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 چکیده

 یدر فروشگاه ها یکیدهان به دهان الکترون اتیمجدد و ن دیاطلاعات بر  قصد خر تیفیو ک ینقش تجارت اجتماعتحقیق حاضر با هدف 

 آوریروش پژوهش حاضر ازنظر روش گردطراحی و اجرا گردید.   در شهر تهران( دیمج یفروشگاه ورزش انی: مشتری)نمونه مورد نیانلا یورزش

حاضر شامل  قیتحق یآمار جامعهبود.  (0802)  ژائو و همکارانحاضر، پرسشنامه  قیمورد استفاده در تحق ابزار باشد.ها، پیمایشی میداده

مشتریان فروشگاه ورزشی آنلاین مارک مجید در شهر تهران بود که اطلاعات دقیقی از تعداد آنان دردسترس نمی باشد. با توجه به  یتمام

روش آماری مورد  نفر به عنوان نمونه تحقیق مشخص شد.  404فرمول حجم نمونه کوکران در شرایط نامشخص بودن حجم جامعه؛ تعداد 

نتایج پژوهش حاضر انجام گردید.  PLSو  SPSSل روش معادلات ساختاری بود که با استفاده از نرم افزارهای استفاده در تحقیق حاضر شام

=تی( 425/0= تاثیر؛ 555/8) الکترونیکی =تی( و نیات دهان به دهان442/9=تاثیر؛ 595/8تجارت اجتماعی بر قصد خرید مجدد )نشان داد که 

=تی( و نیات 559/4=تاثیر؛ 000/8کیفیت اطلاعات بر قصد خرید مجدد )نتایج همچنین پژوهش حاضر نشان داد که تاثیر معناداری دارد. 

 =تی( تاثیر معناداری دارد. 070/4= تاثیر؛ 094/8دهان به دهان الکترونیکی )

 تجارت اجتماعی، کیفیت اطلاعات، قصد خرید مجدد، نیات دهان به دهان: کلمات کلیدی
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Abstract 

The present study was designed and conducted with the aim of the role of social business and information 

quality on the intention to repurchase and the intention of electronic word of mouth in online sports stores 

(Case study: customers of Majid Sports Store in Tehran). The method of the present study is a survey in 

terms of data collection method. The instrument used in the present study was the Zhao et al. (2021) 

questionnaire. The statistical population of the present study will include all customers of Mark Majid 

online sports store in Tehran, whose exact information is not available. According to the Cochran's 

sample size formula in the uncertainty of the population size; 384 people will be identified as the research 

sample. The statistical method used in the present study included the structural equation method which 

was performed using SPSS and PLS software. The results of the present study showed that social trade 

has a significant effect on repurchase intention (impact = 0.595; t = 9.341) and electronic word of mouth 

intentions (impact = 0.566; t = 8.315). The results of the present study also showed that the quality of 

information has a significant effect on the intention to repurchase (impact = 0.282; t = 3.569) and 

electronic mouth-to-mouth intentions (impact = 0.293; t = 3.872). 

Keywords: social business, quality of information, intention to repurchase, word of mouth intentions  
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 مقدمه

نیکی ورلکتن اهادبه ن هات دتبلیغابهبود بازاریابی دهان به دهان الکترونیکی به عنوان یکی از مسائل مهم در عرصه بازاریابی مشخص می باشد. 

ی ـبر اـنتشاسرعت ی و پذیرسنیکی مقیاولکترن اهادبه ن هات دتبلیغا، ت. نخستـسوت ااـنتی متفـسن اـهدبه ن هات دچند بعد با تبلیغااز 

 هستندس ستردل ـقابر و دگاـنیکی بیشتر مانولکترن اهادبه ن هات دتباطا، ارسنتین هادبه ن هات دتبلیغاف برخلای دارد. دوم، رـنظی

مانی ای دوره زند براین میتواابرـبنو وند ـی شـانی مـبایگ، تـینترنه روی ادـه شـئاارمتنی ت طلاعاا. بیشتر (0802و همکاران،  2ایسوزاکی)

