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 چکیده
 آن مهمتتری  کت  است  متورر رقتببتی مزیت  بت  دستتاببی بر مختلفی عوامل

پتووش  ابرتر بتب بر ای  اسبس  .ببشدمی ببزاریببی عنبصرآماخت  و ببزاریببی

عوامتل آماختتت  ببزاریتتببی لم قتوت، قامتت ، م تتبن و شتد  بررستتی   تت  

شتد   از  ظترپتووش  صتورت ررفتت  است ی ایت  خدمبت پس از فترو(  

شمبستتیی از شتبخ   -شتب ووصتافی آوری دادهکبربردی و از  ظر رو( جمع

جتی پوشبک دیببشدی جبمع  آمبری را مشتریبن فروشیبه اینتر تی مادا ی می

، و لاتل رررستاون دنتد متیاتری ب استتفبده از دشند ک  بت، وش ال میاستبیل

جهت   وراری در دستترس  فر برآورد رردیدی رو(  مو   021اجم  مو   

در وجزیت  و و لاتل آمتبری، از  یشب از پرسشنبم  استتفبده شتدرردآوری داده

و  SMART PLSافزارشتبی سبزی معبدلات سبختبری و  تر روی رد مدت

SPSS   از بتا  عوامتل آماختت  استفبده شده اس ی بتر استبس  تتبیا ابصتل

بتر ببزاریببی بررسی شده، عوامل م قوت، قام  و ختدمبت پتس از فترو( 

معنتبدار  مثب  و وبرار جی استبیلپوشبک دیفروشیبه آ لای   افظ مشتریبن

جتی پوشتبک دیفروشتیبه آ لایت   افتظ مشتتریبنبتر امب عبمل م تبن  دارد

شتده مشتتری بتر ارز( ادراکشمچنتا   یدارد تمعنتبدار  مثب  و راروب استبیل

افظ مشتری در فروشیبه آ لای  دی جی استبیل وبرار مثب  و معنتبدار داردی 

شتده مشتتری از م قوت، قام  و خدمبت پتس از فترو( بتر ارز( ادراک

شتده مشتتری در فروشتیبه آ لایت  دی رر ارز( ادراکطریق متیار ماب جی

شده مشتری از طریق وبرار معنبدار دارد امب م بن بر ارز( ادراکجی استبیل 

شتده مشتتری در فروشتیبه آ لایت  دی جتی رر ارز( ادراکمتیار ماتب جی

 استبیل وبرار معنبدار  داردی

 :واژه های کلیدی
شده مشتریارز( ادراک ؛م بن ؛خدمبت پس از فرو( ؛قام ؛ م قوت  

 

 

 

Abstract: 

Various factors affect the achievement of competitive 

advantage, the most important of which are marketing 

and marketing mix elements. Accordingly, the present 

study aims to investigate the role of marketing mix 

factors (product, price, location and after-sales 

service). This research is descriptive-correlational 

from the field branch in terms of applied purpose and 

in terms of data collection method. The statistical 

population consists of customers of Digistyle clothing 

online store, which using multivariate regression 

analysis, the sample size was estimated to be 120 

people. Available sampling method and a 

questionnaire was used to collect data. In statistical 

analysis, the structural equation modeling approach 

and SMART PLS and SPSS software have been used. 

Based on the results obtained from the mixed 

marketing factors, product, price and after-sales factors 

have a positive and significant effect on retaining 

customers of Digistyle online clothing store, but the 

location factor does not have a positive and significant 

effect on retaining customers of Digistyle online 

clothing store. . Also, the perceived value of the 

customer has a positive and significant effect on 

customer retention in the DJ Style online store. 

Product, price and after-sales service have a significant 

effect on the customer's perceived value through the 

mediator value of the customer's perceived value in the 

DJ Style online store, but location has no significant 

effect on the customer's perceived value through the 

mediator value of the customer's perceived value in the 

DJ Style online store.  

Keywords: the product; Price; after sales services; 

Place; Perceived customer value
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 مقدمه

ها و ها، سلایق، تمایلات، توانایینیازها، خواسته مشتري است و لازمه جلب رضایت مشتریان، شناساییهدف از بازاریابی، جلب رضایت 
هاي مختلف تولیدي براي حفظ، بقا و توسعه باید محصولات خود را منطبق بدین منظور در دنیاي امروز سازمان. هاي آنهاستمحدودیت

کنندگان ابزارهایی را در اختیار دارند که استفاده از این ین بین تولیدکنندگان و عرضهدر ا .بر نیازهاي مخاطبین و ذینفعان ارائه دهند
رسد. یکی از بهترین و مهمترین این ابزارها آمیخته کننده براي خرید کالاها، ضروري به نظر میابزارها براي ایجاد انگیزه در مصرف

شناسند، ابزاري توانمند است که می پی 0که بسیاري آن را با نام  بازاریابی مدل آمیخته (.2931)پیرجمادي و همکاران،  بازاریابی است
هاي ابزار براي تعیین پاسخهاي مناسب به بخش نکمک کند. بازاریابان با ای یهاي بازاریابف استراتژيیتواند به بازاریابان در تعرمی

