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كـار   و نـوين در حـوزه تجـارت و كسـب     يعنـوان پـارادايم   بـه  ،تجارت اجتماعي حدود يك دهه از توجه به :چكيده

هدف اصلي اين پژوهش، بررسي  .يند پذيرش آن استانخستين تلاش براي كاربرد اين پارادايم، بررسي فر. گذرد مي
 هشـد هـاي بررسـي    ديـدگاه . هاي مختلف و تحليل شكاف تحقيقاتي اسـت  از ديدگاه تجارت اجتماعي فرايند پذيرش

آفرينـي ارزش، نـوع و ميـزان مشـاركت      شده، هـم   استفاده اي  هاي پايه پذيرش، تئوريمراحل بر تمركز : از اند عبارت
كـار،   و كسـب  هـاي   شده، تمركز جغرافيايي مطالعات، نوع تراكنش استفاده  فضاي نوآوري، نوع رسانه توجه به مشتري، 

پـژوهش،   اجـراي  هاي ي، انواع روشتمركز موضوعي و كاربرد هاي عوامل تأثيرگذار و تأثيرپذير و نوع تأثير آنها، حوزه
صورت مستقيم يا غيرمسـتقيم بـر    مقاله كه به 203بر اين اساس، . هاي آماري ابزارهاي تحليل داده و تمركز بر نمونه

تا  2010 ها، از سال بازة زماني براي انتخاب مقاله. پذيرش تجارت اجتماعي تأثيرگذار بودند، شناسايي و بررسي شدند
پـس از   هـاي نهـايي،   مقالـه  .انجـام گرفـت   اي اس بي مشي اي اساس خط مند، بر مرور نظام. فته شددر نظر گر 2020
تحليـل  . ي و تحليل شكاف، بررسـي شـدند  با دو رويكرد تحليل كم و پايگاه علمي انتخاب 11در وجو و غربال  جست

ها،  از بين پلتفرم تعداد بودند؛ها بيشترين  هاي حوزه پذيرش و كاربرد تكنولوژي در پژوهش ي نشان داد كه تئوريكم
از نظـر  . بـود گذار بـر پـذيرش، عامـل اعتمـاد      ترين عامل تأثير و مهم را داشتندهاي اجتماعي بيشترين كاربرد  شبكه

نتايج بر اساس  .داشتندها را  تعداد پژوهش بيشترين تفكيك جغرافيايي، قاره آسيا و بر اساس كشورها، چين و آمريكا
 ـدر بخش  شكاف تحليل محـور،   كارهـاي خـدمات   و ، تمركـز بـر پـذيرش تجـارت اجتمـاعي در كسـب      پـژوهش  يكم

هـاي   هاي تجارت الكترونيك و مجهز كردن آنهـا بـه سـازه    هاي كيفي و ارائه مدل، تمركز بر پلتفرم كارگيري روش  به
  .وهشي شناسايي شدندپژ خلأهايكار،  و كسب كار با  و كسب هاي  تجارت اجتماعي و تمركز بر تراكنش
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  مقدمه

عنوان يك پارادايم نوين تجارت، تجـارت الكترونيـك را    حدود يك دهه است كه حوزة تجارت اجتماعي، به
يكـي از ايـن   . يافتـه اسـت   تجارت اجتماعي با دو رويكرد ظهور). Hajli, 2015(تحت تأثير قرار داده است 

هاي تجارت اجتمـاعي مجهـز شـدند و بسـتري بـراي       كاري بودند كه به سازه و كسب هاي  رويكردها، پلتفرم
هاي تجاري مجهز شده و  هاي اجتماعي بودند كه به سازوكار تجارت اجتماعي شدند و رويكرد بعدي، رسانه

  ). Zhang et al, 2015(صورت نمودي از تجارت اجتماعي مطرح شدند  به
آغـاز شـد و    1وكـار بـا مشـتري    هـاي كسـب   هاي تجاري، تجارت اجتماعي بـا تـراكنش   از نظر تراكنش

 ,Friedrich(ها براي مواجهه با اين پارادايم نوين، بحث پذيرش آن توسـط مشـتريان بـود     نخستين تلاش

ختلـف زنـدگي افـراد و    هـاي م  هاي اجتمـاعي و كـاربرد آن در بخـش    با افزايش ضريب نفوذ رسانه). 2015
هاي جذابي بـراي   ها كه به بخشي از زندگي اجتماعي افراد تبديل شده بودند، پتانسيل محبوبيت اين رسانه

ترين رسـانة اجتمـاعي، عـلاوه بـر      عنوان پرمخاطب اي كه فيسبوك به گونه هاي تجاري ايجاد شد، به فعاليت
هـاي   تجاري تبديل شد تا جايي كه نخستين پـژوهش هاي  هاي اجتماعي، به پلتفرمي براي فعاليت فعاليت

بـا افـزايش كـاربرد انـواع     ). Jimmy, 2016(شـد   تجارت اجتماعي با عنـوان تجـارت فيسـبوك انجـام مـي     
هـاي   هـاي رسـانه   وكار به ايـن پلتفـرم و تركيـب آن بـا ويژگـي      هاي اجتماعي، ورود تجارت و كسب رسانه

هاي تجارت اجتماعي معرفـي شـد كـه شـامل      ومي با عنوان سازهعلاوه، مفه به. افزايش يافت نيز اجتماعي
و با معرفي آن، رويكرد دوم تجارت ) Hajli, 2013(ها بود  ها و فروم ها، انجمن پيشنهادها، ارجاعات، بازنگري

). Wang and et al., 2019(هاي تجارت الكترونيك ايجـاد شـد    ها به پلتفرم اجتماعي يعني انتقال اين سازه
. آميز خواهند بود كه كاربر آنها را پـذيرش كنـد   ها براي توسعة تجارت اجتماعي زماني موفقيت لاشتمام ت

عنوان يك نوآوري مبتني بـر فنـاوري بـراي پـذيرش كامـل از سـوي جامعـه،         علاوه، تجارت اجتماعي به به
 ـ    بر اساس بررسي انجام. مراحل انتشار نوآوري را طي خواهد كرد  200يش از شده، طي يـك دهـة اخيـر ب

 ,Han et al(مطالعه و پژوهش در حوزة انطباق با تجارت اجتماعي و پذيرش و كاربرد آن انجام شده است 

تعدادي از آنها به ارائة مدل پذيرش يـا تمايـل بـه    . اند شده ها با رويكردهاي متفاوتي انجام  پژوهش). 2018
هـا بـا اسـتفاده از     ايـن پـژوهش  ). Zhang & Benyoucef, 2016(انـد   پذيرش از ديدگاه مشتريان پرداختـه 

انـد تـا در حـوزة تجـارت اجتمـاعي       هاي خود تـلاش كـرده   هاي مختلف و استفاده از سازه ها و مدل تئوري
  ).Abed et al, 2015(هاي جديدي ارائه دهند  مدل

ي هاي پـذيرش ماننـد مـدل پـذيرش تكنولـوژ      ها و تئوري فراواني از انواع مدل هاي مختلفي به پژوهش
)Joo, 2015( شده  ريزي برنامه ، تئوري رفتار)Aghakhani et al, 2018(  تئوري اقدام منطقـي ،)Mamonov 

& Benbunan-Fich, 2017(    تئـوري انتشـار نـوآوري ،)Sharma et al, 2018 (   انـد  و غيـره اسـتفاده كـرده .
 ,Yang, 2013 & Wu & Li(هاي اجتمـاعي ماننـد سـرماية اجتمـاعي      هاي مرتبط با حوزه علاوه، تئوري به

، ) Chong et al, 2018 & Masoodul, 2018(، حضور اجتماعي )Wu & Li, 2018(، هويت اجتماعي )2018
، )Lin et al, 2018(شناسي مانند روابط صـميمانه   و روان) Al-Adwan & HusamM 2019(نفوذ اجتماعي 
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 & Osatuyi(، خشنودي و كـاربرد  )Zaki and Shoheib, 2019 & Hajli & Sims, 2015(حمايت اجتماعي 

Qin, 2018( مدل انگيزه، فرصت و توانايي ،)Chen, 2011 (فراوانـي   هـاي ديگـر نيـز بـه     و بسياري از تئوري
هاي اجتماعي  هاي تأثيرگذار، فراواني رسانه ها، گسترة عامل گسترة جغرافيايي پژوهش. اند شده كار گرفته  به

و سـاير ابعـاد شـايان توجـه در پـذيرش تجـارت اجتمـاعي،        ) Al-Adwan & Husam, 2019(شده  استفاده
. شـود  رو مـي  وكار و تجارت هنگام مواجهه با اين پارادايم نوين بـا آنهـا روبـه    مسائلي هستند كه يك كسب

توانـد در   هـاي مـؤثر در تمـامي ابعـاد، مـي      بنابراين، فرايند پـذيرش تجـارت اجتمـاعي و تعيـين شـاخص     
وكار  بر اساس گريزناپذيري عرصة تجارت و كسب. ن پارادايم از تجارت بسيار مؤثر باشدكارگيري موفق اي به

لازم است فعالان اين حوزه، بسياري از ابعاد تأثيرگذار بر پذيرش و كاربرد اين  از موضوع تجارت اجتماعي، 
هـاي   شـده، ويژگـي   عوامل تأثيرگذار بر پذيرش، پلتفـرم اسـتفاده  . پارادايم توسط مشتريان را بررسي كنند

شده، تمركز جغرافيايي و تأثير آن بر پذيرش، نوع ارزش آفريني در  وكار استفاده پلتفرم، نوع تراكنش كسب
وكار و ميزان و نوع مشاركت مشتري، مواردي هستند كه بايد در ميزان پذيرش تجارت اجتمـاعي از   كسب

اند و پژوهشگران قبـل از   خير بررسي شدهبرخي ابعاد و موضوعات طي دهة ا. ديدگاه مشتري بررسي شوند
بر اساس اين دغدغـه بـراي   . هاي پژوهشي نياز دارند اقدام براي پژوهش در اين عرصه، به شناسايي شكاف

هاي يك دهـة اخيـر    شده، در اين پژوهش، پژوهش هاي قبلي انجام شناخت ابعاد موضوع و بررسي پژوهش
هاي آتي راهگشا باشند، استخراج  توانند در پژوهش وجه كه ميمند مرور شده و نكات مورد ت صورت نظام به

منـد، ابتـدا    بـراي انجـام ايـن مـرور نظـام     . انـد  شده و در قالب جدول و نمودارهاي كمي و كيفي ارائه شده
براي دستيابي به نتايج صـحيح و از  . شود مي هاي معتبر انجام  ها در پايگاه وجو با استفاده از كليدواژه جست

وجوي اوليـه   هاي جست وجو، از استراتژي هاي جست هاي مرتبط، براي بهبود خروجي ادن پژوهشدست ند
هاي پذيرش تجارت اجتماعي در ابعاد مختلف بررسي و  سپس، تمركز پژوهش. و ثانويه استفاده شده است

ررسـي  مند، تحليـل و شـكاف پژوهشـي ب    شوند و پس از تحليل كمي نتايج حاصل از مرور نظام  مقايسه مي
  .شود مي

 پيشينه پژوهش 

از سـوي ديگـر،   . رويكردهاي انساني را به وب و اتصال ميان كـاربران تبـديل كـرد    2ظهور كاربردهاي وب 
دهد تا روي اينترنـت بـا هـم بـه تعامـل       است كه به افراد اين توانمندي را مي 2دنياي مجازي توسعة وب 

هـاي اجتمـاعي، در تجـارت     هـاي شـبكه    ويـژه در سـايت   بهتعاملات اجتماعي افراد روي اينترنت . بپردازند
تجـارت اجتمـاعي   . اين رونـد جديـد، تجـارت اجتمـاعي اسـت     . الكترونيك روند جديدي ايجاد كرده است

هاي اجتماعي براي پشتيباني تعاملات در يك بستر برخط بـراي حمايـت از بـه     و فناوري 2استفاده از وب 
اي اسـت كـه    پديـده  2وب . مشـتري در فضـاي اينترنـت اسـت    دست آوردن محصولات و خدمات توسط 

تواننـد تعامـل كـرده و     گستر وب را به يك محيط اجتماعي تبديل كرده كه افـراد مـي   اينترنت و تار جهان
اين پيشرفت، جوامع برخط را به سـطحي ارتقـا   . )Gottlieb & Bergen, 2010(محتواي برخط ايجاد كنند 

