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 چکیده

انجام  مشتری تجربی ارزش نقش به توجه با برخط فروش هایسایتوب از حمایت بر موثر عوامل تاثیر این تحقیق با هدف بررسی

 این آماری از نوع تحقیقات همبستگی و توصیفی است. جامعه این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر روشگرفته است. 

 برای. باشدمی دسترس در غیرتصادفی گیرینمونه نفر( و روش 720) باشدمی مشهد ایلیا اینترنتی فروشگاه مشتریان تحقیق

 است شده استفاده معلوم جامعه برای کوکران فرمول از مشتریان تعداد بودن مشخص به توجه با نیز نمونه حجم حداقل تعیین

باشد. استاندارد می سوالی 32ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه  .باشدمی نفر 251 برابر درصد 5 خطای سطح در آن تعداد که

 استفاده با واگرا روایی لارکر، فورنل شاخص از استفاده با واگرا روایی همگرا، از روایی محتوا و سازه )رواییبه منظور بررسی روایی 

و پایایی )ضریب الفای کرونباخ، ضریب پایایی ترکیبی( استفاده شد و مورد  (تاییدی عاملی تحلیل و HTMT نسبت شاخص از

افزار اس پی اس اس محاسبه گردید و در سطح تائید قرار گرفتند. جهت تجزیه و تحلیل داده ها، آمار توصیفی با استفاده از نرم

گیری شد. نتایج بهره Smart-PLSها از روش مدل معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار یهاستنباطی و جهت بررسی فرض

تحلیل فرضیات نشان داد تعامل و همسانی بر ارزش تجربی مشتریان فروشگاه اینترنتی تاثیرگذار است. همچنین ارزش تجربی 

گرش به سایت و قصد حمایت تاثیرگذار است و نگرش به بر درگیرشدن در سایت تاثیرگذار است. درگیرشدن در سایت نیز بر ن

 سایت نیز دارای تاثیر مثبت و معنادار بر قصد حمایت است. 

 سایت به نگرش سایت، در شدن درگیر تجربی، ارزش همسانی، تعامل، حمایت، : قصدواژگان کلیدی

 

 

 مقدمه

 به را برتر خدمات و کرده برقرار ارتباط مشتریان از ای گسترده طیف با مؤثرتری طور به تا سازد می قادر را ها شرکت اینترنت

 به هاشرکت و است یافته افزایش شدت به اخیر هایسال در الکترونیکی فروشیخرده زمینه در رقابت نتیجه، در. دهند ارائه آنها
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 (. یکی2015)شبیری و همکاران،  هستند خود مشتریان الکترونیکی خرید تجارب بهبود برای هاییراه بررسی حال در مداوم طور

 تمایل به حمایت قصد حمایت مشتریان از فروشگاه اینترنتی است. قصد است، کرده جلب خود به را زیادی توجه که هاییحوزه از

با این حال  .(2001دارد )متویک و همکاران،  اشاره آینده در فروش خرده یک از خرید یا توصیه گرفتن، نظر در برای مشتری

 قبلی مطالعات. (1991)دودز و همکاران،  است متمرکز خرید به تمایل بر عمدتاً برند/فروشگاه به نسبت رفتاری قصد اولیه مفهوم

 صرف با رابطه در خاص ای شیوه به رفتار برای کنندگان مصرف تمایل عنوان به را حمایت قصد کننده، مصرف رفتار مورد در

)کوزوماواتی و  کردند تعریف خدمات و محصولات خرید امکان و محصولات، و فروش شرکای با تعامل خرید، مرکز یک در زمان

 قصد نتیجه در و خدمات کیفیت کلی ارزیابی گیری شکل به خدمات کیفیت متفاوتی از درجهاز آنجایی که  .(2020همکاران، 

درگیر شدن در سایت و نگرش مشتریان  بر بیشتر باید خدمات دهندگان ارائه ،(2005 اوکاس، و گریس) کند می حمایت کمک

میزانی  به سایت وب درگیرشدن در(. 2020افزایش یابد )رحمان و همکاران،  مشتریان حمایت قصد تا کنند تمرکز به سایت

 نگرش(. 2005سینگ و همکاران، ) کند جلب را بازدیدکنندگان علاقه تواند می( سایت وب یک) محتوا/اطلاعات اشاره دارد که

(. درگیر 2015)شبیری و همکاران،  است آن به نسبت فرد منفعت سطح بازتاب و سایت از کلی ارزیابی نیز یک سایت به نسبت

 الکترونیکی، فروشیخرده در و است گرفته قرار مطالعه مورد خدمات بازاریابی و تبلیغات در گسترده طور به شدن در سایت

 )ریچارد سایت یک از بازدیدکنندگان حمایتی نیات و هانگرش بر مثبت طور به سایت درگیر شدن در که دهدمی نشان تحقیقات

 سایت به نگرش این، بر علاوه (.2001 استاوت، و یو) گذاردمی تأثیر آن با مشتریان تعامل افزایش طریق ( و از2005 چاندرا، و

