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In electronic marketing, the fundamental and ultimate focus is human satisfaction, and 

understanding consumer behavior contributes to comprehending market dynamics. 

Therefore, identifying and evaluating the factors influencing consumer behavior 

becomes a significant subject of study. Accordingly, this research aims to structure the 

factors affecting consumer behavior in electronic marketing. The study follows the 

seven-stage process of Soft Systems Methodology (SSM) and, in addition to literature 

review and in-depth semi-structured interviews, employs Checkland’s CATWOE 

checklist analysis, Interpretive Structural Modeling (ISM), and MICMAC analysis as 

complementary validation tools. The research sample consists of 25 academic elites 

and experts actively engaged in electronic market enterprises, selected through 

purposive sampling. The findings reveal that the factors influencing consumer 

behavior in an electronic market are categorized into five levels. The first level includes 

perceptual-cognitive characteristics post-purchase, the number of followers of the 

market on external social networks, and the creation of a digital wallet and its 

application for future purchases. The second level consists of total costs, producers, 

and suppliers based on performance evaluations. The third level encompasses 

legitimacy, responsiveness, and accountability of the electronic market, reducing the 

time required for recording customized behaviors and addressing consumer needs, as 

well as feedback mechanisms. The fourth level involves brand popularity, visibility of 

order placement points, and the ability to compare similar and homogeneous products. 

The fifth level, which is the most influential, includes personal preferences and tastes, 

along with the satisfaction of hierarchical needs and desires. It can be concluded that 

five key levels influence consumer behavior in electronic marketing, and considering 

these levels can contribute to the growth and prosperity of such markets. 

Keywords: Influencing factors, consumer behavior, electronic marketing, Soft Systems 

Methodology. 
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Introduction 

In the rapidly evolving digital landscape, electronic marketing has emerged as a dominant force, 

reshaping consumer behavior and market dynamics (Mikalef et al., 2023). The increasing reliance on online 

platforms has led to the need for businesses to understand the key factors influencing consumer behavior 

in electronic markets. This understanding is essential for designing effective marketing strategies and 

enhancing customer engagement (Shakouri Yadegari et al., 2023). 

Consumer behavior in electronic marketing is driven by various psychological, cultural, and 

economic factors. The proliferation of social media and digital communication channels has significantly 

altered traditional purchasing patterns, enabling greater access to information, personalized experiences, 

and real-time interactions (Malekian et al., 2024). Previous studies suggest that factors such as brand 

credibility, perceived value, and emotional connections play a crucial role in shaping consumer choices 

in digital environments (Ahangardavoodi et al., 2024). Additionally, the integration of artificial intelligence 

(AI) and machine learning in marketing strategies has transformed how businesses predict and respond to 

consumer preferences (Safinia & Ghavami, 2024). 

A major shift in consumer engagement has been observed with the rise of personalized marketing 

approaches. AI-driven analytics allow businesses to tailor recommendations based on individual 

preferences, increasing conversion rates and brand loyalty (Mohammadi et al., 2020). Moreover, the 

credibility of an e-commerce platform, including its security features, customer support, and product 

reviews, significantly influences purchasing decisions (Sadeq et al., 2023). Given the complexity of 

consumer behavior in digital environments, structuring these influencing factors can provide valuable 

insights into developing more effective marketing strategies. 

This study aims to identify and structure the key factors affecting consumer behavior in electronic 

marketing using Soft Systems Methodology (SSM). By employing a structured framework, this research 

seeks to offer a comprehensive understanding of how various elements interact to shape consumer 

decisions in online marketplaces. 

Methods and Materials 

This study employed Soft Systems Methodology (SSM) to analyze the factors influencing 

consumer behavior in electronic marketing. The research followed a seven-stage process, incorporating 

both qualitative and quantitative approaches to ensure a comprehensive analysis. 

The study sample consisted of 25 academic experts and industry professionals specializing in 

electronic marketing. Participants were selected using purposive sampling to ensure the inclusion of 

individuals with relevant expertise. Data collection was carried out through in-depth semi-structured 

interviews, literature review, and expert evaluations. 

The study utilized Checkland’s CATWOE checklist analysis, Interpretive Structural Modeling 

(ISM), and MICMAC analysis as complementary validation tools. The ISM method was applied to 

identify hierarchical relationships between factors, while MICMAC analysis was used to assess the degree 

of influence and dependency among the variables. 

Data analysis involved categorizing the identified factors into five levels based on their impact on 

consumer behavior. These levels were determined through expert consensus and validated using ISM and 

MICMAC methodologies. 
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Findings and Results 

The study identified five key levels of factors influencing consumer behavior in electronic 

marketing: 

1. First Level (Most Dependent Factors): 

o Perceptual-cognitive characteristics post-purchase. 

o Number of followers of the market on external social networks. 

o Creation of a digital wallet and its application for future purchases. 

2. Second Level (Cost and Performance Factors): 

o Total costs incurred by consumers. 

o Evaluation of producers and suppliers based on performance metrics. 

3. Third Level (Market Legitimacy and Responsiveness): 

o Legitimacy, accountability, and responsiveness of the electronic marketplace. 

o Reduction in the time required for recording customized behaviors. 

o Mechanisms for consumer feedback and response. 

4. Fourth Level (Brand and Comparative Visibility): 

o Brand popularity and recognition. 

o Visibility of order placement points. 

o Ability to compare similar and homogeneous products. 

5. Fifth Level (Most Influential Factors): 

o Personal preferences and tastes. 

o Satisfaction of hierarchical needs and desires. 

MICMAC analysis revealed that the most influential factor was the satisfaction of hierarchical 

needs and desires, indicating that consumer behavior is primarily driven by intrinsic motivations. 

Conversely, perceptual-cognitive characteristics post-purchase and digital wallet applications were found 

to be highly dependent on other factors. 

ISM analysis further established a structured hierarchy, showcasing interdependencies between 

different factors. The findings emphasized that personal preferences and brand recognition serve as strong 

motivators in purchasing decisions, while legitimacy and customer feedback mechanisms enhance 

consumer trust in electronic markets. 

Conclusion 

The results of this study highlight the complexity of consumer behavior in electronic marketing, 

demonstrating that purchasing decisions are influenced by multiple interrelated factors. The findings 

suggest that businesses should prioritize strategies that cater to personal preferences and consumer needs, 

as these factors have the highest impact on purchasing behavior. 

Brand credibility and visibility play a crucial role in attracting and retaining customers. Businesses 

that invest in strong brand positioning and ensure their visibility across digital platforms are more likely 

to achieve sustained consumer engagement. Additionally, the integration of digital wallets and 

personalized recommendations can enhance the overall consumer experience, increasing repeat purchases 

and brand loyalty. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Market legitimacy and accountability emerged as critical factors in influencing consumer trust. 

