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 خدمات در برند به وفاداری بر برند با مشتری روابط با مرتبط عوامل تاثیر ارزیابی

 (کالا دیجی اینترنتی فروشگاه: مطالعه مورد) محور فناوری

 

1 قربانی علی
 

 2حبیبی  علیرضا

 81/89/8931تاریخ چاپ:  89/89/8931تاریخ دریافت: 

 چکیده

 فروشگاه در محور فناوری خدمات در برند به وفاداری بر برند با مشتری روابط با تبطمر عوامل تاثیر ارزیابی به پژوهش، این در

 ی زمره در ماهیت لحاظ از تحقیق روش دارد، قرار کاربردی تحقیقات ی زمره در تحقیق، این. است شده پرداخته کالا دیجی اینترنتی

 این آماری جامعه. گردد می محسوب همبستگی تحقیقات ی دسته در نیز روش نظر از و داشته قرار پیمایشی و توصیفی تحقیقات

 اینترنتی فروشگاه خدمات از بار یک حداقل که باشند می تهران شهر در اجتماعی تامین سازمان مرکزی ستاد کارکنان کلیه تحقیق،

 که است شده محاسبه مورگان -کرجسی جدول اساس بر آماری نمونه. باشد می نفر 8891 آنها تعداد و اند نموده استفاده کالا دیجی

 با متناسب و گشته ترجمه و استخراج که باشد می استاندارد پرسشنامه ها، داده گردآوری ابزار. شد گرفته نظر در نفر 238 با برابر

 برای و اخکرونب آلفای آزمون از پرسشنامه پایایی تعیین منظور به. است شده سازی  بوم تغییر، اندکی با تحقیق این موردی مطالعه

 نتایج. است شده استفاده ها فرضیه رد یا و تایید برای LISREL 8.8 و SPSS 22.0 افزارهای نرم از استنباطی های تحلیل انجام

 همچنین،. است داشته معنادار و مثبت تاثیر مشتریان تعهد و مشتریان رضایت بر اعتماد داد نشان ها داده تحلیل و تجزیه از حاصل

 نیز آنان رفتاری قصد بر مشتریان رضایت معنادار و مثبت تاثیر. است داشته معنادار و مثبت تاثیر مشتریان تعهد بر ترضای شد مشخص

. شد رد تحقیق پنجم ی فرضیه لذا، است، نبوده معنادار قیمت تلورانس بر مشتریان رضایت تاثیر اما؛ گرفت قرار پذیرش و تایید مورد

 پیشنهاداتی نهایت، در. است داشته معنادار و مثبت تاثیر قیمت تلورانس و رفتاری قصد بر مشتریان تعهد داد نشان نتایج براین، علاوه

 .شد ارائه پژوهش های یافته با مرتبط

 واژگان کلیدی
 .قیمت تلورانس و رفتاری قصد مشتری، تعهد مشتری، رضایت مشتری، اعتماد
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 مقدمه

طبق  .است کرده ایجاد الکترونیک تجارت آنلاین های سایت برای وب هایی را چالش و ها آنلاین، فرصت بازار سریع رشد

سنتی  های کانال در مقایسه با الکترونیک تجارت محیط در جدید مشتری یک توسعه (، هزینه2999) 8نظر ریچلد و چفتر

آنلاین پس از  چراکه مشتریان تر است،حاصل از مشتری جدید در تجارت الکترونیک سریع رشد سود اما بالاتر است،

بازار  بقا در منظور بنابراین، به؛ بیشتر از آن دارند خرید به شنایی با بازار الکترونیک مورد نظر، معمولا تمایلشروع آ

، 2موجود را به خرید مجدد تشویق نمایند )چیو و همکاران است که مشتریان مهم بسیار آنلاین برای فروشندگان رقابتی،

 ، وفاداری مشتریان موجود و حفظ آنها برای موفقیت تجارت2999در سال  9اسپرینگ و بین (. بر اساس تحقیقات مین2989

گذاری شده، یک فروشنده آنلاین  الکترونیک یک امر حیاتی و ضروری است. به عنوان مثال، برای جبران هزینه سرمایه

شود که:  سوال مطرح می نیاز دارد که یک مشتری حداقل چهار بار از بازار الکترونیک او خرید نماید. در این رابطه، این

قصد  چگونه که این تاثیرگذار هستند؟ درک همان فروشنده از آنلاین مشتریان مجدد چه عواملی بر وفاداری و خرید

آنلاین را تحت  فروشندگان برای بلندمدت سودآوری و وکار کسب های تواند استراتژی مشتریان آنلاین می مجدد خرید

 خواهد شد. این بازار در بلندمدت یتموفق به تاثیر قرار دهد، منجر

، برند را هسته مرکزی و نزدیکترین متغیر 8331در سال  4در دنیای بازاریابی امروز، برند مفهوم جذاب و گیرایی دارد. آکر

 سازمانی است که بهوکار، کمتر  داند. امروزه، در محیط تعاملی و پویای کسب گیری مشتری در هنگام خرید می در تصمیم

رو  هاهمیت ندهد، زیرا بازاریابان در حال حاضر با بازارهایی روب کنندگان و خدمات مطابق میل مصرف لاه ارائه کانحو

 (.8938)رسائی،  از هر زمان دیگر رقابتی، تخصصی و جهانی است هستند که بیش

در اندیشه یافتن مشتریان جدید دیگر تنها  ها شرکتای قرار دارد که  در سیر تکامل خود در مرحله و برندینگ بازاریابی

مدیریت تقاضا از طریق سوق دادن مشتریان در نردبان وفاداری  بلکه امروزه یکی از مهمترین اهداف بازاریابی، نیستند،

عات باعث گردیده تا مشتریان وفاداری لادسترسی به اط و ی مشتریان نسبت به بازار است. افزایش آگاهی همه جانبه

شاخص کلیدی و موثر برای جلب توجه و  برندهااند که  متوجه شده ها شرکتنشان دهند. ها  کتشرکمتری نسبت به 

جانبه  به طور همهوه بر این که برند را لاباشند. مدیریت کارا و مناسب برند ع احترام در بازار رقابتی فزاینده عصر حاضر می

شده و تعهد به  رند، رضایت وی از خدمات و محصولات ارائهاعتماد مشتری به ب مانندگیرد، در رسیدن به اهدافی  در برمی

های عملکرد  و وفاداری مشتری به برند از زیرمجموعه برند قوی مبتنی بر وفاداری مشتری استاست. نیز بسیار مؤثـر  برند

رو  ش روبهی عملکرد نامناسب برند، شرکت را با چال شود. عدم وفاداری مشتری به برند و در نتیجه برند محسوب می

خواهد نمود به این معنا که موجب از دست دادن سهم بازار گشته و هیچ تضمینی برای سود بلندمدت شرکت وجود 

 (.8938زاده،  نخواهد داشت )قندچی

های خرید را به کلی دگرگون کرده است. منافع موجود در خرید اینترنتی هر روز تعداد  امروزه، توسعه اینترنت روش

