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 چکیده 

هدف از پژوهش تعیین تاثیر قصد تداوم استفاده از اپلکیشن دیجی کالا با توجه به نقش رضایت مشتری و تبلیغات دهان به  

الکترونیکی می باشد  پژوهش  .  همبستگی بوده و دارای ماهیت کاربردی می باشد  -روش توصیفی.  دهان  حاضر  جامعه آماری 

برای تعیین حجم نمونه از فرمول کوکران برای جامعه نامحدود استفاده شد که  .  جی کالا بودندربران اپلیکیشن دیشامل کلیه کا

نهایت   شدند  416در  گیری  نمونه  ساده  تصادفی  روش  به  پرسشنامه .  نفر  ابزار  و  میدانی  روش  از  اطلاعات  گردآوری  جهت 

استفاده  3.  3نسخه    Smart PLSط نرم افزاری  ت ساختاری در محیه ها از روش معادلاجهت تجزیه و تحلیل داد.  استفاده شد

بین کیفیت سهولت ادراک .  (p<05/0)  یافته ها نشان داد بین تایید انتظار و نگرش خرید رابطه معنا داری وجود دارد.  گردید

دارد وجود  معناداری  رابطه  خرید  نگرش  و  تب.  (p<05/0)  شده  و  خرید  نگرش  دهابین  به  دهان  رابطلیغات  الکترونیکی  ه ن 

.  (p<05/0)  بین تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی و قصد تداوم رابطه معناداری وجود دارد.  (p<05/0)  معناداری وجود دارد

چون ،  شرکت ها است  مهم ترین مسأله برای،  می توان نتیجه گرفت تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی مشتریدر این راستا

است کاعتقاد بر رضااین  سطح  خریده  الگوی قصد تداوم  بر  استیت مشتریان  الکترونیکیدر.  آنهامؤثر  با ،  محیط تجارت  رابطه 

 . اهمیت بسیارزیادی برخوردار است و برای حفظ مشتری ضرورت دارداز  مشتری

 

 قصد تداوم ،  تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، رضایت مشتریهای کلیدی:  واژه
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 مقدمه -1

،  یکی از جنبه های نوظهور به ویژه در کشور ما در این عرصه.  کترونیکی شدن پیش می روند ارها به سوی الامروزه کسب و ک

مشتری به هنگام بازدید و قصد خرید از یک فروشگاه اینترنتی با یک فروشنده حاضر و  .  پیدایش فروشگاه های اینترنتی است

که اطلاعاتی درباره محصول خود ارائه و    وشگاه مجازی روبه رو استبلکه با یک اپلکیشن و فر،  فروشگاه واقعی موجه نیستیک  

 . (2009، 1لی و پارک ) مشتری را به خرید این محصولات دعوت کرده است

از   پس  و  شود  می  آغاز  او  با  مستقیم  برخورد  از  قبل  حتی  او  رضایت  کسب  و  مشتری  با  داشتارتباط  خواهد  ادامه  نیز  ،  آن 

بروشورها و سی دی  ، ت و اطلاعاتی که به مشتری می دهیم از طریق پوسترهاورد با مشتری و در تبلیغابنابراین باید قبل از برخ

تا زمانی که او خرید خود را انجام داده و به ظاهر دیگر به ما کاری ندارد    ...حتی محیط فیزیکی و،  های تبلیغاتی و اطلاعاتی

افزایش قابل توجهی پیدا  ،  امروزه اهمیت در بخش خدمات .  (1394،  دینوروزی راسفند و قبا)  تاثیری مثبت در وی ایجاد کنیم

کرده است و به عنوان یکی از دارایی ها و منابع اصلی بانک ها نقش مهمی در استراتژی های بازاریابی خدمات بر عهده داشته 

به رضایت  ،  وارد بازار شده اندبالاخص بانک ها و به خصوص در شرایطی که رقبایی قوی  حیات و بقای تمامی سازمان ها  .  است

رسد  می  نظر  به  لازم  بسیار  خصوص  این  در  مشتریان  نزد  برند  و  ارزش  به  توجه  و  دارد  بستگی  مشتری  مدت  و  )  بلند  ایری 

فزایش سودآوری و کاهش هزینه ها می  ا،  در واقع کیفیت بالای خدمات منجر به رضایت و وفاداری مشتری.  (1391،  قرنجیک

نقش رضایتمندی مشتری برجسته تر از ،  بخش های خدماتی امروزه با شدیدتر شدن رقابت در.  (2010،  2نهسیم و سلما)  شود

از دیدگاه مشتری،  در دیدگاه امروزی بازاریابی شامل رشد دادن و توجه به رضایت مندی.  گذشته شده است نگرش  ،  کیفیت 

 .  ( 2016، 3امین) وفاداری و ارتباط موثر با مشتری می باشد ، خرید

امکان اجرای عملیات تجاری از راه اینترنت و شبکه های  .  خدمات الکترونیک شیوه فعالیت های سازمان ها را تغییر داده است

طریق تجزیه و تحلیل رفتارمصرف  مدیران بازاریابی از  .  در محیط و رفتار مصرف کنندگان منجر شده استه تغییرکامپیوتری ب

 . (2014، و همکاران 4برسولس)  که موفقیت آن ها را در بازار در پی داردکننده اطلاعاتی را به دست می آورند 

ریان بسیار ضروری بحث تنوع خدمات و برنامه های وفادارسازی مشت،  در دنیای پر رقابت امروزه و با ظهور شرکت های متعدد

رسد می  نظر  ها.  به  شرکت  مداربنابراین  مشتری  مدت  بلند  های  استراتژی  اجرای  از  باشند ناگریز  می  مصرف  .  ی  رفتار  درک 

ای نیست چندان ساده  شناخت مشتریان کار  بیان ،  کننده و  ای  به گونه  را  خود  خواسته های  نیازها و  است  مشتریان ممکن 

 .  (1394، نصرالهی و نادری فر)  نمایند اما طوری دیگر عمل کنند

ت و شبکه های  اجرای عملیات تجاری از راه اینترنان  امک.  خدمات الکترونیک شیوه فعالیت های سازمان ها را تغییر داده است

مدیران بازاریابی از طریق تجزیه و تحلیل رفتار مصرف .  در محیط و رفتار مصرف کنندگان منجر شده استکامپیوتری به تغییر

 . (2014، برسولس و همکاران)  آورند که موفقیت آن ها را در بازار در پی داردکننده اطلاعاتی را به دست می 

د و نارم افزارهاای فنااوری هاای هوشامن،  ( و تلفن هاای هوشامندICT)  5با توجه به رشد گسترده فناوری ارتباطات اطلاعات

بک زنادگی ماردم و موبایال نیاز سااپلیکیشان هاای . اساسی زندگی مدرن تبدیل شده اندبه بخش  نرم افزار()  کاربردی موبایل

 .  داده اندجامعه را به طورکلی تغییر

 
1 Li & Park  
2 Hasim & Salman  
3 Amin  
4 Bersoluses  
5 Information Communication Technology 



   مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 131-146، صفحات 1403زمستان ،  4، شماره 10دوره 

