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Abstract 
Nowadays, with the development of e-commerce, online stores have 
entered the field of business. Different factors are effective in customers' 
decision-making in choosing the purchasing method. Understanding the 
factors that influence online shopping and repurchase intention is critical. 
The aim of the research is to the effect of electronic satisfaction and trust on 
the intention to repurchase online by mediating the ease of use and 
moderating the online experience of customers in the digital store. In terms 
of purpose, the research method is practical; and based on the method of 
data collection, it is descriptive of causal type. The statistical population of 
the research is the customers of the digital goods store, which according to 
Cochran's formula for the unknown population size, the sample number was 
384 people. The data was collected through a standard questionnaire and 
then analyzed by structural equation modeling method and using smart pls 
3 software. The findings show that electronic trust and satisfaction variables 
had a significant effect on ease of use, and electronic trust and satisfaction 
and ease of use had a significant effect on online repurchase intention. Also, 
electronic trust and satisfaction have a significant effect on the intention to 
repurchase online with the mediating role of ease of use, which was 
confirmed by the Sobel test with a z-value of 2.374 for electronic 
satisfaction and 2.805 for electronic trust. Online customer experience 
moderates the relationship between customer satisfaction and online 
repurchase intention, and online experience moderates the relationship 
between online trust and online repurchase intention. 

Receive:  
10 March 2023 
Revise:  
05 May 2023 
Accept:  
31 May 2023 
Published online:  
31 May 2023 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Keywords: 
repurchase intention,  
ease of use,  
e-satisfaction,  
e-trust,  
customer experience 
 

Please cite this article as (APA): Rousta, A., allafjafari, E., & ahmadi, M. (2023). The effect of e-satisfaction 
and trust on online repurchase intention through the mediation of ease of use and moderation of customers' online 
experience. Journal of value creating in Business Management, 3(1), 57-81.  

https://dorl.net/dor/20.1001.1.00000000.1402.3.1.3.5   https://doi.org/10.22034/jvcbm.2023.392081.1081  
 

 
Publisher: Iranian Business Management Association 

 
Creative Commons: CC BY 4.0 

 

 

 
 
 

Corresponding Author: Alireza Rousta Email: alirezarousta@yahoo.com 



      

58 

Volume 3, Issue 1, Spring 2023, Pages 57 to 81 

Journal of  
Value Creating in Business Management 

https://www.jvcbm.ir 

Alireza Rousta , Elnaz Allafjafari, Majid Ahmadi: The effect of e-satisfaction and trust on online repurchase 
intention through the mediation of ease of use and moderation of customers' online experience 

 

Extended Abstract 
Introduction 
Today, online shopping has grown tremendously, and technological advancements have made 
shopping experiences significantly more efficient, transparent, and easy; and customers have 
become more aware of the value of online shopping with the growth and availability of e-
commerce platforms worldwide, more price transparency, and faster delivery time (Delgosha 
& Hajiheydari, 2020). Increasing competition in the market has forced businesses to create 
stronger relationships with their customers, which has a positive effect on their repurchase 
decisions (Antwi, 2021). 
Repurchase intention is a situation in which consumers decide to buy products or services 
from the same company for the second time (Naghdi, 2021). To maintain a market presence, 
customer needs must be accurately understood; which helps the market to improve customer 
trust by improving service quality, and increase customer satisfaction and encourage the 
desire to buy (Putri et al, 2023). A study is needed to understand how e-commerce creates 
trust and satisfaction in its consumers. The main issue of the current research is whether 
electronic satisfaction and trust affect online repurchase intention through the mediation of 
ease of use and moderation of the online experience of customers. 
 
Theoretical Framework 
Nabila et al., (2023) showed in a study that ease of use and trust have a positive and 
significant effect on the intention to repurchase online. Also, customer trust has a positive and 
significant effect on electronic satisfaction. 
Abdulmaleki & et al, (2023), shows that satisfaction and enjoyable electronic experience play 
a mediating role in the relationship between electronic service quality and purchase intention. 
Wijaya & Nurcaya (2017) argue that satisfaction is a consumer feeling in which customers 
feel the best that a company offers. The effect of satisfaction certainly leads to repurchase 
intention for certain companies or products. 
 
Methodology 
Due to the use of a new approach, the current research is considered applicable, which was 
carried out using a causal survey-descriptive method. The statistical population of the 
Digikala store customer research, which was obtained to determine the number of samples 
according to Cochran's formula for the size of the unknown population, was 384 numbers of 
people. It has been analyzed by SPSS and SMART PLS3 software. To collect and measure 
data, a 20-item questionnaire with a five-point Likert scale was used as follows: 
The questionnaire of Ginting et al., (2023) with 5 items in the repurchase part, the 
questionnaire of Barbu et al., (2021) with 3 items for ease of use of, the questionnaire of 
Nabila et al., (2023) with 4 items for electronic trust, the questionnaire of Barbu et al., (2021) 
with 5 items for customer experience, and the questionnaire of Ginting et al., (2023) with 3 
items in the electronic satisfaction section were used. Also, its validity has been confirmed by 
professors and experts, and its reliability by Cronbach's alpha coefficient. 
 
Discussion and Results 
First hypothesis: there is a significant relationship between electronic trust and ease of use. 
It was observed that the T-statistic between the two variables is equal to 7.608, since this 
value is higher than the borderline value of 1.96, it can be concluded that with at least 95% 
confidence, electronic trust has a significant effect on ease of use.  
Second hypothesis: there is a significant relationship between electric trust and online 
repurchase intention. 
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It was observed that the t-statistic between two variables is equal to 2.043, and since this 
value is higher than the borderline value of 1.96, it can be concluded that with at least 95% 
confidence, electronic trust has a significant effect on the intention to buy online. 
Third hypothesis: There is a significant relationship between electronic satisfaction and ease 
of use. 
The t-statistic values between the two variables are equal to 3.566, and since this value is 
higher than the borderline value of 1.96, it can be concluded that with at least 95% 
confidence, electronic satisfaction has a significant effect on the ease of use.  
Fourth hypothesis: There is a significant relationship between electronic satisfaction and 
online repurchase intention. Also, the t-statistic between the two variables was observed as 
5.994 and since this value is higher than the borderline value of 1.96, it can be concluded that 
with at least 95% confidence, the hypothesis of electronic satisfaction has a significant effect 
on online purchase intention.  
Fifth hypothesis: There is a significant relationship between ease of use and repurchase 
intention. 
The t-statistic between the two variables is equal to 3.001. And since this value is greater than 
the borderline value of 1.96, it can be concluded that with at least 95% confidence, ease of use 
positively and significantly affects the intention to buy online.  
Sixth hypothesis: there is a significant relationship between electronic trust in online purchase 
intention and the mediating role of ease of use. 
The T-statistic between the two variables was found to be 2.842, and since this value is higher 
than the borderline value of 1.96, it can be concluded that with at least 95% confidence, 
electronic trust has a positive and significant effect on the intention to buy online with the 
mediating role of ease of use. 
Seventh hypothesis: There is a significant relationship between electronic satisfaction on 
online purchase intention and the mediating role of ease of use. 
Also, the t-statistic between the two variables was observed as 2.152, and since this value is 
higher than the borderline value of 1.96, it can be concluded that with at least 95% 
confidence, electronic satisfaction has an effect on on-line purchase intention with the 
mediating role of ease of use, and ease of use can be a mediator for on-line purchase intention, 
which indicates the customers' satisfaction. 
Hypothesis 8: Online customer experience moderates the relationship between e-trust and on-
line repurchase intention.  
The t-statistic between the two variables is equal to 2.002, and since this value is higher than 
the borderline value of 1.96, it can be concluded that with at least 95% confidence, online 
customer experience moderates the relationship between customer trust and online repurchase 
intention.  
Hypothesis 9: Online customer experience moderates the relationship between e-satisfaction 
and online repurchase intention. 
The value of the t-statistic between the two variables is equal to 2.666, and is higher than the 
borderline value of 1.96, as a result, with at least 95% confidence, online customer experience 
moderates the relationship between customer satisfaction and online repurchase intention.  
 
Conclusion 
The results of the first hypothesis are consistent with the researches of Wilson et al, (2021) 
and Anifa (2022). Therefore, increasing the trust of customers makes it possible for them to 
pay less attention to the problems related to the purchase with a mental set and practical plan 
suitable for a successful trading experience, which increases the ease of use. 
The results of the second hypothesis are in line with the researches of Puti et al, (2023) and 
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Ikhsan & Lestari (2021). If the managers of the marketing department can promote trust in 
electronic environments among their customers during the purchase process and try to create 
transparency about the process of carrying out activities in the store, they can believe that the 
purchase process be repeated The results of the third hypothesis show that the higher the level 
of consumer satisfaction, the easier the use of the products. Consumers provide a good 
evaluation of service and product performance for the satisfaction they feel from purchasing a 
product or service. 
The results of the fourth phase are consistent with the researches of Ginting et al, (2023) and 
Anifa (2022). Marketing stimuli that look different in augmented reality can give a distinct 
impression to consumers, creating a sense of satisfaction in the shopping experience and 
encouraging repeat purchases. The results of the fifth hypothesis are consistent with the 
researches of Nabila et al, (2023) and Anifa (2022). Ease of use can make customers 
repurchase existing products because of ease of use. The results of the sixth hypothesis are in 
line with the researches of Wilson (2019) and Subagio et al, (2018). It shows that the user's 
perceived ease of trial feature of the virtual product can mediate the repurchase intention 
relationship that is used with trust. 
The results of the seventh hypothesis are in line with the research of Nabila et al, (2023) and 
Diyanti, Syarifa Yulindar (2021). 
The results of the eighth hypothesis are in line with Miao et al., (2022). Internet stores should 
take a creative approach to meet the needs of customers and increase customer trust by 
creating appropriate platforms. 
The results in the ninth hypothesis were in line with the research Miao et al, (2022). The more 
positive experiences received from the product from a store, the more satisfied the customer 
will be with the store, and as a result, he will consider the positive experience as a suitable 
frame in his mind, and the more likely he is to repeat the purchase of the products. 
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  ها:كليد واژه
  قصد خريد مجدد،

