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The purpose of this study was to investigate the factors affecting customers' 
stickiness to DigiKala online store based on the role of their perceived value . 
In this research, an attempt was made to investigate the effect of customers' 
perceived value on their stickiness and their purchase intention in DigiKala 
store. This research used an applied and descriptive research method. The 
statistical population consisted of customers of DigiKala online store. A Likert-
based questionnaire was used for data-collection. Finally, a sample of 327 
customers was selected. The validity of the questionnaire was assessed and 
confirmed using content and construct validity and its reliability was assessed 
using Cronbach's alpha coefficient and combined reliability . In the present 
research, SPSS and PLS software were used for data analysis. The findings of 
this study revealed that the perceived  value  of customers affected their 
satisfaction and trust. In addition, satisfaction and trust had a positive and 
significant effect on user’s stickiness to online stores. Finally, the findings 
demonstrated that stickiness had a significant effect on customers purchase 
intention from DigiKala online store. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Online businesses are developed around the world and every business is trying to take 
advantage of the merits of the virtual environment. In recent years, all retailers have been 
moving towards online selling because it offers numerous benefits such as cost savings, time 
savings, and shopping from anywhere. In the field of online shopping, creating deep and 
stable relationships with customers is essential for online stores. In this regard, increasing 
the stickiness, satisfaction, and flexibility of customers is very important. Based on this, the 
key to the success of online retail is trying to attract and retain customers. In order to attract 
and retain customers, it is necessary to identify factors affecting their loyalty. In the online 
environment, retailers are seriously focusing on repeat customer visits and purchases. 
Website stickiness is defined as the ability of the website to keep customers online and 
increase the duration of the visit. A website is sticky when customers visit it repeatedly and 
spend more time than a regular user on a website. Stickiness is defined as the amount of 
time that a user spends on an electronic retail website, whether in one visit or several visits. 
Stickiness is defined as the ability of a website to motivate online customers to stay or return 
to the website. A longer visit can increase customer engagement and gives users more time 
to complete purchase transactions. Thus, the purpose of this study was to investigate the 
factors affecting customers' stickiness to DigiKala online store according to the role of their 
perceived value. 

Methodology 
In terms of purpose, the research method was applied and, in its method, it was 

descriptive research. In this paper, the data-collection tool was a researcher-developed 
questionnaire that was developed based on the review of the literature. The reliability of the 
questionnaire was evaluated and confirmed based on Cronbach's alpha coefficient and 
combined reliability. In order to evaluate the validity of the questionnaire, the questions 
factor load and the Average Variance Extracted (AVE) were calculated, which indicated the 
validity of the research. The statistical population of this study consisted of customers of 
DigiKala in Yazd and using available sampling methods, 327 acceptable samples were 
collected. Structural equation modeling was used to analyze the data. In this regard, the 
collected data was analyzed using SPSS 19.0 and Smart PLS 2 software. 

Results and discussion 

Today, many websites and online stores are competing with each other. To win this 
competition they must focus on repeat visits, visit duration and repeat purchases of 
customers. While consumers visit hundreds of pages, they typically stay on the site for 15 
seconds to 1 minute before exiting to a new website. Therefore, one of the most important 
factors that should be taken into account when creating an online store is designing the 
website in such a way that it attracts the attention of consumers so that they spend more 
time on the site. Attempting to keep the consumer to stay on the website involves creative 
and strategic thinking. This study attempted to investigate the online consumer's stickiness 
to DigiKala's website with an emphasis on their perceived value. The results show that the 
user's desire to stick to a website plays an important role in influencing online purchase 
intention. In this way, the user's stickiness to the DigiKala website is strategically important. 
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According to the findings, it can be said that perceived value had a significant effect on 
customer satisfaction (β = 0.79, t = 36.54). In fact, the perceived value of shoppers can 
increase customer satisfaction in online retailing. The results also showed a positive and 
significant impact of perceived value on customer trust (β = 0.63, t = 17.42). The results 
illustrated that satisfaction and trust had a significant and positive impact on customer 
stickiness (β = 0.65, t = 14.53), (β = 0.16, t = 3.57). Finally, the results showed a positive and 
significant impact of customer stickiness on purchase intention (β = 0.83, t = 40.45). 

Conclusion 
User’s stickiness to online stores was the main focus of this research. In three main steps, 

the issue of customer stickiness to the website was addressed. In the first step, the impact 
of customers' perceived value and its dimensions such as monetary value, service 
performance value, social value, convenience value, and emotional value on customer 
satisfaction were investigated. In the second step, a look at the effect of the customers' 
perceived value and its dimensions on the customers' trust in the website, and in the third 
step, the effectiveness of the customers' satisfaction and their trust on the customers' 
stickiness to the website were investigated. Finally, the effectiveness of the customers' 
stickiness to the website on the buyers' intentions was investigated. To carry out the above 
steps, the research objectives were determined first, and then the hypotheses were 
formulated. Based on previous related research, the conceptual model of the research was 
drawn .The results indicated that the user's stickiness to a website plays an important role 
in online purchase intention. In this way, the user's stickiness to the DigiKala website was 
strategically important . The findings of this study revealed that the perceived  value  of 
customers affected their satisfaction and trust. In addition, satisfaction and trust had a 
positive and significant effect on users’ stickiness to online stores. Finally, the findings 
showed that stickiness had a significant impact on customers’ purchase intention from 
DigiKala’s online store. 
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با تاکید بر ارزش  های آنلاین در خرده فروشی مشتریانالگوی چسبندگی 

 )مورد مطالعه: دیجی کالا(  آنها یادراک شده 

  3توابع  ینیزهره حس ، * 2کنجکاو منفرد ررضایام،  1یاردکان دایسع دیسع

 . ران ی ا   زد، ی دانشگاه    ، ی و حسابدار   ت ی ر ی دانشکده اقتصاد، مد   زد، ی دانشگاه    ی علم   ئت ی عضو ه   ، ی بازرگان   ت ی ر ی گروه مد استاد تمام،   -1

 . ران ی ا   زد، ی دانشگاه    ، ی و حسابدار   ت ی ر ی دانشکده اقتصاد، مد   زد، ی دانشگاه    ی علم   ئت ی عضو ه   ، ی بازرگان   ت ی ر ی گروه مد   ، دانشیار  -2

 . رانیا زد،ی دانشگاه  ،ی و حسابدار تی ریدانشکده اقتصاد، مد ، یبازرگان ت ی ریارشد، گروه مد ی کارشناس -3
 

 چکیده   اطلاعات مقاله 

    ی پژوهشمقاله  مقاله:  نوع

 

فروشگاه دیجی کالا به    مشتریانچسبندگی    بررسی عوامل موثر برهدف این پژوهش  
در واقع در این پژوهش تلاش شده  .  استآنها   یارزش ادراک شده با توجه به نقش  

ها در فروشگاه  بر چسبندگی و قصد خرید آن  ی مشتریاناست تاثیر ارزش ادراک شده 
هدف کاربردی و از نظر ماهیت توصیفی  پژوهش حاضر ازنظر  دیجی کالا بررسی شود.  

جامعه است شامل    ی.  پژوهش  کالا    مشتریانآماری  گرداستدیجی  جهت  وری  آ. 
 که در  شد  مبتنی بر طیف لیکرت استفاده   ینامههای موردنیاز پژوهش از پرسش داده 

نامه با استفاده از روایی محتوا  آوری شد. روایی پرسش نامه جمع پرسش   327نهایت  
و سازه و پایایی آن نیز با استفاده از ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بررسی  

های پژوهش  وتحلیل داده منظور تجزیه به در این پژوهش  شد و مورد تائید قرار گرفت.  
در این رابطه، از  . شد یابی معادلات ساختاری استفاده ها از روش مدلو آزمون فرضیه 

. نتایج پژوهش نشان داد که  استفاده شد  SMART PLSو    SPSSافزارهای  نرم
تأثیر مثبت  مشتریان  بر رضایت و اعتماد  های دیجی کالا  از فعالیتشده    ادراکارزش  
معن معنیو  و  مثبت  تأثیر  دو  هر  اعتماد  و  رضایت  طرفی  از  دارد.  بر ی داری  داری 

های پژوهش نشان  یافتهنهایت  دارند. درمشتریان به فروشگاه دیجی کالا  چسبندگی 
مشتریان از فروشگاه دیجی  داری بر قصد خرید  ی چسبندگی تأثیر مثبت و معن داد که  
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 مقدمه
. وجود 1( 2013هونگ و چا،  ) است   شده  تبدیل  تجاری  معاملات بازاریابی و   جهت  قوی  ی ا رسانه  به  اینترنت  امروزه 

ارتباطـات    ی برقـرار ن و همچنین ارتباطات الکترونیک از طریق دنیای مجازی، آ اینترنت و دسترسی اکثر افراد جهان به  
 یها نه ی ارتباطات و اطلاعات در زم   ی فناور های  کرده است. یکی از دستاورد   ترراحت ی را برای افراد  و اقتـصاد   ی تجـار 

