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 کیدر تجارت الکترون یکیالکترون دیو موثر بر تکرار خر یعوامل  شناخت نیتبب
 

 (الف) * یدولت یسیع
 
 اریکوشش  یمدرس موسسه آموزش عال وتر،یگروه کامپالف: 
 

 چکیده
باشد.  یم کیدر تجارت الکترون یکیالکترون دیو موثر بر تکرار خر یعوامل  شناخت نییهدف پژوهش حاضر تب

پژوهش  نیموضوع پرداخته شده است. در ا نیا یکالا به بررس یجید ینترنتیرو با در نظر گرفتن فروشگاه ا نیاز ا
به  براساس احساسات(عوامل موثر)، يریم گیتصم هی)، و نظری(عوامل شناختینردبان يها هیبا استفاده از نظر

کالا  یجید ینترنتیا گاهیمنظور کاربران پا نیپرداخته شده است. بد یکیالکترون دیعوامل موثر بر تکرار خر یبررس
نفر در  384تعداد نمونه  ،یجامعه نامتناه يریبه عنوان جامعه پژوهش انتخاب شد. با استفاده از فرمول نمونه گ

داده ها، با استفاده از  يباشد. پس از جمع آور یپژوهش پرسشنامه م نینظر گرفته شد.  ابزار مورد استفاده در ا
و معادلات  ریمس لیتحل يداده ها  پرداخته شد. از  روش ها لیو تحل هیبه تجز SPSS-PLS يافزارها نرم

 زش،یانگ يرهایحاصل شده، متغ جیپژوهش استفاده شد. با توجه به نتا يها هیفرض یبه منظور بررس يساختار
ارزش درك شده بر  يبا نقش واسطه ا نیو همچن میخدمات به صورت مستق تیفیمحصول و ک تیفیکلذت، 

 میرمستقیو نه به صورت غ میدرك شده نه به صورت مستق سکیر ریداشته اند. متغ يمعنادار ریتاث دیتکرار خر
 نداشته است. دیبر تکرار خر يریتاث

 
 

 یکیالکترون دیخر، احساسی يریگ میتصم، ینردبان هینظر، یعوامل شناختواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
کسب و کارها و ارتباط مصرف کننده، تعامل و تراکنش مصرف کننده را بطور  ریامروزه مس نترنتیا

درك کنند مصرف  دیبا زانیو برنامه ر رانیگ میداده شکل داده است. تصم رییدر سراسر جهان تغ نیادیبن
مسئله  نی). ا44: 2016کنند(فانگ و همکاران ،  یاستفاده م يریگ میتصم يبرا نترنتیکنندگان چگونه از ا

در  B2Bو  B2Cاز نقطه نظر  ینترنتیرفتار مصرف کننده ا يها يمدل ها و تئور د،یتوسعه دانش جد ژه،یو
به  یکیتجارت الکترون ییشکوفا ).2769: 2014کند(وو و همکاران ،  یم یرا جهت ده یکیتجارت الکترون

 ي). ارزش درك شده توسط مشتر14: 2011دارد (ون و همکاران ،  یبستگ نیآنلا دیبه خر انیمشتر يوفادار
و همکاران ، :  میباشد(ک یم یکیمصرف کنندگان در تجارت الکترون دیدر تکرار خر يدیاز عوامل کل یکی

 دیقبل از انجام خر نیآنلا دارانی). خر2770: 2014 کاران،؛ وو و هم85: 2014وهمکاران ،  وی؛ چ314: 2012
توجه به عوامل موثر  ری). در دهه اخ794: 2016کنند(پاپاس و همکاران ،  یو موثر توجه م یبه عوامل شناخت

بوده  تی، حائز اهم یعوامل شناخت ییمصرف کنندگان  کالا و خدمات به اندازه شناسا يریگ میتصم ندیبر فرآ
 انیمشتر دیو موثر بر قصد خر یعوامل شناخت یبه بررس يد). مطالعات متعد86: 2014وهمکاران،  ویاست (چ

 نیا میمستق يرگذاریموجود به تاث قاتیحال تحق نی). با ا45: 2016انجام شده است (فانگ و همکاران، 
 رهایمتغ نیا يگذراو اثر يو واسطه ا میرمستقیمصرف کنندگان پرداخته اند. اما نقش غ دیعوامل بر قصد خر

مصرف  دیو موثر در کنار هم بر تکرار خر یشناخت يرهایقرار نگرفته است. متغ یمورد بررس گریکدیبر 
 میتصم ندیو موثر بر فرآ یعوامل شناخت یبیترک يرگذاریتاث یبررس نیگذار هستند.  بنابرا ریکنندگان تاث

 است.  ربرخوردا يادیز تیمصرف کنندگان از اهم دیتکرار خر يریگ
و موثر بر رفتار مصرف  یمتقابل عوامل شناخت ریتاث تیبار به اهم نیاول ي)، برا1982و مارکوس( کیزاجون

 ). 795: 2016اشاره نموده اند (پاپاس و همکاران،  يمشتر دیکننده و قصد خر
ها  يتئور نیاز ا یکیوجود دارد.  یفراوان يها هیرفتار مصرف کننده نظر ینیب شیو پ یمنظور بررس به

شناخته شده است(ژانو و همکاران  زیهدف ن-لهیوس  ي رهیزنج هیبه نظر يتئور نیباشد. ا یم ینردبان کیتکن
و شناخت او  يمشتر يها تاز برداش يمجموعه ا له،یوس-هدف رهیزنج ي هی). با توجه به نظر67: 2017، 