  ، هولت استفادهس
  ،الكترونيكي رضايت

  ، الكترونيكي اعتماد 
  تجربه مشتري

  چكيده
كارها قدم نهادند. عوامل واينترنتي به عرصه كسبهاي ، فروشگاهتجارت الكترونيكبا توسعه امروزه 

باشد. درك عواملي كه بر خريد آنلاين و مي مؤثر گيري مشتريان در انتخاب شيوه خريدمتفاوتي بر تصميم
رضايت و اعتماد الكترونيكي  تأثير پژوهش، گذارند، حياتي است. هدف از انجامقصد خريد مجدد تأثير مي
در  گري تجربه آنلاين مشتريانگري سهولت استفاده و تعديلين با ميانجيبر قصد خريد مجدد آنلا

 باشد. روش تحقيق از نظر هدف، كاربردي و براساس شيوه گردآوري ميكالا ديجي فروشگاه اينترنتي
با توجه باشد، كه ميكالا يجيد فروشگاه انيپژوهش مشتر ياست. جامعه آمار عليّ توصيفي از نوع ها،داده

ها از طريق پرسشنامه داده .مدنفر به دست آ 384حجم جامعه نامعلوم تعداد نمونه  يبه فرمول كوكران برا
 smart pls 3افزار معادلات ساختاري و با استفاده از نرميابي مدل ا روشب سپس آوري شد واستاندارد جمع
اعتماد و رضايت الكترونيكي بر سهولت كه متغيرهاي دهد ها نشان مييافتهتحليل قرار گرفتند. ومورد تجزيه

استفاده تأثير معنادار داشته و اعتماد و رضايت الكترونيكي و سهولت استفاده بر قصد خريد مجدد آنلاين 
  دد آنلاين با نقشاند. همچنين اعتماد و رضايت الكترونيكي بر قصد خريد مجدار داشتهتأثير معنا
براي  z-valueمقدار سوبل با گري سهولت استفاده تأثير معناداري داشته است كه توسط آزمونميانجي

تائيد گرديد. تجربه آنلاين مشتري رابطه بين  805/2و براي اعتماد الكترونيكي  374/2رضايت الكترونيكي 
كند و تجربه آنلاين رابطه بين اعتماد آنلاين و قصد تعديل ميرضايت مشتري و قصد خريد مجدد آنلاين را 

  نمايد.خريد مجدد آنلاين را نيز تعديل مي
  

  

  

). تأثير رضايت و اعتماد الكترونيكي بر قصد خريد 1402مجيد. ( ،احمدي، الناز ،علاف جعفري ،عليرضا ،روستا :APA)( ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .57-81)، 3( 1،رفصلنامه ارزش آفريني در مديريت كسب و كا .گري تجربه آنلاين مشتريانگري سهولت استفاده و تعديلمجدد آنلاين با ميانجي
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 قدمهم

طور قابل توجهي تجارب خريد را به، ورياهاي فنآنلاين بسيار رشد كرده است و پيشرفتدر دو دهه گذشته، خريد 
هاي تجارت الكترونيك در سراسر جهان، با رشد و در دسترس بودن پلتفرم ت وتر كرده استر و آسانكارآمدتر، شفاف

 & Delgosha( اندتر شدهتر، مشتريان از ارزش خريد آنلاين آگاهشفافيت بيشتر قيمت و زمان تحويل سريع

Hajiheydari, 2020(. ديامكان خر انيبه مشترو  شده است ديدر خر يرفتار مشتر رييباعث تغ نترنتيا يتوسعه فناور 
را به  يكنندگان خاص تمركز دارد و امكانات مختلفمصرف يهابر جذب خواسته نيبازار آنلا ك. يدهديرا م نيآنلا
بر اين اساس، محققان و ). Putri et al, 2023( دهديخدمات خود ارائه م ايمحصولات  غيتبل يبرا نيفروشان آنلاخرده

و يده بخشفروشان آنلاين را بهبود كنندگان و خردهمتخصصان نياز به درك بهتر عواملي دارند كه رابطه بين مصرف
تري با وكارها را مجبور كرده است تا رابطه قوي افزايش رقابت در بازار، كسب .دهندميدرآمد و سود را افزايش 
  ).Antwi, 2021( گذاردمي مثبتيها تأثير بر تصميمات خريد مجدد آن، كه اين رابطه مشتريان خود ايجاد كنند

خدمات در  ايبار دوم محصولات  يبرا رنديگيم ميكنندگان تصماست كه در آن مصرف يطيشرا مجدد ديقصد خر
 نشده باشد يزيراصلاً برنامه ايشده  يزيركاملاً برنامه اي يبه طور جزئ دهايكنند، خواه خر ديهمان شركت خر

)Mustikasari et al, 2021,Asgari &Naghdi,2021.( طور خاص براي صنعت را بههاي جدي چالش ،رشدرقابت روبه
خواهند مشتريان فعلي را حفظ و به يك فروشنده مهم به عنوان ها ميكند. در اين شرايط فروشگاهخدمات ايجاد مي

 يشروع به رواز اين جهت  كنندگانمصرف ).Sohaib, 2022( دهندگان خدمات براي حفظ سهم بازار تبديل شوندارائه
هستند.  يحضور يدهاياز خر مؤثرترو  ترعيتر، سريكاربرد اريكنند بسياند كه فكر مهكرد نيآنلا يدهايآوردن به خر

گذار تأثيراز عوامل كنند. ياستفاده م نيگسترش حوزه كسب و كار خود در فروش آنلا يبرا دهيپد نياز ا يافراد تجار
 .)Hikmah & Riptiono, 2020( بردتوان اعتماد الكترونيكي را نام بر روي خريد آنلاين را مي

كننده نگرش مصرف اي نيآنلا سكيبه عنوان اعتماد به ر توانيرا م يكياعتماد الكترون اي نيكننده آنلااعتماد مصرف
 تيحفظ موجود يبرا ).Santoso &Farida, 2020كرد ( فيتعر نيدر طول معاملات آنلا هايريپذبيآس رشيپذ يبرا

خدمات، اعتماد و تعامل  تيفيكند تا كيدرك به بازار كمك م ني. اشود درك قاًيرا دق يمشتر يازهاين ديبازار، با
از  يكي ).Putri et al, 2023( كند قيتشو ار شتريب ديبه خر ليو تما ابدي شيافزا يمشتر تيرا بهبود بخشد تا رضا يمشتر
 يهاتيدر فعال شود.يم نييمجدد مصرف كنندگان تع ديخر يمحصول با وجود علاقه بالا كي يابيبازار يهاتيموفق
- تيمحدود ر،يخ ايخود اعتماد كند  يهاتواند به انتخابيم يمشتر ايآ نكهيمصرف كنندگان در دانستن ا ن،يآنلا ديخر
مصرف  نكهيهرچه احتمال ا). Anifa, 2022( وجود ندارد يتيامن نيتضم چياست و ه يفروشگاه مجاز رايدارند، ز ييها

از همان فروشگاه در  ديبه خر يليكنندگان تماكه مصرف شوديباعث م شتريرا درك كنند، ب يبد يزهايكنندگان چ
  .)Liu & Napitupulu, 2020( ابديها كاهش ميو رضايت آن نداشته باشند ندهيآ

كاربر  تيو رضا ديخر ندياز فرآ تيشامل رضا نيآنلا يدهايمصرف كننده در خر تيرضا ك،يتجارت الكترون نهيدر زم
 يابيارز ديو اقدامات خود را در خر ماتيكنندگان تصممصرف ند،يفرآ نيدر ا .اطلاعات است يدر استفاده از فناور

از انتظارات مصرف كننده فراتر رود، ممكن است  ايكند  جاديا تيمصرف كنندگان رضا يبرا يابيخواهند كرد. اگر ارز
كه پس از  كندياستدلال م (Kotler & Keller, 2016( پژوهشگر ).Anifa, 2022وجود داشته باشد ( يتكرار يدهايخر
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 يراض انيمشتر داشته باشند. ديباشند و رفتار پس از خر يناراض اي يراض تواننديكنندگان ممحصول، مصرف ديخر
به برندها و  كنند،يم نيتحس گرانياند در حضور دكرده يداريرا كه خر يمحصول كنند،يم يداريمجدداً محصول را خر

). Nabila et al, 2023( كننديم يداريمحصولات را از همان شركت خر ريو سا كنندينم يتوجه چندان بيرق غاتيتبل
 يكيهستند، بلكه از هر تجارت الكترون يكنند كاملاً راضيكه مصرف م يكنندگان عموماً نه تنها از محصولاتمصرف

بلكه سهولت كار  ت،ينه تنها رضا ).Suhaily & Soelasih, 2017انتظار دارند ( زيرا ن يبخش تيخدمات خوب و رضا
  است. يضرور مؤثر تيوب سا كي يبرا

