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چکیده

بر  الکترونیک  شفاهی  بازاریابی  در  مشارکت  نقش  بررسی  هدف  با  تحقیق  این 
وفاداری الکترونیکی مشتریان به‌واسطۀ هویت‌سازی فردی و اجتماعی با وب‌سایت انجام 
را  بامیلو  و  دی‌جی‌کالا  وب‌سایت  از  خرید  تجربه  که  ورزشی  کالاهای  مشتریان  شد. 
داشتند، جامعۀ آماری پژوهش را تشکیل دادند که اطلاعات مدنظر از 455 نفر از این 
افراد جمع‌آوری شد. ابزار گردآوری داده‌ها پرسشنامۀ استاندارد یو و همکاران )2013( بود. 
متغیر مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیک، هویت‌سازی فردی، وفاداری الکترونیک، 
هرکدام با سه سؤال و هویت‌سازی اجتماعی با چهار سؤال سنجيده شدند. روایی صوری 
و محتوایی با استفاده از نظر خبرگان و روایی همگرا و و واگرای آن به‌ کمک نرم‌افزار 
پی‌ال‌اس ارزیابی و تأیید شد. برای بررسی پایایی پرسشنامه نیز از ضریب آلفای کرونباخ 
آمد. بررسی  از 0/7 به دست  بیشتر  برای همۀ متغیرها  بهره گرفته شد که مقادیر آن 
روابط میان متغیرها از طریق مدل‌سازی معادلات ساختاری و با کمک نرم‌افزار پی‌ال‌اس 
فردی،  هویت‌سازی  بر  الکترونیک  شفاهی  بازاریابی  داد  نشان  نتایج  گرفت.  صورت 
هویت‌سازی اجتماعی و وفاداری الکترونیکی تأثیر مثبت داشت. از طرفی نقش میانجی 
وفاداری  و  الکترونیک  شفاهی  بازاریابی  بین  رابطۀ  در  اجتماعی  و  فردی  هویت‌سازی 

الکترونیک تأیید شد. 

واژه‌هاي کليدي: بازاریابی شفاهی الکترونیک، وفاداري الکترونیک هویت‌سازی 
فردی، هویت‌سازی اجتماعی.

Abstract 

This research is aimed to study the role of electronic word of 
mouth participation on customers’ electronic loyalty using per-
sonal and social identification via website. The statistical popula-
tion was comprised of customers of sports goods in Digikala and 
Bamilo electronic shops from which a sample size of 455 were 
subjected to distribute the questionnaire. The data collection tool 
was the standard questionnaire of Yo et al, (2013). The variables 
of electronic word of mouth participation, e-Loyalty  Personal 
media identification with 3 questions and social media identifi-
cation with 4 questions were measured. Face and content validity 
of data gathering tool were evaluated and confirmed by review-
ing the experts’ opinions, and its convergent and discriminant 
validity were confirmed using SmartPLS software. In addition, 
the questionnaire’s reliability was evaluated by Cronbach’s alpha, 
and coefficients greater than 0.70 confirmed it. The relationships 
between variables were tested by conducting structural equation 
modeling in SmartPLS software. Research results indicated that 
electronic word-of-mouth positively affected personal identifica-
tion, social identification, and electronic loyalty. Furthermore, the 
mediating role of personal and social identification in the relation 
between electronic word-of-mouth and electronic loyalty was 
confirmed.
Keywords: Electronic Word of Mouth Marketing, E-Loyalty, 
Personal Identification, Social Identification
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مقدمه

امروزه به‌دلیل گسترش و تنوع در صنعت ورزش، بازاریابی سنتی توانایی 
ارضای نیازهای مشتریان این حوزه را ندارد و نیاز به بازاریابی مدرن در این 
حوزه بیش‌ازپیش احساس می‌شود که اینترنت ایجادکنندۀ این بستر است 
)ميگنز و واسكز1، 2017(؛ این در حالی است که امروزه بازار ملزومات ورزشی 
جایگاه خوبی برای کسب‌وکارها ایجاد کرده است و هر فروشنده‌ای که بتواند 
اینترنت شرایط را برای خرید لوازم ورزشی ایجاد کند، از مزیت  در بستر 
رقابتی خاصی برخوردار خواهد بود؛ به‌خصوص اینکه در پلتفرم‌هاي خريد 
آنلاين، هزينه‌هاي انتقال كم است و جابه‌جاشدن به فروشگاهی جايگزين 
تنها با كي كلك‌كيردن انجام مي‌گيرد )زنگ2 و همکاران، 2019(. مشارکت 
مشتری و در این مبحث، مشاركت در جامعۀ مجازی3 و محتواي تولیدشده 
مجازي  رسانه‌های  فضاي  در  غالب  اجتماعي  فعاليت‌هاي  كاربر4  توسط 
هستند که تأثیر بسزایی بر رسانه‌های اینترنتی دارند )بو5 و همکاران، 2020(. 
در این ‌بین، ایجاد وفاداری در مشتریان عاملی ضروری است که بر رابطۀ 
بلندمدت فروشگاه‌های لوازم ورزشی اینترنتی و مشتریان در محیط تجارت 
مصرف‌کنندگان  وفاداری  به  توجه  بنابراین  است؛  تأثیرگذار  الکترونیکی 
ضروری به نظر می‌رسد. از طرفی تبلیغ و ایجاد وفاداری در مشتریان هدفی 
مهم برای هر شرکت تجاری به‌ویژه فروشگاه‌های ملزومات ورزشی است 
که در آن تنوع محصولات بسیار زیاد است. با توجه به مطالب بیان‌شده، 
ضروری است سازمان‌هایی که در بستر اینترنت به فروش ملزومات ورزشی 
می‌پردازند، از قدرت این بستر برای وفادارکردن مشتریان الکترونیکی خود 

استفاده کنند.
و  الکترونیکی  به‌صورت  ورزشی  لوازم  فروش  سایت‌های  ازآنجا‌که 
به‌خصوص وفاداری الکترونیک پدیدۀ نوینی در صنعت فروش لوازم ورزشی 
و  است  ارزش  و  اهمیت  دارای  پژوهش  این  می‌روند،  شمار  به  ایران  در 
وفاداری  افزایش  و  مختلف  هزینه‌های  کاهش  برای  زیادی  کاربردهای 
به‌عنوان  الکترونیکی  سایت‌های  داشت.  خواهد  زمینه  این  در  مشتری 
با  خود  سایت  بروزرسانی  و  پیاده‌سازی  برای  ورزشی  لوازم  فروشگاه‌های 
اساسی  زیرساخت‌های  به  مربوط  مشکلات  همچون  مشکلاتی  و  موانع 
)کم‌بودن سرعت اینترنت(، کمبود نیروی انسانی متخصص و کارا در زمینۀ 
گسترش  برای  قانونی  و  حقوقی  مقررات  نقصان  الکترونیکی،  فروشگاه 

