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 چکيده

مقاله  هدف:  این  از انجام  رفتارهای وفاداری نسبت به   "هدف اصلی  تأثیر تعامل مشتری بر 

 است.  "های تجارت اجتماعی )موردمطالعه: مشتریان دیجی کالا(سایتوب

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

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

  ۵برای تعیین حجم نمونه بین   جامعه آماری پژوهش حاضر کلیه مشتریان سایت دیجی کالا است.

مقادیر حجم نمونه تعداد   گیری شده تعیین شد. با توجه بهمشاهده به ازای هر متغیر اندازه ۱۵تا  

عدد بازگردانده نشد و یا دارای ایراد و نقص در   ۵پرسشنامه توزیع گردید که از این تعداد   396
درنهایت تعداد   گردیدند و  که حذف  کامل بودند  پرسشنامه کامل و مورد تأیید   39۱تکمیل 

ه از فنون آمار توصیفی و  های موردنیاز تحقیق پس از گردآوری و با استفادآوری گردید. دادهجمع

های  جهت تحلیل داده   PLSافزارهای آماری  و فنون آمار استنباطی به کمک نرم  SPSSافزار  نرم

 آماری تحقیق با فن معادلات ساختاری انجام گردیده است.

ها تأثیر بین متغیر مستقل  فرضیه موجود تحقیق که در آن 4حاکی از آن است که از  ها:یافته

فرضیه    4هر  داد موردسنجش قرارگرفته و  عاد آن و متغیر وابسته را موردبررسی قرار میتحقیق و اب
 تأیید گردید.

ها بر یکدیگر : تاثیر تعامل مشتری بر رفتارهای وفاداری بررسی و نیز شدت تأثیر آنگيرینتيجه

صل از پژوهش  ها در راستای استفاده از نتایج حا مشخص و در انتها راهکارهایی به مدیران و شرکت

 ارائه گردید.

 .های تجارت اجتماعیسایترفتارهای وفاداری، تعامل مشتری، وب  :یديکل واژگان
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 2صفدرپوریانحجت اله    ،1حسين عابدی 

 گروه مدیریت، موسسه آموزش عالی کار، زنجان، ایران.  استادیار، ۱
 .قزوین، ایران موسسه آموزش عالی کار،  کارشناس ارشد مدیریت بازرگانی بازاریابی، دانشکده مدیریت، 2
 

 نام نویسنده مسئول:
 حجت اله صفدرپوریان

 تأثير تعامل مشتری بر رفتارهای وفاداری نسبت  

مشتریان دیجی کالا(سایتوببه   های تجارت اجتماعی )موردمطالعه: 

 08/07/۱400تاریخ دریافت:  

 ۱0/09/۱400تاریخ پذیرش:  
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 مقدمه

های  سایتتوانند از وبراحتی میهای تجارت آنلاین را دارد. کاربران بههای تجارت اجتماعی بسیاری از ویژگیسایتوب
میسایتتجارت اجتماعی خرید نمایند. انجام تجارت در وب بر تعاملات مشتری  زیادی  گردد. این تعاملات ها باعث تأثیرات 

شود تا ارزش تعاملات بر  ریان افزایش دهد. ارزیابی تأثیر رفتارهای درک شده باعث میتواند میزان وفاداری را در بین مشتمی

لیبانا )مولینیلوا، آنایا سانچز،  گردد  بیشتر  جامعه اطلاعات و 20۱9،  ۱کابانیلاس -مشتریان  اعضای  اجتماعی،  (. در تجارت 
میمشاوره میهای موردنیاز را در اختیار مشتریان قرار  به دیگر اعضا اتفاق  یا کمک  افتد، دهند. زمانی که احساس مراقبت و 

بر خودکارآمدی تأثیرگذاکنند. حمایتی که کاربران درک میحمایت اجتماعی را تجربه می باشد. این امر کنند ممکن است  ر 

وخوی مثبت به وجود آید  های کارآمدتر، احساس ادغام اجتماعی و افزایش خلقشود میزان ترس از اشتباه، انتخابباعث می

دهند، تعامل و ها را برای تسهیل کاربر ارائه میهایی اجتماعی طیف وسیعی از راه(. شبکه20۱9،  2)دوحه، النهلا و مک شین 
توانند با دیگر اعضا ارتباطات بهتری برقرار نمایند. در این نوع خرید افراد میهای تجاری ایجاد میدر سایت همکاری بیشتری را

تواند علایق افراد را در سطح خریدهای اینترنتی افزایش های مشابه پیدا نمایند. عوامل جامعه مینمایند و دوستان جدید باعلاقه

یکی از بهترین ع شده  شود تعداد محصولات عرضهباشد. باعث میوامل مؤثر در تعاملات با مشتریان میدهد. وفاداری مشتری 
منعکس  .را افزایش دهد است که مشتریان درک میوفاداری  به  کنند. مشتریان میکننده میزان ارزشی  توانند نگرش مثبتی 

