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Abstract 

Objectives: Widespread use of the Internet and the emergence of new technologies continue to change 

retail games. Our main purpose of conducting this research is to investigate the role of attitude and co-

creation in the effect of dimensions of customer experience records on the intention to buy again from 

the online store. 

Methodology: The statistical population of the current research is all the consumers of sports products 

of the digital goods platform. The desired sample size was determined using Cochran's formula as 384, 

and to collect research data, online distribution of a standard questionnaire with Cronbach's alpha 

coefficient of 0.903 was used among the statistical sample.The data is normal and descriptive, 

inferential and structural equational mothods were used to analyze the research data and test the 

hypotheses.  

Result: The results of the research indicated the direct, positive and significant effect of the dimensions 

of customer experience records on repurchase intention, as well as the indirect, positive and significant 

effect of the dimensions of customer experience records with the mediating role of attitude towards 

the online store on the intention to repurchase from the same store. Also, the results confirmed the 

positive moderating role of the shared value creation variable between the dimensions of customer 

experience records and attitude towards the store. 

Conclusions: The research results showed that companies can use the concept of shared value creation 

as one of the valuable strategies to retain customers. Convenience, delivery experience, and recovery 

have a significant positive relationship with attitude, and customers emphasized and gave importance 

to the ability to choose the date and time of delivery and the quality of service. Also, according to the 

results of the findings, the store's websites and social networks can influence the customer's attitude 

and intention to buy again from the store. 
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آفرینی در تأثیر ابعاد سوابق تجربه مشتری بر قصد خرید  بررسی نقش نگرش و هم

 مجدد از فروشگاه آنلاین )مطالعه موردی: محصولات ورزشی(

 یباو  ا یدن ، دانشگاه آزاد اسلامی، آبادان، ایرانکارشناسی ارشد، گروه مدیریت بازرگانی، واحد آبادان 
 

، دانشگاه آزاد اسلامی، آبادان، ایرانکارشناسی ارشد، گروه مدیریت بازرگانی، واحد آبادان   غلامرضا کنارکردی 
  

 

 چکیده

 از   ما  اصلی   فروشی است. هدفهای خردههای جدید، همچنان تغییردهنده بازی استفاده فراگیر و گسترده از اینترنت و ظهور فناوری  هدف:

 .  آفرینی در تأثیر ابعاد سوابق تجربه مشتری بر قصد خرید مجدد از فروشگاه آنلاین استنقش نگرش و هم  بررسی  تحقیق این انجام

کالا هستند. اندازه نمونه مورد نظر با استفاده  کنندگان محصولات ورزشی پلتفرم دیجی جامعه آماری پژوهش حاضر تمامی مصرف  روش:

 آلفای کرونباخ ضریب استاندارد با آنلاین پرسشنامه توزیع از های پژوهشداده آوریجمع  تعیین شد و برای 384از فرمول کوکران به تعداد 

  های روش  از  فرضیات  آزمون  و   پژوهش  هایداده  تحلیل  و   تجزیه  باشد و جهتها نرمال می داده.  شد  استفاده  در بین نمونه آماری  903/0

 . استشده  استفاده ساختاری معادلات و  آمارتوصیفی، استنباطی 

دار ابعاد سوابق تجربه مشتری بر قصد خرید مجدد و همچنین تأثیر غیرمستقیم، نتایج پژوهش حاکی از تأثیر مستقیم، مثبت و معنی   ها:یافته

ان فروشگاه بود. همچنین مثبت و معنادار ابعاد سوابق تجربه مشتری با نقش میانجی نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین بر قصد خرید مجدد از هم

 گری متغیر خلق ارزش مشترک بین ابعاد سوابق تجربه مشتری و نگرش نسبت به فروشگاه را تأیید کرد. نتایج نقش مثبت تعدیل

توانند از مفهوم خلق ارزش مشترک به عنوان یکی از استراتژی های ارزشمند برای حفظ  شرکت ها می   که   داد  نشان  نتایج پژوهش  نتایج:

توجهی با نگرش دارند و مشتریان بر قابلیت انتخاب تاریخ و زمان  ریان استفاده کنند. راحتی، تجربه تحویل و بهبودی، ارتباط مثبت قابلمشت

تواند های اجتماعی فروشگاه می ها و شبکهسایتها، وبدادند. همچنین، طبق نتایج حاصل از یافتهتحویل و کیفیت خدمات تأکید و اهمیت می 

 .نگرش و قصد خرید مجدد مشتری از فروشگاه تأثیر گذاردبر 

 آفرینی، محصولات ورزشی تجربه مشتری، قصد خرید مجدد، هم: واژگان كلیدی
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 مقدمه 

هایی برای انتخاب محصولات و خدمات موردنظر  ای از گزینه های تلفن همراه، مشتریان طیف گسترده با توسعه قوی اینترنت، وب و برنامه 

فروشان آنلاین، برای ارتقاء و  آورند. حفظ سطح بالایی از راحتی خرید آنلاین به یک نیروی محرک استراتژیک خرده دست می خود به 

(. ایجاد یک تجربه مشتری مطلوب در طول سفر مشتری ممکن است به  2018،  1حفظ وفاداری مشتری تبدیل شده است )دارت و همکاران 

(. مسائلی مانند تأخیر در تحویل ممکن است تأثیر  2017،  3؛ کومار و آنجلی 2022،  2و همکاران جلب مجدد مشتریان کمک کند )آنشو  

(. فقدان حریم خصوصی و امنیت ممکن  2006،  4؛ کولیر و بینستوک 2022عمیق و ماندگاری بر مشتریان داشته باشد )آنشو و همکاران،  

؛  2020،  5؛ تالوار و همکاران 2022ین مشتریان شود )آنشو و همکاران،  است منجر به اضطراب و سطح بالاتری از ریسک درک شده در ب 

و این مشارکت و    نمایند می   ایفا  ای را ارائه خدمات نیز نقش قابل توجه   مشتریان در فرآیند طراحی و (. امروزه،  2000،  6میوتر و همکاران 

پور ازبری و  )ابراهیم   شایانی نماید   ها کمک ایجاد ارزش برای آن تواند به  ها می شرکت  های درگیر شدن مشتریان در فرآیندها و فعالیت 

های اجتماعی نقش بسیار مهمی در تأثیرگذاری  (. همچنین، رسانه 2019، 8؛ توئان و همکاران 2016، 7؛ چاثوث و همکاران 1399همکاران، 

گذاری اطلاعات دارند )آنشو و همکاران،  و به اشتراک   بر رفتار کاربران در قالب نگرش، شناخت، نظر، استفاده، قصد، عادت خرید، ارزیابی 

(. در این پژوهش ابعاد سوابق تجربه مشتری )راحتی خرید، تجربه مشتری، حریم خصوصی و امنیت، تجربه  2008  9؛ چانگ و چن 2022

گر  آفرینی به عنوان متغیر تعدیل انجی، هم تحویل، اثر شبکه و بهبود( به عنوان متغیر مستقل، نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین به عنوان متغیر می 

 و قصد خرید مجدد به عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده و در ادامه تعاریف هر یک از متغیرها ارائه گردیده است.  