امروزه، افراد این روش خرید را  کند.  دم را به تجربه آن و ایجاد تغییر در الگوهای متداول خرید ترغیب میبیشتری از مر

ها و طبیعت خرید اینترنتی با روحیات و نیازهای رو به رشد افراد     بینند. ویژگی    بیشتر منطبق بر شرایط زندگی مدرن می
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هایی  های شخصی و جمعی خود هستند. دیگر صرف زمان   برای پیشرفتتر شده است. همه سخت در حال تلاش    هماهنگ

ها اولویت خود را از  چندان با اهمیت مانند خرید و سفرهای شهری برای بسیاری از انسان های نه  نسبتا طولانی در فعالیت

کارآمد زندگی،  ناکند که با تغییر در الگوهای قدیمی و   ها، آنها را مجاب می دست داده است. هوشمندی انسان

تر زندگی کنند. صرف اوقات فراغت برای تفریح، آموزش، ورزش، لذت بردن از علایق شخصی   تر و امروزی  هوشمندانه

تر مانند خرید کردن     گیر و در عین حال کم اهمیت های وقت    های روزانه اولویت بیشتری نسبت به فعالیت   و رفع خستگی

 (.8ی کالادارند )وب سایت رسمی دیج

باعنایت به مطالب عنوان شده در خصوص اهمیت روزافزون و رو به رشد خریدهای اینترنتی و خدمات مبتنی بر فناوری  

ای  در این رابطه و عدم داشتن وقت کافی اکثر مرم جامعه جهت خرید سنتی در این تحقیق محقق قصد دارد به مطالعه

محور در فروشگاه  روابط مشتری با برند بر وفاداری به برند در خدمات فناوری تحت عنوان ارزیابی تاثیر عوامل مرتبط با

کالا بپردازد و به این سوال پاسخ دهد که اعتماد چه تاثیری بر وفاداری مشتری به برند دارد؟ و اینکه رضایت  اینترنتی دیجی

 کنند؟ و تعهد مشتریان به برند چه نقشی در این رابطه ایفا می

 پژوهش ادبیاتو مبانی نظری 

است )پیکولی و  کرده ایجاد مشتریان و شرکت بین را ایی صرفه به مقرون نسبتا ارتباط و آسان دستیابی اینترنت ظهور

 اند محور شده روند و خدمات، اغلب فناوری می پیش شدن الکترونیکی سوی به وکارها  کس امروزه (.2994، 2همکاران

باشد.  می آنلاین فروش و خرید فرآیندهای تجارت الکترونیکی در مهم سائلم از یکی (.8938)دهدشتی و مبرهن، 

 و تاجران و است کرده تر دسترس در و تر ن ارزا تر، ساده تر، آسان تجارت را جهانی گسترده شبکه و اینترنت

 های فعالیت شیوه الکترونیکی تجارت است. کرده ترغیب معاملات الکترونیکی انجام و تعامل به را کنندگان مصرف

 فعال های بنگاه و ها شرکت است. شده منجر کنندگان مصرف و رفتار محیط در تغییر به و است داده تغییر را بازرگانی

 احتمال که آورند می دست را به اطلاعاتی کننده مصرف وتحلیل رفتار تجزیه طریق از تجارت الکترونیکی زمینه در

آن از جمله:  بر مؤثر عوامل و کننده بررسی قصد رفتاری مصرف رو، این از ست.ا افزایش داده را بازار در آنها موفقیت

 شان دارد اهداف به رسیدن راه در ها شرکت برای فراوانی اهمیت کننده، اعتماد و تعهد وی به برند، رضایت مصرف

 مشتری نگهداری ینههز برابر نه تا شش مشتری یک جذب هزینه که جایی آن (. از8939المدرسی و محمدی،  الحسینی)

 بلندمدتی روابط تا تلاشند در ها شرکت هستند، برخوردار کمتری سودآوری از جدید طور مشتریان همین و است قبلی

 ریسک و جدید مشتریان جستجوی به نیاز کنونی مشتریان آمیز موفقیت حفظ نمایند. برقرار خود موجود مشتریان با را

 خدمات دهندگان محصولات و ارائه دارند، فراوانی حق انتخاب مشتریان که ای دهد. دردوره می کاهش را آن بالقوه

 (.8931)بهاری و همکاران،  بمانند باقی مشتری خاطر در همواره تا کنند تلاش باید

 منافع ایجاد در را مهمی نقش مفهوم این است. "برند به وفاداری مشتری" بازاریابی زمینه در اهمیت با مفاهیم از یکی

 میل کمال با آنها ندارند، گسترده ترفیعی تلاشهای به نیازی مشتریان وفادار زیرا کند، می ایفا شرکت برای ندمدتبل

 دارای مشتری وفاداری آن، بر بپردازند. علاوه خود علاقه مورد برند کیفیت و مزایا برای کسب را بیشتری مبلغ حاضرند

 حیات توانند می برند به وفادار مشتریان صنعتی بازارهای که در ویژه هب هست. نیز تجاری علایم بازار در رقابتی جنبه

                                                                                                                                                                                       
1
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2
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 کمک شرکتها به وفاداری، ایجاد بر تأکید با برندسازی لذا، بکشانند. نابودی به را آن یا کنند و تضمین را شرکت یک

 اند، کرده را تسخیر جهانی یبازارها که جهانی های غول با و کرده تثبیت آینده برای راهبردی نظر از را خود تا کند می

 در حضور گسترش رشد و برای شرکتها که است ضروری بنابراین،؛ (2981، 8کنند )لی و همکاران رقابت مؤثر طور به

 سبب برند از هایی چه جنبه که کنند بررسی و آگاهی داشته باشند مشتریان در وفاداری ایجاد در برند خود نقش به بازار

 (.8934شود )مودی و همکاران،  می علایم تجاری هب وفاداری این تحکیم

است.  افراد و اذهان در وفاداری، رضایت و نگرش مطلوب و مثبت مرتبط با برند برند، ایجاد ثبات های زمینه از یکی

 در ندبتوان تا کنند استفاده زمینه در این رقبا به نسبت متفاوتی روشهای از بایستی زمینه این در موفقیت جهت در شرکتها

 با کنند. ایجاد افراد در را وفاداری برند و حیاتی مهم های مؤلفه باشند توانسته و باشند تر موفق برندها دیگر با رقابت

کنونی،  مشتریان حفظ و جدید مشتریان جذب چالش های اینترنتی و همچنین، میان فروشگاه روزافزون به رقابت توجه

 بر وفاداری مؤثر عوامل شناسایی به دنبال بایست کالا می فروشگاه اینترنتی دیجی آنها و جلب اعتماد مشتریان، وفاداری

باشد. لذا، محقق توجه به این موضوع را ضروری دانسته و  زمینه این در لازم های استراتژی و اجرای خود برند به مشتریان

محور در  بر وفاداری به برند در خدمات فناوریبه تحقیقی تحت عنوان ارزیابی تاثیر عوامل مرتبط با روابط مشتری با برند 

 کالا پرداخته است. فروشگاه اینترنتی دیجی

 تحقیق یشینهپ

 :است شده ارائه ادامه در زمینه این در شده انجام تحقیقات بر کوتاه مروری

 داخلی پیشینه

اد بر وفاداری مشتریان در بررسی تاثیر رضایت، تعهد و اعتمپژوهشی تحت عنوان  (،1931عطاپور و پورقاسمی )

 ( انجام دادند.تجارت موبایلی )مطالعه موردی: هلدینگ بانک پارسیان

هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر رضایت، تعهد و اعتماد بر وفاداری مشتریان در تجارت موبایلی )مطالعه موردی: 

مشتریان در تجارت موبایلی تاثیر مثبت و  دهد اعتماد بر وفاداری ها نشان می است. یافتهبوده هلدینگ بانک پارسیان( 

تواند در تمایل  معنادار دارد به طوریکه که هنگامی که اعتماد به صورت یکی از متغیرهای وفاداری به کار گرفته شود، می

یر این پژوهش نشان داد تعهد بر وفاداری مشتریان در تجارت موبایلی تاث استفاده از محصول یا خدمت دخالت داشته باشد.

