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 د مجددیو قصد خر يمشتر يتمندیشده، رضا كت دریفکیشده،  كن ارزش دریرابطه ب یبررس

 استار تهران) پری: ابر فروشگاه هاي(مطالعه مورد
 

 (ب)پور حسن اسماعیلدکتر (الف)،  *فهامه محمدي
 fahameh.mohamadi@gmail.comکارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی، گرایش بازاریابی: الف: 
 عضو هیات علمی دانشگاه آزاد تهران مرکزب: 

  

 چکیده
ن جهت یاست. بد یو خدمات يدیمختلف تول يها تکها و شر ت سازمانیموفق يبرا يدیلک یعامل يمشتر

بلند مدت با  يله بتوانند رابطه این وسیهستند تا بد يت مشتریجلب رضا يبرا ییها راه یها همواره در پ سازمان
شده دو  كشده و ارزش ادرا كت اداریفکیخود را بهبود بخشند.  يت سودآوریرده و در نهاکان برقرار یمشتر

شده و ارزش  كت اداریفکیر ین مقاله تاثیهستند. در ا ين مشتریت در بیجاد رضایا يبرا ياز ضروریش نیپ
ان خواهد شد در ابر فروشگاه ید مجدد مشتریش خریت منجر به افزایه در نهاک يت مشتریبر رضاشده  كادار
ه با استفاده از مدل معادلات کرها ین متغیرابطه ب یاست. بررس هقرار گرفت یاستار شهر تهران مورد بررس پریها

ت ین فروشگاه داشته و رضایدر ا يت مشتریبر رضا يدار یر معنیه در عامل تاثکانجام شد نشان داد  يساختار
 .د مجدد داردیان به خریل مشتریتماش یبر افزا يدار یر مثبت و معنیز تاثین يمشتر
  

 د مجددیو قصد خر يمشتر يتمندیشده ، رضا كت دریفکیشده،  كارزش درواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
د یز توجه قرار داده و از دکان را مریمشتر دی، کسب و کارها باییگرا يمشتر یعنی یابید بازاریبنا به فلسفه جد

، مطرح شدن آن به عنوان مهم يمدار يت مشتریش اهمیموجب افزا کردیرو نینند. اکان به مسائل نگاه یمشتر
، كاکارها شده است. (هالملاند و کسب و کشرفت یت و پیسازمان ها و نقش آن در موفق یت رقابتین مزیتر

خدمت بعد از  ایمحصول  کینسبت به  يمشتر کینگرش  ایبه عنوان احساس  يمشتر يمند تی). رضا1996
کرده است.  دایپ يادیز تیاهم انیمشتر يتمندیرضا يریامروز اندازه گ يایشود. در دن می فیاستفاده از آن تعر

اران، کنر و همینمانده است (مول یباق يجز جلب نظر مشتر يکنندگان در بازار فشرده رقابت چاره ا دیتول يبرا
رود؛  می به شمار يتجار يتهایفعال هیگذار در کل ریفعال و تاث يعضو يامروز ، مشتر يتجار طیدر مح ).2007

با  يشترنموده و م جادیا تیده سازد ، در او احساس رضارا برآور يرا اگر کالاها و خدمات انتظارات مشتریز
خواهد داشت  یشرکت نقش اساس يدر رشد و بقا گرانیخدمت و محصول به د یخود و معرف دیاستمرار خر

عملکرد  سهیفرد که از مقا يدیناام ای ياحساس خشنود یعنی ،يمشتر يتمندیرضا . )2006لبرت و ولاتسو، ی(گ
 قیاز طر يمشتر تی). رضا2013 ران،اکو هم یشود (نگ می یمحصول با انتظارات او ناش) ادراك شده یخروج ای(

 لیبه کالا تما یراض انیمشتر قیکه از طر يدیجد انیکالا توسط مشتر دیو خر دیجد يکالا دیخر د،یتکرار خر
دارند،  يادیز تیکه از سازمان رضا یانیشود. در واقع مشتر می درآمد و سود منجر شیکرده اند، به افزا دایپ

