبکه قیاز طر دارانیخر ریتعامل با سا

 دیپس از خر یهاید و نگراننشو یاست باعث اعتماد مشتر

 .[09]د نرا کاهش ده

 

 اعتماد

 یهاشبکه قیاز طر دیاز عوامل مهم در خر یکیاعتماد 

-مصرف یباور ذهن یبه معنا اعتماد. [96]است یاجتماع

کننده در مورد نحوه انجام تعهدات فروشنده نسبت به 

 تیاهم یمجاز یاز فضا دیکه در خر  استمصرف کننده 

ا شرکته انیو بدون وجود اعتماد، روابط م دارد  یادیز اریبس

باشد ینم ریامکان پذ یمجاز یفضا درکنندگان و مصرف

در  یرفتار یدهای. اعتماد باعث کاهش ترد[00] [96] [9]

 قدرت کنترل شیسو و افزا کی از کنندهمصرف دیرفتار خر

 یاز سو یاجتماع هایمعاملات در شبکه در کنندهمصرف

 تصمیم خرید شیقدرت باعث افزا نیکه ا گرددیم گرید

محققان زیادی بر اهمیت اعتماد . [09]شودمی کنندهمصرف

اند که از جمله های اجتماعی تاکید کردهدر خرید از شبکه

 -[04]  -[9] -[09] -[91] –[01] -[9]توان بهاین آنها می

. اشاره نمود[01] -[08] -[01] -[09] -[96] -[06] -[05]

 یتجارت اجتماع تیاعتماد بر موفق تأثیر تیبا توجه به اهم

را  ریز هیفرض توانیانجام گرفته م هایبر اساس مصاحبهو 

  مطرح نمود:

ه به کنندمصرف تصیمیبر  یداریتأثیر معن اعتماد: 9هیفرض

 .دارد یاجتماع یشبکه ها  قیپوشاک از طر دیخر

 

 عوامل سازمانی

 تیسا کیکننده از شهرت معتقدند ادراک مصرف محققان

اعتماد در  جادیدر ا یمهم ارینقش بس، یشبکه اجتماع

رت شه نیدارد. بنابرا تیکنندگان نسبت به آن سامصرف

 هشود و بیافراد منتشر م نیشرکت، معمولا ب کیخوب 

. [9]گرددیکنندگان منجر ممصرف نیاعتماد در ب شیافزا

و  ابینامشهود کم ییدارا کیشرکت به عنوان  شهرت

 دیتوسط رقبا قابل تقل یاست که به سخت داریارزشمند و پا

 نیگردد و چنیم یرقابت تیشهرت شرکت منجر به مز است.

هرت ش نیا کهکنند یرا تجربه م یسود بالاتر ،ییشرکتها

 پژوهشگران.[91]ستجذاب ا انشانیکارکنان و مشتر یبرا

از  دیافراد به خر لیشهرت شرکت در تما تیبر اهم یادیز

-ها میاز جمله آناند که داشته دیتاک یاجتماع یشبکه ها

با توجه به  شاره نمود.ا ([99] - [9] -[9] -[91]توان به )

عوامل سازمانی و بویژه شهرت شرکت در  تأثیر تیاهم

انجام  هایبر اساس مصاحبهی و تجارت اجتماع تیموفق

 را مطرح نمود: ریز هیفرض توانیگرفته م

 تصمیمبر  یداریتأثیر معن عوامل سازمانی: 0 هیفرض

 یعاجتما یشبکه ها  قیپوشاک از طر دیکننده به خرمصرف

 .دارد

بر اعتماد مصرف  یداری: شهرت شرکت تأثیر معن9-0هیفرض

 .ددار یاجتماع یشبکه ها  قیپوشاک از طر دیکننده به خر

 یاطلاعات را شامل ادراک عموم تیفیک برخی از محققان

کامل بودن و صحت اطلاعات ارائه شده کننده درباره مصرف

-یم دیانجام معامله خر ندیو فرا یشنهادیدرباره خدمات پ

مختلف  های اجتماعیشبکهکه  یزمان معتقدندو  دانند

که  یاطلاعات مشابه درباره محصول هستند، عامل یدارا

نده کنخاص توسط مصرف شبکه اجتماعی کیباعث انتخاب 

است که ارائه شده  یاطلاعات تیفیاز ک یشود، ادراک ویم

اعث ، باطلاعات تیفیدرباره ک دهکننادراک مصرف رایاست. ز

بر  یادیز محققان .[00]گردداعتماد وی به آن شبکه می

 یاهافراد از شبکه تصمیم خریداطلاعات در  تیفیک تیاهم

 -[90])توان به اند که از جمله آنها میداشته دیتاک یاجتماع
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[96]- [91]- [9]- [99]-  [5]– [00]- [99] - [05]- 

کیفیت  تأثیر تیبا توجه به اهم اشاره نمود.[95] -[94]

