
  

در كاربران  شبكه  ديخدمات فروشنده وب بر قصد رفتار خر يابيبازار ياستراتژ ريتأث
  كالا يجيد ياجتماع

  
  آموزش عالي كوشيار رشتي موسسه بازرگان تيريكارشناس ارشد مد؛ ۱ههندخال يمهدو مهيفه

  نرگس دل افروز؛ استاديار گروه مديريت بازرگاني، دانشگاه آزاد اسلامي واحد رشت

  
 چكيده:

رفتـار  وب بـر قصـد   فروشـنده  خـدمات   يابيبازار ياستراتژ ريتأث يبررسهدف پژوهش حاضر  :هدف
 .باشديم كالا يجيد يدر شبكه اجتماع يشده و اعتماد مشترادراك سكيبر ر ديبا تأك ديخر

ها از نـوع  داده يو از نظر نحوه گردآور يكاربرد قيتحق كياز نظر هدف  ق،ياين تحق :شناسي روش
پـژوهش   ني ـدر ا يجامعه آمـار . است يدانيم قياز نوع تحق قيروش تحقبه لحاظ و  يفيتوص قاتيتحق

 ريي ـگروش نمونـه نفـر بـه    ۳۸۴تعـداد  باشـد.  يكالا م يجيد شبكه اجتماعي انيمشتر هيمشتمل بر كل
  PLS 2و SPSS 23 از نـرم افزارهـاي   هـا داده لي ـتحل و هي ـتجز .انتخـاب شـدند  دسترس در ياحتمالريغ

  .شداستفاده 
 سـك يفروشـنده وب بـر ر  خـدمات   يابي ـبازار ياز آن است كه استراتژ يحاك قيتحق جينتا :ها يافته

 مـت يق يهـا سكير نيهمچن. دارد ريمحصول تأث تيفيكوب و  فروشنده تيامن سكير ،محصول متيق
محصـول   يفروشـنده وب بـر اعتمـاد مشـتر     تيامن يهاسكيمحصول و ر تيفيك يهاسكير ،محصول

  گذارد.يم ريتأثآنلاين  ديبر قصد خرخدمات آنلاين فروشنده به  يو سرانجام، اعتماد مشتردارند  ريتأث
توجه به استراتژي بازاريابي خـدمات   كه شوديگرفته م جهيپژوهش نت نيا ياهافتهي از :گيري نتيجه

هاي درك شده مشتريان از اهميت بالايي برخوردار بوده و درنظر گرفتن فروشنده وب در كاهش ريسك
توانـد بـراي    مـي  پيشنهادات اين پژوهش جهت افزايش اعتماد به خدمات فروشـنده وب و قصـد خريـد   

  فروشان آنلاين سودمند واقع شود.خرده

  ي، فروشگاه آنلاين.شده، اعتماد مشترادراك سكير د،يخدمات، قصد خر يابيبازار ياستراتژ هاي كليدي: واژه
   

                                                           
  )Fahimeh.mahdavi22@gmail.comنشاني الكترونيك نويسنده مسئول (. ۱
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 ۴۵  ۹۸بهار وم، س، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

  مقدمه 
گردد، چرا كـه اينترنـت در سراسـر    كنندگان محسوب ميهاي مهم مصرفامروزه خريد آنلاين يكي از اولويت

). همچنـين  ۲۰۱۸، ۱شده است (آريفين، موهان و گوهجهان به ابزاري قدرتمند براي ايجاد ارتباط و تجارت تبديل 
عرصـه جديـدي بـراي تبليـغ      هاي نوين در زمينة فناوري اطلاعات، و گسترش روز افزون فضاي مجازيپيشرفت

هـاي جديـدي را بـراي ارتباطـات، بـه      هاي اجتمـاعي روش كالا و خدمات توليدكنندگان فراهم آورده است. شبكه
هاي اجتمـاعي كـاربران عقايـد    )؛ در شبكه۱۳۹۶دهند (شيرخدايي و همكاران، ارائه ميكنندگان ها و مصرفبنگاه

دهنـد  دهند. اين مطالب نشان ميمي گذارند و پيشنهاداتي را به ساير كاربران ارائهخود را با يكديگر به اشتراك مي
ت مدنظرشـان بـه جسـتجو    كنندگان قصد خريد كالا يا خدمتي را دارند، دربارة محصول يـا خـدم  كه وقتي مصرف

گيري به خريد، عقايـد و  درصد از كاربران، قبل از تصميم ۶۰دهند كه پردازند. در اين زمينه، مطالعات نشان مي مي
). بـر همـين اسـاس،    ۱۳۹۶دهند (غفوريان شاگردي، دانشمند و بهبـودي،  نظرات ديگر كاربران را مدنظر قرار مي

هـاي الكترونيكـي نمـوده كـه     هاي اطلاعات اقـدام بـه ايجـاد فروشـگاه    اوريها با استفاده از فنبسياري از شركت
توانند اقلام درخواستي را سفارش و دريافت نماينـد (حسـيني، خليلـي و لطفـي،     خريداران بدون نياز حضوري، مي

ه هـاي اخيـر توسـع   هاي فناوري اطلاعـات در سـال  هاي اينترنتي كه با پيشرفتها و فروشگاهاين شركت .)۱۳۹۷
كننـده رفتـار   كه قصد خريد اينترنتي به منزله متغير مهمي است كه تعيين اند هاند، متوجه اين نكته اساسي شديافته

). در اين راسـتا، اعتمـاد بـه    ۲۰۱۹خريد نهايي است و خود بستگي به متغيرهاي ديگري دارد (ژائو، هوانگ و سو، 
كننـدگان آنلايـن تمايـل دارنـد كـه      اسـت. مصـرف  خدمات فروشنده يك شرط اساسي براي قصد خريد آنلايـن  

كنندگان عمل كنند، در معاملات صادق باشند و فروشندگان مجازي، با ارائه خدمات مناسب در جهت منافع مصرف
باشند. چرا كـه موفقيـت    ،قادر به تحويل كالاهاي سفارش داده شده توسط مشتري بر اساس آنچه وعده داد بودند

يادي به دستيابي و حفظ اعتماد و اطمينان خريداران آنلاين بستگي دارد (دارموس، يوليسـو  تجارت آنلاين تا حد ز
اند كه اعتماد به خدمات فروشنده، بـر قصـد خريـد آنلايـن تـأثير      ). تحقيقات پيشين هم نشان داده۲۰۱۷و آگون، 

؛ اردكـاني و  ۱۳۹۵، ؛ ابراهيمـي، شـكاري و شـتاب بوشـهري    ۱۳۹۷گذارد (دشتي و صـنايعي،  مستقيم و مثبتي مي
؛ پونتـه و همكـاران،   ۲۰۱۷، ۲، شـارما و همكـاران  ۲۰۱۸؛ ابوبكر و بائو، ۲۰۱۹؛ سيلوا و همكاران، ۱۳۹۴جهانبازي، 

هاي درك شده او در خريـد  ها و هزينه). اما ايجاد اعتماد و ارتباط مثبت با مشتري مجازي، به مقدار ريسك۲۰۱۵
ات گذشته اثبات شده است كه در محيط مجازي ريسك بيشتري نسـبت بـه   كند. در مطالعآنلاين بستگي پيدا مي

شده، به اين دليل كه بـا سـاير ادراكـات كـاربر فضـاي      شود. ريسك دركمحيط سنتي از سوي مشتري درك مي
كننـده در توسـعه   كند؛ بنابراين يك عامل تعيينمجازي مرتبط است، نقش مهمي را در رفتار خريد آنلاين ايفا مي

