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 چکیده

بررسی تاثیر حمایت اجتماعی بر قصد خرید مداوم با میانجی این تحقیق 
کارگرفته روش به می باشد.گری اعتماد به فروشندگان و اعتماد به برند 

داده های تحقیق از  .پیمایشی است -شده در این تحقیق از نوع توصیفی
طریق سوالات پنج گزینه ای لیکرت موجود در پرسشنامه تحقیق جمع 

 هایداده وتحلیل منظورتجزیه به حاضر درپژوهشآوری شده است. 
 آماری افزارنرم از آماری نیاز با متناسب پرسشنامه، از حاصل

SPSS.V24 افزار معادلات ساختاری و از نرمpls.V3 دو قالب در 
 و استنباطی بصورت رگرسیون خطی و چندگانه آمارتوصیفی بخش

آماری تحقیق کلیه  جامعه آماری تحقیق جامعه. است گردیده استفاده
رای تعیین  مشتریان فروشگاه های افق کوروش شمال تهران می باشد.

گردد. بدین ترتیب حجم نمونه حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده می
و نمونه گیری به روش تصادفی ساده انجام تن محاسبه گردید  384

ید حمایت اجتماعی بر قصد خرنتایج پژوهش نشان داد که خواهد شد.
( حمایت احساسی بر قصد خرید مداوم با 384/4)مداوم با میانجی گری 

( حمایت اطلاعاتی بر قصد خرید مداوم با میانجی 494/4میانجی گری )
( حمایت اجتماعی بر قصد خرید مداوم در میان 284/4گری )

( حمایت 848/4( اعتماد به فروشندگان بر اعتماد برند)491/4مشتریان)
( اعتماد برند بر قصد خرید 218/4ماد به فروشندگان)اجتماعی بر اعت

(در میان مشتریان فروشگاه های افق کوروش شمال تهران، 479/4مداوم)
 تاثیر معنادار دارند.

حماییت  -حمایت احساسیی-حمایت اجتماعی :واژه های کلیدی 

 قصد خرید مداوم -اعتماد برند -اعتماد به فروشندگان -اطلاعاتی

 

 

Abstract: 

This study is to investigate the impact of social support 

on the intention of continuous purchase with the 

mediation of confidence in sellers and brand trust. The 

method used in this study is descriptive-survey. 

Research data is collected through the five -choice 

Likert questions in the research questionnaire. In the 

present study, the questionnaire has been used in line 

with the statistical requirement of the statistical 

software of SPSS.V24 and the PLS.V3 structural 

equation software used in the form of a linear and 

multiple regression sections. The statistical population 

of research is the statistical population of the research 

is all customers of the Horizon Stores of North Tehran. 

The sample size vote of Cochran formula is used. In 

this way, the sample size was 384 tons and the 

sampling will be performed in a simple random way. 

Research results showed that social support for 

continuous purchase intention with mediation (0.384) 

emotional support for continuous purchase intention 

with mediation (495/ 0) Information Support on 

Continuous Purchase Intention to Mediation (0.284) 

Social Support on Continuous Purchase Intention In 

Intention to Buy among Customers (0.491) Trust for 

Sellers on Brand Trust (0.658) Social Support for 

Sellers' Trust (218/ 0) Brand trust has a significant 

impact on continuous purchase (0.479) among 

customers of Cyrus Horizon Stores in northern Tehran. 

Keywords: Social Support- Emotional Support- 

Information Support- Trust of Dealers- Brand Trust- 

Continuous Purchase
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  مقدمه

گذشته، مشتریان در مورد محصولات به طور عمده با آشنایان و کارفرمایان صحبت کردند. محدوده ارتباطات زمان و مکان محدود در 

(. توسعه تکنولوژی رسانه های اجتماعی تغییرات بزرگی به بار آورد. مصرف کنندگان امروز می توانند آزادانه 2418بود )ژو و چانگ، 

ان در فواصل دور و با غریبه هایی که منافع محصول مشترک دارند، صحبت می کنند. جوامع برند آنلاین که درباره محصولات با آشنای

مشتریان اغلب به دنبال . محل هایی برای مشتریان در مورد محصولات ارائه می کنند، پیشرفت بی سابقه ای را تجربه کرده اند

(. برخی از مشتریانی که از 1398صول مواجه می شوند )محمودی وسعیدنیا، پشتیبانی از دیگران در زمانی که آنها با مشکلات مح

حمایت اجتماعی خوب برخوردار هستند، اقدامات طرفدار اجتماعی را انجام می دهند، مانند کمک به اعضای دیگر در معرض دشواری، 

اقدامات داوطلبانه و اختیاری (. 2419اران، بازخورد ارزشمند درباره تجربه خرید به شرکت و توصیه به محصول دیگران )ژو و همک

طرفدار اجتماعی را به عنوان رفتار شهروندی مشتری نامیده است. از سویی دیگر، رفتار شهروندی برند شامل تمامی رفتارهایی است که 

. برخی از مطالعات (2418از جانب ذینفعان داخلی سازمان و برای قدرت بخشیدن به شخصیت برند سازمان انجام می پذیرد )روانس

تجربی، روابط موجود در تجارت اجتماعی و تجارت الکترونیکی را با هم مقایسه کرده اند بر عکس، تا به امروز، در تحقیقات، توجه کمی 

به پدیده ی قصد خرید در تجارت اجتماعی که ویژگی های اجتماعی جدیدی همچون رسانه های اجتماعی و رفتارهای تجاری 

در بر می گیرد مبذول شده است به دلیل نبود دانش در مورد این فناوری های نوظهور تجاری در رسانه های اجتماعی، به اجتماعی را 

(. 1397کار گیری یافته های گذشته در مورد تجارت الکترونیک برای تجارت اجتماعی درست به نظر نمی رسد )دانش و همکاران، 

طلاعات و تجربه های خود را درباره محصولات و خدمات با دیگران به اشتراک می مصرف کنندگان در تجارت اجتماعی دانش، ا

(. در تجارت اجتماعی مصرف کنندگان محصولات را ارزیابی می کنند، نظرات دیگران را بررسی می کنند، در 2417گذارند )گارنر، 

خدمات را به دیگران توصیه می کنند )شیخ و  انجمن ها شرکت می کنند ، تجربیات خود را به اشتراک می گذارند و محصولات و

(. فروشندگان مختلف می توانند توسط مصرف کننده مورد بررسی قرار گیرند ، فروشگاه های جدید در دسترس همگان 2419همکاران، 

عات را از نظر جزییات قرار گرفته و محصولات یا خدمات آنها می تواند با دیگر فروشندگان مقایسه شود. اینترنت مقادیر زیادی از اطلا

)عمق( و تعداد منابع )پهنا( در دسترس همه قرار می دهد. مصرف کنندگان آنلاین، که نیاز به اطلاعات و تصمیم گیری خرید دارند، 

از قانون یک محیط متفاوت را تجربه می کنند، این رفتار خرید آنها را تغییر می دهد. بنابر این روشن است که رفتار خرید آنلاین لزوما 

(. همچنین شرکت ها نیز از تجارت اجتماعی برای ایجاد روابط  1397خرید سنتی تبعیت نمی کند )حائری سرشکه و موذن جمشیدی، 

نزدیک تر با مصرف کنندگان و بهبود کیفیت روابط و به پیروی از آن، افزایش فروش و وفاداری مشتریان بهره می برند )شیخ و 

این تجارت اجتماعی شاید یکی از مهم ترین حوزه های سیستم های اطلاعات و تحقیقات بازاریابی در دهه  (. بنابر2419همکاران، 

آینده باشد. البته باید توجه داشت که با در نظر گرفتن مزایایی که خرید آنلاین برای مشتریان و فروش آنلاین برای شرکت ها دارد، 

نوع از کسب و کار افزوده می شود و سطح رقابت در بازارها افرایش یافته و قدرت فروشگاه روز به روز بر تعداد سرمایه گذاران در این 

(. لذا با توجه به اهمیت حمایت اجتماعی ، در این پژوهش به بررسی  1397های اینترنتی کاهش می یابد )نورمحمدی و اخلاصمندفرد، 

 پردازیم.آن می

رید مداوم مراجعه کننده است که به رفتار تبادل خاص ایجادشده پس از ارزیابی کلی از مؤلفه های مهم دیگر در بازاریابی، قصد خ

مصرف کنندگان یا مشتریان از یک محصول بستگی دارد. در حقیقت، قصد خرید، یک عکس العمل ادراکی نسبت به نگرش فرد به 

لات یا نگرش نسبت به یک نام تجاری با یک موضوع می باشد؛ بدین معنا که قصد خرید مداوم مشتری توسط ارزیابی از محصو

(. بنابراین، خرید روی دیگر سکه بازاریابی را تشکیل 1398عوامل محرک خارجی ترکیب شده، شکل گرفته است )مرادی و خیری، 