 به بیانگر فرایند خرید و فروش   الکترونیک  . تجارت ( 201۶  ، ی ع ی احقربازرگان و شف )   باشدی م ی، تجارت الکترونیک  اقتصاد 
 دی کنندگان و رفتار خر ت مصرف ا عاد  نترنت ی ا  ی گسترش و نفوذ فناور  . 2( 2020صادق و همکاران، ) است  آنلاین  صورت 

 .  3( 2017چانگ و همکاران،  )  داده است   ر یی تغ ها را  آن 
 یراحت به   کنند و   دا ی پ   ی دسترس   ی شتر ی ب   ی ها فروشان و مارک به خرده   توانند ی کنندگان م مصرف   ن،یآنلا   ط ی در مح 

ا   وجو کنند. جست   دی مختلف خر   ی ها ت ی ساوب بین   بر  حمل  قابل   ی ها دستگاه   ت ی محبوب ،  ری اخ   یها در سال   ن،یعلاوه 
.  4( 201۵  ، یکائو و ل )  کرده است   عی روند را تسر   نی ا  م یس ی ب  نترنت ی ( و ا ی شخصی ها انه ی و را   ، تبلت هوشمند   یها ی )گوش 

  . ست ی داشتن آنها آسان ن نگه   ی چگونگ اما  ب کرده است،  ل ج به خود  کنندگان را  انواع مصرف توجه    ن یآنلا   د ی گرچه خر 
  یضرور   ی آنلاینها فروشگاه   ی برا   مشتریانبا    دار ی و پا  قی روابط عم   جاد ی ا   ی، درک نحوه نی آنلا  دی خر   ینه ی در زم   ن،یبنابرا 
های آنلاین، تلاش برای جذب و حفظ مشتریان بر این اساس کلید موفقیت خرده فروشی   . ۵( 2018بائو و هوانگ،  )  است 

برای حفظ    تی سا وب ، توانایی  ۶( 2007  ن،ی ل )   و حفظ آنها دارد.   جذب بر   مؤثر نیازمند شناخت دقیق عوامل    است؛ که 
 . کند ی م تعریف    ت ی سا وب   7چسبندگی عنوان به بازدید را   زمان مدت مشتریان آنلاین و افزایش  

 نگرش از شاخصی  تواندی م که  سایت  در  کاربران  توسط  شده  صرف زمان  مدت یعنی   ، تی سا وب  یک   به   چسبندگی 
 زیآم ت ی موفق   عوامل   از   یکی   و   باشد، (  ت ی سا وب   در   شده   کشیده   تصویر   به )  خدمات   یا   محصولات   به  وابستگی   سطح   یا   کاربران 

 مشتریان   یر ی پذ انعطاف   و  رضایت   تقویت چسبندگی،   در این راستا،  . 8( 2020هسو و تانگ،  )است    الکترونیک   تجارت  برای 
 . 9( 201۵و همکاران،    یز ی پ ) بالایی دارد    اهمیت  درآمد   کسب   برای 

  فروشندگان   برای  ارزشمند  بسیار  موضوع   و   سایت،وب  یک  برای   موفقیت   اصلی   عامل   به   تبدیل   چسبندگی  رو،   این   از
سایت  وب  روی  بر  بیشتری  وقت  صرف  به  را  کاربران   تمایل  که  است  این  . هدف( 2020هسو و تانگ،  )آنلاین شده است  

برد    آن   از  تکرار استفاده  و بالا    توسعه  به  شروع  خرده فروشان  از  بسیاری  که  وجودی   با .  10( 2014  ائو،ی هسو و ل) را 
خودوب   دهندگان   توسعه  برای  عمده  چالش  یک  همچنان  کردند،  بیشتر  بازاریابی  هایفرصت  ایجاد  برای  سایت 
  در  چالشی  همچنین . وجود دارد   سایت،مداوم از وب   استفاده  و  کاربران توجه  جذب  برای چگونگی مدیران  و  سایتوب 

نیز    مشتریان  با  مثبت  روابط  حفظ  منظور   به  سایت وب  در  بیشتری   وقت  صرف   برای  کاربران  انگیزش   چگونگی  مورد
 .  ( 2020هسو و تانگ،  ) وجود دارد 

 توسعه  برای   را   مطالعه   این   ارزش   و   گذارد می تأثیر    سایت به وب   کاربر   چسبندگی   روی   بر   که   دارد   وجود   عوامل زیادی 
 وجود  تحلیل کمتری   و   تجزیه  و  تجربی   مطالعات ها و  وجود، پژوهش   این  دهد. بامی   نشان   هاسایت وب  مدیران   و  دهندگان 

های موجود تنها مطالعات کمی به در بین پژوهش   حال،   این   سایت پرداخته باشد. با به بررسی چسبندگی به وب   که   دارد 
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برچسبندگی ات ارزش ادراک شده  تأثیر اند.  سایت پرداخته آن بر روی چسبندگی به وب   تأثیربررسی ارزش ادراک شده و  
های تجارت الکترونیک هنوز در جزئیات مورد بررسی قرار نگرفته است. درحالی که درک مصرف کنندگان از سایت وب 

رسد نقش مهمی در  ارزش دریافت شده مانند: ارزش پولی، اجتماعی، سهولت، احساسی و عملکرد خدمات، به نظر می 
 نیاز  ها سایت . وب 1( 200۶سانچز و همکاران،    ; 201۵کارلسون و همکاران،  )   کند سایت ایفا می شکل گیری چسبندگی وب 

 منظور به   سرگرمی  ارزش  و  انگیزه، اجتماعی،  ارزش  فرد،  به   منحصر  ارزش  استفاده، سهولت مانند  هایی ویژگی  یارائه  به 
 . ( 2020هسو و تانگ،  )مشتریان دارند    مداوم   ی و استفاده   جذب 

بر چسبندگی مشتریان و  افزایش قصد خرید آنها از طریق اینترنت  مؤثر بنابراین با توجه به ضرورت شناخت عوامل  
بازدید مشتریان از  بررسی این موضوع در فروشگاه آنلاین دیجی کالا دارد. افزایش مدت زمان  به  این پژوهش سعی 

به خرید تعداد اقلام و  تواند ی م که    شود ی ممنجر به صرف وقت بیشتر و آشنایی و بازدید از محصولات مختلف    ت ی سا وب 
 ترچسبنده   ت ی سا وب گفت    توان ی م سایت بیشتر باشد  بازدید کاربران از وب  زمان   مدت کالای بیشتر منجر شود. هر چه که  

. درنتیجه اگر عوامل موثر بر چسبندگی فروشگاه آنلاین دیجی کالا شناسایی، ارزیابی و اجرایی شود ( 2007 ن، یل ) است 
بود. افزایش چسبندگی مشتریان دیجی کالا و ایجاد یک   برای این شرکت ای رضایت بخش  نتیجه  انتظار خواهد  در 

بازدید  تعداد  هر چه    که   چرا ،  کند ی کمک م آن    به افزایش فروش محصولات   توسط این شرکت    چسبنده  ت ی سا وب 
چسبنده ارتباط   ت ی سا وب پیدا خواهد کرد. از طرفی    افزایش نیز    ت ی سا سود وب بیشتر باشد،    بازدیدکنندگان از سایت 

باعث   با کاربران خود دارد که این  باشند و   شود ی م خوبی  کاربران همواره در مورد محصولات اطلاعات کافی داشته 
ارزش نام   موجب افزایش  که،  د ن داشته باش   تی سا وب لات  به محصو   ی شتر ی آنها کمک خواهد کرد که اعتماد ب همچنین به  

. در ایران با توجه به افزایش تعداد رقبا در این صنعت در صورت توجه کمتر به ( 2014 ائو، ی هسو و ل ) خواهد شد  ی تجار 
دارد، این شرکت ممکن است مشتریان خود را از دست دهد. با  ر ی تأثمشتریان و عواملی که در حفظ و چسبندگی آنها 

 مشتریانبر چسبندگی   توانند چه عواملی می  ی اصلی این پژوهش، بررسی این است که توجه به مطالب ذکرشده مسئله 
 به فروشگاه دیجی کالا تأثیر بگذارند و درنهایت منجر به تمایل آنها برای خرید شوند؟

 مبانی نظری

 انی حفظ مشتر  یبرا   آن  ییو توانا   ت یسا وب از    ان ی مشتر   د ی بازد   زمان   شامل مدت  ی چسبندگ مفهوم    ی:چسبندگ 
 آنمرتب از   طور به که کاربر   ، زمانی چسبندگی دارد   تی سا وب   ک ی که   کنند ی م استدلال  ،  ( 2014  ائو،ی هسو و ل ) .  باشد ی م 

