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 چکیده

 در ارزش درک شده یانجینقش م قیبه برند از طر یبر وفادار درک شده تیفیک ریتأث  ست ا  ه شد  یسع  لعه مطا  نی ا  ر د

،  ف هد  ظ لحا  ز ا  و  یشی مایپ  یقی، تحق ش و ر  ظ لحا  ز ا  ضر حا  قی. تحق د ریگ  ر ا قر  یس ر برمورد  نیآنلا یا رهیزنج یفروشگاهها

باشند. روش  یم نیآنلا یا رهیزنج یفروشگاههامشتریان  قیتحق نیا ی. جامعه آمار ست ا  ی ا  سعه تو - ی د بر ر کا  یقیتحق

از پرسشنامه استاندارد  ازیاطلاعات مورد ن یجمع آور یساده بوده است. برا یتصادف یریبر اساس نمونه گ یرینمونه گ

و نرم  یها از روش حداقل مربعات جزئ داده لیتحل یباشد و برا یم یبر اساس معادلات ساختار قیتحق نیاستفاده شده. ا

 یبر وفادار درک شده تیفیک ریتاث نییاستفاده شده است. نتایج این تحقیق حاکی از آن است که تع Smart PLSافزار 

معنادار شده است.  ارزش درک شدهبر  درک شده تیفیک رینشان داد تاث جینتا نیهچن داشته است. یمعنادار ریتاث به برند

 یدر فروشگاهها ارزش درک شده یانجینقش م قیبه برند از طر یبر وفادار درک شده تیفیک ریتأثنشان داد  جیبعلاوه نتا

 معنادار شده است. نیآنلا یا رهیزنج

 واژگان کلیدی
 نیآنلا یا رهیزنج یفروشگاهها ،ارزش درک شده ،به برند یوفادار ،درک شده تیفیک
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 مقدمه

ای آنلاین به سرعت در حال گسترش و  های زنجیره در دنیای امروز، با پیشرفت فناوری اطلاعات و ارتباطات، فروشگاه

کاستیلو ) دهند خدمات و محصولات متنوعی ارائه میها از طریق اینترنت به مشتریان  توسعه هستند. این فروشگاه

. با این وضعیت، رقابت در این فضا نیز بیش از هر زمان دیگری فراگیر شده است. در این رقابت شدید، (1419وهمکاران،

 از یکی .(1491فولتین،) اسای آنلاین بسیار حیاتی  های زنجیره ایجاد و حفظ وفاداری مشتریان به برند برای فروشگاه

ای است  عوامل مهم در ایجاد وفاداری مشتریان به برند، کیفیت درک شده از برند است. کیفیت درک شده به معنای نحوه

. این کیفیت درک شده (1414، گاریدو وهمکاران،1498ابدالاف،) کنند کنند و تجربه می که مشتریان برند را درک می

و تصویر برند است. تعامل مشتریان با این  دهی تجربه مشتری لهای محصولات و خدمات، شک شامل عواملی مانند ویژگی

بازار رقابتی امروز، کسب و کارها برای حفظ مشتریان خود و  در .تواند تأثیر گذار بر وفاداری به برند باشد عوامل می

کلیدی در ایجاد  یکی از عوامل .افزایش سودآوری، باید به ایجاد ارزش برای مشتریان خود توجه ویژه ای داشته باشند

کیفیت درک شده، ارزیابی مشتری از کیفیت محصول یا خدمات  .ارزش برای مشتریان، کیفیت محصول یا خدمات است

وفاداری به  .ارزش درک شده، نسبت مزایای دریافتی توسط مشتری به هزینه های پرداختی توسط مشتری است .است

 .(1419انداسی وهمکاران،) استص برند، تمایل مشتری به خرید مجدد از یک برند خا

 وجود دارد کیفیت درک شده بر وفاداری به برند راتیرا در مورد تأث یمختلف یها دگاهیدنشان میدهد  اتیادب یبررس

است که  نیغالب ا دگاهیداما  ؛(1498؛ تاکور، 1419؛ نوهوتلو و همکاران، 1493؛ کانگ، 1498)کارلسون و همکاران، 

؛ نوهوتلو 1498وجود دارد )کارلسون و همکاران،  کیفیت خدمات – یمشتر وفاداریبین  نیآنلا یرابطه مثبت و خط کی

