
 

 

Journal of Interdisciplinary Studies in Marketing Management, Vol.2, No.2, September 2023, pp.1-14 

 

 

The Role of Service Quality and Perceived Value on Repurchase Intention and Customer Satisfaction 

in Internet Businesses 

 

 

Leila Andervazh1, Zahra sokaini2 

 

 

Received date: 06/05/2023                               Acceptance date: 04/08/2023 

 

 

Abstract 

The purpose of this research was to investigating the the role of service quality and perceived value on repurchase 

intention and customer satisfaction in online businesses. The research is an applied one, in terms of purpose and 

descriptive-analytical, in terms of method. The research in terms of the method of data collection, is a survey approach. 

The statistical population included people who have made online purchases through the Snap software. A statistical 

sample of 384 people was selected using Cochran's formula and using the simple random method. Structural equation 

method and AMOS software were used to data analysis. The results showed that according to the hypotheses of the 

research, there is a significant relationship between all the hypotheses at the level (P<0.05) and the dimensions of service 

quality and perceived value with the mediating role of trust in Home delivery service personnel influence repurchase 

intention and customer satisfaction in online businesses. 
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 چکیده

. این پژوهش ازلحاظ هدف بود ینترنتیا یدر کسب و کارها یمشتر تیمجدد و رضا دیخدمات و ارزش درک شده بر قصد خر تیفینقش ک حاضر تحقیق از هدف

آماری شامل افرادی بود که به نحوی از طریق نرم افزار اسنپ نسبت به  هجامع. نوع علی با رویكرد پیمایشی است ازحلیلی ت -یفتوصیکاربردی و از حیث روش  

 روش از هاداده تحلیل و تجزیه در شد.ن و به روش تصادفی ساده انتخاب نفر با استفاده از فرمول کوکرا 483آماری به تعداد  هنمون .اندخرید اینترنتی اقدام نموده

 براساسنتایج پژوهش با استفاده از تكنیك تحلیل مسیر نشان می دهد که طبق فرضیه های پژوهش . .شد استفاده AMOS و نرم افزارهای ساختاری معادلات

 خدمات پرسنل به اعتماد میانجی نقش با شده درک ارزش و خدمات ابعاد کیفیت و دارد وجود داریمعنی رابطه  ،(P <50/5) سطح در هاهفرضی تمام بین هایافته

 .است تاثیرگذار اینترنتی کارهای و کسب در مشتری رضایت و مجدد خرید قصد بر منزل در تحویل
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 مقدمه 

 در را میقیع و ژرف تحول الکترونیکی، تجارت ایجاد آن، تبع به و اینترنت اطلاعات، فناوری ظهور واسطه به جهان هایدگرگونی امروزه

 های روشگاهف ایجاد به اقدام اطلاعات های فناوری از استفاده با ها شرکت از بسیاری راستا، این در. است کرده ایجاد کار و کسب فرایند

 و هاشرکت نای. نمایند دریافت و سفارش را درخواستی اقلام توانند می حضوری، نیاز بدون خریداران آن اساس بر که نموده الکترونیکی

 در را گراییمشتری دبای که انددریافته اند،یافته توسعه اخیر هایسال در اطلاعات فناوری هایپیشرفت با مطابق که اینترنتی هایفروشگاه

 دیدرآم منابع و جذب را جدیدی مشتریان و خوشحال و راضی را خود فعلی مشتریان بتوانند طریق این از تا دهند قرار خود اهداف راس

 کالکترونی صورت به محصولات فروش به اقدام که هاییشرکت وظیفه ترینمهم(. 1931 فر، اخوان) دهند افزایش و کرده تضمین را خود

 از یبسیار امروزه درواقع. نمایند ترغیب سایت وب از مجدد خرید جهت را مشتریان تا است خرید از پس مشتریان مدیریت نمایندمی

 بازاریابی، تادبیا در که چرا. باشند می مشتریان مجدد خرید قصد افزایش و بهبود راهکارهای شناسایی درصدد الکترونیکی هایشرکت

 (.1931 بیرجندی،) دارد وجود بازاریابی موفق رابطه برای رفتاری کلیدی نتیجه عنوان به مجدد خرید از مهم بسیار نقش بر گسترده توافق

 و رسدیم نظر به ارزشمند بسیار شرکت یک برای کننده مصرف مجدد خرید قصد درک که کنندمی ادعا اساس همین بر پژوهشگران

 ترینایپایه جمله از خدمت، یک به مشتریان داشتن اعتماد(. 1931 دهکردی،) شودمی تلقی مهم بازاریابی راهبرد یک مشتریان حفظ

 باشدمی مشتریان ادراکات بر تاثیرگذار عوامل ترینمهم جمله از الکترونیک هم و سنتی خدمات در هم که بوده خدمت یک ملزومات

 وعده روی تواندمی میزان چه تا رابطه طرف هر که مطلب این کنندهمشخص و است؛ تجاری رابطه کلیدی جزء یک اعتماد درواقع،

