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Abstract 

Objective  

The increasing complexity and transformation of the business environment resulting from the 

development of information technology as well as the advent of Web 2.0 interactive tools have led to 

the formation of networking and social media platforms. The trend towards changing processes in the 

field of marketing and e-commerce has not only influenced firms to adapt but has also made them 

more inclined to choose more aggressive tools and strategies to stay competitive and gain an 

advantage in this evolving environment. Meanwhile, the development of social commerce taking place 

in the context of widespread developments can impact choosing one of these tools. Social media has 

developed online platforms through which people can create, share, and exchange their experiences 

with others. They enable users to follow a variety of content through text, images, music, and video, 

and to share generated content in a variety of ways in addition to creating original content (Liao et al., 

2022). Therefore, the media not only strengthen the connections between network users but also help 

companies to establish closer relationships with their consumers and, consequently, increase sales of 

products and services (Mou & Benyoucef, 2021). 

 

Methodology  

This study is conducted primarily to provide a framework for the development of social commerce. 

This is a qualitative study in terms of strategy, a basic study in terms of purpose, and a descriptive 

study in terms of nature and method. In this study, the Barroso and Sandelowski (2007) meta-synthesis 

strategy was used to collect data, and the Braun and Clark (2006) thematic analysis method was used 

to analyze the data. The references were screened using the meta-synthesis approach. Out of a total of 

221 related papers published between 2010 and 2020, 76 were carefully reviewed. The researchers 

used the Kappa coefficient to evaluate the reliability of the findings, and the triangulation method to 

validate research findings. 
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Findings 

After analyzing the findings by the thematic analysis method, 33 basic themes, nine organizing 

themes, and three comprehensive themes were identified and labeled as "social value creation", 

"technological synergy", and "social normalization". According to the results, special attention should 

be paid to factors such as social trust-building, network marketing, shared value creation, controlled 

risk, content-oriented interactions, social support, social and value communication with the customer, 

exchange of cognitive-emotional experiences, platform support, interactive content production, social 

sharing, reproduction of social capital, and development of social interactions to develop social 

commerce. 

 

Conclusion 

Examining past findings showed that various factors are involved in the success and development of 

social business. This study, with a comprehensive approach, could manage to investigate the factors 

affecting the creation and development of social commerce systematically and, in the meantime, 

provide a framework for the development of this field. 
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  چكيده
تحـت   ياملـتع ـ ياطلاعات و ظهـور ابزارهـا   يوكار كه از توسعه فناور كسب يفضا يندهفزا هاي يو دگرگون دگيـيچيامروزه پ :هدف
دادن  ييـر بـر تغ  منجـر شـده اسـت كـه عـلاوه      يهمچون شبكه و رسـانه اجتمـاع   ييبسترها يريگ نشئت گرفته است، به شكل 2 وب
بـه   ي،رقـابت  يـت و كسـب مز  يطمح ـ ينبا ا يسازگار يها برا شده است تا بنگاه باعث يك،و تجارت الكترون يابيحوزه بازار يندهايفرا

كـه در بسـتر    يانتخاب و توسـعه تجـارت اجتمـاع    ين،ب يندر ا. داشته باشند يشتريب يلتما تر يتهاجم هاي يانتخاب ابزارها و استراتژ
 يبـرا  يهـدف پـژوهش حاضـر، ارائـه چـارچوب     . است مندابزارها سود يناز ا ييكانتخاب  يتحولات گسترده رخ داده است، برا ينهم

  .است يبفراترك يكردبا رو يتوسعه تجارت اجتماع
محسـوب   يا و از نگـاه هـدف توسـعه   رود  شـمار مـي   بـه  يفيو روش توص يتاز لحاظ ماه يفي است،پژوهش حاضر ك يكردرو :روش

اسـتفاده شـد و در    يـب ، از روش فراترك2020تا  2010 يها سال ينساله، ب دوره ده يكمنابع، در  يو غربالگر يآور جمع يبرا. شود مي
  .شد يمقاله بررس 76سند مرتبط با موضوع،  221از مجموع  ين،ب ينا

مضمون  3مضمون فرعي و  9مضمون پايه،  33 تينها در ،تحليل مضمونبا روش پژوهش هاي  وتحليل يافته از تجزيه پس :ها يافته
  .دشگذاري  برچسب شف وك» اجتماعي سازيهنجار«و » افزايي فناورانه هم«، »اجتماعيآفريني  ارزش«عنوان اصلي با 
 :اي كـرد  توجـه ويـژه   عوامـل ايـن   بايسـت بـه   مـي  ،براي توسعه تجارت اجتمـاعي  كه دهد نتايج اين مطالعه نشان مي :گيري نتيجه

ارتبـاط  ، حمايـت اجتمـاعي   ،تعاملات محتوا محور ،شده كنترل كريس ،كمشتر آفريني ارزشاي،  هكشببازاريابي اعتمادسازي اجتماعي، 
، گـذاري اجتمـاعي   اشتراكو محتوا تعاملي توليد ، پشتيباني پلتفرمي عاطفي،ـ   شناختي هاي هاجتماعي و ارزشي با مشتري، تبادل تجرب

  .تعاملات اجتماعيتوسعه و  اجتماعي هيسرما ديبازتول
  
  .بيك، فراترياجتماع يسازهنجار، فناورانه ييافزا هم، ياجتماعآفريني  ارزش، ياجتماعتجارت : ها كليدواژه

  
  
  

مـديريت   .يـب كفراتررد ك ـبـا روي  براي توسعه تجارت اجتمـاعي چارچوبي ارائه ). 1402(زاده، علي  حميدي و محمدرضا ،فلاح: استناد
   .530 -506، )3(15، بازرگاني

 
  01/06/1401 :افتيدرتاريخ   530 -506. ، صص3، شماره 15، دوره 1402بازرگاني، مديريت 

 07/08/1401 :تاريخ ويرايش  دانشكدة مديريت دانشگاه تهران: ناشر
  10/10/1401 :رشيپذتاريخ   علمي پژوهشي: نوع مقاله

  29/07/1402 :تاريخ انتشار  نويسندگان ©
doi: https://doi.org/10.22059/JIBM.2022.347379.4433
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  مقدمه
دليل تغييـرات شـديد و گسـترده در حـوزه      وكار كه به با توجه به پويايي، عدم اطمينان و پيچيدگي روزافزون فضاي كسب

هاي اقتصادي، شناسايي الزامات و ابزارهـاي   هاي اصلي مديران بنگاه ، اخيراً يكي از چالشاست داده  فناوري اطلاعات رخ
هـاي   در اين راستا، يكي از فناوري. است 2گرفته تحت تكنولوژي تعاملي وب  هاي جديد شكل چگونگي استفاده از فناوري

 ناپذيري جدايي بخش م دارد كه امروزه بههاي اجتماعي نا رسانه ،در حال گسترش است شايان توجهيشكل  نوظهور كه به
نفـر در   ميليـارد  48/3 دهـد  كه در حال حاضر آمارها نشان مي  طوري شده است؛ به  تبديل جهان در سراسر مردم زندگي از

كه با توجه به نوظهور بـودن   كنند مي استفاده غيرتجاري و تجاري مقاصد براي اجتماعي هاي رسانه از فعال طور به ،جهان
هـا و   تـرين عامـل نفـوذ شـبكه     بـين، مهـم    اين در ).2021، 1وئگ و گلاويكنعاني (كننده است  ي بسيار خيرهتكنولوژاين 
توان در ماهيت و ساختار فضاي تعاملي ايـن   چه در حوزه مصرف و چه توليد را مي ،هاي اجتماعي بين اقشار مختلف رسانه

كامل و جـامعي   تا علاوه بر خريد محصول، اطلاعات دهد مي اجازه كنندگان مصرف ها دانست كه به نهها و رسا نوع شبكه
مئـو و  (بگذارنـد   اشـتراك  بـه  خـدمات  و محصولات درباره اظهارنظر و آنلاين حاصل از خريد از آن را به همراه تجربيات

   ).2020، 2يوسف بن
 ايجـاد،  تواننـد بـه   مـي  هـا  طريـق آن  از افـراد  كـه  انـد  وجـود آورده  بـه  آنلاينـي را  هـاي  پلتفرم اجتماعي هاي رسانه

 دهـد  اجازه مي كاربران به اجتماعي هاي رسانه. بپردازند تجربيات خود با ديگران در خصوص نظر  تبادل گذاري و اشتراك به
اول، محتـواي    محتواي دستبر ايجاد  و علاوهكنند دنبال  ويدئو و موسيقي تصاوير، متن، طريق از را گوناگون مطالبكه 

