
 سایت و تجربه مشتری با رفتار خرید آنی مشتریان دیجی کالا دراستان لرستان رابطه کیفیت وب

 چکیده 
مشتریان دیجی کالا   کیفیت وب سایت و  تجربه مشتری  با رفتار خرید آنی  نیرابطه ب یبررساین پژوهش با هدف  :هدف

 . انجام گردیددراستان لرستان  

این پژوهش جامعه آماری . روش پژوهش، توصیفی و از نظر نوع همبستگی و به لحاظ هدف کاربردی بود :شناسی‌روش

گرجسی و با توجه به نامدحدود بودن جامعه با استفاده از جدول که . دراستان لرستان است مشتریان دیجی کالا  شامل

  .گیری تصادفی ساده انتخاب شدند نفر با روش نمونه 483مورگان تعداد 

-ها از آزمون کلموگروفبرای تجزیه و تحلیل داده. های استاندارد بودابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه :ها‌یافته

 . استفاده گردید 91Spssافزار آماری گام توسط نرمبهاسمیرنف، آزمون همبستگی پیرسون، تحلیل رگرسیون به روش گام

و همچنین همبستگی  کیفیت وب سایت و رفتار خرید آنی نتایج نشان داد که همبستگی مثبت و معناداری بین ابعاد   :نتایج

 . رفتار خرید آنی  داردو تجربه مشتری   مثبت و معناداری بین دارد 

‌انسایت، تجربه مشتری، رفتار خرید آنی، مشتریان دیجی کالا ، استان لرست کیفیت وبب :ها‌کلیدواژه
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The relationship between website quality and customer experience with instant 

purchase behavior of Digikala customers in Lorestan 

Abstract  

Purpose: This research was conducted with the purpose of investigating the 

relationship between website quality and customer experience with the instant purchase 

behavior of Digikala customers in Lorestan.  

Methodology: The research method was descriptive and in terms of correlation type 

and applied in terms of purpose. The statistical population of this research includes 

Digikala customers in Lorestan. Considering that the population is not limited, 384 

people were selected using the simple random sampling method using the Georgesi and 

Morgan table.  

Findings: The data collection tool was standard questionnaires. To analyze the data, 

Kolmogorov-Smirnov test, Pearson correlation test, step-by-step regression analysis by 

statistical software 19Spss were used.  

Results: The results showed that there is a positive and significant correlation between 

website quality dimensions and impulse buying behavior, as well as a positive and 

significant correlation between customer experience and impulse buying behavior. 

Keywords: website quality, customer experience, instant purchase behavior, Digikala 

customers, Lorestan province. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 مقدمه .9
های  های تجاری راه سایت امروزه، وب .دهند                   خود را انجام می   وکار   ها کسب                          اینترنت در حال تغییر روشی است که سازمان

در نتیجه  .ارتباطی جایگزینی هستند که در آن مشتریان انتظار دارند نیازهای خود را با آسودگی و آسایش برآورده کنند

این نگرانی  .شود    ها می                                                         های ارتباطی با کیفیت بالا باعث افزایش تجربه مشتری و افزایش مزیت رقابتی این سازمان                           ارائه کانال

              تواند جایگزین جنبه                        استفاده از فناوری نمی. شود                                      یت بیشتری برخوردار میبه دلیل عدم وجود تعامل انسانی ارائه شده از اهم

پذیری و  رسانی، مراقبت، تعهد، انعطاف مهم انسانی شود از طریق جابجایی و تعامل متعارف مانند ادب، صمیمیت، کمک

ها باید با ارائه عملکرد بهتر یا شامل عوامل وب خاص عالی به منظور افزایش تجربه            بنابراین، فقدان این جنبه. شدپاکیزگی با

تواند بر رفتار خرید به روشی  ها است که می سایت بخش بسیار مهمی از تصویر شرکت کیفیت وب. مشتری جایگزین شود

های فرهنگی موجود در وب، با              تواند با توجه به تفاوت                             این اهمیت همچنین می. ردهای مؤسسات سنتی تأثیر بگذا مشابه جنبه

های آنلاین در حال  وکارها و فروشگاه کسب(. 3194، 9المنصره و همکاران)سایت متفاوت باشد     توجه به ابعاد کیفیت وب

های آنلاین که امروزه همیشه در حال رشد است، ایجاد یک سایت                                                                         اند، یکی از سازمان فی شدههای مختل          حاضر وارد گروه

 علاوه بر این، مزایای کلیدی متعددی وجود دارد .سایتی باید مورد ادعای یک سازمان باشد در حال حاضر، وب .است

عنوان یکی از                سایت به  برای این وضعیت، وب عنوان روشی برای دادن داده، پیشرفت و مکاتبه با مشتریان              سایت ادعا شده به

سایتی ارائه دهند که مهارت و     زیاد باید وبها به احتمال                                       در این راستا، سازمان .های ارتباط با مشتری پر شده است        ویژگی

 .خوبی شناخته شده است         عنوان مثال، تجارت مبتنی بر وب سایت که این روزها به تدریج به           هب. کیفیت را نشان دهد

ها، خریداران و  های کاربردی و اشکال تجاری است که سازمان ها، برنامه وکار آنلاین یک آرایش پویا از پیشرفت کسب

صورت الکترونیکی                                                                           های ساخته شده به های خاص را از طریق مبادلات الکترونیکی، مبادله کالاها و ادارات با داده شبکه

 (. 3131، 3چویریسا)فاده از وب سایت استیک رویکرد برای انجام معاملات آنلاین است کند ارتباط برقرار می

طوری که    کند، به                کننده بیشتر به فروشنده اعتماد می کننده بالا باشد، مصرف         سایت مورد توجه مصرف  اگر کیفیت وب 

سایت    یت وبکیفهمچنین  .درک مصرف کننده از کیفیت وب سایت توسط شخص، ارتباط مثبتی با اعتماد خواهد داشت

تواند درک         کننده و زمان صرف شده برای خرید آنلاین را کاهش دهد و می     تواند روحیه مصرف                                                        خوب می

لکترونیک بالغ شده همچنین تجارت ا .(3191، 4فنگ چن و هونگ چن)کنندگان از خرید آنلاین را کاهش دهد         مصرف

کنندگان ممکن است در خرید آنی              با خرید اینترنتی در نوک انگشتان،  مصرف .است و اکنون در همه جا حاضر است

مثلاً پول، )منابع خریدار  .های قبلی، هر کالای اینترنتی ممکن است در لحظه خریداری شود طبق پژوهش .شرکت کنند

و ( دهنده، جستجوی احساسات مانند تمایل به خرید تکان)ها  ، ویژگی(بخش، سودمند مانند لذت لذت) ، دلایل(زمان

خرید آنی معمولاً برای خرید چیزهای کم هزینه  .های مهم برای خرید آنی هستند های بازاریابی، همگی محرک نشانه

خرید کردن یک سرگرمی رایج در  .دست آوردن چیزهای پرهزینه نیز استفاده شود           ی بهشود، اما ممکن است برا                                استفاده می

با این حال، زمانی که چنین فعالیتی به خرید آنی تبدیل شود، ممکن است به یک وضعیت خطرناک  .فرهنگ امروزی است

عبارت  به. کننده، خرید آنی به موضوع مهم و قابل بحث تبدیل شده است                                  های مصرف در پژوهش .و ناخواسته تبدیل شود

ه گفته ب .اند     عنوان خرید آنی نامیده                     دیگر، تمایل مشتریان به مشغول شدن به خریدهای مکرر و بدون خودکنترلی زیاد را به
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خریداران آنی  .گذارد                 نفر در مقطعی از زندگی تأثیر می 31هر  عادات خرید آنی بر یک نفر از( 3192) 9ماراز و همکاران

های بازاریابی همراه است و تحت تأثیر آن قرار  های آنلاین و خرید آسان هستند که با انواع سیگنال در معرض فعالیت

های بازاریابی قرار دارند و                                     در معرض نشانهاین به این دلیل است که خریداران آنی اعتماد به نفس پایینی دارند و . گیرند می

خرید آنی اکنون به معمایی برای بازاریابان تبدیل شده (.  3133، 3رحمان و حسین)دهند       به شدت به آنها واکنش نشان می

کننده  یدهای آنی یک جنبه فراگیررفتارمصرفخر. که درآغاز این راه هستند های بازاریابی این موضوعی که پژوهش. است

همچنین رفتار خریدارانی که اغلب خریدهای بدون (. 3192، 4تریهی)های بازاریابی است و کانون قابل توجهی درفعالیت

فروشان سهم بازار جذابی در بازار            و خرده هند پدیده جالبی برای مطالعه است زیرا تولیدکنندگاند                   ریزی انجام میبرنامه

ویژه در عصر کنندگان، خریداران هنگام خرید در بازار، مرکز خرید اغلب با مشاهده وضعیت بازار، بهمصرف .مدرن هستند

مختلف آن را انتخاب کنند، بدون هیچ  توانند با مزایایکنندگان میدیجیتال مانند بسیاری از بازارهای آنلاین که مصرف

از هر بازار آنلاین، این  .گیرندای خود به خود تصمیم میگیرند بدون هیچ برنامهای تصمیم به خرید محصول میبرنامه

عنوان                                این رفتار به کند      کنندگانی که عادت به تهیه لیست خرید ندارند، فراهم می        پتانسیل خرید بیشتری را برای مصرف

خود و با                    دهد خود به           ریزی است و این رفتار اغلب رخ می            خرید آنی رفتار خرید بدون برنامه شود     خرید آنی شناخته می

ریزی نشده را قبلاً خریداری کند  یک محصول و یا نام تجاری برنامه کننده افتد که مصرف خرید آنی زمانی اتفاق می عجله

شواهد اولیه (. 3،3191فتارون)ورود به فروشگاه، خواندن کاتالوگ پیشنهادات، دیدن تلویزیون، آنلاین در وب و غیره

جام شده درسال های ان براساس پژوهش. حاکی ازآن است که خرید آنی دربسترمحیط اینترنت نیز اهمیت فراوانی دارد

درصد  31تقریباً . سایت است توسط شرکت مهندسی رابط کاربری که یکی ازموسسات پیشرو درامرکاربری وب 3119

همچنین مطابق نظر نشریه . ها به خریدهای آنی اختصاص دارد سایت ازحجم پول مرتبط با تجارت الکترونیکی دروب

وسیله تشویق به  های اینترنتی مثل آمازون به های سایت شچیزی درحدود یک چهارم فرو 3111اکوتومیست درسال 

ویژگی متمایز خرید اینترنتی دربرابر خرید سنتی . دست آمده است خریدآنی ازطریق ارائه پیشنهادت مختلف به خریداران به

ین دلیل شیوع رفتار به هم. عنوان یک واسطه میان خریدار آنلاین و فروشنده آنلاین است های اطلاعات به استفاده ازفناوری

عنوان واسطه میان خریدار وفروشنده با خرید آنی  سایت به کند که رابطه کیفیت وب خرید آنی درمحیط اینترنت ایجاب می

های قابل توجه درارائه سرویس  یکی ازموضوع(. 9411صالح ترکستانی و همکاران، )مورد بررسی و پژوهش قرار گیرد

آمیز بودن آن موجب رفتار خرید آنی  ای که درصورت موفقیت تجربه. جربه مشتری استمناسب به مشتریان، تمرکز بر ت

. خواهد شد و درصورت ناموفق بودن موجب ازبین رفتن اعتماد مشتری و انتخاب جایگزین برای خریدهای آنی خواهد شد

کنندگان  کالا و خدمات تأمین کنندگان درگذشته با توجه به بالا بودن میزان تقاضا ازسمت مشتریان و تعداد کم عرضه

نیازی به توجه به تجربه مشتریان و رفتارخرید آنی نداشتند، اما امروز با توجه به افزایش عرضه کالا و خدمات ازسوی 

کنندگان مشتریان و موجب رفتارخرید آنی مشتریان از سرویس ارائه شده به سرعت جایگزین را پیدا خواهند  تأمین

 (. 9311 طوسی و همکاران،)کرد

های مختلف کالا مانند  های فعال درزمینه تجارت الکترونیکی درایران است و گروه فروشگاه دیجی کالا نام یکی ازوبگاه

نظیردردیجی کالا عرضه  کالای دیجیتال، لوازم خانگی، لوازم شخصی، فرهنگ، هنر، ورزش و سرگرمی با تنوعی بی

هزارمیلیون بازدیدکننده  851طورمیانگین روزانه بیش از  ن درایران است وبهاین سایت بزرگترین فروشگاه آنلای. شوند می
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های به عمل آمده وجود برخی مشکلات که درذیل  اما مساله این است با توجه به بررسی(. 9319احمدی و همکاران، )دارد

نظارت برموجودی . 9: تها اشاره شده است باعث اعتراض و شکایت مشتریان ازخدمات سایت دیجی کالا شده اس به آن

صورت واقعی  ها را فراتر ازآنچه محصول به فروشندگان قیمت(3. ها نسبت به فروششان وجود ندارد فروشندگان و تعهد آن

نظارتی برکیفیت محصولات وجود ندارد و دیجی کالایی . 4، (خصوص برای لحاظ کردن تخفیف به)کند ارزد اعلام می می

صورت  زمان ارسال مرسولات به( 3. شناختیم کیفیت را فدای کمیت کرده است اش می کیفیتکه همه ما آن را به تضمین 

ای که مشتری کرده و اهمیتی که خرید برای وی داشته وجود  هیچ مسئولیتی دربرابرهزینه( 5. رسمی افزایش داشته است

هایی که بازاریابی  زیرا بیشترفروشگاه. باشدعنوان زنگ خطری برای فروشگاه دیجی کالا  تواند به الذکر می ندارد موارد فوق

