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 دهیچک
توانند یبا درک رفتار مصرف کننده، کسب و کارها ماهمیت رفتار مصرف کننده در تجارت اجتماعی بر هیچ کس پوشیده نیست،  هدف:

های مختلف دهد تا نیازها و خواستهبه بازاریابان امکان مید، ت خود طراحی کننهای مناسبی را برای بازاریابی و فروش محصولااستراتژی
های های مناسبی را برای هر گروه طراحی کنند. همچنین، درک بهتری از انگیزهمشتریان را شناسایی کنند و استراتژیهای مختلف گروه

 د.کنند را بیشتر ارزیابی کننکند تا مزایایی که از طریق آنها کسب میمشتریان برای خرید به کسب و کارها کمک می
یفی از نوع همبستگی است. جامعه آماری این پژوهش را کلیه مصرف کنندگان صتو –روش تحقیق این مطالعه تحلیلی   :یقتحق روش

نفر تعین شده است و روش نمونه گیری  540اسلامی در استان زنجان تشکیل می دهد، نمونه آماری برابر  –البسه ورزشی با تمایلات ایرانی 
اگرایی همگرایی و و داده ها پرسشنامه است، روایی به روش محتوایی، غیر احتمالی از نوع سهمیه ای و گلوله برفی می باشد. ابزار جمع آوری

 و پایایی به روش محاسبه آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی تایید شدند.
( بین 1ه: کنشان داد  Smart PLSنتایج حاصل از تحلیل به روش معادلات ساختاری طرح ریزی و با استفاده از نرم افزار  ها: یافته

ارجی( با رفتار اشتراک درونی )انگیزه لذت جویانه و انگیزه نوع دوستانه(  و انگیزه های بیرونی )فشار ادراک شده و پاداش های خ انگیزه های
اسلامی  -( بین رفتار اشتراک دانش و رفتار خرید مصرف کننده ایرانی 2ه معنی داری وجود دارد، اسلامی رابط -دانش مصرف کننده ایرانی 

حصول و ( عدم اطمینان محصول، عدم اطمینان تناسب م3و قصد خرید در تجارت اجتماعی رابطه معنی داری وجود دارد، و بین تقلید 
اسلامی در  -رانی ( بین قصد خرید  و رفتار خرید مصرف کننده ای4عدم اطمینان فروشنده رابطه بین تقلید و قصد خرید را تعدیل می کند و 

 ی وجود دارد.تجارت اجتماعی رابطه معنی دار
 سلامی، تجارت اجتماعی، زنجان.ا -تقلید، انگیزه، رفتار خرید، مصرف کننده ایرانی: یدیکل یهاواژه 
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توانند به مشتریان در تجارت اجتماعی مید، اننوظهوری است که پژوهشگران کمتر آن را بررسی کرده تجارت اجتماعی پدیده
 ( درباره1399ود )اعزازی و محمدی، و به اشتراک گذاری اطلاعات و تجربه های خ( 1398تولید محتوا )باجلانی و سلطان پناه، 

محصولات و خدمات با دیگران بپردازند. چنین امکانی برای شرکت ها و صاحبان مشاغل فرصت ها و تهدیدهای جدی به همراه 
1وثر باشند )مو و بن یوسف( که می تواند بر چگونگی رفتار خرید مصرف کنندگان م1400دارد )مناصیر و میجانی،  ؛ موسوی، 2021، 

و غیره( به  افزایش استفاده از شبکه های اجتماعی )فیس بوک، توییتر، اینستاگرام، واتساپ، یوتیوب،(، همچنین 1402؛ کیا، 1402
دهد )گو و همکاران، مینیازها و الزامات ارائه  را برای به اشتراک گذاشتن دانش، ایده ها، مشتریان ابزارهای ارتباطی آسان و سریع

2021 .) 
مطالعات قبلی بر این باور بودند که شبکه های اجتماعی می توانند بر تعاملات و روابط بین مصرف کنندگان و فروشندگان تاثیر 

گاهی، و نگرش مصرف کنندگان مورد استفاده قرار گیرد )ن1401بگذارند )قهرمان زاده،  2ش(، که می تواند برای تعیین رفتار، آ  ،
امروزه، مشتریان نه تنها تحت تاثیر درک خانواده و دوستان، بلکه تحت تاثیر میزان اطلاعات یا دانش به اشتراک گذاشته شده (. 2019

گیرند قرار می ( 2021)مو و بن یوسف، و تجربیات دیگران  ( 1402)نژادحسینی، از طریق رسانه های اجتماعی، از جمله تبلیغات 
3)ابراهیمی  گذاردتوجهی بر رفتارهای خرید آن ها تاثیر میکه به طور قابل   (.2021و همکاران،  
ی به اقتضای اسبک زندگی است. رفتار اعضای هرجامعه ،رقابت امروز از عوامل تأثیرگذار بر رفتار مصرف کنندگان در دنیای پر

شان بر رفتار الگوها و تأثیره شناخت این باورها و کنند ک ای از باورها و الگوها پیروی می فرهنگ، دین و ارزش ها از مجموعه
رف، کنندگان و فرآیند مص داشتن درک صحیح از مصرف(، 1402)رضایی و همکاران،  تواند مفید واقع شود کنندگان میمصرف
ریق طاز گیری، تهیه یک مبنای شناختی  ها شامل کمک به مدیران در جهت تصمیمهای متعددی را در بردارد. این مزیت مزیت

و خدمات و  لاکاکنندگان برای وضع قوانین مربوط به خرید و فروش  گذاران و تنظیم کنندگان، کمک به قانون تحلیل بر رفتار مصرف
ر اساس های مصرفی فرد ب اگر انتخاب(، 1399)موسوی و همکاران،  گیری بهتر استکنندگان در جهت تصمیم در نهایت به مصرف

انسجام و سازگاری بین این  توان انتظار داشت که نوعی می طبعاصورت پذیرد،  اسلامی - های ایرانی مجموعه واحدی از ارزش
 (.1401و همکاران،  د )ابوالحسنی طرقیانتخاب ها وجود داشته است و الگوی مصرف فرد را تحت تأثیر خود قرار ده

جورج و همکاران، ، 1400ذکیانی و همکاران، ، 1399نیان، دو عامل مهم در رفتار خرید مصرف کنندگان انگیزه )رسائی نژاد و ایرا
4حقانی و سرویو 1397مهرانی و صادقی، ، 1400( و تقلید )شکرچی زاده و ولیخانی، 2021ژانگ و همکاران، و  2023  ،9201 )

انگیزه (، 2023تواند پیامدهای مهمی به همراه داشته باشد)جورج و همکاران، میمی باشد. انگیزه یک مفهوم ارزشمند است زیرا 
های روانی انسان است و تحت تأثیر فرایندهای شناختی، عاطفی و رفتاری قرار دارد)ذکیانی و شامل عوامل هشیار و ناهشیار فعالیت

(، انگیزه، دلایل رفتار 2018یزه، تحرک لازم برای موفقیت و دستیابی به شایستگی به شمار می آید )جعفری، (، انگ1400همکاران، 
دار کنند، رفتاری که با انگیزه است، رفتاری با انرژی، جهتکند چرا آنها به روشی خاص عمل میدهد و مشخص میافراد را نشان می

تواند قصد مشتریان برای تعامل با دیگران میشود که انگیزه تجارت اجتماعی، استدلال می در زمینه(. 1400دار است )امید، و دنباله
( که در نهایت منجر به رفتارهای 2019تجارت اجتماعی( را افزایش دهد )وانگ و همکاران،  )به عنوان مثال، مشارکت اطلاعاتی

یکی از عوامل موثر بر قصد و رفتار خرید مصرف کننده است. تقلید (. همچنین 2019شود )کو  و همکاران، میتجارت اجتماعی 
 اساس بر خرید قصد خرید در تجارت اجتماعی به عنوان یکی از عوامل مهم در موفقیت این نوع تجارت مطرح است، ساختار قصد

 و رابطه ساختاري هايخصیصه و دهد مي شکل را شبکه از گره یك مشتري هر یا کار و کسب مرکز است که اجتماعي هاي شبکه
 منجر کالا مصرف به علاقه تقویت به در نهایت و داده افزایش را مشارکت سطح گذاشته، تأثیر مشتریان بین تعاملات بر شبکه اي

                                                             
1 Mou & Benyoucef 
2 Nash 
3 Ebrahimi 
4 Haghani & Sarvi 



 1403 ابستانت، 3، شماره 2های بازاریابی اسلامی، دوره پژوهش 80

توماسلو،  .گیرد"یادگیری مشاهده ای" قرار می تقلید زیر چتر(. 1399و مرادی و همکاران،  1402)خادمی و همکاران، شود  مي
اشکال مختلف یادگیری مشاهده ای را تشخیص دادند، از جمله تقلید، که در آن اعمال فرد دیگر با کم ترین ( 1993کروگر، و راتنر )