توسـعه فنـاوري اطلاعـات و     .)2022، 3، ويـدوواتي و چنـگ  ليـائو ( بگذارنـد   هاي متنوعي به اشتراك شكل توليدشده را به
وكار ايجـاد كـرده كـه يكـي از مـؤثرترين ايـن كاركردهـا،         ارتباطات كاركردها و تغييرات بسيار زيادي را در فضاي كسب

هـاي تعـاملي آن ماننـد     سازه و 2 تحت وب هاي برنامه تيمحبوب و، توسعه در اين بين. تگسترش تجارت الكترونيك اس
عنـوان   به آن كه ازكرده است  جاديا كيتجارت الكترون طيمح يرا برا يهاي تجار فرصت اجتماعي، هاي ها و رسانه شبكه

مفهـوم تجـارت اجتمـاعي پـارادايمي اسـت كـه       . )2020، 4يـلا و داو يدولچ ـ ي،لونارد ،مايا(برند  نام مي يتجارت اجتماع
تقوي ( ي بازكرده استاطلاعاتهاي  هاي سيستم سوي پژوهش هاي جديدي به وكار را تغيير و پنجره هاي انجام كسب روش

 يك ـياز تجـارت الكترون  يبخشتوان  را مي يتجارت اجتماع. )1399 ،فرد، رئيسي واناني، دهدشتي شاهرخ و ارضي سلطان
 .)2021، 5حسـين، رحمـان و ژو  ( هسـتند  خـود  از مشاركت كاربران تيبه حما وادار يهاي اجتماع كه در آن رسانه دانست
 تجـارت  معـاملات  بـراي  اجتمـاعي  هـاي  رسـانه  از اسـتفاده  بـر مبنـاي   كـه  است تجاري مدل در واقع ،اجتماعي تجارت

مفهـوم   كي ـ يتجـارت اجتمـاع  آنكـه   با .)2020، 6يلاسابانك ، آنايا سانچز و ليبانامولينيلو( است آمده وجود به الكترونيكي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kanani & Glavee-Geo 
2. Mou & Benyoucef 
3. Liao, Widowati & Cheng 
4. Maia, Lunardi, Dolci & D’Avila 
5. Hossain, Rahman & Zhou 
6. Molinillo, Anaya-Sánchez & Liébana-Cabanillas 
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و اجراشده، نمايـان   ليتسه يهاي اجتماع رسانه قيرا كه از طر يكيمعاملات تجارت الكترونوجود  ، باايناست يينسبتاً نوپا

  .)2020، 1، جهرمي، هوآ و لوژانگ( كند مي تر برجستهو 
 است، ايـن نـوع تجـارت    وكار براي انجام كسب مشاركتي و ابتكاري اجتماعي، روشي اجتماعي تجارت كه  آنجايي از

و و ئليـو، بـا  (دهـد   مي را نشان بالايي توسعه پتانسيل و است كرده تجربه را توجهي شايان  گسترش گذشته سال چند طي
نشـان   نفـر  ميليون 639 بر افزون چين را در آنلاين خريد كاربران تعداد ،2019 كه آمارهاي ژوئن  طوري ؛ به)2019  ،2ژنگ
 اطلاعات بر اساس گزارش مركز همچنين. شود مي شامل را اين كشور در اينترنت كاربران كل از درصد 8/74 دهد كه مي

 است يافته  افزايش نفر ميليون 71/28 حدود ،2018 سال پايان به نسبت ،آنلاين خريد چين، تعداد كاربران شبكه اينترنتي
در كنـار تحـولات شـديد    است دهد كه تجارت اجتماعي توانسته  نتايج تحقيقات اخير نشان مي .)2017  ،3و ميشورا آكمن(

 هـا  آن دادن قرار با و دهد در فرايند خريد تغيير را مشتريان نقش داده، رشد روزافزون فناوري رخ دليل بهدنياي مجازي كه 
موجـب توانمندسـازي و درنتيجـه     خريد، در راهنمايي افراد از طريق ساير بر تأثيرگذاري براي فردي منحصربه موقعيت در

يكـي ديگـر از كاركردهـاي تجـارت اجتمـاعي، ايجـاد        .)2021، 4بوسليم، قابان و حسـين (ها شده است  رضايت بيشتر آن
در  ،بـراي مثـال  . است اجتماعي شبكه جوامع در افراد ساير مشاركتي با خريد به مشتريان تشويق براي اجتماعي ارتباطات

 خـود  خريـداران  سـاير  يا دوستان از و گذارند مي اشتراك به را محصولات به مربوط اطلاعات مشتريان ،ت اجتماعيتجار
 تعامـل  هـم اجتمـاعي   تجـارت  از اين نظـر، . كنند پيشنهادهاي ارزشمندي را دريافت مي فروشندگان، با بهتر معامله براي

 اجتمـاعي،  تجـارت  در .)2020، 5ليونگ، شـي و چـوو  (گيرد  دربرمي را خريدارـ   ارتباطات خريدار و هم فروشندهـ   خريدار
 رفتارهـاي  توسـعه  و خـود  مشـتريان  بـا  مشـاركت  و تعامل اجتماعات، ايجاد فروش، براي اجتماعي هاي رسانه از مشاغل
در  ويـدئو  گـذاري  اشـتراك  به و مجازي هاي گروه بازبيني، هاي سيستم آنلاين، هاي چت مانند ابزارهايي طريق از وفاداري

 بـين  بيشـتر  همكاري و تعامل الكترونيكي، تجارت با مقايسه در اجتماعي، بنابراين تجارت. كنند مي ديگران استفاده انيم
و  مولينيلـو ( كنـد  مي ايجاد اجتماعي مشتريان براي را بيشتري اجتماعات و ترويج را ها شركت و مشتريان بين و مشتريان

  .)2020همكاران، 
ها و موانـع بسـيار زيـادي را در راسـتاي توسـعه       چالش  در حوزه تجارت اجتماعي، شده انجامهاي  برخي از پژوهش 

ي در خصوص يها ابزارها اين يافته ؛ اما)2015، 6فريدريچ( اند دهكروكار مطرح  هاي مختلف كسب تجارت اجتماعي در حوزه
هاي تحقيقات اخيـر در مـورد    بررسي يافته ،در اين بين. اند نكردهائه سازي و توسعه اين نوع تجارت ار چگونگي اجرا، پياده

اغلـب  ، اسـت  اي كه در اين حوزه صورت گرفته مطالعات گستردهبا وجود دهد كه  تجارت اجتماعي نيز همچنين نشان مي
 ،ر ايـن بـين  دكـه   انـد  تجـارت اجتمـاعي بـوده    ضرورتدنبال شناسايي اهميت و  بهفقط و  هستند نگرءها جز اين پژوهش

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Zhang, Jahromi, Hua & Lu 
2. Liu, Bao & Zheng 
3. Akman & Mishra 
4. Busalim, Ghabban & Hussin 
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و مايا و ) 2018( 3گيبريل، آلوتايبي و آلتمن  ،)2018( 2، شو و چنهان  ،)2020( 1لين و اسپنسر  توان به تحقيقات وانگ، مي

دهـد كـه    هاي اخير در حوزه تجارت اجتمـاعي نيـز نشـان مـي     هاي پژوهش همچنين، يافته. كرد اشاره) 2018(همكاران 
توسـعه تجـارت اجتمـاعي     برايانداز روشني را  توان چشم نميدر عمل  ،هاي گذشته عدم انسجام دروني بين يافته دليل به

سازي تجارت اجتمـاعي بـا    در اين راستا با توجه به اينكه تاكنون پژوهشي در خصوص ارائه چارچوبي براي پياده. ارائه داد
ارائه چارچوبي براي پر كردن اين شـكاف   دنبال بهنشده، اين مطالعه   اممند و با روش فراتركيب انج استفاده از تحليل نظام
ها و عـواملي در ايجـاد و توسـعه     است كه چه شاخص  حاضر اينپژوهش ، سؤال اصلي در اين بين. نظري و تجربي است

امـات ورود و  الز ،نهايـت  هـا و عوامـل چگونـه اسـت و در     تجارت اجتماعي در جامعه نقش دارند و روابط بين اين شاخص
  .توسعه تجارت اجتماعي بر چه مباني و مفاهيمي استوار است

  پژوهش نظري پيشينة
ظهور ابزارهاي جديدي ماننـد   و 2 فناوري اطلاعات و ارتباطات به همراه تغييرات گسترده در تكنولوژي وب سريع توسعه
هـاي   مـدل . استكرده  فراهم جديد تجاري هاي مدلبازتوليد  براي هاي فراواني را فرصت اجتماعي، هاي ها و رسانه شبكه

