
نوین در  فصلنامه رویکردهای پژوهشی

 مدیریت و حسابداری
Journal of New Research Approaches 

in Management and Accounting 

 ISSN: 2588-4573 130-141ص  ،1402 زمستان، 91سال هفتم، شماره 

http://www.majournal.ir 

 

 

 یهایمجدد در خرده فروش دیاز برند بر قصد خر انیمشتر تیتجربه و رضا ریتأث

 برند ینیهم آفر یلینقش تعد قیاز طر نیآنلا

 کالا( یجی: شرکت دی)مطالعه مورد
 

 1* طناز شیبانی

 2 تابع جماعت
 29/11/1402چاپ:  خیتار 01/09/1402: افتیدر خیتار

 چکیده

های آنلاین از طریق پژوهش حاضر با هدف تعیین تأثیر تجربه و رضایت مشتریان از برند بر قصد خرید مجدد در خرده فروشی

پژوهش از نظر هدف از نوع تحقیقات کاربردی این نقش تعدیلی هم آفرینی برند در فروشگاه دیجی کالا صورت گرفته است. 

ای و های گردآوری اطلاعات پژوهش به دو دسته کتابخانهباشد. روشپیمایشی می -است و از نظر روش و ماهیت توصیفی

سؤال تهیه و تنظیم شد  22بعد اصلی و  4ای مرکب از شود. بعد از تنظیم اهداف و سؤالات پژوهش، پرسشنامهمیدانی تقسیم می

نفر نمونه،  330ماری این تحقیق شامل مشتریان فروشگاه دیجی کالا است و تعداد و میان جامعه آماری توزیع گردد. جامعه آ

جهت پخش پرسشنامه انتخاب شده است. شیوه نمونه گیری در این تحقیق روش نمونه گیری خوشه ای بوده است. برای بررسی 

محاسبه پایایی از ضریب آلفای کرونباخ  روایی پرسشنامه از روش اعتبار محتوا و تحلیل عاملی تأییدی استفاده شده است. برای

های گردآوری شده و برای استفاده گردید و پایائی پرسشنامه بسیار مطلوب ارزیابی گردیده است. برای تجزیه و تحلیل داده

های یابی معادلات ساختاری بهره گرفته شده است. همچنین تجزیه و تحلیل دادهتعیین روابط بین متغیرها نیز از تکنیک مدل

صورت گرفته است. بر اساس نتایج تحقیق مشخص گردید هم  LISRELو  SPSSبدست آمده با استفاده از نرم افزار آماری 

کند. همچنین در بررسی فرضیه های آفرینی برند ارتباط میان تجربه و رضایت مشتریان از برند بر قصد خرید مجدد را تعدیل می

 رینی برند تأثیرگذار است.شتریان از برند بر قصد خرید مجدد و هم آففرعی تحقیق مشخص شد تجربه و رضایت م
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 مقدمه

روند و تجارت الکترونیک هر روز جلوه جدیدتری به خود امروزه کسب و کارها به سوی الکترونیکی شدن پیش می

 1399ترین مسائل در تجارت الکترونیک فرآیند خرید و فروش اینترنتی است. به گزارش سال گیرد که یکی از مهممی

های پرداخت صورت هزار میلیارد تومان مبلغ تراکنش خرید با انواع روش ۶39تجارت الکترونیک ایران مرکز توسعه 

گرفته است که این میزان نشان دهنده رشد ضریب تجارت الکترونیک و اعتماد مردم نسبت به خرید آنلاین است )یزدی 

های و کار الکترونیک از جمله فروش کالا و سرویس(. این میزان رشد در تمامی جنبه های کسب 1401قلعه نو و همکاران، 

های اینترنتی و غیره رشد و نمو داشته های فروش محتوای آموزشی، تاکسیمختلف بانکی مانند نرم افزارهای بانکی سایت

سب است. آمارها و شواهد گواه بستر آماده و رو به رشد تجارت الکترونیک و خریدوفروش اینترنتی در ایران است که ک

و کارهای اینترنتی باید این فرصت را غنیمت شمرده و با ارائه خدمات مناسب بتوانند مشتریان را به سمت خود جذب کنند 

 برند نام که شامل است هاآن تجاری ها علائمسازمان ترین سرمایه های نامشهودمهم از یکی (.1400)طوسی و همکاران، 

 میان تفاوت آغاز، اغلب نقطه نام و نشان تجاری بازاریابی ( در2018، 1باشد. )فرودیمی شرکت برند و محصولات

 موفقیت در امر این که به طوری هستند، بازار در رقابت حال در خدمات و و محصولات شده ارائه خدمات و محصولات

