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 چکیده

روش  صورت پذیرفت. نیآنلا دیمجدد در خر دیارزش درک شده و قصد خر ،یراحت نیرابطه ب پژوهش حاضر با هدف

 -این پژوهش از حیث هدف كاربردي و با توجه به اینكه عینا وضعیت موجود توصیف می شود از بعد ماهیت توصیفیتحقیق 

صفت  کیاطلاعات ثبت شده از  ایممكن  يها ، عبارت است از مجموعه كامل اندازه يجامعه آمارمی باشد . همبستگی

تر ، در  ساده انیبه ب ایراجع به آن انجام دهد  ییها استنباط خواهد ی، در مورد گرد آورده كامل واحدها ، كه محقق م یفیك

 كالا یجیساله د 2۱ يبالاثابت  انیمشترآماري جامعه   .نامند ی، مجموعه عناصر مورد نظر را جامعه م يآمار یهر بررس

 يگرد آور يروش ها. در آنها بعنوان نمونه آماري و به روش در دسترس انتخاب شدندنفر از  0۱0 تعدادخواهند بود كه 

 از شده آوري جمع هايداده تحلیل و تجزیه براي تحقیق این استفاده شد. در  یدانیم و   يكتابخانه ااز دو روش اطلاعات 

( از SEMاز روش مدل سازي معادلات ساختاري ) در قسمت استنباطی شده است و  استفاده استنباطی و توصیفی دوآمار هر

 یراحت نرم افزار اسمارت پی ال اس استفاده شد.نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل فصل چهارم نشان داد كه علاوه بر اینكه

مجدد  دیخر بر قصدنیز  انیارزش درک شده مشتر، دارد ریتاث انیمجدد مشتر دیخر قصدو ارزش درک شده  خرید بر

 یانجینقش م انیمجدد مشتر دیو قصد خر دیخر یراحت نیدر رابطه ب انیارزش درک شده مشتر و همچنین دارد ریتاث انیمشتر
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 مقدمه

كننده براي خریداري كردن یک محصول یا خدمت ویژه از یک فروشنده  خرید مشتریان به عنوان تمایل و نیت مصرفقصد 

شود. یعنی  شود. نیت خریداري محصول از ادراک مشتریان نسبت به عملكرد خدمت دهندگان ناشی می تعریف می

دهد اینكه آیا مشتریان حاضر به  همچنین نشان می كننده از لحاظ خدمت رسانی به فروشنده یا برند اطمینان دارد. مصرف

كننده را به مشتري تبدیل  خرید بیشتر از یک سازمان خاص هستند. در نهایت این قصد خرید است كه مصرف

همچنین منظور از قصد خرید مجدد، تكرار خرید مشتري از برندهاي خاص بعد از استفاده  .(192۱،  2)سولیوان و كیمكند می

برند یا اعتقاد مشتري به ادامه خرید از شركتی خاص در آینده است. قصد خرید مجدد نوعی رفتار مبتنی بر شناخت از همان 

و احساسات است و همانطور كه بیشتر محققان بیان داشته اند قصد خرید مجدد شاخص رفتاري وفاداري مشتري است و 

عمده ترین دلیل . هی شركت و موفقیت آنها تاثیر می گذاردعاملی است كه بر روي ارتباط آینده مشتري و سازمان، سودد

شتریان جدید، با هزینه ارزیابی كمتري  قصد خرید مجدد، تجربیات پس از خرید است. شركت ها می توانند به جاي جذب 

است كه قادرند به  به حفظ مشتریان قبلی بپردازند. امروزه سازمان ها بر این باور رسیده اند كه تنها با تكرار خرید مشتریان

 1)كوراسود بلندمدت دست یابند. لذا همواره در تلاشند تا در تسهیل فرایند خرید مجدد مشتریان گامی به پیش بردارند

  .(1912وهمكاران، 

بار  نیاول يبرا یمفهوم راحت. است دیدر خر یبگذارد راحت میمستق ریمجدد تاث دیبر قصد خر تواند یكه م ياز موارد یكی

 يبند طبقه یتخصص يو كالاها نیدیخر يكالاها ،راحت يرا به كالاها یارائه شد و محصولات مصرف (2010 )توسط كاپلند

محصولات  دیصرف خر يكه مشتر يدر زمان و انرژ ییهستند كه موجب صرفه جو ییراحت كالاها يكالاها .نمود

 کیاستفاده از  ای دیكننده در هنگام خر مصرف یپول ریغ ياه نهیكاهش هز ییناتوا يبه معنا یراحت .شوند یم ،كند یم

 جادیا نیبنابرا .مجدد است دیو قصد خر ياز جمله وفادار انیعوامل مربوط به رفتار مشتر نیاز مهمتر یكی .خدمت است