بسیاری از برآورده   محصولات و خدمات در تجارت الکترونیک داشته باشند. با وجود وفاداری  محصولات نیازهای مشتریان را 

ها به دنبال این هستند که بتوانند میزان های محصولات تغییرات موثری را ایجاد نماید. وب سایتشود نوآوریکند، باعث میمی

باعث می نسبت به محصولات و خدمات ایجاد نوفاداری را در بین مشتریان افزایش دهند. وفاداری  نگرش مثبتی را  ماید  شود 
بسیاری از مشتریان جذابیت(. عملکردهای ایجاد شده در این نوع خریدها می20۱7،  3)اسلام و رحمان های بالایی  تواند برای 

شود ها داشته باشد. تعاملاتی که در این نوع خرید اینترنتی ایجاد میرا داشته باشد. باعث ایجاد رضایت بیشتر و بهتر برای آن

نماید )کومار و پاناساریتواند باعث گردد تمی  (.  20۱6،  4ا فرد برای خرید مجدد اقدام 

برخی از مشتریان برای خریدهای اینترنتی به دنبال این هستند که بتوانند با ریسک کمتری از محصولات موجود خرید  

باشند، کمتر تمایل  به ادامه خرید  نمایند. در این نوع خرید در صورتی که مشتریان ارتباط یک طرفه داشته  خواهند داشت 

برنامه برای  مانعی بزرگ  احتمالی در وب سایت میریزیبپردازند. عدم وفاداری  بلندمدت در تغییرات  بسیاری از  باشد.های 
بهتر در دید مشتریان خود قرار دهند. برخی از این وبسایتوب ها برای سایتها به دنبال این هستند که بتوانند محصولات را 

سایتی  ن فروش بیشتر تغییراتی را در سایت خود ایجاد نموده که مشتریان را به خود جذب نمایند. دیجی کالا ازجمله وبداشت

بالاتر برده و از طریق حمایت هایی که از مشتریان صورت است که به دلیل داشتن تنوع در محصولات توانسته میزان فروش را 

کاربران توانستهمی این وبدهد تعداد زیادی از  از  به  اند بیشتر محصولات موردنیاز خود را  نمایند. با توجه  سایت خریداری 
باشد که پاسخ مناسبی را برای سؤال اصلی تحقیق ارائه نماید. چگونه تعامل مشتری شده محقق به دنبال این میمطالب ارائه

نسبت به وب  گذارد؟ تأثیر میهای تجارت اجتماعی در دیجی کالا سایتبر رفتارهای وفاداری 

 

 مبانی و چهارچوب نظری تحقيق

در این بخش به تشریح متغیرهای پژوهش )رفتارهای وفاداری، تعامل مشتری( پرداخته و سپس با بررسی مفاهیم نظری 

پژوهش تلاش میها تدوین میو تجربی، فرضیه آنشوند. در این  با شناخت عوامل اثرگذار و میزان تأثیر  ای ها بر رفتارهشود 
 ها به درک بهتری برسیم.وفاداری و آزمودن آن
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 تعامل مشتری  

به عنوان مجموعه (20۱3) فریرو و همکاران-کمبرا برابر شرکت تعریف  "ای از  تعامل مشتری را  مشتری در  رفتارهای 
غیر معاملهکنند، هم معاملهمی )وفاداری، قصد خرید مجدد( و هم  نویسی و ای )تعهد، دهان به دهان(، ارجاعاای  ت، وبلاگ 

برند را تقویت میکند، تبلیغات مثبتی ایجاد میکه حجم فروش آینده را تضمین می  -غیره( در طبیعت    "کندکند و شهرت 

(، ایجاد  2006(. تعامل مشتری همچنین شامل همکاری مشتری است. به گفته لوش و وارگو )2020،    ۵)وانگ، واکر و شاهین 
پیشنهاد اصلی است. این می )مشتری( در ایجاد خود  مشتری شامل تعامل  طریق ابتکار مشترک، طراحی همکاری  تواند از 

بیفتد. بنابراین، ایجاد مش دهد که مشتری از طریق رفتارهای ارکت زمانی رخ میمشترک یا تولید مشترک کالاهای مرتبط اتفاق 

کند )فراتر از انتخاب  خودجوش و اختیاری مشارکت داشته باشد که به طور منحصر به فردی تجربه مشتری از برند را تنظیم می

برایگزینه پیشنهاد دادن  پیش تعیین شده همانند تولید هم زمان(. واضح است که رفتارهایی از قبیل  بهبود تجربه    های از 
های همکاری مشترک مصرف، کمک به مربیان و ارائه خدمات به مربیان و کمک به مصرف بهتر مشتریان دیگر همگی از جنبه

