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Abstract 

Objective 

The rapid evolution of e-commerce and the widespread adoption of social media platforms 

have fundamentally transformed consumer behavior and business strategies worldwide. 

Among these platforms, Instagram has emerged as a pivotal channel for online shopping, 

offering businesses a dynamic space to engage with customers and foster long-term 

relationships. This study seeks to address a critical gap in the literature by presenting a 

comprehensive model that identifies the key dimensions of social media influencing 

customer repurchase behavior, with a specific focus on Instagram users. The primary 

objective is to explore how social media contributes to building trust and encouraging 

repurchase intentions, which sustains customer retention and enhances business profitability. 

By examining the interplay of psychological, experiential, and marketing-related factors, this 

research aims to provide actionable insights for businesses leveraging social media for 
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digital marketing. The study addresses two main research questions: (1) What is an 

appropriate model for customers’ repurchase intentions on social media? and (2) What are 
the dimensions and components of this repurchase intention model? 

Research Methodology 

To achieve its objectives, this research employs a mixed-method approach, integrating 

qualitative and quantitative strategies to ensure a robust analysis. The qualitative phase 

utilizes a meta-synthesis method to synthesize findings from existing studies on social media 

and repurchase behavior. A systematic literature review was conducted using Google 

Scholar, targeting English-language articles published between 2013 and 2023, a period 

aligned with Instagram’s rise as a key e-commerce platform. Keywords such as “repurchase 
intention,” “social media,” and “Instagram” were used to retrieve relevant studies, resulting 
in an initial pool of 383 records. Following the PRISMA 2020 guidelines, the selection 

process involved multiple stages—identification, screening, eligibility, and synthesis—
narrowing the dataset to 13 high-quality articles. These were analyzed using Atlas TI 9 

software, where 131 initial codes were extracted, refined to 63 unique codes, and 

subsequently organized into 17 core codes and 6 overarching categories, forming the 

conceptual model. 

In the quantitative phase, a field survey was conducted using a researcher-designed 

questionnaire based on the qualitative findings. The questionnaire, structured on a five-point 

Likert scale, assessed variables identified in the model. The target population comprised 

Instagram users who had made at least two purchases through the platform. Using Cochran’s 
formula for an infinite population, a sample size of 384 was calculated (with 365 responses 

analyzed), ensuring a 95% confidence level and a 5% margin of error. The questionnaire’s 
validity was confirmed by marketing and consumer behavior experts, while its reliability was 

verified with Cronbach’s alpha exceeding 0.7 for all constructs. Data were collected online 
via links and QR codes shared on Instagram and analyzed using Partial Least Squares 

Structural Equation Modeling (PLS-SEM) to test the proposed model’s fit and relationships. 

Findings 

The qualitative analysis yielded a model comprising six key categories influencing 

repurchase behavior: psychological factors, experience-related factors, marketing-related 

factors, social media characteristics, trust, and loyalty. These categories were derived from 

17 core codes, including sharing, ease of use, social influence, satisfaction with social media, 

online customer attention, e-service quality, information, product-related psychological 

factors, company-related psychological factors, quality, perceived usefulness, brand, 

incentives and promotions, word-of-mouth advertising, trust, and loyalty. The quantitative 

results validated this model, demonstrating strong reliability and validity. Factor loadings for 

all indicators exceeded 0.4, Cronbach’s alpha and composite reliability values confirmed 
internal consistency, and Average Variance Extracted (AVE) values above 0.5 affirmed 

convergent validity. Discriminant validity was established using the Fornell-Larcker 

criterion, with the square root of AVE surpassing inter-construct correlations. 

The structural model’s fit was robust, with R² values indicating strong explanatory power 

(e.g., 0.471 for repurchase behavior) and Q² values confirming predictive relevance. The 

Goodness of Fit (GOF) index of 0.311 suggested a strong overall model fit. Key findings 
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highlighted that trust and loyalty serve as pivotal mediators in the relationship between social 

media dimensions and repurchase behavior. Psychological factors, such as product 

satisfaction and emotional attachment to brands, significantly enhance trust, while 

experiential factors like perceived quality and brand experience foster positive customer 

perceptions. Marketing efforts, including brand content and word-of-mouth promotion, 

amplify awareness and engagement, further driving repurchase intentions. Social media 

characteristics—such as ease of use, responsiveness, and information availability—underpin 

trust and loyalty, reinforcing their role as foundational elements in the repurchase ecosystem. 

Discussion & Conclusion 

This study advances the understanding of customer repurchase behavior in the context of 

social media by proposing and validating a multidimensional model tailored to Instagram 

users. Unlike prior research, which often examined isolated factors, this study integrates 

psychological, experiential, and marketing dimensions into a cohesive framework, 

emphasizing trust and loyalty as critical drivers of repurchase intentions. The findings 

underscore that businesses can enhance repurchase behavior by cultivating trust through 

consistent quality, responsive customer service, and transparent communication, while 

fostering loyalty via meaningful engagement and personalized experiences. The cost-

effectiveness of retaining existing customers—highlighted as five times less expensive than 

acquiring new ones—further amplifies the practical significance of these insights. 

For practitioners, the model offers a strategic roadmap to optimize social media 

marketing. Companies should prioritize interactive content, leverage influencers for word-of-

mouth promotion, and ensure seamless user experiences to strengthen customer 

relationships. The study’s novelty lies in its mixed-method approach and Instagram-specific 

focus, addressing a gap in the literature where comprehensive models of social media-driven 

repurchase behavior were lacking. However, limitations include its focus on a single 

platform and reliance on self-reported data, suggesting avenues for future research across 

diverse platforms and cultural contexts. In conclusion, this research provides a theoretically 

grounded and empirically supported model that equips businesses with the tools to harness 

social media’s potential in driving customer repurchase, ultimately enhancing profitability 
and competitive advantage in the digital marketplace. 
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  چكيده
 انيمجدد مشتر دياعتماد و شكل دادن به رفتار خر جاديدر ا ،ياجتماع يها رسانه يديابعاد كل ييپژوهش با هدف ارائه مدل و شناسا نيا :هدف

  . انجام شده است نستاگراميدر كاربران ا

 يـب پـژوهش، از روش فراترك  يفـي اجرا شده و در بخش ك يختهروش آم پژوهش به ينا. است ياكتشاف J يفيپژوهش حاضر از نوع توص: روش
و  يكد محور 17كدها در قالب  ينا. شد يكد منته 63 يياستخراج شدند كه به شناسا ي،افزار اطلس ت با نرم يديكل يكدها. استفاده شده است

نامه محقـق سـاخته    و ابزار آن، پرسش يدانيها، م داده يآور ش جمعرو ي،در بخش كم. و مدل پژوهش را شكل دادند دشدن يبند مقوله دسته 6
تعداد نمونه بر اسـاس فرمـول كـوكران    . اند كرده يدخر ينستاگرامبودند كه حداقل دو بار از پلتفرم ا يبخش، كاربران ينا يجامعه آمار. بوده است

   .واقع شدند وتحليل يهتجز يمعادلات ساختار يابي روش مدل ها به داده. دنفر محاسبه ش 365تعداد 

عوامـل مربـوط بـه تجربـه،      ي،شناخت عوامل روان: اند از عبارت ياجتماع يها مؤثر در رسانه يديپژوهش نشان داد كه عوامل كل يجنتا: ها يافته
 ييبسـزا  يرتأث يانمجدد مشتر يدعوامل بر رفتار خر ينا. ياعتماد و وفادار ي،شناخت روان هاي يژگيعوامل مربوط به و يابي،عوامل مربوط به بازار

  .دارند
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 يـق اعتمـاد كـه از طر  . دارد يو محـور  يـاتي مجـدد نقـش ح   يـدهاي بـه خر  يبو ترغ يوفادار يجادبه برند، در ا ياعتماد مشتر: گيري نتيجه
 يقعم يوندپ ساز ينهزم گيرد، يشكل م يفيتمحصولات و خدمات با ك ةو ارائ ياجتماع يها تعاملات ارزشمند در رسانه ي،مثبت مشتر يها تجربه

