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Objective: The present study was conducted to investigate the effect of factors that affect 

the intention of customers to use the cash gift loyalty program in the online purchases of 

DigiKala company, and for this purpose, the integrated theory of acceptance and use of 

technology 2 was used. 

Method: This research will be practical in terms of  the survey data collection method 

and in terms of how far the expected results can be extended in the field of marketing in 

the real world. The collection of information in the current research was done by library 

and field methods. The statistical population of this research includes the customers of 

the company DigiKala in Tehran, and due to the lack of access to the list of DigiKala 

customers, a simple random sampling method was used (from the audience of DigiKala 

social networks). Finally, the sample size was calculated using Cochran's formula of 384 

people. 

Results: Based on the results of the research, out of the 14 hypotheses proposed in this 

research, 9 hypotheses (according to the geographical location chosen for the distribution 

of the questionnaire) have been confirmed. 

Conclusions: The results show that performance expectation, effort expectation, social 

variables, motivation, habits, ease of use, personal ability, perceived risk, behavioral 

aspects, and facility conditions affect customers' intention to use the cash refund program 

in online purchases. Also, facility conditions, habits, and intention to use are effective on 

customers' behavior of using the cashback program in online purchases. 
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Introduction 

Today, information and communication technologies have transformed traditional commerce 

at an ever-increasing pace. This has affected the strategies of sellers to promote their products 

more quickly and has changed traditional marketing strategies to adapt them to the new 

environment. At the same time, online shopping has become increasingly popular around the 

world. The increase in Internet access and the growing popularity of online shopping, the rapid 

growth of e-commerce, and the tendency of e-businesses to adopt different strategies have 

brought about digital marketing. Since the acceptance of online stores in Iran is increasing day 

by day due to the creation of suitable platforms, the present study examines the digital goods 

online store, which is known as one of the most widespread online retailers in Iran. The present 

study can help online retailers and online stores to understand the factors affecting customers' 

behavior in using websites and services, and to engage customers by adopting policies and 

taking appropriate actions to attract customers and achieve their long-term and short-term goals. 

Accordingly, considering the importance and necessity of studying this issue in online stores, 

the main objective of the present study is to investigate the factors that affect customers' 

intention to use the cash gift loyalty program of Digikala Company in online purchases. 

Method 

According to the mentioned purpose for this research, the descriptive correlation method has 

been used. Also, in terms of data collection method, the research is a survey type, and it will be 

practical in terms of how far the expected results can be expanded in the field of marketing 

products and services in the real world. The statistical population of this research is the 

customers of Digikala Company who order their required products online. Conducting any 

practical research requires spending money and time. For this reason, there is no possibility of 

a complete survey of the society in the form of a census; Therefore, considering such a reality, 

researchers try to associate probabilistic information with the original population through 

sampling, using analysis of the data obtained about the sample.  In this study, due to the 

unavailability of the list of Digikala customers, a simple random sampling method was used 

(from the audience of Digikala's Instagram and Telegram channels).  Because the size of the 

population of this study is unknown and most of its variables are qualitative, Cochran's formula 

for unlimited populations was used to determine the required sample size, and the sample size 

was calculated to be 384 people.  To measure reliability, an index called the reliability 

coefficient is used, whose size is usually a variable between zero and one. A reliability 
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coefficient of zero indicates no reliability, and a reliability coefficient of one indicates complete 

reliability. In this study, Cronbach's alpha method was used to determine the reliability of the 

instrument. Cronbach's alpha coefficient is used to measure the one-dimensionality of attitudes, 

judgments, opinions, and other categories that are not easy to measure. 

Results 

The results of data analysis showed that performance expectations have a positive and 

significant effect on customers' intention to use the cashback (gift) program in online purchases 

from Digikala Company; therefore, this hypothesis has been confirmed. In fact, this item shows 

that customers who use cashback programs believe that their use of these programs is influenced 

by their perception of the benefits they obtain through shopping from websites.  The positive 

and significant effect of facility conditions on customers' intention to use the cashback program 

in online purchases from Digikala Company is also consistent with the results of the research 

of Mohammadian et al. (2010).  In fact, by confirming this hypothesis, it can be said that 

consumer participation in this field (online shopping and using loyalty programs) is greatly 

influenced by infrastructure conditions, which can include computers, internet, online customer 

support, and necessary knowledge and skills (Singh & Matsui, 2017).  It was also found that 

intention to use has a positive and significant effect on the behavior of customers using the cash 

gift program in online purchases from Digikala, and this hypothesis has been confirmed.  

Behavioral intention is the extent to which an individual has made a plan to take or not take a 

specific action in the future, which by confirming this hypothesis, it can be concluded that 

behavioral intention has also been used in many studies as an indicator that stimulates 

motivation for actual future behavior. 

Conclusions 

According to the results of this study, it is suggested that marketers and advertising designers 

focus on user-centered designs to promote the benefits of using such programs (cash gift).  

Marketing campaigns to promote the benefits of using the cashback program (cash gift) should 

also consider the daily activities of consumers in order to provide useful functions,  so that 

people find the use of such websites useful for their daily purchases.  In addition, using
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 this space leads to faster tasks and actions of users, and thus the effectiveness of such programs 

in the online shopping space is clearly and transparently expressed to users. 

Since the higher the expected effort, the more customers are willing to use the cash gift program, 

it is suggested that the more people learn and evaluate the online shopping process, the more 

they will be willing to shop online.The Digikala website should pay more attention to its site 

design and try to design it as simply as possible for shopping on its platform so that more 

customers can search for the product they want with a few simple clicks and easily purchase it. 
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 ها:  واژهکلید
 ،برنامه وفاداری

 ،های بازپرداخت وجه سایت

 ،قصد استفاده

   .بازایابی پورسانتی

در    ینقد  هیهد  یاز برنامه وفادار  انیکه بر قصد استفاده مشتر  یعوامل  ریتأث  یپژوهش حاضر با هدف بررس  هدف: 

و    رشیپذ  کپارچهی  یمنظور از تئور  نیصورت گرفته است که بد  باشد،یمؤثر م  کالای جیشرکت د نیآنلا  یدهایخر
 است.شده   بهره گرفته 2  یاستفاده از تکنولوژ

  توان یتا چه حد م  کهن یو به لحاظ ا  یشیمایها از نوع پداده   یپژوهش به لحاظ روش گردآور  نیا  پژوهش:   روش

اطلاعات در پژوهش   ی خواهد بود. گردآور ی بسط داد، کاربرد ی واقع یایدر دن یابیمورد انتظار را در حوزه بازار جینتا
  کالا ی جیشرکت د  انین پژوهش شامل مشتریا یانجام شده است. جامعه آمار یدانیو م  یاحاضر به روش کتابخانه 

ساده    یتصادف  یریگاز روش نمونه  کالا،یجید  انیمشتر  ستیبه ل  یدر شهر تهران است که با توجه به عدم دسترس
حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران   ت،ی( استفاده شده است. در نهاکالای جید یاجتماع یها)از مخاطبان شبکه 

 .دیدنفر محاسبه گر 384

  ت ی )باتوجه به موقع  هیفرض  9است،  پژوهش مطرح شده    ن یکه در ا  یاه یفرض  14پژوهش، از    جیبراساس نتا  : هاافتهی

 است.شده   واقع  دییپخش پرسشنامه( مورد تأ یانتخاب شده برا ییایجغراف

عادات، سهولت در   ،یطلبزهیانگ ،ی اجتماع ریکه انتظار عملکرد، انتظار تلاش، تأث دهدینشان م جینتا : یریگجه ینت

از برنامه    انیبر قصد استفاده مشتر  یلاتیتسه  طیو شرا  یرفتار  یهاشده، جنبهدرک   سکیر  ،یشخص   ییاستفاده، توانا
عادات و قصد استفاده بر رفتار استفاده    ،یلاتیتسه  طیشرا  ن،یدارد. همچن  ری تأث  نیآنلا  یدهایدر خر  یبازپرداخت نقد

 مؤثر است.  نیآنلا یدهایدر خر  یاز برنامه بازپرداخت نقد انیمشتر
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 مقدمه 

فناوری ارتباطات امروزه  و  اطلاعات  را  1های  سنتی  تجارت  ب،  هرچه  سرعت  بر    شتریبا  وضعیت  این  است.  کرده  دگرگون 
ها  های سنتی بازاریابی را برای انطباق آنتر محصولاتشان تأثیر گذاشته و استراتژیهای فروشندگان برای تبلیغات سریع استراتژی

 شیافزاای محبوب شده است.  طور فزایندهبا محیط جدید، تغییر داده است. این در حالی است که خرید آنلاین در سراسر جهان به
به  یکیالکترون یوکارها کسب لیو تما یک یتجارت الکترون عیرشد سر ن،یآنلا یدهایروزافزون خر تیو محبوب نترنت یبه ا یدسترس

های بازپرداخت است که ها، مکانیسم. یکی از این استراتژیرا به همراه داشته است  تالیجید  یابیبازار  ،مختلف  یها یاتخاذ استراتژ
های سنتی را در بستر خریدهای  ای داشته و مکانیزم تخفیفملاحظههای اخیر رشد قابلعنوان ابزاری برای بازاریابی، در سالبه

را   تعامل مشتریان  است که  الکترونیک  با تجارت  مرتبط  بازاریابی  استراتژی  نقدی، یک  بازپرداخت  است.  نموده  متحول  آنلاین 
های بازپرداخت  سایتآوردن سهم بازار بیشتر، وبدست های الکترونیکی جهت بهدهد. در واقع برای کمک به فروشگاهافزایش می

، نیهمچن  کنند.یز پیدا میاند که در هر لحظه محبوبیت بیشتری نعنوان یک شیوه جدید برای تبلیغات فروش به وجود آمدهوجه، به
توسعه    یهازمیمکان امکان  جد  و  کسب  کیبازپرداخت  برا  دیکار  م  یهاتیسا  یرا  فراهم  ها،  تیسا  نیا  ند.آوریبازپرداخت 

 نیا  ن،یبنابرا.  کنندیم  لیکننده تسهمصرف  یو معامله را برا  داده  را ارائه  ی کمتر  یهامتیدهند که قیم  شنهادیرا پ  ی فروشندگان
با  نیز  را    ورندآیبه دست م  غاتیتبل  قیطر  از که    یدرآمدکنندگان،  ضمن تلاش برای افزایش فروش و جلب نظر مصرف ها  شبکه

  ن، یآنلا  یدها یروزافزون خر  تیو محبوب  نترنتیبه ا  یدسترس  شیافزا   .(2017،  2کارلز و سینز-)بالاستر، گراو  کنندمی  میتقس  گریکدی
را به همراه    تالیجید  یابیمختلف بازار  یهای به اتخاذ استراتژ  یکیالکترون  یکارها  و کسب  لیو تما  یک یتجارت الکترون  عیرشد سر

فروش   ا یکننده  دیهر بازد  بت با  ،که در آن فروشنده  است  تالیجید  یابیبازار  نوعی  ،یپورسانت  یاب یبه طور خاص، بازار داشته است.
 نیمشاغل آنلا یبرا جیرا ی استراتژ کیبه  . این شیوهکندیها حقوق پرداخت موابسته، به آن شرکت  یهاحاصل از تلاش شرکت

   (.2010، 3)سوان  دهندی کم، افزایش میهانه یحجم فروش خود را با هز کهشده است  لیتبد

ازای به پرداخت مانند معمولی هایروش  از شود کهمی مشاهده دیجیتال بازاریابی عملکرد در پویایی تغییرات ها،یافته براساس 
 بازپرداخت جبران با را کنندگانمصرف وجه که بازپرداخت این میان، مدل در رسیده است.  پول بازپرداخت  جدید مدل کلیک، به هر

 به فروش و  به ترافیک تبدیل قابلیت  به دلیل  آنلاین فروش مجریان  میان در کند، می ترغیب خرید  به معاملاتی،  مبلغ  از  بخشی

 وفاداری برنامه از بیشتر مشتریان باشگاه اصطلاح روزها این .است گرفته قرار پذیرش  مورد بودن، بیشتر صرفه به مقرون خاطر

 برنامه دارند. اصطلاح هم با تفاوتی چه دو، این شود که این سؤال ایجاد شاید علت، همین شود. به دیده و شنیده می مشتریان

 باشگاه گفت که توانمی شود. بنابراین،می شامل را مشتریان کردن وفادار تلاش برای نوع هر و  است کلی بسیار مشتری وفاداری

 بسیار مشتری، های وفاداریبرنامه  سایر و مشتریان  باشگاه اهمیت  درک برای مشتری است. وفاداری  برنامه نوع یک مشتریان،

مفهوم است  مهم ن  یجا  درک شود. ایرابطه بازاریابی که  معرفکه شرکت  ستیتعجب  در حال   یبرا  یوفادار   یهابرنامه   یها 
با مشتر  یساز یغن ا  ان یروابط  ا  هستند.وفادار    یمشتر  گاهیپا  کی از    شتریب  یارزش تجار   جادیخود و  حال، توسعه و حفظ   نیبا 