هستند. ی گیرازهنداسنتی قابل ن هادبه ن هات دتبلیغااز ی بیشتر ـنیکولکترن ااـهده ـبن هات دتباطاد. ارگیرار قرس سترودی دردنامحد

اد دـد تعـها ماننمین پیای ایژگی هاو ویابی کنند زبارا نیکی ولکترن اهادبه  نهای دهام پیادی از یااد زحتی تعدرانند بهامیتوان هشگروپژ

در ست که این انهایی ی کلیدوت د. تفاـل کننـتحلی وتجزیه را ینها امانند و ها م سبك پیا، ها م ضعیت پیاده، وستفارداحساسی موت اکلما

 (.0820و همکاران،  0)سسری سته اشناخته شده دـگیرنای رـبم اـپیه و فرستندر عتبان اهادبه ن هات دتبلیغا

 با طتبادر ار ،ینترنتا بر مبتنی ژیتکنولو طریقاز  نکنندگا فمصر سمیرغیر تتباطاار هـکلیی  هـنیکی بهمنزلولکترا نهادبه نهاد تتبلیغا

ن کنو، اشخصیذ نفوع موضو(. 0828)جلیلوند و صامعی،  دوـمیش تعریف  نهاآ نشندگاوفر یاو  صخا تخدما یا کالاها ییژگیهاو اـی دبرراـک

، 4)خامش و هاروارد تـساه ـیافتش ترـی گسـنیکولکترن ااـهدبه ن هات داـنلاین یا تبلیغآبه شکل تأثیر بین شخصی ی سایبری فضادر 

 قتا، اها گبلات را در ومحصولاو ند اربگذتفسیر و توضیح ، کنندل سان را ارشا اتنند نظرامیتون کنندگاف مصر، ینترنتروی ار ـ. ب(0822

ایسوزاکی و همکاران، ) یابی کنندی و ارزنگرزجتماعی بای اها شبکهی ایت هاـسی و رـخبی هاوه گری، نگرزبای ها سایت، وب بحثی ها

ن در گسالارصد بزد دراـا هفتـتو د ـنده ایابی کرارزنلاین رت آبهصوت را محصولا، ینترنتان ابررصد کادرسی از بیش ص، خار بهطو(. 0802

ك ـیه دـکننف رـنلاین مصی آها ینگرزبا، ینابنابر(. 0828، 4)ژانگ و همکاران دـی کننـمده ستفاه اکنند فمصری های نگرزبال از حان هما

ل محصو، شرکتره ی اـبدرایی ـابی هـیو ارزا ـهه دگاـیت، داـطلاعاها ی نگرزین بااست. انیکی ولکترن اهادبه ن هات داـتباطارم ـع مهـمنب

 (. 0802)ورسان و همکاران،  هنددئه میاراخدمت و 

و  کسب ایبر یجدید یهادیکرو رو یابیزاربا تاـتباطار یـثربخشا ،ییرااـکدوـت بهبـجه ناـیابزاربا ایرـب یجدید یهااربزا ،یسایبری فضا

 اتتأثیرو  ذ(. نفو0802و همکاران،  5ایسوزاکی) ستا نلاینآ بین شخصی اتتأثیر، یسایبر یاـه فضـیك جنب. ستا دهئهکرارا نحفظ مشتریا

 نهاد تتبلیغا. یا برند مؤثر هستند لك محصوـد یـخری رهاـبدر نتریاـمش تمیماـتصو  یابیهاارز بر، نلاینآ یها محیطدر  ادفرا بین شخصی

 فمصر یتجدید نظرهاو  سترسی به عقایدد بیشتریننها در آ ستکها ها سایت وب اعنوو ا ایسانهر لشکااز ا نیکی شامل تنوعیولکترا نهاد به

                                                           
1 -Isozaki 
2 -Cecere 
3 -Khamsh and Harvard 
4 -Juang and et al 
5 -Isozaki 
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 انگرـهشوپژ هینداتوجه فز لمحصواز  نکنندگا فن مصرـنلایآ یاـه ینگرزاـ(. ب0825، 2لهمن)استفن و  دارد دجوو هارماآ ونلاین آ نکنندگا

