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 چکیده

شده بررسی نحوه تأثیرگذاری کیفیت رسانه اجتماعی، حضور اجتماعی و ریسک درک ،هدف این پژوهش     
های کاربران رسانه شامل. جامعه آماری استمتغیر میانجی( بر تمایل به انجام تجارت اجتماعی  در نقش)

های تجربی نظری و پژوهش مبانیباشد. الگوی مفهومی پژوهش، برگرفته از اجتماعی شهر اصفهان می
تحلیل شد. بر اساس نتایج، کیفیت رسانه اجتماعی و حضور  Smart PLSافزار وین و با استفاده از نرمتد

گذارند. علاوه بر آن، کیفیت رسانه اجتماعی، هر دو بر تمایل کاربر به انجام تجارت اجتماعی تأثیر مثبت می
تمایل به تجارت اجتماعی، تأثیر شده، بر شده کاربر تأثیر منفی دارد. ریسک درکاجتماعی بر ریسک درک

منفی داشته و در رابطه بین کیفیت رسانه اجتماعی و تمایل به تجارت اجتماعی اثر میانجی جزئی نشان 
 دهد.  می
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 . مقدمه1

واردان و در پی آن افزایش تعداد رقبا در بازارهای مختلف ظهور اینترنت موجب تسهیل ورود تازه     
داده در فناوری اطلاعات و ارتباطات و توسعه پرشتاب اینترنت، های رخ[. پیشرفت19شده است ]

تغییر و کار را دستخوش وهای مختلف کسب[ و همچنین، حوزه24های مختلف زندگی بشر ]عرصه
های اصلی قرن حاضر است کار از مشخصهو[. تغییرات در محیط کسب20تحول بسیاری کرده است ]

گیرند که های اجتماعی را فرصتی برای بازاریابی و مبادلات تجاری درنظر میکارها، رسانهو[. کسب9]
. تجارت [22منجر شده است ] «تجارت اجتماعی»گیری مفهومی با عنوان این فرصت به شکل

شده  های تجاری انجاماجتماعی، عصر جدیدی در تجارت الکترونیک است که گستره وسیعی از فعالیت
گیرد می چت را دربرآپ و ویبوک، توئیتر، واتسهای اجتماعی از جمله فیسبر انواع مختلفی از رسانه

[6 .] 
که جذب و حفظ مشتری و وریطبه ؛شودها محسوب میامروزه مشتری مهمترین دارایی سازمان     

[. 18رود ]شمار میها بههای اصلی سازمانتبدیل آن به مشتری دائم و وفادار، از دغدغه
کارهای الکترونیکی برای موفقیت در این کار باید الگوی مناسبی برای مشتریان خود داشته  و کسب

کننده برای موفقیت ینشک، مشارکت مشتری در رسانه اجتماعی، عاملی تعی [. بدون19باشند ]
. براین اساس، درک عوامل مؤثر بر تمایل کاربران استوکارهای فعال در تجارت اجتماعی کسب
شود. شناسایی این گذاری و دریافت اطلاعات تجاری، مهم تلقی میاشتراک های اجتماعی در بهرسانه

نیز کارها وتواند به کسبمیکند، که به درک توسعه تجارت اجتماعی کمک میعوامل، علاوه بر این
 بازاریابی رسانه اجتماعی خود را توسعه و بهبود بخشند.  راهبردکمک کند تا 

سایت، از نظر کیفیت سیستم، ، تأثیر طراحی و محتوای وببرخطمربوط به خرید  هایپژوهشدر      
 ارت اجتماعی[ و همچنین تج4کیفیت اطلاعات و کیفیت خدمت، بر موفقیت تجارت الکترونیک ]

های تجارت عنوان ویژگیبا [ موردبررسی قرار گرفته است. مطالعات دیگر، تأثیر این عوامل را 15]
[ بررسی و بر اهمیت 16[ و همچنین تمایل به تجارت اجتماعی ]14اجتماعی بر اعتماد و تمایل خرید ]

ان، عوامل اجتماعی نیز در اند. در تجارت اجتماعی به واسطه تعاملات بین کاربرآنها تأکید نموده
های اجتماعی بسیار حائز اهمیت است. یکی از این عوامل، حضور موفقیت تجارت از طریق رسانه

[ ایجاد 29] برخطاجتماعی است. مطالعات گذشته بر اهمیت حضور اجتماعی در نگرش خریداران 
اند. عامل مهم دیگر د کرده[ تأکی5] برخط[ و تمایل به مشارکت آنها در سیستم توصیه 8، 5اعتماد ]