به آن   ترق ی عم ان معمولی در آن بگذراند و نسبت به سایر کاربران نگاهی را نسبت به کاربر  یشتر ی زمان ب و  کند د ی بازد 
 کارکردهاکه کاربران قانع و راضی باشند و پیوندهای کلی را به محتویات،    دهد ی م داشته باشد. چسبندگی اغلب زمانی رخ  

 .، ارائه شده است 1. تعاریف مختلف چسبندگی در جدول  2( 2014تسائو،  ) داشته باشند    خدمات  و 

 .تعاریف چسبندگی  . 1جدول  

 مفاهیم چسبندگی  منبع

هسو و تانگ،  )

2020 ) 

 نگرش   از  شاخصی  تواندمی  سایت، کهوب  در  کاربران  توسط  شده  صرف  زمان  مدت  یعنی  سایت،وب  به  چسبندگی

 سایت باشد. وب در شده  کشیده تصویر به خدمات یا محصولات به وابستگی سطح یا سایتبه وب نسبت کاربران

شائو و همکاران،  )

2020 )3 

  مدت   و  بازدید کاربران  تکرار  دارد که شامل  اشاره  کاربران  حفظ  و  جذب  برای  سایتوب  توانایی  به  چسبندگی

 بازدید آنها است. 
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 مفاهیم چسبندگی  منبع

 و چیدریفر)
 1( 2019 همکاران،

 کند. می  دریافت  کاربران خود توجه از سایتوب یک چقدر دهدمی  توضیح سایت،وب چسبندگی

  ائو،یهسو و ل)

2014 ) 

ان  را نسبت به کاربر   ی شتر ی زمان بو    کند  دیبازد  آنمرتب از    طوربه که کاربر    زمانی چسبندگی دارد،  تیساوب   کی

 به آن داشته باشد.  ترق یعممعمولی در آن بگذراند و نسبت به سایر کاربران نگاهی 

 کائو، و ن چ)

0201 )2 
 . باشدی م سایتوبی رضایت و لذت بردن فرد هنگام بازدید از دهنده نشان ، سایتوب چسبندگی کاربران به یک 

 
های مهم رفتار مصرف کننده، درک مفهوم ارزش درک شده مشتریان است یکی از جنبه :  ادراک شدهارزش  

از   ی ناش   ی ا ی مزا از    کننده مصرف   ی شخص درک    عنوان   به   توان ی م ی کانال آنلاین را  ادراک شده . ارزش  ( 201۶  ، یی زنگو) 
کارلسون و همکاران، )   بیان کرد ، کند ی م   ل ی تسه وی را نیز    که اهداف ، ن یدر کانال آنلا   ی بر فناور   ی تعامل با خدمات مبتن 

پنج بعد از ، ( 201۵کارلسون و همکاران، )  و  ( 200۶سانچز و همکاران، ) ، 3( 1991و همکاران،  ث ی ش)  همچنین  . ( 201۵
کانال   ادراک شده از ارزش  هر جزء    ، به شرح ر یبخش ز در نظر گرفتند.    ادراک شده ابعاد اصلی ارزش    عنوان به ارزش را  

 . پردازد ی م ،  باشد ی م   ی و عاطف   یکه شامل اجزاء شناخت آنلاین  
 منصفانه و منطقی بودن  ل ی مشتری به دل   شده منفعت درک  را    ارزش پولی ،  4( 2011اوکاس و نگو،  )   : ارزش پولی

مهم است   شده   ارائه . ارزش پولی کالاها و خدماتی که در کانال آنلاین  کنند ی م بیان    ، خدماتو یا    محصولات  ی گذار مت ی ق 
دنبال   به  مشتریان  یا    محصولات زیرا  با  در  که هستند  خدماتی و  مختلف کانال  در  شده  ارائه  ی ها مت یق   مقایسه  های 

 . ( 201۵  ،ی کائو و ل ) باشد  صرفه و منصفانه   به   و همچنین رقبا مقرون   ی فروش خرده 
خدمات:  عملکرد  به   ارزش  ارزش  به   این  مربوط  عملکرد  قابل   ارزیابی  اطلاعات  برای  اخذ  دقیق  و   اعتماد 

 ،تکنولوژی   قی از طر  که  آنلاین  شبکه  خرید در ی  ندها یفرا و    محصول  بندی دسته  عمق  و وسعت   خرید، ی  ها ی ر یگ م ی تصم 
 . ۵( 2013و لوپز،    ا ی باروت )   پردازد ی م ،  ردیگ ی طور خاص صورت م به یا شبکه های اجتماعی    ت ی سابر روی پلت فرم وب 

اجتماعی:   با    ا ی محصول    ک ی ارزش  ارزش  ارتباط  در  را  اجتماع   ی ها گروه خدمات   یفرهنگ  ا ی   ی اقتصاد   ،ی خاص 
یی ها حل راه اجتماعی، دست به انتخاب    ارزش   با   شده خته ی برانگ  کنندگان مصرف   .( 1991و همکاران،    ثی ش )   سنجد ی م 

و   ی موتمن )   زنند ی م یا مایل به عضویت در آن هستند    شوندی م عضوند یا با آن شناخته    آنها یی که در  ها گروه مرتبط با  
 .  ( 2014همکاران،  

بیش از   ی آنلاین را  ها کانال ،  به مزایای نسبی خود، مانند راحتی   برای رسیدنکنندگان  مصرف   ارزش سهولت:
مشتری ارزش درک شده    مفهومبه   کانال  سهولت مفهوم ارزش    . ۶( 2013و همکاران،    انگی )   رند یپذ ی سنتی، م  ی ها کانال 
 باشد.می  دیگر   ی ها کانال آنلاین نسبت به کانال و راحتی    ، زمان از فضا 

 (خرید هستند  ی ها ط ی مانند کسانی که در مح )   عاطفی است که در طی تجربیات مصرف  ی ها پاسخ   ارزش احساسی: 
بلکه به به دلیل اینکه اجناس ارزش خرید و یا مصرف را دارند،   نه تنها   ان ی مشتر   . 7( 2011والش و همکاران،  )   دهد ی رخ م 
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 توسط محصولات استفاده ازلذت  و ی سرگرم  ،. تفریح کنند ی م اقدام به خرید  ، دی خر   از  جانی ه ای لذت و  یتجربه  خاطر 
 . باشد ی م احساسی  ارزش    ی ها از جنبه   یبرخ ، کنندهمصرف 

 ی پژوهشپیشینه 
 پرداخته شده است. پژوهش   یپیشینه  با توجه به هر یک از فرضیات تحقیق   ی توسعه در ادامه به  

نقش و    1( 2012  همکاران،   و   گوآ )   است   ی سودآور   ی برا   ی د ی عامل کل   ک ی   ن یآنلا   کار   و   کسب در    ی مشتر   ت ی رضا 
 ان ی به مشتر   ی اب ی در دست ی(  مثبت و منف ی ) توجه قابل   تأثیر و  آنلاین و تکرار خرید    د ی خر  ی برا   ی ر ی گ م ی تصم در   ی مهم 
  گذارد ی م تأثیر  کسب و کارهای آنلاین  بر عملکرد    ،ان ی مشتر  ی ت ی نارضا   ا ی   ت ی رضا   . 2( 2018  همکاران،   و   تاندون) دارد    د ی جد 

ارزش ادراک شده مشتری می تواند منجر به رضایت مشتری شود. بسیاری  در این میان،  . 3( 201۶ همکاران،  و  ائو ی هس ) 
گیری را تایید کردند و نشان دادند که ارزش ادراک شده مشتری، پیش شرط مثبت و مستقیم از محققان این نتیجه 
 .  4( 201۵ساندس و همکاران،  )  رضایت مشتری است 

خود به این نتیجه رسیدند که بین ارزش ادراک شده و رضایت مصرف  های پژوهش در   ، ۵( 201۶وانگ و همکاران،  ) 
، ۶( 2014و همکاران،    س ی تئودوراک )   مثبتی وجود دارد. همچنین مطالعات   ی های خرید گروهی رابطه سایتکننده در وب 

ن بیا   ، 7( 2012چن،  ) مستقیم و مثبت بین ارزش ادراک شده و رضایت مشتری وجود دارد.    ینشان داد که یک رابطه 
توان بر مبنای مطالب ذکر شده می    . باشد  تأثیرگذار  مشتری  و وفاداری  رضایت  روی   تواند می  شده  ادراک  ارزش   کرد 

  زیر را در نظر گرفت.   ی فرضیه 

 دارد.    رضایت معناداری بر    تأثیرارزش ادراک شده    اول:   ی فرضیه  −
به شما اعتماد کنند، از شما خرید خواهند   کنندگان مصرف اعتماد عنصر بسیار مهمی در تجارت الکترونیک است. اگر  

 ژهی وبه ، کند ی م . اعتماد به اطمینان کاربر به امنیت و صلاحیت سیستمی که با آن کار 8( 2017 همکاران،  و  شهزاد ) کرد 
تمایل به پذیرش وضعیت ریسک و   عنوان   به . همچنین اعتماد  9( 201۵جانگ و همکاران،  ) در شرایط ریسک اشاره دارد  