هاي درك ) اظهار داشت كه ريسك۲۰۱۱). لوموسا (۱۳۹۶رود (سليماني و همكاران، ت اجتماعي به شمار ميتجار
شده در خريد آنلاين بـر قصـد خريـد محصـولات بصـورت آنلايـن تـأثير منفـي خواهـد گذاشـت چـرا كـه كـه              

ننـد. در محـيط   كنندگان ممكن است در هنگام خريد از طريق اينترنت ميزان ريسك خاصي را احسـاس ك  مصرف
)، اما اين مطالعه تنها سـه ريسـك يعنـي    ۲۰۱۸آنلاين انواع متعددي از ريسك وجود دارد (آريفين، موهان و گوه، 

                                                           
1. Ariffin, Mohan and Goh 
2. Sharma et al 
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 ديخدمات فروشنده وب بر قصد رفتار خر يابيبازار ياستراتژ ريتأث  ۴۶

 قيمت محصول، كيفيت محصول و امنيت فروشنده را در نظر گرفته است.
نتايج عملي بـراي نـوع   رابطه ريسك ادراك شده و اعتماد در ادبيات مورد توجه بسياري قرار گرفته است، اما 

تواند ). چرا كه برخي از مطالعات به اين نتيجه رسيدند كه اعتماد مي۲۰۱۸رابطه هنوز متفاوت است (ابوباكر و بائو، 
)، ۲۰۰۸، ۲؛ باتنرز و گوريتز۲۰۱۷، ۱كننده قوي براي كاهش ادراك ريسك باشد (آگاگ و ال ماسريبينييك پيش

). برخي ديگر، هنوز هم اذعان ۲۰۱۵، ۴؛ پونته و همكاران۲۰۱۷، ۳دهند(پاپاس مي برخي ديگر رابطه متضاد را نشان
). بنابراين لازم است ۲۰۰۸، ۶؛ چانگ و چن۲۰۰۹، ۵به رابطه متقابل بين اين دو ساختار را دارند (كوميز و همكاران

ها را چگونه اين ريسكشده بر اعتماد مشتري به خدمات فروشنده، دريابيم كه علاوه بر بررسي تأثير ريسك درك
هاي مهم در اين زمينه، توجه به استرتؤي كيفيت خـدمات فروشـنده اسـت    توان كاهش داد. يكي از استراتژيمي

هـاي الكترونيكـي،   ). كيفيـت خـدمات در فروشـگاه   ۲۰۱۴؛ چو و همكـاران،  ۲۰۱۷(ماراكانون و پنجاكاجورنساك، 
اد كشورهاي در حال توسعه و توسعه يافته را تحت تـأثير قـرار   استراتژي فروشگاه اينترنتي كه در حال حاضر اقتص

سازي و آزادسازي است (دريني، صادقي و نامدار جويمي، اساس رويكرد كيفيت خدمات در زمينه جهانيدهد، برمي
كنندگان در خصوص برتري و توان به عنوان ارزيابي و قضاوت كلي مصرف). كيفيت خدمات اينترنتي را مي۱۳۹۷

كـاربر   ۳۵۰اي كه روي ) با مطالعه۲۰۰۸( ۷يت خدمات ارائه شده در بازار مجازي تعريف نمود. ساهادو و پورانيكيف
هاي شغلي در هند انجام دادند دريافتند كارآيي، اجرا، قابليـت و حفـظ حـريم خصوصـي از مهمتـرين ابعـاد       پورتال

نين متغيرهـاي قابليـت اطمينـان، طراحـي و     همچ )۲۰۱۰( ۸استراتژي كيفيت خدمات الكترونيك هستند. لادهاري
گويي، كيفيت اطلاعات، امنيت و حريم خصوصي و سهولت در استفاده را به عنوان متغيرهاي مناسب بسايت، پاسخ

). امروزه اسـتراتژي  ۱۳۹۵براي ارزيابي كيفيت خدمات الكترونيك معرفي كرد (اردلان، خادمي و رسولي قهرودي، 
تواند  مي شده است. بنابراين قروشنده آنلاين تر ها پر رنگو حفظ مشتريان براي شركتخدمات آنلاين براي جذب 

خدمات الكترونيك مناسب به مزيت رقابتي دست يابند. كيفيت خدمات تأثير بسياري بر رضـايت مشـتريان   با ارائه 
يل شـده اسـت   هـا تبـد  دارد. بهبود كيفيت خدمات جهت رضايت و حفظ مشتريان به چالشي مهـم بـراي شـركت   

). افزايش كيفيت خدمات آنلاين، اعتماد مشتريان را به همراه دارد، و منجر به ۱۳۹۷(محمدشفيعي و احقر بازرگان، 
  ). ۱۳۹۵گردد (اردلان، خادمي و رسولي قهرودي، ايجاد خريد مجدد در مشتريان مي

ژي بازاريابي خدمات وب بر قصد حال با توجه به مباحث فوق، پژوهش حاضر قصد دارد به بررسي تأثير استرات
  شده و اعتماد مشتري در شبكه اجتماعي ديجي كالا بپردازد.خريد با تأكيد بر ريسك ادراك
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 ۴۷  ۹۸بهار وم، س، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

  ادبيات و پيشينه پژوهش 
  وبفروشنده خدمات  يابيبازار ياستراتژ

تا تمركز دارد  انيمشتر به نامحسوساقدامات و  اتي، تجربندهايفرا انتقالبر  شتريخدمات ب يابيبازار ياستراتژ
، يمشـتر  بـر  يسـنت  يكالاها يابيبازاربر تمركز  يجابه. استراتژي بازاريابي خدمات و معاملات يكيزيف يكالاها

، ي، فروش، منابع انسانيابيبازارمانند شركت  وظايف هيكلاين استراتژي شامل  متمركز است.با آن و روابط  استفاده
 كننـد.  يهمكار گريكديمؤثر در خدمات با  يابيبازار ياستراتژ جاديا يبرا ديبا است كه و توسعه قيو تحق اتيعمل

 بدسـت آورنـد.   ي راارزشـمند هـاي  استراتژيخدمات، ابزارها و  يابيبازار يهاتوانند از چارچوبيها مهمه سازمان
ها با تأكيد بر خدمات فروشـنده وب، كيفيـت خـدمات الكترونيكـي اسـت كـه عبارتسـت از        يكي از اين استراتژي

 "كيفيت تسهيلات و امكانات يك وب سايت در زمينه خريد، تحويل محصول يا خدمت خدمات خريـداري شـده  "
 ).۲۰۱۰و همكـاران،   ۱تامـل يزگـردد ( ها محسوب مـي ي شركترقابت تيمز جاديو ا زيتما يبراي عنوان راهبهكه 

عامل بر كفيت خدمات الكترونيكـي تـأثير گذارنـد كـه      ۱۱پاراسارامون، زيتامل و مالهور به اين نتيجه رسيدند كه 
عبارتند از: دسترسي، سهولت جستجو در وب سـايت، كـارايي، اطمينـان، شخصـي سـازي، امنيـت، پاسـخگويي،        

عنوان يك استراتژي بازاريـابي خـدمات   بهكيفيت خدمات الكترونيكي  دلگرمي/اعتماد، زيبايي وب سايت و قيمت.
) آن را به طور گسترده شامل تمام مراحـل تعامـل مشـتري بـا يـك وب      ۲۰۰۲مفهوم جديدي است كه زيتهامل (

 ـ  نيخدمات آنلا تيفي) ك۲۰۰۲و وو ( نيلسايت تعريف كرده است.  و  يانتظـارات مشـتر   نيرا به عنوان تفـاوت ب
با تواند يم). همچنين اين استراتژي ۲۰۱۴(عدي و همكاران،  كننديم فيارائه شده تعر نيبرداشت از خدمات آنلا

