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Abstract 

The increasing of   global revenue from social commerce reflects the unquestionable 

potential of this large market for businesses. Undoubtedly, customer participation in 

social media is a determinant factor in the success of businesses operating in this 

field. The purpose of the present study is to investigate the effect of perceived 

hedonic value and structures of social commerce intention directly as well as 

through perceived risk variable. The statistical population is social media users in 

the city of Isfahan and the collected data from 214 people were analyzed. Data 

collection tool was a standard questionnaire whose validity was confirmed by the 

opinion of expert professors and its reliability confirmed by using Cronbach's alpha 

coefficient (value 0.87). Descriptive analysis of data was performed with SPSS 

software and hypothesis analysis performed by using structural equation modeling 

with partial least squares approach and Smart PLS software. The results showed that 

perceived hedonic value has a positive effect on the desire for social business and a 

negative effect on perceived risk. The structures of social commerce have a negative 

effect on perceived risk. Also, perceived risk negatively affects the social commerce 

intention. In addition, the mediating role of perceived risk variable in the 

relationship between perceived hedonic value as well as social commerce structures 

with a tendency to social commerce was confirmed. 
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 چکیذٌ

تطزیسًبپصیط ایي ثبظاض ثعضگ ثطای  زضآهس جْبًی حبصل اظ تجبضت اجتوبػی، ثیبًگط ظطفیت ثبلقَُ ضٍظافعٍىافعایف 
ٍکبضّبی ای ثطای هَفقیت کؿتکٌٌسُّبی اجتوبػی، ػبهل تؼییيهكبضکت هكتطیبى زض ضؾبًِ .کبضّب اؾتٍکؿت

ّبی تجبضت گطا ٍ ؾبظُلصت قسُثطضؾی تأثیط اضظـ زضک ،حبضط پػٍّفّسف . قَزفؼبل زض ایي حَظُ هحؿَة هی
 جبهؼِ. قسُ اؾتهتغیط ضیؿک زضکاظ عطیق عَض هؿتقین ٍ ّوچٌیي  اجتوبػی ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی ثِ

ّب  ًفط اظ آى214قسُ اظ آٍضیّبی جوغّبی اجتوبػی زض قْط اصفْبى اؾت کِ زازُآهبضی، کبضثطاى ضؾبًِ
پطؾكٌبهِ اؾتبًساضز ثَزُ کِ ضٍایی آى ثب اؾتفبزُ اظ ًظط اؾبتیس  ،ّباثعاض گطزآٍضی زازُ. ل قطاض گطفتهَضزتحلی

تحلیل تَصیفی . ( هَضزتأییس قطاض گطفت87/0ًظط ٍ پبیبیی آى ثب اؾتفبزُ اظ ضطیت آلفبی کطًٍجبخ )هقساض  صبحت
ؾبظی هؼبزلات ؾبذتبضی ثب ضٍیکطز حساقل هطثؼبت  هسل فطضیبت ثب اؾتفبزُ اظٍ تحلیل  SPSSافعاض ّب ثب ًطمزازُ

گطا ثط توبیل ثِ تجبضت لصت قسُاضظـ زضک کِ زاز  ًتبیج ًكبى. قس  اًجبم Smart PLS افعاضجعئی ٍ ثب ًطم
قسُ ّبی تجبضت اجتوبػی ثط ضیؿک زضکؾبظُ. گصاضًستأثیط هٌفی هی قسُاجتوبػی تأثیط هثجت ٍ ثط ضیؿک زضک

آى، ًقف ثط ػلاٍُ. گصاضزقسُ ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی تأثیط هٌفی هیّوچٌیي، ضیؿک زضک. تأثیط هٌفی زاضز
ّبی تجبضت اجتوبػی ثب گطا ٍ ّوچٌیي ؾبظُقسُ لصتقسُ زض اضتجبط ثیي اضظـ زضکهیبًجی هتغیط ضیؿک زضک

 توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی تأییس گطزیس.
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 مقذمٍ. 1
ّبی ؾٌتی ضا تؿریط کطزُ ٍ تَجْی جبیگبُ ضؾبًًِحَ قبثل ّبی اجتوبػی ثِاجتوبػی هبًٌس قجکِّبی اهطٍظُ ضؾبًِ

اجتوبػی، هسل تجبضت . (Seifollahi & Eskandari, 2021کٌٌسگبى تأثیط ثؿعایی زاقتِ اقت )ثط ظًسگی هصطف
 & Chen, Hsiao) ایجبز قسُ اؾتّبی اجتوبػی ٍ تجبضت الکتطًٍیک قجکِ کبض جسیسی اؾت کِ اظ تَؾؼٍِکؿت

Wu, 2018) .آٍضی ضا ّبی قگفت، فطصت2تَجِ زض هحیظ ایٌتطًت، اظ جولِ تکٌَلَغی ٍة ّبی قبثلپیكطفت
 2ّبی ٍة عَض ٍیػُ، اپلیکیكي ثِ. کٌٌسگبى زض هحیظ هجبظی فطاّن کطزُ اؾتّبی تؼبهل ثب هصطفضاُ ثطای تَؾؼِ

صَضت آًلایي ایجبز کطزُ ٍ  ّبی اجتوبػی ذَز ضا ثِّب ثتَاًٌس قجکِ فطاّن کطزُ اؾت تب آىثطای افطاز ایي اهکبى ضا 
ّبی جسیس ّبی اجتوبػی، ضٍـگؿتطـ ضؾبًِ. (Hajli, Shanmugam, Powell & Love, 2015)حفظ کٌٌس 

 ,Shafiee,  Rahmatabadi & soleymanzadeh) ّب ٍ ثطًسّب فطاّن کطزُ اؾتتؼبهل ثب هكتطیبى ضا ثطای قطکت

ّبی جسیسی ضا ثطای ّط کٌٌسگبى هحتَا ثبقٌس کِ ایي فطصتتَاًٌس ذلقکٌٌسگبى اظ ایي عطیق هیهصطف .(2019
 ی افطاز زض ایٌتطًتتؼبهلات اجتوبػ. (Hajli, 2014a)کٌٌسگبى فطاّن کطزُ اؾت کبضّب ٍ هصطفٍزٍ عطف کؿت
تجبضت الکتطًٍیک ذلق کطزُ  ّبی اجتوبػی، جطیبى جسیسی ضا ثب ًبم تجبضت اجتوبػی زض حَظُهرصَصبً ضؾبًِ

، ثطای حوبیت اظ تؼبهلات هحیظ 2ّبی اجتوبػی ٍ ٍة تجبضت اجتوبػی، ثِ هؼٌبی اؾتفبزُ اظ تکٌَلَغی. اؾت
. (Hajli, 2013)ثبقس زض زؾتیبثی ثِ کبلاّب ٍ ذسهبت زض ایٌتطًت هیکٌٌسگبى هٌظَض پكتیجبًی هصطف آًلایي ٍ ثِ

ثطای ّب قطکتٍ  (Kim & Ko, 2012)ّبی ثبظاضیبثی ثؿیبض ثَزُ ّبی اجتوبػی ثط فؼبلیتتطتیت، ضؾبًِ ثسیي
 ,Hajli)کٌٌس اجتوبػی اؾتفبزُ هی تأثیطگصاضی ٍ افعایف فطٍـ هحصَلات ٍ ذسهبت ذَز اظ اؾتطاتػی ضؾبًِ

2014a) .ًِجولِ توبیل ثِ تجبضت کٌٌسُ اظاجتوبػی هؤثط، ثطضؾی ضفتبض هصطف جْت تسٍیي یک اؾتطاتػی ضؾب
کٌٌسگبى ثِ تجبزل اعلاػبت هٌسی هصطفتوبیل ثِ اًجبم تجبضت اجتوبػی، ػلاقِ. اّویت اؾتاجتوبػی، ثؿیبض حبئع

ّبی اعلاػبت تجبضی کِ کبضثطاى زض ضؾبًِ. بی اجتوبػی اؾتّتجبضی ٍ تجطثیبت ذطیس ذَز ثب یکسیگط زض ضؾبًِ
 ;Hajli, 2014a)گیطی ٍ ضفتبض ذطیس افطاز تأثیط گصاقتِ گصاضًس، ثط تصویناجتوبػی ثب زٍؾتبى ذَز ثِ اقتطاک هی

Liang, Ho, Li & Turban, 2011; Pöyry, Parvinen & Malmivaara, 2013; Trusov, Bucklin & 

Pauwels, 2009) جبزیا ی، زضک چگًَگیقطکت سگبُیاظ ز. تَاًس ثِ زضک ثْتط هكتطیبى هٌجط قَزٍ ثٌبثطایي، هی 
-تیثِ هع یبثیزؾت یهْن ثطا کطزی، ضٍیتجبضت اجتوبػ یّبتیاظ ؾب يیآًلا سیذط یکٌٌسگبى ثطازض هصطف عُیاًگ
تجبضت اجتوبػی  ٍ ثبظزاضًسُ کٌٌسُثطضؾی ػَاهل تْیجثٌبثطایي، . (Liu, Bao & Zheng, 2019) اؾت یضقبثت یّب

 . اّویت اؾتاظ زیسگبُ ثبظاضیبثی ثؿیبض حبئع
ًظط ذَز زضثبضُ هحصَلات ٍ ضاحتی ثِ اعلاػبت هَضز ّبی اجتوبػی ٍ جَاهغ آًلایي، افطاز ثِثب ضقس ضؾبًِ

زازُ   تحقیقبت ًكبى. (Hajli, 2014b)ضًس گصاّب ضا ثب ؾبیطیي ثِ اقتطاک هی ذسهبت هرتلف زؾتطؾی یبفتِ ٍ آى
کٌٌسگبى زض جَاهغ قسُ تَؾظ ػطضِّبی ؾبیط افطاز ثیكتط اظ اعلاػبت اضائِکٌٌسگبى ثبلقَُ ثِ تَصیِاؾت کِ هصطف

 & Bickart & Schindler, 2001; Hajli, 2014b; Purnawirawan, De Pelsmacker)هٌسًس هجبظی ػلاقِ

Dens, 2012; Ridings & Gefen, 2004) .ّب جولِ اظْبضًظطّب، تَصیِاظ ّبی تجبضت اجتوبػیتطتیت، ؾبظُ ثسیي
ّبی تجبضت اجتوبػی ثط توبیل ثِ تجبزل ؾبظُ. ثبقستجبضت اجتوبػی هْن ٍ ضطٍضی هی ٍ جَاهغ آًلایي ثطای تَؾؼِ