 جهیسازمان شده و در نت يبرا غیتبل ي لهیوس بیترت نیکنند و به ا می منتقل گرانیمثبت خود را به د اتیتجرب
  ).2004(تام،  دهد می را کاهش انیجذب مشتر ي نهیهز

شده و ارزش  كت دریفکیتوان به  ین جمله میه از اکنقش دارند  يت مشتریجاد رضایدر ا يمتعدد عوامل
 ایمحصول  يبرتر ایو  یکل تیفیاز ک يتواند، به صورت درك مشتر می ادراك شده تیفیرد. ککشده اشاره  كدر

شده  كت ادرایفکیر مثبت ی. تاثدشو فیتعر گرید يها نهیبا گز سهیخدمت با توجه به هدف مورد انتظارش در مقا
ن، یاز محقق ی). برخ2007اران، ک(آگوس و هم گزارش شده است يادیتوسط محققان ز يت مشتریبر رضا

گر از ید یکی). 2012، یک(مالاند  ردهک یمعرف يمشتر تیدرآمد رضا شیدرك شده را بعنوان پ تیفیک شیافزا
وفادار خواهد ماند احساس  یتنها تا زمان يشده است. مشتر ك، ارزش دريت مشتریجاد رضایعوامل مهم در ا
عرضه  يموضع خود به سو رییتوانست با تغ می با آنچه که او سهیاست در مقارا کسب کرده  يکند ارزش بهتر

خرد که اعتقاد  می را از شرکت یخدمات ایهمواره کالا  يمشتر نی). بنابرا2004(تام،  دیکسب نما گریکنندگان د
 نیاست که ب یتفاوت يارزش ارائه شده به مشتر نیشتریارزش را به او ارائه خواهد کرد. مقصود از ب نیشتریدارد ب

از  یکه پرداخت خواهد کرد، وجود دارد. ارزش درك شده تابع ییها نهیو کل هز يکل ارزش مورد نظر مشتر
کنند  می را درك خدماتدو شاخص، ارزش کالا و  نیا قیاز طر انیکه مشتر یمعن نیاست بد متیو ق تیفیک
 دیکه تنها با تکرار خراند  دهیباور رس نیان ها به اگر، امروزه سازمی). از طرف د2001اران، کو هم کیمانسی(ژ

 اتیمجدد مشتر دیخر ندیفرآ لی. لذا همواره در تلاشند تا در تسهابندیقادرند به سود بلند مدت دست  انیمشتر
خاص بعد از استفاده از همان  ياز برند يمشتر دیمجدد، تکرار خر دیبردارند. منظور از قصد خر شیبه پ یگام

ها،  تکت شریدر موفق يت مشتریت رضایتوجه به مطالب فوق و اهم با ).2003اران، کس و همیبرند است (گر
استار شهر تهران و  پریدر ابر فروشگاه ها يمدار يتوسعه فرهنگ مشتر يبرا یابینه یپژوهش حاضر با هدف زم

د مجدد انجام شده یو قصد خر يمشتر يتمندیشده ، رضا كت دریفکیشده،  كن ارزش دریارتباط ب يبحث بررو
 .است
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 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2

ها  ت سازمانیبر موفق يت مشترین راجع به نقش رضاین و همچنینو یابیدر بازار يت مشتریدر رابطه با اهم
مصرف  یابیرا بعنوان واکنش حاصل از کام تی) رضا2003اران (کانجام شده است. اولسن و هم يادیمطالعات ز
شود که  می جادیا یخدمت است و زمان ایمحصول  کی يها یژگیدرباره و یقضاوت ت،یردند. رضاکف یکننده تعر

از  یرا سطح تی)، رضا2003اران (کوانگ و هم "باشد. تیمصرف کننده در سطوح بالاتر از سطح مطلوب یابیکام
ن محققان یردند. اکف یکرده است، تعر افتیانتظارات خود از خدمات و آنچه که در نیب سهیاحساسات افراد از مقا