133 

 

استفاده ماداوم از سیساتم ناسایی عوامل زمینه ای است که برمهمترین موضوعات تحقیقاتی شیکی از،  ذشتهنددهه گدرطول چ

و  3؛ قاضای2001،  2باتااچرجی  مانناد )  تاییاد و رضاایت،  انتظارمطالعات قبلی متغیرهایی مانناد.  دمی گذاررتأثی  1های اطلاعاتی

( 2002، 5مانناد آلاوان) و عادت، (1999، و همکاران 4مانند کاراهانا) دهسودمندی و سهولت استفاده درک ش،  (201۷،  همکاران

قارار همه برای پیش بینی بهتر استفاده مداوم از سیستم اطلاعاتی کاربران در زمینه های مختلف مورد بررسای  .  را تایید کردند

معرفای کارد کاه تاداوم سیساتم انظاری ر  (یک مدل19۸0،  6الیور)  انتظار-نظریه تایید( با تکیه بر2001)  باتاچرجی.  گرفته اند

این تئوری بر تأثیر انتظارات کاربر و پذیرش بعدی استفاده از یک سیستم های اطلاعاتی بر رضاایت .  اطلاعاتی را نشان می دهد

 ی سیستمپیشینه.  تأثیر می گذاردقصد تداوم سیستم های اطلاعاتی  که درنهایت بر،  د می کندرک شده آنها تأکیو سودمندی د

 جمله متغیرهای متعددی مانند بازیگوشی ملاحظه شادهاز،  ی تاییدانتظاررا پذیرفته و گسترش دادطلاعاتی مختلف مدل نظریها

ی علیارغم مزایاای نظریاه. (2016، 9جو و چاوی) کیفیت منابع( و 200۸، ۸لیمایم و چئونگ)  عادت،  (2005،  و همکاران  ۷لین)

افزارهاای خریاد در تلفان هماراه ماورد هنوز به طور گسترده در زمینه سیساتم نرم،  یتایید انتظار به عنوان یک مدل تحقیقات

 .  استفاده قرار نگرفته است

تأث2001)  باتاچرجی شده  درک  رضایت  بر  مثبت  طور  به  تأیید  که  کرد  ادعا  گذارد(  می  مورد ،  یر  مزایای  تحقق  مستلزم  زیرا 

زیرا ،  که تأیید تأثیر مثبتی بر رضایت درک شده دارد(پیشنهادکرد2001)  باتاچرجی.  است  انتظار استفاده از سیستم اطلاعاتی

 . دهدبینی شده استفاده از سیستم اطلاعاتی را نشان میارزش پیش

مصرف کننده در مورد تجربه خرید قبلی دیگران یا خود او با یک شرکت تجااری به رضایت    تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی

باه "( رضاایت مصارف کنناده را  125ص  ،  2003)  11اندرسون و سرینیواساان.  (2020،  10عللوان)  دارد  الکترونیکی معین اشاره

. کنناد تعریاف مای "خصعنوان رضایت مصرف کننده در مورد تجربه خرید قبلی خود با یک شرکت تجاارت الکترونیکای مشا

 . اندازه گیری رضایت استنگرش مصرف کننده یکی ازعناصر

 .  (2001، باتاچرجی) امه استفاده از خدمات« استید مجدد یک محصول یا ادقصد تداوم به معنای »خر

رضایت مصرف کننده توان فهمید که  از یک فناوری ساخته شده،  می  استفاده  ارزش  طریق درک  به  یک  ،  از  جایگاه منحصر 

می ایجاد  کننده  مصرف  ذهن  در  را  مدا.  کند  فردی  استفاده  قصد  بر  علی  اثر  یک  کننده  مصرف  سیستم  رضایت  یک  از  وم 

 . (2019،  و همکاران 13؛ لی 2019، و همکاران 12؛ تران2016، ؛ جو و چوی2001،  باتاچرجی)  اطلاعاتی خاص دارد
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مهم از  جدیدکنندهبینیپیشترین  یکی  فناوری  پذیرش  به  کنندگان  مصرف  نگرش  است،  های  شده  درک  وقتی  .  سودمندی 

تکنولوژی  که  باورند  این  بر  کنندگان  استهای  مصرف  آسان  ها  آن  از  استفاده  و  مفید  افزاری  به ،  نرم  نسبت  مثبتی  نگرش 

 . (2019 امکونگکنگ و ن) نشان می دهند  افزارهای خرید در تلفن همراهاستفاده از نرم

  "درجه ای که یک فرد معتقد است استفاده از یک سیستم خاص عملکرد او را افزایش می دهد"سودمندی درک شده به عنوان 

 . (19۸9، 1دیویس )  ی شودتعریف م

بستگی به  ها    افزارهای سفارش غذا در تلفن همراه( در پژوهش خود عنوان کردند که پایداری نرم 2020)  و همکاران  2آل امین

مصرف .  (2019،  و همکاران  3ری)  این دارد که آنها تا چه اندازه به نیازها و انتظارات مصرف کنندگان فعلی خود پاسخ می دهند

راحتیکنندگان   دلیل  سرعت  به  کنند،  و  استفاده  غذا  سفارش  برای  موبایل  های  اپلیکیشن  از  دهند  می  ،  بنابراین.  ترجیح 

اینکه چرا مصرف کنن از نرمشناسایی  با درک عوامل مرتبط  ،  ها استفاده می کنندزارهای سفارش غذا در تلفن همراه  افدگان 

مدا استفاده  قصد  بر  کنندگانموثر  مصرف  تقسیم.  است  بسیارمهم،  وم  دیدگاه  بر  عمدتاً  قبلی  پذیرش مطالعات  شده  بندی 

تلفن همراهنرم ؛ 2020،  اللوان)  نندگان برای استفاده متمرکز بودو تأثیر آن بر قصد تداوم مصرف ک  افزارهای سفارش غذا در 

ن مطالعه یک مدل جامع را  یا،  با پرداختن به این شکاف.  (2020،  5؛ عزتی 2019،  ؛ چو و همکاران2014،  4اوکوموس و بیلگیهان

سودمندی ترکیب  نرم،  نگرش،  تأیید،  با  از  استفاده  برای  تداوم  قصد  و  در  رضایت  غذا  سفارش  همراهافزارهای  زمینه   تلفن  در 

و قصد تداوم برای  ،  تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی،  تأثیر تأیید بر نگرش،  علاوه بر این.  کند بنگلادش توسعه و بررسی می

های منحصر به فرد این  بیشتر مورد بررسی قرار گرفته و یکی از مشارکت  رش غذا در تلفن همراهافزارهای سفاده از نرماستفا

 .  ستمطالعه ا

به بررسی  این مطالعه  است و  انجام نشده  آنلاین تحقیقی  خرید  اپلکیشن  از  استفاده  اساس توضیحات فوق در زمینه قصد  بر 

 .  می پردازد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکیو  رضایت مشتریبا توجه به نقش  کالا  ن دیجیاپلکیشقصد تداوم استفاده از 

 

