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 چكیده

با هدف    قیتحق اجتماع  ارائه مدل سرمایه گذاری درحاضر  بر    ی آنلاینتجارت    ی وفادار   به منظور تاثیرگذاری 

.  باشدیم  ی و کم  ی فیک  ی پژوهش شامل دو فاز کل  نیا  موسسه شهر کتاب صورت گرفته است.  انیمشتر  یکی الکترون

تجارت    یهاکدها، مقولات و مولفه   نییها جهت تعداده   یبه گردآور  بیبا استفاده از روش فراترک  ،یفیدر فاز ک

خر  ،یاجتماع وفادار  دیقصد  و  کم  انی مشتر  یکیالکترون  یمجدد  فاز  در  شد.  اول     ق،یتحق  یپرداخته  گام  در 

مدل    نیشدند. در گام بعد به منظور تدو  یسازی بوم  یفاز  یدلف  کیشده با استفاده از تکن  ییشناسا  یهامولفه 

معادلات    یابیمدل   کیبا استفاده از تکن  تیاستفاده شد. در نها  یریتفس  یساختار  یسازمدل   کیاز تکن  یمفهوم

مدل    دیپژوهش، به منظور تائ  یدر گام سوم از فاز کم  شده پرداخته شد.  یمدل طراح   یسنجبه اعتبار   یساختار

  ی معادلات ساختار   یابیو مدل   یدیتائ  ی عامل  لیپژوهش، از تحل  اتیشده و آزمون فرض  یطراح  یساختار  یها

 استفاده شد.  

کلیدی:واژه  وفاداری    های  مجدد،  خرید  قصد  اجتماعی،  ساختاری  تجارت  مدلسازی  فراترکیب،  الکترونیکی، 

 . تفسیری
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 مقدمه   -1

های  روز افزون شبکه   یتجارت اجتماعی جدیدترین شاخه از تجارت الکترونیک است که حاصل محبوبیت و توسعه 

(، که در  2016ها است )هوانگ و بن یوسف ،  بلاگ ها و میکرو بوك، لینکدین، توئیتر، ویکی اجتماعی همچون فیس 

ها به مقولة  کنندگان و شرکت های اجتماعی به توجه مصرف شبکه   یرشد روز افزون محبوبیت و توسعه  نیب  نیا

اجتماعی،   تجارت  است.  شده  منجر  اجتماعی  درتجارت  گذاری  سرمایه  تجارت  رسانه  نوعی  و  اجتماعی  های 

فعالیت  انواع  انجام  آن  اساس  و  بوده  بهره الکترونیک  با  تجاری  سرمایههای  از  در  برداری  آنلاین  اجتماعی  های 

کنندگان در تجارت  اجتماعی،  دانش، اطلاعات و  (. مصرف 2011  ،های اجتماعی است )لیانگ و توربان  رسانه 

؛ لیانگ و  2013گذارند )کیم و پارك ،  و خدمات با دیگران به اشتراك می های خود را دربارة محصولات  تجربه

  د کنندگان و بهبوتر با مصرفها نیز از تجارت اجتماعی برای ایجاد روابط نزدیک(. همچنین شرکت2011توربان ،  

بنابراین تجارت  (.  2014برند )حاجلی،  کیفیت روابط و به پیروی از آن، افزایش فروش و وفاداری مشتریان بهره می

آینده باشد. ادبیات    یهای اطلاعات و تحقیقات بازاریابی در دهههای سیستمترین حوزه اجتماعی شاید یکی از مهم

به عنوان روش جدیدی در تجارت مطرح شد )وانگ    کترونیکبا اشاره به تجارت ال  2005تجارت اجتماعی از سال  

های جدیدی مواجه کرد  ها و چالش تجارت الکترونیک را با فرصت  ه،دیپد  نی(،  و افزایش توجه به ا 2012و ژانگ،  

ترین  (. یکی از مهم 2011های بازاریابی شد )لیانگ و توربان،  های کسب وکار سنتی و استراتژی و موجب تغییر مدل 

به  آوری شده و  های اجتماعی است، محتوایی است که توسط کاربران جمع وب که پایه و اساس شبکه  یها  یژگیو

 (.  2008شود )لای و توربان،  اشتراك گذاشته می 

خرید اجتماعی، تمایل افراد برای خرید یا عدم خرید کالاها و خدماتی که تحت تأثیر مبادلات اجتماعی    قصد

(. تمایل به خرید و تمایل به خرید در تجارت  2015شود )چن و شن ،  گیرد، تعریف میدر تجارت اجتماعی قرار می

های بسیاری دارد. ساختار این  مزیت  ریان،مشتوکار و هم از دید  اجتماعی )قصد خرید اجتماعی( هم از دید کسب

دهد و  وکار یا هر مشتری یک گره از شبکه را شکل می های اجتماعی است. مرکز کسب تمایل بر اساس شبکه 

ای شبکه بر تعاملات بین مشتریان تأثیر گذاشته، سطح مشارکت را افزایش داده و  های ساختاری و رابطه خصیصه 

(. همچنین قصد خرید اجتماعی 2010ه مصرف کالا منجر می شود )لو و همکاران،  ب  هدر نهایت به تقویت علاق

 (. 2016،  ان یدیها بر مبنای تجارت اجتماعی است )صنایعی و حدیکی از موارد کلیدی در تنظیم استراتژی شرکت 

است    دهیکوش  ،یو هنر  یمهم در عرصه ارائه محصولات فرهنگ  اری بس  گرانیاز باز  یکیشهر کتاب  به عنوان    موسسه

در فروشگاه     2-بر وب  ی مبتن  یتعامل  طیمح   جادیبا ا  نیبهره جسته و همچن  یتجارت اجتماع   یبسترها   یای تا از مزا

و مصرف کنندگان محصولات و خدمات خود اقدام ورزد. کاربران    انیبا مشتر  هی ارتباط دوسو  جادیخود، به ا  ینترنتیا

  ت ی سا  یاعضا  نیو همچن  ندینمایدنبال م  یمجاز  یایشهر کتاب را در دن  یهاکه اخبار و نوشته  یاجتماع  یبسترها 

ظرات  ن  گردند، ی آشنا م  دیموجود با محصولات جد  یها از امکانات و ابزار  یریگشهر کتاب، با بهره   ینترنتیفروشگاه ا

باور شکل    نی. شهرکتاب با اپردازندیو به تبادل نظر م  کنندی م  انیمصرف خود را درباره محصولات ب  اتیو تجرب

موسسه    نیا  رانیامروز است و مد  یجهان  یدر جامعه   یافتگیابزار توسعه   نیتراطلاعات، مهم   عی و توز  دیگرفت که تول

ها  سال  نی. موسسه مذکور در طول اابندیباور دست  نیبه ا توانندیم دیجد ی ابزارها  یریدارند که با بکارگ قاداعت
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کرده و در    تی را ترب  یانسان  یروهایبرجسته، به موازات توسعه، ن  یفروشعنوان کتابهمواره با زمان متحول شده، به 

رکود    ریو توسعه، شهرکتاب به تاث  قیگر در بخش تحق ید  یمختلف خود به کار گرفته است. از سو  یهافروشگاه 

از مراودات    یکه مزاحم بخش  هامیتحر  نیو همچن  رسدی م  رانیدو سه ساله به ا  ری جهان که معمولا با تاخ  یاقتصاد

  ی دولت متاثر از رکود اقتصاد   88و    87  یهادر سال   نکهیشد، توجه نمود و با عنایت به ا  یو مشروع اقتصاد  یعیطب

ها تا  خانواده   دیاز سبد خر  یاساس  یکالاها  یگران  لیو کتاب به دل  دیکتاب گرد  ارانهیمجبور به حذف    ،یالمللنیب

توسعه برنامه   ن،یاستقبال مخاطب لیدر دستور کار قرار گرفت و به دل ،یکیحذف شد؛ توسعه نشر الکترون  یحدود

ر به صورت عام  در صنعت نش  یتجارت اجتماع  متا کنون مفهو  یمورد توجه قرار گرفت. ول  زین  یسودآور   شیو افزا

با    یی پژوهش، محقق با توجه به آشنا  نیقرار نگرفته که در ا  یو در موسسه شهر کتاب به صورت خاص مورد بررس

نوع    یخواهد پرداخت. با توجه به مطالب گفته شده، تجارت اجتماع  دهیپد  نیموسسه و مساله موجود، به ا  نیا

و   یروابط موجود در تجارت اجتماع  ،یاز مطالعات تجرب  یاست و برخ  کیالکترون   رتاز تجا  یدیگسترده و جد

  د ی و همچنین قصد خر  انی مشتر  یوفادار   دهیبه پد  یکم  قاتیتحق  یاند، ولکرده  سهیرا با هم مقا  کیتجارت الکترون

اجتماع تجارت  در  و  یمجدد  رسانه   یدی جد  یاجتماع  یهایژگیکه  رفتارها   یاجتماع  یهاهمچون    ی تجار  یو 

در    ینوظهور تجار  یهای فناور  نیکمبود دانش در مورد ا  لیمبذول شده است. به دل  رد،یگیرا در بر م  یاعاجتم

درست   یمفهوم تجارت اجتماع یبرا  کی گذشته در مورد تجارت الکترون یهاافته ی یریبکارگ ،ی اجتماع یهارسانه 

ای نیست، رایج است که قصد رفتاری را جانشین رفتار    دهو از آنجا که سنجش رفتار واقعی کار سا  رسدی به نظر نم

تجارت    یرگذار یجهت سنجش تاث  یارائه مدل  ی(. این پژوهش در پ2000  ،واقعی در نظر بگیریم )ونکاتش و دیویس

راستا   نیه شهر کتاب است. در امجدد در موسس دیبر قصد خر  دیبا تاک انیمشتر یکی الکترون  یبر وفادار  یاجتماع

 هستند:  ریبه شرح ز  قیتحقسوالات  

 مجدد؛   دی و قصد خر  کی الکترون  یوفادار  ،یموجود در حوزه تجارت اجتماع  ینظر   یهامدل   یی( شناساالف

و قصد    انیمشتر  یکی الکترون  یآن بر وفادار   رگذاریتاث  یهاو مولفه   یابعاد تجارت اجتماع  نییو تع   یی( شناساب

 مجدد؛   دیخر

 ؛ یمدل مفهوم  یشده جهت طراح  ییابعاد شناسا  یبندو سطح   یروابط علت و معلول  یی( شناساج

 شده.   یطراح  یمدل مفهوم  ی( سنجش و اعتبارسنجد

 

 مبانی نظری و پیشینۀ پژوهش 

طالعات خارجی ای از م ترین مطالعات داخلی و همچنین پارهبا توجه به جدید بودن این موضوع در ایران، مرتبط

 درج شده است.   1صورت گرفته در رابطه با تجارت اجتماعی، در جدول  
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 . مرتبط ترین مطالعات  انجام شده در ارتباط با تجارت اجتماعی 1 جدول

 های مهم پژوهش یافته هدف پژوهش  پژوهشگر/سال عنوان پژوهش 

نقش حواس بر قصد  

در تجارت   مجدد دی خر

 ی اجتماع

چنگ و لین  

(2022 ) 

  یمقاله بررس نیهدف ا 

  محیطی و  عوامل ریتأث یچگونگ

  دیبر قصد خر   یاجتماع  تیحما 

  یدر تجارت اجتماعمجدد 

 است. 

