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ارزش هم   یلگریمجدد با نقش تعد د یبر نگرش و قصد خر ی تجربه مشتر ریاثت

   ینیآفر

 فود(  ن یمورد مطالعه: قزو) 
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 چکیده 

را   یدسترس نیبنابرا ،کند دی سازد در هر ساعت و از هر مکان خر  یرا قادر م یتر مشو   اقلام است دیخر  یو امروز  دیروش جد نیآنلا  دیخر

. در این کند  یبازساز  ندهیآ  یزمان ها  درو    کینزد  ندهیآ  یرا برا  ان یو انتخاب مشتر  یتواند دسترس  یاساساً م   نیآنلا  دیکند خر یم  لیتسه

  مورد مطالعه: قزوین فود(پرداخته ) یلگری ارزش هم آفرینیا نقش تعدید مجدد بتری بر نگرش و قصد خربررسی تاثیر تجربه مش تحقیق به

مشتریان قزوین فود در شهر قزوین در نظر  یق  است. جامعه آماری تحقتحقیق توصیفی و از نظر راهبردی پیمایشی  یک  پژوهش    نیاشد.  

و با حجم نمونه در تکنیک معادلات خص  مش  نفر  384محدود  کران در جامعه ناتوجه به فرمول کوتوجه به  حجم نمونه با  گرفته شدند.  

بود. روایی و پایایی پرسشنامه تایید شد و داده ها با استفاده از نرم  تصادفی ساده صورت گیری نیز به. روش نمونهشدساختاری تطبیق داده 

  آنلاین و نگرش   خرید  به  نسبت  نگرش  بر  مشتری  شان دادند تجربهها نتحلیل شدند. نتایج بدست آمده از تحلیل داده  SmartPLSافزار  

بوده و    تاثیرگذار  خرید  قصد  بر  خرید  نگرش  طریق  زا  مشتری  تجربه  .است  تاثیرگذار  مجدد  آنلاین  خرید   قصد  بر  آنلاین  خرید  به  نسبت

جی که در  است. بر اساس نتای  تاثیرگذار  دمجد  آنلاین  خرید  قصد  بر  آفرینی  هم  ارزش  تعدیلگری  تاثیر  تحت  آنلاین  خرید  به  نسبت  نگرش

بایستی بر ایجاد تجربه و نگرش مثبت    ،اگر قزوین فود هدفی را برای قصد خرید مجدد مشتریانش دنبال می کند  ،ش بدست آمداین پژوه 

آفری هم  ارزش  افزایش  با  باشد.  داشته  نظر  در  مشتریان  با  بیشتری  آفرینی  هم  های  ارش  و  کرده  تلاش  ها  آن  مثبت    ،نیبرای  نگرش 

برا گاهی تقویت می شود. یعنی    مشتریان تثبیت و از آن دریافت می کنند  با وبسایتی که خدمات  ی حل  همکاری و همیاری مشتریان 

اینکه مدیریت سایت مشتریانش از  و درک مشتری  احتمالی  مثبت    می  تشویق  ،جدید   هایحل  راه  ایجاد  برای  را  مشکلات  نگرش  کند؛ 

 تمایل مشتری برای تصمیم گیری خرید آنلاین در آینده نیز تقویت می شود.   ،یجهنت  رید آنلاین را تقویت کرده و درمشتریان نسبت به خ

 

 آنلاین خرید آفرینی و قصد  هم ارزش ،آنلاین  خرید به نسبت نگرش ،مشتری هتجربهای كلیدی:  واژه
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 مقدمه  .1

  ن یبنابرا  ،کند  دیهر مکان خر  سازد در هر ساعت و از  یدر مقا  را  یمشترو    اقلام است  دیخر  یو امروز   دیروش جد  نیآنلا  دیخر

م  نیآنلا  دیکند خر  یم  لیرا تسه  یدسترس   ی زمان ها  درو    کینزد  ندهیآ  یرا برا  انیو انتخاب مشتر  یتواند دسترس  یاساساً 

 یبرا  ،نیدهند. بنابرا  ینماختصاص    یریگ  میرا به تصم  یادیزمان ز  مورد نیازاقلام    دیهنگام خر  دارانیخر.  کند   یبازساز  ندهیآ

  ی توانند به مشتر  یکه م  یاز تجربه ا  دیخرده فروشان با  ،در زمان محدود تماس  ،انیبر مشتر  ریتأث  جادیکردن خود و ا  زیمتما

خود را حفظ    یمشتر  گاهی توانند پا  یهستند که م   داریپا   ییتنها آن دسته از کسب و کارها  ، امروزه.  استفاده کنند  ،ارائه دهند

 ی تجربه مشتر  کی  جادیا  ،نیبنابرا.  درصد بهبود بخشد  95تا    25تواند درآمد را    یم  انیدر حفظ مشتر  یدرصد  5  شیافزا  .کنند

 (. 2017 ،1ی کومار و آنجل)  کمک کند انیاست به جلب مجدد مشتر ممکن یمشتر انتخابادغام شده در طول 

 اساس   بر  عوامل  این  ت.سا   کرده  شناسایی   شودآنلاین می  ی فضا  یک  در  مجدد  خرید  ایجاد  باعث   که  را  عواملی  قبلی  مطالعات

همکاران  مطالعه  یک .  است  آنلاین   فروشخرده  عملکرد   و  مشتریان  خرید  تجربه و  اوکادا    آیا   که  کرد   ادعا (  2008)   توسط 

 و   وقت  در  جوییصرفه  مثالعنوان به)  خارجی  مزایای  درنظرگرفتن  با   دهندمی  ادامه  آنلاین  محیط   یک  در  خرید  به  مشتریان

  ه ک  رد( خاطرنشان ک2010)  از موهمین  دیگری  مطالعه .  شودمی  تعیین(  تازگی  ، مد  درگیری  ،لذت   ثالموان عنبه)   ذاتی   و(  هزینه

 نیز  پرداخت  امنیت  و  پرداخت  هایروش  ،تحویل  زمان  ،مشتری  خدمات  ،محصول  یفیتک  ،آنلاین  محصولات  قیمت  مانند   عواملی

  عواملی   دریافتند  همچنین(  2012)  آنتیپوو و پوکریشوسکایا  ،این   بر  علاوه.  ندکمی  تعیین  ار  مجدد  خرید  برای  مشتریان  قصد

 خرید   احتمال  بر  محصولات  بودندردسترس   و  سفارش  پیگیری  ،موقعبه   تحویل  ،محصولات  انتظار  ،مشتری  پشتیبانی  مانند 

 (. 2017، و همکاران 2لین) گذاردمی  تأثیر مشتریان مجدد

مختلفی مفهوم سازی شده است. در اولین های  بیات موضوعی نیز به شیوهحالتی چند بعدی دارد و در اد  ننگرش به خرید آنلای

به نگرش مشتریان نسبت به یک فروشگاه    ،بعد به عنوان یک کانال خرید و بعد دوم  اینترنت  از  به تصور مشتریان  این سازه 

( مدل نگرش  2008، ن و لینقل شده چ ) اره دارد. هالبروکشاینترنتی خاص مثل میزان جذابیت خردی از یک فروشگاه خاص ا 

مصرف کنندگان نخست از   ، احساس و رفتار معرفی کرد. براساس این مدل  ، کلاسیک خود را برپایه سه عنصر باور یا شناخت

کنند.  یجاد میاباورهایی در ارتباط با آن پدیده در درون خود    ، های کلیدی یک پدیدهآوری دانش با توجه به ویژگیطریق جمع

این   که  گرفت زمانی  شکل  واکنش  ،باورها  و  میاحساسات  ظاهر  احساسی  واکنشهای  سرانجام  پاسخشوند.  و  رفتاری  ها  های 

ارائه میبراساس این پاسخ گردد. در خرید آنلاین نیز این مدل صادق است به خصوص در مورد محصولاتی که های احساسی 

نگرش مثبتی در قیاس با    ،خریداران آنلاینخود دریافتند که  ( در مطالعه  2004)  نگ و لسترانیازمند درگیری بالایی باشد. ی

اینترنتی دارند. براساس تئوری رفتار برنامه توان رابطه میان نگرش و قصد  ریزی شده میخریداران غیر آنلاین به انجام خرید 

-شتواند برای پیدیده مشخصی مینگرش خریدار به رفتار و یا پ   رفتار را تبیین کرد. اساس این نظریه براین باور قرار دارد که

کنترل رفتاری درک شده اشاره به ادراک فرد در مورد میزان دسترسی به  .  مورد استفاده قرار گیرد  ، بینی رفتار منتج شده از آن

 یکسب و کارها جذب مشتر  راکث  یاصل  تیاولو  .برای انجام رفتارهای خاصی دارد  ،های موجودمنابع ضروری و کنترل برفرصت

بازار  یوقت  است. به  اهمکنندیتمرکز م   یجذب مشتر  یبرا  یی هاراه  یوکارها روهمه کسب  ،رسدیم  یابینوبت  در  جذب    تی. 