انتخاب برند  ادراک مشتری از برند و قصد خصوص به و برند موضوع گذشته هایسال دارد. در اساسی اهمیت هاشرکت

 است. کرده جلب خود به کنند،می ارزیابی را برند مبحث که مؤسساتی و بازاریابی حوزه محققان توسط مشتری توجه

ها محرک باشد. اینمی برند هایبه محرک او رفتاری پاسخ و کننده درونی مصرف پاسخ معنای برند در واقع به تجربه

 و باشد منفی یا مثبت تواندمی برند باشد. تجربه قبیل این از هاییمفهوم و برند هویت بندی،طراحی، بسته شامل تواندمی

(. از طرفی 2021، 2دارد )باتات و آدیس هم را مشتریان رضایت میزان بر تأثیر این که تجربه برند توانایی ترمهم آن از

اعلای ارزش آفرینی شرکت خویش را در های فروش اینترنتی، حد الخصوص سایتها و علیامروزه بسیاری از شرکت

ها را بر این اساس برنامه ریزی های مأموریت و خط مشی شرکتهای راهبردی، بیانیهدانند و برنامهمی رضایت مشتریان

( تلاش و اهمیت زیادی که امروزه در جهت بهبود ابزارهای فرایند عملکرد و بهبود نگرش 1401کنند. )اقبال دوست، می

ی آن است که در عصر کنونی گیرد نشان دهندهها صورت میسط پژوهشگران، کارشناسان و مدیران شرکتمشتری تو

آید. )سالار و همکاران، ها به حساب میها در تعیین موفقیت شرکتترین مؤلفهمندی مشتریان یکی از اساسیرضایت

د رضایت مشتری و اعتماد مشتریان نسبت به های استراتژیک بر حفظ و بهبو( در حالی که در عصر حاضر سیاست1391

ها نسبت به پیامدهای بهبود ترین علی این چنین تغییرات بالا رفتن آگاهی و اطلاع عمومی شرکتشرکت تمرکز دارد. مهم

 (.1401باشد )واحدی و همکاران، و اعتماد مشتریان می رضایت

 که قصد شوند درگیر رفتارهایی در دارند مشتریان میل ست کهنشان دهند این رفتار آنان خرید با قصد یاز طرفی رابطه

 عناصر مشتریان از آگاهی که است متمرکز بررسی یک داشته باشند. همچنین کیفیت رابطه و خدمت را هاآن انجام

 پایه بر خود نوبهبه عناصر این کند.می منعکس را خروجی و کیفیت فیزیکی محیط کیفیت تعامل، کیفیت مانند خدمات

کیفیت رابطه  باشند.می بودن ملموس و همدلی پاسخگویی، اطمینان، تضمین، قابلیت شامل خاص خدمات کیفیت ارزیابی
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(. همچنین 2020، 1گردد )داسیلوا و همکارانمی معرفی بهبود یافته خدمات یا سرآمدی کامل به وابسته نگرش عنوانبه

تلف )مثلاً یک شرکت و برای گرد هم آوردن ذینفعان مخ استراتژی اقتصادی آفرینی یک ابتکار مدیریتی یا نوعیهم

دهند که کاربران گروهی از مشتریان( برای تولید مشترک یک نتیجه دارای ارزش برای دو طرف است. تحقیقات نشان می

های جذاب و جدیدی خلق کنند و همچنین حاضرند هزینه بیشتری را برای خرید محصول طراحی شده توانند طرحمی

های فروش اینترنتی از آن دسته های گذشته تاسیس سایتسال (.1398اهری، توسط خودشان صرف نمایند )زارعی و ط

های ها و فروشگاهفروشیهای کوچک تا خردهباشند، از شرکتهای کمیابی است که همگان به دنبال آن میفرصت

دارد و اکثر اوقات توجه اما رفتار و اعتمادسازی مشتریان فروشگاه های اینترنتی با مشتریان عادی تفاوت ؛ ای بزرگزنجیره

شود. فروشگاه اینترنتی ها میهای اینترنتی باعث شکست و یا حتی ورشکستگی آننداشتن به این مقوله مهم توسط فروشگاه

ای از کالاهای متنوع برای تمام که با گستره ایران است ترین فروشگاه اینترنتیترین و به نوعی قدیمیکالا بزرگدیجی

کند. از این رو تجربه و رضایت مشتریان از این فروشگاه اینترنتی دارای اهمیت ی سنی فعالیت میهر رده اقشار جامعه و

از برند بر  انیمشتر تیتجربه و رضا ریتاث موضوع حول تحقیق ادبیات و نظری مبانی ابتدا پژوهش این رباشد. دبسزایی می

 و ها مولفه سپس. گردد می بررسیکالا  یجیبرند در فروشگاه د ینیهم آفر یلینقش تعد قیمجدد از طر دیقصد خر