 C (Consequences)محصول، گروه  يها یژگیو A (Attributes)نسبت به محصول وجود دارد که در سه گروه 
: 2016شود (پاپاس و همکاران،  یم میتقس ،یژگیارزش هر و V(Values)گفته شده و گروه  یژگیو دیفوا

796 .( 
عنصر   نیتر صیافراد قابل تشخ يمحصول برا يها یژگینردبان، و يپله  نیمحصول: در اول یژگیو

 هستند.
 دارد. ياو سود يبرا د،یآ یم يکه به چشم مشتر یژگیمذکور: هر و یژگیو عواقب و دیفوا  
شود(فانگ و همکاران،  یفرد مرتبط م یبه ارزش آن در زندگ دهیهر فا ر،یمس تی: درنهایژگیارزش هر و  

2016 :46 .( 
باشد. در واقع  یکشف ابعاد، ارزش ها، و اهداف مصرف کننده مناسب م يبه طور خاص برا ینردبان ندیفرآ

کند تا بتواند علل بروز  یم يشرویپ انیمشتر يها زهیانگ ایو ارزش ها  ایها تا مزا یژگیمرحله به مرحله از و
با مطرح ساختن سوالات  کیتکن نی).  ا15: 2011کند(ون و همکاران،  ییاز افراد را شناسا کیرفتارها در هر 

آنها را  يها زهیمصرف کنندگان، ارزش ها، و انگ يبرا تیمز ای یژگیو کیانتخاب  ییمتعدد در مورد چرا
ذهن  قیشود تا به شناخت دق یم مودهیاست که با مطرح ساختن سوالات پ یکند و مانند نردبان یکشف م
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سودمند است(فانگ و  اریمنبع مهم کسب و کار بس کیبه عنوان  یشناخت نیو چن ابدیدست  يمشتر

 دیو موثر بر تکرار خر یعوامل شناخت يگذار ریتاث یپژوهش به منظور بررس نیدر ا). 46: 2016همکاران، 
 یبر احساسات استفاده م یمبتن يریگ میتصم ي) و تئور60: 1982(گاتمن ،  ینردبان يمصرف کننده از تئور

 ریارتباط متغ لدم نیاشاره شده به ارائه مدل نوآورانه پرداخته خواهد شد. در ا يها هیشود. با استفاده از نظر
مصرف کننده مورد  دیقصد تکرار خر ریو ارزش ادراك شده بر متغ یعامل شناخت 3موثر لذت درك شده و 

 قرار خواهد گرفت. یابیارز

 مبانی نظري پژوهش -2
 یکند که احساسات و عواطف یم انی)، ب289: 2011(شوارز ،  بر احساسات یمبتن يریگ میتصم يتئور 

است که  ییشوند که متفاوت از رفتارها یم يوجود دارد، اغلب منجر به بروز رفتار يریگ میکه در زمان تصم
؛ فانگ و 181: 1392 ،و همکاران انیشود(مان یم نییها تع تیها و منافع بلند مدت فعال نهیبا سنجش هز

متفاوت از  يمختلف نشان دادند که افراد در عمل رفتار قاتی). روان شناسان در تحق46: 2016همکاران، 
 ه،ینظر نیدهند. براساس ا یکنند از خود بروز م یم میترس ییاز انسان عقلا یمدرن مال يها يآنچه در تئور

)، 1980). زاجونگ (87: 2014و همکاران،  وی(چزدینگا یرا بر م یاحساس يواکنش ها ،یشناخت يها یابیارز
شناخته  ،یپس شناخت ي دهیمعاصر به عنوان پد يها ياز تئور ياریکند که احساسات توسط بس یم انیب

 . ردیگ یصورت م تیبا اهم یشناخت يها تیفعال لیتنها بعد از تکم یعنیشده است. 
و موثر بر تکرار  یبا عنوان عوامل  شناخت ی)، پژوهش2016انجام شده، فانگ و همکاران( يها یبررس با

 يو تئور ینردبان يپژوهش با استفاده از تئور نیارائه نمودند. در ا کیدر تجارت الکترون یکیالکترون دیخر
پرداخته اند.  يشترم دیخر تکرارمدل نوآورانه در شناخت عوامل موثر بر  کیاحساسات و اطلاعات به ارائه 

بوده  ینترنتیو فروش ا دیدر خر دیدرك شده، نفوذ درك شده، و تکرار خر یسرگرم یمورد بررس يرهایمتغ
 يفاز یشناخت یفیپژوهش از منطق ک نیانجام شده است. در ا ینترنتیا داریخر 651 يبر رو یبررس نیاند. ا

 نهیپژوهش زم نیشده است. ا انیمدل نما نیابه وضح در  رهایاز روابط متغ ياریاستفاده شده است. بس
ژائو و همکاران  نیارائه داده است. همچن یکیاز رفتار مصرف کننده در تجارت الکترون يبهتر یشناخت

ارائه نموده اند. با توجه  نیآنلا يدهایساختار اهداف مصرف کننده در خر یابیبا عنوان ارز ی)، پژوهش2017(
در  يادیز تیها از اهم دیخر نیتوجه به اهداف مصرف کننده در ا ،ینترنتیا يها دیخر رشدبه روند رو به 

مصرف کننده  52 یپژوهش به بررس نیمنظور در ا نیباشد. بد یدارا م يمشتر تیریو مد نیآنلا یابیبازار
آمده  تمصرف کنندگانه بدس دیخر يهدف برا 27 تیبه صورت مصاحبه پرداخته شده است. در نها نیآنلا

