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Abstract 
The main purpose of this study is to determine the effect of buying motivations on customer 
stickiness with the mediating role of customer attachment and perceived value among 
customers of Digi Kala online store. The present research is applied in terms of purpose and 
descriptive-survey research in terms of method. Statistical population To achieve the research 
goal and test the relevant hypotheses, a questionnaire among customers of Digikala online 
store who have purchased online at least once from Digikala online store with the cooperation 
of Digikala online store customer relationship management through sampling method Simple 
randomly distributed mass And 200 complete and perfect questionnaires were examined. The 
reliability of the questionnaire was confirmed by Cronbach's alpha and CR index and its 
validity by content validity method, convergent and divergent. Standard questionnaires were 
used to collect data online. The least squares partial (PLS) method was used to analyze the 
data and test the research hypotheses.After collecting data and analyzing them, the results 
showed: hedonistic motivation affects conscious attachment, desire and social interaction, on 
the other hand, utilitarian motivation affects conscious attachment and desire, but has no effect 
on social interaction. Data analysis showed that conscious attachment and desire affect 
functional, hedonistic and social values. On the other hand, social interaction affects only 
functional and hedonic value and its effect on social value was not confirmed. Finally, it was 
found that functional, hedonistic and social values affect customer stickiness. And by using 
hierarchical regression, the perceived value of the customer and the customer attachment play 
a mediating role in the effect of purchase motivations on the customer's adherence to the 
Digikala online store. Previous research has often focused on the direct impact of buying 
motivations on customer behavior and has not considered intermediate factors such as 
customer attachment and perceived value. As the results of data analysis in this study showed 
that the set of relationships considered by obtaining appropriate significance coefficients could 
be similar to previous studies in line with the present study, another confirmation of the 
importance of paying attention to the concept of the effect of online shopping motivation on 
customer stickiness and its implementation. One of these factors is profit-oriented and 
hedonistic shopping incentives. Profitable and hedonistic shopping incentives will help the 
owners of these stores to anticipate customer needs and have the necessary competitive 
strategy to meet these needs, leading to To create a competitive advantage in attracting new 
customers and loyalty of existing customers of the store. 
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 چکيده
شده مشتری در میان های خرید بر چسبندگی مشتریان با نقش میانجی دلبستگی و ارزش ادراکتعیین تأثیر انگیزه ،اصلی این پژوهشهدف 

پیمایشی است. -توصیفی ، پژوهشینظر روش کاربردی و از ،لحاظ هدف از حاضر پژوهشباشد. کالا میمشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی
فروشگاه اینترنتی  مشتریان  ای در بین های مربوطه، پرسشنامهدستیابی به هدف پژوهش و آزمون فرضیه جهت آماری پژوهش جامعه
با همکاری مدیریت ارتباط با مشتری  اندصورت اینترنتی خرید کردهبهبار حداقل یک کالافروشگاه اینترنتی دیجیتاکنون از کالا که دیجی

نقص موردبررسی  کامل و بیپرسشنامه  200صورت انبوه توزیع شد و ساده بهگیری تصادفی کالا از طریق روش نمونهفروشگاه اینترنتی دیجی
 جهت .است شده تأیید واگرا و همگرا، محتوا روایی روش با آن روایی و CR شاخص و کرونباخ آلفای طریق از پرسشنامه  پایایی. قرار گرفت

 ،های پژوهشفرضیهها و آزمون وتحلیل دادهتجزیه جهت. است هشد استفادهصورت آنلاین به های استاندارداز پرسشنامه ،هاداده یگردآور
جویانه بر ها، نتایج نشان داد: انگیزه لذتوتحلیل آنها و تجزیهآوری دادهپس از جمع. شد استفاده( PLSروش حداقل مربعات جزئی )از 

گذارد ولی بر می گذارد، از طرفی انگیزه سودگرایانه بر دلبستگی آگاهانه و  اشتیاق اثراجتماعی اثر میدلبستگی آگاهانه، اشتیاق و تعامل 
جویانه و ارزش اجتماعی های کارکردی، لذتکه دلبستگی آگاهانه و اشتیاق بر ارزشداد  نشان هاداده تعامل اجتماعی تأثیری ندارد. تحلیل

یید قرار جویانه اثرگذار است و تأثیر آن بر ارزش اجتماعی موردتأاجتماعی فقط بر ارزش کارکردی و لذتاز طرفی تعامل  ،گذارنداثر می
و با استفاده از رگرسیون  جویانه و اجتماعی بر چسبندگی مشتریان تأثیرگذار هستندهای کارکردی، لذتارزش نگرفت. درنهایت مشخص شد؛

کالا های خرید بر چسبندگی مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیلبستگی مشتریان در تأثیر انگیزهشده مشتری و  دارزش ادراک ،مراتبیسلسله
شده است و عوامل  های خرید بر رفتار مشتریان توجهمستقیم انگیزه غالباً به تأثیر گرفته قبلیهای صورتگری دارد. در پژوهشنقش میانجی

در این پژوهش ها وتحلیل دادهکه نتایج تجزیهطورهماننشده است.  گرفته ریان درنظرشده مشتای نظیر دلبستگی و ارزش ادراکواسطه
قبلی  شدهانجامهای پژوهشآوردن ضرایب معناداری مناسب توانسته است مشابه دستشده با بهمجموعه روابط درنظرگرفته ،داد شانن

اجرای آن در و  چسبندگی مشتریان بر دیخر یهازهیمفهوم تأثیر انگراستا با پژوهش حاضر، مهر تأیید دیگری بر اهمیت توجه به هم
هدف  سودگرایانه و با های خریدگرایانه است، انگیزهسودگرایانه و لذت های خرید. یکی از این عوامل، انگیزهباشد های اینترنتی فروشگاه

استراتژی رقابتی لازم را  ،هانی کنند و برای ارضای این نیازبیها کمک خواهد کرد که نیاز مشتری را پیشلذت، به صاحبان این فروشگاه
 .باشند که منجر به ایجاد مزیت رقابتی در جذب مشتریان جدید و وفاداری مشتریان فعلی فروشگاه شود داشته
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 208 ... و دلبستگی میانجی نقش با مشتریان چسبندگی بر خرید هایانگیزه تأثیر

   

 مقدمه .1
کارگیری اینترنت در ایران، تجارت الکترونیکی و خرید اینترنتی رواج کافی نیافته علیرغم گسترش روزافزون به

هایی سسات و سازمانؤصورت اینترنتی از مو خدمات بهاست و استقبال چندانی از سوی مردم جهت خرید محصولات 
پیدایش  ،های نوظهور در این عرصهیکی از جنبه .پذیردصورت نمی ،اندکه امکانات و تسهیلات این امر را فراهم نموده

با یک فروشنده حاضر و یک فروشگاه  ،نترنتییفروشگاه اینترنتی است. مشتری به هنگام بازدید از یک فروشگاه ا
مورد محصول  روست که اطلاعاتی درسایت اینترنتی و فروشگاه مجازی روبهواقعی مواجه نیست، بلکه با یک وب

(. Myung, Namho & Choong, 2011) کرده و مشتری را به خرید این محصول دعوت نموده است خود ارائه

 عنوان یکبه ی جهت استفاده مجدد برای خریدالکترونیک هایفروشگاه ریانمشت درخاطر ایجاد رضایت و تعلق اما

 کلید چند دادنرفشا با های تجاریرقابت الکترونیکی، دنیای در که است گرفته قرار موردتوجه زمانی از بزرگ، چالش

همین هب که پردازندمی کمتر کوشش و زمان با های مختلفگزینه مقایسه به مشتریان و است گرفتنشدت حالر د
 را بازاریابی مطالعات هایقسمت از یاریهای اینترنتی، بسکننده هنگام خرید از فروشگاهرفتار مصرفموضوع  یل،دل

های اینترنتی در ایجاد دهد که فروشگاهمی ها نشاناست که پژوهشاین در حالی . است هداد خود اختصاص به
رو، پژوهشگران درصدد ازاین .اندجهت خرید مجدد، چندان موفق نبوده ی مشتریانآفرینی براو نیز ارزش خاطرتعلق

ای مثبت از تبع آن افزایش تبلیغات توصیهخاطر در مشتریان و بهبررسی راهکارهای گوناگون در جهت ایجاد تعلق
توجه به  ،گرفته بازاریابان قرارهای اینترنتی است. یکی از عواملی که اخیراً موردتوجه ها نسبت به فروشگاهسوی آن

انه و انگیزه خرید گرایلذت دیخر انگیزه وجود ،زمینه خرید اینترنتی در محیط آنلاین در و باشدهای خرید میانگیزه
بر رفتار آتی  ،شودها در مشتری ایجاد میشده و رضایتی که در اثر ارضای این انگیزه در مشتریان تأییدسودگرایانه 

مأموریتش  ،بیند و با خرید محصول موردنظرمشتری خرید را مانند مأموریتی می ،ر است. در خرید سودگرایانهگذاتأثیر
کند و حس خرید هدفمندتری را تجربه می ،وقتی خریداری نیاز به خرید محصولی دارد ،برای مثال د.شوکامل می

هم هستند  انیمشتر از یبرخکه  دهدمی انکند. مطالعات نشسایت فروشگاه را ترک میپس از خرید محصول، وب
شوند. این سایت فروشگاه میی وارد وبنفسان تیرضاآوردن دستمنظور خرید کالای مشخص بلکه برای بهکه نه به

 (Roux & Maree, 2017)دهند هدف لذت را انجام می گروه از مشتریان، فرآیند خرید با
وکار اینترنتی و نیز دلبستگی شده مشتریان در فضای کسبارزش ادراک های خرید، پژوهشگران ازدر کنار انگیزه

گیری روابط آنلاین و کننده و بسزایی در شکلتوانند نقش تعیینبرند که میعنوان عواملی نام میمشتریان به
عامل شده مشتریان هنگام تهرچه ارزش ادراک ،عبارتیهای رفتاری مثبت از سوی مشتریان داشته باشند. بهگرایش

خدمات آن فروشگاه خواهند ان تمایل به استفاده از محصولات/آن مشتری ،بیشتر باشد با یک فروشگاه اینترنتی خاص
همچنین اگر فروشگاه اینترنتی فضایی را جهت  .ه سمت رقبا گرایش پیدا خواهندکردصورت بو درغیراین داشت

 کهطوری، بهباشند سایت خود داشتهدر وب یکدیگر و نیز با مجموعه فروشگاه مشتریان با تعاملات و دلبستگی
بندی، نحوه پرداخت هزینه و ... نگاز قبیل طراحی، ر خود را در مورد ابعاد مختلف سایتمشتریان بتوانند نظرات 

 (Rouxدهندمیامه همکاری از خود نشانداعلام کنند، مشتریان ارزیابی مثبتی از فروشگاه مربوطه داشته و تمایل به ا