بلكه از  يدها،تكرار خر يقكه نه تنها از طر شود يمنجر م يانمشتر يبه سهم خود، به وفادار يق،عم يوندپ ينا. است دو برن يمشتر ينو معنادار ب
 يوفـادار . كنـد  يم ـ يدابروز پ يمنف يقدهاو دفاع از برند در برابر ن يگرانمثبت با د يها تجربه يگذار اشتراك دهان، به به دهان هاي يهتوص يقطر
احسـاس   يـل دل دارند كه به يلوفادار تما يانمشتر يرابگذارد؛ ز يرمجدد تأث يدبر رفتار خر يمطور مستق به تواند يم يز،ن مستقلعامل  يكعنوان  به

 يـدار پا يسـتمي مجدد، اكوس يدهايو خر يمثبت اعتماد و وفادار ةچرخ ينا يت،در نها. انجام دهند يشتريب يدهاياز برند، خر ينانو اطم يترضا
 ـ   يرو يـد مثبـت با  ةچرخ ـ يـن ا يتتقو يها برا شركت. كند يبلندمدت برندها كمك م يداريبه رشد و پا هك كند يم يجادا  ةبهبـود مسـتمر تجرب

را بـرآورده   يانمشـتر  يها و توقع يازهاز كنند كه واقعاً نتمرك يمحصولات و خدمات ةو ارائ يانارتباطات ارزشمند و معنادار با مشتر يجادا ي،مشتر
  .كنند يم

  
  
  .نستاگراميا ؛تاليجيد يابيبازار ؛ياجتماع يها رسانه ؛اعتماد ؛مجدد ديخر: ها كليدواژه
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  مقدمه
در . مجدد است فيدر سراسر جهان در حال تعر يتجار تيدارد و فعال ينقش مهمما  ةروزمر يدر زندگ كيتجارت الكترون

 ـ. شـده اسـت   ليتبد نيآنلا ديدر خر ديجد يسرعت به سبك زندگ به كي، تجارت الكترونها طول سال  يهـا  تي ـفعال نيب
 شيمثبت از افـزا  ةرابط نيو معنادار وجود دارد كه ا يمثبت قو ةبطرا ن،يمجدد آنلا ديو خر ياجتماع يها رسانه يابيبازار

هـا   كـه شـركت   يطـور  بـه  ؛است نشئت گرفته استفاده از آن يآگاه شيو افزا ياجتماع يها شبكه يابيتعداد كاربران بازار
. دهنـد  يم ـسـوق   دي ـسـمت تـداوم خر   خود را به انيدهند و مشتر يانجام م ياجتماع يها شبكه قيرا از طر شان يابيبازار

 يمهم ـ اريامـر بس ـ  ني ـدارد كه ارا  تأثير نيشتريب يبر روابط با مشتر ،ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها تيفعال نيهمچن
. هـا هسـتند   آن كنندگان مصرفو  ها شركت نيروابط ب يابزار در برقرار نيتر مناسب ياجتماع يها امروزه رسانه رايز ؛است

  )2022، 1و همكاران مسكورو(
 ـ هـا ها در تعامل بمانند، نظر با برندها و شركت توانند يم يمجاز يايدن قياز طر انيمشتر خـود را بـه    هـاي  هو تجرب

، چـان و  وي ـ(ارتباط برقـرار كننـد    نيآنلا ديخر يها پلتفرم اي ها رسان اميپ قياز طر ميمستق طور به ياشتراك بگذارند و حت
 يآور را جمـع  انيمشتر هايكه بازخورد و نظر دهند يرا م تفرص نيها ا به شركت ياجتماع يها رسانه). 2023، 2زولكپلي

به تعاملات مداوم  باره كياز معاملات  ان،يبا مشتر يو دائم  قيارتباطات عم نيا. را بهبود بخشند ديخر هاي هكنند و تجرب
قصد  ژهيو به ده،كنن بر رفتار مصرف ياجتماع يها رسانه تأثيرامر باعث شده است تا  نيو هم شوند يم ليتبد مجدد ديو خر
 تـوان  يرا م ـ ياجتمـاع  يهـا  نقش رسـانه  نيبنابرا. شود ليمعاصر تبد يابيبازار يها مجدد، به مركز ثقل در پژوهش ديخر
و  مسـكورو (دانسـت   انيمجـدد مشـتر   دي ـخر ،تينهادر وكار و  كسب رشياعتماد و پذ شيجهت افزا رييعنوان عامل تغ به

  .)2022همكاران، 
 قي ـكـه از طر  اشـاره دارد  انيكالاها و خدمات توسـط مشـتر   ةدوبار ديبه خر ،ياجتماع ةمجدد در رسان ديخر مفهوم

 هـا  آنبلكه به  ،خود را حفظ كنند انيتا مشتر كند يوكارها كمك م امر نه تنها به كسب نيا. شود يها انجام م پلتفرم نيهم
بـا   يو تعـامل  ميارتباطـات مسـتق   نيكه ا دهد يخود م انيبا مشتر تر قيارتباطات عم جاديفروش و ا شيافزا يبرا يفرصت
آشـنا   انيمشتر حاتيو ترج ازهايبا ن يگريكه بهتر از هر زمان د كند يم جاديكسب و كارها ا يامكان را برا نيا ان،يمشتر

 طـور  به ،ديجد انيشتربا جذب م سهيمجدد در مقا ديخر. بهبود دهند ها آنشوند و خدمات و محصولات خود را متناسب با 
 يهـا  نـه يهز شيافـزا  ليبه دل ديجد انيترجلب مش ،يكل طور به. كاهش دهد ها را شركت يها نهيتواند هز مي يريچشمگ

موجـود اغلـب    انيمشـتر  ،بـراين  عـلاوه . موجود اسـت  انيتر از حفظ مشتر پنج برابر گران شتر،يب بيبه ترغ ازيو ن يغاتيتبل
، رمضـاني و  يري ـكذ( كنـد  يتر م ـ را آسان يبعد انيكه فروش به مشتر گذارند يم ياجتماع يها در رسانه يمثبت هاينظر

جـذب   يهـا  نـه يبلكـه هز  ،شـود  يممنجر درآمد  شينه تنها به افزا ،انيمجدد توسط مشتر ديخر ن،يبنابرا )2023، 3العولو
  .هاست شركت يكل يو سودآور ييدر بهبود كارا يديكل يعاملاين، كه  دهد يكاهش م زيرا ن ديجد يمشتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Maskuroh et al. 
2. Yu, Chan & Zolkepli 
3. Zeqiri, Ramadani & Aloulou 
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 يهايتأثير. )2021، 1ينيو آست سايرونيخو(گذار است تأثيرمجدد  ديبر قصد خر يريچشمگ طور به ياجتماع يها رسانه

، 3ينـول مـامون، مخبـول و ز   يـات، ح يانـگ، ؛ 2023، 2ياواتيو كورن ايآمال( برند ةژياز برند و ارزش و ياز جمله، نقش آگاه
بـه نـام    يآن بـر وفـادار   تأثيرو  يمشتر مل؛ تعا)2020، 4، آستوني و رسپاتيپرابوو(برند  ريخدمات و تصو تيفي؛ ك)2022
) 2021، 6يو سناج ياتيراچمدان(و اعتماد به برند  يبا وفادار يتعامل مشتر ؛)2016، 5و گوناوان يوديانا ي،موچارد( يتجار
بـر قصـد    ياجتماع يها رسانه تأثير جه،يدر نت). 2022و همكاران،  انگي(مجدد شود  ديقصد خر تيتواند باعث تقو مي كه
درك . شكل گرفته است يابيو بازار شناختي روانبر اساس عوامل مختلف  ست كهايو پو يچندوجه يا دهيپد ،جددم ديخر
 دي ـخر ةزيو انگ يمشتر يوفادار تيتقو يبرا يمؤثر يها ياست تا استراتژ يوكارها ضرور كسب يبرا دهيچيروابط پ نيا