کرده  افتیکه او در یتیفیو ک يانتظارات مشتر نیاز تفاوت ب يمشتر تیرضا دمع ای يمند تیه رضاکردند کان یب
نگرش  کی جادیدر ا ینقش مهم تیباشد. رضا می روابط جادیا يبرا یعامل مهم يتمندیشود. رضا می حاصل
 دهبو تیفیشکل منحصر به فرد از مفهوم ک کی تی). رضا1993اران، ک(اندرسون و هم کند می فایمثبت، ا یشناخت

و  یگردد (نگ يمجدد و دیباشد و منجر خر رگذاریتاث میبه طور مستق يمشتر يوفادار يشود که رو می و فرض
   ).2013اران، کهم

نوع  نیمتمرکز شده اند. ا انیمشتر يارزش برا جادیدان رقابت، بر ایت در میموفق يبرا ها شرکتاز  ياریبس
 کی ينشانه  نیکنند؛ و ا می دایخودشان را پ يانحصار انیمنحصر به فرد، مشتر يارزشها جادی، با اها شرکت

 شتریسطح ب رایاست ز يضرور يامر انیمشتر يارزش برا جادیا نی). بنابرا2004موفق است (تام،  یابیبازار
تر  يقو یرقابت تیوضع جهیو در نت انیمشتر يبالاتر وفادار يسازمان را به سمت سطح ها ،يارزش مشتر تیرضا

 یابیارز يرا برا ی) مدل1991اران (ک). بولتون و هم2000اران، کن و همیرونککند ( می تیبازار هدا شتریو سهم ب
 يت مشتریبر رضا يادیر زین دو عامل تاثیه اکردند کان یارائه نمودند و ب يرشده و ارزش مشت كت ادرایفکی

د کیتا يت مشتریرضا ياز برایش نیپ یکبعنوان  يت ارزش مشتریز بر اهمی) ن2007اران (کنر و همیدارند. مول
 ردند. ک

ت یفکی) 1988اران (کاست. پاراسورمان و هم يت مشتریگر از عوامل موثر بر رضاید یکیشده  كادرا تیفکی
انگ و وانگ یردند. ژک یت معرفکشر یک یلک يا برتریز یراجع به تما ينوان قضاوت مشترشده را به ع كادرا

سه آن با انتظارات یت و مقاکشر ياز سو یافتیرد درکاز عمل يمشتر یابیشده را بصورت ارز كت دریفکی) 2006(
 یخدمات يتهاکدر شر يت مشتریعوامل موثر بر رضا ی) به بررس2009اران (کو و همکف نمودند. یخود تعر

نر و یان است. مولین مشتریت در بیش رضایافزا يبرا یشده عامل مهم كت دریفکیه کپرداخته و نشان دادند 
ش یپ یکشده را بعنوان  كت ادرایفکین مدل، ینمودند و در ا ارائه يت مشتریرا در رابطه با رضا یاران مدلکهم

 ). 2007اران، کنر و همیردند (مولکان یب يت در مشتریجاد رضایاز مهم جهت این
آن،  لیدل نیفروشگاه است و عمده تر کیکالا و خدمات خاص از  يتکرار دیخر ندیمجدد، فرآ دیخر قصد

به حفظ  يکمتر نهیبا هز د،یجد انیجذب مشتر يبه جا توانند یاست. شرکت ها م دیپس از خر اتیتجرب
اشاره  يمطالعات متعدد بهتوان  می یابیبازار اتیادب). در 2001اران، کو هم کیمانسیبپردازند(ژ یقبل انیمشتر

که  ي). در مطالعه ا2008اران، ک؛ اوماچونو و هم2012، یکمجدد پرداخته اند(مال دیقصد خر یکرد که به بررس
با  نیخدمات آن لا تیفیسازد که ک می انجان شد، کو خاطر نشان ینترنتیا يو فروشگاه ها تهایدر حوزه وب سا

). 2009اران، کو و همکمثبت داشته است ( یهمبستگ ،يمشتر يوفادار و گرانیارجاع به د ت،یاستمرار از وب سا
ن و یمجدد، اثر مثبت دارد (ل دیبر قصد خر نیآن لا يدرك شده از فروشگاه ها تیفیکه ک افتندیدر نیو ل یل

