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گری ها، عضویت در پورتال و تأثیر همتا بر ارزش خرید و تکانشبررسی تأثیر کوپن

و تأثیر آن بر ناسازگاری شناختی پس از خرید مؤثر و قصد خرید مجدد هادراک شد  

 ) مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی خشکبار ایران(

 

 
 نادیا نادر ی نیا 1 ، عبدالحمید حاجی پور شوشتری2

 )نویسنده مسئول(ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابیرشناس کا1

 و هیات علمی مرکز آموزش میراث فرهنگیعض2
 

 

 چکیده

و  ، که بر اساس نظریه تکانه و تئوری ناهماهنگی بنا شده به بررسیچارچوب  بحث  اقدامات روانشناختیاین مطالعه در 

ها ، عضویت در پورتال و تأثیر همتا  بر  تأثیر کوپن . در واقع هدف اصلی تحقیق تعیینسنجش تجربی موضوع پرداخته است

و تأثیر آن بر  ناسازگاری شناختی پس از خرید و  ناسازگاری پس از خرید مؤثر از  هارزش خرید  و  تکانش گری ادراک شد

ه گردآوری اطلاعات، . این مطالعه ازنظر هدف کاربردی و ازنظر شیودیدگاه کاربران  فروشگاه اینترنتی خشکبار ایران بوده است

که  ان در تهران  به تعداد نامعین ایر خشکبار اینترنتی فروشگاه  کاربران آماری جامعه. است علمی نوع از پیمایشی –توصیفی 

منظور سنجش قرارگرفته است. به نفر انتخاب و با پرسشنامه  که روایی و پایایی آن تائید شده  مورد 384حجم نمونه  

یافته ها نشان می دهد که  شده است.استفادهPLS3 Smartافزار ها از مدل معادلات ساختاری و نرموتحلیل دادهتجزیه

انگیزه را مثبت افزایش دهد ، که  این می تواند بر ناهماهنگی شناختی پس از خرید ها می تواند اقدامات خرید و افزایش کوپن

و ناهماهنگی پس از خرید عاطفی  و همچنین قصد خرید مجدد مشتریان تأثیر مثبت و معنی داری داشته باشد. همچنین 

هش می دهد اما نه ناهماهنگی پس از های رایگان  اضافی اثر ناهماهنگی شناختی پس از خرید را کامشخص شد که ارائه کوپن

ماهنگی این مطالعه با افزودن ناهماهنگی پس از خرید عاطفی به چارچوب ، به تئوری ناه خرید عاطفی را کاهش نمی دهد.

، عضویت و نفوذ نظیر می تواند برای  فروشگاه اینترنتی خشکبار ایران ها، نتایج مربوط به کوپنکمک می کند. علاوه بر این

 .ید باشدمف

 مجدد دی، قصد خردر پورتال تی، عضویکیها الکترون,کوپنشدهادراک ی, تکانش گرهمتا ری, تأثدیارزش خرهای کلیدی: واژه
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 مقدمه

امروزه خرید آنلاین نوعی تجارت الکترونیکی است که به مصرف کنندگان امکان می دهد مستقیماً کالا یا خدمات را از طریق 

1استفاده از مرورگر وب یا برنامه تلفن همراه از فروشنده خریداری کنند. )شیائو و لواینترنت با  هدف از خرید آنلاین  (2012، 

صرفه جویی در وقت، صرفه جویی در هزینه است. از طریق خرید آنلاین می توانید در وقت ارزشمند خود صرفه جویی کنید. 

اشا و انتخاب کند. از طریق خرید آنلاین می توانیم پول خود را پس انداز شخص می تواند چیزهایی را که می خواهد بخرد تم

کنیم زیرا قیمت ها کمتر از قیمت های بازار است و ما وسایل خریداری شده خود را در خانه خود دریافت می کنیم. خرید 

2کینی-آنلاین فرآیند خرید کالا و خدمات از بازرگانان از طریق اینترنت است. )کوکار ظهور خرید آنلاین . (2016همکاران،  و 

همانطور که امروزه می دانیم با ظهور اینترنت توسعه یافت. در ابتدا ، این پلت فرم فقط به عنوان یک ابزار تبلیغاتی برای شرکت 

3ها عمل می کرد و اطلاعاتی در مورد محصولات خود ارائه می داد.)خلیفه و لیو عاملی و به دلیل توسعه صفحات وب ت (2007، 

ها برای ابزارهای بازاریابی سنتی از کوپنانتقال ایمن ، به سرعت از این ابزار ساده به معامله خرید آنلاین واقعی منتقل شد. 

فروشی آنلاین برای جلب و تداوم مشتریان جذب خریداران جدید در خط تولید استفاده کرده اند. همین پدیده در مشاغل خرده

ان آنلاین در سراسر جهان قبل از خرید به دنبال هر خریدار از ٪60گوید یافته است. یک گزارش میجدید و موجود گسترش

های گذارند ، پیشرفتفروشی آنلاین تأثیر میهایی که بر خرید در بستر خردهدر میان بسیاری از پدیده.کوپن دیجیتالی هستند

های که ، تحولات اخیر در طرحهای تجارت الکترونیکی است. درحالیدرگاههای تبلیغاتی و تأثیر همتا در توجه شامل طرحقابل

های عضویت در پورتال برای های الکترونیکی و تأثیرگذاری بر استراتژیتبلیغاتی شامل تلاش بازاریاب برای تهیه کوپن

4بالاکریشنانا، فورودیب و ویودی) کنندگان استتوجه بین مصرفجلب  ،2020.)  