 هـا شـركت ). ۲۰۰۵، ۴؛ چن و چانچـگ ۲۰۰۹، ۳؛ اسپجل۲۰۱۵، ۲شته باشد (بايسندا يشده رابطه منفدرك سكير
احقـر   و يعيمحمدشـف ( ابنـد يدسـت   يرقـابت  تي ـمز هب ،انيبه مشتر مطلوب يكيالكترون خدماتارائه توانند با يم

خدمات  يبالا تيفيشده، كدرك ريسكعناصر در كاهش  نياز مؤثرتر يكيكه  افتنديدر ). محققان۱۳۹۷، بازرگان
 بنابراين ).۲۰۰۹، ۶؛ اسپجل۲۰۱۴، ۵؛ سان۲۰۱۷، جورنساك(ماراكانون و پنجاكا استارائه شده توسط فروشنده وب 

  ).۲۰۱۴، ۷از ريسك را كاهش دهد (چو و همكاران كنندهتواند درك مصرفافزايش كيفيت خدمات مي
  

  شدهادراك سكير
تجـارت   قـات يآن در تحق تي ـمعاملـه اسـت و اهم   نياز طـرف  كي ـهـر   يريگميدر تصم يعامل اصل سكير

 ـاسـت و براسـاس د   دهي ـچيسـاختار پ  كيشده درك سكير مشخص شده است. يبه خوب يكيالكترون  يهـا دگاهي
كـه در   يكننـدگان تجربـه كننـد و حـوادث    كه ممكن است مصرف ييهابيانواع آس، ريسكمختلف از جمله منبع 

                                                           
1. Zeithaml 
2. Bicen 
3. Espejel 
4. Chen & Chang 
5. Sun 
6. Espejel 
7. Cho et al 
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هـاي  ) ريسـك ۲۰۱۶( ۱تو و هـو  -سي كرد. يسازتوان مفهوم مي رساند،يم بيبه آنها آس نيمعاملات آنلا انيجر
زمـان   سـك يو ر ياجتمـاع  سـك ي، ريروانشـناخت  سـك يعملكرد محصول، ر سكي، ريمال سكيشده را به ردرك
 يهـا سـك يشده شامل ردرك ريسك) ۲۰۰۳فاترمن و پاولو (). از نظر ۲۰۱۸(وي و همكاران،  اندكرده يبندطبقه

درك  هـاي از ريسك) اظهار داشت كه شش بعد ۱۹۸۶است. گارنر ( يو روان ي، اجتماعيمني، زمان، ايعملكرد، مال
بوكيا و سـينگ   ،گرياز طرف د. است يو روانشناخت مان، عملكرد، زي، جسمي، مالياجتماع هايريسكشده شامل 

 سـك يكردنـد كـه شـامل ر    يرا بررس ـ دي ـخر قصـد شده در مطالعـات خـود   درك هايريسكچهار بعد از ) ۲۰۱۵(
 سـك ي) ر۲۰۱۷( مي، هان و ك ـنيبازار آنلا نهياست. در زم يروان ريسكو  يجسمريسك ، يمال سكي، ريعملكرد

 ـ، محصول، امنيخصوص مي، حريامل مالقرار دادند كه ش يرا مورد بررس يشده تجربدرك و  ي/رواني، اجتمـاع تي
 يهاسكيكه ر كرديم ديتأك) ۲۰۱۱آلموسا ( ابعاد، رياز سا تر فشرده وانبه عن نيآنلا ديزمان است. با چارچوب خر

 ـدر ا ).۲۰۱۸ه، موهـان و گـو   ،نيف ـيآرانـد ( را داشته ريتأث نيشتريب يتيو امن يمربوط به محصول، مال مطالعـه،   ني
، دگذارن ـيم ريتأث نيآنلا ديخر فاهدا يكه روهاي كيفيت محصول، قيمت محصول و امنيت فروشنده وب ريسك

 ـآنلا دي ـهنگام خر يكه مشتر ييهاتياز محدود يكي)، ۲۰۱۵( شرايو م يپوپل يهاطبق گفتهاند. شده شيآزما  ني
 يمشـتر بنابر ايـن   دارد.نوجود  ديقبل از خر يكيفيزمحصول از نظر  يامكان بررس شوداينست كه مي با آن مواجه

درصـد از   ۲۵حـدود  ) ۲۰۰۲تئـو ( طبـق مطالعـه   وابسته است.  نيفقط به اطلاعات ارائه شده توسط فروشنده آنلا
 ـدل نيبه هم هستند كه ممكن است انتظارات آنها را برآورده نكند. ييكالا تيفيكنندگان نگران كمصرف اسـت   لي
و ايـن نـوع    ندارنـد.  آنلايـن محصـولات   ديبه خر ليمحصول تما سكير به خاطر كنندگاناز مصرف ياريكه بس
كنندگان ارزش كالاها مصرفهمچنين  دارد. نيآنلا ديكننده نسبت به خردر رفتار مصرف ياعمده ريتأث ،ها ريسك

 تي ـفيكنيـز  ، و از طريـق وب  محصـول  دربـاره  ارائه شـده  اطلاعات تيفيكيا  تيوب سا يهايژگيو را بر اساس
درك ريسك  ي،نترنتيفروشندگان ا با افزايش)، ۲۰۱۴( كيكارن تحقيقات طبقكنند.  مي ارزيابي، شدهخدمات ارائه 

 نترنتيا تيكنند امن مي كه احساس يهنگام ژهياست، به و افتهي شيافزا زين نيآنلا ديشده مصرف كنندگان از خر
معامله  تيشود، كه امنيم فيتعر نيآنلا يكلاهبردار ليدلضرر بالقوه به كيعنوان به يتيامن ريسك است. يناكاف

به كنندگان مصرفافزايش يابد، تمايل شده درك سكير . بنابر اين، هر چهكنديرا افشا م نيكاربر آنلا اي ينترنتيا
را نسبت به خـدمات  ) و مصرف كنندگان اعتماد خود ۲۰۱۷يابد (دارموس، يوليسو و آگون،  مي آنلاين كاهش ديخر

  ). ۲۰۱۹، ژائو، هوانگ و سوارائه شده توسط فروشندگان از دست خواهند داد (
  

  فروشنده  نياعتماد به خدمات آنلا
 ـ يبـه شـكل   يشود كه طرف مقابل در مبادله اجتمـاع يم فيتعر يكل دهيعق كيعنوان به »اعتماد« و  ياخلاق
شده در توسعه و حفظ همكـاري  اعتماد درك عمل نخواهد كرد. طلبانهمناسب رفتار كند و به طور فرصت ياجتماع

شود و از اين طريق به روابط طولاني مـدت  و روابط مؤثر كار بين شركاي تجاري و ايجاد تعهد، ضروري تلقي مي
 ي، جنبـه اساس ـ نيدر معاملات آنلا يذات هايريسك لياعتماد به دلچرا كه  ).۲۰۲۰، نيشارما و كل( شودمنجر مي

                                                           
1. See-To and Ho 
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 گونـه چيشود و هيانجام م يبزرگ ييايجغراف يهادر مسافت نياز آنجا كه معاملات آنلا .است يكيتجارت الكترون
ها دارند آن يارهاخرده فروشان و رفت يرو يكنترل محدود داراني، خردنداروجود چهره چهره به يا يتعامل شخص

 ـنباشـند. از ا  بنـد يخـود پا  يممكن است به تعهدات معاملات دهندگانخدماتهستند كه  نينگران ااغلب و  رو،  ني
از اعتمـاد، ممكـن اسـت     ييدر سـطح بـالا   تر اسـت. مهم نيآنلا انيمشتر يبرا نياعتماد برخلاف معاملات آفلا