 کنترل کیفیت موسسه حسابرسی   ریشرکت است. گزارش اخ  کیبه بودجه    ندمدتتعهد قابل توجه و بل  یبه معنا   یوفادار  یهابرنامه 
م برنامه   دهدینشان  از فروش    5تا    توانندیم  یوفادار  یهاکه  را هز  کیدرصد    ریتأث  یدرک چگونگ  ن،یبنابرا.  کنند  نهیشرکت 
با  امروز، دنیای در(.  2019،  4بوچه   -یو تاناس  اتکیکو)  مهم است  اریفروش بس  شیبر عملکرد شرکت و افزا  یوفادار  یهابرنامه 
  های مالی تراکنش در را چیز همه  تواند نمی و کارکسب   یک دارد، وجود در آن که هاییرقابت ابهامات و ها، پیچیدگی همه وجود

  بلندمدت  در  را  مشتری  دهد،می  افزایش  را  مشتری  رضایت  که  ایرابطه  بسازد؛  مشتری  با  ترعمیق  ایرابطه  باید  بلکه  نماید،  خلاصه
  به   «مشتریان  باشگاه  عضو»  عنوان  تحت  که  هاییکارت  یهمه.  دهدمی  کاهش  رقبا  نزد   رفتن  برای  را  او  یانگیزه  و  کندمی  حفظ

  و   فاکتورها  و  هافرم  تک  تک   کنند،می  ذخیره  اشخاص   کاربری  حساب  در  افزارهاکه نرم  امتیازهایی  تمام  شود،می  داده  مشتریان
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  شکل  امید، همین پایه  بر ، ( وارسازیبازی) 1گیمیفیکیشن  هایپلن تمام و  کنندمی تشویق شاننگهداری به را خریدار که هاییژتون
 ؛که از نظر مفهومی شبیه به تخفیف گرفتن است  باشدمیر واقع ایده جدیدی در تجارت الکترونیک  بازپرداخت نقدی د  .است  گرفته

تا  شودتشویق میه نوعی از نظر روانی، مشتری هدیه نقدی، بشود. در  های مختلفی اجرا میبه شکل بوده واما کاربرد آن متفاوت 
به حساب فرد و یا کارت   عنوان جایزهکار، درصدی از مبلغ کل خرید به   و  به سمت خرید بیشتر برود. در این سازوکار جدید کسب

طور نقدی دریافت  از این اعتبار استفاده کند و یا آن را به   ،ند در خریدهای بعدیواتمی  مشتریشود و  اعتباری او بازگرداننده می
رید  دانند. در خگران، تخفیف را ابزار تشویقی سازنده برای بهبود عملکرد کانال یا دستیابی به هماهنگی آن مینماید. بیشتر پژوهش

 دایپ  یبازپرداخت وجه( دسترس   یهاتی وابسته )سا  یها تیبه سا  ،فروشندگان منفرد  تیساوب  یکنندگان به جا مصرف به این شیوه،  
که رخ   یااز هر معامله  ،شود و شرکت بازپرداخت وجهی فروشان مذاکره ماز قبل با خرده  ،هاتیسا  نیدر معاملات در ا  کنند.یم
کم یم پرداختیم  افتیدر  ونیسیدهد  و  مستق  ینقد   یها کند  حساب  ما  یرا  وارمصرف  یبانک   یهابه  )وانا،    دنماییم  زیکنندگان 

بریتنی و  آن  (.2017،  2لامبروخت    ،مناسب  یبسترها  د یجاا  به سبب  ،ینترنتیا  یهاهشگاوفراز    ل ستقباا  ان،یرا  رکشودر  جاکه  از 
  ی شیهاوفردهترین خردهیکی از گستر   انعنوکه به را    یجیکالا د  ینترنتیا  هشگاوفر  ،هش حاضروست، پژا  یشافزا  لحاروز در  بهروز
ینترنتی  ا  یهاهشگاوفرو    نلاینآ  نشاوفرده ند به خراهش حاضر میتووپژ.  هددمی  ارقر مطالعه ردمو ،شودشناخته می  انیردر ا  نلاینآ

  ت مااقدا  منجاو ا  سیاستها  ذتخاا  باو    دهکررا درک    تخدماو    سایتهااز وب  ن مشتریا  دهستفاا  رفتار  مل مؤثر بر اکمک کند تا عو
  همیتا  ، با توجه بهس ساا  ینا  بر.  برسند  دخو  تمدهکوتاو    تبلندمد  افهدا  به  ن،مشتریا  ببا جذ  تا   گیر نمودهرا در  ارانخرید  ،مناسب

موضوا  سیربر  ورتضرو   پژ  نلاین،آ  یهاهشگاوفردر    عین  اصلی  استفاده وهدف  بر قصد  است که  عواملی  بررسی  هش حاضر، 
 باشد.کالا مؤثر میمشتریان از برنامه وفاداری هدیه نقدی در خریدهای آنلاین شرکت دیجی

 پژوهشادبیات موضوع و پیشینه 

ها به سوی  پژوهشاما امروزه    است؛تمرکز داشته    یتکنولوژ  فنی و  بر توسعه  ،دیجد  یهایمرتبط با فناور  هایپژوهشدر گذشته،  
 یها حاک گزارش یدی، انتقال و خرید تکنولوژی،  تول  هایهای کلان در بخشیگذاره یا وجود سرماری سوق یافته است. بکاربرمحو

  ک یمسأله که چرا افراد،    نیا  یعبارتبه.  کنندیاستفاده نم  از آن   ،دی جد  یهایبه فناور  یدسترس  حتی با وجودآن است که کاربران    از
زنند و در مقابل آن مقاومت دارند،  سر باز می  آن   رش یاز پذ  ایکنند و  ی و از آن استفاده م  رندیپذیرا م  ی و اطلاعاتیارتباط   یفناور 

مهم استاز  فناوری  زمینه  در  مباحث  دهه  (.2006،  3)کینگ و هه   ترین  در  فناوری،  پذیرش  موضوع  اهمیت  دلیل  اخیر به  های 
ا  های پژوهش  از  یاریبس  موجود،  که براساس شواهدهای مختلفی در این زمینه مطرح شده است  مدل ها مدل   نیانجام شده از 
و   ینگریش، پهااز گستره   یاریرفتار انسان را در بس  توانندیم  ی فناور   یهاهینظرشود. در واقع  می  پژوهش استفاده  یعنوان مبنابه

  1. در شکل  شودیم   یبه استفاده از فناور  جراست که من  ییها استفاده از حالت  یگسترش و چگونگ  هاو هدف آن  ندیروشن نما
 شود.های اصلی پذیرش پرداخته میدر ادامه نیز به بررسی برخی از مدلهای پذیرش فناوری ارائه شده است. معنایی مدل ساختار
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 تئوری پذیرش و استفاده از تکنولوژی  

یعنی  2012)  1ونکاتش و همکاران  مدل غالب  نظریه و  متغیرهای هشت  آزمایش و سنجش  از  مدل  TRA،TAM( پس   ،
(، SCTو نظریه شناخت اجتماعی )  3، مدل استفاده از رایانه شخصی، نظریه انتشار نوآوری TPBو    TAM، ترکیب  TPB،  2انگیزشی 

سازمان،    4ی مربوط به کارمندان  هادر مطالعه خود از داده   هاآن  .تئوری یکپارچه پذیرش و استفاده از تکنولوژی را پیشنهاد نمودند
پیاده   3ماه و در    6طی   از  ماه پس  آموزش، دوره دوم: یک  از  اول: پس  از  مقطع زمانی )دوره  سازی و دوره سوم: سه ماه پس 
سازی( استفاده کردند. رفتار استفاده واقعی پس از گذشت شش ماه از دوره آموزشی مورد بررسی مجدد قرار گرفت. هشت مدل  پیاده 

درصد از واریانس قصد رفتاری را توضیح دادند، سپس تئوری تلفیقی پذیرش و کاربرد فناوری با استفاده از    53تا    17مذکور بین  
یانس درصد از وار  69آوری شده آزمون شد. نتایج نشان داد که عملکرد تئوری مزبور از هشت مدل دیگر بهتر است و  های جمعداده 

شامل   تئوری یکپارچه پذیرش و کاربرد تکنولوژی  (.1391زاه، نانگیر و رودساز،  )قربان  دهدقصد استفاده از فناوری را توضیح می
 باشد. استفاده از فناوری، شامل نکات ذیل می ویش چهار اصل اثرگذار در گرا چهار سازه مهم است؛

 یود منفعتخ  ید شغلکردر عمل  که  کرد  واهدخبه او کمک    ستمیس  کی  معتقد است استفاده از  . انتظار عملکرد: سطحی که فرد1
 شده مطرح شده است. تحت عنوان سودمندی درک TAM2و  TAMاین عامل در  (.2012)ونکاتش و همکاران،  آورد به دست
فش در زمینه موردنظر دست اهدا  تا به  کندمی  فرد کمک  که به  سیستم  یکاز    دهستفاا  با  مرتبط  سانیآ  جهدر. انتظار تلاش:  2
 یها تئوری  دررود.  تحت عنوان درک سهولت استفاده به کار می  TAM2و    TAMاین عامل در    (.2012)ونکاتش و همکاران،  یابد  
کنندگان تر مورد پذیرش استفاده باشد، بیشتر و سریع  و قابل فهم   نساآسیستم    یک  ی گیردیا  کهدر صورتی  است  هشد  تأکید  قفو

  قرار خواهد گرفت.
 سیستماز    بایداو    که  معتقدند  هستند،  مهماو    نظراز    که  کسانی  میکنددرک    شخص  کهای  جهدر  یا  انمیز  . تأثیر اجتماعی:3
با عنوان هنجار ذهنی به کار رفته و تأثیر آن در   TAM2و   TAMاین عامل در      (.2012)ونکاتش و همکاران،  کند    دهستفاا  جدید

 پذیرش فناوری به اثبات رسیده است. 
 مانیزساو    فنی  یهازیرساخت  سیستم،  یکاز    دهستفاا  رتصودر    ستا  معتقد  دفر  کهای  جهدر  یا  ان میز  گر:. شرایط تسهیل4
 2در شکل    تئوری یکپارچه پذیرش و کاربرد تکنولوژیمدل      (. 2012)ونکاتش و همکاران، است    دآن موجو  پشتیبانی  ایبر  مناسب

 آورده شده است. 

 
1. Venkatesh et al. 

2. Motivation Model 

3. Innovation Diffusion Theory 

عکس العمل های فردی 
نسبت به استفاده از 

فناوری

قصد استفاده از 
فناوری

استفاده واقعی از 
فناوری

 ( 2012، 1ونکاتش و همکاران ) های پذیرش فناوری. ساختار معنایی مدل1شکل 
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 ( 2012ونکاتش و همکاران،  ) . مدل تئوری و کاربرد تکنولوژی2کل ش

 

   2تئوری پذیرش و استفاده از تکنولوژی  

را    تئوری یکپارچه پذیرش و کاربرد تکنولوژی( در تلاش برای توسعه مبانی نظری قبلی خود، مدل  2012ونکتاش و همکاران )
دادند و مدل   یکپارچه پذیرش و کاربرد تکنولوژی  توسعه  انگیزه    2تئوری  این مدل، سه سازه جدید یعنی  به  پیشنهاد کردند.  را 

با توجه به زم  طلبی، ارزش قیمت و عادت اضافه شده است.لذت بازپرداخت وجه(،   یهاپژوهش )برنامه  ن یموردنظر ا  ینهیالبته 
تفاوت کلیدی بین این دو    است.  گانیرا  فیتخف  یهاعامل   ستم یمشارکت افراد در س  رایز  ؛حذف شده است  قیمتساختار ارزش  

 شود. استفاده رفتاری است که در کاربرد تجربه با تکنولوژی درک میقصد و  مدل، در
o اینترنتی محسوب میطلبی بهانگیزه لذت )ونکاتش،    شودعنوان لذت یا سرگرمی مشتق شده از استفاده از فناوری خرید 

  (. 2013، 2تروخییو -؛ رودریگرز و کارواجال2012، 1تانگ و ژو 
o ی پولی برای استفاده از آن تعریف  شده از فناوری و هزینهد، بین مزایای درکافرا یشناخت یهسیمقا در نقش متی ارزش ق
 (. 2012)ونکاتش، تانگ و ژو، شود می

o ونکاتش، تانگ    طور خودکار انجام دهنده افراد تمایل دارند رفتاری را به دلیل یادگیری، بهک  انیزیم  عادت عبارت است از(
  (.2012و ژو، 

های را در زمینه پذیرش تکنولوژی  2تئوری یکپارچه پذیرش و کاربرد تکنولوژی  اند  رده ش کلات  پژوهشگراناز    یادیتعداد ز
)سالده، ویلیامز و دویودی،    لیموبا  یقپرداخت از طرهای  سیستم  (،2016و همکاران،    3)تارحینی   جدید، نظیر یادگیری الکترونیکی

