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تحليل رابطه بين ارزش درك شده، كيفيت درك شده، رضايت مشتري و 
  ي تهرانا رهيزنجي ها فروشگاهقصد خريد مجدد در 

   4، عليرضا حداديان3، علي صنايعي2، مجيدرشيدكابلي1بهرام رنجبريان

امروزه بيش از پيش شاهد افزايش اهميت مشتري مداري، مطرح شدن آن بـه عنـوان    :چكيده
. و نقش آن در موفقيـت و پيشـرفت كسـب و كارهـا هسـتيم      ها سازمانمزيت رقابتي  نيتر مهم

ي و ا رهيزنجي ها فروشگاهبراي توسعه فرهنگ مشتري مداري در  هدف از اين مقاله، زمينه يابي
، رضـايت مشـتري و قصـد خريـد     درك شـده بحث برروي ارتباط بين ارزش درك شده، كيفيت 

پژوهش انجام شده، از نـوع پيمايشـي، جامعـه آمـاري ايـن پـژوهش را، مشـتريان        . مجدد است
و نمونـه انتخـاب    دهـد  يم ـشهروند و اتكا در شهر تهران تشكيل ، ي رفاها رهيزنجي ها فروشگاه

، پرسشـنامه بـوده و از   هـا  دادهابزار گـردآوري  .اند بوده ها فروشگاهريان اين نفر از مشت 491شده، 
. آوري شده استفاده شـده اسـت   هاي جمع الگويابي معادلات ساختاري براي تجزيه و تحليل داده

بـر ارزش درك  ، كيفيت درك شـده ، يا رهيزنجي ها فروشگاههاي پژوهش نشان داد كه در  يافته
افزون بـر آن، ارزش درك  . گذارد و قصد خريد مجدد اثر مي مشتري شده و همچنين بر رضايت

رضايت مشتري بر قصـد  . گذارد بر رضايت مشتري و همچنين بر قصد خريد مجدد اثر مي، شده
به طور اثربخش، روابط بين كيفيـت  ، الگوي پيشنهاد شده، و سرانجام. گذارد خريد مجدد اثر مي

ي را ا رهيزنجي ها فروشگاهي و قصد خريد مجدد در درك شده، ارزش درك شده، رضايت مشتر
  .كند يمتبيين 
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  مقدمه
ي رشـد سـريعي داشـته و چنـد سـالي اسـت كـه جـزء         ا رهيزنجي ها فروشگاههاي اخير،  در سال

پـس از دوره  . انـد  گرفتـه ي اساسي وزارت بازرگاني در حوزه اصلاح نظـام توزيـع، قـرار    ها تياولو
سازندگي و به دليل وجود مشكلات فراوان در بخش توزيع كالاها كـه بيشـتر متـاثر از دو عامـل     

دولت بـر آن شـد تـا بـا راه     ، وضعيت نابسامان اقتصادي و ساختار نامناسب نظام سنتي توزيع بود
وضعيت توزيع را در كشور بهبـود بخشـد و از آشـفتگي در    ، يا رهيزنجي نوين ها فروشگاهاندازي 

ولي بـه رغـم   . ي رفاه و شهروند به دنبال اين تصميم، ايجاد شدندها فروشگاه. ر جلوگيري كندبازا
و  هـا  فروشـگاه ي انجام شده، به علت فقدان بينش كافي نسبت به چگـونگي اداره ايـن   ها تلاش

اين واحـدها توفيـق چنـداني در نيـل بـه اهـداف تعيـين شـده،         ، ها آنعوامل اثرگذار بر موفقيت 
  .]2[ دان نداشته

كه در مراحـل ابتـدايي ايـن پـژوهش از      ي و مطالعات اكتشافيمقدماتي ها يبررسبا توجه به 
ي، انجـام  ا رهي ـزنجي بـزرگ  هـا  فروشـگاه فعال در  كارشناسانو  رانيمدانجام مصاحبه با  قيطر

درصـد  30وفادار تنهـا در حـد    انيمشتر جادياي در ا رهيزنجي ها فروشگاه كهگرفت مشخص شد 
ي مثبـت و  زبان غاتيتبل، ديخري، مراجعات مجدد بررس نياو معيار سنجش وفاداري در  بودهموفق 

 رانيمـد ي از نفـر  100نمونـه   كدر ي كهي بررس نيا جينتا. رقبا بوده است غاتيتبلعدم توجه به 
 زاني ـم، كارشناسـان و  رانيمـد درصـد از  82حدود  كهبود  نياي از حاك ديگردانجام  وكارشناسان

در ايـران در حـوزه    .كردنـد ، عنـوان  كـم ي ليخو  كمي را ا رهيزنجي بزرگ و ها روشگاهف تيموفق
در . ي انجام گرفته با موضوع وفاداري مشتريان، معـدود بـوده اسـت   ها تيفعالتعداد  زين كيآكادم

