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Abstract 
 
In the context of online shopping, websites play a critical role in facilitating transactions between 

buyers and sellers. An online store's website acts as a focal point for a company's online identity 

and encompasses not only the products and services offered but also the company's aesthetic 

image and values. Creating a strong online identity helps an online store differentiate itself from 

competitors, attract and retain customers to strengthen its competitive advantage, and improve 

brand, product, or service differentiation. On the other hand, understanding the repeat purchase 

intention of consumers is essential for maintaining growth in this business. 

This research, by providing a new theoretical perspective for understanding the online shopping 

behavior of committed customers, shows that a store's website creates a specific identity that itself 

affects the repeat purchase intention. The present study examines the factors affecting website 

cultural identity and the repeat purchase intention by testing a conceptual model by King et al. 

(2016) in order to develop the model. 

Based on the information gathered from 463 customers of online stores in Tehran, including a 

segment of students of Islamic Azad University, Science and Research Branch, the results of this 

research showed that increasing product attractiveness, service attractiveness, customer e-

satisfaction, fulfillment, website cultural identity, and website attractiveness leads to an increase 

in the repeat purchase intention. Increasing website trustworthiness, product attractiveness, 

service attractiveness, and website attractiveness leads to an increase in website cultural identity. 

Increasing website attractiveness and fulfillment leads to an increase in customer e-satisfaction. 

However, increasing website trustworthiness does not lead to an increase in the repeat purchase 

intention. 

The results can be a basis for online stores to understand and use website cultural identity as a 

new strategy for attracting and retaining customers with a focus on the repeat purchase intention. 
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 یدهچک
و  یشناخت ییبایز ریبلکه تصو رد،یگ یشرکت عمل نموده و نه تنها محصولات و خدمات ارائه شده را در بر م کی  نیآنلا تیجهت هو

 انیاز رقبا، جذب و نگهداشت مشتر ینترنتیفروشگاه ا کیشدن  زیبه متما یقو نیآنلا تیهو جادی. ادهد یارائه م زیشرکت را ن یها ارزش

کنندگان  مصرف دیدرک قصد مکرر خر ی. و از طرفکند یخدمات کمک م ایبرند، محصول  یها و به بهبود تفاوت ،یرقابت تیمز تیتقو یبرا

 .است یکسب و کار ضرور نیرشد در ا حفظدر 

 یخاص تیهو ،یفروشگاه تیکه وبسا دهد یمتعهد نشان م انیمشتر نیآنلا دیدرک رفتار خر یبرا دیجد ینظر دگاهیپژوهش با ارائه د نیا

( در 6412و همکاران ) نگیک یمفهوم یاثرگذار است. پژوهش حاضر با آزمودن مدل دیخود بر قصد مکرر خر تیهو نیکه ا کند یم جادیرا ا

 .را مورد مطالعه قرار داده است دیو قصد مکرر خر تیوبسافرهنگی  تیجهت توسعه مدل مذکور، عوامل موثر بر هو

 یدانشگاه آزاد اسلام انیاز دانشجو یدر تهران شامل بخش نیآنلا یها فروشگاه انینفر از مشتر 023از   دهش  گردآوری  اطلاعات  اساس  بر

 ان،یمشتر یکیالکترون یتمندیخدمت، رضا تیمحصول، جذاب تیجذاب شینشان داد، افزا قیتحق نیا جینتا قات،یواحد علوم و تحق

 ت،یقابل اعتماد بودن وبسا شی. افزاشود یم دیقصد مکرر خر شیموجب افزا تیوبسا تیو جذاب تیوبسا فرهنگی تیهو ،یگردان سفارش

و  تیوبسا تیجذاب شی. افزاشود یم تیوبسا فرهنگی تیهو شیموجب افزا تیوبسا تیخدمت و جذاب تیمحصول، جذاب تیجذاب

قصد مکرر  شیموجب افزا تیبودن وبساقابل اعتماد  شیافزا اما. شود یم انیمشتر یکیالکترون یتمندیرضا شیموجب افزا یگردان سفارش
 .شود ینم دیخر

جهت جذب و  یدیجد یرا به عنوان استراتژ تیوبسافرهنگی  تیهو ینترنتیا یها باشد که فروشگاه ییمبنا توانند یبه دست آمده م جینتا

 .رندیدرک نموده و بکار گ دیبا تمرکز بر قصد مکرر خر انیحفظ مشتر

 

  .یکیتجارت الکترون ،ینترنتیا یها فروشگاه ،یگردان سفارش ت،یوبسا فرهنگی تیهو د،یقصد مکرر خر :یدیکل واژگان
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 مقدمه

فروشی به نام  اینترنت شکل جدیدی از معاملات خرده

6در تجارت الکترونیک 1خرید آنلاین
ایجاد کرده است.  

تجارت الکترونیک یک معامله تجاری است که با استفاده 

ی اینترنت به صورت آنلاین از مزایای پیشرفت در فناور

(. با افزایش 6461انجام می شود )متیو و همکاران، 

مقیاس تجارت الکترونیک، بازارهای آنلاین به فضاهای 

 (.6411اند )لی و چن،  تجاری مهم تبدیل شده

در طول دو دهه گذشته، تجارت الکترونیک به عنوان 

ت ظاهر یکی از مهمترین بازارها برای مبادله کالاها و خدما

فروشی را تغییر داده است. فروش  شده و کل تجربه خرده

تریلیون دلار( از کل فروش  0268) ٪18آنلاین جهانی 

دهد و انتظار  را تشکیل می 6464فروشی در سال  خرده

برسد. بنابراین، درک  ٪6128به  6460رود تا سال  می

های تجارت  رفتار خرید آنلاین برای مدیران سایت

برای هدف قرار دادن، جذب و حفظ الکترونیک 

کنندگان یک مسئله حیاتی است )زربینی و  مصرف

 (.6466همکاران، 

کننده و  رشد تجارت الکترونیک شکاف بین مصرف

فروش را پر کرده و برای هر دو رونق به ارمغان آورده  خرده

فروشان الکترونیکی در تلاش برای  است. با این حال، خرده

هم بازار بیشتر در ارائه خدمات ارسال دستیابی به سود و س

تر، تحویل سریع، بازگرداندن )عودت( رایگان و سایر  ارزان

معاملات سودآور به مصرف کنندگان، رقابت می کنند 

 (.6466)پهوا و جالر، 

های اخیر در حوزه تجارت  کشور ما ایران نیز در سال

بر   الکترونیکی روند رو به رشدی را تجربه کرده است.