و در  ستا جدید نسبتاً نیکیولکترا نهاد به نهاد تتبلیغای  رهبادر  هشوپژ (. 2495)صمدپور و بیگناه، ت ـسا دهرـک بـجل دوـخ هـبرا 

 نهاد به نهاد بازاریابی هپدید تشریح ایبررا  هدـش دیجاا یها نظریه ان،هشگروپژاز  برخی. ستا دهکر اپید تکامل خیرا لساده  لطو

 (. 0802و همکاران،  0)ورساند ـنا دهرـک بـترکی نیکیولکترا

قصد خرید مشتریان به عنوان تمایل و نیت می باشد. مجدد  دیقصد خریکی از مسائل مهم در عرصه ورزش و به خصوص صنعت ورزش، 

. نیت خریداری (0820)سسری و همکاران،  شودکننده برای خریداری کردن یك محصول یا خدمت ویژه از یك فروشنده تعریف میمصرف

کننده از لحاظ خدمت رسانی به فروشنده یا برند شود. یعنی مصرفعملکرد خدمت دهندگان ناشی می محصول از ادراک مشتریان نسبت به

دهد اینکه آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از یك سازمان خاص هستند. در نهایت این قصد خرید است اطمینان دارد. همچنین نشان می

ی از ظرفیت های درونی و بیرونی در جهت بهبود قصد خرید مجدد مشتریان، همواره بهره گیر .کندکننده را به مشتری تبدیل میکه مصرف

 (.0829به عنوان یك نگرانی درک شده است )ایسماگیلوا و همکاران، 

 از طرفی تجارت اجتماعی به عنوان یکی از متغیرهای کلیدی در عرصه تجارت؛ در میان محققان از اهمیت بالایی برخوردار می باشد و تلاش

تجارت اجتماعی موضوعی جدید در حوزه تجارت الکترونیکی است، این تجارت در حقیقت ترکیبی هایی در این خصوص به انجام رسیده است. 

ختلف های ممنظور تسهیل در خریدوفروش محصولات و خدمات با استفاده از فناوریهای اجتماعی بههای شبکهاز تجارت الکترونیکی با سایت

های اجتماعی تجارت تجارت اجتماعی و رسانه .(0820)وو و لی،  شکل گرفت 0880این تجارت اولین بار در کره در سال  اینترنت است.

تجارت های اجتماعی برای خرید و فروش محصولات استفاده میکند. های اجتماعی بهوجود آمده و از رسانهاجتماعی به دنبال ظهور رسانه

 (.0802ایجاد اطلاعات مطلوب در عرصه های تجارت گردد )کرسوا، اجتماعی می تواند منجر به 

عدم بهره گیری از ظرفیت های تجارت اجتماعی و کیفیت اطلاعات در جهت بهبود عملکرد فروشگاه های ورزشی به خصوص فروشگاه های 

یت مناسبی نباشد و از شرایط و ظرفیت ورزشی آنلاین؛ سبب گردیده است تا امروزه مسیر عملکردی فروشگاه های ورزشی آنلاین در وضع

مجدد  دیاطلاعات بر  قصد خر تیفیو ک ینقش تجارت اجتماعهای موجود نتوانند استفاده مناسبی داشته باشند. خلا تحقیقاتی در خصوص 

ی تجارت اجتماعی و باعث شده است تا شواهد کافی در خصوص کارکردها نیانلا یورزش یدر فروشگاه ها یکیدهان به دهان الکترون اتیو ن

قش نکیفیت اطلاعات در حوزه عملکردی فروشگاه های ورزشی آنلاین وجود نداشته باشد. این مساله باعث شده است تا تحقیق حاضر با هدف 

طراحی و اجرا  نیانلا یورزش یدر فروشگاه ها یکیدهان به دهان الکترون اتیمجدد و ن دیاطلاعات بر  قصد خر تیفیو ک یتجارت اجتماع