 انيچگونه مشتر ابنديوجود دارد كه در ياجتماع يها رسانه ياضرورت بر نيا نيبنابرا ؛كنند جاديا تاليجيمجدد در عصر د
  ). 2023، 8كيموتامب؛ 2022، 7الامين( فتدياتفاق ب ها آنمجدد از  ديتا خر كنند جييخود را ته
توانـد   مـي  اسـت كـه   ياجتماع يها در رسانه انيمجدد مشتر ديمدل خر ةارائ ،پژوهش نيا يهدف اصل ،رو نيهم از
در  ،آميختـه  كرديبا استفاده از رو پژوهش نيا. باشد مجدد ديبر رفتار خر ياجتماع يها رسانه يابيبازار تأثير ةكنند ييشناسا

  :است ريز هاي سؤالبه  ييگو پاسخ يپ
  چگونه است؟ ياجتماع يها در رسانه انيمجدد مشتر ديبه خر ليمدل مناسب تما) الف
   ند؟ا كدام ياجتماع يها مجدد در رسانه ديبه خر ليمدل تما يها  ابعاد و مؤلفه )ب

  مباني نظري و پيشينه پژوهش
آوردن فرصـت ايجـاد وفـاداري در     دسـت  اي بسيار حساس اسـت و بـه   ايجاد فضاي مطمئن براي خريد و تداوم آن مقوله

ضـرورت و جايگـاه   . شـود  مـي  راحتي تخريب به ،گيرد و احساسات به يك برند در ديگران مشتري به سهولت صورت نمي
 شـناختي  روان ةگستردتا جايي اهميت دارد كه مباحث خريد مجدد آنلاين بيت براي ديدگاه مشتري و ايجاد ارزش و مطلو

امروزه با گسترش روزافزون اقبال عمومي به خريد و فروش آنلايـن  ). 1392رشيدي و رحماني، ( شود مي مطرحدر آن نيز 
قاضا از طريق رشد دادن و سوق دادن ، هدف از بازاريابي، مديريت ترسانة اجتماعيافراد در استفاده از  ةو تمايلات گسترد

هـدف برقـراري روابـط بلندمـدت و متقابـل       ،در ايـن پـارادايم  . سـت ها مشتري تا حد بلوغ در نردبان وفاداري به سازمان
و مشتريان كمتري را از دست  شودي كه مشتريان بيشتري حفظ طور به ؛مشتري است ،تر از همه نفع و مهم ي ذيها گروه

، 9كـاپفرر ( يابـد  مـي شود كه سهم بـازار و سـودآوري شـركت افـزايش      مييب در بلندمدت منافعي حاصل به اين ترت .رودب
در صنايع مختلف  رسانة اجتماعي ،مفاهيم تجارت الكترونيك ةها و توسعوكار كسببا گسترش فضاي مجازي در  ).1385
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از ). 2023، كيموتامب( شودتواند باعث ايجاد تعلق خاطر بيشتر در مشتريان  مي نحوي كه بهاست؛ ه شدز اهميت ئبسيار حا
كسب منافع بيشتر از ايـن   ،و در نتيجه ها آني فعلي و ايجاد رضايت در ها حفظ مشتري مطالعه در اين حوزه براي ،اين رو

 .رسد طريق ضروري به نظر مي

كلي دو مرحله براي شناخت مفهومي و مديريت رفتـار مشـتريان در تجـارت الكترونيـك ضـروري بـه نظـر         طور به
صـورت آنلايـن از    تـا بـه   كـرد توان مشتريان را ترغيـب   نخست پرداختن به اين نكته است كه چگونه مي ةمرحل. رسد مي

موفقيـت و   ،دد است كه لازمه و ضـرورت آن به خريد مج ها آندوم ترغيب  ةي الكترونيكي خريد كنند و مرحلها فروشگاه
بـراي   هـا  آنحفظ مشتريان فعلي و ترغيب  زيرا ؛)2016، 1، هوانگ و دانگوان( است ي اجتماعيها رسانهمديريت درست 

 .)2014 ،2يسـيكوپولوس و كر يانـاكوس ج ي،پاپـاس، پـاتل  ( اسـت تر از كسب مشتريان جديـد   هزينه بسيار كم ،خريد مجدد
همچنين مشـتريان راضـي   . مزيت رقابتي دست يابند به توانند مي ،با حفظ روابط قوي با مشتريان ارزشمند خود ها سازمان

دارند و افـزايش انـدك در حفـظ مشـتري، افـزايش      تمايل به نشان دادن رفتارهاي مرتبط با وفاداري و قصد خريد مجدد 
  ).2022، 3و جورجبابو (تضمين خواهد كرد وكار  كسببيشتري را در سود و تداوم 
به تلاش بـراي خريـد يـك محصـول يـا       ،تمايل به خريد. است مؤثركننده بر وفاداري آنان  تمايل به خريد مصرف

به عوامل خارجي زيـادي از جملـه    ،تمايل به خريد يك مشتري از يك فروشگاه آنلاين. استفاده از يك خدمت اشاره دارد
زمـاني كـه عوامـل فـوق از منظـر      ). 2000،  4كـاتلر (اجتماعي، و ارائه خدمات به موقع بستگي دارد  تأثيرمحصول، برند، 

بـر   ،خواهند داشت كه ممكن است به تمايل بـه خريـد مجـدد    شركت نگرش مثبت قوي به ها آنمشتري برآورده شوند، 
، 5، گوو و لـي ويل(را نيز در برخواهد داشت  وفاداري مشتري ،وجود آمده هاين تعهد ب. شودمنجر  ها آناساس ايجاد تعهد در 

2011 .( 

كند و باعث اعتمـاد،   كه براي مشتري ارزش ايجاد مي عواملي است ،گذار ديگر بر گرايش به خريد مجددتأثيرعامل 
مزاياي بسياري براي شـركت بـه همـراه     ،وفاداريك مشتري . انجامد ميمشتري به وفاداري  و در نهايتشود  ميرضايت 

باثبـات از مشـتريان، افـزايش حجـم      ة، خلق يك مجموع)2005، 6پاين و فرو( هاي ارتباطات از جمله كاهش هزينه ،دارد
 ،فـروش  پلتفرم ايجاد ارزش براي مشتري به يك). 2023و همكاران،  لي( افزايش سودمندي شركت ،فروش و در نهايت

از طرف ديگـر، در ادبيـات مـديريت دو    . فروش استپلتفرم شديد به  ةعلاقحاصل  ،اين ارزش. دارد يمدت  طولاني فرايند
 .)1988، 7زيتامـل ( كيفيت عيني و كيفيـت ذهنـي  : كنند شوند كه براي مشتري ايجاد مطلوبيت مي مي كيفيت يافت نوع از

تعريف  »كننده در خصوص ارجحيت و مزيت يك محصول داوري و قضاوت مصرف«را ) كيفيت ذهني(شده  كيفيت ادراك
كيفيـت  «ي امعن ـ بـه  ،در اينجا كيفيـت ادراك شـده از وبسـايت فـروش     ).2023 ،8و عرفه يگوناوان، جعفر، هاد( شود مي
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دهد و همچنين در ايجاد مطلوبيت، امنيت و سـهولت   است كه وبسايت فروش ارائه مي» خدمتي شده از محصول يا ادراك

كننـدگان، توجـه    براي درك رفتار خريد مجدد مصرف .)2023، لي و همكاران(دسترسي براي مشتريان حائز اهميت است 
 .هاي بازاريابي بسيار مهم است هاي اجتماعي و استراتژي رسانه تأثير ،شناختي و تجربي و همچنين به عوامل مختلف روان