ساس گزارش سالانه تجارت الکترونیکی ایران در سال ا

 16،321، ارزش اسمی معاملات تجارت الکترونیکی 1044

میلیارد تومان، مبلغ هر خرید الکترونیکی به طور میانگین 

هزار تومان و تعداد کل معاملات تجارت الکترونیکی 303

میلیون فقره بوده است.  با این حال، سهم 24میلیارد و 3

ایران از درآمد تجارت الکترونیکی در منطقه و در  درآمد

بین کشورهای همسایه از جمله ترکیه، عربستان، امارت و 

درصد است )مرکز توسعه تجارت الکترونیکی  7غیره، تنها 

                                                             
1 Online Shopping 
2 E-commerce 

دهنده اهمیت و رشد  (. که این خود نشان1044ایران، 

بازار تجارت الکترونیکی کشور و ارزش بالای جهانی شدن 

 فناوری است. و پیشرفت

در تجارت الکترونیک، وبسایت ابزار اصلی در تعامل 

کنندگان و کسب و کارها است، زیرا هیچ  بین مصرف

مجاورت فیزیکی بین دو طرف وجود ندارد )جونز و لئونارد، 

(. وبسایت به عنوان ابزار 6412؛ نیلاشی و همکاران، 6448

وشنده کننده و فر میانجیگری و مدیریت ارتباط بین مصرف

 (.6447شود )رانگاناتان و جها،  آنلاین شناخته می

وبسایت یک فروشگاه اینترنتی به عنوان یک نقطه 

یک شرکت  0یا مرکز توجه برای هویت آنلاین 3کانونی

عمل نموده و نه تنها محصولات و خدمات ارائه شده را در 

شناختی )شامل طراحی،  گیرد، بلکه تصویر زیبایی بر می

های شرکت را نیز  ها و ...( و ارزش تفاده از رنگگرافیک، اس

دهد. ایجاد هویت آنلاین قوی به متمایز شدن یک  ارائه می

فروشگاه اینترنتی از رقبا، جذب و نگهداشت مشتریان برای 

های برند، محصول  تقویت مزیت رقابتی، و به بهبود تفاوت

 (.6412کند )کینگ و همکاران،  یا خدمات کمک می

ترین نیاز توسعه پایدار و سودآوری  رایط، مهمدر این ش

در مدیریت کسب و کار الکترونیکی، حفظ مشتریان وفادار 

اندازی یک  به جای خریداران یکباره است. از این رو، در راه

کنندگان  تجارت الکترونیک، درک قصد مکرر خرید مصرف

 (.6466در حفظ رشد ضروری است )دمیرباش و همکاران، 

فروشان آنلاین اهمیت استراتژیک  ای خردهاز طرفی بر

دارد که به طور فعال عواملی را بررسی کنند که مشتریان 

 1، حفظ8، جذب 7را بدست آورده 2و پرشور 5وفادار، درگیر

؛ باتاچاریا و 6445کنند )آهرن و همکاران،  می 14و ترویج

کنندگان  (. مصرف1115؛ باتاچاریا و همکاران، 6443سن، 

توانند به خریداران مکرر، مدافعان و  هد میپرشور و متع

را  11تولیدکنندگان محتوا تبدیل شوند، که قیمت بالاتر

های موقتی را تحمل کرده و در مقابل  پذیرند، شکست می

                                                             
3 Focal Point 
4 Online Identity 
5 Engaged 
6 Passionate 
7 Acquire 
8 Attract 
9 Retain 
10 Promote 
11 Price Premium 
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کنند.  فروشان آنلاین رقیب مقاومت می جایگزینی به خرده

تواند ناشی  تعهد و وفاداری به یک برند یا شرکت خاص می

منحصر به فرد، خدمات، مقرون به صرفه از محصولات 

، و دیگر تمایزات خاص یا استراتژیک باشد که به 1بودن

کند. با این حال،  کمک می 6ایجاد و تقویت مزیت رقابتی

کنندگان علیرغم نداشتن مزیت مشخص  برخی از مصرف

فروش خاص  فروش، به یک خرده در بازار در قبال خرده

کننده،  بی و رفتار مصرفمتعهد هستند. محققان بازاریا

را به عنوان مبنایی  3(CCI)شرکت -هویت مصرف کننده

اند )باتاچاریا و  برای توضیح این نوع رابطه پیشنهاد کرده

 (.6443سن، 

و  0انتخابی-کننده فعال، خود این هویت برای مصرف

داوطلبانه است و وفاداری پایدار به شرکت و حمایت از آن 

یان ضمن درک تعلق به مصرف کند. مشتر را ایجاد می

شوند که در تلاش برای ارتقاء  کنندگان متعهدی تبدیل می

(. در 6412سازمان هستند )کینگ و همکاران، 

فروشی آنلاین، تعاملات بین یک مشتری و یک  خرده

فروشی از طریق فرآیند  شرکت تجارت خرده

فروش  گردانی الکترونیکی، ابتدا در وبسایت خرده سفارش

آنلاین( و سپس برای انجام سفارش، که به صورت  )بصورت

دهد. بنابراین برای یک  افتد، رخ می آفلاین اتفاق می

فروش الکترونیکی بسیار مهم است که برای حفظ و  خرده

گردانی الکترونیکی تمرکز کند،  رضایت مشتری بر سفارش

شود )تیتیال و همکاران،  که به وفاداری مشتری تبدیل می

6466.) 

فروشان آنلاین در هنگام رقابت در بازارهای  خرده

آنلاین چندین چالش متمایز دارند. اول، بسیاری از 

فروشان آنلاین محصولات و خدمات مشابهی مانند  خرده

لوازم الکترونیکی، کتاب یا بلیط هواپیما را به فروش 

رسانند. بنابراین، برای خرده فروشان آنلاین دشوار است  می

ساس محصول یا خدمات به تنهایی متمایز که خود را بر ا

کنند، و خریداران ممکن است همگنی قابل توجهی را بین 

این خرده فروشان آنلاین درک کنند. دوم، خرده فروشان 

آنلاین از داشتن تماس شخصی اندک یا عدم تماس 

                                                             
1 Cost Advantages 
2 Competitive Advantage 
3 Consumer-company Identification 
4 Self-selective 

شخصی بین مشتریان و نمایندگان فروش که به عنوان 

ها در ایجاد  مهم در کمک به شرکت 5عوامل مرزی

کننده در نظر گرفته  اطلاعات مطلوب و مرتبط با مصرف

(. سوم، 6445برند )آهرن و همکاران،  شوند، رنج می می

کننده در پشت یک  فروشان آنلاین از دیدگاه مصرف خرده

کنند. بنابراین، هویت درک شده  وبسایت واحد فعالیت می

شده شود، با هویت درک  که در وبسایت پرورش داده می

(. 6443شرکت ارتباط نزدیکی دارد )وینتر و همکاران، 

فقدان موانع جغرافیایی و همگنی محصولات و خدمات 

فروشان آنلاین به دنبال  شود خرده ارائه شده باعث می

عوامل متمایزکننده دیگری برای جلب حمایت 

کنندگان مانند طراحی وبسایت جذاب و کاربرپسند  مصرف

(، خدمات مشتریان عالی، تعامل 6447)وانگ و بنباسات، 

های تعاملی و  ها از طریق فناوری با مشتری، یا نوآوری

سازی( محصول باشند )گانش و  سازی )همخوان سفارشی

(. این عوامل متمایزکننده، ارزش درک 6414همکاران، 

کنند که به ارضای  ، اعتبار و تمایز را منتقل می2شده

 کند. ن کمک میکنندگا تعریفی مصرف-نیازهای خود

در این پژوهش، بصورت نظری ابتدا تأثیر هویت 

فروشان  شرکت بر قصد مکرر خرید در خرده-کننده مصرف

آنلاین را بررسی گردید و سپس مفهوم هویت فرهنگی 

( ارائه شده را 6412وبسایت که توسط کینگ و همکاران )

( و مدل دمیرباش و 6461با توجه به مدل کامیلری )

های منحصر به  ایم تا ویژگی (  توسعه داده6466همکاران )

فرد تجارت الکترونیک و عوامل موثر بر قصد مکرر خرید 

های مفهومی فوق )پیشینه  بررسی گردد. علاوه بر مدل

گیری از پیشینه داخلی از جمله، کیا و  خارجی( با بهره

(، 1310( و رحمانی پرهیزگار، سعیده )1315کریمی زند )

ن پرسش هستیم که تاثیر هویت فرهنگی، ما به دنبال ای

گردانی وبسایت  جذابیت، قابل اعتماد بودن و سفارش

های اینترنتی بر قصد مکرر خرید و ارتباط موثر  فروشگاه

چگونه است؟ در نتیجه به  جذابیت محصول و خدمات

صورت عملیاتی با توجه به سوالات مربوط به هر یک از 

س هر متغیر، ابعاد، ( بر اسا1متغیرهای پژوهش )جدول

ها و منابع، مطرح و بررسی شد. این پژوهش نشان  گویه

                                                             
5 Boundary-spanning 
6 Perception of Value 
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دهد که وبسایت فروشگاهی، هویت خاصی را ایجاد  می

کند که ممکن است بر قصد مکرر خرید و حتی  می

از حوزه نقش فردی از جمله ایجاد و  1رفتارهای فرانقشی

و توزیع محتوای نوشتاری، صوتی و تصویری آنلاین گردد. 

یک دیدگاه نظری  دهد، هویت فرهنگی وبسایت نشان می

 جدید برای درک رفتار خرید آنلاین مشتریان متعهد است.

از نوآوری پژوهش میتوان به ارائه و بررسی هویت 

  فرهنگی وبسایت اولین بار به عنوان استراتژی جدید

های اینترنتی، جهت ایجاد یک پایگاه مشتری  فروشگاه

همچنین در این پژوهش ضمن بررسی  قوی اشاره نمود.

گردانی و رضایتمندی الکترونیکی مشتریان در  سفارش

مدل مفهومی و تاثیر آن بر قصد مکرر خرید، موجب 

(، مدل کامیلری 6412توسعه مدل کینگ  و همکاران )

( گردیده 6466( و مدل دمیرباش و همکاران )6461)

 است.

