
 

 

 J. Bus. Adm. Res, 40(17), 2025, PP: 1-20.    ISSN (Print):X368-2645, (Online): 2645-3878 

 
 

 
 

 

 

 

 

 

The influence of heuristic-systematic cues in e-commerce platforms on repurchase 
intention 

Mohammad hadi Asgari *   Department of Business Management , To.C., Islamic Azad Univercity , Tonekabon , Iran 
Mohammad mehdi Asgari     Department of Business Management , To.C., Islamic Azad Univercity , Tonekabon , Iran 

ARTICLE INFO  ABSTRACT 
Article History 
Received: 26 April 2024 

Revised: 27 July 2024 

Accepted: 15 August 2024 

 
 
Keywords 
Heuristic-systematic signals, e-
commerce platforms, repurchase 

intention 

 

 

 

 

 

Corresponding Author Email: 

Dr_mh_asgari@yahoo.com  

 

 For online store customers, it is impossible to assess the quality of the 
goods offered, because they are not able to physically test the goods 
before purchasing. Therefore, online stores on their e-commerce 
platforms must convey easily identif iable quality cues to such 
customers. Therefore, thanks to technological advances and the 

development of social interaction systems in e-commerce platforms, 
customers can now access a large amount of information (by examining 
the opinions provided, source credibility, perceived usefulness, and 
brand experience) sent directly by consumers of the goods, through 
which online stores can provide cues to judge the quality of the goods 
before purchasing. The purpose of this research is to analyze the impact 
of heuristic-systematic cues related to the presentation of product 
information on electronic platforms of online stores on the quality of the 
goods perceived by the consumer, to determine how this quality affects 
the perceived risk of product performance and the consumer's intention 

to repurchase. The present research method is descriptive-survey in 
nature and applied in terms of purpose. The statistical population of the 
study consisted of customers of the Digikala online store who had 
previously purchased from the store at least once. Due to its uncertainty, 
the sample size was determined to be 384 people using the Cochran 
formula for unknown populations, and the samples were selected using 
the convenience sampling method. In order to collect data, standard 
questionnaires were used: Heuristic-Systematic Signs in E-Commerce 
Platforms by Al-Shar (2024) with a reliability coefficient of 0.87, 
Perceived Product Quality by Karbil et al. (2013) with a reliability 

coefficient of 0.88, Product Performance Risk by Hong and Cha (2013) 
with a reliability coefficient of 0.88, and Repurchase Intention by Sullivan 
and Kim (2018) with a reliability coefficient of 0.77, whose face validity 
was approved by experts and scholars, and the general structure of the 
research questionnaires was also subject to content validity using 
confirmatory factor analysis. In order to analyze the data, structural 
equation modeling technique was used using Smart PLs 3 software and 
SPSS statistical software version 26. The results showed that the 
quantity of reviews provided, source credibility, perceived usefulness 
and brand experience all have a positive and significant effect on 
perceived product quality, which in turn has a positive and significant 

effect on repurchase intention. Specifically, brand experience (as a 
systematic signal) has the greatest effect on consumer evaluation of 
product quality, followed by the quantity of reviews (as an exploratory 
signal). On the other hand, consumer perceived product quality has a 
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negative and significant effect on product performance risk. Product 
performance risk also had a negative and significant effect on consumer 
repurchase intention. The findings contribute significantly to the 
literature by improving our understanding of those determinants of 

perceived product quality in e-commerce that motivate consumers to 
repurchase and can help online stores improve their use of integrated 
social interaction tools to adequately reflect the quality of their products. 
For online store customers, it is impossible to assess the quality of the 
goods offered, because they are not able to physically test the goods 
before purchasing. Therefore, online stores on their e-commerce 
platforms must convey easily identif iable quality cues to such 
customers. Therefore, thanks to technological advances and the 
development of social interaction systems in e-commerce platforms, 
customers can now access a large amount of information (by examining 

the opinions provided, source credibility, perceived usefulness, and 
brand experience) sent directly by consumers of the goods, through 
which online stores can provide cues to judge the quality of the goods 
before purchasing. The purpose of this research is to analyze the impact 
of heuristic-systematic cues related to the presentation of product 
information on electronic platforms of online stores on the quality of the 
goods perceived by the consumer, to determine how this quality affects 
the perceived risk of product performance and the consumer's intention 
to repurchase. The present research method is descriptive-survey in 
nature and applied in terms of purpose. The statistical population of the 

study consisted of customers of the Digikala online store who had 
previously purchased from the store at least once. Due to its uncertainty, 
the sample size was determined to be 384 people using the Cochran 
formula for unknown populations, and the samples were selected using 
the convenience sampling method. In order to collect data, standard 
questionnaires were used: Heuristic-Systematic Signs in E-Commerce 
Platforms by Al-Shar (2024) with a reliability coefficient of 0.87, 
Perceived Product Quality by Karbil et al. (2013) with a reliability 
coefficient of 0.88, Product Performance Risk by Hong and Cha (2013) 
with a reliability coefficient of 0.88, and Repurchase Intention by Sullivan 

and Kim (2018) with a reliability coefficient of 0.77, whose face validity 
was approved by experts and scholars, and the general structure of the 
research questionnaires was also subject to content validity using 
confirmatory factor analysis. In order to analyze the data, structural 
equation modeling technique was used using Smart PLs 3 software and 
SPSS statistical software version 26. The results showed that the 
quantity of reviews provided, source credibility, perceived usefulness 
and brand experience all have a positive and significant effect on 
perceived product quality, which in turn has a positive and significant 
effect on repurchase intention. Specifically, brand experience (as a 

systematic signal) has the greatest effect on consumer evaluation of 
product quality, followed by the quantity of reviews (as an exploratory 
signal). On the other hand, consumer perceived product quality has a 
negative and significant effect on product performance risk. Product 
performance risk also had a negative and significant effect on consumer 
repurchase intention. The findings contribute signif icantly to the 
literature by improving our understanding of those determinants of 
perceived product quality in e-commerce that motivate consumers to 
repurchase and can help online stores improve their use of integrated 
social interaction tools to adequately reflect the quality of their products. 

How to cite this article: Rosillo-Díaz, E., Muñoz-Rosas, J. F., & Blanco-Encomienda, F. J. (2024). Impact of 
heuristic–systematic cues on the purchase intention of the electronic commerce consumer through the 
perception of product quality. Journal of Retailing and Consumer Services, 81, 103980. 
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Extended Abstract 
Introduction 

For online store customers, it is impossible to assess the quality of the goods offered, because they are not 
able to physically test the goods before purchasing. Therefore, online stores on their e -commerce platforms 

must convey easily identif iable quality cues to such customers. Therefore, thanks to technological advances 
and the development of social interaction systems in e-commerce platforms, customers can now access a 
large amount of information (by examining the opinions provided, source credibility,  perceived usefulness, 
and brand experience) sent directly by consumers of the goods, through which online stores can provide 
cues to judge the quality of the goods before purchasing. The purpose of this research is to analyze the 
impact of heuristic-systematic cues related to the presentation of product information on electronic platforms 
of online stores on the quality of the goods perceived by the consumer, to determine how this quality affects 
the perceived risk of product performance and the consumer's intention to repurchase. The present research 
method is descriptive-survey in nature and applied in terms of purpose. The statistical population of the 
study consisted of customers of the Digikala online store who had previously purchased from the store at 

least once. Due to its uncertainty, the sample size was determined to be 384 people using the Cochran 
formula for unknown populations, and the samples were selected using the convenience sampling method. 
In order to collect data, standard questionnaires were used: Heuristic-Systematic Signs in E-Commerce 
Platforms by Al-Shar (2024) with a reliability coefficient of 0.87, Perceived Product Quality by Karbil  et al. 
(2013) with a reliability coefficient of 0.88, Product Performance Risk by Hong and Cha (2013) with a 
reliability coefficient of 0.88, and Repurchase Intention by Sullivan and Kim (2018) with a reliability 
coefficient of 0.77, whose face validity was approved by experts and scholars, and the general structure of 
the research questionnaires was also subject to content validity using confirmatory factor analysis. In order 
to analyze the data, structural equation modeling technique was used using Smart  PLs 3 software and 
SPSS statistical software version 26. The results showed that the quantity of reviews provided, source 

credibility, perceived usefulness and brand experience all have a positive and significant effect on perceived 
product quality, which in turn has a positive and significant effect on repurchase intention. Specifically, brand 
experience (as a systematic signal) has the greatest effect on consumer evaluation of product quality, 
followed by the quantity of reviews (as an exploratory signal). On the other hand, consumer perceived 
product quality has a negative and significant effect on product performance risk. Product performance risk 
also had a negative and significant effect on consumer repurchase intention. The findings contribute 
signif icantly to the literature by improving our understanding of those determinants of perceived product 
quality in e-commerce that motivate consumers to repurchase and can help online stores improve their use 
of integrated social interaction tools to adequately reflect the quality of their products. 
For online store customers, it is impossible to assess the quality of the goods offered, because they are not 

able to physically test the goods before purchasing. Therefore, online stores on their e -commerce platforms 
must convey easily identif iable quality cues to such customers. Therefore, thanks to technological advances 
and the development of social interaction systems in e-commerce platforms, customers can now access a 
large amount of information (by examining the opinions provided, source credibility,  perceived usefulness, 
and brand experience) sent directly by consumers of the goods, through which online stores can provide 
cues to judge the quality of the goods before purchasing. The purpose of this research is to analyze the 
impact of heuristic-systematic cues related to the presentation of product information on electronic platforms 
of online stores on the quality of the goods perceived by the consumer, to determine how this quality affects 
the perceived risk of product performance and the consumer's intention to repurchase. The present research 
method is descriptive-survey in nature and applied in terms of purpose. The statistical population of the 

study consisted of customers of the Digikala online store who had previously purchased from the store at 
least once. Due to its uncertainty, the sample size was determined to be 384 people using the Cochran 
formula for unknown populations, and the samples were selected using the convenience sampling method. 
In order to collect data, standard questionnaires were used: Heuristic-Systematic Signs in E-Commerce 
Platforms by Al-Shar (2024) with a reliability coefficient of 0.87, Perceived Product Quality by Karbil  et al. 
(2013) with a reliability coefficient of 0.88, Product Performance Risk by Hong and Cha (2013) with a 
reliability coefficient of 0.88, and Repurchase Intention by Sullivan and Kim (2018) with a reliability 
coefficient of 0.77, whose face validity was approved by experts and scholars, and the general structure of 
the research questionnaires was also subject to content validity using confirmatory factor analysis. In order 
to analyze the data, structural equation modeling technique was used using Smart  PLs 3 software and 

SPSS statistical software version 26. The results showed that the quantity of reviews provided, source 
credibility, perceived usefulness and brand experience all have a positive and significant effect on perceived 
product quality, which in turn has a positive and significant effect on repurchase intention. Specifically, brand 
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experience (as a systematic signal) has the greatest effect on consumer evaluation of product quality, 
followed by the quantity of reviews (as an exploratory signal). On the other hand, consumer perceived 
product quality has a negative and significant effect on product performance risk. Product performance risk 
also had a negative and significant effect on consumer repurchase intention. The findings contribute 
significantly to the literature by improving our understanding of those determinants of perceived product 
quality in e-commerce that motivate consumers to repurchase and can help online stores improve their use 
of integrated social interaction tools to adequately reflect the quality of their products.  

Keywords: Heuristic-systematic signals, e-commerce platforms, repurchase intention  
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 های کلیدیواژه

-های اکتشافینشانه

 ،سیستماتیک

های تجارت پلتفرم

 ،الکترونیک

 ،قصد خرید مجدد

کیفیت کالای درک شده، 

 ریسک عملکرد کالا.