ٍ ثٌبثطایي، زض هَفقیت تجبضت  (Hajli & Sims, 2015)گصاضز اعلاػبت تجبضی زض تجبضت اجتوبػی تأثیط هی
 . کٌساجتوبػی ًقف کلیسی ایفب هی

https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=69323&_au=Majid++Mohammad+shafiee&lang=en
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=412391&_au=Yazdan++Rahmatabadi&lang=en
https://cbs.uok.ac.ir/?_action=article&au=412162&_au=omid++soleymanzadeh&lang=en
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ّبی کؿت اضظـ  ٍاقغ، هكتطیبى ثب اًگیعُزض. قسُ اؾتاظ زیگط ػَاهل هْن زض تجبضت اجتوبػی، اضظـ زضک
. (Wolfinbarger & Gilly, 2001)کٌٌس گطا ثِ ذطیس اظ هحیظ فیعیکی ٍ ّوچٌیي هجبظی اقسام هیگطا ٍ ؾَزلصت

 . گطا ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی زض تحقیقبت گصقتِ ًبزیسُ گطفتِ قسُ اؾتلصت قسُتأثیط اضظـ زضک
اظآًجبکِ . گصاضززض ازثیبت ضٍاًكٌبؾی اجتوبػی ٍ ّوچٌیي ثبظاضیبثی، اضتجبط تأثیط ثؿعایی ثط ضفتبض اًؿبًی هی

ٍیػُ زض تجبضت اجتوبػی اظ اّویت  بضت اجتوبػی، اضتجبط اؾت؛ ثٌبثطایي کیفیت ضاثغِ ثِگیطی تجهجٌبی قکل
ثطضؾی  هثجت ٍ هٌفی قبثل کیفیت ضاثغِ، زض ذطیس آًلایي اظ زٍ جٌجِ. (Liang et al., 2011)ثؿیبضی ثطذَضزاض اؾت 

زض تحقیقبت تجبضت . گطفت هٌفی آى زضًظط قسُ ضا جٌجِهثجت اضتجبط ٍ ضیؿک زضک تَاى جٌجِاػتوبز ضا هی. اؾت
 & Chen & Shen, 2015; Hajli, 2015; Kim)جولِ اػتوبز، ثط توبیل ذطیس اظ اجتوبػی، تأثیط اضتجبط هثجت

Park, 2013; Ng, 2013)  ّوچٌیي، توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی ٍ(Hajli, 2014a; Liang et al., 2011)  تأییس
قسُ ثطای گؿتطـ تجبضت آًلایي ٍ تحلیل ضفتبض ٍجَز اّویت ضیؿک زضک اؾت کِ ثبایي زضحبلی . قسُ اؾت

قسُ هكتطیبى ؾغَح هرتلف ضیؿک زضک. کٌٌسُ، ثِ ایي هتغیط زض تحقیقبت، تَجِ چٌساًی ًكسُ اؾتهصطف
هیعاى  کٌٌسٍُ زضٍاقغ، تؼییي (San Martín & Camarero, 2009)علجس ّبی هتفبٍتی ضا هیاؾتطاتػی ،آًلایي

قسُ ثطای ٍجَز اّویت ضیؿک زضک ثب. ضٍزقوبض هی آًلایي ثطای فؼبلیت زض تجبضت اجتوبػی، ثِ کٌٌسُاػتوبز هصطف
 ;Featherman & Hajli, 2015)جولِ تجبضت اجتوبػی، هغبلؼبت هَجَز زض ایي حَظُ گؿتطـ تجبضت آًلایي اظ

Hajli & Lin, 2016; Sharma & Crossler, 2014) کٌس ثِ ًقف ، تلاـ هیپػٍّفایي . ثؿیبض اًسک اؾت
ّبی تجبضت ّسف آى اؾت کِ تأثیط ػَاهل ؾبظُپػٍّف، زض ایي . قسُ زض تجبضت اجتوبػی ثپطزاظزضیؿک زضک

ٍجَز هتغیط هیبًجی ضیؿک  عَض هؿتقین ٍ ّوچٌیي ثب قسُ ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی ثِاجتوبػی ٍ اضظـ زضک
قسُ زض تجبضت اجتوبػی، ثِ ، ثب ثطضؾی ًقف ضیؿک زضکپػٍّفاهیس اؾت ایي . قسُ هَضزثطضؾی قطاض گیطززضک

 . ّبی تقَیت تجبضت اجتوبػی کوک کٌستطی اظ ضاُزضک جبهغ
 گَیی ثِ ؾؤالات ظیط اؾت: زًجبل پبؾد حبضط ثِپػٍّف 

قسُ بضثطاى ثِ هكبضکت زض تجبضت اجتوبػی ٍ ّوچٌیي ضیؿک زضکگطا ثط توبیل کلصت قسُاضظـ زضک. (1) 
قسُ کبضثطاى زض تجبضت اجتوبػی چِ ّبی تجبضت اجتوبػی ثط ضیؿک زضکؾبظُ. (2گصاضز؟ )ّب چِ تأثیطی هی آى

ًقف هتغیط ضیؿک . (4ٍ ) ؟قسُ ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی چِ اثطی زاضز( ضیؿک زضک3گصاضز؟ )تأثیطی هی
گطا ثب توبیل ثِ هكبضکت کبضثطاى لصت قسُّبی تجبضت اجتوبػی ٍ ّوچٌیي اضظـ زضکثیي ؾبظُ قسُ زض ضاثغِزضک

 زض تجبضت اجتوبػی چگًَِ اؾت؟ 
 

 ادبیات مًضًع. 2

 1َاي تجارت اجتماعیساسٌ
، اظْبضًظطّب ٍ 2هجبظیّبی ّبی اجتوبػی اظ قجیل جَاهغ ٍ گطٍُ ّبی اجتوبػی، اظ عطیق پلتفطمهكتطیبى ضؾبًِ

-ّبی اجتوبػی، ؾبظُ ایي پلتفطم. کٌٌسثب یکسیگط تؼبهلات اجتوبػی ثطقطاض هی ،4ّبٍ اضجبػبت ٍ تَصیِ 3ّبثٌسیضتجِ

قسى هكتطیبى ثِ ذلق هحتَا ٍ ٍ تَاًوٌس 2ی تکٌَلَغی ٍة  ٍاؾغِ قًَس کِ ثِّبی تجبضت اجتوبػی ًبهیسُ هی

                                                            
1 Social Commerce Constructs (SCC) 

2 forums and communities 

3 ratings and reviews 

4 referrals and recommendations 
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ّبی کبضگیطی ؾبظُ کٌٌسگبى آًلایي، ثب ثِػطضِ. (Hajli, 2015)قًَس تجطثیبتكبى حبصل هیگصاضی  اقتطاک ثِ
 ,Hajli & Sims)اًس کٌٌسگبى ضا تؿْیل ًوَزُتجبضت اجتوبػی، تؼبهلات اجتوبػی ٍ اضتجبعبت آًلایي ثیي هصطف

افطاز . ّبی هكتطی آًلایي اؾتثٌسیاظْبضًظطّب ٍ ضتجِ ؛تجبضت اجتوبػی زٌّسُّبی قکلیکی اظ ؾبظُ. (2015
صَضت آًلایي هٌتكط کطزُ ٍ  ثٌسی ذَز ضا زض ضاثغِ ثب هحصَلات ٍ ذسهبت ثِضاحتی اظْبضًظطّب ٍ ضتجِ ثِ

. (Hajli, 2015)کٌٌس هحصَلات ٍ ذسهبت ثطای هكتطیبى ثبلقَُ فطاّن هی تطتیت، اعلاػبت جبهؼی ضا زضثبضُ ثسیي
آًلایي، ًَػی اظ اعلاػبت هطثَط ثِ هحصَل اؾت کِ تَؾظ کبضثطاى ٍ ثطاؾبؼ تجطثیبت هكتطی  اظْبضًظطّبی

ایي ػٌصط . کٌسػٌَاى یک ػٌصط جسیس زض اضتجبعبت ثبظاضیبثی ػول هی ّب ایجبز قسُ ٍ ثِ هصطفی قرصی آى
 & Chen)ضٍز وبض هیقضایگبى ثِ "زؾتیبضاى فطٍـ"کٌٌسگبى ثسٍى ّعیٌِ ثَزُ ٍ زضٍاقغ  اضتجبعی جسیس ثطای ػطضِ

Xie, 2008) .کٌس کِ ایي اضتجبعبت ثط ضفتبض اظْبضًظطّبی هكتطی آًلایي، اضتجبعبت کلاهی هثجت ایجبز هی
تؼبهلات   ٍاؾغِ ثِ تطتیت، ایي اضتجبعبت ثسیي. (Amblee & Bui, 2011)گصاضز کٌٌسگبى تأثیط اجتوبػی هیهصطف

زض  ،(Amblee & Bui, 2011)فطز ثب ؾبیط افطازی کِ اظ ػلایق هكتطک ٍ یب ترصص زاًف هحصَل ثطذَضزاضًس 
 & Bronner)زّس تأثیط قطاض هیافکبض، احؿبؾبت ٍ ًگطـ اٍ تغییط ایجبز کطزُ ٍ زضًْبیت، ضفتبض ذطیس فطز ضا تحت

Hoog, 2010) .ّبی ثبظاضیبثی قطکت ٌّگبم تسٍیي اؾتطاتػی ثبیؿتی ثِ ثٌبثطایي، اظْبضًظطّبی هكتطی آًلایي
 .(Chen & Xie, 2005)گطفتِ قَز  زضًظط

کِ  زض هحیظ آًلایي، ٌّگبهی. ضٍزقوبض هی ّبی هْن تجبضت اجتوبػی ثِّب ٍ اضجبػبت، اظ زیگط ؾبظُتَصیِ
ثبیؿتی ثِ تجطثیبت ؾبیط هكتطیبى ٍ ای زض هَضز هحصَلات ٍ ذسهبت ًساضًس، ثٌبثطایي ثیكتط هكتطیبى تجطثِ

تبثیط  صَضت ثِ ثط ضفتبض ؾبیط ذطیساضاى ،ّب ٍ اضجبػبت هكتطیبىتَصیِ. (Hajli, 2015)ّب تکیِ کٌٌس  ّبی آى تَصیِ
 & Senecal)گصاضز ّب تأثیط ثؿعایی هی جولِ ثط اًتربة هحصَل تَؾظ آىاظ (Hajli, 2013)گصاضز ثبلقَُ هی

Nantel, 2004) .گیطی ذطیس افطاز کٌٌسگبى آًلایي زض تصوینهصطف 1زازُ اؾت کِ اظْبضًظطّبی  قَاّس ًكبى
(Cheung, Xiao & Liu, 2014; Park, Lee & Han, 2007; Senecal & Nantel, 2004)  ٍ ُثؿیبض هْن ثَز

 & Bronner & Hoog, 2010; Chen, Wang & Xie, 2011; Chevalier)گصاضز ثط فطٍـ هحصَل تأثیط هی

