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 چکیده

ر حال د زیکسب و کارها ن تیماه ،یزندگ یآن بر همه جنبه ها ریو تأث نترنتیشدن استفاده از ا ریاطلاعات و فراگ یبا رشد و توسعه فناور

رفته  یرنتنتیا یکالاها  درآمده و فروشگاه ها عیتوز نینو وهیش کیبه عنوان  زین ینترنتیا یخرده فروش انیم نیدگرگون شدن هستند. در ا

در آن ها مورد توجه محققان و  تیریو مد یابیمختلف بازار یجنبه ها یکنند. لذا بررس یم دایپ عیتوز ستمیخود را در س گاهیرفته جا

 یمجدد از فروشگاه ها دیبر قصد خر د،یو پس از خر دیاز خر شیعوامل پ ریتأث یقرار گرفته است. هدف پژوهش حاضر بررس شمندانیاند

پژوهش  یبود جامعه آمار یمعادلات ساختار یحاضر از نوع مدل ساز قیآر است. روش تحق-او-با در نظر گرفتن چارجوب اس ینترنتیا

نفر از آنها  372داشتند، بود که تعداد  کالا یجید ینترنتیاز فروشگاه ا ینترنتیا دیکه سابقه خر قاتیواحد علوم و تحق انیدانشجو هیحاضر کل

 میحر ت،یوب سا یداده ها نشان داد که شهرت برند، طراح لیتحل شدند. نتخابا یدر دسترس، به عنوان نمونه آمار یاحتمال ریغ قیاز طر

 ریتأث انیمجدد مشتر دیاعتماد برند و قصد خر قیاز طر یکالا، گارانت لیمنافع برند، تحو ،یساز یسفارش ،یخدمات مشتر ت،ی/امنیخصوص

  مثبت دارند.
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 مقدمه
استفاده از آن در زندگی روزمره افراد، به خصوص با بروز و گسترش استفاده از با رشد و توسعه فناوری اطلاعات و فراگیر شدن 

اينترنت، نیاز به بررسی و توسعه الگوهای مرتبط با تحلیل رفتار افراد در بستر فضای مجازی بیش از پیش احساس می شود. از جمله 

دا کرده است، فروش کالا و خدمات از طريق شرکت ها پديده های که با رشد و توسعه فناوری اطلاعات، در سال های اخیر رشد پی

و فروشگاه های اينرنتی است که رفته رفته جايگاه خود را به عنوان يک شیوه جديد متناسب با سبک زندگی های امروزی  پیدا کرده 

 می شود.است. با رشد و گسترش چنین فروشگاه هايی نیاز به توسعه الگوه های رفتاری متناسب با آن نیز اسحاس 

، و به 2که منجر به واکنش هیجانی 3ای خود در رابطه با محرک محیطیمدل سه مرحله 3970در سال  3از زمانی که محرابیان و راسل

های گوناگون صنعت گذرد و اين مدل در محیطشود را ارائه کردند بیش از چهار دهه میمی0های رفتاریتبع آن فراخوانی پاسخ

 ;Chebat and Michon, 2003کارگرفته شده است )کنندگان بهگیری مصرفح فرآيند تصمیمفروشی جهت توضیخرده

Richard et al., 2010ت فروشی در دنیا ظهور ياففروشی آنلاين به عنوان پررشدترين شکل صنعت خردهجايی که خرده(. از آن

(Mulpuru et al., 2012محققان تمرکز تحقیقاتی خود را بر روی جنبه )ای گوناگون اين رسانه نوين با استفاده از چارچوب ه

کننده، های مصرف، پاسخ7سايت، خصوصیات کاربرانوب 6های ناوبریقرار دادند. مطالعات گذشته بر رابطه میان ويژگی 5آراُ.اسِ.

 ;Richard and Chandra, 2005اند )های هیجانی و رفتارهای خريد با توجه به اين مدل متمرکز بودهسايت، پاسخطراحی وب

Ukpabi and Karjaluoto, 2017; Mummalaneni, 2005.) 

ن های آنلاين فراهم کردند، اما در تشخیص ايفروشیبا اين که اين مطالعات چارچوبی برای تعیین عوامل مؤثر جهت موفقیت خرده

های یل ديگری غیر از عوامل مربوط به ويژگويژه خريد مجدد مبتنی بر عوامکنندگان، بهگیری مصرفمسئله که فرآيند تصمیم

اند. با توجه به اين شکاف موجود، در اين باشد، به خوبی عمل نکردهسايت )همچون ناوبری و طراحی( میدرونی شخص و وب

ت خدمات یهايی که در اين بستر مورد بررسی قرار نگرفته است همچون کیفتحقیق سعی ما بر اين بوده است که با به کارگیری سازه

ه کنیم. فروشی آنلاين ايران ارائآنلاين، عوامل پس از خريد و خريد مجدد آنلاين چارچوبی جامع و نوين با توجه به بستر صنعت خرده

 پردازيم. ها میبرای اين منظور در قسمت بعدی به توسعه فرضیه

 در رفتار مصرف کننده S-O-Rچارچوب 

توان به عنوان يک رفتار )برای مثال: احتمال خريد مجدد، احتمال انتخاب يک برند خاص( و يا به میطور کلی وفاداری مشتری را به

 ;Raju et al., 1990صورت يک نگرش )برای مثال: ترجیحات يا تعهد به برندی خاص، تمايل به خريد( مورد سنجش قرار داد )

Dekimpeet al., 1997; Jeuland, 1979 Griffis et al., 2012) تعاريف متعددی از وفاداری به برند وجود دارد که بر .