توان ادعا کرد که اکثر است و مییریت عواملی است که در کنترل مدکنند. آمیخته بازاریابی از آن دسته موردنظر بازار استفاده می
( ۲1۲1) عثمان و همکاران(. 2936)محمدزاده و همکاران،  شوداتخاذ می یکی از این چهار زمینهبازاریابی براساس  تصمیماتها و برنامه

. لاولاک و ارائه نمودند  4Pرا در گسترش  ‘‘یخدمات/ محصول، هزینه، پیشرفت، مکان، افراد، فرآیند و شواهد فیزیک’’هفت عنصر
معرفی و نهم ( خدمات پس از فروش را به عنوان پی هشتم ۲121سانگو و همکاران )و  وري و کیفیته بهر( متغیر 2931) 2رایت

آمیخته بازاریابی از آن دسته کنند. هاي موردنظر بازار استفاده میابزار براي تعیین پاسخهاي مناسب به بخش نبازاریابان با اینمودند. 
 شوداساس اتخاذ میاین  بازاریابی بر تصمیماتها و توان ادعا کرد که اکثر برنامهاست و مییریت عواملی است که در کنترل مد

 (.2936)محمدزاده و همکاران، 
ند، حفظ مشتري نیز اگر مهمتر کرد. هرچ اعلام» خلق مشتري«در جمله اي مشهور مقصود اصلی یک کسب و کار را ( 2319) ۲دراکر

ها به مشتریان تنها نقش یک مصرف کننده صرف نیست و مشتریان نگاه امروز سازمان. نباشد، با اهمیتی برابر در نظر گرفته شده است
اعضاي سازمان هاي انجام امور و فرایندها، توسعه دانش و توان رقابتی، همراه و همگام و ارایه خدمت، رویه لاامروزي در تولید کا

در مقایسه با حفظ جدید حقیقات نشان می دهد که سرمایه گذاري نسبتاً زیادي به منظور جذب مشتریان (. ت۲126)شاعلیا،   هستند
، 9)جونس  بر استري فعلی هزینهتمش شش تا نه برابر بیشتر از حفظ یک دمشتریان فعلی نیاز است. همچنین، جذب یک مشتري جدی

هاي تولید، صنعتی، بازرگانی و خدماتی موجود ارایه بهترین ارزش ممکن به مشتریان بدون شک امري مهم براي بنگاه بنابراین (.۲123
باشند به مزیت رقابتی ت ارزشمند از نظر مشتریان را دارا میلاهایی که توانایی فراهم آوري محصوشرکت .در بازار رقابتی کنونی است

مشتریان به نحو موثر و بلند مدت کمک نماید، بسیار ارزشمند و  اي که بتواند در جذبخت شیوهدر نتیجه شنا. مهمی دست خواهند
هاست (. حفظ و نگهداري مشتریان مستلزم تطبیق محصولات/خدمات با نیازها و انتظارات آن2933)لاهرودي و انصاري،   حیاتی است

کند. نکته قابل تامل این همکاري و ارتباط سازمان و مشتري را طلب میکه این امور، درک کامل نیازهاي مشتریان و تصمیم بر ادامه 
شود و بازاریابی در قالب جذب، حفظ و است که جذب مشتریان جدید تنها به عنوان یک مرحله میانی در فرایند بازاریابی لحاظ می

تري ارزیابی کلی مشتري از سود محصول یا صدمات رزش درک شده مش(.ا2933نیا، کند  )صائبارتقاي ارتباط با مشتریان معنا پیدا می
 ،هایی مانند قیمتنزیا)و آنچه که داده میشود  (مطلوبیت و کیفیتن مزایا به عنوا)است که بر مبناي ادراکات از آنچه که دریافت میشود 

میتوانند محصول و صدمات کننده یک متغیر ذهنی است زیرا دو مصرف نمیباشد. ارزش درک شده مشتري به عنوا (شلایا ت نزما
 مشابهی را ارزیابی کنند و این ذهنیت منجر به پیشنهاد وجود ابعاد احساسی و اجتماعی میشود که میتواند بر انتخاب مشتري تأثیر بگذارد

ضروري  بنابراینهاي مدیران بازاریابی تصمیمگیري درباره عناصر آمیخته بازاریابی است؛ لذا از جمله نقش (.۲126، 0)رامون و همکاران
گیري به هنگام و با شناخت کافی از مشتریان و نیازهاي بازار تلاش کنند با عرضه محصولی خوب و با شرکتها با تصمیم است که

کننده و شناسایی رقبا، فرصتها و تهدیدهاي محیطی، سهم کارگیري روشهاي مطلوب توزیع، استفاده از تبلیغات آگاهقیمتی مناسب و به
هاي مشتریان داخلی و خارجی علاوه بر افزایش پذیري با نیازها و خواستهود را افزایش داده و با خلاقیت، تطبیق منابع و انعطافبازار خ