 جـذب  بـراي  اجتمـاعي  استراتژي توسـعه تعـاملات   افزايي در توليد محتوا كه نتيجه انتخاب تجاري نوين با استفاده از هم
تكنولوژي . حضور فعال دارند الكترونيكي تجارت هاي فعاليت در ويژه هاي فناورانه به در حوزه فعاليت ،بيشتر است مشتريان

 تعامـل  بـه  كـاربران  برنامـه  اين كه در  طوري به ؛دارد اي است كه ماهيتي تعاملي و چندگانه وب فناوري دوم نسل ،2 وب
  ).2021  ،4ميلاتينووا(شوند  مي تشويق آنلاين محيط در محتوا توليد و يكديگر گسترده با

يك دهه از توجـه بـه    كمتر از با آنكهو  در اين بين. امروزه تجارت اجتماعي نقش بسيار مهمي در توسعه پايدار دارد
، ، تقـوي فـرد، تقـوا و فتحيـان    يپـوط ( گـذرد  كار مـي  و عنوان پارادايمي نوين در حوزه تجارت و كسب تجارت اجتماعي به

 بـر  تأثيرگـذاري  بـراي  فـردي  منحصربه موقعيت درها  آن دادن قرار با و داده تغيير را مشتريان نقش تحولات اين ،)1400
، و همكاران بوسليم(است  موجب توانمندسازي مشتريان شده خريد، هاي گيري تصميم در راهنمايي ارائه و خريداران ساير

 را كـالا  توانـد  مـي  فـرد  هاي اجتماعي اين است كه در اين محيط هر هاي اصلي خدمات در شبكه يكي از ويژگي). 2021
سـازوكارهاي   ساير برخلاف بنابراين،. كند تبليغ خدمات خود با كمترين هزينهفروخته و براي كالا و  فروش خرده عنوان به

شـده و   موضوع مهمـي در نظـر گرفتـه    فردي فروشنده به كنندگان مصرف در تجارت اجتماعي اعتماد الكترونيكي، تجارت
 ناي محتواي توليدشده وفادارهاي موجود بلكه بر مب فقط بر اساس پلتفرم نه را خود مشتريان توانند مي جداگانه فروشندگان

  .)2019، 5و پارك و لي يون(كنند 
 از جديـدي  نـوع  ايجـاد  باعث و است اطلاعات انتقال و شدن اجتماعي براي كارآمد كانال يك اجتماعي هاي رسانه

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 براي اجتماعي تجارت مفهوم .)2020، 1و نگ ينگوالر، ت يا،چ ،ليم(است  شده اجتماعي تجارت نام به الكترونيكي تجارت
 طريـق  از تجـارت  انجام شامل اجتماعي تجارت .)2020، يوسف مئو و بن(شد  مطرح 2005 سال در ياهو توسط بار اولين
 مفيـد  كننـدگان  مصرف براي هم و ها شركت براي هم كه است مشاركتي و افزايي هم الگوي يك در اجتماعي هاي رسانه
 و ارتباطات انساني، تعاملات از حمايت براي اجتماعي هاي رسانه از استفاده تجارت اجتماعي شامل). 2021، 2يانگ(است 
  .)2020، يوسف مئو و بن( است آنلاين خريد تصميم براي ايجاد يك كاربر توسط توليدشده محتواي ارسال

  تجارت اجتماعي و تجارت الكترونيكي
و توسـعه   را به ارمغان آورده است و با گسـترش  ياز نوآور يديمرحله جد ،يتجار ميپارادا كيعنوان  به يتجارت اجتماع

 يهاي تجار از فعاليت يبيترك يكيتجارت الكترون. كرده است منتقل داري، قدرت را از فروشنده به خرهاي موجود زيرساخت
 مفيـدي از و اطلاعات  كردهدهان منتشر  به دهانرا خود  ديو دانش خر اتيتجربتوانند  مياست كه در آن افراد  يو اجتماع

 تـوان جريـان   را مـي  اجتماعي تجارت در واقع .)2021، بوسليم و همكاران( ندهمحصول و خدمات به دوستان خود ارائه د
 خريـد  تجربه و اطلاعات به دسترسي تجاري، ماهيت و سازوكار تعاملات تصور نمود كه الكترونيك تجارت اي در نوآورانه

از نگـاهي   .دارد اشاره 2وب  و شبكه هاي فناوري و اجتماعي هاي رسانه از استفاده به جتماعيا تجارت. است داده تغيير را
 اخيـراً . آنلايـن در نظـر گرفـت    تجـارت  فرم پلت يك در تعاملات افزايش براي ابزاري توان اجتماعي را مي ديگر تجارت

ترفيعـي   هاي فعاليت مديريت ارتباط با مشتري، تبليغات، بازاريابي، برندسازي، مانند هايي فعاليت با اجتماعي تجارت تمركز
 تجارت اجتماعي .)2020، 3عطاربوگشان و (ناميد  اشتراكي نيز تجارت راها  آن توان مي كه بوده همراه همكاري محيط در
 بـه  مربـوط  اطلاعـات  همچنـين  و خـود  شخصـي  تجربـه  تـا  كند مي فراهم مشتريان براي را ئاليايد ي اينكه بستردليل به

هـاي   در دهه. )2020ليم و همكاران، (است  افزايش بگذارند، محبوبيتش هرلحظه در حال اشتراك به را خدمات/محصول
 بـر  بيشـتري  تـأثير  دارنـد  قصـد  كـه  هـايي  شـركت  بـراي  اجتمـاعي  تجـارت  زمينـه  در كننـده  مصـرف  رفتار اخير ادراك

 ).2020، 4و كـيم  سـون (اسـت   شـده  حيـاتي  كنند، استفادهها  آن اجتماعي روابط قدرت از و باشند داشته كنندگان مصرف
 ؛اسـت  توسـعه  درحـال  جهـان  در سـرعت  بـه  اجتمـاعي،  هاي رسانه و الكترونيكي تجارت ادغام معني به اجتماعي، تجارت

 تجارت معاملات به را آن مانند و گذاري اشتراك اظهارنظر، مانند غني اجتماعي هاي كاركردهاي شبكه آمازون كه طوري به
  .)2019، 5ژو(است  كرده اضافه الكترونيك

 توانـد  مـي  اين نوع تجارت سنتي، الكترونيكي تجارت يكي از نكات برجسته تجارت اجتماعي اين است كه برخلاف
 اجتمـاعي  تجـارت  نظـر،  ايـن  از. كننـد  مي استفاده اجتماعي هاي رسانه متقابل عملكرد از كه فعال كند را وكارهايي كسب

 اجتمـاعي  تعامـل  ايجاد با خدمات و محصولات خريدوفروش تسهيل براي كه شود مي تعريف تجاري مدلنوعي  عنوان به

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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 ويژگي چهار .)2021، 1تانسر(است  شده طراحي 2 وب هاي فناوري از استفاده باها  آن خريد ةتجرب بهبود و كنندگان مصرف
 انجمن همكاري، تعامل، كند شامل مي متمايز سنتي الكترونيكي تجارت از را اجتماعي تجارت فردي كه منحصربه و اصلي
   .)2021، و همكاران بوسليم( اجتماعي است ةو جنب

  انواع تجارت اجتماعي
نـدارد   وجـود  اجتمـاعي  تجـارت  انـواع  بندي دسته براي مشخص و جامعي كه مورد توافق همه روش هيچ حاضر، حال در
  :كردبندي  صورت اجمالي دسته طبقه به اع تجارت اجتماعي را در هفتتوان انو مي ،حال  اين با). 2018، و همكاران هان(

 ؛است شده  ساخته اجتماعي پلتفرم يك روي كه خريد بازار يك .1

 هـاي  گـروه  يـا  اجتمـاعي  هـاي  شبكه هاي سايت طريق از را معاملات كه اجتماعي هاي شبكه بر مبتني فروش .2
 ؛كند مي ترويج طرفدار

 مناسـب  قيمـت  بـا  خدمات يا كالا دريافت براي را جامعه يك اعضاي از بسياري يها سفارش گروهي كه خريد .3
 ؛كند مي آوري جمع

 ؛دهد مي ارائه همتايان هايي به توصيه ،يكپارچه هاينظر و بازديدها .4

 تـا  دهـد  مـي  قرار كنندگان مصرف اختيار در را اختصاصي محصول وب صفحه يك ،مشتري سفارش خريدهاي .5
 ؛بگذارند اشتراك به خود را خود خريد تجربه

