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 کالا دیجی مشتریان مطالعه مورد)برند تجربه میانجی نقش با آنی خرید رفتار و الکترونیک خدمات کیفیت رابطه

 (آباد خرم شهر در
 

 

 چکیده

نی با نقش میانجی تجربه برند  در مشتریان دیجی آبین کیفیت خدمات الکترونیکی و  رفتار خرید  رابطههدف این پژوهش، بررسی 

پژوهش حاضر به روش . با توجه به پیشینه موجود در این زمینه، الگویی متشکل از چهار سوال مورد آزمون قرار گرفت . است کالا

، که وری شدآمد و اطلاعات به کمک پرسشنامه گرد پیمایشی به اجرا در–گرد آوری اطلاعات توصیفی  کاربردی و از نوع نحوه

حاضر برای انتخاب پژوهش در . ها با محاسبه آلفای کرونباخ تایید شده است      ها با روش اعتبار محتوا و پایایی آن     روایی پرسشنامه

 آباد               مشتریان دیجی کالا در شهرستان خرمکلیه جامعه نمونه . استفاده شده استتصادفی ساده گیری      گروه نمونه از روش نمونه

در این پژوهش برای بررسی و . آباد انتخاب شده استنفر از مشتریان شهر خرم 483و با توجه به جدول مورگان  حجم نمونه  تسا

ی نآکیفیت خدمات الکترونیکی و رفتار خرید داد  نتایج پژوهش نشان. استفاده شده است  spss19آزمون فرضیات از نرم افزار

یر أثت رابطه مثبت و معناداری دارد و نهایتاًنی بر تجربه برند  در مشتریان دیجی کالا آرفتار خرید مثبت و معناداری دارد و همچنین 

 . ار بودنقش میانجی تجربه برند بر رابطه بین کیفیت خدمات الکترونیکی و رفتار خرید آنی مثبت و معناد
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The relationship between the quality of electronic services and instant buying behavior with the 

mediating role of brand experience (a case study of Digikala customers in Khorramabad city) 

 

Abstract 
 The purpose of this research is to investigate the relationship between the quality of electronic 

services and instant purchase behavior with the mediating role of brand experience in DigiKala 

customers. According to the existing background in this field, a model consisting of four questions 

was tested. The current research was implemented using a descriptive-survey method of collecting 

data and the data was collected using a questionnaire, the validity of the questionnaires was confirmed 

by the content validity method and their reliability was confirmed by calculating Cronbach's alpha. In 

this study, simple random sampling method was used to select the sample group. The sample 

population is all Digikala customers in Khorramabad city and according to Morgan's table, the sample 

size is 384 customers of Khorramabad city. In this research, spss19 software was used to check and 

test hypotheses. The results of the research showed that the quality of e-services and impulse buying 

behavior have a positive and significant relationship, and also that the impulse buying behavior has a 

positive and significant relationship with the brand experience of Digikala customers, and finally, the 

effect of the mediating role of brand experience on the relationship between the quality of e-services 

and positive impulse buying behavior And it was meaningful. 
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 مقدمه.1

ویژه درکشورما پیدایش  های نوظهور دراین زمینه به یکی از جنبه. وکارها درحال الکترونیکی شدن هستند امروزه کسب

ترنتی با یک فروشگاه واقعی و فروشنده حاضر روبرو نیست، بلکه با مشتری هنگام خرید از فروشگاه این. های اینترنتی است فروشگاه

رسولی )کند یک وبگاه اینترنتی روبروست که با ارائه اطلاعاتی درباره محصول خود، مشتری را به خرید این محصولات دعوت می

های خود قرار  را دررأس اهداف و برنامه های آنلاین بایستی، توجه به نیازهای مشتریان بنابراین مدیران فروشگاه(. 7431و همکاران،

یکی از راهکارهای اساسی برای رسیدن به این مهم، توجه . دهند تا از این طریق بتوانند به روابط پایدار با مشتریان خود دست یابند

ترونیکی به کیفیت خدمات الک(. 7431خداداد حسینی و همکاران، )به کیفیت خدمات الکترونیکی ارائه شده به مشتریان است

احمد و )کننده، بستگی دارد کنندگان از کیفیت خدمات دربرابرمشکلات و همچنین میزن رضایت مصرف ادراک مصرف

تر باشد، برتعداد کاربران افزوده خواهد شد و این نوع از خدمات  تر و مناسب هرچه خدمات الکترونیک ایمن(. 7،0202همکاران

های  آشنایی با دانش الگوها و انگیزه(. 0،0202راجا و چاندراسی کاران)ان اثرگذار استمندی و حفظ و نگهداری مشتری بررضایت

خانی و قبادی )کند، برای موفقیت دربازار مدرن بسیار مهم است ها را به هنگاام خرید راهنمایی می خرید آنی مشتریان که آن

جویی پیچیده است که درآن سرعت تصمیم خرید  ذتمقدمه، ناگریز و ازلحاظ ل خرید آنی یک رفتار خرید بی(. 7327لموکی،

تحقیق درخصوص رفتارخرید آنی فواید کاربردی بسیاری . کند ها جلوگیری می ازهرگونه تفکر، ملاحضات و بررسی سایر گزینه

تا حجم های بازاریابی اثربخشی پیشنهاد داد  توان استراتژی با آشکارساختن اهمیت نسبی عوامل موثربرخرید آنی، می. دارد

کنندگان کمک کرد تا رفتار خرید آنی خود را  توان به مصرف خریدهای آنی یک فروشگاه افزایش یابد و یا از طرف دیگر، می

های مربوط به برند  های رفتاری که بوسیله محرک احساسات، ادراک شناخت و واکنش(.7432نظری و قادری عابد، )کنترل کنند

ای از  طورخلاصه تجربه برند مجموعه به. شود منقل می. یط، که همگی بخشی ازهویت برند استبندی، ارتباطات و مح مانند بسته

شیرمحمدی )شود ها، نیروهای فروش و غیره منقل می سایت های اجتماعی، وب ها مانند شبکه نقاط تماس  است که طریق همه کانال

 (. 7431و همکاران،

گذاری های قدیم برای بازار یابی امروزه  سازمان ها به سرمایهریابی و منسوخ شدن روشبا توجه به تغییرات ایجاد شده در زمینه بازا

انرد برنردهای نمرادین بسریاری     سنگینی در حوزه  تجربه  برند، اعتبار برند و  ایجاد هو یت برای کالاها و خدمات خود اقدام کررد ه 

برندسرازی موضرو ع  ادراک  منحصرربه فررد برودن نیرز بررای         اند همراه برا  هستند  که در پس طبقات محصو لات خود رشد کرده

اند تا برندهای  خود را ممتاز و منحصربه فرد  نشان دهند چرا که این شررکتها  معتقدنرد     ها مطرح شده است که سعی نمودهشرکت

کننرد، و ادراک  قررار مری  کنندگان ارتبراط و اتصرال بر  بخشند و با ابعاد هیجانی مصرفبرندها به محصولات شخصیت و هویت می

ها تبدیل های ا صلی سازمانامروزه برندها به شایستگی. ممتاز از برند می تواند در اعتبار و تجربه لذت بخش از برند تاثیرگذار باشد

کره  در دنیرایی   . اند تا آنجا که قوت برند کالا یا خدمات به دیگر طبقات کالاها یا خدمات گسرترش و تسرری پیردا مری کننرد     شده

ای نیستند بلکره ابزارهرای بررای تهیره و گسرترش تجربیرات       برندها  حاکمیت دارند  محصولات دیگر دسته ای از مشخصات وظیفه

هرای بیراد مانردنی آن    ای از ادراکات در مورد ارزشکننده با برند درگیر می شود وی با مجمو عهوقتی یک مصرف. مشتری هستند

اگر . در ادراک خود وابسته و مرتبط خو اهد کرد(  برند)ودکار این  محصول را با آن شخصیت برند تنها گذاشته شده و به طور خ

های ای به نحو ی اثر بخش به عنوان هدف برگزیده شد و مشتری هدف را پوشش داد  آنگاه خو اهد توانست با هدفچنین تجربه

قعی متصل شده و ارتباط برقرار کند و به تقویت  ارتبراط  الهام بخش و سبک زندگی مصرف کننده به عنوان یک ارتباط عینی و وا

ایرن  آشرنایی    . ها آشنا هستند انجام  دهندهایی  که با آنمردم تمایل  دارند کارهایشان را با شرکت.  بین برند و خریدار منجر  شود

اگرر برنرد برا اصرالت و     (. 7327شنگی فر، هو)کنند دهد که در جای   درستی  دارند هزینه  میو شناخت به آنها اطمینان  خاطر می
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توانرد بره مرردم کمرک کنرد احسراس اطمینران بیشرتری بره خریرد           معتبری با نیازهای مشتری سازگار و شناخت آن آسان باشد، می

 هرا شود برخی ازشرکتهایی نیز هستند که باعث میاما برندها در طول زمان دارای رشد و افت. محصولات یا خدمات داشته باشند

یکری از بزرگتررین   . در کیفیت برندهای خود تغییراتی صورت دهند تا مشتریان رضایت بیشتری از  مصرف و تجربره داشرته باشرند   

یاسرین و  )چالش ها بزرگ شرکتها و کسب و کارها،ماندگاری در ذهن مشتری ها و ایجراد وفراداری در انهرا و تجربره برنرد اسرت      

اذهان مشتریان، پایه و اساس تعامل بهتر مشتری با شرکت است و کلیرد چنرین مانردگاری    تاثیر گذاری برند در (. 0202، 7همکاران

اگر شرکتی نتواند در طرول زمران نیازهرا و سرلایق و ترجیحرات مشرتریان را       . طولانی مدت نیز در ارائه محصولات با کیفیت است

مرادی و همکاران، )ساسا وفاداری به برند کم می شودبراورده نماید به تدریج ارزش برندهای آن در ذهن مشتریان کاهش یافته و ا

ها با یکدیگر برای حفظ و از طرفی بازار و شرایط حاکم بر آن به سرعت در حال تغییر می باشند و رقابت شدید درشرکت(. 7431

و به منظرور جلروگیری   . ها می باشند، به مهم ترین چالش در بازار تبدیل شده استجذب مشتریان بیشتر که مهمترین ذینفع شرکت

از فروپاشی فروش و همچنین حفظ و یا افزایش سهم بازار، این موضوع برای شرکت ها و تولید کنندگان بسیار مهم اسرت کره برر    

،احسراس و  عنروان ترکیبری از تفکر            کننده به              رفتار مصرف(  7338)گیلبرت، چرچیل و پیتر. روی رفتار مصرف کننده، تمرکز نمایند

هرای بسریار مهرم و            یکری از موضروع  . گرذارد گردد که فرآیند مبادله را تحت ترأثیر مری       رفتار و کنشگر های موثر بر آن تعریف می

. کننرده  تبردیل شرده اسرت          کننده، خرید آنی است که بخشی از زنردگی روزمرره مصررف       تاثیرگذار در حوزه بازار و رفتار مصرف