های تجارت الکترونیکی های عضویت در درگاهنام مشتری در برنامهورتال برای دریافت مزایای انحصاری به ثبتعضویت در پ

5پرایمعضویت در .اندهای تجارت الکترونیکی شروع به استفاده از مزیت عضویت برای مشتریان خودکردهسایتاشاره دارد. وب  

مزایای مختلفی را برای افزایش ارزش پیشنهادی آنلاین خود به مشتریان خود هاست که از طریق آن آمازون یکی از این نمونه

دلار  6000 متوسط طوربه هرساله آمازون در اصلی کاربران از ٪60شده است که بینیدهد. طبق یک آماری ، پیشارائه می

6کنند.)اٌزرهزینه می 7و گولتکین  های الکترونیکی را بررسی کرده کوپنهای مختلف مرتبط با ( مطالعات قبلی پدیده2015 

ای وجود ندارد که ارتباط مستقیمی بین ها است،اما هیچ مطالعههای مبتنی بر مکان و اثربخشی کوپناست. استفاده از ، کوپن

در  ارزش کوپن الکترونیکی و خریدها برقرار کند. به همین ترتیب ، تحقیقات قبلی نشان داده است که عضویت آنلاین ، عضویت

ای برای بررسی تأثیر اما ازنظر ما ، هیچ مطالعه.توجهی قصد خرید را ایجاد کندطور قابلتواند بهگروه ، عضویت آفلاین می

در همین راستا ، مطالعه نقش تأثیر همتا در خریدهای آنلاین مهم .نشده استعضویت در پورتال آنلاین بر خرید مشتری انجام

ناپذیر شده است. های خرید اجتماعی ، تأثیر همتا در حوزه خرید برای خریداران اجتنابایتساست. با توجه به ظهور وب
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گیری ، تصمیمات خرید و اعتماد را بررسی کرده های مختلف مرتبط با تأثیر همسالان مانند سبک تصمیممطالعات قبلی پدیده

ها ، عضویت در پورتال ، تأثیر همتا و ارزش بین کوپن های فوق ، این مطالعه باهدف شناسایی روابطاست. با توجه به شکاف

کنندگان ، باعث منظور درک چگونگی ایجاد این متغیرها در بین مصرفاین مطالعه همچنین به.شودخرید مشتری انجام می

8شود. )هوآنگایجاد انگیزه می تأثیر همتا  بر   ها ، عضویت در پورتال و. لذا پژوهش حاضر با هدف تعیین تأثیر کوپن(2016، 

ارزش خرید  و  تکانش گری ادراک شد و تأثیر آن بر  ناسازگاری شناختی پس از خرید و  ناسازگاری پس از خرید مؤثر از 

 دیدگاه کاربران  فروشگاه اینترنتی خشکبار ایران انجام شده است. 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

عنوان گزینه جایگزین شکل ارزش پرداخت برای مشتریان عمل می ها هم به عنوان عنصری تبلیغاتی و هم به کوپن

9کنند.)شنک و رابینسون ( در مطالعه خود استفاده از کوپن را با توجه به اصطلاح معامله معرفی کرد. 2016هوآنگ، ) (2019، 

نتی در دسترس است. استفاده از اگرچه مطالعات زیادی برای حمایت از استفاده از کوپن و مزایای آن برای بازاریابان در بازار س

1کوپن در محیط فضای مجازی را پشتیبانی کرد.نیو 0 های مجازی تعریف می کند که های الکترونیکی را کوپن( کوپن2013، )

های سنتی ارائه به منظور بازخرید آن در هنگام خرید آنلاین در اینترنت توزیع می شود. سه مزیت اکوپن را در مقایسه با کوپن

( هزینه کمتر در خرید کوپن 3های الکترونیکی و )( اعتبار بیشتر کوپن2(. سهولت در خرید و بازخرید آن ، )1هد مانند: )می د

های نیز گسترش داده است. الکترونیکی. از زمان رشد تجارت الکترونیکی ، مفهوم کوپن الکترونیکی دامنه خود را به کوپن

فروشی مثبت و منفی ایجاد کنند ، همه اینها به انصاف تخفیف بستگی دارد. در خرده های الکترونیکی می توانند تأثیرکوپن

های تبلیغاتی و غیره های ایمیل ، کوپنهای مبتنی بر کد خراش ، کوپنهای الکترونیکی عمدتا به عنوان کوپنآنلاین کوپن

1منتشر می شوند. شیمپ 1 1و کاواس  2 های الکترونیکی می تواند نصاف در کوپن( در مطالعه خود مشخص کردند که ا1984، )

های ها مانند بازخرید ، کوپنقصد بازخرید آن را در طی آنلاین داشته باشد. خریدها مطالعات اخیر جنبه های مختلف کوپن

 مبتنی بر مکان ، شبیه سازی یادآوری های هدفمند ، اثربخشی کوپن ، کوپن و قیمت گذاری و تنظیمات کوپن را بررسی کرده

( 2019ها را هدف قرار داده است. یک مطالعه اخیر توسط )شنک و رابینسون، است. بیشتر مطالعات فعالیت های بازخرید کوپن

یک بررسی متا آنالیز در مورد قصد بازخرید کوپن الکترونیکی انجام شده است که نشان می دهد آزمایش عملکرد کوپن 

ید به ویژه در اقتصادهای در حال ظهور مثمر ثمر است. همچنین ، بررسی های الکترونیکی با استفاده از مدل های نظری جد

( 1مربوط به این موضوع خلاصه های تحقیق زیر را که با استدلال ارائه شده در مطالعه ما مطابقت دارد ترسیم کرده است: )

های ( آزمایش تأثیر کوپن3یجیتال ؛ و )های د( شناسایی تأثیر منفی کوپن2ارزش قیمت کوپن دیجیتال و تأثیر آن بر خرید. )

دیجیتال در اقتصادهای در حال توسعه. در راستای بحث ارائه شده در بالا ، مطالعه ما تلاش می کند تا تأثیر کوپن الکترونیکی 

 .(2019 را در ایجاد تکانه و ارزش خرید در زمینه هند به عنوان یک اقتصاد در حال ظهور بررسی کند )ویلکینس و همکاران،