 توليـد  در مشـاركت  بـراي  مشـاركتي  طراحـي  يـا  بودجـه  ،گيـري  رأي از مشـتريان  كه جايي ،مشاركتي تجارت .6
 ؛كنند مي استفاده محصولات

 و وگـو  گفـت  هـاي  اتـاق  و كند مي تقليد آفلاين خريدهاي در مشتريان خريد تجربه از عمدتاً كه اجتماعي خريد .7
  .)2022، و همكاران ليائو(كند  مي فراهم اعضا تعامل براي اعضا براي را گفتمان تالار

  پيشينة تجربي پژوهش
دهد كه در بستر تجارت اجتماعي و در راسـتاي توسـعه ايـن نـوع      نشان مي) 2020( و همكاران وانگپژوهش هاي  يافته

ادي بر خريد اجتماعي و گذاري اجتماعي اطلاعات و دانش خريد بسيار مهم و حياتي است و رضايت اقتص تجارت، اشتراك
 بـه  هاي دهد كه فعاليت نشان مي )2020(بوگشان و عطار  پژوهشنتايج . گذارد گذاري اجتماعي تأثير مي قصد به اشتراك

 حـريم  ريسك كاهش و اشتراكي تجارت هاي پلتفرم در اعتماد افزايش باعث اجتماعي در تجارت اطلاعات گذاري اشتراك
 ليـو و همكـاران  . بخشـد  بهبـود  چشمگيري ميزان به را خريد قصد و گيري تصميم روند تواند مي كه شده درك خصوصي

  كننـده  كه اعتماد به سايت تجارت اجتماعي و اعتماد به اعضاي سايت در قصـد خريـد بسـيار تعيـين    دادند نشان ) 2019(
نيـز در قصـد   ) بودن نندهمتقاعدك و شده درك اطلاعات( كننده مصرف توسط توليدشده محتويات همچنين كيفيت. هستند

ي بين اعتماد نسبت بـه   كنندگان بر رابطه علاوه بر اين، حضور اجتماعي مصرف .خريد در تجارت اجتماعي تأثيرگذار است

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tuncer 
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هاي  ترين چالش مهم ،)2018(نتايج پژوهش هان و همكاران بر اساس . كننده دارد اعضاي سايت و قصد خريد تأثير تعديل

، اعتماد، يكپارچگي، كنترل محتواي توليدشده توسـط كـاربر،   ستميو سها  كنترل كلان داده :ند ازا تجارت اجتماعي عبارت
 منـافع  توانـد  مـي  اجتمـاعي  تجارت همچنين،. گيري عملكرد مالي و دشواري اندازه) معنوي( يفكررقابت شديد، مالكيت 

 هـاي  فرصـت  افـزايش  و مشتريان با نزديك روابط حفظ بيشتر، سود ارائه تجاري، نام از آگاهي افزايش ازجمله شماري بي
 سـودمندي  دهد كه اعتمـاد،  نيز نشان مي) 2018(مايا و همكاران  پژوهشنتايج . آورد ارمغان به ها شركت براي را تجاري
همچنين  .دارند اجتماعي تجارت در مشتري مشاركت بر را تأثير بيشترين كه هستند عواملي اطلاعات كيفيت و شده درك

 بـه  و دارد اعتمـاد  ايجـاد  در مهمـي  دهان نقـش  به خود دريافتند كه تبليغات دهان پژوهشدر ) 2018( و همكاران گيبريل
  .كند مي كمك اجتماعي تجارت هاي پلتفرم اين در محصولات يوجو جست به خريداران تمايل و گرايش افزايش
سايت در حوزه تجارت اجتماعي، قصـد   دهد كه اعتماد به وب نشان مي) 2017( 1فريور، تورل و يوآن پژوهشنتايج  

دهـد و ريسـك    طور غيرمستقيم قصد خريد را افـزايش مـي   دهد و اعتماد به اعضاي سايت به خريد كاربران را افزايش مي
كـه اعتمـاد،    خـود دريافـت   پـژوهش نيـز در  ) 2015(درنهايـت فريـدريچ   . شـود  شده مانع از قصد خريد مـي  تجاري درك

   .كننده تأثير دارند سايت و سهولت استفاده بر پذيرش تجارت اجتماعي مصرف سودمندي، حضور اجتماعي، كيفيت وب
اين موضوع است كه  دهنده نشانهاي پيشينه تجربي تحقيقات صورت گرفته در حوزه تجارت اجتماعي  بررسي يافته

پرداخته و در برخي از مـوارد   وكار كسبه تجارت اجتماعي در فضاي به بيان اهميت و ضرورت توسع صرفاًها  اين پژوهش
نظري و تئـوريكي كـه    خلأبا اين توصيف چالش اصلي و . اند ها و موانع توسعه آن بسنده كرده نيز تنها به شناسايي چالش

ي توسـعه  هـا و ارائـه چـارچوبي بـرا     مشهود است شكاف بين شناسايي اهميت، ضرورت و چـالش  كاملاًدر اين خصوص 
  . وكارهاي مختلف است تجارت اجتماعي در بستر مشاغل و كسب

  پژوهش شناسي روش
 منظـر  اين پژوهش كيفي، از در اين راستا، رويكرد است براي توسعه تجارت اجتماعي چارچوبيارائه  دنبال به پژوهشاين 

 بارسـو فراتركيب  از روش ها داده غربالگريبراي  مطالعهدر اين . است ماهيت و روش توصيفي به لحاظو  اي توسعههدف 
شـده   اسـتفاده  )2006( 3كـلارك  و بـرون تحليل مضـمون  از روش  ها يافتهوتحليل  براي تجزيه و) 2007( 2يسندلوسكو 

هاي مختلف است تا از اين طريـق   فراهم كردن ديدگاهي سيستماتيك براي ادغام پژوهش دنبال بهروش فراتركيب  .است
   .)1394مانيان و رونقي، ( ها فراهم آورد اي جاري را توسعه داده و نگرش كلي و دقيق نسبت به پديدهه روندها و بينش

 پژوهشهاي اصلي  پرسش گام اولاست كه در  يا مرحله، روشي هفت )2007( يسندلوسكو  بارسوروش فراتركيب 
گـام  . شـود  انتخـاب مـي   مـوردنظر هاي  مند متون پرداخته و در گام سوم مقاله گام دوم نيز به بررسي نظام. شود ميتنظيم 

ي و موردبررس ـهـا   نيـز داده گـام پـنجم   و در  ها از منابع مختلف اسـت  استخراج شاخص شامل چهارم استراتژي فراتركيب

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Farivar, Turel & Yuan 
2. Sandelowski & Barroso 
3. Braun & Clarke 
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در  تيدرنهاپرداخته و شده  به كنترل كيفيت كدهاي استخراج گام ششم استراتژي فراتركيب. گيرند قرار مي وتحليل تجزيه

  . شوند يمي ارائه ها نهايي يافته و گزارش بندي جمعنتايج گام هفتم 
تجـارت  : انـد از  عبـارت  انـد،  بررسي شدهها  ها مقاله كه بر اساس آن ي اصليها پرسش و در گام اول، پژوهشدر اين 

گيري و توسعه تجارت اجتماعي  سازي شده است؟ چه عواملي در شكل ونه مفهوماجتماعي در ادبيات و پيشينه تجربي چگ
روابـط بـين   و انـد؟   كدمتجارت اجتماعي بازيگران اصلي ها و موانع گسترش تجارت اجتماعي چيست؟  چالش ؟است مؤثر

   چگونه است؟تجارت اجتماعي بازيگران اصلي 
متناسب بـا موضـوع پـژوهش عنـاويني      پژوهشدر اين . است متون سيستماتيكبررسي  فرايند فراتركيب، گام دوم

 اي همچـون  هـاي داده  پايگـاه  در و سـاير عنـاوين مـرتبط    هاي اجتمـاعي  ها و شبكه رسانه، 2 وب، چون تجارت اجتماعي
ي هـا  هـاي معتبـر بـين سـال     تيلور و فرانسيس و ساير پايگـاه   مگيران، نورمگز، ساينس دايركت، امرالد، ويلي، اسكوپوس،

  .مورد بررسي قرار گرفته است 2020 تا 2010
  

  
  هاي ارزيابي حياتي برنامه مهارتنتايج  .1شكل 

و متناسب با موضوع پژوهش است  هاي مناسب وجو و انتخاب مقاله جستيكي از مراحل بسيار مهم روش فراتركيب 
سيسـتمايتك مـورد   نظري به شـكل   پيشنههاي پژوهش،  سؤالدر اين گام متناسب با اهداف و . كه در گام سوم قرار دارد