ای کره  بنابراین، خرید آنی، به دلیل جایگاه ویژه. کننده دارد     گیری مصرف    تأثیر معناداری بر رفتار خرید و فرآیند تصمیم خرید آنی

خرید آنی، خرید بدون . کننده دارد، به یک موضوع مهم در میان کاوشگران حوزه بازار، تبدیل  شده  است        در حوزه رفتار مصرف

کشاند، رخ     های بیرونی و درونی که مصرف کننده را به سمت محصول مورد نظر میی قبلی است که در واکنش به مشوقریز       برنامه

خریداران با میل آنی بالا، به گمان بسیار، اندیشده کافی در رفتار خود ندارند، با هیجان بالا، مجذوب محصول مورد نظرر  . می دهد

کننردگان، توجره و اندیشره لازم        گونه  مصرف    این. ش فوری برای تجربه یک لذت و خوشی، هستندگردند و دارای میل و گرای      می

 (.7438جوکاربرازجانی و همکاران، .)پیرامون پیامد های منفی ناشی از این نوع تصمیم گیری برای خرید، ندارند

های امروزه  سازمان. شودبرند و رفتار خرید انی می تحقیقات نشان داده  کیفیت خدمات از جمله عواملی  که موجب بهبود تجربه

ه به اینکه جوتبا . خدماتی برای حفظ بقا و سودآوری خود در محیط رقابتی مجبور به بهبود کیفیت خدمات الکترونیک خودهستند

ود بلکه شیک می تتماث بهبود کیفیت به صورت سیسعنها باتاین اهمیت نه . استم کیفیت خدمات در یک سازمان رقابتی بسیار مه

زیرا بهبود در کیفیت  برای سازمانهایی که در بخش خدمات فعالیت میکنند به ، خدمات به . به فرهنگ مدیریت نیز کمک می کند

نوان امری راهبردی و مهم  عنوان فرایندی مداوم و دراز مدت برای سازمان هایی که در بخش خدمات فعالیت می کنند به  ع

ت عدید آمدهاست، در واقع، امروزه صنپمدهای در بخش خدمات مالی ایران عت لاوتحته، شطی دو دهه گذ .ده استشناخته ش

رکتهای چند ملیتی گسترده شود بلکه دامنه فعالیت آن در سطح فعالیت  شه خلاصه نمی جشت باپنها در ارائه خدمات تبانکداری 

ذیرفته پر انجام تهت دستیابی به کیفیت خدمت برجکنیم در اطلاق میمام اموری که آنها را خدمات اینترنتی تامروزه . ده استش

-یشرفتپ(. 7438جعفری طباطبایی و همکاران،  . )نوان مغز افزار عملیات بانکی نام بردعوان از کیفیت خدمت به تلذا، می . است

کیفیت . فروشنده با مشتری شده است  باطتغییر سبک مصرف کنندگان و نوع ارتث عهی باجوتهای سریع در فنآوری به میزان قابل 

ملکرد کسب وکار ،  سودآوری و ارائه خدمات به مشتریان بخش عمده ای از توجه عاثیر قوی بر تخدمات اینترنتی به دلیل 

از مهم ترین معیارهای ارزیابی خدمات،کیفیت  (.0273، 0آلی یو و همکاران)محقیقان و مدیران سازمان ها را به خود جلب کرده

ست که هدف آن بالابردن کارایی کل سازمان با حداقل هزینه به منظور افزایش قابلیت رقابت پذیری است به نحوی که ارائه ا

لذا با (.7488آذر و همکاران،)خدمات با کیفیت به مشتریان برای بخش خصوصی و دولتی از موضوعات مهم و استراتژیک است

                                                           
1 Yasin & et al 
2 . Aliyu   & at al 



4 

 

روزی نیازمند رقابت در عرصه های مختلف از جمله خدمات هستند،ارائه خدمات با کیفیت توجه به اینکه تقریباکًلیه سازمان های ام

در دستیابی به مزیت رقابتی از اهمیت قابل ملاحظه ای برخوردار است،طبیعتاً سازمان ها و شرکت های خدماتی جهت بقا و 

ارتقاء کیفیت (. 7483پورحیدری و همکاران،)هند موفقیت در بازارهای رقابتی،ناگزیرند خدمات با کیفیتی به مشتریان ارائه د

مندی، حفظ و نگهداری مشتری،  ها، افزایش سطح رضایت خدمات از اهمیت زیادی برخوردار است چرا که برکاهش هزینه

به ترین راه،  نظران مطمئن به عقیده اکثرصاحب. گذارد افزایش سودآوری و تبلیغات دهان به دهان تأثیرقابل توجهی برجای می

آگاهی . آید دست می مانند در ذهن مشتریان است و این مهم تنها درسایه تولیدات و خدمات با کیفیت به منظورکسب موفقیت، باقی

شود و با افزایش سطح کیفیت خدمات  از مفهوم کیفیت خدمات و تلاش برای بهبود آن به ارائه خدمات با کیفیت منجر می

گزارش دادند که ادراک از کیفیت  7334بولدینگ و همکاران درسال (. 7484کیماسی، )داد تواند رضایت مشتریان را افزایش می

هاشمی و همکاران، )آمیز در ارتباط است طورمنفی بر رفتار شکایت و به( تبلیغات شفاهی)طور مثبتی با تمایل به توصیه خدمات به

تجربه مشتری از . تأثیر مستقیمی بر سوددهی شرکت داردکنند که کیفیت خدمت  بیان می 0222بیکر و کرامپتون درسال (. 7431

یک برند مفهوم بسیار مهم برای مدیریت برند در مسیرایجاد تغییرات تداعیات برند و دستیابی به تجربه بهتر و افزایش ارزش برند 

نماید،  ردی که به برند توجه میاست برای ایجاد یک تجربه قوی، باید تجربه زیبا و منحصر به فردی برای مشتری ایجاد شود برای ف

عناصر مرتبط با برند باید نقش تبلیغات را برایش ایفا نماید زیرا ادراک حاصل از استفاده از محصول نباید متضاد با انتظارات قبلی 

ه معنای پیچیده شدن علاوه بر آن، این بدین معناست که برید نباید بار معانی بسیاری را به تجربه ترزیق نماید که این ب. مشتری باشد

ترین  شود که موفق گونه تصور می کننده کم کم رقیق شود گاه این اما یک تجربه پیچیده ممکن است در ذهن مصرف. آن است

ای کاملاً مستقیم، تند و منحصر به فرد دارند، زیرا تمرکز زیادی بر تمام ابعاد و مسیرهای منجر به ایجاد تجربه  برندها، تجربه

های     های شخصی، شبکه      های ارتباطی و اطلاعاتی مانند رایانه             با گسترش هر چه بیشتر فناوری (. 0272خان و همکاران،            میران)دارد

در این میان . اند      وکار انتخاب کرده  عنوان بستر کسب   وجود امده که اینترنت را به   ای، اینترنت و پست الکترونیکی، شرکتهای به    رایانه

را  73که در میان کشورهای خاورمیانه بیشترین تعداد کاربر و در دنیا نیز رتبهاست میلیون نفر  30تعدادکاربران اینترنت در ایران، 

ده دهن که رتبه هشتم خاورمیانه را در اختیار دارد  که نشاناست درصد  4/24خود اختصاص داده است و نرخ نفوذ اینترنت نیز     به

های بیشتری در این فضا فعالیت نمایند که       همچنین این امر  باعث شده که شرکت.وکارهای اینترنتی است   لزوم توجه بیشتر به کسب

نان در جستجوی و تقویت عواملی باشند که بدان وسیله به اهداف آمنجر به شدت یافتن رقابت میان انان شده است و باعث شده 

حاضر ان است  که آیا بین کیفیت  پژوهش با توجه به توضیحات فوق پرسش اصلی(. 7431ی و علیزاده، موسو)خود دست یابند

 خدمات الکترونیکی  و  رفتار خرید انی با نقش میانجی تجربه برند  در مشتریان دیجی کالا رابطه معناداری وجود دارد؟

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش.2

 الکترونیکی کیفیت خدمات  

براساس نطر دکتردمینگ، . ای اسرارآمیز است که هرکس به فراخور حال خود از آن تعریف خاصی دارد وازه کیفیت

کیفیت بهتر منجر به . گردد ای می کند و باعث یک واکنش زنجیره ها کاهش پیدا می هزینه. هرچه بر کیفیت افزوده شود

ی خود را به  اندازها تواند بخشی از پس های کمتر می هزینهشود و هرشرکتی با  وری بیشتر می تر و بهره های پایین هزینه

اکثرمحققان کیفیت خدمات . تر به مشتریانش هدیه کند و بخشی رانیز صرف بهبود کیفیت نماید های ارزان شکل قیمت

برخی  .اند ها، کیفیت را در ابعاد مختلفی تعریف کرده آن. کنند صورت متناسب با نیازهای مشتریان تعریف می را به

کیفیت خدمات را تفاوت انتظارات مشتریان از عملکرد ( 0271)7نیونی و همکاران: تعاریف کیفیت خدمات عبارتند از

                                                           
1  .  Nyoni   &  et al 
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ترین تعریف از کیفیت خدمات توسط  کامل. کنند خدمت در مقایسه با ادراکات از خدمت دریافت شده تعریف می

ات شکلی ازنگرش مرتبط با رضایت اما نه معادل با آن کیفیت خدم)ارائه شده است( 0222) 7پاراسورمن و همکارانش

ها کیفیت خدمات را تابعی  آن( آید دست می است که از مقایسه میان انتظارات مشتری از خدمات و عملکرد خدمات به

د و آور ها به ارمغان می کیفیت خدمات مزایای زیادی برای شرکت.  دانند از تفاوت میان انتظارات و ادراکات مشتری می

هایی را برای فروش جانبی، بهبود روابط  دهد تا از طریق فروش سهم بازار، به این شرط که فرصت ها اجازه می آن  به

مندی و حفظ  این امر درنهایت منجر به رضایت. مشتری وارتقاء سطح همکاری ایجاد کنند خود را از رقبا متمایز سازند

ها یا مزایای ارائه شده توسط یک طرف به طرف دیگر که  دمات، فعالیتخ(. 0277، 0نعیم و همکاران)شود مشتریان می

کاتلر و )نتیجه ممکن است یک محصول فیزیکی باشد یا نباشد. شود اساساً نامشهود است و شامل مالکیت هیچ نمی

ی انجام خواهند خدمات یعنی کاری که یک نفر برای دیگر ای است که مشتریان می خدمات نتیجه(. 0273تیسوکاتوس،  

عنوان یک محصول واحد یا عنصرمهمی از یک محصول  تولید سود اساساً نامشهود است، یا به خودی خود به. دهد می

کیفیت خدمات (. 0278سندی، )کند ملموس است، که از طریق نوعی مبادله، نیازهای شناخته شده مشتری را برآورده می

بسیاری از محققان معتقدند . گذرد از انجام تحقیقات دراین زمینه می رشته علمی نسبتاً جوانی است و تنها حدود سه دهه