)مانچاندا، پاکارد و پاتابهیرامیا  (.20۱۵،  6 و از این رو رفتارهای تعامل مشتری است 

 

وفاداری   رفتارهای 
کند. فرد درگیر رابطه بندی میترین نتایج مشارکت مشتری مفهومن یکی از مهممطالعات قبلی وفاداری مشتری را به عنوا

با شرکت یا نام تجاری ایجاد می نسبت به آن و محصولاتش را افزایش میروانی قوی  دهد کند، که احتمال واکنش وفادارانه 
پیتافی، شیائوبی، رحمانی، عرفان و مبارک   (.202۱،  7)اسلام، اسلام، 

 

 ه ایجاد مشارکتتمایل ب •

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

تواند شامل خرید مواد اولیه از فروشگاه محلی یا دانش و تخصص مشتری شود. این موارد میرابطه با مصرف دارند، مرتبط می
های خوبی از منابع حیاتی مربوط به  ها، تجهیزات مشتریان و همچنین زمان همه نمونه، دانش، مهارتمناسب باشد. اطلاعات

غیراز کالاها نیز  آفرینی مشتریان در زمینه فروش هستند. بنابراین، مهم است که درک کنیم منابع دیگری بهفرآیندهای ارزش

 (.20۱۵،  8ین، لو و چوانگتنهایی نقش اساسی در ایجاد ارزش مشتری دارند )وی، لبه

 قصد چسبندگی •

( عقیده داشت که چسبندگی تمایل اساسی و ناخودآگاه مشتری برای بازدید مجدد از شبکه اجتماعی شرکت 2007لین )

بازدید و حفظ کاربر. تعریف   جنبه است: طول زمان  محققان شامل دو  تعاریف ارائه شده توسط  به طور خلاصه، تمام  است. 
( و همکاران  چسبندگی هم شامل مدت زمان  20۱4چسبندگی توسط کوماری  بیان می کنند، مفهوم  ( ارائه شده است که 

 (. 20۱۵مراجعه مشتریان در شبکه اجتماعی شرکت و هم از توانایی شبکه اجتماعی در حفظ مشتری است. )وی  و همکاران، 

 قصد تبليغات شفاهی مثبت •

-ها بین افرادی که در مهمانیارتباطات رو در رو درباره محصولات یا شرکت"ا به عنوان  ( تبلیغات شفاهی ر۱967آرندت )

به عنوان تعریف کرد. بعداً، تبلیغات شفاهی به طور گسترده  "ای تجاری مشارکت ندارنده کلیه ارتباطات غیررسمی که به  "تر 

خدسایر مصرف یا خصوصیات کالاها و  یا فروشندگان آنکنندگان در مورد مالکیت، استفاده   "شودها هدایت میمات خاص 
 (.20۱۵،  9تعریف شده است )سو، لین و چانگ  
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 قصد خرید مجدد •

نشان دهنده تمایل برای به روزرسانی، تغییر یا   قصد خرید مجدد در زمینه خدمات اینترنتی، قصد خرید مجدد مشتری 

ان خرید خود را افزایش دهد، کالای موجود را به کالای  خرید محصولات خدمات اینترنتی جدید است. مشتری ممکن است میز

این معاملات پول   مشتریان مرتباً درگیر این معاملات نیستند و در بیشتر موارد،  مشابه یا جدید مبادله کند. در بیشتر موارد، 

مشتریان تمایل بیشتری  تازهای در بر ندارند. علی رغم کمبود محصولات، این معاملات برای سایت بسیار مهم است زیرا هرچه
برای نگه داشتن خریدها امکان تعویض آن ها کمتر است. قصد خرید مجدد به تصمیم مثبت مشتری برای حفظ محصولات و 

به رفتار خرید مصرف کننده پس از ارزیابی کل   "تمایل به خرید"انجام معاملات آینده با سایت خود اشاره دارد. در این جا 

برای اقدام خاصی در جهت هدف است )سو، دوونگ، دین، نگوینمحصول اشاره دارد. ا   ۱0فووک و جانسون-ین یک پاسخ ادراکی 
 ،202۱.) 

 

 پيشينه تجربی پژوهش
بر قصد خرید مجدد: نقش واسطه2020)  ۱۱سمیر و علی تعامل مشتری  رضایت مشتری  (، به بررسی »تأثیر  مورد   -ای 

عملی برای پرورش نتایج مثبت  ویژه از نقش تعامل مشتری و رضایت مشتری بهصنعت بیمه« پرداختند. نتایج به عنوان ابزاری 

پشتیبانی می مشتری  مانند خریدهای مکرر  بین  کند. از طرف  و سودآور  فعلی یک مدل فرضی را که رابطه  دیگر تحقیقات 
 کند.کند، توسعه داده و اعتبار آن را تأیید میبینی میمشارکت مشتری، رضایت مشتری و قصد خرید مجدد را پیش