-بر اساس مصاحبهی و تجارت اجتماع تیبر موفق اطلاعات

  را مطرح نمود: ریز هیفرض توانیانجام گرفته م های

بر  یاطلاعات شرکت تأثیر معنادار تیفی:  ک0-0هیفرض

 یشبکه ها  قیپوشاک از طر دیاعتماد مصرف کننده به خر

 .دارد یاجتماع

ز ا رایز ؛تر استمشکل یمجاز یمعامله در فضا تیامن جادای

تر است و از سخت یمجاز یدر فضا تیامن تیریسو مد کی

 یر فضاد یتیبر مسائل امن یکنترل چیکاربران ه گرید یسو

کاربران  تعدادی از محققان معتقدند کهندارند.  یمجاز

 معامله تیامن ننگرا د،یخر ندیدر فرا معمولاّ یمجاز یفضا

 یعامل اصل کیمعامله  تیهستند. آنها معتقدند امن

 تیاست و کنترل امن یمجاز یدر فضا دیمحدودکننده خر

بر  یگذارعامل مهم و تأثیر ،یخصوص میمعامله و حفظ حر

که  یکنندگانمصرف نیکننده هستند. بنابرااعتماد مصرف

احتمالاً  ند،یرا احساس نما عاملهم تیاز امن یسطح بالاتر

 یاجتماع یسطح اعتماد در آنها بالاتر خواهد بود و شبکه ها

خواهند بالقوه مد نظر قرار  یبازار مجاز کیرا به عنوان 

 تصمیم خریدمعامله در  تیبر اهم یادیز تحقیقات. الف[]داد

از جمله داشته اند که  دیتاک یاجتماع یافراد از شبکه ها

 [99] -[9] - [91] -[09]) آنها می توان به تحقیقاتاین 

امنیت  تأثیر تی. با توجه به اهماشاره نمود ([95] -[96] -

 هایبر اساس مصاحبهی و تجارت اجتماع تیبر موفق معامله

:  9-0 هیفرض را مطرح نمود: ریز هیفرض توانیانجام گرفته م

بر اعتماد مصرف کننده به  یمعامله تأثیر معنادار تیامن

 .دارد یاجتماع یشبکه ها  قیپوشاک از طر دیخر

 مربوط یدهند از شبکه اجتماعیم حیاز افراد ترج یاریبس

-می نیمحل فروش آفلا یکه دارا خرید کنند یبه شرکت

و  شبکه شدهبه آن فرد امر باعث اعتماد  نیا باشد؛ زیرا

 گرید ی. از سودهدرا کاهش می دیخر مهنگا ی فرد درنگران

 یاهپوشاک در شبکه گانروشندحاصل از مصاحبه با ف جینتا

فعال در  یهاشرکت یدهد که برخوردارینشان م یاجتماع

 نیو همچن نیمحل فروش آفلااز  یاجتماع یهاشبکه

ه بر اعتماد افراد ب یادیآن مکان، تأثیر ز ییایجغراف تیموقع

 نیاز ا وشاکپ دیآنها به خر لیو تما یاجتماع یهاشبکه

انجام گرفته  هایبر اساس مصاحبهبنابراین ها دارد. شبکه

 :را مطرح نمود: ریز هیفرض توانیم

 یداریتأثیر معن شرکت نیمحل فروش آفلا:  4-0 هیفرض

 یهاشبکه  درپوشاک  دیکننده به خربر اعتماد مصرف

  .دارد یاجتماع

-تصمیم مصرفاعتماد به شبکه های اجتماعی نه تنها بر 

کننده برای خرید پوشاک تاثیر می گذارد بلکه  باعث خرید 

مجدد، وفاداری و توصیه به دیگران برای خرید از سایت 

گردد. بنابراین بر اساس مصاحبه های شبکه اجتماعی نیز می

 توان فرضیه های زیر را مطرح نمود:انجام شده  می

ی ی بر وفادار: تصمیم خرید مشتریان تأثیر معنادار9فرضیه 

 اجتماعی دارد. هایسایتآنها به خرید پوشاک از 

: تصمیم خرید مشتریان تأثیر معناداری بر خرید 4فرضیه 

 اجتماعی دارد. هایسایتمجدد آنها از 

: تصمیم خرید مشتریان تأثیر معناداری بر توصیه 5فرضیه 

اجتماعی  هایسایتخرید پوشاک از  برایآنها به دیگران 

 دارد.
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 بر رفتار خرید مصرف کننده در شبکه های اجتماعی)استخراج شده از ادبیات موجود( مؤثرمتغیرهای سازمانی  .2جدول

 شماره 

 مرجع
 [09

] 
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 [00
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 [05
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               اعتماد

  تیفیک

 اطلاعات
               

امنیت 

 مبادله
               

شهرت 

 شرکت
          

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بر رفتار خرید مصرف کننده در شبکه های اجتماعی مؤثراولیه عوامل سازمانی  مدل  .1شکل

 

 

 روش شناسی پژوهش . 3
های کمی و کیفی به اینکه در این پژوهش از داده با توجه

و نحوه  استفاده شده است، این پژوهش از حیث نوع داده

ها از نوع تحقیقات ترکیبی است. گردآوری و تحلیل داده

بیشترین کاربرد را  "های تحقیق ترکیبیشیوه"امروزه 

های کمی و کیفی داشته و شامل گردآوری و تحلیل داده

 اعتماد تصمیم خرید

اطلاعاتکیفیت   

 امنیت مبادله

شرکت نیمحل فروش آفلا  

 شهرت شرکت

 توصیه به دیگران

 خرید مجدد

 وفاداری
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آوری، تحلیل و تلفیق ین شیوه پژوهش، بر جمعا [.41]است