 انیمشتر  یسودآور  رایز  ،ردیموضوع قرار گ  نیتحت الشعاع ا  دی نبا  یفعل   انیاما حفظ مشتر  ،وجود ندارد  یدیترد  دیجد  انیمشتر

مرات  یدائم ببه  برا  ن یتر  یاتیاز ح  یکیرا    یحفظ مشتر  ،تجارت  ی ایان دنبزرگ  است.  د یجد  انیاز مشتر  شتریب    ک ی  ینکات 

 
1 Kumar & Anjaly 
2 Lin 
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آن   ی اصل  لیفروشگاه است و دل  کیمکرر کالا و خدمات خاص از    ی دهایخر  ندیمجدد فرآ  دیقصد خر  دانند.   ی کسب و کار م

کمتر حفظ    یابیارز  نهیزرا با ه  یفعل   انیتوانند مشتر  یشرکت ها م   ،دیجد  انیجذب مشتر  یاست. به جا  دیپس از خر  اتیتجرب

و فروش محصولات و   جیترو  ،دیجد  یها  یتوسعه فناور  ،اتمانند انتشار اطلاع   یادیز  یایمزا  یکیو الکترون  نیکنند. تجارت آنلا

توسعه   یدر کشورها ی دگزن یبرا  یرشد کرده و ابزار مهم کیکه تجارت الکترون یی افراد دارد. اما از آنجا  ن یب یخدمات و همکار

توسعه    یدر کشورها  دی با  ،ستا  افتهی ا  افتهیکمتر  مانند  توسعه  گ  رانیو در حال  قرار  توجه  با وجود ردیبه طور کامل مورد   .

 ، نترنتیاز ا  انیزه مشترامرو  ،دارند  یکیو ارائه خدمات الکترون  کیتجارت الکترون  ینترنتیا  یکه فروشگاه ها  یمشکلات و معضلات

به    ، حال  ن یکنند. با ا  یخدمات و محصولات خود استفاده م  افت یدر  یبرا  ینترنتیا  یفروشگاه ها  ی و به طور کل  ن یلاآن  یفضا

در    هیسرما  زانیبا توجه به م  نیدارند. بنابرا  نیآنلا   دیبه خر  یعلاقه کمتر  ، وجود دارد  ن یآنلا  د یخر  ند یکه در فرآ  یخطرات  لیدل

عوامل مؤثر بر قصد   نییو تع یعلم قاتیزم است تحقلا ،نهیزم  نیشده در ا جادیال ااشتغ زانیم نیبخش و همچن نیگردش در ا

بنابراین مطالعه حاضر با    .شود  نیآن تضم  یانجام شود تا بقا  فود  نیمانند قزو  یداخل  ینترنتیا  یمجدد در فروشگاه ها  دیخر

بر    ینیفرارزش هم آ   یلگریتعد   ر یتاث  تحتو    نیآنلا  دینگرش نسبت به خر  قیاز طر  یتجربه مشتر  رینقش و تاث  یبررسهدف  

 صورت گرفت.   نیمجدد آنلا   دیقصد خر

 

 ادبیات موضوعی  .2

 قصد خرید آنلاین مجدد  -1-2

  خرید   که  حالی  در  شود.می  گفته  سایت  همان  از  بار  یک  از  بیش  خدمات  یا  محصول  یک  خرید  در  مشتری  رفتار  به  مجدد  خرید

  خدمات   دهندهارائه  یا  فروشخرده  همان  از  ریمشت  مجدد  خرید  احتمال  عنوان  هب  مجدد  خرید  قصد  ،است  واقعی  فرآیند  مجدد

(  2016)  سولمز  و  صفا .  دارند  شرکت  سودآوری  و  موفقیت  در  بسزایی  تأثیر  مشتری  مجدد  خریدهای.  شودمی  تعریف  آینده  در

  به  ندتوانمی  ها آن.  شودمی  انجام   هاشرکت  به  نسبت  تعهد  نوعی  عنوان  به   وفادار  مشتریان  توسط  مجدد  خرید   که  داشتند  اظهار

  خرید .  است  غنی   سود  منبع  که   ، کنند  دعوت   خود   علاقه  مورد  هایشرکت  از  خرید   به  را  جدید   مشتریان  و   دهند   ادامه  خرید

  کنند می  خرید   بالقوه  مشتریان  سایر   از  بیش   برگشتی  مشتریان  زیرا  دهدمی  کاهش   را  عملیاتی  هایهزینه  همچنین  مجدد

 (. 2020، 3دا تریودی و یا)

  به  را  اعتماد   که   دارند  وجود  بسیاری  محققان.  دارند  قرار  خاص  خدمات   و   محصول  به  اعتماد  تأثیر  تحت  یارسب  مجدد  خرید   قصد

-مصرف  بررسی  با(  2002)  همکاران  و  فوسارو  .کنندمی  گیریاندازه  کنندگانمصرف  خرید  قصد  در  مهم  متغیر  یک  عنوان

 احساس   .است  اطمینان  قابلیت   ،کنند می  ارزیابیخرید  زمان    کنندگانمصرف  که  عیضومو  ترینمهم   که  دریافتند  کنندگان

 این  به  زیرا  بگذارد  امور  سایر  روی  بر  را  خود  تمرکز  تواندمی  که  طوری  به  ،کندمی  ایجاد  را  کافی  احساس  از  ترس  یا  امنیت

 و   ت. جئونگسا  کالا  مشابه  خدمات  و  لاتصومح  دنیای  در  شرکتی  هر  برای  واقعی  تمایز  ویژگی  اعتماد.  شودمی  توجه  موضوع

  اصلی   کننده تعیین  اطلاعات  از  رضایت  که  داشت  اظهار  ،رفتاری  قصد   و   آنلاین  اطلاعات   بین  رابطه  مطالعه  با(  2003)  همکاران

  ی برا  قبول  قابل   طور کلی   به  و  گیریاندازه  قابل   بالقوه  جایگزین  یک  سایت  وب  یک  اطلاعات   کیفیت.  است  رفتاری  هاینیت

 (. 2020، و همکاران 4لیم) است یانترمش گیریتصمیم در سودمندی

 

 
3 Trivedi & Yadav 
4 Lim 
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 عوامل موثر بر قصد خرید آنلاین مجدد-2-1-1

مؤثر است رفتار خرید مصرف کنندگان  بر  اقتصادی    ،شخصیترامیتوان در سه دسته    عواملی که  اجتماعی و  ادراک و عوامل 

مقیاس قصد او    ،رد نفرد رفتار یک فیش بینی کننده مبهترین پ   میکنند که  بیان  (1975)  طبقه بندی نمود. فیشبین و آجزن

آن اجرای  زمانی    رفتار  برای  دوره  یک  در طول  کالاها  خرید  احتمالات  شناسایی  خرید جهت  قصد  مقیاس  اغلب  بود.  خواهد 

ایل در قالب تعهدی  تمایل به خرید از فروشگاه داشته باشد این تم  ، مورد استفاده قرار می گیرد. زمانی که مصرف کنندهمعین  

 (.2022 ،و همکاران 5ما ) عی خرید سوق می دهد ده که وی را به رفتار واقبیان ش

صورت تصویری از خود در ذهن داشته   فرد می تواند بسیاری از چیزهایی را در مورد خود باور دارد را به( تصویر شخصی:  1

ی مثبت  منفی باشد. تمام باورها  خود ممکن است مثبت و یا  باشد حتی اگر متناقض با نظر دیگران باشد. برخی از این تصاویر

ا  ،فرد در مورد خودش به نفس مثبت می شود و  یک تصویر مثبت شخصی  اعتماد  ایجاد  به دنبال آن سبب  یجاد می کند و 

ری نشان  پی  ، اثر افزایش سن.م اعتقادات منفی یک تصویر منفی و به تبع آن اعتماد به نفس منفی ایجاد می کندهمچنین تما

زمان    ،روحی و اجتماعی است. برای مثال  ،که شامل تغییرات جسمی  ،یک انسان در طول زمان است  رات درع تغییدهنده تجم

 . دادهای جهانی و حکمت ممکن است گسترش یابددر حالی که دانش روی ، واکنش ممکن است با سن کاهش یابد

