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 چکیده

 همواره ها جهت سازمان بدین .است خدماتی و تولیدی مختلف های شرکت و ها سازمان موفقیت برای کلیدی عاملی مشتری

 نهایت در و کرده برقرار با مشتریان مدت بلند ای رابطه بتوانند وسیله بدین تا هستند مشتری رضایت بجل برای هایی راه پی در

 مشتری بین در رضایت ایجاد برای ضروری نیاز دوپیش شده ادراک ارزش و شده ادارک . کیفیتبخشند بهبود را خود سودآوری

 مجدد خرید افزایش به منجر نهایت در که مشتری رضایت بر شده ارزش ادارک و شده ادارک کیفیت تاثیر مقاله این در .هستند

 پیمایشی، -استجامعه آماری این پژوهش توصیفی گرفته قرار بررسی فروشگاه  های زنجیره ای مورد در شد خواهد مشتریان

ده ها با استفاده از و دا.  انتخاب شد نمونه بصورت تصادفی ساده 196باشد که  می استان قزوین در ای زنجیره فروشگاه 400

 ود که داد نشانو  شد انجام مسیر تحلیل با استفاده از روش تاثیر این دو متغیر بررسی .پرسشنامه استاندارد جمع آوری شد.

 نیز رضایت مشتری و داشته فروشگاه این در مشتری رضایت بر داری معنی تاثیرشده،  ادارک ارزش و شده ادارک کیفیت عامل

 .دارد مجدد خرید به مشتریان تمایل افزایش بر داری عنیم و مثبت تاثیر

 

 مجدد خرید قصد و مشتری رضایتمندی ،شده درک کیفیت شده، درک ارزشهای کلیدی: واژه
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 :مقدمه .1

 بده دیدد مشدتریان از و داده قرار توجه مرکز را مشتریان باید کارها و کسب گرایی، مشتری یعنی بازاریابی جدید فلسفه به بنا

 سازمان رقابتی مزیت مهم ترین عنوان به آن شدن مطرح مداری، مشتری اهمیت افزایش موجب رویکرد این .کنند نگاه ئلمسا

 احساس عنوان به مشتری مندی رضایت 1)چادئوری و هولبورک(است  شده کارها و کسب پیشرفت و موفقیت در آن نقش و ها

  تعریددف آن از زاسددتفادها بعددد خدددمت یددا محصددول یدد  بدده نسددبت مشددتری یدد  نگددرش یددا

 .است کرده پیدا زیادی اهمیت مشتریان رضایتمندی گیری اندازه امروز دنیای در .شود می

 در 2( 2007همکداران، و مدولینراست ) نمانده باقی مشتری نظر جلب جز ای چاره رقابت فشرده بازار در کنندگان تولید برای

 خددمات و کالاهدا اگدر رود؛زیرا می شمار به تجاری فعالیتهای کلیه در ذارگ تاثیر و فعال عضوی مشتری ، امروز تجاری محیط

 و خددمت معرفدی و خدود خریدد بااسدتمرار مشدتری و نموده ایجاد رضایت احساس او در ، سازد برآورده را مشتری انتظارات

 3(   2006ولاتسو، و گیلبرت) . داشت خواهد اساسی نقش شرکت بقای و رشد در دیگران به محصول

 بدا محصدول شدده ادراک خروجدی یداعملکدرد  مقایسده از کده فرد ناامیدی یا خشنودی احساس یعنی مشتری، رضایتمندی 

 کدالا خرید و جدید کالای خرید خرید، طریق تکرار از مشتری رضایت 4(  2013همکاران، و نگی)  شود می ناشی او انتظارات

 در .شدود می منجر سود و درآمد افزایش به اند، کرده تمایل پیدا الاک به راضی مشتریان طریق از که جدیدی مشتریان توسط

 ی وسیله ترتیب این به و کنند می منتقل دیگران به را خود مثبت دارند،تجربیات زیادی رضایت سازمان از که مشتریانی واقع