مثبت و معنادار دارد به طوریکه حتی اگر جایگزین های جدیدی به مشتریان ارائه شود، آنها ارتباط خود را با سازمان حفظ 

 دهند. کنند و آن را ترجیح می های مثبت را بیان می ها ویژگی کنند و اگر کسی انتقاد کند، آن می

و وفاداری  به برند برند در ایجاد تعهد شیفتگین نقش تبییپژوهشی تحت عنوان  (،1931نصیری ) شیرخدایی و فقیه

 انجام دادند. صنعت فرش دستباف ایران-: هنرمشتریان: مورد مطالعه

احساسی و سودمندی برای کاربر بر  -هدف از انجــام این پژوهش، بررســی تأثیر متغیرهای شناخت برند، خاطرات عاطفی

نتایج نشان داد که شــناخت برند، باشد.  میبرند  شیفتگیگرفتن متغیر میانجی  در نظرمتغیرهای وفاداری و تعهد به برند، با 

 شیفتگی ، مثبت و معناداراثر مستقیم .برند اثر مستقیم دارد شیفتگیاحساسی بر  -سودمندی برای کاربر و خاطرات عاطفی

 شیفتگینشان داده شد  امااداری به برند تأیید نشد؛ برند بر وف شیفتگیاگرچه اثر مستقیم  شد.برند بر تعهد به برند نیز تأیید 

 .برند اثر مثبتی بر وفاداری به برند دارد به به واسطه تعهد برند
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 1 (کالا دیجی اینترنتی فروشگاه: مطالعه مورد) محور فناوری خدمات در برند به وفاداری بر برند با مشتری روابط با مرتبط عوامل تاثیر ارزیابی

 

 انجام دادند. و وفاداری مشتری به برند اعتمادبررسی رابطه بین  تحقیقی تحت عنوان ،(1931و همکاران ) ایدی

از دیدگاه تنی چند از  )صلاحیت، یکپارچگی و خیرخواهی( رندب اعتمادهای  ، شاخصاست تلاش شده پژوهشدر این 

 مشخص شد اعتماد های آماری با توجه به نتایج آزمون مطرح گردد. نظران و رابطه آنها با وفاداری مشتری به برند صاحب

 دارند.دار ، باوفاداری مشتری به برند ارتباط مثبت و معنا)صلاحیت، یکپارچگی و خیرخواهی( برند و شاخصه های آن

های خدماتی  بررسی تاثیر رضایتمندی و اعتماد بر وفاداری مشتریان در سازمانتحقیقی با موضوع  (،1931جمشیدیان )

 ( انجام دادند.شعب بانک ملی در شهر اراک :)مطالعه موردی

های پژوهش  یافته شد.با بر وفاداری مشتریان می مشتری و اعتماد مشتری بررسی تاثیر رضایت تحقیق،این  از انجام هدف

مثبت بر  باشد. همچنین رسیدگی به شکایات تاثیرحاکی از تاثیر مثبت رضایتمندی و اعتماد بر وفاداری مشتریان می

 رضایتمندی، اعتماد و وفاداری مشتریان دارد.

شتریان از دیدگاه وفاداری م رضایت و تعهد و تاثیر اعتبار برند برتحقیقی با موضوع بررسی  (،1939قربانی و شبگو )

 انجام دادند. لوازم خانگی خریداران

رضایت،  شود( به عنوان متغیر مستقل با)که با قابلیت اعتماد و تخصص تعریف می در این تحقیق روابط میان اعتبار برند

د به وفاداری با عنوان متغیرهای وابسته بررسی گردیده و همچنین رابطه میان رضایت و تعه مستمر به  تعهد وفاداری و تعهد

های شفاهی به خرید به عنوان متغیرهای مستقل و همچنین رابطه میان تعهد مستمر با تمایل به  توصیه تغییر برند وتمایل به 

ها مورد آزمون قرار گرفتند یابی معادلات ساختاری فرضیهبا استفاده از روش مدل تغییر برند مورد آزمون قرار گرفته است.

اعتبار برند بر رضایت، تعهد به وفاداری و تعهد مستمر تاثیر مستقیم دارد. رضایت بر : مدح زیر به دست آو نتایجی به شر

گردد. تعهد به تعهد و توصیه شفاهی به خرید تاثیر مستقیم دارد. رضایت باعث کاهش تمایل مشتریان به تغییر برند می 

های شفاهی به خرید تاثیر ندارد. تعهد مستمر بر تغییر برند و توصیهوفاداری بر هیچ یک از دو متغیر وابسته یعنی تمایل به 

 .تمایل به تغییر برند تاثیر ندارد

 خارجی پیشینه

برند و وفاداری به برند در خدمات مبتنی  -کننده  روابط مصرف به تحقیقی با عنوان (،2111) 1گیوانیس و آتاناسوپولو

 بر تکنولوژی پرداختند.

کننده با برند بر وفاداری به برند در خدمات مبتنی بر تکنولوژی انجام شده  بررسی تاثیر روابط مصرف این پژوهش، با هدف

های شناختی روابط نام تجاری گرداننده اصلی میزان تمایل برای خرید و از  دهد که جنبه  نشان می این پژوهش نتایجاست. 