 (.2015اثبات شده است )شبیری و همکاران،  مطالعات از تعدادی در مشتریان خرید/رفتاری نیات بهبود برای

 دست به خدمات یا محصولات با تعامل از پس که است مرتبط تجربی ارزش از آنها درک با مشتریان از سوی دیگر، تجربه

 مستقیم استفاده طریق از خدمات یا محصول یک از مشتری ادراک عنوان به تجربی لذا ارزش. (2019آید )اهن و همکاران،  می

 تجربه از مشتریان که است متمرکز ارزشی بر تجربی ارزش. (2021)هان و همکاران،  شود می تعریف غیرمستقیم مشاهده یا

 مشتری ارزش مقابل در خدمات و محصولات با مستقیم غیر/مستقیم تعامل بر مبتنی تجربی ارزش ادراک بنابراین،. اند کرده حفظ

به اعتقاد شبیری و  .(2013)کنگ و همکاران،  کند می فراهم را درگیر افراد نسبیتی ترجیحات اساس و پایه تعاملات این. است

 های رسانه بین ارتباط در ( نیز ارزش های تجربی خود تحت تاثیر دو عامل تعامل و همسانی است. تعامل تفاوت2015همکاران )

 است جذاب افراد برای جهت این از ارتباطات که دهدمی نشان قبلی تحقیقات. (2007است )کنگ و همکاران،  اینترنت و سنتی

 بودن شبیه درک که است انتزاعی مفهوم یک همسانی. هستند دیگران شبیه چقدر که دهند تشخیص کندمی کمک آنها به که

 استدلال( 2007) گلبک و زیگلر. (2009)کنگ و تینگ،  دهد می توضیح خاص احساسات یا ها دیدگاه به نسبت را دیگر افراد به

 نشانه بدون مجازی دنیای در. است مرکزی متقابل اعتماد ایجاد برای و کند می تشدید را افراد بین روابط مشابه افکار که کردند

 روابط ایجاد و کاربران سایر توجه جلب هدف با و نمادها و نوشتاری زبان طریق از اینترنتی ارتباط موجود، زبانی یا اجتماعی های

 .(2009گیرد )کنگ و تینگ،  می صورت دوستانه

 خرید امکان جانبی، تجهیزات و دیجیتال کالای فروش مراکز یکی از بزرگترین عنوان به کامپیوتر ایلیا اینترنتی فروشگاه

 کالای از نظیر بی تنوعی یارائه همواره مجموعه این تلاش. است ساخته مهیا را فروش از پس خدمات و قیمت بهترین با اینترنتی
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 پس خدمات و گارانتی قیمت، بهترین همراه به اصیل، و متنوع برندهای با... و کامپیوتر تاپ، موبایل،لپ جانبی لوازم و دیجیتال

جانبی را دارا می  تجهیزات و دیجیتال کالای خدمات و فروش یعرصه در فعالیت سابقه سال 15 مجموعه این .باشدمی فروش از

و یا افرادی هستند که صرفا جهت  کنندمی خودداری آنلاین خرید از که هستند خریداران از هاییگروه باشد. با این حال هنوز

مقایسه و بررسی محصولات به فروشگاه اینترنتی مراجعه می نمایند و خرید نمی کنند. لذا این فروشگاه در تلاش است تا علاوه 

های اینترنتی مشابه، با شناسایی و رفع چالش ها و موانع در این زمینه، بتواند به سهم بازار بر جذب مشتریان سایر فروشگاه 

بیشتری از خریداران فروشگاه های حضوری دست یابد. از این رو با توجه به موارد بیان شده، سوال تحقیق حاضر این است که 

تاثیر عوامل درگیرشدن در سایت، نگرش به سایت، ارزش  ایلیا تحت اینترنتی تاجه میزان قصد حمایت در مشتریان فروشگاه

تجربی، تعامل و همسانی است؟ از این رو نتایج این تحقیق می تواند بینش ارزشمندی به فروشگاه ایلیا و سایر فروشگاه های 

 اینترنتی جهت شناخت بهتر رفتار مشتریان ارائه نماید.

 

 مبانی نظری و توسعه فرضیات

آید )اهن و  می دست به خدمات یا محصولات با تعامل از پس که است مرتبط تجربی ارزش از آنها درک با مشتریان تجربه

 مشاهده یا مستقیم استفاده طریق از خدمات یا محصول یک از مشتری ادراک عنوان به تجربی لذا ارزش. (2019همکاران، 

 کرده حفظ تجربه از مشتریان که است متمرکز ارزشی بر تجربی ارزش. (2021)هان و همکاران،  شود می تعریف غیرمستقیم

 این. است مشتری ارزش مقابل در خدمات و محصولات با مستقیم غیر/مستقیم تعامل بر مبتنی تجربی ارزش ادراک بنابراین،. اند

 مصرف ارزش( 1999) هالبروک .(2013)کنگ و همکاران،  کند می فراهم را درگیر افراد نسبیتی ترجیحات اساس و پایه تعاملات

 مصرف شود و لذا می تأکید کاربر و محصول بین معامله بر که کرد تعریف "تعاملی نسبیتی ترجیحی تجربه" عنوان به را کننده