بال عرضه دنبال مشتری می گردند، خریداران نیز به دن -میدهد. ذکر این نکته ضرورت دارد که درست همان گونه که بازاریاب ها به 

کنندگان و فروشندگان می گردند. وظیفه خرید )یا تأمین مواد(، وظیفه ای یا واحدی مهم در یک شرکت به شمار می رود. واحد خرید 
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یک مؤسسه، اهداف خرید یک شرکت را مشخص می کند و فعالیت های خاصی را برای حفظ و استمرار مناسب جریان کالاها و 

نجام می دهد. با این وجود، قصد خرید، عاملی مهم در ساختار و نگرش است و می تواند رفتار واقعی را خدمات برای عملیات مؤسسه ا

پیش بینی نماید. زمانی که قصد خرید بیشتر باشد، احتمال خرید نیز بیشتر است؛ بنابراین، قصد خرید مهم ترین عامل پیش بینی رفتار 

توجه به اهمیت قصد خرید مداوم ، در این پژوهش به بررسی عوامل موثر بر  قصد خرید لذا با (. 2418خرید می باشد )آدنان ورحمان، 

 پردازیم.مداوم می

لذا با توجه به اهمیت اعتماد به فروشندگان و اعتماد به برند، در این پژوهش به بررسی نقش میانجی اعتماد به فروشندگان و اعتماد به 

 پردازیم.د خرید مداوم میبرند بر رابطه بین حمایت اجتماعی و  قص

حمایت اجتماعی چه تاثیری بر قصد خرید مداوم با میانجی گری اعتماد » سوال اصلی پژوهش حاضربه این صورت مطرح می شود که 

 «به فروشندگان و اعتماد به برند دارد؟

 مبانی نظری
اد شده که موجب بروز تغییرات عمده در زندگی بشر اهمیت و ضرورت تحقیق از زمان پیدایش اینترنت، بسیاری از نوآوری ها نیز ایج

شده است. یکی از جدیدترین نوآوری ها شبکه های اجتماعی هستند. توسعه سریع رسانه های اجتماعی و محبوبیت روز افزون آن ها 

ل شده است که تجارت در جایگاه یک ابزار مؤثر برای اجتماعی سازی و اشتراک اطلاعات به شکلی جدید از  تجارت الکترونیک تبدی

اجتماعی نامیده می شود. رسانه اجتماعی که محتوای تولید شد کاربران را با اهداف شبکه یابی اجتماعی تولید می کنند، برای ایجاد، 

(، نمونه های آن شامل 1397های آنلاین اجتماعی به کار می رود )دانش و همکاران،  -اولویت بندی و بررسی اطلاعات در شبکه 

ت های شبکه یابی اجتماعی، وبلاگ ها، میکروبلاگها، ویکی ها، سایت های خرید اینترنتی و سایت های اشتراک محتوا مانند سای

، در چنین محیطی، مشتریان به آن دانش و تجربه های اجتماعی دسترسی دارند که آنها را (1398یوتیوب هستند )محمودی وسعیدنیا، 

گیری های خرید صحیح تر و آگاهانه تر حمایت می کند. ویژگی اصلی تجارت اجتماعی، انجام  در درک بهتر اهداف خرید و تصمیم

فعالیت های مختلف تجاری روی رسانه اجتماعی برای کسب مزیت از سرمایه اجتماعی آنلاین است )نورمحمدی و اخلاصمندفرد، 

ب سایت را مورد بحث قرار دادند و نشان دادند که (، مطالعات قبلی در زمینه تجارت الکترونیک عمدتا اهمیت مشخصات و1397

ویژگی های فروشندگان نشان دادند که مزیت قیمت به دست آمده از تخفیف( اعتماد مصرف کنندگان را به صورت آنلاین افزایش می 

ندگان را افزایش می ادعا می کنند که ارتباط فعال بین مصرف کنندگان و شرکتها اعتماد مصرف کن( 1992دهد. مورمن و همکاران )

دریافتند که برقراری ارتباط و ارائه اطلاعات در مورد محصولات و خدمات، ( 2418( و روانس )2417دهد. به همین ترتیب، گارنر )

 قابلیت اعتماد تجارت الکترونیکی را افزایش می دهد.

به برند شناخته شده است، تعهد مهمترین مرحله  از طرفی مباحث مورد پژوهش در بازاریابی رابطه مند، موضوع تعهد مصرف کنندگان

در ایجاد و به خصوص ادامه رابطه بین مصرف کنندگان و برند معرفی شده است. تعهد ایجاد شده در مصرف کنندگان بر رفتارهای آنها 

اهمیت است. تاثیر هر یک از اجزاء  در برابر بنگاه تاثیرگذار است و به همین دلیل لحاظ نمودن آن در برنامه های بازاریابی بنگاها دارای

تعهد بر رفتار مصرف کنندگان از موضوع های مهم پژوهشی است که به دلیل توانایی پیش بینی و کنترل آن در برنامه های بازاریابی 

 (.1399شرکت ها کاربرد موثری دارد)احمدی و همکاران، 

ز فروشنده و محصولاتش انتظار دارد و با کاهش دادن ترد، عدم اطمینان همچنین اعتماد به سطح توقعی اشاره می کند که فرد خریدار ا

و تردید خریداران به کمیته کردن پیچیدگی ذاتی موجود در فرایند تصمیم گیری کمک می کند. سازه اعتماد، ارزش افزوده را به ارمغان 

ید خود ادامه می دهد. بنابراین یک جزء ارزشمند می آورد بطوریکه مصرف کنندگان بدون داشتن آگاهی های کامل به فعالیتهای خر

 (.1398برای خلق کردن روابط موفق بلند مدت است )زینلی و تاجیک، 

کیفیت رابطه فروشنده خریدار نیز مفهوم جدید و توسعه یافته ای است و به عنوان فراساختاری با اجزای مختلف که بازتایی از ماهیت 
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در نظر گرفته شده است و تاکید می کند روابط بلند مدت و سودمند متقابل با مصرف کنندگان، شرکت ارتباط مشتری با فروشنده بوده، 

را به منظور کاهش هزینه های معاملاتی خود و اطمینان از عملیات مداوم سیستم به کارگیری کیفیت یاری میدارد )حمیدیان پور و 

ر قصد خرید مداوم با میانجی گری اعتماد به بنابراین بررسی تاثیر حمایت اجتماعی ب(.  1398محتشم، 

 فروشندگان و اعتماد به برند حائز اهمیت است.

 

 اجتماعی حمایت
 اجتماعی حمایت تدارک. است گرفته قرار شبکه تحلیلگران توجه مورد 1984 دهه از که است موضوعاتی از یکی نیز اجتماعی حمایت

 که است داده نشان اجتماعی حمایت درباره گسترده مطالعات. است اجتماعی های شبکه مهم کارکردهای از یکی شبکه اعضای بین

 افراد. کرد مراجعه آنها به نیاز صورت در توان می که هستند مهمی منابع همکاران و همسایگان دوستان، ،(نزدیک و دور خویشاوندان

 می قادر را افراد اجتماعی، های حمایت. (2418و همکاران،  1کنند)یوچینو می دریافت خود شبکه اعضای از را متنوعی های حمایت

 به اجتماعی حمایت. کنند سپری را آنها خوبی به و باشند داشته را زندگی های بحران و روزمره مشکلات با رویارویی توانایی تا سازد

 (.1398فراست،  و جوادیان)شده فراهم حمایت و شده دریافت حمایت: دارد گیری جهت دو منظر این از و بوده دادوستد یک مثابه

 و هیجانی ارضاکننده های جنبه جمله از اجتماعی، های شبکه و اجتماعی روابط کارکردهای و اثرات از یکی عنوان به اجتماعی حمایت

 حمایت سلامتی، توصیه یا طرح مادی، های کمک اطلاعات، کسب از است عبارت اجتماعی حمایت. شود می قلمداد زندگی عاطفی

: مانند روند می شمار به اجتماعی شبکه از بخشی و شوند می تلقی ارزشمند یا است مند علاقه آنها به فرد که دیگرانی از عاطفی

 حمایت از تعریف ترین ( رایج2424) 3میشرا(. 2418 و همکاران، 2وانگ)با کلیسا اجتماعی های تماس نیز و دوستان بستگان، همسر،

 مواقع در را حمایتی منابع که کند می تأکید افرادی با بودن روابط دسترس در و کیفیت بر تعریف این در او است؛ داده ارائه را اجتماعی

 دوست احساس موجب که کنند می فراهم را عینی خدماتی... و آشنایان دوستان، خانواده، اقوام، است معتقد و کنند می فراهم نیاز

 ( بیان2424) 4تیفرت. داند می ارتباطی شبکه از جزئی را خود او طریق این به و شود می فرد بودن ارزشمند و نفس عزت شدن، داشته

 ارتباط این اصلی های ویژگی از نزدیکی و محبت احساس که کند می ایجاد را امنی ارتباط فرد برای اجتماعی حمایت که کند می

 است.