 ).2006اران، کهم
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 چارچوب مفهومی 
شد و با توجه به دستاوردهایی که  ینتبی یقبل يها در بخش یات پژوهشی کهو ادببر اساس مطالعات نظري 

موجب  يمشتر يتمندیش رضایرد افزاک يریجه گیتوان نتیماند،  تحقیقات پیمایشی در این حوزه به دست داده
 يادیتا حدود ز يت مشتری، رضایشود. از طرف یم ابر فروشگاه هایپر استار شهر تهراند مجدد از یشش خریافزا

ر یل زکق به شیتحق یاست. لذا مدل مفهوم يشده مشتر كشده و ارزش در كت دریفکیر یر دو متغیتحت تاث
 گردد:  یان میب

 تحقیق یمدل مفهوم -1شکل 

 

 روش پژوهش -3
باشد. به  می یشیماپی – یفیو روش مورد استفاده در آن توص ياز نوع کاربرد تیماهپژوهش حاضر از نظر 

استفاده شده است. با استفاده از  یدانیو م يکتابخانه ا ياز روش ها يا زهیاطلاعات آم يمنظور جمع آور
 نیا يجامعه آمار. دیگرد استخراج ییو مولفه ها یبررس قیتحق يموضوع، سابقه  اتیادب ،يمطالعات کتابخانه ا

 نیبه ا دیخر يه روزانه براک استار در سطح شهر تهران است پریان ابر فروشگاه هایه مشتریلکشامل  قیتحق
نفر به عنوان  384انجام شد و بر اساس جدول مورگان  یل تصادفکبه ش يریگ کنند. نمونه می فروشگاه مراجعه

 . تندقرار گرف یمورد بررس ينمونه آمار
ات ین مطالعه براساس ادبیداده ها از پرسشنامه استفاده شده است. پرسشنامه استفاده شده در ا يگردآور يبرا
ل شده است: بخش اول با کیه از دو بخش تشکد یگرد یان و متخصصان طراحیمرتبط و نظرات مشتر یموضوع

شده است. بخش دوم  یاحطر هپاسخ دهندگان و استفاده از خدمات فروشگا یشخص يبه داده ها یابیهدف دست
ه ها یه گویلک یابیارز يبرا دگاه پاسخ دهندگان پرداخته است.یپژوهش، از د يالگو ير هایاز متغ یکهر یابیبه ارز
 ین معنیشد؛ به ا یبررس يمحتو ییق روایپرسشنامه از طر ییشود. روا می رت استفادهیکل يازیاس پنج امتیاز مق

د نمودند. ییه به اتفاق آن را تاکداده شد  یت بازرگانیریستادان رشته مدنفر از ا 7ه پرسشنامه پژوهش به ک
ن یه در اکرونباخ استفاده شد کب آلفا ی، از ضرییروا یاست. جهت بررس یمطلوب ییروا ين پرسشنامه دارایبنابرا

 پرسشنامه است.  يبالا ییایه نشانه پاکمحاسبه شد  948/0مطالعه برابر با 

کیفیت درك 
  (PQ )شده

 ارزش درك شده
(PV)  

 رضایت مشتري
 (CS)  

 قصد خرید مجدد
 (RI)  
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 عیمانند جداول توز یفیآمار توص هايروش از دهندگانپاسخ یعموم يها یژگیو فیو توص یبررس يبرا
 رنوفیاسم-مانند آزمون کولموگروف یاستنباط يآمار يها ن از روشیاستفاده شده است. همچن نیانگیو م یفراوان

 نیروابط ب یبررس يبرا ي)، مدل معادلات ساختارCFA( يدییتا یل عاملیها، تحل نرمال بودن داده یبررس يبرا
 پنهان و آشکار استفاده شده است.  يرهایمتغ نیروابط ب ایپنهان و  يرهایمتغ