تاثیر بسزایی  کننده )اعتماد، رضایت و تعهد به برند( با مصرف ریباشد، از سوی دیگر، روابط نام تجا نوع تاثیرگذار آن می

 .دنندار بر یکدیگر تاثیر مستقیمیو تلورانس قیمت د، در حالی که اعتماد ندار بر قصد رفتاری مشتری

کنندگان با نقش  برند بر قصد رفتاری مصرف ی پشیمانی ازبررس تحقیقی با موضوع(، 2112) 2داوتاس و دیامانتوپلس

 .ای شناسایی مشتری از برند و رضایت انجام دادند واسطه

ای شناسایی مشتری از  برند بر قصد رفتاری مصرف کنندگان با نقش واسطه ی پشیمانی ازبررسهدف از انجام این تحقیق، 

به دیگران باشد. قصد رفتاری مصرف کنندگان در این تحقیق شامل ابعاد قصد خرید و پیشنهاد  برند و رضایت مشتری می
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دهد و تاثیر  دهد که شناسایی مشتری از برند، بار منفی پشیمانی از برند را کاهش می نتایج این تحقیق نشان می باشد. می

 کنندگان را تقویت می سازد. مثبت رضایت بر قصد رفتاری مصرف

ا برند بر وفاداری تحقیقی با موضوع بررسی تاثیر مشارکت مشتری و حس عاطفی مشتری ب(، 2111) 1آپنس سولم

 ای رضایت برند انجام داده است. مشتری با نقش واسطه

وی در این پژوهش، ابعاد حس عاطفی مشتری با برند )احساسی، شناختی و عمدی( و مشارکت مشتری را بر وفاداری 

رکت مشتری بر مشا ای رضایت برند بررسی نموده است. نتایج این تحقیق نشان داد که مشتری به برند با نقش واسطه

ای رضایت برند تاثیر مثبت و معنادار دارد. همچنین مشخص شد که ابعاد حس  وفاداری مشتری به برند با نقش واسطه

عاطفی مشتری با برند )احساسی، شناختی و عمدی( بر وفاداری مشتری به برند با نقش واسطه ای رضایت برند تاثیر مثبت و 

 معنادار دارد.

 بررسی تاثیر اعتماد برند بر وفاداری مشتری به برند انجام دادند.تحقیقی با موضوع (، 2111) 2ایدریس و همکاران

کننده بوده  های مصرف های شرکت و ویژگی های برند، ویژگی در این تحقیق، عوامل مربوط به اعتماد برند شامل: ویژگی

جاد اعتماد برند تاثیرگذارند. همچنین، یافته ها دهد که تمامی سه عامل ذکر شده در ای است. نتایج این تحقیق نشان می

 کننده به برند منجر به وفاداری برند می شود. حاکی از آن است که اعتماد مصرف

 مدل مفهومی تحقیق

و با اعمال تغییراتی به همراه مطالعه محقق  (2981) 9گیوانیس و آتاناسوپولومدل مفهومی تحقیق، برگرفته از پژوهش 

 گردد: میدر ذیل ارائه 

 

 (: مدل تحقیق8) نمودار

 ((2981مدل مفهومی تحقیق )برگرفته از گیوانیس و آتاناسوپولو )
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 7 (کالا دیجی اینترنتی فروشگاه: مطالعه مورد) محور فناوری خدمات در برند به وفاداری بر برند با مشتری روابط با مرتبط عوامل تاثیر ارزیابی

 

 های تحقیق فرضیه

 های زیر مطرح گردید: با توجه به مدل مفهومی تحقیق، فرضیه

 اعتماد بر رضایت مشتریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. -8

 نادار دارد.اعتماد بر تعهد مشتریان تاثیر مثبت و مع -2

 رضایت بر تعهد مشتریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. -9

 رضایت بر قصد رفتاری مشتریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. -4

 رضایت بر تلورانس قیمت تاثیر مثبت و معنادار دارد. -1

 تعهد بر قصد رفتاری مشتریان تاثیر مثبت و معنادار دارد. -1

 ادار دارد.تعهد بر تلورانس قیمت تاثیر مثبت و معن -7

 

 شناسی پژوهش روش

ی یک  های موجود به ارائه یک پژوهش کاربردی است، زیرا براساس نظریه نتیجه ژوهش از نظراین پ روش پژوهش:

از حیث نوع داده، از  د.شو بندی می طبقه تحقیقات توصیفیدر دسته  ،هدف برمبنایالگو )مدل مفهومی( منجر شده است. 

شود و از نظر میزان  اضر از نوع عدد و رقم و قابل محاسبه هستند، تحقیق کمّی محسوب میهای تحقیق ح آنجا که داده

و  2، مطالعه موردی8کنترل محقق، تحقیق غیرآزمایشی )غیر تجربی( است و از حیث روش انجام کار یک تحقیق پیمایشی

با انتخاب  محقق اند و شدهسی پارامترهای جامعه برراست. پژوهش حاضر یک تحقیق پیمایشی است، زیرا  9همبستگی

پرداخته است و در واقع با توزیع پرسشنامه، دست به اقدام ای که معرف جامعه است به بررسی متغیرهای پژوهش  نمونه

ی معنادار بین متغیرها  میدانی زده است. همچنین، از نوع همبستگی است زیرا این تحقیق برای کسب اطلاع از وجود رابطه

 انجام شده است.

جامعه آماری این تحقیق کلیه کارکنان ستاد مرکزی سازمان  گیری: جامعه آماری، نمونه آماری و روش نمونه

اند و تعداد  کالا استفاده نموده باشند که حداقل یکبار از خدمات فروشگاه اینترنتی دیجی تامین اجتماعی در شهر تهران می

روش  از ؛ ونفر محاسبه شد 238، برابر با 4مورگان -ل کرجسیباشد. نمونه آماری بر اساس جدو نفر می 8891آنها 

 برده استفاده شد. گیری از جامعه آماری نام تصادفی ساده به منظور نمونه گیری نمونه

های پژوهش استفاده  آوری داده و میدانی جهت جمع ای انهتحقیق از دو روش کتابخ این در ها: آوری داده ابزار جمع 

آوری اطلاعات در زمینه ادبیات موضوع پژوهش و همچنین پیشینه و مطالعات  ای برای جمع انهکتابخگردید؛ که از روش 

ای که در این تحقیق  های میدانی، پرسشنامه بوده است. پرسشنامه ابزار گردآوری دادهکه  در حالی، گذشته استفاده شد

(، برای 2981) 1(، برای اعتماد برند و آپنس سولم2984) 1ای استاندارد از مقالات احمد و همکاران استفاده شد، پرسشنامه
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باشد که در تحقیقات خود از آن بهره  (، برای تعهد به برند می2981) 8داس و همکارانرضایت و وفاداری به برند و 

 اند. گرفته

ط به سوالات های مربو های مختلف آمار استنباطی داده در این پژوهش با استفاده از روش ابزار و روشهای آماری:

آزمون آلفای کرونباخ، برای تعیین پایایی برای  SPSS 22.0وتحلیل قرار گرفت. از نرم افزار  تحقیق مورد تجزیه

نیز  LISREL 8.8افزار  اس، از نرم اس پی افزار اس علاوه بر نرم ها استفاده شد. پرسشنامه تحقیق و آزمون نرمال بودن داده

ها، به وسیله متغیرهای مشهود در قالب مدل معادلات ساختاری مرتبط  و یا تایید فرضیهها جهت رد  برای اجرای آزمون

 استفاده شد.