مقـالات بـه دسـت    مجموعه در اين مرحله همچنين . شناسايي شد مقاله مرتبط 221بررسي قرار گرفت كه در نتيجه آن 
هدف پژوهش، در دسترس بـودن، مـرتبط بـودن چكيـده و محتـوا و درنهايـت       ارتباط با منتخب چندين بار ازنظر آمده و 

) CASP( هـاي ارزيـابي حيـاتي    مهـارت  ،برنامـه در اين مرحله از ). 1شكل ( ازبيني شدندشناسي، بررسي و ب ارزيابي روش
هـا،   آوري داده بـرداري، جمـع   اهـداف مطالعـه، منطـق روش، طـرح مطالعـه، روش نمونـه       ده شاخص براي بررسيشامل 

 221 :تعداد مقاله براي بررسي عنوان

 165: تعداد مقاله براي بررسي چكيده

 129: تعداد مقاله براي بررسي محتواي

 94: تعداد مقاله براي بررسي روش

 76: كل مقاله نهايي

 56 ):عنوان(شده تعداد مقاله رد 

 36):چكيده(شده تعداد مقاله رد 

 35): محتوا(تعداد مقاله رد شده 

 18:تعداد مقاله رد شده روش
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مانيان (است  ارزش پژوهشها و  ها، بيان واضح و روشن يافته وتحليل داده پذيري، ملاحظات اخلاقي، دقت تجزيه انعكاس

مـورد  ايـن مطالعـه    اصلي عنوان مبناي به مقاله و سند 76 صورت گرفته، در نهايتبر اساس غربالگري . )1394و رونقي، 
  .)1شكل ( گرفتقرار بررسي و تجزيه و تحليل 

كه در اين مطالعه نيز از اين  ستاستفاده از ضريب كاپا پژوهشهاي  هاي بررسي و ارزيابي پايايي يافته يكي از روش
و از  هداده شـد  متخصـص  دو خبره وبه  مقاله پنج سند وصورت تصادفي  بهابتدا  پژوهشدر اين . ه استاستفاده شدروش 

مـاتريس   تصـور  آمـده بـه   دسـت  كـدهاي بـه   ،در ادامه. كنندرا كدگذاري  اين اسناد و مقالات تا متن شددرخواست  ها آن
ضريب كاپا محاسبه  اس اس پي اس افزار با استفاده از نرم براي مقايسه نتايجو كدهاي آن تنظيم و شامل كدگذار  ،دوبعدي

هـاي احصـا    بـوده و شـاخص   دگاننكن مشاركتدهنده توافق بالا بين  نشان) 751/0(آمده  دست به يمقدار ضريب كاپا. شد
  ).1جدول (است  و متخصصان قرار گرفته شده مورد تأييد خبرگان

 مقدار ضريب شاخص كاپا. 1جدول 
   نفر دوم  

 ديده نشده شدهديده  
  ديده نشده  11  2  اندازه توافق يكاپا  ارزش  داري تقريبي معني

  نفر اول
000/0  751/0  

  هاي معتبر داده
  شده ديده  2  19

  كل  13  21  34  -
  

. اسـت  1به خصوص در حوزه كيفي استفاده از روش سه سوسازي پژوهشهاي  هاي اعتبار سنجي يافته يكي از روش
منظـور   اسـت كـه بـه    و مختلفيها، استفاده از منابع متعدد  داده آوري هاي متنوع جمع روشكارگيري  سوسازي شامل به سه

يـه  هايي را كـه ممكـن اسـت نتيجـه تك     توان سوگيري شود و به كمك آن مي هاي پژوهش استفاده مي يافته سنجياعتبار
 پـژوهش در  .)1392پور و نصر اصـفهاني،   رحماني( برد از بين را باشد ها آوري داده هاي جمع ازحد بر هر يك از روش بيش

سه سوسازي پژوهشـگر  در . اند دهكراستفاده  پژوهشپژوهشگران از روش سه سوسازي پژوهشگر براي اعتبارسنجي اين 
ابتدا نتايج پژوهش به چهار نفر از  پژوهشدر اين . شود اده ميفاست وهشدر فرايند پژ و كدگذار لگريتحل، از چند پژوهشگر

 ؛)تطبيق از سوي اعضا( كنندهاي مرحله نخست را بازبيني  خواست شد تا گزارشدرها  كنندگان اوليه ارائه و از آن مشاركت
و در انتهـا   كننـد  )همكـار  بررسي(بررسي بار ديگر هاي كدگذاري شده را  سپس از خبرگان همكار درخواست شد تا مقوله

كنندگان بازگردانده و اصلاحات آنان در ارائه پيشنهادهاي  پيشنهادهاي جديد و اصلاحات انجام شده به سه نفر از مشاركت
  .اعمال شدپژوهش 

  هاي پژوهش يافته
هـاي   يي شاخصاين مرحله شناسا هدف اصلي. ها از منابع مختلف است گام چهارم استراتژي فراتركيب، استخراج شاخص

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Triangulation 
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 ها و بازيگران اصـلي تجـارت اجتمـاعي كـه     شاخصبرخي از  كه در ادامه استاز ابعاد مختلف  پژوهشمرتبط با موضوع 
  ).2جدول ( شده است  ارائهزير  شكل  به منتخبمستخرج از منابع 

 هاي مستخرج از مطالعات پژوهش شاخص. 2جدول 

  منبع  شاخص

، شـانموگام  ؛2019، ليـو و همكـاران  ؛ 2018، 2و تـورل  يـان ، لي، لين  ؛2019، 1يانگ؛ 2020، يوسف مئو و بن  اعتمادسازي
  2018، 4؛ ياهيا، ال نيما و كرباچي2016، 3سان، عميدي، خاني و خاني

، 6، تـان، تجويـدي و حـاجلي   نـديم  ؛2019، ليو و همكـاران ؛ 2020مولينيلو و همكاران، ؛ 2015، 5شي و كوو  بازاريابي آميخته
 2013، 7جانگ، كو و كيم ؛2019، همكارانو  يون ؛2021

؛ اوسـاتويي  2013؛ جانگ، كو و كيم، 2021، يوسف مئو و بن؛ 2017، 8گان و وانگ  ؛2020، وانگ و همكاران  شده ادراكرضايت 
  2020، 9تارلو 

، اسـلام،  شـيخ  ؛2020  همكاران،مايا و  ؛2018، و همكاران ؛ ياهيا2016؛ شانموگام و همكاران، 2019يانگ،   اجتماعي حمايت
 2019 ،11و خان يداسلام، حم يژنگ، شيخ، و 2017، 10رانا، حميد و سعيد

  2019، ژو  ؛2012، 12ژانگ  ؛2020، بوگشان و عطار  ؛2019يانگ،   گذاري اجتماعي اشتراك

 2019لام و همكاران، ؛ 2016، 2015، ؛ فريدريچ2019؛ چن و همكاران، 2021گيو،  ي و گلاوينانعك  محصول اطمينان

 2021، 14عطار، شانموگام و حاجلي ؛2019، ليو و همكاران  ؛2018، 13يوسف و بوسليم؛ 2020وهان و كيم،   ياعتبار ساز

ژئيـو و  ؛ 2020 ،16شـيخ محمـودي و رسـتمي    ،قهتراني  ؛2016، 15؛ بغدادي2019، ژو  ؛2021، يوسف مئو و بن  تعامل اجتماعي
  2020 ،17همكاران

  مايا و همكـاران،  ؛2019، ليو و همكاران؛ 2021، يوسف مئو و بن؛ 2015شي و كوو، ؛ 2017  و ميشورا، آكمن  شده درك اعتماد
2020  

؛ هـو، چـن و   2020 ،18جـونز گرانگ، بينباسات و بورتـون ـ    ؛2020  مايا و همكاران،؛2021نديم و همكاران،   مشترك ينيآفر ارزش
 2017، 20هوآنگ ، وانگ، ژانگ و؛ يوو2019، 19ديويسون
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15. Baghdadi 
16. Ghahtarani, Sheikhmohammady & Rostami 
17. Xue et al. 
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  منبع  شاخص

 2021نديم و همكاران،  ؛2020مولينيلو و همكاران، ؛ 2018  ؛ آلادواني،2017گان و وانگ،   شده اجتماعي ادراك ارزش

  2019و همكاران،  وانگ ؛2021، و همكاران ؛ بوسليم2018 ياهيا و همكاران،؛ 2016، 2015، فريدريچ  يكپارچه انگيزه
 2016، 2015، فريدريچ؛ 2012؛ ژانگ، 2021، يوسف مئو و بن  پذيري جامعه