استفاده مجدد از یک  سایبری برابر است با   شناخت و احساسات است. قصدخرید مجدد در فضای  قصد خرید مجدد نوعی رفتار مبتنی بر 

تکرار خرید مشتری از برندی خاص بعد از استفاده از   منظور از قصدخرید مجدد، .  خرید از یک خرده فروشی خاص  کانال آنلاین برای 

ربه  (. تج 1397و همکاران،    حسینی ؛  1401قربی و همکاران،  باشد.  ) آینده می  مشتری به ادامه خرید از شرکتی خاص در   برند یا اعتقاد  همان 

کند تا  کند و تصوری را ایجاد می وکارها با خود همراه می مشتری»تصوری است که مشتری پس از تماس با محصولات، خدمات و کسب 

(. در واقع تجربه مؤثر مشتری، ترکیبی از عملکرد کالاها یا  1994  10؛ کاربن و هکل 2022کند )آنشو و همکاران، اطلاعات حسی را تثبیت  

باشد و بازتاب این تجربه اعتماد به نام تجاری را  های بازاریابی و فروش، ارتباط بین مشتری و سازمان در نقاط تماس می خدمات، استراتژی 

هایی را در مورد  کند که بینش ای به عنوان کانالی عمل می (. اثر شبکه 2011 11؛ تامپسون 1398دهد )حیدرزاده و رادفر  تحت تأثیر قرار می 

های به اشتراک گذاشته شده توسط  تواند بر اساس بینش دهد که فروشگاه می ه به سرعت در حال تغییر، ارائه می کنند رفتارهای مصرف 
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های عاطفی برای ترغیب آنان ایجاد نماید )آنشو و همکاران،   های اجتماعی، پیشنهادات جدید و قلاب وتحلیل رسانه مشتریان از طریق تجزیه 

دهد که به بازخورد  های آنلاین می این امکان را به فروشگاه   (. اثر شبکه 2016،  2گیهان و همکاران ؛ بیل 2020،  1؛ بیریدیس و همکاران 2022

؛  2022کنند )آنشو و همکاران،  های مشتری برای پرورش نوآوری کمک می مشتری دسترسی داشته باشند و به نظارت بر ادراکات و ایده 

طوری که شکایت  شود، به وکاری برای مقابله با شکست انجام می اقداماتی است که توسط هر کسب   (. بهبود شامل 2013  3گیهان باردا و بیل 

؛ بل  1988  4؛ گرونروس 2022چنان مشتریان وفادار سازمان باقی بمانند )آنشو و همکاران،  ها تبدیل می شود و آنان هم مشتری به رضایت آن 

ه تحویل، اهمیت تجربیات مرتبط با عامل تحویل مانند، تاریخ تحویل، زمان تحویل،  (. تجرب 2000  6؛ میلر و همکاران،  1987  5و زیمک 

پذیری در  دهد که انعطاف دهد. نتایج مطالعات نشان می های مسیریابی مجدد و ارتباطات مختلف مرتبط با این جنبه را نشان می جایگزین 

های تجربه تحویل برای مشتریان آنلاین است )آنشو و همکاران،  گی ترین و ارزشمندترین ویژ های تحویل و ارتباط شفاف از مهم گزینه 

کند  ها و فرآیندهای شرکت اشاره می فعالیت  به بالاترین سطح مشارکت و همکاری مشتریان در   آفرینی (. هم 2017؛ کومار و آنجلی  2022

؛ توئان و همکاران،  1399پور ازبری و همکاران،  براهیم )ا   و ارتباط مستمر میان مشتریان و شرکت است  رویکردی مبتنی بر تعامل   ، این طریق   و 

خدمت    نوعی در تولید   که به است  داران و تمام عوامل دیگری  شرکت، کارکنان، مشتریان، سهام  های نتیجه ترکیب تلاش   آفرینی (. هم 2019

  استفاده نشود، ارزشمند نیست   از سوی مشتریان   ای از شرکت تا پیشنهاد شده  بر این اساس است که هیچ ارزش آفرینی  هم  . سهیم هستند 

(. امنیت و حریم خصوصی مربوط به محافظت از اطلاعات شخصی است  2007، 7؛ لوش و همکاران 1399پور ازبری و همکاران، )ابراهیم 

  8؛ وافائوا 2022اران،  سایت در طول تراکنش آنلاین و همچنین ایمنی در برابر هرگونه تخلف در دسترس است )آنشو و همک که در هر وب 

(. درک مشتری از امنیت ممکن است شامل ایمنی در طول فرآیند تراکنش و حفاظت از کارت اعتباری و اطلاعات شخصی باشد  2013

گذارد  (. در معاملات تجارت الکترونیکی، ادراکات حریم خصوصی کاربر بر درک امنیتی وی تأثیر مثبتی می 2022)آنشو و همکاران،  

؛ ری  2022(. راحتی، توانایی بی دردسر برای استفاده از چیزی است )آنشو و همکاران،  2008  10؛ چلاپا 2018  9ر، نیکخواه و سابروال )بالاپو 

شده در  گیری زمان و تلاش صرف  (، برای نشان دادن اندازه 1923)   12(. مفهوم راحتی برای اولین بار توسط کوپلند 2019  11و همکاران،  

کنندگان در ارتباط  تواند به عنوان هزینه و وقت مصرف فروشی می رفی استفاده شد. بنابراین، راحتی خرید از خرده خرید یک محصول مص 

کننده  (. رفتار خرید مصرف 1968  14؛ هرمن و بیک 1964  13؛ بندر 2018فروشی تعریف شود )دارت و همکاران،   با خرید در یک محیط خرده 

ها، خدمات، مفاهیم یا تجربیات، محصولات را انتخاب،  ها برای ارضای نیازها و خواسته افراد یا گروه شود که  هایی مربوط می به فعالیت 
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-رفتار خرید یک کالا یا خدمت، معمولًا پس از شکل   (. 1995  2، سلیمان 2016  1کنند )ماهشواری و همکاران خریداری، استفاده یا دفع می 

های  تر باشد احتمال وقوع رفتار خرید در آینده بیشتر و بیشتر خواهد بود. یکی از راه ش مثبت زند. هرچه نگر ها سر می یری باورها و نگرش گ 

زاده طبری و آبرود،  توان احساسات مثبت را شکل داد مواجه مکرر با یک محرک است )یدالل ایجاد نگرش مثبت در مشتریان که با آن می 

1394  .) 