& Maree, 2017). 
شده  اینترنت به بخش جدانشدنی زندگی افراد تبدیل ، امروزهفناوریجوامع و پیشرفت  سریع با توجه به تغییرات

بیش از  به 2020ت تا پایان سال دهد که تعداد کاربران اینترنمی المللی مخابرات نشاناست. آمارهای اتحادیه بین
 (,Chavez, Ruiz, Curras & Hernandezمیلیارد نفر رسیده است که تقریباً برابر با نصف جمعیت جهان است 2/3
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بر افزایش علاوه که است میلیون نفر گذشته 30تعداد کاربران اینترنت در ایران از مرز طور خاص، به همچنین. )2020
 گیچگون گذشته، هده طول دررقابت جهانی  بهآن  لیتبد و نیآنلا یفروشخرده جهانی تعداد کاربران اینترنتی، با رشد

آنلاین شده است. به  هایای مهم برای فروشندهازپیش تبدیل به دغدغهبیش تکرار خرید رایب موجود انیمشتر حفظ
خرید آنلاین، دلبستگی های کننده و شناخت و بررسی انگیزهزمینه رفتار آنلاین مصرف انجام پژوهش در ،همین دلیل

کننده و بررسی میزان اهمیت و تأثیر عنوان یکی از عوامل تأثیرگذار بر رفتار مصرفشده بهمشتریان و ارزش ادراک
 دنیای اهمیت است. درواقع درندگی مشتریان و درنهایت تکرار فرآیند خرید آنلاین حائزیک از این عوامل بر چسب هر

 مثبت ذهنی طریق چسبندگی از خود درآمدهای و معاملات حجم افزایش در هاشرکت توانایی لزوم امروز، تجارت

 (,Stock, Oliveira & Hippelبرخوردار است بالایی اهمیت از ذهنی و شناختیروان هایفعالیت واسطهبه مشتریان

(2015. 

 درگیری ایجاد در برند مدیریت و برند راهبردهای برند، برندسازی، بازاریابی؛ علم همچنین و وکارکسب دنیای در

 به کنندگانمصرف چرا کند کهمی تشریح کننده،مصرف ذهنی چسبندگی .بالایی برخوردارند اهمیت از مثبت ذهنی

 طول در را متفاوتی هایپیام کنندگانچگونه مصرف و مندندعلاقه هافعالیت سایر از بیش خرید هایفعالیت از برخی

 نسبت کنندهمصرف علاقه از زنجیره یک محصول چسبندگی ذهنی طورخلاصهبه و کنندمی دریافت خرید ارتباطات

ترین مهم از عنوان یکی. درواقع به (He, Zhang, Jiang & Zhan, 2020)کندمی بیان را خدمات و محصولات به
 ذهنی چسبندگی ،اساس شود. بر همینبرده می نام کنندگانمصرف در الزامات حفظ مشتری و تمایل به خرید مجدد

 هایپژوهش نیز زیادی حدود تا و شوندوکارها میکسب برای بیشتری اهمیت دارای روزروزبه برند، و کنندهمصرف

 در کمی مطالعات اما اند،پرداخته برند انتخاب در متغیر میانجی یک عنوانبه ذهنی چسبندگی تأثیر بررسی به قبلی

است که  شده باشد، دردسترس پرداخته چسبندگی مشتریان بر مؤثر بررسی عوامل به جامعی طوربه که خصوصاین
های اینترنتی در که پیدایش فروشگاهاست. ازآنجایی پرداخته موضوع این به موجود شکاف به توجه با نیز پژوهش این

اینترنتی یک پدیده نسبتاً توان گفت که در کشور ما خرید گردد، به همین دلیل میکشورمان به چند سال اخیر برمی
روشنی مشهود به زمینه کند. به همین خاطر خلأهای  پژوهشی در اینجدید است و مراحل اولیه رشد خود را طی می

ای باید در مورد عوامل مؤثر بر چسبندگی مشتریان و درنهایت تداوم پذیرش خرید آنلاین گسترده هایاست و پژوهش
دلیل وجود شده است، به هایی که در کشورهای دیگر انجامران صورت گیرد. در پژوهشکنندگان در ایاز جانب مصرف

های داخل کشور با شک و های خارجی به زمینههای پژوهشیافته ... تعمیم های ملیتی، اجتماعی، فرهنگی وتفاوت
مؤثر بر چسبندگی مشتریان از بررسی عوامل  شده، انجام پژوهش در موردتردید همراه است. با توجه به مطالب بیان

 دیخر هایارضای انگیزه اثرات مورد در محققان ن،یا از شرسد. پینظر میبعد نظری و عملی مفید و ضروری بهدو 
اند. در ایران هایی را انجام دادهپژوهش ،ییاروپا یکشورهاو  کایآمر متحده ایالات در عمدتاًشتریان م دیخر رفتار بر

( (Heidarzadeh & hassani, 2012هایی نظیر زمینه رضایت و وفاداری مشتری در محیط آنلاین پژوهش هم در
های فروشگاه های خرید درزمینه این نوشتار و توجه به انگیزه شده است. اما در ... انجامو  barzegar, 2017)) و

زمینه در میان مشتریان گرفته در اینهای انجامپژوهششده است و اکثر  شماری انجامانگشتهای اینترنتی، پژوهش
گرفته نیز غالباً به تأثیر مستقیم های صورتاند. ضمن اینکه در پژوهشای بودههای زنجیرهمراکز تجاری و فروشگاه

ان شده مشتریای نظیر دلبستگی و ارزش ادراکهای خرید بر رفتار مشتریان توجه شده است و عوامل واسطهانگیزه
های اینترنتی در ایران رو به گسترش است و با فرهنگ خرید از فروشگاه ازطرفی، امروزهنشده است.  در نظر گرفته

 موفق فروشخرده هاده و شیکسون و بامیلو کالا،دیجی قدرتمندی در کشورمان مانند اینترنتی هایفروشگاه حضور
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 مجدد خرید برای هاآن در تمایل و رغبت ایجاد و اینترنتی خریداران ایجاد نگرش مثبت برای رقابت اینترنتی دیگر،

ترین فروشگاه آنلاین عنوان بزرگبه کالادیجیاست.  گشته تبدیل مهمی مسئله به وکارهااین کسب صاحبان برای
 13۸۵سال شتریان خودش گردیده و از اعتماد توسط مفروشی، تبدیل به یک برند معتبر و قابلکشور در بخش خرده
، آپاراتسایت اشتراک ویدئوی حاضر پس از وبکه درحالنحویاست، به آورده دستتوجهی را بهتا به امروز، رشد قابل

 توان یافتتر کسی را میدارد. کم عهدهانی صدها هزار بازدیدکننده را براست و روزانه میزبپربازدیدترین سایت کشور 
عنوان یک برند تراز اول فروشگاهی، کالا بهداده اما اسم این فروشگاه را نشنیده باشد. دیجی که خرید اینترنتی انجام

که کند. اما ازآنجایی تواند آن را تهدیدها هیچ مارکت آنلاین دیگری نمیجایگاهی دارد که به این راحتی طورقطعبه
هایی نیز دارد که سبب کالا ضعفبودن ندارد، دیجیترینمیشه نشان از بهترین و کاملبودن، هپرفروشپربازدید و 

 ،روازهمین باشند. خوبی برای فروش و کسب مشتری داشتهها در رقابت با آن همچنان شانس شود تا سایر فروشگاهمی
اهمیت دارد. یکی از این  ،شودشناخت عواملی که منجر به چسبندگی مشتری نسبت به خرید از این فروشگاه می

 هدف لذت، به صاحبان این سودگرایانه و با های خریدانگیزه گرایانه است.سودگرایانه و لذت های خریدعوامل، انگیزه
استراتژی رقابتی لازم را  ،هابینی کنند و برای ارضای این نیازکرد که نیاز مشتری را پیش ها کمک خواهدفروشگاه

رو، باشند که منجر به ایجاد مزیت رقابتی در جذب مشتریان جدید و وفاداری مشتریان فعلی فروشگاه شود. ازاین داشته
های خرید چه تأثیری بر چسبندگی مشتریان با نقش انگیزه هستیم که سؤالدنبال پاسخ به این در این پژوهش به

  شده مشتریان دارد؟میانجی دلبستگی و ارزش ادراک
مشتریان فروشگاه اینترنتی شد و در بین  ای تدوینپرسشنامه ،حاضر پژوهشسؤال در  ه اینجهت پاسخ ب

با همکاری مدیریت  اندصورت اینترنتی خرید کردهبه ر باحداقل یک کالافروشگاه اینترنتی دیجیاز کالا که دیجی
وتحلیل تجزیه جهت. گرفت موردبررسی قرارصورت انبوه توزیع شد و بهکالا ارتباط با مشتری فروشگاه اینترنتی دیجی

 .شد استفادهو رگرسیون سلسله مراتبی ( PLS)روش حداقل مربعات جزئی از  های پژوهشفرضیهها و آزمون داده

 

 پژوهشنظري و پيشينه. مبانی2

 و سودگرایانه جویانهلذت هاي. انگيزه1-2
اغلب  کنندگانمصرف گذشته در هستیم. کنندگانفرهنگ مصرف و هاارزش در بسیاری تغییرات شاهد امروزه

استفاده  خود زیستی نیازهای ارضای برای هاآن از و وفادار بودند خاصی تجاری هایونشاننام یا و محصولات به
 هایجنبه همچنین زدند.می هاآن تعویض به محصولات دست آن از نارضایتی ایجاد در صورت فقط و کردندمی

 در اما نداشت. چندانی اهمیت محصولات از و ... هنگام استفاده هیجان جویانه سرگرمی،لذت هایبه انگیزه مربوط

 خرید در جویانهلذت هایانگیزه محققان، نظر از است. یافته تغییر انتظارات و هاانگیزه این امروز، دنیای رقابتی

 انتخاب و کنندگانمصرف رفتار بر هااین انگیزه است. کرده پیدا ایویژه اهمیت کنندگانمصرف محصولات برای

 شامل مصرفی هایانگیزه کهاین به توجه با داشته است. بسزایی تأثیر هاآن توسط تجاری هاینشانوو نام محصولات

 خرید هنگام هاآن اهمیت و هاانگیزه این در انتخاب افراد تفاوت باشد،جویانه میسود و جویانهلذت دو انگیزه هر

 موردتوجه کنندهمصرف در رفتار مهم هایکنندهبینیپیش عنوانبه های مصرفیباشد. انگیزهمی توجهمحصولات قابل

 .(Kesari & Atulkar, 2016)گیرند می قرار
 و حزن از اجتناب و زندگی لذایذ از تمتع  و مندیبهره بر آن بنیان که ای استفلسفه ،پرستیخوشی یا گراییلذت