با اقدامات دیگر تعریف  ری پذ ب ی آس  بر اساس انتظار مثبت در رابطه  در تعریف .  10( 2017چانگ و همکاران،  )  شودی م ، 
 توان به تمایل و رضایت یک شخص به وابستگی و اعتماد داشتن به شخصی دیگر اشاره داشتاز اعتماد می ای گسترده 

   . 11( 2014و همکاران،    ان ی ک ی سد ی ب ) 
بر اعتماد مصرف   های پژوهش   در   ، ( 201۶وانگ و همکاران،  )  خود نشان دادند که ارزش ادراک شده تأثیر مثبتی 

نیز ارزش ادراک شده  ، 12( 2012و همکاران،    وتو ی کارجال )   های خرید گروهی دارد. بر اساس مطالعاتسایت کننده در وب
 زیر را در نظر گرفت.  ی توان فرضیه تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد مشتریان دارد. بر مبنای مطالب ذکر شده می 
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 دارد.   اعتماد معناداری بر    ارزش ادراک شده تأثیر   دوم:  ی فرضیه  −

دارد. اگر فروشندگان بتوانند انتظارات آنها را براورده کنند های شرکت  فعالیت رضایت اشاره به ارزیابی کلی مشتری از  
 .  1( 2017 ، ی سار ی آتولکار و ک )باشد  توان گفت مشتری از فرایند خرید خود راضی می می 

همکاران،    ی ل )  در آنها    . کردند  مطالعه  سایتوببه   را  کاربران  چسبندگی،  2( 200۶و  کاربران  رضایت  مثبت  تأثیر 
 . کردند چسبندگی را تایید 

 سایت دارد.  در مطالعات خود نشان دادند، رضایت الکترونیکی  تأثیر مثبت بر چسبندگی وب ،  3( 2017و همکاران،    و ی ) 
مطالعات   . گذارد ی م   ی بر چسبندگ   یمثبت و قابل توجه   ر ی تأث  ت ی که رضا   ند نشان داد   4( 2021ماکابله و همکاران،  ) 

 دارد.    نشان داد که رضایت کاربران تأثیر مثبت بر چسبندگی آنها به پیام رسان وی چت   ، ( 2017و همکاران،    نی ل ) 
اظهار داشت، رضایت   خود درباره چسبندگی کاربران در نرم افزار پیام رسانی فوری لاینی  در مطالعه   ، ( 2014تسائو،  ) 

 کاربران بر روی چسبندگی آنها در پیام رسان لاین تأثیر مثبتی دارد.  
سایت منجر به تأثیر از وب  مشتریان ، دریافتند که رضایت  ۶( 2012و همکاران،    تزی پول)   ، ۵( 2002و همکاران،    فا ی خال ) 

خود به این نتیجه رسیدند   های پژوهشدر    ، ( 201۶  ن،یهسو و ل ) همچنین    سایت می شود. مثبتی بر چسبندگی آنها به وب
 توان گفت: طبق مطالب بیان شده می  تأثیر مثبتی بر چسبندگی آنها دارد.   مشتریانکه رضایت  

 رضایت بر چسبندگی تأثیر معناداری دارد.   فرضیه سوم:  −

و   کولائو ی ن )یابی به پیامدهای مثبت از یک اقدام یا تصمیم خاص است  اعتماد، مکانیزمی برای ارزیابی میزان دست 
های خرید کنندگان را به مشارکت در فعالیت تواند مصرف کنندگان می و به این ترتیب اعتماد مصرف ، 7( 200۶ ت، ی مکنا 

   . 8( 2012هسو و هسو،  )  آنلاین تشویق کند 
نشان دادند که اعتماد تأثیر مثبتی بر چسبندگی مصرف   مطالعات در    ، ( 201۶وانگ و همکاران،  )  کننده به خود 

 های خرید گروهی دارد. سایت وب 
وجود دارد که   سایتبه وبنیرومندی بین اعتماد و چسبندگی    ینشان دادند رابطه   ، ( 2012و همکاران،    تز ی پول )   

دهد اعتماد شخص به فروشگاه اینترنتی کافی است تا منجر به سوق دادن مشتری برای بازگشت به سایت نشان می 
تعهد و ترجیحات مشتری عواملی هستند که چسبندگی مشتری  توان گفت: اعتماد، رضایت، شود. به طور کلی می شرکت  

 زیر را در نظر گرفت:  ی توان فرضیه های پیشین، می بر اساس بحث .  9( 2011و همکاران،    و ی او )   دهد را تحت تأثیر قرار می 

 اعتماد بر چسبندگی تأثیر معناداری دارد.   چهارم:  ی فرضیه  −
 یشده مربوط به محصول، شیوهها از اطلاعات ارائه کنندگان بر اساس تفسیر آن قصد خرید مجدد مصرف و    قصد خرید 

رازاک )   باشدی م ...،  شده، ریسک حفظ حریم خصوصی، امنیت شخصی و  تحویل، خدمات ارائه   ی پرداخت، شرایط و نحوه 
 . 10( 2014و همکاران،  
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 چسبندگی سمت به  مدیریت  ی ها ی استراتژ یو توسعه  نشان داد که استفاده  ، ( 2020هسو و تانگ، ) بررسی  نتایج
 . کند ی م   کمک   کاربر /    مشتری   وفاداری   بهبود  به  همراه   تلفن   ی برنامه 
 ، قصد خرید   وی   نظر   از . همچنین  داند ی افزایش قصد خرید را افزایش احتمال خرید م ،  1( 2011وو و همکاران،  ) 
چسبندگی ها نشان داده است  . بررسی باشد ی فرد در جهت انجام یا عدم انجام رفتارهای معین در آینده م   ی آگاهانه   ی برنامه 

مورد نظر سپری کنند که این مدت زمان بازدید   سایت وب شود که کاربران مدت زمان بیشتری را در  منجر به این می 
و می   تر طولانی  انجام  برای  بیشتری  زمان  کاربران  به  همچنین  و  شود  کاربران  مشارکت  افزایش  باعث  تواند 

 .  ( 2011  ن، یل  و   هوانگ )   دهد خرید می  تراکنش  تکمیل  یا 
، پیش بینی قوی از قصد سایتوب ، همچنین تأیید کرد که تمایل کاربر برای چسبندگی به  ( 2007  ن،یل ) مطالعه  

اوست.   همکاران،    ن یل ) خرید  رسان وی   هایر پژوهش د   ، ( 2017و  پیام  روی  بر  که خود  رسیدند  نتیجه  این  به  چت 
نیز   ، ( 201۶و همکاران،   ائو ی هس ) چت دارد.  چت تأثیر مثبتی بر قصد استفاده آنها از خدمات وی چسبندگی کاربران به وی 

ایی دارد. بر اساس در پژوهش خود نشان دادند چسبندگی تأثیر مثبتی بر قصد خرید کاربران برای خرید درون برنامه 
 زیر را بیان کرد:   ی توان فرضیه مطالب گفته شده می 

 چسبندگی بر قصد خرید تأثیر معناداری دارد.   پنجم:   ی فرضیه  −
نشان داده است که استفاده   وفاداری  بهبود   به  چسبندگی   سمت   به   مدیریت  ی ها ی استراتژ   ی و توسعه   مطالعات 

توجهی بر طور قابل که چسبندگی به   حاکی از آن است ها  یافته . در واقع،  ( 2020هسو و تانگ،  )   کند ی م   مشتری کمک 
خرید   قصد  می   مشتریانروی  ل)   گذارد تأثیر  و  موفقیت خرده ( 201۶  ن، ی هسو  کلید  اشاره شد  بدان  که  همانطور   .

