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Abstrac 
Introduction: This research aims to study the factors on women's 

electronic health and the intention to use it regularly  
Methodology: This research is descriptive-survey in terms of practical 
purpose and data collection method. In the process of conducting this 
research, Digikala online store was investigated and 384 female customers of 
this store were selected as a statistical sample using the available sampling 
method from the unlimited population. Using the questionnaire and SPSS 23 
and AMOS 23 software, data analysis was done. 
Findings: The findings showed that all the investigated factors (effect of 
performance expectation, effort expectation, and social influence, facilitation 
of conditions, hedonic motivation, price value, habit, online review, online 
follow-up, and online rating) have a positive and significant effect on 
electronic well-being. Their intention to continuously use Digikala online store 
products is another category that has been influenced by these factors 
Discussion and Conclusion: The results indicate that in the virtual world 
affected by the corona virus, the concept of "electronic welfare of female 
citizens" has become a necessity, and in such conditions, providing electronic 
services to female citizens is not only a choice, but a requirement. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Social media are applications, platforms and 
online media to facilitate interaction, 
collaboration and content sharing. In fact, 
social networks are internet brand 
communities and web-based services that 
allow a person to create a public or semi-
public profile within a limited system and 
communicate with other users. With the 
expansion of electronic and digital 
communication channels such as mobile 
phones and the Internet in recent years and 
the increasing number of users of these 
media, physical boundaries have 
disappeared. People can use these media to 
search for the information they need and 
consult with others when making a decision 
to buy. On the other hand, the outbreak of 
the Corona epidemic during the last three 
years at the global level has caused business 
disruptions in all dimensions and sectors. In 
this situation, many families have lost their 
income and many businesses have been 
shut down, which has led the world to the 
virtual space even more. Also, the 
continuous spread of this virus has become 
one of the biggest threats to the global 
economy and financial markets; But the 
main problem of this disease is not only the 
number of people affected by Covid-19 or 
the disruption in the economy and 
industries, but also the reduction of social 
and cultural relations, the increase in 
political tensions and the virtualization of 
the world, among other consequences of 
this disease. Conducting such research 
shows the high importance of the issue, 
because during the spread of the Corona 
virus, more and more different activities 
around the world have moved towards the 
virtual space, and various economic 
enterprises and stores have offered services 
for the well-being of female customers. 
Services and products have become 
available through the Internet. The purpose 
of creating such a platform is to provide 
assistance and services to urban managers 
to female clients, to reduce and solve urban 
problems for them, and also to increase 

cooperation and interaction between 
female clients and managers in cyber space 
to ensure and increase the well-being and 
comfort of female clients. In such a 
situation, the traditional concept of the 
welfare of female customers has been 
completely transformed and replaced by 
"electronic welfare". Based on this, the 
current research has investigated a case 
study among the Digikala online store with 
the aim of investigating the factors affecting 
the electronic well-being of female 
customers and the intention of continuous 
use. 

 

Research methodology 
This research is a part of descriptive-survey 
research in terms of practical purpose and 
in terms of method. The information was 
collected by library and field method. The 
statistical population of the research 
includes all the female customers of 
Digikala online store who made purchases 
from this store in April, May and June 2019, 
the statistical population was considered 
unlimited. Cochran's formula was used to 
determine the sample size of the research 
and 384 people were selected using 
available sampling. In this research, the 
independent variables are performance 
expectation, reward expectation, facilitation 
of conditions, social influence, habituation, 
price value, hedonic motivation, online 
review, online rating, and online follow-up, 
and the dependent variable is the intention 
of continuous use, and the mediating 
variable is the electronic well-being of 
female customers. is. Cronbach's alpha 
coefficient was used to determine the 
internal stability of the instrument using the 
KMO test, Bartlett's sphericity test was used 
to determine the appropriateness of the 
sample size and the correctness of factor 
separation, and the structural equation 
model method was used to determine the 
causal relationship between the variables. 
All statistical calculations of this research 
were done using SPSS 23 statistical 
software and structural equation modeling 
analyzes were done using Amos 23 
software, and the significance level of all 
tests is P < 0.05. 
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Discussion and conclusion 
The present study was conducted with the 
aim of investigating the factors affecting the 
electronic well-being of female customers. 
The results of the study showed that in the 
virtualized world and during the epidemic 
of the COVID-19 crisis, the concept of 
"electronic welfare of female customers" 
has become one of the basic concepts in 
welfare literature; Therefore, it is necessary 
for policymakers and planners to pay 
special attention to this category, because 
considering the well-being of customers 
with specific services is one of the main 
determinants of female customers' 
intention to use services again. In this 
regard, the results of this research showed 
that "performance expectation" has a 
positive and significant effect on the 
electronic well-being of female customers 
and the intention to continuously use 
Digikala online store products. These 
results are similar to the research 
conducted by Alavan. it is suggested that 
managers and officials of this store use 
award programs in their advertisements to 
attract more female customers. Also, the 
results showed that the variable "social 
influence" has a positive and significant 
effect on the electronic well-being of female 
customers and the intention to continuously 
use the products of Digikala online store. 
Keywords: Corona era, cyberspace, online 

review, online rating, electronic welfare, 
female customers. 
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 مقاله پژوهشی
بر خرید از برندهای  بررسی عوامل مؤثر بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن

 های پاندمیکدر زمان بحران ای الکترونیکههفروشگا
 

 4، آمنه کمالی سروستانی3خاله هیری هند،اسماعیل نص 2مراد برادران، 1*محمدیزدان شیری 
 ، دانشگاه پیام نور، تهران، ایرانبازرگانیدانشیار، گروه مدیریت -1

 شناسی، دانشگاه پیام نور، تهران، ایراناستادیار، گروه جامعه -2
 ، ایرانرشت، گیلاندانشگاه شهرسازی، دانشکده هنر و معماری، دانشیار، گروه  -3
 ، دانشگاه صنعتی شاهرود، شاهرود، ایرانزمینی ارشد زمین شناسی زیست محیطی، دانشکده علوم دانشجوی کارشناس -4 

 52/60/1061تاریخ دریافت: 

 52/16/1061تاریخ داوری: 

 60/11/1061تاریخ پذیرش: 

   چکیده

عوامل مؤثر بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن و قصد  حاضر با هدف مطالعه پژوهش: هدف
 م انجام شد. استفاده مداو

 -ها توصیفیداده گردآوریکاربردی و از نظر شیوه  ،این پژوهش از نظر هدف: روش
پیمایشی است. در فرآیند انجام این پژوهش، به یک مورد کاوی در میان فروشگاه اینترنتی 

گیریِ در این فروشگاه با روش نمونهزن  مشتریاننفر از  384دیجی کالا پرداخته شد و 
های مطالعه با آماری انتخاب شدند. داده عنوان نمونه یِ نامحدود، بهک جامعهدسترس از ی

 23افزار اس پی اس اس ها نیز با نرمنامه گردآوری و تجزیه و تحلیل دادهاستفاده از پرسش
 انجام شد.  23موس او 

لکرد، های پژوهش نشان داد که تمامی عوامل مورد بررسی )اثر انتظار عمیافته: هایافته
جویانه، ارزش قیمت، عادت داشتن، انتظار تلاش، تأثیر اجتماعی، تسهیل شرایط، انگیزه لذت

تبع  ( بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن و بهبرخطبندی و رتبه برخط، پیگیری برخطبررسی 
از محصولات فروشگاه اینترنتی دیجی کالا، اثر مثبت و  آنهاآن بر قصد استفاده مداوم 

  ری دارند.معنادا
رفاه »: نتایج حاکی از آن است که در دنیای مجازی و درگیر کرونا، مفهوم گیرینتیجه

