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 2سپیده عبداللهی ،1عبداللهی سعیده

 ایران قزوین، قزوین، اسلامی آزاد بازاریابی؛_بازرگانی مدیریت ارشد، کارشناسی .1

 ایران ؛ ؛تهران تهران کاربردی و ؛علمی مالی ؛حسابداری کارشناسی .2

 چکیده:

روش انجام تحقیق حاضرر بر مننای دد  تحقیق از نو  کاربردی می باشرد، از لحام مادیت و روش در زمره تحقیقاع علی قرار     

اسررراتید و ٬می گیرد، زیرا به کشرررل علت یا عوامر بروز یو رویداد در دیجی کالا می اردازد.    عامآه آماری این تحقیق کارکنان

واحد تهران غرب، علوم تحقیقاع و تهران مرکز که از دیجی کالا خرید کرده اند، می باشررند.برای  دانشررجویان دانشررآاه آزاداسررلامی

انتخاب مشتریان از روش تصادفی ساده شده است.به دلیر اینکه تهیه لیست مشتریان دیجی کالا در دانشآاه دای آزاد اسلامی واحد 

نفر تآیین  404ه نامحدود فرض شرررده و از عدوو مورگان تآداد نمونه تهران غرب، علوم تحقیقاع و تهران مرکز مقدور ننود عامآ

شد.     در این اژودش داده دا به روش میدانی عمع آوری شده است. در روش میدانی، ارسشنامه یکی از متداوو ترین طرق عمع 

است که توسط مدیران و کارکنان آوری اطلاعاع اسرت. عهت عمع آوری اطلاعاع و دستیابی به اددا ، از ارسشنامه استفاده شده 

بیمارسرتان اارسیان تکمیر گردید. در این تحقیق از ابزار اندازه گیری ارسشنامه برای عمع آوری داده دا استفاده شده است که به 

 دراکا ارزشنتایج نشان داد که  ( استفاده شده است.2810این منظور از ارسرشرنامه اسرتاندارد شده در تحقیقاع یو  و دمکاران  

 تأثیر دارد. مجدد خرید تمایر بر شده
 

 رزش ادراک شده، تمایر خرید مجددا کلمات کلیدی:

 

 مقدمه:.1

ارزش ادراک شرده کیفیتی که فرد در برابر قیمت ارداخت شرده، به دسرت می آورد تآریل می شرود و اگر مصر  کننده به قیمت 

 (.1991، 1تر می شود لیچستین و دمکاراندمانند اوو از دست رفته نآاه کند، در مورد ارزش حساس 

ادعا کردند که ارزش درک شرده نه تنها از محصولاع سفارشی بلکه از فرایند سفارشی محصوو حالر می ( 2811 2وان و دمکاران

نتایج (ارزش درک شده از 1شود. محققان دیدگاه دای متفاوع از ارزش درک شده دارند، اما آن می تواند به دو دسته تقسیم شود: 
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( ارزش درک شرده  کر فرایند مصر ، این نه فقط از نتایج محصوو یا خدماع شامر می شود بلکه ارزش 2محصرولاع یا خدماع، 

 (.2880، 4تجربی که مشتری از طریق فرایند مصر  بدست می آورد و آن ارزش درک شده فرایند است دانگ و دمکاران

جربی، آن ارزش درک شده از فرایند تجربی نمی تواند نادیده گرفته شود. بنابراین در سفارشی سازی آنلاین، به عنوان یو مصر  ت

ارزش درک مشرتری نه تنها نتیجه محصولاع سفارشی است بلکه ارزش فرایندی است که مشتری با توعه کر فرایند از محصولاع 

 سفارشی سازمان تجربه می کند.

زش تجربی در فرایند سرفارشی در یو وضآیت آنلاین، بخش مهم از ارزش مطالآاع اخیر نشران داده اسرت که درک مشرتری از ار

 (.2812، 4درک شده مشتری است چاندون و دمکاران

ارزش درک شرده سرفارشری سرازی آنلاین مشرتری نه فقط ارزش عملکردی بلکه ارزش منحصر بفرد محصولاع را شامر می شود. 