ارائه نموده  دارانیاز اهداف مصرف کنندگان و خر یمدل سلسله مراتب کی ،یفیک کردیپژوهش با رو نیااست. 
در تجارت  انیبه ارائه مدل و ازمون ابعاد اعتماد مشتر ی)، در پژوهش2017و همکاران ( ورایاست.  اول

در  انیمشتر يابعاد اعتماد و وفادار چارچوب یابیپژوهش، ارز نیا یپرداخته است. اهداف اصل یکیالکترون
 ریو تاث یکی) در تجارت الکترونیکپارچگی(رقابت، تعامل و  انیابعاد اعتماد مشتر یمعرف ک،یتجارت الکترون

پژوهش با  نیبوده است. ا یکیتجارت الکترون يو مصرف کنندگان در بهبود و ارتقا انیو اعتماد مشتر يوفادار
اعتماد و  شیپرداخته است و منابع موثر بر افزا انینفر از مشتر 365به آزمون  استفاده از ابزار پرسشنامه

 يعوامل در روش معادلات ساختار يو با استفاده از رتبه بند یرا بررس کیدر تجارت الکترون انیمشتر يوفادار
 را ارائه نموده اند. یکیدر تجارت الکترون انیمدل اعتماد مشتر ر،یمس لیو تحل
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  نیدر بازار چ نیآنلا یتصادف دیعوامل موثر بر خر یبا عنوان بررس ی)، پژوهش2018و همکاران ( اکرام
با توجه  زیشگفت انگ تیموفق جادیو ا یغاتیترس تبل جادیمانند ا یطیپژوهش عوامل مح نیانجام داده اند. در ا

 نیکشو چ ینترنتیدر فروشگاه ا  نیآنلا یناگهان دیآنها بر خر ریشدند و تاث یبررس یاحساس يها یژگیبه و
 ریتاث زیشگفت انگ تیموفق جادیو ا یغاتیترس تبل جادیبه دست آمده که  ا جیشدند. براساس نتا ییشناسا
 نیا ریتوانسته اند تاث یعوامل احساس نیداشته است. همچن نیآنلا یتصادف دیبر خر يو معنادار میمستق

 نیدر ا یکیتجارت الکترون ییبه منظور شکوفا ینترنتیا دیخر يها زهیانگ نیهمچن دهند.  شیعوامل را افزا
 اساس اهداف پژوهش عبارتند از: نیشوند. برا یم یمدل بررس

  دیلذت بر قصد تکرار خر ریتاث نییتب .1
  دیمحصول بر قصد تکرار خر تیفیک ریتاث نییتب .2
  دیبر قصد تکرار خر یکیخدمات الکترون تیفیک ریتاث نییتب .3
  دیارزش درك شده بر قصد تکرار خر ریتاث نییتب .4
  دیارزش درك شده بر قصد تکرار خر يلذت با نقش واسطه ا ریتاث نییتب .5
  دیمحصول بر قصد تکرار خر تیفیک يلذت با نقش واسطه ا ریتاث نییتب .6
  دیبر قصد تکرار خر یکیخدمات الکترون تیفیک يلذت با نقش واسطه ا ریتاث نییتب .7
  دیلذت بر قصد تکرار خر يبا نقش واسطه ا دیخر زهیانگ ریتاث نییتب .8
  دیمحصول بر قصد تکرار خر تیفیک يبا نقش واسطه ا دیخر رهیانگ ریتاث نییتب .9

  دیارزش درك شده بر قصد تکرار خر يمحصول با نقش واسطه ا تیفیک ریتاث نییتب .10
  دیارزش درك شده بر قصد تکرار خر يبا نقش واسطه ا سکیر ریتاث نییتب .11
 دیارزش درك شده بر قصد تکرار خر يبا نقش واسطه ا یکیخدمات الکترون تیفیک ریتاث نییتب .12

 هاابزار و روش  -3
به منظور . است یشیماپی – یفیداده ها توص يو از منظر گردآور است يپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا

جمع آوري اطلاعات آمیزه اي از روش هاي کتابخانه اي و میدانی استفاده شده است. با استفاده از مطالعات 
ي مورد بررسی  جامعه .بررسی و مولفه هایی استخراج گردیدکتابخانه اي، ادبیات موضوع، سابقه ي تحقیق 

است. براي تعیین اندازه نمونه از فرمول کوکران با جامعه  فروشگاه اینترنتی دیجی کالااین پژوهش، مشتریان 
نامحدود و واریانس معلوم استفاده خواهد شد. با توجه به نامحدود بودن جامعه،  تعداد نمونه، با استفاده از 

 شود.) محاسبه 1ابطه (ر

𝑛 =
𝑍∝

2�
2 × 𝑝(1 − 𝑝)

𝜀2
=

(1.96)2 × .5 × .5
(.05)2

≅ 384 
 
 

) 2016ابزار گرد آوري داده ها در پژوهش حاضر پرسشنامه استخراج شده از پژوهش فانگ و همکاران (
می باشد.  در این تحقیق از مدل معادلات ساختاري براي تایید یا عدم تایید فرضیه هاي تحقیق و از آزمون 

 رگرسیون براي بررسی اثر متغیر مداخله اي استفاده خواهد شد. 
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 هاحلیل داده تجزیه و ت -4

گیري براي روایی سازه ارائه شده است و همچنین روایی واگرا نیز بررسی شده  در این قسمت مدل اندازه
است. در ادامه با استفاده از رویکرد حداقل مجذورات جزیی روابط متغیرهاي تحقیق و مدل اصلی تحقیق 

 نرم و مناسب آماري هاي تکنیک از استفاده با آماري جامعه از آمده بدست خام هاي بررسی شده است. داده
 .است شده ارائه اطلاعات شکل به پردازش از پس و تحلیل، و تجزیه مورد Smart PLSو  SPSS افزار