 ـنباشد، ز يكيفروش الكترون توسط خرده ندهيدر آ يگونه رفتار نامطلوبچينگران ه يمشتر  احتمـالاً اعتمـاد بـالا    راي
، ۱و فـوك ، ژانـگ  ائويش( خواهد شد ديقصد خر ليبا تشك يريپذ بيآس رشيپذ يبرا يمشتر ليتما شيباعث افزا

۲۰۱۹ .(  
  

  قصد خريد آنلاين
 نيو گشـت و گـذار در وب بـه سـوم     ليميپس از ا نيآنلا ديباعث شده است تا خر يكيظهور تجارت الكترون

 ـآنلا ديقصد خر) ۲۰۱۰ي (نيك-كوكارهاي كلوز و طبق گفته شود. ليمحبوب تبد تيفعال  ـاز قصـد خر  ني منشـا   دي
 قياز طر ديخر يبرا انيمشتر يعنوان آمادگرا به نيآنلا دي) قصد خر۲۰۱۳و همكاران (مسكران  گرفته شده است.

 ـيا يهافروشگاه قيخدمات از طر ايمحصول  كي ديخر يكنندگان برامصرف ليتما د.دنكر فيتعر نترنتيا  ينترنت
 ـآنلا ديقصد خر) ۲۰۱۰ي (نيك-كوكارهمچنين كلوز و  شود.يم فيتعر نيآنلا ديقصد خر عنوانبه عنـوان  را بـه  ني

-كـرده  فيتعر يمجاز ديخر يهايچرخ دست اي نترنتيا قيكالا و خدمات از طر ديخر يبرا نيآنلا دارانيخر قصد
 ـآنلا دي ـخر مقاصد) ۲۰۱۲گذشته از آن، اقبال و همكاران ( .اند  ـرا تما ني اسـتفاده از خـدمات    يبـرا  انيمشـتر  لي

 يكننـده بـرا  مصرف ديقصد خر. ددنكر فيمحصولات تعر متيق سهيمقا ايكالاها و خدمات  يواقع دي، خرينترنتيا
 طيرا در شـرا  گيري كه اندازه ياست كه به عوامل مؤثر يهياست كه بد ياتيح اريكننده بسرفتار مصرف ينيبشيپ

  ). ۲۰۱۸ه، ، موهان و گونيفيآر( دارد يبستگ، كنديمختلف دشوار م
  

  پيشينه داخلي
بـا   ؛ياجتمـاع  يهـا عوامل مؤثر بر قصد تـداوم اسـتفاده از شـبكه   ) به بررسي ۱۳۹۸ابراهيمي و عين علي ( -

 شهروندان از رنف ۳۹۵) پرداختند. جامعه آماري شامل تلگرام و سروش رساناميمورد مطالعه: پ(اعتماد  يگريانجيم
 نفـوذ ها، نتـايج نشـان داد كـه    آوري داده و تجزيه و تحليل آنبود كه پس از جمعسال در شهر سمنان  ۱۸ يبالا

 ـ يمثبت و معنـادار  ريتأث ياجتماع يهابر اعتماد به شبكه يو سهولت كاربر ياجتماع  ـ ن،يدارد. همچن  ـمت نيب  رغي
  وجود داشت. يمثبت و معنادار ريتأث ياجتماع يهاو قصد تداوم استفاده از شبكه ياجتماع يهابه شبكه اعتماد
در  كننـدگان عوامل تأثيرگذار بر قصد خريد اجتماعي مصـرف عنوان ) تحقيقي تحت۱۳۹۷دشتي و صنايعي ( -

-خريـد مصـرف   هـاي اجتمـاعي بـر رفتـار    هدف پژوهش حاضر، بررسي تأثير شبكه انجام دادند. تجارت اجتماعي
محبوب ايـران (فـيس بـوك،     پاسخگو در سه شبكة اجتماعي ۵۱۴پيمايش كنندگان است. نتايج به دست آمده از 

معـادلات سـاختاري حـداقل مربعـات جزئـي،       يابيكلوب و تلگرام) به عنوان جامعة آماري با استفاده از روش مدل

                                                           
1. Xiao, Zhang and Fu 
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اجتمـاع مجـازي تـأثير     بر حمايت اجتماعي، اعتماد و تعهد به هاي تجارت اجتماعينشان داد درك تعاملي و سازه
دهـد. از سـوي   برنامة كاربردي، اعتماد به اجتماع مجازي را تحت تأثير قـرار مـي   ايسايت معنادار دارد. كيفيت وب

 اجتماعي بر قصد خريد اجتماعي و اعتماد به اجتماع مجازي تأثيرگـذار اسـت. همچنـين اعتمـاد بـه      ديگر، حمايت
تعهـد بـه اعتمـاد     گذارد و در نهايت،ازي تأثير مياجتماع مجازي نيز بر قصد خريد اجتماعي و تعهد به اجتماع مج

  مجازي نيز بر قصد خريد اجتماعي تأثير مثبت و معنادار دارد.
) به بررسي تأثير كيفيت خدمات الكترونيكي بر قصد خريد اينترنتي كتاب با ۱۳۹۶رسولي، عباسي و معيني ( -

هاي صنعتي شـهر  هش كليه دانشجويان دانشگاهنقش ميانجي اعتماد و تصوير شركت پرداختند. جامعه آماري پژو
. از طريق اند هتهران (شريف، اميركبير و علم و صنعت) است كه حداقل يك بار تجربه خريد اينترنتي كتاب را داشت

سازي معادلات سـاختاري بـا   ها از طريق مدلدانشجو و تجزيه و تحليل داده ۱۲۰گيري دردسترس به تعداد نمونه
اس، نتايج نشان داد كه كيفيت خـدمات الكترونيكـي بـر اعتمـاد، تصـوير شـركت و قصـد خريـد          نرم افزر پي ال

اينترنتي كتاب تأثير مثبت دارد. همچنين اعتماد و تصوير شركت نيـز بـه طـور مسـتقيم و     هاي  مشتريان فروشگاه
  مثبت بر افزايش قصد خريد تأثيرگذار است.

 ۲۱۴ي پرداختند. جامعه آماري تحقيق شـامل  تجارت اجتماع يالگو يطراح) به ۱۳۹۶سليماني و همكاران ( -
ها، نتايج نشان داد كه ها و تحليل آنآوري دادهبود كه بعد از جمع شهر اصفهان ياجتماع يهاكاربران رسانهنفر از 

. گذارنـد يمثبت م ريتأث يكاربر به انجام تجارت اجتماع ليهر دو بر تما ،ياجتماع و حضور يرسانه اجتماع تيفيك
بـه   لي ـشـده، بـر تما  درك سكيدارد. ر يمنف ريشده كاربر تأثدرك سكيبر ر ياجتماع رسانه تيفيعلاوه بر آن، ك
 يانجياثر م يبه تجارت اجتماع ليو تما يرسانه اجتماع تيفيك نيداشته و در رابطه ب يمنف ريتأث ،يتجارت اجتماع

  دهد.يم نشان يجزئ
 انيمشـتر  نيآنلا ديبر خر انيادراك شده و اعتماد مشتر سكير ريثأت) به بررسي ۱۳۹۵نصير و ماركوسيان ( -

بـه  نفـر   ۴۰۰بود كـه   لويبام ينترنتيفروشگاه ا انيمشتر هيكل قيتحق نيجامعه آماري اي پرداختند. نترنتيفروشگاه ا
اگر بر ها، نتايج نشان داد كه پرسشنامه و تحليل آن ها از طريقآوري دادهعنوان نمونه انتخاب شدند و پس از جمع