(. ارزش نمادین 2889، 2سررفارشرری سررازی درک می کنند فرانو و دمکارانمصررر  کنندگان سرررگرمی  و تلاش را در طی فرایند 

(. حسی 2814؛ 6مصر  کننده از محصوو سفارشی آنلاین در مقایسه با محصولاع غیر سفارشی احساس می شود آتاکان و دمکاران

افزایش می ددد ترنتین  مثر موفقیت از محصولاع سفارشی ایجاد می شود که ارزش درک شده مصر  کننده را در وضآیت تجربی

(. علراوه بر ح  موفقیت، مصرررر  کنندگان برخی ارزش علمی دریافت می کنند وقتی که آنها در یو فرایند 2811، 1و دمکراران

(. ارزش تجربی شامر ارزش حسی، دیجانی، ارزش مآرفتی و ارزش 2814، 0سرفارشری آنلاین شررکت می کنند لامنرع و دمکاران

( ابآاد و مقیاس ارزش درک شررده 2818(. از طریق یو مطالآه تجربی مرو و دمکاران 2812، 9دمکاراناعتماعی اسررت شرریل ا و 

مشرتری را در زمینه سرفارشری سازی آنلاین را توسآه دادند و ثابت کردند که ارزش درک شده مشتری سفارشی آنلاین شامر انج 

 زش لذع گرایانه و ارزش دستاورد خلاق است.عزء: ارزش سودگرایانه، ارزش منحصر بفرد، ارزش خودارزیابی، ار

 بکار را یدای استراتژی  باید دا شرکت بیشتر، سودددی بمنظور  نیست، کافی مشتریان رضایت امروز، کار و کسر  در که آنجایی از

 و ریمشت با آینده ارتناط بر مجدد خرید قصرد که چرا. باشرند داشرته مجدد خرید برای تمایر و بمانند وفادار مشرتریان که گیرند

 هبلک یابد، نمی افزایش سودددی تنها نه نآردد، توعهی مشتریان وفاداری و مجدد خرید به که لورتی در.است گذار تأثیر سودددی

 .گردد می دزینه افزایش به منجر نهایت در که گیرد بکار را داییدزینه و تنلیغاع عدید مشتریان عذب بمنظور باید سازمان

 ریانمشت حتی که شود می سن  مشتریان، خرسندی و رضایت بر مشتریان،علاوه شده درک ارزش افزایش لورع در دیآر سویی از

 .گردید خوادد سود افزایش سن  لورع این در که بآردند نیز بیشتر وعه ارداخت به حاضر
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 .ادبیات پژوهش2

 ارزش ادراک شده2.1

 این تآریل از ارزش»مطلوبیت یو محصوو بنابر ادراکاتی است که از دریافتی و ارزش ادراک شده ارزیابی کلیّ مصر  کننده از 

کراونز وایرسی مآتقدند که ارزش  .ارداختیها دارد میآید« ادارک شده مشتری بآنوان مقنوو ترین تآریل در سطح عهانی به حساب

ارزش ادارک شده مشتری مآانی گوناگونی را در ادراک شده شامر محصولاع میناشد. با این حاو به نظر میرسد تآاریل مختلل از 

برداشته باشد.بآلاوه، این تآاریل بر اساس تغییراع لورع گرفته در رفتار مصر  کنندگان ارائه شدداند. دمانطور که در قنر ذکر 

یمون با طرح (. د1409شد، شناخت ارزش ادراک شده ایوند نزدیکی با شناخت رفتار مصر   کنندگان دارد  مرادی ودمکاران، 

مآادله ارزش بیان می کند که کیفیت خدمت عزئی از مآادله ارزش مشتری به حساب می آید و مآادله ارزش مشتری در واقع دمان 

(. بنابراین مشتری ممکن است این برداشت را داشته 2812، 18دیدگاه مشتری نسنت به کالا یا خدمت است ارتیولاتین و دمکاران

با کیفیت ارائه کرده است، اما ممکن است احساس کند به علت دزینه دای بالای لر  شده، ارزش اایین  باشد که سازمان خدماع

( بر این باورند که ارزش درک شده مشتری دد  اللی و وفاداری 2882(. سردشموک و دمکاران 1409است فیض و دمکاران،

(. طنق نظر ورا و 1492ادد بود باقری و دمکاران، مشتری به عنوان یو قصد رفتاری، ددفی تابع برای این دد  اللی خو

( ارزش درک شده مشتری سنجشی است که مشتری درباره عملکرددای دریافتی محصوو یا خدمت و دزینه کر 2814دمکاران 