ان، ویودی و  )العلو  بانکداری الکترونیکی2018،  5)هوانگ   های اجتماعیشبکه  (،1702و همکاران،    4)ژو   های آنلاینبازی(،  2013
 و ... بررسی کنند.  ( 2018و همکاران،  8)العلوان  اردن ،  (2014، 7)لیان و ین  های مختلف مانند چینو در فرهنگ( 2017،  6رانا

شرط انجام رفتار تلقی  ش یپ  ر یمتغ  ن یشده است و ا  یفر تعرارفت  ک یانجام    رایفرد ب   لیو تما  ی از آمادگ  ییهان اقصد استفاده، نش
خواهد در آینده نزدیک، اطلاعات را در کننده میشود که مصرفاین متغیر، به منزله احتمالی تعریف می  (.2002،  9)آیزن  شودمی

وضعیت خاص    کیفرد در  ه  رفتار، پاسخ قابل مشاهد  (.2016،  10)تاندون، کایران و ساه  اینترنت جستجو یا محصولی را خریداری کند
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که در این پژوهش رفتار مدنظر، استفاده از برنامه    (2017،  1؛ سینگ و ماتسوی 2002)آیزن،    با توجه به یک هدف مشخص است
 باشد. وفاداری هدیه نقدی می

منظور  به  2  یتئوری یکپارچه پذیرش و استفاده از فناور  پایه  بر   یمدل مفهوم  کی  پژوهش  نی در اتر ذکر شد،  طور که پیشهمان
به    جیدهد، ارائه شده است. نتایوجه سوق مبازپرداخت    یهادر برنامه   تیعضو  ه سمتکنندگان را بکه مصرف ی  عوامل  ییشناسا

تجارت    یرا برا  یات و ملاحظ  نموده  وجه کمکبازپرداخت    یهااز برنامه   یمورد قصد استفاده و استفاده واقع در  یو تجرب  یدرک نظر
 آورد. یفراهم م

 ای بازاریابی رابطه 

مؤلفه اصلی موفقیت سازمانی   عنوانبه  دارفاو نمشتریا کهینا ظلحا به ،وزیمرا یهار کا وکسب در  نمشتریادر  داریفاو دیجاا
وفاداری به معنای تصمیم داوطلبانه مشتری، جهت حفظ   (.1387)الهی و حیدری،  هستند، بیش از پیش مورد توجه قرار گرفته است

با شرکت می بلندمدت   دارفاو  ن مشتریا  به  سانیرخدمت  از طرفی هزینه  (.1388)رضایی دیزگاه؛ صالحی کردآبادی،    باشد روابط 
ای، از طریق پردازند. بازاریابی رابطهای از محصولات میست و این مشتریان پول بیشتری را برای مجموعه ا  کمتر  سایرین   به   نسبت

 (. 2007، 2) ندوبیسی، کوک و ندوبیسی باشدها، قادر به پرورش مشتریان وفادار می درک بهتر نیازهای مشتریان و مرتفع ساختن آن
  داری فاو  دیجاا  صلیا  عامل  ان عنوای، اهمیت رضایت متقابل طرفین مبادله را یادآوری کرده و روابط با مشتریان را بهبازاریابی رابطه

 یکدر  وش فر سنتی یک و ودمحد دیدگاه یجا به که میکند  دپیشنها ممفهو یناکند. همچنین، می معرفی خرید ارتکرو  یمشتر
ای به بازاریابی رابطه  (.2005،  3)بانن  مشتریان خود عمیقاَ تأکید کند  و  نمازسا  نمیا  بطروا  بر  یابیزاربا  میبایست  ،مشخص  نماز

کلی، گیلبرت و  -)لی  گردد که با ایجاد، گسترش و حفظ مبادلات موفق با مشتری سروکار داردهای بازاریابی باز میتمام فعالیت
 (. 2003، 4منیکام

( بر این باور هستند که تنها استراتژی رشد تجاری، مبتنی بر ارتباط دوجانبه با مشتری است که کسب  2005)  5اندوبیسی و چن
ای درون ها اقدام کند. مفهوم بازاریابی رابطهسازد تا نیازهای مشتریان را به خوبی شناسایی و در جهت رفع آنو کار را قادر می 

 به کار گرفته شده است. 1983در سال  8ظهور پیدا کرده و برای اولین بار توسط بری 7و بازاریابی صنعتی  6حوزه بازاریابی خدماتی 

 9عنوان یک استراتژی جهت جذب، نگهداری و افزایش ارتباطات مشترک نگریسته است. رپ و کولینس ای به وی به بازاریابی رابطه
حفظ روابط پایدار میان شرکت و مشتریان است که در واقع این امر  و  دیجاا ،ایبطهرا یابیزاربا ف هد که کنندمی لستدلا ا( 1990)

 شود.منجر به پاداشی برای طرفین می 

 ای یا همکاری در فروش( بازاریابی پورسانتی )واسطه 

ی نوعی از بازاریابی است که محصولات و خدمات دیگران را در قبال دریافت کمیسیون برای فروش یا ارائه  پورسانت  ازاریابیب
 1996در سال    .کندمی، به صورت آنلاین به کاربران دیگر معرفی  دارد  ی که در اختیاری هاخدمات در سایت، وبلاگ یا از طریق لینک

ها سایتایجاد کرد. این برنامه به وب  11های پورسانتی خود را تحت عنوان برنامه مشارکت آمازونیکی از اولین برنامه   10سایت آمازون 
کننده یا گیرنده پورسانت، اقدام به قرار دادن لینک  های تبلیغسایت آمازون عمل کنند. سایت کننده وبعنوان تبلیغداد تا به اجازه می
ها به سایت آمازون دسترسی  هایی در داخل صفحات وب خود نموده و از این طریق اجازه دادند تا کاربران از سایت آنیا لینک
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ای باشد که کاربران را به  ای که در اینجا حائز اهمیت بوده این است که درج لینک در این تبلیغات باید به گونهداشته باشند. نکته 

کننده بسیار سودبخش بوده، چرا که با ورود هر یک از کاربران  های تبلیغبازدید از سایت آمازون ترغیب کند. این موضوع برای سایت
 پیشینه پژوهش ارائه شده است. 1کنند. در جدول به سایت آمازون، کمیسیون مشخصی را دریافت می

 
 . پیشینه پژوهش 1جدول 

 نتایج عنوان پژوهش  محققان )سال( 

پورحسن و 
زاده  حسین

(1404 ) 

بازآفرینی برند، تجربه مشتری و تأثیر 
آنها بر کیفیت خدمات و وفاداری 

 مشتری

مشتری بر کیفیت خدمات و وفاداری   بهآن است که بازآفرینی برند و مدیریت تجر  از  حاکیها  یافتته
کیفیت خدمات بر وفاداری مشتری در بانک سامان نیز   تاثیردارد و  معنادار  مستقیم و    تاثیرمشتری  

برند و مدیریت تجر  طهگری کیفیت خدمات در رابهمچنین میانجی  معنادار است. بازآفرینی    به بین 
 معناداری تایید شد. مشتری و وفاداری مشتری به شکل 

، انیمحمد
 زاده و رفیعی قاسم 
(1399 ) 

  یو استفاده از فناور رشیپذ یمدل علّ
  انیاطلاعات و ارتباطات دانشجو

اهداف  رد  زیتبر  یدانشگاه علوم پزشک
ی و پژوهشی براساس مدل آموزش

UTAUT 

اجتماعی، شرایط تسهیل تأثیر  فناوری،  به  با نقش  انتظار عملکرد، نگرش نسبت  گر و خودکارآمدی 
انتظار    ی مثبت و معناداری بر رفتار استفاده از فناوری دانشجویان دارد.علّای قصد رفتاری، اثر  واسطه

طراب با ضا .دندار انیدانشجو یبر رفتار استفاده از فناور یاثری قصد رفتاری، ا واسطه شتلاش با نق
 ر رفتار استفاده از فناوری دانشجویان دارد.ب  ی معکوس و معناداریعلّای قصد رفتاری، اثر  نقش واسطه

، نداف و  مجدم
 ( 1398) محمدی

  خرید رفتار  بر مؤثر ملا عو سیربر
 UTAUT2نظریه  طبق  ینترنتیا 

  تأثیر   دهستفاا   قصد  بر  رنتظاا رد مو  شتلاو    دعملکر  که  فرضیه  ینا   ، هشوپژ  ییافتهها  با  مطابق
  ش تلاو    دعملکر   صرفا  که  باشد  شتهدا   دجوو  رنتظاا   ینا   کهینا   قع. در وا نشده است  تأیید  ، نددار  مستقیمی

 قصد  بر  جتماعیا   د. تأثیردمیگررد    ، شود  ینترنتیا   هشگاوفر  یکاز    خرید  قصد  به  منجر  رنتظاا   ردمو
ا   داریمعنا  ثرا   ینترنتیا   خریداز    دهستفاا  گر  حاضر  هشوپژدر    فرضیه  یندارد.    با   مطابق  .یددتأیید 

  ، هندد  منجااز آن ا   دنبر  تلذ  قصد  بهرا    ینترنتیا   خرید  ص شخاا   که  فرضیه  ینا   ، هش وپژ  ییافتهها
  ینترنتیا   خریداز    دهستفاا   قصد  بر  داریمعنا  تأثیر  قیمت، ارزش    که  فرضیه  ینا   شد. همچنین  تأیید

 مستقیمی  تأثیر  دهستفاا   قصد  حاضر،   هشوپژ  ییافتهها  طبق.  شد  تأیید  حاضر  هشوپژدارد، در    نمشتریا
 . دارد نمشتریا ینترنتیا  خرید وریفنااز  دهستفاا  رفتار بر

نوروزی و خدامی
مروتی  
 شانجانی

(1396 ) 

ی هبر استفاد  گذارعوامل تأثیر یبررس
  یلیموبا غاتیکنندگان از تبلمصرف

 رشیپذ یهکپارچی ییهبر نظر یمبتن
 UTAUT یو استفاده از تکنولوژ

اجتماعاطلاعات، لذت درک  یدر تکنولوژ  یشخص  یهاینوآور  هک  دادنشان    اههافتی تأثیر    ،یشده، 
 یلیموبا  غاتی استفاده از تبل  یا رب  یبر قصد رفتار  یطور مثبت و معناداربه  یار عملکرد و سازگارظانت
  ان یاز م  .ستندیرگذار نثا  یبر قصد رفتار  ، ار تلاشظو انت  کنندهلیتسه  طیشرا   ، یگذارند و خودکارآمد  رثا 

نسبت به    ی شتریب  یگذارتأثیر   یعوامل فرد  گذارند،میتأثیر    یکه بر قصد رفتاری  ته عوامل سسه د
ل عوام ریکمتر از سا نیز   یط یعوامل مح است؛ سهم یبزرگتر  ری مس بیضردارای و دارد عوامل  ریسا
 باشد.می

، حیری و  ی محراب
 ( 1396) غریبی

سامانه  یفناور رشیپذ یابیارز
  هیبراساس نظر ییارتباطات خودرو

ی  و استفاده از فناور رشیپذ کپارچهی
UTAUT یرانندگان تاکس انیدر م  

 استان سمنان یشهرنیب

 ن یا   یبرا   ی عملکرد مناسب   ، یبرون شهر  یآن است که از طرف رانندگان تاکس  انگریپژوهش ب  ج ینتا
رانندگان   نیاما ا   گیرد، میقرار    بینس  تیمورد حما  زین  ی شود و به لحاظ اجتماعیم  ینیبشیسامانه پ
 یگر برا لی تسه  طیرا ش  ریسامانه انتظار دارند و معتقدند سا  نیاستفاده از ا   یرا برا   یاز حد  شیتلاش ب

 یکاف  استفاده راننده، در حد  مورد  یهاسامانه   ریبا سا   ازگاریاستفاده از سامانه مثل منابع، دانش و س
 ندارد.  یمختلف، تفاوت معنادار یسن یهاگروه انیدر م ج ینتا نیوجود ندارند. ا 

 1استون مولر و تاچ
(2025 ) 

عوامل مؤثر بر قصد کارکنان  
 یاجرا  یبرا  ین یچ یهاهتل

 ی وفادار یهابرنامه

هر دو با قصد کارکنان    یو دانش برنامه وفادار  یاز برنامه وفادار  یکه آگاه  دهدینشان م  هاافتهی
  چیه  یبرنامه وفادار  یهایکه نگران  یارتباط مثبت دارند، در حال  یبرنامه وفادار  یهاوهیش   یاجرا   یبرا 

مرتبط بود   یبرنامه وفادار  رکارکنان به طور مثبت با رفتا تی ن  ن، ینشان نداد. علاوه بر ا   یداریاثر معن
واسطه عنوان  به  پ  ، ی آگاه  نیب  یا و  و  م  یرفتار  یامدهایدانش  بکردیعمل  و   ینظر  ی هانشی . 