ارائه خدمات  یطیچنین شرا و در ضرورات تبدیل شده به« زن الکترونیکی شهروندان
 .نه تنها یک انتخاب، بلکه یک الزام است زن الکترونیکی به شهروندان

 
 اندناز دستگاه خود برای اسکن و خو

 استفاده کنید برخطمقاله به صورت 
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، برخطبررسی ، فضای مجازی، عصر کرونا
 ، رفاه الکترونیکی مشتریان زنبرخطبندی رتبه
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 مقدمه

طی سـالیان اخیـر به صورت جـدی مورد  مفهـوم رفـاه اجتماعی 
بـا  رتبـطهای مرشـته شناسـان، اقتصاددانان و سـایرتوجه جامعه

به دنبال شیوع ویروس کرونا در  اما ،(11) توسـعه قرار گرفتـه است
هایِ گوناگون، هایِ اقتصادی و فروشگاهبنگاه های گذشته،طول سال

به ارائه خدمات و محصولات از راه زن برای تأمین رفاه مشتریان 
دچار م، مفهوم سنتیِ رفاه در پی این اقدا که انداینترنت روی آورده

رفاه الکترونیکی مشتریان »مفهوم  .استشده تغییر و تحولات اساسی 
که کمتر  سی در ادبیات رفاه تبدیل شدهمفاهیم اسایکی از به « زن

در رفاه الکترونیکی مشتریان زن  مورد توجه قرار گرفته است.
اجتماعی  هایرسانهاند. های اجتماعی اهمیت زیادی پیدا کردهرسانه
برای تسهیل تعامل،  برخطهای ها و رسانههای کاربردی، پلتفرمبرنامه
های در واقع شبکه ؛کننده میئگذاری محتوا اراشتراکی و به اهمکار

عنوان جوامع برندهای اینترنتی و خدمات مبتنی بر وب اجتماعی به
ی ساخت یک پروفایل عمومی یا نیمه عمومی است که به فرد اجازه

دهد. ی ارتباط با کاربران دیگر میرون یک سیستم محدود و برقرارد
مت اهدهد که اصالت برند در این راستا نتایج مطالعات نشان می

عوامل و متغیرهای بسیاری از جمله تصویر برند، (. 20زیادی دارد )
زی ساکیفیت خدمات، ارزش درک شده، رضایت، شهرت در برجسته

های ارتباطی با گسترش کانال (.24برندها اهمیت زیادی دارد )
های اخیر و الکترونیکی و دیجیتال مانند تلفنِ همراه و اینترنت در سال

ها، مرزهای فیزیکی از بین رفته افزایش روزافزون کاربران این رسانه
گیر کرونا در طول سه ف دیگر شیوع بیماری همهاز طر ؛(11است )

باعث ایجاد اختلال در مشاغل، در همه  ،سال گذشته در سطح جهانی
ها درآمد ها شده است. در این شرایط بسیاری از خانوادهابعاد و بخش

اند شده بسیاری از مشاغل نیز به تعطیلی کشیده ،دادهخود را از دست 
ت فضای مجازی بیش از پیش هدایت که همین امر دنیا را به سم

گسترش مداوم این ویروس به یکی از  چنینهم ؛(22کرده است)
ترین تهدیدات برای اقتصاد جهانی و بازارهای مالی تبدیل شده بزرگ
 12ی اصلی این بیماری فقط تعداد مبتلایان به کوئید اما مسئله ،است

د و صنایع نیست بلکه کاهش روابط اجتماعی و و یا اختلال در اقتصا
 رتبیشمجازی شدن  چنین،همهای سیاسی و فرهنگی، افزایش تنش

های در مقیاس قرنطینه .(0دنیا، از تبعات دیگر این بیماری است )
جهان، باعث  گوناگونهای شدید در کشورهای بزرگ و محدودیت

، کاهش روابط و... در سطح گوناگونهای یتسابقه فعالرکود بی
ادی جایگزین زی مقداربه  در این بین خرید اینترنتیجهانی شده است. 

توجهی در رفاه اثرات قابلکه این مسئله   خرید حضوری شده است
 مشتریان «رفاه الکترونیکی»در اصطلاح ذهنی مشتریان دارد که 

های گذشته بیش از سالشود. خرید اینترنتی که در طول نامیده می
قرار گرفته بود، در سه سال  صا بانوان، خصوپیش مورد توجه مشتریان

گذشته به سبب شیوع گسترده ویروس کرونا، در اغلب کشورهای 
از قبل مورد توجه قرار گرفته است. بدین ترتیب  تربیشجهان بسیار 

 اینترنتی بیش از قبل شده و اغلب رضایت مشتریان نسبت به خرید
دهند خرید خود را از اینترنت انجام دهند تا از مشتریان زن ترجیح می

های یافته های احتمالی کرونا در امان باشند کهخطرات و آسیب
 د.دهها را نشان میتجربی هم ارتباط تنگاتنگ بین آن هایپژوهش

 ؛نشان از اهمیت بالای موضوع دارد هاییپژوهشانجام چنین     
سی از موضوعات جدید در حوزه رفاه است و تاکنون مساله مورد برر

خصوص رفاه الکترونیک شهروندان در داخل کشور انجام  در تحقیقی
تواند در نوع خود جدید باشد و این مطالعه می بنابراین نشده است. 

در  دیگر آنکه ؛دتصویری از وضعیت رفاه الکترونیک زنان ارائه نمای
در  گوناگونهای ش از پیش فعالیتطول مدت شیوع ویروس کرونا، بی

-و بنگاه سراسر دنیا به سمت و سوی فضای مجازی سوق پیدا کرده

به  ، در جهت رفاه مشتریانگوناگونی هافروشگاههای اقتصادی و 
از ایجاد  اند. هدفاینترنت روی آورده راهارائه خدمات و محصولات از 

 ،مشتریان شهری به مدیران رسانیخدمات چنین بستری، کمک و

 و همکاری چنین،همآنان و  برای شهری مشکلات حل و کاهش

مدیران در فضای مجازی برای تأمین و  ومشتریان  بین بیشتر تعامل
مشتریان است. در چنین شرایطی، مفهوم سنتیِ  آسایش و رفاه افزایش

جایگزین آن شده « رفاه الکترونیک»رفاه مشتریان کاملاً دگرگون و 
بر رفاه  با هدف بررسی عوامل مؤثر این پژوهش ،ساساست. بر این ا

الکترونیکی مشتریان زن و قصد استفاده مداوم، به یک مورد کاوی در 
 میان فروشگاه اینترنتی دیجی کالا پرداخته است.

مفاهیم سهل و ممتنع علوم اجتماعی است که  از « رفاه»مفهوم     
تعریف  گوناگونهای ها و دورهدر عین حالی که به راحتی در عرصه



 شیر محمدی و همکاران

 6 1-01(: 25) 21؛ 3106فصلنامه علمی  پژوهشی زن و جامعه. 