وسیله معیارهای عینی مانند  توان به مفهوم کیفیت خدمات مبهم، پیچیده و غیرقابل تببین است چرا که کیفیت کالا را می

کیفیت . مبهم داردگیری کرد ولی کیفیت خدمات ساختاری انتزاعی و  دوام یا تعداد نقایص موجود درکالا اندازه

ابراهیمی و )شود عنوان توانایی سازمان برای برآوردن نیازهای مشتریان با توجه به سطح انتظاراتشان تعریف می خدمات به

این درحالی است که ارتقاء کیفیت خدمات از اهمیت زیادی برخوردار است چرا که بر کاهش (. 7430منصوری، 

فظ و نگهداری مشتری، افزایش سودآوری و تبلیغات دهان به دهان تأثیرقابل مندی، ح ها، افزایش سطح رضایت هزینه

ماندن در ذهن مشتریان  ترین راه به منظور کسل موفقیت باقی نظران مطمئن به عقیده اکثرصاحب. گذارد توجهی برجای می

دریخش (. 7434دکلانی، زاده و محمو وهاب)آید دست می است و این مهم تنها درسایه تولیدات و خدمات با کیفیت به

های کیفیت  چنانچه نگاهی گذرا به تاریخچه فعالیت. گیرد خدمات، ارزیابی کیفیت آن طی ارائه خدمات انجام می

از سابقه نزدیک به یک قرن   درعصراخیر داشته باشیم متوجه خواهیم شد که توجه به کیفیت کالا و محصولات ملموس

طورجدی مورد توجه واقع نشده  میلادی مفهوم کیفیت در خدمات به 82ین دهه های آغاز اما تا سال. برخوردار است

فیلیپ کاتلر معتقد است خدمت، فعالیت یا منفعتی نامحسوس ولمس نشدنی که یک طرف (. 7484فیضی و تاتاری، )بود

یکی وابسته باشد کند ومالکیت چیزی را به دنبال ندارند تولید خدمت ممکن است به کالای فیز به طرف دیگر عرضه می

 .یا نباشد

 ابعاد کیفیت خدمات الکترونیک 

پذیری به سیستم، حریم شخصی مطرح کردند که در  ، دسترس(سازی برآورده)بعد کارایی، اجرا 3ابعاد کیفیت خدمات را شامل 

 . ها اشاره شده است زیر به آن

 ع و آسان از آن است دستیابی آسان، سریع به وب سایت و همچنین امکان استفاده سری:کارایی

هرا     منظور از اجرا این است که تا چه اندازه انتظارات مشتریان در مورد تحویل سفارش و دسترسی بره آیرتم  (:سازی     برآورده)اجرا

 .شود   برآورده می

                                                           
1  .  Parasuraman   & et al 
2  .  Naeem   &  et al 
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 .دعبارت است از اینکه وب سایت به لحاظ فنی و تکنیکی عملکرد صحیحی داشته باش: پذیری به سیستم       دسترس

 .(0222پاراسورمان و همکاران،)منظور درجه ایمنی وب سایت و میزان حفاظت از اطلاعات مشتریان است :حریم شخصی

 رفتار خرید آنی

خریدی که با قصد قبلی یا با هدف برطرف . شود ها اشاره می تعاریف متعددی از رفتار خرید آنی ارائه شده است که به برخی از آن

رفتار خرید آنی پیچیده مبنی بر لذت است که در آن سرعت (. 0274، 7فلو ومادلبرگر)گیرد صورت نمیکردن مشکلی در گذشته 

بازاریابان، خرید (. 0270، 0پارک و همکاران)شود های جایگزین می گیری خرید، مانع ارزیابی دقیق و سنجیده گزینه فرآیند تصمیم

هاست که اهمیت خرید آنی را  دانند و مدت یکی مفهوم حیاتی میکننده و  های بسیارمهم رفتارمصرف آنی را یکی از جنبه

دست آوردن سهم بیشتر از خریدهای آنی مشتریان از  توانند برای به فروشان و بازاریابان باید بدانند که چگونه می خرده. اند دریافته

اند  ، محققان بازاریابی بر این عقیدهکنندگان درتوصیف رفتار خرید آنی مصرف(. 7432شیرازی باصبری، )یکدیگر پیشی بگیرند

خرید آنی یکی از (. 0270، 3، پرایانکا و روبل0278، 4خاواجا)افتد خود اتفاق می که این سبک خرید فوری، منفعلانه و خودبه

دی به ی زیا سال گذشته علاقه 12پژوهشگران در. کننده است و یک مفهوم حیاتی در بازار است های بسیار مهم رفتار مصرف جنبه

ابرت (. 0221، 8، پک و چیلدرز7381، 1، روک7310، 1، استرن7322، 2کلاور)اند ه موضوع خرید آنی از خود نشان داد

تواند به موضوع مورد علاقه تولیدکنندگان و  ها می به این نتیجه رسیدند که بررسی خرید آنی درسوپرمارکت( 7332)3وگودی

تلاش کرد که خرید آنی را با بررسی تحقیقات انجام شده گذشته در این ( 7337)72ایرنپ. فروشان درسراسر دنیا تبدیل شود خرده

کلاور، . ریزی نشده شباهت زیادی دارد خرید آنی به خرید برنامه. دهند زمینه تعریف کند و دریافتند که مطالعات قبلی نشان می

گیری به تمرکز او بر  این جهت. تی خود مطرح کردهای مدیری گیری های خود را با توجه به جهت و یافته( 7322)77وست 7322

طبق تحقیقات قبلی به محض افزایش درآمد و توان خرید آنی افزایش یافته و به صورت یک پدیده غالب . فروش کالا اشاره دارد

صاد بازار با کنندگان فقط به هنگام نیاز خرید کنند اقت شود طبق ادبیات موجود اگر مصرف کننده نمایان می در رفتار مصرف

 (. 0273، 70بیلینی و ایلفی)دهنده اهمیت خرید آنی است شود که این خود به وضوح نشان شکست مواجه می

آوردن فوری  دست گیری سریع و تمایل به ریزی نشده که تصمیم عنوان رفتاری برنامه خرید آنی را به( 7334)74روک و گاردنر

براین باور بودند که خرید آنی به خریدهای فوری که بدون ( 7338)73فرل بیتی و. محصول را دربرمی گیرد، تعریف کردند

ها معتقدند خرید انی بعد  آن. شود، اشاره دارد گونه قصد قبلی به منظور خرید محصولی خاص و یا رفع نیازی خاص انجام می هیچ

ست و یا درهنگام دیدن به یاد آن خرید محصولی که کمیاب ا. دهد از احساس میل به خرید در خریدار و بدون تفکر رخ می

در ادامه به تعدادی از تعاریف خرید آنی که توسط نویسندگان مختلف ارائه . گیرند ی خرید آنی قرار نمی درمحدوده. افتیم می

یف جویی پیچیده تعر عنوان رفتار خریدی ناگهانی، موجه و از نظرلذت خرید آنی را به( 7338)72بیلی و نانکرو: پردازیم شده می

بلاک و . شود ها و اطلاعات می اند که در آن سرعت فرآیند تصمیم آنی مانع از توجه اگاهانه و متفکرانه به سایر گزینه کرده

                                                           
1  .  Felo   &  et al 
2  .  Park   &  et al 
3 . Khawaja 
4 . Priyanka &  Rooble 
5  .  clover 
6  .  Stern 
7  .  Rook 
8.Peck &Childers 
9  .  Abratt  &Goodey 
10  .  Piron 
11  .  West 
12  .  Bellini & Aiolfi 
13.Rook & Gardner   
14  .  Beatty & Ferrell 
15  .  Bayley & Nancarrow 
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ای که محصولی را بدون عمد و یا قصدی اندک بر اثرمیلی  کننده مصرف: کنند گونه تعریف می خرید آنی را این( 733)7مورویتر

فروشان وبازاریابان نیاز دارند تا  خرده. رفتار خرید آنی یک راز دردنیای بازاریابی است: ان باید گفتدر پای. خرد ناگهانی وقوی می

ریزی مشتریان پیشی   آوردن سهم بیشتر از خریدهای ناگهانی و بدون برنامه دست توانند از یکدیگر دربازار برای به بدانند چگونه می

. اند که درآغاز این راه های بازاریابی این موضوعی که پژوهش. ازاریابان تبدیل شده استخریدآنی، اکنون به معنایی برای ب. بگیرند

  درحوزه(. 0271، 0تریهی)کننده و کانون قابل توجهی در فعالیت های بازاریابی است خریدهای آنی یک جنبه فراگیر رفتارمصرف

ریزی نشده و خریدهای آنی  های آن شامل خریدهای برنامه بندی شوند که یکی از طبقه کننده انواع خریدها مطرح می رفتارمصرف

های تبلیغاتی دربازار به  این مفهوم را با هدف نگرش فعالیت( 7322)دهه قبل کلوورا  1حدود (. 0270، 4جکولین و همکاران)است

. شوند و سریع روبرو میشود که مشتریان با خرید فوری، عاطفی  این نوع رفتارزمانی مشاهده می. رسمیت شناخت و توسعه داد

شوند ک افزایش تمایل افراد به خرید آنی  دهد که بیشتر اوقات چنین رفتارهایی توسط عوامل موقعیتی ایجاد می مطالعات نشان می

ها تأثیر  شود که هنگام محاصره شرایط مختلف برآن عنوان رفتارگسته درمشتریان مشاهده می خرید آنی به. را به دنبال دارد

 (. 0271، 3عباسی)ردگذا می

 تجربه برند 

ک به اندازه کافی  ها به دلیل این متاسفانه بیشتر این تجربه. کنند ها معتقدند که تجربه برند معناداری را به مشتری می بیشتر شرکت

اوره مدیریتی بر طبق گالوپ، شرکت آمریکایی مش. ها سازگاری ندارند، اثربخش نیستند قدرتمند نیستند و معمولاً با نقطه تماس

قطعاً همه ما این . به مراتب بیشتر وفادار خواهند بود. کنند پژوهش محور مشتریانی که از لحاظ احساسی با برند ارتباط برقرار می

که اساساً  روی اقتصاد  ایم که طرز برخورد کارمند یک مجموعه این سوال را در ذهنمان ایجاد کرده است که این تجربه را داشتیم

شیرمحمدی و )کند گیری اقتصادی که تبحر درآن کارسختی است کار می نگاه روانشناختی به رفتار انسان در حوزه تصمیم) رفتاری

های رفتاری  احساسات، ادراک، شناخت وواکنش: شود صورت زیر تعریف می بر همین اساس تجربه برند به(. 11: 7431همکاران، 

. شود  بندی، ارتباطات و محیط که همگی بخشی از هویت برند هستند منتقل می ند بستههای مربوط به برند مان ک وسیله محر که به

سایت،  های اجتماعی، وب ها مانند شبکه ای از همه نقاط تماس است که از طریق همه کانال طور خلاصه، تجربه برند مجموعه به

. ه برند بستگی به برآوردن مداوم نیازهای مشتری داردتجرب(. 11: 7431شیرمحمدی و همکاران، )شود منقل می... نیروهای فروش و 