شده کاربران است. درواقع، ایجاد اعتماد و ارتباط مثبت با مشتری در تجارت اجتماعی، ریسک درک
کند. در مطالعات بستگی پیدا می برخطشده او در خرید های درکها و هزینهمجازی، به مقدار ریسک
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به محیط سنتی از سوی مشتری  ریسک بیشتری نسبت برخطگذشته اثبات شده است که در محیط 
شده، به این دلیل که با سایر ادراکات کاربر فضای مجازی مرتبط [. ریسک درک30شود ]درک می

کننده در توسعه بنابراین یک عامل تعیین ؛[2کند ]ایفا می برخطاست، نقش مهمی را در رفتار خرید 
 رود.تجارت اجتماعی به شمار می

های گذشته آن است که در تعداد معدودی از آنها، متغیر اصلی پژوهش هایاز محدودیت         
 هایهکه بر مبنای مطالعحالیدر ؛شده در الگوهای تجارت اجتماعی، لحاظ شده استریسک درک

شده مشتری، عامل مهمی در توضیح رود ریسک درک، انتظار میبرخطشده در حوزه خرید انجام
ویژه در جوامعی که در آنها هشده مشتری، ب. ریسک درکباشدعی مشارکت مشتری در تجارت اجتما

بنابراین توجه به  ؛برخوردار است زیادیباشد از اهمیت تجارت اجتماعی روند نوظهور و جدیدی می
ترتیب، در پژوهش حاضر شده کاربران در تجارت اجتماعی حائز اهمیت است. بدیننقش ریسک درک

شده بر تمایل کیفیت رسانه اجتماعی، حضور اجتماعی و ریسک درکهدف آن است که تأثیر عوامل 
های اجتماعی موردبررسی قرار گیرد. براین اساس، پژوهش حاضر به تجارت اجتماعی کاربران رسانه

 گویی به سؤال اصلی زیر است: پاسخ درپی
میانجی( بر  متغیر در نقششده )تأثیر کیفیت رسانه اجتماعی، حضور اجتماعی و ریسک درک     

 تمایل کاربران به مشارکت در تجارت اجتماعی چگونه است؟
 
 پژوهش و چارچوب نظریمبانی . 2

تجارت اجتماعی، شکلی از تجارت است که به واسطه رسانه اجتماعی انجام  .تجارت اجتماعی
شود و به افراد امکان مشارکت در بازاریابی و یا فروش محصولات و خدمات در جوامع و بازارهای  می

خرید خود را با  تجاربتحقیقات نشان داده است که مشتریان تمایل دارند [. 13]دهد میرا  برخط
مشتریانی که از ویژه هشده برای مشتریان، بگذاشتهاشتراکبه تجارببگذارند.  دوستانشان به اشتراک

گذارد، گیری خرید آنها تأثیر میکنند و این اطلاعات بر تصمیمدوستان خود اطلاعات دریافت می
عمدتاً بر اساس علایق مشترک شکل  برخطاهمیت دارد. تعاملات و روابط اجتماعی در محیط 

ی تجارت شود. جهت بررسو از این طریق، امکان درک بهتر مشتریان فراهم می[ 10]گیرد  می
، رابطه بین هاپژوهشاند. در بسیاری از بر شناسایی عوامل مؤثر بر آن پرداخته پژوهشگراناجتماعی، 

و در تحقیقات دیگر عوامل  [14، 11، 6]عوامل مربوط به تجارت اجتماعی و تمایل خرید مشتریان 
موردبررسی قرار گرفته است. در برخی از این  [16، 10]مؤثر بر تمایل به انجام تجارت اجتماعی 

 ؛[15، 10، 12]تحقیقات، به نقش میانجی اعتماد در الگوهای تجارت اجتماعی، توجه شده است 
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در تجارت اجتماعی است. در این پژوهش، نقش  یشده مشتری نیز عامل مهمکه ریسک درکدرحالی
جارت اجتماعی و تمایل به تجارت اجتماعی شده در رابطه بین عوامل مؤثر بر تمیانجی ریسک درک
 گیرد. موردبررسی قرار می

 
طور اساسی انتظارات مشتریان را در مورد سرعت، شبکه جهانی وب به .کیفیت رسانه اجتماعی

کننده و مشتری، در [. کیفیت کانال ارتباطی بین عرضه25دقت، قیمت و خدمات تغییر داده است ]
سایت از لحاظ اطلاعات، اهمیت بسیاری برخوردار است. اگر یک وب، از برخطمعاملات تجاری 