 پژوهشهای  یافته

اعتماد، رضایت، تعهد و وفاداری مشتری های  میانگین و انحراف استاندارد آیتمهای پرسشنامه:  های توصیفی آیتم شاخص

 :گزارش شده است (،8)جدول  )قصد رفتاری و تلورانس قیمت( در

 پرسشنامه های آیتم میانگین و انحراف استاندارد (:8جدول )

 میانگین ها آیتم متغیر شماره
انحراف 

 استاندارد

8 

ماد
اعت

 

 8692 9611 .دارم اعتماد دیجی کالا اینترنتی فروشگاه فناوری محور خدمات به من

 8694 9671 .هستم متکی کالا دیجی برند به من 2

 8689 9687 .است صادق خود مشتریان با کالا دیجی من نظر از 9

4 
 من انتظارات با مطابق کالا دیجی اینترنتی فروشگاه فناوری محور خدمات

 .است

9694 8689 

1 
 می محسوب من برای اطمینان قابل و امن برند یک کالا، دیجی برند

 .شود

9689 8691 

1 

ت
ضای

ر
 

 8699 9681 .دارم ترضای دیجی کالا برند از کلی، طور به

7 
 و خوب انتخاب کنم می احساس هستم، کالا دیجی مشتری اینکه از

 .مناسبی داشته ام

2639 8629 

 8693 2634 .سازد می برآورده مرا انتظارات خوبی به کالا دیجی برند 1

3 
ارائه  درخواستم با متناسب و من برای را خدمات بهترین کالا دیجی برند

 .دهد می

9684 8697 

89 
 درخواست و نیازها با متناسب را خوبی حل های راه کالا دیجی برند

 .دهد می مشتریان ارائه

9689 8693 
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 میانگین ها آیتم متغیر شماره
انحراف 

 استاندارد

88 

هد
تع

 

 8687 2611 .دارم کالا دیجی برند با عاطفی عمیق احساس من

 8681 2611 .دارد من برای خاصی شخصی معانی کالا، دیجی برند 82

 8689 2671 .دارم برند این به نسبت شدیدی تعلق احساس من 89

84 
 را کالا دیجی برند خدمات از استفاده که است سخت بسیار من برای

 .کنم ترک

2619 8693 

81 
خدمات  از نتوانم دیگر اگر شد، خواهد ایجاد اختلال من زندگی در

 .کنم استفاده کالا دیجی اینترنتی فروشگاه محور فناوری

2679 8681 

81 
من  برای کالا دیجی اینترنتی فروشگاه خدمات از استفاده ،حاضر حال در

 .دارد ضرورت

2611 8691 

87 
 به دیگری برند از اینترنتی فروشگاه خدمات از استفاده فرصت اگر حتی

 .میکنم انتخاب را کالا دیجی برند هم باز من شود، من داده

2618 8687 

81 
 به دیگری اینترنتی گاهفروش خدمات از استفاده برای منافعی اگر حتی

 .کنم می انتخاب را کالا دیجی برند هم باز من شود، من پیشنهاد

9689 8687 

83 
 تعلق احساس آن به جون کنم نمی ترک را کالا دیجی برند هیچگاه من

 .دارم

9621 8692 

 8684 9682 .دارد را وفاداری ارزش کالا دیجی برند 29

 8694 2631 .کنم ترک را کالا دیجی ندبر اگر کنم، می گناه احساس 28

22 

ی
دار

وفا
 

 8699 9688 .بود خواهم وفادار کالا دیجی برند به آینده در من

29 
 اینترنتی فروشگاه مشتری آینده، سال 9 تا حداقل دارم قصد من

 .کالا باشم دیجی

9699 8692 

24 
 حساس کالا، دیجی برند خدمات و محصولات قیمت تغییرات به من

 .نیستم

9691 8698 

21 
 اینترنتی فروشگاههای سایر در متفاوت قیمتهای با مشابه محصولات اگر

 .کنم می انتخاب را کالا دیجی اینترنتی فروشگاه هم ببینم، باز

2631 9631 
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برای همه  دهد. ها را نشان می نتایج ارزیابی نرمال بودن توزیع آیتم (،2)جدول  ها: ارزیابی نرمال بودن توزیع آیتم

های  هاست و هیچ کدام از آیتم به دست آمده است که حاکی از رد فرضیه نرمال بودن توزیع داده P>91/9ها مقدار  آیتم

های پرسشنامه که در مدل  آیتم 8مورد مطالعه تورزیع نرمال نداشتند. در یک ارزیابی دیگر، نرمال بودن چند متغیره

آزمون شد و با توجه به  2ردید. نرمال بودن چندمتغیره با استفاده از آزمون ماردیامعادلات ساختاری وارد شدند، بررسی گ

)نرمال چندمتغیره بودن( رد شده و بنابراین  H0، فرضیه P-value ،9/8423=Chi-Square=999/9 >91/9مقدار 

های  آنجا که برای اغلب روشهای به کار گرفته شده در مدل معادلات ساختاری، توزیع نرمال چندمتغیره ندارند. از  آیتم

های کم، نرمال چندمتغیره بودن یک  های معادلات ساختاری، مخصوصا برای حجم نمونه برآورد پارامترها در مدل

های  فرض و همچنین به دلیل ماهیت ترتیبی بودن آیتم و به دلیل برقرار نبودن این پیش باشد فرض ضروری می پیش

افزار  با نرم 9بین متغیرهای تحقیق و آزمون مدل مفهومی، از روش کمترین مربعات وزنی پرسشنامه، برای ارزیابی ارتباط

 لیزرل برای برآورد پارامترها و برازش مدل ساختاری استفاده شده است.

 ها اسمیرنوف در آزمون نرمال بودن توزیع آیتم-(: نتایج آزمون گولموگروف2جدول )

 
کدام از  هر همیانگین و انحراف استاندارد نمر (،2)و نمودار  (9)جدول تحقیق: های توصیفی و پایایی متغیرهای  شاخص

عنوان مثال ه دهد. نمره هر متغیر بر اساس میانگین سوالات آن متغیر محاسبه شده است. ب متغیرهای اصلی تحقیق را نشان می

. ضریب آلفای کرونباخ برای ارزیابی در نظر گرفته شده است "اعتماد مشتری"عنوان نمره شاخص ه ب 1تا  8های  گویه

صورت جداگانه محاسبه و گزارش شده است که همه متغیرها دارای ضریب ه پایایی پرسشنامه برای هر متغیر تحقیق ب

 پایایی قابل قبول هستند.