های تلفن همراه« ، به »بررسی مشارکت مشتری، ارزش ویژه مشتری و قصد خرید مجدد در برنامه( 2020)۱2هو و چانگ

تأثیر میدهد که مشارکت مشتریان برنامهها نشان مید. یافتهپرداختن بر ارزش ویژه مشتری  گذارد، که این های تلفن همراه 

بیشتر می دهد که ارزش ویژه مشتری یک واسطه مهم در های ما نشان میکند. یافتهامر قصد خرید مجدد مشتریان فعلی را 
نحوه تشویق قصد خرید مجدد از طریق تأث بر نام تجاری، ارزش و یر مثبت مشارکت مشتریان برنامهتوضیح  های تلفن همراه 

 انباشت ارزش خالص رابطه است.

(، به بررسی تجزیه و تحلیل تأثیر حمایت اجتماعی و عوامل جامعه بر تعامل مشتری و تأثیر 20۱9مولینیلو  و همکاران )
عی پرداختند. یافته ها نشان می دهد تعامل مشتری پیش بینی  آن بر رفتارهای وفاداری نسبت به وب سایت های تجارت اجتما

نسبت به وب سایت های تجارت اجتماعی است. علاوه بر این، نتایج نشان می دهد که   کننده اصلی چهار بعد وفاداری مشتری 

بر مشارکت مشتری تأثیر می گذارد.  حمایت اجتماعی و دو عامل جامعه به طور قابل توجهی 

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

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

(، به بررسی »تأثیر رضایت مشتری، اعتماد، قطعیت و تبلیغات کلامی مثبت بر قصد  ۱398آزاده، محقق زاده و احمدیان )
لیغات شفاهی مثبت های اجتماعی« پرداختند. نتایج نشان داد که رضایت مشتری، اعتماد، قطعیت و تبخرید با تأکید بر شبکه

 بر قصد خرید مجدد تأثیر دارد.

واسطة نگرش  های اجتماعی بر قصد خرید به(، به بررسی تأثیر تعامل کاربران در رسانه۱398رحیم نیا، رمضانی، زرگران )

ای نگرش  های مرجع بر متغیرهدهد فشار همسالان و گروهنسبت به برند و هنجارهای ذهنی پرداختند. نتایج پژوهش نشان می
بر  نسبت به برند و هنجارهای ذهنی اثر مثبت و معنی داری دارد؛ همچنین دو متغیر نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی 

گری دو متغیر نگرش نسبت به برند و هنجارهای ذهنی بین  علاوه نقش واسطهداری دارد. بهمتغیر قصد خرید اثر مثبت و معنی

 های مرجع و قصد خرید، تأیید شده است.گروه سه متغیر فشار همسالان، فشار

 

 
10 Su, Duong, Dinh, Nguyen-Phuoc & Johnson 
11 Samir & Ali 
12 Ho & Chung 
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 هاتوسعه مفهومی فرضيه

بررسی متغیرهای متفاوت، در این پژوهش تلاش شده است که با ارائه یک مدل که   پژوهش و  پیشینه تجربی  با مرور 
به  کدیگر پی ببریم. در ادامه سازی آن به بررسی تأثیر عوامل موردنظر بر ی( و بومی20۱9برگرفته از مقاله )مولینیلو و همکاران،

 پردازیم.ها و مدل مفهومی میبیان فرضیه

 

 ((2019. مدل مفهومی پژوهش )اقتباس از تحقيق )مولينيلو و همکاران،1شکل 

 هافرضيه

H1.تعامل مشتری تأثیر مثبتی بر تمایل به ایجاد مشارکت در وب سایت های تجارت اجتماعی دارد : 
H2  تأثیر مثبتی بر قصد چسبندگی مشتری در وب سایت های تجارت اجتماعی دارد.: تعامل مشتری 

H3.تعامل مشتری تأثیر مثبتی بر قصد تبلیغات شفاهی مثبت در وب سایت های تجارت اجتماعی دارد : 

H4.تعامل مشتری تأثیر مثبتی بر قصد خرید مجدد در وب سایت های تجارت اجتماعی دارد : 

 

 تحقيقشناسی  روش

به شمار می بین متغیرها از نوع همبستگی  آید. روش این تحقیق ازنظر هدف یک تحقیق کاربردی، ازنظر ماهیت روابط 

باشد. جامعه آماری تحقیق آوری داده پرسشنامه میباشد زیرا ابزار جمعپیمایشی می–تحقیق ازنظر نوع تحقیق ازنظر توصیفی 

باشند. تعیین حجم نمونه با توجه به اینکه برای سنجش فرضیات از تکنیک معادلات  یحاضر کلیه مشتریان سایت دیجی کالا م
ها مشخص خواهد برابر تعداد گویه  ۱۵و   ۵( استفاده خواهد شد، حجم نمونه بر اساس فرمول زیر، بین  ۱384ساختاری )هومن،