 

 مبانی نظری پژوهش

2ماعیالف( نظریه هویت اجت
 (SIT) : کند که  بیان می

های اجتماعی مانند  افراد به طور طبیعی خود را در دسته

های مذهبی، جنسیت و سن  عضویت در سازمان، پیوستگی

3بندی  طبقه-کنند. این خود بندی می طبقه
به افراد اجازه  

دهد تا محیط اجتماعی خود را به صورت شناختی  می

ا محیط اجتماعی تعریف دهند و خود را در ارتباط ب نظم

(. نظریه هویت اجتماعی 6440کنند )اشفورث و مایل، 

کند که افراد  ( ثابت می1185؛ تاجفل و ترنر 1111)بروور 

در بیان احساس از خود، معمولاً فراتر از هویت شخصی 

خود می روند تا هویت اجتماعی ایجاد کنند )باتاچاریا و 

 (.6443سن، 

مفهوم هویت  (:OIT)4ب( نظریه هویت سازمانی

سازمانی، که به عنوان حس ارتباط بین یک فرد و یک 

 (.1110شود )داتون و همکاران،  سازمان در نظر گرفته می

هویت  (:CCI) 5شرکت-کننده ج( هویت مصرف

های هویت اجتماعی و  شرکت از نظریه-کننده مصرف

                                                             
1 Extra-role Behaviors 
2 Social Identity Theory 
3 Self-categorization 
4 Organizational Identification Theory 
5 Consumer-Company Identification 

؛ 6440هویت سازمانی مشتق شده است )اشفورث و مایل، 

(. باتاچاریا 6443؛ باتاچاریا و سن، 6444گزی، برگامی و با

و سن نظریه هویت سازمانی را توسعه دادند )باتاچاریا و 

افتد که  (. در واقع این زمانی اتفاق می78ص.  6443سن، 

کنندگان را برای  هویت یک شرکت نیازهای تعریفی مصرف

برآورده  8و ارتقای خود 7متمایز شدن-، خود2خود تداومی

 کند.

کنندگان زمانی هویت مشابهی با یک شرکت  فمصر

کننده  ( هویت شرکت مشابه هویت مصرف1دارند که: )

( شرکت دارای اعتبار باشد 6( )1باشد )شباهت هویتی

( شرکت در صفات ارزش گذاری 3( و )14)اعتبار هویت

کنندگان متمایز است )متمایز بودن  شده توسط مصرف

 (.11هویت

ویت فرهنگی ه :12هویت فرهنگی وبسایت د(

( است. CCIشرکت )-کننده وبسایت مشابه هویت مصرف

هویت فرهنگی وبسایت به آگاهی شناختی از احساس 

تعلق به گروهی از کاربران متعهد یک وبسایت اشاره دارد. 

کنندگانی که هویت درک شده از وبسایت یک  مصرف

پذیرند، ممکن است به کاربران متعهد  شرکت را می

بر آن به خریدار مکرر محصولات و  وبسایت، و علاوه

(. 6412خدمات شرکت تبدیل شوند )کینگ و همکاران، 

بندی  طبقه-هویت فرهنگی وبسایت از طریق فرآیند خود

قصد »کننده، منجر به رفتارها یا پیامدهایی مانند  مصرف

شود. این رفتارها یا  می« وفاداری مشتری»یا « مکرر خرید

های رقابتی یا عوامل  مزیتپیامدها ممکن است به دلیل 

مانند ارائه محصول منحصر به فرد، مزیت  13بازار آنلاین

های بالای جایگزین وبسایت  مقرون به صرفه بودن و هزینه

های رقابتی از  وجود داشته باشد. حتی زمانی که این مزیت

روند، مزایای هویت فرهنگی وبسایت همچنان  بین می

فروشی  استفاده از خرده کنندگان با پابرجاست زیرا مصرف

بندی اجتماعی خود را به  آنلاین، حس تعریف و طبقه

                                                             
6 Self-continuity 
7 Self-distinctiveness 
8 Self-enhancement 
9 Identity Similarity 
10 Identity Prestige 
11 Identity Distinctiveness 
12 Website Cultural Identification 
13 Marketplace 



 1043بهار  / 26 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 6
 

آورند. در اصل، رضایت مشتری، وفاداری  دست می

مشتری، ارزش ویژه برند و قصد مکرر خرید ممکن است 

ناشی از هویت فرهنگی وبسایت باشد )کینگ و همکاران، 

(. خریدارانی که هویت درک شده از وبسایت 6412

کنند، ممکن است به  نده آنلاین را شناسایی میفروش

خریداران محصولات فروشنده تبدیل شوند. بنابراین، برای 

فروشندگان آنلاین حیاتی است که هویت خریداران را 

های  برای وبسایت پرورش دهند، زیرا برای ایجاد مزیت

پایدار در یک بازار آنلاین رقابتی فزاینده مفید است )جائو 

 (.6411و لی، 

قصد مکرر خرید در چارچوب  :1ه( قصد مکرر خرید

کننده به بازدید از وبسایت و  معاملات آنلاین، تمایل مصرف

در نظر گرفتن خرید محصولات یا خدمات از همان 

فروشگاه اینترنتی و متعهد به فروشگاه اینترنتی است. این 

قصد مکرر خرید نگرشی است که شرکت را از عواقب 

کند )جیانگ و روزنبلوم،  آینده منتفع می خرید مستمر در

(. برخی از مطالعات نشان 6418؛ ویجایا و همکاران، 6445

می دهد که قصد مکرر خرید ارتباط نزدیکی با وفاداری 

(. قصد مکرر 6411مصرف کننده دارد )لی و همکاران، 

خرید تجلی وفاداری مشتری است )ژانگ و همکاران، 

ه برای بقای بلندمدت شرکت کنند (. وفاداری مصرف6411

 بسیار مهم است.

گردانی  سفارش: 2گردانی الکترونیکی و( سفارش

الکترونیکی ترکیبی از فرآیندهای مختلف است؛ زمانی که 

شود،  فروش الکترونیکی می مشتری وارد وبسایت یک خرده

شود. این فرآیندها  هر فرآیند به صورت متوالی شروع می

سازی، استراتژی  راتژی سفارشیشامل کیفیت وبسایت، است

توزیع، تحویل آخرین مایل )تحویل آخرین مایل به آخرین 

مرحله از فرآیند تحویل اشاره دارد؛ زمانی که یک بسته از 

شود.(  یک مرکز حمل و نقل به مقصد نهایی آن منتقل می

(. 6466و مدیریت بازگشت است )تیتیال و همکاران، 

( شامل وبسایت 1ل گردانی الکترونیکی )شک سفارش

فروشی الکترونیکی، فرایندهای خرید سفارش و  خرده

 (.6415بازگشت محصول است )جین و همکاران، 

 

                                                             
1 Repeat Purchase Intention 
2 E-Fulfillment 

 های پژوهش فرضیه

گیری از مدل  در این پژوهش تلاش شده است با بهره

را ارائه  چهار مورد کلی( که 6412کینگ و همکاران )

