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بررسی تأثیر تجربه خرید مشتری و وفاداری الکترونیکی مشتریان در 
بازارگاه‌های فروش اینترنتی لاستیک

nvestigating the Impact of Customer Experience and 
Electronic Customer Loyalty on Rubber Online Sales Sites
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چکیده:

پژوهش حاضر با هدف بررسی تاثیر تجربه مشتری و وفاداری الکترونیکی مشتریان سایت های فروش 
اینترنتی لاستیک صورت گرفته است. مؤلفه‌های تجربه مشتری )ارزش افزوده، عناصر عملکردی برخط، 
زیبایی شناسی برخط و عناصر لذت باورانه برخط( در نظر گرفته شده است. پژوهش حاضر با استفاده 
از روش توصیفی- پیمایشی اجرا شده و جامعه آماری پژوهش شامل مشتریان بازاگاه های فروش اینترنتی 
لاستیک بوده که با استفاده از روش نمونه‌گیری تصادفی طبقه‌ای، 300 پرسشنامه توزیع و در نهایت 250 
پرسشنامه دریافت و مورد ارزیابی قرارگرفت. جهت جمع‌آوری اطلاعات در این تحقیق از پرسشنامه گارج 
و همکاران )2014( بهره گرفته شده است که روایی آن قابل تأیید می‌باشد. همچنین برای سنجش پایایی 
از آلفای کرونباخ استفاده شده است. و به منظور بررسي روايي پرسشنامه از روش روايي تشخيصي از 
شاخص AVE استفاده شد. همچنين پايايي پرسشنامه به روش پايايي تريكبي CR به همراه آلفاي كرونباخ 
بررسي شد. به منظور تحلیل داده‌ها از نرم-افزار SPSS21 و نرم‌افزار SMART-PLS3 و همچنین از روش‌های 
آماری ضریب همبستگی اسپیرمن و تحلیل رگرسیون و معادلات ساختاری مقاله استفاده شد. نتایج نشان 
می‌دهد که تجربه خرید مشتری )شامل چهار متغیر ارزش افزوده، عناصر عملکردی برخط ، زیبایی شناسی 

برخط و عناصر لذت باورانه برخط( بر وفاداری الکترونیکی مشتریان تأثیر مثبت و معنادار دارد.
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مقدمه 
امروزه سازمان‌هایی موفق خواهند بود که بتوانند مشتریان خود 
در  موفقیت  اصلی  عامل  مشتری  رضایت  کنند.  جلب  بیشتر  را 
رابطه رضایت  به  متعدد  تحقیقات  در  و  از سازمان‌هاست  بسیاری 
مشتری با ارتباط دهان به دهان، وفاداری، تکرار خرید و افزایش در  
سودآوری سازمان‌ها اشاره شده است )فرناندز گنزالس و پراد2007: 
500(. رضايت مشتري در سالهاي اخير اهميت زيادي يافته و به 
فعال در  ويژه مديران  به  بازاريابي  براي مديران  يك موضوع مهم 
صنايع خدماتي تبديل شده است )بننت)1(،2004(. اهميت رضايت 
مشتري براي سازمان‌ها تا جايي است كه مشتري راضي يك دارايي 
استفاده  طريق  از  چون  ؛  مي‌شود  محسوب  سازمان  براي  مثبت 
مجدد از خدمت، خريد مجدد فرآورده يا تبليغ دهان به دهان به 
افزايش سود سازمان منجر مي شود .براي بقا در بازارهاي رقابتي، 
سازمان‌ها بايد كالاها و خدمت هايي را توليد كنند كه به رضايت 
شكست  يا  موفقيت  )گیلبرت)2(؛2000(.  شود  منجر  مشتريان 
شركت‌ها به این بتگی دارد که آن‌ها قادر به نگهداري چند درصد 
از مشتريان خود هستند. حفظ تعداد زياد مشتريان كه بر اساس 
موفقيت  يك  خود  است،  امكان‌پذير  مشتريان  رضايتمندي  سطح 
محسوب مي‌شود كه كمك بزرگي به سنجش جامع يكفيت كالا و 
خدمات از طريق اندازه‌گيري يكفيت رفتار واقعي مشتري ميك‌ند. 
دريك فضاي سنگين رقابتي، وجود يك شركت غير مشتري محور 
رقابتي  بازارها، خيلي  از  بسياري  به طوريك‌ه  مي‌نمايد،  خطرناك 
كه  عالي  بايكفيت  خدمات  و  كالا  توليد  به  سازمان‌ها  و  هستند 
رضايت و وفاداري مشتري را در بر داشته باشد نياز دارند )پورزندی 
و نجفی ،1391(. در واقع از دست دادن يك مشتري چيزي بيش 
از، از دست دادن فروش يك قلم جنس بلكه به معني از دست دادن 
كل جريان‌هاي خريدي است كه مشتري مي‌توانسته در طول مدتي 
كه مشتري سازمان بوده است انجام دهد )برلی و مارتین)3(،2004(. 
همان‌طورکه رضايت مشتري، وسیله‌ای براي حفظ وفاداري مشتري 
می‌آید  حساب  به  ها  سازمان  اقتصادی  و  مالي  عملكرد  بهبود  و 

از  نیز  رضایت   این   به  دستیابی   برای  مشتری  تجربه  شناسایی 
میتوان  مشتری  تجربه  مورد   در  است،  برخوردار  زیادی  اهمیت 
اذعان داشت هر بار كه مشتري و سازمان با هم تعامل مي كنند، 
از هر  آنچه  به  مشتري چيزهايي دربارة سازمان مي‌فهمد و بسته 
و  تغيير دهد  را  رفتار خود  است  تجربه مي‌فهمد، مشتري ممكن 
طريق  از  بنابراين  گذارد.  تاثير  فردي‌اش  سوددهي  قابليت  روي 
مديريت كردن اين تجارب سازمان‌ها مي توانند روابط سودمندتري 
با مشتريانشان برنامه‌ريزي كنند )کمالادیوی)4(،2009(. در نتیجه، 
رضایتمندی  بر  تاثیر‌گذار  عوامل  از  یکی  می‌تواند  مشتری  تجربه 
خدمات  کننده  ارائه  سازمان‌های  در  ویژه  به  مشتریان  وفاداری  و 
خرید برخط باشد. پژوهش حاضر به بررسی تاثیر تجربه مشتری و 
وفاداری الکترونیکی مشتریان در شعب منتخب بازارگاه های فروش 

اینترنتی لاستیک پرداخته است.