(  1401، نتایج پژوهش قربی، اکبری اره کمری و قاسمی نامقی ) گذاری شده است ین پایه چارچوب نظری این کار بر مبنای تحقیقات پیش 

های اجتماعی تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری بر قصد خرید مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار و رضایت  های بازاریابی شبکه نشان داد که فعالیت 

دهد که تجربه مشتری و ارزش درک شده تأثیر مثبت و مستقیم بر رضایت  ان می مشتری دارد. همچنین نتایج بررسی متغیرهای میانجی نش 

مشتری دارند و از سوی دیگر، بین متغیرهای هویت مشتری و رضایت مشتری ارتباط معناداری مشاهده نشده است. پژوهش احمدنژادمستی،  

های اجتماعی و تأثیر آن بر اهداف  ی اصلی تبلیغات در رسانه ها به منظور گسترش درک فعلی از جنبه (  1401زاده و حیدرزاده هنزائی ) لطفی 

خرید مشتری انجام شده است. بررسی دقیق ادبیات در مورد این موضوع منجر به شناسایی شش عامل اصلی )عملکرد مورد انتظار، انگیزه  

نتایج پژوهش   .شود اصلی اهداف خرید می های بینی کننده جویان، عادت، تعامل، آگاهی بخشی و ارتباط درک شده( به عنوان پیش لذت 

  فروشی خرید، حین خرید و پس از خرید بر تجربه مشتری در خرده   که فرایندهای پیش از   نشان داد (  1400طوسی، سادات رسول و شفیعا ) 

از خرده  همچنین   هستند؛   تأثیرگذار   " کالا دیجی "   آنلاین  و خرید مجدد  بر رضایت مشتری    " کالا دیجی "   آنلاین   فروشی تجربه مشتری 

-بیش ،  فروش به برند خرده  وفاداری شناختی   فروش بر رضایت از برند خرده بعُد    دهد می   نشان (  1400. نتایج پژوهش امینیان ) است   تأثیرگذار 

کمترین   بر قصد خرید مجدد   فروش وفاداری رفتاری به برند خرده   عد بُ   فروش بر قصد مجدد خرید را دارد و رین عامل وفاداری به خرده ت 

فروش هیچ  عاطفی و وفاداری ارادی به برند خرده  چنین دو عامل وفاداری فروش بر قصد مجدد خرید را دارد. هم عامل وفاداری به خرده 

نژاد    پور ازبری، اکبری و وشکائی های پژوهش ابراهیم یافته   .فروشان پوشاک آنلاین ندارد خرده   ثیری بر قصد خرید مجدد مشتریان از أ ت 

دهد.  برای مشتری بر ترجیح برند و ترجیح برند بر قصد خرید مجدد را نشان می   تأثیر مثبت و معنادار رفتار خلق ارزش مشترک   ( 1399) 

  . نتایج پژوهش فیروزیان، بحرالعلوم و دهقان ترجیح برند نقش میانجی را میان رفتار خلق ارزش مشترک و قصد خرید مجدد دارد  همچنین 

معناداری دارد؛   های اجتماعی بر ارزش ویژه مشتری و قصد خرید مجدد تأثیر مثبت و های بازاریابی شبکه فعالیت ( نشان داد  1399پوری ) 

های اجتماعی بطور غیرمستقیم از طریق ارزش  شبکه  های بازاریابی ارزش ویژه مشتری بر قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد و فعالیت 

های اجتماعی فرصتی برای شناساندن  توان اظهار کرد که شبکه معناداری دارد. بنابراین، می  ر مثبت و ویژه مشتری بر قصد خرید مجدد تأثی 

لجستیک پساخرید   که ( نشان داد  1398های پژوهش شول، عابدینی و سلطانی نژاد ) . یافته کنند ها ایجاد می و محصولات فروشگاه  فروشگاه 

ثبت و معناداری دارد و رضایت مشتری نیز بر قصد خرید مجدد کاربران اینترنتی تأثیر  و تجربه خدمات مشتری بر رضایت مشتری تأثیر م 

مشتریان آنلاین محصولات ورزشی   مندی بین رضایت ( نشان داد  1398مثبت و معناداری دارد. نتایج پژوهش منیعی، خطیبی و حیدری نژاد ) 

مندی  بر رضایت   کیفیت اطلاعات و امنیت بیشترین تأثیر را  د. همچنین، و تأثیر آن بر قصد خرید مجدد رابطه مثبت و معناداری وجود دار 

های  بخشی، سرگرم بودن و اعتبار پیام   آگاهی  دهد که می   نشان   ( 1395زاده شمیلی و طباطبایی نسب ) نتایج تحقیق نقی   مشتریان آنلاین دارند. 

 
1 Maheshwari, Seth  & Kumar Gupta 

2 Solomon 
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ارزش    بر   اجتماعی  رسانه   تبلیغات   به   نسبت   نگرش کلی و   اجتماعی رسانه    تبلیغات   به   نسبت   کاربران   نگرش   اجتماعی بر   های تبلیغاتی رسانه 

تبلیغات رسانه اجتماعی   بین نگرش به   ای واسطه   یک متغیر   عنوان   به   تواند می   ارزش ویژه نام تجاری   و   دارد   معناداری   و   مثبت   تأثیر   ویژه برند 

به ( نشان می 2022. پژوهش آنشو، گائور و سینگ ) آفرینی کند نقش   و قصد خرید  بازیابی و تجربه تحویل پیشین  طور  دهد که راحتی، 

آفرینی بر رابطه کلی بین سابقه تجربه مشتری آنلاین و نگرش تأثیر گذاشت، اما در  گذارد. مفهوم نوظهور هم توجهی بر نگرش تأثیر می قابل 

توجهی  رابطه فرا اجتماعی تأثیر مثبت قابل  شان داد که ( ن 2022)   1های هیساشی، اسپرینگ و جانگ وو آفرینی. نتایج یافته تری از هم سطح پایین 

توجهی با سه ویژگی شخصی مرتبط است. علاوه بر این،  طور قابل به  رابطه فرا اجتماعی  بر قصد خرید نسبت به سایر خصوصیات دارد و 

کنندگان قرار گرفت. در پژوهش  مصرف توجهی تحت تأثیر انواع تأثیرگذار درک شده توسط طور قابل به  رابطه فرا اجتماعی  گیری شکل 

های اجتماعی،  دهد که رسانه ها نشان می فناوری و خود تعیین، یافته - های تناسب تکلیف ( بر اساس تئوری 2022)   2اِس.ایتانی و همکاران 

ن ابزارها حمایت  شده توسط ای های ایجاد ارزش از طریق نقش میانجی دانش غنی ها از فروشندگان در تلاش و تعامل آن  CRM فناوری 

آفرینی  دار استقلال شغلی فروشنده و سهولت سهمیه فروش در افزایش رابطه بین دانش و هم کننده معنی نتایج حاکی از تأثیر تعدیل  کنند. می 

یافته  است.  مدل ارزش  از  حاصل  همکاران های  و  گلفراز  بیلال  ساختاری  معادلات  نشان 2022)   3سازی  اب (  بین  مثبت  رابطه  عاد  دهنده 

همچنین در این پژوهش، نقش میانجی وفاداری نگرشی   شده تجربه خرید مشتریان آنلاین و خرید تکانشی آنلاین مشتریان است. آزمایش 

های آن، به ادبیات مربوط به خرید فوری آنلاین و تجربه مشتری  از لحاظ نظری یافته  مشتریان و تعدیل منفی خودکنترلی مشتریان پیدا شد. 