رفاه  توان گفتحول مفهومی حاصل شده میشده است، با توجه به ت
هایی از جنس شرایط و اجتماعی از جنس فعالیت خدمات، به پدیده

های کمی به حالت کیفی گرایش پیدا حالات تبدیل شده و از ویژگی
های رضایت، خشنودی و نشاط اجتماعی به عنوان کرده است و سنجه

 اند.های رفاهی مورد تاکید قرار گرفتهسنجه
 چنینهمهای وب و ی شبکهپیشرفت فناوری اطلاعات و توسعه با

 به کارگیری و استفاده ایده های جهانی اینترنت،توسعه شبکه

 و فروش کالا و خرید نظیر تجاری امور برای انجام نو هایفنّاوری
(، تا چنین بستری را برای افراد 2گرفت) قرار استقبال مورد نیز خدمات

کنندگان تأمین و تولیدکنندگان جامعه فراهم کنند. در چنین شرایطی
 به را خود تجاری هایفعالیت که اندشده آن بر نیز  خدمات و کالا

 دیگر، مشتریان نیز به سوی از و داده انتقال مجازی هایمحیط چنین

وارد مورد م تأمین به رشتبی ایعلاقه شیوه، این فراوان هایمزیت خاطر
که کشور ما هم از  دهندمی نشان امکاناتی چنین اهر از خود اجیحتا

در عرصه فناوری اطلاعات و مستثنی نیست. در ایران نیز  نوناین قا
ی اینترنتی اشاره هافروشگاهتوان به پیدایش تجارت الکترونیک، می

م بازدید و قصد خرید از یک فروشگاه ، مشتری به هنگاکه در آنها کرد
حاضر و یک فروشگاه واقعی مواجه نیست،  هاینترنتی با یک فروشند

روست که بلکه با یک وبگاه اینترنتی و فروشگاه مجازی روبه
محصول خود ارائه و مشتری را به خرید این  هی دربارهایداده

از  . به دنبال شیوع ویروس کرونا(21محصولات دعوت کرده است )
به سمت  بیش از پیش گوناگونهای سال گذشته نیز فعالیت سهحدود 

یِ هافروشگاههایِ اقتصادی و و بنگاه فضای مجازی سوق پیدا کرد
، جهت تأمین رفاه مشتریان به ارائه خدمات و محصولات از گوناگون

مفهوم اشاره شد،  که گونههمانابراین اند؛ بناینترنت روی آورده راه
جایگزین « رفاه الکترونیک» کاملاً دگرگون شده وسنتیِ رفاه مشتریان 

رضایت »به عنوان  1که توسط اندرسون و سریویناسون آن شد
با توجه به تجربه خرید قبلی خود از یک شرکت تجاری مشتریان 

ان که از تجربه خود . مشتری(3)تعریف شده است« الکترونیکی خاص
مند به علاقه تربیشهای مجازی خوشحال هستند، و شبکه هادادهبا 

. این گزاره اخیراً توسط شوندمیهایی ادامه استفاده از چنین برنامه
بر این، آرموس و  افزون. (22) نیز اثبات شده است 2وانگ و همکاران

دند تا زمانی که مشتریان از تجربه خود در ( پیشنهاد کر2112) 3لیم
رود که های مجازی راضی باشند، انتظار میو شبکه هادادهاستفاده از 
بنابراین  ؛(2)هایی استفاده مجدد کنندعادت از چنین برنامه بر اساس

شواهد و قراین ضمن تایید چنین نتایجی، نشان از تاثیر عوامل 
 مهمترینمشتریان دارد که در ادامه به  بر رفاه الکترونیکی گونگونا

 آنها پرداخته می شود:
ترین ابزارها و مزایای از اصلیدرک مشتریان انتظار عملکرد: 

استفاده از محصولات و خدمات فنیِ جدید، بارها و بارها تائید شده 
 است که تأثیر خود را در قصد رفتاری و پذیرش واقعی محصولات و

 
1- Anderson & Srinivasan 
2- Wang 
3- Armos& Lim 

 دهدآوری نشان میرفاه الکترونیک فن نهایتدر خدمات جدید و 
های اگر مشتریان در استفاده از چنین برنامه سوی دیگر،از  ؛(22)

از تجربه خود در  نند،نوآورانه، سطح بالایی از ارزش سودمند را درک ک
لکترونیک را تجربه استفاده از خریدهای اینترنتی رضایت و سطح رفاه ا

  .(12)دنکنمی

استفاده  مقدارویژه به  یبه طور مداوم توجه مشتریان: انتظار تلاش

 ی نیاز دارند؛ بنابراینترکمآسان از سیستم جدید دارند و به تلاش 
یا سهولت استفاده، در اکثر مطالعات در مورد پذیرش  انتظارِ تلاش

 . (2) ای مهم استهآوری و انتشار نوآوری یکی از مؤلفهفن

ترین عواملی است تأثیر اجتماعی نیز یکی از مهمتأثیر اجتماعی: 

های کاربردی تجارت موبایل که در رابطه با مشتریان زنی که از برنامه
مشتریان زن به احتمال  در واقع ؛کنند، مطرح شده استمی استفاده

و افزایش آگاهی خود به  تربیش یهادادهزیاد برای دستیابی به 
ای دریافت در مطالعه 4ورکیجیکا (.28) کنندسیستم اجتماعی توجه می

بینی قصد مشتری برای استفاده از که تأثیر اجتماعی در پیش
 . (28)های تجارت موبایل نقش داردبرنامه

بینی قصد ن نیز دریافتند که تأثیر اجتماعی در پیشو همکارا 0اوکامز
لفن همراه نقش مهم و های تمشتریان آمریکایی از استفاده از برنامه

شناخت و نگرش مثبت مشتریان منجر به رضایت  .(12)اساسی دارد 
 (. 20شود )آنان می

ای شرایط گسترده دیجیتال به طور هایریابیبازاتسهیل شرایط: 

رفتار واقعی د که تأثیر اساسی در قصد مشتری و نکنرا تسهیل می
ورکیجیکا و همکاران نیز به  به عنوان مثال ؛استفاده مشتری دارند

طور تجربی تأثیر شرایط را در قصد مشتری برای استفاده از تجارت 
و همکاران نیز رابطه  2آلاوان. به همین ترتیب، (28)موبایل تائید کرد

مستقیمی بین تسهیل شرایط و تصویب واقعی بانکداری موبایل در 
ی در مورد تربیشو همکاران نیز شواهد  2. بابدالا(1)تائید کردنداردن 

رضایت از تأثیر تسهیل شرایط بر رفتار استفاده واقعی مشتریان و 
بانکداری موبایل در عربستان ارائه کردند. اگر مشتریان سطح کافی از 

 هادادهپشتیبانی فنی، سازمانی، زیربنایی و انسانی را هنگام استفاده از 
تری در تر و راحتهای مجازی درک کنند، احتمالاً تجربه سادهو شبکه

بر این اساس، های مجازی خواهند داشت و و شبکه هادادهاستفاده از 
. در (4)کنندی کسب میتربیشهایی رضایت از استفاده از چنین برنامه

حوزه دولت الکترونیک نیز رابطه قوی دیگر بین تسهیل شرایط و 
و همکاران  در رابطه با زمینه انفورماتیک  8مندی توسط مایلترضایت

 .(10)بهداشتی تائید شد
ترین عواملی است که به ارزش قیمت یکی از قویارزش قیمت:

استفاده مداوم مشتری از خدمات اینترنت تلفن همراه کمک 
شواهدی از  2. در رابطه با بانکداری موبایل شاو و سرگویوا(1)کندمی

 
4- Verkijika 
5- Okumus 
6- Alalwan 
7- Baabdullah 
8- Maillt 
9- Shaw& Sergueeva 



  های پاندمیکای الکترونیک در زمان بحرانههخرید از برندهای فروشگا بررسی عوامل مؤثر بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن بر
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ز تجارت ستفاده اکانادایی برای اأثیر ارزش قیمت بر قصد مشتریان ت
در همین راستا ایدیله و همکاران ارزش  ؛(23)تلفن همراه ارائه دادند 

مفهوم قیمت را تحت مفهوم ارزش اقتصادی عنوان کردند و دریافتند 
بینی قصد مشتری در استفاده از که این یک عامل مهم پیش

و همکاران نیز شواهد  1. آیر(21)بندهای هوشمند تلفن همراه استمچ
اند که نقش ارزش درک شده بر رضایت مشتری از آماری ارائه داده

 .(13)دهدفروشی موبایل را مورد تأکید قرار میهای خردهبرنامه
های بیرونی )امید به عملکرد و در کنار انگیزهانگیزه لذت جویانه: 