مبانی نظری تحقیق
تجربه خرید مشتری

سازمان‌ها تجربه مشتری را به عنوان راهی برای به دست آوردن 
مزیت رقابتی پایدار پذیرفته اند )شاو و ایونس، 2005( در دوره اي 
توليدات  با  تفاوت‌هاي برجسته اي  توانند  كه كالا و خدمات نمي 
و فرآورده‌های ساير سازمان‌ها داشته باشند، وفادار کردن مشتريان 
مي‌تواند پايين ترين حد سودآوري سازمانتان را افزايش دهد، چرا 
كه حجم و دفعات خريد يا مراجعة مشتريان وفادار بيشتر و براي 
مدت بيشتري با سازمان در ارتباط بوده است و شما را به ديگران 
هم معرفي ميك‌نند. از آنجاك‌ه وفاداري مشتري تا حد زيادي بستگي 
به درك و شناخت او از سازمان شما دارد، پس عجيب نيست كه 
گفته مي‌شود: مديريت تجربة مشتري كمك ميك‌ند مشتريانتان به 
طرفداران پروپاقرص شما مبدل شوند، تا جايي كه حتي خالكوبي 
روي تنشان هم نشان سازمان شما باشد. تجربه مشتری یک مفهوم 
از عرضه‌های شرکت را شامل می‌شود  جامع است که هرجنبه‌ای 
اولين  براي  )زومر دیجک و وس)5(،2009(. مفهوم تجربة مشتري 
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مقاله‌اي مطرح شد.  و گيلمور در سال 1998 در  پاين  توسط  بار 
آن‌ها معتقدند كه تجارت موفق افراد را از طريق درگير كردن در 
تجارب واقعي كه منجر به ارزش شخصي مي شود، تحت تاثير قرار 
يك  سازي«  »شخصي  كه  است  واضح  كاملا  همچنين  دهد.  مي 
تجربه به طور معناداري مي تواند درك و تصور مشتريان از يكفيت 
را متاثر ساخته و تجربة كلي آن‌ها از دادوستد با سازمان را بهتر 
کند. سازمان‌ها نمي توانند از خلق و افزودن تجارب كلي، به هنگام 
تعامل با مشتري، اجتناب ورزند، همانگونه كه محققان و تحليلگران 
متعددي كه دربارة مديريت ارتباطات مشتري مطالعه ميك‌نند، تا 
حد خيلي زيادي اهميت مديريت كردن تجربة مشتري را دريافته 
اند. درك مشتري از يك سازمان در طول تعاملش با تمام راه‌هاي 
ارتباطي مربوط به آن سازمان )شامل درگاه، تلفن، پست الکترونیک 
و تلفن همراه( شكل مي‌گيرد و نهايتا تجربة مثبت مشتري منجر 
به تكرار داد و ستد می‌شود )بوسرمارلون)1(،2009(. امروزه موضوع 
تبدیل شده  میدان جنگی  به یک  برای سازمان‌ها  تجربه مشتری 
عامل  مهمترین  عنوان  به  تجربه  خدمات،  و  کالاها،  از  بعد  است. 
گیلمور)2(،  و  )پاین  می‌شود  محسوب  سازمان‌ها  بقای  و  اقتصادی 
به تجربه  به طور عمده  1998(. میزان و سطح رضایت مشتریان 
یر و  با شرکت بستگی دارد )می  ارتباط  یا منفی آن‌ها در  مثبت 

شواگر)3(، 2007(. 

وفاداری الکترونیک مشتری
به  سازمان‌ها  بلندمدت  بقاي  كليدي  عنصر  مشتريان  وفاداري 
بازار  يك  در  تا  ميك‌ند  كمك  سازمان  يك  به  كه  مي‌رود  شمار 
رقابتي برمشكل عدم اطمينان شده و زمينه هاي بقاي درازمدت 
فولرتون،  )چن)4(،2010(.  شود  فراهم  سازمان  مشتريان  وفاداري 

وفاداري مشتري تجاري را شامل دو بخش مي داند:
مجدد  خريد  به  تجاري  مشتريان  قصد  رفتاري:  وفاداري  الف( 
حفظ  در  آن‌ها  قصد  و  خدمت  دهنده  ارائه  از  فرآورده  و  خدمت 

روابط با عرضه كننده.

نگرشي  دفاع  و  رواني  وابستگي  سطح   : نگرشي  وفاداري  ب( 
نوع  اين  هاي  مشخصه  كننده خدمت.   عرضه  به  نسبت  مشتري 
وفاداري عبارتند از تبليغات مثبت دهان به دهان، تشويق ديگران 

به استفاده از آن فرآورده يا خدمت.
كار،  و  كسب  فضاي  بر  حاكم  چالش‌هاي  به  توجه  با  امروزه 
سازمان‌ها تنها در صدد »جذب مشـتريان جديـد«  نیستند، بلكه 
به  آنان  وفاداري  ارتقـاي  و  فعلـي  مشـتريان  »حفـظ  اسـتراتژي 
مشـتريان  رضايتمنـدي  ديگر  لذا  گرفته‌اند.  پيش  در  را  سازمان« 
وفاداري  ارتقاي  و  بهبود  زمينه  بايـد  بازاريابـان  و  نیست  كـافي 
مشتريان را بـيش از پـيش فــراهم نماينــد. در چنین راهبردی، 
هــدف برقــراري روابط بلندمدت با گروه‌هاي ذينفع و مهمتر از 
همـه بـا »مشتري« است؛ به طوري كه مشتريان بيشتري را حفـظ 
و مشــتريان كمتــري را از دســت دهنــد تــا در نهايــت در 
)اسمن)5( شود  تضمين  سازمان  سودآوري  و  بازار  سهم  بلندمدت 

و همكـارانش ،2009(. بـدون توجه به مقولـه »وفـاداري«، اجـرا 
تجــارت  فنــاوري‌هــاي  و  راهبرد‌هــا  بهتـرين  بكـارگيري  و 
و  اندرسون  بــود.  نخواهنــد  مثمرثمــر  نيــز  الكترونيــك 
سرينيواسان)6(، نگرش مثبت و مطلوب يك مشتري به يك كسب 
وكـار الكترونيـك كه منتج به رفتار خريد مجدد شود را، وفـاداري 
از نظر روميولو )2007( يكفيت  انـد.  الكترونكيـي تعريـف كـرده 
خدمات الكترونكيي بر وفاداري الكترونكيي تأثيرگذار است و عوامل 
تأثيرگذار بر يكفيت خدمات الكترونكيي شامل در دسترس بودن 
اطلاعات، سهولت استفاده، حريم خصوصي و امنيت، ظاهر گرافكيي 
و قابليت اطمينان و پاسخ دهي است. اگر مديران به سرعت وفاداري 
سودآورترين مشتريان خود را به دست نياورند و مشتريان جديد 
آوردن  به دست  در  بود  خواهند  مجبور  نكنند،  را جذب  مناسبي 
اعتماد و وفاداري مشتريان، پيرو ديگران باشند. افزايش روزافزون 
حاصل  سودآوري  به  بانك‌ها  توجه  موجب  الكترونكيي،  مشتريان 
وفادار،  است؛ چرا كه مشتري  نوع مشتريان شده  اين  وفاداري  از 
در جست‌و‌جوي فرآورده و خدمات با قيمت پايين تر نيست، بلكه 
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مي‌خواهد در قبال دريافت فرآورده و خدماتي با ويژگي‌هاي بهتر، 
به  را  خدمات  و  فرآرده  فروشنده  و  كند  پرداخت  بيشتري  هزينه 

ديگران پيشنهاد دهد.