Transparent business practices, secure payment gateways, and responsive customer support mechanisms 

are essential for fostering long-term consumer relationships. Moreover, social proof, such as reviews and 

testimonials, can significantly impact consumer perceptions and decision-making processes. 

The findings also indicate that consumers are becoming increasingly tolerant of higher costs if the 

perceived value and benefits justify the expense. Therefore, businesses should focus on delivering superior 

value through differentiated offerings, seamless user experiences, and enhanced customer service. 

From a strategic perspective, businesses should adopt a holistic approach that integrates marketing, 

technology, and consumer psychology to optimize electronic marketing efforts. AI-driven analytics can 

further refine marketing strategies by predicting consumer preferences and automating personalized 

recommendations. 

One of the study’s limitations was the relatively small sample size, which may limit the 

generalizability of the findings. Future research should consider a larger sample size and explore 

additional quantitative methodologies to strengthen the validity of the results. Additionally, integrating 

real-time consumer behavior tracking through AI and machine learning could provide deeper insights into 

dynamic purchasing patterns. 

In conclusion, structuring the factors influencing consumer behavior in electronic marketing 

enables businesses to design more effective marketing strategies. By understanding the hierarchical impact 

of these factors, companies can optimize consumer engagement, build trust, and enhance their competitive 

advantage in digital marketplaces. 
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 مقدمه 

مردم    یو فروش برا  غاتیتبل  یها روش  نیتراز مه   یکیعنوان  به  یکیالکترون  ی ابیبازار  دهی پد  ،یجهان کنون  رییو پر از تغ  ایپو  یایدر دن

گفته   ینگهداشت و توسعه روابط با مشتر  جاد،یا  یبرا   کیالکترون  یو ابزارها  نترنتیبه استفاده از ا  کیالکترون  یابیبازار  است.  شدهلیجهان تبد

. توسعه (Paningrum et al., 2023)  شده است  یابیسبک از بازار  نیآمدن ا  دی اطلاعات و ارتباطات موجب پد  ی. تحولات حوزه فناورشودیم

داده    رییتغ  یاحرفه  ی روزمره و چه در زندگ  ی نحوه ارتباط جامعه را چه در زندگ  ،ینترنتیا  ی هایفناور   ژهیبه و    یو استفاده گسترده از فناور

  رفتار .(Melović et al., 2020) کندصد  می، کنندیم تی( فعالتالیجی د) مدرن طیهایی که در شراامر در مورد تجارت شرکت نیهم. تاس

  ، یفرهنگ  ، یشناسروان  یهاابعاد مختلف از جمله مولفه   یبر وب دارا  یو تدمات مبتن  کیمصر  کننده در حوزه تجارت الکترون  ی ابیاطلاع

کسب و کارها به    یرا برا  یدائما در حال رشد است، فرصت توسعه توب  کی که بازار تجارت الکترون  ییجاو... است. از آن  یتیشخص  ،یاقتصاد

  ی مشتر  یازهای انطبا  داده شود تا ن  شتری مصر  کننده ب  یرفتار  یهایژگی ها و وبا مشخصه  د یبا  یتجار  یهارو فرصت  نیاز هم  آورد،یم  دوجو

 . (Shakouri Yadegari et al., 2023) کند لیرا تسه یتجار تیرا بهتر برآورده کنند و موفق

  انهیلذت جو  یهاازیافراد اع  از ن  یتمام  یهاازیدهد که توجه به نینشان م  الکترونیکی  یابیمصر  کننده در بازار  یختگیبر انگ  مدل

، کسب یمحصول  سهی، مقایمتیق  سهیبه عنوان مثال مقا  انهیسود جو  یهاازین  نیو به روز بودن و همچن  ییبای، تعامل و ارتباطات، زیمثل سرگرم

  ییکننده نهارفتار مصر   رییتغ  یالگو  یو اعتبارسنج  یطراح .(Malekian et al., 2024)  رفتار مصر  کننده نقش دارند    یریگشکل  ر دانش د

آفلا آنلا  نیاز  تصم  ن یبه  ساتتار  گرو  پ مصر   یریگ یدر  مصر   ی امدهای کننده،  بسترهارفتار  در    یکالاها  یرقابت   ت یمز  ن، یآنلا  یکننده 

و    کیو تجارت الکترون  یفناور  رشیکننده، پذمصر   یینوجو  غات،یو تبل  یاب یبازار  ی ارتباط  یهاکننده، کانالمصر   رفتار  یهاتندمصر ، مدل

 ت یری مد   ، یسفارش  یکیالکترون  یابیبازار  یهای از ادغام استراتژ  یریبهره گ  .(Ahangardavoodi et al., 2024)  است  یابیبازارا  یهای استراتژ

  نیا  نی ابنابر  .(Gosh, 2024)   است  یکنندگان در مناطق مختلف الزاممتنوع مصر   حاتیبه ترج  ی دگیرس  یبرا  یگذارمتیو ق  نیتام  رهیزنج

و    یتجرب ، یهای انسان علوم  ی دیاز مباحث کل  ی و رفتار شناس  ی ابیگردد. رفتار  های مصر  کنندگان بر میبه رفتار  یزیاز هرچ  ش یب  ی گوناگون

است و تمام    یانسان محوراساس  ، یابیاست.دربازار  ی ابینظام مسائل حوزه بازار  کند،یم   فا یا  یینقش بسزا هایی که رفتار،ازحوزه   است.   یاضیر

  دیرفتار جد  ،دیبازار جد  نیا  نام برد.  یکیالکترون  یابیتوان از بازارمی  دیجد  یاز بازارها  شود.آن فراه  می  یگردد و برابر می  یبه و  گریتعلقات د

بازار  یچگونگ    نیبنابرا  کند.را طلب می پ دهی پد  یکیالکترون  یاب یرفتار مصر  کننده در    ادیای  لحظه  شرفتیای نوظهور و در حال تکامل و 

در    یکیالکترون  یابیها در بازارنقش آن   یفایآن، اع  از ا  یهای رفتار مصر  کننده در نظام مسائل درون مسئله مه  پژوهش  ،یاز طرف  شود.می

با    یکیالکترون  ی ابیعوامل مؤثر رفتار مصر  کننده در بازاری  ابیپردازش وارز  باشد. می  یفرد یهاتر از سازمانبزرگ  یشدن به مسائل   لیحال تبد

 Sadeq)  ردیگیعوامل مؤثر آن شکل م  کیو تفک  ییمورد مطالعه با شناسا  ست یس  کی  یمرزبند  دارد.  تیموضوع   گرا، و کل  یستمیس  دگاهید

et al., 2023; Safinia & Ghavami, 2024) . 