 ,.East, 1990; Iglesias et al., 2011; Sheth et alهای گوناگونی همچون وفاداری به برند رفتاری و نگرشی )جنبه

ان موضوعی است که همچن خريد مجدد آنلاين( متمرکز است، اما Chen and Chen, 2010( و تمايل به خريد مجدد )1999

(. خريد مجدد آنلاين به صورت تمايل يک Gommans et al., 2001; Ribbinket al., 2004جای بررسی دارد )

سايت خاص اشاره دارد. به همین دلیل در اين تحقیق قصد داريم تا چارچوبی کننده به خريد مجدد پیشنهادات يک وبمصرف

 مفهومی برای خريد مجدد آنلاين ارائه کنیم.

 

                                                           
1Mehrabian and Russell 
2environmental stimuli (S) 
3emotional reaction (O) 
4 behavioral responses (R) 
5S-O-R 
6navigational characteristics 
7 Users Charectrectistics 



  841/  دیو پس از خر دیاز خر شیبا در نظر گرفتن نقش عوامل پ نیمجدد آنلا دیرفتار خر یاجتماع یتوسعه الگو

 سازی(ها )فرضیهفرضیهتوسعه 

 های به کار گرفته شده در اين تحقیق پرداخته شده است. ها و متغیردر اين قسمت به بررسی سازه

 اعتماد آنلاین

 ;Wang and Emurian,  2005مند مورد مطالعه قرار گرفت )در ادبیات بازاريابی سازه اعتماد اولین بار در حوزه بازاريابی رابطه

Bart et al.,  2005 .)باشد. برخلاف اعتماد آفلاين، هدف اعتماد آنلاين متمرکز بسیار متفاوت از اعتماد آفلاين می اعتماد آنلاين

در  تواند به صورت فروشگاهی ديده شود که ايجاد اعتمادسايت يک شرکت میباشد. وبسايت، اينترنت، و يا تکنولوژی میبر وب

سايت توانیم ادعا کنیم که وب(، و اگر بخواهیم اين تعريف را گسترش دهیم، میChen & Barnes, 2007کند )کننده میمصرف

ه کنندگان ادراک خود از اعتماد بای از نیروی فروش شرکت محسوب شود و مصرفتواند استعارهيک شرکت در دنیای آنلاين می

از آن است که اگر افراد اعتماد بالاتری به خريد دهند. تحقیقات حاکی سايت شکل میسايت را بر اساس تعاملشان با آن وبوب

(. بنابراين اعتماد نقشی اساسی در خريدهای Shiau and Luo, 2012باشند )آنلاين داشته باشند، بیشتر مستعد خريد آنلاين می

ای شک و ه خريد دارکنندگان احساس خطر و يا عدم اطمینان داشته باشند مطمئناً نسبت بکند چرا که اگر مصرفآنلاين ايفا می

(. با توجه به ادبیات ذکر شده در بالا فرضیه اول تحقیق خود را به صورت زير بیان Beldad et al., 2010ترديد خواهند بود )

 کنیم:می

 کنندگان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.فرضیه اول: بین اعتماد آنلاين و رفتار خريد مجدد آنلاين مصرف

 شده مزیت نسبی ادراک

از مدل  2شدهباشد که مشابه با مفهوم سودآوری ادراکمی 3های اصلی تئوری انتشار نوآوریيکی از سازه 3شدهمزايای نسبی ادراک

 ;Lee and Kozar, 2008است. در حقیقت بسیاری از محققان اين دو مفهوم را يکسان پنداشتند ) 0پذيرش تکنولوژی

Riemenschneider et al., 2002; Wu and Wang, 2005 با اين حال تفاوت مهمی بین اين دو مفهوم وجود دارد، چرا .)

ن شده شامل چنیشود در حالی که سودآوری ادراکهای قبل آن میکه مزايای نسبی صراحتاً شامل مقايسه بین نوآوری و نوآوری

تحقیق علاقه ما به درک اعتماد آنلاين جايی که در اين (. از آنKarahanna et al., 2002; Shin, 2010باشد )چیزی نمی

شده ی ادراکرسد که سازه مزايای نسبتر است، به نظر میباشد و مزايای نسبی مفهومی وسیعهای سنتی میکننده به جای کانالمصرف

اين خريد آنل شده را به صورت میزان مزايایشده باشد. در اين تحقیق مزايای نسبی ادراکتر از سودآوری ادراکمفهومی مناسب

 کنیم:کنیم. در نتیجه، فرضیه دوم خود را به صورت زير بیان میکننده از شرکت خاص در مقابل رقبايش تعريف میمصرف

 کنندگان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.شده و اعتماد آنلاين مصرففرضیه دوم: بین مزايای نسبی ادراک

 شهرت آنلاین

يسک کنند، رفروشی آنلاين از حیث کیفیت واقعی محصولات و خدماتی را که خريداری میخردههای کنندگان در محیطمصرف

يک  شهرتفروش خود اعتماد آنلاين داشته باشند. ( و نیاز دارند نسبت به خردهPark et al., 2005شوند )بالاتری را متقبل می

آفرينی کند. ر کاهش ريسک و ايجاد اعتماد نقشتواند به صورت مکانیزم مهمی دهايی میفروش در چنین محیطخرده

هرت آنلاين فروش آنلاينی اعتماد کنند که شکنندگان با اين فرض که تمامی شرايط يکسان باشد بیشتر احتمال دارد به خردهمصرف

کاربر ديگر  جايی که شهرت توسط جريان اطلاعات از کاربری به(. از آنProserpio and Zervas, 2017بهتری داشته باشد )

ای شود که توان موجب خلق اثر هالهاری اين عقايد و آرا می(، اشتراکMarchiori and Cantoni, 2011شود )ايجاد می

                                                           
1perceived usefulness 
2Innovations DiffusionTheory 
3perceived usefulness 
4Technology AcceptanceModel 



