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. انـد  كـرده  جاديا نيرا در تجارت آنلا ينيتحولات نو 2بر وب  يمبتن يها سازه جاديبا ا ياجتماع يها رسانه :چكيده
 ةدر عرص ـ يهمـواره مـانع   ن،ي ـبـه اسـتفاده از تجـارت آنلا    لياز عوامل كاهش تما يكيعنوان  به تيعدم قطع موضوع

شـكاف   ك،ي ـدر تجارت الكترون ياجتماع يها ازهو كاربرد س يبا ظهور تجارت اجتماع. و كاربرد آن بوده است رشيپذ
 يهـا  عوامـل و سـازه   ييپـژوهش، شناسـا   ني ـهـدف از ا . افـت يتجـارت كـاهش    نيطـرف  نيب يوعدم تقارن اطلاعات

منظور،  نيا يبرا. باشند رگذاريتأث يدر معاملات تجارت اجتماع تيعدم قطع بر كاهش توانند ياست كه م يا ياجتماع
 64انجام و  رياخ ةدو ده يط نيدر تجارت آنلا تيعدم قطع مربوط به كاهش قاتيتحق يرو يكيستماتيابتدا مرور س
از  يك ـيعنـوان   بـه  كالا، يجيد يبرا يمطالعه مورد كيعوامل در  نيسپس ا. شد ييشناسا تيعدم قطع عامل كاهش

و  يفـاز  يروش دلف ـ زعوامـل، ا  يمنظـور بررس ـ  به. شد يبررس ياجتماع يها مجهز به سازه كيالكترون يها فروشگاه
و  ييوجو جست يكالاها يبرا يفاز يدلف نديفرا. استفاده شد يو تجارت اجتماع كيخبرگان تجارت الكترون ينظرها
 اتي ـشـده از ادب  يينشـانه شناسـا   64 نيدست آمده از ب به جيبراساس نتا. صورت جداگانه به اجرا درآمد به ،يا تجربه
و  يا ربـه تج يهـر دو نـوع كـالا    دي ـخر نـد يفرا تي ـعـدم قطع  كـاهش  ينشـانه بـرا   26خبرگان در خصوص  ق،يتحق

و  ينشانه مختص تجارت اجتماع 19ها،  آن نيكه در ب دنديبه اجماع رس كالا يجيد يدر مطالعه مورد ،ييوجو جست
  .وجود دارد يو تجارت اجتماع كيتجارت الكترون نيمشترك ب ةنشان 7
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  مقدمه

 ياجتمـاع  يهـا  با استفاده از رسـانه  ديارتباط و خر يبرقرار جهتمردم  يبرا يعادگاهيم يتجارت اجتماع
 ياجتمـاع  يتجارت و زندگ ،يدر فناور يموج بزرگ بعد عنوان به كه). Hwang, Lee & Kim, 2014( است

خـود   عيرشـد سـر   قي ـاز طر يجتمـاع تجـارت ا  يهـا  پلتفـرم  ر،ي ـاخ يها سالدر . شوند مي در نظر گرفته
 نيانگي ـبـا صـرف م  ). Al-adwan and Kokash, 2019( آورنـد  يرا به ارمغان م ـ يشتريب يتجار يها فرصت

 وجـو  جسـت  ياجتمـاع  يهـا  را در رسانه ديمحصولات جد نترنتيكاربران ااز درصد 28از دو ساعت،  شيب
موافـق هسـتند كـه     نيآنلا كنندگان درصد از مصرف 30حدود ). Wade, 2017( كنند مي ديكنند و خر مي

اسـنپ   اي ـ ترييتـو  نستاگرام،يا نترست،ي، پفيسبوكمانند  نترنتيبر ا يمبتن ياجتماع يها احتمالاً از شبكه
 بودنـد  ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يهـا  هيتوص ريتحت تأث ها آن درصد از 23كه  يكنند، در حال مي ديچت خر

)Hatch, 2018 .(يهـا  ويژگـي  هـا  وبسايت نياست كه ا نيا ها وبسايت نيادر  ديتعامل و خر لياز دلا يكي 
 & Hussain, Li( دهنـد  مـي  ارائه كنندگان برآورده كردن انتظارات خاص مصرف يرا برا يمختلف ياجتماع

Li, 2021( .تيدر سا statista آن ارائـه   يهـا  ليو پتانس ـ يدر مورد كاربرد تجارت اجتمـاع  يمهم يآمارها
 بينـي  پـيش دلار ارزش داشـت و   وني ـليتر 26/1 ،يتجارت اجتماع يبازار جهان، 2024در سال : شده است

تـا   بيني بر اساس اين پيشهمچنين . برسد دلار ونيليتر 66/1به  ، ارزش آن2025شده است كه در سال 
 ةكـه رشـد سـالان    ديرس ـ اهـد دلار خو ونيليتر 81/19به  يتجارت اجتماع يبازار جهانارزش  ،2034سال 
 هيانوس ـيو اق ايبـازار آس ـ  ،statistaبراسـاس آمـار    عـلاوه،  بـه . دهـد  مي در سال را نشان درصد 7/31 مركب

از كـل   درصـد  6/46 ،منبـع  نيبراساس آمار هم. دهد مي ليرا تشك يتجارت اجتماع يبازار جهان درصد90
 ,statista.com( حاصـل شـده اسـت    ياز تجارت اجتماع 2023در سال  رانيدر ا كيفروش تجارت الكترون

2025(  
 اسـت  نيمعاملات آنلا دارانيخر يمانع برا نيتر ياصل تيكه عدم قطع اند هگذشته نشان داد مطالعات

)Dimoka et al., 2012; Hallikainen and Laukkanen, 2018; Techinakarawin and Sun, 2023 .(
، دولـت  )Ghose, 2009( نيمانند بازار دست دوم آنلا يمختلف يها نهيرا در زم تيعدم قطع يقبل قاتيتحق

و ) Chang, Wong & Chiu, 2019( تـأمين  رهيزنج) Venkatesh, Thong, Chan & Hu, 2016( كيالكترون
 e.g.Chen et al. 2020; Al-Adwan and( آنلايـن تجـارت   يو حت ـ) Li & Yang, 2020( ني ـآنلا غاتيتبل

Yaseen, 2023; Chen, Li et al. 2021 (اند هكرد يبررس .  
عدم : كردند ميرا به دو بعد تقس تيعدم قطع) Dimoka, Hong & Pavlou,. 2012( و همكاران موكايد
با عـدم   ليمحصول به سه دل تيو سپس نشان داد كه عدم قطع روشنده،ف تيمحصول و عدم قطع تيقطع
محصـول را   كي ـتوانـد   نمـي  صـادق  كـاملاً فروشنده  كي ي، حتاينكه اول. فروشنده متفاوت است تيقطع
 ,Herzallah and Al-Sharafi(كنـد  فيتوص ـ قـاً يدق ينترنت ـيا يها مانند رابط يتكنولوژ تيمحدود ليدل به

محصولات خود آگـاه نباشـد    فيظر يها بيصادق ممكن است از ع كاملاًفروشنده  كي يحت دوم،. )2025
صـادق ممكـن اسـت     كـاملاً فروشندگان  يحت سوم،. شود ميمنجر  عملكرد محصولات تيبه عدم قطعكه 

 تي ـعـدم قطع . ري ـخ ايعمل خواهند كرد  يخوب به ندهيمحصولات در آ ايبفهمند كه آ طور دقيق بهنتوانند 
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فروشـندگان و   يواقع ـ تي ـفيك يابي ـارز يبـرا  داراني ـمشكل تجربه شده توسـط خر  ةدهند فروشنده نشان

 ;Hong & Pavlou, 2014( ري ـخ اي ـكننـد   مي يكلاهبردار ها آن فروشندگان از ايآ است كه نيا بيني پيش

Pavlou, Liang, & Xue, 2007 .( يو صداقتشان بـرا  يياز نظر توانا نيفروشندگان در بازار آنلا ،سو كياز 
خـود را   يواقع ـ تي ـفيك سـتند يحاضـر ن  گانفروشند ،گريد ياز سو. متفاوت هستند اريانجام قراردادها بس

 يمـرتبط بـا معـاملات رو    هـا  عد ديگر عدم قطعيـت بDimoka et al., 2012; Ghose, 2009 .(( نشان دهند
و فروشـندگان   داراني ـخر يك ـيزيف ييجدا رايز ؛)Lu and Chen, 2021( است يتجارت اجتماع يها پلتفرم

از ساير مشتريان  ديبالا باشد، تقلفروشنده  تيكه عدم قطع يزمان. كند ديرا تشد تيممكن است عدم قطع
 Chen, Lu et al., 2019; Al-Adwan and( است ديخر يبرا حيصح مياتخاذ تصم يمؤثر برا ياستراتژ كي

Yaseen 2023 .( يواقع ـ تي ـفيك يابي ـ، ارزمحصـول بـالا باشـد    تي ـكـه عـدم قطع   يهنگـام از سوي ديگر 
 Dimoka et al., 2012; Lee( دشوار است دارانيخر يعملكرد خوب محصولات برا بيني پيشمحصولات و 

& Oh, 2015( محصـول   يهـا  ويژگـي ماننـد   ييهـا  نشـانه  قيطر ازدارند كه محصول را  ليتما دارانيخر و
 Matt( مـات و هـس  . ري ـخ ايسود ببرند  ديرفتار خر نيتوانند از ا مي ايبدانند كه آ ديبا رايكنند، ز يابيارز

and Hess, 2016 (كنند نمي را برآورده كنندگان مصرف يها كه خواسته يخاطر نشان كردند كه محصولات ،
تواننـد محصـولات    مـي  داراني ـخر. دهنـد  مـي  ليو بازده محصول را تشـك  دارانيخر يتينارضا ياصل ليدل

 زي ـبلكه باعث ضـرر فروشـندگان ن   دارانيخر يكه نه تنها باعث سردرگمرا بازگردانند ) نامنطبق( نامناسب
عد ديگر عدم قطعيت، عدم قطعيت تطابق محصول بـا  بGu & Tayi, 2019; Li & Oh, 2015 .((خواهد شد 

تطـابق محصـول بـالا اسـت،      تيعدم قطع كه ينشان دادند زمان تحقيقات. نيازها و انتظارات مشتري است
توانـد   مـي  تطـابق محصـول   يبـالا  تي ـعـدم قطع  رايز ؛شود تيتقو ديبا ديبه خر ليو تما ديتقل نيرابطه ب

  ).Herzallah and Al-Sharafi, 2025( دهد شيرا افزانارضايتي احتمال 
 ،و اضطراب ياست كه براساس به حداقل رساندن نگران ياعتقادات افراد انگريب تياجتناب از عدم قطع

كـه   يافـراد . )Al-Adwan, Alrousan et al. 2022( كنند مي اقدام به خريد افتهيو اجتناب از ابهام ساختار 
دهند و رفتـار   مي ها آن كه به ييها وعدهو مبهم  ةنديآ ةدربار ،دارند تياز اجتناب از عدم قطع ييسطح بالا

 ـ ،منصفانه شـان   ,Wang, Shahzad, Ahmad, Abdullah &  Hassan( دارنـد  يشـتر يو اضـطراب ب  ينگران

2022; Minkov and Hofstede, 2014 .(  
معـاملات   ني ـا يا ارانـه ي تيو ماه يعدم تقارن اطلاعات .مشهود استبر تجارت  تيعدم قطع هايريتأث

 ,Carvache-Franco et al. 2022; Tan and Thoen, 2010; Liu and Wei( شـود  مـي  ها ريسكباعث ظهور 

عـدم تقـارن    دليـل  بـه خـدمات دارد،  /در مـورد محصـول   يفروش اطلاعات كـامل  خرده كه حاليدر ). 2003
بـه   نيآنلا صورت بهكه  يخدمت ايمحصول  ايكه آ ستيطور كامل مطمئن ن هرگز به كننده مصرف ياطلاعات

 شـد  شـنهاد يفسـتد پ ها  و نكـوف يكه توسـط م  تيواقع نيا. ريخ ايخواهد شد  ليشود، تحو مي بازار عرضه
)Minkov and Hofstede, 2014(كسـب   يبـرا  دي ـخر فرايندكند كه فروشندگان ممكن است از  مي اني، ب

اسـت  معن ني ـبـه ا  وتر،يبر كامپ يمبتن نيآنلا يدهايخر تي، ماهعلاوه به. سود فرصت طلبانه استفاده كنند
به  دنيرس نيبنابرا ؛كنند شيزماآ اي بو كنند نند،يمحصولات را بب ميمستق صورت بهتوانند  نمي كه كاربران
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 ريتـأث  ني ـآنلا دي ـبـه خر  كنندگان بر نگرش مصرف طياست و هر دو شرا تيمستلزم عدم قطع ميتصم كي

و هم  كيباشد هم بر تجارت الكترون سكيتواند مرتبط با تحمل ر مي كه تياجتناب از عدم قطع. گذارد مي
 ;Tolba and Mourad, 2011; Frijns, Finkenauer & Keijsers, 2013( گـذارد  مـي  ريتأث ياجتماعتجارت 

Al-Omoush, de Lucas Ancillo & Gavrila, 2022 .(در مـورد   يخصوص ـ ميمربـوط بـه حـر    يهـا  ينگران
 دي ـمـانع خر  سـتم يسـوء اسـتفاده در س   تيو احتمال مشاركت اشخاص ثالث با ن يسرقت اطلاعات شخص

بـه عـدم اعتمـاد بـه تجـارت       ،هـا  ريسـك  ني ـآنجا كه ا از). Wang et al. 2022( شود مي يتجارت اجتماع
 طيمح ـ نياز چن ـ يبـه خـوددار   ليتما كنندگان مصرف ،)Hajli and Sims, 2015( شود مي منجر ياجتماع

  ). Soleimani, 2022(دهند  يرا نشان م يسكير يدارا
پـس از   تي ـفيك تي ـمحصـول و عـدم قطع   يعدم تقارن اطلاعات: محصول، دو جنبه دارد تيعدم قطع

محصول خـود   يواقع يها ويژگي يبه افشا يليممكن است فروشندگان تما). Dimoka et al. 2012( فروش
 ني ـبـا ا . محصـولات مبالغـه كننـد    شتريفروش ب ديمحصولات را به ام ياينداشته باشند و ممكن است مزا