حالي كه پرداختن بـه مباحـث مشـتري مـداري و وفـاداري مشـتريان و فـراهم آوردن الگوهـا و         
 كاي ي ـ هاي زنجيـره  ي، منجمله فروشگاهخدماتي كارهاساختارهاي مناسب براي آن در كسب و 

ي در مقايسه با واحدهاي توزيع سـنتي و خـرده   ا رهيزنجي ها فروشگاه. شود يمضرورت محسوب 
ي چندي هستند كه، امكان عرضـه تنـوع بيشـتركالاها،    ها يژگيوداراي خصوصيات و ، ها يفروش

اسـتاندارد بـودن كـار     ،تر نييپاي ها متيقخود خدمت بودن، صرفه جويي در زمان مشتري، ارائه 
: ت رفـاهي در هنگـام خريـد، ماننـد    ي، فـراهم بـودن امكانـات و تسـهيلا    ا رهيزنجي ها فروشگاه

  .]2[اند جملهي اعتباري، پاركينگ، رستوران و غيره از آن ها كارت
هـا و ايجـاد    سازند كه عامل اصلي درموفقيت شركت مطالعات پيشين بازاريابي،خاطرنشان مي

] 47][29][28[ مزيت رقابتي، افزايش ارزش درك شده، كيفيت درك شده ورضايت مشتري است
كند تا روابط بـين ارزش درك شـده، كيفيـت درك شـده،      ز اين رو اين پژوهش تلاش ميا. ]48[

  . رضايت مشتري و قصد خريد مجدد را بررسي نمايد
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  مروري بر ادبيات موضوعي 
  كيفيت درك شده

 كيفيت درك شده عبارت است از ارزيابي كلي مشتري از اسـتانداردهاي فرآينـد دريافـت خـدمت    
]. 38[ به اثبات رسيده است، پيشين، ارتباط بين كيفيت درك شده و رضايتي ها پژوهشدر .]20[

كه كيفيت درك شده، ميزان انطباق بين عملكرد درك شده و  اند دهيعقبرخي صاحبنظران بر اين 
برخي ديگر از پژوهشگران، كيفيت درك شـده را نتيجـه رضـايت    . ]9][7[است انتظارات مشتري 

 تحت تـاثير قـرار  ، توسط كيفيت درك شده تواند يمبه طور مثبت  ارزش درك شده]. 5[ دانند يم
اما ارتباط لزوما مثبتي بين درك مشـتري از كيفيـت و درك وي از ارزش وجـود     ].17][13[بگيرد
ي پايين، ارزش بالايي را از محصولات يـا خـدماتي   ها متيقممكن است مشتريان به دليل . ندارد

هرچند برخي مطالعات نيـز رابطـه مثبـت بـين كيفيـت      . ]33[ كه كيفيت پاييني دارند،ادراك كنند
  ].10][6[ اند كردهدرك شده و ارزش درك شده را شناسايي 

  ارزش درك شده
ارزش درك شـده  . ]21[ اند شدهي بازاريابي، عمدتا براساس ارزش مشتري، پايه گذاري ها تيفعال

كسب شده از خريد يـك محصـول يـا    و منافع  ها نهيهزدر بازاريابي به صورت ارزيابي مشتري از 
ي پيشين، حاكي از اين است كـه ارزش درك  ها پژوهشنتايج  .]50][48[ شود يمخدمت، تعريف 

عـاملي اسـت   ، ارزش درك شده. ]23[ دهد يمشده، رضايت مشتري و خريدهاي آينده را افزايش 
به عنـوان يـك متغيـر پـيش      توان يمرا  و كيفيت درك شده ديآ يمكه پس از كيفيت درك شده 

   ].51[ شرط براي ارزش، در نظر گرفت
هاي انجام شده بر روي روابط بين كيفيت درك شده و ارزش درك شده مشـتري   در پژوهش

وخريد آن لاين، ثابت شده است كه كيفيت درك شده به شـدت بـر ارزش    فروشي سنتي در خرده
] 47[ مطالعات انجام شده توسط وانگ و همكاراندر  .]15][11][8[ درك شده، اثر خواهد گذاشت

ها حاكي از اين بود كه كيفيت درك شده خدمات به شدت بـا ارزش   ، يافته]45[ و تورل و سرنكو
  :شود اول به شكل زير، پيشنهاد مي هيفرضبنابراين، . درك شده ارتباط دارد

1H : ش درك شده اثر داردي شهر تهران، كيفيت درك شده بر ارزا رهيزنجي ها فروشگاهدر. 