1)ژو و هوآنگ 3 های کننده تأثیر بگذارد. یافتهتواند بر رفتار مصرف( در مطالعه خود دریافتند که استفاده از کوپن می2014، 

ها و رفتار را تئوری عمل مستدل مربوط به کوپن مطالعه حاضر با بررسی رابطه بین ارزش کوپن و ارزش خرید ، یافته قبلی
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1دهد. )پاندیگسترش می 4 1ماهشواری و  5 بر انگیزش را فرض کرد. تحقیقات های ویژه( در نظریه خود تأثیر پاداش2017، 

 بازاریابی تبلیغاتی مای ◌ٴ درزمینه آن کاربرد اما ، است کرده بررسی را بازاریابی عملکرد مختلف هایجنبه تکانه ◌ٴ درزمینه

1نایال. )نیست دسترس در الکترونیکی هایکوپن به مربوط تحقیق هیچ و است محدود 6 ( تحقیقات حاضر درک 2020و پاندی،  

 .کنددهد و بنابراین به ادبیات مربوط به تکانه کمک میهای الکترونیکی و تأثیر آن بر تکانه را افزایش مینظری در مورد کوپن
کند. ازآنجاکه اطلاعات تحقیقات حاضر با بررسی رابطه بین تأثیر همتا آنلاین باارزش خرید و تکانه به این نظریه کمک می

های خود بر های ما به تحقیقات بعدی جهت ایجاد استدلالتوجهی در مورد نقش عضویت آنلاین در دسترس نیست ، یافتهقابل

دهد. تحقیقات مربوط به تئوری ناهماهنگی توجه چندانی به ناهماهنگی عاطفی پس از میهای این مطالعه اساس نتایج و بینش

کند خرید معادل ناهماهنگی شناختی پس از خرید نداشته است.همچنین ، این علاوه بر ارزش ادبیاتی است که پشتیبانی می

کننده پیشنهاد کرد که پذیری مصرفیه جامعهتر نظرتوانند انگیزه را افزایش دهند. از همه مهمهای تبلیغاتی میفعالیت

کننده تأثیر بگذارد. بیشتر مطالعات حاصل از این نظریه بیشتر گیری مصرفهای تصمیمتواند بر استراتژیپذیری میجامعه

ی و ( نتایج مطالعه ایده تئوری ناهماهنگی را درزمینه مای شناخت2017کننده است.)پاندی و ماهشواری، متوجه درک مصرف

عنوان شکل جایگزین ارزش عنوان یک عنصر تبلیغاتی و همچنین بهها را بهعاطفی توزیع خواهد کرد ، که متعاقباً کوپن

اصطلاح ( در مطالعه خود استفاده از کوپن را با توجه به2019)شنک و رابینسون،  دهدپرداخت برای مشتریان گسترش می

برای حمایت از استفاده از کوپن و مزایای آن برای بازاریابان در بازار سنتی در  معامله معرفی کرد. اگرچه مطالعات زیادی

1دسترس است ،)سویدن 7 1، چاولی 8 1و باکوچه  9 2( از استفاده از کوپن در محیط فضای مجازی حمایت کردند. )جاپورتا2019،  0  ،

2اکینجی 1 2و سیمکین  2 (. سهولت 1دهد مانند: )سنتی ارائه میهای سه مزیت کوپن الکترونیکی را در مقایسه با کوپن (2019، 

( هزینه کمتر در خرید کوپن الکترونیکی. از زمان رشد 3های الکترونیکی و )( اعتبار بیشتر کوپن2در خرید و بازخرید آن ، )

 .های نیز گسترش داده استتجارت الکترونیکی ، مفهوم کوپن الکترونیکی دامنه خود را به کوپن

فروشی ها به انصاف تخفیف بستگی دارد. در خردهیر مثبت و منفی ایجاد کنند ، همه اینتوانند تأثمیهای الکترونیکی کوپن

های تبلیغاتی و غیره های ایمیل ، کوپنهای مبتنی بر کد خراش ، کوپنعنوان کوپنهای الکترونیکی عمدتاً بهآنلاین کوپن

تواند قصد های الکترونیکی میخود مشخص کردند که انصاف در کوپندر مطالعه  (2017شوند. )پاندی و ماهشواری، منتشر می

های مبتنی بر ها مانند بازخرید ، کوپنهای مختلف کوپنبازخرید آن را در طی آنلاین داشته باشد. خریدها مطالعات اخیر جنبه

( 2020توسط نایال و پاندی ) ای که اخیراًمطالعه.های هدفمند ، کوپن را بررسی کرده استسازی یادآوریمکان ، شبیه

شده است ، یک تحلیل از بررسی قصد بازخرید کوپن الکترونیکی  انجام دهدِ که پیشنهاد کرده است،آزمایش عملکرد انجام

ویژه در کشورهای در حال ظهور مثمر ثمر خواهد بود. همچنین ، های نظری جدید بهکوپن الکترونیکی با استفاده از مدل

                                                             
۱٤Pandey  

۱٥Maheshwari  

۱٦Nayal  

۱۷Souiden  

۱۸Chaouali  

۱۹Baccouche  

۲۰Japutra  

۲۱Ekinci  

۲۲Simkin  
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شده شده در مطالعه ما مطابقت دارد شرح دادههای تحقیق زیر که با استدلال ارائهدر مورد این موضوع خلاصه بررسی ادبیات

( آزمایش تأثیر 3های دیجیتال ؛ و )( شناسایی تأثیر منفی کوپن2( ارزش قیمت کوپن دیجیتال و تأثیر آن بر خرید. )1است: )

جهت بااهمیت عملی و نظری شده در بالا ،  این  ازایندر راستای بحث ارائهتوسعه. های دیجیتال در اقتصادهای درحالکوپن

