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 چکیده

امروز، ارتباطات موثر با مشتریان از طریق آنلاین یک جنبه مهم و حیاتی برای شرکت هاست و اکثر بنگاه ها از وب سایت ها به 

و  تجربه خرید آنلاین و قصد خرید مصرف کنندگان در فضای آنلاین عنوان یک ابزار ارتباطی استفاده می نمایند. از طرفی، بررسی 

که  یدو شرکت ها به وجود آ ردر وجه بازا یراتییکه تغ شودیباعث م دو نیو اثرات متقابل ا مشتریان دگاهیاز د پذیرش آن نیهمچن

پژوهش حاضر به  محیط  انجامد یم شرکت برند یبه رشد و ماندگار شده و مصرف کنندگان باعث نگرش مطلوب تیدر نها

تحقیق حاضر شامل  .پرداخته استکالا  یجیشرکت د انیمشتر نیآنلا دیو قصد خر تیبر رضا نیآنلا دینقش تجربه خر ریتاث یبررس

نفر تعیین گردید  911حجم نمونه بااستفاده از فرمول کوکران .باشد یم کنندیکالا استفاده م یجیاست که از خدمات د یانیمشتر هیکل

کتابخانه ای و میدانی گردآوری  باشد. داده های تحقیق با روش ساده می یگیری  تصادف و روش نمونه گیری پژوهش حاضر نمونه

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر نوع روش تحقیق ، پیمایشی و توصیفی شده و ابزار مورد استفاده پرسشنامه بوده است. 

قرار گرفته  مورد تأیید و سازه و روایی ابزار با روش محتوایی09133نباخ وکرآلفای پایایی پرسشنامه ها با استفاده از روش می باشد.

و با استفاده از آزمونهای آماری، توصیفی و استنباطی  SMARTPLS2.2 و SPSS 21 به کمک نرم افزار قیتحق اطلاعات. اند

عملکرد  تجریه خرید آنلاین تاثیر  خودکارآمدی،  انتظاراتمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.نتایج این تحقیق حاکی از آن است که 

تلاش بر رضایت  رضایت را تعدیل میکند همچنین نتایج نشان میدهد تجریه خرید آنلاین بر رابطه بین  انتظار ، اعتماد بر رضایت و

 تاثیر معنادار نداشته است.
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 . مقدمه 1 

افزایش تعداد کاربران اینترنت، نحوه استفاده کاربران از این ابزار تعاملی به عنوان بخشی موثر در تصمیمات و 

خود جلب نموده است هم چنانکه استفاده از اینترنت گسترش می  اقدامات خرید، توجه متخصصین و صاحب نظران را به

(. داشتن 4931یابد، استفاده از آن برای شرکت ها به صورت یک جنبه استراتژیک درآمده است)رضایی وهمکاران،

ت ها به ارتباطات موثر با مشتریان از طریق اینترنت یک جنبه مهم و حیاتی برای شرکت هاست و اکثر بنگاه ها از وب سای

عنوان یک ابزار ارتباطی استفاده می نمایند. محیط بازار یابی آنلاین برای فروشندگان این امکان را فراهم می آورد که 

(. 4،2041بتوانند واسطه های بسیار با امکانات متنوع برای خرده فروشی در اختیار کاربران قرار دهند)یانگ وهمکاران

 برای. دارد بستگی رایانه با تعامل افراد چگونگی و مصرف کننده نگرش به زیادی حد تا، آن انجام و آنلاین خرید پذیرش

 بازاریابی کند می ( بیان2040)2کاتلر که گونه سودآور باشد.همان او برای شرکت آنلاین های فعالیت باید مشتری جذب

عنوان  به را مشتری رضایتمندی است. شده استوار مشتری رضایت تامین اساس بر که تولیدی امکانات محور نه بر

میکنند )چن و  تعریف آن از استفاده از بعد خدمت یا محصول یک به نسبت مشتری یک نگرش یا احساس

 توسعة رو این از. استتجربه خرید آنلاین  ، وب کاربردی های برنامه در اخیر نوآوریهای از یکی(. 9،2042همکاران

  (.4931)رضایی وهمکاران، است آورده وجود به را الکترونیک تجارت نام به تجارت، از جدیدی دورة ها، شبکه این

از طریق  تجارت فرآیند .است الکترونیک تجارت هست، گسترش حال در پیوسته که اینترنت نوین قابلیت های جمله از

 مختلف خدماتو  محصولات به نسبت جهان سراسر در مختلف افراد ایده بیان و نظرات تبادل هدف با وفضای وب 

 (.1،2041است )پاتلی وهمکاران شده بنیانگذاری

 اولیه هدف اما گردد، می منتهی ارائه خدمات یا محصول خرید مورد در تصمیم گیری به این فرایند که هرچند

 چون مزایایی مصرف کننده برای لذا مختلف است. فروشندگان و مصرف کنندگان میان ایده تبادل و نظرات بیان آن

 کسب چون مزایایی دیگر نیز شرکتها برای و همچنین دارد همراه به شرکتها و مصرف کنندگان سایر از آگاهی کسب

بین مجموعة   .دارد همراه به را مصرف کنندگان و  قصد نیاز از اطلاع و بالقوه خریداران جذب طریق از بیشتر سود

بسیار زیاد مردم از این ه و استفاد  های اجتماعی محبوبیت شبکهبه سبب آنلاین گستردة خریدهای اینترنتی، خرید و فروش 

  (. 2044، 1وهمکاران لیانگ) شبکه ها، به قالب جدیدی برای تجارت الکترونیک تبدیل شده است

های  با توجه به رقابت گسترده در فرایند خرید آنلاین توسط مشتریان، شرکتهای تجاری نیاز دارند تا از شیوه

