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 چکيده

بررسی تاثیر حمایت اجتماعی و عوامل جامعه بر رفتارهای    "هدف اصلی از انجام این رساله  هدف: 

های تجارت اجتماعی با نقش میانجی تعامل مشتری )مورد مطالعه:   وفاداری نسبت به وب سایت

 است.   "مشتریان دیجی کالا(

ها و اطلاعات  ها کمی و روش گردآوری داده: این پژوهش ازنظر هدف کاربردی و ازنظر نوع دادهروش

ها یک تحقیق توصیفی و نهایتاً برحسب نحوه اجرا تحقیق از نوع پیمایشی بود.  وتحلیل آنو تجزیه

  ۵برای تعیین حجم نمونه بین   جامعه آماری پژوهش حاضر کلیه مشتریان سایت دیجی کالا است.
گیری شده تعیین شد. با توجه به مقادیر حجم نمونه تعداد هر متغیر اندازه  مشاهده به ازای ۱۵تا  

عدد بازگردانده نشد و یا دارای ایراد و نقص در   ۵پرسشنامه توزیع گردید که از این تعداد   396

درنهایت تعداد   گردیدند و  که حذف  کامل بودند  ید پرسشنامه کامل و مورد تأی  39۱تکمیل 

های موردنیاز تحقیق پس از گردآوری و با استفاده از فنون آمار توصیفی و  آوری گردید. دادهجمع
های  جهت تحلیل داده   PLSافزارهای آماری  و فنون آمار استنباطی به کمک نرم  SPSSافزار  نرم

 آماری تحقیق با فن معادلات ساختاری انجام گردیده است.

ها تأثیر بین متغیر مستقل  فرضیه موجود تحقیق که در آن ۱6از  حاکی از آن است که  ها:یافته

  ۱6داد موردسنجش قرارگرفته و تمام تحقیق و ابعاد آن و متغیر وابسته را موردبررسی قرار می
 فرضیه تأیید گردید.

های تأثیرگذار بر  رفتارهای وفاداری با نقش میانجی گری تعامل    ای از متغیره: مجموعهگیرینتیجه

مدیران و مشتری بررسی و نیز شدت تأثیر آن ها بر یکدیگر مشخص و در انتها راهکارهایی به 

 ها در راستای استفاده از نتایج حاصل از پژوهش ارائه گردید.شرکت

 تعامل مشتری،  رفتارهای وفاداری،  ، عوامل جامعهحمایت اجتماعی  :يديکل واژگان
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    3حسن کوچک بيگی  ،2، حجت اله صفدرپوریان1حسين عابدي 
 .، ایرانیار ،گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی کار، زنجاناستاد ۱

 .قزوین، ایران ،موسسه آموزش عالی کار  ،، دانشکده مدیریتکارشناس ارشد مدیریت بازرگانی بازاریابی 2
 .قزوین، ایران  ،انشکده مدیریت ،موسسه آموزش عالی غزالی، دکارشناس ارشد مدیریت بازرگانی بین المللی 3

 

 نام نویسنده مسئول:
 حسين عابدي

اجتماعی و عوامل جامعه بر رفتارهاي وفاداري  بررسی تاثير حمایت 

با نقش ميانجی تعامل مشتري  نسبت به وب سایت هاي تجارت اجتماعی 

 )مورد مطالعه: مشتریان دیجی کالا(
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 قدمهم

های ایجاد شده برای باشد. فناوریهای خرید و فروش آنلاین میترین روشامروزه تجارت اجتماعی یکی از بهترین و موثر

ها امکان تعاملات و باشد. این سایتهای تجاری از طریق تعاملات اجتماعی بین خریداران و فروشندگان میاستفاده در فعالیت

بیشتری را با کاربران و مشتریان خود ایجاد میهمکاری گذاری نظرات واند در برخی مواقع به اشتراکتنمایند. کاربران میهای 

تر ایجاد  گردد. روابط خاصی را برای بلندمدت و در ابعاد وسیعخود بپردازند. این نوع تجارت باعث موفقیت بسیاری از برندها می
باشد. در اینماید. تجارب ایجاد شده باعث میمی ن نوع تجارت، گردد تا کیفیت خدمات در این نوع تجارت در حد عالی خود 

(.  20۱7،    ۱های خرید و فروش دارند )ژانگ،گو،هو و لیومشتریان نقش اصلی در ایجاد روابط بلندمدت و وفاداری نسبت به سایت

باعث ایجاد ارزش درک شده میتاثیرات مشارکت بر تصمیمات خرید مصرف باشد. حمایت اجتماعی و کنندگان، قصد رفتاری 
بیشتر میعوامل اجتماعی برای شبکه کند. این های اجتماعی بسیار اهمیت دارد زیرا تعاملات اجتماعی درگیری مشتریان را 

باعث جذب مشتریان می باعث میوب سایت  باشند.عوامل  اجتماعی  ارائه های  بین مشتریان و  تعاملات  و  روابط  گردند تا 

)مارتینز های  (. وب سایت20۱7،    2 ایلسکاس-سانچز ، مولینیلو و آگیلار  -لوپز ، آنایا  -دهندگان خدمات بهتر صورت گیرد 
های تجارت اجتماعی توانند از وب سایتتی میهای تجارت آنلاین را دارد. کاربران به راحتجارت اجتماعی بسیاری از ویژگی

بر تعاملات مشتری میخرید نمایند. انجام تجارت در وب سایت باعث تاثیرات زیادی  تواند میزان گردد. این تعاملات میها 

ریان بیشتر  شود تا ارزش تعاملات بر مشتوفاداری را در بین مشتریان افزایش دهد. ارزیابی تاثیر رفتارهای درک شده باعث می

)مولینیلوا ، آنایا سانچز ، لیبانا های مورد (.  در تجارت اجتماعی، اعضای جامعه اطلاعات و مشاوره20۱9،  3  کابانیلاس-گردد 
افتد، حمایت اجتماعی را دهند. زمانی که احساس مراقبت و یا کمک به دیگر اعضا اتفاق مینیاز را در اختیار مشتریان قرار می

باعث میند. حمایتی که کاربران درک میکنتجربه می باشد. این امر  بر خودکارآمدی تاثیرگذار  شود میزان کنند ممکن است 

های کارآمدتر، احساس ادغام اجتماعی و افزایش خلق و خوی مثبت به وجود آید )دوحه ، النهلا و مک  ترس از اشتباه، انتخاب
دهند، تعامل و همکاری بیشتری را ها را برای تسهیل کاربر ارائه میاز راههایی اجتماعی طیف وسیعی  (.  شبکه20۱9،  4 شین

برقرار نمایند و دوستان نمایند. در این نوع خرید افراد میهای تجاری ایجاد میدر سایت توانند با دیگر اعضا ارتباطات بهتری 

د را در سطح خریدهای اینترنتی افزایش دهد. وفاداری تواند علایق افراهای مشابه پیدا نمایند. عوامل جامعه میجدید با علاقه

شود تعداد محصولات عرضه شده را افزایش دهد باشد. باعث میمشتری یکی از بهترین عوامل موثر در تعاملات با مشتریان می
بهتر درک نمایند، که(. در تعاملات آنلاین مشتریان می20۱7،  ۵)اسلام و رحمان به تکرار خرید از  توانند تنوع محصولات را 

تواند ارزیابی بهتری را برای مشتریان به همراه داشته گردد. ماهیت تجارت اینترنتی به شکلی است که میمحصولات منجر می

باشند. اعتبار بدست آمده باعث میباشد. مشتریان با درگیر شدن در تعاملات موجود می شود توانند تجربیات بهتری را داشته 
های تجارت اجتماعی منجر به بازدیدهای  ی از محصولات بدست آورد. علاوه بر این نگرش نسبت به وب سایتتا رضایت بهتر