  رضايت مشتري
همزمان بـا توسـعه بخـش خـدمات،     ]. 18[ كند يمرضايت مشتري، نقشي اساسي درخدمات ايفا 

ات تعريـف و درك رضـايتمندي ازديـدگاه مشـتري     درج ـي تـر  بـزرگ هـاي   پژوهشگران نيز گام
  . اند برداشته
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ترياني راضـي، بايـد   هـا بـه منظـور دسـتيابي بـه مش ـ      كند سـازمان  پيشنهاد مي] 35[ كنا مك
 مناسب تاكيد نماينـد ها را فراموش كرده و برتوسعه زيربناهاي  هاي بازار، تبليغات و ترويج بررسي

مشتري بايد بتواند . نيازهاي مشتري را تامين كنند ،ارائه محصولات و خدمات مناسببا بتوانند  تا
اوليـور  . ]41[ قي دست يابـد از طريق كيفيت و ارزش استنباط شده كالا و خدمات به رضايت حقي

در حقيقـت رضـايتمندي،   . ]36[ كند توصيف مي» تسليم كامل مشتري«ضايتمندي را به عنوان ر
حاصل قضاوت مشتري در خصوص اين مسأله است كه تـا چـه حـد ويژگـي يـك محصـول يـا        

ي  ابانـه يارزاين تعريف، ماهيت . باشد يمخدمت، قادر به تامين انتظارات مشتري در سطح مطلوب 
سازد كه آيا يـك محصـول،    سازد كه ازطريق آن مشتري مشخص مي رضايتمندي را برجسته مي

با توجه به پيچيـدگي سـاختار   . سازد يا خير مارك تجاري و يا فروشگاه، انتظارات او را برآورده مي
  . شماري براي ارزيابي آن وجود دارد هاي بي رضايتمندي، شيوه

از اين جهـت كـه   . عملياتي كردن رضايتمندي مشتري وجود داردهاي فراواني پيرامون  بحث
. آيا اين مفهوم بايد به عنوان يك ساختار كلي يا برمبناي عناصر مجزا، مورد ارزيـابي قـرار گيـرد   

 هاي تك سـوالي،  نمايند كه مقياس چنين ادعا مي] 42[ و راست و زاهوريك] 16[ داناهر و هادرل
دارنـد كـه    اين چنين اظهار مي ها آن. دهند فروشگاه را ارائه مي مفهوم محدودي از رضايتمندي از

تواند درمورد تمامي ابعاد، اطلاعات لازم را فراهم سازد و نيـز قـادر    يك مقياس تك سوالي نمي«
تواند پيچيدگي رضايتمندي مشتري  باشد، بنابراين نمي به ارزيابي ابعاد گوناگون به طور مجزا نمي

براي روشن شدن بهتر موضوع، لازم به يـادآوري اسـت كـه    . ]16[ »ابي كندرا به طور كامل ارزي
فروشي از چهار بعد تشكيل شده اسـت؛ محصـول    خدمات قابل ارائه توسط يك فروشگاه يا خرده

قابل عرضه، تسهيلات، خدمات مشتري و ارتباط با مشتري، كه هر كدام از آنها به شكلي متفاوت 
محصول قابل عرضه به مواردي مانند انواع كيفيت و قيمت ]. 34[شوند  توسط مشتري ارزيابي مي

هـايي ماننـد مكـان وچيـدمان فضـاي       محصولات اشاره دارد، در حالي كه تسهيلات شامل جنبه
مسلماً خدمات مشتري نيز شامل تسهيلات فراهم شده توسط فروشگاه جهـت  . باشد فروشگاه مي

وستانه كاركنان با مشتري خواهد بـود و نهايتـاً   كمك به مشتريان، سرعت ارائه خدمت و روابط د
تمـامي ابعـاد مـورد بحـث     . دهنـد  ها وتبليغات نيز عناصر ارتباطي فروشگاه را شكل مـي  كاتالوگ

گيري جايگاه و موقعيت فروشـگاه در محـيط    توانند توسط فروشگاه، عملياتي شوند و در شكل مي
اده از شـيوه ارزيـابي رضـايتمندي از فروشـگاه،     بنـابراين، بـا اسـتف    ].46[نقش داشته باشند ، بازار
بررسي اجمالي ]. 12[ هايي با جزئيات بيشتر از رضايت مصرف كننده دست يافت توان به نشانه مي

سازد كه مفاهيم رضـايت و وفـاداري، دو عامـل     تاريخچه نظريات پيشين، اين مساله را آشكار مي
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عبارت ديگر، ادامه داد وستد مشتري با عرضه پيش بيني كننده قوي در مورد حفظ مشتري، يا به 
 .]37][18[روند كننده خدمت يا تكرار خريد از يك مارك تجاري ويژه، به شمار مي

فروشي سنتي اثر بسيار مثبت كيفيت درك شـده را بـر رضـايت     هاي پيشين در خرده پژوهش
ات خريد از وب و خريـد  از مطالع نتايج مشابهي نيز ].26][24][15[ اند مشتري، نتيجه گيري كرده
به شكل زير پيشـنهاد   2بنابراين، فرضيه  .]39][30][27][22][14][8[ آن لاين، حاصل آمده است