آفرينـي   محـيط هـم  . تواننـد توسـعه يافتـه و اجـرا شـوند      كـار جديـد مـي    و بكس هاي  داده است كه برنامه
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در اين محيط، . ، رفتار منفعل كاربران را به سازندگان فعال محتوا روي اينترنت تغيير داده است)همكاري(

كنندگان فقط خريدار يك محصول يا خـدمت نيسـتند، بلكـه ايجادكننـدة محتـوايي هسـتند كـه         مصرف
در نتيجه، مشتريان امـروزه  . اي مشتريان و هم براي فروشندگان، ارزشي دوبعدي ايجاد كندتواند هم بر مي

كنندگان فعـال هسـتند و    مصرف. كنند كار مشاركت مي و كسب دهند و در يك فرايند  رفتار فعالي نشان مي
 ,Hajli(رند هاي اجتماعي و فروشندگان الكترونيك روابط اجتماعي دا با دوستان خود، اعضاي ساير انجمن

اند كـه در   هاي پذيرش تجارت اجتماعي را بررسي كرده هاي متعددي، عامل طي دهة اخير پژوهش). 2013
  .پردازيم اين بخش به مرور برخي از آنها مي

، طي پژوهشي نقش حمايـت اجتمـاعي بـا دو عامـل انعكاسـي حمايـت احساسـي و        )2014(هاجلي 
با سه عامل انعكاسي تعهـد، رضـايت و اعتمـاد در تمايـل بـه      حمايت اطلاعاتي و همچنين كيفيت ارتباط 

، پژوهشي با 1)2013(سلستي سي . ها را تأييد كرد تجارت اجتماعي را بررسي كرده و نتايج تأثير اين عامل
ها، انجام داد كه در آن، اثـر   هاي تجارت اجتماعي بين فرهنگ سايت عنوان بررسي تمايل به خريد روي وب

اي اعتماد را در جوامع شبكة اجتماعي روي روابط بـين تعـاملات اجتمـاعي و     اثر واسطه تعديلي فرهنگ و
 2)2004(تئوري انتقال اعتماد، تعاملات اجتماعي و ابعاد فرهنگي هافسـتد  . كند تمايل به خريد بررسي مي

ر يـك جامعـة   اي اعتمـاد د  هاي پژوهش از اثر تعديلي فرهنگ با نقش واسـطه  يافته. اند شده در نظر گرفته 
و تمايـل بـه خريـد در    ) از نظـر نزديكـي و آشـنايي   (شبكة اجتماعي روي روابط بين تعـاملات اجتمـاعي   

اي اعتماد در يك جامعة شبكة اجتماعي  علاوه، اثر واسطه به. كنند هاي تجارت اجتماعي حمايت مي محيط
تواند بـه نزديكـي و    تماعي ميآنها نشان دادند كه اعتماد در يك جامعة شبكة اج. مشروط به فرهنگ است

  . آشنايي ايجادشده بين اعضا در نتيجة تعاملات اجتماعي، نسبت داده شود
هـاي   در يك پژوهش تجربي با عنـوان ترجيحـات كـاربر دربـارة ويژگـي     ) 2015( 3وسفي بن و هوانگ

هـاي اجتمـاعي ذاتـي بـراي ايـن       كنند كه ويژگـي  هاي تجارت اجتماعي، بيان مي سايت اجتماعي روي وب
دهد تا خريدوفروش محصولات و خدمات برخط را تسـهيل   كاربردها، همكاري و تعامل كاربر را پرورش مي

زي سـا  وسـيلة پيـاده   لحاظ اجتماعي غني باشد، به هاي خود كه به كارها در ايجاد وب سايت و كسب اما . كند 
بـا اسـتفاده از يـك پـژوهش     . شـوند  مي دهند، با مشكل مواجه  هايي كه نيازهاي مشتري را نشان مي جنبه

گويي به نظرهاي ايجادشده  هاي مهمي مانند ارائة نظرهاي كليدي، تشويق كاربران به پاسخ پيمايشي جنبه
بـر نتـايج كـاربردي شـامل      آنهـا عـلاوه  . توسط ساير كاربران و ارائة بازنگري محصول را شناسـايي كردنـد  

هاي تجاري و اجتماعي، كاربران  هايي براي طراحي تجارت اجتماعي، دريافتند كه در حضور ويژگي ديدگاه
هاي تجارت الكترونيـك را   سايت  طور عمده براي معاشرت و روابط اجتماعي و وب هاي اجتماعي را به شبكه

  . كنند طور عمده براي خريد ملاقات مي به
، در پژوهشي با عنوان تجـارت اجتمـاعي، انتقـال قـدرت از فروشـندگان بـه       )2015( 4سيمز هاجلي و

هاي اجتماعي، توانمندسازي كاربران نهايي را بـا انتقـال قـدرت از     عنوان كردند كه ظهور رسانه خريداران،
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Celeste See 
2. Hefetz 
3. Huang & Benyoucef 
4. Hajli & Sims 
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ده و آن را بـا  اند كه محتوا را ايجاد كـر  شده كنندگان قادر  مصرف. دهند فروشندگان به خريداران نشان مي

وسـيلة اشـخاص    محتواي ديجيتالي كه بـه . هاي خود به اشتراك بگذارند خود در شبكه) همتايان(دوستان 
شـكل فـروش محصـولات از طريـق تعامـل       پيامـدهاي اقتصـادي بـه   . شود، ارزش اقتصـادي دارد  مي ايجاد 

مقالـه روي تئـوري حمايـت     ايـن . كار در نظر گرفتـه شـود   و كسب اجتماعي افراد، حالا بايد توسط حساب 
هاي اطلاعـاتي بنـا شـده و يـك مـدل مفهـومي را        هاي تجارت اجتماعي و مفاهيم سيستم اجتماعي، سازه

هـاي اجتمـاعي را در تسـهيل ارتباطـات بـرخط بـين        اين مدل پيشنهادي نقـش رسـانه  . دهد پيشنهاد مي
حمايـت اجتمـاعي بـرخط منجـر      كند و به هاي تجارت اجتماعي بررسي مي كنندگان از طريق سازه مصرف

هـاي مهـم    اي عامـل  تحليـل داده . پيمايشي بـراي بررسـي مـدل سـاختاري هـدايت شـده اسـت       . شود مي 
هـاي تجـارت اجتمـاعي،     هاي اجتماعي در تسهيل ارتباطات برخط از طريق سـازه  كنندة نقش رسانه تعيين

ارزش تجارت اجتماعي براي بـازار را   كنندگان، ايجاد حمايت اجتماعي برخط و تأثيرگذاري بر رفتار مصرف
  . دهد نشان مي

 يمشاركت در تجارت اجتمـاع  يبرا انيمشتر ةزيعنوان انگ با پژوهشيبا ، )2014( 1شژانگ و همكاران
سـمت   بـه  هي ـاول نشيدنبال فراهم كردن ب به ،يمشتر يمجاز هاي هو تجرب يفناور يها طياثر مح ست؟يچ
 ني ـا ،پاسـخ ـ   سـم يارگانـ   محـرك  مياساس پارادا بر. بودند يدر تجارت اجتماع انيمشاركت مشتر ييايپو

 و شـده  درك يسـاز  يشـده، شخص ـ  تعامـل درك (ي هـاي فنـاور   اثـر جنبـه   يبررس ـ يرا برا يمدل پژوهش
حضـور و   ،ياجتمـاع  تي ـحما( انيمشتر يمجاز هاي هدر تجرب ياز تجارت اجتماع) شده درك يريپذ جامعه

بـه   لي ـدهـد كـه تما   نشـان مـي   جينتا .دهد ، توسعه ميآنها مشاركت ليپس از آن تماو ) ياجتماع انيجر
 ـ ني ـا. شود مي  نييتع انيجر هاي هو تجرب يحضور اجتماع ،ياجتماع تيبا حما ياجتماع تجارت  هـا،  هتجرب

  . شده هستند درك يساز و شخص يريپذ هاي تعامل، جامعه جنبه ريتحت تأث
هـاي تجـارت    زاننـده يانگ يعنـوان بررس ـ  بـا  ،)2018( 2و همكـاران  اي ـاهيبـن   پژوهش ،يبعدپژوهش 

. استشده پلتفرم  كاربرد درك ي واجتماع تياعتماد، حما تياهم ،يهاي اجتماع در پلتفرم رسانه ياجتماع
استفاده شـده   يماعهاي فروشنده اجت يژگيهاي درك پلتفرم و و از سازه ،مدل جاديا يبراپژوهش،  نيدر ا
لـذت و   ةزي ـشـده، انگ  درك ةاستفاد يكننده شامل آسان نييدرك پلتفرم، عوامل تع ةساز خصوصدر . است
 نيهمچن ـ. انـد  شـده  اسـتخراج   UTAUT2و  UTAUT ياز دو تئـور  ،عـادت  ةشد ليتسه طيشرا ي وخوش

اسـاس مـدل    بـر . شد نييتع نستاگراميمصاحبه با كاربران ا يمحتوا لياساس تحل هاي فروشنده بر يژگيو
بـه تجـارت    لي ـتما ري ـو سـپس بـر متغ  شـده   نيـي اعتمـاد تع  يانجيم ريمتغ يعوامل رو هاياثرپژوهش، 
و  تريتـوئ  نسـتگرام، يكـاربران واتسـاپ، ا  پـژوهش   ني ـدر ا دفه ـ ةجامع. خواهند شد يبررس زين ياجتماع

معـادلات   يسـاز  حاصل از مـدل  جياساس نتا بر. فارس بودند جيخل يهمكار ةحوز يدر كشورها سبوكيف
   .اعتماد رد شد يو تنوع محصول رو يبا آموس، اثر تعاملات اجتماع يساختار

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhang, Hong, Yaobin Lu, Sumeet Gupta, Ling Zhao 
2. Ben Yahia, Imene, Nasser Al-Neama & Laoucine Kerbache 
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تـر   مراتـب غنـي   است، با عنوان برخي چيزها بـه ) 2019( 1فردريك و همكارانپژوهش بعدي پژوهش 

هاي تجارت اجتماعي روي تمايل مشتريان از طريق فاكتورهاي اجتماعي  چگونه غني بودن ويژگي: هستند
يـك پلتفـرم تجـارت    . آزمايشـي انجـام دادنـد    media richnessآنها با اسـتفاده از تئـوري   . گذار استتأثير

هاي مختلف اجتماعي بر اساس مدل هوانـگ   الكترونيك ايجاد كردند و بر اساس آن شش پلتفرم با ويژگي
ن نمونة كنترلـي  عنوا و بن يوسف درست كردند كه يكي از آنها واجد هيچ ويژگي اجتماعي نبود و از آن به

هـاي تجـارت    آنها بر اساس مدل مرجع هوانـگ و بـن يوسـف كـه بـراي توصـيف ويژگـي       . استفاده كردند
وگـو، لايـة جوامـع و لايـة تجـارت ارائـه داده بودنـد، از         اجتماعي، چهار لايه با عنوان لاية افراد، لاية گفت

فهرسـت  : كـه عبـارت بودنـد از    هاي تجارت اجتماعي بر اسـاس ايـن چهـار لايـه اسـتفاده كردنـد       ويژگي
بنـدي و بـازنگري، فيـدهاي انجمنـي، كليـدهاي لايـك، نظرهـا،         هاي اجتماعي، ابزارهاي رتبـه  مندي علاقه

جامعـة هـدف   . هاي اجتماعي و ابزارهاي پرسش و پاسـخ  ها و پيشنهادها، پروفايل ها، توصيه گذاري اشتراك
بود كه بايد پس از ورود بـه پلتفـرم و كامـل كـردن     پژوهش آنها، دانشجويان يك دانشگاه بزرگ در آلمان 

براي تحليل نتايج از حداقل مربعات جزئي استفاده كردند و تحليل . كردند نامه را تكميل مي خريد، پرسش
آمـده، تـأثير حمايـت و     دست بر اساس نتايج به. كار بردند عاملي هارمان را به عاملي اكتشافي و آزمايش تك

  . يل به خريد تأييد شد، اما تأثير حضور اجتماعي تأييد نشدنفوذ اجتماعي بر تما
 دي ـبـه خر  ليو تما يريگ ميبر تصم يهاي تجارت اجتماع نقش و اثر سازه، )2020( 2رياض و همكاران