  ؛2020، 1ليونگ و همكاران ؛2020  مايا و همكاران،؛2019، ليو و همكاران؛ 2016، فريدريچ  اجتماعي حضور
 2019لام و همكاران،  ؛2020  مايا و همكاران، ؛2019، ليو و همكاران؛ 2015، ؛فريدريچ2021  ميلاتينووا،  شركت ينام خوش

 ؛2020  مايا و همكاران،؛2019، ژو  ؛2015؛ شي و كوو، 2018  آلادواني،  يشناختي و تعاملتجربة 

 2019؛ يونگ، پارك و لي، 2020  هورنگ و ويو،؛ 2015، فريدريچ  خريد رفتار متقابل

چـن، ژيـو و    ؛2017فريور، تورل و يوآن،  ؛2019چن و همكاران، ؛ 2016  ،2؛ سئو و موون2017 گان و وانگ،  ريسك اجتماعي
 2021، 3مانترالا

 ؛2019؛ شيخ و همكاران، 2021؛ نديم و همكاران، 2016؛ شانموگام و همكاران، 2013، 4هاجيلي  هاي تجارت اجتماعي سازه

قهترانـي   ؛2019چن و همكاران،   ؛2020  هورنگ و ويو، ؛2020مولينيلو و همكاران، ؛ 2021، يوسف مئو و بن  اجتماعي سرمايه
  2020محمودي و رستمي، شيخ 

 ؛2020  مايا و همكاران،؛ 2013هاجيلي،   ؛2021، يوسف مئو و بن  شده درك سودمندي

  ؛2020  مايا و همكاران،؛ 2016، ؛ فريدريچ2021، يوسف مئو و بن  سهولت استفاده
 2016، 2015، فريدريچ؛ 2016، 5آولينيكووا و زوركين  اجتماعي هاي شبكه

 2020  ،؛ مايا و همكاران2021  ميلاتينووا،؛ 2016، فريدريچ؛ 2014، 6آلشيبلي  اطلاعات كيفيت

 2019  ،8سالام و هو، داي ؛2018  ،7آلادواني  اجتماعي تعامل كيفيت
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 2018، يوسف و بوسليم؛ 2016، 2015، فريدريچ  سايت كيفيت وب

 2017، 10؛ چانگ، سونگ و لي2017 ، و ميشورا آكمن ؛2020  مايا و همكاران،  ؛2016، 2015، فريدريچ  اجتماعي لذت
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در ايـن  ، پژوهشبا توجه به اهميت موضوع . ها است وتحليل و تركيب يافته گام پنجم روش فراتركيب شامل تجزيه

شـده   استفاده اسناد و مداركوتحليل  براي تجزيه )2006(اي براون وكلارك  شش مرحله پژوهش از روش تحليل مضمون
 و يرسـتم ( هـا اسـت   موجـود در درون داده ) مضـامين (تحليل مضمون، روشي براي تعيين، تحليل و بيان الگوهاي . است

عمـق   و شـناخت  آشـنايي  پردازد و هدف اصلي آن مي ها آشنايي با دادهتحليل مضمون به  مرحله اول. )1399, ينصرالله
 هايي را كه به نظـر محقـق، جالـب    كدها ويژگي داده اين دشو مرحله دوم كدهاي اوليه ايجاد ميدر . استها  محتواي داده

مرحله . اند نمودهاحصا  متن و اسنادكد از  61 محققان در مجموع مرحلهو در اين  پژوهشدر اين . نمايند معرفي ميهستند 
و  مضـامين اوليـه  در قالب  متنوعكدهاي  بندي طبقه دنبال به نام دارد اوليه مضاميني وجو جستتحليل مضمون كه سوم 

مضمون پايـه از درون اسـناد    33در اين مرحله نيز محققان در مجمع . استهاي كدگذاري  مرتب كردن همه خلاصه داده
مرحلـه شـامل بـازبيني در     د؛ ايندگر مي ساخته و توليد فرعيمضامين تحليل مضمون در مرحله چهارم . اند وردهآ  دست به

تحليل مضـمون  مرحله پنجم . بالاتر استسطح دهي به مضامين  شكل همچنين وشده  ي كدگذاريها داده سطح خلاصه
پردازد؛ در اين مرحله،  مي يا فراگير گذاري مضامين اصلي به تعريف و نامهاي اين روش است  كه يكي از مهمترين قسمت

نتايج اين مرحله كـه در جـدول زيـر    . گيرد شده، تعريف و مورد بازبيني مجدد قرار مي مضامين اصلي كه براي تحليل ارائه
مضـمون پايـه    33از مجمـوع   يا فراگير مضمون اصلي سهفرعي،  مضموننه  ارائه شده نشان دهنده تعريف و نام گذاري

  ).3جدول (است 
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روايت اين مرحله شامل تحليل پاياني و نگارش  .شود ميتحليل مضمون دربرگيرنده تهيه گزارش نهايي  مرحله آخر

در ايـن مطالعـه   . سرايي يا هر بـه هـر دو شـكل ارائـه شـود      صورت شماتيك يا داستان كه ممكن است به است ها از يافته
  ).2شكل ( سازي شده است صورت روايت مفهوم صورت چارچوب مفهومي و هم به گزارش نهايي هم به

  

  
 چارچوب توسعه تجارت اجتماعي .2شكل  

  پژوهشروايت چارچوب 
اسـت كـه در ايـن    » آفريني اجتمـاعي  ارزش«خصوص  يكي از عوامل توسعه تجارت اجتماعي تأكيد بر عوامل ارزشي و به

. گيـرد  شـكل مـي  تعاملات اجتمـاعي  و  اجتماعي بازاريابي ، اعتماد چندگانهها و بازيگراني مانند  از طريق شاخص پژوهش
شده، تأكيد بـر   توان با ايجاد و بازتوليد عواملي مانند اعتماد، مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي، انصاف ادراك بنابراين مي

سـعه  كننده بستر مناسـبي را بـراي تو   هاي تعديل عطفي اعضا، توجه به انتظارات متقابل و ساير محرك-تجربيات شناختي
گـذاري   اشـتراك ة دهنـد  شـامل مضـامين سـازمان   » هنجارسازي اجتماعي« پژوهشدر اين . تجارت اجتماعي فراهم آورد

يـك  ) نامطلوب بـودن (هنجار اجتماعي اعتقادي است در مورد مطلوبيت . اجتماعي، تأثير اجتماعي و حضور اجتماعي است
آوسـاتيو و توريـل،   ( شود هاي اجتماعي منتقل مي دم يا شبكهطور ضمني يا صريح توسط يك گروه مرجع از مر رفتار كه به

سـرمايه   بـراي مثـال  . باشـند  دهنده هنجارسازي اجتماعي خود شامل مضامين پايه مي هركدام از مضامين سازمان ).2018
اجتماعي كه يكي از مضامين پايه تأثير اجتماعي است شامل مفاهيمي چون اعتماد اجتماعي، اعتمـاد بـه عملكـرد، تعهـد     

. اسـت » افزايي فناورانـه  هم«يكي ديگر از بازيگران اصلي توسعه تجارت اجتماعي . باشد دوستي متقابل مي اجتماعي و نوع
اين نـوع  . گيرد هاي هايتك را دربر مي زارهايي جديد در حوزه فناوري و تكنولوژياي اب اين مفهوم تعامل چندگانه و شبكه

و  قطعيـت و اعتبـار  ، هاي فناوري سازه، ريسك اجتماعي، آمادگي چندگانهبازيگران فناورانه قادرند با تركيب عواملي مانند 
هـاي درون و   بيشـتر بـر فنـاوري    علاوه بر توسعه نوآوري، موجب ايجاد فضاي رقابتي براي تمركـز  هاي محيطي محرك
  .زا گردند زا و برون هاي درون و توسعه جريان) استراتژي باز(شفافيت سازماني در راستاي  برون

ياجتماعينيارزش آفر ياجتماع يسازهنجار   

فناورانهييافزاهم  ياجتماع توسعه تجارت    

ياجتماعيابيبازار اعتماد چندگانه حضور اجتماعي  تأثير اجتماعي  گذاري اجتماعي اشتراك   تعاملات اجتماعي

يسك اجتماعير ياشبكهيهاسازه  يطيهاي مح محرك    
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است كه در گـام ششـم ايـن موضـوع      شده كنترل كيفيت كدهاي استخراجهاي مهم روش فراتركيب  يكي از بخش