 برای هنوز مشتریان از بسیاری کشورها از برخی راضی نگه داشتن مشتریان و حفظ آنها استفاده کنند. در گوناگون برای

های جدید ارائه  قانع کردن مشتریان برای استفاده از شیوه .هستند تردید دچار فناوری مبتنی بر وب نوع این از استفاده

، موضوع رضایت مشتریان در فضای  پذیر نیست و با رشد گسترده تجارت الکترونیک خدمات آنلاین به سادگی امکان

 قدم (. اولین4930،)معینی وهمکاران آنلاین به عنوان یک مولفه مهم در فضای کسب و کار، اهمیت دوچندانی یافته است

)جلیلی و  باشد می آنلاین خدمات ارائه نوین های این شیوه به نسبت مشتریان در قصد خرید و رضایت مندی راه، این در

 (.4939همکاران، 
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 هستند خود مشتریان از چه سهمی نگهداری به قادر ها آن اینکه پایه بر ها شرکت شکست یا با این حال، موفقیت  

 پذیر امکان مشتریان رضایتمندی سطح اساس بر که مشتریان زیاد حفظ تعداد (.4،2041دارد)دنگ وهمکاران بستگی

 طریق از خدمات و کالا کیفیت جامع سنجش برای کمک بزرگی که شود می محسوب موفقیت یک خود است،

 محور مشتری غیر شرکت یک وجود رقابتی، فضای سنگین  کند.دریک می مشتری واقعی رفتار کیفیت گیری اندازه

 باکیفیت وخدمات کالا تولید به ها و سازمان هستند رقابتی خیلی بازارها، از بسیاری که طوری به نماید، می خطرناك

 از، بیش چیزی مشتری یک دادن دست از واقع دارند. در نیاز باشد داشته بر در را مشتری وفاداری و رضایت که عالی

 توانسته می مشتری که است خریدی های جریان دادن کل دست از معنی به بلکه جنس قلم یک فروش دادن دست از

 را مشتری شخصی علایق و ها خواسته(.4939 همکاران، و جلیلی)دهد انجام است بوده سازمان مشتری که مدتی طول در

 آنلاین،(. خرید 2040در جهت اعتماد و تصویرسازی برند از طریق وب سایت گام بردارند)لو و همکاران، و گرفته نظر در

است)پاتلی  خرید و فروش کاری فرایندهای و ساختارها در تغییر ایجاد برای ارتباطات و اطلاعات فناوری از استفاده

 رفع برای مناسب راهکارهای و شناسایی خرید اینترنتی را توسعه موانع و چالشها بتوان که صورتی (. در2041وهمکاران ، 

بنابراین با   .(4931داشت)دشتی وهمکاران،  خواهد همراه به جامعه برای را متعددی مزایایخرید آنلاین  کرد، اتخاذ را آنها

 ندارند سایتها وب در شخصی و حساس اطلاعات به ارائه چندانی تمایل خرید آنلاین، مشتریان در رشد روز افزون اخیر

رضایتمندی و تمایل به   بر موثر عوامل شناساییدهند. لذا  نمی ارائه را خود سایتها اطلاعات وب با مواجه معمولاً در و

چرا که فهم طبیعت  .کند می شایانی کمک شرکتها در تکنولوژی این بهبود و توسعه و به است ضروری و لازم خرید 

گذارد یک راهنمای حیاتی و مهم برای توسعه آن ایجاد  هایی که بر آن تاثیر می رضایتمندی مشتری و شاخصه

ی  م میاز دو منظر کلان و جزء بنگر فرایند تمایل به خرید آنلایندرواقع چنانچه به (. 2044 ، وهمکاران لیانگ)کند می

 ،یلازم مخابرات ینبودن ساختارها فراهم ازجمله یمشکلات متعدد لیدر کشور به دلاین رویکرد نوین ادعا کرد که  توان

و مهم تر از همه مشکلات و  آنلایننظام جامع پرداخت  یبرا لازم یافزارها نرم افزارها و سخت یانداز عدم راه

 خدمات دهنده که ارائه شود می ناشی حقیقت این از اطمینان . عدماست خرید آنلاین ستمیدر س موجودی های ناهماهنگ

 آنلایندارند با این حال تجربه خرید  کننده عرضه اقدامات درك به نیاز مشتریان و نیست بینی پیش قابل کامل طور به

که در فعالیت های آنلاین در شرکت، عدم  دلیل این به است، مبادلات سایر از تر اهمیت با الکترونیکی فعالیت های در

 دارای که  اینترنت هستند لذا  میتوان گفت محیط غائب مبادله فرایند در طرفین و است ناپذیر اطمینان و ریسک اجتناب

پژوهش  نیدرا. شده و امکان مشاهده طرف مقابل وجود ندارد نانیعدم اطم افزایش باعث است ها ویژگی این تمامی

شود تا راهکار  یو در خاتمه کوشش م میقرار ده یمورد بررس نیآنلا دیبه خر لیتمامدل مطلوب تلاش شده است که 

بنابراین مسئله ای به  مذکور ارائه گردد.   شرکتدر  رضایتمندیارتباط و پررنگ کردن  نقش   نیجهت توسعه  ا ییها

 ؟ کدام است انیمشتر یتمندیبر  رضا یمبتن  نیآنلا دیبه خر لیمدل  تماصورت زیر پیش می آید  که  

 .ادبیات تحقیق2

کننده به طور مستقیم از فروشنده تجربه خرید آنلاین فرایندی است که توسط آن مصرفتجریه خرید آنلاین: 

کند. امروزه روشهای سنتی فروش با  و در یک زمان، کالا یا خدمات خریداری میبدون وجود هیچ نوع واسطه فیزیکی، 