 با و شده آوری جمع نیاز مورد های داده نامه، پرسش از ابزار استفاده با گاه آن و شده تدوین مدل نظر مورد های شاخص

 .گیرد می صورت پژوهش سازی مدل ساختاری، مدل معادلات یا مسیر تحلیل روش از استفاده

 پژوهشادبیات 

 واسطه نوع هیچ وجود فروشنده بدون از مستقیم طور به مصرف کننده آن توسط که است فرایندی آنلاین خرید تجربه

 اند.کرده تغییر اینترنت با ظهور فروش سنتی هایروش امروزه کند.می خریداری خدمات یا کالا زمان، یک در و فیزیکی

 بازاریابی و فروشی است. خرده شده مبدل مصرف کنندگان برای خدمات و کالا تأمین برای مفید ابزاری به اینترنت

 خود خواسته های برای تأمین ندارند نیازی دیگر است. مصرف کنندگان شده دگرگون اینترنت وجود دلیل به مستقیم

 آنلاین خرید هاآن دارند.اختیار  در را توزیع هایکانال از بیشتری گزینه های هاآن کنند؛ مراجعه هافروشگاه و هامغازه به

 (.201۶، 2پرداخت )لو و همکاران خواهیم هاآن بررسی به زیر در که دهندمی انجام دلیل چندین به را

نفعان مختلف )مثلاً یک آوردن ذیبرای گردهِم استراتژی اقتصادی آفرینی یک ابتکار مدیریتی یا نوعیهمدرهمین راستا، 

(. 1401برای تولید مشترک یک نتیجۀ دارای ارزش برای دو طرف است )بختیاری، شرکت و گروهی از مشتریان( 

ها بهبود محصول، بهبود فرایند، ای از آنآفرینی با مشتریانشان دارند که نمونههای بسیار زیادی برای همها راهشرکت

، شرکت تولید کفش کانورس طرفدارانش اندازی راهکارها و مدیریت برند است. برای مثالهمحتوای بازاریابی، اجرا و را

هایشان، شانس قرار گرفتن در های این برند با لباسکردن کفشکند تا با به اشتراک گذاشتن نحوۀ سِترا تشویق می

کار هوادارنش « ایدآنچه شما ساخته»دست آورند و یا شرکت کانورس با کمپین های شبکۀ اجتماعی این برند را به کانال

های ها در کمپینرا ستود و در عوض، طرفداران هم احساس کردند که ارزشمند هستند و از کارشان تقدیر شده است. کفش

توان جفت کفش روی آن نشان داده شد. در نتیجه، میهر « خالق»مختلف این برند به نمایش گذاشته شدند و نام و امضای 
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ها کنندگان ارائه دهند و بتوانند آنتری را به مصرفها کالا و خدمات متناسبشود که شرکتآفرینی باعث میگفت هم

 (.1401را به مشارکت بیشتر تشویق کنند )دهدشتی شاهرخ و همکاران، 

یعنی احتمال اینکه یک فرد خرید را انجام دهد. از نظر رفتاری مشتری این قصد را دارد که  1خرید قصداز سوی دیگر،  

اطلاع لازم را جمع آوری کند و معامله را به انجام برساند و همچنین سرمایه لازم جهت پرداخت هزینه کالا را در اختیار 

ار واقعی نیست. یک نفر ممکن است به خاطر دارد ولی از نظر رفتاری قصد و نیت به طور کامل لازم و ملزوم رفت

ها را داشته است و یا کاری را که قصد های پیش روی خود، کارهایی را انجام دهد که کمتر قصد انجام آنمحدودیت

باشد. در تحقیق حاضر قصد خرید افراد در را داشته، انجام ندهد. این نظریه به عوامل کنترل رفتاری معروف میانجام آن

گیرد و به این دلیل که نمونه آماری از بین از موسسه خدماتی مانند بانک مورد بررسی قرار می  خدمت دریافتی مورد

اند و به این دلیل که در ها در گذشته از خدمات این بانک استفاده کردهشوند و آنانتخاب می مشتریان موجود چند بانک 

ک موسسه خدماتی به تجربیات مشتری از ارزش دریافت شده در گذشته این تحقیق تصمیم مشتریان برای خرید مجدد از ی

ها در آینده ها( بستگی دارد، بنابراین قصد خرید مجدد آنها )نه ارزش درخواست آنها از ارزش دریافتی آنو ادراک آن

 (.1392، گیرد. در نتیجه در ادامه قصد خرید مجدد توضیح داده شده است )درویش پورمورد بررسی قرار می