 ایجداد در متعدددی عوامدل 4( 2004دهدد) تدام، مدی کاهش را مشتریان جذب ی نتیجه هزینه در و شده سازمان برای تبلیغ

 شدده ادراک کیفیت .کرد اشاره شده ارزش درک و شده درک کیفیت به توان می جمله این از که دارند نقش مشتری رضایت

 بدا مقایسده در انتظارش مورد هدف به توجه با یا خدمت محصول برتری یا و کلی کیفیت از مشتری درک صورت به تواند، می

 آگوساس) شده گزارش زیادی محققان توسط مشتری رضایت شده بر ادراک کیفیت مثبت تاثیر .دشو تعریف دیگر های گزینه

اندد  کدرده معرفدی مشدتری رضدایت درآمد پیش بعنوان را شده درک کیفیت محققین،افزایش از برخی 5(   2007همکاران، و

 وفدادار زمدانی تدا تنهدا مشتری .است هشد درک ارزش مشتری، رضایت ایجاد در مهم از عوامل دیگر یکی 6(   2012مالی ،)

 سدوی به خود موضع تغییر با توانست می او که آنچه با مقایسه در است کرده کسب را بهتری ارزش احساس کند ماند خواهد

 7(  2004تام،نماید) کسب دیگر عرضه کنندگان

 از مقصود .کرد خواهد ارائه او به را ارزش رینبیشت دارد اعتقاد که خرد می شرکت از را خدماتی یا کالا همواره مشتری بنابراین

 خواهدد پرداخدت که هایی هزینه کل و مشتری نظر مورد ارزش بین کل که است تفاوتی مشتری به شده ارائه ارزش بیشترین

 کالا ارزش شاخص، دو این طریق از مشتریان که معنی بدین است قیمت و از کیفیت تابعی شده درک ارزش .دارد وجود کرد،

 با تنها که اند رسیده باور این به ها سازمان امروزه دیگر، طرف از 8(  2001همکاران، و ژیمانسکیکنند ) می درک را خدمات و

 نمشدتریا مجددد خریدد فرآیند تسهیل در تا تلاشند در همواره لذا .یابند دست مدت بلند سود به قادرند مشتریان خرید تکرار

اسدت  همدان برندد از اسدتفاده از بعدد خدا  برندی از مشتری خرید تکرار مجدد، خرید قصد از منظور .بردارند پیش به گامی

 هددف با حاضر ها، پژوهش شرکت موفقیت در مشتری رضایت اهمیت و فوق مطالب به توجه با 9(  2003همکاران، و گریس)

                                                           
1 (Chaudhuri &Holbrook 

2 (2007 ،moliner&cohort) 

3(2006 ،Gilbert, G. R., & Veloutsou) 

 ( negi &cohort ، 2003 )4  

5 (2004، tom) 

5 (2007. Agus&cohort) 

6 (2012. Mulik) 

7 (2004. Tom) 

8 (2001. Jimanski&cohort) 

9 (2003،greis&cohort) 
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 شده، درک ارزش بین ارتباط برروی بحث وفروشگاه های زنجیره ای قزوین  در مداری مشتری فرهنگ توسعه برای یابی زمینه

 .شده است انجام مجدد خرید قصد و مشتری رضایتمندی ، شده درک کیفیت

توجده بده ید  متغیدر  هدای زنجیدره ایاز فروشگاه  قصد خریدهدف ما به تجزیه و تحلیل ایجاد ارزش درک شده و  : وهله اول

 بسته به کیفیت درک شده است. استاندارد برند اه درک مسلما کیفیت، بررسی تفاوت در فروشگ ومبتنی بر مشتری 

 .می باشد  مجددقصد خرید  ونقش تعدیل از مشتری کیفیت ادراک شده هدف ما به  :دوموهله 

 :  پژوهش چارچوب نظری.2

 قیمت  2.1

فروشگاه تصمیم متغیر ادراک های متعدد، عوامل مرتبط با قیمت به نظر می رسد عوامل شایع ترین  گان، در میان مصرف کنند