كنند. يم فيقابل درك هستند، تعر يبه راحت وترهايكامپ نكهيبر ا ياز باور فرد مبن ياستفاده را به عنوان سطحسهولت 
را آسان  نيمحصولات و پرداخت آنلا يجستجو ك،يتجارت الكترون يهاتيساوب كنندگان تعامل باكه مصرف يزمان
 Nabila( خواهد شد يمشتر يوفادار جاديو ا ياعتماد مشترمنجر به  تي. در نهاكننديرا راحت م نيآنلا ديخر كنند،يم

et al, 2023 .(يشود به بهبود تجربه مصرف كننده كمك ميم يناش پذيرش فناوري آنلاينكه از استفاده  ييتعامل بالا-
برنامه حركت كنند و كند تا در يبه كاربران كمك م آن استفاده از رايز .بر سهولت استفاده دارد يمثبت ريكند، كه تأث

  ).Do et al,2020كنند ( ياستفاده از آن غن نيتجربه را در ح
 ,Gao et al( هاي خرده فروشي به سمت ادغام دنياي فيزيكي و ديجيتال حركت كرده استبا كانال تجربه مشتري

مجدد منجر  ديو برند را بهبود بخشد و به قصد خر يمشتر نيتواند رابطه بيم نديتجربه خوشا كي يابيارز جينتا ).2021
وجود دارد كه احساس لذت را  يالذت ببرند، تجربه پذيرش فناوري آنلاين كه مصرف كنندگان بتوانند از يزمان. شود
دهند كه تجربه مثبت خريد آنلاين نشان مي) Anifa, 2022( .)Anshu et al, 2022كند (يم جاديمصرف كنندگان ا يبرا

ممكن است تمايل مشتريان را به خريد مجدد افزايش دهد. نياز  )بخشبخش، اعتيادآور، رضايتيعني خريد لذت(مشتري 
-هاي خردهبه عنوان مثال، برنامه(به بررسي دانش تجربي تأثير تجربيات مشتري، نقطه تماس كنترل شده توسط شركت 

هاي مربوط دهند تا دادهها به مشتريان اجازه ميكننده پس از خريد با جزئيات بيشتر است. برنامهرفبر رفتار مص )فروشي
و  بندي كننددست آورند، مقايسه كنند، خريد كنند، نظر بدهند، رتبههاي آسان و شهودي بهبه محصولات را به روش

را بر مشتري  نيتجربه آنلا كنندهليتعد ريتأثحاضر . پژوهش )Incorporating, 2017( اطلاعات را به اشتراك بگذارند
  .ستا كرده يمجدد بررس ديو قصد خر يكياعتماد الكترون ي،كيالكترون تيعوامل رضا

هاي تجارت سايتوب در درآمد يبه توسعه و مطالعه جامع دارد تا بتواند سهم واقع ازيمجدد ن ديمفهوم قصد خر
 يبانياز جمله پشت كند،يارائه م يمختلف يايمزا هاسايتي خريد آنلاين از وباستفاده از فناور داشته باشد. الكترونيك

 يدسترس و همچنينكاربران  يمؤثر به اطلاعات برا ياستفاده آسان، راحت و سرعت دسترس ،يريپذداشتن انعطاف ،مؤثر
هاي پركار در حوزه تجارت الكترونيك در ايران است، ديجي كالا يكي از سايت باشد.پذير ميامكانبه آن در هر نقطه 

در خريد آنلاين و سهولت استفاده  امروزه، .(Rezaeeian &Asagari,2022ها نفر بازديدكننده دارد (ميليون كه روزانه
 الكترونيكي و تجربه مشترياعتماد و رضايت هاي خريد را متفاوت شده است و از طريق افزايش گسترش اينترنت شيوه

كندكه بالطبع سبب ها هر روز تعداد بيشتري از افراد را به ايجاد تغيير در الگوهاي متداول خريد از اين وبگاه ترغيب ميآن
به استفاده مجدد از  لياعتماد و تماشود در اين حوزه تجربه مشتري كه سبب مي گردد.افزايش تمايل به خريد مجدد مي

چگونه  نكهيدرك ا يبرا قيمطالعه عم كيموضوع،  نياي برا ، حائز اهميت است.شود جاديا ي خريد آنلاينهاپلتفرم
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و  دهيپد حياست. براساس تشر ازيكند، مورد نيم جاديا و رضايت كنندگان خود اعتماددر مصرف كيلكتروناتجارت
رضايت و اعتماد الكترونيكي بر قصد خريد مجدد  مسئله اصلي پژوهش حاضر اين است كه آيافوق،  يقاتيشكاف تحق

  تأثير دارد؟ گري تجربه آنلاين مشتريانگري سهولت استفاده و تعديلآنلاين با ميانجي
 

  چارچوب نظري
  و قصد خريد مجدد آنلايناعتماد الكترونيكي 
هدف گرفته  كيبه  دنيرس يبرا انيكه توسط مشتر يماتيدارند و تمام تصم انيكه مشتر است ييهااعتماد تمام مهارت

از عوامل  يكياعتماد  ،)Yolandari & Kusumadewi, 2018(به گفته  ).Aziziyah, 2020( گردديم، اشاره شوديم
 يهاتيساكنندگان تعامل با وبمصرفبراي كه  يگذارد. هنگاميم ريمجدد تأث دياست كه به شدت بر قصد خر ياصل

منجر  تيدر نهاشود و يراحت م نيآنلا ديخر ،استآسان  نيمحصولات و پرداخت آنلا يجستجو ك،يتجارت الكترون
 كي نيآنلا ديبه موقع است. امروزه خر لياعتماد، تحو ريمتغ نيگذارترتأثيرشاخص  خواهد شد. يمشتر يبه اعتماد مشتر

داشته  يدر هر مكان و هر زمان به آن دسترس يتوانند به راحتيشود. مردم ميروند است كه عمدتاً توسط مردم انجام م
كه  يهنگام). Nabila et al, 2023قابل توجهي خواهد داشت ( ريتأثو بر رضايت مشتري  اعتماد، باور است جوهرباشند. 

مصرف كننده  يداشته باشد، وفادار نيرا از بازار در انجام معاملات آنلا تيوب سا ايبرنامه  كيشخص اعتماد از  كي
 مجدد است. ديعلاقه به خر اي ليمصرف كننده تما ياز وفادار ينوع شود.يم جاديا

اي براي خريد يك محصـول يـا خـدمت خـاص در آينده يا احتمال اين كه مشتري محصول يا هقصد خريد در واقع برنام
مشكل در حال رشد  نيتريمجدد به عنوان بحران ديقصد خر دهد.يد را نشان مخاص در آينده خريد خواهـد كـرخدمتي 
 نييعنصر تع نيشامل چند كه گذارديم ريتأث يبر اهداف مشتر ميرمستقيغ اي ميبه طور مستق رايز .به حل دارد ازين و است

  ).Nabila et al, 2023( است يشخص يريگميتصم يندهايو فرآ يقبل يدهايشده توسط خر
و  ندكرد يريگ) را اندازهيرخواهيصداقت و خ ،يستگي(شا يسه بعد اعتماد مشتر) Oliveira et al, 2017( در پژوهشي،

 دهند.ينشان م كيتجارت الكترون يمجدد برا ديبه خر يشتريب ليبالا تما يبا اعتماد كل انيكه مشتر ندافتيدر
)Purnamasari & Suryandari, 2023،( فيتعر تياز عدم قطع ياهاعتماد را به عنوان حوزاست كه  يگريمطالعه د 
خود  ايارزش محصول  ،يژگيو كي يبه دنبال انتظارات برا يارزش معاملات جاديا يافراد برا نيكند كه بر روابط بيم

كه در معاملات  ي، اعتماد(Febriani & Ardani, 2021)اندازد. طبق نظر يم هيمحصول مطابق با ادراك هر فرد سا
 جاديا يخود شركت برا ايشركت  كيمحصول  تيفيو ك يخصوص ميشود، اعتقاد فرد به جنبه حريم جاديا نيآنلا

بر  يمثبت و معنادار ريتأث اعتماد)، Resty & Wiska, 2021(با توجه به  ).Anifa, 2022( علاقه در انجام معاملات است
بر قصد  يقابل توجه ريدهد كه اعتماد تأثينشان م )Chan, 2019( انجام شده توسط پژوهش و همينطور دارد ديقصد خر

  .مجدد مصرف كننده دارد ديخر
  

  رضايت الكترونيكي و قصد خريد مجدد آنلاين
به تجربه  يادراك و پاسخ روانشناخت ،يابياز ارز يبيبه عنوان ترك يمشتر تي، رضا)Mustikasari et al, 2021(به گفته 

شود. يم ريتفسي و ريگمحصولات اندازه نيمحصولات كه با پاسخ مصرف به ا ايخدمات  قيست آمده از طردبه
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)Kotler & Keller, 2016 ،(سهيكه از مقا يكس يبرا يديناام اياحساس لذت  ايرا به عنوان ابراز  يمشتر تيرضا 
 Diyanti, Syarifaطور (. همينكننديم فيشود، تعريم يدرك شده مطابق با انتظارات ناش جينتا ايعملكرد محصول 

yulindar, 2021(در  انيشده توسط مشتر جاديانتظارات ا سهيمقا ان،ياحساس شده توسط مشتر تيد كه رضانكنيم اني، ب
)، Permana & Djatmiko, 2018به گفته (. ارائه دهد توانديمشركت  كي است كه يعملكرد نانياطم تيمورد قابل