عبارتند از مشخصه   رد: این هامی توان آن را مشاهده ک  جذابیت ظاهری تحت تسلط چیزی است کهجذابیت ظاهری:  (  3

 (.2020 ،و همکاران 6وانگ) فریبندگی و حضور ،شکل و مشخصه های نمشهود مانند توازن  ،های مشهود مانند چهره

مانند    انتزاعی  مفاهیم  هم حاوی  اجتماعی  جامعه است. باورهای  یک  شخصیت  ،فرهنگ و باور اجتماعیاعی:باورهای اجتم(  4

  و برای آن   میکند  جامعه تولید  یک  هنر و ورزش که  ،پوشاک  ،مانند اتومبیل  دیاشیاو خدمات ما  ارزش هستند و همخلاق و  ا

  اعضای   مشترک در میان  هنجارها و سنتهای  ،ها   آیین  ،معانی   از  تجمعی  فرهنگ و باور اجتماعی  ، دیگر  ارزش قائل است. به بیان 

 . یاجامعه است سازمان یک

احتمال دارد مصرف کنندگان تلاش محسوسی را به خرج دهند.    ،د ی به هدف بالا باشنگیزه برای دستیابکه ا  زمانی( نگرش:  5

برانگیخته ممکن است احساس کند درگیر شده   مصرف کننده ی  ،شهوت و سرگرمی  ،خشم  ،هیجانی   ،به خاطر اهداف احساسی

ان  محصولات معمولا به عنو  ید مشتری دارد. نگرش بهاست. در این میان نگرش مشتری به مصرف نیز نقش اساسی در قصد خر

برند و کیفیت تعریف می شود. سازه های نگرش و نیت برای   ، لارزیابی کلی مصرف کننده از ویژگی های یک کالا مانند شک

دام منطقی  براساس نظریه اق.  ای یک رفتار ویژه به عنوان عوامل تعیین کننده مهم یک رفتار معین در نظر گرفته می شوند اجر

نگرش نیز پیشایند قوی برای نیت رفتاری است چون باور منفی یا مثبت فرد در مورد اجرای    ،ه ریزی شدهر برنامیه رفتاو نظر

رفتاری به عنوان پیشایند اصلی رفتار اثر انگیزشی بر رفتار ویژه را توضیح می دهد مثلا  یک رفتار ویژه را توضیح می دهد. نیت  

باعث می شود تا نیت    ،نگرش قوی تر و مثبت تر نسبت به یک رفتار ویژه  ،از این رو  .برای انجام رفتار ویژهمیزان تلاش افراد  

 .  (2020 ،7سینگ و سودرلاند ) بیشتر در رفتار بروز پیدا کند 
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 نگرش نسبت به خرید آنلاین   -2-2

 به  نسبت  نکنندگا  مصرف  رفتار  و  نگرش  مورد  در  تحقیقات  ،(2012)  همکاران  و  نوربخش  مجتبی  در(  2009)  چن  گفته  طبق

  یک   مصرف  به  نسبت  فرد  نگرش  دلیل   به  است  ممکن  این.  است  بوده   الکترونیک  تجارت  در  اصلی  تمرکز  اخیراً  ، آنلاین  خرید

  خدمات   و  محصولات  بین  در  کنندگانمصرف  هایانتخاب  توضیح  و  بینیپیش  برای  هاپیشینه   ترینمهم  از  یکی  که  باشد  محصول

 .  کند  می روشن را افراد رفتارهای  و ترجیحات ها  نگرش درک ، دیگر رتعبا است. به

  هم   و   فرد  خوی  و  خلق  و  تجربه  هم   دلیل  به  خاص  ای  شیوه  به  عمل  به  تمایل  یا  ذهنیت  یک  عنوان   به  را  نگرش(  2005)  پیکنز

 .  (2019، 8لی و لی ) کند می  تعریف افکار ،(عواطف) احساسات جزء سه شامل  ها   پاسخ/ها واکنش

  بازبینی   در  ها  نگرش  که  اند  داده  نشان  و   اند  کرده  بررسی  آنلاین  خرید  پذیرش  در  را  ها  نگرش  تأثیر  یقبل  مطالعات  از  اریبسی

  فروشگاه   یک   در  خرید  به  تمایل   یا )  آنلاین   خرید  برای  کنندگان  مصرف   قصد .  هستند  مهم  آنلاین   خرید   رفتارهای  یا   نیات

.  گذارد  می   تأثیر  آنها   خرید  رفتار  و  گیری  تصمیم  بر  و  است  مرتبط  اینترنتی  یدرخ  به  نسبت  نگرش  با  مثبت  طور  به(  اینترنتی

 ،(2003)  اینگ-شوو  نظر  طبق.  است  خرید  رفتار  و  آنلاین  خرید  برای  مهم  کننده  بینی  پیش  یک  آنلاین  خرید  به  نسبت  نگرش

  بر  مستقیماً  نگرش  هک  است  این  بر  تقادع ا  زیرا  باشند  هدف  بازار  باید  دارند  آنلاین  خرید  به  نسبت  تری  مثبت  نگرش  که  گروهی

  و   کنندگان  مصرف  زمینه  پس   های   ویژگی   بین  پلی  عنوان  به  نگرش  ، کلی  طور  به.  گذارد  می   تأثیر  آنلاین  خرید  تصمیمات

 (. 2021، و همکاران 9چتو) کند  می عمل  کند می  برآورده  را آنها نیازهای که مصرفی

 عنوان  به  را  رفتار  یک  به  نسبت  نگرش.  گذارد  می  تأثیر  مشتریان  خرید  لایتم  بر  مستقیماً  که  است  عاملی  مشتریان  نگرش

 .  کنند  می توصیف نتیجه  یا شی یک  شامل مشخص رفتار یک از فرد  یک ارزیابی

 

 عوامل موثر بر نگرش نسبت به خرید آنلاین   -2-2-1

 شده  درک  استفاده  الف( قابلیت

 طور   به  و  راحتی  به  را  خود  عملکردهای  تا  کند  یم  کمک  کاربران  به  سایت  وب  یک  که  دارد  اشاره  میزانی  به  کاربردپذیری

  تا  کند   می   ساده   کافی   اندازه  به  را  طراحی  که  کرد   تعریف  صورت  این   به  توان  می  را  وب   از  استفاده  دهند. قابلیت  انجام   مناسب

 بستر آنلاین  خرید د. دهن انجام دردسر بدون  و  سریع  امکان حد تا  را خود  وظایف بتوانند  ،دارند  هدف  به  تمایل  ذاتاً  که  مشتریانی

  موفقیت  و  آنلاین  مشتریان  درک  بر  توجهی  قابل  تأثیر  سایت  وب  از  استفاده   قابلیت  ،بنابراین.  است  آنلاین  تراکنش  اصلی

 (. 2021 ،و همکاران 10کوزروا) دارد الکترونیکی فروشگاه 

 شده  درک  ب( امنیت

  وب  جهانی  شبکه  است  معتقد  فرد  که  میزانی"  عنوان  به  را  وب  در  شده  کرد  امنیت(  2001)  میلر   و  پیرسون  ،پیرسون  ،سالزبری

  معاملات   امنیت  تأثیر  تحت  آنلاین  خرید  قصد   که  بودند  معتقد  آنها  .کردند  تعریف  "است  امن   حساس  اطلاعات  انتقال  برای

 ،نتیجه  در.  است  سایت  وب  کی  از  خرید  در  عوامل  ترین  مهم  از  یکی   امنیتی  مسائل   از  کنندگان  مصرف  ادراک.  است  الکترونیکی
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 الکترونیکی  خرید  از  استفاده  در  کنندگانمصرف  ترس  یا  تردید  باعث  که  است  شده  تبدیل  دلایلی  ترینمهم  از  یکی  به  امنیت

 .(2020، و همکاران 11جام) است داشته آنلاین  خرید به نسبت آنها نگرش بر تأثیرگذاری در  غالبی نقش و شودمی

 شده   درک  خصوصی  ج(حریم

  داده "  شخصی   اطلاعات  از  کلی   تعریف  یک .  است  بزرگ   نگرانی  یک  همیشه  شخصی  اطلاعات   ،خصوصی  حریم   فتعری  به  توجه  با

  از  اغلب  آنلاین  رقابت  هاینگرانی(.  1996  ،بیتی)  "نیستند  دسترس  در  عمومی  منابع  طریق  از  صورت  این  غیر  در  که  است  هایی 