فکر نسبت به نتیجه حاصل کپی می شوند، و در مقابل، تقلید، که در آن فرد نتیجه و همچنین اقداماتی که منجر به نتیجه می شوند را 
1می کند )فلین بازتولید گران دیگر بهره ببرند و های معاملهز تجربیات و استراتژیتوانند ا(. در تجارت اجتماعی، کاربران می2022، 

2)ژانگ و ژانگها، بهبود عملکرد خود را در بازارهای مالی افزایش دهند با تقلید از آن  ،2020 .)  
کنند و دانش خود را در ماعی، مردم بیشتر در جوامع آنلاین شرکت میهای اجتبا گسترش سریع فناوری اطلاعاتی و ظهور شبکه

3گذارند )گواناین جوامع به اشتراک می های اجتماعی به بیش از چهار شده تعداد کاربران رسانه(؛ طبق آمار منتشر2018و همکاران،  
4ذاری رسانۀ اجتماعی در زندگی فردی دارد )جورجرسیده است که این آمار نشان از اهمیت و اثرگ 2023سال و نیم میلیارد نفر در  

(، 2019عنوان یک وسیلۀ مهم برای تسهیل اشتراک دانش )ساری و همکاران، ای بهطور گستردهجوامع آنلاین به  (.2023و همکاران، 
5وجوی اطلاعات )چنجست (، 2022همکاران، اند )لی و های تجاری شناخته شده( و همچنین، تسهیل فعالیت2017و همکاران،  

(. 2019کند )ژانگ و همکاران، اشتراک داوطلبانۀ دانش مشتری در جوامع آنلاین ارزش زیادی برای مشتریان و شرکت ها فراهم می
6مشتریان از این روش بیشتر برای تبادل اطلاعات و دانش)دگبی و پلتو 7ها )آریف(، تجربه2021،  (، حل 2018و همکاران،  

چت، بوک، اینستاگرام، اسنپ(. توییتر، فیس2021کنند )ژانگ و همکاران، های خود استفاده میالمشکلات و پاسخ به سؤ
ر کند تا جوامع آنلاین را برای برقراری ارتباط با یکدیگهایی هستند که کاربران را قادر میتاک، واتساپ برخی از نمونهپلاس، تیکگوگل

8های خود تشکیل دهند )لی و کاکسگذاشتن دانش و تجربهو به اشتراک 9؛ دوای2021،   (. 2017و همکاران،  
ی خود دربارة هاگذاری اطلاعات و تجربهاشتراکتوانند بهبا توجه به مطالب بیان شده، مصرف کنندگان در تجارت اجتماعی می

گاهی، انگیزه و نگرش مصرف کنندگان ایرانی محصولات و خدمات با دیگران بپردازند که بدین من جارت اسلامی در ت -ظور رفتار، آ
در تجارت اجتماعی بر مبنای  یاسلام -ایرانی  اجتماعی دارای اهمیت است، هدف این مطالعه بررسی رفتار خرید مصرف کنند

طریق معرفی انواع  رداخته می شود، مسیر اول ازدر این مطالعه از دو مسیر به بررسی رفتار خرید پتقلید و انگیزه است، بدین ترتیب 
ست که هر دو مسیر و مسیر دوم معرفی تقلید در تجارت اجتماعی و تأثیر آن بر قصد خرید ا انگیزه و تأثیر آن بر رفتار اشتراک دانش

ی مبانی نظری تحقیق جارت اجتماعی ختم می شود، در ادامه به بررستدر اسلامی  -مصرف کننده ایرانی به بررسی رفتار خرید 
 پرداخته شده است.

 
 ادبیات موضوع و پیشینه 

 ادبیات نظری: 
 تقلید و قصد خرید

برخی از افراد معمولًا در به اشتراک گذاری تجربیات خرید یا نظرات خود در مورد یک محصول با سایر کاربران در پلت فرم های 
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1تقلید فراهم می کند )ژوتجارت اجتماعی فعال هستند، که زمینه را برای رفتار  (؛ تحقیقات قبلی نشان داده است که تقلید 2019، 
کید می کنند که 2019نقش مهمی در تصمیم گیری افراد در خرید دارد )حقانی و سروی،  (. بسیاری از خریداران به طور مداوم تأ

کید می کند که خریداران با 1397تصمیمات خریداران دیگر می تواند آنها را تحت تأثیر قرار دهد )مهرانی و صادقی،  (، تقلید تأ
( که به دلیل عدم تقارن اطلاعاتی، مصرف 2022مشاهده رفتار خریداران قبلی اطلاعات مؤثری به دست می آورند )چن و همکاران، 

 (.1399کنندگان اغلب اطلاعات ناقصی در مورد محصولات دارند )ترابی و همکاران، 
باور کنند و از آنها پیروی  کنند دیگران راشناختی خریداران را وادار میهای جامعهند که محرککادبیات اقتصادی پیشنهاد می

(. اثر گله به دلیل شفافیت 2019ویژه در شرایط نامشخص )حقانی و سروی، )که به آن رفتار گله ای یا تقلید گفته می شود(، بهکنند
نگام تصمیم گیری ه(، بنابراین 1398ازارها ایفا می کند )کردستانی و همکاران، کم و عدم تقارن اطلاعاتی بالا نقش برجسته ای در ب

 (.2020خرید، تمایل به اتخاذ استراتژی های تقلید دارند )ودادی و وارکنتین، 
از آنجایی که تجارت اجتماعی شبیه تجارت الکترونیکی سنتی در طول معامله است، مشخصه جدایی فیزیکی ممکن است عدم 

2ن را تشدید کند )چناطمینا (. عدم اطمینان در تجارت اجتماعی نشان دهنده غیرقابل پیش بینی بودن پیامد 2019و همکاران،  
( معتقدند عدم اطمینان می تواند به سه دلیل ایجاد شود: عدم 2022(. چن و همکاران )1397معامله است )مهرانی و صادقی، 

عدم اطمینان فروشنده، که در نتیجه عدم حضور مشتریان و فروشندگان در تماس  اطمینان محصول، عدم اطمینان تناسب محصول و
3رو در رو با یکدیگر بوجود آمده است )العدوان و یاسین (. عدم اطمینان فروشنده منعکس کننده مشکلی است که خریداران 2023، 

ها کلاهبرداری خواهند کرد یا خیر تجربه می کنند )چن برای ارزیابی کیفیت واقعی فروشندگان و پیش بینی اینکه آیا فروشندگان از آن
(. عدم اطمینان محصول منعکس کننده مشکلی است که خریداران برای ارزیابی کیفیت واقعی محصولات و پیش 2019و همکاران، 

است که به ( و عدم اطمینان تناسب محصول به این معنی 2019بینی عملکرد خوب محصولات تجربه می کنند )حقانی و سروی، 
دلیل توضیحات ناقص فروشندگان از محصول، بدست آوردن اطلاعات واقعی در مورد کیفیت محصولات برای خریداران سخت 

 (.2022است )چن و همکاران، 
شود، تر از آن چیزی است که معمولًا فرض میبرخی از محققان همچنین پیشنهاد کردند که رابطه بین عدم اطمینان و تقلید پیچیده

4به عنوان مثال، ودادی و وارکنتین 5( پیشنهاد کردند که عدم اطمینان به خودی خود لزوماً رفتار تقلید را ترویج نمی کند، گریو2020)   

6( پیشنهاد کرد که تقلید ممکن است حتی در جایی که عدم اطمینان وجود ندارد رخ دهد، با این حال، هاونشیلد2009)  (1994 )
 کمی از موقعیت های تصمیم گیری )در صورت وجود( بدون عدم اطمینان کامل می شوند.  استدلال کرد که تعداد

 انگیزه و رفتار اشتراک دانش
شناسان (؛ روان1400ن، پدیده انگیزه، غالبا به علل رفتار و تعبیر و تفسیر انسان از رفتارهای گوناگون توجه دارد )ذکیانی و همکارا

دفدار آید؟ چرا رفتار هشود، عبارتند از اینکه: چرا رفتار خاصی پدید میشناسی انگیزه مطرح میمعتقدند، مسائل اساسی که در روان
از جمله )(. انگیزه افراد تحت تأثیر عوامل درونی 1399یابد؟ )رمضانی، ار معینی برای مدت زمانی طولانی ادامه میاست؟ چرا رفت

یط کاری( قرار ها و دستاوردها، نحوه تعامل با دیگران و محاهداف، ویژ گیهای شخصیتی و خودکارآمدی( و بیرونی )از قبیل پاداش
 (2021نگ و همکاران، و ژا 2023دارد  )جورج و همکاران، 
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1در نظام طبقه بندی دسی و ریان  گیری انگیزه ( افراد، در سه نوع جهت گیری انگیزشی قرار می گیرند: افراد با جهت1985) 
2گیری انگیزه درونی و افراد بدون انگیزه )کیمبیرونی، افراد با جهت (. بر این اساس، افراد زمانی دارای انگیزه 2020و همکاران،  

3نی هستندکه در خود ادراک شایستگی وخود تعیین گری کنند )لی و کاکسدرو (، رفتار افرادی که دارای انگیزه درونی هستند، 2021، 
4دهند دیگران یا عوامل بیرونی بر عملکردشان تأثیر گذارند )لیاز درون نظم پیدا می کند؛ یعنی آنان اجازه نمی (. 2018و همکاران،  

به وسیله انگیزه درونی صرف نظر از نتایج فعالیت، با کسب لذت و ارضای خاطر از آن همراه است که به آن رفتار برانگیخته شده 
(. نوع دیگری از انگیزه درونی نیز وجود دارد که به آن انگیزه نوع دوستانه 2020انگیزه لذت جویانه نیز گفته می شود )کیم و همکاران، 

(. طبق این نظریه، 2023مک به دیگران یا کمک به طبیعت اشاره دارد )جورج و همکاران، گفته می شود که به لذت های ناشی از ک
در مقابل رفتارهایی با انگیزه درونی، رفتارهایی با انگیزه بیرونی نیز وجود دارد که برای کسب یک هدف ابزاری مانند کسب پاداش 

بدین معنا که فعالیت نه به خاطر خود آن، بلکه برای ، شودام داده می)پاداش های خارجی( یا اجتناب از تنبیه )فشار ادراک شده(، انج
5، نوگراهانی2020شود )ژانگ و همکاران، رسیدن به یک نتیجه انجام داده می  ،2018). 