بدا توجده  محصول پولی درک مفهوم با عنوان تفسیر ذهنی از ارزش قیمت  می باشد . زنجیره ای از فروشگاه گیری های خرید 

قیمدت برندد فروشدگاه قیمت به عنوان نمایندگی کلی از سطح نسدبی  درک برندفروشگاه و به محصول به عنوان ارزان یا گران 

 . 10( 2005) جین و سان ده است. برای ی  خرده داده تعریف ش

محصولات فروشگاه با ندام تجداری توانایی  به قیمت درک شده به عنوان قضاوت مصرف کنندگان از  بنابراین، در مطالعه حاضر، 

گزاره ارزش مبتنی بر کیفیت وجود قیمت تکامل موقعیت فروشگاه برند را از تمرکز بر واضح است که مراجعه کنید. با این حال، 

 . 11(2012) دیالو داشته است 

هدای فروشدگاه را تحدت  تحقیقات قبلی برجسته قیمت محصول به عنوان یکی  که ارزش درک شده از مدارکبه همین ترتیب 

از ندام تجداری بدرای  تواناییاعتماد به برند به عنوان تمایل به تکیه بر مفاهیم مرتبط که  فرضاین است که به تاثیر قرار گرفته 

به طور مداوم ارائه آنچه که بده و کرد اعلام شده آن تعریف شده است.به طور مشابه، ی  نام تجاری قابل اعتماد است انجام عمل

مربوط می شود به دلیل خریدد از  اعتماد به برندمصرف کنندگان وعده داده است. در رابطه با محصولات فروشگاه با نام تجاری، 

این اعتماد به نفس به دست آمده از اعتماد مصرف کنندگان  دنرباز مارک های استفاده  با عدم قطعیت بیشتر وفروشگاه ها این 

 . از جمله درک  و شایستگی می باشد خطر درک شده ترکیبی از نگرش خا  در مورد نام تجاری، عملکرد انتظار می رود  و 

اندد و عمددتا بده عندوان  به طور سدنتی واین مهم است که سخن گفتن است که مارک های فروشگاه ی  استراتژی کم هزینه 

صنعت خودرو در مقایسه با مارک های تولید کننده قرار گرفتند. و به نوبه خود، مصرف کنندگان اغلب آنهدا  محصولات ارزان در

 12(2012)دیالو  جایگزین کالا مخاطره آمیز دریافت می شود. و بیشتررا به عنوان محصولات با کیفیت پایین 

 روشگاه:ر فیتصو -2.2

ویژگدی  نتیجده روشی که در آن ذهدن مصدرف کنندده تصداویر ید  فروشدگاه، به عنوان برای اولین بار مفهوم تصویر فروشگاه 

هم مصرف کنندگان بر اساس چند ویژگی از  کاربردی و روانی آن معرفی شده است. تصویر فروشگاه می تواند به صورت درک با

فروشگاه ما می تواند شامل کیفیت، فضای فروشگاه، طرح محصول، سرویس هدای ارائده تصویر کلی از شود ی  فروشگاه تعریف 

تعریدف مدی کندیم بده عندوان را  فروشگاه تصدویردر حال حاضر  13(2012)وو  ده، سطح قیمت و طبقه بندی محصول باشد.ش

هد که انجمدن فروشدگاه مدی تواندد . در این راستا، ادبیات قبلی نشان می د ویژگی های اصلی فروشگاهو ناشی شدن از ارزیابی 

دگان از تصدویر از تصویرنام تجداری مصدرف کنند فروشگاهبه مارک های فروشگاه به اجرا درآمد، و استنباط  و عصر تمدن  نسل

از شواهدی وجدود دارد کده تصدویر فروشدگاه ناشی بنابراین، گنجاندن تصویر فروشگاه به عنوان ی  بعد در مدل باشد فروشگاه 

. علاوه بر این، تحقیقات قبلی نشان  و ارزش درک شده های زنجیر ه ای در ارزیابی مصرف کننده از فروشگاه ثیر مثبت تادارای 

                                                           
10 (2005، jin & sun) 
11 (2012، Diallo) 
12 (2012، Diallo) 
13 (2012، wu) 



 حسابداری و مدیریت لعاتمطا صلنامهف
 8-1، صفحات 1396 پاییز، 3، شماره 3دوره 

4 

 

)وو و همکداران وجدود دارد   می دهد که ی  رابطه مستقیم بین تصویر فروشگاه و مصرف کنندگان قصد خرید بدرای فروشدگاه

2012)14. 