 ـا جـه يخواهد شد. در نت شتريب انيشود، اعتماد مشتر ديكأفروشنده ت سكيمحصول و ر سكيكاهش ر  شيافـزا  ني
  يافت.خواهد  شيرا افزا ديبه تكرار خر لياعتماد تما

 سـك ي: اعتمـاد و ر انيمشـتر  دي ـخرفروشگاه بر قصـد   ريتصو ريتأث) به بررسي ۱۳۹۴اردكاني و جهانبازي ( -
 يهـا فروشـگاه  انيشـامل مشـتر   يمـار آنمونـه  توسط صورت گرفت.  كنندهليتعدي رهايشده به عنوان متغدرك
 لي ـو تحل هي ـتجز يشده و برا يورآپرسشنامه جمع قياز طر ازياطلاعات مورد ن .است زدي شهر رفاه در يارهيزنج

 ـ .استفاده شده اسـت پي ال و  اس پي اس اسنرم افزار  از اههيزمون فرضآاطلاعات و   ـاز تجز لحاص ـ جيانت  و هي
 ـ دي ـرخبر قصد  انياعتماد مشتر ريتأها نشان داد كه تداده ليتحل  .نـان اسـت  آشـده توسـط   درك سـك ياز ر شيب

 شينان بآ دخريو قصد  انيشده مشتردرك سكيت مورد عرضه فروشگاه بر اعتماد، رلانوع محصو ريأتت نيهمچن
  .بر موارد مذكور استترفيعات، تسهيلات، خدمات و جو فروشگاه  ريتأاز ت
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 پيشينه خارجي
ي كنندگان در تجارت اجتمـاع مداوم مصرف دياعتماد به اهداف خر ريتأث) به بررسي ۲۰۱۹( سو وژائو، هوانگ 

نفـر از   ۲۰۶توسط انجـام شـد. جامعـه آمـاري ايـن پـژوهش شـامل         انداز انتقال اعتماد: چشممشتري به مشتري
هاي حاصـل از  كردند. دادههاي تجاري ميكنندگان پلت فرم وي چت بودند كه با آن فعاليتفروشندگان و مصرف

طـور هـم   كه به فروشندگان و برنـدها بـه   يهنگام انيكه مشتر دادنشان  افزار پي ال اسپرسشنامه از طريق نرم
كننـدگان  يابد و در مقابل در صورتي كه اعتمـاد مصـرف  مي آنان هم افزايش ديقصد خر، اعتماد داشته باشندزمان 

 يباني، بـا پشـت  ني ـعـلاوه بـر ا  يابـد.  نسبت به فروشندگان افزايش يابد، اعتماد آنان نسبت به برند هم افزايش مي
نتايج نشان داد سرانجام  كنند. جاديرا ا يفرد توانند اعتماد به فروشندگانيكنندگان م، مصرفيو عاطف ياطلاعات

شود، به انتقال اعتماد از  مي استفاده مشتري به مشتريتوسط فروشندگان  ومتداول است  ياستراتژ كيكه  ترفيع
  رساند.يم بيفروشندگان به برند آس

 ـآنلا ديخر قصدعناصر ) به بررسي ۲۰۱۹سيلوا، پينهو، سوارس و سا ( - و رفتـار: كشـف نـاهمگون بـودن      ني
بـا   يف ـيمرحله ك دراست.  يو كم يفيك يهااز روش يبيمطالعه تركتوسط صورت گرفت. اين  محافظت رقابليغ

و دو گـروه   قيمصاحبه كوتاه، ده مصاحبه عم ۲۰در مورد موضوع و شامل  قيعم يهانشيهدف به دست آوردن ب
 يابيمورد ارز كنندگان درترجمه شده و با شركت يپرتغالزبان به  اتيادب يهااسيمرحله، مق نيا يتمركز بود. در ط

چهره چهره به يهابا استفاده از روشها  پرسشنامه ۱۰۹سپس . صورت گرفت ها بحثسازه يو معنا فاهيممعادل م
اجرا شد. بـا اسـتفاده از بانـك     نيآنلا ينظرسنج كي قياز طرها  ، پرسشنامهيدر مرحله كمتوزيع شدند.  نيو آنلا

از سـه   پـس ارسـال شـده اسـت.     يبه نظرسنج ونديپ نكيدعوت نامه با ل كي، ليميآدرس ا ۲۰۰۰۰با  ياطلاعات
مورد معتبر در نظر گرفتـه شـده    ۵۲۴شد كه  افتيپاسخ در ۷۰۵، يشخص نيو مخاطب ليميبا استفاده از ا يريگيپ

ه، شـد دركريسـك   تي ـعل رهي ـزنج قيتحق نياها از طريق نرم افزار پي ال اس تجزيه و تحليل شدند. داده است.
-روش تي ـمشخص شد كه سـطح امن همچنين  كرد. دييرا تأ يواقع نيآنلا ديخرو قصد  اعتماد ،شدهدرك يايمزا
 ـ    ي، در حالمناسب استو رفتار  ديقصد خر نيدرك رابطه ب يپرداخت برا يها بـا رسـانه    يكـه سـطح تجربـه قبل

  كند.يم ميانجيگريدرك شده و اعتماد را  سكير نيرابطه ب ،نيآنلا
درك  سـك ي: رB2B يكيخدمات الكترون ديبر خر يطيعوامل مح ريتأث) به بررسي ۲۰۱۸( لوويماتوس و كر -

شركت كوچك و متوسـط   ۴۳۰يك نظرسنجي با در ها  پرداختند. داده گر واسطهمتغيرهاي به عنوان  يو راحت شده
خـدمات   دي ـخر يكوچك و متوسط بـرا  هايقصد شركتدر كشور برزيل بدست آمدند و نتايج تحليل نشان داد كه 

 سـك ير اسـت.  يعوامل خـارج  ريتحت تأث شتريقرار دارد كه به نوبه خود ب يراحت ريبه شدت تحت تأث يكيالكترون
 ـاز نقـش م  اين تحقيق ، مدليبه طور كل ها متأثر است.داده تيمنو ا يدرك شده عمدتاً از عدم آگاه  گـري يانجي

) در پاسـخ  يهـا و عـدم آگـاه   داده تي، امنيعوامل محرك (عوامل خارج نيدر رابطه ب يدرك شده و راحت ريسك
قصد درك شده و سهولت در  سكيواسطه ر هها فقط بداده تيعنوان مثال، امنكند. بهيم يباني) پشتديخر مقاصد(

  گذارد.يم ريتأث ديخر
 يدر بانكـدار  يمشـتر  رشيمـانع از پـذ   يزي ـچـه چ عنـوان  ) به بررسي تحقيقي تحت۲۰۱۸ابوباكر و بائو ( -

 ـاعتمـاد و قابل  ،سكي، ريخصوص ميو حفظ حر تيشود؟ امن مي ينترنتيا  ليو نقـش تعـد   تياسـتفاده وب سـا   تي
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 ديخدمات فروشنده وب بر قصد رفتار خر يابيبازار ياستراتژ ريتأث  ۵۲

 ـيا يكـه از بانكـدار   يانيپاسـخ معتبـر از مشـتر    ۱۸۶، يمـدل مفهـوم   شيآزما يبراپرداختند.  كنندگان در  ينترنت
براي تجزيه و تحليل فرضـيات   يمعادلات ساختار يسازاز روش مدل شد. يآور، جمعكردندمياستفاده  لانكايسر