و  پـژوهش هم اشاره شد از ضريب كاپا براي ارزيابي پايـايي   قبلاًطور كه  در اين مرحله همان. گيرد مورد بررسي قرار مي
، مقـدار ضـريب كاپـاي    پـژوهش در خصـوص پايـايي   . ها استفاده شده اسـت  روش سه سوسازي براي اعتبارسنجي يافته

 هاي به دست آمده توسـط خبرگـان اسـت    نشان دهنده توافق بالا بين مشاركت كنندگان و تاييد كيفيت شاخص )0.751(
فراتركيب به  گام هفتم روش ها پژوهش است كه در بندي و ارائه يافته آخرين مرحله استراتژي فراتركيب جمع .)3دول ج(

ي اسـناد و مقـالات مـرتبط بـا     وجـو  جسـت دهد كه با بررسي و  نشان مي پژوهشهاي  نتايج و يافته. شود آن پرداخته مي
مقـالات   هاي ارزيـابي حيـاتي   با استفاده از برنامه مهارتادامه و در  منبع شناسايي 221تعداد در مجموع  پژوهشموضوع 
ّبين و با كدگذاري اسـناد و مقـالات    در اين .گرديد ها براي ادامه كار انتخاب مقاله از كل مقاله 76 گري و در نهايت غربال

و » افزايـي فناورانـه   هـم « ،»اجتمـاعي آفرينـي   ارزش«نه مضمون فرعي و سه مضمون اصـلي   مضمون پايه، 33درنهايت 
  .گذاري شدند كشف و برچسب براي توسعه تجارت اجتماعي» اجتماعي سازيهنجار«

  گيري و پيشنهادها نتيجه
حاضر ارائه چارچوبي براي توسعه تجارت اجتماعي است، در اين خصوص محققـان   پژوهشبا توجه به اينكه هدف اصلي 

و درك فهم جديدي از ابزارهاي تحقق اين هدف به تبيين و  پژوهشجربي نظري و ت نهيشيپادبيات و  مند نظامبا بررسي 
كه توسعه تجارت اجتمـاعي نيازمنـد توجـه و شـناخت      دهد يمنشان  پژوهش، نتايج رو نيازا. اند بازتوليد اين ابزارها نموده

آفرينـي   ارزش«ايـن پـژوهش    در. آفريني فناورانه و هنجارسازي اجتماعي است آفريني اجتماعي، هم ابزارهايي مانند ارزش
بازاريـابي اجتمـاعي   ، )اعتماد به خدماتو  اعتماد به اعضا ،برند به اعتماد(اعتماد چندگانه شامل مضاميني مانند » مشترك

، انتظـارات متقابـل  ( يتعـاملات اجتمـاع  و ) مـديريت ارتبـاط بـا مشـتري اجتمـاعي     و  بازاريابي اجتمـاعي ، ارزش آگاهي(
جعفري، حبيبي و محمدي دوربـاش،  (است ) عاطفي ـ  ربيات شناختيتجو  شده انصاف ادراك، انطباقانگيزه ، آفريني ارزش
نيـز  » افزايـي فناورانـه   هـم «، در ايـن بـين   ).2011لييانـگ و توربـان،   ؛ 2016بغـدادي،   ؛2018 ياهيا و همكاران،؛ 1397

هاي  سازه ،)شده ريسك كنترلو  اي هريسك رابط، شده ريسك ادراك( ريسك اجتماعيدربرگيرنده مضامين فرعي همچون 
 هـاي محيطـي   محركو ) قابليت دسترسيو  هنگام بودن به، آگاهي از شبكه، پشتيباني پلت فرمي، ادغام پلتفرم(اي  شبكه

 ،بوسـليم و همكـاران   ؛1396امي پـور و هـاهري،   فلاح، ج(است ) سازي سفارشيو  توليد محتوا، گذاري اجتماعي اشتراك(
بردبـار و   ؛2017گـان و وانـگ،   ؛ 2020؛ وگشـان و اتتـار،   2017  و ميشـورا،  آكمـن ؛ 2017فريور، تـورل و يـوآن،    ؛2021

، مشـاركت اطلاعـاتي  ( يگذاري اجتمـاع  اشتراكنيز شامل » شده ادراك هنجارهاي اجتماعي«درنهايت  ).1398همكاران، 
قـدرت  ، حمايت اجتمـاعي ، ارزش اجتماعي: ر اجتماعيتأثي، )گذاري قصد اشتراكو  دنبال كردن محتوا، همكاري اجتماعي

دشـتي  (شود  مي) پذيري جامعهو  تعاملات محتوا محور، تعاملات اجتماعي( يحضور اجتماعو  سرمايه اجتماعي و اجتماعي
  ليـو و همكـاران،  ؛ 2020  ؛ ژائو و همكـاران، 2020ليونگ و همكاران،  ؛2019و 2017شيخ و همكاران،  ؛1397و صنايعي، 

  ).2018 ياهيا و همكاران،؛ 2016، 1شانموگام و همكاران؛ 2019

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Shanmugam et al. 
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  پيشنهادهاي كاربردي و اجرايي

بايست با تأكيـد و   ها مي ها و بنگاه رو، شركت ازاين .يكي از ابزارهاي مهم توسعه تجارت اجتماعي، بازاريابي اجتماعي است
ويت مديريت ارتباط با مشـتري اجتمـاعي و خـدمت مشـتري،     توسعه اقداماتي مانند بهبود ترفيعات و تبليغات اجتماعي، تق
هاي مباحثـه، تحكـيم تعـاملات اجتمـاعي، تمركـز بـر فـروش         توسعه تحقيقات بازاريابي اجتماعي، توسعه فرومها و گروه

 هـا، بازاريـابي   هـا و مـديريت ارجاعـات، بازاريـابي واسـطه      دهي توصيه گذاري بر بازاريابي مجازي، سازمان مستقيم، هدف
براي توسعه تجـارت  . گذاري پويايي داشته باشند ريزي و هدف يي و حفظ مالكيت مجازي و تجاري در اين راه برنامهويديو

ي، نـام  خـوش هـايي همچـون    توسعه قابليت ،در اين بين. اجتماعي تأكيد و تمركز بر تعاملات اجتماعي بسيار اهميت دارد
توسعه و بهبود همكـاري   عاطفي، -گذاري تجربيات شناختي ل، به اشتراكگذاري، توجه به انتظارات متقاب انصاف در قيمت

  .تواند مؤثر باشد مي نانهيب واقعكردن، اظهارنظرهاي  فروش، توصيه هاي و تعامل بين مشتري و فروشنده، ايجاد كمپين
، پـژوهش هاي  در اين راستا و مطابق يافته. حضور اجتماعي نيز يكي ديگر از ابزارهاي توسعه تجارت اجتماعي است

اي و توسعه سرمايه اجتمـاعي   فروشندگان، حضور اجتماعي در وب، ايجاد اعتماد و روابط شبكه با توان از طريق تعامل مي
هاي عاطفي، ابزاري و اطلاعاتي و همچنـين ايجـاد بسـترهايي در     تهمچنين تأكيد بر انواع حماي. به اين امر دست يافت

يكي ديگـر از الزامـات توسـعه تجـارت اجتمـاعي       .اين خصوص نيز يكي ديگر از ابزارهاي توسعه تجارت اجتماعي است
ت، تواند از طريق افزايش كيفيت محصول يا خدمات، پالايش نظرات اعضا و اعتبارسنجي نظـرا  اعتمادسازي است كه مي

هـا بـراي افـزايش اعتمـاد      همچنين شركت. ديده بهبود يابد بينانه، استفاده از فروشندگان مجرب و آموزش برندسازي واقع
هـا بـا    رو، شـركت  ازايـن . به شـركت را در اختيـار مشـتريان قـرار دهنـد      توانند اطلاعات لازم و صحيح راجع  مشتري مي

تواننـد   را برآورده سازد، مي  اي كه انتظارات وي گونه خدمت به/و محصول مشتري و ارائة پيشنهاد ديرفتار خردرنظرگرفتن 
ها همچنين بايد براي حريم خصوصي و امنيت اطلاعات مشتريان توجه بسيار  شركت. آورند به دستاعتماد مشتري را نيز 

همچنين . دهند د را افزايش اي در اين خصوص وضع كنند تا اعتماد مشتريان خو گيرانه بالايي داشته باشند و قوانين سخت
  .پاسخ دهند با دقتسرعت و  هاي مشتريان به هاي خود، به سؤال ساعته از سايت 24با پشتيباني 