وبیت طلارداختی آن در مقایسه با برنددای دیآر انجام می ددد. زیتامر مآتقد است ارزش درک شده ارزیابی کلی مصر  کننده از م

(. در تحقیقاع متآدد ارزش درک شده مشتری 2818یو محصوو بنا بر ادراکاتی است که از دریافتی و ارداختی دا دارد چن و دو، 

( ارزش مشتری در بانو دا را با سئواو مناس  بودن نرخ 2886تنها با عوامر منفآت و دزینه سنجیده می شود. لوی  و دمکاران 

(. ارزش ادراک شده مشتری به طور مشخص تمایلاع رفتاری و تآهد را تحت 2814ده اند کان و دمکاران، وام دا و سود س رده سنجی

 (.2818، 11ددد ریو و دمکارانتأثیر قرار می

 .قصد خرید مجدد2.2

د، احتماو شقصد و نیت یو عامر مهم در ساختار نآرش است و می تواند رفتار واقآی را ایش بینی نماید. وقتی قصد خرید بیش تر با

 (.2812، 12خرید نیز زیادتر است بنابراین قصد خرید، مهم ترین عامر برای ایش بینی برای رفتار خرید است لین و دمکاران

                                                             
10 Peturlaitene et al., 
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نیاع رفتاری یا نیاع در رفتار نتیجه فرایند رضایت مشتریان است. نیاع رفتاری را می توان به دو گروه تقسیم کرد: رفتاردای اقتصادی 

عتماعی. آن دسته از رفتار مشتریان که بر عوامر مالی شرکت اثر گذار است، از قنیر تکرار خرید، عزء نیاع رفتاری و رفتاردای ا

اقتصادی محسوب می شود. آن دسته از رفتار مشتریان که بر رفتار مشتریان فآلی شرکت اثرگذار است، از قنیر شکایت، نیاع رفتاری 

نیاع رفتاری، ایش بینی کننده رفتار واقآی است،اندازه گیری نیاع رفتاری برای محققان بازار اعتماعی نامیده می شود. از آنجا که 

(. برخی محققان مآتقدند، تجربه خرید برای مشتریان ترکینی از ارزش کارکردی و ارزش 1406ادمیت دارد سی موون و دمکاران،

یرد و منآک  کننده الآوی فکری فرایند اطلاعاتی در رفتار احساسی است. ارزش کارکردی از سودمندی و کارایی کالا نشأع می گ

مصر  کننده است، در مقابر ارزشی احساسی ناشی از تجربه خرید و منآک  کننده ارزش روانی و احساسی خرید است و شامر 

ارد. تحقیقاع نشان لذع یا دیجان خرید است که برای گریز از فآالیت دای روزمره انجام می شود و عننه شخصی تر وذدنی تری د

داده است که بین ارزش خرید و نتایج مهم بازاریابی از عمله رضایت، تنلیغاع شفادی مثنت، قصد خرید مجدد و وفاداری مشتری 

 (.14،2889ارتناط وعود دارد کارانتر و دمکاران

 

 .پیشینه تحقیق2.2

تکرار خرید در تجارع الکترونیو ارداختند نتایج نشان داد ( به بررسی عوامر عاطفی و شناختی موثر بر 2816 14فانگ و دمکاران

که کیفیت خدمت، کیفیت خدماع الکترونیکی ، فداکاری، انآیزه خرید بر ارزش درک شده تأثیر دارد و ارزش درک شده بر تمایر 

-یفیت روابط مشتری( به بررسی ارزش درک شده برند رسانه دای موبایر، درگیری مشتری، ک2811چن خرید مجدد تأثیر دارد.

نفر از کاربران وی چت در چین  212کس  و کار و تمایر خرید مجدد ارداختند،  به منظور عمع آوری داددا ارسشنامه دایی میان 

توزیع گردید، نتایج حالر از مآادلاع ساختاری با کمو نرم افزار ایموس نشان داد که تآامر مصر  کننده از انج ارزش درک شده 

( به بررسی 2811 12د. تآاملاع مصر  کننده بر کیفیت ارتناط و قصد خرید کلی تأثیر گذار است. منسارلی و دمکارانبدست می آی

ایمایشی و دمنستآی است.  -تأثیر ارزش درک شده بر رفتار خرید مجدد ارداختند، روش اژودش آمیخته ای از روش دای تولیفی 