 و فلمینگ نظر از. کنند می تعریف آن دهنده تشکیل بعد سه به توجه با را اجتماعی حمایت نیز( 2418) همکاران و 4فرنچ دیگر جانب از

 موجود بر دلالت ابزاری با عینی حمایت. گیرد می بر در را عاطفی و اطلاعاتی ابزاری، یا عینی کمک بعد سه اجتماعی حمایت بوم،

 به کمک شامل اطلاعاتی حمایت. هستند صمیمی و نزدیک که شود می کسب افرادی از کمک نوع این. دارد فیزیکی حمایت بودن

 آن از محیطی و شخصی مسائل برابر در تواند می فرد که دارد اطلاعاتی بر دلالت حمایت نوع این. است مشکل و مسئله یک فهم

 به تواند می فرد اطمینان، احساس و تسلی دلداری، برای که دارد دلالت کسانی داشتن با مرتبط منابع به عاطفی حمایت کند، استفاده

 می مشکلات با برخورد هنگام که دارند را دیگرانی کنند می احساس نوعا اند کافی عاطفی منابع دارای که افرادی. کند رجوع آنها

 .(2419و همکاران،  8کنند)السوبی مراجعه آنها به توانند
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 دانند: می نوع چهار را اجتماعی حمایت ( نیز2418) 1دوائل و جین

 .نهند می احترام تجاربش و او به و است دیگران پذیرش مورد محترمانه فرد: عزتمند حمایت -1

 .کند می کسب بیشتری دانش و آگاهی دیگران با ارتباط اثر در فرد: اطلاعاتی حمایت -2

 .کند می همتایی احساس و است مشهود فرد با کاملا دیگران همدردی و محبت: عاطفی حمایت -3

 است. فرد نیاز مورد خدمات و امکانات مادی، منابع عملی، مالی، های کمک تدارک و تهیه: ابزاری حمایت -4

 حضور اجتماعی 
که اشکال  شد. آنها بر این عقیده بودند عنوان 1978مفهوم حضور اجتماعی برای اولین بار توسط شورت ویلیام و کریستی در سال 

غیر -1تواند با توجه به اینکه اجتماعی است. بر این اساس، انواع گوناگون ارتباط می متفاوت ارتباط شامل سطوح متفاوتی از حضور

بندی دستهشخصی و غیر شخصی باشد، -4گرم یا سرد و -3غیر احساس برانگیز یا احساس برانگیز -2اجتماعی یا اجتماعی 

شود، باز اس صمیمیتی که در ارتباط تجربه می. بنابراین حضور اجتماعی به سطوح تماس میان فردی و احس(2424، 2)مورتراشوند

های بصری خورد. حضور اجتماعی از طریق سرنخمی "فوریت"گردد. در نظریه ارتباطات این نوع از نزدیکی روانی گاهی برچسب می

منتقل ( سیتپایگاه اجتماعی، سن و جن)و نشانه هویتی( ها، و تماس چشمیای، ژستچهره بیانات)می لامانند ارتباطات غیر ک

 (. 2422، 3نونس-)گئورگاکوپولوشودمی

ین و تلفیقی در این مورد لاهای آنهای ارتباطی مبتنی بر رایانه کاربرد داشت اما امروزه در محیطاین نظریه در ابتدا اساساً در محیط

اجتماعی توانائی مدیریت کردن یادگیرنده، حضور ( 2424)و همکاران  4لی . به عقیده(2421و همکاران،  4)لیوشودبحث و تبادل نظر می

در واقع این رویکرد،  .باشدمی تاثیرگذارهای یادگیری توسط خود وی، به صورت اجتماعی و عاطفی است که به منظور درک بهتر محیط

های اجتماعی ناشی از ر رسانهتأثیرات اجتماعی د لاباشد. بر این اساس، اصوها میساز بسیاری از نظریات در مورد آثار جدید رسانهزمینه

. از طریق حضور اجتماعی یک حس آگاهی از برقرار کردن ارتباط در تعامل (1399)حیدری و همکاران، حضور اجتماعی کاربران است

مانی همز)هنگام بودنو به( فرد به فرد یا از طریق رسانه واسط)کند. حضور اجتماعی تحت تأثیر دو عامل صمیمیتمشترک معنا پیدا می

 و خواهند داشت)خانیکیبیشتری  اثرگذاریآن، بر هم  کاربرانیی بیشتر باشد، بستگی دارد. هرچه میزان حضوراجتماعی رسانه (ارتباط

ها، کیفیت زندگی، وضعیت داخلی و ویژگی ای از اطلاعات شامل اطلاعات فردیطیف گستردهها در این فرآیند انسان (.1397خجیر، 

در واقع این همان تعریفیست . آورند؛ بنابراین افزایش حضور، باعث درک بهتر محیط خواهد شدبدست می دیگر را بسیاری وکشورها 

که  ویژه مردمیاجتماع پیرامون خود به دهد که آن عبارت است از میزان آگاهی فرد ازگیری قرار میکه حضور اجتماعی را مورد اندازه

اش را ایفا خواهد کرد که مردم به طور فعال حضورشان را در تعریف صرفاً زمانی کارایی واقعی البته این. در آن اجتماع حضور دارند

پذیرد انجام میو افتد هایشان اتفاق میی مشخص که غالباً از طریق به اشتراک گذاردن و تبادل وقایعی که در زندگیدرون یک جامعه

 (.1444ذهبیون و همکاران، )با یکدیگر حفظ کنند

 اجتماعی اعتماد
 در که است اجتماعی های پدیده جمله از اجتماعی اعتماد. دهد می تشکیل را بشری زندگی مهم بسیار ابعاد از یکی اجتماعی اعتماد

 ایجاد برای کاری و ساز اجتماعی، سرمایه شاخص ترین مهم عنوان به اعتماد. کند می ایفا حیاتی نقشی انسانی تعاملات و روابط

 اعتماد. است سالار مردم های پدیده پرورش و اجتماعی تعاون مشارکت، کننده تسهیل و اجتماعی های پدیده در وحدت و انسجام
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)مورد اعتماد به فروشندگان و اعتماد به برند یگر یانجیمداوم با م دیبر قصد خر یاجتماع تیحما ریتاث یبررسصابر پور جهان:

 افق کوروش شمال تهران( یفروشگاه ها انیمطالعه: مشتر

 

 با همکاری برای را افراد تمایل بخشیده، سرعت فرهنگی و سیاسی اجتماعی، مختلف اقتصادی، های زمینه در را مشارکت اجتماعی

 روابط تراکم پیچیدگی، گروه در مدرن به اولیه حالت از انسانی جوامع تحول و تطور. دهد می افزایش جامعه مختلف های گروه

 (.2419و همکاران،  1است)لیو زده دامن آنها گستردگی به اعتماد که است بوده متقابل ارتباط و اجتماعی

. بود جامعه در اجتماعی انسجام و همبستگی و تعادل اجتماعی، ثبات و نظم دموکراتیک، های پدیده شاهد توان نمی اعتماد وجود بدون

 جایگاه کننده مصرف نقش میان، این در کنند می ایفا نقش جامعه در اجتماعی اعتماد گیری شکل در متعددی های پدیده و عوامل

 بر داده، شکل اجتماعی روابط عرضه کنشگران عنوان به را افراد ذهنیت نمادی، های واقعیت بر تأثیر با امروز های رسانه. دارد ای ویژه

 های پدیده باره در را آنها نگرش و دانش مخاطبان، به گوناگون اطلاعات ارائه با ها رسانه. دهند می شکل را افراد برداشت اساس این

ارائه  های تحلیل و تفسیر دهند، می مخاطبان اختیار در که اطلاعاتی بر افزون جمعی، های رسانه. دهند می قرار تأثیر تحت متفاوت

 به نسبت مردم بدبینانه و بینانه خوش نگرش رو این از. دهند می تشکیل را افراد معرفتی نظام از بخشی تدریج به که دهند می نشان

 (. 1398پور،  شود)جعفرزاده می پرداخته و ساخته جمعی های پدیده محتوای و نوع تأثیر تحت ای ملاحظه حد تا مختلف امور

 قصد خرید 
 از پس کننده مصرف که دارد دیگری جنبه قصد خرید  دیگر، عبارت به. است خدمات یا محصول خرید برای کننده مصرف اولویت

 نهایی تصمیم و گذارد می تأثیر محصول انتخاب هنگام در محصول انتخاب در عوامل از بسیاری. کند می خریداری را محصول ارزیابی