بعضا سازمان ها از این نکته که ارزش درک شده بخشی از رفتار مصرف کننده است، غافل سهم بازار، مشتریان خود را نیز حفظ کنند. 
بنابراین  ؛را باید در مشکل بودن اندازه گیري و بررسی ابعاد مختلف ارزش درک شده مشتریان جست و جو نمودمی شوند؛ که علت آن 
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هم مدیران و هم محققین باید در مورد نحوه ارزیابی و تاکید مشتریان بر یک خدمت ارائه شده اهمیت قائل شوند. ارزش ادراک شده 
لذا لازم است . سال هاي اخیر تبدیل به کانون توجه استراتژي هاي بازاریابی شده است ها بوده و درمشتري امري ضروري براي سازمان

، همانند شرکتهاي دیگر جهت حفظ رضایت مشتریان و جلب مشتري به هاي فعال در زمینه پوشاکاز جمله شرکت خدماتیشرکتهاي 
آمیخته بازاریابی بر حفظ مشتري با در نظر  عوامل بررسی نقشهدف از این مطالعه، بنابراین  .استراتژي آمیخته بازاریابی توجه نمایند

 باشد.شده میگرفتن نقش میانجی ارزش ادراک

 مبانی نظری پژوهش

 آمیخته بازاریابی
 توسطآمیخته بازاریابی است. آمیخته بازاریابی براي اولین بار  ریزي و سیاستگذاري در حوزة بازاریابی، مهم در برنامه یکی از ابزارهاي

دهند، به هاي مهم که برنامه بازاریابی را شکل میاستاد مدرسه بازرگانی هاروارد، در توصیف و معرفی فهرستی از عوامل و مؤلفه، 2بردن
هاي آن را تبیین کرد، در نگاه وي آمیخته نیز از کسانی بود که این مفهوم را بسط و توسعه داد و مؤلفه ۲مک کارتی. کار برده شد

. تواند از آنها در جهت ایجاد رضایت در بازار هدف خود، بهره بگیردکنترلی است که تولیدکننده می بی مجموعه متغیرهاي قابلبازاریا
یابی شایـسته در بـازار هـدف عبارت ا ست از، عرضه محصول مناسب در محل منظور جایگاهترین تعریـف آمیختـه بازاریـابی بهرایج

هاي فرآیند بازاریابی در نظر آمیخته بازاریابی یکی از مهمترین جنبه (.2011شاه منصوري، ) در زمان مناسـبقیمت مناسب و  مناسب با
گرفته شده است که نقش بسزایی در ایجاد ارزش و رضایت مشتري دارد. آمیخته بازاریابی به عنوان نیروهاي اصلی در امر تأمین 

کند. در واقع، چارچوب نظري سنتی با توجه به اجراي سودآور با آنها عمل می نی ولاطوهاي مشتري و ایجاد یک رابطه خواسته
تنظیم یک آمیخته بازاریابی به ماهیت (. ۲123، 9)ستیونو بازاریابی بر اساس مفهوم آمیخته بازاریابی است فعالیتهاي فرآیند مدیریت

هاي اي گردآوري شود که سازمان بتواند نیازها و خواستهگونههاي سازمان و ماهیت بازار هدف بستگی دارد. اطلاعات باید به فعالیت
شود که توسط یک شرکت براي بقا در یک فضاي مشتریان خود را برآورده کند. مفهوم آمیخته بازاریابی به عنوان ابزاري استفاده می

ها باید یمت، مکان و ارتقا است. شرکتشود و شامل چهار عنصر محصول، قشود. این مفهوم توسط شرکت کنترل میرقابتی استفاده می
، 0اي براي تعیین موثرترین آمیخته بازاریابی داشته باشند )ال باديبا در نظر گرفتن محیط خرد و کلان، از مشتریان خود پایگاه داده

۲123.) 

 محصول
آن، سه عنصر دیگر این ترکیب را تحت هاي دهد و به دلیل ماهیت و ویژگیمحصول اولین آمیخته از ترکیب بازاریابی را تشکیل می

هایی که هاي آن بر اساس عدم تشابه بازارهاي هدف از نظر تنوع نیازها و خواستهتواند از نظر ویژگیدهد. این محصول میتاثیر قرار می
 (.۲123، 1دهد، متفاوت باشد )ال بادياجزاي بازار و فضاي بازاریابی را تشکیل می

  قیمت

گیري در پذیرد و به عنوان عنصر اصلی تصمیمدر مفهوم آمیخته بازاریابی است که از قدرت خرید مشتري تاثیر می قیمت دومین عنصر
کننده براي دریافت یک پیشنهاد بایستی پرداخت کند توان به طور خلاصه به عنوان مبلغی که مصرفشود. قیمت را مینظر گرفته می

 (.2011شود )کاکائی و همکاران، تعریف می

 مکان
شوند. ها و خدمات از طریق آن از ارائه کننده دهنده یا تولید کننده به مصرف منتقل میلایتوان مکانیزمی تعریف کرد که کامکان را م