Mayzlin, 2006; Zhu & Zhang, 2010) .ُّب ّؿتٌسهْن زض تجبضت اجتوبػی، جَاهغ ٍ گطٍُ ؾَهیي ؾبظ .
تؼبهلات ٍ اضتجبعبت ذَز، ؾبیط   ٍاؾغِ ّبی گطٍّی هرتلف هكبضکت کطزُ ٍ ثِاػضبی اجتوبػبت آًلایي زض فؼبلیت

قسُ تَؾظ افطاز زض جَاهغ آًلایي، ًؿجت ثِ اعلاػبت ایجبز. (Hajli, 2013)زٌّس افطاز ضا هَضزحوبیت قطاض هی
-، ثطای هصطف(Bronner & Hoog, 2010)قسُ تَؾظ ثبظاضیبثبى، اظ اػتجبض ثبلاتطی ثطذَضزاض ثَزُ اعلاػبت اضائِ

قوبض ضفتِ ٍ تأثیط  ثِ (Bickart & Schindler, 2001; Chen & Xie, 2008)اػتوبزتطی  کٌٌسگبى اعلاػبت قبثل
زلی ثیكتطی ضا زض ثیي  زضثطزاقتي تجطثیبت قرصی افطاز، یک  ٍاؾغِ کٌٌسگی ثبلاتطی زاضز ٍ زضًْبیت، ثِاقٌبع

تَاًس زض فطایٌسّبی هی ،اجتوبػبت آًلایي هكتطیبى. (Bickart & Schindler, 2001)کٌس کٌٌسگبى ایجبز هیهصطف
زض هحیظ تجبضت اجتوبػی، ذطیساضاى ثِ ثبٍضّب ٍ ًظطات . (Maria & Finotto, 2008)ًَآٍضی قطکت هؤثط ثبقس 

ثب هكبضکت فطز ثب فطز، اظ . کٌٌسٍ ّوچٌیي هكتطیبى ثبتجطثِ تَجِ هی زٍؾتبًكبى، افطاز هَضزػلاقِ ٍ عطفساضاًكبى
اًس کِ فطٍقبى زضیبفتِکٌٌسُ ثِ زٍؾتبى، ذبًَازُ ٍ آقٌبیبى، ذطزُعطیق ضؾبًِ اجتوبػی ٍ اػتوبز ثبلای هصطف

ّب  ًوَزى هحصَلات آىضؾبًسى ٍ ثْتط فطٍـ تَاًس یک اثعاض ثبظاضیبثی ثؿیبض قَی ثطای ثِصسای هكتطیبًكبى هی

                                                            
1 reviews 
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ّبی تجبضت اجتوبػی قبهل ؾِ ثطاؾبؼ آًچِ گفتِ قس، ؾبظُ. (Turban, Strauss & Lai, 2015: 107)ثبقس 
 اؾت. ّبّب ٍ اضجبػبت ٍ تَصیِثٌسیاظْبضًظطّب ٍ ضتجِّبی هجبظی، جَاهغ ٍ گطٍُ هؤلفِ

 

 1گزاضذٌ لذتارسش درک
ثیٌی اًتربة قسُ ثِ ػٌَاى ػبهلی هْن زض پیف عی ؾِ زِّ گصقتِ، پػٍّكگطاى ثبظاضیبثی ثِ اضظـ زضک

 Khosrozadeh, Heidarzadeh Hanzaee, Aliاًس )کٌٌسُ ٍ توبیل ذطیس هجسز آى زض آیٌسُ تَجِ زاقتِ هصطف

Abdolvand & Khonsiavash, 2021) .کٌٌس، ّبی اجتوبػی زضیبفت هیّبی هرتلفی ضا زض ضؾبًِکبضثطاى، اضظـ
 & Al-Debei, Al-Lozi) گطا، اضظـ ؾَزگطاهثبل، اضظـ اجتوبػی، اضظـ هَّجتی، اضظـ لصت ػٌَاى ثِ

Papazafeiropoulou, 2013) .( زض هقبثل ضفتبض ی)ضفتبض ػبز سیذط یاحؿبؾ یّبجٌجِثط کبضثطاى، هصطف  بتیتجطث
گطا، اضظـ لصت. گطا اؾتاضظـ لصت، ثط پػٍّفتوطکع ایي . ,Shafiee & Es-Haghi)  (2017کٌسهی سیتأک یاثعاض

 & Etemad-Sajadi)ّبی اجتوبػی اؾت ّبی احؿبؾی، ؾطگطهی ٍ تفطیح ثطای کبضثط ضؾبًِثِ هؼٌبی اضظـ

Ghachem, 2015) .گیطز گطا اظ ػَاهلی هبًٌس جَ ذطیس ًكأت هیثطذی اظ هحققیي هؼتقسًس تجطثِ هصطف لصت
2017)  (Shafiee & Es-Haghi, .کٌٌسُ ًؿجت ثِ ذطیس آًلایي ٍ تصویوبت گطا ثط ضٍی ًگطـ هصطفاضظـ لصت
جولِ ػَاهل اًگیعاًٌسُ کِ هَجت اظ. (Anderson, 2014)ز گصاضکٌٌسُ ثِ پصیطـ تکٌَلَغی تأثیط هثجت هیهصطف

. (Etemad-Sajadi & Ghachem, 2015)گطا اؾت قَز، اضظـ لصتصَضت آًلایي هی کٌٌسُ ثِذطیس هصطف
-کطزى، ذطیس آًلایي ٍ غیطُ هی جولِ جؿتجَی اعلاػبت، چتّبی هصطفی هرتلف اظثطاؾبؼ تحقیقبت، فؼبلیت

ّبی اعلاػبتی، آى، اًَاع هرتلف هحیظ ؾیؿتنثط ػلاٍُ. گطا ایجبز کٌسّبی ؾَزگطا یب لصتکبضثط اضظـتَاًس ثطای 
ّوطاُ  آًلایي ثِ کٌٌسُگطا ٍ یب تطکیجی اظ ّط زٍ ضا ثطای هصطفّبی ؾَزگطا یب لصتجولِ جَاهغ ثحث ًیع اضظـاظ

ػٌَاى ػبهل  گطا، ثِجولِ اضظـ لصتقسُ اظبثی، اضظـ زضکثبظاضی زض هغبلؼبت حَظُ. (Pöyry et al., 2013)زاضز 
 & Sweeney, Soutar & Johnson, 1997; Turel, Serenko)کٌٌسُ هْوی ثطای توبیلات ضفتبضی  ثیٌی پیف

Bontis, 2010; Wu & Holsapple, 2014) توبیل ثِ تجلیغبت کلاهی هثجت ،(Turel et al., 2010) ،  ِتوبیل ث
-Bridges & Florsheim, 2008; Etemad)ازضاکبت کبضثط هجبظی  ، (Hajli et al., 2015)هكبضکت هؿتوط 

Sajadi & Ghachem, 2015)  ّوچٌیي توبیل ذطیس ٍ(Arnold & Reynolds, 2003; Hajli et al., 2015; 

Petrick & Backman, 2002; To, Liao & Lin, 2007) هحیظ تجبضت اجتوبػی ،ثٌبثطایي. هؼطفی قسُ اؾت 
گطا ّبی لصتػٌَاى اضظـ ثِ 3ظًی، ازضاک چب2ًِذطیس تجطثی. گطا ایجبز کٌسّبی لصتتَاًس ثطای کبضثطاى اضظـهی

ثرف ٍ هفطح گطا اؾت کِ ثِ توبیل ثِ تجطثِ ذطیس لصتّبی لصتجولِ اضظـاظ ذطیس تجطثی. قًَسقٌبذتِ هی
ًبهیسُ ؾطگطهی ّبی تجطثی ٍ اضظـ جولِّبی هرتلف اظتحت ًبم ایي اضظـ. (K. Anderson, 2014)اقبضُ زاضز 

ثِ  ظًیازضاک چبًِ. (Kwon & Jain, 2009; Taylor, Lewin & Strutton, 2011; To et al., 2007)قَز هی
ضٍز کِ ثط قوبض هی گطا ثِّبی لصتجولِ اضظـًیع اظ ظًی ذَةکٌٌسُ اظ یبفتي یک چبًِثطزى هصطف هؼٌبی لصت

 . (Anderson, Knight, Pookulangara & Josiam, 2014)گصاضز کٌٌسُ تأثیط هثجت هیتوبیل ذطیس هصطف
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 ضذٌریسک درک
-قسُ زض اضظیبثی هصطفضیؿک زضک. کٌٌسُ اظ ظیبى تؼطیف قسُ اؾتػٌَاى اًتظبضات شٌّی هصطف ضیؿک، ثِ

 ,Vinhal Nepomuceno, Laroche)کٌس ٍیػُ زض هحیظ آًلایي، ًقف کلیسی ایفب هی ثِ اٍکٌٌسُ ٍ ضفتبض ذطیس 

Richard & Eggert, 2012) .هٌجط  ّبی هحیظ آًلایي اغلت ثِ ًباهیسی هكتطی ٍ کبّف اػتجبض قطکتضیؿک
الکتطًٍیک، تأثیط زض ثطذی اظ تحقیقبت حَظُ تجبضت . (Shafiee, Bazargan &  Kazeminia, 2017)قَز هی

 & Liao & Cheung, 2001; McKnight, Choudhury)قسُ ثط ضفتبض ذطیس آًلایي هٌفی ضیؿک زضک

Kacmar, 2002) توبیل ثِ افكبؾبظی اعلاػبت ،(Xu, Luo, Carroll & Rosson, 2011) ًِگطـ ًؿجت ث ،
ٍ هیعاى  (Chang Lee, Currás-Pérez, Ruiz-Mafé & Sanz-Blas, 2013)ّبی قجکِ اجتوبػی ؾبیتٍة

اهطٍظُ اثجبت قسُ . تأییس قسُ اؾت (Cunningham, Gerlach, Harper & Young, 2005)اؾتفبزُ اظ ایٌتطًت 
 & D'Alessandro, Girardi)قسُ یکی اظ هَاًغ اصلی ضقس تجبضت آًلایي اؾت اؾت کِ ضیؿک زضک

Tiangsoongnern, 2012) .ّبی تجبضت ؾبیتحطین ذصَصی ٍ اهٌیت زض ٍة ّبی هطثَط ثٍِجَز فؼبلیت
زض ثطذی اظ . (Miyazaki & Fernandez, 2000)گصاضز الکتطًٍیک، ثط احتوبل ذطیس آًلایي تأثیط هثجت هی

گطفتِ قسُ اؾت کِ چٌسیي فبکتَض ضیؿک ضا قبهل  چٌسثؼسی زضًظط ػٌَاى یک ؾبظُ قسُ ثِهغبلؼبت، ضیؿک زضک
تَاًس ایي اثؼبز هیهثبل،  ػٌَاى ثِ. زّسکلی هطتجظ ثب ذطیس کبلا یب ذسهت ضا تَضیح هی قَز ٍ زضهجوَع ضیؿکهی