 يعوامـل مهاركننـده احتمـال    تياستفاده وب سا تيدهد اعتماد درك شده و قابلينشان مها  افتهي نيااستفاده شد. 
چـرا   ستند،ين معني داردرك شده  ريسكو  ،يخصوص ميحر، تيكه امن يدر حال است. ينترنتيا يبانكدار انيمشتر
 ليسـن و جـنس اثـر تعـد    گيرنـد.  قرار نمي انيمورد توجه مشترخيلي  ينترنتيا يبانكدار رشيموارد در پذ نياكه 

  كند.يپنهان را آشكار ممتغيرهاي برونزاي  ،در هر رابطهاي كننده
 ـدر خرريسك درك  يبرا) به بررسي تجربه خريد و مشاركت ۲۰۱۸لي و يان ( -  ـآنلا يگروه ـ دي توسـط   ني

 ـقرار گرفت. با كمـك ا  نيدر چ شرويگروه پ ديخر يسكو كيكاربران  اريها در اختپرسشنامه پرداختند. بسـتر،   ني
نشـان   جـه ينت. را پر كنند نيآنلا يهاها خواسته شد تا پرسشنامهكاربر انتخاب شد و از آن ۵۰۰۰از  ينمونه تصادف

 شده دارند.دركريسك بر  يحال قابل توجه نيو در ع يمنف ريكه هر دو عامل مرتبط با فروشنده و واسطه تأث داد
اسـت.   ديخرمشاركت در لت شده مشروط به دخادرك ريسكمرتبط با فروشنده و  يهايژگيو نيروابط بهمچنين 

  است. ديدرك شده منوط به تجربه خر سكيمرتبط با واسطه و ر يهايژگيو نيروابط بو سرانجام 
بـر   ي متـأثر و اعتمـاد مشـتر   ريسـك ، درك تي ـفيدرك ك) به بررسي ۲۰۱۷( ماراكانون و پنجاكاجورنساك -
كـه   يانيمشـتر نفـر از   ۴۲۰از ها  دادهپرداختند.  ستيز طيسازگار با مح يكياز محصولات الكترون يمشتر يوفادار

و  يداري ـهـا را خر هـا و لـپ تـاپ   انهيهمراه، را يهاتلفن ژهي، به وستيز طيسازگار با مح يكيمحصولات الكترون
 يدرك شده و اعتماد مشـتر  سكيرها نتايج نشان داد كه كه از طريق تحليل داده كردند، به دست آمدياستفاده م

از  يمشـتر  يبـر وفـادار   يميمسـتق  ريدرك شـده تـأث   تيفيكه كيدارد، در حال يمشتر يبر وفادار يميمستق ريتأث
 يدرك شده و اعتماد مشتر سكيبر ر يميمستق ريدرك شده تأث تيفي، كنيدارد. علاوه بر ا ياعتماد مشتر قيطر

  دارد.
صـورت  كننده بـه درك شده و اعتماد مصرف هايريسك، يابيبازار يهاياستراتژ) به بررسي ۲۰۱۶پاپاس ( -

اتوبـوس   سـتگاه ينفـر)، ا  ۴۰۰قطـار (  سـتگاه يدر ا مسافرانبه ها آوري دادهپرداختند. جهت جمع ديخر رفتار نيآنلا
شـد.   لي ـپرسشـنامه را تكم  ۷۳۵مسـافر،   ۱۲۰۰كه از ميـان   نفر) مراجعه شد ۴۰۰( لياتومب نگينفر) و پارك ۴۰۰(

هـاي كيفيـت محصـول و قيمـت رابطـه      ي محصـولات و ريسـك  ابيبازار يهاياستراتژ نيب ها نشان داد كهيافته
هـاي كيفيـت خـدمات    ي خدمات فروشنده وب و ريسكابيبازار يهاياستراتژمعناداري وجود دارد. همچنين ميان 

هاي درك شده هاي امنيت فروشنده و رابطه معناداري وجود دارد. علاوه بر اين، بين ريسكفروشنده وب و ريسك
اينترنت (ريسك كيفيت محصول و قيمت) و اعتماد به محصولات رابطه معناداري وجود دارد و اين رابطـه تقريبـاً   

-هاي كيفيت خدمات فروشـنده وب و ريسـك  هاي درك شده اينترنت (ريسكاي بود كه بين ريسكبرابر با رابطه

  وجود داشت. هاي امنيت فروشنده وب) و خدمات الكترونيكي فروشنده وب
  

  مدل مفهومي
توجـه بـه تحقيقـات    مطالعه حاضر جهت نشان دادن روابط بين متغيرها در قالب مدل مفهـومي قصـد دارد بـا   

شـده  ادراك سكيبر ر ديبا تأك ديخدمات وب بر قصد خر يابيبازار ياستراتژ ريتأث يبررس پيشين صورت گرفته، به
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 ۵۳  ۹۸بهار وم، س، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

بپردازد. در اين مدل، متغير استراتژي بازاريـابي خـدمات فروشـنده     كالا يجيد يدر شبكه اجتماع يو اعتماد مشتر
شده (ريسك قيمت محصول، ريسك كيفيت محصول و ريسك امنيت محصـول) و اعتمـاد   هاي دركوب، ريسك

  باشد.به خدمات آنلاين فروشنده به عنوان متغيرهاي مستقل و قصد خريد آنلاين به عنوان متغير وابسته مي

  
  مفهومي. مدل ۱شكل 

  تحقيقهاي  فرضيه
  فرضيه اول: استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده وب، بر ريسك قيمت محصول تأثير دارد.

  فرضيه دوم: استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده وب، بر ريسك كيفيت محصول تأثير دارد.
  تأثير دارد.فرضيه سوم: استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده وب، بر ريسك امنيت فروشنده وب 
  فرضيه چهارم: ريسك قيمت محصول بر اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده تأثير دارد.

  فرضيه پنجم : ريسك كيفيت محصول بر اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده تأثير دارد.
  فرضيه ششم: ريسك امنيت فروشنده وب بر اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده تأثير دارد.

   تماد به خدمات آنلاين فروشنده بر قصد خريد آنلاين تأثير دارد.فرضيه هفتم: اع
  

  روش پژوهش 
 قـات يهـا از نـوع تحق  داده يگـردآور  ةنحـو جهـت  و از  يكاربرد قيتحق كيهدف آن  ثيحاضر از ح قيتحق

محقق به دنبال  قيتحق نيكه در ا ييجاو از آن ديآيبه شمار م يداني) و از شاخه مطالعات ميشيرآزماي(غي فيتوص
در شبكه  يشده و اعتماد مشترادراك سكيبر ر ديبا تأك ديخدمات وب بر قصد خر يابيبازار ياستراتژ ريتأث يبررس

اسـت و روش انجـام آن    يدانيم قاتياز نوع تحق قياساس روش تحقبر قيتحق نياباشد. مي كالا يجيد ياجتماع
كـالا   يجيد يشبكه اجتماع انيمشتر هيپژوهش مشتمل بر كل نيدر ا يبوده است. جامعه آمار يشيمايبه صورت پ

 ريي ـگروش نمونـه  ري،ي ـگپژوهش نامحدود در نظر گرفته شده است. بـراي نمونـه   نيباشد. حجم جامعه در ايم
 ۴۲۰بـه دسـت آمـد، محقـق حـدود       ۳۸۴در دسترس استفاده شده است. تعداد نمونـه آمـاري حـدود     ياحتمالريغ

 ـآوري نمود. در پژوهش حاضر از مسالم جمعپرسشنامه  ۳۸۴درنهايت و  كرده عيپرسشنامه توز انـواع مختلـف    اني
كرونبـاخ   يآلفا بيمحتوا استفاده شده است و از ضر يياز روا ه،پرسشنام ييروا يريگاعتبار اندازه نييتع يهاروش

  است. دهياستفاده گرد Smart PLS 2رم افزار ن، و SPSS 23افزار ها نرمداده ليتحل و هيتجز يبرا استفاده شد و
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 ديخدمات فروشنده وب بر قصد رفتار خر يابيبازار ياستراتژ ريتأث  ۵۴

  هاي پژوهش يافته
 ـ  ۱سازي معادلات ساختاري با رويكـرد حـداقل مربعـات جزئـي    تحليل به روش مدل اصـلي   ةداراي سـه مرحل

هاي مـذكور  ييد مدلأو پس از تاست برازش مدل كلي و  برازش مدل ساختاري، گيريبرازش مدل اندازهترتيب  به
  پژوهشگر قادر خواهد بود تا به آزمون فرضيات بپردازد. 