تریان خرده فروشی توزیع گردید، نتایج حالر از مآادلاع ساختاری نشان داد که به منظور عمع آوری داده دا ارسشنامه میان مش

( به 2812ارزش درک شده ایش بینی کننده برتر وفاداری نآرشی و وفاداری رفتاری نسنت به رضایتمندی است. کیم و دمکاران 

این تحقیق به لورع تجربی به آزمایش در بررسی عوامر موثر بر ارزش خرید اینترنتی و قصد خرید مجدد مشتری ارداختند، در 
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مورد تاثیر کیفیتهای گوناگون سایت خرید اینترنتی بر روی ارزشهای سودمندی و خوشایندی خرید اینترنتی ارداخته شده است. 

 دمچنین تاثیر سطح مآلوم ارزش خرید اینترنتی روی رضایتمندی مشتری و قصد خرید مجدد در این مقاله، بحث شده است. ما

نمونه شامر دو گروه با درآمد متفاوع  شاغر و محصر( ارائه میددیم. نتایج ما نشان  294مآادلاع اساسی تحلیلها را با مشادداع 

میددد که در حالی که کیفیت سیستم و خدماع، عوامر تاثیرگذار حیاتی بر ارزش سودمندی خرید دستند، کیفیت اطلاعاع و 

دارند. این یافته دا نشان میددند که کیفیت خدماع نقش مهمی دم در افزایش سودمندی و  خدماع نیز بیشتر به خوشایندی ربط

دم در افزایش خوشایندی دارد. یافته دای ما دمچنین نشان میددند که تاثیر عوامر کیفی بر روی ارزشهای خرید اینترنتی و قصد 

( در تحقیق خود به بررسی اثراع مشوق دای 2814  16رانخرید مجدد متآاق  آن در دو گروه درآمدی متفاوع میناشد.دیو ودمکا

قیمتی بر ارزیابی دای مشتری و نیت تکرار خرید در فروشآاه دای زنجیره ای قهوه ارداخته اند. در این فرایند ویژگی دای مشتری 

اک  شوق قیمتی در استارببآنوان متغیر تآدیلآر بررسی شده است. بر اساس یافته دای بدست آمده از اژودشآران، فآالیت دای م

تایوان تاثیر مطلوبی بر ارزیابی دای کیفیت مشتری و دم چنین تاثیر مثنت بر نیت تکرار خرید داشته است. تا حدی نیز تاثیر تآدیلآر 

ا ر ویژگی دای مشتری نیز تایید شده است.درحالیکه عنسیت تاثیر تآدیلآر مآناداری را نشان نداد، تکرار مصر  تاثیر تآدیلآری

نشان داد. نتایج نشان می ددد که مصر  کنندگان فآلی مشوق دای قیمتی در استارباک  تایوان را بآنوان یو عامر ااداشی یا 

انآیزشی می بینند و از این عهت به افزایش ارزیابی دای مطلوب منجر شده است. این یافته دا دیدگاه عدیدی را ارائه می ددند که 

رگیر شدن در بازاریابی فروشآاه دای زنجیره ای قهوه عهت مدیریت مشوق دای قیمتی به شیوه ی استراتژیو می تواند افراد را به د

( به بررسی کیفیت خدماع، رضایت، ارزش درک شده و وفاداری در 2812 11تری با توعه به ویژگی دای مشتری تشویق کند. آیوکا

نیا ارداختند، برای رسیدن به این امر، داده دا با استفاده از ارسشنامه از میان مشتریان در بانکداری تجاری در شهرداری ناکورو، ک

ااسخ ددنده عمع آوری شدند که از طریق روش دای نمونه گیری تصادفی و سیستماتیو طنقه ای انتخاب شدند. تجزیه و  401

که رابطه مثنت و مآناداری بین کیفیت  تحلیر داده دا از طریق دمنستآی ایرسون و رگرسیون انجام شد. این یافته دا نشان داد

خدماع، رضایت مشتری و ارزش و وفاداری مشتری وعود دارد. این مطالآه دمچنین نشان داد که کیفیت خدماع، ارزش مشتری و 

د یرضایت عوامر مهم موفقیت دستند که رقابت یو سازمان را تحت تاثیر قرار می ددند. از این رو تولیه می شود که بانو دا با