 یاستنباط يها لیتحل
استفاده شده است. ابتدا آزمون نرمال  قیو سوالات تحق ها هیپاسخ به فرض يبرا یآمار استنباط يها روش از

. ریخ ایاستفاده کرد  کیپارامتر يها از روش توان یم ایها صورت گرفته است تا مشخص شود آ بودن داده
 استفاده شده است. يمناسب آمار يها سپس بسته به مورد از روش

 قیتحق يها هیو آزمون فرض یحداقل مربعات جزئ کیتکن
) PLS(یمجذورات جزئ نیروش کمتر یعنی يمعادلات ساختار يمدل ساز يپژوهش حاضر،  روشها در

 پژوهش استفاده شد.  يها هیو فرض يریاندازه گ يآزمون الگو يبرا
 همگرا  ییروا

چند روش اندازه  ایدو  قیاز طر صهیچند خص ای کیمحاسبه شده است. هرگاه  زیهمگرا  ن ییروا نیهمچن
 نیب ی. اگر همبستگسازد یها دو شاخص مهم اعتبار را فراهم م يریاندازه گ نیا نیب یشوند همبستگ يریگ

 یاعتبار همگرا م يدارا نامهکند بالا باشد، پرسش یم يریرا اندازه گ يواحد ي صهیکه خص یینمرات آزمون ها
 يضرور سنجد، یشود م دهیسنج دیکه آزمون آنچه را که با نیاز ا نانیاطم يبرا یهمبستگ نیباشد.وجود ا

 دی. باشود ی) محاسبه مCRمرکب  ( ییای) و پاAVEاستخراج  ( انسیوار نیانگیهمگرا م ییروا ياست. برا
 بر قرار باشد: ریروابط ز

CR>0.7; CR>AVE; AVE>0.5 

 : روایی همگرا و پایایی متغیرهاي تحقیق1جدول 
 AVE CR کرونباخ يآلفا ابعاد 

 0.836 0.632 0.822 کیفیت خدمات الکترونیکی
 0.872 0.535 0.814 کیفیت محصولات
 0.827 0.615 0.707 ارزش درك شده

 0.834 0.627 0.816 لذت
 0.811 0.521 0.701 ریسک

 0.801 0.503 0.768 تکرار خرید
 0.792 0.655 0.876 انگیزه

 

 پژوهش يها هیآزمون فرض
حداقل  کیبا تکن یساختار عل کیبراساس  قیتحق يها هیاز فرض کیدر هر  یمورد بررس يرهایمتغ رابطه

 يریگ شده است مدل اندازه میترس 1که در شکل   قیتحق یآزمون شده است. در مدل کل PLS یمربعات جزئ
) گریکدیپنهان با  يرهای(روابط متغ ریپنهان) و مدل مس ریقابل مشاهده ب متغ يرهایاز متغ کی(رابطه هر

محاسبه شده است که  نگیبوت استراپ کیبا تکن tآماره  زیروابط ن يسنجش معنادار يمحاسبه شده است. برا
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مربوط  جیاست خلاصه نتا Smart PLSنرم افزار  یمدل که خروج نیارائه شده است. در ا یبارعامل1در شکل 
براساس روابط  قیتحق يها هیدر ارائه شده است. آزمون فرض قیتحق يرهایاستاندارد روابط متغ یملبه بار عا

 ارائه شده است. زین کیبه تفک ارهیاز متغ کیهر

 

 تکنیک حداقل مربعات جزئی کلی پژوهش-1شکل 
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 مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپینگ t-valueآماره  -2شکل 
 

 گذار است. ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا  دیاول: لذت بر قصد تکرار خر افتهی
دارد. لذت  يو معنادار میمستق ریتاث  دی% لذت بر قصد تکرار خر95 نانی، با اطمحاصل شده جینتا براساس

 نهیزم یو احساس یرابطه عاطف نیا جادیباشد. ا یکردن م دیفرد در خر یمصرف کننده از ابعاد مهم احساس
 يساز نهیارتقاء و به ازمندین ،یابیبازار رانیمدرو  نیشود. از هم یم دیافراد به خر لیقصد و تما یساز اصل

 ییرهایهستند. لذت از جمله متغ دیتکرار خر نیو همچن دیقصد خر جادیا تیو در نها انیمشتر یروابط عاطف
سبب  نهیدر حالت به ریمتغ نیشود. ا یم دیبه خر مینگرش مثبت در افراد قبل از تصم جادیاست که سبب ا

دهند که  ی)، نشان م2013شود. اندروس و همکاران ( یم دیو تکرار خر شیافزا هو منجر ب يوفادار جادیا
بر ادامه  یمبن يبر خواست ها رگذاریعامل تاث کی ینترنتیا دیافکار  و احساسات مصرف کنندگان در مورد خر

 است. ینترنتیا دیخر ي
 

 گذار است. ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا دیمحصول بر قصد تکرار خر تیفیدوم: ک افتهی
 يو معنادار میمستق ریتاث دیمحصول بر قصد تکرار خر تیفی% ک95 نانی، با اطمحاصل شده جینتا براساس

 یبررس اریبس یکیزیف دیدر خر دیآن بر قصد خر ریاست که تاث يریمتغ نیتر یمیمحصول، قد تیفیدارد. ک
 ریتاث د،یمحصول پس از خر تیفیاز ک هواکنش و درك مصرف کنند ،ینترنتیا دیشده و ثابت شده است. در خر