 مارک یک انتخاب مراحل در گروه توسط خرید مورد در گیری تصمیم. دارد بستگی بزرگ خارجی عوامل با کنندگان مصرف نیاز به

 توسط تجاری نام به مربوط اطلاعات. برند گروهی انسجام اساس بر برند یک انتخاب. گذارد می تأثیر شده شناخته محصولات برای

 سمت به حرکت و موجود تجاری نام جستجوی برای گیری تصمیم در همچنین است گرفته قرار استفاده مورد نیز گروه دیگر اعضای

 کننده مصرف اعضای به عالی گرایش گذارد. بنابراین می تأثیر شود می استفاده گروه دیگر اعضای توسط که تجاری مارک آن خرید

و  2شود )کانگ استفاده دیگر گروه اعضای توسط که کنند استفاده خاصی مارک از تا گذاردمی تأثیر اعضا سایر به نسبت

 (.2418همکاران،

تأیید  و طراحی یا محصول بندی بسته مشتری، ادراک مشتری، دانش از عبارتند قصد خرید  برای شده گرفته نظر در عوامل از بسیاری

 انتخاب و ها گزینه ایجاد نیاز، شناسایی از را کننده مصرف که است فرایندی گیری تصمیم گیری تصمیم. غیره و 3مشهور توسط افراد

 مانند خریدها سایر که حالی هستند. در جزئی خمیردندان، خرید مانند خرید، تصمیمات از برخی. دهد می سوق خاص مارک و محصول

، 4پراتامادانیلوان و شود) می انجام مرحله این در بیشتری تلاش معمولاً باشد، مهمتر خرید تصمیم هرچه. هستند عمده خانه، خرید

2424.) 

 ابعاد اعتماد
توان به شکل اساس مطالعاتی که از سالها پیش در زمینه فروش اینترنتی انجام شده است، اعتماد مشتری به فروش اینترنتی را میبر 

زیر تعریف کرد: قصد مشتریان به انجام مراودات فروش آنلاین با این توقع که فروشگاه تمامی شرایط مورد نیاز را داراست، صرف نظر 

ند مراحل انجام کار توسط فروشگاه را مشاهده یا کنترل نماید. این تعریف، دو جنبه مجزا ولی غیر قابل تفکیک از از این که مشتری بتوا

اعتماد را در قالب فروش اینترنتی در بر دارد. اول این که، این تعریف شامل نگاه سنتی اعتماد به یک طرف خاص معامله یعنی 

ین تعریف به شکل ضمنی به صداقت موجود در محیط مراوده که همان اینترنت است اشاره فروشگاه اینترنتی، است. دوم این که در ا
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( برای اعتماد تعریف شده اند. این دو بعد عبارتند 2418) 1شده است. همچنین این تعریف در برگیرنده دو بعدی است که توسط درماوان

ک مشتری از توانایی و صداقت فروشگاه اینترنتی است. اعتماد نهادی به از اعتماد نهادی و عقاید اعتمادی. عقاید اعتمادی به معنی ادرا

 (. 2424و همکاران،  2معنی وجود شرایط لازم در فروشگاه اینترنتی برای تامین شرایط مورد نیاز مشتریان است)پراتیوی

فروش آنلاین است اما بین تمامی مولفان های بازرگانی اعم از فروش سنتی و اگرچه اعتماد موضوع بسیار مهمی در تمامی انوع فعالیت

بندی اعتماد وجود ندارد. برخی از محققین اعتماد را باور به این که گفته یا قول و پژوهشگران توافق یکسانی راجع به تعریف و دسته

 (.2424اران، و همک 3ای به تعهداتش عمل خواهد کرد)پوترایک طرف معامله، قابل اطمینان است و آن طرف در رابطه مبادله

 دیگر در تعریفی است. وی کرده تعریف دارد سازگاری هایشان گفتار با دیگرانهای فعالیت اینکه از اطمینان با را ( اعتماد2422) 4احمد

 توانایی شما اینکه بدون، علاقه مندند شما مصالح و سعادت به نسبت کنیدمی آنان همکاری با که افرادی اینکه یعنی اعتماد گوید:می

را داشته باشید. در تعریفی دیگر بیان شده که اعتماد عبارتست از میزانی که فرد معتقد است تکنولوژی جدید قابل  آنها برای کاری انجام

 (. تعریف اخیر تناسب بیشتری با بحث اعتماد در فروش اینترنتی دارد.2421و همکاران،  4اطمینان و معتبر است)هارجانتو

ترین دسته بندی، اعتماد دارای دو بعد است: اعتماد منطقی که ناشی از ارزیابی سیستم فروش توسط مشتری است. در هشددر پذیرفته 

کند و در غیر های مورد نظر مشتری را داشته باشند، مشتری به فروشگاه اعتماد پیدا میاین صورت اگر فروشگاه اینترنتی، ویژگی

وم اعتماد، بعد احساسی و درونی است یعنی این که یک مشتری، ذاتاً تا چه حد قصد دارد به گیرد. بعد داینصورت اعتماد شکل نمی

 (. 2422و همکاران،  8سایرین اعتماد کند)حسین

 

 پشینه های تحقیق

                                                                                                                                                   
1 Darmawan 
2 Pratiwi et al 
3 Putra et al 
4 AHMAD 
5 Harjanto et al 
6 Husain et al 

 نتایج عنوان سال نویسنده

 پیشینه داخلی

 1444 پالی و نسیمی

 قصد بر اخلاقی ادراکات تاثیر

 پذیری هویت نقش با خرید

 و سازمان از کننده مصرف

: مطالعه مورد) برند به اعتماد

 همراه تلفن مشتریان

 (سامسونگ

 پذیری هویت نقش با خرید قصد بر اخلاقی ادراکات داد نشان ها یافته

 پذیری هویت. دارد معنادار تاثیر برند به اعتماد و سازمان از کننده مصرف

. دارند معنادار تاثیر خرید قصد بر برند به اعتماد و سازمان از کننده مصرف

 به اعتماد و سازمان از کننده مصرف پذیری هویت بر اخلاقی ادراک تاثیر

 محل و تحصیلات مشتری، قدمت جنسیت، توسط توجهی قابل طور به برند

 .شد تعدیل سکونت

 

زاده و  اکرمی

 همکاران
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 قصد بر فروشنده به اعتماد تاثیر

 در کننده مصرف مداوم خرید

 بررسی: C2C اجتماعی تجارت

 و برند به اعتماد میانجی آثار

 برند ویژه ارزش

 بر معناداری و مثبت تاثیر فروشنده به اعتماد که داد نشان تحقیق های یافته

 اعتماد رابطه برند، به اعتماد همچنین، و دارد کننده مصرف مداوم قصدخرید

 ارزش میانجی اثر کندولی می میانجیگری را مداوم خرید قصد و فروشنده به

 .نگردید تایید مداوم خرید قصد و فروشنده به اعتماد رابطه در برند ویژه
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سربلند و 