 مبانی نظری پژوهش -2

تجربیات پس از  ،  ترین دلیل آن فرآیند خرید تکراری کالاها و خدمات خاص از یک فروشگاه است و عمده،  رید قصد تداوم خ

است می.  خرید  ها  مشتری  شرکت  جذب  جای  به  جدید توانند  بپردازند ،  ان  قبلی  مشتریان  حفظ  به  کمتری  ارزیابی  هزینه    با 

باور رسیده اند که تنها با تکرار خرید مشتریان است که قادرند به سود  امروزه سازمان ها بر این  .  (1996،  و همکاران  6زیتهم)

منظور از قصد  .  می به پیش بردارند لذا همواره در تلاشند تا در تسهیل فرآیند خرید مجدد مشتریان گا.  بلندمدت دست یابند

مشتری به ادامه خرید از شرکتی خاص   تکرار خرید مشتری از برندی خاص بعد از استفاده از همان برند یا اعتقاد،  تداوم خرید

، قصد تداوم خرید نوعی رفتار مبتنی بر شناخت و احساسات است و همانطور که بیشتر محققان بیان داشته اند.  در آینده است

قصد تداوم خرید عاملی  .  قصدخرید مجدد شاخص رفتاری وفاداری مشتری است و اساسا بستگی به دفعات خرید مشتری دارد
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که   سازماناست  و  مشتری  آینده  ارتباط  روی  گذارد،  بر  می  تاثیر  آنها  موفقیت  و  شرکت  بین )  سوددهی  همکاران  1نیک  ،  و 

ق.  (2011 با  ارتباط  اصلی در  اتفاقی و  به طور کلی دو دیدگاه  است  دیدگاه  خرید مطرح  تداوم  دیدگاه قطعی قصد تداوم  صد 

خرید براساس  ،  حال آنکه درخرید مجدد قطعی ،  املا تصادفی رخ می دهد در دیدگاه اتفاقی قصد تداوم خرید به صورتی ک.  خرید

 .  (2001، مکارانه  و 2والکر) رضایت از تجربیات قبلی و به عبارتی بهتر براساس وفاداری به برند صورت می گیرد

از روانشناسی اجتماعی و حوزه بازاریابی  و    3یوپامانیو)  سازی شده استسفارشی و پیاده  ،  تئوری اصلی قصد تداوم خرید اساساً 

به  .  (2015،  همکاران پیوندی که  ادامه در  یا  حفظ  برای  عنوان هدفی  به  اجتماعی  روانشناسی  ادراک  را در  خرید  قصد تداوم 

از استراتژی های بازاریابی  .  تفسیر می کنند،  طه نامیده می شودعنوان ادامه راب خرید مشتری به عنوان نشانه ای  قصد تداوم 

 .  (1992، 4کرونین و تیلور)  است که شکست و موفقیت کسب و کار را تعیین می کند  تدافعی 

ربران فعلی را برای خرید مجدد یا  ارزیابی قصد تداوم خرید مشتری را می توان از نظرسنجی هایی به دست آورد که روند کا

ساختارهای    "قصد رفتاری"و"اوم خریدقصد تد".  محصول/خدمت خاص متعلق به همان شرکت ارزیابی می کند،  خرید یک برند

قصد تداوم خرید مشتری این امکان را به مصرف کننده یا فرد نشان می دهد که یک فرد به خرید محصولات .  یکسانی هستند

 .  (2020، ؛ میرزا و همکاران2011، فنگ و همکاران) شرکت در آینده ادامه می دهد یا خدمات خاص 

تحقیقات  .  بندی کنند و درک آن صنعت خاص به چه معناستحفظ مشتری را با دقت طبقه   ها بسیار مهم است کهبرای شرکت 

قبلی می ،  بازاریابی  نشان  را  مشتری  خرید  تداوم  قصد  مکرمحتوای  خرید  از  هدف  که  و  دهد  خاص  خدمات  یا  محصول  یک  ر 

وفاداری به عنوان وعده ای  ،  (19۸0)  5اولیور بر اساس نظر  .  (2016،  چو و هسو)  دهدفروش را نشان میحفظ وابستگی به خرده

علیرغم جنبه های مختلف ،  آینده در نظر گرفته می شودخدمات خاص در  قوی برای تکرار خرید یا خرید مجدد یک محصول یا

ور در رفتار نرخ ریزش به ط.  ه دارای پتانسیل افزایش استدلال هستندش های استراتژی های بازاریابی موفق کموقعیتی و تلا

تکرار خرید تنها با ایجاد و مدیریت روابط بلندمدت با مشتریان از طریق تطبیق پیشنهادات شرکت و از طریق ارائه مداوم  ، خاص

 .  ستارزش برتر و افزایش رضایت مشتری امکان پذیر ا

اینگونه است که اطمینان حاصل شود که مصرف کننده در خرید یک   از خرید اغلب  سرویس ارزش  تأثیر تصمیم گیری پس 

است درگیر  نبیل)  افزوده  و  ضیا2020،  فرهان  همکاران2021،  ؛  و  زیتامل  دو  1993)  (؛  کردند  استدلال  قبلی  مطالعات  در   )

ید دارد و مرحله دوم می خواهد مشتریان را در تبلیغات دهان  صد تداوم خرمرحله اول ق. مرحله خرید مجدد شناخته شده است

ادبیات تحقیقات بازاریابی وجود داشته است یا ،  در گذشته.  گران درگیر کندبه دهان مثبت و پیشنهاد به دی بحث خاصی در 

 .  (2016، زانایب) مطالعات رفتار خرید گذشته و خرید یکباره با رفتار مشتری خاص به زودی مرتبط است

از تعامل هستند که کاربران برای برآو   خرید خود به آنهارده کردن اهدامحیط های خریدآنلاین نوع های خاصی  روی می  ف 

کار با  ،  خریدآنلاین یک فعالیتی ورای انجام یک خرید صرف است و دربرگیرنده مهارت هایی چون جستجوی محصولات.  آورند

ارزیابی  ،  فتار واقعی خریدوان مهمترین پیش بینی کننده رلاین به عنقصد خریدآن.  است  ...کامپیوتر و از  به پیامدحاصل  اشاره 

 .  (2010، چن و همکاران) جستجوی اطلاعات و ارزیابی محصولات دارد، معیارهایی مانند کیفیت تارنمامشتریان از
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اجتماعی    وری تارین مفهاوم درروانشناسیمفهوم نگرش احتمالا شااخص تارین و ضار،  به طوری که از نظر برخی پژوهشگران

بخشی از اهمیت نگرش ناشی از آن است که صاحب نظران مطالعه نگرش . (200۷، قل از گاورونسکی؛ به ن1935، آلپورت) است

از این اهمیت مبتنی بر این فرض است که نگرش ها تعیین  .  حیاتی مای دانند،  را برای درک رفتار اجتماعی بخاش دیگری 

می توان رفتارهای  ،  افراد  هایییردادن نگرش  رفتارها هستند و این فارض باه طور ضمنی دلالت بر این امر دارد که با تغکننده  

کام می  ،  احتیاج او به تفکر و اخذ تصمیم گیاری تاازه، با افزایش نگرش های شخص در مورد چیزها، به علاوه . آنها را تغییر داد