 با ثالث شخص تحویل هایشرکت خانه، در تحویل معمولی سیستم یک در (.1931 فر، اخوان) کند حساب رابطه دیگر طرف وعیدهای

 آنلاین، وشفر امکان که کنند توزیع آنلاین هایپلتفرم طریق از را خود خدمات و کالاها تا دارند قرارداد آفلاین فروشیخرده هایشرکت

 بسته یادیز تعداد روزانه مجبورند ثالث شخص لجستیک هایشرکت اکثر. کندمی فراهم را مختلف هایطرف بین هماهنگی و ارتباطات

 مشتریان از ضاام دریافت و درها به زدن ضربه ها،پله و آسانسورها ترافیکی، شرایط با باید اغلب تحویل پرسنل. کنند توزیع و آوریجمع

 جوییصرفه رایب. باشد داشته همراه به نقل و حمل پرسنل برای را زیادی مشقت و تلاش زمان، تواندمی هافعالیت این. کنند نرم پنجه و دست

 ریافتد است مناسب هاآن برای که مشخصی هایزمان در را هاآن سفارشات تا شودمی تنظیم مشتریان با هاییملاقات قرار معمولاً زمان، در

 دماتخ هایشرکت دیدگاه از بسته تحویل آنلاین فروشان خرده سرویس سلف مورد در. شد انجام همکاران و چن توسط مطالعه. کنند

 بهبود و ارک نیروی هزینه تحویل، زمان کاهش برای تلاش در تحویل هایشرکت که حالی در که داد نشان همچنین هاآن مشتریان و تحویل

 بیشتری تنوع و ذیرترپ انعطاف تحویل های برنامه دارند انتظار مشتریان هستند، مشتری رضایت برای بسته انتخاب سیستم و توزیع کارایی

ین پنج تشکیل شده است اعد ب پنجگیری کیفیت خدمات، سروکوال است که از  ترین مدل اندازه شده شناخته  (.2۱21 اوزیر،) باشند داشته

ست اای در رابطه با کیفیت خدمات صورت گرفته های گستردهپژوهش .باشدمی قابلیت اطمینان، پاسخگویی، اعتماد و همدلیبعد شامل 

وند شگیری کیفیت خدمات استفاده کردند؛ لیکن هر کدام بیش از یک بعد را شامل می متفاوتی برای اندازه هایاگرچه این مطالعات از مدل

 نیز مجدد خرید قصد اهمیت باب در  (.2۱2۱)وانگ و رسولی منش، دهندبعدی نشان می عنوان یک مفهوم چند خدمات را به و کیفیت

 .گذاردیم تاثیر هاآن موفقیت و شرکت سوددهی سازمان، و مشتری آینده ارتباط روی بر که است عاملی مجدد، خرید قصد گفت، باید
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 به توجه اب نمود، اذعان باید نهایت در شود.در نظر گرفته می بازار سهم رشد و هاهزینه کاهش منبع یک عنوان به مشتریان مجدد قصدخرید

 آوردن دست به برای نههزی از کمتر بسیار مشتری یک حفظ هزینه که بازاریابی دیدگاه این و الکترونیک تجارت محیط بیشتر بلوغ و رشد

 بستگی کالکترونی تجارت هایسایت وب از کاربران استفاده ادامه به الکترونیک تجارت موفقیت انداز چشم .است جدید مشتری یک

 دهند زایشاف را خود سایت وب از مشتریان مجدد خرید تمایل که است مهم بسیار اینترنتی فروشندگان برای و آن اولیه پذیرش تا دارد

 در نندگانک مصرف زیرا موفق، تجارت برای است نیازی پیش اعتماد گفت، توان می نیز مشتری اعتماد اهمیت باب در(. 1931 فر، اخوان)

 جذب مترک هایهزینه شامل توان می را مشتری اعتماد منافع نهایت در .باشند داشته اعتماد فروشنده به اینکه مگر مرددند، و دودل خرید

 ضرورت و اهمیت داری بسیار و کلیدی عاملی مشتری (.1931 توکلی،) برشمرد مدت بلند رقابتی مزیت رشد، بالاتر، سود حاشیه مشتری،

 ترضای جلب برای هاییراه پی در همواره هاسازمان جهت بدین. است خدماتی و تولیدی مختلف هایشرکت و ها سازمان موفقیت برای

 ادارک کیفیت. شندبخ بهبود را خود سودآوری نهایت در و کرده برقرار مشتریان با مدت بلند ایرابطه بتوانند وسیله بدین تا هستند مشتری

( 2۱22ویکاکسونو و سوتانتو ) (.193۴ محمدی،) هستند مشتری بین در رضایت ایجاد برای ضروری نیاز پیش دو شده ادراک ارزش و شده

کیفیت خدمات بر تصمیم خرید محصولات و تنوع محصول پرداخت. این مطالعه نشان دادکه تغییرات محصول  تاثیردر نظریه خود به بررسی 

همچنین باشند. بر تصمیم خرید اثرگذار هستند. همچنین آگاهی از تأثیر محصولات با کیفیت بر تصمیم خرید محصولات دارای اثر می