مردم    یو فروش برا  غاتیتبل  یها روش  نیتراز مه   یکیعنوان  به  یکیالکترون  ی ابیبازار  دهی پد  ،یجهان کنون  رییو پر از تغ  ایپو  یایدر دن

گفته   ینگهداشت و توسعه روابط با مشتر  جاد،یا  یبرا   کیالکترون  یو ابزارها  نترنتیبه استفاده از ا  کیالکترون  یابیبازار  است.  شدهلیجهان تبد

(. توسعه ۲۰۲۳و همکاران،    نگرومیشده است)پان  یابیسبک از بازار  نیآمدن ا  دیاطلاعات و ارتباطات موجب پد  ی. تحولات حوزه فناورشودیم

داده    رییتغ  یاحرفه  ی روزمره و چه در زندگ  ی نحوه ارتباط جامعه را چه در زندگ  ،ینترنتیا  ی هایفناور   ژهیبه و    یو استفاده گسترده از فناور

  رفتار  .(۲۰۲۰و همکاران،  چیکند)ملووصد  می،  کنندمی  تی( فعالتالیجید)مدرن  طیهایی که در شراامر در مورد تجارت شرکت  نیهم.  تاس
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  ، یفرهنگ  ، یشناسروان  یهاابعاد مختلف از جمله مولفه   یبر وب دارا  یو تدمات مبتن  کیمصر  کننده در حوزه تجارت الکترون  ی ابیاطلاع

کسب و کارها به    یرا برا  یدائما در حال رشد است، فرصت توسعه توب  کی که بازار تجارت الکترون  ییجاو... است. از آن  یتیشخص  ،یاقتصاد

  ی مشتر  یازهای انطبا  داده شود تا ن  شتری مصر  کننده ب  یرفتار  یهایژگی ها و وبا مشخصه  د یبا  یتجار  یهارو فرصت  نیاز هم  آورد،یم  دوجو

 . (Shakouri Yadegari et al., 2023) کند لیرا تسه یتجار تیرا بهتر برآورده کنند و موفق

  انهیهای لذت جوازیافراد اع  از ن  یهای تمامازیدهد که توجه به ننشان می  الکترونیکی  یابیمصر  کننده در بازار  یختگیبر انگ  مدل

، کسب یمحصول  سهی، مقایمتیق  سهیبه عنوان مثال مقا  انهیهای سود جوازین  نیو به روز بودن و همچن  ییبای، تعامل و ارتباطات، زیمثل سرگرم

 ی و اعتبارسنج  یطراح .(Di Virgilio & Antonelli, 2018; Sabbaghi et al., 2016)   رفتار مصر  کننده نقش دارند   یریگشکل  ردانش د

 ی کننده در بسترهارفتار مصر   یامدهایکننده، پمصر   یریگ یدر گرو ساتتار تصم  ن یبه آنلا  ن یاز آفلا  ییکننده نها رفتار مصر   رییتغ  یالگو

 رشیکننده، پذمصر   یینوجو  غات،یو تبل  یابیبازار  یارتباط  یهاکننده، کانالمصر   رفتار  یهاتندمصر ، مدل  یکالاها  یرقابت  تیمز  ن،یآنلا

  .(Huarng & Yu, 2020; Saura et al., 2020; Xiong, 2022) است یابیبازارا یهای و استراتژ کیو تجارت الکترون یفناور

انجام شده است.   پژوهش حاضر مطالعاتی  نیا در مورد  قوامی    صفی  نتیجه گرفتند که  ۱۴۰۳)  و  پژوهشی  و  ( در  هوش مصنوعی 

تواند به ما در تحلیل رفتار مصر  کننده به تصوص در تریدهای احساسی  آوری شده مییادگیری ماشینی به عنوان پردازشگر دیتاهای جمع

در پژوهشی  (  ۱۳99)  محمدی و همکاران  .(Safinia & Ghavami, 2024)  باشند کمک شایانی نمایدتری میکه دارای پیچیدگی گسترده

  شده و تجربه ترید بیشترین تأثیر را بر نیت ترید آنلاین دارند   کآن ارزش ادرا  از  که متغیر رضایت بیشترین تأثیر را دارد و پس نتیجه گرفتند  

(Mohammadi et al., 2020)  .های هوش مصنوعی بر بهبود عملکرد ( در پژوهشی نتیجه گرفتند که شایستگی۲۰۲۳)  میکالف و همکاران

  گرفتند که رابطه ( در پژوهشی نتیجه  ۲۰۲۳)  . صاد  و همکاران(Mikalef et al., 2023)  سازمانی و عملکرد بازاریابی الکترونیک تاثیر دارد

( ۲۰۲۲)  یانگ. ژ(Sadeq et al., 2023)   وجود داردآن    ی رقابت  تیو مز  یکیالکترون  یگذاربر مارک  یهوش مصنوع   یکاربردها  ی بینداریمعن

تحقیقی   بهنتیجه گرفت  در  پ رفتار ترید مصر   تواندیم  یترقیصورت دقکه هوش مصنوعی  را  اینترنتی    کند  ینیبشیکنندگان در ترید 

(Xiong, 2022) . 

  ، ی از طرف  شود.می  ادیای  لحظه   شرفتیای نوظهور و در حال تکامل و پ دهی پد  یکیالکترون  یابیرفتار مصر  کننده در بازار  یچگونگ

شدن   ل یدر حال تبد  ی کیالکترون  یابیها در بازارنقش آن  یفایآن، اع  از ا  ی های رفتار مصر  کننده در نظام مسائل درونمسئله مه  پژوهش

 ی ستمی س  دگاه یبا د  ی کیالکترون  یابیعوامل مؤثر رفتار مصر  کننده در بازاری  ابیپردازش وارز  باشد. می  یفرد ی هاتر از سازمانبزرگ  ی به مسائل 

هد  اصلی پژوهش    نیبنابرا  .ردیگعوامل مؤثر آن شکل می  کیو تفک  ییمورد مطالعه با شناسا  ست یس  کی  یمرزبند  دارد.  تیموضوع   و کل گرا،

 است.  نرم یهاست ی س یشناسبا استفاده از روش یکیالکترون یاب یعوامل مؤثر بر رفتار مصر  کننده در بازارحاضر بررسی 

 روش پژوهش 

از عوامل،    ی وجود وسعت لیها به دلآن  تیو ناملموس هستند. ماه  افتهی از مسائل بدساتتار  یاریبس ، دهیچیجهان آشوبناک و پ   نیا  در

  ی در طول زمان  وروابط علت و معلول  یابی، ارزیبازتورد  دگاه یباشند،که فقط با دتودرتو می  ی عوامل  یمسائل دارا  ن یا  شود.دنبال می  یچالش

های نرم ست یس  یروش شناس باشد،می  صهی تص  نیچن  یهایی که دارایشناساز روش  یکی  داد.  زییو تم  ییشناسا توان آن هارا مشاهده،می