عادتیشود و رفتار او نسبت به آن چیزه او  ،  قالبی،  ا  نتیجاه زندگی اجتماعی  مشخص و قابل پایش بینای مای گاردد و در 

،  اگر نگرش های مردم را بدانیم .  تواند دارای اهمیت زیاادی باشد   همچنین آگاه بودن از نگرش های افراد می.  ی شودآسان م

بعدی دارد  ین سازه حالتی چندا.  (13۷9،  کریمی )  یم اشب  بینی کنیم و بر رفتار آنان کنترل داشته  توانیم رفتار آنان را پیش   می 

این سازه به تصور مشتریان از اینترنت ،  در اولین بعد .  ختلفی مفهوم سازی شده استو در ادبیات موضوعی نیز به شیوه های م

خرید از یک  به عنوان یک کانال خرید و بعد دوم به نگرش مشتری نسبت به یک فروشگاه اینترنتی خاص مثل میزان جذابیت  

احساس و رفتار  ،  اختیا شنسه عنصر باورسیک خود را بر پایه  ( مدل نگرش کلا200۸)  چن و لی.  فروشگاه خاص اشاره دارد

،  مصرف کنندگان نخست از طریق جمع آوری دانش با توجه به ویژگی های کلیدی یک پدیده ،  اساس این مدلبر.  معرفی کردند

در پدیده  آن  با  ارتباط  در  کنند   باورهایی  می  ایجاد  خود  گرفت.  درون  شکل  باورها  این  که  های  ،  زمانی  واکنش  و  احساسات 

شوند  احساسی می  گردد.  ظاهر  می  ارائه  احساسی  های  پاسخ  این  اساس  بر  رفتاری  های  پاسخ  و  ها  واکنش  در .  سرانجام 

 .  یی باشد خریدآنلاین نیز این مدل صادق است به خصوص در مورد محصولاتی که نیازمند درگیری بالا 

مثبتی در قیاس با خریداران غیر آنلاین به انجام نگرش  ،  ( در مطالعه خود دریافتند که خریداران آنلاین2004)  یانگ و لستر

اساس این  .  بر اساس تئوری رفتار برنامه ریزی شده می توان رابطه میان نگرش و قصد رفتار را تبیین کرد.  خرید اینترنتی دارند

مورد ،  ار منتج شده از آنتواند برای پیشبینی رفت   به رفتار و یا پدیده مشخصی میقرار دارد که نگرش خریدار    نظریه بر این باور

کنترل رفتاری درک شده اشاره به ادراک فرد در مورد میزان دسترسی به منابع ضروری و  ،  در این نظریه.  استفاده قرار گیرد

نگرش فرد نیز منعکس کننده احساسات خوشایند و ناخوشایند  . خاصی دارد برای انجام رفتارهای ، کنترل بر فرصت های موجود

 .  انجام رفتار استفرد نسبت به 

خدمات الکترونیکی با توجاه باه نقاش و قصداستفاده از  عنوان رابطه بین کیفیت خدمات الکترونیکیتحقیقی با  (1399)  رضایی

. پیمایشی است که به صاورت میادانی انجاام شاده اسات –فیتوصی، پژوهش حاضر. میانجی نگرش و رضایت مشتری انجام داد

، حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران با حجم جامعه زیاد.  جامعه آماری پژوهش مشتریان بانک آینده در استان مازندران بود

 براساس مقیااس پانج  امههر پرسشن.  برای گردآوری داده های متغیرها از پرسشنامه استاندارد استفاده شد.  نفر برآورد شد  3۸4

روایی پرسشنامه ها به تأیید پنج نفر از اساتید رسید و ضریب پایاایی باا اساتفاده از آزماون آلفاای .  ارزشی لیکرت سنجیده شد

از مادل ، بارای تجزیاه و تحلیال داده هاا و آزماون فرضایات پاژوهش.  محاسبه شد  ۷0.  0کرونباخ برای پرسشنامه ها بالاتر از  

نتایج مدل معادلات ساختاری نشان داد کیفیت خدمات الکترونیکای باا .  زطریق نرم افزار لیزرل استفاده شدی امعادلات ساختار

باین رضاایت مشاتری و نگارش .  رضایت مشتری و نگرش مشتری رابطه معنی داری دارد،  قصد استفاده از خدمات الکترونیکی

 . جود داردی ومشتری با قصد استفاده از خدمات الکترونیکی رابطه معنی دار

اینترنتی کتاب با نقش  139۷)  رسولی و همکاران الکترونیکی بر قصد خرید  عنوان بررسی تاثیر کیفیت خدمات  پژوهشی با   )

دادند انجام  شرکت  تصویر  و  اعتماد  پژوهش .  میانجی  این  از  قصد  ،  هدف  بر  الکترونیکی  خدمات  کیفیت  تأثیر  خرید  مطالعه 
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اعتمیانجالکترونیکی کتاب با نقش   نزد مشتریان استی  از نظر هدف.  ماد و تصویر شرکت  از نظر ،  پژوهش حاضر  کاربردی و 

های صنعتی  کلیه دانشجویان دانشگاه، جامعه آماری پژوهش.  توصیفی ا تحلیلی و از نوع همبستگی است، ها نحوۀ گردآوری داده

نمونه   120تعداد.  اندد اینترنتی کتاب را داشته ه خریتجرب  بار  امیرکبیر و علم و صنعت( است که حداقل یک،  شریف)  شهر تهران

اعتماد و قصد  ،  تصویر شرکت،  برای سنجش متغیرهای کیفیت خدمات الکترونیکی.  گیری در دسترس انتخاب شدبه روش نمونه 

(  2012)  یالو( و د200۸)  گیونزی و همکاران،  (2005)  یو و چانگ،  ( 2016)  های استاندارد کاسترنامهترتیب از پرسشخرید به

شد آلفای  .  استفاده  محاسبۀ  با  پژوهش  ابزار  روایی  و  تبیینپایایی  ،  کرونباخپایایی  واریانس  میانگین  و  و  ترکیبی  ارزیابی  شده 

شد مدل.  تأیید  به  آزمون  با  جزئی  مربعات  حداقل  روش  با  پژوهش  نرممفهومی  شد کارگیری  انجام  اس  ال  پی  اسمارت  .  افزار 

پژیافته نهای  م وهش  اعتمادیشان  بر  الکترونیکی  خدمات  کیفیت  فروشگاه،  دهد  مشتریان  خرید  قصد  و  شرکت  های  تصویر 

تأثیر مثبت دارد به.  اینترنتی کتاب  نیز  شرکت  تصویر  اعتماد و  اثرگذار همچنین  خرید  افزایش قصد  بر  طور مستقیم و مثبت 

الکترونیکی که در وبگاه.  است خدمات  فروشگاهکیفیت  این هاهای  ارائه می  ترنتیی  به  کتاب  افراد  گرایش  زیادی در  تأثیر  شود 

 .  خرید اینترنتی کتاب دارد

( ان دانشگاه آزاد اسلامی کرمانشاهمطالعه موردی  دانشجوی)  د مجدد اینترنتی کتاب و مقالاتاعتماد بر قصد خریمطالعه ی تاثیر