 .کنند می خریداری آنها مزایای آوردن دست به یا ارزش با مرتبط اهداف به دستیابی برای را خدمات و محصولات کنندگان

 تعاملات این. است خدمات یا کالاها از غر مستقیم یا مستقیم استفاده شامل که است تعاملاتی بر مبتنی تجربی ارزش ادراکات

 ارزش که دادند نشان( 2007) کولگیت و اسمیت .(2002کند )مت ویک و همکاران،  می فراهم افراد، ترجیحات برای را مبنایی

 از برخی بنابراین،. آیدمی دست به محصول یک در مناسب عواطف و احساسات تجارب، ایجاد چگونگی از بخشلذت /تجربی

 بر این اساس فرض می شود که: .کنندمی تمرکز( شناسیزیبایی مانند) حسی ارزش بر شدت به فروشیخرده هایشرکت

 .دارد اینترنتی های فروشگاه مشتریان در تجربی ارزش بر معناداری و مثبت تاثیر فرضیه اول: تعامل

 می یکدیگر جذب دارند، مثبت تعاملات از مشابهی تجربه که افرادی ،(1971 برن،) جذابیت-شباهت پارادایم اساس بر

 گدس) کرد خواهند تجربه را مثبت ادراک هستند، مشابه اهداف یا شخصیت ها، ارزش نظر از کاربرانی چنین که آنجایی از. شوند

 گذارند، می اشتراک به را عواطف احساسات، و هستند نزدیک تماس در معمولاً کاربران کامنت ها، خواندن با(. 2003 کنراد، و

 و نامبیسان) کنند می ایجاد اجتماعی های حلقه و پیوندها نتیجه در کنند، می اعتماد دیگران به و کنند می تجربه را سرگرمی

وب  خوانندگان مشابه، شخصیت یا اخلاقی های ارزش نظرات، پیشینه، دلیل به اجتماعی، تبادل تئوری نظر از(. 2007 بارون،



 

4 

 

 احساس شود و می بازیگوشی و ادراک رضایت، افزایش به منجر که دارند، زیادی اشتراکات که کنند می احساس معمولاً  سایت ها

 (.2009کند )کنگ و تینگ،  می ایجاد تجربی ارزش واقع در شباهت احساس این جامعه می شود. یک از بخشی عنوان به آنها

 بر این اساس فرض می شود که:

 فرضیه دوم: همسانی تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش تجربی در مشتریان فروشگاه های اینترنتی دارد

 های فعالیت از برخی در فعال طور به و دارند علاقه از بالایی سطح افراد که دهد می نشان درگیری از بالایی سطح

 مردم(. 2019 همکاران، و چای) کنند می شرکت محصولات خرید و کردن بازی اطلاعات، جستجوی مانند آنلاین، اجتماعی

 هستند سایت در درگیر که زمانی را خود اجتماعی روابط و کنند شرکت اطلاعات گذاری اشتراک در که دارند تمایل همچنین

 در اغلب مردم که کرد گزارش( 2016) همکاران و یان و( 2010) هونگ و چن(. 2019 کانگ، و نامیسانگو) کنند حفظ و ایجاد

 همچنین( 2008) لین و هسو. کنند می شرکت اطلاعات و دانش گذاشتن اشتراک به برای اجتماعی های شبکه های سایت

 ای رابطه چنین و باشند، داشته تعامل هم با مکرر طور به افراد که شود می برقرار زمانی پایدار رابطه یک که کردند استدلال

 روابط مدیریت و شدن درگیر هنگام مردم .کنند کسب سود آنها مبادله و گذاری اشتراک از درگیر افراد که شود می حفظ زمانی

 به بیشتری مزایای افراد که هنگامی(. 2018 سولومون،) کنند نگاه چیزها به فایده-هزینه منظر از دارند تمایل خود ای مبادله

 متحمل را زیادی های هزینه که زمانی اما کنند، می حفظ خود ای مبادله شرکای با را خود روابط زیاد احتمال به آورند، می دست

 دست به اطلاعات اگر آورند، می دست به مختلف منابع از را اطلاعاتی افراد که هنگامی .کنند می متوقف را خود تعامل شوند، می

 اطلاعات که کاربرانی (.2018 سولومون،) بگذارند اشتراک به دیگران با را اطلاعات این دارند تمایل باشد، مفید و مهم جدید، آمده

 شامل است ممکن بیرونی مزایای. باشند داشته انگیزه درونی و بیرونی مزایای از است ممکن گذارند می اشتراک به ها سایت در را

 رضایتی و لذت احساس شامل است ممکن درونی مزایای که حالی در باشد،( نظرات و هالایک مانند) دوستان جانب از هاییپاداش

 بر این اساس فرض می شود که: (.2016 همکاران، و یان) کنندمی تجربه گذاریاشتراک به رفتار انجام هنگام کاربران که باشد

 اینترنتی داردفرضیه سوم: ارزش تجربی تاثیر مثبت و معناداری بر درگیر شدن در سایت در مشتریان فروشگاه های 