. در واقع تا ثابت دهدیقرار م یها مورد بررس (سوالات پرسشنامه) را با سازه ها هیارتباط گو يدیتائ یعامل لیتحل
 یرا مبتن قیتحق يها هیفرض توانی، نماند کرده يریگ اندازه یپنهان را به خوب يرهاینشود سوالات پرسشنامه، متغ

 لهیقابل مشاهده بوس ریپنهان) و متغ ریعامل (متغ نیپرسشنامه مورد استفاده قرار داد. قدرت رابطه ب يها بر داده
در نظر گرفته شده و از آن صرف نظر  فیباشد رابطه ضع 2/0کمتر از  ی. اگر بار عاملشودینشان داده م یبار عامل

 یمطلوب است. جهت بررس یلیباشد خ 6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا  2/0 نیب ی. بارعاملشودیم
 t0.05 یبزرگتر از مقدار بحران tآماره  یعنیاستفاده شده است. چنانچه آماره آزمون  tز از آماره ین يدار یعنک
ل واثبات یتحل ين پژوهش براین در ایمشاهده شده معنادار است. همچن یبارعامل نصورتیباشد در ا 96/1 یعنی

زرل استفاده شده ی) و نرم افزار لSEM( يمعادلات ساختار یابیشنهاد شده از روش الگویپ يد الگوییه ها وتایفرض
 است. 

 ها وتحلیل داده تجزیه -4

 پاسخ دهندگان یشناخت تیجمع يها یژگیو
 یاستفاده شده است. فراوان یفیآمار توص يها دهندگان از شاخص پاسخ یعموم يها یژگیو فیجهت توص

قرار گرفته است. از لحاظ  یانه مورد بررسینه ماهیت تاهل و هزیسن، وضع ت،یدهندگان براساس جنس پاسخ
نفر از  101اند. از نظر سن، داد  نفر زن بوده 208% پاسخدهندگان مرد و 45 یعنینفر  176: تعداد تیجنس

. تعداد دهندیم لی% حجم نمونه را تشک25از  شیر دارند و بسال قرا 30کمتر از  یپاسخدهندگان در بازه سن
 50تا  40 زینفر ن 108برخوردارند.  یفراوان نیشتریسال سن دارند و از ب 40تا  30نفر از افراد پاسخ دهنده  113

% 15از  شیب یسال هستند و کم 50 يبالا زینفر از افراد ن 62 نها% حجم نمونه است. ت28سال سن دارند که 
 . دهندیم لیحجم نمونه را تشک

درصد  30دارند که حدود  نتریو پائ پلمید یلینفر از افراد مدرك تحص 105تعداد  ،یلیلحاظ مدرك تحص از
 یلیمدرك تحص يدارند. افراد دارا یکاردان یلیمدرك تحص زینفر از پاسخدهندگان ن 101حجم نمونه است. تعداد 

نفر  58 زیبالاتر دارند ن ایو  شدار یکارشناس یلیکه مدرك تحص ي. افراددباشینفر م 120شامل  یکارشناس
 . باشندیم

نفر از  125% حجم نمونه است. تعداد 66نفر متاهل هستند که  246ت تاهل، تعداد ینظر وضع از
انه، یماهنه یارائه نکردند. از لحاظ هز نهیزم نیدر ا یاطلاعات درست زینفر ن 13مجرد هستند.  زیپاسخدهندگان ن

 نینفر ب 74حجم نمونه است.  کل% 3کمتر از پانصدهزار تومان دارند که کمتر از  انهیماه نهینفر هز 7تنها 
 کینفر  143 .دهندیم لیچهارم نمونه را تشک کیو  کنندیم نهیتومان در ماه هز ونیلیم کیپانصدهزار تومان تا 

از  شیب زینفر از پاسخدهندگان ن 51حجم نمونه است. تعداد  از یمیدارند که ن انهیماه نهیتومان هز ونیلیتا دو م
اطلاعات خود  نهیزم نیدر ا زینفر ن 110پنجم نمونه است.  کیدارند که کمتر از  انهیماه نهیتومان هز ونیلیدو م