مطالعات فروشی  موضوع  اهمیت  رغم  علی  است.  آنها  چسبندگی  افزایش  مشتریان،  و حفظ  برای جذب  آنلاین  های 
ی مشتریان محدودی در رابطه با این موضوع انجام یافته است. در راستای تبیین این موضوع درک مفهوم ارزش درک شده 

بالایی برخوردار است  به عنوان یکی از جنبه  .  در ارتباط با ( 201۶  ،یی زنگو ) های مهم رفتار مصرف کننده از اهمیت 
کارلسون و )   استشناسایی شده    ادراک شدهابعاد اصلی ارزش    عنوان به های آنلاین پنج بعد از ارزش  ی فروشگاه حوزه 

،  ، ارزش عملکرد خدمات، ارزش اجتماعی ارزش پولی این ابعاد عبارتند از    . ( 200۶سانچز و همکاران،    ; 201۵همکاران،  
  ادراک ارزش  الکترونیکی بر  خدمات  ارزش سهولت، ارزش احساسی. نتایج مطالعات پیشین نشان داده است که کیفیت 

دارد  معنی  تأثیر  مشتریان  ی هِشد  همکاران،  ) داری  و  همکاران،    ; 201۶اردلان  و  بنابرا ،  ( 2017سپهرتاج  قصد   ن یو 
 . 2( 2021وو و همکاران،  )   دهد ی م   شی را افزا   ی چسبندگ 

از   رضایت  و  اعتماد  که  داد  نشان  پژوهش  همچنین،  قصد چسبندگ   ی د یهای کل کننده تعیین نتایج  هستند.  ی 
که   معتقدند  الکترونیکیپژوهشگران  میقصد چسبندگ   ید یکل   یکننده تعیین ،  رضایت  همکاران،  ) باشد  ی  و  تسائو 

  یقابل توجه   ر یتأثو اعتماد     ت ی رضاتوان گفت که  . در واقع می (2017و همکاران،    و ی  ;201۶وانگ و همکاران،    ;2014
چسبندگ  عنوان    ی مشتر  برای  ارزش  جاد ی ا  همچنین،  ،گذاردی م   ی بر  برا   کی به  مهم    به  ی مشتر   تی رضا  ی عامل 

و اعتماد را تحت    ت یرضا  یو ارزش اجتماع   ی ارزش عاطف احساسی،  ارزش  بر این اساس،    . کند ی عمل م   یچسبندگ 
. با توجه به مرور ادبیات نظری پژوهش، مدل مفهومی این پژوهش در  ( 2021ماکابله و همکاران،  )  دهند ی قرار م  ر یتأث

 ، ارائه شده است.  1شکل  
 
 
 

 
1 Wu 
2 Wu 
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 ارزش پولی

 ارزش عملکرد خدمات

 ارزش احساسی

 ارزش اجتماعی

 ارزش سهولت

 چسبندگی قصد خرید

 رضایت

 اعتماد

 ارزش ادراک شده

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 .( 2016وانگ  همکاران،    ; 2006سانچز و همکاران،    ; 2015کارلسون و همکاران،  )   مدل مفهومی پژوهش  . 1شکل  

 روش پژوهش

 ،کردی رو نظر   از  حاضر   پژوهش  باشد. می  ی ف ی توص  تی ماه ازنظر  و  ی کاربرد  ی ها پژوهش   جز   هدف ازنظر  پژوهش ن ی ا 
پژوهش از  از ی ن   مورد ی  ها داده ی  گردآور . جهت  است   ی ش ی ما ی پ   روش ازنظر    و   ی دان ی م  پژوهش  انجام   ط ی مح ازنظر    ی و اس ی ق 

 کالا ی ج ی د ی آماری این پژوهش مشتریان فروشگاه آنلاین  ی مبتنی بر طیف لیکرت استفاده شده است. جامعه نامه پرسش 
مدلیابی معادلات ساختاری، تا حدود زیادی با   ی شناس که روش   آنجا   از . برای تعیین حجم نمونه  باشد ی م در شهر یزد  

از اصول تعیین حجم نمونه در تحلیل رگرسیون چند  توان ی رگرسیون چند متغیری شباهت دارد، م  ی ها برخی از جنبه 
 لیابیمد  ی شناس در روش   ی طورکل پس به   معادلات ساختاری استفاده نمود.   یاب ی متغیری برای تعیین حجم نمونه در مدل 
 تعیین شود  ، شده   ی ر یگ دازه مشاهده به ازای هر متغیر ان   1۵تا    ۵بین    تواند ی معادلات ساختاری تعیین حجم نمونه م 

برای پژوهش حاضر پرسش   327  ت یدرنها نامه توزیع و  پرسش   400ها  . در راستای گردآوری داده ( 201۶هومن،  )  نامه 
. است   شدهتشکیل   پژوهش  با  مرتبط   ی اختصاص   و  ی(شناخت ت ی جمع )  ی عموم   سؤالات  گروه  دو  از   نامهپرسش گردآوری شد.  

در    سن، میزان تحصیلات،  تأهل   ت ی وضع   ، تی جنس   شامل عمومی    سؤالات  نیز از طیف   سؤالات است.   پنج  اختصاصی 
 های جمعیت شناختی را نشان می دهد. ، یافته 2جدول    استفاده گردید.   کرت ی ل   ایگزینه 

 . جمعیت شناختی های  یافته .  2جدول  
ریمتغ  درصد فراوانی مشاهده شده  فراوانی مشاهده شده  

 جنسیت 
0/۵۶ 183 زن   

0/44 144 مرد  

 تأهل وضعیت 
7/77 2۵4 مجرد   

3/22 73 متأهل   

 تحصیلات 

1/۶ 20 دیپلم و کمتر   

8/۵3 17۶ کارشناسی   

7/32 107 کارشناسی ارشد   

3/7 24 دکتری   

9/11 39 سال  20کمتر از  های سنی گروه  



 و همکاران  یاردکان دایسع دیسع                                                       573-595 ،نامهژه یو  (،1401) 19فصلنامه علمی کارافن، 

584 

ریمتغ  درصد فراوانی مشاهده شده  فراوانی مشاهده شده  

8/7۶ 2۵1 سال  30-20 ن یب  

8/9 32 سال  40-31بین   

۵/1 ۵ سال  ۵0-41بین   

 
  زن درصد افراد    0/ ۵۶ه  دهد ک دهنده نشان می آمار توصیفی مربوط به جنسیت افراد پاسخ   ی ، بررس 3جدول  بر اساس  

دهنده . تحصیلات اکثر افراد پاسخ اند بوده جرد  ( م 77/% 7دهنده ) اکثر افراد پاسخ همچنین    اند. بوده مرد  درصد افراد    0/ 44و  
 20( بین % 7۶/ 8دهنده ) درنهایت سن اکثر افراد پاسخ  د و ان ( دیپلم و کمتر بوده % ۶/ 1( لیسانس و کمترین آنها ) ۵3/% 8) 

 سال بوده است.   ۵0تا    41( بین  1/% ۵ها ) سال و کمترین آن   30تا  
ی آن مورد بررسی قرار گرفت. در فرایند ارزیابی روایی محتوا بر نامه، روایی محتوا و سازه برای بررسی روایی پرسش 

ها بر اساس ( استفاده شد. نتایج بررسی روایی محتوایی گویه CVRاساس نظر هشت خبره از ضریب نسبی روایی محتوا ) 
CVR  گردد. ضریب بارهای ها تایید می دهد روایی محتوای گویه در جدول زیر آمده است. همانطور که نتایج نشان می

ها برابر قبول برای بار عاملی هر یک از سنجه   حداقل میزان قابل باشد. عنوان یکی از معیارهای پایایی مدنظر می عاملی به 
و   ی داور ) کنار گذاشته شوند آزمون  ند ی که بار عاملی آنها کمتر از این میزان باشد باید از فرا  یی ها هست و سنجه  0/ ۵با 

سؤالات از عاملی   های بار ضریب    دهد کهنتایج نشان میآمده است. بارهای عاملی ضریب    ، 3  جدول . در  ( 2014رضازاده،  
 بیشتر است که نشان از مناسب بودن این معیار دارد.   0/ ۵

 .CVRو شاخص    بارهای عاملی   . 3  جدول 
 CVR بار عاملی  نماد سنجه  

 ارزش پولی 

 0/ 80 0/ 87 منصفانه بودن قیمت گذاری 

 0/ 80 0/ 88 دقیق و مناسب بودن قیمت گذاری 

 0/ 8۵ 0/ 79 تر بودن قیمت گذاری نسبت به رقبا منصفانه

ارزش عملکرد  
 خدمات 

 0/ 78 0/ 78 ارائه دهنده همان خدماتی که مد نظر است 

 0/ 78 0/ 8۵ ارائه محصولات با کیفیت 

 0/ 7۵ 0/ 81 های جدید ارائه محصولات با ویژگی

ارزش  
 اجتماعی 

 0/ 8۵ 0/ 70 اشتراک گذاری نظرات با افرادی که علایق مشترک دارند 

 0/ 80 ۶9/0 تقویت ارتباطات با افراد دیگر 

 0/ 87 7۶/0 ارزشمند بودن خرید از دیجی کالا از نظر اطرافیان 

 0/ 80 7۶/0 جذاب بودن خرید از فروشگاه اینترنتی از نظر دوستان 

 ارزش سهولت 

 0/ 80 0/ 88 آسان بودن خرید 

 0/ 8۵ 0/ 8۵ پیدا کردن سریع و راحت محصول مورد نظر و خرید آن 

 0/ 80 0/ 81 راحتی دریافت محصول خریداری شده 

 ارزش احساسی 

 0/ 80 0/ 88 ایجاد احساس لذت از خرید 

 0/ 7۵ 0/ 89 احساس هیجان هنگام خرید 

 0/ 78 0/ 81 ها ایجاد لذت بیشتر نسبت به خرید از دیگر فروشگاه 

 رضایت

 