نموگویه می 33های پرسشنامه شد. با توجه به اینکه تعداد گویه   39۱انتخاب که از این تعداد   396نه موردنظر  باشد، تعداد 

برابر  بنابراین نرخ پاسخآوری گردید.  پرسشنامه صحیح جمع گیری مدیران  درصد است. روش نمونه  0.9۵دهی در این پژوهش 

 طور تصادفی و احتمالی بوده است.و کارشناسان نیز به
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 . اطلاعات و منابع پرسشنامه1 جدول 

 متغير مؤلفه 
نوع 

 متغير
 منبع های مربوط به هر متغيرسنجه

نوع 

 مقياس

شماره 

 سنجه 

ی
ل مشتر

تعام
 

ت
قدر

 

ل
مستق

 
توانم استفاده  زمان از این سایت برای مدت زیادی میمن هم

 نمایم.

مولینیلو و همکاران،  
20۱9

 

ت
ف لیکر

طی
  ۵

 
ی

گویه ا
 

۱-6
 

 کنم.من در این سایت احساس قدرتمند بودن می

 کنم.ازنظر ذهنی در این سایت منعطف رفتار میمن 

 من در شرایط نامساعد، استقامت زیادی دارم.

 دهم.من برای این سایت انرژی زیادی را اختصاص می

کنم تا عملکرد خوبی در این سایت داشته من تلاش می

 باشم.

تقدیم
 

 هستم.من مشتاق این سایت تجارت اجتماعی  

7-۱2
 

 بخش من است.این سایت تجارت اجتماعی الهام

پر از معنی و هدف  من این سایت تجارت اجتماعی را 

 ام.یافته

زده من هنگام استفاده از این سایت تجارت اجتماعی هیجان

 هستم.

 مند هستم.من به این سایت تجارت اجتماعی علاقه

استفاده از این سایت تجارت اجتماعی افتخار من به  

 کنم.می

ب
جذ

 

 من در زمان حضور در سایت در اوج لذت هستم.

۱3-۱8
 کنم.چیز را فراموش میمن زمان استفاده از این سایت، همه 

 شود.ندرت، حواسم پرت میهنگام استفاده از این سایت به

 شوم.میمن در این سایت غرق  

 من در هنگام استفاده از این سایت تمرکز زیادی دارم.

 من به این سایت توجه زیادی دارم.

ی
ی وفادار

رفتارها
 

ت
ل به ایجاد مشارک

تمای
 

وابسته
 

با این سایت   من برای ایجاد ارزش مشترک، قصد دارم 

 کارکنم.

۱9-22
 

 یابند.توسعه میبا این سایت محصولات و خدمات 

در این سایت برای طراحی محصولات و خدمات همکاری 

 گیرد.صورت می

 من با این سایت همکار زیادی دارم.

ی
صد چسبندگ

ق
 مانم.من مدت طولانی با این سایت می 

23-2۵
 

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

 کنم.مرتباً از این سایت بازدید میمن 
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ت
ی مثب

ت شفاه
صد تبلیغا

ق
 دفعه بعدی مایلم از این سایت محصولی بخرم. 

26-30
 

من دوستان و آشنایان را به خرید از این سایت تجارت 

 کنم.اجتماعی تشویق می

من این سایت را به شخصی که به دنبال مشاوره من است 

 کنم.پیشنهاد می

من چیزهای مثبتی در مورد این سایت به دیگران خواهم  

 گفت.

 کنم.من این سایت را به شخص دیگری توصیه می

صد خرید مجدد
ق

 من قصد دارم دوباره از این سایت خرید نمایم. 

3۱-33
 

خریداری صورت مداوم از سایت  من مایلم محصولات را به

 نمایم.

 من برای دفعات بعدی نیز تمایل به خرید از سایت رادارم.

 

و یافتهتحليل داده پژوهشها   های 
ها بر اساس جنسیت، وضعیت تأهل و سطح درآمد پاسخگویان  های حاصل از تحلیل توصیفی پژوهش که این یافتهیافته

 زیر است.آمده، به شرح جدول دستپرسشنامه پژوهش به

 پاسخگویان پرسشنامه . تحليل توصيفی2جدول 

 ميزان نوع

 نفر  ۱2پاسخ:  بی  -نفر  268متأهل:   -نفر  ۱۱۱مجرد:  وضعیت تأهل

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

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

 

شود. گام های پژوهش محقق میبا بررسی برازش مدل و آزمون فرضیه  PLSافزار  های پژوهش تحلیل مدل در نرمیافته

شوند.  گیری، ساختاری و مدل کلی پژوهش است که در ادامه تشریح میهای اندازهنخست در این روش، سنجش برازش مدل