 پژوهشگر قرار ندادند. اریرا در اخت
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 يدییتا یل عاملیتحل -
 يها هیفرض یبررس ياز ابزار پرسشنامه استفاده شده است. برا قیتحق يرهایسنجش متغ يمطالعه برا نیدر ا

 يدیتائ یعامل لیاز تحل نیشود. بنابرا دیمورد استفاده تائ اسیصحت مق دینخست با اس،یمق نیبر ا یمبتن قیتحق
 قیتحق يرهایسنجش متغ يبرا است. دهسنجش آنها استفاده ش يها هیپنهان با گو يرهایسنجش روابط متغ يبرا
بار عاملی مشاهده در  .قابل مشاهده) استفاده شده است ریپرسش (متغ 19پنهان) و  ری(متغ یعامل اصل 4از 

دهد همبستگی بین متغیرهاي پنهان (ابعاد هر یک از سازهدارد که نشان می 2/0تمامی موارد مقداري بزرگتر از 
هاي هاي سنجش هر یک از مقیاساخصش ن،یهمچنهاي اصلی) با متغیرهاي قابل مشاهده قابل قبول است. 

هاي دهد همبستگیباشد که نشان میمی 96/1بزرگتر از  t-value% مقدار آماره 5مورد استفاده در سطح اطمینان 
 مشاهده شده معنادار است.

  قیتحق اسیمق يدیتائ یعامل لیاستاندارد تحل یبار عامل. 2لکش

 

هاي عمومی براي به حساب آوردن پارامترهاي آزاد از شاخص . یکیشد یبررسنیکویی برازش مدل در ادامه 
دو بر درجه آزادي مدل -دو بهنجار است که از تقسیم ساده خی-هاي برازش شاخص خیدر محاسبه شاخص

بدست  566/1دو بهنجار -باشد مطلوب است. در این تحقیق خی 5تا  1شود. چنانچه این مقدار بین محاسبه می
 آمده است.

𝐱𝟐
𝐝𝐟� =

𝟏𝟓𝟗. 𝟖𝟎
𝟏𝟎𝟐

= 𝟏. 𝟓𝟔𝟔 
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 کبه عنوان ی يمعدلات ساختار يهاو مدل يدیتائ یعامل يهالیشتر تحلیدر ب RMSEAهمچنین شاخص 

باشد مطلوب است. در مدل اشباع شده  05/0تر از کوچکشود. اگر این شاخص شاخص برازش اصلی استفاده می
 دهد برازش مدل مطلوب است. ه نشان میکبدست آمده  041/0برابر  RMSEAتحقیق حاضر نیز شاخص 

 رهاین متغیرابطه ب -5-4
یابی معادلات ساختاري  هاي پژوهش، جهت بررسی روابط میان متغیرها از مدل بعد از تائید ساختار عاملی سازه

ان یج آنها در ادامه بیه نتاک قرار گرفت یه مورد بررسیرها در قالب چهار فرضین متغیروابط باستفاده شده است. 
ان شده یب 3ل کدر ش يات مطرح شده و مدل معادلات ساختاریپژوهش بر اساس فرض یلکخواهد شد. مدل 

 است. 
 

 قیتحق يها هیاستاندارد آزمون فرض یبارعامل. 3ل کش

  

ها  هیاز فرض یکدهد. در ادامه آزمون هر  یگر را نشان میدیکمورد مطالعه بر  يرهایمتغ يرگذاریل فوق تاثکش
 شود.  یح داده میتوض کیکبه تف

  شده كدر ارزش و شده كدر تیفکین یرابطه ب -5-4-1
بدست آمده است که مقدار قابل توجهی  88/0شده شده بر ارزش دركبارعاملی استاندارد تاثیر کیفیت درك

دهد همبستگی مشاهده شده بزرگتر بوده و نشان می 96/1ز بدست آمده است که ا 51/15نیز  tاست. مقدار آماره 
 .)2(جدول  ر گذار استیشده تاثشده بر ارزش درك% کیفیت درك95معنادار است. بنابراین با اطمینان 
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 ان یت مشتریرضا وشده  كت دریفکی نیرابطه ب -5-4-2
 شده ركت دیفکی ریاستاندارد تاث یآمده است. بارعامل 2در جدول  ریدو متغ نیرابطه ب یحاصل از بررس جینتا
بدست آمده است  12/7 زین tاست. مقدار آماره  یبدست آمده است که مقدار قابل توجه 60/0 انیمشتر تیبر رضا