بررسی میزان اثر گذاری تجربه برند و تأثیر برند بر قصد »( در تحقیقی به موضوع 1401ذوالفقاری و دانایی ) درهمین راستا 

پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش بیانگر این بود که مدل پژوهش از برازش خوبی برخوردار بوده است و « خرید مجدد

تجربه  و تاثیر برند توان نتیجه گرفتر گرفتند. با توجه به تائید تمام فرضیات میتمامی فرضیات نیز مورد تائید قرا

( در تحقیقی به 2022) 2آنشو و همکاران بعلاوه .مجدد مشتریان و مصر ف کنندگان تأثیرگذار است خریدقصد  بر برند

فروشی آنلاین مواد غذایی: مکانیزم تعدیل ایجاد ارزش تأثیر تجربه مشتری بر نگرش و قصد خرید مجدد در خرده»موضوع 

تجربه مشتری آنلاین برای  -ی رفتار مشتری اپرداختند. این مطالعه یک چارچوب مدل جامع، مدل زمینه« مشترک

آفرینی ارزش کند. این پژوهش همچنین مفهوم همفروشی آنلاین مواد غذایی در یک سناریوی دیجیتالی پیشنهاد میخرده

یک  بار در ایجادبنابراین، پیشنهاد اینکه مشتریان را هر چند وقت یک؛ دهدشده مورد مطالعه قرار میرا در مکانیزم تعدیل

تجربه مشتری آنلاین لذت بخش، درگیر کند، ممکن است یک استراتژی خوب برای خرده فروشان خواربار فروشی 

 آنلاین باشد تا نگرش مشتریان آنلاین و قصد خرید مجدد را ارتقا دهند.

بر اساس ارزش  یدر صنعت خرده فروش یخود اشتغال یبرا داریرشد پا»به موضوع  یقیدر تحقنیز ( 2020و همکاران ) میک

مواجه هستند که  یجد یتیبا وضع یفروشخرده یسنت یپرداختند. در کره، نواح «یو وفادار یمشتر تیرضا ،یمشتر ژهیو

فروش  جهی: در نتشوندیه ممواج یبا فروپاش ،یمحل تیمعشهر با کاهش ج یمرکز یوکارها در نواحبه موجب آن، کسب

 کنندیبهم استفاده مم یاز حسابدار یرو به زوال است. خرده فروشان سنت یو اقتصاد محل ابدییکاهش م یافراد خوداشتغال

 است. نییپا انشانیترمش یداده ها یکل نانیاطم تیقابل ن،یندارند و بنابرا یاعتبار یهابه استفاده از کارت یلیو تما

 براساس چارچوب های مطرح شده فرضیات زیر مطرح می شود:

 

 

                                                                                                                                                                                     
1 buy Intention 

2 Anshu K,   Gaur L, Singh G. 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%A7%D8%AB%DB%8C%D8%B1%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%AA%D8%AC%D8%B1%D8%A8%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF/
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 قیق:فرضیه اصلی تح

 کند.هم آفرینی برند ارتباط میان تجربه و رضایت مشتریان از برند بر قصد خرید مجدد را تعدیل می

 فرضیه های فرعی:

 تجربه مشتریان از برند بر قصد خرید مجدد در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار است. .1

 است. رضایت مشتریان از برند بر قصد خرید مجدد در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار .2

 تجربه مشتریان از برند بر هم آفرینی برند در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار است. .3

 رضایت مشتریان از برند بر هم آفرینی برند در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار است. .4

 روابط آسانتر و بهتر درک منظور به تحقیق مفهومی مدل تحقیق، مبانی و ادبیات بررسی و شده داده توضیحات اساس بر

 .بود خواهد( 1) شکل صورت به متغیرها بین

 

 
 (2022( و آنشو و همکاران )2020و همکاران ) میک: (: مدل مفهومی تحقیق1شکل )

 

 روش پژوهش

فروشگاه  انیمشتر پژوهش این آماری جامعه. است پیمایشی توصیفی روش نظر از و کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش

 بازگشت نرخ یشافزا برای درصد، 5 خطای سطح و واریانس حداکثر گرفتن نظر در با است بوده تهران شهر درکالا  یجید

 از نفر 330 د،تعدا این از که شد توزیع الکترونیکی صورت به پرسشنامه 400 از بیش پژوهش انجام سهولت و پرسشنامه

 برای. گرفت قرار اه فرضیه آزمون و تحلیل مبنای تعداد، همین و نموده تکمیل را پرسشنامه ،کالا یجیفروشگاه دمشتریان 

 زمینۀ در تبطمر های مقاله و استاندارد پرسشنامه بررسی با پرسش 30 حاوی ای پرسشنامه پژوهش، های داده گردآوری