 اند. قرار گرفته یمورد بررس  زین یعمل  یکاربردها

 2، یو و هان کو
(2020 ) 

های وفاداری در افزایش  نقش برنامه
وفاداری میهمانان هتل: تأثیر تغییر  

 موانع

می نشان  تحقیقات  از  حاصل  بهنتایج  موانع،  تغییر  و  مؤثر  تعهد  واسطهدهد  ارزش عنوان  بین  ای 
های این  ی فرضیهکنند و همههای وفاداری و وفاداری مشتریان به برند عمل میشده از برنامهدرک

 پژوهش مورد پذیرش است. 

 
1. Moller & Touchstone 
2. Koo, Yu & Han 
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 نتایج عنوان پژوهش  محققان )سال( 

و   اتکیکو
بوچه    -یتاناس
(2019 ) 

 انی: مشتریبرنامه وفادار تیفعال
B2B د یکن بی ترغ  شتریب دیرا به خر 

 زانیو م  یبا تازگ  سهیها در مقاپاداش  یفراوان  ، یخط  یوفادار   یهاکه در برنامه  دهدی نشان م  ج ینتا
بر فروش  ی برنامه وفادار کی ت یرا بر فروش دارد. شدت فعال ریتأث  نیشتریشده، ب دیبازخر یازهایامت

 . گذاردیم ریشرکت تأث  کیمورد انتظار در 

بالاستر، گراوکارلز  
 ( 2017) و سینز

بندی مشتریان در تجارت  تقسیم
های کاربردی در  الکترونیک: برنامه

 مدل تجارت بازپرداخت وجه نقد

از پژوهش نشان مییافته بیشتر درگیر شبکههای حاصل  اجتماعی هستند،  دهد مشتریانی که  های 
از سقف موردمعاملات آن بیشتر  نقدی  ها  برای هدیه  بسیار  نیاز  برند  برای  است. چنین مشتریانی 

نقدی هدیه  از  بیشتری  حجم  زیرا  هستند؛  می سودآور  تولید  که  را  مشتریانی  همچنین،  کنند. 
دهند درگیری بیشتری با برند داشته و  ای هستند و انواع بیشتری از معاملات را انجام میچندمعامله

 در نتیجه این مشتریان وفاداری بیشتری به برند دارند.

 

 ها و الگوی مفهومی پژوهش توسعه فرضیه  

را به   انیمشتر ،یمال یها دهد پاداش یکه نشان م رددا انیبر مشتر فیتخف شنهاداتیپ یتأثیر تجرب ییدر شناسا یسعاین پژوهش 
  پژوهش   این  انیغالب را در جر  یها یفناور  رش یپذ  یها یو تئور  یروانشناخت  یهامدل تاکنون    پژوهشی  چی ه  .کندیوادار م  دیخر

  ی هافرصت   جادیفروش، به حداکثر رساندن سود و ا  شیافزا  برای  غات،یتبل  رانیو مد  ابانیبازار  .درنظر نگرفته است  هکنندرفتار مصرف
جدمصرف  یبرا  شتر یب  دیخر رفتار   دیکنندگان  قصد  است  لازم  بالقوه،  فرد  یو  رفتار  را  و  دهندی  قرار  مطالعه  ناتاراجان،  )  مورد 

  ب یها ترغتیسانام در وب که افراد را به ثبت   یاهداف و عواملکه  فرض    ن یا  م یبا تسه  ،نیبنابرا  .(2017،  لینبالاسوبرامانیان و کاسی 
و   دی جد  یها فرصت  ،نیآنلا  یابیاشکال مختلف بازار  وعیشکه  ، ضمن اینگذاردیها تأثیر مآن بر رفتار  یتوجه طور قابلکند، بهیم

 ن یا  .(2017کارلز و سینز،  -بالاستر، گراو )  آوردیم  فراهمها  آن  یکنندگان در طول دوره مصرفتعامل با مصرف   یرا برا  یسودآور
بازپرداخت،    یهاو استفاده از برنامه   رش یپذ  درکنندگان  مصرفرفتار  بر    گذارعناصر تأثیر  ییبار با هدف شناسا  نیاول  یبرا  پژوهش

تر قیبه درک عم  یابیدست  جهت  و تأیید شده است.  هیته 2  یو استفاده از فناور  رش یپذ  یکپارچه  ه یاز نظر  یابراساس نسخه گسترده 
  ف، یتخف  یهاتیکننده در مورد سامتون مربوط به رفتار مصرف   شبردیو پ یفناور  کیاتخاذ و استفاده از    یکننده بران ییاز عوامل تع

     از: سهولت عبارتند که اضافه شده است 2تئوری یکپارچه پذیرش و کاربرد تکنولوژی  یمدل اصل هعنوان الگو بچهار ساختار به
ی )ساختارهایی که به رنگ سفید در مدل مفهومی قابل مشاهده است، رفتار   یهاشده و جنبهدرک، ریسک  توانایی شخصیاستفاده،  

دهد که نویسندگان  هستند و رنگ خاکستری ساختارهایی را نشان می  2تئوری یکپارچه پذیرش و کاربرد تکنولوژی  اجزاء اصلی مدل  
ی  شناخت اجتماع   هیاز نظر  یناش  اند(. یکی از متغیرهای مدل که در بالا به آن اشاره گردید، توانایی شخصیبه مدل اضافه کرده 

، هر چقدر فرد  دیجد  یهایور ا استفاده از فنی  در زمینهاشاره دارد.    فیخود در انجام تکال  تی درباره صلاح  یبه قضاوت کس   است که
و همکاران،  1؛ ژانگ2017)العلوان، ویودی و رانا،   شده بالاتر خواهد بوددرک یخاص برخورد کند، اثر رفتار ستم یس ک یتر با راحت
2017.)        

از متغیرها، ریسک درک   ک یدهنده  موجود در مدل، درک خطر نشان   یساختارها  تیبرخلاف هداشده است که  یکی دیگر 
کنندگان مصرف  که: اول این ظاهر شود  به دو شکل   دیخر  طیخطر ممکن است در مح  نیا  باشد.می  یفناور  رش یدر روند پذ  یگارناساز

)الکیلانی و کومار،    اشتباه قابل توجه باشد  میتصم  کیممکن است عواقب    و دوم  را کنترل کنند  دهایخر  جیتوانند نتایمعتقدند نم
2011.)  

در  عنوان مانع  توانند به می  های( متنوعیخطرها )ریسک  ( اشاره شده است،2016)  تاندون، کایران و ساه  طور که توسطهمان
توسط    دیخر  یهاگذارند و انتخاب کانالبتأثیر    نیآنلا  دیبر رفتار خر  ؛ همچنینعمل کنند  (نترنتیبر ا  یمبتن)  آنلاین  انجام معاملات

کنندگان مصرف کیدهند، تحریم حیوضت (2018طور که آلالوان و همکاران )کنند. همان یا حتی محدود نییکنندگان را تعمصرف
های ت؛ اما برنامه سین  یاکار ساده  نیآنلا  یهابه استفاده از شبکه  یکیزیو ف  یسنت  یهاخود از کانال   یمصرف  یرفتارها  رییتغ  یبرا

رغم دهد. علیوفاداری مانند هدیه نقدی، یک استراتژی بازاریابی مرتبط با تجارت الکترونیک است که تعامل مشتریان را افزایش می

 
1. Zhang 



 

 

 
 زاده صادقی و جلال  |ی ... نقد هیهد یاز برنامه وفادار انیعوامل مؤثر بر قصد استفاده مشتر 

 

128 
الکترونیک، پژوهش انجام شده کمی در دانشگاهاین ارتباطات و تعداد فزاینده جذب مشتری و رشد روزافزون تجارت  ها و های 
کنندگان، مکانیزم بازپرداخت بررسی شده آکادمیک در این حوزه وجود دارد. در این پژوهش با جدا کردن برخی از رفتارهای مصرف

های  برنامه   چنین  ایجاد  آنلاین  یهادیدر خر  یاتیگفت که از نظر عمل  توانیم  ،ایدر دن  آنلاین  یهادیخر  شیبا توجه به افزااست.  
در   نکنندگامصرف همچنین، تر انجام دهند.و مقرون به صرفه  ترآسوده  ،ترراحت عملیات خرید را اربران شود تا کوفاداری سبب می
هدیه های  تسایاز  برخی  که  ضمن این  .دنمقداری اعتبار به حساب خود بیافزای  آشنایان خود،با معرفی    توانندمیها  بسیاری از سایت

.  رندیگدرنظر می  کنند، درصد بیشتری هدیه نقدیها در خرید آنلاین استفاده میکه اولین بار از خدمات آنی  برای کاربران،  نقدی
ایرانذکر این نکته ضروری است که   رایج نشده و بسیاری از کاربران تصور  هنوز فرهنگ استفاده از سرویس هدیه نقدی  ،در 

تاکنون در حوزه    هایی که. این درحالی است که پژوهشگونه نیستولی در عمل این  ؛همان تخفیف است کنند هدیه نقدیمی
تواند بر قصد و رفتار استفاده پذیرش و استفاده از فناوری در خریدهای آنلاین انجام گرفته است، صرفا به بررسی عواملی که می

های وفاداری بر کارگیری برنامهکدام پیشینه و تأثیرات بهاند و هیچمشتریان از فناوری خرید اینترنتی تأثیرگذار باشد، متمرکز بوده
ای را  تواند زمینههای این پژوهش میاند. بنابراین، یافتهکنندگان در افزایش خریدهای اینترنتی را بررسی نکرده نظر مصرفجلب

سازی چنین خدماتی پیش  دهنده هدیه نقدی در ایران، به سمت پیادههای ارائهو کار سایتفراهم کند تا سازوکار و مدل کسب  
 بروند. 

 های تحقیق فرضیه 

o کالا  انتظار عملکرد بر قصد استفاده مشتریان از برنامه وفاداری بازپرداخت )هدیه( نقدی در خریدهای آنلاین از شرکت دیجی
 گذارد.می تأثیر

o کالا  انتظار تلاش بر قصد استفاده مشتریان از برنامه وفاداری بازپرداخت )هدیه( نقدی در خریدهای آنلاین از شرکت دیجی
 گذارد.می تأثیر

o کالا اجتماعی بر قصد استفاده مشتریان از برنامه وفاداری بازپرداخت )هدیه( نقدی در خریدهای آنلاین از شرکت دیجی  تأثیر
 گذارد.می تأثیر

o  از شرکت آنلاین  خریدهای  در  نقدی  )هدیه(  بازپرداخت  وفاداری  برنامه  از  مشتریان  استفاده  قصد  بر  تسهیلاتی  شرایط 
 گذارد.می تأثیرکالا دیجی

o  از شرکت آنلاین  خریدهای  در  نقدی  )هدیه(  بازپرداخت  وفاداری  برنامه  از  مشتریان  استفاده  رفتار  بر  تسهیلاتی  شرایط 
 گذارد.می تأثیرکالا دیجی

o لذت شرکت انگیزه  از  آنلاین  خریدهای  در  نقدی  )هدیه(  بازپرداخت  وفاداری  برنامه  از  مشتریان  استفاده  قصد  بر  طلبی 
 گذارد.می تأثیرکالا دیجی

o تأثیر کالا  عادات بر قصد استفاده مشتریان از برنامه وفاداری بازپرداخت )هدیه( نقدی در خریدهای آنلاین از شرکت دیجی 
 گذارد. می

o تأثیرکالا  عادات بر رفتار استفاده مشتریان از برنامه وفاداری بازپرداخت )هدیه( نقدی در خریدهای آنلاین از شرکت دیجی 
 گذارد. می

o   از شرکت آنلاین  در خریدهای  آنان  استفاده  رفتار  بر  نقدی  )هدیه(  بازپرداخت  وفاداری  برنامه  از  مشتریان  استفاده  قصد 
 گذارد.می تأثیرکالا دیجی

o   بازپرداخت )هدیه( نقدی در خریدهای آنلاین از شرکت برنامه وفاداری  سهولت در استفاده بر قصد استفاده مشتریان از 
 گذارد.می تأثیرکالا دیجی

o  شرکت از  آنلاین  خریدهای  در  نقدی  )هدیه(  بازپرداخت  وفاداری  برنامه  از  مشتریان  استفاده  قصد  بر  شخصی  توانایی 
 گذارد.می تأثیرکالا دیجی
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o   از شرکت   شدهدرکریسک آنلاین  خریدهای  در  نقدی  )هدیه(  بازپرداخت  وفاداری  برنامه  از  مشتریان  استفاده  قصد  بر 
 گذارد.می تأثیرکالا دیجی

o از شرکت جنبه آنلاین  خریدهای  در  نقدی  )هدیه(  بازپرداخت  وفاداری  برنامه  از  مشتریان  استفاده  قصد  بر  رفتاری  های 
 گذارد.کالا تأثیر میدیجی

o از شرکت جنبه آنلاین  خریدهای  در  نقدی  )هدیه(  بازپرداخت  وفاداری  برنامه  از  مشتریان  استفاده  رفتار  بر  رفتاری  های 
 گذارد.می تأثیرکالا دیجی