شده به طور  كت دریفکی% 95 نانیبا اطم نیمشاهده شده معنادار است. بنابرا یهمبستگ دهد یکه نشان م
 .)2(جدول  گذارد می ان اثریمشترت یبر رضا یمثبت

 نایمشتر تیرضا و شده كدر ارزشن یرابطه ب -5-4-3
بدست آمده است که مقدار متوسطی است.  45/0شده بر رضایت مشتریان بارعاملی استاندارد تاثیر ارزش درك

اهده شده معنادار دهد همبستگی مشبزرگتر بوده و نشان می 96/1بدست آمده است که از  30/5نیز  tمقدار آماره 
 .)2(جدول  گذارد می ان اثریت مشتریشده به طور مثبت بر رضا ك% ارزش در95است. بنابراین با اطمینان 

 د مجدد یقصد خر وان یت مشتریرضان یرابطه ب -5-4-4
بدست آمده است که مقدار قابل  89/0د مجدد یبر قصد خر انیمشتر تیرضا ریمتغ ریاستاندارد تاث یبارعامل

 یهمبستگ دهدیبزرگتر بوده و نشان م 96/1بدست آمده است که از  30/15 زین tآماره  داراست. مق یتوجه
د مجدد آنها، اثر یان به طور مثبت بر قصد خریت مشتری% رضا95 نانیبا اطم نیمشاهده شده معنادار است. بنابرا

 .)2(جدول دارد

 قیتحق يها هیدر رابطه با فرض يج مدل معادلات ساختارینتا .2جدول 

 tآماره  بارعاملی استاندارد متغیرها

 51/15 88/0 شدهشده و ارزش دركکیفیت درك

 12/7 60/0 شده و رضایت مشتریانکیفیت درك

 30/5 45/0 شده و رضایت مشتریانارزش درك

 30/15 89/0 د مجددیرضایت مشتریان و قصد خر

 
. مقدار دهندیرا نشان م یمطلوب ریبرازش مقاد يفوق در سه مرحله اشباع شده است. شاخصها يمدل ساختار

از  يمدل ساختار نیقرار دارد. بنابرا 5تا  1بدست آمده است که در بازه مورد قبول  993/1 زیدو بهنجار ن-یخ
بدست آمده است که از  021/0برابر  RMSEAاز آنجا که شاخص برازش  نیهمچنبرخوردار است.  یبرازش مطلوب

ق یتحق ییج بدست آمده، مدل نهایبر اساس نتا برخوردار است. یخوب یکوچکتر است، مدل از برازندگ 05/0مقدار 
 ش داد.یر نمایل زکتوان به ش یرا م
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 قیتحق ید مدل نهائیج تائینتا .4شکل 

 

 گیري خلاصه و نتیجه -6
 تیدرك شده، رضا تیفیارزش درك شده، ک انیمرابطه  یو با هدف بررس یشیمایپژوهش حاضر به روش پ

 یکیبعنوان  يت مشتریرضا است. دهیشهر تهران انجام گرد پرمارکتیمجدد در فروشگاه ها دیو قصد خر يمشتر
 ییها يتها همواره به دنبال استراتژکشود؛ لذا شر یقلمداد م يامروز يها ت در سازمانیموفقن عوامل یتر از مهم

ها موفق شوند (اندرسون و  تکر شریب بتوانند در رقابت با ساین ترتیهستند تا به ا يت مشتریبهبود رضا يبرا
 ). 1993وان، یسال

ج یافته با نتاین یا .است گذار تاثیر شده درك ارزش بر شده درك کیفیت هکه اول نشان داد یج آزمون فرضینتا
ت یفکیه کردند ک) گزارش 2009اران (کو و همکبعنوان مثال، گر مطابقت دارد. یگزارش شده توسط محققان د