 همکاران
1399 

بررسی رابطه بین تجربه برند و 

وفاداری به برند با اثر واسطه 

شخصیت برند، اعتماد به برند 

)مورد مطالعه: فروشگاه های 

 زنجیرهای افق کوروش تبریز(

آمده حاکی از آن است که بین تجربه برند و وفاداری به برند، نتایج بدست 

اعتماد به برند و شخصیت برند رابطه معناداری وجود دارد و همچنین بین 

اعتماد به برند و وفاداری به برند و بین شخصیت برند و وفاداری به برند 

 .رابطه معناداری وجود دارد

 1398 راسخ و قاسمی
 برند به اداعتم و حسی بازاریابی

 ورزشی های فروشگاه مشتریان

 فروشگاه مشتریان برند به اعتماد و حسی بازاریابی بین که داد نشان نتایج

 براساس. داشت وجود معناداری و مثبت ارتباط مازندران استان ورزشی های

 و معنادار تأثیر شنوایی حس و بویایی حس بینایی، حس پژوهش، های یافته

 اما داشتند؛ مازندران استان ورزشی های فروشگاه مشتریان اعتماد بر مثبتی

 ورزشی مشتریان اعتماد بر معناداری تأثیر لامسه حس و چشایی حس

 برازش دهندة نشان مدل برازش های شاخص همة همچنین،. نداشتند

 بسط و توسعه لزوم توان می آمده دست به نتایج به توجه با. بودند مطلوب

 را شنوایی و بویایی بینایی، های حس ازجمله حسی بازاریابی های شاخصه

 فروشگاه در مشتریان حسی تجربة ایجاد با که است بدیهی. دانست بااهمیت

 .یابد می بهبود مشتریان اعتماد میزان عاطفی رابطة ایجاد و ورزشی های

 پیشینه خارجی

 2422 پرادانا و الیتان

برند  یرارتباط برند و تصو یرتأث

 یقبه برند از طر یبر وفادار

اعتماد به برند بر محصولات 

 یاروز خوب در سورابا یدنینوش

مثبت برند، ارتباط مثبت برند  یرتصو یکه ارتباط برند برا دهدینشان م یجنتا

اعتماد مثبت به برند، اعتماد به برند  یبرند برا یراعتماد به برند، تصو یبرا

 مثبت به برند معنادار است. یوفادار یبرا

و   یدیتجو

 همکاران
2421 

مشارکت در  یجادارزش برند ا

: نقش تعامل، یتجارت اجتماع

 روابط یفیتو ک یاجتماع یتحما

کننده و مصرف-کنندهتعامل مصرف یژهوکه تعامل، به دهدینشان م یجنتا

دارد که به  یاجتماع یتبر حما یمثبت یرفروشنده، تأث-کنندهتعامل مصرف

. شودیارزش برند م یجادا یکنندگان براقصد مصرف یشزانوبه خود باعث اف

 یتدر فعال یاناز نحوه مشارکت مشتر یدرک اساس یکبا ارائه  یقتحق ینا

موجود  یاتبه ادب یکسب و کار اجتماع ینهارزش افزوده مشترک در زم یها

 کند. یکمک م

داباش و 

 همکاران
2424 

: یدر تجارت اجتماع یتموفق

و نقش  یدقصد خر یشینیانپ

 اعتماد یواسطه ا

از برند و  ی، آگاه یمشارکت مشتر یندهد که روابط ب یها نشان م یافته

. یردگ یکاملاً با اعتماد صورت م یتجارت اجتماع یقاز طر یدقصد خر

که ، منفعت  یدارد. در حال یدبر قصد خر یمیمستق یرتأث یتعاملات اجتماع

مشاغل  یقاز طر یدو قصد خربر اعتماد  یمهم یردرک شده تأث یاقتصاد

 دارد. اجتماعی

 2424 یمابراه

 یرنقش اعتماد در درک تأث

بر  یاجتماع یشبکه ها یابیبازار

به  یبرند و وفادار یژهارزش و

 ینام تجار

،  یکفقط شامل سه بعد است. ش SMM یتهاینشان داد که فعال یجنتا

 یاجتماع یدر شبکه ها یابیبازار یها یژگیو ینو دهان به دهان. ا یسفارش

 یقاز طر یممستق یرگذارد و به طور غ یم یربه برند تأث یبر وفادار یماًمستق

بر نقش  طالعهم ینگذارد. ا یم یربرند تأث یژهبر ارزش و یاعتماد به نام تجار

در  یابیبازار یاثربخش یریاندازه گ یبرا ییکند و راهنما یم یداعتماد تأک

 دهد. یارائه م یاجتماع یشبکه ها
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 مدل مفهومی پژوهش

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2222و همکاران، 1شکل مدل مفهومی پژوهش )منبع:ژائو

 فرضیه های تحقیق

 فرضیه اصلی

بر قصد خرید مداوم با میانجی گری اعتماد به فروشندگان و اعتماد به برند در میان مشتریان فروشگاه های افق  اجتماعیحمایت 

 کوروش شمال تهران، تاثیر معنادار دارد.

 فرضیه فرعی

 حمایت اجتماعی بر قصد خرید مداوم در میان مشتریان فروشگاه های افق کوروش شمال تهران، تاثیر معنادار دارد.

یت احساسی بر قصد خرید مداوم با میانجی گری اعتماد به فروشندگان و اعتماد به برند در میان مشتریان فروشگاه های افق حما

 کوروش شمال تهران، تاثیر معنادار دارد.

های افق  حمایت اطلاعاتی بر قصد خرید مداوم با میانجی گری اعتماد به فروشندگان و اعتماد به برند در میان مشتریان فروشگاه

 کوروش شمال تهران، تاثیر معنادار دارد.

 اعتماد به فروشندگان بر اعتماد برند در میان مشتریان فروشگاه های افق کوروش شمال تهران، تاثیر معنادار دارد.

 د.حمایت اجتماعی بر اعتماد به فروشندگان در میان مشتریان فروشگاه های افق کوروش شمال تهران، تاثیر معنادار دار

 اعتماد برند بر قصد خرید مداوم در میان مشتریان فروشگاه های افق کوروش شمال تهران، تاثیر معنادار دارد.

                                                                                                                                                   
1 Zhao, J. D., Huang, J. S., & Su, S. (2022). The effects of trust on consumers’ continuous purchase 

intentions in C2C social commerce: A trust transfer perspective. Journal of Retailing and Consumer 

Services, 50, 42-49. 

اعتماد به 

 فروشندگان

قصد 

 خرید مداوم

اعتماد 

 برند

حمایت 

 اطلاعاتی

حمایت 

 احساسی

 حمایت اجتماعی
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 روش اجرای تحقیق
پیمایشی است. توصیفی از این جهت که تصویری از وضع موجود را ارایه  -کارگرفته شده در این تحقیق از نوع توصیفیروش به

پردازد و پیمایشی از این جهت که به بررسی توزیع ویژگیهای جامعه می دار وضعیت فعلی آن مینظامدهد و به توصیف منظم و می

شود همچنین از روش میدانی و ای حاصل می کتابخانه روش به تحقیق ادبیات نیز و پیشینه به مربوط اطلاعات تحقیق، این در پردازد.

 کرونباخ آلفای از استفاده با نیز پرسشنامه پایایی. شد خواهد استفاده ها، فرضیه آزمون آوری اطلاعات جهتبرای جمع ابزار پرسشنامه

شود که در یک موقعیت جغرافیایی مشخص و یکسان قرار دارند و این ی آماری به گروهی از افراد گفته میجامعه.شد خواهد محاسبه

شود که دارای خصوصیات مشترک بوده که این گفته میباشند. جامعه به تعدادی از افراد های مشترکی میافراد دارای ویژگی

ی سازد بنابراین در هر تحقیقی پژوهشگر به بررسی یک یا چند صفت خاص در جامعهخصوصیات این جامعه را از سایر جوامع جدا می

 یشمال تهران م افق کوروش یفروشگاه ها یانمشتر یهکل یقتحق یجامعه آمار قیتحق یجامعه آمارپردازد. مورد نظر خود می

تن محاسبه گردید. از آنجا که تمامی  384گردد. بدین ترتیب حجم نمونه برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده می.باشد

به روش  یریو نمونه گ ی رودافق کوروش هستند، جامعه همگون )همگن( به شمار م یفروشگاه ها یانمشتراعضای جامعه نمونه، 

برای  وایی محتوا استفاده شده است.از روش ردر این تحقیق، به منظور سنجش روایی پرسشنامه،  نجام خواهد شد.ساده ا یتصادف

تحقیق حاضر بعد از تدوین، پرسشنامه در اختیار اساتید محترم راهنما چند نفر افراد متخصص در این در زمینه، قرار گرفت. پس از 

ها و در نهایت تأیید نهایی توسط اساتید محترم راهنما برای ارایه به جامعه آماری ل آندریافت پیشنهادات و نظرات اصلاحی و اعما

آماده گردید. بنابراین اعتبار محتوای پرسشنامه تحقیق حاضر مورد تأیید قرار گرفته است و از اعتبار محتوای لازم برخوردار 

است. آلفای «  1کرونباخ -ضریب آلفای»ها وجود دارد که یکی از آن گیری پایایی یک پرسشنامه ابزارهای مختلفیبرای اندازهباشد.می

هاست. این ضریب گیری اعتمادپذیری یا پایایی پرسشنامههای اندازهترین روشابداع شده و یکی از متداول« کرونباخ»کرونباخ توسط 

دهندگان از خواهیم ببینیم تا چه حد برداشت پاسخیرود. در واقع مها، عقاید و ... به کار میبرای سنجش میزان تک بعدی بودن نگرش

ای از اعداد که بر روی یک پیوستار به هاست. مقیاس عبارتست از دستهسؤالات یکسان بوده است. اساس این ضریب بر پایه مقیاس

این مطالعه با استفاده از نرم افزار شود. آلفای کرونباخ در ها اختصاص داده میافراد، اشیاء یا رفتارها در جهت به کمیّت کشاندن کیفیت

pls  تر باشد، همبستگی درونی بین سؤالات بیشتر و در نزدیک 1محاسبه شده است. بدیهی است هر قدر شاخص آلفای کرونباخ به

   تر خواهند بود.  ها همگننتیجه پرسش

آلفای کرونباخ 2جدول   

 Cronbach's Alpha متغیر های پژوهش

 

حمایت 

 اجتماعی

 

حمایت 

 احساسی

437/2 

حمایت 

 اطلاعاتی

421/2 

 464/2 قصد خرید مداوم

 417/2 اعتماد به فروشندگان

 437/2 اعتماد به برند

                                                                                                                                                   
1.  Chronbach, s 
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 آزمون فرضیات پژوهش
کند، گیری میزمان اندازهطور همبا توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر پنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( را به