 جویانهلذت خرید. ارزش شودمی خلسه و وجد سرفرازی، شادی، شدن،محظوظ شامل جوییلذت ابعاد استوار است. اندوه

https://www.digikala.com/
http://www.aparat.com/
http://www.aparat.com/
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 جویانه، هموارهلذت ارزش هدف به دستیابی تا شودمی درک هیجان و شادی طریق از ارزش این .است فردی و ذهنی

های انگیزه محققین .و سرگرمی است تفریح و بازی حاصل اغلب و است فایده بر مبتنی ارزش از تردرونی و ترشخصی
 عقلایی سودجویانههای که انگیزهدرحالی کردند. متمایز کنندهمصرف رفتار در جویانههای لذتانگیزه از را سودجویانه

 پایانی لذت و خشنودی با جویانههای لذتانگیزه انتظارات، نتیجه عنوانبه و  شودمی ها توجهآن به و تعریف معقول و

 عنوانبه را جویانهمصرف لذت ،گذشته مطالعات .دارد ارتباط بازی و تفریح و پردازیخیال تجارب سرگرمی، طول در

 فردی از تجربه احساسی هایجنبه و پردازیخیال توانایی احساسات، که بااند درنظرگرفته کنندهمصرف رفتار از بخشی

های در این پژوهش از هر دو بعد انگیزه ،بر همین اساس. (An&han, 2020)دارد  ارتباط خریدکردن یا محصولات از
 شده است. خرید استفاده

 . دلبستگی مشتریان2-2
 مشتری دلبستگی مفهوم و انددلبستگی، علاقه نشان داده به بازاریابی حوزه در محققان از برخی اخیر، هایسال در

 شناختی روحی، در سطوح مشتری دلبستگی کردند که ادعا و (Patterson & DeRuyter, 2006)اند کرده مطرح را
 .کردندمی برقرار ارتباط خاص سازمان یا برند یک با کهدرحالی د،وشمی بوده که توسط مشتریان نشان داده احساسی و
)2009( Bowden  جدید، در آن مشتریان که است ذهنی فرآیند یک مشتری دلبستگی که کرد مطرح را دیدگاه این 

  ,Kumar, Aksoy.کنندمی را حفظ خاص برندی به شانوفاداری قدیمی مشتریان و دهندتوسعه می را وفاداری

Donkers, Venkatesan, Wiesel & Tillmanns (2010) غیرتبادلی یک رفتار مشتری دلبستگی کردند که تایید 
 این دهند.می علاقه نشان خاص یا برند شرکت یک به ،ها هستندمشتریان عاری از برخی انگیزه کههنگامی است،
 به برند یا شرکت توصیه ،تبلیغات کلامی گسترش تمجیدهای پیشنهادها، کردنمطرح شامل عمدتاً غیرتبادلی رفتار

   .باشدمی نظرات ارسال یا و وبلاگ نوشتن مشتریان، سایر به کمک دیگران،
Gummerus, Liljande, Weman & Pihlström (2012) رفتارهای دربرگیرنده مشتری دلبستگی که معتقدند 

 مشتری در دلبستگی مدیریت، و شناسیجامعه با مرتبط مطالعات رد  Hollebeek (2013).است تبادلیتبادلی و غیر
 حالت چنین شد.با برند ایجاد می تعامل هنگام در مشتریان توسط بررسی نمود که شناختیروان حالتی عنوانبه را برند
 با همراه تغییرات و مشتری رفتاری و عاطفی شناختی، هایجنبه شامل برند و انگیزه بر مبتنی شناختیروان

 با را مشتری ارزش تغییرات کرد که ارائه منحنی مدل یک نویسنده مطالعه، این براساس باشد.زیست میمحیط
زمینه بازاریابی،  با بررسی مطالعات مرتبط در مورد دلبستگی مشتری در .دهدمی نشان مشتری برند دلبستگی در

Brodie, Hollebeek, Juric & Ilic (2011)  مشتری دلبستگی» از عمومی تعریف یک و اساسی پیشنهاد پنج» 
 شناختیروان حالت یک مشتری دلبستگی که گیری کردندنتیجه هاآن. دادند ارائه را مجازی برند جامعه مربوط به

 سایر با را مشتری تجربه و کرده برقرار ارتباط یکدیگر با هاآن که شودمی ایجاد مشتریان زمانی توسط که است
ارتباط خدماتی خلق مشترک  در مدور و پویا فرآیند یک این و کنندمی ایجاد خاص خدماتی رابطه یک در سهامداران
 ممکن و مشتریان است رفتاری و عاطفی شناختی، عوامل شامل چندبعدی مفهوم یک مشتری دلبستگی ارزش بود.

 & Jaakkola) باشند داشته مختلف نفعانذی با مختلف هایمحیط در دلبستگی مختلفی از اشکال است

(Alexander, 2014.  در مورد بازاریابی زمینه در محققان اینکه علیرغم که نمود توان مشاهدهمی فوق مطالعاتاز 
( 1دنبال دارد: تفسیرشان در مورد این اصطلاح، عناصر زیر را به بیشتر اند،به توافق نرسیده مشتری دلبستگی تعریف
 تعامل بر تعاریفشان( 2مشتریان  عاطفی، شناختی و رفتاریازجمله دلبستگی  برند یا شرکت و مشتری بین ارتباط

 تعاریف براساس ترتیب،اینبه. متمرکز است سایر مشتریان یا برندها ها،شرکت مشترک با خلق ارزش و مشتریان
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 مشتری دلبستگی کند کهبررسی می پژوهش این ،Hollebeek (2011) و Brodie et al(2011) ,. توسط شدهارائه
مشترک تجربه که مشتریان در حال خلق هنگامی. شودتشکیل می مشتری رفتاری و شناختی، عاطفی بعد سه از

 مشتری، دلبستگی هسته. است هاآن شناختیروان کار یک حالت این ،هستند مشتریان سایر و هاشرکت با تعاملی
 مشتری دلبستگی به ابعاد کمتری توجه فعلی دانشگاهی دنیای در .خلق مشترک ارزش است و تعاملی تجربه
 & Algesheimer, Dholakiaاندداده انجام اکتشافی هایپژوهشگر، پژوهش چند فقط. گرفته استصورت

Herrmann (2005) دلبستگی در مشتری فعال دلبستگی به که اندکرده ارائه برند اجتماعی دلبستگی مفهومی از 
 دلبستگی که کردند پیشنهادPatterson & DeRuyter (2006 ) .کندمی اشاره شانذاتی انگیزه در اجتماعی برند

 .تعامل و جذب فداکاری، توانایی،: است بعد چهار شامل مشتری
Calder, Malthouse& Schaedel (2009) دلبستگی تعاملی متشکل از مشتری آنلاین دلبستگی که معتقدند 

 مفهوم ,Tillmanns Venkatesan, Wiesel Kumar, Aksoy, Donkers &  )2010). است اجتماعی و شخصی
 ارزش تأثیرگذاری مشتری، مراجعه ارزش مشتری، عمر طول ارزش حاوی که اندرا ارائه کرده مشتری دلبستگی ارزش

 بعد سه که کردند پیشنهاد ek, Glynn & BrodieHollebe )2014 (باشد.می مشتری دانش ارزش و مشتری
مقیاس،  توسعه روش از استفاده با Vivek )2009(. شدنفعال و دلبستگی شناخت، یندفرآ از:دلبستگی برند عبارتند

 مقیاس، این در را ارائه کرده است. اجتماعی تعامل و آگاهانه دلبستگی اشتیاق، یعنی« مشتری دلبستگی» بعد سه
 اجتماعی تعامل و بوده شناختی عنصر آگاهانه دلبستگی است، مشتری عنصر عاطفی در دلبستگی از بازتابی اشتیاق،

 مورد در توافقی هیچ بازاریابی دنیای اینکه در با که دریافت توانمی بالا، در شدهمطالعات بحث از .است رفتاری عنصر
: است بعد سه شامل مشتری دلبستگی که نظر دارندمحققان اجماع از بسیاری ندارد، وجود مشتری دلبستگی ابعاد

 با Vivek )2009(گیری دلبستگی توسط مقیاسی برای اندازه موجود، مطالعات تمام میان در. رفتار و عاطفه شناخت،
 استفاده مشتری دلبستگی گیریاندازه برای مقیاساین  از مطالعه این که شودمی پذیرفته گسترده طورشد که به مطرح

 .کندمی
 

 شده مشتریان. ارزش ادراک3-2
طور طور عام  و در ادبیات مدیریت بهیکی از پرکاربردترین مفاهیم در علوم اجتماعی به ،شده مشتریارزش ادراک

... هم  های اطلاعاتی، علم اخلاق وخاص است. این مفهوم در متون حسابداری و مالی، اقتصاد، مدیریت، سیستم
گذاری های قیمتای، سیاستبی رابطهدر مباحثی تحت عناوین بازاریا ،گرفته است. در متون بازاریابی مورداستفاده قرار
همیشه  ،مفهوم ارزش مشتری. (,Khalifa 2004)شده است  کننده، بیش از هر چیز دیگری مطرحو رفتار مصرف

خاطر ارتباط نزدیک این مفهوم با اصل اساسی های بازاریابی بوده است. این بهمبنای بنیادی برای تمام فعالیت
هم در رقابت هستند. این نگرش  کنندگان در بازار که باانه بین شرکتاست از تبادل داوطلبست که عبارت بازاریابی ا

توسط محققان  یابعاد محدود یخلق ارزش مشتر یبرا شدت موردپذیرش است.در میان دانشمندان مطرح بازاریابی به
  ابعاد وجود دارد. نیبر سر ا یتوافق اندک نیشده است و همچن گرفته درنظر

. دو نگرش یمشتر یشهروند -2و  یمشتر یرفتارها -1گیرند: نظر میدر یخلق ارزش مشتر یبرا را فاکتوردو 
 از خلق یمشتر یایعنوان مزاتحت یمفهوم نیو کنترل. همچن یو توانمندساز یتراز رفتار ،دهندمتفاوت را ارائه می

گرایی را و لذت یفرد یکپارچگی ،یاجتماع یکپارچگی ،یآن چهار بعد شناخت یکنند و برامطرح می یارزش مشتر
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 یخلق ارزش مشتر گر،یکدیدر  یو اجتماع یفرد یکپارچگیکنند که براساس اهداف پژوهش پس از ادغام می فیتعر
 کنند. می یگرایی بررسو لذت یاجتماع ،یرا در سه بعد شناخت

 اطلاعات روزرسانیبه و جستجو با عمدتاً و شودرا شامل می کارکردی و ابزاری هایعمدتاً جنبه ،کارکردی ارزش
 که دهدمییافت، نشان توسعه Choo )2000(توسط  که اطلاعات جستجوی مدل .(,Vivek 2009( مرتبط است