  
  گيريبرازش مدل اندازه

پذير و مكنون مورد توجـه قـرار گرفتـه و    گيري مدلي است كه در آن روابط بين متغيرهاي مشاهدهمدل اندازه
  استفاده شده است:گيري معيارهاي زير هاي اندازهشود. براي بررسي برازش مدلگيري مياندازه
  ها و متغيرهاي مكنون مربوط به خود معناداري بار عاملي بين گويه -۱
  شود.پايايي كه توسط ضرايب آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي سنجيده مي -۲
  شود.) بررسي ميAVEروايي همگرا كه با معيار ميانگين واريانس استخراج شده ( -۳
 .شودو لاركر سنجيده مي روش فورنل روايي واگرا كه با -۴

 ۲توجه به فرضيات پژوهش دو مدل ساختاري در اين پژوهش طراحي شده است. شـكل  قابل ذكر است كه با
هاي مدل ساختاري فرضيه ۵و  ۴دهد و شكل هاي اصلي پژوهش را نشان ميمدل معادلات ساختاري فرضيه ۳و 

  دهد.فرعي پژوهش را نشان مي
هاي اصلي پژوهش در حالت استاندارد شده ضرايب مسير و بارهـاي  ختاري فرضيهشكل زير مدل معادلات سا

  دهد.عاملي را نشان مي

  
  پژوهش با ضرايب بارهاي عامليهاي  . مدل معادلات ساختاري فرضيه۲شكل 

                                                           
1. Partial Least Squares 
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 ۵۵  ۹۸بهار وم، س، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

  
  t-Values پژوهش با ضرايبهاي  مدل معادلات ساختاري فرضيه. ۳شكل 

هـا و متغيرهـاي مكنـون مربـوط بـه      آماره تي و سطح معناداري بين گويـه ، مقدار ۳و  ۲هاي توجه به شكلبا
هـا و متغيرهـاي   محاسبه شـده اسـت. لـذا معنـاداري روابـط بـين گويـه        ۹۶/۱خودشان در تمامي موارد بيشتر از 

 ۴/۰هاپرسشـنامه بيشـتر از   شود. همچنين مقدار بار عاملي استاندارد شده براي تمامي پرسشمتناظرشان تأييد مي
  شود.اي در مدل احساس نميباشد و نياز به حذف گويه مي

 هاي تحقيقبراي مولفه AVE. مقادير آلفاي كرونباخ، پايايي تركيبي و ۱جدول 
  آلفاي كرونباخ  پايايي تركيبي AVE  شاخص

  ۷۸۴/۰  ۸۲۳/۰  ۶۰۹/۰  استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده وب
  ۷۶۶/۰ ۷۷۷/۰ ۶۴۰/۰  ريسك قيمت محصول

  ۷۵۳/۰ ۸۱۴/۰ ۵۹۷/۰  ريسك كيفيت محصول
 ۷۰۹/۰ ۸۳۵/۰ ۶۲۹/۰  ريسك امنيت فروشنده وب

  ۸۱۴/۰  ۸۷۳/۰  ۵۸۶/۰  اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده
 ۸۱۵/۰ ۸۹۰/۰ ۷۲۹/۰  قصد خريد آنلاين

هـا بزرگتـر از   مشخص است، مقادير آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي در تمامي مؤلفـه  ۱همانطور كه از جدول 
تمـامي متغيرهـاي    AVEاست. بنابراين پايايي پرسشنامه پژوهش مورد تأييد اسـت. همچنـين مقـدار     ۷/۰مقدار 

  باشد.مورد قبول مي است. بنابراين روايي همگراي سوالات پرسشنامه ۵/۰پژوهش بالاتر از مقدار 
وايي همگرا ) محاسبه شده است. رAVEبراي بررسي روايي همگرا شاخص ميانگين واريانس استخراج شده (

 AVE بايـد از  پايايي تركيبـي  د. همچنيننبزرگتر باش ۵/۰از  AVEو  ۷/۰از  پايايي تركيبي زماني وجود دارد كه

شـرط فـوق بـراي     ۳هـر   ۱توجه به جدول باصورت شرط روايي همگرا وجود خواهد داشت.  بزرگتر باشد. در اين
 بنابراين تمامي متغيرها از روايي همگرا برخوردار هستند.باشد. تمامي متغيرها برقرار مي
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) براي يك متغير بزرگتر از همبستگي آن متغيـر بـا سـاير    AVEچنانچه جذر ميانگين واريانس استخراج شده(
) مشـخص اسـت، جـذر    ۲جـدول ( هـاي   همانطور كه از دادهمتغيرها باشد، روايي واگرا براي آن متغير وجود دارد. 

 يـي روا نياست. بنابرا رهايمتغ ريبا سا ريآن متغ ياز همبستگ شتريب ريهر متغ ياستخراج شده برا انسيوار نيانگيم
  است. دييپژوهش مورد تأمتغيرهاي  يصيتشخ

 هاي تحقيقو همبستگي بين شاخص AVE. ۲جدول 
 ۶ ۵ ۴ ۳ ۲ ۱  متغير  رديف

      ۷۸۱/۰ استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده وب ۱

     ۷۶۶/۰ ۳۶۹/۰ به خدمات آنلاين فروشندهاعتماد  ۲

    ۷۹۳/۰ ۴۴۲/۰ ۴۳۹/۰ ريسك امنيت فروشنده وب ۳

   ۸۰۰/۰ ۲۴۲/۰ ۴۸۱/۰ ۴۰۲/۰ ريسك قيمت محصول ۴

  ۷۷۳/۰ ۵۴۶/۰ ۳۸۳/۰ ۶۲۴/۰ ۳۲۳/۰ ريسك كيفيت محصول ۵

 ۸۵۴/۰ ۴۷۵/۰ ۴۰۹/۰ ۳۹۹/۰ ۶۷۲/۰ ۳۷۰/۰ قصد خريد آنلاين ۶

  
  ساختاري:بررسي مدل 

زا) مدنظر است. زا) و وابسته (درونمدل ساختاري، مدلي كه در آن روابط بين متغيرهاي مكنون مستقل (برون
 كندمدل ساختاري تنها متغيرهاي پنهان را به همراه روابط ميان آنها بررسي مي

  نمايد. را مشاهده ميداري مدل ساختاري پژوهش ضرايب تخمين استاندارد و اعداد معني ۵و  ۴هاي در شكل

  
  . ضرايب تخمين استاندارد مدل ساختاري پژوهش۴شكل 
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  . اعداد معناداري مدل ساختاري پژوهش۵شكل 

نيكوئي برازش مدل را مورد بررسـي قـرار    شده بپردازيم استخراج مدل گيري از نتيجه و بحث به اينكه از قبل
R) مقدار۳توجه به جدول(با خواهيم داد. زاي تحقيق، تقريبـاً مناسـب بـودن    هاي درونمحاسبه شده براي سازه 2

Qمقدار معيارسازد.برازش مدل ساختاري را تأييد مي 2
بينـي مناسـب مـدل در    محاسبه شده، نشان از قدرت پيش 

سـازد.از بـين متغيرهـاي    مدل ساختاري را تأييـد مـي  زاي پژوهش دارد و برازش مناسب هاي درونخصوص سازه
باشد كه بيش از يك فلش به سمت آنها ترسيم شـده  موجود در تحقيق تنها اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده مي

را براي اين متغير محاسبه كرد كه نتايج آن در جدول فـوق آمـده و مقـدار       توان شاخص و به همين علت مي
  مناسبي است.