ها الکترونیکی  ، عضویت در پورتال و تأثیر همتا بر قصد خرید مجدد با نقش کند  تأثیر کوپنهمراه است ، که تلاش می

 دبررسی قرار دهد. شده  در فروشگاه اینترنتی خشکبار ایران مورمیانجی  ارزش خرید و تکانش گری ادراک

ها کوپن"دار داشته است. متغیر ها الکترونیکی و عضویت در پورتال تأثیر مثبت و معنی( نشان دادند که کوپن1399سردار )

( نشان 1398ه )بیشتر از متغیر عضویت در پورتال بر قصد خرید مجدد تأثیرگذار است. عسکریان واکبر زاد "الکترونیکی

یج داری برقرار است. همچنین نتاها الکترونیکی و ارزش ادراکی با قصد خرید مجدد مشتریان رابط معنیکوپندهند که بین می

ودیب و داری دارد. بالاکریشنانا، فورها الکترونیکی و ارزش ادراکی بر قصد خرید مجدد تأثیر مثبت و معنینشان داد که کوپن

تواند بر ی، که بعداً ما مثبت افزایش دهدررید و انگیزه تواند اقدامات خمیها که افزایش کوپن نشان دادند (2020ویودی، )

ارد. یر بگذناهماهنگی شناختی پس از خرید و ناهماهنگی پس از خرید عاطفی  و همچنین قصد خرید مجدد مشتریان تأث

نگی پس دهد اما نه ناهماههای اضافی اثر ناهماهنگی شناختی پس از خرید را کاهش میهمچنین مشخص شد که ارائه کوپن

کند. علاوه یمی کمک از خرید عاطفی. این مطالعه با افزودن ناهماهنگی پس از خرید عاطفی به چارچوب ، به تئوری ناهماهنگ

کینجی و جاپوترا، ا. دهدهای بیشتری را به پزشکان ارائه میها ، عضویت و نفوذ نظیر نظریهبر این ، نتایج مربوط به کوپن

های ر کوپناعتبار بیشت -2رید و بازخرید آن ،سادگی  در خ -1که در سه مزیت به این نتیجه رسید (2019) سیمکین

 تری است.های سنتی داری برزینه کمتر در خرید کوپن الکترونیکی نسبت به کوپنه -3الکترونیکی 

ورد ماضر را ژوهشی صراحتاً هدف تحقیق حشود که تاکنون در داخل کشور، پبر اساس مطالعه تحقیقات گذشته، مشخص می

 ارزیابی قرار نداده است. لذا این مطالعه در میان تحقیقات داخلی دارای نوآوری است. 

 روش شناسی پژوهش

روش تحقیق از حیث هدف کاربردی و از حیث نحوه گردآوری داده های توصیفی از نوع همبستگی و به دنبال یافتن روابط علی 

 Smartی نرم افزار ( به وسیلهPLSرویکرد حداقل مربعات جزئی )با ز طریق مدل سازی معادلات ساختاری میان متغیرها ا
PLS3  .آماری تحقیق جامعه  کاربران خرید آنلاین  عضو پورتال  فروشگاه اینترنتی خشکبار ایران  در تهران  جامعهمی باشد

با توجه به اینکه ممکن نفر بدست آمده است.  384عداد حجم نمونه بر اساس هم فرمول کوکران وت که تعداد آن نامعلوم است

درصد بیشتر از حجم نمونه محاسبه شده،  5است برخی پرسشنامه ها پاسخ داده نشود یا برگشت  داده نشود  ما در این تحقیق 

پرسشنامه توزیع ولی  403لذا،  ایی محاسبه شده نگردد.پرسشنامه توزیع شد  تا این مساله منجر به کمتر شدن حجم نمونه نه

درصد مرد بودند. از  9/50درصد زن و  1/49از میان نمونه آماری،  پرسشنامه سالم برای آنالیز آماری بدست آمد. 387فقط  

 50د بالای درص 6/17سال و  50تا  41درصد  2/20سال،  40تا  31درصد  7/35سال،  30تا  18درصد  6/26نظر بازه سنی، 

درصد  1/18درصد کارشناسی،  3/41درصد کاردانی،  9/20تر، درصد دیپلم و پایین 7/12سال سن داشتند. از نظر تحصیلات، 

 درصد دکتری بودند.  7کارشناسی ارشد و 
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2فیشر ومطالعات روک  شده ازابزار پرسشنامه که اقتباسبرای گردآوری اطلاعات میدانی از  3 2اپوال(، مائو و 1995)  4  (2010), ،
2الیوت و دوین 5 ای که در این تحقیق به کار شده است. پرسشنامهاستفاده (2020و بالاکریشنانا، فورودی و ویودی) (1994) 

ها به متغیرهای کوپنشده است شامل دو بخش است: بخش سؤالات جمعیت شناختی و بخش سؤالات مربوط گرفته

 36شده بوده که شامل همتا بر قصد خرید مجدد ،  ارزش خرید و تکانش گری ادراک، عضویت در پورتال و تأثیر الکترونیکی

  .سوال هست
دل متوان ارتباط میان متغیرهای تحقیق در قالب همچنین همانطورکه مشخص است با توجه به چارچوب نظری تحقیق می

شده در حوزه مبانی نظری تحقیق بالاکریشنانا، های ارائهوتحلیل و بررسی انواع مدلمفهومی زیر مشاهده نمود. با  تجزیه

 بررسی“حقیق ترداشتن کلیه متغیرهای تحقیق و نزدیکی به اهداف اصلی ( به دلیل جامعیت و درب2020فورودی و ویودی )

ی گاری شناختدراک شد و تأثیر آن بر  ناسازاتکانش گری و تأثیر همتا  بر  ارزش خرید و ها ، عضویت در پورتال تأثیر کوپن

عه این مطال ل مفهومیاین اساس، مدبر از مقاله نامبردگان اقتباس گردید است.“پس از خرید و  ناسازگاری پس از خرید مؤثر 