ای های کمی و کیفی در یک پژوهش مجزا یا مجموعهداده

ترین فرض آن این است کند و مهمها تمرکز میاز پژوهش

که با بکارگیری ترکیب رویکردهای کمی و کیفی، درک 

بهتری نسبت به زمانی که هر رویکرد به صورت جداگانه به 

دهد. روش د، از موضوع تحقیق به دست میشوکار برده می

تحقیق ترکیبی، انواع مختلفی دارد که طرح سه بعدی، طرح 

ترکیبی، طرح توضیحی و طرح اکتشافی چهار نوع رایج آن 

باشد. با توجه به ماهیت و کارکرد هر یک از انواع می

رسد طرح چهارگانه روش تحقیق ترکیبی، به نظر می

از روش تحقیق ترکیبی است که  ترین نوعاکتشافی مناسب

تواند مورد استفاده قرار گیرد. هدف از در این پژوهش می

این روش تحقیق دو مرحله ای، تحت تأثیر قرار دادن نتایج 

عوامل . [41]باشد فاز اول )کیفی( بر فاز دوم )کمی ( می

های اجتماعی مؤثر هستند بسیاری بر خرید از طریق شبکه

نبال شناسایی عوامل و متغیرهای اما این پژوهش به د

تاثیرگذاری است که در اختیار و تحت کنترل شرکت 

د. اننامیده شده "عوامل سازمانی"هستند که در این پژوهش 

روش تحقیق این پژوهش در فاز کیفی از حیث بنابراین 

د. شوای محسوب میهدف، اکتشافی و از نظر نتیجه توسعه

می از حیث هدف، تبیینی روش تحقیق این پژوهش در فاز ک

شود و استراتژی و از نظر نتیجه، کاربردی محسوب می

آماری این باشد. جامعهپژوهش در این فاز از نوع پیمایش می

پژوهش در فاز کیفی شامل خبرگان و مدیران شرکتهای 

های اجتماعی و در فاز کمی فعال صنعت پوشاک در شبکه

-هخرید از این شبک شامل کاربران شبکه اجتماعی که تجربه

خلاصه ای از روش کلی پژوهش، در  باشد.اند، میها داشته

بیان شده است:  9جدول 

 
 خلاصه ای از روش کلی پژوهش .3جدول

 فاز دوم فاز اول مبنای طبقه بندی

 تبیینی اکتشافی روش تحقیق بر اساس هدف

 کاربردی ایتوسعه  روش تحقیق بر اساس نتیجه پژوهش

 کمی کیفی روش تحقیق بر اساس نوع داده ها

 غیراحتمالی در دسترس قضاوتی و هدفمند روش نمونه گیری

 پرسشنامه مصاحبه عمیق روش جمع آوری داده ها

 معادلات ساختاری  داده بنیاد روش تجزیه و تحلیل داده ها

 

 ق،یتحق اتیگسترده ادب یبا بررس در این پژوهش ابتدا

 (0استخراج شد )جدول قیمرتبط با موضوع تحق یرهایمتغ

در . سپس شده استارائه  بخش توسعه فرضیه هاکه در 

انجام  قیعم یهابر اساس مصاحبه ی،فیکبخش مطالعه 

-همؤلف ی،اجتماع یهاروشندگان پوشاک در شبکهفشده با 

های مؤثر بر خرید پوشاک از طریق شبکه سازمانیهای 

 94اجتماعی شناسایی شدند. برای این منظور، محققان با 

سال در صنعت  91نفر از فروشندگان پوشاک که بیش از 

سال در  5پوشاک حضور فعال داشته و به مدت حداقل 

نمودند، مصاحبه فضای مجازی محصولات خود را ارائه می

 ه تا اشباع نظری ادامه یافت.ام دادند که این مصاحبانج

ها، کدگذاری های حاصل از مصاحبهدر مرحله بعد، داده

 هاداده آن، خلال در که است روشی کدگذاری، شدند.

 [.49]آیند در می نظریه شکل به و سازیتجزیه، مفهوم

 روش سه از ها در روش داده بنیاد،داده تحلیل برای

 و محوری باز، کدگذاری شود: می استفاده کدگذاری

 .انتخابی

-مقوله و پردازیمفهوم کردن، مقایسه کردن، خرد روند

 خردکردن [.40]گویند باز می کدگذاری را هاداده پردازی
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 به تصویری یا و مضمون عبارت، جمله، که معناست بدین

 نام عنصر هر که نوعی به شود؛ محتوایی تقسیم عنصر چند

روش  اساس مرحله این . بگیرد را خود اختصاصی

 .است باز کدگذاری

 با هاهآن، دائما داد طی که است فرایندی کردن مقایسه

 مفاهیم میان ارتباط هدف با ایجادشده مقولات و مفاهیم

 مورد واقعی ی هاداده و ها های آنشاخص و مقولات و

 سلسله طرح با مداوم عمل گیرد. اینقرار می مقایسه

چه  با کجا، زمانی، چه چگونه، چیز، چه نظیر سوالاتی

 برای هاییواژه ایجاد پردازی، مفهوم شود. می میسر هدفی

 .هاستپدیده و رخدادها حوادث، وقایع، جداگانه نامیدن

 در هامقوله  است. مفاهیم بندیطبقه مرحله پردازیمقوله

 مفاهیم و شده ها کشفپدیده تشابه و مفاهیم مقایسه پی

 و شوندمی یبند دسته تردقیق بانظمی بالاتر ایمرحله در

 مفاهیم سایر از که است مفهومی سازند. مقولهرا می مقوله

 .است ترانتزاعی

 جمله، یک تواندمی که مورد مطالعه متون باز، کدگذاری در

 به باشد، شوندگان های مصاحبهصحبت حتی و بند یک

مقایسه،  دائمی فرایند طی و شده تقسیم تریکوچک اجزای

 نام ایجاد درنتیجه شوند.می بندیمقوله و پردازی مفهوم

 وتحلیل تجزیه گام نخست مفاهیم، قالب در ها پدیده برای

 عین در باید مفاهیم این .شودمی محسوب باز کدگذاری در

 تا باشند نیز انتزاع  از سطحی دارای متن به نزدیک بودن

 این اهمیت .شوند شامل را مشابه پدیده چندین بتوانند

 چندباره بازبینی که است زیاد قدری به کدگذاری از مرتبه

 پردازیمقوله مرحله از پیش را برخی مفاهیم تغییر گاهی و

گردد بسیاری می مفاهیم تولید سبب امر این شود.می سبب

 کدها ها و مقوله تعداد در محدودیتی مرحله این در ؛[40]