پیشینه تحقیق
بحث   مورد    2000 سال  آغاز  از  ای  فزاینده  طور  به  تجربه 
شده  تعریف  ندرت  به  اما  کوا)1(،2007(،  و  )کارو  است  قرارگرفته 
به عنوان  را  است. سانبو و راس ماسنز)2( )2008( تجربه مشتری 
تجربه مستقیم و غیر مستقیم از فرایند خدمات، سازمان، امکانات 
دیگر  و  مشتری  با  خدماتی  شرکت  نمایندگان  تعامل  چگونگی  و 
مشتریان تعریف کرده‌اند. به گفته آن‌ها، تجربه مشتری یکی از مهم 
فرآیند تصمیم‌گیری خرید مصرف کننده است  ترین عوامل مؤثر 
)جوشی و همکاران)3( ،2014(. نتيجة یک پژوهش در سال 2009 
نشان داد سازمان هايي كه بيش از 10 درصد درآمد خود را روي 
تجربة مشتري سرمايه‌گذاري مي كنند، نسبت مراجعة مشتريان به 
آن‌ها 4/51 درصد بيش از ساير سازمان‌هاست و نيز ميزان رضايت 
1/43 درصد مشتريانشان از سازمان بالاي 81% است )استار میکائل 
و همکاران)4(،2009(. مديريت تجربة مشتري چهار مولفه دارد كه 
در واقع همان عواملي هستند كه تجربة مشتري را شكل مي‌دهند. 
وفاداري و طرفداري  از رضايت مشتري،  عبارتند  مولفه  اين چهار 
)تاشچی)5(  يكفيت  نهايت  در  و  تجاري  علامت  و  نشان  مشتري، 
شركت  يك  كه  دهد  مي  ويلرنشان  و  اسميت  تحقيق   .)2007،
بزرگ حدود 10 ميليون دلار از سال 1987 تا 1998 براي تبليغات 
صرف كرد و تاكنون 2000 مركز جديد به شعب خود افزوده است. 
محبوبيت اين شركت به دليل تجارب مثبتي بود كه به مشتريانش 
عرضه كرده بود و اين باعث شد آن‌ها اين سازمان را به دوستان و 
اقوام خود معرفي کنند )شوآن و جو)6( ،2002(. اسميت )٢٠١٠( 
نيز در مقايسة مديريت ارتباطات با مشتري، مديريت تجربه مشتري 
و مديريت تعامل به اين نتيجه رسيد كه مديريت تعامل تنها بر روي 
ترتيب  همين  به  دارد،  آن  با  مثبت  ارتباط  و  است  موثر  كارايي 

مديريت ارتباطات با مشتري نيز با اثربخشي رابطة مثبت و مستقيم 
اثربخشي خواهد شد.  افزايش  باعث  دارد و كاربرد آن در سازمان 
اثربخشي رابطة  با  با كارايي و هم  اما مديريت تجربه مشتري هم 
مستقيم و مثبت دارد و با تمركز بر مشتري كارايي و اثربخشي را 
تا بيشترين ميزان ارتقا مي دهد. همچنين اين تحقيق نشان داد 
مديريت تجربه مشتري با تاثيرگذاري بر تجربه مشتري و نيز تجربه 
سازمان و در نهايت از طريق توانمندسازي تجارب، منجر به نتايج 
دابوییان  و  چه  قره  )شوآن)7(،2010(.  شود  مي  مطلوب  اقتصادي 
)1390( تحقیقی را با عنوان وفاداري کارکنان در تعامل با وفاداري 
مشتريان صنايع خدماتي انجام دادند. نتايج به دست آمده نشان داد 
که وفاداري کارکنان و وفاداري مشتري، شدیداً به هم وابسته اند. 
همچنين بين وفاداري کارکنان و کيفيت خدمات، کيفيت خدمات 
ارتباط  مشتري  وفاداري  و  مشتري  رضايت  و  مشتري  رضايت  و 
مثبت و معناداري وجود دارد. گارج و همکاران )2014( تحقیقی 
در  مفهوم  این  توسعه  و  مشتریان  تجربه  اندازه‌گیری  عنوان  با  را 
بانک های هند انجام دادند. هدف این تحقیق شناسایی ابعاد تجربه 
ابعاد بر رضایت مشتری بود. در نهایت، 41  مشتریان و تأثیر این 
مورد و 14 عامل جهت ارزیابی تجربه مشتریان در بان‌کهای هند 
شناسایی شد و راحتی استفاده از خدمات به عنوان مهمترین عامل 
در این تحقیق مشخص شد. پارک و همکاران)8()2011( پژوهشی 
تحت عنوان چشم اندازهاي اجتماعي مراكز تماس الكترونكيي براي 
ايجاد وفادري با هدف بررسی وفاداری در خرده فروش الکترونیکی 
انجام داده اند نتایج نشان می دهند در مدل نهايي، تاثير يكفيت 
به  وفاداري  و  تماس  مركز  از  اجتماعي، رضايت  ارزش  بر  خدمات 

مركز تماس، بر وفاداري به خرده فروش الكترونكيي تاييد شد.

مدل مفهومی تحقیق
توجه  با  تحقیق  این  در  بین ساختارها  روابط  کامل  برای درک 
به مطالبی که در بخش های گذشته به آن اشاره شد تجربه خرید 
مشتری به عنوان متغیر درونزا و وفاداری الکترونیکی مشتریان به 
 1. Caru and Cova     2. Sundbo and Hagedorn- Rasmussens     3. Sujata Joshi& et al     4. Starr.Michael,et al      5. Tashji       6. Shaun and Joe  

  7. Shaun      8. Park et al
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مدل  ارائه  با  بنابراین  شده‌اند.  گرفته  نظر  در  برونزا  متغیر  عنوان 
پیشنهادی شکل )1( مطابق با آنچه در فرضیه‌های تحقیق مطرح 
می‌شود؛ به تجزیه و تحلیل مدل مفهومی و چهارچوب تحقیق در 

بازارگاه‌های فروش لاستیک پرداخته خواهد شد.
 

فرضیه های  اصلي
در  مشتریان  الکترونیکی  وفاداری  با  مشتری  خرید  تجربه  بین 

بازارگاه های فروش اینترنتی لاستیک رابطه‌ای وجود دارد.

فرضیه های  فرعي
بین ارزش افزوده  با وفاداری الکترونیکی مشتریان در بازارگاه‌های 

فروش اینترنتی لاستیک رابطه ای وجود دارد.
بین عناصر عملکردی برخط  با وفاداری الکترونیکی مشتریان در 

بازارگاه های فروش اینترنتی لاستیک رابطه‌ای وجود دارد.
الکترونیکی مشتریان در  وفاداری  با  زیبایی‌شناسی برخط   بین 

بازارگاه‌های فروش اینترنتی لاستیک رابطه‌ای وجود دارد.
بین عناصر لذت باورانه برخط با وفاداری الکترونیکی مشتریان در 

بازارگاه‌های فروش اینترنتی لاستیک رابطه‌ای وجود دارد.