کنندگان مبدل شده است. اند. اینترنت به ابزاری مفید برای تامین کالا و خدمات برای مصرفظهور اینترنت تغییر کرده
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گان دیگر نیازی ندارند برای کنندخرده فروشی و بارازیابی مستقیم به دلیل وجود اینترنت دگرگون شده است. مصرف

های توزیع را در اختیار های بیشتری از کانالها مراجعه کنند؛ آنها گزینهها و فروشگاههای خود به مغازهتامین خواسته

( 2041دهند که در زیر به بررسی آنها خواهیم پرداخت )جاتوراویث، دارند. آنها خرید آنلاین را به چندین دلیل انجام می

کنندگان وجود دارد. یکی از دلایلی که موجب ل حاضر، دلایل بسیاری برای استفاده از خرید آنلاین توسط مصرفدر حا

تر کالاها و خدمات در های توزیع ترجیح دهند قیمت پایینکنندگان خرید آنلاین را بر سایر کانالشود تا مصرفمی

کنند نسبت به روش سنتی خرید، مبلغ کمتری را برای کالا و  اینترنت است. آنها باور دارند که اگر از اینترنت خرید

( 2000) 4تحقیق انجام شده توسط هریس و آباته(.  2044 ، وهمکاران لیانگ)خدمات مورد در نیاز خود خواهند پرداخت 

ه روش سنتی بیشتر کالاها و خدمات فروخته شده در اینترنت حتی با احتساب قیمت حمل، نسبت ب دارد که قیمتعنوان می

ها بود. اگرچه، قیمت ها و فروشگاهتر از قیمت آن در مغازه% پایین49رقم محصول،  39تر هستند. درکل، قیمت ارزان

کننده زمان بیشتری را صرف جستجو کننده بستگی شدید داشت. اگر مصرفتر به اطلاعات رفتار جستجوی مصرفپایین

تر و یا کیفیت بهتر پیدا کند. واند کالا یا خدمت مورد نظر خود را با قیمت پایینکرد، احتمال بیشتری وجود داشت تا بتمی

های آنلاین نسبت به روش سنتی فروش، های متفاوت خرده فروشیهای موجود در اینترنت عموماً به دلیل ویژگیقیمت

( 4331) 2ه تحقیق انجام شده توسط بیلی(. البت4930، معینی وهمکارانتر هستند )های بالای انبارداری، ارزانمانند هزینه

های سنتی کند. او دریافت که قیمت کالاهای آنلاین بالاتر از قیمت همان کالاها در فروشگاهخلاف این امر را اثبات می

-می توان به دلیل بالغ نبودن بازار اینترنت و محدویت رقابت باشد. علاوه بر این، تنوع کالاهااست. علت این نتیجه نیز می

های سنتی تواند بر روی قیمت آنلاین آنها موثر باشد. برای برخی کالاها، قیمت آنلاین بالاتر از قیمت آنها در فروشگاه

تر هستند، اما با احتساب هزینه حمل و مالیات، قیمت نهایی ها در اینترنت پایینخواهد بود. در بعضی موارد نیز لیست قیمت

ها در اینترنت نسبت به روش سنتی فروش، دارای تر بودن قیمتشتر محققین نسبت به پایینبالاتر خواهد بود. اگرچه، بی

 گر تعدیل نقش عنوان با را تحقیقی(  2041) همکاران و درهمین راستا، پتلی(. 2044 ، وهمکاران لیانگ)اتفاق آراء هستند

 در( الف: این تحقیق بر مبنای  هدف. دادند انجام آنلاین خرید قصد و مشتریی رضایت ارتباط در آنلاین خرید تجربه

 که داد نشان تحقیق نتایج. مجدد بوده است خرید قصد و رضایت بین ارتباط در( ب رضایت و بین پیش متغیر بین ارتباط

. است گذار تاثیر مجدد خرید قصد و رضایت رضایت؛ و عملکرد انتظار بین ارتباط روی گر تعدیل متغیر عنوان به تجربه

 .است بوده ضعیف بودن مثبت وجود با مجدد خرید قصد و رضایت بین ارتباط اما

الکترونیک از جمله مباحث عمده در جهانی شدن تجارت مشتریان در فضای  رضایت  رضایت مشتریان:

ت الکترونیک، کلید موفقیت هر خرده فروشی است که در محیط رقابتی اشوند. بالابودن کیفیت خدم الکترونیک تلقی می

های باتجربه و موفق در تجارت الکترونیک این نکته را درك  کند. اغلب شرکت جهانی تجارت الکترونیکی فعالیت می

کرده اند که عوامل موفقیت یا شکست فقط حضور شرکت در وب و یا بهای پایین نیست، بلکه عامل مهم انتقال کیفیت 

که بهای پایین و ترقی تا چندی دیگر به عنوان عوامل مهم دهد  بالای خدمت الکترونیک است. پژوهشهای اخیر نشان می

موثر بر تصمیم خرید مشتریان از بین خواهد رفت و اهمیت خود را از دست خواهد داد. مشتریان اینترنتی حاضرند بابت 

ند. شود، حتی بهای بالاتری بپرداز فروشان الکترونیک عرضه می خدمت الکترونیک با کیفیت بالا که از سوی خرده

                                                                                                                                                                                       
1 Hariss & Abate 
2 Beyli 
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پژوهشهای بازار نشان داده است که کیفیت خدمت اثر معنی داری بر رضایت مشتری، وفاداری مشتری، حفظ مشتری و 

فروشان اینترنتی به منظور اعتمادسازی در مشتریان،  های خرید و حتی عملکرد مالی شرکت دارد. بنابراین خرده تصمیم

دشتی ) از مبادله روی کیفیت بالای خدمت الکترونیک تمرکز کنند.وفاداری و حفظ مشتریان باید پیش، در زمان و بعد 