 ندهیدر آ يمثبت مشتر دید تمالبلكه اح ،شود یمنجر م انیمشتر تیسطح رضا شیدر روند ارائه خدمات نه تنها به افزا یراحت

استفاده از خدمات  یشود و راحت یمنجر م غاتیو گسترش تبل دیاز قصد خر ییكه به حالت ها ییخواهد داد تا جا شیرا افزا

در  فهیانجام وظ ییتوانا نیخدمت و همچن کیو استفاده از  دیخر يبرا ازیاز زمان و تلاش مورد ن يدرک مشتر يبه معنا

 (.1920و همكاران،  0)مارزااست یانسان يانرژ نهیو با حداقل هز مانز نیكوتاهتر

 .از خدمات است يلذت بردن مشتر يبرا یلیاستفاده از خدمات و دل یراحت تیوضع يدر زمان و انرژ ییصرفه جو یبه عبارت

 دیاست كه با يكاهش مقدار زمان و انرژ قیاز طر يارزش اضافه شده به مشتر ياستفاده از خدمات به معنا یراحت نیبنابرا

به استفاده  ایآ نكهیدر مورد ا يمشتر يریگ میاستفاده از خدمات بر تصم یراحت نكهیا لیبه دل .خدمت صرف كنند کی يبرا

و سهم بازار شركت  يرا در سودآور یعامل نقش مهم نیا .دارد يادیز ریتاث ،ریخ ایعرضه كننده ادامه دهد  کیاز خدمات 

ارائه  يها شركت .تاس يخدمت به مشتر یرپولیو مهم ارزش غ یاتیاستفاده از خدمات بخش ح یراحت .كند یم فایها ا
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استفاده از  یراحت يها يكردن استراتژ هو فرمول نیتدو قیارائه كنند از طر توانند یكه م یدهنده خدمت با درک نوع راحت

ارائه دهندگان خدمات  .خود كمک كنند یرقابت تیسطح مز شیو افزا يبا مشتر داریبطه پاتوانند به حفظ را یم ،خدمات

استفاده از  یبه طور خلاصه راحت ندیفراهم نما انیمشتر يرا برا يشتریب یبه راحت توانند یخود م یرقابت تیحفظ مز يبرا

خدمات تحت  یطراح ستمیشركت و س ينام تجار یكیزیف طیعوامل مرتبط با شركت مانند مح قیاز طر تواند یخدمات م

 (.192۱و همكاران،  0)دارتردیقرار گ ریتاث

به قصد  تواند یم نیخواهد بود و ا رگذاریتأث زین يمشتر دیباشد قطعاً در قصد خر شتریاز محصول ب يهر چه ادراک مشتر

سودمندي كالا یا خدمت بر اساس برداشت از ارزش ادراک شده به عنوان ارزیابی كلی مشتري از . نجامدیب زیمجدد ن دیخر

شود تعریف شده است ارزش ادراک شده خود داراي ابعاد مختلفی از جمله ارزش  آنچه دریافت میشود و آنچه هزینه می

مؤسسه، ارزش كاركنان، ارزش كیفیت، ارزش قیمت، ارزش عاطفی و ارزش اجتماعی است. زیتامل بیان میكند كه ارزش 

 ممكن مشتري یک این بر علاوه. است متفاوت كنندگان  فردي و ذهنی است و به همین دلیل در بین مصرفادراک شده، 

اي دیگر ادراک كند باید توجه شود كه ارزش ادراک شده صرفأ  ه گونهب دیگري شرایط در را محصول همان كه است

ین برداشت ممكن است با واقعیت متفاوت كند و ا دریافت ارزش واقعی نیست بلكه آن چیزي است كه مشتري برداشت می

باشد.  باشد. آنچه مشتري درک میكند در رفتار و عملكردش بسیار مؤثر است و در واقع شكل دهنده ي عملكردش می

 عملكرد این كه نقشی و آنها عملكرد چگونگی در بودن تعیین كننده دلیل به –بنابراین توجه مؤسسات به ارزش ادراک شده 

 .)200۱پوراشرف، احمدي الوار، باشد)  می اهمیت حائز – دارد مؤسسات بقاي عدم و بقا در

 در اخیر هاي سال در مفهوم این .است رقابتی شركت استراتژي در اساسی عنصري عنوان به درک شده مشتري، ارزش

 .دارند علاقه انتظارشان مورد ارزش و خدمات به كیفیت، بیشتر است. مشتریان كرده دریافت زیادي توجه ادبیات بازاریابی

كیفیت  بهبود حال در سرعت به نیز صنایع و ها از شركت بسیاري .می كند ایجاد بازار در رقابتی هاي فرصت همه اینها،

 و ها، نگرش هدایت عملیات، در قدرتمند نیروي یک ها هستند. ارزش ارائه شده شان هاي ارزش و خدمات محصولات،