کنند. پژوهش اسچرپن و  ها بر اهمیت مدیریت اخلاقی با توجه به تجربه خرید آنلاین تأکید می برای مدیران، یافته  کند. می   آنلاین کمک 

کند که با دیجیتالی شدن در  ( با بررسی شرایط فعلی بازار در فروش مبتنی بر صنعت خودرو، رویکرد جدیدی را ارائه می 2018)   4همکاران 

با تجربه مشتری در این صنعت دیجیتالی شده، مدیریت به یک استراتژی مرکزی در عصر دیجیتال برای دستیابی   این صنعت آغاز شده است. 

بلندمدت مشت  به بنابراین لازم است عملکرد نمایندگی  شود. ری و رشد شرکت تبدیل می به وفاداری  ها و  طور کلی قالب های خودرو و 

با مشتری تطبیق داده شود. یافته فناوری  ( و  2018)   5های تحقیق فرودی، گوپتا، سیواراجاه و برودریک های نوآورانه فروش برای ارتباط 

های هوشمند تأثیر  املی که بر پویایی مشتری و تجربه مشتری در هنگام استفاده از فناوری پیامدهای موجود در این مطالعه به درک عو 

به موارد ذکر شده ضرورت شناخت تأثیر تجربه گذارند، کمک می می  با توجه  به  های پیشین مشتری بر نحوه تصمیم کند.  گیری نسبت 

-همیت میزان مشارکت مشتری در خلق محصولات و ایجاد تجربه های محصولات ورزشی و همچنین ا خریدهای مجدد و مکرر از فروشگاه 

ای در داخل  گردد و با توجه به اینکه پیش از این، مطالعه های محصولات ورزشی احساس می ای دلپذیر برای وی در خرید از فروشگاه 

باشد:  باشد. فرضیات پژوهش به شرح زیر می کشور در رابطه با موضوع ارائه شده وجود ندارد، میتوان گفت این تحقیق دارای نوآوری می 

راحتی خرید با نقش میانجی نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین بر قصد خرید مجدد تأثیر دارد، تجربه مشتری با نقش میانجی نگرش نسبت به  

ه آنلاین بر قصد خرید  فروشگاه آنلاین بر قصد خرید مجدد تأثیر دارد، حریم خصوصی و امنیت با نقش میانجی نگرش نسبت به فروشگا 

 
1 Hisashi, Spring & Jungwoo 

2 S. Itani O., Kalra A. & Riley J. 

3 Bilal Gulfraz M., Sufyan M., Mustak M., Salminen J. & Kumar Srivastava D. 

4 Scherpen F.,Draghici A. & Niemann J. 

5 Foroudi, Gupta, Sivarajah & Broderic 
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مجدد تأثیر دارد، تجربه تحویل با نقش میانجی نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین بر قصد خرید مجدد تأثیر دارد، اثر شبکه با نقش میانجی  

خرید مجدد  نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین بر قصد خرید مجدد تأثیر دارد، بهبود با نقش میانجی نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین بر قصد  

آفرینی رابطه بین تجربه مشتری و  کند، هم آفرینی رابطه بین راحتی خرید و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را تعدیل می تأثیر دارد، هم 

آفرینی رابطه بین حریم خصوصی و امنیت و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را  کند، هم نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را تعدیل می 

آفرینی رابطه بین اثر شبکه و  کند، هم آفرینی رابطه بین تجربه تحویل و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را تعدیل می کند، هم می   تعدیل 

کند. این  آفرینی رابطه بین بهبود و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را تعدیل می کند، هم نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را تعدیل می 

پردازد که در واقع  آفرینی در تأثیر ابعاد سوابق تجربه مشتری بر قصد خرید مجدد از فروشگاه آنلاین می نقش نگرش و هم   مطالعه به بررسی 

 . باشد سوال اصلی این پژوهش نیز می 

 روش شناسی

جامعه  ها به روش میدانی گردآوری شده است.  علیّ با هدف کاربردی است صورت گرفته و داده -پژوهش حاضر از نوع توصیفی

گیری  تشکیل دادند که با استفاده از روش نمونه کالاکنندگان محصولات ورزشی پلتفرم دیجیآماری این پژوهش را تمامی مصرف

ه شده است  آورد  1نفر تعیین شد. مدل مفهومی پژوهش در شکل    384ساده و فرمول کوکران، تعداد اعضای نمونه    احتمالی تصادفی

بهتر فروشگاه  به درک  این مدل  تأثیرات مثبت تجربهکه  بهتر  مطلوب مشتریان در خریدهای مکرر و آتی، کمک    ها در شناخت 

 .گیری مشتریان در خرید محصولات را تحت تأثیر قرار داددهد که چگونه میتوان نحوه تصمیمنماید و نشان میمی

 
 (2022اران ). مدل مفهومی پژوهش آنشو و همک1شکل 
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  ی ها لفهؤم  لیوتحل هیبه منظور تجز  یفیقسمت توص  در  انجام شد.  ی تنباطو اس  ی فیها در دو قسمت توصه داد  لیو تحل  هیتجزهمچنین،  

 یی ایپا یبررس جهت  نیهمچن  استفاده شد. SPSSافزار به کمک نرم  یاز جداول فراوان ق ی تحق یآمارمربوط به جامعهی شناختتیجمع

ضرالات  ؤس از  نرم  یآلفا   ب یپرسشنامه  کمک  به  استنباط  SPSS    20افزارکرونباخ  قسمت  در  شد.  آزمون    جینتا  از  یاستفاده 

بررسی-کلموگروف بودن    اسمیرنوف جهت  د  اینرمال  روایی سوالات    AMOSافزار  نرم  از   و   ق یتحق   ی ها اده نبودن  برای سنجش 

  یابی معادلاتو به روش مدل  AMOS 24افزار  . با استفاده از نرم ها استفاده شدهیو آزمون فرض  یدأیی ت  یعامل  ل یتحل  پرسشنامه به روش 

 شد.  ساختاری به بررسی مدل مفهومی و آزمون برازش مدل پرداخته 

 یافته ها 

آمده   1به دست آمد و نتایج پایایی متغیرهای پرسشنامه به تفکیک در جدول    903/0ضریب آلفای کرونباخ کل پرسشنامه به مقدار  

های پارامتریک استفاده ها، از روشاسمیرنوف در خصوص نرمال بودن داده -است. همچنین، به دلیل تأیید نتایج آزمون کلموگروف