ی، محرک مهمی از قصد و تمایل مشتری سود درک شده( انگیزه ذات
های جدید قلمداد شده است. از نظر ها و برنامهبه استفاده از سیستم
های ذاتی )به توان با توجه به انگیزهجویانه را میمفهومی، انگیزه لذت

عنوان مثال، بازیگوش بودن، لذت بردن، سرگرمی و لذت( بیان کرد 
های جدید ، خدمات و برنامهمحصولاتتواند ناشی از استفاده از که می

نقش ارزش لذت جویانه را در  بر نیز ایایر و همکاران .(12)باشد 
فروشی موبایل های خردهکمک به سطح رضایت مشتریان از برنامه

طه معنادار . هسیاو و همکاران نیز در پژوهشی از راب(13) ندتائید کرد
های اجتماعی موبایلی سخن بین لذت و رضایت کاربران از برنامه

 (.12گفتند)
های هوشمند خود متصل ای به تلفنمردم به طور فزایندهعادت: 

اند. های تلفن همراه عادت کردهشده و نسبت به استفاده از برنامه
که از تجربه قبلی خود د مشتریانی دریافتن 2مثال آمروسو و لیم برای

های تلفن همراه راضی هستند، احتمالاً رفتارهای عادی در مورد برنامه
کنند و از این رو تمایل هایی را ایجاد مینسبت به چنین برنامه

. عادت (2)ها در آینده دارندی برای استفاده از این برنامهتربیش
نیز در پژوهشی بررسی شد و  3سط مورسان ودفرانکوتو چنین،هم

داری در قصد مشتریان برای مشخص شد که عادت تأثیر معنی
( که این 12های تلفن همراه در بخش هتل دارد)استفاده از پرداخت

تحت تاثیر خود قرار می دهد و منجر به نیز امر رفاه مشتریان زن را 
 شود.کاهش رفاه آنان میافزایش یا 
تبلیغات دهان به دهان اهمیت  برخطهای در بررسی: برخطبررسی 

های ها نشان داده است که بین ویژگیزیادی پیدا کرده است. پژوهش
مورد بحث در تبلیغات دهان به دهان مشتریان )درک سودمندی، 

 ،برخطدرک سهولت استفاده و لذت بردن( و قصد مشتری برای خرید 
از آنجا که این تبلیغات دهان به  (.1)ای قوی و مثبت وجود داردبطهرا

معمولاً  برخطهای کنندگان هستند، بررسیدهان حاوی نظرات مصرف
 4بر این، ماسویک و ماسلر افزونباشند. عتبار بالایی برخوردار میاز ا

پذیر از تعامل ناجداییبخشی  برخطهای نشان دادند که بررسی
ارتباط تنگاتنگی با رفاه انان  زیرا(، 12است) برخطبا جوامع  مشتریان 

 دارد.

 
1- Iyer 
2- Amoroso & Lim 
3- Morosan & DeFeanco 
4- Mathwick & Mosteler 

بندی ، رتبهبرخطهای ویژگی مرتبط با بررسی: برخطبندی رتبه

نوع »به عنوان  0است. این مفهوم توسط فیلایری برخطمشتریان 
دهنده ارزیابی ست و نشانتعریف شده ا« دیگری از نظر جمعیت
یک محصول یا خدمات است.  گوناگونهای متوسط داوران از ویژگی
با استفاده از مقیاس  وانندت، مشتریان میبرخطدر کنار ارسال بررسی 

لیکرت پنج یا هفت طیفی، تجربه خرید خود را به صورت عددی 
ند تا ککمک می (زن) ها، به مشتریانبندیارزیابی کنند. چنین رتبه

دهندگان خدمات را بر اساس ارزیابی کلی محصولات یا ارائه
مثال، کیفیت، قیمت، دقت و زمان تحویل(  برای) گوناگونهای ویژگی

که از نظر عددی توسط سایر مشتریان زنی که قبلاً چنین محصولات و 
، روند خرید مفهوم نیزد، ارزیابی کنند. این انخدمات را امتحان کرده

در صورت وجود کند و بر این اساس، تر مین را بسیار سادهمشتریان ز
های مجازی و شبکه هادادهتوانند به استفاده از میچنین تعاملی، آنها 

 amazon.comپژوهشی در سایت  . در همین راستا،(8) مایل شوند

و ، مانند سبک زبانی برخطهای رابطه مستقیمی را بین ویژگی
  (.14)ها و نرخ تبدیل نشان داده استبندی ستارهرتبه

های ابتکاری در در دسترس بودنِ چنین ویژگی: برخطپیگیری 

را به سمت انگیزه  ان زنمشتری تواندهای مجازی میو شبکه هاداده
ن هایی در آینده سوق دهد. چنیبرای استفاده از چنین برنامه تربیش

باعث  چنین،همهای مجازی و شبکه هادادههای نوآورانه در ویژگی
شود و جویی در وقت و تلاش مشتری هنگام سفارش غذا میصرفه

 دائمدهد و ر همه مراحل نشان میسفارش مشتری را د برخطردیابی 
بر  افزونشود تا زمان تکمیل آن. در مورد وضعیت سفارش به روز می

تری برای ردیابی های بصری و خلاقانهروش این، به مشتریان زن
ها ممکن است تجربه شود. بر این اساس، آنسفارش خود داده می

تر بخشتر و رضایتبخشهایی لذتخود را در استفاده از چنین برنامه
  (.31)بدانند

های علمی، نقش پررنگ و های صورت گرفته در تمامی زمینهپژوهش
طاهری هشی و باشند. های آتی دارا میشروشنگری برای انجام پژوه

 نقش بررسی»( در پژوهشی با عنوان 1322حسین زاده ضرابی )

 خرید به تمایل مشتریان و دانش مدیریت در شده ادراک ریسک

 گیریاندازه و به مطالعه« کالا( شرکت دیجی مطالعه الکترونیکی )مورد

دو  این تأثیر و یالکترونیک دانش به مشتریان با توجه نظر ریسک مورد
-کالا پرداختند که فرضیه دیجی مشتریان شرکت خرید به تمایل در

. نوروزی و مولایی (22)های مطرح شده در این پژوهش تائید شدند
 به مربوط عوامل تأثیر بررسی»( در پژوهشی دیگر با عنوان 1322)

 بر کاربران هایو ویژگی الکترونیکی دهانبهدهان هاداده ماهیت

به این « اجتماعی هایرسانه در شده معرفی محصولات به خرید تمایل
 به نسبت نگرش و هاداده اعتبار و کیفیت نتیجه رسیدند که متغیرهای

 تأثیرگذار کاربران به خرید تمایل بر کلیدی عوامل عنوانبه ها،داده

انتظار ز در پژوهش خود به بررسی عوامل مؤثر )نی الاوان. (18)است
-لذتانگیزه ، تسهیل شرایط، تأثیر اجتماعی، انتظار تلاش، عملکرد

 
5- Filieri 
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پیگیری برخط و ، بررسی برخط، عادت داشتن، ارزش قیمتجویانه، 
بندی برخط( بر رفاه الکترونیکی مشتریان و قصد استفاده مداوم رتبه

تک این عوامل بر رفاه ثیر تکپرداخت. نتایج پژوهش وی نشان از تأ
 (.  1الکترونیکی مشتریان و قصد استفاده مداوم دارد )

نظری زیر برای ل مد در این پژوهش با توجه به مفاهیم ارائه شده،    
بررسی عوامل مؤثر بر رفاه الکترونیک مشتریان زن مورد پذیرش و 

ها و مطالعات انجام شده، هفت ریهبر اساس نظ و بررسی قرار گرفت

متغیر )انتظار عملکرد، انتظار تلاش، تأثیر اجتماعی، تسهیل شرایط، 
، به اضافه سه متغیر (1) ارزش قیمت، انگیزه لذت جویانه و عادت(

بندی ، رتبهبرخطهای برنامه تلفن همراه )ردیابی دیگر مرتبط با ویژگی
ها به بررسی رابطه آن ، گنجاندهدر مدل  (1) (برخطرسی و بر برخط

و تأثیر آن بر قصد استفاده « مشتریان زن رفاه الکترونیک»ا متغیر ب
  مداوم پرداخته شد.