مکان یکی از عناصر آمیخته بازاریابی است و شامل کانالهاي توزیع، امکانات انبارداري، نحوه حمل و نقل، مکان، مجموعه، همگرایی، 
 (.۲1۲1، 6)تانگ و مسفین مدیریت کنترل موجودي است ت وتدارکا
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 خدمات پس از فروش
را فراهم  لانی و آسان کالاشوند که کاربرد طوهایی میگیرند و شامل فعالیتخدمات پس از فروش طیف وسیعی از خدمات را در برمی

نگهداري، تشخیص و تعویض قطعات و رفع اشکالات فنی و تخصصی در اسرع وقت، بررسی و پیگیري  سازند. اقدامات احتیاطی،می
در حقیقت، خدمات پس اي، تدارک و فروش قطعات یدکی از جمله خدمات پس از فروش هستند. کالا پس از تعمیر، ارائه خدمات دوره

 (.۲123، 2)سان و همکاران شودشناخته می از فروش بعنوان یک درآمد کلیدي و تمایز رقابتی

 مشتریک شده ادراارزش 
. ارزش درک شده به عنوان نسبت باشدوفاداري مشتري می ارزش درک شده یکی از پیش نیازهاي رضایت مشتري، اعتماد، تعهد و 

هنگام خرید با آنها هایی است که خریدار در است. معایب ادراک شده تمام هزینه شدهدرک شده به معایب ادراک شده تعریف منافع 
هاي کسب، حمل و نقل، نصب، سفارش دادن، تعمیر و نگهداري، ریسک شود که شامل مواردي همچون قیمت خرید، هزینهروبرو می

هاي فیزیکی، ویژگی خدمت و پشتیبانی فنی موجود در ارتباط باشد. منافع ادراک شده ترکیبی از ویژگیشکست و یا عملکرد ضعیف می
شدت و  کننده نهمیت ارزش درک شده محصول بر این واقعیت متمرکز است که تعییا (.۲120، ۲د )فلوباشمحصول می از با استفاده

شده بیشتر باشد، تمایل به خرید بیشتر دهد. به عنوان مثال هرچه ارزش درککننده نشان میضعف تمایل به خریدي است که مصرف
 (.2933کش و همکاران، خواهد بود )دشمن

 حفظ مشتری
تحقیقات نشان می دهد که سرمایه گذاري نسبتاً زیادي به منظور جذب مشتریان جذب در مقایسه با حفظ مشتریان فعلی نیاز است. 

نابراین، یکی از (. ب۲123)جونس،  بر استري فعلی هزینهتمش شش تا نه برابر بیشتر از حفظ یک دهمچنین، جذب یک مشتري جدی

است. موفق شدن در ارائه خدمت به مشتري، مستلزم داشتن تعهد کامل نسبت به مشتري است و  ريتحفظ مشوظایف اصلی بازاریاب 

د نتوانند مشتریان خود را حفظ کنکارکنان بانک باید فلسفه خدمت به مشتري را درک و براي بهبود آن کوشش کنند. بدین طریق، می

ت آراستگی، رعایت ادب و احترام با خوش رویی با مشتریان برخورد و مشتریان را ها باید ضمن رعایکه براي این منظور، کارکنان بانک

حفظ و رضایتمندي مشتري را اینگونه ( 233۲) براون  (.۲123)شانکر و همکاران،  دآگاه کنند از مزایلی منحصر به فرد محصولات خو

یابد و درنتیجه آن،  یا خدمات برآورده شده یا افزایش می لاکند: حالتی که در آن نیاز، خواسته و انتظارات مشتري از کا توصیف می

یادي به (. تحقیقات نشان می دهد که سرمایه گذاري نسبتا ز2931)دهقان،  پیوندد ، اطمینان و ستایش فرد به وقوع میلاتکرار خرید کا

ي جدید شش تا نه برابر بیشتر از مشتریان فعلی نیاز است. همچنین، جذب یک مشتر حفظجذب در مقایسه با ،منظور جذب مشتریان

 به خدمت ئهنابراین، یکی از وظایف اصلی بازاریاب حفظ مشتري است. موفق شدن در اراب حفظ یک مشتري فعلی هزینه بر است

 آن بهبود براي و درک را مشتري به خدمت فه يفلس باید بانک کارکنان و است مشتري به نسبت کامل تعهد داشتن مستلزم مشتري،

را حفظ کنند. براي این منظور، کارکنان بانک ها باید ضمن رعایت آراستگی، رعایت  خود مشتریان توانند می طریق، بدین. کنند کوشش

 (.2936)صفرنیا، خـود آگاه کنند لاتادب و احترام با خوشرویی با مشتریان برخورد و مشتریان را از مزایاي منحصر به فرد محصو
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 مدل تحقیق

 
 (1411) 1مدل تحقیق برگرفته از مدل آتمن و همکاران: 1شکل 

 روش تحقیق

 شده مشتري راارزش ادراکبا در نظر گرفتن نقش میانجی  حفظ مشتريبر  آمیخته بازاریابینقش ژوهش حاضر قصد دارد تا تأثیر پ

وهشی کاربردي است. و از نظر شیوه گردآوري وکارها قرار بگیرد؛ پژتواند مورد استفاده کسببه این دلیل که نتایج آن می. بررسی نماید