 یم کیفرد را تحر يمحصول، حس وفادار تیفیشود. ک یاز فروشگاه شناخته شده م دیبر تکرار خر یمیمستق
شود. کیفیت محصول نشان دهندة امکانات و  یم زیمثبت در مورد فروشگاه ن غیسبب تبل یکند و حت
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از و ایجاد رضایت است. کیفیت محصول بهعنوان نی برآوردنویژگیهاي محصول یا خدمات دربردارندة توانایی 
به دست آمده در پژوهش  جیپژوهش حاضر با نتا جیمهمترین عامل مؤثر بر وفاداري درك شده است. نتا

و  می؛ ل2012و همکاران،  می؛ ک2011؛ ون و همکاران، 2010؛ کو و همکاران، 1391و همکاران،  انی(رنجبر
 باشد.   ی) همسو م2016همکاران، 

 

 گذار است. ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا دیبر قصد تکرار خر یکیخدمات الکترون تیفیسوم: ک افتهی
 میمستق ریتاث دیبر قصد تکرار خر یکیخدمات الکترون تیفی% ک95 نانیحاصل شده، با اطم جینتا براساس

دارد. تحقیقات مختلف نیز در این زمینه نشان داده است که کیفیت خدمات میتواند منجر به  يو معنادار
شود و در این صورت بنگاههاي  دیدرضایت و به دنبال آن وفاداري مشتریان و همچنین جذب مشتریان ج

و رقابت به صورت  بپردازند. امروزه دو عامل ارتباطات تیخدماتی میتوانند با اثر بخشی بیشتري به ادامه فعال
 کشورهاي به راحتی به مشتریان. دهند¬پیوسته و فزاینده سطح انتظارات و توقعات مشتریان را افزایش می

نحوهی رفتار آن کشورها را با کشور خودشان مقایسه میکنند و دیگر  و خدمت سطح و میکنند مسافرت دیگر
شتریان، خودشان را بقبولانند دائما در بهتر کردن به خدمات قبلی راضی نیستند. رقبا نیز براي این که به م

. است بعدي مراجعه عوامل مهمترین از خدمات کیفیت مشتري، براي. کنند¬فعالیتها و خدماتشان تلاش می
)، نیز در  2009موفق هستند که بتوانند کیفیت را براي مشتري تضمین کنند  کو و همکاران ( یرانیمد

پژوهش خود بـه نتـایج مشابه دست یافته بودند با این تفاوت که در آنجا اثر کیفیت خدمات بر قصد خریـد 
 مجـدد بسـیار ضعیف ارزیابی شده بود.

 گذار است. ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا دیچهارم: ارزش درك شده بر قصد تکرار خر افتهی
و  میمستق ریتاث دی% ارزش درك شده بر قصد تکرار خر95 نانیحاصل شده، با اطم جینتا براساس

شود.  یتوان بهتر درك کرد که ارزش درك شده او بررس یم یدارد. رفتار مصرف کننده را زمان يمعنادار
 رایباشد. ز یاو م تیرضامهم تر از  یحت ،يدهد که ارزش درك شده مشتر یمطالعات انجام شده نشان م

شود. حال  یحاصل م د،یاز خر شیاز جمله پ د،یخر يریگ میمراحل مختلف تصم یارزش درك شده در ط
به دست آمده در پژوهش  جیپژوهش حاضر با نتا جیباشد. نتا یم دیاو پس از خر یابیارز ،يمشتر تیآنکه رضا

و  می؛ ل2012و همکاران،  می؛ ک2011؛ ون و همکاران، 2010؛ کو و همکاران، 1391و همکاران،  انی(رنجبر
 باشد.  ی) همسو م2016همکاران، 

 

کالا  یجید ینترنتیفروشگاه ا دیارزش درك شده بر قصد تکرار خر يپنجم: لذت با نقش واسطه ا افتهی
 گذار است. ریتاث

 دیارزش درك شده بر قصد تکرار خر ي% لذت با نقش واسطه ا95 نانیحاصل شده، با اطم جینتا براساس
 نیا قیشود و تلف یم يمشتر یاحساس یگذار است. لذت، سبب دلبستگ ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا

حالت  نیشود. در ا یم دیخر رارمثبت مصرف کننده به تک شیسبب گرا د،یبا درك ارزش خر یاحساس یژگیو
حالت کالا در نظر  نی. در استین دیخدمات جد ایبا کالا  یخدمات کنون ایکردن کالا  نیگزیبه جا لیفرد، تما

 شود.  یم دیمتفاوت بر قصد خر يریکند و تاث یم دایپ ژهینوع ارزش و کی يمشتر
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کالا  یجید ینترنتیفروشگاه ا دیمحصول بر قصد تکرار خر تیفیک يششم: لذت با نقش واسطه ا افتهی

 گذار است. ریتاث
 دیمحصول بر قصد تکرار خر تیفیک ي% لذت با نقش واسطه ا95 نانیحاصل شده، با اطم جینتا براساس

 کیو لذت  دیخر يدادیاحساس پس رو کیمحصول  تیفیگذار است. ک ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا
تکرار  يکننده برا مصرف جانیو ه اقیسبب اشت ریدو متغ نیا قیاست. تلف دیخر يدادیرو شیاحساس پ

 يمشتر يحالت وفادار نیشود. در ا یم زین دیلذت پس از خر جادیمحصول سبب ا تیفیشود. ک یم دیخر
به  ازین نیباشد. رفع ا یم دیمحصول از اهداف مهم مصرف کننده در خر تیفیشود. ک یم دیسبب تکرار خر