  :مي شود
2H : بر رضايت مشتري اثر  ي شهر تهران، كيفيت درك شدها رهيزنجي ها فروشگاهدر خدمات
  .گذارد مي

هاي انجام شده در باره ارتباط بين ارزش درك شده و رضايت مشتري در حوزه  نتايج پژوهش
كه ارزش درك شـده در بسـياري از مـوارد، بـه شـدت بـر        دارد يمخرده فروشي سنتي، نيز بيان 

نتيجه مشابهي در مطالعات خريد آن لاين از طريـق وب   .]19][15[ گذارد رضايت مشتري اثر مي
بـه شـكل زيـر، پيشـنهاد      3بنابراين فرضـيه   .]48][22[ الكترونيك به دست آمدسايت و تجارت 

  :گردد مي
3H : ارزش درك شده بر رضايت مشتري اثـر  ، ي شهر تهرانا رهيزنجي ها فروشگاهدر خدمات
  .گذارد مي

  قصد خريد مجدد
 و ]20[ قصد خريد مجدد، فرآيند خريد تكراري كالاها و خدمات خـاص از يـك فروشـگاه اسـت    

تواننـد بـه جـاي جـذب مشـتريان       ها مي شركت.ترين دليل آن، تجربيات پس از خريد است عمده
  .]49[جديد، با هزينه ارزيابي كمتري به حفظ مشتريان قبلي بپردازند 

قصد خريد مجدد  به مطالعات متعددي اشاره كرد كه عمدتا رابطه توان يمدر ادبيات بازاريابي 
به عبارت ديگر، كيفيـت اسـتنباط    .]47][15][3[ اند دادهررسي قرار را با كيفيت درك شده، مورد ب

هـا و   ي كـه در حـوزه وب سـايت   ا مطالعـه در . بر قصد خريد مجدد، اثر مثبت داشـته اسـت   شده
سازد كه كيفيـت خـدمات آن لايـن بـا      خاطرنشان مي ]27[هاي اينترنتي انجام شد، كو  فروشگاه

. به ديگران و وفاداري مشتري، همبستگي مثبت داشته استارجاع ، استمرار استفاده از وب سايت
هاي آن لاين بر قصد خريد مجـدد، اثـر    دريافتند كه كيفيت درك شده از فروشگاه ]30[لي ولين 
  : گردد به شكل زير پيشنهاد مي 4بنابراين، فرضيه . مثبت دارد

شده بر قصد خريـد  ي شهر تهران، كيفيت درك ا رهيزنجي ها فروشگاهدر خدمات  -4فرضيه 
  . گذارد مجدد اثر مي
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ها و پرسنل بازاريـابي، از ارزش درك شـده بـراي ارزيـابي      هاي اخير، مديران شركت در سال
در بحث ارتباط بين ارزش درك شده . ]40][31][19[ اند قصد خريد مجدد مشتريان، استفاده كرده

درك شده بر قصد خريد مجـدد  و قصد خريد مجدد، بسياري ازصاحبنظران، اثرات مستقيم ارزش 
نيـز در  ] 47[وانـگ و همكـاران   . ]47][40][31][19[ انـد  وتبليغات كلامي را مورد توجه قـرارداده 

لـين  . پژوهش خود به اين نتيجه رسيدند كه ارزش درك شده بر قصد خريد مجدد، اثر مثبت دارد
بنابراين، فرضـيه  . قراردادند نيز اثر مثبت ارزش درك شده را بر وفاداري مورد تاكيد ]32[و وانگ 

  :گردد به شكل زير پيشنهاد مي 5
ارزش درك شده بر قصدخريدمجدد، اثـر  ، ي شهر تهرانا رهيزنجي ها فروشگاهدر  -5فرضيه 

  .دارد
اند، بر رابطه مثبت بين رضايت مشتري و  بسياري از مطالعاتي كه در زمينه رضايت انجام شده

همچنين اشاره شده كه مصرف كنندگاني كه از سـطح   ].24][15][11[ اند كردهقصد خريد، تاكيد 
رضايتمندي، بالاتري برخوردارند، قصد و تمايل بيشـتري بـه خريـد مجـدد و پيشـنهاد دادن بـه       

احتمـال تكرارخريـد، بيشـتر    ، به عبارت ديگر، بـا افـزايش رضـايت مشـتري    . ]49[ ديگران دارند
ي الكترونيـك و خريـد الكترونيـك نتـايج     هـا  يوشفر خردهمطالعات جاري انجام شده در . شود يم

  .]30][14[ مشابهي را به دنبال داشته است
  :گردد به شكل زير، پيشنهاد مي 6بنابراين، فرضيه 

رضايت مشـتري بـر قصـد خريـد مجـدد      ، ي شهر تهرانا رهيزنجي ها فروشگاهدر  -6فرضيه 
  .اثر دارد، ها آن