 

 

 نویسنده مسئولایمیل 
Dr_mh_asgari@yahoo.com 

نشانه  تأثیر  تحلیل  و  تجزیه  حاضر  پژوهش  اکتشافیهدف  پلتفرم-های  در  های سیستماتیک 
توسط  شده  کالای درک  کیفیت  مجدد از طریق  برقصد خرید  اینترنتی  های  فروشگاه  الکترونیکی 

و از حیث  -مصرف کننده و ریسک عملکرد کالا بود.روش پژوهش به لحاظ ماهیت، توصیفی پیمایشی 
دیجی اینترنتی  فروشگاه  مشتریان  را  آماری پژوهش  می باشد. جامعه  کاربردی  تشکیل  هدف،  کالا 

گیری در   384دادند. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران،  نفر تعیین و نمونه ها به روش نمونه 
منظور گردآوری داده ها از پرسشنامه های استاندارد نشانه های اکتشافی شدند. به   -دسترس انتخاب 

الشار)سیستماتی الکترونیک  در پلتفرم های تجارت  کاربیل 2024ک  کیفیت محصول درک شده   ،  )
(استفاده  2018( و قصد خرید مجدد سالیوان و کیم)2013(، ریسک عملکرد کالا هونگ و چا )2013)

داده تحلیل  منظور  استفاده از نرمشد.به  با  معادلات ساختاری  مدل سازی  از تکنیک   افزارهایها 

Smart PLs 3 وSPSS    کمیت نظرات ارائه شده،   26ویرایش داد که  نشان  استفاده شد. نتایج 
مثبت و معناداری بر کیفیت درک شده  برند همگی تاثیر  منبع، سودمندی درک شده و تجربه  اعتبار 
تجربه   مثبت و معنا داری دارد. به طور خاص،  مجدد تأثیر  کالا دارند که به نوبه خود بر قصد خرید 

س عنوان یک  کالا  برند به  کیفیت  مصرف کننده از  را بر ارزیابی  تأثیر  بیشترین  سیستماتیک  یگنال 
دارد و پس از آن کمیت بررسی ها به عنوان یک سیگنال اکتشافی قرار دارد. از طرفی کیفیت کالای  
منفی و معنادار دارد. همچنین ریسک   درک شده توسط مصرف کننده بر ریسک عملکرد کالا تأثیر 

 .صد خرید مجدد توسط مصرف کننده تأثیر منفی و معنادار داشته استعملکرد کالا بر ق

 به این مقاله:  استناد

ج-.، مونوز یا  از،ید-لویروس  دیبر قصد خر کیستماتیس-یاکتشاف یهانشانه ری(. تأث2024. )یاف. ج ندا،یانکوم-. اف.، و بلانکویروساس، 
 .103980، 81 ،یو خدمات مصرف یفروشمحصول. مجله خرده تیفیدرک ک قیاز طر کیکننده تجارت الکترونمصرف 
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 مقدمه.1

آن را مصرف یکه برا یتوجهقابل یایواسطه مزابه  کیگسترش تجارت الکترون به همراه دارد،  کنندگان و فروشندگان 

د   یتعاملات اقتصاد   یاز ارکان اصل یکیبه   عصر  تا سال   لیتبد   تالیجیدر  است.  از کاربران  77،  2021کرده  درصد 

عل  نیبا ا(.  2021  ،1)کمپ کردند می  د یخر  کیتجارت الکترون یهاپلتفرم  قیدر سراسر جهان از طر  نترنتیا   رغم یحال، 

 مشکل  نیبا اکنندگان  مصرف کند،یکنندگان ارائه ممصرف یفروشندگان و هم برا یکه هم برا یانکار  رقابلیغ   یایمزا

به آزما  جاد یای را اچالش پیچیده  نیفروشندگان، ا  ی. براستند ین  د یدر هنگام خر  کالاها  یکیزیف شیمواجه هستند که قادر 

 ،2یو د  وی)راها ، منتقل کرد استارائه شده   کالاها  تیفیک قیرا که بازتاب دق  یمناسب یهانشانهتوان  کند که چگونه میمی

کالا باشند،   یواقع  تیفیدهنده ککه بازتاب  ییهاانتقال مؤثر نشانه  تال،یجید  یدر فضا یاطلاعات یایبا وجود مزا  .(2017

ضرورت باعث شده   نی(. ا2023و همکاران،   ائوی)ش شود یمحسوب م نیفروشندگان آنلا   یبرا یاساس  یهمچنان چالش

کنندگان در بستر از منظر مصرف  تیفیدرک ک یاسازوکاره  یبه بررس  یمتعدد  یهاپژوهش ر،یاخ یهااست که در سال

تکامل فناور  کیتجارت الکترون با توجه به    یبرا   کیتجارت الکترون  نهیدر زم 3نگیگنالیس  هینظر  د،یجد   یهایبپردازند. 

 نیترو مهم  نیتراما واضح  (.2024،  4لویروز) استفاده شده است  تیساوب  تیفیمانند ک  تیفیک  یهانشانه  لیو تحل هیتجز

در    (2019،  5)لی شود کنندگان ارائه میبه مصرف کالااست که در مورد   یاطلاعات  ک،یتجارت الکترون  فرمپلت کینشانه 

 یکنندگان نه تنها براتعامل داشته باشند، مصرف  ییهاپلتفرم نیدر چن کالاهاتوانند با که نمی  تیواقع  نیجبران ا یو برا

به توض  نیا  افتیدر بلکه حتشرکت مراجعه میکالای    حاتیاطلاعات  توسط سا  یبه بازخوردها  یکنند،   ریارائه شده 

داده ی راقبل  یدهایکه خر یکنندگانمصرف (. در دو دهه گذشته،  2017، 6و)مور دهند ینشان م  یشتریاعتماد ب  ند،اانجام 

تر و طور قابل توجهی کارآمدتر، شفاف های فناوری، تجارب خرید را بهخرید آنلاین بسیار رشد کرده است و پیشرفت

،  های تجارت الکترونیک در سراسر جهان، شفافیت بیشتر قیمت آسانتر کرده است و با رشد و در دسترس بودن پلتفرم

باعث تغییر رفتار مشتری    د که این امران تر شدهو زمان تحویل سریعتر، مشتریان از ارزش خرید آنلاین آگاه  کیفیت کالا

و امکانات مختلفی را به  های مصرفیک بازار آنلاین بر جذب خواسته .در خرید شده است کنندگان خاص تمرکز دارد 

به درک  . دهد یا خدمات خود ارائه می  کالاهافروشان آنلاین برای تبلیغ    خرده بر این اساس، محققان و متخصصان نیاز 

بین مصرف که رابطه  آنلاین را بهبود بخشیده و درآمد و سود را افزایش کنندگان و خردهبهتر عواملی دارند  فروشان 

بازار، کسب وکارها را مجبور کرده است تا رابطه قویمی تری با مشتریان خود ایجاد کنند، که دهند. افزایش رقابت در 

تأثیر این رابطه بر  (.2021، 7یآنتو) گذارد مثبتی می تصمیمات خرید مجدد آنها 

بر متغ  کیستماتیس  -  یاکتشاف  یهانشانه  یبرخ ریتأثمحدودی  مطالعات      لی تحل  تالیجید  طیمختلف در مح یرهایرا 

  ن یآنلا  د یها و اعتبار منبع را بر ارزش درک شده در خریبررس  تیکم  ری( تأث2017) در سال 8  یجیمثال، و  برایاند.  کرده

روند کرد   یبررس تحل  10زریادوا پیتر ی وبگاهبودن بررس  د یر مفی( تأث2020)  9مافه  زی.  را  و ند کرد   لیبر احساسات   .

بر قصد خر یبررس تیکم ری( تأث2020)  11چئونگ با اند مطالعه کرد   نیآنلا   د یرا  حال  نی.  در  مطالعات اکثر که    یحال، 

مبانی  در    یشکاف مهم ن،یبنابرا .محصول را منعکس کنند   تیفیممکن است ک هاگنالیس ایها  نشانه نیکه ا  دهند ینشان م

 
1.Kemp. 
2. Rahayu & Day. 
3. signaling theory 

4. Rosillo. 
5. Lee. 
6 Moro . 
7. Antwi. 

8.Vigi . 
9. Ruiz Mafe . 
10. TripAdvisor. کند()وبگاه آمریکایی است که اطلاعاتی درباره هتل ها ، رستوران ها و رزرو جا ارائه می   
11. Cheong . 
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به   توانند یو م  شوند یم  یناش  1یکیدهان به دهان الکترونتبلیغات  وجود دارد که از   یخاص  یهامربوط به نشانه  نظری

به حجم  توانند یکنندگان م، مصرفیفناور یهاشرفتیبه لطف پ  اکنون .پردازش شوند   کیستماتیس  ای  یصورت اکتشاف

راحت  یمیعظ به  محصول  اطلاعات  بلافاصله  یاز  )  و  باشند  داشته  تبلیغات   از طرفی (.2019  ،2یگورسودسترسی 

استرسانه در حال رشد  به سرعت  با افزایش تعداد کاربران  اجتماعی  در   که های  این امر مزایای افزایش قرار گرفتن 

کسبمعرض برند و ترافیک وب برای بازاریابان و صاحبان  با این (،  2020،  3استلز)  آورد وکار به ارمغان میسایت را 

اجتماعی با آن مواجه هستند. انتخاب  حال نحوه تعامل با مخاطبان هنوز هم سوال مهمی است که بازاریابان رسانه های 

تبلیغات، محدودیت بر  تاثیرگذار  پیچیدگی مکانیزم  دلیل  به  نگرانیتبلیغات موثر  دیگر  و  بودجه  برای های  برند  های 

برانگیز است. با وجود این که عوامل مربوط به اثربخشی تبلیغات متنوع هستند، طراحی محتوای تبلیغات  بازاریابان چالش

بگیرند  باید در نظر  که بازاریابان  تبلیغات دو جنبه اصلی هستند  های طراحی محتوای  ویژگی . همچنینو زمینه ارسال 

تعامل به بازاریابان در ارائه اطلاعات محصول و ارزش برند به مشتریان   و تبلیغات یعنی ارزشمندی اطلاعات، احساسات

تا بررا قادر می  آنها و کند کمک می تفکر سیستماتیک خود تصمیم سازد  تبلیغ اطلاعاساس  تواند  رسانی میگیری کنند. 

کنندگان را به سمت تغییر شکل و گسترش تبلیغات شفاهی هدایت کند و محتوای تبلیغاتی احساسی تمایل  مسیر مصرف

دارد کنندگان و افزایش تعامل آنبه تحریک همدلی مصرف کنندگان را تبلیغ تعاملی ممکن است مصرف  (.2019،  4)لیها 

محبوبیت پوستر، فرآیند   و های متنی تبلیغات یعنی انواع پلتفرمویژگی.  ها را افزایش دهد سرگرم کند و قصد خرید آن

تحتگیری مصرفتصمیم سرریز  اثر  طریق  از  را  میکننده  قرار  اعتماد .  دهند تاثیر  با  اجتماعی  رسانه  پلتفرم  یک 

بالاترمصرف اینفلوئنسرهایی که تصویر   .شده روی پلتفرم کمک کند  ارسالممکن است به قابلیت اعتماد تبلیغات   ،کننده 

  یشتر یب  قاتیتحق  ن،یبنابرا  (.2019،  5) کیم  عمومی قابل اعتمادی دارند، ممکن است اعتبار درک شده آگهی را افزایش دهند 

تحل  هیتجز  یبرا نشانه  نکهیا  لیو  ابزارها  تیفیک  یهاچگونه  با  مرتبط  خر  نیآنلا   یبررس  یمحصول  رفتار   د یبر 

تأثمصرف  است. ازین ،ینوع محصول و هر گروه سن با توجه به هر گذارد،یم ریکننده 

باز طرفی   تع  مبانی نظری،در   شتریشکاف  پ نییمربوط به عوامل  و  در    سکیانواع مختلف ر یاحتمال  یامدهایکننده 

فقدان  لی، به دلویژه(. به طور 2020، 6است )گورو ابانیتر توسط بازارقیعم یبررس ازمند یکه ن  بوده  کیتجارت الکترون

ب یهانهیدر زم  جدید  یو وجود بحث ها یشواهد قطع از  یانواع خاص  ریدر مورد تأث  یشتریب  یقاتیتحق  یهانشیخاص، 

به وسکیر بر قصد خرکالاعملکرد  سکیر  ژهیها،  به توسعه و   ازیمورد ن  مجدد   د ی،  است. مفهوم قصد خرید مجدد نیاز 

وبسایت بتواند سهم واقعی در درآمد  تا  باشد.مطالعه جامع دارد  بیان شد   های تجارت الکترونیک داشته  همانطور که 

پذیری،  کند، از جمله پشتیبانی مؤثر، داشتن انعطافها مزایای مختلفی ارائه میاز وبسایت  برخطاستفاده از فناوری خرید 

شرکت استفاده آسان، راحت و سرعت دسترسی مؤثر به اطلاعات برای کاربران و همچنین دسترسی به آن در هر نقطه. 

یکی از  دیجی میلیون  فعال هایفروشگاهکالا  بازدیدکننده  در حوزه تجارت الکترونیک در ایران است، که روزانه  ها نفر 

  عنوان   به را  خود  جایگاه  است  اکنون توانسته  و  بود   اینترنتی خرید   برای  ایرانیان انتخاب  ،1385 سال در  شرکت  این.  دارد 

  بازدید  ایرانی،  کار  و  کسب هزار  64  همکاری  با  و  خلاقانه  هایاستراتژی  با  و کند   حفظ  ایران  اینترنتی  بزرگترین فروشگاه

 در آن برای سودآوری هایفرصت کسب  و شرکت  این  رشد  که است آشکار. بزند  رقم خود   برای  را  میلیونی  14  ماهانه

 .باشد می هاآن دانش گسترش  و  کنندهمصرف  آگاهی نهایت  در  و  اطلاعات فناوری نوظهور بسترهای از مندیبهره  گرو

  های نقش محرک  و  نکرده  الکترونیک تجارت هایساخت  زیر  و هامحرک  به چندانی  توجه  شرکت  این  که است  حالی در  این

 آگاهی و  خلق دانش  نهایت  در و  اطلاعات فناوری از  کنندهمصرف گیریبهره  در را  اجتماعی  و  جویانهلذت  سودمندانه،

 
1. eWOM. 
2. Gursoy. 