 (4931، وهمکاران

کنندگان سطوحی از مخاطره را در رابطه با اند که مصرفبسیاری از محققان اشاره به این امر داشتهخرید آنلاین: 

اینترنت شود. عموماً، ریسک کنند که احتمال دارد موجب سست شدن آنها برای خرید از طریق خرید آنلاین درك می

ادراك شده برای تصمیماتی که مستلزم درگیری بیشتری، عدم اطمینان بالاتر و یا صرف هزینه مالی بالاتر است، بیشتر 

های کنندگان بسته به انواع شیوهدارند که مصرف(. بعلاوه، تحقیقات پیشین بیان می2009خواهد بود )گریوال و همکاران، 

 (. 2042، لیانگ وهمکارانرجات مختلفی از ادراك ریسک هستند )فروش، دارای د

گر تجربه خرید  بررسی تاثیر رضایت بر قصد خرید مجدد با نقش تعدیل( در  4931درهمین راستا، طاهری وهمکاران )

ین بررسی نتایج نشان داد که میزان اثرگذاری اعتماد بر رضایت مشتریان بیشتر از سایر متغیرها بوده است و همچن اینترنتی

و در ارتباط .گری تجربه خرید آنلاین بر رابطه تلاش مورد انتظار و رضایت مشتری پذیرفته نمیشود  نشان داد که اثر تعدیل

با رابطه خودکارامدی و رضایت و نقش تعدیل کننده تجربه ، خودکارامدی بیشترین تاثیر را داشته که بیانگر این مفهوم 

ند و خودکارامدی مشتریان را افزایش کهای اینترنتی قبلی نگرش مثبتی را در افراد ایجاد میاست تجربه خوب از خرید

رضایت بر قصد خرید مشتریان در بر اساس نتایج حاصله ینده مشتریان تاثیر مثبت میگذارد. در آخر آمیدهد و در قصد 

 . آینده تاثیر معناداری دارد

 : است شده تدوین زیر شرح به ژوهشپ های فرضیة نظری، مبانی به توجه با     

 میکند تعدیل را رضایت بر تلاش انتظار  تاثیر آنلاین خرید . تجریه4

 میکند تعدیل را رضایت بر عملکرد انتظارات  تاثیر آنلاین خرید .تجریه2

 میکند تعدیل را رضایت بر خودکارآمدی  تاثیر آنلاین خرید .تجریه9

 میکند تعدیل را رضایت بر اعتماد  تاثیر آنلاین خرید .تجریه1

 میکند تعدیل را آنلاین خرید قصد بر رضایت  تاثیر آنلاین خرید .تجریه1
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 .مدل مفهومی پژوهش3

 
 (2041)وهمکاران تلیا. مدل مفهومی تحقیق : پ4شکل 

 

 .روش شناسی تحقیق4

 از ها، داده گردآوری نظر از و میشود محسوب کاربردی های پژوهش دسته از هدف اساس بر حاضر پژوهش

 شده ریزی طرح معادلات ساختاری مدل اساس بر پژوهش این ساختار .رود می شمار به پیمایشی های پژوهش نوع

 این آماری جامعة .است شده استفاده ها داده تحلیل و تجزیه برای (PLS)جزئی مربعات حداقل روش از بنابراین،. است

 .است گرفته انجام ساده تصادفی روش به آنها از گیری نمونه که بوده اند کالا دیجی خدماتشرکت  مشتریان پژوهش

 . بررسی توصیفی متغیرهای تحقیق5

متغیر اصلی انتخاب شده است که براساس یک مدل مفهومی مورد بررسی قرار گیرد. توصیف  9در این پژوهش 

های این متغیرها  ها و شاخص های پژوهش براساس داده متغیرهای از آن جهت دارای اهمیت است که نتایج آزمون فرضیه

های مرکزی  برای توصیف متغیرهای پژوهش از شاخص ای هستند. های تحقیق دارای مقیاس فاصله گردد. داده استخراج می

تایی برای  1با توجه به انتخاب طیف لیکرت و پراکندگی استفاده شده است که در ادامه به آنها پرداخته شده است. 

بایست مقادیر حاصل از نظرات پاسخگویان را مورد بررسی قرار داد تا این موضوع  ، میپرسشنامهدهنده  سؤالات تشکیل

)عدد وسط طیف لیکرت( تفاوت دارد یا خیر؟ در  9های ایشان به طور متوسط با مقدار  شن شود که آیا میانگین پاسخرو

دهد که جامعه مورد مطالعه در آن شاخص وضعیتی  باشد، نشان می 9به دست آمده کمتر از   صورتی که مقدار میانگین

قدرمطلق ضرایب چولگی و کشیدگی هرچه  . همچنیننامطلوب دارد)در مورد متغیرهای معکوس برعکس می باشد(

در  بزرگتر باشد بیانگر انحراف و تفاوت نمونه از نظر قرینگی با توزیع نرمال است به طوریکه اگر قدر مطلق این ضرایب

 .انحراف توزیع و منحنی متغیر در مقایسه با یک توزیع نرمال استعدم باشد، بیانگر  (4-و4بازه  )
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 های توصیفی برای ابعاد متغیرهای تحقیق .شاخص4جدول 
 بیشینه کمینه های نرمالیتی شاخص معیار انحراف میانه میانگین تعداد متغیر تحقیق