  سایت وب  یک  از  که  ایکنندهمصرف  مورد  در  سایتوب  اپراتور  توسط  شخصی  شناسایی   اطلاعات  انتشار  و  آوریجمع   طریق

:  کرد  شناسایی   را  آنلاین  خصوصی  حریم   عامل  چهار(  1996)  همکاران  و   اسمیت.  شودمی  ایجاد   ،است  کرده   بازدید   خاص

  اطلاعات  آوری جمع ، دیجیتالی شده  ذخیره  شخصی اطلاعات به نامناسب  دسترسی ،شخصی اطلاعات  از غیرمجاز  ثانویه استفاده

 را   آنلاین  خصوصی  حریم  به  مربوط  هاینگرانی(  2003)  داکتر  و  متزگر.  شده  آوری  جمع  شخصی  اطلاعات  در  خطا  و  ،شخصی

 حفظ   در  آنها  کنترل  که  دارد  وجود  زیادی  عوامل  ،مجموع  در.  گرفتند  نظر  در  خودمختاری  و  نظارت   ،نفوذ  ،بودن  ناشناس  شامل

 حریم  از  حفاظت  ،سنتی  آفلاین  خصوصی  حریم  با  مقایسه  در  ،بنابراین.  تاس  دشوار  ازیجم  محیط  در  مشتریان  خصوصی  حریم

  می  خودداری  آنلاین  خرید  پذیرش  از  هنوز  کنندگان  مصرف  از  بسیاری  که  است  دلیل  همین  به.  است  دشوارتر  آنلاین  خصوصی

 .  (2020، 12نایت و باناکا ) کنند

 شده  درک  فروش  از پس  خدمات  د( كیفیت

  پس   فنی   پشتیبانی   ،پرداخت  از  پس   مشتری  به  محصولات  به  دادن  پایان   برای  تحویل   خدمات  "وشفر  از  پس   اتخدم "  تعریف 

  خدمات .  نشده  بینی   پیش  خدمات   و   شده   بینی  پیش  خدمات:  وجود دارد  فروش  از  پس  خدمات  نوع  است. دو  غیره  و  فروش  از

  ،مکتوب  های  دستورالعمل  ،آموزش  ، نصب  مانند   ، کند  می   ریزی  برنامه  آنها   برای  مشتری  که  هستند   خدماتی   شده   بینی  پیش

  خدمات  عنوان  به  که  هستند  خدماتی  ، تعویض  و   عودت  ،تعمیرات  مانند  شده  فروخته  محصولات  از  نگهداری.  ارتقاء  و  نگهداری

پوسلت  می   بندی  طبقه  نشده  بینی   پیش   رضایت   بر  را  فروش   از  پس  و  فروش   پیش   مراحل  تأثیر(  2005)  گرستنر  و   شوند. 

 . کردند یارزیاب ینلاآن

 شده   ادراک  بازاریابی  د(

 ،کرد: محصول  بندی  طبقه  گسترده  نوع  چهار  از  بازاریابی  ابزارهای  عنوان  به  را  بازاریابی   های  فعالیت(  2002)  کارتی   مک  میکس

  د که می توان  ، است  بحث  مورد  اغلب  بازاریابی  ابزار  یک  عنوان  به  ترکیب   فعلی   ارزش  و  ارزش  که   حالی   در   مکان  و   تبلیغ  ،قیمت

 قرار دهد.  تأثیر تحت الکترونیکی هایفروشگاه در خدمات و  کالا خرید برای آنلاین خریدار رفتار کنندگان مصرف رفتار بر

 شده  درک  شهرت  ه(

(  1990  ،شانلی  و  فومبروم)  استراتژیک  مدیریت  یا (  1983  ،شاپیرو)  کاربردی  اقتصاد  مانند  ،مختلف  منظرهای  از  شهرت  مفهوم

است.    همراه  بازاریابی   دیدگاه  از  شهرت  ایده   با   همیشه  تاییدیه  اعتماد  قابلیت  یا   برند   ویژه   ارزش.  است  تهگرف  قرار  جهتو  مورد

  کالاها   مستقیماً  توانندنمی  کنندگانمصرف  ،مجازی  محیط  در.  است  سنتی  بازار  محیط  از  مهمتر  مجازی  محیط  در  شهرت  نقش

 (.2021 ،احمد و همکاران) آورند دست به را آن به مربوط عات اطلا توانند می  فقط  آنها. کنند بررسی خرید از قبل را
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 تجربه مشتری   -3-2

  مفهوم   پذیرش  همچنین  و   درک  برای  مانعی   اغلب  که  ،است  شده  تعریف  مختلف  منابع  در  گسترده  طور  به  مشتری  تجربه  مفهوم

  های تجربه   از  ایمرحله   عنوانبه  هاشرکت  ،ورگیلم  و  پاین  تجربه  اقتصاد  مفهوم  اساس  بر  .کند  می  ایجاد  عمل  و  تحقیق  در

  برای   غنی  احساساتی  که  کنندمی  ارائه  را  ایتجربه  بلکه  ،مجزا  خدمات  یا   کالاها   نه  ،کنندمی  عمل  مشتریان  برای  ایتجربه 

  ،لاح  عین  در  .مرحله.  کندمی  درگیر  معنوی  حتی  و  فکری  ، فیزیکی   ،عاطفی   هایزمینه   در  را  آنها   و  آوردمی  ارمغان  به  مشتریان

  شرکت   با  مشتریان  همه  تعامل  از  جامع  فرآیندی  عنوان  به  را  مفهوم  این  که  دارد  وجود  مشتری  تجربه  تعاریف  از  متفاوتی  رشته

 .  (2020، 13بکر و جکولا )  کند  می تعریف

  های   گیویژ  ،بندی  بسته  ،تبلیغات  همچنین  ،مشتری  از  مراقبت  کیفیت  -  شرکت  ارائه  از  ای  جنبه  هر  شامل  مشتری  تجربه

  یعنی .  کنند   می   حمایت  تعریف  این  از  دیگر   نویسنده   چندین  است.  اطمینان  قابلیت  و   ، استفاده  سهولت  ، خدمات  و  محصول

  یک  با   کننده   مصرف  یک  که  هایی  تماس  تمام  اهمیت  بر  مشتری  کل  تجربه":  که  کند  می  بیان(  2003)  همکاران  و  هریس

  کسب   یا   احساس  گونه  هر  مشتری  که  افتد می  اتفاق  زمانی   تجربه  . "کند  می   تاکید   کننده   مصرف  نگر   کل   تجربه  و  دارد   سازمان

  ،روحیات  ایجاد  با باشد.  داشته  را  خدمات  دهندهارائه   توسط  شده  ایجاد  زمینه  مختلف  عناصر  با   تعامل  از  سطحی  از  ناشی  دانش

  ایجاد   به  منجر  تواند  می  ایتهن  در  که  کند  ایجاد  را  عاطفی   مؤلفه  تجارب  تواند  می  شرکت  یک  ،خود  ارائه  با  عواطف  و  احساسات

  جزء   ،است  مرتبط  آگاهانه  ذهنی  فرآیندهای  یا  تفکر  با  که  مشتری   تجربه  جزء  سومین.  شود  شرکت  با  مشتری  عاطفی  رابطه

  به   نیاز  که  هاییموقعیت  و  خلاقیت  از  استفاده  با  را  مشتری  تواند می  پیشنهاد  یک  ،شناختی  سطح  در.  شود  می   نامیده  شناختی

  و   باورها   ، ها  ارزش  تأیید  و   ارتباط  خدمت   در  که  است  مشتری  تجربه  از  بخشی   زندگی   سبک  مؤلفه.  کند  درگیر  ، ددار  کلشم  حل

  های ارزش  با   آن  مصرف   و   محصول  که  شودمی  حاصل  دلیل   این   به  تجربه  این  موارد  از  بسیاری  در .  است  مشتری  زندگی   سبک

 .  (2021، و همکاران 14کلینگ) است طتبمر  ،اندگذاشته  اشتراک به شرکت و مشتری که مشخصی

 توان  گیرد. می  می  شکل  تجارت  و  خدمات  ،محصولات  با  افراد  رویارویی  از  که  است  بعدی  چند  نتیجه  یا  برداشت  مشتری  تجربه

  که  آنجایی  کرد. از توصیف شرکت  یک با  غیرمستقیم  یا  مستقیم تماس هرگونه به  مشتریان ذهنی و  درونی  پاسخ  عنوان به را آن

 تجربه   مفهوم  ، شوندمی  نیز  ناملموس  تجربیات   شامل   بلکه   ، نیستند  ملموس  فیزیکی  محصولات  نمایانگر   تنها   دیگر   هاگیویژ