. شود این نیازها، شامل نیازهای عملی که مربوط به خرید محصول یا خدمات و نیازهای احساسی وارتباطات مشتق شده از برند می

ع و شخصیت کالا که از ها، نو کیفیت، قابل دسترس بودن، تقویت ارزش: عوامل اصلی آن عبارتند از. اگر موضوع برند کالا است

استانداردهای کیفی خدمات جایگزین . درپی صورت می گیرد، اما اگر موضوع برند خدمات باشد طریق تبلیغات مناسب و پی

طورمداوم و خصوصاً دربخش  به هرصورت، باید توجه داشت که برای تصویر برند شرکتی، به. شود عوامل کیفی محصول می

این امر باید با فرهنگ برند . ها و هویت برند را حفظ کنند کارمندان شرکت باید ارزش. خدمت بگیرندخدمات مراتب بالاتر را به 

تجربه برند یک (. 31: 7432نژاد،  عاشوری)کارگیری معیارهای برند در هر جنبه از زندگی سازمانی است دنبال شود که شامل به

جایی که تجربه برند یک مفهوم  از آن. ه بالقوه از یک برند استکنند واژه تخصصی به منظور توصیف برداشت وتصورکلی مصرف

. نظری وغیرملموس است، برای شناسایی و تعیین میزان تجربه برند، یک شاخص یا ابزار قابل لمس و فیزیکی نیز وجود ندارد

دهی و یا سایر تعاملات و  رشتصویر برند به مجموعه تجربه مشتری از برند است که شاید ناشی از تبلیغات تجربه استفاده، گزا

درذهن وی . نماید هایی که مشتری با برند برخورد می تجربه برند در تمام مراحل و حالت. کننده با برند است مواجهات مصرف

دهد که پر از احساسات و رفتارها با برند است  در این حالت مشتری برای برند یک پرونده در ذهن خود تشکیل می. شود ایجاد می

                                                           
1  .  Block & Morwitz 
2.Tarih 
3 . Jacqueline & et al 
4 . Abbasi 
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بینی نماید کدام تداعیات را  و بتواند پیش( تداعیات برند)کند که تداعیاتی را با برند گره زد به مشتری از نظر روانی کمک می که

بنابراین تجربه مشتری از یک برند از یک مفهوم بسیار (. 7432فر وجاویدی زرگر،  کوثری)مند نیستند دوست دارند و به کدام علاقه

در مسیرایجاد تغییرات تداعیات برند و دستیابی به تجربه بهتر و افزایش ارزش برند است برای ایجاد یک  مهم برای مدیریت برند

نماید، عناصر مرتبط با برند  تجربه قوی، باید تجربه زیبا و منحصر به فردی برای مشتری ایجاد شود برای فردی که به برند توجه می

علاوه بر . ا ادراک حاصل از استفاده از محصول نباید متضاد با انتظارات قبلی مشتری باشدباید نقش تبلیغات را برایش ایفا نماید زیر

اما یک . آن، این بدین معناست که برید نباید بار معانی بسیاری را به تجربه ترزیق نماید که این به معنای پیچیده شدن آن است

ای  ترین برندها، تجربه شود که موفق گونه تصور می اه اینکننده کم کم رقیق شود گ تجربه پیچیده ممکن است در ذهن مصرف

خان و             میران)کاملاً مستقیم، تند و منحصر به فرد دارند، زیرا تمرکز زیادی بر تمام ابعاد و مسیرهای منجر به ایجاد تجربه دارد

است که تلاششان بر افزایش رسوخ برند و محصول در در بسیاری موارد، تجربه برند مرتبط با بازاریابی و تبلیغات (. 0272همکاران،

های خاص، برگزاری جشنواره فروش محصولات برای ایجاد حسی معین در مشتری هرچیزی که بتواند ب برند  بازار از فروشگاه

ت و این کننده بسیار سخت اس گذارد کنترل احساسات ایجاد شده در ذهن مصرف اثرگذارد بر تجربه مشتری از برند نیز اثرمی

کننده بالقوه است این به  کننده از برند، اثرگذاری بر رفتارمصرف هدف نهایی از مدیریت تجربه مصرف. وظیفه مدیر برند است

مشتری همیشه (. 7432کوثری فر و جاویدی زرگر، )معنای فروش محصول و هم به معنای افزایش آگاهی از وججود برند است

وسیله  عنوان یک نگرش و حالت سمبلیک و حسی که به در ذهن خواهد داشت همچنین به یک تجربه واقعی از خدمات سازمان

صورت قابل لمس و  تواند به های خوشایند، یا معنا و قابل یادآوری، ایجاد می شود و این تجربه می بازاریاب و مشتری در حالت

 (. 7434درخشانی و محمودی، )غیرقابل لمس و یا هردو ایجاد شود

ای، بعد شناختی، بعد رفتاری، بعد احساسی مطرح  بعد حسی، بعد رابطه 2ابعاد تجربه برند را شامل : ربه برندابعاد تج

 .ها اشاره شده است کردند که درزیر به آن

 میرزان  بعد حسی .است کننده مصرف لامسه و چشایی بویایی، حس بینایی، بر برند تجربه حسی بعد تمرکز :بعد حسی

 . دهد   می نشان وی حواس روی بر را آن تاثیر کننده و ف مصر حواس ایبر برند یک جذابیت

 .دارد  برند یک به نسبت روابط بر دلالت برند تجربه رابطه ایی بعد : رابطه ایی بعد

نشران   شرناختی  بعرد  واقرع  در .اسرت  کننرده  مصررف  خلاق شامل تفکر برند تجربه( فکری)شناختی  بعد : شناختی بعد

 کند   می تحریک کننده ف مصر در را مسئله و حل تفکر کنجکاوی، حس برند یک یزانم چه که دهد  می

بعرد   ایرن  .دارد کننرده  مصرف زندگی فیزیکی تجارب قرار دادن هدف بر دلالت برند تجربه رفتاری بعد :رفتاری بعد

 . دهد  می فیزیکی نشان های فعالیت در کردن درگیر برای برند توانایی

دارد  برنرد  یرک  بره  نسربت  کننده  مصرف درونی و احساسات عواطف بر دلالت برند تجربه احساسی بعد :بعد احساسی

 (.7333اشمیت، )
 

 

 پیشینه پژوهش.3

درپژوهشی تحت عنوان رابطه تجربه برند، کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده ( 7322)محمدیان و محمودی تبار و همکاران

نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن هست که (. فروشگاه رفاه پرداخت: ورد مطالعهم)ای الکترونیکی مشتری با تبلیغات توصیه

. ای الکترونیکی است ها بیانگر تأثیر مثبت و معنادار تجربه برند، کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده مشتری بر تبلیغات توصیه یافته

درنهایت فرضیه مربوط . کترونیکی نیز مورد تأئید قرار گرفتای ال همچنین تأثیر مثبت و معنادار وفاداری مشتری بر تبلیغات توصیه
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ای الکترونیکی نیز  به نقش میانجی وفاداری مشتری با تجربه برند، کیفیت خدمات و ارزش ادراک شده مشتری بر تبلیغات توصیه

جربه برند بر تمایل به پرداخت وطرفداری مشتری از برند در پژوهشی به بررسی تأثیرت( 7327)فر                          هوشنگی. مورد تأیید قرار گرفت

های  کاربردی است و از لحاظ روش پیمایشی و به لحاظ ماهیت نیز                                 لحاظ هدف جزو پژوهشپرداخته شده است پژوهش از 

ای  و ماکارونی  پرداخته شده است، با توجه      کنندگان محصولات رشته  پژوهش توصیفی است، در این  پژوهش که در بین مصرف

نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند، برای این  483درصد، تعداد  2به نامتناهی بودن این مشتریان، براساس فرمول کوکران خطای 

ه ویویدی و نایم و پژوهش از چند پرسشنامه استفاده شده است و همچنین برای  بررسی تجربه برند و تمایل به پرداخت از پرسشنام

استفاده (0278)استفاده شده است و همچنین برای  بررسی  طرفداری مشتری  از برند نیز  از پرسشتامه شیموا و فا(  0278)مرششد

دهنده  این  بود که تجربه برند دارای  یک  رابطه متبت  و معنادار با تمایل به پرداخت و طرفداری  مشتری از   نتایج نشان. شده است

درپژوهشی به بررسی تأثیرکیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت و اعتماد مشتریان ( 7327)خانی و قبادی لموکی. برند است

نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن هست که کیفیت . پرداختند( فروشگاه اینترنتی دیجی کالا: مورد مطالعه)درخریدهای آنلاین

طورغیرمستقیم بررفتارمشتریان درخریدهای آنلاین تأثیر مثبت و  ت و اعتماد مشتری و بهطورمستقیم بر رضای خدمات الکترونیکی به

تمای یازده فرضیه پژوهش که روابط بین متغیرهای کیفیت خدمات الکترونیک، رضایت مشتری، اعتماد مشتری و . معنادار دارد

در پژوهشی به بررسی مدل ( 7322)فر و همکارانحیناص. اند اند تأئید شده رفتارمشتریان درخریدهای آنلاین را بررسی کرده

در این مدل، شش سطح  ابزار و درگاه بانکی،  چندسطحی مدیریت تجربۀ مشتری در خدمات بانکداری الکترونیکی پرداختند

جربۀ مشتری عنوان سطوح تأثیرگذار بر بعُد ت  بازاریابی، زیرساخت، سازمان، صنعت و محیط کلان خدمات بانکداری الکترونیکی به

سازی گسترده از مدیریت تجربۀ   این پژوهش با فراهم کردن مفهوم. و یک بعُد به عنوان راهبرد مدیریت تجربۀ مشتری تعیین شد

دهندگان   مشتری، دیدگاهی جدید به مدیریت تجربۀ مشتری به وجود آورده است و چهارچوبی برای ایجاد تجارب مثبت برای ارائه

های  درپژوهشی به بررسی نقش مزاج( 7322)غلامی ترگسلویه و همکاران. ترونیکی فراهم کرده استخدمات بانکداری الک

های  نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن هست که بین مزاج. چهارگانه مشتریان پوشاک ورزشی بر رفتارخرید آنی پرداختند

ها با مد نظر  شود، مدیران فروشگاه ا توجه به نتایج پیشنهاد میب. چهارگانه افراد از نظر رفتار خرید آنی تفاوت معنادار وجود داشت

های محصولریال پیشبرد  شرایط فروشگاهی، ویژگی. ها را افزایش دهند های روحی مشتریان شانس خرید آنی آن قراردادن حالت

بستام و . شهرمشهد موثراست ای های زنجیره  فروش، تجربه خرید آنی و درگیری ذهنی مشتری بر خرید آنی مشتریان در فروشگاه

کننده  در پژوهشی تحت عنوان طراحی و تبیین مدل جامع خرید انی مشتریان مبتنی بر رویکرد رفتارمصرف( 7322)همکاران

شرایط فروشگاهی، نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن است که عوامل فردی، . ای شهرمشهد پرداختند های زنجیره درفروشگاه