 کشیدگی چولگی

 4/833 1/333 2/335 1/442- 0/643 3/833 3/698 384 انتظار تلاش

 5 1/333 1/718 0/915- 0/669 3/667 3/62 384 انتظار عملکرد

 5 1/333 0/46 1/222- 0/919 4/333 3/776 384 خودکارآمدی

 5 1 0/664 0/9- 0/852 3/667 3/595 384 اعتماد

 5 1 0/228- 0/811- 0/999 4 3/737 384 مشتریان رضایت

 5 1 0/742 0/857- 0/805 3/667 3/526 384 قصد خرید آنلاین

 5 1 0/552 0/352- 0/805 3/667 3/526 384 تجریه خرید آنلاین

 مشاهده می شود که تمامی متغیرها در وضعیت مطلوبی قرار دارند. 4با توجه به جدول 

 یافته های پژوهش.6

 فها معر و ها سازه پایایی و روایی به ها یافته اول دستة اند؛ شده بندی دسته کلی بخش دو به تحقیق این های یافته

  CRو  AVE ابزار دو از معمول طور به ها سازه پایایی ارزیابی برای جزئی مربعات حداقل روش در .دارد اختصاص

 مدل در میدهد، ارائه متغیرها درونی پایایی از تری سختگیرانه برآورد کرونباخ آلفای اینکه به توجه شودبا استفاده می

 پایایی ضریب کدام ندارد اهمیتی البته، .شود می استفاده مرکب پایایی های سنج از جزئی مربعات حداقل مسیری های

 و آلفای  CR ، ، 2با توجه به جدول   باشد. 097 از بیشتر باید کرونباخ آلفای مقدار صورت هر در رود، می کار به

 می باشد. 097بیشتر از   ها سازه همة برای کرونباخ

 متغیرها اعتبار بررسی . نتایج2جدول 
 AVE CR R2 متغیرهای پنهان

AVE
 

2R
 

GOF 

  0/571 0/865 0/682 انتظار تلاش
 
 
 
 

0/847 

 
 
 
 
 

0/708 

 
 
 
 
 

0/599 

 - 0/832 0/623 انتظار عملکرد

 - 0/911 0/774 خودکارآمدی

 - 0/914 0/781 اعتماد

 - 0/899 0/749 مشتریان رضایت

 - 0/852 0/705 قصد خرید آنلاین

 0/433 0/824 0/711 تجریه خرید آنلاین

 

و 097بزرگتر از  CRهمچنین با توجه به اعداد محاسبه شده برای شاخص ها مشاهده می شود که کلیه ی مقادیر  

ی با توجه به سازه ا ییایو پا ییروااست بنابراین شاهد پایایی ترکیبی یا سازه هستیم.بنابراین  090بزرگتر از   AVEمقدار 

 اعداد جدول نیز تایید می شود.
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 ها تحلیل داده.روش تجزیه و 7

 از منظور بدین. دارد اختصاص پژوهش های فرضیه و ساختاری الگوی آزمون به تحقیق این های یافته دوم دستة

 واریانس تبیین در بین پیش متغیرهای از یک هر سهم مسیر ضریب است؛ شده استفاده تعیین ضریب و مسیر ضریب

 بین پیش متغیرهای توسط ملاك متغیر شدة تبیین واریانس دهندة نشان نیز تعیین ضریب . دهد می نشان را ملاك متغیر

سازی معادلات ساختاری بر پایه  استفاده شده است که در زمینه مدل SmartPLSافزار  در پژوهش حاضر از نرم .است

مفهومی پژوهش، افزار بعد از آزمون مدل  باشد. خروجی نرم ی پرکاربرد و مفید میافزار نرمروش حداقل مربعات جزئی، 

 نشان داده شده است. 9و2در شکل  

 
 درحالت استاندارد . مدل کلی پژوهش2شکل 
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 درحالت معناداری . مدل کلی پژوهش9شکل 

نشان داده شده است. اعدادی که بین های آشکار و پنهان و همچنین ضرایب مسیر و بارهای عاملی  ، متغیر9در شکل 

ها به شکل مستطیل که همان  های آشکار)متغیر اند( و متغیر هایی که با شکل دایره نشان داده شده )متغیرهای پنهان مدل  متغیر

های پنهان  شود، نشان دهنده بارهای عاملی هستند. روابطی که بین متغیر باشند( مشاهده می های متغیر پنهان می زیر مولفه

 عداد نشان داده شده بر روی این روابط، ضرایب مسیر هستند.باشند و ا های پژوهش می تعریف شده است، همان فرضیه

 کندیم لیرا تعد تیانتظار تلاش بر رضا  ریتاث نیآنلا دیخر هی:  تجر4فرضیه 

است که  0/ -400دارای ضریب مسیر   تیرضا و انتظار تلاش رابطه بر  نیآنلا دیخر هی، اثر تجرنتایج تحقیقبر اساس 

فرض صفر برای  تاییدبرای این پارامتر )طبق قاعده خطای پنج درصد در ناحیه  tمی باشد. مقدار  t 017/4دارای مقدار 

توان بیان نمود که فرض  محاسبه شده است. لذا می 30/4از  کوچکتر هر پارامتر مدل(،  -30/4تا  30/4بازه  در مقادیر 

داری به لحاظ  دارای اثر معنی  تیبر رابطه انتظار تلاش و  رضا نیآنلا دیخر هیمی شود، به عبارت دیگر اثر تجر تاییدصفر 

 می باشد. نتوان گفت نوع رابطه دو متغیر مثبت و معنادار  بودن ضریب مسیر می منفیست و با توجه به نیآماری 

 کندیم لیرا تعد تیانتظارات عملکرد بر رضا  ریتاث نیآنلا دیخر هی: تجر 2فرضیه 

است که  921/0دارای ضریب مسیر   تیبر رابطه انتظار عملکرد و  رضا نیآنلا دیخر هیاثر تجر،  نتایج تحقیقبر اساس 

برای این پارامتر )طبق قاعده خطای پنج درصد در ناحیه رد فرض صفر برای مقادیر  tمی باشد. مقدار  t 471/9دارای مقدار 