 
 (1): عوامل مؤثر بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن مدل نظری-1شکل 

 

بر اساس مبانی نظری و پیشینه پژوهش در زیر آمده  ات پژوهشفرضی
 است:

انتظار عملکرد بر رفاه الکترونیک مشتریان زن اثر مثبت و معناداری 
 دارد.

انتظار پاداش بر رفاه الکترونیک مشتریان زن اثر مثبت و معناداری 
 دارد.

ی تسهیل شرایط بر رفاه الکترونیک مشتریان زن اثر مثبت و معنادار
 دارد.

تاثیر اجتماعی بر رفاه الکترونیک مشتریان زن اثر مثبت و معناداری 
 دارد.

عادت داشتن بر رفاه الکترونیک مشتریان زن اثر مثبت و معناداری 
 دارد.

ارزش قیمت بر رفاه الکترونیک مشتریان زن اثر مثبت و معناداری 
 دارد.

ثر مثبت و جویانه بر رفاه الکترونیک مشتریان زن اانگیزه لذت
 معناداری دارد.

بررسی برخط بر رفاه الکترونیک مشتریان زن اثر مثبت و معناداری 
 دارد.
بندی بر خط بر رفاه الکترونیک مشتریان زن اثر مثبت و معناداری رتبه
 دارد.
گیری برخط بر رفاه الکترونیک مشتریان زن اثر مثبت و معناداری پی

 دارد.
بر قصد خرید مداوم از برندهای رفاه الکترونیک مشتریان زن 

  الکترونیک اثر مثبت و معناداری دارد.
   

 شناسی پژوهشروش

 هایپژوهشاز نظر هدف کاربردی و از نظر روش جزء  پژوهشاین 
ای و میدانی به روش کتابخانه هادادهباشد. پیمایشی می -توصیفی
زن  مشتریان تمامیجامعه آماری پژوهش شامل  شده است.گردآوری

باشد که در فروردین و اردیبهشت و میفروشگاه اینترنتی دیجی کالا 
اند. به دلیل مشخص نبودن از این فروشگاه خرید داشته 1322خرداد 

، جامعه آماری فروشگاه اینترنتی دیجی کالاتعداد دقیق مشتریان زن 
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نامحدود در نظر گرفته شد. برای تعیین تعداد نمونه پژوهش از فرمول 
گیری در دسترس نفر با استفاده از نمونه 384ان استفاده شد و کوکر

انتخاب شدند. در این پژوهش متغیر مستقل انتظار عملکرد، انتظار 
پاداش، تسهیل شرایط، تأثیر اجتماعی، عادت داشتن، ارزش قیمت، 

 برخطو پیگیری  برخطبندی ، رتبهبرخطانگیزه لذت جویانه، بررسی 
استفاده مداوم است و متغیر میانجی رفاه  قصد هستند و متغیر وابسته

 44های لازم، داده گردآوریباشد. برای الکترونیک مشتریان زن می
های مدل آمده ابعاد و گوی 1یافته است که در جدول سؤال تخصیص

کرونباخ، جهت تعیین ها از ضریب آلفایاست. در تحلیل استنباطی داده

برای مناسب بودن حجم نمونه و  ،KMOثبات درونی ابزار از آزمون 
ها از آزمون کرویت بارتلت و برای تعیین درست بودن تفکیک عامل

ارتباط علی بین متغیرها از روش مدل معادلات ساختاری استفاده شد. 
افزارهای آماری محاسبات آماری این پژوهش با استفاده از نرم تمامی

بی معادلات یاهای مربوط به مدلو تحلیل 23اس پی اس اس 
انجام گرفت و سطح  23موس افزار امساختاری با استفاده از نر

 باشد.می P < 10/1معناداری تمامی آزمون 
 

 

 عوامل مؤثر بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن های مدل مفهومی پژوهشابعاد و گویه -1جدول 
 هاگوی متغیرها

رفاه الکترونیک 
 رن مشتریان

 ,Alalwan)منبع: 

2020) 

 های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا راضی هستم.من به طور کلی در ایام کرونا از برنامه -

 من در ایام کرونا از خدمات ارائه شده در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا بسیار راضی هستم. -

 های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا خوشحالم.من در ایام کرونا از برنامه -

 های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا راضی هستم.انجام برنامه گونگیچمن از  -

 های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا راضی بودم.در کل، من در ایام کرونا از برنامه -

وری های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا باعث افزایش بهرهدر ایام کرونا استفاده از برنامه -
 د.شومن می

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا برای استفاده از برنامه چگونگیدر ایام کرونا یادگیری  -
 من آسان است.

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی برنامه برخطارائه شده در بررسی  هایدادهدر ایام کرونا  -
 کالا برای ارزیابی محصول برای من مفید بود.

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا را منابع لازم برای استفاده از برنامهدر ایام کرونا من -
 دارم.

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا برای موجود در برنامه هایدادهدر ایام کرونا مقدار  -
 تأمین نیازهای من کافی بود.

 انتظار عملکرد

 ,Alalwan)منبع: 

2020) 

 ه سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا در زندگی روزمره مفید است.در ایام کرونا برنام -

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا شانس من را برای در دوران کرونا استفاده از برنامه -
 دهد.دست یابی به کارهایی که برای من مهم هستند، افزایش می

تر کنند تا سریعرنتی دیجی کالا به من کمک میهای سفارش در فروشگاه اینتدر ایام کرونا برنامه -
 وظایف خود را انجام دهم.

 انتظار پاداش

 ,Alalwan)منبع: 

2020) 

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا در تلفن همراه من در ایام کرونا تعامل من با برنامه -
 روشن و قابل درک است.

ارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا برای استفاده آسان های سفدانم که برنامهمن در ایام کرونا می -
 است.

های فروشگاه اینترنتی دیجی کالا تلفن همراه ماهر برای من آسان است که در استفاده از برنامه -
 باشم.

 تسهیل شرایط
 ,Alalwan)منبع: 

2020) 

اینترنتی دیجی کالا  های سفارش در فروشگاهمن در ایام کرونا دانش لازم برای استفاده از برنامه -
 روی موبایل را دارم.

هایی که استفاده های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا با سایر فناوریدر ایام کرونا برنامه  -
 کنم سازگار است.می

توانم های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا موبایل، میدر ایام کرونا هنگام استفاده از برنامه  -
 ن کمک بگیرم.از دیگرا
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 هاگوی متغیرها

 تأثیر اجتماعی
 ,Alalwan)منبع: 

2020) 

های سفارش در کنند که باید از برنامهدر ایام کرونا افرادی که برای من مهم هستند فکر می  -
 فروشگاه اینترنتی دیجی کالا موبایل استفاده کنم.

های سفارش د از برنامهکنند که من بایگذارند فکر میدر ایام کرونا افرادی که بر رفتار من تأثیر می -
 در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا موبایل استفاده کنم.

های دهند از برنامهها ارجحیت دارد، ترجیح میدر ایام کرونا افرادی که عقیده من در مورد آن -
 سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا موبایل استفاده کنم.

 عادت داشتن

 ,Alalwan)منبع: 

2020) 

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا برای من عادت شده م کرونا استفاده از برنامهدر ایا -
 است.