 خیلی 5 تا مک خیلی= 1) ای گزینه پنج لیکرت طیف از استفاده با را تحقیق متغیرهای که شد طراحی پژوهش متغیرهای

 .است کرده گیری اندازهو با روش نمونه گیری خوشه ای ( زیاد

ی نظر ،2= م، مخالف1=م کاملا مخالف)پرسشنامه پژوهش شامل دو بخش است که از طریق مقیاس پنج امتیازی لیکرت  

 اند.سنجیده شده (5=م موافق ، کاملا4=م ، موافق3=ندارم
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 این .شد ررسیب کرونباخ آلفای ضریب طریق از هاپرسشنامه اعتماد قابلیت و پایایی ابتدا پژوهش، فرضیۀ آزمون برای 

 زگاریسا و اعتبار آمده دست به رقم آمد؛ دست به 7/0 از بیشتر پژوهش مفهومی مدل متغیرهای تمام برای ضریب

 (.1)جدول  دهدمی نشان را پژوهش هایهساز مناسب درونی
 کرونباخ متغیرها. آلفای 1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ تعداد سؤالات ابعاد

 0.759 ۶ تجربه مشتری از برند

 0.7۶3 ۶ رضایت مشتری

 0.744 5 هم آفرینی برند

 0.747 5 قصد خرید مجدد

 یافته های پژوهش

معادلات ساختاری  مدل سازیبین متغیرهای مستقل و وابستۀ پژوهش با استفاده از روش  ها، رابطۀ علّیبرای آزمون فرضیه

نرم  به کمک اریساخت معادله مدلسازی تکنیک از ها،فرضیه تحلیل برایآزمون شد.  8.54کمک نرم افزار لیزرل  و با

مدل  2کل شدر  .آزمایش شده استبرای فرضیه اصلی و فرضیات فرعی و از طریق تحلیل مسیر  5/8لیزرل نسخه  افزار

ر حالت دفرضیات ساختاری نیز مدل  3شکل  .دهدحالت تخمین استاندارد را نشان میدر فرضیات پژوهش، ساختاری 

 دهد.نشان میرا ضریب معناداری 

 

 
 استاندارد تخمین حالت فرضیات در ساختاری . مدل2شکل 
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 ضرایب معناداری حالت ساختاری فرضیات در . مدل3شکل 

 کند.د را تعدیل میتجربه و رضایت مشتریان از برند بر قصد خرید مجدفرضیه اصلی تحقیق: هم آفرینی برند ارتباط میان 

ر اثر تعدیل گری به منظور آزمون فرضیه های تعدیل گری، تحلیل رگرسیون چندگانه سلسله مراتبی انجام شد. بدین منظو

رض بررسی فکه به لحاظ آماری معناداری بود، بررسی شد )پیش  متغیر پویایی محیطی بر دو رابطه فرض تعدیل گری

 ه است(.تعدیل گری، معنادار بودن رابطه متغیر مستقل و وابست

ی سلسله مراتبی استفاده شد. لازمه انجام بر این اساس برای آزمون نقش تعدیل گری هم آفرینی برند، رگرسیون چندگانه

ی کاهش همبستگی تحلیل تعدیل گری این است که متغیرهای مستقل و تعدیل گر، مرکزی و استاندارد شوند تا به واسطه

د. سپس، متغیر تعاملی )متغیر ضرب(، احتمال وقوع هم خطی چندگانه کاهش یابمتغیرهای مستقل و تعدیل گر با متغیر 

اهم شود. در تعاملی از طریق ضرب متغیرهای مستقل و تعدیل گر استاندارد شده، ایجاد شود تا مقدمات رگرسیون فر

ضریب اثر تجربه  وکاهش  0.3۶۶حضور متغیر هم آفرینی برند، ضریب اثر رضایت مشتریان از برند بر قصد خرید به اندازه 

یل گر هم آفرینی برند در فرضیه نقش متغیر تعد نیبنابرا؛ یابدکاهش می 0.389مشتریان از برند بر قصد خرید به اندازه 

گردد. خلاصه حاصل از آزمون فرضیه اصلی در جدول ی اثر رضایت و تجربه مشتریان از برند بر قصد خرید تایید میرابطه

 .ارائه شده است 2

 خلاصه نتایج آزمون فرضیه اصلی تحقیق .2جدول 
 نتیجه آزمون سطح معناداری ضریب مسیر رابطه -فرضیه

 تایید 0.000 0.366- ی اثر رضایت مشتریان بر قصد خریدنقش تعدیل گر هم آفرینی برند در رابطه 

 تایید 0.000 0.389- ی اثر تجربه مشتریان بر قصد خریدنقش تعدیل گر هم آفرینی برند در رابطه 
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 فرضیه اول: تجربه مشتریان از برند بر قصد خرید مجدد در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار است.