 

 

 

 

 

 

 

 

 ( 2025) 3استونمولر و تاچ، (2019) 2بوچه   -یو تاناس اتکیکو (،  2012) 1ونکاتش و همکاران. الگوی مفهومی پژوهش برگرفته از 3لشک

 

 روش پژوهش

 یبه لحاظ روش گردآور  نیاستفاده شده است. همچن  یهمبستگ  یفیپژوهش، از روش توص  ن یا  یبا توجه به هدف ذکر شده برا
محصولات و   یابیمورد انتظار را در حوزه بازار  جینتا  توانیتا چه حد م  کهنیاست و به لحاظ ا  یشیمایها، پژوهش از نوع پداده 

هستند که   کالا یجیشرکت د  انیمشتر  هشوپژ  ینا  ریماآ  جامعهخواهد بود.    یکاربرد  اد،بسط و گسترش د  یواقع   یایخدمات در دن
 به .  ستا  نماو ز  هزینه  فصر  ممستلز  عملیپژوهش    هر  منجا . ادهندیخود را سفارش م  ازیمحصولات موردن  نیبه صورت آنلا

  بر   دصددر  ،قعیتی وا  چنین  به  توجه  با  انهشگروپژ  الذ  ارد؛ند  دجوو   ریسرشما  رتصو  به  جامعه  کامل  سیربر  نمکاا  لیلد  همین
 صلیا  جامعه  به  ،نمونه  نمواپیر  همدآ  ستدبه  یهاداده  تحلیلاز    دهستفاا   بارا    حتمالیا   تطلاعاا   ی،نمونهگیر  طریقاز    که  یندآمی

است   معهاز جا یگروه کوچکتر ،نمونه. دشومی تعریف تحقیق جامعه رساختا س ساابر معمولا  یگیرنمونه یها. روشنمایند منتسب
 توان یجامعه انتخاب شده است، م  کیکه از    یاانتخاب شده است. با مشاهده مشخصات نمونه  ل،یو تحل  هیمشاهده و تجز  یکه برا

پژوهش باتوجه به عدم در دسترس بودن   نی(. در ا1385نگی و صفرزاده،  هفربه عمل آورد )  ینیاز مشخصات کل جامعه استنتاج مع 
نمونه  کالا،یجید  ان یمشتر  ستیل روش  ا  یتصادف  یریگاز  کانال  مخاطبان  )از  است  شده  استفاده  تلگرام  ی نستاگرامیساده    ی و 
  ز نیاردمو  نمونه  حجم  تعیین  ایبر  باشد،ی م  کیفیآن    یمتغیرها  غلبو ا   نامشخص  تحقیق  ین ا  جامعه  حجم  که آن  لیل د  به(.  کالا یجید

 
1. Venkatesh et al. 
2. Kwiatek & Thanasi-Boçe 
3. Moller & Touchstone 
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از   ،پایایی  یگیرازهندا  ایبراست.    دهینفر محاسبه گرد  384نمونه    حجمو    هشد  دهستفاا  ودنامحد  معاجو  ایبر  انکوکر  لفرمواز  

 رهبا دو  مختلف  یهانمکاو   هانمادر ز  محقق  نهما  توسط  یا ییگرد  دفر  توسط   تحقیق  ینا  چنانچه)  پایایی  ضریب  منا  به  شاخصی
  پایایی  ضریب.  باشدمی  ریمتغ  یک  تا  صفر  بین  معمولا آن    ازهندشده است که ا  دهستفا(، ایابد  ستد  مشابهی  نتایج  به  د،شو  منجاا

 یلفا ابزار، از روش آ پایایی تعیین  رمنظو به تحقیق ین. در استا کامل  پایایی فمعر ،یک پایایی ضریبو  پایایی معد فمعر ،صفر
برا  یآلفا  بی. ضرستا  هیدد گر  دهستفاا  خنباوکر م  یکرونباخ  نگرش   یبعدتک  زان یسنجش  قضاوتبودن  عقاها،  سا  دیها،    ر یو 

از سوالات   انیگوتا چه حد برداشت پاسخ  شودیم   یبررس  نجای. در واقع در ارودیکار مبه  ست،یها آسان نآن  یریگکه اندازه  یمقولات
  ن،یقابل مشاهده است. همچن  2پژوهش در جدول    نیا  یرهایمتغ  یکرونباخ محاسبه شده برا  یآلفا  بیبوده است. مقدار ضر  کسانی

به دست   42/0سوالات بالاتر از    یتمام  یمحتوا برا  ییو شاخص روا  79/0سوالات بالاتر از    یتمام  یمحتوا برا  یینسبت روا  ریمقاد
 شده است.  یابیپرسش نامه مطلوب ارز ییایو پا ییکرد که روا انیب توانیم  نیآمده است؛ بنابرا

 
 پرسشنامه   اجزای . 2 جدول

 سوالات منبع کرونباخ  آلفای ضریب سوالات شماره ابعاد 

892/0 4-1 عملکرد  انتظار  ( 2012ونکاتش، تانگ و ژو )  

793/0 8-5 تلاش  انتظار  ( 2012ونکاتش، تانگ و ژو )  

788/0 11-9 اجتماعی  تأثیر  ( 2012ونکاتش، تانگ و ژو )  

757/0 15-12 تسهیلاتی  شرایط  ( 2012ونکاتش، تانگ و ژو )  

794/0 18-16 استفاده  سهولت  ( 1989 ، 1وارشاور   و باگوتسی )دیویس،   

766/0 22-19 شخصی  توانایی  ( 2006)2  جانسون  و والکر 

760/0 25-23 طلبی لذت انگیزه  ( 2012ونکاتش، تانگ و ژو )  

821/0 28-26 رفتاری  هایجنبه  متخصصان  با پژوهش 

766/0 32-29 عادت   ( 2012ونکاتش، تانگ و ژو )  

924/0 35-33 شدهدرک ریسک  ( 2006) جانسون و  والکر (، 2015) همکاران و 3)اسلید  

844/0 38-36 استفاده  قصد  ( 2012ونکاتش، تانگ و ژو )  

742/0 41-39 رفتاری استفاده  ( 2012ونکاتش، تانگ و ژو )  

 های پژوهشها و یافتهتحلیل داده

  یشناخت ت یجمع  یرهایمتغ فیتوص

اند. از نظر زن بوده  زیدهندگان نپاسخ %48 یعنینفر  184دهندگان مرد و تعداد پاسخ %52 یعن ینفر  200پژوهش تعداد  نیا در
نفر    50سال قرار دارند. تعداد    40تا    30  یدهندگان در بازه سننفر از پاسخ  50سال سن دارند و    20  ریدهندگان زنفر از پاسخ   73یسن

درصد    55نفر،    211سال است که با    29تا    20  یمربوط به بازه سن  یفراوان  نیترش یسال سن دارند. ب  40از    شیبدهنده  از افراد پاسخ
افراد دارا  35  لات،ی . در خصوص تحصدهندیم  لیحجم نمونه را تشک درصد حجم نمونه    9هستند که    یمدرک کاردان  ینفر از 

 یل یمدرک تحص  یمربوط به افراد دارا  یفراوان  نیشتریهستند. ب  یکارشناس   لاتی تحص  یدارا  زیدهندگان ننفر از پاسخ  119.  باشندیم
و   یمدرک دکتر  یدهندگان دارااز پاسخنفر    38و تنها     باشدیدرصد حجم نمونه م  49نفر و     188ارشد است که شامل    یکارشناس 

  .اندحجم نمونه را به خود اختصاص داده  %10بالاتر هستند که 
 
 
 

 
1. Davis, Bagozzi & Warshaw 
2. Walker & Johnson 
3. Salde 
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 ها )سوالات تحقیق( بررسی نرمال بودن توزیع داده . 3 جدول

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 شماره سوال
 

 

 تعداد 

 

 انحراف معیار  میانگین 

 کشیدگی  چولگی 

 خطای معیار  مقدار خطای معیار  مقدار

1سؤال   384 59/4  656/0  580/1 -  125/0  071/2  248/0  

2سؤال   384 11/4  939/0  734/0 -  125/0  403/0 -  248/0  

3سؤال   384 93/2  078/1  055/0  125/0  555/0 -  248/0  

4سؤال   384 40/3  067/1  206/0 -  125/0  512/0 -  248/0  

5سؤال   384 16/3  114/1  146/0 -  125/0  679/0 -  248/0  

6سؤال   384 94/2  109/1  002/0 -  125/0  610/0 -  248/0  

7سؤال   384 06/3  125/1  157/0 -  125/0  710/0 -  248/0  

8سؤال   384 49/2  024/1  241/0  125/0  484/0 -  248/0  

9سؤال   384 87/3  004/1  617/0 -  125/0  276/0 -  248/0  

10سؤال   384 76/3  038/1  544/0 -  125/0  298/0 -  248/0  

11سؤال   384 42/3  042/1  167/0 -  125/0  591/0 -  248/0  

12سؤال   384 78/2  131/1  253/0 -  125/0  654/0 -  248/0  

13سؤال   384 59/3  048/1  236/0 -  125/0  762/0 -  248/0  

14سؤال   384 46/2  107/1  418/0  125/0  558/0 -  248/0  

15سؤال   384 31/4  865/0  064/1 -  125/0  334/0  248/0  

16سؤال   384 57/3  077/1  360/0 -  125/0  563/0 -  248/0  

17سؤال   384 28/2  076/1  528/0 -  125/0  462/0 -  248/0  

18سؤال   384 43/3  115/1  242/0 -  125/0  649/0 -  248/0  

19سؤال   384 67/3  031/1  353/0 -  125/0  669/0 -  248/0  

20سؤال   384 85/3  024/1  597/0 -  125/0  395/0 -  248/0  

21سؤال   384 76/2  107/1  124/0  125/0  654/0 -  248/0  

22سؤال   384 20/3  132/1  146/0  125/0  654/0 -  248/0  

23سؤال   384 15/3  187/1  046/0 -  125/0  880/0 -  248/0  
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 ها . چولگی و کشیدگی داده4جدول 

 

 شماره سوال
 

 

 تعداد 

 

 انحراف معیار  میانگین 

 کشیدگی  چولگی 

 خطای معیار  مقدار خطای معیار  مقدار

24سؤال   384 10/3  154/1  102/0 -  125/0  794/0 -  248/0  

25سؤال   384 97/2  134/1  013/0  125/0  774/0 -  248/0  

26سؤال   384 78/2  123/1  072/0  125/0  729/0 -  248/0  

27سؤال   384 93/2  117/1  089/0  125/0  616/0 -  248/0  

28سؤال   384 52/3  091/1  277/0 -  125/0  738/0 -  248/0  

29سؤال   384 51/3  086/1  407/0 -  125/0  453/0 -  248/0  

30سؤال   384 15/3  118/1  003/0 -  125/0  713/0 -  248/0  

31سؤال   384 02/3  167/1  080/0 -  125/0  818/0 -  248/0  

32سؤال   384 77/2  115/1  064/0  125/0  790/0 -  248/0  

33سؤال   384 85/1  917/0  927/0  125/0  325/0  248/0  

34سؤال   384 01/3  102/1  008/0  125/0  633/0 -  248/0  

35سؤال   384 24/3  095/1  037/0 -  125/0  689/0 -  248/0  

36سؤال   384 46/3  071/1  298/0 -  125/0  565/0 -  248/0  

37سؤال   384 86/3  016/1  581/0 -  125/0  319/0 -  248/0  

38سؤال   384 02/3  098/1  089/0  125/0  636/0 -  248/0  

39سؤال   384 57/3  108/1  311/0 -  125/0  725/0 -  248/0  

40سؤال   384 66/3  075/1  359/0 -  125/0  698/0 -  248/0  

41سؤال   384 61/3  076/1  432/0 -  125/0  500/0 -  248/0  

 تعداد  متغیرها 
 کشیدگی  چولگی 

 خطای معیار  مقدار خطای معیار  مقدار

- 384 های رفتاری جنبه 629/0  125/0  - 338/0  248/0  

- 384 انتظار تلاش  164/0  125/0  - 645/0  248/0  

- 384 سهولت استفاده  378/0  125/0  - 579/0  248/0  

153/0 384 شرایط تسهیلاتی   125/0  - 703/0  248/0  

- 384 عادت  294/0  125/0  - 661/0  248/0  

- 384 طلبی انگیزه لذت 240/0  125/0  - 746/0  248/0  

- 384 قصد استفاده  086/0  125/0  - 796/0  248/0  

- 384 توانایی شخصی  001/0  125/0  - 765/0  248/0  

- 384 انتظار عملکرد  134/0  125/0  - 622/0  248/0  

281/0 384 ریسک ادراک شده  125/0  - 605/0  248/0  
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باشد. بنابراین توزیع، یک توزیع نرمال است و حق  می  (- 5،5) و کشیدگی بین    (-3،3)در این پژوهش، چولگی متغیرها بین  
باشد، لذا در ادامه به آزمون حجم نمونه و کرویت اشاره شده استفاده از هر روش آماری که شرط نرمال بودن را دارا باشد فراهم می