 خدمات  یا  محصول  بر  فقط  کنند  می  مشتری  تجارب  ایجاد  به  شروع  که  هایی  شرکت.  است  شده  قبل  از  ترپیچیده   مشتری

  خدمات   و  خدمات  فضای  ، اصلی  خدمات  شامل  مشتری  هربتجد.  کنن  می  تمرکز  مشتری  تجربه  کل  بر  بلکه  ،کنند  می  تمرکز

 (.2020، 15کلوس و مانشو) است کارکنان

 زمینه  یک  مختلف  عناصر  با  تعامل  از  سطحی  از  ناشی  دانش  کسب  یا  احساس  گونه  هر  مشتری  که  دهد  می  رخ  زمانی  تجربه

  های کنندهتسهیل  با  تعاملات  و  فیزیکی  یطمح  مشتریان  که  باشد. جایی  داشته  را  خدمات   دهنده  ارائه  یک  توسط  شده  ایجاد

  ها   زمینه  عمدی  طراحی  ،تعریف  این  اساس  بر.  کنندمی  معنا   و  تفسیر  معین  خدمات  محیط  یک  در  را  مشتریان  سایر  و   خدمات

  د. نک  درگیر  دار  معنی   و  ماندنی  یاد  به  ،فرد  به  منحصر  های  روش  به  را  مشتریان  تواند  می  که  برانگیزد  را  احساساتی  تواند  می

  تماس   نقطه  در  شده  ارائه  واقعی  خدمات  و  آنها  قبلی  تجربیات  از  ترکیبی  شرکت  یک  خدمات  کیفیت  از  مشتریان  فعلی  رکد

 
13 Becker& Jaakkola 

14 Klink 

15 Klaus & Manthiou 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Philipp%20‘Phil'%20Klaus
https://www.emerald.com/insight/search?q=Aikaterini%20Manthiou
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  نتیجه  در  و   کند   ایجاد  مشتری  کلی   تجربه  تواند   می   تماس   نقاط   طریق  از   شده  اجرا  درستی  به  تجربیات  -  شرکت  طرف  است. از

 . (2021 ،مکارانه و 16چاهان )  کند تشویق را وفاداری تواند  می

 

 افزایی ارزش هم  -4-2

  در   که  ،است  رشد   حال  در  افتد می  اتفاق  هاسازمان  و  مشتریان  بین  که  ارزش  تولید  از   نمایشی  عنوان  به  آفرینیارزش هم  اهمیت

 م ومفه  رسدمی  نظر به .است مشهود بازاریابی  علم  توسط همچنین  و  خدمات علم برای جستجو  اولویت یک عنوان به آن وضعیت

 اصطلاح  از   بار  اولین  برای(  1993)  رامیرز  رافائل   و  نورمن  ریچارد.  است  آمده   بیرون  مشترک  تولید   ادبیات  از  ارزش  آفرینی هم

 مشترک   ارزش  مشتریان  و   متحدان  ،شرکا  ،کنندگان  تامین"  آن  در  که  کردند  استفاده  فرآیندی  توصیف  برای  مشترک  تولید

. "است  مشتری  و  مشتری  بین   رابط  در  بلکه  ،نیست  کننده  تامین  با  رابط  در  مشتری  برای  ارزش"  ،آنها  گفته  به.  "کنند  می  تولید

 مشتریان  برای  ارزش  ایجاد  هدف.  است  آن  تجاری  های  سیستم  و  روابط  مجدد  پیکربندی  ،شرکت  یک  اصلی استراتژیک  وظیفه"

 (.2020 ،و همکاران 17ساها ) "است شرکت مختلف پیشنهادات از خود ارزش ایجاد برای مشتریان بسیج بلکه ،نیست

  خلق   که  کنندمی  پیشنهاد(  2004)  راماسوامی   و  پرهالاد .  است  افراد  بین  منابع  ادغام   و  تعاملات  مستلزم  آفرینیارزش هم  خلق

 که  انفعالات  و  فعل  این.  است   مرتبط  ها شرکت  و  مشتریان  میان  در  فرد  به  منحصر  تجربیات  ایجاد   با   عمدتاً   آفرینیارزش هم

  بازاریابی   رشته  در  اصلی  مفهوم  آفرینی یکارزش هم  کنند. ایجاد  می  تشویق  را  نوآوری  ،کنند  می  ایجاد  فرد  به  رحصمن  تجارب

  به  را  پیشنهادات  تواند   می  شوند. شرکت  می   شناخته  منابع  کننده   یکپارچه  عنوان  به   اقتصادی  و  اجتماعی  افراد  همه.  است

  در  خود  کردن  درگیر  با  شرکت.  کند  فراهم   افراد  برای  مشترک  خلق  یبرا  بستری  تواند  می  همچنین  دهد.  ارائه  مشتریان

علاوه   کمک  استفاده  در  ارزش  ایجاد   در  مشتریان  به  تواند  می   مشتریان  فرآیندهای  تسهیل   با  تواند  می   شرکت  ، این  بر  کند. 

 (. 2020، و همکاران 18نگاژ) کند حمایت ارزش خلق این از ،مشتریان با تعامل طریق از و مناسب  منابع  با ارزش خلق فرآیند

  و   خود  مشتریان  با  روابط  مدیریت  برای  شرکت  که  هستند  هایی   شیوه  و  منابع  ،فرآیندها   ،شرکت  آفرینیهم  ارزش  فرآیندهای

  دهد   توسعه  را  خود  ظرفیت  باید  ،بخشد  بهبود  را  خود  پذیری  رقابت  بخواهد  شرکتی  اگر.  کند  می  استفاده  مرتبط  ذینفعان  سایر

  تأثیر   مشتری  بر  یا   بیفزاید  مشتری  منابع  مجموع  به(  مشتری  های  ارزش  و   ماموریت  به  مربوط)   ها  قابلیت   و   ی تگشایس  نظر  از  یا

  فرآیندهای  ، نهایت  در  باشد.  موجود  منابع  از  موثرتر  و  کارآمدتر  استفاده  به  قادر  مشتری  که  است  ای  گونه  به  فرآیند.  بگذارد

 . (2022 ،19راتن) کندمی برجسته ارزش دجاای برای را شرکت و مشتری  بین تعامل ،برخورد سطح

 منابع   از  مشتری  هم  و  شرکت  هم.  است  حیاتی  ،است  مفید  شرکت  دو  هر  برای  که  ارزشی  ایجاد  برای  مشتری  تعامل  و  مشارکت

  به   قادر   اغلب  مشتری.  شود  می   ایجاد  ارزش  ، فرآیند  این  در  و  کنند  می  استفاده   پیشنهادها  مشترک  تولید  برای  عامل   و   عامل 

  ، نشود  تجربه  و   استفاده  پیشنهاد  یک  که  زمانی   تا  زیرا  ،است  ارزش  آفریننده  یک  همیشه  او.  است  خود  منافع  برای  ارزش  دایجا

  واقعاً   هاشرکت  که  اندکرده  موضوع  این  کردن  برجسته  به  شروع  بازاریابی  محققان  ،تفکری  چنین  در.  آیدنمی   دست  به  «ارزشی»

  با   را  آن  و   کند   می   تعیین  را  ارزش  که  است  مشتری  این  نهایت   در  دارند.   پیشنهادی  شارز  صرفاً   بلکه   ، کنندنمی  ارائه  ارزش

 است  ارزشی  صرفاً  شرکت  یک  محصول  ارائه  که  دهد می  نشان  این  ،اساساً .  آورد  می  دست  به  را  منفعت  و   کند  می   ایجاد  شرکت

 
16 Chauhan 

17 Saha 

18 Zhang 

19 Ratten 
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  این   است  مهم  بحث  این  در  آنچه  ،وجود  این  با  ،کند  محقق  ارزش   ایجاد  طریق  از  را  آن  مشتری  که  زمانی  تا  شودنمی  محقق  که

 .(2019 ،و همکاران 20کاپوتو ) است حیاتی  "استفاده حال در ارزش" از مشتری درک که است

 

 تحقیق  مفهومیمدل    -3-1

شامل متغیر که   باشدسازی شده توسط محقق می( و بومی2022، آنشو و همکاران ) مدل مفهومی این پژوهش برگرفته از مقاله 

به مقاله وسیله خطوط ارتباطی مشخصی شده است. این الگو با توجه روابط بین این متغیرها بهتعدیلگر است و    ،بستهوا  ،تقلمس

 شود. . متغیرها و روابط آن در این جامعه بررسی میگرددیمسازی  بیس در جامعه آماری بومی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تحقیق  مدل مفهومی  -1شکل  

 ( 2022، آنشو و همکاران) منبع:

 

 ش تحقیقور .3

بررسی تاثیر تجربه مشتری بر نگرش و قصد خرید مجدد با نقش تعدیلگری    تحقیق حاضر براساس هدف کاربردی بوده زیرا به

آفرینی هم  قزوین  )  ارزش  مطالعه:  نظر  مورد  از  تحقیق  این  همچنین  است.  بوده  توصیفی  ماهیت  نظر  از  پردازد.  می  فود( 

زیرا  ،راهبردی باشد  می  دن  پیمایشی  ..  به  و  سن  قالب  در  را  جامعه  فعلی  وضعیت  است.  بوده  جامعه  اعضاء  های  ویزگی  بال 

از جمله بکار بردن پرسشنامه   قیق کمی است که براساس مشاهدات و تحقیقات میدانیتوصیف می کند. از نظر رویکرد یک تح

 داده های مورد نیاز بدست می آید.