شود و يم يناش ياست كه از زمان و مدت محدود يمختلف واكنش عاطف يهااز شدت ياخلاصه يمشتر تيرضا
گرفت كه مصرف كنندگان  جهيتوان نتيبالا م هيانياز ب .دهديمحصول را هدف قرار م كيمصرف  ياساس يهاجنبه
ارائه  را كننديخدمات احساس م ايمحصول  كي ديكه از خر يتيرضا ياز خدمات و عملكرد محصول برا يخوب يابيارز
مجدد در همان  ديكنندگان به خرعلاقه مصرف شيباعث افزا يمشتر تيرضا جاديا). Nabila et al, 2023دهند (يم

  شود.يمكان م
بودند.  واقع تصميم افراد براي خريد خدمات برگزيده از فروشـگاه قبلـي است كه از آن خريد كردهقصد خريد مجدد در 

است كه  يمجدد اقدام ديقصد خر. كندخريد مجدد مشتريان به موفقيـت و سودآوري فروشندگان آنلاين كمك مي
 تجربه مثبت خود را تكرار كندخواهد يدهد و ميخدمات استفاده شده انجام م اياز محصول  تيپس از رضا يشخص

)Rohmatin and Andjarwati, 2019.(  
)Wijaya & Nurcaya, 2017( نيبهتر انياحساس مصرف كننده است كه در آن مشتر كي تيكنند كه رضاياستدلال م 

محصولات  ايها شركت يمجدد برا ديمطمئناً به قصد خر تيرضا ريتأث دهد.يشركت ارائه م كياحساس را دارند كه 
خدمات شركت  ايمجدد محصولات  ديباشند، بر رفتار خر ياگر مصرف كنندگان راض نيشود، بنابرايخاص منجر م

كه  شوديم يبانيپشت) Nathadewi & Sukawati, 2019( انجام شده توسط قاتيتوسط تحق هيانيب نيا گذارد.يم ريتأث
كه  ندداد نشان)، Hikmah & Riptiono, 2020( مجدد دارد. ديبر قصد خر يمثبت و معنادار ريتأث تيرضا ديگويم

  .گذارديممنفي  ريمجدد تأث ديبر قصد خر امر نيكم باشد، ا يمشتر تيرضا يوقت
  

  مجدد ديسهولت استفاده و قصد خر
 يدر استفاده از فناور انيدرك شود تا مشتر ديجد يهنگام استفاده از فناور دياست كه با ياهياول هيسهولت استفاده پا

 ديخر يهاتيكنندگان از ساسهولت استفاده مصرف). Juliana et al., 2020( كنند ي را احساسمشكل چيبدون ه يراحت
و  هاتيساوب ،كنندگانمصرف گذارد.يم ريتأث نيبه شدت بر علاقه آنها به انجام معاملات آنلا نيو فروش آنلا

به صرف زمان  يازين رايكنندگان آسان باشد، زكه استفاده و درك آنها توسط مصرف دهنديم حيرا ترج ييهابرنامه
است كه فرد از آن مطمئن است و معتقد  يزانيسهولت استفاده درك شده م در مورد آنها ندارند. يريادگي يبرا ياديز

 Wahyuningtyas( كندو قصد خريد را تقويت مي باشد ياز مشكلات تجار يتواند عاريم ياست كه استفاده از فناور

& Widiastuti, 2015.(  
       از  ديخر يبرا انيمشتر نيآنلا يهابه عنوان استفاده مجدد از كانال ،)Chou & Hsu, 2016(مجدد توسط  ديخر

به  يشود مشتريوجود دارد باعث م يكه از قبل در قلب مشتر يبرند ايمحصول  شود.يم فيفروشان خاص تعرخرده
را نشان  ديتعهد آنها به خر زانيكننده است كه مرفتار مصرف كي ديقصد خر مجدد محصول ادامه دهد. ديخر اي ديخر
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-يم فيصورت تعر نيسهولت استفاده درك شده به ا )Wiwoho, 2019( نظر بر اساس). Nabila et al, 2023دهد (يم
خاص ساده و قابل درك  تيسا كياز  يتا چه اندازه معتقد است كه استفاده از فناور ستميس كيشود كه طرف عامل 

، سهولت ودخ قاتيدر تحق )Wilson et al, 2021(استفاده است.  يآموزنده و آسان برا شتر،يبدون استفاده از تلاش ب
 يمنف ايمثبت  يابيارائه ارز يمصرف كنندگان برا يبرا يرا به عنوان راحت ديجد ياستفاده درك شده در استفاده از فناور

  ).Anifa, 2022( كننديم فيتعر ستميس يريادگي يبرا ازيمورد ن نديتلاش و طول فرآ زانياز م
از مشكلات است،  يدر هنگام كار عار ستميچگونه س نكهيسهولت استفاده درك شده را براساس ا ديجد ستميكاربران س
 دهندرا توسعه  يفناور ايبه طور منظم امكانات  ديها باشركت ني. بنابرا)Aditya & Wardhana, 2016( كننديدرك م

)Wilson et al, 2019( .)Yudiarti & Puspaningrum, 2018(كنند كه سهولت استفاده درك شده كه از يم ديي، تأ
 تيساوب تيفيكه پنج بعد ك دهدينشان م هابررسي .گذارديم ريمجدد تأث ديشود، بر قصد خرياعتماد احساس م قيطر
به  شهيكه هم يمعن نيبه ا اند.كرده ينيآفرمرتبط، ارزش يايو خدمات، با ارائه مزا يراحت ت،ياطلاعات، امن تيفيك يعني

محصول را و سهولت استفاده از ارزش درك شده  قيو ارائه اطلاعات مناسب و دق تياطلاعات وب سا يروز رسان
 يفناور اي ستميس كيادراكات مثبت از سهولت استفاده از  دهد كهپژوهشي نشان مي در ،)Keni, 2020(دهد. يم شيافزا

  .داردمثبتي  ريتأث ندهيمجدد در آ ديخر اتين شيبر افزاو  دارد اعتماد شيبه افزا ليها تمااتخاذ شده توسط شركت
  
 مشتري و قصد خريد مجدد آنلاينآنلاين تجربه  

اي متوجه كارها به طور فزايندهواصلي درتحقيقات بازاريابي تبديل شده است، زيرا كسبتجربه مشتري به يك موضوع  
 ,Becker& Jaakkola( شان بستگي داردها تا حد زيادي به ارائه تجربيات خريد مثبت به مشتريانشوند كه موفقيت آنمي

2020.( )Chen & Yang, 2021( يبر تعاملات مشتر نيآنلا انيرا به عنوان تسلط مشتر يخود، تجربه مشتر پژوهش در 
بالاتر باشد،  يكه در آن هرچه تجربه مشتر كننديم فيفروش تعر يندهايو فرآ هااستيكاركنان خدمات، س ط،يو مح
مالي كارها از منابع ودر نتيجه، كسب ).Anifa,2022( ابدييم شيافزا كيالكترونتجارت در  يعملكرد تجار شيافزا

تواند مشتريان را براي خرج كردن پول كنند كه ميمثبت و به ياد ماندني مشتري استفاده ميي هابيشتري براي ايجاد تجربه
      وكارها ايفا تجربه مثبت مشتري نقش مهمي در ايجاد نتايج مطلوب براي كسب .بيشتر براي محصولات ترغيب كند

و افزايش رضايت مشتري كه منجر به وفاداري و افزايش سودمندي درك  برندهاكند، مانند وابستگي عاطفي قوي با مي
رفتار خريد مجدد مشتريان در تجارت الكترونيك و كسب و كارهاي  .)Anshu et al, 2022(شود شده مشتري مي

ه مشتريان آيد. اگر چآنلاين همانند كسب و كارهاي سنتي از معيارهاي اساسي و عوامل حياتي موفقيت به شمار مي
جديد براي شركت مهم هستند اما حفظ و نگهداري و خلق مشتريان وفادار و ايجاد تمايل در آنها براي خريد مجدد و 

تعاملات مجازي مشتريان بر حالات عاطفي شود. مستمر از اهميت بيشتري برخوردار است و سبب كسب مزيت رقابتي مي
شود خريد مجدد مي دو منجر به قص گذاشتهها تأثير رفتارهاي خريد آنگذارد كه در نهايت بر و شناختي تأثير مي

)Mijani et al, 2021(.  
)Azbary et al, 2021 ،(در پژوهشي  .بين تجربه و قصد خريد مجدد محصول رابطه معناداري وجود دارد نشان دادند كه
 ايمحصول  كياز  ديانتظارات قبل از خر ريتحت تأث ياز تجربه مشتر يناش يمشتر تيكه رضا شودتعريف مي گريد
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  آنلاين مشتريان

با تجربه  انيموجود نشان داده است كه مشتر اتيدبا .)Nilsson & Wall, 2017( است ديپس از خر يابيخدمات و ارز
تجربه  شيبا افزا نيآنلا ديبه خر يمشتر ليتما ن،يشركت دارند. بنابرا نيآنلا ديطور فعال در خربه يقبل نيآنلا ديخر
دارند  نيآنلا ديخر يبرا يكم ليبدون تجربه تما ايمصرف كنندگان با تجربه كم  گر،يد ي. از سوابدييم شيافزا

)Ventre and Kolbe, 2020دهند و هر يانجام م يكوچك يدهايكنندگان در ابتدا خردهد كه مصرفينشان م اتي). ادب
شود يمنجر ممجدد  ديبه قصد خر جهيذارد و در نتگيمثبت م ريو ارزش درك شده آنها تأث تيبر اعتماد، رضا ديخر