  اعتماد به نفس 2.3

این مهم  ,شایستگینفس اعتماد مصرف کنندگان است ترکیبی از نگرش خا  در مورد نام تجاری، عملکرد و اعتماد به مفهوم 

 -ی  استراتژی کم هزینه اند و عمدتا به عنوان محصولات ارزان درفروشگاه های زنجیره ای است که سخن گفتن است که 

 15 (2007)کومار و استین کمپ،   صنعت خودرو در مقایسه با مارک های تولید کننده قرار گرفتند.

حتی درک گردیده و و به نوبه خود مصرف کنندگان اغلب آنها را به عنوان محصولات با کیفیت پایین جایگزین کالا خطرناک 

و طور قابل توجهی بهبود یافته است، این تصور است که هنوز هم ذهن مصرف کنندگان متعدد ن فروشگاه های زنجیره ای

اسنوج ، کردا ، مامل می باشد .) قبلی که از ی  تجربه مصرف مثبت مشتق شده به مقدار مصرف کننده بالاتربرجسته تحقیقات 

 .2013)16 

 ارزش ادراک شده2.4

یا نام تجاری و اینکه بازتاب آن موضع مصرف  UCTمفهوم ترزش درک شده زمانی می باشد که آنها درک ارزش ی  انگیختن 

ز خرید خود را  در  نقش کلیدی ارزش درک شده باهم و فرایند تصمیم گیری در قصد خرید و کنندگان برای به دست آوردن ا

 17.(Diallo, 2012)نفوذ متغییر می باشد . 

   ت ادراک شدهیفیک2.5

کیفیدت از  می باشد تعالی یا برتریبه عنوان قضاوت مصرف کننده در مورد ی  محصول ت درک شده به طور کلی کیفیمفهوم 

بدر تصدمیم گیدری  تداثیر تظارات مصرف کننده با عملکرد واقعی ی  نام تجاری و یا محصول می باشد. نقش کیفیدتمقایسه ان

در نظر بیشترین به عنوان یکی از عوامل مرتبط با  می کند خرید مصرف کننده در زمینه فروشگاه برند است به خوبی پشتیبانی

مطالعات اخیر که کیفیت مارک های فروشگاه، همچنان به طدور ید است خرگرفته در توضیح نام تجاری فروشگاه استعداد قصد 

کسدانی کده بده ارزش "قیمت های رقابتی مارک های فروشدگاه  مصرف کنندگان واز  یین تر از مارک های تولیدقابل توجهی پا

ر عوامدل ادراکدی در و تصدور متفداوت تداثیمورد سوال قرار گرفتده اسدت اما کیفیت درک خود  کم  کرده تعیین می کند آنها

و و در نتیجه، ی  نگاه دقیق تر برای ذخیدره شده است استعداد فروشگاه برند تا حد زیادی به عنوان تعدیل بالقوه نادیده گرفته 

 .18(2013گاروی و همکاران،)است مصرف کنندگانمورد نیاز کیفیت درک شده است که محصولات با نام تجاری 

نشان می دهد؛ در حدالی کده،  بیشتری راقصد خرید های زنجیره ای فروشگاه رف کنندگان با در نتیجه، ما فرض کنیم که مص 

تمایل به اخراج قصد پور، تعقیب و گریز است. هدف ما این است برای تعیین اینکده  LPQمصرف کنندگان با  دیگریدر دست 