 . آورده شده است  2های آمار توصیفی پژوهش نیز در جدول شده است. یافته 

 نتایج پایایی متغیرهای تحقیق. 1جدول 

 های تعداد گویه  متغیر

 متغیر مربوط به هر 

 هایمنبع گویه 

 هر متغیر

 ضریب آلفای 

 كرونباخ 

 پایایی سازه ای 
CR 

 0/ 914 0/ 885 ( 2013جیانگ ) 3 راحتی خرید

 0/ 939 0/ 884 (  2010گانشا و همکاران ) 4 تجربه مشتری

 0/ 927 0/ 888 ( 2007رومان ) 3 حریم خصوصی و امنیت 

پاراسورامان و همکاران   4 تجربه تحویل 

(2005  ) 

892 /0 958 /0 

 0/ 868 0/ 888 ( 2012رز و همکاران ) 3 اثر شبکه 

پاراسورامان و همکاران   3 بهبود

(2005  ) 

897 /0 824 /0 

 0/ 927 0/ 896 (  2013جیانگ ) 3 قصد خرید مجدد 

 0/ 958 0/ 899 (  2010کیم ) 5 نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین 

 0/ 871 0/ 898 (  2014نایسوین و پدرسن ) 4 آفرینیهم

 های آمار توصیفی پژوهش  . یافته 2جدول 

 درصد فراوانی  فراوانی  متغیر

 2/62 239 زن جنسیت

 8/37 145 مرد 

 

 

 2/30 116 سال 25زیر 

 8/26 103 25-34بین 
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 سن

 

 

 7/16 64 35-44بین 

 13 50 45-54بین 

 3/13 51 سال به بالا  55

 وضعیت 

 تأهل 

 6/39 152 مجرد 

 4/60 232 متأهل 

 

 تحصیلات 

 1/9 35 دیپلم

 7/29 114 فوق دیپلم 

 2/23 89 لیسانس 

 5/19 75 فوق لیسانس 

 5/18 71 دکتری

 وضعیت 

 اشتغال

 65/28 110 دانشجو

 11/34 131 شاغل

 37/24 143 دار و بدون شغل خانه

 میزان

 درآمد

 ماهیانه 

 8/38 149 میلیون تومان 9کمتر از 

 4/42 163 میلیون تومان  15تا  10بین 

 8/18 72 میلیون تومان 15بیش از  

 میزان

 دفعات 

 خرید

 آنلاین

 2/4 16 روزانه 

 8/26 103 هفتگی 

 1/16 62 هر دو هفته یکبار 

 9/33 130 ماهانه 

 19 73 هر دو ماه یکبار 

ارزش سبد  

 خرید

 5/24 94 تومانهزار   500کمتر از 

 5/49 190 میلیون تومان  1هزار تومان تا    500بین 

 5/12 48 میلیون تومان  2تا   1بین 

 5/13 52 میلیون تومان  2بیش از  

 

بودن  اسمیرنوف استفاده شد که نتایج حاکی از نرمال-ها از آزمون کلموگروفبودن داده در قسمت آمار استنباطی برای بررسی نرمال  

های پارامتریک استفاده شد. برای بررسی پایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ  ها بود. بنابراین، برای بررسی متغیرها از روشداده 

قبولی است و نشان از پایایی را نشان داد که ضرایب قابل  7/0و    5/0استفاده شد و نتایج آزمون برای تمامی متغیرها مقدار بالاتر از  

 . استآورده شده  2گیری در شکل باشد. مدل ساختاری پژوهش و نتایج بارهای عاملی مدل اندازه می پرسشنامه
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 . نتایج بارعاملی مدل ساختاری پژوهش در حالت ضرایب رگرسیونی استاندارد برای متغیرهای مستقل، میانجی و وابسته2شکل 

 

 هایداده  با مدل  تناسب از حاکی هاآن حد مجاز و هاشاخص مقدار مقایسه  دهد.می نشان  را مدل  برازش هایشاخص 2 جدول

گر نتایج آزمون فرضیات تعدیل  5و جدول    AMOSافزار  نتایج آزمون فرضیات میانجی به کمک نرم  3است. جدول   شده مشاهده  

 .محاسبه گردیده است SPSSافزار دهد که با کمک نرمپژوهش را نشان می

 . شاخص های برازش مدل 3جدول

نام 

 شاخص 

2X DF CMIN/DF CFI AGFI P-value RMSEA 

 0/ 078 0/ 000 0/ 885 0/ 927 3/ 512 185 649/ 732 مقدار
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 . نتایج آزمون فرضیات و بررسی تأثیر غیرمستقیم متغیرها از طریق متغیر میانجی پژوهش  4جدول 

 های  فرضیه 

 پژوهش 

 خطای  Tآمارة 

 استاندارد 

 اثر   اثر غیرمستقیم اثر مستقیم

 كل

نتیجة  

 آزمون

راحتی خرید با نقش میانجی  

نگرش نسبت به فروشگاه  

آنلاین بر قصد خرید مجدد  

 دارد تأثیر 

 

    62/3 

 

040 /0 

 

48/0 

  

26/0 

 

74/0 

 

 تأیید 

تجربه مشتری با نقش میانجی  

نگرش نسبت به فروشگاه  

آنلاین بر قصد خرید مجدد  

 تأثیر دارد 

 

   91/3 

 

051 /0 

 

64/0 

 

18/0 

 

82/0 

 

 تأیید 

حریم خصوصی و امنیت با  

نقش میانجی نگرش نسبت به  

فروشگاه آنلاین بر قصد خرید  

 تأثیر دارد مجدد 

  71 /2  

033 /0 
 

52/0 

 

25/0 

 

77/0 

 

 تأیید 

تجربه تحویل با نقش میانجی  

نگرش نسبت به فروشگاه  

آنلاین بر قصد خرید مجدد  

 تأثیر دارد 

  64 /2  

054 /0 
 

17/0 

 

29/0 

 

46/0 

 

 تأیید     

اثر شبکه با نقش میانجی نگرش  

نسبت به فروشگاه آنلاین بر  

 داردقصد خرید مجدد تأثیر 

 

  16 /3 

 

 

050 /0 

 

29/0 

 

 

16/0 

 

 

45/0 

 

 

 تأیید 

بهبود با نقش میانجی نگرش  

نسبت به فروشگاه آنلاین بر  

 قصد خرید مجدد تأثیر دارد

  

   57/2 

 

024 /0 

 

31/0 

 

 

13/0 

 

 

44/0 

 

 

 تأیید 

 
 گر خلق ارزش مشترک . نتایج آزمون فرضیات پژوهش مربوط به متغیر تعدیل 4جدول

نتیجه   T-value خطای استاندارد  پژوهش فرضیات 

 آزمون

آفرینی رابطه بین راحتی خرید و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را  هم

 کند تعدیل می

066 /0 56/14 

 

 تأیید 

آفرینی رابطه بین تجربه مشتری و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را  هم