. کنندمی ارزیابی اطلاعات، دسترسی و سودمندی یعنی اطلاعات، از ادراکاتشان براساس را اطلاعات کنندگان،مصرف
ارزش  شک بر بدون چیزی باشد که در جستجوی آن هستند، ،کنندمی دریافت کنندگانمصرف که اطلاعاتی اگر

 تأثیر خواهد گذاشت. کنندهمصرف شدهادراک
عواطف  و احساسات مرتبط با مستقیم احساسات و تجربه خوشایند از عمدتاً گرایانهلذت ارزش دیگر، سوی از

. کنندمی برقرار ارتباط مشتریان سایر و یا هاشرکت با مشتریان که گیردیندی شکل میفرآ در شود وشخصی ناشی می
 Chavez و Maree & Roux (2017) آنلاین هستند محیط  هسته اجتماعی، عناصر که معتقدند دیگر محققان برخی

et al., (2017)  ارتقاء برای مشتریان اثربخشی عنوانبه را آن و اندکرده جویانه جدالذت ارزش از را اجتماعیعناصر 
 کنندهمصرف نیازهای بر برآوردن کامل که های آنلایندر محیط اجتماعی کارکرد. اندکرده تعریف اجتماعی خودادراکی
 را مشتریان آفلاین هایمحیط تواندمی این امر. باشد داشته مجازی فضای در واقعی اجتماعی تعامل باید تکیه دارد،

از طریق . ایجاد کنند زمانجدید هم اجتماعی روابط قادر سازد تا را هاآن و دهد گسترش آنلاین هایشبکه به
 از آزادانه ،اطلاعات مختلف اشکال و شوند مرتبط باهم توانندمی مختلف کنندگانمصرف بین ارتباطی هایشبکه
های محیط بودناجتماعی از پدیده، جلوه خوبی این. کنند پیدا جریان اطلاعات گذاریاشتراکبه و مجدد ارسال طریق

 گرفته است؛بعدی مدنظر قرار سه ارزش یک عنوانبه مشتری ارزش خلق پژوهش، در این آنلاین است. بنابراین،
 است: سؤالات این پژوهش  به شرح زیر .اجتماعی ارزش و جویانهلذت ارزش کارکردی، ارزش یعنی

 کالا چه تأثیری دارد؟دیجی های خرید بر دلبستگی مشتریان فروشگاه اینترنتیانگیزه

 کالا چه تأثیری دارد؟شده مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیدلبستگی مشتریان بر ارزش ادراک

 کالا چه تأثیری دارد؟شده مشتریان بر چسبندگی مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیارزش ادراک
 

 پژوهش . تبيين مدل مفهومی4-2
شده و یا عملکرد فیزیکی مانند کیفیت و ارزش دادن به ارزش کارکردی ادراکمیتگیزه سودگرایانه، تمایل به اهان

 ،های بر مبنای لذتانگیزه ).Gross, Sheth, Newman & 1991( شودکننده تعریف میمحصول توسط مصرف
 اشاره  Roux (2017&Maree ) ردازی، تفریح و ... دارد.پاشاره به خوشنودی و لذت در فرآیند خرید، سرگرمی، خیال

 مفید محصول دانش و هامهارت وسیلهبدین شوند تابرانگیخته می برند جوامع در دلبستگی برای مشتریان که کنندمی
 .است جویانه مرتبطسودجویانه و لذت هایانگیزه این امر با. محقق کنند را سرگرمی و اجتماعی اهداف همچنین و

) 2013( Pöyry, Parvinen & Malmivaara رفتار مشتریان  توضیح در انگیزه نوع دو هر که کنندمی استدلال
دلبستگی جامعه برند مشتریان است  ، رفتارآینده دهندهنشان هاانگیزه این براین،علاوه. هستند مهم برای خرید

(2014Habibi, Laroche & Richard, همچنین طبق پژوهش .)2017( های( Maree& Roux   انگیزه
  :گیرندهای ذیل شکل میفرضیه ،تواند اثرگذار باشد. بر همین اساسگرایانه بر دلبستگی مشتریان میسودگرایانه و لذت

 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیآگاهانه مشتر دلبستگیجویانه بر لذت زهیانگ
 تأثیر معناداری دارد.کالا یجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر اقیجویانه بر اشتلذت زهیانگ
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 تأثیر معناداری دارد.کالا یجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر یجویانه بر تعامل اجتماعلذت زهیانگ
 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیآگاهانه مشتر دلبستگیبر  انهیسودگرا زهیانگ
 تأثیر معناداری دارد.کالا یجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر اقیبر اشت انهیسودگرا زهیانگ
 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر یبر تعامل اجتماع انهیسودگرا زهیانگ

 مشتری دلبستگی مشتریان، دیدگاه از. دهد افزایش را مشتری شدهارزش ادراک و مزایا تواندمی مشتری دلبستگی
 یا شود وشان ارضاء میدلبستگی یندی تأمین وفرآ طی در هانیازهای آن که ت بگیردأواقعیت نش این از است ممکن

 ( Gummerus, Liljander, Wemanکنندستند که با دیگران ایجاد مینفعان روابطی هذی هاآن که دلیل این به

& Pihlström, 2012). 
 اجتماعی، تعامل و آگاهانه دلبستگی اشتیاق،: است بعد سه شامل مشتری دلبستگی موجود، مطالعات به توجه با

شناخت  با هاآن و دارد اشاره هافعالیت در مشتریان ارادی دلبستگی به آگاهانه دلبستگی میان این سه مورد، در که
 زیرا، مشتریان. دهد افزایش را شدهادراک ارزش است ممکن آگاهانه و دلبستگی شناخت مشتری و کنندفعالیت می

 داشته( محصول از استفاده و عملکرد مانند) مفید اطلاعات از جامعی و سریع درک ممکن است بخواهند گراعقل
دارند دورهم  دوست گراجامعه مشتریان کنند، تجربه را فرایند این که دهندمی ترجیح گرااحساس مشتریان. باشند

 مختلف شناختی دلبستگی .مشابه هستند نیازهای و اهداف منافع، دارای کنند که برقرار ارتباط افرادی با باشند و
 بخش،دلپذیر آرامش تجربه درک ها،مهارت از استفاده با محصول را و اخبار به دستیابی مانند هاییارزش است ممکن

تمایل  که افراد Yu, Zo, Choi & Ciganek, 2013)) هویت کسب کنند و تعلق حس آوردندستبه همچنین و
اجتماعی  ارزش و جویانهلذت ارزش کارکردی، ارزش عنوانبه شدهادراک ارزش به توجه با اجتماعی هایشبکه دارند در

 را نشان دادند شدهادراک ارزش و دلبستگی بیننزدیک رابطه اجتماعی، هایشبکه قبلی مطالعات. دلبستگی کنند
Roux, 2017) & Maree ) وChavez et al., 2017) ). گیرند:های ذیل شکل میاساس، فرضیهین هم بر 

 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر یآگاهانه بر ارزش کارکرد دلبستگی

 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیجویانه مشترآگاهانه بر ارزش لذت دلبستگی

 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیشگاه افرو انیمشتر یآگاهانه بر ارزش اجتماع دلبستگی

 تمایل اشتیاق،افراد با شدید همراه است. شور و شوق و هیجان با دلبستگی مشتریان که معناست این به اشتیاق
 را کاهش هاسوءتفاهم جلوگیری و ابهام داشته باشند تا از ابتکارعمل به گرایش شودمی باعث که کردن دارندبه ریسک

 شاطمینان را کاهعدم و اضطراب تمایل دارند تا مشتاق مشتریان شود،می ایجاد اطلاعات که انفجارزمانی. دهند
 و تعاملات اساس،براین. دهد افزایشرا  اطلاعات ویژهبه مشتریان و هاشرکت اعتماد توانداین امر می که دهند

دلپذیر توانمند  و آرام تجربه یک ارائه در حین موردنیاز دانش و اطلاعات دریافت در را مشتریان توانندمی ارتباطات
 ( & Kaplanدوست دارند در معرض دید بگذارند گونه کهآن را خودشان تا سازدمی قادر را مشتریان کار این سازد.

Haenlein, 2013). 
 Roux, 2017& (Maree ) .اندکرده بررسی را ارزش با مرتبط عاطفی متغیرهای تأثیرات ،متعددی مطالعات

Chavez et al., 2017)) بخش ارتباط مثبت دارد. لذت و سودآور خرید ارزش با افراد احساسات که ندکرد ادعا
Hightower, Brady & Baker (2002) آرامش، رضایتمندی، شادی، همچون مثبت تأثیرات که گرفتند نتیجه 

های ذیل شکل ، فرضیهارتقا خواهند داد. بر همین اساسمشتریان را  برای شدهادراک ایجاد ارزش غیره، و هیجان
 گیرند:می
 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر یبر ارزش کارکرد اقیاشت
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 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیجویانه مشتربر ارزش لذت اقیاشت
 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر یبر ارزش اجتماع اقیاشت

سایرین اشاره دارد.  و هاشرکت مشتریان، میان احساسات و هاایده نظرات، تعامل و ارتباط به اجتماعی تعامل
 که رندبگی یاد را محصولات مرتبط با برند دانش و آوردهدستاطلاعات را به آسانیبه و سرعتبه توانندمی مشتریان

 یک سو، ایجادیک . از(Muniz & O’guinn, 2001)آشنا و دوست شوند  با یکدیگر راحتیبه افراد شودمی باعث
 نوع این طریق توان ازمی همچنین،. کند فراهم را تعلقاحساس و تر وابستگیقوی تواند حسمی ترنزدیک رابطه
 .(Gremler, Gwinner & Brown, 2001)نمود  فراهم مشتریان بخش را برایلذت تجربه هماهنگ، تعامل

 & Stewart.دهندمی نشان را ارزش و اجتماعی تعامل بین علت و معلولی رابطه یک ،مطالعات از تعدادی

Pavlou (2002) نظیر پژوهشگرانی. کند ایجاد ارزش تواندمی ،اعتماد ایجاد همراه با تعامل که معتقدند He et al., 

)2016)، )2021( & Linen, Chen e, ChLe و )2017( Maree & Roux نشان  کنند وتأکید می تعامل اهمیت رب
 ماهیت ارزش مشترک دارد. تعامل، دهند کهمی

 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر یبر ارزش کارکرد یتعامل اجتماع
 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیجویانه مشتربر ارزش لذت یاجتماعتعامل 

 تأثیر معناداری دارد. کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر یبر ارزش اجتماع یتعامل اجتماع
 یکدیگر با هاشرکت و مشتریان .( Kuo, 2014 &Feng)است  چسبندگی برای مهمی عامل، مشتری خلق ارزش

