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برگ اصالت و مالکیت اثر 

این‌جانب فاطمه مرادی دانش‌آموختة کارشناسی‌ارشد رشتۀ مدیریت فناوری اطلاعات گرایش سیستم های اطلاعاتی پیشرفته دانشکدۀ مدیریت  دانشگاه شیخ بهایی پدیدآور پایان‌نامه  با عنوان  بررسی تاثیر عوامل اجتماعی بر مشارکت مشتری و وفاداری به وب سایت های تجارت اجتماعی با راهنمایی ساناز شفیعی- نسرین نکویی گواهی و تعهد می‌کنم که بر پایۀ قوانین و مقررات، از جمله «دستورالعمل نحوۀ بررسی تخلفات پژوهشی» و همچنین «مصادیق تخلفات پژوهشی» مصوب وزارت علوم، تحقیقات و فناوری (۲۵ اسفند ۱۳۹۳):
· این پایان‌نامه دستاورد پژوهش این‌جانب و محتوای آن از درستی و اصالت برخوردار است؛
· حقوق معنوی همۀ کسانی را که در به‌دست‌‌آمدن نتایج اصلی پایان‌نامه تأثیرگذار بوده‌اند، رعایت کرده‌ام و هنگام کاربرد دستاورد پژوهش‌های دیگران در آن، با دقت و به‌درستی به آن‌ها استناد کرده‌ام؛
· این پایان‌نامه و محتوای آن را تاکنون این‌جانب یا کس دیگری برای دریافت هیچ‌گونه مدرک یا امتیازی در هیچ‌‌جا ارائه نکرده‌ایم؛
· همۀ حقوق مادی این پایان‌نامه از آن دانشگاه شیخ بهایی است و آثار برگرفته از آن با وابستگی سازمانی دانشگاه شیخ بهایی منتشر خواهد شد؛
· در همۀ آثار برگرفته از این پایان‌نامه، نام استاد(ان) راهنما و اگر استاد راهنمای نخست تشخیص دهد، نام استاد(ان) مشاور و نشانی رایانامۀ سازمانی آنان را می‌آورم؛
· در همۀ گام‌های انجام این پایان‌نامه، هرگاه به اطلاعات شخصی افراد یا اطلاعات سازمان‌ها دسترسی داشته یا آن‌ها را به‌کار برده‌ام، رازداری و اخلاق پژوهش را رعایت کرده‌ام.

حقوق: دانشگاه شیخ بهایی، 1400
اين گزارش و همة حقوق مادي و محصولات آن (مقاله ها، كتاب ها، پروانه هاي اختراع، برنامه هاي رايانه اي، نرم افزارها ، تجهيزات ساخته شده و مانند آن ها ) بر پایه (( قانون حمايت حقوق مؤلفان و مصنفان و هنرمندا )) مصوب سال 1348 و اصلاحيه هاي بعدي آن و همچنين آيين نامه هاي اجرايي اين قانون از آن دانشگاه شیخ بهایی است و هر گونه استفاده از همه یا پاره اي از آن شامل نقل قول، تكثير، انتشار، كاربرد نتايج، تكميل و مانند آن ها به صورت چاپي، الترونیکی يا وسايل ديگر، تنها با اجازة نوشتاري دانشگاه شیخ بهایی شدني است. نقل قول محدود در انتشارات علمي مانند كتاب و مقاله يا پايان نامه ها و رساله هاي ديگر با نوشتن اطلاعات كامل كتاب شناختي، نيازي به مجوز دانشگاه شیخ بهایی ندارد.









تقدیم به:

خدایی که آفرید
و به کسانی که عشقشان در وجودم دمیده شد.




چکیده
هدف:  هدف از این پژوهش بررسی تاثیر عوامل اجتماعی بر مشارکت مشتری و وفاداری به وب سایت های تجارت اجتماعی می باشد.
روش شناسی پژوهش: تحقیق از نظر هدف کاربردی بوده وبرحسب روش تحقیق، توصیفی از نوع پیمایش میباشد.جامعه آماری پژوهش حاضر را کلیه کاربران در شبکه اجتماعی اینستاگرام تشکیل می دهد.ابزار گردآوری داده ها پرسشنامه محقق ساخته میباشد.حجم نمونه براساس جدول مورگان 20 نفر تعیین شد.جهت بررسی اعتبار فرضیه های تحقیق و بررسی تاثیر متغیرها بر یکدیگراز مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شد.
یافته ها: از جمله این عوامل تاثیرگذار بر مشارکت و وفاداری مشتری می توان به حمایت اجتماعی با 79/ ، هویت اجتماعی با 78/ ، اعتماد جامعه با 74/ ، تمایل به هم آفرینی با 74/ ، تبلیغات شفاهی با 75/ ، قصد خرید مجدد با 79/ اشاره کرد.
نتیجه گیری: نتایج پژوهش حاکی از آن است که تمامی فرضیه های پژوهش مورد تائید قرار گرفتند و این عوامل اجتماعی بر مشارکت و وفاداری مشتری به وب سایت های تجارت اجتماعی تاثیر دارد.
کلیدواژه ها: مشارکت مشتری، وفاداری، تجارت اجتماعی.
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1.فصل اول: کلیات پژوهش		
1-1.مقدمه 
بسترهای آنلاین فرصتی را فراهم می کنند که شرکت ها با تغییر بازاریابی به سمت استراتزی ایجاد تجربه و مدیریت روابط با مشتریان ، به بخشی از زندگی اجتماعی مشتریان خود تبدیل شدند. بنابراین شبکه های اجتماعی به بخش عمده تجارت الکترونیکی تبدیل شده اند. 
با تشخیص این روند، شرکت ها با ایجاد صفحات پروفایل برند خود و در راستای ایجاد رابطه با مشتریان و در نهایت ایجاد ارزش ویژه مشتری منابع قابل توجهی را در شبکه های اجتماعی سرمایه گذاری کرده اند. در میان صنایع مختلف، پوشاک، بخش رو به رشد در تجارت الکترونیک است و استفاده از شبکه های اجتماعی به یک وسیله ارتباطی استراتژیک برای برندهای این حوزه تبدیل شده است.بسیاری از برندها با سیاست هزینه تبلیغاتی پایین، به شبکه های اجتماعی به عنوان ابزاری برای برقراری ارتباط موثر با بازارهای هدف، تکیه کرده اند. اگر چه مصرفکنندگان مزایایی را که از مشارکت در شبکه های اجتماعی ناشی می شود تشخیص داده اند، اما اینکه این تعامل آنها می تواند بر رفتارهای آنها تاثیر بگذارد همچنان بی پاسخ باقی مانده است(کنانکول و همکاران، 2015).
در این فصل به بیان مسئله، ضرورت تحقیق، بیان فرضیات، اهداف تحقیق و تعریف واژگان مرتبط با موضوع پژوهش پرداخته خواهد شد.
1-2.بیان مسئله
[bookmark: _GoBack]در روزگار جدید با گسترش قابل توجه شبکه‌های مختلف ارتباطی و کاربردهای گوناگون فناوری اطلاعات (IT) و توسعه و نفوذ روزافزون شبکه‌ی اینترنتی در جنبه‌های گوناگون زندگی انسان ها شاهد ظهور تغییرات قابل ملاحظه‌ای در حوزه‌ ها و ابعاد مختلف زندگی بشر در هزاره‌ی سوم می‌باشیم. از طرف دیگر یکی از کاربردهای مهم فناوری اطلاعات در حوزه‌ی اقتصادی و تجارت، مبحث مربوط به تجارت الکترونیک است. اولین ظهور تجارت الکترونیک در بحث اقتصاد بیشتر شامل داد و ستدها، خدمات مختلف الکترونیکی و همکاری‌های تحت حمایت مالی شرکت‌ها بود، اما با این وجود تجارت الکترونیک از زمان پیدایش تا به امروز، همیشه دچار تحولات بسیار زیادی شده و نسخه‌های به روزتری از آن به وجود آمده‌اند (خان‌محمدی و درودی، 1399). از زمان پیدایش اینترنت، بسـیاری از نـوآوری هـا نیز ایجاد شده که موجب بروز تغییرات عمده در زنـدگی بشـر شده است. یکـی از جدیدترین نـوآوری هـا شبکه‌های اجتمـاعی هستند. توسعة سریع رسانه های اجتماعی و محبوبیت روزافزون آن ها در جایگاه یک ابزار مؤثر برای اجتماعی سازی و اشتراک اطلاعات به‌شکلی جدید از تجارت الکترونیک تبدیل شده است که تجارت اجتماعی نامیده می شود. رسانة اجتماعی که محتوای تولیدشدة کاربران را با اهداف شبکه یابی اجتماعی تولید می کند، برای ایجاد، اولویت بندی و بررسی اطلاعات در شبکه های آنلاین اجتماعی به کار می رود. نمونه های آن شامل سایت های شبکه یابی اجتماعی، وبلاگ ها، میکروبلاگ ها، ویکی ها، سایت های خرید اینترنتی و سایت های اشتراک محتوا مانند یوتیوب هستند. در چنین محیطی، مشتریان به آن دانش و تجربه­های اجتماعی دسترسی دارند که آن ها را در درک بهتر اهداف خرید وتصمیم گیری های خرید صحیح‌تر و آگاهانه‌تر حمایت می‌کند. ویژگی اصلی تجارت اجتماعی، انجام فعالیت‌های مختلف تجاری روی رسانه اجتماعی برای کسب مزیت از سرمایة اجتماعی آنلاین است. در جهان آنلاین تصمیم یک مشتری برای خرید یـک محصول و یا خدمت بیشتر متأثر از دوسـتان، خـانواده و همکـارانش هست. ازایـن رو شـبکه هـای اجتماعی یکی از بهترین مکان ها برای انجام امـور تجـاری است و موجب ظهـور مفهـوم جدیـدی بـه نـام تجـارت اجتماعی شده است. از طرف دیگر ارزش اقتصادی اطلاعات و نقش آن مهم ترین منبع تصمیم گیری در خرید شناخته شده است. در این شرایط اجتماعی و با وجود مزایایی که دسترسی به اطلاعات از طریق تعاملات اجتماعی فراهم می کند، تصمیمات خرید شکل تازه ای به خود گرفته است که در آن افراد به  نوعی «حمایت اجتماعی» نیازمند هستند (دشتی و همکاران،1396).
تجارت اجتماعی نیز شیوه ای از تجارت الکترونیک است که برای انجام مسائل مربوط به حوزه ی خود از ابزارها و امکانات مختلف رسانه های اجتماعی بهره می برد. توسعه ی قابل ملاحظه ی فناوری های مختلف موجود در این عرصه، تجارت اجتماعی را بعد از موفقیت و همه گیر شدن و استفاده ی قابل توجه کاربران از وب سایت ها و برنامه های مختلف شبکه های اجتماعی به مثابه جریاناتی نوین از امر بازاریابی نشان داده است است. این رسانه ها از تعاملات اجتماعی و مشارکت قابل ملاحظه ی مشتری های خود به منظور ساده سازی فعالیت های مختلف تجاری از جمله خریدوفروش اجناس و ارائه ی خدمات پشتیبانی کرده که یکی از مهمترین عوامل رشد و بقای این کسب و کارها افزون بر عوامل تکنولوژی، تعاملات اجتماعی به صورت مستمر میباشد. با درنظر گرفتن میزان قابل ملاحظه ی استفاده از اینترنت در تمام کشورها، برای فروشنده های خرد و کسب و کارهای تجاری برخط که می خواهند عملکرد خود را بهبود بخشند، استفاده از ساز و کارهای تجارت اجتماعی امری مهم می باشد(باغشن و عطار[footnoteRef:1]،2020). تجارت اجتماعی هم از نگاه کسب‌وکار و هم از نگاه مشتریان مشاغل مختلف مزایای زیادی دارد. این تجارت دارای ساختاری است که بر پایه‌ی شبکه‌های اجتماعی می باشد و هر مرکز کسب‌وکار و یا هر مشتری یک نود[footnoteRef:2] از این شبکه می‌باشد. ویژگی‌های ساختاری و روابط مابین اعضای شبکه بر تعاملات مابین مشتریان نیز تأثیر می‌گذارد، سطح مشارکت را افزایش داده و در آخر به تقویت علاقه به مصرف کالاهای گوناگون منتج می‌گردد(میلاتینوا[footnoteRef:3]،2021).  [1:  Bugshan & Attar]  [2:  Node]  [3:  Meilatinova] 

بدون شک، موفقیت شرکت هایی که هدف آنها بررسی ارزش اقتصادی تجارت اجتماعی است، به مشارکت مشتریان بستگی دارد. درک انگیزة مشتری دربارة مشارکت در تجارت اجتماعی می تواند به شرکت ها کمک کند تا ظرفیت و توانایی خود را آزاد کنند. رفتار مشارکت مشتری در تجارت الکترونیک شامل مبادلات تجاری مستقیم یا غیرمستقیم است. مبادلات مستقیم به رفتار خرید در طی یک بخش خرید از فرایند تصمیم گیری مشتری مربوط می شود. مبادلات غیرمستقیم شامل ارجاع دهی و فعالیت های تبلیغی شفاهی الکترونیکی در طی تعریف هدف، بررسی اطلاعات، انتخاب و فاز پس از فروش در فرایند تصمیم گیری مشتری است که همگی با درخواست و اشتراک اطلاعات اجتماعی در رسانة اجتماعی مشخص می شوند. با توجه به اینکه ارجاع مشتری و رفتار تبلیغ شفاهی الکترونیکی بر رفتار خریدهای بعدی تأثیر می‌گذارد (دشتی و همکاران،1396).
حمایت اجتماعی، ساختاری چندبعدی است و به صورت درک یا تجربة افراد از مراقب بودن، پاسخ دادن و  کمک کردن به افراد در یک گروه اجتماعی است. هوس[footnoteRef:4] (1981) می گوید که حمایت اجتماعی شامل حمایت احساسی، ابزاری، اطلاعاتی و ارزیابی است. به این دلیل که ایجاد محتوا و روابط عاطفی از ویژگی های اصلی تجارت اجتماعی هستند، حمایت اجتماعی در تجارت اجتماعی بر مدار حمایت اطلاعاتی و حمایت عاطفی می چرخد. حمایت اطلاعاتی به احساسات شناختی ناشی از  محتوای پیشنهادها یا دانشی که ممکن است بتواند به حل مشکلات کمک کند اشاره می کند حمایت اجتماعی قوی تر، درک متقابل و گرمی روابط را بیشتر می کند. به عبارت دیگر، حمایت اجتماعی نیازهای اجتماعی مشتری را کامل کرده و انگیزة تعامل با همدیگر را در آنان ایجاد می کند. با افزایش تعاملات و اطلاعات پشتیبانی کننده، آن ها بیشتر راضی می شوند و روابط صمیمی تری خواهند داشت. پژوهش های قبلی نشان می دهد که حمایت اجتماعی کیفیت روابط را بالا می برد  (دشتی و همکاران،1396). [4:  House] 

هویت[footnoteRef:5]از مهم‌ترین مؤلفه‌های کلیدی علوم انسانی و اجتماعی است که صاحب‌‌نظران و دانشمندان در دهه‌‌های اخیر به آن توجه کرده‌اند. فرهنگ انگلیسی آکسفورد، هویت را به معنی شخصیت یا وجود عینی افراد یا اشخاص آورده است (باقریان فر و همکاران،1397). هال[footnoteRef:6] (1991)، با چشم‌اندازی همانند دیدگاه هگل، هویت را روندی در حال شدن (اتفاق‌افتادن، تکامل تدریجی) می‌‌داند که شناسنامۀ فرد و عاملی برای شناخته‌شدن او محسوب می‌‌شود. هویت به‌منزلۀ ابزاری تحلیلی دو بعد مهم فردی و اجتماعی دارد که به جنبۀ فردی آن در روان‌شناسی و علوم رفتاری، تعلیم و تربیت و اخلاق توجه شده است و به ابعاد اجتماعی آن نیز محققان علوم اجتماعی توجه کرده‌اند (حاجیانی و همکاران، 1394). یکی از رسانه‌‌هایی که در شکل‌گیری هویت اجتماعی افراد نقش دارد، فضای مجازی به‌ویژه نرم‌‌افزارهای پیام‌‌رسان موبایلی (تلگرام[footnoteRef:7]، لاین[footnoteRef:8]، اینستاگرام[footnoteRef:9]، واتس‌‌آپ[footnoteRef:10] و...) است. نرم‌‌افزارهای پیام‌رسان، برنامه‌‌هایی‌اند که اجازه می‌‌دهند کاربران زیادی در یک کار یا فعالیت با اهداف و فعالیت مشترک درگیر شوند (باقریان فر و همکاران،1397). [5: Identity]  [6:  Hall]  [7:  Telegram]  [8:  Line]  [9:  Instagram]  [10:  WhatsApp] 

قصد خريد اجتماعي، تمايل افراد براي خريد يا عـدم خريـد كالاهـا و خـدماتي كـه تحـت تـأثير مبادلات اجتماعي در تجارت اجتماعي قرار ميگيرد، تعريف ميشود. تمايـل به خريد و تمايل به خريد در تجارت اجتماعي (قصد خريد اجتماعي) هم از ديد كسب وكار و هـم از ديد مشتريان، مزيت هاي بسياري دارد. ساختار اين تمايل بر اساس شبكه هاي اجتمـاعي اسـت كه مركز كسب وكار يا هر مشتري يك گره از شبكه را شكل مي دهد و خصيصه هاي سـاختاري و رابطهاي شبكه بر تعاملات بين مشـتريان تـأثير گذاشـته، سـطح مشـاركت را افـزايش داده و در نهايت به تقويت علاقه به مصرف كالا منجر ميشود(دشتی و صنایعی،1397). 
تبلیغات شفاهی بعد دیگر تجارت اجتماعی است. تبلیغات شفاهی، به معنای به اشتراک گذاشتن تجارب خرید یا ارائه نظر و پیشنهاد برای کمک به دوستان در تصمیم به خرید است. تبلیغات شفاهی در تجارت اجتماعی عامل بسیار مهمی به شمار میرود؛ زیرا نتیجه تحقیقات ثابت کرده است که مشتریان به نظرها و حرفهای دوستان و آشنایان در مقایسه با تبلیغات اعتماد بیشتری دارند (جعفری و همکاران،1397).
تمایل به هم آفرینی همچنین در مسیله تجارت اجتماعی و مشارکت مشتریان موثر است. مشتریان ممکن است در فرایند هم آفرینی شرکت نمایند تا مزایای دریافتی مورد انتظار خود را از طریق دستیابی به محصولاتی که سازگاری بیشتری با نیازهایشان دارد، افزایش دهند. مشتریان عموما از طریق مشارکت در فعالیت های تولیدی به دنبال مزایای درونی و بیرونی هستند. این مزایا میتواند فرد را تشویق به هم آفرینی نماید. مزایای درونی یعنی که از یک تجربه به خاطر صرف همان تجربه تقدیر شود، اما مزایای بیرونی تجربه را به عنوان ابزاری برای رسیدن به یک هدف در نظر میگیرند. مطالعات همچنین نشان داده که ارزش ادراک شده ی هم آفرینی تاثیرات مهم و مثبتی بر قصد مشتری به هم آفرینی در آینده دارد. ارزش ادراک شده پیش فاکتوری اساسی در رضایت مشتری و مقاصد رفتاری بوده (باقری، 1390) و این ارزیابی ها در نهایت رفتار خرید را سبب میشود (سلطانی و همکاران،1395).
تمامی ارتباطات غیر رسمی بین اشخاص که در مورد کالاها و خدمات یا فروشنده های ایشان صورت میگیرد، بازاریابی دهان به دهان تلقی میشود که در آن منابع مستقل از اثرات تجاری هستند. ابتکارات هم آفرینی رفتارهای مشارکتی، از قبیل بازاریابی دهان به دهان و ارتباطات آتی، را تشویق می نمایند. اعتبار منابع افراد درگیر زمانی بالاتر است که افرادی آگاه و مستقل، به جای صرفا ماموران شرکت، در هم آفرینی مشارکت نمایند. این مسئله مشارکت مشتریان را افزایش داده و ایشان را تشویق مینماید تا با صحبت کردن در مورد فعالیتهای هم آفرینی خود رشد جامعه ی هم آفرینی خویش را سرعت بخشند (سلطانی و همکاران،1395).
با ظهور تجارت الكترونيك و انجام مبادلات گسترده از طريق آن، مسـئلة اعتمـاد الكترونيـك در مباحث تجارت الكترونيك مطرح شده و هر روز بر اهميت آن افـزوده مـيشـود تـا جـايي كـه از ديدگاه بازاريابي الكترونيك، اعتماد عامل اصلي و تعيين كنندة ايجاد روابط بلندمدت در محيط هاي آنلاين و آفلاين شناخته شده است (تيموري، گودرزوند چگيني و غائبي سـدهي،1395). در ايـن رابطه تعاريف متعددي از اعتماد الكترونيك مطرح شده كه به چند مورد اشـاره مـيشـود. اعتمـاد الكترونيك به مفهوم تمايل به در معرض خطر قرار گرفتن از طرف فعاليتهاي بخـش ديگـر بـر پاية اين انتظار است كه بخش ديگر يك فعاليت خاص و حائز اهميت براي اعتمادكننده را صرف نظر از توانايي، براي نظارت و كنترل طرف ديگر انجام دهد. در تعريف ديگر، اعتماد الكترونيكـي نگرش فردي نسبت به انتظار اعتماد در وضعيت پرخطر آنلاين است كه از آسيب پذيري فرد سوء استفاده نخواهد شد (كاريتوره، كراچر و وايدنبك[footnoteRef:11]، 2003) . [11:  Corritore, Kracher& Wiedenbeck] 

امروزه مشتری مهمترین دارایی سازمان ها محسوب میشود؛ به طوریکه جذب و حفظ مشتری و تبدیل آن به مشتری دائم و وفادار، از دغدغه های اصلی سازمانها به شمار می رود .کسب وکارهای الکترونیکی برای موفقیت در این کار باید الگوی مناسبی برای مشتریان خود داشته باشند. بدون شک، مشارکت مشتری در رسانه اجتماعی، عاملی تعیین کننده برای موفقیت کسب وکارهای فعال در تجارت اجتماعی است. براین اساس، درک عوامل مؤثر بر تمایل کاربران رسانه های اجتماعی در به اشتراک گذاری و دریافت اطلاعات تجاری، مهم تلقی میشود. شناسایی این عوامل، علاوه بر اینکه به درک توسعه تجارت اجتماعی کمک می کند، می تواند به کسب وکارها نیزکمک کند تا راهبرد بازاریابی رسانه اجتماعی خود را توسعه و بهبود بخشند(سلیمانی و همکاران،1398).
با توجه به مطالب بیان شده می توان اینگونه نتیجه گرفت که پیش‌بینی و درک رفتار مصرف کننده ها در تجارت اجتماعی می تواند به عنوان پایه و اساس برای گسترش و بسط استراتژی های مختلف و مناسب رسانه های اجتماعی و درک توسعه ی تکنولوژی های نوین برای شرکت ها، سازمان ها و ارگان های مختلف را ارائه دهد، ما در این پژوهش به آینده ی تجارت اجتماعی و پیش بینی نوع رفتار مصرف‌کننده در بستر تجارت اجتماعی می پردازیم. پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به این سوال است که: عوامل اجتماعی چه تاثیری بر مشارکت مشتری و وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی دارند؟عوامل اجتماعی

حمایت اجتماعی
تعیین هویت جامعه
اعتماد جامعه
تمایل به هم آفرینی
قصد تبلیعات دهان به دهان الکترونیکی
قصد خرید مجدد

مشارکت مشتری




وفاداری به وبسایت های تجارت احتماعی



شکل1-1. مدل تحقیق (مولینیلوا و همکاران ،2021،بوسالیم  و همکاران،2021)
1-3.ضرورت تحقیق
امروزه سرعت پیشرفت زندگی در مقایسه با گذشته شتاب بیشتری گرفته‌است، این پیشرفت‌ پرشتاب با ورود به عصر دیجیتال  آغاز و با شکل گرفتن پدیده‌ای به نام اینترنت به اوج خود رسیده‌است. به همین دلیل شاهد تحولاتی اساسی در نیازهای مردم، سلیقه و رفتار خرید آنان هستیم. اینترنت ابزاری است که به علت کاربری چندمنظوره و گسترده‌ی خود تمامی ابعاد زندگی بشر را تحت تاثیر قرار داده‌است. کاربران اینترنت در ابتدا تنها محدود به نسل جوان و تحصیل‌کرده بود اما به مرور کاربران اینترنت از هر لحاظ توسعه پیداکرده‌است. امروزه تصور دنیای بدون اینترنت غیرممکن و حتی عذاب‌آور است.
    انواع متعددی از این شبکه‌های اجتماعی در دنیا وجود دارد اما نکته‌ی حائز اهمیت در این میان استفاده‌ی تازه‌ای است که از این ابزار در زمینه‌ی تجارت صورت می‌گیرد و به تازگی به علت استفاده‌ی گسترده با عنوان تجارت اجتماعی شناخته می‌شود. تجارت اجتماعی را زیرشاخه‌ای از تجارت الکترونیکی می‌نامند که با کمک رسانه‌های اجتماعی، تراکنش‌ها را تسهیل و موجب افزایش و بهبود تجربه خرید آنلاین شده است. ساز و کار این تجارت به‌گونه‌ای است که افراد ضمن خرید از محصولات یا خدمات ارائه‌شده، پروفایل مربوط به خود را دارند و در یک شبکه‌ اجتماعی با دوستان خود در ارتباط هستند. کاربران تجارت اجتماعی، تجارب خود نسبت به خرید آنلاین از این شبکه یا سایت را با دوستان خود به اشتراک می‌گذارند و حتی از احساسشان نسبت به کالا، برند و نحوه‌ی تعامل در این پلتفرم با یکدیگر صحبت می‌کنند، آنان بی‌پروا از نواقص می‌گویند و کوچکترین موردی را بیان می‌کنند. همین امر عاملی است که منجر به شکل گرفتن اعتماد در میان کاربران می‌شود و آنان را بیشتر از هر تبلیغ دیگری به خرید از شما ترغیب می‌کند.
در ایران به‌دلیل خریدهای غیرحضوری و مجازی دو راه وجود دارد. اول اینکه فروشنده دارای سایت بوده و پس از انتخاب کالا، از طریق درگاه بانکی تعبیه‌شده هزینة خرید پرداخت می‌شود. در حالت دوم، فروشندگان از شبکه‌های اجتماعی به‌جهت معرفی و نمایش کالا و محصولات خود استفاده می‌کنند و مشتریان مجبور به اتخاذ راه‌های متفاوتی برای پرداخت هزینة خریدهایشان هستند؛ البته برخی از کسب‌وکارها نیز برای افزایش وسعت مشتریان و همچنین رفاه بیشتر آنها از هردو روش به‌صورت همزمان بهره می‌برند. نمونه‌ای از این خریدها، خرید مشتریان از صفحات تجاری اینستاگرام است. مراحل خرید مشتریان از فروشگاه‌های مجازی در اینستاگرام بدین شرح است: 1-کاربران از بین محصولات ارائه‌شده در صفحة اینستاگرام برند مربوطه، محصول مناسب خود را انتخاب می‌کنند؛ 2- درصورتی‌که قیمت محصول در پست معرفی آن ذکر نشده باشد، کاربر برای دریافت قیمت به ادمین صفحه پیام مستقیم می‌دهد. در غیر این صورت، شرایط تحویل و اطلاعات بانکی را برای پرداخت هزینة محصول از مدیر صفحه می‌گیرد؛ 3- کاربر پس از پرداخت وجه موردنظر، اطلاعات مربوط به تراکنش بانکی انجام‌شده را برای ادمین صفحه ارسال می‌کند؛ 4- کاربر یک یا چند روز منتظر دریافت محصول خریداری‌شده می‌ماند. نکتة مهم در این فرایند، به‌خصوص در گام سوم این است که پرداخت پول مشتری بدون دریافت هیچ تضمینی صورت می‌گیرد. در واقع باتوجه‌به استفاده‌نکردن فروشنده‌های اینستاگرامی از درگاه بانکی، مشتریان به‌ناچار هزینة محصول خریداری‌شدة خود را کارت به کارت می‌کنند، چون این تراکنش به اختیار خودشان انجام گرفته است و اگر درواقعیت محصولی وجود نداشته باشد و آن صفحة اینستاگرامی، ظاهری موجه بر دزدی صاحبان صفحه باشد، هیچ راه قانونی برای پیگیری دزدی انجام‌شده وجود ندارد. درنتیجه کاربران باتوجه‌به عواملی، به یک صفحه اعتماد کرده و پیش از دریافت محصول و به‌صورت غیرحضوری، هزینه را واریز می‌کنند(صفایی و یکتا،1398). از این رو مسئله اعتماد در فضای مجازی اهمیت بسزایی برای مشتریان دارد. 
در دنیای امروز مشتری مهمترین دارایی سازمانها محسوب میشود؛ به طوریکه جذب و حفظ مشتری و  تبدیل آن به مشتری دائم و وفادار، از دغدغه های اصلی سازمانها به شمار میرود کسب وکارهای الکترونیکی برای موفقیت در این کار باید الگوی مناسبی برای مشتریان خود داشته باشند.
بیشتر پژوهشگران بر این باورند، تجارت الکترونیکی زمانی می تواند موفق باشد که عموم مردم به محیط تجاری اعماد کنند و به همین دلیل مسئله ی اعتماد و وفاداری در تجارت الکترونیکی اهمیت بسیار زیاد خواهد داشد و باید موضوع پژوهش های مختلف قرار گیر که از دلایل عمده عدم اقبال اشخاص و شرکت ها به تجارت الکترونیکی فقدان اعتماد است. مصرف کننده برای خرید کالا یا خدمات به فروشنده اعتماد نموده و انتظار دارد که محصول یا خدمت دریافت شده منتطبق با مشخصات فنی اعلام شده باشد.

