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 چکیده

اين پژوهش با هدف بررسی تاثیر يکپارچه سازی چندکاناله ، اعتماد و 
اری افلاين و انلاين بر قصد خريد مجدد )مورد مطالعه: مشتريان وفاد

فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش شهر تهران( صورت گرفته است. 
پرسش با طیف لیکرت  22ای شامل ها از پرسشنامهبرای گردآوری داده

پنج درجه استفاده گرديد. ابتدا پرسشنامه از ديدگاه خبرگان امر از نظر 
وا تايید شد. برای سنجش پايايی نیز ضريب آلفای کرونباخ روايی محت

محاسبه گرديد.  262/4محاسبه گرديد. ضريب آلفای کرونباخ پرسشنامه 
بنابراين پايايی پرسشنامه مطلوب ارزيابی گرديده است. جامعه آماری اين 
تحقیق مشتريان فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش شهر تهران  می 

آنها نامحدود است. که با استفاده از فرمول نمونه گیری از باشد که تعداد 
نفر به عنوان حجم نمونه تعیین شده است.  320جوامع نامحدود تعداد 

های پژوهش از آزمون های همبستگی و نرم افزار برای آزمون فرضیه
SPSS  استفاده شده است و  با استفاده از معادلات ساختاری درwarp 

pls .v7  و تحلیل فرضیات پرداخته شده است.  نتايج فرضیات به تجزيه
يکپارچه سازی چندکاناله بر وفاداری انلاين و وفاداری افلاين نشان داد 

و همچنین اعتماد بر وفاداری انلاين و وفاداری  تأثیر معناداری دارد.
وفاداری انلاين و وفاداری افلاين افلاين تأثیر معناداری دارد. و همچنین 

 يد مجدد تأثیر معناداری دارد.بر قصد خر

وفاداری افلاين ، قصد خريد مجدد ، يکپارچه سازی  :واژه های کلیدی

 چندکاناله

 

 

 

 

 

 

 

 

Abstract: 

The aim of investigating the impact of multi -

channel integration, trust and loyalty and online 

loyalty on the intention to re -purchase (Code: 

Customers of Cyrus Horizon Chain Stores) in 

Tehran. A questionnaire, including 22 questions 

with a five -degree Likert spectrum, was used to 

collect data. First, the questionnaire was 

confirmed in terms of content validity from the 

perspective of the content. The Cronbach's alpha 

coefficient was also calculated to measure 

reliability. Cronbach's alpha coefficient of 0.862 

was calculated. Therefore, the reliability of the 

favorable questionnaire has been evaluated. The 

statistical population of this research is customers 

of the Cyrus Horizon Chain Stores in Tehran, 

which are unlimited. Using the sampling formula 

of unlimited societies, 384 people are determined 

as the sample size. SPSS correlation tests and 

software are used to test the research hypotheses 

and analyze the hypotheses using structural 

equations in Warp Pls .V7. The results showed 

that multi -channel integration had a significant 

impact on online loyalty and offline loyalty. And 

trust has a significant impact on online loyalty 

and offline loyalty. As well as online loyalty and 

offline loyalty have a significant impact on the 

intention to re -purchase. 

Keywords: 

Offline loyalty, intention to repurchase, integrate multi -

channel
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ان بررسی تاثیر يکپارچه سازی چندکاناله ، اعتماد و وفاداری افلاين و انلاين بر قصد خريد مجدد )مورد مطالعه: مشتري علی قربانی و علیرضا داوودی :

 فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش شهر تهران(

  مقدمه

امروزه تغییرات رفتاری در رفتار خريد ناشی از رشد کاربران اينترنت در دنیا است. در سالهای اخیر ، شرکت های آنلاين )تجارت 
اسايی افزايش کل غولتعداد کل کاربران تجارت الکترونیکی در جهان به ش .الکترونیکی( رشد بسیار چشمگیری را تجربه کردند

شارپی داشته است. در اين میان تجربه خريد آنلاين سرگرم کننده ، آسان و قابل اعتماد برای جلب رضايت مشتريان با جديدترين 
مجموعه محصول و پیشنهادات ويژه روزانه فروشگاه های زنجیره ای ارائه دهنده خدمات از جمله فروشگاه هايی مثل افق کوروش 

روز  34است. اين فروشگاه های انلاين همچنین مزايای ديگری را شامل می شود که شامل سیاست بازگشت محصول تا در ايران 
پس از دريافت کالای مشتری می باشد. همچنین از روش های تحويل پول نقد برخوردار است تا پرداخت آن برای افرادی که از 

شود. همچنین برای ارسال محصولات خدمات حمل و نقل رايگان ارائه می  پرداخت کارت در خريد آنلاين راحت نیستند، آسانتر
(. لذا 2411و همکاران،  1دهد. همه اين مزيتها باعث میشود که انسان امروزه به صورت کاربر انلاين ترغیب به خريد گردد )لیاو

 ی عواملی که میتوانند در ترغیب و جهتدهی قصد خريد مجدد افراد تاثیرگذار باشند حايز اهمیت است.شناساي

دهی قصد خريد مجدد مشتری نقش مهمی ايفا (اعتماد و وفاداری میتواند در جهت2412در راستای مطالعه ساويلا و همکاران )
دمات خاص اعتقاد داشته باشد. اعتماد مجموعه ای از اعتقادات کنند. اعتماد هنگامی رخ می دهد که مشتری به يک محصول يا خ

است که مصرف کننده در مورد ويژگی های خاص عرضه کننده و همچنین رفتار آينده چنین تأمین کننده ای دارد. اين يک اعتماد 
ماد می تواند در تمايل به است که يک طرف نسبت به طرف ديگر دارد که آنها همانطور که انتظار می رفت رفتار می کنند. اعت

، 2خريد مجدد تأثیر بگذارد. اعتماد مبتنی بر تجربه عاطفی قبلی نقش مهمی در تسهیل اهداف بیشتر خريداران دارد )دات و سینگ
(. اعتماد در بسیاری از تصمیمات تجاری از جمله عدم اطمینان و وابستگی اهمیت يافته است. برای برقراری اعتماد با 2412
کنند که فروشان، بايد اطلاعات مربوط به محصولات را فاش کرد. در واقعیت ، برخی از خرده فروشان محصولاتی را تبلیغ میخرده

ممکن است مصرف کنندگان را گمراه کند ، و بر خريد تأثیر منفی می گذارد و از اين طريق اعتماد مصرف کننده محصولات را 
غل محدوديت هايی مانند تفکیک فیزيکی بین خريداران و فروشندگان دارند که خدشه دار می کند. علاوه بر اين ، مشا

(. لذا شناسايی 1322فروشان را وادار به اعتماد می کند تا بتوانند اعتماد مشتری را تقويت کنند )باروت کوب و همکاران، خرده
 تاثیراتی اعتماد در ترغیب و جهتدهی قصد خريد مجدد دارد، حايز اهمیت است.

تحقیقاتی که حاکی از وجود رابطه قوی بین وفاداری مصرف کننده و قصد خريد مجدد است، قابل ملاحظه است. وفاداری مشتری 
را به عنوان موقعیتی تعريف می شود  که مصرف کننده مدت زمان طولانی خريد محصول را در همان فروشگاه ادامه دهد. اين 

از محصول علیرغم تأثیرات و تلاشهای بازاريابی برای ايجاد يک رفتار سوئیچینگ و رفتار خريد مجدد و تعهد به حمايت مجدد 
فروش خدمات حفظ رابطه با يک شرکت خاص در خريدهای آينده است. اين رابطه براساس اين باور ساخته شده است که خرده

(. مطالعات قبلی مزايای زيادی 2412 و همکاران،بهتری ارائه می دهد و تمايل به بودن با همان ارائه دهنده خدمات را دارد )ساويلا
را برای مشتريان بسیار وفادار ذکر می کنند. امکان جذب مشتری بیشتر ، بخشش عیب های ناخواسته خدمات مشتری ، عدم 

داری به عنوان ها برای ارتقاء وفاحساس بودن به قیمت و منبع اصلی سود خرده فروشی می باشند. اين مزايا دلیلی را برای فروشگاه
هدف اصلی عملیات ايجاد می کند. در سطح جهانی ، وفاداری مشتری به طور کلی با سودآوری و رشد بلند مدت يک بنگاه ارتباط 