باشند و دومی   7/0است. چنانچه روابط کرویت نداشته باشند، اجازه انجام تحلیل عاملی وجود ندارد. اعداد آزمون اول باید بزرگتر از  
 (. Sig<0.05نیز باید از نظر آماری معنادار باشد )

 
 KMOو  Bartlett. آزمون 5جدول 

 

 

 

 

 

 

گیری است و از بیانگر کفایت حجم نمونه برای تحلیل مدل اندازه   KMOبرای شاخص    7/0، مقدار بالای  5با توجه به جدول  
گیری )تحلیل عاملی باشد؛ لذا تحلیل مدل اندازهاست، کرویت برقرار می  0/ 05کمتر از    Bartlettبرای آزمون    Sigکه مقدار  جاییآن

گیری های اندازهاطمینان یافتن از صحت مدل  تحقیق،قبل از وارد شدن به مرحله آزمون فرضیات و مدل مفهومی   تائیدی( مجاز است.
انجام شده است که اشاره به این امر دارد که متغیرهای مشاهده  پژوهش  گیری  آزمون مدل اندازه   6در جدول  باشد.  ضروری می
 سنجند. را می های پرسشنامه تا چه حد دقیقا سازه موردنظر خودشده یا گویه 

 
 . تحلیل عاملی تأییدی 6جدول 

 CR AVE CR>AVE آماره تی بار عاملی استاندارد  گویه  متغیر 

 انتظار عملکرد 

Q1 892/0 333/85 
 
936/0 
 

 تأیید 785/0
Q2 892/0 393/82 

Q3 87/0 524/59 

Q4 89/0 276/85 

 انتظار تلاش 

Q5 872/0 675/59 

 تأیید 786/0 936/0
Q6 886/0 861/68 

Q7 888/0 263/69 

Q8 901/0 535/91 

 تأثیر اجتماعی 
Q9 903/0 32/73 

 Q10 893/0 575/76 تأیید 813/0 929/0

Q11 908/0 115/99 

 شرایط تسهیلاتی 

Q12 899/0 731/93 
 
932/0 
 

 تأیید 774/0
Q13 888/0 575/78 

Q14 876/0 88/75 

Q15 856/0 981/55 

 سهولت استفاده 
Q16 888/0 583/69 

 Q17 875/0 26/57 تأیید 783/0 915/0

Q18 892/0 112/71 

- 384 تأثیر اجتماعی  279/0  125/0  - 494/0  248/0  

- 384 رفتار استفاده  398/0  125/0  - 578/0  248/0  

 آزمون کفایت حجم نمونه و کرویت 

KMO 911/0  

 Bartlettآزمون کرویت 

088/10414 مقدار کای دو  

 820 درجه  آزادی 

Sig. 000/0  
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 CR AVE CR>AVE آماره تی بار عاملی استاندارد  گویه  متغیر 

 توانایی شخصی 

Q19 88/0 492/65 
 
936/0 
 

 تأیید 786/0
Q20 887/0 629/65 

Q21 897/0 952/86 

Q22 882/0 962/71 

 طلبی انگیزه لذت
 

Q23 896/0 589/72 

 Q24 891/0 04/78 تأیید 803/0 924/0

Q25 901/0 636/81 

 های رفتاری جنبه
Q26 831/0 152/37 

 Q27 845/0 095/39 تأیید 723/0 877/0

Q28 873/0 724/56 

 عادت 

Q29 831/0 268/46 

924/0 
 
753/0 
 

 تأیید
Q30 891/0 58/80 

Q31 86/0 148/72 

Q32 887/0 307/78 

 شدهریسک درک
Q33 862/0 941/56 

923/0 
 
799/0 
 

 Q34 913/0 567/95 تأیید

Q35 907/0 715/85 

 قصد استفاده 
Q36 914/0 015/113  

931/0 
 

 Q37 909/0 526/110 تأیید 817/0

Q38 889/0 308/73 

 استفاده رفتاری
Q39 896/0 747/78  

911/0 
 

 Q40 868/0 634/56 تأیید 773/0

Q41 873/0 886/58 

 

شوند. گیری حذف نمییک از سوالات از مدل اندازه هستند و لذا هیچ  7/0طبق جدول تمامی سوالات دارای بار عاملی بزرگتر از  
اندازه به اصلاح مدل  نیازی  نیست. همچنینبنابراین  ]  t-valueاگر مقادیر    ،گیری  بازه  از  باشد، معناداری  -96/1،    96/1خارج   ]

باشد، لذا تمامی  [ می-96/1،    1/ 96نیز برای تمامی بارهای عاملی خارج از بازه ]  t-valueگردد. مقدار  بارهای عاملی نیز تائید می
عنوان معیاری برای بررسی روایی همگرای سازه مورد استفاده قرار  به  AVEمعنادار هستند. شاخص    %99بارهای عاملی به احتمال  

از منطقی مشابه    AVEها یا سوالات هر متغیر مکنون.  گیرد. این شاخص عبارت است از میانگین مربع بارهای عاملی شاخصمی
دهد که به طور متوسط، سازه بیش از نیمی از واریانس  نشان می AVE>0.50که طوریگیرد؛ بههای منفرد بهره میسایر شاخص

باشد؛ بنابراین می  5/0که در این پژوهش، مقادیر میانگین واریانس استخراجی بالای    دهدها یا پرسشنامه خود را توضیح میشاخص
علاوه مقایسه شاخص میانگین واریانس استخراجی و پایایی ترکیبی نشان از تائید روایی  شود. بهمی  تأییددرستی نتایج روایی همگرا  

ها از یکدیگر همگرا مبنی بر بزرگ بودن پایایی ترکیبی از میانگین واریانس استخراجی دارد. روایی واگرا عبارت است از تمایز سازه
که سوالات هر متغیر تنها همان متغیر را اندازه بگیرد  عبارتی دیگر، روایی واگرا عبارت است از ایناساس استانداردهای تجربی. به ب

ندو هیچ متغیرهای دیگر وجود  با سوالات  متغیر  بین سوالات یک  بررسی روایی  گونه همبستگی  باشد. یک رویکرد جهت  اشته 
ها )سوالات(  باشد. منطق آزمون مذکور این است که هر سازه واریانس بیشتری را با شاخصواگرای سازه، آزمون فورنل لارکر می

تر، این شاخص، ریشه دوم میانگین واریانس های آن سهیم باشد. به بیان دقیقمتناظر خود در مقایسه با هر سازه دیگر و شاخص
کند. روایی واگرا زمانی برقرار است که ریشه  استخراج شده هر متغیر مکنون را با همبستگی آن متغیر با متغیرهای دیگر مقایسه می

 یک متغیر، از بزرگترین همبستگی متغیر با سایر متغیرها بزرگتر باشد. AVEدوم 
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 لارکر  -. فورنل7جدول 

 BA EE EU FC HB HM INT PC PE PR SI UB 

BA 85/0             

EE 291/0  887/0            

EU 419/0  26/0  885/0           

FC 37/0  244/0  285/0  88/0          

HB 414/0  308/0  305/0  35/0  868/0         

HM 28/0  23/0  251/0  253/0  359/0  896/0        

INT 328/0  356/0  356/0  408/0  4/0  405/0  904/0       

PC 268/0  218/0  23/0  311/0  34/0  316/0  351/0  886/0      

PE 392/0  297/0  395/0  342/0  359/0  354/0  507/0  276/0  886/0     

PR - 411/0  - 279/0  - 212/0  - 239/0  - 251/0  - 285/0  - 413/0  - 273/0  - 343/0  894/0    

SI 386/0  271 //0  333/0  251/0 /  331/0  301/0  401/0  298/0  426/0  - 353/0  902/0   

UB 231/0  362/0  322/0  396/0  331/0  365/0  33/0  385/0  408/0  - 283/0  441/0  879/0  

 

ها بزرگتر ، موارد سبز رنگ که بیانگر ریشه دوم میانگین واریانس استخراجی است، از تک تک همبستگی7با توجه نتایج جدول  
های مربوطه  گردد. در ادامه به بررسی ضریب تعیین و آزمون گیری از منظر این آزمون تائید میباشد؛ لذا روایی واگرای مدل اندازهمی

 کند. بینی میکند که متغیرهای مستقل، چقدر از رفتار متغیر وابسته را پیش پرداخته شده است. ضریب تعیین بیان می
 زا . مقادیر ضریب تعیین برای متغیرهای درون8جدول 

 متغیر  2Rمقدار  نتیجه 

 قصد استفاده  442/0 متوسط به بالا 

 رفتار استفاده  216/0 حدودا  متوسط 

 

زا نهایی مدل در حد مناسب دارد. این بدان معناست ، مقدار ضریب تعیین، نشان از تبیین واریانس متغیر درون8جدول    براساس 
اند به میزان نسبتا   زا قصد استفاده توانستههای رفتاری، عادت و شرایط تسهیلاتی به همراه متغیر درونزا جنبهکه متغیرهای برون

زای  درصد( واریانس متغیر رفتار استفاده را تبیین کنند. پس از متغیر رفتار استفاده، متغیر قصد استفاده دومین درون  6/21مناسبی )
دهد که قصد استفاده دارای ضریب تعیین متوسط به بالا به  شود. نتایج نشان میمعادلات ساختاری حاضر محسوب می  سازیمدل

درصد از واریانس متغیر قصد استفاده   2/44اند  دل روی هم رفته توانستهزای ماست. به بیان دیگر، متغیرهای برون  442/0میزان  
هایی خارج از نمونه استفاده شده و از شاخصی  کنندگی مدل، از داده بینیرا تبیین نمایند. همچنین به منظور بررسی قدرت پیش

گردد. چنانچه مقادیر محاسبه شده محاسبه می  1شود که تحت عنوان آزمون افزونگی( استفاده میQ2بین )تحت عنوان ارتباط پیش
 9در جدول    (.2016و همکاران،    2)هیر  گرددکنندگی مدل تائید میبینیزا بزرگتر از صفر باشد، کیفیت پیشهای درونبرای سازه

 زای مدل آورده شده است: مقادیر شاخص افزونگی برای متغیرهای درون

 
1. Construct cross validated redundancy )CV-RED ( 
2. Hair 
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 مقادیر محاسبه شده شاخص افزونگی  . 9جدول 

 متغیر  مقدار شاخص افزونگی 

349/0  قصد استفاده  

161/0  رفتار استفاده  

 

های معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی معرفی شده که عبارت است  جهت بررسی برازش مدل  GOFشاخص  
، رینگل و از ریشه دوم حاصل ضرب میانگین متوسط واریانس استخراجی و میانگین ضریب تعیین. اما با توجه به مطالعه هنسلر

( شاخص مذکور نه به لحاظ مفهومی و نه به لحاظ عملیاتی قادر به بررسی برازش مدل نیست؛ چرا که این آزمون 2015)  1زارشتت 
باشد. بنابراین استفاده از آن منطقی نیست و به  دهد، نمیقادر به تمایز بین مدل معتبر از غیرمعتبر که مفهوم برازش را تشکیل می

(، بایستی 2015شود. بنابراین چنانچه هدف تحلیل، آزمون و تائید مدل است، بر اساس نظر هنسلر و همکاران )هیچ وجه توصیه نمی
جهت بررسی  3و کوواریانس ریشه میانگین مربع خطای باقیمانده 2از شاخص ریشه میانگین مربعات خطای باقیمانده استاندارد شده

گردد. به باشد، برازش مدل تائید می  08/0کمتر از    SRMRبرازش مدل استفاده کرد. چنانچه مقدار محاسبه شده برای شاخص  
توان گفت که مدل از برازش برخوردار است یا به  را نشان دهد، می   12/0عددی کمتر از    RMSThetaعلاوه، چنانچه شاخص  

برای مدل برآوردشده   SRMRعبارت دیگر، مدل مذکور با مدل موردنظر در واقعیت تفاوتی ندارد. لازم به ذکر است که شاخص  
(estimated و مدل اشباع )( شدهsaturatedمحاسبه می )گیری گردد که اولی برای برازش کلی مدل و دومی برای برازش مدل اندازه

 است. 
 