نيـز   يهـاي اجتمـاع   از شـبكه  دي ـبر رفتار خر ياجتماع تياثر حما. كردند ييشناسارا  يدر تجارت اجتماع
اثـر   يتئـور  ني ـا. اسـتفاده شـده اسـت    ياجتمـاع  يريادگي ـ ياز تئـور پـژوهش،   ني ـدر ا. شود مي  يبررس
ها  نقش نيب يبه تعامل اجتماع ياجتماع يريادگي. دهد مي حيتوض يرا بر توسعه و رشد فرد يريپذ معهجا
 ـيب نـد ايفر. اسـت  يرونيو ب يدرون ندايدارد و شامل دو فر ازين ياجتماع رندگانيادگيو  بـر تعامـل بـا     يرون
 يرونيب ندايفرپژوهش،  نيدر ا. است يشناخت روان يندايفر ي،درون ةجنب كهي در حال ،تمركز دارد گرانيد
 ياجتمـاع  تيبه حما يدرون ندايگردد و فر يبر م يهاي تجارت اجتماع سازه قياز طر يريادگيبه  يريادگي

 ياستفاده شده كه از تئـور  زين ياجتماع تيحما ةاز سازپژوهش،  نيدر ا. شود مي و نگرش كاربران مربوط 
 ياسـت كـه توسـط افـراد رو     يو احساس ـ يتگرفته شده اسـت و شـامل منـابع اطلاعـا     ياجتماع تيحما
 .شـود  مـي  و مراقبـت منجـر    يتعلق، دوست ت،يميو به احساس صم شده جاديا يتجارت اجتماع يها تيسا

خبـره   ميت ـ كي ـ ،هي ـاول يبررس ـ يبـرا . در پاكسـتان هسـتند   يهـاي اجتمـاع   هدف كاربران رسـانه  ةجامع
هـا بـا    داده لي ـتحل. بـود  نيماه آنلا پنجنامه  پرسش. كردند يها بررس پرسش تينامه را از نظر شفاف پرسش

 جياسـاس نتـا   بـر . انجـام شـد   AMOSافـزار    محور بـا نـرم   انسيكووار يمعادلات ساختار يساز روش مدل
بـه   لي ـو آموزش بر تما تيگر سن، جنسليعدت يرهاياما اثر متغ ،شد دييها تأ عامل ياثر تمام آمده، دست به
   .رد شد ديخر

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Friedrich, Schlauderer & Overhage 
2. Riaz et. al 
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بـه   ليتما يهاي پلتفرم رو يژگيو ريتأث با عنوان) 2021( 1و همكاران نيهوسپژوهش بعدي، پژوهش 

هـاي مبادلـة    از تئوريپژوهش، در اين . ي استشناخت روان يقراردادها سازوكار ،يدر تجارت اجتماع ديخر
شناختي عبـارت اسـت از يـك مجموعـة      قرارداد روان. شناختي استفاده شده است رواناجتماعي و قرارداد 

مفروض از تعهدات متقابل بين طرفين مبادله در عمل كه به دو صورت قراردادهاي تراكنشي و قراردادهاي 
قراردادهاي تراكنشي اعتقادات يك طرف مبادله در خصوص تعهدهاي قراردادي . شود اي مشاهده مي رابطه

دهد و به مبادلة كالا و خـدمات مـرتبط اسـت، در     طرف ديگر و برعكس را در مبادلات اقتصادي نشان مي
اي ماهيتي ضمني و رفتاري دارند و مبـادلات احساسـي ـ اجتمـاعي را شـامل       حالي كه قراردادهاي رابطه

ر تجـارت اجتمـاعي،   د. شـود  مـي  شوند و تحقق آنها از يك رابطة قابل اعتماد بين طرفين درگير ناشي  مي 
اي از وظايف متقابل هستند كـه توسـط مشـتريان در ازاي تجربـة يـك       مجموعهشناختي  روانقراردادهاي 
عنوان يك سازة تشكيلي  در اين پژوهش، تعامل پلتفرم به. شوند مي بخش براي مبادلات انجام  بستر رضايت

. كنـد  و ارتباطات بدون درنگ استفاده مـي از چهار سازة سودمندي محتوا، مشاركت، تعامل انسان ـ انسان  
هاي چين كه تجربة استفاده از يك رسانة اجتماعي را  ها و كالج براي بررسي مدل، بين دانشجويان دانشگاه

يافتة سايت   نامه در سايت ويتائو قرار گرفت كه توسعه  لينك پرسش. داشتند، يك پيمايش آنلاين انجام شد
سازي معادلات سـاختاري تحليـل شـده و همـة روابـط       ها با روش مدل داده .محبوب تائوبائو در چين است

  .تأييد شدند
توسـط   يتجـارت اجتمـاع   رشيبـر پـذ   يبا عنـوان اثـر اتصـال اجتمـاع     )2019( 2چو و سون پژوهش

 ني ـآنها در ا. انجام شد يا هيعنوان مدل پا به يتكنولوژ رشيدر فروش پوشاك استفاده از مدل پذ انيمشتر
در روابـط   كهاست  يتياحساس تعلق و عضو يمعنا كردند كه بهاستفاده  ياز عامل اتصال اجتماع پژوهش،

 نيب زيتما ةهمان نقط يهاي اجتماع كاربران رسانه نيب ياتصال اجتماع .افتد ياتفاق م كيو نزد يفرد نيب
 رشيمـدل پـذ   ياز اجـزا  پـژوهش،  ني ـدر ا. اسـت  يو كاربران تجارت اجتمـاع  كيكاربران تجارت الكترون

 يشـامل آسـان   شـده و اسـتفاده   يتكنولـوژ  رشيپـذ  پـژوهش و بارهـا در   كردهارائه  سيويدكه  يتكنولوژ
 يعل ـ ةرابط كيكه  زين ياقدام منطق يتئور ،علاوه به. ، استفاده شده استو لذت است ياستفاده، سودمند

 ةنمون .كار گرفته شده است مدل به ةدر توسع دهد يرفتار را نشان م كيبه انجام  لينگرش افراد و تما نيب
بودنـد كـه كـاربران فعـال      كـا يدانشگاه بـزرگ در آمر  كيدر  كيآكادم ةرشت پنج انيدانشجو شده، يسبرر

و  ييعلـوم غـذا   ،يهاي كشـاورز  رشته انيدانشجو ةاستفاد زانيم ،بيترت نيبه ا. بودند يهاي اجتماع رسانه
 نسـتاگرام يصورت ا ها به از رسانه يو مهندس يا ، سلامت حرفهآموزش ،كار و كسب هنر و علم،  ،يستيعلوم ز

. كردنـد  استفاده مـي  گريهاي د افراد از رسانه ريبود و سا درصد 10تريتوئ درصد و 18 سبوكي، فدرصد 56
 ةهم ـ يهاي سـودمند  تمياز آ يكياز  ريشدند و غ يبررس يدييتأ يعامل ليشده با تحل يآور هاي جمع داده
. شـدند  ينرمال بودن بررس ـ يبررس يبرازش برا يها هاي با شاخص داده ،سپس. شدند دييتأ يعامل يبارها

  .دشدن دييتأ اتيمحور تمام فرض انسيكووار يمعادلات ساختار يساز مدل يبا بررس ،تيدر نها

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hussain et. al 
2. Cho & Son 
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هـاي تجـارت    با عنوان رفتـار مشـاركتي مشـتري روي پلتفـرم     پژوهشي) 2020( 1بوسليم و همكاران 

هاي اجتماعي، تجـارت الكترونيـك را بـه     و رسانه 2هاي وب  با توجه به اينكه برنامه. دادنداجتماعي انجام 
انـد، ايـن پيشـرفت بـا ايجـاد مـوقعيتي        الگوي جديد تجـارت بـا عنـوان تجـارت اجتمـاعي تبـديل كـرده       

شـتري  گيري خريد، نقش م فرد براي تأثيرگذاري بر ساير خريداران و ارائة راهنمايي براي تصميم منحصربه
هاي  آنها معتقدند كه اگرچه در خصوص رفتار مشتري پژوهش. را تغيير داده و به آنها قدرت بخشيده است

گـذارد در زمينـة تجـارت     شايان توجهي انجام شده، اما درك عواملي كه بر رفتار تعاملي مشتري تأثير مي
هـاي تجـارت    پلتفـرم  در اين پژوهش، عوامل مهمي كه بـه مشـاركت مشـتري در   . اجتماعي محدود است

هـاي حمايـت اجتمـاعي، حضـور      گيـري از تئـوري   آنها بـا بهـره  . شوند، ارائه شده است مي اجتماعي منجر 
هاي اطلاعاتي، بـراي تعامـل مشـتري تجـارت      ها و مدل موفقيت سيستم اجتماعي، تئوري كاربردها و لذت

شـناختي   دو ديدگاه رفتاري و روان توان از مشاركت مشتري را مي .اجتماعي، مدل جديدي پيشنهاد كردند
به ديدگاه رفتاري توجه شده و تمركز روي رفتارهايي مانند دهان به دهان  بررسي كرد كه در اين پژوهش

هـاي رفتـاري غيرتراكنشـي     كارهـاي آنلايـن بـه فعاليـت     و كسـب  . آفريني و ماندگاري اسـت  گشتن، ارزش
اجـزاي اجتمـاعي   . كنند ظ روابط بنگاه با مشتري نگاه ميعنوان مسيري براي ايجاد و حف به) غيرمعاملاتي(

حمايت اجتماعي عبارت است از . حمايت اجتماعي و حضور اجتماعي هستند شده در اين پژوهش، استفاده
اي در يـك   صورت رسمي يا غيررسـمي توسـط افـراد غيرحرفـه     كننده كه به منابع اجتماعي و روابط كمك
  ). Wang & Hajli, 2014(كنند كه وجود دارند  كه فرد فكر ميبستر واقعاً وجود دارند يا اين

تعامـل  . شـود  مـي  هـاي اجتمـاعي تعريـف     توانايي رسانة ارتباطي براي انتقـال نشـانه   ،حضور اجتماعي
صورت ايجاد و نگهداري ارتباط با ساير مشتريان و دريافت حمايت اجتمـاعي و صـميميت    اجتماعي نيز به

 رود نگـرش و  هاي اجتماعي است كه انتظـار مـي   در واقع، تعامل، يك ويژگي كليدي رسانه. شود مي تعريف 
صـورت   پلتفـرم تجـارت اجتمـاعي بـه     پـژوهش، در ايـن  ). Lu et al, 2016(عقيده مشتري را تغييـر دهـد   

هاي تجاري در نظر گرفتـه شـده اسـت     اي از سه عامل تعامل اجتماعي، رسانة اجتماعي و فعاليت مجموعه
)Hajli, 2015 .(     ـ مـك همچنين براي ايجاد مـدل از اجـزاي مـدل موفقيـت  فيـت  شـامل كي  لـون يد و نيل

آوري  بـراي جمـع   پـژوهش، در ايـن  . اطلاعات، كيفيت سيستم و كيفيت سرويس نيز استفاده شـده اسـت  
ايـن  . سايت تجارت الكترونيك روي رسانة اجتماعي فيسبوك استفاده شـد  4هاي پيمايشي از صفحة  داده

آمـده توسـط    دسـت  هـاي بـه   داده. مربوط بودند 5و زالرا 4، شوپي3، كاروسل2هاي گروپان صفحات به شركت
جـز تـأثير حضـور اجتمـاعي و كيفيـت رابطـه بـر رفتـار          سازي معادلات ساختاري تحليل شدند و بـه  مدل

  ). 2020بوسليم و همكاران، (تأييد شدند  ها مشاركتي مشتري، ساير فرضيه

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Busalim, Ghabban & Che Hussin 
2. Groupan 
3. Carousell 
4. Shopee 
5. Zalora 



 9      پوطي، تقوي فرد، تقوا و فتحيان/ مند ابعاد پذيرش تجارت اجتماعي توسط مشتريان مرور نظام

 
شده در حوزة تمايل به پذيرش تجـارت   هاي انجام هاي يادشده فقط تعداد معدودي از پژوهش پژوهش

منـد   پژوهش در اين حوزه انجام شده است كه با مرور نظـام  200طي دهة اخير بيش از . ي هستنداجتماع
  . شوند بررسي و تحليل مي