در  دي جی استایلفروشگاه آنلاین باشد. جامعه آماري پژوهش شامل مشتریان یها، پژوهشی کمی و توصیفی پیمایشی مو ماهیت داده

در گیري به روش نمونهباشد که نفر می 2۲1 باشد. تعداد نمونه مورد نیاز در این پژوهش،می 2012 بهارتا  2011 زمستانبازه زمانی 

سؤال توصیفی مرتبط با  ۲0و  چهار سوال عمومیها پرسشنامه است که شامل اند. ابزار اصلی گردآوري دادهانتخاب شده دسترس

هاي اقتباس شده است که به وسیله طیف لیکرت مؤلفه( ۲1۲2) ۲و همکاران آتمن پژوهشاین پرسشنامه از  .متغیرهاي پژوهش میباشد

 . میسنجد. روایی صوري، محتوایی و درونی پرسشنامه پژوهش مورد تأیید متخصصان قرار گرفته است پژوهش را

گیرند هایی که در این بخش مورد تحلیل قرار میشود. ویژگیمی تشریح آماري نمونه جمعیت شناختی هايویژگی بخش این در

درصد و شرکت کنندگان با جنسیت  63شرکت کنندگان با جنسیت زن  اند از: جنسیت، سن، میزان تحصیلات و وضعیت تاهل..عبارت

( درصد، 99سال ) 01-92( درصد، بین ۲3سال ) 91-۲1( درصد،  بین 21سال ) ۲1( درصد هستند. شرکت کنندگان با سن زیر 9۲مرد )

افراد با میزان تحصیلات دهند. می( درصد افراد مورد بررسی را پوشش 22) سال 11بالاي ( درصد و افراد با سن 21سال ) 11-02بین 

( 93( درصد و فوق لیسانس و بیشتر )09( درصد است، افراد با میزان تحصیلات تحصیلی لیسانس )23فوق دیپلم و کمتر در پژوهش )

 درصد هستند.  (02( درصد  و مابقی )13افراد متاهل ) هستند.درصد 

 روایی همگرا

 1/1شود. حداقل مقدار قابل قبول براي این مقدار برابر با استفاده می 9واریانس استخراج شدهجهت بررسی روایی همگرا از میانگین 

 است. 

 

 

 

                                                                                                                                                    
1. Othman et al 
2. Othman et al 
3 .Average variance extracted 



بررسی وبرار عوامل آماخت  ببزاریببی لم قوت، قام ، خدمبت پس از فرو(، م بن  بر افظ مشتری بب در  ظر ررفت       م س  درویشی:

 جی استبیل فروشیبه اینتر تی پوشبک دیشده مشتری لمورد مطبلع : مشتریبن رر ارز( ادراکماب جی

 

 . نتایج بررسی روایی همگرا1جدول 

 AVE ساختار

 633/1 محصول

 131/1 قیمت

 622/1 مکان

 12۲/1 خدمات پس از فروش

 102/1 مشتري حفظ

 13۲/1 شده مشتريارزش ادراک

 

بوده و در نتیجه  1/1بر اساس اطلاعات به دست آمده، کلیه مقادیر به دست آمده براي میانگین واریانس استخراج شده بالاتر از حداقل 

 توان روایی همگرا را مورد تایید قرار داد. می

 بررسی روایی واگرا

پذیرهاي متغیر پنهان آن مدل با سایر تراق مشاهدهروایی تشخیصی یا واگرا توانایی یک مدل اندازه گیري انعکاسی را در میزان اف

است و طبق این معیار یک  2لاکر -هاي سنجش این روایی آزمون فورنلسنجد. یکی از روشمشاهده پذیرهاي موجود در مدل می

ته باشد، تا بتوان گفت متغیر پنهان در مقایسه با سایر متغیرهاي پنهان، باید پراکندگی بیشتري را در بین مشاهده پذیرهاي خودش داش

 دهد.نتایج بدست آمده براي متغیرهاي این پژوهش را نشان می 23-0متغیر پنهان مد نظر روایی تشخیصی بالایی دارد. جدول 

 شاخص فورنل لاکر جهت بررسی شاخص روایی تشخیصی یا واگرا .1جدول 

 

 6 5 0 3 1 1 متغیر ردیف

      363/1 محصول 1

     132/1 ۲12/1 قیمت 1

    312/1 111/1 ۲21/1 مکان 3

   311/1 961/1 92۲/1 112/1 خدمات پس از فروش 0

  319/1 ۲16/1 6۲1/1 10۲/1 9۲2/1 حفظ مشتری  5

6 
شده ارزش ادراک

 مشتری
2۲3/1 112/1 02۲/1 ۲31/1 133/1 800/4 

 

باشند یعنی مقادیر قطر اصلی )ریشه دوم متوسط واریانس استخراج شده( ها کاملا ً از هم جدا میدهد که سازهجدول فوق نشان می

 جذر)مقدار در قطر اصلی براي هر متغیر پنهان از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرهاي پنهان انعکاسی موجود در مدل بیشتر است و 