 0/ 80 0/ 82 نگرش مثبت نسبت به خرید از دیجی کالا 

 0/ 78 0/ 87 سایت دوست داشتن وب

 0/ 8۵ 0/ 87 سایت ایجاد حس خوب هنگام استفاده از وب
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 CVR بار عاملی  نماد سنجه  
 0/ 80 0/ 83 سایت استفاده از وبایجاد خشنودی هنگام 

 0/ 8۵ 0/ 83 سایت راضی بودن از وب

 0/ 8۵ 0/ 84 لذت بخش بودن خرید

 0/ 8۵ 0/ 73 برآورده کردن انتظارات 

 اعتماد 

 0/ 80 0/ 70 احترام گذاشتن به حریم خصوصی 

 0/ 80 0/ 77 سایت صداقت وب

 0/ 8۵ 8۶/0 سایت قابل اعتماد بودن وب

 0/ 80 0/ 7۵ محصولات مطابق با توضیحات ی ارائه 

 چسبندگی 

 0/ 80 0/ 77 سایت وقت بیشتر در وب قصد گذراندن

 0/ 87 0/ 73 سایت ی مکرر از وباستفاده 

 0/ 87 0/ 73 های دیگر سایت خرید از دیجی کالا بجای خرید از وب

 0/ 8۵ 0/ ۵0 سایت عدم استفاده مجدد از وب

 7۶/0 0/ 7۵ ها سایتدیجی کالا نسبت به دیگر وبگذراندن زمان بیشتر در 

 0/ 7۵ ۶3/0 سایت با هر بار آنلاین شدن بازدید از وب

 0/ 80 0/ 74 سایت علاقه به بازدید از وب

 0/ 8۵ 0/ 72 سایت پایبند بودن به وب

 قصد خرید 

 0/ 87 0/ 87 ی خرید محصولات از دیجی کالاادامه 

 0/ 80 0/ 8۵ دیگران سایت به ی خرید از وبتوصیه 

 0/ 78 0/ 87 سایت دیجی کالا ارزشمند بودن خرید از وب

 0/ 8۵ 0/ 87 سایت در آینده افزایش خرید از وب

 0/ 80 ۶۵/0 سایت تمایل به امتحان کردن محصولات جدید وب

 0/ 80 ۶7/0 سایت خرید مکرر از وب

 
پایایی،   شده ی  بررسروایی همگرای آن  1شده  استخراج ی متوسط واریانس  له ی وس به همچنین     بررسی  برای  است. 

ی پژوهش است. ها مؤلفه ی پایایی  دهنده نشان ،  ۵جدول    برآورد گردید.   نامه نباخ و پایایی ترکیبی پرسش ضریب آلفای کرو 
 ه است.شد استفاده  Smart PLS و  Spss افزارهای نرم  از  ها و آزمون فرضیه  ها داده  تحلیل  و  تجزیه در این پژوهش برای 

روی، ژانگ، چان و   استاندارد   نامهپرسش تلفیق عناصر چهار   از   سایت چسبندگی مشتریان به وب  بخش  های پرسش   برای 
 شده است.نامه ارائه های پرسش ها و سنجه ، جزئیات مربوط به سازه 4. در جدول  شد  استفاده لین، و یو  

 .نامهمنابع استفاده شده برای پرسش  . 4جدول  
 منبع تعداد سنجه  سازه  

1 
ارزش  

 شده ادراک 

 ( 201۵کارلسون و همکاران،  )  3 ارزش پولی 

ارزش عملکرد  

 خدمات 
 ( 201۵کارلسون و همکاران،  )  3

 ( 200۶سانچز و همکاران، )، 2( 2017ژانگ و همکاران، ) 4 ارزش اجتماعی 

 
1 AVE 

2 Zhang 
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 منبع تعداد سنجه  سازه  

 ( 201۵کارلسون و همکاران،  )  3 ارزش سهولت 

 ( 201۵کارلسون و همکاران،  )  3 ارزش احساسی 

 ( 201۶وانگ و همکاران، ) 7 رضایت 2

 1( 2014 ن،یو ل انگی) 4 اعتماد  3

 8 چسبندگی  4
چن و )،  (2017ژانگ و همکاران، )، 2( 2014و همکاران،  یکومار رو)

 ( 2017و همکاران،  وی)، 3( 201۵ ن،یل

 ( 201۶  ن،یهسو و ل) ۶ قصد خرید  ۵

 
های ها و اطلاعات، فرضیه دهندگان قرار گرفت. پس از گردآوری داده در اختیار پاسخ   نامه پرسش   بعد   ی مرحله   در 

 های لازم ارائه گردید.پژوهش مورد آزمون قرار گرفتند و در آخر نتایج پژوهش همراه با پیشنهاد 

 هایافته 
حداقل میزان است.   شدهی بررس   شده  استخراج در پژوهش حاضر به منظور بررسی روایی همگرا، متوسط واریانس 

ها ازنظر سازه ه دهد ک نشان می پژوهش  های این  بررسی این شاخص بین سازه. باشد می   0/ ۵قبول برای این ضریب    قابل 
ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی  برای بررسی پایایی،  . ( ۵جدول )  باشند می  قبولی روایی همگرا در حد بسیار قابل 

نامه دارای بیان کرد که پرسش  توان ی م  لذا باشدی م  0/ 7بالای   رها یمتغ ی ، برای همه ۵در جدول  شدهارائه مطابق نتایج 
 . باشد ی م پایایی مناسبی  

 .ی پژوهش ها سازه پایایی و روایی    . 5جدول  

 AVE پایایی ترکیبی  کرونباخآلفای  ها سازه 

 ادراک شده ارزش  

 0/ 72 /. 88 /. 83 ارزش پولی 

 /.۶7 /.8۶ /. 70 ارزش عملکرد خدمات 

 /. ۵3 /. 82 /. 71 ارزش اجتماعی 

 /. 72 /. 88 /. 72 ارزش سهولت 

 /. 74 /. 89 /. 7۵ ارزش احساسی 

 /.۶9 /. 94 /. 92 رضایت

 /.۶0 /. 8۵ /. 80 اعتماد 

 /. ۵0 /. 88 /. 70 چسبندگی 

 /.۶4 /. 91 /. 8۵ قصد خرید 

 
بررسی   از شاخص  برای  پژوهش  مدل  کلی  می   GOFبرازش  به استفاده  شاخص  این  برای شود.  معیاری  عنوان 

آید. از دو شاخص میانگین هندسی این معیار طبق فرمول زیر به دست می  رود. بینی عملکرد کلی مدل به کار می پیش 
2R    شود.می و متوسط اشتراک استفاده 

 
1 Yang & Lin 
2 Kumar Roy 
3 Chen & lin 
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GOF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  × √R2̅̅ ̅  

GOF = √0.604 × √0.533 =0/57 

 شدن حاصل  ،GOF برای  قوی  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر عنوان به  0/ 3۶  و  0/ 2۵ ، 0/ 01 ملاک  مقدار  سه  به توجه با 
 . است   مدل   قوی   کلی   برازش   از   نشان  GOF  برای   0/ ۵7

(، استفاده tها از دو شاخص جزئی ضریب مسیر و آماره ) مدل، برای آزمون معناداری فرضیه دیی تأ پس از بررسی و 
برای تأیید یک فرضیه در   درواقع ملاک اصلی تأیید یا رد فرضیات است.   ، t   (t-value )آماره    مقدار عددی شده است.  

.  ( 2014و رضازاده،    ی داور ) لازم است    3/ 32و    2/ ۵2،  1/ 9۶آماری معادل    t به ترتیب حداقل   % 999،  % 99،  % 9۵سطح  
ی (، مدل به وسیله 3و    2های ) در شکل .  دهد ی م وابسته را به متغیر مستقل نشان    ر یمتغ ضریب مسیر تغییرات  همچنین  

 اجرا شده است.  افزار نرم 

MV1

MV2

MV3

SPV1

SPV2

SPV3

SV1

SV2

SV3

SV4

CV1

CV2

CV3

EV2

EV1

EV3

MV

0.250

SPV

0.611

SV

0.642

CV

0.611

EV

0.560

PV

0.000

SAT

0.625

T

0.408

PI

0.696

0.876

0.881

0.798

0.786

0.857

0.818

0.703

0.761

0.766

0.695

0.880

0.855

0.814

0.886

0.892

0.811

0.500

0.782

0.801

0.782

0.748

SAT1 SAT2 SAT3 SAT4 SAT5 SAT6 SAT7 PI1

PI2

PI3

PI4

PI5

PI6

T1 T2 T3 T4

ST

0.587

0.820 0.870 0.874 0.838 0.836 0.844 0.737

0.704 0.770 0.867 0.758

0.639

0.791

ST1

ST2

ST3

ST4 ST5

ST6

ST7

ST8

0.164
0.774

0.736

0.736
0.755

0.639

0.747

0.725

0.501

0.873

0.850

0.873

0.870
0.650

0.674

0.834

0.655

 