مدار  یمشتر اریو بس دیجد ،یعال یها دهیتوانند ا یساده، شرکت ها م انی(. به ب1494؛ لاو و همکاران، 1419و همکاران، 

 (.1493؛ ژو و همکاران، 1491 ر،یکنند )پوتز و شرا افتیخود در انیرا از مشتر کیفیت خدمات درک شدهتوسعه برای 

به طور کامل  ارزش درک شدهدر مقابل  کیفیت درک شدهدهد که اثرات  ینشان م اتیمتناقض در ادب یها دگاهید نیا

اگر اکثر  یدرک شده مشخص نشده است، حت تیفیک یواقع امدیپبنابراین مطالعات نشان میدهند  ؛درک نشده است

در بنابراین  ؛(1448دهند )فنگ،  یم ارائه دراین زمینه را یمثبت ریتأث انیکنند که مشتر یم تیحما دهیا نیمحققان از ا

 یازهایبه ن ییپاسخگو یبرا یمشتر یبه ارزش ورود یا ندهیبه طور فزا فروشگاههای آنلاین د،یمواجهه با رقابت شد

از جدیدتری روش های ارتباطی و درهمین راستا، ارزش درک شده (. 1492و وو،  یهستند )کو یخود متک انیمشتر

 ارزش محورسیستم های از طرفی، تقویت  گذاری زیادی صورت گرفته است سرمایه مشتری گرایی است که بر آن

درآن مشتری  خواهد کرد و راهی را به وجود می آورد کهتوسعه کیفیت در ارائه محصولات هدایت را به انجام  مدیران

که منجر به افزایش  را در هر زمانی و از طریق هر کانالی و در هر زبانی که می خواهد، دریافت کند خدماتیهر نوع 

آمیزی در قبال بنابراین شکاف اصلی بین مدیرانی که رویکردهای موفقیت .(1497لام وهمکاران،) شدوفاداری خواهد 

آورند و فروشگاههایی که خیلی زود از ند و در بازارآنلاین دوام بیشتری میگیرکارمیمعرفی محصولات وخدمات خود به

روند، این است که مدیران موفق، قبل از ارائه محصولات به بازار، نخست با تحقیق در بازار براساس  صحنه رقابت کنار می

مناسبی را برای پیاده سازی آن در کنند و ساختار و روش  ، دانش لازم را در مورد مشتریان کسب میارزش درک شده

هایی انجام نگیرد و مدیران فروشگاهای آنلاین از رویکردهای مناسب  چنین پژوهشکه اگر اینگیرند؛ درصورتیپیش می

و مدیریت آن توجه  وفاداری مشتریان آنلایندر توسعه کیفیت خدمات و محصولات خود آگاهی لازم را نیابند و به مقوله 
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شوند، های هنگفتی که متحمل میدلیل هزینهتوانند موفقیتی در بازار رقابتی به دست آورند، بلکه بهتنها نمینه کافی نکنند،

این مقاله به بررسی تأثیر کیفیت درک شده بر وفاداری به برند از  .روندخورند و از صحنه رقابت کنار میسریع شکست می

 .ای زنجیره ای آنلاین می پردازدطریق نقش میانجی ارزش درک شده در فروشگاهه

 ادبیات پژوهش

کنند و  ای است که مشتریان یا افراد مخاطب برند، محصول، یا خدمات را درک می کیفیت درک شده به معنای نحوه

کنند. این مفهوم به برداشت و ادراک شخصی مشتریان از عوامل مختلف مرتبط با یک برند یا محصول اشاره  تجربه می

 (1419)کاستاگانو وهمکاران، :شود تواند به شکلی گسترده تعبیر شود و شامل موارد زیر می فیت درک شده میدارد. کی

های محصول یا خدمات اشاره  و ویژگی ها، مشخصات فنی های محصول یا خدمات: کیفیت درک شده به ویژگی ویژگی .9

 .شود های تکنیکی محصول می ویژگیو  ها دارد. این شامل عناصر مانند عملکرد، طراحی، قابلیت

تجربه مشتری: کیفیت درک شده مرتبط با تجربه مشتری در تعامل با برند و محصولات آن است. این شامل عواملی مانند  .1

 .شود و تعاملات مشتری با برند می راحتی استفاده، خدمات مشتری

تواند از عواملی  ه برند اشاره دارد. تصویر برند میتصویر برند: کیفیت درک شده نیز به تصویر و نگرش مشتریان نسبت ب .7