مصرف  ارزش از تر درک كامل دنبال به مستمر طور به محققان .هستند ما زندگی روزمره هاي جنبه تمام ها در قضاوت

 (.192۱، 5هستند)باتی و همكاران كننده

، مجدد  دیو قصد خر انیارزش ادراک شده مشتر ، دیخر یراحت نیارتباط ب یبررس تیاهم نیفوق و همچن میبا توجه به مفاه

 نیآنلا دیمجدد در خر دیارزش درک شده و قصد خر ی،راحتین پرسش پاسخ دهد كه ب نیپژوهش قصد دارد تا به ا نیلذا ا

 ؟وجود دارد یاطچه ارتب

 پیشینه تحقیق

 دیبر قصد خر یاجتماع يشبكه ها یابیبازار يها تیفعال ریتاث یبررسپژوهشی تحت عنوان  (،2092 ) یقاسمو  ياكبر ، یربق

پژوهش بررسی تاثیر فعالیت هاي بازاریابی شبكه هاي اجتماعی بر این هدف ، را انجام دادند. داریپا یمجدد و ارتباط اجتماع

قصد خرید مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار در شركت آتی ساز ایرانیان در شهر مشهد می باشد. پژوهش حاضر از نظر هدف، 
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پیمایشی است. جامعه آماري این پژوهش شامل مشتریان شركت آتی -آوري داده ها، توصیفی كاربردي و از نظر شیوه گرد

نفر مشخص  000ساز ایرانیان در شهر مشهد می باشد. روش نمونه گیري، تصادفی ساده است. تعداد نمونه در این پژوهش، 

ی باشد؛ كه روایی صوري و محتوایی آن شده است. ابزار مورد استفاده براي جمع آوري داده ها، پرسش نامه استاندارد م

مورد تایید اساتید و كارشناسان حوزه بازاریابی است. همچنین جهت تعیین روایی همگرا از روش میانگین واریانس استخراج 

شده استفاده شده است. براي محاسبه پایایی از آلفاي كرونباخ و پایایی تركیبی استفاده شده است. جهت تجزیه تحلیل داده 

ها از نرم افزار معادلات ساختاري، پی ال اس استفاده شده است. نتایج پژوهش نشان می دهند كه فعالیت هاي بازاریابی شبكه 

هاي اجتماعی تاثیر مستقیم، مثبت و معناداري بر قصد خرید مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار و رضایت مشتري دارد. همچنین 

شان می دهند كه تجربه مشتري و ارزش ادراک شده تاثیر مثبت و مستقیم بر رضایت نتایج بررسی متغیرهاي میانجی نیز ن

 .مشتري دارند. از سوي دیگر بین متغیرهاي هویت مشتري و رضایت مشتري ارتباط معناداري مشاهده نشده است

مجدد و  دیبر قصد خر فروش يتوسعه متمركز و ارتقا ریتاث یبررس (، پژوهشی تحت عنوان2099 و همكاران)ابوالحسن زاده 

مصرف كننده در برند پوشاک  يبرند بر مبنا ژهیشركت و ارزش و ریتصو یانجیدهان به دهان با توجه به نقش م غاتیتبل

ت تبلیغاد و بر قصد خرید مجدوش فرء تقاو اریع متمركز زسی تاثیر تورمطالعه برف هش با هدوپژ، را انجام دادند. این سلبون

م نجااسله بن ک برند پوشاه در كنندف مصري برند بر مبناه یژو ارزش وتوجه به نقش میانجی تصویر شركت با ن هادبه ن هاد

تحقیق ري ماآست. جامعه اهمبستگی ع نوو از توصیفی پیمایشی و روش نظر ماهیت دي و ازبرركاف نظر هدازهش وشد. پژ

ین شركت ت امحصولااز گذشته ل پنج سادر مستمر رت سله بن كه بهصوت محصولان مشتریااز نفر  21۱حاضر شامل 

نمونه روش نفر به  05ین بین از اشناسی به بالا میباشند كه ركات تحصیلاو داراي ند دهاكرده ستفال اسادر نوبت دو قل احد

ي یی محتورواتوسط آن یی روامیباشد كه ارد ستانداها پرسشنامه آوري دادهجمعار بزاشد. ب نتخااي افی طبقه دتصاي گیر

تحلیل وتجزیهاي میباشد. بر 9/0ي هم بالاآنست كه ه اتائید شدخ نباوكري لفان آموس آزساابر آن پایایی ن) و ر خبرگا(نظ

 SmartPLS2 ارفزم ابا نرري ساختات لادمعازي مدلساو از روش  SPSS 11يهاارفزمانره از شدآوريجمعي هاداده

با توجه به ن هادبه ن هات دتبلیغاد و بر قصد خرید مجدوش فرء تقاارو یع متمركز زكه تاثیر تون داد ید. نتایج نشادگرده ستفاا