)شبیری و همکاران،  است آن به نسبت فرد منفعت سطح بازتاب و سایت از کلی ارزیابی یک سایت به نسبت نگرش

 صرف را زیادی تلاش و زمان و دهند می نشان علاقه از بالایی سطح اغلب شوند، می سایت در درگیر افراد که (. هنگامی2015

 گذاری اشتراک به رفتار بیرونی، و درونی مزایای از ترکیبی توسط رفتاری چنین زیرا کنند، می اطلاعات گذاری اشتراک به

 (.2008 لین، و هسو) دهد می افزایش را فردی بین روابط کیفیت خود نوبه به که کند می تسهیل را افراد بین تعاملات و اطلاعات

 ،(اجتماعی های رسانه از قبلی استفاده مثال عنوان به) شخصی عوامل درگیری اصلی های شاخص که است داده نشان تحقیقات

 نشان تحقیقات الکترونیکی، فروشیخرده در. (2020هستند )مک کلور، ( برند با آشنایی یعنی) موقعیتی عوامل و محرک، عوامل

 ریچارد) گذاردمی تأثیر سایت یک از بازدیدکنندگان حمایتی نیات و هانگرش بر مثبت طور به سایت در درگیرشدن که دهدمی

 شامل که است تجربیاتی تأثیر تحت کاربر نگرش و ادراک مجازی، فضای در (.2005 اسپیرز و دالال سینگ، ؛2005 چاندرا و

 می ایجاد ماشینی یا فردی بین تعامل فرآیند توسط که است گذاری سرمایه بازده و خدمات تعالی بازیگوشی، شناسی، زیبایی
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 نگرش خرید، قصد برند، به نگرش مانند عواملی بر درگیرشدن که اند داده نشان قبلی مطالعات (.2007 بارون، و نامبیسان) شود

بر این اساس فرض می شود  (.2012 یانگ، ؛2010 همکاران، و گذارد )هوانگ می تأثیر آنلاین خرید رفتارهای و تبلیغاتی های

 که:

 معناداری بر نگرش به سایت در مشتریان فروشگاه های اینترنتی دارد فرضیه چهارم: درگیر شدن در سایت تاثیر مثبت و

 زمان از توجهی قابل مقدار کنند، می آن به زیادی توجه دارند، سایت به زیادی علاقه دارند، بالایی درگیری که کاربرانی

 را آنلاین خرید ( قصد2007همکاران )بوسناک و . کنند می برقرار عاطفی وابستگی آن با و دهند می اختصاص را خود انرژی و

 با( 2010) همکاران و هوانگ. است آنلاین خرید قصد از مهم شاخص یک عاطفی درگیری که دریافت و داد قرار مطالعه مورد

 داشتند تبلیغات به نسبت تری مثبت نظر بالا مشارکت با نویسان وبلاگ که داد نشان مسافرتی نویسان وبلاگ درگیرشدن بررسی

 فعالیت تأثیر( 2013) همکاران و هاتر .کنند می مطرح برندها مدیریت هنگام در خرید قصد از مهم شاخص یک عنوان به را این و

 گیری تصمیم فرآیند بر را برندها اجتماعی های رسانه صفحات با کنندگان مصرف درگیری و برندها اجتماعی های رسانه های

: گذارد می تأثیر گیری تصمیم مرحله سه هر بر توجهی قابل طور به درگیرشدن که دریافتند آنها. کرد تحلیل و تجزیه خرید

 آنها(. وفاداری و خرید) همبستگی مرحله و( اعتقاد و ترجیح، پسندیدن،) عاطفی مرحله ،(دانش و آگاهی) شناختی مرحله

 توصیه کلامی از مهم شاخص یک اجتماعی های رسانه کاربردی های برنامه با درگیری میزان که کردند خاطرنشان همچنین

 بر این اساس فرض می شود که: .است برند از خرید قصد و مثبت

 فرضیه پنجم: درگیر شدن در سایت تاثیر مثبت و معناداری بر قصد حمایت در مشتریان فروشگاه های اینترنتی دارد 

بیان شده است )شبیری و همکاران،  مطالعات از تعدادی در مشتریان خرید/رفتاری نیات بهبود عاملی در سایت به نگرش

 نگرش. دارد وجود آنلاین خرید برای بیشتری شانس باشد، داشته سایت وب به نسبت مثبتی نگرش کننده مصرف (. اگر2015

)اشرف و  آژن و فیشبین نظریه طبق. گذارد می تأثیر واقعی خرید رفتار بر زیرا است الکترونیک تجارت در مهم ساختار یک

 نیات مورد در که است مهم واقعی، رفتار شناخت برای. شود می واسطه رفتاری قصد با رفتار و نگرش رابطه (،2019همکاران، 

 آنها واقعی رفتار بر خود نوبه به سپس گذارد می تأثیر کنندگان مصرف قصد بر ابتدا نگرش. بگیرید یاد نگرش طریق از فرد یک

 کننده بینی پیش نگرش و گیرد می قرار نگرش طریق از باورها تأثیر تحت آنلاین خرید (. قصد2013)فونگ،  گذارد می تأثیر