(. از اين رو نیاز به شناسايی تاثیراتی که وفادرای در ترغیب و جهتدهی قصد خريد مجدد 1322مثبت دارد )خدادايان و محمودزاده، 
 را اين می تواند يک دارايی اساسی برای خرده فروشان باشد.دارد، است زي

تمام مطالب بیان شده حاکی از اهمیت انجام اين پژوهش برای صنعت خدماتی از جمله فروشگاه های زنجیره ای دارد که به عنوان 
اند به عنوان ايجاد يک پايه برداشتن گامی در جهت تحقیق در زمینه مشتری مداری در صنعت خرده فروشی بوده و نتايج آن می تو

ازين رو، مسئله ای که در اين تحقیق مورد بررسی قرار می گیرد اين است که آيا  تحقیقاتی مديريت برای سازمانهای خدماتی باشد.
 تأثیر معنادار دارد يا نه؟ يکپارچه سازی چندکاناله ، اعتماد و وفاداری افلاين و انلاين بر قصد خريد مجدد 

 

 مبانی نظری و پیشینه تحقیق:

در راستای موضوع اين مطالعه میتوان بیان داشت که اهمیت مشتريان در يک تجارت به دلیل تأثیر آنها در فروش و سودآوری 
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تر کسب و کار قابل تأمل است. رفتار خريد مجدد توسط مصرف کنندگان منجر به حاشیه سود بالاتر ، مزيت رقابتی و رشد سريع
ی شود. جهانی سازی ، رقابت و نوآوری مهمترين عواملی هستند که تحقیقات را در زمینه قصد خريد مشتری آغاز کرده تجارت م

اند. مطالعات در مورد عواملی که باعث رفتارهای بازخريد و پیشین های آن در بین مصرف کنندگان در تجارت امروزی می شود ، 
تريان دارای چرخه زندگی هستند. بنابراين بايد يک نردبان با ارزش از مشتريان به بسیار است. اين درک در حال رشد است که مش

عنوان وضعیت مشارکت صعود ساخت و آن را حفظ و نگه داری نمود. لذا شناسايی متغیرهايی که میتوانند بر قصد خريد مجدد علی 
 ضروت دارد. الخصوص در بخش خدماتی از جمله خرده فروشی های انلاين تاثیر گذار باشند

 يکپارچه سازی چندکاناله
جلب رضايت و مديريت انتظارات امروز مشتری از تجربه خريد يکپارچه، سازگار و شخصی نیاز به ادغام کلیه کانالهای ارائه خدمات 

خدمات چند کاناله در (. اکثر شرکت های ارائه دهنده 2413، 0؛ برنجلفسون و همکاران2411، 3شود)ريگبیيک شرکت ناشی می
، 5کنند)هرهاوزن و همکارانکنند از يک سیستم سیلد استفاده میجايی که کانالهای فیزيکی و آنلاين را به طور جداگانه اداره می

دهد که رضايت مشتری نه تنها در نتیجه تجربه يک مشتری در يک کانال (. تحقیقات نشان می2411، 6؛ هوره و همکاران2415
؛ شن و 2416، 2؛ شارف و همکاران2412، 2؛ لی و همکاران2410، 1بی از خدمات آنلاين آنلاين بوجود می آيد)بانرجیبلکه ترکی
 (.2446، 11؛ سوزا و ووس2412، 14همکاران

؛ 2412(، خريد در تنش ها)لی و همکاران، 2412؛ لی و همکاران، 2412، 12ادغام کانال با افزايش حفظ مشتری)هسیه و همکاران
(، وفاداری و رضايت مشتری)هسیه و همکاران، 2411و همکاران،  )هوره (، با ارزش خريد همراه است2411، 13و همکارانيوروا 
(. با توجه به مطالب فوق، چندين مطالعه کیفیت چند کاناله درهم آمیختگی )به عنوان مثال، سازگاری عناصر سرويس، ادغام 2412

؛ لی و 2410کنند)بانرجی، يک جنبه اساسی برای ارائه تجربه خدمات يکپارچه پیشنهاد میکانال ها و ويژگی های آن( را به عنوان 
 (.2446؛ سوزا و ووس، 2412؛ شن و همکاران، 2416؛ شارف و همکاران، 2412همکاران، 

 کیفیت پیکربندی سرويس کانال
مختلف شرکت و داشتن همان سطح سازگاری و پیکربندی سرويس کانال به توانايی انجام خدمات يکسان با استفاده از کانالهای 

تجزيه و تحلیل چندين مطالعه در مورد کیفیت خدمات عوامل مختلفی را شناسايی کرده  (.2410سطح کیفیت اشاره دارد )بانرجی، 
 .سرويس کانال است، به عنوان مثال، دامنه انتخاب کانال، شفافیت کانال ها و مناسب بودن کانال ها به عنوان زير ابعاد پیکربندی

 کیفیت متقابل کانال

متقابل کانال پشتیبانی تجاری از فروشگاه های اينترنتی برای محصولات خريداری شده در فروشگاه های آنلاين و بالعکس را 
 (. تجزيه و تحلیل چندين مطالعه دو عامل را شناسايی کرده است، به عنوان مثال، تحقق2414، 10کند )لی و کیمامکان پذير می

تحقق سفارشات يکپارچه، خرده فروشان  .سفارش يکپارچه و دسترسی به اطلاعات يکپارچه در متقابل بودن کانال تأثیر می گذارد
، 15)اوه و تئو را قادر می سازد تا در يک کانال برای محصولات خريداری شده در کانال های ديگر پشتیبانی لجستیکی داشته باشند
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ان بررسی تاثیر يکپارچه سازی چندکاناله ، اعتماد و وفاداری افلاين و انلاين بر قصد خريد مجدد )مورد مطالعه: مشتري علی قربانی و علیرضا داوودی :

 فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش شهر تهران(

ت سفارش آنلاين کالا و جمع آوری آن در فروشگاه )کلیک و جمع آوری(، برگرداندن محصولی در (. اين می تواند به صور2414
فروشگاه که بصورت آنلاين خريداری شده است يا ارائه خدمات پس از خريد از طريق آنلاين برای کالای خريداری شده در 

 (.2410، 11ژی-؛ يونگ 2416، 16؛ وو و چانگ2414)اوه و تئو،  فروشگاه
 يه اعتمادنظر

(. 1225، 12دهد)ماير و همکاراننظريه اعتماد چارچوب نظری اين مطالعه است زيرا اعتماد مشتريان به يک شرکت را توضیح می
اعتماد ويژه مشتريان به يک شرکت يا  -توانايی، خیرخواهی و يکپارچگی  -(، سه ويژگی 1225طبق نظريه ماير و همکاران )

کنند، تمايل بیشتری برای ريسک پذيری دارند و در نتیجه، . وقتی مشتريان به يک شرکت اعتماد میکنندسازمان را پیش بینی می
(. يکی از اصلی ترين عواملی که می تواند 1225رفتار ريسک پذيری آنها تأثیرات مثبت خاصی روی شرکت دارد)ماير و همکاران، 

مسئولیت  يک شرکت است. با شرکت در اقدامات مسئولیت اجتماعی اتاعتماد مشتريان را تحت تأثیر قرار دهد درک آنها از اقدام
دهد)خیرخواهی( و اصول مهم خاصی را دهد که به عواقب فعالیتهای خود اهمیت میاجتماعی، يک شرکت به مشتريان نشان می

زيست)يکپارچگی(. پیش بینی کننده ديگر اعتماد به مدل اين مطالعه، درک کند، مانند اثرات سواستفاده بر جامعه و محیط دنبال می
مشتری از شفافیت يک شرکت است. ارائه اطلاعات دقیق و واضح که منجر به درک شفافیت مشتری شود می تواند اعتماد مشتری 

 (.2416، 12توملیسونو را افزايش داده و توانايی، خیرخواهی و صداقت شرکت را نشان دهد)اسچناکنبرگ 
اعتماد از جمله فاکتورهای مهمی است که می تواند رفتار خريد غذا را در مشتريان توضیح دهد زيرا می تواند به عنوان يک میانبر 

  (.2412، 24در تصمیم گیری مشتريان برای انتخاب يک شرکت به جای ديگران تأثیرگذار باشد)ريسی و همکاران
 وفاداری