 .  باشند یم ود مشتریان قزوین ف ،حاضر تحقیق آماری جامعه

 نفر بدست آمد  384نامحدود بودن جامعه از فرمول کوکران حجم نمونه با توجه به 

برابر گویه های    15تا  5اد و اندازه نمونه باید بین  از آنجایی که از معادلات ساختاری برای تحلیل داده ها استفاده می گردد تعد

 رد: می گی پرسشنامه باشد که از طریق فرمول زیر مورد بررسی قرار

 

 
20 Caputo 

نگرش نسبت به خرید  تجربه مشتری 

 آنلاین 
د خرید آنلاین مجدد قص  

 ارزش هم آفرینی
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معادلات ساختاری را پوشش دهد و از  نمونه می تواند حد نصاب فرمول حجم نمونه    384با توجه به این فرمول در نظر گرفتن  

 این بایت مشکلی وجود ندارد. روش نمونه گیری نیز تصادفی ساده می باشد. 

  ر آن از مقاله بیس استفاده جه های مورد استفاده دامه از نوع بسته می باشد که سندر این تحقیق پرسشنابزار استفاده شده  

بدست آمد. ابزار این تحقیق که   تحقیق از توزیع پرسشنامه ها بین مشتریان قزوین فودشده است. داده های مورد نیاز برای این 

با کمک گرفتن از طیف پنج گزینهسنجه می باشد. امتیازدهی    20پرسشنامه بوده دارای   .  صورت گرفتای لیکرت  سنجه ها 

روایی و   شده است. تهیه ،(وجود دارد2022، ن آنشو و همکارا)  پرسشنامه مورد استفاده با در نظر گرفتن معیارهایی که در مقاله

و شد  تایید  پرسشنامه  ساختاری  پایایی  معادلات  مدل  از  متغیرها  بین  روابط  نمودن  بررسی  افزار    برای  نرم  از  استفاده  با 

SmartPLS  .تحلیل شدند 

 

 پژوهش:   های فرضیه

 فرضیه اصلی: 

طریق   (1 از  مشتری  خرتجربه  به  نسبت  خرید مجدد    نیآنلا  دینگرش  قصد  بر  آفرینی  ارزش هم  تعدیلگری  تاثیر  تحت  و 

 آنلاین تاثیرگذار است. 

 

 فرضیه های فرعی: 

 گذار است. ثیرتا  نیآنلا دینگرش نسبت به خر( تجربه مشتری بر 1

 تاثیرگذار است. مجدد نیآنلا دیقصد خر بر ن یآنلا دینگرش نسبت به خر( 2

 خرید تاثیرگذار است. ( تجربه مشتری از طریق نگرش خرید بر قصد 3

 تحت تاثیر تعدیلگری ارزش هم آفرینی بر قصد خرید آنلاین مجدد تاثیرگذار است. ن یآنلا دینگرش نسبت به خر( 4

 

 لیل داده های پژوهشحتتجزیه و  نتایج   .4

بودن  مناسب  بررسی  داده  برای  شاخصتعداد  از  تحلیل  در  موجود  استفاده    KMOهایهای  بارتلت  آزمون  شاخص  .  شدو 

KMO    که نمونه انتخابی برای اجرای تحلیل عاملی کافی    بدست آمد  6/0و بالاتر از مقدار    738/0در پژوهش حاضر برابر با

کفایت    آمده   دست   بهین معنا که ماتریس  ه ا. ببود  معنادار  ≥ 01/0Pکفایت ماتریس در سطح    در بررسی  ، شاخص بارتلت  .بود

 . سازدیمرا به ادامه اجرای تحلیل عاملی مجاز  . این امر محققدارند رای این پژوهش توانایی عاملی شدن هادادهلازم را دارد و 
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 نتایج تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه تحقیق   -1-4

  AVEپایایی تركیبی و    ، نباخ آلفای كرو ، آماره معناداری ، مقادیر بارعاملی  -1  جدول

 آلفای كرونباخ  پایایی تركیبی  ( AVE) میانگین واریانس آماره معناداری  بارعاملی  گویه سازه 

 تجربه مشتری 

Q01 0.781 34.589 

672/0 911/0 876/0 

Q02 0.871 58.329 

Q03 0.843 44.011 

Q04 0.887 70.131 

Q05 0.704 21.857 

بت نگرش نس

رید به خ

 آنلاین 

Q06 0.831 49.611 

585/0 873/0 817/0 

Q07 0.821 43.041 

Q08 0.524 9.905 

Q09 0.786 36.265 

Q10 0.817 39.616 

ارزش هم  

 آفرینی 

Q11 0.673 17.341 

581/0 892/0 855/0 

Q12 0.780 30.163 

Q13 0.801 33.358 

Q14 0.727 21.369 

Q15 0.788 29.240 

Q16 0.796 25.830 

قصد خرید 

 مجدد آنلاین 

Q17 0.653 14.150 

582/0 846/0 757/0 
Q18 0.780 26.989 

Q19 0.851 49.062 

Q20 0.753 22.254 

 نمی شود.  براین هیچ سوالی از تحلیل حذف نیست. بنا 5/0بار عاملی برای هیچ سوالی کمتر از 

 

 و همبستگی بین متغیرهای پرسشنامه تحقیق  AVE  -2  ولدج

 4 3 2 1 شاخص ردیف

       0.762 ارزش هم آفرینی 1

     0.820 0.539 تجربه مشتری  2

   0.763 0.543 0.635 قصد خرید آنلاین مجدد  3

 0.765 0.698 0.533 0.707 نگرش نسبت به خرید آنلاین  4

 

شد استخراج  واریانس  میانگین  همبستجذر  از  بیشتر  متغیر  هر  برای  روایی  ه  بنابراین  است.  متغیرها  سایر  با  متغیر  آن  گی 

 تشخیصی پرسشنامه تحقیق مورد تایید است. 
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 مدل ساختاری پژوهش   -4-2

رسد. خروجی گرافیکی مددل پدژوهش بده نوبت به بررسی و آزمون مدل ساختاری پژوهش می  ،گیریپس از بررسی مدل اندازه

 باشد.  صورت زیر می

 
 ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش   -  1  شکل

 

دهد. برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با اسدتفاده از روش بدوت مسیر را نمایش میاعداد نوشته شده بر روی مسیرها ضرایب 

 96/1استیودنت اگر مقدداری مقدداری بزرگتدر از  -استیودنت محاسبه شده است. مقادیر آزمون تی-تی  نمقادیر آزمو  21استراپ

 معنادار است.  05/0ضریب مسیر در سطح   ،باشد

 
 استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر  -نتایج آزمون تی  -  2  شکل

 
21 Bootstrapping 
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 مدلبررسی كفایت   -4-3

Rمعیار   -4-3-1 2 

Rمعیار   Rوابسته( مدل است.  )  زایمربوط به متغیرهای پنهان درون  2 زا بدر معیاری است که نشان از تاثیر یک متغیر بدرون  2

Rمتوسط و قوی  ،رای مقادیر ضعیفب به عنوان مقدار ملاک 67/0و  33/0 ،19/0زا دارد و سه مقدار یک متغیر دورن در نظدر   2

Rشود. مقدارمی گرفته  سازد.در جدول زیر تقریباً مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید می  2

 متغیرهای تحقیق  2Rمقادیر    -3جدول

 2R متغیر  ردیف 

 609/0 قصد خرید آنلاین مجدد  1

 538/0 نگرش نسبت به خرید آنلاین  2

 