. آورنـد  دسـت  بـه  ياجتمـاع  يهـا  رسانه قيمحصولات را از طرتوانند اطلاعات مربوط به  مي انيحال، مشتر
 به عدم تقـارن اطلاعـات محصـول    ،شود نمي به اشتراك گذاشته انيفروشندگان و مشتر نيب هك ياطلاعات
محصول قضـاوت   فيتوانند درباره صحت و دقت اطلاعات توص نمي كنندگان مصرف نيبنابرا ؛شود مي منجر
خـدمات   تي ـفيك بينـي  پـيش در  دارانيپس از فروش به مشكلات خر تيفيك تي، عدم قطععلاوه به. كنند
 . اشاره دارد ندهيفروش در آ زپس ا

براسـاس برخـي    نـد و بـا آن مواجه  ني ـتجـارت آنلا مشتريان در است كه  ييها چالشتمام موارد فوق 
 كي ـعنـوان   به يتجارت اجتماع. يي در راستاي كاهش عدم قطعيت صورت گرفته استها تلاش ها سازوكار

 يمناسـب  ليپتانس ياجتماع يها مرتبط با رسانه يها با استفاده از سازه كيدر تجارت الكترون نينو ميپارادا
براسـاس  ). Al-Adwan & Yaseen, 2023(اسـت   كـرده  جـاد يا ني ـآنلا ديدر خر تيكاهش عدم قطع يبرا

 ,Chen(ندقادر به كاهش عدم قطعيت بوده و در تصميم خريد تأثيرگذار ها تئوري سيگنالينگ، برخي نشانه

Wei, Ding & Li, 2024 .(ي تجـارت  هـا  و گـاهي سـازه  گاهي مختص به تجارت الكترونيـك   ،ها اين نشانه
   .هستند اجتماعي
 جهـت  يدر تجـارت اجتمـاع   تي ـبر كاهش عدم قطع رگذاريتأث يها عامل ييشناسا قيتحق نيا زهيانگ

 يط ـ نيدر تجارت آنلا تيبر موضوع عدم قطع يمنظور مطالعه جامع نيا يبرا. است ديبه خر ليتما جاديا
 ييشناسـا آنلايـن  تجارت  يدر فضا تيعامل مؤثر بر كاهش عدم قطع 64و  ستانجام شده ا ريدو دهه اخ
 يسـپس بـرا   .اختصـاص دارنـد   تجارت اجتمـاعي  وكار كسبمدل به  فقط ،ها عاملكه برخي از  شده است

. اسـتفاده شـده اسـت    كالا ديجي يتجارت اجتماع وبسايت يعني ،يمطالعه مورد كيعوامل از  نيا يبررس
سـه مرحلـه در    يخود را ط هاينظر ،يفاز يدلف فرايند يط ،كالا ديجي ديمسلط به سامانه خر ةخبرافراد 
  .دنديبه اجماع رس ي كاهش عدم قطعيتها عامل يدر مورد برخ درنهايت،و  ندكرداعلام  ها عاملمورد 
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  پژوهش ةپيشين

  كيدر تجارت الكترون تيعدم قطع
 ؛شـوند  بينـي  پيشتوانند به دقت  نمي طيمح يآت يها تيشود كه وضع مي اطلاقاي  هبه درج تيقطع عدم

 عنـوان  به معمولاً كنندگان درك شده توسط مصرف تيعدم قطع ن،يدر بازار آنلا. اطلاعات ناقص است رايز
 تي ـعـدم قطع  دليـل  بـه  كننـدگان  مصـرف تواند توسـط   نمي تراكنش كي جهيشود كه نت مي يتلقاي  هدرج

 ني ـآنلا يدر بازارها تيعدم قطع). Dimoka et al. 2012( شود ينيب شيفروشنده پ تيمحصول و عدم قطع
و ) Dimako et al. 2012( ، بازده محصـول )Hong and Pavlou, 2014( مهيحق ب متيبر ق يميمستق ريتأث

  . دارد) Kim and Krishnan, 2015( كنندگان مصرف ديقصد خر
 داري ـخرـ   در روابـط فروشـنده   ياساس يتهايمحصول، عدم قطع تيفروشنده و عدم قطع تيعدم قطع

 يهـا  يدر مـورد بـازده  نيـز  تطابق محصـول   تيعدم قطع). Dimoka et al., 2012; Ghose, 2009( هستند
ــانتخــاب فروشــنده آنلا) Hong & Pavlou, 2014( محصــول  ي، اســتراتژ)Matt & Hess, 2016( ني

 Lv, Jin & Huang, 2018; Lu and( زنـده  يوگـو  گفـت ، )Geng, Li, Qu & Chen, 2017( يگـذار  مـت يق

Chen, 2021(نيآنلا يفروش خرده ي، و استراتژ )Li, Li & Tayi, 2019 (مورد مطالعه قرار گرفته است .  
ممكن اسـت بـه اطلاعـات ارائـه شـده       دارانيفروشنده، خر تياز عدم قطع ييدر مواجهه با سطح بالا

 گيـري  تصـميم هنگـام   ها آن ممكن است نيو بنابرا) Dimoka et al., 2012( فروشنده اعتماد نكنند توسط
توانند  مي دارانيكه خر ييايدهد، مزا مي موجود نشان قاتيتحق. داشته باشند ييبالا سكياحساس ر ديخر
اقتصـاد   اتي ـادب). Carvache-Franco et al., 2022( مهـم اسـت   دشانيخر گيري تصميمدر  ،دست آورند هب

و را باور  گرانيد ،يگذار هيسرما يافراد برا كه شوند مي باعث يجامعه شناخت يها دهد كه محرك مي نشان
  ). Baddeley, 2010; Haghani & Sarvi, 2019( نامشخص طيدر شرا ويژه بهكنند،  يرويپ ها آن از

 تي ـعـدم قطع  دليـل  بـه  داراني ـ، خرياعاطلاعات نامتقارن در تجارت اجتم طيبا منطق مشابه، در شرا
، سـطح  نيبنـابرا . محصولات خوب و بد مشكل دارنـد  صيعملكرد، در تشخ تيموجود و عدم قطع فيتوص
 كـه باعـث   سـت يمحصول مناسـب ن  يها درك نشانه جهت دارانيخر يمحصول برا تياز عدم قطع ييبالا
 Al-Adwan and( باشـند  وبيد محصولات معياز خر يناش ياينگران از دست دادن مزا دارانيشود خر مي

Yaseen, 2023 .(خـود   يبـه اطلاعـات خصوص ـ   داراني ـمحصول بالا اسـت، خر  تيعدم قطع يوقت نيبنابرا
بـه   اي ـكنند تا از دسـت دادن مزا  مي ديتقل گرانياز د ديخر يها گيري تصميمدر  نيندارند و بنابرا نانياطم

تواننـد   نمـي  افـراد  رايز ؛شود مي تر تطابق محصول برجسته تيعدم قطع ن،يآنلا ديهنگام خر. حداقل برسد
   .كند مي صدق زين يتجارت اجتماع ةنيزمكه در ) Lv et al. 2018( كنند شيبلافاصله محصول را آزما

كامـل   طـور  بـه فروشـنده را   ينتوانـد رفتارهـا   داريكه خر ديآ مي وجود به يفروشنده زمان تيقطع عدم
 اي ـآ نكـه يا بينـي  پـيش فروشـنده و   يواقع ـ يهـا  ويژگي يابيدر ارز داريمشكل خر« عنوان بهكنترل كند و 

 تي ـعـدم قطع ). Dimoka et al. 2012( شـود  مـي  فيتعر »ريخ ايطلبانه عمل خواهد كرد  فروشنده فرصت
 .شـود منجـر   ني ـآنلا يدر بازارهـا  ياخلاق هايبه انتخاب نامطلوب و خطر مرتبط با فروشنده ممكن است

 يعامـل اصـل   دگاهي ـرا از د ني ـآنلا يدر بازارهـا  تي ـعـدم قطع ) Pavlou et al., 2007(ش پاولو و همكـاران 
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 يطلب ـ ، تـرس از فرصـت  كننـده  مصـرف  يكـه عـدم تقـارن اطلاعـات     كنند مي كردند و تصور ليتحلو هيتجز

مهـم عـدم    يهـا  كننـده  بينـي  پـيش اطلاعات  تيو امن يخصوص ميمربوط به حر يها يفروشندگان و نگران
 تي ـتوانـد عـدم قطع   مـي  شده است كـه  شنهاديعامل كارا پ كي عنوان بهاعتماد . فروشنده هستند تيقطع

 يبـرا  معمولاًفروشنده  يواقع تيفياز آنجا كه اطلاعات ك). Lu and Chen, 2021( فروشنده را كاهش دهد
 داراني ـماننـد بـازخورد از خر   يمختلف ـ يهـا  يتوانند از استراتژ مي هم دارانياست، خر يخودشان خصوص

اسـتفاده   ني ـدر معـاملات آنلا  هـا  ريسـك حداقل كردن  يفروشنده برا يمنف/مثبت بندي و نمره رتبه يقبل
  . كنند

 كننـده  مشكل مصـرف  عنوان بهدارد و  يفروشنده ارتباط تنگاتنگ تيمحصول با عدم قطع تيععدم قط
 Dimako et( شـود  مي فيتعر ندهيعملكرد محصول در آ ةنحو بيني پيشمحصول و  يها ويژگي يابيدر ارز

al. 2012; Hong and Pavlou, 2014 (  
 تي ـعـدم قطع  حصـول، م فيتوص ـ تي ـعـدم قطع  :سـت از ا محصول عبـارت  تيابعاد متعدد عدم قطع

دهـد كـه فروشـنده     مـي  رخ يمحصول زمان فيتوص تيعدم قطع. تناسب محصول تيعملكرد، و عدم قطع
از  ،عملكرد محصول تيعدم قطع كه حاليدر  ارائه دهد؛ نيآنلا صورت بهرا محصول  يها ويژگينيست قادر 
راسـتا،   نيدر هم ـ). Dimako et al. 2012(گيرد  نشئت ميمحصول  كيدرباره عملكرد  داريخر يها ينگران

را اضافه كردنـد  ) تناسب محصول( تطابق محصول تيعدم قطع) Hong and Pavlou, 2014( هونگ و پاولو
 ،ري ـخ اي ـمطابقـت دارد   ازشـان يآن با ن يها ويژگي ايمحصول  كي ايآ نكهيا ةدربار دارانيخر يكه از نگران

 ميـزان  قطعيـت  عدم و خريدار ترجيحات قطعيت عدم شامل محصول تطابق قطعيت عدم .رديگ مي نشئت
 يهـا  تطـابق محصـول، رسـانه    تي ـاز نظر عدم قطع. است محصول يها ويژگي و خريدار ترجيحات تطبيق

 ـ يكالاهـا  يعني( نوع محصول هايكاهش اثر يتوان برا مي را نيمحصول آنلا يها و فروم نيآنلا در  يتجرب
 Lu and Chen, 2021; Hong and( تطـابق محصـول اتخـاذ كـرد     تي ـعدم قطع يرو) ييوجو جستمقابل 

Pavlou, 2014 .(  
 نانياطمبه عدم  هستند كه ياز مشكلات اطلاعات زياطلاعات پنهان و عمل پنهان دو نوع متما قعدر وا

اطلاعـات   نجـا يدر ا). Nikoofal & Gümüs¸, 2020; Pavlou et al., 2007( شـوند  مـي منجـر   معاملات يط
 تي ـعـدم قطع (نادرسـت   صـورت  بـه طلاعـات محصـول را   شود كه ا مي فيتعر يفروشندگان عنوان بهپنهان 

عـدم  ( شـوند  مي داده شيبه اشتباه نما ديمحصول قبل از خر حيصح يها ويژگيدهند و  مي ارائه) محصول
اقـدام پنهـان،    اي ـحال، عمل  نيدر ع). Pavlou et al., 2007; Hwang & Youn, 2023) (فروشنده تيقطع
 يو شـانه خـال  ) محصـول  تي ـعـدم قطع (وعده داده شده محصول توسط فروشنده  تيفيكاهش ك عنوان به

 شـود  مـي  في ـتعر) فروشـنده  تي ـعـدم قطع (نسـبت بـه قـرارداد و تقلـب     يقصور و كوتـاه  د،كردن قراردا
)Karahanna et al. 2013 .(يبـرا  دارانيمشكلات تجربه شده توسط خر دهندة نشانمحصول  تيعدم قطع 

 اي ـخواهنـد داشـت    يمحصولات عملكرد خوب ايآ نكهيا بيني پيشمحصولات است و  يواقع تيفيك يابيارز
  ). Dimoka et al., 2012; Lee, Lee & Oh, 2015; Lu and Chen, 2021( ريخ
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  يدر تجارت اجتماع تيقطع عدم

  يو پردازش شهود كيستماتيس پردازش
 ريتـأث  امي ـآن را كـه بـر اعتبـار پ    نـه يو عوامل زم امياطلاعات پ اتيپردازش دوگانه نقش محتو يها يتئور
 يو بـرا  انـد  هنگرش داشت ريياقناع و تغ نهيرا در زم ريتأث نيشتريب ها هينظر نيا. كنند مي يگذارد، بررس مي
 ,Zhang and Watts, 2003; Zhang and Watts( هسـتند  دي ـمف يثر در نظـرات گروه ـ ؤارتباط م ـ حيتوض

2008; Briggs et al. 2002; Cheung et al. 2009 .(HSM  وELM هسـتند كـه از   اي  هبرجسـت  هي ـدو نظر
ارتبـاط را بـا    نيشـتر يب HSM، دوگانـه  فراينـد  يها هينظر نيدر ب. كنند مي دوگانه استفاده فرايند كرديرو

ELM يـا  » يمركـز «معتقدنـد كـه پـردازش     هي ـكردنـد كـه هـر دو نظر    نشـان خاطر كنيچن و چـا . دارد
ممكـن اسـت    »يابتكار«يا » يطيمح«كه پردازش  يدر حال ؛دارد ازين زهيو انگ تيبه ظرف »كيستماتيس«

 ـ Chen and Chaiken, 1999 .(HSM( دو مـورد رخ ندهـد   ني ـاز ا كي ـ چيبـا ه ـ  پـردازش اطلاعـات    نيب
كنـد و پـردازش    مي يتوجه شايان يتلاش شناخت فهيشخص در انجام وظ كيكه  يهنگام اي كيستماتيس

دهد،  مي انجام يتلاش كم اميپ كيشخص نسبتاً در قضاوت در مورد  كيكه  يهنگام اي ياطلاعات ابتكار
   ).Zhu, Amelina & Yen, 2022( شود مي قائل زيتما