(SSM.است ) مشخص به   یانی به پا یابیکارا و به منظور دست  یمفهوم ساز  یمسئله برا  یهایی که فرمول بند ت یموقع یبرا ،یروش شناس  نیا

که مدل و    نیهم  نیبنابرا.  شوندبه نوبه تود مسئله زا می  ل یاهدا  و دلا  ابد، ی می  انی که مسئله پا  ییرو جا  نیازا.  ستین  ریرود، امکانپذکار می
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به   کنجکاو  کند.  ایرا نسبت به آن مسئله حساس و    را هموار کرده و ما  ی اقدام پژوه  کیهای  تواند راهمی عوامل درون آن قابل دفاع باشند، 

گردد،  اضافه می  نیهمچن ( است، بهره برده تواهد شد.SORنرم )  اتیدر عمل  قیروش که متعلق به  عل  تحق  نیپژوهش از ا  نیرو، در ا  نیمه

که امکان    ی هر هفت گام  یکه نحوه اجرا  رد یگای شکل میآن به گونه  ینوآور باشد.می  ینوآور  یدارا  یروش شناس   ن یا  یساز  اده ینحوه پ 

  گر ید یکردیرو ایبا روش و  افتهیساتتارنیمه  و  قیهای عممصاحبه ایای و علاوه بر مطالعه متون کتابخانه باشد، مکمل(  یبزارهای ا)برشریپذ

 .دیافزای تواند به غنا و اعتبار پژوهش بمی ثیح نیشود که از اپاسخ داده می

 هایافته

 ر یفه  و تفس قیها از طرواضح است که داده پر  های نرم، هفت فاز دارد. ست یس  یپژوهش براساس مراحل هفت گانه روش شناس   نیا

با    یفیک   قیتحق  انگریموضوع ب  نیشدند که ا  یموجود در قالب اسناد، مدارک و مصاحبه با تبرگان، گردآور  اتیادب  یپژوهشگران پس ازبررسف

 .است ات نرمیدرعمل قیتحق کردیرو

  ی ساتتار  یزسامدل  .است  استفاده شده(  ISM)یر یتفس-یساتتار  کردیکاتوو از رو  لیشده در تحل  یی عوامل شناسا  یساتتارده  یبرا

از عناصر گوناگون و مرتبط با همدمتعامففل در مجموعففه  ینففدیفرآ  یریتفسف  ی است که در مدل نظام مند و جامع سففاتتاربند  گریای 

 ی کیو در چند سطح تفک  یسیای ماترمسئله، به گونه  ریاثر گذار و اثرپذ  ملعوا  ی ساتتارده  روش،   نیا  ی اصلایده    (.۱۳9۲شود)آذر و همکاران،  می

  ی ر یمدل ساتتار تفس  نیشود. اها پرداتته میشاتص  نیارتباط ب  لیدر چند سطح مختلف، به تحل  ارهایمع  هیروش، با تجز  نیا  در  باشد.می

 ی برا   دتوان می  ISM  گر، ی . به عبارت ددینما  ن ییوابسته اند، را تع  گری کدیبه    ی گروه   ا ی   ی ها که به صورت تکشاتص  ن یقادر است سطوح ارتباط ب

روش ابتدا عوامل مؤثر بر موضوع مورد   نی شده اند، استفاده شود. ا  فیمساله تعر  کی  یکه برا  ریهای چند متغیژگیو  نیب  باطارت  لیتحل  و  هیتجز

  کی  یکند. طراحجدا مشخص می  یای شفا  و در سطوحعوامل را به گونه  نیا  نیدهد، سپس روابط بمطالعه را در سطوح مختلف قرار می

  گرید  ی رهایمتغ  یبر رو  رهایاز متغ  کیاثر هر    یبررس  یاست که برا  یروش  ست ،یس  کیدر ارتباط    یرهایمتغ  یبرا  یریتفس  -یمدل ساتتار

روش   نی . اریت  ای عناصر وجود دارد    نیا  انیم  ی روابط  ایکه آ دی نمامی  نییاز افراد تع  ی است، چون قضاوت گروه  یریروش تفس  ن یکاربرد دارد. ا

 استخراج شده است. رهایای از متغدهیچیپ  یاست که از مجموعه  یسرتاسرساتتار  کیاست چون اساس روابط  یساتتار

 نیشده است. ا  لیتشک  یها با استفاده از جهار حالت روابط مفهومآن  سهیهای مقااز ابعاد و مولفه  یساتتار  یتعامل-تود  سیماتر

شده   یجمع بند  یریتفس یساتتار یاست. اطلاعات حاصله بر اساس متد مدل ساز ده یگرد ل یامر تکم نیتوسط تبرگان و متخصص س یماتر

 کیهای ناپارامتر( منطق بر روشISM)  یری تفس  یساتتار  یاست. منطق مدل ساز  دهیگرد  لیتشک  یینها  یساتتار  یتعامل   -تود  سیو ماتر

 یهای گشتاورروش   یریبکارگ  ،یریتفس  یساتتار  یشده مدل ساز  لیتعد  یکردهایکند. اگر چه در روها عمل مییمد در فراوان  یمبنا  و بر

بر    دیبدون تاک رایآن اجرا شده است، روش غالب است. ز کیناپارامتر یمتدلوژ همچنان  ک،یبا وجود مفروضات پارامتر ی متعار  شده است، ول 

به ه  اثرات تود را در حالات    ک یهای نزداست، داده  هیها دو سویچون اعمال فراوان  گر، یاز طر  د  .است  شتری مدل ب  یریمفروضات، انعطا  پذ 

  یمشخص گردد. معمولا روابط منطق  یهای مورد بررسمولفه   نیاست تا نوع روابط ب  مروش لاز  نیاستفاده از ا  یابتدا برا  دو طرفه تواهد داشت.