وفاداری نشان دهنده تمايل به حفظ عزت و  .ی ديگران است و اين ستون نقطه مقابل فرصت طلبی استتمايل به تأمین منابع برا
اين مزايا شامل هزينه های  .مزايای وفاداری مشتری در تجارت به طور گسترده ای شناخته شده است .شرافت طرف مقابل است

به خوبی درک شده است  .ويژه در بازارهای کاملاً رقابتی استپايین تر ، حفظ مشتريان موجود نسبت به جذب مشتريان جديد ، به 
 .که مشتريان بلند مدت احتمالاً در محدوده محصول روابطی برقرار می کنند و منافع اين گروه از مشتريان انباشته و بلند مدت است

های اطلاعاتی عمل می کنند و از  يکی ديگر از مزيت های معروف وفاداری مشتری اين است که مشتريان وفادار به عنوان کانال
با (. 2413)گیلمور و همکاران، طريق شبکه های ارتباطی غیررسمی دوستان ، مشتريان بالقوه ای را برای سازمان ايجاد می کنند

و  دلايل مختلفی برای اين امر وجود دارد )برخی از آنها مربوط به درآمد بیشتر .کاهش مشتری ، مزايای آن نیز کاهش می يابد
به عبارت ديگر  .در همان زمان ، ارزيابی نیازها و انتظارات کاربران آسان تر می شود .برخی ديگر مربوط به هزينه های کمتر است(

علاوه بر  .، دانش و دانش بیشتر در مورد مشتری ، کار کارمندان را آسان تر کرده و امکان بهره برداری بیشتر آنها را فراهم می کند
نی که از رابطه خود با سازمان راضی هستند ، به آن وفادار می شوند و در نهايت قدرت فروش شرکت را افزايش می اين ، مشتريا
 (. 2413، 21دهند)رويگ

 اعتماد بین فردی -

 و )بورک وجود ندارد از اعتماد شده پذيرفته جهانی تعريف هیچ اما است، شده ارائه متعددی تعاريف اعتماد، مفهوم برای

 مقابل طرف اقدامات به نسبت پذير بود آسیب به طرف يک تمايل به را اعتماد (2410) پترساتکو و (. گیبساتو2411، 22همکاران

 او در توانايی از نظر صرف دارد، اهمیت اعتمادکننده برای که را خاصی اقدام مقابل طرف که اين انتظار بر مبتنی اند، کرده تعريف

 مثبت انتظارات داشتن را ( اعتماد1221)23هولمز و بو (.1326همکاران،  و )منتظری داد خواهدانجام  طرف، آن بر کنترل و نظارت

                                                                                                                                               
16 . Wu & Chang 

11 . Yong-zhi 

12 . Mayer,et.al 

12 . Schnackenberg & Tomlinson 

24 . Ricci,et.al 

21 .Rouig 

22 . Burke,et.al 

23 . Bou & Houlmez 
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 اند کرده تعريف دهد،می قرار خطر از موقعیتی در را خود فرد اعتمادکننده اينکه به باتوجه ديگری های انگیزه به نسبت مطمئن و

(. در داخل سازمان ، سه جريان اصلی اعتماد وجود دارد: اول ، اعتماد در داخل سازمان ؛ يعنی به عنوان 1326همکاران،  و )مردانی
يک پديده درون سازمانی ، متل اعتماد بین کارمندان و مديران يا اعتماد بین همکاران ، دوم ، اعتماد بین سازمانی ، يعنی يک 

(. اعتماد بین فردی به دو بعد تقسیم می 2416، 20ازمان ها و مشتريان)داتیز و هارتوگپديده بین سازمانی ، و سوم ، اعتماد بین س
شود: اعتماد افقی که مربوط به اعتماد بین کارمندان و اعتماد عمومی است که مربوط به اعتماد بین کارکنان و مديران آنها 

 (. 1321است)داداشی، 
 اعتماد آنلاين)اجتماعی( -

باشد و صرف نظر از مشکلات ارتباط مجازی، مردم نیاز به حداقل سطح کلیدی تعاملات انسانی می اعتماد، مهمترين شاخص
 فقدان تجارت، مهم موانع از يکی (. اما2411، 25اعتماد اجتماعی به منظور برقراری ارتباطات مفید متقابل دارند)چنگ و همکاران

 عرضه طريق اينترنت از را خود خدمات يا محصولات که هايیبه شرکت مصرف کنندگان واقع در اينترنت است. محیط در اعتماد

 و خود بپردازند)ساجدی فر شخصی و مالی اطلاعات به مبادلۀ و کرده برقرار ارتباط آنان با تا ندارند اعتماد کافی به اندازۀ کنند،می
 عدم و فیزيکی محصول غیر حضور اجتماعی، هایرسانه در کاربران تولید شدۀ محتوای بالای زيرا سطوح (.1322 همکاران،

 آنان خريد تصمیم گیری ريسک و داشته بیشتری اطمینان -عدم احساس مصرف کنندگان شده موجب چهره به چهره تعاملات

 کند ايفا آنلاين در محیطهای حیاتی بسیار نقش اعتماد گرديده باعث موضوع (. اين1325غائبی،  و افزايش يابد)تیموری، گودرزوند

  (.2411، 26همکاران و )هاجلی
 قصد خريد مجدد

امروزه سازمانها براين عقیده اند که تنها با تکرار خريد مشتريان است که قادرند به سود بلندمدت دست يابند. لذا همواره در تلاشند 
د مشتری از برندی خاص تا در تسهیل فرآيند خريد مجدد مشتريان گاهی به پیش بردارند. منظور از قصد خريد مجدد، تکرار خري

( يا اعتقاد مشتری به ادامه خريد از شرکتی خاص در آينده است. قصد خريد 2412، 21بعداز استفاده از همان برند)نوکس و والکر
بیان داشته ( و همانطور که بیشتر محققان 2412، 22مجدد نوعی رفتار مبتنی بر شناخت و احساسات است)اسچوفر و ديامانتوپولس
( و اساسا بستگی به دفعات خريد مشتری 2411، 22اند قصد خريد مجدد شاخص رفتاری وفاداری مشتری است)ها و همکاران

(. قصد خريد مجدد عامل است که بر روی ارتباط آينده مشتری و سازمان، سوددهی شرکت و 2412، 34دارد)ايست و همکاران
(. به طورکلی، دو ديدگاه اصلی در رابطه با قصد خريد مجدد مطرح 2411، 31همکارانموفقیت آنها تاثیر می گذارد)نیک بین و 

دهد، حال آن که است: ديدگاه اتفاقی و ديدگاه قطعی خريد مجدد. درديدگاه اتفاقی، خريد مجدد به صورتی کاملا تصادفی رخ می
ر براساس وفاداری به برند صورت می گیرد)نوکس و در خريد مجدد قطعی، خريد براساس رضايت از تجربیات قبلی و به عبارتی بهت

 (.2412والکر، 
 

 پیشینه تحقیقات 

 پیشینه تحقیقات خارجی 1جدول 

 پیشینه تحقیقات

 نتیجه عنوان سال محقق

                                                                                                                                               
20 . Dietz & Hertzog 

25 . Chang,et.al 

26 . Hajli,et.al 

21 . Knox & Walker 

22 . Schoefer & Diamantopoulos 

22 . Ha et al 

34 . East et al. 

31 . Nikbin et al. 
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 فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش شهر تهران(

راچل يی و 
 همکاران

رابطه بین وفاداری کارکنان،  2412
کیفیت خدمات، رضايت مشتری و 

 وفاداری مشتری

نتايج اين پژوهش نشان داد که وفاداری کارکنان بر کیفیت 
خدمات مؤثر بوده، کیفیت خدمات بر رضايت مشتری و 
رضايت مشتری بر وفاداری مشتری، وفاداری مشتری بر 

 سودآوری سازمان مؤثر است.

 محصول ارزيابی اثرات ارزيابی 2412 کیم و سالیوان

 قصد به اعتماد و کنندگان مصرف

 تجارت در محیطهای مجدد خريد

 آنلاين

 در ادراکی کارآيی تاثیر که دهندمی نشان همچنین يافته ها

 شده درک ارزش که حالی در نیست مهم مجدد قصد خريد

 خريد قصد اصلی تعیین کننده آنلاين صورت به اعتماد و

 مجدد هستند.