 نگرش که دریافتند (2016همکاران ) و سیلوا کوودو. (2015است )پاپاپونا،  سایت وب به نسبت قصد مجدد بازدید برای قوی

 تکرار (2018توسط لوکتکراوی و همکاران ) یافته این. دارد برزیلی خریداران بین در آنلاین محصولات خرید قصد با مثبتی رابطه

بر این اساس  .دارد آنلاین خرید از استفاده برای تایلندی کنندگان مصرف قصد بر زیادی تأثیر نگرش کردند ادعا که است شده

 فرض می شود که:

 فرضیه ششم: نگرش به سایت تاثیر مثبت و معناداری بر قصد حمایت در مشتریان فروشگاه های اینترنتی دارد 
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بر اساس روابط تشریح شده در بخش پیشین، مدل مفهومی بر اساس تأثیر نعامل بین فردی و همسانی بر ارزش تجربی 

همچنین تأثیر ارزش تجربی بر درگیرشدن در سایت، نگرش  به دست آمد. (2009) تینگ و با توجه به مدل و نتایج تحقیق کنگ

 حاصل گردید.  (2015)همکاران  و به سایت و قصد حمایت از پژوهش شوبیری

 

 

 (2009) تینگ و و کنگ (2015)همکاران  و مدل مفهومی تحقیق، برگرفته از شوبیری -1شکل 

 

 روش شناسی

 مشتریان تحقیق این آماری جامعه. به روش پیمایشی انجام شده است کهباشد های کاربردی میاین تحقیق از نوع پژوهش

 حجم حداقل تعیین برای. باشدمی دسترس در غیرتصادفی گیرینمونه نفر( و روش 720) باشدمی مشهد ایلیا اینترنتی فروشگاه

 سطح در آن تعداد که است شده استفاده معلوم جامعه برای کوکران فرمول از مشتریان تعداد بودن مشخص به توجه با نیز نمونه

گیری ای لیکرت بهرهگزینه 5های مورد نیاز از پرسشنامه با طیف جهت گردآوری دادهباشد. می نفر 251 برابر درصد 5 خطای

( 3ل )جدوو تحلیل عاملی تاییدی ( 2)جدول شده است. روایی این پرسشنامه از طریق روایی محتوا، روایی همگرا و روایی واگرا 

. در (1)جدول  مورد تائید قرار گرفته و پایایی نیز به روش ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی محاسبه و تائید شده است

 گیری شده است.بهره Smart-PLSافزار سازی معادلات ساختاری با نرمنهایت جهت بررسی فرضیات از روش مدل
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 استفاده: متغیرهای پژوهش و منابع مورد 1جدول 

 متغیر
سؤا

 لات
 منبع

آلفاي 

كرون

 باخ

پایای

ی 

ترکی

 بی

(2015شبیری و همکاران ) 4 قصد حمایت  
715/

0 

824

/0  

(2009کنگ و تینگ ) 6 تعامل  
836/

0 

879

/0  

(2009کنگ و تینگ ) 3 همسانی  
715/

0 

840

/0  

(2009کنگ و تینگ ) 8 ارزش تجربی  
870/

0 

898

/0  

(2015همکاران )شبیری و  6 درگیر شدن در سایت  
827/

0 

873

/0  

(2015شبیری و همکاران ) 5 نگرش به سایت  
844/

0 

882

/0  

 

 : روایی همگرا، واگرا و ضریب آلفای کرونباخ2جدول 

 متغیرها
روایی 

 همگرا

 روایی همگرا

1 2 3 4 5 6 

 ارزش تجربی 1
524/0  

72

4/0  
    

 

 تعامل 2

547/0  

40

8/0  

74

0/

0 
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 درگیرشدن 3

535/0  

47

3/0  

09

5/

0 

73

2/

0 

  

 

 قصد حمایت 4

539/0  

23

3/0  

10

3/

0 

36

7/

0 

73

4/

0 

 

 

 نگرش 5

523/0  

59

9/0  

17

0/

0 

47

1/

0 

39

5/

0 

72

3/

0 

 

 همسانی 

638/0  

65

5/0  

23

7/

0 

42

4/

0 

26

2/

0 

54

4/

0 

79

9/

0 

 

توان بوده و می 7/0مشخص است تمام متغیرها دارای پایایی ترکیبی و ضریب آلفای کرونباخ بالای  1طور که در جدول همان

گفت متغیرها از پایایی مناسب برخوردارند. همچنین مقدار ریشه دوم شاخص میانگین واریانس تبیین شده، برای تمامی متغیرها، 

علاوه بر این ضرایب  گیرد.باشد که در نتیجه روایی واگرا مورد تائید قرار میاز همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها بیشتر می

دهد پذیرش است که نشان میو لذا روایی همگرا قابلباشند می 5/0همه متغیرها بیش از ین واریانس تبیین شده برای میانگ