 ـكننـده   تعديل تأثيرهاي خريد مجدد  دهي به تصميم در شكل ،هاي فردي تفاوتو مشتري  شناختي روانهاي  ويژگي  ددارن
دهان الكترونيـك   به تبليغات دهان وبا مشتري  نقش ميانجيگري تعامل )2023(يو و همكاران ). 2001، 1ميتال و كاماكورا(

هـاي   رسـانه  تـأثير و بر  دهند مورد بحث قرار ميهاي اجتماعي و رفتار خريد مجدد  محتواي رسانه ايجاد ارتباط ميانرا در 
 )2019( 2پـوتري بـراين،   عـلاوه ). 2023يو و همكاران، (كنند  مي تأكيدكننده  هاي خريد مجدد مصرف اجتماعي بر تصميم

كند و اهميت ايجاد تجـارب مثبـت و    بر قصد خريد مجدد را روشن مي شناختي روانگذاري  بازاريابي تجربي و قيمت تأثير
مشـاركت   ميـانجي نقـش   بـراين  عـلاوه  .دهـد  رفتار خريد مجدد نشان مي دهي به لشككننده را براي  يادماندني مصرف به

شـده اسـت و بـر اهميـت درگيركـردن        بررسـي  ،آن بر قصد خريد مجدد تأثيرهاي اجتماعي و  مشتري در بازاريابي رسانه
 اي همطالع ـ ).2022، 3و لا مبولونيس( شود مي تأكيدهاي اجتماعي براي تقويت قصد خريد مجدد  مشتريان از طريق رسانه

كيفيت خدمات و تصوير برند بر قصد خريد مجدد از طريـق   تأثيربر  ،انجام شد كه در آن )2020(پرابوو و همكاران  توسط
پرابـوو و  (كنـد   گذاري بر رفتار خريد مجـدد برجسـته مـي   تأثيركند و نقش حمايت از مشتري را در  مي تأكيددهان  به دهان

اي از عوامـل روانـي، تجربـي و     تعامـل پيچيـده   تأثيركنندگان تحت  ه، رفتار خريد مجدد مصرفدرنتيج). 2020همكاران، 
راهبردهاي بازاريـابي و   تأثيرهاي اجتماعي و  هاي مشتري، نقش رسانه كننده ويژگي تعديل هايدرك اثر و اجتماعي است

  .ودش تلقي ميبيني قصد خريد مجدد بسيار مهم  درك و پيش برايتعامل با مشتري 

 پژوهش ةپيشين .1جدول 

 سال/محقق
عوامل كليدي مؤثر بر خريد

  هاي اصلي يافته  زمينه مطالعه مجدد

 و همكاران گوناوان
قضاوت مشتري بر خريد مجدد اثر  كيفيت ادراك شده، قصد خريد مجدد  كيفيت ادراك شده  )2023(

  دارد

اعتماد، رضايت، كيفيت   )2023(لي و همكاران 
  شده ادراك

اعتماد مشتري، رضايت، كيفيت 
  ادراك شده

آفريني به وفاداري منجر  ارزش
  شود مي

هاي  تعلق خاطر مشتري، رسانه  )2023(موتامبيك 
  اجتماعي

تعلق خاطر مشتري، استفاده از 
  هاي اجتماعي رسانه

هاي اجتماعي تعلق خاطر  رسانه
  دهد مشتري را افزايش مي

تبليغات تعامل مشتري،   )2023(يو و همكاران 
هاي اجتماعي خريد مجدد را  رسانه  دهان به تعامل مشتري، تبليغات دهان  دهان به دهان

  كند تقويت مي

رضايت، وفاداري، قصد خريد   )2022(بابو و جورج 
  مجدد

رضايت مشتري، وفاداري، قصد خريد 
  مجدد

مشتريان راضي رفتارهاي وفادارانه 
  دهند نشان مي
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 سال/محقق
عوامل كليدي مؤثر بر خريد

  هاي اصلي يافته  زمينه مطالعه مجدد

هاي  مشاركت مشتري در رسانه  )2022(سيمبولون و لا 
مشاركت مشتري قصد خريد مجدد   مشاركت مشتري، قصد خريد مجدد  اجتماعي

  كند را تقويت مي

كيفيت خدمات، تصوير برند،   )2020(پرابوو و همكاران 
  دهان به دهان

كيفيت خدمات، تصوير برند، تبليغات 
  دهان به دهان

كيفيت خدمات و برند بر خريد مجدد 
  اثر دارد

گذاري  بازاريابي تجربي، قيمت  )2019(پوتري 
  شناختي روان

گذاري  تجربه مشتري، قيمت
  شناختي روان

تجربه مثبت قصد خريد مجدد را 
  دهد افزايش مي

هاي اجتماعي،  مديريت رسانه  )2016(وان و همكاران 
  حفظ مشتري

هاي اجتماعي، حفظ  مديريت رسانه
  مشتري، خريد مجدد

اجتماعي هاي  موفقيت در رسانه
  براي خريد مجدد ضروري است

هزينه حفظ مشتري، جذب مشتري   هزينه كمتر حفظ مشتري  )2014(پاپاس و همكاران 
  جديد

تر از  هزينه حفظ مشتريان فعلي كم
  جذب مشتري جديد است

تعهد به وفاداري و خريد مجدد   تعهد مشتري، وفاداري  تعهد، وفاداري  )2011(و و همكاران يل
  شود منجر مي

روابط قوي با مشتري، كاهش   )2005(پاين و فرو 
هاي ارتباط را  روابط قوي هزينه  هاي ارتباط روابط با مشتري، هزينه  ها هزينه

  دهد كاهش مي

شناختي،  هاي روان ويژگي  )2001(ميتال و كاماكورا 
  هاي فردي تفاوت

هاي  شناختي، تفاوت هاي روان ويژگي
  فردي

خريد شناختي تصميمات  عوامل روان
  كنند را تعديل مي

   پژوهش يشناس روش
از نوع  ،ها داده و بر اساس جنس يفيتوص ـ  ياز نوع اكتشاف تيماه يبر مبنا ،يا هدف از نوع توسعه يپژوهش بر مبنا نيا
 ـ و در بخـش  بي ـفراترك ياز استراتژ يفيدر بخش ك. است يقيتلف يبا استراتژ يو كم يفيك شيمـا يپ ياز اسـتراتژ  يكم 

  .استفاده شده است
شـده، از روش   يآور جمـع  يهـا  داده وتحليـل  تجزيـه منظـور   بـه  هياول يها يپژوهش با انجام بررس كيفي خشب در
اسـت كـه    يف ـيك ةمطالع ـ ينـوع  بي ـفراترك )1988( 1راو ه ـ ، هـار تينوبل فيتعر بر اساس. استفاده شده است بيفراترك

سـپس بـا   . كنـد  يم ـ يو مشابه آن را بررس ـ وعمرتبط با موض گريد يفياستخراج شده از مطالعات ك يها افتهياطلاعات و 
  . شود يمنجر م يو اساس ديجد يها به كشف مقوله گر،يد يها پژوهش يفيك يها افتهي بيبه ترك كيستماتيس ينگرش

 وجـو  جسـت موتـور   عنوان بهخود شناخته شده است،  يا پوشش گسترده و ارتباط چندرشته ليدل كه به 2اسكالرگوگل 
 ليبه تفص 2در جدول  ،كيستماتيس اتيمرور ادب نيكار رفته در ا و اصطلاحات به يديكلمات كل. مورد استفاده قرار گرفت

 يهـا  بـا موضـوع رسـانه    2023تا  2013 يها سال نيمنتشر شده در ب يسيانگل هاي همقال يرو وجو جست نيا. آمده است
از آن  كـه  يتـا زمـان   نستاگراميا سياز زمان تأس ،ساله ده يبازه زمان نيا. شدانجام  انيمجدد مشتر ديقصد خر اي ياجتماع