در درك    اجرایی یهانشیمطالعه ب  ن یا  یهاافتهی

به اعتماد    دی چگونه فروشنده با نکهیا

در   مجدد د یقصد خر تا  کننده توجه کندمصرف

افزایش یاید، اشاره بستر تجارت اجتماعی 

 کند.می

  ت یوب سا  یطراح

ارزش   ،یتجارت اجتماع

درك شده و اهداف  

: نقش  یرفتار وفادار

  تیکننده جنس لیتعد

 سن  و

مونیلیو و  

همکاران  

(2021 ) 

مربوط   یسازه هابررسی تاثیر 

  تیفی)ک  تجارت اجتماعیبه 

خدمات،   تیفیاطلاعات، ک

  ت یپاداش ها و به رسم

بر  (  یساز  یشناختن و سفارش

  یها تیسا   از  ارزش درك شده

 یتجارت اجتماع

دهد تا نقش ارزش درك   یامکان م  جیاول، نتا 

 یها  ت یوب سا  تیرا در موفق ی شده مشتر

. مطالعه حاضر  میبهتر درك کن یتجارت اجتماع

شامل    ی مدل رفتار ک یاست که   ی مورد نیاول

را   یتجارت اجتماع تی ساوب یطراح یهایژگیو

 شنهادیارزش درك شده پ   یندهایشا یبه عنوان پ

 .کندیم ی اب ی ارز یو به صورت تجرب 

در   نی آنلا د یقصد خر 

تجارت   یپلتفرم ها

:  نیچ یاجتماع

  یمنطق ای  ی احساس

 بودن؟ 

اکرم و همکاران  

(2021 ) 

  گرا دهی )فا  هازهیانگ ریتأث یبررس

قصد خرید مجدد  گرا( بر و لذت

 ی در تجارت اجتماع آنلاین

  یبررس ی را برا  یمطالعه تجرب  ک ی  قیتحق ن یا

قصد خرید مجدد  و   زهیدو نوع انگ نیرابطه ب 

اثرات  ی و  تجارت اجتماع طیدر مح آنلاین

و   تبلیغات دهان به دهان آنلاین کنندهلیتعد

 را مورد بررسی قرار داد.  یارزش اجتماع

  مجدد د یخر قصد 

مصرف کنندگان و  

از   یریگ میتصم ندیفرآ

  یهاتیسا   قیطر

:  یاجتماع یهاشبکه

ساختار تجارت    کی

 ی اجتماع

ریاض و  

همکاران  

(2021 ) 

عوامل   یبررس  بهمطالعه  ن یا

مصرف   د یموثر بر قصد خر 

  یکنندگان در تجارت اجتماع

مطالعه با به   نی. ا پرداخت

  یریادگی  ه ینظر   یریکارگ

را ارائه    ینظر  یمدل ،یاجتماع

 .کرد

  یهاکه سازهدهد نشان میمطالعه  ن یا  جی نتا

ی  هااز انجمن  یریادگیدر قالب   یتجارت اجتماع

  یهاکنندهینیب شیپ ی اجتماع غات یتبل و، مجازی

ی و قصد خرید  اجتماع  تیحما  یمهم ساختارها

 هستند. مجدد

در تجارت   تیموفق

  یندهایشای: پیاجتماع

و   مجدد د یقصد خر 

 اعتماد یانجینقش م

دابوس و  

همکاران  

(2020 ) 

عوامل مختلف  تاثیر  بررسی

  یتعاملات اجتماع ؛یعنی

مشارکت مصرف   ن،ی آنلا

  یکنندگان در شبکه ها

  یمنافع اقتصاد ،یاجتماع

از برند   یادراك شده و آگاه

از    مجدد دی قصد خربر    ن،ی آنلا

 ی تجارت اجتماع قیطر

مشارکت   نیکه روابط ب  دهد ینشان م  هاافتهی

از   د ی از برند و قصد خر یکننده، آگاهمصرف

به طور کامل توسط    یتجارت اجتماع قیطر

  ی. تعاملات اجتماعشودیم ی گریانجیاعتماد م

 دارند. د یبر قصد خر  یمیمثبت مستق ریتأث
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 های مهم پژوهش یافته هدف پژوهش  پژوهشگر/سال عنوان پژوهش 

در   یکیالکترون   یوفادار

: یتجارت اجتماع

  ی توسعه و اعتبارسنج

 مقیاس اندازه گیری 

خوا و نگوین  

(2020 ) 

توسعه و   قیتحق نیهدف ا 

اندازه   اس یمق یاعتبارسنج

در   یکیالکترون  ی وفادار گیری

 است.   یتجارت اجتماع نهیزم

 یکیالکترون   ینشان داد که وفادار قی تحق جی نتا

تعامل و   ح، یدر سه بعد ترج یدر تجارت اجتماع

 . شودیم ان یب   یاطلاعات شخص  یافشا

افراد   یهاپست ریتأث

  یهامشهور رسانه

 یو تعامل متن یاجتماع

در   دی خرانگیزه در 

 یتجارت اجتماع

 1کیم و پارك  

(2019 ) 

  ریتأث یمطالعه به بررس ن یا

اعتبار افراد مشهور پس از  

احساسات،   تی، قطبتی مشهور

  ل یو تما یمشاهده ا یریادگی

  هی براساس نظر  دی خرانگیزه به  

پرداخته   ی ژگیو -نهفته حالت

 است. 

  یشنهادیپ یها نشان داد که سازه ها افتهی  ن یا

 ریتأث دی خر زهیبر انگ ی به طور قابل توجه

 . گذاردیم

  یاجتماع هی سرما ریتأث

با   یو تعامل اجتماع

توجه به اشتراك دانش  

تجارت   نهیدر زم

، در قصد  یاجتماع

 ان ی مشتر دی خر

قهترانی و  

، 2همکاران 

(2019 ) 

، عوامل مؤثر بر   ق یتحق نی در ا

رفتار اشتراك دانش و قصد  

براساس دو    یمشتر دی خر

و   یاجتماع  هی سرمای  هی نظر

  یی شناسامورد   یتعامل اجتماع

 قرار گرفت.

  هی سرما ی دهد که ابعاد تئورینشان م  جی نتا

با اشتراك    یتعامل اجتماع ه یو نظر  یاجتماع

دارد. علاوه بر   ی دانش/ اطلاعات رابطه معنادار

  یانقش واسطه " شتراك دانش/اطلاعاتا "، نیا

 دارد. یشنهادیدر مدل پ

  یاب ی ارزتاثیرات  بررسی 

محصولات و اعتماد  

  مصرف کنندگان بر

در   مجدد د یقصد خر 

تجارت   ی ها طیمح

 یکیالکترون 

، 3سالیوان و کیم

(2018 ) 

ارائه یک مدل که اهمیت نسبی  

ارزش درك شده و اعتماد  

آنلاین را با سودمندی درك  

شده در تأثیرگذاری در خرید  

مجدد مصرف کنندگان مقایسه  

 .کندمی

درك   ی سودمند ریدهد که تأثیها نشان مافتهی

  ی ، در حالستیقابل توجه ن  د یشده در قصد خر 

  نیترمهم نی که ارزش درك شده و اعتماد آنلا

 هستند. د یکننده قصد خر  نییعامل تع

تجارت   پذیرش  بررسی

توسط وب   یکیالکترون 

  گردشگری یها تی سا

 ن یدر چ

 4کائو و یانگ، 

(2016 ) 

  تی وب سا 258 ، مطالعه ن یا

را با   5(CTWs)  نیچ ی گردشگر

  لیتحل کیاستفاده از تکن

،بررسی  کرده ی اب ی محتوا ارز

 نموده است. 

تفاوت قابل توجهی در نشان داد که   جی نتا

عملکرد انواع وب سایت ها وجود دارد و آژانس  

عملکرد بهتری   6( OTAمسافرتی آنلاین )های 

 نسبت به سایر وب سایت های گردشگری دارند.

 
1. Kim & Park 
2. Ghahtarani et al. 
3 .Sullivan & Kim  
4. Cao & Young 
5. China Tourism Webs   
6. Online Travel Agency   
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های موجود، نقش تجارت اجتماعی را تنها از یک دیدگاه عوامل  آید که پژوهش از مطالعات گذشته چنین برمی 

که با توجه به منابع اطلاعاتی    ی اند، در صورتکنندگان بررسی کرده بر رفتار خرید مصرف   ی اجتماعی یاعوامل  تکنولوژیک 

اند، تاکنون پژوهش جامعی به خصوص در ایران، به  هایی که محققان این پژوهش ها  انجام داده در دسترس و بررسی 

تار خرید بررسی نکرده است. بر  شناختی و تکنولوژیک تجارت اجتماعی را بر رف طور همزمان عوامل اجتماعی، روان 

شناختی و تکنولوژیک  های پیشین، نگاه ترکیبی عوامل اجتماعی، روان این اساس، وجه تمایز این پژوهش با پژوهش 

 ها است.  آن   ی ک ی الکترون   ی کنندگان و وفادار اجتماعی بر قصد خرید اجتماعی مصرف   رت تجا 

که    دیرس  جهینت  نیبه ا  توانیم  ،یمفهوم   یهاو مدل   نیشیمطالعات پ  یبررس   هیاول  جیبا توجه به نتا  ،یعبارت  به

مجدد    دیو قصد خر  انیمشتر  یریگمیبر تصم  یتجارت اجتماع  یهایژگینقش و  یمطالعات به بررس  نیاغلب ا

اند، در  کرده   یمجدد بررس  دیتنها بر قصد خر  را  یاز تجارت اجتماع  یا محدود و پراکنده   یهایژگیاند، اما وپرداخته 

مجدد به عنوان    دیقصد خر  ریمتغ  ،یتجارت اجتماع  یهاتیتر قابلجامع   یکه در پژوهش حاضر ضمن بررس  یصورت

  ک ی هر  ریتاث  نیخواهد شد. همچن  یابیارز  یکیالکترون  انی مشتر  یآن بر وفادار   ریدر نظر گرفته شده و تاث  یانجیم

 یبررس   یکیالکترون  انیمشتر  یو احصا بر وفادار   ییبه طور جداگانه پس از شناسا  یاجتماع  جارتت  یهات یاز قابل

  ن یا  زیو تما  ییاجرا شده و آن چه موجب دانش افزا  یقبل  یهارو پژوهش حاضر در ادامه پژوهش   نی. از ادیگرد

و   قیتحق اتیدببا مرور ا یعتجارت اجتما  یهاتیقابل ییاستخراج و شناسا گردد،یم یقبل یهاپژوهش از پژوهش 

 یمجدد در تجارت اجتماع   دیو قصد خر  انی مشتر  یکیالکترون  یو توجه هم زمان به وفادار  هات یقابل  نیا  یجمع بند 

 پژوهش خواهد بود.   کیدر قالب  

 

 شناسی پژوهش روش

به  ای است. از آنجا که  هدف تحقیق حاضر، توسعه یک مدل مفهومی است. بنابراین، تحقیق حاضر از جنس توسعه

به طور کلی فلسفه تحقیق    رود.دنبال حل یک مسئله مهم در دنیای واقعی است، تحقیقی کاربردی نیز به شمار می 

حاضر اثبات گرایی است. زیرا در راستای طراحی مدلی برای تاثیرگذاری تجارت اجتماعی بر وفاداری الکترونیکی 

. در این تحقیق  ه استهای موجود تأئید شدها و مدلمشتریان بوده و همچنین تحلیل مدل با استفاده از واقعیت

به سبب آن که پیش از این در حوزه تجارت اجتماعی تلاش جامعی صورت نگرفته است، در گام نخست، هدف  

دانست که در ادامه،   آمیخته پژوهش را توصیف و اکتشاف پدیده مورد بررسی است. از این رو می توان رویکرد 

 صورت مجزا تشریح شده اند.    فازهای کیفی و کمی به

 الف( فاز کیفی تحقیق 

 . دره استاستفاده شد1رویکرد فرا ترکیب،  از کیفی پژوهش شود. درفاز می پرداخته کیفی پژوهش به نخست  فا در

 علت.  می شود  محسوب مناسب های بسیار روش جمله فرا ترکیب از روش نظریه، توسعه  های کیفیروش  میان

فراترکیب(   مرحله علمی )در و  اجرایی اسناد عینی منتشر شده در دانش  از توأم استفاده  ،ترکیبی این روش گزینش

شاغلان مربوط به این حوزه  با رویکرد فرا ترکیب است. برای ارائه   و  اندرکاران دست  شده  کسب  دانش ضمنی و

 
1. Meta-synthesis 
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قصد خرید مجدد، در بخش کیفی  مدل تاثیرگذاری تجارت اجتماعی بر وفاداری الکترونیک مشتریان با تاکید بر  

از طریق مصاحبه و استفاده از روش فراترکیب و همچنین مصاحبه های مرتبط با شناسایی روابط میان متغیرها،  

جامعه آماری شامل؛ مدیران و مسئولین ستادی موسسه شهر کتاب و اساتید و خبرگان دانشگاهی در حوزه تجارت  

کی و قصد خرید مجدد می باشد. در مرحله اول یعنی ساخت مدل و انتخاب  اجتماعی، وفاداری مشتریان الکترونی 

قضاوتی هدفمند  روش  از  برفی1نمونه  گلوله  روشی    2و  که  شد  استفاده  ساختاریافته،  نیمه  عمیق  مصاحبه  در 

 باشد. نفر می  12غیراحتمالی است. اندازه نمونه در این بخش  

 ب( فاز کمی تحقیق 

معنای   به امر این و شود می محسوب ها آن پذیری کنترل عدم معنای به سیستم، در هاشاخص  گیری اندازه عدم

از   استفاده با مدل آزمون و  گیری  اندازه  به دوم فاز  در رو این از است. مورد بررسی سیستم پذیری عدم مدیریت

متغیرهای عملیاتی  تعریف  از  پس  دوم،  فاز  از  نخست درگام  منظور  بدین  شد. مبادرت  3ساخته  پرسشنامه محقق 

 به بسته  ها  سازه رابطه میان ارزیابی و طراحی مدل مفهومی برای پژوهش(، نخست فاز از شده  ء های احصا)شاخص 

بهره گرفته    ،4( ISM)مدل سازی ساختاری تفسیری از  شاخص ها،  ماهیت مقیاس و توزیع مدل، نوع تعیین درجه