بد بینانه  مطالعات اخیر نشان می دهد که خریداران خوش برخورد معمولا بازخورد خوش بینانه و خریداران سخت گیر، بازخورد
یان می توانند برخی (. بنابراین، مشتر2019ی ارائه می دهندو آن ها را در جوامع آنلاین خود منتشر می کنند ))آسیوراس و همکاران، ا

ود را برای دیگران بازخوردها را در مورد ویژگی های مثبت یا منفی خدمات خود به دیگر خریداران ارائه دهند و دانش و تجربه خرید خ
ه دهان یا از (، بدین ترتیب نشان دادن اشتراک دانش از طریق تبلیغات مثبت دهان ب1399رند )محمدی و همکاران، به اشتراک بگذا

شتریان می توانند مطریق نوشتن نقد آنلاین در رسانه های اجتماعی همانند فیس بوک، اینستاگرام و غیره به راحتی امکان پذیر است و 
 (.1398و امیرالسادات و همکاران،  2019و همکاران،   )آسیوراستجربیات خود را به اشتراک بگذارند 

 قصد و رفتار خرید 
تری از رفتارها های مختلف به چالش کشیده است و تبیین روشنهای کلاسیک را در حوزههای رفتاری، دیدگاهها و پارادایمنظریه
اند )عزیزی و مدیریت، تجارت و روانشناسی ارائه نمودههای مختلفی مانند اقتصاد، های انسانی و اجتماعی در دانشو فعالیت

(؛ در دانش بازاریابی نیز توجه روزافزونی به رفتار مصرف کننده به عنوان مرکز استراتژی بازاریابی معطوف شده 1402آزمایش فرد، 
های مصرف کنندگان انجام های گسترده و مستمری را برای گردآوری و تحلیل رفتارهای مختلف، پژوهشاست و موسسات و شرکت

6(. قصد رفتاری عامل انگیزشی است که افراد را به انجام یک رفتار سوق می دهد )کاستن1398دهند )محمدی نسب و همکاران، می  
(، رفتار را می توان به بهترین نحو با قصد رفتاری پیش بینی کرد، زیرا افراد آنچه را که قصد انجام آن را دارند انجام 2019و همکاران، 

7می دهند )بشیر  (.2019و همکاران،  
 کنندهمصرف یدخر گیریتصمیم (، فرآیند1402شود )خادمی و همکاران، رفتار خرید یک مشتری توسط قصد خرید او تعیین می

 که عواملی به صرف توجه جایبه باید بنابراین  تیم بازاریابی دارد، ادامه نیز آن از انجام پس و شودمی آغاز خرید خود تحقق از پیش
8کنند )هانایشا توجه کنندهمصرف خرید گیریتصمیم فرآیند کلبه شود،می خرید گیریموجب تصمیم  ممکن علاوه،(، به2018، 

 رفتارهایی با را مراحل است ممکن ندهند، در عوض ادامه مرحلهبهمرحله صورتبه را گیریتصمیم روند هرگز کنندگانمصرف است
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1)احمد بگیرند نادیده را هاآن از حتی بعضی و دهند ادامه متفاوت قصد خريد جهت س ايغلب مق(. بدین ترتیب ا2018و همکاران،  
(. مطالعات نشان دادند 1397گیرد )کردنائیج، ار میقرمورداستفاده ن يماني معدوره زيك ل طودر خريد كالاها ت حتمالااشناسايي 

لامبر (. مطابق با پژوهش 1399)مرادی و همکاران، ند ها را دارم آننجاار شوند كه قصد يگدرهايي رفتادر رند دارتمايل اد فرکه ا
ين است. بنابرر افتام رنجااي ام شخص بريتصمکننده منعکسكه  شودمیهني تعريف ذيك حالت عنوان ري بهفتارقصد (، 2020)

کند تا ارتباط بهتری با گروه هدف برقرار کنند )احمد كمك ن يابازاربه باتواند کنندگان میري مصرففتارمقاصد ي از بهتردرك شتن دا
 (.2018و همکاران، 

 رفتار اشتراک دانش و رفتار خرید
کنند تا به تقاضای بازار و ها کمک میطور فعال به شرکتپردازند، بهید و استفاده از محصولات میتنها به خرامروزه مشتریان نه

ها و برندهایشان به اشتراک ها موجبات خود را با شرکتها و ایدهببرند و با ارائۀ پیشنهادبهبود محصولات، خدمات و فرآیندها پی
های مختلف آموزش، زمینهای درطور گستردهگذاری دانش در جوامع آنلاین بهتراک(. مسئلۀ به اش2019بگذارند )ساری و همکاران، 

2مدیریت منابع انسانی و بازاریابی اهمیت دارد )سلیم عنوان یک منبع مهم و استراتژیک (. امروزه، دانش مشتری به2021و همکاران،  
حال ظهور و بهبود روابط های بازارِ درتسهیل درک فرصت تواند به پشتیبانی از توسعۀ محصول جدید،شود؛ زیرا میشناخته می

3نورمدت مشتری کمک کند )لاک و رضاییبلند  (. 2021؛ دگبی و پلتو، 2018، 
محور تغییر محور به یک استراتژی مشتریکار خود را از یک استراتژی محصولوها استراتژی کسببنابراین بسیاری از شرکت

4هایی برای توسعۀ فرآیند اشتراک دانش مشتری هستند )لیصدد ایجاد مکانیزم( و در2019ن، اند )ساری و همکاراداده و همکاران،  
های اجتماعی بهترین راه برای استفاده از دانش مشتریان است اند که استفاده از شبکهها متوجه شدهطور خاص، شرکت(. به2022

5)کیم و جانگ 6؛ وانگ2019،  حال رشد است؛ زیرا طور چشمگیری درهای اجتماعی بهکنندگان در شبکهمصرف(. تعامل 2022، 
ها (. بدین ترتیب ایجاد همکاری با مشتریان به شرکت2022های تجاری بسیاری نیز شده است )لی و همکاران، موجب رشد فرصت

( به عبارت دیگر 2021سلیم و همکاران،  ؛2018کند تا به مزیت رقابت استراتژیک بازار دست یابند )گوان و همکاران، کمک می
( که می تواند با توجه 2020گذاری دانش مشتری یک عنصر جدید از ارتباطات بازاریابی است )بوگشان و عطار، فعالیت به اشتراک

7و لین و هوانگ 2022به نیازهای مشتریان، رفتار خرید انها را تحریک کند  )لی و همکاران،   ،2021 .) 

 اسلامی: –ایرانی سبک زندگی 
کید می در بحث سبک زندگی مصرف کننده بر مفهوم قوم( 1987شیمپ و شارما ) کنندگان به  گرایی مصرف کنند، قوم گرایی تأ

ت وارداتی لاآنها معتقدند که خرید محصود، گذار دهد و بر رفتار خریدشان تأثیر می آنها احساس هویت فردی و احساس تعلق می
گرایی و اثرات  قوم(، 1402)آندرواژو همکاران،  شود داخلی و از دست دادن مشاغل می لطمه زدن به اقتصاد  اشتباه است؛ و باعث

اند.  شان در حال تهدید شدن هستند را مورد بحث قرار داده آن بر رفتار مصرف کنندگان را زمانی که آنها بر این باورند که منافع ملی
اند در مقایسه با محصوالت کشورهای دیگر  ت که در کشور خود ساخته شدهلابرای محصوتری لابیشتر مصرف کنندگان ارزش با

 منزله فعالیتی معنادار در سبک زندگی مهم مصرف به(. 1402)رضایی و همکاران، مدارانه است  قائل هستند که این بیشتر تمایل قوم
 های ایرانی صورت پذیرد، طبعا می وعه واحدی از ارزشهای مصرفی فرد بر اساس مجم اگر انتخاب، ترین نقش را بر عهده دارد
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توان انتظار داشت که نوعی انسجام و سازگاری بین این انتخاب ها وجود داشته است و الگوی مصرف فرد را تحت تأثیر خود قرار 
ت )موسوی و همکارن، اسلامی از اهمیت بالایی برخوردار اس –و بدین ترتیب بررسی موضوعات مرتبط با سبک زندگی ایرانی  دهد

1399.) 
 