 .نیست موجود

 هامقوله زیر به هامقوله دهیربط فرایند محوری، کدگذاری

این  سطح  ویژگی و ابعاد است. در هامقوله دادن پیوند و

نامیده شده است که  "محوری"دلیل  این به کدگذاری

 در  [.40]یابد می تحقق مقوله کدگذاری حول محور یک

 کدگذاری از حاصل ابعاد و هاویژگی ها،مقوله مرحله، این

 دانش گیرد تامی قرار خود جای سر و شده تدوین باز، 

 مرحله، این در. گردد ایجاد روابط مورد در ایفزاینده

 آن و انتخاب را باز کدگذاری مرحله مقوله یک پژوهشگر،

 عنوان به(است  آن بررسی حال در که فرایندی مرکز در را

 دیگر سپس، و دهدمی  رارق )هست مقوله مرکزی، پدیده

 الگوی نمودار در هامقوله این دهد.ربط می آن به را هامقوله

 [.40]است مشاهده قابل کدگذاری

 ویژگی و هامقوله آوردن پدید به گرتحلیل باز، کدگذاری در

 کند مشخص تا کوشدسپس می و پردازدمی ها آن های

-می تغییر شده تعیین بعدهای طول در هامقوله چگونه که

 مندنظام طور به هامقوله محوری، در کدگذاری کنند.

 با این .شوندمی داده پیوند هامقوله زیر با و بهبودیافته

 درنهایت که نیستند اصلی هایمقوله هنوز هااین حال،

 به شوند، یکپارچه تر بزرگ نظری آرایش یک تشکیل برای

 کدگذاری"کنند.  پیدا نظریه شکل تحقیق، نتایج که طوری

 [.40]هاستمقوله بهبود و سازی یکپارچه فرایند  "انتخابی

-مکسهای حاصل از بخش کیفی به نرم افزار با ورود داده

های فوق، مدل اولیه و کدگذاری آنها به روش اِیکیودی

مؤثر بر خرید پوشاک از طریق شبکه های  سازمانیعوامل 

اجتماعی تدوین گردید. سپس بر اساس نتایج بخش کیفی 

ای گزینه 5ای در قالب طیف لیکرت و مدل اولیه، پرسشنامه

های نفر که از طریق شبکه 985طراحی شد و توسط 

-نمودند و به روش نمونهاجتماعی اقدام به خرید پوشاک می

گیری غیراحتمالی در دسترس انتخاب شده بودند تکمیل 

های گردید. در فرایند تکمیل پرسشنامه، از روش

الکترونیکی و سنتی بهره گرفته شد. در روش الکترونیکی، 

های فروش پوشاک لکترونیک پرسشنامه در سایتنسخه ا

های عمومی شبکه های اجتماعی و همچنین سایتدر شبکه

پرسشنامه تکمیل  041های اجتماعی قرار داده شد که 

صورت دستی توزیع پرسشنامه نیز به 951گردید. همچنین 

پرسشنامه از قابلیت تجزیه و تحلیل  945شد که از بین آنها 

 برخوردار بود. 
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 یافته های پژوهش. 4

 بخش کیفی 4-1

 خریدمؤثر بر  سازمانیعوامل  افتنیبه دنبال  شپژوه نیا

 برای این های اجتماعی است کهپوشاک از طریق شبکه

 .استفاده شده است ادیداده بن یورئت یفیک شمنظور از رو

ت اس یفیک شپژوه شرو عنو کی ادیداده بن هینظر کردیرو

 مند را بهسامان یهاهیرو سلسله کی ییور استقراط که به

 جادیمطالعه ا مورد دهیدرباره پد یاهیتا نظر ردیگیکار م

 ،یداده خاص، راهبرد پژوهش عنو چیبه ه شرو نیا .[40]کند

توسعه  یندارد و تنها در پ یمشخص تعهد ینظر قعلائ ای

 یهابقالب چهارچو در هاداده بیترک واقع، است. در میمفاه

ها و داده انیرفت و برگشت دائم م است؛ که در یمفهوم

ها مند دادهنظام یاز جمع آور یعنیشود یم ساخته هالویتح

  9161بار در دهه  نیاول شرو نیا[. 49] دیآیبه دست م

 شپژوه [.44]استراوس ارائه شد سروآنسلمیگل یتوسط بارن

 ندیفرا کیاز  یفهم دیبه دنبال تول اد،یداده بن هیبر اساس نظر

افراد و  نیها بشکن برهم ها وشاز کن یارهیبه کمک زنج

 یآورجمع یهاداده[. 41] است عموضو کیبه  طمربو عیوقا

 دها،نیفرا یحتشر یبرا ه،ینظر نیشده توسط پژوهشگر در ا

است، ازجمله  یفیک یهاداده از یاریبس عشامل انوا

 ،یها، اسناد دولتشنودها، مصاحبه مشاهدات، گفت و

خود  یدهندگان و مجلات و تأملات شخص خپاس راتطخا

   [.41]پژوهشگر 

 مقالات بررسی ابتدا در جووجست در این پژوهش، معیار

مؤثر بر خرید از طریق  سازمانیدر زمینه عوامل  موجود

در بخش مبانی  بود که نتیجه آن شبکه های اجتماعی 

نفر از فروشندگان  94نظری ارائه شده است.  سپس با 

های اجتماعی اقدام به فروش پوشاک که از طریق شبکه

ای انجام شد. پس از نمایند، مصاحبهمحصولات خود می

-فایل آماری، نمونه اعضای با گرفته صورت های مصاحبه

 روش فایل متنی تبدیل شد و به به ایشان صوتی های

جمع  از انجام پذیرفت. پس باز کدگذاری شناسی، یدارپد

 توجه به مذکور و با مفاهیم از یک هر بندیدسته و بندی

عوامل  ابعاد محوری کدگذاری مطالعه، مورد ادبیات

 :گرفت صورت زیر صورت به سازمانی

 

 

 کیفی بخش در در شبکه های اجتماعیعوامل سازمانی مؤثر بر خرید پوشاک  محوری کدگذاری .4جدول