  از روش پژوهش کمیّ مدل سازی معادلات ساختاری  احصاءشده،  توصیفی مدل  و تبیین ارزیابی  برای  چنین  شد. هم

SEM)) ،5 جامعه آماری پژوهش در بخش    باشد.می  1  های اجرایی این تحقیق به شرح شکلبرده شد. گام  بهره

باشد که حداقل  کمی، شامل مشتریان و کاربران اینترنتی شهر کتاب و آن دسته از کاربران شبکه های اجتماعی می

اند و یا با خدمات این موسسه آشنا بوده اند. نمونه ها  موسسه اقدام به خرید کردهاین یک بار به صورت آنلاین از 

ها در مرحله دوم، پرسشنامه محقق  گیری تصادفی ساده انتخاب شدند. ابزار گردآوری داده با استفاده از روش نمونه  

نفر برآورد شده است. به همین   147ساخته الکترونیکی می باشد. حجم نمونه آماری بر اساس روش پیش آزمون 

های  عداد پرسشنامه منظور پس از توزیع پرسشنامه الکترونیکی میان اعضای جامعه آماری این بخش، زمانی که ت

ها متوقف گردیده و مبنای محاسبات قرار گرفت. زمان جمع  مورد رسید، فرآیند جمع آوری داده  150دریافتی به 

   به طول انجامید.  1400لغایت شهریور    1400پرسشنامه از تیرماه    150آوری  

 
1. Targeted Judgmental Sampling 
2. Snow ball Sampling Method 
3. Questionnaire 
4 -Interpretive Structural Modeling Approach 
5 . Structural Equation Modeling Approach) SEM) 
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مرا   انجام تحقیق

فازاب ار -تكنی   فعالی 

شناسایی مدل های  وزه 
تجارت اجتماعی  وفاداری 
الكترونی  و   د  رید 

مجدد

روش فراترکی 

تعیین مولفه های مدل های 
فو 

تایید سا تار اولیه مدل 
تا یری   اری تجارت 
اجتماعی بر وفاداری 

الكترونی  و  رید مجدد

دلفی فازی  
م ا به و تایید 

 بر ان

 را ی مدل تا یر  اری 
تجارت اجتماعی بر 
وفاداری الكترونی  با 

تاکید بر   د  رید مجدد

مدل ازی 
سا تاری 
تف یری

ارزیابی و اعتبارسنجی 
مدل

مدل یابی 
معاد ت 
سا تاری

 
 های اجرایی در  رح کلی پژوهش.  ام1 شك 

 

 هاافته و ی هاداده تحلی  

در ابتدا با تکنیک فراترکیب به بررسی سه متغیر تجارت اجتماعی، وفاداری الکترونیکی مشتریان و قصد خرید  

مند متون و تعیین اسناد معتبر و مرتبط در بازه زمانی مناسب به صورت ذیل مجدد پرداخته شد. بررسی نظام  

های معتبر خارجی و داخلی مورد بررسی قرار گرفت. برای  های سازمان سایت ها، و  انجام شده است و مقالات، کتاب 
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(، استفاده شده است. نتایج فراترکیب تجارت  1994)  1کدگذاری از رویکردهای پیشنهاد شده توسط مایلز و هابرمن 

 آورده شده است.   4تا    2اجتماعی در جداول  

 
 از فراترکی  های تجارت اجتماعی م تخرج . مقو ت و مولفه2جدول  

 منابع مقو ت  نام مولفه

 اعتماد

فراهم سازی محیط قابل اعتماد، تاثیر گذاری بر دیگران،  

داشتن اعتماد به دیگران، داشتن آشنایی قبلی، احساس  

تزدیکی، وجود فرهنک اعتماد، تغییر اعتماد در گذر زمان،  

 داشتن اعتماد به نظرهای دیگران 

همکاران  (، یوون و 2020هندارخو )

 ( 2020(، وانگ و همکاران )2019)

 قصد خرید 

تاثیر داشتن بر قصد خرید، داشتن هنجارهای اجتماعی  

مشترك، داشتن اطلاعات خرید، عضویت داشتن در گروه،  

تغییر قصد خرید در گذر زمان، داشتن دسترسی به اطلاعات  

 و دانش، داشتن ابزارهای کمکی تصمیم گیری

(، ژائو و  2021)ندیم و همکاران 

(، ناکایاما و وان  2019همکاران )

(2019 ) 

 قصد تجارت اجتماعی
داشتن فصد رفتاری خرید، انتطارات رفتاری، تفاوت های  

 رفتاری فرهنکی، داشتن شبکه همجوار 

(، ناکایاما و وان  2020وانگ و همکاران )

 ( 2020(، دابوس و همکاران )2019)

 تعاملات اجتماعی
جتماعی انلاین، تولید کننده محتوی،  داشتن تعاملات ا

 داشتن مشغولیت اجتماعی، استفاده از شبکه های اجتماعی 

(، ژائو و  2021داوودی و همکاران )

 ( 2019همکاران )

قصد خلق مشترك  

 ارزش نام تجاری 

داشتن مشتری مطلع، تعلق خاطر داشتن به نام تجاری،  

ایند  عضویت داشتن در گروه های هواداری، مشغولیت در فر 

 پژوهش و توسعه 

(، یوون و  2019شن و همکاران )

 ( 2019همکاران )

 مجذوب شدن مشتری به برند، وفادار بودن اعتماد به نام تجاری 
(، یین و  2020دابوس و همکاران )

 ( 2019همکاران )

 نرم افزارهای خرید اجتماعی، روش های خرید اجتماعی  خرید اجتماعی 
(، یین و  2020)دابوس و همکاران 

 ( 2019همکاران )

قصد مشغولی در  

 تجارت 
 داشتن قصد فعالیت در تجارت اجتماعی 

(، یین و  2020دابوس و همکاران )

 ( 2019همکاران )

 ارزش مصرف کننده 
خرید کردن با اطلاعات کافی، اطلاع داشتن از نیاز مصرف  

 کننده

(، یین و  2022جیا و همکاران )

مکاران  (، وانگ و ه2019همکاران )

(2019 ) 

 فرهنگ 
داشتن تفاوت فرهنگی، داشتن تفاوت رفتاری، داشتن تفاوت  

 جغرافیایی 
 ( 2022ژیانگ و همکاران )

 ( 2020وانگ و همکاران ) تاثیر خرید دیگران، داشتن استراتزی خرید  تصمیم گیری خرید 

 
1.Miles & Huberman 
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 منابع مقو ت  نام مولفه

 احساسات 
ایجاد کردن روابط، ابراز کردن احساسات، دوست یابی،  

 داشتن با دیگران معاشرت 

(، وانگ و  2019ژائو و همکاران )

(، دابوس و همکاران  2020همکاران )

(2020 ) 

 هنجارهای اجتماعی
پیروی از هنجارهای اجتماعی، دارا بودن قوانین مشخص،  

 دارا بودن نظم اجتماعی 

(، ندیم و همکاران  2020هندارخو )

(2021 ) 

 داشتن ارزش های اجتماعی مشترك  ارزش اجتماعی 
(، ندیم و همکاران  2020هندارخو )

(2021 ) 

حمایت اجتماعی و  

 عاطفی
 دارا بودن ارتباطات اجتماعی، راه اندازی کارزارهای حمایتی 

(، ندیم و همکاران  2020هندارخو )

(2021 ) 

ویژگی پذیرش  

 فناوری

فرهنگ مقاومت، داشتن پذیرش نسبت به فناوری های  

 نوین.

(، یین و  2020دابوس و همکاران )

 ( 2019همکاران )

 رضایت مندی 
یادگیری از دیگران، تجربه خوب از خرید داشتن، داشتن  

 اثرات شناختی خرید 

(، یین و همکاران  2019ناکایاما و وان )

(2019 ) 

 تکمیل سفارش 
داشتن فرایند کامل سفارش گیری و داشتن کانال های  

 تکمیل سفارش 

(، ژائو و  2021داوودی و همکاران )

 ( 2019همکاران )

 بکارگیری رسانه های اجتماعی در تجارت الکترونیک  تمرکز بر تجارت 
(، ژائو و  2021داوودی و همکاران )

 ( 2019همکاران )

تبلیغات دهان به  

 دهان الکترونیک 

انجام تبلیغات الکترونیک، داشتن محیط مناسب، داشتن  

 رابطه، داشتن شبکه ارتباطی از افراد، داشتن پیام با کیفیت 

(، وانگ و  2022ژیانگ و همکاران )

 ( 2019همکاران )

 2فناوری وب 

، داشتن سیستم پرداخت امن،  2بکارگیری فناوری وب 

داشتن امکانات ارتباطی، بکارگیری فناوری های نوین،  

داشتن ویژگی های تعاملی مستقیم و غیرمستقیم، تسهیل 

 کردن تجارت الکترونیک 

 ( 2022ژیا و همکاران )

 وری معماری فنا

داشتن معماری شی گرا، مبتنی بر دانش جمعی، امکان  

ارتباط با سایر شبکه ها، اصلاح معماری های قدیمی،  

 داشتن قابلیت های پرداز ش ابری 

(، عابد  2020تجویدی و همکاران )

 ( 2019(، چنگ و شن )2020)

 فرایند طراحی 

داشتن واسط گرافیکی تعاملی، محوریت مشتری در طراحی،  

داشتن مدل اجرای آزمایشی، داشتن نگاه مهندسی نرم  

 افزاری 

(، عابد و  2020باگشان و عطار )

(، وانگ و همکاران  2020همکاران )

(2020 ) 

 

 مولفه کلی بود.    23شود، مدل اولیه حاصل از فراترکیب تجارت اجتماعی، شامل  همانطور که ملاحظه می
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 های وفاداری الكترونیكی مشتریان  م تخرج از فراترکی . مقو ت و مولفه3جدول 

 منابع مقو ت  نام مولفه

پاسخ سریع به  

 تقاضای مشتری 

برنامه ریزی  طراحی سیستم های فروش آنلاین، 

 عصبی کلامی، درك مشتری و سفارشی سازی، 

(، ژانگ و  2022(، ال آید )2022محمد )

 (، 2022ژائو )

 برقراری ارتباط آسان 

استفاده از روشهای برقراری ارتباط با مشتری، طراحی  

، مدیریت مکالمات با مشتری، استفاده  CRMسیستم 

 از رسانه های اجتماعی 

(، ال  2020آشتیانی )(، 2022ال آید )

(، پررا و همکاران  2020عدوان و همکاران )

(2019 ) 

تسهیل در پرداخت  

 الکترونیک 

استفاده از درگاه های شناخته شده پرداخت آنلاین،  

استفاده از خدمات پرداخت در محل، دارا بودن نماد  

 الکترونیک منحصر به فرد 

(، راشوان و همکاران  2022ژانگ و ژائو )

 ( 2021نزیا و همکاران )(، تی2019)

پیشرو بودن در ارائه  

 خدمات نوین 

اارائه خدمات نوین پرداخت و تحویل، استفاده از  

رویکردهای نوین بسته بندی،  ارائه خدمات مبتنی بر  

 .Omni channel Marketingنیاز مشتری، رویکردهای 

(، الخیال و همکاران  2022ژانگ و ژائو )

 ( 2019(، نگوین و خوا )2020)

 تحویل سریع 

سیستم پرداخت در محل، افزایش تعداد کارمندان،  

بکارگیری رویکردهای مسیریابی و مسیربندی، برون  

 سپاری در ساعات اوج 

(، ال خیال و همکاران  2019الشوریده )

(، پررا و  2021(، تینزیا و همکاران )2021)

 ( 2019همکاران )

 جذابیت ظاهری 

خدمات، به روز کردن  به روز کردن ظاهر محصولات و 

بسته بندی، انتخاب بهترین ویژگی های محصول،  

 دارابودن برند و لوگو، شفاف سازی در مورد خدمات 

(، آشتیانی و 2020ال عدوان و همکاران )

 ( 2020همکاران )

امکانات شخصی  

 سازی وب سایت 

کشف مخاطبین، تجارب برنامه ریزی، اندازه گیری و  

 نشانه های بصری،بهبود مداوم، استفاده از  

(، ال  2022(، محمد )2019پررا و همکاران ) 

 ( 2022(، ژانگ و ژائو )2022آید )

 

دقیق و بروز بودن  

 اطلاعات 

بروز رسانی دقیق قیمت، بروز رسانی محتوای وب  

 سایت، بروز رسانی توضیحات خدمات، 

(، الخیال و همکاران  2022ژانگ و ژائو )

 ( 2019(، نگوین و خوا )2020)

ان جستجوی  امک

 موثر اطلاعات 

استفاده از موتور جستجوی قدرتمند، ابزار جستجو  

 متا، راهنماهای موضوع، بهینه سازی سایت

(، ال خیال و همکاران  2019الشوریده )

(، پررا و  2021(، تینزیا و همکاران )2021)

 ( 2019همکاران )