 8931تابستان  /سومشماره  /یازدهمسال مطالعات توسعه اجتماعی ایران،  مجله /841

(. در نتیجه، فرضیه سوم خود را به صورت زير بیان Jin et al., 2010توان آن را به عنوان منبع اعتماد آنلاين در نظر گرفت )می

 کنیم:می

 کنندگان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.بین شهرت آنلاين و اعتماد آنلاين مصرف فرضیه سوم:

 کیفیت خدمات آنلاین

طور کلی به باشد کهسايت میکند خود ماهیت وبکنندگان ايفا میهايی که نقش بسزايی در تجربه آنلاين مصرفيکی از محرک

عمل  فروشی آنلاين به صورت منابع اطلاعاتیها در صنعت خردهسايت شرکتياد کرد. وب سايتکیفیت وبتوان از آن به عنوان می

کنندگان فراهم رسانی به مصرفهای تعاملی، مکانیزمی جهت خدمت(، و با ارائه توانمندیKim and Stoel, 2004کنند )می

 (. Yoo and Donthu, 2001کنند )می

ز مدلی اند. در اين مطالعه انظرهای گوناگون توسعه دادههای متنوعی را با نقطهمقیاسسايت محققان به منظور سنجش کیفیت وب

، خدمات مشتری، سايتطراحی وبباشد: اسیت استفاده شده است که خود دارای چهار بعد میبرای سنجش کیفیت وب

کنندگان متنوعی از تعامل مصرفهای سايت اِلمان(. طراحی وبWolfinbarger and Gilly, 2003) امنیت، و سازیشخصی

شود؛ خدمات مشتری به صورت خدمات گیرد که خود شامل ناوبری، عمق اطلاعات، و پردازش سفارشات میسايت را در بر میبا وب

ارات به سازی انتظها و سؤالات مشتری پاسخ دهد؛ برآوردهپاسخگو، مفید، و دلخواهی تعريف شده است که به موقع به درخواست

فروش در ارائه اطلاعات دقیق محصول و تحويل به موقع و صحیح محصول اشاره دارد؛ امنیت نشان دهنده میزان ايمن انايی خردهتو

 Huang andباشد )سايت از لحاظ پرداخت با کارت اعتباری و حفظ حريم خصوصی از لحاظ اطلاعات تسهیم شده میبودن وب

Benyoucef, 2013.) 

های گوناگون کنندگان پرداختند که بر جنبهسايت و اعتماد مصرفشده وبجش رابطه بین کیفیت ادراکمطالعات زيادی به سن

سايت همچون طرح و نحوه يافت که عوامل تأثیرگذار بر طراحی وب 3445در سال  3سايت متمرکز بوده است. مومالانِنیکیفیت وب

رابطه  3443و همکاران نیز در سال  3کنندگان دارد. ايروگلوی مصرفکنندگنمايش اطلاعات تأثیر مثبتی بر لذت و میزان تحريک

 کنندگان نشان دادند. سايت و حالات عاطفی مصرفمثبتی را بین طرح وب

سايت شود، ارزيابی مطلوب از کیفیت وبفروشان آنلاين محسوب میسايت عامل مهمی در ارزيابی خردهجايی که کیفیت وباز آن

رول و شود. گدهد و موجب افزايش اعتماد آنلاين میشده را کاهش میشود بلکه ريسک ادراکرضايت آنلاين مینه تنها منجر به 

د. ها تأثیرگذار باشتواند بر اعتماد آنلاين آننشان دادند که باور افراد از کیفیت خدمات ارائه شده می 3447در سال  2همکارانش

ت، سايل به موقع و انطباق کامل محصول تحويل داده شده با توضیحات آن در وبمحققان نشان دادند که مواردی همچون تحوي

کنندگان تواند به اعتماد آنلاين مصرففروشان آنلاين هستند که نقصان در کیفیت اين خدمات میهايی در پیش روی خردهچالش

ايج تحقیقات در حوزه تجارت (. بعلاوه نتChoi and Lee, 2003; Kassim and Abdullah, 2010خدشه وارد کند )

راه  کنندگان مانعی بزرگ بر سرالکترونیک حاکی از آن است که خطرهای مرتبط با اطلاعات شخصی و حريم خصوصی مصرف

سايت تأکید دارد. برای اين که که بر اهمیت کیفیت وب (Hui et al., 2007باشد )استفاده و پذيرش تجارت الکترونیک می

کنندگان بايد به توانايی و تمايل ارائه کننده خدمت در ارتباط با حفظ وکارشان موفق باشند، مصرفآنلاين در کسبفروشان خرده

کنیم که ارزيابی مطلوب از کیفیت (. بنابراين ما پیشنهاد میPavlou et al., 2007ها اطمینان داشته باشند )اطلاعات پولی و مالی آن

 کنندگان شود:ماد آنلاين مصرفتواند منجر به اعتسايت میوب

 کنندگان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.سايت و اعتماد آنلاين مصرففرضیه چهارم: بین طراحی وب

                                                           
1Mummalaneni 
2Eroglu 
3Grewal 



  843/  دیو پس از خر دیاز خر شیبا در نظر گرفتن نقش عوامل پ نیمجدد آنلا دیرفتار خر یاجتماع یتوسعه الگو

 کنندگان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.پنجم: بین خدمات مشتری و اعتماد آنلاين مصرف  فرضیه

 کنندگان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.صرفسازی و اعتماد آنلاين مفرضیه ششم: بین شخصی 

 کنندگان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.فرضیه هفتم: بین امنیت و اعتماد آنلاين مصرف

 عوامل پس از خرید

ست اکنندگان در ادبیات بازاريابی به کار گرفته شده های آتی مصرفبینی رفتاربه عنوان بنیانی جهت پیش عوامل پس از خريد