 .دهند تأثیر بگذارد مثبت یا منفی که مشتریان به آن ارتباط می

های کیفیت درک شده است. اگر مشتریان  اعتماد و امانت: اعتماد و امانت مشتریان به برند و محصولات آن نیز جزء جنبه .0

 .تر هستند احتمالاً از آن برند وفادار اعتماد به برند و محصولاتشان داشته باشند،

تواند در مفهوم کیفیت درک شده تأثیر داشته باشد. مشتریان ممکن است کیفیت درک  قیمت و ارزش: این عامل نیز می .5

 .ها بگیرند شده خود را با قیمت و ارزش مقایسه کنند و تصمیم به خرید بر اساس این مقایسه

مشتریان وفادار به احتمال زیاد محصولات بیشتری را  .ند برای هر کسب و کاری استوفاداری به برند یک دارایی ارزشم

از یک برند خریداری می کنند، کمتر به قیمت حساس هستند و بیشتر احتمال دارد که به آن برند به عنوان منبع اطلاعات یا 

 .پشتیبانی مراجعه کنند

 :برخی از مهمترین عوامل عبارتند از .برند تأثیر بگذاردعوامل زیادی وجود دارد که می تواند بر وفاداری به 

 مشتریانی که از یک محصول یا خدمات راضی هستند، بیشتر احتمال دارد که به آن برند  :کیفیت محصول یا خدمات

 .وفادار شوند

 احتمال مشتریانی که احساس می کنند که از یک محصول یا خدمات ارزش دریافت می کنند، بیشتر  :ارزش درک شده

 .دارد که به آن برند وفادار شوند

 مشتریانی که تجربه مثبتی با یک برند دارند، بیشتر احتمال دارد که به آن برند وفادار شوند :تجربه مشتری. 

 مشتریانی که با یک برند ارتباط قوی دارند، بیشتر احتمال دارد که به آن برند وفادار شوند :ارتباط با برند. 

کننده به یک محصول، خدمات، یا برند اختصاص  ارزشی اشاره دارد که مشتریان یا افراد مصرف به 9ارزش درک شده

دهند و به عبارت دیگر، نگرش و ادراک شخصی مشتریان نسبت به ارزش محصول یا خدمات است. این ارزش ممکن  می

                                                                                                                                                                                        
1
 Perceived Value 
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زش درک شده به عوامل متعددی ار .است متغیر باشد و بسته به مشتری و محصول یا خدمات مورد بررسی تغییر کند

 (1411، زکریا وهمکاران،1414)لیبای، :تواند عبارت باشد از وابسته است و می

قیمت: قیمت محصول یا خدمات در مقایسه با مزایا و خصوصیات آن برای مشتری تأثیرگذار است. اگر مشتریان قیمت را  .9

 .داشتمناسب و منطقی ارزیابی کنند، ارزش درک شده مثبتی خواهند 

کیفیت: کیفیت محصول یا خدمات از اهمیت بسیاری برخوردار است. اگر مشتریان به کیفیت راضی باشند، ارزش درک  .1

 .یابد شده افزایش می

نیازها و انتظارات: نیازها و انتظارات مشتریان نسبت به محصول یا خدمات نقش اساسی در تعیین ارزش درک شده ایفا  .7

 .یابد خدمات به خوبی به نیازها و انتظارات مشتریان پاسخ دهد، ارزش درک شده ارتقا میکنند. اگر یک محصول یا  می

کنند. اگر محصول  های ارائه شده توسط محصول یا خدمات توجه می ها: مشتریان معمولاً به مزایا و ویژگی مزایا و ویژگی .0

 .یابد یش میهای مورد نظر مشتری را داشته باشد، ارزش درک شده افزا یا خدمات ویژگی

دهی به ارزش درک شده دارد. تجربه  تجربه مشتری: تجربه مشتری در تعامل با محصول یا خدمات نقش مهمی در شکل .5

 .مثبت مشتری ممکن است ارزش درک شده را افزایش دهد

بر و مورد تصویر برند: تصویر و شناخت برند نیز تأثیرگذار بر ارزش درک شده دارد. اگر برند به عنوان یک برند معت .2

 .(1411شولیچای وهمکاران،) یابد اعتماد تلقی شود، ارزش درک شده از محصولات و خدمات آن برند افزایش می

 براساس چارچوب های مطرح شده فرضیات زیر مطرح می شود:

 تاثیر مثبت دارد.به برند  یبر وفادار درک شده تیفیک: 9فرضیه 

 تاثیر مثبت دارد. بر ارزش درک شده درک شده تیفیک: 1فرضیه 

 تاثیر مثبت دارد.به برند  یبر وفادار ارزش درک شده: 7فرضیه 

 تاثیر مثبت دارد.به برند  یارزش درک شده بر وفادار یانجینقش م قیاز طر درک شده تیفیک: 0فرضیه 

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

 .بود خواهد( 9) شکل صورت به متغیرها بین

 
 مدل مفهومی :(1شکل )

 روش پژوهش

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

 پرسشنامه بازگشت نرخ افزایش برای درصد، 5 خطای سطح و واریانس حداکثر گرفتن نظر در با است بوده زنجیره آنلاین

مشتریان  از نفر 914 تعداد، این از که شد توزیع الکترونیکی صورت به پرسشنامه 144 از بیش پژوهش انجام سهولت و
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 برای. گرفت قرار ها فرضیه آزمون و تحلیل مبنای تعداد، همین و نموده تکمیل را پرسشنامه ،فروشگاههای زنجیره آنلاین

 زمینة در مرتبط های مقاله و استاندارد پرسشنامه بررسی با پرسش 74 حاوی ای پرسشنامه پژوهش، های داده گردآوری

 خیلی 5 تا کم خیلی= 9) ای گزینه پنج لیکرت طیف از استفاده با را تحقیق متغیرهای که شد طراحی پژوهش متغیرهای

 .است کرده گیری اندازه( زیاد

 ها:روش تجزیه و تحلیل داده

ها استفاده شده است. زیرا اولاً این روش به ( برای تجزیه و تحلیل دادهPLSدر این پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی )

رای های مشاهده شده و حجم بالایی نمونه ها متکی نیست. ثانیاً از این روش بهای همچون توزیع نرمال معرفپیش فرض

های مبتنی بر کواریانس که به عبارت دیگر برخلاف روش .شودمقاصد پیش بینی و اکتشاف روابط محتمل استفاده می

ها نهفته است ی است که در دادهها با الگوی نظری پژوهش دارند، این روش به دنبال کشف نظریهسعی در سازگاری داده

 (.9717)فضلی و هوشنگی، 

 های پژوهشیافته

ها و برازش ها و معرفها به روایی و پایایی سازههای این پژوهش در دو دسته کلی تقسیم شده است. دسته اول یافتهیافته

گیری شامل بررسی اعتبار )همسانی درونی( و روایی مدل اختصاص دارد که برای این منظور از آزمون الگوی اندازه

( 9ها از سه ملاک پیشنهاد شده توسط فرنل و لارکر که شامل: اعتبار سازه)روایی واگرا( استفاده شده است. برای بررسی 

ها استفاده شده است )هوشنگی و همکاران، ( اعتبار هر یک از گویه7( متوسط واریانس استخراج شده و 1اعتبار ترکیبی 

لفای کرونباخ استفاده شده ( و آρcگلدشتاین ) -ها از ضریب دیلون(. برای بررسی اعتبار ترکیبی هر یک از سازه1492

است که از حداقل  350/4و  853/4ها به ترتیب بیشتر از است. ضریب دیلون گلدشتاین و آلفای کرونباخ برای همه سازه

که از  است 558/4ها بیشتر از لازم بیشتر است. همچنین مقدار متوسط واریانس استخراج شده برای همه سازه 3/4مقدار 

( مقادیر اعتبار ترکیبی، آلفای کرونباخ و متوسط واریانس اسخراج شده برای 9م بیشتر است. جدول )لاز 5/4حداقل مقدار 

 دهد.هر سازه را نشان می

 : نتایج بررسی اعتبار متغییرها1جدول 

 متوسط واریانس استخراج شده آلفای کرونباخ ضریب ترکیبی متغیر

 0.672102 0.754635 0.859787 کیفیت خدمات درک شده

 0.562566 0.838281 0.883174 وفادرای به برند

 0.612627 0.840744 0.887280 ارزش درک شده

 

( نشان داده شده است )اعداد هایلایت شده(. در روش حداقل مربعات جزئی 1ها نیز در جدول شماره )بار عاملی گویه

(. اکثریت متغیرها 1493باشد )هوشنگی و همکاران،  2/4بیشتر از ها، بار عاملی برای هر معرف باید برای پایایی معرف