اعتماد مشتریان به  

 برند 

انتشار نظرات مشتریان،  ارائه خدمات عالی به مشتری، 

شفافیت، اخذ بازخور، برنامه ریزی برای مشتریان  

 وفادار، اولویت دهی به مشتریان 

(، آشتیانی و 2020ال عدوان و همکاران )

 ( 2020همکاران )

حفظ اطلاعات و  

 اسرار شخصی 

درگاه   تیامن نیتضم، افزایش ترافیک فروشگاه آنلاین

مبادلات   ی امن برا یبستر  جادی، اینترنتیپرداخت ا 

 ی مال

(، ال 2020(، اشتیانی )2022ژانگ و ژو )

 ( 2022(، محمد )2020عاید )
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 منابع مقو ت  نام مولفه

رعایت حریم  

 خصوصی مشتریان 

اجتناب از نفوذ  ، کاربر محور  یخصوص  میکنترل حر

از دخالت   یر یجلوگ ی برا  ونیکاربرد اتوماس، چندگانه

 ، ثبت نام آسان در سایت هاداده تیامن ی برقرار،  انسان

(، ال 2020(، اشتیانی )2022نگ و ژو )ژا

 ( 2022(، محمد )2020عاید )

 شهرت و خوشنامی 
،  انیمشتر یحل مسئله وفادار ، انی جلب اعتماد مشتر

 ، بازاریابی محتوایی تر کسب و کار عیتوسعه سر 

(، ال  2022(، محمد )2019پررا و همکاران ) 

 ( 2022(، ژانگ و ژائو )2022آید )

ارزش  رعایت اصول و  

 های اخلاقی 

شفافیت، اعتماد، پاسخگویی، پایبندی به هنجارها،  

تعهد  ی، خصوص  م یو حفظ حر یامانتدار ، یرازدار

 ی، سازمان   یو وفادار یاحرفه

(، ال خیال و  2021تینزیا و همکاران )

 ( 2020همکاران )

 ضمانت ارائه محصول

ارائه خدمات پس از فروش، پشتیبانی آنلاین،  

جایگزینی و برگشت محصولات، بکارگیری بازاریابی  

محتوا، قیمت گذاری هوشمندانه، ارائه برنامه های  

 تشویقی 

(، پررا و همکاران  2019رشوان و همکاران )

 ( 2022(، محمد )2019)

 

 مولفه کلی  15شود، مدل اولیه حاصل از فراترکیب وفاداری الکترونیکی مشتریان شامل  همانطور که ملاحظه می

 بود.  

 
 های   د  رید مجدد م تخرج از فراترکی  . مقو ت و مولفه4جدول 

 منابع مقو ت  نام مولفه

ارزش خرید مطلوبیت  

 گرایانه 

وظبفه گرایی، شناخت گرایی ذاتی، خرید محصولات  

 ضروری، بازدهی و سودمند بودن خرید 

(،  2021پاندیانگان و همکاران )

 ( 2020تریودی و یاداو )

 خرید لذت گرایانه ارزش 
جنبه های هیجانی تجریه خرید،  خرید محصولات  

 شخصی و لوکس، مفرح و لذت بخش بودن خرید 

(،  2021پاندیانگان و همکاران )

 ( 2020تریودی و یاداو )

 توصیه به دیگران 
تبلیغات کلامی و ارتباطات کلامی، انتقال تجربیات  

 مثبت خرید، معرفی تجربه خرید، 

(،  2022کاران )پاندیانگان و هم

 ( 2018سالیوان و کیم )

 ترجیح نام تجاری 
ایجاد تعهد در مشتری برای انجام خرید، خرید مکرر از  

 برند، تعهد عمیق و پیوسته به خرید مجدد محصول، 

(، هرجانتو و  2019لیم و همکاران )

 ( 2021(، آنتوی )2020امین )

 های ترفیعمحرك
ب شهرت  تبلیغات، فروش شخصی، پیشبرد فروش، کس

 و محبوبیت، روابط عمومی، بازاریابی مستقیم

(،  2019ویلسون و همکاران )

 (، 2021پاندیانگان و همکاران )

 صرفه جویی در هزینه 
پیگیری ارزش مطلوبیتی، خرید محصولات با کیفیت،  

 نرخ های رقابتی و تخفیفی، 

(،  2021پاندیانگان و همکاران )

(، یئو و  2020تریودی و یاداو )

 ( 2021همکاران )
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 منابع مقو ت  نام مولفه

 تنوع در انتخاب 
نمانام های متنوع، خرید یکجا، ارضا نیازهای روزمره،  

 گستردگی انتخاب، تمایز ادراك شده 

(، هرجانتو و  2019لیم و همکاران )

 ( 2021(، آنتوی )2020امین )

 کالاها و خدمات سفارشی 

ارائه محصول مطابق نیاز مشتری، سفارشی سازی  

یمت، سفارشی سازی  محصول، سفارشی سازی ق

طراحی، سفارشی سازی بسته بندی، احساس منحصر  

 به فرد بودن و یگانگی، تمرکز بر سلیقه 

(، کورینا و  2021یئو و همکاران )

(،  2021(، آنتوی )2020همکاران )

 ( 2018آدکونله و اجچی ) 

 

ولفه کلی بود. پس از  م  8شود، مدل اولیه حاصل از فراترکیب قصد خرید مجدد شامل  همانطور که ملاحظه می 

بر  های شناسایی شده استفاده گردید.  مشخص شدن نتایج فراترکیب، از تکنیک دلفی فازی برای غربالگری مولفه 

  ی کلام  یرهای)متغ  یکلام  رهاییاز خبرگان درخواست شد تا با استفاده از متغ  حاصل از فراترکیب   جیاساس نتا

 . ندیرا مشخص نمامولفه ها  هرکدام از    اهمیت  زانیدرجه(، م  5  فیط

به اعداد فازی  (  درجه  5  فیطی متناظر با متغیرهای کلامی؛  مثلث  یاعداد فاز)   یکلام  رهاییمتغدوم،  در مرحله  

شد و  محاسبه  روش میانگین هندسی    نظرات خبرگان با استفاده از  نیانگیمسوم  در مرحله    .شدند  تبدیل  یمثلث

در   63/0  ازیامت مولفه،رد    ای  دییتأ  یبرا  در این مرحله  حد آستانهشدند.  یلتبد  یشده و به اعداد قطع  ییزدا  یفاز

.  شودیرد م  ،باشد  ترن ییو اگر پا  شودیم  اقعموردقبول و  ،باشد حد    نیبالاتر از ا  مولفه  ازیاگر امت  که  نظر گرفته شد

 آورده شده است.   دلفی فازی تجارت اجتماعی  محاسبات  جینتا  5در جدول  
 

 های تجارت اجتماعیی مولفهفاز یدلف باتسمحا جینتا. 5جدول 

شماره  

 مولفه 
 مولفه 

 ارزش فازی
 ت میم  دیفازی 

L M U 

SC1 رد 0.612081442 1 0.586244326 0.25 اعتماد 

SC2  رد 0.470162817 1 0.410488452 0 قصد خرید 

SC3  رد 0.616822826 1 0.600468478 0.25 تجارت اجتماعیقصد 

SC4 تایید  0.645788273 1 0.687364818 0.25 تعاملات اجتماعی 

SC5  رد 0.540368076 1 0.621104227 0 قصد خلق ارزش نام تجاری 

SC6  رد 0.618797082 1 0.606391247 0.25 اعتماد به نام تجاری 

SC7  تایید  0.673846974 1 0.771540922 0.25 خرید اجتماعی 

SC8  رد 0.607452374 1 0.572357121 0.25 قصد مشغولی در تجارت 

SC9  تایید  0.659412553 1 0.728237658 0.25 ارزش مصرف کننده 

SC10  رد 0.484760049 1 0.454280148 0 فرهنگ 

SC11  رد 0.493764351 1 0.481293052 0 تصمیم گیری خرید 

SC12  رد 0.479729004 1 0.439187011 0 احساسات 
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مولفه از نظر خبرگان پژوهش    6مولفه تجارت اجتماعی، تعداد    23طور که نتایج دلفی نشان داد، از میان  همان

تائید شدند و برای ادامه فرآیند مورداستفاده قرارگرفتند. در ادامه نتایج دلفی فازی برای متغیر وفاداری الکترونیکی 

 مشتریان آورده شده است.  
 

 ی وفاداری الكترونیكی مشتریانفاز یدلف باتسمحا جینتا. 6جدول 

شماره  

 مولفه 
 مولفه 

 ارزش فازی
 ت میم  دیفازی 

L M U 

EL1  تایید  0.682685254 1 0.798055762 0.25 پاسخ سریع به تقاضای مشتری 

EL2  رد 0.539470874 1 0.618412621 0 برقراری ارتباط آسان 

EL3  تایید  0.66530234 1 0.745907019 0.25 تسهیل در پرداخت الکترونیک 

EL4  رد 0.493764351 1 0.481293052 0 پیشرو بودن در ارائه خدمات نوین 

EL5  رد 0.513411061 1 0.540233184 0 تحویل سریع 

EL6  رد 0.627805759 1 0.633417278 0.25 جذابیت ظاهری 

EL7  تایید  0.676383693 1 0.779151078 0.25 امکانات شخصی سازی وب سایت 

EL8  تایید  0.676383693 1 0.779151078 0.25 دقیق و بروز بودن اطلاعات 

EL9  رد 0.504980595 1 0.514941786 0 امکان جستجوی موثر اطلاعات 

EL10  رد 0.509145304 1 0.527435912 0 اعتماد مشتریان به برند 

EL11 رد 0.558001026 1 0.674003077 0 حفظ اطلاعات و اسرار شخصی 

EL12  تایید  0.673846974 1 0.771540922 0.25 رعایت حریم خصوصی مشتریان 

شماره  

 مولفه 
 مولفه 

 ارزش فازی
 ت میم  دیفازی 

L M U 

SC13 تایید  0.709458007 1 0.878374022 0.25 هنجارهای اجتماعی 

SC14  رد 0.471512446 1 0.414537338 0 ارزش اجتماعی 

SC15  تایید  0.706598244 1 0.869794731 0.25 حمایت اجتماعی 

SC16  رد 0.511652199 1 0.534956597 0 پذیرش فناوری 

SC17  رد 0.492197382 1 0.476592146 0 رضایتمندی 

SC18  رد 0.513411061 1 0.540233184 0 تکمیل سفارش 

SC19  رد 0.509145304 1 0.527435912 0 تمرکز بر تجارت 

SC20 رد 0.503304075 1 0.509912226 0 دهان الکترونیک بهتبلیغات دهان 

SC21  رد 0.499277736 1 0.497833209 0 2فناوری وب 

SC22  تایید  0.676383693 1 0.779151078 0.25 معماری فناوری 

SC23  رد 0.486253659 1 0.458760977 0 فرآیند طراحی 
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شماره  

 مولفه 
 مولفه 

 ارزش فازی
 ت میم  دیفازی 

L M U 

EL13  رد 0.499277736 1 0.497833209 0 شهرت و خوشنامی 

EL14  رد 0.503304075 1 0.509912226 0 رعایت اصول و ارزش های اخلاقی 

EL15 رد 0.549595332 1 0.648785996 0 ضمانت ارائه محصول 

 

مولفه از نظر   5مولفه وفاداری الکترونیکی مشتریان ، تعداد  15طور که نتایج دلفی فازی نشان داد، از میان همان

 خبرگان پژوهش تائید شدند و برای ادامه فرآیند مورد استفاده قرار گرفتند. 

 
 ی   د  رید مجدد فاز یدلف باتسمحا جینتا. 7جدول 

شماره  

 مولفه 
 مولفه 

 ارزش فازی
 ت میم  دیفازی 

L M U 

RI1  تایید  0.781836876 1 0.845510627 0.5 ارزش خرید مطلوبیت گرایانه 

RI2  تایید  0.642567168 1 0.677701503 0.25 ارزش خرید لذت گرایانه 

RI3  رد 0.616822826 1 0.600468478 0.25 توصیه به دیگران 

RI4  تایید  0.674966337 1 0.774899011 0.25 تجاری ترجیح نام 

RI5 رد 0.513411061 1 0.540233184 0 های ترفیعمحرك 

RI6  تایید  0.671335032 1 0.764005096 0.25 صرفه جویی در هزینه 

RI7  رد 0.504980595 1 0.514941786 0 تنوع در انتخاب 

RI8  رد 0.504980595 1 0.514941786 0 کالاها و خدمات سفارشی 

 

مولفه از نظر خبرگان پژوهش   4مولفه ی قصد خرید مجدد، تعداد  8طور که نتایج دلفی نشان داد، از میان همان

مولفه    انی روابط م  لیو تحل  ییشناساگام بعد به منظور  در  تائید شدند و برای ادامه فرآیند مورداستفاده قرارگرفتند.  