3. Steels. 
4.Lee. 
5.Kim . 
6. Guru. 
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  های محرک  و  کارگیری بسترها  به  گفت  توانمی  دیگر عبارت  به  است؛ نداده قرار  دقیق  و  عمیق  بررسی  مورد  کنندهمصرف

 عنوان به  عمدتاً  تجارت الکترونیک از شرکت  این و دارد  قرار  مقدماتی  مراحل در کالادیجی شرکت  در  الکترونیک تجارت

 . گیرد می بهره تبلیغاتی ابزار

اکتشافی  شود تا به این سوال پاسخ داده شود که آیا نشانهپژوهش تلاش می نیلذا در ا پلتفرم   –های  سیستماتیک در 

  در  کننده و ریسک عملکرد کالاتجارت الکترونیک بر قصد خرید مجدد از طریق کیفیت کالای درک شده توسط مصرف

 کالا تاثیر معنادار دارد؟فروشگاه اینترنتی دیجی

 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی  . 2

، خدمات و یا اطلاعات کالاهاتجارت الکترونیکی عبارت است از فرایند خرید، فروش، انتقال یا مبادله .  تجارت الکترونیک

را بدین صورت تعریف    نیک( تجارت الکترو1996زواس)(. 1،2015)لادن های کامپیوتر متصل به اینترنتاز طریق شبکه

تجاری، حفظ روابط تجاری وانجام مبادلات مالی از طریق شبکه  کرده است:   های مخابراتی«» سهیم بودن در اطلاعات 

و خانی، به صورت  (.1389)علیخان زاده  به طور عمومی تجارت الکترونیک عبارت از راه و روش جدید کسب و کار 

 (.2021، 2یدیاکا)اوگ باشد ها و اینترنت میالکترونیکی و با استفاده از شبکه

یا   توانکیفیت کالای درک شده را می .کیفیت کالای درک شده   مشتریان از کیفیت و برتری کلی یک محصول  ادراک 

با گزینه مقایسه  آن در  از هدف  انتظارات  با توجه  تعریف خدمت  رقیب،  مدلکرد های  این مقوله در  از  مختلف  .  های 

خرید  پیرامون و قصد  مصرف مشتریان  می کنندهرفتار  ادراکاستفاده  کیفیت  در شود.  اصلی  مقوله  یک  شده 

کیفیت درک شده یک بعد اصلی   .است. کیفیت درک شده در ابتدا یک ادراک نزد مشتریان است مدیریت بازاریابی مباحث

شود. زیتمال، کیفیت درک شده را  قضاوت کننده در نظر گرفته میمبتنی بر رفتار مصرف ارزش ویژه برند  چارچوب

به نحوه مشتری نسبت  میذهنی  ویژهی عملکرد یک محصول  از ارزش  را جزئی  ی برند  داند. وی کیفیت درک شده 

داند و اعتقاد دارد که هر چه درک مشتریان از کیفیت بالاتر باشد، احتمال انتخاب آن برند توسط مشتریان نسبت به می

می و موقعیت مصرف  افراد  نیازهای شخصی  محصول،  از  تجربه استفاده  بود.  بیشتر خواهد  مشتریان  تواند  سایر 

 (.1390، رنجبریان) قضاوت افراد نسبت به کیفیت را تحت تاثیر قرار دهد 

میواژه تصمیم مصرف   .  3مجدد  قصد خرید  مجسم  ذهن  را در  تصویر فردی  مشغول بررسی کننده  با دقت  کند که 

یا خدمات است و می، نشانکالاهاهای تعدادی از  ویژگی ای را های منطقی گزینهکوشد با استفاده از شیوههای تجاری 

هزینه، نیازی را که تشخیص داده بتواند با حداقل  بنابراین، تصمیم  ،انتخاب کند که  کننده  گیری مصرفبرطرف نماید. 

 د یاز احتمال خر یخاص یبند رتبه ای  اریمع د ی(. قصد خر  1389یک مفهوم منطقی و عملکردی را در بر دارد )حیدرزاده ، 

مصرف توسط  شده  است  اعلام  ا  اطلاعات  .(2022،  4)ناپاواتکنندگان  به  طر  نیمربوط  از   یهاواکنش  قیموضوع 

نظرسنجپاسخ به  ها  یدهندگان  که ا  یاد یاحتمال ز»مانند    ییبه گزاره  دارد  بخرم  نیوجود   یجمع آور  «محصول را 

به معنا  د ی. قصد خر(2022، 5)علیشود  می از همان  د یتکرار خر یبرا  یمشتر  شدهیزیرآگاهانه و برنامه  لیتما یمجدد 

در آ  ایبرند   ا  ندهیفروشنده  بازار انیمشتر  یوفادار  ید یکل  یهااز شاخص یکیمفهوم،   نیاست.  رفتار  یابیدر حوزه 

  ری متغ  کی د یدارد. قصد خر نینلا آ  یوکارهابلندمدت کسب یدر سودآور  یو نقش مؤثر  شود یکننده محسوب ممصرف

 د یاز نگرش پاسخ دهنده نسبت به خر  یاریمع  د یدارد. قصد خر  یبستگ یو داخل یعامل خارج نیوابسته است که به چند 

 .(2020،  6)اک استیوناز خدمات است  یبهره مند  ایمحصول  کی

 
1. Loudon 
2. Ogidiaka . 

3 . Re- Purchase intention 
4. Napawut. 
5.Ali. 
6. Ek Styvén 

https://parsmodir.com/marketing/buyintention.php
https://parsmodir.com/marketing/consumer-madm.php
https://parsmodir.com/marketing/marketing.php
https://parsmodir.com/marketing/brand-aaker.php
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تکرار خرید مصرف کننده از برندی خاص بعد از استفاده از همان برند یا اعتقاد مشتری به منظور از قصد خرید مجدد، 

در آینده است. قصد خرید مجدد، حالت انگیزشی مشتریان برای تکرار رفتار خرید است  ادامه خرید از شرکتی خاص 

 (.1394که پیامد ارزش ادراک شده از برند نیز شناخته شده است )قلی پور ، 

 

سیستماتیک شامل تعداد نظرات ارائه شده در خصوص کالا،  -های اکتشافینشانه  .سیستماتیک -های اکتشافینشانه

برای توضیح چگونگی  (  1989)  1توسط لیبرمن و ایگلاعتبار منبع اطلاعات، سودمندی درک شده و تجربه برند است که 

پیشنهاد شده دهد که افراد پس از در نظر گرفتن تمام اطلاعات مرتبط  نشان می و است  پردازش اطلاعات توسط مردم 

های  در زمینه رسانهلذا کنند.  تغییر ایجاد میدر قصد خرید خود شده و تشریح اطلاعات از طریق تفکر سیستماتیک،  ارائه

مربوط به  اجتماعی، مصرف باید تمام اطلاعات  قیمت، عملکرد   کالاکنندگان  تشکیل دهنده   مواد خام  و  یا خدمات مانند 

های تفکر شناختی کافی برای را به منظور قضاوت در مورد محتوای آگهی به دست آورند. این فرآیند نیازمند تلاش کالا

برای تصمیمهمچنین   .باشد کنندگان میمصرف ساده و غیرافراد ممکن است  محتوایی مانند  گیری به برخی از اطلاعات 

 ( 2022، 2کایبژ و ن) وابسته باشند شده  بندینوع برند و اطلاعات رتبه

یا اطلاعاتی  نشانه .کنندهمصرف رفتار در  هانشانه تیاهم  و  فیتعر کنندگان برای ارزیابی که مصرف هستند ها علائم 

به دو دسته  این نشانه .(2023،  3و جانسون تی)اسم کنند ها استفاده میگیری درباره کالاها و خدمات از آنو تصمیم ها 

 :شوند اصلی تقسیم می

مصرف  :4های اکتشافینشانه • که  تجربی  و  غیررسمی  کاربران، اطلاعات  نظرات  جستجو،  طریق  از  کننده 

اجتماعی و تجربیات دیگران به دست می معمولاً به صورت غیرساختاری و آورد. این نشانهبازخوردهای  ها 

لیغیررسمی هستند و نقش مهمی در کاهش عدم قطعیت خرید   (.2022، 5دارند) 

سیستماتیکنشانه • گواهی :6 های  فنی،  مشخصات  مانند  ساختاریافته  و  مستند  رسمی،  ها، نامهاطلاعات 

دقیق محصولتأییدیه شود و به عنوان که توسط فروشنده یا تولیدکننده ارائه می است های رسمی و اطلاعات 

 (.2023، 7)وانگ و چن روند معیارهای معتبر برای ارزیابی کیفیت کالا به کار می

در پلتفرمنقش نشانه کنندگان به دلیل عدم امکان لمس و مشاهده  های آنلاین، مصرفدر محیط .های تجارت الکترونیکها 

های اکتشافی  نشانهدهند.  اند تا ریسک خرید را کاهش  های اکتشافی و سیستماتیک وابستهمستقیم کالا، به شدت به نشانه

و امتیازدهی نظرات  را منتقل میمانند  به شکلهای کاربران، تجربیات واقعی و قابل اعتماد  کمک  کنند و  گیری اعتماد 

نشانه (.2022،  8ژائو  )  کنند می دیگر،  سوی  خاطر  از  اطمینان  مستند،  و  دقیق  اطلاعات  ارائه  با  سیستماتیک  های 

 (.2022، 9) رحمان و اسلام  کنند دهند و به کاهش ریسک عملکرد کالا کمک میکننده را افزایش میمصرف

اند که مطالعات اخیر نشان داده .د یخر میتصم  و شده درک  یکالا  تیفیک  بر  کیستماتیس  و  یاکتشاف  یهانشانه  ریتأث

اکتشافی و سیستماتیک میترکیب مؤثر نشانه تواند کیفیت کالای درک شده را به طور قابل توجهی افزایش دهد و های 

تقویت کند  اکتشافی( و مثال، مصرف . برایدر نتیجه، قصد خرید مجدد را  کنندگانی که به نظرات مثبت کاربران )نشانه 

و کاهش ریسک عملکرد کالا  مجدد  تمایل بیشتری به خرید  دارند،  سیستماتیک( دسترسی  دقیق )نشانه  فنی  اطلاعات 

 .(2022،  10پاتلمی دهند)  نشان

 
1. Lieberman & Eagle 
2. Beig & Nika. 

3. Smith & Johnson. 
4. Exploratory Cues. 
5. Lee. 
6. Systematic Cue. 

7. Wang & Chen 
8. Zhao. 
9. Rahman & Islam 
10. Patel. 
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 کننده:در رفتار مصرف یاکتشاف هینظر

کنند که به افراد کمک می هستند ها  میانبرهای ذهنی یا قوانین سرانگشتی  کننده، اکتشافیدر حوزه رفتار مصرف •

 .بخش داشته باشند گیری سریع و رضایتدر شرایط عدم قطعیت و اطلاعات ناقص، تصمیم

برای پیشانواع اکتشافی • از تجربیات گذشته  اکتشافی  ها شامل اکتشافی نمایندگی )استفاده  بینی نتایج جدید(، 

کمیابکمبود )ارزش بیشتر بر اقلام  یافتن راهگذاری  برای  حل از طریق تر(، و اکتشافی آزمون و خطا )تلاش 

 .تجربه و تکرار( هستند 

تجارت الکترونیکی میاین اکتشافی • مهمی در شکلها در فضای  مشتریان و توانند نقش  به رفتار خرید  دهی 

مصرف زیرا  کنند،  ایفا  مجدد  خرید  مواجهقصد  اطلاعات  از  زیادی  حجم  با  معمولاً  برای کنندگان  و  اند 

 (.2023، 1و تران نینگو)کنند گیری سریع به این میانبرها تکیه میتصمیم

 :یکیالکترون تجارت و وب یطراح با یاکتشاف هیارتباط نظر

ریزی شده به همراه های رفتاری مانند »نظریه رفتار برنامههای تجارت الکترونیکی، نظریهسایتدر طراحی وب •

کار می به  آنلاین  بهتر رفتار خرید  برای درک  همراه نشانهروند. این نظریهرویکردهای اکتشافی  به  و ها  ها 

وب، می تأثیر گذاشته و در هنجارتوانند بر نگرش، کنترل ادراک شده و عناصر طراحی  ذهنی مشتریان  های 

 .نهایت قصد خرید را شکل دهند 

بندی عناصر مؤثر در تجربه کاربری های اکتشافی در این زمینه به معنای شناسایی و دستهاستفاده از نظریه •

بلکه  گیری مشتریان است که ممکن است در ابتدا به صورت فرضیهو تصمیم های از پیش تعیین شده نباشند، 

تحلیل داده  (.2022، 2کومار و گوپتا)های واقعی و رفتار کاربران استخراج شوند از طریق 

 

 مدل مفهومی پژوهش

مفهوم تلف  نیا یمدل  برگرفته از  )  هینظر قیپژوهش  اطلاعات  و نظرELMپردازش  ا  نگیگنالیس  هی(  در  مدل،    نیاست. 