1-4.اهداف تحقیق
اصولاً هر پژوهشی مستلزم اهداف مشخص و تعیین‌کننده‌ای است که بدون آن‌ها امکان انجام پژوهش وجود ندارد. اهداف تحقیق در این پژوهش را می‌توان به طور خلاصه به صورت زیر در دو بخش هدف اصلی و اهداف فرعی تحقیق بیان نمود:
1-4-1.هدف اصلی تحقیق
بررسی تاثیر عوامل اجتماعی بر مشارکت مشتری و وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی
1-4-2.اهداف فرعی تحقیق
اهداف فرعی تحقیق را نیز می‌توان به صورت زیر خلاصه و بیان کرد:
1- بررسي تأثیر حمايت اجتماعي بر مشارکت مشتری در وبسایت های تجارت اجتماعی
2- بررسي تأثیر هویت جامعه بر مشارکت مشتری در وبسایت های تجارت اجتماعی
3- بررسي تأثیر اعتماد جامعه بر مشارکت مشتری در  وبسایت های تجارت اجتماعی
4- بررسی تاثیر تمایل به هم آفرینی بر مشارکت مشتری در وبسایت های تجارت اجتماعی
5- بررسی تاثیر قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر مشارکت مشتری در وبسایت های تجارت اجتماعی
6- بررسی تاثیر قصد خرید مجدد بر مشارکت مشتری در به وبسایت های تجارت اجتماعی
7- بررسي تأثیر حمايت اجتماعي بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی
8- بررسي تأثیر هویت جامعه بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی
9- بررسي تأثیر اعتماد جامعه بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی
10-  بررسی تاثیر تمایل به هم آفرینی بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی
11-  بررسی تاثیر قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی
12-  بررسی تاثیر قصد خرید مجدد بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی
1-5.فرضیات تحقیق
با توجه به بیان مسئله‌ی ذکرشده و اهداف بیان شده برای این پژوهش، فرضیه‌های پژوهش را می‌توان به صورت زیر بیان و دسته‌بندی نمود:
1- حمایت اجتماعی، بر مشارکت مشتری در وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری میگذارد.
2- هویت جامعه بر مشارکت مشتری در وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری میگذارد.
3- اعتماد جامعه بر مشارکت مشتری در وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری میگذارد.
4- تمایل به هم آفرینی بر مشارکت مشتری در وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری میگذارد.
5- قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر مشارکت مشتری و وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری میگذارد.
6- قصد خرید مجدد بر مشارکت مشتری در وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری میگذارد.
7- حمایت اجتماعی بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری میگذارد.
8- هویت جامعه بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری میگذارد.
9- اعتماد جامعه بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری میگذارد.
10- تمایل به هم آفرینی بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری میگذارد.
11- قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری می گذارد.
12- قصد خرید مجدد بر وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداری میگذارد.
1-6. تعریف واژگان
1-6-1.تجارت اجتماعی[footnoteRef:12]  [12:  Social Commerce] 

تعریف مفهومی: تجارت اجتماعی، شکلی از تجارت است که به واسطه رسانه اجتماعی انجام می شود و به افراد امکان مشارکت در بازاریابی و یا فروش محصولات و خدمات در جوامع و بازارهای برخط را می دهد (دشتی و همکاران،1396:19).
تعریف عملیاتی: جهت سنجش تجارت اجتماعی از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شده است که بطور کلی از 24 گویه برای سنجش استفاده شد.
1-6-2.مشارکت مشتری[footnoteRef:13] [13:  Customer Engagement] 

تعریف مفهومی: مشارکت مشتریان ترجمه فارسی Customer engagement است. مشارکت مشتیان مکانیزمی است که از طریق آن مشتری بهطور مستقیم و غیرمستقیم در ایجاد ارزش برای شرکت، همکاری می‌کند. همکاری مستقیم شامل خریدهای مشتری و همکاریه‌ای غیرمستقیم شامل ارجاع مشتریان دیگر به شرکت که مبتنی بر مشوق‌های شرکت هستند(حافظ نیا، 1398).
تعریف عملیاتی: مشارکت مشتری براساس سه بعداحساسی، شناختی و اجتماعی سنجیده می‌شود. بطور کلی از ۱2 گویه برای سنجش درگیری مشتریان استفاده می‌شود.
1-6-3. وفاداری مشتریان[footnoteRef:14] [14:  Customer Loyalty] 

تعریف مفهومی: وفاداری تعهدی عمیق به خرید دوباره یک محصول یا خدمت برتری داده شده در آینده است که به معنای خرید دوباره از یک برند علیرغم وجود تاثیرات محیطی و اقدامات بازاریابی رقبا برای تغییر رفتار است(رشید پور و همکاران،6:1395).
تعریف عملیاتی: وفاداری مشتری براساس مولفه های: وفاداری نگرشی، رفتار شکایتی، تمایل به وفادار بودن، مقاومت در مقابل پیشنهاد رقابتی و وفاداری موقعیتی سنجیده می‌شود. که در آن که از 12 گویه برای سنجش وفاداری مشتری استفاده می‌شود.
1-6-4.حمایت اجتماعی:
تعریف مفهومی: حمایت اجتماعی، ساختاری چندبعدی است و به صورت درک یا تجربة افراد از مراقب بودن، پاسخ دادن و  کمک کردن به افراد در یک گروه اجتماعی است(خاکی، 1398).
تعریف عملیاتی: جهت سنجش حمایت اجتماعی جهت ارزیابی مشارکت مشتری و وفاداری مشتری از چهار گویه در پرسشنامه محقق ساخته  استفاده شد در این پژوهش گویه های 1 و 2 و 13 و 14 پرسشنامه این متغیر را می سنجند. 
1-6-5.تعیین هویت جامعه:
تعریف مفهومی: هویت «تلاش انسان برای بروز تمایز نسبت به دیگران است، در حالی که به رفتار خود شکل می‌دهد» (به نقل از ریترز، 1382: 13). هویت از ویژگی‌‌هایی است که فرد برای خود برمی‌گزیند و خود را با آن می‌‌شناسد؛ به عبارت دیگر، پاسخی است به سؤال من کیستم؟(رشیدی، 1393).
تعریف عملیاتی:  جهت سنجش هویت جامعه برای ارزیابی مشارکت مشتری و وفاداری مشتری از چهار گویه در پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد در این پژوهش گویه های 3 و 4 و 15 و 16 پرسشنامه این متغیر را می سنجند.
1-6-7.اعتماد جامعه:
تعریف مفهومی:  با وجود نبود يك تعريف جامع و مانع از معنا و مفهوم اعتماد، اعتماد مجازي را به حالتي ذهني كه در آن فرد به دليل اقدام به خريد و فروش به صورت الكترونيكي، در حالتي آسيب پذير قرار ميگيرد معنا كرده اند. فرد در اين حالت اولا فروشنده الكترونيكي را شايسته فروش به صورت الكترونيكي مي داند، ثانيا رفتار فروشنده از نظر فرد قابل پيش بيني است و ثالثا فرد اعتقاد دارد كه فروشنده در رفتار خود با خريدار، خيرخواهي پيشه كرده است (حسینی و همکاران،1387).

تعریف عملیاتی: جهت سنجش اعتماد جامعه برای ارزیابی مشارکت مشتری و وفاداری مشتری از چهار گویه در پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد در این پژوهش گویه های 5 و 6 و 17 و 18 پرسشنامه این متغیر را می سنجند.
1-6-8.تمایل به هم آفرینی:
تعریف مفهومی: تمایل به هم آفرینی در مسیله تجارت اجتماعی و مشارکت مشتریان موثر است. مشتریان ممکن است در فرایند هم آفرینی شرکت نمایند تا مزایای دریافتی مورد انتظار خود را از طریق دستیابی به محصولاتی که سازگاری بیشتری با نیازهایشان دارد، افزایش دهند. مشتریان عموما از طریق مشارکت در فعالیت های تولیدی به دنبال مزایای درونی و بیرونی هستند. این مزایا میتواند فرد را تشویق به هم آفرینی نماید(نیک نژاد، 1393) در این پژوهش گویه های 7 و 8 و 19 و 20 پرسشنامه این متغیر را می سنجند.
تعریف عملیاتی: جهت سنجش تمایل به هم آفرینی برای ارزیابی مشارکت مشتری و وفاداری مشتری از چهار گویه در پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد.
1-6-7.قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی:
تعریف مفهومی: تبلیغات دهان‌به‌‌دهان الکترونیک «هر بیانیة مثبت یا منفی مشتریان بالقوه، واقعی یا سابق دربارة محصول که از زبان افراد و نهادها در دسترس قرار می‌گیرد»، تعریف می‌شود به بیان دیگر تبلیغات دهان‌به‌دهان الکترونیک یک مبادله است، جریانی از اطلاعات بین افرادی که از پلتفرم‌های آنلاین استفاده می‌کنند(آرمان، 1395).
تعریف عملیاتی: جهت سنجش تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی  برای ارزیابی مشارکت مشتری و وفاداری مشتری از چهار گویه در پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد در این پژوهش گویه های 9و 10 و 21 و 22 پرسشنامه این متغیر را می سنجند.
1-6-9.قصد خرید مجدد:
تعریف مفهومی: قصد خريد اجتماعي، تمايل افراد براي خريد يا عـدم خريـد كالاهـا و خـدماتي كـه تحـت تـأثير مبادلات اجتماعي در تجارت اجتماعي قرار ميگيرد، تعريف ميشود(آقازاده، 1394).
تعریف عملیاتی:  جهت سنجش قصد خرید مجدد برای ارزیابی مشارکت مشتری و وفاداری مشتری از چهار گویه در پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد در این پژوهش گویه های 11 و 12 و 23 و 24 پرسشنامه این متغیر را می سنجند.
1-7.خلاصه فصل
در این فصل به کلیات تحقیق اعم از: بیان مسیله، ضرورت تحقیق، بیان فرضیات، اهداف تحقیق و تعریف واژگان مرتبط با موضوع پژوهش پرداخته شد. در فصل بعدی به بررسی و تبیین مبانی نظری و مرور ادبی مرتبط با موضوع مورد نظر پرداخته خواهد شد.