 & Featherman)قٌبذتی، ظهبى، ػولکطز، اجتوبػی ٍ حطین ذصَصی ثبقس  ّبی هبلی، ضٍاىقبهل ضیؿک

Pavlou, 2003). Forsythe, Liu, Shannon & Gardner (2006)  اثؼبز هبلی، هحصَل،  ؛ذَززض پػٍّف
ثؼس ضیؿک  6ًیع ضیؿک ضا  Forsythe & Shi  (2003)اًس. قٌبذتی ٍ ظهبى/ضاحتی ضا ثطای ضیؿک زضًظطگطفتِ ضٍاى

زض . اًسقسُ هؼطفی کطزُقٌبذتی، فیعیکی ٍ ضاحتی/ظهبى ضا ثطای ضیؿک زضک هبلی، ػولکطز هحصَل، اجتوبػی، ضٍاى
. ثبقسقٌبذتی، ظهبى، حطین ذصَصی ٍ هحصَل هی ای هتكکل اظ اثؼبز ضٍاىؾبظُقسُ ، ضیؿک زضکپػٍّفایي 

کٌٌسُ زض هحیظ هجبظی کبّف هصطف قسٍُؾیلِ ضیؿک زضک اًس کِ ثساىّبیی ضا هغطح کطزُهحققیي اؾتطاتػی
گطا، ّبی ذطیس اهٌیتقسُ زض هحیظ آًلایي، ایجبز هحیظضیؿک زضک زٌّسُ ّبی کبّفجولِ اؾتطاتػیاظ. یبثسهی

قٌبؾبیی ػَاهل هؤثط . (Vinhal Nepomuceno et al., 2012)تَاى شکط کطز ّب ضا هیقْطت فطٍقٌسُ ٍ ٍاضاًتی
ّبی هسیطیت ضیؿک ثِ تط اؾتطاتػیتَاًس ثِ تسٍیي هٌبؾتقسُ زض هحیظ تجبضت اجتوبػی هیثط ضیؿک زضک

 . ثبظاضیبثبى کوک ًوبیس

 

 َا یٍفزض ي پضيَص مذل. 3

 ضذٌَاي تجارت اجتماعی بز ریسک درکساسٌتأثیز 
 & Ridings)ضٍز قوبض هیاضظقوٌس ثطای جَاهغ هجبظی ثِ قسُ تَؾظ افطاز، یک ؾطهبیِزاًف ٍ اعلاػبت ذلق

Gefen, 2004) .ُآًلایي ضا  جولِ اثعاضّبی ضؾبًِ اجتوبػی اؾت کِ تؼبهلات کبضثطاىاظ ّبی تجبضت اجتوبػیؾبظ
، (Hajli & Sims, 2015)ٍ ثط توبیل ثِ تجبزل اعلاػبت تجبضی تَؾظ هكتطیبى  (Hajli, 2014b)کٌس فطاّن هی

 & Sheikh, Yezheng, Islam, Hameed)ٍ ّوچٌیي توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی  (Hajli, 2015)توبیل ذطیس 

Khan, 2019) کیفیت اظْبضًظطّبی آًلایي ثط توبیل ثِ ذطیس زازُ اؾت کِ   هغبلؼبت ًكبى. گصاضزتأثیط هی
، تأثیط (Cui, Lui & Guo, 2012)هؼطفی آى  کٌٌسُ ٍ کویت آى ثط فطٍـ هحصَل جسیس زض هطاحل اٍلیِ هصطف

اهطٍظُ هكتطیبى، ثِ هٌبثغ هرتلف اعلاػبتی زض هحیظ ایٌتطًت زؾتطؾی زاضًس کِ . (Park et al., 2007)گصاضز هی
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 یهكبضکت فؼبل اػضب. (Hajli, 2014b)یٌس ضا تؿْیل کطزُ اؾت آّبی هكتطیبى زیگط ایي فطتَصیِاعلاػبت ٍ 
کٌس تب هكکلات ذَز ضا ثب اتربش ّب کوک هی تطتیت، ثِ آى جَاهغ آًلایي، زاًف ثطًس اػضب ضا ثْجَز ثركیسُ ٍ ثسیي

جَاهغ،  جولِاظ ّبی تجبضت اجتوبػیؾبظُ. (Kang, Tang & Fiore, 2014)تصویوبت ذطیس آگبّبًِ حل ًوبیٌس 
 ,Hajli, 2013; Hajli, 2014b; Hajli؛Sheikh et al., 2019 )تَاًس ؾغح اػتوبز ّب ٍ اظْبضًظطّب هیتَصیِ

ضؾس ًظط هی ثٌبثطایي، ثِ. اجتوبػی، افعایف زّس ضا زض ضؾبًِ (Hajli & Sims, 2015)ٍ حوبیت اجتوبػی  (2015
. ّبی اجتوبػی ضا کبّف زّسکبضثطاى ضؾبًِ قسُتَاًس ضیؿک زضکّب ٍ جَاهغ آًلایي هیاظْبضًظطّب، تَصیِ

 گطزز:ظیط تسٍیي هی ِ اؾبؼ، فطضی ثطایي
H1ُگصاضزقسُ کبضثط تأثیط هٌفی هیّبی تجبضت اجتوبػی ثط ضیؿک زضک: ؾبظ . 

 

 ضذٌبٍ تجارت اجتماعی ي ریسک درکگزا بز تمایل ضذٌ لذتتأثیز ارسش درک
Kim, Chan & Gupta (2007)  ِتَاًس ثط توبیل ثِ پصیطـ هؿتوط ایٌتطًت قسُ هیاًس کِ اضظـ زضک زضیبفت

گطا ثط ضفتبض ّبی لصتزازُ اؾت کِ اضظـ ًكبى Pöyry et al., (2013)پػٍّف . تَؾظ کبضثطاى تأثیط هثجت ثگصاضز
-اضظـ  Li & Mao (2015)پػٍّف ثطاؾبؼ ًتبیج . گصاضزثَک تأثیط هثجت هیصفحبت فیؽهكبضکتی کبضثطاى 

ؾلاهت  کٌٌسگبى اظ ذسهبت هكبٍضُّبی ؾَزگطا ثط توبیل ثِ اؾتفبزُ هجسز اؾتفبزًُؿجت ثِ اضظـ گطاّبی لصت
-گطا ًؿجت ثِ اضظـّبی لصتاضظـ کِ زازُ اؾت  ًتبیج تحقیقبت گصقتِ ًكبى. گصاضزتطی هیآًلایي تأثیط کلیسی

 1ؾبظی هحصَلّبی هجبظیکٌٌسُ ثِ اؾتفبزُ اظ تکٌَلَغیّبی ؾَزگطا تأثیط ثیكتطی ثط ضٍی ًگطـ هصطف
(Dennis, King, Kim & Forsythe, 2007) ِّبی اجتوبػی زاقتِ ٍ ّوچٌیي ًگطـ ًؿجت ثِ تجلیغبت قجک
(Taylor et al., 2011) تَاًس گطا هیًتبیج زیگط تحقیقبت ثیبًگط آى اؾت کِ اضظـ لصت. زّسقطاض هیتأثیط ضا تحت

 Chiu, Wang, Fang & Huang, 2014; To et)ثط ضٍی ضفتبض جؿتجَی اعلاػبت، توبیل ثِ ذطیس ٍ تکطاض ذطیس 

al., 2007)،  ازضاکبت(Bridges & Florsheim, 2008; Etemad-Sajadi & Ghachem, 2015)،  احؿبؾبت
کبضثطاى  (Overby & Lee, 2006; Wu & Holsapple, 2014)ٍ توبیلات ضفتبضی  (Savolainen, 2014)هثجت 

تَاًس ثط توبیل ثِ تجبزل اعلاػبت ٍ گطا هیّبی لصتاضظـ کِ ضؾسًظط هی اؾبؼ، ثِ ثطایي. آًلایي تأثیط ثگصاضز
  ٍاؾغِ آى، احؿبؼ هثجتی کِ ثِثط ػلاٍُ. تأثیط هثجت ثگصاضزکٌٌسگبى زض تجبضت اجتوبػی  تجطثیبت تجبضی هصطف

قسُ اٍ ضا زض تجبضت اجتوبػی کبّف تَاًس ضیؿک زضکاحتوبلاً هی ،قَزکٌٌسُ ایجبز هیقسُ زض هصطفاضظـ زضک
زض  (Matzler, Grabner-Kräuter & Bidmon, 2006)گطا ثطافعایف اػتوبز قسُ لصتتأثیط اضظـ زضک. زّس

 گطزز:ظیط تسٍیي هی ّبیِ ثسیي تطتیت، فطضی. تحقیقبت گصقتِ تأییس قسُ اؾت
H2گصاضز.گطا ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی کبضثط تأثیط هثجت هیلصت قسُ: اضظـ زضک 
H3گصاضز.ی کبضثط تأثیط هٌفی هیقسُگطا ثط ضیؿک زضکلصت قسُ: اضظـ زضک 

 بٍ تجارت اجتماعی ضذٌ بزتمایلتأثیز ریسک درک
 Corbitt, Thanasankit)قسُ ثط اػتوبز ضیؿک زضککِ  زازُ اؾت  تحقیقبت حَظُ تجبضت الکتطًٍیک، ًكبى

& Yi, 2003) ضفتبض ذطیس آًلایي ،(D'Alessandro et al., 2012; McKnight et al., 2002; Miyazaki & 

Fernandez, 2001; Pires, Stanton & Eckford, 2004)  پصیطـ ذسهبت الکتطًٍیکی ٍ(Featherman & 

Pavlou, 2003) قسُ پطزاذتِ اؾتزض حیغِ تجبضت اجتوبػی ثِ ثطضؾی ضیؿک زضک ّبجلی. گصاضزتأثیط هٌفی هی .