فروشگاه الکترونیکی، موانع امنیتی و اثرات ناشی از تحریم‌های اقتصادی 
روبه‌رو هستند که این مشکلات موجب به‌کارنگرفتن مؤثر روابط با مشتری 
و درنتیجه تحقق‌یافتن نتایج آن اعم از وفاداری مشتری می‌‌شود؛ ازاین‌رو، 
وفاداری  بر  الکترونیک  شفاهی  بازاریابی  نقش  است  آن  بر  پژوهش  این 
الکترونیکی را به‌واسطۀ هویت‌سازی فردی و اجتماعی با وب‌سایت، در بین 
مشتریان الکترونیکی از فروشگاه‌های دیجی کالا و بامیلو در زمینۀ خرید 
لوازم ورزشی بررسی کند. وجود فروشگاه‌های لوازم ورزشی و برخی ادوات 
لازم برای برخی ورزش‌های خاص و نبودن لوازم ورزشی باکیفیت در مناطق 
مختلف، توجه افراد را به ورزش حرفه‌ای و دارای لوازم با کمیت و کیفیت 
مناسب جلب می‌کند. به‌دليل نفوذ زیاد تجارت الكترونكي در دهۀ گذشته، 
وفاداري الكترونكي به موضوع مهمي در تحقيقات تجارت الكترونكي تبدیل 
شده است. مسئلۀ اصلی اینجاست که وب‌سایت‌های فعال در فروش اینترنتی 
کالاهای ورزشی با اتخاذ استراتژی رفتاری نتوانسته‌اند باعث شوند مشتری 
با وب‌سایت‌ها هویت‌یابی کنند و از این طریق بر وفاداری آن‌ها تأثیرگذار 
باشند. توجه به این نکته اهمیت دارد که بازاریابی شفاهی و بازاریابی شفاهی 
الکترونیک، هر دو منابع مفيد اطلاعات ایجادشده توسط مشتري هستند و 
در مقایسه با اطلاعاتي كه به مشتريان توسط بازارياب‌ها تحميل مي‌شود، 
معتبرتر، همدلانه‌تر و مرتبط‌تر است. طبق مطالعۀ باتاچاريا6 )٢٠٠٣(، زماني 
كه مشتري در كي فعاليت مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیک درگير 
مي‌شود، اين مشاركت مي-تواند فرصتی براي تعامل با یک فروشگاه خريد 
اينترنتي و همچنين فهميدن هويت جامعۀ اجتماعي آنلاين باشد. توفَيلي7 
و همكاران )٢٠١٣( بيان ميك‌نند كه مفهوم وفاداري به‌طور گسترده‌اي در 
ادبيات بازاريابي بحث شده است؛ با ‌وجود این، مطالعۀ وفاداري الكترونكي در 
بستر فضای اینترنت و رسانه‌های مجازی جديدتر است و تاريخ آن به سال 
٢٠1٠ بازمی‌گردد. از طرفی مبحث وفاداری الکترونیک در سال‌هاي اخير 
اهميت زيادي يافته است. با توجه به مطالب بیان‌شده، هدف پژوهش حاضر 
بررسی نقش مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیک بر وفاداری الکترونیک 

به‌واسطۀ هویت یابی فردی و اجتماعی بوده است.
 بازاریابی شفاهی الکترونیک به ساختارهايي مربوط است كه تمايل كاربران 
براي جست‌وجوی پيشنهادها را توضيح مي‌دهد )كاسابو8، ٢٠١٥(. هنيگ-

براي  يافت‌شده  انگيزه‌هاي  جامع‌  مطالعه‌ای  در   )٢٠٠٤( و همكاران  تورا9 
از ويژگي‌هاي خاص  انگیزه‌های ناشي  با  را  بازاریابی شفاهی سنتي  رفتار 
6- Bhattacharya
7- Toufailly
8- Kasabov
9- Hennig-Thurau

1- Miguens & Vázquez
2- Zhang
3- Virtual Community Participation
4- User Generated Content (UGC)
5- Bu
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تريكب  مشتري  پيشنهادهاي  پلتفرم‌هاي  در  الکترونیک  بازاریابی شفاهی 
کردند. آن‌ها هشت عامل را استخراج کردند: همكاري در پلتفرم، رهايي از 
احساسات منفي، نگراني براي مشتريان ديگر، خودافزایی بيروني يا مثبت، 
جست‌وجو  و  شركت  به  كمك  اقتصادي،  محر‌كهاي  اجتماعي،  مزاياي 
تبادل  به  الکترونیکی«  شفاهی  »بازاریابی  دیگر،  طرف  از  مشورت.  براي 
ارزشيابي كالا يا خدمات در بين افرادي كه با هم در دنياي مجازي ملاقات 
دارند، صحبت ميك‌نند يا پيام مي‌دهند، گفته مي‌شود )يكنگ1 و همكاران 
٢٠١٤(. ايدۀ موجود در مفهوم تبليغات شفاهی الكترونكي، ديده‌شدن افراد و 
کسب‌وکارهایی است كه به‌دنبال ديده‌شدن در اينترنت هستند )هنیگ-تورا 
و همکاران، 2003(. در آغاز پديدۀ بازاریابی شفاهی الکترونیکی انتقال ساده 
از بازاریابی شفاهی به وب‌ به نظر مي‌رسيد، اما نقل‌ مکان به فضاي آنلاين 
قدرت و طبيعت بازاریابی شفاهی را از نظر دسترسي، وسعت، سبك، بزرگي 
پيام‌هاي   ،)۲۰۱۶( و همکاران  ونگ2  باور  به  است.  داده  تغيير  فرهنگ  و 
تبلیغات شفاهی الکترونیکی به‌طور معمول ناشناس هستند و چندين مشتري 
مي‌توانند پيامی را دريافت كنند كه مي‌تواند در هر زمان و مكاني باشد و در 
آخر تبلیغات شفاهی الکترونیک در مقایسه با نوع سنتي خود بيشتر بادوام 
و قابل‌اندازه‌گیری است. مشاركت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی به‌عنوان 