محتوا، دنبال كردن يكي از موضوعات بسيار مهم ديگر در تجارت اجتماعي ايجاد سازوكارهاي مناسب جهت توليد و 
ي براي دريافت، پردازش و ها پلتفرم، ايجاد در اين بين. ي محتوا استگذاري اجتماع به اشتراكقصد مشاركت اطلاعاتي و 

توانـد مـؤثر    ، مـي گذارنـد  يم ـارائه بازخورد به اعضا و دادن امتيازهاي ويژه به افرادي كه محتوا توليد، دنبال يا به اشتراك 
ها  و توسعه پلتفرم روزرساني بهت بايد نسب حتماًتوسعه تجارت اجتماعي هستند  دنبال بهوكارهايي كه  همچنين كسب. باشد

جديت به خرج داده و با اقداماتي مانند استفاده از سرورهاي مطمئن و قوي، ايجاد سرورهاي پشتيبان و مسائلي ماننـد آن،  
  .هاي خود حمايت جدي نمايند از سايت و پلتفرم

ي مختلف بين مشتري، محصـول و  ها آفريني در حوزه يكي از عوامل مؤثر در توسعه تجارت اجتماعي توجه به ارزش
هـا توجـه كننـد و تعـاملات      ها بايد براي بهبود ادراك ارزش مشتري بـه نيازهـاي فعلـي و آتـي آن     شركت. شركت است

خدمت شركت را براي ارائة ارزش به مشـتري در نظـر   /وكار و محصول با مشتري و دريافت نظر نسبت به كسب  اجتماعي
. و خريد از شركت را سودمند ادراك نمايـد  وجو جستاي عمل كنند كه مشتري  گونه ري بهبگيرند و در ارائة ارزش به مشت
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نظر راجع به خريد ميان مشتريان و توجه پيشـنهادهاي مـرتبط بـه مشـتري تـا       ي امكان تبادل ها همچنين با ارائه شركت

براي توسعه تجارت اجتماعي توجه به ادراك . شوند كه مشتري احساس ارزشمندي بيشتري داشته باشد حدودي باعث مي
وكارها از طريق  كسب. شود بسيار اهميت دارد مشتري و ريسكي كه درازاي خريد و همكاري با شركت متوجه مشتري مي

ي مـؤثر بـه   هـا  شـنهاد يپشتري و ارائة تماس مستمر و توجه كردن به نيازهاي مشتري، پاسخگويي درست و مناسب به م
ي درك كـاربر از عوامـل عـدم     كننـده  شده منعكس ريسك درك. ايجاد نمايند ها آنتوانند ادراك مثبتي را نزد  مشتري مي

هاي تجارت اجتماعي است كه شامل افشاي حـريم خصوصـي، ضـرر مـالي و ريسـك       اطمينان در طول استفاده از سايت
بـراي كـاهش   . شده تأثير منفي بـر رضـايت كـاربران دارد    قبلي تأكيد دارد كه ريسك درك هاي پژوهش. شود كيفيت مي

هـا   همچنـين شـركت  . توانند در حمايت از حريم خصوصي مشتري تلاش كنند ها مي ي مشتري شركت درك شدهريسك 
شـدة مشـتري    ونيكي ريسك ادراكهاي معتبر، سيستم پرداخت امن و استفاده از نماد اعتماد الكتر توانند با ارائة گارانتي مي

  .را كاهش دهد
، تمركـز بـر   در اين بين. يكي ديگر از عوامل مؤثر در توسعه تجارت اجتماعي توجه به نيازهاي واقعي مشتري است

سازي، درزمينة تجارت الكترونيك، به  سفارشي. تواند بسيار مؤثر باشد ي بنگاه مياز سوسازي محصول و خدمات  سفارشي
با نيازهـاي واقعـي مشـتري     خود راهاي  دهند تا سايت فروشان انجام مي شود كه خرده هايي مربوط مي فعاليت آن دسته از

توانند در توليد  ها مي منظور شركت نيبه ا. پردازند فروش مي خرده-ارتباط مشتري تيو تقوافزوده  تطبيق دهند و به ارزش
در نظر گرفته و به تبليغات و ترفيعات متناسب با موقعيت مشـتري   ها را نيز محصولات و ارائة خدمات به مشتري، نظر آن

  .بپردازند

  ها و پيشنهادهايي به پژوهشگران آتي محدوديت
 راستاي در ها آن ادغام و تفكيك پيچيدگي شناخت و فهم مفاهيم و همچنين حاضر پژوهش محدوديت نيتر مهم يكي از
 و محتـوا  روي بر عميق تفكر طريق از تا نموده تلاش پژوهشگر خصوص، اين در كه است جديد واژگان تدوين و ساخت
 آن بـا  پـژوهش  ايـن  كـه  ديگري محدوديت. نمايد غلبه محدوديت اين بر مختلف،نظران  صاحب نظرات اعمال و دريافت
 علاوه موضوع اين كه است مختلف مفاهيم و مضامين در بازيگران و بندي عوامل دسته و بندي طبقه دشواري بوده، مواجه

در ايـن راسـتا،   . است كرده هموار جديد يها يبند طبقه ارائه راستاي در آتي هاي پژوهش براي را راه كار، شدن چالشي بر
وكارهاي  در حوزه كسب مثلاًهاي خاصي از توسعه تجارت اجتماعي  شود تا پژوهشگران آتي بر تمركز بر حوزه پيشنهاد مي

 .ديدتري در اين خصوص ارائه نمايندخانگي يا خانوادگي ابزارهاي ج

 واژگـان  تـدوين  و سـاخت  راستاي مفاهيم در ادغام و پيچيدگي تفكيك پژوهش حاضر حاضر تيمحدود نتري ياصل
هـا و نتـايج    ان است كه باعـث خدشـه بـر يافتـه    و تعصبات پژوهشگر ها فرض شپي دادن  امكان بروز و دخالتو نيز  جديد

 يريبدون سـوگ خواهند نمود، تلاش  ين با توجه به سابقه پژوهشي خودپژوهش حاضر محققكه البته در شود  پژوهش مي
هاي كيفي  هاي پژوهش از ديگر محدوديت. يندنما نندگانك عمل نموده و صرفاً اقدام به رصد تجارب و مشاهدات مشاركت

سـير صـورت گرفتـه از پديـده در     اين است كه امكان تفاسير مختلف از پديده مورد بررسي وجود دارد به همـين دليـل تف  



  
 

  524  زاده حميديفلاح و/يبكرد فراتركبا رويبراي توسعه تجارت اجتماعيچارچوبي ارائه

 
پژوهش حاضر تنها يكي از تفاسير ممكن و پذيرفتني در مورد آن خواهد بود و امكان وجود تفاسيري ديگر از آن نيز وجود 

در حوزه  مثلاًهاي خاصي از توسعه تجارت اجتماعي  شود تا پژوهشگران آتي بر تمركز بر حوزه همچنين پيشنهاد مي. دارد
  .انگي يا خانوادگي ابزارهاي جديدتري در اين خصوص ارائه نمايندوكارهاي خ كسب

  منابع
وكـار تجـارت اجتمـاعي بـراي      ارائه مـدل كسـب  ). 1398(رجائي هرندي، سعيده  و غنبر طهراني، نسيم ؛عبدالوند، ندا ؛بردبار، عارفه

 Doi: 10.22059/jibm.2019.270519.3335.. 895-918، )4(11، مديريت بازرگاني .صنعت گردشگري در ايران

 توسـط  ياجتماع تجارت رشيپذ ابعاد مند نظام مرور). 1400(، محمد انيفتح و، محمدرضا تقوا ؛، محمدتقيفرد يتقو ؛، نسيبهيپوط
  .34-1، )1(7 ،اطلاعات تيريمد. انيمشتر

 كاربران ليپروفا اطلاعات ليتحل). 1399( ميرا، سلطان يارض و هرهز ،شاهرخ يدهدشت ؛، ايمانيوانان يسيرئ ؛، محمدتقيفرد يتقو
  .41-24، )1(6 ،اطلاعات تيريمد. يكاو داده يها روش اساس بر زريادوا پيتر سايت وب
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  Doi: 10.22059/jibm.2018.249527.2905. 777-794، )4(10، مديريت بازرگاني. آنو تمايل به مشاركت در 

مـديريت   .كننـدگان در تجـارت اجتمـاعي    عوامل تأثيرگذار بر قصد خريد اجتمـاعي مصـرف  ). 1397(صنايعي، علي  و دشتي، مهدي
  Doi: 10.22059/jibm.2018.228507.2508. 120 -97 ،)1(10، بازرگاني
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