مدو متشکر از سه سازه را برای ایجاد و حفظ وفاداری مشتری به منظور بهنود عملکرد و ایجاد مزیت رقابتی را اتخاذ کنند.شیرخدایی 

(به بررسی تأثیر ارزش دای اعتماعی، کیفیت، ریسو درک شده بر قصد اذیرش محصولاع ارگانیو ارداختند، 1492و دمکاران 

 محصولاع مصر  کنندگان تحقیق، این آماری عامآه ی .است کاربردی از نو  و شده انجام دمنستآی  تولیفی روش به تحقیق این

 انتخاب ساده، تصادفی شیوه ی به آنها از نفر 428 مورگان، عدوو نمونه گیری رابطه ی به با استناد که است درمزگان استان ارگانیو

 مآادلاع دای مدو از استفاده با تحقیق داده دای .گردید توزیع آنان میان تحقیق، شده ی دای اعتنارسنجی ارسشنامه و

 اعتماد ،اعتماعی ارزش که داد نشان تحقیق این یافته دای .شد تأیید اژودش فرضیاع تمامی آن برمننای و تحلیر و ساختاری،تجزیه

                                                             
17 Hue et al.,  
18Auka 
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 مؤثر درمزگان استان در ارگانیومحصولاع  اذیرش به کننده مصر  قصد بر شده، درک کیفیت و ریسو نآرش، مصر  کننده،

(به بررسی تأثیر ارزش دای ادراکی، سودمندی و خوشی با نقش تآدیر کنندگی ریسو ادراکی 1494حقیقی نس  و دمکاران  .است

بر تمایر به خرید مجدد مشتریان فروشآاه دای اینترنتی در ایران ارداختند، اژودش حاضر بدنناو بررسی تاثیر ارزش سودمندی، 

دد ، تئوری چشم انداز و  -ش لذع و ریسو ادراک شده بر تمایر به خرید مجدد خریداران باتجربه براساس تئوری زنجیره ابزارارز

( می باشد. مدو شامر ارزش سودمندی ،ایشنهاداع محصوو، اطلاعاع محصوو، لرفه عویی در دزینه 2814مدو چیو و دمکاران  

، نقش، مآامله برتر و ایده و ریسو ادراک شده می باشد. به منظور عمع آوری داده دا از و راحتی، ارزش لذع ،دیجان و ماعراعویی

ابزار ارسشنامه استفاده شده که برای بررسی روایی ارسشنامه از روش روایی لوری و محتوایی و برای بدست آوردن اایایی ارسشنامه 

. تحلیر داده دا با استفاده از مآادلاع ساختاری انجام گرفت نتایج بدست آمد 14/8از ضری  آلفای کرونناخ استفاده شد که مقدار آن

  نشان که ارزش سودمندی، ارزش لذع و ریسو ادراک شده بر تمایر به خرید مجدد تأثیر مآناداری دارند.

 فرضیات تحقیق.3

 ارزش درک شده از نتیجه بر تمایر خرید مجدد تأثیر مآنی داری دارد.

 بر تمایر خرید مجدد تأثیر مآنی داری دارد. ارزش درک شده از فرایند

 

 روش تحقیق.4

روش تحقیق مجموعه ای قواعد، ابزار و راه دای مآتنر قابر اطمینان و نظام یافته برای بررسی واقآیت دا، کشل مجهولاع و     

 (.1406دستیابی به راه حر مشکلاع است خاکی،

روش انجام تحقیق حاضر بر مننای دد  تحقیق از نو  کاربردی می باشد، از لحام مادیت و روش در زمره تحقیقاع علی قرار     

اردازد. در این راستا از تکنیو آماری مآادلاع ساختاری که  می دیجی کالادر می گیرد، زیرا به کشل علت یا عوامر بروز یو رویداد 

 ن متغیردا می می اردازد، استفاده شده است.اساسا به بررسی رابطه علی بی



ماهنامه علمی تخصصی پایا شهر  
ISSN 8877-0872  

 
 

 

 .مدو مفهومی1شکر 

 جامعه آماری و روش نمونه گیری .4.1

اساتید و دانشجویان دانشآاه آزاداسلامی واحد تهران غرب، علوم تحقیقاع و تهران مرکز که از ٬عامآه آماری این تحقیق کارکنان    