موجـود در   يهـا  لكنند استدلا مي ياطلاعات مشاركت دارند، سع كيستماتيكه در پردازش س يافراد
در . كننـد  يابيارز يريگ جهيرا در رابطه با نت ها آن اعتبار نيكنند و همچن يابيرا درك كرده و ارز اميپ كي

 رشيدر مـورد پـذ   گيـري  تصـميم  يكننـد، بـرا   مـي  عمـل  يكه در پردازش اطلاعات ابتكار ي، افرادمقابل
 گـر يد اي ـمنبـع   تي ـماننـد هو  يتـر  دسـترس پردازش استدلال، به اطلاعات در  يبه جا اميپ يريگ جهينت

 ـ ELM نظريـة  ، HSMبـرخلاف ). Al-Adwan and Yaseen, 2023( هستند يمتك رمحتوايغ يها نشانه  نيب
 يجـانب  ريو مس ـ ردي ـگ مـي  را در نظـر  دهي ـا كي ـ يمنطق ـ طور بهفرد  كيكه در آن  )يمركز(ياصل ريمس

كنـد،   مـي  متقاعد كردن استفاده يبرا يحسط يها ويژگيو  يقبل يها دهيفرد از ا كيكه در آن  )يطيمح(
  .شود مي قائل زيتما

HSM  وELM گيـري  تصـميم  جيچگونه پردازش اطلاعات توسط افراد منجر بـه نتـا   نكهيدرك ا يبرا 
 ,Lu and Chen(مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه اسـت      اي  هگسترد طور بهشود  مي نيآنلا يها طيدر مح ها آن

2021; Park and Lin, 2020; Park et al., 2007; Lee et al., 2008; Hwang & Youn, 2023 .( سوسمان و
كـه   كننـد  يپردازش دوگانه ادغام كردنـد تـا بررس ـ   يها هيرا با نظر) TAM( يفناور رشيمدل پذ گاليس

 رنـد يگ مـي  قـرار  ريتحـت تـأث   انـه يبـر را  يمبتن ـ يهـا  نـه يدر زم هيتوص رشيچگونه كاركنان دانش در پذ
)Sussman and Siegal, 2003( .ني ـدانش در جوامـع آنلا  رشي، ژانگ و واتس عوامل مؤثر بر پذنيابر علاوه 

ژانـگ و همكـاران از   . )Zhang and Watts, 2003( كردنـد  يپردازش دوگانـه بررس ـ  يها هيرا بر اساس نظر
HSM ني ـآنلا كننـده  مصـرف  يبازنگر يها در پلتفرم كنندگان اطلاعات مصرف شرفتار پرداز حيتوض يبرا 

 دي ـتردرا بسـته بـه    ني ـآنلا كننـده  مصـرف  يبازنگر ريتأث ي، مطالعات قبل ELMبر اساس . استفاده كردند
 Zhang et al. 2010; Zhu et( اند هكرد يبررس كننده و تخصص مصرف كننده مصرف ، مشاركتكننده مصرف

al. 2022( .  
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بـه   كننـدگان  مصـرف  ني ـآنلا يها ياطلاعات در بازنگر بندي طبقه يبرا ELM و HSMاز  قيتحق نيا
اطلاعـات   كيسـتمات يپـردازش س  يبرا ياصل يها و نشانه يپردازش اطلاعات ابتكار يبرا يجانب يها نشانه

 كي ـر ي ـدرگ رنـده يگ ميتصم ايكند كه آ مي نييتع تيتلاش و اصل كفا نيدو اصل ، كمتر. كند مي استفاده
 يذهـن اقتصـاد   يكنـد كـه افـراد دارا    مي انياصل حداقل تلاش ب. است كيستماتيس اي يپردازش ابتكار

. برسـند  گيـري  تصميمو بدون درد به قضاوت و  عيكنند تا حد امكان سر مي يجهت كه سع نياز ا ،هستند
كند كـه   مي اني، ببل، در مقاتياصل كفا. شوند مي دهيكش ي، مردم به سمت پردازش ابتكارطيشرا نيدر ا

 يكـاف  نـان يخـود اطم  ماتيخواهند در تصم مي رايز ؛هستند ياعتبار سنج يو دارا قيذهن دق يافراد دارا
بـه پـردازش    يازي ـن گـر يرا بـه همـراه داشـته باشـد، د     ياعتمـاد كـاف   ياگر پردازش ابتكـار . داشته باشند

پـردازش  پـس از اسـتفاده از   ) ويآلترنـات ( نيگزيجـا  نيچند كه يدر صورت حال نيبا ا. ستين كيستماتيس
 ميبـه تصـم   دنيرس يرا برا كيستماتيپردازش س ديباواضح  طور به رندگانيگ ميبمانند، تصم يباق يابتكار

  ). Lu and Chen, 2021( انجام دهند يينها

  يطيمح يها و نشانه يمركز يها نشانه
 حيكـاربرد دارد و بـه توض ـ   يابي ـو بازار تيرياقتصاد، مـد  يها در رشتهاي  هگسترد طور به گيگناليس هينظر
). Li et al. 2019( كنـد  مـي  كمـك  قي ـتحق يهـا  نـه ياز زم يعيوس ـ في ـعدم تقـارن اطلاعـات در ط   ريتأث

مطـابق بـا    را هـا  آن تـوان  مـي  شوند كـه  مي در نظر گرفته يش كي يها ويژگي عنوان به معمولاً ها سيگنال
را  ءيش ـ كي ـمحدود  ايپنهان  تيفيتواند اطلاعات ك مي داد كه رييتغ اي يكار نشانگر دست كي حاتيترج
 Al-Adwan, Alrousan, Yaseen, Alkufahy & Alsoud, 2022; Kirmani and( منتقل كند گريد ءيبه ش

Rao, 2000  .(براي . مختلف مورد مطالعه قرار گرفته است يها نهياست كه در زم يمهم ةديپد نگيگناليس
 & ,Yang, Yan, Jiang & Zhang,  2012; Yang, Yan( و همكـاران  انـگ يسلامت،  كيدر انفورمات ،نمونه

Jiang, 2014 (مـورد   يـي دارو يجـانب  يها واكنش گناليس صيتشخ يرا برا ياجتماع يها استفاده از رسانه
ارائه شده توسـط كـاربران    اتينامطلوب محتو يها مطالعه خود را براساس واكنش ها آن .قرار دادند يبررس

 لي ـتحلو هيبراساس تجز) Mavlanova et al. 2012( و همكاران اولانوام. انجام دادند ياجتماع يها در رسانه
از  احتمـالاً  نييپـا  تي ـفيكردند كـه فروشـندگان بـا ك    شنهاديپ ن،يآنلا يداروساز يها وبسايتاز اي  هنمون

 اسـتفاده  يكمتـر  يهـا  سيگنالاز  ها آن نيبنابرا. كنند مي آسان اجتناب دييو قابل تأ نهيهزرپ يها سيگنال
ماننـد   ،سـخت  ديي ـو قابـل تأ  نـه يهزرپ يهـا  سـيگنال بالا كه از  تيفينسبت به فروشندگان با ك ،كنند مي
 بوتنـگ  ،يبـانك  يابي ـدر بازار. كننـد  مـي  اسـتفاده  وبسـايت بر  يمبتن يو محتوا) سود( بازگشت يمش خط

)Boateng, 2019 (از  اتـر فر دي ـبا ني ـارتبـاط آنلا  يهـا  تي ـاز فعال هـا  كه استفاده بانك ديرس جهينت نيبه ا
 ياعتمـاد و وفـادار   كي ـتحر يبرا ديمناسب و مف يها سيگنالاز  ديها با بانك. مستقر باشد نيآنلا يابزارها

 .Chen et al( چـن و همكـاران  . اسـتفاده كننـد   ها آن بر ادراك و مقاصد ريتأث نيو همچن انيمشتر نيآنلا

در حـال   يدر كشورها يجتماعمحور و فروشنده را از ادراك كاربران تجارت ا يمشتر يها سيگنال) 2020
از  يارينوظهـور، بس ـ  يدر حـال توسـعه و بازارهـا    يكشـورها  شـتر يدر ب. قـرار دادنـد   يتوسعه مورد بررس

و معـاملات   كننـدگان  ارتبـاط بـا مصـرف    يبـرا  ياجتماع يها از رسانه نانيكوچك و كارآفر يهاوكار كسب
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 يهـا وكار كسـب  طيچگونـه در مح ـ  نكـه يا ةدربار دكن مي را فراهم ينشيمطالعه ب نيا. اند هبهره برد نيآنلا

بـر   هي ـرا با تك نيمرتبط با معاملات آنلا تيعدم قطع انيكمتر مشتر تيدر حال توسعه و با امن كيالكترون
  . كاهش دهند ها سيگنالاز  يبيترك ايخاص  يها سيگنال

 ,.Chiu et al( شـود  مـي  معاملـه اطـلاق   جهينت بيني پيشبه مشكل در  تيعدم قطع نيدر تجارت آنلا

). Lee and Ma, 2012( باشـد مـرتبط  فـروش   فراينـد با محصول، فروشـنده و  تواند  مي موضوع نيا). 2018
 ,.Dimoka et al( اسـت  داري ـفروشـنده خر  نيب يكيزيعدم وجود تعامل ف دليل ، بهيدشوار تيوضع نيچن

2012; Chiu et al., 2018; Fernando et al., 2018; Chen et al., 2019 .(طيدر مح يو مكان يزمان ييداج 
 ,.Fernando et al( شـود  مـي  نفع فروشندهبه  ياطلاعات مشكل عدم تقارن جاديموجب ا نيآنلا وكار كسب

2018; Shah et al., 2019 (فروشـنده و   يهـا  ويژگـي از صـحت   نـان ياطم يبالقوه را بـرا  يمشتر ييو توانا
 & Dimoka et al., 2012; Hsu, Hung( كنـد  مـي  محـدود  ديقبل از خر يكيزيف صورت بهمحصول  يابيارز

Chiu, 2022 .(محصول مانند ظـاهر،   حيصح يو كاركردها ها ، جنبهها ويژگيتواند از  نمي يمشتر جهيدر نت
قبـل   يها تيبه عدم قطع تيوضع نيا). Chiu et al., 2018( هدف مطمئن باشد يعملكرد و تطابق آن برا

مربـوط بـه مشـكلات انتخـاب      دي ـت پس از خريفروشنده و عدم قطع يمرتبط با مخاطرات اخلاق دياز خر
 ،كـه توسـط اسـپنس ارائـه شـد      يده ـ گناليس ـ ةي ـنظر). Fernando et al., 2018( شود مي منجر نامطلوب

در نظـر   ني ـدر معـاملات آنلا  يمقابله با مشكل عـدم تقـارن اطلاعـات    يمناسب برا يلنز نظر كي عنوان به
كند كه به منظور كاهش عدم  مي ادعا يتئور نيا). Pavlou et al., 2007; Liu et al., 2017( شود مي گرفته
 نهـا يا). Liu et al., 2017( ارسـال كنـد   دي ـاز خر شيپ يها سيگنالتواند  مي درك شده، فروشنده تيقطع

 يهـا  ويژگـي خـود و اعتبـار    نـان ياطم تيانتقال اطلاعات درباره قابل يهستند كه فروشنده برا ييها نشانه
). Li et al., 2015; Liu et al., 2017; Shah et al., 2019(كند مي استفاده داريبه خر صولمشاهده نشده مح

 يو مكان يزمان ييجدا ةواسط هب ،شده جاديا يكاهش شكاف اطلاعات يمهم برا يابزار عنوان به ها نشانه نيا
تواننـد   مـي  هـا  سـيگنال  نيهمچن). Li et al., 2015; Shah et al., 2019( كنند مي عمل داريفروشنده و خر
شـده توسـط    جـاد يا يهـا  سـيگنال از  يبرخ ـ). Van Nguyen et al., 2020( منتقل شـوند  انيتوسط مشتر

 يفروشنده تئـور -داريدر روابط خر. است ها بندي و رتبه ها كيلا ،يمشتر يبازنگر يشامل كامنتها يمشتر
جهـت كـاهش عـدم     داري ـخر يرود كه فروشنده بـرا  مي به كار ييها سيگنالدرك انواع  يبرا نگيگناليس

در هنگـام   تي ـفياز ك يتـر  قي ـدق يها يابيكند ارز مي كمك دارانيكند و به خر مي فراهم يتقارن اطلاعات
 ;Hwang & Youn, 2023; Kirmani and Rao, 2000(محدود بودن اطلاعات در مورد محصول انجام دهند

Mavlanova et al. 2016 .(  
تـوان   مي دهد كه چگونه مي حيشود و توض مي به كار گرفته تيعدم قطع طيدر شرا نگيگناليس يتئور
) گناليس ـ كننده ارائه( نگيگناليو س يرسان اميبه طرف پ دارانيبر نگرش خر يرگذاريتأث يرا برا ها سيگنال

 ـ  يبازار سنت يها سيگنال). Kanani and Glavee-Geo, 2021( اعمال كرد  طو شـر  دي ـق يشامل ضـمانت ب
 هـا  سـيگنال مفهـوم   كي ـدر تجـارت الكترون . بودند غاتيو تبل ي، نام تجار)Lee et al. 2005( بازگشت پول

 ;Cheung et al. 2014( ني ـدهان گشتن آنلا به مانند دهان ها سيگنالاز  يانواع مختلف. است افتهيگسترش 
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Yusuf et al. 2018(محصول نيآنلا في، توص )Dimoka et al. 2012( شـخص ثالـث   نـان يو اطم ني، تضـم 

)Dimoka et al. 2012(ارتقا و ضمانت بازگشت وجه استي، س )Li et al. 2019 ( از سـوي  . ارائه شده اسـت
در تجـارت اجتمـاعي نيـز همگـي      كنندگان ي اجتماعي ايجاد شده توسط مشتريان و مصرفها ديگر سازه
 & Friedrich, Schlauderer( توانند عـدم تقـارن اطلاعـاتي را كـاهش دهنـد      مي يي هستند كهها سيگنال

Overhage, 2021; Al-Adwan and Yaseen, 2023; Chen et al., 2019(  
مـورد اسـتفاده قـرار     يمتعـدد  يو جـانب  يمركـز  يها نشانه يو تجارت اجتماع كيدر تجارت الكترون