به عنوان محرکنظرات( و نظام  تی)مانند کم  یاکتشاف  یهانشانه  یرهایمتغ کالا    تیفیادراک ک یهامند )مانند تجربه برند( 

کدر نظر گرفته شده مجدد    د یقصد خر تاًیعملکرد و نها سکیبر ر  یاواسطه  ریمتغ عنوانشده سپس به  ادراک  تیفیاند. 

 .گذارد یاثر م

  

 

 

 

  

   

 

 

 
1. Nguyen & Tran 
2. Kumar & Gupta. 
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 (2024، 1)اقتباس شده از النا روزیلو و همکارانمدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 

 های پژوهشفرضیه

اصلی: نشانه اکتشافی  فرضیه  کیفیت    –های  از طریق  مجدد  پلتفرم تجارت الکترونیک بر قصد خرید  سیستماتیک در 

 کالا تاثیر معنادار دارد.فروشگاه اینترنتی دیجی در کننده و ریسک عملکرد کالاکالای درک شده توسط مصرف

 های فرعیفرضیه

 تاثیر معنادار دارد. تعداد نظرات ارائه شده در خصوص کالا در پلتفرم تجارت الکترونیک برکیفیت کالای درک شده -1

پلتفرم تجارت الکترونیک بر کیفیت کالای درک شده  -2  تاثیر معنادار دارد.اعتبار منبع اطلاعات در 

در پلتفرم تجارت الکترونیک برکیفیت کالای درک شده  -3  تاثیر معنادار دارد.بررسی سودمندی درک شده 

پلتفرم تجارت الکترونیک برکیفیت کالای درک شده  -4  تاثیر معنادار دارد.تجربه برند در 

 تاثیر معنادار دارد.کننده کیفیت کالای درک شده در پلتفرم تجارت الکترونیک بر قصد خرید مجدد مصرف -5

 تاثیر معنادار دارد.کیفیت کالای درک شده در پلتفرم تجارت الکترونیک بر ریسک عملکرد کالا  -6

 تاثیر معنادار دارد.کننده ریسک عملکرد کالا در پلتفرم تجارت الکترونیک بر قصد خرید مجدد مصرف -7

 

 پیشینه پژوهش

بازاریابی و نقش تجارت الکترونیک بر قصد خرید »  بررسی( در تحقیقی به 1403موسوی فلاح آبادی )  تاثیر عناصر 

کاربردی و از نوع توصیفی بوده و جامعه آماری « پرداختند.این تحقیق، آنلاین مشتری در تارنمای گردشگری علی بابا

به روش نمونهاین تحقیق بابا بودند که  تارنمای گردشگری علی  دسترس و بر ، کاربران  گیری غیراحتمالی از نوع در 

بازاریابی و نقش تجارت   تحقیقهای نفر انتخاب شدند. یافته  405اساس فرمول کوکران به تعداد   نشان داد که اثر عناصر 

 باشد.می و معنادار مثبت انالکترونیک بر قصد خرید آنلاین مشتری

با میانجی( در تحقیقی به بررسی »1402روستا )  گری  تأثیر رضایت و اعتماد الکترونیکی بر قصد خرید مجدد آنلاین 

از نظر هدف، کاربردی و براساس شیوه    مذکور تحقیق« پرداختند. گری تجربه آنلاین مشتریانسهولت استفاده و تعدیل

توصیفی از نوع علّی  هادادهگردآوری  ، که در نظر گرفته شد کالا دیجی مشتریان فروشگاه . جامعه آماری پژوهش،بود ، 

تعداد نمونه   یافتهتعیین گردید   384با توجه به فرمول کوکران برای حجم جامعه نامعلوم  که متغیرهای    داد ها نشان  . 

و داشته  تأثیر معنادار  الکترونیکی بر سهولت استفاده  و رضایت  الکترونیکی و سهولت   نیز  اعتماد  و رضایت  اعتماد 

تأثیر معنا بر قصد خرید مجدد آنلاین  اند. همچنین اعتماد و رضایت الکترونیکی بر قصد خرید مجدد  دار داشتهاستفاده 

 .گری سهولت استفاده تأثیر معناداری داشته استمیانجیآنلاین با نقش 

تاثیر اعتماد الکترونیک بر قصد تکرار خرید آنلاین با بررسی نقش تعدیل ( در تحقیقی به بررسی »1402جلالی نیکو )  

نشان مینتایج تحلیل داده« پرداختند.  کننده عادت خرید مشتری داری بین متغیر اعتماد الکترونیکی  دهد، آماره معنیها 

دارد و هم تکرار خرید وجود  تاثیر  نشان می نتایج تحقیق  چنینو قصد  تکرار خرید  دهد که اعتماد الکترونیکی بر قصد 

واحدی در قصد تکرار خرید خواهد   188/0یک واحد تغییر در اعتماد الکترونیکی، موجب افزایش    و  دارد  عنادارمثبت و م

گری  داری بین متغیر »عادت خرید آنلاین× اعتماد الکترونیکی« و »قصد تکرار خرید« اثر تعدیلچنین؛ آماره معنیشد. هم

می تکرار خرید« را نشان  تاثیرگذاری »اعتماد الکترونیکی« بر »قصد  در  با توجه به دهد. هم»عادت خرید آنلاین«  چنین 

تکرار خرید«   مقدار ضریب مسیر، تاثیرگذاری »اعتماد الکترونیکی« بر »قصد  مشخص شد که »عادت خرید آنلاین« در 

 
1.Elena Rozilo . 

https://www.jvcbm.ir/article_171984_14c1ebb3c913ec40d057ca57fa54da46.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_171984_14c1ebb3c913ec40d057ca57fa54da46.pdf
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تعدیل تاثیرگذاری اعتماد الکترونیکی بر  نقش  بالای عادت خرید آنلاین شدت  بدین معنا که در سطوح  گری مثبت دارد. 

تکرار خرید قوی  .تر است و برعکسقصد 

کننده رابطه ارزیابی محصولات و پذیرش اعتماد توسط مصرف»بررسی ( در تحقیقی به 1401نعمت آزاد و درودی )  

داد  پرداختند.  "  کالا(بر قصد خرید مجدد در محیط تجارت الکترونیک )مطالعه موردی: سایت دیجی نتایج پژوهش نشان 

تاثیر منفی و معناداری می اعتماد آنلاین بر ریسک درک شده که، سودمندی  آنلاین بر گذارد. اعتماد و قصد خرید مجدد 

و درک شده مجدد  درک شده و قصد خرید  وب سودمندی  شهرت  مجدد،  شده،  بر قصد خرید  بر کیفیت درک  سایت 

قیمت رقابتی درک شده بر کیفیت درک شده تاثیر منفی دارد تاثیر مثبت و معناداری  اعتماد آنلاین ارزش درک شده و  .

 دارد.و معناداری و بر ارزش درک شده تاثیر مثبت و معناداری 

 ( تجارت الکترونیک با قصد خرید الکترونیک: نقش میانجی ( در تحقیقی به بررسی »1403رحیمی اقدم  ارتباط اخلاق 

« پرداختند. این پژوهش ازنظر هدف کاربردی و از لحاظ گر بیانیه تضمیندهان الکترونیک و نقش تعدیلبهتبلیغات دهان

و تبلیغات   نتایج نشان داد روابط بین اخلاق تجارت الکترونیک و قصد خرید الکترونیک  .همبستگی بود   -ماهیت توصیفی

الکترونیکبهدهان   الکترونیک مثبت و معنادار بهو همچنین ارتباط تبلیغات دهان دهان  الکترونیک بر قصد خرید  دهان 

دهان تبلیغات  میانجی  نقش  کسببهبود.  اخلاق  بین  ارتباط  در  الکترونیک  خرید دهان  قصد  و  وکار 

 .تأیید شد  گری متغیر بیانیه تضمین نیز در این مدلتعدیل نقش و الکترونیکی

با تاکید بر نقش میانجی »بررسی تاثیر نوآوری آنلاین بر قصد خرید مصرف  موضوعبا    پژوهشی(  1401حیدری ) کننده 

  -های کوروش استان بوشهر(« انجام داد. روش تحقیق توصیفی تجربه مشتری ) مورد مطالعه: مشتریان آنلاین فروشگاه

بر تجربه مشتری و قصد خرید مشتری  پیمایشی و روش نمونه گیری در دسترس بود. نتایج نشان داد نوآوری آنلاین 

 تاثیر مثبت و معناداری دارد و تجربه مشتری بر قصد خرید مشتری تاثیر مثبت و معنادار دارد.

»  پژوهشی( در  1400رضاییان و عسگری )  مصرفبه بررسی  مجدد  بر قصد خرید  با تأثیر بازاریابی اخلاقی  کننده 

« پرداختند.  کالا(تاکید بر نقش میانجی هویت برند و ارزش ویژه مارک تجاری )مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی دیجی

باشد. جامعه آماری تحقیق را مشتریان پیمایشی و از حیث هدف کاربردی می-روش تحقیق به لحاظ ماهیت، توصیفی

ها به روش نفر تعیین و نمونه  375اند. حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران  کالا تشکیل دادهفروشگاه اینترنتی دیجی

مجدد  نمونه قصد خرید  برند،  بر هویت  بازاریابی اخلاقی  داد  نشان  نتایج تحقیق  گردیدند.  دسترس انتخاب  گیری در 

مشتریان تأثیر   مجدد  بر قصد خرید  برند  دارد. هویت  تأثیر مثبت و معناداری  مشتریان و ارزش ویژه مارک تجاری 

 .مثبت و معناداری دارد 

های تجارت الکترونیک  سیستماتیک در پلتفرم –های اکتشافی  به بررسی »تاثیر نشانه  پژوهشی( در 2024)  1لویالنا روز

پرداختند   یاعتبار منبع، سودمند   ها،یبررس  تیکه کم  داد نشان  جی. نتابر قصد خرید از طریق کیفیت کالای درک شده« 

 د یدرک شده محصول دارند که به نوبه خود بر قصد خر تیفیبر ک یمثبت و معنادار  ریتأث  یو تجربه برند همگ یبررس

 شد. افتی د یعملکرد محصول و قصد خر سکیر نیب یو معنادار یرابطه منف نیدارد. همچن یمعنادارمثبت و  ریتأث

پلتفرم2023)  2یانداریسوری و پورناماسار  های تجارت الکترونیک بر  ( در یک مطالعه »تاثیر اعتماد الکترونیکی را در 

کننده و ریسک عملکرد محصول« مورد بررسی قرار  قصد خرید مجدد از طریق کیفیت کالای درک شده توسط مصرف

یابی معادلات ساختاری و با استفاده آوری شد و سپس با روش مدلاز طریق پرسشنامه استاندارد جمع  هاداده  دادند.

تاثیر مثبت اعتماد الکترونیکی در پلتفرمتحلیل قرار گرفتند ومورد تجزیه   smart pls 3 افزاراز نرم های . نتایج نشان از 

 
1. Rosillo-Díaz. 
2. Poornamasari & Suryandari. 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B1%DB%8C%D8%B3%DA%A9%20%D8%AF%D8%B1%DA%A9%20%D8%B4%D8%AF%D9%87/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF%20%D8%A2%D9%86%D9%84%D8%A7%DB%8C%D9%86/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%D9%88%D8%AF%D9%85%D9%86%D8%AF%DB%8C%20%D8%AF%D8%B1%DA%A9%20%D8%B4%D8%AF%D9%87/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%D9%88%D8%AF%D9%85%D9%86%D8%AF%DB%8C%20%D8%AF%D8%B1%DA%A9%20%D8%B4%D8%AF%D9%87/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%B3%D9%88%D8%AF%D9%85%D9%86%D8%AF%DB%8C%20%D8%AF%D8%B1%DA%A9%20%D8%B4%D8%AF%D9%87/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF%20%D8%A2%D9%86%D9%84%D8%A7%DB%8C%D9%86/
https://ethicsjournal.ir/article-1-2172-fa.pdf
https://ethicsjournal.ir/article-1-2172-fa.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_142578_e96a4a4c5a0e8cfd9f8032463e97d4b2.pdf
https://www.jvcbm.ir/article_142578_e96a4a4c5a0e8cfd9f8032463e97d4b2.pdf
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کننده و ریسک عملکرد محصول تجارت الکترونیک بر قصد خرید مجدد از طریق کیفیت کالای درک شده توسط مصرف

 بود.