سازی معادلات ساختاری استفاده شد.  در این پژوهش برای کسب نتایج ها و آزمون فرضیات از مدلمنظور تحلیل دادهبنابراین به

سازی مسیر واریانس محور است و امکان بررسی که یک فن مدل 1تر، برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش پی ال اسدقیق

(، استفاده شد. در این روش دو مدل موردبررسی قرار می1981، 2سازد)فورنل و لارکران فراهم میزمطور همها را بهنظریه و سنجه

شود. میها )سؤالات پژوهش( با متغیرهای اصلی مربوط به خود استفاده که برای بررسی روابط میان شاخص 3 مدل بیرونی -1گیرد: 

سنجد و که بخش ساختاری مدل را می 4مدل درونی -2کوواریانس محور است. های گیری در روشکه درواقع معادل همان مدل اندازه

 رود.میگیرد، بکار ها شکل میبرای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان )متغیرهای اصلی( که فرضیات تحقیق از روابط میان آن

 گیری( فرضیات پژوهشمدل بیرونی )اندازه
قبولی از روایی گیری سنجیده شود تا مشخص گردد که مدل دارای سطح قابلا، باید با مدل اندازههوتحلیل دادهدر مرحله اول فاز تجزیه

-PLSشود. این مرحله با استفاده از تابع شده را معین میو پایایی هست. با بررسی این مدل ارتباط بین متغیرها و نشانگرهای مشاهده

Algorithm شود.انجام می 

 
 

 قبل از اصلاح smart plsافزار بیرونی )ضرایب استاندارد( مدل پژوهش در نرمخروجی مدل 2شکل 

 های روایی و پایایی مدل تحقیقشاخص
 کنیم. جهت بررسی برازش مدل، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده می

 الف( بار عاملی گویه های پژوهش

شده است که نتایج در تحلیل عاملی ابعاد پژوهش انجام SmartPLS.3افزار ای و با کمک نرمبر اساس روش سنجش اعتبار سازه

درصد باشد تا بتوان گویه موردنظر را در  4/4جدول زیر آورده شده است. بر اساس قرارداد آماری مقادیر بار عاملی بایستی بالاتر از 

                                                                                                                                                   
1 Pls 

2 Fornell & Larker 

3 Outer model 

4 Inner model 
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تحلیل نگه داشت. 

 بعد از اصلاح smart plsافزار مخروجی مدل بیرونی )ضرایب استاندارد( مدل پژوهش در نر 3شکل 

کند که یک متغیر لاکر باید گرفته شود. معیار فورنل لارکرادعا می -پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون فورنل

نابراین ازنظیر ای خودش داشته باشد. بای سایر متغیرهای مکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفهباید در مقایسیه با معرفه

هر متغیر مکنیون بایید بیشیتر از بیالاترین توان دوم همبستگی آن متغیر با سیایر متغیرهیای مکنیون باشد. بیرای  AVEآماری،

 ها بهره برد. باهمبستگی AVE توان از روش معیادل یعنیی مقایسیه جیذرکیاهش محاسیبات می

 Fornell-Larcker معیار  4جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شده است که مقادیر موجود درروی قطر اصلی ماتریس نشان داده Fornell-Larckerکنید، در بررسی معیار مشاهده میطور که همان

نیز باشند. این امر تر می، از کلیه مقادیر موجود در سطر و ستون مربوطه بزرگ(AVE) شده )ریشه دوم مقادیر واریانس شرح داده

 

حمایت 

 احساسی

حمایت 

 اطلاعاتی

اعتماد به 

برند 

 فروشندگان

قصد خرید  اعتماد برند

 مداوم

  567/2 حمایت احساسی
  

 

 حمایت اطلاعاتی

521/2 

 

 

764/2 
  

 

اعتماد به برند 

 فروشندگان
462/2 

567/2 
757/2 

 

 

 اعتماد برند
642/2 

474/2 
437/2 573/2 

 

 قصد خرید مداوم
472/2 

522/2 
677/2 473/2 

521/2 
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 هاست.ها با سازه وابسته به آندهنده همبستگی شاخصنشان

افزار اسمارت پی.ال.اس که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان داده شد و با نرم گیری درآمده از مدل اندازهدستبه نتایج به توجه با

می تائید قرار گیری موردآمده در مدل اندازهدستبه ، تمامی نتایج های مذکورمربوط به آستانه قبولی برای شاخص توجه به توضیحات

 بین روابط مناسبی گونه به توانسته است نهایی مدل بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که گیریممی نتیجه لذا دهند.

 در مرحله بعد که تحلیل مسیر )یا همان مدل ساختاری( موردبررسی قرار خواهد گرفت. .کنند بیان را متغیر کنندهتوصیف سؤالات

 )مدل درونی )برازش مدل ساختاری تحقیق
 ها باید موردبررسی قرار گیرد. برای این منظور از تابعدر مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین سازه

 Bootstrapping عنوان جامعه به 1444هست و تعداد  384در این پژوهش شود. تعداد نمونه آماری استفاده میBootstrap  در نظر

 دهد.( خروجی مدل ساختاری را نشان می2-4شده است . )شکل گرفته

( هست که درواقع ملاک اصلی تائید یا رد فرضیات است.اگر این مقدار آمار به t-valueدهنده آماره تی )ها نشانمقدار عددی در رابطه

  .شوددرصد تائید می 99و  94، 94گیریم که آن فرضیه در سطوح بیشتر باشد نتیجه می 2647و  1698،  1684 ترتیب از

 
 .smart plsافزار خروجی  مدل درونی )معادلات ساختاری( مدل پژوهش  در نرم4شکل

 معیار  ضریب تعیین 
زای )وابسته( مدل مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ترین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش ضرایب متداول

عنوان مقدار به 4687و  4633، 4619زا را دارد، و سه مقدار زا بر یک متغیر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون R2است. 

زای های درونبرای سازه R2شود. مطابق با جدول زیر، مقدار در نظر گرفته می R2متوسط، و قوی ملاک برای مقادیر ضعیف، 

 سازد. شده است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید میپژوهش محاسبه

 R Square 5جدول 

 

R 

Square 
 نتیجه

 قوی 733/2 اعتماد برند

 قوی 515/2 حمایت احساسی

 قوی 777/2 حمایت اطلاعاتی



)مورد اعتماد به فروشندگان و اعتماد به برند یگر یانجیمداوم با م دیبر قصد خر یاجتماع تیحما ریتاث یبررسصابر پور جهان:

 افق کوروش شمال تهران( یفروشگاه ها انیمطالعه: مشتر

 

 قوی 474/2 قصد خرید مداوم

 قوی 574/2 اعتماد به برند فروشندگان

 

 معناداری بارهای عاملی سؤالات
مدل تحقیق را  2-4طور که بیان شد نمودار معیار دیگر برای تائید برازش مدل ساختاری معناداری بارهای عاملی سؤالات هست. همان

گیری)بارهای عاملی مرتبه اول دهد. این مدل درواقع تمامی معادلات اندازه( نشان میt-valueقدر مطلق معناداری ضرایب )در حالت 

کند. بر طبق این مدل، هر یک از بارهای عاملی و ضرایب مسیر در سطح ، آزمون میtو دوم( و معادلات ساختاری را با استفاده از آماره 

 + قرار گیرد. 98/1تر از بزرگ tی تند اگر و فقط اگر مقدار آمارهمعنادار هس %94اطمینان 

 

 1معیار استون گیسر
زا( سه مقدار در مورد یک متغیر وابسته )درون که مقدار استون گیسردهد و درصورتیبینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش

زا( بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر یا متغیرهای مستقل )برونرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 34/4و  14/4، 42/4

 کند.گیری میزا اندازهمربوط به آن متغیر وابسته است. درواقع کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون

 (Q2شاخص حشو )6جدول

 نتیجه Q² متغیر

 قوی 171/2 اعتماد برند

 قوی 362/2 حمایت احساسی

 قوی 264/2 حمایت اطلاعاتی

 قوی 357/2 قصد خرید مداوم

 قوی 377/2 اعتماد به برند فروشندگان

 

 برازش کلی مدل
کند که تا نیز مشخص می SRMRشود. شاخص ها( استفاده می)معیار میانگین اختلاف بین دادهSRMRبرای برازش کلیت مدل از 

کند که آیا داده های در دسترس مجموعه فرضیه کمک می SRMRباشند چه اندازه مدل مفهومی با داده های تجربی هماهنگ می

بین صفر و یک تغییر  SRMRدهند یا خیر. مقدار های ذکر شده یعنی تاثیر متغیرهای پنهان روی همدیگر را مورد تایید قرار می