مورد د؛ دهد و توسعه آن، قصد مکرر خرید بررسی گرد می

، با تکیه بر سنت پژوهش در مورد هویت اجتماعی، اول

شرکت، -کننده های هویت مصرف هویت سازمانی، و تئوری

مصرف کننده -هدف پژوهش بررسی نظریه هویت شرکت

در محیط تجارت الکترونیک آنلاین است. چند مطالعه 

شرکت در حوزه  -کننده  تجربی در مورد هویت مصرف

ه، اما این مطالعات در زمینه سنتی انجام بازاریابی یافت شد

زائر و -؛ استوکبرگر6445گردیده است )آهرن و همکاران، 

(. تئوری مفهوم هویت فرهنگی وبسایت 6416همکاران، 

یافته و به صورت تجربی در زمینه تحقیقات تجارت  توسعه

الکترونیک برای استفاده بیشتر از تحقیقات هویت 

 مورد دومگیرد.  رسی قرار میشرکت مورد بر-کننده مصرف

توسعه هویت فرهنگی وبسایت به عنوان یک ساختار واحد 

های مختلف در مورد قصد  است که تحقیقات را از دیدگاه

های  مکرر خرید آنلاین، از جمله مطالعات سیستم

کند.  کننده یکپارچه می اطلاعاتی، بازاریابی و رفتار مصرف

از تجارت الکترونیک  کنندگان بیشتر از آنجایی که مصرف

کنند و  برای تکمیل نیازهای خرید خود استفاده می

های تکنولوژیکی بیشتری در معاملات تجارت  پیشرفت

الکترونیکی تعبیه شده است، لازم و بهنگام است که 

های موجود توسعه یابد تا  تحقیقات متمرکز بر رشته

محققان و متخصصان به طور یکسان بتوانند تصمیمات 

، مورد سوم(. 6441تری بگیرند )اوربن و همکاران،  انهآگاه

هایی را که منجر به هویت فرهنگی  این پژوهش پیشینه

وبسایت، از جمله قابل اعتماد بودن، طراحی وبسایت، 

شود، شناسایی  جذابیت محصول و جذابیت خدمات می

شود که  های عملی ارائه می کند. بنابراین توصیه می

ها به عنوان اهرمی  توانند از آن می فروشان آنلاین خرده

مورد کنندگان استفاده کنند.  برای ترغیب در مصرف

، این مطالعه به صورت تئوری و تجربی ارتباط بین چهارم

هویت فرهنگی وبسایت و قصد مکرر خرید را برقرار 

کند، که نه تنها پیوند و اطمینان لازم را برای خرده  می

گذاری در توسعه هویت فروشان آنلاین برای سرمایه 

کند، بلکه مرزهای  فرهنگی وبسایت خود فراهم می
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نماید.  تحقیقاتی جدیدی را برای تقویت این پیوند ارائه می

گذاری  همیشه سرمایه 6و حفظ مشتریان  1به دست آوردن

فروشان آنلاین بوده  ای برای خرده قابل توجه و پرهزینه

شان آنلاین کمک فرو های این پژوهش به خرده است. یافته

کند تا میزان عواملی که باعث ایجاد هویت فرهنگی  می

ها و قصد مکرر خرید می شود را ارزیابی کنند  وبسایت آن

(. با توجه به موارد و متغیرهای 6412)کینگ و همکاران، 

(، در جهت 6412ذکر شده در مدل کینگ و همکاران )

در توسعه مدل مذکور و اهمیت هویت فرهنگی وبسایت 

ارتباط قصد مکرر خرید به بررسی متغیر رضایتمندی و 

( و دمیرباش و 6461گردانی در دو مدل کامیلری ) سفارش

 پردازیم. ( و ارتباط آن می6466همکاران )

 های پژوهش شامل: فرضیه

موجب افزایش  3افزایش هویت فرهنگی وبسایت -1

 شود. می 0قصد مکرر خرید

افزایش قصد  موجب 5افزایش جذابیت وبسایت -6

 شود. مکرر خرید می

افزایش جذابیت وبسایت موجب افزایش هویت  -3

 شود. فرهنگی وبسایت می

موجب افزایش  2افزایش قابل اعتماد بودن وبسایت -0

 شود. قصد مکرر خرید می

افزایش قابل اعتماد بودن وبسایت موجب افزایش   -5

 شود. هویت فرهنگی وبسایت می

موجب افزایش قصد  7ولافزایش جذابیت محص -2

 شود. مکرر خرید می

افزایش جذابیت محصول موجب افزایش هویت  -7

 شود. فرهنگی وبسایت می

موجب افزایش قصد مکرر  8افزایش جذابیت خدمت -8

 شود. خرید می

افزایش جذابیت خدمت موجب افزایش هویت  -1

 شود. فرهنگی وبسایت می

                                                             
1 Acquiring 
2 Retaining Customers 
3 Website Identification 
4 Repeat Purchase Intention 
5 Website Attractiveness 
6 Website Trustworthiness 
7 Product Attractiveness 
8 Service Attractiveness 

افزایش جذابیت وبسایت موجب افزایش  -14

 شود. می 1ضایتمندی الکترونیکی مشتریانر

افزایش رضایتمندی الکترونیکی مشتریان موجب  -11

 شود. افزایش قصد مکرر خرید می

موجب افزایش  14گردانی افزایش سفارش -16

 شود. رضایتمندی الکترونیکی مشتریان می

گردانی موجب افزایش قصد مکرر  افزایش سفارش -13

 شود. خرید  می

 

 تحقیقمدل مفهومی 

وبسایت یک شرکت تجارت الکترونیکی به دنبال جذب و 

حفظ مشتریان است تا آنها بتوانند با وبسایت شناسایی و 

به مشتریان وفادار تبدیل شوند. برای توضیح چنین 

( را از CCIشرکت )-کننده رفتاری، مفهوم هویت مصرف

نمایم، به موجب  ( پیشنهاد می6412کینگ و همکاران )

نده هویت خود را با هویت شرکت مقایسه و کن آن مصرف

کند که منجر به یک رابطه پایدار  ارتباطی برقرار می

 (.6412گردد )کینگ و همکاران،  می

نشان داده شده  6مدل مفهومی تحقیق در شکل 

کنندگان از  است. نتیجه مدل، قصد مکرر خرید مصرف

وبسایت یک خرده فروش آنلاین است. بنابراین قصد مکرر 

 11رید یک انگیزه محکم است که بر رفتار واقعی خریدخ

؛ کیم و همکاران، 6443گذارد )باتاچاریا و سن،  تأثیر می

(. در طراحی مدل پژوهش کینگ و همکاران 6448

ای در مورد مطالعات تجارت  (، بررسی گسترده6412)

برده شد که طراحی وبسایت،  الکترونیک انجام شد و پی

و کیفیت خدمات تأثیرات قوی بر اعتماد، کیفیت محصول 

خرید و قصد مکرر خرید دارند. این پژوهش از عوامل 

تر و در تجربه  فرعی این ساختارها که در تحقیقات رایج

اند. به طور  کننده حیاتی هستند اقتباس شده خرید مصرف

خاص، طراحی وبسایت و قابل اعتماد بودن از تحقیقات 

و جذابیت  16عاتیهای اطلا تجارت الکترونیک سیستم

محصول و خدمات از تحقیقات بازاریابی و رفتار مصرف 

کننده مشتق شده است. جذابیت وبسایت از تحقیقات 

                                                             
9 E-Satisfaction 
10 Consumer Fulfillment 
11 Actual Purchasing Behavior 
12 information systems 
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تجارت الکترونیک در مورد طراحی وبسایت با تأکید بر 

گذارند  عوامل مشترک و مهمی که بر قصد خرید تأثیر می

؛ هاسمن و 6441به دست آمده است )سیر و همکاران، 

(، یعنی اینکه 6442؛ لی و همکاران، 6441پ، سیک

جذابیت بصری و سادگی )سهولت در استفاده( همراه با 

کننده و تعاملی از عوامل مهم هستند.  های سرگرم ویژگی

جذابیت خدمات از همپوشانی ابزارهای معتبر )کائو و 

؛ اسکادبرگ و کیمل، 6444؛ لاپیر، 6445همکاران، 

شود:  بُعد منتج می ( برای استخراج چهار6440

و خدمات  3، قابلیت اطمینان6پذیری ، انعطاف1پاسخگویی

 .0مشتریان

در این پژوهش از یک روش مشابه  5جذابیت محصول

، 2کند: کیفیت محصول برای استخراج سه بُعد پیروی می

سازی(  سازی )همخوان و سفارشی 7گذاری محصول قیمت

 .8محصول

های اطلاعاتی،  با ترکیب ادبیات مربوطه از سیستم

کننده و بازاریابی، پیشنهاد شد، که جذابیت  رفتار مصرف

وبسایت، قابل اعتماد بودن وبسایت، جذابیت محصول و 

تواند بر هویت فرهنگی وبسایت تأثیر بگذارد،  خدمات می

تواند بر قصد مکرر خرید تأثیر  که این به نوبه خود می

ین متغیرها بگذارد. مدل پژوهش همچنین اثرات مستقیم ا

کند، تا جایی که  را بر قصد مکرر خرید پیشنهاد می

تحقیقات تجارت الکترونیک سنت طولانی تأثیرات طراحی 

وبسایت و قابل اعتماد بودن بر قصد خرید، و اولویت 

جذابیت محصول و خدمات در تجربه خرید را حفظ 

کند. جذابیت وبسایت، قابل اعتماد بودن وبسایت،  می

گیری  ل و جذابیت خدمات در تصمیمجذابیت محصو

و خرید از  1کننده برای بازدید، مرور کردن آنلاین مصرف

یک فروشگاه اینترنتی نقش اساسی دارند. اصطلاح 

"جذابیت"
به یک کیفیت خوشایند یا دلپذیر  14

                                                             
1 responsiveness 
2 flexibility 
3 reliability 
4 customer service 
5 Product Attractiveness 
6 Product Quality 
7 Product Pricing 
8 Product Customization 
9 Browse 
10 Attractiveness 

تواند باعث علاقه یا  کند که می بخش( اشاره می )لذت

منعکس  تمایل به آن شیء شود که در این پژوهش برای

شود.  کنندگان استفاده می کردن ماهیت رفتار خرید مصرف

علاوه بر متغیرهای ذکر شده به بررسی تاثیر متغیرهای 

گردانی بر قصد مکرر  رضایتمندی الکترونیکی و سفارش

 خرید پرداخته شد.