نبال بررسی تأثیری که اعتماد و عادت بر قصد خریاد د به، استانجام شده  1394سال توسط کرمی میرعزیزی و باغفلکی درکه  

پیشاایندهای عاادت ماورد ارزش ادراک شده و آشنایی نیاز باه عناوان  ،همچنین رضایت خریدار. می باشد،  مجدد آنلاین دارند

 .ی باشادتوصایفی پیمایشای ما، کاربردی و برحساب روش پاژوهش، از نظر هدف پژوهش  پژوهش حاضر.  گرفته اندبررسی قرار

جامعه آماری پژوهش را دانشجویان دانشگاه آزاد اسلامی واحد کرمانشاه تشکیل می دهند کاه در طاول مطالعاه در ایان واحاد 

نفر مورد بررسی قرار گرفتاه  626نمونه ای به حجم  .  نفر می باشند  69141دانشگاهی مشغول به تحصیل بوده اند و این برابر با  

روایای پرسشانامه . پرسشنامه بوده است،  های پژوهش جهت آزمون فرضیه پژوهش  ری دادهت گردآوابزار مورد استفاده جه.  اند

 .  می باشد 0/۸۷1لفای کرونباخ برای کل پرسشنامه آمذکور توسط اساتید و خبرگان تایید شده است و ضریب 

خرید تجارب  اپژوهش  و  اجتماعی  حضور  ای  واسطه  نقش  الکترونیکی   مجدد  خرید  قصد  و  تگذشته  سیاعتماد  زاده  وسط  ح 

هدف پژوهش بررسی رابطه میان تجارب خرید گذشته و قصد خرید مجدد  .  انجام شده است  1392کاخکی و رحمانی در سال  

نفر از    226،  نمونه آماری،  بدین منظور.  الکترونیکی با نقش واسطه ای حضور اجتماعی و اعتماد با استفاده از تحلیل مسیر است

آنان به  .  دهد  بقه خرید الکترونیکی از شرکت های خدمات مسافرتی را داشتند تشکیل میا که ساتهران ردانشجویان دانشگاه  

یافته ها به طور کلی نشان داد که تجارب گذشته تأثیر   . اعتماد و قصد خرید مجدد پاسخ دادند، پرسشنامه های حضور اجتماعی

عتماد بر قصد خرید الکترونیکی  حضور اجتماعی و ا  غیرمستقیم از طریقمستقیم بر قصد خرید مجدد دارد همچنین بصورت  

علاوه بر این حضور اجتماعی بصورت غیرمستقیم  .  حضور اجتماعی تأثیر مستقیم و مثبتی بر قصد خرید مجدد دارد.  تأثیر دارد

در مجموع  .  تقصد خرید مجدد داشاعتماد تأثیر مستقیم مثبت و معنی داری بر  .  از طریق اعتماد بر قصد خرید تأثیر می گذرد

 .  حضور اجتماعی و اعتماد در قصد خرید مجدد را مورد تأکید قرار می دهند، یافته ها نقش تجارب گذشته

پژوهشی درباره ی بررسی تأثیر کیفیت سایت بر قصد خرید مجدد آنلاین از طریق رضایت مشتری به وسیله ی امینی و اکبری  

عصر حاضر.  استانجام گرفته    1393در سال   بخش خدمات دست خوش آنچنان تغییراتی است که در طول تاریخ خود    ، در 

لذا هدف از این تحقیق بررسی .  این تغییرات هم بر ساختار صنعت و هم بر ماهیت رقابت تاثیر گذاشته اند.  تجربه نکرده است

رضایت طریق  از  آنلاین  خرید مجدد  بر قصد  تعه،  تأثیر کیفیت سایت  و  استاعتماد  جزتحقی.  د مشتری  تحقیقات میدانی    ق 
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جامعه آماری این تحقیق شامل دانشجویان دانشگاه آزاد اراک می باشد که . از نظر روش علی و از نظر هدف کاربردی است، بوده

جمع برای  .  نمونه انتخاب شده اند  2۷9سابقه خرید از فروشگاه های اینترنتی را دارند که به صورت نمونه گیری در دسترس  

پرسشنامه استفاآوری اطلاعات   از لیزرل ،  از روش معادلات ساختاری،  تجزیه و تحلیل داده ها .  ده شده استاز  با بهره گیری 

صورت گرفته و نتایج آزمون معادلات ساختاری نشان داد که کیفیت وب سایت تاثیر مثبتی بر رضایت مشتری و قصد خرید  

 . مجدد مشتریان داشته است

نگرش نسبت به برناد و قصاد خریاد برناد باه صاورت های مصرفی بربازاریابی خیرخواهانه کالارثابه بررسی  ،  (1390)  ،آقائی فر

نگارش یین اثر بازاریابی خیرخواهاناه برتع، اهداف اصلی پژوهش حاضر. های مصرفی درشهرتهران پرداختموردی خریداران کالا

و ماردان در برابار ایان ناوع از  ت های رفتاری زناننی و شناسایی تفاونسبت به برند و قصد خرید مصرف کنندگان کالاهای ایرا

بازاریابی و اهداف فرعی آن کشف دیدگاه مردم در خصوص مسئولیت اجتماعی بنگاه های اقتصاادی و شناساایی ساازمان هاای 

باه به ایان هادف باا توجاه  به منظور نیل  .  خیریه معروف و خوشنام از دید مردم جهت معرفی به بنگاه های اقتصادی می باشد

باتوجاه .  د استفاده پرسشنامه تعیین شدپیمایشی و ابزار مور  -لعه شده شیوه پژوهش مورد استفاده توصیفیادبیات پژوهش مطا

کارد و نموناه آمااری باه شایوه طبقااتی از باین  ءکل ایران به بررسی موردی شهر تهران اکتفاابه پیچیدگی اجرای پژوهش در

بازاریاابی ،  شاخص شادپس از جمع آوری پرسشنامه و تحلیل نتاایج م.  انتخاب شدندمصرفی در شهر تهران  خریداران کالاهای  

خصوص نگرش تأثیرمثبت داشته و این تأثیردرنگرش نسبت به برند و قصد خرید برند خریداران کالاهای مصرفی  خیرخواهانه بر

یاابی اثار بازاربر  د خریددرتأثیربرنادزناان و ماردان درقصای  لیکن فرض تفاوت رفتاار،  سبت به برند از مردان بیشتر استزنان ن

دهنادگان باه پرسشانامه بنگااه هاای  پاساخ %3/۸9طی پژوهش مشخص شاد همچنین در.  خیرخواهانه مورد تائید قرارنگرفت

ین در نهایت شناخته شاده تارین و ماورد اعتماادتر.  اقتصادی را در قبال معضلات اجتماعی و زیست محیطی مسئول می دانند

نتایج حاصل از پاژوهش .  ای بازاریابی خیرخواهانه به بنگاه های اقتصادی معرفی شدندشناسایی و برای اجر  سازمان های خیریه