 برخطکیفیت سیستم و خدمات در سطح بالایی باشد، مشتریان تمایل بیشتری به گسترش روابط 
[. در بسیاری از مطالعات، بر نقش پراهمیت امنیت معاملاتی و کیفیت اطلاعات در 23خواهند داشت ]

[ تأکید شده است. کیم و 15، 14[ و همچنین تجارت اجتماعی ]26، 1موفقیت تجارت الکترونیک ]
های تجارت اجتماعی شامل شهرت، اندازه، کیفیت اطلاعات، امنیت ، تأثیر ویژگی)2013پارک )

دهان را بر اعتماد موردبررسی قرار داده بهمعاملاتی، ارتباطات، سهولت اقتصادی و ارجاعات دهان
هش، امنیت معاملاتی و کیفیت اطلاعات بر اعتماد در تجارت اجتماعی است. بر اساس نتایج این پژو

سایت ( نیز تأثیر کیفیت وب2011تأثیر مثبت معنادار داشته است. در تحقیق لیانگ و همکاران )
)کیفیت سیستم و کیفیت خدمت( بر کیفیت رابطه و همچنین تمایل به تجارت اجتماعی موردبررسی 

سایت را بر کیفیت رابطه )اعتماد، رضایت و ن پژوهش نیز، تأثیر کیفیت وبقرار گرفته است. نتایج ای
تعهد( و همچنین تمایل به تجارت اجتماعی موردتأیید قرار داده است. در این پژوهش، بررسی تأثیر 

شده مشتری در تجارت کیفیت رسانه اجتماعی بر تمایل به تجارت اجتماعی و همچنین ریسک درک
 ی قرار خواهد گرفت. اجتماعی موردبررس

 

مفهوم حضور اجتماعی، در تلاش برای تعریف کیفیت رسانه ارتباطی، توسط  .حضور اجتماعی
ای که یک تکنولوژی ارتباطات و اطلاعات مطرح شده است. حضور اجتماعی، به درجه پژوهشگران

شود. در اطلاق می ،دهدرسانه به کاربران خود اجازه برقراری روابط شخصی با سایر کاربران را می
گذارد. شده کاربران آن رسانه تأثیر مهمی میواقع، غنای رسانه اجتماعی بر حضور اجتماعی ادراک

اند که حضور اجتماعی یک خصیصه ذهنی ابزار ارتباطی، بر مبنای بر این نکته تأکید کرده انمحقق
[. مطالعات گذشته بر اهمیت 27]باشد یافتن است، میهای ارتباطی که قادر به انتقالمقدار نشانه

 ،(2004) اند. گفن و استرابسایت بر نگرش خریداران اینترنتی تأکید کردهحضور اجتماعی یک وب
تأثیر حضور اجتماعی بر تمایلات خرید محصولات و خدمات اینترنتی و همچنین، بر اعتماد موردتأیید 
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اجتماعی بر تمایل به تجارت اجتماعی و  [. در این پژوهش، بررسی تأثیر حضور5قرار گرفته است ]
 شده مشتری در تجارت اجتماعی موردبررسی قرار خواهد گرفت. همچنین ریسک درک

 
مشتری  زیانانتظار  مثابهتواند به های مجازی میشده در محیطریسک درک .شدهریسک درک

برخلاف محیط فیزیکی،  ،برخطدر خرید از محیط [. 2]مجازی در یک معامله الکترونیکی تعریف شود 
خدمت وجود دارد، ریسک  به این دلیل که مشکلات بیشتری در رابطه با ارزیابی یک محصول یا

تواند یک سازه چندبعدی درنظر شده میبیشتر و اعتماد کمتری متوجه مشتری است. ریسک درک
یزیکی، اجتماعی، ای، مالی، فهای وظیفهشامل ریسکشده درک شده ریسکگرفته شود. ابعاد تعریف

[. 7]دهد  روانشناختی است که ریسک کلی مشتری در خرید از فضای مجازی را شکل میو  نزما
دهد که در این الگوها جهت تحلیل رفتار بررسی الگوهای مربوط به تجارت اجتماعی نشان می

مشتری پرداخته شده بررسی نقش اعتماد و ایجاد ارتباط مثبت با های اجتماعی، بیشتر بهکاربران رسانه
کننده مجازی ایفا که ریسک نقش مهمی را در توضیح رفتار مصرفدرحالی ؛[15، 14، 10است ]

متغیر میانجی در الگوی مفهومی لحاظ  در نقششده بنابراین در این پژوهش، ریسک درک ؛کند می
 شده است. 