                                                            
1 product virtualization technologies 
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ٍ  قسُکٌٌسُ زض تجبضت اجتوبػی، ؾَزهٌسی زضکزازُ اؾت کِ ثب افعایف ضیؿک هصطف  ًكبىپػٍّف ًتبیج ایي 
ؾبیط تحقیقبت ایي حَظُ . (Featherman & Hajli, 2015)یبثس اؾتفبزُ اظ ذسهبت الکتطًٍیکی کبّف هیتوبیل ثِ 

گصاضی اقتطاک کٌٌسُ ًؿجت ثِ ضفتبض ثِقسُ ثط ًگطـ هصطفضیؿک حطین ذصَصی زضک کِ زازُ اؾت  ًكبى
تأثیط هٌفی  (Sharma & Crossler, 2014)ٍ توبیل ثِ افكبؾبظی اعلاػبت  (Hajli & Lin, 2016)اعلاػبت 

تَاًس توبیل کبضثط ثِ اًجبم تجبضت اجتوبػی ضا زض تجبضت اجتوبػی هیکبضثط  قسُثٌبثطایي، ضیؿک زضک. گصاضزهی
 گطزز:اؾبؼ، فطضیِ ظیط تسٍیي هی ثطایي. کبّف زّس

H4گصاضز.ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی کبضثط تأثیط هٌفی هی قسُ: ضیؿک زضک 
 

 
 مذل مفًُمی تحقیق. (1) ضکل

 پیطیىٍ تجزبی پضيَص. 4
ثطضؾی تحقیقبت . زض جسٍل اضائِ قسُ اؾتقسُ زض ضاثغِ ثب هَضَع ّبی زاذلی ٍ ذبضجی اًجبمثطذی اظ پػٍّف

ّبی هطثَط ثِ ثطضؾی ػَاهل هؤثط ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی قسُ زض هسلگصقتِ ثیبًگط آى اؾت کِ ضیؿک زضک
 . اًسهتغیط اػتوبز ضا هسًظط زاقتِ ّب ػوستبًهَضزثطضؾی قطاض ًگطفتِ ٍ ایي هسل

 
 خلاصٍ پیطیىٍ تحقیقات. (1)جذيل 

 َاتزیه یافتٍ مُم َذف پضيَص محقق/محققان پضيَص عىًان

تجبضت اجتوبػی، اثطات 
آفطیٌی هیبًجی اػتوبز ٍ ّن

اضظـ ثط توبیلات ذطیس ٍ 
 اقتطاک اجتوبػی

Su, Wu & Hsu (2021) 

ثطضؾی ػَاهل هؤثط ثط توبیلات 
ذطیس ٍ اقتطاک اجتوبػی زض 

 تجبضت اجتوبػی

حوبیت اجتوبػی، حضَض 
ّبی تجبضت اجتوبػی ٍ ؾبظُ

اجتوبػی ثط اػتوبز هكتطیبى ٍ 
آفطیٌی اضظـ تأثیط هثجت ّن
اػتوبز ثط توبیل ثِ ذطیس . زاضز

اجتوبػی ٍ توبیل ثِ تجبضت 

H1 

H2 

H3 

ّبی تجبضت ؾبظُ
 اجتوبػی

 

قسُ اضظـ زضک
گطالصت  

 

-ضیؿک زضک

 قسُ

توبیل ثِ تجبضت 
 اجتوبػی

 جَاهغ

 اظْبضًظطّب

 اضجبػبت

H4 
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 َاتزیه یافتٍ مُم َذف پضيَص محقق/محققان پضيَص عىًان

 اجتوبػی تأثیط هثجت زاضز.

ّبی تجبضت چگًَِ ؾبظُ
اجتوبػی ثط توبیل ثِ ذطیس 

 اجتوبػی هكتطیبى هؤثط اؾت
Li (2019) 

ّبی تجبضت ثطضؾی تأثیط ؾبظُ
جتوبػی ثط تجطثیبت هجبظی ا

ّب ثِ  هكتطیبى ٍ توبیل آى
 ذطیس هحصَلات

ّبی تجبضت اجتوبػی ثط ؾبظُ
تؼبهلات اجتوبػی هؤثط اؾت 
اهب ثط توبیل ثِ ذطیس اجتوبػی 

 اثط هؼٌبزاض ًساضز.

ّبی تجبضت تأثیط ؾبظُ
اجتوبػی ٍ حوبیت اجتوبػی ثط 

 توبیلات ثِ تجبضت اجتوبػی

Sheikh, Yezheng,  Islam, 

Hameed & Khan (2019) 

ّبی تجبضت ثطضؾی تأثیط ؾبظُ
اجتوبػی، حوبیت اجتوبػی ٍ 
کیفیت ضاثغِ ثط توبیل ثِ 

 تجبضت اجتوبػی

ّبی تجبضت اجتوبػی ثط ؾبظُ
توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی تأثیط 

کیفیت ضاثغِ . هثجت قَی زاضز
)تؼْس، اػتوبز ٍ ضضبیت( ثط 
 توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی تأثیط

 هثجت زاضز.
توبیل ذطیس زض تجبضت 
اجتوبػی: یک ثطضؾی تجطثی 

قسُ ٍ آگبّی اظ اضظـ زضک
 اجتوبػی

Chen, Hsiao & W (2018) 
ثطضؾی ػَاهل هؤثط ثط توبیل 

 ذطیس زض تجبضت اجتوبػی

قسُ ٍ آگبّی اضظـ زضک
اجتوبػی ثط تصویوبت ذطیس 

کٌٌسُ ٍ توبیلات هصطف
 ضفتبضی اٍ تأثیط هؼٌبزاض زاضز.

قسُ ثط توبیل تأثیط اضظـ زضک
 ذطیس زض تجبضت اجتوبػی

Gan & Wang (2017) 

قسُ  ثطضؾی تأثیط هعایبی زضک
گطا ٍ گطا، لصتّبی ؾَز)اضظـ

قسُ اجتوبػی( ٍ ضیؿک زضک
ثط توبیل ثِ ذطیس زض تجبضت 

 اجتوبػی

گطا ٍ ّبی اجتوبػی، ؾَزاضظـ
گطا ثط ضضبیت ٍ توبیل لصت

ضیؿک . هثجت زاضزذطیس تأثیط 
قسُ ثط ضضبیت تأثیط هٌفی زضک
 زاضز

ّبی تجبضت اجتوبػی ٍ ؾبظُ
 کٌٌسُتوبیل ثِ ذطیس هصطف

Hajli (2015) 

ّبی تجبضت ثطضؾی تأثیط ؾبظُ
اجتوبػی ثط اػتوبز ٍ توبیل ثِ 

 کٌٌسُذطیس هصطف

ّبی تجبضت اجتوبػی ؾبظُ
ثبػث افعایف اػتوبز ٍ توبیل 

 قَز.هیکٌٌسُ ثِ ذطیس هصطف

ّبی تجبضت اجتوبػی: ؾبظُ
اًتقبل قسضت اظ فطٍقٌسگبى ثِ 

 ذطیساضاى
Hajli & Sims (2015) 

ّبی ثطضؾی ًقف ضؾبًِ
اجتوبػی زض تؿْیل اضتجبعبت 

کٌٌسگبى اظ آًلایي هصطف
ّبی تجبضت عطیق ؾبظُ

 اجتوبػی

ّبی اجتوبػی اظ عطیق ضؾبًِ
ّبی تجبضت اجتوبػی، ؾبظُ

ضا تؿْیل اضتجبعبت آًلایي 
کطزُ، ثِ حوبیت اجتوبػی 
هٌجط قسُ ٍ ضفتبض ذطیس 

تأثیط کٌٌسگبى ضا تحتهصطف
 زّس.قطاض هی

گصاض ثط قصس ذطیس ػَاهل تأثیط
کٌٌسگبى زض تجبضت هصطف

 اجتوبػی
Dashti & Sanayei (2018) 

ّبی ثطضؾی تأثیط قجکِ
اجتوبػی ثط ضفتبض ذطیس 

 کٌٌسگبىهصطف

ّبی زضک تؼبهلی ٍ ؾبظُ
جبضت اجتوبػی ثط حوبیت ت

اجتوبػی، اػتوبز ٍ تؼْس ثِ 
اجتوبع هجبظی تأثیط هثجت 

اػتوبز ثِ اجتوبع . هؼٌبزاض زاضز
هجبظی ثط قصس ذطیس اجتوبػی 
ٍ تؼْس ثِ اجتوبع هجبظی 

 تأثیطگصاض اؾت.
ّبی ثطضؾی تأثیط ٍیػگی

تجبضت اجتوبػی ثط اػتوبز ٍ 

Jafari, Habibi & 

Mohammadi Doorbash  

(2019) 

ثطضؾی تأثیط اثؼبز تجبضت 
اجتوبػی ٍ تأثیط آى ثط اػتوبز ٍ 

اػتجبض، کیفیت اعلاػبت، اهٌیت 
تطاکٌف ٍ اضتجبعبت ثط اػتوبز 
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 َاتزیه یافتٍ مُم َذف پضيَص محقق/محققان پضيَص عىًان

قٌبؾبیی ػَاهل هؤثط ثط توبیل  توبیل ثِ هكبضکت زض آى
ثِ هكبضکت زض تجبضت 

 اجتوبػی

اػتوبز ثط قصس . تأثیط هثجت زاضز
تجبضت اجتوبػی ٍ توبیل ثِ 

 گصاض اؾت.ضکت زض آى تأثیطهكب

اضائِ هسل اػتوبز زض تجبضت 
اجتوبػی ثب ثطضؾی تأثیط کیفیت 

ّبی اجتوبػی زض ؾبیتٍة
 صٌؼت گطزقگطی

Jami Pour, Taheri &  

Ebrahimi Delavar,  (2018) 

هسل اػتوبز زض تجبضت  ئِضاا
اجتوبػی ثب ثطضؾی تأثیط کیفیت 

ّبی اجتوبػی ثط ؾبیتٍة
اػتوبز زض صٌؼت گیطی قکل

 یگطزقگط

ّبی ؾبیتاثؼبز کیفیت ٍة
جع اضتجبعبت ٍ  اجتوبػی ثِ

ّوطاُ  اجتوبػبت هجبظی ثِ
هتغیط حضَض اجتوبػی تأثیط 
هثجت ٍ هؼٌبزاضی ثط لصت 

حضَض . قسُ زاضزازضاک
قسُ ًیع اجتوبػی ٍ لصت ازضاک

تأثیط هثجتی ثط ؾَزهٌسی 

 ە ّٔوچٌیي ضاثظ. قسُ زاضزازضاک
قسُ ٍ  ازضاک زهٌسیؾَ ثیي

ثَزُ اػتوبز اجتوبػی ًیع هثجت 
 .اؾت

 

 پضيَص ضىاسی يشر. 5
گیطی ٍ ضٍایی ٍ پبیبیی قٌبذتی پبؾرگَیبى، اثعاض اًساظُّب ٍ ًتبیج تحلیل جوؼیتآٍضی زازُزض ایي ثرف، ضٍـ جوغ

 گیطز.ّب هَضزثطضؾی قطاض هی آى

 پاسخگًیانضىاختی ي وتایج جمعیت َاآيري دادٌجمع
آح ٍ ّبی اجتوبػی تلگطام، ٍاتؽّبی اجتوبػی )قبهل ضؾبًِحبضط، کبضثطاى ضؾبًِپػٍّف ی آهبضی جبهؼِ

ًوًَِ اظ ضٍـ تحلیل تَاى   هٌظَض ثطآٍضز حجن ثِ. ثَزُ اؾت1397ایٌؿتبگطام( قْط اصفْبى زض اؾفٌسهبُ 
1آهبضی

Cohen (1988) ِافعاض  کِ ثِ کوک ًطم عَضی اؾتفبزُ گطزیسُ اؾت، ثSPSS SamplePower  ثطاؾبؼ
ٍ   زضصس80(، تَاى آظهَى ضایج 05/0)احتوبل ذغبی ًَع اٍل  زضصس95اعویٌبى  ػسز، ؾغح 3تؼساز هتغیط هؿتقل 