 آوردندستبه فرآیند در. پردازندمی صنایع و زندگی جامعه، مورد در مشترک موضوعات به و کنندمی برقرار ارتباط
 .(Lin & Lu, 2011)کنند می ها نگاهسایتوب های مفیدتر به صفحهدائماً برای پیام مشتریان ارزشمند، اطلاعات

 آینده در که دارند تمایل کاربران. کندمی فراهم را دلپذیری عاطفی تجربیات طنزآمیز، و جوک محتوای حال،درعین
 احساسات و هاارزش براین،علاوه. (van, 2004)ها برقرار کنند شده ارتباط نزدیکی با سایتادراک شادی و لذت برای

است یک هماهنگی پاسخگو  ممکن این امر و شوندمنطبق می مشتریان احساسات و هاارزش با مشترک موضوعات
 در مشارکت بازدید و احتمال و یابد افزایش تواندمی نسبت به هویتحس مشتریان  بنابراین، ها ایجاد کند.در آن
 را شدهادراک ارزش قبلی، مطالعات براین،علاوه .((Zhou, Wu, Zhang & Xu, 2013را افزایش دهد  هاسایت

ariSeifollahi & Eskand )2021 (اندداده قرار موردبررسی دلبستگی و وفاداری تعهد، سوابقی برای عنوانبه

)2006( Gruen, Osmonbekov & Czaplewski  2013)و( Kuo & Feng  ایجاد ارزش برای مشتری را لازمه
اند که چسبندگی مشتریان کرده اند. این محققان در مطالعه خود به این نکته اشارهایجاد چسبندگی مشتریان دانسته

که مشتری تمایل زیادی برای خرید مجدد و طوریبه ،باشدناشی از ایجاد ارزش برای مشتری از سوی شرکت می
 گیرند:های ذیل شکل می، فرضیهکند. با توجه به این مطالبکرده و هرگز شرکت را ترک نمی افزایش خرید پیدا

  تأثیر معناداری دارد. ان نسبت به برندآن چسبندگیبر  انیمشتر یارزش کارکرد
 تأثیر معناداری دارد.ان نسبت به برند آنچسبندگی بر  انیجویانه مشترارزش لذت

عنوان به He et al., (2016)از مدل  ، جهت دستیابی به اهداف پژوهششدهبا توجه به چارچوب نظری مطرح 
گرایانه و انگیزه خرید مدل مبنا استفاده خواهیم کرد. ضمن اینکه جهت توسعه مدل، متغیرهای انگیزه خرید لذت

اضافه  He et al., (2016)به مدل   Roux (2017&Maree )سودگرایانه و  تأثیر آن بر دلبستگی مشتری از مدل 
 شد.
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  Maree & Roux, 2017)؛ (He et al., 2016 (. مدل مفهومی پژوهش1شکل)

  

 

 شناسی پژوهش. روش3
آماری پژوهش  تجربی و میدانی است. جامعه ،کاربردی و نوع پژوهش ،نظر هدف پژوهش از ،پژوهش حاضر

 بار حداقل یک کالافروشگاه اینترنتی دیجیتاکنون از کالا هستند که حاضر، کلیه مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی
دفی ساده صورت صورت تصابهگیری نمونه ی،آمار جامعه هاییژگیبا توجه به و اند.خرید کرده اینترنتیصورت به

کالا، پرسشنامه برای مشتریان که با همکاری مدیریت ارتباط با مشتری فروشگاه اینترنتی دیجیصورتپذیرفت، بدین
دارند،  آماری پژوهش را شده در بخش جامعهمشخصهای صورت انبوه ارسال گردید و از افرادی که ویژگیبه

استفاده برگشت داده شد.  پرسشنامه سالم و قابل 200یند پژوهش مشارکت نمایند. درنهایت درخواست شد که در فرآ
سؤال در  3۵امل ش  He et al., (2016)و Maree & Roux (2017) ابزار گردآوری اطلاعات، پرسشنامه استاندارد

 سؤال در بخش عمومی است. ۵درجه لیکرت و طیف پنج 
 

(. سؤالات پژوهش و منابع مورداستفاده1) جدول  

 آلفای کرونباخ منابع شماره سؤالات متغیر 
های انگیزه
 خرید

Roux, 2017)  & Maree ) ۸94/0 1-۵ جویانهانگیزه لذت  

Roux, 2017)  & Maree ) ۸67/0 6-۸ انگیزه سودگرایانه  

دلبستگی 
 آگاهانه

۸19/0 (He et al., 2016) 9-11 مشارکت آگاهانه  

۸۸9/0 (He et al., 2016) 12-1۵ اشتیاق  

۸۵3/0 (He et al., 2016) 16-1۸ تعامل اجتماعی  

ارزش 
 شدهادراک

۸41/0 (He et al., 2016) 19-22 ارزش کارکردی  

۸۸9/0 (He et al., 2016) 23-27 جویانهارزش لذت  

۸۵2/0 (He et al., 2016) 2۸-31 اجتماعیارزش   

830/0 (He et al., 2016) 32-3۵ چسبندگی)درگیری(  

 



 
 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1401شماره اول، دوره نهم،  217

 

ان داد از این حیث هم جهت بررسی روایی سازه، از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد که نتایج نش ،اینبرعلاوه 
ها( از آلفای ویهگپرسشنامه پژوهش از روایی محتوایی خوبی برخوردار است. جهت بررسی پایایی )همسانی درونی 

نباخ برای همه متغیرها قدار آلفای کروفوق، م شده است که در جدول استفاده پژوهشکرونباخ برای متغیرهای اساسی 
 . شده است گزارش

 

 ها. یافته4
سال با سطح تحصیلات کارشناسی و با تعداد دفعات  ۵0تا  26دهندگان دارای سن ، بیشتر پاسخ2براساس جدول 

 بار خرید و زن هستند. 10تا  6خرید بین 
 

ختیشنادهندگان براساس اطلاعات جمعيت(.  وضعيت پاسخ2جدول )  

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 39 7۸ مرد
 61 122 زن

 درصد فراوانی فراوانی تأهل وضعیت

 46 92 مجرد
 ۵4 10۸ متأهل

 درصد فراوانی فراوانی سن

 17 34 سال 2۵کمتر از 
 71 142 سال ۵0تا  26
 12 24 سال تا بالاتر ۵1

 درصد فراوانی فراوانی سطح تحصیلات

 ۵ 11 زیر دیپلم
 1۵ 31 دیپلم
 6 12 دیپلمفوق

 41 ۸1 کارشناسی
 19 3۸ کارشناسی ارشد
 14 27 دکتری و بالاتر

 درصد فراوانی فراوانی تعداد دفعات خرید

 4 ۸ بار خرید ۵کمتر از 
 ۵4 109 بار خرید 10تا  6بین 

 42 ۸3 بار خرید 10بیش از 

 
شده  به بوته آزمون قرار داده مربعات جزئی با استفاده از تکنیک ،بودن جامعهکلی پژوهش  با توجه به غیرنرمال مدل

 1شده است.  توضیح داده 3ها در جدول تأیید فرضیه( تأیید و یا عدم3و  2ها )شکل با توجه به این خروجی است.

                                                           
، انگیزه سودگرایانه؛  Utilitarian motivesمربوط به انگیزه لذت جویانه؛  Hedonic motivesعلامت اختصاری 3و  2)در شکل  1

Conscious Participation دلبستگی آگاهانه؛ ،Enthusiasm،  اشتیاق؛Social Interaction تعامل اجتماعی؛ ،Functional Value،  ارزش
 ، چسبندگی است(.Stickiness ، ارزش اجتماعی؛Social Valueجویانه؛ ارزش لذتHedonic Value  کارکردی؛
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(. مدل معادلات ساختاري پژوهش همراه با ضرایب بارهاي عاملی 2شکل )  

 

 شده است. مدل با عدد معناداری نمایش داده ،3در شکل 

 
ساختاري پژوهش همراه با ضرایب معناداري(.  مدل3شکل )  

 شده است. نشان داده 3خلاصه نتایج در جدول  ،بر همین اساس
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(.  خلاصه نتایج پژوهش3جدول )  

 200نمونه تعداد حجم فرضیات
 رد یا تأیید tآماره  ضریب مسیر

 تأیید ۵2۵/۵ 421/0 انیآگاهانه مشتر دلبستگیجویانه بر لذت زهیانگ
 تأیید 493/4 416/0 انیمشتر اقیجویانه بر اشتلذت زهیانگ
 تأیید ۸۵3/3 3۸۵/0 یجویانه بر تعامل اجتماعلذت زهیانگ
 تأیید 46۵/6 4۵۵/0 آگاهانه دلبستگیبر  انهیسودگرا زهیانگ

 تأیید ۸03/3 32۸/0 اقیبر اشت انهیسودگرا زهیانگ
 تأییدعدم 391/0 001/0 یبر تعامل اجتماع انهیسودگرا زهیانگ

 تأیید 140/3 241/0 یآگاهانه بر ارزش کارکرد دلبستگی
 تأیید ۵۵2/3 326/0 جویانهآگاهانه بر ارزش لذت دلبستگی

 تأیید 944/3 3۸7/0 یآگاهانه بر ارزش اجتماع دلبستگی
 تأیید 703/3 3۵4/0 یبر ارزش کارکرد اقیاشت
 تأیید 006/2 190/0 جویانهبر ارزش لذت اقیاشت
 تأیید 244/3 2۵3/0 یبر ارزش اجتماع اقیاشت

 تأیید 441/3 306/0 یبر ارزش کارکرد یتعامل اجتماع
 تأیید 334/3 262/0 جویانهبر ارزش لذت یاجتماعتعامل 

 تأییدعدم 6۸4/0 172/0 یبر ارزش اجتماع یتعامل اجتماع
 تأیید 909/6 ۵41/0 چسبندگیبر  یارزش کارکرد

 تأیید 633/3 3۵3/0 چسبندگیجویانه بر ارزش لذت
 تأیید 72۵/6 ۵22/0 چسبندگیبر  اجتماعیارزش 

 
 هستند، در ارتباط هم در مدل مفهومی باشدت رابطه میان آن دسته از متغیرهای پژوهش که  نتایج پژوهش،طبق 

های همبستگیکه دهد می بوده و نشان 96/1یعنی  %۵در سطح خطای  tاز مقدار بحرانی  تریآزمون بزرگ tآماره 
جز اثر انگیزه سودگرایانه بر تعامل اجتماعی و اثر بهپژوهش  هایهبنابراین تمامی فرضی شده معنادار است.مشاهده

 تعامل اجتماعی بر ارزش اجتماعی تأیید گردیدند.
هر  ،شده است.  این شاخص ، استفاده1GoFاز شاخص ،ساختاری برازندگی مدلکه جهت بررسی  ذکر است قابل

 کاربینی عملکرد کلی مدل بهعنوان معیاری برای پیشدهد و بهگیری و ساختاری را مدنظر قرار میدو مدل اندازه
2)رود. شاخص نیکویی برازش می

GoF).از طریق فرمول زیر محاسبه گردید ، 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0.721 × 0.560 = .636 

برآورد و در  721/0متغیرها برابر  AVEکه مقدار متوسط  هریک از متغیرهاست AVEمعادل  3متوسط اشتراک 
یابی ساختاری محاسبه گردید. متخصصان مدل ۵60/0زا نیز برابر متغیر درون  R2مدل قرار داده شد. همچنین متوسط 

را بزرگ قلمداد  36/0را متوسط و بیش از  2۵/0تا  1/0را کوچک، بین  1/0کمتر از  GOF شاخص PLSروش به
های بزرگ اندازه واست که جز 636/0 ،شاخص برازش مدل نمونه موردبررسی ،گرفتن این معیارهاکنند. با درنظرمی

                                                           
1 Goodness of Fit index 
2 Goodness of Fit index 
3 Communality 
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برازش بسیار مناسبی  ،ونه موردبررسیشده در نمگرفت که مدل آزمون توان نتیجهها میاست. با توجه به این یافته
 دارد.