مؤید این واقعیت است بازاریابی خیرخواهانه ابزار مناسبی برای بهبود نگرش بازار هدف نسبت به برناد و ایجااد قصاد خریاد در 

 .  آنها می باشد

در این پژوهش آنها  .  مجدد مشتریان را بررسی کردندح خدمات برخط برقصدخریداثیر سطمیزان ت،  ( 2016)  ،انمکارکاستر و ه

  نتایج پژوهش آنان.  خرید و خدمات پرداخت الکترونیکی(خدمات پیش از)  و جز اصلی را برای خدمات برخط درنظرمی گیرند د

رضایت مشتریان بر قصد خرید مجدد   خرید به طور غیرمستقیم و با نقش میانجی متغیرنشان داد هر دو جز خدمات پیش از

 .  ذار بوده استآنها تاثیرگ 

دانشاجویان دانشاگاه در کاره ماورد  )  ینترنتای ازطریاق متغیرهاای واساطهخرید مجادد امطالعه ی تاثیرکیفیت سایت برقصاد

هدف از این مطالعه بررسی تأثیر کیفیت سایت بر قصد خریاد .  انجام گرفته است  2013ان در سال  توسط شین و همکارجنوبی(

نفرازدانشاجویان 230در ایان پاژوهش  .  اعتماد مشاتری و تعهاد مشاتری مای باشاد،  ریمجدد اینترنتی از طریق رضایت مشت

جزیاه و تنتایج حاصل از .  بررسی قرارگرفتندطریق پرسشنامه ی مقطعی مورد  ی جنوبی ازکره  ت گیونگ نام درایالدانشگاهی در

، عااتساودمندی اطلا، طراحای وبساایت، شش بعد راحتای خریادند ترکیبی ازتوا که کیفیت سایت میتحلیل تجربی تأییدکرد

کیفیت سایت بر رضایت مشتری و اعتماد مشاتری تاأثیر مثبات ،  دوم.  سیستم پرداخت و ارتباط با مشتری باشد،  امنیت معامله

اعتمااد و ، تواند با افزایش یاا کااهش رضاایت  کیفیت سایت می،  سوم.  د تأثیر ندارداما بر تعهد مشتری و قصد خرید مجد،  دارد

اعتماد و تعهد مشاتری باین ، اثر واسطه ای رضایت. تعهد مشتری در موقعیت معامله ی آنلاین بر قصد خرید مجدد تأثیر گذارد
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ی رضایت مشاتری مستقیم و به واسطه غیر کیفیت سایت به طور، چهارم. ه استشد  کیفیت سایت و قصد خرید مجدد شناخته

از طریاق اعتمااد و تعهاد مشاتری برقصاد   همچنین رضایت مشاتری باه طاور غیرمساتقیم و.  برتعهد مشتری تأثیرگذار است

خریاد مجادد از دیادگاه تواند عاملی بسایار مهام بارای افازایش قصاد    بنابراین کیفیت وبسایت می.  می گذاردخریدمجددتأثیر

 .  مشتری باشد

تبلیغات دهاان باه دهاان ، بررسی نگرش مصرف کنندگان نسبت به غذاخوردنپژوهشی با عنوان  ،  (2021)  ،ین و همکارانام  ال

، خااصایان مطالعاه باه طور. انجام دادند تلفن همراهافزارهای سفارش غذا درو تمایل تداوم برای سفارش غذا درنرم  الکترونیکی

افزارهاای سافارش نرم)  در نرم افزارهای مرتبط با سفارش غذا در تلفن هماراهمنظور بررسی تأیید و سودمندی ملاحظه شده  به

. رضایت و قصد استفاده مداوم مصارف کننادگان طراحای شاده اسات، ها بر نگرشی تاثیرات آنملاحظه  غذا در تلفن همراه( و

بارای .  سترس استفاده شده استای جمع آوری داده ها از روش نمونه گیری در دطرح/روش شناسی/ رویکرد  در این تحقیق بر

برای تجزیه و .  را داشتند استفاده شد( MFAO)  ی استفاده ازکه از قبل تجربه آزمودنی بنگلادشی  250جمع آوری داده ها از  

نتایج نشاان ها یافته. استفاده شد SmartPLS 3تکنیک مدل سازی معادلات ساختاری با استفاده از نرم افزار تحلیل داده ها از

محادودیت هاا / .  ملاحظه شده درمصرف کنندگان در تعیین نگرش باه غاذا خاوردن معناادار اسات  که تایید و سودمندی  داد

طول دوره هماه در  های سفارش غذا در تلفن همراهافزارریق نرممفاهیم تحقیق  مدیران رستوران ها باید روی فروش آنلاین ازط

مصارف کننادگان بایاد .  است  COVID-19تراتژی کلیدی برای مدیریت  گیر تمرکز کنند زیرا فاصله گذاری اجتماعی یک اس

تظاار و مادل این مطالعاه تئاوری تأییاد ان  -اصالت/ارزش.  مطمئن شوند که اقدامات ایمنی در هنگام تحویل غذا انجام می شود

 .  تلفن همراه آزمایش کردافزارهای سفارش غذا درزمینه نرمپذیرش فناوری را ترکیب کرده و آن را در 

 

 روش پژوهش-3

ش ایان پاژوه، چنین با توجه به هدف اصلی پاژوهشهم. باشدنظرگرفتن محتوای موضوع روش پژوهش از نوع توصیفی میبا در

منظر هادف و از. د پیمایشی برپژوهش حاکم استرویکر، هازلحاظ شیوه گردآوری دادها. آیدشمارمیتوصیفی ازنوع همبستگی به

جامعاه . آیدشمار مینوع کاربردی بهاز، ارگیری در یک زمینه خاص را داردکوسعه دانش برای بهماهیت نیز چون پژوهش قصد ت

برای تعیین حجم نمونه از فرماول کاوکران بارای جامعاه . ندبوداپلیکیشن دیجی کالا  کاربرانحاضر شامل کلیه آماری پژوهش  

به کماک فرماول کاوکران بارای جامعاه ،  امحدود بودن جامعهبا توجه به ن.  نامحدود استفاده شد؛ زیرا تعداد افراد مشخص نبود

فه درصاد اضاا20که جهت اطمینان بیشتر   نفر ضروری است  3۸5در این پژوهش حجم نمونه حداقل  .  استفاده گردید،  نامحدود

ایت پارس سبایداشاره نمود لینک آنلاین در.  ربران بصورت لینک آنلاین پخش شدپرسشنامه را میان کا462تردرنظرگرفته شدو  

مااه  گذشات یاکلیناک پاس از، ربه سوالات پرسشنامه پژوهش حاضرپاساخ دادننف41۸لاین تعبیه و فعال گردیدوپس ازآنکه  

این پژوهش برای انجاام مطالعاات کتابخاناه در. است افراد به روش تصادفی ساده نمونه گیری شدندلازم به ذکر.  دیدغیرفعال گر

 . استفاده شده است و برای مطالعات میدانی از پرسشنامه استفاده گردیده است ای ازمقالات و مجلات مرتبط با عنوان
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 مولفه های پرسشنامه    -1جدول  