یافته س ساابر داري دارد. ثر معنااسله ک برند پوشاه در كنندف مصري برند بر مبناه یژو ارزش ونقش میانجی تصویر شركت 

ء تقاد در اریش یا بهبوافزاهد. د یش میافزد را اقصد خرید مجدده ، یع فشرزتود یش یا بهبوافزانتیجه گرفت كه ان می تو، ها 

یش می افزرا امثبت  WOM نیاوابرند فره یژد ارزش ویش یا بهبوافزو اهد. دیش می افزرا امثبت  WOM نیاوافروش ، فر

ي مشترس تماو علاقه ، توجه ل كاناب یع خوزتود. برند كمک كره یژو ارزش ویع به توسعه تصویر شركت زتول هد. كاناد

می د بهبوداري را فاو وبا برند ط تباري ارتجام نااز گاهی ، آمثبت WOMي ، ضایت مشترریكند. همچنین جلب مه را بالقو

 .بخشد

 نیآنلا یفروش مجدد در خرده دیبر نگرش و قصد خر يتجربه مشتر ریتأث(، پژوهشی تحت عنوان 1911و همكاران)۱آنشو

رفتار  نهیچارچوب مدل جامع، مدل زم کیمطالعه  نیا، را انجام دادند. ارزش مشترک جادیا لیتعد زمی: مكانییمواد غذا
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 نی. اكند یم شنهادیپ یتالیجید يویسنار کیدر  ییمواد غذا نیآنلا یفروش خرده يبرا نیآنلا يتجربه مشتر - يمشتر

كه  ندهده پاسخ 51۱ها از  داده. دهد یمورد مطالعه قرار م شده لیتعد زمیارزش را در مكان ینیآفر مفهوم هم نیپژوهش همچن

و  SPSS 23 ،AMOS 22 ،یسلسله مراتب لیتحل ندیشد. فرآ يآور جمع دندیخر یم نیآنلا یخواربارفروش

PROCESS Macro یدهد كه راحت ینشان م جیو فرمول مدل استفاده شد. نتا هیآزمون فرض شتر،یب لیو تحل هیتجز يبرا، 

گذارد. مفهوم نوظهور خلق مشترک ارزش بر رابطه  یم ریثبر نگرش تأ یبه طور قابل توجه نیشیپ لیو تجربه تحو یابیباز

 شنهادیپ ن،یاز خلق مشترک ارزش. بنابرا يتر نییگذاشت، اما در سطح پا ریو نگرش تأث نیآنلا يسابقه تجربه مشتر نیب یكل

خرده  يخوب برا ياستراتژ کیلذت بخش،  نیآنلا يتجربه مشتر کی جادیدر ا كباریرا هر چند وقت  انیمشتر نكهیا

 مجدد آنها باشد. دیو قصد خر نیآنلا انینگرش مشتر يارتقا يبرا نیآنلا یفروشان خواربارفروش

مصرف كنندگان  انیدر م کیارگان يمجدد چا دیعوامل موثر بر قصد خر(، پژوهشی تحت عنوان 1911و همكاران) 0تیان

 دیخر ياست كه بر قصد مصرف كنندگان برا یعوامل ییمطالعه شناسا نیا هدفی، را انجام دادند. مطالعه تجرب کیهزاره: 

پاسخ -سمیارگان-محرک هیمطالعه نظر نیگذارد. ا یم ریكشور نوظهور مانند بنگلادش تأث کیدر  کیارگان يمجدد چا

(SORرا اتخاذ كرد كه از هفت ساختار به عنوان پ )یمطالعه كم کی نیكند. ا یمجدد استفاده م دیكننده قصد خر ینیب شی 

 009ها از  داده يآور جمع يآسان برا يریگ كند. روش نمونه یاستفاده م یمقطع شیمایپ ياست كه از روش ها یو تجرب

 لیو تحل هیكردند، استفاده شد. به منظور تجز دیداكا بازد يها از سوپرماركت 1912اكتبر تا نوامبر  نیدهنده جوان كه ب پاسخ

 تینشان داد كه رضا ها افتهی( استفاده شد. SEM) يمعادلات ساختار يساز مدل كردیاز رو آمده، دست به هیاول يها داده

 میمجدد هستند. با كمال تعجب، ما متوجه نشد دیقصد خر كننده ینیب شیدرک شده و اعتماد به برند پ يها محصول، ارزش

اطلاعات را به عنوان  تیفیغذا و ك تیفیك نیهمچن لعهمطا نیبگذارد. ا ریمجدد تأث دیبر قصد خر یغاتیتبل يها كه تلاش

 تیفیمحصول، ك تیكه سوابق اعتماد به برند رضا یكرد، در حال ییمحصول شناسا تیمقدمات ارزش درک شده و رضا