   .شدانتخاب  ،شد مي استفاده كيتجارت الكترون يبرا يديكل پلتفرم كيعنوان  به
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Noblit, Hare & Hare 
2. Google Scholar 
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 ي فارسي و انگليسيها دواژهيكل .2جدول 

    فارسي انگليسي  فارسي
 social network  شبكه اجتماعي Repurchase Intention  نيت خريد مجدد

 Instagram  اينستاگرام Repurchase  خريد مجدد

 Facebook  فيسبوك Repeat purchase intention  تكرار قصد خريد

 YouTube  يوتيوب Repeat purchase  تكرار خريد

 LinkedIn  لينكدين Social Media  هاي اجتماعي رسانه

  معيارهاي ورود و خروج
يـا   نبودنـد  دسـترس در ، بودند يتكرار، ندتمجدد تمركز نداش ديكه بر قصد خر شدندحذف  هايي همقال ه،ياول يغربالگر در

از  ات،ي ـادب يبررس ـ فرايند تيهدا يبرا. مجدد ارائه دهند ديعوامل مؤثر بر خر خصوصدر را  ينتوانستند اطلاعات مرتبط
 كـه  مياسـتفاده كـرد   2پريزمـا  يب ـيترك انيجر يو نمودارها »2020 ،1زهايو متاآنال كيستماتيس يگزارش شفاف مرورها«

مرحلـه   رند كه شامل چهاا هرا ساده كرد كيستماتيس ينيبازب نمودارها نيا. سيستماتيك است در مطالعاتركاربرد پ يابزار
  ). 2021، 3پيج و همكاران(بودن و سنتز  طيواجد شرا ،يغربالگر ،ييشناسا: است

  

  
 نمودار جريان پريزما .1 شكل

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Transparent Reporting of Systematic Reviews and Meta-Analyses 2020: PRISMA 2020 
2. PRISMA 
3. Page et al. 

 :شده از ييسوابق شناسا

 )n=1(داده  گاهيپا

 )n=383( ثبت

  :يسوابق حذف شده قبل از غربالگر
  )n=50( دندحذف ش يتكرار يركوردها

نامـه   اني ـسوابق پس از حذف كتاب و پا
 )n=224( داده شدشينما

  ركوردها حذف شدند
)126=n( 

 شدند يابيها باز گزارش

)98=n( 

 هنشد يابيباز يها گزارش

)69=n( 

 يابيارز طيكه واجد شرا ييها گزارش
 )n=29( اند شده

 :شده يگزارشات مستثن

 )n=4( نامرتبط

 )DOI )12=n فاقد

 گزارش مطالعات گنجانده شده

)13=n( 

 و ثبت ياطلاعات يها گاهيپا قيمطالعات از طر ييشناسا

اسا
شن

 يي
لگر

غربا
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 :شدانجام  فرايند نيدر طول ا ريمراحل ز آمده است، 1شكل در كه پاريزما  انيطبق نمودار جر

در جدول  ليتفص به كه دواژهيكلو از عبارات  يبيتركبا ، اسكالردر گوگل  متون يوجو جستپس از  ،در فاز شناسايي
 تي ـبـا رعا  ه شـد و در نظـر گرفت ـ  ياصطلاحات مترادف ـ ،ياجتماع يها مجدد رسانه ديقصد خر ةنيزم يبرا ،آمده است 2
ركـورد از   383 هي ـاول يوجـو  جسـت در . به بررسي پرداخته شـد شود،  مشاهده مي 1شكل  دركه  خروجو  ورود يارهايمع

 ريو سـا  يتكـرار  ياز حـذف ركوردهـا   پس. نتايج حذف شددليل تكراري بودن  مورد به 50 آمد كهدست  به اسكالرگوگل 
كه  شدندغربال  ها نامه انيها و پا مانند كتاب يا رمجلهيغ يها مرحله، قالب نيدر ا. شد ييمقاله شناسا 224موارد نامربوط، 

 مقالـه  69 .ندماند يباق در مطالعه هياول يغربالگر نيمقاله پس از ا 98 جه،يدر نت. شد منجر مقاله از مطالعه 126به حذف 
 يبا اهداف پژوهش ـ ها آننامرتبط بودن  ليدل مقاله به 4 مانده، يمقاله باق 29از . كنار گذاشته شد دليل همايشي بودن بهنيز 

 يمقالـه بـرا   13 جهيدر نت. شدحذف ) DOI( تأييدقابل  يتاليجيد نداشتن شناسةدليل  بهمقاله  12 ،براين علاوه. شدحذف 
ي و توسط سندلوسك ةافتيتوسعه  يا روش هفت مرحلهاز  ،ها و براي تحليل داده افتيراه  ييبه مرحله نها ،فراسنتز يبررس

  .شداستفاده ) 2007( 1باروسو
. شدند يآور ساخته جمع محقق نامه پرسشو با استفاده از  يدانيروش م قيها از طر پژوهش، داده نيا يدر بخش كم

مورد  يرهايسنجش متغ يبرا ييها هيو شامل گو شد يشده از پژوهش طراح استخراج يبر اساس مدل مفهوم نامه پرسش
 يبـرا . شـدند  يري ـگ اندازه) كاملاً موافق=5كاملاً مخالف تا =1از ( كرتيل يا درجه پنج مقياسمطالعه بود كه با استفاده از 

بـا   زي ـآن ن ييايكننده استفاده شد و پا و رفتار مصرف يابيبازار حوزةمتخصصان  هاي، از نظرنامه پرسش يياز روا نانياطم
 ندبود يانيمشتر يتمام ،پژوهش يآمار ةجامع. شد تأييد) ها سازه يتمام يبرا 7/0از  شيب(كرونباخ  يآلفا بيضر ةمحاسب

حجـم   ،يآمـار  ةبا توجه به نامحدود بـودن حجـم جامع ـ  . اند انجام داده ديخر ينستاگراميا ةصفح كيكه حداقل دو بار از 
محاسبه شد  درصد5 يخطا ةيو حاش درصد95 نانيجوامع نامحدود و با سطح اطم ينمونه با استفاده از فرمول كوكران برا

و  نـك يانتشار ل قيشد و از طر يطراح نيصورت آنلا به نامه پرسشها،  داده يآور جمع ظورمن به. نفر بود 384آن  ةجيكه نت
نفـر از   384 اني ـم يصـورت تصـادف   بـه  ن،ي ـآنلا ديمرتبط با خر ينستاگراميصفحات ا يها ستو پ ها يدر استور QRكد 

  .شد عيتوز طيكاربران واجد شرا

  هاي پژوهش يافته
تمام  ليپس از تحل .كدگذاري شدند يافزار اطلس ت نرم در ،ندشدوارد مرحله سنتز  نمودار جريان پريزماكه در ي هاي همقال 

پس از  و شد ييكد شناسا 131 كهشكل گرفتند  هيپا ميكدها استخراج و مفاه ،ييمعنا يكردن واحدها و مشخص ها همقال
كـد   17 تي ـدرنها. شـدند  يبنـد  دسته يكد محور 17در قالب  ،كد 63 نيمجموع ا. يافتكد كاهش  63 به هياول شيپالا

نشـان   2شـكل   يك لايـه از  ها در از كدهاي باز، محوري و مقوله يك كه هر شدند بندي طبقهمقوله  6قالب  رد يمحور
  .داده شده است

  

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Sandelowski & Barroso 
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متغيرهـاي س يي   
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مقـدار   ،كليه مقادير آلفاي كرونبـاخ و پايـايي تركيبـي متغيرهـاي مـدل      كه شود مشخص مينمودار زير، با توجه به 