 .. ضرایب مسیر2شکل 
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MV1

MV2

MV3

SPV1

SPV2

SPV3

SV1

SV2

SV3

SV4

CV1

CV2

CV3

EV2

EV1

EV3

MV

SPV

SV

CV

EV

PV

SAT

T

PI

40.002

50.272

27.726

27.551

47.599

31.380

16.668

26.713

30.745

17.211

46.536

38.857

31.438

69.810

59.248

30.904

8.198

25.489

33.493

25.626

26.376

SAT1

SAT2
SAT3 SAT4 SAT5

SAT6

SAT7

PI1

PI2

PI3

PI4

PI5

PI6

T1 T2 T3 T4

ST

33.998
53.551

52.452 34.905 38.968
45.464

21.368

18.806 20.973 48.809 22.672

17.421

36.543

ST1

ST2

ST3

ST4 ST5

ST6

ST7

ST8

3.572
32.334

24.934

25.681
28.846

16.605

24.676

23.293

7.121

61.082

48.382

61.718

55.519
15.249

20.155

40.450

14.532

 

 .t (t-value)آماره ضرایب . 3شکل 
 

 است.  شدهان ی ب ، ۶در جدول    ها ه ی فرض ی بحث، نتایج آزمون  در ادامه 

 .های پژوهشنتایج آزمون فرضیه   . 6جدول  
 نتیجه آزمون  t آماره ضریب مسیر  فرضیه  فرضیه 

 تأیید فرضیه  3۶/ ۵4 0/ 79 دارد.معناداری بر رضایت  شده تأثیر مثبت و ارزش ادراک  1

 تأیید فرضیه  17/ 42 ۶3/0 شده تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد دارد.ارزش ادراک   2

 تأیید فرضیه  14/ ۵3 ۶۵/0 رضایت تأثیر مثبت و معناداری بر چسبندگی دارد.  3

 تأیید فرضیه  3/ ۵7 1۶/0 اعتماد تأثیر مثبت و معناداری بر چسبندگی دارد.  4

 تأیید فرضیه  40/ 4۵ 0/ 83 چسبندگی تأثیر مثبت و معناداری بر قصد خرید دارد.  ۵

 
 شدند.  دیی تأ ی پژوهش  ها ه ی فرض ی  (، همه t)   با بررسی آماره 

 ی ر ی گجه ی نت بحث و  
را با تاکید بر ارزش ادراک   سایت دیجی کلاوبآنلاین به    ی کننده این مطالعه تلاش کرده است تا چسبندگی مصرف 

 قصد، نقش مهمی در تأثیر  سایتوب که تمایل کاربر برای چسبیدن به یک    دهد ی آنها بررسی کند. نتایج نشان م  ی شده 
چسبندگی   .باشد ی از لحاظ استراتژیک مهم م   سایت دیجی کالا به وبدارد. به این ترتیب چسبندگی کاربر  خرید آنلاین  

های اینترنتی نگاه اصلی پژوهش حاضر را تشکیل داده است. در سه گام اصلی به مبحث چسبندگی مشتریان به فروشگاه 
شده مشتریان بر رضایت مشتریان بررسی شد. سایت پرداخته شده است. در گام اول، تاثیر ارزش ادراک  مشتریان به وب 

در گام سوم بررسی  د و سایت ش شده مشتریان بر اعتماد مشتریان به وب  در گام دوم، نگاهی بر اثرگذاری ارزش ادراک 
بر روی چسبندگی مشتریان به وب  اثرپذیری   ت وسایت انجام گرف اثرپذیری رضایت مشتریان و اعتماد آنها  در آخر 

ق ابتدا اهداف های فو سایت بر روی قصد خریداران مورد بررسی قرار گرفت. برای انجام گامچسبندگی مشتریان به وب 
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های مرتبط پیشین مدل مفهومی پژوهش ترسیم گردید. ها تدوین شد. بر مبنای پژوهشپژوهش معین و بعد از آن فرضیه 
افزارهای  نامه گردآوری شد و توسط نرم ها و تأیید یا رد آنها از طریق پرسش های موردنیاز پژوهش جهت بررسی فرضیه داده 

Spss22    وPls3    و تحلیل قرار گرفت. مورد تجزیه 
کننده تأثیر ( بیان ۵43 /3۶)   t( و آماره  0/ 791) دو سازه برابر با    ی آمده برا دست ضریب مسیر به   : اول ی  در فرضیه 

بر مبنای   درصد است.   9۵شده مشتری بر رضایت مشتری و معنادار بودن رابطه، میان آنها در سطح  مثبت ارزش ادراک  
 ج ی نتا با  د که کن درصد از رضایت مشتری را تبیین می   0/ 791ی مشتری  شده (، ارزش ادراک  0/ 791ضریب مسیر ) 

خود به این   های پژوهشدر    که   ( 201۵ساندس و همکاران،  )،  ( 201۶وانگ و همکاران،  ) ی  ها پژوهش  از  آمده دست به 
بین ارزش ادراک شده و رضایت مصرف  ؛  مثبتی وجود دارد خرید گروهی    ی ها ت یساکننده در وب نتیجه رسیدند که 

مستقیم و مثبت بین  ینشان داد یک رابطه   که  ( 2014و همکاران،  سی تئودوراک )  مطالعات با   همچنین همخوانی دارد. 
   نیز همخوانی دارد.   ارزش ادراک شده و رضایت مشتری وجود دارد 

شده مشتری و اعتماد   ی میان ارزش ادراک (، رابطه 7۶0 /17)  t( و آماره 0/ ۶39)  ضریب مسیر ی دوم:در فرضیه 
بر اعتماد مشتری  ی تأثیر مثبت و معنادار ارزش ادراک  دهنده دهد. این نتایج نشان مشتری را نشان می  شده مشتری 

کند. نتایج این درصد از اعتماد مشتری را تبیین می   0/ ۶39ی مشتری  شده   دارد ارزش ادراک است. همچنین بیان می 
مثبتی بر  ر یتأث  ی ارزش ادراک شده  ، خود نشان دادند  های پژوهشدر  که  ( 201۶وانگ و همکاران، ) پژوهش با پژوهش 

نشان  که   ( 2012و همکاران،    وتوی کارجال )  مطالعات  همچنین  خرید گروهی دارد و   یها ت ی سا کننده در وب اعتماد مصرف 
 ؛ همخوانی دارد.  تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد مشتریان دارد   ی ارزش ادراک شده   داد 

سایت  ی میان رضایت مشتری و چسبندگی مشتری به وبنتایج حاصل از آزمون آماری رابطه   ی سوم:در فرضیه 
ی مثبت و معنادار  ی رابطه دهنده نشان   که   دهد ( را نشان می 279 /14)   t( و آماره  0/ ۶۵۵)  ضریب مسیردیجی کالا،  

درصد   0/ ۶۵۵سایت دیجی کالا است. علاوه بر آن رضایت مشتری بین رضایت مشتری و چسبندگی مشتری به وب
  ( 2017و همکاران،    وی)های  کند. این پژوهش از جهت نتیجه با پژوهش سایت را تبیین می از چسبندگی مشتری به وب 

و   ائوی هس) همچنین   دارد و  تیسامثبت بر چسبندگی وب  ری در مطالعات خود نشان دادند، رضایت الکترونیکی تأث  که
مثبتی بر چسبندگی آنها   ریتأث  مشتریانخود به این نتیجه رسیدند که رضایت   هایپژوهشدر   که  (201۶همکاران،  

 همخوانی دارد.   د دار
ی مثبت و معنادار  ی رابطه دهنده آمده نشان دست ( به ۵82 /3)   t( و آماره  0/ 1۶4)   ضریب مسیر   ی چهارم:در فرضیه 

درصد از چسبندگی مشتری را تبیین   0/ 1۶4بین اعتماد مشتری و چسبندگی مشتری است. علاوه بر آن اعتماد مشتری  
اعتماد  خود نشان دادند  های پژوهش در  که  ( 201۶وانگ و همکاران، ) شود. نتایج پژوهش کند. این فرضیه تأیید می می 
که   ( 2012و همکاران،    تس ی پول )همچنین    خرید گروهی دارد و   ی ها ت ی سا کننده به وب مثبتی بر چسبندگی مصرف   ر ی تأث 

اعتماد    دهد ی وجود دارد که نشان م   سایت دیجی کالا به وب نیرومندی بین اعتماد و چسبندگی    ی نشان دادند رابطه 
با   شود  سایت دیجی کالا وب شخص به فروشگاه اینترنتی کافی است تا منجر به سوق دادن مشتری برای بازگشت به  

 دارد.   آمده از پژوهش حاضر همخوانی دست به  نتیجه ی 
سایت و قصد خرید مشتری، وتحلیل رابطه میان چسبندگی مشتری به وب نتایج حاصل از تجزیه   ی پنجم:در فرضیه 