 مقوله مفاهیم متناظر تعداد تکرار

 نانیارائه اطلاعات قابل اطم 90

 یاطلاعات کاف ارائه 94 کیفیت اطلاعات

 اطلاعات در زمان مناسب درباره محصول ارائه 91

 برخورداری شرکت از شهرت مناسب 99

 *فروش برندهای مشهور پوشاک 99 شهرت شرکت

 *تخصص شرکت در فروش پوشاک 8

 *برخورداری شرکت از مکان فیزیکی 94
 محل فروش

 *شرکت نیآفلا 
 *متیدر محله گران ق یکیزیقرار گرفتن مکان ف 1

 اجتماعی* هایشبکهکیفیت خدمات ارائه شده توسط  1

 احساس امنیت هنگام ورود اطلاعات شخصی 94

 امنیت معامله
 *نمودن کالا تعویض و مرجوع امکان  90

 *امکان شکایت درباره محصول  8

 احساس امنیت درفرایند خرید پوشاک 90

 اندازه شرکت در  داشتن شعب متعدد 91
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 شبکه های اجتماعی داشتن فالور زیاد 8

 اعتماد 94

 توصیه به دیگران 99

 خرید مجدد 91

 وفاداری 99

 اند.اند و در ادبیات مورد بررسی قرار نگرفتهاز تحقیق کیفی بدست آمدهنکته: موارد ستاره دار، متغیرهایی هستند که 

در مرحله بعد، ابعاد، مقوله ها و مفاهیم متناظر آنها  وارد 

 شده و کدگذاری شدند. بر اساس 9ایِکیودیمکس نرم افزار

های انجام شده در نرم افزار، مدل اولیه عوامل کدگذاری

سازمانی مؤثر بر خرید پوشاک از طریق شبکه های اجتماعی 

 :بدست آمد 0شکل  صورت به

 

 
 

: مدل اولیه عوامل سازمانی مؤثر بر خرید پوشاک از طریق شبکه های اجتماعی بر اساس خروجی نرم افزار 2شکل

 اِییودکیمکس

 

 بخش کمی  4-2

ن های تحقیق تدوینتایج بخش کیفی، فرضیهبر اساس 

-شد و از طریق پرسشنامه مورد بررسی قرار گرفت و داده

. برای بررسی های حاصل از پرسشنامه، تحلیل گردید

های پژوهش از ها و همچنین آزمون فرضیهاعتبار سازه

یابی معادلات ساختاری استفاده شد. قبل از ورود به مدل

های آن در ه استفاده از آزمونمعادلات ساختاری و نحو

 – کولموگروف آزمونافزارهای موجود، ابتدا از قالب نرم

برای بررسی توزیع داده ها استفاده گردید که  اسمیرنوف

نتایج نشان داد سطح معنی داری برای تمامی متغیر ها 

                                                           
 

می باشد که این نشان از عدم نرمال بودن  15/1کمتر از 

های تصمیم بر آن شد که از روشها است. لذا توزیع داده

 ناپارامتریک در راستای تحلیل داده ها استفاده گردد. 

گیری، نیاز به انجام برای اطمینان از برازش مدل اندازه

ها است. از این ها و مؤلفهآزمون معناداری روابط بین شاخص

اری رو مدل در حالت معناداری اجرا شده و ضرایب معناد

.کنترل شده است
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ندازه مدل برای معناداری ضرایب  .3شکل بعاد بر عوامل تأثیر کلی گیری ا  ا

 

با توجه به ضرایب معناداری درج شده بر روی خطوط متصل 

به سؤالات مشخص است، که همه سؤالات دارای معناداری 

ای هتوان گفت که شاخصمی مناسب هستند. لذا با اطمینان

گیری تحقیق به نحو مناسبی قادر به موجود در مدل اندازه

 های موجود در مدلبینی تغییرات مؤلفهاندازه گیری و پیش

 باشند.می

به منظور آزمون فرضیات تحقیق از روش معادلات 

 9ساختاری با استفاده از روش حداقل مربعات جزیی

ت و اهمیت نشانگر های استفاده شد و برای بررسی دق

 0انتخاب شده برای اندازه گیری سازه ها، از روایی سازه

گزارش شده است.  5استفاده گردید که نتایج آن در جدول

بر اساس نتایج این جدول، نشانگرهای باقی مانده در هر 

از اهمیت لازم   5/1سازه به دلیل داشتن مقدار بیشتر از 

                                                           
1.  PLS 

2. Construct Validity 

هستند و لذا روایی سازه نشان گیری برخوردار برای اندازه

دهد که نشانگرها، ساختارهای عاملی مناسبی را جهت می

-اندازه گیری ابعاد مورد مطالعه در مدل تحقیق فراهم می

 آوردند. 

علاوه بر روایی سازه که برای بررسی اهمیت نشانگرهای 

انتخاب شده برای اندازه گیری سازه ها به کار می رود، روایی 

ز مورد بررسی قرار گرفت. روایی سازه بدین نی 9تشخیصی

معنا است که هر نشانگر فقط سازه خود را اندازه گیری کند 

و ترکیب آنها به گونه ای باشد که تمام سازه ها به خوبی از 

یکدیگر تفکیک شوند. این فرایند با کمک شاخص میانگین 

واریانس استخراج شده صورت گرفت که مشخص شد تمام 

ورد مطالعه دارای میانگین واریانس استخراج سازه های م

 5هستند که این ضرایب در جدول شماره 4/1بالاتر از  4شده

3. Discriminant Validity 

4. AVE 
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نشان داده شده است. در نهایت جهت بررسی پایایی نیز از 

ستفاده ا ، اشتراکی و آلفای کرونباخشاخص پایایی ترکیبی

و ضرایب پایایی  آمده است 5شد که نتایج در جدول

د. دهن در این پژوهش را به درستی نشان میمتغیرهای پنها

 دارای هااز آنجایی که پایایی ترکیبی و اشتراکی متغیر

بوده لذا برازش مناسب مدل اندازه  1.1ضرایب مناسب بالای 

 شود.گیری تأیید  می

همگرا  ییروا ،یریگاندازه یبرازش مدلها یدوم بررس اریمع

هر سازه با سؤالات  یهمبستگ زانیم یاست که به بررس

 5جدول  جیپردازد. همانطور که نتا یها( خود م)شاخص

شاخص قابل  یپنهان دارا یرهایهمه متغ دهدینشان م

 .هستند که نشان از برازش خوب مدل دارد یقبول

 