شود سبد  های مختلف مشاهده می دهند افزایش یافته و بررسی اجمالی فروشگاه کارآفرینانه و  خدمات الکترونیکی  ارائه می

لذا . ردها وجود دا های بسیارجزئی درزمینه قیمت بین آن کالاها و خدمات ارائه شده ازسوی آنها بسیارمشابه است و تفاوت

ای جزء ارتقا کیفیت وب سایت و  رفتار خرید آنی خود ندارد و  فروشگاه دیجی کالا جهت رقابت با رقبای خود چاره

همچنین با توجه به ضرورت و اهمیت حفظ ونگهداری مشتریان فروشگاه دیجی کالا درراستای نیل به اهداف 

های  د مجدد  نیازمند شناسایی عوامل اثرگذار بر ارزشاش مانند وفاداری مشتری و درنتیجه تضمین خری استراتژیک

دهد  بایستی ازعواملی که این رابطه را تحت تأثیر قرار می همچنین مدیران  این فروشگاه دیجی کالا می. مشتریان است

های  سلیقهوقفه و مداوم  ازطرف دیگر، تغییر بی. ها را تحت کنترل خود دربیاورند آگاهی لازم داشته و تا حد امکان آن

بنابراین حفظ . ها بزرگترین چالشی است که فروشگاه دیجی کالا با آن مواجه است مشتریان و بالا رفتن سطح انتظارات آن

ها  مندی آن  و ایجاد مزیت رقابتی پایداردرگرو تحویل بازاریابی کارآفرینانه و کیفیت بالا به مشتریان و رضایت

وکار الکترونیکی رضایت ندارند، به آن وفادار نخواهد بود، زیرا  ی که از کسبدرچهارچوب تجارت الکترونیک مشتریان

مشتریانی که قصد دارد ببیند که راضی شده است نه تنها درفرآیند، بلکه برچگونگی خدماتی که درنتیجه آن به او تحویل 

گیرد و چگونه با  ان به چه دلیل صورت میکند بنابراین مدیران فروشگاه باید بدانند این رفتارمشتری توجه می. داده شده است

تواند منجر به روگردانی و  ها عمل نمایند، زیرا عدم رضایت از نتایج می استفاده از ارائه خدمات مناسب درجهت کنترل آن

 .اگر مشتری تجربه مثبتی داشته باشد احتمال بیشتری وجود دارد که او مجدداً ازفروشگاه  بازدید کند. فرا مشتری شود

 .   پژوهشگر به دنبال پیدا کردن جواب برای این سوال است. بنابراین با توجه به آنچه گفته شد

هایی کهه در زمینهه کیفیهت وب سهایت، تجربهه       های داخلی و خارجی نیزمشخص شد که پژوهش با بررسی ادبیات پژوهش

شهوند و تها    وکارهها مهی   شهتری بهرای کسهب   مشتری ورفتار خرید آنی مشتریان انجام شده است روز به روز دارای اهمیت بی

، (9311)فهرد و همکهاران   ، دبیهری (9311)فهرد و قربهانی    ، هاشهمی (9319)های مانند  جلیلی و شکاری  پژوهش. حدودی نیز

، صههالح ترکسههتانی و  (9418)، محمههدیان و نههائلی (9311)، بسههتام و همکههاران (9311)اسههماعیلی مهیههاری و همکههاران   

، پراستیو و (3133)، آنیندیتا و حسین(3133)، رحمان و حسین(3134)، رانیا و کاترین(3134)یویه، نگی و د(9411)همکاران

، ایروهمکهاران  (3131)، ترابیهه و همکهاران   (3139)، کهانور و همکهاران   (3139)،پولاندا پهوترا و همکهاران  (3133)موچنینا 

انهد، ولهی    به بررسی رابطهه بهین ایهن مفهاهیم پرداختهه     و غیره ( 3193)و پریانکا و وروبل( 3193)، شاه نظرو همکاران(3191)

سهایت و تجربهه مشهتری بها رفتهار خریهد آنهی مشهتریان فروشهگاه دیجهی               طورهمزمان به رابطهه کیفیهت وب   پژوهشی که به

گونه که عنوان شد، امروزه به دلیل اهمیت رضایت مشتری بسهیاری ازکشهورها درسهطح     همان .کالاپرداخته باشد یافت نشد

المللی درجنبهه کهالا    سازی و گسترش مبادلات تجاری درسطوح بین          درحالی که روند جهانی. اند ی به محاسبه آن پرداختهمل

ههای تجهاری    زنی نسبت به سایر رقبا را تبهدیل بهه نیازههای اساسهی سهازمان      یا خدمات بکارگیری ابزارالگوبرداری و محک



ههای گونهاگون حتهی     نهه تنهها دربهین رقبها مها بهین صهنایع مختلهف و سهازمان         مقایسه سطح رضهایت مشهتریان   . نموده است

منهدی عبهارت    طورکلی رضهایت  به. های رقابتی مناسب امری ضروری است منطوربکارگیری استراتژی درسایرکشورها نیز به

. شهود  شهی مهی  است ازاحساسات خوشایند یا ناخوشایند شخص که ازمقایسه عملکرد ذهنهی وی درقیهاس بها انتظهارات او نا    

های مبتنی بر اینترنت یکی ضروریات عصرحاضرجهت بهبود خدمات  سایت و  تجربه مشتری درسازمان      بررسی کیفیت وب

 .و نیز کسب تجربه زیسته آنان است

نظران بازاریابی اجتماعات مجازی را  های اخیر گسترش فضای مجازی وگسترش کاربران اینترنتی بسیاری ازصاحب طی دهه

اند این فرصت ازآن جهت اهمیت دارد که  ها معرفی کرده عنوان فرصتی برای شناساندن محصولات و خدمات شرکتبه 

تر از سابق وقت خود را دراینترنت  ها روز به روز درحال افزایش است و افراد بیش سایت    استفاده از محیط اینترنت و وب

کننده درمورد کالا یا خدمات مورد نیاز خود به  است که مصرفهایی شده  ها یکی از کانال سایت  کنند وب سپری می

های  ها نیاز مبرم به شناخت تأثیرفعالیت شرکت. کنند ها اطلاعاتی دریافت می سایت  منظورخرید نهایی از طریق این وب

های اینترنتی ارتباط دو بازاریابی وب سایت. ها  اجتماعی بر ارزش ویژه برند و پاسخ به مشتری دارند سایت بازاریابی وب

طرفه است که به دنبال جذب کاربران جوان است و حتی احساسات آشنا همراه بر برندهای لوکس موجود را به گروه سنی 

های اینترنتی برندها فرصتی برای کاهش سوء تفاهم و تعصب نسبت به  سایت علاوه بر این فعالیت وب. دهد بالاتر ارتقا می

ها و اطلاعات  ساخته و منجر به افزایش ارزش ویژه برند از طریق خلق فضایی برای تبادل ایده  برندهای دیگرفراهم

ها برای  سایت                       با این تفاسیرضرورت استفاده ازاین وب(. 9311فرد،                قربانی و هاشمی)گردد  صورت آنلاین دربین افراد می     به

ریزی دقیق جهت استفاده شایان از این  ناپذیر است و نیازمند برنامه ها دراین زمینه امری اجتناب ژوهشبرندهای داخلی و پ

هایی نوظهور بوده، آشنایی با  سایت همچنین باتوجه به این که وب. های بازاریابی است پدیده در فرآیند پژوهش

لذا شناخت هرچه بیشترارتباط میان این متغیرها در . های اینترنتی برای تجربه مشتری حائز اهمیت است سایت         وب

ها به همراه  ها و سازمان های بسیاری را برای شرکت و به چالش. شود ها، نه تنها مهم بلکه ضرورت محسوب می سایت      وب

کننده  تارمصرفبنابراین ببررسی رف. ها بر تجربه مشتری و رفتارخرید آنی است سایت    لذا بررسی کیفیت وب. اند داشته

ها مورد توجه  ریزی استراتژیک بازاریابی سازمان آنلاین و ارزیابی وی از وجهه برند بنگاه موضوعی است که در برنامه

ها حائز  فروشان و سازمان های مختلف برای تولیدکنندگان، خرده تواند درزمینه این پژوهش می. گیرد ای قرار می ویژه

سایت و تجربه مشتری با رفتار خرید آنی مشتریان      اصلی پژوهش که رابطه بین کیفیت وب  با توجه به موضوع. اهمیت است

 .توان به موارد زیر اشاره کرد ازجمله دلایل ضروی جهت انجام پژوهش می. آباد  است فروشگاه دیجی کالا درشهر خرم

تواند درارتقا بهبود   مشتری ازیک طرف میسایت مفهوم تجربه مشتری و رفتار خرید آنی    کشف رابطه بین کیفیت وب(9

تر ازسوی فروشگاه دیجی کالا و ازطرف دیگر کسب رفتار خرید آنی  رسانی بهتر و با کیفیت سایت و  خدمات       کیفیت وب

 .بیشتر و تکرار استفاده مشتریان ازاین فروشگاه تأثیرگذار باشد

ها را به  درجهت بدست آوردن سهم بیشتری ازبازار، لزوم توجه آنوکارهای الکترونیکی  شدت یافتن رقابت میان کسب( 3

 . دهد ها مشتریان و کسب رضایت آنان سوق می تر نیازها و خواسته تر و عمیق سمت شناخت دقیق

ریزی برای تحقق اهداف ازپیش تعیین شده گام  توانند با برنامه با انجام این پژوهش مدیران فروشگاه دیجی کالا می( 4

پذیری و هماهنگی با شرایط را  های خود تغییراتی را ایجاد کنند و آمادگی انعطاف رند و هرزمانی که لازم بود دربرنامهبردا

 . داشته باشند



توانند نیازهای مشتری را بهتر بشناسند و این نیازها را از سوی  با انجام این پژوهش مدیران فروشگاه دیجی کالا می( 3

 .  تواند با قدرت خرید همراه باشد نند که این تقاضا میمشتری به تقاضا تبدیل ک

به موضوع رابطه بین کیفیت وب ( 9313)همچنین اهمیت ضروری پژوهش حاضر این است که برای اولین بار در زمستان 

تن به این لذا پرداخ. شود آباد بررسی می سایت و تجربه مشتری با رفتار خرید آنی مشتریان فروشگاه دیجی کالا در شهر خرم

از این رو پژوهش حاضر به دنبال آن است . سازد موضوع و اهمیت موضوع پژوهش برای فروشگاه دیجی کالا نمایان می

سایت و رفتار خرید آنی        ویژه فروشگاه دیجی کالا بتوانند کیفیت وب ها اینترنتی و به که تا با عنایت به این موضوع فروشگاه

رکلی به رسمیت شناختن مشتریان ومورد توجه قراردادن خواسته و انتظارات آنان درهسته اصلی طو را بهبود بخشیده و به

های اینترنتی زیادی درکشور درحال فعالیت هستند که  فروشگاه. ه دیجی کالا درحال افزایش است های فروشگاه سیاست

سایت و تجربه مشتری خود توجه لازم را     وباگر فروشگاه دیجی کالا یا هرفروشگاه اینترنتی دیگری  به ارزیابی کیفیت 

های اینترنتی دیگر جذب  دهد بلکه تمایل مشتریان به سمت فروشگاه مبذول نکند نه تنها مشتریان خود را ازدست می

سایت کمک کند تا با افزایش                        کیفیت وبکننده                                        تواند به فروشگاه دیجی کالا ارائه همچنین انجام این پژوهش می. شود می

سایت خود و تجربه مشتری خود درک مشتریان ازکیفیت  را بالا برده و باعث رفتار خرید آنی مشتریان از        کیفیت وب

 . کند های اینرتتی نقش مهمی را ایفا می فروشگاه دیجی کالا که دردنیای رقابتی بین فروشگاه

آباد رابطه معناداری دارد  بین کیفیت وب سایت و تجربه مشتری بر رفتار خرید آنی مشتریان  دیجی کالا درشهر خرمآیا 

 وجود دارد؟ 

‌مبانی‌نظری‌و‌پیشینه‌پژوهش.2
سایت به یک نقش اساسی برای پیشرفت دیجیتهالی    در صنعت تجارت الکترونیک، کیفیت وب :کیفیت‌وب‌سایت.2-1

عنوان یک کانال ارتباطی و      سایت رمز موفقیت شرکت است و به     وب .تبدیل شده است( 3191) 9کریستلاشرکت ویلسون و 

سایت یک مفهوم ضهروری اسهت زیهرا درک مشهتریان از          کیفیت وب .کند       خدماتی بین شرکت و مشتری شرکت عمل می

  3و همکاران علاوه بر این، فورد .ن را به خرید تشویق می کندکنندگا     سایت است و مستقیماً علاقه مصرف   کیفیت یک وب

سایت در تجارت الکترونیک براساس استانداردهایی است که برای امنیهت در ههر    دهند که کیفیت وب توضیح می( 3194)

د تا مشتریان را برای خرید یا ای بودن را نشان ده         سایت باید حرفه    بنابراین، کیفیت کلی وب .شود بازدید مشتری استفاده می

در مطالعهات قبلهی کیفیهت وب سهایت دارای ابعهادی       .حتی حفظ مشتریانی که از وب سایت بازدید می کنند، جذب کنهد 

هاردیهانتو و  )شود                است که شامل کیفیت سیستم، کیفیت اطلاعات و کیفیت خدمات الکترونیکی در تجارت الکترونیک می

 .(3139، 4فردوس

کنندگان را در طول    های مصرف  شود که الزامات و خواسته                         سایت به سطحی از خدمات اطلاق می    اصطلاح کیفیت وب

 .کند    کند و در طی آن کاربر دیدگاه و درک خود را از خدمات ارائه شده ایجاد می    بندی می  فرآیند خدمات اولویت