Qمعیار  -4-3-2 2 

Qمعیار  ،02/0زا سده مقددار درونکند و در صورتی که مقدار آن در مدورد یدک سدازه قدرت پییش بینی مدل را مشخص می  2

های برون زای مربدوط بده متوسط و قوی سازه یا سازه ،ضعیف نیبیبه ترتیب نشان از قدرت پیش ،را کسب نماید  35/0و    15/0

Qآن را دارد. مقدار د و زای پدژوهش دارهدای دروندر جدول زیر نشان از قدرت پیش بینی مناسب مددل در خصدوص سدازه  2

 سازد.برازش مناسب مدل ساختاری را تائید می

 قمتغیرهای تحقی  2Qمقادیر    -4  جدول

 2Q متغیر  ردیف 

 328/0 قصد خرید آنلاین مجدد  1

 293/0 نگرش نسبت به خرید آنلاین  2

 

 GOF معیار  -4-3-3

قرار دارد و مقادیر نزدیک به یک نشانگر کند و بین صفر تا یک  های برازش مدل لیزرل عمل میاین شاخص نیز همانند شاخص

های مبتنی بر خی دو در مدل هدای لیدزرل بده شاخص همانند شاخص  کیفیت مناسب مدل هستند. البته باید توجه داشت این

بینی کلی مدل را مدورد بررسدی قدرار پردازد. بلکه توانایی پیشبررسی میزان برازش مدل نظری با داده های گردآوری شده نمی

 .هزا موفق بوده است یا نبینی متغیرهای مکنون درونشده در پیشدهد و اینکه آیا مدل آزمون می

 GOFنتایج برازش كلی مدل با معیار    -5  جدول

   

546/0 519/0 573/0 
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بدست آمده است و با    573/0برابر    و میانگین مقادیر   519/0( مقدار  )   اشتراکیمقدار میانگین مقادیر  

نشان از توان مناسب مدل  بوده و    3/0دار ملاک  بدست آمد که بزرگتر از مق  546/0معادل    GOFمقدار معیار    ،توجه به فرمول

 زای مدل دارد. بینی متغیر مکنون دروندر پیش

 

 ارتباط بین متغیرها نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای    -6  لجدو

 مسیر  ردیف 
ضریب  

 (β) سیرم 

-عدد معنی

 داری

  (t-value ) 

نتیجه 

 آزمون

 تایید  608/33 733/0 نگرش نسبت به خرید آنلاین  تجربه مشتری  1

 تایید  388/6 346/0 قصد خرید مجدد آنلاین  نگرش نسبت به خرید آنلاین  2

3 
قصد خرید     رید آنلاینارزش هم آفرینی × نگرش نسبت به خ

 مجدد آنلاین 
 تایید  827/3 150/0

 

 پژوهش پرداخته خواهد شد. های مه با توجه به خروجی مدل مفهومی پژوهش به بیان و بررسی فرضیهدر ادا

هم آفرینی بر   و تحت تاثیر تعدیلگری ارزش  نیآنلا  دینگرش نسبت به خرفرضیه اصلی: تجربه مشتری از طریق  

 قصد خرید مجدد آنلاین تاثیرگذار است.

بیان   ،ه و در قالب دو فرض که یکی میانجی گری و دیگری تعدیلگری را میسنجدفرضیات تفکیک شد ،برای سنجش این فرضیه

تحقیق نیز   می توان نتیجه گرفت فرضیه اصلی  ،شدند. از پذیرش این دو فرضیه که در ادامه به تبیین آن ها پرداخته می شود

 مورد پذیرش واقع شده است.  

 

 تاثیرگذار است.  نی آنلا دینگرش نسبت به خر: تجربه مشتری بر 1فرضیه  

باشدد کده ( مدی608/33) متغیر تجربه مشتری و نگرش نسبت به خریدد آنلایدن برابدرداری بین  آماره معنی  ،6مطابق با جدول  

است که ارتباط میان تجربه مشتری و نگرش نسبت به خرید آنلایدن در سدطح   دهندة این( است و نشان96/1)  بزرگتر از مقدار

سدت و میدزان تداثیر مثبدت تجربده ( ا733/0) است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابدردار  ( معنی%95)  اطمینان

موجدب  ،ر تجربده مشدتریدهد. به عبارتی دیگر یک واحد تغییدر دمشتری بر نگرش نسبت به خرید آنلاین شرکت را نشان می

عناست که تجربه مشتری بر نگدرش نسدبت بده واحدی در نگرش نسبت به خرید آنلاین خواهد شد. این بدان م  733/0افزایش  

 شود.  ثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش تایید میخرید آنلاین تاثیر م

 

 تاثیرگذار است.   مجدد نی آنلا دیقصد خربر    ن یآنلا  دی نگرش نسبت به خر:  2فرضیه  

باشدد کده ( مدی388/6)  صد خرید آنلاین برابدرداری بین متغیر نگرش نسبت به خرید آنلاین و قآماره معنی  ،6مطابق با جدول  

دهندة این است که ارتباط میان نگرش نسبت به خریدد آنلایدن و قصدد خریدد آنلایدن در ( است و نشان96/1)  مقداربزرگتر از  
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( اسدت و میدزان تداثیر مثبدت 346/0)  دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیدر برابدر( معنی%95)  سطح اطمینان

دهد. به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در نگرش نسبت بده ان میرش نسبت به خرید آنلاین بر قصد خرید آنلاین شرکت را نشنگ

. این بدان معناست کده نگدرش نسدبت بده خریدد واحدی در قصد خرید آنلاین خواهد شد  346/0موجب افزایش    ،خرید آنلاین

 شود.  دارد. بنابراین فرضیه پژوهش تایید می آنلاین بر قصد خرید آنلاین تاثیر مثبت و مستقیم

 

 : تجربه مشتری از طریق نگرش خرید بر قصد خرید تاثیرگذار است.3فرضیه  

روش چنانچه مقدار حد پایین و حد بالای بوت اسدترپ  برای بررسی این فرضیه از روش بوت استرپ استفاده شده است. در این

سدتقیم معندادار بدوده و در آن صدورت مسدیر غیدر م ،ر مابین این دو حد قرار نگیدردهر دو مثبت و یا هر دو منفی باشند و صف

 شود.باشد اثیر غیرمستقیم پذیرفته می 05/0فرضیه پذیرفته خواهد شد. همچنین اگر سطح معناداری کوچکتر از مقدار 

 نتایج حاصل از روش بوت استرپ برای بررسی معناداری اثر غیرمستقیم   -7  جدول

 مسیر 
غیر اثر  

 مستقیم 

 مقدار بوت استرپ 

 tآماره 
خطای 

 برآورد

سطح  

 معناداری 
متغیر 

 مستقل 
 حد پایین حد بالا  متغیر وابسته  متغیر میانجی 

تجربه 

 مشتری 

نگرش نسبت به 

 خرید آنلاین

رید  قصد خ

 آنلاین مجدد 
254/0 330/0 171/0 266/6 040/0 001/0 

 

باشدد. بندابراین فدرض اطمینان شامل صفر نمیو فاصله  05/0و کوچکتر از  001/0ا سطح معناداری برابر ب  ،7با توجه به جدول  

 ت.شود. بدین معنا که؛ تجربه مشتری از طریق نگرش خرید بر قصد خرید تاثیرگذار اسپژوهش پذیرفته می

 

خر:  4فرضیه   به  نسبت  مج  نی آنلا  دینگرش  آنلاین  خرید  قصد  بر  آفرینی  هم  ارزش  تعدیلگری  تاثیر  دد تحت 

 تاثیرگذار است.

 داری بین متغیر »ارزش هم آفرینی× نگرش نسبت به خرید آنلاین« و »قصد خرید آنلاین« برابرآماره معنی   ،6مطابق با جدول  

( است. بنابراین اثر تعدیلگری »ارزش هم آفرینی« در تاثیرگذاری »نگرش نسبت به  96/1) باشد که بزرگتر از مقدار( می827/3)

شود که  ( مشخص می150/0)  ود. همچنین با توجه به مقدار ضریب مسیرشبر »قصد خرید آنلاین« پذیرفته می  خرید آنلاین«

آنلاین« نقش تعدیلگری مثبت دارد. بدین    »ارزش هم آفرینی« در تاثیرگذاری »نگرش نسبت به خرید آنلاین« بر »قصد خرید 

تر است و د آنلاین قوینگرش نسبت به خرید آنلاین بر قصد خری  معنا که؛ در سطوح بالای ارزش هم آفرینی شدت تاثیرگذاری

 بالعکس. 