 
مربوط به تجارت اجتماعی و  مبانی نظریدر بخش قبل،  ها و الگوی مفهومی.توسعه فرضیه

شده های الگوی مفهومی پژوهش یعنی کیفیت رسانه اجتماعی، حضور اجتماعی و ریسک درکسازه
پژوهش تدوین شده و الگوی مفهومی پژوهش ارائه  هایهتوضیح داده شد. در این قسمت، فرضی

 (.  1)شکل  شود می

 

سایت اطمینان کنند، ممکن به اعتبار یک وبکه مشتریان در صورتی .تأثیر کیفیت رسانه اجتماعی
تواند نگرانی مشتری را از مسائل است به افشاسازی اطلاعات خود تمایل داشته و در نتیجه، این می

شده مشتری کاهش خواهد یافت. بنابراین ریسک درک ؛[3امنیت و حریم خصوصی کاهش دهد ]
کننده و مشتری در تجارت ه مثبت بین عرضهگیری رابطهرچند تأثیر کیفیت رسانه اجتماعی بر شکل

شده مشتری نیز اجتماعی از اهمیت بسیاری برخوردار است؛ اما تأثیر این عامل بر ریسک درک
شده مدنظر قرار گرفته است. توجه است. در تحقیقات بسیار اندکی تأثیر این عامل بر ریسک درک قابل
سایت را بر اعتماد و همچنین سایت و برند وب(، تأثیر کیفیت وب2008مثال، چنگ و چن ) برای

که مشتری به کیفیت در صورتی ؛شده در تجارت الکترونیک موردبررسی قرار داده استریسک درک
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رسانه اجتماعی اطمینان داشته باشند در خریدهای خود تردید کمتری داشته و بنابراین ریسک کمتری 
تواند بر ادراکات مشتریان تأثیر مثبت گذاشته و خرید را درک خواهند کرد. کیفیت رسانه اجتماعی می

تواند بر تمایل به تجارت بنابراین کیفیت رسانه اجتماعی می ؛[15تأثیر قرار دهد ]اجتماعی آنها را تحت
 :شودزیر تدوین می هایهاجتماعی، تأثیر معنادار مثبت داشته باشد. بدین ترتیب، فرضی

 شده کاربر، تأثیر منفی دارد.کیفیت رسانه اجتماعی بر ریسک درک :اولفرضیه 
 کیفیت رسانه اجتماعی، بر تمایل به تجارت اجتماعی کاربر، تأثیر مثبت دارد. :دومفرضیه 

 
بنابراین افراد  ؛گیردخاص شکل می فناوریحضور اجتماعی، مستقل از هر  .تأثیر حضور اجتماعی

 فناوریر هر نوع از محیط مجازی و هر نوع زمینه ارتباطی با واسطه توانند حضور اجتماعی را دمی
های مختلف تغییر کند. در چه، درجه احساس حضور اجتماعی ممکن است در رسانهتجربه کنند. اگر

های اجتماعی، احساس حضور تجارت اجتماعی نیز به واسطه وجود تعاملات بین کاربران در رسانه
کردن تعاملات مؤثر در بگیرد. تحقیقات بر اهمیت حضور اجتماعی در غنیتواند شکل اجتماعی می

های مهم مثال، وجود زمینه اجتماعی یکی از ویژگی برایاند. های مجازی تأکید کردهمحیط
که حضور اجتماعی بالا در تعاملات مجازی وجود داشته باشد، این درصورتی ؛گیری اعتماد است شکل

تواند به شکل انسانی مستقیم یا غیرمستقیم بیشتر بوده و بنابراین، اعتماد می به معنای وجود تعاملات
های اجتماعی، حضور یافتن رسانه[. با عمومیت8های افراد کاهش یابد ]تری ایجاد شده و نگرانیقوی

دهی رفتار  مؤثر در شکل یتواند ابزاردسترس بوده و می طور گسترده در فضای مجازی دراجتماعی به
تواند بر تمایل به  های اجتماعی میبنابراین تعاملات افراد از طریق رسانه ؛[28کاربران مجازی باشد ]

 :شودزیر تدوین می هاییهمشارکت افراد در تجارت اجتماعی تأثیر مثبت بگذارد. بر این اساس، فرض
 شده مشتری تأثیر منفی دارد.حضور اجتماعی بر ریسک درک :سومفرضیه 
 حضور اجتماعی بر تمایل کاربر به انجام تجارت اجتماعی تأثیر مثبت دارد. :چهارمفرضیه 