)Liu and Li, 2019ديخر نيكه به صورت آنلا يكنندگانرفمص ن،يهستند. بنابرا زيگر سكيكنندگان ر). مصرف 
دارند، اغلب  نيآنلا دياز خر ينديخوشا اتيكه تجرب يكنندگانحال، مصرف نينند. در عكياند، از آن اجتناب منكرده
گر مشتري را به عنوان عامل تعديل نيتجربه آنلااين پژوهش  ،يبحث نظر نيبا توجه به ا .دهنديانجام م نيآنلا ديخر

 كند.اعتماد، رضايت الكترونيكي و قصد خريد مجدد آنلاين بيان مي

  
  يشينه تحقيق:پ
  نشان داده شده است. اتاز مطالع يانمونهاي از خلاصه 1در جدول  

  
  پيشينه تحقيق -1 جدول

  نتايج پژوهش  عنوان مقاله  منبع  شماره

1  
)Purnamasari 

& 
Suryandari, 

2023(  

مجدد  ديبر قصد خر يكيخدمات الكترون تيفيك ريتأث
 تي: رضاياندونز نيآنلا ديدر خر يكيالكترون
 يرهايبه عنوان متغ يكيو اعتماد الكترون يكيالكترون

  .يانجيم

خدمات  تيفيدهد كه كيها نشان مداده ليتحلوهيتجز
 تيبر رضا يمثبت و معنادار ريتأث يكيالكترون

مجدد  ديو قصد خر يكياعتماد الكترون ،يكيالكترون
 نيهمچنپژوهش  نيا ن،يدارد. علاوه بر ا يكيالكترون

مثبت و  ريتأث يكيالكترون تينشان داد كه رضا
  دارد. يكيبر اعتماد الكترون يمعنادار

2  )Putri et al., 

2023(  
 نيمجدد در معاملات آنلا ديقصد خر ليحلتوهيتجز

  بازار كي

 ريتأثنتايج حاكي از آن است كه كيفيت خدمات 
-مثبت و معناداري بر اعتماد الكترونيكي دارد. همين

مثبت و معناداري بر قصد  ريتأثطور اعتماد الكترونيكي 
  خريد مجدد دارد.

3  )Nabila et al., 

2023(  

در  يامجدد: مطالعه ديكننده قصد خر نييعوامل تع
 تيمورد سهولت استفاده، اعتماد و ساختار رضا

  در بازار يكيالكترون

دهد كه سهولت استفاده هاي اين پژوهش نشان مييافته
مثبت و معناداري بر قصد خريد مجدد  ريتأثو اعتماد 

مثبت و  ريتأثآنلاين دارد. همچنين اعتماد مشتري 
  معناداري بر رضايت الكترونيكي دارد.

4 
)Law et al, 

2022(  
و  يمشتر تيرضا ،ييخدمات خطوط هوا تيفيك

  لائوس ييمسافران هوا دگاهيمجدد: د ديقصد خر

 تيفيك نيب يابطه مثبتنتايج پژوهش نشان داد ر
مجدد وجود  ديو قصد خر يمشتر تيخدمات، رضا

  دارد.

5  )Antwi et al, 

2021( 

را دوست  يكيخرده فروش الكترون نيمن فقط ا"
از  نيآنلا انيمجدد مشتر دي: درك قصد خر"دارم

 يمشتر تيتعهد و رضا ،دهد كه اعتمادينشان م جينتا
 تيگذارد. اعتماد و رضايم ريتأث متيبر سطح ق
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  .گذارديم ريمجدد تأث ديبر قصد خر يمشتر  رابطه تيفيك دگاهيد

6  )Javed & Wu, 

2020(  

خدمات بر  ليپس از تحو نياثرات خرده فروش آنلا
تجربه گذشته  يتجرب ليمجدد: تحل ديقصد خر
  با خرده فروش ندهيآ نانيو اطم انيمشتر

از  يقابل توجه ياها اثرات واسطهليو تحل هيتجز
پس  ليبا خدمات پس از تحو يو اعتماد مشتر تيرضا

  .دهديمجدد را نشان م دياز قصد خر

7  (Abdulmaleki 
&et al,2023) 

قش ميانجي تجربه لذت بخش و رضايت الكترونيكي ن
در رابطه بين كيفيت خدمات و قصد خريد مجدد 

  ورزشيآنلاين محصولات 

بخش رضايت و تجربه لذتدهد نتايج نشان مي
الكترونيكي نقش ميانجي در رابطه بين كيفيت خدمات 

  .الكترونيكي و قصد خريد دارند

8  
(Nemati, & 
Seyed Fazli 

(2022 

مدل ساختاري از نقش ميانجي ارزش ادراك شده در 
رابطه ميان اعتماد الكترونيكي و كيفيت خدمات 

(مورد  انيمشترالكترونيكي با قصد خريد مجدد 
  مطالعه: بانك ملت)

تحقيق نشان داد كه بين اعتماد الكترونيكي  يهاافتهي
مشتريان و كيفيت خدمات الكترونيكي با ارزش 

ادراك شده و قصد خريد مجدد آنها رابطه مثبت و 
  معناداري وجود دارد

9  )Rezaiyan & 

2021Askari, (  

مجدد مصرف  ديبر قصد خر ياخلاق يابيبازار ريتأث
برند و ارزش  تيهو يابر نقش واسطه ديكننده با تاك

  برند ژهيو

نشان داد بازاريابي اخلاقي بر هويت پژوهش نتايج 
أثير مثبت و تبرند، قصد خريد مجدد مشتريان 

، ارزش ويژه مارك تجاري معناداري دارد. هويت برند
بر قصد خريد مجدد مشتريان تأثير مثبت و معناداري 

  .دارد

10  )Qorbi et al, 

2021(  

 يهامجدد شبكه يابيبازار يهاتيفعال ريتأث يبررس
 يمجدد و ارتباط اجتماع ديبر قصد خر ياجتماع

در  انيرانيا ندهي: شركت آي(مطالعه مورد داريپا
  مشهد).

دهند كه تجربه نتايج بررسي متغيرهاي ميانجي نشان مي
مشتري و ارزش ادراك شده تأثير مثبت و مستقيم بر 

  .مشتري دارندرضايت 

11  )Tran et al, 

2019(  
: نقش خريد مجددو قصد  يكيالكترون تيرضا

  نيآنلا يكننده رتبه بندليتعد

 ياطلاعات يهازهيانگ انيرا توسعه داد كه م يتيمدل عل
 يبرا نيآنلا يبندو رتبه يكيالكترون تيرضا ن،يآنلا

 جاديمجدد ارتباط ا ديبه انجام قصد خر نيتضم
  .كنديم

  
  دهد:زير سوق مي هايهنكات بيان شده مارا به سمت فرضي

H1دار وجود دارد.: بين اعتماد الكترونيكي و سهولت استفاده رابطه معني  
H2دار وجود دارد.: بين اعتماد الكتريكي و قصد خريد مجدد آنلاين رابطه معني  
H3رد.دار وجود دا: بين رضايت الكترونيكي و سهولت استفاده رابطه معني  
H4دار وجود دارد.: بين رضايت الكترونيكي و قصد خريد مجدد آنلاين رابطه معني  
H5دار وجود دارد.: بين سهولت استفاده و قصد خريد مجدد رابطه معني  
H6: داري دارد.گري سهولت استفاده رابطه معنيبين اعتماد الكترونيكي بر قصد خريد آنلاين با نقش ميانجي  
H7:  داري دارد.گري سهولت استفاده رابطه معنيرضايت الكترونيكي بر قصد خريد آنلاين با نقش ميانجيبين  
H8: كند.تجربه آنلاين مشتري رابطه بين اعتماد الكترونيكي و قصد خريد مجدد آنلاين را تعديل مي 

H9: كند.تجربه آنلاين مشتري رابطه بين رضايت الكترونيكي و قصد خريد مجدد آنلاين را تعديل مي 
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  :شودبه شكل زير ارائه مي ژوهشرو با توجه به آنچه كه در مباني نظري و پيشينه تحقيق گفته شد مدل مفهومي پناز اي
  
  
  
  
  

   
  
  
  
  
  

 ,.Anifa & Sanaji, 2022; Miao et al., 2022; Nabila et al(ي هامدلپژوهش برگرفته از  . مدل مفهومي1شكل 

2023(  
  

  روش پژوهش
آيد كه به به شمار ميكاربردي پژوهش حاضر به دليل استفاده از رويكرد جديد، از نوع هدف پژوهش يك پژوهش 

 نييتع يكالا كه برا يجيفروشگاه د انيپژوهش مشتر ياجرا شده است. جامعه آمار عليّپيمايشي از نوع - روش توصيفي
حجم نمونه استفاده خواهد  نييمنظور تعاز فرمول كوكران به باشديكه حجم جامعه نامعلوم م نيتعداد نمونه با توجه به ا

ها به صورت . در آن دادهمدفر به دست آن 384حجم جامعه نامعلوم تعداد نمونه  يشد. لذا با توجه به فرمول كوكران برا
اطلاعات توسط يك نمونه در دسترس از كساني كه به صورت آنلاين خريد  اند.تحليل قرار گرفتهوكمي مورد تجزيه

اند به دست آمده است. پرسشنامه در سايت قرار داده شده و كساني كه تمايل داشتند نسبت به تكميل آن اقدام كرده
 تحليل پرداخته شده است.وبه تجزيه SMART PLS3و  SPSSسط نرم افزار اند. تونموده

 - 2مخالف،  كاملاً -1(اي ليكرت با طيف پنج گزينه يهايگو 20ها از پرسشنامه گيري دادهآوري و اندازهجهت جمع
 به شرح ذيل استفاده شده است:موافق)  كاملاً -5موافق و  -4نظري ندارم،  -3مخالف، 