 ( است.1( به شکل )2020مطابق با پژوهش بالاکریشنانا، فورودی و ویودی )
 

 پرسشنامههای گویهمتغیرها و ( 1)جدول 
 منبع پرسشنامه شماره گویه  های تحقیقمتغیر

 (2020بالاکریشنانا، فورودی و ویودی) 4-1  تکانش گری ادراک شده
 (2020بالاکریشنانا، فورودی و ویودی) 7-5  الکترونیکیهای کوپن

 (2020بالاکریشنانا، فورودی و ویودی) 12-8  تأثیر همتا
 (1995روک و فیشر ) 15-13  ارزش خرید) کوپن(

 2012ژو و همکاران،  18-16  ناسازگاری شناختی پس از خرید
 2014و همکاران،  26دنگ 23-19  ناسازگاری پس از خرید مؤثر

 (2010مائو و اپوال ) 27-24  کوپن رایگان
 (2020بالاکریشنانا، فورودی و ویودی) 30-28  عضویت در پورتال
 1994الیوت و دوین،  36-31  قصد خرید مجدد

 

                                                             
۲۳ Rook & Fisher 

۲٤ Mao & Oppewal 

۲٥ Elliot & Devine 

۲٦�Deng 
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عضويت  ر پورتال 

کوپن های 
الکترونيکی 

تأثير همتا 

          

                  

ن     ک  ین  ق  ف    ط 
کینگ    

ین       کینگ  ف    ط 
ی غق 

بگ کینگ غ گگ ص
کوپن های رايگان

 
 (2020بالاکریشنانا، فورودی و ویودی، ( مدل مفهومی پژوهش )1شکل )

 

 هایافته

ناسب ز آزمون مای فرضیات آوری شده را انجام داد تا در بررسهای جمعبودن برای دادهقبل از هر اقدامی  بایستی آزمون نرمال 

ر این ود و در غیشده میهای پارامتریک استفااستفاده نمود. زمانی که توزیع متغیرها نرمال است جهت آزمون فرضیات از آزمون

ابق با میرنوف مطروف اسررسی نرمال بودن از آزمون کلموگصورت آزمونهای ناپارامتریک مورد استفاده قرار می گیرد.  بمنظور ب

دست ب 05/0ی ( استفاده شده است. بر اساس نتایج بدست آمده، سطح معناداری همه متغیرها کمتر  از سطح خطا2جدول )

ای آماری از روشهد ین بایآمده است. لذا اینگونه استنباط می شود که توزیع داده های همه متغیرها غیر نرمال می باشد. بنابرا

روش های  شند ازمناسب با نوع توزیع داده ها استفاده شود. بعبارتی دیگر چون داده ها دارای توزیع غیر نرمال می با

 استفاده شده است. plsناپارامتریک اسپیرمن و مدلسازی به روش 

 

 ( نتایج نرمال بودن متغیرهای موجود در پژوهش2جدول )

 نتیجه  اسمیرنفکلموگروف  متغیرهای تحقیق
 سطح معناداری آماره

 غیر نرمال 0.00 0.135 پورتال در عضویت
 غیر نرمال 0.00 0.108 الکترونیکي هاي کوپن
 غیر نرمال 0.00 0.111 همتا تأثیر

 غیر نرمال 0.00 0.140 خرید ارزش
 غیر نرمال 0.00 0.119 شده ادراك تکانشگري
 غیر نرمال 0.00 0.148 خرید از پس شناختي ناسازگاري
 غیر نرمال 0.00 0.154 خرید از پس ناسازگاري

 غیر نرمال 0.00 0.153 رایگان هاي کوپن
 غیر نرمال 0.00 0.115 مجدد خرید قصد

 های پژوهماخذ: یافته
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ایج مدل اندازه گیری در پرداخته شد. نت PLSبه بررسی کلیه تست های مربوط به مدل اندازه گیری در نرم افزار در مرحله بعد، 

باشند.  7/0نیز بالای  rho-Aو  CRباشد؛ مقدار  5/0باید بالای  AVE( ارائه شده است. برای اعتبار مدل، مقدار 3جدول )

ار ر است. لذا اعتب(، شرایط گفته شده برای تمامی متغیرها برقرا3بزرگتر باشد. بر اساس نتایج جدول ) AVEاز  CRهمچنین 

 گیرد. مدل مورد تایید قرار می

 

 AVE ( نتایج بررسی روایی همگرا با معیار3جدول )

 AVE CR rho_A CR>AVE متغیرها

 OK 0.774 0.868 0.688 ارزش خرید
 OK 0.810 0.868 0.568 تأثیر همتا

 OK 0.853 0.900 0.693 تکانشگري ادراك شده
 OK 0.773 0.853 0.662 عضویت در پورتال

 OK 0.811 0.862 0.511 خرید مجدد قصد
 OK 0.722 0.842 0.641 کوپن هاي الکترونیکي

 OK 0.804 0.872 0.629 کوپن هاي رایگان
 OK 0.758 0.861 0.674 ناسازگاري شناختي پس از خرید

 OK 0.907 0.928 0.722 ناسازگاري پس از خرید

     

 شهای پژوهماخذ: یافته

 

ای ان متغیرهتگی میدر مرحله بعد، روایی واگرا در متغیرهای پنهان بدست آمده است. برای این منظور، ابتدا مقادیر همبس

ته شده است. ( جذر گرف3در جدول ) AVEپنهان بدست آمده است. سپس این مقادیر در فایل اکسل کپی شده و از مقادیر 

( 1981لارکر ) اند. از نظر فورنل وشده 1ماتریس همبستگی یا مقادیر این مقادیر جذر گرفته شده جایگزین قطر اصلی 

ه ( ارائ4) رت جدولهای دیگر باشد. مقادیر به صوجذرهای بدست آمده قابل قبول باید بیشتر از همبستگی یک سازه با سازه