بهتر در دید مشتریان خود گردد. بسیاری از وب سایتمکرر از محصولات می ها به دنبال این هستند که بتوانند محصولات را 

به خود ها برای داشتن فروش بقرار دهند. برخی از این وب سایت یشتر تغییراتی را در سایت خود ایجاد نموده که مشتریان را 

جذب نمایند. دیجی کالا از جمله وب سایتی است که به دلیل داشتن تنوع در محصولات توانسته میزان فروش را بالاتر برده و 
نیاز خود را از اند بیدهد تعداد زیادی از کاربران توانستههایی که از مشتریان صورت میاز طریق حمایت شتر محصولات مورد 

باشد که پاسخ مناسبی را برای سوال اصلی این وب سایت خریداری نمایند. با توجه به مطالب ارائه شده محقق به دنبال این می

نسبت به وب سایت   های تجارت اجتماعی باتحقیق ارائه نماید.  چگونه حمایت اجتماعی و عوامل جامعه بر رفتارهای وفاداری 
 گذارد؟ نقش میانجی تعامل مشتری در دیجی کالا تاثیر می
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 مبانی و چهارچوب نظري تحقيق
در این بخش به تشریح متغیرهای پژوهش )حمایت اجتماعی ، عوامل جامعه ، رفتارهای وفاداری ، تعامل مشتری( پرداخته  

با شناخت عوامل اثرگذار و وهش تلاش میشوند. در این پژها تدوین میو سپس با بررسی مفاهیم نظری و تجربی، فرضیه شود 

 ها به درک بهتری برسیم.ها بر رفتارهای وفاداری و آزمودن آنمیزان تأثیر آن

 

 حمایت اجتماعی 
ها در حل مشکلات و دهند که به آنای را در اختیار شما قرار میدر تجارت اجتماعی، اعضای جامعه اطلاعات و مشاوره

های عاطفی، مانند درک و مراقبت را به اشتراک های مربوط به نگرانیها همچنین پیامکند آنگیری مناسب کمک میتصمیم

کنند، حمایت  ت اجتماعی، وقتی احساس مراقبت و یا کمک به سایر اعضای جامعه میگذارند. بنابراین، مطابق با تئوری حمایمی
به طور مثبت بر خودکارآمدی آنکنند، حمایتی که کاربران درک میاجتماعی را تجربه می بگذارد  کنند ممکن است  ها تأثیر 

تولید نتایج خاص(. این امر باعث ایجاد احساس )به عنوان مثال، قضاوت شخصی در مورد میزان توانایی انجام اقدامات لازم برای 

های کارآمدتر، اعتماد به نفس، احساس ادغام اجتماعی و افزایش خلق و خوی خوب در قالب کاهش ترس از اشتباه، انتخاب

تعهد شوند، به احتمال زیاد احساس مند میمثبت از جمله سایر نتایج می شود. هنگامی که کاربران از حمایت اجتماعی بهره
به پشتیبانی از سایر اعضای جامعه میکنند که آنمتقابل ایجاد می  (.20۱6،  6کند )ژو ، سان و چانگ  ها را وادار 

 

 عوامل اجتماعی
 جامعه پذیري •

سازد تا با دوستان شود که کاربران را قادر میهای اجتماعی به عنوان یک انجمن آنلاین در نظر گرفته میوب سایت شبکه

یانگ ، قدیمی خ برقرار کنند )نی ،  با سایر اعضای جامعه ارتباط  کشف کنند و  باشند، دوستان جدید خود را  ارتباط  ود در 

 (.  2020و همکاران،   7لئونگ

 شناسایی جامعه •

ای از رفتارها، مانند تعهد به هدف جامعه، پذیرش قوانین مشارکت، متقابل عمومی، شناسایی جامعه از طریق طیف گسترده
نیازهای مشترک آشکار میاستقب بین  ال از اعضای جدید، دستیابی به اهداف و تأمین  پیوندهای مشترک  شود. علاوه بر این، 

که بیشتر در جامعه شرکت میاعضا می بین افرادی  کم تجربه، که مشاوره تواند از طریق تماس مداوم  کنند و در میان افراد 

کنند، ارزش قائل هستند. در حقیقت،  که از طریق قدردانی احساس ارتباط عاطفی میرایگان ارائه شده توسط کاربران باتجربه را 

عامل کنند که ممکن است های آنلاین امکان برقراری ارتباط خصوصی بین شرکت کنندگان را فراهم میگاهی اوقات سیستم 
)یوشیداپیوندهای مشترک را تقویت کند. بنابراین، شناسایی جامعه بازتابی از قدرت روابط د و همکاران،  8رون جامعه است 

20۱۵.) 

 اعتماد جامعه •

نسبت به مشارکت در جامعه را شکل  اعتماد جامعه از طریق فرایند تجارب مثبت مکرر شکل می گیرد و اهداف مشتری 

حوزهمی در  استدهد. اعتماد  گرفته  مطالعه قرار  اقتصاد مورد  و  جامعه شناسی  جمله روانشناسی،  از  مختلفی  )کیم ، های 
 (.20۱۵، 9کیوسیس و مولدا
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 تعامل مشتري  
بگذارند علاوه بر این، ها را قادر میتعامل مشتری سازمان با مارک تجاری خود تعامل، مشارکت و تأثیر  سازد تا در ارتباط 

باعث تقویت وفاداری به برند می ی که استقبال بالایی  گذارد. کاربرانشود و بر بحث و رفتار مشتری تأثیر میتعامل مشتری موثر 

طریق از مارک بزرگ دارند از  با این ها در شبکهو اظهارنظر درباره آن  "گذاریبه اشتراک"، "پسندیدن"های  های اجتماعی 

با هر تعامل تجاری ساخته میها درگیر میمارک شود، خواه مربوط به خرید، خواندن  شود و بازسازی میشوند. تعامل مشتری 
 (.20۱8،  ۱0های اجتماعی یا هرگونه تماس با برند باشد )جاکوب و بیندالیک پست در شبکه

 

وفاداري    رفتارهاي 
به طور سنتی به عنوان سازه نوع رفتار در نظر گرفته شده است: قصد خرید مجدد و قصد  منعکسای  وفاداری  کننده دو 

های روابط و تعاملات آن، برای تحلیل وفاداری در زمینه تجارت اجتماعی کافی  توصیه. به نظر ما، این دو مولفه به دلیل ویژگی

هایی که روابط فروشنده  و سایر فعالیت  (eWOMنیستند. مطالعات قبلی حاکی از آن است که وفاداری با خرید مجدد، توصیه )
 (. 2020،  ۱۱کابانیلاس-کنند، مانند ایجاد ارزش مشترک همراه است )مولینیلو ، آنایا سانچز و لیباناو خریدار را تقویت می

 تمایل به ایجاد مشارکت •

غالباً با مجموعه نابع و روشی که مشتریان در رابطه ای متنوعی از فرآیندها، مدر زمینه فروش، تمایل به ایجاد مشارکت مشتری 

تواند شامل خرید مواد اولیه از فروشگاه محلی یا دانش و تخصص مشتری مناسب شود. این موارد میبا مصرف دارند، مرتبط می

ی  های خوبی از منابع حیاتی مربوط به فرآیندها ها، تجهیزات مشتریان و همچنین زمان همه نمونهباشد. اطلاعات، دانش، مهارت
ارزش آفرینی مشتریان در زمینه فروش هستند. بنابراین، مهم است که درک کنیم منابع دیگری به غیر از کالاها نیز به تنهایی  

 (.20۱۵، ۱2نقش اساسی در ایجاد ارزش مشتری دارند )وی ، لین ، لو و چوانگ

 قصد چسبندگی •

برای شرکت برای جذب و حفظ مشتری  (.  لی، براون و وترب 20۱6،  ۱3)یپ ، رامایا و عمرها است چسبندگی توانایی مهمی 