از سهولت استفاده گويه، در بخش  5با (Ginting et al., 2023; Ha et al., 2010)  قسمت خريد مجدد از پرسشنامهدر 
اعتماد الكترونيكي از در بخش  گويه، 3با  )Barbu et al., 2021; Wicaksono & Maharani, 2020( پرسشنامه
 ,.Barbu et al(مشتري از پرسشنامه گويه، در قسمت تجربه 4با  )Dhingra et al., 2020; Nabila et al., 2023(پرسشنامه

استفاده شده است. گويه  3با  )Ginting et al., 2023(از پرسشنامهرضايت الكترونيكي گويه و در قسمت  5با  )2021
كه در  ييد واقع شده استتأآلفاي كرونباخ مورد ضريب و پايايي آن توسط  و خبرگاناساتيد همچنين روايي آن توسط 

  شود.ادامه بيان مي
 

تجربه آنلاين 
 مشتري

رضايت 
 الكترونيكي

H8 

H4 

قصد خريد 
 مجدد آنلاين

H6 
H9 

H3 

سهولت 
 استفاده

H5 

H7 

H2 

H1 

اعتماد 
 الكترونيكي
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  هاي پژوهشيافته
  ي توصيفيهاافتهي

  باشد.قابل مشاهده مي 2ويژگي جمعيت شناختي افراد نمونه در جدول 
 

  ويژگي جمعيت شناختي افراد نمونه – 2 جدول
  فراواني درصد  فراواني  متغير

 %5/37 144  مرد  جنسيت

 ٪5/62 240  زن

  %1/15  58 سال 25كمتر از   سن
 %35/21  82 سال 35تا  25بين 

 %3/33  128 سال 45تا  35بين 

 %2/30 116  سال 45بيشتر از 

  %47/24  94  فوق ديپلم  تحصيلات
 ٪19/36  139 كارشناسي

  %64/28  110  كارشناسي ارشد
 %67/10  41 دكتري

  
  ، بيان شده است.3ميانگين و انحراف استاندارد متغيرها در جدول 

  
  آمار توصيفي -3جدول 

  انحراف استاندارد  ميانگين  متغيرها
  641/0  230/3  قصد خريد مجدد آنلاين

  691/0  341/3  سهولت استفاده
  512/0  243/3  الكترونيكياعتماد 

  671/0  285/3  رضايت الكترونيكي
  563/0  251/3  تجربه آنلاين مشتري

  
  هاي استنباطييافته
 گيري از نظر پايايي معيارهاي ضرايب بار عاملي، پايايي مركبهاي اندازهبراي برازش مدل SMART PLS افزاردر نرم

CR گيري از معيار متوسط اشتراك اندازههاي و براي بررسي روايي همگراي مدلAVE  و براي بررسي روايي واگراي
  دهد.ها جدول فورنل و لاركر را ارائه مياين مدل

 ها ارائه شده است.پايايي مركب براي هر يك از سازه و مقدار ضريب آلفاي كرونباخ 4در جدول 
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  پايايي متغيرهاي تحقيق -4جدول 
  پايايي تركيبي كرونباخضريب آلفاي   ابعاد

  0/915  876/ 0  اعتماد الكترونيكي
  0/881  0832/  تجربه آنلاين مشتري
  0/967  0/949  رضايت الكترونيكي
  0/869  0/775  سهولت استفاده

  0/901  0/863  قصد خريد مجدد آنلاين
  906/0  859/0  جمع

  
  .باشدكه حاكي از پايايي مناسب مدل ميآمده است،  به دست 7/0ي الاب قاديرتمامي م 4جدول به  و باتوجه

  
 بارهاي عاملي و متوسط واريانس استخراجي متغيرهاي تحقيق -5جدول 

 CR AVE بارهاي عاملي گويه ها  ابعاد رديف
   Q1 0/887  اعتماد الكترونيكي  1

  
0/915 

  
  

0/729  
Q2  0/849  
Q3 

 
Q4  

0/817 

0/859  

 Q5  0/743  0/881  مشتريتجربه آنلاين   2
  

0/598  
Q6  0/804  
Q7  0/736  
Q8  0/799  
Q9  0/783  

    Q10  0/948  رضايت الكترونيك  3
0/967  

0/907  
Q11  0/949  
Q12  0/960  

    
    Q13  0/805  سهولت استفاده  4

0/869  
0/689  

Q14  0/839  
Q15  0/846  

    Q16  0/794 آنلاينقصد خريد مجدد   5
  
0/901  

0/646  
Q17  0/767  
Q18  0/830  
Q19  0/749  
Q20  0/873  
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درصد معنادار بوده و هر يك از  95بارهاي عاملي مربوط به متغيرهاي پژوهش در سطح اطمينان  ،5به جدول  باتوجه
توان نتيجه گرفت كه متغيرهاي تحقيق از حيث روايي باشند. مياست، مي 5/0بارهاي عاملي بيشتر از حد قابل قبول كه 

 5/0بالاتر از  AVEمقدار تمام مقادير  همچنين .گردديد ميئداراي اعتبار مناسب و مطلوب بوده و تحليل عاملي تاهمگرا 
  رازش مدل مناسب است.است، پس ب

   
 لاركر-آزمون روايي واگرايي با ماتريس فورنل-6جدول 

  تجربه اعتماد الكترونيكي  
 انلاين مشتري

قصد خريد مجدد آنلاين سهولت استفاده رضايت الكترونيكي

          0/854  اعتماد الكترونيكي
        0/773  0/751  تجربه مشتري

      0/952  0/620  0/638  رضايت الكترونيكي
    0/830  0/712  0/764  0/820  سهولت استفاده

  0/840  0/838  0/823  0/787  0/789قصد خريد مجدد آنلاين
  

به آن بزرگتر بوده و  مقادير موجود بر روي قطر اصلي ماتريس، از تمامي مقادير موجود در ستون مربوط 6طبق جدول 
  .مناسبي استروايي واگراي دهنده آن است كه مدل پژوهش داراي نشان

 ،2Rاس به طور معمول از سه شاخص ضريب تعيين الافزار اسمارت پيدر تكنيك حداقل مجذورات جزئي در نرم
آماره  2Q شاخص استفاده  2R بيوابسته از ضرا يساختارها نيشدت روابط ب يبررس يبراشود. استفاده مي GOFو 

 نيدهد. بر ايم حيعامل درون زا توض كيبرون زا را بر  يرهايمتغ ريكه تأث شودميدر نظر گرفته  ياريبه عنوان مع 2Rشد. 
متغير قصد خريد مطالعه،  ني. در ادهدميرا نشان  R 2 قوي ومتوسط  ف،يضع ريمقاد بيبه ترت 67/0و  33/0 /190س،اسا

براي  2R مقدارو همينطور، نشان داد.  يرا در سطح قو يبرازش خوب يمدل ساختار ني، بنابرااست 855/0 مجدد آنلاين
  نشان داده شده است. 2 شكلدر  جيتا. ناست 733/0متغير نگرش مشتريان 

 يهايژگيو ديقابل قبول با يبا برازش ساختار ييهادلو م كنديم نييمستقل را تع يرهايمتغ ينيب شيقدرت پ 2Q اريمع
 يكاف ريشود، ساختارها تأث فيتعر يساختارها به درست نياگر روابط ب يعنيكنند.  ينيبشيمدل را پ يزادرون يساختارها

براي متغير قصد خريد مجدد آنلاين  ينيبشيقدرت پ ري. مقادكندمي دييرا تأ هافرضيهخواهند داشت كه  گريكديبر 
  ).6باشد (جدول مي 466/0است. براي متغير سهولت استفاده  500/0

 
  بررسي ضريب تعيين مدل -7جدول 

 2Qگيزر -ضريب استون  2R نييضريب تع  متغير

  0/466  0/733  سهولت استفاده
  0/500  0/855 آنلاين قصد خريد مجدد
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نابرا) Gof=0/680(است  36/0نشان داد كه شاخص برازش كلي مدل بزرگتر از  GOFمحاسبه مقدار  نشانگر  نيب
  برازش قوي و مناسب الگوي است.

680) =0/2GOF = √average (Communality) × average (R  
  

 2Fاندازه اثر  -8جدول 

  خريد مجدد آنلاينقصد   سهولت استفاده  
  408/0  844/0  اعتماد الكترونيكي
  506/0  225/0  رضايت الكترونيكي

   
 35/0 و 15/0 و 02/0 ريمقاد .كنديم نييمدل را تع هايسازه انيم يشدت رابطه ،)گريل(شدت تعد 2F آزمون اندازه اثر

  قابل مشاهده است. 8نتايج در جدول  كوچك، متوسط و بزرگ است. اثر انگريب بترتي به  2F براي

 
 

  افزار در ضرايب تأثيرپذيريخروجي نرم -2 شكل
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بيشتر باشد تا بتوان در  96/1برازش مدل ساختاري با استفاده از ضرايب تي به اين صورت است كه اين ضرايب بايد از 
و بالاتر بودن تمامي ضرايب  9د. بنابراين با توجه به جدول تأييد كرها را درصد معناداربودن آن 95سطح اطمينان 