روش شناسی پژوهش
روش انجام تحقیق، پیمایشی و یکی از مهم‌ترین ویژگی‌های آن، 
قابلیت تعمیم نتایج می‌باشد. پس از مطالعه متون مربوطه و مرور 
مفهومی  الگوی  پژوهش  محققین  نظر  براساس  و  پژوهش  ادبیات 
تحقیق شکل گرفت و شاخص‌های ارزیابی تدوین شد. متغیرهای 
براساس  مشتری  تجربه  مدیریت  ابعاد  تحقیق؛  در  استفاده  مورد 
عملکردی  عناصر  افزوده،  )ارزش  همکاران)2014(  و  نظرگارج)1( 
برخط، زیبایی شناسی برخط و عناصر لذت باورانه برخط( به عنوان 
متغیر درونزا و متغیر وفاداری الکترونیکی مشتریان به عنوان متغیر 
برونزا در نظرگرفته شده‌اند. جهت ارزیابی ارتباط بین ابعاد الگوی 
تحقیق فرضیه‌هایی طراحی شد. سپس جهت سنجش متغیرهای 
تحقیق پرسشنامه‌ای طراحی و در بین نمونه آماری توزیع شد. بر 
اساس آزمون فرضیه‌ها الگوی نهایی پژوهش شکل گرفت که در آن 
الکترونیکی مشتریان  ارتباط بین تجربه خرید مشتری و وفاداری 
كليه  شامل  آماري  جامعه  گرفت.  قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد 
حداقل  که  است  لاستیک  اینترنتی  فروش  بازارگاه‌های  مشتریان 
یکبار از خدمات اینترنتی خرید لاستیک استفاده  کرده‌اند و حجم 
نمونه براساس جدول مورگان)2( )1970(  384 نفر برآورد شد. که 

مديريت:  بررسی تاثیر تجربه خرید مشتری   ...

خسروی و همکاران

شکل 1 مدل مفهومی پژوهش

 
 

 .(1،2010)شوآن شود می مطلوب اقتصادی به نتایج منجر تجارب، توانمندسازی طریق از نهایت در و سازمان تجربه نیز
( تحقیقی را با عنوان وفاداری کارکنان در تعامل با وفاداری مشتریان صنایع خدماتی انجام 1390قره چه و دابوییان )

ین بین به هم وابسته اند. همچن شدیداًدادند. نتایج به دست آمده نشان داد که وفاداری کارکنان و وفاداری مشتری، 
وفاداری کارکنان و کیفیت خدمات، کیفیت خدمات و رضایت مشتری و رضایت مشتری و وفاداری مشتری ارتباط مثبت 

( تحقیقی را با عنوان اندازه گیری تجربه مشتریان و توسعه این مفهوم در 2014گارج و همکاران ) و معناداری وجود دارد.
. در بودشناسایی ابعاد تجربه مشتریان و تأثیر این ابعاد بر رضایت مشتری بانک های هند انجام دادند. هدف این تحقیق 

عامل جهت ارزیابی تجربه مشتریان در بانک های هند شناسایی شد و راحتی استفاده از خدمات  14و  مورد 41نهایت، 
 اندازهای چشم( پژوهشی تحت عنوان 2011)2به عنوان مهمترین عامل در این تحقیق مشخص شد. پارك و همکاران

 انجام داده اندخرده فروش الکترونیکی  ایجاد وفادری با هدف بررسی وفاداری در برای الکترونیکی تماس مراکز اجتماعی
 مرکز به وفاداری و تماس مرکز از رضایت اجتماعی، ارزش بر خدمات کیفیت تاثیر نهایی، مدل د درنده نتایج نشان می

 .تایید شد الکترونیکی فروش خرده به وفاداری بر تماس،
 

 مدل مفهومی تحقیق
ه ه شد تجرباشار به آن بخش های گذشتهبرای درك کامل روابط بین ساختارها در این تحقیق با توجه به مطالبی که در 

ین ند. بنابراافته شدهظر گرخرید مشتری به عنوان متغیر درونزا و وفاداری الکترونیکی مشتریان به عنوان متغیر برونزا در ن
 وحلیل مدل مفهومی ؛ به تجزیه و تشودهای تحقیق مطرح میمطابق با آنچه در فرضیه (1)با ارائه مدل پیشنهادی شکل 

 پرداخته خواهد شد.  های فروش لاستیک بازارگاهچهارچوب تحقیق در 
  

 
 مدل مفهومی پژوهش. 1 شکل

 فرضیه های  اصلی
 .جود داردوای ابطه ر های فروش اینترنتی لاستیک بازارگاهوفاداری الکترونیکی مشتریان در  تجربه خرید مشتری با نیب

                                                           
1 . Shaun 
2 . Park et al 

 1. Garg     2. Morgan
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به صورت نمونه‌گیری تصادفی طبقه‌ای، انتخاب شده‌اند. 
گروه  مشاوره  با  که  است  پرسشنامه  دو  شامل  پژوهش  ابزار 
پرسشنامه  دو  پیشین  پژوهش‌های  مطالعه  و  پژوهش  کارشناسان 
یکی جهت تجربه خرید مشتری و دیگری جهت ارزیابی وفاداری 
به  توجه  با  لاستیک  اینترنتی  فروش  بازارگاه‌های  الکترونیکی 
متغیرهای پژوهش تدوین شد. پرسشنامه‌ای شامل دو بخش با نظر 
کارشناسان تدوین شد، در بخش اول 5 سؤال جمعیت شناختی و 
در بخش دوم 13 سؤال مربوط به تجربه خرید مشتری و 5 سؤال 
جهت ارزیابی وفاداری الکترونیکی مشتریان به صورت بسته با طیف 

لیکرت 5 گزینه‌ای درنظر گرفته شد.
به  تشخيصي  روايي  روش  از  پرسشنامه  روايي  تعيين  جهت 
پایایی ميانگين وايارنس استخراج  روش تعيين شاخص سنجش 
پايايي  روش  از  پرسشنامه  پايايي  تعيين  براي  و   )AVE( شده 
كه ضرايب  استفاده شد.  كرونباخ  آلفاي  كنار  در    )CR( مركب 
 )AVE( ارائه شده است. از انجایی که  شاخص )آن در جدول )1
برای تمام  مولفه‌ها بالای 0/5 و شاخص )CR(  بالای 0/7 می 
شود.  می  تایید  گیری  اندازه  های  مدل  مناسب  برازش  باشند 
توصیفی، تك تك سؤالات جمعیت  آمار  از  استفاده  با  همچنین 
جمله  از  آماری،  آزمون‌های  کمك  با  سپس  و  بررسی  شناختی 
آزمون همبستگی اسپیرمن، تجزیه و تحلیل داده‌ها با بهره‌گیری 

از نرم افزارهای SPSS21  و SMART-PLS 3 انجام شد.