 کند تعدیل می

 تأیید  63/15 0/ 078
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بین حریم خصوصی و امنیت و نگرش نسبت به فروشگاه  آفرینی رابطه هم

 کند آنلاین را تعدیل می

047 /0 

 

20/15 

    

 تأیید 

آفرینی رابطه بین تجربه تحویل و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را  هم

 کند تعدیل می

044 /0 22/16 

 

 تأیید 

تعدیل  آفرینی رابطه بین اثر شبکه و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را هم

 کندمی

064 /0 23/15 

 

 تأیید 

آفرینی رابطه بین بهبود و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را تعدیل  هم

 کندمی

063 /0 00/14 

 

 تأیید 

 گیری و نتیجه بحث  

دهد که تمامی فرضیات پژوهش  بیشتر است و نشان می   2/ 58مقدار آماره به دست آمده آزمون تمامی فرضیات پژوهش از مقدار  

گری مثبت  گری جزئی نگرش و نقش تعدیل باشند. با توجه به نتایج به دست آمده نقش میانجی دار می معنی  % 1سطح خطای در 

با نقش میانجی نگرش نسبت به فروشگاه  هم  اولین فرضیه تحقیق، راحتی خرید  نتایج  آفرینی در فرضیات پژوهش تأیید شد. 

با پژوهش  (، طوسی،  2022(، بیلال گلفراز و همکاران ) 2022آنشو، گائور و سینگ )   آنلاین بر قصد خرید مجدد تأثیر دارد 

 ( و شفیعا  ) 1400سادات رسول  نژاد  و حیدری  منیعی، خطیبی  و  و هم 1398(  می ( همسو  و  راستا  تحویل  تجربه  باشد. راحتی، 

ابعادی مهم برای ارزیابی تجربه مشتری و قصد خرید مجدد مشتری بهبودی را می  ان در نظر گرفت، زیرا خرید  توان به عنوان 

شود، از نظر مشتری مطلوب تلقی  جویی در زمان و ایجاد راحتی خرید در هر زمان و در هر مکان می آنلاین که باعث صرفه 

های طولانی،  تواند از صف تری است و مشتری می تر و آسان گردد. خرید آنلاین در مقایسه با خرید آفلاین کار بسیار ساده می 

تواند بر نگرش مثبت مشتری مؤثر واقع گردد. دومین فرضیه تحقیق، تجربه  یره اجتناب کند و این راحتی خرید می عجله و غ 

سینگ   و  گائور  آنشو،  پژوهش  با  دارد  تأثیر  مجدد  خرید  قصد  بر  آنلاین  فروشگاه  به  نسبت  نگرش  میانجی  نقش  با  مشتری 

نامقی ) (، قربی، اکبری  2022(، بیلال گلفراز و همکاران ) 2022)  (، طوسی، سادات رسول و شفیعا  1401اره کمری و قاسمی 

( همسو  1395( و شمیلی و طباطبایی نسب) 1398(، شول، عابدینی و سلطانی نژاد ) 1398(، منیعی، خطیبی و حیدری نژاد ) 1400) 

مشتری از خرید خود راضی  ای خوشایند برای مشتری حتی در مواردی که  باشد. ایجاد حسی مطلوب و تجربه راستا می و هم 

تواند تا حدودی میزان نارضایتی او را کاهش داده و منجر به بازگشت و خرید مجدد وی از فروشگاه گردد. سومین  نباشد می 

با   دارد  تأثیر  بر قصد خرید مجدد  به فروشگاه آنلاین  نسبت  میانجی نگرش  با نقش  امنیت  تحقیق، حریم خصوصی و  فرضیه 

گائور   آنشو،  ) پژوهش  سینگ  ) 2022و  نژاد  حیدری  و  خطیبی  منیعی،  و  هم 1398(  و  همسو  می (  معمولاًحریم  راستا  باشد. 

دهند وجود دارد ولی در حین  کنندگانی که خرید آنلاین انجام می خصوصی و امنیت به عنوان یک عامل مهم برای مصرف 

ربه تحویل با نقش میانجی نگرش نسبت به فروشگاه  شود. چهارمین فرضیه تحقیق، تج خرید، نادیده گرفته شده و یا فراموش می 

( و منیعی،  1398(، شول، عابدینی و سلطانی نژاد ) 2022آنلاین بر قصد خرید مجدد تأثیر دارد با پژوهش آنشو، گائور و سینگ ) 

خدماتی نیاز دارند  توان چنین گفت که مشتریان به  باشد. در تبیین نتایج می راستا می ( همسو و هم 1398خطیبی و حیدری نژاد ) 
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سایت، پاسخگویی در صورت وجود مشکل و خدمات  که متناسب با سلایق آنان از نظر: زمان تحویل، قیمت، امنیت بستر وب 

راهنمایی، کیفیت و سهولت استفاده باشد. در مورد خدمات تحویل درب منزل، مشتریان به قابلیت انتخاب تاریخ و زمان تحویل،  

داده  تحویل به موقع اقلام سفارش  دهند. پیشتاز، پست سفارشی و تیپاکس( و کیفیت خدمات اهمیت می   نحوه ارسال )پیک، پست 

داده شده در درب منزل باعث  شود و دریافت سریع اقلام سفارش جویی در زمان مشتریان می شده توسط فروشگاه باعث صرفه 

شتریان را به دنبال خواهد داشت. پنجمین فرضیه تحقیق،  شود و رضایت م های آنلاین می ایجاد نگرش مثبت نسبت به فروشگاه 

با پژوهش آنشو، گائور و سینگ   تأثیر دارد  بر قصد خرید مجدد  نسبت به فروشگاه آنلاین  با نقش میانجی نگرش  اثر شبکه 

 (2022 ( بیلال گلفراز و همکاران   ،)2022 ( نامقی  قاسمی  اره کمری و  اکبری  قربی،  بحرالع 1401(،  فیروزیان،    لوم و دهقان(، 

باشد. مدیران و بازاریابان فروشگاه باید دقت نمایند  راستا می ( همسو و هم 1398( و شول، عابدینی و سلطانی نژاد ) 1399پوری ) 

های  ها و رسانه سایت سازی نقش بسیار مهمی در ترویج قصد خرید مجدد مشتریان در تجارت الکترونیک دارد. وب که شبکه 

گیری، ارزیابی و دیدگاه و نگرش کاربران تأثیر گذارند و از این طریق،  توانند بر رفتار خرید، تصمیم می ها  اجتماعی فروشگاه

گذاری اطلاعات بین کاربران ایجاد کنند تا بتوانند از نظرات و دیدگاه ارائه شده افرادی که محصولات  بستری جهت اشتراک  

نهایی    ، مطلع گردند و در صورت اطمینان ورزشی موردنظر را از فروشگاه خریداری و مصرف کرده  خاطر سفارش خود را 

با نقش میانجی نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین بر قصد   بهبود  کرده و محصول را خریداری نمایند. ششمین فرضیه تحقیق، 