 بنابراين تمامي فرضيات پژوهش مورد تائيد واقع شد. 96/1 معناداري از

  
 هاو نتايج فرضيهاستاندارد آماره آزمون و ضرايب -9جدول 

 هافرضيه  ضريب مسير Tآماره  هانتايج فرضيه

 سهولت استفاده >- يكياعتماد الكترون  617/0 608/7 تائيد

 نيمجدد آنلا ديقصد خر >- يكيالكترون اعتماد  142/0 043/2 تائيد

 سهولت استفاده >- يكيالكترون تيرضا  318/0 566/3 تائيد

 نيمجدد آنلا ديقصد خر >- يكيالكترون تيرضا  396/0 994/5 تائيد

  نيمجدد آنلا ديقصد خر >- سهولت استفاده   269/0 001/3  ديتائ
  نيمجدد آنلا ديقصد خر >-سهولت استفاده  >- يكياعتماد الكترون  164/0 842/2 تائيد
  نيمجدد آنلا ديقصد خر >-سهولت استفاده  >- يكيالكترون تيرضا  087/0 152/2 تائيد

 002/2 تائيد

  تجربه آنلاين  097/0

  
  نيمجدد آنلا ديقصد خر >- يكيالكترون تيرضا

  666/2  تائيد
  تجربه آنلاين  151/0

  
  نيمجدد آنلا ديقصد خر >- يكياعتماد الكترون

 
  .، قابل مشاهده است9در جدول  جيرفت و نتاگقرار  ئيدمورد تا هاهيفرض يتمام دهد كهينشان م جينتا
 

  بررسي ضريب معناداري فرضيه ميانجي دار
 بايد از آزمون سوبل استفاده كرد.دار تحقيق براي بررسي ضريب معناداري فرضيه ميانجي

 
  مقادير ضد وليو و شدت اثر متغيرهاي ميانجي - 10جدول 

  متغير مستقل اعتماد الكترونيكي  متغير مستقل رضايت الكترونيكي  هامفروضات فرمول
a617/0  318/0  : مقدار ضريب مسير ميان متغير ميانجي و مستقل  
b 269/0  269/0  ميانجي و وابسته: مقدار ضريب مسير ميان متغير  
C :142/0  396/0  مقدار ضريب مسير ميان متغير مستقل و وابسته  

Sa: 083/0  091/0  خطاي استاندارد مربوط به مسير ميان متغير مستقل و ميانجي  
Sb: 088/0  088/0  استاندارد مربوط به مسير ميان متغير وابسته و ميانجي خطاي  

VAF  176/0  537/0  
z-value  374/2  805/2  

  



 
 

 

75  

  81تا  57 صفحات، 1402، بهار 1 شماره، 3 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

گري تجربه سهولت استفاده و تعديلگري تأثير رضايت و اعتماد الكترونيكي بر قصد خريد مجدد آنلاين با ميانجي: مجيد احمدي، الناز علاف جعفري، عليرضا روستا
  آنلاين مشتريان

توان اظهار داشت كه مي 96/1حاصل از آزمون سوبل به دليل بيشتر بودن از  z-valueمقدار ، 10با توجه به نتايج جدول 
ي سهولت استفاده و با توجه به متغير ميانجقصد خريدمجدد آنلاين و رضايت الكترونيكي بين متغير  %95در سطح اطمينان 

معناداري ي سهولت استفاده رابطه با توجه به متغير ميانجقصد خريدمجدد آنلاين و اعتماد الكترونيكي بين متغير طور همين
  وجود دارد.

  
 گيريبحث و نتيجه

كه  چرا كارهاي سنتي، نياز است كه رفتار خريد مجدد مشتريان بررسي گردد،وكارهاي آنلاين همانند كسبودر كسب
ها به خريد مجدد از جذب مشتريان اهميت بيشتري نداشته باشد، كمتر نيست. شتاب تغييرات حفظ مشتريان و ترغيب آن

پيروز هستند كه به كمك هايي و در آن سازمان هاي مختلفي مواجه كرده است،ها را با چالشدر جهان امروز، سازمان
محيط تجارت الكترونيك  هاي ايجاد شده به سود خود استفاده كنند.هاي جديد، از فرصتابزارهاي مديريتي و فناوري

تا براي  دهديكي از همين ابزارها است. محيط تجارت الكترونيك كه مبتني بر اينترنت است، اين امكان را به مشتريان مي
 Ahmadi etهاي اينترنتي اقدام كنند (ريدكالا و خدمات از طريق ارتباط مستقيم با فروشگاهوجوي اطلاعات و خجست

al, 2020( به جهت حائز اهميت بودن اين موضوع، پژوهش حاضر به بررسي عوامل مؤثر بر قصد خريد مجدد پرداخته و .
 در اين حوزه مدلي ارائه گرديده است.

و قصد  سهولت استفادهبر  عتماد الكترونيكي و رضايت الكترونيكيچون اهم هدف از اين مطالعه بررسي نقش عواملي
بر قصد خريد  سهولت استفادهو در نهايت بررسي تأثير گري تجربه آنلاين مشتري با نقش تعديل خريد مجدد آنلاين

 د.د شئيفرضيه بررسي شد كه تأثير تمامي عوامل بر قصد خريد مجدد تا 9مجدد بود كه بر اين اساس 

 دار وجود دارد.بين اعتماد الكترونيكي و سهولت استفاده رابطه معني :فرضيه اول

بيشتر  96/1است از آنجا كه اين مقدار از مقدار مرزي  608/7 مشاهده گرديد ميزان آماره تي بين دو متغير برابر باكه 
داري دارد. تأثير معنيسهولت استفاده بر اعتماد الكترونيكي  اطمينان، درصد 95ل حداق توان نتيجه گرفت كه بااست، مي

توان مي ) مطابقت دارد.Keni, 2020و ( )Anifa, 2022) و (Wilson et al,2021هاي (نتايج اين پژوهش با پژوهش
محصولات بالاتر باشد،  نيآنلا ديدر خر يمحصول مجاز يشيآزما يژگيدر استفاده از و يراحت زانيكه هر چه م گفت

كه باعث سهولت در انجام  ييهايژگيكامل از و تيفيك كيبالاتر خواهد بود. با ارائه  زين ياعتماد مشتر زانيم
تواند بهره يم ستميرا خواهند داشت كه استفاده از س نانياطم ني، كاربران اشوديم انيمشتر يبرا نيآنلا ديخر يهاتيفعال
كه با يك مجموعه ذهني و برنامه عملي  دهديمشتريان اين امكان را م عتمادلذا افزايش ا دهد. شيها را افزاآن يور

سهولت شود به مشكلات مرتبط با خريد كمتر توجه كنند كه اين موجب مي مناسب براي يك تجربه معاملاتي موفق،
هاي هوشمند و رايانه شخصي، هاي آنلاين از طريق تلفنه پلتفرمشود ككند. در اين زمينه پيشنهاد ميافزايش پيدا  استفاده

  .دسترسي آسان و كاربرپسند را براي مشتريان خود فراهم آورند
 دار وجود دارد.بين اعتماد الكتريكي و قصد خريد مجدد آنلاين رابطه معني :فرضيه دوم

بيشتر است،  96/1از آنجا كه اين مقدار از مقدار مرزي و  است 043/2مشاهده شد كه ميزان آماره تي بين دو متغير برابر با 
. داري داردتأثير معنياعتماد الكترونيكي بر قصد خريد آنلاين  اطمينان، درصد 95ل حداق توان نتيجه گرفت كه بامي
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-افزايش اعتماد مي راستا است.) هم(Ikhsan & Lestari, 2021) و Puti et al, 2023هاي (نتايج اين فرضيه با پژوهش
 ديبهتر باشد، امكان خر نيبه فروش آنلا يمشتر يكيتواند موجب بهبود ارزش درك شده شود. هر چه اعتماد الكترون

را  عتماددرصورتي كه مديران بخش فروش و بازاريابي بتوانند در طي فرآيند خريد ا. شوديم شتريب يمشتر يمجدد برا
ها در قا بدهند و سعي بر ايجاد شفافيت در مورد فرآيند انجام فعاليترتمشتريان خود اهاي الكترونيكي در بين در محيط

با توجه به نتايج فرضيه دوم پيشنهاد  .توانند اين باور را داشته باشند كه فرآيند خريد تكرار شودفروشگاه داشته باشند مي
  هاي آنلاين توجه گردد.سيستمهايي همچون شهرت، معروفيت به خوبي و ايمن بودن گردد به شاخصمي

  دار وجود دارد.بين رضايت الكترونيكي و سهولت استفاده رابطه معني :سومفرضيه 
از آنجا كه اين مقدار از مقدار مرزي و بوده  566/3مشاهدات بدين صورت بود كه مقاديرآماره تي بين دو متغير برابر با 

 رضايت الكترونيكي بر سهولت استفاده اطمينان، درصد 95ل حداق گرفت كه باتوان اين گونه نتيجه بيشتر است، مي 96/1
 زانيهر چه مدهد نتايج نشان مي باشد.راستا مي) همNabila et al, 2023( اين پژوهش با پژوهشداري دارد. تأثير معني

 يخوب يابيكنندگان ارزمصرف سهولت و راحتي استفاده از محصولات بيشتر است. باشد، شتريكنندگان بمصرف تيرضا
بنابراين دهند. يكنند ارائه ميخدمات احساس م ايمحصول  كي ديكه از خر يتيرضا ياز خدمات و عملكرد محصول برا

ريان گردد وبا خريد گردد كه شركت ديجي كالا با بالابردن كيفيت خدمات خود سبب افزايش رضايت مشتپيشنهاد مي
  كننده را به خريدهاي مكرر تشويق كند.بخش، مصرفرضايت
  دار وجود دارد.بين رضايت الكترونيكي و قصد خريد مجدد آنلاين رابطه معني چهارم:فرضيه 