                                                                                                                                                                                       
1
 Multivariate Normality Test 

2
 Mardia's test 

3
 Weighted Least Square (WLS) 



 88 (کالا دیجی اینترنتی فروشگاه: مطالعه مورد) محور فناوری خدمات در برند به وفاداری بر برند با مشتری روابط با مرتبط عوامل تاثیر ارزیابی

 

 میانگین و انحراف استاندارد متغیرهای تحقیق و ضریب پایایی پرسشنامه (:9) جدول

 ضریب پایایی* انحراف استاندارد یانهم میانگین آیتم ها شاخص

 مشتری اعتماد
 17/9 11/9 49/9 91/9 1تا  8

 مشتری رضایت
 17/9 13/9 29/9 91/9 89تا  1

 مشتری تعهد
 32/9 19/9 31/2 13/2 28تا  88

 رفتاری قصد
 18/9 34/9 99/9 97/9 29 و 22

 قیمت تلورانس
 79/9 11/9 99/9 99/9 21 و 24

 آلفای کرونباخ *

 

 
 نمودار ستونی میانگین متغیرهای تحقیق (:2)نمودار 

 

 ارزیابی مدل معادلات ساختاری

دهد. بر اساس مدل  ارتباط بین متغیرهای اصلی تحقیق را نشان می مفهومی اولیهمدل  (،9نمودار )اولیه:  ساختاریمدل 

تعهد " ، متغیرq10تا  q6نشانگر  1با  "ریرضایت مشت"، q5تا  q1 نشانگر 1با  "اعتماد مشتری" پنهان هایمفروض، متغیر

)هر کدام از متغیرهای قصد  q25تا  q22نشانگر  4با  "وفاداری مشتری" و متغیر q21تا  q11نشانگر  88با  "مشتری

عنوان ه باعتماد مشتری  متغیردر این مدل مفهومی مدل مفهومی حضور دارند. نشانگر( در  2رفتاری و تلورانس قیمت با 

 9عنوان متغیر وابسته نهاییه بوفاداری مشتری و  2عنوان میانجیه ب، متغیرهای تعهد و رضایت مشتری 8مستقل بیرونیمتغیر 

ها جهت تناسب یک مدل ساختاری در جدول  های برازش مدل و محدوده قابل قبول این شاخص شاخص شوند. شناخته می

 (، ارائه شده است.4)

 

                                                                                                                                                                                       
1
 Exogenous independent variable 

2
 Mediator variable 

3
 Endogenous dependent variable 
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 و مقدار قابل قبول برای برازش مناسب SEMشده در مدل های  شاخص های برازش محاسبه(: 4)جدول 

 سطح قابل قبول نام فارسی نام کامل شاخص برازش

2χ 
Chi Square ندارد کای دو 

DF 
Degree of Freedom ندارد درجه آزادی 

DF/2χ 
Chi-Square to DF 9  کای دو بر درجه آزادی < 

RMSEA 
Root of Mean 

Square Error 

Approximation 

مجذور میانگین مربعات خطای 

 تقریبی

91/9 < 

SRMR 
Standardized Root 

Mean Residuals 
 > 89/9 مجذور میانگین خطای استاندارد

GFI 
Goodness of Fit 

Index 
 < 39/9 شاخص نیکویی برازش

GFI 
Adjusted Goodness 

of Fit Index 
شاخص نیکویی برازش تعدیل 

 شده

39/9 > 

CFI 
Comparative Fit 

Index 
 < 39/9 شاخص برازش مقایسه ای

NFI 
Normed Fit Index 39/9 شاخص برازش نورم دار > 

IFI 
Incremental Fit 

Index 
 < 39/9 شاخص برازش افزایشی

α 
Cronbach’s Alpha 79/9 آلفای کرونباخ > 
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 (: مدل مفهومی ارتباط بین متغیرهای تحقیق9نمودار )

دهد. بارهای  معادلات ساختاری اولیه )اصلاح نشده( ارتباط بین متغیرها را در حالت استاندارد نشان می (، مدل4نمودار )

(، که مدل ساختاری آزمون شده را در 1ها به اندازه کافی بزرگ بوده و با توجه به نمودار ) عاملی استاندارد شده برای آیتم

( با توجه به 1های برازش مدل )نمودار  (. شاخصT < 2ادار هستند )دهد همه بارهای عاملی معن حالت معناداری نشان می

ها حد قابل قبول را نداشته و لزوم اصلاح مدل را نشان  ( برخی از این شاخص4های برازش )جدول  جدول شاخص

شده  دهند. در مرحله بعد با اضافه کردن برخی ارتباطات توصیه شده جهت کاهش مقدار آماره کای دو، مدل اصلاح می

 ارائه شده است.

 
 (: مدل ساختاری اولیه ارتباط بین متغیرهای تحقیق در حالت برآوردهای استاندارد شده4نمودار )
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Fit indexes: χ2

=767.63, DF=265, χ2
/DF=2.90, RMSEA=0.080, SRMR=0.052, GFI=0.85, 

AGFI=0.80, CFI=0.96, NFI=0.96, NNFI=0.95, IFI=0.96. 
 های برازش مدل مدل ساختاری اولیه ارتباط بین متغیرهای تحقیق در حالت معنی داری و شاخص (:1نمودار )

 

(، مدل معادلات ساختاری اصلاح شده ارتباط بین متغیرها را در حالت استاندارد 1نمودار )اصلاح شده:  ساختاریمدل 

( به مدل ساختاری q18,q19( و )q1,q2گی )دهد. در مدل اصلاح شده نسبت به مدل اولیه، پارامترهای همبست نشان می

(، که مدل 7اند. بارهای عاملی استاندارد شده برای آیتم ها به اندازه کافی بزرگ بوده و با توجه به نمودار ) اضافه شده

های برازش  (. شاخصT < 2دهد همه بارهای عاملی معنادار هستند ) ساختاری آزمون شده را در حالت معناداری نشان می

( حد قابل قبول برای تناسب و تفسیر مدل را داشته و 4جدول های برازش ) ( با توجه به جدول شاخص7دل )نمودار م

 شوند. ارتباط بین متغیرها و در نتیجه فرضیات تحقیق بر اساس مدل اصلاح شده ارزیابی می

 
 ندارد شده(، مدل ساختاری اولیه ارتباط بین متغیرها در حالت برآوردهای استا1نمودار )
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Fit indexes: χ2

=657.54, DF=262, χ2
/DF=2.51, RMSEA=0.071, SRMR=0.048, GFI=0.91, 

AGFI=0.90, CFI=0.97, NFI=0.96, NNFI=0.97, IFI=0.97. 
 های برازش مدل (: مدل ساختاری اصلاح شده ارتباط بین متغیرها در حالت معنی داری و شاخص7نمودار )

 

رضایت تاثیر مستقیم (، 1اصلاح شده )جدول  SEMبر اساس نتایج مدل غیرمستقیم بین متغیرها:  آزمون اثرات مستقیم و

بر قصد رفتاری مثبت و معنادار بود و اثر مستقیم  (β ،13/9=T=  99/9)و تعهد مشتری  (β ،21/2=T=  21/9)مشتری 

اثرات مستقیم متغیرها بر تلورانس قیمت،  بر قصد رفتاری معنادار نبود. در آزمون (β ،31/9=T=  88/9)اعتماد مشتری 

اثر مثبت و معناداری بر تلورانس قیمت دارد و اثر  (β ،21/2=T=  21/9)و تعهد مشتری  (β ،21/2=T=  21/9)اعتماد 

 .(β ،14/8=T=  87/9)باشد  مستقیم رضایت مشتری بر تلورانس قیمت معنادار نمی

مثبت و معنادار و  (β ،31/82=T=  71/9)و رضایت مشتری  (β ،11/4=T=  44/9)اثر مستقیم اعتماد مشتری روی تعهد  

 معنادار بودند. (β ،21/9=T=  99/9)همچنین اثر مستقیم رضایت مشتری بر تعهد مشتری 

بر  (β ،11/2=T=  89/9)و رضایت مشتری  (β ،92/4=T=  42/9)تاثیر غیرمستقیم اعتماد در بررسی اثرات غیرمستقیم، 