 روش شناسي پژوهش

  نوع پژوهش
يك مطالعه توصيفي است كه به روش پيمايشي انجام شـده اسـت و بـه بررسـي     پژوهش حاضر 

ي هـا  فروشگاهو قصد خريد مجدد در  رضايت مشتري، ارزش درك شده، اثرات كيفيت درك شده
  .پردازد يمي شهر تهران ا رهيزنج

  الگوي مفهومي پژوهش
ايـن  . نشان داده شده اسـت ، 1كه در نمودار است] 28[ برگرفته از الگوي كو و همكاران، اين الگو

و قصد خريـد مجـدد    رضايت مشتري، ارزش درك شده، الگو شامل متغيرهاي كيفيت درك شده
  . باشد يم
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  )2009(الگوي پيشنهادي برگرفته از الگوي كو و همكاران .1نمودار 

  ها دادهابزار گردآوري 
و نظـرات مشـتريان و   پرسشنامه استفاده شده در اين مطالعه براساس ادبيـات موضـوعي مـرتبط    

هـاي پرسشـنامه و    بعد از كامل شدن طرح اوليه و براي اصلاح گويـه . متخصصان طراحي گرديد
ي، آشنا بودنـد،  ا رهيزنجي ها فروشگاهرفع عبارات مبهم، از متخصصان و مشترياني كه با خدمات 

الات، در نتيجه، پاسخ دهندگان ازطريق يك نظرخـواهي رسـمي بـا سـو    . پيش آزمون گرفته شد
ازدو بخش، تشكيل  پرسشنامه مورد استفاده. مواجه شدند و روايي محتوايي پرسشنامه تأييد گرديد

هاي شخصي پاسخ دهندگان و استفاده از خـدمات   بخش اول با هدف دستيابي به داده. شده است
الگـوي   يرهـا يمتغبخش دوم به ارزيـابي هريـك از   . ي طراحي شده استا رهيزنجي ها فروشگاه

هـا از مقيـاس پـنج     بـراي ارزيـابي كليـه گويـه    . پژوهش، از ديدگاه پاسخ دهندگان پرداخته است
جهت تاييد پايايي پرسشنامه . كاملاً موافقم استفاده شد= 5كاملامًخالفم تا = 1امتيازي ليكرت از 

يـد  توزيع و جمـع آوري گرد ، پرسشنامه 30در مرحله اول، .از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده گرديد
نتايج تحليل آلفاي كرونباخ نشان داد كه بـا  . محاسبه شد 79/0كه ضريب آلفاي كرونباخ برابر با 

لذا . گردد يمحاصل ، ي در همبستگي دروني گويه هاا ملاحظهحذف برخي سوالات، افزايش قابل 
. توزيع و جمع آوري گرديـد ، پرسشنامه جهت پيش آزمون دوم 30اصلاحات لازم انجام گرديد و 

 تـوان  يم ـ نيبه رابنا . است  92/0نتايج نشان دادكه ضريب آلفاي كرونباخ كل پرسشنامه برابر با 
  . مطلوب بوده است، ها دادهادعا كرد كه اعتبار ابزار گرد آوري 

  جامعه آماري، نمونه و روش نمونه گيري
اتكا در شـهر   شهروند و، ي رفاها رهيزنجي ها فروشگاهشامل مشتريان ، جامعه آماري اين پژوهش

و براسـاس   باشـد  يم ـ] 1[نفري شهر تهـران   7088287با در نظر گرفتن جمعيت .باشد يمتهران 
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نفـر   384حـداقل تعـداد نمونـه    ، 05/0در سـطح خطـاي    ]43[جدول تعيين حداقل اندازه نمونه 
پرسشنامه قابل استفاده به دسـت   491پرسشنامه توزيع گرديد و  500در اين راستا،  .مشخص شد

  . مدآ

  ها روش تحليل داده
  خصوصيات جمعيت شناختي نمونه

درصـد   40از نظـر سـني   . درصد در اكثريت بودنـد  5/51ها با  آوري شده، خانم در بين نمونه جمع
 16سـال، و   25درصـد زيـر    19، سـال  45تـا   35درصد بين  25، سال 35تا  25بين  ها يآزمودن

درصـد پاسـخگويان داراي    53در زمينـه سـطح تحصـيلي، حـدود    . سـال بودنـد   45درصد بالاي 
درصـد فـوق   14درصد ديـپلم و زيـر ديـپلم و حـدود      35تحصيلات فوق ديپلم و ليسانس، حدود 

ان ي غيرصحيح در خصـوص ميـز  ها پاسخبا توجه به اينكه احتمال گرفتن .ليسانس و بالاتر بودند
ي زندگي ها نهيهزميزان «درآمد افراد وجود داشت، اين سوال به صورت غير مستقيم و به صورت 