کارایی، در : شوند     هایی که کیفیت خوبی دارند با چندین عامل سنجیده می  سایت         بیان کرد که وب (3195)3هوانگ و فن

در حالی که  .سایت، پشتیبانی و خدمات مشتری، محتوا، اطلاعات، رابط و تعامل است                دسترس بودن سیستم، عملکرد وب

کنند، از جمله حریم خصوصی و امنیت،        سایت را شناسایی می     لف کیفیت وبهای مخت   ویژگی( 3195) 5حسنوف و خالد

                                                           
1 . Wilson & Christella 
2 . Ford   & et al 
3 . Hardiyanto,N., & Firdaus 
4  .  Huang & Fan 
5  .  Hasanov & Khalid 



های  سایت یک عامل مهم در تعیین ویژگی   طور همزمان، طراحی وب   به سرگرمی، اطلاعات، سهولت و کیفیت خدمات

‌درتجارت الکترونیک .(3133، 9تومیجان و همکاران)سایت است   وب سایت جایی است که معمولاً تراکنش بین                 وب،

 های فروشی آنلاین به دلیل ویژگی های خرده سایت برخی از وب .شود     فروشان الکترونیکی انجام می                  مشتریان و خرده

ادراک مشتریان ازکیفیت  .(3113) 3علادوانی و پالویا. تر از سایرین هستند کیفیت وب سایت مؤثرشان، متقاعدکننده

       کند کنندگان را برآورده می      سایت که نیازهای مصرف             های وب      کننده در مورد ویژگی      عنوان ارزیابی مصرف                              سایت را به                      وب

سایت خرید تنها یک سیستم اطلاعاتی نیست، بلکه                        وب. کنند                 دهد تعریف می         عی را نشان میسایت تجم                    و اثربخشی وب

یشنهاد کرد که برای موفقیت یک ( 3195) 4آلشیبلی و چیونگ. فروشان الکترونیکی و مشتریان استیک رابط بین خرده

کترونیک و بهبود موقعیت آنلاین خود و درک رقابت و بهبود معیارهای صنعت، ارزیابی کیفیت شرکت تجارت ال

مهم برای  عنوان یک عنصر داخلی               سایت به                                     از دیدگاه تجارت الکترونیک، کیفیت وب .سایت آن بسیار مهم است                                   وب

تاکید کرد ( 3198)3آگاروال و آکاش. فروشان الکترونیکی را بررسی کنند       شود تا معیارهای خرده              مشتریان در نظر گرفته می

پذیری و پایداری بهتری را  های خرید آنلاین که عملکرد، دسترسی، قابلیت اطمینان، قابلیت استفاده، انعطاف سایت که وب

، 5همکاران سویی و)سایتی با کیفیت بالا تلقی شوند عنوان وب توانند به دهند، می کنندگان آنلاین ارائه می رفبرای مص

سایت به یک نقش اساسی برای پیشرفت دیجیتالی شرکت ویلسون و                         در صنعت تجارت الکترونیک، کیفیت وب(. 3133

عنوان یک کانال ارتباطی و خدماتی بین                                سایت کلید موفقیت شرکت است و به      وب .تبدیل شده است( 3191)کریستلا 

سایت یک مفهوم ضروری است زیرا درک مشتریان از کیفیت یک                             کیفیت وب .کند      شرکت و مشتری شرکت عمل می

دهند  توضیح می( 3194) 2علاوه بر این، فورد. کند              کنندگان را تشویق می                               سایت است و مستقیماً علاقه به خرید مصرف                                                                                         وب

داردهایی است که برای امنیت در هر بازدید مشتری استفاده سایت در تجارت الکترونیک براساس استان که کیفیت وب

ای باشد تا مشتریان را برای خرید یا حتی حفظ مشتریانی که از                                  سایت باید حرفه     بنابراین، کیفیت کلی وب .شود می

 (. 3139، 1هاردیانتو و فردوس)ندکنند، جذب ک                     سایت بازدید می              وب

 سایت‌‌‌‌‌‌‌‌ابعاد‌کیفیت‌وب.-2-2

‌گزینه‌جستجو گیری  کنندگان درهنگام خرید آنلاین اندازه تواند توسط مصرف سایت می    جستجو کردن دریک وب:

الینگ و ) سایت محصول مورد نظر را با یک کلیک جستجو کنند     تواند با توجه به گزینه جستجو در وب که می. شود

 . (.  3111)، ژو و همکاران3193همکاران، 

، ژو و 3193الینگ و همکاران،  طور دقیق توانایی ارائه خدمات وعده داده شده با اطمینان  کامل و به:‌قابلیت‌اطمینان

‌‌(.  3111)همکاران

‌سهولت‌استفاده سایت کسب اطلاعات را     کنند وب            حساس میکنندگانی است که ا                       سهولت استفاده، وضعیت مصرف:

 .کند              کنندگان آسان می           برای مصرف

‌ساختار الینگ و همکاران، ) سایت اشاره دارد   سایت به نحو سازماندهی و ساختارمحتوا و صفات یک وب  ساختاروب:

 (.  3111)، ژو و همکاران3193

                                                           
1 . Tumijan & et al 
2  .  Aladwani    & Palvia 
3  .  Alshibly   & Chiong 
4  .  Aggarwal   & Aakash 
5  . Suyi   &  et al 
6 . Ford & et al 
7 . Hardiyanto & Firdaus 



ای کلیدی     عنوان مولفه                      چیدمان به.. های دیداری بر روی یک صفحه است چیدمان تمام مولفهچیدمان سایت، :‌چیدمان

بازدید را از آن خود کرده است و بیشترین گوید که کدام عناصر بیشترین                 کند و به شما می          عمل می طراحی سایت در

. تواند پیام و قابلیت استفاده وب سایت را افزایش دهد                      به دلیل اهمیت بالای دیداری چیدمان، می .جلب توجه را داشته است

توان                    همچنین می. دیدکنندگان را به مسیر درستی هدایت کندتواند باز        سایت می            تر، یک چیدمان خوب وب               به عبارت ساده

، 3193الینگ و همکاران،  از چیدمان در جهت بهبود سایت، خلق تعاملات بیشتر و به روز نگهداشتن سایت استفاده نمود

 (.  3111)ژو و همکاران

‌مشتری.2-3 ‌تجربه کننده    کند که منعکس                                عنوان یک ساختار چند بعدی تعریف می                                                       را به‌ادبیات اخیر تجربه مشتری:

کننده به محصولات یا خدمات شرکت در طول سفر خرید              های شناختی، عاطفی، رفتاری، حسی و اجتماعی مصرف               واکنش

صورت آنلاین به دلیل عدم توانایی در برقراری ارتباط با پرسنل خدمات و                                  محصولات یا خدمات ارائه شده به. مشتری است

کنندگان  ها باید محرکی را برای مصرف با این حال، شرکت. دهند    فقدان تعامل رودررو، نسبتاً تجربه ضعیفی را ارائه می

م کنند تا در تجارب آنلاین مانند پردازش اطلاعات خوب توسط مشتریان، مزایای درک شده، سهولت استفاده فراه

های ضروری است که باید توسط مدیر برای شناسایی و اقدام بر روی                                            یکی از چارچوب. شده و غیره شرکت کنند درک

تجربه مشتری برای کمک به بازاریابان برای . بخشد در نظر گرفته شود        رقابتی شرکت را بهبود می فرصت هایی که موقعیت

عنوان مبنایی                                    کار اولیه اسمیت نشان داد که پنج نوع بعد تجربه مشتری به .تعیین اشکال مختلف تجربیات ایجاد شده است

همه این پنج نوع توسط رویدادهای خصوصی که در پاسخ به برخی از  .اریابی تجربی وجود داردبرای تحلیل کلی باز

یر این پنج نوع بعد بخش ز. شوند                                       دهند، ایجاد می      دهند و در نتیجه مواجهه، مشاهده یا تجربه شرایط رخ می         ها رخ می                               محرک

 (.3131وایبووو و همکاران، )تجربه  مشتری را توضیح خواهد داد

خود جلب کرده است، بلکه به عنوان                      های اخیر مفهوم تجربه مشتری نه تنها توجه دانشگاهیان و متخصصان را به             در زمان

رغم این شاهکار، در چهار دهه گذشته از  علی .حمایت از رشد کسب و کار در نظر گرفته شده استیک معیار مهم در 

طور        بخش متقاطع تعاریف مختلف به .اند که مفهوم این مفهوم چیست وجود آن، چندین محقق به این موضوع پرداخته

ین است که تجربه مشتری در ابتدا یک پیوند مضامین حاصل از توضیحات مختلف ا. ارائه شده است( 3)خلاصه در جدول 

یک مشتری منفرد و سازمان، اما همچنین براساس تجربه خدمات انبوه پاسخ عاطفی، اجتماعی یا معنوی است نه تنها بین

علاوه بر این، این مفهوم  .همچنین برای مشتری در تعامل با شرکت درونی و ذهنی است و شرکت« دهندگان متعدد

کنندگان یا     تأثیر مصرف)و غیرقابل کنترل ( رابط خدمات، جو، مجموعه، قیمت و غیره)تواند توسط عناصر قابل کنترل                  می

از مطالب فوق این مطالعه . نگر و محدود به مکان و زمان است     ماهیت کل. ایجاد شود( هایی مانند تلفن های هوشمند    دستگاه

نه تنها در مورد مشتری توانمند، بلکه برای تداوم یک تجربه  کند   دهد که این مفهوم چند بعدی رشد می    می همچنین نشان

 .(. 3139، 9آلفا و همکاران)مشترک نیاز به یک عرشه کاملاً عملی دارد

                                                           
1 . Alfa & et al 

https://www.kiantc.com/web-design
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 (2221آلفا‌و‌همکاران،‌:‌منبع)بخش‌متقابل‌تعاریف‌تجربه‌مشتری.‌1جدول 

 جربه مشتریتعاریفی از ت نویسندگان

عنوان پاسخ درونی و ذهنی مشتریان به هر گونه تعامل با یک        تجربه مشتری به (3199)9لمکه و همکاران

 .شود   شرکت شناخته می

های شناختی، عاطفی،  شود که شامل پاسخ نگر تعریف می عنوان ماهیت کلی به (3193)3بولتون و همکاران

به هرگونه تماس مستقیم یا غیرمستقیم با عاطفی، اجتماعی و فیزیکی مشتری 

دهنده خدمات، برند یا محصول، در نقاط تماس چندگانه در طول سفر  ارائه

 .مشتری است

شامل عناصر شناختی، عاطفی، : گونه توصیف کنید تجربه مشتری را این (3195)4دی کیسر و همکاران

غیرمستقیم مشتری فیزیکی، حسی، معنوی و اجتماعی است که تعامل مستقیم یا 

 .کند بازیگران بازار دیگر را مشخص می( یکی از)با 

                                                           
1
 . Lemke & et al 

2
 . Bolton  & et al  

3
 . De Keyser & et al 



 ابعاد‌تجربه‌مشتری.2-4

‌تجربه‌عاطفی تجربه مشتری احساسی سرگرم کننده است و  ها است یک پاسخ عاطفی مصرف کننده به آن محرک:

به عنوان حالات، احساسات و عواطفی که توسط سیستم عاطفی  تجربه عاطفی مشتریهمچنین . شود                     باعث ایجاد لذت می

و همکاران،  اننتیرو)شود شتری احساس خوبی داشته باشد و غنی شود          تجربه باعث می شود مشاهده کرد                            مشتری  ایجاد می

3131.)‌

های                   جریان به حالت. افتد       یانی اشاره دارد که در طی آن خرید کردن اتفاق میتجربه شناختی به حالت جر:‌تجربه‌شناختی

یک تجربه نشناختی از پردازش درونی . شود    لذت، درگیری و تمرکز اشاره دارد که منجر به یک تجربه مثبت و ذهنی می

و همکاران،  ننتیروا)شود            یا تعاملات آنلاین، مانند ناوربری ناشی می های ورودی، مانند بررسی اطلاعات دریافتی             محرک

3131). 

‌رفتار‌خرید‌آنی.2-5

خرید آنی همیشه با عمل خود به خود انسان مرتبط بوده است و در نتیجه نیاز شدیدی به درک رفتار انسان برای اجرای این 

خریدی است که مشتری یک مکان پهس ازمشهاهده کهالا    (  بدون برنامهخرید )خرید آنی (. 3191، 9پرنسس)استراتژی دارد

در  بخشلذتعنوان یک لذت  رفتار خرید آنی به (. 3131، 3تری آستوتی و همکاران)گیرد یامحصول مورد بررسی قرار می

گیری سریع بهرای مالکیهت فهوری    ریزی نشده با سوگیری ذهنی و تصمیمکننده و برنامهرفتار خرید قانع شود،نظر گرفته می

دهند، بنابراین چنهین                         کننده را تشکیل می                                    رفتارهای خرید ناگهانی بخش قابل توجهی از خریدهای مصرف .شودمشخص می

همچنهین رفتهار خریهد آنهی     . گیهرد     خریدهای غیرمعمد و ناخواسته مورد توجه دائم دانشگاهیان و همچنین پزشکان قرار می

شود که منجر به اصرار مداوم برای خرید یک محصول یها یهک                                     خود به یک محرک شناخته می عنوان یک پاسخ خود به                                                به

عنوان یادآوری و علاوه بر این، آن را به. شود که در آن هیچ قصد یا نیاز قبلی برای خرید وجود ندارد              نام تجاری خاص می

این تمایل ناگهانی و قدرتمند برای خرید با بسیاری از پیشایندها همراه بوده است که  .شودیا پاسخ عادت در نظر گرفته نمی

، 4حبیهب و قیهوم  )شهوند   و عوامل بازار محور تقسهیم مهی   عوامل رهبری فردی .تر قرار داد توان آنها را در دو دسته وسیع می

3191.) 