  . كرد تأييدتوان مناسب بودن وضعيت پايايي مدل اندازه گيري را  مي دارد؛ بنابراينمناسب و قابل قبولي 
  

 

  يبيترك ييايكرونباخ و پا يآلفا قياز طر ييايسنجش پا. 5شكل 

هـر سـازه بـا     بستگي همست كه به بررسي ميزان گرا همگيري، روايي  هاي اندازه معيار چهارم از بررسي برازش مدل
 براي هر متغير مكنون AVEمقادير  6شكل در . باشد5/0بيش از پردازد كه مقدار آن بايد  خود مي) ها شاخص( هاي سؤال

ي مناسبي گرا همشود كه متغيرهاي مكنون مورد مطالعه روايي  مشخص مي AVEبا توجه به مقادير . محاسبه شده است
گيـري   هـاي انـدازه   مدل ،ي خود وجود دارد و در نتيجهها بالايي بين هر سازه با شاخص بستگي هم ،عبارت ديگر به دارند؛

  .شود مي تأييدگيري  ي اندازهها و مناسب بودن برازش مدل خوبي دارندبرازش 

 

 مكنون يرهايمتغ AVE بيضرانمودار . 6شكل 

روايـي واگـرا بـه    . اسـت  اس ال پـي  گيـري در روش  هـاي انـدازه   معيار سنجش برازش مدل ،معيار پنجم روايي واگرا
روش پيشـنهادي فورنـل و    بـر اسـاس  . هاي يك متغير پنهان با ساير متغيرهاي پنهان اشـاره دارد  پايين گويه بستگي هم
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 براي هر سازه بيشتر از واريانس اشتراكي بين AVEروايي واگرا وقتي در سطح قابل قبول است كه جذر  ،)1981( 1لاركر

مدل پژوهش از روايي واگرا نيز برخـوردار   ،AVEبا توجه به مقادير گزارش شده . هاي ديگر در مدل باشد آن سازه و سازه
نتايج نشان داد كه بارهاي عاملي همـه متغيرهـاي    ،دوم ةمرتب ةسازندهاي  در خصوص بررسي بارهاي عاملي سازه. است

يك رگرسيون چندگانه با مقادير متغيرهاي مكنـون   ةنتيجو وزن بيروني  برخوردارند 4/0اين مدل از اعتبار مناسب بالاي 
تـر از   هـاي بيرونـي خيلـي كوچـك     مقـادير وزن . متغير مستقل است عنوان بههاي تكويني  متغير وابسته و معرف عنوان به

ي بيرونـي  هـا  وزن 7شـكل   با توجه به .متفاوت با صفر باشد ها آنبايد مقادير  شدن، تأييدبارهاي عاملي هستند كه براي 
  .شوند تأييد مي
  

 

  ها رسازهيز هاي هنمر يعامل يبارهانمودار . 7شكل 

هـاي بيرونـي بـراي     وزن. شـود  بررسي مـي  VIF بر اساس ،گيري سازنده هاي اندازه خطي در مدل ارزيابي هم فرايند
. خطي در سطح بحرانـي نباشـد   بايد براي معناداري و تناسب تنها زماني تحليل شوند كه هم ،گيري سازنده هاي اندازه مدل

  .تأييد شوند تاتر باشند  كوچك 5اين مقادير بايد از 

 ها رسازهيز هاي هنمر يخط هم .3جدول 

VIF  سازه  VIF  سازه VIF سازه  
  گذاري اشتراك 1/177  رسانة اجتماعيرضايت استفاده از  1/340  ها و ترفيع ها  مشوق 1/316
  اطلاعات 1/443  سهولت استفاده 1/382  نفوذ اجتماعي 1/336
  برند 2/170  محصولـ شناختي  عوامل روان 1/422  ي ادراك شدهيكارا 1/109
  دهان به تبليغات دهان 2/480  شركتـ  عوامل شناختي 1/422  كيفيت 1/152
  تجربه از يك برند 1/107  توجه به مشتري 1/214  كيفيت خدمات الكترونيكي 1/294

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Fornell & Larcker  
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خطـي   و ارزيابي هم 2Q معيار و 2R يا R Square از ضرايباس،  ال پيبراي بررسي برازش مدل ساختاري با روش 

 2R هـر چـه مقـادير   . زاي پژوهش محاسبه شده است هاي درون براي سازه 2R مقادير 4با جدول  مطابق. شود استفاده مي
، مناسب بودن برازش 4جدول  با توجه به. دهد خبر ميزاي مدل بيشتر باشد، از برازش بهتر الگو  ي درونها مربوط به سازه

 )2Q <0(زاي مـدل   ي درونهـا  مربـوط بـه سـازه    2Q مطابق جدول با بررسي مقـادير . شود مي تأييدقوي مدل ساختاري 
  .شود مي تأييدتوان گفت كه تناسب پيش بين مدل ساختاري پژوهش  مي

  زا درون يرهايمتغ 2Rو  2Q بيراض. 4جدول 
2Q  R-square    

  اعتماد 0/381 0/256
  رفتار خريد مجدد 0/471 0/383
  وفاداري 0/216 0/178

  
تـوان   مي بنابراين است؛ 5تمامي متغيرها كمتر از  VIFمقدار آماره عامل تورم واريانس يا  ،5جدول با توجه به نتايج 

  . خطي وجود ندارد همنتيجه گرفت در بين متغيرها پديده 

 VIF اريمع بر اساس يهم خط جينتا .5جدول 
   وفاداري رفتار خريد مجدد  اعتماد

 اعتماد  000/1  275/1  -

 بازاريابي  -  -  215/2

 تجربه برند  -  -  330/2

 شناختي عوامل روان  -  -  290/2

 وفاداري  -  275/1  -

 هاي اجتماعي هاي رسانه ويژگي  -  -  379/2

كـه   GOFگيري و بخش ساختاري مـدل، بـرازش كلـي مـدل از طريـق معيـار        برازش بخش اندازهپس از بررسي 
 ـ GOF). 2004، 1ينزيو يتوتننهوس، آماتو و اسپوز(شود  استفاده مي ،تننهاوس و همكارانش عرضه كردند عنـوان يـك    هب
هـار، هالـت، رينگـل و    (اسـت  اس  ال پـي  عنوان يك شاخص براي اعتبـار كـل مـدل    هشاخص نيكويي برازش است كه ب

  . شود مي اين معيار از طريق رابطه زير محاسبه. )2017، 2سارستد

ܨܱܩ  )1رابطة  = 0/522 × 0/596 = 0/311 

وتزلـز،  ( معرفـي شـده اسـت    GOFبراي ) 36/0( و قوي) 25/0( ، متوسط)01/0( با توجه به اينكه سه مقدار ضعيف
   .است برازش كلي قوي مدل پژوهش گوياي 311/0مقدار آمدن  دست به، )2009، 3اودكركن شرودر و ون اوپن

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Tenenhaus, Amato & Esposito Vinzi 
2. Hair, Hult, Ringle & Sarstedt 
3. Wetzels, Odekerken-Schröder & Van Oppen 
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 هاگيري وپيشنهاد نتيجه

در  انيمجـدد مشـتر   دي ـموضـوع رفتـار خر   ،مشخص شد كه پژوهشگران در مطالعـات خـود   قاتيتحق نهيشيبا توجه به پ
 قي ـمطالعـه بـا تلف   ني ـا. اند كردهن نييها تع سازه نيرا در ا يو عوامل نكرده يبررس يتخصص طور به را ياجتماع يها رسانه

 تيارائه مدل، با توجه ماه نيهمچن .ارائه كرده است نينو يكرديرو نستاگرام،يو تمركز خاص بر كاربران ا ختهيآم كرديرو
در  كـه  يپرسش .نشده است يصورت جامع بررس تاكنون به كه استگسترده  اريبس يا حوزه ها، يگذارتأثيرروابط و  يچالش