(Kuo, Wu, & Deng, 2009اين سازه را می .)کنندگان جهت خريد مجدد محصولات و توان به صورت تمايلات مصرف

 Wang etفروش، و تسهیم تجارب خريد و استفاده از محصولات يا خدمات با دوستان خود تعريف کرد )خدمات از همان خرده

al., 2011; Zhang et al., 2011ابعاد مناسبی جهت سنجش سازه عوامل  گارانتیو  تحويل کالاتغیرهای جايی که م(. از آن

فرضیات پنجم و ششم تحقیق خود  (Kuo et al., 2011; Bilgihan and Bujisic, 2015شوند )پس از خريد محسوب می

 کنیم:را به صورت زير ارائه می

 بت و معناداری وجود دارد.کنندگان رابطه مثفرضیه هشتم: بین تحويل کالا و اعتماد آنلاين مصرف

 کنندگان رابطه مثبت و معناداری وجود دارد.فرضیه نهم: بین گارانتی و اعتماد آنلاين مصرف

 
 ( MeliánAlzola&PadrónRobaina, 2010; Amaro, & Duarte, 2015; Kim & Lennon, 2013)منبع: 

 روش تحقیق

 با نینهمچ. گرددمی محسوب توصیفی تحقیقات جزء ها،داده گردآوری نحوۀ اساس بر. است کاربردی هدف نظر از حاضر تحقیق

 .شود می جامان ساختاری معادلات از، مدل سازی استفاده با که است همبستگی نوع از تحقیق ها،داده تحلیل و تجزيه نحوۀ به توجه

 جامعه و نمونه آماری

های آنلاين اقدام به خريد محصولات مورد های فروشگاسايتشود که از طريق وبجامعه آماری اين پژوهش شامل کلیه افرادی می

 مورد نمونه حجم تعیین برای زير رابطه از ارزشی چند متغیرهای وجود و نامحدود جامعه علت به پژوهش اين کنند. درمی نیاز خود

 .گرديد استفاده نیاز

 

 

 طراحی سایت

 خدمات مشتری

مزایای نسبی 

 امنیت

 اعتماد آنلاین تحویل کالا

 شهرت شرکت

 گارانتی سفارشی سازی

کیفیت 
 عوامل پس از خرید

 خرید مجدد آنلاین
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 قیومی، فعال مؤمنی،)باشددقت مورد نظر محقق می نسبت موفقیت و  Pسطح خطا،  αمقدار احتمال نرمال استاندارد،  Z که در آن

تخمینی در  درصد در نظر گرفته شد. و با توجه به اينکه 6درصد و دقت مورد نظر  95(. در اين پژوهش سطح اطمینان 334: 3216

شود که حجم نمونه در اين حالت به حداکثر مقدار ممکن در نظر گرفته می 4.5مورد نسبت موفقیت وجود نداشت، مقدار آن برابر 

 يابد.افزايش می

𝑛 =
1.962 × 0.5 × 0.5

0.062
= 267 

 ابزار گردآوری اطلاعات

کاملاً »عاملی لیکرت به صورت طیف  5های مورد نیازجهت تجزيه و تحلیل، از پرسشنامه استفاده شد. از طیف برای کسب داده 

د. يبه عنوان مقیاس اندازه گیری سؤالات استفاده شد. سوالات پرسشنامه از پژوهش های قبلی استخراج گرد« کاملاً موافقم»تا « مخالفم

عدد پرسشنامه در بین اعضای جامعه آماری پیش آزمون  35پس از تهیه پرسشنامه، به منظور بررسی قابلیت اعتماد پرسشنامه تعداد 

گرديد. برای بررسی پايايی از روش آلفای کرونباخ استفاده شد که نتايج بیانگر آن است که مقدار ضريب آلفای کرونباخ برای کلیه 

است )مقادير آلفای کرونباخ محاسبه شده برای متغیرها و همچنین کل پرسشنامه همراه با سوالات  4.7امه بالاتر از متغیرها و کل پرسشن

آمده است(. از طرفی روايی محتوايی پرسشنامه نیز مورد تأيید متخصصین امر قرار گرفت. به اين  3تبیین کننده متغیرها در جدول 

 اعتماد لازم جهت توزيع در جامعه آماری برخوردار بود.ترتیب پرسشنامه از اعتبار و قابلیت 

 : ضرایب آلفای کرونباخ(1)جدول 

عدد پرسشنامه برای توزيع در جامعه آماری  244ها ممکن بود قابل استفاده نباشد، تعداد از پرسشنامه با توجه به اين احتمال که برخی

  .شد شناخته آماری های تحلیل انجام جهت مناسب پرسشنامه 372 نهايت در هدف در نظر گرفته شد. که

 تجزیه و تحلیل داده ها و آزمون فرضیات

 ازیس مدل فنون از يکی ساختاری معادلات سازی مدلبرای آزمون فرضیات پژوهش از مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شد. 