 ( و سینگ  با پژوهش آنشو، گائور  دارد  تأثیر  ) 2022خرید مجدد  نژاد  و سلطانی  عابدینی  راستا  سو و هم ( هم 1398( و شول، 

-توانند با استفاده از دیدگاهنمایند، می کالا محصولات خود را عرضه می سایت دیجی فروشانی که از طریق وب باشد. خرده می 

های مثبت و منفی خریداران، کیفیت محصولات خود را نیز ارتقاء بخشند و از این مزیت جهت بهبود استراتژی فروشگاه خود  

ضعف خود پی برده و درصدد رفع آن و تبدیل نارضایتی مشتریان به رضایت کوشاتر عمل نمایند. هفتمین    بهره جویند و به نقاط 

کند با پژوهش آنشو، گائور  آفرینی رابطه بین راحتی خرید و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را تعدیل می فرضیه تحقیق، هم 

توانند برای جلب رضایت وی  ها با نظر منفی کاربری مواجه شدند می فروشگاهباشد. اگر راستا می ( همسو و هم 2022و سینگ ) 

تواند پرسنلی را  امر می   و رفع مشکل کوشا باشند تا از این طریق وی را به خرید مجدد از فروشگاه ترغیب نمایند. برای این 

کامنت  در  که  مشتریان  نارضایتی  پیگیری  مع جهت  گیرد.  نظر  در  درج شده،  منفی  با مولاً  های  که    مشتریان  ارزشی  به  توجه 

-. هشتمین فرضیه تحقیق، هم شوند ها قائل هستند، برای خرید مجدد از فروشگاه ترغیب می ها برای آن فروشندگان فروشگاه 

(،  2022کند با پژوهش آنشو، گائور و سینگ ) آفرینی رابطه بین تجربه مشتری و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را تعدیل می 

) قرب  نامقی  قاسمی  و  کمری  اره  اکبری  ) 1401ی،  نژاد  سلطانی  و  عابدینی  و شول،  هم 1398(  و  همسو  می (  باشد. سطح  راستا 

ها  و مشتری با توجه به نوع خدمات ممکن است متغیر باشد پس فروشگاه  آفرینی و ایجاد ارزش مشترک در بین فروشگاههم 

های آنلاین  فروشگاه با بازار هدف مورد نظر جهت خلق ارزش عمل نمایند.   باید این موضوع را مدنظر داشته باشند و متناسب 

منظور  می  بدین  نمایند،  استفاده  مشتریان  برای حفظ  ارزشمند  استراتژی  یک  عنوان  به  مشترک  ارزش  خلق  مفهوم  از  توانند 

ه ارزشی سودآور برای کاربران خود  های مورد نیاز به جهت ایجاد و ارائ آوری داده برای جمع   CRMافزارهای  توانند از نرم می 

آفرینی رابطه بین حریم خصوصی و امنیت و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را تعدیل  استفاده نمایند. نهمین فرضیه تحقیق، هم 
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باشد. مشتریان در هنگام خرید، پرداخت نقدی در هنگام  راستا می ( همسو و هم 2022کند با پژوهش آنشو، گائور و سینگ ) می 

خواهند اطلاعات شخصی و بانکی خود  دهند و نمی سایت پیش از خرید، ترجیح می را به جای پرداخت از طریق وب  تحویل 

به اشتراک بگذارند، زیرا این روش تأثیر حریم خصوصی و امنیت را برای آنان به حداقل می  رساند.  را هنگام خرید آنلاین 

کند با پژوهش آنشو،  تجربه تحویل و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را تعدیل می آفرینی رابطه بین دهمین فرضیه تحقیق، هم 

 ( و سینگ  ) 2022گائور  نژاد  و سلطانی  عابدینی  و شول،  و هم 1398(  می راستا می ( همسو  پیشنهاد  در وب باشد.  سایت  گردد 

ی که بیشترین پسند را طبق نظر کاربران  محلی برای ارسال پیشنهادات کاربران در خصوص نحوه تحویل قرار داده و به پیشنهاد 

آفرینی رابطه بین اثر شبکه و نگرش نسبت به فروشگاه آنلاین را تعدیل  دریافت کرده، عمل نمایند. یازدهمین فرضیه تحقیق، هم 

) می  و سینگ  گائور  آنشو،  پژوهش  با  ) 2022کند  و همکاران  اِس.ایتانی  نام 2022(،  قاسمی  و  اره کمری  اکبری  قربی،  قی  (، 

باشد. تبادل اطلاعات در پلتفرم آنلاین تأثیر تجربیات  راستا می ( همسو و هم 1399پوری )   ( و فیروزیان، بحرالعلوم و دهقان 1401) 

کننده  دهد و قصد و رفتار خرید مصرف کند و نگرش مطلوب را افزایش می کند، ارزش درک شده را بیشتر می را تشدید می 

نیز افزایش می  اگر  را  بتواند از آن در جهت بهبود وضعیت فعلی و رفع نقاط ضعف خود برآید، می دهد و  تواند  فروشگاهی 

ایجاد   نیز  این طریق برای خود مزیت رقابتی  نسبت به سایر رقبا در حیطه فعالیت خود، مشتریان بیشتری را جذب کرده و از 

بین بهبود و نگرش نس نماید. دوازدهمین فرضیه تحقیق، هم  با پژوهش  بت به فروشگاه آنلاین را تعدیل می آفرینی رابطه  کند 

باشد.  راستا می ( همسو و هم 1398(، شول، عابدینی و سلطانی نژاد ) 2022(، اِس.ایتانی و همکاران ) 2022آنشو، گائور و سینگ) 

صورت گرفته    های ای از میزان رضایت مشتریان نسبت به پیگیری گردد مدیران از طریق برگزاری نظرسنجی دورهپیشنهاد می 

 مطلع گردند تا از این طریق نگرش مستریان نسبت فروشگاه مثبت شده و به فروشگاه نیز اعتماد نمایند. 