ی مثبت و معنادار بود و از آنجا که اثر مستقیم اعتماد مشتری بر قصد رفتاری معنادار نبود و این رابطه به صورت قصد رفتار

توان نتیجه گرفت رضایت و تعهد مشتری میانجی و واسط  شود، می غیرمستقیم از طریق رضایت و تعهد مشتری معنادار می

باشند. هم اثر مستقیم و هم اثر غیرمستقیم رضایت بر قصد  مشتری میارتباط بین دو متغیر اعتماد مشتری و قصد رفتاری 

در ارتباط بین  8ای جزئی گری یا واسطه توان گفت تعهد مشتری نقش میانجی رفتاری )از طریق تعهد( معنادار بودند و می

 کند. رضایت و قصد رفتاری ایفا می

و به دلیل معناداری اثر مستقیم اعتماد بر  (β ،77/2=T=  21/9)ه اثر غیرمستقیم اعتماد مشتری بر تلورانس قیمت معنادار بود

توان گفت تنها تعهد مشتری نقش  تلورانس قیمت و همچنین غیرمعنادار بودن اثر مستقیم رضایت بر تلورانس قیمت، می

ثر مستقیم رضایت، اثر کند. همانند ا ای جزئی در ارتباط بین اعتماد مشتری و تلورانس قیمت ایفا می گری یا واسطه میانجی

 .(β ،12/8=T=  91/9)غیرمستقیم آن نیز روی تلورانس قیمت معنادار نبوده است 

                                                                                                                                                                                       
1
 Partial Mediator 
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و از آنجا که اثر مستقیم این ارتباط نیز  (β ،22/9=T=  29/9)اثر غیر مستقیم اعتماد مشتری بر تعهد مشتری معنادار بود 

 کند. جی در ارتباط بین اعتماد و تعهد مشتری ایفا میتوان گفت، رضایت مشتری نقش میان معنادار بوده است می

ندازه کافی بزرگ و ه اباصلاح شده  معادلات ساختاریها در مدل  آیتم تمامیای عاملی استاندار شده مربوط به هبار

 .شوند اصلی تایید می پنهان متغیر پنجگیری هر  های اندازه و روایی سازه برای مدل نددار بودامعن

 

 بارهای عاملی استاندارد شده در مدل اصلاح شدهاثرات مستقیم و غیر مستقیم و ضرایب مسیر (:1)جدول 

 داری در مدل اصلاح شدهاضرایب مسیر استاندارد شده و سطح معن

 
 اثر غیر مستقیم اثر مستقیم 

 متغیر مستقل 
 β T-value β T-value متغیر وابسته

 اعتماد مشتری
 92/4 42/9 31/9 88/9 قصد رفتاری

 رضایت مشتری
 21/9 21/2 89/9 11/2 

 تعهد مشتری
 99/9 13/9 - - 

 اعتماد مشتری
 77/2 21/9 81/9 91/9 تلورانس قیمت

 رضایت مشتری
 87/9 14/8 91/9 12/8 

 تعهد مشتری
 83/9 28/2 - - 

 اعتماد مشتری
 22/9 29/9 11/4 44/9 مشتریتعهد 

 رضایت مشتری
 99/9 21/9 - - 

 اعتماد مشتری

 

 

 

 

 

 

 - - 31/82 71/9 مشتریرضایت 
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 داری در مدل اصلاح شدهابارهای عاملی استاندارد شده آیتم ها و سطح معن

  شاخص
   T-value بار عاملی آیتم ها

   q1 19/9 92/88 اعتماد مشتری

 q2 11/9 41/89   

 q3 73/9 11/81   

 q4 18/9 93/81   

 q5 11/9 41/81   

   - q6 11/9 شتریرضایت م

 q7 73/9 37/81   

 q8 71/9 31/84   

 q9 14/9 89/82   

 q10 79/9 23/84   

   - q11 17/9 تعهد مشتری

 q12 79/9 91/84   

 q13 78/9 99/84   

 q14 74/9 23/81   

 q15 78/9 44/84   

 q16 11/9 11/82   

 q17 12/9 39/88   

 q18 11/9 18/82   

 q19 12/9 32/88   

 q20 79/9 91/81   

 q21 77/9 29/81   

   - q22 19/9 قصد رفتاری

 q23 12/9 17/82   

   - q24 74/9 تلورانس قیمت

 q25 71/9 28/88   
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 های تحقیق ارزیابی فرضیه

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر مشتریان رضایت بر اعتماد :فرضیه اول

 شود. ( روی رضایت مشتریان داشت و فرضیه اول تحقیق پذیرفته میβ=  71/9)اعتماد اثر مثبت و معنی داری 

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر مشتریان تعهد بر : اعتمادفرضیه دوم

 شود. ( روی تعهد مشتریان داشت و فرضیه دوم تحقیق پذیرفته میβ=  44/9)اعتماد اثر مثبت و معنی داری 

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر مشتریان تعهد بر رضایت :فرضیه سوم

 ( روی تعهد مشتریان داشت و فرضیه سوم تحقیق پذیرفته می شود.β=  99/9)اثر مثبت و معنی داری   رضایت

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر مشتریان رفتاری قصد بر رضایت :فرضیه چهارم

 شود. چهارم تحقیق پذیرفته می ( معنی دار بود و فرضیهβ=  21/9)رضایت روی قصد رفتاری تاثیر مستقیم 

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر قیمت تلورانس بر پنجم: رضایتفرضیه 

( رضایت روی قصد رفتاری معنی دار نبود و فرضیه پنجم تحقیق پذیرفته β=  91/9)و غیر مستقیم  (β=  87/9) تاثیر مستقیم

 شود. نمی

 .دارد معنادار و تمثب تاثیر مشتریان رفتاری قصد بر تعهد ششم:فرضیه 

 شود. ( معنی دار بود و فرضیه ششم تحقیق پذیرفته میβ=  99/9)تعهد روی قصد رفتاری تاثیر مستقیم 

 .دارد معنادار و مثبت تاثیر قیمت تلورانس بر تعهد هفتم:فرضیه 

 شود. ی( معنی دار بود و فرضیه هفتم تحقیق پذیرفته مβ=  83/9)تعهد روی تلورانس قیمت تاثیر مستقیم 

 کاربردی پیشنهادات

 گردد. برداری ارائه می دست آمده از تحقیق پیشنهادهای زیر جهت بهرهه با توجه به نتایج ب 

 های اول و دوم: فرضیه ارائه پیشنهاداتی در رابطه با -

گردد  تاثیر مثبت و معنادار دارد، با توجه به نتایج پیشنهاد می اعتماد بر رضایت و تعهد مشتریاننتایج تحقیق نشان داد 

 کالا دیجیهایی را در زمینة افزایش سـطح اعتمـاد و وفاداری به برند  اقدامکالا  مدیران و مسئولان فروشگاه اینترنتی دیجی

ها، پاسخ به  شود. از جمله این اقدام ریزی برنامهمدت و بلندمدت  تواند در دو حوزة کوتاه ها می انجام دهند. این اقدام

 قائل و ارزش خدمت لات ومحصو مورد شده به مشتریان در های داده کردن انتظارات و وعده انتظارات مشتری و عملی

باید با مشتریان خود صادق باشند و با آنها با صداقت کالا  فروشگاه اینترنتی دیجی. کارکنان شدن به نظرهای مشتریان است

ای باشد که با انتظارات مشتریان مطابقت  کالا باید به گونه رفتار نمایند و محصولات و خدمات ارائه شده توسط دیجی

 داشته باشد.