 پطؾكٌبهِ 240تؼساز . گطزیسًفط ثطآٍضز  212ًیبظ ثطاثط ثب ًوًَِ هَضز  ، حساقل حجن05/0تكریص  اًساظُ اثط قبثل
ّبی پطؾكٌبهِ ثب پبؾد 214تؼساز قسُ، ثبظگكت زازُ پطؾكٌبهِ 230اظ . گطزیستَظیغ  صَضت ایٌتطًتی ٍ حضَضی ثِ

زضصس 9/29قبهل  ،ّبی هؼتجطپبؾد. کٌبض گصاقتِ قسًسپػٍّف  ی ًبهؼتجط اظ ازاهِّبپطؾكٌبهِ هؼتجط ثَزُ ٍ ثقیِ
اظ ًظط  ؾبل ؾي زاقتِ ٍ 30تب  20ّب ثیي  زضصس اظ آى43زضصس پبؾرگَی ظى ثَزُ اؾت؛ 1/70پبؾرگَی هطز ٍ 

. اًسّب زاًكجَی کبضقٌبؾی ثَزُ زضصس اظ آى4/51زضصس اظ پبؾرگَّب تحصیلات کبضقٌبؾی ٍ 6/33تحصیلات، 
-زاقتِ ضا اجتوبػی ّبیضؾبًِبض تجطثِ ذطیس اظ ث5ثیف اظ  ّب زضصس اظ آى8/30زضصس پبؾرگَّب قبغل ثَزُ ٍ 5/50

-ّبی اجتوبػی هَضزًظط، کبلاّبی هصطفی ذطیساضی ًوَزُاظ عطیق ضؾبًِ زضصس اظ پبؾرگَیبى5/43ّوچٌیي، . اًس

 اًس.
 

 گیزيابشار اوذاسٌ

                                                            
1 . Statistical Power Analysis 
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قسُ ٍ توبیل ثِ ّبی تجبضت اجتوبػی، ضیؿک زضکگطا، ؾبظُلصت قسُاضظـ زضک ؾبظُ 4هسل هفَْهی پػٍّف، 
هٌظَض  ثِ. قس  ای لیکطت اؾتفبزُزضج5ِّبی هسل، اظ هقیبؼ جْت اضظیبثی ؾبظُ. قَزتجبضت اجتوبػی ضا قبهل هی

، توبیل پػٍّف زض ایي. (1جسٍل ّبی اؾتبًساضز هقبلات هؼتجط اؾتفبزُ گطزیس )ثطزى ضٍایی ٍ پبیبیی، اظ پطؾكٌبهِثبلا
ّبی اجتوبػی ضا کٌٌسُ ثِ هكبضکت زض هؼبهلات ذطیس آًلایي اظ عطیق ضؾبًِتوبیل هصطفثِ تجبضت اجتوبػی، 

ّبی تجبضت ؾبظُ. ؾٌجسظًی ضا هیگطا، ذطیس تجطثی ٍ ازضاک چبًِلصت قسُاضظـ زضک. کٌسگیطی هیاًساظُ
ضٍایی پطؾكٌبهِ . ؾٌجسّب ضا هیصیِّب ٍ تَثٌسیاجتوبػی ًیع، تؼبهلات اجتوبػی افطاز زض جَاهغ، اظْبضًظطّب، ضتجِ

 87/0گطفتِ ٍ پبیبیی آى ثب اؾتفبزُ اظ ضطیت آلفبی کطًٍجبخ، هقساض  ثب اؾتفبزُ اظ ًظط اؾبتیس زاًكگبُ هَضزتأییس قطاض
 . هحبؾجِ گطزیس کِ هقساض آى هغلَة اؾت

 پضيَص پزسطىامٍ سؤالات مىابع. 2جذيل

 متغیز تعذاد سؤال مىابع

Anderson (2014); Anderson, Knight, 

Pookulangara & Josiam, (2014) 
گطاقسُ لصتاضظـ زضک 6  

Hajli (2015) 6 ُّبی تجبضت اجتوبػیؾبظ  

Chang Lee, Currás-Pérez, Ruiz-Mafé & Sanz-

Blas (2013); Hsin Chang & Wen Chen (2008). 
قسُضیؿک زضک 8  

Zhang, Lu, Gupta   & Zhao (2014); Hajli (2014); 

Liang, Ho, Li & Turban (2011) 
 توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی 4

  

 َا ي وتایجتحلیل دادٌ. 6

اؾتفبزُ اظ ایي ضٍـ زض تحقیقبت ػلَم . قسُ اؾت( اؾتفبزُ SEMؾبظی هؼبزلات ؾبذتبضی ) اظ هسل، پػٍّفزض ایي 
 ,Ringle, Sarstedt & Straub)ّبی ًظطی ضٍ ثِ افعایف اؾت ثبلای آى زض اضظیبثی هسلزلیل تَاًبیی  اجتوبػی، ثِ

ایي ضٍیکطز یکی اظ . قسُ اؾت  اؾتفبزُ اظ ضٍیکطز حساقل هطثؼبت جعئی ،ّبُ زض ایي ضٍـ جْت تحلیل زاز. (2012
ّب ٍ ًؿجت ثِ ؾبیط ضٍـ ( Hajli, 2014)ّبی اعلاػبتی ثَزُ ضٍیکطزّبی هتساٍل زض هغبلؼبت هطثَط ثِ ؾیؿتن

-ػلاٍُ. ّبی کَچک ٍ هتَؾظ هٌبؾت اؾتّبی ثب اًساظُجولِ ایٌکِ ثطای تحلیل ًوًَِاظ ،ّبیی اؾتزاضای هعیت

ّب زض ایي ضٍـ ٍجَز ًساقتِ ٍ زض ّط زٍ تحقیقبت اکتكبفی ٍ تأییسی قبثل اؾتفبزُ ثَزى زازُ آى، قطط ًطهبلثط
ػوستبً پػٍّف جسیسی زض تجبضت الکتطًٍیک ثَزُ ٍ ثٌبثطایي هبّیت ایي  تجبضت اجتوبػی پسیسُاظآًجبکِ . اؾت

 . ضٍزقوبض هی ضٍیکطز هٌبؾجی ثطای اؾتفبزُ زض ایي پػٍّف ثِ PLSاکتكبفی اؾت ٍ ثٌبثطایي 

 

 گیزيپایایی ي ريایی مذل اوذاسٌ
پػٍّف ثب اؾتفبزُ اظ زٍ هؼیبض پبیبیی تطکیجی ٍ ّوچٌیي ضطیت ّبی ، پبیبیی یب ؾبظگبضی زضًٍی ؾبظPLSُزض 

هقبزیط . (Wasko & Faraj, 2005)ثبقس  7/0اضظـ ایي زٍ هؼیبض ثبیؿتی ثیكتط اظ . گطززآلفبی کطًٍجبخ اضظیبثی هی
 . ثبقسثَزى پبیبیی هی ّب ٍ هغلَةثَزى ؾبظگبضی زضًٍی ؾبظُثبلا زٌّسًُكبى 2ایي زٍ هؼیبض زض جسٍل 
-ثب اؾتفبزُ اظ زٍ هؼیبض ضٍایی ّوگطا ٍ ضٍایی ٍاگطا زض زٍ ؾغح ؾبظُ ٍ هؼطف اضظیبثی هی PLSاضظیبثی ضٍایی زض 

ضٍایی . کٌٌسگیطی هیّبی یک ؾبظُ، آى ؾبظُ ضا اًساظُثیبًگط آى اؾت کِ تب چِ حس قبذص ،ضٍایی ّوگطا. گطزز
ّبی یک زّس هجوَػِ قبذصایي هؼیبض، ًكبى هی. قَزاضظیبثی هی AVEّوگطا زض ؾغح ؾبظُ، ثب اؾتفبزُ اظ هؼیبض 

 ,Wixom & Watson)اؾت  5/0ًقغِ ثطـ ثطای ایي هؼیبض هقساض . هتغیط پٌْبى چقسض ثب ّن ّوجؿتگی زاضًس
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اظ ضٍایی ثَزُ ٍ ثٌبثطایي  5/0ثیف اظ  AVEزاضای هقساض پػٍّف ّبی ؾبظُ ، ّو2ِثطاؾبؼ ًتبیج جسٍل . (2001
 ّوگطا ثطذَضزاضًس.

 ,Wasko & Faraj)توبیع اؾت  ّب قبثلهؼیي اظ ؾبیط ؾبظُ ضٍایی ٍاگطا، ثیبًگط آى اؾت کِ تب چِ حس یک ؾبظُ

زض قغط هبتطیؽ . قطاض گطفتضٍایی ٍاگطا زض ؾغح ؾبظُ، ثب اؾتفبزُ اظ هؼیبض فَضًل ٍ لاضکط هَضزثطضؾی  . (2005
قسُ اؾت کِ ثطای ّط ؾبظُ، ثبیؿتی اظ هقبزیط ؾغط ٍ ؾتَى هطثَط ثِ ذَز   گعاضـ AVEزٍم  ذطٍجی، ضیكِ

زٍهیي ضاُ ثطای اضظیبثی ضٍایی ّوگطا . ّب اظ ضٍایی ٍاگطا ثطذَضزاضًسؾبظُ ، ّو3ِثطاؾبؼ ًتبیج جسٍل . تط ثبقسثعضگ
جْت زؾتیبثی ثِ ضٍایی ّوگطا، ثبضّبی ػبهلی . هقبزیط ثبضّبی ػبهلی هطثَط ثِ ّط قبذص اؾتٍ ٍاگطا، ثطضؾی 

جْت تحقق ضٍایی ٍاگطا زض ؾغح قبذص، ثبض . (2ثبقس )جسٍل  4/0تط اظ ّب ثبیؿتی هثجت ٍ حساقل ثعضگقبذص
 & Wasko)تط ثبقس ّب ثعضگُذَز ثبیؿتی اظ ثبضّبی ػبهلی آى ثط ضٍی ؾبیط ؾبظ ػبهلی ّط قبذص ثط ضٍی ؾبظُ

Faraj, 2005) .ّب هحقق قسُ اؾتثطاؾبؼ ًتبیج جسٍل پیَؾت، ضٍایی ّوگطا ٍ ٍاگطا زض ؾغح قبذص . 
 