 . برازش مدل 10جدول

 مدل اشباع شده مدل برآورد شده های برازش مدل شاخص

SRMR 055/0  037/0  

rms Theta 115/0  

  قیتحق یهاهیآزمون فرض

،   96/1خارج از بازه ]  یاه یفرض  یبرا  t-value. چنانچه  دهدی ( نشان مهی)فرض  ریهر مس  یرا برا   t-value  ریمقاد  11  جداول
  که یطورشدت اثر است؛ به  انگریب  ز ین  ریمس  بیمعنادار است. ضر  هیباشد، آن فرض  0/ 05کمتر از    P-valueمقدار    ای[ باشد و  - 96/1
 ی. در ادامه مدل ساختارشودیزا مدرون  ریدر متغ  ریمس  بیبه اندازه ضر  یر ییزا، منجر به تغبرون  ر یغدر مت  شیافزا  اریانحراف مع  کی

برآمده از    اتیآزمون فرض  ج ینتا  تیقرار گرفته و در نها  یمورد بررس  ریمس  بیضرا  یاستاندارد و معنادار   بیضرا  نیدر دو حالت تخم
 شده است.  یبررس ینظر اتیادب

 
1. Henseler, Ringle & Sarstedt 
2. Standardized Root Mean Square Residual )SRMR( 
3. Root Mean Square Residual Covariance )RMSTheta ( 
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 گیری در حالت تخمین ضرایب استاندارد . مدل اندازه4شکل 

 

 

 گیری در حالت معناداری ضرایب . مدل اندازه5شکل 
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 . معناداری فرضیات 11جدول 

 ردیف  فرضیات  P-value T-value ضریب مسیر  نتیجه 

223/0 تائید  0 494/4  1 گذارد. انتظار عملکرد بر قصد استفاده تأثیر می 

106/0 تائید  008/0  646/2  2 گذارد. انتظار تلاش بر قصد استفاده تأثیر می 

088/0 عدم تائید  061/0  872/0  3 گذارد. تأثیر اجتماعی بر قصد استفاده تأثیر می 

161/0 تائید  001/0  444/3  4 گذارد. شرایط تسهیلاتی بر قصد استفاده تأثیر می 

271/0 تائید  0 867/5  5 گذارد. شرایط تسهیلاتی بر رفتار استفاده تأثیر می 

13/0 تائید  003/0  933/2  6 گذارد.طلبی بر قصد استفاده تأثیر میانگیزه لذت 

098/0 تائید  033/0  135/2  7 گذارد. عادات بر قصد استفاده تأثیر می 

173/0 تائید  001/0  214/3  8 گذارد. عادات بر رفتار استفاده تأثیر می 

146/0 تائید  005/0  815/2  9 گذارد. قصد استفاده بر رفتار استفاده تأثیر می 

086/0 عدم تائید  059/0  886/1  10 گذارد. سهولت در استفاده بر قصد استفاده تأثیر می 

072/0 عدم تائید  097/0  658/1  11 گذارد.توانایی شخصی بر قصد استفاده تأثیر می 

- 174/0 تائید  0 004/4  12 گذارد.شده بر قصد استفاده تأثیر میریسک درک 

- 088/0 عدم تائید  09/0  693/1  13 گذارد. های رفتاری بر قصد استفاده تأثیر میجنبه 

011/0 عدم تائید  832/0  212/0  14 گذارد. های رفتاری بر رفتار استفاده تأثیر میجنبه 

 

 گیریو نتیجه  بحث

ن داد که انتظار عملکرد بر قصد استفاده مشتریان از برنامه بازپرداخت )هدیه( نقدی نشا هادادهنتایج حاصل از تجزیه و تحلیل 
کالا تأثیر مثبت و معناداری دارد؛ لذا این فرضیه تأیید شده است. نتایج حاصل در مورد این  در خریدهای آنلاین از شرکت دیجی

دهد مشتریانی که  گویه نشان می باشد. در واقع این( کاملا همسو می 1396)  ، نوروزی و مروتی شانجانییخدامفرضیه با پژوهش  
ها از مزایایی است تأثیر درک آنها تحتها از این برنامه کنند بر این باور هستند که استفاده آن های هدیه نقدی استفاده میاز برنامه 

ای کاربرمحور هحبه طر ،تبلیغات طراحانبان و بازاریاشود پیشنهاد می بنابراینآورند. ها به دست میسایتکه از طریق خرید از وب
ی استفاده  امزای  عهای بازاریابی نیز برای ترفیکمپین .دنتمرکز کنها )هدیه نقدی(  گونه برنامه استفاده از اینسودمندی    جر ترویظومنبه
بازپرداخت )هدیه نقدی(از   بتواننر بگیرظرا درن  کنندگانمصرف  یهروزان  یهاباید فعالیت  برنامه  ه ئی ارادعملکردهای مفی  دند تا 
 این فضا استفاده از    ضمن اینکه  .دداننرا برای خریدهای روزانه خود مفید ب  هاسایتگونه وباینکه افراد استفاده از  طورید؛ بهنده

ها در فضای خرید آنلاین به صورت  گونه برنامه این ربخشی  ث کاربران منجر شود و بدین ترتیب ا  کارها و اعمال تر  عبه انجام سری
روشن و شفاف برای کاربران بیان گردد. از طرفی مشخص شد انتظار تلاش بر قصد استفاده مشتریان از برنامه بازپرداخت )هدیه( 

از شرکت دیجی آنلاین  یافته نقدی در خریدهای  با  نتیجه  این  دارد.  تأثیر مثبت و معناداری  پژوهش شیخ و  کالا  از  های حاصل 
به استفاده مشتریان از برنامه هدیه  با بالارفتن تلاش مورد انتظار، تمایل    توان گفتباشد. بنابراین، می( همسو می2020)  1همکاران 
تر ارزیابی کنند،  هرچه افراد یادگیری و انجام مراحل خرید اینترنتی را راحتکه  جاییگردد از آن . پیشنهاد می شودبیشتر مینقدی  

کالا به طراحی سایت خود بیش از پیش توجه داشته باشد و سعی  سایت دیجیپیدا خواهند کرد، وبتمایل بیشتری به خرید آنلاین  
تری بتوانند با چند کلیک ساده کالای  های خود درنظر بگیرد تا مشتریان بیش تری را برای خرید از پلتفرمکند تا طراحی هرچه ساده

 را خریداری نمایند.  موردنظر خود را جستجو کرده و به راحتی آن

کالا  تأثیر مثبت و معنادار شرایط تسهیلاتی بر قصد استفاده مشتریان از برنامه هدیه نقدی در خریدهای آنلاین از شرکت دیجی
(، مولر و 2019بوچه )  -یو تاناس   اتکیکو،  ( 1399و همکاران )  زاده و رفیعی، قاسم های محمدیاننیز با نتایج حاصل از پژوهش

کنندگان در این زمینه )خرید آنلاین و  توان گفت مشارکت مصرفواقع با تأیید این فرضیه می در  همخوانی دارد.    (2025استون )تاچ

 
1. Sheikh et al. 
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اینترنت، پشتیبانی  تأثیر شرایط زیرساختی است که این شرایط میهای وفاداری( بسیار تحتاستفاده از برنامه  تواند شامل رایانه، 
آوردن سایتی با فراهم با کالا شود شرکت دیجیپیشنهاد می  (. 2017، 1)سینگ و ماتسوی آنلاین مشتری و دانش مهارت لازم باشد

که مشتریان بتوانند رهای گفتگو در سایت  ت، خدمات پس از فروش مناسب و همچنین ایجاد بستر تالا لاطراحی جذاب، تنوع محصو
بپردازد.  طور مستقیمبه برای خرید مشتریان  به تسهیل شرایط  باشند،  ارتباط  پیشتیبانی در  مثبت شرایط   با  تأثیر  از طرف دیگر، 

کالا که در فرضیه پنجم مطرح  تسهیلاتی بر رفتار استفاده مشتریان از برنامه هدیه نقدی در خریدهای آنلاین از شرکت دیجی
( کاملا مطابقت دارد. با  2020و شیخ و همکاران )  (1404)  زادهنیپورحسن و حس،  (1394گردید با پژوهش گودرزوند و اسماعیلی )

می  فرضیه  این  اینکهتأیید  به  توجه  با  گفت  آنلاین،   توان  خریدهای  ندارد،  یاهبرخورددر  وجود   یها ینگران  رفع  رودررو 
کننده از فروشنده و استفاده مجدد مصرفارتباط با    تحکیمبه    نانیاطم  تی و قابل  یخصوص  می، حرتیکنندگان در مورد امنمصرف

با ایجاد    ،های اینترنتید فروشگاهشود میپیشنهالذا    (.2017و همکاران،    2)ماروپینگ   کننده استکمکها، بسیار  این گونه برنامه 
چهره را برای افراد، به   به نبودن تعامل چهره های ناشی از برقرارهای خرید، نگرانیهای ایمن و مطمئن برای انجام تراکنشروش 

های ند با عمل به تعهدات و وعدهاتوکالا میهمچنین فروشگاه دیجی  .حداقل ممکن برسانند و بتوانند اعتماد مشتریان را جلب کنند
دهد که انگیزه  ها نشان میتحلیل داده  و  . نتایج حاصل از تجزیهسازی مشتریان خود برداردگامی بلند در راستای اعتماد  ،شده  داده
های  کالا تأثیر مثبت و معناداری دارد. یافته طلبی بر قصد استفاده مشتریان از برنامه هدیه در خریدهای آنلاین از شرکت دیجیلذت

( پشتیبانی 2020و شیخ و همکاران )   (1404)  زادهنیپورحسن و حس،  (1396)   ، نوروزی و مروتی شانجانیاین پژوهش از نتایج خدامی
 کند. می

نتیجه گرفت  در واقع چنین می را تجربه کنند، احتمال بیشتری دارد که قصدشان برای    هاد زمانی کرافتوان  لذت و خوشی 
اهمیت جلب نظر افراد  های دیداری و شنیداری در  که جلوهجاییاز آن برنامه بازپرداخت )هدیه نقدی( تقویت شود و  از    مجدد  استفاده

با ایجاد جذابیت بیشتر، کاربران را به استفاده از این  ه دارد، طراحان ملزم به استفاده ب جا از تصاویر و صداهای مرتبط هستند تا 
د گرافیک و موسیقی را در محتوای  نب مانله و جادکننباید عناصر سرگرم  آنلایندهندگان خدمات  هئب کنند. ارارغیت  هاسایتوب

بنابراین های خود سوق دهند.  سایتد تا بتوانند مشتریان را به سمت استفاده از وبر بگیرنظدرن  تبلیغاتای هنگام طراحی  هانچندرس
یابد. در ادامه نیز  فضای خرید آنلاین افزایش می  زمانی که کاربر سطح بیشتری از سرگرمی و خوشی را تجربه کند، میزان پذیرش 

کالا تأثیر مثبت و  مشتریان از برنامه هدیه نقدی در خریدهای آنلاین از شرکت دیجی  مشخص شد عادت بر قصد و رفتار استفاده
ارتباط   رییاز تغ  یزاری، با بو بالعکس  هاآن  تیکننده به شدت با رضاعادات مصرف  ها نیز تأیید شدند.معناداری دارد و این فرضیه

شود و یبه برند حاصل م  ی ، وفادار بیشتری کنند  تی و احساس رضا  باشند  هاابزار  نیبا ا  یمثبت  ی ها تجربه  یدارا  رانکارب  اگردارد.  
  ی ارتباط یتوانند ابزارهایمهای برگشت وجه  سایتوب ن،یبنابرا .شودیم تریقو استفاده قصد نی استفاده و همچنرفتار  تأثیر آن بر 

به دست آوردن   یبرا و دهندقرار  یابیطور مداوم مورد ارزبهرا ها  تیسادر وب دیتجارب خر بتوانند تا هداکاربران خود را توسعه د اب
راهبردهای بازاریابی خود را    ،های اینترنتیفروشگاهدر این راستا لازم است    .ردیصورت گ  ییهاشرفتیپ  ،یمشتر  شتریب  یوفادار 

تواند با انجام تبلیغات  کالا میفروشگاه دیجی  ،برای مثال  .تبدیل انجام خرید اینترنتی به عادت روزمره تدوین کنند  و  برمبنای هدف
 .ها، سهولت خرید اینترنتی و مزایای حاصل از آن را دائما به مشتریان یادآوری کندهنهای اجتماعی و سایر رسادر اینترنت، شبکه

نه و  الا س  یا  تخفیفات فصلی  ترفیعات،ه  د با ارائنناتومی  هاهای وفادارسازی مشتریان، این فروشگاهدر راستای برنامه  از طرف دیگر
  آوردهتعامل بیشتر با آنان را فراهم    هزمینرده،  صورت دائم، مشتریان را با فروشگاه خود درگیر ک  کشی بهجوایز و قرعه ه  همچنین ارائ

 .زمره برای افراد تبدیل کنند ترتیب خرید اینترنتی را به امری رو و بدین

کالا همچنین مشخص شد قصد استفاده بر رفتار استفاده مشتریان از برنامه هدیه نقدی در خریدهای آنلاین از شرکت دیجی
ای را برای انجام دادن یا ندادن قصد رفتاری، میزانی است که فرد برنامهتأثیر مثبت و معناداری دارد و این فرضیه تأیید شده است.  