با پژوهش    ( در2022)1انشو  دریافتند که   موضوعخود  بر قصد خرید مجدد«  تجربه مثبت  »تاثیر تجربه خرید آنلاین 

به   تمایل مشتریان را  لذتبخش، اعتیادآور، رضایتبخش(  مشتری )یعنی خرید  آنلاین  افزایش قصد  خرید  مجدد  خرید 

تماس کنترل شده توسط شرکت )دهد می به بررسی دانش تجربی تأثیر تجربیات مشتری، نقطه   مثال، برنامه برای. نیاز 

با جزئیاتفروشی( بر رفتار مصرف -های خرده به مشتریان اجازه میبیشتر است. برنامه  ،کننده پس از خرید  دهند  ها 

دست آورند، مقایسه کنند، خرید کنند، نظر بدهند،   های آسان و شهودی بههای مربوط به محصولات را به روشتا داده

 اطلاعات را به اشتراک بگذارند. بندی کنند ورتبه

»تاثیر تبلیغات توصیه الکترونیکی بر نیات رفتاری: نقش میانجی محتوای تبلیغات«    موضوعبا   پژوهشی(،  2022)  2کیزر 

دادند. روش تحقیق توصیفی های آنلاین در آمریکا بود. نتایج  پیمایشی و جامعه آماری شامل مشتریان فروشگاه  -انجام 

تبلیغات توصیه الکترونیکی به داد،  واسطه نقش میانجی محتوای تبلیغات بر نیات رفتاری مشتریان تاثیر مثبت و نشان 

 معناداری دارد.

بر توصیه الکترونیکی مشتریان«   موضوعبا  پژوهشی(، 2022) 3فوآ و لیم  برند  »تاثیر ارزش ادراک شده و نگرش به 

دادند. روش تحقیق توصیفی وین بود. نتایج تحقیق نشان  پیمایشی و جامعه آماری مشتریان کافی شاپ  -انجام  ها در 

 داد ارزش ادراک شده و نگرش به برند بر توصیه الکترونیکی مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارند.

»تاثیر کیفیت تجربه از طریق ارزش درک شده و رضایت مشتری بر 2022)  4لاوون و نوآنگیمنونک  (، تحقیقی با عنوان 

دادند. روش تحقیق پیمایشی بود. جامعه آماری شامل مشتریان و مصرف کنندگان  قصد خرید مجدد در میانمار« انجام 

قهوه در کشور میانمار بود. نتایج تحقیق نشان داد کیفیت تجربه از طریق ارزش درک شده و رضایت مشتری بر قصد 

 خرید مجدد تاثیر مثبت و معناداری دارند.

»مکانیزم تاثیر هوش هیجانی و توانمندسازی روانشناختی مشتری بر قصد خرید   موضوعبا  پژوهشی(،  2022) 5وی 

دادند. روش تحقیق توصیفی پیمایشی و   -مجدد تحت شرایط بازاریابی خدمات خرید آنلاین و تصورات ذهنی« انجام 

مصرف شامل  آماری  هیجانی،  جامعه  هوش  داد  نشان  تحقیق  نتایج  بود.  تایپه  چین  در  لبنی  محصولات  کنندگان 

تاثیر مثبت و معناداری دارند.توانمندسازی روانشناختی و تصورات ذهنی مشتریان بر قصد خرید مجدد مصرف  کننده 

کننده های اکتشافی و سیستماتیک تبلیغاتی بر آگاهی از برند مصرفتاثیرات نشانهبه بررسی»  پژوهشی( در  2021)  6تان 

اکتشافی اطلاعات  پردازش  سوگیری  اثر  بررسی  خرید:  قصد  اپرداختند   «و  تک  قیتحق  نی.  اکتشاف  هیبا  مدل  -یبر 

و نشانه   غاتیتبل  یاز جمله آموزنده بودن و متقاعدساز  غاتیتبل  کیستماتیس  یهااثرات نشانه یبه بررس  ک،یستماتیس

کننده مصرف  د یبر قصد خر  یکننده و اثر متوالاز برند مصرف  یاست بر آگاه  یغاتیکه مقوله پوستر تبل  یغاتیتبل  یاکتشاف

م جیپردازد. نتایم برند و قصد مصرف  شتریب  یبه آگاه  غاتیتبل  یو متقاعدساز  یرساناطلاع  که  دهد ینشان  از  کننده 

بودن آگه  ریبه طور مثبت تأث تواند ی. مقوله پوستر مکند یکمک م  د یخر تأث  یآموزنده  و پوستر    ریرا تحت  دهد،  قرار 

پردازش  یهمزمان  هاافتهی.  کند یبهتر عمل م  رگذاریبه همان اندازه از پوستر تأث  یغاتیتبل  یدر هنگام کنترل محتوا  یشرکت

اکتشاف در زم  کیستماتیو س یاطلاعات  م  یاجتماع   یهارسانه  غاتیتبل  نهیرا  ادهند ینشان  کنون  قیتحق نی.  از   یدرک 

  یغات یتبل  یکند تا از پوسترهافراهم می  ابانیبازار  یرا برا  یعمل میکند و مفاهتر میقیرا عم  یاجتماع  یرسانه ها  غاتیتبل

 استفاده کنند. غاتیآموزنده بودن و متقاعدکننده بودن تبل یژگیبر اساس و تلفمخ

 
1.Onsho . 
2.keyzer . 

3. Phau and lim. 
4.La won and Nuangjamnony. 
5.Wei . 
6.Tan . 
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بر قصد خرید مجدد: » موضوعبا  پژوهشی(،  2020)   1جاود و وو فروشی آنلاین پس از تحویل خدمات  »اثرات خرده 

دادند. روش تحقیق همبستگی   فروش« انجام  تحلیل تجربی تجربه گذشته مشتریان و اطمینان آینده مشتریان با خرده 

داد کیفیت خدمات  ادراک شده  بود. جامعه آماری شامل مشتریان خرده فروشی آنلاین در هلند بود. نتایج تحقیق نشان 

 و تجربه عاطفی مشتری بر قصد خرید مجدد مشتریان تاثیر مثبت و معناداری دارند.

گیری کردند و دریافتند سه بعد اعتماد مشتری )شایستگی، صداقت و خیرخواهی( را اندازه(  2017)  2الیورا  پژوهشی در 

 .دهند که مشتریان با اعتماد کلی بالا تمایل بیشتری به خرید مجدد برای تجارت الکترونیک نشان می

 

 

 پژوهش شناسی. روش3

به لحاظ روش استنتاج، توصیفی پژوهش کاربردی،  لحاظ هدف،  به  لحاظ ماهیت    پیمایشی  -حاضر    یکم ،  هادادهو به 

داده به منظور گردآوری  از روش میدانی و کتابخانهاست.  و اطلاعات  پژوهش آماری   جامعه ای استفاده شده است.ها 

را اینترنتی  انیمشتر  حاضر  داده  کالادیجی  فروشگاه  نمونهتشکیل  روش  پژوهش حاضر  در  به صورت اند.  گیری 

بر اساس فرمول کوکران تعداد نمونه بوده و به علت نامعلوم بودن حجم جامعه آماری،  به   384گیری در دسترس  نفر 

معیار در مطالعه مقدماتی با توزیع  عنوان نمونه آماری انتخاب شدند   محاسبه شد(.  5/0پرسشنامه، معادل  30)انحراف 

تعداد به منظور جلوگیری از اعتبار ناشی از ریزش پرسشنامه توزیع شد که تعداد   396ها،  پرسشنامه    384پرسشنامه 

شد و مبنای تحلیل داده دادهبرگشت داده  این پژوهش جهت سنجش روایی ابزارهای گردآوری  در  قرار گرفت.  ها،  ها 

مورد سنجش قرار گرفته است. همچنین برای تعیین پایایی ابزارهای  5و روایی سازه  4، روایی ظاهری3انواع روایی محتوا

  یف یآمار توصهای گردآوری شده از روشهای  داده  لیتحلمنظور  پژوهش از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد و به

و شاخصشاخص  رینظ مرکزی  پراکندگهای  واستفاده    یهای  آزمون فرضیه  شده  ابتدا آزمون   پژوهشی  هابرای 

توزیع دادهاسمیرنوف   –کولموگروف  بودن  بررسی نرمال  و سپسبه منظور  معادلات ساختاری کیتکن  ها  به   مدل 

 SPSSو  pls 3 Smartافزارهای آماری منظور بررسی میزان تاثیر متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته با استفاده از نرم

 شد. استفاده 26ویرایش 

 

 های پژوهشیافته. 4

 ها  های جمعیت شناختی آزمودنیهای توصیفی مربوط به ویژگییافته
 شناختی نمونه بر اساس گروه سنی و جنسیتتوزیع جمعیت .1جدول 

 درصد )%( تعداد تیجنس یگروه سن

 25/6 24 مرد سال 25تا  20

 73/5 22 زن سال 25تا  20

 15/16 62 مرد سال 30تا  26

 10/15 58 زن سال 30تا  26

 62/15 60 مرد سال 35تا  31

 36/15 59 زن سال 35تا  31

 
1.Javed & Wu. 
2. Olivera . 
3. Content validity 
4. Face validity 
5. Construct validity 
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 76/12 49 مرد سال 35از  شتریب

 02/13 50 زن سال 35از  شتریب

 100 384 — کل

 

 

شود،  طور که مشاهده میدهد. همانهای سنی و جنسیت نشان میشناختی نمونه پژوهش را بر اساس گروهتوزیع جمعیت 1جدول 

به ترتیب حدود  35تا  31سال و   30تا  26های سنی  بیشترین سهم نمونه مربوط به گروه نمونه  %31و    %31.5سال است که  از کل 

می  .زن هستند %49کنندگان مرد و از شرکت %51دهند. همچنین توزیع جنسیتی نمونه تقریباً متعادل است، به طوری که را تشکیل 

دهنده توزیع یکنواخت  در هر گروه سنی، نسبت مردان و زنان به صورت تقریبی بر اساس نسبت کلی نمونه تقسیم شده است که نشان

متعادل جنسیتی و سنی، نمایانگر تنوع قابل قبول در نمونه مورد مطالعه است های سنی مختلف میجنسیت در گروه باشد. این توزیع 

 .دهدو امکان تعمیم نتایج پژوهش به جمعیت هدف را افزایش می

 

متغیرهای پژوهشیافته  های توصیفی مربوط به 

 .ارائه شده است 3در جدول مقادیر آمارهای توصیفی متغیرهای پژوهش 

 میانگین و انحراف معیار متغیرهای مدل .3جدول 

 بیشترین کمترین انحراف معیار میانگین تعداد عامل

 917/4 083/1 265/1 295/3 384 سیستماتیک -های اکتشافینشانه

 5 1 434/1 160/3 384 کیفیت کالای درک شده

 5 1 332/1 330/3 384 تعداد نظرات ارائه شده در خصوص کالا

 5 1 302/1 317/3 384 اعتبار منبع اطلاعات

 769/4 154/1 255/1 237/3 384 سودمندی درک شده

 5 1 319/1 258/3 384 تجربه برند

 5 1 311/1 198/3 384 ریسک عملکرد کالا

 5 1 289/1 297/3 384 قصد خرید مجدد

شوواخ     ، برای295/3برابر  سوویسووتماتی    -های اکتشووافینشووانهشووود میانگین پاسوور افراد به  ( ملاحظه می3با توجه به جدول )

 باشد. می 297/3 برابر قصد خرید مجددو برای  237/3برابر سودمندی درک شده 

 

 آمار استنباطی

استنتاج منطقی درباره فرضیهبرای اجرای روش مناسب و  محاسبه آماره آزمون  های پژوهش مهمترین عمل قبل از هر های آماری و 

اساسی برخوردار است.  اقدامی، انتخاب روش آماری مناسب برای پژوهش است برای این منظور آگاهی از توزیع داده ها از اولویت 

اسمیرنوف از آزمون معتبر کولموگروف  های پژوهش استفاده  برای بررسی فرض نرمال بودن داده  1برای همین منظور در این پژوهش 

 شده است.