 َاي آلفاي کزيوباخ ساسٌ AVE ،CRَاي بارَاي عاملی، معیار . (3)جذيل 
 ّبؾبظُ ّبقبذص ثبضّبی ػبهلی AVE (CRپبیبیی تطکیجی ) آلفبی کطًٍجبخ

916/0  935/0  705/0  

877/0  PHV1 

 ـزضک -اضظ

گطاقسُ لصت  

842/0  PHV2 

858/0  PHV3 

873/0  PHV4 

775/0  PHV5 

809/0  PHV6 

906/0  927/0  680/0  

830/0  SCC1 

ّبی ؾبظُ

تجبضت 

 اجتوبػی

777/0  SCC2 

872/0  SCC3 

806/0  SCC4 

802/0  SCC5 

858/0  SCC6 

871/0  899/0  528/0  

624/0  PR1 

ضیؿک 

قسُزضک  

773/0  PR2 

801/0  PR3 

768/0  PR4 

740/0  PR5 

721/0  PR6 

690/0  PR7 

677/0  PR8 

853/0  900/0  693/0  

818/0  SCI1  ِتوبیل ث

تجبضت 

 اجتوبػی

876/0  SCI2 

818/0  SCI3 

818/0  SCI4 
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 وتایج آسمًن ريایی ياگزا بزاساط معیار فًرول ي لارکز. 4جذيل 

قسُ اضظـ زضک هتغیطّب

 گطالصت

توبیل ثِ تجبضت 

 اجتوبػی

 ّبی تجبضت اجتوبػیؾبظُ قسُضیؿک زضک

    840/0 گطاقسُ لصتاضظـ زضک
   833/0 576/0 توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی

  726/0 -424/0 -345/0 قسُضیؿک زضک

 825/0 -402/0 534/0 495/0 ّبی تجبضت اجتوبػیؾبظُ

 

 مذل ساختاري
هؿیطّبی  ثطاؾبؼ ًتبیج، ّوِ. اضائِ قسُ اؾت 4ٍ جسٍل  2زض قکل پػٍّف ًتبیج هطثَط ثِ اضظیبثی هسل 

کٌٌسگی هسل ثب اؾتفبزُ اظ هقبزیط تَاى تجییي. هؼٌبزاض اؾت 05/0زض ؾغح ذغبی پػٍّف قسُ زض هسل گطفتًِظطزض
R2 هقساض . ثطضؾی اؾتقبثلR2  ،ثطآٍضز  189/0قسُ، ٍ ثطای ضیؿک زضک 389/0ثطای توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی

ّبی توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی تَؾظ ؾبظُ زضصس اظ ٍاضیبًؽ ؾبظ9/38ُهؼٌبؾت کِ  ایي هقبزیط ثسیي. قسُ اؾت
ضیؿک  زضصس اظ ٍاضیبًؽ ؾبظ9/18ُقسُ ٍ ّبی تجبضت اجتوبػی ٍ ضیؿک زضکگطا، ؾبظُلصت قسُاضظـ زضک

ؾِ هقساض . قسُ اؾت ّبی تجبضت اجتوبػی تجییيگطا ٍ ؾبظُلصت قسُاضظـ زضک ًیع تَؾظ زٍ ؾبظُ قسُزضک
. (Chin, 1998)قَز  ًظط گطفتِ هیثطای ضؼیف، هتَؾظ ٍ قَی زض R2ػٌَاى هقبزیط هلاک  ثِ 67/0ٍ  33/0، 19/0

 . ثبقسقَی هی ،گطالصت قسُضؼیف ٍ ثطای اضظـ زضک ،قسُثطای ضیؿک زضک R2تطتیت، هقساض  ثسیي

 
 مذل پضيَص با بارَاي عاملی. (2ضکل)
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اجتوبػی ثط ّبی تجبضت ؾبظُ کِ زّسًكبى هی 4قسُ زض جسٍل ّب، ضطایت هؿیط اضائِجْت ثطضؾی ضٍاثظ ثیي ؾبظُ
ّوچٌیي، اضظـ . گطززتأییس هی اٍلتطتیت، فطضیِ  ( هؼٌبزاض زاضز ٍ ثسیي-305/0قسُ تأثیط هٌفی )ضیؿک زضک

( -195/0قسُ تأثیط هٌفی )( ٍ ثط ضیؿک زضک487/0گطا ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی تأثیط هثجت )لصت قسُ زضک
ّبی تجبضت آى، ؾبظُثط ػلاٍُ. گیطًسًیع هَضزتأییس قطاض هی زٍم ٍ ؾَم ّبیِ اؾبؼ، فطضی ثطایي. گصاضزهؼٌبزاض هی

. (-195/0زض هقبثل  -305/0گطا زاضز )لصت قسُقسُ تأثیط ثیكتطی ًؿجت ثِ اضظـ زضکاجتوبػی ثط ضیؿک زضک
-گطا هیلصت قسُتط اظ اضظـ زضککبضثط هْن قسُّبی تجبضت اجتوبػی اظ ًظط کبّف ضیؿک زضکثٌبثطایي ؾبظُ

قسُ زّس کِ ضیؿک زضکقسُ ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی، ًكبى هیثطضؾی ضطیت هؿیط ضیؿک زضک. ثبقس
. گصاضزصحِ هی چْبضم( ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی تأثیط هٌفی هؼٌبزاض زاضز کِ ایي ًتیجِ، ثط فطضیِ -255/0)

 زضصس هَضزتأییس قطاض گطفت.95ضٍاثظ زض ؾغح هؼٌبزاضی  تطتیت، ّوِ ثسیي
 

َاي پضيَصٍ وتایج بزرسی فزضی. (5)جذيل   
 فطضیبت هؿیط آهبضُ T ضطایت هؿیط ًتیجِ

-305/0 تبییس  51/4 ّبی تجبضت اجتوبػیؾبظُ  قسُضیؿک زضک < -   H1 

487/0 تبییس  0/9 گطاقسُ لصتاضظـ زضک   تجبضت اجتوبػی توبیل ثِ < -  H2 

-195/0 تبییس  39/2 گطاقسُ لصتاضظـ زضک  قسُضیؿک زضک < -   H3 

-255/0 تبییس  60/4 قسُضیؿک زضک   H4 توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی < - 

 

 

 ضذٌبزرسی اثز میاوجی ریسک درک
ّبی تجبضت اجتوبػی ثب توبیل گطا ٍ ؾبظُلصت قسُاضظـ زضک قسُ زض اضتجبط ثیي زٍ ؾبظُاثط هیبًجی ضیؿک زضک

ّبی تجبضت اجتوبػی ثط ، اثط غیطهؿتقین ؾبظ5ُقسُ زض جسٍل  ثطاؾبؼ ًتبیج اضائِ. ثِ تجبضت اجتوبػی ثطضؾی گطزیس
گطا ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی قسُ لصتٍ اثط غیطهؿتقین اضظـ زضک 078/0توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی هقساض 

 ؛اؾت 96/1ثب تَجِ ثِ آًکِ هقساض آهبضُ تی ثطای ّط زٍ اثط غیطهؿتقین ثبلاتط اظ . اؾتثطآٍضز قسُ  050/0هقساض 
ّبی تجبضت اجتوبػی ثط توبیل ثِ تجبضت قسُ زض تأثیط ؾبظُتَاى اؾتٌجبط کطز کِ هتغیط ضیؿک زضکثٌبثطایي، هی

 زضصس95اجتوبػی، زض ؾغح هؼٌبزاضی گطا ثط توبیل ثِ تجبضت قسُ لصتاجتوبػی ٍ ّوچٌیي زض تأثیط اضظـ زضک
 . ًقف هیبًجی جعئی زاضز

 
 بزرسی اثزات متغیز میاوجی. (6)جذيل 

 اثط هیبًجی هؼٌبزاضی Tآهبضُ  اثط غیطهؿتقین هتغیط ٍاثؿتِ ّبی هؿتقلهتغیط

قسُ اضظـ زضک
توبیل ثِ تجبضت  گطالصت

 اجتوبػی

 هیبًجی جعئی 03/0 13/2 050/0

تجبضت ّبی ؾبظُ
 اجتوبػی

 هیبًجی جعئی 005/0 83/2 078/0
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گیزيبحث ي وتیجٍ. 7  
ّب ضا قبزض ؾبذتِ  ، آى2تکٌَلَغی ٍة   ٍاؾغِ ّبی اجتوبػی ثِگطفتِ زض ثیي کبضثطاى ضؾبًِهحیظ تؼبهلی قکل

کبضثطاى ثب . کٌٌسّبی اجتوبػی ًقف فؼبلی ضا ایفب ؾبذتي هحتَای اعلاػبتی هَجَز زض ضؾبًِ زض غٌی کِ اؾت
ی اعلاػبتی ٍ اگصاضی اعلاػبت ٍ تجطثیبت تجبضی ذَز ثب ؾبیطیي، ثِ ًكط ٍ تقَیت ّطچِ ثیكتط هحتَاقتطاک ثِ
اػتوبزی زض جْبًی کِ تب حسٍزی ًؿجت ثِ تجلیغبت ثی. کٌٌسًتیجِ افعایف هؼبهلات تجبضت اجتوبػی کوک هیزض

ّب ٍ هحبٍضات، ٍاثؿتِ ّط ظهبى زیگطی ثِ ضٍاثظ، اظْبضًظطّب، تَصیِ کٌٌسگبى ثیف اظایجبز قسُ اؾت، هصطف
گصاضی  اقتطاک گصاضی هحتَای آًلایي، اظ ایي توبیل ثطای ثِ اقتطاک کبضّب اظ عطیق ثٍِتطتیت، کؿت ثسیي. اًسقسُ

تَاًس کبضثطاى ضا آًچِ هیاؾبؼ،  ثطایي. (Gunelius, 2010: 19)کٌٌس ًفَش ذَز اؾتفبزُ هی ػٌَاى ٍؾیلِ اعلاػبت ثِ
ػٌَاى ػبهل ثبظزاضًسُ ثطای آى ًقف ایفب  ثِ هكبضکت ّطچِ ثیكتط زض تجبضت اجتوبػی تْییج کٌس ٍ یب ثطػکؽ، ثِ

اجتوبػی تَؾظ  قٌبؾبیی ایي ػَاهل ثِ تسٍیي اؾتطاتػی هٌبؾت ضؾبًِ. اّویت اؾتکٌس، ثطای ثبظاضیبثبى ثؿیبض حبئع
 . کٌسکبضّبی آًلایي کوک هیٍ کؿت

ّبی تجبضت اجتوبػی ٍ ّوچٌیي ضیؿک گطا، ؾبظُلصت قسُ، ثطضؾی تأثیط اضظـ زضکپػٍّفّسف اصلی ایي 
گصاضی ٍ ّوچٌیي زضیبفت اعلاػبت تجبضی اظ اقتطاک ّب ثطای ثِ قسُ کبضثطاى فضبی هجبظی ثط توبیل آىزضک

گطا ثط توبیل کبضثطاى ثِ لصت قسُاضظـ زضککِ زاز   ًكبىپػٍّف ًتبیج ایي . ّبی اجتوبػی، ثَزُ اؾتعطیق ضؾبًِ
تَاًس احؿبؾبت هثجت فطز زض تجبضت اجتوبػی هی. ّبی اجتوبػی تأثیط هثجت زاضزتجبزل اعلاػبت تجبضی زض ضؾبًِ