 های سفارش در فروشگاه  اینترنتی دیجی کالا معتاد هستم.در ایام کرونا به استفاده از برنامه -

 های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا برای من طبیعی شده است.استفاده از برنامه -

 ارزش قیمت

 ,Alalwan)منبع: 

2020) 

 های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا قیمت مناسب دارند.در ایام کرونا برنامه -

 اند.های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا ارزش خوبی برای پول قایلدر ایام کرونا برنامه -

اه اینترنتی دیجی کالا ارزش خوبی را های سفارش در فروشگدر ایام کرونا با قیمت فعلی، برنامه -
 دهند.ارائه می

 انگیزه لذت جویانه

 ,Alalwan)منبع: 

2020) 

 کننده است.های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا در ایام کرونا برایم سرگرماستفاده از برنامه -

 بخش است.های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا برای من لذتاستفاده از برنامه -

 های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا برای من مفید است.در دوران کرونا استفاده از برنامه -

 برخطبررسی 
منبع: آلاوان، 

2121(Alalwan, 

2020) 

های سفارش در فروشگاه ارائه شده در برنامه برخطی هاحاصل از بررسی هایدادهدر ایام کرونا   -
 اینترنتی دیجی کالا از عمق کافی )درجه جزئیات( برخوردار بود.

های سفارش در فروشگاه ارائه شده در برنامه برخطهای حاصل از بررسی هایدادهدر ایام کرونا  -
 اینترنتی دیجی کالا تلفن همراه مبتنی بر حقایق بود.

های سفارش در فروشگاه ارائه شده در برنامه برخطهای حاصل از بررسی هایدادها در ایام کرون -
 ( برخوردار بود.گوناگوناینترنتی دیجی کالا از وسعت کافی )در مناطق 

 برخطبندی رتبه
 ,Alalwan)منبع: 

2020) 

ی دیجی کالا به های سفارش در فروشگاه اینترنتبندی مشتری ارائه شده در برنامهدر ایام کرونا رتبه -
 کسب کنم. اطلاعاتیمن کمک کرده است تا در مورد محصول 

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا، بندی مشتری ارائه شده در برنامهدر ایام کرونا رتبه -
 های محصول را بهبود بخشیده است.درک من از کیفیت ویژگی

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا به امهبندی مشتری ارائه شده در برندر ایام کرونا رتبه -
 های محصول مفید بود.منظور ارزیابی کیفیت مشخصات / ویژگی

 برخطپیگیری 
 ,Alalwan)منبع: 

2020) 

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا که من استفاده در ایام کرونا سیستم ردیابی در برنامه  -
 ام، موجود است.کرده

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی م کرونا سیستم ردیابی ویژگی بسیار مهمی در برنامهدر ایا  -
 کنم.کالا است که من از آن استفاده می

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا در در ایام کرونا سیستم ردیابی ارائه شده در برنامه  -
 یره کنم.کند تا وقت خود را ذخدوران کرونا به من کمک می

 قصد استفاده مداوم

 ,Alalwan)منبع: 

2020) 

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا را من قصد دارم بعد از کرونا هم استفاده از برنامه -
 ادامه دهم.

های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا کنم در زندگی روزمره از برنامهمن همیشه سعی می -
 استفاده کنم.

 های سفارش در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا استفاده کنم.دارم به طور مداوم از برنامهمن قصد  -
 ها در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا امکان ردیابی نقشه وجود دارد.در عصر کرونا برای سفارش -

 
 

 هایافته
 نانزدرصد از  43 نشان می دهد که حدودپژوهش  های توصیفییافته

سال،  31-41درصد در گروه سنی  21سال،  31از  ترکمدر گروه سنی 
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درصد در گروه سنی بالای  10سال و  41-01درصد در گروه سنی  22
درصد دارای مدرک  33سال قرار دارند. از نظر تحصیلات نیز حدود  01

 12درصد دارای مدرک کارشناسی و  01تر، تحصیلی کاردانی و پایین
  22الاتر بودند. در حدود درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد و ب

 
 

درصد بیکار هستند. در حدود  28درصد از افراد مورد مطالعه شاغل و 
درصد  38، ترکمسال و  1د که به مدت کردنان بی رناندرصد از  44

سال از  0از  تربیشدرصد هم به مدت  18سال و  0تا  1به مدت 
 دیجی کالا خرید داشتند.

 
 

 تحلیل عاملی اکتشافی
ی هاتوان دادهکه می برای اطمینان از اینکهجام تحلیل عاملی در ان

و آزمون  KMOاز شاخص  د استفاده قرار دادموجود را برای تحلیل مور
( نشان داد که مقادیر بدست آمده 2نتایج )جدول  بارتلت استفاده شد.

قابل قبول و تحلیل عاملی برای شناسایی ساختار )مدل عاملی( 
 مناسب است.

 

 عوامل مؤثر بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن پژوهشهای مربوط به متغیرهای اصلی تحلیل عاملی و اعتبار گویه -5 جدول
 

 : تحلیل عاملیپژوهشخروجی جدول مربوط به نیکویی سنجش متغیرهای اصلی 

 پژوهشمتغیرهای اصلی 
 –برداری کیزر آزمون کفایت نمونه

 (KMO) الکین -مایر 

 رتلتآزمون کرویت با

مقدار تقریبی مجذور 
 کای

 درجه
 آزادی

 سطح
 معناداری

 111/1 40 311/2420 213/1 رفاه الکترونیک مشتریان زن

 111/1 3 821/413 228/1 انتظار عملکرد

 111/1 3 220/232 212/1 انتظار پاداش

 111/1 3 344/321 218/1 تسهیل شرایط

 111/1 3 222/030 220/1 تأثیر اجتماعی

 111/1 3 228/300 222/1 داشتن عادت

 111/1 3 232/224 218/1 ارزش قیمت

 111/1 3 384/212 221/1 انگیزه لذت جویانه

 111/1 3 438/212 201/1 برخطبررسی 

 111/1 3 481/222 212/1 برخطبندی رتبه

 111/1 3 448/432 223/1 برخطپیگیری 

 111/1 2 418/823 228/1 قصد استفاده مداوم

 
 

ا با سازه مورد نظر اشاره ههها یا گویبه ارتباط منطقی پرسش ،عتبارا
شود که تمام دارد. بر این اساس اعتبار همگرا زمانی محقق می

های مدل ارزیابی از نظر آماری معتبر باشند. این اعتبار توسط گوی
ها آید. اگر سازه( به دست میAVEمیانگین واریانس استخراج شده )

و بالاتر داشته باشند، اعتبار  0/1ی ریانسِ استخراج شدهمیانگینِ وا
نشانگر در این پژوهش اعداد استخراج شده آید که همگرا بدست می

آلفای کرونباخ همه  چنین،همها است. همگرا بودن تمامی گوی
است. پایایی سازه نیز بیانگر مقیاس پایایی و  21/1از  تربیشها سازه

های پنهان است. برای رزیابی شده در سازهثبات درونی متغیرهای ا
باشد که  تربیش 21/1باید از  CRرسیدن به پایایی سازه حداقل ارزش 

این  بالا بودن این اعتبار برای همه متغیرها است. بیانگر 3جدول 

ها از روش فرضیه است که برای بررسی آن 11پژوهش مبتنی بر 
منظور ه د. سطوح معناداری بافزار آموس استفاده شتحلیل مسیر در نرم
 شده است.  ( نشان داده2( و شکل )3ها در جدول )آزمون این فرضیه

 
 10/1تر از ها این است که سطح معناداری کوچکمبنای تائید فرضیه

بیانگر این  (3های جدول )و ضریب مسیر نیز مثبت باشد که داده
ضریب مسیر  ها بابر اساس این جدول تمام فرضیه معناداری هست. 