 31توان بیان نمود که فرض صفر با  سبه شده است. لذا میمحا 30/4هر پارامتر مدل(، بزرگتر از  -30/4تا  30/4خارج بازه 

دارای اثر   تیبر رابطه انتظار عملکرد و  رضا نیآنلا دیخر هیدرصد اطمینان رد می شود، به عبارت دیگر اثر تجر

توان گفت نوع رابطه دو متغیر مثبت و معنادار می  داری به لحاظ آماری است و با توجه به مثبت بودن ضریب مسیر می معنی

 باشد. 
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 کندیم لیرا تعد تیبر رضا یخودکارآمد  ریتاث نیآنلا دیخر هی:  تجر 9فرضیه 

است که  912/0دارای ضریب مسیر   تیو  رضا یکارآمدبر رابطه خود نیآنلا دیخر هی، اثر تجر نتایج تحقیقبر اساس 

برای این پارامتر )طبق قاعده خطای پنج درصد در ناحیه رد فرض صفر برای مقادیر  tمی باشد. مقدار  t 110/1دارای مقدار 

 31رض صفر با توان بیان نمود که ف محاسبه شده است. لذا می 30/4هر پارامتر مدل(، بزرگتر از  -30/4تا  30/4خارج بازه 

دارای اثر   تیو  رضا خودکارآمدیبر رابطه  نیآنلا دیخر هیدرصد اطمینان رد می شود، به عبارت دیگر اثر تجر

توان گفت نوع رابطه دو متغیر مثبت و معنادار می  داری به لحاظ آماری است و با توجه به مثبت بودن ضریب مسیر می معنی

 باشد. 

 کندیم لیرا تعد تیاعتماد بر رضا  ریتاث نیآنلا دیخر هی:  تجر 1فرضیه 

است که دارای مقدار  912/0دارای ضریب مسیر   تیبر رابطه اعتماد و رضا نیآنلا دیخر هیاثر تجر نتایج تحقیق،بر اساس 

t 110/1  می باشد. مقدارt زه برای این پارامتر )طبق قاعده خطای پنج درصد در ناحیه رد فرض صفر برای مقادیر خارج با

درصد  31توان بیان نمود که فرض صفر با  محاسبه شده است. لذا می 30/4هر پارامتر مدل(، بزرگتر از  -30/4تا  30/4

داری به لحاظ  دارای اثر معنی  تیبر رابطه اعتماد و  رضا نیآنلا دیخر هیاطمینان رد می شود، به عبارت دیگر اثر تجر

 توان گفت نوع رابطه دو متغیر مثبت و معنادار می باشد.  آماری است و با توجه به مثبت بودن ضریب مسیر می

 .کندیم لیرا تعد نیآنلا دیبر قصد خر تیرضا  ریتاث نیآنلا دیخر هی:  تجر 1فرضیه 

است  303/0دارای ضریب مسیر  نیآنلا دیقصد خر و  تیرضا بر رابطه نیآنلا دیخر هیاثر تجر تحقیق نتایج اساس بر

برای این پارامتر )طبق قاعده خطای پنج درصد در ناحیه رد فرض صفر برای  tمی باشد. مقدار  t 412/0که دارای مقدار 

توان بیان نمود که فرض  محاسبه شده است. لذا می 30/4هر پارامتر مدل(، بزرگتر از  -30/4تا  30/4مقادیر خارج بازه 

دارای  نیآنلا دیقصد خر و تیضابر رابطه ر نیآنلا دیخر هیدرصد اطمینان رد می شود، به عبارت دیگر اثر تجر 31صفر با 

توان گفت نوع رابطه دو متغیر مثبت و معنادار  داری به لحاظ آماری است و با توجه به مثبت بودن ضریب مسیر می اثر معنی

شایستگی مدیران بر خلاقیت کارکنان، با توجه به مقدار ضریب بحرانی  ، فرضیه اول مبنی بر تاثیر9بر اساس شکل می باشد

 درصد پذیرفته می شود. 33[ است، با احتمال -4930،4930(که خارج از بازه ]09912) t-value یا همان

 .است گذاشته نمایش به پژوهشهای   فرضیه آزمون برای را ساختاری معادلات مدل علّی تحلیل نتایج 9جدول شماره 

 های تحقیق  نتابج فرضیه :9جدول 

 

 

 

 های فرعی تحقیق برای مدل معادلات ساختاری فرضیه t-valueنتایج حاصل از ضرایب مسیر، مقدار آماره  -40-1جدول 

ضریب  های  تحقیق فرضیه

 (�مسیر)

تایید یا رد  (tنسبت بحرانی )

 فرضیه

جهت 

 تاثیر

 + رد 1/047 0/160 -   تیرضا *انتظار تلاش                           نیآنلا دیخر هیتجر

 + تایید 3/174 0/328  تیرضا * عملکرد انتظار                           نیآنلا دیخر هیتجر

 + تایید 8/450 0/352  تیرضا *  یخودکارآمد                    نیآنلا دیخر هیتجر

 + تایید 3/343 0/445 تیرضا* اعتماد                  نیآنلا دیخر هیتجر

 + تایید 6/182 0/909 نیآنلا دیقصد خر *  تیرضا             نیآنلا دیخر هیتجر
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 PLS  (GOF ). آزمون مدل کلی 8

 دهد و برابر است با: این شاخص سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه گیری شده را نشان می

 ( :4رابطه )

2
GOF AVE R= ×  

برازش مدل  1/0باشد. بالا بودن شاخص مقدار نیکویی برازش از  می R2و  AVEمیانگین  2Rو AVEکه در آن 

تر شده است و نشان از برازش مناسب  بزرگ 1/0شده است و از مقدار  133/0دهد. مقدار شاخص برازش برابر  را نشان می

با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی دارد و این بیانگر  های این پژوهش تر داده مدل دارد. به بیان ساده

 های نظری است. همسو بودن سؤالات با سازه

  رییگ جهیبندی و نت جمع.9
 آنلاین خرید قصد و رضایت بر آنلاین خرید تجربه نقش تاثیر بررسی اهمیت دادن نشان پژوهش این هدف

و  شایستگی مدیران بر   خلاقیت کارکنان که دهد می نشان تحقیق نتایج .است بوده   کالا دیجی شرکت مشتریان

متغیرهای شایستگی مدیران  میان پل یک همانند همچنین فرهنگ سازمانی نیز فرهنگ سازمانی مدیران تاثیر بسزایی دارد.