های اجتماعی دیگر شرکت وجود داشته باشد،  های بازاریابی از شبکهاند که از دید مشتری، حتی اگر فعالیت( اشاره کرده2006)

)یک تعهد ریشه بازدید و استفاده مکرر از دار( مشتریان نسبت به شبکه اجتماعی شرکت خاص هنوز آنچسبندگی  ها را از 
کند. در این مطالعه پذیرفته شده است. مفهوم چسبندگی هم شامل مدت زمان  شبکه اجتماعی شرکت مورد نظر تضمین می

 انایی شبکه اجتماعی در حفظ مشتری است.مراجعه مشتریان در شبکه اجتماعی شرکت و هم از تو

 قصد تبليغات شفاهی مثبت •

ها مانند تجاری یا  ارتباطات تبلیغات شفاهی از آن جا که فرض بر این است قابل اعتمادتر از ارتباطات تولید شده توسط شرکت

است، ارزشمند است. از آن جا ها یا رفتارها نسبت به محصولات یا خدمات ها پرورش برخی نگرشتبلیغاتی باشد که هدف آن

بازاریابان   که تبلیغات شفاهی توسط یک منبع اطلاعاتی معتبر مانند دوستان یا آشنایان نسبت به اطلاعات تولید شده توسط 
گیرند. بدون تعجب، تبلیغات شفاهی کنندگان اغلب تحت تأثیر تبلیغات شفاهی قرار میشود، تصمیمات خرید مصرفتولید می

میمثبت احتم احتمال خرید را کاهش میال خرید را افزایش  )چن ، دوایر و دهد در حالی که تبلیغات شفاهی منفی  دهد 

 (.20۱8، ۱4فرث

 

 

 

 
10 Jacob & Bindal 
11 Molinillo,  Anaya-Sánchez & Liebana-Cabanillas 
12 Wei, Lin, Lu & Chuang 
13 Yeap, Ramayah & Omar 
14 Chen,  Dwyer & Firth 
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 قصد خرید مجدد •

بررسی شده است. خرید مجدد به عنوان رفتار واقعی  بسیاری از محققان  بر آن توسط  عوامل تأثیرگذار  خرید مجدد و  مفهوم 

-شود. اکثر خریدهای مصرفکه منجر به خرید همان محصول یا خدمات در بیش از یک بار میشود کننده تعریف میمصرف

بالقوه است )یاسری ، سوسنتو ، هوک و گوستی  (.  2020،  ۱۵کنندگان خریدهای تکراری 
 

 پيشينه تجربی پژوهش

بر قصد خرید مجدد: نقش واسطه2020)  ۱6سمیر و علی رضایت مشتری  (، به بررسی »تأثیر تعامل مشتری  مورد   -ای 
صنعت بیمه« پرداختند. نتایج به ویژه از نقش تعامل مشتری و رضایت مشتری به عنوان ابزاری عملی برای پرورش نتایج مثبت  

پشتیبانی می مشتری  مانند خریدهای مکرر  بین  کند. از طرف دو سودآور  فعلی یک مدل فرضی را که رابطه  یگر تحقیقات 

 کند.کند، توسعه داده و اعتبار آن را تایید میبینی میمشارکت مشتری، رضایت مشتری و قصد خرید مجدد را پیش
بر قصد خرید آنلاین مشتریان در تجارت الکترونیکی بین  2020)۱7جیا ، ژانگ و چگیلسکی (، به بررسی »تأثیر اعتماد 

مصرفمصرف نقض کننده و  عملکرد فروشنده، تجربیات مثبت قبلی خریداران و  کننده« پرداختند. نتایج بیان می کند که 

قرارداد روانی هر یک تأثیر قابل توجهی بر اعتماد به فروشندگان آنلاین دارد. در همین حال، کیفیت اطلاعات و کیفیت خدمات  

کننده نسبت به واسطه دارند. اعتماد نیز از واسطه به فروشندگان  و رضایت مصرفهر یک تأثیر قابل توجهی در اعتماد به واسطه 
 شود. به نوبه خود، اعتماد و رضایت هر کدام تأثیر مثبتی در قصد خرید مجدد دارند.  آنلاین منتقل می

چانگ و  ت( 2020)۱8هو  های  برنامه  در  مجدد  قصد خرید  و  مشتری  ویژه  مشتری،ارزش  مشارکت  »بررسی  لفن ، به 

همراه«پرداختند. یافته ها نشان می دهد که مشارکت مشتریان برنامه های تلفن همراه بر ارزش ویژه مشتری تأثیر می گذارد 
، که این امر قصد خرید مجدد مشتریان فعلی را بیشتر می کند. یافته های ما نشان می دهد که ارزش ویژه مشتری یک واسطه 

د مجدد از طریق تأثیر مثبت مشارکت مشتریان برنامه های تلفن همراه بر نام تجاری ، مهم در توضیح نحوه تشویق قصد خری

 ارزش و انباشت ارزش خالص رابطه است.

به برند و قصد خرید مجدد مشتری ۱399آقاخانبابایی ) بر وفاداری  (، به »بررسی تاثیر تعامل با برند و مشارکت مشتری 
پرداختند. نتایج بیان کرد که مجموعه عوامل در نظر گرفته   ی و ارزش مشتری«با نقش میانجی تعهد عاطفی، رضایت مشتر

به برند و قصد خرید مجدد مشتری را به ترتیب به میزان در مدل می  درصد تبیین نمایند.   8۱و   7۱/8توانند وفاداری مشتری 

بر تبلیغات شفاهی  ۱399زیتونلی ) گردشگران ورزشی در مقصد گردشگری مطالعه موردی: (، به بررسی »عوامل موثر 
رضایت آن است که وفاداری،  حاکی از  تحقیق  نتایج حاصل از  گنبدکاووس« پرداختند.  و شهر  مستقیم  اعتماد اثر  مندی و 

 داری بر تبلیغات شفاهی گردشگران در مقصد گردشگری دارد. معنی

ه بررسی »تاثیر حمایت اجتماعی بر قصد خرید با نقش میانجی  (، ب۱398باروت کوب، مالمیری، دهقانی و پاک سیما )

نشان میاعتماد و تبلیغات شفاهی الکترونیکی« پرداختند. یافته بر اعتماد کاربران و های پژوهش  دهد که حمایت اجتماعی 
ندارد. همچنتبلیغات شفاهی الکترونیکی آن ین اعتماد بر قصد خرید و ها تاثیر مثبت و معنادار دارد ولی بر قصد خرید تاثیری 

تبلیغات شفاهی الکترونیکی تاثیر مثبت و معنادار دارد. در اخر تبلیغات شفاهی الکترونیکی بر قصد خرید تاثیر مثبت و معنادار 

 .دارد

(، به بررسی »تاثیر رضایت مشتری، اعتماد، قطعیت و تبلیغات کلامی مثبت بر قصد  ۱398آزاده ، محقق زاده و احمدیان )

های اجتماعی« پرداختند. نتایج نشان داد که رضایت مشتری، اعتماد، قطعیت و تبلیغات شفاهی مثبت ید با تاکید بر شبکهخر

 بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد. 
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 هاتوسعه مفهومی فرضيه
بررسی متغیرهای متفاوت، در این پژوهش تلاش شده است که با ارائه یک م پژوهش و  پیشینه تجربی  دل که  با مرور 

عوامل مورد نظر بر یکدیگر پی ببریم. در ادامه 20۱9برگرفته از مقاله)مولینیلو و همکاران، ( و بومی سازی آن به بررسی تأثیر 

  پردازیم.ها و مدل مفهومی میبه بیان فرضیه

 

 ((2019مکاران،. مدل مفهومی پژوهش)اقتباس از تحقيق )مولينيلو و ه1شکل 

 هافرضيه
H۱: تعامل مشتری در تاثیر حمایت اجتماعی بر تمایل به ایجاد مشارکت نقش میانجیگری دارد. 