2.فصل دوم: مبانی نظری 
2-1. مقدمه
مردم در سراسر جهان به طور گسترده درگیر تکنولوژی وب و ابزارهای رسانه اجتماعی هستند. در همین راستا، کسب و کارها شروع به جستجوی چنین فناوری هایی به عنوان مکانیسم های موثر برای تعامل بیشتر با مشتریان خود می کنند. به همان اندازه ، مسائل مربوط به بازاریابی رسانه های اجتماعی نیز کانون توجه محققان قرار گرفته است تا درک فعلی درباره چنین پدیده هایی را در حوزه بازار یابی گسترش دهند(الالوان و همکاران، 2017).
همان ظور که تکنولوژی وب سایت های ارتباط جمعی با بازاریابی ترکیب می شود، یک رویکرد مشارکتی جدید و متمرکز برای مدیریت روابط مشتری پدیدار شده است. با ادغام فعالیت های مشترک مشتری با وب سایت های ارتباط جمعی شرکت ها می توانند مشتریان را در مکالمه های مشارکتی درگیر و ارزش مشتری را تقویت کنند. در چنین شرایط پویایی، بنگاهها و مشتریان برای ایجاد محصولات،خدمات ، مدل های تجاری و ارزش های جدید همکاری می کنند. بازار یابی رسانه های اجتماعی ، احساسات آشنایی را که کشتریان به برندهای خاصی دارند(به عنوان مثال با ایجاد ارتباط بین مشتریان با افراد مشهور)تقویت میکند. علاوهبر این، فعالیت های رسانههای اجتماعی با ایجاد بستر گسترده ای برای کاربران برای تبادل ایده و اطلاعات ارزش برند را بالا می برد(یوآن و همکاران، 2016). 
در این فصل به بیان مبانی نظری مرتبط با تجارت احتماعی و عوامل اجتماعی موثر بر مشارکت مشتریان در تجارت اجتماعی و شبکه های اجتماعی و همچنین به بیان مرور ادبی مرتبط با موضوع نظر پرداخته خواهد شد. 
2-2. تجارت الکترونیک
تلفن همراه، پدیدۀ نوظهور عصر ارتباطات است که در بیش از دو دهه حضور فراگیر در جامعۀ ایرانی با کارکردهای متنوع، رفته‌رفته نقش و جایگاه ویژه‌‌ای نسبت به سایر رسانه‌‌ها، وسایل ارتباطی و حتی سایر ابزارهای زندگی ما به خود گرفته است. گوشی‌‌های موبایل در ابتدا تنها برای تماس صوتی و ارسال پیام کوتاه استفاده می‌شد؛ اما امروزه برای اهداف مختلفی مانند بازی‌‌های الکترونیکی، گرفتن عکس، دسترسی به اینترنت، ارسال پیام‌‌های چندرسانه‌‌ای، بررسی ایمیل و... نیز استفاده می‌‌شود. براساس پژوهش‌‌هایی که شرکت بین‌المللی داده است: در سال 2010 تعداد 305 میلیون گوشی هوشمند در سرتاسر جهان به فروش رفته است. این تعداد در سال 2011 به 494 و در سال 2012 به 660 میلیون افزایش یافته است. پیش‌‌بینی شده بود فروش گوشی‌‌های هوشمند در سال 2015 به یک میلیارد عدد برسد. به‌علاوه، براساس گزارش ردیاب ماهانۀ تلفن همراه IDC، شرکت‌‌های تلفن همراه در سه ماهۀ اول سال 2017، در مجموع 344 میلیون گوشی هوشمند در سراسر جهان به فروش رسانده‌‌اند. با توجه به آمار گزارش‌‎شده، به نظر می‌رسد آمار فروش گوشی‌‌های هوشمند همچنان رو به افزایش است. این مطالعات نشان می‌دهند رسانه‌های اجتماعی به بخشی جدایی‌ناپذیر از زندگی بسیاری از افراد بزرگ‌سال و کودکان تبدیل شده‌اند. گسترش سریع و افزایش محبوبیت نرم‌‌افزارهای اجتماعی مانند برنامه‌‌های پیام‌‌رسان موبایلی با تغییرات سریع در رفتار مصرف‌کننده همراه است. این تغییر رفتار به‌سمت وابستگی به نرم‌‌افزارهای اجتماعی به‌طور چشمگیری افزایش یافته است. چنین پدیده‌‌ای برای تمام کسانی که در عصر دیجیتال زندگی می‌‌کنند، بیشتر مشهود است(باقریان فر و همکاران،1397).
اینستاگرام، یک اپلیکیشن به اشتراک گذاری عکس و ویدئو است که به کاربران خود امکان میدهد تا برخی فیلترهای خاص را به تصاویر خود اعمال کنند و عکس های خود را از طریق آن به اشتراک بگذارند. کاربران میتوانند عکسها را لایک کنند یا اینکه درباره عکس ها اظهار نظر کنند و محتواهای تازه را مشاهده کنند. استفاده از این اینستاگرام بسیار ساده است و یادگیری نحوه کاربرد آن به تالش زیادی نیاز ندارد و به همین دلیل است که به سرعت محبوب شده است. هم چنین باید توجه کرد که اینستاگرام تنها منحصر به عکس نیست و با وجود اولویت و سلطه عکس و تصویر، ویدئو نیز در این شبکه اجتماعی مورد استفاده قرار میگیرد. گرچه در ابتدا، افراد میتوانستند تنها فایلهای پانزده دقیقهای در اینستاگرام به اشتراک بگذارند اما اخیراً زمان ویدئوها به یک دقیقه افزایش پیدا کرده است که به طور طبیعی امکان تولید محتوای ویدئویی کاملتر را افزایش داده است. این امکان زمینه رقابت با شبکه های اجتماعی ویدئو- مبنا و به طور عمده یوتیوب را افزایش داده است(نیک نژاد، 1393). بازاریابی در شبکه های اجتماعی و اینستاگرام راه جدیدی برای ارتباط با مشتریان است و بازاریابان باید به سرعت به این تغییرات و توجه به شبکه های اجتماعی و فعالیت های آنالین، پاسخ دهند. اینستاگرام میتواند اطالعات بیوگرافی و منطقهای مناسبی از مشتریان، برای شرکتها و برندها فراهم کند. شرکتها هم چنین میتوانند در اینستاگرام صفحاتی برای طرفداران خود بسازند و از این طریق با آنها ارتباط برقرار کنند و از مزایای ارتباط بین مشتریان و تبلیغات دهان به دهان نیز بهره مند شوند. بسیاری از شرکت ها به دنبال برقراری ارتباط آسان و سریع با مشتریان هستند، به جرأت میتوان گفت اینستاگرام و شبکه های اجتماعی دیگر، برای رسیدن به این هدف جزء بهترین ابزارها به شمار می روند؛ اما با توجه به این که افراد بسیاری تحت تأثیر بازاریابی در این فضاها قرار نمیگیرند، به مدیران پیشنهاد میشود در هنگام سرمایه گذاری در این قسمت دقت فراوانی داشته باشند (فیضی و آشتیانی،1397).
2-3.عوامل اجتماعی
همچون اغلب جوامع سنتی، جامعه آنلاین برند تعامل میان اعضا را تسهیل وطیف وسیعی از مزایای اجتماعی و عاطفی به اعضا ارائه میکند. مصرف کنندگان اغلب برای کمک گرفتن از سایر اعضا در جوامع آنلاین مشارکت میکنند. هویت اجتماعی اخیراً از حوزه روانشناسی به مطالعات سازمانی گسترش یافته است. نظریه هویت اجتماعی ادعا میکند که خود پنداره تا حدی ناشی از عضویت روانشناختی در گروه های اجتماعی متنوع است. افراد عموماً در تالش برای کسب مناعت طبع مثبت اند؛ عضویت در گروه ها یکی از راههای حصول آن است. اعضای گروه اجتماعی از طریق مقایسه افراد درونِ گروه و بیرونِ گروه، هویت اجتماعی را حفظ و تقویت میکنند(دهدشتی شاهرخ و همکاران،1393).
2-3-1.تعیین هویت جامعه
واژۀ «هویت » ازلحاظ لغوی مشتق گرفته از واژۀ ایدنتیتاس  است. هویت در فرهنگ فارسی معین، معنای تشخص دارد (معین، 1392: ذیل مدخل هویت). این واژه از مفاهیم بین‌رشته‌‌ای در علوم اجتماعی است که قلمروهای تاریخ، روان‌شناسی، جامعه‌‌شناسی و سیاست را به هم ربط می‌‌دهد. برای هویت تعاریف متعددی وجود دارد. گافمن معتقد است هویت «تلاش انسان برای بروز تمایز نسبت به دیگران است، در حالی که به رفتار خود شکل می‌دهد» (به نقل از ریترز، 1382: 13). هویت از ویژگی‌‌هایی است که فرد برای خود برمی‌گزیند و خود را با آن می‌‌شناسد؛ به عبارت دیگر، پاسخی است به سؤال «من کیستم؟». این سؤالی است که هویت فرد را به چالش فرامی‌‌خواند و آن را پیش‌‌بینی می‌‌کند؛ به عبارت دیگر، این کیستی برخلاف آنچه در نگاه اول به نظر می‌‌رسد، چندلایه و پیچیده است. کیستی من، ممکن است به نژاد، قومیت، جنسیت، دین و ملیت، سن، طبقۀ اجتماعی، محل زندگی، وضعیت اقتصادی، شغل، عضوشدن و فعالیت در یک حزب، جنبش، جنگ و مانند اینها وابسته باشد. هویت ممکن است به ترکیبی از این موارد با درجه‌‌های اهمیت متفاوت و متغیر منسوب شود. اینکه چه ترکیبی و چه سلسله‌مراتبی از این سطوح و لایه‌‌ها در کدامین زمان به‌منزلۀ هویت کسی مطرح شود، به عوامل بسیاری ازجمله امکانات اجتماعی بستگی دارد (باقریان فر و همکاران،1397).
هویت ز مهم‌ترین مؤلفه‌های کلیدی علوم انسانی و اجتماعی است که صاحب‌‌نظران و دانشمندان در دهه‌‌های اخیر به آن توجه کرده‌اند. فرهنگ انگلیسی آکسفورد، هویت را به معنی شخصیت یا وجود عینی افراد یا اشخاص آورده است (باقریان فر و همکاران،1397). هال  (1991)، با چشم‌اندازی همانند دیدگاه هگل، هویت را روندی در حال شدن (اتفاق‌افتادن، تکامل تدریجی) می‌‌داند که شناسنامۀ فرد و عاملی برای شناخته‌شدن او محسوب می‌‌شود. هویت به‌منزلۀ ابزاری تحلیلی دو بعد مهم فردی و اجتماعی دارد که به جنبۀ فردی آن در روان‌شناسی و علوم رفتاری، تعلیم و تربیت و اخلاق توجه شده است و به ابعاد اجتماعی آن نیز محققان علوم اجتماعی توجه کرده‌اند (حاجیانی و همکاران، 1394). یکی از رسانه‌‌هایی که در شکل‌گیری هویت اجتماعی افراد نقش دارد، فضای مجازی به‌ویژه نرم‌‌افزارهای پیام‌‌رسان موبایلی (تلگرام ، لاین ، اینستاگرام ، واتس‌‌آپ  و...) است. نرم‌‌افزارهای پیام‌رسان، برنامه‌‌هایی‌اند که اجازه می‌‌دهند کاربران زیادی در یک کار یا فعالیت با اهداف و فعالیت مشترک درگیر شوند (باقریان فر و همکاران،1397).
هویت اجتماعی ابعاد متعددی دارد که ازنظر نوع و گسترۀ جامع مرجع آن در یک طیف قرار می‌گیرد و شامل هویت ملی، هویت قومی، هویت مذهبی و هویت جهانی است که در ادامه دربارۀ هر یک به‌طور مختصر توضیح داده می‌شود (باقریان فر و همکاران،1397).
هویت ملی: مقوله‌ای از هویت‌‌های اجتماعی است که منابع سرزمینی را با عناصر قومی، فرهنگی، اقتصادی و حقوقی – سیاسی ترکیب می‌‌کند. هویت ملی زمینه‌‌ساز مشارکت مردم و تمامیت ارضی کشور می‌‌شود و زمینۀ توسعۀ ملی را فراهم می‌‌کند. پاردی و ویلس در تعریف هویت ملی می‌‌گویند هویت ملی بخش ویژه‌‌ای از هویت است که ما به‌وسیلۀ آن به شناسایی فرهنگی - سیاسی خودمان در قلمرو سرزمینی دست می‌‌یابیم. بنا به گفتۀ گلنر، هویت ملی اموری احتمالی و وابسته است، نه ضرورت جهانی به‌علاوه برور اظهار داشت در هر کشور، هویت ملی این توانایی را دارد که احساس تعهد، پیوندهای عاطفی، احساسات میهن‌‌پرستی و حتی حس فداکاری و ایثار را برانگیزد.
هویت قومی: مجموعۀ شاخصه‌‌های یک گروه انسانی (ازجمله نیای مشترک، اسطوره، نژاد، زبان، دین واحد و سکونت در یک سرزمین) را می‌گویند که آن را از سایر گروه‌‌ها متفاوت می‌کند. هویت قومی از ترکیب مختلف مؤلفه‌های قومیت به وجود می‌‌آید و حتی در بسیاری موارد تنها یک مؤلفۀ متفاوت سبب ایجاد نوعی هویت قومی می‌‌شود. آنچه از بررسی این تفاوت‌‌ها به دست می‌‌آید، این است که مسئلۀ محوری در تعریف هویت قومی را مؤلفه‌ها و عناصر هویت قومی تشکیل می‌‌دهد؛ بنابراین، هویت قومی را بر بنیاد شناسه‌‌های فرهنگی ازجمله زبان، مذهب، آداب و رسوم و پیشینۀ تاریخی تعریف می‌‌کنند که با آن افراد با تمام یا برخی از جنبه‌‌های هویتی یک گروه پیوند می‌‌یابند(براتی، 1396). اگرچه خود این مؤلفه‌ها و عناصر متنوع‌اند، نقش آنها در هویت‌دهی به اقوام متفاوت است. در علوم اجتماعی معاصر عموماً یک گروه قومیتی به‌صورت بیان مجموعه‌‌ای از تنوع‌‌ها و ویژگی‌‌های برآمده از دین، فرقه، نظام یا طبقۀ اجتماعی، منطقه، زبان، تبار، نژاد، فرهنگ و... تعریف می‌‌شود که گاه یک قومیت به‌تنهایی یکی از عناصر را در بر می‌گیرد و گاهی نیز شامل ترکیبی از آنها‌ست.
هویت مذهبی: فلسفۀ زندگی و حیات یک فرد را تشکیل می‌‌دهد. اهمیت این هویت از این جهت است که انسان فطرت و سرشت خداجویی دارد؛ یعنی گرایش به دین و مذهب در همۀ انسان‌‌ها وجود دارد. هویت مذهبی عبارت است از میزان شناخت فرد از تعلق و ارتباطش نسبت به دینی خاص و پیامدهای ارزشی مثبتی که فرد برای این تعلق و ارتباط قائل است و بالاخره احساسات خاص فرد نسبت به دیگرانی که مثل او رابطه‌‌ای مشابه نسبت به آن دین دارند(بخشی، 1398). به تعبیر بهتر، با پذیرش دین به‎منزلۀ اصل اعتقادی و رکن استوار در زندگی، تغییرات و نتایج مهمی در جنبه‌های مختلف زندگی فرد مؤمن حاصل می‌‌شود. مسلماً داشتن دین الهی و حیات دینی‌، زیستن در فضایی سرشار از تعالیم و آموزه‌‌های دینی و مملو از تجربه‌‌های روحانی، فرد و جامعه را واجد شئون و احوالاتی متمایز از فرد یا جامعه‌‌ای می‌کند که در این فضا به سر نمی‌برند. اگر دین یا تجربۀ دینی را به معنای حضور آگاهی از امر قدسی یا مقدسی بپذیریم و جوهر آگاهی دینی را به خشیت - آمیزۀ بی‌‌همتایی از ترس و مجذوبیت دربرابر لاهوت - تعبیر کنیم، لاجرم آثار و عوارضی در زندگی افراد خواهد داشت که ویژگی‌‌ها و ساختارهای حیات دینی نامیده می‌‌شوند(کان، 2019). 
هویت جهانی: یکی از عوامل اصلی که موجب شده است انسان‌‌ها در خانۀ خودشان به‌وسیلۀ رسانه‌‌ها با سایر افراد در آن سوی جهان ارتباط برقرار کنند، هویت جهانی است. پیپا نوریس از پژوهشگران هویت جهانی است که بر فرایندهای فراملی تأکید دارد. او بر این باور است که نظریه‌‌‌های آگوست کنت، استورات میل، کارل مارکس و آنتونی گیدنز مبتنی بر خوش‌بینی نسبت به انسانیت فراگیری‌اند که با گذر از مرزهای ملی به‌سمت یک جامعه و فرهنگ جهانی حرکت می‌‌کند. در این رویکرد می‌‌توان انتظار داشت فرایندهای جهانی، هویت‌‌ها را فراتر از مرزهای ملی، به‌سمت یک جامعۀ جهانی گسترش دهند. گیدنز، جهانی‌شدن را درهم‌تنیدگی رویدادها و روابط اجتماعی سرزمین‌‌های دوردست با تاروپودهای موضعی یا محلی دیگر می‌‌داند؛ پدیده‌‌ای که می‌‌توان آن را تلاقی حاضر و غایب و رنگ‌باختن فاصله‌‌ها دانست. پژوهشگران مفاهیمی مانند دهکدۀ جهانی یا جهان بدون مرز را برای هویت جهانی معرفی کرده‌اند؛ درواقع، دنیا با وجود رسانه‌‌های فراگیر بسیار کوچک شده است و دیگر مرزها قدرت تفکیک‌کنندگی قبل را ندارند(الالوان، 2017).
2-3-2.اعتماد جامعه
گرچه اعتماد در دنیای واقعی اهمیت دارد، اما در فضای مجازی بسیار بااهمیت تر است و اهمیت آن به این دلیل است که اعتماد تحت شرایط تغییر و بی ثباتی نقش ویژه ای دارد. زمانی که قوانین، سیاست ها، معیارها، قواعد و اصول سنتی وجود ندارند، افراد برای هدایت به روابط شخصی روی می¬آورند که کیفیت این روابط تا حد زیادی با سطح اعتماد تعیین می¬شود. مسئلة اعتماد مشتری زیربنای موفقیت تجارت الکترونیک، مقبولیت گسترده ای یافته است؛ به طوری که در پژوهش های گوناگون، بی-اعتمادی یکی از موانع عمدة توسعه¬نیافتگی تجارت الکترونیک معرفی می¬شود. به هر حال، با وجود گسترش روزافزون استفاده از اینترنت در ایران، تجارت الکترونیکی و خرید اینترنتی کمتر در کشور رواج یافته و مردم استقبال چندانی برای خرید محصولات و خدمات به صورت اینترنتی از مؤسسات و سازمان¬هایی که امکانات و تسهیلات این امر را فراهم نموده¬اند انجام نشده است. شاید یکی از بزرگ¬ترین موانع رواج تجارت الکترونیکی در ایران بی¬اعتماد مردم از یک طرف و ناآشنایی مؤسسات فعال در این زمینه با ساز و کارهای اعتمادسازی باشد(شیرخدایی و همکاران،1396).
از منظر رویکرد بازاریابی محققان بسیاری اعتماد را پیشران مهم وفاداری و عاملی مهم در ایجاد روابط مشتریان بررسی کرده‌اند. وفاداری نیز پیامد بارز اعتماد به‌واسطة این اصل تحریک می‌شود که اعتماد رفتار موثق گروه‌ها در آینده را تضمین می‌کند و منافعی از آن رابطه به دست خواهد آورد. جارونپا و استپلز (2000) ارتباط بین اعتماد و وفاداری را تأکید و عنوان کردند سطح بالای اعتماد مشتریان قصد خرید را به دنبال دارد. همچنین محققان زیادی نشان داده‌اند وفاداری به برند با اعتماد به برند پیوند دارد (کاسالو و همکاران، 2007) به‌علاوه اعتماد همچنین وفاداری را تشویق می‌کند و عدم امنیت رابطه با برند را کاهش می‌دهد. همچنین دلگادو بالستر و لوئیس مونرا آلِمن (2001) گفته‌اند عدم امنیت کمتر باعث قصد خرید بیشتر می‌شود؛ چون مشتریان می‌خواهند هنگام خرید ریسک درک‌شدة خود را کاهش دهند. درنتیجه تأثیر اعتماد بر وفاداری می‌تواند در چارچوب محیط آنلاین بیشتر باشد؛ چون مشتریان هنگامی مبادلات از طریق اینترنت صورت می‌گیرد، عدم 
ایجاد وفاداری پایدار در مشتریان تجارت الکترونیکی بسیار دشوار است، زیرا در اینترنت، مشتری با کمترین هزینه انتقالی و به راحتی و تنها با یک کلیک می تواند از یک وب سایت خارج شود و از وب سایتی دیگر بازدید کند. از این رو، شرکت‌های آنلاین اشتیاق بیشتری برای به کارگیری برنامه‌های وفاداری دارند و مشوق‌ها و مزایای بیشتری به مشتریانشان ارائه می کنند تا در پایان خرید، احساسی مثبت برای مراجعات بعدی در وی ایجاد کنند. اهمیت وفاداری در تجارت الکترونیکی سبب شده است تعدادی از محققان بازاریابی نیز در سال‌های اخیر تلاش کنند عوامل اصلی موثر بر وفاداری مشتریان را در این حوزه شناسایی کنند(حمیدی زاده و همکاران،1390).
اعتماد قدمتي برابر تاريخ زندگي بشر و آغاز تعاملات اجتماعي ميان انسانها دارد. تقريباً تمام جنبه هاي زندگي انسان مبتني بر اعتماد است. اعتماد بدون شك، عنصري مهم در زندگي بشر بوده، روابط معنادار ميان انسانها به اين مفهوم بستگي دارد. در حال حاضر محققان در عملياتي كردن اين مفهوم دچار مشكل هستند و در ارائة معنايي بنيادي از اعتماد، اختلاف نظر دارند. آنچه كه مسلم است اعتماد، با توجه به زمينه هاي گوناگون تحقيقاتي توسط محققان مختلف به شكلهاي متفاوتي مفهوم سازي شده است. با وجود نبود يك تعريف جامع و مانع از معنا و مفهوم اعتماد، اعتماد مجازي را به حالتي ذهني كه در آن فرد به دليل اقدام به خريد و فروش بهصورت الكترونيكي، در حالتي آسيبپذير قرار ميگيرد معنا كردهاند. فرد در اين حالت اولا فروشندة الكترونيكي را شايستة فروش بهصورت الكترونيكي ميداند، ثانيا رفتار فروشنده از نظر فرد قابل پيشبيني است و ثالثا فرد اعتقاد دارد كه فروشنده در رفتار خود با خريدار، خيرخواهي پيشه كرده است (حسینی و همکاران،1387).
وانگ و  همكاران ، چهار ويژگي براي اعتماد قائل هستند. چهار ويژگي اعتماد كه عموماً در و يا اعتماد در محيط  تحقيقات گوناگون مورد توجه قرار گرفته است در مورد اعتماد مجازي مجازي نيز مصداق دارد. با اين تفاوت كه اعتماد در فضاي سايبر داراي برخي از مفاهيم ويژه است كه اولاً منحصر به محيط مجازي بوده و ثانياً آگاهي از اين تفاوتها ما را در درك بهتر و عميق تر اعتماد مجازي كمك ميكند(حسینی و همکاران، 1387). اين مفاهيم ويژه عبارتند از: 
1- اعتماد كننده و اعتماد شونده: در هر ارتباط مبتني بر اعتماد، دو طرف خاص وجود دارند، اعتماد كننده و اعتماد شونده. اين دو نقش اعتماد، ميتواند بر عهدة يك فرد، يك شركت و يا حتي يك محصول قرار گيرد. توسعة اعتماد مبتني بر توانايي اعتماد شونده به انجام فعاليتها، طبق نظر و علاقة اعتماد كننده ميباشد.
2- آسيب پذيري: اعتماد، شامل قبول آسيب پذيري توسط اعتماد كننده است. به عبارت ديگر اعتماد تنها زماني تبلور پيدا ميكند كه محيط نامطمئن و پر خطر بوده و اعتماد كننده حاضر به آسيبپذير كردن خودش و يا به عبارت ديگر پذيريش ريسك باشد. به علت پيچيدگي و ريسك فراوان موجود در تجارت الكترونيك، فروشندگان ميتوانند به شيوهاي غير قابل پيشبيني در اينترنت رفتار كنند. خريداران و مصرف كنندگان نيز اغلب در مورد ريسك موجود در هنگام استفاده از تارنما و نيز ريسك موجود در هنگام تراكنش بيان ميكند حتي زمانيكه  به صورت برخط نامطمئن ميباشند. همانطور كه گيفن مصرفكنندگان اينترنتي تنها به بررسي تارنما پرداخته، و از آن خريدي نميكنند باز هم داده و اطلاعات به صورت اتوماتيك، از فعاليتهاي آنها جمع آوري شده كه بعدها ميتواند مورد سوء استفاده قرار گيرد(آرمان، 1395).
3- رفتار ناشي از اعتماد: اعتماد منجر به اقدامات و رفتارهايي ميشود كه اغلب همراه با ريسك پذيري است. شكل و نوع اقدام به موقعيت مورد نظر بستگي دارد و اين رفتارها ميتوانند محسوس و يا نامحسوس باشند. اعتماد مشتري در تجارت الكترونيكي ميتواند منجر به دو نوع اقدام از سوي مشتري شود: 1-ريد مجازي كه اغلب همراه با ارائة كارت اعتباري و اطلاعات شخصي است. 2- تماشاي فروشگاههاي الكترونيكي
2-3-3.تمایل به هم آفرینی
تمایل به هم آفرینی در مسیله تجارت اجتماعی و مشارکت مشتریان موثر است. مشتریان ممکن است در فرایند هم آفرینی شرکت نمایند تا مزایای دریافتی مورد انتظار خود را از طریق دستیابی به محصولاتی که سازگاری بیشتری با نیازهایشان دارد، افزایش دهند. مشتریان عموما از طریق مشارکت در فعالیت های تولیدی به دنبال مزایای درونی و بیرونی هستند. این مزایا میتواند فرد را تشویق به هم آفرینی نماید. مزایای درونی یعنی که از یک تجربه به خاطر صرف همان تجربه تقدیر شود، اما مزایای بیرونی تجربه را به عنوان ابزاری برای رسیدن به یک هدف در نظر میگیرند. مطالعات همچنین نشان داده که ارزش ادراک شده ی هم آفرینی تاثیرات مهم و مثبتی بر قصد مشتری به هم آفرینی در آینده دارد. ارزش ادراک شده پیش فاکتوری اساسی در رضایت مشتری و مقاصد رفتاری بوده (باقری، 1390) و این ارزیابی ها در نهایت رفتار خرید را سبب میشود (سلطانی و همکاران،1395).
هم آفرینی میان شرکتها و مشتریان از آتیه دارترین حوزه ها در محیط های مجازی مصرف کننده و یک قلمرو پژوهشی نسبتا نوظهوربوده است که خصوصا در ایران چندان مورد مطالعه قرار نگرفته است. تعداد اندک مطالعات تجربی در این زمینه سبب شده تا در خصوص بهره برداری و معتبر ساختن ساختارهای هم آفرینی و چارچوب مفهومی آن نیز اقدامات شایسته ای انجام نشده باشد. از این گذشته، نیاز به بررسی های بیشتری به منظور درک پدیده هم آفرینی از منظر مشتری وجود دارد. چراکه با وجود اهمیت هم آفرینی برای شرکتها، باید تصدیق کرد ارزش واقعی آنچه در بازار ارائه میشود تنها به وسیله مشتریان قابل ارزیابی میباشد و چنانچه هم آفرینی از سوی ایشان ارزشمند ادراک نشود آن را نمی پذیرند و هیچ یک از مزایای این استراتژی نصیب شرکت نمیگردد(سلطانی و همکاران،1395).
2-3-4.قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی
تبلیغات دهان‌به‌‌دهان الکترونیک «هر بیانیة مثبت یا منفی مشتریان بالقوه، واقعی یا سابق دربارة محصول که از زبان افراد و نهادها در دسترس قرار می‌گیرد»، تعریف می‌شود به بیان دیگر تبلیغات دهان‌به‌دهان الکترونیک یک مبادله است، جریانی از اطلاعات بین افرادی که از پلتفرم‌های آنلاین استفاده می‌کنند. یک مکالمة غیررسمی و غیرتجاری است. عبارت غیررسمی یعنی چیزی به شیوه‌ای رسمی سازمان‌دهی نشده است. علاوه بر این تبلیغات دهان‌به‌دهان الکترونیک، رفتارهای پس از خرید تعریف می شود. به عبارتی دقیق‌تر تبلیغات دهان‌به‌دهان الکترونیک یک رفتار توصیفی عبارت اینترنتی است که اطلاعات دربارة محصول یا خدمت از طریق وب‌سایت از مصرف‌کننده‌ای به مصرف‌کنندة دیگر منتقل می‌شود . تبلیغات دهان‌به‌دهان الکترونیک مثبت مفهومی گسترده‌تر از توصیة مصرف‌کننده دارد و از‌این‌رو لزوماً دعوتی همانند توصیه‌ها انجام نمی‌دهد. این موضوع که درگیر مکالمه‌ای از نوع تبلیغات دهان‌به‌دهان شده، به این معنی است که پیامی که ردوبدل می‌شود و رسانه‌ای که برای ارتباط به کار گرفته می‌شود، باید مستقل و بدون هیچ‌گونه تأثیری از شرکت در نظر گرفته شود. علاوه بر این، تبلیغات دهان‌به‌دهان الکترونیک منبع مهم اطلاعات محصول است؛ چون یک منبع بیرونی از دیدگاه‌های مصرف‌کننده دربارة محصولات خرده‌فروش به مصرف‌کنندگان بالقوه ارائه می‌دهد. تبلیغات دهان‌به‌دهان الکترونیک برای مصرف‌کنندگان و خرده‌فروشان ارزش اقتصادی به همراه دارد. مصرف‌کنندگان با خواندن اطلاعات ارائه‌شدة مصرف‌کنندگان همکار، ریسک‌های درک‌شده و زمان صرف‌شدة پیش از گرفتن تصمیم خرید را کاهش می‌دهند، ناسازگاری‌های پس از خرید را کاهش می‌دهند و مشکلات پس از خرید مربوط به محصول را حل می‌کنند؛ درنتیجه با ریسک‌های درک‌شدة کمتر، ناسازگاری‌های کمتر و شک‌های کمتر دربارة محصولات یا خدمات در وب‌سایت، مصرف‌کنندگان می‌توانند راضی‌تر باشند و به‌تبع آن، دربارة تجارب و تفکرات مثبت از محصولات، خدمات و وب‌سایت بیشتر بنویسند (خدامی و همکاران،1399).
تبلیغات شفاهی بعد دیگر تجارت اجتماعی است. تبلیغات شفاهی، به معنای به اشتراک گذاشتن تجارب خرید یا ارائه نظر و پیشنهاد برای کمک به دوستان در تصمیم به خرید است. تبلیغات شفاهی در تجارت اجتماعی عامل بسیار مهمی به شمار میرود؛ زیرا نتیجه تحقیقات ثابت کرده است که مشتریان به نظرها و حرفهای دوستان و آشنایان در مقایسه با تبلیغات اعتماد بیشتری دارند (جعفری و همکاران،1397).
تبلیغات شفاهی نوعی از ارتباطات غیررسمی در میان مشتریان است که در آن اطالعات مربوط به مالکیت، استفاده یا ویژگیهای کالای  خاص و خدمات و یا فروشندگان آنها به دیگر مصرفکنندگان انتقال مییابد.  تبلیغات شفاهی یک ارتباط غیررسمی فرد به فرد، بین یک فرستنده غیرتجاری و یک گیرنده، در رابطه با یک سازمان، محصول یا خدمت است. تبلیغات شفاهی یک رفتار اجتماعی است(آریان فر و کارمرانی،1397).
تمامی ارتباطات غیر رسمی بین اشخاص که در مورد کالاها و خدمات یا فروشنده های ایشان صورت میگیرد، بازاریابی دهان به دهان تلقی میشود که در آن منابع مستقل از اثرات تجاری هستند. ابتکارات هم آفرینی رفتارهای مشارکتی، از قبیل بازاریابی دهان به دهان و ارتباطات آتی، را تشویق می نمایند. اعتبار منابع افراد درگیر زمانی بالاتر است که افرادی آگاه و مستقل، به جای صرفا ماموران شرکت، در هم آفرینی مشارکت نمایند. این مسئله مشارکت مشتریان را افزایش داده و ایشان را تشویق می نماید تا با صحبت کردن در مورد فعالیتهای هم آفرینی خود رشد جامعه ی هم آفرینی خویش را سرعت بخشند (سلطانی و همکاران،1395).
2-3-5.قصد خرید مجدد
قصد خريد اجتماعي، تمايل افراد براي خريد يا عـدم خريـد كالاهـا و خـدماتي كـه تحـت تـأثير مبادلات اجتماعي در تجارت اجتماعي قرار ميگيرد، تعريف ميشود. تمايـل به خريد و تمايل به خريد در تجارت اجتماعي (قصد خريد اجتماعي) هم از ديد كسب وكار و هـم از ديد مشتريان، مزيت هاي بسياري دارد. ساختار اين تمايل بر اساس شبكه هاي اجتمـاعي اسـت كه مركز كسب وكار يا هر مشتري يك گره از شبكه را شكل مي دهد و خصيصه هاي سـاختاري و رابطهاي شبكه بر تعاملات بين مشـتريان تـأثير گذاشـته، سـطح مشـاركت را افـزايش داده و در نهايت به تقويت علاقه به مصرف كالا منجر ميشود(دشتی و صنایعی،1397).  
قصد خرید ترکیبی از علاقه مصرف کنندگان و امکان خرید یک محصول است. قصد خرید دربرگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجر به رفتار واقعی میشود و منعکس کننده حدی است که در آن مصرفکنندگان تمایل به تالش نسبت به انجام رفتار دارند و هر چقدر قصد خرید بالا باشد احتمال بیشتری وجود دارد که خرید واقعی رخ دهد. قصد میتواند از نگرشها، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتاری مشاهده شده پیش بینی شود(فیضی و آشتیانی،1397).
یکی از ابزارهایی که بهطور گسترده مورد توجه اندیشمندان قرار گرفته، توجه به قصد خرید مشتریان میباشد. بنابر تعریف، قصد خرید به تمایل مصرف کنندگان به استفاده از یک خدمت خاص و مقاومت در برابر استفاده از خدمات دیگر اشاره دارد و احتمالی که مصرفکنندگان مشتاق به استفاده از خدمات در آینده هستند را نشان میدهد. اهمیت قصد خرید مشتری در این است که رفتار مشتری را پیش بینی میکند(آریان فر و کارمرانی،1397).
شبکه‌های اجتماعی آنلاین به فعالیت‌های اجتماعی اشاره دارد که در محیط آنلاین رخ می‌دهد و در آن، گروه کاربران اینترنتی با هم به صورت آنلاین ارتباط برقرار می­کنند. ظهور این جوامع مجازی سیستمی را برای مصرف­کنندگان  آنلاین برای به اشتراک گذاشتن و تبادل نظر، دیدگاه‌ها و اطلاعات مربوط به محصول/ خدمات فراهم می‌کند. این امر فرصت‌های بزرگی برای خرده­فروشان به­ویژه کسب­وکارهای آنلاین فراهم می‌آورد؛ همچنین مصرف­کنندگان  آنلاین نیز اعتماد آنلاین را از طریق تعاملات در جوامع مجازی توسعه می دهند (شاگردی و همکاران، 1396).
2-4.تجارت اجتماعی
فناوری های جدید هر یک به نـوعی روش ارائـه خـدمت بـه مشـتریان را در سـازمان های امروزی دگرگون کرده اند. فناوری های نوین حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات نیز در هم ادغام شده و بستری به نام شبکه اجتماعی را به وجود آورده ه خود موجب پیدایش پدیدهای بـه نـام تجـارت اجتمـاعی شـده اسـت.  اگرچه تعریف استانداردی برای تجارت اجتماعی وجود ندارد، ولی لیانگ و توربان (2011) ایـن  پدیده نوظهور را »انجام فعالیتهـای تجـارت الکترونیـک و تعاملـات مـالی از طریـق محـیط رسانه های اجتماعی که بیشتر به شکل شبکه های اجتمـاعی اسـت«، تعریـف کـردهانـد؛ البتـه  عبارت تجارت اجتماعی پیش از این بـر اسـاس یافتـه های وَنـگ ژنگ (2012)، توسط وبسایت یاهو و با عنوان" شخصه همکاری در خرید" در سال 2005 میلـادی خلـق شـده است. به شکل کلی تر تجارت اجتماعی را میتوان ترکیبی از مردم، تجارت و فناوریهـای وب 2.0 دانست (مبارکی و همکاران،1397).  
تجارت اجتماعی به فعالیتها و مبادلات تجارت الکترونیکی بر میگردد که از طریق نرمافزارهای وب 2.0 همچون رسانهها و شبکههای اجتماعی ارائه می‌شوند. بنابراین میتوان آن را زیرمجموعهای از تجارت الکترونیک درنظر گرفت که شامل رسانة اجتماعی برای انجام کمک به تبادلات و فعالیتهای تجارت الکترونیک است.  به عبارت دیگر، تجارت اجتماعی از یکپارچهسازی تجارت الکترونیک و بازاریابی الکترونیک با وب 2 / رسانة  اجتماعی ایجاد میشود. این یکپارچهسازی با نظریههایی مانند سرمایة اجتماعی، روانشناسی اجتماعی، رفتار مصرفکننده و همکاری برخط پشتیبانی میشود که نتیجة این امر، مجموعهای از سایتها و برنامههای مفید و کاربردی است که تجارت اجتماعی را بهوجود می آورند. استفان و توبیا[footnoteRef:15] (2010)، تجارت اجتماعی را شکلی از رسانة اجتماعی اینترنتی تعریف    میکنند که به افراد اجازة مشارکت فعال در بازاریابی و فروش محصولات و خدمات در جوامع و بازارهای برخط را میدهد. دنیسون و همکاران[footnoteRef:16] (2009) گفتهاند که تجارت اجتماعی، مفهوم دهانبهدهان بهکاررفته در تجارت الکترونیک است و پیوندی از محصولات یک خردهفروش و تعامل خریداران با محتواست. بهطور کلی در مطالعات قبلی تعاریف زیادی از تجارت اجتماعی ارائه شده است. حال آنکه درونمایة بیشتر این تعاریف بر این پایه است که تجارت اجتماعی از تعاملات اجتماعی ایجادشده در محیط اینترنت با ابزارهایی از قبیل رسانهها و شبکههای اجتماعی، برای کمک به کاربران در تصمیمگیری و دستیابی به محصولات و خدمات بهره میگیرد و این امکان را برای افراد فراهم میکند تا از طریق محتواهای کاربرساخته در فعالیتهای بازاریابی، خرید، فروش، مقایسه و بهاشتراکگذاری اطلاعات دربارة محصولات و خدمات مشارکت داشته باشند. این مشارکت به مشتریان کمک میکند تا تصمیمات خرید آگاهانه و دقیق بگیرند(دشتی و همکاران،1396). [15:  Stephen and Toubia]  [16:  Dennison et al.] 