 روش پژوهش

با توجه به ظهور پارادايم نوين تجارت يعني تجارت اجتماعي، پذيرش تجارت اجتماعي توسط مشتريان به 
پـذيرش تجـارت   ). Zhang et al. 2014(ه اسـت  كارهـاي امـروزي تبـديل شـد     و كسـب  هاي  يكي از دغدغه

اجتماعي داراي ابعاد متعددي است كه براي درك اين حوزه بايد بررسي شوند، از قبيل عوامل تأثيرگذار و 
هـاي مختلـف و سـاير     هايي بـراي بررسـي موضـوع از ديـدگاه     كار، تئوري و كسب تأثيرپذير، نوع رسانه، نوع 
هـدف  ). & Hajli, 2015 Lin et al, 2018(ف به آنها توجه شده اسـت  هاي مختل موضوعاتي كه در پژوهش

تحليـل رونـد و يـافتن    اصلي اين پژوهش، شناسايي ابعاد پذيرش تجارت اجتمـاعي از ديـدگاه مشـتريان،    
شده در خصوص پـذيرش تجـارت    هاي انجام پژوهش كهلازم است  ،براي اين منظور. پژوهشي استشكاف 

هـاي پـژوهش    گـويي بـه پرسـش    ها، پاسخ تمركز بررسي اين پژوهش .رسي شوندطور جامع بر بهاجتماعي، 
  :اند مطرح شدهزير  دراست كه 
  و ميزان مشـاركت مشـتري   تأثيرگذارند بر پذيرش تجارت اجتماعي توسط مشتري  يعواملچه

 در اين رابطه چقدر است؟

 هايي دارند و از لحـاظ   چه ويژگي مطالعات پذيرش تجارت اجتماعيدر  شده هاي استفاده پلتفرم
 جغرافيايي در كجا متمركزند؟ 

 شده در پذيرش تجارت  كارهاي بررسي و كسب آفريني  و نوع ارزش  تمركز موضوعي، نوع تراكنش
 چگونه است؟اجتماعي 

  مند ريزي مرور ادبيات نظام برنامه
ريـزي،   برنامه : اند از رتمند بيان شده است كه عبا سه فاز براي مرور ادبيات نظام EBSEمشي  بر اساس خط

ريزي يك پروتكل رسـمي بـراي انجـام     برنامه طي مرحلة ). Bano & Zowghi, 2015(اجرا و گزارش نتايج 
 پـژوهش،  يهـا  پرسـش  ، يعنياين پروتكل جزئيات استراتژي پژوهش. شود مي مند ايجاد  مرور ادبيات نظام

و خطـوط   هـا  داده اسـتخراج  ياسـتراتژ  ت،ي ـفيك يابي ـارز يارهـا يمع مطالعـه،  به خروج و ورود يارهايمع
  .)Han et al, 2018( شود را شامل مي ها داده ليو تحل بيترك يراهنما

  وجوي اوليه استراتژي جست
  :)Abed et al, 2015( اين استراتژي شامل مراحل زير است

 ؛هاي پژوهش استخراج اصطلاحات اصلي بر اساس پرسشوجو و  جست  
 كاررفته به هاي جانشين نام و گزينه استخراج اصطلاحات مرتبط، هموجوي آزمايشي براي  جست 

  ؛)1جدول (در برخي ادبيات 
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 وجـو   جست ة ديگربراي ايجاد رشت ،با استفاده از عملگرهاي بوليآمده  دست بهاصطلاحات  پيوند

  ؛)1جدول (
  موتـور (ماننـد گوگـل    ييوجـو  آمـده در موتـور جسـت    دست وجو بر اساس رشتة بولي به جست 

  ؛)داشته باشدهاي دادة علمي متعددي را دربر كه نتايج آن پايگاهوجويي  جست
 آمـده در هـر صـفحه بـه      دست وجو تا زماني كه چگالي نتايج به بررسي اولية دستي نتايج جست

  ؛صفر برسد
 ؛هاي دادة برخط انتخاب طيفي از پايگاه  
 ؛وجو كنفرانس براي تحليل اولية نتايج جست هاي هو مجموعه مقال ها هآرشيوهاي نشري  
 ؛ها با استفاده از نوشتة پاياني هاي نتايج و مديريت اين ويژگي بازيابي استنادها و چكيده  
 مطالعه و بررسي معيارهاي انتخاب. 

 ها وجو بر اساس كليدواژه ايجاد رشتة بولين جست. 1جدول 

   
وجوي اوليه نتايجي به دست آورديم، بايد با استفاده از معيارهايي  ماني كه بر اساس استراتژي جستز

وجو بر اساس مراحل  غربال كردن نتايج جست. كنيم تا مطالعات غيرمرتبط حذف شونداين نتايج را فيلتر 
  :شود مي زير انجام 
  شوند و مطالعـاتي   مي هاي آنها بررسي  نتايج حاصل از استراتژي اوليه از طريق چكيده. 1مرحلة

طـور   نباشند و بهبه زبان انگليسي : شوند مي هاي زير باشند از بين نتايج غربال  كه داراي ويژگي
وجـو توسـط موتـور     واسطة اجراي ضـعيف رشـتة جسـت    كلي مقالات غيرمرتبطي باشند كه به

گفتارها، نظرها و  ها، پوستر جلسات، مراكز، پيش سر مقالات، آموزش. اند شده وجو بازيابي  جست
  .بودند 2011مقالاتي كه مربوط به قبل از سال 

  ارزيابي روي چكيده فقط براي خارج كردن مطالعاتي  1روي مقالات حاصل از مرحلة . 2مرحلة
صورت مستقيم يا غيرمسـتقيم بـا حـوزة تجـارت      به: هاي زير بودند، انجام شد كه داراي ويژگي

كـار مـرتبط نبودنـد، هـيچ روش پـژوهش       و كسـب  هاي اجتماعي در  اجتماعي يا پذيرش رسانه
 .كردند نمي تجربي را دنبال 

 امـا  . شـوند  مي نويسي قبلي با كارگيري فيلتر انتخابي حذف  در مرجعمقالات تكراري . 3 ةمرحل
براي انتشارات تكراري از يك مطالعه كه هم كنفرانسي بودند و هم به نسـخة نشـريات توسـعه    

 هاجايگزين ها مترادف وجو كلمه يا اصطلاح جست
Social Commerce   Social Network Commerce-Social Media Commerce 

Adoption diffusionAcceptance-Adaptation-Conformity 

Service Adoption   Social Network Service-Social Media Service

On Abstract 
(Social Commerce OR Social Network Commerce OR Social Media Commerce) AND (Adoption OR 
Acceptance OR Adaptation OR Conformity) AND (Service Adoption OR Social Network Service OR 
Social Media Service) 
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صورت دستي بررسي كرديم و فقط مقالات نشريات يا مقالاتي با جزئيات بيشـتر   يافته بودند به

اگرچه در اين مرحله كيفيـت مقـالات   . يي بودند انتخاب كرديماز پژوهش را كه شامل نتايج نها
ها مقالاتي را كه داراي كيفيـت   را بررسي نكرديم، اما در مرحلة ارزيابي كيفيت و استخراج داده

  .پايين يا سرقت علمي يا ادبي بودند را تعيين كرده و از بررسي خارج كرديم

 وجوي ثانويه استراتژي جست

وجـو را بـا    دهيم، استراتژي ثانويه جسـت  ز اينكه هيچ پژوهش مرتبطي را از دست نميمنظور اطمينان ا به
  ):Qureshi et al, 2011(مراحل زير ايجاد كرديم 

  شـده را بررسـي و    آمده همة منابع مربوط به مطالعـات شـامل    دست بر اساس نتايج به. 1مرحلة
شـدة   عدم شمول توصيف/ معيارهاي شمولاستنادهاي واجد شرايط با همان . كنيم بازنگري مي

  . شود مي كار برده  قبلي به
  اسـتراتژي ثانويـه، تشـخيص داديـم كـه انطبـاق تجـارت         1از نتايج حاصل از مرحلة . 2مرحلة

جاي اسـتفاده   ها به اجتماعي در دو حوزة مبادله كالا و خدمات بررسي شده و در برخي پژوهش
كـار اسـتفاده شـده اسـت      و كسـب  هـاي اجتمـاعي در    سـانه از واژة تجارت اجتماعي از كاربرد ر

)Aghakhani et al, 2018 Sun et al, 2013 & .(هـاي   هـا كـاربرد رسـانه    علاوه، برخي پژوهش به
انـد كـه در واقـع، يكـي از رويكردهـاي حركـت        اجتماعي را در تجارت الكترونيك بررسي كرده

بنـابراين، بـا اسـتفاده از تركيـب     . )Tanbeer et al, 2014(سـمت تجـارت اجتمـاعي اسـت      بـه 
هـاي اجتمـاعي يـا     هـاي اجتمـاعي يـا ارائـة خـدمات و رسـانه       كار و رسانه و كسب هاي  كليدواژه

  .وجوي مجدد انجام شد هاي اجتماعي و تجارت الكترونيك براي نتايج جديدتر جست رسانه
  أثيرگذار بر پـذيرش تجـارت   آمده تعدادي از عوامل ت  دست با توجه به آنكه در نتايج به. 3مرحلة

هـا بـا كليـدواژة     اجتماعي مشخص شدند، براي يافتن نتايج با استفاده از تركيب ايـن كليـدواژه  
وجـوي تركيـب رسـانة     وجوي جديدي انجـام داديـم كـه شـامل جسـت      رسانة اجتماعي جست

اجتماعي و اعتماد، رسـانة اجتمـاعي و دهـان بـه دهـان گشـتن، رسـانة اجتمـاعي و حمايـت          
شـده، رسـانة    اجتماعي، رسانة اجتماعي و نفوذ اجتمـاعي، رسـانة اجتمـاعي و سـودمندي درك    

بر اين اسـاس، برخـي از   . شده و رسانة اجتماعي و نگرش است اجتماعي و آساني استفادة درك
صورت غيرمستقيم با تأثيرگذاري بر عوامل پـذيرش روي   آمده نتايجي بودند كه به  دست نتايج به

  .اجتماعي تأثيرگذار بودند پذيرش تجارت
  براي اطمينان بيشتر از اينكه هيچ مقالة مهـم و مرتبطـي از دسـت نرفتـه اسـت، در      . 4مرحلة

و همـة  ) Zhang & Benyoucef, 2016(مرحلة آخر تعدادي از ادبيات منتشرشده انتخاب شدند 
معيارهـا كـه    منابع در مقالات مرور ادبيات بررسي شدند و همان سه مرحلة انتخاب بـر اسـاس  

در ). Friedrich, 2015(شود  تر ذكر شد، دربارة مقالاتي كه واجد شرايط هستند، اعمال مي پيش
شوند و مطالعات مشابه با يكديگر  مي پايان، چهار مرحلة استراتژي ثانوية مقالات تكراري حذف 

  .شود مي عنوان جزئيات فراهم  هاي نشريات آنها به شده و نسخه بندي  گروه
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  زيابي كيفيتار

شـدة   هاي گـزارش  شده بر اساس روش پژوهش آنها و همچنين كيفيت توصيف هاي انتخاب كيفيت پژوهش
طور كلـي، بـراي    به). Zhang & Benyoucef, 2016(شود  مي آنها با ابزار كيفيت در دسترس تشخيص داده 

  ):Bano & Zowghi, 2015(اي انجام شد كه در ادامه آمده است  مرحله بررسي كيفيت، يك ارزيابي سه
هـاي   شده از طريق برنامـة مهـارت   هاي يافت ارزيابي اعتبار كلي پژوهش: كيفيت كلي و اعتبار پژوهش

كند تا دقت، اعتبـار و   اي به پژوهشگر كمك مي سنجه اين ابزار ده. شود مي انجام  CASP(1( ارزيابي انتقادي
اهداف پژوهش، منطق روش، : اند از ين ابزار عبارتده سنجة ا. هاي انتخابي را مشخص كند اهميت پژوهش

ــه ــژوهش، روش نمون ــرداري، جمــع طــرح پ ــا، انعكــاس آوري داده ب ــذيري  ه ــان پژوهشــگر و (پ رابطــة مي
. ها و ارزش پـژوهش  ها، بيان روشن يافته ، ملاحظات اخلاقي، دقت تجزيه و تحليل داده)كنندگان مشاركت