AVE) رنلوروایی واگرا در سطح عامل به کمک ماتریس ف حالت نذا در ایلباشد د میون خوط به سطر و ستومرب تر از مقادیرشبی- 

 . گرددتایید می لارکر

 هابررسی پایایی سازه

شود. حداقل مقدار قابل قبول براي هر دو استفاده می 2و پایایی ترکیبی  ۲ها از دو شاخص آلفاي کرونباخجهت بررسی پایایی سازه

                                                                                                                                                    
1 .Fornell & Larcker  
2 Cronbach’s alpha 
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 است.  1/1اخص ذکر شده برابر با ش

 ها. نتایج بررسی پایایی سازه3جدول

 پایایی ترکیبی آلفاي کرونباخ ساختار

 131/1 102/1 محصول

 1۲2/1 32۲/1 قیمت

 163/1 312/1 مکان

 113/1 1۲3/1 خدمات پس از فروش

 301/1 3۲3/1 حفظ مشتري 

 101/1 12۲/1 شده مشتريارزش ادراک

 

ها، مقادیر ضریب آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی بالاتر از حداقل بر اساس اطلاعات به دست آمده از خروجی نرم افزار، در کلیه شاخص

 ها را مورد تایید قرار داد. توان پایایی سازهبوده و در نتیجه می 1/1

 برازش مدل ساختاری

ایب مسیر و بررسی ضرایب مسیر مورد نظر است. در بخش بررسی معناداري در آزمون الگوي ساختاري دو بخش بررسی معناداري ضر

در  tاست. در حقیقت اگر مقدار  2936استفاده می شود. حداقل مقدار قابل قبول براي این شاخص برابر با  tضرایب مسیر از نتایج آزمون 

دار می باشد. در صورت معنی دار بودن ضریب مسیر،  باشد، می توان گفت که ضریب مسیر معنی 2936مسیرهاي مورد بررسی بالاتر از 

 + است مد نظر می باشد. 2تا  -2بررسی مقدار و شدت ضریب مسیر که در حقیقت عددي بین 

 بررسی ضرایب مسیر

د، باش 1باشد، ارتباط از نوع معکوس؛ اگر  1تا  -2در بخش بررسی ضرایب مسیر سه بازه مطرح می شود. اگر مقدار ضریب مسیر بین 

 ( نشان داده شده است. 2-0+ باشد ارتباط مثبت و مستقیم است. نتایج این بخش در نمودار )2تا  1ارتباط از نوع مستقل و اگر بین 

   

 
1 Composite reliability 



بررسی وبرار عوامل آماخت  ببزاریببی لم قوت، قام ، خدمبت پس از فرو(، م بن  بر افظ مشتری بب در  ظر ررفت       م س  درویشی:
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 نتایج بررسی ضرایب مسیر .1شکل 

 

توان ادعا کرد که تمامی متغیرهاي مستقل بر متغیر وابسته بر اساس نتایج به دست آمده، کلیه ضرایب مسیرمثبت و مستقیم بوده و می

 نهایی مدل پژوهشی تاثیر مثبت دارند.  

 بررسی معنی داری ضرایب مسیر

می باشد. جهت بررسی معنی دار ضرایب مسیر از خروجی  علاوه بر بررسی ضرایب مسیر، معنی داري ضرایب مسیر نیز حائز اهمیت 

( نشان داده شده ۲-0استفاده می گردد. نتایج این بخش در نمودار ) Bootstrappingو با استفاده از تکنیک  (t-value)آماره تی 

 است.
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 . نتایج بررسی معناداری ضرایب مسیر3شکل 

 

انجام گرفته  One-tailبه صورت  Bootstrappingدار، تکنیک در این پژوهش به علت توسعه فرضیات پژوهش به صورت جهت

باشد و نشان دهنده معناداراي فرضیات است. به این ترتیب براي فرضیات با مقادیر آماره مورد قبول می 60/2و مقادیر آماره تی بالاتر از 

  گردند. باشند و تایید میدرصد معنادار می 33و  31، 31شود که آن فرضیات در سطوح جه گیري مینتی 11/۲و  36/2، 60/2تی 

 1(2Rمعیار ضریب تعیین )

)داوري و  زا داردزا بر متغیر درونان از تاثیر متغیر برونشباشد که نمی نییعضریب ت ،براي بررسی برازش مدل ساختاري معیار دیگر

سط متغیر وگذارد و متغیر درونزا متغیري است که تر اثر میگزا متغیري است که بر یک متغیر دیر از متغیر برونومنظ(. 2931رضازاده، 

شود )چین، به عنوان مقادیر ملاک براي ضعیف، متوسط و قوي در نظر گرفته می 61/1و  99/1، 23/1سه مقدار  .دوشمی نر تبییگدی

2333)۲. 