پژوهش يافته‌هاي  و  داده‌ها  تحليل   
که  می‌دهد  نشان  آماری  نمونه  شناختی  جمعیت  مشخصات 
درصد   40 با  زنان  را  تعداد  کمترین  دهندگان  پاسخ  میان  از 
می‌دهند.  تشکیل  درصد   60 با  مردان  را  تعداد  بیشترین  و 
44 درصد و  با  به کارشناسی  بیشترین سطح تحصیلات مربوط 
کمترین  سطح  تحصیلات با 12 درصد مربوط به دیپلم است. 
آماري چهار محدوده سنی  نمونه  اعضاي  براي  این پژوهش  در 
گرفته شده  نظر  در   )18 و25-   26  -35،  36-45، بالا  به   45
در36- انتخابی  تصادفی  نمونۀ  اعضاي  فراوانی  بیشترین  بود. 

بیشترین  همچنین  افراد(.  از  درصد   40  ( دارد  قرار  45سال 
اینترنت  از  هفته   در  ساعت   4 تا   2 حدود   دهندگان   پاسخ 

می‌کنند. استفاده 

 نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن
برای آزمون رابطه متغیرهای پژوهش از آزمون همبستگی رتبه‌ای 
اسپیرمن بهره گرفته شد و از آنجا که متغیرها کیفی هستند، نرم 
نتایج  گرفت.  قرار  استفاده  مورد  داده‌ها  تحلیل  برای   SPSS افزار 

آزمون همبستگی اسپیرمن در جدول )2( نشان داده شده است.

 1. Beckman, Haunschild, & Damon 
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جدول1 نتایج تحلیل روایی و پایایی مؤلفه‌هاي تجربه خرید مشتری و وفاداری

 
 

 
 تجربه خرید مشتری و وفاداری هایمؤلفه نتایج تحلیل روایی و پایایی. 1جدول

 آلفای ضریب مؤلفه
 کرونباخ

ضریب میانگین واریانس استخراج 
 (AVE) شده 

ضریب پایایی 
 (CR)مرکب

 76/0 60/0 83/0 افزوده ارزش
 80/0 62/0 73/0 برخط عملکردی عناصر

 79/0 61/0 74/0 برخط شناسی زیبایی

 72/0 65/0 80/0 برخط باورانه لذت عناصر
 65/0 63/0 76/0 وفاداری الکترونیکی

 
 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده -5

درصد و  40که از میان پاسخ دهندگان  کمترین تعداد را زنان با  دهدمی آماری نشان نمونه شناختی جمعیت مشخصات
درصد و  44 ادهند. بیشترین سطح تحصیلات مربوط به کارشناسی بدرصد تشکیل می 60بیشترین تعداد را مردان با 

 محدوده آماری چهار نمونه یاعضا برای این پژوهش در .استدرصد مربوط به دیپلم  12کمترین  سطح  تحصیلات با
 انتخابی تصادفی نمونة اعضای فراوانی بیشترین. بود شده گرفته نظر ( در18 -25و 26 -35، 36-45، به بالا 45 سنی

ساعت در هفته  از  4تا  2 حدود  بیشترین پاسخ دهندگان همچنین  درصد از افراد(. 40 ) دارد قرار سال45-36در
 کنند. اینترنت استفاده می

 
 نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن 

 کیفی متغیرها که آنجا از و شد گرفته بهره اسپیرمن ایهمبستگی رتبه آزمون از پژوهش متغیرهای رابطه آزمون برای
 (2)جدول  در اسپیرمن همبستگی آزمون نتایج ها مورد استفاده قرار گرفت.برای تحلیل داده SPSSافزار  نرم هستند،

 .است شده داده نشان
 

 ها و انحراف معیارهاهمبستگی تجربه خرید مشتری و وفاداری مشتریان، میانگین. 2جدول 
 ارزش 

 افزوده
 عناصر

 عملکردی
 برخط

 زیبایی
 شناسی
 برخط

 لذت عناصر
 برخط باورانه

وفاداری 
 الکترونیکی

تجربه خرید 
 مشتری

انحراف  میانگین
 معیار

سطح 
 معناداری

 000/0 91/0 4/3      1 افزوده ارزش
 عملکردی عناصر

 برخط

65/0 1     3/3 88/0 000/0 

 شناسی زیبایی
 برخط

55/0 48/0 1    9/2 76/0 000/0 

 لذت عناصر
 برخط باورانه

62/0 59/0 57/0 1   08/3 85/0 000/0 

 000/0 83/0 02/3  1 62/0 60/0 66/0 67/0وفاداری 
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خرید  تجربه  متغیر  دو  بین  معناداری  سطح  اینکه  به  توجه  با 
مشتری و وفاداری الکترونیکی کوچکتر از 0/05 گزارش شده، می-

ارتباط وجود دارد و فرضیه  بین دو متغیر  نتیجه گرفت که  توان 
اصلی تأیید می‌شود. همچنین سطح معناداری بین ارزش افزوده، 
لذت  عناصر  و  برخط  شناسی  زیبایی   ، برخط  عملکردی  عناصر 
باورانه برخط با وفاداری کمتر از 0/05 ارتباط وجود دارد و می‌توان 
فرضیه‌های  و  دارد  وجود  متغیرها  این  بین  ارتباط  گرفت  نتیجه 
فرعی پژوهش نیز تأیید می‌شوند. در این پژوهش برای بررسی تأثیر 

دو متغیر تجربه خرید مشتری )به عنوان متغیر مستقل( و وفاداری 
Smart- الکترونیکی )به عنوان متغیر وابسته( با استفاده از نرم‌افزار

PLS از روش مدل‌سازی معادله های  ساختاری مطابق شکل )2( 

X2 متغیر  افزوده،   ارزش  X1  متغیر  این شکل  استفاده شد. در 
 ، زیبایی شناسی برخط  به  X3  متغیر   ، عناصر عملکردی برخط 
X4 نشان‌دهنده عناصر لذت باورانه برخط ،EC متغیر تجربه خرید 

مشتری،و  EL  متغیر وفاداری الکترونیکی را نشان می دهد .
جهت بررسي يكفيت مدل ساختاري در  PLS از شاخص هاي 

مديريت:  بررسی تاثیر تجربه خرید مشتری   ...