پژوهش  جیشود. . نتا یم دیتکرار خر هنسبت ب ينگرش مثبت مشتر جادیسبب ا یاحساس ازیهمراه رفع ن
؛ ون و همکاران، 2010؛ کو و همکاران، 1391و همکاران،  انیبه دست آمده در پژوهش (رنجبر جیحاضر با نتا

 باشد. ی) همسو م2016و همکاران،  می؛ ل2012و همکاران،  می؛ ک2011

 ینترنتیفروشگاه ا دیبر قصد تکرار خر یکیخدمات الکترون تیفیک يهفتم: لذت با نقش واسطه ا افتهی
 گذار است. ریکالا تاث یجید

بر قصد  یکیخدمات الکترون تیفیک ي% لذت با نقش واسطه ا95 نانیحاصل شده، با اطم جینتا براساس
 يفروشنده و مشتر انیگذار است.  با توجه به فاصله موجود م ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا دیتکرار خر

 یم ياو در جذب مشتر یکیالکترون دماتو خ تیابزار فروشنده، وب سا نیمهم تر ،یکیدر تجارت الکترون
شود. لذت به  یم يمشتر يسبب جذب و نگهدار ت،یوب سا کی یدر طراح یکیخدمات الکترون تیفیباشد. ک
گذار است و سبب  ریتاث یکیخدمات الکترون تیفیمصرف کننده در درك او از ک یاحساس یژگیو کیعنوان 

فروشگاه  ییبالا و مردم پسند سبب ارتقاء کارا تیفیبا ک یکیرونخدمات الکت جادیا نیشود. بنابرا یاو م تیرضا
مثبت شده، بلکه سبب  یشفاه غاتیو تبل يوفادار ت،یخدمات نه تنها سبب جذاب نیشود. ا یم ینترنتیا

به دست  جیپژوهش حاضر با نتا جیشود. نتا یدر سازمان م یکیتجارت الکترون یرقابت يها تیحداکثر شدن مز
و همکاران،  می؛ ک2011؛ ون و همکاران، 2010؛ کو و همکاران، 1391و همکاران،  انی(رنجبر شآمده در پژوه

 باشد. ی) همسو م2016و همکاران،  می؛ ل2012
 

 ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا دیلذت بر قصد تکرار خر يبا نقش واسطه ا دیخر زهیهشتم: انگ افتهی
 گذار است.

 دیلذت بر قصد تکرار خر يبا نقش واسطه ا دیخر زهی% انگ95 نانیحاصل شده، با اطم جینتا براساس
 زهیطلبانه و انگ دهیفا زهیدر دو دسته انگ نیآنلا دیخر زهیگذار است. انگ ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا
و ارزش درك شده ارتباط دارد.  در حالت  تیفیک عدطلبانه با ب دهیفا زهیشود. انگ یم يطبقه بند انهیلذت جو

و  یبا ارزش اجتماع زهیانگ نیتوجه دارد. ا ینترنتیا دیخر یو روان یفرد به جنبه احساس انه،یلذت جو زهیانگ
و همکاران،  نایبه دست آمده در پژوهش (رنجبر جیپژوهش حاضر با نتا جیفرد ارتباط دارد. نتا یاحساس
) همسو 2016و همکاران،  می؛ ل2012و همکاران،  می؛ ک2011؛ ون و همکاران، 2010 ،؛ کو و همکاران1391

 باشد. یم
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 یجید ینترنتیفروشگاه ا دیمحصول بر قصد تکرار خر تیفیک يبا نقش واسطه ا دیخر زهینهم: انگ افتهی

 گذار است. ریکالا تاث
محصول بر قصد تکرار  تیفیک يبا نقش واسطه ا دیخر زهی% انگ95 نانیحاصل شده، با اطم جینتا براساس

صرفا  د،یخر زهیطلبانه، انگ دهیفا دیخر زهیانگ دگاهیگذار است. از د ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا دیخر
 تیمز  نترنتیا قیمصرف کنندگان از طر ازیکالاها و خدمات مورد ن دیکالا است. خر کیکارآمد به  یابیدست

و  یزمان يها تیکار و نبود محدود یراحت سه،یمقا تیبه اطلاعات، قابل عیآسان و سر یمانند دسترس ییها
 دیمصرف کننده، خر زهیمحصول بر انگ تیفیک ریحالت با تاث نیباشد. در ا یمحصولات  م شتریتنوع ب ،یمکان

 گذار است.   ریتاث دیشود و بر تکرار خر یم لیو معقوب تبد یمنطق دفمند،عمل ه کیبه  ینترنتیا

 ینترنتیفروشگاه ا دیارزش درك شده بر قصد تکرار خر يمحصول با نقش واسطه ا تیفیدهم: ک افتهی
 گذار است. ریکالا تاث یجید

ارزش درك شده بر قصد  يمحصول با نقش واسطه ا تیفی% ک95 نانیحاصل شده، با اطم جینتا براساس
 متیاز ق یناش يمشتر يارزش درك شده برا یگذار است. گاه ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا دیتکرار خر

شود.  یم جادیشده از محصول ا كدر تیفیتوان گفت که ارزش درك شده پس از ک یباشد. اما م یم نییپا
انجام شده،  يارزش در نظر گرفت. در پژوهش ها يشرط برا شیپ ریمتغ کیتوان  یدرك شده را م تیفیک

 يمشتر قتیدرك شده به شدت بر ارزش درك شده، اثر خواهد گذاشت. در حق تیفیثابت شده است که ک
 . ابدیدست  دیو تکرار خر یقیحق تیو ارزش استنباط شده کالا به رضا تیفیک یابیارز قیبتواند از طر دیبا

 ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا دیارزش درك شده بر قصد تکرار خر يبا نقش واسطه ا سکی: رازدهمی افتهی
 گذار است.