 دبهبود قص يرا برا يمتعدد یاستیو س ينظر يامدهایمطالعه پ نیبود. ا یغاتیاطلاعات و تلاش تبل تیفیبرند، ك ریغذا، تصو

 كرد. شنهادینوظهور مانند بنگلادش پ ياقتصادها نهیدر زم کیارگان يمجدد چا دیخر

 روش تحقیق

 -این پژوهش از حیث هدف كاربردي و با توجه به اینكه عینا وضعیت موجود توصیف می شود از بعد ماهیت توصیفی

 می باشد . همبستگی

 گیری و حجم نمونه تحقیقروش نمونه جامعه آماری تحقیق

، در مورد گرد  یفیصفت ك کیاطلاعات ثبت شده از  ایممكن  يها ، عبارت است از مجموعه كامل اندازه يجامعه آمار

،  يآمار یتر ، در هر بررس ساده انیبه ب ایراجع به آن انجام دهد  ییها استنباط خواهد یآورده كامل واحدها ، كه محقق م

 تعدادخواهند بود كه  كالا یجیساله د 2۱ يبالاثابت  انیمشترآماري جامعه   .نامند یمجموعه عناصر مورد نظر را جامعه م

 .آنها بعنوان نمونه آماري و به روش در دسترس انتخاب شدندنفر از  0۱0
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 هاروش گردآوری داده

  : كرد میتوان تقس یاطلاعات به دو طبقه م يگرد آور يروش ها

 ايكتابخانه  يروش ها-

 ندیاز فرآ یاز آنها در بخش یدر بعض ی، ول ردیگ یمورد استفاده قرار م یعلم قاتیتحق یدر تمام يكتابخانه ا يروش ها

است و از آغاز تا  يكتابخانه ا تاًیروش ، ماه ثیاز ح قیاز آنها موضوع تحق یشود و در بعض یروش استفاده م نیاز ا قیتحق

 . (200۱)محمدرضا حافظ نیا,  است يا كتابخانه قیتحق يها افتهیبر  یانتها متك

  میدانی يروش ها -

برود و با مراجعه به  رونیب طیاست به مح ریناگز يگرد آور يشود كه محقق برا یاطلاق م ییبه روش ها یدانیم يروش ها

افراد ، اعم از انسان ، مؤسسات ، سكونت گاه ها ، موردها و  یعنی لیبا واحد تحل میارتباط مستق يبرقرار زی، و ن طیمح ایافراد 

ببرد و  دانیخود را به م یظروف اطلاعات ایابزار سنجش  دیكند . در واقع ، او با يرا گرد آور د،اطلاعات مورد نظر خو رهیغ

به  لیو تحل هیو تجز ياستخراج ، طبقه بند يوسپس برا دینما لیمآنها را تك يرداری، مصاحبه ، مشاهده و تصو يبا پرسش گر

 ي، مصاحبه ا يعبارت اند از : پرسشنامه ا یدانیاطلاعات م يمتداول و معروف گرد آور يها روش  .محل كار خود بر گردد

 . یبی، ترك يربرداری،آزمون ، تصو ي، مشاهده ا

 .باشد یپرسشنامه م قیو از طر یدانیپژوهش به صورت م نیداده ها در ا يروش گردآور

 یافته های آماری

 :در جدول زیر آورده شده است جنسیتاز لحاظ  پژوهشفراوانی جامعه آماري جدول 

 جنسیت افراد2جدول 

 جنسیت فراوانی درصد فراوانی

 مرد 200 00,۱

 زن 159 ۱5,1

 كل 0۱0 299

نمودار جدول  اند.از جامعه پاسخ دهندگان زن بوده ۱5,1اند و % از جامعه را مردان تشكیل داده 00,۱با توجه به جدول بالا، %

 :زیر نشان داده شده استفوق در شكل 

  :در جدول زیر آورده شده است تحصیلاتاز لحاظ  پژوهشفراوانی جامعه آماري جدول 
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 ویژگی سابقه كار افراد 1جدول 

 تحصیلات فراوانی فراوانی نسبی

 دیپلم و پایین تر 05 22,0

 كاردانی 0۱ 15,5

 كارشناسی 205 00,۱

 كارشناسی ارشد و بالاتر 0۱ 15

 كل 0۱0 299,9

افراد  15,5، %دیپلم و پایین تراز پاسخ دهندگان  22,0آید در جامعه آماري تحقیق ، %همان طوركه از جدول بالا بر می

-می نمودار جدول فوقنشان دهنده  شكل زیر. باشند می كارشناسی ارشد و بالاتر 15افراد كارشناسی و % 00,۱%كاردانی ،

 باشد.