ای  های زنجیره پیشبرد فروش، تجربه خرید آنی و درگیری ذهنی مشتری بر خرید آنی مشتریان در فروشگاه های محصول، ویژگی

در پژوهشی به بررسی رابطه بین ابعاد بانکداری الکترونیک، تجربه مشتری و عملکرد مالی (  7438)زمانی  .شهر مشهد موثر هستند

نتایج تحقیق نشان داد که میان . شعب بانک  ملت استان گیلان پرداختنداز طریق نقش میانجی رضایت و وفاداری مشتریان در 

ارزش درک شده توسط مشتری، راحتی مشتری،کیفیت عملکرد بانک،کیفیت خدمات اینترنتی :تجربه مشتریان با متغیرهایی شامل 

حریم، پاسخگویی کارمندان بانک، اعتماد، قابلیت استفاده درک شده، نوآوری، رضایت مشتری، وفاداری مشتری، ریسک و ت

درپژوهشی با عنوان تبیین نقش ( 0202)7شیرخدایی و خلیلی پالندی. بانک، عملکرد مالی بانک رابطه مثبت و معناداری وجود دارد

از نظر ( صفراوی، دموی، سودایی و بلغمی)های چهارگانه افراد  بین مزاج. ها بر رفتار خرید آنی مشتریان گزارش کردند مزاج

ازطرفی . ها درمقایسه با دیگران بیشترین خرید آنی را دارند طوری که صفراوی به. رخرید آنی تفاوت معناداری وجود داردرفتا

همچنین مردان دموی بیشتراز زنان دموی خرید آنی . مردان و زنان با مزاج صفراوی از نظر رفتارخرید آنی تفاوت معنادار ندارد

                                                           
1 . Shirkhodai& Khalili  Palandi 
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در مطالعه راینا و . دهند غمی نیز از مردان سوادی وبلغمی خرید آنی بیشتری انجام میدهند و زنان سوادی و بل انجام می

در این پژوهش، خدمات مالی . تجربه مشتری و نتایج بازاریابی حاصل از آن در خدمات مالی بررسی شده است( 0273)7همکاران

تبر کردن مقیاس کیفیت تجربه مشتری در ساختار هدف از این پژوهش، مع. گذاری و خدمات بیمه استشامل بخش بانکی، سرمایه

خدمات مالی است و هدف دوم ارزیابی تاثیر کیفیت تجربه مشتری بر پیامدهای بازاریابی است که موجب ایجاد رضایت مشتری، 

 در این پژوهش، شاخص کیفیت تجربه از طریق چهار بعد احساس امنیت،. شودتبلیغات شفاهی، وفاداری و ارزش خدمت می

در مطالعه خود به ارائه مدلی برای مدیریت ( 0271)0هوفرن .لحظات واقعی،تمرکزبر نتایج و تجربه محصول سنجش شده است

دراین مطالعه، رویکرد پژوهش بررسی فرایندی تجربه مشتری و ارائه چهارچوبی برای . پردازدتجربه مشتری در ساختار شرکت می

کند هدف این پژوهش مدلی عمومی را برای مدیریتتجربه مشتریترکیب می. ت استمدیریت تجربه مشتری در ساختار یک شرک

های مختلف در مدیریت تجربه هدف دیگر این مدل، ایجاد ساختاری برای تعریف بخش. ها باشدکه مناسب برای ساختار شرکت

ها بیان  فروشی رفتارخرید آنی درخرده در پژوهشی با عنوان مدل معادلات ساختاری برای( 0271) 4بلینی و همکاران .مشتری است

نیزنقش عوامل داخلی برتصمیم ( 30271)سوفی و نیکا. گرایی، تأثیر مثبت بر خرید آنی دارد متغیرهای شخصیتی مانند لذت. کردند

ایی گر ها، احساسات، لذت عوامل ذاتی مانند هیجان. ها گزارش کردند ن آ. ای تجربی بررسی کردند خرید آنی را درمطالعه

در پژوهشی با عنوان تأثیرکیفیت خدمات ( 0271)نیونی و همکاران. شود طلبی باعث افزایش خریدآنی درجوانان می وتنوع

این مطالعه بر تأثیرکیفیت خدمات . ندی مشتری دربخش بانکداری تاری یوتسوانا انجام دادند الکترونیک بر روی رضایت

ری یوتسوانا متمرکزبود هدف اصلی مطالعه یافتن رابطه بین کیفیت خدمات الکترونیکی بررضایت مشتری دربخش بانکی تجا

برای بررسی نحوه عملکرد و تأثیرخدمات الکترونیکی برروی . الکترونیکی ورضایت مشتری با استفاده از چهاربعد اساسی است

( 0271)2موجیا و همکاران. رفتمورد استفاده قرار گ E-S-Qualرضایت مشتری دربخش بانکداری تجاری یوتسوانا ابعاد مدل 

به بررسی و  E-RecS-Qualو E-S-Qualدرپژوهشی تحت عنوان ارزیابی کیفیت خدمات الکترونیکی با استفاده از مقیاس  

و ابعاد جبرانی مدل اکینسی و  0222سنجش کیفیت خدمات الکترونیکی بوسیله ابعاد اصلی مدل پاراسورمن و همکاران 

دهد که این مرکز  نتایج مطالعه نشان می. های آنلاین مد درزائورای اندونزی پرداختند زرگترین فروشگاهدریکی ازب 0272همکاران

کسب کرده  2را از بالاترین نمره  09181و درابعاد بهبود کیفیت خدمات نمره  09132درابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی نمره 

ها با تجزیه و تحلیل  مقیاس. ها برای افزایش رضایت مشتری وجود دارد این بدان معنی است که هنوزتعداد زیادی از اتاق. است

 . دهد های مورد نیاز بهبود خدمات الکترونیکی نشان می بندی در زمینه عملکرد اهمیت زیادی را برای ایجاد اولویت

نتایج . اری مشتریان پرداختنددر پژوهشی به بررسی عوامل موثر بر کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت و وفاد( 0271) 1ماسلیم

حاصل از پژوهش حاکی از آن است که ابعاد کیفیت خدمات الکترونیکی بر رضایت مشتریان و وفاداری مشتریان تأثیر مثبت و 

در بررسی عوامل موثر ( 0273)سلمان . همچنین رضایت مشتریان بر وفاداری مشتریان تأثیر مثبت ومعناداری دارد. معناداری دارد

نتایج حاصل ازپژوهش حاکی از آن است که عوامل . رید آنی محصولات ورزشی درکشورهای درحال توسعه پرداختبر خ

های بازاریابی، لذت از خرید، پول دردسترس، زمان دراختیار برای خرید  موقعیتی، عوامل فردی، نقش راهنمایی فروشندگان، تلاش

 (.  7322مکاران، بستام و ه)رادر بروز رفتار خرید آنی شناسایی کرد

 

 

                                                           
1 . Raina & et al 
2 . Hoffren 
3  .  Bellini   & et al 
4  .  Sofi & Nika 

 
1.Mujiya & et al  .  
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 مدل مفهومی پژوهش .4

استاندارد   پرسشنامهعنوان متغیر مستقل در نظر گرفته شده است که حاصل  در مدل پژوهش حاضر کیفیت خدمات الکترونیکی به

پذیری، حریم شخصی     کارایی، اجرا، دسترس: استفاده شده است که شامل ابعاد ستطراحی شده ا( 0222)پاراسورمان و همکاران 

است به کاررفته ( 0272)عنوان متغیروابسته در نظر گرفته شده است که حاصل مدل پارک و همکاران و همچنین رفتارخرید آنی به

نوان متغیرمیانجی در نظر گرفته شده است که حاصل ع سوال مطرح شده است و در نهایت تجربه برند  به 2در این مدل ابعاد . است

 ای مطرح شده است رفتاری، رابطه -در این مدل ابعاد شناختی، حسی احساسی،فیزیکی. است به کاررفته است( 7333)مدل اشمیت

 

 

 (1111)، اشمیت 2012، ، پارک و همکاران2002پاراسورمان و همکاران، )مدل مفهومی پژوهش منبع. 1شکل

  ناسی پژوهشش روش.2

آماری این  جامعه .های کاربردی و از حیث روش گردآوری اطلاعات همبستگی است پژوهش حاضر از نظر هدف از نوع پژوهش

حاضر با توجه به نامحدود بودن پژوهش در . باشدپژوهش متشکل از کلیه مشتریان دیجی کالا در شهرستان خرم آباد می

 جدلو به توجه با نمونه تعداد هستند و نفر 1282 تعداد به آباد خرم دیجی کاال مشتریان کلیه از متشکل پژوهش این آماری جامعه

  که پرسشنامه از سه قسمتاست صورت استاندارد    پرسشنامه تهیه شده در این پژوهش به. نفراست 483با  برابر کرجسی مورگان

 متغیرمستقل: کیفیت خدمات الکترونیک .ابع استفاده شده برای پرسشنامه ها آورده شده استتشکیل شده که در زیر به آنها و من

این مدل شامل .است  (0222)اراسورامان و همکاران پپرسشنامه کیفیت خدمات الکترونیک براساس مدل ارائه شده توسط .است 

 رفتارخرید انی

 تجربه برند

Q1 

Q2 

Q3 

Q4 

 شناختی
 احساسی حسی

کیفیت 

خدمات 

 الکترویکی

 کارایی 

 اجرا  

 پذیری دسترس

Q5 حریم شخصی 

 ای رابطه رفتاری-فیزیکی

https://porseshsanj.ir/product-category/questionnaire/
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که هریک از این ابعاد به وسیله سوالات است خصی  ،دسترس پذیری به سیستم و حریم ش(برآورده سازی)چهار بعد کارایی ،اجرا

سوال  02در ( 7333)اشمیت  تجربه برند توسط پرسشنامه استاندارد: تجربه برند .شود   گیری می    پرسشنامه سنجش و اندازه 00تا 7

ارزیابی رفتار خرید  خرید انیرفتار  .گیرد   مورد سنجش قرار می( ای    رفتاری و رابطه-شناختی، احساسی، حسی، فیزیکی)پنج بعد 

گیری پژوهش باید  ابزار اندازه  .، استفاده خواهد شد(0272)پارک و همکاران  2-7های     آنی در این پژوهش با استفاده از گویه

د از گیری نهایی را دراختیار محقق بگذارد و بدین منظور بای های لازم جهت تجزیه و تحلیل و نتیجه قادر باشد اطلعات و داده

ی استاندارد بوده است ولی جهت اطمینان بیشتر روایی  ها در پژوهش حاضر پرسشنامه ابزار گردآوری داده. پاییایی برخوردار باشد

محتوایی آن توسط اساتید محترم راهنما و مشاور مورد تائید قرار گرفته است اما  برای اطمینان بیشتر به منظور کسب پایایی 

صورت که در                های عمده برآورد ضریب پایایی از روش ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است بدین پرسشنامه از میان روش

، آلفای  SPSS پرسشنامه بین پاسخ دهندگان توزیع و پس از پاسخگویی جمع آوری گردید سپس به کمک نرم افزار 42ابتدا 

 .تکرونباخ محاسبه گردید که در جدول ذیل آورده شده اس

 بررسی الفای کرونباخ پرسشنامه. 7جدول 

 الفای کرونباخ سوالات ابعاد متغییر

کیفیت خدمات 

 الکترونیک

 کارایی
7-8 11/2 

14/2 72-3 اجرا  

 13/2 73-71 دسترسی پذیری

 87/2 00-02 حریم شخصی

 تجربه برند

 12/2 3-7 شناختی

 10/2 8-2 احساسی

 11/2 70-3 حسی

17/2 71-74 فیزیکی  

 12/2 02-71 رابطه ای

 18/2 2-7 رفتار خرید انی

 شناختی های جمعیت یافته.1

 . شناختی نمونه ارائه شده است جمعیت( 2)با توچه به جدول 

 درصد فراوانی تحصیلات درصد فراوانی جنسیت

 8 31 دیپلم و زیردپلم 12 031 مرد

 14 55 کاردانی 43 741 زن

 45 174 کارشناسی درصد فراوانی سن

 29 111 کارشناسی ارشد 22 86 سال 31زیر 

 4 14 دکتری 46 176 سال 41تا  31

    26 111 سال 51تا  41

    5 21 سال به بالا 51
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 پژوهش تعیین توزیع متغیرهای مورد مطالعه.7

 های آماری     فرض

H0 :متغیرهای مورد مطالعه دارای توزیع نرمال هستند. 