صمیم باشد. تغییرات محصول به طور قابل توجهی بر تتوان بیان داشت که کیفیت خدمات بر تصمیم خرید محصولات دارای تاثیر میمی

 از .اشدتواند اثرگذار بباشد. کیفیت خدمات تأثیر قابل توجهی دارد. در مورد تصمیم خرید محصولات میخرید محصولات دارای اثر می

 به عتمادا میانجی نقش با شده درک ارزش و خدمات کیفیت اثرات بررسی دنبال به تحقیق این در موضوع اهمیت به توجه با جهت، این

 .باشیم اینترنتی می کارهای و کسب در مشتری رضایت و مجدد خرید قصد بر منزل در تحویل خدمات پرسنل

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق

 کسب همانند. انجام دادند «ایران بازار در آنلاین مجدد خرید قصد مدل تدوین» عنوان با پژوهشی ،(1931) همکاران و دهکردی اسدالهی

 رود،می شمار هب موفقیت کلیدی معیارهای از مشتریان مجدد خرید رفتار آنلاین، کارهای و کسب و الکترونیک تجارت در سنتی کارهای و

 از پس نهایت در. است B2C آنلاین مجدد خرید قصد برای مدلی به رسیدن صدد در حاضر پژوهش رو این از. رسدمی نظر به متفاوت اما

. مشتری و سازمانی فناوران، شناختی، روان: شدند بندی دسته دهنده سازمان مضمون چهار قالب در پایه هایمضمون نهایی، تحلیل و تجزیه

 در ناختیش روان مباحث و مداری مشتری سازمانی، مباحث و است داشته را تأکید میزان بیشترین فناوری مبحث مضمون، چهار این میان از

در سال  علی اکبری .گیرد قرار الکترونیک تجارت حوزه مدیران توجه مورد اهمیت میزان همین با تواندمی که دارند قرار بعدی های رتبه

ان دهندگمشتری از طریق اعتماد ایجاد شده به ارائهخدمات و ارزش درک شده  های کیفیتدر پژوهشی تحت عنوان تاثیر مولفه1۴۱1

که طبق اد د نتایج پژوهش با استفاده از تکنیک تحلیل مسیر نشانهای اسنپ که مورد مطالعه پیک مشتریان و خدمات در منزل بر رضایت

مشتری بر  گری اعتمادیمیانج با غیرمستقیم به طور و مستقیم به طور مشتریی هشد های پژوهش، کیفیت خدمات و ارزش درکفرضیه

 مدلی و ملموسدادن، ه اعتماد، پاسخگویی، اطمینان گذارد. همچنین ابعاد کیفیت خدمات )شامل قابلیترضایت مشتری تأثیر معناداری می

 اب رفتاری نیات و خدمات کیفیت بین رابطه» عنوان با پژوهشی ،(1931) همکاران و . نوری ردابودن( بر رضایت مشتری تاثیر معناداری د
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 خدمات، یفیتک داد نشان هایافته تحلیل و تجزیه. پرداخت «ایران فوتبال برتر لیگ تماشاگران در اعتماد و شده درک ارزش میانجی نقش

 درک ارزش و اعتماد روی بر مثبتی و مستقیم اثر خدمات کیفیت دارند، رفتاری نیت روی بر مثبتی و مستقیم اثر اعتماد و شده درک ارزش

 واسطه به رانتماشاگ رفتاری نیات بر خدمات کیفیت اثر نهایت در و دارد اعتماد روی بر مثبتی و مستقیم اثر شده درک ارزش دارد، شده

 نیات بر ماداعت و شده درک ارزش خدمات، کیفیت نسبی تاثیر بهتر درک به مطالعه این. بود مثبت و مستقیم اعتماد و شده درک ارزش

 مرتبط بهم را ورمذک متغیرهای زمینه در قبلی علمی تحقیقات به مربوط بینش مطالعه این براین، علاوه. کندمی کمک تماشاگران رفتاری

 .سازد می

 مکانیزم: یغذای مواد آنلاین فروشیخرده در مجدد خرید قصد و نگرش بر مشتری تجربه تأثیر »(، پژوهشی با عنوان 2۱22و همکاران ) 1آنشو

 تأثیر نگرش بر یتوجه قابل طور به پیشین تحویل تجربه و بازیابی راحتی، که دهدمی نشان . نتایجانجام دادند« مشترک ارزش ایجاد تعدیل

 تریپایین سطح رد اما گذاشت، تأثیر نگرش و آنلاین مشتری تجربه سابقه بین کلی رابطه بر ارزش مشترک خلق نوظهور مفهوم. گذاردمی

 استراتژی یک خش،ب لذت آنلاین مشتری تجربه یک ایجاد در یکبار وقت چند هر را مشتریان اینکه پیشنهاد بنابراین،. ارزش مشترک خلق از

و همکاران  2اوزیر .باشد هاآن مجدد خرید قصد و آنلاین مشتریان نگرش ارتقای برای آنلاین خواربارفروشی فروشان خرده برای خوب