سطح واقعي مشارکت و تناوب در نوشتن و نظردادن است.
است.  هويت  طبقه‌بندي  عمل  هويت،  شناسايي  يا  فردی  هويت‌سازي   
شناخت يا تعيين هويت فرايندي روان‌شناختی است كه توسط آن فرد يا 
گروه پس از ارائۀ مدلي توسط ديگران، كي جنبه، مشخصه يا صفت خود 
را مشابه با گروه ارائه‌دهندۀ آن ميك‌ند )رومنز3، ١٩٩٣(. همچنين محققان 
هويت‌‌سازي را به معني تعهد به هويتي خاص دانسته‌اند؛ یعنی فرد »الف« 
علاقه دارد هويت خود را توسط فرد »ب« به خود و ديگران بشناساند )یانگ 
و بترسون، ٢٠04(. ريو4 و همكاران )2001( هويت‌سازي با برند را به دو 
دستۀ فردي و اجتماعي تقسيم كردند. هويت‌سازي فردي با رابطۀ فرد با كي 
برند آغاز مي‌شود. هويت‌سازي اجتماعي با برند، با عضوشدن در جامعه‌ا رشد 
و افزايش می‌یابد )لانگ و شیفمن5، 2000(؛ به عبارت  دیگر، هويت‌سازي 
ممكن است تمايل براي ترجيح درون گروه به بيرون گروه را در ارزيابي‌ها و 
توزيع منابع به همراه داشته باشد )سانو6، ٢٠14(. عملكرد هويت‌سازي فردی 
به مواردي مربوط است كه مصرفك‌نندگان مي‌توانند خود را با بعضي برندها 

كيي كنند و احساس وابستگي با آن‌ها را گسترش دهند. طبق مطالعۀ کیم 
و کو7 )2012(، در ادبيات اثر برند8، كي تئوري پايه‌اي مربوط به هماهنگي 
بين رفتار مصرفك‌ننده، تصوير شخصي خود و تصوير محصول است. اين 
افراد مي‌توانند تصوير شخصي خود را  ايده است كه  اين  تئوري مبتنی‌بر 
با تصوير برندهايي كه مي‌خرند و استفاده ميك‌نند، غني‌تر کنند؛ بنابراين 
هرچه سازگاري بين تصوير برند و تصوير شخصي مصرفك‌ننده بيشتر باشد، 
بيشتر خواهد  براي خريد  برند و قصد وي  از كي  ارزشيابي مصرفك‌ننده 
می‌شود  گفته  گستره‌اي  به  فردی  هويت  همكاران، ٢٠19(.  و  )زنگ  شد 
كه اجراي كي رفتار جزئی مهم از خودپندارۀ9  فرد است )كانر و آرميتاژ10، 

.)١٩٩٨
 هم‌راستا با مطالعات مربوط به هویت سازی فردی که به هویت‌یابی شخصی 
فرد مربوط می‌شود، هویت‌یابی اجتماعی نیز مدنظر پژوهشگران قرار گرفته 
است. اولين بار تاجفل11 در سال ١٩٧٩ تئوری هویت اجتماعی را مطرح کرد. 
اهميت خودپنداره به‌طور اثربخشي در تئوري هويت اجتماعي ديده مي‌شود 
)تاجفل، ١٩٨٢(. خودپنداره نظر و احساسات كي فرد دربارۀ خود است و 
شامل دو قسمت هويت فردی و هويت اجتماعي است. هويت فردی به 
دسته‌بندي كي فرد براساس ويژگي‌هاي شخصي مانند خجالتي، باهوش و 
مهربان مربوط است. اساس تئوري هويت اجتماعي اين است كه افراد در 
گروه‌هاي تعريف‌شدۀ دقيق قرار نمي‌گيرند و به‌جای آن اقدام به خلق گروه 
خود مي‌‌کنند )کیم و هیون12، 2011(. طبق  باور اشاق13 )2012(، ادراك 
از تعلق به كي گروه به افزايش هويت‌سازي با آن گروه منجر مي‌شود و 
افراد را براي شركت غيرمستقيم در موفقيت‌هاي گروه توانمند ميك‌ند. طبق 
نظر اشاق )2012(، هويت اجتماعي بر ادراك، شناخت، ارزشيابي و اسناد 
دربارۀ مسائل و اتفاقات از نظر احساسي و رفتاري اثر مي‌گذارد. هويت‌سازي 
گروهي در سطح بالاتر، مرزهاي درون و بيرون گروه را نشانه‌گذاری ميك‌ند 
كه دسته‌بندي افراد به گروه »ما« و »آن‌ها« را تسهيل ميك‌ند؛ بنابراین 
طبق عقیدۀ یو و همکاران )۲۰۱۳(، هويت‌سازي فردي با سايت به گستره‌اي 
اشاره دارد كه مشتري فكر ميك‌ند تصوير كي سايت خريد آنلاين با تصوير 
به‌نوعی  با سايت  اجتماعي  او مشابه است؛ درحالی‌که هويت‌سازي  ذهنی 
هويت‌سازي مشابه اشاره دارد كه مشتري با تعامل از طريق بازاریابی شفاهی 

7- Kim & Ko
8- Brand Influence
9- Self-concept
10- Conner& Armitage
11- Tajfel
12- Kim & Hyun
13- Ishaq

1- King
2- Wang
3- Rummens
4- Rio
5- Long & Schiffman
6- Sano
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الکترونیک با ديگر مشتريان در كي سايت خريد آنلاين دارد.
 با توجه به تحقیق رحیم‌نیا و همکاران )2019(، استفاده از بستر اینترنتی 
برای فروش لوازم ورزشی بر ایجاد روابط مشتری با بستر اینترنتی فروش 
در  را  خود  مدنظر  برند  بتواند  که  اینترنتی  فروشندۀ  و  دارد  بسزایی  تأثیر 
وب‌سایتی به‌صورت متفاوت و با تسلط کامل بر فضای مجازی درمعرض 
فروش بگذارد، خواهد توانست مشتریانی داشته باشد که نه‌تنها از فروشگاه 
اینترنتی لوازم ورزشی می‌خرند، بلکه در ترویج فروش این فروشگاه‌ها نیز 