بررسی رابطه بین بازاريابی رابطه  2412 بوتنچ
 مند آنلاين و وفاداری مشتری 

که فعالیت های  است آن از حاکی آمده به دست نتايج
ارتباطی بانکی آنلاين، علاوه بر ابزارهای آنلاين، نیاز به 
ارتباط سیگنال های مناسب و مفید برای تأثیر مثبت بر 

 اعتماد آنلاين و وفاداری مشتريان دارند.

بررسی وفاداری مشتری در  2411 زوگوای 
ارتباطات از راه دور: نقش کیفیت 

 خدمات و تعهد مشتری 

بینی کننده دهند که اعتبار خدمات پیشيافته ها نشان می
باشد در حالیکه مستقیم درباره ی وفاداری مشتری می

اطمینان از خدمات اين قابلیت را ندارد. تعهد عاطفی اثری 
روی وفاداری مشتری دارد و تا حدی مثبت و مستقیم بر 

تعديل گر رابطه بین اعتبار خدمات و وفاداری مشتری 
باشد. در مقابل، اثرات تعديل گر تعهد عاطفی و مستمر می

بر روی رابطه بین اطمینان از خدمات و وفاداری مشتری 
مثبت بودند ولی حجم آنها بسیار کم بود. در آخر، تعهد 

د مستمر بر روی وفاداری مشتری عاطفی تعديل گر اثر تعه
 باشد.می

مصرف  مجدد خريد قصد درک 2411 همکاران و لیانگ
 بی اصالت ان بی اير کنندگان

 دهان به دهان تبلیغات شده، درک

 قیمت حساسیت و الکترونیکی

 نقش شده درک اصالت که شاخص دهندمی نشان نتايج

 بی ان بی اير مشتريان مجدد جديد قصد افزايش در حیاتی

 ارزش افزايش و شده آنها درک ريسک کاهش طريق از

 که میدارند بیان يافته ها اين کند.می بازی شده شان درک

 هم هدايت مکان بخش در را مصرف اقتصادی، فوايد

 کند.می حفظ را آن هم و کندمی

مصرف  ادراکی تأثیر سودمندی 2416 کانگ و شین
 برند و به وفاداری بر کنندگان

 مجازی برند از ويژگی کدام اينکه

 آن به وفاداری مصرف کنندگان بر

 مجدد خريد و برند

 منجر ادراکی مصرف کنندگان سودمندی که داد نشان نتايج

 بر تنها مديران نبايد و میشود مشتريان وفاداری به

 نیز براين نکته بايد بلکه شوند، متمرکز ادراکی سودمندی

 از سودمندی ادراک اين چگونه که باشند داشته توجه

 - و  انسان کامپیوتر - انسان بین ارتباط توسط وبسايت،

 می گیرد. قرار تأثیر تحت انسان

 2416 بوتنج و نارت

 

بررسی رابطه بازاريابی رابطه 
آنلاين و تعهد مشتری عاطفی با 

 نقش میانجی اعتماد 

نتايج نشان داد که حمايت و همکاری به طور مستقیم با 
تعهد عاطفی ارتباط دارد، در حالی که اعتماد به نفوذ تعامل و 
شخصی سازی بر تعهد عاطفی میانجی است. اين پژوهش 
اهمیت اعتماد در فن آوری را هنگام استفاده از کانال های 
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 کند.آنلاين برای ايجاد روابط با مشتری برجسته می

 مجدد خريد قصد بر مؤثر عوامل 2415 بلوت آتیل

 چشم انداز آنلاين: دخري در

 ترکیه مصرف کننده

رضايت  همچون عواملی است داده نشان پژوهش نتايج
 بر الکترونیکی وفاداری و الکترونیکی اعتماد الکترونیکی،

 تأثیرگذارند. مجدد خريد قصد

 

بررسی عوامل موثر بر  2415 خان و همکاران
رضايتمندی و تمايل به خريد 

 مجدد در فروشگاههای آنلاين

 سهولت قیمت، عامل 1 داد، نشان پژوهش از حاصل نتايج

 محصول، برگرداندن های محصول، سیاست اطلاعات خريد،

و  محصول به مربوط های ريسک مادی، های ريسک
 رضايت بر توجهی قابل تاثیر کالا ارسال به مربوط ريسک

 های ازفروشگاه مجدد به خريد تمايل و مشتريان مندی

 دارد. الکترونیک

 
 پیشینه تحقیق های داخلی

 . پیشینه تحقیقات داخلی2جدول 

 پیشینه تحقیقات

 نتیجه عنوان سال محقق

بررسی فضای خدمات  1321 باران دوست
شهری، جهت گیری خدمات 
و کیفیت خدمات بر وفاداری 

 مشتری

نتايج نشان داد فضای خدمات شهری، جهت گیری خدمات و 
کیفیت خدمات بر وفاداری مشتريان تاثیر مثبت و معناداری 

 دارد.

 احقر و شفیعی محمد

 بازرگان
1321 

 

 ستدهای و داد توسعه تاثیر

 وفاداری بر الکترونیک

 قصد و الکترونیک مشتريان

 مجدد خريد

 

 و اطلاعات امنیت که است آن از حاکی آمده به دست نتايج
 است. تأثیر گذار کترونیکال خدمات کیفیت بر وبسايت کارايی

 بر ارتباطات و خسارت جبران مسئولیت پذيری، همچنین

 و خدمات الکترونیک کیفیت است. تأثیرگذار الکترونیک بهبود
 در مشتريان وفاداری بر خود نوبه به نیز الکترونیک بهبود

 و گذارند آنها تاثیر الکترونیک مجدد خديد قصد و آنلاين خريد
 دارد. معناداری تأثیر آنلاين مجدد خريد قصد بر نیز وفاداری

بررسی تاثیر بازاريابی آنلاين  1321 خانلری و همکاران
بر وفاداری مشتری با نقش 

 واسطه ای اعتماد آنلاين

 

 تعامل بر مشتری مشارکت که داد نشان پژوهش اين نتايج

 دارد، معناداری تاثیر مشتری وفاداری و اعتماد آنلاين مشتری،

 آنلاين اعتماد و مشتری وفاداری بر مشتری تعامل همچنین

 وفاداری بر آنلاين اعتماد فرضیه نهايت در است و گذار تاثیر

 گرفت. قرار تايید مورد مشتری

مدل ساختار علیت کیفیت  1326 سردار
خدمات و ارزش درک شده بر 
قصد خريد مجدد با میانجی 

 گری رضايت مشتريان

توان نتیجه گرفت، متغیرهای یهای تحقیق مبر اساس يافته
کیفیت خدمات و ارزش درک شده بر قصد خريد مجدد تاثیر 

ارزش درک "چنین به اين نتیجه رسیديم که متغیر داشته هم
 بیشتر از دو متغیر ديگر بر قصد خريد مجدد تاثیر دارد. "شده

بررسی تاثیر استراتژی  1326 قربانی دينانی
بازاريابی رابطه مند بر رضايت 
مشتری و وفاداری آن به برند 

 بانک صادرات

های پژوهش نشان داد بازاريابی رابطه مند بر رضايت  يافته
مشتريان و وفاداری آنان به برند تأثیر مثبت دارد. هزينه مبادله 

ريسک درک شده بر رضايت و وفاداری مشتری تأثیر منفی و 
 دارد.
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 فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش شهر تهران(

تاثیر استراتژی بازاريابی رابطه  1326 کاظمی نافچی
مند بر رضايت مشتری و 
وفاداری آن به برند بانک 

 صادرات نجف آباد

يافته های پژوهش نشان داد بازاريابی رابطه مند بر رضايت 
مثبت دارد. هزينه مبادله مشتريان و وفاداری آنان به برند تأثیر 

و ريسک درک شده بر رضايت و وفاداری مشتری تأثیر منفی 
 دارد.