محاسبه شده است  43/0قدرت رابطه میان متغیرهای تجربه مشتریان از برند و قصد خرید مجدد برابر  مدل تحلیلیبر اساس 

تر از مقدار بحرانی بدست آمده است که بزرگ 82/4آزمون نیز  tدهد همبستگی قوی و مطلوب است. آماره که نشان می

t  ه معنادار است. بنابراین فرضیه اول تحقیق تایید دهد همبستگی مشاهده شدبوده و نشان می 9۶/1یعنی  %5در سطح خطای

 توان گفت تجربه مشتریان از برند بر قصد خرید مجدد در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار است.گردد و میمی

 فرضیه دوم: رضایت مشتریان از برند بر قصد خرید مجدد در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار است.

محاسبه شده  39/0طه میان متغیرهای رضایت مشتریان از برند و قصد خرید مجدد برابر قدرت راب مدل تحلیلیبر اساس 

تر از مقدار بدست آمده است که بزرگ 72/3آزمون نیز  tدهد همبستگی قوی و مطلوب است. آماره است که نشان می

ر است. بنابراین فرضیه دوم دهد همبستگی مشاهده شده معنادابوده و نشان می 9۶/1یعنی  %5در سطح خطای  tبحرانی 

توان گفت رضایت مشتریان از برند بر قصد خرید مجدد در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار گردد و میتحقیق تایید می

 است.

 فرضیه سوم: تجربه مشتریان از برند بر هم آفرینی برند در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار است.

محاسبه شده است  88/0متغیرهای تجربه مشتریان از برند و هم آفرینی برند برابر  قدرت رابطه میان مدل تحلیلیبر اساس 

تر از مقدار بحرانی بدست آمده است که بزرگ 91/8آزمون نیز  tدهد همبستگی قوی و مطلوب است. آماره که نشان می

t  بنابراین فرضیه سوم تحقیق  دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است.بوده و نشان می 9۶/1یعنی  %5در سطح خطای

 توان گفت تجربه مشتریان از برند بر هم آفرینی برند در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار است.گردد و میتایید می

 فرضیه چهارم: رضایت مشتریان از برند بر هم آفرینی برند در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار است.

محاسبه شده است  ۶3/0غیرهای رضایت مشتریان از برند و هم آفرینی برند برابر قدرت رابطه میان مت مدل تحلیلیبر اساس 

تر از مقدار بحرانی بدست آمده است که بزرگ ۶0/۶آزمون نیز  tدهد همبستگی قوی و مطلوب است. آماره که نشان می

t  ابراین فرضیه سوم تحقیق دهد همبستگی مشاهده شده معنادار است. بنبوده و نشان می 9۶/1یعنی  %5در سطح خطای

 توان گفت رضایت مشتریان از برند بر هم آفرینی برند در فروشگاه دیجی کالا تأثیرگذار است.گردد و میتایید می

 برازش مدل

شاخص هاست و  بیانگر مهم ترین این 4جدول  .باشدیم مدل یدار یمعن و رازشب یهاشاخص انواع معرف ریز جدول 

های شاخص ها بیانگر تناسب مدل با داده نظر تبیین و برازش از وضعیت مناسبی برخوردار است. تمامدهد الگو از نشان می

 RMSEA شاخص ،3 های تناسب مدل، با توجه به اینکه نسبت کای دو بر درجۀ آزادی کمتر ازمشاهده شده است. شاخص

دیگر،  بیانگر مناسب بودن مدل اندازه گیری است؛ به بیانها نیز در سطحی قابل قبول هستند، شاخص مابقی ،08/0کمتر از 

 جهینت و مدل برازش یهاشاخص ریمقاد 4 جدول در معنی دار و قابل پذیرش است.این تحقیق مدل و چارچوب کلی 

 .است شده منعکس قیتحق مدل برازش
 پژوهش مدل برازش نیکویی های. شاخص4جدول 

 نتیجه برازش مدل استانداردمیزان  معادل فارسی نوع شاخص

NFI مطلوب 9۶/0 90/0< بونت-شاخص برازش هنجار شده بنتلر 

RFI مطلوب 95/0 90/0< شاخص برازش نسبی 
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 نتیجه برازش مدل استانداردمیزان  معادل فارسی نوع شاخص