 :در جدول زیر آورده شده است تأهلاز لحاظ  پژوهشفراوانی جامعه آماري جدول 

 ویژگی تأهل افراد  0جدول 

 تأهل افراد فراوانی فراوانی نسبی

 مجرد 101 ۱9,0

 متأهل 251 00,۱

 كل 0۱0 299,9

شكل . متأهل هستند 00,۱و % ،مجرداز پاسخ دهندگان  ۱9,0آید در جامعه آماري تحقیق ، %همان طوركه از جدول بالا بر می

 باشد.می نمودار جدول فوقنشان دهنده  زیر

  هاي مركزي و پراكندگی متغیرهاي پژوهش در جدول زیر محاسبه شده است: شاخص

 هاي متغیرهاي پژوهش شاخص  0جدول 

 انحراف معیار میانگین مولفه

 2,1۱ 0,2 مجدد دیقصد خر

 2,20 0,1 ارزش درک شده

 9,51 0,0 راحتی

بیشتر است و لذا  9,95(  در تمامی سازه ها از P-Valueكنید مقدار معیار تصمیم  ) مشاهده می 0همانطور كه در جدول 

  آمده است ، وجود ندارد.دلیلی بر ضد این فرضیه كه نمونه مورد نظر از توزیع نرمال بدست 
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 آزمون نرمال بودن  5 جدول

 معیار تصمیم اسمیرنوف -آماره كلومگروف  مولفه

 9,۱00 9,0۱0 مجدد دیقصد خر

 9,092 9,000 ارزش درک شده

 9,092 9,۱92 راحتی

 
 گیري پژوهش)استاندارد( مدل اندازه  2 شكل 
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 گیري پژوهش)معناداري( مدل اندازه 1 شكل 

  دهد. جدول زیر بارهاي عاملی متغیرهاي آشكار را روي متغیرهاي پنهان، در حالت استاندارد نشان می
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 تحلبل عاملی تأییدي)استاندارد( ۱ جدول

 قصد خرید مجدد ارزش درک شده راحتی ها گویه

Q1 9,5۱   

Q2 9,0۱   

Q3 9,50   

Q4 9,50   

Q5 9,۱0   

Q6 9,۱0   

Q7 9,۱0   

Q8 9,۱0   

Q9 9,05   

Q10 9,05   

Q11 9,05   

Q12 9,00   

Q13 9,50   

Q14 9,0۱   

Q15 9,0۱   

Q16  9,10  

Q17  9,۱۱  

Q18  9,۱۱  

Q19   9,۱۱ 

Q20   9,0۱ 

Q21   37.3 
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 تحلبل عاملی تأییدي)معناداري( 0 جدول

 قصد خرید مجدد ارزش درک شده راحتی ها گویه

Q1    

Q2 ۱,1۱   

Q3 0,20   

Q4 0,01   

Q5 ۱,29   

Q6 ۱,22   

Q7 ۱,1۱   

Q8 0,1۱   

Q9 ۱,02   

Q10 ۱,00   

Q11 ۱,۱9   

Q12 ۱,2۱   

Q13 ۱,01   

Q14 ۱,10   

Q15 5,22   

Q16    

Q17  0,01  

Q18  0,01  

Q19    

Q20   0,0۱ 

Q21   4799 

 
 مدل ساختاري پژوهش)حالت استاندارد( 1 شكل 
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مدل ساختاري پژوهش)حالت معناداري( 0 شكل  

 نكهیبا توجه به ا نیهمچنشود كه همه معنی دار هستند.  هاي اصلی مدل نتیجه می اكنون با توجه به بارهاي عاملی بین سازه

قصد و  راحتی نیرا در رابطه ب جی گري جزییانینقش م ارزش درک شده، لذا ،باشد یم 9,10برابر با  انسیمقدار شمول وار

 . مقادیر حاصل از مدل ساختاري در جدول زیر آمده است:دارد خرید مجدد

 مولفه
 قصد خرید مجدد ارزش درک شده

 معناداري استاندارد معناداري استاندارد

 ۱,00 9,50 0,۱1 9,59 راحتی

 3709 3730   ارزش درک شده

 نتایج مدل ساختاري ۱ جدول

 شود: تایید فرضیات پژوهش آورده میاكنون مطابق جدول زیر رد یا 

 نتیجه فرضیه

 تأیید شده دارد ریتاث انیارزش درک شده مشتر خرید بر یراحت

 تأیید شده دارد ریتاث انیمجدد مشتر دیخر بر قصد ی خریدراحت

 تأیید شده دارد ریتاث انیمجدد مشتر دیخر بر قصد انیارزش درک شده مشتر

 تأیید شده دارد یانجینقش م انیمجدد مشتر دیو قصد خر دیخر یراحت نیدر رابطه ب انیارزش درک شده مشتر

 رد یا تایید فرضیات پژوهش 0جدول 

 گیری بحث و نتیجه
 هاي حاصل از تجزیه و تحلیل به صورت خلاصه در ادامه آورده شده است: یافته