فروشگاه  دیارزش درك شده بر قصد تکرار خر يبا نقش واسطه ا سکیحاصل شده، ر جینتا براساس
 ریمتغ یمنف يامدهایپ يبه عنوان باور مصرف کننده درباره  سکی.  رستیگذار ن ریکالا تاث یجید ینترنتیا

است.  سکیو شدت ر اتیافراد درباره خصوص یقضاوت ذهن سک،یبالقوه در هنگام مبادلات است. ادراك ر
 میتصم ندیاز موانع مهم در فرآ یکیمصرف کننده اثر بپذارد و  ماتیتصم يتواند رو یدرك شده م سکیر
 باشد.  یاو م يریگ

درك شده اثر  سکیر زانین بر متوا یمحصول م دیمصرق کنندگان، تعداد دفعات خر دیهنگام خر به
دارند و هر چه  ییبالا سکیهستند، ر دهیچیپ يریگ میتصم ازمندیکه ن یاست که محصولات یهیبگذارد. بد

 سکیبر ر دهارزش درك ش نجای. در اابدی یکاهش م یادراک سکیشود، ر شتریمحصول ب دیتعداد دفعات خر
آمدن ارزش  نییدرك شده سبب پا سکیر ی. گاهردیگ یاز تجربه فرد نشات م سکیر رای. زستین رگذاریتاث

 شود.  یم زیشده ن يداریخر يکالا

 دیارزش درك شده بر قصد تکرار خر يبا نقش واسطه ا یکیخدمات الکترون تیفیدوازدهم:ک افتهی
 گذار است. ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا

ارزش درك  يبا نقش واسطه ا یکیخدمات الکترون تیفی% ک95 نانیحاصل شده، با اطم جینتا براساس
درك شده عبارت است از  تیفیگذار است. ک ریکالا تاث یجید ینترنتیفروشگاه ا دیشده بر قصد تکرار خر

درك  تیفیک نیرابطه ب نیشیپ يخدمت. در پژوهش ها افتیدر ندیفرآ ياز استانداردها يمشتر یکل یابیارز
عملکرد درك شده و  نیانطباق ب زانیدرك شده، م تیفیک یاست. به طور کل دهیبه اثبات رس ت،یشده و رضا

دانند. ارزش درك شده به  یم تیرضا جهیدرك شده را نت تیفیاز پژوهشگران ک یاست. برخ يانتظارات مشتر
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 یسب م ،یکیخدمات الکترون تیفی.  کردیقرار بگ ریتاثدرك شده، تحت  تیفیتواند توسط ک یطور مثبت م
اعتماد در  تیقابل ،یرا درك کند، سرعت، دقت، راحت ینترنتیدر فروشگاه ا دیشود که مصرف کننده ارزش خر

 یم شتریمجدد ب دیقصد خر يفرد برا يریگ میحالت تصم نیمصرف کننده ارزشمند است. در ا يفروشگاه، برا
). همسو 2016انگ و همکاران، ؛ ف2015و همکاران،  تالیم( يبه دست آمده با پژوهش ها جهینت نیشود. . ا

 کیبه عنوان  ینترنتیخدمات ا تیفیدهد که ک ی)، نشان م2014( وو و همکاران  قیتحق جیباشد. نتا یم
 باشد.  یمصرف کننده م دیبه خر میو تصم تیرضا ینیب شیپ يشاخص مهم برا

 و پیشنهادها يریگ جهیت -5
و فروش  دیخر يرا برا يدیجد يو خدمات، شرکت ها راه ها داتیشدن تول یتوجه به رقابت با

 یشان م يبه شرکت ها شتریب یفروش و سود رسان شیامر موجب افزا نیکه ا رندیگ یمحصولاتشان در نظر م
. در ندیکسب نما دارانیخر نیرا در ب يا ژهیو گاهیتوانسته اند جا ینترنتیا يفروشگاه ها انیم نیگردد. در ا

و  يرفتار مشتر ییشناسا انیم نیباشد. در ا یم يضرور اریاو، بس يوفادار شیو افزا يحفظ مشتر ان،یم نیا
است. انگیزه هایی که منجر به واکنش مشتریان می شوند به  تیحائز اهم اریاو بس ماتیعوامل موثر بر تصم

 سرچشمه منبع یک از آنها واکنش بیشترین. هستند آگاهانه حتی یا و بینی¬ندرت منطقی، قابل پیش
واقعیتی ساده و فریبنده است که دنیاي کسب و کار آن را نمی پذیرد و ترجیح می  این.  احساس گیرد؛¬می

اکتفا کند. اما صرف نظر از اینکه مشتري یک مصرف کننده  یدهد براي درك رفتار مشتري، به توضیحات کم
هاي هانسان است و انسان موجودي است احساساتی. علیرغم دیدگا لباشد یا یک کسب و کار، به هر حا

مخالف، تصمیمات تحت تأثیر احساسات هستند. شناخت این پویایی احساسی، موجب دگرگونی در روش 
 . شود ها، نحوه تصمیم گیري شرکتها و شیوه جستجوي واقعیت میدرك مشتریان توسط سازمان

 براساس احساسات میو تصم ینردبان يها هیرا که براساس نظر یفیو ک یکم يپژوهش، موارد جینتا
به  يمشتر لیانعکاس تما ینترنتیا دیقصد خر قتیقرار داده است. در حق یشده اند را مورد بررس ییشناسا