  نی استفاده شده در ا  هایداده   یآوراستفاده شد. ابزار جمع   یر یتفس  یساختار  یروش مدلساز  ازهای تائید شده، 

دو به   سهیها خواسته شد تا با مقان گرفت و از آ  قرارخبرگان    اریکه در اخت    است  یزوج  اتسیپرسشنامه مقا  روش،

دو طرفه را    یریوجود رابطه تأث  ایطرفه و    کی  یریتأث  رابطه وجود رابطه، وجود    عدم  ؛از سه حالت  یکی  معیارهادو  

 . ندیانتخاب نما

شده    استفاده  )بیشترین میانگین یا مدُ نظرات(از روش حداکثر آراء    زی نظرات ن  عیبه منظور تجم  نیهمچن

 یخودتعامل   سی بر اساس ماترماتریس خودتعاملی تجارت اجتماعی پس از انجام محاسبات مربوطه بدست آمد.  است.  

به دست    شیدر گام پ  هیاول  یدسترس  س یپس از آن که ماتر  گردید.  حاصل  هیاول  یدسترس  سیماتر  ی،  ساختار
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 یدسترس   سیماتر  ،1ن یاس قواعد بولحاضر هم بر اس  پژوهش  ، درتیدر نها.  آن برقرار شود  یدرون  یسازگار   دیبا  ،آمد 

 یدسترس   یهامجموعه سپس  .  ودحاصل ش  یینها  یدسترس  سیتا ماتر  ،شده است  دهیرسان  ،k≥1(  K+1به توان )  هیاول

همچنین مقایسه مجموعه اشتراك با    دو مجموعه و  نیو با توجه به اشتراك اه  دیمشخص گرد  مولفههر    و مرجع

  ی ها و مجموعه  ی شده در گام قبل  جادی. با توجه به سطوح اشده است  مشخص  نیز مولفه  سطح هر    ی،مجموعه دسترس

 شده است.   میترس  4تا    2اشکال  مطابق    ارهایمع  انیساختار روابط متقابل م  گراف  ،معیارو مرجع هر    یدسترس

 

 
 های تجارت اجتماعی.  راف سا تار روابط میان مولفه2شك  

 

 
 مولفه های وفاداری الكترونیكی مشتریان  انی راف سا تار روابط م. 3شك  

 
 مولفه های   د  رید مجدد  انی راف سا تار روابط م. 4شك  

 
1.Boolean Algebra 
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های تدوین شده پرداخته شد. در روش  در گام آخر، با رویکرد مدلسازی معادلات ساختاری به اعتبارسنجی مدل 

  5مدل بیرونی(، بررسی شوند. در شکل  ها)برازش  سازی معادلات ساختاری،  ابتدا لازم است تا پایایی سازه مدل 

است. لازم به ذکر است که ساختار ارتباطی میان  مقادیر بار عاملی برای نشانگرهای هر متغیر مکنون آورده شده 

 باشد. ها، برگرفته از خروجی تکنیک مدل سازی ساختاری تفسیری، می مولفه 

 

 
 املی تجارت اجتماعیشده بار ع. مدل تحقیق همراه با ضرای  استاندارد5شك  

 

که  گونه همان   5(. مطابق با شکل  1999،  1است )هاللند   4/0بودن ضرایب بارهای عاملی،  مقدار ملاك برای مناسب  

ضرایب پایایی  8شوند. جدول ، هستند و تایید می 4/0ها دارای بار عاملی بیشتر از شود، تمامی گویهملاحظه می

سازه  میترکیبی  نشان  را  پژوهش  آن های  از  و  بالای  جایی دهد  همگی  مدل  7/0که  مناسب  برازش  هستند،    ،

  2گیری، روایی همگرا است. مگنر و همکارانهای اندازه د. معیار بعدی از بررسی برازش مدل شوگیری تایید می اندازه 

 8که نتایج جدول  گونه اند. همانشده کافی دانسته به بالا را برای میانگین واریانس استخراج   4/0(، مقدار  1996)

 نشان از برازش خوب مدل دارد.   بیشتر است که  4/0دهد، در متغیرهای پنهان،  مقدار این شاخص از  نشان می 

دهد: الف(  گیری است که دو موضوع را پوشش می های اندازه روایی واگرا، سومین معیار بررسی برازش مدل 

های دیگر؛  ها با سازه با آن در مقابل همبستگی آن شاخص   های یک مولفه مقایسه میزان همبستگی بین شاخص

  9ها. جدول با سایر مولفه  هایش در مقابل همبستگی آن مولفه شاخص با  ب( مقایسه میزان همبستگی یک مولفه

 دهد. گیری را نشان میروایی واگرای مناسب و برازش خوب مدل اندازه 

 

 
1. Hulland 

2 .Magner et al. 
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 های پایایی و روایی تجارت اجتماعی.  مقادیر شا ص8جدول 

 CR AVE آلفای کرونباخ تجارت اجتماعی 

1SC 503/0 832/0 736/0 یتعاملات اجتماع 

2SC 513/0 833/0 784/0 ی اجتماع دی خر 

3SC 501/0 803/0 741/0 کننده  مصرف رزش ا 

4SC 532/0 814/0 763/0 یاجتماع ی هنجارها 

5SC  621/0 758/0 802/0 ی اجتماع  تیحما 

6SC 537/0 793/0 786/0 ی فناور ی معمار 

 

 در تجارت اجتماعی سنجش روایی به روش فورن  و  رکر . ماتریس 9  جدول

 
تعاملات  

 ی اجتماع
 یاجتماع دی ر

م رف  رزشا

 کننده

 یهنجارها

 ی اجتماع

  ی ما

 ی اجتماع

 یمعمار

 یفناور

      827/0 یتعاملات اجتماع

     732/0 496/0 ی اجتماع دی خر

    718/0 643/0 548/0 مصرف کننده  رزش ا

   763/0 639/0 248/0 631/0 یاجتماع ی هنجارها

  821/0 417/0 418/0 395/0 147/0 ی اجتماع  تیحما 

 793/0 447/0 638/0 550/0 697/0 537/0 ی فناور ی معمار

 

است. معیار اول از بررسی برازش مدل درونی  در ادامه به بررسی برازش مدل درونی )ساختاری(،  پرداخته شده 

، به این    t( است. برازش مدل درونی)ساختاری(،  با استفاده از ضرایب  T-value)ساختاری(،  ضرایب معناداری )

، معنادار بودن آن ها را  %95،  بیشتر باشد تا بتوان در سطح اطمینان  96/1صورت است که این ضرایب باید از  

ت. بنابراین در  ، اس96/1ها بیش از  ، برای تمامی پرسش   tآمده، مقدار آماره  دست تایید کرد. با توجه به مقادیر به 

 شوند. ، تائید می 95/0مانند و از نظر آماری در سطح معناداری  مدل باقی می

شود در بین مسیرهای موجود  که دیده میگونهاست. همان مربوط به مسیرها مشخص شده   tضرایب    6در شکل  

بودن مدل ساختاری    اسب ، است که معنادار بودن این مسیرها و من96/1تمام مسیرها بیشتر از    tدر مدل، ضرایب  

 دهد.را نشان می 

 در اینجا برابر است با:   ،  GoFمقدار معیار  استفاده شده است.   1GoF در نهایت برای برازش کلی مدل، از معیار

 
𝐺𝑜𝐹 = √0.6 × 0.566 = 0.582 

 

 
1. Goodness of Fit 
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شدن مقدار  ، حاصل GoFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای ،  به36/0و   25/0، 01/0با توجه به سه مقدار 

 های تجارت اجتماعی دارد.،  نشان از برازش کلی قوی مدل برای مولفه 582/0

است. لازم به ذکر است  شده ، مقادیر بار عاملی برای نشانگرهای متغیر مکنون قصد خرید مجدد آورده  7در شکل  

سازی ساختاری تفسیری  های قصد خرید مجدد، برگرفته از خروجی تکنیک مدل که ساختار ارتباطی میان مولفه 

 باشد. می

 

 
 . ضرای  معناداری تجارت اجتماعی6شك  

 
 شده بار عاملی   د  رید مجدد . مدل تحقیق همراه با ضرای  استاندارد7شك  
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  10شوند.جدول  ،  هستند و تایید می0/ 4ها دارای بار عاملی بیشتر از  شود، تمامی گویهکه ملاحظه می گونه همان

،  هستند، برازش مناسب  7/0که همگی بالای  جایی دهد و از آنهای پژوهش را نشان میضرایب پایایی ترکیبی سازه

 شود.  گیری تایید میمدل اندازه 

 
 های پایایی و روایی   د  رید مجدد ص. مقادیر شا 10جدول 

 CR AVE آلفای کرونباخ   د  رید مجدد

1RI  563/0 749/0 759/0 گرایانه ارزش خرید مطلوبیت 

2RI  547/0 783/0 767/0 ارزش خرید لذت گرایانه 

3RI  496/0 811/0 703/0 ترجیح نام تجاری 

4RI 507/0 837/0 816/0 جویی در هزینه صرفه 

 

 دهد.گیری را نشان میماتریس زیر، روایی واگرای مناسب و برازش خوب مدل اندازه 

 
 ماتریس سنجش روایی به روش فورن  و  رکر در   د  رید مجدد . 11جدول 

 
ارزش  رید  

  رایانه مطلوبی  

ارزش  رید ل ت  

  رایانه 
 ترجیح نام تجاری

جویی در  صرفه

 ه ینه 

    796/0 گرایانه مطلوبیتارزش خرید 

   638/0 671/0 ارزش خرید لذت گرایانه 

  763/0 329/0 601/0 ترجیح نام تجاری 

 679/0 543/0 149/0 419/0 جویی در هزینه صرفه

 

شود، در بین مسیرهای موجود  که ملاحظه می گونهاست. همان مربوط به مسیرها مشخص شده   tضرایب    8در شکل  

بودن مدل ساختاری    ،  است که معنادار بودن این مسیرها و مناسب 96/1تمام مسیرها بیشتر از    tدر مدل، ضرایب  

 دهد.را نشان می 

شدن مقدار  ، حاصل GoFف، متوسط و قوی برای عنوان مقادیر ضعی،  به36/0و   25/0، 01/0با توجه به سه مقدار 

 های قصد خرید مجدد دارد. ، نشان از برازش کلی قوی مدل برای مولفه 471/0

است. لازم به  ، مقادیر بار عاملی برای هر نشانگر متغیر مکنون وفاداری الکترونیکی مشتریان آورده شده 9در شکل  

 باشد. گرفته از خروجی تکنیک مدل سازی ساختاری تفسیری می ها،  برذکر است که ساختار ارتباطی میان مولفه 
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 . ضرای  معناداری   د  رید مجدد 8شك  

 

 
 شده بارعاملی وفاداری الكترونیكی مشتریان. مدل تحقیق همراه با ضرای  استاندارد9شك  
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هستند و تایید    4/0ها دارای بار عاملی بیشتر از  شود، تمامی گویهکه ملاحظه  میگونههمان  9مطابق با شکل  

،   0/ 7که همگی بالای  جاییدهد و از آنهای پژوهش را نشان می ضرایب پایایی ترکیبی سازه  12شوند. جدول  می

 شود.  گیری تایید می هستند، برازش مناسب مدل اندازه 

 
 های پایایی و روایی وفاداری الكترونیكی مشتریان . مقادیر شا ص12جدول 

 CR AVE آلفای کرونباخ وفاداری الكترونیكی مشتریان 

1EL 546/0 796/0 761/0 گویی سریع به تقاضای مشتری پاسخ 

2EL  428/0 874/0 747/0 تسهیل در پرداخت الکترونیک 

3EL  549/0 789/0 931/0 امکانات شخصی سازی وبسایت 

4EL  508/0 865/0 877/0 دقیق و به روز بودن اطلاعات 

5EL  448/0 769/0 812/0 رعایت حریم خصوصی مشتریان 

 

 دهد.گیری را نشان میماتریس زیر، روایی واگرای مناسب و برازش خوب مدل اندازه 

 
 وفاداری الكترونیكی مشتریانماتریس سنجش روایی به روش فورن  و  رکر  در . 13جدول 

 
 ویی سریع به  پاسخ

 تقاضای مشتری

ت هی  در پردا   

 الكترونی  

امكانات شخ ی 

 سازی وب ای  

د یق و به روز 

 بودن ا لاعات 

رعای   ریم 

   وصی مشتریان

گویی سریع به  پاسخ

 تقاضای مشتری 
639/0     

تسهیل در پرداخت  

 الکترونیک 
402/0 769/0    

امکانات شخصی  

 سازی وبسایت 
006/0 145/0 693/0   

دقیق و به روز بودن  

 اطلاعات 
392/0 008/0 096/0 718/0  

رعایت حریم  

 خصوصی مشتریان 
119/0 087/0 328/0 039/0 746/0 

 

شود در بین مسیرهای موجود  که دیده می  گونهاست. همان مربوط به مسیرها مشخص شده   tضرایب    10در شکل  

بودن مدل ساختاری   است که معنادار بودن این مسیرها و مناسب  96/1تمام مسیرها بیشتر از  tدر مدل، ضرایب 

 دهد.را نشان می 
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 . ضرای  معناداری وفاداری الكترونیكی مشتریان10 شك 

 

شدن مقدار  ، حاصل GoFعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای ،  به36/0و   25/0، 01/0با توجه به سه مقدار 

 های وفاداری الکترونیکی مشتریان دارد. نشان از برازش کلی قوی مدل برای مولفه   479/0

ها در روش  گیری، مدل ساختاری و مدل کلی، مطابق با الگوریتم تحلیل داده  اندازه  پس از بررسی برازش مدل 

PLS،   های تحقیق برسد که  های تحقیق خود پرداخته و به یافتهیابد که به بررسی و آزمون فرضیهمحقق اجازه می

 نتایج در ادامه آورده شده است. 