 انـد  هشد دهاستفا قيتحق نيو در ا ييشناسا ها نشانه نيا ،ريدو دهه اخ قاتيبراساس مطالعه تحق. اند هگرفت
 ي پردازش دوگانه و تئوري سيگنالينگ هرها با توجه به تئوري. اند درج شدههمراه با منبع  1در جدول  كه

ي عنـوان شـده در ايـن دو نظريـه، بررسـي و نـوع نشـانه و        ها ويژگيبراساس تطابق با  ها يك از اين نشانه
كه در مرحله دلفي فـازي  اي  هجهت تأييد اين موضوع از افراد خبر. تعيين شد ها آن همچنين نوع پردازش

از سـوي  . ت برخي موارد معدود تغييـر يافـت  نيز مشاركت داشتند درخواست ارائه نظر شد و براساس نظرا
و  يذهن ـ يابي ـ، ارزييشـامل آشـنا  كـه   ها ساز اين نشانهمنابع اعتماد  ها ديگر جهت شناسايي بيشتر نشانه

، تعامل مكرر است كـه  يياز آشنا منظور .با كمك همان تيم خبره انجام شد ،هستند ها ارزشو اي  همحاسب
 يذهن ـ يابي ـسـت از ارز ا عبـارت  يگـر  محاسبه. )Hsu et al. 2022(شود مي منجر ياعتماد يب ايبه اعتماد 

هستند كـه اعتمـاد بـه رفتـار قابـل       ينهاد يساختارها ها ارزشو منافع طرف مقابل و  ها نهيهز) محاسبه(
پـس از   ،همه موارددر ). Al-Adwan et al. 2022; Lin et al. 2019( كند مي قيرا تشو تياعتماد و حسن ن

 هـا نظردر نهايت براي تعيين از  ،نوع نشانه، نوع پردازش و منبع اعتماد خصوصدريافت نظر تيم خبره در 
پـردازش دوگانـه و منـابع     ليرا براساس تحل تيدم قطععكاهش  يهاسازوكارانواع  1جدول . استفاده شد
  .دهد مي اعتماد نشان

  پردازش دوگانه و منابع اعتماد ليبراساس تحل تيدم قطععكاهش  يها مسازوكارانواع . 1جدول 

منبع  نشانه
  اعتماد

نوع
  نشانه

نوع
 منبع  پردازش

 V P H  ي اسپانسريها توصيه

Stubb & Colliander, 2019; Forrest and Cao, 
2010; Zhu & Tan, 2007; Chen & Xie, 2008; 
Mudambi & Schuff, 2010; Park et al. 2007; Lu 
et al. 2014; Friedrich et al. 2021 

  C-V  P  H  اعتبار منبع

Stubb & Colliander, 2019; Lee & Koo, 2012; 
Zhu and Tan, 2007, Briggs et al. 2002; Cheung 
et al. 2009; Ma and Agarwal, 2007; Zhang and 
Watts, 2003; Filieri et al. 2015; Filieri, 2015; 
Erkan and Evans, 2016; Sotiriadis and Zyl, 
2013; Zhang et al. 2014, Hsu et al. 2022 

 C-V  C  S  )هانظر( ها كامنت

Casalo et al. 2015; De Pelsmacker et al., 2018; 
Lee et al., 2012; Park et al., 2007; Lin et al., 
2018; Van Nguyen et al., 2020; Kanani and 
Glavee-Geo, 2021; Al-Adwan et al. 2022; 
Herzallah and Al-Sharafi, 2025 

 ;C-V  C  S  Stubb & Colliander, 2019; Baek et al. 2012  ها هكميت و تعداد كلم
Kanani and Glavee-Geo, 2021 
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منبع  نشانه
  اعتماد

نوع
  نشانه

نوع
 منبع  پردازش

  هاي هنسبت كلم
  C-V  C  S  مثبت و منفي 

Cheung et al. 2009; Baek et al. 2012; Park and 
Lee, 2009; Chevalier and Mayzlin, 2006; 
Friedrich et al. 2021 

  ي ها تعداد بازنگري
  C-V  C  S  منفي و مثبت

Kanani and Glavee-Geo, 2021; Park et al. 
2007, Zhang et al. 2014; Lin et al., 2018; Doh 
and Hwang, 2009; Van Nguyen et al. 2020; 
Casalo ´ et al., 2015; Lee et al., 2012; Al-
Adwan et al. 2022; Herzallah and Al-Sharafi, 
2025 

  F  P  H  آگاهي از برند

Valkenburg & Buijzen, 2005; Smith & 
Wheeler, 2002; Macdonald and Sharp, 2000; 
Smith & Wheeler, 2002; Macdonald & Sharp, 
2000; Brackett & Carr, 2001; Wang, Zhang, 
Choi & Eredita, 2002; Zhang et al. 2018; Lu et 
al. 2014; Sotiriadis and Zyl, 2013; Tajvidi et al. 
2020; Al-Adwan et al. 2022 

 نيآنلا يبازنگر
  C-V  P  H  انكنندگ مصرف

Bickart and Schindler, 2001; Kumar and 
Benbasat, 2006; Chen et al. 2008; Chevalier 
and Mayzlin, 2006; McKnight and Kacmar, 
2006; Mudambi and Schuff, 2010; Ghose and 
Ipeirotis, 2011; Briggs et al. 2002; Cheung et 
al. 2009; Zhang and Watts, 2008; Zhu and 
Zhang, 2006; Chen et al. 2008; McKnight and 
Kacmar, 2006; Park and Lee, 2008; Baek et al. 
2012; Fogel et al. 2017; Sotiriadis and Zyl, 
2013; Zhang et al. 2014; Stubb & Colliander, 
2019 

  C-V  P  H  بازنگري يا توصيه بندي رتبه
Baek et al. 2012; Cheung et al. 2009; Forman 
et al. 2008; Filieri, 2015; Dimoka et al., 2012; 
Chen et al. 2008; Chevalier and Mayzlin, 2006; 
Al-Adwan et al. 2022 

 .F  P  H  Baek et al. 2012; Filieri, 2015; Friedrich et al  كننده يبازنگر بندي رتبه
2021 

در معرض نام واقعي
 .F  P  H  Tikno, 2017; Baek et al. 2012; Forman et al  قرار گرفتن كننده بازنگري

2008; Erkan and Evans, 2016 

ميزان تطابق بازنگري يا
توصيه با تجربيات يا دانش 

  قبلي فرد
C-V  P  H  

Sukrat & Papasratorn, 2018; Baek et al. 2012; 
Doh and Hwang, 2009; Zhang and Watts, 
2008; Erkan and Evans, 2016; Herzallah and 
Al-Sharafi, 2025 

ميزان تطابق بازنگري يا
توصيه با تجربيات ساير 

  كنندگان مصرف
C-V  P  H  

Baek et al. 2012; Cheung et al. 2009; Sukrat & 
Papasratorn, 2018; Erkan and Evans, 2016; 
Herzallah and Al-Sharafi, 2025 

يمتوازن حاويها يبازنگر
 ;C-V  C  S  Willemsen et al. 2011; Weathers et al. 2015  و مثبت يمنف يها يابيارز

Friedrich et al. 2021 

  F  P  H  ادعاي تخصص بازبين
Stubb & Colliander, 2019; Weathers et al. 
2015; Sussman and Siegal, 2003; Forman et al. 
2008; Friedrich et al. 2021 

نحوه انتقال ميزان تخصص 
  C  P  H  توسط بازبين

Stubb & Colliander, 2019; Weathers et al. 
2015; Hoorens et al. 2012; Tracy and Robins, 
2007 
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منبع  نشانه
  اعتماد

نوع
  نشانه

نوع
 منبع  پردازش

 ;F  C  S  Weathers et al. 2015; Zhang et al. 2018  ارجاع به برندهاي ديگر
Tajvidi et al. 2020 

  C  C  S  ارجاع به نظرات ديگران
Moe and Trusov, 2011; Dellarocas et al. 2010; 
Weathers, 2015; Erkan and Evans, 2016; Stubb 
& Colliander, 2019  

 ;V  C  S  Weathers and Sharma, 2007; Weathers, 2015 شرح شرايط استفاده
Erkan and Evans, 2016; Park and Lin, 2020

  F  P  H  اي شخص ثالث اطلاع رسانه
Bai et al. 2015; Gefen ،Karahanna ،& Straub
2003; Hsiao et al. 2010; Stubb & Colliander, 
2019 

  سازگاري پيام
  C-V  C  S  )توصيه يا بازنگري(

Cheung et al. 2009; Mudambi and Schuff, 
2010; Zhang and Watts, 2003; Erkan and 
Evans, 2016; Friedrich et al. 2021 

  C  C  S  كيفيت استدلال

Sussman and Siegal, 2003; Cheung et al. 2009; 
Zhang et al. 2014; Angst and Agarwal, 2009; 
Bhattacherjee and Sanford, 2006; Cheung et al. 
2008; Cheung et al. 2009; Kim and Benbasat, 
2009; Lee and Xia, 2011; Park et al. 2007; 
Erkan and Evans, 2016; Stubb & Colliander, 
2019 

 خوانايي و دقت زباني پيام
  V  C  S  )نظر، بازنگري، توصيه(

Li et al. 2013; Ghose and Ipeirotis, 2011; Baek 
et al. 2012; Erkan and Evans, 2016; Sukrat & 
Papasratorn, 2018 

 ,V  C  S  Erkan and Evans, 2016; Ghose and Ipeirotis  ذهنيت پيام
2011; Pang and Lee, 2004; Tikno, 2017 

 ;F  C  S  Lu and Chen, 2021; Hong and Pavlou, 2014  نمايش شرايط استفاده
Park and Lin, 2020; Friedrich et al. 2021

يهاويژگيكردن فهرست
 .V  C  S  Stubb & Colliander, 2019; Weathers et al  محصول

2015; Friedrich et al. 2021 

  F  P  H  خيرخواهي فروشنده
Gefen 2002; Pavlou 2002; Benbasat and Wang, 
2005; Qiu and Benbasat, 2005; Herzallah and 
Al-Sharafi, 2025 

 F  P  H  Ba and Pavlou 2002, Gefen 2002; Al-Adwan  اعتبار و شهرت فروشنده
and Yaseen 2023 

تعداد بازخوردها يا 
  C  P  H  ي بررسي شدهها بازنگري

Erkan and Evans, 2016; Pavlou and Dimoka: 
2006; Zhang et al. 2014; Duan et al. 2008; 
Chevalier and Mayzlin, 2006; Duan et al. 2009; 
Park et al. 2007; Sukrat & Papasratorn, 2018 

گذشته خريدار با تجربه
 ,F  P  H  Pavlou and Gefen, 2004; Erkan and Evans  فروشنده

2016; Al-Adwan and Yaseen 2023 

  F  P  H  اعتبار پلتفرم

Hussain et al. 2021; Hajli, 2015; Hsiao et al. 
2010; Wu and Chang, 2006; McKnight et al. 
2002; Chang and Chen, 2008; Kim and 
Tadisina, 2005; McKnight and Chervany, 
2001; Salo and Karjaluoto, 2007; McKnight et 
al., 2002; Lin, 2007; Zhou et al., 2009; Tams 
2009; McKnight and Chervany, 2001; Al-
Adwan and Yaseen 2023 

 C  P  H  Lin et al. 2010; Erkan and Evans, 2016; Hsiao  كننده توانمندي بازنگري
et al. 2010 

خيرخواهي و صداقت
 .F  P  H  Yusuf et al. 2018; Lin et al. 2010; Hsiao et al  كننده  بازنگري

2010; Friedrich et al. 2021 
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منبع  نشانه
  اعتماد

نوع
  نشانه

نوع
 منبع  پردازش

آشنايي و شناخت 
  F  P  H  كننده توصيه

Edwards et al. 2009; Chen et al. 2019; Xiao 
and Benbasat, 2014; Erkan and Evans, 2016; 
Sukrat & Papasratorn, 2018

هاي  سليقه و اولويتمشابهت 
  V  P  H  ها و بازنگري ها هيبا توص فرد

Lu et al. 2010; Chen et al. 2019, Edwards et al. 
2009; Hong and Pavlou, 2014; Xiao and 
Benbasat, 2014; Zhang et al. 2018; Sukrat & 
Papasratorn, 2018; Hsu et al. 2022

 باتطابق نيازهاي فرد 
  C  P  H  ها و بازنگري ها هيتوص

Lu and Chen, 2021; Hong and Pavlou, 2014; 
Xiao and Benbasat, 2014; Pazzani and Billsus, 
2007; Ferwerda et al., 2012; Cramer et al., 
2008; Zhao et al., 2014; Zhao et al., 2016; Li et 
al., 2017; Chang et al., 2016; Costa et al., 2018; 
Papadimitriou et al., 2012; Sharma and Cosley, 
2013; Chaney et al., 2015; Park et al., 2018; 
Quijano-Sanchez et al., 2017; Wang et al., 
2014; Erkan and Evans, 2016; Sukrat & 
Papasratorn, 2018 

ي فرد با ها ارزشمشابهت 
  V  P  H  كنندگان  توصيه

Lu and Chen, 2021; Li et al. 2013; China 
Consumers Association Report, 2020; Siegrist 
et al. 2002; Erkan and Evans, 2016; Sukrat & 
Papasratorn, 2018 

) جانشين( بيان نيابتي
  V  C  S  ي محصولها توصيه

Chen et al. 2019; Li et al. 2013; Hsiao et al. 
2013; Li et al. 2013; Erkan and Evans, 2016; 
Sukrat & Papasratorn, 2018

جذابيت زيبايي شناختي
 & C  C  S  Chen et al. 2019; Park et al. 2008; Sukrat  ي محصولها توصيه

Papasratorn, 2018 

اعتبار و حسن شهرت 
  F  P  H  كننده توصيه

Tikno, 2017; Weathers et al. 2015; You et al. 
2015; Xiao and Benbasat, 2007; Al-Adwan and 
Yaseen 2023 

  F  P  H  محبوبيت فروشنده
Kanani and Glavee-Geo, 2021; Tang and Chen, 
2020; Read et al., 2019; De Vries, 2012; Du et 
al., 2019; Lardo et al., 2017; Lahuerta-Otero et 
al., 2018; Wu et al., 2019 

  F  P  H  محبوبيت پلتفرم
Huang and Benyoucef, 2013; Koch et al. 2011; 
Han et al. 2011; Huang and Benyoucef, 2015; 
Al-Omoush et al. 2022