 

 

 

                                                                                                                                                    
1. R Squares 

2. Chin 



بررسی وبرار عوامل آماخت  ببزاریببی لم قوت، قام ، خدمبت پس از فرو(، م بن  بر افظ مشتری بب در  ظر ررفت       م س  درویشی:
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 . ضرایب تعیین0جدول 

 نتیجه  2Rمقدار  متغیر

 قوي 13۲/1  شده مشتریارزش ادراک

 ضعیف 233/1 حفظ مشتری

 

 باشد.می ضعیف حفظ مشتري،  قوي و براي متغیر شده مشتريارزش ادراک ر مقدار ضریب تعیین براي متغیر در پژوهش حاض

 Q2معیار 

رفی شده است و عم( 2311) ۲( و گیزر2310) 2نوسط استوکند تخص میشها را مها و عاملکنندگی مدلبینیان پیشویار که تعم نیا

رفی عي متغیرهاي برونزا موو ق، متوسط یفعبینی ضپیش تان قدرورا به عن 91/1و  21/1، 1۲/1( مقادیر ۲113) ارانکهنسلر و هم

 .انددهونم

 2Q. معیار 5جدول

 نتیجه  2Qمقدار  متغیر

 متوسط 29/1 شده مشتریارزش ادراک

 قوي 92/1 حفظ مشتری

 باشد.قوي می حفظ مشتريدر حد متوسط و براي متغیر  شدهمتغیر ارزش ادراکدر پژوهش حاضر شاخص فوق براي 

 ررسی برازش مدل کلیب

. معرفی گردیده است1شده  باقیمانده استاندارد تاعمرب نیگمیانو ریشه دوم  0، دو شاخص نیکویی برازش9کلی مدل برازش بررسی براي

و محققان ( ۲129، 6)هنسلر و سارستد د داردوبراي برازش مدل انتقاداتی وج GOF دن شاخصوص مناسب بوه در خصکجه به اینوا تب

 SmartPLS افزارو از طرفی مقدار اي شاخص در خروجی نرم( 2931)هیر و همکاران،  کنندنهاد نمیشسنجه را پی ناستفاده از ای

 .گرددده و ارائه نمیشر محاسبه نواضر مقدار شاخص مذبح قذا در تحقیلد وشگزارش نمی

 

 (SRMR)  مربعات باقیمانده استاندارد شده شاخص ریشه دوم میانگین

 دهدمدل میبهتر  ان از برازش شن نآده و مقدار هر چه کمتر ویاري بسیار مفید براي بررسی برازش کلی مدل بعم SRMR اخصش

و بر اساس  13/1(، مقدار 2333) 3و بنتلر 3، طبق دیدگاه هو11/1( مقدار 2333) 1( و نقطه برش آن طبق دیدگاه بایرن۲121)هنسلر، 

 دهد.نشان از برازش قابل قبول می 21/1( مقدار کمتر از ۲126نظر رینگل )
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 (SRMR)شاخص   .6جدول 

 نتیجه میزان شاخص

(SRMR) 139/1  قبولقابل 

 

 های پژوهش بررسی فرضیه

شود. شرط پذیرش هاي پژوهش پرداخته میگیري، مدل ساختاري و مدل کلی، به بررسی فرضیههاي اندازهپس از بررسی برازش مدل 

 باشد. 1911و سطح معناداري کمتر از  2936فرضیه این است که قدر مطلق آماره تی، بیشتر از 

 های پژوهش. خلاصه نتایج فرضیه 8جدول 

ضریب  tآماره  فرضیه

 مسیر

نتیجه آزمون 

 فرضیه

 تایید 026/1 012/1 تاثیر معنادار دارد.  دي جی استایلدر فروشگاه آنلاین  شده مشتريارزش ادراکبر  محصول

 تایید 012/1 169/1 شده مشتري در فروشگاه آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد.قیمت بر ارزش ادراک

شده مشتري در فروشگاه آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار بر ارزش ادراک خدمات پس از فروش

 دارد.

 تایید 969/1 ۲2/21

 عدم تایید 139/1 36/1 شده مشتري در فروشگاه آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد.مکان بر ارزش ادراک

 تایید 933/1 ۲1۲/22 فروشگاه آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد.شده مشتري بر حفظ مشتري در ارزش ادراک

ضریب  tآماره  فرضیه

مسیر 

)غیر 

 مستقیم(

نتیجه آزمون 

 فرضیه

شده مشتري در فروشگاه گر ارزش ادراکشده مشتري از طریق متغیر میانجیمحصول بر ارزش ادراک

 آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد.

 تایید 193/1 ۲۲9/21

شده مشتري در فروشگاه گر ارزش ادراکشده مشتري از طریق متغیر میانجیقیمت بر ارزش ادراک

 آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد.

 تایید 192/1 669/3

شده مشتري گر ارزش ادراکشده مشتري از طریق متغیر میانجیخدمات پس از فروش بر ارزش ادراک

 آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد.در فروشگاه 

 تایید 193/1 112/1

شده مشتري در فروشگاه گر ارزش ادراکشده مشتري از طریق متغیر میانجیمکان بر ارزش ادراک

 آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد.