 آزمون نرمال بودن متغیرهای مدل. 4جدول 

 
1 kolmogorov smirnov 
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 نتیجه آزمون سطح معنا داری آماره آزمون متغیر

 نرمال نیست 001/0 0/230 سیستماتیک -های اکتشافینشانه

 نرمال نیست 001/0 0/191 کیفیت کالای درک شده

 نرمال نیست 001/0 0/165 تعداد نظرات ارائه شده در خصوص کالا

 نرمال نیست 001/0 0/190 اعتبار منبع اطلاعات

 نرمال نیست 001/0 0/228 سودمندی درک شده

 نرمال نیست 001/0 0/233 تجربه برند

 نرمال نیست 001/0 0/180 ریسک عملکرد کالا

 نرمال نیست 001/0 259/0 قصد خرید مجدد

 

مقادیر   به  میزان   4جدول  باتوجه  از  متغیرها کمتر  برای تمامی  معناداری آزمون  بیان کرد توزیع باشد، میمی 05/0که سطح  توان 

های آماری های پژوهش از روشکنند. لذا برای بررسی روابط متغیرهای پژوهش و بررسی فرضیهمتغیرها از توزیع نرمال پیروی نمی

 شود.ناپارامتری استفاده می

 

 ضریب همبستگی بین متغیرهای پژوهش . 5جدول 

هامتغیر  1 2 3 4 5 6 7 8 

های نشانه

 -اکتشافی

 سیستماتیک

1 **780/0  **903/0  **914/0  **503/0  **493/0  **504/0  **504/0  

کیفیت کالای 

 درک شده

**780/0  1 **705/0  **672/0  **537/0  **563/0  **513/0  **524/0  

تعداد نظرات 

ارائه شده در 

 خصوص کالا

**903/0  **705/0  1 **742/0  **491/0  **470/0  **503/0  **509/0  

اعتبار منبع 

 اطلاعات

**914/0  **672/0  **742/0  1 **509/0  **500/0  **510/0  **491/0  

سودمندی درک 

 شده

**503/0  **537/0  **491/0  **509/0  1 **883/0  **869/0  **893/0  

493/0** تجربه برند  **563/0  **470/0  **500/0  **883/0  1 **721/0  **738/0  

ریسک عملکرد 

 کالا

**504/0  **513/0  **503/0  **510/0  **869/0  **721/0  1 **723/0  

قصد خرید 

 مجدد

**501/0  **549/0  **488/0  **492/0  **542/0  **505/0  **543/0  **472/0  

 

آورده شده است. همانطور که از جدول مشخ  است   5جدول  نتایج حاصل از همبستگی اسپیرمن بین متغیرهای اصلی پژوهش در  

باشند( سطح معنی می  اعداد بین صفر تا ی   می  5داری ضرایب همبستگی کمتر از )کلیه  نشان میدرصد  بین کلیه باشد که  دهد 

 ها با استفاده از روش معادلات ساختاری میسر است.متغیرهای پژوهش، همبستگی معنادار وجود دارد. در نتیجه امکان بررسی فرضیه

 برازش مدل اندازه گیری پژوهش
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 نتایج آزمون آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی .6جدول 

 نتیجه ناحیه بحرانی ضریب پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ شاخص

 تایید 7/0 0/921 0/818 سیستماتیک -های اکتشافینشانه

 تایید 7/0 0/879 0/816 کیفیت کالای درک شده

 تایید 7/0 0/971 0/954 تعداد نظرات ارائه شده در خصوص کالا

 تایید 7/0 0/963 0/942 اعتبار منبع اطلاعات

 تایید 7/0 0/959 0/936 سودمندی درک شده

 تایید 7/0 0/884 0/825 تجربه برند

 تایید 7/0 0/889 0/843 ریسک عملکرد کالا

 تایید 7/0 0/903 0/871 قصد خرید مجدد

 

به مقادیر جدول بالاتر از نتایج خروجی نرم  6با توجه  ترکیبی تحقیق  بیانگر تأیید   است 7/0افزار برای آلفای کرونباخ و پایایی  که 

 .گرددگیری پژوهش تأیید میبنابراین برازش مناسب مدل اندازه .باشدشدن معیار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی پژوهش می

  یا   و  برابر مقدار  این اگر  که  شوندمی  محاسبه  سازه آن با  سازه  ی   هایشاخ   همبستگی  مقدار  محاسبه  طریق  از  عاملی  بارهای

  سازه آن  گیریاندازه خطای  واریانس از آن  هایشاخ   و سازه بین واریانس  که است  مطلب  این  مؤید، شود 4/0  مقدار از  بیشتر

 بارهای محاسبه از پس محقق اگر که است این اینجا  در مهم  نکته. است  قبول  قابل  گیریاندازه مدل  آن مورد در روایی  و  بوده  بیشتر

 یا و نموده اصلاح  را( پرسشنامه  سؤالات ) هاشاخ   آن باید  شد، مواجه  4/0 از  کمتر  مقادیری  با آن  هایشاخ  و سازه  بین عاملی

 است 5/0 از  تربزرگ دوم  مرتبه  تأییدی لیتحل هر ی  از ابعاد در به مربوطی  عاملی  بارها مقدار .نماید حذف  خود  تحقیق مدل از

 .شد نخواهند حذف مدل از هاآن از کدام چیه و بوده برخورداری مناسب برازش از مدل ابعاد که است آنکننده تائید  که

 

 

گیری پژوهش  روایی همگرایی مدل اندازه 

اگر در بازه بالاتر از  مقادیر میانگین واریانس استخراجی تحقیق مشاهده می 7جدولدر   قرار گیرد روایی همگرا مدل را  7/0شود که 

 دهد.نتیجه می

 
 آزمون میانگین واریانس استخراج شده .7دول ج

 نتیجه ناحیه بحرانی میانگین واریانس استخراجی شاخص

 تایید 5/0 0/853 سیستماتیک -های اکتشافینشانه

 تایید 5/0 0/645 کیفیت کالای درک شده

 تایید 5/0 0/917 تعداد نظرات ارائه شده در خصوص کالا

 تایید 5/0 0/897 اعتبار منبع اطلاعات

 تایید 5/0 0/887 سودمندی درک شده

 تایید 5/0 0/656 تجربه برند



 19 ---------------------------------------------------------------------کارگر شورکی و همکاران /  وریبهره ایمنطقه نگاشتره

 

 تایید 5/0 0/615 ریسک عملکرد کالا

 تایید 5/0 0/609 قصد خرید مجدد

 

در   بازه قابل قبول قرار گرفته 7جدول  با توجه به اینکه مقادیر میانگین واریانس استخراج شده  بنابراین تاییدی  در  اند 

 باشد. بر روایی همگرا مدل می

 

 پژوهش مدل روایی واگرای

باشد. روایی واگرای  گیری در روش حداقل مربعات جزئی میهای اندازهروایی واگرا سومین معیارِ سنجش برازش مدل

تعامل بیشتری با شاخص بیانگر آن است که یک سازه در مدل،  های دیگر. های خود دارد تا با سازهقابل قبول یک مدل، 

بیشتر از واریا برای هر سازه  که میزان میانگین واریانس اشتراکی  قابل قبول است  نس روایی واگرا وقتی در سطح 

 .های دیگر در مدل باشد اشتراکی بین آن سازه و سازه

 

 

 ماتریس سنجش روایی واگرا به روش فورنل و لارکر .8جدول 

            ---- متغیرها 

سیستماتی   -های اکتشافینشانه 1  0/924 
  

         

/0 0/600 کیفیت کالای درک شده  2 039  
 

         

          0/957 0/578 0/647 تعداد نظرات ارائه شده در خصوص کالا  3

         0/947 0/636 0/947 0/638 اعتبار منبع اطلاعات  4

        0/942 0/662 0/671 0/625 0/937 سودمندی درک شده  5

/0 0/600 0/609 0/571 0/809 تجربه برند 6 397  0/810       

/0 0/526 0/628 ریس  عملکرد کالا 7 548  0/593 0/654 0/604 0/784      

/0 0/581 0/624 قصد خرید مجدد 8 658  0/621 0/636 0/570 0/ 716  0/753     

 

در   که  می  8جدول  همانطور  تمام سازهمشاهده  میانگین مقادیر اشتراکی  مقدار جذر  مقدار گردد،  از  مرتبه اول  های 

برازش خوب مدلهمبستگی میان آن روایی واگرای مناسب و  که  بیشتر است،  اندازهها  را نشان    پژوهشگیری  های 

به سازهمی مدل تحقیق نسبت  سازه در  آن است که هر  با شاخصدهد. همچنین، نتایج حاکی از  دیگر  های خود  های 

در نهایت، بر اساس نتایج ب شود  دست آمده پایایی، روایی همگرا و روایی واگرای تحقیق تأیید میهتعامل بیشتری دارد. 

 .مناسب است پژوهشگیری شود که برازش مدل اندازهو مشخص می

 

 آزمون کیفیت معادلات ساختاری

از  Tآماره در صتتورتی که مقدار پردازیم. می Tبوت استتتراپ به محاستتبه آماره  در این بخش با استتتفاده از الگوریتم

  %95پژوهش در ستطح اطمینان   هایفرضتیهها و در نتیجه تایید  ی بین ستازهشتود، نشتان از صتحت رابطه  تربیشت   96/1

ها استت. برای محاستبه ضترایب استتاندارد مستیر بین ستازه نشتان داده شتده 2و1 هاینتایج این الگوریتم در شتکلاستت. 
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را  هافرضتیهضترایب استتاندارد شتده مستیرهای مربوط به هر یک از   1 شتکلباید از الگوریتم پی ال اس استتفاده نمود. 

 دهد. نشان می

 

 مدل ساختاری پژوهش 

رستد. خروجی گرافیکی مدل پس از بررستی مدل اندازه گیری، نوبت به بررستی و آزمون مدل ستاختاری پژوهش می

 باشد.می 2شکل صورت پژوهش به

 
 

 ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش .2شکل 

 

بر روی مسیرها، ضرایب مسیر را نمایش می نوشته شده  برای آزمون معناداری ضرایب مسیر با استفاده اعداد  دهد. 

شود مقادیر ملاحظه می  3شکل  محاسبه شده است. همانطور که در   استیودنت- آزمون تیمقادیر    1از روش بوت استراپ

 معنادار است. 05/0بوده، لذا ضرایب مسیر در سطح  96/1بزرگتر از  استیودنت -آزمون تی

 
1
.Bootstrapping 

https://www.google.com/search?sca_esv=69251213fe4ae3f6&sxsrf=AHTn8zoPGhvwGkHR36uNtz-MblHoZtRP3Q:1747380119824&q=%D8%A2%D8%B2%D9%85%D9%88%D9%86+%D8%AA%DB%8C-+%D8%A7%D8%B3%D8%AA%DB%8C%D9%88%D8%AF%D9%86%D8%AA&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwivsdGauqeNAxUwTKQEHdZCBGkQkeECKAB6BAgLEAE
https://www.google.com/search?sca_esv=69251213fe4ae3f6&sxsrf=AHTn8zoPGhvwGkHR36uNtz-MblHoZtRP3Q:1747380119824&q=%D8%A2%D8%B2%D9%85%D9%88%D9%86+%D8%AA%DB%8C-+%D8%A7%D8%B3%D8%AA%DB%8C%D9%88%D8%AF%D9%86%D8%AA&spell=1&sa=X&ved=2ahUKEwivsdGauqeNAxUwTKQEHdZCBGkQkeECKAB6BAgLEAE
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استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر -نتایج آزمون تی .3شکل   

 بررسی کفایت مدل

  2Rمعیار ضریب تعیین 
شود. هر چه به منظور بررسی برازش مدل ساختاری در یک پژوهش از ضریب تعیین مربوط به متغیرهای پنهان درونزای) وابسته( مدل استفاده می

به عنوان مقدار  67/۰و  33/۰، 19/۰های درونزای مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدار مقدار ضریب تعیین مربوط به سازه

 شود.( در نظر گرفته می2Rملاک مقادیر ضعیف، متوسط و قوی ضریب تعیین )

 نتایج معیار ضریب تعیین برای متغیرهای درونزا .9جدول

 نتیجه ضریب تعیین تعدیل شده ضریب تعیین متغیرهای درونزا

/0 سیستماتیک -های اکتشافینشانه 789  تایید 0/878 

 تایید 0/896 0/896 کیفیت کالای درک شده

 تایید 0/435 0/438 تعداد نظرات ارائه شده در خصوص کالا

 تایید 0/447 0/450 اعتبار منبع اطلاعات

 تایید 0/880 0/881 سودمندی درک شده

/0 تجربه برند 109  تایید 0/910 

/0 ریسک عملکرد کالا 319  تایید 0/930 

/0 قصد خرید مجدد 169  تایید 0/915 

 
 شود.های درونزا مناسب بودن برازش مدل ساختاری پژوهش تایید میمیزان ضریب تعیین برای سازه ،9جدول بر اساس نتایج 

 

 2Qمعیار استیون گیسر 

 

دست به 35/0و  15/0، 02/0که مقدار آن در مورد ی  سازه اعداد کند و در صورتیبینی مدل را مشخ  میقدرت پیش 2Qمعیار 

 گردد.بینی ضعیف، متوسط و قوی در مورد سازه مربوطه معرفی میآید به ترتیب بیانگر قدرت پیش
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 تایج معیار ضریب تعیین برای متغیرهای درونزا .1۰جدول 