 

 نتایج ارزیابی مدل اندازه گیری .5جدول 

  یآلفا متغیر

 کرونباخ

 پایایی  بار عاملی

 ترکیبی

 پایایی

اشتراکی   

 متوسط واریانس

احراز شده   

 روایی همگرا

 تأیید 1.190041 1.190041 1.845914 معنادار 1.695 کیفیت اطلاعات

 تأیید 1.588100 1.588100 1.89199 معنادار 1.648 شهرت شرکت

محل فروش 

 آفلاین شرکت

 تأیید 1.199956 1.199956 1.89116 معنادار 1.619

 تأیید 1.15195 1.15195 1.851941 معنادار 1.610 امنیت معامله

 تأیید 1.669648 1.669648 1.855414 معنادار 1.148 اندازه شرکت

 تأیید 1.604066 1.604066 1.890591 معنادار 1.115 اعتماد

 تأیید 1.111595 1.111595 1.809014 معنادار 1.589 تصمیم خرید

 تأیید 1.159561 1.159561 1.119616 معنادار 1.891 وفاداری

 تأیید 9 9 9 معنادار 9 خرید مجدد

 تأیید 9 9 9 معنادار 9 توصیه به دیگران

 تعیین ضریب یا 2Rمعیار  -

یا ضریب تعیین، معیاری است که نشان از قدرت پیش  R0معیار 

 بارتع بینی تأثیر یک متغیر برونزا از یک متغیر درونزا دارد، به

 وندر متغیرهای واریانس از مقدار چه که است این بیانگر بهتر

، 1.91. سه مقدار است شده تبیین زا برون متغیرهای توسط زا

 ف،یضع ریمقاد یبه عنوان مقدار ملاک برا 1.61و  1.99

. همانطور که در شودیدر نظر گرفته م R0 یمتوسط و قو

درونزای این پژوهش  یمتغیرها شودیمشاهده م 6جدول 

  دارای ضریب تعیین مناسبی هستند:
 

 مربوط به متغیرهای درونزا R2ضرایب  .6 جدول

ضریب  نام مؤلفه

 تعیین

 نتیجه

 متوسط 1.99 اعتماد

 متوسط 1.08 تصمیم خرید

 قوی 1.44 وفاداری 

 قوی 1.59 خرید مجدد

 قوی 1.91 توصیه به دیگران

 

   یافزونگ اریمع -

 ریها در مقادسازه یاشتراک رمقادی ضرباز حاصل اریمع نیا

و نشانگر  دیآیمربوط به ضریب تعیین آنها به دست م

زا است که از سازه درون کی یشاخصها یریرپذییمقدار تغ

 .ردیپذیم ریزا تأثچند سازه برون ای کی

𝐺𝑜𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 × 𝑅2

= √257.2× 2530. =25.41 
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به عنوان مقادیر  1.96، و 1.05، 1.19با توجه به سه مقدار 

 1.549، حاصل شدن GoFضعیف، متوسط و قوی برای 

 ، نشان از برازش کلی قوی مدل دارد.GoFبرای 

نشان دهنده خلاصه نتایج مدل ساختاری پژوهش  1دولج

های مربوط به متغیرها در حالت اثرات برای آزمون فرضیه

باشد. با توجه به مقادیر ارائه شده در این جدول، مستقیم می

( و یا کمتر از 16/9که عدد معناداری بیش از مقدار )زمانی

( حاصل شود، و همچنین سطح معنی داری -16/9مقدار )

باشد، در این صورت فرضیه فوق تأیید  15/1ر یا مساوی کمت

 گردد. می

 

 نتایج بررسی فرضیه ها  .7جدول 

 مسیر روابط
ضریب 

 مسیر
 نتیجه tآماره 

-1.101 اعتماد کیفیت اطلاعات 9  تأیید 9.989 

-1.914 اعتماد شهرت شرکت 0  تأیید 99.541 

9 
فروش محل 

 آفلاین شرکت

 تأیید 01.011 1.911 اعتماد

 تأیید 69.914 1.111 اعتماد امنیت معامله 4

-1.180 اعتماد اندازه شرکت   تأیید 95.088 

-9.111 اعتماد عوامل سازمانی 5  تأیید 1.148 

 تأیید 9.909 1.158 تصمیم خرید اعتماد 6

 تأیید 90.81 1.411 وفاداری تصمیم خرید 1

-1.969 توصیه به دیگران خرید تصمیم 8  تأیید 8.819 

-1.041 خرید مجدد تصمیم خرید 1  تأیید 99.059 

 