 1326 شیرخدايی و همکاران

 

های بررسی تاثیر رسانه
اجتماعی بر شکل گیری 
اعتماد و وفاداری به برند در 
جامعه با مطالعه مورد برنامه 

 اينستاگرام

 

ادار هويت فردی نتايج پژوهش نشان دهنده تاثیر مثبت و معن
و هويت اجتماعی بر جوامع برند در شبکه های اجتماعی است، 
همچنین جوامع برند در شبکه های اجتماعی بر اشتراکات 
جامعه برند تاثیر مثبت و معناداری داشته است. درباره تاثیر 
مشترکات جامعه برند بر تعامل اجتماعی و استفاده از برند تنها 

عی و تعامل اجتماعی معنادار نبوده رابطه میان تعهد اجتما
است. تعامل اجتماعی و استفاده از برند نیز بر اعتماد برند تاثیر 
دارد. در نهايت تاثیر مثبت و معنادار اعتماد برند بر وفاداری به 

 برند تايید شده است.

رابطه اعتماد، ارزش درک  1325 موسوی و پايدار
 شده و قصد خريد مجدد

بین اعتماد، ارزش درک شده و قصد خريد نتايج نشان داد 
 مجدد رابطه معنی داری وجود دارد.

قیاس زاده و 
 همکاران

رابطه هوش رقابتی و  1325
بازاريابی رابطه مند 
استراتژيک با وفاداری 

 مشتريان بانک کارآفرين

نتايج تحقیق حاکی از آن است که مولفه های هوش رقابتی 
شامل آگاهی از وضعیت بازار، آگاهی از وضعیت رقبا و آگاهی 
راهبردی اجتماعی با وفاداری مشتريان رابطه مثبت و 

تاکتیکی با -معناداری دارد ولی مولفه آگاهی از فناوری
وفاداری مشتريان رابطه مثبت و معناداری ندارد. به علاوه 

ییر نام دهد که منحصر به فرد بودن، هزينه تغنتايج نشان می
تجاری، رضايت از کارآيی، اعتماد، ارتباط تصويری و احساس 
لذت از مولفه های بازاريابی رابطه مند استراتژيک با وفاداری 
مشتريان رابطه مثبت و معنی داری دارند در حالیکه مولفه 
های رضايت عاطفی و امتیاز با وفاداری مشتريان رابطه مثبت 

 و معنی داری ندارد.

ويجه و کريمی عل
 همکاران

تاثیر فعالیتهای خلق ارزش در  1325
جوامع برند، بر خريد مجدد 
مشتريان و وفاداری در 

 های اجتماعیرسانه

يافته های مطالعه حاکی از اين است که فعالیت های خلق 
مصرف -برند-ارزش در جوامع برند، پیوندهای مصرف کننده

فزايش کند و سطح تعهد جامعه را اکننده را تقويت می
 دهد؛ و سرانجام، وفاداری مصرف کننده نیز بالا می رود.می

بررسی رابطه کیفیت وب  1325 اخوان فر و رقائی
سايت بر قصد خريد مجدد از 
طريق متغیرهای میانجی 
اعتماد، رضايت و تعهد 
مشتريان در فروشگاه آنلاين 

 ديجی کالا

نتايج پژوهش نشان داد بین کیفیت وبسايت با رضايت 
شتری، اعتماد مشتری، تعهد مشتری و قصد خريد مجدد م

رابطه معنی داری وجود دارد. بین رضايت مشتری با اعتماد 
مشتری، تعهد مشتری و قصد خريد مجدد نیز رابطه معنی 
داری وجود دارد. بین اعتماد مشتری با تعهد مشتری رابطه ای 
 وجود نداشت. بین اعتماد مشتری با قصد خريد مجدد رابطه
معنی داری وجود داشت. همچنین تعهد مشتريان با قصد 

 خريد مجدد رابطه داشت.

بررسی تاثیر احساسات و  1325 بیات
شناخت بر قصد خريد با نقش 
واسطه ای نگرش آنلاين و 

ش آنلاين با نگرش به نتايج حاکی از آن است که بین نگر
برند، نگرش به برند با قصد خريد، تاثیر مثبت و معناداری 
وجود دارد اما بین شناخت با نگرش آنلاين، احساسات با 
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نگرش به برند در بین 
مشتريان آنلاين در بین 
محصولات فروشگاه اينترنتی 

 پاويش

نگرش آنلاين تاثیر معناداری وجود ندارد. علت رد فرضیه را 
می توان در رفتار مصرف کنندگان و ديدگاه های آنها دانست 

خت خاصی از محصولات و خريد زيرا هر مصرف کننده شنا
آنلاين داشته و احساسات آنها بر رفتار خريدشان تاثیرگذار 

تحلیل نتايج با استفاده از شرايط سايت فروشگاه  باشد.می
باشد و در اينترنتی پاويش و رفتار مصرف کنندگان آنلاين می

اين تحقیق پرسشنامه بر مبنای ارزيابی مصرف کنندگان از 
 باشد.میسايت فروشگاه 

 تحقیق مدل مفهومی
 باتوجه به بیان مساله، ضرورت تحقیق، اهداف و فرضیات مدل مفهومی چنین است: 

در مدل مفهومی تحقیق به دنبال بررسی تاثیر يکپارچه سازی چندکاناله ، اعتماد و وفاداری افلاين و انلاين بر قصد خريد مجدد 
 هستیم.

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 2412منبع مدل مفهومی ساويلا و همکاران  :1نمودار 

 
 فرضیات تحقیق

 (: يکپارچه سازی چندکاناله بر وفاداری انلاين تأثیر معناداری دارد.H1فرضیه )
 (: يکپارچه سازی چندکاناله بر وفاداری افلاين تأثیر معناداری دارد.H2فرضیه )
 (: اعتماد بر وفاداری انلاين تأثیر معناداری دارد.H3فرضیه )
 (: اعتماد بر وفاداری افلاين تأثیر معناداری دارد.H4فرضیه )

 (: وفاداری انلاين بر قصد خريد مجدد تأثیر معناداری دارد.H5رضیه )ف
 (: وفاداری افلاين بر قصد خريد مجدد تأثیر معناداری دارد.H6فرضیه )

 روش تحقیق
تحقیقات علمی را می توان با توجه به هدف تحقیق به سه دسته بنیادين، کاربردی و توسعه ای تقسیم نمود که از اين لحاظ می 

اين تحقیقات با  تحقیق حاضر را جزو تحقیقات کاربردی دانست. اين تحقیق از جهت هدف، جزو تحقیقات کاربردی می باشد. توان
هاى بشر و بهبود و استفاده از زمینه و بستر شناختى و معلوماتى که از طريق تحقیقات بنیادى فراهم شده براى رفع نیازمندى

گیرند؛. و الگوها در جهت توسعه رفاه و آسايش و ارتقاى سطح زندگى انسان مورد استفاده قرار مىها، اشیاء سازى ابزارها، روشبهینه
گیرند و از لحاظ نحوه اجرا در دسته بندی ها و نتايج تحقیقات بنیادی، مىاين تحقیقات نیز مبادى شناختى خود را از قوانین، نظريه

بررسی توزيع ويژگی های يک جامعه آماری روش تحقیق پیمايشی به  پیمايشی محسوب می شود. برای-کمی، تحقیقی توصیفی
باشد. که تعداد آنها نامحدود جامعه آماری اين تحقیق مشتريان فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش شهر تهران میکار می رود. 

به منظور  .نمونه تعیین شده است نفر به عنوان حجم 320است. که با استفاده از فرمول نمونه گیری از جوامع نامحدود تعداد 

سازيکپارچه
 ی چندکاناله

 اعتماد

وفاداری 
 افلاين

وفاداری 
 انلاين

قصد خريد 
 مجدد

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H6 



ان بررسی تاثیر يکپارچه سازی چندکاناله ، اعتماد و وفاداری افلاين و انلاين بر قصد خريد مجدد )مورد مطالعه: مشتري علی قربانی و علیرضا داوودی :

 فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش شهر تهران(

سنجش روايی علی رغم آن که سوالات پرسشنامه مورد استفاده در اين تحقیق استاندارد می باشند و در بسیاری از تحقیقات مورد 
نامه استفاده قرار گرفته اند، ولی به منظور حصول اطمینان از روايی آن با توجه به ويژگیهای اجتماعی و فرهنگی کشورمان پرسش
برای هارا در اختیار اساتید و کارشناسان ذيربط قرار گرفت و پس از اظهار نظر و تأيید ايشان پرسشنامه نهايی تنظیم و توزيع گرديد.