 
 . نتایج بارهای عاملی مدل اصلی تحقیق 11شك  
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 نتایج ضرای  معناداری مدل اصلی تحقیق . 12شك  

 

 دارد. ی  مثبت  یر تا : سرمایه   اری در تجارت اجتماعی بر وفاداری الكترونیكی مشتریان    1H فرضیه اول

(، میان دو متغیر تجارت اجتماعی و وفاداری الکترونیکی مشتریان، مشخص  6.816با توجه به ضریب معناداری )

دار است. همچنین مقدار ضریب استاندارد  اجتماعی بر وفاداری الکترونیکی مشتریان معنیشود که تاثیر تجارت  می

دهد که متغیر تجارت اجتماعی با  (، نشان می 0.632شده مسیر تجارت اجتماعی و وفاداری الکترونیکی مشتریان )

و    %95ین در سطح اطمینان  گذارد. بنابرا(، بر متغیر وفاداری الکترونیکی مشتریان تاثیر مثبت می %63.2ضریب )

(  1باشد، پس می توان گفت فرضیه ) است و ضریب مسیر مثبت می  1.96بیش از    tبا توجه به اینکه مقدار آماره  

 شود و تجارت اجتماعی بر وفاداری الکترونیکی مشتریان، اثر مثبت دارد.  رد نمی

 ا یر مثبتی دارد. :   د  رید مجدد بر وفاداری الكترونیكی مشتریان  ت2Hفرضیه دوم 

(،  میان دو متغیر قصد خرید مجدد و وفاداری الکترونیکی مشتریان، مشخص  1.101ضریب معناداری )   با توجه به

معنیمی مشتریان  الکترونیکی  وفاداری  بر  مجدد  خرید  قصد  تاثیر  که  ضریب  شود  مقدار  همچنین  نیست.  دار 

دهد که متغیر قصد  (، نشان می0.117رونیکی مشتریان )استاندارد شده مسیر قصد خرید مجدد و وفاداری الکت

گذارد. بنابراین در سطح (،  بر متغیر وفاداری الکترونیکی مشتریان تاثیر مثبت می11.7خرید مجدد با ضریب )%

باشد، پس می توان  است و ضریب مسیر مثبت می   1.96کمتر از    tو با توجه به اینکه مقدار آماره    %95اطمینان  

شود و قصد خرید مجدد بر وفاداری الکترونیکی مشتریان، اثر مثبتی دارد، اما معنادار  ،  رد می  2یه ی  گفت فرض

 نمی باشد.  

 : سرمایه   اری در تجارت اجتماعی بر   د  رید مجدد  تا یر مثبتی دارد.  3Hفرضیه سوم

شود که  قصد خرید مجدد، مشخص می (، میان دو متغیر تجارت اجتماعی و 11.794باتوجه به  ضریب معناداری )

معنی مجدد  خرید  قصد  بر  اجتماعی  تجارت  فوق  تاثیر  مسیر  شده  استاندارد  مقدار ضریب  همچنین  است.  دار 

(، بر متغیر قصد خرید مجدد تاثیر مثبت  %71.1دهد که متغیر تجارت اجتماعی با ضریب )(، نشان می0.711)



 و همکاران   يانار  حهیمل ... /  انيمشتر  يجهت وفادارساز ن يآنلا ي در تجارت اجتماع  يگذار هيارائه مدل سرما  

 1405پائیز  / 59پیاپي  / 15دوره  97

است و ضریب مسیر    1.96بیش از    tبا توجه به اینکه مقدار آماره    و  %95گذارد. بنابراین در سطح اطمینان  می

شود و تجارت اجتماعی بر قصد خرید مجدد مشتریان اثر  ،  رد نمی3باشد، پس می توان گفت فرضیه  مثبت می

 مثبتی دارد. 

:   د  رید مجدد  رابطه میان تجارت اجتماعی و وفاداری الكترونیكی مشتریان را  4H فرضیه چهارم

 کند.  ری می میانجی 

نتایج آزمون    15و    14در جداول      .شوداستفاده می   1، از آزمون سوبل   ،رای بررسی معناداری اثر متغیر میانجیب

 سوبل، برای این فرضیه آمده است. 
 

 . ضرای  ر رسیون متغیر میانجی14جدول 

 t  طای استاندارد  ضری  م یر  متغیر پیش بین 

 4.192 0.024 0.711 تجارت اجتماعی

 6.418 0.031 0.117 وفاداری الکترونیکی مشتریان 

 

 . نتایج آزمون سوب  15جدول 

 p-value  طای استاندارد  (tآماره آزمون )

3.743 0.022 0.000 

 

(، تاثیر  =p<0.05،3.743  tآزمون سوبل با استفاده از ضرایب رگرسیونی نشان داد که قصد خرید مجدد با مقادیر )

گر را بین این دو متغیر  کند و نقش تسهیل گری میتجارت اجتماعی بر وفاداری الکترونیکی مشتریان را میانجی

 .نمایدایفا می 

 

  یری بحث و نتیجه 

های  در پژوهش حاضر از رویکرد فراترکیب برای یکپارچه کردن تلاش های پژوهشگران و ایجاد درکی جامع از مدل 

تجارت اجتماعی استفاده شده است. تمامی مطالعات بررسی شده در حوزه فراترکیب تجارت اجتماعی از مرحله  

نهایت با حذف مطالعات فاقد معیارهای  همخوانی با معیارهای شمول، عدم شمول و سنجش کیفیت گذر کرده و در  

لازم، یافته های مطالعات مرتبط مورد بررسی جامع قرار گرفته است. پژوهش حاضر با ترکیب و یکپارچه سازی  

تفاوتیافته تشریح  و  حوزه  این  مطالعات  مدل های  برای  های  پدیده  این  از  جامع  درکی  اجتماعی،  تجارت  های 

ها در سه بعد مشتری،  های حوزه تجارت اجتماعی با ترکیب تحلیل دادهرکز موضوع پژوهشگران ایجاد کرده است. تم

های تجارت اجتماعی بیشترین فراوانی ،سازماندهی شده است. بعد مشتری در مدل   2های وب  تجارت و فناوری 

اعی توجه  های اجتممفاهیم را در ذیل خود به نمایش گذاشت؛ هرچند کمتر به اطلاعات و دانش موجود در شبکه

 
1. Sobel Test 
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  2های وب  های بعد تجارت،  کانون توجه پژوهشگران بوده است. بعد فناوری شده است. پس از بعد مشتری، مولفه 

نیز کمترین توجه را به خود جلب کرده است؛ هرچند بستر لازم برای ظهور این پدیده  موجود بوده است. مرور  

های  های آن با مدل ها و روشن کردن تفاوت سازی یافتهچه های تجارت اجتماعی در یکپارمند مبانی نظری مدل نظام 

های بومی شده با روش دلفی فازی، قادر خواهد  تجارت الکترونیک در کنار ارائه یک مدل مفهومی از ابعاد و مولفه 

   بود چراغ راهنمایی برای دانشگاهیان و کارآفرینان سایبری در بهره برداری از فرصت های این حوزه، قرار دهد.

مند ادبیات پژوهش در پی مقایسه تطبیقی مطالعات قصد خرید مجدد،  همچنین پژوهش حاضر با بررسی نظام

های این  شناسایی خلاءهای پژوهشی و بیان نقاط قوت و ضعف مطالعات داخلی و خارجی و بومی سازی مولفه 

بندی گردیده است.  د حوزه تقسیمهای قصد خرید مجدد در چنمتغیر بوده است. مطالعات مربوط به ابعاد انگیزه 

کنندگان  در دسته اول؛ نگرش مصرف کنندگان به خرید به عنوان یک رویداد خاص، دسته دوم؛ نگرش مصرف 

شناسی، دسته سوم؛ ارزش ادراك شده پس از تجربه خرید و نگاه چهارم؛  نسبت به محصول به عنوان نوعی گونه

های مصرف است. علیرغم  و آخرین آن نقش فناوری بر روی ارزش تأثیر جوّ محیط فروشگاهی در فرآیند خرید  

ای که صورت  کننده دارد و مطالعات گستردههای مطالعاتی که قصد خرید مجدد در مطالعات رفتار مصرف ارزش 

انگیزه  اصلی در درك  ولی چهار شکاف  است،  لذت گرفته  و مطلوبیت های خرید  پاسخ مصرف  گرایانه  گرایانه در 

 به چشم می خورد: کنندگان،  

لذت 1 مجدد،   خرید  غیرمستقیم قصد  اثرات  قدرت  مطلوبیت (  و  گفته گرایی  روی  بر  و  گرایی  های شفاهی 

وفاداری، به خوبی مستند نشده است. به عبارتی، ادبیات موجود به صورت روشن و مشخص بیان نشده است که  

های شفاهی و وفاداری تأثیر دارند یا خیر. به  ته گرایی بر روی گفگرایی و مطلوبیت های خرید مجدد لذت انگیزه 

تواند به صورت مستقیم و یا غیرمستقیم این رابطه را تحت  ها و ساختارهایی می طوری که مسلم است، مکانیزم 

های خرید مجدد را به ها، برخی از آن ها دو متغیر انگیزههای به عمل آمده از پژوهش تأثیر قرار دهد. با بررسی

یر مستقل در نظر گرفته اندو برخی دیگر نیز به عنوان متغیر وابسته مورد پژوهش قرار داده اند. رویکرد  صورت متغ

های شناختی و عاطفی تواند جنبه گرایی و پیمایشی بوده است. در حالی که میمطالعاتی همه آن ها به صورت اثبات

ت برای شناسایی بهتر ساختارهایی که به صورت  این رابطه، اثرات موازی داشته باشند. به همین منظور لازم اس

پارادایم از  این روابط تاثیرگذار هستند،  های دیگر همچون رویکرد رئالیسم مستقیم و غیرمستقیم در شناسایی 

سازی متغیرها به دنبال  گرایی از طریق کنترل و سادهاثبات  پارادیم  معتقد است  پارادایماین    .انتقادی استفاده گردد

که میزان پیچیدگی را کاهش دهد که در بیشتر موارد ادبیات موجود منجر به محدود شدن روش تحقیق    این است

های اجتماعی، فرهنگی،  شود؛ در حالی که پارادایم رئالیسم انتقادی معتقد است که واقعیت به وسیله ارزش می

گردد که  عوامل رفتاری متفاوتی موجب می افراد، واقعیات را تغییر می دهند.   رفتاراقتصادی و اخلاقی قرار دارد و 

نمایند. بنابراین توصیه  افراد اقدام به خرید نوع خاصی از کالا یا خدمات داشته و از خرید انواع دیگر آن خودداری  

 گردد که موضوع از تمامی جهات مورد بررسی قرار گیرد. می

های درك شده و همچنین  ثرات؛ ارزش خورد، آن است که اکه در این مطالعات به چشم می   دومی( شکاف  2

باشند، یا این که اثرات یکی بیشتر  های خرید مجدد به صورت همزمان میکنندگان از انگیزهرضایت خاطر مصرف 
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ها تنها یکی از این دو انگیزه را مورد  پژوهش   از دیگری است. این خلأء، زمانی بیشتر مشهود است که برخی از

کنندگان با در نظر گرفتن اثرات همزمان این دو انگیزه  ل تعمیم این مسئله در بین مصرفمطالعه قرار داده اند. حا 

های مطالعاتی ها و جمع بندی شود. از بررسی نتایج یافتهاست یا این که نقش انگیزه یکی فدای انگیزه دیگری می 

ؤال و دغدغه را در ذهن متبادر  باشد و جای سهای صورت گرفته، توجه به این خلأء مطالعاتی مشهود می در پژوهش 

بنابراین در چارچوبمی از مطالعات لازم بود که نظریهکند.  از جملههای نظری هر یک  نظریه    ؛  های مختلفی 

ن طور به  آگرفت. در حالی که از نتایج فوق  شناختی، ناهنجاری شناختی و شناخت اجتماعی مورد بررسی قرار می