 800تـا   400درصـد بـين   47 ي زنـدگي خـانواده  هـا  نـه يهزاز نظـر  . خانواده در ماه، پرسيده شـد 
هزارتومان در  400درصد زير26هزار تومان در ماه و حدود  800درصد بالاي 27حدود ، هزارتومان

درصد داراي شغل آزاد،  22، درصد كارمند 40، از نظر شغل پاسخگويان. هزينه خانوار داشتند ،ماه
درصد به اين سوال پاسخ نـداده   9 درصد دانشجو و محصل بودند و 11درصد خانه دار،  18حدود 
ي را ا رهي ـزنجي هـا  فروشـگاه سال سابقه خريد از  6تا  3درصد بين  34ازنظر سابقه خريد، . بودند

سال و  3درصد زير  5/12، سال 12تا  9درصد بين  16سال،  9تا  6درصد بين  19شتند، حدود دا
درصـد ايـن سـوال را بـدون پاسـخ       6حـدود  .سابقه خريد داشتند، سال 12درصد نيزبالاي  5/12

تنوع و دسترسي به اقلام مورد نياز با ، يا رهيزنجدر بين دلايل مراجعه به فروشگاه  .گذاشته بودند
درصـد، رضـايت از    33نزديك بودن بـه محـل زنـدگي بـا     ، درصد دليل اصلي بودو بعد از آن 37

ي ها ردهدرصد در  6درصد وبرخورد مناسب پرسنل با  8ي مناسب با ها متيقدرصد، 14خدمات با 
  .بعدي بودند

  ها و تحليل الگوي پيشنهاد شده تأييد فرضيه
يـد الگـوي پيشـنهاد شـده از روش الگويـابي      هـا وتاي  در اين پژوهش براي تحليل واثبات فرضيه

الگـو، از   بـه رازش جهت آزمون . استفاده شد، 52/8ونرم افزار ليزرل  (SEM)معادلات ساختاري 
  .آزمون ارزيابي الگو و آزمون الگوي ساختاري استفاده شد
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  ارزيابي الگوي مفهومي پژوهش
نتايج . ي چند متغيره استفاده شدبه هنجاراز آزمون  ها دادهدر ابتدا براي بررسي نرمال بودن توزيع 

  .)<P-Value 05/0(ها نرمال بودند  حاكي از اين بود كه داده
، مقادير قابل قبول و نتايج تحليلي براي الگوي كلـي  به رازشهاي معمول  ، شاخص1جدول 
اجد الگو، با توجه مقادير قابل قبول، و به رازشهاي  كليه شاخص، 1طبق جدول. دهد را نشان مي

 .الگوي كلي، قابل قبول است به رازشدهد كه  شرايط هستند و اين نشان مي

  ونتايج تحليلي براي الگوي ارزيابي  به رازشهاي  شاخص .1جدول 

  نتيجه  مقدارقابل قبول  به رازشهاي  شاخص

(.كي دو/ درجه آزادي
2

( df
χ  3 <  75/2  

  9/0>  96/0  (GFI) به رازشقوت شاخص 
  08/0<  06/0 (RMSEA)خطاي تقريب مربع ميانگين ريشه 

  08/0<  02/0  (RMR)باقيمانده مربع ميانگين ريشه 
  9/0>  97/0  (NFI)بهنجارشده  به رازششاخص 
  9/0>  97%  (NNFI)بهنجارنشده  به رازششاخص 
  9/0>  98/0  (CFI) اي مقايسه به رازششاخص 

  

  و نتايج تحليل الگوي ساختاري براي الگوي كلي به رازشهاي  شاخص. 2جدول 
  نتايج مقادير قابل قبول به رازشهايشاخص

)
2

( df
χ  3<  54/2  

(GFI)  9/0>  97/0  
(RMSEA) 08/0<  06/0  

(RMR)  08/0<  02/0  
(NFI)  9/0>  97/0  

(NNFI)  9/0>  97/0  
(CFI)  9/0>  98/0  
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  مدل ساختاري
الگـوي   بـه رازش الگو، مقادير قابل قبول و نتايج آزمـون   به رازشهاي معمول  ، شاخص2جدول 

بـا   بـه رازش هـاي   شود،مقايسه كليه شـاخص  همانطور كه ملاحظه مي.دهد ساختاري را نشان مي
  .باشد ي الگو ميقو به رازش، بيانگر دستيابي به ها آنمقادير قابل قبول متناظر 

مدل، ضرايب مسير برآورد شده مدل ساختاري براي ارزيابي  مطلوب رازشبه براي رسيدن به 
و ضـرايب   tضـرايب مسـير اسـتاندارد شـده،مقادير      ،2نمودار. ها، مورد بررسي قرار گرفتند فرضيه
نتـايج   .انـد  ها به طور قوي تأييـد شـده   همه فرضيه. دهد متغيرهاي پنهان را نشان مي) 2R(تعيين 