توان آلفای کرونباخ میگیری به روشهای مختلفی از جمله اجرای دوباره، روش موازی، روش تصنیف و روش تعیین اعتبار اندازه
 ها از روش ضريب آلفای کرونباخ استفاده شده است. اشاره نمود. در اين تحقیق جهت پايايی پرسشنامه

 . آلفای کرونباخ برای بررسی سازگاری درونی مدل تحقیق3جدول 

 مقدار الفای کرونباخ نماد در مدل سازه
 های تحقیقسازه

 نتیجه مقدار مطلوب آلفای کرونباخ

 تائید <MI 223/4 1/4 يکپارچه سازی چندکاناله

 تائید <T 212/4 1/4 اعتماد

 تائید <OFF-L 225/4 1/4 وفاداری افلاين

 تائید <ON-L 121/4 1/4 وفاداری انلاين

 تائید <RI 231/4 1/4 قصد خريد مجدد

 

 های استنباطی پژوهشيافته
شده را اجرا های آماری در نظر گرفتهتوان آزمونآوری و اعتبار آن موردبررسی قرار گرفت میهای تحقیق جمعازآن که دادهپس

نمايد ها تلاش میوتحلیل آنها و اطلاعات به روش صحیح و علمی و نیز تجزيهای پژوهشگر با گردآوری دادهنمود. در هر مطالعه
آمده از مبانی نظری را مورد ارزيابی قرار دهد. بنابراين پژوهشگر با استناد بر نتايج های برفته و فرضیهپاسخ سؤالات پژوهش را يا

يابی معادلات کند. مدلها را تائید يا رد میآمده آندستها اظهارنظر کرده و با توجه به نتايج  بهتحلیل آماری در مورد فرضیه
تر بسط مدل خطی کلی و نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری و به بیان دقیقساختاری، يک تکنیک چند متغیری بسیار 

زمان مورد آزمون قرار دهد. ای همگونهای از معادلات رگرسیون را بهدهد مجموعهاست که به پژوهشگر امکان می 32عمومی
يابی معادلات ساختاری و روش حداقل مربعات دلها و برازندگی مدل از مهای تحقیق، آزمون فرضیهوتحلیل دادهمنظور تجزيهبه

و مدل ساختاری  33گیریتوسط دو مدل، مدل اندازه warp-plsيابی طورکلی، مدلشده است. بهاستفاده (warp-pls)جزئی 
ها با يک ساختار که آيا دادهعاملی تائیدی برای تعیین اينگیری از تحلیل منظور بررسی مدل اندازهشود. در مرحله اول، بهتفسیر می

های برازش مدل و ضرايب تعیین شود و در مرحله دوم، از تحلیل مسیر، شاخصعاملی معین هماهنگ هستند يا خیر، استفاده می
 شود.جهت بررسی مدل ساختاری استفاده می

 گیریارزیابی مدل اندازه
درواقع مدل  باشد.می 2صورت شکل ( انعکاسی اين تحقیق در دو حالت تخمین ضرايب استاندارد بهگیری )مدل بیرونیمدل اندازه

گیری مشاهده، اندازهتری متغیرهای قابلکند که چگونه متغیرهای نهفته يا فرضی در قالب تعداد بیشگیری، مشخص میاندازه
که معیار دهد.ازآنجايیشده را پاسخ میروايی و اعتبار متغیرهای مشاهده های مربوط بهگیری سؤالديگر مدل اندازهعبارتبه اند.شده

تری نسبت به آلفا بنام پايايی باشد،روش پی.ال.اس معیار مدرنها میآلفای کرونباخ يک معیار سنتی برای تعیین پايايی سازه
کاربرده وی اين معیارها به، هرد ترکیبی معرفی کرده است.درنتیجه برای سنجش بهتر پايايی درروش پی.ال.اس

گیری شود، نشان از پايداری درونی مناسب برای مدل اندازه 1/4که مقدار پايايی ترکیبی برای هر سازه بالای شوند.درصورتیمی
. (cr > 0.7 )باشند.می 4.1شود تمام متغیرهای تحقیق ما دارای پايايی ترکیبی بالای مشاهده می0طور که در جدول همان .دارد

 باشد.پس مدل ما دارای همبستگی درونی سؤالات می
 . آلفای ترکیبی برای بررسی سازگاری درونی مدل تحقیق0جدول 

 نتیجه مقدار مطلوب آلفای ترکیبی مقدار الفای ترکیبی نماد در مدل سازه

                                                                                                                                               
32General Linear Model 

33Measurment Model  
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 های تحقیقسازه

 تائید <MI 242/4 1/4 يکپارچه سازی چندکاناله

 تائید <T 211/4 1/4 اعتماد

 تائید <OFF-L 226/4 1/4 وفاداری افلاين

 تائید <ON-L 211/4 1/4 وفاداری انلاين

 تائید <RI 222/4 1/4 قصد خريد مجدد

 

قرار میگیرد. در رابطه با میزان  توسط معیار میانگین واريانس استخراج شده مورد تحلیل وارپ پی ال اس روايی همگرا در مدل
را  5/4مطلوب روايی همگرا در بین پژوهشگران اتفاق نظر وجود ندارد. برخی پژوهشگران همچون فورنل و لارکر مقادير بیش از 

وايی ر (. در اين پژوهش نیز میزان مطلوب برای1321روايی همگرا پیشنهاد میکنند )رسولی و همکاران،   منظور قابل قبول بودنبه
 در نظر گرفته شده است. 5/4همگرا 
 . روايی همگرا برای بررسی روايی مدل تحقیق5جدول 

 مقدار روايی همگرا نماد در مدل سازه
 سازه های تحقیق

 نتیجه مقدار مطلوب روايی همگرا

 تائید <MI 564/4 5/4 يکپارچه سازی چندکاناله

 تائید <T 613/4 5/4 اعتماد

 تائید <OFF-L 103/4 5/4 وفاداری افلاين

 تائید <ON-L 145/4 5/4 وفاداری انلاين

 تائید <RI 102/4 5/4 قصد خريد مجدد

   

 ارزيابی مدل ساختاری
 باشد.گام دوم در رويه تحلیل با وارپ پی ال اس، بهره گیری از تحلیل مسیر، ضرايب تعیین، و شاخصهای برازندگی مدل می

سه شاخص را برای برازندگی  WarpPLSشاخصهای بدست آمده همگی کیفیت برازندگی مدل را نشان میدهند. نرم افزار آماری 
متوسط عامل   -3و  تعديل شده (ARS) ضريب تعیین -2، (APC) متوسط ضريب مسیر  -1دهد که عبارتند از: مدل ارائه می
  :ارزيابی برازندگی مدل، معیارهای زير توصیه شده استدر اين راستا، هنگام  (AVIF) تورم واريانس

دار است؛ مدل معنی 4/ 45باشد، به عبارت ديگر، در سطح  4/ 45کمتر از  ARCو  APCبرای  ( pاولاً، مقدارهای معناداری )
 شده است:ارائه 2-0باشد. شاخصهای برازندگی مدل در جدول شماره  5کمتر از  AVIFثانیاً، 

 صهای برازندگی مدل تحقیق. شاخ6جدول 

 نتیجه مقدار قابل قبول مقدار مدل تحقیق معیار

 تائید p 4.45> acceptable if p<4.441(  4.022)  متوسط ضريب مسیر 

 تائید p 4.45> acceptable if p<4.441 -( 4.512) ضريب تعیین تعديل شده

 تائید acceptable if <= 5 1.331 متوسط عامل  تورم واريانس

 ارزيابی قدرت پیش بینی مدل
شود. ضريب تشخیص ( استفاده میQ2( و ضـريب پـیش بین )R2برای بررسی قدرت پیش بـین مدل از معیار ضريب تعیین )

شود. اگر ضريب تعیین برابر صفر باشد يعنی خط رگرسیون هرگز صورت زير توجیه می)تعیین( بین صفر و يک در نوسان است و به
نتوانسته است تغییرات تابع را به تغییرات مستقل نسبت دهد. به عبارت ديگر چنانچه هیچ گونه تغییری در متغییر وابسته توسط 
رابطه رگرسیون توضیح داده نشود، مقدار ضريب تعیین برابر صفر است. اگر ضريب تعیین برابر يک باشد؛ يعنی خط رگرسیون دقیقا 