  ي چگونه است؟اجتماع يها در رسانه انيمجدد مشتر ديخرمناسب تمايل به  مدل :ازمطرح شد، عبارت بود  نهيزم نيا
كـه مـدل پـژوهش بـر      ميافتي ـدر هم هست، قيتحق ييپژوهش كه هدف نها يدر پاسخ به پرسش اصل هيپا نيا بر

سـهولت اسـتفاده، نفـوذ     ،يگـذار  اشـتراك : اند از كه عبارت يكد محور 17 ، مشتمل است بريفيك يها داده ليتحل يمبنا
عوامـل   اطلاعـات،  ،يكيخدمات الكترون تيفيك ،يبه مشتر نيتوجه آنلا ،ياجتماع ةرساناستفاده از  يتمنديرضا ،ياجتماع
و  هـا  ادارك شده، برند، مشـوق  ييكارا ت،يفيدر رابطه با شركت، ك شناختي رواندر رابطه با محصول، عوامل  شناختي روان

تجربـه،   :بندي شـدند  اصلي دسته ةمقول 6در قالب  ،يكد محور 17 نيا .ي، اعتماد و وفاداردهان به دهان غاتيتبل عات،يرفت
  ).8شكل ( ، اعتماد و وفاداريرسانة اجتماعيهاي  ، بازاريابي، ويژگيشناختي روانعوامل 
  

اشتراك گذاري
سهولت استفاده

نفوذ اجتماعي
رضايت استفاده از رسانه اجتماعي

توجه به مشتريان

اطلاعات

در رابطه با محصول
در رابطه با شركت

كيفيت
كارآيي ادارك شده

وفاداري

رفتار خريد مجدد

تجربه از يك برند

برند
مشوق ها و ترفيع

تبليغات دهان به دهان

اعتماد

كيفيت خدمات الكترونيك

   
  مدل پژوهش. 8شكل 

شناسـايي  مبنـي بـر    ،فرعـي پـژوهش   سـؤال مدل استخراجي حاصل از پژوهش و در راسـتاي پاسـخ بـه     بر اساس
 استرويكرد فراتركيب به شرح زير  بر اساس ،پژوهش ةهاي شناسايي شد مؤلفهگذار بر رفتار خريد مجدد، تأثيرهاي  مؤلفه

  .هاي اجتماعي فعاليت دارند بازاريابي رسانه ةحوزكه در  قرار گيرد هايي توجه مديران سازمان در كانونكه بايد 
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  هاي اجتماعي ويژگي رسانه

هـاي  توجه به مشتريان مانند بـالاتر رفـتن كيفيـت رسـيدگي بـه شـكايت       :هايي از جمله ويژگي مشتمل است برعد اين ب 
ات محصـول،  پيگيري اثربخشي محصـولات و خـدمات، دسـتيابي بـه اطلاع ـ     ،نقدها و ها سؤالبه  ييگو پاسخمشتريان و 

بـا   .و سهولت اسـتفاده  رسانة اجتماعيگذاري، كيفيت سرويس الكترونيكي، نفوذ اجتماعي، رضايت ادارك شده از  اشتراك
مـدل   بـر اسـاس  و  استيكي از عوامل اصلي ايجاد اعتماد و وفاداري مشتري  ،رسانة اجتماعيهاي  توجه به اينكه ويژگي

گـرايش بـه    به ،رفتار خريد مجدد هستند كه در نهايت ةرين عناصر ايجادكنندت اعتماد و وفاداري مشتري كليدي ،پژوهش
  .شوند منجر ميرفتار خريد مجدد 

شـود و كـاربران آن در كنـار اسـتفاده از      براي سرگرمي نيز استفاده مي رسانة اجتماعيهمچنين با توجه به اينكه از  
 تـوان ايـن   مـي  كننـد،  مياجتماعي براي خريد نيز استفاده هاي  هاي آن، از اطلاعات محصولات موجود در رسانه سرگرمي

محتـواي  در ارتباط با محصولات خـود  ند و تر فعال ياجتماع يها كه در شبكه هايي و شركت برندهاگونه نتيجه گرفت كه 
بهتـري بـر    تأثير ،و همچنين شتريبو وفاداري  اعتماد توانند مي، دارند ميارتباط مستق انيبا مشتركنند و  مي ي توليدبيشتر

، عابـدين و  ييرخدايش ـ ،)1402( ، اسـلامي و افشـاني  ييرضـا  عد با تحقيقاتكه اين ب رفتار خريد مجدد مشتريان بگذارند
سـو   هم) 2024( 2يامولانو و گارس يسونكروز، با ،و لاكاپ) 2023( 1و يو ، يام)1395(روشندل اربطاني  ،)1401( پور داداش
  .است

  شناختي روانعوامل 
 ةعوامـل در دو حـوز   نيدارد كه ا تأكيد انيمشترو وفاداري اعتماد  تيدر تقو شناختي روانعوامل  تيحاضر بر اهم ةمطالع

 يخوان عوامل هم نيتر ارتباط با محصول، مهم ةحوزدر . شركت ايارتباط با محصول و ارتباط با برند : رنديگ يقرار م يديكل
 يبر تصور مشـتر  ميمستق طور بهعوامل  نيا. استاز محصول  يتمنديو رضا تيفيادراك ك ،يمحصول با انتظارات مشتر

 يمشـتر  يريمانند سطح درگ يشركت، عوامل ايارتباط با برند  ةحوز در .گذارند يم تأثيرشده توسط محصول  از ارزش ارائه
بـه  عوامـل   نيا. استح شركت مطر يدار از صداقت و امانت يبه برند و درك كل يعاطف يها با برند، احساسات و واكنش

كـه   دهـد  ينشان م پژوهش .و برند نقش دارند انيمشتر نيب مدت  يو اعتماد طولان يعاطف ونديپ كي جاديخود در ا سهم
 تواند يم ،ياجتماع يها و رسانه تاليجيد يدر فضاها شناختي روان يها يهدفمند از استراتژ ةاستفادعوامل و  نيتوجه به ا

 جـاد يا تي ـموضـوع، بـر اهم   ني ـا. مجدد از برند منجر شود دياحتمال خر شيو افزا انيمشترو وفاداري اعتماد  تيبه تقو
برنـد و   يهـا  ، بلكـه ارزش اسـت  محصول تيفيكه نه تنها شامل ك كند يم تأكيد انيشترم يجانبه برا مثبت و همه ةتجرب

 ي،حسـن، كـاظم   و )2023( 3، حسـين و ونـگ  ليهاي  يافتهعد با اين ب .شود يم را نيز شامل و شركت يمشتر نيروابط ب
  .سو است هم) 2021( 4يماد و پادلعرحمان، 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Yum & Yoo 
2. Lacap, Cruz, BaysonMolano & Garcia 
3. Lei, Hossain  & Wong 
4. Hassan, Kazmi, Rehman, Amaad & Padlee 
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  تجربه

ادراك شـده و   يادراك شـده، سـودمند   تيفيك ، يعنيدرك شده ةتجرب يديكه سه عامل كل دهد يپژوهش نشان م جينتا
معناسـت كـه چگونـه     ني ـادراك شده به ا تيفيك. دارند تأثيراتصال مثبت  نيا جاديبر ا شايان توجهي طور به ،برند ةتجرب
 انياشاره دارد كه مشـتر  يو ارزش دهيادراك شده به فا يمندسود. كنند يم يابيو عملكرد محصول را ارز تيفيك انيمشتر

در طول زمان با  انياست كه مشتر ياحساساتتعاملات و  ةيكلشامل  زيبرند ن ةتجرب. كنند ياز استفاده از محصول كسب م
سه عامل تمركـز كننـد تـا     نيا يساز نهيها بر به كه شركت شود يم هيوكار، توص كسب تيبهبود موفق يبرا .اند برند داشته