H1 :متغیرهای مورد مطالعه دارای توزیع نرمال نیستند. 

اسمیرنوف، نرمال  -ای آماری مناسب، با استفاده از آزمون کلموگرافهای آمار توصیفی و آزمونبرای استفاده صحیح از شاخص

 .ن داده شده استنشا( 4)بودن یا غیر نرمال بودن توزیع متغیرهای مورد مطالعه تعیین گردیده که نتایج آن در قالب جدول 

 Z آزمون کولموگروف و مقدار ( .4)جدول 

 نتیجه آزمون داری سطح معنی zمقدار  متغیر ردیف

 نرمال 82/2 12/2 کیفیت خدمات الکترونیک 7

 نرمال 11/2 08/7 رفتار خرید آنی 0

 نرمال 03/2 24/7 تجربه برند 4

 22/2محاسبه شده همگی در سطح آلفای  zهای ت آمده برای آمارهدهد، مقادیر به دسنشان می 3-3همانطوری که نتایج جدول 

دال بر نرمال بودن توزیع این متغیرها رد نمی گردد  بنابراین چنین استنباط  H0، لذا فرض (22/2بزرگتر از  sig) معنی دار نیستند

های مرکزی و مار توصیفی از شاخصشود که متغیرهای مورد مطالعه از توزیع نرمال برخوردارند، بر این اساس در بخش آمی

پراکندگی مناسب از جمله میانگین و انحراف معیار و در بخش استنباطی برای بررسی رابطه بین متغیرها از ضریب همبستگی 

 .پیرسون استفاده شده است

 توصیف متغیرهای مورد مطالعه.8

 های توصیفی مربوط به متغیرهای مورد مطالعهشاخص 5جدول 

 انحراف معیار میانگین حداکثر حداقل دامنه طیف پاسخگویی ورد مطالعهمتغیرهای م

 14/2 31/4 2 7 2 7 کیفیت خدمات الکترونیک 

 12/2 01/4 2 7 2 7 رفتار خرید آنی

 18/2 01/4 2 7 2 7 تجربه برند

لکترونیک، میانگین نشان می دهد، میانگین و انحراف معیار نمرات  کیفیت خدمات ا( 2)همانطوری که اطلاعات چدول 

 .و انحراف معیار نمرات رفتار خرید آنی و میانگین و انحراف معیار نمرات  تجربه برند هست
 های اصلینتایج آزمون فرضیه.9

 .بین کیفیت خدمات الکترونیک  و رفتار خرید انی با نقش میانجی تجربه برند رابطه معناداری وجود دارد:  فرضیه اصلی

 و حالت معناداریضریب مسیر .1جدول 

 نتیجه معناداری ضریب مسیر فرضیه

بین کیفیت خدمات الکترونیک  و رفتار خرید انی با : فرضیه اصلی

 .نقش میانجی تجربه برند رابطه معناداری وجود دارد

 تائید 27/02 13/2

با .برند رابطه معناداری وجود دارد بین کیفیت خدمات الکترونیک  و رفتار خرید انی با نقش میانجی تجربه( 1)با توجه به جدول 

باشد، فرضیه تأیید  7931آماری برای یک رابطه و فرضیه بالاتر از  t ه است، اگر مقدار  گونه که بیان شد    های همان     توجه به داده

توان بیان کرد تمامی      ، میاست 7931جود در این پژوهش بالاتر از های مو       و از آنجایی که این مقدار برای تمامی فرضیه. شود       می

در رابطه با ضرایب مسیر قابل ذکر است که اگر این مقدار مثبت باشد بیانگر . تائید شده است 2932این فرضیات در سطح اطمینان 
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 7931تر از است که بزرگ 27/02عدد معناداری  ( 1)با توجه به جدول . رابطه مثبت و مستقیم بین دو متغیر است درهر فرضیه است

 .گیریم که رابطه مثبت و مستقیمی وجود دارد و فرضیه اصلی مورد تأیید است   است همچنین نتیجه می

 آزمون سوبل.11

فرضیه اصلی بین کیفیت خدمات الکترونیک  و رفتار خرید انی با نقش میانجی تجربه برند رابطه معناداری  : نتایج آزمون سوبل

 (84/2×11/2=)13/2 . وجود دارد

        
   

                      
 
    
      

 

خطای  saمقدار ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته،  bمقدار ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی،   aدر این رابطه

. باشد                      خطای استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر میانجی و وابسته می sbو میانجی و .مستقل استاندارد مربوط به مسیر میان متغیر

با قرار دادن اعداد در فرمول مقدار . است( 277/2، 247/2، 11/2، 84/2)به ترتیب برابر با    a ،b ،sa ،sbمقادیر مربوط به 

همچنین نتیجه . است 7931حاصل از آزمون بزرگتر از   Z-Valueبا توجه به این که قدر مطلق . دآی  دست می  به 27/02معناداری

 .گیریم که فرضیه اصلی معنادار است و مورد تأیید است می

 ها تجزیه و تحلیل استنباطی داده.11

بین این متغیرها از ضریب همبستگی از انجایی که متغیرهای مورد مطالعه از توزیع نرمال برخوردار هستند، برای بررسی رابطه 

 . پیرسون استفاده شده است

 :فرضیه  فرعی اول 

 .بین کیفیت خدمات الکترونیک با رفتار خرید انی ارتباط معناداری وجود دارد

 های آماری    فرض

H0: 7- بین  کیفیت خدمات الکترونیک با رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود ندارد . 

H1: 7-   کیفیت خدمات الکترونیک با رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود داردبین . 

 آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه اول. 7جدول

 (n)تعداد (R)ضریب همبستگی پیرسون  yمتغیر  xمتغیر 
سطح معنی 

 (sig)داری

 222/2 483 11/2 رفتار خرید آنی کیفیت خدمات الکترونیک 

 27/2در سطح خطای ( 11/2)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می( 1)ولطوری که نتایج جد  همان

-بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تائید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 27/2کمتر از  sig) دار است             معنی

دار وجود  و معنی( مستفیم)رید آنی رابطه مثبتدرصد بین کیفیت خدمات الکترونیک با رفتار خ 33شود که با اطمینان 

بر این اساس . یابد دارد، یعنی با افزایش نمرات کیفیت خدمات الکتورنیک نمرات رفتار خرید آنی آنان نیز افزایش می

 . گیرد فرضیه فوق مورد تأیید قرار می

 : فرضیه فرعی دوم

 .اری وجود داردبین کیفیت خدمات الکترونیک  با تجربه برند ارتباط معناد

 های آماری    فرض

H0: بین  کیفیت خدمات الکترونیک با  تجربه برند ارتباط وجود ندارد. 

H1: بین کیفیت خدمات الکترونیک با  تجربه برند ارتباط معناداری وجود دارد. 
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 آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه دوم. 8جدول

 yمتغیر  xمتغیر 
ضریب همبستگی پیرسون 

(R) 
 (n)دتعدا

سطح معنی 

 (sig)داری

کیفیت خدمات 

 الکترونیک 
 222/2 483 82/2 تجربه برند

دار              معنی 27/2در سطح خطای ( 82/2)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می( 8)طوری که نتایج جدول         همان

شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می. گیردید قرار میمورد تائ H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 27/2کمتر از  sig) است

دار وجود دارد  یعنی با افزایش نمرات  کیفیت                        و معنی( مستقیم)کیفیت خدمات الکترونیک و  تجربه برند مثبت  درصد بین  33

 . گیردبر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می. یابد               خدمات الکترونیک نمرات  تجربه برند آنان نیز افزایش می

 .بین تجربه برند و رفتار خرید انی ارتباط معناداری وجود دارد .3فرضیه فرعی 

 های آماری    فرض

H0: بین تجربه برند با رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود ندارد. 

H1:  باط معناداری وجود داردبین تجربه برند با رفتار خرید آنی ارت. 

 آزمون همبستگی پیرسون برای فرضیه فرعی سوم.9جدول

 yمتغیر  xمتغیر 
ضریب همبستگی پیرسون 

(R) 
 (n)تعداد

سطح معنی 

 (sig)داری

 222/2 483 37/2 رفتار خرید آنی تجربه برند

معنی دار  27/2در سطح خطای ( 37/2)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می( 3)همان طوری که نتایج جدول 

شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تائید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 27/2کمتر از  sig) است

د نمرات  و معنی دار وجود دارد  یعنی با افزایش نمرات  تجربه برن( مستقیم)تجربه برند  و رفتار خرید آنی مثبت  درصد بین 33

 .گیردبر این اساس فرضیه فوق مورد تائید قرار می. یابدرفتار خرید آنی آنان نیز افزایش می

 تحلیل رگرسیون کیفیت خدمات الکترونیک بر رفتار خرید آنی.11

روش گام برای پیش بینی ابعاد کیفیت خدمات الکترونیک بر رفتار خرید آنی از تحلیل رگرسیون چندگانه به روش چندگانه به 

 .گام  استفاده شده که نتایج ان در جدول زیر قابل مشاهده است

واتسون بین ابعاد  کیفیت خدمات  -ضریب همبستگی چندگانه، ضریب تعیین و آزمون دوربین. 11جدول

 الکترونیک و رفتار خرید آنی

 -دوربین

 واتسون
 ضریب تعیین ضریب تعیین تعدیل شده

ضریب 

 همبستگی
 مدل بینهای پیشمتغیر متغیر ملاک

 40/2 11/2 88/2 
رفتار خرید 

 آنی
 7 کارایی

38/7 02/2 81/2 34/2 
رفتار خرید 

 آنی
 0 اجرا

 
04/2 88/2 33/2 

رفتار خرید 

 آنی
 4 پذیری دسترسی
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00/2 88/2 33/2 