: تریمش رضایت بر منزل در تحویل خدمات پرسنل به اعتماد و شده درک ارزش خدمات، کیفیت اثرات »پژوهشی با عنوان به (، 2۱21)

 مشتری ترضای بر اعتماد و مشتری شده درک ارزش خدمات، کیفیت که داد نشان هاپرداخت. یافته« توسعه حال در کشور یک از شواهدی

 اعتماد وسطت حدی تا دو هر رضایت و مشتری شده ادراک ارزش بین رابطه و مشتری رضایت و خدمات کیفیت بین رابطه. گذاردمی تأثیر

 حضور در شده درک ارزش ترکیب سروکوال برای مدل گسترش با اعتماد بر مبتنی رضایت مدل اعتبار و توسعه به هایافته. شدند واسطه

 . دارد مطابقت انتظار تأیید عدم تئوری با که حالی در کنند،می کمک اعتماد

 روش تحقیق 

 تحقیق گردد،می ادهاستف پرسشنامه از متغیرها بررسی منظور به و شودمی پرداخته متغیرها میان روابط بررسی به تحقیق این در که آنجایی از

 از که هستند افرادی پژوهش آماری جامعه .شودمی محسوب کاربردی نوع از تحقیق این همچنین. باشدمی پیمایشی -توصیفی نوع از

به رای محاسب است. شده گرفته نظر در نامحدود آماری جامعه حجم لذا. باشند کرده استفاده سوت سه اپلکیشن خدمات خرید غیرحضوری

شود و مشتریانی که از خدماتی خرید اینترنتی درصد استفاده می 1نامحدود با خطای  عهصورت نسبی از فرمول کوکران جام حجم نمونه به

 برای .اسخ دهندپرسشنامه پ الاتعنوان نمونه انتخاب شده تا به سؤ روش تصادفی ساده به استفاده نمودند، به تهران در اپلیکیشن سه سوت

 هایپارک به مومیع هایمکان در افراد فراغت به توجه با اساس این بر. است شده استفاده ساده تصادفی گیرینمونه روش از پرسشنامه توزیع

 آنان میان حقیقت پرسشنامه اید،کرده استفاده سوت سه اپلکیشن خدمات از تاکنون آیا که سوال این به مثبت پاسخ صورت در و مراجعه شهر

                                                           
1 . KumariAnshu 
2 .  Md. Uzir Hossain Uzir 
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ی کیفیت خدمات، اعتماد به پرسنل خدمات، ارزش درک شده مشتری و رضایت مشتری ابزار گردآوری اطلاعات پرسشنامه .شد توزیع

 باشد. ( می2۱21)اوزیز و همکاران، 

به دست آمد.  SPSSافزار کل پرسشنامه با استفاده از نرم برای های پرسشنامه بر اساس روش آلفای کرونباخاعتماد یا پایایی مولفهقابلیت 

کر است لازم به ذ در نهایت با اصلاحات لازم پرسشنامه نهایی طراحی شد و در نهایت بر روی گروه نمونه آماری اصلی به اجرا گذاشته شد.

 .شودیمحاسبه گردد، پایایی پرسشنامه مطلوب ارزیابی م 1/۱آلفای کرونباخ بیش از چنانچه ضریب 

 آزمون پایایی

 پایایی و روایی همگرا

 پایایی یهاشاخص میزان و  AVE مقادیر -1 جدول

 متغیر
AVE 

(1/۱<)  

 پایایی مرکب

Composite reliability 
(1/۱<)  

 آلفای کرونباخ
(1/۱<)  

 ضریب تعیین

خدمات کیفیت  111۴۴2/۱  3113۱3/۱  11۴911/۱  ۱13۴19/۱  

مجدد خرید قصد بر  111۴۴2/۱  31111۴۱/۱  11۴199/۱  ۱9119۴/۱  

مشتری رضایت  1111۴1/۱  1111111/۱  11۴1992/۱  ۴93192/۱  

شده درک ارزش  111111/۱  119991۴/۱  1۱1921۱/۱  9۴919۴/۱  

111111/۱ اعتماد  13112۴/۱  11۴1991/۱  ۴1۱19۴/۱  

 

 روایی واگرا 

 لارکر و فورنل واگرا روایی -2 جدول

 اعتماد
 درک ارزش

 شده
 مشتری رضایت

 خرید قصد بر

 مجدد
 خدمات کیفیت

 

    133/۱  
 خدمات کیفیت

   111/۱  111/۱  
 مجدد خرید قصد بر

  119/۱  11۱/۱  111/۱  

 مشتری رضایت

 1۴3/۱  11۴1/۱  911/۱  211/۱  

 شده درک ارزش

121/۱  19۴/۱  113/۱  1۴9/۱  11۱/۱  

 اعتماد

 

ان اند، از مقدار همبستگی میهای موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفتهمتغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در خانه AVEمقدار جذر 