 خریددقصدد بین قیمت، فروشگاه تصویر، اعتماد به نفس درک و لین  برند اعمال کیفیت به عنوان ی  تاثیر تعدیل بر آیا استور

 پیشدین، هدای پژوهش در خدمت دریافت فرآیند استانداردهای از مشتری کلی ارزیابی از است عبارت شده درک کیفیتباشد 

  .19(2012)دیالو و همکاران،است رسیده اثبات به رضایت، و شده درک کیفیت بین ارتباط

 پژوهشگران، از دیگر برخی و شده درک عملکرد بین انطباق میزان شده، درک کیفیت که اند عقیده ینا بر صاحبنظران برخی

 کیفیدت توسط تواند می مثبت طور به شده درک ارزش دانند می است مشتری انتظارات  رضایت نتیجه را شده درک کیفیت

 ممکن .بگیرد ندارد  وجود ارزش از وی درک و یفیتک از مشتری درک بین مثبتی لزوما ارتباط قراراما تاثیر تحت شده، درک

 هرچند کنند دارند،ادراک پایینی کیفیت خدماتی که یا محصولات از را بالایی ارزش پایین، های قیمت دلیل به مشتریان است

 های یتشده فعال درک ارزش اند کرده شناسایی را شده درک ارزش و شده درک کیفیت  بین مثبت رابطه نیز مطالعات برخی

                                                           
14 (2012،Wu, J. H., Lin, Y. C., & Hsu, F. S.) 
15 (2007 ، Kumar, N., & Steenkamp) 
16 (2013، snoj، korda، mumel) 
17 (2012، Diallo) 
18 (2013، garoy&cohort)) 
19 (2012، Diallo&cohort) 
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 هزینه از مشتری ارزیابی صورت به بازاریابی شده در درک ارزش .اند شده گذاری پایه مشتری، ارزش براساس عمدتا بازاریابی،

 تعریدف درک خدمت، ارزش که است این از حاکی پیشین، های پژوهش نتایج یا  محصول ی  خرید از شده کسب منافع و ها

 درک کیفیدت از پدس است که عاملی شده، درک ارزش .دهد می افزایش را آینده خریدهای و مشتری رضایت شده، شود می

)گداروی و گرفت نظدر در ارزش، بدرای پدیش شدرط متغیدر ید  عندوان بده تدوان مدی را شدده درک کیفیدت و آیدد می شده

 خدرده مشدتری در شدده درک ارزش و شدده درک کیفیت بین روابط روی بر شده انجام های پژوهش در. 20(2013همکاران،

 و واندگ توسط شده انجام درمطالعات ارزش بر شدت به شده درک کیفیت که است شده ثابت لاین، آن وخرید سنتی فروشی

 .21(2005)جین و همکاران، گذاشت اثرخواهد شده، درک  همکاران

 مشتری رضایت

 ی تدر بدزر  های گام نیز خدمات،پژوهشگران بخش توسعه با همزمان کند می ایفا درخدمات اساسی نقشی مشتری، رضایت

 بده دستیابی منظور به ها سازمان کند می پیشنهاد  کنا م  اند مشتری برداشته ازدیدگاه رضایتمندی درک و تعریف ات درج

 نمایندد تدا تاکیدد مناسب زیربناهای برتوسعه و کرده فراموش را ها ترویج و تبلیغات بازار، های باید بررسی راضی، تریانی مش

 ارزش و کیفیدت طریدق بتواندد از بایدد مشدتری .کنندد تامین را مشتری نیازهای مناسب، خدمات و محصولات ارائه با بتوانند

 مشتری کامل تسلیم رضایتمندی، حقیقت در .کند می اولیورتوصیف یابد دست حقیقی رضایت به خدمات و کالا شده استنباط

 قادر یاخدمت، محصول ی  ویژگی حد چه تا که است مسأله این خصو  در مشتری قضاوت عنوان حاصل به را رضایتمندی 