 

 روش پژوهش

این پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش 

وهش توصیفی شامل باشد. پژ پیمایشی می –توصیفی 

فنونی است که برای مشخص کردن، نمایش با الگو، یا 

هایی که به صورت طبیعی و بدون دستکاری  توصیف پدیده

رود. در پژوهش آزمایشی  دهند به کار می آزمایشی رخ می

پژوهشگر متغیر)های( مستقل را دستکاری و اثر متغیرهای 

تکاری خود کند تا چگونگی تاثیر دس نامربوط را کنترل می

(. 1314بر متغیر وابسته را مشاهده یا بسنجد )میرزایی، 

ها توصیفی است، به  این پژوهش از نظر گردآوری داده

های موجود نمونه مورد  ها و نگرش دلیل این که ارزش

کند و  مطالعه را همان گونه که هست توصیف و تفسیر می

که شوند. و با توجه به این در آن متغیرها دستکاری نمی

ها  ها در جامعه آماری و میان آزمودنی ابزار گردآوری داده

های پیمایشی  شود از نوع پژوهش آوری می توزیع و جمع

ها به  است. در این پژوهش در کنار روش گردآوری داده

ای، از ابزار پرسشنامه نیز به عنوان یکی از  صورت کتابخانه

یدانی آوری اطلاعات م متداولترین ابزارها در روش جمع

استفاده شده است. هر یک از سوالات پرسشنامه در جهت 

های تحقیق  هایی برای آزمون فرضیه آوری داده جمع

گذاری این پرسشنامه از مقیاس لیکرت  باشد. برای نمره می

شامل طیف کاملاً مخالف، مخالف، تاحدودی، موافق و 

 5تا  1کاملاً موافق استفاده شده است که به ترتیب از 

اند. پرسشنامه مورد استفاده در این  ازدهی شدهامتی

 پژوهش از دو بخش تشکیل شده است: 

بخش توصیفی شامل اطلاعات جمعیت  بخش اول:

دهنده اعم از جنسیت، سال تولد،  شناختی افراد پاسخ

تجربه کار با اینترنت، تجربه خرید اینترنتی، آخرین مدرک 

اب فروشگاه انداز از درآمد و انتخ تحصیلی و میزان پس

 اینترنتی ارائه شده است.
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سوال استنباطی جهت بررسی  23شامل  بخش دوم:

 1باشد. در جدول ها و سنجش متغیرها می و تحلیل فرضیه

ها به همراه منابعی  متغیرها و تعداد سوالات مربوط به آن

 ها برگرفته شده ارائه شده است. که سوالات از آن

نمونه گیری برای  انتخاب حجم نمونه از روش 

  به  پژوهش  آماری  تصادفی ساده استفاده شده است. نمونه

  آماری  جامعه  از   تعداد چهارصد و شصت و سه نفر

های آنلاین در تهران شامل بخشی از  مشتریان فروشگاه

دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات 

  و  فردی  مشخصات  پژوهش  این  باشد. در می

  جنسیت،  شامل:  پژوهش  آماری  نمونه  شناختی عیتجم

تجربه کار با اینترنت، تجربه   تحصیلات،  سطح  سنی،  گروه

انداز و فروشگاه  خرید اینترنتی، هزینه ماهانه، درصد پس

  شده  مشخص  ترتیبی  یا  اسمی  صورت  آنلاین انتخابی به

  و  فراوانی  های شاخص  از  ها ویژگی  این  توصیف  است. جهت

و مورد تحلیل توصیفی   شده  استفاده  نما  و  فراوانی  درصد

 قرار گرفته است.

 

 ها روش تجزیه و تحلیل داده
این پژوهش مبتنی بر شواهد کمی طراحی و انجام گرفته 

توان آنها را  های کمی اطلاعاتی هستند که می است. داده

سازی  کمیگیری کرد یا به عبارت دیگر،  شمارش یا اندازه

کرد و یک مقدار عددی به آن اختصاص داد. تجزیه و 

های کمی فرآیند تجزیه و تحلیل و تفسیر  تحلیل داده

های عددی است که در شناسایی الگوها، روندها و  داده

های  روابط بین متغیرها از طریق محاسبات ریاضی و آزمون

کند تا اطلاعات قابل درک گردد. تحلیل  آماری کمک می

های محاسباتی و آماری است که با  شامل روش کمی

تواند هدف  مرحله تجزیه و تحلیل آماری توصیفی )که می

شود که حوزه  فرآیند تجزیه و تحلیل نیز باشد( شروع می

آن قضاوت درباره شواهد نمونه است و قابلیت تعمیم ندارد. 

شود که  های استنباطی استفاده می برای استنتاج از تحلیل

شود.  اصل از نمونه به جامعه آماری تعمیم داده مینتایج ح

در تجزیه و تحلیل این پژوهش، از هر دو شاخه آمار 

توصیفی و استنباطی با توجه به اهداف پژوهش و با 

« 1اس.پی.اس.اس»بکارگیری نرم افزارهای آماری از جمله 

 استفاده شده است.« 6ایموس»و 

 

 ها یافته
حدود   با  مردان  و  %27  ودحد  با  در خصوص جنسیت، زنان

دارند. در خصوص   عضویت  آماری  نمونه  در  33%

  تحصیلات  دارای  نمونه  اعضای  از  %16  ، حدود تحصیلات

  تحصیلات  دارای  %04  حدود  ،«پایین تر  و  دیپلم»

  نمونه  اعضای  از  %08  حدود  و  «کاردانی و کارشناسی»

هستند.   «دکتری  و  ارشد  یکارشناس»  تحصیلات  دارای

  حدود  با  «سال 61  تا 15  بین»  آماری  نمونه  سنی  گروه

،  %37  حدود  با  «سال 34  تا 66  بین»  سن  دارندگان  %،17

و   ٪60  حدود  با  «سال 01  تا 31  بین»  سن  دارندگان

  نمونه  در ٪66با حدود « سال 01بیش از »دارندگان سن 

  «سال 5کمتر از »دارند. تجربه کار با اینترنت،   سهم  آماری

  حدود  با  «سال 14تا  5بین »تجربه   دارندگان  %،8  حدود  با

  %24مقدار   با  «سال 14بیش از »تجربه   % و دارندگان36

دارند. در مورد تجربه خرید اینترنتی،   سهم  آماری  نمونه  در

 3بین »تجربه   رندگاندا  %،64  حدود  با  «سال 3کمتر از »

 5بیش از »تجربه   % و دارندگان37  حدود  با  «سال 5تا 

دارند. همچنین   سهم  آماری  نمونه  در  %03حدود   با  «سال

  %،01  حدود  با  «میلیون 5کمتر از »هزینه ماهانه، 

% و 34  حدود  با  «میلیون 14الی  5بین »هزینه   دارندگان

  در  %61حدود   با  «میلیون 14از  بیش»هزینه   دارندگان

 64کمتر از »انداز  پس  دارندگان  دارند.  سهم  آماری  نمونه

 54الی  64بین »انداز  پس  دارندگان  %،25  حدود  با  «درصد

 54بیش از »انداز  پس  % و دارندگان62  حدود  با  «درصد

آخر در   دارند.  سهم  آماری  نمونه  در  %1حدود   با  «درصد

های آنلاین مشخص و سپس دسته بندی شده  نام فروشگاه

% از 74  حدود  است. بیشتر اعضای نمونه آماری با

از  ٪3% از فروشگاه خانومی، حدود5  حدود  کالا، دیجی

  %64از فروشگاه فیدیبو و حدود  ٪3فروشگاه باسلام، حدود

کنند و ملاک ارزیابی خود از  از سایر فروشگاه خرید می

ها در نظر گرفتند.  رهای پژوهش را این فروشگاهمتغی

                                                             
1 SPSS 26 
2 AMOS 24 
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 6ها در جدول های آماری این ویژگی خلاصه شاخص

 مشخص شده است.