ی توان این معیار را قابل قبول دانست و روایاند، بیشتر است، بنابراین میهای زیرین و چپ قطر اصلی ترتیب داده شدهها که در خانهآن

 .واگرای مناسب مدل را تأیید نمود
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 های تحقیق یافته

( فراوانی رصدد و فراوانی) توصیفی آمار از. شده است استفاده ها داده تحلیل برای استنباطی آمار و توصیفی آمار نوع دو از پژوهش این در

 قیقتحهای هفرضی بررسی برای استنباطی، آمار در. گرددمی استفاده SPSS افزار نرم توسط تحقیق شناختی جمعیت متغیرهای بررسی برای

برای ارزیابی مدل  .گیردمی صورت AMOS افزار نرم از استفاده با تحقیق مدل کلی برازش و گرددمی استفاده ساختاری معادلات از

 استفاده شده است.  AMOSپیشنهادی این پژوهش از روش تحلیل مسیر با استفاده از نرم افزار 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اندازه گیری غیر استاندار متغیرهای پژوهشنمودار مسیر مدل  -1نمودار
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 اندازه گیری استاندارد متغیرهای پژوهشنمودار مسیر مدل  -2نمودار

 

 های تحقیقفرضیه

 در ریمشت رضایت و مجدد خرید قصد بر منزل در تحویل خدمات پرسنل به اعتماد میانجی نقش با شده درک ارزش و خدمات کیفیت

 .است گذار تاثیر اینترنتی کارهای و کسب

 فرعی هایهفرضی

 .است گذار تاثیر اینترنتی کارهای و کسب در مجدد خرید قصد بر خدمات کیفیت

 .است گذار تاثیر اینترنتی کارهای و کسب در مشتری رضایت بر خدمات کیفیت

 .است گذار تاثیر اینترنتی کارهای و کسب در مجدد خرید قصد بر شده درک ارزش

 .است گذار تاثیر اینترنتی کارهای و کسب در مشتری رضایت بر شده درک ارزش

 .است اثیرگذارت اینترنتی کارهای و کسب در  مجدد خرید قصد بر منزل در تحویل خدمات پرسنل به اعتماد میانجی نقش با خدمات کیفیت

 اثیرگذارت اینترنتی کارهای و کسب در مجدد خرید قصد بر منزل در تحویل خدمات پرسنل به اعتماد میانجی نقش با شده درک ارزش

 .است

 .است گذار اثیرت اینترنتی کارهای و کسب در مشتری رضایت بر منزل در تحویل خدمات پرسنل به اعتماد میانجی نقش با خدمات کیفیت

 .است گذار اثیرت اینترنتی کارهای و کسب در مشتری رضایت بر منزل در تحویل خدمات پرسنل به اعتماد میانجی نقش با شده درک ارزش
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 روابط بین متغیرها -9جدول 

 سطح معناداری نسبت بحرانی انحراف معیار (Beta) ضریب استاندارد متغیرها

 ۱11/۱ 113/9 ۱12/۱ 119/۱ مجدد خرید قصد ---> خدمات کیفیت

 ۱91/۱ ۱11/2 ۱32/۱ 132/۱ مشتری رضایت ---> خدمات کیفیت

 ۱۴1/۱ 312/1 ۱12/۱ 112/۱ مجدد خرید قصد ---> شده درک ارزش

 ۱۱1/۱ ۴۴9/2 1۱1/۱ ۱۴1/۱ مشتری رضایت ---> شده درک ارزش

 

 های مربوط به روابط مستقیم پژوهش با توجه به ضرایب تحلیل مسیر مورد تایید قرار گرفت.کلیه فرضیه 1شماره باتوجه به جدول 

 به روابط غیرمستقیم بین متغیرهای پژوهشفرضیه های مربوط 

در پژوهش حاضر، یک مسیر غیر مستقیم وجود دارد. در ادمه به بررسی فرضیه غیر مستقیم، با درنظرگرفتن ضرایب مسیر به دست آمده در 

یافته ها به بررسی فرضیه  ارائه شده است. با توجه ب این -2مدل پژوهش می پردازیم. یافته های مربوط به برآورد ضرایب مسیر در جدول 

( استفاده شد که 2۱۱1ای از آزمون بوت استراپ در برنامه ماکرو، آزمون پریچر و هیز)های پژوهش می پردازیم. برای آزمون روابط واسطه

ای در سطهدهد که نتایج آزمون بوت استراپ برای تمامی مسیرهای وا. این جدول نشان میشودمشاهده می 2 شماره نتایج آن در جدول

باشد. با توجه به اینکه در تمامی مسیرها صفر بیرون از فاصله اطمینان قرار می گیرد، می 31/۱معنی دار است. فاصله اطمینان  P<۱1/۱سطح 