 یسیاز اعداد بزرگ انگل  توانیم ی است و حت هیتوافق اول  کیعمل   نی. اردیگیها قرار ممولفه ن یتبرگان در مورد ارتباطات ب اتینظر یمبنا ریز

 کار استفاده نمود.  نیا یبرا زیمختلف ن ینمادها ای

 . j ب iطرفه از  کیارتباط  :۱

 . i به jطرفه از  کی: ارتباط -۱
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 . jو  i نیارتباط دوطرفه ب :۲ 

 .وجود ندارد jو  i نیب  یارتباط چیه: ۰

 1جدول 

 ها مولفه یساتتار یتود تعامل سیماتر

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 

C1  2 -1 1 1 1 1 -1 1 -1 1 0 -1 1 0 

C2 2  0 0 0 0 1 -1 0 2 1 1 0 2 0 

C3 1 0  0 1 1 1 -1 1 1 1 2 1 1 1 

C4 -1 0 0  1 1 1 1 1 1 2 0 1 1 1 

C5 -1 0 -1 -1  -1 2 -1 -1 -1 0 -1 0 -1 -1 

C6 -1 0 -1 -1 1  2 1 1 1 1 1 1 1 1 

C7 -1 -1 -1 -1 2 2  -1 0 0 2 0 1 0 2 

C8 1 1 1 -1 1 -1 1  1 1 1 1 1 1 0 

C9 -1 0 -1 -1 1 -1 0 -1  0 1 -1 1 1 1 

C10 1 2 -1 -1 1 -1 0 -1 0  2 0 1 0 0 

C11 -1 -1 -1 2 0 -1 2 -1 -1 2  -1 1 1 0 

C12 0 -1 2 0 1 -1 0 -1 1 0 1  -1 -1 -1 

C13 1 0 -1 -1 0 -1 -1 -1 -1 -1 -1 1  1 1 

C14 -1 2 -1 -1 1 -1 0 -1 -1 0 -1 1 -1  -1 

C15 0 0 -1 -1 1 -1 2 0 -1 0 0 1 -1 1  

C1  مشهور بودن)برند بودن(؛ :C2؛  یکیالکترون  یهابازار  یریپذ  تی و مسئول  ییپاسخگو  ت،ی: مشروعC3؛  یذائقه ا  یاقهی و سل  یشخص  حای: ترجC4ها نقطه سفارش  ت یرو  ت ی: قابل

: تعداد C7مصر  کننده،؛    کی   یازهایو تناسب آن با رفع ن  ی: کاهش زمان ثبت رفتار سفارشC6؛  د،ی بعد از تر  یشناتت-  یادراک  یژگی: وC5؛  یس  یمشابه و همگن، جا  یهاکالا  سهیو مقا

محصول منحصر به   ایتدمات  کیدر دسترس از  یینها  یهاآمار فروش زان ی: مC9و تواسته ها؛  ازهایسلسله مراتب ن ی: ارضاC8؛ یتارج یاجتماع یهادنبال کننده آن بازار در شبکهافراد 

مصر  کننده،؛    ی تمام شده برا  یهانهیهز  زانی: مC12؛  یبعد  یدهایتر  یمصر  کننده و اعمال آن برا  ی پول برا  فیک  جادی: اC11ها(،؛    یتیسلبر  غات یکننده مشهور )تبل  دیی: تاC10فرد،؛  

C13؛ یس یجا ،یو ثبت نظرات مصر  کنندگان قبل هاام ی: بازتورد، پC14عملکردشان،؛  یابیکنندگان و عرضه کنندگان با ارز دی: تولC15به هنگام نزد مصر  کننده لی: مدت زمان تحو 

 

تبد  یافتیدر  س یماتر براگردد یحاصل م  کی صفر و    یدو ارزش  س یماتر  کی به    یساتتار  ی تعامل  - تود  سیماتر  ل یاز  استخراج   ی. 

 ی ساتتار  یتود تعامل   س یدر ماتر  ۰و    ۱- اعداد    نیگزیجا  و عدد صفر  ۲و    ۱اعداد    نیگزی جا  کیعدد    س، یدر هر سطر ماتر  دیبا   ،ی افتی در  سیماتر

ها  سطوح مولفه   ،یی نها  یافتیدر  س یتوجه به ماتر  با  شود.می  دهینام  هیاول  یافت یدر  س یحاصل شده ماتر  جهینت  طرها،تمام س  ل یشود. پس از تبد

 ن یتر  ن ییهستند در پا  یی قدرت نفوذ بالا  یهای که دارانقشه و مولفه  یهستند در بالا   یادی ز  یوابستگ  یهایی که داراشود. مولفهمی  نییتع

  ی تعامل _تود  س یدر ماتر  ۱-و    ۰اعداد    یعدد صفر به جا   نیو همچن  ۱  و   ۲دو عدد    یبه جا  کیکردن عدد    نیگزی جا  از.  رندیگسطح قرار می

   :د یآبدست می ریز سیقبل، ماتر یساتتار
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 2جدول  

 یی نها یافتی در سیماتر

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15  میزان نفوذ 

C1  1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 13 

C2 1  1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 13 

C3 1 1  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14 

C4 1 1 1  1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 14 

C5 0 0 0 0  1 1 0 0 0 1 0 1 0 1 5 

C6 1 1 1 1 1  1 1 1 1 1 1 1 1 1 14 

C7 1 0 0 1 1 1  1 1 1 1 1 1 1 1 12 

C8 1 1 1 1 1 1 1  1 1 1 1 1 1 1 14 

C9 1 1 0 1 1 0 1 0  1 1 1 1 1 1 11 

C10 1 1 0 1 1 1 1 0 1  1 1 1 1 1 12 

C11 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1  1 1 1 1 13 

C12 1 0 1 1 1 1 1 0 1 1 1  1 1 1 12 

C13 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1  1 1 12 

C14 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 1 0  0 9 

C15 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1  10 

 12 11 8 11 14 12 14 6 13 11 14 13 13 13 13  

 3جدول 

 هامولفه هیاول سیماتر

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 C12 C13 C14 C15 

C1 0 1 0 1 1 1 1 0 1 0 1 0 0 1 0 

C2 1 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 1 0 1 0 

C3 1 0 0 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 

C4 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 

C5 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 

C6 0 0 0 0 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

C7 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 1 0 1 0 1 

C8 1 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1 0 

C9 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 1 1 1 

C10 1 1 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0 1 0 0 

C11 0 0 0 1 0 0 1 0 0 1 0 0 1 1 0 

C12 0 0 1 0 1 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 

C13 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 1 1 

C14 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 

C15 0 0 0 0 1 0 1 0 0 0 0 1 0 1 0 
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  س یهر بعد/ شاتص از ماتر  یها را برایها و مجموعه ورودیمجموعه تروج  د ی ها باابعاد و شاتص  ی روابط و سطح بند  نییتع  یبرا

ها شامل  ی. مجموعه ورودرد یپذمی  ریهایی که از آن  تاثها شامل تود بعد/ شاتص و ابعاد/ شاتصیاستخراج نمود. مجموعه تروج  یافتیدر

ها مشخص از بعد/شاتص  کیگذارند. سپس مجموعه روابط دو طرفه هرمی  ریهایی که بر آن تاثابعاد/ شاتص  وعهتود بعد/ شاتص و مجم

های حاصل ها بر اساس مجموعهتکرار شده است. ابعاد/ شاتص  یو تروج  یهای که در دو مجموعه ورودتعداد بعد/ شاتص  یعنیشود.  می