توان گفت با توجه به در نظر گرفتن ابعادی چون حریم خصوصی و امنیت، راحتی خرید و  های پژوهش می در بیان محدودیت 

نم  پژوهش،  این  آنلاین در  منظر خرید  از  بصورت آفلاین عمل  ی اثر شبکه  که صرفاً  کارهایی  و  به کسب  را  نتایج آن  توان 

توان به مطالعه موردی و نمونه مورد پژوهش اشاره کرد، زیرا  کنند، تعمیم داد. همچنین برای محدودیت دیگر پژوهش می می 

 ازه بیشتر و بزرگتر صدق نکند.  هایی در اند های آنلاین و یا نمونه ممکن است نتایج حاصل از این پژوهش برای دیگر فروشگاه 

گردد مدیران  های پژوهش ارائه گردیده است. در این مورد پیشنهاد می در ادامه نیز پیشنهادات کاربردی با توجه به نتایج فرضیه 

کاربران شفاف  مسئله حفظ و حراست از اطلاعات کاربران خود را در بیانیه فروشگاه و شرکت به صراحت بیان کرده تا برای  

پیشنهاد می  باشد. همچنین  نداشته  نگرانی  بابت  این  از  و  داده  سازی گردد  امنیت  ایمن، سرویس  بسترهای  از  فروشگاه  گردد 

اکانت خریدار در همان لحظه  پیشرفته و سیستم  به  یکبار مصرف )مختص  ارسال رمز عبور  و  دارای کد کاربری  بانکی  های 

مالی و پرداختی کاربران خود استفاده نماید تا نگرانی آنان در مورد حفظ اطلاعات و  خرید( برای حفظ اطلاعات شخصی،  

توانند نحوه ارسال )پیک، پست پیشتاز، پست سفارشی و  حریم خصوصی را به حداقل رساند. بدین منظور مدیران فروشگاه می 

ثبت سفارش مشتری در پروفایل شخصی وی به    تیپاکس( و بازه زمانی ارسال مرسوله تا زمان رسیدن به دست مشتری را بعد از 

های انتخابی را برای او نمایان سازند تا مشتری با توجه به ترجیح خود بهترین  نمایش گذارند و همچنین هزینه ارسال از گزینه 

درج   پیشنهادات  و  انتقادات  نماید.  انتخاب  را  موردنظر  وب گزینه  در  کاربران  سوی  از  شبکه شده  و  اجت سایت  ماعی  های 
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با توجه به  د  گرد از این رو پیشنهاد می تواند برای مشتریان نگرشی مثبت یا منفی را پیش از خرید ایجاد نماید.  ها می فروشگاه

های اجتماعی  های ارتباطی خود با مخاطبان جهت پیگیری سفارشات را نیز در شبکه کالا راههای اجتماعی دیجی گسترش شبکه 

ایتا، آی  یادگیری اصول و   ها با مدیران و بازاریابان شرکت گردد  گپ و... برقرار سازد. همچنین پیشنهاد می پرکاربرد همانند 

بازاریابی  مهارت  نیاز  از تکنیک های مورد  استفاده  بیشترین کامنت  و همچنین  برای  نظر گرفتن تخفیف جزئی  نظیر: در  هایی 

قرعه،   قید  به  پیشنهاد( موردپسند مخاطبان  یا  رایانه )بازی   سرگرمی   ایجاد )انتقاد  به  ای مرحله های  با هر خرید، مشتری  ای که 

می  صعود  بعدی  ب کند( مرحله  بودن ه  ،  مهم   روز  دادن  گوشه )قرار  در  کشور  روز  اخبارهای  وب ترین  صفحه  از  و  ای  سایت( 

ویژگی   سازی سفارشی  به  نسبت  آنان  ترجیحات  کاربران در خصوص  نظرات  ثبت  محلی جهت  دادن  و  )قرار  از  ها  انتظارات 

ت  گذاری تجربیا ، کاربران را به اشتراک شود( آفرینی ارزش با مخاطبان می محصول مورد نظر و خرید آن که این امر منجر به هم 

خصوص  در  خود  منفی  یا  خدمات   مثبت  و  کالا  از  یا وب در    فروشگاهاستفاده  اجتماعی شبکه   سایت  .  نمایند   شویق ت  های 

توانند بستری برای تبلیغات دهان به دهان، بررسی و ارائه اطلاعات از خود  از این طریق می   ورزشی های محصولات  فروشگاه

  . تر عمل نمایند گیری نسبت به خرید یا عدم خرید از فروشگاه مصمم در اختیار کاربران قرار دهند تا مشتریان در هنگام تصمیم 

اجتماعی فروشگاه این   های دهند، تأمین کند؛ مثلاً شبکه که ارائه می   توجه به درخواستی   فروشگاهی نیازهای مشتریان را با  اگر 

مدت زمان    دهد و فروشگاه در  سفارش را از شبکه  مورد نیاز خود  ورزشی  قابلیت را داشته باشد که مشتری تجهیزات و وسایل  

ی خدمات یک فروشگاه  شود مشتر مورد باعث می  ایجاد شده و همین   نگرشی مثبت   در مشتری  محدودی آن را موجود کند، 

نسبت به سایر فروشگاه  ب را  اینکه خود مجدد   تر بداند و ر ها  بر  این فروشگاه    اً علاوه  با  می ،  نماید اقدام می برای خرید از  تواند 

پیشنهاد  توجه به این قسمت    د. با نمای و ترغیب    شگاه تشویق خرید از این فرو  دیگران را برای تبلیغات دهان به دهان مثبت نیز  

مشتری مشاهده کند   وقتی  د. های اجتماعی فروشگاه توجه بیشتری شو شبکه سایت یا  وب سازی خدمات در  سفارشی  به گردد  می 

ارائه  محصولات  در  وی  نظر  به   که  نسبت  بهتری  حس  است،  مؤثر  فروشگاه  مس  شده  و  کرد  خواهد  پیدا  فروشگاه  ماً  ل آن 

. همچنین،  سازد ش را محقق می ات است و انتظار   تر نزدیک  ترجیحات وی ه به  فروشگاهی را برای خرید انتخاب خواهد کرد ک

بازاریابی فروشگاه می  کاوی، ترجیحات و سلایق مشتریان را به نحوی  توانند با استفاده از پایگاه داده مشتریان و داده مدیران 

رد نظر و... تبلیغاتی را که متناسب با نیاز و  بهتر تشخیص داده و با توجه به سابقه جستجوی مشتریان در محدوده قیمت، برند مو 

ای تهیه کرده و به صورت آنلاین  گردد فروشگاه پرسشنامه هاست برایشان به نمایش گذارند. در این مورد پیشنهاد می سلایق آن 

وب  تلاش  در  آن  رفع  درصدد  و  گردد  مطلع  آنلاین  خرید  هنگام  در  مشتریان  نگرانی  عوامل  از  تا  دهد  قرار  نماید.  سایت 

به هدف خود که  فروشگاه را در جهت رسیدن  فروشگاه  نمایند که  استخدام  را  باید پرسنلی  رقابتی  به مزیت  برای رسیدن  ها 

همانا ایجاد و افزایش ارزش برای مشتریان است، یاری دهند. این پرسنل باید توانایی ایجاد ارزش برای مشتری، ارتباط با مشتری  

مدت در این  های آموزشی کوتاه تواند جهت توانمند ساختن پرسنل دورهاشند و یا اینکه فروشگاه می مداری را داشته ب و مشتری 

هایشان ارزش قائل هستند و این منجر  هایی تمایل دارند که برای ایدهزمینه را در نظر گیرد. مشتریان به خرید مجدد از فروشگاه

 . انجامد آفرینی و خلق ارزش مشترک می در نهایت به هم ها خواهد شد و  به هدایت آنان به سمت همان فروشگاه
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