تـايي عـالي    هش را بررسي كرده و در هر سنجه بر مبناي طيف پنجپژوهشگر براي تكميل اين ابزار هر پژو
بر اسـاس ايـن   . كند گيرد و سپس مجموع امتيازها را محاسبه مي را در نظر مي 1تا  5تا ضعيف امتيازهاي 

 .باشد، بايد حذف شود) امتياز 21كمتر از (تر از امتياز خوب  امتيازي، اگر پژوهشي پايين 50ابزار 

 بنـدي   انـد، رتبـه   شـده  با هدف ارزيابي كيفيت جايي كه مقالات در آن منتشر : تكيفيت انتشارا
ISI  وScopus هاي  و شاخصJCR  وSJR بندي براي ارزيـابي كيفيـت    اين رتبه. كار برده شد به

طـور   شده در آنها چاپ شدند كه ممكن اسـت بـه   هايي است كه مقالات انتخاب منابع و خروجي
براي اطمينان از كيفيت مقالات مشمول از طريـق  . خود مقاله نباشند دهندة كيفيت نشان ،لزوم
  .ليست كيفيت ارزيابي شدند چك

 از آنجا كه قرار بود هدف، يافتن مطالعـات تجربـي دربـارة رابطـه بـين انطبـاق       : كيفيت مطالعه
بنـابراين بايـد   . هـاي پـژوهش پاسـخ داد    تجارت اجتماعي و مشتري باشد، بايد بتوان به پرسش

بـراي  . اند، فيلتر و حذف شوند صورت ضعيف توصيف كرده هاي پژوهش را به مطالعاتي كه روش
توسعه يافته  EBSEاز چك ليست ارزيابي كيفيت كه با استفاده از خطوط راهنماي اين منظور، 

بندي يا امتيـازدهي اسـتفاده نشـده اسـت، بلكـه       ارزيابي كيفيت براي رتبه .2است، استفاده شد
همـة  . رفته استكار  ها به منظور فيلتر كردن انتشارات با كيفيت پايين در زمان استخراج داده به

بنـدي و سـاير    دسـته  منتخـب  درصد باشـد، جـزء مقـالات    50بيشتر از متياز آنها مقالاتي كه ا
 .شوند مي مقالات حذف 

  ها استخراج داده
عنـوان،  (جزئيات شامل انتشار . ها استخراج شدند سه نوع داده شامل جزئيات انتشار، توصيف زمينه و يافته

و سـال   SJRيا  JCRبندي  ريه بر اساس رتبهنويسندگان، اطلاعات كنفرانس يا نشريه، رتبة كنفرانس يا نش
پـروژه، مراحـل چرخـة حيـات     / آوري داده، نوع سيستم روش پژوهش، روش جمع(توصيف زمينه  ،)انتشار

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Critical Appraisal Skills Program (CASP) 

  مقاله نشان داده نشده استدليل رعايت محدود تعداد صفحات اين چك ليست در  به. 2
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هـا   و يافتـه ) آوري داده و ابزارهـا  آوري داده، نوع انطباق، پارامترهـاي انطبـاق و طراحـي روش جمـع     جمع

هـاي تجـارت اجتمـاعي و روابـط بـين تجـارت        مشـتري، ويژگـي  هاي  پارامترهاي مؤثر بر انطباق، ويژگي(
 .هستند) اجتماعي و مشتري

   ها تركيب و تحليل داده
آورده  1وجـو كـه در جـدول     دهندة رشـتة جسـت   هاي تشكيل وجو، ابتدا بر اساس واژه براي اجراي جست

هـاي   پايگـاه . شـود  مـي  وجـو انجـام    وجوي گوگل و در بخش گوگل اسكولار جست اند، در موتور جست شده 
 ,Jstor, IEEE, Emerald, Ebsco, Oxford, ProQuest, Sage, Science Directعلمـي هـدف شـامل    

Springer, Taylor & Francis, Wiley شـده توسـط    هستند كه بر اساس عنوان و همچنين فراتوصيف ارائه
از نتـايج   81ايـن كـار تـا صـفحة     شود و  مي صورت دستي انجام  وجو، غربالگري اولية نتايج به موتور جست

اي كم شود كـه   طوري كه چگالي نتايج صفحات به اندازه يابد، به وجو ادامه مي شده توسط موتور جست ارائه
عنوان نتـايج اوليـه بـه     نتيجه به 229به اين ترتيب، . نسبت مرتبط نيز ندارد هر صفحه حتي يك نتيجة به

مقالـه رسـيد و پـس از     197وجوي اوليه تعداد مقالات بـه   بر اساس اجراي استراتژي جست. آيد دست مي
ارزيابي كيفيت طي سه مرحله انجـام شـد و   . مقاله به دست آمد 221وجوي ثانويه  اجراي استراتژي جست

 .مقالة واجد شرايط به دست آمد 203به اين ترتيب در نهايت، . به حذف برخي از مقالات منجر شد

  دهي بررسي نتايج و گزارش
هاي مهم در حوزة پـذيرش   مند، بر اساس ماهيت تئوري ز انتخاب منابع واجد شرايط براي مرور نظامپس ا

هاي پژوهش ايجاد شدند كه در واقع هر يـك از آنهـا بـه بعـدي از ابعـاد پـذيرش         نوآوري تعدادي پرسش
س هـر بعـد آورده   هـا بـر اسـا    در ادامه، هر يك از اين ابعاد و نتايج بررسي پژوهش. كنند نوآوري توجه مي

شـده   در اين بخش بر اساس تحليل كمي منابع يافت .دهد كل فرايند پژوهش را نشان مي 1شكل . اند شده 
 .مند، به تفكيك ابعاد قابل بررسي در پذيرش، نتايج ارائه خواهند شد در مرور نظام

  ها تجزيه و تحليل يافته
  مراحل مختلف انطباق و پذيرش

ايـن ديـدگاه پـژوهش روي    . ها اسـت  مرتبط با نوآوري، انطباق نوآوري در سازمانهاي مهم  يكي از جريان
تمركـز  ) Hecker & Ganter, 2013(انطباق و بررسي فاكتورهاي انگيزاننده يا موانع اين تصـميم سـازماني   

 Massatti, Sweeny(شده روي رهاسازي و ترك نوآوري  هاي انجام غير از تعداد كمي از پژوهش به. كند مي

& Panzano, 2008(هـاي پـس از انطبـاق ماننـد تثبيـت،       هاي انطباق با نوآوري معمـولاً تصـميم   ، پژوهش
انطبـاق بـا   ). Hefetz & Warner, 2004 & Rogers, 2003(انـد   رهاسازي يا از سـرگيري را بررسـي نكـرده   

پس انطباق اسـت   كند كه شامل پيش انطباق، انطباق و اي را طي مي مرحله نوآوري معمولاً يك سيكل سه
هاي نوآوري طـي تـاريخ فنـاوري     پژوهش. گيري براي انطباق است  كه خروجي مرحلة پيش انطباق تصميم
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نـوآوري،  ). Damanpour, 2014(اند، زيرا ريشة آنها مسائل اقتصـادي و مـديريت فنـاوري اسـت      بوده محور 

هـاي   و خروجي) سوابق(روي پيشينه طور كلي  عنوان يك پديدة مبتني بر فناوري و پژوهش كه به اغلب به
 Birkinshaw et al, 2008(شود  مي سازي  هاي محصول و فرايند در بخش توليد تمركز دارد، مفهوم نوآوري

& Volberda et al, 2014 .(   ،بر اساس نوع تمركز روي هر يك از مراحل چرخة پذيرش و انطبـاق نـوآوري
  .اند عي بررسي شدهشده روي پذيرش تجارت اجتما هاي انجام پژوهش

  

  
 EBSEمشي  فرايند انجام پژوهش بر اساس خط. 1شكل 
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 بـه    
يـل  
رش،    

و  3 

 

  

رت اجتمـاعي، تمايـل
هاي تما رش كليدواژه

 مرحلـة پـس از پـذير
،2هـاي   شـكل (انـد   ه

وپذيرش
%24استفاده

واژهساير
)ها كيفيت
،اطلاعات
 …ادراك

   ي فرد، تقوا و فتحيان

هاي تمايل به تجار اژه
 اعتماد، در مرحلة پذير
 تداوم مشاركت و در

رفته كار  يت مشتري به

گيري
يد

پوطي، تقوي/ سط مشتريان

يش از پذيرش، كليدوا
ان به دهان گشتن و
ش و استفاده، تمايل به
 تداوم استفاده و رضاي

  

رفتاريتمايل
35%

تداومبهتمايل
گتصميم%6مشاركت

%9خر

ذيرش تجارت اجتماعي تو

ن بررسي در مرحلة پي
ه خريد، تمايل به دها
گيري به خريد، پذيرش
تمرار تمايل، وفاداري،

هـا در   كليـدواژه
ــذيرش يش از پ

هـا در   كليـدواژه
ــارت ذيرش تج

ــدواژه ــا در  ي كلي ه
 از پذيرش تجارت

مند ابعاد پذ مرور نظام
 

بر اساس اين
استفاده، تمايل به

گ تصميم رفتاري،
هاي است كليدواژه

4 .(  
  
  

فراواني ك. 2شكل 
ــژوهش ــي پ هــاي پ

تجارت اجتماعي

 

فراواني ك. 3شكل 
ــژوهش ــذ پ ــاي پ ه
 اجتماعي

 

ــي. 4شــكل  فراوان
هاي پس پژوهش
 اجتماعي
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هاي متمركز روي مراحل پيش از انطباق، انطباق و پس از  شده بين پژوهش بندي انجام بر اساس دسته

  .شوند با يكديگر مقايسه مي 5معطوف به هر بخش در نمودار شكل  يها پژوهشانطباق، توزيع زماني 
  

  
  پيش از پذيرش، پذيرش و پس از پذيرش تجارت اجتماعيهاي  پژوهشروند . 5شكل 

  

  ها شده در پژوهش هاي استفاده تئوري
بـه دو   هـاي پژوهشـي   شده در حوزة پذيرش تجارت اجتماعي از نظر اسـتفاده از تئـوري   هاي انجام پژوهش

اي  بودند كه از يك تئوري پايـه  يها پژوهشاوليه در اين حوزه معمولاً  يها پژوهش. شوند مي دسته تقسيم 
كردند و تلاش كردند تا تئوري مد نظر را با تغييراتي در برخي عوامل و ابعاد با حـوزة پـذيرش    استفاده مي

اي و تكميـل آن   از يك تئوري زمينهنيز با استفاده  ها اما برخي پژوهش. سازي كنند تجارت اجتماعي بومي
بـر اسـاس   . هاي كيفي در پي ايجاد تئوري برآمدند كه البته تعداد آنها در اين حوزه اندك اسـت  با پژوهش

بـر ايـن   . اي تعيين شـده اسـت   هاي پايه شده، ميزان استفاده از هر يك از تئوري انجام هاي بررسي پژوهش
 36. انـد  كـار گرفتـه شـده    به  دند كه حداقل در يك پژوهشتئوري يا مدل مختلف شناسايي ش 91اساس، 

همراه با تعـداد   6اند كه در شكل  ها استفاده شده تئوري يا مدل بيش از يك بار طي دهة اخير در پژوهش
درصد از ميـزان   19/9مدل پذيرش تكنولوژي با بيشترين دفعات كاربرد . اند دفعات كاربرد نشان داده شده

درصـد، تئـوري رفتـار     51/9خـود اختصـاص داده اسـت، تئـوري حمايـت اجتمـاعي        ها را بـه  كل تئوري
. درصد داراي بيشـترين ميـزان اسـتفاده بودنـد     13/6درصد و تئوري اقدام منطقي  75/5شده  ريزي برنامه 

تئوري يا مدل  55اند كه  هايي بود كه فقط يك بار استفاده شده ها يا مدل كمترين درصد مربوط به تئوري
 07/21ها دارند و در مجموع  درصد از ميزان كاربرد را بين تئوري 03/0ويژگي دارند و هر يك فقط  چنين

تئـوري عـدم تجـانس شـناختي، تئـوري      : اند از برخي از آنها عبارت. دهند درصد از كاربردها را تشكيل مي
هـا   اي از ساير تئوري كننده، تئوري نقش، تئوري اقتضايي و طيف گسترده رفتار هدفمند، مدل رفتار مصرف