دهان به دهان  اتیمجدد و ن دیاطلاعات بر  قصد خر تیفیو ک یتجارت اجتماعگردد. لذا سوال اصلی تحقیق حاضر این می باشد که آیا 

 تاثیر گذار می باشد؟ نیانلا یورزش یدر فروشگاه ها یکیالکترون

                                                           
1 -Stephen and Lehmann 
2 -Wursan 
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 روش تحقیق

اده در مورد استف ابزارگردید.  ییاجرا یدانیکه به صورت م بود یکاربرد قاتیحاضر از جمله تحق قیتحق پیمایشی بود.حاضر  قیتحق روش

قصد سوال(،  4)اطلاعات  تیفیکسوال(،  5) یتجارت اجتماعبود که به بررسی متغیرهای  (0802)  ژائو و همکارانحاضر، پرسشنامه  قیتحق

ا )از کامل یکرتیل ای نهیپرسشنامه به صورت پنج گز نیسوالات اپرداخت.  سوال( 0ی )کیدهان به دهان الکترون اتین سوال( و  5)مجدد  دیخر

در پژوهش حاضر نیز میزان  گزارش نموده است 00/8پرسشنامه  نیا ییایپا زانی. مباشد ی( میازیامت 2تا کاملا مخالفم  یازیامت5موافقم 

 میزان ، اطلاعات تیفیکجهت متغیر  09/8 میزان ی، اجتماعتجارت جهت متغیر  02/8 میزان پایایی متغیرها پس از محاسبه آلفای کرونباخ 

همچنین در ارتباط با مشخص گردید. ی کیدهان به دهان الکترون اتینجهت متغیر  05/8و میزان   مجدد دیقصد خرجهت متغیر  04/8

بنابراین روایی محتوی  ؛دست آمد ، بهورزشی نفر از خبرگان 28پرسشنامه نهایی جهت توزیع، روایی محتوی با استفاده از نظرسنجی از 

داشت  توان اعلامبنابراین می ؛ابزارهای پژوهش مورد تائید قرار گرفت. روایی واگرا و همگرا نیز در پژوهش حاضر موردبررسی و تائید قرار گرفت

 که پرسشنامه پژوهش حاضر از پایایی و روایی مناسبی برخوردار بودند.

مشتریان فروشگاه ورزشی آنلاین مارک مجید در شهر تهران بود که اطلاعات دقیقی از تعداد آنان  یحاضر شامل تمام قیتحق یآمار جامعه

نفر به عنوان نمونه تحقیق  404دردسترس نمی باشد. با توجه به فرمول حجم نمونه کوکران در شرایط نامشخص بودن حجم جامعه؛ تعداد 

در قسمت وتحلیل قرار گرفت. پرسشنامه مورد تجزیه 472های پژوهش، تعداد آوری پرسشنامهجهت پس از پخش و جمعبدینمشخص شد. 

با توجه به توزیع نمونه پژوهش با توجه  شده است. استفاده 2وتحلیل پژوهش، از روش معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات جزئیتجزیه

محور وجود دارد و  افزارهای واریانسباشد، لذا پیش شرایط استفاده از نرمنرمال می در وضعیت غیر ،فواسمیرن -فوموگرالکبه روش آماری 

وتحلیل پژوهش، در تمامی روند تجزیه باشد، استفاده نمود.افزارها میاز این نرم یکی 0اسالمحور که پی افزارهای واریانسبایستی از نرممی

 .انجام گرفت 0نسخه  اسالپیو  08نسخه  4اساسپیاسافزار غالب نرم

 

 یافته های تحقیق

 دهد.معناداری تی را نشان میضرایب گیری و مدل اندازه 0و  2شکل شماره 

 

                                                           
1. SEM-PLS 
2. PLS 
3. SPSS 
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 گیری: مدل اندازه2شکل شماره 
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 مدل پژوهشتی  داریاضرایب معن: 0شکل 

= تاثیر؛ 555/8) و نیات دهان به دهان( =تی442/9=تاثیر؛ 595/8)تجارت اجتماعی بر قصد خرید مجدد نتایج پژوهش حاضر نشان داد که 