ریزی نشهده در نظهر گرفتهه شهود، زمهانی کهه مشهتریان یهک انگیهزه             عنوان یک خرید برنامه       رفتار خرید آنی ممکن است به

دههد   نشهان مهی  ( 3131) 3ایر و همکاران .کنند که اغلب قوی و مستمر برای خرید سریع چیزی است    ناگهانی را احساس می

و عوامهل  ( ها، انگیهزه خریهد و منهابع فهرد     یعنی شخصیت، ویژگی)های داخلی  که رفتار خرید آنی ممکن است توسط جنبه

ههای                                    ماننهد گزینهه  . یعنی تبلیغات، تأثیرات در فروشگاه، تأثیرات مرتبط با محصول و راحتی پرداخهت ایجهاد شهود   )خارجی 

آراگونسهیلو و  (.  5،3139یولیهانتو و همکهاران  )ایمیهل /پرداخت از طریق کهارت اعتبهاری، نقهل و انتقهالات بهانکی، مجهازی      

عنهوان                    کننده پس از یک سفر خرید و آنههایی کهه بهه          عنوان تفاوت بین کل خرید مصرف                     خرید آنی را به( 3198) 2اوروس

کننده خریهد فهوری رخ داده و             تعریف کرد و عوامل تعیین. اند                           خریدهای مورد انتظار قبل از ورود به فروشگاه گزارش شده

با ایهن  است  یک مفهوم در خرید آنی با تمرکز بر ادبیات اولیه. فروشی را شناسایی کرد                          قادر به افزایش درصد فروش خرده

                                                           
1  .  Prince 
2
 . Tri Astuti & et al 

3 . Habib & Qayyum 
4
 . Iyer & et al 

5
 . Yulianto & et al 

6
 . Aragoncillo & Orus 



هنگ و )توان آن را تشخیص داد                            حال، هم در ادبیات آکادمیک و هم در ادبیات تجاری، مفهوم واحدی وجود دارد که می

 (.9،3134همکاران

 پیشینه پژوهش.3-2
سایت                      بررسی تأثیر تجربه مشتری آنلاین، بازاریابی افراد تأثیرگذار و کیفیت وبدرپژوهشی به ( 1041)جلیلی و شکاری 

نتایج حاصل  از پلژوهح حلاکی از آن    . پرداختند( ن فروشگاه خانومیمشتریا: مورد مطالعه)کننده                              بر قصد خرید مصرف

سایت و قصد خرید پلژوهح،                                است که لزوم توجه به مفاهیم، تجربه مشتری آنلاین، بازاریابی افراد تأثیرگذار، کیفیت وب

افلراد   بازاریهابی نظرات مشتریان آنلایلن،  . جا متغیرها را مورد بررسی قرار دهد صورت یک                                   پژوهشگر را بر آن داشت تا به

 3نگهی و دیویهه  .  گیری هستند کنندگان در تصمیم                  سایت هستند که توسط مصرف تأثیرگذار و کیفیت، این سه عام  وب

نتایج حاصل از پژوهش حاکی از . فتار خرید آنی پرداختنددرپژوهشی به بررسی مروری بر ادبیات عوامل مؤثر بر ر( 3134)

کننهده و عوامهل مختلفهی کهه بهر خریهد آنهی تهأثیر              آن است که توسعه مفهوم خرید آنی، رویه رفتهار خریهد آنهی مصهرف    

اساسهی  های متنوع در مورد رفتار خرید آنی ممکن است برای درک وجه تمایز  تجزیه و تحلیل محتوای پژوهش. گذارد    می

خرید آنی یک جنبه فراگیر و مشخص از . خرید آنی برای پژوهشگران آینده با تقویت عوامل مختلف تأثیرگذار انجام شود

( 3134) 4رانیا و کهاترین  .کنندگان و همچنین نقطه کانونی فعالیت مدیریت بازاریابی قابل توجه است                        سبک زندگی مصرف

نتهایج حاصهل از پهژوهش حهاکی از آن     . ای در مورد رفتارخرید آنی درخرید آنلاین پرداختند بررسی مطالعهدرپژوهشی به 

های مختلف محصولات و تمایل به خریهد آنهی، و تخفیهف و پیشهنهادها      بندی است که بین درآمد و خرید آنی است  دسته

خرید آنلاین برای بهبهود خلهق و خهو و ارضهای فهوری       ترین عواملی هستند که در خرید آنلاین آنی به همراه تمایل به مهم

: تأثیر کیفیت وب سایت بر رفتار خرید اجباری آنلایهن  درپژوهشی به بررسی( 3133) 3رحمان و حسین  .نیازها موثر هستند

رید های خ سایت نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن است که که کیفیت وب. ها پرداختند شواهد از  خرید آنلاین سازمان

گذارد و این به نوبه خود  ها تأثیر می کنندگان و خرید آنلاین سازمان مصرف خرید اجباری آنلاین و طور مثبت برآنلاین به

ایت در تجربه س                  در پزوهشی به بررسی زیبایی وب( 3133) 5آنیندیتا و پردانا  .ها آنها دارد خرید آنلاین سازمان تأثیر مثبتی بر

نتایج حاصل ازپهژوهش حهاکی از آن اسهت    . عنوان مجری پرداختند                  به  EWOMمشتری میلیاردی در رضایت و خرید آنی

شناسهی بهر خریهد آنهی تهأثیر       توانهد مسهتقیماً رضهایت مشهتری را افهزایش دههد، و دوم، زیبهایی        شناسی خوب می که زیبایی

ای فعال و مثبت برای مشتریان     عنوان وسیله    را به EWOM توانند منطقه    ها می                    طوری که شرکت       مفهوم پژوهش، به. گذارد می

( 3133)2پراستیو و موچنیتا .اندازی کنند     برای تبادل نظر و به اشتراک گذاشتن نظرات خود در مورد تجربه خرید آنلاین راه

نتهایج  . سایت، کارت اعتباری، ارتقای فروش در رفتار خرید آنهی آنلایهن پرداختنهد   کیفیت وبدرپژوهشی به بررسی نقش 

دههد کهه کیفیهت     ایهن مطالعهه نشهان مهی     شود               حاصل از پژوهش حاکی از آن است که سه فرضیه از پنج فرضیه پذیرفته می

بها ایهن حهال،     ی و پیشبرد فروش تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار خرید آنی آنلاین دارندسایت، استفاده از کارت اعتبار وب

های جالبی را نشان داد، مبنی بر اینکه شهواهد کهافیبرای حمایهت از اثهر تعهدیل اسهتفاده از        نتیجه این پژوهش همچنین یافته

 1یولاندا پوترا و همکهاران  .ی آنلاین وجود نداردکارت اعتباری و ارتقای فروش در رابطه بین کیفیت وب و رفتار خرید آن

                                                           
1

 .  Hong & et al 
2  .  Negi & Divya 

3  .  Rani &  catherine 

 
4  .  Rahman &  hossain 

5  .  Anindita &  perdana 

6 . Prasetio & muchnita 
7  .  Yolanda putra   & et al 
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نتهایج حاصهل ازپهژوهش    . تجزیه و تحلیل عوامل موثر در خرید آنی رفتار کاربران تجهارت الکترونیهک پرداختنهد   ( 3139)

 حاکی از آن است که مرور تجارت الکترونیک و پنج مدل بزرگ تأثیر قابل توجهی بر تمایل به خرید و خرید آنی دارنهد 

دت استفاده از تجارت الکترونیک و اشتیاق به خرید تأثیری بر خریدهای آنی ندارد و نتایج آزمون نقش میانجی تمایهل  ش.

به خرید تأثیری بر مرور تجارت الکترونیکی، شدت استفاده از تجارت الکترونیک و مدل پهنج بهزرگ در خریهدهای آنهی     

نتلایج حاصل  از   . کننلدگان پرداختنلد   درپژوهشی به بررسی رفتار خرید آنلی مصلرف  ( 0401) 1کانور و همکاران .ندارد

هها در افهزایش حجهم فهروش بهرای برنهدهای                 تهرین محهرک             عنوان یکی از مهم    خرید آنی بهپژوهح حاکی از آن است که 

سایت بر رفتار خرید آنی  ی به بررسی تأثیر کیفیت وبدرپژوهش( 3131)ترابیه و همکاران .مختلف در نظر گرفته شده است

نتایج حاصل ازپژوهش حاکی از آن است که نتایج نشان داد که کیفیت . کننده سن و قیمت پرداختند آنلاین با نقش تعدیل

( 3191)0ایر و همکهاران . دارد کننده سن و قیمت تأثیر مثبت و معناداری سایت بر رفتار خرید آنی آنلاین با نقش تعدیل                  وب

 نتهایج حاصهل از پهژوهش حهاکی از آن اسهت کهه      . درپژوهشی تحت عنوان خرید آنی یک بررسی متها تحلیلهی پرداختنهد   

بسهتگی  ( هویت محصول، سطح قیمت در صنعت‌عنوان مثال، بیان                  به)کننده به زمینه مصرف  تأثیرات بسیاری از عوامل تعیین

های تجربه مشتری و ارائه مدلی برای تجربه مشتری، رضهایت                                   درپژوهشی به بررسی مؤلفه( 3193) نظر و همکاران هدارد  شا

نتایج حاصل ازپژوهش حاکی از آن است کهه تجربهه مشهتری    . مشتری و رفتار واقعی دانشجویان دانشگاه اصفهان پرداختند

رضایت مشتری  دهد که  همچنین نتایج نشان می  .گذارد         ور قابل توجهی بر رضایت مشتری و رفتار واقعی او تأثیر میط                 به

( 3193)3پریانکا و روبل. یافته است         در نهایت مدل پژوهش توسعه. گذارد   طور قابل توجهی بر رفتار واقعی مشتری تأثیر می                           به

ههای   کننهده در فروشهگاه   های غیر بادوام مصرف کنندگان در بخش                       درپژوهشی به بررسی میدانی از رفتار خرید آنی مصرف

کننهد، ایهن    ای در خریهد بهازی مهی    کننهده  احساسات و احساسهات نقهش تعیهین   . فروشی در شهر ایندور، هند پرداختند خرده

نقلیهه، اثهر             جواهرات، جهواهرات، وسهیله  )تا بسیار بزرگ ( شکلات، لباس، مجلات و غیره) خریدها از محصولات کوچک

این پژوهش تلاشی برای یافتن تأثیر ترکیب ارتباطی است کهه بهر رفتهار خریهد آنهی مشهتری در        محصولات( هنری و غیره

تهأثیر عوامهل   . گهذارد        دیا پرادش در هند تأثیر مهی کالاهای غیر بادوام در شهر ایندور، یک شهر تجاری پرهیاهو در ایالت ما

مختلف خرید آنی مانند تبلیغات، فروش و تبلیغات، فروش شخصی، روابط عمومی، بازاریابی مستقیم بهر رفتهار خریهد آنهی     

 .مشتری است

 مدل‌مفهومی‌پژوهش.3

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

مینان، بعد سهولت که شامل پنج بعد گزینه جستجو، بعد قابلیت اط( 3111)و ژو و همکاران( 3193)الینگ و همکاران

عنوان متغیرمستقل        استفاده شده است و همچنین تجربه مشتری به استفاده، بعد ساختار و بعد چیدمان طراحی شده است

استفاده شده است که شامل بعد تجربه احساسی، بعد ( 3139)درنظرگرفته شده که حاصل پرسشنامه زائید و پاتوایانی

عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده است که حاصل  پرسشنامه  پارک  رفتار خرید آنی به عاطفی، بعد شناختی و درنهایت

 . سوال است 5است که شامل ( 3111)و همکاران

                                                                                                                                                                          
 
1 . Kaur   &  et al 

2 . Iyer & et al 

3 . Shahnazari & et al 
4 . Priyanka & Rooble 

https://porseshsanj.ir/product-category/questionnaire/


 
، (2120)، زائید و پاتوایانی(2112، ژو همکاران، 2102الینگ و همکاران، : منبع)مدل مفهومی پژوهش. 3شکل 

 (2102)پارک و همکاران

 . شود با توجه به مدل مفهومی پژوهح فرضیات پژوهح به صورت زیر تدوین می

 

 فرضیات‌پژوهش.4

‌فرضیه‌اصلی.4-1

 .بین کیفیت وب سایت و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد

 .بین تجربه مشتری و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد

‌فرعیهای‌‌فرضیه.4-2

 .بین بعد گزینه جستجو و رفتار خرید آنی رابطه معناداری وجود دارد-9

 .بین بعد قابلیت اطمینان و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد -3

 . بین بعد سهولت استفاده و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد -4

 .وجود داردبین بعد ساختار و  رفتار خرید آنی رابطه معنادار -3

 .بین بعد چیدمان و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد -5

 . بین بعد تجربه عاطفی و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد -2

 . بین بعد تجربه شناختی و رفتار خرید آنی رابطه معنادار وجود دارد-1

 سایت  کیفیت وب

 تجربه مشتری

 رفتار خرید آنی

 گزینه جستجو

 قابلیت اطمینان

 سهولت استفاده

 ساختار

 تحربه احساسی

 تجربه عاطفی

 تجربه شناختی

 چیدمان



 شناسی پژوهش روش.5

توصیفی است و از آن جایی که پس از توصیف متغیرها همبستگی بین آن ها مورد مطالعه  صورت                  حاضر به روش پژوهش

ری این آما جامعه .است از لحاظ هدف کاربردیپژوهش  این .، از نوع همبستگی استپژوهش روش  قرار گرفته است