-یتأثیر معن اطلاعاتکیفیت ، 1بر اساس نتایج جدول

 قیپوشاک از طر دیکننده به خربر اعتماد مصرف یدار

 شهرت شرکت، نیدارد. همچن یاجتماع یهاشبکه

-یتأثیر معن و امنیت مبادله شرکت نیمحل فروش آفلا

  قیپوشاک از طر دیبر اعتماد مصرف کننده به خر یدار

سازه عوامل  تیدارد. و در نها یاجتماع یهاشبکه

 دارد. یدار یبر اعتماد تأثیر مثبت و معن سازمانی

معناداری بر خرید مجدد،  تأثیر همچنین تصمیم خرید

پوشاک و توصیه های شبکه اجتماعی وفاداری به سایت

 ها دارد.به دیگران برای خرید از این سایت
 

امل عو نیاعتماد در ارتباط ب رینقش متغ یبررس 4-3

  تصمیم خریدو  سازمانی

عوامل  نیاعتماد در ارتباط ب رینقش متغ یبررسبرای 

 شده استاستفاده سوبل  از آزمون تصمیم خریدو  سازمانی

 1در جدولحاصب از بررسی نقش میانجی اعتماد،  جینتاکه 

 شده است. هینما

با توجه به اینکه مقدار بدست آمده برای تمامی متغیرهای 

 %15در سطح اطمینان  بیشتر است لذا 16/9میانجی از 

ارت به عب شود.تایید می اعتماد معنادار بودن تأثیر میانجی

 ل سازمانی ودیگر تأثیر میانجی اعتماد در رابطه بین عوام
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، تأثیر میانجی اعتماد در رابطه بین کیفیت تصمیم خرید

، تأثیر میانجی اعتماد در رابطه تصمیم خریدوب سایت و 

، تأثیر میانجی اعتماد در تصمیم خریدو شهرت شرکت بین 

 و تصمیم خریدو  شرکت نیمحل فروش آفلارابطه بین 

میم تصمبادله و  تیامن نیاعتماد در رابطه ب یانجیتأثیر م

  گردد.تایید می خرید
 

 

 

 

 نتایج آزمون سوبل .8جدول 

 tماره آمقدار  رابطه

 00/4 تصمیم خریدمیانجیگری اعتماد در رابطه بین عوامل سازمانی و 

 8/9 تصمیم خریدمیانجیگری اعتماد در رابطه بین کیفیت وب سایت و 

 98 تصمیم خریدو شهرت شرکت میانجیگری اعتماد در رابطه بین 

 66/9 تصمیم خریدو  شرکت نیمحل فروش آفلامیانجیگری اعتماد در رابطه بین 

 6                   تصمیم خریدمیانجیگری اعتماد در رابطه بین امنیت مبادله و 

 نتیجه گیری و پیشنهادات . 5
شدن  لیدر حال تبد یاجتماع یهاشبکه در سالهای اخیر

کسب و کار هستند و  یاستراتژ ریناپذ ییبه بخش جدا

رار ق تأثیررا به شدت تحت  انشیتعاملات شرکت با مشتر

عوامل گوناگونی بر خرید افراد از شبکه های اند. داده

 بررسی اینهستند و تحقیقات بسیاری به مؤثر اجتماعی 

ربوط به شرکت که پرداخته اند. اما تاکنون عوامل م عوامل

نامیده شده است،  "عوامل سازمانی  "در این مقاله به عنوان

 از این رو، این مورد بررسی دقیق و عمیق قرار نگرفته است.

ر رفتاپژوهش به دنبال شناسایی عوامل سازمانی مؤثر بر 

های اجتماعی خرید پوشاک از طریق شبکهننده در کمصرف

 است. 

های اجتماعی فروشنده پوشاک فعال در شبکه  94در ابتدا با 

-ها توسط نرم افزار مکسشد و با تحلیل داده مصاحبه

های اِی، مدل اولیه عوامل سازمانی مؤثر بر شبکهکیودی

 بخشاجتماعی ارائه گردید. بر اساس نتایج بدست آمده در 

ای ههای مؤثر بر خرید پوشاک از طریق شبکهکیفی، مؤلفه

ل محاجتماعی عبارتند از: کیفیت اطلاعات، شهرت شرکت، 

شرکت و امنیت مبادله. سپس بر اساس نتایج  فروش آفلاین

های تحقیق تدوین شده و پس از آزمون بخش کیفی، فرضیه

 ها مشخص گردید. کمی مدل، نتایج فرضیه

ر ب مؤثراز دیدگاه عملی، نتایج بدست آمده نشانگر عوامل 

افزایش اعتماد است که باعث موفقیت تجارت اجتماعی در 

گردد. به طور ویژه کننده میتعاملات میان شرکت و مصرف

در این پژوهش عوامل تعیین کننده بالقوه و مهم اعتماد 

نها بر آ تأثیرهای اجتماعی و نهایتا کنندگان در شبکهمصرف

نسبی  تأثیراحتمال خرید افراد و شواهد تجربی درباره 

-هریک از این عوامل بر اعتماد و تصمیم خرید مصرف

بنابراین نتایج بدست آمده به  کنندگان ارائه شده است.

های اجتماعی توصیه های فروش پوشاک در شبکهشرکت

 های اعتماد سازی را با تمرکز بر عواملکند تا مکانیزممی

 تعیین شده در این پژوهش، بکار گیرند. 

ایی به سز تأثیربر اساس نتایج بدست آمده شهرت شرکت 

های اجتماعی آن شرکت و به دنبال بر اعتماد افراد به شبکه

ها دارد به خرید پوشاک از طریق این شبکه آن تمایل آنها

 [46]، [9] ،[9] ،[09]، [45]که این یافته با نتایج تحقیقات 

 هایهای فعال در شبکهبه شرکتبنابراین همراستا است. 