ت یش رضاین عامل خود باعث افزایه اکدارد  يمشتر يشده از سو كبر ارزش در یر مثبتیشده خدمات تاث كدر
ر یتحت تاث يشده مشتر كه ارزش درکردند کان یز بی) ن1988اران (کپاراسورمان و همخواهد شد.  يمشتر

باشد.  یشده محصولات و خدمات م كت دریفکین عوامل، ین ایاز مهمتر یکیه کرد یگ یقرار م یعوامل مختلف
 ز گزارش شده است. ی) ن2007اران (کتوسط آگوس و هم یجه مشابهینت

ن یجه ایان دارد. نتیت مشتریبر رضا يدار یر مثبت و معنیشده تاث كدر تیفکیه که دوم نشان داد یفرض
ت یفکیثر محققان بر اثر مثبت کدارد. در واقع ا یر محققان همخوانیسا يآزمون با گزارشات منتشر شده از سو

؛ 1992وان، ی؛ اندرسون و سال1998اران، ک(پاراسورمان و هماند  د نمودهکیان تایت مشتریشده بر رضا كدر
ت یفکیه کافتند یاران درکو هم یانجام شد، نگ یوپیات یع مخابراتیراً در صنایه اخک يا ). در مطالعه2012، یکمال
) 2003اران (ک). اولسن و هم2013اران، کو هم یان دارد (نگیت مشتریبر رضا ير قابل ملاحظه ایشده تاث كدر

 د نمودند. کیتا يت مشتریشده بر رضا كرت دیفکیرگذار یز در مطالعه خود به نقش مثبت و تاثین
 گذارد می ان اثریت مشتریشده به طور مثبت بر رضا كارزش دره کار آن است  کیه سوم حایج فرضینتا

)p<0.05(. شده است  یان معرفیت مشتریاز رضایش نیپ یکاز مطالعات بعنوان  ياریشده در بس كارزش در
ان ارائه یت مشتریه راجع به رضاک ی) در مدل2004). تام (2008اران، ک؛ اوماچونو و هم2007اران، کنر و همی(مول

ز بر ی) ن1988اران (کتمال و همیر نمود. زکان ذیت مشتریموثر بر رضا یشده را بعنوان عامل كنمود، ارزش در
 د نمود.کیتا يت مشتریشده بر بهبود رضا كرگذار ارزش ادراینقش تاث

 منديرضایت

 کیفیت درك شده

 ارزش درك شده

 88/0 مجددقصد خرید 

60/0 

45/0 

89/0 
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ن یجه اینت. شد یبررس انیمشتر تید مجدد و رضایقصد خر ریمتغ نیب در نهایت در فرضیه چهارم، رابطه
ان همواره یت مشتری. رضاد مجدد آنها، اثر داردیان به طور مثبت بر قصد خریت مشتریرضاه کآزمون نشان داد 
 یک). مال2003شود (اولسن،  یان در نظر گرفته مید مجدد مشتریو خر يش وفاداریافزا يبرا یبعنوان عامل مهم

و  ين دید مجدد دارد. همچنیل به خریبا تما یمیان رابطه مستقیت مشتریش رضایه افزاکرد ک) گزارش 2012(
ت یه رضاکشود  یجاد میا ید مجدد در صورتیل به خریه تماکردند ک يریگ جهینگونه نتی) ا2000( کراسک

 ت جلب شده باشد. کا شریسازمان  يان از سویمشتر
شده باعث  كت دریفکیشده و  كه دو عامل ارزش درکاز آن است  کیحا ن پژوهشیج ایدر مجموع نتا

د مجدد یان به خریل مشتریش تمایبه نوبه خود موجب افزا يت مشتریشوند. رضا یم يت مشتریش رضایافزا
؛ 2007اران، کگر مطابقت دارد (آگوس و همیها با مطالعات انجام شده توسط محققان د افتهین یه اکخواهد شد 

 ). 1988اران، ک؛ پاراسورمان و هم2003اس، کاو س ویگر
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