 چارچوب نظری
( می باشد که به بررسی رابطه 2022( و چن و همکاران )2022چارچوب نظری تحقیق بر گرفته از مطالعات لی  و همکاران )

 تقلید و انگیزه  و تأثیر آن بر رفتار خرید مصرف کننده در تجارت اجتماعی می پردازد.

 
 به شرح زیر می باشد:بدین ترتیب فرضیه های تحقیق 

 بین انگیزه نوع دوستانه و رفتار اشتراک دانش رابطه معنی داری وجود دارد. .1
 بین انگیزه لذت جویانه و رفتار اشتراک دانش رابطه معنی داری وجود دارد. .2
 بین فشار ادراک شده و رفتار اشتراک دانش رابطه معنی داری وجود دارد. .3
 راک دانش رابطه معنی داری وجود دارد.بین پاداش های خارجی و رفتار اشت .4
 بین تقلید و قصد خرید رابطه معنی داری وجود دارد. .5
 عدم اطمینان محصول رابطه بین تقلید و قصد خرید را تعدیل می کند. .6
 عدم اطمینان تناسب محصول رابطه بین تقلید و قصد خرید را تعدیل می کند. .7
 خرید را تعدیل می کند.عدم اطمینان فروشنده رابطه بین تقلید و قصد  .8
 بین رفتار اشتراک دانش  و رفتار خرید مصرف کننده در تجارت اجتماعی رابطه معنی داری وجود دارد. .9

1  بین قصد خرید  و رفتار خرید مصرف کننده در تجارت اجتماعی رابطه معنی داری وجود دارد. .0
 

 پژوهشپیشینه 
 نیآنلا دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه رگذارانیتأث یهایژگیو ریتأث بررسی در پژوهشی به (1400) یخانیزاده و ول یشکرچ

هدف  پرداختند.( نستاگرامیکنندگان صفحات پوشاک چرم در او برند )مورد مطالعه: دنبال غینگرش به تبل یانجینقش م قیازطر
 یانجیبا درنظرگرفتن نقش م نیآنلا دیبر قصد خر یاجتماع یهارسانه ینفلوئنسرهایا یهایژگیو ریتأث یپژوهش حاضر بررس

بوده  نستاگرامیکنندگان صفحات پوشاک چرم در اپژوهش شامل دنبال یآمار ۀو نگرش به برند بوده است. جامع غینگرش به تبل
 یراپژوهش ب نیاند. در ادردسترس انتخاب شده یرتصادفیغ یریگبا استفاده از روش نمونه نهعنوان نمونفر از آنها به 200که 

 یبرمبنا یمعادلات ساختار یسازبا استفاده از روش مدل اتیها از پرسشنامه استفاده شده است. آزمون فرضداده یگردآور
 یهایژگیو یۀاز آن بود که کل یحاکپژوهش  یهاافتهی( انجام شده است. SEM-PLS) یروش حداقل مربعات جزئ
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 نیآنلا دیبر قصد خر یمعنادار ریتأث غینگرش به تبل کهیداشته است. درحال یمعنادار ریتأث نیآنلا دیبر قصد خر نفلوئنسرهایا
 ،ییآشنا یهایژگیمعنادار و ریتأث انگریب جیعلاوه، نتانداشته است. به نیآنلا دیبر قصد خر یمعنادار ریداشته، نگرش به برند تأث

 بوده است. غینگرش به تبل یانجینقش م قیطرز ا نیآنلا دیبر قصد خر ندبودنیاعتماد و خوشا
از کسب و  انیمشتر دیو قصد خر یرفتار لیتما شیعوامل موثر بر افزا یبررس قیقی بهدر تح (1400) همکارانبازقلعه و  ییفدا

با یکارها  شیعوامل موثر بر افزا ی، بررسقیتحقاین هدف  پرداختند. UTAUT یکرونا با استفاده از فناور طیدر شرا یلیمو
با یاز کسب و کارها انیمشتر دیو قصد خر یرفتار لیتما در سراسر افراد  UTAUT یکرونا با استفاده از فناور طیدر شرا یلیمو

با ایاز خدمات  کباریکشور که حداقل   یامونهن قیتحق یبررس یباشد. برا یاستفاده کردند؛ م یلیمحصولات کسب و کار مو
 یها شنیکیاپل یمجاز یشبکه ها ریسا نستاگرامیو صفحات در ا یکانال تلگرام نینفر به صورت در دسترس از ب 400شامل 

آن  ییایو پا ییسوال که روا 20نامه استاندارد با داده پرسش یاسنپ، سکه، آپ، بفود سافت و بازار انتخاب شدند. ابزار گردآور
انجام گرفت. در سطح  یو آمار استنباط یفیآمار توص ها با استفاده ازداده لیو تحل هیشد. تجز عیوزت یجامعه آمار نیو ب دییتا

مدل معادلات  ،یهمبستگ یاز روشها یدر سطح آمار استنباط ؛یو درصد فراوان یچون فراوان ییهااز شاخص یفیآمار توص
 لیو تحل هیتجز جیاستفاده شد. نتا زرلیو ل Spss یمنظور از نرم افزارها نیا یانجام شده است؛ که برا ریمس لیتحل ،یساختار

بودند که  یکننده از عوامل مهم شرکت لیتسه طیو شرا یمورد انتظار، نفوذ اجتماع ییبود که تلاش مور انتظار، کارا نیا انگریب
با یصاحبان کسب و کارها با یها شنیکیاپل زا دیخر یدر راستا انیمشتر لیتوانند بر تما یبا بهبود آنها م یلیمو  طیدر شرا یلیمو
  بگذارند. ریتوانند تاث یبه خارج شدن از منزل دارند م لیکرونا که مردم کمتر تما

ارائه « یاجتماع یمصرف کننده در کسب و کارها یرفتار ها یاثرات مقطع »( مقاله ای را با عنوان 1400) انیو اکبر یمحمد
از هفت پرسشنامه که  قیبه اهداف تحق لین یاست. برا ونیرگرس-یاز نوع همبستگ یفیمورد استفاده توص قیروش تحق دادند.

 ،یرخواهیخ یدانش محصول، فاکتورها ،یذهن یادراک شده، نگرش مصرف کننده، هنجارها یکنترل رفتار د،یشامل )قصد خر
ها از پرسشنامه ییمحتوا ییروا نییتع یحاضر برا پژوهشدر  نی( استفاده شد. همچنیقیو مراجع تطب یمراجع هنجار

و کلوب  نستاگرامیتلگرام، ا یسه شبکه اجتماع یرانیکاربران ا هیپژوهش شامل کل یاستفاده به عمل آمد. جامعه آمارمتخصصان 
دسترس تعداد نمونه  رد یری% و با روش نمونه گ 95 نانیبود، که براساس فرمول کوکران مربوط به جامعه نامحدود در سطح اطم

ادراک شده بر  ینشان داد که کنترل رفتار قیتحق یها افتهیقرار گرفت.  ید بررسشد که مور نیینفر تع 384پژوهش حاضر  یبرا
 دیمصرف کننده بر قصد خر یذهن یمثبت دارد. هنجارها ریتاث دیندارد. نگرش مصرف کننده بر قصد خر ریتاث دیقصد خر

ادراک شده بر کنترل  سکیمثبت دارد. ر ریتاث انیدرک شده مشتر یادراک شده بر کنترل رفتار تی. مزدمثبت دار ریتاث یمشتر
 یاخلاق تیمثبت دارد. هو ریتاث انیدرک شده مشتر یندارد. مشارکت ادراک شده بر کنترل رفتار ریتاث انیدرک شده مشتر یرفتار

 ریثبر نگرش مصرف کنندگان تا ی. دانش محصولات شرکت اجتماعداردمثبت  ریبر نگرش تاث ییمثبت دارد. آشنا ریبر نگرش تاث
 مثبت دارد. ریتاث یذهن یبر هنجارها یقیمثبت دارد. مراجع تطب ریتاث یذهن یبر هنجارها یمثبت دارد. مراجع هنجار
پردازی انگیزه1398امیرالسادات و همکاران ) کنندگان برای مشارکت های مصرف( در مطالعه ای تحت عنوان شناسایی و الگو

از استخراج مفاهیم و موضوعات مرتبط با مشارکت در شرکت زمزم ایران، پسدر خلق مشترک ارزش در صنعت نوشیدنی در 
های رفتاری، هیجانی، منافع ها شامل انگیزهشاخص شناسایی کردند. این شاخص 13کد گزینشی و  66خلق مشترک ارزش، 