هاويژگيمشابهت
دموگرافيك، زمينه، تجربه و (

  )علائق
V  P  H  

Vonkeman and Verhagen, 2017; Alnatour et al. 
2011; Chen et al. 2019; Lu and Chen, 2021; 
Zhang et al. 2018; Hsu et al. 2022 

 C  C  S  Weathers et al. 2015; Filieri, 2015; Al-Omoush  قدرت تشخيص بازنگري
et al. 2022 

  C  P  H  سياست بازگشت
Kanani and Glavee-Geo, 2021; Lahuerta-Otero 
et al., 2018; Wang et al. 2019; Riasi et al., 
2018; Mukhopadhyay and Setoputro, 2004; 
San Martín and Camarero, 2009

 ;V  P  H  Baek et al. 2012; Mudambi and Schuff, 2010  يبند رتبه سازگاري
Park and Lin, 2020 

هماهنگي با باورهاي قبلي 
  F  P  H  فرد

Yusuf et al. 2018; Tikno, 2017; Cheung et al. 
2009; Zhang and Watts, 2003; Al-Omoush et 
al. 2022 

 ;C  C  S  Cheung et al. 2009; Erkan and Evans, 2016  جانبداري توصيه
Al-Adwan and Yaseen 2023 
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منبع  نشانه
  اعتماد

نوع
  نشانه

نوع
 منبع  پردازش

بروز احساسات مثبت و منفي
 ;C  C  S  Nakayama and Wan, 2018; Chen et al. 2019  در بازنگري

Wan and Nakayama, 2014 

 V  P  H  Hsiao et al. 2010; Shen et al. 2013; Erkan and  توده بحراني
Evans, 2016; Al-Omoush et al. 2022 

  V  P  H  تعامل پلتفرم
Erkan and Evans, 2016; Barreda et al. 2016; 
Neelotpaul, 2010; Palla et al. 2013; Xiao et al. 
2015; Zhao and Lu, 2012; Hussain et al. 2021; 
Sindhu and Bharti, 2023; Shoukat et al. 2025  

  C  P  H  نوع اسپانسر
Lu et al. 2014; Martin & Smith, 2008; Rotfeld, 
2008; Sprague & Wells, 2010; Sullivan, 2009; 
Petty and Andrews, 2008; Fu, 2010; Hsu, 2010 

  F  P  H  اعتبار بازنگري
Weathers et al. 2015; Lee, Park and Han, 2008; 
Lee, Park and Han, 2007; Wei and Lu, 2013; 
Hussain et al. 2021; Lee & Koo, 2012; Erkan 
and Evans, 2016 

 C  P  H  Dimoka et al.2012; Lu and Chen, 2021; Hong  تضمين شخص ثالث
and Pavlou, 2014 

 .C  P  H  Kanani and Glavee-Geo, 2021; Parris et al  كيفيت خدمات مشتري
2016; Chen et al. 2016 

 ;C  P  H  Hussain et al. 2021; Janssens et al. 2003  قراردادهاي معاملاتي
Pavlou and Gefen, 2005; Hill et al. 2009 

 ,.V  P  H  Hussain et al. 2021; Collins, 2021; Abid et al  قراردادهاي رابطه اي
2020; Erkan and Evans, 2016 

 ;C  C  S  Erkan and Evans, 2016; Cheung et al. 2009  قدرت استدلال
Hwang & Youn, 2023 

محبوبيت پستهاي مرتبط با
 V P  H  Abid et al., 2020; De Vries et al., 2012; Lardo  فروشنده يا محصول

et al., 2017; Erkan and Evans, 2016 

توصيه يابندي چارچوب
 C  C  S  Abid et al., 2020; Cheung et al. 2009; Erkan  بازنگري

and Evans, 2016; Hwang & Youn, 2023 

حضور  يشناخت تيوضع
  F P  H  ياجتماع

Li, 2017; Kang, and Johnson, 2013; Park and 
Cameron, 2014; Kumar and Benbasat, 2006; 
Hassanein and Head, 2007; Hwang & Youn, 
2023; Al-Omoush et al. 2022 

 تيحما يشناخت تيوضع
  F  P  H  ياجتماع

Li, 2017; Liang and Turban, 2014; Hajli, 2013; 
Zhang et al. 2014; Amblee and Bu, 2011; 
Hwang & Youn, 2023 

  F  P  H  ييآشنا ياحساس تيوضع
Li, 2017; Gefen, 2000; Curty and Zhang, 2013; 
Park and Cameron, 2014; Sprecher et al. 2012; 
Hwang & Youn, 2023 

  F  P  H  تيميصم ياحساس تيوضع
Li, 2017; Huang and Benyoucef, 2013; Lin and 
Lu, 2011; Animesh et al. 2011; Liang et al. 
2011; Lee and Kwon, 2011; Hajli and Sims, 
2015; Hwang & Youn, 2023 

 )F: Familarity; V: Values; C: Calculated evaluation(منابع اعتماد
  )H: Heuristic; S: Systematic( انواع پردازش

 )P: Peripheral; C: Central( انواع نشانه
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  شناسي پژوهش روش
بـر تجـارت    يمبتن ـ يهـا وكار كسـب در  تي ـبر كاهش عدم قطع رگذاريعوامل تأث نييتع قيتحق نيهدف ا
كـار رفتـه در    بـه  2وب  يهـا  سازوكاراست كه  يتجارت اجتماع يها بر سازه قيتمركز تحق. است ياجتماع
 صـورت  به كرديبا دو رو يتجارت اجتماع). Friedrich et al. 2021(هستند  وكار كسبو  يتجار يها وبسايت

 يهـا  بر بسـتر رسـانه   وكار كسبتجارت و  ينخست انتقال سازوكارها كرديرو. شود مي يساز ادهيپ ياتيعمل
). Hajli, 2013( اسـت  كيبر بستر تجارت الكترون 2وب  يها سازه يريكارگ دوم به كردياست و رو ياجتماع

اسـتفاده   ،از آن در كشور وجـود دارد  يموفق يها كه نمونه يدوم تجارت اجتماع كردياز رو ،مطالعه نيدر ا
فروشگاه  قيتحق يمطالعه مورد. ميدبهره بر يتجارت اجتماع ةاز خبرگان سامان ،قيانجام تحق يبرا. ميكرد

 يينخسـت، شناسـا   ةمرحل ـ. شـد  يسـاز  ادهي ـسه مرحله اجـرا و پ  يمطالعه ط. است كالا ديجي كيالكترون
مطالعات دو دهه  كيستماتيمرحله براساس مرور س نيا يط. است يعتجارت اجتما يها سازه يها سازوكار

 64 ،ياجتمـاع  يهـا  سـازه  يهـا  سازوكاربا  نيدر تجارت آنلا تيموضوع كاهش عدم قطع تيبا محور رياخ
فروشـگاه   ييدوم شناسـا  ةمرحل ـ. عوامل ارائـه شـد   فيو تعار يشد كه در بخش قبل معرف ييعامل شناسا

 نياست كه در قسمت بعد به ا يمشتر دگاهيموجود از د ياجتماع يها سازه ساسبرا كالا ديجي كيالكترون
، هـا  كي ـشـامل لا  يتجـارت اجتمـاع   يهـا  سـازه  هي ـكل اسـت كـه   ذكر شايان. موضوع پرداخته شده است

 يهـا  در بخـش  كـالا  ديجـي  يمشـتر  دگاهياز د ،ها و جوامع ، فرومها هي، توصها ي، بازنگرها، نظرها بندي رتبه
از  تي ـعوامل كـاهش عـدم قطع   نييسوم، تع ةمرحل. شدند نييو تع ييشناسا كيلكترونمختلف فروشگاه ا

دو نـوع   يبـرا  يفـاز  يبـا روش دلف ـ  نظرهاي خبرگـان منظور پس از اخذ  نيا يبرا. خبرگان است دگاهيد
 ميخـواه  نيـي تع كـالا  ديجـي  تيرا در مورد سا تيعوامل كاهش عدم قطعاي  هو تجرب ييوجو جست يكالا
  .كرد

  كالا ديجي ياجمال يمعرف: يمورد مطالعه
از  يتجارت اجتمـاع  تيسا كي ،2مجهز به عناصر وب  كيفروشگاه تجارت الكترون كي عنوان به كالا ديجي
اسـت كـه    يبا مشتر وكار كسب كيالكترون يفروش خرده كيفروشگاه  نيا. رود مي شمار دوم به كردينوع رو

 يبسـتر  جـاد يآن ا يصلگرد آورده است و هدف ا كيالكترون يدر فضا انيهزاران فروشنده كالا را با مشتر
و  قيتشـو  يهـا  سازوكارشده و منظم،  بندي دسته كيكاتالوگ الكترون. است كيالكترون يفروش خرده يبرا
محتـوا براسـاس فروشـنده، برنـد، محصـول،       يلترسـاز يف سـتم يس ،ها فيو تخف زهايانگ مانند شگفت عيترف

و مسـائل خـاص    هـا  تيحساس ،تأمين ةريكه به لحاظ زنج يارائه محصولات سوپرماركت ره،يها و غ پرفروش
 يكاربر يها پنل جاديا علاوه به. است ينترنتيفروشگاه ا نيجالب توجه ا يها ويژگياز  يبرخ ،خود را دارند

مـدل   يهـا  ويژگـي  گـر ياز د ابـان ينقـل، بازار و فروشندگان، حمـل  داران،يهر نوع از كاربران شامل خر يبرا
 وكـار  كسـب  يهـا  مدلاز  يتعداد جاديبه ا وكار كسبتوسعه  يابر كالا ديجي. فروشگاه است نيا وكار كسب

  :هستند ياهداف متفاوت ياست كه دارا كردهوابسته اقدام 
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. رخواهانهيخ يبا اهداف اجتماع يجمع سپار اي يجمع يمال تأمين كيالكترون تيسا كي :مهر كالا ديجي

 يهـا  آگاپـه و سـازمان   ياري ـمردم نهاد است كه با هم يها سازمان ييكالا يازهاين تأمين يپلتفرم برا نيا
و  كي ـن يكارهـا  نجـام ا يبـرا  يبسـتر  كنـد  يتلاش م ن،يشفاف و اعتمادآفر يفراينددر  گر،يمردم نهاد د

و  يرانتفـاع يغ هـاي  مؤسسـه بسـتر   ني ـدر ا. باشـد  راني ـو همه مـردم ا  كالا ديجيمخاطبان  ي رخواهانهيخ
و بـا   كننـد  يخود را اعلام م ـ ييكالا يازهاين ها، ياعتبارسنج و  يابينهاد پس از انجام ارز مردم يها سازمان

  .شود يم تأمين ازهاين نيا كوكارانيو مشاركت مردم و ن ياريهم
 يشـگ يهم انيمشـتر  يبـرا  ديهدف آن تداوم لذت خر و كال ديجي انيپلتفرم باشگاه مشتر :كلوب يجيد
و ثبـت   ديمثل خر يكلاب يجيد يها تيمورأبا انجام م انيدر باشگاه مشتر تيافراد با عضو. است كالا يجيد

مند  بهره كلاب يجيدر د وجودم زيكنند و از جوا افتيدر ازيتوانند امت مي شده، يداريخر يكالاها ينظر برا
 ني ـا في ـتخف ياز كـدها  اي ـمند شـوند   بهرهآن نيز  زيو از جوا كنندشركت  ها يكش در قرعه دوباره شوند و
  .استفاده كنندباشگاه 
محصـولات   ةعرض يقانون يمجوزها يمعتبر و دارا يها با فروشگاه يپلتفرم با همكار نيا :جت كالا ديجي

در  يمحصـولات سـوپرماركت   ةي ـسفارش و ارسال كل عيو تسر ليدرصدد تسه ،در شهر تهران يسوپرماركت
كه سـفارش   ستسفارش و ارسال بر اساس تقاضا نيآنلا ةكپارچي ةسامان ،جت كالا ديجي. شهر تهران است

 سـاعت فـراهم   كي ـ ري ـرا با ارسال ز انيمشتر كيمحبوب نزد يها از فروشگاه ازيمورد ن يكالاها ينترنتيا
  .كند مي
حـق   وكـار  كسـب پلتفرم با مـدل   نيا. است تيخاص عضو ياياستفاده از مزا براي يپلتفرم :پلاس يجيد

ماننـد ارسـال    يخاص ـ ياي ـرا از مزا هـا  آن كنـد و  مـي  جاديا انيمشتر يدار برا مدت يها اشتراك ت،يعضو
و  يفـور  لروز ضمانت بازگشـت كـالا، امكـان ارسـا     30در بحث ارسال،  ژهيو تياولو ،ينقد هيهد گان،يرا

از نظر زمان و نوع كـالا   ياختصاص زيشگفت انگ نيو همچن يكيو الكترون يبه هزاران كتاب صوت يدسترس
  .سازد مي برخوردار

پا به عرصه مد، پوشاك  يتخصص صورت بهاست كه  كالا ديجيبخش مد و لباس فروشگاه  :لياستا يجيد
بخـش از فروشـگاه    ني ـا. عرصه تحت پوشش دارد نيبرند را در ا 1700از  شيگذاشت و ب يو سبك زندگ

بازگشـت   نتروز ضـما  14. كنـد  مـي  فـراهم  زيرا ن ها يو حراج ژهيو يها فيامكان استفاده از تخف ينترنتيا
  .بخش است نيا گريد يها ويژگيدرب منزل از  ليمحصول و تحو

ارائه خدمات است كه از قـدرت   اينو، دست دوم و  يو فروش كالا ديخر يثبت آگه يبرا يپلتفرم :ندويپ
  .كند مي استفاده ها يشدن آگه دهيد يبرا كالا ديجي تيسا يبالا ديبازد

علـم   يها توانند در حوزه مي است كه افراد 2وب  ياز كاركردها يجالب ةنمون ،پلتفرم نيا :مگ كالا ديجي
با نـام خـود    يمقالات كوتاه يو سبك زندگ نمايهنر و س ات،يكتاب و ادب ،ييدئويو يها يباز ،يو تكنولوژ

  .شود مي روز در آن منتشر باروجود دارد كه اخ زياتاق خبر ن كيپلتفرم  نيدر ا علاوه به. منتشر كنند
و  ي، نـوآور  بـه خلـق ارزش   است كه  يافراد مستعد يتوانمندساز نكست يجيد ياصلهدف : نكست يجيد