 تحلیل و زيهتج عاملی، تحلیل تجزيه چندمتغیره، رگرسیون مثل ديگری فنون که است آماری سازی مدل فن روش، اين. است آماری

 تعريف شکارآ متغیرهای و پذير اندازه های شاخص توسط که است پنهان متغیرهای روی بر آن اصلی تمرکز و گیرد می بر در را مسیر

مدل معادلات ساختاری دارای دو بخش، مدل اندازه گیری و مدل ساختاری است. مدل اندازه گیری مجموعه ای از  .شوند می

متغیرهای مشاهده شده را به متغیرهای نهفته مرتبط می کند و در مقابل مدل ساختاری متغیرهای نهفته را از طريق مجموعه ای از روابط 

 کند. مستقیم و غیر مستقیم به هم مرتبط می 

 ضريب آلفا کرونباخ محاسبه شده منبع سؤالات متغیرهای تحقیق

 4.735 3432کیم و لنون،  3-2 شهرت برند

ت 
ت خدما

کیفی

ک
الکترونی

 4.734 3442؛ ولفینرگر و جیلی، 3432کیم و لنون،  0-6 طراحی وب سايت 

 4.762 3442؛ ولفینرگر و جیلی، 3432کیم و لنون،  7-1 حريم خصوصی

 4.742 3442؛ ولفینرگر و جیلی، 3432کیم و لنون،  9-34 خدمات مشتری

 4.725 3442؛ ولفینرگر و جیلی، 3440ريبینک و همکاران،  33-32 شخصی سازی

 4.714 3435آمارو و دورته،  30-37 منافع ادراک شده

 4.734 3434آلزولا و روباينا،  31-34 تحويل کالا

 4.772 3434آلزولا و روباينا،  33-30 گارانتی

 4.712 3435 دورته، و ؛ آمارو3449کیم و همکاران،  35-31 اعتماد مشتری

 4.106 3434شنگ و لیو،  39-23 قصد خريد مجدد

 4.921 - 3-23 کل پرسشنامه



  858/  دیو پس از خر دیاز خر شیبا در نظر گرفتن نقش عوامل پ نیمجدد آنلا دیرفتار خر یاجتماع یتوسعه الگو

 و است محور واريانس مسیر سازی مدل تکنیک يک که  3اس ال پی روش از پژوهش مفهومی مدل آزمون برای پژوهش اين در

 روش خلاف بر. شد استفاده ،(Fornell & Larcker, 1981) سازد می فراهم همزمان طور به را ها سنجه و نظريه بررسی امکان

 قابل زنی نباشد، نرمال متغیرها توزيع که مواردی برای همچنین و کوچک حجم با های نمونه برای روش اين محور، کوواريانس های

روش بوت   .گرفت صورت 3اس ال پی اسمارت افزار نرم بوسیله فرضیات آزمون و ها داده تحلیل به مربوط محاسبات. است استفاده

 & Ramayahبارهای عاملی و همبستگی میسرها استفاده شد)( برای بررسی معنی داری 0نمونه گیری مجدد 344)با 2استرپینگ

Rahbar, 2013 .) 

 ارزیابی مدل اندازه گیری

 & Teo et al., 2015; Teoبه کار گرفته شد) 6و روايی تشخیصی 5برای بررسی مدل اندازه گیری آزمون های روايی همگرا

Bhattacherjee, 2014( لئونگ و همکاران .)توانايی ابزار برای تولید نتايج يکسان، با وجود استفاده از » ( روايی همگرا را3432

(. سه معیار اصلی که با آن روايی همگرا برای مدل اندازه گیری می Leong et al., 2013تعريف کرده اند )« شیوه های مختلف

 (: Fornell & Larcker, 1981; Teo et al., 2015)تواند مورد سنجش قرار گیرد عبارتند از 

 ( باشد.>4.5) 4.5بارهای عاملی محاسبه شده در بخش اندازه گیری مدل بیشتر از  .3

( برای همه سازه ها)در اينجا متغیرهای پنهان( بايستی بیشتر از مقدار معیار CR)7مقادير محاسبه شده برای پايايی ترکیبی .3

 .1( باشد>4.7) 4.7

 ( باشد.>4.5) 4.5تحقیق بايستی بالاتر از مقدار معیار های (، برای سازهAVE)9شده استخراج واريانس میانگین .2

 نتایج محاسبات مربوط به معیارهای روایی همگرا(: 2جدول )

 علامت نشانگر سازه
بار 

 عاملی

عدد معنی 

 (tداری)
AVE 

روايی 

 ترکیبی

 شهرت

 

فروشگاه اينترنتی ديجی کالا، يک فروشگاه معروف در زمینه فروش اينترنتی 

 محصولات است.
732/4 23/35 

626/4 

 

129/4 

 
 313/27 133/4 ديجیکالا، يک فروشگاه خوش نام است. اينترنتی فروشگاه

فروشگاه اينترنتی ديجیکالا، دارای شهرت خوبی در میان خريداران اينترنتی 

 است.
153/4 001/25 

 طراحی وب سايت

 122/36 136/4 می دهد. وب سايت دی جی کالا اطلاعات جامع و کاملی از محصولات ارايه

662/4 

 

155/4 

 

 216/39 766/4 ثبت سفارش در اين سايت سريع وآسان است.

طراحی وب سايت به گونه ای است که برای يافتن اطلاعات مورد نیازم وقت 

 زيادی از من تلف نمی شود.
109/4 716/26 

حريم 

 خصوصی/امنیت

 397/23 130/4 کافی احساس امنیت می کنم.هنگام خريد از دی جی کالا من ب اندازه 
619/4 

 

136/4 

 
من احساس می کنم که اطلاعات خصوصی من توسط دی جی کالا کاملاً به 

 صورت محرمانه حفظ می شود.
126/4 361/22 

                                                           
1 Partial Least Squares (PLS) 
2 Smart Pls 
3 bootstrapping 
4 Resamples 
5 Convergent validity 
6 Discriminant validity 
7 Composite Reliability(CR) 

 .را پیشنهاد کرده اند 6.0مقدار معیار ( Bagozzi & Yi, 1988) برخی از محققین به عنوان مثال 8 
9 Average Variance Extracted (AVE) 
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 خدمات مشتری

سوالات و درخواست های مشتريان توسط دی جی کالا به سرعت پاسخ داده 

 می شود.
700/4 620/39 

635/4 

 