 دار هستند.ای مفروض، معنیتمامی روابط واسطه

 اینتایج بوت استراپ برای مسیرهای واسطه -۴جدول

 روابط غیر مستقیم

 P بوت استراپ متغیروابسته متغیرواسطه ای متغیر مستقل

 ۱۱3/۱ 1۴1/۱   مجدد خرید قصد پرسنل به اعتماد خدمات کیفیت

 ۱1۱/۱ ۱11/۱   مجدد خرید قصد پرسنل به اعتماد شده درک ارزش

 ۱21/۱ ۱31/۱  مشتری رضایت پرسنل به اعتماد خدمات کیفیت

 ۱11/۱ 119/۱  مشتری رضایت پرسنل به اعتماد شده درک ارزش

 

 گیرینتیجه

 است. گذار تاثیر اینترنتی کارهای و کسب در مجدد خرید قصد بر خدمات کیفیت -

 فروشی، دهخر خدمات بخش در. آورد دست به رقابتی مزیت به دستیابی طریق از توانمی را پایداری رقابتی، تجاری محیط یک در

 از خانه در ویلتح بخش آنلاین، سفارش مرکز یک در شود.می مشتری خدمات شامل اغلب رقابتی مزیت به دستیابی برای استراتژی

توان تضمین قصد خرید مجدد مشتری را به دست آورد. لذا است. زیرا بر این اساس می مشتریان کلی رضایت از مهمی بخش خدمات
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ژوهش و یافته های این فرضیه با مبانی نظری پاست. یافته  تاثیر گذار اینترنتی کارهای و کسب در مجدد خرید قصد کیفیت خدمات بر

 باشد.( همسو می2۱2۱های تحقیق  )اوزیر و همکاران، 

 .است تاثیرگذار اینترنتی کارهای و کسب در مشتری رضایت بر خدمات کیفیت -

 یک به . رضایتاست شده استفاده گردشگری و مسکن بازاریابی، تجارت، اقتصاد، روانشناسی، تحقیقات در مشتری رضایت هایسازه

 دماتخ از هاآن بینیپیش با رابطه در خدمات دهندهارائه واقعی تدارکات از مشتریان ادراک از که دارد اشاره مثبت خالص تجربه

 دریافت هک خدماتی با را خود انتظارات مشتریان آن در که ارزیابی فرآیند یک نتیجه " را خدمات کیفیت 1آید. گرونروسیم پدید

 خدمات از ایترض و مشتریان به شده ارائه خدمات و محصولات کیفیت سطح" سادگی به این کرد، تعریف "کنندمی مقایسه اندکرده

 ینب عملکردی روابط و انتظار، مورد و شده درک خدمات مورد در کنندگانمصرف ادراک بین مقایسه نتیجه " و می باشد  " هاآن

های تحقیق  )اوزیر و های این فرضیه با مبانی نظری پژوهش و یافتهیافته «تصویر و عملکردی کیفیت فنی، کیفیت مانند متغیرهایی

 باشد.( همسو می2۱2۱همکاران، 

 است. تاثیرگذار اینترنتی کارهای و کسب در مجدد خرید قصد بر شده درک ارزش -

 ضوعمو یک که است راحتی و غیرمالی و مالی هایجنبه شامل قیمت شود،می شناسایی خدمات و مواد عنوان به اینجا در کیفیت

 شتریم وفاداری محققان از شود. بسیاریمی مربوط خاص خدمت/محصول یک از استفاده یا خرید سود میزان به و می باشد مالیغیر

 دهدمی شانن که است شده انجام برتون و لام توسط توجهی قابل مطالعه. اندکرده شناسایی سازمانی موفقیت اصلی عامل عنوان به را

 که کنندمی یشنهادپ همچنین آنها. دارند وفادار غیر مشتریان به نسبت کننده تامین یک از مجدد خرید به بیشتری تمایل وفادار مشتریان

حقیق  تهای این فرضیه با مبانی نظری پژوهش و یافته های یافته .کنندمی کمک بازار سهم رشد به توجهی قابل طور به وفادار مشتریان

 باشد.( همسو می2۱2۱)اوزیر و همکاران، 

 .است تاثیرگذار اینترنتی کارهای و کسب در مشتری رضایت بر شده درک ارزش -

 یک مشتری شده درک ارزش . اگرچهاست حیاتی رقابتی مزیت به دستیابی در مشتری رضایت به دستیابی برای مشتری برتر ارزش ارائه

 رضایت و مشتری شده درک ارزش بین رابطه در شده انجام مطالعات است، کنندهمصرف خرید رفتار بینیپیش در پایدار و ثابت عامل

 درک ارزش ینب مثبتی رابطه همکاران و کرونین. است داشته همراه به محققین از بسیاری میان در را مختلفی هایبحث و هایافته مشتری،

 وریسم در هتلداری صنعت در را مشتری رضایت بالاتر مشتری ارزش که کرد کشف همکاران و هو. کرد پیدا مشتری رضایت و شده

 مستقیم تأثیر مشتری شده درک ارزش که دریافتند (2۱11) 1و کانوال ۴، فاضال9، آختر2مانند اودین محققانی که حالی در. کندمی تضمین

                                                           
1.  Gronroos 
2 . Uddin 
3 . Akhter 
4  . Fazal 
5.  Kanwal 
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 ادراک ارزش بین همکاران و 9، اریکس2، پورا1مانند وان ریل محققانی دارد، همراه تلفن خدمات بخش در مشتری رضایت بر توجهی قابل