به‌صورت فعال عمل می‌کنند.
فروش  بر  اینترنتی  فروشگاه‌های  تأثیر  دربارۀ  پژوهشی   )2019( پریس1 
با  اینترنتی که  نتایج نشان داد فروشگاه‌های  داد.  انجام  کالاهای ورزشی 
آن‌ها  مجدد  خرید  قصد  بر  تأثیرگذاری  برای  مشتریان  نیازهای  به  توجه 
تلاش می‌کنند، خواهند توانست با ایجاد نزدیکی فرد با خواسته‌های خود 
پژوهشی  در  باشند.  تأثیرگذار  آن‌ها  الکترونیک  وفاداری  بر  وب‌سایت  در 
دیگر که محمد وردینی و همکاران )2018( انجام دادند، چنین حاصل شد 
که فروشگاه‌های فروش اینترنتی لوازم ورزشی که بتوانند از بستر اینترنت 
خدماتی باب میل مشتریان خود ارائه دهند، خواهند توانست مشتریانی راضی 
داشته باشند که محصولات متنوع ورزشی را از فروشگاهی که قبلًا خرید 

کرده‌اند دوباره خرید کنند.
 زماني كه مشتري در فعاليت تبلیغات شفاهی الکترونیک درگير مي‌شود، اين 
مشاركت مي‌تواند فرصتی براي تعامل با فروشگاه خريد اينترنتي و همچنين 
فهميدن هويت جامعۀ اجتماعي آنلاين باشد )باتاچاريا، ٢٠٠٣(. همچنین 
طريق  از  اینترنتی  بستر  در  مشاركت  است،  کرده  بیان   )٢٠٠٣( باتاچاريا 
هويت‌سازي  افزایش  براي  روش  مؤثرترین  الکترونیک  شفاهی  بازاریابی 
است؛ بنابراين مي‌توان اين‌گونه برداشت كرد كه مراوده‌ با كي فروشگاه 
از طريق  بازخوردگرفتن  و  رضايت، مشورت‌دادن  ابراز  مانند  آنلاين  خريد 
سيستم تبلیغات شفاهی الکترونیک مي‌تواند هويت‌سازي فردي با سايت را 

در مشاركتك‌ننده افزایش دهد.
فيدر و روتر2 )٢٠٠٤( بيان کرده‌اند كه رفتار فرانقشي حس تعلق ایجاد می‌کند 
و هويت اجتماعي درون گروه را افزايش مي‌دهد؛ بنابراين مي‌توان انتظار داشت 
افرادي كه پیوسته در بازاریابی شفاهی الکترونیک شركت ميك‌نند، حس تعلق و 
عضويت بيشتري در مقایسه با ديگران دارند. درواقع، سطوح ارتقايافتۀ مشاركت 

مشتري با سطوح بالاتر شناخت در ارتباط است )يو3 و همكاران، ٢٠١٣(.

با توجه به مطالب بیان‌شده، ضرورت توجه فروشگاه‌های اینترنتی فروش 
کالاهای ورزشی به وفادارکردن مشتریان الکترونیک بیش‌ازپیش احساس 
بستر  در  مصرف‌کنندگان  در  هویت  ایجاد حس  با  سایت‌ها  این  می‌‌شود. 
اینترنت می‌توانند مشتریانی وفادار داشته باشند و هر مشتری کالای ورزشی 
برای خریدهای بعدی خود این از وب‌سایت‌ها استفاده کند. با توجه به آنچه 
تاكنون گفته شد و نيز با درنظرگرفتن پژوهش‌های اندك موجود در زمينـة 
شناخت عوامل مؤثر بر وفاداری الکترونیک، می‌توان ضرورت انجام‌شدن 
پژوهش را بدين‌گونـه بيـان كـرد: 1. اهميـت طرح راهكارهاي عملي در 
راستاي تأثیرگذاری بر وفاداری الکترونیک در بازار گستردۀ کالاهای ورزشی، 
2. ایجاد هویت با وب‌سایت و ایجاد وفاداری که به‌تبع آن تأثیر بسزایی بر 
اينكـه  به  توجه  با  لوازم ورزشی خواهد داشت، 3.  کسب‌وکارهای فروش 
مطالعـات در زمينـة وفاداری الکترونیک در كشـورهاي پيشـرفته انجام ‌شده 
است و صنعت ورزش در این زمینه نادیده گرفته شده است، براي درك 
بهتر اين پديده، اجراي پژوهشي با توجه به وضعیت فرهنگي جامعة ايراني 

ضرورت دارد.
براساس آنچه تاكنون گفته شد و با توجه به پیشینۀ پژوهش، مدل مفهـومي 
پژوهش که برگرفته از تحقیق یو و همکاران )2013( است، در شکل 1 ارائه 

شده است.

روش‌ پژوهش  

ازآنجاکه در پژوهش حاضر به بررسی نقش مشارکت در بازاریابی شفاهی 
بر وفاداری الکترونیکی به‌واسطۀ هویت‌سازی فردی و اجتماعی پرداخته شده 
است، این پژوهش به لحاظ هدف، کاربردی است. در اين تحقيق با استفاده 
ابزار پرسشنامه سعي شده است ميزان و نوع روابط بين متغيرها براي  از 

1- Pierce
2- Feather & Rauter
3- Yoo 

شکل 1- مدل مفهومی پژوهش 

Figure 1- Conceptual Model of The Researchsignificant State
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پاسخ به مسئله‌ای علمي در دنياي واقعي بررسی شود؛ بنابراین اين تحقيق 
به لحاظ روش انجام‌‌شدن كار از نوع پيمايشي است. برای تعیین حجم نمونه 
از فرمول کوکران برای جامعۀ نامعلوم استفاده شد که 384 نفر به دست 
آمد. با توجه به پیش‌بینی بازگشت‌داده‌نشدن تعدادی از پرسشنامه‌ها، 500 
پرسشنامه‌ به‌صورت غیرتصادفی دردسترس بین مشتریان توزیع شد و از این 