به  R2را برای سنجش  4.15و   4.54و  4.25وابسته را به تغییرات مستقل نسبت دهد. سه مقدار   توانسته است تغییرات متغییر
 (.1323ترتیب ضعیف و متوسط و قوی میباشند)داوری و رضازاده، 

  Q2 ر شود. مقاديبین متغیرهـای مکنـون در مـدل استفاده مینیز يـک معیار ناپارامتريک است که برای ارزيابی اعتبار پیشQ2 
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 فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش شهر تهران(

توانند اختیار کنند. مقادير منفی نیز می  Q2است، اگرچه بـرخلاف ضـرايب ضريب تعیین، ضرايب  R2معمولاً نزديک به مقدار 
را کسب نمايد، به ترتیب نشان از قدرت پیش  4.35و  4.15، 4.42در مورد يک سازه درون زا سه مقدار  Q2که مقدار درصورتی

های درون زای پژوهش و برازش مناسب مدل ساختاری را تائید می سازد)داوری و رضازاده،  بینی مناسب مدل در خصوص سازه
شده است که با توجه به سه مقدار ملاک برای سازه های درونزای پژوهش محاسبه Q2، مقدار 2-0(. مطابق با جدول 1323

 مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید می سازد.
 ش بین مدل تحقیق. ارزيابی قدرت پی1جدول 

 مقدار ضريب پیش بین مقدار ضريب تعیین سازه

 4.562 4.565 وفاداری افلاين

 4.641 4.641 وفاداری انلاين

 4.512 4.514 قصد خريد مجدد

 برازش کلی مدل
( را GOF( برای بررسی برازش مدل  معرفی شد. ملاک کلی برازش )2445شاخص کلی برازش توسط تنن هاوس و همکاران )

به دست آورد. از اين شاخص برای بررسی اعتبار و  توان با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و ضريب تعیین می
گر کیفیت توان استفاده کرد. مقدار آن بین صفر و يک بايد باشد و مقادير نزديک به يک نشانکیفیت مدل به صورت کلّی می

دهد که مدل آزمون شده در دهد و نشان میبینی کلّی مدل را مورد بررسی قرار میشاخص توان پیشمناسب مدل است. اين 
عنوان مقادير ضعیف، به 36/4و  25/4، 41/4زا موفق بوده است يا نه. درواقع سه مقدار ملاک آن بینی متغیرهای مکنون درونپیش

 (.153، 1323، اند )داوری و رضازادهمعرفی شده  GOFمتوسط و قوی برای
ها نیز شود. شاخص میانگین اختلاف بین دادهها استفاده میهمچنین برای برازش کلیت مدل از معیار میانگین اختلاف بین داده

کند ها کمک میباشند میانگین اختلاف بین دادهکند که تا چه اندازه مدل مفهومی با داده های تجربی هماهنگ میمشخص می
دهند يا در دسترس مجموعه فرضیه های ذکر شده يعنی تأثیر متغیرهای پنهان روی همديگر را مورد تائید قرار میکه آيا داده های 

کند هر چه بارهای بارهای عاملی ضعیف تر باشند و معنادار نباشند ها بین صفر و يک تغییر میخیر. مقدار میانگین اختلاف بین داده
خط قرمز اين شاخص است. هر چه اين شاخص از اين مقدار بزگتر باشد مدل  4.1مقدار اين شاخص بزرگ و بزرگتر خواهد بود. 

ها مقداری در ايرادات اساسی دارد و لازم است در کلیت مدل تجديد نظر شود. در اين پژوهش شاخص میانگین اختلاف بین داده
 ت مدل از برازش مناسبی برخوردار است. باشد که مقدار مطلوبی در نظر گرفته شده است. يعنی اينکه کلیمی 4.1حدود 
 . ارزيابی برازش کلی  مدل تحقیق2جدول 

 نتیجه مقدار مدل شاخص

GOF 4.634 قوی 
SRMR 4.42 مورد قبول 

 نتايج فرضیات تحقیق
معیار تائید يا رد استفاده شد.  WARP PLSافزار منظور بررسی فرضیات پژوهش، از آزمون تحلیل مدل ساختاری در نرمبه 

تاثیرگذاری  2شود. شکل باشد، آن فرضیه تائید می 4.45ای کمتر از فرضیه، سطح معناداری است. اگر سطح معناداری فرضیه
 متغیرهای پژوهش روی يکديگر مشخص شده است.
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 Warp PLSکلی برآورد الگوی معادلات ساختاری پژوهش در نرم افزار.نتايج 2شکل

 warppls.خلاصه نتايج فرضیات در نرم افزار2جدول 

 نتیجه سطح معناداری اماره تی مسیر

 تايید P<4.441 10.001 يکپارچه سازی چندکاناله بر وفاداری انلاين

 تايید P<4.441 6.261 يکپارچه سازی چندکاناله بر وفاداری افلاين

 تايید p<4.441 3.645 اعتماد بر وفاداری انلاين

 تايید p<4.441 11.141 اعتماد بر وفاداری افلاين

 تايید p<4.441 3.016 وفاداری انلاين بر قصد خريد مجدد 

 تايید P<4.441 13.263 وفاداری افلاين بر قصد خريد مجدد

 
 گیرینتیجه

 وفاداری اما اند. کرده تغییر کنند،می رقابت هم با که های شرکت امروزهراستای نتايج اين مطالعه میتوان بیان داشت که در 

 ها شرکت و مؤسسات که است اين دارد وجود حاضر حال در که دارد. واقعیتی اهمیت استراتژيکی ها شرکت در هم هنوز مشتری

 به عمیق است تعهد يک وفاداری کنند. تلاش پیش از بیش آنها، نزد وفاداری ايجاد و مشتريان با بلندمدت رابطه ايجاد بايد برای

 .افزايش میشود مشتريان خريد تکرار باعث که شده داده ياخدمت ترجیح محصول يک تر اضافه خريد يا آينده در مجدد خريد

 صنعت در جديد نوآوريهای ظهور و مشتريان انتظارات رشد خصوصی، بخش شدن پررنگ محیط، پیچیده شدن و پويايی رقابت،

 که منافعی و مشتری اهمیت به را آنان و نموده ايجاد مشتری، مقوله به نسبت ها سازمان نگرش در خدمات، تحولات بسیاری

 برای آن بر موثر عوامل و مشتريان وفاداری تقويت و حفظ است. موضوع نموده واقف باشد، داشته دنبال به برای آنان میتواند

هزينه  و بوده مطرح استراتژيک چالش يک عنوان به دارند، بازار در را خويش رقابتی جايگاه توسعه و حفظ دغدغه هايی که شرکت
 های پیشرفت میکنند. اما صرف آن تقويت برای کاربردی راهکارهای به دستیابی و مهم اين شناخت و درک برای را های بسیاری

 بازاريابان نتیجه در و است تکامل حال مداوم در طور به آنها خواستههای و نیازها گذارد. می تاثیر مشتری انتظارات بر تکنولوژی

 های فناوری از استفاده جهان سراسر در و کار کسب اگرچه، کنند. ارزيابی نوظهور بازارهای برای را خود های روش اغلب بايد

 مشتريان با تعامل از جديد های کانال ايجاد و همچنین موجود روابط افزايش در همراه تلفن و ايمیل مانند ظهور حال در و جديد

 الکترونیک تجارت پیشرفت و ظهور (،2410)30همکاران و دارد. تايکون وجود پديده اين مورد در گسترده تحقیق به نیاز خود،

                                                                                                                                               
30 . Taicoan,et.al 
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 فروشگاه های زنجیره ای افق کوروش شهر تهران(

 تجارت های مدل از بسیاری است. کرده تقويت را سايت وب يک در مشتری ی وفاداری زمینه ايجاد اهمیت سازمان با مشتری

 مادام سودآوری به دستیابی سپس و لازم تعداد به مشتری آوردن دست به برای های بسیاری تلاش بر ابتدا سازمان با مشتری

 ( معتقدند تحقیقات2442) 35شوی و هوانگ (و2413همکاران) و قاضی همچون محققانی کنند.می تکیه وفادار مشتريان از العمر

 وجود ای رابطه ديگر بازاريابی نتايج روی آن تاثیر نحوه و آنلاين های شرکت در ای رابطه بازاريابی های فعالیت مورد در محدودی

 روابط توسعه و ايجاد برای ابزارهای اينترنتی و منظوره چند تعاملی های سايت وب های ويژگی از استفاده آنلاين بازاريابی دارد.