 
کند. این متغیر کننده مجازی ایفا میریسک نقش مهمی را در رفتار مصرف .شدهتأثیر ریسک درک

کند. نقش ارزشمندی را ایفا می ،گیری خریدجوی اطلاعات و همچنین تصمیمودر توضیح رفتار جست
[ و 7شده بر تمایل به پذیرش خدمات الکترونیکی ]گذشته، تأثیر ریسک درک هایشپژوهدر 

؛ [ موردتأیید قرار گرفته است2های اجتماعی ]همچنین، وفاداری و نگرش نسبت به استفاده از شبکه
تواند تمایل به تجارت اجتماعی کاربران را کاهش دهد. بدین ترتیب، شده میبنابراین ریسک درک

 :شودزیر تدوین میفرضیه 
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 شده بر تمایل به تجارت اجتماعی کاربر تأثیر منفی دارد.ریسک درک پنجم:فرضیه 
 

صورت زیر شده، الگوی مفهومی پژوهش بهمطرح هایهباتوجه به فرضی الگوی مفهومی پژوهش.
 شود:ارائه می

 

 
 . الگوی مفهومی پژوهش1شکل 

 
 شناسی پژوهش. روش3

 پیمایشی نوع کار از انجام روش لحاظ به اما ؛است کاربردی نوع از هدف لحاظ از پژوهش این     

 ها داده گردآوری ابزار .باشدمی های اجتماعی شهر اصفهانکاربران رسانه ،پژوهش آماری  جامعهاست. 
شناختی و سؤالات مربوط به متغیرهای پژوهش بوده که از دو قسمت سؤالات جمعیت پرسشنامه

تعیین شده است. با  Spss SamplePowerافزار حجم نمونه با استفاده از نرمشده است.   تشکیل
 5درصد و اندازه اثر  80درصد، توان آزمون  95افزار، با درنظرگرفتن سطح اطمینان استفاده از این نرم

پاسخ  214پرسشنامه، درنهایت،  230که با توزیع  شدنفر، مشخص  212درصد، حجم نمونه مناسب، 
 PLSافزار و بااستفاده از نرم رویکرد حداقل مربعات جزئیها بااستفاده از . تحلیل دادهشدمعتبر دریافت 

ارزیابی روایی در دو سطح سازه و معرف و با دو معیار روایی همگرا و واگرا صورت گرفت.  انجام شد.
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1شده )بررسی شاخص میانگین واریانس استخراج
AVEایی همگرا است. این شاخص، (، نمایانگر رو

دهد. جهت داشتن روایی همگرا، های مربوط به هر سازه را نشان میمقدار همبستگی بین آیتم
 ، روایی همگرا برای همه2جدول  نتایجاساس  داشته باشد. بر 5/0حداقل مقدار  باید AVEشاخص 

از شاخص فورنل و لارکر  ها نیز با استفادهها محقق شده است. روایی واگرا در سطح سازهسازه
 های پژوهش از روایی واگرا برخوردارند.همه سازه ،1بررسی قرار گرفت. بر اساس نتایج جدول  مورد

ها، دو ابزار ضریب آلفای کرونباخ و ضریب پایایی ترکیبی جهت ارزیابی پایایی درونی سازه
باشد. بر اساس نتایج، مقادیر ضرایب  7/0بیشتر از  بایدمورداستفاده قرار گرفت. مقادیر این دو ضریب 

دهد که . نتایج اطمینان میاست 7/0ها بیشتر از آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای همه سازه
 پژوهش از پایایی لازم برخوردار است. 

 
 . نتایج آزمون روایی واگرا بر اساس معیار فورنل و لارکر1جدول 

 
 

 هاو آلفای کرونباخ سازه AVE ،CRهای . معیار2جدول 

هاسازه  AVE )CR( آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی 

871/0 899/0 528/0 شدهریسک درک  

853/0 900/0 693/0 تمایل به تجارت اجتماعی  

923/0 667/0 کیفیت رسانه اجتماعی  900/0  

901/0 922/0 628/0 حضور اجتماعی  

 
 
 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Average Variance Extracted 
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 هاتحلیل یافته. 4

گویان شناختی پاسخهای جمعیتتحلیل توصیفی ویژگی 3در جدول  .شناختینتایج تحلیل جمعیت
 ارائه شده است.