H2: تعامل مشتری در تاثیر حمایت اجتماعی بر قصد چسبندگی نقش میانجیگری دارد. 

H3:  تاثیرحمایت اجتماعی بر قصد تبلیغات شفاهی مثبت نقش میانجیگری داردتعامل مشتری در. 
H4: تعامل مشتری در تاثیر حمایت اجتماعی بر قصد خرید مجدد نقش میانجیگری دارد. 

H۵: پذیری بر تمایل به ایجاد مشارکت نقش میانجیگری دارد¬تعامل مشتری در تاثیر جامعه. 

H6: یری بر قصد چسبندگی نقش میانجیگری داردپذ¬تعامل مشتری در تاثیر جامعه. 

H7: پذیری بر قصد تبلیغات شفاهی مثبت نقش میانجیگری دارد¬تعامل مشتری در تاثیر جامعه. 
H8: پذیری بر قصد خرید مجدد نقش میانجیگری دارد¬تعامل مشتری در تاثیر جامعه. 

H9: رکت نقش میانجیگری داردتعامل مشتری در تاثیر شناسایی جامعه بر تمایل به ایجاد مشا. 

H۱0: تعامل مشتری در تاثیر شناسایی جامعه بر قصد چسبندگی نقش میانجیگری دارد. 
H۱۱: تعامل مشتری در تاثیر شناسایی جامعه برقصد تبلیغات شفاهی مثبت نقش میانجیگری دارد. 

H۱2: اردتعامل مشتری در تاثیر شناسایی جامعه بر قصد خرید مجدد نقش میانجیگری د. 

H۱3: تعامل مشتری در تاثیر اعتماد جامعه بر تمایل به ایجاد مشارکت نقش میانجیگری دارد. 
H۱4: تعامل مشتری در تاثیر اعتماد جامعه بر قصد چسبندگی نقش میانجیگری دارد. 

H۱۵:  تاثیر اعتماد جامعه بر تبلیغات شفاهی مثبت نقش میانجیگری داردتعامل مشتری در. 

H۱6.تعامل مشتری در تاثیر اعتماد جامعه بر قصد خرید مجدد نقش میانجیگری دارد : 
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تحقيقروش  شناسی 

وش آید. راین تحقیق از نظر هدف یک تحقیق کاربردی، از نظر ماهیت روابط بین متغیرها از نوع همبستگی به شمار می

نظر توصیفی   نوع تحقیق از  نظر  باشد. جامعه آماری –تحقیق از  پرسشنامه می  جمع آوری داده  پیمایشی میباشد زیرا ابزار 

باشند. تعیین حجم نمونه با توجه به اینکه برای سنجش فرضیات از تکنیک  تحقیق حاضر کلیه مشتریان سایت دیجی کالا می

ها مشخص برابر تعداد گویه  ۱۵و    ۵واهد شد، حجم نمونه بر اساس فرمول زیر، بین  ( استفاده خ۱384معادلات ساختاری )هومن،
نمونه موردنظر گویه می  ۵۱های پرسشنامه  خواهد شد. با توجه به اینکه تعداد گویه انتخاب که از این تعداد  396باشد، تعداد 

برابر دهی در این پژوهبنابراین نرخ پاسخپرسشنامه صحیح جمع آوری گردید.    39۱ نمونه  0.9۵ش  گیری  درصد است. روش 

 طور تصادفی و احتمالی بوده است.مدیران و کارشناسان نیز به

 . اطلاعات و منابع پرسشنامه1 جدول

 متغير مولفه 
نوع 

 متغير 
 منبع هاي مربوط به هر متغيرسنجه

نوع 

 مقياس

شماره 

 سنجه

ی
ت اجتماع

حمای
 

ل
ستق

م
 

 کند. من معتقدم هنگام مواجهه با مشکلات، مدیریت سایت مرا دلگرم می

مولینیلو و همکاران،  
20۱9

 

ف  
طی

۵  
گزینه

ت
ی لیکر

ا
 

۱-۵
 

برخی از افراد فعال در طراحی سایت برای کاهش مشکلات من، ابراز  

 کنند.نگرانی می

برخی از افراد مورد علاقه من در سایت، پیشنهاداتی برای رفع نیازهای  

 دهند.من می

 تواند اطلاعات مورد نیاز من را در سایت ارائه نماید.مدیریت می

من معتقدم علت مشکلات و پیشنهادات کاربردی را مدیرت سایت برای  
 نماید.من روشن می

ل جامعه
عوام

 

ی
جامعه پذیر

 

ل
ستق

م
 

 آورد.این سایت فرصتی را برای یافتن دوستان جدید فراهم می
  

6-9
 

 آورد. سایت امکان مشاوره و برقراری ارتباط با دیگر مشتریان را فراهم می

من صحبت با دیگران درباره نظرات و تجربیات خریدشان در سایت را  

 دوست دارم.

-گذاری اطلاعات را برای دوستانم فراهم میاین سایت امکان به اشتراک

 آرود.

ی جامعه
شناسای

 

 من به این سایت وابسته هستم.

۱0-۱3
 

 من معتقدم اهداف مشتریان سایت شباهت زیادی به اهداف من دارد.

 دوست بودن با دییگر مشتریان سایت برای من پر معنا است.

 دانم.من خودم را بخشی از این سایت می

اعتماد جامعه
 من به مشتریان این سایت اعتماد دارم. 

۱4-۱8
 شود.های من در سایت در نظر گرفته میمن معتقدم علاقه 

 کند.های خود عمل میاین سایت به وعده

 من به اطلاعات ارائه شده سایت، اعتماد دارم.

 جامعه مشتریان سایت قصد دارند به جامعه قابل اعتماد تبدیل شوند.

ی
شتر

ل م
تعام

 

ت
قدر

ی 
میانج

 

 توانم استفاده نمایم.من هم زمان از این سایت برا ی مدت زیادی می

۱9-24
 کنم.من در این سایت احساس قدرتمند بودن می 

 کنم.من از نظر ذهنی در این سایت منعطف رفتار می

 من در شرایط نامساعد، استقامت زیادی دارم.

 دهم.من برای این سایت انرژی زیادی را اختصاص می
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 ها و یافته هاي پژوهش  دادهتحليل 

یافتهیافته پژوهش که این  پاسخگویان  های حاصل از تحلیل توصیفی  ها بر اساس جنسیت، وضعیت تاهل و سطح درآمد 
 آمده، به شرح جدول زیر است.دستپرسشنامه پژوهش به

 

 

 

 

 

 کنم تا عملکرد خوبی در این سایت داشته باشم.من تلاش می

تقدیم
 

 من مشتاق این سایت تجارت اجتماعی هستم.

2۵-30
 بخش من است.این سایت تجارت اجتماعی الهام 

 ام.من این سایت تجارت اجتماعی را پر از معنی و هدف یافته

 من هنگام استفاده از این سایت تجارت اجتماعی هیجان زده هستم.

 مند هستم.من به این سایت تجارت اجتماعی علاقه

 کنم.من به استفاده از این سایت تجارت اجتماعی افتخار می

ب
جذ

 

 من  در زمان حضور در سایت در اوج لذت هستم.

3۱-36
 کنم.من زمان استفاده از این سایت، همه چیز را فراموش می 

 شود.هنگام استفاده از این سایت به ندرت، حواسم پرت می

 شوم.من در این سایت غرق می

 من در هنگام استفاده از این سایت تمرکز زیادی دارم.

 من به این  سایت توجه زیادی دارم.

ی 
ی وفادار

رفتارها
 

ل به ایجاد  
تمای

ت
شارک

م
 

سته
واب

 

 من برای ایجاد ارزش مشترک، قصد دارم با این سایت کار کنم.