محدود ناحاضر با توجه به  پژوهش در. آباد است دیجی کالا درشهر خرم اینترنتی فروشگاه انیمشترپژوهش متشکل از 

با روش نمونه گیری تصادفی ساده انتخاب و  مشتریاننفر از   483بودن جامعه با استفاده از جدول گرجسی و مورگان تعداد 

تشکیل   سه قسمت که پرسشنامه ازاست  صورت استاندارد                          پرسشنامه تهیه شده در این پژوهش به  .مورد بررسی قرار گرفت

متغیرمستقل  :کیفیت‌وب‌سایت .ها آورده شده است             شده که در زیر به آنها و منابع استفاده شده برای پرسشنامه

بعد   5است این مدل شامل ( 3111)و ژو  و همکاران(3193)پرسشنامه کیفیت وب سایت براساس الینگ و همکاران.است

پرسشنامه  92تا 9وسیله  سوالات  ، سهولت استفاده، ساختار، چیدمان  که هریک از این ابعاد بهگزینه جستجو، قابلیت اطمینان

وژو ( 3193)پرسشنامه الینگ و همکاران  4تا  9وسیله سوالات  بعد گزینه جستجو این بعد به .شود گیری می سنجش واندازه

پرسشنامه الینگ و همکاران  2تا  3وسیله  سوالات  بهبعد قابلیت اطمینان این بعد  .شود سنجیده می( 3111)و همکاران 

پرسشنامه الینگ و  91تا  1وسیله سوالات  سهولت استفاده این بعد به.  شود سنجیده می( 3111)وژو و همکاران( 3193)

ه الینگ پرسشنام 94تا  99وسیله سوالات  این بعد به بعد ساختار .شود سنجیده می( 3111)و ژو و همکاران( 3193)همکاران

پرسشنامه  92تا  93وسیله  سوالات  بعد چیدمان  این بعد به .شود سنجیده می( 3111)و ژو و همکاران( 3193)و همکاران 

متغیرمستقل  تجربه مشتریو همچنین  بعد  .شود سنجیده می( 3111)و ژو و همکاران ( 3193) الینگ و همکاران

استفاده شده است که شامل دو بعد تجربه شناختی و ( 3139)و پاتوایاتی زائید ‌تجربه مشتری براساس مدل ارائه شده.است

وسیله  تجربه عاطفی این بعد بهبعد . شود گیری می پرسشنامه سنجش و اندازه 1تا  9وسیله سوالات  تجربه احساسی است به

وسیله  این بعد به  تجربه شناختیبعد  .شود سنجیده می(3139)پرسشنامه تجربه مشتری توسط زائید و پاتوایانی 3تا  9سوالات 

 خرید آنیرفتار ارزیابی ‌خرید انیرفتار  .شود سنجیده می( 3139)پرسشنامه تجربه مشتری زائید و پاتوایانی 1تا 5سوالات 

ها در           ابزار گردآوری داده .، استفاده خواهد شد(3193)پارک و همکاران  5-9های در این پژوهش با استفاده از گویه

ی استاندارد بوده است ولی جهت اطمینان بیشتر روایی محتوایی آن توسط اساتید محترم راهنما و  پژوهش حاضر پرسشنامه

برای اطمینان بیشتر به . از پرسشنامه استاندارد استفاده شده است اما پزوهش حاضر  در . مشاور مورد تائید قرار گرفته است

پرسشنامه از میان روشهای عمده برآورد ضریب پایایی از روش ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده منظور کسب پایایی 

آوری گردید سپس به          دهندگان توزیع و پس از پاسخگویی جمع         پرسشنامه بین پاسخ 41است بدین صورت که در ابتدا 

 .باخ محاسبه گردید که در جدول ذیل آورده شده است، آلفای کرون SPSS افزار                        کمک نرم

 بررسی الفای کرونباخ پرسشنامه.‌2جدول

 الفای کرونباخ سوالات ابعاد متغییر

 کیفیت وب سایت

 19/1 9-4 گزینه جستجو

14/1 2-3 قابلیت اطمینان  

 13/1 1-91 سهولت استفاده

 11/1 99-94 ساختار

 19/1 93-92 چیدمان



 تجربه مشتری
 13/1 9-3 تجربه عاطفی

 15/1 5-1 تجربه شناختی

 14/1 9-5 رفتار خرید آنی

 شناختیهای‌جمعیت‌یافته.6

 .شناختی نمونه ارائه شده است های جمعیت یافته  درجدول 

 شناختی نمونه جعیت.  جدول

 فراوانی تحصیلات فراوانی جنسیت

دیپلم و  150 زن

 زیردیپلم
100 

 0  کاردانی 0 0 مرد

 101 کارشناسی فراوانی سن

سال  31زیر 

 وکمتر

کارشناسی  13

 ارشد
20 

سال 41تا  39  11 دکتری 935 

سال 31تا  49  12 

سال 51تا  39  51 

سال و 59

 بیشتر

43 

  

 تعیین‌توزیع‌متغیرهای‌مورد‌مطالعه.7

 های آماری     فرض

H0 :متغیرهای مورد مطالعه دارای توزیع نرمال هستند. 

H1 :متغیرهای مورد مطالعه دارای توزیع نرمال نیستند. 

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

 3-3العه تعیین گردیده که نتایج آن در قالب جدول اسمیرنوف، نرمال بودن یا غیر نرمال بودن توزیع متغیرهای مورد مط

 .نشان داده شده است

‌اسمیرنوف‌جهت‌تعیین‌نرمال‌بودن‌توزیع‌متغیرهای‌مورد‌مطالعه‌-نتایج‌آزمون‌کولموگروف.‌4جدول

‌نتیجه‌آزمون‌داری‌معنیسطح‌ zمقدار‌‌متغیر‌ردیف

 نرمال 311/1 831/1 سایت کیفیت وب‌1

 نرمال 349/1 814/1 تجربه مشتری ‌2

 نرمال 159/1 453/9 رفتار خرید آنی‌3

محاسبه شده همگی در سطح آلفای  zهای دست آمده برای آمارهدهد، مقادیر بهنشان می 3طوری که نتایج جدول  همان

گردد بنابراین چنین                          دال بر نرمال بودن توزیع این متغیرها رد نمی H0، لذا فرض (15/1بزرگتر از   ig) دار نیستند                           معنی 15/1



های دارند، بر این اساس در بخش آمار توصیفی از شاخصشود که متغیرهای مورد مطالعه از توزیع نرمال برخوراستنباط می

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

 .ضریب همبستگی پیرسون استفاده شده است

 

 

 

 

 توصیف‌متغیرهای‌مورد‌مطالعه.8

‌های‌توصیفی‌مربوط‌به‌متغیرهای‌مورد‌مطالعهشاخص‌.5جدول‌

متغیرهای‌مورد‌

 مطالعه

دامنه‌طیف‌

 پاسخگویی

 انحراف‌معیار میانگین حداکثر حداقل

 24289/1 3523/4 11/3 31/9 5 9 سایت‌کیفیت‌وب

 21139/1 5392/4 88/3 35/9 5 9 تجربه‌مشتری

 15349/1 3311/4 11/5 31/9 5 9 رفتارخرید‌آنی

سایت،  تجربه مشتری و  دهد، میانگین و انحراف معیار نمرات کیفیت وب               نشان می 5همانطوری که اطلاعات چدول 

 .میانگین و انحراف معیار نمرات رفتار خرید آنی و میانگین و انحراف معیار نمرات هست

 ها‌تجزیه‌و‌تحلیل‌استنباطی‌داده.9

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

 . همبستگی پیرسون استفاده شده است

‌:فرضیه‌اصلی‌اول

 .سایت و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد          بین کیفیت وب‌-9

‌های‌آماری‌‌‌‌فرض

H0: 9- سایت و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود ندارد کیفیت وب  بین . 

H1: 9- سایت و  رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد بین  کیفیت وب . 

‌آزمون‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌فرضیه‌اصلی‌اول.‌6جدول

 (n)تعداد (R)ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌ yمتغیر‌ xمتغیر‌
سطح‌

 (sig)داری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌معنی

 سایت  کیفیت وب
رفتار خرید 

 آنی
123/1 483 111/1 

 19/1در سطح خطای ( 123/1)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می 2طوری که نتایج جدول  همان

شود                                                 بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 19/1کمتر از  sig) دار است                                 معنی

با  دار وجود دارد، یعنی و معنی( مستفیم)سایت و رفتار خرید آنی رابطه مثبت              درصد بین کیفیت وب 11که با اطمینان 

بر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار . یابد سایت نمرات رفتار خرید آنی آنان نیز افزایش می افزایش نمرات کیفیت وب

 . گیرد می



‌:‌فرضیه‌‌اصلی‌دوم

 .دارد بین تجربه مشتری و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود.9

‌های‌آماری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌فرض

H0: فتار خرید آنی ارتباط وجود نداردبین تجربه مشتری و ر. 

H1: بین  تجربه مشتری و  رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 

‌آزمون‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌فرضیه‌دوم.‌7جدول

 (sig)داری‌‌‌‌سطح‌معنی (n)تعداد (R)ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌ yمتغیر‌ xمتغیر‌

 111/1 483 813/1 رفتارخرید آنی تجربه مشتری

معنی  19/1در سطح خطای ( 813/1)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می 1طوری که نتایج جدول                              همان

شود که بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 19/1کمتر از  sig) دار است

دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش              و معنی( مستقیم)تجربه مشتری و رفتار خرید آنی رابطه مثبت درصد بین  11با اطمینان 

 . گیردید قرار میبر این اساس فرضیه فوق مورد تأی. یابدنمرات  تجربه مشتری  نمرات  رفتار خرید آنی آنان نیز افزایش می

‌های‌فرعی‌اول‌‌فرضیه

 .دارد رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود بین بعد گزینه جستجو و .1فرضیه‌فرعی

‌های‌آماری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌فرض

H0: بین بعد گزینه جستجو و رفتار خرید آنی رتباط معناداری وجود ندارد. 

H1:  بین بعد گزینه جستجو و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 

 آزمون‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌فرضیه‌فرعی‌اول.‌8جدول

 (sig)داری‌‌‌‌‌‌‌‌سطح‌معنی (n)تعداد (R)ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌ yمتغیر‌ xمتغیر‌

بعد  گزینه 

 جستجو
 111/1 483 384/1 رفتارخرید آنی

دار                   معنی 19/1در سطح خطای )( دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می 8طوری که نتایج جدول                    همان 

شود که با بنابراین چنین استنباط می .گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 19/1کمتر از  sig) است

دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش                    و معنی( مستقیم)بعد گزینه جستجو و رفتار خرید آنی رابطه مثبت  درصد بین 11اطمینان 

مورد تأیید قرار بر این اساس فرضیه فوق . یابدنمرات  بعد گزینه جستجو نمرات  رفتار خرید آنی آنان نیز افزایش می

 .گیرد           می

‌های‌فرعی‌دوم‌‌فرضیه

 .دارد بین بعد قابلیت اطمینان و رفتار خرید آنی رتباط معناداری وجود .2فرضیه‌فرعی

‌های‌آماریفرض

H0: بین  بعد  قابلیت اطمینان و رفتارخرید آنی ارتباط معناداری وجود ندارد. 

H1:  بین  بعد  قابلیت اطمینان ورفتارخرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 

 آزمون‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌فرضیه‌فرعی‌دوم‌.9جدول

سطح‌معنی‌ (n)تعدادضریب‌همبستگی‌ yمتغیر‌ xمتغیر‌



 (sig)داری (R)پیرسون‌

 111/1 483 144/1 رفتارخرید آنی بعد  قابلیت اطمینان

 19/1در سطح خطای ( 144/1)دهد، ضریب همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می 1طوری که نتایج جدول                    همان 

شود                                                استنباط می بنابراین چنین. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 19/1کمتر از  sig) دار است                  معنی

دار وجود دارد؛ یعنی با                    و معنی( مستقیم)بعد قابلیت اطمینان و رفتار خرید آنی رابطه مثبت  درصد بین 11که با اطمینان 

بر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید . یابدفزایش میافزایش نمرات  بعد  قابلیت اطمینان نمرات رفتارخرید آنی آنان نیز ا

 .گیردقرار می

‌های‌فرعی‌سوم‌‌فرضیه

 .دارد رفتارخرید آنی ارتباط معناداری وجود بین بعد سهولت استفاده  و .3فرضیه‌فرعی

‌های‌آماری‌‌‌‌‌‌‌‌‌فرض

H0: وجود ندارد بین  بعد  سهولت استفاده  و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری. 

H1:  بین  بعد  سهولت استفاده  و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 

 آزمون‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌فرضیه‌فرعی‌سوم.‌12جدول

 (sig)داری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌سطح‌معنی (n)تعداد (R)ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌ yمتغیر‌ xمتغیر‌

 سهولت استفادهبعد  
رفتارخرید 

 آنی
281/1 483 111/1 

 19/1در سطح خطای ( 281/1)دهد، ضریب همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می 91طوری که نتایج جدول                    همان 

شود                                                بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 19/1کمتر از  sig) دار است                  معنی

دار وجود دارد؛ یعنی با                    و معنی( مستقیم)بعد سهولت استفاده  و رفتار خرید آنی رابطه مثبت  درصد بین 11که با اطمینان 

بر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید . یابداستفاده نمرات  رفتار خرید آنی آنان نیز افزایش میافزایش نمرات  بعد  سهولت 

 .گیردقرار می

‌های‌فرعی‌چهارم‌‌فرضیه

 .دارد بین بعد ساختار و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود .4فرضیه‌فرعی

‌های‌آماری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌فرض

H0:   رفتارخرید آنی ارتباط معناداری وجود نداردبین  بعد  ساختار و. 