انتخاب مشتریان از روش تصادفی ساده شده است.به دلیر اینکه تهیه لیست مشتریان دیجی کالا خرید کرده اند، می باشند.برای 

دیجی کالا در دانشآاه دای آزاد اسلامی واحد تهران غرب، علوم تحقیقاع و تهران مرکز مقدور ننود عامآه نامحدود فرض شده و از 

 نفر تآیین شد. 404عدوو مورگان تآداد نمونه 

 

 اطلاعاتابزار گردآوری .4.2

در این اژودش داده دا به روش میدانی عمع آوری شده است. در روش میدانی، ارسشنامه یکی از متداوو ترین طرق عمع آوری      

 مدیران و کارکنان بیمارستاناطلاعاع است. عهت عمع آوری اطلاعاع و دستیابی به اددا ، از ارسشنامه استفاده شده است که توسط 
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ید. در این تحقیق از ابزار اندازه گیری ارسشنامه برای عمع آوری داده دا استفاده شده است که به این منظور تکمیر گرد اارسیان

 استفاده شده است.( 2810و دمکاران    یواز ارسشنامه استاندارد شده در تحقیقاع 

 روایی و پایایی.4.3

روایی به مآنای لحیح و درست بودن است. مقصود از روایی آن است روایی از واژه روا به مآنی عایزه و درست گرفته شده است و     

(. در این اژودش ضمن استفاده از ارسشنامه 1406که وسیله اندازه گیری، بتواند خصیصه و ویژگی مورد نظر را اندازه بآیرد خاکی،

، راع اللاحی لحام گردید. بنابرایناستاندارد، ارسشنامه به منظور سنجش روایی تحت بررسی کارشناسان بیمه قرار گرفته و نظ

برای اندازه گیری اایایی از   ارسشنامه مورد استفاده به عنوان ابزار عمع آوری داده دای این اژودش دارای روایی مناس  بوده است.

دم اایایی ع ضری  اایایی لر  مآر   اایایی از لفر تا مثنت یو است.شاخصی به نام ضری  اایایی استفاده می کنیم. دامنه ضری

و ضری  اایایی یو مآر  اایایی کامر است. میزان توانایی یو وسیله اندازه گیری، برای حفظ ثناع خود در طوو زمان است. برای 

اطمینان از عدم ابهام در سئوالاع و دمچنین بومی کردن مقیاس دا و انطناق در چه بیشتر با عامآه آماری، اقدام به انجام مطالآاع 

نفر از افراد عامآه توزیع گردید. در این  48آیین اعتنار ارسشنامه گردید. بدین منظور ارسشنامه به طور آزمایشی بین اولیه و ت

 SPSSاژودش به منظور سنجش اعتنار ارسشنامه از ضری  آلفای کرونناخ استفاده شده است. با استفاده از کام یوتر و نرم افزار

است. که نشان ددنده این است 02/8ه مقدار آلفای کرونناخ به دست آمده برای ارسشنامه ضری  آلفای کرونناخ محاسنه گردید ک

 که این ارسشنامه دا از اعتنار بالایی برخوردار است.

سئوالاع ارسشنامه براساس مقیاس ترتینی و طیل انج درعه ای لیکرع تنظیم گردیده و به لورع طنقه بندی شده و براساس      

( تآداد سئواو دای طراحی شده برای سنجش در متغیر مکنون و ضری  آلفای 1قیق طراحی شده اند. در عدوو  موضو  فرضیاع تح

 کرونناخ سئواو دا ارائه شده است.

 تجزیه و تحلیل داده ها.5

به منظور تحلیر داده دا و آزمون فرضیه دای تحقیق از روش مدو یابی مآادلاع ساختاری استفاده شده است. مدو یابی مآادلاع     

ساختاری یو تکنیو چند متغیری و نیرومند از خانواده رگرسیون چندمتغیری و به بیان دقیق تر بسط مدو خطی کلی است که به 

ز مآادلاع رگرسیون را به گونه ای دمزمان مورد آزمون قرار ددد. مدو یابی مآادلاع ساختاری اژودشآر امکان می ددد مجموعه ای ا

یو رویکرد آماری عامع برای آزمون فرضیه دایی درباره روابط بین متغیردای مشادده شده و مکنون است، که به عنوان تحلیر 

 SEMت. اما الطلاح غال  مآادله ساختاری یا به طور خلاله ساختاری کوواریان ، مدو یابی علی و دمچنین لیزرو نامیده شده اس