شناسـي، بازاريـابي و غيـره در ايـن      شناسي، علوم اجتماعي، جامعـه  هاي مختلف روان ها كه از حوزه و مدل
  .دهد اي تجارت اجتماعي را نشان مي  اند و اين موضوع ماهيت بين رشته ها وارد شده پژوهش
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 كـه   
را  ار 

سـتر   
هـاي  
ه در   
ره را 
كه از 

نواع 
فاده  
اعي   
سـت  

/14 
0/0 

  

  رت اجتماعي

ست، رويكردي اسـت
كـا و كسب  فرايندهاي 

جارت اجتماعي بـه بس
Huan .( هـ در پـژوهش

طـوري كـه رد، بـه ه ك
توئيتر، لينكدين و غير
زون، گروپان و غيره ك

توجه به متنوع بودن ا
هاي اجتماعي اسـتف نه

نوع رسـانة اجتمـا 17
درصد اس 13/26عي با 
07درصـد و   08/16

5 اشـتراك اخبـار بـا    

   ي فرد، تقوا و فتحيان

پذيرش تجار يها ژوهش

  عي
رويكرد نخس. شود ه مي

 است كه سازوكارها و
هاي تج ي است كه سازه

ng & Benyoucef, 20

ر دو رويكرد را مشاهد
ماعي مانند فيسبوك، ت
 اچ پي، كوكاكولا، آماز

با ت .ن داده شده است
كه از رساهايي  ژوهش
اين اساس،بر . ي است

هاي اجتماع  ط به شبكه
درصـد، 60/19ب بـا

هاي  مربوط به سايت

پوطي، تقوي/ سط مشتريان

پژهاي مختلف در  تئوري

  

ده در تجارت اجتماع
عي به دو رويكرد توجه
ه يك رسانة اجتماعي
د دوم، مربوط به زماني

14(يابنـد   نتقـال مـي   

توان هر  اجتماعي، مي
هاي اجتما ن هم رسانه
هايي مانند ري شركت

  . شوند  مي
نشا 7شكل ها، در  ش
پژشده در خصوص  سي

هاي اجتماعي ع رسانه
 درصد استفاده مربوط

ترتيـب ها بـه  ها و بلاگ 
يزان استفادهمترين م

ذيرش تجارت اجتماعي تو

ميزان استفاده از ت. 6كل

شد ي محور استفاده
فاده از تجارت اجتماع

شده ري محور استفاده
Hajli, 2015 .(رويكرد

كـار ان و كسـب  نـدهاي
صوص پذيرش تجارت

توان شده، مي ي استفاده
هاي تجار سايت هم وب

اند، مشاهده فاده كرده
پژوهشها در  ده از رسانه

عي يكي از نقاط بررس
توجه و استفاده از انواع

بيشترين. تفاده شدند
 اجتماعي، ميكروبلاگ

كم. ي بعدي قرار دارند

مند ابعاد پذ مرور نظام
 

شك

ابزارهاي فناوري
معمولاً براي استف
در آن، ابزار فناور

5(گيرد  در بر مي

الكترونيـك فراين
شده در خص انجام

اي ابزارهاي رسانه
مشاهده كرد و ه
رويكرد دوم استف
ميزان استفاد

هاي اجتماع رسانه
كنند، ميزان ت مي

ها است در پژوهش
هاي رسان و پيام

هاي درصد در رتبه
  . درصد است
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  هاي پذيرش تجارت اجتماعي هاي اجتماعي در پژوهش ميزان استفادة انواع رسانه. 7شكل 

بـر  . نشـان داده شـده اسـت    8هاي اجتماعي خاص نيـز در شـكل    ها روي رسانه ميزان تمركز پژوهش
درصد و تـوئيتر بـا    86/24فيسبوك با : اند از ها عبارت ها در پژوهش رماساس اين شكل، پركاربردترين پلتف

 32/4(، ويبـو  )درصـد  86/4(، يوتيـوب  )درصد 32/4(هايي مانند لينكدين  درصد استفاده از پلتفرم 97/12
، )درصـد  08/1(، پينترست )درصد 08/1(، رنرن )درصد 16/2(، فليكر )درصد 70/2(، ماي اسپيس )درصد

، وي )درصـد  62/1(، كوپانـگ  )درصـد   62/1(، تيكت مانستر )درصد 16/2(، گروپان )درصد 62/1(اي بي 
، )درصـد  08/1(، فراسـكوآر  )درصـد  16/2(، آمـازون  )درصد  08/1(، فرنداستر )درصد 08/1(ميكر پرايس 
درصـد   1، نيـز بـالاي   )درصـد  08/1(و وال مـارت  ) درصد 62/1(، اينستاگرام )درصد 08/1(تريپ ادوايزر 

  .درصد بوده است 1ها درصد استفاده كمتر از  در خصوص ساير پلتفرم. است

  فضاي نوآوري
، براي بررسي فاصلة دانشي ايجادشده بـا ورود نـوآوري و تـلاش بـراي كـاهش و رفـع       )2013( 1باديلسكو

. شكاف دانشي، فضاي نوآوري را مطرح كرد كه شامل سه فضـاي اطلاعـاتي، شـناختي و اجتمـاعي اسـت     
نحـوي بـا    فضـاي شـناختي بـه   . كننـد  ، فضاي شناختي را با عنوان فضاي تاريك قلمداد مي)2005( 2فورد

ترين ساختار اجتمـاعي كـه در پـذيرش     در توصيف فضاي اجتماعي، كوچك. هاي افراد مرتبط است مهارت
 ايـن . شـود  مي نوآوري نقش غالب دارد، جامعة عمل است كه توسط رابطة نزديك بين اعضاي آن مشخص 

بـرد،   كار مـي  هاي جديد عمل به جامعه، براي نخستين مرحلة پذيرش كه نوآور، نوآوري را براي ايجاد روش
فضاي اطلاعاتي نيز مانند فضـاي اجتمـاعي بـا    ). Hung & Nichani, 2002(مهم است بسيار مورد توجه و 
ها و اطلاعات واقعـي   هارتم. شود مي هاي كاربردي و شناختي به اكتساب اطلاعات منجر  استفاده از مهارت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Badilescu 
2. Ford 
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هـا، ارزيـابي نيـاز اطلاعـاتي و      وجوها، تجزيه و تحليـل  شوند، پرس مي و استخراج  كه از هر دو منبع بازيابي

ها  درصد از پژوهش84/43بر اين اساس،  .دهند آيند را تحت تأثير قرار مي دنبال آنها مي هايي كه به تصميم
درصد در فضاي اجتمـاعي نـوآوري   74/16در فضاي شناختي و درصد  40/39در فضاي اطلاعاتي نوآوري، 

  .اند انجام شده

  
  يتجارت اجتماع رشيپذ هاي پژوهشمحور در  يفناور ياستفاده از ابزارها زانيم. 8شكل 

  تمركز موضوعي
 ،اسـاس  ني ـا بـر . اسـت  يتمركـز موضـوع   ةاستفاده از حـوز ها،  پژوهش يشده رو هاي انجام لياز تحل يكي

هـا    حـوزه  ني ـدر ا يتجارت اجتمـاع  رشيكار و پذ و كسب  يهاي تخصص به حوزه ها فقط پژوهشاز  يتعداد
 خـدمت،  لي ـفـروش محصـول، تحو   ،ينيكـارآفر  ،يابي ـبازار: نـد از ا ها عبارت حوزه نياز ا يبرخ .اند پرداخته

كـاربر   يرا روتمركز خود ها،  پژوهشاز  يتعداد. رهيو غ يارتباط با مشتر تيريمد ،يميكار ت ،يسپار جمع
 يانطبـاق و تـداوم رفتـار    ينمودهـا  ،يرفتـار انطبـاق   د،ي ـمانند رفتـار خر  ياند و به موضوعات كردهمعطوف 
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 ياسـت كـه بررس ـ   هـا  نشتـراك  يرو شـده  هـاي انجـام   پـژوهش تمركز سوم مربـوط بـه    ةحوز. اند پرداخته

از  كي ـهـر   .شـود  را شامل مي يهاي اجتماع و خود رسانه يهاي اجتماع هاي تعامل، اطلاعات، سازه يژگيو
  ).9شكل (هستند  مجموعه ريهاي تمركز ز حوزه ايحوزه داراي  ،ها حوزه نيا

  

  
   هاي پذيرش تجارت اجتماعي حوزه تمركز پژوهش. 9شكل 
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  آفريني ارزش آفريني و هم توجه به ارزش

 & Vuori(هاي اجتماعي  رسانههاي  آفريني ارزش از طريق فعاليت بر اساس بررسي روند ايجاد ارزش و هم

Jussila, 2016(نخسـت،  . آفريني ارزش از مقالات به دو روش مختلف تحليل شـدند  هاي ايجاد و هم ، جنبه
آفريني ارزش را توصـيف كردنـد و ميزانـي كـه      هاي ايجاد و هم اي كه مقالات سازوكار آنها بر اساس درجه

بـراي   C5دوم، چـارچوب  . خيص دادند، تحليل شـدند هاي اجتماعي را تش هاي مختلف رسانه مقالات نقش
تر و براي تعيين اينكه آنهـا چـه شـواهدي را در سـطح      صورت جزئي تحليل كاركردهاي رسانة اجتماعي به

با توجه به هدف اين پـژوهش  ). Vuori, 2011(كنند، نشان داده شده است  سازماني خدمات محور ارائه مي
آفريني ارزش است،  فضاي اجتماعي نوآوري در راستاي ايجاد و هم كه بررسي پذيرش تجارت اجتماعي در

. كننده باشـد  هاي اجتماعي در اين حوزه، كمك تواند در راستاي تحليل كاركردهاي رسانه مي C5چارچوب 
بـر اسـاس   ). Ketonen-Oksi et al, 2016(نشـان داده شـده اسـت     2آفريني در جدول  سازوكارهاي ارزش

هـاي مختلـف بررسـي شـدند و ميـزان       اند، پژوهش شده ارزش كه در جدول آورده يني آفر همهاي  سازوكار
ها  بر اين اساس، برخي پژوهش. ارزش تعيين شدآفريني  همتأثيرگذاري هر پژوهش روي هر يك از مراحل 

هـايي نيـز وجـود داشـتند كـه روي چنـد        روي يكي از كاركردها تمركز كرده بودند، در حالي كه پـژوهش 
ارزش در مطالعـات  آفرينـي   هـم ميزان توجه به هر يك از مراحـل  . ارزش تأكيد داشتندآفريني  همكاركرد 

  . نشان داده شده است 10محور در شكل  كارهاي خدمات و كسب هاي اجتماعي در  پذيرش رسانه
 

 آفريني هاي ارزش سازوكار. 2جدول 

هاي اجتماعي كاربردهاي رسانه  5Cكاركردهاي 
  هدف  عملكردكننده  فراهم

ايجاد محتواي: ارتباط برقرار كردن
  ايجاد محتوا با يكديگر، همكاري و توليد  ها و فضاهاي كاري مشترك ويكي  جمعي

اضافه كردن، توصيف : تكميل كردن
  كردن و فيلتر كردن

،)تگ كردن(برچسب زدن 
گذاري اجتماعي، سنديكاها و  نشانه

  ها افزودني

محتوا، اشتراك اضافه كردن فراداده، توصيف 
  اقبالي تجربه روزرساني، تركيب و خوش براي به

هاي اجتماعي و فضاهاي كاريشبكه  همكاري كردن
  گذاري محتوا سازي، توليد محتوا و اشتراك شبكه  مشترك

هاي اجتماعي، اجتماعات وشبكه  سازي شبكه: اتصال
  سازي، شبكه كردن و اتصال اجتماعي  دنياي مجازي

ها مطابق با  تركيب ساير ابزارها و تكنولوژي  ها ها و پلتفرم مشاپ  كردن و تطابقمخلوط : تركيب
  ها و نيازها موقعيت
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ـاس    
يـن    
راهم   
ريان  
هـاي  