  

 بحث و نتیجه گیری   –  5

ی ارزش هم آفرینی بر و تحت تاثیر تعدیلگر  نیآنلا  دینگرش نسبت به خرفرضیه اصلی: تجربه مشتری از طریق  

 قصد خرید مجدد آنلاین تاثیرگذار است.
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  تعدیلگری   تاثیر  تحت  و  آنلاین  خرید  به  نسبت  نگرش  طریق  از  مشتری  داد تجربه  ننتایج حاصل از تحلیل فرضیات فرعی نشا

گرش مثبت آن ها  ن  ،یعنی لذت بخش بودن خرید برای مشتریان  .است  تاثیرگذار  آنلاین  مجدد  خرید  قصد   بر  آفرینی  هم  ارزش

 رید مشتریان را افزایش دهد. می تواند قصد خ ، را تقویت نموده و با درک همکاری های وبسایت و نظرسنجی های آن ها

 

 .است  تاثیرگذار  آنلاین خرید  به  نسبت  نگرش بر  مشتری   تجربه :  1  فرضیه

انجام شده در فصل قبل  دارد  ی مثبت  ریتاث  آنلاین   خرید   به  نسبت  نگرش  بر  مشتری  نتایج شان داد که تجربه آماری  . تحلیل 

آن را محل مناسبی    ،ه باشند و از کار کردن با آن لذت ببرندنشان داد زمانی که مشتریان تجربیات خوبی از قزوین فود داشت

ت به فروشگاه ها و در حالت کلی پلتفرم های  برای رفع نیاز های خود می دانند. در واقع می توان گفت نگرش مشتریان نسب

با ضریب مستقیم    به تجربه های قبلی آن ها وابسته است.  ،آنلاین این فرضیه  ایجاد    درصدی نشان می  73پذیرش  دهد که 

 یک پیش بین بسیار قوی برای ایجاد یک نگرش مثبت و مناسب نسبت به خرید آنلاین است.   ،تجربه مثبت برای مشتری

 

 . است  تاثیرگذار  مجدد نلاینآ خرید  قصد  بر   آنلاین   خرید  به نسبت  نگرش:  2  فرضیه

  .است  تاثیرگذار  مجدد   آنلاین  خرید   قصد  بر   ین آنلا  خرید  به  نسبت  نگرش  های جمع آوری شده نشان دادبررسی و تحلیل داده 

را به خوبی شناسایی و تامین نماید و  شود که اگر قزوین فود بتواند نیازهای مشتریان  از پذیرش این فرضیه چنین استنباط می

ارائه کندخدمات م کن  ،طلوبی به مشتریان  استفاده می  از قزوین فود  برای سفارشاتشان  نیز به طور مرتب  از آن ها  ند و پس 

هربار خرید برای خرید بعدی نیز برنامه ریزی خواهند کرد. پذیرش این فرضیه نشان می دهد ایجاد یک نگرش مثبت نسبت به  

 شتریان تاثیر مثبتی گذاشته و آن را تقویت کند.یدهای اینترنتی می تواند بر تصمیمات آینده مخر

 

 .است تاثیرگذار خرید   قصد  بر   خرید  نگرش  طریق  از مشتری  تجربه :  3  فرضیه

  تواند قصدمی  درصد  25خرید با ضریب    نگرش  طریق  از  مشتری  های جمع آوری شده نشان داد تجربهبررسی و تحلیل داده

چن  خرید فرضیه  این  پذیرش  از  دهد.  افزایش  می را  استنباط  تجربهین  اگر  که  خوشحالی    باعث   فود   قزوین  از  استفاده   شود 

نگرش مثبتی ایجاد کرده و با احتمال بالاتری در آینده ای نزدیک دوباره از این سایت    ، باشد  دیمشتریان شده و تجربه خوشاین

می تواند    ،ر با روش پرداخت مناسبخرید خواهند کرد. این فرضیه نشان داد استفاده مشتریان از سایت و یک خرید بی دردس

راجعه به رستوران ها از قزوین فود اقدام نمایند و خرید  م  آن ها را متمایل کند تا دفعات بعدی نیز برای سفارش غذا به جای

 کنند. 

 

 مجدد  آنلاین  خرید  قصد  بر   آفرینی   هم  ارزش  تعدیلگری  تاثیر  تحت  آنلاین  خرید  به  نسبت   نگرش:  4  فرضیه

 .تاس تاثیرگذار

  بر   آفرینی   هم   ارزش  لگریتعدی  تاثیر   تحت   آنلاین   خرید   به  نسبت  و آماره تی محاسبه شده نشان داد نگرشالگوی تحلیل مسیر  

دهد زمانی که مشتریان نیازها و  است. نتایج به دست آمده از سنجش این فرضیه نشان می   تاثیرگذار  مجدد  آنلاین  خرید   قصد

پیشنهاداتی ارائه می کنند و شاهد اجرایی شدن آن ها    ،نتقال داده و برای بهبود خدماتا  درخواست های خود را به قزوین فود
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تاثیر قرار دهند. تحلیل ها نشان    توانند تاثیر تنوع خدمات قزوین فود بر تصمیمات آینده خود برای خرید را تحتمی    ،هستند

 است.  %15می دهند که ضریب مسیر در این فرضیه 

شد که نگرش مثبت به طور مستقیم بر قصد خرید آنلاین تاثیر می گذارد؛ اما این فرضیه نشان می    خصدر فرضیات قبلی مش

نگرش مثبت مشتریان تثبیت و گاهی تقویت می شود. یعنی همکاری و همیاری مشتریان با    ،با افزایش ارزش هم آفرینی   دهد

 را   درک مشتری از اینکه مدیریت سایت مشتریانش   و   وبسایتی که خدمات از آن دریافت می کند برای حل مشکلات احتمالی

تمایل    ،ثبت مشتریان نسبت به خرید آنلاین را تقویت کرده و در نتیجهکند؛ نگرش م  می   تشویق  ، جدید  حلهای  راه   ایجاد  برای

 مشتری برای تصمیم گیری خرید آنلاین در آینده نیز تقویت می شود.

 

  پیشنهادات  -6

از رستوران ها  ،د می شودپیشنهابه مدیریت قزوین فود   • پیگیری سفارشات مشتریان  به    ،با  به موقع  تا غذا  تلاش کنند 

 لذت بیشتری ببرد. ،سیده و کیفیتش حظ شده باشد تا مشتری از اینکه شرکت به جای خودش پیگیر امور هستدست ایشان ر

یافت نموده و در همان روز با ارسال هدیه  نام درروز تولد کاربران را هنگام ثبت    ،به مدیریت قزوین فود پیشنهاد می شود •

 ه خوشایندی برای آن های ایجاد نماید. تجرب ، یا قرار دادن تخفیف در سفارشات یا ارسال رایگان

با انجام نظرسنجی از مشتریان درخواست ها و نیازهای آن هارا به طور دوره ای    ،به مدیریت قزوین فود پیشنهاد می شود •

 کند و مواردی که امکان اجرای آن ها را دارند به سرعت با کیفیت بالا اجرایی نمایند.  رسانی  شناسایی و به روز

مانند    ، اد یک باشگاه مشتریان و ارائه امتیازات مناسب به مشتریان دائمیبا ایج  ، د پیشنهاد می شودقزوین فو  به مدیریت  •

 برای خریدهای بعدی افزایش دهند.   ها را انگیزه آن ، خرید یا تخفیف های پلکانی 5ارسال رایگان پس از هر 

پیشنهاد می شود • فود  بازی های جذا  ،به مدیریت قزوین  تا تحویل غذابا طراحی  از زمان ثبت سفارش  را   ،ب  مشتریان 

سرگرم نموده و لحظات خوبی را برای آن ها ایجاد کنند. امتیاز این بازی ها می تواند تخفیفی در خرید برای مشتری محسوب  

 شود.

مد • شودبه  می  پیشنهاد  فود  قزوین  دعوت    ،یریت  کنند  می  شرکت  ها  نظرسنجی  در  فعال  طور  به  که  مشتریانی  به  از 

 همکاری کرده و از نظرات و پیشنهادات آن ها برای بهبود شرایط و کیفیت خدمات استفاده نمایند. 

 را انجام دهند:  لیذ ن یبا عناو قاتیتحق ،حاضر قیتوسعه مدل تحق یدر راستا گرددیم هیتوص یآت نیبه محقق

بر قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه های    انجام مطالعه کیفی و از طریق مصاحبه برای شناسایی عوامل بومی تاثیرگذار .1

 ، اینترنتی

 بررسی تاثیر عوامل اجتماعی بر قصد خرید مجدد مشتریان فروشگاه های اینترنتی.  .2
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