 اند. ای برخوردار نبوده های پایه چندان چارچوب نظری و استفاده از تئوری   رسد که بیشتر مطالعات ازنظر می 

از سوی دیگر امروزه با توجه به فراگیر بودن فناوری اطلاعات و بکارگیری تجارت الکترونیک با سرعتی قابل  

تبدیل شده  توجه و نیز افزایش رقابت، وفادار کردن مشتری به امری ضروری برای فعالین حوزه تجارت اجتماعی  

است؛ چرا که می اهمیت  وفاداری مشتریان حائز  راستا، موضوع  این  اهمیت است. در  با  دارایی توان گفت  ترین 

ها راه بهره برداری  باشند. در برخی از کسب و کارها، برخی فروشگاه ها می ها، مشتریان وفادار آنبسیاری از شرکت 

ها درصدد  کنند و این فروشگاه استثنایی برای مشتریان پیدا می از ظرفیت تجارت اجتماعی را برای ایجاد ارزشی  

تحکیم روابط پایداری با مشتریان کلیدی خویش هستند. بدون »چسب« وفاداری،  بهترین مدل طراحی شده برای  

تجارت اجتماعی نیز راه به جایی نخواهد برد. ایجاد و حفظ وفاداری در مشتریان اینترنتی به عنصر چالشی در  

یابی به مزیت رقابتی پایدار تبدیل شده است. آگاه بودن فعالان تجارت اجتماعی و فروشگاه های اینترنتی از  دست

تواند گام مهمی در وفادار کردن مشتریان به  ها و راهکارهای علمی و عملی ارتقای وفاداری مشتریان، نیز میشیوه 

های انجام شده در حوزه وفاداری  فراترکیب پژوهش  خدمات تجارت اجتماعی باشد. در این رساله نیز، اولین بار

کتابخانه  جستجوی  و  بررسی  از  پس  شد.  انجام  مشتریان  تعداد  الکترونیکی  الکترونیکی  و  قابل    174ای  سند 

دسترسی، شناسایی و برای بررسی بیشتر انتخاب شدند. سپس اسناد یافت شده مورد بررسی کیفی قرار گرفت و  

عنوان حاصل شد. وفاداری به برند، به خرید های مجدد    36یط عنوان شده، غربال گردید که  بر اساس معیارها و شرا

مشتریان مربوط است. به هرحال، خرید مجدد ممکن است تنها نشان دهنده رضایت آنی مشتریان از برند باشد.  

ه است. وفاداری رفتاری به بنابراین مفهوم وفاداری به برند، هم به نگرش و هم به وفاداری رفتاری توسعه داده شد 

این معناست که مشتریان مجدداً از همین برند خرید خواهند کرد. به نظر می رسد که وفاداری نگرشی نسبت به  

بادوام  رفتاری  ارزش های  وفاداری  است که  زمانی  است و  تعهد رجحان دهی مشتریان  نشان دهنده  است و  تر 

طابق با تعریف غالب، وفاداری الکترونیکی، احساس تعلق پایدار از  شود. م منحصربه فردی از یک برند مشاهده می

شود. با توجه به توسعه روز افزون تجارت  جانب یک مشتری به یک ارائه دهنده کالا یا خدمت خاص تعریف می

های اخیر در ادبیات علمی رشد  الکترونیکی و کسب و کارهای الکترونیکی، مفهوم وفاداری الکترونیکی در سال 

 . ای داشته استزاینده ف

 در ادامه، نتایج حاصل از فاز کمی تحقیق مورد بحث و بررسی قرار گرفته است.  

قصد    های تجارت اجتماعی،پس از مشخص شدن نتایج فراترکیب، از تکنیک دلفی فازی برای غربالگری مولفه 

مولفه برای سنجش تجارت    23  خرید مجدد و وفاداری الکترونیکی مشتریان  استفاده گردید. در این پژوهش از
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مولفه برای وفاداری الکترونیکی مشتریان استفاده شد که از طریق    15مولفه برای قصد خرید مجدد و    8اجتماعی،  

مولفه ی تجارت اجتماعی،    23طور که نتایج دلفی نشان داد، از میان  روش فراترکیب استخراج شده بودند. همان

مولفه ی وفاداری الکترونیکی   15مولفه و از میان    4ی قصد خرید مجدد، تعداد    مولفه  8مولفه، از میان    6تعداد  

مولفه از نظر خبرگان پژوهش تائید شدند و برای ادامه فرآیند مورداستفاده قرارگرفتند. ساختار    5مشتریان، تعداد  

به تصویر کشیده    13های بومی سازی شده هریک از متغیرهای سه گانه این پژوهش در شکل  سلسله مراتبی مولفه 

   شده است.

 

مولفه های بومی سازی شده با روش 
دلفی فازی

وفاداری الكترونیكی   د  رید مجددتجارت اجتماعی
مشتریان

تعاملات اجتماعی

 رید اجتماعی

ارزش م رف کننده

هنجارهای اجتماعی

 مای  اجتماعی

معماری فناوری

ارزش  رید مطلوبی  
 رایانه

ارزش  رید ل ت  رایانه

ترجیح نام تجاری

صرفه جویی در ه ینه

پاسخ سریع به تقاضای 
مشتری
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 نتایج دلفی فازی . 13شك  

 

در گام دوم از فاز کمی این رساله، به منظور شناسایی و تحلیل روابط میان مولفه های تائید شده، از روش مدل  

های استفاده شده در این روش، پرسشنامه ی  آوری داده سازی ساختاری تفسیری استفاده شده است. ابزار جمع 

اجتماعی در سه سطح قرار گرفتند. در سطح های تجارت  ، مولفه ISMمقایسات زوجی است. بر اساس نتایج تکنیک  

اول مولفه معماری فناوری قرار گرفت. در سطح دوم مولفه های تعاملات اجتماعی، ارزش مصرف کننده، هنجارهای  

اجتماعی و حمایت اجتماعی قرار گرفتند و در نهایت در سطح آخر مولفه ی خرید اجتماعی به عنوان اثرگذارترین  

 مولفه، جای گرفت.  
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های قصد خرید مجدد در دو سطح قرار گرفتند. در سطح اول مولفه  ، مولفه ISMمچنین بر اساس نتایج تکنیک ه

های ارزش خرید مطلوبیت گرایانه، ارزش خرید لذت گرایانه و ترجیح نام تجاری قرار گرفتند و در سطح دوم،  

 مولفه صرفه جویی در هزینه جای گرفت.  

های وفاداری الکترونیکی مشتریان نیز در دو سطح قرار گرفتند. ، مولفه ISMدر نهایت، بر اساس نتایج تکنیک  

در سطج اول مولفه ی امکانات شخصی سازی وبسایت قرار گرفت و در سطح دوم مولفه های پاسخ سریع به تقاضای  

و رعایت حریم خصوصی مشتریان جای    مشتری، تسهیل در پرداخت الکترونیک، دقیق و به روز بودن اطلاعات

روابط علت و معلولی میان مولفه های مدل پژوهش    گرفتند. بر اساس نتایج تکنیک مدلسازی ساختاری تفسیری،

 مدل نهایی پژوهش آورده شده است.    14  شناسایی گردیدکه در شکل

 

     
       

      
       

     
     
     

      
       

      
       

       
      

     
        
     

     
        
       

         
       

          
     

     
        
     

         
       
         

       
          
      

      
     
     

     
     
      

 
 )مدل نهایی پژوهش( یرینتایج تكنی  مدل سازی سا تاری تف . 14شك  

 

  در گام آخر، به منظور بررسی اعتبار مدل طراحی شده و سنجش فرضیات از تکنیک مدل سازی معادلات ساختاری

ISM   با رویکرد حداقل مربعات جزیی  PLS  ،  استفاده شد. در گام اول برای مدل حاصل از خروجی تکنیکISM   ،

 تحلیل عاملی تائیدی اجرا گردید که نتایج، حاکی از تایید شدن مدل های طراحی شده بوده است.  

 

 های پیشینمقای ه با پژوهش 

های تجربی توانند راهنمایی برای آزمایش ها در این مطالعه رد نشدند، می های پیشنهادی که سه مورد از آنفرضیه

آتی باشند. مدل مفهومی طراحی شده در این پژوهش، چارچوب منسجمی را برای تحقیقات تجربی در زمینه 
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ارائه می  ایش تجربی، به درك بهتر نقش خرید در  کند. مطالعات بیشتر این مدل و آزمپدیده تجارت اجتماعی 

های مربوطه را شفاف تر و غنی تر ساخته و مرزهای آن ها را  تجارت اجتماعی منجر خواهد شد. این نتایج نظریه 

گسترش خواهد داد. اگرچه مطالعات زیادی به بررسی عوامل موثر بر وفاداری الکترونیکی مشتریان و قصد خرید  

واهد تجربی کمی در مورد تعامل میان پشتیبانی اجتماعی، عدم اطمینان به محصول،  مجدد پرداخته اند، اما ش

های اطلاعاتی شخص ثالث و قصد خرید برای تجارت اجتماعی وجود دارند )لو  عدم اطمینان به فروشنده، واسطه 

شناسایی قصد  (. به علاوه یافته های این مطالعه، بینش های ارزشمندی را در مورد چگونگی  2017،  همکارانو  

خرید و چگونگی ترویج تجارت اجتماعی ارائه می کنند. برای مثال؛ فروشندگان با استفاده از یافته های این رساله  

می توانند قصد خرید مجدد مصرف کنندگان و وفاداری الکترونیکی مشتریان را افزایش داده و شانس خرید محصول  

 توسط مصرف کنندگان را بهبود بخشند.  

، انجام گردید، مشخص  SEMسی تاثیر مولفه های تجارت اجتماعی بر قصد خرید مجدد که با رویکرد  در برر

شد که تجارت اجتماعی بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد. در ادبیات تحقیق، مطالعه ای که به بررسی این فرضیه 

تواند  می نیز  ترونیکی مشتریان  پرداخته باشد،یافت نشد. علت تائید نشدن تاثیر قصد خرید مجدد بر وفاداری الک

باشد که شبکه  پتانسیل کامل خود  این  به  ایجاد محیط کاربرمحور، هنوز  اجتماعی شهر کتاب در  های تجارت 

شبکه  کاربران  و  است  و نرسیده  شده  ارائه  اطلاعات  مبنای  بر  بیشتر  را  محصولات  کتاب  شهر  اجتماعی  های 

تعاملات و ارتباطات گروهی و بین فردی، بیشتر به ابزار حمایت  کنند و در  های ذهنی خود خریداری میقضاوت 

 تمایل کمتری دارند.    ،  عاطفی علاقه مندند و به حمایت اطلاعاتی و اشتراك گذاری اطلاعات

(، ژاهاوی و  2014)  1های چیات و همکاران نتایج حاصل از  فرضیه های سوم و چهارم تحقیق با نتایج پژوهش 

 (، مطابقت دارد.  2017)  5(، آتولکار و کساری2015)  4(، سیراکایاتورك و همکاران 2015)  3(، کیم 2010)  2همکاران

دهد که پاسخ سریع به تقاضا، تسهیل های پژوهش پیرامون متغیر وفاداری الکترونیکی مشتریان نشان مییافته

عات، رعایت حریم خصوصی و شخصی سازی وبسایت بر توسعه وفاداری  در پرداخت الکترونیک، دقیق بودن اطلا

(، و افشار  2017الکترونیکی مشتریان موثر می باشند که نتایج حاصل از این یافته با نتایج محمدالدویر و همکاران )

 (،  همراستا می باشد.  2013و همکاران )

امل و متغیرهای بررسی شده دراین تحقیق را  های گذشته، عوهمانطور که اشاره شد، تعداد اندکی از پژوهش 

ها و در نظر گرفتن نقش میانجی که قصد خرید مجدد  به طور همزمان بررسی کرده اند و خلاء بررسی همزمان آن 

شود. در نتیجه، این تحقیق از  در رابطه ی میان تجارت اجتماعی و وفاداری الکترونیکی مشتریان دارد، دیده می

 هایی می باشد که این عوامل را به طور همزمان و در قالب مدلی نو بررسی کرده است.  جمله اولین تحقیق  

 
1 .Chiat et al.  
2. Zhaohua et al. 
3.Kim  
4. Ercan Sirakaya  
5. Kesari and Atulkar (2016) 
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نتایج متعددی می تواند از این مطالعه حاصل شود. أولا؛  ساختارهای تجارت اجتماعی باعث افزایش درك  

حاصل شده است.  مشتریان از حضور اجتماعی و حمایت اجتماعی می شود. این یافته ها در راستای مطالعات قبلی،  

رابط  طراحی  در  عناصر  توابع  از  برخی  است.  اجتماعی  حضور  از  آنلاین  مشتریان  ادراك  بهبود  باعث  وب  های 

نماید، می باشند.  های تجارت اجتماعی به شکل مناطق تعاملی که مردم را به حمایت از یکدیگر ترغیب می سایت 