H1:  بین  بعد  ساختار و رفتارخرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 

 آزمون‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌فرضیه‌فرعی‌چهارم.‌11جدول

 yمتغیر‌ xمتغیر‌
ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌

(R) 
 (sig)داری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌سطح‌معنی (n)تعداد

 111/1 483 335/1 رفتارخرید آنی بعد  ساختار

 19/1در سطح خطای (  335/1)دهد، ضریب همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می 99طوری که نتایج جدول                    همان 

شود                                                بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 19/1کمتر از  sig) دار است                  معنی



دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش                    و معنی( مستقیم)بعد ساختار و رفتارخرید آنی رابطه مثبت  درصد بین 11که با اطمینان 

 .گیردبر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می. یابدنمرات  بعد ساختار نمرات رفتارخرید آنی آنان نیز افزایش می

‌های‌فرعی‌پنجم‌فرضیه

 .دارد دمان و رفتارخرید آنی ارتباط معناداری وجودبین بعد چی .5فرضیه‌فرعی

‌های‌آماری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌فرض

H0: بین  بعد  چیدمان و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود ندارد. 

H1:  بین  بعد  چیدمان و  رفتارخرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 

 همبستگی‌پیرسون‌برای‌فرضیه‌فرعی‌‌پنجمآزمون‌.‌12جدول

 yمتغیر‌ xمتغیر‌
ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌

(R) 
 (sig)داری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌سطح‌معنی (n)تعداد

 111/1 483 133/1 رفتارخرید آنی بعد  چیدمان 

 19/1در سطح خطای ( 133/1)دهد، ضریب همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می 93 طوری که نتایج جدول                    همان 

شود                                                بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 19/1کمتر از  sig) دار است                  معنی

دار وجود دارد؛ یعنی با افزایش                    و معنی( مستقیم)بعد چیدمان و رفتارخرید آنی رابطه مثبت  بین درصد 11که با اطمینان 

 .گیردبر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار می. یابدنمرات  بعد چیدمان  نمرات رفتارخرید آنی آنان نیز افزایش می

 

‌های‌فرعی‌ششم‌فرضیه

 .دارد عد تجربه عاطفی و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجودبین ب .6فرضیه‌فرعی

‌های‌آماری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌فرض

H0: بین  بعد  تجربه عاطفی و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود ندارد. 

H1:  بین  بعد تجربه عاطفی و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 

 آزمون‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌فرضیه‌فرعی‌ششم‌.13جدول

 (sig)داری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌سطح‌معنی (n)تعداد (R)ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌ yمتغیر‌ xمتغیر‌

بعد  تجربه 

 عاطفی
 111/1 483 111/1 رفتارخرید آنی

 19/1در سطح خطای ( 111/1)دهد، ضریب همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می 94طوری که نتایج جدول                    همان 

شود                                                بنابراین چنین استنباط می. گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 19/1کمتر از  sig) دار است                  معنی

دار وجود دارد؛ یعنی با                    و معنی( مستقیم)بعد تجربه عاطفی و رفتارخرید آنی رابطه مثبت  درصد بین 11 که با اطمینان

بر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید . یابدافزایش نمرات  بعد  تجربه عاطفی  نمرات  رفتارخرید آنی آنان نیز افزایش می

 گیردقرار می

‌های‌فرعی‌هفتم‌فرضیه

 .دارد بین بعد تجربه شناختی و رفتار خرید آنی ارتباط معناداری وجود .7فرضیه‌فرعی

‌فرض‌های‌آماری



H0: بین  بعد  تجربه شناختی و رفتارخرید آنی ارتباط معناداری وجود ندارد. 

H1:  بین  بعد  تجربه شناختی و رفتارخرید آنی ارتباط معناداری وجود دارد. 

 آزمون‌همبستگی‌پیرسون‌برای‌فرضیه‌فرعی‌هفتم.‌14جدول

 (sig)داری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌سطح‌معنی (n)تعداد (R)ضریب‌همبستگی‌پیرسون‌ yمتغیر‌ xمتغیر‌

 111/1 483 831/1 رفتارخرید آنی بعد  تجربه شناختی

 19/1در سطح خطای ( 831/1)دهد، ضریب همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می 93طوری که نتایج جدول                    همان 

شود                                                میبنابراین چنین استنباط . گیردمورد تأیید قرار می H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 19/1کمتر از  sig) دار است                  معنی

دار وجود دارد؛ یعنی با                    و معنی( مستقیم)بعد تجربه شناختی و رفتارخرید آنی رابطه مثبت  درصد بین 11که با اطمینان 

ر این اساس فرضیه فوق مورد تأیید قرار ب. یابدافزایش نمرات بعد تجربه شناختی نمرات رفتارخرید آنی آنان نیز افزایش می

 گیردمی

 سایت‌و‌‌رفتارخرید‌آنی‌تحلیل‌رگرسیون‌کیفیت‌وب.12

سایت و رفتارخرید آنی از تحلیل رگرسیون چندگانه به روش چندگانه به روش گام گام   بینی ابعاد کیفیت وب                      برای پیش

 قابل مشاهده استاستفاده شده که نتایج آن در جدول زیر 

واتسون‌بین‌ابعاد‌‌کیفیت‌‌-ضریب‌همبستگی‌چندگانه،‌ضریب‌تعیین‌و‌آزمون‌دوربین.‌15جدول

‌سایت‌و‌رفتارخرید‌آنی‌وب

 واتسون‌-دوربین
ضریب‌تعیین‌

 تعدیل‌شده

ضریب‌

 تعیین

ضریب‌

 همبستگی
 متغیر‌ملاک

-متغیرهای‌پیش

 بین
 مدل

 9 قابلیت رفتارخرید آنی 144/1 541/1 542/1 

 
 3 ساختار رفتارخرید آنی 848/1 115/1 114/1

 
 4 چیدمان رفتارخریدآنی 882/1 185/1 183/1

 4 گزینه جستجو رفتارخرید آنی 888/1 181/1 181/1 181/9

درصد واریانس  53/1از آن است که قابلیت  حاکی ( 541/1)، ضریب تعیین محاسبه در گام اول 95براساس نتایج جدول 

 11حاکی از آن است که ساختار( 115/1)کنند و ضریب تعیین محاسبه در گام دوم نمرات رفتار خرید آنی را تبیین می

حاکی ازآن است ( 185/1)و ضریب تعیین محاسبه درگام سوم.  کننددرصد واریانس نمرات  رفتار خرید آنی را تبیین می

( 181/1)کنند و درنهایت درگام چهارم ضریب تعیین  درصد واریانس نمرات رفتار خرید آنی را تبیین می 18ن که چیدما

 کنند  درصد واریانس نمرات رفتار خرید آنی را تبیین می 11حاکی از آن است که اجرا 

‌سایت‌و‌رفتارخرید‌آنی‌وبتحلیل‌واریانس‌رگرسیون‌مربوط‌به‌‌ابعاد‌کیفیت‌.‌16جدول

‌(ANOVA)تحلیل‌واریانس‌رگرسیون‌‌جدول ‌مدل

سطح‌

 داری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌معنی

‌Fآماره‌ ‌میانگین‌مربعات درجه‌

 آزادی

مجموع‌

‌مربعات

‌مدل



 sig)دار هستند                       معنی 19/1در سطح خطای  Fدست آمده برای آماره  مقادیر به92دست آمده از جدول  هبراساس نتایج ب

از روی  رفتار  سایت الکترونیکی بینی کیفیت وبدهنده مناسب بودن مدل رگرسیون مربوط به پیشکه نشان( 19/1کمتر از 

 .خرید آنی است

‌ضرایب‌معادله‌رگرسیون‌و‌ازمون‌معناداری.‌17جدول

‌ گام

 مدل

‌ ضریب‌استاندارد

 Tآماره‌آزمون‌

 Sigداری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌سطح‌معنی

Beta 

 گزینه جستجو 1

 

351/1 943/1 111/1 

 111/1 515/8 423/1 چیدمان  2

 111/1 -281/93 -512/1 ساختار 3

 111/1 121/39 144/1 قابلیت اطمینان‌

 331/1 123/1 138/1 سهولت‌متغیرخارج‌شده

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

 :صورت زیر نوشت                       سایت و رفتار خرید آنی به وبرگرسیونی مربوط به ابعاد کیفیت 

رفتارخرید آنی=  1/ 351(بعدگزینه جستجو+) 1/ 423(بعد چیدمان+)512/1( بعدساختار) + (بعد قابلیت اطمینان1  144/1 ) 

جستجو از قابلیت  سایت ، بعد  گزینه توان نتیجه گرفت که از بین ابعاد کیفیت وبی فوق میبا توجه به معادله

کنندگی  رفتار خرید آنی و با افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات این بعد گزینه جستجو، نمرات  رفتار                                 بینی                پیش

غییر در نمرات بعد چیدمان،  یابد و با افزایش یک انحراف معیار تانحراف معیار افزایش می( 351/1)خرید آنی به اندازه 

و با افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات بعد . یابدانحراف معیار افزایش می(423/1)نمرات رفتارخرید آنی به اندازه 

 9 رگرسیون 189/991 9 189/991 548/334 111/1

 باقیمانده 841/911 483 323/1

 جمع 198/391 484 

 3 رگرسیون 539/954 3 119/12 432/353 111/1

 باقیمانده 411/23 489 921/1

 جمع 198/391 484 

 4 رگرسیون 941/919 4 134/51 319/324 111/1

 باقیمانده  188/32 3481 934/1

 جمع 198/391 484 

 3 رگرسیون 883/919 3 883/919 151/454 111/1

 باقیمانده 142/32 411 939/1

 جمع 198/391 484 



یک انحراف  و با  افزایش. یابد                            انحراف معیار افزایش می( -512/1)ساختار، نمران رفتار خرید آنی به اندازه 

 یابد انحراف  معیار افزابش می( 144/1)معیارتغییردرنمرات بعد قابلیت اطمینان، نمرات رفتارخرید آنی به اندازه 

‌تحلیل‌رگرسیون‌تجربه‌مشتری‌و‌‌رفتارخرید‌آنی.11

بینی  ابعاد  تجربه مشتری از روی  رفتار خرید آنی از تحلیل رگرسیون چندگانه استفاده شده که نتایج آن در                      برای پیش 

 جدول زیر قابل مشاهده است

واتسون‌بین‌ابعاد‌‌تجربه‌مشتری‌و‌‌-ضریب‌همبستگی،‌ضریب‌تعیین‌و‌آزمون‌دوربین.‌18جدول

‌رفتارخرید‌انی

ضریب‌تعیین‌ واتسون‌-دوربین

 تعدیل‌شده

ضریب‌

 تعیین

ضریب‌

 همبستگی

-متغیرهای‌پیش متغیر‌ملاک

 بین

 مدل

رفتارخرید  831/1 281/1 282/1 

 آنی

 9 عاطفی

رفتارخرید  814/1 123/1 129/1 872/1

 آنی

 3 شناختی

درصد واریانس  28حاکی از آن است که بعد  عاطفی ( 281/1)، ضریب تعیین محاسبه در گام اول 98براساس نتایج جدول 

 حاکی از آن است که بعد شناختی( 123/1)کنند و ضریب تعیین محاسبه در گام دوم نمرات  رفتارخرید آنی را تبیین می

 . کننددرصد واریانس نمرات رفتار خرید آنی  را تبیین می 12

‌تحلیل‌واریانس‌رگرسیون‌مربوط‌به‌تجربه‌مشتری‌و‌رفتارخرید‌آنی‌.‌19جدول

کمتر  sig)دار هستند   معنی 19/1در سطح خطای  Fدست آمده برای اماره  مقادیر به91دست آمده از جدول  براساس نتایج به

 .دهنده مناسب بودن مدل رگرسیون مربوط به تجربه مشتری و رفتارخرید آنی استکه نشان( 19/1از 

‌ضرایب‌معادله‌رگرسیون‌و‌آزمون‌معناداری.‌22جدول

‌ گام

 مدل

‌ استانداردضریب‌

 Tآماره‌آزمون‌

 Sigداری‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌‌سطح‌معنی

Beta 

 مدل (ANOVA)جدول‌تحلیل‌واریانس‌رگرسیون‌

سطح‌معنی‌

 داری

 مدل مجموع‌مربعات درجه‌آزادی میانگین‌مربعات Fآماره‌

 9 رگرسیون 123/931 9 123/931 398/841 222/2

 باقیمانده 953/483 483 918/1

 جمع 198/391 484 

 3 رگرسیون 122/922 3 144/84 993/291 222/2

 باقیمانده 853/59 489 942/1

 جمع 198/391 484 



 111/1 135/91 312/1 تجربه عاطفی 1

 514/1 835/9 195/1 تجربه شناختی متغیرخارج‌شده

بینی                                                 رگرسیونی مربوط به پیشتوان معادلات بین میبراساس نتایج جدول فوق، براساس ضرایب رگرسیون متغیرهای پیش

 :صورت زیر نوشت               ابعاد تجربه مشتری و رفتار خرید آنی به

رفتارخرید آنی=1/ 312(عاطفی)   

کنندگی                             بینیقابلیت پیشتوان نتیجه گرفت که از بین ابعاد  تجربه مشتری بعد عاطفی از ی فوق میبا توجه به معادله

( 312/1)رفتارخرید آنی و با افزایش یک انحراف معیار تغییر در نمرات بعد تجربه عاطفی، نمرات رفتارخرید آنی به اندازه 