پایایی با   در پژوهش  پایایی همگونشاخص    4این  پایایی ترکیبی ، ۱3ضریب  عاملی، ضریب آلفای کرونباخ و  بارهای  ضریب 

عاملی اغلب سؤالسنجیده می بارهای  بیشتر از  شود.  پژوهش  برای    0.7های  مناسب  شاخص ضریب    3به دست آمد. مقدار 

است. روایی همگرا به بررسی میزان همبستگی هر سازه با سؤال خود  0.7پایایی همگون، آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی نیز  
)می جدول  (.  ۱392اند )داوری و رضازاده، و بالاتر معرفی کرده  0.۵( را مقادیر AVEپردازد. مقدار مناسب برای روایی همگرا 

 اند.همه مقادیر قبول و تأییدشدهشود، طور که مشاهده میکند و هماناین مقادیر را برای متغیرهای پژوهش گزارش می  3

 
 

 

 

 

 
13 Rho 
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 برای پرسشنامه تحقيق  AVE. مقادیر بارعاملی، آماره معناداری، آلفای کرونباخ، پایایی ترکيبی و 3جدول 

 آلفای کرونباخ پایایی ترکیبی  ( AVEمیانگین واریانس ) آماره معناداری بارعاملی  گویه سازه
پایایی  

 همگون

 قدرت

Q01 0.730 30.424 

582/0 0/961 0/957 0/960 

Q02 0.726 28.849 

Q03 0.715 25.216 

Q04 0.759 32.607 

Q05 0.733 25.864 

Q06 0.794 39.275 

 تقدیم

Q07 0.750 26.945 

Q08 0.849 53.723 

Q09 0.832 48.970 

Q10 0.857 55.296 

Q11 0.767 34.736 

Q12 0.787 34.357 

 جذب

Q13 0.824 53.311 

Q14 0.771 32.012 

Q15 0.801 49.408 

Q16 0.۵69 17.250 

Q17 0.673 24.601 

Q18 0.736 26.907 

تمایل به 

ایجاد  

 مشارکت

Q19 0.865 53.691 

800/0 941/0 916/0 0/918 
Q20 0.924 140.769 

Q21 0.924 119.299 

Q22 0.863 53.631 

قصد  

 چسبندگی

Q23 0.884 79.852 
819/0 931/0 889/0 0/889 Q24 0.906 124.274 

Q25 0.925 118.469 

قصد  
تبلیغات  

شفاهی  

 مثبت

Q26 0.799 31.963 

592/0 878/0 828/0 0/828 

Q27 0.825 38.369 

Q28 0.669 16.869 

Q29 0.7۱2 19.248 

Q30 0.712 46.659 

قصد خرید  

 مجدد

Q31 0.829 57.515 
683/0 86۵/0 768/0 0/768 Q32 0.864 63.344 

Q33 0.876 19.491 

 

بین  قدرت رابطه بین عامل )متغیر پنهان( و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می شود. بار عاملی مقداری 

  0٫3شود. بارعاملی بین  نظر میباشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف  0٫3صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 
به اینکه که بار عاملی تمام (.  ۱994باشد خیلی مطلوب است. )کلاین،  0٫6از    قابل قبول است و اگر بزرگتر 0٫6تا   با توجه 

 شوند.باشد و یا بیشتر می باشد، از همین رو، تمام سازها در مدل حفظ میها تقریباً به مقدار ذکرشده نزدیک میسازه
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 )قطر  ۱عدد   ( جایگزینAVEشده )خراجاست واریانس میانگین جذر تشخیصی، از روایی آزمون روایی ابزار پژوهشجهت 

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

 شود.می شناخته ۱4لارکر و فورنل روش بنام روش این .هستند برخوردار مناسبی تشخیصی روایی

 پنهان متغيرهای . همبستگی4جدول 

 تعامل مشتری 
تمایل به ایجاد  

 مشارکت

قصد تبلیغات  

 شفاهی مثبت

قصد خرید  

 مجدد

قصد  

 چسبندگی

     0.763 تعامل مشتری

    0.895 0.667 تمایل به ایجاد مشارکت

   0.769 0.657 0.562 قصد تبلیغات شفاهی مثبت

  0.826 0.769 0.737 0.582 قصد خرید مجدد

 0.905 0.646 0.621 0.758 0.707 چسبندگیقصد  

 

جذر میانگین واریانس استخراج شده برای هر متغیر بیشتر از همبستگی آن متغیر با سایر   شودمی مشاهده که طورهمان
 متغیرها است. بنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه تحقیق مورد تأیید است.