 بینیقدرت پیش 2Qمقدار  متغیرهای درونزا

 قوی 0/525 سیستماتیک -های اکتشافینشانه

 قوی 0/548 کیفیت کالای درک شده

/0 تعداد نظرات ارائه شده در خصوص کالا 904  قوی 

 قوی 0/368 اعتبار منبع اطلاعات

 قوی 0/513 سودمندی درک شده

 قوی 0/556 تجربه برند

 قوی 0/545 ریسک عملکرد کالا

 قوی 0/377 قصد خرید مجدد

 

مدل در خصوص سازهنشان از قدرت پیش  10در جدول   2Qنتایج مقادیر معیار  برازش  بینی مناسب  دارد و  های درونزای پژوهش 

 کند.مناسب مدل ساختاری را تایید می

 

 GOFمعیار 

شود. مدل کامل می  یبرازش در  یبرازش آن، بررس  دییشود و با تأیو ساختاری م   رییگشامل هر دو بخش مدل اندازه  یمدل کل

  یتواند پس از بررس یم   محقق  اریمع  نیکه توسط ا یمعن  نیمدل های معادلات ساختاری است. بد  یبه بخش کل  مربوط  1GOF  اریمع

به   GOF. مقدار فرمول دیکنترل نما  زیرا ن یپژوهش خود، برازش بخش کلی و بخش ساختاری مدل کل  رییگبرازش بخش اندازه

 شود :صورت زیر محاسبه می

Gof = √R2̅̅ ̅ ∗ communilaty̅̅ ̅̅̅ ̅̅ ̅̅̅ ̅̅ ̅̅̅ ̅̅  

بارهای عامل  نیانگیاز م بیانگر مقادیر اشتراکی    Communalityدر این فرمول   با محاسبه    GOF .دیآیبه دست م   ریهر متغ یمجذور 

دارد و هرچه که دست می( به𝑅2میانگین هندسی میانگین اشتراک و میانگین ضریب تعیین تعدیلی ) آید و مقداری بین صفر تا ی  

اند که مدل با برازش خوب مقداری بالاتر از تر است. همچنین برخی از محققین بیان کردهبه ی  نزدیکتر باشد برازش مدل مناسب

مدل با برازش متوسط مقداری بین    36/0   0/ 761مقدار نیکویی برازش   10دارد. با استفاده از فرمول و مقادیر جدول   36/0تا   19/0و 

 دست آمد. با توجه به این مقدار، برازش مناسب مدل تحقیق تایید شد.به

 

 مقادیر اشتراکی و ضریب تعیین .11جدول

 مقادیر اشتراکی ضریب تعیین شاخص

 0/645 0/896 سیستماتیک -های اکتشافینشانه

 0/917 - کیفیت کالای درک شده

 0/897 0/438 تعداد نظرات ارائه شده در خصوص کالا

 0/887 0/450 اعتبار منبع اطلاعات

 0/615 0/910 سودمندی درک شده

 0/566 0/931 تجربه برند

 
1 Goodness of Fit 
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 0/641 0/916 ریسک عملکرد کالا

 0/650 0/911 قصد خرید مجدد

با داده مدل  این است که تا چه حد ی   برازش مدل  ارزیابی  منظور از  دارد. لذا در این قسمت به  های مربوطه سازگاری و توافق 

های پژوهش اطمینان حاصل گردد و در نهایت پاسر سوالات شود تا از سازگاری آن با دادهبرازش مدل مفروض پژوهش پرداخته می

 پژوهش استنتاج گردد.

 آورده شده است. 12جدول به طور کلی نتایج حاصل از برازش مدل بر داده در 

 نتایج برازش مدل .12جدول 

 نتیجه مقدار بحرانی آزمون آماره استاندارد انحراف ضریب 

/0 072/0 کیفیت کالای درک شده < - تعداد نظرات ارائه شده 050  تایید  001/0 221/2 

 تایید 001/0 824/2 0/004 064/0 کیفیت کالای درک شده < - اعتبار منبع اطلاعات

 تایید 001/0 543/27 0/004 159/0 کیفیت کالای درک شده < - سودمندی درک شده

 تایید 001/0 689/34 0/004 618/0 کیفیت کالای درک شده < - تجربه برند

 تایید 001/0 409/12 0/007 350/0 قصد خرید مجدد < - کیفیت کالای درک شده

 تایید 001/0 536/30 0/005 -727/0 یسک عملکرد کالار < - کیفیت کالای درک شده

 تایید 001/0 452/41 0/007 -551/0 قصد خرید مجدد < -ریسک عملکرد کالا

 

به شکل های   و ضریب رگرسیونی استاندارد    602/0کیفیت کالای درک شده برابر    ضریب رگرسیونی استاندارد شده 3و2با توجه 

برابر    بر  شده ریس  عملکرد کالا بیشتر از  می  527/0قصد خرید مجدد  ضرایب  برای این  تی   96/1باشد. همچنین مقدار آماره 

 درصد است.  5دار بودن این ضریب در سطح خطای باشد که نشان از معنیمی

 

 به منظور بررسی اثر غیرمستقیم متغیر ریس  عملکرد کالا از روش بوت استراپ استفاده شده است.

 

 نتایج حاصل از روش بوت استرپ برای بررسی معناداری اثر غیرمستقیم .13جدول 

 مسیر
غیر   اثر 

 مستقیم

 مقدار بوت استرپ 

 tآماره 
خطای  

 برآورد

سطح  

 معناداری
متغیر  

 مستقل
 حد پایین حد بالا متغیر وابسته متغیر واسطه

کیفیت 

کالای درک 

 شده

 ریس  عملکرد

 کالا

 قصد خرید

 مجدد
174/0- 109/0- 248/0- 977/4 035/0 001/0 

 

باشد. بنابراین فرض و فاصله اطمینان شامل صفر نمی ۰/ ۰5و کوچکتر از  ۰/ ۰۰1سطح معناداری برابر با  13با توجه به جدول

توان گفت که متغیر کیفیت کالای درک شده یک متغیر اثرگذار بین کیفیت کالای شود. همچنین میپژوهش پذیرفته می

دهنده باشد که نشانمی -174/0مقدار اثر غیر مستقیم   باشد.درک شده )متغیر مستقل( و قصد خرید مجدد )متغیر وابسته( می

این است که رابطه منفی )معکوس( بین کیفیت کالای درک شده و قصد خرید مجدد از طریق ریسک عملکرد کالا وجود 
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تر باشد، احتمال ریسک عملکرد کالا افزایش و در نتیجه دارد. این به این معنی است که هر چه کیفیت کالای درک شده پایین

دهنده عدم قطعیت در تخمین اثر است. این مقدار نشاناست که  -۰/ 1۰9. مقدار بوت استراپ یابدقصد خرید مجدد کاهش می

به معنای این است که  0/001. مقدار سطح معناداری دهد که در اینجا اثر منفی استمقادیر مثبت و منفی به بُعد اثر نشان می

توانیم فرضیه صفر را رد کنیم و نتیجه بگیریم که اثر ، ما می0/05نتیجه بسیار معنادار است. در نظر گرفتن سطح معناداری 

با توجه به نتایج حاصل . غیرمستقیم کیفیت کالای درک شده بر قصد خرید مجدد از طریق ریسک عملکرد کالا معنادار است

گیری کرد که کیفیت کالای درک شده به صورت غیرمستقیم بر قصد خرید مجدد تأثیر دارد و توان نتیجهاز این تحلیل، می

تواند موجب کاهش ریسک تصور شده کند. به عبارتی، ارتقاء کیفیت کالا میاین تأثیر از طریق ریسک عملکرد کالا عمل می

 .شود و در نتیجه خریداران را به خرید مجدد ترغیب کند

 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5

تاثیر نشانه بررسی و سنجش  اکتشافی  هدف پژوهش حاضر  پلتفرم  –های  های تجارت الکترونیک  سیستماتیک در 

فروشگاه اینترنتی    در کننده و ریسک عملکرد کالابر قصد خرید مجدد از طریق کیفیت کالای درک شده توسط مصرف

مند و اصولی  رو، چارچوب کلی این پژوهش نیز در راستای تبیین موضوع فوق به شکل نظامباشد. از اینکالا میدیجی

 بوده است. 

های سیستماتیک در پلتفرم  -های اکتشافیاین پژوهش نخستین پژوهشی است که در داخل و خارج کشور تاثیر نشانه

کننده و ریسک عملکرد کالا را از طریق کیفیت کالای درک شده توسط مصرف  قصد خرید مجدد تجارت الکترونیک بر  

 مورد تجزیه و تحلیل قرار داده است.

پژوهش در جدول  نتایج آزمون فرضیه  اعتبار منبع، سودمندی نشان می 12های  ارائه شده،  دهد که کمیت نظرات 

کننده دارند، ضمن اینکه کیفیت درک شده کالا توسط مصرفبر مثبت و معناداری   تاثیر  درک شده و تجربه برند همگی

دارد  تاثیر مثبت و معنادار  مجدد  بر قصد خرید  به نوبه خود  های اول، دوم، نتایج فرضیهلذا    .کیفیت کالای درک شده 

 .باشد همسو می (1402)زاده نیکو و جواهرییی و جلا  (2024)نتایج تحقیق رزیلو  با  چهارم پژوهش حاضرسوم و 

دارد از طرفی کیفیت کالای درک شده توسط مصرف  بر ریسک عملکرد کالا تاثیر منفی و معنادار  همچنین   .کننده 

تاثیر منفی و معنادار دارد ریسک عملکرد کالا بر قصد خرید مجدد توسط مصرف پژوهش های فرضیه  یلذا تمام  .کننده 

ارائه و مورد   پنجم،های  که فرضیه ستا این در حالی  تایید شدند. و هفتم برای نخستین بار در پژوهش حاضر  ششم 

تاثیر    بیشترین  (یک سیگنال سیستماتیک )همچون برند  ، تجربهعلاوه بر این به طور خاص .اند تجزیه و تحلیل قرار گرفته

دارد ( یک سیگنال اکتشافی   )همچونها کننده از کیفیت کالا دارد و پس از آن کمیت بررسیبر ارزیابی مصرف ار   . قرار 

های تجارت های پژوهش با بهبود درک ما از آن دسته از عوامل تعیین کننده کیفیت کالای درک شده در پلتفرملذا یافته

انگیزه میالکترونیک که مصرف برای خرید مجدد  تا توانند به فروشگاهدهند و میکنندگان را  های اینترنتی کمک کنند 

  مبانی نظری  ، بهاز ابزارهای تعامل اجتماعی یکپارچه برای بازتاب کافی کیفیت کالاهایشان بهبود بخشند  ار  استفاده خود 

 نیکنندگان آنلا درک بهتر رفتار مصرف  یبرا  یو تجرب  یمفهوم  ییپژوهش، الگو یهاافتهی کند.موضوع کمک شایانی می

م تأدهد یارائه  م  هاهیفرض د یی.  فروشگاه  دهد ینشان  تقو  ینترنتیا  یهاکه  برند   ژهویبه  یفیک  یهانشانه تیبا  تجربه 

کارآمد    یابزار کرد،یرو نیباشند. ا  ثرگذارمجدد ا  د یقصد خر  یو ارتقا یذهن سکیکاهش ر ،یبر ادراک مشتر  توانند می

 .شود یمحسوب م تالیجیدر بازار د  یرقابت تیمز شیافزا یبرا

اکتشافی و سیستماتیک به عنوان چارچوبنظریه فضای های  مشتریان در  فهم رفتار  مهمی در  تحلیلی، نقش  های 

الکترونیکی ایفا می نظرات  کنند. نشانهتجارت  غیررسمی و تجربیات مشتریان مانند  شامل اطلاعات  اکتشافی که  های 
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به مشتریان کمک می تصمیمات  کاربران و تجربه کاربری است،  بالای اطلاعات،  قطعیت و حجم  کند تا در شرایط عدم 

یافته های سیستماتیک که شامل ساختارهای رسمی و سازمانتری اتخاذ کنند. از سوی دیگر، نشانهتر و مطمئنسریع

سیاست بازگشت کالا، ضمانتمانند  و سیستمهای  باعث افزایش اعتماد مشتریان و کاهش ها  های امتیازدهی هستند، 

 .شوند ریسک ادراک شده می

داده قالب فناوریمطالعات نشان  به ویژه در  ترکیب این دو نوع نشانه،  که  واقعیت افزوده،  اند  پیشرفته مانند  های 

دقیق و شبیهمی سازی تواند به طور معناداری قصد خرید مجدد را افزایش دهد. واقعیت افزوده با فراهم آوردن اطلاعات 

تقویت می مشتریان را  و اعتماد  را کاهش داده  ریسک ادراک شده  به نوبه خود قصد فرآیند خرید،  کند که این عوامل 

همچنین، رفتار خلق ارزش مشترک مشتری با برند و ترجیح برند، از طریق افزایش آگاهی . دهند خرید مجدد را ارتقا می