رفتار خرید 

 آنی
 3 حریم شخصی

درصد واریانس نمرات  11/2از آن است که کارایی   حاکی( 11/2)، ضریب تعیین محاسبه در گام اول (72)براساس نتایج جدول 

درصد واریانس  81حاکی از آن است که اجرا ( 81/2)کنند و ضریب تعیین محاسبه در گام دوم رفتار خرید آن یرا تبیین می

 88پذیری  حاکی از آن است که دسترسی(  2/2)کنند و ضریب تعیین محاسبه در گام سومنمرات  رفتار خرید آنی را تبیین می

حاکی از آن است که ( 88/2)کنند و ضریب تعیین محاسبه در گام چهارم  درصد واریانس نمرات رفتار خرید آنی را تبیین می

 . کنند درصد واریانس نمرات رفتار خرید آنی را تبیین می 88حریم شخصی 

 فتار خرید آنیتحلیل واریانس رگرسیون مربوط به  ابعاد کیفیت خدمات الکترونیک بر ر. 11جدول

کمتر از  sig)باشندمعنی دار می 27/2در سطح خطای  Fمقادیر بدست آمده برای اماره (  77)بر اساس نتایج بدست آمده از جدول 

 .بینی قصد خرید مجدد از روی ارزش ویژه برند استدهنده مناسب بودن مدل رگرسیون مربوط به پیشنکه نشا( 27/2

 ضرایب معادله رگرسیون و ازمون معناداری.11جدول

  گام

 مدل

  ضریب استاندارد

 Tآماره آزمون 

 Sigسطح معنی داری 

Beta 

 222/2 211/42 832/2 کارایی 7

 222/2 130/72 -341/2 اجرا  0

 222/2 310/3 710/2 پذیری دسترسی 4

متغیرخارج 

 شده

 033/2 237/7 241/2 حریم شخصی

توان معادلات رگرسیونی بین میبراساس نتایج جدول فوق، براساس نتایج جدول فوق ، بر اساس ضرایب رگرسیون متغیرهای پیش

 :زیر نوشت مربوط به ابعاد کیفیت خدمات الکترونیک  بر رفتار خرید آنی به صورت

 مدل (ANOVA)جدول تحلیل واریانس رگرسیون 

درجه  میانگین مربعات Fآماره  سطح معنی داری

 آزادی

 مدل مجموع مربعات

 7 رگرسیون 71/80 7 71/80 23/428 222/2

 باقیمانده 17/727 480 01/2

 جمع 81/784 484 

 0 رگرسیون 01/703 0 70/10 24/431 222/2

 باقیمانده 10/23 487 71/2

 جمع 81/784 484 

 4 رگرسیون 21/728 4 81/20 00/133 222/2

 باقیمانده 03/02 482 21/2

 جمع 81/784 484 
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رفتار خرید آنی=  2/ 32(بعدکارایی( +)-33/2( )بعد اجرا+) 71/2(پذیری بعد دسترسی)  

بینی کنندگی  توان نتیجه گرفت که از بین ابعاد کیفیت خدمات الکترونیک، بعد  کارایی از قابلیت پیشی فوق میبا توجه به معادله

انحراف  2932یر در نمرات این بعد کارایی، نمرات  رفتار خرید آنی به اندازه رفتار خرید آنی و با افزایش یک انحراف معیار تغی

انحراف معیار (-33/2)یابد و با افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات بعد اجرا   رفتار خرید  آنی به اندازه معیار افزایش می

انحراف معیار  71/2پذیری، رفتار خرید آنی به اندازه  دسترس و با افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات بعد . یابدافزایش می

 .یابدافزایش می

 تحلیل رگرسیون تجربه برند بر ابعاد رفتار خرید آنی .13

برای پیش بینی  ابعاد تجربه برند از روی  رفتار خرید آنی از تحلیل رگرسیون چندگانه استفاده شده که نتایج ان در جدول زیر  

 ستقابل مشاهده ا

واتسون بین ابعاد  کیفیت خدمات الکترونیک و  -ضریب همبستگی، ضریب تعیین و آزمون دوربین.13جدول 

 تجربه برند

ضریب تعیین تعدیل  واتسون -دوربین

 شده

ضریب  ضریب تعیین

 همبستگی

 مدل بینمتغیرهای پیش متغیر ملاک

 7 ای رابطه تجربه برند 32/2 32/2 83/2 

 0 احساسی ربه برندتج 33/2 832/2 83/2 

 4 حسی تجربه برند 33/2 81/2 81/2 

 3 شناختی تجربه برند 81/2 11/2 11/2 33/7

درصد واریانس نمرات   83ای حاکی از آن است که بعد رابطه( 32/2)ضریب تعیین محاسبه در گام اول  ( 74)براساس نتایج جدول 

درصد  83حاکی از آن است که بعد احساسی ( 83/2)به در گام دوم کنند و ضریب تعیین محاسرفتار خرید آنی را تبیین می

/ 81حاکی از آن است که بعد حسی ( 81/2)ضریب تعیین محاسبه در گام سوم . کنندواریانس نمرات رفتار خرید آنی را تبیین می

حاکی از آن است که بعد ( 11/2)ضریب تبیین درمحاسبه گام چهارم .  کننددرصد واریانس نمرات  رفتار خرید آنی را تبیین می

 . کنند درصد واریانس نمرات رفتار خرید آنی را تبیین می 11شناختی 

 تحلیل واریانس رگرسیون مربوط به کیفیت خدمات الکترونیک از ابعاد تجربه برند( 14)جدول

 مدل (ANOVA)جدول تحلیل واریانس رگرسیون 

درجه  میانگین مربعات Fآماره  سطح معنی داری

 زادیآ

 مدل مجموع مربعات

 7 رگرسیون 24/702 7 24/702 08/7041 222/2

 باقیمانده /12 480 72/2

 جمع 14/2 484 

 0 رگرسیون 23/734 0 233/17 31/7401 222/2

 باقیمانده 23/02 487 223/2
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کمتر از  sig)دار هستند   معنی 27/2در سطح خطای  Fمقادیر بدست آمده برای اماره ( 00-3)براساس نتایج بدست آمده از جدول 

 .ده مناسب بودن مدل رگرسیون مربوط به تجربه برند  بر روی رفتار خرید آنی استدهنکه نشان( 27/2

 ضرایب معادله رگرسیون و ازمون معناداری .15جدول

  گام

 مدل

  ضریب استاندارد

 Tآماره آزمون 

 Sigسطح معنی داری 

Beta 

 222/2 71/42 10/2 ای رابطه 7

 222/2 42/73 30/2 احساسی 0

 222/2 38/73 43/2 حسی 4

 221/2 37/7 211/2 شناختی متغیرخارج شده

 -13/2 -31/2 -272/2 فیزیکی

بینی  ابعاد                                                توان معادلات رگرسیونی مربوط به پیشبین میبراساس نتایج جدول فوق، براساس ضرایب رگرسیون متغیرهای پیش

 :تار خرید آنی به صورت زیر نوشتتجربه برند بر روی رف

رفتار خرید آنی =2/ 10(ای رابطه+)2/ 30(احساسی+)2/ 43(حسی)   

بینی کنندگی  رفتار خرید آنی ای از قابلیت پیش توان نتیجه گرفت که از بین ابعاد تجربه برند، بعد رابطهی فوق میبا توجه به معادله

یابد و با انحراف معیار افزایش می 10/2ت این بعد، نمرات  رفتار خرید آنی به اندازه و با افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرا

و با . یابدانحراف معیار افزایش می30/2افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات بعد  احساسی،  رفتار خرید آنی به اندازه 

 . یابدانحراف معیار به افزایش می 41/2نی به اندازه افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات بعد حسی،  رفتار خرید آ

 smart plsافزار      سازی معادلات ساختاری و نرم    مدل.14

گیری تحقیق اقدام شود که در ادامه تشریح گردیده  گیری و مدل اندازه در گام نخست باید نسبت به بررسی برازش ابزارهای اندازه

 .است

 

 جمع 14/714 484 

 4 رگرسیون 10/732 4 237/38 37/7203 222/2

 باقیمانده 27/78 482 231/2

 جمع 14/714 484 

222/2  13/824  3 رگرسیون 41/731 3 23/41 

 باقیمانده 01/71 413 231/2  

 جمع 14/714 484   
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 گیری و پیشنهادها نتیجه.12

بین کیفیت خدمات الکترونیکی  و  رفتار خرید انی با نقش میانجی تجربه برند  در مشتریان دیجی  رابطههدف این پژوهش، بررسی 

نی با نقش میانجی تجربه برند رابطه معناداری خدمات الکترونیک  و رفتار خرید آ بین کیفیت( 7)با توجه به فرضیه. استکالا 

در سطح  مشتریان دیجی کالا شهرستان خرم ابادهای جمع آوری شده از با توجه به آمارهای بدست آمده و داده.وجود دارد

مشتریان دیجی کالا  بر رفتار خرید آنی به برند توان گفت که کیفیت خدمات الکترونیک از طریق تجردرصد می 32اطمینان 

بعد کیفیت خدمات درصد بین  33شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می. تأثیر مثبت و معناداری دارد بادآ     شهرستان خرم

دار وجود دارد  یعنی         و معنی( مستقیم و غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی)مثبت  مشتریان دیجی کالا ربطه الکترونیک و رفتار خرید

که با نتایج . یابدرفتار خرید آنان نیز افزایش می مشتریان دیجی کالا نمرات با افزایش نمرات کیفیت خدمات الکترونیک در بین 

نیونی و  ،(0271)0، هوفرن(0273)7راینا و همکاران، (7322)مرتضایی و همکاران،  (7438)زمانی ، (7327)تحقیقات هوشنگی فر

های و  ویژه خرید آنی، ازجمله موضوعاتی است که برای بسیاری ازفروشگاه حوزه خرید به. است در یک راستا( 0271)همکاران

بنابراین برای هر شرکت . کنند که از فنون متفاوتی برای افزایش خرید آنی استفاده کنند ها تلاش می بازاریابان، مهیج است و آن

و به (. 4،0277بریتسمن و اسجولندر)ای دارد گذارد اهمیت ویژه واملی که بر رفتارخرید آنی تأثیرمیتجاری شناخت و درک ع

فروغی و )همین دلیل بازاریابان تمایل دارند که دانش و درک خود را از فرآیند، عوامل موثر و تأثیرات خرید آنی افزایش دهند

خواهند تجارت  هایی که می فروش از اینترنت درکشورمان برای خردهگیر استفاده  با توجه به افزایش چشم(. 3،0277همکاران

ها  الکترونیک خود را بهبود بخشند، ضروری است رفتارهای خرید آنلاین مشتریان هدف خود را تعیین کرده و با توجه به آن

بین کیفیت ( 1-1) ه به فرضیه فرعیبا توج(. 7431زاده و همکاران، اسماعیل)راهبردهای مناسبی برای بازاریابی و فروش اتخاذ کنند