همبستگی  ده ازشلی جایگزین شده است. برای وجود روایی تشخیصی متغیرهای پنهان، باید مقادیر بدست آمده که در قطر اص

لذا روایی واگرا  ( وجود دارد؛4شود این شرط در جدول )های دیگر بیشتر باشد. همانطور که ملاحظه مییک سازه با سازه

 شود.یهای برازش گفته شده مناسب ارزیابی مشود. بنابراین الگوها از لحاظ شاخصمتغیرهای پنهان تایید می
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واگرا به روش فورنل و لارکر( نتایج روایی 4جدول )  
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 0.829 ارزش خرید
        

 0.754 0.575 تأثیر همتا
       

 0.833 0.554 0.656 شده تکانشگري ادراك
      

 0.814 0.478 0.435 0.495 عضویت در پورتال
     

 0.715 0.409 0.600 0.564 0.662 قصد خرید مجدد
    

 0.800 0.390 0.355 0.467 0.499 0.519 کوپن هاي الکترونیکي
   

 0.793 0.370 0.558 0.407 0.478 0.477 0.696 کوپن هاي رایگان
  

 شناختي پس از خریدناسازگاري 
-

0.555 
-

0.418 
-

0.555 
-

0.341 
-

0.561 
-

0.419 
-

0.407 
0.821 

 

 ناسازگاري پس از خرید
-

0.619 
-

0.478 
-

0.575 
-

0.411 
-

0.670 
-

0.430 
-

0.437 
0.469 0.850 

  های پژوهشماخذ: یافته

 

ر بیم و کل متغیرها مشاهده شده و اثر غیرمستق، ضرایب مسیر یا بار عاملی متغیرهای Smart PLSدر نهایت، توسط نرم افزار 

ناداری ضرایب )آماره و نتایج مربوط به ضرایب مسیر و مع (2) یکدیگر محاسبه گردیده است. نتایج برآورد مدل مطابق با شکل

t( مطابق با جدول )ارزش خرید بر  258/0و  257/0عضویت در پرتال به ترتیب به میزان بر اساس نتایج بدست آمده، است. ( 5

رید و تکانشگری بر ارزش خ 207/0و  262/0های الکترونیکی به ترتیب به میزان و تکانشگری ادراک شده موثر است. کوپن

دراک شده موثر است. ابر ارزش خرید و تکانشگری  339/0و  332/0ادراک شده تاثیرگذار است. تاثیر همتا به ترتیب به میزان 

ی شناختی پس از خرید و ناسازگاری پس از خرید موثر بر ناسازگار -424/0و  -335/0 ارزش خرید به ترتیب به میزان

ی شناختی پس از خرید و ناسازگاری بر ناسازگار -297/0و  -336/0تاثیرگذار است. تکانشگری ادراک شده به ترتیب به میزان 

رتیب ایگان به تهای رپس از خرید موثر و کوپن پس از خرید موثر تاثیرگذار است. ناسازگاری شناختی پس از خرید، ناسازگاری

 با توجه به آن که ضرایب مربوط به نقش تعدیلگرصد خرید مجدد تاثیرگذار است. قبر  184/0و  -459/0 ،-282/0به میزان 

اری سازگین ناابطه برکوپن های رایگان در رابطه بین ناسازگاری پس از خرید مؤثر و قصد خرید مجدد و کوپن های رایگان در 

  باشند.میدرصد معنادار نیستند، لذا این روابط قابل تفسیر ن 5شناختی پس از خرید و قصد خرید در سطح احتمال 
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 های پژوهش()ماخذ: یافته ( برآورد مدل معادلات ساختاری2شکل )

 

 

 بین متغیرهای مکنون t( ضرایب مسیر استاندارد شده و مقدار 5جدول )
 

 نتیجه سطح معناداری tمقدار  (ضریب مسیر) مسیر

 تائید 0.00 6.813 0.257 ارزش خرید  عضویت در پورتال  

 تائید 0.00 5.627 0.258 تکانشگري ادراك شده  عضویت در پورتال  

 تائید 0.00 5.214 0.262 ارزش خرید  کوپن هاي الکترونیکي  

 تائید 0.00 4.062 0.207 تکانشگري ادراك شده  کوپن هاي الکترونیکي  

 تائید 0.00 5.560 0.332 ارزش خرید  تأثیر همتا  

 تائید 0.00 5.546 0.339 تکانشگري ادراك شده  تأثیر همتا  

 تائید 0.00 6.134 -0.335 ناسازگاري شناختي پس از خرید  ارزش خرید  

 تائید 0.00 11.107 -0.424 ناسازگاري پس از خرید مؤثر  ارزش خرید  

 تائید 0.00 6.124 -0.336 ناسازگاري شناختي پس از خرید  تکانشگري ادراك شده  

 تائید 0.00 6.719 -0.297 ناسازگاري پس از خرید مؤثر  تکانشگري ادراك شده  

 تائید 0.00 6.554 -0.282 قصد خرید مجدد  ناسازگاري شناختي پس از خرید 

 تائید 0.00 13.830 -0.459 قصد خرید مجدد    ناسازگاري پس از خرید مؤثر

 تائید 0.00 4.125 0.184 قصد خرید مجدد    کوپن هاي رایگان

 رد 0.061 1.878 0.102قصد     ناسازگاري شناختي پس از خرید× کوپن هاي رایگان 
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 نتیجه سطح معناداری tمقدار  (ضریب مسیر) مسیر

 خرید مجدد

قصد خرید     ناسازگاري پس از خرید× کوپن هاي رایگان 
 مجدد

0.076 1.653 0.099 
 رد

 های پژوهشماخذ: یافته

 

به عنوان مقدار  76/0و  33/0،  19/0زا است که سه مقدار زا بر یک متغیر دروندهنده تأثیر یک متغیر بروننشان ضریب 

زای یک مدل بیشتر های درونمربوط به سازه  شوند. هر چهدر نظر گرفته می  ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی

شود. بنابراین هرچه تعداد می وجود متغیرهای مستقل بیشتر موجب افزایش باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. 