شود، یک حساب کاربری تجاری اجتماعی پیشنهاد می

بسازند و در بخش پروفایل سایت اجتماعی خود، به خوبی 
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کسب و کار خود را توصیف نمایند. با این کار نه تنها 

-تأثیرگذاری بیشتری بر کاربران خواهند داشت بلکه می

های اجتماعی نیز برای ابزارهای تحلیلی شبکهتوانند از 

کسب اطلاعات دقیق و بیشتر درباره مخاطبان خود استفاده 

ها با انتشار شود شرکتیشنهاد مینمایند. همچنین پ

محتوای مناسب و تمرکز بر  فروش پوشاک، خود را 

متخصص فروش این محصول معرفی نمایند و با این کار 

 پوشاک به مشتریان نشان دهند.  صلاحیت خود را در زمینه 

کیفیت اطلاعات شامل جذابیت اطلاعات، نتایج نشان داد 

ارائه اطلاعات قابل اطمینان، مورد نیاز و به روز، تأثیر به 

ی های اجتماعسزایی بر تمایل افراد به خرید از طریق شبکه

و [00]، [5]، [99]، [96] دارد که این نتایج با تحقیقات

-های شبکهبا توجه به اینکه در سایتهم راستا است. [05]

اولین چیزی است که مشتری با آن اطلاعات های اجتماعی، 

نماید، قطعا جذابیت این اطلاعات و کیفیت آنها برخورد می

های اجتماعی اهمیت بسیار زیادی در جذب کاربران شبکه

شود با ارائه اطلاعات جذاب، دارد. بنابراین پیشنهاد می

مرتبط، به روز و قابل اطمینان درباره محصولات،  همچنین 

ویژگی های  با تولید محتوا درباره موضوعات جذاب مانند

هایش و پشت صحنه  موفقیت و هاشرکت، نوآوری خوب

کسب و کار و کارکنان، بر اعتماد و رفتار خرید افراد تأثیر 

 گذارند. 

 و کارهایشود کسب تولید محتوا، پیشنهاد می یدر راستا

-فروش پوشاک، برای تولید محتوای سایت شبکه اجتماعی

شان، استراتژی و برنامه داشته باشند؛ بدین معنا که باید 

بندی ارسال محتوا و همچنین ماهیت محتوایی که قرار زمان

 های تعیین شده منتشر گردد، مشخص شود.است در زمان

 های مناسب برایشود از هشتگپیشنهاد می همچنین

-یها مهشتگها و محتواها استفاده گردد. بندی پیامدسته

روش ف شیو افزا کسب و کار یمحتوا نشد ریتوانند به فراگ

در این کنند.  یادیز اریکمک بس های اجتماعیدر شبکه

های پرکاربرد استفاده از هشتگ توانندها میراستا شرکت

 کشود شرکتها برای خود، ینمایند. همچنین پیشنهاد می

-هشتگ مخصوص داشته باشند و در بخش پروفایل شبکه

های اجتماعی خود نیز درج نمایند. برای این کار پیشنهاد 

های رقبا و همچنین بررسی شود با بررسی هشتگمی

مطالب محبوبشان  دنید یمخاطبان، براهایی که هشتگ

هشتگ مناسب خود را  کنندیاستفاده م آنهااز  شتریب

 انتخاب نمایند.

یکی از عوامل بازدارنده برای دهد نتایج تحقیق نشان می

خرید پوشاک از شبکه های اجتماعی، احساس نگرانی فرد 

، [09]، [99]که این نتایج با تحقیقات  از امنیت معامله است 

در این راستا پیشنهاد  هم راستا است.[ 41و ] [94]، [6]

دن و شود با برقراری امکان شکایت، امکان مرجوع نمومی

تعویض محصول، گارانتی محصول، امکان پرداخت وجه در 

هنگام تحویل محصول و همچنین استفاده از درگاه مطمئن، 

احساس نگرانی را در افراد کاهش دهند. همچنین با ارائه 

کد رهگیری )صادر شده توسط اداره پست( به مشتریان، این 

ش فارامکان را برای مشتریان فراهم نمایند تا از وضعیت س

شود در قسمت پیشنهاد میهمچنین  خود مطلع گردند.

پروفایل شبکه اجتماعی خود، اطلاعات واقعی درباره کسب 

ز اتا زمینه اعتماد مشتری فراهم گردد.  و کار و ... بنویسند

انتی شماره تلفن و یا اک با انتشارشود پیشنهاد می سوی دیگر

 یاسخگودر پروفایل سایت شبکه اجتماعی خود همیشه پ

 را بدست آورند. آنهاباشند تا اعتماد  مشتریان

 أثیرت شرکت نیمحل فروش آفلادهد نتایج تحقیق نشان می

-پوشاک توسط افراد از طریق شبکه تصمیم خریدزیادی بر 

شود در پیشنهاد میکه در این راستا های اجتماعی دارند، 

سایت اجتماعی شرکت، آدرس و شماره تلفن درج گردد؛ 

برخورداری شرکت از محل فروش آفلاین، آدرس و  زیرا

شود. حتی در صورتی که شماره تلفن، باعث اعتماد افراد می

شرکت قادر به برخورداری از محل فروش آفلاین به طور 

های زمانی شود در دورهباشد، پیشنهاد میدائمی نمی

 مختلف اقدام به فروش آفلاین نماید.

با توجه به اینکه در این پژوهش تأثیر عوامل سازمانی بر 

افراد بررسی شده است، از این رو، پیشنهاد  تصمیم خرید

های آتی تاثیر این عوامل بر سایر ابعاد شود در پژوهشمی

کننده نظیر فرایند تصمیم گیری خرید رفتار خرید مصرف

ا هنظیر تشخیص مساله، جستجوی اطلاعات، ارزیابی گزینه 

همچنین با  و رفتار پس از خرید مورد بررسی قرار گیرد.

انجام شده است،  B0Cدر حوزه  توجه به اینکه این پژوهش

نیز  B0Bشود مدل عوامل سازمانی در بازار پیشنهاد می
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مهمترین محدودیتی که محققان با  مورد بررسی قرار گیرد.

 ها وآن مواجه بوند، نگرانی فروشندگان از افشای روش

راهبردهای بازاریابی آنها و مقاومت در برابر ارائه اطلاعات 

 بود.
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