 
 ( =214nشناختی پاسخگویان ). پروفایل جمعیت3جدول 

 متغیر

 
 درصد تعداد

 جنسیت
 9/29 64 زن

 1/70 150 مرد

 سن

 6/27 59 20کمتر از 

>30-20< 92 43 

>40-30< 53 8/24 

 6/4 10 40بیشتر از 

 تحصیلات

 4/1 3 دیپلم

 4/51 110 دانشجو

 6/33 72 کارشناسی

 4/8 18 کارشناسی ارشد

 1/5 11 دکترا

 شغل
 5/50 108 شاغل

 5/49 106 غیرشاغل

 تجربه خرید

 4/22 48 یکبار

 21 45 بار 5تا  2بین 

بار 5بیش از   66 8/30 

 شدهنوع کالای خریداری
 8/30 66 خدماتی

 5/43 93 مصرفی

 
سازی معادله ساختاری سنجش شد. نتایج الگوی پژوهش، با استفاده از روش مدل .مدل ساختاری

نشان داده شده است. بر اساس نتایج، کیفیت رسانه اجتماعی و  4و جدول  2برآوردشده در شکل 
ضرایب مسیر دهد. بررسی حضور اجتماعی بر تمایل به تجارت اجتماعی تأثیر معنادار مثبت نشان می

دهد که کیفیت شده نشان میبرای تأثیر کیفیت رسانه اجتماعی و حضور اجتماعی بر ریسک درک
اما تأثیر حضور اجتماعی بر ریسک  ؛شده تأثیر معنادار منفی داردرسانه اجتماعی بر ریسک درک

تأیید  001/0در سطح معناداری  5و  4، 2، 1 هایهشده معنادار نیست. بر این اساس، فرضی درک
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گیرد. بر اساس نتایج، کیفیت رسانه اجتماعی در مقایسه با موردتأیید قرار نمی 3اما فرضیه  ؛شود می
 تری دارد. حضور اجتماعی بر تمایل به تجارت اجتماعی تأثیر قوی

 

 
Pls  افزار. خروجی تحلیل نرم2شکل  

*** P ≤ 0.001 
 

 هایه. نتایج بررسی فرض4جدول 

مسیرضرایب  تأیید  T هاهفرضی مسیر آماره  

-476/0 بله *** 053/8 کیفیت رسانه اجتماعی ->شده ریسک درک   H1 

364/0 بله *** 326/5  H2 تمایل به تجارت اجتماعی < - کیفیت رسانه اجتماعی 

-026/0 خیر  361/0 شدهریسک درک < - حضور اجتماعی   H3 

244/0 بله *** 090/4 تجارت اجتماعیتمایل به  < - حضور اجتماعی   H4 

-207/0 بله *** 401/3 شدهریسک درک   H5 تمایل به تجارت اجتماعی < - 

 
شده در ارتباط بین دو سازه کیفیت اثر میانجی ریسک درک .شدهبررسی اثر میانجی ریسک درک

در شده . بر اساس نتایج ارائهشدرسانه اجتماعی و حضور اجتماعی با تمایل به تجارت اجتماعی بررسی 
که اثر کل، اثر مستقیم و همچنین اثر غیرمستقیم متغیر کیفیت رسانه ، با توجه به این5جدول 



 85                                                                                                             یتجارت اجتماع یالگو یطراح

توان استنباط کرد، متغیر ریسک اجتماعی بر تمایل به تجارت اجتماعی معنادار است؛ بنابراین می
زئی را شده در ارتباط بین کیفیت رسانه اجتماعی و تمایل به تجارت اجتماعی نقش میانجی جدرک

که اثر مستقیم این عامل بر تمایل به کند. در رابطه با متغیر حضور اجتماعی، به دلیل اینایفا می
بنابراین تأثیر حضور اجتماعی بر  ؛و اثر غیرمستقیم آن معنادار نیست استتجارت اجتماعی معنادار 

 شود. ه انجام میشدمتغیر ریسک درک طور مستقیم و بدون واسطهتمایل به تجارت اجتماعی به
 

 . بررسی اثرات متغیر میانجی5جدول 

 متغیر وابسته های مستقلمتغیر
 نوع اثر

 اثر میانجی غیرمستقیم مستقیم کل

 کیفیت رسانه اجتماعی
تمایل به تجارت 

 اجتماعی

***462/0 ***364/0 **098/0 
اثر میانجی 

 جزئی

 -005/0 244/0*** 239/0*** حضور اجتماعی
 بدون اثر
 میانجی

*** p ≤ 0.001 ،**p ≤ 0.05 

 
 گیری و پیشنهادهانتیجه. 5

بررسی نقش کیفیت رسانه اجتماعی، حضور اجتماعی و همچنین ریسک  پژوهشهدف اصلی این      
گذاری و همچنین دریافت اطلاعات شده کاربران فضای مجازی بر تمایل آنها برای به اشتراکدرک