هـا و   كارگـاه  نكسـت  يج ـيد يهـدف، در آكـادم   ني ـبه ا دنيرس يبرا. ندمند علاقه شرفتهيپ يها يتكنولوژ
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 ني ـدر ا سـتعد اسـت كـه افـراد م    يستمياكوس جاديا ،يشود و هدف از آكادم مي برگزار يآموزش يها دوره

و توسـعه   يتكنولوژ رساختيخود در جهت بهبود ز يها ييحوزه با هم ارتباط گرفته و از استعدادها و توانا
 قـات يهـا و تحق  از پـروژه  تي ـبـا هـدف حما   نكسـت  يج ـيدر د يتكنولـوژ  ةتوسـع . استفاده كننـد  يفناور

 ديو توسعه محصولات جد ديبه تول ها تيفعال نيو ا شود يصنعت، انجام م يها چالشو حل  محور يتكنولوژ
جـوان   نـان يدعوت از كارآفر ،نكست يجيد يها تياز فعال گريد يكي. شود يم جرمن شرفتهيپ يها يبا فناور

زمستان و (هدف هر سال در دو نوبت  نيبه ا دنيرس يبرا. است ديجد يوكارها كسب ةتوسعو  جاديا يبرا
كـه در   ييهـا  اسـتارتاپ . شـود  يبرگـزار م ـ  »نكسـت  يج ـيد يكمـپ اسـتارتاپ  « عنوان به يا برنامه) تابستان

 كي ـو بـه مرحلـه ورود بـه بـازار نزد     دهيبه محصـول رس ـ  نكست يجيد ياستارتاپ يها كمپ اي وياستود تك
بـر    عـلاوه  ،نكسـت  يج ـيد يگـذار  هيسـرما  ميت ـ. كننـد   هيجذب سـرما  نكست يجياز د توانند يم شوند، يم

كـار   كيارزش تجارت الكترون ةريزنج ةحوزكه در را  ييها ستارتاپا ،يداخل يها بر استارتاپ يگذار هيسرما
  .ندك يم يبررس يگذار هيسرما يبرا ،كنند يم

مـورد   يهـا وكار كسـب  اي ـتوانند با دنبال كردن نفرات  مي است كه در آن افراد ياجتماع ةشبك كي :كمدا
وجـود دارد كـه بـا انتخـاب      يعمـوم  صورت بههم  يبخش علاوه به. مطلع شوند ها آن ديخر ةقياز سل ،علاقه
. را مشـاهده كننـد   كنندگان مصرف ريسا يها هيتوص گاهيو  ها بندي ، رتبههاتوانند نظر مي كالا بندي دسته

پلتفـرم فـراهم    ني ـدر ا ييكمد جـادو  نهيگز قيشدن محصولات مختلف از طر دهيد شتريامكان ب ،علاوه به
  شده است

را فـراهم   ياقساط يو حت يو اعتبار يامكانات پرداخت نقدست كه كالا ديجيپلتفرم پرداخت  :يپ يجيد
ــه. كنــد مــي ــ يخــدمات عمــوم يبرخــ يدارا عــلاوه ب خــدمات پرداخــت مخــتص  نيپرداخــت و همچن
  .ستهاوكار كسب
 يجـا  كي ـ تـأمين . اسـت  وكـار  كسـب بـا   وكار كسبمبادلات  يبرا يپلتفرم مكان نيا :نسيزيب كالا ديجي

 دي ـخردار و  و مـدت  ياعتبـار  صـورت  بـه به نـرخ عمـده، روش پرداخـت منعطـف      ديسازمان، خر يازهاين
  .پلتفرم است نيا يها ويژگيهوشمندانه از 

بـه   ليكالا و تحو يها حمل و نقل جهت ارسال بسته ستميدر س تيعضو يبرا يپلتفرم :اكسپرس يجيد
. تواننـد بـا رسـاندن مرسـوله بـه مقصـد درآمـد كسـب كننـد          مي پلتفرم افراد نيدر ا. دنظر استمقصد م
 نييتع يبند و برنامه زمان طيمرسوله منعطف و براساس شرا ليزمان و مكان مطلوب جهت تحو يهماهنگ

  .شود مي شده توسط فرد انتخاب
 انـه يتبلـت و را  ل،ي ـموبا يرو يو صـوت  كيكتاب الكترون يقانون ي مطالعه يبرا بويديف شنيكياپل :بويديف

و  تياز سـا  يا نـه يهز گونـه  چينـام و پرداخـت ه ـ   ثبـت توانند بدون  مي كاربران. است  شده يطراح يشخص
 يفقـط بـرا   دي ـامـا خر  د؛نمونه را مطالعه كنن ـ يها و نسخه گانيرا يها استفاده و كتاب بويديف شنيكياپل

ثبـت   يخود حسـاب كـاربر   ياند و برا نام كرده ثبت بويديف شنيكياپل اي تياست كه در سا سريم يكاربران
حفظ حقوق ناشـران و   يبرا جهياست و در نت بنديپا تيرا ينشر و حق كپ نيبه قوان كاملاً بويديف. اند كرده

ــت ــان و امان ــان در يدار مؤلف ــتيامك ــفا اف ــاب، پر لي ــتيكت ــ ن ــرفتن، كپ ــردن، ذخ يگ ــك  ر،يتصــاو رهي
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 كشـن يهـا در اپل  وجود ندارد و تنها كتاب ندليچون ك ييها و استفاده از كتاب در دستگاه يگذار اشتراك به
  .قابل مشاهده هستند ندوزياس، و.او. يآ د،يدر اندرو بويديف

سـاده و كمـك بـه     تيعضـو  كيتواند با  مي پلتفرم، هر كس نيا وكار كسبدر مدل  :تييلياف كالا ديجي
نـام دارد، از   نـگ يماركت تي ـليروش كه اف نيا. كند افتيهر كاربر، پورسانت در ديخر يازا فروش كالاها، به

 ياجتمـاع  يها شبكه قيراز ط يتوانند به راحت مي است كه همه ينترنتيكسب درآمد ا يها وهيش نيتر مهم
 ني ـدر ا. كننـد  جـاد يخـود ا  ني ـكسب درآمـد آنلا  يبرا يكانال ت،يسا ايو  نستاگراميمانند كانال تلگرام و ا

 نكيو ل غاتيخود تبل يشبكه اجتماع اي تيدر سا ،ياختصاص نكيل افتيپلتفرم، افراد پس از ثبت نام و در
البتـه حـق   . كننـد  مـي  افـت يدر ونيس ـيحـق كم  نـك ين لياز ا ديهر خر يكنند و به ازا مي دنظر را درجم

  .شود مي پرداخت) عدم بازگشت(شدن آن يو در صورت قطع ديروز از زمان خر 14پس از  ونيسيكم
 تي ـكاهش دهنده عدم قطع يها سازوكار ريو سا 2وب  يها دنظر است، سازهم قيتحق نيكه در ا آنچه

  :است رياست كه در دو بخش و شامل موارد ز ينترنتيو فروش ا ديپلتفرم خر نيبه كار رفته در ا

  هر محصول يمعرف كاتالوگ
، نام فروشنده، برنـد  اند هكرد شنهاديكه محصول را پ يدارانيمحصول، تعداد و درصد خراي  هستار بندي رتبه

 كـرت، يل اسيعملكرد فروشنده براساس مق زانيمحصول در كاتالوگ، م يها ويژگي كردن فهرستمحصول، 
امكـان   ،ييبـا بزرگنمـا   ريمشاهده تصـو  تيكلاب، قابل يجيمحصول در د ازيامت زانيم ،يمدت زمان گارانت

محصــول در  مـت يثبـت گـزارش نادرسـت بـودن مشخصـات توســط كـاربران، امكـان مشـاهده نمـودار ق         
 يمسـتثن  طيشـرا  ي، امكان پرداخت در محل كه البتـه برخ ـ ها آن سهيمختلف و مقا ينترنتيا يها فروشگاه

 ـ ون،يليم 3 يمبلغ سفارش بالا ن،يو سنگ ميحج يكالاها( اند هشد ارسـال   مرسـوله،  كي ـاز  شيسفارش ب
ساعته و  24 ي، هفت روز ضمانت بازگشت كالا، ضمانت اصل بودن كالا، پشتبان)يباربر ايست سفارش با پ

 هـاي ثبـت نظر  تي ـكـالا در انبـار، قابل   يدر مـورد موجـود   ياطلاع رسان ،يفور ليروز هفته، امكان تحو 7
با نظرات كاربران  نيريعدم موافقت سا/موافقتثبت  تينام كاربران نظردهنده، قابل شينما تيكاربران، قابل

سـاخت، ارزش   تي ـفيك يهـا  ويژگيارزش كالا براساس  نييتع تيبه نظرات، قابل يدهازيو براساس آن امت
و  يعـدد  صـورت  به يظاهر يسهولت استفاده و طراح ها، تيامكانات و قابل ،ينوآور مت،ينسبت به ق ديخر
محصـول،   يشركت گارانت يمحصول، معرف يتخصص يمعرفها،  ثبت پرسش تي، قابلهانظر نيانگيم شينما
  ها پلتفرم ريو سا كالا ديجيمحصول در  يها فروشنده سهيمقا تيقابل

  فروشگاه ياصل صفحه
 يكالاهـا، معرف ـ  نيتـر  فـروش رپ ي، معرف ـكـالا  ديجـي  هايشـنهاد يپ يبرنـدها، معرف ـ  نيمحبوب تر يمعرف

 ينشان مل ـ ك،يشامل نماد اعتماد الكترون ،كننده دييسه نماد تأ يو حراج، معرف فيمحصولات منتخب تخف
  .كاربران يخصوص ميحفظ حر هيانيب ،يمجاز يهاوكار كسب ةياتحاد تيثبت، عضو
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  يفاز يدلف
 راني ـدر ا يو تجـارت اجتمـاع   كي ـما خبرگان حوزه تجـارت الكترون  ي، جامعه آمارها داده يآور جمع يبرا

هـدف مـا   . شـود  مـي  هدفمنـد اسـتفاده  ـ   ياز روش قضـاوت  ،يآمار ةجامع نياز ا يريگ نمونه يبرا. هستند
 يتخصص ـ يها و متخصصان حوزه يكل طور به يو تجارت اجتماع كيانتخاب خبرگان حوزه تجارت الكترون

 يهـا  بـازار، رسـانه   قاتيداده و تحق ليتحل تال،يجيد غاتيو تبل يابيبازار ،يارتباط با مشتر تيريشامل مد
 اسـتفاده  يفـاز  ياز روش دلف ـ نظرهـاي خبرگـان   ليتحل يبرا. خاص بودند طور به وكار كسبدر  ياجتماع

 يبـرا . انتخاب شدند ياربردكـ   يو خبره تجار يپژوهشـ   يخبره آموزش كرديخبرگان ما با دو رو. شود مي
و علـم و   ري ـركبيام ،يبهشـت  ديشـه  ،يئدانشگاه تهران، علامه طباطبا 5خبرگان جامعه هدف ما  ييشناسا

 وكـار  كسـب اطلاعـات،   يفنـاور  تيريمـد  ك،ي ـتجـارت الكترون  يهـا  با تخصص در حـوزه  ديصنعت و اسات
 18بودند و  يتجار يو توسعه نرم افزارها ،ياجتماع يها و رسانه شرفتهيپ ياطلاعات يها ستميهوشمند، س
 يبـرا  شـان ينفـر از ا  11انتخاب شدند كه  يكاربردو  يتجار، يپژوهش ،يبراساس رزومه علم دينفر از اسات

 10پنل خبرگان در دلفي فازي بـين   ةانداز. دندكر يسه مرحله همكار يط يفاز يدلف ةنام پرسش ليتكم
شـهودي و براسـاس تمايـل    ـ   گيـري قضـاوتي   نوع نمونه). Okoli and Pawlowski, 2004( نفر است 18تا 

  . خبرگان براي همكاري انجام شده است
 ادبيـات  يافت شـده در  ةنشانيك پرسش نامه ساختارمند است كه به ازاي هر  ،دلفي فازي ةنام پرسش

اهميت آن نشانه در نظر گرفته شده است كه بـا متغيرهـاي كلامـي معـادل      بارةال درؤيك س ،)1جدول (
براسـاس  . توسط خبرگـان پاسـخ داده شـد    )خيلي زياد، زياد، متوسط، كم و خيلي كم(اعداد فازي مثلثي 

  :روش دلفي فازي مراحل زير طي شد
مسـتخرج از ادبيـات، در ايـن مرحلـه از خبرگـان       يهـا  براسـاس نشـانه   هـا  نامـه  ارسال پرسش .1

 .اضافه كنند ،شد تا اگر نشانه جديدي غير از اين موارد در نظر دارنددرخواست 

 .تبديل شد متغيرهاي كلامي به اعداد فازي مثلثي ،1 رابطةبراساس  .2

ܯ  )1رابطة  = (1,݉, ,(ݑ (ݔ)௠ߤ = ۔ۖەۖ
ۓ ݔ − ݈݉ − ݈ ݈ ≤ ݔ ≤ ݑ݉ − ݑݔ −݉ ݉ ≤ ݔ ≤ 0ݑ ݁ݏ݅ݓݎℎ݁ݐ݋  

را بـر   ياز كارشناسـان، اعـداد فـاز    كي ـهـر   هاينظر كارشناسان و تفاوت نظر نيانگيم ةمحاسب يبرا
  ).4و  3و  2 هاي رابطه( ميكرد ليتبد يبه اعداد قطع ،اساس روش مركز ثقل

௜ܣ  )2رابطة  = ቀܽଵ(௜), ܽଶ(௜), ܽଷ(௜)ቁ ݅ = 1,2,3, … . , ݊ 

௔௩௘ܣ  )3رابطة  = (݉ଵ,݉ଶ,݉ଷ) = ൬1݊෍ ܽଵ(௜),௡௜ୀଵ 1݊෍ ܽଶ(௜),௡௜ୀଵ 1݊෍ ܽଷ(௜)௡௜ୀଵ ൰ 

௠ଵܺ  )4رابطة  = ݉ଵ + ݉ଶ +݉ଷ3  
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 ܺ௠ଶ = ݉ଵ + 2݉ଶ +݉ଷ4  

ܺ௠ଷ = ݉ଵ + 4݉ଶ +݉ଷ6  ߯௠ = max	(ܺ௠ଵ , ܺ௠ଶ , ܺ௠ଷ ) 
 