ريـق      
طفي  
خـة  
براي 
ريـد  
ـدي  
ت و   
ركـز   

0بهار و تابستان ، 1شماره  

  C5ز مراحل 

هـا بـر اسـ ل پـژوهش  
 اهميت هـر يـك از ا

از طريـق فـر ،مشتري
مشـتر. كنـد  مركز مـي 

ورده كردن بهتر نيازهـ
 

يمانة بـا دوام را از طر
طريق ايجاد قيود عـاط

از چرخ ،يـري مشـتري    
ين چرخه با. شده است
، خروجو جست توجه، 

تري در خريدهاي بعـ
دگاري، تعهـد، حمايـت
جارت اجتمـاعي و تمر

  . داده شده است

،7 دوره/ مديريت اطلاعات

جتماعي روي هر يك از

تحليـلعامل هسـتند،
دهندة نشان ،ت مشتري
روي رضايت م ،مشتري

روابط بلندمدت تم در
فزايش ارزش براي برآو

Wang et al, 2019.( 
جـاد روابـط صـميد اي

درگيري مشتري، از ط
فراينـد ايجـاد درگي. د

تر استفاده ش ري پيش
 شامل مراحل آگاهي،

مشت كردندادن درگير
ل، تعامل، رضايت، ماند
ه در حوزة پذيرش، تج

نشان د 11در شكل  ،ي

م                                        

طالعات پذيرش تجارت ا

  

مبتني بر مشاركت و تع
خة درگيري و مشاركت

درگيري مش. استماعي
ي ايجاد اعتماد و تعهد
وشندگان در فرايند اف

9(كنند  ن همكاري مي

 به ميزان زيادي فرايند
.كند دگان تسهيل مي

اندازد به جريان مي يگر
چرخة درگيري مشتر 

رود و كار مي ه خاص ب
 بازخورد براي نشان د

اتصال: اند از ري عبارت
شده هاي انجام  پژوهش

مشتري يا مشاركت ي

                   

ميزان تمركز مط. 10كل

  ت مشتري
هاي اجتماعي م  رسانه

هر يك از مراحل چرخة
د پذيرش تجارت اجتم

نسبت به رقبا برايشتر
شوند كه با فرو مي ايي

نيازهاي ساير مشتريان
هاي اجتماعي ن رسانه

ن خريداران و فروشند
مشتريان ديبا  را اي طه

ايدة. شود مي  تشكيل
د خريد يك محصول

و گاهي از يك حلقه ت
درگيري مشتر مراحل
Sashi.(  بررسينتايج

 مراحل چرخة درگيري

22  
 

شك

چرخة مشاركت
با توجه به اينكه
ميزان توجه به ه
مراحل در فرايند

بيشتكردن ارزش 
درگيرشده، شركا
آنان و همچنين 
تعاملي بودن

اعتماد و تعهد بين
رابط ،در مبادلات

درگيري مشتري
يندنشان دادن فرا

و ماندگاري است
.كند استفاده مي

2012 (درگيري 

آنها بر هر يك از
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ميزان تمركـز مطالعـات   . 11شكل 
بر مراحل مختلف چرخة مشـاركت  

 مشتري

 
  حوزة مورد مطالعه پذيرش نوآوري

، اين چـارچوب  شريفل و يتورناتزك. بندي بر اساس چارچوب تي او اي انجام شده است اين مقايسه و دسته
مـامي فراينـدهاي   اين كتاب ت .)Baker, 2012(اند  را در كتاب فرايندهاي نوآوري تكنولوژيك توصيف كرده

نوآوري از توسعة نوآوري توسط مهندسان و افراد نوآور و خلاق تا انطباق بـا نـوآوري و اجـراي آن توسـط     
، يك تئوري در سـطح سـازمان   TOEچارچوب . كند كاربران در يك بستر سازماني را توصيف و تشريح مي

. كند ي تأثيرگذار هستند، توجه ميهاي انطباق در بستر سازمان است كه به سه عنصر مختلف كه بر تصميم
ثابت شده است كـه هـر سـه    . بستر تكنولوژيك، بستر سازماني و بستر محيطي: اند از اين سه عنصر عبارت

  .مورد بر نوآوري تكنولوژيك تأثيرگذار هستند
هـايي كـه در حـال حاضـر در      هاي مرتبط با شركت است، هم فناوري بستر فناوري شامل همة فناوري

هايي كه در بازار وجود دارند اما در حال حاضر در شـركت اسـتفاده    شوند و هم فناوري تفاده ميشركت اس
ها و منابع شركت شامل ساختارهاي اتصال بـين كاركنـان، فراينـدهاي     بستر سازماني به ويژگي. شوند نمي

مل سـاختار  بسـتر محيطـي شـا   . ارتباطي درون سازماني، اندازة شركت و مقدار منـابع ضـعيف اشـاره دارد   
كنندگان خدمات تكنولوژيك و محـيط قانونمنـد و نظـارتي     صنعت، حضور داشتن يا حضور نداشتن فراهم

هاي متعددي بررسي شده است، براي نمونه رقابت شديد انطباق با نوآوري را  ساختار صنعت به روش. است
همچنـين قانونمنـدي و   . تزيرساخت حمايتي براي تكنولوژي نيز بر نوآوري اثرگـذار اس ـ . كند تحريك مي

 47بر ايـن اسـاس،   ). Lin et al, 2018(تواند بر نوآوري اثرهاي مثبت يا منفي ايجاد كند  نظارت دولتي مي
درصـد حـول محـور سـازمان      18درصد حول محور محيط و  35ها حول محور تكنولوژي،  درصد پژوهش
  .اند شكل گرفته

  شده كار بررسي و كسب هاي  تراكنش
پذيرش تجارت اجتماعي هاي  پژوهشتوان  كارهاي الكترونيك، مي و كسب هاي موجود در  تراكنشبر اساس 

بر اين اساس، . كار هستند و كسب كننده در  دهندة طرفين مشاركت ها در واقع نشان تراكنش. را بررسي كرد
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سـاس بررسـي   بـر ا . كـار برررسـي شـدند    و كسـب  هـاي   شده از نظر تمركز روي تراكنش  هاي انجام پژوهش

  . انجام شده است B2Bو  B2C ،C2Cهاي  ها روي تراكنش شده، بيشترين تعداد پژوهش انجام
هاي  بر اين اساس، تراكنش. دهد ها را نشان مي توزيع پراكندگي انواع مطالعات روي تراكنش 12شكل 

B2C )45/37درصــد( ،B2B )72/18 درصــد( ،C2C )97/23 درصــد( ،C2B )62/2 درصــد( ،G2C )49/4 
 37/0( E2C، )درصد 49/1( E2E، )درصد 99/2( B2E، )درصد 12/1( G2E، )درصد 99/2( G2B، )درصد
را به خود اختصاص ها  پژوهشاز ) درصد 49/1( G2Gو ) درصد 37/0( E2G، )درصد 87/1( C2G، )درصد
  .اند داده

  
  كار و كسب هاي  ها بر انواع تراكنش ميزان تمركز پژوهش. 12شكل 

   ها پژوهشكاررفته در  هاي به روشانواع 
بنـدي   ها بـه دو دسـتة كلـي تجربـي و غيرتجربـي تقسـيم       ، پژوهش13بندي نمودار شكل  بر اساس دسته

 هـا، نـوع روش پـژوهش    بنـدي  بـر اسـاس ايـن دسـته    . هـايي هسـتند   شوند كه هر يك داراي زيردسته مي 
هـاي   و بـا توجـه بـه تعـداد پـژوهش     هاي پذيرش تجارت اجتماعي بررسـي شـده    شده در پژوهش استفاده

  .بندي شده است كاررفته، در سه سطح دسته به
  

  
  ها ها در پژوهش بندي ميزان استفاده از روش دسته. 13شكل 
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حليل 
يـل     
هـاي  

  

يـل   
هـاي  
ظـر  

هـا   ش  

  

  

در تح كاررفته بهرهاي 
ي بـر كوواريـانس، تحلي

هـ ء پرتكرارتـرين روش   

   ها ش

افزارهـاي تحلي از نـرم 
افزارهـ شـود، نـرم   مـي  

از نظ. هـا بودنـد   ژوهش 
درصـد پـژوهش 75ز

   ها ش

   ي فرد، تقوا و فتحيان

افزار  تحليل داده و نرم
ي بر واريانس و مبتنـي
بليت اطمينـان، جـزء

پژوهشي تحليل داده در

ود كه ميزان اسـتفاده
طور كه مشاهده همان
افزارها در اين پـژ ن نرم

بر اين اساس، بـيش ا

پژوهشي تحليل داده در

پوطي، تقوي/ سط مشتريان

هاي اعي از نظر روش
ساختاري مبتنيدلات

اي برازش و تحليل قا

هاي ستفاده از انواع روش

شو مي ارهايي استفاده
ه. شان داده شده است

LIS جزء پركاربردترين
.هايي انجام شد ررسي

 

 استفاده از نرم افزارهاي

ذيرش تجارت اجتماعي تو

پذيرش تجارت اجتما
سازي معاد مدل. شدند

ها سير، تحليل شاخص
  ). 14شكل (د

ميزان ا. 14شكل 

افز اده از نرم تحليل د
نش 15در شكل ها  هش
Sm ،AMOS  وSREL

ها نيز بر ده در پژوهش
 .بودند 400تا  150

ميزان. 15شكل 

مند ابعاد پذ مرور نظام
 

هاي پژوهش
داده نيز بررسي ش
عاملي، تحليل مس

شده بودند استفاده
  

معمولاً براي
پژوهداده در اين 

SPSS ،martPLS

شد نمونة استفاده
داراي نمونة بين
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   ها پژوهشتمركز جغرافيايي 

بـر  . شوند مي پذيرش تجارت اجتماعي معمولاً در سطح ملي انجام هاي  شده، پژوهش بر اساس بررسي انجام
تواننـد توزيـع    شده و كشورهايي كـه پـژوهش روي آنهـا تمركـز دارد، مـي      هاي بررسي اين اساس، پژوهش
دهد كه بيشتر آنهـا بـه    اي نشان مي ها به تفكيك قاره بررسي پژوهش. ها را نشان دهند جغرافيايي پژوهش
ها را بر اساس قاره و كشـور نشـان    توزيع جغرافيايي پژوهش 17و  16هاي  شكل. ستندقارة آسيا مربوط ه

  .دهند مي
  

  
  اي ها بر اساس تفكيك قاره توزيع جغرافيايي پژوهش. 16شكل 

  

   ها پژوهششده در  عوامل تأثيرگذار و تأثيرپذير استفاده
شـده در   روابـط عـاملي پـذيرش   براي تعيين عوامل تأثيرگذار بـر پـذيرش تجـارت اجتمـاعي، بـر اسـاس       

ها و همچنـين ديـدگاه عامـل     بر اين اساس، به تعدد استفاده از عامل. ها، بررسي دقيقي انجام شد پژوهش
هـاي پـذيرش تجـارت     عامـل متمـايز طـي يـك دهـه پـژوهش       228. ها توجه شد شده در پژوهش بررسي

شـده، حمايـت    شـده، سـودمندي درك   هاي اعتماد، آساني استفادة درك اند كه عامل اجتماعي بررسي شده
نـامي، ملاحظـات    شده، خوش اجتماعي، نگرش، هنجار، نفوذ اجتماعي، دهان به دهان گشتن، ريسك درك

هاي تعامل و حضور اجتماعي  شده، رضايت، ويژگي هاي تجارت اجتماعي، ارزش درك حريم خصوصي، سازه
  . اند بوده ها داراي بيشترين كاربرد  هاي ميانجي در پژوهش هاي مستقل يا عامل عنوان عامل به
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  ها بر اساس تفكيك كشوري توزيع جغرافيايي پژوهش. 17شكل 

هـاي   عنوان عامل ميانجي براي انتقال تأثير عامـل  ها به علاوه بر نقش عامل مستقل، در برخي پژوهش
  .اند كار گرفته شده ديگر به

  گيري نتيجه

  پژهشيفاصله و شكاف  ليتحل
 يبرخ ـ 2020تـا   2010 يهـا  در بـازه سـال   هاي پذيرش تجارت اجتماعي، پژوهش ةنيشيمرور پ اساس بر

 بـر  يچندبعـد  تحليـل  كي ـ پژوهشـي، شكاف  يبررس يبرا ،بخش نيدر ا. شود ميمشاهده  جيروندها و نتا
ي بررس ـ هـا  پـژوهش در  تـوان  كه مـي  يمهم يها دگاهياز د يكي. ارائه خواهد شد ها يافته يبند اساس جمع