 10/1تر از کم p_valueو با سطح اطمینان  1تر از مناسب کم
بنابراین تمام  ،است 22/1نیز بالای  CRدار هستند و همچنین معنی

بررسی تاثیر غیر مستقیم  -4جدول   باشند.ها مورد تائید میفرضیه
آزمون فرضیه  -0دهد.  در جدولهای پژوهش را نشان میفرضیه

آمده و آزمون سوبل  ا آزمون سوبل، آزمون گودمنهای پژوهش ب
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برای بررسی فرضیه از آزمون سوبل و گودمن استفاده شده  است.
است. در این آزمون های یک مقدار آمار تی به دست می آید که در 

درصد  20می توان در سطح  22/1صورت بیشتر شدن این مقدار 
 .کردمعنادار بودن تاثیر میانجی متغیر را تایید 

 

 
 های پژوهشبرآورد مسیر فرضیه -5شکل 

 

 های پژوهشتاثیر مستقیم فرضیه بررسی -3جدول 

 مسیر هافرضیه
 برآورد مسیر

 نتیجه
Estimate (p-value) 

 تائید فرضیه 220/1)***(  رفاه الکترونیک مشتریان زن ←انتظار عملکرد  1فرضیه 

 تائید فرضیه 102/1)***(  تریان زنرفاه الکترونیک مش ←انتظار پاداش  2فرضیه 

 تائید فرضیه 122/1)***(  رفاه الکترونیک مشتریان زن ←تسهیل شرایط  3فرضیه 

 تائید فرضیه 120/1)***(  رفاه الکترونیک مشتریان زن ←تأثیر اجتماعی  4فرضیه 

 تائید فرضیه 122/1( 121/1) رفاه الکترونیک مشتریان زن ←عادت داشتن  0فرضیه 

 تائید فرضیه 112/1( 112/1) رفاه الکترونیک مشتریان زن ←ارزش قیمت  2فرضیه 

 تائید فرضیه 181/1( 133/1) رفاه الکترونیک مشتریان زن ←انگیزه لذت جویانه  2فرضیه 

 تائید فرضیه 212/1)***(  رفاه الکترونیک مشتریان زن ←بررسی آنلاین  8فرضیه 

 تائید فرضیه 302/1)***(  فاه الکترونیک مشتریان زنر ←بندی آنلاین رتبه 2فرضیه 

 تائید فرضیه 220/1)***(  رفاه الکترونیک مشتریان زن ←پیگیری آنلاین  11فرضیه 

 تائید فرضیه 233/1)***(  استفاده مداوم قصد ←رفاه الکترونیک مشتریان زن  11فرضیه 

 

 های پژوهشبررسی تاثیر غیر مستقیم فرضیه -0جدول 

 مسیر هاضیهفر
 برآورد مسیر نسبت بحرانی

-CR Estimate (p نتیجه
value) 

 تائید فرضیه 120/1)***(  238/0 رفاه الکترونیک مشتریان زن ←انتظار عملکرد  1فرضیه 

 تائید فرضیه 110/1)***(  122/4 رفاه الکترونیک مشتریان زن ←انتظار پاداش  2فرضیه 

 تائید فرضیه 122/1)***(  120/4 الکترونیک مشتریان زن رفاه ←تسهیل شرایط  3فرضیه 

 تائید فرضیه 121/1)***(  183/4 رفاه الکترونیک مشتریان زن ←تأثیر اجتماعی  4فرضیه 
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 نتیجه برآورد مسیر نسبت بحرانی مسیر هاضیهفر

 تائید فرضیه 128/1( 121/1) 320/2 رفاه الکترونیک مشتریان زن ←عادت داشتن  0فرضیه 

 تائید فرضیه 120/1( 112/1) 222/2 زن رفاه الکترونیک مشتریان ←ارزش قیمت  2فرضیه 

 تائید فرضیه 102/1( 133/1) 122/2 رفاه الکترونیک مشتریان زن ←انگیزه لذت جویانه  2فرضیه 

 تائید فرضیه 101/1)***(  211/0 رفاه الکترونیک مشتریان زن ←بررسی آنلاین  8فرضیه 

 تائید فرضیه 221/1)***(  122/8 رفاه الکترونیک مشتریان زن ←بندی آنلاین رتبه 2فرضیه 

 تائید فرضیه 408/1)***(  220/11 رفاه الکترونیک مشتریان زن ←پیگیری آنلاین  11فرضیه 

  

 های غیرمستقیم پژوهشآزمون فرضیه -2جدول
 سطح معناداری آماره تی آزمون ها فرضیه ها

 1فرضیه 
 112/1 128/3 آزمون سوبل

 113/1 281/2 آزمون گودمن

 2رضیه ف
 222/1 322/1 آزمون سوبل

 022/1 000/1 آزمون گودمن

 3فرضیه 
 131/1 014/1 آزمون سوبل

 332/1 208/1 آزمون گودمن

 4فرضیه 
 002/1 088/1 آزمون سوبل

 182/1 214/1 آزمون گودمن

 0فرضیه 
 812/1 228/1 آزمون سوبل

 021/1 243/1 آزمون گودمن

 2فرضیه 
 812/1 201/1 آزمون سوبل

 012/1 242/1 آزمون گودمن

 2فرضیه 
 102/1 430/1 آزمون سوبل

 118/1 322/2 آزمون گودمن

 8فرضیه 
 112/1 411/2 آزمون سوبل

 111/1 122/4 آزمون گودمن

 2فرضیه 
 111/1 231/0 آزمون سوبل

 111/1 814/11 آزمون گودمن

 11فرضیه 
 842/1 124/1 آزمون سوبل

 882/1 132/1 آزمون گودمن

 

 گیریبحث و نتیجه
این پژوهش با هدف بررسی عوامل مؤثر بر رفاه الکترونیکی مشتریان 

و در زمان  ه نشان داد که در دنیای مجازی زن انجام شد. نتایج مطالع

رفاه الکترونیکی مشتریان »، مفهوم COVID-19اپیدمی بحران 
ل شده است؛ مفاهیم اساسی در ادبیات رفاه تبدییکی از به «  زن

به بنابراین با بروز و ظهور چنین شرایطی ارائه خدمات الکترونیکی 
گذاران نه تنها یک انتخاب، بلکه یک الزام برای دولت و سیاست زنان

 است.
و توسعه  بازاریابیهای زنان در برنامه مشتریاناهمیت  امروزه نقش و

تی را نظران کشورهای صنعاز جمله موضوعاتی است که توجه صاحب
به خود جلب کرده است و این واقعیت بر کسی پوشیده نیست که 

زنان که نیمی از  توجه به رفاه الکترونیک زنان در بازاریابیبدون 

توانند به سودآوری لازم ها نمی، شرکتدگیرمیدر بر جمعیت جهان را 
 دست پیدا کنند.

این مقوله  به گذاران و برنامه ریزان لازم است توجهی ویژهبر سیاست
در نظر گرفتن رفاه مشتریان رن با خدمات خاص،  زیراداشته باشند، 

کننده اصلی قصد آنان برای استفاده به عنوان یکی از عوامل تعیین
از خدمات است. در این راستا نتایج این پژوهش نشان داد که  دوباره

بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن و قصد استفاده « انتظار عملکرد»
داوم از محصولات فروشگاه اینترنتی دیجی کالا اثر مثبت و معناداری م

-، میآلاوان صورت گرفت ی که توسطپژوهشاین نتایج مشابه دارد. 

ی اینترنتی ها فروشگاه. در این راستا به مدیران و مسئولان (1) باشد
های رباط چنین،همها و شود که با طراحی و ایجاد آپپیشنهاد می

 هندان زن اقدامات لازم را انجام دبرای ثبت سفارش مشتری گوناگون
تا ثبت سفارش مشتریان زن به سرعت انجام گیرد و کالاها به موقع به 
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 بر اساس چنین،هم ؛شود آنانمشتریان زن برسد و باعث ارتقاء رفاه 
یان و بر رفاه الکترونیکی مشتر« انتظار تلاش»، پژوهشنتایج این 

قصد استفاده مداوم از محصولات فروشگاه اینترنتی دیجی کالا اثر 
طاهری هشی و  این نتایج در راستای مطالعهمثبت و معناداری دارد. 