 (.2۱21)اوزیر و آل هالبوسی،  یا اندکی پیدا کردند داری معنی رابطه مشتری رضایت و مشتری شده

 تاثیر رنتیاینت کارهایو کسب در مجدد خرید قصد بر منزل در تحویل خدمات پرسنل به اعتماد میانجی نقش با خدمات کیفیت -

 .است گذار

 وجود غمعلیر معاملات در مشارکت به تمایل با و شودمی درک مشتری توسط که است شرکت شهرت و شایستگی دهنده نشان اعتماد

 در و هاشراکت تبادل به طرف یک" که دارد وجود زمانی تنها اعتماد که داشتند اظهار هانت و مورگان است. مرتبط شده شناخته خطرات

 خدمات ادراکات انتظارات، که داشت اظهار( 2۱11) همکاران و ریماوان انتظار، تایید عدم نظریه اساس بر. "دارد اعتماد المللی بین سطح

 .(2۱21)اوزیر و آل هالبوسی،  گذاردمی تأثیر محصول یا خدمات ارزیابی هنگام در کنندگانمصرف رضایت بر کیفیت ادراکات و

 طور به خدمات یتکیف .کرد پیدا میانجی عنوان به اعتماد با مشتری وفاداری و خدمات کیفیت بین مستقیم غیر رابطه یک( 2۱11 ،۴روستیکا)

 به. دارد ماداعت قابلیت بر مفیدی تأثیر تجاری نام یک از شده درک کیفیت که دریافتند 1و دلانائوز 1اوریر .گذاردمی تأثیر اعتماد بر مثبت

کند)اوزیر و آل می ایفا ترکیه در فعال باربری هایشرکت مطالعه در مهمی ایواسطه نقش اعتماد که دریافت( 2۱11) یلدیز مشابه، طور

 .(2۱21هالبوسی، 

 نتیاینتر کارهای و کسب در مجدد خرید قصد بر منزل در تحویل خدمات پرسنل به اعتماد میانجی نقش با شده درک ارزش -

 .است تاثیرگذار

 تنها نه اعتمادی بی  .ندارند تمایلی آنان با مبادله و معامله به بنابراین، اعتماد ندارند، کافی هانداز به اینترنتی هایشرکت به خریداران

 است. اعتماد مشتریان جذب در الکترونیکی تجارت بالقوة توان شناسایی سر راه بر اساسی مانع نیز بلندمدت در بلکه مدت، کوتاه در

 است شده تعیین پیش از که هدفی به رسیدن در یا و خود تجاری رابطه به تداوم نسبت معامله طرفین که است روانشناختی حالتی

 قانونی اقدامات که آنجا از .کنند کوشش خود تجاری شرکای اعتماد حفظ در اندموظف الکترونیکی در تجارت دارند. فروشندگان

 تجارت معاملات در اعتماد مقولة است، دشوار بسیار خریدار یا فروشنده با مشاجره یا کلاهبرداری هر گونه مشاهدة صورت در

های این فرضیه با مبانی نظری ندارند. یافته یکدیگر به اعتماد جز ای چاره افراد زیرا. است برخوردار اهمیت  بسیاری از الکترونیکی

 باشد.( همسو می2۱2۱پژوهش و یافته های تحقیق )اوزیر و همکاران، 

 تاثیر ترنتیاین کارهای و کسب در مشتری رضایت بر منزل در تحویل خدمات پرسنل به اعتماد میانجی نقش با خدمات کیفیت -

 .است گذار

                                                           
1. Van Riel 
2.  Pura 
3 . Ercis 
4 . Rostika 
5 . Aurier 
6.  de Lanauze 
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 دهندگان ارائه به شده خریداری یا شده داده سفارش اقلام سریع و موقع به صحیح، تحویل برای مشتری منزل، درب تحویل خدمات در

 دریافت رایب تحویل دوره طول در گیرنده یک که دارند انتظار تحویل، پرسنل مشابه، طور به. است متکی تحویل پرسنل و خدمات

 روابط در اسیاس نقشی و است پیچیده و مهم بسیار اعتماد فناوری، و اینترنت عصر در. باشد دسترس در تحویل رسید در امضا و اقلام

 انتظارات یقطر از اعتماد هستند، تعامل در فروشندگان با آنلاین صورت به مشتریان آن در که الکترونیکی تجارت در. دارد تجاری

 رفتارهای و شده هارائ خدمات اساس بر اغلب مشتریان. هستند فروشنده نماینده اغلب تحویل پرسنل زیرا شود می منعکس مشتری مثبت

 هاآن ضایتر افزایش برای مشتری رضایت ایجاد دهند. بنابراین،می امتیاز فروشنده به تحویل، خدمات پرسنل توسط شده داده نشان

 دیگریک با تنگاتنگی ارتباط رضایت و اعتماد که اندداده نشان محققین از بسیاری(. 2۱11 کالینیک، و مارینکوویچ) است ضروری