. شود يبرند منجر م حاتيو ترج يوفادار شيخود، به افزا به سهمكنند كه  جاديا انيمشتر يجذاب و معنادار برا يا تجربه
 تي ـو تقو مـؤثر  يارتباط يها يمحصول، استراتژ ةتوسعو  قياز جمله تحق ،يمختلف يكردهايرو قياز طر تواند يامر م نيا

وردي و لنـدران اصـفهاني    الـه  هـاي  يافتهعد با اين ب .رديمختلف انجام پذ يها رسانه قياز طر ،انيتعاملات معنادار با مشتر
  .سو است هم) 2021( 1الجاره و سوفتاح ،ابراهيم) 2023(و لي و همكاران ) 1401(

  بازاريابي
كـه   دهـد  يپـژوهش نشـان م ـ   ني ـا ،ياجتماع يها و رسانه تاليجيد يابيبازار حوزةموجود در  يعلم يها ليتحل بر اساس

 يعـوامل . كنـد  يم فايا يمهم ارينقش بس انيبرندها و مشتر نيروابط ب قيو تعم جاديدر ا ،ياجتماع يها در رسانه يابيبازار
از برنـد را   يآگاه توانند يم ،ياجتماع يها در شبكه يغاتيتبل يها يژو استرات دهان به دهان غاتيبرند، تبل يچون محتواهم
 كـرد يرو ني ـا. كننـد  قيمجـدد تشـو   يدهاي ـها را بـه خر  برقرار كنند و آن انيبا مشتر يتر قيدهند، ارتباطات عم شيافزا
بـر   نيپـژوهش همچن ـ  نيا جينتا .بلندمدت منجر شود يوفادار جاديو ا انيبرند در ذهن مشتر تيبه تثب تواند يم يابيبازار
و  هـا بـه نظر  ييگـو  پاسـخ  ان،يبـا مشـتر   هيارتباط دوسـو . دارد تأكيد ياجتماع يها در رسانه يتعامل يها ياستراتژ تياهم

 يريكـارگ  بـه . رود شمار مي به انيمشتر ةعلاقجلب توجه و حفظ  براي يديكل ،جذاب و مرتبط يمحتوا جاديبازخوردها و ا
 جيتـرو  يمثبـت و اسـتفاده از نفـوذگران بـرا     هـاي  هتجرب يگذار اشتراك به قيتشو انند، مدهان به دهان غاتيتبل يها روش
 كنـد  يم ـ هيپژوهش توص نيا ت،ينها در .دهد شيرا افزا ياجتماع يها در رسانه يابيبازار ياثربخش تواند يبرند، م يمحتوا
 لي ـخـود را بـر اسـاس تحل    ياجتماع يها رسانه يابيبازار يها ياستراتژ ديها با مطلوب، شركت جيبه نتا يابيدست يكه برا

 ـيتحل ياسـتفاده از ابزارهـا  . كنند يساز نهيو به يطراح ياجتماع يها و رفتار كاربران در شبكه يمشتر يها داده قيدق  يل
در بهبـود مسـتمر    توانـد  يم ـ يابي ـبازار يهـا  نيكمپ ـ يو سـنجش اثربخش ـ  انيمشـتر  حاتيو ترج ازهايدرك بهتر ن يبرا
  .مؤثر باشد ياجتماع يها در رسانه يابيبازار يها تيفعال

 جـاد يبه برنـد، در ا  يكه اعتماد مشتر افتيدست  يكل ةجينت نيبه ا توان يم ،پژوهش يها افتهيو  ليبر اساس تحل
تعاملات  ،يمثبت مشتر هاي هتجرب قياز طر كه اعتماد. دارد يو محور ياتينقش حمجدد  يدهايبه خر بيو ترغ يوفادار

 نيو معنادار ب قيعم ونديپ ساز هنيزم رد،يگ يشكل م تيفيمحصولات و خدمات با ك ةئاراو  ياجتماع يها ارزشمند در رسانه
تكـرار   قي ـكـه نـه تنهـا از طر    شـود  يمنجر م ـ انيمشتر يخود، به وفادار به سهم ق،يعم ونديپ نيا .استو برند  يمشتر

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Ibrahim, Aljarah & Sawaftah 
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و دفـاع از برنـد در برابـر     گـران يمثبت بـا د  هاي هتجرب يگذار اشتراك به، دهان به دهان يها هيتوص قيبلكه از طر ،دهايخر

 تأثيرمجدد  ديبر رفتار خر ميتقمس طور به تواند يم ،زين قلعامل مست كي عنوان به يوفادار. كند يم دايبروز پ يمنف ينقدها
 در .انجام دهند يشتريب يدهاياز برند، خر نانيو اطم تياحساس رضا ليدل به كه دارند ليوفادار تما انيمشتر رايز ؛بگذارد

 يداري ـكـه بـه رشـد و پا    كنـد  يم جاديا داريپا يستميمجدد، اكوس يدهايو خر يوفادار و مثبت اعتماد ةچرخ نيا ت،ينها
 ـ   يرو ديمثبت با ةچرخ نيا تيتقو يها برا شركت. كند يبلندمدت برندها كمك م  جـاد يا ،يمشـتر  ةبهبـود مسـتمر تجرب

را  انيمشـتر  هـاي  و توقع ازهايكه واقعاً ن تمركز كنند يمحصولات و خدمات ةئاراو  انيارتباطات ارزشمند و معنادار با مشتر
) 2023( يام و يوو ) 2023(لي و همكاران  ،)1402( زاده و رسولي ، معصوميدوالنتايج پژوهش عد با اين ب .كنند يبرآورده م

  .است سو هم

  منابع
بـر قصـد    يو تجربـه مشـتر   ياجتمـاع  يهـا  رسـانه  يابيبازار تينقش فعال يبررس). 1401( ي، سعيدلندران اصفهاني، زهرا و ورد هال

و  يش ـيآرا ني ـفروشـگاه آنلا : مورد مطالعه(رابطه  تيفيك يانجيبا در نظر گرفتن نقش م يو قصد مشاركت مشتر يوفادار
  .90-65، )1(2، دارياو توسعه پ تيريفصلنامه مطالعات مد). مد يبان يبهداشت

 ـ   يندهايشـا يو پ ديقصد خر تأثير). 1402( نينسر ي،رسول ورسول  ي،زاده جوزدان معصوم ؛يمحمد مهد ي،دوال بـا   يآن بـر اخبـار جعل
  . 168- 143 ،)2(13 ،نينو يابيبازار قاتيتحق. ياجتماع يريادگي ةريزنج كرديرو: اعتماد برند يگر ليتعد

  .80- 65، )9و  10( ،ياقتصاد ةمجل. يمشتر يآن بر وفادار تأثيربرند و ). 1392( العابدين ينز ،يرحمان و سنح ،يديرش

 يابي ـبازار قي ـطر از يبـه سـودمحور   يمنته ـ يهـا  فراينداز  مند نهيزم يكاوش). 1402( رضايدعلي، سيافشان و نيحس ي،اسلام ؛ندا يي،رضا
  . 88- 67، )1(34، يكاربرد يجامعه شناس. ياجتماع يها رسانه

 تيريمد). تاپ برند لپ: يمورد ةمطالع(  برند ـ يو ارتباط مشتر يدر بهبود وفادار ياجتماع يها شبكه تأثير). 1395(، طاهر يروشندل اربطان
  . 606- 587، )3(8، يبازرگان

. ياجتمـاع  يهـا  برند در جوامع برند رسـانه  ينيآفر عوامل مؤثر بر هم ييشناسا). 1401( مايپور، س داداش و، بهاره نيعابد ؛ثمي، مييرخدايش
  . 90- 69، )4(12، نينو يابيبازار قاتيتحق

  .انتشارات مبلغان :تهران ،)مترجم قربانلو، نايس(. ينام تجار يراهبرد تيريمد ).1385(كاپفرر، ژان نوئل 
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