های  داشته باشند، ابعاد/ شاتص  کسانیو مجموعه روابط دو طرفه    یمجموعه تروجهایی که  اتصشوند. به طور معمول، ابعاد/ ش می  ی سطح بند

  ینخواهند بود. هنگام   یگریبعد/ شاتص د  چیمنشا ه  ییهایی سطح بالاابعاد/ شاتص  نیدهند. بنابرامی  لیسلسله مراتب را تشک   یی سطح بالا

شوند.  یمشخص م   یسطوح بعد  ندهمسان،یفرآ  کیشود. سپس بواسطه  می  کیها تفکابعاد/ شاتص  گریاز د  د،یگرد   فیتعر  یی که سطح بالا

 ارائه شده است.زیر ابعاد در چهار مرحله و در جداول  یحاصل برا جینتا

 4جدول 

 ها روابط و سطوح مولفه نیی مرحله اول تع

 سطح  اشتراک  مجموعه مقدماتی مجموع دریافتی  نماد 

C1 2-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15 2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-14   

C2 1-3-4-5-6-7-9-10-11-12-13-14-15 1-3-4-6-8-9-10-11-13-14-15   

C3 1-2-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-

15 

2-4-6-8-12-13-14-15   

C4 1-2-3-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-

15 

1-2-3-6-7-8-9-10-11-12-13   

C5 1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-14-

15 

1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-14-

15 

1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-14-

15 

1 

C6 1-2-3-4-5-7-8-9-10-11-12-13-14-

15 

1-2-3-4-5-7-8-10-11-12-13-15   

C7 1-4-5-6-8-9-10-11-12-13-14-15 1-2-3-4-5-6-8-9-10-11-12-13-14-

15 

1-4-5-6-8-9-10-11-12-13-14-15 1 

C8 1-2-3-4-5-6-7-9-10-11-12-13-14-

15 

1-3-4-6-7-11   

C9 1-2-4-5-7-10-11-12-13-14-15 1-2-3-4-6-7-8-10-11-12-13-14-15   

C10 1-2-4-5-6-7-9-11-12-13-14-15 1-2-3-4-6-7-8-9-11-12-14   

C11 1-2-4-5-6-7-8-9-10-12-13-14-15 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-12-13-14-15 1-2-4-5-6-7-8-9-10-12-13-14-15 1 

C12 1-3-4-5-6-7-9-10-11-13-14-15 1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-13-14-15   

C13 1-2-3-4-5-6-7-9-11-12-14-15 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-15   

C14 1-2-3-5-7-9-10-11-12 1-2-3-4-6-7-8-9-10-11-12-13-15   

C15 2-3-5-6-7-9-11-12-13-14 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13   
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 5جدول 

 روابط و سطوح ابعاد  نییمرحله دوم تع 

 سطح  اشتراک  مجموعه مقدماتی مجموع دریافتی  نماد 

C1 2-4-6--8-9-10-12-13-14-15 2-3-4-6--8-9-10-12-13-14   

C2 1-3-4-6--9-10-12-13-14-15 1-3-4-6-8-9-10--13-14-15   

C3 1-2-4-6--8-9-10-12-13-14-15 2-4-6-8-12-13-14-15   

C4 1-2-3-6--8-9-10-12-13-14-15 1-2-3-6--8-9-10--12-13   

C6 1-2-3-4--8-9-10-12-13-14-15 1-2-3-4--8-10--12-13-15   

C8 1-2-3-4-6--9-10-12-13-14-15 1-3-4-6-   

C9 1-2-4--10-12-13-14-15 1-2-3-4-6--8-10-12-13-14-15 1-2-4--10--12-13-

14-15 

2 

C10 1-2-4-6-9-12-13-14-15 1-2-3-4-6-8-9--12-14   

C12 1-3-4-6-9-10-13-14-15 1-2-3-4-6-8-9-10-13-14-15 1-3-4-6-9-10-13-

14-15 

2 

C13 1-2-3-4-6-9-12-14-15 1-2-3-4-6-8-9-10-12-15   

C14 1-2-3-9-10-12 1-2-3-4-6--8-9-10-12-13-15 1-2-3-9-10-12 2 

C15 2-3-6-9-12-13-14 1-2-3-4-6-8-9-10-12-13   

 6جدول 

 روابط و سطوح ابعاد ن ییمرحله سوم تع

 سطح  اشتراک  مجموعه مقدماتی مجموع دریافتی  نماد 

C1 2-4-6-8-10-13-15 2-3-4-6-8-10-13-   

C2 1-3-4-6-10-13-15 1-3-4-6-8-10-13—15 1-3-4-6-10-13--15 3 

C3 1-2-4-6-8-10-13-15 2-4-6-8-13—15   

C4 1-2-3-6-8-10-13—15 1-2-3-6--8--10-13   

C6 1-2-3-4--8-10-13--15 1-2-3-4--8-10-13-15 1-2-3-4-8-10-13--15 3 

C8 1-2-3-4-6-10-13—15 1-3-4-6--   

C10 1-2-4-6-13—15 1-2-3-4-6—8   

C13 1-2-3-4-6-15 1-2-3-4-6--8-10-15 1-2-3-4-6-15 3 

C15 2-3-6-13- 1-2-3-4-6-8-10-13 2-3-6-13- 3 
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 7جدول 

 روابط و سطوح ابعاد نیی مرحله چهارم تع

 سطح  اشتراک  مجموعه مقدماتی مجموع دریافتی  نماد 

C1 -4-8-10- -3-4-8-10 -4-8-10- 4 

C3 1-4-8-10- -4-8-   

C4 1-3-8-10- 1-3-8-10- 1-3-8-10- 4 

C8 1-3-4-10- 1-3-4   

C10 1-4 1-3-4-8 1-4 4 

 8جدول 

 روابط و سطوح ابعاد نییمرحله پنج  تع

 سطح  اشتراک  مجموعه مقدماتی مجموع دریافتی  نماد 

C3 8 8 8 5 

C8 3 3 3 5 

 

شبکه    لینرم افزار تحل   کیهای  ی به عنوان ورود  یریتفس  یساتتار  یهای مدل سازی ها با استفاده از تروجشبکه تعاملات مولفه 

به شرح زیر   ها  مولفه   یشده است. سطح بند   یها ترسمولفه   یروابط و سطح بند  نییتع  جیاست. شبکه تعاملات با استفاده از نتا  دهیحاصل گرد