  . .کند می و خلاقیت کارکنان عمل

بهتر از محصولات یا برند به اشتراك بگذارند و در زمینة تجربیات  های مفیدی را دربارة استفادهباید راهنمایی مدیران

توسعه خرید هایی که به منتقل نمایند و همچنین فعالیت مشتریانسازی محصولات به شان دربارة سفارشیموفق یا ناموفق

خرید یت باعث افزایش کند، ترویج دهند؛ زیرا این عمل باعث افزایش اعتماد افراد به یکدیگر و درنهاکمک می آنلاین

 شود.می آنلاین

 ظاهری اطلاعات و انیمیشن موسیقی، رنگ، شناسی روان دربارة ای جداگانه های پرسشنامه باید فروشگاه مدیران

 آنها خرید رضایت و اطلاعات دربردارندة که دهند تشکیل پروفایلی مشتریان از هریک برای واقع در و کنند طراحی

 استفاده با .باشد آینده در مفیدی گشای راه تواند می که کند می ایجاد مشتریان مورد در ای داده پایگاه کار این باشد؛

 فروشگاه سازی شخصی واقع در و کرد سازی شخصی مشتری هر برای را اینترنتی فروشگاه توان می داده پایگاه این از

 میا ه سایت وب مدیران . شود آنها وفاداری نهایت در و مشتری رضایت سبب تواند می فروشگاهی،  جو نظر از

 برای کلوپی توانند می حتی و بگیرند نظر در آنها خرید با متناسبی تخفیفات هستند، وفادار که مشتریانی برای توانند

 حق های کارت دادن با و باشند داشته را آن در عضویت حق خاص خریداران فقط که کنند ایجاد وفادار مشتریان

 مثبتی تأثیر تواند می روانی لحاظ از کار این .کنند جدا دیگر مشتریان از را آنها دارد، خاصی .دی .آی که عضویت

 .باشد داشته مشتریان بیشتر رضایت در

کوشید که بدین منظور  رضایمندی  به برند برای بهبود رابطة مشتری با محصول، برند و شرکت باید برای ارتقای 

تر کار کند و اطلاعات های اجتماعی به شکل فعالاستفاده کرد؛ همچنین باید جامعة برند در شبکهتوان از تبلیغات می

 مرتبط را در اختیار مشتریان قرار دهد.

 بیشتری تمایل و دهند می ادامه خرید به باشند، راضی خدمت یا محصول یک از کنندگان مصرف اگر رسد می نظر به

 می آنان، رضایت میزان سنجش برای مشتریان از ای دوره بازخورد گرفتن با اساس این بر .دارند مثبت خرید آنلاین  به

 .برد بین از و کرد شناسایی را شود می آنان نارضایتی موجب که عواملی توان
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توان با ارتقای کیفیت و در دسترسی و قیمت مناسب محصول، رابطة مشتری با می درجهت توسعه قصد خرید آنلاین

های تواند موجب ارتقای اعتماد به برند شود؛ زیرا یکی از راهارتقا داد و برند را برندی مطمئن جلوه داد که میمحصول را 

 ساختن انتظارات آنها و ایجاد نوعی رضایت درونی است.افزایش اعتماد افراد به محصول یا برند برآورده

هیجان، تحریک حس  مختلف مانند ایجاد می توان احساس لذت خرید برای مشتریان آنلاین را از روش های

ویدئوهای جذاب روی صفحات وب، افزایش  کنجکاوی، سهولت خرید، استفاده از طرح های گیرا، رنگ ها، موسیقی و

و انجام خرید آنی آنلاین  آنلاین دیجی کالاناشی از حضور در فروشگاه  داد و همچنین در آنان حس شعف و خوشحالی

افراد تمایل داشته باشند بخشی از اوقات فراغت خود را در فروشگاه های اینترنتی سپری کنند  ه ای کهرا ایجاد کرد؛ به گون

 این کار خود لذت ببرند. و از

 سلیقه و افکار شناخت زمینة در شناسی روان اصول به توجه با مجازی محیط در بازاریابی که شود می پیشنهاد

 .گیرد انجام مجدد خرید به مشتریان تحریک و تشویق همچنین و بازار به توجه با و مشتریان متغیر های

، تعویض اجناس کارکردهای مورد انتظار کردن محصول در انجام توان با ارتقای کیفیت محصول و توانمندمی

 را افزایش داد. خرید آنلاینمرجوعی، گارانتی و ایجاد شهرت برند در بین عموم، اعتماد و 

خود با استفاده از روابط عمومی مبتنی بر  رضایت مشتریانبرای بهبود  برند دیجی کالاشود که مدیران پیشنهاد می

تری از خود بر جای بگذارند. های عمومی را بر عهده گیرند تا تصویر مطلوبمسئولیت اجتماعی، ادارة بعضی فعالیت

های خود اطلاعات خبری ارزشمند دربارة فعالیت های چاپی و تصویری به انتشار همچنین از طریق رسانه شایسته است

 بپردازند.