امل اطلاعاتی، هدفمندی شده، یادگیری اجتماعی، عوگرایی، عملکرد اداراکشده، فنی، جمعمالی، اجتماعی، ریسک ادارک
های روانی، اجتماعی و هیجانی بیشترین تأثیرگذاری را روی دهد انگیزهشخصی، روانی و انتظار مالی هستند. نتایج نشان می

 پذیرند.ها تأثیر میصورت مستقیم یا غیرمستقیم از این ویژگیای که ده انگیزة دیگر بهگونهها دارند؛ بهسایر انگیزه
سازی گذاری دانش قبل و بعد از پیادههای انگیزه کارکنان و اشتراکوضعیت یابی مؤلفه به بررسی( 1398اران )الهی و همک

بی در صنایع برودتی  شاخص تأثیرگذار بر  9. در این پژوهش پس از مطالعه مبانی نظری پرداختندمدیریت دانش و ارائه چارچو
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لات اجتماعی، فرهنگ، هنجارهای ذهنی، کاربرد فناوری رسانه اجتماعی، گذاری دانش شامل تعامانگیزه کارکنان و اشتراک
های اجتماعی شناسایی و آزمون شد. دانش کارآمد، لذت کمک به دیگران، اعتماد، بازخورد مناسب و درک سودمندی رسانه

وب، وضعیت انگیزه گذاری دانش ارائه گردید. بر اساس این چارچسپس چارچوب وضعیت یابی انگیزه کارکنان و اشتراک
ها بررسی سازی مدیریت دانش در دو شرکت برودتی بر اساس این شاخصگذاری دانش قبل و بعد از پیادهکارکنان و اشتراک

سازی مدیریت دانش در مقایسه با قبل از آن تفاوت گذاری دانش بعد از پیادهشد. نتایج نشان داد که انگیزه کارکنان و اشتراک
 .بهبود یافته است معناداری دارد و

1هو و ژو مصرف کنندگان در تجارت  دیبر قصد خر یاجتماع یاثرات استفاده از رسانه ها»مقاله ای را با عنوان (2022) 
را اتخاذ کرد و نقش استفاده از  یشیمایپ قیروش تحق کی مقالهاین  ارائه کردند.«یفرهنگ نیب یتجرب لیتحل کی: یاجتماع

متنوع  یفرهنگ طیمح کیدر  یتجارت اجتماع یهاتیساکاربران در وب دیقصد خر ختنیرا در برانگ یاجتماع یهارسانه
 یمعادلات ساختار یسازدلشد و با استفاده از م یآورکشور جمع 135از  یالمللنیب یدانشجو 2058ها از کرد. داده ییشناسا

 دیبا یکه دست اندرکاران تجارت اجتماع دهدیمقاله نشان م نیا یهاافتهیقرار گرفت. لیو تحل هیمورد تجز MPLUSبر  یمبتن
قصد  ختنیدر هنگام برانگ ینقش بازدارنده فاصله فرهنگ نیو همچن یو هوش فرهنگ یاجتماع یهاکننده رسانهفعال یهااز نقش

گاه باشند. هر اقدام یفرهنگنیب یتجار اتیدر عمل انیمشتر دیخر بهبود هوش  یبرا یاجتماع یهاکه با استفاده از رسانه یآ
آنها مؤثر  دیقصد خر شیافزا یبرا شود،یم لیتسه یفاصله فرهنگ یکاهش اثرات منف و یالمللنیکنندگان بمصرف یفرهنگ

 نیب طیاطلاعات و رونق کسب و کار در مح یفناور شرفتیپ نیب کپارچهیمطالعه روابط متقابل و  نیاساس، ا نیاست. بر ا
 کند. یجامعه کمک م داریبه توسعه پا تیکند که در نها یم دییرا تأ یفرهنگ

2تون  یشبکه ها یها تیسا قیاز طر یدر تجارت اجتماع دیخر یکاربران زن برا یقصد رفتار »مقاله ای را با عنوان  (2021) 
 دیسهولت، اعتماد، لذت و قصد خر ،ینفوذ کلام ،ینفوذ اجتماع نیپژوهش حاضر با هدف کشف رابطه ب پرداختند.«یاجتماع

( انجام شده است. SNS) یاجتماع یهاشبکه یهاتیتوسط کاربران زن سا ژهی(، به وS-Commerce) یدر تجارت اجتماع
آمده از نظر نرمال دستبه یهاشد. داده یآورجمع  نیآنلا ینظرسنج کی قیاز طر SNSپاسخ از کاربران زن  280در مجموع 

 یمورد بررس هاهیآزمون فرض ی( براSEM) یمعادلات ساختار یسازو برازش مدل با استفاده از مدل ییایسازه، پا ییبودن، روا
 ریلذت تحت تأث انیم نیو اعتماد دارد. در ا یکلام ریبر تأث یمعنادار ریتأث یاجتماع ریکرد که تأث دییمطالعه تأ نیقرار گرفتند. ا

خدمات از تجارت  ایمحصولات  دینشان داد که اعتماد و لذت بر قصد خر نیهمچن جیاعتماد و سهولت قرار گرفت. نتا
که  یگذاشت. در حال ریبر اعتماد و سهولت تأث یکلام ریتأث ن،یمثبت دارد. علاوه بر ا ریتأث SNSتوسط کاربران زن  یاجتماع
 و لذت، سهولت و اعتماد معنادار نبود.  یاعنفوذ اجتم نیرابطه ب
3وانگ در تجارت اجتماعی:  ( در مطالعه خود تحت عنوان بررسی اثرات انگیزش بیرونی بر رفتار مشتری2019و همکاران ) 

شناخت ادراکات مشتریان از مزایای تجارت اجتماعی، چهار نوع انگیزش بیرونی را اعم از انگیزش خارجی، انگیزش 
را تعریف کردند؛ و تأثیرات آنها روی قصد مشتریان برای کمک  شده و انگیزش یکپارچهشده، انگیزش همانندسازیفکنیدرون

به خود منجر به رفتارهای متعاقب آنها  شود و مزایای مورد ادراک از تجارت میبه ارائه اطلاعات در تجارت اجتماعی را که به نو
دی مزایای تجارت اجتماعی در نظر بندهد، بررسی کردند. همچنین تاثیر تعدیلگر جنسیت را در فرمولمیاجتماعی را افزایش 

 ( انگیزش خارجی و همانندسازی شده مشتری،1های نظرسنجی طولی از مشتریان آمازون، دریافتند که گرفتند. بر اساس داده
( قصد مشتریان به طور مثبت با رفتارهای آینده آنها مرتبط 2تاثیر مثبتی بر قصد کمک به اطلاعات تجارت اجتماعی دارد؛ 

                                                             
1 Hu & Zhu 
2 Tun 
3 Wang 
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به خود، ادراکات آنها از مزایای تجارت اجتماعی را تسهیل است،  ( جنسیت، تأثیر رفتار بر مزایای تجارت 3کند. و میکه به نو
  کند.میاجتماعی را تعدیل 

 
 وجه نوآوری مقاله حاضر نسبت به مطالعات پیشین

اسلامی در بستر تجارت الکترونیک  -ایرانی  مصرف کنندهتا کنون در ایران تحقیقی به بررسی تأثیر دو مؤلفه انگیزه و تقلید 
نپرداخته است و از این منظر جدید و نوآور است. همچنین این مطالعه از حیث قلمرو مکانی )استان زنجان( و قلمرو زمانی 

 ( جدید و نوآور می باشد.1402)سال 
   

   پژوهشروش 
به  پیمایشی از نوع همبستگی می باشد. کاربردی از آن جهت که –نظر هدف،  کاربردي و ازنظر روش، توصیفی  این تحقیق از

-جمع امکانکند، توصیفی از آن جهت که پردازش می  اسلامی را -رفتار مصرف کنندگان ایرانی درک و حل مسائل مربوط به 

ع پرسشنامه در استان زنجان را فراهم می کند، پیمایشی از آن جهت که توزی آوری و توصیف ماهیت بخش جمعیت شناختی
 . کوشد تا نوع رابطه میان یک چند متغیر را شناسایی یا درک نمایدپژوهشگر میصورت گرفته است و همبستگی به این دلیل که 

اسلامی در استان زنجان تشکیل می دهد،  –جامعه آماری این پژوهش را کلیه مصرف کنندگان البسه ورزشی با تمایلات ایرانی 
ران زنجانی محصولات ورزشی با پوشش اسلامی در دو شبکه اجتماعی پرطرفدار اینستاگرام و تلگرام و بدین ترتیب کلیه خریدا

ا توجه به تعداد بسیار زیاد دو سایت فروش اینترنتی ایرانی پرطرفدار یعنی دی جی کالا و ترب در نظر گرفته شده است، ب
ایران و همچنین ساختار خاص شبکه های اجتماعی که  اسلامی در جامعه اسلامی -کنندگان پوشاک ورزشی ایرانی مصرف

امکان دسترسی به تمام اعضا و رعایت شرط برابری در انتخاب برای همه آنها وجود ندارد، از روش نمونه گیری غیر احتمالی از 
 نوع سهمیه ای و گلوله برفی استفاده شده است. 