37-40
 یابند.با این سایت محصولات و خدمات توسعه می 

-در این سایت برای طراحی محصولات و خدمات همکاری صورت می
 گیرد.

 من با این سایت همکار زیادی دارم.

صد  
ق

ی
سبندگ

چ
 

43-4۱ مانم.من مدت طولانی با این سایت می
 

 من قصد دارم مدت طولانی را در این سایت وقت بگذرانم.

 کنم.من مرتباً از این سایت بازدید می

ت
ی مثب

ت شفاه
صد تبلیغا

ق
 دفعه بعدی مایلم از این سایت محصولی بخرم. 

44-48
 

من دوستان و آشنایان را به خرید از این سایت تجارت اجتماعی تشویق  

 کنم.می

-من این سایت را به شخصی که به دنبال مشاوره من است پیشنهاد می

 کنم.

 من چیزهای مثبتی در مورد این سایت به دیگران خواهم گفت.

 کنم.من این سایت را به شخص دیگری توصیه می

صد خرید  
ق

مجدد
۵۱-49 من قصد دارم دوباره از این سایت خرید نمایم. 

 

 من مایلم محصولات را به صورت مداوم از سایت خریداری نمایم.

 من برای دفعات بعدی نیز تمایل به خرید از سایت را دارم.
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 پاسخگویان پرسشنامه  . تحليل توصيفی 2جدول 

 ميزان نوع

 نفر  ۱2بی پاسخ:   -نفر  268متاهل:    -نفر  ۱۱۱مجرد:  وضعیت تاهل

 ۱2تعداد بی پاسخ:-نفر    2۱2نفر تعداد آقایان:   -  ۱67تعداد خانوم ها:   جنسیت

 نفر  24بی پاسخ:    -نفر  2۱0میلیون:   3بالاتر از   -نفر  ۱۱2میلیون:    3تا  2 -نفر  4۵میلیون:    2تا  سطح درآمد

 

شود. گام های پژوهش محقق میبا بررسی برازش مدل و آزمون فرضیه  PLSافزار  های پژوهش تحلیل مدل در نرمیافته
شوند.  گیری، ساختاری و مدل کلی پژوهش است که در ادامه تشریح میهای اندازهسنجش برازش مدلنخست در این روش، 

پایایی با سه شاخص ضریب بارهای عاملی، ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی سنجیده می شود. بارهای در این پژوهش 

بیشتر از  عاملی اغلب سؤال برای دو شاخص آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی نیز   به دست آمد. مقدار مناسب  0.7های پژوهش 

به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سؤال خود می  0.7   (AVE)پردازد. مقدار مناسب برای روایی همگرا است. روایی همگرا 
کند  پژوهش گزارش میاین مقادیر را برای متغیرهای    3(. جدول  ۱392اند )داوری و رضازاده، و بالاتر معرفی کرده  0.۵را مقادیر  

 اند.شود، همه مقادیر قبول و تأییدشدهطور که مشاهده میو همان

 براي پرسشنامه تحقيق AVE. مقادیر بارعاملی، آماره معناداري، آلفاي کرونباخ، پایایی ترکيبی و 3جدول 

 باخ آلفاي کرون پایایی ترکيبی  ( AVEميانگين واریانس ) آماره معناداري  بارعاملی  گویه سازه

 حمایت اجتماعی 

Q01 0.796 39.۵28 

69۵/0 9۱9/0 889/0 

Q02 0.844 63.028 

Q03 0.877 ۵7.797 

Q04 0.894 86.4۵7 

Q05 0.7۵0 32.338 

 جامعه پذیري

Q06 0.862 62.799 

602/0 8۵۵/0 772/0 
Q07 0.844 47.8۵0 

Q08 0.۵7۵ ۱۱.839 

Q09 0.788 4۱.324 

 شناسایی جامعه

Q10 0.829 ۵4.۵3۱ 

63۱/0 872/0 808/0 
Q11 0.802 36.726 

Q12 0.79۵ 30.۵87 

Q13 0.749 22.929 

 اعتماد جامعه

Q14 0.738 26.290 

۵6۵/0 866/0 807/0 

Q15 0.80۵ 3۵.7۱3 

Q16 0.797 28.۱66 

Q17 0.720 2۱.282 

Q18 0.693 2۱.630 

 قدرت

Q19 0.736 28.9۵3 

66۱/0 92۱/0 897/0 

Q20 0.808 40.87۱ 

Q21 0.8۱3 42.۵73 

Q22 0.8۵8 63.۵04 

Q23 0.836 43.۱86 
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Q24 0.82۱ ۵6.۱۵7 

 تقدیم

Q25 0.804 34.42۱ 

72۱/0 939/0 922/0 

Q26 0.886 82.۱89 

Q27 0.892 8۵.۱80 

Q28 0.908 ۱04.842 

Q29 0.846 ۵۵.۵36 

Q30 0.747 26.99۱ 

 جذب

Q31 0.806 43.438 

6۵3/0 9۱8/0 893/0 

Q32 0.832 49.09۵ 

Q33 0.90۱ ۱0۵.۱37 

Q34 0.70۵ 27.۱۵2 

Q35 0.8۱۱ 4۱.0۵8 

Q36 0.78۱ 29.8۵0 

تمایل به ایجاد 

 مشارکت

Q37 0.86۵ ۵4.323 

800/0 94۱/0 9۱6/0 
Q38 0.924 ۱40.920 

Q39 0.924 ۱۱9.339 

Q40 0.864 ۵4.748 

 قصد چسبندگی 

Q41 0.884 82.240 

8۱9/0 93۱/0 889/0 Q42 0.906 ۱۱8.۵46 

Q43 0.92۵ ۱۱6.484 

قصد تبليغات 

 شفاهی مثبت

Q44 0.800 3۱.9۵6 

۵92/0 878/0 828/0 

Q45 0.824 39.697 

Q46 0.669 ۱6.60۵ 

Q47 0.7۱2 ۱8.086 

Q48 0.828 4۵.336 

قصد خرید 

 مجدد

Q49 0.864 ۵7.۵68 

683/0 86۵/0 768/0 Q50 0.87۵ 6۱.96۱ 

Q51 0.732 ۱9.۱6۱ 

 

عاملی استفاده می )مؤلفهجهت آزمون روایی سازه از تحلیل  عاملی هر گویه ها  بار  گیری ها( اندازهشود. در این روش؛ 

دهد حداقل نیمی از واریانس نشانگر  بود که نشان میخواهد   R ،0.۵باشد، توان دوم   0.707شود. اگر بار عاملی استاندارد می

ها تقریبا به مقدار ذکر شده نزدیک می باشد  شود. با توجه به اینکه که بار عاملی تمام سازهتوسط متغیر پنهان توضیح داده می
 شوند.از همین رو، تمام سازها در مدل حفظ می

 )قطر۱عدد جایگزین  (AVE)شده استخراج واریانس میانگین جذر تشخیصی، از روایی آزمون روایی ابزار پژوهشجهت 

 از هاشاخص باشد شده کمتراستخراج واریانس میانگین دوم ریشه از هاسازه بین همبستگی کهدرصورتی .شودمی ماتریس(

 شود.می شناخته ۱9لارکر و فورنل روش بنام روش این .هستند برخوردار مناسبی تشخیصی روایی
 

 

 

 
19. Fornell- Larcker Criterion 
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 پنهان متغيرهاي . همبستگی 4جدول 

 ۱۱ ۱0 9 8 7 6 ۵ 4 3 2 ۱ شاخص ردیف 

 اعتماد جامعه ۱

0.7۵2
 

          

 تقدیم 2

0.702
 0.849
 

         

3 
 تمایل به 

 ایجاد مشارکت
0.404

 0.60۵
 0.89۵
 

        