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

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

زای پژوهش های درونینی مناسب مدل در خصوص سازهدر جدول زیر نشان از قدرت پیش ب  مربوط به آن را دارد. مقدار

 سازد.دارد و برازش مناسب مدل ساختاری را تائید می

 گيری )اشتراک با روایی متقاطع سازه(اندازه ابزار کيفيت . بررسی5جدول 

 2Q متغير ردیف
 445/0 تمایل به ایجاد مشارکت ۱

 316/0 قصد تبلیغات شفاهی مثبت 2

 339/0 مجددقصد خرید   3

 499/0 قصد چسبندگی 4

 

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

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

                                                                       GOF=√avrage (Comunalities)*R^2        (  ۱رابطه

 GOF= √0/723*0/399 = 0/537                                                                             (2رابطه 

 .است قوی مدل برازش دهندهنشان ،GOF شاخص شدهمحاسبه مقادیر شده وبا توجه به مقادیر استخراج
  صورت گرفت.  spssافزار اسمیرنوف استفاده کردیم. که توسط نرم-جهت بررسی نرمال بودن متغیرها از آزمون کولموگروف

 :است زیر شکل به دهدمی انجام آزمون که این فرضی آزمون

 
14. Fornell- Larcker Criterion 

Q 2

Q 2
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بررسی توزیع نرمال دارد:  0Hشاخص مورد 

بررسی توزیع نرمال ندارد:  1Hشاخص مورد 

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

 این به این و شودمی پذیرفته H۱فرض   باشد، ترکوچک 0.0۵از  داریمعنی سطح چنانچه اما .است نرمال شدهمشاهده توزیع

 .نیست نرمال هاداده توزیع که است معنی

 اسميرینوف -. نتایج آزمون کالموگروف6جدول 

 نتيجه آزمون سطح معناداری آماره آزمون شاخص

 نرمال نیست 0/000 223/0 تعامل مشتری

 نرمال نیست 0/000 240/0 تمایل به ایجاد مشارکت

 نرمال نیست 0/000 20۵/0 قصد چسبندگی

 نرمال نیست 0/000 2۵۵/0 قصد تبلیغات شفاهی مثبت

 نرمال نیست 0/000 2۱3/0 خرید مجددقصد  

 

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

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

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

 

 درونی مدل  تحليل 

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

 متغیرهای بین معناداری رابطه باشد، 1/96 از تربزرگ t آماره چنانچه ساختاری، معادلات مدل به توجه با شده است.استفاده

های شکل  .ندارد وجود متغیرها بین رابطه معناداری باشد، مذکور میزان از ترکوچک مقدار این اگر و شودمی پذیرفته آزمون مورد

 .دهدنمایش می )ضرایب مسیر و حالت معناداری( را ساختاری معادلات سازیمدل حاصل زیر
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 مسير ضرایب نمایش حالت در ساختاری معادلات مدل .2شکل 

 

 معناداری حالت در ساختاری معادلات . مدل3شکل 
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 نمایش اثرات کل مستقيم .7جدول 

 مسیر

ضریب  
 مسیر

(β) 

میانگین  

 نمونه

انحراف 

 معیار

مقدار 

 داریمعنی
(t-value) 

نتیجه  

 آزمون

 پذیرش 27.344 0.024 0.669 0.667 تمایل به ایجاد مشارکت <-تعامل مشتری  

 پذیرش 17.344 0.032 0.565 0.562 قصد تبلیغات شفاهی مثبت <-تعامل مشتری  

 پذیرش 18.180 0.032 0.585 0.582 قصد خرید مجدد <-تعامل مشتری  

 پذیرش 29.862 0.024 0.708 0.707 قصد چسبندگی <-تعامل مشتری  
      

 

به های پژوهش مورد تأیید و باشد تمامی فرضیهمی  1/96آمده در بخش معنی داری که بیشتر از دستبا توجه به مقدار 

 گیرد.پذیرش قرار می

 

 بحث

 : H1فرضیه 
با ضریب     % بر تمایل66نتایج به دست آمده از آماره تی نشان می دهد فرضیه حاضر پذیرفته شده است و تعامل مشتری 

پذیرش این فرضیه نشان می وبسایت احساس قدرت کنند و به ایجاد مشارکت تاثیرگذار است.  دهد مشتریان زمانی که در 

به ایجاد  نشان دهند می توانند  با تعاملات بالا، می تواند در  عملکرد خوبی از خود  مشارکت متمایل شوند. یعنی یک مشتری 
بردارد.   توسعه بخش های مختلف قدم  کرده و در راستای  محصولات و خدمات همکاری  با  برای طراحی  نتایج بدست آمده 

 ( همخوانی دارد.20۱8)۱۵تحقیقات ژانگ، لو، چن و تورس 

 : H2فرضیه 

بدست آمده در سنجش  بر قصد چسبندگی تاثیرگذار است. ضریب مسیر  تحلیل داده ها نشان دادند که تعامل مشتری 
برابر   % درصد است. از پذیرش این فرضیه چنین استنباط می شود که مشتریان زمانی می 70این فرضیه و در حالت مستقیم 