IFI مطلوب 94/0 90/0< شاخص برازش افزایشی 

TLI مطلوب 93/0 90/0< لویس-شاخص برازش توکر 

CFI مطلوب 92/0 90/0< شاخص برازش تطبیقی 

GFI  مطلوب 94/0 90/0< نیکویی برازششاخص 

RMSEA مطلوب 029/0 1/0> ریشه میانگین مربعات خطای برآورد 

CMIN/DF مطلوب 923/1 3> نسبت کای دو به درجه آزادی 

 گیری و بحثنتیجه

 قیاز طر نیآنلا یهایمجدد در خرده فروش دیاز برند بر قصد خر انیمشتر تیتجربه و رضا ریتأث یابیارز حاضر به تحقیق

 سیربر درمو عضومو تبیادا فهد ینا به نیل رمنظو به است پرداخته کالا یجیشرکت د دربرند  ینیهم آفر یلینقش تعد

 رد هشد ضفر بطاور سساا بر تحقیق تضیافر مهادا رد. یددگر سیربر تحقیق ینظر بچورچها یتنها رد و فتگر راقر

 رد هشد دیا یرماآ مختلف نفنو زا هدستفاا با تحقیق یها هداد ،بطاور نموزآ رمنظو به. فتندگر راقر نموزآ درمو لمد

تمایل دارند تا مشکلات خود را بدون تماس تلفنی یا  امروزه نسل جدید مشتریان بیشتر از قبل .یددگر تحلیلها فتهیا بخش

سایت خود منتشر مانند مطالبی که در وب؛ دهید برطرف کنندها قرار میو از طریق منابعی که شما در اختیار آن ایمیلی

ما و درخواست اما هنوز هم به دلایل مختلف بخشی از مشتریان نیاز دارند تا مشکلات خود را از طریق تماس با ش ؛کنیدمی

مستندات آموزشی مورد نیاز مشتریان نسل  .راهنمایی برطرف کنند. با این حال مسیر آینده در اختیار نسل جدید است

های اجتماعی، های مختلف از جمله شبکهتواند از طریق کانالها میجدید، بیشتر از هر زمان دیگر مهم هستند. این آموزش

های گوناگونی ارائه دهید. برخی از باید مستندات و مطالب آموزشی خود را با شکل .ندسایت، ایمیل و... ارائه شووب

کاربران ممکن است با مشاهده ویدئو، بهتر متوجه شوند و برخی دیگر به صورت یک لیست و مرحله به مرحله یاد بگیرند. 

 مثبت و بهبود را مشتری تجربه توانمی نیز ریدخ از پس فرایندهای بنابراین در ؛بندی اسناد خود توجه داشته باشیدبه دسته

 شده ایجاد قبلی فرایندهای در که تجربه مثبتی و اندبوده توجهبی آن به وکارها نسبتکسب از البته بسیاری که گرداند

 قصد مشتری یا شودمی داده تحویل اشتباه کالای که مثال، هنگامی برای .شودمی تبدیل بد تجربه های به گاهی است،

 مورد توجه باید نیز ادعا شده آنچه مشابه کیفیت پس از فروش، خدمات بر از این رو علاوه .دارد را آن مرجوع کردن

 گیرد. قرار

استفاده  دهند،یکه ارائه م یمحصولات متنوع یبرا یکنندگان مختلف نیاز تأم هایاز خرده فروش یاریبس از سوی دیگر

داشته باشد، همه را به  یخود کوتاه فیکننده در انجام وظا نیممکن است تأم نکهیبدون توجه به ا انیاما مشتر کنند؛یم

. ردیمورد توجه قرار گ شیاز پ شیب دیمهم با نیو اصلاح دارند و ا رفع یتقاضا ینسبت داده و از خرده فروش یخرده فروش

 یتجربه ها شودیباعث م یاست که گاه یکنندگان نیمکالا وجود دارد، تعدد تأ یجیکه امروزه در د ییهااز چالش یکی

 به آن توجه شود. دیبا نرویرا نامناسب جلوه دهند؛ ازا یخرده فروش نیکنند و نام ا جادیا یمشتر یبرا ینامناسب

 های آتیها و پیشنهادات پژوهشمحدودیت

، تعدادی محدود به منابع )مالی و زمانی(های در پژوهش حاضر علارغم پوشش کامل اهداف تحقیق، با توجه به دسترسی

جمع تهران  ها از شهرهاست. با توجه به اینکه دادهاولین محدودیت مربوط به داده .شودمحدودیت در آن مشاهده می
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در سراسر کشور  تجارت الکترونیک حوزه شرکتهای ، در نتیجه نمی توان نتایج بدست آمده را به تمامشده استآوری 

تر پوشش دهد. دومین تواند محدودیت ذکر شده را با لحاظ کردن نمونه گیری در سطح وسیعداد. مطالعات آتی میتعمیم 

در ترجیحات مصرفی، فرآیندی ذهنی و ناخودآگاه  دانش بازارباشد. از آنجایی که تحقیق می محدودیت در روش شناسی 