( دارای بار عاملی کمتر EMC1, ER5ها )بیشتر هستند و فقط دو تا از معرف 2/4دارای بار عاملی بالاتر از مقدار حداقلی 

توان است( می 5/4الاتر از ها )که بآن هست که با توجه به قاعده بایدو و متوسط واریانس استخراج شده سازه های 2/4از 

 (.1492را نیز حفظ نمود )هوشنگی و همکاران،  این معرف ها
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 های پژوهش( بارهای عاملی و بارهای عرضی معرف2جدول )

 گویه
خدمات  تیفیک

 درک شده
 ارزش درک شده وفاداری به برند

1 0.879960 0.454791 0.621708 

2 0.787530 0.400453 0.561601 

3 0.788526 0.470693 0.420893 

4 0.363739 0.567080 0.321054 

5 0.413868 0.623578 0.487811 

6 0.402488 0.848935 0.472733 

7 0.443870 0.815878 0.530959 

8 0.442128 0.785620 0.443850 

9 0.339096 0.813278 0.427212 

10 0.591923 0.455576 0.821473 

11 0.518624 0.548496 0.844755 

12 0.569608 0.390295 0.736190 

13 0.351971 0.437870 0.704200 

14 0.509666 0.535442 0.798017 

15 0.514318 0.327099 0.501706 

16 0.580369 0.443102 0.543331 

17 0.528441 0.406049 0.537091 

18 0.335864 0.295450 0.372471 

19 0.128398 0.088158 0.256830 

20 0.365250 0.311972 0.504075 

21 0.429233 0.247581 0.430396 

ها برای گردد که در آن باید بار عاملی هر یک از معرفها از آزمون بارهای عرضی استفاده میبرای بررسی روایی معرف

نشان داده شده  1این آزمون در جدول بررسی  نتایج ها باشد.سازه خودش بیشتر از بار عاملی آن معرف برای سایر سازه

ها دارای بار عاملی بالاتری برای سازه خود ها است، چرا که تمامی معرفاست. نتایج بررسی بیانگر روایی مناسب معرف

 است که از مقادیر 47838برابر با  DE 1ها برای سازه ها هستند. به عنوان مثال بار عاملی معرف در مقابل بار عاملی آن

کند، جذر متوسط واریانس استخراج ها توصیه میچن برای بررسی روایی سازه بیشتر است. 47017، 47548، 47219، 47050

با نشانگرهای خود بیشتر  ها باشد که بیانگر آن است که همبستگی سازهها باید بیشتر از همبستگی آن با سایر سازهشده سازه

 ها ارائه شده است.( نتایج روایی سازه7) (. در جدول1498افشار و فضلی، ها است )امیناش با سایر سازهاز همبستگی

 

 : ماتریس همبستگی و جذر متوسط واریانس استخراج شده مدل اصلی3جدول 

 ارزش درک شده به برند یوفادرا خدمات درک شده تیفیک متغیر

   1 کیفیت خدمات درک شده

  1 0.539175 وفادرای به برند

 1 0.607220 0.654925 ارزش درک شده



 3 آنلاین ای زنجیره های فروشگاه در شده درک ارزش میانجی نقش طریق از برند به وفاداری بر شده درک کیفیت تأثیر

 

 

( برای GOFدر مدلسازی معادلات ساختاری به کمک روش حداقل مربعات جزئی از شاخصی به نام نیکویی برازش )

دهد و به عنوان گیری و ساختاری را مدنظر قرار میبررسی برازش مدل استفاده می شود. این شاخص هر دو مدل اندازه

رود. حدود این شاخص بین صفر و یک بوده و وتزلس و همکاران معیاری برای سنجش عملکرد کلی مدل به کار می

معرفی نمودند.  GOFرا به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  4772و  4715، 4749( سه مقدار 1441)

است که بیانگر آن است برازش مدل کلی  47088 برابر با GOFت مقدار قابل مشاهده اس 0همانطور که در جدول شماره 

 شود.به صورت قوی تایید می

 برازش مدل 4جدول 

 GOF ضریب تعیین ضریب اشتراکی متغیر

  - 0.672102 کیفیت خدمات درک شده

 - 0.562566 وفادرای به برند 88400

 478558 0.612627 ارزش درک شده

های پژوهش اختصاص دارد که برای این منظور از های این پژوهش به آزمون الگوی ساختاری و فرضیهیافتهدوم  دسته