کِ  ٍقتی. ی اجتوبػی تؿْیل کٌسّبگصاضی اعلاػبت ٍ تجطثیبت اٍ ضا ثب ؾبیطیي زض ضؾبًِاقتطاک زضیبفت ٍ ثِ
ّب ضا ثیكتط تْییج کٌس  تَاًس هكبضکت آىهفطحی ضا ثب ؾبیطیي ذلق کطزُ ثبقٌس، ایي هی کبضثطاى آًلایي یک تجطثِ

(Etemad-Sajadi & Ghachem, 2015) .گطا ثط ضفتبض جؿتجَی اعلاػبت قسُ لصتتأثیط هثجت اضظـ زضک(To 

et al., 2007) توبیلات ضفتبضی ،(Wu & Holsapple, 2014)  توبیل ثِ پصیطـ هؿتوط ایٌتطًت ٍ(Kim et al., 

گطا لصت قسُثیي اضظـ زضک قسُ زض ضاثغًِقف هیبًجی ضیؿک زضک. زض تحقیقبت گصقتِ تأییس قسُ اؾت (2007
تٌْب هؿتقیوبً هكبضکت کبضثط زض  گطا ًٍِ توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی ثِ ایي هفَْم اؾت کِ ازضاک کبضثط اظ اضظـ لصت

کبضثط ًیع توبیل ثِ هكبضکت کبضثط ضا  قسُثلکِ اظ عطیق کبّف ضیؿک زضک کٌستجبضت اجتوبػی ضا تْییج هی
 زّس.افعایف هی

ّبی اجتوبػی تأثیط هٌفی کبضثط ضؾبًِ قسُقسُ ثط ضیؿک زضکزاز کِ اضظـ زضک  ًكبىپػٍّف ًتیجِ زیگط  
ّبی تَاًس ازضاک اٍ اظ ضیؿکثرف کبضثط اظ فؼبلیت زض تجبضت اجتوبػی هیلصت زیگط، تجطثِ ػجبضت ثِ. گصاضزهی

تجبضت اجتوبػی ضا کبّف زّس ٍ ثب کبّف ضیؿک کبضثط، ًتیجتبً هكبضکت کبضثط زض تجبضت اجتوبػی افعایف ذَاّس 
گطا ٍ تکطاض ذطیس ایٌتطًتی زض قسُ لصتضظـ زضکقسُ زض اضتجبط ثیي اکٌٌسگی ضیؿک زضکًقف تؼسیل. یبفت

چٌگ ٍ تؿٌگ هَضزتأییس قطاض پػٍّف کِ ایي ضاثغِ زض تأییس قسُ اؾت زضحبلی (Chiu et al., 2014)پػٍّف 
ثبلا، گطای اضظـ لصت زازُ اؾت کِ افطاز ثب  ؾطکبض، ًكبىپػٍّف  ًتیجِ. (Chang & Tseng, 2013)ًگطفتِ اؾت 

حبضط پػٍّف کِ ایي ًتیجِ ثطػکؽ ًتیجِ  (Sarkar, 2011)کٌٌس ضیؿک ثیكتطی ضا زض ذطیس آًلایي زضک هی
 . ثبقسهی

کبضثط ضا کبّف  قسُتَاًس ضیؿک زضکّبی تجبضت اجتوبػی هیحبکی اظ آى اؾت کِ ؾبظُپػٍّف ًتیجِ زیگط 
اػتوبز ٍ احؿبؾبت هٌفی کبضثط ًؿجت ثِ اًجبم ّب ٍ جَاهغ ثط کبّف ػسمتَصیِزیگط، اظْبضًظطّب،  ػجبضت ثِ. زّس

-تأثیط قطاض هیگصاضز ٍ ثٌبثطایي توبیل کبضثط ثِ هكبضکت ثیكتط زض تجبضت اجتوبػی تحتتجبضت اجتوبػی تأثیط هی
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ٍ حوبیت  (Hajli, 2014b; Hajli, 2015)گیطی اػتوبز ّبی تجبضت اجتوبػی ثط قکلتأثیط هثجت ؾبظُ. گیطز
 زض تحقیقبت گصقتِ تأییس قسُ اؾت. (Hajli & Sims, 2015)اجتوبػی 
. زّسقسُ ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی ضا هَضزتأییس قطاض هی، تأثیط هٌفی ضیؿک زضکپػٍّفی پبیبًی ًتیجِ

ّبی هَجَز زض تجبضت ظیبى ّبی اجتوبػی زض ضاثغِ ثبایي ًتیجِ ثیبًگط آى اؾت کِ ازضاکبت هٌفی کبضثط ضؾبًِ
قسُ ثط تأثیط هٌفی ضیؿک زضک. قَز توبیل اٍ ثِ هكبضکت زض تجبضت اجتوبػی کبّف یبثساجتوبػی، ثبػث هی

، ازضاکبت هكتطی ٍ ضفتبض ذطیس (Sharma & Crossler, 2014)توبیل ثِ افكبؾبظی اعلاػبت زض تحقیقبت گصقتِ 
 ,.Chang Lee et al., 2013; Chiu et al., 2014; Liao & Cheung, 2001; McKnight et al)آًلایي 

 . تأییس قسُ اؾت (2002
فؼبلاى تجبضت زض . کٌسّبی اجتوبػی پیكٌْبز هیّبی کبضثطزی ثطای ثبظاضیبثبى ضؾبًِتَصیِپػٍّف ًتبیج ایي 

 ،چِ ثیكتط کبضثطاى فطاّن کٌٌسّبی اجتوبػی ثبیؿتی ؾبظٍکبضّب ٍ فضبی حوبیتی لاظم ضا ثطای فؼبلیت ّطضؾبًِ
ّبی ذَز ضا ثجت کطزُ ٍ ًكط ضاحتی ثتَاًٌس ثب ؾبیطیي زض تؼبهل ثَزُ ٍ اظْبضًظطّب ٍ تَصیِ کِ کبضثطاى ثِ عَضی ثِ

 اظ عطف زیگط، اؾتطاتػی ضؾبًِ. اًگیع ثطای هَفقیت تجبضت اجتوبػی ذلق کٌٌستطتیت، هحتَای قگفت زٌّس ٍ ثسیي
ثرف ٍ ّب لصت ّبی اجتوبػی ثطای آىًحَی عطاحی قَز کِ حضَض ٍ فؼبلیت کبضثطاى زض ضؾبًِ اجتوبػی ثبیؿتی ثِ

ایي تساثیط ًْبیتبً ثِ هكبضکت ثیكتط کبضثط زض تجبضت اجتوبػی هٌجط قسُ ٍ ؾجت تقَیت ّطچِ ثیكتط . هفطح ثبقس
ّبی اجتوبػی اظ عطیق ثرف زض ذطیس اظ عطیق قجکِلصتکطزى احؿبؼ ضاحتی ٍ  فطاّن. گطززتجبضت اجتوبػی هی

کطزى قطایظ ذطیس ٍیػُ ثطای هكتطیبى جسیس ٍ هكتطیبى ٍفبزاض ٍ ّوچٌیي اؾتفبزُ  ّبی هٌبؾت، فطاّناضائِ ترفیف
ثب تَجِ ثِ تأثیط . تَاًس فطاّن قَزای جصاة هیّبی هتٌَع جْت هؼطفی هحصَلات ٍ ذسهبت ثِ قیَُاظ تکٌَلَغی

کٌٌسگبى هحصَلات ٍ ذسهبت زض قَز ػطضِقسُ ثط توبیل ثِ تجبضت اجتوبػی، پیكٌْبز هیٌفی ضیؿک زضکه
زاقتي ًوبز اػتوبز الکتطًٍیک، آزضؼ ٍ قوبضُ توبؼ . ّبی اجتوبػی تب حس اهکبى ضیؿک ذطیس ضا کبّف زٌّسقجکِ

ي، اضؾبل هحصَل زض حساقل ظهبى هوکي ٍ ّوچٌی. کٌٌسُ ضا کبّف زّسقٌبذتی هصطف تَاًس ضیؿک ضٍاىهؼتجط هی
کطزى اهٌیت لاظم جْت  کطزى اهکبى ثبظگكت هحصَل زض صَضت ٍجَز هكکلات احتوبلی ٍ فطاّن ّوچٌیي فطاّن

جولِ ضیؿک هبلی، حطین ذصَصی ٍ هحصَل ضا ثطای تَاًس تب حس ظیبزی ؾبیط اًَاع ضیؿک اظّبی هبلی هیتطاکٌف
ّب هكتطیبى آًلایي ٍ تَجِ ثِ قکبیبت احتوبلی ٍ  کطزى اهکبى زضیبفت پیكٌْبز فطاّن. کٌٌسگبى کبّف زّسهصطف

 حبضط اؾت.پػٍّف ّب زیگط  کٌٌسُ اظ پیكٌْبزقسُ هصطفّب جْت افعایف اضظـ زضک ضؾیسگی ثِ آى

زض قْط اصفْبى اؾت کِ تٌْب پػٍّف اًجبم  ،تطیي هحسٍزیت هْن. ّبیی اؾتحبضط زاضای هحسٍزیتپػٍّف 
ّبی اجتوبػی ثطای کبضثطاى ضؾبًِ ّوچٌیي، ػسم زؾتطؾی ثِ ّوِ. قَزهحسٍزُ کَچک جغطافیبیی ضا قبهل هی

آٍضی ، اؾتفبزُ اظ ضٍـ پیوبیف ثطای جوغپػٍّفهحسٍزیت زیگط . ضٍزقوبض هی ثِپػٍّف آًلایي، زیگط هحسٍزیت 
گطا زض لصت قسُ، تٌْب اضظـ زضکپػٍّفزض ایي . ّبی غیطزقیق ضا قبهل قَزپبؾد ؾت کِ هوکي اؾتا ّبزازُ

-گطفتِ اؾت، ثب تَجِ ثِ اّویت اضظـ ؾَزگطا زض تجبضت الکتطًٍیک، تَصیِ هی تجبضت اجتوبػی هَضزثطضؾی قطاض

آى، زضًظطگطفتي اػتوبز ٍ ؾبیط ثط ػلاٍُ. زض تجبضت اجتوبػی زض ؾبیط تحقیقبت ثطضؾی قَز ًیع قَز ًقف ایي هتغیط
تَاًس ثِ زضک ثْتط ضفتبض آًبى زض تجبضت قسُ هیاجتوبػی زض کٌبض ضیؿک زضک ضٍاثظ هثجت ثب کبضثطاى ضؾبًِ

 اجتوبػی کوک کٌس کِ ایي پیكٌْبزی ثطای تحقیقبت آیٌسُ اؾت.
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