و لینک آن در صفحات انجمن ها و گروه های این شبکه های  برای این منظور پرسشنامه الکترونیکی آنلاینی طراحی شد
اجتماعی قرار گرفت، افراد به طور تصادفی پرسشنامه ها را تکمیل کردند و در صورت تمایل آن را برای گروه ها و انجمن های 

است طبق نظر ایشان  ( عمل شده2004دوستان خود فرستادند. برای اطلاع از تعداد نمونۀ لازم طبق نظر شوماخر و لوماکس )
نمونه در نظر گرفته می.شود  15تا  5برای پژوهش های با روش معادلات ساختاری به ازای هر متغیر آشکار شاخص های مدل 

نمونه انتخاب شده  15متغیر آشکار )تعداد( سؤالهای پرسشنامه وجود دارد به ازای هر یک  36از آنجا که در پژوهش حاضر 
 مونه برای اجرای پژوهش لازم است. ن 540است بدین ترتیب 

با استفاده از ابزار  ها در دو بخش آمار توصیفي و استنباطي انجام پذیرفته است در بخش آمار توصیفيتحلیل داده و تجزیه
ها، به کمک الگوهای آمار استنباطی، و پردازد و پس از توصیف دادههای آمار توصیفی به توصیف جامعه آماری میشاخص

 داده ها پرداخته شده است. لتحلی و به تجزیه Smart PLSو  SPSSافزارهای ( و با کمک نرمSEMمعادلات ساختاری ) روش
 

  پژوهشهای هیافت
( %59نفر ) 321نفر(، جنسیت  540اسلامی در استان زنجان ) –از میان کلیه مصرف کنندگان البسه ورزشی با تمایلات ایرانی 

نفر  119( متاهل می باشند، همچنین سن %54نفر) 293( مجرد و %46نفر ) 247که در این بین ( زن %41نفر) 219مرد و 
 %( بالاتر 14نفر ) 78سال و  35تا  31%( بین  30نفر ) 162سال،  30تا  25%( بین  34نفر ) 181سال،   25%( زیر  22)

%( لیسانس و  42نفر ) 228%( فوق دیپلم،   26نفر ) 140%( دیپلم،   15نفر ) 79سال  می باشد، البته تحصیلات  35 از
 مي باشند. %( دارای مدرک فوق لیسانس و بالاتر 17نفر ) 93
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بستگی هر سازه سی میزان همشده است که به بررگیری روایي پرسشنامه در این پژوهش از روایي همگرایی استفادهجهت اندازه
 پردازد.ها( خود میبا سؤالات )شاخص

 گرا متغیرهای پنهان پژوهشنتایج روایی هم  -2جدول 
 میانگین واریانس استخراجی متغیر

 0.682 انگیزه لذت جویانه
 0.650 انگیزه نوع دوستانه

 0.733 تقلید
 0.652 رفتار اشتراک دانش

 0.581 رفتار خرید مصرف کننده
 0.760 اطمینان تناسب محصولعدم 

 0.701 عدم اطمینان فروشنده
 0.655 عدم اطمینان محصول

 0.702 فشار ادراک شده
 0.592 قصد خرید

 0.731 پاداش های خارجی
 

1با توجه به اینکه مقدار مناسب برای AVE ،5/0 های جدول فوق این معیار در مورد متغیرهای مکنون است و مطابق با یافته
گیری پایایی از معیار شود و جهت اندازهاند، درنتیجه مناسب بودن روایی همگرای پژوهش تأیید میمناسبی را اتخاذ نموده مقدار

 شده است.آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی استفاده
 

 تایج معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی متغیرهای پنهان پژوهشن -3جدول 

 متغیر
 ضریب آلفای کرونباخ

Alpha>0.7 
 ضریب پایایی ترکیبی

CR>0.7 
 0.865 0.767 انگیزه لذت جویانه
 0.847 0.731 انگیزه نوع دوستانه

 0.892 0.818 تقلید
 0.882 0.821 رفتار اشتراک دانش

 0.846 0.758 رفتار خرید مصرف کننده
 0.904 0.842 عدم اطمینان تناسب محصول

 0.876 0.788 عدم اطمینان فروشنده
 0.851 0.737 عدم اطمینان محصول

 0.876 0.789 فشار ادراک شده
 0.849 0.756 قصد خرید

 0.891 0.817 پاداش های خارجی
 

های جدول فوق این معیارها در است و مطابق با یافته 7/0با توجه به اینکه مقدار مناسب برای آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی 
                                                             
1 Average Variance Extracted 
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 .توان مناسب بودن وضعیت پایایی پژوهش را تأیید نموداند، میمناسبی را اتخاذ نمودهمورد متغیرهای مکنون مقدار 
ی مدل در حالت استاندارد و دهندهنشان 2آورده شده است، شکل  3و  2های در ادامه آزمون مدل ساختاری پژوهش در شکل

( قرا -1،1ضرایب بارهای عاملی که در بازه ) ضرایب مسیر یا 2داری است. در شکل ی مدل در حالت معنیدهندهنشان 3شکل 
 شده است.محاسبه 05/0داری در سطح خطای ضرایب معنی 3ر دارند و در شکل 

 
 های پژوهش(مدل در حالت استاندارد )منبع: یافته  -2شکل 

 

 
 های پژوهش(داری )منبع: یافتهمدل در حالت معنی -3شکل 
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باشند و بیانگر این است می 96/1تر از بزرگ (T-value)، مقادیر ضرایب معناداری شودمشاهده می 3طور که در شکل همان
 باشند. دار میمعنی 05/0در سطح خطای  2تمامی ضرایب مسیر در شکل 

ک متغیر زا بر یمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون  2Rستفاده می شود،   2Qو   2Rجهت برازش مطلوب از ضرایب 
گرفته  در نظر 2Rبه عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  67/0و  33/0، 19/0زا دارد و سه مقدار درون

تر باشد بهتر نزدیک 1ر چه به قرار دارد که ه 1و  0کند و بین قدرت پییش بینی مدل را مشخص می  2Qشود.  همچنین معیارمی
ب نشان از را کسب نماید، به ترتی 35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار ازه درونو در صورتی که مقدار آن در مورد یک س ؛است

 .های برون زای مربوط به آن را داردبینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهقدرت پیش
1همچنین در این مطالعه جهت بررسی برازش مدل کلی از معیار  GOF به  36/0و  25/0، 01/0شود که سه مقدار استفاده می

به میزان  GOFمعرفی شده است. با توجه به مقدار بدست آمده برای   GOFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای
 شود.است(، بنابراین برازش بسیار مناسب مدل کلی تأیید می 36/0)که بزرگتر از 762/0

 آزمون های برازش مطلوب تحقیق-5جدول 
 Communality 2R Q² متغیرهای مکنون

 0.412 - 0.682 لذت جویانهانگیزه 
 0.366 - 0.650 انگیزه نوع دوستانه

 0.368 - 0.733 تقلید
 0.354 0.891 0.652 رفتار اشتراک دانش

 0.356 0.773 0.581 رفتار خرید مصرف کننده
 0.433 - 0.760 عدم اطمینان تناسب محصول

 0.480 - 0.701 عدم اطمینان فروشنده
 0.384 - 0.655 عدم اطمینان محصول

 0.358 - 0.702 فشار ادراک شده
 0.386 0.954 0.592 قصد خرید

 0.430 - 0.731 پاداش های خارجی
𝐂𝐨𝐦𝐦𝐮𝐧𝐚𝐥𝐢𝐭𝐲̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  R2̅̅̅̅  GOF 

676/0 859/0 762/0 
  

 در جدول زیر آورده شده است: 3و شکل  2نتایج ضرایب مرتبط با فرضیات مدل پژوهش با توجه به شکل  
 

 روابط مستقیم و ضرایب معناداری فرضیات مدل پژوهش نتایج -6جدول 

 فرضیه
ضریب 

 مسیر
ضریب 

 معناداری
نتیجه 
 آزمون

دارد.  تایید 443/3 336/0 بین انگیزه نوع دوستانه و رفتار اشتراک دانش رابطه معنی داری وجود 
دارد.  تایید 129/6 374/0 بین انگیزه لذت جویانه و رفتار اشتراک دانش رابطه معنی داری وجود 

دارد.  تایید 256/5 356/0 بین فشار ادراک شده و رفتار اشتراک دانش رابطه معنی داری وجود 
دارد.  تایید 722/6 383/0 بین پاداش های خارجی و رفتار اشتراک دانش رابطه معنی داری وجود 

                                                             
1 Goodness of Fit 
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 تایید 470/2 317/0 بین تقلید و قصد خرید رابطه معنی داری وجود دارد.
 تایید 878/5 358/0 اطمینان محصول رابطه بین تقلید و قصد خرید را تعدیل می کند.عدم 

 تایید 620/3 337/0 عدم اطمینان تناسب محصول رابطه بین تقلید و قصد خرید را تعدیل می کند.
 تایید 215/3 329/0 عدم اطمینان فروشنده رابطه بین تقلید و قصد خرید را تعدیل می کند.