خسروی و همکاران

جدول 2 همبستگی تجربه خرید مشتری و وفاداری مشتریان، میانگین‌ها و انحراف معیارها

 
 

 
 تجربه خرید مشتری و وفاداری هایمؤلفه نتایج تحلیل روایی و پایایی. 1جدول

 آلفای ضریب مؤلفه
 کرونباخ

ضریب میانگین واریانس استخراج 
 (AVE) شده 

ضریب پایایی 
 (CR)مرکب

 76/0 60/0 83/0 افزوده ارزش
 80/0 62/0 73/0 برخط عملکردی عناصر

 79/0 61/0 74/0 برخط شناسی زیبایی

 72/0 65/0 80/0 برخط باورانه لذت عناصر
 65/0 63/0 76/0 وفاداری الکترونیکی

 
 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده -5

درصد و  40که از میان پاسخ دهندگان  کمترین تعداد را زنان با  دهدمی آماری نشان نمونه شناختی جمعیت مشخصات
درصد و  44 ادهند. بیشترین سطح تحصیلات مربوط به کارشناسی بدرصد تشکیل می 60بیشترین تعداد را مردان با 

 محدوده آماری چهار نمونه یاعضا برای این پژوهش در .استدرصد مربوط به دیپلم  12کمترین  سطح  تحصیلات با
 انتخابی تصادفی نمونة اعضای فراوانی بیشترین. بود شده گرفته نظر ( در18 -25و 26 -35، 36-45، به بالا 45 سنی

ساعت در هفته  از  4تا  2 حدود  بیشترین پاسخ دهندگان همچنین  درصد از افراد(. 40 ) دارد قرار سال45-36در
 کنند. اینترنت استفاده می

 
 نتایج آزمون همبستگی اسپیرمن 

 کیفی متغیرها که آنجا از و شد گرفته بهره اسپیرمن ایهمبستگی رتبه آزمون از پژوهش متغیرهای رابطه آزمون برای
 (2)جدول  در اسپیرمن همبستگی آزمون نتایج ها مورد استفاده قرار گرفت.برای تحلیل داده SPSSافزار  نرم هستند،

 .است شده داده نشان
 

 ها و انحراف معیارهاهمبستگی تجربه خرید مشتری و وفاداری مشتریان، میانگین. 2جدول 
 ارزش 

 افزوده
 عناصر

 عملکردی
 برخط

 زیبایی
 شناسی
 برخط

 لذت عناصر
 برخط باورانه

وفاداری 
 الکترونیکی

تجربه خرید 
 مشتری

انحراف  میانگین
 معیار

سطح 
 معناداری

 000/0 91/0 4/3      1 افزوده ارزش
 عملکردی عناصر

 برخط

65/0 1     3/3 88/0 000/0 

 شناسی زیبایی
 برخط

55/0 48/0 1    9/2 76/0 000/0 

 لذت عناصر
 برخط باورانه

62/0 59/0 57/0 1   08/3 85/0 000/0 

 000/0 83/0 02/3  1 62/0 60/0 66/0 67/0وفاداری 

شکل 2 ضرایب استاندارد در مدل معادله های ساختاری )ضرایب بارگذاری‌های عاملی تأییدی(

 
 

 الکترونیکی
تجربه خرید 

 مشتری
70/0 65/0 64/0 75/0 67/0 1 5/3 92/0 000/0 

 
گزارش شده،  05/0با توجه به اینکه سطح معناداری بین دو متغیر تجربه خرید مشتری و وفاداری الکترونیکی کوچکتر از 

شود. همچنین سطح معناداری بین توان نتیجه گرفت که بین دو متغیر ارتباط وجود دارد و فرضیه اصلی تأیید میمی
ارتباط  05/0با وفاداری کمتر از  برخط باورانه لذت و عناصر برخط شناسی ، زیبایی برخط عملکردی عناصر افزوده، ارزش

در  شوند.های فرعی پژوهش نیز تأیید میتوان نتیجه گرفت ارتباط بین این متغیرها وجود دارد و فرضیهوجود دارد و می
این پژوهش برای بررسی تأثیر دو متغیر تجربه خرید مشتری )به عنوان متغیر مستقل( و وفاداری الکترونیکی )به عنوان 

استفاده  (2شکل )ساختاری مطابق  له های سازی معاداز روش مدل Smart-PLS افزارمتغیر وابسته( با استفاده از نرم
،  برخط شناسی متغیر به زیبایی  X3،  برخط عملکردی متغیر عناصر X2 متغیر ارزش افزوده،   X1. در این شکل شد
X4 برخط باورانه لذت دهنده عناصرنشان ،EC ،و متغیر تجربه خرید مشتری EL   را نشان می متغیر وفاداری الکترونیکی

 .دهد 
 

 
 تأییدی(های عاملی ساختاری )ضرایب بارگذاری ه هایضرایب استاندارد در مدل معادل: 2شکل 

 
با توجه به اینکه سه مقدار  استفاده می شود. GOFهای  شاخص ازPLS در  ساختاری مدل کیفیت بررسی جهت

 مدل پژوهش GOF شاخص ،معرفی شده است GOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0و 01/0،25/0
معیار دیگر برای بررسی برازش مدل ساختاری  .است ساختاری مدل مناسب کیفیت یدهنده نشان شد که محاسبه6/0
2R به عنوان مقدار  67/0و  33/0، 19/0زا دارد و سه مقدار زا بر یک متغیر درونکه نشان از تأثیر یک متغیر برون است

در  هاافزار این معیار برای مؤلفهشود. بر اساس گزارش نرمدر نظر گرفته می 2Rملاك برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی 
و  15/0، 2/0سازد در صورتی که سه مقدار که قدرت پیش بینی مدل را مشخص می 2Qسطح متوسط قرار دارد. معیار 

های مربوط به آن را دارد. به ترتیب نشان از قدرت پیش بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازه کندرا کسب  35/0
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GOF استفاده مي شود. با توجه به اینکه سه مقدار 0/0،25/01و 

0/36 به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای GOF معرفی 
شده است، شاخص GOF مدل پژوهش 0/6محاسبه شد كه نشان 
برای  دیگر  معیار  است.  ساختاري  مدل  مناسب  يكفيت  دهنده‌ي 
بررسی برازش مدل ساختاری R2 است که نشان از تأثیر یک متغیر 
برون‌زا بر یک متغیر درون‌زا دارد و سه مقدار 0/19، 0/33 و 0/67 
به عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی R2 در 
نظر گرفته می‌شود. بر اساس گزارش نرم‌افزار این معیار برای مؤلفه‌ها 
در سطح متوسط قرار دارد. معیار Q2 که قدرت پیش بینی مدل را 
را  مشخص می‌سازد در صورتی که سه مقدار 0/2 ،0/15 و 0/35 
کسب کند به ترتیب نشان از قدرت پیش بینی ضعیف، متوسط و 
قوی سازه یا سازه‌های مربوط به آن را دارد. براساس گزارش نرم‌افزار 
برازش  از  قرار دارد؛ که  برای مؤلفه‌ها در سطح متوسط  این معیار 

مناسب مدل ساختاری حکایت می‌کند )طبق جدول 3(.
با توجه به مدل معادله‌های ساختاری، تأثیر تجربه خرید مشتری 
اصلی معنی‌دار می‌باشد،  به عنوان فرضیه  الکترونیکی  وفاداری  بر 