تجارت اجتماعی شیوه ای از تجارت الکترونیک است که برای انجام مسائل مربوط به حوزه ی خود از ابزارها و امکانات مختلف رسانه های اجتماعی بهره می برد. توسعه ی قابل ملاحظه ی فناوری های مختلف موجود در این عرصه، تجارت اجتماعی را بعد از موفقیت و همه گیر شدن و استفاده ی قابل توجه کاربران از وب سایت ها و برنامه های مختلف شبکه های اجتماعی به مثابه جریاناتی نوین از امر بازاریابی نشان داده است است. این رسانه ها از تعاملات اجتماعی و مشارکت قابل ملاحظه ی مشتری های خود به منظور ساده سازی فعالیت های مختلف تجاری از جمله خریدوفروش اجناس و ارائه ی خدمات پشتیبانی کرده که یکی از مهمترین عوامل رشد و بقای این کسب و کارها افزون بر عوامل تکنولوژی، تعاملات اجتماعی به صورت مستمر میباشد. با درنظر گرفتن میزان قابل ملاحظه ی استفاده از اینترنت در تمام کشورها، برای فروشنده های خرد و کسب و کارهای تجاری برخط که می خواهند عملکرد خود را بهبود بخشند، استفاده از ساز و کارهای تجارت اجتماعی امری مهم می باشد(باغشن و عطار[footnoteRef:17]،2020). تجارت اجتماعی هم از نگاه کسب‌وکار و هم از نگاه مشتریان مشاغل مختلف مزایای زیادی دارد. این تجارت دارای ساختاری است که بر پایه‌ی شبکه‌های اجتماعی می باشد و هر مرکز کسب‌وکار و یا هر مشتری یک نود[footnoteRef:18] از این شبکه می‌باشد. ویژگی‌های ساختاری و روابط مابین اعضای شبکه بر تعاملات مابین مشتریان نیز تأثیر می‌گذارد، سطح مشارکت را افزایش داده و در آخر به تقویت علاقه به مصرف کالاهای گوناگون منتج می‌گردد(میلاتینوا[footnoteRef:19]،2021).  [17:  Bugshan & Attar]  [18:  Node]  [19:  Meilatinova] 

تجارت اجتماعی زیرمجموعه تجارت الکترونیکی است که راهکار اجتماعی، خالقانه و تعامل محوری را در بازارهای آنلاین دنبال کرده و با استفاده از رسانه های اجتماعی از تعامل و مشارکت اجتماعی کاربران برای حمایت کردن از خریدوفروش آنلاین محصولات و خدمات پشتیبانی میکند. ظهور تجارت اجتماعی به عنوان تغییر مهم در دنیای کسبوکار، سازمانها را به منظور سازگاری و تداوم بقای بیشتر، نیازمند به کارگیری این روش نوین کرده است(جعفری و همکاران،1397).
تجارت اجتماعی از چهارلایه تشکیل شده است که عبارتاند از(هاجلی و فیثرمن، 2017):
1- افراد (فعالیتها و پروفایلهای شخصی)
2- مکالمات (مبادلة اطلاعات)
3- اجتماع (حمایت و پیوندها) 
4- تجارت (خرید)
2-4-1 مزایای تجارت اجتماعی
تجارت اجتماعي ميتواند منافع کليدي بسياري به همراه داشته باشد. در يک تقسيم بندي مزاياي اين نوع تجارت را مي توان در سه دسته منفعت اصلي شرح داد:
منفعت نخست: اولين منفعت جلب بازديدکنندگان آنلاين جديد به واسطه تجارت اجتماعي مي باشد. خرده فروشان با استقرار يک محتواي اجتماعي و جستجوي بهينه سازي شده برروي وبسايت خود، ميتوانند رتبه صفحه خود در موتورهاي جستجو را افزايش داده و زمينه جذب بازديد کنندگان را از طريق تعداد بسياري از نقاط دسترسي جديد ايجاد شده بوسيله اين محتوا فراهم نمايند. محتواي سفارشي شده با موضوعات، دسته بندي ها و شيوه هاي زندگي مرتبط با محصول  چه توسط کاربران ايجاد شده باشند و يا محتواي حرفهاي ايجاد شده توسط ايجادکنندگان باشند  مي توانند ترافيک را به سايت هدايت نمايند. برنامه ريزان خرده فروشي و بازاريابان بايستي محتوا را به عنوان گزينه گسترش يافته بالاي قيف بازاريابي يعني معادل "آگاهي"  در مدل سنتي  درنظر گرفته و به سراغ تبليغات از طريق چاپ و يا تبليغات شبکه تلويزيون نروند، بلکه استنباط امروزي يعني جستجو را بپذيرند(آرمان، 1395).
منفعت دوم: دومين منفعت اجراي يک استراتژي تجارت اجتماعي، افزايش تعامل و ايجاد مشغوليت است. اين تعامل ومشغوليت عمدتا از طريق يکپارچه سازي برنامه هاي اجتماعي در وبسايت خرده فروشي ايجاد ميگردد. فروشندگان با ارائه ابزار مناسب به خريداران جهت تعامل با محتواي مرتبط با محصول بر روي تجارت اجتماعي خود، آنها را قادر به اولويت بندي آن محتوا، محصولات و نام تجاري نمايش داده شده، مي نمايند. پروفايل هاي کاربري ، گروهها ، وبلاگ ها، انجمن ها ،عکس ها، فيلم ها ، نظرات ، رتبه بندي ها، بررسيها و توصيه ها ، همگي برنامه هاي کاربردي مهم اجتماعي هستند که ميتوانند تجربيات کاربر را با کمک سفارشي سازي، ترکيب و توسعه تواناتر نمايند (نيک نژاد، 1393). تجارت اجتماعي ازطريق يکپارچه سازي محتواي ايجادشده توسط کاربر با فروشگاه، کسب وکارها را قادر ميسازد با کارآيي بيشتري نسبت به فروشگاه هاي خرده فروشي سنتي به مشتريان جهاني دست پيداکنند. مشتريان ميتوانند همکاري آنلاين داشته باشند، اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات را تبادل کنند و از افراد قابل اعتماد مشاوره دريافت کنند و به اين ترتيب تصميمات خريد آگاهانه تر و دقيقتري را اتخاذ کنند. درنتيجه، استفاده از فناوري هاي اجتماعي از طريق روابط جعلي و تاثير بر رفتار خريد، تجربه خريد را بهبود بخشيده و آن را تعيين مي کنند. کسب وکارها وقتي که به درستي به بازار عرضه شوند ميتوانند اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات خود را منتشر کرده و از طريق ظهور در فضاي مجازي رشد کنند علاوه بر اين، تجارت اجتماعي با توجه به موانع ورود کم، کسب وکارها را قادر ميسازد با سرعت و سهولت بيشتري به فضاي مجازي وارد شوند. بنابراين تجارت اجتماعي داراي اين قابليت بالقوه است که مزيت رقابتي يک شرکت را از طريق تاثير چشمگير بر اثربخشي و کارآيي، روابط مشتري، ارائه محصولات و خدمات و رشد درآمد،بهبود بخشد(آقازاده، 1394).
2-5.مشارکت مشتریان
اگرچه مفهوم مشارکت توسط محققان رشته های مختلف از جمله بازاریابی طی دهه اخیر به طور گسترده مورد بحث قرار گرفته است ولی در ادبیات موجود در خصوص مفهوم سازی و تعریف  مشارکت مشتریان توافقی مشاهده نمیگردد. کانز[footnoteRef:20] و همکارانش (2017) در این زمینه سه دیدگاه اصلی شناسایی کردند: فرایند روانشناختی، دیدگاه رفتاری و دیدگاه روانشناسی انگیزشی. از نظر علم بازاریابی، مشارکت مشتری زمانی به وجود میآید که هدر شرکت تنها فروختن محصول به مشتری نباشد بلکه به دنبال برقراری نوعی ارتباط عاطفی از طریق شخصی سازی تعاملات و مشعور ساختن مشتریان و مخاطبان شرکت باشد و با در چالشهای منحصربه فرد مشتریان سعی در بهتر ساختن زندگی برای آنها نماید تا از این طریق آنها را به سخنگوهای شرکت تبدیل کند. از نظر کومار و پانساری(2016)، مفهوم مشارکت مشتری به فعالیتهای گوناگون مشتری گفته میشود که عملکرد یک شرکت را تحت تأثیر قرار میدهد. فعالیتهای مشتری میتواند سطح مشارکت مشتری با شرکت را نشان دهد. این فعالیتها شامل خرید مشتری، ارجاع دادن مشتریان دیگر، گفتگو پیرامون شرکت یا برند در رسانههای اجتماعی و اراقه بازخور و پیشنهاد به شرکت برای بهبود عملکرد است(وهاب زاده و همکاران،1397). [20:  Kunz] 

کسانی که در عصر فناوری اطلاعات زندگی میکنند، همواره دارای فرصت هایی برای شرکت در چند مسیر ارتباطی با دیگران، نام های تجاری و رسانه ها هستند. بنابراین، مشارکت مشتری در یک محیط آنلاین براساس ویژگیهای منحصر به فردی که از مشارکت مشتری در رسانه های اجتماعی موجود است، بسیار مهم می باشد شبکه های اجتماعی، مدیریت ارتباطات با مشـتری اجتمـاعی را به وجود آورده اند، که نه تنها ابزاری برای داشتن اطلاعات و دانش عمیـق از مشـتریان اسـت، بلکـه امکان افزایش مشارکت مشتریان در زندگی سازمانی و شبکه های اجتماعی را فراهم کرده اند(مشهدی زاده و ساعدی،1399). 
ظهور رسانه‌های اجتماعی ابزارهایی برای ارتباط، تبادل و مشارکت مشتریان فراهم می‌کند که این مسئله به ایجاد ارزش کمک می‌کند. امروزه مشتریان می‌توانند جوامعِ برخط برند ایجاد کنند و بر تصویر مربوط به برند تأثیر بگذارند. مشتریان با استفاده از سایت‌های رسانه‌های اجتماعی می‌توانند در جوامع برخط برند به‌صورت فعالانه با یکدیگر ارتباط داشته باشند و داستان‌های دربارة برند را به اشتراک گذارند. به‌تدریج جوامع برخط رسانه‌های اجتماعی به مشتریان برای تبادل و همکاری در فرایند خلق مشترک پلتفرمی ارائه می‌دهند. انگیزش برای رفتار مشارکت مهم است. انگیزه‌های مختلف باعث رفتارها و انتخاب‌های مشارکت متفاوت می‌شوند؛ برای مثال اطلاعات، سرگرمی و دوستی می‌تواند کاربران را برانگیزاند تا از رسانه‌های اجتماعی استفاده کنند.انگیزه‌های کاربران رسانه‌های اجتماعی برای استفاده از رسانه‌ها رابطة مثبتی با رفتارهای مش ارکت‌جویانة آنها دارد. هرچه بیشتر از رسانه‌های اجتماعی برای اطلاعات، تبادل اجتماعی و سرگرمی استفاده کنند، مشارکت آنها در ساخت اجتماعات در رسانه‌های اجتماعی قوی‌تر خواهد بود. عوامل بسیاری که افراد را برای استفاده از رسانه‌های اجتماعی مانند فیس‌بوک بر می‌انگیزانند عبارت‌اند از جستجوی اطلاعات، ایجاد رابطه، ارتباط اجتماعی، جستجوی سرگرمی، زیبایی‌شناسی بصری  (خدامی و همکاران،1399).
2-5-1.حمایت اجتماعی
حمایت اجتماعی، ساختاری چندبعدی است و به صورت درک یا تجربة افراد از مراقب بودن، پاسخ دادن و  کمک کردن به افراد در یک گروه اجتماعی است. هوس[footnoteRef:21] (1981) می گوید که حمایت اجتماعی شامل حمایت احساسی، ابزاری، اطلاعاتی و ارزیابی است. به این دلیل که ایجاد محتوا و روابط عاطفی از ویژگی های اصلی تجارت اجتماعی هستند، حمایت اجتماعی در تجارت اجتماعی بر مدار حمایت اطلاعاتی و حمایت عاطفی می چرخد. حمایت اطلاعاتی به احساسات شناختی ناشی از  محتوای پیشنهادها یا دانشی که ممکن است بتواند به حل مشکلات کمک کند اشاره می کند حمایت اجتماعی قوی تر، درک متقابل و گرمی روابط را بیشتر می کند. به عبارت دیگر، حمایت اجتماعی نیازهای اجتماعی مشتری را کامل کرده و انگیزة تعامل با همدیگر را در آنان ایجاد می کند. با افزایش تعاملات و اطلاعات پشتیبانی کننده، آن ها بیشتر راضی می شوند و روابط صمیمی تری خواهند داشت. پژوهش های قبلی نشان می دهد که حمایت اجتماعی کیفیت روابط را بالا می برد  (دشتی و همکاران،1396).  [21:  House] 

دسته بندي هاي گوناگوني توسط پژوهشگران از مفهوم حمايت اجتماعي به عمل آمـده است. در واقع، اين دسته بندي ها در پاسخ به اين سئوال بوده است كـه حمايـت اجتمـاعي، به طور ويژه چه چيزي را براي يك شخص فراهم مي آورد؟ سارافينو با جمعبنـدي نظـرات  برخي از پژوهشگران به دسته بندي حمايـت اجتمـاعي در پـنج مقولـة حمايـت عـاطفي، ارزشیابانه، ابزاری یا ملموس، اطلاعاتی و شبکه ای پرداخت. در مجمـوع، رايـجتـرين انواع حمايت اجتماعي كه توسط پژوهشگران معرفي شده و در تحقيقات متعـددي مـورد بررسي قرار گرفته اند، شامل سه مقولـة حمايـت اجتمـاعي عـاطفي، ابـزاري، و اطلاعـاتي مي باشد (ریاحی و همکاران،1389): 
1- حمايت اجتماعي عاطفي: حمايت عاطفي به معني در دسترس داشـتن فـردي براي تكيه كردن و اعتماد داشتن به وي، به هنگام نياز مي باشد. حمايت اجتماعي عاطفي در بردارندة احساس همدلي، مراقبت و توجه، و علاقه نـسبت بـه يك شخص است. اين نوع از حمايت ميتواند شـخص را بـه داشـتن احـساس راحتـي وآسايش، اطمينان، تعلق داشتن، و مورد محبت قرار داشتن به هنگـام فـشار و تـنش مجهـز نماید.
2- حمايت اجتماعي ابزاري: حمايت ابزاري به كمـكهـاي مـادي، عينـي و واقعـي دريافت شده توسط يك فرد از سوي ديگران اطلاق ميگردد. اين نـوع حمايـت بـه افـراد كمك مي كند تا نيازهاي روزانة خود را تأمين نمايند و شامل عناصري از كمك هاي مادي و عيني نظير قرض دادن پول، كمك كردن در نظافت منزل، جا بـه جـايي و حركـت كـردن، حمام رفتن، و رانندگي كردن است .
3- حمايت اجتماعي اطلاعاتي: به دست آوردن اطلاعات ضروري از طريق تعامل هاي جتماعي با ديگران را حمايت اطلاعاتي تعريف كـرده انـد. به عبارتي ديگر، حمايت اطلاعاتي شامل دادن توصـيه هـا، جهـتگيـري هـا، پيـشنهادات، يـا ازخوردها به يك فرد راجع به چگونگي عملكردش ميباشد.
2-6.وفاداری مشتری
2-6-1.تعاریف و مفاهیم وفاداری مشتری
يکي از مهمترين اهداف بازاريابي جذب و حفظ مشتريان مي باشد يک بازاريابي موثر جزييات مشتري و تاثير يک برند خاص را بر ذهن مشتري و مقدار رضايتش به سوي خريد محصول که ميتواند منجر به وفاداري مشتري شود را بررسي ميکند (آرمان، 1395).
بارروسو کاسترو و مارتين آرماريو معتقدند مشتريان وفادار نه تنها ارزش تجارت را بالا مي برند بلکه به تجارت امکان مي دهند تا بتواند هزينه هاي خود را نسبت به جذب مشتريان جديد پايين نگه دارند . وفاداري عبارت است از وجود نوعي نگرش مثبت به يک پديده مارک، خدمت، مغازه، يا فروشنده و رفتارحمايتگرانه از آن.
ايجاد تعهد در مشتري براي انجام معامله با سازماني خاص و خريد کالا و خدمات به طور مکرر توصيف ميشود (الالوان ، 2017) :
در تعريف ديگري آمده است حفظ تعهد عميق به خريد مجدد يا انتخاب مجدد محصول يا خدمات، به طور مستمر در آينده، به رغم اينکه تاثيرات موقعيتي و تلاشهاي بازاريابي، به صورت بالقوه مي تواند باعث تغيير در رفتار مشتري شود
 (اليور،  1977 ). در دنياي رقابتي امروز خدمات ارايه شده از سوي شرکت هاي رقيب روز به روز به يکديگر شبيه تر مي شوند و
ديگر به سختي ميتوان مشتري را با ارايه خدمتي کاملا بديع در بلندمدت شگفت زده کرد؛ زيرا نوآورانه ترين خدمات به
سرعت از سوي رقبا تقليد شده و به بازار عرضه مي گردند. از اين رو،سرمايه گذاري در حوزه وفاداري مشتري يک سرمايه
گذاري اثربخش و سودمند براي شرکتهاي خدماتي است. وفاداري از طريق افزايش درآمد، کاهش هزينه به دست آوردن مشتريان جديد، کاهش حساسيت مشتري به قيمت و کاهش هزينه هاي آشنا کردن مشتري با روش هاي انجام کار در شرکت به افزايش سودآوري مي انجامد . بطور کلي وفاداري همواره بصورت يک فرکانس فروش يا حجم نسبي از خريد از همان شعبه تعريف شده است . امروزه بازاريابان در جستجوي راه ها و اطلاعاتي هستند تا از طريق آن مشتريان وفاداري براي خود ايجاد نمايند(رشیدی و رحمانی، 1394) . چراکه اين امر باعث کاهش هزينه هاي بازاريابي و عملياتي و افزايش سودآوري خواهد شد . در هر سازمان، چه توليدي و چه خدماتي، مهمترين عامل جهت حفظ و بقاي سازمان مشتريان ميباشند . اگر سازمان بتواند با جلب رضايت مشتريان به ايجاد وفاداري در آنها موفق شود مي تواند زمينه رشد و بقاي طولاني مدت خود را مهيا کند که اين کار مگر با مطالعه و برنامه ريزي مديريت امکان پذير بوده و مقدمه آن نيز شناخت کامل از خواسته مشتري است . وفاداري زماني اتفاق مي افتد که مشتري قويا احساس کنند سازمان مورد نظر به بهترين وجه ممکن ميتواند نيازهاي آنها را برطرف کند،به طوري که سازمانهاي رقيب از مجموعه ملاحظات مشتريان خارج شده و منحصرا به خريد از سازمان مورد نظر اقدام مي نمايند(آقازاده،1394).
وفاداري به يک تعهد قوي براي خريد مجدد يک محصول يا خدمت برتر در اينده اطلاق ميشود به صورتي که همان مارک يا محصول عليرغم تاثيرات و تلاش هاي بازاريابي بالقوه رقبا خريداري گردد (رشيدي و رحماني ، 1393 .)
2-6-1.اهمیت و ضرورت توجه به وفاداری مشتریان
در محيط پررقابت و پرچالش امروزي سازمان ها بيش از هر چيز به ايجاد روابط پايدار و سود اور با مشتريان تاکيد مي کنند.
بازاريابي در مسير تکاملي خود در مرحله اي قرار دارد که بازاريابان تنها در انديشه مشتريان جديد نيستند اکنون ديگر رضايتمندي مشتريان کافي نبوده و شرکت ها بايد مطمئن شوند که مشتريان سواي رضايتمندي شان، وفادار هم هستند.بازاريابي سنتي همواره بر جذب مشتريان جديد و فروش تاکيد مي نمود در حاليکه امروزه اين ديدگاه تغيير يافته و واقعيت هاي جديدي پيش روي بازاريابان شرکت ها گشوده شده است.وجود تغييرات بارز در ترکيب جمعيتي جوامع در ابعاد مختلف ،رشد و توسعه اقتصادي تدريجي کشورهاي پيشرفته ،پيچيدگي رفتار شرکت هاي رقيب و ظرفيت مازاد تعداد زيادي از صنايع موجب شده تا شرکت ها همانند گذشته نتوانند به جذب مشتريان جديد بپردازند در چنين فضايي بازاريابي نوين شرکت ها را علاوه بر تلاش براي کسب مشتريان جديد ،به حفظ و نگهداري مشتريان کنوني و ايجاد رابطه دائمي با انان رهنمون ميسازد(بخشی، 1398).ترديدي نيست که درعصرتوليدانبوه ورقابت سازمانها يي مي توانند به موفقيت دستي یابند که ميزان رضايت مندي مشتريان خود را تاسطح وفاداري کامل افزايش دهند واصلي ترين مساله در رسيدن به اين رضايت،ارائه کالا يا خدمات با کيفيت مورد انتظار مشتريان است که ازطريق اعمال مديريت مناسب در مواجهه با مسائل درون سازماني تحقق مييابد .وفاداري مشتري يکي ازموضوعات مهم نظري و تجربي براي اکثر بازاريابان ومحققان بازاريابي است .وفاداري مشتري راميتوان به عنوان جوهره موفقيت درجهان رقابتي تجارت امروز در نظر گرفت ( براتی، 1396). به طور کلي وفاداري مشتري از جنبه هاي مختلفي اهميت دارد مشتريان وفادار درتعيين جريان قابل پيش بيني فروش و افزايش سود به سازمان کمک مي نمايند .به علاوه، مشتر ياني که با نام تجار ي سازمان آشنايي دارند،به احتمال زياد آنرا به دوستان ونزديکان خود نيز توصيه نموده ودرچرخه بازخور وارزيابي محصول سازمان تأثير ميگذارند و اين موارد درمحيط کسب وکارها ي امروز ي اهميت حياتي دارند. مشتريان وفا دارموجب افزايش سودآوري شده،خريدهاي مجدد بيشتري انجام داده،لذاسهم بازار را بالامي برند .( زماني مقدم و لاهيجي، 1392 :452)

2-6-2.رویکردهای وفاداری مشتری
وفاداري مشتريان داراي سه بعد رفتاري،نگرشي و شناختي ميباشد. 
-وفاداري رفتاري : حالت مصرف کننده برحسب ترجيحات يا تمايلاتي که باعث تکرار خريد مي شود، البته چون اين نگرش
صرفا تمرکز بر نتيجه دارد، ديد محدودي نسبت به يک فرايند پويا دارد. در واقع تمايل مشتري براي خريد مکرر خدمات و
توليدات عرضه کننده خدمات و حفظ ارتباط با عرضه کننده کالا و خدمات است) 
- وفاداري نگرشي: زماني که تکرار خريد عاملي است که به عنوان مانع ترک مشتري عمل مي کند اين رويکرد در تمايل به
توصيه به ديگران نمود پيدا ميکند. احساسات مختلف در شخص تعلق خاطري نسبت به سازمان، خدمات و کالا ايجاد مي کند اين احساس درجه وفاداري مشتري را مشخص مي نمايد که به طور کامل شناختي است. مقياس هاي وفاداري نگرشي شامل:
-تبليغات مثبت دهان به دهان: تمايل به توصيه و تشويق ديگران به استفاده از کالا و خدمات است
-وفاداري شناختي :به رفتار مشتري منجر شده و به باور مشتري مربوط مي شود . اين رويکرد به اولين محصول يا خدمتي که هنگام تصميم خريد به ذهن فرد خطور ميکند و در ميان محصولات و خدمات آن را انتخاب مي کند (کان،2019) 
2-6-3.انواع وفاداری مشتریان
-وفاداري واقعي: زماني که مشتريان به طور منظم از سازماني خاصي به خاطر ترجيحات قوي خود خريد نمايد.البته اين طبقه سود آورترين طبقه وفاداري است. مديران مي بايست بر حفظ و تقويت نگرش هاي مش تريان تمرکز کرده ،مزيت هاي قيمتي خود را نگه داشته و نيز خدمات ديگري را که از نظر مشتري ارزشمند است ارائه دهند.
-وفاداري پنهان: مشتريان اين دسته بر اساس نگرش بالاي خود نسبت به سازمان و علامت تجاري آن مشخص مي شوند اما رفتار خريد آنها مشخص نيست انتخاب هاي صور ت گرفته توسط اين دسته از مشتريان معمولا تحت تأثير محل عرضه کننده وضعيت موجودي کالا يا تأثيرات پذيرفته شده از ديگران قرار مي گيرد در چنين موقعيتي مديران مي بايست موانع رفتاري
تکرار خريد را از ميان بردارند(چاییپی، 2016).
-وفاداري جعلي: به دليل اينکه مشتري معتقد نيست که گزينه هاي موجود متنوع است، شباهت زيادي به مفهوم عدم فعاليت و بي علاقگي دارد در اينجا الگوي تکرار خريد مبتني بر پيشنهادات خاص، راحتي، دسترسي به واسطه ها و توصيه ديگران مي باشد. در نتيجه مشتريان ممکن است تنها به طور گه گاه وفادار باشند و به راحتي سازمان را با رقيبان عوض کنند. در نتيجه هدف مديران مي بايست اثرگذاري بر مشتريان جهت تبديل آنان به مشتريان وفادار باشد که از طريق تأثير گذاري بر نگرش آنان نسبت به علامت تجاري سازمان صورت گيرد. به علاوه افزايش هزينه مشتريان براي تعويق سازمان که به هزينه زا کردن تغيير جهت مشتري به سمت علامت تجاري سازمان صورت مي گيرد روشي براي حفظ چنين مشترياني است(فرچود، 2018).
-عدم وفاداري: در موقعيت هايي که نگرش نسبي مشتريان اين طبقه بر اساس راحتي خود و نه وفاداري به خريد مبادرت مي کنند .در اين موارد سازمان ها مي بايست هيچ گونه منابع غير ضروري را به چنين مشترياني صرف نکنند با اين حال اگر اين مشتريان داراي پتانسيل تبديل شدن به مشتريان وفادار آينده باشند سازمان ها بايد براي تاثير گذاري بر رفتار و نگرش آنان تلاش نمایند(الالوان، 2017).
-وفاداري فعال :نيرومندترين ابزار آگاهي بخش در شناساندن يک شرکت کالا،خدمات يا انديشه است وميتواند يک تصويردرمخاطب ايجاد نمايد و تا اندازه اي او را به موضوع علاقمند سازد .ازکاربردهاي مهم آن آگاهي ،يادآوري و تداعي در مصرف کننده است.شکل کالا،نحوه نمايش آن و به ويژه قيمت کالا تأثير قويتري نسبت به تبليغات بر روي عکس العمل مشتر ي دارند(رشيدي و رحماني، 1392 :ص 72 ) .تبليغات شفاهي اگر مهمترين منبع اطلاعاتي مصرف کنندگان نباشد،بي ترديد يکي ازمهمترين منابع اطلاعاتي آنان به شمارميرود.امروزه تاثير و نفوذ مفهوم تبليغات شفاهي درمتون بازاريابي وروانشناسي مصرف کننده به شکل گسترده اي مورد بررسي قرار گرفته است . به ويژه اين امر دررابطه با خدمات و انتشار نوآوريها،بسيارموردتاکيد قرارگرفته است .تبليغات شفاهي يک رفتار اجتماعي است که امروزه آنرابه عنوان يک استاندارد جديد در بازاريابي مدرن تعريف نموده اند .ايده اصلي نهفته در تبليغات شفاهي آن است که اطلاعات مربوط به محصولات،خدمات،فروشگاه ها،شرکت هاو ...ميتواند از مشتري به مشتري ديگر انتقال پيدا کند(داوري و همکاران،1398).
2-6-4.ابعاد وفاداری مشتری
مفهوم وفاداري به برند هم به نگرش و هم به وفاداري رفتاري توسعه داده شده است . وفاداري رفتاري به اين معناست که مشتريان از همين برند خريد خواهند کرد به نظر ميرسد که وفادار ي نگرش نسبت به وفاداري رفتاري با دوام تر است و نشا ن دهنده تعهد و رجحان دهي مشتريان است و زماني است که ارزش هاي منحصر به فرد از يک برند مشاهده ميشود. علاوه بر اين وفاداري رفتاري را ميتوان به منظور بررسي ييامد هاي ارزش برند در نظر گرفت (براتی، 1396 ).
2-6-5.فرایند وفاداری مشتریان
به عقيده برخي از محققين چون اليور،وفاداري را بايد به صورت يک فرآيند درنظر گرفت؛ او وفاداري را در چهار مرحله شناسايي کرد. وفاداري شناختي،عاطفي،ارادي وعملي که هرمرحله درجه عميق تري از وفاداري را نشان ميدهد .سه مورد اول از اجزاي رويکرد نگرشي بوده وميزان وفاداري در هر مرحله از مرحله قبلي قويتر است.
-وفاداري شناختي: بر اساس اطلاعاتي از محصول که در دسترس مشتري بوده، قرار دارد وشکل ضعيفي ازوفاداري است.
-وفاداري عاطفي : وفاداري عاطفي براساس احساسات مشتري وتعهد او نسبت به يک محصول بوده وبه عبارتي، مشتري به
دليل شناخت بيشتر،نسبت به محصول دلبستگي دارند(بخشی، 1398).
-وفاداري ارادي : وفاداري ارادي،تمايل رفتاري مشتريان به استفاده مکرر از يک محصول در آينده مي باشد .يعني ممکن است مشترياني که از نظر عاطفي نسبت به يک محصول وفادارند، آن محصول راخريداري نکنند .نتيجه تحقيقات ريچهلد نشان داد،اگرچه 81 تا 91 درصد مشترياني که از محصولات انتخابيشان راضي هستند،تنها 41 درصدآن نامتجاري را مجددا خريداري ميکنند.
-وفاداري عملي : وفاداري عملي، مرحله آخر وفاداري مي باشدکه درآن "عمل"نتيجه ضروري ازتلاقي سه مرحله قبلي  ميباشد(زماني مقدم ولاهيجي ، 1392 ، ص 69).
2-6-6.عوامل موثر بروفاداری مشتریان
1- دسترسي آسان به محصول: در مواردي مانند خريد کالاهاي روزمره و مصرفي، اگر در فروشگاهي که مشتري معمولا به آن مراجعه ميکند محصول شما عرضه نشده باشد، مشتري وفادار خود را از دست خواهند داد مشتريان ممکن است در چنين شرايطي باز هم محصول شما را ترجيح دهند اما از آنجايي که برندهاي ديگر به راحتي در دسترس آنهاست و زمان کافي براي پيدا کردن محصول شما ندارند،بنابراين محصول مشابه از شرکت ديگر را انتخاب ميکنند در واقع محصولي را ميخرند که در دسترس باشد(فرچود، 2018).
2- برآورده کردن انتظارات مشتري: محصول شما تحت هر شرايطي بايد رضايت مشتري را جلب کند و انتظارات او را برآورده کند. علاوه بر جلب رضايت مشتري، قيمت، ارزش و دسترسي راحت به محصول، بايد همواره مورد رضايت مشتري باشد.
3- خدمات مشتريان: شيوه ي پشتيباني شرکت شما از محصولات، به اندازه ي خود محصول، حائز اهميت است. ضمانت و خدمات پس از فروش سريع و قابل اطمينان، ميتواند مشتري را نگه دارد؛ به خصوص آن دسته از مشترياني که تجربيات ناخوشايندي در خريدهاي قبلي خود از شرکتهاي ديگر داشته اند(چایچی، 2016).
4- ارتباط با مشتريان: شيوه ي رفتار شخص ثالث با مشتري، ميتواند رابطهاي وفادارانه بين شرکت و مشتريان ايجاد کند يا برعکس، اين رابطه را برهم بزند. اين شخص ثالث ممکن است فروشنده، نماينده ي شرکت يا کارمند فروشگاه باشد. بسياري از افراد ممکن است محصول شما را انتخاب نکنند؛ چون شيوه ي رفتار اين شخص سوم را نپسنديده اند.
5- قدرداني از مشتري: يکي از عوامل موثر بر وفاداري مشتريان، قدرداني از آنهاست . مشتريان براي وفادار ماندن به کسب وکار شما، به کمي تشويق و توجه نياز دارند، به خصوص زماني که انتخاب هاي زيادي غير از شرکت شما، پيش روي آنهاست. در نظر گرفتن پاداش، تخفيف يا ساير موارد مشابه که نشاندهنده ي توجه شما به مشتريان دائمي است، نه تنها ميتواند مشتريانتان را حفظ کند، بلکه باعث ميشود که اين مشتريان، شرکت و کسب وکار شما را به ديگران توصيه کنند(نیک نژاد، 1393).
6- خوش نامي: اعتبار محصول و عملکرد شرکت شما در رسانه هاي تجاري و اجتماعي، نقش مؤثري در ايجاد رابطهاي بلندمدت بين شما و مشتريانتان دارد. امروزه تمام فعاليتهاي کسب وکارها به دقت بررسي ميشود و زير ذره بين قرار دارد. در دنياي امروز، مشتريان با خريدهاي خود شما را از بين رقيبان انتخاب ميکنند. در واقع خريد آنها، مانند يک برگهي رأي است که به نام شماثبت ميشود(رشیدی و رحمانی، 1393).