76/4 

زمانی که به مشکلی برخورد می کنم، دی جی کالا با علاقه و صداقت برای  

 حل آن اقدام می کند.
73/4 013/32 

قابلیت شخصی 

 سازی

 

وب سايت دی جی کالا، اطلاعات و محصولات را بر اساس علاقه و ترجیحات 

 من برايم فراهم می کند.
731/4 253/37 

532/4 

 
767/4 

من احساس می کنم که وب سايت دی جی کالا ارزش ها و هنجارهای من را 

 دارا می باشد.  
746/4 665/35 

من احساس می کنم که وب سايت دی جی کالا، اطلاعات و خدمات مورد نظر 

 من را بر اساس ترجیحات من فراهم می کند.
726/4 375/39 

 مزيت ادراک شده

 063/36 613/4 یرد.گاينترنتی ديجیکالا، به راحتی انجام میفرآيند خريد از فروشگاه 

520/4 

 
133/4 

 ديجیکالا، دارای قیمت ها و تحفیفات مناسب نسبت به جهای اينترنتی فروشگاه

 ديگر است.
727/4 613/39 

خريد از فروشگاه اينترنتی ديجیکالا باعث صرفه جويی در وقت و زمان من می 

 شود.
732/4 612/37 

فروشگاه اينترنتی ديجیکالا، دارای تنوع گسترده ای از محصولات جهت 

 انتخاب است.
711/4 739/23 

 تحويل کالا

شما دقیقا همان چیزی را که به فروشگاه اينترنتی ديجیکالا، سفارش داده بوديد 

 را دريافت می کنید. 
135/4 407/22 

637/4 

 
139/4 

افق اينترنتی ديجیکالا، درست بر اساس شرايط توتحويل کالا توسط فروشگاه 

شده )مثلا زمان تحويل، هزينه تحويل، بسته بندی مناسب و ...( صورت می 

 گیرد.

142/4 907/30 

محصولات توسط فروشگاه اينترنتی ديجیکالا، در زمان وعده داده شده تحويل 

 مشتری می شود. 
726/4 976/37 

 گارانتی

سايت ديچی کالا پس از خريد محصول ، از طرق مختلف دسنرسی به وب 

 مانند تلفن، ايمیل و .. به راحتی مقدور است.
795/4 513/30 

571/4 105/4 

سیاست های فروش ديجیکالا در مورد وجود ايرادات احتمالی در محصولات 

 مانند تعويض محصول يا پس گرفتن آن قابل قبول است.
661/4 449/30 

ديجیکلا در مورد حل مشکلات و شکايات احتمالی مشتريان دارای وب سايت 

 عملکرد مناسب است.
145/4 717/30 

 390/39 766/4 محصولات موجود در ديچیکالا، محصولات اصلی با ضمانت نامه معتبر هستند.

 اعتماد

من به وب سايت ديجیکالا به چیزهايی که در مورد محصولات موجود در وب 

 سايت می گويد، اعتماد دارم. 
795/4 603/24 

627/4 

 
175/4 

 970/35 143/4 من وی سايت ديجیکالا را به عنوان يک فروشگاه اينترنتی ثابل اعتماد می دانم.

مورد يک محصول خاص در من به ادعاها و نقل قول هايی که ديجیکالا در 

 وب سايت خود منتشر می کند، اعتماد دارم.
149/4 35/24 

وب سايت ديجیکالا قابل اعتماد نیست و من عدم اطمینان زيادی نسبت به 

 عملکرد آن دارم.
716/4 776/37 

 قصد خريد مجدد
 73/4 095/36 142/4 من سايت دی جی کالا را به افراد ديگر توصیه خواهم نمود

 
947/4 

 136/21 170/4 من در آينده نیز از خدمات دی جی کالا استفاده خواهم کرد.



  859/  دیو پس از خر دیاز خر شیبا در نظر گرفتن نقش عوامل پ نیمجدد آنلا دیرفتار خر یاجتماع یتوسعه الگو

تا زمانی که فروشگاه الکترونیکی دی جی کالا هست من از فروشگاه های 

 الکترونیکی ديگر خريد نخواهم کرد.
110/4 052/06 

ی جی د اگر کسی نظر من را برای خريد الکترونیکی محصولات بخواهد من

 کالا را به او معرفی خواهن نمود.
145/4 43/39 

 

 نتايج بررسی معیارهای مربوط به روايی همگرا نشان داد که:

است، لذا از لحاظ  4.5همه مقادير محاسبه شده برای بارهای عاملی شاخص های مشاهده شده، بیشتر از حداقل مقدار معیار  .3

 پژوهش دارای روايی همگرا می باشد.اين معیار، ابزار مورد استفاده در 

است، لذا  از لحاظ  4.7(، بیشتر از حداقل مقدار معیار در نظر گرفته شده CRهمه مقدار محاسبه شده برای پايايی ترکیبی) .3

 اين معیار، ابزار مورد استفاده در پژوهش دارای روايی همگرا می باشد.

برای همه متغیرهای تحقیق، بیشتر از حداقل مقدار معیار  (AVE)شده استخراج واريانس میانگین برای شده محاسبه مقدار .2

می باشند. لذا می توان گفت که از لحاظ اين معیار، ابزار مورد استفاده در پژوهش دارای روايی  4.5در نظر گرفته شده 

 همگرا می باشد.

 ی توان گفت که مدل اندازه گیری پژوهش دارای روايیدر مجموع با توجه به مقادير معیار در نظر گرفته شده و مقادير محاسبه شده م

 همگرا می باشد.