توانند آشنایی و روابطی با مشتریان  ارجاعات، مشتریان میها و  ها و همچنین توصیهبندی و بررسی از طریق رتبه 

های تجارت اجتماعی ایجاد کنند. از سوی دیگر افزایش تعاملات اجتماعی باعث کاهش عدم  دیگر را در سایت 

شود. هنگامی که مشتریان اطلاعات خود را  اطمینان و افزایش آشنایی، محبت، وابستگی و صمیمیت با دیگران می

های تجارت اجتماعی به اشتراك   می گذارند، مشتریان جدید آن اطلاعات را ارزیابی و احساس  سایت در مورد  

کنند. با این وجود،  کنند که به آن ها احتیاج دارند؛ آن ها سپس روابط نزدیکی با دوستان آنلاین ایجاد می می

اع ها، قصد خرید مجدد را به میزان قابل  بازاریابی اجتماعی، از لحاظ رتبه بندی و بررسی ها، و توصیه ها و ارج

دهد. توضیح مناسب برای این موضوع ممکن است این باشد که عناصر فیزیکی و غیر فیزیکی  توجهی افزایش نمی

های درونی یا تجربیات ارگانیک افراد تاثیر بگذارد که به نوبه خود  محیط ممکن است به طور مستقیم بر وضعیت 

شود. به طور خاص، تاثیر ساختار تجارت اجتماعی بر روی قصد خرید مجدد،  ها مین های رفتاری آموجب پاسخ 

 شود. های شناختی و احساسی مشتریان متبادر میتوسط وضعیت 

ها  های تجارت الکترونیک آگاه هستند، آن دوم اینکه؛ زمانی که مشتریان از اطلاعات و نظرات دیگران در سایت 

ر تجارت اجتماعی مورد نظر نیز اعتماد خواهند نمود. این نتیجه با مطالعات قبلی به سایر محصولات موجود در بست

شود.  هایی با حضور اجتماعی بالا باعث رفتار قابل اعتماد میشود که موقعیتهمخوانی دارد، که این گونه گزارش می

گاهی از نظرات دیگران در سایت  با این حال، حضور اجتماعی،  تأثیری بر آگاهی ندارد. چرا که صرفا، مشتریان با آ

کنند. این پدیده به رشد سریع توسعه فناوری مربوط  های تجارت اجتماعی، احساس آشنایی با سایر کاربران نمی 

دهد که کاربر بتواند دیگران را به لحاظ  است. حضور اجتماعی نشان دهنده میزانی است که یک رسانه اجازه می 

های اجتماعی که تعاملی هستند و قادر به انتقال اطلاعات متنوع هستند،  ی رسانه هاروانشناختی درك نماید. سایت 

 شود.  حضور اجتماعی بالایی دارند و مشتریان وفادارتری در آن ها یافت می

 

 پیشنهادهای کاربردی 

 شود: بر اساس نتایج بدست آمده، پیشنهادهای زیر ارائه می

در موسسه شهر   1رید مجدد، توجه به سیستم تحویل خدمت با توجه به تاثیر تجارت اجتماعی بر قصد خ (1

کتاب، بسیار ضروری است. فرآیند تحویل خدمت و تعاملات کارکنان با مشتریان در حین تحویل خدمات،  

ای باشد که تصویری پایدار و قدرتمند از نام موسسه شهر کتاب را بازتاب گونهباید منسجم، یکپارچه و  به

اید بیشترین منفعت برای مشتریان حاصل شود. در این خصوص باید به نیازهای اولیه  دهد. بدین منظور، ب

 
1. Service delivery system 

  



 انجمن مهندسي مالي ايران     -گذاري دانش سرمايهعلمي پژوهشي فصلنامـه  

 1405 پائیز / 59پیاپي  / 15دوره  104

مشتریان در ارتباط با تحویل خدمات،  توجه بیشتری صورت گیرد؛ برای مثال، اگر سرعت در تحویل  

خدمت اصلی نزد مشتریان دارای اهمیت است، باید تسهیلات لازم بدین منظور در شهر کتاب فراهم شود.  

تواند موجب افزایش هزینه و در طرفی به کارگیری فرآیندهای مختلف در تحویل خدمت اصلی میاز  

نتیجه افزایش در قیمت خدمت عرضه شده گردد. با توجه به این که قیمت، عاملی مهم در ارزیابی مشتری  

ها و  کند، حذف برخی فرآینداز خدمات عرضه شده است و نقش کلیدی در وفاداری مشتریان ایفا می 

ها و ایجاد ارزش برای مشتری گردد. توجه به راهبردهای  تواند موجب کاهش هزینه سازی آن ها مییکپارچه 

تواند سازمان خدماتی را در دستیابی به مزیت رقابتی و ایجاد تصویری  مختلف قیمت گذاری خدمات می 

 ی، یاری رساند. قدرتمند از نام تجاری و افزایش وفاداری مشتریان در بستر تجارت اجتماع 

شهر کتاب تهران در راستای افزایش وفاداری الکترونیکی مشتریان خودبهتر است به صورت دوره ای به   (2

کوپن  خود  وفادار  وفادار  مشتریان  مشتریان  شود،  می  باعث  اقدام  این  دهد.  ارائه  ویژه،  تخفیفی  های 

 اجتماعی بپردازند.    الکترونیکی به تبلیغات دهان به دهان و الکترونیکی در بستر تجارت

ایجاد محیط راهنمادربستر تجارت اجتماعی،  به گونه ای که کاربر بتواند با استفاده از آن به راحتی با تمام   (3

 امکانات تجارت اجتماعی شهر کتاب آشنا شده و نسبت به رفع نیازهای خود اقدام کند. 

از خدمات تجارت اجتماعی را بسیار سریع    تلاش برای ایجاد مزیت رقابتی، به گونه ای که کاربر،  استفاده (4

 تر و مقرون به صرفه تر ببیند.

بالابردن امنیت، رمزگذاری   (5 از روش هایی مانند  استفاده  با  حفظ حریم خصوصی مشتریان و کاربران،  

 اطلاعات و استفاده از سخت افزارها و نرم افزارهای حفاظت از اطلاعات مشتریان.

پاسخگویی و رسیدگی به مسائل و شکایات کاربران مانند؛ ایجاد سامانه ارتباط  افزایش سرعت و میزان   (6

 ساعته.   24آنلاین و پاسخگویی  

الکترونیکی مشتریان،    (7 بر قصد خرید مجدد و وفاداری  اجتماعی  از تاثیر تجارت  نتایج حاصل  اساس  بر 

تجارت اجتماعی بر اساس  پیشنهاد می شود، دانش هوشمندی کسب و کار به کار گرفته شود تا مدل های  

 واقعیت های رفتاری کاربران که مشتریان کالا و خدمات همین شبکه ها هستند، توسعه یابد.  

ایجاد امکان به اشتراك گذاری اطلاعات توسط کاربران با یکدیگر و تشویق کاربران به حمایت اطلاعاتی از   (8

 یکدیگر. 

 ارائه کالاها و خدمات بر اساس نیازهای مشتریان. ایجاد امکان سفارشی سازی محصولات و طراحی و   (9

 ایجاد شرایطی به منظور کسب اطلاعات سریع در مورد محصولات و خرید آسان محصولات با هزینه کم. (10

نشان می پژوهش  امکان دسترسی شبانه یافته های  ایجاد  به سایت،  دهد که  متنوع دسترسی  راه های  و  روزی 

به برند شهر کتاب، امنیت و محرمانگی اطلاعات در وبسایت، افزایش سهولت و  بالابردن اعتماد مشتریان نسبت  

سرعت فرآیند تجارت اجتماعی، پرداختن به جنبه های تجربی مشتریان در وبسایت، پرهیز ار بکارگیری روش های  

بالا بردن امنیت    پیچیده در زمان انجام معاملات الکترونیکی به منظور انجام فرآیند خرید در بستر تجارت اجتماعی،

درك شده نسبت به وبسایت در مشتری، تلاش برای ایجاد مزیت رقابتی، بالابردن کیفیت خدمات و اطلاعات و  
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میزان کارآیی وبسایت، به وجود آوردن کیفیت در محصولات و خدمات، ارتقا و بهبود مداوم کیفیت رابط کاربری  

یش سرعت و میزان پاسخ گویی و رسیدگی به شکایات،  سایت، حفظ حریم خصوصی و خدمات به مشتریان، افزا

های مختلف، وامکان انجام معاملات مجازی، بر وفاداری الکترونیکی مشتریان  توجه به تفاوت های فرهنگی اقلیم

 تاثیر گذارند.  

 

 های آتیپیشنهاد برای پژوهش 

ه (1 شرکت  بررسی  و  شده  احصاء  های  مولفه  گیری  اندازه  برای  هایی  شاخص  تجارت  تعیین  نوپای  ای 

اجتماعی، به منظور انجام تحلیل شکاف و ارائه راهکارهایی برای پر کردن فاصله وضعیت موجود و مطلوب  

 در دنیای کسب و کار تجارت اجتماعی، پیشنهاد می شود.  

گردد، به منظور ارتقای هرچه بیشتر وفاداری الکترونیکی مشتریان در میان مشتریان تجارت  توصیه می (2

ی، مولفه های تاثیر گذار تجارت اجتماعی بر وفاداری االکترونیکی مشتریان بر اساس مدل های  اجتماع

های تحقیق در عملیات و تصمیم گیری چند معیاره با رویکردهای کلاسیک یا فازی    ریاضی و تکنیک

 مورد تحلیل و اولویت بندی قرار گیرند.  

ای موسسه شهر کتاب، به صورت کلی و بررسی نقش ارائه الگوی بازاریابی مبتنی بر تجارت اجتماعی بر (3

 .عوامل استخراج شده در بخش کیفی این تحقیق در سایر موسسات و سازمان ها

در نظر گرفتن تأثیر سایر عوامل موثر بر نگرش مصرف کننده به سوی محصولات شهر کتاب علاوه بر   (4

 عوامل بررسی شده در این تحقیق. 

 

 های تحقیق محدودی 

های  کنند، اما لازم است به برخی از ویژگیداده ها به طور کلی از مدل پیشنهادی پشتیبانی می  اگرچه این (1

این مطالعه نیزاشاره کنیم که می توانند توانایی ما را برای عمومیت بخشیدن به این نتایج محدود کنند.  

شود. نمونه تحقیق در این    های بالقوه این مطالعه، به انتخاب نمونه، مربوط میاول آنکه یکی از محدودیت 

سازی معادلات ساختاری، کاربرانی را شامل می شد که اطلاعات محصول یا محصولات    رساله در فاز مدل

های اجتماعی، کاربران تازه وارد و  گذاشتند. در رسانه خریداری شده را به صورت آنلاین به اشتراك می 

جعات زیادی به سایت نداشته و اطلاعات زیادی را  کنند و مراای پست میکاربرانی که فقط نظرات ساده 

داشته باشند و به    های متفاوتی در مورد تجارت اجتماعیگذارند، ممکن است برداشت به اشتراك نمی

های متفاوتی از خرید اجتماعی پیشنهادی تاثیر بپذیرند. این محدودیت می تواند میزان واریانس  شیوه 

سوگیری در نتایج شود. بنابراین،  نتایج باید به گونه ای تفسیر شوند که    تشریح شده را تغییر داده و باعث

های آتی، مورد بررسی قرار  توانند در مطالعهافق رفتار کاربران فعال را تشریح کند. کاربران غیر فعال می 

 گیرند.  
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ه تجارت  یکی دیگر از محدودیت های این پژوهش، تعداد محدود مطالعات منتشر شده با کیفیت در حوز (2

اجتماعی است که به دلیل نوظهور بودن آن،  با  تجارت الکترونیک در برخی از مطالعات همپوشانی دارد.  

بنابراین پیشنهاد  می شود مطالعات کیفی بیشتر به منظور شناخت عمیق تر خود پدیده تجارت اجتماعی  

 هشگران قرار گیرد.و تفکیک روشن مرزهای این پدیده با تجارت الکترونیک، در اولویت پژو
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Abstract 

This research aims to design a model for evaluating the effect of social commerce on e-

loyalty by the mediating role of repurchase intention among the customers of Book City 

Institute. This research covers both qualitative and quantitative phases. In the qualitative 

phase, data collection was done by meta-synthesis to determine the codes, categories, and 

components of social commerce, repurchase intention, and e-loyalty. In the quantitative 

phase, the identified components were first localized by fuzzy Delphi method. In the second 

step, the conceptual research model was developed by interpretive structural modeling. 

Finally, structural equation modeling was used for validation of the designed model. In the 

third step of the quantitative phase, confirmatory factor analysis and structural equation 

modeling were used for approving the designed structural models and testing the research 

hypotheses. In the qualitative phase, the validity of the research tools was assessed by 

confirmatory factor analysis.  

Keyword: Social commerce, repurchase intention, e-loyalty, meta-synthesis, interpretive 

structural modeling 
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