 ۱5,1اند و % از جامعه را مردان تشكیل داده 00,۱%ابتدا آمار توصیفی متغیرهاي نمونه بررسی شدند. مشاهده شد كه  -

، دیپلم و پایین تراز پاسخ دهندگان  22,0در جامعه آماري تحقیق ، %همچنین معلوم شد  اند.از جامعه پاسخ دهندگان زن بوده

در جامعه از طرفی مشخص شد  .باشند می كارشناسی ارشد و بالاتر 15افراد كارشناسی و % 00,۱%افراد كاردانی ، %15,5

  متأهل هستند. 00,۱و % ،مجرداز پاسخ دهندگان  ۱9,0آماري تحقیق ، %
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 یپژوهش راحت يسازه ها نیمشخص شد در بهاي توصیفی و پراكندگی ابعاد پژوهش محاسبه گردید و  شاخص -

ی راحت یاز طرف .باشد یم 0,2 با مقدار نیانگیم نیكمتر يمجدد دارا دیو قصد خر 0,0با مقدار  نیانگیم نیشتریب يدارا دیخر

 .باشد یم 2,1۱ مقداربا  اریانحراف مع نیشتریب يمجدد دارا دیو قصد خر 9,51با مقدار اریانحراف مع نیكمتر يدارا خرید

ارزش درک شده  سازهسوال سوم از گیري پژوهش پرداختیم كه معلوم شد  به بررسی مدل اندازهدر گام بعدي  -

سوال پانزدهم  نیهمچن .است 9,۱۱برابر با در حالت استاندارد  آن عاملیباشد كه بار یمبا این سازه  یهمبستگ نیشتریب يدارا

. در ادامه است 9,0۱ برابر بادر حالت استاندارد آن  رعاملیبا وباشد  یم سازه نیبا ا یهمبستگ نیترمك يدارا یراحت سازهاز 

 رد فرضیات پژوهش پرداختیم كه نتایج زیر حاص شد:با بررسی مدل ساختاري پژوهش به تأیید یا 

 نتایج حاصل از بررسی فرضیات پژوهش:

 .دارد ریتاث انیارزش درک شده مشتر خرید بر یراحت: 2فرضیه 

 .دارد ریتاث انیمجدد مشتر دیخر بر قصد ی خریدراحت: 1فرضیه 

 .دارد ریتاث انیمجدد مشتر دیخر بر قصد انیارزش درک شده مشتر: 0فرضیه 

 .دارد یانجینقش م انیمجدد مشتر دیو قصد خر دیخر یراحت نیدر رابطه ب انیارزش درک شده مشتر: 0فرضیه 

. با افزایش روزافزون در از اهمیت بالایی برخوردار استمشتریان  ارزش درک شدهتوجه به توان گفت  در تبین نتایج فوق می

ت را جهت سهولت و سرعت در خرید لااز امكانات رفاهی و تسهیتري لاشمار فروشگاهها و مراكز خرید كه سطح با

ت مشتریان در ارتباط با ویژگیهاي فروشگاه تبدیل لاكنند، این عامل به عنوان بخشی از انتظارات و تمای  مشتریان ایجاد می

فروشگاه ها  رانیمد تیدر اولو انیمشتر دیخر یراحت ي آنلاینتجار ياگر در شركت ها و فروشگاه ها نیبنابرا .شده است

 يبرا دهد یانجام م يكه مشتر يدیو در واقع هر خر افتیبهبود خواهد  زین انیبدون شک ارزش درک شده مشتر ،ردیقرار گ

ت لاانتظارات و تمای. كند بیترغ ي،بعد دیرقصد خ يرا برا يكند تا مشتر یكمک م موضوع نیارزشمند خواهد بود و ا يو

كننده شامل ارزش هیجانی، ارزش  شده مصرف ویژگیهاي فروشگاه بر ابعاد مختلف ارزش درکمشتریان در ارتباط با 

گذارد. ارزش هیجانی به سودمندي حاصل از احساس خوشایندي در محیط فروشگاه مربوط  كاركردي و ارزش مالی تاثیر می

تظار از ابعاد مختلف خرید است و شده در ارتباط با عملكرد مورد ان شود؛ ارزش كاركردي مربوط به سودمندي درک می

موارد نشان دهنده این همه . ارزش مالی مربوط به ادراک از سودمندي در ارتباط با صرف هزینه مالی و غیرمالی كمتر است

 یگذارد و از طرف یم میمستق ریتاث انیمجدد مشتر دیبر قصد خر ابدی شیافزا انیدر مشتر دیخر یاست كه هر چه را حت نیا

پژوهش معلوم  نیدر ا نیهمچن .خواهد شد شتریب زیمجدد آنها ن دیو قصد خر افتهی شیافزا انیدر مشتر زیارزش درک شده ن