های خرید بر دلبستگی مشتریان در تأثیر انگیزه فرضیه :شرح زیر  است میانجی  پژوهش بههای نتایج فرضیه
از روش رگرسیون  ،جهت بررسی این فرضیه کالا نقش میانجی دارد.چسبندگی مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی

  کنی استفاده شد:مراتبی بارون و لسلهس
 متغیر وابسته: چسبندگی مشتریان

 های خریدمتغیر مستقل: انگیزه
 متغیر میانجی: دلبستگی مشتریان

متغیر  ،سپس در مرحله دوم .شودهای خرید و دلبستگی مشتریان وارد میمتغیر انگیزه ،در مرحله نخست
های زمان متغیر انگیزهصورت همبه ،در مرحله سومشوند و درنهایت های خرید و چسبندگی مشتریان وارد میانگیزه

مراتبی شوند. نتایج حاصل از رگرسیون سلسلهخرید و دلبستگی مشتریان با چسبندگی مشتریان وارد مدل رگرسیون می
 آمده است.  4در جدول 

 مراتبی براي متغير ميانجی دلبستگی مشتریان(. خروجی مدل رگرسيون سلسله4جدول )

 
)مقدار  های خرید بر دلبستگی مشتریان معنادار استتأثیر انگیزه ،در مرحله اولکه با توجه به نتایج مشخص شد 

های خرید بر تأثیر انگیزه ، نیز مشخص شد کهاست(، در مرحله دوم 0۵/0و مقدار معناداری کمتر از  3/0بالای  ،بتا
است(. درنهایت در مرحله سوم  0۵/0و مقدار معناداری کمتر از  3/0بالای  ،)مقدار بتا مشتریان معنادار است چسبندگی

 0۵/0و مقدار معناداری کمتر از  3/0بالای  ،)مقدار بتا های خرید بر چسبندگی مشتریان معنادار استنیز، تأثیر انگیزه
البته باید به این نکته توجه داشت  که رسدتریان به اثبات میگری جزئی متغیر دلبستگی مشاست(، درنهایت میانجی

های )انگیزه شدن متغیر میانجی، شدت رابطه اصلی بین متغیر مستقلدهد که با اضافهجی هنگامی رخ میکه میان
 گردد وفرضیه پژوهش تأیید می ،براساس این نتایج ( کاهش پیدا کند.چسبندگی مشتریان) وابسته اصلیو  خرید(

کالا های خرید بر چسبندگی مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیدلبستگی مشتریان در تأثیر انگیزه که توان بیان کردمی
 گری جزئی دارد. نقش میانجی
کالا های خرید بر چسبندگی مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجیشده مشتری در تأثیر انگیزهارزش ادراکفرضیه 

 مراتبی بارون و کنی استفاده شد:ز روش رگرسیون سلسلها ،رسی این فرضیهجهت بر نقش میانجی دارد.
 متغیر وابسته: چسبندگی مشتریان

 های خریدمتغیر مستقل: انگیزه
 مشتری شدهادراک متغیر میانجی: ارزش

 معناداری tآماره  بتای استاندارد Fار مقد R2 اثر

 000/0 070/1۸ 7۸9/0 ۵12/326 621/0 های خرید بر دلبستگی مشتریانانگیزه

 000/0 4۵۸/13 691/0 107/1۸1 47۵/0 های خرید بر چسبندگی مشتریانانگیزه

های خرید و زمان انگیزهاثر هم
دلبستگی مشتریان بر چسبندگی 

 مشتریان
۵29/0 644/112 

3۸۸/0 ۸9۸/4 000/0 

3۸4/0 ۸۵3/4 000/0 
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متغیر  ،سپس در مرحله دوم .شودشده مشتری وارد میهای خرید و ارزش ادراکمتغیر انگیزه ،در مرحله نخست
های زمان متغیر انگیزهصورت همبه ،شوند و درنهایت در مرحله سومهای خرید و چسبندگی مشتریان وارد میانگیزه

شوند. نتایج حاصل از رگرسیون شده مشتری با چسبندگی مشتریان وارد مدل رگرسیون میخرید و ارزش ادراک
 آمده است.  ۵مراتبی در جدول سلسله
 

 شده مشتريمراتبی براي متغير ميانجی ارزش ادراکمدل رگرسيون سلسله (.  خروجی5جدول)

 معناداری tآماره  بتای استاندارد Fمقدار  R2 اثر

 000/0 373/14 71۵/0 ۵7۵/206 ۵0۸/0 شده مشتریهای خرید بر  ارزش ادراکانگیزه

 000/0 4۵۸/13 691/0 107/1۸1 47۵/0 های خرید بر چسبندگی مشتریانانگیزه

شده های خرید و  ارزش ادراکزمان انگیزهاثر هم
 مشتری بر چسبندگی مشتریان

6۸7/0 773/219 
220/0 ۸۸3/3 000/0 
6۵9/0 63۸/11 000/0 

 
 شده مشتری معنادار استهای خرید بر ارزش ادراکتأثیر انگیزه ،در مرحله اولکه با توجه به نتایج مشخص شد 

های خرید تأثیر انگیزهکه است(، در مرحله دوم نیز مشخص شد  0۵/0و مقدار معناداری کمتر از  3/0بالای  ،)مقدار بتا
است(. درنهایت در مرحله  0۵/0و مقدار معناداری کمتر از  3/0بالای  ،)مقدار بتا بر چسبندگی مشتریان معنادار است

و مقدار معناداری کمتر از  3/0بالای  ،)مقدار بتا دار استهای خرید بر چسبندگی مشتریان معناسوم نیز تأثیر انگیزه
البته باید به این نکته  که رسدشده مشتری به اثبات میگری جزئی متغیر ارزش ادراکاست(، درنهایت میانجی 0۵/0

طه ، شدت رابشده مشتری()ارزش ادراک شدن متغیر میانجیدهد که با اضافهجی هنگامی رخ میتوجه داشت که میان
 ،براساس این نتایج ( کاهش پیدا کند.چسبندگی مشتریان) وابسته اصلیو  های خرید()انگیزه اصلی بین متغیر مستقل
های خرید بر چسبندگی شده مشتری در تأثیر انگیزهارزش ادراک که توان بیان کردگردد و میفرضیه پژوهش تأیید می

 گری جزئی دارد. یکالا نقش میانجمشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی
 

 گيري و پيشنهادهانتيجه. 5
و  دلبستگی یانجیبا نقش م چسبندگی مشتریان بر دیخر یهازهیتأثیر انگ، بررسی هدف از انجام پژوهش حاضر

 روزروزبه برند، و کنندهمصرف ذهنی چسبندگی بر همین اساس،باشد. ی در  فضای مجازی میشده مشترارزش ادراک

 چسبندگی تأثیر بررسی به قبلی هایپژوهش نیز زیادی حدود تا و شوندوکارها میکسب برای بیشتری اهمیت دارای

 به جامعی طوربه که خصوص این در کمی مطالعات اما اند،پرداخته برند انتخاب در متغیر میانجی یک عنوانبه ذهنی

 شکاف به توجه با نیز پژوهش این است، شده باشد، دردسترس پرداخته چسبندگی مشتریان بر مؤثر بررسی عوامل

های خرید بر غالباً به تأثیر مستقیم انگیزه ،گرفته قبلیهای صورتاست. در پژوهش پرداخته موضوع این به موجود
نشده  گرفته شده مشتریان در نظرای نظیر دلبستگی و ارزش ادراکرفتار مشتریان توجه شده است و عوامل واسطه

شده با مجموعه روابط درنظرگرفته ،شان داددر این پژوهش نها وتحلیل دادهکه نتایج تجزیهطورهماناست. 
با پژوهش  راستاهم ،قبلی  شدهانجام های پژوهش آوردن ضرایب معناداری مناسب توانسته است مشابه دستبه

اجرای آن در و  بندگی مشتریانچس بر دیخر یهازهیحاضر، مهر تأیید دیگری بر اهمیت توجه به مفهوم تأثیر انگ
های خرید گرایانه است، انگیزههای خرید سودگرایانه و لذتیکی از این عوامل، انگیزه .باشدهای اینترنتی فروشگاه

بینی کنند و برای ها کمک خواهد کرد که نیاز مشتری را پیشهدف لذت، به صاحبان این فروشگاه سودگرایانه و با
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استراتژی رقابتی لازم را داشته باشند که منجر به ایجاد مزیت رقابتی در جذب مشتریان جدید و  ،هاارضای این نیاز
های خرید و اینکه چه  تأثیری بر انگیزه رو، در این پژوهش به بررسیوفاداری مشتریان فعلی فروشگاه شود. ازاین

براساس نتایج  .است شده پرداختهرد شده مشتریان داچسبندگی مشتریان با نقش میانجی دلبستگی و ارزش ادراک
ذکر تأثیر دارد، قابل کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیآگاهانه مشتر دلبستگیجویانه بر لذت زهیانگمشخص شد که 

 همخوانی و مطابقت Chavez et al., )2020 (و Roux & Maree )2017) پژوهش، نتایج این نتیجه با که است
سایت یک وب ،کاریبا استفاده از رویکرد بازی که شودکالا توصیه میدر همین راستا به مدیران سایت دیجی .دارد

فروشگاه را به شکلی طراحی نمایند که کاربران و مشتریان اینترنتی به هنگام بازدید از آن، به حد زیادی سرگرم شده 
 اقیجویانه بر اشتلذت زهیانگ که یدا کند. همچنین  مشخص شدو انگیزه آنان برای ادامه جستجو در فروشگاه افزایش پ

 ,.kim et alپژوهش نتایج این نتیجه با که ذکر استتأثیر معناداری دارد، قابلکالا یجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشتر

2019))، ( Roux (2017& Maree به مدیران فروشگاه اینترنتی  ،در همین راستا .دارد همخوانی و مطابقت
ند های متنوع استفاده نمایهای جذاب و رنگسایت فروشگاه خود از آیتمدر طراحی وب که شودکالا توصیه میدیجی

 لازم است ،حالداده شود. درعین ،کنندترتیب احساس خوشایندی به مشتریانی که از این فروشگاه دیدن میتا بدین
سایت استفاده شود تا تمایل کاربران به مشاهده صفحات این وب ،ندنه چشم را خسته نکهای مناسب کاز فونت که

 معناداری تأثیر کالادیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان اجتماعی تعامل بر جویانهلذت ، انگیزهدر ضمن افزایش پیدا کند.
در همین  .دارد همخوانی و مطابقت Roux (2017 & Maree) پژوهش، نتایج این نتیجه باکه ذکر است قابل .دارد

برای کاربران و مشتریانی که نسبت به درج نظرات  که شودکالا توصیه میبه مدیران فروشگاه اینترنتی دیجی ،راستا
ترتیب تمایل مشتریان برای درج نظرات راجع به محصولات هایی درنظر گرفته تا بدینتخفیف ،نماینداقدام می

از آواتارهای مناسب برای برقراری دیالوگ با مشتریان استفاده  که شودپیدا کند. همچنین پیشنهاد میفروشگاه افزایش 
 ،سایت افزایش یابد. براساس ضرایب معناداریگردد تا میزان اشتیاق کاربران برای جستجوی صفحات مختلف وب

 دارد و معناداری تأثیر کالادیجی نترنتیای فروشگاه مشتریان آگاهانه دلبستگی بر سودگرایانه انگیزه که مشخص شد
 ،در همین راستا .دارد همخوانی و مطابقت Roux (2017 & Maree) پژوهش نتایج این نتیجه با که ذکر استقابل

سایت خود به شکلی اقدام کنند که مشتریان در طراحی وبکه شود کالا توصیه میبه مدیران فروشگاه اینترنتی دیجی
بندی دقیق برای دستهکه شود پیشنهاد می ،سرعت محصول موردنظر خود را انتخاب نمایند. در این راستابهبتوانند 

 سرعت بتواند محصولات موردنظر خود را پیدا کنند. همچنین انگیزهبه انمحصولات مختلف انجام شود تا مشتری
 این نتیجه با که ذکر استقابل دارد و معناداری تأثیر کالادیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان اشتیاق بر سودگرایانه

کالا به مدیران فروشگاه اینترنتی دیجی ،در همین راستا .دارد همخوانی و مطابقت Xiaozhou )2019 (پژوهش نتایج
توضیحات کاملی راجع به مشخصات فنی، شرکت  ،دادن تصاویر مربوط به محصولاترار در کنار قکه شود توصیه می
ه و قیمت محصولات نیز درج نمایند تا مشتری بتواند کلیه اطلاعات موردنیاز خود را از طریق جستجو در تولیدکنند

امکان مقایسه محصولات با کالاهای  که شودپیشنهاد می ،حالآورد. درعین دستکالا بهسایت دیجیصفحات وب
 مشتریان اجتماعی تعامل بر سودگرایانه انگیزه ، مشخص شد کههای پژوهش حاضرمشابه فراهم شود. براساس یافته

کالا توصیه اینترنتی دیجیبه مدیران فروشگاه  ،ندارد. بر همین اساس معناداری تأثیر کالادیجی اینترنتی فروشگاه
میزان تنوع محصولات خود را افزایش دهند. هرچند در حال حاضر نیز این فروشگاه اینترنتی از تنوع شود که می

توان با انجام نظرسنجی و همچنین نیازسنجی دقیق مشتریان، محصولات برخوردار است اما میمحصول بالایی 
توانند کلیه نیازهای خود را از این فروشگاه جدیدی به فروشگاه افزوده شود تا مشتریان به این برداشت برسند که می
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 شدهادراک کارکردی ارزش بر آگاهانه گیدلبست های این بررسی همچنین نشان داد کههاینترنتی تأمین نمایند. یافت
 ,.He et alپژوهش نتایج این نتیجه باکه ذکر است قابل دارد و معناداری تأثیر کالادیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان

از  که شودکالا توصیه میبه مدیران فروشگاه اینترنتی دیجی ،بر همین اساس .دارد همخوانی و مطابقت  (2016)
ترتیب شدت و کیفیت رابطه خود با مشتریان با مشتری استفاده نمایند تا بدین افزاری مدیریت ارتباطنرمهای یستمس

اطلاعات مختلف مشتریان به شکلی دقیق و منظم ثبت گردد و  شود کهدهند. در این راستا، توصیه میرا افزایش 
، مشخص شد های هر مشتری، محصولات جدیدی برای خرید به وی پیشنهاد شود. براساس نتایجمتناسب با ویژگی

 دارد و معناداری تأثیر کالادیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان شدهادراک جویانهلذت ارزش بر آگاهانه دلبستگی که
بر همین  .دارد همخوانی و مطابقت Hu, Min, Han & Liu (2020) پژوهش نتایج این نتیجه با که ذکر استبلقا

برای مشتریانی که به فروشگاه وفادار بوده و میزان که شود کالا توصیه میبه مدیران فروشگاه اینترنتی دیجی ،اساس
ای داده شود. این امر باعث افزایش رضایت های ویژهمشتریان است، تخفیف ها بیش از سایرخرید و تکرار خرید آن

توانند چنین مشتریانی می ،حالکالا را ارتقاء خواهد داد. درعینها به فروشگاه دیجیمشتریان شده و میزان دلبستگی آن
 بر آگاهانه دلبستگی شد که ، مشخصکالا عمل نمایند. براساس نتایجعنوان ابزاری برای بازاریابی شفاهی دیجیبه

این نتیجه  که ذکر استقابل دارد و معناداری تأثیر کالادیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان شدهادراک اجتماعی ارزش
به  ،بر همین اساس .دارد همخوانی و مطابقت Hu et al., (2020)و  He et al., (2016) هایپژوهش نتایج با

آمده از مشتریان در ایامی چون روز دستبراساس اطلاعات به که شودکالا توصیه میمدیران فروشگاه اینترنتی دیجی
ای مشتریان ارسال های تبریکی را از طریق ایمیل و یا پیامک برهای مختلف، پیامتولد مشتریان و یا اعیاد و مناسبت

نهایت منجر به افزایش  ن مشتری و فروشگاه شکل بگیرد. این امر درای صمیمانه بیترتیب رابطهنمایند تا بدین
 دلبستگی مشتریان خواهد شد. 
 تأثیر کالادیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان شدهادراک کارکردی ارزش بر اشتیاق که براساس نتایج مشخص شد

 Roux (2017&Maree ) وHe et al., (2016)  هایپژوهش نتایج این نتیجه باکه ذکر است قابل دارد و معناداری

Chavez et al., (2017)  کالا توصیه به مدیران فروشگاه اینترنتی دیجی ،بر همین اساس .دارد همخوانی و مطابقت
روزرسانی نمایند تا مشتری سایت خود را بهمطالب موجود در وب ،صورت منظم و در فواصل زمانی کوتاهبه که شودمی

همواره از شور و اشتیاق کافی برای بازدید از فروشگاه اینترنتی برخوردار باشد. این امر باعث افزایش نرخ بازدید از 
ات بازدید از فروشگاه شده و مطابق با نظریه خرید ناگهانی، احتمال افزایش میزان خرید متناسب با افزایش دفع

 مشتریان شدهادراک جویانهلذت ارزش بر اشتیاقکه مشخص شد  ،فروشگاه افزایش خواهد یافت. براساس نتایج
 ,.He et alهایپژوهش نتایج این نتیجه با که ذکر استقابل دارد و معناداری تأثیر کالادیجی اینترنتی فروشگاه

2016))، ( Roux (2017&Maree  وChavez et al., (2017)  به  ،بر همین اساس .دارد همخوانی و مطابقت
اقدامات لازم برای هرچه  با تشکیل یک کارگروه ویژه، که شودکالا توصیه میمدیران فروشگاه اینترنتی دیجی

توان از متخصصان علوم رایانه و می ،شدن صفحات فروشگاه اینترنتی خود را فراهم آورند. در این راستاترجذاب
نمودن فروشگاه استفاده کرد تا اشتیاق مشتریان و کاربران ترجذابشناسی بازاریابی برای نین متخصصان روانهمچ

 اجتماعی ارزش بر اشتیاق ، مشخص شد کهکالا افزایش یابد. براساس نتایجبرای بازدیدهای مداوم از فروشگاه دیجی
 نتایج این نتیجه با که ذکر استقابل دارد و معناداری تأثیر کالادیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان شدهادراک

به مدیران  ،بر همین اساس .دارد همخوانی و مطابقتLee et al., (2021)  و He et al., (2016) هایپژوهش
جوایزی را برای کاربرانی که از صفحات فروشگاه  ،صورت تصادفیبهکه شود کالا توصیه میفروشگاه اینترنتی دیجی
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کالا سایت دیجیدر نظر بگیرند چراکه این استراتژی باعث افزایش انگیزه مشتریان به مراجعه به وب ،کنندمی بازدید
های هایی خاص مانند شب یلدا و یا عید نوروز تخفیفدر مناسبتکه شود شود. همچنین پیشنهاد میمی

 ،کنندی که برای خرید به فروشگاه مراجعه میای به اجناس تعلق داده شود تا میزان مشتریان و کاربرانملاحظهقابل
 فروشگاه مشتریان شدهادراک کارکردی ارزش بر اجتماعی تعامل که مشخص شد ،افزایش پیدا کند. براساس نتایج

 مطابقت He et al., (2016) پژوهش نتایج این نتیجه با که ذکر استقابل دارد و معناداری تأثیر کالادیجی اینترنتی
را جامعه موردمطالعه و شرایط  He et al., (2016)توان عدم تشابه نتایج این پژوهش با پژوهش ندارد. می همخوانی و

کالا به مدیران فروشگاه اینترنتی دیجی ،پژوهش حاضر دهندگان بیان کرد. در راستای نتیجهفرهنگی و اجتماعی پاسخ
های بصری سایت پرداخته ها در طراحینظرات آن ائمی و استفاده ازبه ایجاد باشگاهی از مشتریان د که شودتوصیه می

ها میزان شور و گرفتن جایزه برای بهترین ایدهامل و مشارکت بیشتر کاربران و درنظرو یا ایجاد فضاهایی برای تع
ش دهند. براساس کالا را افزایهای فروشگاه اینترنتی دیجیشدن دائمی در فعالیتشتیاق در بین مشتریان برای درگیرا