 سطح قرار گرفته اند.    5در است که 

 است:  لیهای ذسطح شامل مولفه ن یرتریپذ ریاول به عنوان تاث سطح

   دیبعد از تر یشناتت-یادراک یژگیو •

   یتارج ی های اجتماع افراد دنبال کننده آن بازار در شبکه  تعداد •

 یبعد   یدهایتر یمصر  کننده و اعمال آن برا یپول برا فیک جادیا •

 است: ل یهای ذدوم شامل مولفه سطح

 مصر  کننده  یهای تمام شده برانه یهز زانیم •

 محصول منحصر به فرد   ا یتدمت  کیدردسترس از  یی آمار فروش نها زانیم •

 عملکردشان  یابیکنندگان و عرضه کنندگان با ارز دیتول •

 است: ل یهای ذسوم شامل مولفه سطح

 ی کیبازار الکترون یریپذ تیو مسئول  ییت،پاسخگویمشروع  •

 مصر  کننده   کی یازیو رفع ن یزمان ثبت رفتار سفارش کاهش •

 به هنگام نزد مصر  کننده  لیها و ثبت نظرات مصر  کنندگان  قبل مدت زمان تحوامیو پ  بازتورد •
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 است: ل یهای ذ چهارم شامل مولفه سطح

 بودن )برند بودن( مشهور •

 مشابه و همگن   یکالاها سهیها و مقانقطه سفارش  تیرو تیقابل •

 ها(  یتیسلبر غاتیکننده مشهور )تبل  دییتا •

 باشد: می لیهای ذ سطح است شامل مولفه نیگذارتر ریپنج  که تاث سطح

 . یذائقه ا-یا قهیو سل یشخص حاتیترج •

 و تواسته ها ازهایسلسله مراتب ن یارضا •

 

 :  تیکشف موقع  ی به دست آمده برا  یساختار ذهن  یریبه کارگ

  رها یمتغ  ی کیگراف  شینما  یکه برا  یگردد. روشاستفاده می  (MICMAC)  مکک یم  لیاز تحل  تی کشف موقع  یمرحله برا  نیا  در

نفوذ و وابستگ بازار  یبراساس قدرت  رفتار مصر  کننده در  اساس قدرت وابستگ  شود.به کار گرفته می  یکیالکترون  یابیعوامل  نفوذ   یبر  و 

  هیپا( بر MICMAC) مککیم لیو تحل هینمود. تجز  یتقس یکرد و آن را به چهار قسمت مساو فیتعر یت دستگاه مختصا توانیم  رها،یمتغ

را فراه     رها یاز متغ  ک یمحدوده هر    شتریب  یشکل گرفته و امکان بررس  ری( هر متغیریرپذ ی)تاث  یوابستگ  زانی( و میرگذاریقدرت نفوذ )تاث

  ها ریمتغ  ی . تعاملات نفوذ و وابستگشوندمی  ی)رابط( و مستقل تقس یوندیبه چهار گروه تودمختار، وابسته، پ رها یمتغ لیتحل ن یدر ا. سازدمی

 آورده شده است.  زیرمک( در  کی)نمودار م

 1شکل 

 ی وابستگ-تعاملات نفوذ

 

 اند: قرار گرفته  ل یهای ذمولفه یوندیپ  هیناح در
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 ی ذائقه ا -یا قهیو سل یشخص حاتیترج •

 بودن )برند بودن( مشهور •

 مشابه و همگن   یکالاها سهیها و مقانقطه سفارش  تیرو تیقابل •

 ها(  یتیسلبر غاتیکننده مشهور )تبل  دییتا •

 یکیبازار الکترون یریپذ  ت یو مسئول یی پاسخگو ت،یمشروع  •

 مصر  کننده  کی یازیو رفع ن یزمان ثبت رفتارسفارش کاهش •

 ها و ثبت نظرات مصر  کنندگان قبلامیو پ  بازتورد •

 به هنگام نزد مصر  کننده  لیزمان تحو مدت •

 مصر  کننده  یهای تمام شده برانه یهز زانیم •

 محصول منحصر به فرد ا یتدمات  کیدردسترس از   ییهای نها آمار فروش زانیم •

 عملکردشان  یابیو عرضه کنندگان با ارز دکنندگانیتول •

   یتارج ی های اجتماع افراد دنبال کننده آن بازار در شبکه  تعداد •

 یبعد   یدهایتر یمصر  کننده و اعمال آن برا یپول برا فیک جادیا •

ها  مولفه  گریبالا بر د  یگذار  ریمعنا که قدرت تاث  نیها قرار گرفته است. به او تواسته   ازهایسلسله مراتب ن  ینفوذ ارضا  ی  هیناح  در

   ها دارد.مولفه رینسبت از سا یکمتر یریپذ  ریدارد و تاث

از تر  یشناتت- یادراک  یژگیوابسته و  هیناح  در ا  دیبعد  به  تاث  یمعن  نیقرار گرفته است.   ر یبه سا  یادیز  یو وابستگ  یری پذ  ریکه 

 ای قرار نگرفته است.تودمختار مؤلفه  هیناح درهمچنین،  ها دارد.مولفه 

 گیری و نتیجه  بحث

ثر  ؤکه عوامل م دادها نشان  افته بود. ی   یکیالکترون  ی ابیبه عوامل مؤثر بر رفتار مصر  کننده در بازار  ی دهساتتهد  پژوهش حاضر،  

تعداد افراد دنبال کننده آن  ، د یبعد از تر یشناتت  - یادراک  ی ژگیو )  سطح اولشامل  طح  س  5  در   یکیالکترون  ارباز  ک یبر رفتار مصر  کننده در  

کنندگان و    دیتولو    های تمام شده نهیهز)   سطح دوم  ی(؛بعد  یدهایتر  یپول و اعمال آن برا   فیک  جادیای،  تارج  ی های اجتماع بازار در شبکه

 ی زمان ثبت رفتار سفارش  کاهش  ،یکیبازار الکترون  یریپذ  تیو مسئول  ییپاسخگو  ت، یمشروع )  سطح سوم  (؛عملکردشان  ی ابیعرضه کنندگان با ارز

  -سطح پنج (؛ و  مشابه و همگن  ی کالاها  سهیها و مقا نقطه سفارش  تیرو   تیقابل  بودن برند،   مشهور)  چهارمسطح  (؛  بازتورد  ، یازیو رفع ن

نتایج این پژوهش با نتایج برتی    .رندیگیم قرارها  و تواسته  ازهایسلسله مراتب ن یارضا ،یا قهیو سل یشخص حاتیترج؛ )سطح نیگذارترریتاث

 همسو است.  (Mikalef et al., 2023; Sadeq et al., 2023; Safinia & Ghavami, 2024)مطالعات 

و نفوذ در مجموعه عوامل مؤثر بر    یوابستگ  -هایی از جنس قدرتلیو تحل  یساتتارده   ،یبند  سطح  ،ییشناسا  بهپژوهش    نیا  جینتا

)به یواد  نیآنچه که در ا  یزیاز هرچ  شی گونه استنباط کرد که ب  نیتوان امی  ت یپردازد. درنهامی  یکیبازار الکترون  کیرفتار مصر  کننده در  