  .های سنجش هر مقوله با هم از همبستگی کافی و بالایی برخوردار هستندگویه

 نتایج تحلیل عاملی تأییدی -3جدول

 گویه
 بار

 عاملی
 نتیجه معناداری

 نگرش

NE

 معنادار 25.345 0.773 1

NE

 معنادار 32.956 0.811 2

NE

 معنادار 15.871 0.667 3

NE

 معنادار 42.302 0.845 4

NE

 معنادار 27 0.753 5
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NE

 معنادار 15.196 0.659 6

NE

 معنادار 8.109 0.492 7

 ارزش تجربی

AR

 معنادار 20.12 0.736 1

AR

 معنادار 13.513 0.642 2

AR

 معنادار 18.563 0.705 3

AR

 معنادار 16.35 0.704 4

AR

 معنادار 26.689 0.781 5

AR

 معنادار 16.267 0.686 6

AR

 معنادار 23.002 0.741 7

AR

 معنادار 25.546 0.786 8

 همسانی

HA

 معنادار 22.297 0.786 1

HA

 معنادار 18.317 0.758 2

HA

 معنادار 43.986 0.849 3

 درگیرشدن

DA

 معنادار 21.802 0.756 1

DA

 معنادار 20.524 0.727 2

DA

 معنادار 17.526 0.688 3

DA

 معنادار 17.24 0.744 4

DA

 معنادار 14.498 0.674 5

DA

 معنادار 26.153 0.795 6
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 قصد حمایت

GH

 معنادار 12.354 0.686 1

GH

 معنادار 18.146 0.74 2

GH

 معنادار 20.699 0.746 3

GH

 معنادار 15.889 0.763 4

 تعامل

TA

A1 0.791 22.718 معنادار 

TA

A2 0.692 16.118 معنادار 

TA

A3 0.769 20.388 معنادار 

TA

A4 0.699 13.229 معنادار 

TA

A5 0.759 18.017 معنادار 

TA

A6 0.723 11.998 معنادار 

 

بوده و مقدار  5/0شود در مدل تحلیل عاملی، بار عاملی برای همه سوالات ابعاد برابر یا بیشتر از گونه که مشاهده میهمان

 می باشد.  96/1معناداری نیز بیشتر  از 

 

 هایافته

لیل مدل پیشین، جهت دستیابی به مدل نهایی و بررسی فرضیات پژوهش به تح گیری در بخشپس از تحلیل مدل اندازه

شود. لذا در ادامه به بررسی روابط بین متغیرهای نهفته درونی و بیرونی پرداخته شده است. مقدار پارامترهای ساختاری پرداخته می

داری هر یک از متغیرهای مستقل بر روی باشد. تأثیر معنیبینی شده، قوی میدهد تا چه حد روابط پیشبرآورد شده نشان می

شود. بدین منظور، مقدار معناداری و ضریب استاندارد برای تائید یا رد فرضیات مشخص می Tبا استفاده از آماره متغیرهای وابسته 

مدل معادلات ساختاری را در  3مدل معادلات ساختاری را در حالت ضرایب استاندارد  و شکل  2شکل شده است. تحقیق بررسی

 حالت معناداری ضرایب نشان می دهد. 
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 دل معادلات ساختاری در حالت ضرایب استانداردم -2شکل 
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 مدل معادلات ساختاری در حالت معناداری ضرایب -3شکل

 

 : خلاصه بررسی فرضیات3جدول 

 مسیر
ضریب 

 استاندارد

t-

value 

p-

value 

انحراف 

 معیار
 نتیجه

268/0 تجربی ارزش ← تعامل  120/6  000/0  044/0  تائید 

592/0 تجربی ارزش ← همسانی  135/13  000/0  045/0  تائید 

 در شدن درگیر ← تجربی ارزش

 سایت
473/0  122/9  000/0  052/0  تائید 

 به نگرش ←سایت در شدن درگیر

 سایت
471/0  916/9  000/0  047/0  تائید 
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 قصد ← سایت در شدن درگیر

 حمایت
233/0  969/3  000/0  059/0  تائید 

285/0 حمایت قصد ← سایت به نگرش  875/4  000/0  059/0  تائید 

 

از شاخص نیکویی برازش استفاده  گیری شدهسازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازهدر این تحقیق به منظور سنجش 

را به عنوان  36/0و  25/0،  1/0سه مقدار  های نظری است.شاخص نیکویی برازش بیانگر همسو بودن سؤالات با سازهشده است. 

 برابر است با:شده است. شاخص نیکویی برازش طبق اطلاعات این تحقیق معرفی  Gof مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای

𝐺𝑂𝐹 = √𝐴𝑉𝐸 ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  × √𝑅2̅̅ ̅= 0.742×0.533= 0.396 

 بر این اساس شاخص نیکویی برازش در سطح قوی می باشد. 