2-7.مروری بر تحقیقات پیشین
بااینکه در رابطه با تأثیر حمایت اجتماعی و عوامل اجتماعی مختلف بر مشاركت مشتریان و تأثیر آن بر وفاداری به شرکت‌ها، مجموعه‌ها، برندها و سازمان‌های مختلف در مقاطع گوناگون تحقیقات جامع و گسترده‌ای صورت گرفته است، بااین‌وجود در زمینه‌ی بررسی و تحلیل تأثیر حمایت اجتماعی و عوامل اجتماعی مختلف بر مشاركت مشتری و تأثیر آن بر وفاداری به وب‌سایت‌های تجارت اجتماعی که هدف موردی این پژوهش است، کمتر پژوهشی صورت گرفته است. بااین‌حال می‌توان موارد متعددی را در پژوهش‌های داخلی و خارجی در سال‌های اخیر یافت که به صورت‌های مختلف به این مسائل پرداخته‌اند که در زیر نمونه‌هایی از این پژوهش‌ها و مطالعات تجربی انجام شده و مرتبط با مفاهیم نظری در داخل و خارج از کشور بیان و دسته‌بندی شده است.
2-7-1پیشینه خارجی
1- کواچ[footnoteRef:22] و همکاران  در سال (2021) به بررسی مشارکت مشتری در فعالیت های آغاز شده توسط شرکت از طریق رسانه های اجتماعی پرداختند. در این پژوهش از یک نظرسنجی آنلاین با طرح آزمایشی برای جمع آوری داده ها استفاده شد و 181 کاربر شبکه های اجتماعی که بیش از 18 سال داشتند انتخاب شدند. نتایج این مطالعه نشان داد که ارزش تجربی هم بر نگرش برند و هم درگیر شدن در خرید تأثیر مثبت دارد. مهمترین تأثیرات ارزش تجربی بر نگرش برند و میزان مشارکت در خرید، در سطح متوسط ​​مشارکت، مشاهده شد. همچنین مشخص شد که هرچه نگرانی بیشتر در مورد حریم خصوصی مشتریان باشد ، تأثیر ارزش تجربی بر نگرش برند قویتر می شود. [22:  Quach] 

2- مونیلینوا[footnoteRef:23] و همکاران در سال (2021) به طراحی وب سایت تجارت اجتماعی، ارزش ادراک شده و بررسی میزان وفاداری پرداختند. این مطالعه با استفاده از چارچوب محرّک- موجود زنده- پاسخ صورت گرفت و مدلی آزمایش شد که درک وفاداری مشتری نسبت به وب سایت های تجارت اجتماعی را بهبود می بخشد. نتایج نشان داد که اطلاعات و کیفیت خدمات ، پیش نیازهای اصلی ارزش درک شده هستند ، در حالی که پاداش و شناخت و سفارشی سازی از جمله عوامل مهم و قابل توجه نیستند. همچنین، ارزش ادراک شده عامل مهمی در وفاداری مشتری نسبت به این وب سایت ها است.  به طور کلی، یافته های این مطالعه درک در زمینه تجارت اجتماعی را در مورد این موارد گسترش می دهد: پیشینیان ارزش های درک شده مشتری و اهداف رفتاری و اثرات تعدیل کننده سن ، جنسیت و دفعات استفاده از تجارت اجتماعی بر روابط مدل. [23:  Molinillo] 

3- بوسالیم[footnoteRef:24] و همکاران در سال (2021) به بررسی میزان مشارکت مشتریان در تجارت اجتماعی پرداختند. در این مطالعه ی تجربی نظر سنجی با 203 پاسخ دهنده انجام شد. نتایج نشان داد که میزان مشارکت مشتری بسیار به عوامل اجتماعی بستگی داردکه این عوامل عبارتند از: تعامل اجتماعی، عوامل فناوری (تعامل و کیفیت سیستم) و عوامل انگیزشی (لذت جویانه وانگیزه های سودمندانه و ارزش درک شده). از میان این عوامل ، ارزش ادراک شده و تعامل اجتماعی مهمترین تأثیرات را بر میزان مشارکت مشتری در تجارت اجتماعی داشته است.  [24:  Busalim] 

4- تانگ مک[footnoteRef:25] در سال (2019) به بررسی اینکه چه محتواهایی در تجارت اجتماعی تاثیر گذار هسند و همچنین بررسی مشارکت مشتری در صفحات فیس بوک پرداخت. هدف از این مطالعه درک نقش تعداد پست ها و انواع محتواها در مشارکت مشتری در صفحات فیس بوک با استفاده از تجزیه و تحلیل محتوای داده های کیفی و کمی بوده است.  انواع محتوا با توجه به تئوری 4Ps همراه با تئوری گراف به دو دسته و نه زیر گروه طبقه بندی شدند. بیش از 1500 پست از 183 صفحه فیس بوک بمنظور بررسی روابط میان کل پست ها در هر صفحه در یک هفته، میزان جذابیت صفحه و میزان محبوبیت صفحه، تجریهو تحلیل شد. نتایج این مطالعه نشان دهنده اولین تلاش ها برای کشف انواع محتوا با نظریه های مختلف بوده است. یافته های این مطالعه می تواند انواع پست صفحات تجاری صنایع مختلف را منعکس کند و مدیران این صفحات اجتماعی  را به سمت داشتن استراتژی محتوای بهتر و موثرتر هدایت کند. [25:  Thongmak] 

5- میکالف[footnoteRef:26] و همکاران در سال (2017) به طراحی پلت فرم های تجارت اجتماعی بر اساس علایق مشتریان پرداختند. هدف از این تحقیق، درک این موضوع بوده است که چگونه مشتری قصد خرید و انتشار دهان به دهان  را تحت تأثیر ویژگی های موجود در پلت فرم های تجارت اجتماعی دارد. بدین منظور یک دیدگاه استفاده و رضایت در نظر گرفته شده است و تأثیر معاشرت، عوامل شخصی، انتخاب محصول و در دسترس بودن اطلاعات مورد بررسی قرار گرفته اند. تجزیه و تحلیل مدل معادلات ساختاری حداقل مربعات جزئی روی نمونه ای از 165 کاربر تجارت اجتماعی انجام گردیده است. نتایج تجزیه و تحلیل نشان داده است که عوامل اجتماعی و توصیه های شخصی تأثیر مثبتی بر خرید و اهداف انتشار دهان به دهان دارند، همچنین مشخص شده است که انتخاب محصول تنها اهداف خرید را افزایش می دهد. جالب توجه است که یافته ها نشان می دهد که در دسترس بودن اطلاعات تأثیر قابل توجهی در خرید و اهداف انتشار دهان به دهان ندارد. [26:  Mikalef] 

6- هیجو چای و اونجو کو(2016) به بررسی تاثیر مشارکت اجتماعی مشتری در شبکه های اجتماعی و تاثیر آن بر ارزش ویژه مشتری پرداختند.نمونه اماری تحقیق 582 نفر از مصرف کنندگانی بود که تجربه مشارکت در رسانه های اجتماعی برای برندهای تجاری جهانی(دو برند لویی ویتون و یونیکلو) را داشتند. تحلیل پایایی داده ها با استفاده از نرم افزار spss و Amos انجام شد و از آزمون آماری تحلیل عاملی تاییدی و مدل سازی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیه ها استفاده شد. نتایج نشان داد که انگیزه مشارکت در شبکه ها اجتماعی ومشارکت اجتماعی مشتریان به طور مثبتی در ارتباط بودند و مشارکت اجتماعی مشتری بر ارزش ویژه مشتری تاثیر دارد. 
7- کنگ و همکاران(2014) در پژوهش خود به عنوان "تقویت روابط مصرف کننده– برند در صفحات طرفداران فیس بوک: به حداکثر رساندن مزایای مصرف کننده و افزایش مشارکت فعال" با نمونه آماری از دانشجویان یکی از دانشگاه های آمریکا و دریافت 331 پاسخنامه صحیح و بعد از تجزیه و تحلیل داده ها با روش مدلسازی معادلات ساختاری به این نتیجه دست یافتند که اعضا در درجه اول به دنبال برآورده کردن نیازهای اجتماعی-روانی و لذت جویانه در صفحات طرفداران رستوران در فیسک بوک هستند و به این ترتیب بازاریابان رستوران باید فعالیت هایی را انجام دهند که مزایای اجتماعی-روانی ولذت جویانه را برای اعضای خود در صفحات طرفدارای در فیس بوک به دنبال دارد. 
2-7-2 پیشینه داخلی
1- باشکوه و همکارانش در سال (1399) به بررسی تأثیر روابط مصرف کننده با نام تجاری بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی با نقش تعدیلگر ویژگی های مرتبط با تعامل شبه اجتماعی پرداختند. نتایج این مطالعه نشان داد که روابط مصرف کننده با نام تجاری و ابعاد آن (رضایتمندی مشتری، اعتماد مشتری، تعهد مشتری و تجربه برند) بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی تاثیر مثبت دارند. همچنین ویژگی­های مرتبط با تعامل شبه اجتماعی در ارتباط بین روابط مصرف کننده با نام تجاری و وفاداری برند از نقش تعدیلگر برخوردار میباشد. در این مطالعه میزان مشارکت مشتری در نظر گرفته نشده است اما در پژوهش پیش رو هم به وفاداری مشتری و هم میزان مشارکت مشتری تواما پرداخته می گردد. 
2- خدامی و همکاران(1399) به بررسی نحوه مشارکت مشتری در همکاری در برندینگ در رسانه‌های اجتماعی مبتنی بر تئوری UGT و چارچوب S-O-R پرداختند. جامعة آماری پژوهش شامل کلیة دانشجویان دانشگاه‌ خوارزمی است که در یکی از رسانه‌های اجتماعی دارای حساب کاربری بوده اند؛ از میان آنها 216 نفر از طریق روش نمونه‌گیری در دسترس برای نمونه انتخاب شدند و داده‌ها از طریق پرسشنامة استاندارد جمع‌آوری شدند. تحلیل داده‌ها با استفاده از روش مدل‌سازی معادلات ساختاری در نرم‌افزار PLS انجام شد. نتایج نشان داد انگیزة مشارکت (انگیزه‌های ایجاد رابطه، جستجوی سرگرمی، جستجوی اطلاعات و زیبایی‌شناسی بصری) بر مشارکت مشتری در جامعة برند در رسانه‌های اجتماعی تأثیر مثبت دارد و مشارکت مشتری در جامعة برند رسانه‌های اجتماعی بر اعتماد به برند، وفاداری به برند و تبلیغات دهان‌به‌دهان الکترونیک اثر دارد؛ ولی تأثیر تبلیغات دهان‌به‌دهان الکترونیک در جامعة برند رسانه‌های اجتماعی بر همکاری در برندسازی تأیید نشد. در این مطالعه عوامل اجتماعی و وفاداری مشتری در نظر گرفته نشده است اما در پژوهش پیش رو علاوه بر وفاداری مشتری، میزان مشارکت مشتری و همچنین تاثیر عوامل اجتماعی نیز پرداخته می گردد.
3- خانمحمدی و درودی در سال (1399) به بررسی نقش محرک های تجارت اجتماعی در پلتفرم رسانه اجتماعی  با توجه به نقش اعتماد، حمایت اجتماعی و کاربرد درک شده از پلت فرم پرداختند. جامعه‌ی آماری این پژوهش کاربران استفاده کننده از شبکه ی اجتماعی اینستاگرام، در فضای مجازی بوده اند. نتایج پژوهش با استفاده از تکنیک تحلیل مسیر نشان داد که مزیت قیمت، تمایز در محصول و خدمات، شهرت عرضه کنندگان تجارت اجتماعی و تعاملات اجتماعی (از ویژگی های عرضه کنندگان)، بر اعتماد کاربران تاثیر معناداری دارد. همچنین درک سهولت استفاده از پلتفرم، انگیزه لذت بخش از پلتفرم و عادت به پلت فرم بر قصد تجارت اجتماعی تاثیر معناداری می گذارد و درک از پلتفرم (درک سهولت استفاده از پلتفرم، انگیزه لذت بخش و عادت به پلتفرم) تاثیرگذاری ویژگی های عرضه کنندگان تجارت اجتماعی بر اعتماد کاربران را تعدیل می کند، بصورتی که هر چه درک از پلتفرم بیشتر شود، این تاثیرگذاری بیشتر می شود. همینطور حمایت اجتماعی تاثیرگذاری ویژگی های عرضه کنندگان تجارت اجتماعی بر اعتماد کاربران را تعدیل می کند. 
4- اعزازی و محمدی در سال (1399) نیز به بررسی عوامل مؤثر بر اشتراک گذاری و قصد خرید در پلتفرم های تجارت اجتماعی آنلاین پرداختند. در این پژوهش با استفاده از روش غیرتصادفی و در دسترس، 413 نفر از کاربران اینستاگرام در شهر تهران به عنوان نمونه آماری تحقیق انتخاب شدند. برای تجزیه و تحلیل داده های تحقیق در بخش آمار استنباطی از تکنیک مدلیابی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئی استفاده شده است. نتایج تحقیق نشان داد نگرش اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر تمایلات اجتماعی و تجاری کاربران داشته است، در حالیکه نگرش تجاری معنادار نبودهاست. همچنین نشان داد تمایلات تجاری و اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر قصد اشتراک گذاری اجتماعی و قصد خرید اجتماعی کاربران داشته است.
5- کوشا و همکاران در سال (1399) به مدل‌سازی تأثیر جذابیت رسانه‌های اجتماعی بر درگیری فردی با تجارت اجتماعی با مطالعه صفحات تجارت اجتماعی اینستاگرام پرداختند. نوع این پژوهش کاربردی بوده است که با روش توصیفی همبستگی انجام ‌شده و اطلاعات آن از طریق پیمایش، از میان 212 نفر از کاربران تجارت اجتماعی اینستاگرامی به‌دست ‌آمده است. بر اساس نتایج، مدل نظری 44 درصد از تغییرات التزام فردی به تجارت اجتماعی را تبیین می‌کند؛ همچنین جذابیت اجتماعی، اطلاعاتی و ظاهری اینستاگرام، افزایش مشارکت کاربران و به‌تبع آن، افزایش التزام به تجارت اجتماعی را به همراه دارد. از سوی دیگر، جذابیت‌های تعاملی و کاربردی، اثر معناداری بر مشارکت کاربران نداشته‌اند، ضمن اینکه علاقه شخصی فرد به تجارت اجتماعی، روابط مدل را تعدیل نمی‌کند و اثر معناداری بر مشارکت و التزام به تجارت اجتماعی ندارد. در این مطالعه تنها بر مشارکت مشتری پرداخته شده است و میزان وفاداری مشتری که از جمله عوامل مهم است در نظر گرفته نشده است. اما در پژوهش پیش رو هم به وفاداری مشتری و هم میزان مشارکت مشتری تواما پرداخته می گردد. همچنین در پژوهش پیش رو میزان عوامل اجتماعی نیز درنظر گرفته می شود که بر ارزش تحقیق می افزاید.
6- صفایی و یکتا(1398) به بررسی تأثیر وابستگی اجتماعی بر اعتماد مشتریان در شبکه‌های اجتماعی پرداختند. در این تحقیق و با استفاده از مدل رگرسیون، ارتباط بین جنسیت، تعداد صفحاتی که مشتری در اینستاگرام دنبال می‌کند، تعداد افرادی که مشتری آنها را دنبال کرده و آنها نیز صفحة تجاری را دنبال می‌کنند و همچنین تعداد دفعاتی که مشتری صفحة اینستاگرام خود را در روز بررسی می‌کند، برای متغیرهای مستقل و میزان اعتمادی او در خرید از صفحة تجاری (متغیر وابسته) بررسی شده‌ است. به‌دلیل جمع‌آوری داده، آزمایشی تجربی به کمک 136 کاربر اینستاگرام انجام شد. داده‌های جمع‌آوری‌شده با کمک مدل‌سازی رگرسیون تحلیل شدند. نتایج تحقیق نشان می‌دهد از مجموعه فاکتورهای پیش‌بینی‌شده، تنها تعداد دفعاتی که مشتری صفحة اینستاگرام خود را بررسی می‌کند، اثر چشمگیری بر میزان اعتماد او در هنگام خرید از صفحات تجاری دارد.
7- باقریان فر و همکاران(1397) به  تبیین مؤلفه‌های هویت اجتماعی دانشجویان براساس استفاده از برنامه‌های پیام‌رسان موبایلی پرداختند. روش پژوهش، توصیفی – همبستگی بوده است و جامعۀ آماری آن را همۀ دانشجویان کارشناسی دانشگاه اصفهان در سال 96 – 1395 تشکیل دادند. با استفاده از فرمول کوکران و نمونه‌‌گیری طبقه‌‌ای نسبی تصادفی 338 نفر برای نمونه انتخاب شدند. برای گردآوری اطلاعات از پرسش‌نامه‌‌های محقق‌ساختۀ برنامه‌‌های پیام‌‌رسان موبایلی و هویت اجتماعی استفاده شد که ضریب آلفای کرونباخ آنها به‌ترتیب 86/0 و 81/0 محاسبه شد. روایی صوری و محتوایی پرسش‌نامه‌‌ها با استفاده از نظر متخصصان تأیید شد. اطلاعات به‌دست‌آمده در این پژوهش با استفاده از آمار توصیفی و آمار استنباطی تجزیه‌وتحلیل شد. یافته‌‌ها نشان می‌دهند برنامه‌‌های پیام‌‌رسان موبایلی رابطۀ منفی با هویت‌‌های ملی، قومی، جهانی و مذهبی و تأثیر منفی بر هویت اجتماعی دانشجویان دارند؛ بنابراین، علاقۀ بیش‌ازحد دانشجویان به فضای برنامه‌‌های پیام‌‌رسان موبایلی ممکن است فضای تهدیدآمیزی برای هویت اجتماعی آنها فراهم کند. 
8- جعفری و همکاران در سال (1397) به بررسی تأثیر ویژگی‎های تجارت اجتماعی بر اعتماد و تمایل به مشارکت در آن پرداختند. این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی بوده و از لحاظ روش گردآوری داده‎ها توصیفی ـ پیمایشی، از نوع همبستگی بوده است. جامعه آماری پژوهش، کاربران وب‌سایت تیوال بودند که 210 پرسش‎نامه از بین این کاربران جمع‌آوری شده است. تجزیه‌ و تحلیل داده‌ها با استفاده از تکنیک مدل‎یابی معادلات ساختاری در نرم‌افزار آموس انجام‌ شده است. نتایج نشان می‌دهد که اعتبار، کیفیت اطلاعات، امنیت تراکنش و ارتباطات که از ابعاد اصلی شکل گرفتن تجارت اجتماعی هستند، به‎طور مثبت و معنادار بر اعتماد تأثیرگذارند که این اعتماد خود تحت تأثیر حمایت اجتماعی (حمایت احساسی وحمایت اطلاعاتی) و کیفیت وب‌سایت (کیفیت خدمات ـ کیفیت سیستم) به‌درستی شکل می‌گیرد و در نهایت اعتماد خود تأثیر مثبت و معناداری بر قصد تجارت اجتماعی و تمایل به مشارکت در آن می‎گذارد. در این مطالعه تنها بر فاکتورهای اعتماد و تمایل به مشارکت پرداخته شده است و به فاکتورهای نظیر تبلیغات، تعیین هویت، قصد خرید مجددد پرداخته نشده است و اما در تحقیق پیش رو به تمامی این موارد اشاره می گردد. 
9- دشتی و همکاران در سال (1396) به طراحی الگوی عوامل تأثیرگذار بر مشارکت مشتریان در تجارت اجتماعی با رویکردی بر مدل محرّک- موجود زنده- پاسخ پرداختند. هدف از این پژوهش طراحی ساختاری برای عوامل تأثیرگذار بر مشارکت مشتریان در تجارت اجتماعی با استفاده از الگوی محرّک-ارگانیسم-پاسخ بوده است. این پژوهش از منظر هدف، کاربردی و از لحاظ روش گردآوری داده ها توصیفی­پیمایشی و از نوع همبستگی بوده است. نتایج پژوهش نشان می‌دهد که اولاً در بررسی تأثیر متغیرهای محرّک بر ارگانیسم کیفیت وب­سایت یا برنامة کاربردی، درک تعاملی و هنجارهای ذهنی به ترتیب بر کیفیت روابط، حمایت اجتماعی و نگرش به تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین سازه­های تجارت اجتماعی بر حمایت اجتماعی و کیفیت روابط  تأثیر مثبت و معنادار دارد و درک تعاملی نیز بر نگرش به تجارت اجتماعی دارای تأثیر مثبت و معنادار است؛ دوم­ اینکه کیفیت روابط، حمایت اجتماعی و نگرش به تجارت اجتماعی به همراه هنجارهای ذهنی بر تمایل به تجارت اجتماعی در جایگاه پاسخ دارای تأثیر مثبت و معنادار است؛ سوم اینکه حمایت اجتماعی بر کیفیت روابط و آن نیز بر نگرش به تجارت اجتماعی دارای تأثیر مثبت و معنادار هستند.
10- شیرخدایی و همکاران (1395) به بررسی تأثیر رسانه‌های اجتماعی بر شکل‌گیری اعتماد و وفاداری به برند در جامعة برند در اینستاگزام پرداختند. جامعة آماری این پژوهش 400 نفر از گروه­های دانشجویی، متشکل از دانشجویان دوره­های کارشناسی ارشد و دکتری از دانشگاه­ مازندران بوده است که در شبکة اجتماعی اینستاگرام عضو هستند. روش پژوهش توصیفی از نوع پیمایشی- همبستگی بوده است. برای جمع آوری داده ها از پرسشنامه استفاده شده است. تجزیه و تحلیل داده­ها در دو بخش آمار توصیفی و استنباطی بررسی شده و آزمون فرضیه ها با مدل سازی معادلات ساختاری (SEM) انجام گرفته است. نتایج پژوهش نشان­دهندة تأثیر مثبت و معنادار هویت فردی و هویت اجتماعی بر جوامع برند در شبکه­های اجتماعی است؛ همچنین جوامع برند در شبکه­های اجتماعی بر اشتراکات جامعة برند تأثیر مثبت و معناداری داشته است. دربارة تأثیر مشترکات جامعة برند بر تعامل اجتماعی و استفاده از برند تنها رابطة میان تعهد اجتماعی و تعامل اجتماعی معنادار نبوده است. تعامل اجتماعی و استفاده از برند نیز بر اعتماد برند تأثیر دارد. در نهایت تأثیر مثبت و معنادار اعتماد برند بر وفاداری به برند تأیید شده است.
11- عبدالوند و سرلک  (1394) به بررسی عوامل موثر بر تمایل استفاده از تجارت اجتماعی در ایران پرداختند. در این پژوهش به بررسی فاکتورهای اجتاعی کیفیت رابطه، کیفیت وب سایت و استفاده و سودمندی و نقش آنها بر تمایل به استفاده افراد از تجارت اجتماعی پرداخته شد. این پژوهش از نوع تحقیقات میدانی بوده و به منظور گردآوری اطلاعات مورد نیاز از پرسشنامه استفاده شده است. نتایج این پژوهش نشان داد که تمامی فاکتورهای حمایت اجتماعی کیفیت رابطه، کیفیت وب سایت، و نگرش سودمندی واستفاده نقش بارزی بر تمایل کاربران برای استفاده از تجارت اجتماعی دارا هستند.
12- پیرمحمدیانی و همکاران (1392) به مسئله  نقش تجارت اجتماعی بررفتاروتصمیم گیری خرید مشتریان پرداختند. دراین مطالعه ابعاد تجارت اجتماعی و خصیصه های ساختاری شبکه بررسی شده است و درادامه سعی شده تحلیل سیستماتیکی ازتاثیرگذاران شبکه های اجتماعی بررفتار و تصمیم گیری خرید مشتریان برهریک ازمراحل فرایند خرید ارایه شود. مطالعه رفتارخرید مصرف کننده درشناخت عوامل موثردرتصمیم گیری خرید کمک می کند. همچنین کسب و کاررا قادر به درک واکنش مشتریان درخصوص استراتژیهای بازاریابی شان می سازد درک اینکه چرا کجا و چگونه خرید مشتریان رقابت های بازاریابان آنان را بهبود بخشیده موجب پیش بینی بهتری ازپاسخ مشتریان به راهبردهای بازاریابی آنان می گردد.
جدول2-1. خلاصه ای از پیشینه تحقیق
	نتایج
	روش پژوهش
	عنوان
	سال
	نام

	نتایج این مطالعه نشان داد که ارزش تجربی هم بر نگرش برند و هم درگیر شدن در خرید تأثیر مثبت دارد. 
	روش این پژوهش  نظرسنجی آنلاین با طرح آزمایشی.
	بررسی مشارکت مشتری در فعالیت های آغاز شده توسط شرکت از طریق رسانه های اجتماعی
	 (2021)
	کواچ و همکاران

	یافته های این مطالعه می تواند انواع پست صفحات تجاری صنایع مختلف را منعکس کند و مدیران این صفحات اجتماعی  را به سمت داشتن استراتژی محتوای بهتر و موثرتر هدایت کند
	تحلیل محتوا شبکه های اجتماعی
	به بررسی اینکه چه محتواهایی در تجارت اجتماعی تاثیر گذار هسند و همچنین بررسی مشارکت مشتری در صفحات فیس بوک پرداخت.
	(2019)
	تانگ مک

	نتایج نشان داد که اطلاعات و یافته های این مطالعه درک در زمینه تجارت اجتماعی را درمورداین گسترش می دهد
	روش آزمایشی 
	طراحی وب سایت تجارت اجتماعی، ارزش ادراک شده و بررسی میزان وفاداری
	 (2021)
	مونیلینوا و همکاران

	این نتیجه دست یافتند که اعضا در درجه اول به دنبال برآورده کردن نیازهای اجتماعی-روانی و لذت جویانه در صفحات طرفداران رستوران در فیسک بوک هستند 
	روش مدل سازی معادلات ساختاری
	"تقویت روابط مصرف کننده– برند در صفحات طرفداران فیس بوک: به حداکثر رساندن مزایای مصرف کننده و افزایش مشارکت فعال"
	2014
	کنگ و همکاران.