تعداد، 455 پرسشنامه برگشت داده شد که در تجزیه ‌و تحلیل استفاده شد.
برای سنجش متغیّرها از سنجه‌های استاندارد مطالعات پیشین استفاده شد. 
سنجه‌ها به‌منظور استفاده در سازمان ایرانی با استفاده از ترجمه بومی‌سازی 
شدند. روایی صوری و محتوایی پرسشنامۀ نهایی از طریق بررسی نظرهای 
شفاهی  بازاریابی  در  مشارکت  متغیر  شد.  تأیید  مدیریت  صاحب‌نظران 
سؤال،  چهار  شامل  اجتماعی  هویت‌سازی  سؤال،  سه  شامل  الکترونیک 
هویت‌سازی فردی شامل سه سؤال و سنجش وفاداری الکترونیک شامل 
سه سؤال بود که از پرسشنامۀ یو و همکاران )2013( استفاده شد. تمامی 
یک  از  محدوده‌ای  در  و  پنج‌تایی  لیکرت  مقیاس  از  استفاده  با  سنجه‌ها 
کاملًا مخالف سنجش شدند. مشتریان خریدار  پنج =  تا  موافق  کاملًا   =
کالاهای ورزشی که تجربۀ خرید اینترنتی از وب‌سایت‌های دی‌جی‌کالا و 
بامیلو داشتند، جامعۀ آماری این تحقیق را تشکیل دادند. علت این امر شهرت 
این دو سایت و ملموس‌تربودن سؤال‌های پرسش نامه برای مشتریان این دو 
سایت بود. همچنین در این مطالعه تنها مشتریان محصولات لوازم ورزشی 
ورزشی  محصولات  مشتریان  به  دسترسی  و  بودند  مدنظر  سایت‌ها  این 
از  اینکه بتوان به نمونۀ مناسبی  بنابراین برای  این سایت‌ها مشکلی بود؛ 
مشتریان لوازم ورزشی فروشگاه‌های اینترنتی دسترسی پیدا کرد، اطلاعات 
از مشتریان دو سایت جمع‌آوری شد. پرسشنامه به‌صورت الکترونیکی تهیه 

بررسی ضرایب همبستگی بین متغیرهای تحقیق نشان می‌دهد که رابطۀ 
و  مستقل  متغیر  به‌عنوان  الکترونیکی  شفاهی  بازاریابی  در  مشارکت  بین 

شد و لینک آن از طرق مختلف مانند گروه‌های تلگرامی، واتساپی و غیره 
و همچنین ایمیل در اختیار پاسخ‌دهندگان قرار گرفت و از آن‌ها خواسته 
شد، درصورتی‌که از دو فروشگاه یادشده محصولات ورزشی خریده‌اند، به 

سؤال‌های پرسشنامه پاسخ دهند.
تحلیل  نظیر  آماری  تحلیل  روش‌های  داده‌ها  تحلیل  و  تجزیه‌  به‌منظور 
و  صفر  مرتبۀ  همبستگی  ضرایب  محاسبۀ  برای  پیرسون  همبستگی 
مدل‌یابی معادلۀ ساختاری برای بررسی برازش الگوی معادلۀ ساختاری با 
نرم‌افزارهای  از  استفاده  با  استفاده شد. تحلیل‌ها  داده‌های جمع‌آوری‌شده، 

اس‌پی‌اس‌اس1 و پی‌ال‌اس2 انجام شد. 

یافته‌های پژوهش

که  می‌دهد  نشان  پاسخ‌دهندگان  جمعیت‌شناختی  اطلاعات  بررسی 
51/3 درصد از آن‌ها مرد و بقیه زن بودند. همچنین سن 45 درصد از افراد 
بین 20 تا 30 سال، 24/4 درصد بین 30 تا 40 سال، 21/3 درصد بین 40 
تا 50 سال و 9/3 درصد بیشتر از 50 سال بود. 20/4 درصد دارای مدرک 
نیز دارای  فوق‌دیپلم و کمتر، 65 درصد دارای کارشناسی و 14/6 درصد 

مدرک کارشناسی‌ارشد و بیشتر بودند.
پیش‌شرط‌های به‌کارگیری رویکرد متغیرهای مکنون در الگوی مدل‌یابی 
معادلۀ ساختاری، وجود همبستگی میان متغیرهاست؛ پس تحلیل همبستگی 
پیرسون انجام شد. در جدول 1 میزان ‌همبستگی هر متغیر با سایر متغیرها، 
آلفای کرونباخ هر متغیر و نیز آماره‌های توصیفی آن‌ها شامل میانگین و 

انحراف معیار ارائه ‌شده است.

میانجی  متغیرهای  به‌مثابۀ  اجتماعی  هویت‌سازی  و  فردی  هویت‌سازی 

1- SPSS
2- PLS

جدول 1- میانگین، انحراف معیار، پایایی و همبستگی متغیرها

Table 1- Descriptive Statistics and Correlation Coefficients Among Variables

میانگینشبکه‌های اجتماعی
انحراف 

معیار
1234

آلفای 

کرونباخ

13/630/950/9670/96. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی

23/770/770/4850/8550/81. هویت‌سازی فردی

33/760/810/5180/6770/8940/91. هویت‌سازی اجتماعی

43/400/910/5300/5660/6240/9080/89. وفاداری الکترونیکی
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به‌ترتیب برابر با 0/485 و 0/518 و با وفاداری الکترونیکی به‌مثابۀ متغیر وابسته 
برابر با 0/530 است که هر سه ضریب مثبت و معنادار هستند. رابطۀ بین 
هویت‌سازی فردی و هویت‌سازی اجتماعی با وفاداری الکترونیک نیز برابر با 
0/624 است که این دو ضریب نیز مثبت و معنادار هستند. میانگین متغیرها 
نشان می‌دهد میانگین همۀ متغیرها بیش‌ از حد متوسط پرسشنامه یعنی 3 است 
و در این ‌بین بیشترین مقدار به متغیر هویت‌سازی فردی و کمترین مقدار به 
وفاداری الکترونیکی تعلق دارد. همچنین انسجام درونی ابزارهای استفاده‌شده با 
استفاده از ضریب آلفای کرونباخ ارزیابی شد که در ستون آخر جدول 1 گزارش‌ 
شده است. همان‌طورکه مشاهده می‌‌شود، تمامی مقادیر بیشتر از 0/7 است که 

می‌توان نتیجه گرفت ابزار پژوهش از پایایی لازم برخوردار بوده است.
یک مدل معادلات ساختاري كه از روش حداقل مربعات جزئي )پی‌ال‌اس(  در 
حل آن استفاده شده است، مي‌بايد در دو مرحله تحليل و تفسير شود. ابتدا مدل 
اندازه‌گيري شود و سپس مدل ساختاري تحليل و تفسير شود )سانچس و لیرو، 
2010(. منظور از بررسي مدل اندازه‌گيري، بررسي وزن‌ها و بارهاي متغيرهاي 
مكنون و منظور از بررسي مدل ساختاري بررسي ضرايب مسير بين متغيرهاي 

مكنون است.

مدل اندازه‌گیری تحقیق

در اين مرحله تعيين مي‌شود آيا مفاهيم نظري به‌درستي توسط متغيرهاي 
مشاهده‌شده اندازه‌گيري شده‌اند يا خير. بدين‌منظور، در این پژوهش اعتبار سازۀ1 
مدل بررسی شده است که برای سنجش آن اعتبار همگرایی2 و اعتبار افتراقی3 
به کار رفته است. در اعتبار همگرا هریک از بارهای عاملی )ضرایب رگرسیونی( 
می‌باید معنادار و از 0/5 بزرگ‌تر یا مساوی باشند. در غیر این صورت باید حد 
مطلوب و قابل‌قبول روایی مرکب4 و میانگین واریانس استخراج‌شده5 بررسی 
شود. جدول 2 نتایج روایی همگرا را برای گویه‌های پرسشنامه نشان می‌دهد.