شده و رونـد   انجام ياساس بررس بر. كالا و خدمات است ةارائ ةتوجه به حوز يتجارت اجتماع رشيپذ كرد،
آنها و مدل  يبودند و جوامع آمار تمركزكالا م ةبر ارائ فقط شده يبازه بررس يابتدا ها، پژوهشآمده  دست هب

 ـ ري ـاخ ةده ـ كي ـ يط ـ ي كـه ا گونـه  بـه  ،كالا معطوف بود ديبه خر ليبر تما پژوهش  پـژوهش  203 نياز ب
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 ـدي ـبـه موضـوع خر   درصـد  77شده  يبررس ماننـد   يانـد كـه مـوارد    شـده  كـالا معطـوف    ةوفروش و مبادل
اسباب  ،ينيمحصولات و لوازم تزئ تال،يجيو د كيلوازم الكترون ،يوفروش لباس و پوشاك، لوازم خانگديخر
 درصـد  23 فقـط حال  نيابا . گيرند در بر ميرا  يفروش خردهو  يو بهداشت يشيلوازم آرا ،ييمواد غذا ،يباز
 يهـاي  و ارائه خدمات پرداخته بودند كـه حـوزه   نيدر تأم يتجارت اجتماع رشيبه موضوع پذ ها پژوهشاز 

 را بررسـي مسـكن   ةو اجار يكتابدار ،يسرگرم ،يگردشگر ه،يو تغذ يدار خدمات آموزش، هتل ةمانند ارائ
در جوامـع هـدف    هيو آزمون فرض ـ يزسا هيبه فرض ها درصد پژوهش 81 پژوهش،از نظر روش . بودند كرده

استفاده شده  يا هيپا يچند تئور اي كياز  معمولاً پژوهش،مدل  جاديا يبرا ها، پژوهش نيدر ا. اند پرداخته
. انـد  شـده  كـار گرفتـه    بـه  يتجـارت اجتمـاع   رشيپذ هاي پژوهشدر  رياخ ةده يمجزا ط يتئور 91. است

 يتئور ،ياقدام منطق يتئور ،يتكنولوژ رشيمدل پذ: از دنا كاررفته عبارت به يها ها و مدل يتئور نيشتريب
 ةمبادل يتئور ،ياجتماع تيحما يتئور ،يو كاربرد تكنولوژ رشيپذ ةكپارچي يشده، تئور ريزي برنامه رفتار 
و  يحضـور اجتمـاع   يانتقال اعتمـاد، تئـور   يتئور ،ينفوذ اجتماع يتئور ،يانتشار نوآور يتئور ،ياجتماع

و  يسـاز  مدل يبرا ريدهه اخ هاي پژوهش يبار ط دهاز  شيب يككه هر  ياجتماع ارتهاي تج سازه يتئور
منظـور از   ني ـا ياند و بـرا  پرداخته يساز به مدل زين ها درصد پژوهش19اما . اند رفته كار  به ها يهفرض جاديا

و مـرور   يا نـه يزم يتئـور  ،يدلف ـ ها، شيآزما يطراح ،يهاي گروه كانون مصاحبه ق،يهاي عم روش مصاحبه
 ـ   يافـراد  هـا  درصد پـژوهش  88در  شده يبررس يجوامع آمار. اند كردهمند استفاده  نظام  ةبودنـد كـه تجرب

بودند كه عـلاوه بـر    يافراد يآمار ةموارد جامع درصد 12اند و در  را داشته يهاي اجتماع استفاده از رسانه
 ـ ،ياجتمـاع  ةرسـان  يكاربر ةتجرب  درصـد  67. دارا بودنـد  زي ـرا ن ياجتمـاع  ةرسـان  قي ـاز طر دي ـخر ةتجرب

 درصـد  33در . شـده بـود   هياز دانشگاه ته يآمار ةبودند و نمون كردهقشر دانشجو توجه به  فقط ها پژوهش
 هـا  پژوهشاز  يتعداد ،شده يهاي بررس پلتفرم خصوصدر . عموم افراد جامعه بودند يآمار ةجامع زيموارد ن
هـاي تجـارت    از پلتفرم ها پژوهش يقرار داده بودند و برخ يجتماعهاي ا هاي رسانه خود را بر پلتفرمتمركز 
 بودنـد متمركـز   هـا  پژوهش يهاي اجتماع انواع رسانه يرو ها پژوهش درصد 72. كردنداستفاده  كيالكترون
هـاي   شـبكه  يهـا  تيسـا  :زنـد ا ا عبـارت  بيترت  به يهاي اجتماع كاربرد هر نوع از رسانه زانيم نيشتريكه ب

 هـا  پـژوهش  درصـد  28. نيو جوامع آنلا دئوياشتراك و ها، كروبلاگيو م ياجتماع يها رسان اميپ ،ياجتماع
درصـد   72  پـژوهش از نظر نوع . كردندآنها تمركز  انيو مشتر كيتجارت الكترون يهاتيسا بر انواع وب زين

و سـپس  كـرده   جاديرا ا  پژوهشمدل  ي،ساز هيبا فرض بودند كه معمولاً يكم هاي پژوهش فقط ،ها پژوهش
بودنـد   يف ـيك هـاي  پژوهش ها، فقط درصد پژوهش 7. دادند يها را انجام م ليتحل يا نامه پرسشهاي  با داده

پرداختنـد و در   يمدل م ةبه توسع ها شيها و آزما مانند انواع مصاحبه يفيك يها كه با تمركز بر انواع روش
مـدل   ةبـه توسـع   يف ـيك يهـا  بودند كـه بـا روش   يفيكي ـ  كم هاي پژوهش، ها درصد پژوهش 21 ،تينها
 يياي ـاز نظـر تمركـز جغراف  . كردنـد  مـي  يابي ـارز يآمار ةمدل را در جامع يكم يها پرداختند و با روش يم

بودند و از نظر  قايو آفر اياسترال كا،ياروپا، آمر ا،يهاي آس مربوط به قاره بيترت به ها پژوهش نيشتريب يا قاره
 ،يمـالز  كـا، يآمر ن،يچ ـ يمربـوط بـه كشـورها    هـا  پـژوهش  نيشترياساس كشورها ب بر ييايتمركز جغراف

  . بود يجنوب ةآلمان، و كر وان،يتا ا،يانگلستان، استرال
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عنوان عامـل   به ها پژوهش يشدند كه در برخ ييعامل شناسا 228 ريپذريو تأث رگذارينظر عوامل تأث از

 ـ. بودند شدهاستفاده  رگذاريعنوان عامل تأث به ي،و در برخ ريپذريتأث ماننـد   يهـا، عـوامل   عامـل  ني ـا نيدر ب
 ميشـده، ملاحظـات حـر    درك ةاسـتفاد  ينشـده، آسـا   درك ينگـرش، سـودمند   ،ياجتماع تياعتماد، حما

دهـان   و هاي تعامـل  يژگيهنجار، و ،يحضور اجتماع ،ينفوذ اجتماع ،يهاي تجارت اجتماع سازه ،يخصوص
  .به دهان گشتن جزء عوامل پركاربرد بودند

و ) درصد 49( بود يكار با مشتر و كسب  يها تمركز بر تراكنش نيشتريكار ب و كسب  يها نظر تراكنش از
 كـار  و كسـب  كار بـا   و كسب  يها ، تراكنش)درصد 29(ي با مشتر يمشتر يها تراكنش يبعد يها گاهيدر جا

  .قرار داشتند )درصد 10( كار با كاركنان و بكس  يها و تراكنش) درصد 12(
 ـ ةحوزبه  پژوهشگران ،پژوهشيشكاف  ليو تحل ها پژوهش يبررس اساس برطور كلي،  به خـدمات   ةارائ

 ها يهو آزمون فرض يساز هيبه فرض ها پژوهشاكثر  ،علاوه به. اند كردهكمتر توجه  يدر پلتفرم تجارت اجتماع
 .اند كردهكمتر توجه  يساز مدلبه پرداختند و 

  هاي آتي بحث و پيشنهادهايي براي پژوهش
پارادايم نوين تجارت اجتماعي از نظر پذيرش توسط مشـتريان، از ابعـاد مختلـف بررسـي      ، در اين پژوهش

. منـد بررسـي شـدند    نظام  طور شده براي پذيرش، طي يك دهه به انجام هاي براي اين منظور، پژوهش. شد
بـر   هـا  دهد كه طي يك دهة اخير تمركـز اكثـر پـژوهش    نشان مي تحليل شكاف پژوهشيمند و  مرور نظام

بـه  . حوزة تأمين و خريدوفروش كالا بوده، از اين رو، به حوزة تأمين و ارائة خدمات كمتر توجه شده اسـت 
اساس آتي تمركز بر حوزة تأمين و ارائة خدمات است كه بر  هاي هاي پژوهش مشي اين ترتيب، يكي از خط

عنوان يك نـوآوري   پذيرش تجارت اجتماعي به. دهد شواهد، بخش مهمي از اقتصاد و تجارت را تشكيل مي
بـر   هـا  آنچـه از پـژوهش  . شـود  بررسي مـي  مبتني بر فناوري، در سه حوزة اطلاعاتي، شناختي و اجتماعي

شده مربـوط بـه    بررسيهاي  آيد، اين است كه به حوزة اطلاعاتي و شناختي توجه بيشتري شده و عامل مي
ايـن مسـئله حتـي در بررسـي     . اند و فضاي اجتماعي پذيرش كمتر بررسي شـده اسـت   اين دو ناحيه بوده

هـاي پركـاربرد    هـاي اجتمـاعي جـزء تئـوري     شود و تئوري مي  شده نيز مشاهده اي استفاده هاي پايه تئوري
پيونـد علـوم اجتمـاعي را بـا سـاير علـوم       تواند   نحوي مي رغم اينكه فضاي تجارت اجتماعي به علي. نيستند

شود كه پژوهشـگران آتـي فضـاي اجتمـاعي      ديده شده و توصيه مي ها تداعي كند، اما اين خلأ در پژوهش
هاي اجتماعي جديد منطبـق   هاي موجود در علوم اجتماعي و حتي توسعة نظريه نوآوري و توجه به تئوري

  . مد نظر قرار دهندآتي  هاي با فضاي تجارت اجتماعي را در پژوهش
هـاي تجـارت اجتمـاعي در دهـة      علاوه، به موضوع بررسي رويكرد تجارت الكترونيك مجهز به سـازه  به

در اين . آتي به آن توجه كنند هاي كمتر توجه شده و لازم است پژوهشگران در پژوهش ها نخست پژوهش
وكـار الكترونيـك پايـة     ت يـا كسـب  وكارها به آن بسيار توجه شده است، پلتفرم تجـار  رويكرد كه در كسب

متعددي به آنها اشاره شده اسـت،   هاي ها و اجزا كه در پژوهش اساسي فرايند است و فقط تعدادي از سازه
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شـود كـه    به اين ترتيب، تجارت اجتماعي با رويكرد دوم ايجـاد مـي  . به اين پلتفرم پايه افزوده خواهند شد

  .ن را بررسي كنندلازم است مشتريان عوامل مؤثر بر پذيرش آ
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Abstract 
Social commerce as a new paradigm of commerce has been considered for about a 
decade. The first attempt to apply this paradigm is to examine its acceptance process. 
In this research, social commerce acceptance studies have been reviewed with 
primary and secondary search strategies. The main purpose of this research is to 
examine the acceptance process from different perspectives and to analyze the 
research gap that paves the way for future research in this field. Survey perspectives 
include focus on acceptance steps, basic theories used, focus on value creation, extent 
of customer engagement, focus on innovation, type of media used, geographical 
focus, type of business transactions concerned, their influential factors, thematic focus 
and applied focus area, research methods used, data analysis tools and statistical 
samples. Accordingly, 203 articles were reviewed with two approaches: quantitative 
analysis and gap analysis. Quantitative analysis of studies showed that acceptance 
technology as the highest theories, social networks as most platforms, trust as the 
most widely used factor, Asia as most continental geographical focus, China and the 
United States as the most geographical focus of the country. Based on the gap 
analysis, service-oriented businesses, qualitative methods and modeling, focusing on 
e-commerce platforms and equipping them with social commerce constructs, and 
focusing on business-to-business transactions were identified as research gaps. 

Keywords: Social commerce, Systematic review, Acceptance of innovation, Gap analysis. 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Corresponding Author: pouti.np@gmail.com 