=تی( 559/4=تاثیر؛ 000/8بر قصد خرید مجدد ) کیفیت اطلاعاتنتایج همچنین پژوهش حاضر نشان داد که  تاثیر معناداری دارد. (=تی425/0

، خلاصه از نتایج مربوط به مدل پژوهش را به نمایش 2جدول شماره =تی( تاثیر معناداری دارد. 070/4= تاثیر؛ 094/8و نیات دهان به دهان )

 گذاشته است.
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 : اطلاعات مربوط به مدل پژوهش2جدول شماره 

 T اثر موجود در مدل پژوهشروابط 

 442/9 595/8 تجارت اجتماعی بر قصد خرید مجدد

 425/0 555/8 تجارت اجتماعی بر نیات دهان به دهان الکترونیکی

 559/4 000/8 کیفیت اطلاعات بر قصد خرید مجدد

 070/4 094/8 کیفیت اطلاعات بر نیات دهان به دهان الکترونیکی

 

 به نمایش گذاشته است.  برازش مدل راشاخص  ،0جدول شماره 

 های برازش مدل پژوهش: شاخص0جدول شماره 

تجارت  

 اجتماعی

نیات دهان به دهان  کیفیت اطلاعات

 الکترونیکی

 قصد خرید مجدد

 07/8 09/8 92/8 05/8 پایایی ترکیبی

 59/8 54/8 52/8 54/8 روایی همگرا
2R - - 54/8 55/8 

 50/8 50/8 - - برازش کلی مدل

 

 .باشد می برخوردار مناسبی برازش از حاضر پژوهش مدل که گردید مشخص شده،گزارش منتخب های شاخص با مطابق

 

 گیریبحث و نتیجه

، سیویرویابی زارست: باده اکرا دـد پیـجدیم اـچندین نن هادبه ن هات دتبلیغا، ینترنتو اطلاعاتی ی اهاژی تکنولور ظهون ماز

. یـنیکولکتریا اینترنتی ن ااـهده ـبن اـهت داـتبلیغن و اـهده ـبن اـهت دیابی تبلیغازاربا، یـنیکولکترات ـپس قـطریاز ابی ـیزاربا

، در ینترنتامبتنی بر ژی طریق تکنولون از کنندگاف سمی مصررغیرت تباطااره ـکلیی ه ـمنزل نیکی بهولکترن اهاد بهن هات دتبلیغا

ای عرصه مهمی برت، تبلیغاع ین نوا. دوـنها تعریف میشن آشندگاویا فرص و خات کالاها یا خدمای ها یژگیوا ـید برراـبا کط تباار

ن هات دتباطااز ارمدتر رآحتی کاآن، سترسی بیشتر به دلیل قابلیت دسد که به ربهنظر میو ت ـسه ادـشن اـد گـکننفمصرات نظر
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شخصی  بینت تباطای ارند به منزله انیکی می توولکترن ااـهده ـبن اـهت دتبلیغا. خط( باشدرج از )خا 2فلاینن آجهان در اـهده ـب

نقش تجارت . این مساله سبب گردیده است تا تحقیق حاضر با هدف دنظر گرفته شوی درایبرـسی اـنسل جدید فضدر درون سنتی 

: ی)نمونه مورد نیانلا یورزش یدر فروشگاه ها یکیدهان به دهان الکترون اتیمجدد و ن دیاطلاعات بر  قصد خر تیفیو ک یاجتماع

 طراحی و اجرا گردد. در شهر تهران( دیمج یفروشگاه ورزش انیمشتر

نتایج همچنین تجارت اجتماعی بر قصد خرید مجدد و نیات دهان به دهان تاثیر معناداری دارد. نتایج پژوهش حاضر نشان داد که 

ن داده هشها نشاوپژ. و نیات دهان به دهان تاثیر معناداری دارد.کیفیت اطلاعات بر قصد خرید مجدد  پژوهش حاضر نشان داد که 

ا یر؛ زستاگهیها آنامه یا روزمطالب مهم ی طریق سایر منابع مانند توصیههات از اـتباطاز ارؤثرتر ـمن هادبه ن هات دتباطا، ارستا