گویهنام متغیرها
بار 

عاملی
t نتیجهآمارۀAVECR

مشارکت در بازاریابی 

شفاهی الکترونیکی

Q10/962354/1معنادار
0/930/97 Q20/952103/7معنادار

Q30/98670/6معنادار

هویت‌سازی فردی
Q40/83616/2معنادار

0/730/89 Q50/85330/6معنادار
Q60/87425/9معنادار

هویت‌سازی اجتماعی

Q70/86824/6معنادار

0/790/94
Q80/92555/5معنادار
Q90/87323/7معنادار
Q100/90750/6معنادار

وفاداری الکترونیکی
Q110/90749/2معنادار

0/820/93 Q120/93159/8معنادار
Q130/88422/5معنادار

 همان‌گونه که در جدول 2 مشاهده می‌شود، همۀ گویه‌ها در سطح اطمینان 
0/95 معنادار هستند. مبنای معناداری گویه‌ها بیشتربودن عدد معناداری از 
1/96± است؛ البته برای اطمینان بیشتر، روایی مرکب و میانگین واریانس 
استخراج‌شده نیز برای متغیرها انجام شد. حد مطلوب و قابل‌قبول روایی مرکب 
0/7 و حد مطلوب میانگین واریانس استخراج‌شده حداقل 0/5 است؛ بنابراین 
با توجه به مقادیر به‌دست‌آمده می‌توان گفت که اعتبار همگرایی ابزار سنجش 

تأیید می‌شود.
آيا ميزان ميانگين واريانس  بايد بررسي شود  افتراقي  اعتبار  ارزيابي  براي 
استخراج‌شده براي كي سازه )متغير مكنون( بيشتر از توان دوم همبستگي 
بين آن سازه و سازه‌هاي ديگر مدل است يا خير. اين بررسي نشان مي‌دهد 
آيا كي سازه از سازه‌هاي ديگر مدل متفاوت است يا خير )فورنل و لاکر، 
1981(. براي عملي‌ترشدن رويۀ محاسبه اعتبار افتراقي مي‌توان به‌صورت 
معكوس عمل كرد؛ بدين معني كه ريشۀ دوم ميانگين واريانس استخراج‌شده 
محاسبه مي‌شود. اين مقدار مي‌بايد از مقدار همبستگي ساير سازه‌ها بيشتر 
باشد. در جدول 1 مقادير محاسبه‌شده نشان داده شده است. مقادير قطر 
اصلي در جدول نشان‌دهندۀ ريشۀ دوم ميانگين واريانس استخراج‌شده و 
ساير  مقادير نيز نشان‌دهندۀ همبستگي بين سازه‌ها هستند. ملاحظه مي‌شود 
كه تمامي سازه‌ها با شرايط مدنظر مطابقت دارند؛ بنابراين مي‌توان بيان كرد 
كه سازه‌ها از اعتبار افتراقي برخوردار هستند. با توجه به تأیید اعتبار همگرایی 

و اعتبار افتراقی، مدل اندازه‌گیری تحقیق تأیید می‌شود.
استفاده می‌شود.  استون-گيسر  آزمون  از  نیز  بررسی مدل ساختاری  برای 
ضريب Q2 معياری ناپارامتري است. اين معيار براي ارزيابي اعتبار پيش‌بين 
متغيرهاي مكنون در مدل استفاده مي‌شود. مقادير Q2 معمولًا نزدكي به 
مقدار R2 است؛ اگرچه برخلاف ضرايب R2، ضرايب Q2 مقادير منفي را نيز 
مي‌توانند اختيار كنند )کک، 2012(. در تحقيق حاضر مقادير آزمون استون 
تحقيق  مدل  مي‌دهد  نشان‌  كه  است  شده  محاسبه  از صفر  بیشتر  گيسر 

ظرفيت و توان پيش‌بيني لازم را دارد )سانچس و لیگرو، 2010(.

1- Construct Validity
2- Convergent Validity
3- Discriminant Validity
4- CR
5- AVE

جدول 2- نتایج روایی همگرای تحقیق

Table 2- Convergent Validity Results of Research
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جدول 3- آزمون استون-گيسر براي متغيرهاي مكنون

Table 3- Acetone-Geiser Test for Latent Variables
اقدام شد. مبنای معناداری  به آزمون مدل  اعتبار مدل  از  از اطمینان  پس 
ضرایب مسیر، بیشتربودن عدد معناداری متناظر با آن‌ها از مقدار 1/96± است.

همان‌گونه که در جدول 4 و  شکل 2 مشاهده می‌شود، ضریب اثر مشارکت 
در بازاریابی شفاهی الکترونیکی بر هویت‌سازی فردی و اجتماعی و وفاداری 
الکترونیکی به ترتیب برابر با 0/24، 0/27 و 0/24 است که با توجه به شاخص 
t-value که برای سه رابطه به‌ترتیب برابر با 2/4، 2/8 و 2/6 است و این 

مقادیر خارج از بازۀ 1/96± است، می‌توان گفت این سه رابطه تأیید می‌شود. 
همچنین اثر هویت‌سازی فردی و اجتماعی بر وفاداری الکترونیکی به‌ترتیب 
برابر با 0/33 و 0/31 است که مقدار شاخص t-value برای این دو رابطه 2/5 
و 2/2 به‌ دست‌آمده است که هر دو شاخص در بازۀ مناسب و مطلوب قرار 