خط قرمز  4648واهد بود. مقدار کند هر چه بارهای بارهای عاملی ضعیف تر باشند و معنادار نباشند این شاخص بزرگ و بزرگتر خمی

(. هر چه این شاخص از این مقدار بزگتر باشد مدل ایرادات اساسی دارد و لازم است در 1397این شاخص است)رسولی و همکاران، 

باشد که مقدار مطلوبی در نظر گرفته شده صدم می 7مقداری در حدود  SRMRکلیت مدل تجدید نظرشود. در این پژوهش شاخص 

 عنی اینکه کلیت مدل از برازش مناسبی برخوردار است است. ی

 SRMRمعیار  7جدول 

  مقدار به دست آمده از مدل نتیجه

                                                                                                                                                   
1 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 
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 SRMR 224/4 تائید

 (GOFشاخص نیکویی برازش مدل )

 این شاخص سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه گیری شده را نشان داده و بر مبنای آن می توان پس از بررسی برازش

بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل کلی تحقیق خود، برازش را نیز کنترل نمود. این شاخص با استفاده از فرمول زیر محاسبه 

 می شود:

GOF =  

=  
=0.449 

به عنوان مقادیر ضعیف،  38/4و  24/4، 41/4خواهد بود. مقادیر  R2و  communalityمیانگین  و  که در آن 

محاسبه شده و می توان نتیجه  488/4محاسبه شده مدل تحقیق  GOFمعرفی شده است. مقدار  GOFمتوسط و قوی برای معیار 

 گرفت که مدل آزمون شده در نمونه مورد بررسی برازش مناسب و مطلوبی قرار دارد.

 

 تائید فرضیات تحقیق در یک نگاه نتایج رد و8جدول 

 

 نتیجه

سطح 

معناداری 

 تحقیق

سطح 

معناداری 

 مطلوب

ضریب 

 مسیر فرضیه آماره تی مسیر
شماره 

 فرضیه

 تائید

221/2 

P<27/2 

 

 

 

اعتماد به فروشندگان  ←حمایت اجتماعی  311/3 357/2

 قصد خرید مداوم←اعتماد به برند  ←

1 

 تائید
222/2 

P<27/2 
اعتماد به فروشندگان  ← احساسیحمایت  524/3 777/2

 قصد خرید مداوم←اعتماد به برند  ←
2 

 تائید
221/2 

P<27/2 
ارتباطات بازاریابی  ←حمایت احساسی  374/3 257/2

 یکپارچه
3 

 7 قصد خرید مداوم  ←حمایت اجتماعی  P<27/2 771/2 223/7 222/2 تائید

 7 اعتماد برند ←اعتماد به فروشندگان  P<27/2 675/2 371/11 222/2 تائید

 6 اعتماد به فروشندگان ←حمایت اجتماعی  P<27/2 215/2 273/7 222/2 تائید

 4 قصد خرید مداوم ←اعتماد برند  P<27/2 747/2 147/7 222/2 تائید

 

 گیری کلی نتیجه
، به C2Cاین مطالعه دارای اهمیت کاربردی است که عمدتاً در موارد زیر منعکس شده است. اول، برای فروشندگان تجارت اجتماعی 

دلیل اینکه نام تجاری شهرت قوی ندارد، نحوه جلب اعتماد مشتریان به یک عامل کلیدی تبدیل شده است. تحقیق در این مقاله 



)مورد اعتماد به فروشندگان و اعتماد به برند یگر یانجیمداوم با م دیبر قصد خر یاجتماع تیحما ریتاث یبررسصابر پور جهان:

 افق کوروش شمال تهران( یفروشگاه ها انیمطالعه: مشتر

 

را حل می کند و می تواند به عنوان یک راهنما در عملیات این نوع کسب و کار باشد.  C2Cماعی مشکل مکانیسم اعتماد تجارت اجت

باید مشتریان را نه  C2Cکنندگان، فروشندگان تجارت اجتماعی دهد که برای جلب اعتماد مصرفدوم، تحقیق در این مقاله نشان می

این نوع اعتماد تاثیر مثبت قابل توجهی بر تمایل مصرف کنندگان به خرید  تنها به فروشندگان بلکه به برند نیز اعتماد کنند. هر دوی

دارند. بنابراین، چگونگی جلب اعتماد مصرف کنندگان به فروشندگان و برندها در فرآیند کسب و کار، کلید موفقیت در تجارت اجتماعی 

C2C  می شود. ثالثاً، اعتماد به فروشندگان نه تنها بر تمایل مستمر به خرید بلکه بر انتقال اعتماد به برندها نیز تأثیر مستقیم خواهد

باید بر ایجاد رابطه  C2Cداشت که به طور غیرمستقیم بر تمایل به ادامه خرید تأثیر می گذارد. بنابراین، بازرگانان تجارت اجتماعی 

فروشندگان و مصرف کنندگان تمرکز کنند و ایجاد اعتماد بین فردی باعث افزایش اعتماد مصرف کنندگان بعدی به برند اعتماد بین 

قبلی متفاوت است که بر ایجاد اعتماد به برند تمرکز دارد. چهارم، در فرآیند کسب  B2Bو  B2Cمی شود. این روش با تجارت اجتماعی 

رابطه اعتماد بین مصرف کنندگان و فروشندگان برقرار کنند، باید دو کار را انجام دهند. اول، آنها و کار، اگر فروشندگان بخواهند یک 

باید حمایت عاطفی را ارائه دهند. فروشندگان باید سعی کنند مصرف کنندگان احساس کنند که فروشندگان به آنها آرامش عاطفی می 

، آنها باید پشتیبانی اطلاعاتی را ارائه دهند. فروشندگان باید سعی کنند به مصرف دهند و مانند یک دوست از آنها مراقبت می کنند. دوم

کنندگان این احساس را بدهند که فروشندگان می توانند به طور مداوم اطلاعات ارزشمند محصول را ارائه دهند تا مصرف کنندگان 

ر ارائه حمایت عاطفی و اطلاعاتی به خوبی کار کنند، اعتماد بتوانند محصول را به طور کامل تری درک کنند. هنگامی که فروشندگان د

باید هنگام استفاده از روش  C2Cمصرف کنندگان به فروشندگان به طور موثر بهبود می یابد. در نهایت، فروشندگان تجارت اجتماعی 

ناشناخته هستند، فروشندگان از تبلیغات های تبلیغاتی در عملیات تجاری خود محتاط باشند. از آنجایی که اکثر برندهای فروخته شده 

دهد که اگر فروشندگان از پیچیده و مکرر برای تحریک خرید مصرف کنندگان استفاده می کنند. با این حال، این مطالعه نشان می

. بنابراین، بازرگانان تبلیغات استفاده کنند، ممکن است از انتقال اعتماد جلوگیری کنند و بر اعتماد برند مشتریان تأثیر منفی بگذارند

باید بیشتر بر ارائه حمایت عاطفی و اطلاعاتی از مصرف کنندگان تمرکز کنند و تبلیغات قیمت را کاهش دهند.  C2Cتجارت اجتماعی 

ل کنندگان در عمتواند فروشندگان را برای ایجاد روابط اعتماد با مصرفبه طور کلی، مکانیسم اعتماد پیشنهادی در این مطالعه می

  راهنمایی کند و در نتیجه عملکرد فروش را بهبود بخشد.

 

 منابع:

با  ،یمشتر دیبرند و قصد خر ژهیبر ارزش و یتجربه برند حس ریتأث ی،بررس1399م،یابراه ،یو رنج دیدحمیس ،ینیو خدادادحس زیپرو ،یاحمد

 نی(،ششملانیسامان در استان گ مهیب یندگی)مورد مطالعه: دفاتر نما مهیب یمشتر یو تعهد عاطف یمشتر تینقش رضا نییتب

 مه،تهرانیو اقتصاد سالم در بانک، بورس و ب یحسابدار ت،یریدر مد یبردکار یپژوهش ها یکنفرانس مل

 یکار یزندگ تیفیبر ک یو عدالت مراوده ا یعیعدالت توز ریتاث ی،بررس1399م،یابراه دیو قبله زاده، س یمحمد مهد ،یاعظم

 ن،تهرانینو یعلوم پژوهش کردیبا رو تیریو مد یحسابدار یالملل نیکنفرانس ب نیکارکنان،هفتم

 تجارت در کننده مصرف مداوم خرید قصد بر فروشنده به اعتماد ،تاثیر1444وحید، نوروزی، و سولماز جهانبخش، و الدین صلاح زاده، اکرمی

 جهانی، تجارت مدیریت، المللی بین کنفرانس برند،هشتمین ویژه ارزش و برند به اعتماد میانجی آثار بررسی: C2C اجتماعی