می باشد. در این تحقیق برای بررسی روابط بین اعزاء مدو از مدو یابی مآادلاع ساختاری استفاده شده است. در این مدو فرض بر 

 دده شده نشانآر آن داست.آن است که در میان مجمو  دایی از متغیردای مکنون، یو ساختار علی وعود دارد و متغیردای مشا
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( مدو مآادلاع ساختاری است. مدو اندازه گیری مشخص می کند 2(: مدو اندازه گیری و 1بدین ترتی  این مدو شامر دو بخش

که متغیردای مکنون یا سازه دای فرضی چآونه با متغیردای مشادده اذیر مرتنط اند و یا از طریق آن دا سنجیده می شوند. به بیان 

ویژگی دای اندازه گیری  یآنی ضرای  اعتنار و روایی (متغیردای مشادده شده چآونه از سوی متغیردای مکنون تولیل می دیآر، 

شود. اما مدو مآادلاع ساختاری، روابط علی میان متغیردای مکنون، آثار علی و میزان واریان  تنیین شده و تنیین نشده را مشخص 

ختاری است که شامر تآدادی متغیر مکنون و روابط علی میان آن دا است. در یو از این می سازد. مدو اژودش حاضر، مدلی سا

اندازه گیری می شوند، تولیل می شوند غفاری  کارکنانمتغیردای مکنون از طریق گویه دایی که از طریق ممیزی و ارسش از 

 (.1491آشتیانی و دمکاران،

 بین متغیردای مکنون برآورد می شود:در متدولوژی مآادلاع ساختاری دو دسته ضرای  

 اوو: گاما که مآر  ضری  مسیر بین یو متغیر مکنون برون زا و یو متغیر مکنون درون زا است.

 دوم: بتا که مآر  مسیر بین یو متغیر مکنون درون زا و یو متغیر درون زای دیآر است.

 نمودار ضرایب مسیر.5.1

( ضرای  مسیر 2دای مکنون و غیر مکنون را با یکدیآر در یو مدو نشان می ددد، در شکر  این نمودار، ارتناط کلی بین متغیر    

تحقیق موعود، نشان داده شده است. اعداد روی فلش دا، نشان ددنده ضرای  مسیر مربوطه بین متغیردا می باشد که با استفاده از 

 مربع نشان ددنده سئوالاع مربوط به این متغیردا می باشند.نرم افزار ایموس به دست آمده است. دایره دا، نشانآر متغیردا و 

 : ضریب آلفای کرونباخ سئوال ها1جدول 

 ضریب آلفا متغیر

 83946 ارزش درک شده از نتیجه

 83944 ارزش درک شده از فرآیند

 83024 تمایر خرید مجدد
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 : نمودار ضرای  مسیر2شکر 

 

 آزمون های نیکویی برازش.5.3

یو مدو از اشتوانه نظری مناسنی برخوردار باشد در مرحله بآد نوبت به آن می رسد که تناس  این مدو با داده دایی که وقتی     

محقق عمع آوری کرده است بررسی گردد از این رو برخی از آزمون دای نیکویی برازش در این عا برای داده دای این تحقیق و مدو 

 تناس  بررسی گردد. استفاده شده انجام می اذیرد تا این
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 : مقدار شاخص های برازش و نتیجه برازش مدل ساختاری2جدول 

 CMIN/DF SRMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI شاخص برازندگی

 839< 839< 839< 839< 839< 8380> 8382> 4> مقادیر قابر قنوو

94 8/92 8/92 8/90 83841 83882 1322 مقادیر محاسنه شده /8  94 /8  

 

 خلاصه و نتایج مدل ساختاری.5.4

مسیری که در بین متغیردای مکنون مستقر و متغیردای مکنون وابسته 0نشان می ددد  Tخروعی مآادلاع ساختاری و آزمون    

 ( به طور خلاله نتایج آزمون فرضیاع را نشان می ددد.4وعود دارند، دمآی مآنادار دستند. عدوو 

 : خلاصه و نتایج مدل ساختاری3جدول

آماره مقدار ضری  استاندارد متغیر وابسته متغیر مستقر  t اطمینان سطح  نتیجه آزمون 

ارزش درک شده از 

جهینت  
مجدد دیخر ریتما  836 1349 92/8  عدم رد فرضیه 

ارزش درک شده از 

ندیفرا  
مجدد دیخر ریتما  8344 4320 92/8  عدم رد فرضیه 

 