دارند؛ بر این اساس می‌توان گفت این دو رابطه نیز تأیید می‌شوند.
شفاهی  مشارکت  غیرمستقیم  اثر  بررسی  به  پژوهش  این  در  همچنین 
الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی از طریق هویت‌سازی فردی و اجتماعی 
پرداخته شده است. همان‌گونه که در شکل 2 مشاهده می‌شود، مقدار ضریب 
مسیر برای رابطۀ بین دو متغیر مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی و 
هویت‌سازی فردی برابر با 0/24 و برای رابطۀ بین دو متغیر هویت‌سازی 
فردی و وفاداری الکترونیکی برابر با 0/33 به‌ دست آمد؛ بنابراین میزان اثر 
غیرمستقیم مشارکت شفاهی الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی از طریق 
هویت‌سازی فردی برابر با 0/079 است. مقدار t-value برای اثر غیرمستقیم 
2/094 محاسبه شد که خارج از بازۀ 1/96± است؛ ازاین‌رو این اثر غیرمستقیم 
معنادار است. همچنین دربارۀ ارزیابی اثر غیر-مستقیم مشارکت در بازاریابی 
شفاهی الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی از طریق هویت‌سازی اجتماعی، 
همان‌گونه که در شکل 2 مشاهده می‌شود، مقدار ضریب مسیر برای رابطۀ 
بین دو متغیر مشارکت شفاهی الکترونیکی و هویت‌سازی اجتماعی برابر با 
0/27 و برای رابطۀ بین دو متغیر هویت‌سازی اجتماعی و وفاداری الکترونیکی 
بازاریابی  در  مشارکت  غیرمستقیم  اثر  میزان  بنابراین  شد؛  محاسبه   0/31
شفاهی الکترونیکی بر وفاداری الکترونیکی از طریق هویت‌سازی اجتماعی 
با وب‌سایت برابر است با 0/083 است. مقدار t-value برای اثر غیرمستقیم 
برابر با 2/012 به ‌دست آمد که خارج از بازۀ 1/96± است؛ ازاین‌رو، این اثر 
غیرمستقیم نیز معنادار است. درمجموع می‌توان گفت مشارکت در بازاریابی 
شفاهی الکترونیکی می‌تواند از طریق بهبود هویت‌سازی فردی و اجتماعی 
وفاداری الکترونیکی را افزایش دهد. نتیجۀ اثرات مؤلفه‌های تحقیق به‌طور 

خلاصه در جدول 4 نشان داده‌ شده است.

شکل 2- مدل ساختاری تحقیق در حالت تخمین استاندارد

Figure 2- Structural Model of Research in
Standard Estimation Mode

شکل 3- مدل ساختاری تحقیق در حالت معناداری مدل

Figure 3 - Structural Model of Research in Significance Mode 

معیار Q2سازه
0/39مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی

0/14هویت‌سازی فردی
0/20هویت‌سازی اجتماعی
0/07وفاداری الکترونیکی
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جدول 4- اثرات مؤلفه‌های تحقیق

Table 4- Effects of Research Components

ارزش ویژۀ برند
ضریب 

استاندارد

خطای 

استاندارد
نتیجۀ آزمونعدد معناداری

تأیید10/2420/0382/437. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی← هویت‌سازی فردی

تأیید20/2760/0352/882. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی ← هویت‌سازی اجتماعی

تأیید30/2480/0632/694. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی ← وفاداری الکترونیکی

تأیید40/3350/0952/556. هویت‌سازی فردی ← وفاداری الکترونیکی

تأیید50/3140/0842/254. هویت‌سازی اجتماعی ← وفاداری الکترونیکی

تأیید60/0790/0263/084. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی ← هویت‌سازی فردی ← وفاداری الکترونیکی

تأیید70/0830/0543/323. مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی ← هویت‌سازی اجتماعی ← وفاداری الکترونیکی

بحث و نتیجه‌گیری

هدف اصلي اين پژوهش بررسی تأثیر بازاریابی شفاهی الکترونیک بر 
وفاداری الکترونیکی مشتریان به‌واسطۀ هویت‌سازی فردی و اجتماعی بود. 
داده‌ها از مشتریان کالاهای ورزشی به‌صورت الکترونیکی جمع‌آوری شد. از 
اهداف این پژوهش بررسی تأثير بازاریابی شفاهی الکترونیک بر هویت‌سازی 
فردی و اجتماعی بود که تأیید شد. نتایج تأثیر مؤلفه‌ها با پژوهش‌های کیم و 
کو )2012( و اشاق )2012( همسوست. مي‌توان از نتایج پژوهش اين‌گونه 
برداشت كرد كه مراوده‌ با یک فروشگاه آنلاين از طريق سيستم بازاریابی 
شفاهی الکترونیک مي‌تواند هويت‌سازي فردي را در مشاركتك‌ننده افزایش 
دهد؛ این در حالی است که مشاركت مشتري در نقد و نظردهی اثر مهمی 
در  ورزشی  کالاهای  فروشندگان  نبايد  و  دارد  فردی  ايجاد هویت‌سازی  بر 
فروشگاه‌های اینترنتی از آن غفلت کنند. همان‌طورکه اشاره شد، فردي كه 
پیوسته در بازاریابی شفاهی الکترونیکی شركت ميك‌ند، حس تعلق و عضويت 
بيشتري دارد و این رفتار مشاركت در بازاریابی شفاهی الکترونیکی هويت 
اجتماعي را در ميان مشتریان بهبود مي-دهد. طبق نتایج پژوهش حاضر چنین 
استدلال می‌شود که فروشگاه‌های اینترنتی لباس ورزشی هرچقدر بیشتر بتوانند 
بستری برای مشارکت افراد به‌منظور مشارکت در بازاریابی شفاهی الکترونیک 
ایجاد کنند، در به‌وجودآوردن حس هویت‌سازی فردی و اجتماعی مشتریان خود 
موفق‌تر خواهند بود. این ایجاد همسویی و احساس تعلق و هویت‌یابی تأثیرات 

بسیاری بر بهبود عملکرد فروشگاه‌های اینترنتی در این عصر دارد. 
هدف بعدی که در این پژوهش مدنظر بود، بررسی تأثیر مشارکت در بازاریابی 
شفاهی الکترونیک بر وفاداری الکترونیک بود که تأیید شد. نتایج پژوهش 