دن اعتبار نتایج، برای مطالعه ترجیحات مصرف کنندگان به های آتی جهت بالا برشود در پژوهشلذا پیشنهاد می است

 .های آزمایشی )تجربی( و طراحی سناریوهای متفاوت استفاده شودهای پیمایشی از روشجای روش

 منابع

( بررسی تأثیر تجربه برند حسی بر ارزش ویژه برند و 1399احمدی، پرویز و خدادادحسینی، سیدحمید و رنجی، ابراهیم )

خرید مشتری، با تبیین نقش رضایت مشتری و تعهد عاطفی مشتری بیمه )مورد مطالعه: دفاتر نمایندگی بیمه سامان  قصد

های کاربردی در مدیریت، حسابداری و اقتصاد سالم در بانک، بورس در استان گیلان(، ششمین کنفرانس ملی پژوهش

 و بیمه، تهران

ای بر های بازاریابی رابطهمیانجی کیفیت رابطه و تجربه مشتری در تأثیر فعالیت( بررسی نقش 1401اقبال دوست، فاطمه )

ها و راهکارهای نوین در مهندسی صنایع، مدیریت و حسابداری، المللی چالشارزش ویژه برند، سومین کنفرانس بین

 چابهار

تأثیر تجربه برند بر ارزش ویژه برند  ( بررسی1399خدادادحسینی، سیدحمید و همتی نژاد، مهرعلی و یوسف زاده، مائده )

با تأکید بر نقش تصویر برند، وفاداری برند و رضایت برند )مطالعه موردی صنعت لوازم خانگی(، ششمین کنفرانس ملی 

 های کاربردی در مدیریت، حسابداری و اقتصاد سالم در بانک، بورس و بیمه، تهرانپژوهش

آفرینی ارزش برند مشتری به جامعه برند، با تأملی بر پیشایندهای همرسی تعلق ( بر1398زارعی، عظیم، طاهری، غزاله )

 هفدهم شماره ششم، برند، دوره مدیریت مشتری در جوامع برند آنلاین. فصلنامه

(، بررسی جایگاه مدیریت ارتباط با مشتری 1391سالار جمشید، سازواری مریم، حدادی شهربانو، آقاجانی شیخ مرتضی )

، دانشگاه پیام نور «مدیریت بازاریابی و رویکردهای نوین در بازار»ریابی رابطه مند، اولین همایش تخصصی در بازا

 مازندران )واحد قائم شهر(.

( بررسی تأثیر تجربه برند بر رضایت برند با نقش واسطه ای تصویر برند و اشتیاق 1400سالار، جمشید و مهدوی، ابراهیم )

المللی جهش علوم مدیریت، اقتصاد شگاه های زنجیره ای اتکا در شهر ساری(، اولین کنفرانس بینبرند )مورد مطالعه: فرو

 و حسابداری، ساری

( واکاوی نقش کیفیت ادراک شده از خدمات در رضایت 1400غفاری، محمد و حمزه لو، محمود و غلامی، مریم )

راهکارهای نوین در مهندسی صنایع و مدیریت و ها و المللی چالشمشتریان بانک پارسیان، دومین کنفرانس بین

 حسابداری، دامغان
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The effect of customer experience and brand satisfaction on 

repurchase intention in online retail sales through the moderating 

role of brand co-creation (Case study: DigiKala Company) 
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Abstract 
The present study was conducted with the aim of determining the effect of customer 

experience and satisfaction with the brand on the intention to repurchase in online retail 

sales through the moderating role of brand co-creation in Digi kala store. The current 

research is applied research in terms of its purpose and descriptive-survey in terms of its 

method and nature. Research data collection methods are divided into two categories: 

library and field. After setting the goals and research questions, a questionnaire consisting 

of 4 main dimensions and 22 questions was prepared and organized and distributed among 

the statistical population. The statistical population of this research includes Digi kala store 

customers and 330 sample people were selected to distribute the questionnaire. The 

sampling method in this research was the cluster sampling method. Content validity and 

confirmatory factor analysis were used to check the validity of the questionnaire. 

Cronbach's alpha coefficient was used to calculate the reliability and the reliability of the 

questionnaire was evaluated as very good. The structural equation modeling technique was 

used to analyze the collected data and to determine the relationships between the variables. 

Also, the analysis of the obtained data has been done using SPSS and LISREL statistical 

software. Based on the results of the research, it was found that brand co-creation moderates 

the relationship between customer experience and brand satisfaction on repurchase 

intention. Also, in the investigation of the sub-hypotheses of the research, it was found that 

the experience and satisfaction of customers with the brand has an effect on the intention to 

buy again and co-creation of the brand. 
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