وسیله الگوریتم حداقل مربعات جزئی و با نرم افزار اسمارت پی ال اس به دست آمده  ضریب مسیر و ضریب تعیین که به

افشار، دهد )فضلی و امینریانس متغییر ملاک را نشان میبین در تبین وااست. ضریب مسیر سهم هر یک از متغییرهای پیش

برای  Tآماره  1زیر نمونه استفاده شده است. شکل  544از الگوریتم بوت استراپ با  T(. برای محاسبه مقدار آماره 9715

 می باشد. مسیر ضرایب تخمین حال در پژوهش نهایی مدل 7 شکل و ضرایب مسیر

 
 ساختاری تحقیق درحالت معناداری. مدل 1شکل 
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 . مدل ساختاری تحقیق درحالت استانداد2شکل 

 نرم توسط ها داده تحلیل ( ارائه شده است. لذا5ها در جدول شماره )مقدار ضرایب مسیر و آماره تی به همراه نتیجه فرضیه

 است. ملاحظه قابل 5 جدول در ها فرضیه تائید یا رد نتایج PLSافزار 

 : نتایج آزمون فرضیات5جدول 

 گیری و بحث:نتیجه

 یدرفروشگاهها ارزش درک شده یانجینقش م قیبه برند از طر یبر وفادار درک شده تیفیک ریتأث حاضر به تحقیق

  یت نها  ر د  و  فت گر  ر ا قر  سی ر بر  د ر مو  ع ضو مو  ت بیا د ا  ف هد  ین ا  به  نیل  ر منظو  به است پرداخته نیآنلا یا رهیزنج

  ر ا قر  ن مو ز آ  د ر مو  ل مد  ر د  ه شد  ض فر  بط ا و ر  س سا ا  بر  تحقیق  ت ضیا فر  مه ا د ا  ر د.  ید د گر  سی ر بر  تحقیق  ی نظر  ب چو ر چها

 . ید د گر  تحلیل ها  فته یا  بخش  ر د  ه شد  د یا  ی ر ما آ  مختلف  ن فنو  ز ا  ه د ستفا ا  با  تحقیق  ی ها  ه د ا د ، بط ا و ر  ن مو ز آ  ر منظو  به.  فتند گر

 نیآنلا یا رهیزنج یبه برند در فروشگاه ها یوفادار جادیدر ا یاتیدرک شده و ارزش درک شده نقش ح تیفیک پیشنهاد

بر  یفروشگاه ها به طور قابل توجه نیارائه شده توسط ا یشنهادیبالا و ارزش پ تیفیکند. درک محصولات با ک یم فایا

شکل دادن به ادراکات  یمنحصر به فرد برا یفرصت نیآنلا یا رهیزنج یگذارد. فروشگاه ها یم ریتأث انیمشتر یوفادار

 یبرا ییها یاستراتژ یثابت محصول دارند. با اجرا تیفیو ک انیارتباط موثر، خدمات برتر به مشتر قیمصرف کننده از طر

 تیکرده و مز تیبه برند را تقو یتوانند وفادار یم نیآنلا یا رهیزنج یو ارزش درک شده، فروشگاه ها تیفیک شیافزا

پیشنهادات کاربردی و مدیریتی برای بررسی تأثیر کیفیت درک شده بر  در حفظ کنند. یرا در صنعت خرده فروش یرقابت

 نتیجه آماره آزمون ضریب بتا فرضیه های تحقیق

H1 47739 77399  تاییدH1 

H2 47552 37795  تاییدH1 

H3 47713 77481  تاییدH1 

H4 47549 6.058  تاییدH1 



 1 آنلاین ای زنجیره های فروشگاه در شده درک ارزش میانجی نقش طریق از برند به وفاداری بر شده درک کیفیت تأثیر

 

 

توان به موارد زیر اشاره  ای آنلاین، می های زنجیره وفاداری به برند از طریق نقش میانجی ارزش درک شده در فروشگاه

 :کرد

های  منظور افزایش کیفیت درک شده توسط مشتریان، مدیران فروشگاهافزایش کیفیت محصولات و خدمات: به  .9

ها،  ای آنلاین باید تلاش کنند تا کیفیت محصولات و خدمات خود را به حداکثر برسانند. این شامل ارتقاء ویژگی زنجیره

 .شود و تجربه مشتری می عملکرد

بتی بر ارزش درک شده داشته باشد. از آنجا که قیمت تواند تأثیر مث گذاری مناسب و عادلانه می مدیریت قیمت: قیمت .1