 منبع سوالات تعداد سوالات  متغیرهای پژوهش

  1-4 تایید انتظار  رضایت مشتری 

 

 2021، آل امین و همکاران

 5-۷ سهولت ادراک شده

 ۸-9 نگرش خرید

 10-11 ان الکترونیکیتبلیغات دهان به ده 

 12-13 قصد تداوم

 

ی بارا. ها نائل آیادمتغیرهای پژوهش به استنباط علی آناین پژوهش بر آن است که با بررسی دقیق  ،  از آنجا که به لحاظ هدف

تفاده گردیاده میانگین و انحاراف معیاار اسا،  درصد،  های توصیفی شامل فراوانیازآماره،  هادست آمده ازنمونههای بهتحلیل داده

یاابی طی ازروش مادلاساتنباهمچناین دربخاش آمار.  انجاام شاد  26SPSSها با استفاده از نرم افزار آماری  است و این تحلیل

 . انجام گرفت Smart PLS 3 .3نرم افزار آماری با استفاده از این تحلیلاستفاده شدکه  1معادلات ساختاری

 

 یافته های پژوهش -4

درصد از پاساخ دهنادگان   41وضعیت سنی  .  درصد مرد بودند24درصد از پاسخ دهندگان زن و    ۷6  سیتیافته ها نشان داد جن

درصاد کااردانی و کمتار  46تحصایلات  .  ساال سان داشاتند  45الای    35درصد باین    34سال سن داشتند و    35الی    25بین  

متغیرمکنون باید بخش قابال تاوجهی   گران معتقدندکه یک  تحقیق.  درصد دارای مدرک کارشناسی بودند  3۸دهندگان و  پاسخ

همبستگی بین یک سازه و هرکدام از متغیر هاای   بنابراین قدر مطلق.  درصد(  50معمولا  )  دهدازپراکندگی هر معرف را توضیح  

به عبارت دیگرهرمعرف بایاد دارای باار .  باشد۷/0ازمشاهده شده آن یعنی قدر مطلق بارهای خروجی استاندارد شده باید بیشتر  

بارهای عاملی و باه جدول زیرمقادیر  .  (2013،  موذن جمشیدی و خانی)  بر روی متغیر مربوط به خود باشد  ۷/0ملی بیشتر از  عا

مشاهده می گردد تمامی سوالات بار روی متغیرهاای خاود همانطورکه  .  عبارت دیگرمقادیر وزن بارهای عاملی را نشان می دهد

 .  که نشان دهنده ی مناسب بودن سوالات به جهت تخمین متغیر مربوطه می باشدمی باشند   ۷/0دارای بار عاملی بزرگتر از 

 بارهای عاملیآزمون    -2جدول  

AVE  قصد تداوم 
 تبلیغات دهان به 

 دهان الکترونیکی
 گویه ها تایید انتظار  سهولت ادراک شده  نگرش خرید

0/846     0/915 Q1  

     0/916 Q2  

     0/921 Q3  

     0/927 Q4  

0/593    0/773  Q5  

    0/771  Q6  

    0/856  Q7  

 
1 Structural Equation Modeling (SEM) 
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0/906   0/951   Q8  

   0/953   Q9  

0/886  0/937    Q10  

  0/946    Q11  

0/863 0/934     Q12  

 0/924     Q13  

 

 
 ( و آماره تی  ضریب مسیر استاندارد) آزمون مدل  -1نمودار  

 
2Rی معاادلات سااختاری بکاار مای رود و معیاری است که برای متصل کردن بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل سااز

 همانطور کاه درنماودار. (1392، داوری و همکاران) بر یک متغیر درون زا می گذاردنشان از تاثیری دارد که یک متغیر برون زا  

اییاد ت)  نگرش خریدتوساطدرصاداز  4۸ین معنی کاه  بد)  4۸0/0نگرش خرید(  )  برای متغیر وابسته  2Rمقدار  ،  شدمشاهده    (1)

درصاد از  ۷2بادین معنای کاه ) ۷16/0الکترونیکای( تبلیغات دهان به دهاان ) ،تبیین می گردد و سهولت ادراک شده((  انتظار

درصاد از  51بدین معنی کاه ) 510/0قصد تداوم( )  ،تبیین می گردد  نگرش خرید(()  ان الکترونیکی توسطتبلیغات دهان به ده

 GOFتوساط معیاار . حاد مطلاوبی مای باشاددرتبیین مای گاردد و   ((تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی)  قصد تداوم توسط

برازش بخش کلی را نیاز ،  محقق می تواند پس از بررسی برازش بخش اندازه گیری و بخش ساختاری مدل کلی تحقیق خودنیز

متوساط و قاوی ، فبه عنوان مقادیر حاکی از برازش مناسب ضعی 36/0و  25/0، 1/0با توجه به این که سه مقدار .  کنترل نماید

است کاه نشاان از بارازش مناساب مادل  ۷26/0مدل حاضر برابر با  حصول مقدار، (2009، وتزلس و همکاران) معرفی شده اند

 .  کلی تحقیق می باشد
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 بررسی فرضیه های تحقیق  -3جدول  

 فرضیه
 ضریب مسیر 

 استاندارد
 tآماره 

 سطح  

 معناداری 

 تائید یا 

 عدم تائید 
 نتیجه

> P 255/4 236/0 ظار و نگرش خرید تایید انت 05/0  گذاریتاثیر  تایید  

 کیفیت سهولت ادراک شده  

 و نگرش خرید 
۸42/0 12۸/14 P < 05/0  تاثیر گذاری تایید  

 نگرش خرید و تبلیغات دهان 

 به دهان الکترونیکی
۸46/0 226/40 P < 05/0  تاثیر گذاری تایید  

تبلیغات دهان به دهان 

 الکترونیکی

 اوم و قصد تد  

۷14/0 541/25 P < 05/0  تاثیر گذاری تایید  

درصد دارای تااثیر   95توجه به بررسی نتایج آزمون فرضیه های پژوهش نشان می دهد که همه فرضیه ها در سطح اطمینان  با  

 .  مثبت و معنادار می باشد

 

 بحث و نتیجه گیری -5

نتایج پژوهش حاضار همساو باا مطالعاات .  عناداری وجود داردمثبت و متاییدانتظار و نگرش خریدتاثیر  که بینیافته هانشان داد

قصد خریاد مجادد مشاتریان را بررسای میزان تاثیرسطح خدمات برخط بر  می باشد که،  (2016)  ،کاستر و همکارانانجام شده  

داخات ریاد و خادمات پرخخادمات پایش از) برای خدمات برخط در نظر می گیرنددر این پژوهش آنها دو جز اصلی را  .  کردند

انجی متغیررضاایت غیرمساتقیم و باا نقاش میاتایج پژوهش آنان نشان دادهردوجز خدمات پیش ازخرید باه طورن.  الکترونیکی(

رک بهترازانتظاارات مشاتری داین فرضایه مای تاوان گفات درتبیین وجود.  تاثیرگذار بوده استمشتریان برقصدخریدمجدد آنها