دارد. بین رفتار  تایید 832/10 515/0 اشتراک دانش و رفتار خرید مصرف کننده در تجارت اجتماعی رابطه معنی داری وجود 
دارد.  تایید 094/8 462/0 بین قصد خرید و رفتار خرید مصرف کننده در تجارت اجتماعی رابطه معنی داری وجود 

 
  گیری بحث و نتیجه

 بحث
های اجتماعی مانند اینستاگرام و فیسبوک تجارت الکترونیک است که با استفاده از شبکهتجارت اجتماعی یک شاخه جدید از  

ها، تواند به دلیل نیازها و خواستهاست، این تغییرات میشود، این نوع تجارت باعث تغییر رفتار خرید مصرف کننده شدهانجام می
اسلامی رخ دهد، همچنین تجارت اجتماعی  -ایرانی تاثیرگذاری محیطی و غیر مستقیم، ضرورت محیط اجتماعی، فرهنگ 

کند تا محصولات خود را و فرصتی برای کاربران فراهم می شودباعث ایجاد گفتگو و ایجاد تغییر رفتار خرید مصرف کننده می
ه به وبسایت های اجتماعی مرور کنند و سپس با استفاده از اپلیکیشن برند مورد نظر خود بدون مراجعهای رسانهدر پلتفرم

، سبک خاص تمایلات ایرانی اسلامیاسلامی را تقاضا نمایند،  –فروشگاه اینترنتی خرید خود را انجام دهند و تمایلات ایرانی 
، همان طور که بیان شد هدف اصلی بررسی رفتار خرید مصرف مصرف کننده با تأثیر اعتقادات دینی و فرهنگی ایرانی است

تجارت اجتماعی از طریق دو مسیر تقلید و انگیزه است که در چارچوب نظری تحقیق نشان داده شده  اسلامی در –کننده ایرانی 
 است، تجزیه و تحلیل آماری با رویکرد معادلات ساختاری و به کمک نرم افزار اسمارت پی ال اس صورت گرفت.

 
 گیرینتیجه

 خلاصه نتایج تحقیق بدین شرح است که: 
)انگیزه لذت جویانه و انگیزه نوع دوستانه( با رفتار اشتراک دانش رابطه معنی داری وجود دارد که بین انگیزه های درونی  (1

 ( می باشد.2023( و جورج و همکاران )1399همسو با نتایج مطالعات رسائی نژاد و همکاران )
ه معنی داری وجود دارد که بین انگیزه های بیرونی )فشار ادراک شده و پاداش های خارجی( با رفتار اشتراک دانش رابط (2

 ( می باشد.2021( و ژانگ و همکاران )1400) ذکیانی و همکاران،همسو با نتایج مطالعات 
بین رفتار اشتراک دانش و رفتار خرید مصرف کننده در تجارت اجتماعی رابطه معنی داری وجود دارد که همسو با نتایج  (3

 .( می باشد2021)( و دگبی و پلتو 2018نور )مطالعات لاک و رضایی
( و چن 1400بین تقلید و قصد خرید رابطه معنی داری وجود دارد که همسو با نتایج مطالعات شکرچی زاده و ولیخانی ) (4

 ( می باشد.2022و همکاران )
ین تقلید و قصد خرید را تعدیل عدم اطمینان محصول، عدم اطمینان تناسب محصول و  عدم اطمینان فروشنده رابطه ب (5

(، وانگ  و 2022(، چن و همکاران )1400که همسو با نتایج مطالعات مطالعات شکرچی زاده و ولیخانی )کند می
 ( می باشد.2022همکاران )

بین قصد خرید  و رفتار خرید مصرف کننده در تجارت اجتماعی رابطه معنی داری وجود دارد که همسو با نتایج مطالعات  (6
 ( می باشد.1402اران )( و خادمی و همک1398اسدالهی دهکردی )
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 اتپیشنهاد
 با توجه به نتایج تحقیق پیشنهادات زیر ارائه می شود: 

اسلامی برای لذت های احساسی یا ارضای نیازهای  -محصولات لذت جویانه برای ارضای خواسته های مصرف کننده ایرانی 
آنهاست، خریداری و مصرف می شوند  و بدین فرهنگی و اجتماعی که مرتب با احساس آنها از دیگران و احساس دیگران از 

ترتیب پیشنهاد می گردد با فروشگاه های اینترنتی کالاهای ورزشی در استان زنجان تبلیغات محیطی و پس زمینه ای متناسب با 
 اسلامی را شناسایی و طراحی کنند. -نیازها و هیجانات مصرف کننده ایرانی 
اسلامی را تحریک می کند و  -رخواهی مصرف کننده ایرانی یمحرک مقاصد و نیات خانگیزه های نوع دوستانه همواره عامل 

گردد فروشگاه های اینترنتی کالاهای ورزشی در استان زنجان برای تمایل به ایجاد ارتباطات برند در بدین ترتیب پیشنهاد می
محیط زیست و غیره استفاده  ه بی بضاعتان، حفظمک خیرخواهانه بشبکه اجتماعی، مشتریان از انگیزه های نوع دوستانه مانند ک

 کنند.
در تجارت اجتماعی، اشتراک گذاری دانش یکی از عوامل کلیدی برای موفقیت شرکت هاست، افزایش تعاملات اجتماعی و 

راک دانش تواند به افزایش رفتار اشتاسلامی می -ایجاد فضایی برای به اشتراک گذاری نظرات و تجربیات مصرف کننده ایرانی 
های اجتماعی های تجارت اجتماعی منجر شود و بدین ترتیب پیشنهاد می شود فضای ارائه تجربیات مشتریان در رسانهدر سایت

تواند نین پاسخ به سوالات متداول که میبا نوآوری های جدید همانند اشتراک نقاط ضعف و قوت با ارائه عکس ایجاد شود، همچ
 روشنده و محصول گردد.باعث افزایش اعتماد به ف

مهم است و بدین ترتیب پیشنهاد در تجارت اجتماعی، تأثیرگذاری افراد و ارتباطات اجتماعی بر رفتار مصرف کننده بسیار 
و غیره( ازطریق  بوک، توییتر، اینستاگرام، واتساپ، یوتیوب،شود مدیران و بازاریابان در صفحه شبکه های اجتماعی)فیسمی

اسلامی  -حتواهایی را دربارۀ برند موردنظر تولید کنند که دربارۀ ارزش پیشنهادی که برند به مصرف کننده ایرانی اینفلوئنسرها م
 دهد، توضیحاتی دربارۀ محصول ارائه کنند و اثربخشی تبلیغ را افزایش دهند تا اعتمادمخاطبان را به خود جلب کنند.ارائه می

د و قصد خرید وجود دارد که نشان دهنده وجود عدم اطمینان در رفتارهای تقلید گونه عدم اطمینان همواره در رابطه بین تقلی
ای و مشاهده خرید سایر مصرف کنندگان بر قصد و نیت خریداران ای مثبت، محتوای تبلیغات توصیهاست، تبلیغات توصیه

اسلامی باشند و با  -مصرف کننده ایرانی  ندگان همیشه در دسترس و کنارو بدین ترتیب پیشنهاد می شود فروشتاثیرگذار است 
مشتریان و مخاطبان ارتباط مداوم داشته باشند. برای حل مشکلات و پاسخ به سؤالات مخاطبان هدف خود، همیشه در دسترس 

 باشند تا قابلیت عدم اطمینان کاهش یابد.
اسلامی در تجارت  -رفتار مصرف کننده ایرانی لی در تعیین اجتماعی بسیار مهم است و عامل اص قصد و نیت خرید در تجارت

گردد عواملی مانند سهولت استفاده از تجارت اجتماعی و یا تسهیل در خرید محصولات، اهمیت شود، پیشنهاد میاجتماعی می
به حریم خصوصی و ایجاد امنیت روانی و اجتماعی، وجود اطلاعات کامل در مورد تمام زوایایی محصول مورد توجه جدی 

 های اینترنتی کالاهای ورزشی در استان زنجان گردد.فروشگاه
 
  منابع 

 منابع فارسی
(. کتاب سنننجی جایگاه بازاریابی رسنانه 1401محمد. ) ,سننلطانی فر & ,ابوالحسنننی طرقیف فاطمهف حاتمی نسننبف سننید حسننن

 .23-9(: 1) 1، پژوهش های بازاریابی اسلامی .المللیاجتماعی در تحقیقات اسلامی بین
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(، تدوین مدل قصد 1398اسدالهی دهکردی الهه، حسنقلی پور یاسوری طهمورث، حاجی حیدری نسترن، امیرشاهی میراحمد. )
 .18-1(ف 1) 9خرید مجدد آنلاین در بازار ایران. پژوهش های مدیریت منابع سازمانی، 

شتراک گذاری و ق1399اعزازی، پریسا، محمدیف محمود، ) صد خرید در پلتفرم های تجارت اجتماعی آنلاین، (، عوامل مؤثر بر ا
 دومین کنفرانس بین المللی نوآوری در مدیریت کسب و کار و اقتصاد

شجویان 1400امید، مهدیه. ) سه ای بین دان شجویان )مقای ساتید به اخلاق حرفه ای بر خودکارآمدی و انگیزه دان (. تاثیر پایبندی ا
 . 69-49(ف  90)23ایرانف مهندسی و غیرمهندسی(. آموزش مهندسی 

پردازی انگیزه1398امیرالسنناداتف نسننیمف شننفیعیف میثمف حاجی پورف بهمنف سننلطانیف مرتضننی. ) های (. شننناسننایی و الگو
صرف شرکت زمزم ایران. تحقیقات بازاریابی نوینف م شیدنی؛  صنعت نو شترک ارزش در  شارکت در خلق م (ف 2)9کنندگان برای م
53-76 

ستان یزد. 1400امینیان، رعنا. ) شاک ا شگاه های آنلاین در حوزه پو صد خرید مجدد در فرو شتریان بر ق سی تاثیر وفاداری م (. برر
 همایش ملی پژوهش های مدیریت و علوم انسانی در ایران. 