 تأثیر کالادیجی اینترنتی فروشگاه مشتریان شدهادراک جویانهلذت ارزش بر اجتماعی تعامل که مشخص شد ،نتایج
 He et al., (2016) و Lee et al., (2021) هایشپژوه نتایج این نتیجه با که ذکر استقابل دارد و معناداری

هایی که فورمشود کالا توصیه میبه مدیران فروشگاه اینترنتی دیجی ،بر همین اساس  .دارد همخوانی و مطابقت
توصیه  ،حالسایت خود ایجاد نمایند. درعینگذاشتن نظرات کاربران و مشتریان را در وباشتراکبرای بحث و به

ین مباحثات شود که مدیران فروشگاه از رویکردی فعالانه جهت مدیریت مباحثات استفاده نموده و خود نیز در امی
 که مشخص شد ،شود. براساس نتایجشرکت نمایند. این امر باعث تقویت رابطه بین مشتری و مدیران فروشگاه می

این  که ذکر استقابلو ندارد  معناداری تأثیر کالادیجی اینترنتی فروشگاه اجتماعی مشتریان ارزش بر اجتماعی تعامل
 ،در همین راستا .دارد همخوانی و مطابقت He et al., (2016) و Lee et al., (2021)های پژوهش نتایج نتیجه با

ساعته را در فروشگاه خود 24که سیستم پاسخگویی آنلاین  شودکالا توصیه میبه مدیران فروشگاه اینترنتی دیجی
شکایات احتمالی مشتریان کرده و از سوی دیگر به  مشتری بهبود پیدا-سو رابطه و تعامل فروشگاهگیرند تا از یک کاربه

کالا باعث افزایش اعتماد و دلبستگی مشتریان به فروشگاه اینترنتی دیجی ،در اسرع وقت ترتیب اثر داده شود. این روش
 برند به نسبت آنان چسبندگی بر مشتریان شدهادراک کارکردی ارزش که مشخص شد ،خواهد شد. براساس نتایج

 Lee et al., (2021)و  He et al., (2016) پژوهش نتایج این نتیجه با که ذکر استقابل و دارد معناداری تأثیر
از درج  که شودکالا اکیداً توصیه میبه مدیران فروشگاه اینترنتی دیجی ،بر همین اساس  .دارد همخوانی و مطابقت

شدت پرهیز نموده و در مقابل، اطلاعات به ،شودهای اینترنتی دیده میمطالب عمومی و تکراری که در اغلب فروشگاه
گیری و مطالبی را در صفحات فروشگاه درج نمایند که واقعاً پاسخگوی نیازهای مشتریان بوده و به آنان در تصمیم

 چسبندگی بر مشتریان شدهادراک و جویانهلذت ارزش که مشخص شد ،نتایج براساسخرید از فروشگاه کمک نماید. 
 He et al., (2016)هایپژوهش نتایج این نتیجه  با که ذکر استقابل و دارد معناداری تأثیر رندب به نسبت آنان

(2017)   Roux &Maree  و Lee et al., (2021) به مدیران فروشگاه  ،بر همین اساس .دارد همخوانی و مطابقت
های بصری محصولات کننده ویژگیبیانتصاویری باکیفیت که به شکلی شفاف که شود کالا توصیه میاینترنتی دیجی

در مورد هر محصول، تعدادی از محصولات مشابه نیز به نمایش که شود توصیه می ،حالاستفاده نمایند. درعین ،باشند
تری های کیفی و قیمت، تصمیم خرید مناسبلحاظ ویژگی محصولات مختلف از ا مقایسه بادرآیند تا مشتری بتواند ب

 برند به نسبت آنان چسبندگی بر مشتریان شدهادراک اجتماعی ارزش که مشخص شد ،اساس نتایجاتخاذ نماید. بر
ندارد.  همخوانی و مطابقت He et al., (2016) پژوهش نتایج این نتیجه باکه ذکر است قابل دارد و معناداری تأثیر
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جامعه موردمطالعه و شرایط فرهنگی و  ،He et al., (2016)را با پژوهش  توان عدم تشابه نتایج این پژوهشمی
کالا توصیه به مدیران فروشگاه اینترنتی دیجی ،پژوهش حاضر دهندگان بیان کرد. در راستای نتیجهاجتماعی پاسخ

نوعی با به مسئله کیفیت محصولات خود توجه بیشتری داشته باشند و اغلب از برندهای معروف که بهکه شود می
استفاده نمایند. این استراتژی باعث خواهد شد که مشتریان با خرید از محصولات  ،شوندمی اهمراست تشخص مشتریان

آورند و لذا انگیزه آنان برای خرید نیز بیشتر خواهد شد.  دستاحساس ارزش اجتماعی بالاتری به ،این فروشگاه
پرهیز شود.  ،زندبت به آن ضربه میاز اقداماتی که به وجهه برند و اعتماد عمومی نس که شودهمچنین پیشنهاد می

 ،درصدی۵0های وجود تخفیف های شب عید که بافرایدی سال گذشته و تخفیفکالا در بلکدو اقدام اخیر دیجی مانند
های زیاد مشتریان خیلی کالاها دیر و یا هم قیمت محصولات در سایت بالاتر از بازار بود و یا به علت سفارش باز

 شده بودند. اشتباهی ارسال

 ای خود موارد زیر را لحاظ نمایند:هدر پژوهشکه شود مینین به پژوهشگران آینده پیشنهاد همچ
ها، ها، هتلهای خدماتی مانند: بانکدر میان شرکت شدهارائه مفهومی مدل با حاضر پژوهش اجرانمودن

 . های بیمه و ...سازمان
شده است، پیشنهاد  گرفته کالا درنظرروشگاه اینترنتی دیجیبا توجه به اینکه در پژوهش حاضر، مشتریان ف

ای در سطح ایران های اینترنتی و زنجیرهمشتریان سایر فروشگاه بین محققان بعدی چنین بررسی را در که گرددمی
کارگیری زمینه، اطمینان و اعتماد بیشتر در به های مختلف در اینتا با مقایسه نتایج حاصل از پژوهش انجام دهند

گردد که رابطه چسبندگی مشتریان را با متغیرهای دیگر ازجمله: نتایج، حاصل گردد. به محققان آتی پیشنهاد می
، قصد خرید واقعی، پرداخت هزینه بیشتر برای محصولات و ... موردبررسی قرار شفاهیوفاداری مشتریان، تبلیغات 

های آتی در مدل مفهومی پژوهش حاضر، تأثیر عوامل هشدر پژوکه گردد دهند. به محققان آتی پیشنهاد می
 گر موردبررسی قرار دهند. عنوان متغیر مداخلهشناختی را بهجمعیت

 

  هاي پژوهش. محدودیت1-5

های دسته محدودیت ها به دوکه این محدودیت رو هستندههایی روبهای پیمایشی با محدودیتبیشتر پژوهش
باشد. از عده مستثنا نمیشوند. پژوهش حاضر نیز از این قاپژوهشگر تقسیم میهای پژوهش و محدودیت

که این پژوهش در میان مشتریان فروشگاه اشاره کرد که ازآنجایی توان به این موردمی ،های این پژوهشمحدودیت
و  رسدنظر نمیقول و منطقی بهها الزاماً معگاهشده است، لذا تعمیم نتایج آن به سایر فروش کالا انجاماینترنتی دیجی

توان نتایج پژوهش را در تمامی نیز اینکه نتایج پژوهش حاضر محدود به یک بازه زمانی مشخص بوده و الزاماً نمی
ها ها، محدودیت ذاتی پرسشنامه است؛ اگرچه در پرسشنامهقبول دانست. یکی دیگر از محدودیتمقاطع زمانی قابل

آید  وجوددهندگان بهدر برخی موارد ممکن است سؤالاتی برای پاسخ اده و روان باشند اماشود تا سؤالات ستلاش می
دهنده را بررسی کرد و العمل آنی پاسختوان عکسپذیر نباشد. همچنین، نمیکه فرصت پاسخگویی حضوری امکان

 ندارد. وجود ،کندهیچ کنترلی که چه کسی پرسشنامه را تکمیل می
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 منابع
)مورد مطالعه: مشتریان سات دیجی  (. بررسی عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان فروشگاه اینترنتی1396بهمن )برزگر، 

 ، سمنان.موسسه غیر انتفاعی کومشنامه کارشناسی ارشد، کالا(. پایان

نندگان. کجویانه بر رفتار خرید مصرفهای لذت(. بررسی تاثیر ارزش1391پارسا، الهام )حیدرزاده، کامبیز و حسنی
 .3۵-17(، 17) 7 ،مدیریت بازاریابی

گری کننده؛ واسطههای اجتماعی و قصد خرید مصرف(. بازاریابی رسانه1400اللهی، ناصر و اسکندری، نادر )سیف
 .220-199(، 3) ۸ ،کنندهمطالعات رفتار مصرف تصویر و آگاهی برند.

های ت رفتار مصرف کننده در دوران شیوع بیماری(. طراحی چارچوب مدیری1400عباسی، عباس و حاتمی، لیلا )

 .107-131(, 4)۸ ،کنندهمطالعات رفتار مصرف (.19دنیاگیر )مطالعه موردی: کوید 
(. بررسی تاثیر نوجویی ذاتی بر رفتار نوآورانه 1400نیا، فریبرز )نژاد، مونا؛ خوراکیان، علیرضا و رحیمملکیکاردانی

کنندگان محصولات هوشمند مطالعه: مصرفواسط نوجویی در زمینه خاص )مورد کننده با نقشمصرف
 .104-۸۵(، 1) ۸ ،کنندهمطالعات رفتار مصرف پوشیدنی(.

(. مدل تجربه آنلاین مشتری در 1400زاده، سینا؛ حیدری، سیدعباس و صفرزاده، حسین )محمدی، فائزه؛ نعمتی
 .106-۸4(، 4) ۸، کنندهمطالعات رفتار مصرف. 19دوره کوید 
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 نویسندگان این مقاله:

استادیار گروه مدیریت دولتی و عضو هیات علمی دانشگاه  دکتر مریم اخوان خرازیان؛

شهید بهشتی هستند. ایشان مدرک دکتری تخصصی خود را در رشته مدیریت از دانشگاه شهید 
وهشی و داور تخصصی چندین پژ–مقاله  علمی 60بهشتی دریافت نموده است و دارای بیش از 

های مختلف مدیریت منابع اضر در حوزهد. وی در حال حنباشالمللی مینشریه داخلی و بین
های رفتار سازمانی به آموزش و پژوهش انسانی، کاربرد فناوری اطلاعات در سازمان و حوزه

 مشغول است. 

 

 

سين  امير شان ؛ شادبهر  ح سی    آموختهدانش ای شنا شد  کار شگاه  اجرایی مدیریت ار  شهید  دان

 .هستند فعالیت به مشغول شرکتی حوزه در و بهشتی

  
 