عنوان  به  الکترونیکی  وفاداری  بر  افزوده  ارزش  تأثیر  همچنین 
فرضیه فرعی نخست معنی‌دار، و تاثیر عناصر عملکردی برخط بر 
تاثیر  معنی‌دار،  دوم  فرعی  فرضیه  عنوان  به  الکترونیکی  وفاداری 
زیبایی شناسی برخط بر وفاداری الکترونیکی به عنوان فرضیه فرعی 
سوم معنی‌دار می‌باشد. تاثیر عناصر لذت باورانه برخط بر وفاداری 
الکترونیکی به عنوان فرضیه فرعی چهارم معنی‌دار می‌باشد. یعنی 
میان متغیرهای  علیّ مثبت  رابطه  تأیید  از  یافته‌های مدل حاکی 
مورد  فرضیه‌ها  بنابراین  است؛  فرعی  فرضیه‌های  و  اصلی  فرضیه 
استفاده  با  علیّ  تحلیل  یافته‌های   )4( جدول  گرفتند.  قرار  تأیید 
از مدل معادله های ساختاری، برای آزمون فرضیه‌های تحقیق را 
نشان می‌دهد. در نرم‌افزار PLS، رد یا تأیید فرضیه‌ها با آماره t نشان 
داده می‌شود و اگر آماره t بالاتر از 1/96 باشد نشان از وجود رابطه 
علیّ بین متغیرها است و فرضیه تأیید می‌شود. نتایج حاصل از این 

مدل در جدول )4( ارائه شده است.
با توجه به جدول )4( می‌توان گفت که فرضیه اصلی و فرضیه‌های 

فرعی به تأیید رسیده‌اند. 

managementمديريت

جدول 3 شاخص‌ها و اندازه‌گیری‌های مدل معادله های ساختاری

جدول 4 نتایج تحلیل عاملی معادله های ساختاری

 
 

سطح متوسط قرار دارد؛ که از برازش مناسب مدل ساختاری حکایت  ها دربراساس گزارش نرم افزار این معیار برای مؤلفه
 .(3 کند )طبق جدولمی
 

 ساختاریهای مدل معادله های گیریها و اندازهشاخص .3جدول 
 مولفه

 شاخص
 وفاداری الکترونیکی برخط باورانه لذت عناصر برخط شناسی زیبایی برخط عملکردی عناصر افزوده ارزش

2R 65/0 63/0 61/0 60/0 64/0 
2Q 25/0 29/0 24/0 27/0 28/0 

 
دار ساختاری، تأثیر تجربه خرید مشتری بر وفاداری الکترونیکی به عنوان فرضیه اصلی معنی ه هایبا توجه به مدل معادل

 و تاثیر عناصر دار،عنوان فرضیه فرعی نخست معنی باشد، همچنین تأثیر ارزش افزوده بر وفاداری الکترونیکی بهمی
بر وفاداری  برخط شناسی تاثیر زیبایی دار،ه عنوان فرضیه فرعی دوم معنیبر وفاداری الکترونیکی ب برخط عملکردی

بر وفاداری الکترونیکی به عنوان  برخط باورانه لذت باشد. تاثیر عناصردار میالکترونیکی به عنوان فرضیه فرعی سوم معنی
های مدل حاکی از تأیید رابطه علیّ مثبت میان متغیرهای فرضیه اصلی باشد. یعنی یافتهدار میفرضیه فرعی چهارم معنی

های تحلیل علیّ با استفاده از مدل یافته (4)ها مورد تأیید قرار گرفتند. جدول های فرعی است؛ بنابراین فرضیهو فرضیه
 tها با آماره ، رد یا تأیید فرضیهPLSافزار دهد. در نرمهای تحقیق را نشان میساختاری، برای آزمون فرضیه ه هایمعادل

شود. باشد نشان از وجود رابطه علیّ بین متغیرها است و فرضیه تأیید می 96/1بالاتر از  tشود و اگر آماره نشان داده می
 ( ارائه شده است.4نتایج حاصل از این مدل در جدول )

 
 ساختاری ه هاینتایج تحلیل عاملی معادل. 4جدول 

 نتیجه آزمون tآماره  ضریب مسیر هافرضیه
 تأیید فرضیه 32/13 95/0 : تجربه خرید مشتری بر وفاداری الکترونیکی تأثیر دارد.فرضیه اصلی

 تأیید فرضیه 20/11 82/0 : ارزش افزوده بر وفاداری الکترونیکی تأثیر دارد.فرضیه فرعی اول

 تأیید فرضیه 10/9 69/0 بر وفاداری الکترونیکی تأثیر دارد. برخط عملکردی : عناصرفرضیه فرعی دوم

 تأیید فرضیه 15/9 70/0 بر وفاداری الکترونیکی تأثیر دارد. برخط شناسی : زیبایی فرضیه فرعی سوم

 تأیید فرضیه 40/9 73/0 بر وفاداری الکترونیکی تأثیر دارد. برخط  باورانه لذت : عناصرفرضیه فرعی چهارم

 
 اند. فرضیه اصلی و فرضیه های فرعی به تأیید رسیده که توان گفتمی (4)با توجه به جدول 

 
 گیری و پیشنهادهانتیجه -6

تاثیر های فروش اینترنتی لاستیک  بازارگاهبراساس نتایج حاصل تجربه خرید مشتری بروفاداری الکترونیکی مشتریان 
هرچقدر بر میزان تجربه خرید مشتری افزوده  ،خرید مشتری دیده می شوددر همه ابعاد تجربه گذار است و این رابطه 

 می موضوع است که چگونه این است؛ مباحث بازاریابی مشتری اصلی محورهای از شود وفاداری انها نیز بیشتر می شود.
 با و کرد مشتریان استفاده خود از بازار در جدید مشتریان یافتن برای حال عین در و نگهداشت بازار در را مشتری توان

 
 

سطح متوسط قرار دارد؛ که از برازش مناسب مدل ساختاری حکایت  ها دربراساس گزارش نرم افزار این معیار برای مؤلفه
 .(3 کند )طبق جدولمی
 

 ساختاریهای مدل معادله های گیریها و اندازهشاخص .3جدول 
 مولفه

 شاخص
 وفاداری الکترونیکی برخط باورانه لذت عناصر برخط شناسی زیبایی برخط عملکردی عناصر افزوده ارزش

2R 65/0 63/0 61/0 60/0 64/0 
2Q 25/0 29/0 24/0 27/0 28/0 

 
دار ساختاری، تأثیر تجربه خرید مشتری بر وفاداری الکترونیکی به عنوان فرضیه اصلی معنی ه هایبا توجه به مدل معادل

 و تاثیر عناصر دار،عنوان فرضیه فرعی نخست معنی باشد، همچنین تأثیر ارزش افزوده بر وفاداری الکترونیکی بهمی
بر وفاداری  برخط شناسی تاثیر زیبایی دار،ه عنوان فرضیه فرعی دوم معنیبر وفاداری الکترونیکی ب برخط عملکردی

بر وفاداری الکترونیکی به عنوان  برخط باورانه لذت باشد. تاثیر عناصردار میالکترونیکی به عنوان فرضیه فرعی سوم معنی
های مدل حاکی از تأیید رابطه علیّ مثبت میان متغیرهای فرضیه اصلی باشد. یعنی یافتهدار میفرضیه فرعی چهارم معنی