 شنهاد یبه طور مثال پ   های مصر  کننده است.و تواسته   ازهایسلسله مراتب ن  یارضا  کند، می  فایا  یی( نقش بسزایابیمباحث بازار  گریمانند د

  در نظر گرفته شود.   یکیالکترون  کسب و کار در بازار  کی  لیتشک  یارائه شده توسط مازلو برا  یازهایبه  سلسله مراتب ن  ینگاه حداکثر  گردد، می

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


 ( رانی ا مهی: بی)مطالعه موردفازی تطبیقی  -سیستم عصبیعملکرد برند با استفاده از  یابی ارز 

 

توان  می  را  عوامل  گریبه کمک د  ،شد  جهی نت  5مؤثر در سطح    یها از مولفه   یکیای که  ائقه ذ-یا  قه یو سل  یشخص  حاتیعامل ترج

کرد.  ی سازمانده دار  الکترون  در  نکهیا  و جهت  بازار  از چه جا  یکیآن  اح  یحسن شهرت  گاه یبرند  و  است  مشهور  انایبرتوردار    ی چه شخص 

مصر    تثبیتپس از    کند. می  جادیمصر  کننده ا  یبه فرد را برا   حصرمن  یساز  یژگیو   کی  کند،می  تیحما  غاتشی( از آن در تبلیتی)سلبر

  یمشابه و همگن در آن بازار و حت  یکالاها  سهیها و مقانقطه سفارش  تیقابل یی،ابتدا  تیدر رو  ی،زیاز هرچ  شی ب  ،بازار مربوطه  یکننده در فضا

   دهد.جولان می اریاست که بس یمورد  گرید یبازارها

های  ها و نشانعلامت  ،یشخص  ینبودن وبلاگ  حایترج  آن و  نیدام  اعتبار  ن،ینلاآ  پرداتتهای  هیدیی)مثلا تا   یکیبازار الکترون  تیمشروع 

  ت یمسئول  ،آن  زانیبه مو  ها  ی اعتبارسنج  نبارائه    ا( و ضمنیالملل  نیموارد ب  یبرا)  جیرا  یهای آب کیت  ،یکیکار الکترون  کسب و  یو اعتماد  یاعتبار

کنندگان  ها و ثبت نظرات مصر   امیتوان از بازتورد، پ را می  نیا  کند.یم  یرا باز  ی و مهم  ژهینقش و   طبانشمخا  یبازار برا  ییو پاسخگو  ریپذ

نزد آن  ل یبر اساس مدت زمان تحو  یقبل اضافه    ها جستجو کرد. آن  از یو رفع ن  یو زمان ثبت رفتار سفارش   شانیها در سفارش هابه هنگام 

زحمت و    نیبا کمتر  لند یبهره ببرند و ما  یادیاز گذراندن وقت ز  سفارش،  ک یثبت    یوجه دوست ندارند برا  چیمصر  کنندگان به ه  گردد، می

   استفاده کنند. که دارند،  یازیبه تناسب آن ن یکیبازار الکترون  کیاز  یدگیچیپ 

رسد که  نظر می  بهگونه    نیو ا  ،ستین  یی های ابتداتیدر اولو  گری مصر  کننده د   یبرا  نهیپرداتت هز  شود،برتلا  آنچه تصور می

انجام    شیتو  یتارج از توان اقتصاد  یای حتنهیرا با هز  د یتر  از آن،  ی ناش  ی روان   -یروح  یتود و ارضا  ازیرفع ن  یمصر  کنندگان حاضرند برا

 مخاطبان منحصر به فرد که در دسترس    ی تدمت  ا یاز محصول    ییفروش نها  زانیو عرضه کنندگان با م  دکنندگانیعملکرد تول  ی ابیارز  دهند. 

  ی های بعداند که در سطح   یاز جمله عوامل  ،لیمصر  کننده از زمان سفارش تا تحو  یهای تمام شده برانهیهز  زانیو سپس م  گیردقرار می

مصر  کننده    یمرحله از سو  نیدر ا  حیصح   یکند و اگر تصمرا مشخص می  یعوامل سطوح بعد  فیتکل  یادی عوامل تا حد ز  نیا  .رندیگقرار می

  ا ی و    دی )حس ترد  ریت  ای بشود    د یبعد از تر  ی شناتت-یادراک  تیدچار تاص  ا یآ  ، یبا عوامل اشاره شده قبل  د ینکه بعد از تریگرفته شود در ا

پول( در نظر    فیک  جاد ی)ایلاتیو تسه  یفیام تخف  یبعد  ی دهایتر  یبرا  ای آ  ای نه( و    ا یرا درست انجام داده ام    د یتر  ا یکه آ  دیاز تر  یمانیپش

  یهای اجتماع در شبکه  یکیبازار الکترون  کیو افراد دنبال کننده    د یبازد  زانیکه م  است  درست  موارد است.  نیجمله ا  از  ریت  ای شود  گرفته می

افراد دنبال    زانیو م  د یای کرده و آمار بازدهاله  یشود اما ممکن است مصر  کنندگان را دچار تطادهان به دهان می  اریامروزه بس  یتارج

مصر  کننده    ی نسب  یهای رفتارعامل از جمله مولفه   نیا  ل، یدل  نیبه هم  شده باشد.   یو دستکار  ی واقع  ریغ   ورهای مذکها در شبکهکننده آن

شکل   یی تا نها  هینشده از مراحل اول  یشده و ساتتارده  یعوامل ساتتارده  ن یتواند در تمام اکه می  یمهم  ده ی پد  است.  یبروز نسب  لیبا پتانس

  نیگردد از امی  شنهادیپ   نیبنابرا  است.  ی های هوش مصنوع تیوجود قابل  کند،   یرا باز  ر یو جبران پذ  نهیبه  یرفتار مصر  کننده، نقش  یریگ

 برده شود.   یمه  بهره کاف

توان اشاره کرد که این پژوهش محدود به نمونه کوچکی از مطالعات و مصاحبه با تبرگان بود و  های این پژوهش میاز محدودیت

کرد. دیگر اینکه محقق با توجه به محدودیت مالی و زمانی نتواست از روش توان از تنوعی از تبرگان در آینده استفاده  برای غنای نتایج می

 های تلفیقی استفاده کنند و نیز تبرگان مختلفی در موضوع درگیر کنند. توانند در آینده از روشکمی( استفاده کند. محققان می-تلفیقی)کیفی

 تعارض منافع 

 وجود ندارد. گونه تضاد منافعی در انجام مطالعه حاضر، هیچ
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 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اتلاقی مرتبط با پژوهش و نگارش مقاله رعایت شده است.

 ها داده  شفافیت

 ها و مآتذ پژوهش حاضر در صورت درتواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال تواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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