( کیفیت رسانه اجتماعی 1اجتماعی است. نتایج این پژوهش نشان داد های تجاری از طریق رسانه
و همچنین بر تمایل  دهدشده کاربران را در انجام تجارت اجتماعی کاهش تواند ریسک درکمی

شده ( حضور اجتماعی بر کاهش ریسک درک2کاربران به تبادل اطلاعات تجاری تأثیر مثبت بگذارد 
اما بر تمایل کاربران به انجام تجارت اجتماعی تأثیر مثبت معنادار دارد  رد؛نداکاربران تأثیر معناداری 

( 4شده کاربران بر تمایل آنها به انجام تجارت اجتماعی تأثیر منفی معنادار دارد و ( ریسک درک3
شده کاربران در رابطه بین کیفیت رسانه اجتماعی و تمایل به تجارت اجتماعی، نقش ریسک درک
طور مستقیم و همچنین با کاهش معنا که کیفیت رسانه اجتماعی، بهاینکند. بهی ایفا میمیانجی جزئ

 تواند تمایل به تجارت اجتماعی را افزایش دهد. شده کاربران میریسک درک
کارهای فعال در حیطه تجارت اجتماعی حاوی وو همچنین کسب اناین نتایج برای محقق     

تواند نقش ، نتایج نشان داد که کیفیت رسانه اجتماعی مینخستاطلاعات ارزشمند و کاربردی است. 
مهمی را در تسهیل تجارت اجتماعی ایفا کند. این نتیجه با نتایج تحقیقات گذشته در حوزه تجارت 
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در یک راستا بوده و بیانگر این نتیجه است  [17، 1] و همچنین تجارت الکترونیک [15، 14]اجتماعی 
طورکلی مشتریان در به ؛کندهای اجتماعی، تعاملات مجازی را تسهیل میکه کیفیت بالای رسانه

کنند. این مخصوصاً در جوامعی که استفاده از می درکهای اجتماعی ریسک بیشتری را رسانه
تر است. کاربران فضای مجازی در کند، بحرانیپری میهای اجتماعی مراحل آغازین خود را س رسانه
های تجاری از های اجتماعی که از کیفیت بالایی برخوردارند، ریسک کمتری را در انجام فعالیترسانه

های اجتماعی به کنند و درنتیجه بیشتر تمایل دارند که در رسانههای اجتماعی تجربه میطریق رسانه
های اجتماعی از عبارت دیگر، بالابردن کیفیت رسانهسایرین بپردازند. بهتبادل اطلاعات تجاری با 

شده به کاربر و همچنین تضمین امنیت معاملاتی در معاملات تجاری برای لحاظ اطلاعات ارائه
 موفقیت در تجارت اجتماعی بسیار حائز اهمیت باشد. 

فرد های منحصربهه ویژگینتیجه دیگر پژوهش نشان داد که حضور اجتماعی که از جمل     
تواند در تسهیل تجارت اجتماعی نقش مهمی ایفا کند. در واقع، امکان های اجتماعی است، می رسانه

بودن در این محیط های اجتماعی و دریافت احساس نزدیکی و باهمانجام تعاملات اجتماعی در رسانه
بنابراین هر چقدر رسانه اجتماعی، برقراری  ؛تواند بر تمایل به تجارت اجتماعی تأثیر مثبت بگذاردمی

ارتباطات انسانی و تعاملات کاربران را تسهیل نماید، آنها حضور اجتماعی بیشتری را احساس کرده و 
شوند. در تحقیقات گذشته، تأثیر مثبت در نتیجه به مشارکت بیشتر در تجارت اجتماعی تشویق می

و تمایل به  [21، 5، 8]، اعتماد [5] برخطتوصیه  ز سیستمحضور اجتماعی بر استفاده مجدد کاربران ا
شده  تواند ریسک درکتأیید شده است. بر اساس نتایج، حضور اجتماعی نمی [31]تجارت اجتماعی 

رسد این نتیجه به این دلیل است که تجارت اجتماعی در ایران یک کابران را کاهش دهد. به نظر می
های اخیر های اجتماعی در ایران در سالبا وجود آنکه کاربران رسانهرود. روند نوظهور به شمار می

شده کاربران برای اما به دلیل جدیدبودن این پدیده، ریسک درک ؛گیری داشته استافزایش چشم
که احساسات انسانی که از طوریهای اجتماعی بسیار بالا است؛ بههای تجاری در رسانهانجام فعالیت

های های موجود در فعالیتتواند ادراک کاربران از ریسکشود، نمیربران، ایجاد میارتباطات بین کا
 تجاری از این طریق را کاهش دهد. 