 .ها باید با دقت انجام شود یکی از عوامل اصلی در تعیین ارزش برای مشتریان است، تعیین قیمت

تقویت تجربه مشتری: به منظور افزایش ارزش درک شده و وفاداری به برند، تجربه مشتری بسیار مهم است. مدیران باید  .7

 .آیندها و تعاملات با مشتری را بهبود دهند و تجربه مشتریان را به حداکثر برسانندتلاش کنند تا فر

تواند تأثیر زیادی بر ارزش درک شده داشته باشد. برند باید به عنوان یک برند معتبر و قابل  ترقی برند: تصویر برند می .0

 .شود اط مثبت با مشتریان میاعتماد شناخته شود. این شامل معرفی و تبلیغات مناسب برند و ایجاد ارتب

های مختلفی برخوردار باشند،  ها و ارزش های فرهنگی: در صورتی که مشتریان شما از فرهنگ بررسی موارد و مشخصه .5

کننده و نیازهای آنها  های فرهنگی بر رفتار مصرف بررسی نیازها و ترجیحات آنها مهم است. این شامل بررسی تأثیر تفاوت

 .شود می

های اجتماعی و مؤثران آنلاین در ارتقاء  توانید از تأثیرگذاری رسانه های اجتماعی و مؤثران آنلاین: می از رسانه گیری بهره .2

های  برداری کنید. همکاری با مؤثران آنلاین و ایجاد حضور موثر در رسانه ارزش درک شده و وفاداری به برند بهره

 .مک کندتواند به بهبود ارتباط با مشتریان ک اجتماعی می

های آنها استفاده شود. پیگیری و تحلیل  های مربوط به تجربه ها: باید از اطلاعات مشتریان و داده پیگیری و تحلیل داده .3

 .تواند به شناخت بهتر از ارزش درک شده و وفاداری به برند کمک کند ها می داده

 توانند بهبود تجربه مشتری، افزایش ارزش درک شده یای آنلاین م های زنجیره با توجه به این پیشنهادات، مدیران فروشگاه

توانند به بهبود عملکرد کسب و کار و افزایش رضایت  و در نتیجه، افزایش وفاداری به برند را تسهیل کنند. این اقدامات می

 .مشتریان کمک کنند

 های آتی ها و پیشنهادات پژوهش محدودیت

ای آنلاین،  های زنجیره زش درک شده و وفاداری به برند در فروشگاهتحقیقات در مورد تأثیر کیفیت درک شده، ار

ها را تشخیص دهیم. تحقیقات فعلی ممکن است  دهد، اما لازم است که محدودیت ابزارهای مفیدی ارائه می

قات کننده را در بر نگیرد. نیاز به تحقی های مختص به سیاق خاصی داشته باشد و تمام پیچیدگی رفتار مصرف محدودیت

های مختلف و شناسایی عوامل اضافی که ممکن است بر وفاداری به برند تأثیر  بیشتری برای بررسی این روابط در سیاق

 .بگذارند، وجود دارد

های فرهنگی در رابطه بین کیفیت درک شده، ارزش درک شده و  برای تحقیقات آینده، جالب خواهد بود تأثیر تفاوت

های اجتماعی و  ای آنلاین را بررسی کنیم. علاوه بر این، بررسی نقش رسانه های زنجیره وفاداری به برند در فروشگاه

های  بخش باشد و برای استراتژی تواند الهام کننده و وفاداری به برند می های مصرف دهی به ادراک مؤثران آنلاین در شکل

 .بازاریابی مؤثر ارزشمند باشد
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Abstract 
In this study, an attempt has been made to investigate the effect of perceived quality on brand 

loyalty through the mediating role of perceived value in online chain stores. The current 

research is a survey research in terms of its method and an applied research in terms of its 

purpose. The statistical population of this research is the customers of online chain stores. The 

sampling method was based on simple random sampling. A standard questionnaire was used to 

collect the required information. This research is based on structural equations and partial least 

squares method and Smart PLS software are used for data analysis. The results of this research 

indicate that determining the impact of perceived quality on brand loyalty has had a significant 

impact. Also, the results showed that the effect of perceived quality on perceived value is 

significant. In addition, the results showed that the effect of perceived quality on brand loyalty 

has become significant through the mediating role of perceived value in online chain stores. 
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