 ی سوم، چهارم و پنجم:  ها فرضیه ارائه پیشنهاداتی در رابطه با -

و تاثیر رضایت بر تلورانس  تاثیر مثبت و معنادار دارد رضایت بر تعهد مشتریان و قصد رفتاری آناننتایج تحقیق نشان داد 

گردد مدیران و مسئولان فروشگاه  باشد، با توجه به نتایج حاصل شده پیشنهاد می قیمت مثبت بوده اما این تاثیر معنادار نمی

را در مشتریان ایجاد نمایند،  کالا دیجیمشتریان، رضایت کلی از برند  با درک و شناسایی نیازهایکالا  اینترنتی دیجی

ای عمل نمایند که هدف آنها جلب رضایت مشتری و دستیابی به اهداف این  به گونه کالا دیجیکارکنان فروشگاه اینترنتی 

رسانی به مشتریان در مشتری احساس خوب از اینکه  فروشگاه اینترنتی باشد و با سرعت و دقت کاری در فرآیند خدمت



 83 (کالا دیجی اینترنتی فروشگاه: مطالعه مورد) محور فناوری خدمات در برند به وفاداری بر برند با مشتری روابط با مرتبط عوامل تاثیر ارزیابی

 

فروشگاه ا برای خرید انتخاب کرده است، ایجاد کنند. با ارائه محصولات و خدمات عالی و به روز توسط رکالا  دیجیبرند 

هایی مناسب و متناسب با درخواست مشتریان توسط فروشگاه  حل انتظارات مشتریان برآورده شود و راهکالا،  اینترنتی دیجی

دهندگان به  رفتار کارکنان و پاسخ ن در نظر گرفته شود تاهای آموزشی برای کارکنا اینترنتی مذکور ارائه شود. دوره

تر عمل کرده و مشتریان از خدمات ارائه شده  ای مطلوب باشد و کارکنان در ارتباط با مشتریان موفق مشتریان به گونه

ود به نوعی کالا احساس رضایت داشته باشند. به کارکنان آموزش داده شود که برخورد مناسب با مشتریان، خ توسط دیجی

تواند سایر  کالا خارج شود، می بازاریابی است؛ اگر یک مشتری با رضایت از خدمات ارائه شده از فروشگاه اینترنتی دیجی

 مشتریان را نیز جلب نماید.

 های ششم و هفتم:   فرضیه ارائه پیشنهاداتی در رابطه با -

شود مدیران و مسئولان فروشگاه  تلورانس قیمت پیشنهاد میبا عنایت به تاثیر مثبت و معنادار تعهد بر قصد رفتاری و 

کنند  روز، جدید و باکیفیت به مشتریان عرضه نمایند، چراکه اگر محصولاتی که ارائه می کالا محصولات به اینترنتی دیجی

اغلب در دارای کیفیت بالا و مطلوب باشد، مشتریان زیر بار پرداخت اضافی نیز خواهند رفت. با توجه به اینکه 

گردند،  شوند و مشتریان از خرید اینترنتی پشیمان می های اینترنتی سبدهای خرید به صورت تکمیل نشده، رها می فروشگاه

توانند به منظور افزایش تعهد مشتریان به این فروشگاه، در مراحل پایانی  کالا می مدیران و مسئولان فروشگاه اینترنتی دیجی

شود.  ف و هدایای رایگانی را ارسال نماید تا امکان رها کردن سبد خرید به مراتب کمترخرید، برای کاربر کد تخفی

اند اما خرید  شود به مشتریانی که سبد خرید خود را رها کرده و یا به محصولی علاقمندی نشان داده همچنین، پیشنهاد می

شود برای مشتریان ثابت و متعهد  براین، پیشنهاد می اند، پیام یادآوری از طریق ایمیل و یا پیامک ارسال شود. علاوه نکرده

کد تخفیف، ارسال اشانتیون، ارسال رایگان و غیره( در نظر گرفته شود چراکه این  یلقبای )از  هایی به صورت دوره پاداش

احساس تعلق کالا  امر باعث ایجاد انگیزه برای آنها و ترغیب آنان به خرید بیشتر خواهد شد و مشتریان به برند دیجی

 بیشتری خواهند داشت.

 پیشنهاداتی برای تحقیقات آینده

 :باشد برخی از موارد و پیشنهادهایی که می توان برای تحقیقات آتی مد نظر قرار داد، به شرح ذیل می

 های مختلف موجود بر وفاداری به برند مورد ارزیابی و بررسی قرار گیرند. اثرگذاری عوامل و شاخص −

های مختلف نیز  ها و سازمان ان در صنعتمشتری و تعهد ای رضایت با نقش واسطه اعتماد بر وفاداری به برندتاثیر  −

 مورد بررسی قرار گیرد.

 بندی شوند. بندی و اولویت های خبرگی دسته با استفاده از سیستموفاداری به برند عوامل تاثیرگذار بر  −

 قبیل؛ از گر و میانجی مداخله عوامل از برخی افزودن با توان می را شده گرفته کار به مفهومی چارچوب −

نظر  در با آتی محققان شود می لذا، توصیه داد. ، هواخواهی برند و غیره گسترشکننده به برند دلبستگی مصرف

 دهند. توسعه را زمینه این در بینش نظری مذکور عوامل گرفتن
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Abstract 

In this research, the effect of consumer-brand relationships on brand loyalty in technology-mediated 

services in Digikala Online Store is evaluated and conducted. This research is an applied research, the 

method is descriptive-survey, it is also considered as a correlation research. The statistical population of 

the research is including all employees of social security organization in Tehran who have been used 

Digikala services at least one time and they are include 1135 people. By using Krejcie-Morgan table, 

the study sample is obtained 291 people. To collect data, standard questionnaire is used that was 

extracted, translated and slightly modified adapt to the case study. Cronbach's alpha test is used to 

determine the reliability of the questionnaire and for inferential analysis, SPSS and LISREL software is 

used to confirm or reject hypotheses. The results of data analysis indicate that trust has positive and 

significant impact on customer satisfaction and customer commitment. Also, the results showed that 

customer satisfaction has had positive and significant impact on customer commitment. Positive and 

significant impact of customer satisfaction on behavioral intentions has been approved. But, the impact 

of customer satisfaction on price tolerance was not significant; therefore, the fifth hypothesis of the 

research is rejected. Moreover, findings showed that customer commitment has positive and significant 

impact on behavioral intentions and price tolerance. Finally, suggestions related to the research findings 

were presented. 
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