	نتایج نشان داد که میزان مشارکت مشتری بسیار به عوامل اجتماعی بستگی دارد.
	نظر سنجی 
	بررسی میزان مشارکت مشتریان در تجارت اجتماعی
	 (2021)
	بوسالیم و همکاران











	
نتایج تجزیه و تحلیل نشان داده است که عوامل اجتماعی و توصیه های شخصی تأثیر مثبتی بر خرید و اهداف انتشار دهان به دهان دارند. 
	
تجزیه و تحلیل مدل معادلات ساختاری 
	
طراحی پلت فرم های تجارت اجتماعی بر اساس علایق مشتریان
	 

(2017)
	

میکالف و همکاران

	نتایج نشان داد که انگیزه مشارکت در شبکه ها اجتماعی ومشارکت اجتماعی مشتریان به طور مثبتی در ارتباط بودند و مشارکت اجتماعی مشتری بر ارزش ویژه مشتری تاثیر دارد
	تحلیل عامل تاییدی و مدل سازی معادلات ساختاری برای آزمون فرضیه 
	بررسی تاثیر مشارکت اجتماعی مشتری در شبکه های اجتماعی و تاثیر آن بر ارزش ویژه مشتری
	2016
	هیجو چای و اونجو کو 

	نتایج نشان داد انگیزة مشارکت (انگیزه‌های ایجاد رابطه، جستجوی سرگرمی، جستجوی اطلاعات و زیبایی‌شناسی بصری) بر مشارکت مشتری در جامعة برند در رسانه‌های اجتماعی تأثیر مثبت دارد. 
	روش مدل‌سازی معادلات ساختاری.
	بررسی نحوه مشارکت مشتری در همکاری در برندینگ در رسانه‌های اجتماعی مبتنی بر تئوری UGT و چارچوب
 S-O-R پژوهش 



	1399
	خدامی و همکاران

	نشان داد که مزیت قیمت، تمایز در محصول و خدمات، شهرت عرضه کنندگان تجارت اجتماعی و تعاملات اجتماعی (از ویژگی های عرضه کنندگان)، بر اعتماد کاربران تاثیر معناداری دارد. همچنین درک سهولت حمایت 
	روش پژوهش با استفاده از تکنیک تحلیل مسیر
	بررسی نقش محرک های تجارت اجتماعی در پلتفرم رسانه اجتماعی  با توجه به نقش اعتماد، حمایت اجتماعی و کاربرد درک شده از پلت فرم 

.
	1399
	خانمحمدی و همکاران

	بر اساس نتایج، مدل نظری 44 درصد از تغییرات التزام فردی به تجارت اجتماعی را تبیین می‌کند.
	روش توصیفی همبستگی 


	مدل‌سازی تأثیر جذابیت رسانه‌های اجتماعی بر درگیری فردی با تجارت اجتماعی با مطالعه صفحات تجارت اجتماعی اینستاگرام
	1399
	کوشا و همکاران 

	نتایج این مطالعه نشان داد که روابط مصرف کننده با نام تجاری و ابعاد آن (رضایتمندی مشتری، اعتماد مشتری، تعهد مشتری و تجربه برند) بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی تاثیر مثبت دارند.
	روش مدل‌سازی معادلات ساختاری 
	بررسی تأثیر روابط مصرف کننده با نام تجاری بر وفاداری برند در بستر تجارت اجتماعی با نقش تعدیلگر ویژگی های مرتبط با تعامل شبه اجتماعی
	 (1399)
	باشکوه و همکاران

	نتایج تحقیق نشان داد نگرش اجتماعی تاثیر مثبت و معناداری بر تمایلات اجتماعی و تجاری کاربران داشته است، در حالیکه نگرش تجاری معنادار نبودهاست. 
	تکنیک مدل یابی معادلات ساختاری 
	بررسی عوامل مؤثر بر اشتراک گذاری و قصد خرید در پلتفرم های تجارت اجتماعی آنلاین
	 (1399)
	اعزازی و محمدی

	نتایج تحقیق نشان می‌دهد از مجموعه فاکتورهای پیش‌بینی‌شده، تنها تعداد دفعاتی که مشتری صفحة اینستاگرام خود را بررسی می‌کند، اثر چشمگیری بر میزان اعتماد او در هنگام خرید از صفحات تجاری دارد.
	روش این پژوهش آزمایشی تجربی ست.
	بررسی تأثیر وابستگی اجتماعی بر اعتماد مشتریان در شبکه‌های اجتماعی
	 (1398)
	صفایی و یکتا

	یافته‌‌ها نشان می‌دهند برنامه‌‌های پیام‌‌رسان موبایلی رابطۀ منفی با هویت‌‌های ملی، قومی، جهانی و مذهبی و تأثیر منفی بر هویت اجتماعی دانشجویان دارند.
	. توصیفی – همبستگی 
	تبیین مؤلفه‌های هویت اجتماعی دانشجویان براساس استفاده از برنامه‌های پیام‌رسان موبایلی


	1397
	باقریان و همکاران

	نتایج پژوهش نشان می‌دهد که اولاً در بررسی تأثیر متغیرهای محرّک بر ارگانیسم کیفیت وب­سایت یا برنامة کاربردی، درک تعاملی و هنجارهای ذهنی به ترتیب بر کیفیت روابط، حمایت اجتماعی و نگرش به تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معنادار دارد.
	توصیفی­پیمایشی 
	 طراحی الگوی عوامل تأثیرگذار بر مشارکت مشتریان در تجارت اجتماعی با رویکردی بر مدل محرّک- موجود زنده-.
	1396
	دشتی و همکاران

	نتایج پژوهش نشان­دهندة تأثیر مثبت و معنادار هویت فردی و هویت اجتماعی بر جوامع برند در شبکه­های اجتماعی است؛ همچنین جوامع برند در شبکه­های اجتماعی بر اشتراکات جامعة برند تأثیر مثبت و معناداری داشته است.
	توصیفی از نوع پیمایشی- همبستگی
	بررسی تأثیر رسانه‌های اجتماعی بر شکل‌گیری اعتماد و وفاداری به برند در جامعة برند در اینستاگزام.
	1395
	شیرخدایی و همکاران

	نتایج حاکی از آن است که رقابت های بازاریابان آنان را بهبود بخشیده موجب پیش بینی بهتری ازپاسخ مشتریان به راهبردهای بازاریابی آنان می گردد.
	تحلیل سیستماتیکی.
	نقش تجارت اجتماعی بررفتاروتصمیم گیری خرید مشتریان پرداختند..
	1392
	پیرمحمدیان و همکاران 

	نتایج نشان می‌دهد که اعتبار، کیفیت اطلاعات، امنیت تراکنش و ارتباطات که از ابعاد اصلی شکل گرفتن تجارت اجتماعی هستند، به‎طور مثبت و معنادار بر اعتماد تأثیرگذارند 
	توصیفی ـ پیمایشی، از نوع همبستگی 
	بررسی تأثیر ویژگی‎های تجارت اجتماعی بر اعتماد و تمایل به مشارکت در آن
	 (1397)
	جعفری و همکاران

	نتایج این پژوهش نشان داد که تمامی فاکتورهای حمایت اجتماعی کیفیت رابطه، کیفیت وب سایت، و نگرش سودمندی واستفاده نقش بارزی بر تمایل کاربران برای استفاده از تجارت اجتماعی دارا هستند.
	توصیفی-همبستگی
	بررسی عوامل موثر بر تمایل استفاده از تجارت اجتماعی در ایران
	 (1394)
	عبدالوند و سرلک  



2-8.مدل مفهومی پژوهش
با توجه به تحقیقات داخلی وخارجی صورت گرفته بر روی متغیرهای مورد نظر، مدل مفهومی پژوهش که شامل متغیرهای عوامل اجتماعی(حمایت اجتماعی، تعیین هویت جامعه، اعتماد جامعه، تمایل به هم آفرینی، قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، قصد خرید مجدد)، مشارکت مشتری، وفاداری مشتری، وب سایت های تجارت اجتماعی است ارائه شده است:
[image: ]

شکل1-1.مدل تحقیق(مولینیلوا و همکاران ،2021.، بوسالیم  و همکاران،2021)
2-9.خلاصه فصل
در این فصل در ابتدا به بررسی و توضیح  مبانی نظری مرتبط با تجارت احتماعی و عوامل اجتماعی موثر بر مشارکت مشتریان در تجارت اجتماعی و شبکه های اجتماعی پرداخته شد. سپس به بررسی و تحلیل و مقایسه مرور ادبی مرتبط با موضوع مورد نظر پرداخته  شد و در نهایت در یک جدول به جمع بندی مرورهای ادبی اشاره شد. 





فصل سوم:  روش تحقیق
3-1.مقدمه
کشف واقعیت و نیل به امکان پیش بینی، همواره موتور محرکه تحولات علمی بوده است. اینکه واقعیت چیست و چگونه باید آن را کشف کرد قرن هاست که مورد مجادله و  بحث قرار گرفته است. تحقيق فرآيندي است که از طريق آن مي توان درباره ناشناخته ها به جستجو پرداخت و نسبت به آنها شناخت لازم را کسب نمود. در اين فرآيند از چگونگي گردآوري شواهد و تبديل آنها به يافته ها تحت عنوان متدولوژي پژوهش ياد مي شود. سومين فصل پروژهش به متدولوژي پژوهش يا روش شناسي پژوهش اختصاص يافته است که در آن روش تحقيق، جامعه و نمونه آماري، ابزار گردآوري داده ها، اعتبار و روايي ابزار و تکنيک هاي مورد استفاده براي تجزيه و تحليل داده ها توضيح داده خواهد شد.
3-2.روش تحقیق
این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی است. ؛ زیرا به بررسی و توسعه دانش کاربردی در زمینه ای خاص میپردازد؛و از نظر ماهیت به صورت توصیفی- پیمایشی می‌باشد. از نظر ماهیت و روش توصیفی ـ پیمایشی است؛ زیرا به توصیف و مطالعه آنچه هست تمرکز میکند و از آنجا که به دنبال بررسی تأثیر متغیر مستقل بر متغیر وابسته است، از نوع همبستگی محسوب میشود.به این دلیل کاربردی است که استفاده از نتایج تحقیق جهت بهبود عملکرد شرکت ها و ارتقاء بینش مدیران، بازاریابان، استفاده از آمیخته بازار یابی در تجارت اجتماعی و افزایش توان آنان در تجزیه و تحلیل وضعیت رقبا و عملکرد رقابتی شرکت و ارزش آفرینی برای مشتریان (جلب وفاداری ) شرکت می باشدو توصیفی از این جهت است که در پی آن است که ببیند چگونه و تحت چه شرایطی تجارت الکترونیک موجب وفاداری و مشارکت مشتری خواهد شد. 
3-2-1.طبقه بندی براساس هدف
در این طبقه بندی پژوهشها به پنج دسته بنیادی، کاربردی، تحقیق و توسعه، ارزیابی و عملی تقسیم میشوند. پژوهش بنیادی نوعی از تحقیق است که اهداف مشخص تجاری ندارد و در آن سعی میشود که دانش و نظریه ها به طور عام و خالص توسعه یابد و کاربرد عملی دستاوردهای تحقیق مورد توجه نمی باشد. تحقیقات کاربردی، تحقیقاتی هستند که نظریه ها، قانون مندی ها، اصول و فنونی که در تحقیقات پایه تدوین میشوند را برای حل مسائل اجرایی و واقعی به کار میگیرند. فرآیند
تحقیق و توسعه نیز عبارت است از شناسایی نیاز یا استعداد، پیدایش اندیشه ها، آفرینش، طراحی، تولید، معرفی و انتشار یک محصول و فرایند یا نظام فناوری جدید. تحقیقات ارزیابی فرآیندی جهت جمع آوری و تجزیه و تحلیل اطلاعات برای تصمیم گیری هستند. هدف از تحقیق عملی نیز حل مسائل کسب و کار و مدیریت از طریق کاربرد روش علمی است. این نوع تحقیق مربوط به مسائل خاص میشود و در یک محیط ویژه به اجرا در می آید(خاکی، 1378). 
3-2-2.طبقه بندی براساس روش گردآوری داده ها
روشهای تحقیق بر اساس چگونگی جمع آوری داده ها به دو دسته تحقیق آزمایشی و توصیفی تقسیم بندی می شود. پژوهش های آزمایشی به منظور بررسی رابطه علت و معلولی بین دو یا چند
متغیر در یک طرح آزمایشی استفاده می شوند اما پژوهش های توصیفی مجموعه روشهایی است که هدف آنها توصیف شرایط یا پدیده های مورد بررسی است. از انواع تحقیقات توصیفی میتوان به تحقیق پیمایشی، همبستگی، اقدام پژوهی، بررسی موردی و تحقیق علی مقایسه ای اشاره کرد. تحقیق پیمایشی انتخاب نمونه ای با حجم وسیع و معرف جامعه برای بررسی تعدادی از متغیرهاست. پرسشنامه و مصاحبه یک از ابزارهای رایج در این روش تحقیق هستند.در تحقیق همبستگی، رابطه بین متغیرها بر اساس هدف پژوهش بررسی میشود. در اقدام پژوهی، پژوهشگر به جنبه های عملی بیش از جنبه های فنی توجه می کند. در روش بررسی موردی با مشاهده تمامی جوانب یک پدیده ملموس و بررسی ارتباط آن با دیگر پدیده هایی که آن را احاطه کرده اند، شناختی جامع از آن پدیده ها فراهم می آید
در تحقیقات علی پژوهشگر با توجه به متغیر وابسته به بررسی احتمالی وقوع آن می پردازد که از نوع تحقیقات گذشته نگر است و سعی بر آن است که از معلول به علت احتمالی پی ببرد بازرگان و همکاران، 1393). با توجه به مطالب ذکرشده و ماهیت پژوهش حاضر، این تحقیق از لحاظ هدف، یک تحقیق
کاربردی محسوب میشود. همچنین با توجه به این که داده ها با استفاده از پرسشنامه جمع آوری شده است، از نظر روش گردآوری داده ها، در زمره پژوهشهای توصیفی از نوع پیمایشی قرار می گیرد.
3-3.جامعه آماری
جامعه آماری عبارت است از مجموعهای از افراد، اشیاء و... که حداقل در یک صفت مشترک باشند (خاکی، 1378). جامعه‌ی آماری موردبررسی در این پژوهش کاربران اینستاگرام هستند.
3-4.نمونه آماری و روش نمونه گیری
نمونه آماری عبارت است از مجموعه ای که از یک قسمت، یک گروه یا جامعه ای بزرگتر انتخاب می شود به طوری که این مجموعه معرف کیفیت و ویژگیهای آن قسمت، گروه یا جامعه بزرگتر باشد(خاکی، 1378). در این پژوهش از روش نمونه گیری غیراحتمالی از نوع نمونه در دسترس استفاده شده است. به دلیل نامحدود بودن جامعه از جدول مورگان برای تعیین حجم نمونه استفاده شده است که اگرنسبت توزیع صفت در جامعه 50/ ، مقدار خطا 05/0 و دقت برآورد 05/0 در نظر گرفته شود در نتیجه حجم نمونه 384 نفر تعیین می شود.
3-5.روش جمع آوری داده ها 
داده های پژوهش به روش مطالعات کتابخانه ای جمع آوری خواهند شد و از منابع اینترنتی برای پیشینه پژوهش و مبانی تئوریک استفاده می گردد. در این مطالعه پرسشنامه ای باتوجه به پژوهش بوسالیم  و همکاران(2021) تهیه و تنظیم میگردد و میان جامعه آماری مورد نظر توزیع و جمع آوری می گردد. لذا برای جمع‌آوری اطلاعات و تحلیل نتایج از روش‌های زیر استفاده می‌شود:
روش کتابخانه‌ای: شامل بررسی منابع و مقالات موجود، کتب، سایت های مختلف و معتبر علمی در حوزه ی مربوطه، پایان نامه ها و اسناد موجود.... 
روش میدانی: برای جمع آوری نتایج اولیه از ابزار پرسشنامه استفاده می‌شود و از همچنین روش مدل‌سازی معادله‌ی ساختاری براي تجزیه و تحليل داده‌ها استفاده می‌گردد. روش SEM یک روش آماری بسیار سودمند در آمارگیری با استفاده از داده‌های مقطعی، ترکیب چند متغیره و تحلیل عاملی برای ارزیابی ابزار اندازه‌گیری و آزمون فرضیه‌ها است. سپس نتایج پژوهشی، آماری و آزمایشگاهی با مطالعات انجام شده توسط مقالات و کتب دیگر مطابقت داده می شود و همچنین در راستای نقض و یا تأیید فرضیات پژوهش از آن‌ها بهره خواهیم گرفت.
3-6.ابزار گردآوری داده ها 
پرسشنامه استفاده شده در این پژوهش محقق ساخته است که از 24 گویه تشکیل شده است که سوالات طبق 12 فرضیه طراحی شد. بر اساس طیف لیکرت نمره گذاری شده است که سوالات آن در پیوست پایان نامه می باشد. 
3-7.روایی پرسشنامه
 روایی یا اعتبار، معیاری است که مشخص میکند مقیاس و محتوای ابزار گردآوری اطلاعات،دقیقاٌ متغیرها و موضوع مورد مطالعه را می سنجد و داده های گردآوری شده واقعیت را نشان میدهد(حافظ نیا،1389). پرسشنامه این پژوهش از نظر روایی محتوایی وروایی سازه مورد بررسی قرار گرفته است.
3-7-1.روایی محتوا
روایی محتوا، نوعی اعتبار است که معمولاٌ برای بررسی اجزای تشکیل دهنده یک ابزار اندازه گیری بکار برده می شود. به بیان دیگر، روایی محتوا نشان می دهد که ابعاد و عناصر یک مفهوم تا چه حد تحت پوشش دقیق قرار گرفته است. اعتبار محتوای یک آزمون معمولاً توسط افرادی متخصص در موضوع مورد مطالعه تعیین میشود. در این تحقیق نیز برای تعیین روایی محتوایی پرسشنامه، از نظرات کارشناسانه اساتید بهره برده و پرسشنامه به تأیید استاد راهنما و4 نفر از اساتید و کارشناسان در حوزه بازاریابی رسیده است.
3-7-2.روایی سازه
روایی سازه بیان میکند نتایج بدست آمده از کاربرد یک ابزار اندازه گیری تا چه حد بانظریه هایی که آزمون بر محور آنها تدوین شده است تناسب دارد. روایی سازه بیشتر از روایی محتوایی، جنبه ی نظری دارد. در این پژوهش روایی سازه از طریق بررسی روایی همگرا و روایی واگرا ارزیابی میشود که نتایج حاصل از آن در فصل چهارم (فصل تجزیه و تحلیل داده ها) به تفصیل بیان خواهد شد.
3-8.پایایی پرسشنامه
 یکی از ویژگیهای فنی ابزار اندازهگیری، پایایی یا قابلیت اعتماد آن است. پایایی بدین معنی است که ابزار اندازه گیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی را ارائه میدهد (بازرگان و همکاران، 1393)و اگر ابزار اندازه گیری را در یک فاصله زمانی کوتاه، چندین بار و به گروه واحدی از افراد داده شود نتایج حاصل نزدیک به هم می باشد (خاکی، 1387 ). برای آزمون قابلیت اعتماد یا پایایی روشهای مختلفی قابل استفاده است برای مثال، برای بررسی سازگاری درونی بین متغیرهای مشاهده پذیر در یک مدل اندازه گیری از ضریب آلفای کرونباخ که یک معیار سنتی محسوب میگردد، استفاده میشود. سازگاری درونی نشانگر میزان همبستگی بین یک سازه و شاخصهای مربوط به آن است. معیار قابل قبول بودن برای
این شاخص که نشان دهنده پایایی مدل اندازه گیری خواهد بود، حداقل مقدار 7 / 0 می باشد.در این پژوشه پس از تهیه و تدوین شاخص¬‌ها و طراحی صورت اولیه پرسشنامه، مطالعه‌ای مقدماتی صورت گرفت. هدف این مطالعه مقدماتی تعیین میزان اعتبار و پایایی شاخص‌¬ها و اصلاح و نهایی کردن پرسشنامه تحقیق بود. بخش عمده مطالعه مقدماتی روی یک نمونه (20) نفری از مشتریان  ، انجام شد که به صورت اتفاقی از (50) نفر از مشتریانی   که حاضر به همکاری بودند، انتخاب شدند. پایایی شاخص ها با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده که میزان آن برای  پرسشنامه عوامل اجتماعی بر مشارکت مشتری و وفاداری به وبسایت های تجارت  اجتماعی78/0 بدست آمد که نشان دهنده پایایی ابزار پژوهش است.
3-9.روش تجزیه و تحلیل داده ها
پس از اتمام مرحله ی گردآوری اطلاعات، محقق باید داده های خام را به اطلاعات موردنیاز خود تبدیل نماید و آنها را در مسیر هدف تحقیق، پاسخگویی به سؤال یا سؤالات تحقیق و نیز ارزیابی فرضیه های خود جهت داده ها مورد تجزیه و تحلیل قرار دهد (حافظ نیا، 1389 ). در این پژوهش تجزیه و تحلیل داده ها به دو شکل آمار توصیفی و آمار استنباطی صورت میگیرد.
آمار توصیفی ویژگی های موضوع مورد مطالعه را به زبان آمار توصیف می کند به طوری که محقق پس از خلاصه نمودن و طبقه بندی داده های آماری، آنها را به صورت جداول توزیع فراوانی، نمودارها و نمایش هندسی به تصویر میکشد (حافظ نیا، 1389 ). در بخش آمار توصیفی این پژوهش نیز از شاخصهای توصیفی مثل میانگین، انحراف معیار، فراوانی و درصد فراوانی استفاده شده است.
در آمار استنباطی هدف این است که نتایج حاصل از گروه کوچکی به نام نمونه چگونه به گروه بزرگتر یعنی جامعه تعمیم داده میشود. در این مرحله، محقق با استفاده از روشهای مختلف و با تکیه بر معیار عقل سعی میکند اطلاعات و داده ها را در جهت آزمودن فرضیه و ارزیابی آن مورد
بررسی قرار دهد (حافظ نیا، 1389).در این بخش، از مدل سازی معادلات ساختاری ونرم افزارsmart pls جهت آزمون فرضیه های پژوهش استفاده شده است. مدل سازی معادلات ساختاری، یک تکنیک نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری و بیاندقیق تر بسط مدل خطی عمومیاست که به محقق امکان می دهد مجموعه ای از معادلات رگرسیون را به طور همزمان مورد آزمون قرار دهد. دلیل انتخاب این روش این است که روابط بین متغیرها به بهترین شکل ترسیم می شود و نشان داده می شود. نرم افزار pls نیز در حوزه های مختلفی کاربرد دارد و مبتنی بر واریانس است که نسبت به سایز نرم افزارها مثل لیزرل مزایایی دارد از جمله این که به تعداد نمونه کمتری نیاز دارد، برای مدل های پیچیده مناسب تر است و قابلیت بررسی داده هایی که دارای توزیع غیر نرمال هستند را نیز دارا می باشد. نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده های پژوهش در فصل چهارم به تفصیل شرح داده می شود.
3-10. خلاصه فصل
در این فصل به طور کامل به روش تحقیق، مدل تحقیق، نحوه گردآوری و تحلیل داده ها، جامعه آماری و همچنین تدوین پرسشنامه های مربوط به گردآوری داده ها پرداخته شد.





4.فصل چهارم: تجزیه و تحلیل داده ها
4-1.مقدمه 
تجزیه و تجزيه و تحليل داده ها به منظور بررسي صحت و سقم فرضيه ها براي هر نوع تحقيق، از اهميت خاصي برخوردار است. داده هاي خام با استفاده از فنون آماري مورد تجزيه و تحليل قرار مي گيرند و پس از پردازش به شکل اطلاعات در اختيار استفاده کنندگان قرار مي گيرند. براي تجزيه و تحليل داده ها و اطلاعات، مطابق اهداف ارايه شده، ابتدا ميزان و يا مقدار هر متغير براساس داده ها و امتيازات حاصل از پرسشنامه مشخص شد. سپس توصيف اطلاعات حاصل شده در قالب جداول و نمودارهاي توصيفي، ديدگاه کلي از چگونگي توزيع آنها را ايجاد نموده که مي تواند در چگونگي استفاده از الگوهاي آماري گوناگون کمک نمايد. در گام بعدي، به آزمون فرضيه هاي تحقيق پرداخته شد و در نهايت با جمع بندي و تجزيه و تحليل اطلاعات خاتمه يافت. 
4-2.آمار توصیفی دادهها و متغیرهای تحقیق
در اين قسمت ويژگیهای گروه مخاطبان از جمله جنسیت، سن، مقطع تحصیلی، درامد، وضعیت تاهل مورد بررسی قرار گرفته است:
1- جنسیت: 
[bookmark: _Toc514769157]جنسیت پاسخ دهندگان از جمله متغیرهای جمعیت شناختی است، که جدول فراوانی آن به شرح زیر است. جدول و نمودار زیر میزان فراوانی پاسخگویان را از نظر جنسیت برحسب تعداد و درصد بیان میدارد. همانطور که ملاحظه می شود  333  نفر از  پاسخگویان زن  و 52    نفر مرد می باشند.