مانند  يمشتر اتاحساس ختنیخدمات و محصولات و برانگ تیفیباشد. ک یم ینترنتیا گاهیپا قیاز طر دیخر
ادراك  تیفیدارا هستند. ک يمشتر دیبر رفتار و قصد خر يادیز ریاعتماد و... تاث يارتقا زه،یلذت، انگ جادیا

 گریاست. به عبارت د رگذاریتاث دیو قصد خر لیخدمات بر تما تیفیدرك شده ارتباط دارد. ک سکیشده با ر
خدمات  تیفیاز ک تیوب سا ابندیکنند که در یآشکار م یرا زمان ینترنتیا گاهیپا کیاز  دیقصد خر انیمشتر

 برخوردار است  یخوب
به  یابیشده اند. ارزش درك شده در بازار يگذار هیپا ،يعمدتا براساس ارزش مشتر ،یابیبازار يها تیفعال

 جیشود. نتا یم فیخدمت تعر ایمحصول  کی دیها و منافع کسب شده از خر نهیاز هز يمشتر یابیصورت ارز
 یم شیرا افزا دیخر رو تکرا يمشتر تیاست که ارزش درك شده، رضا نیاز ا یحاک ن،یشیپ يپژوهش ها

 کیتوان  یدرك شده را م تیفیو ک دیآ یدرك شده م تیفیاست که پس از ک یدهد. ارزش درك شده، عامل
 ارزش، در نظر گرفت.  يفرض برا شیپ ریمتغ

طلبانه متمرکز بوده است  دهیفا يها زهیانگ یمطالعات به بررس شتریب ،ینترنتیا دیخر يها زهیانگ نهیزم در
باور باشد که  نیبه ندرت مورد توجه قرار گرفته است. اگر مصرف کننده بر ا ینترنتیا دیخر یو جنبه احساس

داشته باشد. از  يشتریب دیقصد خر واندت یدارد، م يشتریطلبانه ب دهیو ارزش فا شتریکارکرد ب تیوب سا کی
 یم نیشود. بنابرا يدر مشتر دیتوانند موجب قصد خر یم تیوب سا یلذت بردن و ابعاد سرگرم گریطرف د
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حاضر و  قیباشد. در تحق یمحصول م تیفیاز نقش ک شتری، ب زهیلذت  بر انگ يتوان گفت نقش واسطه ا
 که یابند کنندگان به سمت خرید کالاهایی گرایش می مصرفشده نشان داده شد که  یبررس قاتیتحق یتمام
  .کنند ارزیابی مناسب کیفی هايویژگی نظر از را آن

هاي محصول (کیفیت، قیمت، طرح و توان نتیجه گرفت که هرچه ویژگییافته هاي تحقیق می براساس
 رضایت و آن سمت به گرایش باشد، داشته بیشتري همخوانی کنندگان مصرف هايزیبایی) با نیازها و خواسته

به آن بیشتر  يوفادار باشد، بیشتر محصول به نسبت رضایتمندي هرچه و بود خواهد بیشتر آن به نسبت
شود. از این رو پیشنهاد می شود براي افزایش کیفیت درك  یم دیسبب تکرار خر زین يخواهد بود. وفادار

. پـذیرد انجام مشتریان علایق و سلایق ها، شـده، نیازسـنجی هاي لازم براي شناسایی نیازها، خواسته
 شود. ريبیشت دقت هافروشگاه در موجود کالاهاي کیفیت درباره همچنـین

 در نهایت براساس نتایج کسب شده، پیشنهادهاي زیر ارائه شده است:
 مشتریان علایق و سلایق ها،¬خواسته نیازها، شناسایی براي نیازسنجی مطالعات انجام •
 کالاهـاي کیفیـت کـه اي¬گونـه بـه کالاها تامین در بیشتر دقت و خرید معیارهاي دادن قرار •

 بهینه شود. ،ینترنتیا فروشگاههاي در موجود
 ینترنتیافزایش سرعت ارائه خدمات در فروشگاههاي ا •
مسابقات و... در  يبرگزار ز،یجوا ياهدا ،یقرعه کش ،يسرگرم کننده مانند باز يها یژگیارائه و •

 ینترنتیفروشگاههاي ا
 قابل مشتریان، براي که اي¬به گونه ینترنتیایجاد شفافیت در قوانین و سیاستهاي فروشگاههاي ا •
 .باشد درك
در مقایسه بـا  ،ینترنتیاطلاع رسانی و فرهنگ سازي منافع استفاده از خدمات فروشگاههاي ا •

 فروشگاههاي سنتی
ایجاد تعادل بین خدمات دریافت شده و هزینه پرداخت شده توسط مشتري و تعیین قیمـت هـا به  •

 صورت منطقی ومنصفانه
 به شرح زیر می باشد:همچنین محدودیت هاي پژوهش 

 حیکاربران،   لذا تشر یبه تمام یدسترس يها تیمحدود زیو ن يبودن جامعه آمار تیبا توجه به محدود-
 .ردیانجام گ اطیبا احت دیبا ینترنتیا يفروشگاه ها ریپژوهش به سا نیا جینتا

همه دوره ها  يلازم برا تیپژوهش حاضر از قطع جیخاص، نتا یبه لحاظ در نظر گرفتن دوره زمان-
 دقت نظر است. ازمندیدوره ها ن ریآن به سا میو تعم ستیبرخوردار ن

را مورد توجه قرار داده که  ینترنتیا يدر فروشگاه ها دیقصد خر يپژوهش حاضر تنها چند عامل برا-
 قرار دهد. ریپژوهش را تحت تاث جینتا تواند یدر مدل م رهایمتغ ریلحاظ نمودن سا
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