 به مراجعه برای را کنندگانمصرف    آنلاین با شناسایی عوامل تأثیرگذار بر حالات احساسی و شناختی، فروشگاه

 .کننددهند و قصد خرید آنها را تقویت میمیتمایلات آنها را به فروشگاه شکل  و کنندمی جلب خود فروشگاه

ای طراحی شود که خوشایند، زیبا، جذاب و سایت به گونهمنظور ایجاد تجربة خرید مثبت، خوب است تا این وببه

 .یافته باشدسازمان

 هستند، سازمان نفعانذی رضایت کسب و برند اعتماد به  ایجاد  ،به قصد خریدآنلایناگر مدیران به دنبال دستیابی 

 گذاری سرمایه این خصوصبه دهند؛ انجام گذاری سرمایه مطلوبی نحو به روز مشتریان بر نیازهای تمامی در که است لازم

 ، بیشتر باشد.در جهت رسیدن به رضایت پایدار و مطلوب بالاتر سطوح در باید

، مثل ایجاد فضای آنلاینهای نوین بازاریابی در  های کامل شیوه با یادگیری مهارت شرکتشود مدیران  پیشنهاد می

گذاری در زمینة کالا، خدمات، برند محصولات شرکتشان در بین  اشتراك به را کاربران الکترونیکی، دهان بهت دهانتبلیغا

 رضایتو درنتیجه  آنلاینای روی عقاید و تصمیم خرید  های اجتماعی تشویق کنند؛ چراکه این امر تأثیر گسترده شبکه

 آنها دارد.

 مشتری و دهند می انجام خوبی تبلیغات که شود قائل مشتریانی برای امتیازهایی فروشگاه که شود می پیشنهاد

 یا محصول خرید برای هدیه کارت شده، معرفی مشتری خرید از بعد مشتری، هر معرفی ازای به مثلاً، .نمایند می جذب

 نحوة آنلاین، خرید با بیشتر آشنایی زمینة در .قبیل این از مواردی و شود گرفته درنظر فروشگاه آن از خدمت ارائة

 به ترجیحاً شود؛ پخش تلویزیون در آموزشی برنامة شکل به کامل صورت به آنلاین خرید
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 عرضه ... و دی سی صورت به یا گیرد قرار سایت وب روی دانلود برای نظر مورد فایل یا شود ارائه فیلم صورت

 شود

توجه به و رسیدن به نتایج مطلوب، بهبود خرید آنلاین منظور استفادة کارا و شود مدیران به همچنین پیشنهاد می

نظر قرار دهند. این امر به مدیران برای رسیدن به اهدافشان  بخش مهمی از آمیختة بازاریابی خود مد تبلیغات اثربخش آنلاین

 .بخشدکند و روند رسیدن به اهداف را تسریع میکمک بیشتری می

 آنان در فضای آنلاین نارضایتی کردنبرطرف و مشتریان شکایات  توجه به

ای که مشتریان احساس کنند کیفیتی متناسب باقیمت گونهارائة محصولات باکیفیت مناسب و قیمت مناسب؛ به

 بخش است. رضایت آنلاین خریدتجربه  اند و  پرداختی دریافت کرده

 ایت برای جلب رضایت مشتریانروزی به ستوجه به طراحی سایت و دسترسی شبانه

 مشتریان اعتمادبرای افزایش  آنلاینحل مشکلات سیستمی سایت و تسهیل فرایند خدمات 

 و در زمان مقرر. مورد انتظارارائة محصولات و خدمات مطابق با کیفیت 

 و مشتریان گاه نظر از شده،تعیین  ای کیفیت خدمات از نظر استانداردهای ایجاد یک بخش ویژه برای بررسی دوره

 .انتظار عملکرد ارتقای های برنامه ریزی طرح برای ضعف و قوّت نقاط شناسایی و رقبا بامقایسه در همچنین

دربارة محصولات و خدمات و ترغیب مشتریان به  آنلاین های ارتباطی برای انجام تبلیغات استفاده از کانال

 شده محصولات و خدمات ارائه

های الکترونیکی به این موضوع در  فروشی بودن مشتریان در استفاده ازخدمات،خردهبرای بهبود در دسترس

 اتلاف و سردرگمی بدون مشتری که کنند طراحی ای گونهبه را سایتمحیطوب و کنند بسیار توجه خود سایتوب طراحی

 .بیاید را دلخواهش کالای وقت
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Abstract 

 Nowday, effective communication with customers online is an important and vital aspect for 

companies, and most firms use websites as a communication tool. On the other hand, 

examining the online shopping experience and the intention to buy consumers online, as well 

as accepting it from the perspective of customers and the interaction of these two, will cause 

changes in the market and companies that will eventually lead to a favorable attitude of 

consumers and The purpose of the present study was to investigate the effect of the role of 

online shopping experience on the satisfaction and intention of online shopping of DJ's 

customers. The present study includes all customers who use DJ services. The sample size is 

based on the formula 385 people were selected and the sampling method was sampling Simple 

accident. The research data were collected using library and field method and the tools used in 

the questionnaire. The reliability of the questionnaires was confirmed by Cronbach's alpha 

(0.899) and the validity of the tool was confirmed by the content and structure method. The 

research data were analyzed by SPSS and PLS software using statistical, descriptive and 

inferential statistics. The results of this study indicate that online shopping experience has the 

effect of self-efficacy, performance expectations, and trust on satisfaction and The results also 

show that online shopping experience did not have a significant effect on the relationship 

between the expectations of satisfaction attempts. 

Keyword 
online shopping experience, self-efficacy, performance expectations, trust, satisfaction, intent to buy 

online 
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