ماورد کیفیات درک شاده هنگامی که عملکرد مشاتری در.  کندرا مثبت می  خریدنگرش  ،  جلب رضایت آنهاوالزامات درارتباط با

سهولت ادراک یافته ها نشان داد که بین  .  انتظار مشتری می باشد نگرش مثبتی رخ خواهد دادمحصول یا خدمات خاص بهتر از

بار قصاد   أثیر کیفیات ساایتپژوهشی درباره ی بررسی ت،  در راستای این پژوهش.  داردشده و نگرش خریدتاثیرمعناداری وجود

بخاش ،  حاضردرعصر.  انجام گرفته است  1393طریق رضایت مشتری به وسیله ی امینی و اکبری در سال  ین ازخرید مجدد آنلا

صانعت و هام  ساختاراین تغییرات هم بر. به نکرده استخدمات دست خوش آنچنان تغییراتی است که در طول تاریخ خود تجر

، یان ازطریاق رضاایتمجدد آنلاقصدخریدکیفیت سایت براز این تحقیق بررسی تأثیر  ذا هدفل.  ته اندگذاشبرماهیت رقابت تاثیر

نتایج آزمون معادلات ساختاری نشان داد که کیفیت وب سایت تاثیر مثبتای بار رضاایت مشاتری و . تعهد مشتری استاعتمادو

آنلایان باه  خریادهایاورمشاتریان باه اینکاه دربتبیین این فرضیه می تاوان گفات در. قصد خرید مجدد مشتریان داشته است

خاود را ساریع انجاام  مقایسه خرید به سهولت انجام می پاذیرد و قادرناد خریادهای، داشتدسترسی خواهند اطلاعات مفیدی

اطلاعااتی  ع فنااوری هاایکااربران درباارۀ مفیاد باودن اناوااحتمال ذهنی شکل گرفته در ،برداشت ذهنی از سودمندی. دهند

نی بساتر ساازماآنهاا را در کااریهاا عملکردچه این فناوری ترتیب که هربدین انجام وظایف است؛ برایدرمحیط کار دردسترس



   مطالعات مدیریت و کارآفرینی

 131-146، صفحات 1403زمستان ،  4، شماره 10دوره 

143 

 

حاداقل به اینکاه خریاد اینترنتای نیازمند نسبت ادراک مشتری. نتیجه بیشتر استفاده می شوندمفیدتر بوده و در، بهبود بخشد

تاایج خریاد نسبت باه ن درحالیکه سودمندی با ادراک مشتری. ی داردرضایت مشتری تاثیر بسزایبروی می باشد تلاش از سوی

دیگار هرچاه  از ساوی. ساهولت اساتفاده باا ادراک از فرایند منتهی به این نتایج در ارتباط مای باشاد، اینترنتی مارتبط اسات

. تفاده از آن تعادیل مای گارددادراک و نگرش مشتریان نسبت به سهولت اس، استفاده از اینترنت افازایش یاباد تجربیات بعدی

 ،و همکااران رساولی. یافته ها نشان داد که بین نگرش خرید و تبلیغات دهان به دهاان الکترونیکای تاثیرمعنااداری وجاود دارد

قصد خرید اینترنتای کتااب باا نقاش میاانجی اعتمااد و بر تاثیر کیفیت خدمات الکترونیکیپژوهشی با عنوان بررسی  ،  (139۷)

 مطالعاه تأثیرکیفیات خادمات الکترونیکای، هدف از این پژوهش. که در راستای این فرضیه می باشد،  نجام دادندتصویرشرکت ا

دهاد های پاژوهش نشاان مییافتاه. اسات خرید الکترونیکی کتاب با نقش میانجی اعتماد و تصویرشرکت نازد مشاتریانبرقصد

. های اینترنتای کتااب تأثیرمثبات داردمشاتریان فروشاگاهتصویرشارکت و قصاد خریاد ،  اعتماادبر  کیفیت خدمات الکترونیکی

کیفیت خدمات الکترونیکای کاه . خریداثرگذار استقصد طور مستقیم و مثبت بر افزایشهمچنین اعتماد و تصویر شرکت نیز به

در تبیین ایان . اب داردشود تأثیر زیادی در گرایش افراد به خرید اینترنتی کتهای اینترنتی کتاب ارائه میای فروشگاههدر وبگاه

این سازه به تصور مشتریان از اینترنت به عنوان یک کانال خرید و بعد دوم به نگارش مشاتری ،  اولین بعد  ن گفتتوافرضیه می

مصرف کننادگان نخسات از .  ثل میزان جذابیت خرید از یک فروشگاه خاص اشاره داردنسبت به یک فروشگاه اینترنتی خاص م

باورهایی در ارتباط باا آن پدیاده در درون خاود ایجااد مای ، نش با توجه به ویژگی های کلیدی یک پدیدهطریق جمع آوری دا

سرانجام واکانش هاا و پاساخ هاای  .شونداحساسات و واکنش های احساسی ظاهر می  ،  زمانی که این باورها شکل گرفت.  کنند

لاین نیاز ایان مادل صاادق اسات باه خصاوص در ماورد در خریادآن.  رفتاری بر اساس این پاسخ های احساسی ارائه می گردد

یافته ها نشان داد که باین تبلیغاات دهاان باه دهاان الکترونیکای و قصاد تاداوم .  محصولاتی که نیازمند درگیری بالایی باشد

ریاد پژوهشی با عنوان تجارب خ،  1392سال  زاده کاخکی و رحمانی دردر راستای این پژوهش سیاح  .  د داردتاثیرمعناداری وجو

وهش بررسای رابطاه میاان هادف پاژ.  اجتماعی و اعتماد دادنادنقش واسطه ای حضورگذشته و قصد خرید مجدد الکترونیکی   

. حضور اجتماعی و اعتماد با استفاده از تحلیل مسیر استخرید مجدد الکترونیکی با نقش واسطه ای تجارب خریدگذشته و قصد

مستقیم بر قصد خرید مجدد دارد همچنین بصورت غیرمستقیم از طریق شته تأثیری نشان داد که تجارب گذیافته ها به طور کل

. دد خرید مجدد داریم و مثبتی برقصحضور اجتماعی تأثیر مستق.  قصد خرید الکترونیکی تأثیر داردحضور اجتماعی و اعتماد بر  

اعتماد تاأثیر مساتقیم مثبات و .  می گذردز طریق اعتماد بر قصد خرید تأثیرعلاوه بر این حضور اجتماعی بصورت غیرمستقیم ا

صاد خریاد حضاور اجتمااعی و اعتمااد در ق،  ها نقش تجارب گذشاتهدر مجموع یافته  .  معنی داری بر قصد خرید مجدد داشت

، مهم ترین مسأله برای شرکت ها اسات،  رضایت مشتری  ن گفتتوادر تبیین این فرضیه می.  دهندمی  مجدد را مورد تأکید قرار

رابطاه باا ،  محایط تجاارت الکترونیکایدر.  اد بر این است که سطح رضایت مشتریان بر الگوی خرید آنها ماؤثر اساتچون اعتق

 . داردزیادی برخوردار است و برای حفظ مشتری ضرورت مشتری از اهمیت بسیار
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