 کده سدازد مدی برجسدته را ی رضدایتمندی ارزیابانه ماهیت تعریف این. باشد می مطلوب سطح در مشتری انتظارات تامین به

 .خیر یا سازد می برآورده را او انتظارات فروشگاه، یا و تجاری محصول،مارک ی  آیا که سازد می مشخص مشتری آن ازطریق

 هدددددددای شدددددددیوه ساختاررضدددددددایتمندی، پیچیددددددددگی بددددددده توجددددددده بدددددددا

 ایدن از .دارد وجدود مشدتری رضدایتمندی کردن عملیاتی پیرامون فراوانی های بحث.دارد وجود آن ارزیابی برای شماری بی 

یدالو و )دگیرد قدرار ارزیدابی مدورد مجدزا، عناصدر برمبندای یدا کلدی سداختار ید  عندوان بده بایدد مفهدوم ایدن که آیدا جهت

 .22(2015همکاران،

مفهومی .مدل 3       : پژوهش

 

 

 

 

 

 

                 

 مجدد خرید قصد در شده درک کیفیت تأثیر  

 فرضیات : .4

H1:  ارزش درک شده دارد تاثیر مثبت درهای زنجیره ای فروشگاه  درقیمت . 

H2:  داردیره ای های زنجفروشگاه نام تجاری دارای تاثیر مثبت در فروشگاه  درقیمت . 

H3:  داردتصویر فروشگاه تاثیر مثبت در مارک های فروشگاه ارزش درک شده . 

H4:  دارد ، تعقیب و گریز از فروشگاه برندخریدتصویر فروشگاه دارای تأثیر مثبت بر قصد. 

H5:  دارای تأثیر مثبت در درک داردزنجیره ای اعتماد به نفس در فروشگاه . 

                                                           
20 (2013، garoy&cohort) 
21 (2005، jin&cohort( 
22 (2012، Diallo&cohort) 
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H6: دارد مارک های فروشگاه دارای تأثیر مثبت بر قصد ، تعقیب و گریز اعتماد به نفس در. 

H7:  دارد مصرف کننده تاثیر مثبت در وفاداری فروشگاه برندارزش ادراک شده. 

H8:  دارد صد خرید فروشگاه برندتاثیر مثبت در قمصرف کننده ارزش ادراک شده. 

H9: داردیر این محصول از فروشگاه برند تاث قیمت بر قصد خرید. 

H10: داردتاثیر  فروشگاه برند از محصول این تصویر فروشگاه بر قصد خرید. 

H11: داردبرند تاثیر  فروشگاه از محصول این اعتماد به نفس بر قصد خرید. 

 روش تحقیق:.5

یدق(، در این تحقیق از لحاظ هدف، از نوع تحقیقات کاربردی محسوب می گردد و برحسب نحدوه گدردآوری داده هدا)طرح تحق

امعه آماری این پژوهش، شامل فروشگاه های زنجیره ای در استان قزوین می باشد. کده سته پژوهش های توصیفی قرار دارد جد

می باشد . به منظور افزایش اثربخشی و تسهیل نمونده گیدری، داده هدای مدورد  400تعداد فروشگاه های زنجیره ای در قزوین 

 نمونه استفاده شده است. 196یری ساده گردآوری شده است. در این تحقیق  نیز ازنیاز با استفاده از روش نمونه گ

برای گردآوری اطلاعات مربوط به متغیرهای پژوهش از پرسشنامه هایی استفاده شده است که روایی محتدوای آن بدا توجده بده 

نیدز بدا توجده بده انهارنظرهدای  استفاده مکرر در پژوهش های عملی معتبر داخلی و خارجی و روایدی صدوری پرسشدنامه هدا

درجده ای لیکدرت از  5متخصصین و استادان مربوطه مورد تأیید قرار گرفته است. پاسخ گویان دیدگاه خود را براساس مقیداس 

 کاملاٌ موافق تا کاملا مخالف تنها با انتخاب ی  گزینه، نشان دادند.برای بررسی پایایی نیز از آلفای کرونباخ استفاده شدده اسدت.