تاکید بر اجتماعی با طراحی مدل بازاریابی رسننانه(، 1402ن، )نجفیف محسنن & ,آندرواژف لیلاف سنننجوریف آزادهف مرزوق پورف ندا
 .60-45(: 2) 1، پژوهش های بازاریابی اسلامی .ای خرده فروشیزنجیرههایعوامل اقتصادی و مذهب در فروشگاه

(، ضننرورت تجارت اجتماعی در تمایل به مشننارکت مشننتریان در فروشننگاه ها، 1398باجلانی، رسننتم و سننلطان پناه، هیرش، )
 ری، اهوازچهارمین کنفرانس ملی اقتصاد، مدیریت و حسابدا

سین. ) سنف کیانیف غلامح ستگیرف مح شدّت کنندگی عدم تقارن اطلاعاتی و بازا(. اثر تعدیل1399ترابیف ایرجف د ر رقابت ناقص بر 
 . 22-1(ف 2)12تأثیرگذاری قابلیت مقایسه و ثبات رویه بر هزینة سرمایۀ سهام عادی. نشریه پژوهش های حسابداری مالیف 

سی شکل گیری انگیزه مختارانه و تعهد 1400د بابکف ملک محمدیف الهه. )ذکیانیف زهراف علویف  صیل در  سی نقش رهبری ا (. برر
 .-(ف 64)16عاطفی کارکنان در تغییرات پیچیده سازمانی. فصلنامه انجمن علوم مدیریت ایرانف 

لاین با نقش میانجی نگرش مشنتری (،تأثیر انگیزه های مشنتری بر قصند خرید آن1399رسنائی نژاد، فاطمه و ایرانبان، سنیدجواد،)
سومین کنفرانس بین المللی  شیراز(، شهر  شاک در  صنعت پو شتریان  سانه های اجتماعی )مورد مطالعه: م سبت به بازاریابی ر ن

 مدیریت کسب و کار،تهران،
ر ذهن سننازی برند دهای جایگاهتحلیل مولفه(، 1402ز، )شننهناه، نایب زادن و رضننائیف مسننلمف حاتمی نسننبف سننید حسنن

 .33-15(: 4) 1، پژوهش های بازاریابی اسلامی .گان مسلمانکنندهمصرف
 شناسی تربیتی، یاسوج، فاطمیه ، چاپ هفتم.(، روان1399رمضانی، خسرو؛ )

سانه(. تأثیر ویژگی1400شکرچی زادهف زهراف ولیخانیف زهرا. ) صد خرید آنلاین ازطریق نقش های تأثیرگذاران ر های اجتماعی بر ق
صفحات پوشاک چرم در اینستاگرام(. تحقیقات بازاریابی نوینف م (ف 4)11یانجی نگرش به تبلیغ و برند )مورد مطالعه: دنبالکنندگان 

157-176. 
های بازرگانیف (. مروری بر تحلیل و مسیر تکامل نظریه های رفتار مصرف کننده. بررسی1401عزیزیف شهریارف آزمایش فردف هما. )

 137-119(ف 117)20
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(. بررسی رابطه بین دانش مشتری و وفاداری مشتریان با میانجگری ارزش مشتری )مورد مطالعه: 1401غلامی حسن آبادی سهیلا. )
 .144-130(ف 21)6صنایع لبنی اصفهان(. نشریه علمی رویکردهای پژوهشی نوین مدیریت و حسابداریف 

بر شننجاعت روانشننناختی و خود تعیین گری. مجله روانشننناسننی و  (، تأثیر مداخله رهیاری کیفیت زندگی1396فاضننل، پندار. )
 89-109( :1) 4روانپزشکی شناخت 

 دیو قصند خر یرفتار لیتما شیعوامل موثر بر افزا ی(. بررسن1400. )یزاده، هاد یحسنن و موسن ،یبی؛ غر نایبازقلعه، سنا ییفدا
با یاز کسب و کارها انیمشتر  .39-53(، 2)2و فروش،  غاتیتبل تیری. مدUTAUT یکرونا با استفاده از فناور طیدر شرا یلیمو

کید بر عوامل 1401قهرمان زادهف جواد. ) صد خرید و تعامل رفتاری مشتریان با تأ (. بررسی تأثیر تعاملات رسانه های اجتماعی بر ق
 .8-1(ف 62)5منبع و محتوا. چشم انداز حسابداری و مدیریتف 

(. تأثیر کیفیت افشننا بر عدم تقارن اطلاعاتی. پژوهش های حسننابداری 1398مرضنناف بهرامفرف نقیف امیریف علی. )کردسننتانیف غلا
 .178-159(ف 42)11مالی و حسابرسیف 

به. ) گیری تمایل به خرید؛ مورد (. تأثیر نوسننتالژی و میراث برند بر شننکل1397کردنائیجف اسننداللهف نجاتف سننهیلف شنناهیف محبو
 58-41(ف 3)8ند گوشی تلفن همراه نوکیا. نشریه تحقیقات بازاریابی نوینف مطالعه: بر

سیدمهدی، ) سطه ای 1402کیاء موسوی،  صد خرید مشتریان با توجه به نقش وا (، بررسی تاثیر ویژگی های تجارت اجتماعی بر ق
 ریت، اقتصاد و توسعهتعامل مشتری به مشتری و ارزش درک شده از سوی مشتری،هفدهمین کنفرانس بین المللی مدی

سوریف علی. ) صدفف  صرف کننده جشنواره های آنلاین: بررسی مشوق های 1398محمدی نسبف مهدیف خان بلوکیف  (. رفتار م
 .22-8(ف 94-95)شماره17های بازرگانیف اطلاعاتی و تاثیرات اجتماعی. بررسی

تایج (. فرا 1399محمدیف فاطمهف یزدانیف حمید رضنناف ادیب زادهف مرضننیه. ) تحلیل مطالعات خرید آنلاین؛ بررسننی و ترکیب ن
 142-101(ف 33)9شده در زمینه خرید آنلاین. مطالعات مدیریت کسب و کار هوشمندف تحقیقات انجام

سام الد ،یمحمد سب و کارها یرفتار ها یاثرات مقطع(.1400ی.)مجت ان،یو اکبر نیح صرف کننده در ک  نی،چهارمیاجتماع یم
 .،تهرانیاقتصاد و حسابدار ت،یریدر مد نیسالانه تحولات نو یالملل نیکنفرانس ب

(. تعیین روابط علّی میان درگیری ذهنی و قصنند رفتاری گردشنگران 1399مرادی، عرفان.، و الهی، علیرضننا، و صننفاری، مرجان. )
 . 165-145(ف  2)9رویداد ورزشی. گردشگری و توسعهف 

پذیری تجارت تلفن همراه بر قصد خرید کاربران استفاده کننده از تلفن همراه با تاکید  (، بررسی نقش1402موسوی، سیدمحمود، )
 بر فاصله گذاری اجتماعی،ششمین کنفرانس بین المللی مدیریت، علوم انسانی و رفتاری در ایران و جهان اسلام،تهران

بر رفتار مصرف  یف اسلامیرانیا یسبک زندگ یراث(. ت1399زهرا. ) یانی،و محمد یر،ام ی،شاگرد یانغفور ین،الد یدنجمس ی،موسو
 .168-147(،  23)12 ی،بازرگان یریتمد یکننده. کاوش ها

صوره. ) صادقیف من صرف کنندگان با خرید نوشیدنی های گازدار 1397مهرانیف هرمزف  صمیم گیری م سبک های ت (. بررسی ارتباط 
 .74-36(ف 39)10گیلان(. مدیریت کسب و کارف )مورد مطالعه: فروشگاه های زنجیره ای رفاه استان 

(. مفهوم پردازی و طراحی مدل برند 1402نژادحسینیف سید محمدف وهاب زادهف شادانف فانیف مجیدف مهرانیف هرمزف اشرفیف آزاده. )
 (.3)4الکترونیک شبکه های اجتماعی در صنعت پوشاک)با رویکرد گراندد تئوری(. مدیریتف 
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