دهد، ضریب  نشان می( 3-8)طوری که نتایج جدول         همان .نی رابطه معناداری وجود داردآخدمات الکترونیک و رفتار خرید 

و فرض رد  H0 ، لذا فرض( 27/2کمتر از  sig) دار است           معنی 27/2در سطح خطای ( 113/2)همبستگی پیرسون محاسبه شده 

H1 بعد کیفیت خدمات الکترونیک و رفتار درصد بین  33شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تائید قرار می

و معنی دار وجود دارد  یعنی با افزایش نمرات کیفیت خدمات الکترونیک در بین ( مستقیم)مثبت  مشتریان دیجی کالا ربطه خرید

که با نتایج  .گیردبر این اساس فرضیه فوق مورد تائید قرار می. یابدرفتار خرید آنان نیز افزایش میمرات مشتریان دیجی کالا ن

نیونی و ، (0271)1، هوفرن(0273)2راینا و همکاران، (7322)مرتضایی و همکاران، (7438)زمانی ، (7327)هوشنگی فر

ها تمام تلاش خود را انجام  سازمان. است در یک راستا...  و  ( 0271)8ماسلیم ،(0271)1، موجیا و همکاران(0271)همکاران

های بازاریابی اخیر، از  در پژوهش. ها ایجادکنند طورمداوم مشتریان خود را راضی کنند و روابط بلندمدت با آن دهند تا به می

کورتیناس و )ریابی استفاده شده استرفتارخرید آنی و تجربه برند برای ارزیابی موفقیت و کارایی بازا کیفیت خدمات الکترونیک،

 .بین کیفیت خدمات الکترونیک  و تجربه برند رابطه معناداری وجود دارد( 0-7)با توجه به فرضیه فرعی  (.0223، 3همکاران

دار         معنی 27/2در سطح خطای ( 827/2)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می( 3-3)طوری که نتایج جدول      همان

شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تائید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 27/2کمتر از  sig) است

دار وجود دارد  یعنی           و معنی( مستقیم)مثبت  مشتریان دیجی کالا ربطه بعد کیفیت خدمات الکترونیک و تجربه برنددرصد بین  33

که با نتایج .یابدتجربه برند آنان نیز افزایش می مشتریان دیجی کالا نمرات ش نمرات کیفیت خدمات الکترونیک در بین با افزای

                                                           
1 . Raina & et al 
2 . Hoffren 
3  .  Britsman & Sjölander 
4 . Foroughi & et al 
5 . Raina & et al 
6 . Hoffren 
7 . Mujiya & et al 
8.Muslim. 
9  .  Cortinas & et al 
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نیونی و ، (0271)0، هوفرن(0273)7راینا و همکاران، (7322)مرتضایی و همکاران، (7438)زمانی ، (7327)تحقیقات هوشنگی فر

تر و  هرچه خدمات الکترونیک ایمن. است در یک راستا... و  ( 0271)3ماسلیم ،(0271)4، موجیا و همکاران(0271)همکاران

مندی و حفظ و نگهداری مشتریان اثرگذار  رضایت تر باشد، برتعداد کاربران افزوده خواهد شد و این نوع از خدمات بر مناسب

ها را به هنگاام خرید  آنی مشتریان که آن های خرید آشنایی با دانش الگوها و انگیزه(. 2،0202راجا و چاندراسی کاران)است

بین ( 4-7)با توجه به فرضیه فرعی  (.7327خانی و قبادی لموکی،)کند، برای موفقیت دربازار مدرن بسیار مهم است راهنمایی می

، ضریب  همبستگی دهدنشان می( 3-72)طوری که نتایج جدول        همان .تجربه برند و رفتار خرید انی رابطه معناداری وجود دارد

مورد  H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 27/2کمتر از  sig) دار است   معنی 27/2در سطح خطای ( 328/2)پیرسون محاسبه شده 

مشتریان دیجی کالا  بعد تجربه برند و رفتار خریددرصد بین  33شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می. گیردتائید قرار می

رفتار خرید  آنان  مشتریان دیجی کالا نمرات دار وجود دارد  یعنی با افزایش نمرات تجربه برند در بین    و معنی( ستقیمم)مثبت  ربطه

راینا و ، (7322)مرتضایی و همکاران، (7438)زمانی ، (7327)هوشنگی فر های پژوهش که با نتایج. یابدنیز افزایش می

علاوه بر این علاقه مشتریان به برند و تصور مثبتی که در مورد برند . است ک راستادر ی... و (0271)1، هوفرن(0273)1همکاران

محصول دارند و نوع پاسخگویی مشتریان به یک برند روی خرید مجدد آنها و نیز افزایش علاقه مندی و تبلیغات تأثیر گذار است 

 انجامدو به وفاداری واقعی می

 :توان پیشنهادهایی به شرح ذیل ارائه نمود   وهش میهای حاصل از پژ    با توجه به یافته

با نقش میانجی تجربه برند  آنی بین کیفیت خدمات الکترونیک  و رفتار خرید) 7ید و نتایج فرضیه اصلی أیبا توجه به ت -

 :گردد    پیشنهاد می( .رابطه معناداری وجود دارد

خصوص     شود استفاده از ارتباطات یک طرفه و به       رکت مییکی از عوامل مهمی که موجب آشناسازی افراد با برند ش

آشنا شدن مشتریان با محصولات، . های دلخواه جامعه انجام گیرد     بایست تبلیغات به شیوه  تبلیغات است، بنابراین می

ا و تصورات ذهنی آنان ه   که محصول با خواسته احتمال استفاده از خدمت را در مشتریان بالقوه افزایش داده و درصورتی

 . تواند شکل گیری وفاداری را انتظار داشت      هماهنگ باشد، می

 ای از مشتریان وسیع به معنای داشتن علایقی از مشتریان زیادی است که هر کدام سلایق بسیاری دارند     داشتن پایگاه داده

ود را بررسی کنید تا ببینید نقاط قوت شماکجاست و چگونه های مشتریان خ   کند داده   تر می   و این کار را برای شما سخت

 .می توانید با تدوین استزاتژی مناسب مخاطب خود را بیشتر راضی نگه دارید

وکاری متفاوت است،    مدیران باید بدانند که تدوین استراتژی مناسب برای ارتقا و بهبود برند در بازاریابی برای هر کسب 

اندازی  چشم. را در سازمان اجرایی نمودبهترین استراتژی را برای سازمان پیدا و آن   R&Dواحد  اما باید با کمک ایجاد

 .خواهید مشتریانتان در تعامل با برند شما داشته باشند، داشته باشید ای که می از تجربه

ید دیدگاه انان نسبت مشخصات شخصی مشتریان هدف خود را بنویسید تا بتوانید مشتریانتان را درک کنید و متوجه شو

درصد از تجربه خوب مشتریان بخاطر  22دهد  آمار نشان می. با مشتریان خود ارتباط احساسی برقرار کنید .به برند چیست

 .احساس خوبی است که نسبت به یک برند دارند

                                                           
1 . Raina & et al 
2 . Hoffren 
3 . Mujiya & et al 
4.Muslim 
5 . Raja & Chandrasekaran 
6 . Raina & et al 
7 . Hoffren 
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رابطه معناداری وجود   نیآبین کیفیت خدمات الکترونیک و رفتار خرید ) 7-7ی فرعی ید و نتایج فرضیهأیبا توجه به ت -

مدترین روش برای افزایش وفاداری مشتریان، سیستمی کردن واحد فروش است آبهترین و کار :گردد      پیشنهاد می( دارد

طور منظم مشتری را پیگیری کرده، یادبگیرند که در هر تماس و در هر جلسه حضوری چطور با        اگر نیروی شما به

ها و انتقادات مشتریان را در شرایط مختلف بدانند،    بدن و لحنشان چطور باشد و پاسخ به بهانهمشتری صحبت کنند، زبان 

های خاصی برای بهبود مداوم         بایست برنامه    مدیران می. یابد     گاه رضایت مشتریان شما به طرز چشمگیری افزایش می    نآ

اختصاص هزینه -ارائه خدمات در محل : بعضی از آن طروق عبارتند ازارتباطات با مشتریان از طریقی داشته باشند، که 

زیادی برای ارائه خدمات الکترونیکی به مشتریان، منطبق بودن خدمات با نیازهای مشتریان، ارائه خدمات و کالاهای 

تماس تلفنی با  های متفاوت مشتریان، سازمان منطبق با نیازهای خاص بعضی از مشتریان، خدمات متفاوت برای درخواست

 .هستند مشتریان، اطلاعات کافی دادن به مشتریان

( بین کیفیت خدمات الکترونیک و تجربه برند رابطه معناداری وجود دارد) 0-7ی فرعی ید و نتایج فرضیهأیبا توجه به ت -

مشتری زمان طولانی در استفاده از موتورهای جستجوگر مناسب تا زمان جستجو به حداقل برسد و  :گردد      پیشنهاد می

گاهی . وکارشان بگویند را گوش دهند    خواهند درباره کسب مدیران بایستی نظرات مشتریان و هرآنچه می .انتظار نماند

در هر صورت شما باید . زنند کنند و گاهی درباره برند شما با دیگران حرف می  ها مستقیما با خودتان صحبت می آن

اطلاعات باید کاربردی درست و  .اید جدید و متداول باشند و اطلاعات موجود را به روز کننداطلاعات ب .شنونده باشید

کنند ای که از مشتری دریافت می     با توجه به هزینه . تصاویر و متون به سرعت و به راحتی بارگذاری شوند .با ارزش باشند

  .خدمات کافی و با کیفیتی ارائه دهند

پیشنهاد ( بین تجربه برند و رفتار خرید انی رابطه معناداری وجود دارد) 4-7ی فرعی نتایج فرضیهید و أیبا توجه به ت -

در بازاریابی برند اغلب نقطه شروع، تمایز بین محصولات و خدمات ارائه شده و محصولات و خدمات در حال  :گردد   می

ها نقشی حیاتی دارد، درنتیجه باید بر آن  طوری که این امر در موفقیت سازمان    رقابت در بازار هستند، به

شرکت باید یک برنامه توسعه برند جامعی تدوین کند تا بتواند تجربیات مشتری  .های زیادی صورت گیرد       گذاری        سرمایه

ی در طراحی عنوان یک عامل کلید      مدیران بایستی جایگاه ذهنی مطرح شده برای یک برند را به .مثبتی را بوجود آورد

مدیران بایستی خودشان از مشتریان بازخورد بگیرند و  .استراتژی، عملیات و توسعه محصولات و خدمات درنظر بگیرد

 .تغییرات مثبت مورد نظرشان را در کسب و کارشان اعمال کنند

 های در اختیار محققمحدودیت

 محدود کردن ابزار گردآوری اطلاعات به پرسشنامه. 7

 دن پژوهش به جامعه خاصیمحدود کر. 0

 های خارج از اختیار محققمحدودیت

 همکاری کم برخی از مشتریان . 7

 کم دقتی و تاخیر در برگشت به موقع پرسشنامه ها. 0
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