 جامعه پذیری 4

0.682
 0.742
 0.۵49
 0.776
 

       

 جذب ۵

0.۵۵8
 0.۵90
 0.673
 0.703
 0.808
 

      

 حمایت اجتماعی 6

0.۵۱8
 0.728
 0.۵43
 0.70۱
 0.7۱7
 0.834
 

     

 شناسایی جامعه 7

0.728
 0.699
 0.434
 0.740
 0.6۱7
 0.۵99
 0.794
 

    

 قدرت 8

0.726
 0.870
 0.۵4۱
 0.704
 0.707
 0.67۱
 0.7۱2
 0.8۱3
 

   

9 
 قصد تبلیغات  

 شفاهی مثبت

0.369
 0.487
 0.6۵7
 0.433
 0.۵۵9
 0.408
 0.36۱
 0.484
 0.769
 

  

 قصد خرید مجدد ۱0

0.399
 0.۵۱8
 0.737
 0.480
 0.۵72
 0.478
 0.403
 0.49۵
 0.769
 0.826
 

 

 قصد چسبندگی ۱۱

0.423
 0.6۱2
 0.7۵8
 0.۵66
 0.708
 0.۵87
 0.472
 0.607
 0.62۱
 0.646
 0.90۵
 

 

واریانس استخراج شده برای هر متغیر بیشتر از همبستگی آن متغیر با سایر  جذر میانگین   شودمی مشاهده که طورهمان

 متغیرها است. بنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه تحقیق مورد تایید است.

می معیار پییش بینی مدل را مشخص  آن در مورد یک سازه درونقدرت  سه مقدار   زاکند و در صورتی که مقدار 

نشان از قدرت پیش  3۵/0و    ۱۵/0، 02/0 یا سازهرا کسب نماید، به ترتیب  های برون زای بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه 

زای پژوهش های دروندر جدول زیر نشان از قدرت پیش بینی مناسب مدل در خصوص سازه  مربوط به آن را دارد. مقدار
 سازد.دارد و برازش مناسب مدل ساختاری را تائید می

 گيري )اشتراک با روایی متقاطع سازه(اندازه ابزار کيفيت . بررسی 5جدول 

 2Q متغير ردیف
 609/0 تعامل مشتری ۱

 32۱/0 تمایل به ایجاد مشارکت 2

 ۱64/0 قصد تبلیغات شفاهی مثبت 3

Q 2

Q 2
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 208/0 قصد خرید مجدد 4

 373/0 قصد چسبندگی ۵

 

سه مقدار  (  2009است. وتزلس و همکاران ) GOFترین شاخص برازش مدل در فن حداقل مجذورات جزیی شاخص مهم

به 0.36و   0.2۵، 0.۱ برای  را  با استفاده از میانگین  معرفی نموده Gofعنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  اند. این شاخص 
 .محاسبه استهای افزونگی قابلو میانگین شاخص R2هندسی شاخص 

 GOF=√avrage(                                                                                                   ۱رابطه  

(Comunalities)*R^2 
 (2رابطه 

 GOF= √0/478*0/459 = 0/468 

 .است قوی مدل برازش دهندهنشان ، GOF شاخص شدهمحاسبه مقادیر شده وبا توجه به مقادیر استخراج

آزمون کولموگروف بودن متغیرها از  نرمال  بررسی  نرم-جهت  کردیم. که توسط  استفاده  صورت  spssافزار  اسمیرنوف 
 :است زیر شکل به دهدمی انجام آزمون که این فرضی آزمونگرفت.

 0H:  شاخص مورد بررسی توزیع نرمال دارد

 1H:شاخص مورد بررسی توزیع نرمال ندارد  

 دیگربیانبه شودمی پذیرفته H0 فرض صورت آن در باشد، بیشتر 0.0۵ از داریمعنی مقدار کهدرصورتی بررسی نتایج، در

 به این و شودمی پذیرفته   H1فرض باشد، ترکوچک 0.0۵از   داریمعنی سطح چنانچه اما .است نرمال شدهمشاهده توزیع

 .نیست نرمال هاداده توزیع که است معنی این

 اسميرینوف -. نتایج آزمون کالموگروف6جدول 

 نتيجه آزمون سطح معناداري آماره آزمون شاخص

 نرمال نیست 00۱/0 ۱۱3/0 حمایت اجتماعی

 نرمال نیست 00۱/0 ۱02/0 جامعه پذیری

 نرمال نیست 00۱/0 ۱23/0 شناسایی جامعه

 نرمال نیست 00۱/0 086/0 اعتماد جامعه

 نرمال نیست 00۱/0 0۵۱/0 تعامل مشتری

 نرمال نیست 00۱/0 ۱۱9/0 تمایل به ایجاد مشارکت

 نرمال نیست 00۱/0 087/0 قصد چسبندگی

 نرمال نیست 00۱/0 080/0 قصد تبلیغات شفاهی مثبت

 نرمال نیست 00۱/0 ۱۱۵/0 قصد خرید مجدد

 

 فرض لذا است کمتر  0.0۵ مقدار معین از موارد تمامی در آزمون Sig چون معناداری، ستون در موجود اعداد بررسی با

H0 متغیرها   در داده توزیع نبودن نرمال به توجه با .نیست نرمال متغیرها تمامی برای هاداده توزیع دیگربیانبه .شودرد می

 گرفته شد. بهره Smart PLS افزارنرم از ساختاری معادلات انجام برای

 

 درونی مدل  تحليل 

سنجش ارزیابی و   ساختاری هایمعادله سازیمدل بر مبتنی علی روابط از حاضر تحقیق هایفرضیه درستی جهت 

 متغیرهای بین معناداری رابطه باشد، 1/98 از تربزرگ t آماره چنانچه ساختاری، معادلات مدل به توجه با شده است.استفاده
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معناداری باشد، مذکور میزان از ترکوچک مقدار این اگر و شودمی پذیرفته آزمون مورد   .ندارد  وجود متغیرها بین رابطه 

 .دهدنمایش می )ضرایب مسیر و حالت معناداری( را ساختاری معادلات سازیمدل حاصل های زیرشکل

 

 مسير ضرایب نمایش حالت در ساختاري معادلات مدل .2شکل 

 

 معناداري حالت در ساختاري معادلات . مدل3شکل 

 نمایش اثرات کل غير مستقيم .7جدول 

 مسير

ضریب 

 مسير

(β) 

ميانگين 

 نمونه

انحراف 

 معيار

مقدار 

 داريمعنی

(t-value) 

نتيجه 

 آزمون

تمایل به ایجاد  <-تعامل مشتری   <-حمایت اجتماعی 

 مشارکت
 پذیرش 9.771 0.026 0.249 0.250

 پذیرش 9.366 0.028 0.264 0.266 قصد چسبندگی <-تعامل مشتری   <-حمایت اجتماعی 

قصد تبلیغات   <-تعامل مشتری   <-حمایت اجتماعی 

 شفاهی مثبت
 پذیرش 8.774 0.024 0.211 0.211
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قصد خرید   <-تعامل مشتری   <-حمایت اجتماعی 