توفیلی و همکاران )2013( بر یافتۀ پژوهش حاضر صحه می‌گذارد. با توجه 
به یافتۀ پژوهش، باید گفت فروشگاه‌های آنلاین لوازم ورزشی که مشتریانی 
پیگیر در بازاریابی شفاهی الکترونیک دارند، نوعی وفاداری به این وب‌سایت‌ها 
در بستر اینترنت از خود نشان می‌دهند؛ پس توجه به این نکته بسیار خودنمایی 
می‌کند که مشارکت مشتریان در بازاریابی شفاهی الکترونیک باعث ایجاد حس 
وفاداری در آن‌ها می‌شود و طبق تحقیقات، مشتریان وفادار خریدهای بعدی 
خود را از فروشگاهی انجام می‌دهند که به آن وفادار هستند؛ این در حالی 
است که وفاداری عاملی است که باعث ترویج فروشگاه‌های اینترنتی توسط 
مشتریان وفادار به دیگران می‌شود. طبق آزمون تأثیر مؤلفه‌های هویت‌یابی 
و  فردی  هویت‌سازی  که  شد  حاصل  چنین  وفاداری  با  اجتماعی  و  فردی 
اجتماعی با وب‌سایت بر وفاداری الکترونیک اثر مثبت و معناداری دارد. با توجه 
به آنچه در ادبیات تحقیق گفته شد، رابطه‌ای قوي بين وفاداري الكترونكي 
برند وجود دارد که مطالعۀ میگنز و واسکز )2017(  با كي  و هويت‌سازي 
این موضوع را تأیید می‌کند. مشتري معمولًا ميزان خريد را هنگامی‌که سطح 
بالايي از هويت‌سازي با برند وجود داشته باشد، افزايش مي‌دهد؛ در نتیجه به 
سطح بالاتری از هويت‌سازي با وب‌سایت و وفاداري الكترونكي قوي‌تر منجر 

مي‌شود. 
در پژوهش حاضر، نقش میانجی هویت فردی و اجتماعی در رابطۀ بین بازاریابی 
شفاهی الکترونیک و وفاداری الکترونیک در مشتریان کالاهای ورزشی تأیید 
شد. این یافته با مطالعات کیم و هیون )2011(، ها و همکاران )2011( و 
یو و همکاران )2013( هم‌راستاست. درواقع، براساس یافتۀ پژوهش حاضر، 
به‌واسطۀ  الکترونیک  وفاداری  بر  الکترونیک  بازاریابی شفاهی  در  مشارکت 
هویت‌سازی فردی و اجتماعی با وب‌سایت‌های اینترنتی در فروشگاه آنلاین 
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اثر مثبت و معناداری دارد. نتایج نشانگر آن است که هویت‌سازی فردی با 
وب‌سایت، مشتريان را به‌سمت ايجاد وفاداري الكترونكي از طريق وب‌سایت 
آنلاين سوق مي‌دهد. درواقع زماني كه مشتريان خود را با ادامۀ مشاركت در 
بازاریابی شفاهی الکترونیکی تعیین هويت مي-كنند، وفاداري الكترونكي ظهور 

پیدا ميك‌ند.
بازاریابی  از سيستم  استفاده  در  اجتماعي  تحقیق، هويت  نتایج  به  توجه  با 
با توجه به نتیجۀ تحقیق استدلال  ايفا می‌کند.  الکترونیکی نقش  شفاهی 
الکترونیک از  بازاریابی شفاهی  می‌‌شود که نگهداري و حفظ كي سيستم 
منظر وب‌سایت‌های ارتباطي براي فروشگاه آنلاین ضروري است تا بتواند 
هويت اجتماعي قوي را در سايت از طريق بهبود تعاملات با مشتريان ديگر 
ايجاد كند؛ به‌عنوان‌مثال، براي بهبود هويت‌سازي اجتماعي، تشويق مشتريان 
به پاسخگويي به بازاریابی شفاهی الکترونیکی ديگر مشتريان يا پيشنهاددادن 
افزايش  مانند  اقداماتی  است.  كمك‌كننده  كار  اين  براي  بيروني  پاداش 
محر‌كهاي اقتصادي و بهبود تعاملات با بازخورد فعال كي مدير، در قالب 
سيستم بازاریابی شفاهی الکترونیک به افزايش تعامل مشتريان منجر می‌شود. 
به‌علاوه، توسعۀ كانال ارتباطی كه مشتريان را به كيديگر متصل می‌کند و 
همین‌طور كانال متصلك‌نندۀ‌ وب‌سایت به مشتريان، الزام است و ضرورت 
دارد؛ بنابراين وب‌سایت‌های موفق‌اند که مي‌توانند هويت اجتماعي قوي‌ای  
ايجاد کنند و توسعه دهند. نصب كي سيستم بازاریابی شفاهی الکترونیکی 
كه با آن مشتريان بتوانند بازاریابی شفاهی الکترونیک را از طريق وب‌سایتی‌ 
غني‌تر مانند عكس يا ويدئو ارسال كنند، براي بالابردن سطح يكفيت تعاملات 

بين مشتريان كمك‌كننده است. اين موارد مشتريان را به‌سمت ايجاد وفاداري 
الكترونكي از طريق فروشگاه خرید آنلاين کالاهای ورزشی سوق مي‌دهد. 
براي افزایش هويت‌سازي فردي به خدمات محتواي شخصي و سفارشي‌شده 
و ارائۀ بازخورد مناسب به پاسخ‌های مشتری در وب‌سایت‌ها نياز است. سرويس 
را  مشتريان  رضايت  وب‌سایت‌ها،  زیاد  تعامل  و  فردی‌سازی‌شده  محتواي 
افزایش می‌دهد و به آن‌ها فرصت‌هايي براي ادراك وب‌سایت‌های اینترنتی 
مي‌دهد. براي پیشبرد اين جوانب مي‌توان از فناوری يادگيري ماشيني استفاده 
کرد كه وب‌سایت‌ها را سفارشي‌سازي می‌کند و كانال‌هاي ارتباطي را توسعه 
مي‌دهد. اين استراتژي‌ها مانند سفارشي‌سازي سرويس-هاي اينترنتي و بهبود 
تعاملات از طريق سايت، هويت‌سازي فردي با سايت را افزايش می‌دهند و 

درنهایت به وفاداري مشتريان منجر مي‌شوند.
در ارائۀ پیشنهاد برای تحقیقات آتی می‌توان گفت مطالعه روي اثر تعامل 
باشد.  آنلاين در زمینۀ كالاهاي مختلف مي‌تواند سودمند  وب‌سایت خريد 
همچنین در این تحقیق فقط وب‌سایت‌های اینترنتی فروش کالاهای ورزشی 
آنلاین در نظر گرفته شدند و براي تعميم نتايج تحقيق به جمع‌آوري داده از 

فروشگاه‌هاي مختلف خريد آنلاين نیاز است. 
پی‌بردن  بنابراین  است؛  آن  مقطعی‌بودن  پژوهش،  این  محدودیت‌های  از 
به رابطه‌ای علیّ، مستلزم اجرای تحقیق در مقاطع زمانی مختلف است. از 
طرفی به‌دلیل نبود دسترسی به فهرستی از مشتریان، امکان استفاده از روش 
غیرتصادفی  نمونه‌گیری  روش  ازاین‌رو،  نبود؛  فراهم  احتمالی  نمونه‌‌گیری 

دردسترس به کار رفت.
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