 

 روایی و پایایی
های روایی همگرا و  برای ارزیابی روایی به شاخص

استناد شده است. طبق نتایج، اعتبار ترکیبی  1تشخیصی

 6اج شدهاستخر هر هیجده سازه بزرگتر از میانگین واریانس

است و میانگین واریانس برای هر هیجده سازه بزرگتر از 

است که این دو شاخص نشان دهنده کفایت روایی  54/4

 3ها است. جذر واریانس استخراج شده همگرا برای سازه

برای هر هیجده سازه بزرگتر از همبستگی هر یک از 

 0های دیگر است و حداکثر واریانس مشترک ها با سازه سازه

هیجده سازه کوچکتر از میانگین واریانس است که این  هر

ها  دو شاخص نشان دهنده کفایت روایی تشخیصی سازه

است. در پژوهش حاضر، با رجوع به نظر متخصصان و 

گیری، در سنجش متغیرهای  اساتید از روایی ابزار اندازه

 پژوهش اطمینان حاصل شده است.

 

 ها نتایج فرضیه
هش و مدل مفهومی پژوهش، تعداد با توجه به اهداف پژو

بررسی و آزمون شده است. جهت بررسی   سیزده فرضیه

های تحقیق از مدل معادلات ساختاری استفاده  فرضیه

های  ( در ادامه ضمن بیان فرضیه1شده است. )نمودار 

 پژوهش، به نتایج استخراج شده پرداخته شده است.

 باشد: ها به شرح زیر می نتایج فرضیه

: افزایش هویت فرهنگی وبسایت موجب 1فرضیه 

ضریب تأثیر هویت شود:   افزایش قصد مکرر خرید می

های آنلاین با مقدار  وبسایت بر قصد مکرر خرید از فروشگاه

برخوردار  782/0از آماره آزمون آماری به مقدار  312/4

است که  41/4و  45/4داری کوچکتر از  معنی است. سطح 

 ٪11ت رد فرضیه صفر در سطح شواهد از توان لازم جه

 اطمینان برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید شده است.

                                                             
1 Convergent Validity and Discriminant Validity 

2 Average Variance Extracted (AVE) 
3 Square root of the average variance extracted 
4 Maximum Shared squared variance (MSV) 

: افزایش جذابیت وبسایت موجب 2فرضیه 

ضریب تأثیر جذابیت شود:  افزایش قصد مکرر خرید می

های آنلاین با مقدار  وبسایت بر قصد مکرر خرید از فروشگاه

رخوردار ب 254/6از آماره آزمون آماری به مقدار  128/4

است که شواهد از  41/4و  45/4سطح کوچکتر از  است.

اطمینان  ٪11توان لازم جهت رد فرضیه صفر در سطح 

 برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید شده است.

: افزایش جذابیت وبسایت موجب 3فرضیه 

ضریب تأثیر شود:  افزایش هویت فرهنگی وبسایت می

های  یت فروشگاهوبسا فرهنگیجذابیت وبسایت بر هویت 

از آماره آزمون آماری به مقدار  381/4آنلاین با مقدار 

 45/4داری کوچکتر از  معنی برخوردار است. سطح  307/8

است که شواهد از توان لازم جهت رد فرضیه صفر  41/4و 

اطمینان برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید  ٪11در سطح 

 شده است.

بودن وبسایت : افزایش قابل اعتماد 4فرضیه 

ضریب تأثیر شود:  موجب افزایش قصد مکرر خرید می

قابل اعتماد بودن وبسایت بر قصد مکرر خرید از 

از آماره آزمون آماری  468/4های آنلاین با مقدار  فروشگاه

داری بزرگتر از  معنی سطح  برخوردار است. 533/4به مقدار 

ر است که شواهد از توان لازم جهت رد فرضیه صف 45/4

اطمینان برخوردار نبوده و بدین ترتیب رد  ٪15در سطح 

 شده است.

: افزایش قابل اعتماد بودن وبسایت 5فرضیه 

شود:  موجب افزایش هویت فرهنگی وبسایت می
 فرهنگی ضریب تأثیر قابل اعتماد بودن وبسایت بر هویت

از آماره  342/4های آنلاین با مقدار  وبسایت فروشگاه

سطح  برخوردار است. 063/2قدار آزمون آماری به م

است که شواهد از  41/4و  45/4داری کوچکتر از  معنی 

اطمینان  ٪11توان لازم جهت رد فرضیه صفر در سطح 

 برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید شده است.

: افزایش جذابیت محصول موجب 6فرضیه 

ضریب تأثیر جذابیت شود:  افزایش قصد مکرر خرید می

های آنلاین با مقدار  مکرر خرید از فروشگاه محصول قصد

برخوردار  627/1از آماره آزمون آماری به مقدار  085/4

است که  41/4و  45/4داری کوچکتر از  معنی سطح  است.
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 ٪11شواهد از توان لازم جهت رد فرضیه صفر در سطح 

 اطمینان برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید شده است.

ذابیت محصول موجب : افزایش ج7فرضیه 

ضریب تأثیر شود:  افزایش هویت فرهنگی وبسایت می

های  جذابیت محصول بر هویت فرهنگی وبسایت فروشگاه

از آماره آزمون آماری به مقدار  381/4آنلاین با مقدار 

 45/4داری کوچکتر از  معنی برخوردار است. سطح  307/8

صفر  است که شواهد از توان لازم جهت رد فرضیه 41/4و 

اطمینان برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید  ٪11در سطح 

 شده است.

: افزایش جذابیت خدمت موجب 8فرضیه 

ضریب تأثیر جذابیت شود:  افزایش قصد مکرر خرید می

های آنلاین با مقدار  خدمت بر قصد مکرر خرید از فروشگاه

برخوردار  850/3از آماره آزمون آماری به مقدار  121/4

است که  41/4و  45/4داری کوچکتر از  معنی طح است. س

 ٪11شواهد از توان لازم جهت رد فرضیه صفر در سطح 

 اطمینان برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید شده است.

: افزایش جذابیت خدمت موجب افزایش 9فرضیه 

ضریب تأثیر جذابیت شود:  هویت فرهنگی وبسایت می

های آنلاین با  گاهوبسایت فروش فرهنگی خدمت بر هویت

 022/2از آماره آزمون آماری به مقدار  685/4مقدار 

است که  41/4و  45/4داری از  معنی برخوردار است. سطح 

 ٪11شواهد از توان لازم جهت رد فرضیه صفر در سطح 

 اطمینان برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید شده است.

: افزایش جذابیت وبسایت موجب 11فرضیه 

شود:  رضایتمندی الکترونیکی مشتریان می افزایش
ضریب تأثیر جذابیت وبسایت بر رضایتمندی الکترونیکی 

از آماره  512/4های آنلاین با مقدار  مشتریان از فروشگاه

برخوردار است سطح  111/14آزمون آماری به مقدار 

است که شواهد از  41/4و  45/4داری کوچکتر از  معنی 

اطمینان  ٪11ه صفر در سطح توان لازم جهت رد فرضی

 برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید شده است.

: افزایش رضایتمندی الکترونیکی 11فرضیه 

شود:  مشتریان موجب افزایش قصد مکرر خرید می

ضریب تأثیر رضایتمندی الکترونیکی مشتریان بر قصد 

از آماره  637/4های آنلاین با مقدار  مکرر خرید از فروشگاه

برخوردار است. سطح  887/3آماری به مقدار آزمون 

است که شواهد از  41/4و  45/4داری کوچکتر از  معنی 

اطمینان  ٪11توان لازم جهت رد فرضیه صفر در سطح 

 برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید شده است.