بيشتر است،  96/1از آنجا كه اين مقدار از مقدار مرزي و  مشاهده گرديد 994/5نيز ميزان آماره تي بين دو متغير برابر  
تأثير رضايت الكترونيكي بر قصدخريدآنلاين فرضيه اطمينان،  درصد 95ل حداق گونه نتيجه گرفت كه باتوان اينمي

 Diyanti, Syarifa) و (Anifa, 2022( ) وGinting et al, 2023هاي (. نتايج اين پژوهش با پژوهشداري داردمعني

yulindar, 2021) و (Wiwoho,2019,ديباشد، قصد خر شتريكنندگان بمصرف تيرضا زانيهر چه مو  دارد. ) مطابقت 
 يتصور تواننديم رسند،يافزوده متفاوت به نظر م تيواقع يژگيكه در و يابيبازار يهابالاتر است. محرك زيمجدد ن

 .كنديم قيرا تشو يتكرار يدهايكنند كه خر جاديرا ا دياز تجربه خر تيو حس رضا كنندگان بدهندبه مصرف زيمتما
بخش و عواملي كه سبب توصيه به خريد يي همچون تجربه خريد رضايتهاشاخصگردد كه به در اين راستا پيشنهاد مي
  شود توجه گردد.آنلاين از ديجي كالا مي

  دار وجود دارد.بين سهولت استفاده و قصد خريد مجدد رابطه معني پنجم:فرضيه 
از آنجا كه اين مقدار از مقدار  است. 001/3نيز مشاهدات حاكي از اين است كه ميزان آماره تي بين دو متغير برابر با  

 تأثيرقصد خريد آنلاين  اطمينان، سهولت استفاده بر درصد 95ل حداق نتيجه گرفت كه باتوان بيشتر است، مي 96/1مرزي 
سهولت  ) مطابقت دارد.Anifa, 2022) و (Nabila et al, 2023هاي (نتايج پژوهش با پژوهش مثبت و معناداري دارد،

 انيمشتر نيسهولت استفاده وادار كند. همچن ليمجدد محصولات موجود به دل ديرا به خر انيمشتر تواندياستفاده م
هاي شنيكياستفاده از اپل رايتوانند محصول مورد نظر خود را انتخاب كنند زيم يبه راحتكنند و يم ياحساس خوشحال

هايي همچون احساس لذت، راحتي شود به شاخص. با توجه به نتايج اين فرضيه پيشنهاد مياست آسان اريبس خريد آنلاين
  دد داشته باشند.و سادگي استفاده توجه گردد كه به موجب آن مشتريان علاقه به قصد خريد مج
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  داري دارد.گري سهولت استفاده رابطه معنيبين اعتماد الكترونيكي بر قصد خريد آنلاين با نقش ميانجي ششم:فرضيه 
توان بيشتر است، مي 96/1از آنجا كه اين مقدار از مقدار مرزي و  مشاهده گرديد 842/2ميزان آماره تي بين دو متغير برابر 

اعتماد الكترونيكي بر قصد خريد آنلاين با نقش ميانجيگري سهولت  اطمينان، درصد 95ل حداق نتيجه گرفت كه با
 ,subagio et al) و (Wilson, 2019هاي (كه نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش مثبت و معناداري دارد. تأثيراستفاده 

كه سهولت درك  دهدينشان م جينتا ناي باشد.راستا نمي) هم Anifa, 2022باشد و با نتايج پژوهش (راستا مي) هم2018
استفاده  اعتمادمجدد باشد كه از  ديواسطه رابطه قصد خر توانديم يمحصول مجاز يشيآزما يژگيشده كاربر به و

به  توانينندگان را مكاعتماد مصرف ن،يبنابرامستقيمي بر قصد خريد آنلاين دارد.  ريتأثسهولت استفاده شده  .شوديم
گردد تيم بازاريابي، با تضمين عدم سو استفاده از اطلاعات مشتريان و درك و استفاده آسان از . پيشنهاد ميحداكثر رساند

  كنندگان را تشويق به خريد مجدد نمايند.خريد آنلاين مصرف
  داري دارد.ده رابطه معنيرضايت الكترونيكي بر قصد خريد آنلاين با نقش ميانجيگري سهولت استفابين  هفتم:فرضيه  

بيشتر است،  96/1از آنجا كه اين مقدار از مقدار مرزي و مشاهده گرديد  152/2نيز ميزان آماره تي بين دو متغير برابر 
گري اطمينان، رضايت الكترونيكي بر قصد خريد آنلاين با نقش ميانجي درصد 95ل حداق توان نتيجه گرفت كه بامي

تواند واسطه قصد خريد آنلاين باشد كه ناشي از رضايت مشتري ياست و سهولت استفاده م تأثير سهولت استفاده داراي
باشد. راستا مي) همDiyanti, Syarifa yulindar, 2021) و (Nabila et al, 2023هاي (نتايج پژوهش با پژوهش باشد.مي

 نيخدمات و همچن تيفيمحصول و ك تيفيبهبود ك قيطرشود كه از يم هيتوص كيتجارت الكترون نانيكارآفربنابراين به 
، سبب افزايش تمايل به قصد خريد مجدد كنندهمصرفكالا مطابق با انتظارات  به موقع لياز تحو يمشتر تيرضا شيافزا

  آنلاين شود.
  كند.تجربه آنلاين مشتري رابطه بين اعتماد الكترونيكي و قصد خريد مجدد آنلاين را تعديل مي هشتم:فرضيه 

توان نتيجه بيشتر است، مي 96/1از آنجا كه اين مقدار از مقدار مرزي و بوده  002/2ميزان آماره تي بين دو متغير برابر 
اطمينان، تجربه آنلاين مشتري رابطه بين اعتماد مشتري و قصد خريد مجدد آنلاين را  درصد 95ل حداق گرفت كه با
از آنجا كه تجربه مشتري امروزه اهميت  .راستا استهم) (Miao et al,2022 نتايج اين پژوهش باكند. كه تعديل مي

باشد كه يادگيري و استفاده  ياگونه كند ارائه اطلاعات در بستر سايت بايد بهكارها ايفا ميودوچنداني درفروش كسب
اينترنتي  يهاآسان و پنل كاربري آسان براي استفاده از خدمات ارائه شده براي مشتريان فراهم باشد و همين طور فروشگاه

 آن را بالااعتماد مشتري با رويكردي خلاقانه براي رفع نياز مشتريان گام برداشته و با ايجاد بسترهاي مناسب  يستيبايم
هايي همچون رضايت خريد، جستجوي با سرعت بالا و پاسخگويي به نياز گردد به شاخصببرد. بنابراين پيشنهاد مي

 مشتريان توجه گردد.

  كند.تجربه آنلاين مشتري رابطه بين رضايت الكترونيكي و قصد خريد مجدد آنلاين را تعديل مي نهم:فرضيه 
بيشتر  96/1از آنجا كه اين مقدار از مقدار مرزي . و است 666/2با مشاهده گرديد كه مقدار آماره تي بين دو متغير برابر  

تجربه آنلاين مشتري رابطه بين رضايت مشتري و  ينان،اطم درصد 95ل حداق ونه نتيجه گرفت كه باگوان اينتاست، مي
سو بوده است. هرچه هم) Miao et al,2022( نتـايج ايـن پژوهش با پژوهشكند. قصد خريد مجدد آنلاين را تعديل مي

هاي مثبت دريافت شده از محصول يا خدمات از يك فروشگاه بيشتر باشد اين بدان معني است كه ميزان آشنايي و تجربه
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افراد اين اقدام  ،هاي اينترنتي پيدا خواهد كرد و هر چه اين احتمال بيشتر باشدمناسبي را نسبت به فروشگاه رضايتمشتري 
اين طريق احتمال تكرار  خود در نظر گرفته و از و تجربه مثبت را به عنوان يك عادت و چارچوب ذهني مناسب در ذهن

 لي، تحويكيخدمات الكترون تيفيكگردد كه به عواملي همچون پيشنهاد ميرود. خريد از محصولات و خدمات بالا مي
حفاظت از  ان،يمشتر اتيبه شكا يدگيدر رس يپاسخگو بودن فروشندگان و خدمات مشتر ،ينيكالا بر اساس زمان تخم

  توجه گردد. در مورد محصولات قيمصرف كننده و ارائه اطلاعات دق يو اطلاعات بانك يشخص تيهو
اين مطالعه در  .بايستي به آن توجه گرددباشد كه ميهايي ميهمانند هر پژوهش ديگري اين پژوهش نيز داراي محدوديت

تواند به روابط علي ميان متغيرها ميجوامع آماري محدود و در بازه زماني محدودي صورت گرفته و براي پي بردن 
تر بررسي شود و همين طور آتي در بازه زماني طولانيهاي هشود تا مطالعشناخت محدود منجر شود. بنابراين پيشنهاد مي

 .هاي در دسترس صورت گرفتباشد كه انتخاب از نمونهآماري مي ينههاي اين پژوهش، انتخاب نمواز جمله محدوديت
 جيمطالعه را به منظور به دست آوردن نتا نياز موارد مورد استفاده در ا ريغ ييرهايتوانند متغيم شتريحققان ب، مهمچنين

همچنين اين پژوهش بر روي مشتريان شركت ديجي كالا  اضافه كنند. يآت يكيتكنولوژ يهاشرفتيپ يمتنوع در راستا
گردد كه اين ها را نداشته باشد. در اين راستا پيشنهاد ميشركتصورت گرفته است و ممكن است قابليت تعميم به ساير 

  هاي خريد حضوري هم صورت بگيرد.هاي خريد آنلاين ديگر و همين طور در فروشگاهپژوهش در وبگاه
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