 .گذارد و رضایت مشتری، به طور مثبت بر قصد خرید مجدد تأثیر می

بهبنابراین، می که  و مدیریت سکوهای کارگیری نشانهتوان نتیجه گرفت  اکتشافی و سیستماتیک در طراحی  های 

تجارت الکترونیکی، با کاهش ریسک ادراک شده و افزایش اعتماد و رضایت مشتریان، نقش کلیدی در تقویت قصد خرید 

دارد. این یافته کند که ضمن ارتقاء تجربه کاربری و ارائه اطلاعات  وکارهای آنلاین توصیه میها به مدیران کسبمجدد 

مند شوند تا وفاداری مشتریان را افزایش دهند و تکرار خرید را تسهیل های نوین بهرهشفاف و قابل اطمینان، از فناوری

 .کنند 

پیام مهم برای فروشگاههمچنین   نیاز بر   ،خست اینکه به طور عام. نهای اینترنتی دارد نتایج پژوهش حاضر چندین 

نماید  های تجارت الکترونیک تاکید میکنندگان در پلتفرمتوسط مصرف های درک شدهتر در انواع ریسکبه کاوش عمیق

پلتفرم در  مهمترین انواع ریسک  یکی از  بر  تاثیر کیفیت کالای درک شده  به شکاف مربوط به  به طور خاص،  های و 

یعنی ریسک عملکرد کالای درک شده، پاسخ می به عبارت  دهد.تجارت الکترونیک، که ارتباط نزدیکی با کیفیت کالا دارد 

کننده از ریسک عملکرد کالا تاثیر  کیفیت کالای درک شده به طور قابل توجهی بر درک مصرف  ،هادیگر با توجه به یافته

تاثیر قابل توجهی دارد  نتیجهدر  گذارد که  می به تاثیر  ا این در حالی  .بر قصد خرید مجدد  ست که مطالعات قبلی عمدتا 

یا برند و سودمندی در پرداخت کانواع مختلف ریسک بر متغیرهای مختلفی مانند نگرش نسبت به فروشنده  و   اند هشده 

بر انواع مختلف خطرات موجود در پلتفرم  کمطالعات اندکی تاثیر متغیرهای خاصی مانند کیفیت کالای در های شده را 

 اند.تجارت الکترونیک مورد بررسی و سنجش قرار داده

 

شود. ابتدا فرضیه اصلی  های پژوهش، پیشنهادهای کاربردی و عملیاتی زیر ارائه میبا توجه به نتایج و تایید فرضیه

داد که نشانه اکتشافینشان  کالا تأثیر معناداری بر قصد های تجارت الکترونیک مانند دیجیسیستماتیک در پلتفرم-های 

بنابراین، توصیه می ها با تقویت و  شود پلتفرمخرید مجدد از طریق کیفیت کالای درک شده و ریسک عملکرد کالا دارند. 

و امتیازدهیبهبود نمایش نشانه کاربران  نظرات  اکتشافی مانند  کالا های  و مستند  دقیق  اطلاعات  ارائه  ها و همچنین 

بخش)نشانه سیستماتیک(، اعتماد و رضایت مشتریان را افزایش دهند. همچنین، ایجاد  آموزشی و راهنمایی های های 

کالا و کاهش ریسک عملکرد، میبرای مصرف بهتر اطلاعات  تفسیر  مجدد  کنندگان جهت  به افزایش قصد خرید  تواند 

 .کمک کند 

که تعداد نظرات ارائه شده در خصوص کالا تأثیر قابل توجهی بر کیفیت کالای   در ادامه، فرضیات فرعی نشان دادند 

پیشنهاد می لذا  دارد.  دقیق، از طریق ارائه شود پلتفرمدرک شده  بازخوردهای  ها با تشویق مشتریان به ثبت نظرات و 

سیستم ایجاد  با  و  افزایش دهند  را  کیفیت اطلاعات  یا جوایز،  تخفیف  سایر امتیاز،  اعتماد  نظرات،  اعتبارسنجی  های 

است؛ بنابراین، لازم  کنندگان را جلب کنند. همچنین، اعتبار منبع اطلاعات عاملی مؤثر بر کیفیت کالای درک شدهمصرف

های  ها در پلتفرم برجسته شوند و نشاننامههای رسمی و گواهیاست منابع اطلاعاتی معتبر و قابل اطمینان مانند تأییدیه
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تا اعتماد مشتریان تقویت گردد   .اعتبار برای فروشندگان و کالاها استفاده شود 

بر این اساس، بهبود طراحی رابط کاربری  سودمندی درک شده نیز تأثیر معناداری بر کیفیت کالای درک شده دارد. 

مفید و کاربردی بسیار حائز اهمیت است. همچنین، ارائه  به اطلاعات  برای سهولت دسترسی  و تجربه کاربری سایت 

به مصرف بهتر درک کند، توصیه میمحتواهای آموزشی و توضیحاتی که  شود. تجربه کننده کمک کند مزایای کالا را 

لذا تقویت برندینگ از طریق خدمات پس از فروش، برند نیز نقش مهمی در ارتقاء کیفیت کالای درک شده ایفا می کند؛ 

برند،  ضمانت به  و اعتماد  بازاریابی محتوا برای افزایش شناخت  استفاده از  تعامل موثر با مشتریان و همچنین  و  ها 

 .ضروری است

بنابراین، کسب دارد.  تأثیر مستقیم و مثبت بر قصد خرید مجدد  وکارها باید از سوی دیگر، کیفیت کالای درک شده 

های معتبر تمرکز کنند و همچنین با پیگیری رضایت مشتری پس از خرید بر تضمین کیفیت واقعی کالا و ارائه گارانتی

بر ریسک عملکرد  و ارائه خدمات پشتیبانی موثر، احتمال خرید مجدد را افزایش دهند. همچنین، کیفیت کالای درک شده 

فنی و عملکرد ک و شفاف درباره مشخصات  دقیق  ارائه اطلاعات  در این راستا،  تأثیرگذار است؛  الا و ایجاد امکان کالا 

 .های مشتریان را کاهش دهد تواند نگرانیهای تضمین بازگشت وجه، میبازگشت کالا و سیاست

لذا کاهش این ریسک از طریق ارائه تضمین های  در نهایت، ریسک عملکرد کالا تأثیر منفی بر قصد خرید مجدد دارد. 

رسانی کیفیت، خدمات پس از فروش قوی و پاسخگویی سریع به مشکلات مشتریان اهمیت فراوانی دارد. همچنین، اطلاع

پلتفرم، میشفاف درباره سیاست بازگشت و تعویض کالا در  تواند به افزایش اعتماد و ترغیب مشتریان به خرید های 

 .مجدد کمک کند 

 

 

 

 

 پیشنهادهای پژوهشی

بیشترین    برند   هتجربدر این پژوهش مشاهده شد که سیگنال سیستماتیک   ،با توجه به مطالب مذکور به طور خاص  

 .قرار دارد  هاکمیت بررسیکننده در هنگام ارزیابی کیفیت کالا دارد و به دنبال آن سیگنال اکتشافی بر مصرف اتاثیر ر

های تجارت توانند اطلاعات مربوط به کالاهای عرضه شده در پلتفرمکنندگان میدهد که مصرفبنابراین نتایج نشان می

که آن را از آنچه که به طور گسترده مورد مطالعه قرار  ،پردازش کنند   اکتشافیو    سیستماتیکبه صورت    االکترونیک ر

به عنوان به اظهار نظر و ارائه ابه این ترتیب اگر بتوان مشتری ر  .کند متمایز می ،گرفته است منبع معتبر    یکی اطلاعات 

پلتفرم الکترونیک تشویق کرد در  اهای تجارت  به فروشگاه،  تااینترنتی کمک می  یهاین موضوع  را   کند  فروش خود 

شد.   که تحقق این امر به افزایش سود منجر خواهد  بر اینافزایش دهند  های اینترنتی مهم است برای فروشگاه  ،علاوه 

برای مصرف  که تجربه پلتفرمبرند خوبی را  در  کنکنندگان  ایجاد  تا مصرفنهای تجارت الکترونیکی خود  کنندگان  د 

به عنوان    کنند،  کبتوانند کیفیت بالای کالاها را در برند  کند در واقع  سیگنال قوی از این متغیر عمل می  یکزیرا تجربه 

های قابل دهد که بازاریابان باید تلاشکند و نشان میکیفیت کالاها را منعکس می ،ی برند عاملی است که بیشترتجربه

ی حاضر از طرفی نتایج مطالعه .د نکنندگان به کار گیردلپذیر از برند برای مصرف ایتوجهی را برای دستیابی به تجربه

تاثیر   شده  درک  کیفیت کالای  که  داد  دارد منفی  نشان  کالا  عملکرد  ریسک  بر  معنادار  درک   .و  افزایش  با  یعنی 

یابد که این کاهش ریسک عملکرد کالا کاهش می  ریسک  های تجارت الکترونیک،کنندگان از کیفیت کالا در پلتفرممصرف

با ارائه   توانند یم نیآنلا  یهافروشگاه رانیمد لذا    .شود کنندگان میعملکرد کالا موجب افزایش قصد خرید مجدد مصرف

  یتجربه برند در پلتفرم، ادراک مشتر   لی)مثل نماد اعتماد(، و تسه یاعتبارسنج  یهااستفاده از نشان  ت،یفیک  یهانیتضم
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ا  تیفیاز ک و افزاعملکرد ادراک سکیاقدامات در کاهش ر نیکالا را بهبود دهند.  نقش کل  د یقصد خر  شیشده    ید یمجدد 

تصور  .کنند یم  فایا این  می  ،زیرا  مشتری  مجدد  خرید  قصد  افزایش  به راه  یکی از  .شود باعث  دادن  اطمینان  های 

کالا  زکنندگان امصرف محصور مطابقت   استانداردهای  با استانداردهای  و در نتیجه کاهش این تصور که ممکن است 

باشد، تضمینتواند ارائهمی  نداشته  برند   ینترنتیا  یهافروشگاه شود یم  شنهاد یپ  .های کیفیت باشد ی  با توسعه تجربه 

فرآ  یبصر  یطراح  رنظی،  تالیجید  فروش حرفه  ند یهماهنگ،  پس از  و خدمات  روان   انمشتری  ذهن  در،  یاپرداخت 

منشانه نظام کیعنوان تجربه مثبت، به  نیکنند. ا جاد یمثبت و قابل اعتماد ا  یریتصو بر    ریتأث  رماه نیترمهم  تواند یمند، 

های اینترنتی باید توجه نمایند که باشد. به طور خلاصه مدیران بازاریابی فروشگاه  یمشتر یشده و وفاداردرک  تیفیک

پلتفرم شده و تجربه  کسودمندی در  اعتبار منبع،  ،کمیت نظرات ارائه شده های تجارت الکترونیک به  برند ارائه شده در 

یکپارچه، تعامل اجتماعی  تبلیغاتی  کنندگان را قادر میمصرف عنوان ابزارهای  تا به عنوان عوامل  تبلیغات دهان )سازد 

الکترونیکی دهان  کند ( 1به  مصرف  .عمل  با  که چگونه  بدانند  باید  بازاریابی  پلتفرمبنابراین متخصصان  های کنندگان 

کنندگان از کیفیت کالاها و کاهش ریسک عملکرد ی آن با افزایش درک مصرفتجارت الکترونیک رفتار نمایند که نتیجه

در آنان شود   ،کالاها  .موجب افزایش قصد خرید مجدد 

 

 های پژوهشمحدودیت

محدود  جمله  م  نیا  یهاتیاز  تحل  توانیپژوهش  عدم  پاسخ  یکیتفک  لیبه  متغنظرات  اساس  بر    یرها یدهندگان 

و دسترس  تیوضع  ت،یجنس  رینظ  یشناختتیجمع درآمد  سطح  تسه  یتأهل،  همچن  لاتیبه  کرد.    راتیتأث  ن،یاشاره 

بازار محل ،یفرهنگ  .اند در مدل کنترل نشده یرونیب یرهایتغعنوان مبه کالایجیخاص برند د  یهایژگیو و ،یساختار 

دوم پاسخمقایسه  عدم،  محدودیت  نظرات  اینترنتی  ی  فروشگاه  سایت  در  شده  ارائه  تفکیک کالاهای  به  دهندگان 

 کالا بود.دیجی

ریسک عملکرد کالا و   سایر متغیرهای تاثیرگذار برای کیفیت کالای درک شده،فرض نمودن ثابت   محدودیت سوم،

بر اساس   .نظری پژوهش بود  مبانیقصد خرید مجدد 

های اینترنتی  در سایر فروشگاه  بالاهای مطالعات مشابهی را با لحاظ محدودیت  شود،لذا به محققان آتی پیشنهاد می 

و نتایج آن را با نتایج پژوهش حاضر مقایسه نمایند   .انجام دهند 
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