 . یابدانحراف معیار افزایش می

 SMART PLS3افزار‌مدل‌سازی‌معادلات‌ساختاری‌و‌نرم.12

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

 .گردیده است

 
‌خروجی‌آماری‌مدل‌پژوهش‌در‌حالت‌استاندارد.‌4-4نمودار



 
‌

‌

‌

‌خروجی‌آماری‌مدل‌پژوهش‌در‌حالت‌معناداری.‌4-5نمودار

 های‌اصلینتایج‌آزمون‌فرضیه.13

 .سایت و رفتار خرید آنی رابطه معناداری وجود دارد بین کیفیت وب:  فرضیه‌اصلی

 ضریب‌مسیر‌و‌حالت‌معناداری.‌21جدول

‌نتیجه‌معناداری‌ضریب‌مسیر‌فرضیه

و رفتارخرید آنی رابطه  سایت  فیت وببین کی: فرضیه اصلی

 .معناداری وجود دارد

 

 تأیید 81/94 311/1

تجربه مشتری و رفتار خرید آنی رابطه معناداری : 3فرضیه اصلی

 وجود دارد

 تأیید 18/31 589/1

با توجه به .وجود دارد رابطه معناداریرفتار خرید آنی با تجربه مشتری و سایت  وببین کیفیت با توجه به جدول فوق 

باشد، فرضیه تأیید  9912آماری برای یک رابطه و فرضیه بالاتر از  t ه است، اگر مقدار  گونه که بیان شد    های همان     داده

بیان کرد  توان     است، می 9912های موجود در این پژوهش بالاتر از        و از آنجایی که این مقدار برای تمامی فرضیه. شود       می

در رابطه با ضرایب مسیر قابل ذکر است که اگر این مقدار . تأیید شده است 1915تمامی این فرضیات در سطح اطمینان 

با توجه به جدول فوق عدد معناداری کیفیت وب . مثبت باشد بیانگر رابطه معناداری بین دو متغیر است درهر فرضیه است

است و  همچنین تجربه مشتری و رفتار خرید آنی عدد معناداری  9912بزرگتر از  است که 81/94سایت و رفتارخرید آنی  

 .گیریم که رابطه معناداری وجود دارد و فرضیه اصلی مورد تأیید است   تتیجه می. است 18/31

‌نتیجه‌گیری‌‌و‌پیشنهادها‌.14



بین کیفیت وب سایت و تجربه مشتری بر رفتار خرید آنی مشتریان  دیجی کالا  رابطه یبررساین پژوهح با هدف 

 .انجام گرفتآباد  درشهر خرم

با توجه به آمارهای بدست . وجود دارد یرابطه معناداررفتار خرید آنی و سایت                     کیفیت وب نیب ایآفرضیه اصلی  اول،  

توان گفت که کیفیت درصد می 55در سطح اطمینان  آباد   مشتریان دیجی کالاخرمهای جمع آوری شده از آمده و داده

شود که با بنابراین چنین استنباط می. تأثیر مثبت و معناداری داردآباد     دیجی کالاخرمو تجربه مشتری سایت                  وب

مستقیم و )مثبت  آباد رابطه   ان دیجی کالا خرممشتری سایت و تجربه مشتری          کیفیت وبدرصد بین  55اطمینان 

مشتریان سایت در بین       دار وجود دارد؛ یعنی با افزایح نمرات کیفیت وب            و معنی( غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی

، (9319)لی و شکاری جلیهای  که با نتایج پژوهح. یابدتجربه مشتری آنان نیز افزایح می آباد  نمرات    دیجی کالا خرم

 ،(0400)3، آنیندیتا و پردانا(0400) 9رحمان و حسین ،(9411)، صالح ترکستانی و همکاران(9311)فرد و قربانی          هاشمی

آنلاین ها معمولاً برای معاملات سایتوب. در یک راستا است ( 0404)ترابیه و همکاران ،(0400)4پراستیو و موچنیتا

های کیفی  ها به دلی  ویژگی های برخی شرکت سایت وب .شوندفروشان الکترونیکی استفاده میبین مشتریان و خرده

عنوان ارزیابی آنها از    سایت به    تصورات مشتریان از کیفیت وب. شوند سایت برترشان از سایرین معتبرتر تلقی می وب

عنوان یک ک  نشان    سایت را به    کند و وب  سایت است که نیازهای آنها را برآورده می    وبهای یک    ویژگی

رابطه  انیمشتر یآن دیو رفتار خرتجربه مشتری  نیب ایآفرضیه اصلی  دوم،   .( 040، 3الجباری و همکاران)دهد                     می

در  آباد   مشتریان دیجی کالا خرمآوری شده از               های جمعآمده و داده دست توجه به آمارهای بهبا . دارد وجود یمعنادار

تأثیر آباد     مشتریان دیجی کالا خرمو رفتار خرید آنی  سایت                   توان گفت که کیفیت وبدرصد می 55سطح اطمینان 

سایت و رفتار خرید                                کیفیت وبدرصد بین  55شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می. مثبت و معناداری دارد

دار وجود دارد؛                         و معنی( مستقیم و غیرمستقیم از طریق متغیر میانجی)مثبت  آباد رابطه   مشتریان دیجی کالا خرم آنی

رفتار خرید آنی آنان نیز افزایح  آباد نمرات    مشتریان دیجی کالا خرمایت در بین س        یعنی با افزایح نمرات کیفیت وب

، صالح ترکستانی و (9311)فرد و قربانی          هاشمی، (9319)جلیلی و شکاری های  پژوهحکه با نتایج  .یابدمی

ترابیه و  ،(0400)1موچنیتاپراستیو و  ،(0400)2، آنیندیتا و پردانا(0400) 5رحمان و حسین ،(9411)همکاران

ویژه خرید آنی، ازجمله موضوعاتی است که برای بسیاری  حوزه خرید به. است در یک راستا ( 0404)همکاران

. کنند که از فنون متفاوتی برای افزایح خرید آنی استفاده کنند ها تلاش می های و بازاریابان، مهیج است و آن ازفروشگاه

ای  گذارد اهمیت ویژه اری شناخت و درک عواملی که بر رفتارخرید آنی تأثیرمیبنابراین برای هر شرکت تج

و به همین دلی  بازاریابان تمای  دارند که دانح و درک خود را از فرآیند، عوام  (. 0411، بریتسمن و اسجولندر)دارد

گیر استفاده از اینترنت  چشم با توجه به افزایح(. 5،0411فروغی و همکاران)موثر و تأثیرات خرید آنی افزایح دهند

خواهند تجارت الکترونیک خود را بهبود بخشند، ضروری است رفتارهای  هایی که می فروش درکشورمان برای خرده

ها راهبردهای مناسبی برای بازاریابی و فروش اتخاذ  خرید آنلاین مشتریان هدف خود را تعیین کرده و با توجه به آن

بعد گزینه جستجو و رفتار خرید آنی رابطه معناداری  نیبآیا ، 1-1ی فرعی فرضیه  (.52 1ران،زاده و همکا اسماعی )کنند

در ( 4/  0)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می 1-1فرضیه فرعی طوری که                    همان. وجود دارد

                                                           
1 . Rahman &  Hossain 
2 . Anindita,A., &  Perdana 
3 . Prasetio & Muchnita 
4 . Aljabari & et al 
5
 . Rahman &  Hossain 

6
 . Anindita,A., &  Perdana 

7
 . Prasetio & Muchnita 

8  .  Britsman & Sjölander 
9 . Foroughi & et al 



. گیردقرار میتأیید مورد  H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 41/4کمتر از  sig) معنی دار است 41/4سطح خطای 

مشتریان دیجی  بعد گزینه جستجو  و رفتار خرید آنیدرصد بین  55شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می

مشتریان  و معنی دار وجود دارد؛ یعنی با افزایح نمرات گزینه جستجو  در بین( مستقیم)مثبت  آباد  ربطه   کالاخرم

 .گیردبر این اساس فرضیه فوق مورد تائید قرار می. یابدرفتار خرید آنی آنان نیز افزایح میآباد  نمرات    دیجی کالا خرم

 ،(9411)، صالح ترکستانی و همکاران(9311)فرد و قربانی          هاشمی، (9319)جلیلی و شکاری های  پژوهحکه با نتایج 

در یک  ( 0404)ترابیه و همکاران ،(0400)4پراستیو و موچنیتا ،(0400)3نیندیتا و پردانا، آ(0400) 9رحمان و حسین

طورمداوم مشتریان خود را راضی کنند و روابط بلندمدت  دهند تا به ها تمام  تلاش خود را انجام می سازمان. است راستا

الکترونیک، رفتارخرید آنی و تجربه برند برای های بازاریابی اخیر، از کیفیت خدمات  در پژوهح. ها ایجادکنند با آن

 آیا، 0-1ی فرعی فرضیه (.0440، 0کورتیناس و همکاران)ارزیابی موفقیت و گزینه جستجو  بازاریابی استفاده شده است

دهد، نشان می( 0-5)طوری که نتایج جدول                همان. رابطه معنادار وجود داردرفتار خرید آنی و قابلیت اطمینان  بعد نیب

، لذا ( 41/4کمتر از  sig) دار است               معنی 41/4در سطح خطای ( 4/  1)ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده 

بعد درصد بین  55شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می. گیردید قرار میأیمورد ت H1رد و فرض  H0 فرض

و معنی دار وجود دارد؛ یعنی ( مستقیم)مثبت  آباد  رابطه   مشتریان دیجی کالاخرم آنی قابلیت اطمینان  و  رفتار خرید

-رفتار خرید آنی آنان نیز افزایح می آباد  نمرات   مشتریان دیجی کالا خرمن یبا افزایح نمرات بعد قابلیت اطمینان  ب

 ،(9411)، صالح ترکستانی و همکاران(9311)فرد و قربانی          هاشمی، (9319)جلیلی و شکاری های  پژوهحکه با نتایج  .یابد

در یک  ( 0404)ترابیه و همکاران ،(0400)1پراستیو و موچنیتا ،(0400)2، آنیندیتا و پردانا(0400) 5رحمان و حسین

ز خدمات تر باشد، برتعداد کاربران افزوده خواهد شد و این نوع ا تر و مناسب هرچه خدمات الکترونیک ایمن. است راستا

آشنایی با دانح الگوها و (. 0404، راجا و چاندراسی کاران)مندی و حفظ و نگهداری مشتریان اثرگذار است بررضایت

کند، برای موفقیت دربازار مدرن بسیار مهم  ها را به هنگاام خرید راهنمایی می های خرید آنی مشتریان که آن انگیزه

رابطه معنادار  یآن دیرفتار خرسهولت استفاده و  بعد نیب یا،  -1فرعی ی فرضیه (.1041خانی و قبادی لموکی،)است

در ( 5/4 2)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می( 0-14)همان طوری که نتایج جدول. وجود دارد

. گیردید قرار میأیمورد ت H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 41/4کمتر از  sig) دار است                 معنی 41/4سطح خطای 

مشتریان دیجی  سهولت استفاده و رفتار خرید آنیدرصد بین  55شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می

مشتریان دار وجود دارد؛ یعنی با افزایح نمرات سهولت استفاده در بین              و معنی( مستقیم)مثبت  آباد رابطه   کالاخرم

، (9319)جلیلی و شکاری های  پژوهحکه با نتایج . یابدرفتار خرید آنی آنان نیز افزایح مید  نمرات آبا   دیجی کالا خرم

 ،(0400)91، آنیندیتا و پردانا(0400) 1رحمان و حسین ،(9411)، صالح ترکستانی و همکاران(9311)فرد و قربانی          هاشمی

به برند و تصور  انیعلاقه مشتر نیعلاوه بر ا. است در یک راستا ( 0404)ترابیه و همکاران ،(0400)99پراستیو و موچنیتا

 حیافزا زیمجدد آنها و ن دیخر یبرند رو کیبه  انیمشتر ییکه در مورد برند محصول دارند و نوع پاسخگو یمثبت

بعد ساختار و  رفتار  نیب آیا، 0-1فرعی  یفرضیه .انجامد             یم یواقع یگذار است و به وفادار ریتأث غاتیو تبل یمند            علاقه

                                                           
1 . Rahman &  Hossain 
2 . Anindita,A., &  Perdana 
3 . Prasetio & Muchnita 
4  .  Cortinas & et al 
5 . Rahman &  Hossain 
6 . Anindita,A., &  Perdana 
7 . Prasetio & Muchnita 
8 . Raja & Chandrasekaran 
9 . Rahman &  Hossain 
10 . Anindita,A., &  Perdana 
11 . Prasetio & Muchnita 



دهد، ضریب  همبستگی پیرسون نشان می( 0-14)طوری که نتایج جدول                 همان. رابطه معنادار وجود دارد یآن دیخر

 H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 41/4کمتر از  sig) دار است        معنی 41/4در سطح خطای ( 005/4)محاسبه شده 

 بعد ساختار و رفتار خرید آنیدرصد بین  55شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می. گیردید قرار میأیمورد ت

دار وجود دارد؛ یعنی با افزایح نمرات بعد ساختاردر بین             و معنی( مستقیم)مثبت  آباد رابطه   مشتریان دیجی کالاخرم

جلیلی و شکاری های  پژوهحکه با نتایج . یابدرفتار خرید آنی آنان نیز افزایح می نمرات  آباد   مشتریان دیجی کالا خرم

، آنیندیتا و (0400) 9رحمان و حسین ،(9411)، صالح ترکستانی و همکاران(9311)فرد و قربانی          هاشمی، (9319)

 نیب آیا، 5-1ی فرعی فرضیه. است در یک راستا ( 0404)ترابیه و همکاران ،(0400)4پراستیو و موچنیتا ،(0400)3پردانا

دهد، ضریب  نشان می( 0-14)طوری که نتایج جدول         همان. رابطه معنادار وجود دارد یآن دیو رفتار خرچیدمان  بعد

 H0 ، لذا فرض( 41/4کمتر از  sig) معنی دار است 41/4در سطح خطای ( 100/4)همبستگی پیرسون محاسبه شده 