در پژوهش حاضر برای بررسی روايی بخش اندازه گیری مدل از روايی تشخیصی نیز استفاده شد. روايی تشخیصی برای درجه های 

ر پژوهش( فقط سازه های مربوط است که در آن شاخص های مشاهده شده مربوط به هر سازه )سوآلات پرسشنامه مربوط به هر متغی

 فقط نشانگر هر تر ساده عبارت . به(Duarte & Raposo, 2010; Ramayah & Rahbar, 2013به خود را می سنجند)

 شوند.  تفکیک يکديگر از خوبی به ها سازه تمام که باشد ای گونه به آنها ترکیب و کند گیری اندازه را خود سازه

( با مقادير AVE) شده استخراج واريانس پیشنهاد کردند که با مقايسه مقدار حاصل از جذر میانگین( 3430دنگ و همکاران )

(. اگر Teo et al., 2015) همبستگی میان متغیرهای پنهان با يکديگر می توان روايی تشخیصی مدل اندازه گیری را بررسی کرد

ای هر متغیر بزرگتر از ضريب همبستگی آن متغیر با ساير متغیرهای ( برAVE)شده  استخراج واريانس مقادير حاصل از جذر میانگین

پنهان باشد می توان گفت که روايی تشخیصی مدل اندازه گیری برقرار است. نتايج حاصل از محاسبات مربوط به روايی تشخیصی 

 ارايه شده است: 2در جدول 
 : روایی تشخیصی مدل اندازه گیری(3) جدول

 

ک شده
منافع ادرا

 

ی
ت مشتر

خدما
ی 

سفارشی ساز
 

تحويل کالا
 

گارانتی
 

ی
ی مشتر

وفادار
صوصی 

حريم خ
 

ت
ت شرک

شهر
 

اعتماد
 

ت
ب ساي

طراحی و
 

 - - - - - - - - - 723/4* شده ادراک منافع

 - - - - - - - - 710/4 603/4 مشتری خدمات

 - - - - - - - 732/4 554/4 632/4 سازی سفارشی

 - - - - - - 716/4 052/4 503/4 571/4 کالا تحويل

 - - - - - 764/4 072/4 024/4 291/4 066/4 گارانتی

 - - - - 102/4 063/4 524/4 292/4 555/4 000/4 مشتری وفاداری
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 - - - 124/4 090/4 014/4 639/4 099/4 522/4 503/4 خصوصی حريم

 - - 791/4 563/4 057/4 233/4 533/4 562/4 073/4 097/4 شرکت شهرت

 - 791/4 516/4 623/4 671/4 560/4 607/4 604/4 605/4 675/4 اعتماد

 130/4 060/4 313/4 314/4 222/4 353/4 036/4 243/4 251/4 251/4 سايت وب طراحی

 می باشند )AVE (شده استخراج واريانس مقادير بولد شده بیانگر جذر میانگین*

( AVEشده ) استخراج واريانس می شود، مقادير محاسبه شده برای مقادير میانگین، همانطور که ملاحظه 2با توجه به نتايج جدول 

برای هر متغیر از ضرايب همبستگی آن متغیر با ساير متغیرهای پنهان بزرگتر است، لذا می توان ادعا کرد که مدل اندازه گیری پژوهش 

بوط به نشانگرهای سازه های مختلف از آنجا که کلیه در نهايت بررسی اعداد معنی داری مر 3حاضر دارای روايی تشخیصی است.

 نشانگرها، اين درصد است.  لذا 95است، بیانگر معنی دار بودن کلیه نشانگرها در سطح اطمینان  3.96مقادير مربوط به آنها بزرگتر از 

   .ردندآومی فراهم تحقیق مدل در مطالعه مورد ابعاد گیری اندازه جهت را مناسبی عاملی های ساختار

 بخش ساختاری مدل

دل بیان توان در قالب بخش ساختاری مفرضیات پژوهش بر اساس روابط بین متغیرهای پنهان شکل گرفته اند که اين روابط را می

 افزار نرم سیلهو به شده آزمون مفهومی شود. مدلکرد، بنابراين به منظور بررسی فرضیات پژوهش از بخش ساختاری مدل استفاده می

 است. شده ارايه 3 شکل قالب در اس، ال پی اسمارت

 
 اسمارت پی ال اس افزار نرم در پژوهش شده آزمون مدل: (2) شکل

باشد. یمحاصل از معادله رگرسیون میان متغیر ها است که همان ضريب مسیر  یضرايب بتابیانگر  اعداد نوشته شده بر روی خطوط

 ايره وارد شدهد طريق فلش به آن  است که متغیرهای پیش بین آن از( 2Rضريب تعیین) مقداری  اعداد داخل هر دايره نشان دهنده

 مقدار ضريب تعیین بیانگر درصد تغییرات متغیر وابسته است که به وسیله متغیرهای پیش بین تبیین می شود.اند. 

 

                                                           
روش دیگر برای بررسی روایی تشخیصی که از خروجی نرم افزار اسمارت پی ال اس قابل محاسبه است، استفاده از جدول بارهای عاملی متقاطع 1  

(Cross Loadings است. بررسی جدول بارهای عاملی متقاطع نیز بیانگر قابل قبول بودن روایی تشخیصی مدل ) اندازه گیری پژوهش است. جهت

 ( مراجعه شود.Kalantari Shahijan et al., 2014استفاده از توضیحات بیشتر به مقاله )
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 یافته های تحقیق

مقدار بتای استاندارد و نیز مقدار اعداد معنی داری برای روابط میان متغیرها که بیانگر فرضیات پژوهش هستند، آورده  0در جدول 