 
1. Singh & Matsui 
2. Maruping 
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قصد رفتاری نیز در بسیاری از مطالعات توان نتیجه گرفت که با تأیید این فرضیه می ینده ایجاد کرده استآاقدامی خاص در زمان 

         شود فروشگاهپیشنهاد می  ،بنابراین .است، استفاده شده کندمی به عنوان شاخصی که انگیزه را برای رفتار واقعی آینده تحریک
تبلیغات دهان  ،ت، اعتمادا، عاد طلبیانگیزه لذتعوامل مؤثر بر قصد و رفتار استفاده از خرید اینترنتی نظیر  قطور دقیکالا بهدیجی 

. در  کنندگان را به این نوع خرید بهبود دهدهای مصرفنگرش   تارا در میان مشتریان تقویت کند  و شرایط تسهیلاتی    به دهان
شده بر قصد استفاده مشتریان از برنامه هدیه نقدی  درکفرضیه دوازدهم تحقیق، مشخص گردید که ریسک  نتایج  نهایت، براساس  

 ی عنوان موانعانواع مختلف خطر بهکه  کالا تأثیر مثبت و معناداری دارد. بنابراین به دلیل این در خریدهای آنلاین از شرکت دیجی
 است:  ، راهکارهای زیر محتملکنندیعمل م نترنتیبر ا یدر انجام معاملات مبتن

o  شدن خرید اینترنتی و مشکلاتی که به دلیل سرعت پایین رخ   گیراز وقت ،افزایش پهنای باند و بالا بردن سرعت اینترنت
 . دکنمیدهد جلوگیری می

o از مشکلات احتمالی جلوگیری شود ،با تقویت سیستم شتاب هنگام خرید اینترنتی . 

o  ..... و 

o و   تجزیهپذیرفته نشده است؛ لذا    14و    13،  11،  10،  3های شماره  آمده است، فرضیه   11طور که در جدول شماره  همان 
داده  نشان میتحلیل  کهها  از شرکت   تأثیر  دهد  آنلاین  در خریدهای  نقدی  هدیه  برنامه  از  مشتریان  استفاده  قصد  بر  اجتماعی 

شخص از خرید اینترنتی   که  که اشخاص مهم در زندگی فرد تمایل داشته باشنددر واقع این  .کالا تأثیر مثبت و معناداری ندارددیجی
تواند تفاوت  یک فروشگاه اینترنتی ندارد. علت این یافته میاز    خود استفاده کند، تأثیری بر قصد استفاده خرید  هدر زندگی روزمر

( 2012)  ه این دلیل که در پژوهش ونکاتش و همکاران. بباشدفرهنگی موجود بین خاستگاه این نظریه و محل اجرای این پژوهش  
و پژوهش حاضر این فرضیه  (  2017)  1العلوان و همکاران   که در پژوهشدرحالی  ،اثر عامل تأثیر اجتماعی بر قصد استفاده تأیید شده

گردد  شناختی جوامع بررسی شده باز می های فرهنگی و روانرسد علت این تفاوت به گوناگونیتأیید نشده است. این طور به نظر می

در نهایت به پژوهشگران آتی پیشنهاد    .ایجاد کرده است  انهای آننتیجه افکار و نگرش   دهندگان و درکه شرایط متفاوتی برای پاسخ
 شود که:می

o است، پیشنهاد  که برای توانایی شخصی و تأثیر آن بر قصد استفاده در این پژوهش، اهمیت آماری پیدا نشده  جاییاز آن
بخش برای شود مطالعات آینده در زمینه بازپرداخت وجه، تأثیر توانایی شخصی بر سهولت استفاده، جستجو برای نتایج رضایتمی

 این رابطه و تأثیر آن بر قصد استفاده را مورد سنجش قرار دهند.

o کنندگی مدل را افزایش بینیدر ادبیات نظری قطعا متغیرهایی وجود دارند که اگر به مدل اضافه شوند، کیفیت و قدرت پیش
زای نهایی، یعنی قصد استفاده مؤثر هستند  گردد متغیرهای دیگری را که بر متغیر دروندهند؛ لذا به محققین آتی پیشنهاد میمی

 شناسایی و به مدل اضافه نمایند.

  

 
1. Alalwan et al. 
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 ملاحظات اخلاقی 

 پیروی از اصول اخلاق پژوهش 

 اند و این موضوع مورد تأیید همه آنهاست.نویسندگان اصول اخلاقی را در انجام و انتشار این پژوهش علمی رعایت نموده

 مشارکت نویسندگان

 مشارکت نویسندگان در نگارش این مقاله مساوی بوده است. 

 تعارض منافع 

 بنا بر اظهار نویسندگان این مقاله تعارض منافع ندارد. 

 حامی مالی
 های دولتی، خصوصی و غیرانتفاعی دریافت نکرده است. گونه حمایت مالی از سازمانمقاله حاضر هیچ

 سپاسگزاری 
 نمایند. کنندگان در پژوهش اعلام می پژوهشگران مراتب سپاس خود را از تمامی مشارکت

 

 منابع

 ، چاپ و نشر بازرگانی: تهران. مدیریت ارتباط با مشتری(. 1387الهی، شعبان و حیدری، بهمن. )

 ی خدمات و وفادار  تیف یآنها بر ک  ریو تأث  یبرند، تجربه مشتر  ینی بازآفر(.  1404زاده شهری، معصومه )پورحسن آنپار، رقیه و حسین

 .144-121(، 1) 15. تحقیقات بازاریابی نوین، یمشتر

کنندگان از تبلیغات موبایلی (. بررسی عوامل تأثیرگذار بر استفادة مصرف 1396مهسا. )  ، حسین و مروتی شانجانی  ، نوروزی  ،سهیلا،  خدامی

 .194-173(، 4)7، تحقیقات بازاریابی نوین  (UTAUT) مبتنی بر نظریة یکپارچة پذیرش و استفاده از تکنولوژی

ای در مورد بازطراحی  (. گرایش به مشتری و رضایت مشتری. کنفرانس منطقه2009. )اسماعیل، و صالحی کردآبادی،  رادرضایی دیزگاه، م

 .129-107جامع )مهندسی( سازمان، 

نانگیر,وجه زاده,قربانی  حسن  رودساز, الله,  و  ) سیدطه  در  1400حبیب.  اطلاعات  فناوری  پذیرش  بر  مؤثر  عوامل  فراتحلیل   .)

 . 196-177(، 2)17ایران،  های مدیریت در پژوهش   ن.ایرا

(. ارزیابی پذیرش فناوری سامانه ارتباطات خودرویی بر اساس نظریه یکپارچه  1396)  . طاهره    ،جلیل و حیدری،  غریبی  ، مهرنوش،  محرابی

 .164-147(،  1)5، مدیریت توسعه فناوری ،شهری استان سمنانپذیرش و استفاده از فناوری در میان رانندگان تاکسی بین  

کننده از فناوری خرید اینترنتی براساس  (. واکاوی عوامل مؤثر بر رفتار استفاده مصرف1398مجدم، کوثر، نداف، مهدی، و محمدی، سارا. )

تحقیقات  مطالعة موردی: مشتریان فروشگاه دیجی کالا در استان خوزستان.    ؛(UTAUT2)   2نظریة یکپارچة پذیرش و استفاده از تکنولوژی

 .136-115( (، 35)پیاپی  4)6، بازاریابی نوین
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 انتظار عملکرد 

      دانم. ام مفید میمن برنامه وفاداری هدیه نقدی را در زندگی روزمره

کنم سود خوبی هایی که برنامه وفاداری هدیه نقدی دارند احساس میهنگام خرید از فروشگاه
 برم.می

     

      . دهدانداز من را افزایش میاستفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی شانس پس

های وفاداری سنتی در خریدهای من استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی در مقایسه با برنامه
 انداز کنم.تر پسدهد تا سریعبه من امکان می

     

 انتظار تلاش 

      یادگیری نحوه استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی برای من آسان است.

      تعامل من با برنامه وفاداری هدیه نقدی روشن و قابل درک است.

      من معتقدم که استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی آسان است.

      من معتقدم که شرایط استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی به راحتی قابل درک است. 

 تأثیر اجتماعی 

کنند که باید از برنامه وفاداری هدیه نقدی استفاده دانم فکر میها را مهم میافرادی که من آن
 کنم.

     

      کنند باید از برنامه وفاداری هدیه نقدی استفاده کنم.ها ارتباط دارم فکر میافرادی که با آن

کنند از برنامه وفاداری هدیه نقدی استفاده دهند توصیه میافرادی که به عقیده من اهمیت می
 کنم.

     

 شرایط تسهیلاتی 

من منابع لازم )زمان، پول، کامپیوتر، تلفن همراه، دسترسی به اینترنت و غیره( را برای استفاده 
 از برنامه وفاداری هدیه نقدی دارم.

     

      من دانش لازم را برای استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی دارم.

از برنامه وفاداری هدیه نقدی با خدمات و برنامه های دیگری که من استفاده روش استفاده 
 کنم سازگار است. می

     

از آن استفاده  ایرادات هنگام  و  مشکلات  بروز  در صورت  نقدی  هدیه  وفاداری  به برنامه  ها، 
 کند. های ارتباطی مشتری کمک میکانال

     

 سهولت استفاده 

فناوریمن فکر می از  استفاده  برنامهکنم  و  برنامه وفاداری هدیه   -های رایانهها  محور مانند 
 نقدی دشوار است. 

     

محور، مانند برنامه وفاداری هدیه   -های رایانهها و برنامهکسب مهارت در استفاده از فناوری
 نقدی برای من آسان است.

     

فناوریبه سختی می به  امنیتی مربوط  عبور و مسائل  برنامهتوانم رمزهای  و    - های رایانهها 
 محور، مانند برنامه وفاداری هدیه نقدی را به یاد بیاورم. 

     
  

 توانایی شخصی 

      های فنی خوبی دارم. من مهارت

محور    -های اینترنت های خدماتی جدید فعال شده با فناوری توانم به راحتی با سیستممن می
 ها )مانند خرید آنلاین و بانکداری اینترنتی( سازگار شوم. و برنامه

     

از سیستم استفاده  توانایی  معتقدم که  فناوریمن  با  فعال شده  برنامههای خدماتی  و  های ها 
 مبتنی بر اینترنت )مانند خرید آنلاین و بانکداری اینترنتی( را دارم. 

     

با استفاده از سیستم اینترنت  ها و برنامههای خدماتی فعال شده با فناوری من  های مبتنی بر 
 کنم.)مانند خرید آنلاین و بانکداری اینترنتی( احساس راحتی می

     

 انگیزه لذت طلبی 

      استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی سرگرم کننده است. 

      استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی دلپذیر است.

      استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی محرک است. 

 های رفتاری جنبه
باعث می نقدی  برنامه وفاداری هدیه  از  برنامهاستفاده  آنچه که  از  ریزی کرده  شود که بیش 

 بودم، خریداری کنم.
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نقدی من را در تغییر محصولات/ مارک برنامه وفاداری هدیه  از  تأثیر قرار  استفاده  ها تحت 
 دهد. می

     

ها و یا محصولاتی را که من خریداری خواهم کرد،  برنامه وفاداری هدیه نقدی انتخاب فروشگاه
 کنند. تعریف می

     

 عادت 

      استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی برای من به یک عادت تبدیل شده است. 

      من به استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی عادت کرده ام. 

      کنم وظیفه من است که از برنامه وفاداری هدیه نقدی استفاده کنم. احساس می

      استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی برای من طبیعی شده است. 

 شدهریسک درک

ارائه اطلاعات شخصی مورد نیاز برای پیوستن به برنامه وفاداری هدیه نقدی )مانند  من در 
 اطلاعات بانکی، شماره تلفن همراه و شماره تأمین اجتماعی( مطمئن نیستم

     

عنوان مثال، پس های برنامه وفاداری هدیه نقدی شکست بخورند )بهترسم که فناوریمن می
 گرفتن پول(. 

     

هایی که از برنامه وفاداری هدیه نقدی  ترسم که اطلاعات شخصی من توسط شرکتمن می
 کنند، برای اهداف نامعلوم استفاده شود.استفاده می

     

 قصد استفاده 

      من قصد دارم به استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی در آینده ادامه دهم. 

      کنم از برنامه وفاداری هدیه نقدی در خریدهای خود استفاده کنم. من همیشه سعی می

       من قصد دارم اغلب به استفاده از برنامه وفاداری هدیه نقدی ادامه دهم.

 استفاده رفتاری

      دانم.من خودم را کاربر برنامه وفاداری هدیه نقدی می

کنم تا محصولی ها و برنامه وفاداری هدیه نقدی جستجو میمن قبل از خرید، همیشه در سایت
 را که به دنبال آن هستم را بررسی کنم. 

     

های هایی که برنامه هدیه نقدی داشتند از کانال آورم که هنگام خرید از فروشگاهمن به خاطر می
 کردم.ارتباطی مانند ایمیل، پیام و ... استفاده می

     

 