 

 نتیجه گیری و پیشنهادات

 توجه با. است مثبت و 268/0 با برابر مسیر ضریب که دهدمی نشان تجربی ارزش بر تعامل تأثیر بررسی از حاصل نتایج

 نتیجه در است، معنادار تأثیر این که گرفت نتیجه توانمی باشدمی بیشتر 96/1 عدد از و شده 120/6 با برابر که عدد معناداری به

این یافته همسو با نتایج  .دارد اینترنتی های فروشگاه مشتریان در تجربی ارزش بر معناداری و مثبت تاثیر تعامل گفت توانمی

 است. لذا در صورتیکه مشتریان شخصیت (2009) لیانگ و و وو (2009) تینگ و ، کنگ(1399) ساعدی و زاده تحقیقات مشهدی

تجربی نسبت به سایت افزایش می  بدانند، ارزش اطلاعات از غنی بدانند و وب سایت را به عنوان منبعی وب سایت را دوستانه

وب سایت فروشگاه در  بر این اساس ضروری است که:یابد و باعث احساس برتری، جذابیت و ارزش در ذهن مشتری می شود. 

دسترس باشد، محتوا و اطلاعات ارائه شده در وب سایت مورد رضایت مشتریان قرار داشته باشد و مرتبا به روز رسانی شود، 

بنظر برسد طراحی شود، به طوریکه آرامش کاربران را به همراه داشته باشد و  ساده و به شکلی که دوستانه سایت وب شخصیت

 .دهد راحتی احساس آنان

 توجه با. است مثبت و 592/0 با برابر مسیر ضریب که دهدمی نشان تجربی ارزش بر همسانی تأثیر بررسی از حاصل نتایج

 در است، معنادار تأثیر این که گرفت نتیجه توانمی باشدمی بیشتر 96/1 عدد از و شده 135/13 اب برابر عدد معناداری که به

دارد که همسو با نتایج  اینترنتی های فروشگاه مشتریان در تجربی ارزش بر معناداری و مثبت تاثیر همسانی گفت توانمی نتیجه

مشتریان  سایر به اخلاقی های ارزش و احساس کنند از نظر عقاید( است. لذا در صورتیکه مشتریان 2009تحقیق کنگ و تینگ )

بر این اساس )کاربران( شبیه هستند، ارزش بالاتری را از وب سایت دریافت خواهند کرد و به وب سایت علاقمند خواهند شد. 

جنبه های مشترک دیدگاه  مشتریان توسط فروشگاه اطلاع رسانی شود، اخلاقی های ارزش و عقاید شباهت در ضروری است که
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نیازهای مشترک مشتریان مورد شناسایی  های مشتریان مورد سنجش قرار گرفته و در برنامه های عملیاتی فروشگاه گنجانده شود،

 قرار گیرد و در جهت تامین آنان تلاش شود.

و مثبت  473/0ر برابر با دهد که ضریب مسینشان می سایت در شدن درگیر بر تجربی ارزش نتایج حاصل از بررسی تأثیر

توان نتیجه گرفت که این تأثیر معنادار باشد میبیشتر می 96/1شده و از عدد  122/9است. با توجه به عدد معناداری که برابر با 

 اینترنتی های فروشگاه مشتریان در سایت در شدن درگیر بر معناداری و مثبت تاثیر تجربی توان گفت ارزشاست، در نتیجه می

( و شبیری و همکاران 2022(، استاوریانی و کامنیدو )1399این نتیجه از یافته های تحقیقات مشهدی زاده و ساعدی ) .اردد

 در متخصص باشد و آن را به عنوان یک کننده ( حمایت می کند. لذا در صورتیکه وب سایت از نظر مشتریان سرگرم2015)

از ببینند، به خرید از وب سایت اهمیت خواهند داد و برای آنان ارزش به خاطر سپردن خواهد داشت.  فروشد می که محصولاتی

اطلاعات و محصولات ارائه شده  به جذاب بودن نحوه ارائه مطالب برای مشتریان و زیبایی شناسی توجه شود، این رو نیاز است که

داشته باشد، فروشگاه هرگونه اطلاعات و محصولاتی که منجر به دیده  در وب سایت، به روز باشد و رضایت مشتریان را به همراه

 مطالب و محصولات شدن فروشگاه به عنوان یک متخصص در زمینه محصولات رایانه ای در ذهن مشتریان شود ارائه نماید،

 .برای مشتریان داشته باشد خوبی اقتصادی ارزش وبلاگ

 و 471/0 با برابر مسیر ضریب که دهدمی نشان سایت به نگرش بر سایت در شدن درگیر تأثیر بررسی از حاصل نتایج

 تأثیر این که گرفت نتیجه توانمی باشد،می بیشتر 96/1 عدد از و شده 916/9 با برابر عدد معناداری که به توجه با. است مثبت

 های فروشگاه مشتریان در سایت به نگرش بر معناداری و مثبت تاثیر سایت در شدن درگیر گفت توانمی نتیجه در است، معنادار

( است. لذا در 2015( و شبیری و همکاران )2022این یافته سازگار با نتایج تحقیقات استاوریانی و کامنیدو ) .دارد اینترنتی

ثبتی صورتیکه مشتریان محصولات وب سایت را مرتبط با نیازهای خود ببینند و ارزش توجه برای آنان ارزشمند باشد، نگرش م

طراحی و محصولات فروشگاه اینترنتی به گونه ای باشد که مشتریان را بواسطه  بر این اساس می بایستبه سایت خواهند داشت. 