 تجزیه و تحلیل یافته ها.6

( فرضیاع مورد آزمون قرار گرفته و 4استفاده از تجزیه و تحلیر دای انجام گرفته و نتایج به دست آمده مطابق با عدوو اکنون با     

 نتایج زیر حالر گردیده است:

درلد و مثنت  6/8می باشد، می توان فرضیه لفر را رد کرده و میزان این اثر  96/1، که عدد مآناداری بیشتر از 4با توعه به  عدوو 

اشاره  2882براورد شد. بنابراین فرضیه لفر ما رد و دلیلی برای رد فرضیه اللی یافت نشد. دمانطور که چن و دمکاران در ساو 
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کردندکه بآنوان عامر اللی تمایر خرید، ارزش درک شده بهر می تواند تمایر خرید مصر  کننده را ایش بینی کند، دمسو می 

بی که دیدگاه مصر  کننده انجام داده و ایشنهاد نمود که قصد خرید مصر  کننده برای یو ( تحقیقاع تجر1900باشد. زیتمامر 

محصوو تحت تأثیر ارزش درک شده نتایج قرار می گیرد. مزی درک بیشتری که مصر  کنندگان از یو محصوو یا خدماع دریافت 

( دمسو 2811ر نهایت با تحقیقاع وان و دمکاران می کنند تمایر به خرید محصوو یا خدمت را افزایش می ددد، دمسو است و ود

درلد 44/8می باشد، می توان فرضیه لفر را رد کرده و میزان این اثر  96/1، که عدد مآناداری بیشتر از 4است.با توعه به  عدوو 

( که 2818ر ملر و دمکاران و مثنت براورد شد. بنابراین فرضیه لفر ما رد و دلیلی برای رد فرضیه اللی یافت نشد. با توعه به اظها

نشان دادند مشارکت و تجربه مشتری ، ارزش درک شده مصر  کننده را افزایش می ددد و س   تمایر خرید را قوی تر می کند، 

( درتحقیقاع خود اشاره کردند که رویه سفارشی سازی آنلاین، فرایندی از تآامر وتجربه مشتریان، 2818دمچنین لی ودمکاران 

سرگرمی در فرایند مصر  است که منجر به ااسخ دای دیجانی مثنت گردیده که سن  می شود مشتریان ارزش عاطفی  یادگیری و

( 2811را بهتر درک کننده و در نتیجه بر اددا  خرید محصولاع یا خدماع اثر می گذارند ودر نهایت با تحقیقاع وان و دمکاران 

 دمسو است.

 و پیشنهادات نتیجه گیری .7

اد می به مدیران و کارشناسان ایشنهدارد. بنابراین  مجدد دیخر ریتماتأثیر مستقیم بر  جهیارزش درک شده از نتنشان داد که نتایج 

 شود:

دنآام ورود کاربر به سایت یا عضویت در سایت از طریق رنگ دا و .. شخصیت شناسی گردند و در خریددای بآدی مطابق  -1

 با شخصیت این افراد، محصولاتی ایشنهاد گردد و به آنان بفهمانند که این محصولاع در خور آنها می باشند. 

الکترونیکی مثلا ارائه تخفیفاع ویژه به مشتریان وفادار و قائر شدن ایجاد تمایز در فروشآاه  نس  به سایر فروشآاه دای  -2

 امتیازاتی برای آنان

 به حاعتوضی ارائه در مناس  دای آموزش آنان به یا باشند داشته کارکنان کافی مهارع و دانش  که بکارگیرند را کارکنانی -1

 خدماع ارائه خصوص در آنان اطمینان و اعتماد کس  و رعو  ارباب دای خواسته به توعه و مشتری به مفید و موقع

 . گردد ارائه مناس  و لحیح

 باشند. داشته خود اینترنتی فروشآاه بیشتر اطمینان قابلیت آوردن بدست بر سآی خاص مجوزدای کس  با -2

 .ددند قرار توعه مورد را محصولاع منظم بندی طنقه و سفارش ثنت در سهولت -4

 کنند استفاده خود اینترنتی فروشآاه در بالاتر امنیت با نویسی برنامه زبان از استفاده -4
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