 مجدد
 پذیرش 8.584 0.025 0.218 0.219

تمایل به ایجاد  <-تعامل مشتری   <-جامعه پذیری  

 مشارکت
 پذیرش 4.139 0.034 0.143 0.142

 پذیرش 4.201 0.036 0.152 0.151 قصد چسبندگی <-تعامل مشتری   <-جامعه پذیری  

قصد تبلیغات   <-تعامل مشتری   <-جامعه پذیری  

 شفاهی مثبت
 پذیرش 4.048 0.030 0.122 0.120

 پذیرش 4.094 0.030 0.125 0.124 قصد خرید مجدد <-تعامل مشتری   <-جامعه پذیری  

تمایل به ایجاد  <-تعامل مشتری  <-شناسایی جامعه  

 مشارکت
 پذیرش 3.459 0.029 0.101 0.101

 پذیرش 3.481 0.031 0.107 0.107 قصد چسبندگی <-تعامل مشتری  <-شناسایی جامعه  

قصد تبلیغات   <-تعامل مشتری  <-شناسایی جامعه  

 شفاهی مثبت
 پذیرش 3.398 0.025 0.085 0.085

 پذیرش 3.494 0.025 0.088 0.088 قصد خرید مجدد <-تعامل مشتری  <-شناسایی جامعه  

تمایل به ایجاد   <-تعامل مشتری   <-اعتماد جامعه  

 مشارکت
 پذیرش 6.294 0.027 0.169 0.167

 پذیرش 6.418 0.028 0.179 0.177 قصد چسبندگی <-تعامل مشتری   <-اعتماد جامعه  

قصد تبلیغات   <-تعامل مشتری   <-اعتماد جامعه  

 شفاهی مثبت
 پذیرش 5.777 0.024 0.143 0.141

 پذیرش 6.001 0.024 0.148 0.146 قصد خرید مجدد <-تعامل مشتری   <-اعتماد جامعه  
      

می باشد تمامی فرضیه های پژوهش مورد تایید   1/98با توجه به مقدار به دست آمده در بخش معنی داری که بیشتر از  

 و پذیرش قرار می گیرد.

بوت استریپ نیز استفاده شده است ولی به علت محدودیت   برای آزمایش درستی فرضیه ها از آزمون  لازم به ذکر است 
 از ارائه نتایج آن در این مقاله معذوریم.

 

 بحث
شده از نمونه ههای جمعنتایج و تحلیل داده غیرمستقیم و معنادار حمایت اجتماعی آوری  نشان داد که تاثیر  ای آماری 

بر تمایل به ایجاد مشارکت،  قصد چسبندگی، قصد تبلیغات شفاهی و قصد خرید مجدد پذیرفته   با میانجی گری تعامل مشتری 

کل یا بحرانی در اجتماع  دهد چنانچه مشنشان می  ۱شود. این تاثیر غیرمستقیم و در جهت مثبت بوده است. پذیرش فرضیه  می
به وجود بیاید و وبسایت بتواند، اسباب دلگرمی را برای مشتریان خود فراهم کند و یا نگرانی های که در رابطه با خرید اینترنتی  

دارند را کاهش دهد، در ایجاد ارزش های مشترک با آن ها همکاری خواهند کرد. نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات مولینیلو  

برای رفع نشان می  2پذیرش فرضیه    ( همخوانی دارد.20۱9همکاران،)  و دهد که اگر افرادی که در وبسایت فعال هستند، 
مشکلات مشتریان با آن ها همگام شده و گام های مفیدی در این زمینه بردارند، مشتریان نیز تلاش می کنند تا در این سایت  

برای تجارت در   باشند و  با  عملکرد خوبی داشته  نشان می دهد حمایت های اجتماعی  آن مشتاقانه عمل کنند. این فرضیه 

(  20۱9افزایش مشارکت مشتری نقش مثبتی در وفاداری آن ها دارند. نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات مولینیلو و همکاران،)

دارد.پذیرش فرضیه   نینشان می  3همخوانی  اطلاعاتی که  به تمام  زمانی که مشتریان  از دارند در وبسایت فروشگاهی دهد 
دسترسی پیدا می کنند و می دانند در صورت بروز مشکل، علل آن بررسی خواهد شد، برای حل آن نیز اقدام کرده و مشارکت 
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می کنند و با گزارش همین روال و فرایند به دیگران، تبلیغات مثبتی برای وبسایت انجام داده اند که هم خود و هم دیگران را 

همکاران،)به خر و  مولینیلو  نتایج تحقیقات  با  نمایند. نتایج بدست آمده  می  سایت تشویق  از  ( همخوانی  20۱9ید دوباره 
دهد که اگر افرادی که مورد قبول و علاقه مشتریان هستند، محصولاتی را در وبسایت پیشنهاد  نشان می  4دارد.پذیرش فرضیه  

نتیجه مشتریان تمایل پیدا می کنند که برای کسب تجربه  بدهند، علاقه و هیجان استفاده از وبسایت بیشت ر خواهد شد و در 

( همخوانی  ۱399های بهتر از خرید اینترنتی، باز هم از دیجی کالا خرید کنند. نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات آقاخانبابایی،)
 دارد.

نشان داد  های جمعنتایج و تحلیل داده نمونه های آماری  شده از  غیرمستقیم و معنادار جامعه پذیری با  آوری  که تاثیر 

تمایل به ایجاد مشارکت،  قصد چسبندگی، قصد تبلیغات شفاهی و قصد خرید مجدد پذیرفته  بر   میانجی گری تعامل مشتری

کان شود که اگر وبسایت با فراهم آوردن محیط های گفتگو برای اعضا و مشتریان، اماستنباط می ۵از پذیرش فرضیه  شود. می
طراحی محصولات و  برای  نموده  و  کند، سایت را هدفمند ارزیابی  تبادل اطلاعات را فراهم  یکدیگر برای  با  آشنایی آن ها 

بیشتری صورت می گیرد.نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات ( همخوانی  20۱9مولینیلو و همکاران،) خدمات در آن همکاری 

نشان میدهد که اگر وبسایت امکان مشاوره همزمان برای خرید محصولاتی که آگاهی کافی درباره آن ها   6پذیرش فرضیه  دارد.
برند و در  برقراری ارتباط را تسهیل کند، مشتریان هنگام خرید و حضور در سایت، لذت بیشتری می  ندارد ، فراهم کرده و  را 

را   بیشتری  زمان  مدت  دارند  دوست  نتیجه  تحقیقاتدر  نتایج  با  آمده  بدست  نتایج  کنند.  سپری  آن  و   در  مولینیلو 

نشان می دهد که اگر تجربه و نظرات مشتریان دیگر به راحتی برای مشتریان    7پذیرش فرضیه  همخوانی دارد.  (20۱9،)همکاران

که بتوانند درباره تجربه  نظر آن ها تعبیه شود  برای تبادل  باشد و مکانی  به بحث و گفتگو جدید قابل مشاهده  ایجاد شده 
بنشینند، مشتریان زمان را فراموش کرده و در فرایند انتخاب و خرید خود غرق خواهند شد. نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات 

و همکاران،) دارد.پذیرش فرضیه  ۱39۵ابراهیمی  به اشتراک گذاری   8( همخوانی  نشان می دهد، زمانی که وبسایت امکان 

های مختلف از قبیل عکس، فیلم و متن در سهیل کرده و به کاربران اجازه دهد تا تمام اطلاعات خود را به صورتاطلاعات را ت
برمیدارند که منجر به تصمیم  برای خرید گام  یکدیگر قرار دهند، خرید از آن را افتخار دانسته و در مسیری مشخص  اختیار 

وبسای در  الکترونیک  تجارت  برای  ها  آن  مجدد  و گیری  نیا  رحیم  نتایج تحقیقات  با  آمده  بدست  نتایج  شد.  خواهد  ت 

 ( همخوانی دارد.۱398همکاران)
نشان داد که تاثیر غیرمستقیم و معنادار شناسایی جامعه با  های جمعنتایج و تحلیل داده آوری شده از نمونه های آماری 

بر تمایل به ایجاد مشارکت،  قصد چسبندگی، قصد تبلیغات شفاهی و قصد خرید مجدد پذیرفته   میانجی گری تعامل مشتری 

دهد که اگر مشتریان به دلایل مختلفی از جمله تنوع محصولات، قیمت مناسب و یا هر نشان می 9پذیرش فرضیه شود. می