 ،اول ةمرحل ـ ةنام خبرگان، پرسش نيتوافق ب زانيم يابيارز يبرا ،يفاز يدلفدوم  ةمرحل ياجرا .3
پنـل خبرگـان    ياعضا يكارشناسان برا هاينظر نيانگيبه همراه م ،لازم راتييپس از اعمال تغ

آن متخصص از  ازيهر عامل و تفاوت امت يمحاسبه شده برا نيانگيمرحله، م نيدر ا. ارسال شد
 يرا بررس ـ هـا  پاسـخ  ه شـد خواسـت  خبرگاناز و  شدبازخورد به خبرگان ارائه  عنوان به نيانگيم

منظور معـادل   نيا يبرا. نظر كنند ديخود تجد يها كنند و در صورت لزوم در نظرات و قضاوت
بـا   خبرهاختلاف نظر هر  نيو همچن نظرهاي خبرگان نيانگيو م خبرههر  يفاز هايرنظ يقطع

 .محاسبه شد نيانگيم

اگـر اخـتلاف   . باشـد  داري ـپا يازه كافاند ههر عامل ب نيانگيكه م يابد مي ادامه يروند تا زمان نيا .4
 تي ـتثب يازه كـاف اند هآمده ب دست به نيانگيكمتر از آستانه توقف باشد، م يدو دور دلف نيانگيم

شده  گرفتهدر نظر 1/0مطالعه آستانه توقف برابر با  نيدر ا. شود مي متوقف يدلف فرايندشده و 
 .)Hsu et al., 2010( است

  يا تجربه يو كالاها ييوجو جست يكالاها
ي كـاهش  هـا  نشـانه بـودن   ديدرك مف يبالقوه برا طور بهمحصول  بندي طبقه ميپارادا نيكه چند يحال در

 يو بـرا  ني ـآنلا دي ـرفتار خر حيتوض يبرا ويژه بهتجربه /وجو جست بندي اما طبقه، عدم قطعيت وجود دارد
 ;Herzallah and Al-Sharafi, 2025; Fernando et al. 2018( اسـت  دي ـمف كننده مصرف يها يابيدرك ارز

Chen et al. 2024( . ـ ييوجـو  جسـت  يكالاهايكي از تمايزهاي   ـيبـر اسـاس م  اي  هو تجرب كـه  اسـت   يزان
تجربـه را  /وجو جست زيما تما دگاه،يد نيمطابق با ا. تجربه كنند ديتوانند كالاها را قبل از خر مي دارانيخر
 ،دارنـد  هـا  آن تي ـفيك يابي ـارز يكالاهـا بـرا   ميبه تجربه مستق ازياحساس ن دارانيكه خر يزانيم عنوان به

باشـد،  ) كمتـر ( شـتر يمحصـول ب  كي ـ ميتجربـه مسـتق   يدرك شده برا ازيهر چه ن. ميكن يم يساز مفهوم
  . )Ghose, 2009( است يشتريب) وجو جست(تجربه  يها تيفيك يرامحصول دا
 ـ ييوجـو  جسـت  يكالاهـا خريـد   گيـري  تصميم يبرا نياطلاعات آنلا يوجو جست يرفتارها  يو تجرب

 صـورت  بـه  ييوجـو  جسـت  يدرباره كالاها يبه دنبال اطلاعات كنندگان كه مصرف يهنگام. متفاوت هستند
اطلاعـات در   يوجـو  جسترا نسبت به زمان  يشتريصفحات وب و مقالات وبلاگ ب معمولاًهستند،  نيآنلا

 انيب) Hsieh et al. 2005( و همكاران هيحس). Huang et al., 2009(كنند  مي مراجعه يتجرب يمورد كالاها
 يشـتر ياز ثبـات ب  يتجرب يبا كالاها سهيدر مقا ييوجو جست يكالاها اتيو خصوص ها ويژگيكنند كه  مي

بـه   يمتـر ك لي ـتما كننـدگان  دهنـد كـه مصـرف    مـي  نشـان  زين )2010( و شاف يمودامب. برخوردار است
 داريو ناپا يذهن نسبتاً تيممكن است تصور كنند كه ماه رايز ؛دارند يتجرب يمربوط به كالاها يها هيتوص
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 سانينو وبلاگ خود اگر يحت ،كند مي دشوار سيوبلاگ نو يرا برا ديمف هيتوص كينوشتن  يتجرب يكالاها

تـر و   قي ـدق هيتوص ـ يمحتوا دليل به كنندگان ممكن است مصرف نيبنابرا .محصولات را تجربه كرده باشند
داشته  ياسپانسر يشنهاديپ يها نسبت به پست ينگرش بهتر ،ييوجو جست يكالاها دييقابل تأ يراحت به

  ). Mudambi and Schuff, 2010( باشند
م يتصـم . انـد  وابسته يمختلف يو تجربه به منابع اطلاعات وجو جست يكالاها ديدر خر كنندگان مصرف

 كي ـ دي ـخر يبـرا  ميكـه تصـم   ياست، در حـال  يتجربه شده بر اساس قضاوت ذهن يكالا كي ديخر يبرا
 يكـالا  كي ـ ن،يبنـابرا . باشـد  ين ـيكـه ممكـن اسـت ع   اسـت   يرونيبر اساس اطلاعات ب وجو جست يكالا

 گيـري  تصـميم  يتوان بر اساس اطلاعات فروشنده قضاوت كرد، اما اطلاعات فروشنده بـرا  مي را وجو جست
از اطلاعـات   كننـدگان  شده، مصـرف  وجو جست يكالاها يبرا ن،يبنابرا. ستين يتجربه كاف كي يبرا ديخر

 يابي ـارز يبـرا  انيمشـتر  نيآنلا يكنند و از بررس مي اطلاعات استفاده يوجو جستفروشندگان در مرحله 
بـه   لي ـكـه تما  يكنندگان صرفدر مقابل، م. كنند مي استفاده) اطلاعات كيستماتيپردازش س( ها نيگزيجا
پـردازش  (اطلاعـات   يوجـو  جسـت در مرحلـه   انيمشـتر  هايدارند، عمدتاً از نظر يا تجربه يكالاها ديخر

 ن،يبنـابرا . سـت ين يشده توسـط فروشـندگان كـاف    اطلاعات ارائه رايز ؛كنند ياستفاده م) ياطلاعات اكتشاف
تجربه  يكالاها يبرا ياطلاعات جانب ازشو پرد وجو جست يكالاها ينيبازب يبرا يپردازش اطلاعات مركز

  ).Friedrich et al. 2021( دارند يشتريب ريشده تأث
 يبـرا  و نـد رگذاريتأث يجـانب  يهـا  از نشـانه  شـتر يب يمركـز  يها ، نشانهوجو جست يكالاها يبررس در
اگر افراد به اطلاعـات  همچنين . هستند يمركز يها از نشانه رگذارتريتأث يجانب يها تجربه، نشانه يكالاها

در مقابل، . كنند مي در پردازش اطلاعات استفاده يمركز يها داشته باشند، از نشانه ياديداده شده توجه ز
بـه فكـر    شـتر يعمومـاً مـردم ب  . دارنـد  يكمتـر  زهيكنند كه انگ مي استفاده يجانب يها از نشانه يافراد زمان

 يهـا  نشـانه خـود،   دي ـخر ماتيتصـم  تي ـفيك شيافـزا  يمردم برا ن،يبنابرا. گران هستند تا ارزان يلاهاكا
بـا   ييخواهنـد كالاهـا   مـي  كـه  ياما زمان، كنند مي بررسيمفصل  طور بهبالا را  متيبا ق يمربوط به كالاها

 كننـد  مـي  محـدود اسـتفاده   ايساده  اريبس يابيجو و ارزو جست يها كياز تاكت شتريبخرند، ب نييپا متيق
)Fernando et al. 2018(.  

در نظـر   ،يژگ ـيو يرا در سطح كالا، به جـا  يبند و طبقه مينيب يم ها ويژگياز  يا ما كالاها را مجموعه
 رگـذار يعوامـل تأث  نيـي تع يخـود را بـرا   يدو نوع كالا، مـا بررس ـ  نيا تيتوجه به تفاوت ماه با .ميريگ يم
 انجام يتجرب يكالاها يبرا گريو بار د ييوجو جست يكالاها يبرا بار ككاهش عدم قطعيت ي بر )ها نشانه(

  .ميكن مي سهيمقا گريكديرا با  ها آن يو خروج ميده مي

   ي پژوهشها افتهي
در  ري ـدو دهه اخ قاتيتحق يو بررس آن يها و سازه يتجارت اجتماع نينو ميبراساس پارادا قيتحق نيا در

با . شدند ييشناسا تيبر عدم قطع رگذاريعوامل تأث عنوان بهعامل  64 ن،يدر تجارت آنلا تيمورد عدم قطع
تواننـد بـر عـدم     مـي  هستند كـه  يي ها سيگنالدر واقع  ،شده ييعوامل شناسا نگ،يگناليس يتوجه به تئور
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تجـارت   يكـاربرد واقع ـ  كي ـدر  هـا  عامـل  نيا يمنظور بررس به. بگذارند ريتأث انيدرك شده مشتر تيقطع

تجـارت   تيسـا  كي تيسا نيا. استفاده شده است رانيكالا در ا يجيد يتجارت اجتماع تياز سا ياجتماع
جامعـه   كي ـاز  يبررس نيانجام ا يبرا. است دهمجهز ش يتجارت اجتماع يها است كه به سازه كيالكترون

 يهـا  عامـل  عنـوان  بـه را  ها آن ها عاملاز  يافراد با اجماع بر برخ نيا. خبره و متخصص استفاده شده است
 يكالاهـا بـه دو دسـته كالاهـا     بندي ميبا توجه به تقس. كردند يدرك شده معرف تيبر عدم قطع رگذاريتأث

در كـاربرد تجـارت    بي ـترت نيبه ا. جدگانه انجام شد يدر دو اجرا ،يدلف فرايند ،يا و تجربه ييوجو جست
 يبرخ ـ: شـدند  ييشناسـا  دي ـخر يري ـگ ميموقع تصم تيچهار دسته از عوامل عدم قطع رانيدر ا ياجتماع

عوامـل موجـب    يهسـتند، برخ ـ  ييوجـو  جسـت  يدر كالاهـا  تي ـبر عـدم قطع  يرگذاريعوامل موجب تأث
در  گيـري  تصـميم  تي ـعوامل بر عدم قطع يهستند، برخاي  هتجرب يدر كالاها تيبر عدم قطع يرگذاريتأث

. ندارنـد  يرياز دو نـوع كـالا تـأث    كي ـاز  چيه ـ تي ـبر عـدم قطع  يند و برخرگذاريمورد هر دو نوع كالا تأث
  .آورده شده است 2در جدول  نظرهاي خبرگانكامل عوامل براساس  يبند دسته

  يفاز يدلف جيبراساس نتا يدر تجارت اجتماع تيعوامل كاهش عدم قطع بندي دسته. 2جدول 
)كالا ديجي: يمطالعه مورد(  

 كالاهاي  هاي كاهش عدم قطعيت در تجارت اجتماعي سازه
  ييوجو جست

كالاهاي
  تجربه اي

هر دو 
  نوع كالا

هيچ يك از 
  هاانواع كالا

  ⨯  ⨯ ⨯ √ ي اسپانسريها توصيه
  ⨯  √ √ √ اعتبار منبع

  √  ⨯ ⨯ ⨯  كامنتها
  ⨯  ⨯ ⨯ √ كميت و تعداد كلمات

  ⨯  ⨯ √ ⨯ مثبت و منفيهاي هنسبت كلم
  ⨯  ⨯ ⨯ √ منفي و مثبتهايتعداد نظر

  ⨯  √ √ √ آگاهي از برند
  ⨯  √ √ √ كنندگانمصرفنيآنلا يبازنگر
  ⨯  √ √ √ بازنگري بندي رتبه
  ⨯  √ √ √ كنندهيبازنگر بندي رتبه

  ⨯  ⨯ √ ⨯ قرار گرفتنكنندهدر معرض نام واقعي بازنگري
ميزان تطابق بازنگري يا توصيه بـا تجربيـات يـا دانـش

  ⨯  √  √  √  قبلي فرد

  ⨯  ⨯ √ ⨯ ميزان تطابق بازنگري يا توصيه با تجربيات سايرين
  ⨯  √ √ √ و مثبتيمنفيهايابيارزيمتوازن حاويها يبازنگر

  ⨯  ⨯ √ ⨯ ادعاي تخصص بازبين
  √  ⨯ ⨯ ⨯ نحوه انتقال ميزان تخصص توسط بازبين

  ⨯  √ √ √ ارجاع به برندهاي ديگر
  √  ⨯ ⨯ ⨯ ديگرانهايارجاع به نظر

 ⨯ ⨯ ⨯ √ شرح شرايط استفاده
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 كالاهاي  هاي كاهش عدم قطعيت در تجارت اجتماعي سازه
  ييوجو جست

كالاهاي
  تجربه اي

هر دو 
  نوع كالا

هيچ يك از 
  هاانواع كالا

  ⨯  ⨯ ⨯ √ اي شخص ثالث اطلاع رسانه
  ⨯  ⨯ √ ⨯ )توصيه يا بازنگري(سازگاري پيام

  ⨯  √ √ √ كيفيت استدلال
  ⨯  ⨯ ⨯ √ خوانايي و دقت زباني پيام

  ⨯  ⨯ ⨯ √ ذهنيت پيام
  ⨯  √ √ √ نمايش شرايط استفاده

  ⨯  √ √ √ ي محصولهاويژگيكردن فهرست
  ⨯  ⨯ ⨯ √ خيرخواهي فروشنده

  ⨯  √ √ √ اعتبار فروشنده
  √  ⨯ ⨯ ⨯ بررسي شدهتعداد بازخوردهاي

  ⨯  √ √ √ تجربه گذشته خريدار با فروشنده
  ⨯  ⨯ ⨯ √ اعتبار پلتفرم

  ⨯  ⨯ √ ⨯ كنندهتوانمندي بازنگري
  ⨯  ⨯ √ ⨯ كنندهخيرخواهي و صداقت بازنگري

  ⨯  √ √ √ كنندهآشنايي و شناخت توصيه
  ⨯  ⨯ √ ⨯ كنندگانمصرفهيبا توصهاي فرد اولويتمشابهت 