و به آن وفادار شوند که از حضور در دیجی کالا لذت برده و هر خریدی    کرده توانند به صورت بلند مدت با وبسایت ارتباط برقرار

که از آن انجام می دهند ،هیجان بیشتری برایشان به ارمغان بیاورد. همچنین تمرکز مشتریان می تواند به بازدید مرتب آن ها 
 دارد.( همخوانی  20۱9مولینیلو و همکاران،) منجر شود. نتایج بدست آمده با نتایج تحقیقات

 : H3فرضیه 

بر  های جمعنتایج فصل قبل و تحلیل داده نمونه آماری نشان داد که تاثیر مستقیم و معنادار تعامل مشتری  آوری شده از 

پذیرفته می شود. تحلیل آماری انجام شده در فصل قبل نشان داد این تاثیر معنادار و با ضریب مثبت قصد تبلیغات شفاهی 
بودن وبسایت و محتوایی که در آن قرار دارد، می تواند آن را به ابزاری برای مشاوره تبدیل کرده و به  % است و الهام بخش 56

با نتایج تحقیقات ابراهیمی، شکاری، و  نتایج بدست آمده  عنوان یک مرجع مطمئن، توسط مشتریان به دیگران معرفی شود. 

 ( همخوانی دارد.۱39۵شتاب بوشهری )
 : H4فرضیه 

نشان می دهد فرضیه حاضر پذیرفته  با بررسی  نتایج حاصل از جدول اثرات کل و تجزیه و تحلیل داده ها ، از آماره تی 

با ضریب  بر قصد خرید مجدد تاثیرگذار است. تعامل در یک محیط ایمن و تجاری مناسب   %66شده است و تعامل مشتری 

بر مشتریان و نیات خریدشان می شود. یک م و فعالانه به عملکرد  موجب تاثیرات مثبتی  به طور مستقیم  شتری متعهد نیز 
شرکت از طریق خرید مجدد کمک می کند. خرید مجدد معمولاً نتیجه تجربیات مثبت مصرف کننده است. اگرچه رضایت به  

 
15 Zhang ،Lu ،Chen & Torres 
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عاطفی   نیست، مشتری درگیر معمولاً هم راضی است و هم یک ارتباط  برای ایجاد یک اقدام خرید مجدد کافی  خودی خود 

با شرکت یا برند ایجاد کرده است که احتمال واکنش رفتاری مثبت مانند خرید مجدد را افزایش میق دهد. نتایج بدست  وی 

 ( همخوانی دارد.20۱9آمده با تحقیقات مولینیلو و همکاران،)

 

و پيشنهادهاتنتيجه  گيری 

بر تمایل به ایجاد مشارکت،  قصد چسبندگی، قصد    و قصد خرید مجدد تاثیرگذار است. تبلیغات شفاهیتعامل مشتری 

به  به مدیریت فروشگاه اینترنتی دیجی کالا پیشنهاد می - شود، در صورت بروز مشکل در فرایند خرید، مشتریان را 

با پرداخت خسارت، رضایت آن ها را جلب و تعاملشان با سایت را حفظ  صبر دعوت کرده و در صورت لغو سفارش، 
 کنند.

شود، با قرار دادن محصولاتی که قبلا از آن بازدید کرده اند در یت فروشگاه اینترنتی دیجی کالا پیشنهاد میبه مدیر -

بازدید مکرر از سایت بیشتر کنند.    هیجان انگیزهای مدت دار، مثلا یک ساعت در روز، هیجان مشتریان را برای 

بربه مدیریت فروشگاه اینترنتی دیجی کالا پیشنهاد می - بوده و در شود،  ای ساعات که مشتریان در وبسایت حاضر 

برای  نظر بگیرند تا انرژی صرف شده برای جستجو، حاصل دیگری مثلا امتیازی  حال جستجو هستند، امتیازی در 

 تخفیف برایشان به همراه داشته باشد.

پیشنهاد می - فتار ها و علاقه مندی های با انجام ارزیابی هایی از ر شود،به مدیریت فروشگاه اینترنتی دیجی کالا 

برای مشتریان در نظر بگیرد.  مشتریان در راستای محصول پر بازدیدشان تخفیفاتی 

با انجام نظر سنجی هایی از مشتریان و دادن هدایای به  به مدیریت فروشگاه اینترنتی دیجی کالا پیشنهاد می - شود، 

بیشتر با شرک  ت ترغیب نماید.بهترین نظرات مشتریان را در تعامل و ارتباط 

شود، اختصاص کد هایی به مشتریان و دادن هدایا و تخفیفات به مدیریت فروشگاه اینترنتی دیجی کالا پیشنهاد می -

نمایند.  به آنها در صورت معرف بودن برای مشتریان جدید که در هنگام خرید کد معرف آنها را وارد 
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