گردانی موجب  : افزایش سفارش12فرضیه 

شود:  افزایش رضایتمندی الکترونیکی مشتریان می
گردانی بر رضایتمندی الکترونیکی  ریب تأثیر سفارشض

از آماره  310/4های آنلاین با مقدار  مشتریان از فروشگاه

برخوردار است. سطح  111/8آزمون آماری به مقدار 

است که شواهد از  41/4و  45/4داری کوچکتر از  معنی 

اطمینان  ٪11توان لازم جهت رد فرضیه صفر در سطح 

 برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید شده است.

گردانی موجب  : افزایش سفارش13فرضیه 

ضریب تأثیر شود:  افزایش قصد مکرر خرید می

های آنلاین  گردانی بر قصد مکرر خرید از فروشگاه سفارش

 511/3از آماره آزمون آماری به مقدار  157/4با مقدار 

 41/4و  45/4ی کوچکتر از دار معنی برخوردار است. سطح 

است که شواهد از توان لازم جهت رد فرضیه صفر در 

اطمینان برخوردار بوده و بدین ترتیب تایید  ٪11سطح 

 شده است.

  در  پژوهش  مطالعه  مورد  های فرضیه  نتایج  خلاصه

 است.  شده  ارائه 3 جدول

 

 بحث و نتیجه گیری

های  دیران فروشگاهبا توجه به نتایج حاصل از پژوهش، به م

شود که هویت فرهنگی وبسایت را به  آنلاین توصیه می

عنوان یک دیدگاه نظری جدید برای درک رفتار خرید 

آنلاین مشتریان متعهد با تمرکز بر قصد مکرر خرید درک 

نموده و ضمن بکارگیری، هویت فرهنگی وبسایت مناسبی 

ن نیاز تری را برای جذب و حفظ مشتریان ترویج کنند. مهم

توسعه پایدار و سودآوری در مدیریت کسب و کار 

الکترونیکی، حفظ مشتریان وفادار و درک قصد مکرر خرید 

باشد. هویت فرهنگی وبسایت به عنوان  کنندگان می مصرف

توجهی به  یک مزیت پایدار در بازار رقابتی، به طور قابل

کند. همچنین توصیه  قصد مکرر خرید مشتریان کمک می

های جذاب وبسایت  شناسی و طراحی د، به زیباییشو می

تواند نقش مهمی در بهبود تجربه بازدیدکنندگان  که می
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  آنلاین داشته باشد توجه داشته باشند. ظاهر وبسایت

ای است که مورد توجه  معمولاً اولین عامل تعیین کننده

گیرد. در نتیجه مدیران باید  کاربران آنلاین قرار می

را به سمت افزایش نرخ بازدید، مدت زمان های خود  تلاش

بازدید و ترویج خریدهای آنلاین هدایت کنند. استفاده از 

گیری از  فونت خوانا، تصاویر و ویدئوهای باکیفیت، بهره

اقدام با کنتراست بالا، استفاده از  1های فراخوان دکمه

های مناسب و طراحی مینیمال از جمله عواملی  رنگ

ند به جذابیت بصری وبسایت کمک توان هستند که می

کنند. وبسایت باید از نظر رابط کاربری ساده و کاربرپسند 

باشد تا مشتریان باید بتوانند به راحتی در وبسایت حرکت 

کنند )ناوبری بهینه( و محصولات و خدمات مورد نظر خود 

های موجود  شمار وبسایت را پیدا کنند. با توجه به تعداد بی

کننده  کنندگان، کمبود اعتماد مصرف در دسترس مصرف

های تجارت  ترین چالش پیش روی شرکت عنوان بزرگ به

الکترونیکی است. فقدان اعتماد به عنوان مانعی عمل 

کند که باید بر آن غلبه کرد، زیرا حداقل به عنوان  می

عاملی مرتبط با افزایش هویت فرهنگی وبسایت عمل 

ارائه خدمات و محصول  گردد، مدیران کند. پیشنهاد می می

کننده را جزو اهداف اصلی  بر اساس ترجیح و نیاز مصرف

سازی  فروشگاه اینترنتی در نظر داشته باشند. سفارشی

محصول تأثیر مثبتی بر دلبستگی عاطفی کاربر به محصول 

و افزایش وفاداری به وبسایت است. مهمترین هدف 

د مدت به های تجارت الکترونیک، ارائه ارزش بلن وبسایت

مشتریان آنلاین برای تحریک رفتارهای وفادارانه است به 

تواند تأثیر  این صورت که تجارب خرید قبلی مشتریان می

 ها داشته باشد. قابل توجهی بر وفاداری و خرید مجدد آن

گردانی، توجه گردد.  در نهایت باید به فرایند سفارش

خرید، گردانی الکترونیکی که خود شامل  فرآیند سفارش

انبارداری، تحویل و فروش است با خرید آنلاین مشتری 

رسد.  شود و با تحویل نهایی محصول به پایان می شروع می

از طرفی باید به امکان مرجوعی کالا نیز توجه گردد. در 

نتیجه یکی از اقدامات مهم در جهت سفر مشتری ایجاد 

خط مشی و اجرای مجموعه قوانین بازگشت و مرجوع 

 باشد. کالا می نمودن

 

                                                             
1 Call to Action (CTA) 

 پیشنهادات

  به نقش مهم وبسایت در تسهیل معاملات بین

خریداران و فروشندگان )وبسایت به عنوان نقطه 

 کانونی( توجه گردد.

  ،ایجاد هویت آنلاین قوی با افزایش مزیت رقابتی

 ضمن جذب و حفظ مشتریان.

 های اینترنتی با محصولات و  ایجاد تمایز فروشگاه

یت آنلاین به عنوان مزیت خدمات مشابه )هو

 رقابتی پایدار(.

  ارائه ارزش بلند مدت به مشتریان آنلاین جهت

 تحریک رفتارهای وفادارانه.

  درک رفتار خرید آنلاین مشتریان متعهد با تمرکز

بر قصد مکرر خرید )وفاداری با تکرار خرید محقق 

 شود(. می

 گردانی الکترونیکی جهت حفظ و  تمرکز بر سفارش

 مشتری.رضایت 

  افزایش نرخ بازدید، مدت زمان بازدید و ترویج

خریدهای آنلاین بواسطه محتوا، رابط کاربری، 

مراحل خرید ساده، سرعت و ناوبری مناسب و 

 های بدون خطا. لینک

 

پیشنهادات برای تحقیقات آتی نیز به شرح زیر 

 باشد: می

با توجه به اینکه پژوهش بر روی مدل هویت  -1

برای سنجش قصد مکرر خرید  فرهنگی وبسایت

گردد در  صورت گرفته است، پیشنهاد می

های مرتبط با این  های آتی به سایر مدل پژوهش

 حوزه توجه نمایند.

، 6توانند نقش امنیت وبسایت های آتی می پژوهش -6

، و 0، وفاداری الکترونیکی3اتوماسیون بازاریابی

ر را در مدل شناختی ارائه شده د 5تبلیغات آنلاین

 این پژوهش بررسی کنند.

های آتی، به سایر  گردد در پژوهش پیشنهاد می -3

عوامل موثر بر قصد مکرر خرید همچون نقش 

                                                             
2 Website Security 
3 Marketing Automation 
4 E-Loyalty 
5 Online Advertising 
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تر به عنوان  گردانی، به صورت گسترده سفارش

مهمترین عامل موثر بر هویت فرهنگی وبسایت 

 بپردازد و مدل حاضر را توسعه بخشد.

 

 موانع تحقیق
تواند در اثر عواملی مانند  ش میهای علمی پژوه محدودیت

ساختار جامعه، خلقیات مردم، فرهنگ، موازین سیاسی، 

اقتصادی، اجتماعی، مذهبی و غیره به وجود آید. 