بالا برای برازش مدل نیاز است.مشکلی که در این شخص  متغیرهای مستقل در تبیین یک متغیر وابسته بیشتر باشد، مقدار

اینرو  م بود. ازخواهی رود متغیرهای غیر معنادار به مدل نیز شاهد افزایش در مقدار ضریب تعیینوجود دارد این است که با و

( ارائه شده است. بر 6( را برای حل این مشکل ارائه داده اند. این نتایج در جدول )محققان ضریب تعیین تعدیل شده)

غییرات تدرصد از  40,3درصد از تغییرات ارزش خرید،  45اساس ضرایب تعیین تعدیل شده میتوان نتیجه گرفت که، 

ی پس از خرید و درصد از تغییرات ناسازگاری شناخت 36,9درصد از تغییرات قصد خرید مجدد،  59,4تکانشگری ادراک شده، 

 .درصد از تغییرات ناسازگاری پس از خرید توسط متغیرهای مستقل مربوط به خودشان پیش بینی شده است 43
 
 

 متغیرها( ضرایب 6جدول )

   متغیرهای دورنزا) وابسته(
 0.450 0.455 ارزش خرید

 0.403 0.408 تکانشگري ادراك شده
 0.594 0.599 قصد خرید مجدد

 0.369 0.372 ناسازگاري شناختي پس از خرید
 0.430 0.433 ناسازگاري پس از خرید

به عنوان مقدار ملاك براي مقادیر ضعیف، متوسط و قوي 67/0و  33/0،  19/0سه مقدار   
 های پژوهشماخذ: یافته

 
2است. این معیار که توسط استون و گیسر معیار دیگر بررسی مدل ساختاری، 7 بینی مدل ( معرفی شد، قدرت پیش1975) 

ساختاری قابل قبول هستند، باید  هایی که دارای برازش بخشکند. به اعتقاد آنها مدلدر متغیرهای وابسته را مشخص می

زای مدل را داشته باشند. بدین معنی که اگر در یک مدل، روابط بین های درونهای مربوط به سازهبینی شاخصقابلیت پیش

-ههای یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیها قادر خواهند بود تا تأثیر کافی بر شاخصها به درستی تعریف شده باشند، سازهسازه
-را به عنوان قدرت پیش 35/0و 15/0، 02/0زا، سه مقدار های دروندر مورد تمامی سازه ها به درستی تائید شوند. مقدار 

برای همه متغیرهای درونزای مدل مثبت و در سطح  ( مقدار 7کند. مطالق با جدول )بینی کم، متوسط و قوی تعیین می

 در حد قابل قبول می باشد. این متغیرهاکه قدرت پیش بینی مدل در خصوص مناسبی قرار دارد و حاکی از آن است 
                                                             
۲۷ Stone-Geisser Criterion 
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 متغیرها  ( ضرایب 7جدول )

  متغیرها
 0.305 ارزش خرید

 0.276 تکانشگري ادراك شده
 0.293 قصد خرید مجدد

 0.241 ناسازگاري شناختي پس از خرید
 0.302 ناسازگاري پس از خرید

بیني کم، متوسط و قويرا به عنوان قدرت پیش 35/0و 15/0، 02/0سه مقدار   
 های پژوهشماخذ: یافته

 

( ارائه 8پس از ارزیابی مدلهای اندازه گیری و ساختاری، مدل کلی )مجموع مدلهای اندازه گیری و ساختاری( مطابق با جدول )

2گردید. برای این منظور تننهاوس و همکاران 8 2(  شاخص 2004)  9GOF  را معرفی نموده اند. این شاخص از میانگین هندسی

( و ضریب تعیین بدست می آید. هرچه این شاخص به یک نزدیکتر شود نشان از قدرت و  اشتراک ها)

کیفیت بالای مدل را نشان می دهد. همانطور که در جدول فوق  مشاهده می شود، مقدار میانگین مقادیر اشتراکی 

بدست آمده است و با توجه به فرمول مقدار معیار  0,453برابر  و میانگین مقادیر 0,379( برابر با )

GOF  بندی مذکور نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق است.بدست آمد که با توجه به دسته 0,36و بیشتر از  0,414معادل 

 
 GOF( نتایج برازش کلی مدل با معیار 8جدول )

 مقادیر اشتراکي ضریب تعیین متغیرها

 0.365 0.455 ارزش خرید

 0.326 - تأثیر همتا

 0.479 0.408 تکانشگري ادراك شده

 0.341 - عضویت در پورتال

 0.356 0.599 قصد خرید مجدد

 0.275 - کوپن هاي الکترونیکي

 0.369 - کوپن هاي رایگان

 0.339 0.372 ناسازگاري شناختي پس از خرید

 0.569 0.433 ناسازگاري پس از خرید

 
 شهای پژوهماخذ: یافته

                                                             
۲۸Tenenhaus et al. 