  ⨯  √ √ √ كنندگانمصرفهيتوصباتطابق نيازهاي فرد
  ⨯  ⨯ ⨯ √ كنندگاني فرد با توصيه مصرفهاارزشمشابهت 

  ⨯  ⨯ √ ⨯ ي محصولهابيان نيابتي توصيه
  √  ⨯ ⨯ ⨯ ي محصولهاجذابيت زيبايي شناختي توصيه

  ⨯  √ √ √ كنندهاعتبار و حسن شهرت توصيه
  ⨯  ⨯ ⨯ √ محبوبيت فروشنده
  √  ⨯ ⨯ ⨯ محبوبيت پلتفرم

  ⨯  √ √ √ )دموگرافيك، زمينه، تجربه و علائق(هاويژگيمشابهت 
  ⨯  ⨯ √ ⨯ قدرت تشخيص بازنگري

  ⨯  √ √ √ سياست بازگشت
  ⨯  √ √ √ يبندرتبه سازگاري

  ⨯  ⨯ ⨯ √ با باورهاي قبلي فردهاهماهنگي نظر
  ⨯  √ √ √ داري توصيه جانب

  ⨯  ⨯ √ ⨯ بروز احساسات مثبت و منفي در بازنگري
  ⨯  ⨯ ⨯ √ توده بحراني
  ⨯  √ √ √ تعامل پلتفرم
  √  ⨯ ⨯ ⨯ نوع اسپانسر

  ⨯  ⨯ ⨯ √ اعتبار بازنگري
  ⨯  √ √ √ تضمين شخص ثالث

  ⨯  ⨯ ⨯ √ كيفيت خدمات مشتري
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 كالاهاي  هاي كاهش عدم قطعيت در تجارت اجتماعي سازه
  ييوجو جست

كالاهاي
  تجربه اي

هر دو 
  نوع كالا

هيچ يك از 
  هاانواع كالا

  ⨯  √ √ √ قراردادهاي معاملاتي
  ⨯  ⨯ √ ⨯ اي قراردادهاي رابطه
  ⨯  ⨯ √ ⨯ قدرت استدلال

هاي مرتبط با فروشنده يا محصول ستمحبوبيت پ √ ⨯ ⨯  ⨯  
  ⨯  √ √ √ توصيه يا بازنگريبندي چارچوب

  ⨯  √ √ √ يحضور اجتماعيشناخت تيوضع
  √  ⨯ ⨯ ⨯ ياجتماعتيحمايشناخت تيوضع
  ⨯  √ √ √ ييآشناياحساس تيوضع
  √  ⨯ ⨯ ⨯ تيميصمياحساس تيوضع
  √  ⨯ ⨯ ⨯ محصولايهستار بندي رتبه
  ⨯  ⨯ ⨯ √ گويي  پاسخ

  ⨯  ⨯ ⨯ √ 24/7پشتيباني 
  √  ⨯ ⨯ ⨯ كنندهمحبوبيت توصيه

  √  ⨯ ⨯ ⨯ امتياز كلوب مشتريان
  ⨯  ⨯ √ ⨯ نمايش تست محصول در شرايط مشابه

  √  ⨯ ⨯ ⨯ تشريح نوع عملكرد محصول در شرايط مختلف
  ⨯  ⨯ √ ⨯ شرايط شخصي مشتريتوصيه براساس

  
نـوع كـالا،    كي ـشـده حـداقل در    ييشود، اكثر عوامل شناسا مي ملاحظه 2گونه كه در جدول  همان

 ـ. شـوند  مـي  تجـارت  فراينـد در  تيموجب كاهش عدم قطع عامـل   8شـده و   ييعامـل شناسـا   64 نياز ب
بـه كـاهش    يينوع كالا چيه يعامل در تجارت اجتماع 13 يفاز يدلف فرايندخبرگان، براساس  يشنهاديپ

نوع كالا موجب كاهش عدم  كيحداقل در  گريشده د ييعامل شناسا 59. نخواهند شدمنجر  تيعدم قطع
  .خواهند شد يدر تجارت اجتماع ديخر فراينددر  تيقطع

   يريگ جهيو نت بحث
بـا توجـه بـه    . ميپـرداخت  يدر تجـارت اجتمـاع   تي ـبر عدم قطع رگذاريعوامل تأث يمطالعه به بررس نيا در

كالا، موضوع عـدم   ديدر خر يتجارت اجتماع رشيبر پذ رگذارياز عوامل مهم تأث يكيمطالعات انجام شده، 
 رگـذار يعوامـل تأث  يبرخ ـ ني ـدر تجارت آنلا تيمطالعات انجام شده در مورد عدم قطع يط. است تيقطع

 يدر تجـارت اجتمـاع   دي ـخر گيـري  تصـميم  تي ـبـه موضـوع عـدم قطع    ،مطالعه نيدر ا. اند شده ييشناسا
را در  ييهـا  توانـد نشـانه   مي ،2خاص مجهز شدن به عناصر وب  يژگيو دليل به يتجارت اجتماع. ميپرداخت

توسـط خـود    معمـولاً  هـا  ن نشـانه ي ـفراهم كنـد كـه البتـه ا    انيمشتر يبرا تيعدم قطع نيجهت كاهش ا
 ارائـه  گـر يد انيبه مشتر ،از فروشنده را دارند تجربة خريد اي اند همحصول را استفاده كرد كه قبلاً انيمشتر
و ابهـام مـورد    يكاهش عـدم تقـارن اطلاعـات    يتوانند برا مي ها نشانه نگ،يگناليس يبراساس تئور. شود مي
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 تي ـكاهش عـدم قطع  يبرا يطيمح يها و نشانه يمركز يها نشانه املش ها انواع نشانه. رندياستفاده قرار گ

محصـول،   تي ـشامل عدم قطع تيسه نوع عدم قطع ها نشانه نيا. روند مي كار به يتجارت اجتماع يدر فضا
 ينشـانه بـرا   64مطالعـه   ني ـدر ا. دده مي تطابق محصول را كاهش تيو عدم قطع فروشنده تيعدم قطع

 كي ـدر را  ها نشانه نياخبرگان . شد ييشناسا ريدو دهه اخ قاتيبراساس مطالعه تحقت يكاهش عدم قطع
 كي ـتجـارت الكترون و محبـوب  مهـم  هـاي   سايتاز  يكي عنوان به كالا ديجي. ندكرد يبررس يمطالعه مورد

 يهـا وكار كسـب  بنـدي  براسـاس رتبـه  . انتخاب شد قيتحق نيا يبرا ،مجهز است 2به عناصر وب  ايران كه
 كـالا  ديجـي انجام شده اسـت،   2022كه در سال  رانيدر اتجارت الكترونيك  ةتوسط مركز توسع ينترنتيا

در سـال   ني ـفروشـگاه آنلا  ني ـا. نخست قـرار گرفتنـد   ةدر رتب ،ليو زنب رانيست اها  بازار، سام،يهمراه با ا
 راني ـرا در ا ني ـدرصد سهم بازار فروش آنلا 80سال توانست حدود  16 يكار خود را آغاز كرد و ط 2006

 هزار فروشنده 160عرضه و  براي نوع كالا ونيليم 4از  شيبا ب كيفروشگاه تجارت الكترون نيا. كند سبك
 ـ   600پـردازش   تي ـظرف) اسـت  2022آمار مربوط به سال (  هـزار  400و  وني ـليم 5از  شيهـزار كـالا و ب

 ـ  يبـرا  يمتعدد يها رمجموعهيز رياخ يها سال يط علاوه به. روزانه را دارد ةكنند ديبازد كـالا و   واعارائـه ان
 يج ـيكـلاب، د  يج ـيد ،يپ ـ يج ـيد ل،ياستا يجيند از دا شده است كه عبارت جاديا كالا ديجيخدمات در 

 ينترنت ـيفروشگاه ا ،يتجارت اجتماع نينو ميبراساس پارادا. اكسپرس يجيو د ندويپ بو،يديپلاس، كمدا، ف
 تي ـبه كاهش عـدم قطع  ياديز شده است كه تا حدمجهز  2به عناصر وب  ،رياخ يها سال يط كالا ديجي

 . اند هكمك كرد ديخر گيري تصميمدر 

 يو ط ـاسـتخراج   تيامل كاهش عدم قطعوع عنوان بهنشانه را  64 ،اتيادب يبراساس بررس قيتحق نيا
. كـرد  ييشناسـا  نظرهاي خبرگـان عوامل مؤثر را براساس  ،يو تجرب ييوجو جست يكالاها يدو مرحله برا

 تيكه موجب كاهش عدم قطع يعوامل :ازاند  كه عبارت شدند ييعوامل شناسا ازچهار دسته  ،اساس نيبرا
 ـ يدر كالاهـا  تي ـكه موجب كاهش عدم قطع يشوند، عوامل مي ييوجو جست يدر كالاها هسـتند،   يتجرب

 ـ يو هـم كالاهـا   ييوجـو  جسـت  يهم در كالاها تيكه موجب كاهش عدم قطع يعوامل هسـتند و   يتجرب
  . شوند نمي تياهش عدم قطعاز انواع كالاها موجب ك يك چيكه در ه يعوامل

كـه  خريـد مـؤثر شـناخته شـدند      گيري تصميمبراي كاهش عدم قطعيت در عامل  26، نتايجبراساس 
بنـدي   بـازنگري، رتبـه   بندي ، رتبهكنندگان اعتبار منبع، آگاهي از برند، بازنگري آنلاين مصرف :اند از عبارت

 يمتـوازن حـاو   يها يبازنگر، فرد يدانش قبل اي اتيبا تجرب هيتوص اي يتطابق بازنگر زانيم، كننده بازنگري
، كيفيــت اســتدلال، نمــايش شــرايط اســتفاده، گــريد يارجــاع بــه برنــدها، و مثبــت يمنفــ يهــا يابيــارز

و شـناخت   ييآشـنا گذشته خريدار با فروشنده،  ةي محصول، اعتبار فروشنده، تجربها ويژگيكردن  فهرست
مشـابهت  ، كننـده  هياعتبار و حسن شهرت توص، كنندگان مصرف هيفرد با توص يازهايتطابق ن، كننده هيتوص

، جانبـداري توصـيه،   بندي ، سياست بازگشت، سازگاري رتبه)تجربه و علائق نه،يزم ك،يدموگراف( ها ويژگي
 تيوضـع ي، بـازنگر  اي ـ هيتوص ـ بنـدي  چارچوبتعامل پلتفرم، تضمين شخص ثالث، قراردادهاي معاملاتي، 

بـه جـز    ها عاملاز بين اين  .ي، و وضعيت احساسي آشنايي در مورد هر دو نوع كالاحضور اجتماع يشناخت
عامل اعتبار منبع، آگاهي از برند، اعتبار فروشنده، سياست بازگشـت، تعامـل پلتفـرم، تضـمين شـخص       7



 1403، بهار و تابستان 1 شماره ،10 دوره/ مديريت اطلاعات                                                               26

 
عامـل يـا    19ثالث، قراردادهاي معاملاتي كه بين تجارت الكترونيك و تجارت اجتماعي مشترك هسـتند،  

ي تجـارت اجتمـاعي در ايجـاد    هـا  نقش سـازه   اين موضوع كه اختصاص داشتتجارت اجتماعي  به ه،نشان
ي هـا  با توجه به نقـش سـازه  . دهد را نشان مي ي كاهش عدم قطعيت و ترغيب مشتري براي خريدها نشانه

  :شود مي ي كاربردي و پژوهشي به شرح زير ارائهها تجارت اجتماعي در كاهش عدم قطعيت توصيه

   كار تجارت آنلاينو ي كسبها مدلي كاربردي براي انواع ها توصيه
 ارجاعـات،  هـا  ، توصيهها ي تجارت اجتماعي شامل بازنگريها كارگيري انواع سازه شناسايي و به ،

 ؛كند مي هر سازه ديگري كه به توليد محتوا توسط كاربر كمك ها بندي رتبه

  ي حمايت اجتمـاعي  ها گيري از مؤلفه بهره برايايجاد فضاهاي تعامل اجتماعي و جوامع مجازي
  ؛و حضور اجتماعي كاربران

 هـا،   هـا، ميكـروبلاگ   بـلاگ  از جمله ،ي اجتماعيها هاي جذاب انواع رسانه به كارگيري پتانسيل
گذاري تصوير و ويدئو براساس محبوبيت و ميزان كـاربرد   ، اشتراكها ي اجتماعي، ويكيها شبكه

 .در قشر هدف

  تجارت الكترونيك ةي كاربردي پژوهشي براي محققان حوزها توصيه
  ؛هاوكار كسبو  انيمشتر دگاهياز دبررسي عوامل شناسايي شده در اين تحقيق  

           بررسي نقش عوامل هوشـمند در تأثيرگـذاري بـر عوامـل كـاهش عـدم قطعيـت شـامل انـواع
تـأثير مهمـي    ،بر عـدم قطعيـت  توانند  مي ها بررسيهاي اجتماعي كه براساس  ها و بات بات چت

 ؛)Sindhu and Bharti, 2023; Shoukat et al. 2025( داشته باشند

  الكترونيـك ماننـد خريـد گروهـي،      وكـار  كسبي ها مدلبررسي عوامل شناسايي شده در ساير
 ؛مزايده و مناقصه الكترونيك، خريد سفارشي

 متنـوع كالاهـا و    يهـا  بنـدي  براسـاس نـوع و دسـته    تيبر عدم قطع رگذاريعوامل تأث ييشناسا
  .باشند يآت قاتيتحق يتوانند موضوع بررس مي زيخدمات ن
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Abstract 
Social media has created new developments in online commerce by creating web 2 
structures. The issue of uncertainty as one of the factors of reducing the willingness to 
use online commerce has always been an obstacle in the field of its acceptance and 
use. With the emergence of social commerce and the application of social constructs 
in e-commerce, the information gap and asymmetry between the trading parties was 
reduced. The purpose of this research is to identify social commerce factors and 
constructs that can be effective in reducing uncertainty in social commerce 
transactions. For this purpose, after a comprehensive review of research sources 
during the last two decades, 64 uncertainty reduction factors were identified. Then 
these factors were investigated in a case study of Digikala as an electronic store 
equipped with social media structures. In order to investigate the factors, the fuzzy 
Delphi method and the opinions of e-commerce and social commerce experts were 
used. The results were obtained for business in the field of selling two types of search 
and experience goods. 
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