  .ان داده شده استپژوهش و بحث در زير نش
  
  

  
  ها نتايج آزمون فرضيه .2 نمودار

 اثر كيفيت درك شده بر ارزش درك شده
). γ=65/0و  t=42/10(داري بـر ارزش درك شـده دارد    كيفيت درك شـده، اثـر مثبـت و معنـي    

به . مطابقت دارد ]47][45][28[ اين نتيجه با نتايج مطالعات قبلي.شود ، تأييد مي1بنابراين فرضيه 
كننـد، ارزش   ي، كيفيت بـالا در خـدمات را فـراهم مـي    ا رهيزنجي ها فروشگاهعبارت ديگر، وقتي 

  .يابد درك شده افزايش مي

  اثر كيفيت درك شده و ارزش درك شده بر رضايت مشتري
متغيـر  داري تحـت تـأثير دو    رفت، رضايت مشتري به طور مستقيم و معني همانطور كه انتظار مي

گيـرد،   قرار مي) β=61/0و  t=3/8(و ارزش درك شده ) γ=45/0و  t=12/6(كيفيت درك شده 



 65 ــــــــــــــــــــــــــــــــــ.. .تحليل رابطه بين ارزش درك شده، كيفيت درك شده، 

هسـتند   هـاي مطالعـات پيشـين    يافتهمشابه اين نتايج . گردند هاي دوم و سوم تأييد مي لذا فرضيه
ــي مشــتريان كيف]. 47][45][44][28[ ــابراين، وقت ــالاتر خــدمات فروشــگاهاي  بن يــت و ارزش ب

  .بالاتر خواهد بود ها آنكنند، رضايت  ي را دريافت ميا رهيزنج

  اثر كيفيت و ارزش درك شده و رضايت مشتري بر قصد خريد 
، لـذا فرضـيه   )γ=28/0و  t=04/5(دار مثبتي بر قصد خريد مجدد دارد  كيفيت درك شده اثر معني

دار  معني است كه اثر كيفيت درك شده بر قصد خريد مجدد، معني اين بدين. شود چهارم تاييد مي
و  t=16/7(داري تحـت تـأثير ارزش درك شـده     مجدد به طور مستقيم و معني قصد خريد. است 

57/0=β ( و رضايت مشتري)76/5=t  47/0و=β (هاي پـنجم  است در نتيجه به ترتيب، فرضيه 
و . همخـواني دارد ] 47،32[هـاي قبلـي    هـاي پـژوهش   اين نتايج با يافتـه . شوند و ششم تأييد مي
هـاي دريـافتي دارنـد و سـطح      سازد كـه وقتـي مشـتريان، درك بـالايي از ارزش     خاطرنشان مي

ي بالاست احتمال بيشتري وجـود دارد كـه در آينـده    ا رهيزنجي ها فروشگاهاز خدمات  تشانيرضا
ي هـا  فروشـگاه شان را ترغيب كنند تـا بـه    ات، استفاده كنند و نيز دوستان وآشنايانمجدداً ازخدم

  .استفاده كنند ها آني مراجعه كرده و از خدمات ا رهيزنج

  اثر مستقيم، اثر غيرمستقيم و اثر كل هر سازه برروي قصد خريد
ستقيم هر سازه بـرروي  ها، اثر مستقيم و اثر غيرم استفاده از ضرايب مسير استاندارد شده بين سازه

  ).3جدول (تواند محاسبه گردد  قصد خريد مجدد، مي

  اثرمستقيم، اثر غيرمستقيم و اثر كل هر سازه .3جدول 

  اثر كل اثر غيرمستقيم اثر مستقيم  

  RI  CS PV RI  CS PV RI  CS PV 

PQ 28/0  45/0  65/0  61/0  42/0    89/0  87/0  65/0  
PV 57/0  61/0    34/0      91/0  61/0    
CS 47/0            47/0      

  
ارزش درك شده : بندي شود تواند به شكل زير طبقه ها به روي قصد خريد مي اثرات كل سازه

هـاي   اين نتيجه با نتـايج پـژوهش  ). 47/0(و رضايت مشتري ) 89/0(، كيفيت درك شده )91/0(
  .مطابقت دارد ]25][4[ گذشته
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مجدد مشتريان وتبليغات مثبت كلامي آنـان   هاي بالاتر به مشتريان، قصد خريد با ارائه ارزش
كيفيت درك شده، اثر مستقيم ومعناداري بـر قصـد خريـد مجـدد     ]. 40][31][19[ يابد افزايش مي

هـاي   ها و حفظ مزيـت  عاملي حياتي براي سودآوري شركت، دارد بنابراين، كيفيت مناسب خدمات
  .گذارد ها و مشتريان، اثر مي تو رضايت مشتري بر روابط بلندمدت بين شرك هاست آنرقابتي 