 بیانگر ضریب آلفای محاسبه شده برای هر ی  از متغیرها است که همگی از پایایی خوبی برخوردار هستند. 1جدول 

 : مقادیر الفای کرونباخ1دولج

 آلفای کرونباخ نام متغیر

 0.82 رضایت مشتری

 0.73 قیمت ادراک شده

 0.87 اعتماد به نفس

 0.71 قصد خرید مجدد

 0.73 ارزش درک شده

 0.70 داریوفا

 نتایج حاصل از آزمون فرضیه های تحقیق.6

بدست آمده است، در دو بخش آمار توصیفی و آمار اسدتنباطی آورده مدی  spssنتایج حاصل از این تحقیق که توسط نرم افزار 

مدی باشدد. جهدت شود. آنچه در این تحقیق برای تجزیه و تحلیل داده ها به کار برده شده است استفاده از روش های پارامتری 

 آزمون فرضیات پژوهش از روش تحلیل مسیر استفاده می شود.

 : نتایج آمار توصیفی متغیرهای تحقیق2جدول

 خطای معیار انحراف معیار درصد میانگین شاخص

 06837/0 33805/1 50/74 7250/3 رضایت مشتری

 04652/0 91047/0 41/74 7206/3 قیمت ادراک شده

 02830/0 55375/0 99/73 6997/3 اعتماد به نفس

 02904/0 56832/0 59/73 6797/3 تصویر فروشگاه

 03201/0 62640/0 28/73 6641/3 شده درکارزش 
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 04768/0 93317/0 97/72 6484/3 مجدد قصد خرید

 02982/0 58437/0 86/72 6432/3 کیفیت ادراک شده

 03004/0 58786/0 98/71 5988/3 وفاداری

 

متعلق به شاخص رضایت مشتری وکمتدرین میدانگین متعلدق بده  % 74.5انگر آن است که بیشترین میانگین بی 2نتایج جدول 

(خلاصه نتایج حاصل از آزمون فرضیه ها را در قالب ضرایب مسیر همدراه بدا 3درصد بوده است. جدول) 71.98وفاداری شاخص 

 سطح معنی داری در جدول زیر نشان می دهد.

 یات:نتایج آزمون فرض3دولج

ضریب  رابطه فرضیه

 مسیر

t-value نتیجه 

 تأیید 049/9 397/0 ارزش ادراک شده                                                قیمت  1

 تأیید 016/5 322/0 ارزش ادراک شدهفروشگاه های               تصویر فروشگاه         2

 تأیید 821/5 411/0 درک                                  اعتماد به نفش  3

 تأیید 421/3 341/0 وفاداری فروشگاه                            مصرف کننده  4

 تأیید 022/3 229/0 قصد خرید                                        محصول  5

بیش تر است و حاکی از معنادار بودن روابط متغیرهدا در سدطح  96/1میان متغیرهای پژوهش که از   t( آماره3ول)براساس جد

 داشته و باعث تأیید فرضیات می شود. 95/0اطمینان

 گیری نتیجه.7

 قصدد و رضایت مشدتری ،شده درک کیفیت ، شده درک ارزش میان رابطه بررسی هدف با و پیمایشی روش به حاضر پژوهش

 درک کیفیدت کده داد نشان ها فرضیه آزمون نتایج است گردیده انجام قزوین  استانهای زنجیره ای  فروشگاه در مجدد خرید

بنابراین می تدوان  .دارد مطابقت دیگر محققان توسط شده نتایج گزارش با یافته این .است گذار تاثیر شده درک ارزش بر شده

 شرکتها لذا شود؛ می قلمداد امروزی های سازمان در موفقیت عوامل ترین مهم یکی از بعنوان مشتری رضایتنتیجه گرفت که 

 موفدق ها شرکت سایر با رقابت در بتوانند ترتیب این به تا هستند مشتری رضایت بهبود هایی برای استراتژی دنبال به همواره

  .شوند
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