 عدم تایید ۲23/1 111/1

 

 گیری بحث و نتیجه

نقش مهمی در اقتصاد کشورها دارند و با توجه به شدت رقابتی که در بین آن وجود دارد، باید  اینترنتیکسب و کارهاي ر عصر حاضر د
را با سایر رقبا نشان دهد. در این بین عوامل آمیخته شان بتوانند به عواملی توجه داشته باشند تا مزیت رقابتی ایجاد کرده و تمایز

ر این راستا شناخته شده است که میتواند زمینه را براي خلق تمایز و خلق مزیت رقابتی براي بازاریابی به عنوان یکی از معیارهاي مهم د
 .شرکتها به ارمغان آورد

با در نظر حفظ مشتري بر ( و خدمات پس از فروش عوامل آمیخته بازاریابی )محصول، قیمت، مکانهدف از پژوهش حاضر بررسی تأثیر 
 .است دي جی استایلدر مشتریان فروشگاه آنلاین  ده مشتريشارزش ادراک گريگرفتن نقش میانجی



بررسی وبرار عوامل آماخت  ببزاریببی لم قوت، قام ، خدمبت پس از فرو(، م بن  بر افظ مشتری بب در  ظر ررفت       م س  درویشی:

 جی استبیل فروشیبه اینتر تی پوشبک دیشده مشتری لمورد مطبلع : مشتریبن رر ارز( ادراکماب جی

 

و لذا فرضیه شده مشتري در فروشگاه آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد محصول بر ارزش ادراکنتایج این پژوهش نشان داد  
( ۲123) ختاب و همکارانپژوهش ( و 293۲) طبري و همکاراناول این پژوهش مورد تایید قرار گرفت. این نتیجه با نتایج پژوهش 

نابراین ب شده مشتري در فروشگاه آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد.قیمت بر ارزش ادراکباشد. طبق نتایج حاصله همراستا می
باشد. همراستا می( 2930و آزادي و همکاران )( ۲121) یان پژوهشگیرد. این نتایج با نتایج فرضیه دوم پژوهش مورد تایید قرار می

، شده مشتري در فروشگاه آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار داردخدمات پس از فروش بر ارزش ادراک نتایج پژوهش نشان داد
( ۲123( و  نواچوکوو ) ۲129لادوکون و همکاران ) گیرد. نتایج پژوهش با پژوهش بنابراین فرضیه سوم پژوهش مورد تایید قرار می

تاثیر مثبت و معنادار ندارد. شده مشتري در فروشگاه آنلاین دي جی استایل مکان بر ارزش ادراکطبق نتایج حاصله باشد. یهمراستا م
باشد. نتایج در تضاد می( 2939قاسمی و بردبار ) پژوهشگیرد. این نتایج با نتایج بنابراین فرضیه چهارم پژوهش مورد تایید قرار نمی

بنابراین فرضیه پنجم  شده مشتري بر حفظ مشتري در فروشگاه آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد.ادراکارزش حاصله نشان داد 
؛ نازیر و همکاران، ۲122؛ ادوارد و ساهادو، ۲121دارد )عید و الگوهري،  پژوهشگیرد. این نتایج با نتایج پژوهش مورد تایید قرار می

شده مشتري از طریق متغیر محصول بر ارزش ادراکباشد. نتایج حاصله نشان داد ستا میهمرا(. ۲129؛ والش و همکاران، ۲123
. بنابراین فرضیه ششم پژوهش مورد تایید شده مشتري در فروشگاه آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد.گر ارزش ادراکمیانجی
شده قیمت بر ارزش ادراکباشد. نتایج حاصله نشان داد میهمراستا  (۲123صدق و همکاران ) پژوهشگیرد. این نتایج با نتایج قرار می

. بنابراین فرضیه هفتم شده مشتري در فروشگاه آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار دارد.گر ارزش ادراکمشتري از طریق متغیر میانجی
حاکی از آن باشد. نتایج پژوهش ( همراستا می۲129) نپرینسن و همکارا پژوهشگیرد. این نتایج با نتایج پژوهش مورد تایید قرار می

شده مشتري در فروشگاه آنلاین دي گر ارزش ادراکشده مشتري از طریق متغیر میانجیخدمات پس از فروش بر ارزش ادراک بود که
( ۲1۲1همکاران ) و تاها پژوهشاین نتیجه با نتایج و فرضیه هشتم پژوهش مورد تایید قرار گرفت. جی استایل تاثیر معنادار دارد 

گر ارزش شده مشتري از طریق متغیر میانجیمکان بر ارزش ادراکباشد و در نهایت نتایج پژوهش حاکی از آن بود که همراستا می
تیجه با این نگرفت. نپژوهش مورد تایید قرار  نهمو فرضیه شده مشتري در فروشگاه آنلاین دي جی استایل تاثیر معنادار ندارد ادراک
 .باشدمین( همراستا ۲129و همکاران ) گالارزا پژوهشنتایج 

مناسب عوامل شود که بکارگیري اي که در این حوزه انجام شد، این گونه نتیجه گرفته میبه طور کلی با استفاده از مطالعات گسترده
مشتري به  ایجاد رضایتحفظ و و نقش حیاتی در  خواهد گذاشت کسب و کارهاي مختلف داري بر بخشااثرات معن آمیخته بازاریابی

 .همراه دارد
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