شاخص مثبت دیگری به وبسایت وابسته شوند، احساس قدرت بیشتری در آن خواهند داشت و انرژی بیشتری را برای آشنایی  
یا حتی معرفی آن صرف می کنند. یعنی در برنامه های آن مشارکت کرده و تلاش می کنند تا ارزش بیشتری برای مشتریان  و 

استنباط    ۱0پذیرش فرضیه  ( همخوانی دارد.20۱9مولینیلو و همکاران،)  دیگر فراهم کنند. نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات

خرید می کنند به هم شبیه باشند یا حداقل در گروه هایی قرار بگیرند که بیشترین    می شود که اگر مشتریانی که از دیجی کالا

تطبیق سلیقه را بایکدیگر دارند، تلاش می کنند تا عملکرد بهتری از خود ارائه داده و در شرایط نامساعد نیز صبوری کنند و 
در فروشگ به عنوان مشتری  نتایج  به همین دلیل، مدت زمان بیشتری را در سایت و  باقی می مانند. نتایج بدست آمده با  اه 

دهدف یک مشتری زمانی می تواند دیجی   نشان می  ۱۱پذیرش فرضیه ( همخوانی دارد.20۱9مولینیلو و همکاران،)  تحقیقات

به دوستان و آشنایان خود معرفی نماید که دوس برای دریافت مشاوره  تی کالا را علاوه بر فروشگاه بودن، به عنوان یک مرجع 
باشد و  با اعضای دیگر وبسایت و حتی مدیران بخش های مختلف که پاسخگوی سوالات هستند داشته  پرمعنا و محتوا  های 

( همخوانی  ۱398برای مشارکت خود در فرایندها، مشتاقانه عمل کند. نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات آزاده و همکاران)

مشتریان خود را بخشی از دیجی کالا بدانند و سود های آن را سود خود بپندارند،  دهد که اگر نشان می  ۱2پذیرش فرضیه  دارد.

برای ارزش سازی در دیجی کالا تلاش بیشتری کرده و تصمیم میگیرند خریدهای بعدی خود را به نیت افزایش سود و فروش 
 ( همخوانی دارد.20۱9همکاران،) مولینیلو و وبسایت، از دیجی کالا انجام دهند. نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات
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جمعنتایج و تحلیل داده غیرمستقیم و معنادار اعتماد جامعه با  های  نشان داد که تاثیر  نمونه های آماری  آوری شده از 

بر تمایل به ایجاد مشارکت،  قصد چسبندگی، قصد تبلیغات شفاهی و قصد خرید مجدد پذیرفته   میانجی گری تعامل مشتری 
نشان می دهد چنانچه مشتریان به همدیگر اعتماد داشته باشند و مطمئن باشند که نظراتی که   ۱3ش فرضیه شود. پذیرمی

بیشتری برای مطالعه آن ها صرف می  بوده و صرفا جهت راهنمایی دیگران است، انرژی  ارائه شده است به دور از غرض ورزی 

برای توسعه خدمات و محصولات وبسایت پیشنهادات سازن با تحلیل آن ها ارائه خواهد کند و  بر اساس نظرات دیگران و  ده ای 
دهد که اگر علایق  نشان می  ۱4پذیرش فرضیه ( همخوانی دارد. ۱399کرد. نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات آقاخانبابایی)

برای دیدن محصولات و  نشان دادن تبلیغات محصولات موجود در سایت در نظر گرفته شود،  بخش های مختلف  مشتریان در 

نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات  از جمله تخفیفات مشتاق تر خواهند بود و در نتیجه مرتبا وبسایت را چک خواهند کرد. 

دهد که اگر وبسایت به وعده هایی که به مشتریان  نشان می  ۱۵پذیرش فرضیه   ( همخوانی دارد.20۱9مولینیلو و همکاران،)
ت کاملا درست را در اختیار آن ها قرار دهد، مشتریان نیز به بازدید و خرید از سایت علاقه مند  می دهد عمل کند و اطلاعا

برای آن هیجان خواهند داشت که در نتیجه به معرفی وبسایت به دوستان و آشنایان می انجامد و موارد مثبت آن را  شده و 

با نتایج ژان کرد. نتایج بدست آمده  پذیرش این فرضیه 20۱8گ و همکاران)برای دیگران بازگو خواهند    ۱6( همخوانی دارد. 
دهد اگر جامعه مشتریان سایت قصد داشته باشند به جامعه قابل اعتماد تبدیل شوند، قدرت بالاتری خواهند داشت نشان می

و در نتیجه  و هنگام استفاده از آن به قدری جذب محتوای آن می شوند که به سختی می توان حواسشان را از آن پرت کرد  

نیز از دیجی کالا انجام دهند. نتایج بدست آمده با   به وبسایت رجوع کرده و تصمیم می گیرند خریدهای بعدی خود را  مکررا 

 ( همخوانی دارد.20۱9مولینیلو و همکاران،) نتایج تحقیقات

 

و پيشنهادنتيجه  هاتگيري 

پژوهش، می  به بررسی و آزمون فرضیه های موجود در  نتایج هر یک از فرضیه را با توجه  پیشنهادهایی بر اساس  توان 

نمود. در رابطه با فرضیه های   شود، مسیرهای دسترسی به مدیریت فروشگاه اینترنتی دیجی کالا پیشنهاد می 4تا   ۱مطرح 

با افزایش تعداد پشتیبانان و الزام آن ها به حل کردن مشکلات مشت ری تا گام آخر، مشتریان به پشتیبانی را ساده تر کرده و 
به بخش های  یا همان فرکانس مشکلات مربوط  بیشتر ترغیب کنند. پشتیبانی آنلاین، تعداد تکرار  برای همراهی  مشتری را 

 خاص سایت را گزارش دهند تا برای رفع آن ها زودتر اقدام شود.
با فرضیه های   شود، در باشگاه مشتریان، محیطی به مدیریت فروشگاه اینترنتی دیجی کالا پیشنهاد می  8تا    ۵در رابطه 

مانند شبکه های مجازی ایجاد کنند که مشتریان بتوانند در فضایی امن به صورت گروهی و خصوصی گفتگو کرده و محتواهای 

که میانگین خرید بالایی دارند برگزار نمایند تا مشتریان    گردهمایی هایی با حضور مشتریان برتر مختلفی را به اشتراک بگذارند.

 دیگر بتوانند دلیل خرید های بالای آن ها را دریافته و بعنوان مشاوری از جنس خودشان، از آن ها کمک بگیرند.

یا  فروشگاه اینترنتی دیجی کالا پیشنهاد میبه مدیریت    ۱2تا   9در رابطه با فرضیه های  با ارائه بسته های تخفیفی  شود، 
رایگان کردن ارسال ها برای افرادی که حداقل ماهی یکبار خرید از دیجی کالا دارند، وابستگی مشتریان را افزایش دهند. تلاش 

بالا و قیمت مناسب هدف همه کارکنان و مشتر یان باشد. در این راستا می توانند نظرات تا رسیدن به محصولاتی با کیفیت 

برای همسویی اهداف جمع  آوری کنند.مشتریان را 

به طور دقیق بررسی هایی  به مدیریت فروشگاه اینترنتی دیجی کالا پیشنهاد می  ۱6تا   ۱3در رابطه با فرضیه های   شود، 

و مشتریان دیجی کا مورد وثوق  به کالا شرکت می انجام داده و اطمینان حاصل کند که افراد  نظرسنجی های مربوط  لا در 

پیشنهادهای شگفت انگیز را شخصی سازی  نمایند و برای راستی آزمایی می توان کد سفارش را برای ثبت نظر دریافت کرد.

با تخفیف بازدید کرده است را  مورد علاقه وی که چندین بار از آن  به مناسبت های خاص مانند تولد کاربر، اقلام  ات کرده و 
   خوبی برای وی نظر بگیرند.
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