 اجتماعی، علوم و دارایی اقتصاد،

،تاثیر حمایت اجتماعی بر قصد خرید 1398باروت کوب، محمدرضا و محب علی مالمیری، میلاد و دهقانی، حمیدرضا و پاک سیما، روح الله،

 کنفرانس ملی اندیشه های نوین در مدیریت کسب و کار،تهران با نقش میانجی اعتماد و تبلیغات شفاهی الکترونیکی،دومین
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: هتل یخدمات )مورد کارکرد تیفیک یدر ارتقا یمنابع انسان ینقش توسعه برند ساز ی،بررس1397سا،یپر ،یمانیو ا یمهد ،یتفت یدهقان

 دار،مشهدیو اقتصاد در توسعه پا یحسابدار ت،یریمد یالملل نیب شیهما نیمهر(،دوم یا رهیزنج یها

 اجتماعی رسانه: مطالعه مورد) مدارس برند بر اجتماعی های رسانه تاثیر بررسی(. 1444. )ا توسلی، و ،.ف مرادی، و ،.ش ذهبیون،

 .42-22(6  14)67 مشاوره و تربیتی علوم درآموزش پویش(. اصفهان شهر ابتدایی مدارس اینستاگرام

 برند در جذابیت و اعتماد6 احساس بر شخصیت ابعاد تأثیر(. 1397. )م زاده، حسن و ،.ب عسگرنژادنوری، و ،.ح پور، ابراهیم و ،.ن رحمانی،

 . 284-244( (6 28 پیاپی) 4)67 سازمانی رفتار مطالعات. کارفرما

 یوفادار یانجیبا نقش م یرفتار یبرند بر وفادار تیفیاعتماد برند، اثر برند و ک ریتاث ی،بررس1399هه،یوج ،یدریمحب، سحر و ح یزند

 عیصنا یو مهندس تیریمد یپژوهش یکنفرانس علم نیملت،اول مهیدر شرکت ب ینگرش

: یبه فروشنده )مطالعه مورد یگر و اعتماد مشتر مهیبه ب یعوامل موثر بر اعتماد مشتر ی،بررس1398د،یحم ک،یو تاج دهیحم ،ینلیز

 یتجارت و توسعه اقتصاد ت،یریمد یالملل نیکنفرانس ب نیمعلم شهر تهران(،سوم مهیب یشرکتها

،بررسی رابطه بین تجربه برند و وفاداری به برند با اثر واسطه 1399سربلند، خیراله و کوهی، رامین و مهتاب، هجران و سلیمانیان، حامد،

بین المللی نوآوری در  شخصیت برند، اعتماد به برند )مورد مطالعه: فروشگاه های زنجیرهای افق کوروش تبریز(،دومین کنفرانس

 مدیریت کسب و کار و اقتصاد،تهران

: یو اعتماد )مطالعه مورد تیقطع ،یمشتر تیمثبت، رضا یکلام غاتیتبل یبا برس انیمجدد مشتر دیقصد خر ری،تاث1397ل،یسه ،یسلطان

رشد کسب و  کردیبا رو یراقتصاد و بانکدا ،یحسابدار ت،یریمدرن مد یترفندها یالملل نیکنفرانس ب نیشرکت شاتل (،هشتم

 کارها

 بررسی و برند( نمادین) سمبلیک و کاربردی ابعاد تعیین(. 1398. )ت سالاری، ابراهیمی و ،.م عادلی، مهدوی و ،.م بهنامه، و ،.م سیدزاده،

 شهر ایران بیمه کارکنان: مطالعه مورد) برند به اعتماد میانجی نقش گرفتن نظر در با کارکنان برند شهروندی رفتار در آن تاثیر

 . 171-124(6  4)34(6 بیمه صنعت) بیمه پژوهشنامه(. ایلام

مجدد محصولات لوکس در مصرف کنندگان  دیعوامل موثر بر قصد خر ریتاث لی،تحل1398مطلق، عالمه، یبهناز و شاکر ب،یشک

 و اقتصاد،قرچک تیریدر علوم مد نینو یدستاوردها یالملل نیب شیهما نیمحصولات منحصر به فرد،سوم

 و اعتماد گیری شکل بر اجتماعی های رسانه تاثیر بررسی(. 1398. )س نسب، محمودی و ،.س نجات، و ،.م شاهی، و ،.م شیرخدایی،

-148( (6 28 پیاپی) 3)67 نوین بازاریابی تحقیقات(. اینستاگرام اجتماعی شبکه: موردی مطالعه) برند جامعه در برند به وفاداری

124 . 

صص  ،یبازرگان تیری. چشم انداز مد«یرانیمصرف کنندگان ا یعشق به برند: مطالعه تجرب(. »1392زاده، زهرا. ) یو نب ثمیم ،ییرخدایش

 .1392، زمستان 112تا  94

 مهیتوسعه برند بر چرخه عمر خدمات ب یها یاستراتژ ریتاث ی،بررس1399د،یجاو ،ینادر و رخشان ،یرزائیو م یمهد ،یمیزاده صم صادق

 در هزاره سوم،تهران یو علوم انسان تیریمد ،یحسابدار نینو یپژوهشها یالملل نیکنفرانس ب نی،ششمید

نگرش مصرف کنندگان از توسعه برند )مورد مطالعه:  یابی،عوامل موثر بر ارز1398معصومه، ن،یمحمد و دل افروز، نرگس و شاه ،یطالقان

 رازی،شیو علوم اجتماع ،حقوقیت،حسابداریریجهان در مد یعلم قاتیتحق ی(،کنفرانس مللانیپگاه گ یمحصولات شرکت لبن

در صنعت خودرو )مورد  یو رفتار شهروند یمشتر تیبر رضا یاجتماع تیحما ریتدث ی،بررس1398درضا،یحم ا،یدنیصمد و سع ،یمحود
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 ،کازرونیو علوم انسان ت،اقتصادیریدر مد نینو یپژوهش ها ی: شرکت پارس خودرو(،کنفرانس ملیکاو

مجدد با  دیبه خرده فروش و قصد خر یعوامل موثر بر وفادار یبررس یبرا یمدل بوم کی هی،ارا1398بهرام، ،یریو خ لایل ،یمراد

 یکسب و کار تجارت اقتصاد و امور مال ت،یریدر مد شرفتیپ یالملل نیب خته،کنفرانسیآم یکردیرو

 وفاداری و اعتماد6 آفرینی ارزش های شیوه6 برندی جامعه های شاخصه بر اجتماعی های رسانه تاثیر(. 1393. )م فرد، کناره و ،.س موسوی،

 . 44-24(6 24)69 بازاریابی مدیریت(. گلکسی) سامسونگ و( آیفون) اپل موبایل گوشی مقایسه موردی مطالعه) برند به

 چشم. مجدد خرید قصد بر مشتری ادراک اثرگذاری در مستمر تعهد و عاطفی تعهد نقش(. 1394. )ر قنبرزاده، و ،.م چه، قره و ،.م مومن،

 . 141-87( (6 23 پیاپی) 3)14((6 مدیریت پیام) مدیریت انداز چشم) بازرگانی مدیریت انداز

،مرور نظاممند ارزش 1398هنگامه، ،ییلوایگ یاسریو  سایپر ،یباق ینژاد مقدم، فاطمه و رسول وسفیو  نیرحسیدامینسب، س یرهاشمیم

 هیاشرف ،آستانهیمهندس تیریمد یکنفرانس مل نیبرند،دوم ژهیو

 مورد) برند به اعتماد و سازمان از کننده مصرف پذیری هویت نقش با خرید قصد بر اخلاقی ادراکات تاثیر(. 1444. )س پالی، و ،.م نسیمی،

 . 84-41(6  42)618 بازاریابی مدیریت(. سامسونگ همراه تلفن مشتریان: مطالعه

 مورد) برند به اعتماد و سازمان از کننده مصرف پذیری هویت نقش با خرید قصد بر اخلاقی ادراکات تاثیر(. 1444. )س پالی، و ،.م نسیمی،

 . 84-41(6  42)618 بازاریابی مدیریت(. سامسونگ همراه تلفن مشتریان: مطالعه

بر  یاجتماع یدر شبکه ها یارتباط با مشتر تیریمد یها کیتاکت ری،تاث1397ما،یش دهیسولماز و اخلاصمندفرد، س ،یملاباش ینورمحمد

 ا،تهرانیپو یو حسابرس یحسابدار ت،یریمد یالملل نیکنفرانس ب نیمحصولات سبز،سوم تیحما یبرا لیتما

،تاثیر کیفیت خدمات هسته ای و پیرامونی بر ارزش درک شده و قصد حضور 1444هلالی، خلیل و حیدری، محسن و شیرزاد، ایمان،

تماشاگران فوتبال با نقش تعدیلگر هویت تیمی،هفتمین کنفرانس بین المللی مدیریت امور مالی، تجارت، بانک، اقتصاد و 
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