بعد چیدمان و درصد بین  55شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می. گیرد      ید قرار میأیمورد ت H1ض رد و فر

و معنی دار وجود دارد؛ یعنی با افزایح نمرات بعد ( مستقیم)مثبت  آباد رابطه   مشتریان دیجی کالاخرم رفتار خرید آنی

های  پژوهحکه با نتایج . یابدرفتار خرید آنی آنان نیز افزایح میآباد  نمرات    مشتریان دیجی کالا خرمچیدمان در بین 

، (0400) 3رحمان و حسین ،(9411)، صالح ترکستانی و همکاران(9311)فرد و قربانی          هاشمی، (9319)جلیلی و شکاری 

یک چیدمان . است در یک راستا ( 0404)ترابیه و همکاران ،(0400)2پراستیو و موچنیتا ،(0400)5آنیندیتا و پردانا

توان از چیدمان در جهت بهبود                    همچنین می. تواند بازدیدکنندگان را به مسیر درستی هدایت کند        سایت می                  خوب وب

  (.0445)، ژو و همکاران0410الینگ و همکاران،  نمودسایت، خلق تعاملات بیشتر و به روز نگهداشتن سایت استفاده 

 2-1فرضیه طوری که               همان. رابطه معنادار وجود دارد یآن دیو رفتار خر ین بعد تجربه عاطفیب آیا، 2-1ی فرعی فرضیه

کمتر از  sig) دار است      معنی 41/4در سطح خطای ( 151/4)دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می

 55شود که با اطمینان بنابراین چنین استنباط می. گیردید قرار میأیمورد ت H1رد و فرض  H0 ، لذا فرض( 41/4

دار وجود          و معنی( مستقیم)مثبت  آباد رابطه   مشتریان دیجی کالا خرمبعد تجربه عاطفی و رفتار خرید آنی درصد بین 

رفتار خرید آنی آنان نیز افزایح آباد نمرات    مشتریان دیجی کالا خرمدارد؛ یعنی با افزایح نمرات تجربه عاطفی در بین 

، صالح ترکستانی و (9311)فرد و قربانی          هاشمی، (9319)جلیلی و شکاری های  پژوهحکه با نتایج . یابدمی

ترابیه و  ،(0400)1پراستیو و موچنیتا ،(0400)8، آنیندیتا و پردانا(0400) 1رحمان و حسین ،(9411)همکاران

. ها خواهد شد توجه به تجربه مشتری موجب وفاداری مشتری و خرید مجدد آن. است در یک راستا ( 0404)همکاران

وکارهای  ره کسبداری است اما هموا بر، پرهزینه و چالح  وکارها گاهاً فرآیند زمان تحقق وفاداری مشتری برای کسب

اینترنتی و سنتی به دنبال تحقق آن هستند، چرا که وفاداری مشتری ضامن بقای سازمان و رشد و توسعه آن خواهد 

 طوری که نتایج                همان. رابطه معنادار وجود دارد یآن دیو رفتار خرتجربه شناختی  بعد نیب آیا، 1-1ی فرعی فرضیه .شد

) دار است           معنی 41/4در سطح خطای ( 05/4 )دهد، ضریب  همبستگی پیرسون محاسبه شده نشان می 1-1فرضیه

sig  لذا فرض( 41/4کمتر از ، H0  رد و فرضH1 شود که با بنابراین چنین استنباط می. گیردید قرار میأیمورد ت

و ( مستقیم)مثبت  آباد رابطه   کالا خرممشتریان دیجی  بعد تجربه شناختی و رفتار خرید آنیدرصد بین  55اطمینان 
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رفتار  آباد  نمرات    مشتریان دیجی کالا خرمدار وجود دارد؛ یعنی با افزایح نمرات بعد تجربه شناختی در بین          معنی

، صالح (9311)قربانیفرد و           هاشمی، (9319)جلیلی و شکاری های  پژوهحکه با نتایج . یابدخرید آنی آنان نیز افزایح می

ترابیه  ،(0400)4پراستیو و موچنیتا ،(0400)3، آنیندیتا و پردانا(0400) 9رحمان و حسین ،(9411)ترکستانی و همکاران

هی آنلاین روبه  فروشی وکارالکترونیکی امروز که تعداد خرده دردنیای کسب. استدر یک راستا  ( 0404)و همکاران

وکارمشابه باکالا و خدمات یکسان وجود دارد که درصورت  یا خدمت چندین کسب افزایح است گاهاً از یک محصول

بنابراین با توجه به . تواند جایگزین خرید خود را پیدا کند مندی مشتری، مشتری به سرعت می غفلت ازحفظ رضایت

مثبت و به دنبال  های با توجه به مفهوم تجربه وکارهای آنلاین لازم است تا شرکت فضای رقابتی سنگین بین کسب

. مندی مشتری بتواند مقام رهبری بازار را ازآن خود کنند ایجاد مزیت رقابتی دربین رقبای خود باشندو حفظ رضایت

طوسی و همکاران، ). گیری افزایح خواهد داشت طور چشم درصورت رهبری بازار میزان سود و فروش شرکت نیزبه

1 55) 
 :توان پیشنهادهایی به شرح ذی  ارائه نمود      حاص  از پژوهح می های              با توجه به یافته

پیشنهاد (  وجود دارد یرابطه معناداررفتار خرید انی و کیفیت وب سایت  نیب) 1د و نتایج فرضیه اصلی أییبا توجه به ت -

قی از مشتریان زیادی است که هر کدام سلایق ای از مشتریان وسیع به معنای داشتن علای          داشتن پایگاه داده :گردد         می

های مشتریان خود را بررسی کنید تا ببینید نقاط قوت         کند داده    تر می    بسیاری دارندو این کار را برای شما سخت

  .توانید با تدوین استراتژی مناسب مخاطب خود را بیشتر راضی نگه دارید         شماکجاست و چگونه می

کاری متفاوت است،     و     در بازاریابی برای هر کسب برندتدوین استراتژی مناسب برای ارتقا و بهبود ان باید بدانند که مدیر 

 . را در سازمان قابلیت اطمینان نمودبرای سازمان پیدا و آن بهترین استراتژی را   R&Dباید با کمک ایجاد واحد اما 

 سانی کنیدرمدام به روزطور       محتوای سایت خود را به  

 .شود     تر به سایت محسوب می      عنوان راهنمای گوگ  برای پیمایح سریع     استفاده از نقشه سایت به

پیشنهاد ( وجود دارد یرابطه معنادار انیمشتر یآن دیو رفتار خرتجربه مشتری  نیب) 3ید و نتایج فرضیه اصلی أیبا توجه به ت -

 :گردد     می
 .وجود آورد هباید یک برنامه توسعه برند جامعی تدوین کند تا بتواند تجربیات مشتری مثبتی را بشرکت 

نظرات مشتریان چندین برابر محتواهایی که برای تبلیغ یک فروشگاه . در سایت خود از نظرات مشتریان استفاده کنید

ها د نظرات مشتریان نیز در سایت شما باشد و دیگران از آنپس اجازه دهی. شود قاب  اعتمادتراست              اینترنتی درج می

بهتر استکه نظرات مشتریان درباره . طور چشمگیری تجربه مشتریان خود را بهتر کنند     توانند به     برندها می. استفاده کنند

 .های موبایلی خود نیز به نمایح بگذاریدمحصولات خود را هم در وب سایت و هم در اپلیکیشن

( .بعد گزینه جستجو و رفتار خرید آنی رابطه معناداری وجود دارد نیب) 1-1ی فرعی و نتایج فرضیه أییدبا توجه به ت -

  :گردد       پیشنهاد می
 .استفاده از موتورهای جستجوگر مناسب تا زمان جستجو به حداق  برسد و مشتری زمان طولانی در انتظار نماند

پیمایح سایت گذاشته و نوار برای جستجوی سایت را فراموش نکنید مشتریان اینترنتی باید تمرکز خود را بر روی 

توانایی ان را دشته باشند تا به راحتی در یک وب سایت جستجو کرده و به قسمت های مختلف بروند دقت کنید که 

. انگیزه نشوند         علاقه و بی             ران بیهرگونه کلیک و ویژگی ابزاری غیرضروری مث  پیمایح خودکار را محدود کرده تا کارب

ر حالی که راهی اسان را برای د. است نوار جستجوی سایت همچنان بخح فراموش شده سایت گردی برای مشتریان 

 .خواهد فراهم می کند          رساندن مشتری به محتوای که می
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( .رابطه معنادار وجود داردرفتار خرید آنی و قابلیت اطمینان  بعد نیب) 0-1ی فرعی ید و نتایج فرضیهأیبا توجه به ت -
 :گردد         پیشنهاد می

طور        بهترین و کارامدترین روش برای افزایح وفاداری مشتریان، سیستمی کردن واحد فروش است اگر نیروی شما به

حضوری چطور با مشتری صحبت کنند، زبان  منظم مشتری را پیگیری کرده، یادبگیرند که در هر تماس و در هر جلسه

گاه رضایت مشتریان        نآها و انتقادات مشتریان را در شرایط مختلف بدانند،           بدن و لحنشان چطور باشد و پاسخ به بهانه

 یابد      گیری افزایح می شما به طرز چشم

مداوم ارتباطات با مشتریان از طریقی داشته باشند، که بعضی از آن  های خاصی برای بهبود         بایست برنامه       مدیران می

اختصاص هزینه زیادی برای ارائه خدمات الکترونیکی به مشتریان، منطبق -ارائه خدمات در مح  : طروق عبارتند از

تریان، خدمات بودن خدمات با نیازهای مشتریان، ارائه خدمات و کالاهای سازمان منطبق با نیازهای خاص بعضی از مش

 . هستند متفاوت برای درخواستهای متفاوت مشتریان، تماس تلفنی با مشتریان، اطلاعات کافی دادن به مشتریان

(  رابطه معنادار وجود دارد یآن دیرفتار خرسهولت استفاده و  بعد نیب)  -1ی فرعی ید و نتایج فرضیهأیبا توجه به ت -
 :گردد               پیشنهاد می

دقت کنید اگر سایت شما خیلی کند بارگذاری . سایت شما بر روی کامپیوتر و گوشی همراه به سرعت بارگذاری شود

سعی کنید زمان بارگذاری سایت شما به کمتر . شود مشتریان منتظر نخواهند ماند و به سراغ فروشگاه دیگری خواهند رفت

عنوان وسیله اصلی                    یک به دو سوم کاربران از تلفن همراه خود بهنشان داده نزدهای  پژوهشچرا که . از چند ثانیه برسد

صاحبان مشاغل اینترنتی برای نگه داری مشتریان خود باید هرچند مدت یکبار سایت . دسترسی به اینترنت استفاده می کنند

 .سازی کنند              خود را بهینه

پیشنهاد  (رابطه معنادار وجود دارد یآن دیخربعد ساختار و  رفتار  بین) 0-1ی فرعی ید و نتایج فرضیهأیبا توجه به ت -

 :گردد                 می
صفحه  سریعاً متن و مطالب تصاویر، ویدیوهای اضافی معمولاً.تر باشد بهتر است                   هر چه محتوای سایت کمتر و با کیفیت

کند ضمن اینکه ممکن است توجه            نمایح را برای مشتری پر کرده و تجربه کلی را در ذهن مشتری ناخوشایند می

 .طور کلی از خرید کردن منصرف کند     مشتری را به

پیشنهاد می  (دارد رابطه معنادار وجود یآن دیو رفتار خرچیدمان  بعد نیب) 5-1ی فرعی با توجه به تائید و نتایج فرضیه -

 :گردد

. عنوان نمونه از رنگ سبز جهت پرداخت استفاده شود        به. سایت استفاده نمائید     ها جهت طراحی وب      از روانشناسی رنگ

 .گذارد                     رنگ سبز مث  چراغ راهنمایی و تاثیر مثبتی بر روی ذهن مشتریان می

( رابطه معنادار وجود دارد یآن دیو رفتار خر ین بعد تجربه عاطفیب) 2-1ی فرعی ایج فرضیهید و نتأیبا توجه به ت -

 :گردد               پیشنهاد می

های مدیر یک وب سایت برای بهتر شدن تجربه مشتری اینترنتی ایجاد امکان یکی از بهترین و مهم ترین توصیه

بدین روش مشتریان . انلایت در ان واحد را برایح فراهم می کند که امکان چت به صورت. استفاده از چت زنده است

و سوالاتی که ممکن است برایشان پیح بیاید را از . شما قادر خواهند بود تا به روش ساده با شما ارتباط برقرار کنند

کارهای   و         سایت را برای صاحبان کسب      د وبها و عملکر            همچنین بازخورد محصولات، قیمت. صورت انلاین بپرسند             شما به

 .اینترنتی فراهم کند

( .رابطه معنادار وجود دارد یآن دیو رفتار خرتجربه شناختی  بعد نیب) 1-1ی فرعی ید و نتایج فرضیهأیبا توجه به ت -

 :گردد               پیشنهاد می



اگر مشتری با گشتن دنبال چیزی که . انتقادات را برای مشتریان آسان نمائیدامکان ارتباط با شما و ارسال پیشنهادات، 

کار شما ناگهان از بین رفته و دیگر    و              پیدا کردن ان چند ثانیه طول بکشد هدر رود تصورات ذهنی مشتری از کسب

سایت شما عضو و پیشنهاد یا انتقادی مطرح کند انجام این خواهید مشتری در             می. توانند به شما اعتماد کنند      کمتر می

  . کار برای مشتری راحت و اسان باشد

محدود کردن . 0 محدود کردن ابزار گردآوری اطلاعات به پرسشنامه. 1توان به  همچنین از محدویت پژوهح حاضر می

 پژوهح به جامعه خاصی
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