 شده است.
 : نتایج بررسی فرضیات پژوهش(4)جدول 

 نتیجه (T) معناداری عدد (استاندارد) مسیر ضريب  

 قبول فرض 296/3 332/4 اعتماد برند–شهرت برند 

 قبول فرض 116/2 305/4 اعتماد برند–طراحی وب سايت 

 قبول فرض 377/3 337/4 داعتماد برن–حريم خصوصی/امنیت 

 قبول فرض 617/3 352/4 اعتماد برند–خدمات مشتری 

 قبول فرض 190/3 363/4 اعتماد برند–سفارشی سازی 

 قبول فرض 693/3 339/4 اعتماد برند–تحويل کالا 

 قبول فرض 335/0 370/4 برند اعتماد–گارانتی 

 قبول فرض 655/3 300/4 اعتماد برند–منافع برند 

 قبول فرض 352/36 671/4 قصد خريد مجدد -اعتماد

درصد برای آزمون فرضیات در نظر گرفته شد، بنابراين کلیه فرضیاتی که عدد معنی داری آنها  4.95با توجه به اينکه سطح اطمینان 

، 6است، مورد قبول واقع می شوند. مطابق تحلیل داده ها و بر اساس نتايج ارايه شده در جدول  -3.96+ و 3.96خارج از محدوده 

(، ابعاد کیفیت 4.332کلیه فرضیات پژوهش مورد تأيید قرار می گیرند. به عبارتی تأثیر عوامل پیش از خريد شامل شهرت برند )

((، منافع 4.352( و خدمات مشتری )4.363(، شخصی سازی )4.337خصوصی )(، حريم 4.305خدمات آنلاين )طراحی وب سايت )

( بر اعتماد آنلاين مشتريان معنی دار 4.370( و گارانتی )4.339( و عوامل پس از خريد شامل تحويل کالا )4.300ادراک شده برند )

لاين مشتری معنی دار بود. با توجه به مقادير بار عاملی بر قصد خريد مجدد آن 4.671بود و همچنین تأثیر اعتماد برند با مقدار بار عاملی 

 متغیر گارانتی بیشترين تأثیر و متغیر حريم خصوصی کمترين تأثیر را بر اعتماد مشتريان داشتند.

ن درصد از تغییرات مربوط به متغیر اعتماد آنلاي 69.0( محاسبه شده بیانگر اين است که در مجموع 2Rهمچنین مقدار ضريب تعیین)

درصد از تغییرات قصد خريد مجدد آنلاين به وسیله متغیر اعتماد  05.9پژوهش به وسیله متغیرهای مستقل قابل تبیین است و همچنین 

 آنلاين قابل پیش بینی است.

 نتیجه گیری و ارایه پیشنهادات

یوه جديد در های اينترنتی به عنوان يک شبا توجه به رشد و توسعه فناوری اطلاعات و افزايش دسترسی افراد به اينترنت، فروشگاه 

زمینه خرده فروشی و توزيع کالا در آمده اند و رفته رفته جايگاه خود را در میان مشتريان به عنوان يک روش نوين در جهت تأمین 

ر جديد نیز مورد ر اين بستکالاها پیدا می کنند. لذا با توجه به رشد و توسعه اين فروشگاه ها لازم است مفاهیم مديريتی و بازاريابی د

توجه قرار گیرند، لذا هدف پژوهش حاضر بررسی عوامل پیش از خريد و پس از خريد بر قصد خريد مجدد مشتريان در فروشگاه 

های اينترنتی بود. نتايج تحلیل داده ها نشان داد که هم عوامل پس از خريد )گارانتی و تحويل کالا( و هم عوامل پیش از خريد 

برند، طراحی وب سايت، حريم خصوصی/امنیت، خدمات مشتری، سفارشی سازی، منافع برند( از طريق اعتماد به برند )شهرت 

فروشگاه اينترنتی بر قصد خريد مصرف کننده تأثیر مثبت دارند. مقايسه نتايج حاصل از تحقیق حاضر با پیشینه پژوهش نشان داد که 

، در مورد متغیر منافع ادراک شده با آمارو و دورتو، 3432کت با پژوهش کیم و لنون، نتايج تحقیق حاضر در مورد متغیر شهرت شر

و در مورد متغیر گارانتی با پژوهش  3435و آلزولا و روبینا،  3432در مورد متغیر تحويل کالا با پژوهش تیرومالی و سینها،  3435

در يک راستا قرار  3432و کیم و لنون،  3442ا ولفینبرکر و جیلی، ، در مورد متغیر  ابعاد کیفیت وب سايت ب3435آلزولا و روبینا، 

 دارد.
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با توجه به اينکه فروشگاه های اينترنتی پديده نسبتاً جديدی در زمینه خرده فروشی کالا در ايران است لذا بهره گیری از استراتژی های 

از خريد  د با توجه به نتايج حاصل از اين تحقیق هم عوامل پیشبازاريابی در اين فروشگاه ها بايستی بیش از پیش مورد توجه قرار گیر

و هم عوامل پس از خريد از طريق اعتماد مشتری بر قصد خريد مجدد مشتريان تأثیر مثبت دارند. لذا در اين زمینه پیشنهاد می شود 

الا و  قیمت لیغات، ارايه محصولات با تنوع بکه فروشگاه های اينترنتی از طريق رشد و توسعه برند از طريق ابزارهای مختلف مانند تب

های مناسب و ... خود را به عنوان يک برند شناخته شده در اذهان مشتريان جايگاه يابی کنند، همچنین طراحی مناسب وب سايت و 

ری و یمعرفی کامل محصولات همراه با نقد و بررسی و نمايش نقطه نظرات مصرف کنندگان محصول در جهت کمک به تصمیم گ

انتخاب درست مشتريان و ايجاد اعتماد در مشتريان در زمینه حفظ حريم خصوصی و اطلاعات شخصی کاربران و ارايه قابلیت های 

شخصی سازی مناسب به کاربران بر اساس پروفايل کاربريشان از مواردی است که بايستی مورد توجه مديران فروشگاه اينترنتی قرار 

 گیرد.
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