مشتریان باشد تا منجر به  نیازهای با مرتبط سایت وب محصولات ارزشمند و جالب بودن، به مشارکت در سایت دعوت نماید،

 .شود، از گیمیفیکیشن برای افزایش مشارکت کاربران استفاده شودیادآوری سایت در ذهن مشتریان 

و مثبت  233/0دهد که ضریب مسیر برابر با نشان می حمایت قصد بر سایت در شدن درگیر نتایج حاصل از بررسی تأثیر

گرفت که این تأثیر معنادار توان نتیجه باشد میبیشتر می 96/1شده و از عدد  969/3است. با توجه به عدد معناداری که برابر با 

 اینترنتی های فروشگاه مشتریان در حمایت قصد بر معناداری و مثبت تاثیر سایت در شدن توان گفت درگیراست، در نتیجه می

( است. 2022( و استاوریانی و کامنیدو )1397(، زنوزی و میلانی )1399دارد که همسو با یافته های مشهدی زاده و ساعدی )

رتیکه مشتریان در سایت درگیر شوند و به عبارت دیگر سایت را به خاطر سپارند، برای انجام خریدهای خود به آن لذا در صو

توجه کنند و آن را جالب توجه بدانند، مایل به توصیه وب سایت فروشگاه به دیگران خواهند بود و محصولات فروشگاه را همواره 

وب سایت مطالبی را منتشر کند که منجر به جلب مشارکت  س ضروری است کهبر این اسا در اولویت خرید قرار می دهند.

 وب سایت به گونه ای طراحی شود تا کاربران برای مشارکت در سایت، مدت زمان زیادی منتظر نمانند، مشتریان و کاربران شود،

 وب سایت می بایست دارای پشتیبانی چت زنده با کارشناسان فروشگاه باشد،
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و مثبت است.  285/0دهد که ضریب مسیر برابر با نشان می حمایت قصد بر سایت به نگرش از بررسی تأثیرنتایج حاصل 

توان نتیجه گرفت که این تأثیر معنادار است، باشد، میبیشتر می 96/1شده و از عدد  875/4با توجه به عدد معناداری که برابر با 

دارد که  اینترنتی های فروشگاه مشتریان در حمایت قصد بر معناداری و تمثب تاثیر سایت به توان گفت نگرشدر نتیجه می

( و 2022(، استاوریانی و کامنیدو )1396(، نوروزی )1397(، زنوزی و میلانی )1401همسو با یافته های خدایاری و همکاران )

وشگاه داشته باشند، مایل به خرید ( است. لذا مادامیکه مشتریان نگرش و احساس مثبتی به سایت فر2015شبیری و همکاران )

بر این  خواهند گرفت. نظر در ای رایانه محصولات خرید برای ها مکان اولین از یکی عنوان از فروشگاه خواهند بود و آن را به

محصولات باید به گونه ای باشد که  وب سایت به نحوی طراحی شود که سهولت در استفاده داشته باشد، اساس نیاز است که

مشتریان می بایست ریسک خرید پایینی تجربه  علاوه بر ارزش اقتصادی، دارای ارزش اطلاعاتی و کارکردی برای مشتریان باشد،

 نمایند و از این رو دارا بودن نمادهای فروش اینترنتی می تواند به بهبود اعتماد مشتریان کمک کند.

 سایر فروشگاه های اینترنتی مورد مطالعه قرار داده تا به پژوهش های آتی می توانند مدل مفهومی پژوهش حاضر را در

با توجه به ویژگی های  بیشتری در روابط مورد مطالعه در صنعت خرده فروشی آنلاین دست یافت. دهی تعمیم اطمینان و قابلیت

دیل گر مانند جنسیت مختلف جمعیت شناختی که در این تحقیق به آنان اشاره شد، پژوهش های آتی می توانند نقش عوامل تع

با توجه به اینکه قصد حمایت دربرگیرنده ابعاد مختلفی  را در بررسی نقش عوامل اثرگذار بر قصد حمایت مورد مطالعه قرار دهند.

مانند وفاداری، قصد خرید و توصیه کلامی است، پژوهش های آتی می توانند به منظور درک بیشتر، اثر هر یک از عوامل مورد 

 تحقیق حاضر را به طور جداگانه بر ابعاد قصد حمایت مورد مطالعه قرار دهند.  مطالعه در

 

آوری اطلاعات و کسب نتایج تحقیق شرایطی هستند خارج از کنترل محقق که ممکن است در مسیر جمع هایمحدودیت

هایی را ایجاد کنند. ر محدودیتهای دیگها در موقعیتموردنظر مشکل ایجاد کنند و یا در تعمیم نتایج تحقیق یا کاربرد آن

حاضر عدم تعمیم پذیری نتایج به خرده فروشی های آفلاین می باشد. همچنین با توجه به توزیع  یقتحق ترین محدودیتمهم

الکترونیکی پرسشنامه، امکان تبادل نظر با مشتریان به منظور بررسی ادراک دقیق آنان و رفع ابهامات و ارائه توضیحات بیشتر 

 سر نبود. می
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