جدول4-1. توصیف پاسخ دهندگان از نظر جنسیت
	جنسیت
	فراوانی
	درصد فراوانی

	زن
	333
	86.5

	مرد
	52
	13.5

	مجموع
	385
	100.0



[bookmark: _Toc514769158]نمودار4-1. توصیف پاسخ دهندگان از نظر جنسیت
[image: ]
[bookmark: _Toc514767729]
2- سن:
آمار توصیفی سن پاسخگویان در جدول زیر نمایش داده شده است. همانطور که ملاحظه می شود سن 218نفر از  پاسخ دهندگان کمتر از 30 سال،  59نفر  بین 31 تا 45 سال، 49نفر   بین  46 تا 60سال،  59   نفر بیشتر از 60 سال می باشد.
[bookmark: _Toc514769159]جدول4-2.توصیف  پاسخ دهندگان از نظر سن
	سن
	فراوانی
	درصد فراوانی

	کمتر از 30 سال
	218
	56.6

	31 تا 45 سال
	59
	15.3

	46 تا 60 سال
	49
	12.7

	بیشتر از 60 سال
	59
	15.3

	مجموع
	385
	100.0



[bookmark: _Toc514767730][bookmark: _Toc514769160]نمودار4-2.توصیف پاسخ دهندگان از نظر سن
[bookmark: _Toc514767731][image: ]
3- وضعیت تاهل:
در اين قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر وضعیت تاهل بررسی شده است. براساس جدول و نمودار  زیر ، 255نفر از  پاسخ دهندگان مجرد و  130 نفر متاهل می باشند.
[bookmark: _Toc514769161]جدول4-3. توصیف پاسخ دهندگان از نظر وضعیت تاهل
	وضعیت تاهل
	فراوانی
	درصد فراوانی

	مجرد
	255
	66.2

	متاهل
	130
	33.8

	مجموع
	385
	100.0



[bookmark: _Toc514769162]نمودار4-3. توصیف پاسخ دهندگان از نظر وضعیت تاهل
[image: ]
[bookmark: _Toc514767732]- مقطع تحصیلی:
در اين قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر مقطع تحصیلی پاسخ دهندگان بررسی شده است. براساس بر اساس داده های  جدول زیر، مقطع تحصیلی 226 نفر از پاسخ دهندگان   دیپلم و زیر دیپلم    و   68 نفر کاردانی و13 نفر  از پاسخ دهندگان کارشناسی  و  62   نفر از آنها ارشد و   16  نفر از آنها دکترا  می باشد.
[bookmark: _Toc514769163]جدول4-4.توصیف  پاسخ دهندگان از نظر مقطع تحصیلی
	میزان تحصیلات
	فراوانی
	درصد فراوانی

	دیپلم و زیر دیپلم
	226
	58.7

	کاردانی
	68
	17.7

	کارشناسی
	13
	3.4

	ارشد
	62
	16.1

	دکترا
	16
	4.2

	مجموع
	385
	100.0


[bookmark: _Toc514769164]
نمودار4-4.توصیف پاسخ دهندگان از نظر مقطع تحصیلی
[image: ]
[bookmark: _Toc514767733][bookmark: _Hlk92134762]- وضعیت درامد:
در اين قسمت تعداد و درصد پاسخ دهندگان از نظر وضعیت درامد پاسخ دهندگان بررسی شده است. براساس جدول و نمودار276  نفر از پاسخ دهندگان دارای درامد  پایین تر از 6 میلیون  و  60   نفر از آنها دارای درامد بین 6-8 میلیون و  16  نفر از آنها  دارای درامد بین  10-8  و 24  نفر از آنها دارای درآمد بین 12-10 و 9   نفر از آنها دارای درآمد  بالاتر از 12 هستند .
[bookmark: _Toc514769165]جدول4-5. توصیف پاسخ دهندگان از نظر وضعیت درامد
	وضعیت درامد
	فراوانی
	درصد فراوانی

	6-
	276
	71.7

	6-8
	60
	15.6

	8-10
	16
	4.2

	10-12
	24
	6.2

	12+
	9
	2.3

	مجموع
	385
	100.0


[bookmark: _Toc514767734][bookmark: _Toc514769166]نمودار4-5.توصیف پاسخ دهندگان از نظر وضعیت درآمد
[image: ]
4-3.آمار استنباطی داده ها و متغیرهای تحقیق
در این بخش، نتایج آزمون فرضیات با استفاده از آزمون های آماری مذکور بیان شده و فرضیه های پژوهش مورد بررسی و آزمون  قرار می گیرد. بدین صورت که، ابتدا به بررسی نرمال بودن متغیرها و سپس توضیح روش تجزیه و تحلیل مورد نظر در این پژوهش (مدل یابی معادله ساختاری) پرداخته می شود و با استفاده از این روش فرضیه های پژوهش مورد بررسی و آزمون قرار می گیرد. 
4-3-1.تعیین حجم نمونه
برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد.
N= 
در این فرمول:  
 تعداد افراد جامعه آماری = n    
نسبت صفت مورد مطالعه در جامعه =p
نسبت عدم صفت مورد مطالعه در جامعهq =
دقت احتمالی مطلوب d=
سطح اعتماد=z
 Pمعادل 7/0 درصد و q معادل 3/0 درصد فرض گرفته شده2.  zمقدار  tبرای سطح معنی‌داری معین است که در اینجا سطح 95% درصد و لذا مقدار z معادل 96/1 درصد تعیین می‌شود.d  حداکثر خطای مجاز است و با پذیرش خطای  0/03درصد در فرمول فوق به حجم نمونه‌ای معادل میرسیم  =
N=[image: ]=384
4-3-2.پایایی و اعتبار شاخص ها
پس از تهیه و تدوین شاخص‌ها و طراحی صورت اولیه پرسشنامه، مطالعه‌ای مقدماتی صورت گرفت. هدف این مطالعه مقدماتی تعیین میزان اعتبار و پایایی شاخص‌ها و اصلاح و نهایی کردن پرسشنامه تحقیق بود. بخش عمده مطالعه مقدماتی روی یک نمونه (20) نفری از مشتریان  ، انجام شد که به صورت اتفاقی از (20) نفر از مشتریانی   که حاضر به همکاری بودند، انتخاب شدند. پایایی شاخص‌ها با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شده که میزان آن برای  پرسشنامه عوامل اجتماعی بر مشارکت مشتری و وفاداری به وبسایت های تجارت  اجتماعی78/0 بدست آمد 
جدول4-6.میزان پایایی متغیرها بر اساس آلفای کرونباخ
	میزان پایایی
	متغیرها

	79/0
78/0
74/0
74/0
75/0
73/0
79/0
76/0
	حمایت اجتماعی
هویت جامعه
اعتماد جامعه
تمایل به هم آفرینی
قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی
قصد خرید مجدد
مشارکت مشتری
وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی




[bookmark: _Toc387272353][bookmark: _Toc398825922][bookmark: _Toc427404083][bookmark: _Toc463186312][bookmark: _Toc475264938][bookmark: _Toc514767739]4-3-3.آزمون کولموگروف اسمیرنوف برای بررسی نرمال بودن 
با استفاده از آزمون کولموگوروف-اسمیرنوف می توان توزیع نرمال بودن داده های یک متغیر را مورد بررسی قرار داد. در پژوهش حاضر، از این آزمون جهت بررسی نرمال بودن متغیرهای پرسشنامه استفاده شده است تا در صورت برقرار بودن این شرط بتوان، از روش نسبت درستنمایی[footnoteRef:27] در معادلات ساختاری استفاده نمود. نتایج این آزمون در جدول آمده است. [27:  Maximum likelihood] 



[bookmark: _Toc475266381][bookmark: _Toc514769173]جدول4-7. نتایج آزمون کولموگوروف-اسمیرنوف
	متغیرها
	تعداد داده ها
	آماره آزمون
	سطح معنی داری

	حمایت اجتماعی
	326
	1/070
	0/203

	هویت جامعه
اعتماد جامعه
	326
336

	1/071
142/1

	0/192
248/0

	تمایل به هم آفرینی
	326
	0/707
	0/337

	قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی
	326
	1/281
	0/076

	قصد خرید مجدد
	326
	0/797
	0/304

	وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	326
	0/749
	0/325

	مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	326
	1/151
	0/121



با توجه به اینکه سطح معناداری آزمون مربوط به تمام متغیرها بالاتر از 05/0 می باشد، ادعای نرمال بودن متغیرهای پژوهش پذیرفته شده و می توان از روش نسبت درستنمایی در مدل سازی معادلات ساختاری استفاده کرد.
4-3-4.تحلیل عاملی تأییدی (مدل اندازه گیری)
تحلیل عاملی تأییدی به منظور سنجش اعتبار و روایی مقیاس اندازه گیری مورد استفاده قرار می گیرد. این مدل مبتنی بر اطلاعات پیش تجربی درباره ساختار داده هاست و قبل از انجام تحلیل مسیر (مدل ساختاری)، ابتدا باید تحلیل عاملی تأییدی (مدل اندازه گیری) انجام شود و در واقع، به بررسی این موضوع پرداخته می شود که آیا سؤالات انتخاب شده ساختارهای عاملی مناسبی را جهت اندازه گیری ابعاد مورد مطالعه در مدل تحقیق فراهم می آوردند. در تحلیل عاملی تأییدی  مقدار بار عاملی کوچکتر از 4/0 کوچک محسوب شده و باید از مدل حذف شود و همچنین، اگر مقادیر تی ( t-value ) بزرگ تر از 96/1 یا کوچکتر از 96/1- باشند، در سطح اطمینان 95% نشانگرها ساختار های عاملی مناسبی را جهت اندازه گیری ابعاد مورد مطالعه در مدل تحقیق فراهم می کنند. نتایج تحلیل عاملی تأییدی در جدول زیرنشان داده شده است:
[bookmark: _Toc427404657][bookmark: _Toc463186837][bookmark: _Toc475266382][bookmark: _Toc514769174]جدول4-8. نتایج تحلیل عاملی تأییدی متغیرها
	متغیرها
	شماره سوال
	بار عاملی
	T آماره
	خطای استاندارد

	حمایت اجتماعی
	q1
	0/7
	14/28
	0/049

	
	q2
	0/77
	16/09
	0/048

	
	q3
	0/57
	12/4
	0/046

	هویت جامعه

	Q4
	0/55
	7/76
	0/071

	
	Q5
	0/54
	6/08
	0/089

	
	Q6
	0/91
	22/4
	0/041

	اعتماد جامعه
	Q7
	0/9
	23/11
	0/039

	
	Q8
	0/86
	19/69
	0/044

	
	Q9
	0/5
	8/1
	0/062

	تمایل به هم آفرینی

	Q10
	0/65
	19/84
	0/033

	
	Q11
	0/69
	20/2
	0/034

	
	Q12
	0/61
	15/96
	0/038

	قصـد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی

	Q13
	0/58
	16/21
	0/036

	
	Q14
	0/68
	18/42
	0/037

	
	Q15
	0/86
	19/58
	0/044

	قصد خرید مجدد

	Q16
	0/93
	21/59
	0/043

	
	Q17
	0/91
	19/3
	0/047

	
	Q18
	0/7
	9/21
	0/076

	مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی

	Q19
	0/59
	4/83
	0/122

	
	Q20
	0/56
	4/62
	0/121

	
	Q21
	0/54
	4/69
	0/115

	وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی

	Q22
	0/69
	7/71
	0/089

	
	Q23
	0/72
	7/73
	0/093

	
	Q24
	0/65
	3/47
	0/048



بر اساس جدول فوق مشاهده می شود مقدار آماره t در تمام موارد بزرگتر از 96/1 و همچنین، بار عاملی نیز از 4/0 بزرگتر می باشد. بنابراین، می توان نتیجه گرفت که سؤالات انتخاب شده ساختارهای عاملی مناسبی را، جهت اندازه گیری ابعاد مورد مطالعه در مدل تحقیق فراهم می کنند. نمودارزیرمدل های تحقيق مربوط به فرضیات را نشان می دهند.  ضرايب موجود بين متغيرهای مکنون ضرايب مسير نام دارد و برای آزمون فرضيات استفاده می شوند. تمامی ضرايب با استفاده از آماره t آزمون مي‌گردند. اين آماره (t-value) زمانی معنادار می باشد که مقدار قدر مطلق آن بيشتر از 96/1 باشد.
[image: ]
نمودار4-6. ضرایب عاملی و ضریب مسیر مدل پژوهش

[image: ]
نمودار4-7.ضرایب عاملی و ضریب مسیر مدل پژوهش

4-3-5.بررسی برازش مدل
منظور از برازش مدل این است که، تا چه حد مدل با داده های مربوطه سازگاری و توافق دارد. در تحلیل معادلات ساختاری متعاقب انجام تخمین پارامترها و قبل از تفسیر آنها باید از برازندگی مدل اطمینان شود. که در جدول زیرشاخص های برازش مورد بررسی قرار گرفته است:
[bookmark: _Toc427404660][bookmark: _Toc463186840][bookmark: _Toc475266385][bookmark: _Toc514769177]جدول4-9. شاخص های برازش
	نام آزمون
	توضیحات
	حد مجاز
	برآورد شده

	
	کای اسکوئر نسبی
	3>
	767/2

	RMSEA
	ریشه میانگین توان دوم خطای تقریب
	1/0>
	074/0

	GFI
	شاخص برازندگی تعدیل یافته
	9/0<
	95/0

	RMR
	ریشه میانگین مجذور باقیمانده
	1/0>
	055/0

	NFI
	شاخص برازش نرم
	9/0<
	91/0

	CFI
	شاخص برازش مقایسه ای
	9/0<
	92/0



با توجه به جدول (4-9)، مقدار RMSEA برابر با 074/0 می باشد و با توجه به اينکه کمتر از 1/0 است، نشان می دهد، ميانگين مجذور خطاهای مدل مناسب است و مدل قابل قبول می باشد. همچنين، مقدار کای دو به درجه آزادی(767/2[) بین 1 و 3 می باشد و ميزان شاخص GFI ، CFIو NFI نيز از 9/0 بیشتر می باشد، که نشان می دهند مدل اندازه گیری متغیرهای تحقیق، مدل مناسبی است.
به منظور سهولت در تفسير نتايج حاصل مدل شایستگی، پارامترهای برآورد شده در اين دو نمودار در جدول  خلاصه شده است:
[bookmark: _Toc514769178][bookmark: _Hlk92131287]
جدول4-10. نتايج حاصل از معادلات ساختاری
	مسیر
	ضريب مسير
	آماره t
	خطای استاندارد
	رتبه

	حمایت اجتماعی -> وفاداری به  وبسایت هاي تجارت اجتماعی

	66/0
	68/9
	038/0
	2

	هویت جامعه -> وفاداری به  وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	44/0
	45/9
	041/0
	4

	اعتماد جامعه -> وفاداری به  وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	71/0
	58/10
	057/0
	1

	تمایل به هم آفرینی -> وفاداری به  وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	53/0
	59/9
	073/0
	3

	[bookmark: _Hlk92131364]قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی -> وفاداری به  وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	48/0
	84/8
	071/0
	6

	قصد خرید مجدد -> وفاداری به  وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	34/0
	79/7
	064/0
	7

	تحصیلات-> وفاداری به  وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	44/0
	87/8
	066/0
	5

	جنسیت-> وفاداری به  وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	32/0
	57/5
	055/0
	9

	درآمد-> وفاداری به  وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	33/0
	63/5
	058/0
	8





جدول4-11. نتايج حاصل از معادلات ساختاری
	مسیر
	ضريب مسير
	آماره t
	خطای استاندارد
	رتبه

	حمایت اجتماعی -> مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	53/0
	73/9
	054/0
	3

	هویت جامعه -> مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	57/0
	19/10
	056/0
	2

	اعتماد جامعه -> مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	65/0
	64/12
	051/0
	1

	تمایل به هم آفرینی -> مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	49/0
	88/7
	062/0
	4

	قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی -> مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	38/0
	89/5
	064/0
	7

	[bookmark: _Hlk92130104]قصد خرید مجدد -> مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	44/0
	54/7
	058/0
	5

	تحصیلات->مشارکت مشتری در   وبسایت های تجارت اجتماعی
	48/0
	44/6
	043/0
	6

	جنسیت->مشارکت مشتری در   وبسایت های تجارت اجتماعی
	40/0
	47/5
	038/0
	7

	درآمد->مشارکت مشتری در   وبسایت های تجارت اجتماعی
	42/0
	48/5
	039/0
	8



 بر اساس نتايج به دست آمده، از نظر پاسخ دهندگان اعتماد جامعه  بیشترین تاثیر و قصد تبلیغات دهان به دهان  کمترین تاثیر را، در مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی دارند. و متغیرهای جمعیت شناختی نیز بر روی  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی تاثیر کمی داشتند
همچنین بر اساس نتايج به دست آمده، از نظر پاسخ دهندگان اعتماد جامعه  بیشترین تاثیر و قصد خرید مجدد  کمترین تاثیر را، بر وفاداری به  وبسایت هاي تجارت اجتماعی دارندو از بین متغیرهای جمعیت شناسی تحصیلات بیشترین تاثیر را  بر روی وفاداری به  وبسایت هاي تجارت اجتماعی دارند
4-4.بررسی فرضیات پژوهش
اين پژوهش شامل دوازده فرضیه است که، در این بخش به آن پرداخته می شود:
1- [bookmark: _Hlk95138542][bookmark: _Hlk91946605][bookmark: _Hlk92130211]حمایت اجتماعی، بر مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري میگذارد.
توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر حمایت اجتماعی بر مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول4-12دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین حمایت اجتماعی، با  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.
جدول 4-12. همبستگی بین حمایت اجتماعی، و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		حمایت اجتماعی، و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	524/0
001/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل









[bookmark: _Hlk95138676]



2- هویت جامعه بر مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري می گذارد
توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر هویت جامعه بر مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول 4-13 دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین هویت جامعه ، با  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.
جدول 4-13. همبستگی بین هویت جامعه ، و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		هویت جامعه ، و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	617/0
000/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل









3- [bookmark: _Hlk92131897]اعتماد جامعه بر مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري می گذارد.
توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر اعتماد جامعه بر مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول 4-14 دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین اعتماد جامعه ، با  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.
جدول 4-14. همبستگی بین اعتماد جامعه  و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		اعتماد جامعه ، و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	784/0
000/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل











4- [bookmark: _Hlk95138896]تمایل به هم آفرینی بر مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري می گذارد. 
[bookmark: _Hlk95139047]توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر تمایل به هم آفرینی بر مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول 4-15 دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین تمایل به هم آفرینی ، با  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.
جدول 4-15. همبستگی بین تمایل به هم آفرینی ، و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		تمایل به هم آفرینی ، و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	511/0
000/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل





[bookmark: _Hlk92132039]




5- [bookmark: _Hlk95139069]قصـد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر مشـارکت مشـتري و وفاداري به وبسـایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري می گذارد. 
[bookmark: _Hlk95139157]توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر قصـد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول 4-16دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین قصـد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی ، با  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.


جدول 4-16. همبستگی بین قصـد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی ، و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		قصـد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی ، و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	478/0
000/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل





 



 
6- [bookmark: _Hlk92132156]قصد خرید مجدد بر مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري می گذارد.
توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر قصد خرید مجدد بر مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول 4-17 دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین قصد خرید مجدد  با  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.
جدول 4-17 همبستگی بین قصد خرید مجدد بر ، و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		قصد خرید مجدد و  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	510/0
000/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل





 




7- [bookmark: _Hlk95139353]حمایت اجتماعی بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري می گذارد.
توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر حمایت اجتماعی بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول 4-18 دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین حمایت اجتماعی با  وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.
جدول 4-18. همبستگی بین حمایت اجتماعی و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		حمایت اجتماعی و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	574/0
000/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل









8- [bookmark: _Hlk95139506][bookmark: _Hlk92130352]هویت جامعه بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري میگذارد. 
توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر هویت جامعه بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول 4-19دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین هویت جامعه با  وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.
جدول 4-19. همبستگی بین هویت جامعه و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		هویت جامعه و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	574/0
000/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل





 



9- [bookmark: _Hlk95139594]اعتماد جامعه بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري می گذارد.
توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر اعتماد جامعه بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول 4-20 دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین اعتماد جامعه با  وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.
جدول 4-20. همبستگی بین ا عتماد جامعه و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		اعتماد جامعه و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	817/0
000/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل









10- [bookmark: _Hlk92132617]تمایل به هم آفرینی بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري می گذارد.
توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر تمایل به هم آفرینی بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول 4-21 دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین تمایل به هم آفرینی با  وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.
جدول 4-21 همبستگی بین تمایل به هم آفرینی و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		تمایل به هم آفرینی و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	713/0
000/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل









11- [bookmark: _Hlk92132680]قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري می گذارد. 
توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول 4-22 دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی با  وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.


جدول 4-22 همبستگی بین قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	614/0
000/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل










12- [bookmark: _Hlk92132770]قصد خرید مجدد بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی تأثیر مثبت و معناداري می گذارد.
توزیع کل پاسخ گویان بر حسب نگرش شان نسبت به تاثیر قصد خرید مجدد بر وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی در جدول 4-23 دیده می شود. لذا یافته های این پژوهش طبق داده های این جدول حاکی از این است که بین قصد خرید مجدد با  وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی همبستگی وجود  دارد. و چون sigیعنی سطح معنی داری  کمتر از 5% است با 95/0 اطمینان می توان گفت این رابطه معنادار است.
جدول 4-23 همبستگی بین قصد خرید مجدد و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
		قصد خرید مجدد و وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی
	

	579/0
000/0
116
	پیرسون
سطح معناداری
تعداد کل









4-5.جمع بندی فصل چهارم
در این فصل، تجزیه و تحلیل داده های تحقیق انجام شد.در ابتدا، داده های جمعیت شناختی با استفاده از آمار توصیفی وداده های مربوط به سوالات سنجش متغیرهای اصلی پژوهش نیز با استفاده از آمار استنباطی مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت.در تحلیل ها، آزمونهای میانگین یک جامعه آماری، ضریب همبستگی ومدل سازی معادلات ساختاری، با استفاده از نرم افزارهای spss و smart انجام شد. در پایان فرضیه های پژوهش برای رد یا تایید مورد بررسی قرار گرفت. 