( در تحقیق خد 0802کرسووا ) (. 0820عی، )جلیلوند و صام دـهدی ـه مـئی را ارامعتبرای مقایسهت طلاعااکه ه دـشر درک ین طوا

ی تجارت اجتماعو  دیقصد خر ، تعامل برند یقیمطالعه تطب کنند؟یبهتر تعامل م كی: کدام ترییتو ای بوکسیف نستاگرام،یاکه با هدف 

ین قصد خرید و همچنانجام گرفت؛ مشخص نمودند که بهره گیری از فضای مجازی می تواند ضمن بهبود برند نام تجاری؛ سبب ایجاد 

بازاریابی مرجع مشتری: مفهوم، سنجش و "( در تحقیق خود که با عنوان 0827) 0بهبود تجارت اجتماعی گردد.  ترهو و جالکالا

انجام گرفت، پس از بررسی مدیران فروش شرکت های تجاری پی بردند که بازاریابی مرجع فروش به همراه  "ارتباط آن با عملکرد 

ت نوآورانه و پیچیده می تواند در میزان فروش شرکت ها تاثیر داشته باشد و سبب ایجاد عملکرد مناسب تر شرکت ها ارانه محصولا

( در تحقیق خود که با هدف بررسی نقش بازاریابی دهان به دهان بر کیفیت انجام گرفت، پس از 0827و همکاران ) 4بالاجی گردد.

ان به دهان می تواند ضمن بهبود کیفیت در شرکت ها سبب افزایش رضایت مندی بررسی های خود پی بردند که بازاریابی ده

بر اهداف  یاجتماع تیو حما یتجارت اجتماع یساختارها ریتأث( در تحقیقی که با هدف 0829شیخ و همکاران ) مشتریان گردد.

حمایت اجتماعی سبب بهبود وضعیت فناوری  انجام شد؛ اشاره داشتند که تجارت اجتماعی و اطلاعات و مردم یفناور یتجارت اجتماع

 اطلاعات و ارتباطات؛ سبب ارتقا نام تجاری می گردد.

طریق از یابی زاربا .تـسامؤثر ن دگاـکننف رـط مصـتوسل منفی بر قصد خرید یك برند یا محصوو مثبت ن هادبه ن هات دتبلیغا

ی گهی هادر آبه چیزهایی که اد فراصد رده درتنها چهان ست چوایابی زاربای سایر تکنیك هااز معتبرتر ن هادبهن هات دتباطاار

ران اـا همکـین تاـساده، دوانوـه خـباد فراز اصد د درنو، ین کهامیکنند. جالبتر د عتما، انوندـنند یا می شامیخو، گانی میبینندزربا

. به اردندد جون وناای آبرائید ین تدر امنافعی  نند کهدانها می ن آند چود دارعتما، امی کنندائید ترا یا خدمتی ل ه محصوـکد وـخ

نظر می رسد کارکردهای تجارت اجتماعی و کیفیت اطلاعات در مسیر بهبود مشتری مداری و همچنین ارتقا سیستم های جذب و 

وجه رد. با تقصد خرید مجدد و نیات دهان به دهان الکترونیکی فراهم آونگهداری مشتری سبب می گردد تا شرایطی در جهت بهبود 

                                                           
1 -Aflayn 
2 -Terho and Jalkala 
3 Belaji 
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 با ایجاد زیرساخت های فنی در مسیر ارتقا تکنولوژی در شهر تهران دیمج یفروشگاه ورزشبه نتایج تحقیق حاضر پیشنهاد می گردد تا 

های مجازی؛ شرایطی جهت ایجاد رویه های مطلوب در مسیر جذب و پاسخ به نیازهای مشتریان در فضای مجازی داشته باشد. 

ذب ؛ زمینه جهت جبا مشتریان در شهر تهران دیمج یفروشگاه ورزشهمچنین پیشنهاد می گردد تا با ایجاد کانال های ارتباطی میان 

 مشتریان بالقوه را فراهم آورد.
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