 های پژوهش حاضر عبارتند از: محدودیت

محدود کردن قلمرو مکانی پژوهش به دانشجویان  -1

دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات بنا به 

های زمانی و  پژوهشگر به دلیل محدودیتکنترل 

 مالی در انجام پروژه

تاثیر سایر متغیرها بر نتایج، غیر از آنچه که در  -6

مدل مفهومی قید شده. به عنوان مثال سطح 

ها و ادراکات آنان،  دهندگان، نگرش درآمد پاسخ

ای به هنگام پاسخ به  ناخوشی یا ناراحتی لحظه

 پرسشنامه

های زمانی  هش محدود به دورههای پژو یافته -3

آوری اطلاعات است و با تغییر شرایط و زمان  جمع

 تواند تغییر یابد. نتایج پژوهش می

عدم پیشینه مناسب تحقیقات داخل کشور به  -0

منظور تبین رابطه بین متغیرها بر اساس تحقیقات 

در حوزه تجارت الکترونیکی و وبسایت 

 های اینترنتی. فروشگاه

 

 
 

 پژوهش یرهایاز متغ کیسوالات مربوط به هر   - 1جدول 

 منابع ها گویه ابعاد متغیر

 جذابیت وبسایت

 )مستقل(

 (van der Heijden, Verhagen, and Creemers, 2005) سوال 0 جذابیت بصری

 (Skadberg and Kimmel, 2004) سوال 3 ادگی )سهولت در استفاده(س

 (Skadberg and Kimmel, 2004) سوال 3 تعامل

 (Cao, Zhang, and Seydel, 2005) سوال 0 کننده سرگرم

 ,McKnight, Choudhury, and Kacmar, 2002; Wang and Benbasat) سوال 3 (ی)سخاوتمند یرخواهیخقابل اعتماد بودن 

2007; Gefen, 2002) 

 وبسایت کیفیت

 ثبت سفارش سازیسفارشی استراتژی

 مایلآخرین تحویل استراتژی توزیع

 پذیرش مشتری مشتری پذیرشعدم

 مدیریت بازگشت

 یکیالکترون یگردانسفارش ندیفرا - 1شکل 
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 وبسایت

 )مستقل(
 ,McKnight, Choudhury, and Kacmar, 2002; Wang and Benbasat) سوال 3 شایستگی

2007; Gefen, 2002) 
 ,McKnight, Choudhury, and Kacmar 2002; Wang and Benbasat) سوال 3 صداقت )درستی(

2007; Gefen, 2002) 

 جذابیت محصول

 )مستقل(

 (Lapierre, 2000) سوال 3 فیت محصولکی

 (Lapierre, 2000) سوال 3 قیمت نسبی

 ای یساز ی)سفارش یساز یشخص

 ( محصولیساز همخوان
 (Lapierre, 2000) سوال 0

 جذابیت خدمت

 )مستقل(

 (Skadberg and Kimmel, 2004; Cao, Zhang, and Seydel, 2005) سوال 5 ییپاسخگو

 (Lapierre, 2000) لسوا 0 یریپذ انعطاف

 (Cao, Zhang, and Seydel, 2005; Lapierre, 2000) سوال 0 نانیاطم تیقابل

 (Cao, Zhang, and Seydel, 2005; Lapierre, 2000) سوال 3 انیخدمات مشتر

 (Adapted from Suh and Han, 2003) سوال 0 دیقصد مکرر خر )وابسته(

 (Adapted from Bhattacharya and Sen, 2003) والس 5 تیوبسا یفرهنگ تیهو )میانجی(

 (Walsh and Beatty, 2007; Maxham and Netemeyer, 2002, 2003) سوال 6 انیمشتر یکیالکترون یتمندیرضا )میانجی(

 Bauer et al. 2006; Parasuraman et al., 2005; Wolfinbarger and) سوال 3 یگردان سفارش )مستقل(

Gilly, 2003; Srinivasan et al., 2002) 
 

 

 پژوهش  آماری  نمونه  شناختی جمعیت  و  فردی  های ویژگی  فراوانی  درصد  و  فراوانی - 2جدول 

 نما  یا  مد درصد تعداد گروه  زیر اجتماعی  و  فردی  ویژگی

 جنسیت
 32.6 151 مرد

 زن
 67.4 312 زن

 تحصیلات  سطح

 11.9 55 تر دیپلم و پایین

 40.2 186 فوق دیپلم و لیسانس لیسانس و دکتری قفو

 47.9 222 لیسانس و دکتری فوق

 جذابیت بصری

سهولت در ( سادگی

 )استفاده

 تعامل

 کنندهسرگرم

 جذابیت وبسایت

 خیرخواهی

 )سخاوتمندی(

 شایستگی

 (درستی) صداقت

 وبسایت قابل اعتماد بودن

 تیوبسا ینگفره تیهو

 قیمت نسبی

 جذابیت خدمت

 قصد مکرر خرید

 جذابیت محصول

 (سازیسفارشی) سازیشخصی کیفیت محصول

 خدمات مشتریان پاسخگویی قابلیت اطمینان پذیریانعطاف

H1 

H2 

H4 

H6 

H8 H

5 

H3 
H7 

H9 

رضایتمندی 

 الکترونیکی مشتریان

 سفارش گردانی

H10 

H11 

H12 

H13 

 (2122و همکاران،  رباشی؛ دم2121 ،یلری؛ کام2116و همکاران،  نگیکمدل مفهومی پژوهش ) – 2شکل 
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 پژوهش  آماری  نمونه  شناختی جمعیت  و  فردی  های ویژگی  فراوانی  درصد  و  فراوانی - 2جدول 

 نما  یا  مد درصد تعداد گروه  زیر اجتماعی  و  فردی  ویژگی

 سنی  گروه

 17.1 79 سال 61تا  15بین 

 سال 34تا  66بین 
 36.7 170 سال 34تا  66بین 

 23.8 110 سال 01تا  31بین 

 22.5 104 سال 01بیش از 

 تجربه کار با اینترنت

 8.4 39 سال 5کمتر از 

 31.5 146 سال 14تا  5بین  سال 14بیش از 

 60.0 278 سال 14بیش از 

 تجربه خرید اینترنتی

 19.7 91 سال 3کمتر از 

 36.9 171 سال 5تا  3بین  سال 5بیش از 

 43.4 201 سال 5بیش از 

 هزینه ماهانه

 41.3 191 میلیون 5کمتر از 

 30.2 140 نمیلیو 14الی  5بین  میلیون 5کمتر از 

 28.5 132 میلیون 14بیش از 

 انداز درصد پس

 65.2 302 درصد 64کمتر از 

 25.7 119 درصد 54الی  64بین  درصد 64کمتر از 

 9.1 42 درصد 54بیش از 

 فروشگاه

 69.8 323 کالا دیجی

 کالا دیجی

 4.8 22 خانومی

 2.8 13 با سلام

 2.6 12 فیدیبو

 20.1 93 سایر

 

 پژوهش  مدل یها هیدر فرض کیها به تفک متغیر  و نقش یکل جیخلاصه نتا - 3 جدول

 آزمون  نتیجه وجود تاثیر نبود تاثیر اثرپذیر  سازه اثرگذار  سازه فرضیه

 .است  معنادار  و  مثبت  تأثیر   قصد مکرر خرید وبسایت یفرهنگ هویت اول  فرضیه

 .است  معنادار  و  مثبت  تأثیر   د مکرر خریدقص جذابیت وبسایت دوم  فرضیه

 .است  معنادار  و  مثبت  تأثیر   وبسایت یفرهنگ هویت جذابیت وبسایت سوم  فرضیه

 .است  معنادار  و  مثبت  تأثیر   قصد مکرر خرید قابل اعتماد بودن وبسایت چهارم  فرضیه

 .است  معنادار  و  مثبت  تأثیر   وبسایت ینگفره هویت قابل اعتماد بودن وبسایت پنجم  فرضیه

 .است  معنادار  و  مثبت  تأثیر   قصد مکرر خرید جذابیت محصول ششم  فرضیه

 .است  معنادار  و  مثبت  تأثیر   وبسایت یفرهنگ هویت جذابیت محصول هفتم  فرضیه

 .است  معنادار  و  مثبت  تأثیر   قصد مکرر خرید جذابیت خدمت هشتم  فرضیه

 .است  معنادار  و  مثبت  تأثیر   وبسایت یفرهنگ هویت جذابیت خدمت نهم  فرضیه

 .است  معنادار  و  مثبت  تأثیر   رضایتمندی الکترونیکی مشتریان جذابیت وبسایت دهم  فرضیه

 .است  معنادار  و  مثبت  تأثیر   قصد مکرر خرید رضایتمندی الکترونیکی مشتریان یازدهم  فرضیه
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