تواند توسط كيفيت خدمت  ارزش درك شده مي% 47، واريانس2Rافزون برآن، براساس نتايج 
تواند به طور مشترك توسط كيفيت درك شده  درصد رضايت مشتري مي70واريانس . تبيين شود

كيفيت درك  تواند توسط درصد قصد خريد مجدد مي 72واريانس . و ارزش درك شده تبيين شود
تـوان گفـت مـدل     براساس نتايج فوق، مـي . شده، رضايت مشتري و ارزش درك شده تبيين شود

پيشنهاد شده، به طور اثربخشي روابط بين كيفيت درك شده، رضايت مشتري، ارزش درك شـده  
  .كند ي را تبيين ميا رهيزنجي ها فروشگاهو قصد خريد مجدد در 

  گيري نتيجه
در اين پژوهش، روابـط بـين كيفيـت درك شـده، ارزش درك شـده، رضـايت مشـتري و قصـد         

  .ي شهرتهران، مورد بررسي قرار گرفتا رهيزنجي ها فروشگاهخريدمجدد در 
ي ا رهي ـزنجي هـا  فروشـگاه آوري از مشتريان  هاي جمع مدل پژوهش به طور قوي توسط داده

كيفيت درك شـده بـه طـور قـوي بـر ارزش درك      . شهروند و اتكا در شهر تهران، تأييد شد، رفاه
گـذارد و ايـن بيـانگر ايـن اسـت كـه وقتـي         شده، رضايت مشتري و قصد خريد مجـدد اثـر مـي   

و قصـد   ي، كيفيت خدمات را بالا ببرند، ارزش درك شده، رضايت مشـتري ا رهيزنجي ها فروشگاه
ز در پژوهش خود بـه نتـايج   ني) 2009( كو و همكاران. كند خريد مجدد مشتريان افزايش پيدا مي

مشابه دست يافته بودند با اين تفاوت كه در آنجا اثر كيفيت خدمات بر قصد خريـد مجـدد بسـيار    
نيازسـنجي  ، ي شود براي افزايش كيفيت درك شـده ماز اين رو پيشنهاد . ضعيف ارزيابي شده بود

همچنـين در  . ، سلايق و علايق مشتريان انجام پـذيرد ها خواستهبراي شناسايي نيازها،  هاي لازم
افزون بر ايـن، كيفيـت و سـرعت    . دقت بيشتري شود ها فروشگاهباره كيفيت كالاهاي موجود در 

ارزش درك  حاكي از اين است كـه  ها افتهديگر ي. ي بهبود يابدا رهيزنجي ها فروشگاهارائه خدمات 
تواند به رضايت  رت ديگر، ارزش درك شده بالاتر ميبه عبا. گذارد شده بر رضايت مشتري اثر مي

، آن اسـت كـه ارزش درك شـده    افزون بر اين، نتايج پـژوهش بيـانگر  . بيشتر مشتري منجر شود
گذارند كه اثر ارزش درك شـده،   رضايت مشتري وكيفيت درك شده، بر قصد خريد مجدد اثر مي

از ايـن رو   .ات بعـدي قـرار دارنـد   بيشتر است و اثر رضايت مشتري و كيفيت درك شده در درج ـ
براي افزايش ارزش درك شده، بين خدمات دريافت شده و هزينه پرداخت شـده   دشو يمپيشنهاد 
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، يا رهي ـزنجي هـا  فروشـگاه در باره منـافع اسـتفاده از خـدمات    . توسط مشتري، تعادل برقرار شود
عيين شوند و قوانين و به صورت منطقي، ت ها متيقهمچنين . اطلاع رساني و فرهنگ سازي شود

  . ي، شفاف و قابل درك باشندا رهيزنجي ها فروشگاهي ها استيس

  پيشنهادهاي كاربردي
  :دشو يمبا توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادهاي كاربردي زير ارائه 

  ، سلايق و علايق مشتريان ها خواستهانجام مطالعات نيازسنجي براي شناسايي نيازها،  )الف
ي كـه كيفيـت كالاهـاي    ا گونـه يارهاي خريد و دقت بيشتر در تامين كالاها بـه  قرار دادن مع )ب

  . ، بهينه شودها فروشگاهموجود در 
  ي ا رهيزنجي ها فروشگاهافزايش سرعت ارائه خدمات در  )ج
 هـا  مـت يقايجاد تعادل بين خدمات دريافت شده و هزينه پرداخت شده توسط مشتري و تعيين  )د

  به صورت منطقي ومنصفانه
ي، در مقايسه بـا  ا رهيزنجي ها فروشگاهاطلاع رساني و فرهنگ سازي منافع استفاده از خدمات  )ه

  ي سنتيها فروشگاه
ي كه براي مشتريان، ا گونهي به ا رهيزنجي ها فروشگاهي ها استيسايجاد شفافيت در قوانين و  )و

  . قابل درك باشد
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