. به همین (1 و22)باشد( می2121( و آلاوان )1322زاده ضرابی )حسین
 ی اینترنتی در سایت خود برای کاربرانها فروشگاهدلیل لازم است 

ثبت سفارش را با  چگونگیجستجوی محصولات و  چگونگی، زن
به افزایش رفاه  راهاستفاده از یک کلیپ آموزشی، یاد دهند و از این 

، نشان از ارتباط مثبت و معنادار پژوهشکمک کنند. نتایج دیگر  آنان
مشتریان زن و قصد استفاده  بر رفاه الکترونیکی« تسهیل شرایط»

این نتایج در مداوم از محصولات فروشگاه اینترنتی دیجی کالا دارد. 
و 1)باشد( می2121( و آلاوان )1322نوروزی و مولایی ) راستای مطالعه

این  شود، مدیران و مسئولانبه همین منظور پیشنهاد می .(18
-امهاز برن تربیش ،فروشگاه، در تبلیغات خود جهت جذب مشتریان زن

نتایج نشان داد که متغیر  چنین،هم ؛های اهدا جوایز استفاده کنند
بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن و قصد استفاده « تأثیر اجتماعی»

مداوم از محصولات فروشگاه اینترنتی دیجی کالا اثر مثبت و معناداری 
-می (2121آلاوان ) پژوهشاین نتایج نیز در راستای نتایج . دارد

؛ بنابراین بهتر است مدیران این فروشگاه، جهت تسهیل (1)باشد
عادت »های فناوری اطلاعات را تقویت نمایند. شرایط خود، زیرساخت

اوم از بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن و قصد استفاده مدنیز « داشتن
 محصولات فروشگاه اینترنتی دیجی کالا اثر مثبت و معناداری دارد.

-( می2121آلاوان ) پژوهشهم در راستای نتایج  پژوهشنتایج این 

 راستایی اینترنتی در ها فروشگاهشود که پیشنهاد می پس، (1)باشد
ریان زن و بخش در سایت خود برای حفظ مشتایجاد فضای لذت

پیشبرد  راستایجذب مشتریان زن جدید در طراحی سایت خود و در 
اهداف بازاریابی و تبلیغات تلاش نمایند که سایت فروشگاه را از لحاظ 

نتایج  بر اساس. کنندتر ایکننده، حرفهبندی و تصاویر جذبرنگ
بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن و قصد « ارزش قیمت» پژوهش

اوم از محصولات فروشگاه اینترنتی دیجی کالا اثر مثبت و استفاده مد
( 1322نوروزی و مولایی ) این نتایج در راستای مطالعهمعناداری دارد. 

رسد جهت رضایت نظر می به ؛ ازاینرو( 18و1)باشد( می2121وآلاوان )
-تر است قیمتبا این فروشگاه، به آنانارتباط  و تداوم زن مشتریان

ی تمام اقشار جامعه مناسب راای باشد که بگونهگذاری محصولات به
بر رفاه « انگیزه لذت جویانه»بر اساس نتایج بدست آمده  باشد. 

الکترونیکی مشتریان زن و قصد استفاده مداوم از محصولات فروشگاه 
ی این نتایج در راستااینترنتی دیجی کالا اثر مثبت و معناداری دارد. 

( 2121( و آلاوان )1322زاده ضرابی )طاهری هشی و حسین مطالعه
به همین دلیل مواردی همچون تبلیغات، شرایط  ،(1و  22) باشدمی

توانند نسبت به افزایش انگیزه مشتریان های مناسب میخرید و قیمت
نتایج  بر اساسنیز « برخطبررسی »د. شوزن از این فروشگاه می

، بر رفاه الکترونیکی مشتریان زن و قصد استفاده مداوم از پژوهش

محصولات فروشگاه اینترنتی دیجی کالا اثر مثبت و معناداری دارد. 
آلاوان  ( و1322نوروزی و مولایی ) این نتایج در راستای مطالعه

 هایدادهشود به همین دلیل پیشنهاد می ؛(1و18) باشد( می2121)
مربوط به کالاها با جزئیات کامل در اختیار مشتریان زن قرار بگیرد. 

بر قصد استفاده مداوم و رفاه الکترونیکی مشتریان « برخطبندی رتبه»
ری لا اثر مثبت و معنادازن از محصولات فروشگاه اینترنتی دیجی کا

های پشتیبان قوی با پاسخگویی ضروری است سیستم ، پسدارد
نیز « برخطپیگیری »مناسب و به موقع در این فروشگاه تقویت شود. 

بر قصد استفاده مداوم و رفاه الکترونیکی مشتریان زن از محصولات 
این نتایج در فروشگاه اینترنتی دیجی کالا اثر مثبت و معناداری دارد. 

با توجه به اینکه در این  .(1)باشد( می2121آلاوان ) راستای مطالعه
د شوپیشنهاد می د، شونظرات مشتریان زن ثبت می ها فروشگاه

 های لازم صورت بگیرد.نسبت به نظرات منفی پیگیری
استفاده از فضای مجازی  مجموع نتایج این پژوهش نشان داد که در

 ترینفاه مشتریان زن اثرات قابل توجهی دارد. مهمدر عصر کرونا بر ر

 آموزش سریع، رسانیاطلاعایجاد فضایی ایمن،  شامل چنین فضایی اثر

 است نگریجهان نوعی سواد، خرید اینترنتی و ایجاد افزایش مجازی،

چنین  در ،واقع در ؛کندمی کمک رفاه مشتریان زن افزایش به که
 بلند، هایساختمان که کالبدی مثابهبه برای زنان  شهر دیگر فضایی

 گیرد،می دربر را محیطیزیست هایآلودگی و پرترافیک هایخیابان

مشتریان  تعاملات مجازی میان آن در که محیطی است بلکه نیست
 سویه دو تعاملات، اغلب این و یابدمی بیشتری اهمیت مسئولان و زن

و در  ایجاد زن مشتریان برای را مطلوبی اجتماعی محیط که است
 د.شومیو استفاده مداوم نتیجه باعث افزایش رفاه الکترونیکی آنان 

در چنین  زیرا دارد اهمیت شهرها کلان مورد در ویژهه ب موضوع این
 هایخراش با آسمان نیستند شهرهاییدیگر  شهرها کلان فضایی،

 برای هاییمحل عنوان به بزرگ هایسالن عظیم، سینماهای بزرگ،

 به نیازی دیگر هاآن در زندگی با که هستند شهرهایی بلکه... و ملتعا

نیست. بر این اساس در چارچوبِ جدیدِ  گذشته شهری چارچوب
رفاه »کاملاً دگرگون شده و  ری، مفهوم سنتیِ رفاه مشتریان زنشه

 آوردن با فراهمرفاه الکترونیک شود. جایگزین آن می« الکترونیک

منجر به  مشتریان زن برای بالا سرعت و یتکیف با اینترنتی خدمات
 های مجازی،فعالیت تسهیل با شود ومیمردم  زندگی کیفیت بهبود
 اداری، فساد کاهش انرژی مشتریان زن، و وقت در جوییصرفه

با  شهری هایفعالیت در نظم افزایش و مردم آگاهی سطح افزایش
ک قابل توجهی به تواند کمجامع و... می هایداده سیستم از استفاده

و از آنجا که زنان نیمی از جمعیت جامعه را  کند انافزایش رفاه زن
دهند افزایش رفاه اجتماعی آنان تاثیر زیادی بر رفاه تشکیل می

اجتماعی خانواده می گذارد و از این رهگذر رفاه جامعه نیز افزایش پیدا 
 .شودمی کند و به جامعه ای پویاتر و سرزنده تر تبدیل می
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