 ایعمده تأثیر کیالکترونی تجارت به اعتماد. گیرد قرار کننده مصرف اعتماد تأثیر تحت مثبت طور به تواندمی مشتری رضایت. دارند

کند. می مکک اعتماد به صریح و اساسی شکلی به مشتری رضایت که است شده مشخص برعکس،. دارد چینی مشتریان رضایت بر

 ( همسو می باشد.2۱2۱یافته های این فرضیه با مبانی نظری پژوهش و یافته های تحقیق  )اوزیر و همکاران، 

 تاثیر نتیاینتر کارهای و کسب در مشتری رضایت بر منزل در تحویل خدمات پرسنل به اعتماد میانجی نقش با شده درک ارزش -

 .است گذار

 نظر و جلب انتخاب، تنوع و رقابت شدت علت به بازارها این در زیرا بالاست، مشتری روی بر الکترونیکی بازارهای در حساسیت

فراهم  سازمانی هر برای را امکان این افزاری سخت و افزاری نرم هایسیستم  افزون روز توسعه .است دشوار بسیار مشتری حفظ

فعالیت  مشتریان، نیازهای کردن برآورده ضمن تا باشد داشته تسلط مشتریان تک تک حرکات و رفتارها روی بر دقت به تا میکند

 اجتماعی، های شبکه در سازمان اگر د.دار کار و سر اجتماعی شبکه های با چیز همه تقریباً امروزه از طرفی کند. مدیریت را آنان

 نخواهند مجازی فضای از بخشی دیگر باشند، نداشته حضور فوری، های رسان پیام و ویکی ها ها، محتوایی، میکروبالگ جوامع

 واسطهبی بصورت و مناسب زمان در اندک و محدود هزینه صرف با تا ددهیم را امکان این هاشرکت به های اجتماعیشبکه .بود

 چند ایهتشرک از بسیاری برای اجتماعی هایشبکه تنها نه تا ودشیم باعث شرایط باشند. این تماسر د نهایی با کاربران مستقیم و

مناسب  نیز انتفاعی غیر و دولتی هایشرکت حتی و متوسط و کوچک ابعاد در هاییشرکت برای بلکه باشد داشته کاربرد ملیتی دنیا

 باشد.( همسو می2۱2۱های این فرضیه با مبانی نظری پژوهش و یافته های تحقیق  )اوزیر و همکاران، می باشد  یافته



1۴ تا 1 صفحه ،21۴۱ تابستان ،2 شماره ،دوم دوره بازاریابی، مدیریت ایرشته میان مطالعات فصلنامه  
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 پیشنهادهای پژوهش

تواند به افزایش آگاهی و شناخت مدیران و پرسنل خدمات تحویل در منزل شرکت ها از محیط و شرایط استفاده از تحقیقات بازاریابی می

به منظور کسب اطلاعات از مشتریان می توان با استفاده از وسایل ارتباطی مختلف و فضای مجازی، . نمایدبازارو خواست مشتری کمک 

تریان، امری به مش نسبت اعتماد و تعهد ایجاد و نزدیک مشارکت نظرات، به های متعدد توزیع کرد. توجههای مختلفی به زباننظرسنجی

طراحی،  ها، در راستایتوجه نمایند. لذا می بایست از اطلاعات به دست آمده از نظرخواهیبایست بیش از پیش بدان ها میاست که شرکت

ثمرثمر تواند در جلب رضایت مشتریان متولید و توسعه محصولات بهره برد. علاوه بر این، تقویت بخش پاسخگویی و خدمات مشتری می

تولید محصولات خاص کشورهای هدف،  محصولات، توسعه و ابداع جهت باید خود هایعملکرد شرکت بهبود واقع گردد. مدیران برای

 هایمهارت کارگیریهب کند. خود تلاش انسانی و مالی منابع های توانایی افزایش و رقبا به نسبت بهتر گذاریقیمت کانال های توزیع، بهبود

، جهت بهبود عملکرد خدمت سازیسفارشی طریق از مشتریان به دقیق بازار و نیز رسیدگی تغییرات به سریع پاسخ هایسیستم گذاری، قیمت

های تشود مسیر شرکت را به سمت دوسوتوانی تغییر دهند. شرکهای خرده فروشی پیشنهاد میبه مدیران شرکت ها، بسیار موثر است.شرکت

رکنان، ای به مدیران و کاو آموزش حرفهانداز مشترک، استخدام و انتخاب صحیح کارکنان  توانند با برخورداری از چشمخرده فروشی می

 دستیابی به دوسوتوانی را سرعت دهند.

 ات آتیتحقیقپیشنهادهای 

  منزل رد تحویل خدمات پرسنل عملکرد و ارزش ادراک شده مشتری میان رابطه بر فناوری اطلاعات و ارتباطات میانجی نقش بررسی -

 منزل در تحویل خدمات پرسنلبررسی نقش عوامل فرهنگی و اجتماعی در عملکرد  -
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