5.فصل پنجم : نتیجه گیری و پیشنهادات
5-1.مقدمه 
ايجاد و حفظ وفاداري و همچنین مشارکت اجتماعی يکي از زمينه هاي اصلي تحقيقات بازاريابان است که بازاريابان از ابزارهاي متعددي براي حفظ آن ها استفاده مي کنند. شبکه هاي اجتماعي يکي از ابزارهاي جديدي است که براي حفظ  مشتريان استفاده ميشود. به دليل اينکه نگهداشت مشتريان موجود کم هزينه تر و مؤثرتر از يافتن مشتريان جديد است، به دست آوردن دانش بيشتر از درگيري مشتري با برند در شبکه هاي اجتماعي داراي اهميت است؛ چراکه استفاده از اين شبکه ها شايد باعث تقويت روابط مشتري با برند، نگهداشت و وفاداري مشتري شود. با توجه به اينکه محوريت تجارت اجتماعي امروزه توجه به مشتري است فروشندگان و توليد کنندگان مي توانند با استفاده صحيح از ابزارهاي آميخته بازاريابي در تجارت اجتماعي از خواسته ها و نياز هاي مشتريان آگاه گشته و خدمات و محصولاتي در راستاي نيازها و خواسته هاي آنان ارائه و يا توليد نمايند. اگر مشتريان به وضوح احساس نمايند که هدف توليد کنندگان و يا فروشندگان تنها منافع و افزايش سود نيست و در مقابل به مشتريان خود در عمل نشان دهند که در کنار منافع و سود خود، به منافع بلند مدت و کوتاه مدت مشتريان و جامعه نيز توجه دارند علاوه بر حفظ مشتريان و جلب وفاداري آنان، قادر خواهند بود تا براي آنان ارزش آفريني نموده و افراد بيشتري را به سوي محصولات و خدماتشان جلب کنند. امروزه کانون اصلي انديشه و عمل بازاريا بي نوين، به جاي جستجوي مشتري براي محصولات توليد شده، تامين رضايت و ايجاد ارزش براي مشتري است تا به سمت محصولي توليد شده با خدمت قابل ارائه جلب گردد. لذا امروزه از طريق استفاده از کانال هاي بازاريابي و  ابزارهاي آميخته بازاريابي در شبکه هاي تجارت اجتماعي مي
توان انگيزه خريد در مشتريان را تقويت و پاسخگويي به نياز مشتريان را جهت جلب وفاداري آنان در اولويت قرار داد.بازاريابان و فروشندگان مي توانند از طريق به کارگيري استراتژي هاي قيمت،محصول،ترويج،مکان در تجارت اجتماعي براي مشتريان فعلي و جديد ارزش آفريني نموده و د ر نتيجه در راستاي جلب وفاداري آنان گام بردارند. به طور کلي مي توان گفت به کارگيري ظرفيت شبکه هاي اجتماعي جهت تجارت در وب سایت های اجتماعی و استفاده از آميخته بازاريابي در شبکه ي اجتماعي نقش اساسي بر بخشهاي مختلف بازاريابي نوين ميگذارد و نقشي حياتي را در بازاريابي و ايجاد وفاداري به برند و روابط با مصرف کنندگان بازي مي کند و ازاين طريق بر رضايتمندي و ايجاد ارزش براي مصرف کنندگان تأثيرگذار خواهند بود. لذا در اين تحقيق به بررسي تاثیر عوامل اجتماعی بر مشارکت مشتری و وفاداری به وب سایت های تجارت اجتماعی می پردازیم. در اين فصل پژوهش،حاصل کار تحقيق (نتايج حاصل از آمار توصيفي و نيز آزمون فرضيه ها) با يافته ها و مطالعات پيشين که در فصل دوم تحقيق به آن ها اشاره شده است، ترکيب کرده و مورد بحث و بررسي قرار مي دهد. ينابراين يکي از قسمت هاي مهم تحقيق که در واقع مي تواند راهي براي تبديل نظريات به عمل به منظور موفقيت در آينده باشد نتيجه گيري هاي صحيح و پيشنهادهاي مربوط و مناسب است. نتيجه گيري که بر اساس تحليل هاي صحيح ارائه شده باشد مي تواند مشکلات موجود بر سر راه سازمان یا شبکه اجتماعی را که تحقيق به آن منظور طراحي شده است برطرف نماید. به طور کلی در پایان هر فعالیت تحقیقی، محقق پس از آزمون فرضیات باید نتایج کار را ارائه دهد. نتایج حاصل از فرضیات نیز پایه هایی هستند که پیشنهادات براساس آن شکل میگیرند. بنابراین یکی از قسمتهای هر تحقیق که در واقع میتواند راهی برای تبدیل نظریات به عمل برای موفقیت در آینده باشد، نتیجه گیری های صحیح و پیشنهادات است در این فصل نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده ها خلاصه شده و با تحلیل آنها سعی خواهدشد تا به فرضیاتی که در فصل اول از سوی محقق مطرح شده است پاسخ داده شود.
5-2.نتایج آمار توصیفی
نتایج آمار توصیفی پژوهش حاضر به صورت زیر است:
1- توصیف وضعیت جنس پاسخگویان:نتایج حاکی از ان است 5/86 (333 نفر) از پاسخگویان زن و 5/13 (52 نفر) از پاسخگویان مرد هستند.در تحلیل این متغیر می توان بیان کرد که اکثر پاسخگویان زن هستند. 
2- بررسی وضعیت سن پاسخگویان: نتایج حاکی از ان است که 6/56(218 نفر) از پاسخگویان سنشان کمتر از 30 سال، 3/15 (59 نفر) از پاسخگویان بین 31-45 سال، 7/12(49 نفر) از پاسخگویان بین 46-60 سال، 3/15(59 نفر) از پاسخگویان بیش از 60 سال داشتند.در تحلیل این متغیر می توان بیان کرد که اکثر پاسخگویان سنشان کمتر از 30 سال است.
3- بررسی وضعیت تاهل پاسخگویان: نتایج حاکی از ان است 2/66( 255)نفر از پاسخگویان مجرد و 8/33 (130 نفر) از پاسخگویان متاهل هستند. در تحلیل این متغیر می توان بیان کرد که اکثر پاسخگویان مجرد هستند. 
4- بررسی وضعیت مقطع تحصیلی پاسخگویان:نتایج حاکی از آن است که 7/58 (266 نفر) از پاسخگویان دیپلم و زیر دیپلم هستند. 7/17(68 نفر) از پاسخگویان کاردانی، 4/3 (13نفر) نفر از پاسخگویان کارشناسی، 1/16 (62نفر) از پاسخگویان ارشد، 2/4(16 نفر) از پاسخگویان دکترا هستند. در تحلیل این متغیر می توان بیان کرد که اکثر پاسخگویان تحصیلاتشان دیپلم و زیر دیپلم می باشد. 
5- ررسی وضعیت درآمد پاسخگویان: نتایج حاکی از ان است 7/71 (276 نفر) از پاسخگویان درآمدشان زیر 6 میلیون، 6/15(60نفر) از پاسخگویان درآمدشان بین 6 تا 8 میلیون، 2/4 (16 نفر) بین 8 تا 10 میلیون، 2/6(24 نفر) بین 10 تا 12 میلیون، 3/2(9نفر) بیشتر از 12 میلیون درآمد داشتند. در تحلیل این متغیر می توان بیان کرد که اکثر پاسخگویان درآمدی زیر 6 میلیون داشتند.
5-3. نتایج امار استنباطی
پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر عوامل اجتماعی بر مشارکت مشتری و وفاداری به وب سایت های تجارت اجتماعی صورت پذیرفت.
1- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه اول پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول  حمایت اجتماعی دارای رتبه سوم، هویت جامعه  دارای رتبه دوم و تمایل به هم آفرینی  دارای رتبه چهارم در مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، پس از هویت جامعه،حمایت اجتماعی موثرترین عامل  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. ضریب آماره  بین متغیر حمایت اجتماعی و مشارکت مشتری برابر 73/9 به دست امده و می توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر 53/0 در سطح خطای استاندارد 054/ معنادار است بنابراین، فرضیه اول تایید می شود. که این نتیجه با با نتایج دشتی و همکاران(1396) و خانمحمدی و درودی(1399) همسو میباشد.در تحلیل این یافته می توان بیان کرد  مشارکت مشتری موجب بالا رفتن حس اعتماد به نفس و احساس ارزش در مشتری می شود و در واقع نوعی حمایت اجتماعی برای وی محسوب می شود .حمایت اجتماعی  نوعی حمایت عاطفی ست که به حل مشکلات و درک و روابط گرم و صمیمی میان مشتری و فروشنده می انجامد و می تواند کیفیت روابط را بالا ببرد. 
2- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه دوم پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول  هویت جامعه دارای رتبه دوم در مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، پس از اعتماد جامعه ،  هویت جامعه  موثرترین عامل  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. ضریب آماره t بین دو متغیر هویت جامعه و مشارکت مشتری 19/10 به دست امده و می توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر 57/0 در سطح خطای استاندارد 056/0 معنادار است بنابراین فرضیه دوم تایید می شود که این نتیجه با نتایج   باقریان فرد و همکاران(1397)، جعفری و همکاران(1397)، شیرخدایی و همکاران(1395) همسو می باشد.در تحلیل این یافته می توان بیان کرد که هویت اجتماعی مجموعه ای از ویژگی ها، باورها، شخصیت ها ست که در یک گروه اجتماعی شکل می گیرد.این هویت اجتماعی می تواند مخرب و سازنده باشد. اگر شکل گیری هویت اجتماعی در وب سایت های تجارت اجتماعی سازنده باشد موجب مشارکت بیشتر مشتری میشودو انگیزه همکاری، همدلی، همزیستی میان افراد جامعه را فراهم میکند.  
3- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه سوم پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول  اعتماد جامعه دارای رتبه اول  در مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، اعتماد جامعه موثرترین عامل  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند.ضریب آماره t بین دو متغیر اعتماد جامعه و مشارکت مشتری 64/12 به دست آمده و می توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر 65/0 در سطح خطای استاندارد 051/0 معنادار است بنابراین فرضیه سوم تاییدمی شودکه این نتیجه با نتایج صفایی و یکتا(1399) و خانمحمدی و درودی(1399) همسو می باشد.در تحلیل این یافته می توان بیان کرد که انسان ها برای رفع نیازهایشان مجبور به برقراری رابطه با دیگران هستند اعتماد یک رکن و اصل بنیادی در روابط اجتماعی ست. و موجب تقویت جامعه می شود. و علاوه بر آن اتحاد و انسجام را به دنبال دارد این اعتماد اگر از فضای واقعی وارد فضای مجازی و وب سایت های تجارت اجتماعی شود موجب مشارکت بیشتر مشتری میشود. 
4- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه چهارم پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول  تمایل به هم آفرینی دارای رتبه چهارم در مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، پس از حمایت اجتماعی  ،  تمایل به هم آفرینی ،موثرترین عامل  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. ضریب اماره t  بین دو متغیر تمایل به هم آفرینی و مشارکت مشتری 88/7 به دست آمده و می توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر 49/ در سطح خطای استاندارد 062/0 معنادار است بنابراین، فرضیه چهارم تایید می شودو این نتیجه با نتایج اعزازی(1399) و کوشا و همکاران(1399)همسو می باشد. در تحلیل این یافته می توان بیان کرد که درگیر کردن مشتری در توسعه موجب ارائه پیشنهادهای جدید کسب وکار می شود و ارائه پیشنهاد از سمت ان ها موجب بهبود مسیر می شود. و ممکن است باعث ایجاد نوآوری شود و از لحاظ مالی و روانشناختی باعث بهبود در سرمایه گذاری شود. 
5- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه پنجم پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول قصـد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی دارای رتبه ششم  در مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، پس از قصد خرید مجدد ،  قصـد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی موثرترین عامل  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. ضریب آماره t بین دو متغیر قصد تبلیغات دهان به دهان و مشارکت مشتری 89/5 به دست آمده ومی توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر 038/0 در سطح خطای استاندارد 064/0 معنادار است بنابراین فرضیه پنجم تایید شد. و این نتیجه با نتایج میکالف(2017) و خدامی (1399)همسو می باشد. در تحلیل این یافته می توان بیان کرد که در دنیای رقابتی امروز که اعتماد مشتریان به سازمانها و تبلیغات کم شده است. تبلیغات شفاهی موجب رسیدن به یکسری امتیازها خواهد شد .تبلیغات شفاهی در شکل گیری نگرش ها در زمینه تصمیم گیری خرید و نیز کاهش ریسک مرتبط با تصمیمات خرید مشتریان نقش مهمی میتواند داشته باشد.  
6- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه ششم پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول  قصد خرید مجدد دارای رتبه پنجم  در مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، پس از تمایل به هم افرینی ،  قصد خرید مجدد موثرترین عامل  مشارکت مشتري در وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند.ضریب آماره t بین دو متغیر قصد خرید مجدد و مشارکت مشتری 54/7 به دست آمده و می توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر 44/ در سطح خطای استاندار 058/ معنادار است. بنابراین فرضیه ششم پژوهش تایید شد و این نتیجه با نتایج اعزازی(1399) همسومی باشد. در تحلیل این یافته می توان بیان کرد که خرید مجدد مشتری، و یا بازگشت مجدد مشتری می تواند موجب موفقیت زیادی در زمینه کسبوکار شود. در واقع در وب سایت های تجارت اجتماعی یا حتی در دنیای واقعی یک پیشرفت زمانی اتفاق می افتد که فروشندگان بتوانند حمایت مناسبی از مشتریان خود به عمل آوردند. در واقع مشتریانی که برای خرید مجدد مراجعه می کنند بهترین ترویج کنندگان برند وب سایت های تجارت اجتماعی هستند. 
7- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه هفتم پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول  حمایت اجتماعی دارای رتبه دوم ، تمایل به هم آفرینی   دارای رتبه سوم و قصد تبلیغات دهان به دهان  الکترونیکی   دارای رتبه چهارم در وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، پس از اعتماد جامعه ،  حمایت اجتماعی   موثرترین عامل  وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند.ضریب آمارهt بین دو متغیر حمایت اجتماعی و وفاداری مشتری 68/9 به دست امده و می توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر 66/ در سطح خطای استاندارد038/ معنادار است.  بنابراین، فرضیه هفتم تایید می شود. و این نتیجه با نتایج خانمحمدی و درودی(1399)،دشتی و همکاران(1396)همسو می باشد.در تحلیل این فرضیه میتوان بیان کرد که حمایت اجتماعی از مشتری موجب این می شود که مشتری بتواند به  فروشنده تکیه کند و به او اعتماد داشته باشد واحساس همدلی، مراقبت و توجه، راحتی و آسایش و مورد محبت قرار داشتن هنگام فشار و تنش می شود که همه اینها وفاداری بیشتر  مشتری را در پی دارد.  
8- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه هشتم پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول  هویت جامعه دارای رتبه پنجم، در وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، پس ازقصد  تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی  ،  هویت اجتماعی  موثرترین عامل  وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند.ضریب آماره tبین هویت اجتماعی و وفاداری مشتری برابر 45/9 به دست امده ومی توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر 44/ در سطح خطای استاندارد 041/0 معنادار است. بنابراین فرضیه هشتم تایید می شود  و این نتیجه با نتایج پژوهش باقریان فرد و همکاران(1397)، جعفری و همکاران(1397)،شیرخدایی و همکاران(1395)، همسو می باشد. در تحلیل این یافته می توان بیان کرد که هویت اجتماعی با عضویت در گروه های اجتماعی شکل می گیرد که این گروه های اجتماعی گاهی مجازی است و از طریق وب سایت های تجارت اجتماعی شکل می گیرد در واقع، عضویت در گروه های اجتماعی موجب ایجاد وابستگی های گروهی می شود که این وابستگی های موجب وفاداری بیشتر میان مشتری و فروشنده خواهدشد. 
9- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه نهم پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول  اعتماد جامعه دارای رتبه اول  در وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، اعتماد جامعه ،  موثرترین عامل  وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. بنابراین، فرضیه نهم  تایید می شود. ضریب آماره t بین دو متغیر اعتماد جامعه و وفاداری مشتری برابر 58/10 به دست امده و می توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر 71/ در سطح خطای استاندارد 057/0 معنادار است. بنابراین فرضیه نهم تایید شد و این نتیجه با نتایج پژوهش های صفایی و یکتا(1399)، خانمحمدی و درودی(1399)، همسو می باشد. در تحلیل این یافته می توان بیان کرد که اعتماد گاهی نتیجه تجربه تعامل با دیگران است . زمانی که یک فرد تجربه مثبتی از دیگران در ارتباطات بین فردی و درون گروهی داشته باشد. امکان شکل گیری اعتماد و تقویت آن بیشتر است.همین اعتماد متقابل بین مشتری و فروشنده در وب سایت های اجتماعی موجب وفاداری بیشتر مشتری در وب سایت های تجارت اجتماعی می شود.   
10- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه دهم پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول  تمایل به هم آفرینی دارای رتبه سوم، در وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، پس از حمایت اجتماعی  ،  تمایل به هم آفرینی موثرترین عامل  وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. ضریب آماره t بین دو متغیر تمایل به هم آفرینی و وفاداری مشتری برابر 59/9 به دست آمده و می توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر 53/ در سطح خطای استاندارد 073/ معنادار است. بنابراین فرضیه دهم تایید شد و این نتیجه با نتایج پژوهش اعزازی(1399)، عبدالوند و سرلک(1394) همسو می باشد. در تحلیل این یافته می توان بیان کرد که بحث و گفتگو میان مشتری و فروشنده از مهم ترین عواملی ست که اگر به صورت مثبت و سازنده باشد می تواند موجب بهبود در خریدو فروش در وب سایت های تجارت اجتماعی شود. هم افرینی میتواند به این شکل هم صورت گیرد که چند نمونه اولیه در مقابل مشتریان قرار داده میشود و واکنش های آن ها مشاهده می شود و طبق نتایج به دست آمده از واکنش شان پیشنهادهایی ارائه می شود. در واقع فروشنده چه در دنیای واقعی و چه در دنیای وب سایت های اجتماعی اگرمیخواهد نوآوری داشته باشد و از لحاظ مالی و روانشناختی ارزش سرمایه گذاری داشته باشند باید مشتری ها را به فرایند دعوت کنند این کار موجب ایجاد شور و اشتیاق و دلگرمی در مشتری می شود. 
11- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه یازدهم پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول  قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی دارای رتبه چهارم در وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، پس از تمایل به هم آفرینی  ،  قصد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی موثرترین عامل وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. ضریب آماره t بین دومتغیر قصد تبلیغات دهان به دهان و وفاداری مشتری برابر 84/5 به دست آمده و می توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر48/ در سطح خطای استاندارد 071/ معنادار است. بنابراین فرضیه یازدهم پژوهش تایید شد واین نتیجه با نتایج پژوهش های میکالف(2017)، خدامی(1399)همسو می باشد.در تحلیل این یافته میتوان بیان کرد که این نوع تبلیغات شفاهی و دهان به دهان موجب شهرت محصولات و ابزاری قدرتمند در پیشبرد فروش محصولات یا خدمات میشوند. این نوع تبلیغات را می توان یکی از قدیمی ترین شکلهای ارتباطات بازار یابی در نظر گرفت. 
12- نتایج آمار استنباطی در خصوص فرضیه دوازدهم پژوهش نشان می دهد که با توجه به نتایج بیان شده در جدول،  قصد خرید مجدد دارای رتبه ششم در وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. در نتیجه می توان گفت، پس از هویت جامعه  ،  قصد خرید مجدد موثرترین عامل  وفاداري به وبسایت هاي تجارت اجتماعی می باشند. ضریب آماره t بین دو متغیر قصد خرید مجدد و وفاداری مشتری برابر 79/10 به دست آمده و می توان نتیجه گرفت که ضریب مسیر 34/ در سطح خطای استاندارد 064/ معنادار است. بنابراین فرضیه دوازدهم پژوهش تایید شد و این نتیجه با نتایج پژوهش های اعزازی (1399)، جعفری و همکاران(1397) همسو می باشد.در تحلیل این یافته می توان بیان کرد که قصد خرید مشتریان تمایل و نیت مصرف کننده برای خرید دوباره یک محصول است. در واقع؛ نیت خریداری محصول از ادراک مشتریان نسبت به عملکرد خدمت دهندگان ناشی میشود. یعنی مصرف کننده از لحاظ خدمت رسانی به فروشنده یا برند اطمینان دارد که همین امر موجب مشارکت بیشتر مشتری می شود.


5-4.پیشنهادات کاربردی
1- این پژوهش با هدف بررسی تأثیر عوامل اجتماعی بر مشارکت مشتری و وفاداری به وبسایت های تجارت اجتماعی انجام گرفت با توجه به نتایج به دست آمده پیشنهادات کاربردی و مدیریتی زیر در راستای پژوهش انجام گرفته مطرح می گردد:
2- در راستای نتایج فرضیه اول پیشنهاد می شود  که از مشتری حمایت عاطفی شود و با آن ها روابط گرم و صمیمی برقرار گردد و کیفیت روابط را بالا برد.
3- در راستای نتایج فرضیه دوم پیشنهاد می شود که زمینه همکاری بین مشتری و فروشنده برقرار شود و همدلی و همزیستی بین آن ها فراهم شود.    
4- در راستای نتایج فرضیه سوم پیشنهاد می شود که همه افراد جهت رفع احتیاجاتشان به برقراری ارتباط با دیگران بپردازند و زمینه فراهم سازی اعتماد در جامعه ایجاد شود  زیرا که موجب اتحاد و انسجام می شود و زمینه همکاری بین مشتری و فروشنده فراهم می شود. 
5- در راستای نتایج فرضیه چهارم پیشنهاد می شود که به مشارکت مشتری در ارائه پیشنهادهای جدید جهت کسب و کار توجه شود زیرا که ارائه پیشنهاد موجب بهبود مسیر می شود و باعث ایجاد نوآوری می شود و از نظر مالی و روانشناختی هم در ایجاد سرمایه گذاری بهتر موثر است. 
6- در راستای نتایج فرضیه پنجم پیشنهاد می شود که در دنیای رقابتی امروز که اعتماد به سازمانها و تبلیغات کم شده است تبلیغات شفاهی باعث رسیدن به یکسری امتیازها می شود که موجب کاهش ریسک می شود. -در رابطه با نتایج حاصل از آزمون در واقع؛ مدیران و بازاریابان شرکت ها در شبکه های اجتماعی، با ایجاد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، کاربران را به اشتراک گذاری در زمینه علائق و نگرش، کالا ، خدمات، برند محصولات شرکتشان در بین شبکه های اجتماعی تشویق کنند؛ چرا که این امر تاثیر گسترده ای روی عقاید و تصمیم خرید افراد و در نتیجه وفاداری آن ها دارد.   
7- در راستای نتایج فرضیه ششم پیشنهاد می شود که بازگشت مجدد مشتری می تواند موفقیت زیادی در کسب وکار داشته باشد. بنابراین لازم است تمهیداتی مثل در نظر گرفتن تخفیفات ویژه مشتریان، اشانتیون و ... جهت خرید مجدد و برگشت مجدد آن ها در نظر گرفته شود.
8- در راستای نتایج فرضیه هفتم پیشنهاد میشود که از مشتری حمایت شود زیرا که موجب تکیه به فروشنده و کسب اعتماد بیشتر و احساس همدلی، راحتی  شود که همه اینها موجب وفاداری مشتری می شود. 
9- در راستای نتایج فرضیه هشتم پیشنهاد می شود زمینه ای فراهم شود جهت عضویت مشتریان در گروه های اجتماعی زیرا که این امر می تواند وابستگی هایی را به وجود آورد که این وابستگی ها موجب وفاداری بیشتر میان مشتری و فروشنده می شود.  
10- در راستای نتایج فرضیه نهم پیشنهاد می شود که  تعاملی بین مشتری و فروشنده به وجود آید که موجب اعتماد شود. که همین اعتماد متقابل بین مشتری و فروشنده در وب سایت های تجارت اجتماعی موجب وفاداری و مشارکت بیشتر می شود.
11- در راستای نتایج فرضیه دهم پیشنهاد می شود که ارتباط مثبتی میان مشتری وفروشنده باشد زیرا که برقراری ارتباط مثبت میان مشتری و فروشنده می تواند موجب ایجاد شور و اشتیاق و دلگرمی در مشتری می شود.
12- در راستای نتایج فرضیه یازدهم پیشنهاد می شود که با تبلیغات دهان به دهان موجب شهرت محصول شد و به عنوان یکی از قدیمی ترین ابزارها از آن استفاده کرد.
13- در راستای نتایج فرضیه دوازدهم پیشنهاد می شود که خدمت رسانی و ارائه محصول انقدر با اطمینان انجام شود که موجب مشارکت و وفاداری بیشتر مشتری شود  در واقع، فراهم کردن ارزش برای مشتریان ممکن است بهترین راه در جهت کسب وفاداری مشتریان باشد، مدیران و فروشندگان شرکت ها در تلاش هایشان جهت ارتقاء ارزش مشتری باید در درجه اول بر فعالیت های ترویج فروش و ایجاد تصویر مثبت در شبکه های اجتماعی تمرکز نمایند همچنین بایستی برنامه های ویژه ای جهت پاسخ به سوالات مشتریان و جلوگیری از سردرگمی آن ها و دریافت پیشنهادات و نظرات مفیدشان بکارگیرند زیرا چنین اقداماتی می تواند تصویر ذهنی مثبت از شرکت نزد مشتریان ایجاد نماید و منجر به خرید مجدد شود.
5-5.پیشنهادات پژوهشی
1- پیشنهاد میشود محققان آتی به بررسی موضوع پژوهش حاضر بر روی سایر جوامع آماری و سایر برندها بپردازند.
2- پیشنهاد میگردد در پژوهشهای آتی به بررسی سایر عوامل مؤثر بر مشارکت و وفاداری مشتری در شبکه های اجتماعی پرداخته شود.
3- پیشنهاد میشود با استفاده از روشهای تحقیق کیفی چگونگی تأثیرگذاری متغیرهای تحقیق بررسی شود.
4- از آنجا که متغیر روابط شبکه اجتماعی یک متغیر جدید در ادبیات تحقیق محسوب میشود پیشنهاد میگردد با استفاده از روشهای تحقیق کیفی به شناسایی سایر ابعاد و متغیرهای مؤثر و تأثیرپذیر از این سازه اقدام شود.
5- پیشنهاد میشود در تحقیقات آتی متغیرهای میانجی مثل عامل تجربه برند نیز وارد مدل شود.
6- به محققين آتي پيشنهاد مي شود که از طرح هاي طولي استفاده کنند. چرا که در تحقيق طولي مي تواند به طور کامل ماهيت پويايي و تعاملي بسياري از متغيرها را مشخص کرده و روابط علي آن ها را بيان کند.
7- در تحقيقات آتي مي توان از ساير متغيرها مانند رضايت و اعتماد مشتريان، دانش و ارتباط با برند به عنوان متغيرهاي ميانجي در تاثير آميخته بازاريابي در تجارت اجتماعي بر وفاداري و مشارکت مشتريان استفاده کرد
8- پيشنهاد مي گردد اين تحقيق در ساير جوامع آماري و شبکه هاي اجتماعي همچون فيسبوک، تلگرام، واتس آپ و... صورت پذيرد.
5-6.محدودیت های پژوهش
1- نتايج و يافته هاي به دست آمده تنها قابل کاربرد در جامعه آماري پژوهش حاضر مي باشد و نمي توان آن را به جامعه آماري ديگر تعميم داد.
2- يکي ديگر از مشکلات پژوهشي محدوديت منابع در خصوص موضوع مورد مطالعه بود.
3- این مطالعه در یک بازه زمانی خاص انجام شده است، بنابراین ممکن است با گذشت زمان متغیرهای دیگری بر این مطالعه تأثیر بگذارند و نتایج تغییر کند. بنابراین انجام تحقیق مشابه در دوره های زمانی آتی ضرورت دارد.
4- از آنجا که روابط شبکه اجتماعی مفهومی جدید است و مفاهیم نظری که به بررسی این متغیر پرداخته اند به خصوص در کشور ما بسیار اندک است، دسترسی به پیشینه پژوهش از جمله محدودیتهای این تحقیق به شمار میرود.
5- این پژوهش در شبکه اجتماعی اینستاگرام انجام شده و ممکن است قابل تعمیم به سایر شبکه های اجتماعی نباشد.
6- محدودیت در جمع آوری داده ها به دلیل عدم تمایل به پاسخگویی برخی از مشتریان.
7- ابزار جمع آوری داده ها در این پژوهش به صورت پرسشنامه الکترونیکی بود و از آنجا که در این نوع پرسشنامه امکان ارتباط رودررو با افراد و توضیح کافی درباره سؤالات وجود ندارد، ممکن است پاسخ دهندگان از سؤالات مشابه ادراکات متفاوتی پیدا کرده باشند.
5-7.جمع بندی فصل پنجم
در این فصل به طور خلاصه ابتدا کل پژوهش ارائه شد و در ادامه به نتایج فرضیه ها و نتایج استنباطی حاصل از پژوهش پرداخته است و پیشنهادهای کاربردی پژوهش، محدودیتها و پیشنهادهایی برای پژوهشهای آتی در اختیار محققان قرار داده شده است.
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پیوست
پرسشنامه
به نام خدا
با سلام و احترام
پرسشنامه زير در راستاي پژوهشي جهت بررسي تاثیر عوامل اجتماعی بر مشارکت مشتری و وفاداری به وبسایت های تجارت  اجتماعی تهيه شده است. لذا با تخصيص زمان ارزشمندتان به طور دقيق آنرا تکميل و به پژوهشگر عودت دهيد. شايان ذکر است اين اطلاعات کاملاً محرمانه تلقي شده و صرفاً جهت دستيابي به اهداف پژوهش به صورت کلي مورد استفاده قرار خواهد گرفت. پيشاپيش از همکاري صميمانه شما سپاسگزاري مي‌شود.
سوالات عمومي:
1- جنسيت: مرد          زن
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3-نوع شغل
4-ميزان تحصيلات:   ديپلم و پائين تر        کارداني          کارشناسي               کارشناسی ارشد              دکتری
5-درآمد: زیر6 میلیون            6 تا 8 میلیون            8 تا 10 میلیون           10 تا 12 میلیون            12 میلیون به بالا
6-وضعیت تاهل: متاهل          مجرد


	خیلی کم
	کم
	متوسط
	زیاد
	خیلی زیاد
	عبارت
	ردیف

	
	
	
	
	
	برقراری روابط عاطفی و گرم میان فروشنده و مشتری از طریق فضای مجازی تا چه حد می تواند به خرید مجدد آن محصول منجر شود؟
	1

	
	
	
	
	
	تجربه مثبت افراد از خرید یک محصول در  فضای مجازی چقدر می تواند به خرید مجدد آن محصول  منجر شود؟
	2

	
	
	
	
	
	فضای مجازی می تواند موجب ایجاد علایق مشترک میان کاربران شود؟
	3

	
	
	
	
	
	فضای مجازی می تواند موجب ایجاد  همکاری های مشترک (خرید و فروش ) میان کاربران شود؟
	4

	
	
	
	
	
	افزایش مشارکت و همکاری میان کاربران در فضای مجازی موجب افزایش اعتماد در جامعه می شود؟
	5

	
	
	
	
	
	افزایش اعتماد در فضای مجازی موجب صمیمیت بیشترد میان افراد می شود؟
	6

	
	
	
	
	
	مشارکت مشتریان در تولید محصول تا چه حد میتواند موجب خلق یک محصول سازگار با احتیاجات آن ها شود؟
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Abstract
Research Aim: The purpose of this study is to investigate the impact of social factors on customer participation and loyalty to social business websites. 
Research method:  The research is applied in terms of purpose and according to the research method, it is a descriptive type of survey. The statistical population of the present study consists of all users in the social network Instagram. The data collection tool is a researcher-made questionnaire. The sample size was determined based on Morgan table of 20 people. Structural equation modeling was used to evaluate the validity of research hypotheses and the effect of variables on each other. 
Findings: Among these factors affecting customer participation and loyalty can be social support with 0/79, social identity with 0/78, community trust with 0/74, willingness to create with 0/74, word of mouth with0 /75, intention to repurchase with 0/79 Cited.
Conclusion:  The results indicate that all research hypotheses were confirmed and these social factors affect customer participation and loyalty to social business websites.
Keywords:Customer participation, Loyalty, Social trade.
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