۲۹ Goodness of Fit 
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 نتیجه گیری و بحث

 مشاغل در پدیده نهمی. اند کرده استفاده تولید خط در جدید خریداران جذب برای هاکوپن از سنتی بازاریابی ابزارهای

 هدف با حاضر پژوهش س،اسا این بر. است یافتهگسترش موجود و جدید مشتریان تداوم و جلب برای آنلاین فروشیخرده

 ناسازگاری  بر آن أثیرت و شد ادراک گری تکانش  و  خرید ارزش  بر  همتا تأثیر و پورتال در عضویت ، هاکوپن تأثیر تعیین

 به لازم. شد انجام انایر خشکبار اینترنتی فروشگاه  کاربران دیدگاه از مؤثر خرید از پس ناسازگاری  و خرید از پس شناختی

 امتیاز و درجات افراد نآ در که گیری¬آسان خطای ازجمله دهندگانپاسخ بر تأثیرگذار خطای وجود احتمال با که است ذکر

 متمایل شنامهپرس در متوسط امتیاز و درجات به را افراد که مرکز به تمایل خطای یا گیرند¬می نظر در را زیاد خیلی

 از دسته این تحقیق نای در دهد تعمیم موارد تمامیبه را خاص مورد یک است ممکن که ای¬هاله اثر وجود یا و نماید¬می

  . است نشده واقع قرار تحلیل مورد تحقیق نتایج در آن تأثیر و بوده محقق کنترل از خارج خطاها

 گری تکانش بر پورتال در عضویت. دارد معناداری و مثبت تأثیر خرید ارزش بر پورتال در عضویت که داد نشان نتایج

 هایکوپن. دارد اداریمعن و مثبت تأثیر خرید ارزش بر الکترونیکی هایکوپن. دارد معناداری و مثبت تأثیر شدهادراک

 رب همتا. دارد معناداری و مثبت تأثیر خرید ارزش بر همتا. دارد معناداری و مثبت تأثیر شدهادراک گری تکانش بر الکترونیکی

 معناداری و منفی أثیرت خرید از پس شناختی ناسازگاری بر خرید ارزش. دارد معناداری و مثبت تأثیر شدهادراک گری تکانش

 شناختی ناسازگاری بر شدهادراک گری تکانش. دارد معناداری و منفی تأثیر مؤثر خرید از پس ناسازگاری بر خرید ارزش. دارد

. دارد معناداری و منفی ثیرتأ مؤثر خرید از پس ناسازگاری بر شدهادراک گری تکانش. دارد معناداری و منفی تأثیر خرید از پس

 خرید قصد بر مؤثر خرید از پس ناسازگاری. دارد معناداری و منفی تأثیر مجدد خرید قصد بر خرید از پس شناختی ناسازگاری

 خرید قصد و خرید زا پس شناختی ناسازگاری بین رابطه در رایگان هایکوپن همچنین. دارد معناداری و منفی تأثیر مجدد

 و فوروب لاکریشنانا،با مطالعات با نتایج این. ندارد گری تعدیل نقش مجدد خرید قصد و مؤثر خرید از پس ناسازگاری و مجدد

 ایجاد مطلوبی روانشناسی حیهرو آنلاین فروشیخرده هایعضویت و هاکوپن آیا " عنوان با ایمقاله در(  2020)ویودی،

 در سنتی هایکوپن مزیت  تطبیقی ررسیب  " عنوان با ایمقاله در( 2019) سیمکین، و اکینجی جاپوترا، - 2   ".کند؟می

 اساس بر الکترونیکی کوپن عملکرد تحلیل“ عنوان تحت ایمقاله در(  2020) پاندی، و نایال -3  "الکترونیکی  هایکوپن مقابل

  .است بوده جهتهم  "نوظهور کشورهای در جدید نظری هایمدل

 مزایایی  از ایران کبارخش اینترنتی فروشگاه پورتال سایتوب عضو افراد اولین شود می پیشنهاد آمده بدست نتایج اساس بر

 تأمین جهت در لاینآن پورتال در مشتریان عضویت فروشیخرده. شوند برخوردار.. و رایگان ارسال ، قیمت تخفیف همچون

 جهت این در فروشیخرده بازاریابی برنامه. کند هدایت جدید مشتری جذب و بیشتر درآمدزایی ازجمله فروشگاه بیشتر منافع

) همتا گروه أثیرگذاریت و باشد موثر  آنلاین فروشگاه از نشده ریزیبرنامه خرید در خوردن گول از ترس کاهش به که باشد

  در فروشیخرده بازاریابی رنامهب.. شود داده سوق خشکبار آنلاین فروشگاه از  نشده ریزیبرنامه خرید بر...( و دوستان ، همسالان

 و شوند داده قسو خودجوش خریدهای به  ایران خشکبار اینترنتی فروشگاه پورتال سایتوب اعضای که باشد  جهت این

 برنامه. شود منجر رخشکبا محصول  احساسی خرید افزایش به  ایران خشکبار اینترنتی فروشگاه پورتال سایتوب در عضویت

 خرید به تمایل افزایش  درنتیجه و  خرید آنلاین مشتریان نارضایتی کاهش در فروشگاه قادرسازی به فروشیخرده بازاریابی

 ارائه آنلاین اربرانک مجدد خرید قصد افزایش جهت خرید از پس و خرید قبل الکترونیکی رایگان هایکوپن. شود منجر  مجدد

  .گردد

 و کند تقسیم هاگروه در را مدل تواندمی آینده تحقیقات ، کندمی وتحلیلتجزیه روابط دیدگاه از را متغیرها مطالعه این

  که شودمی پیشنهاد همچنین. کند درک وابسته متغیرهای بر را متغیرها دقیق تأثیر تا دهد انجام را گروه چند وتحلیلتجزیه
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 مقایسه مطالعه این با نتایج و گیرد انجام  غیره و الیار ، زنبیل با مثل اینترنتی هایفروشیخرده دیگر  کاربران برای تحقیق این

 .شود

  

 منابع

 ". مشتریان ضایتر مجدد با میانجیگری خرید قصد ادراکی   بر  ارزش و خدمات کیفیت علیت ساختار مدل". 1396سردار، س. .1
 .45-37(: 1)  4  درمان و بهداشت مدیریت مجله
 "رید مجدد مشتریان.رزشی و قصد خو هایبررسی رابطه بین ارزش ادراکی نمانام ".1395عسکریان، ف.، و اکبر زاده ب. .2

 .231-217(: 1)  5فصلنامه مدیریت و توسعه ورزش 
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