ی مثبت و معنادار بین چسبندگی کننده رابطه بیان   که   دهد ( را نشان می ۵۶۶ /39)   t( و آماره  0/ 834)   ضریب مسیر 
درصد از قصد خرید آنلاین   0/ 834سایت و قصد خرید مشتری است. علاوه بر آن چسبندگی مشتری  وب مشتری به  

 کند.مشتری را تبیین می 
بر روی پیام رسان ویچت به این نتیجه رسیدند که چسبندگی کاربران به  ، ( 2017 همکاران،   و  ن یل )نتایج پژوهش 

نشان دادند   که  ( 201۶  ن، ی هسو و ل)   پژوهش دارد؛ و نتایج  مثبتی بر قصد استفاده آنها از خدمات ویچت    ریویچت تأث 
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بر قصد خرید کاربران برای خرید درون برنامه   ری چسبندگی تأث  که تأیید کرد   ( 2007  ن، یل )  و مطالعه ؛  دارد   ی ا مثبتی 
 ی دارد.  خوان م ه از پژوهش حاضر    آمدهدست به با نتیجه    قوی از قصد خرید اوست.   ی ن ی ب ش یتمایل کاربر برای چسبندگی، پ 

 :  گردد ی م های زیر ارائه  در راستای پژوهش انجام شده پیشنهاد 
تواند منجر به افزایش رضایت شود، لذا از آنجایی که ارزش ادراک شده می   اول:   ی فرضیه های مربوط به  پیشنهاد 

برنامه شود فروشگاه پیشنهاد می  های ادراک شده را طراحی کنند. های عملیاتی برای افزایش ابعاد ارزش های اینترنتی 
 نیآنلا   داران ی خر جلب توجه   ت ی موفق   د ی کل  ی راحت برای مثال سهولت یکی از ابعاد ارزش ادراک شده است. در این راستا،  

 دیخر   ندی فرآ انجام گیرد. اگر    ی اد ی بدون تلاش ز   باید سریع و   نیآنلا   یمعامله   ل ی محصول و تکم   ک ی   د ی خر باشد.  می 
  ی وبه ارزش اجتماع  توجه توانند با  یابد. همچنین، فروشندگان آنلاین می رضایت مشتریان افزایش می آسان باشد،   ن ی آنلا

 ی ها ی ژگ ی اضافه کردن و فراهم کردن امکان ایجاد ارتباط بین کاربران از طریق به اشتراک گذاشتن نظرات و همچنین  
 یرا به عنوان منبع همدل   سایت . خریداران آنلاین، وب د ن ده   ش ی خود را افزا   ی نفوذ اجتماع   و ی  اجتماع   ر ی تصو  شتر ی ب   ی تعامل 

 آنها افزایش خواهد یافت.   ت ی ، رضا برآورده شود   ی عاطف   ی ازها ی ن  ن ی که چن  ی کنند و زمان ی درک م   تی و احساسا 
از   بر مصرف کنندگان ینفوذ اجتماعتوانند با اینترنتی می فروشندگان    دوم: یفرضیه های مربوط به پیشنهاد 

مصرف    ن،یآنلا  دی در خری تبدیل کنند. همچنین،  عادت اجتماع  کی را به    نیآنلا  دی خرطریق تبلیغات درست و اصولی،  
رد سوء استفاده قرار  شخص ثالث مو  کی آنها توسط   یو بانک  یکه اطلاعات حساب شخص هستند   نی ا نگران کنندگان 

خود ارائه دهند و از   ی ها ت یسا را در وب  یخصوص  م یحفظ حر  ی ها است یس  دی بااینترنتی   فروشندگان   رو،  ن یاز ا  گیرد.
جامع در    اطلاعات  دی با. همچنین  د ن خود فراهم کن  انی مشتر  یمکان امن برا   کتا ی   ها استفاده کنندیور افن   نیآخر

ای، به مصرف کنندگان  چند رسانه   یبا استفاده از محتوا   ره یو غ ل، ی روش پرداخت، تحوو عملکرد آن،   مورد محصول 
 خود ارائه دهند. 

 نیو همچن  ی فعل  ان ی به منظور حفظ مشتر ،  نی آنلا   د ی خر   ی ها ت ی سا وب  : سوم  ی  فرضیه های مربوط به پیشنهاد 
بود   ر یو چشمگ   ر ی دلپذ   ان، ی مشتر   ن یآنلا   د ی که تجربه خر   کنند حاصل    نان ی اطم   د ی با  ، دی جد   ی بالقوه   ان ی مشتر   .خواهد 

 . دارند   ت ی رضا   ش یو افزا   د ی بهبود تجربه خر  ی لذت بخش و سرگرم کننده برا  د ی به خر  از ی ن   خریداران آنلاین
نام   ک ی اگر    را یدارد، ز   ی نام تجار   ک ی  ی دار ی بر پا   ی بزرگ   ری تاث اعتماد    :چهارم   ی فرضیه های مربوط به  پیشنهاد 

 به  انی مشتر   رای ز جلب وفاداری مشتریان برایش دشوار خواهد بود،  توسط مصرف کنندگان مورد اعتماد نباشد،    ی تجار 
اعتماد    نی فروشگاه آنلا  کبه ی   انی که مشتر   ی زمان دارند.    ل ی تما   کنندی کار م  نه یرقبا که در همان زم با    ی نام تجار   ی اب ی ارز 

در این راستا قیمت گذاری    و اعتماد به نفس خواهند داشت.   یاحساس راحت   ه در فروشگا  دی کنند، هنگام خر ی م   پیدا 
سایت و همچنین عمل های محصول تحویل داده شده با اطلاعات ارائه شده در وب منصفانه و شفاف، مطابق بودن ویژگی 

 دهد. سایت را افزایش می های داده شده و احترام به حریم خصوصی کاربران، قابلیت اعتماد مشتریان به وببه وعده
 یتوسعهسایت را برای  وب  تجربه کاربران با   د ی کسب و کار با   ران ی مد   : پنجم   ی فرضیه های مربوط به  پیشنهاد 

انتظارات کاربران سایت، خرید را مورد ارزیابی قرار دهند.  به منظور چسبندگی آنها به وب  ان ی مشتر   ی برا   مناسب   ی استراتژ 
توسط مدیران   و تجزیه و تحلیل آن   مختلف کاربران   ی ها درک واکنش   . باشد سایت می ی وب اب ی ارز   ی برا  ه ی پا   ک ی به عنوان 

در این راستا، پیشنهاد  . ی شود مدت طولان  ی حفظ کاربران برا  ی برا  د ی جد ی ها و توسعه برنامه  اقدامات منجر به تواند ی م 
های ارتباطی های عملیاتی برای افزایش چسبندگی داشته باشند. افزایش تعداد حلقه های اینترنتی برنامه شود فروشگاه می 

سایت در موتورهای جست و جو و افزایش تعامل های تبلیغاتی، بهینه سازی وب بین شرکت و مشتریان، طراحی کمپین 
 تواند باشد.ا می ه با مشتریان از جمله این برنامه 

را درشهر   کالا ی ج ی د سایت  وب فقط کاربران  این پژوهش خواهیم پرداخت: این مطالعه   های بیان محدودیت  ادامه به  در 
عدم همکاری سایت  داد.  می تعم  شهرها  ری در سا  کالا ی ج ی د  توان به کاربران را نمی  ج ی . نتاقرارداده است  یزد مورد بررسی
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شود که نتایج پژوهش قابلیت که موجب صرف زمان بیشتری شد. رشد روزافزون تجارت الکترونیک موجب می   کالا ی ج ی د 
 شود نتایج پژوهش قابلیت تعمیم نداشته باشد. تعمیم نداشته باشد. پژوهش حاضر ازنظر زمانی مقطعی است که باعث می 

 گردد: می  توصیه  آتی  های انجام پژوهش  برای  ذیل  پیشنهادهای  گرفته  صورت  مطالعات  به  توجه  با 
با استفاده از روش کیفی الگوی چسبندگی کاربران آنلاین توسعه داده شود. همچنین، تأثیر    پیشنهاد می شود 

بررسی گردد.   بر چسبندگی مشتریان   نده ی مطالعات آمتغیرهای کیفیت خدمات، کیفیت اطلاعات و کیفیت سیستم 
ادراک مطالعه، تنها ارزش    ن. ای کند   ی تأثیر بگذارد، بررس   ی چسبندگ   ی را که ممکن است بر توسعه   ی گر یعوامل د تواند  می 

شود تأثیر سایر ه است لذا پیشنهاد می بحث قرارداد   مورد   گذارد چسبندگی تأثیر می   عامل اصلی که بر عنوان  به   شده را 
...( فعالیت ) عوامل   و  مشتریان  مشارکت  و  درگیری  وارسازی،  بازی  چسبندگی   که   های  و  اعتماد  بر  است  ممکن 
 های اینترنتی تأثیر بگذارد، نیز مورد بررسی قرار گیرد. دگان به فروشگاه کنن مصرف 
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