 در مخصوصاً و جهان سراسر در رشد به رو پديدهای . خريد اينترنتی شودمی استفاده خود مشتريان با دوجانبه سودمند بلندمدت

 ارتباط برقراری برای مناسبی ابزارهای ها سايت است. وب شده ها ايجاد آن در لازم اينترنتی های زيرساخت که است کشورهايی

 نیز ها سايت وب به کنندگان مراجعه تعداد اينترنت، به افراد رشد روبه دسترسی با هستند. شهروندان و ها، کاربران سازمان بین

وب  هر هدف ترين مهم است. شده واقع موردتوجه بیشتر روز روزبه ها آن اطلاعاتی و ظاهری کیفیت موضوع و است افزايش يافته
 به خريد تمايل آنلاين، کاربران تعداد در افزايش اين سويی از باشد. کاربران انتظارات پاسخگوی که است اطلاعاتی ارائه سايت

 و وفاداری ايجاد الکترونیک در تجارت است. نموده مواجه رشدی به رو استقبال با نیز را اينترنتی های فروشگاه از استفاده و آنلاين
 عوامل مهمترين است. اهمیت قابل و میباشد، ضروری مهم سنتی بازارهای در که همانطور فروشندگان به کنندگان مصرف اعتماد

 خريدهای میباشد. آنها گیری تصمیم و مشتريان بر رفتار اصلی و موثر عوامل شناخت مجدد، خريدهای برای مشتريان حفظ و ايجاد

 ارزش و کیفیت قیمت، از کنندگان مصرف ارزيابی جمله از عوامل مختلفی تاثیر تحت اينترنتی محیط در خصوصا کنندگان مصرف

 بازاريابی توسعه راه در عمده مشکلات از دارد. يکی قرار سايت وب و شهرت اعتماد شده، درک سودآوری و ريسک شده، درک

 يکی گیرد. نمی قرار کاربران موردپذيرش راحتی به از آن استفاده کلان، های گذاریسرمايه باوجود که است اين دارد، وجود آنلاين

 شده تبديل بازاريابی های تئوری و ارتباطات در اصلی زيربنا به يک اعتماد باشد.می مشتری در اعتماد عدم احساس دلايل، اين از

 به دستیابی ريسک، کاهش موجب برآن علاوه و رود می به شمار تجارتی هر برای ارزش با سرمايه يک درواقع و است

 خیرخواهی، به نسبت مشتری باور گردد. اعتماد، می مشتريان مدت در طولانی ارتباطات ساز زمینه و تعهد ايجاد رضايتمندی،

 است مهم عنصر يک آنلاين اعتماد که، است ( معتقد2415)36آيزنبايس و بلیر باشد.می يا سازمان شرکت يک صلاحیت و صداقت

 می شکل مشتريان و ها شرکت بین آنلاين اعتماد کند.می کمک آنلاين زمینه در شرکت بازاريابی های کلی فعالیت موفقیت به که

آنلاين  ارتباطات در صداقت خود، نیازهای ساختن برآورده برای خود خدمات دهنده ارائه توانايی مورد در آنها که گیرد، زمانی
 کند. می ايجاد مشتريان ذهن در مثبتی تاثیر کنند،می مشاهده
به مديران فروشگاهی و ساير  بر اساس فرضیه اول. پیشنهاد در اين تحقیق را میتوان به قرار زير بیان نمود  ها کاربردیپیشنهاد

صنايع خدماتی پیشنهاد می شود  که استراتژی جامع چند کاناله بايد از پشتیبانی کارکنان و مديريت برخوردار است برای هر شرکتی 
داخل و در محدوده کانال های خود حفظ کند ، ضروری است. مشتريان امروز به  که بخواهد سطح کلاس اول تجربه مشتری را در

خدمات در بسیاری از کانال ها از جمله اينترنت ، برنامه های چهره به چهره ، مراکز تماس و غیره نیاز دارند. اين مشتريان فردی 
به مديران فروشگاهی و  بر اساس فرضیه دوم،پیشنهاد کاربردی هستند ، چه مشتری های شرکتی و چه مصرف کنندگان نهايی.

ساير صنايع خدماتی پیشنهاد می شود  طیف وسیعی از کانال ها به مشتريان ارائه دهند. در اين میان مهم است که پیام صحیحی 
ای چند برای مشتريان ارسال شود و مزايا به نظر يک طرفه نرسد. برخی از شرکت ها بر خلاف مزايای مشتريانشان ، رويکرده

کنند.  از طرف ديگر برقراری ارتباط گسترده کارکنان با رويکرد چند کاناله ضروری است. شرکت کاناله را برای منافع خود تأکید می
ها بايد بدانند که استفاده از ترکیبی از کانال ها برای خدمات رسانی به مشتريان خود نیاز به توضیح مداوم برای کارمندان 

به مديران فروشگاهی و ساير صنايع خدماتی پیشنهاد می شود  مصرف کنندگان ديگر  بر اساس فرضیه سوم،ربردی پیشنهاد کادارد.
فقط نمی خواهند تبلیغات يا روشهای بازاريابی ببینند ، آنها می خواهند بخشی از يک تجربه باشند. مصرف کنندگان به دنبال ارزش 

و تا زمانی که آن را پیدا نکنند اعتماد نخواهند داشت. يک راه عالی برای ايجاد هايی مانند اصالت در يک مارک تجاری هستند 
اعتماد ، داشتن محتوای مرتبط ، جذاب و سرگرم کننده است. وبلاگ ها ، مقالات، رسانه های اجتماعی ، کتابهای الکترونیکی ، 

به مديران فروشگاهی و ساير  راستای فرضیه چهارم.در برنامه ها و غیره. از طريق محتوای معنادار با مشتری ارتباط برقرار شود
صنايع خدماتی پیشنهاد می شود يکی از راه های اطمینان از اعتماد مشتری بررسی تجربه مشتری است. تجربه مشتری مانند يک 

                                                                                                                                               
35 . Huang & Shoui 

36 . Blair & Eisenby 



  1041 شهريور-مرداد، 3، شماره 3های نوين بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 

هترين راه حل شمشیر دو لبه است: نه تنها اين فرصت مناسب برای شرکت فراهم می کند که به مشتريان خود ثابت کنند که ب
برای آنها هستند ، بلکه اولین فرصت برای از دست دادن مشتريان است. لذا پس از خريد از مشتريان نظرسنجی کنید تا نظراتشان 
را در مورد تجربه خدمات ارائه دهند ، اينکه چه چیزی می تواند پیشرفت کند و اينکه آيا شرکت را به دوستان خود توصیه می کنند 

کنید. همچنین همه با کمی ترديد وارد سفر خريد می شوند. در پايان روز ، هر کس می خواهد ارزش سرمايه خود را از ، ارزيابی 
سرمايه گذاری های خود داشته باشد. مديران بايد ارزش های شرکت را آشکار و در راس پیام رسانی قرار دهند و نگرانی های 

چگونه محصول راه حل مناسبی برای رفع هرگونه چالش يا مسئله ای است، به خريدار مشتری را جدی بگیرند. با نشان دادن اينکه 
و ششم به مديران فروشگاهی و ساير  بر اساس فرضیه پنجمدلهره آور گوش دهند و آنها را برنده خود کنند تا اعتماد مستمر باشد.

مهم است. اين کمک می کند مشتريان تجاری با صنايع خدماتی پیشنهاد می شود دستیابی به وفاداری مشتری برای هر شرکت 
پیشنهادات درگیر باشند و به شرکت وفادار بمانند و به طور مداوم خريد محصولات و خدمات خود را نسبت به رقبا انتخاب کنند. 

اداری موثر را به مديران بايد متناسب با نیازهای تجاری استراتژی های کاربردی طراحی کنند که اين امکان را دهد کمپین های وف
برنامه هايی که به انها امکان دهد مواردی مانند استفاده و عملکرد محصول  سرعت و به راحتی برای مشتريان خود راه اندازی کنند.

 را رديابی کنند ، در عین حال به مشتريان خود کمک کنند امتیازات و پاداش ها و پیشرفت خود را رديابی کنند.
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