 سهیدر ادامه به مقا. بگذارد میمستق ریمجدد تاث دیبر قصد خر انیارزش درک شده مشتر قیاز طر اندتو یم دیخر یشد راحت

 :میپرداز یپژوهش م نیا جیبا نتا گرید يها پژوهش جینتا

كه فعالیت هاي بازاریابی شبكه هاي اجتماعی تاثیر مستقیم، مثبت و نشان داد  (،2092 ) یقاسمو  ياكبر ، یربنتایج پژوهش ق

معناداري بر قصد خرید مجدد و ارتباط اجتماعی پایدار و رضایت مشتري دارد. همچنین نتایج بررسی متغیرهاي میانجی نیز 
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 نیا جینتا نیبنابرا تجربه مشتري و ارزش ادراک شده تاثیر مثبت و مستقیم بر رضایت مشتري دارند. نشان می دهند كه

 .دارد یپژوهش حاضر همخوان جیپژوهش با نتا

د و بر قصد خرید مجدوش فرء تقاو اریع متمركز زتاثیر تونشان داد  (،2099 و همكاران)ابوالحسن زاده نتایج پژوهش  

سله ک برند پوشاه در كنندف مصري برند بر مبناه یژو ارزش وبا توجه به نقش میانجی تصویر شركت ن هادبه ن هات دتبلیغا

 .دارد یپژوهش حاضر همخوان جیپژوهش با نتا نیا جینتاو لذا  داري داردثر معناا

اینستاگرام بر اعتبار برند  پوشاک هاكوپیان اعتماد به سلبریتی ها در در بین مشتریان (، نشان داد2099 ) یعباس نتایج پژوهش

 نیا جینتاو از جهاتی  تاثیر گذار بود؛ همچنین اعتبار برند بر نگرش به برند و قصد خرید مجدد اثر مثبت و معنی دار داشت

 .دارد یپژوهش حاضر همخوان جیپژوهش با نتا

مجدد وجود  دیو قصد خر يمشتر تیخدمات، رضا تیفیك نیب یرابطه مثبت(، نشان داد 1911همكاران)لو و  نتایج پژوهش

پژوهش  جیپژوهش با نتا نیا جیكرد و لذا نتا یمجدد را بررس دیعوامل موثر بر قصد خر ستیو پژوهش حاضر نو  دارد

 .دارد یحاضر همخوان

 كننده ینیب شیدرک شده و اعتماد به برند پ يها محصول، ارزش تیرضاداد نشان  (،1911تیان و همكاران) نتایج پژوهش

 . دارد یپژوهش حاضر همخوان جیپژوهش با نتا نیا جینتاو لذا  مجدد هستند دیقصد خر

 پیشنهادها 

 پیشنهادت کاربردی 

عات روشن و دقیقی در زمینه قیمت لا، اطلادر زمینه خرید كا شود یم شنهادیپ نیآنلا يفروشگاه ها رانیبه مد -

 . گردد فراهم ، كیفیت آنها و همچنین خرید راحت آنهاهالااك

 معلوم شودتا  كنند یخود نظرسنج انیاز مشتر ی،مشخصزمانی شود در هر دوره  یم شنهادیفروشگاه ها پ رانیبه مد -

 .آنها شده است تیعدم رضارضایت و چه مواردي باعث باعث  يچه موارد

 شیرا لحاظ كنند تا به افزا و سلایق آنها انیمشتر تیابعاد رضا یدر محصولات خود تمام دیفروشگاه ها با رانیمد -

 .دنارزش درک شده آنها كمک كن

ساعته كارشناسان در فروشگاه حضور  10محصولات به طور  نیشود تا در هنگام فروش آنلا یم شنهادیپ رانیبه مد -

 .كمک كنند انیآنها به مشتر دیخر یمشغول باشند تا بتوانند در راحت انیبه مشتر ییداشته باشند و به پاسخگو

 پیشنهادات برای پژوهشگران آتی

 شود: هاي جدید، پیشنهاداتی ارایه می در این تحقیق به پژوهشگران در ارتباط با اجراي پژوهش

 هاي تجاري تكرار این پژوهش با استفاده از سایر شركت ها و فروشگاه. 

 هاي  و موسسات مالی، آژانس آنلاینوكارهاي  شده مشتریان دركسب شود عوامل اثرگذار بر ارزش درک پیشنهاد می

 .نیز ارائه شود آنلاین مسافرتی

  گذارند. تأثیر می قصد خرید مجددبررسی نقش متغیرهاي تأثیر گذار دیگر كه بر 
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 دخالت دارند. مجدد دیقصد خر و دیخر یراحتگر در رابطه بین  بررسی نقش متغیرهایی كه به عنوان متغیرهاي مداخله 
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