تواند تمایل او به تبادل شده کاربر مینتیجه دیگر پژوهش حاکی از آن است که ریسک درک     
های کاربران رسانه اطلاعات تجاری را در فضای مجازی کاهش دهد. بر این اساس، هر چقدر

ادراک کنند به همان نسبت از دریافت و  برخطاجتماعی ریسک بیشتری در انجام معاملات تجاری 
شده گذاری اطلاعات تجاری با سایر کاربران مجازی خودداری خواهند کرد. ریسک درکاشتراکبه

اهمیت  ،رسدانجام می های اجتماعی بهمشتریان در جوامعی که معاملات تجاری کمتر از طریق رسانه
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بنابراین درنظرگرفتن سازوکارهایی برای کاهش ریسک کاربران برای موفقیت تجارت  ؛بیشتری دارد
کند، بسیار حائز اهمیت ویژه در جوامعی که این روند مراحل آغازین خود را در آنها طی میهاجتماعی، ب

در تحقیقات گذشته تأیید  برخطشده بر ادراکات مشتری و رفتار خرید است. تأثیر منفی ریسک درک
 شده است.

کند که افزایش کیفیت رسانه اجتماعی از نظر امنیت طورکلی، نتایج این پژوهش تأکید میبه     
های مجازی که از کردن امکان حضور اجتماعی در گرومعاملاتی و کیفیت اطلاعات و همچنین فراهم

تواند انجام تجارت اجتماعی را تسهیل نماید. رسد میمعاملات تجاری به انجام میطریق آنها 
هایی که مشتری در انجام تواند ریسکگرفتن عوامل مهم کیفیتی رسانه اجتماعی همچنین می درنظر

آن، انجام اقداماتی برای کاهش ریسک برمعاملات تجاری با آنها روبرو است را کاهش دهد. علاوه
 تواند انجام تجارت اجتماعی را تسهیل نماید. ه مشتری میشددرک
ترین محدودیت این است هایی است. مهمپژوهش حاضر، همانند سایر تحقیقات، دارای محدودیت     

که این پژوهش در محیطی انجام شده است که تجارت اجتماعی در مراحل ابتدایی پیشرفت خود قرار 
یم نتایج را با محدودیت مواجه کند. استفاده از روش پیمایشی، تواند تعمدارد و این مسأله می

زیرا ممکن است پاسخ برخی از کاربران با رفتار آنها  ؛رودمحدودیت دیگر پژوهش حاضر به شمار می
در دنیای واقعی هماهنگ نباشد. درنظرنگرفتن سایر متغیرهای مهم اجتماعی )از جمله حمایت 

تماعی( و همچنین کیفیت رسانه اجتماعی )از جمله شهرت و سهولت های تجارت اجاجتماعی و سازه
 رود. استفاده( در الگوی مفهومی، محدودیت دیگر این پژوهش به شمار می

های برشمرده، پژوهش حاضر با تأکید بر اهمیت کیفیت رسانه اجتماعی و با وجود محدودیت     
شده در کردن اهمیت ریسک درکبا پررنگ حضور اجتماعی بر تمایل به تجارت اجتماعی و همچنین

های اجتماعی ایجاد کند. تواند درک بهتری را از رفتار تجاری کاربران در رسانهتجارت اجتماعی، می
رود ویژه، برای جوامعی که تجارت اجتماعی در آنها روند نوظهوری به شمار میهنتایج این پژوهش، ب

یقات آینده، شایسته است به سایر عوامل اجتماعی از جمله از اهمیت بسیاری برخوردار است. در تحق
همچنین  ؛حمایت اجتماعی و همچنین عوامل تکنولوژیکی پراهمیت در تجارت اجتماعی پرداخته شود

تواند در تحلیل تأثیر شده در الگوی پژوهش میدرنظرگرفتن همزمان دو عامل اعتماد و ریسک درک
های اجتماعی در تمایل به انجام تجارت اجتماعی، سودمند رسانه کیفیت ادراکات مثبت و منفی کاربر

 باشد. 
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