های تحلیل علیّ با استفاده از مدل یافته (4)ها مورد تأیید قرار گرفتند. جدول های فرعی است؛ بنابراین فرضیهو فرضیه
 tها با آماره ، رد یا تأیید فرضیهPLSافزار دهد. در نرمهای تحقیق را نشان میساختاری، برای آزمون فرضیه ه هایمعادل

شود. باشد نشان از وجود رابطه علیّ بین متغیرها است و فرضیه تأیید می 96/1بالاتر از  tشود و اگر آماره نشان داده می
 ( ارائه شده است.4نتایج حاصل از این مدل در جدول )

 
 ساختاری ه هاینتایج تحلیل عاملی معادل. 4جدول 

 نتیجه آزمون tآماره  ضریب مسیر هافرضیه
 تأیید فرضیه 32/13 95/0 : تجربه خرید مشتری بر وفاداری الکترونیکی تأثیر دارد.فرضیه اصلی

 تأیید فرضیه 20/11 82/0 : ارزش افزوده بر وفاداری الکترونیکی تأثیر دارد.فرضیه فرعی اول

 تأیید فرضیه 10/9 69/0 بر وفاداری الکترونیکی تأثیر دارد. برخط عملکردی : عناصرفرضیه فرعی دوم

 تأیید فرضیه 15/9 70/0 بر وفاداری الکترونیکی تأثیر دارد. برخط شناسی : زیبایی فرضیه فرعی سوم

 تأیید فرضیه 40/9 73/0 بر وفاداری الکترونیکی تأثیر دارد. برخط  باورانه لذت : عناصرفرضیه فرعی چهارم

 
 اند. فرضیه اصلی و فرضیه های فرعی به تأیید رسیده که توان گفتمی (4)با توجه به جدول 

 
 گیری و پیشنهادهانتیجه -6

تاثیر های فروش اینترنتی لاستیک  بازارگاهبراساس نتایج حاصل تجربه خرید مشتری بروفاداری الکترونیکی مشتریان 
هرچقدر بر میزان تجربه خرید مشتری افزوده  ،خرید مشتری دیده می شوددر همه ابعاد تجربه گذار است و این رابطه 

 می موضوع است که چگونه این است؛ مباحث بازاریابی مشتری اصلی محورهای از شود وفاداری انها نیز بیشتر می شود.
 با و کرد مشتریان استفاده خود از بازار در جدید مشتریان یافتن برای حال عین در و نگهداشت بازار در را مشتری توان
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 نتيجه‌گيري و پيشنهادها
براساس نتایج حاصل تجربه خرید مشتری بروفاداری الکترونیکی 
مشتریان بازارگاه های فروش اینترنتی لاستیک تاثیر‌گذار است و 
این رابطه در همه ابعاد تجربه خرید مشتری دیده می شود، هرچقدر 
بر میزان تجربه خرید مشتری افزوده شود وفاداری ان‌ها نیز بیشتر 
اين  است؛  مشتري  بازاریابی  مباحث  اصلي  محورهاي  از  می‌شود. 
موضوع است که چگونه مي توان مشتري را در بازار نگهداشت و 
در عين حال براي يافتن مشتريان جديد در بازار از خود مشتريان 
موجب  مشتري  تجربه  مديريت  گري  ميانجي  با  و  كرد  استفاده 
امكان  تجربة مشتري  مديريت  درآمد سازمان شد.  ميزان  افزايش 
مكيند  فراهم  را  سازمان  براي  سابقه  با  و  باارزش  مشتريان  حفظ 
انتظار  حاميانشان  از  مشتريان  كه  آنچه  از  نگر  آينده  ديد  يك  و 
دارند در می‌یابد حفظ مشتريان موجود و جذب مشتريان جديد 
براي هر سازماني به معني بيشتر شدن تجارت و در نتيجه بهبود 
سودآوري و در نهايت بهره وري سازمان است و كيي از موثرترين 
راهكارها در ارتباط با جذب و حفظ مشتري، مديريت كردن تجربة 
با  افزوده  ابعاد تجربه خرید مشتری ارزش  از میان  مشتري است. 
دارد.  الکترونیکی  وفاداری  بر  را  تاثیر  بیشترین  تاثیر0/82  ضریب 
هر چقدر سازمان قادر به تغییر خدمات خود برای رفع نیازهایش 
باورانه  لذت  عناصر  شود.  می  افزوده  مشتریان   وفاداری  بر  باشد 
برخط، زیبا شناسی و عملکردی به ترتیب در اولویت های بعدی 

قرار دارند. براساس گزارش نرم افزار دیگر ابعاد تجربه خرید مشتری 
در سطح متوسط با میانگین 3 قرار دارند که نشان از این دارد که 
تجربه خرید مشتری و وفاداری الکترونیکی در بازارگاه‌های فروش 

اینترنتی لاستیک در سطح مطلوب قرار دارند.
از این رو جهت افزایش وفاداری الکترونیکی مشتریان پیشنهادات 

زیر ارائه می شود:
افزایش تغییر فرآورده های خود/ خدمات خود برای رفع نیازهای 

مشتریان،
افزایش کمکهای مالی در زمان های اضطراری 

فروش  های  بازار   درگاه  صفحات  که  شرایطی  کردن  فراهم  
اینترنتی لاستیک در جهت انجام  هرگونه عملیات، مسدود نباشند.
افزایش امنیت درگاه بازار  هنگام انجام خرید اینترنتی لاستیک

افزایش کیفیت ارائه درگاه بازار  فروش لاستیک 
با  و  روز  به  لاستیک   فروش   بازار  درگاه  وب  طراحی  عناصر 

خلاقیت باشد 
معماری اطلاعات درگاه بازار  فروش لاستیک روشن باشد 

زبان درگاه بازار های فروش لاستیک  به راحتی قابل فهم  باشد

سپاسگزاری
قم  تهران  دانشگاه  فارابی  پردیس  حمایت‌های  از  نویسندگان 

صمیمانه تشکر می‌کنند 

مديريت:  بررسی تاثیر تجربه خرید مشتری   ...
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Abstract: The aim of this study was to investigate the effect of customer experience and 
electronic customer loyalty of rubber online sales sites. The components of the customer 
experience (value added, online functional elements, online aesthetics and online hedonistic 
elements) are considered. The present study was performed using descriptive-survey method 
and the statistical population of the study included customers of online rubber sales sites. 
Using stratified random sampling method, 300 questionnaires were distributed and finally 250 
questionnaires were received and evaluated. In order to collect information in this research, 
a questionnaire of Garg et al. (2014) has been used, the validity of which can be confirmed. 
Cronbach's alpha was also used to measure reliability. In order to investigate the validity of 
the questionnaire, the diagnostic validity method of AVE index was used. The reliability of the 
questionnaire was also investigated by CR combination reliability method with Cronbach's 
alpha. In order to analyze the data using SPSS21 software and SMART-PLS3 software as 
well as statistical methods of Spearman correlation coefficient and regression analysis and 
structural equations were used in this paper. The results show that customer buying experience 
(including four value-added variables, online functional elements, online aesthetics and online 
hedonistic elements) has a positive and significant effect on customer electronic loyalty.
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