 بررسي كفايت مدل تحقيقهاي  . شاخص۳ جدول
           متغير

  --   --   --   استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده وب
  --   ۲۹۱/۰  ۱۶۱/۰  ريسك قيمت محصول

  --   ۲۵۶/۰  ۱۰۴/۰  ريسك كيفيت محصول
  --   ۳۱۱/۰  ۱۹۲/۰  ريسك امنيت فروشنده وب

  ۴۲۱/۰  ۳۵۱/۰  ۴۶۳/۰  اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده
  --   ۴۰۹/۰  ۴۵۱/۰  قصد خريد آنلاين

 به ترتيب به عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف، متوسط و قوي   براي  ۶۷/۰و  ۳۳/۰، ۱۹/۰سه مقدار 
  بيني كم، متوسط و قويبه ترتيب قدرت پيش   براي ۳۵/۰و ۱۵/۰ ،،۰۲/۰سه مقدار 

  به ترتيب نشان از اندازه تاثير كوچك، متوسط و بزرگ   براي  ۳۵/۰و  ۱۵/۰، ۰۲/۰سه مقدار 
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  هاي پژوهش:بررسي مدل كلي فرضيه
شود و با تأييد برازش آن، بررسي بـرازش  گيري و مدل ساختاري ميمدل كلي شامل هر دو بخش مدل اندازه

وجـود دارد. معيـار    GOF۱در يك مدل كامل خواهد شد. براي بررسي برازش مدل كلي تنها يـك معيـار بـه نـام     
GOF گردد. ) ابداع گرديد و طبق فرمول موجود در جدول محاسبه مي۲۰۰۴(۲توسط تننهاوس و همكاران  

=     GOF. نتايج برازش كلي مدل با معيار ۴جدول                                       ×                                                    
۳۱۳/۰  ۳۵۸/۰  ۲۷۴/۰  

) مقـدار               شـود، مقـدار ميـانگين مقـادير اشـتراكي (     مشاهده مـي  ۴جدول همانطور كه در 
 ۳۱۳/۰معـادل   GOFبدست آمده است و با توجه به فرمول مقدار معيار  ۲۷۴/۰برابر    و ميانگين مقادير ۳۵۸/۰

 GOFحقيق است. معيار بـالاي  بوده و نشان از برازش قوي مدل كلي ت ۳/۰بدست آمد كه بزرگتر از مقدار ملاك 
  گردد.مدل كلي را با قدرت تاييد كرده و اجازه ورود به بخش بررسي فرضيات صادر مي

  
  پژوهشهاي  آزمون فرضيه

، بـه بررسـي و   هـا  گيري و مدل ساختاري، و داشتن برازش مناسب مدلهاي اندازهپس از بررسي برازش مدل
، هـا  لذا نتايج حاصـل از ضـرايب معنـاداري بـراي هريـك از فرضـيه      شود.  مي هاي پژوهش پرداختهآزمون فرضيه

  )مطرح شده است. ۵ها، در جدول (ها و نتايج فرضيهضرايب استاندارد شده مسيرهاي مربوط به هر يك از فرضيه

  . نتايج حاصل از ارزيابي مدل ساختاري۵جدول 
شماره 
  فرضيه

ضريب   مسير
مسير 

)β(  

 داريعدد معني

)t-value(  
نتيجه 
 به متغير از متغير  آزمون

 تاييد  ۸۱۵/۶  ۴۰۲/۰ ريسك قيمت محصول استراتژي بازاريابي فروشنده  ۱

 تاييد  ۶۴۴/۴  ۳۲۳/۰ ريسك كيفيت محصول استراتژي بازاريابي فروشنده  ۲

 تاييد  ۳۳۷/۸  ۴۳۹/۰ ريسك امنيت فروشنده استراتژي بازاريابي فروشنده  ۳

  تاييد  ۸۲۸/۳  ۱۸۹/۰ مشتري اعتماد ريسك قيمت محصول  ۴
  تاييد  ۶۸۰/۸  ۴۳۳/۰ اعتماد مشتري ريسك كيفيت محصول  ۵
  تاييد  ۴۵۳/۵  ۲۳۱/۰ اعتماد مشتري ريسك امنيت فروشنده  ۶
  تاييد  ۰۲۸/۱۶  ۶۷۲/۰  قصد خريد آنلاين  اعتماد مشتري  ۷
  

                                                           
1. Goodness Of Fit 
2. Tenenhaus et al. 
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  و پيشنهادها يريگ جهينت
-ها از شبكهخريدهاي اينترنتي و متقابلاً استفاده شركتكنندگان به با توجه به اهميت روز افزون توجه مصرف

هاي اجتماعي آنلاين جهت جذب چنين مشترياني و همچنين مشـكلات رايـج در خريـدهاي اينترنتـي، پـژوهش      
شده و ادراك سكيبر ر ديبا تأك ديخررفتار وب بر قصد فروشنده خدمات  يابيبازار ياستراتژ ريتأث يبررسحاضر به 

-ها از طريق پرسشنامه و تحليـل داده آوري دادهپرداخت. بعد از جمع كالا يجيد يدر شبكه اجتماع ياعتماد مشتر
 پـژوهش را بـا   نيا جيهاي نتانكات و شباهت يبرخ ميقصد دار نجايحاصل از آن بدست آمدند كه در ا يجينتاها، 

   .ميينما انيب نيشيپ هايپژوهش
فرضيه اول اين پژوهش به دنبال بررسي تأثير استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده وب بر ريسك قيمت است. 

داري بين متغير استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده دهد، سطح معنيها نشان ميهمانطور كه نتايج از تحليل داده
دهندة اين است كـه  ) است و نشان۹۶/۱مقدار (باشد كه بزرگتر از ) مي۸۱۵/۶وب و ريسك قيمت محصول برابر (

دار %) معنـي ۹۵ارتباط ميان استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده وب و ريسك قيمت محصول در سطح اطمينان (
) است و ميزان اثرگذاري متغيـر اسـتراتژي بازاريـابي    ۴۰۲/۰است. همچنين ضريب مسير بين اين دو متغير برابر (

هـاي  دهد. بنابراين فرضيه پـژوهش هماننـد پـژوهش   ريسك قيمت محصول را نشان ميخدمات فروشنده وب بر 
) همراسـتا  ۲۰۱۶)، پاپـاس ( ۲۰۱۷( ماراكانون و پنجاكاجورنسـاك )، ۲۰۱۸()، لي و يان ۱۳۹۶سليماني و همكاران (

ده توسط فروشـنده  شود كه هر چقدراطلاعات ارائه ش مي توجه به نتايج بدست آمده بيانشود. بنابر اين باتاييد مي
باشـد، امكـان ارزيـابي را قبـل از خريـد بـراي        تر محصولات و هزينه فرايند تحويل روشن آنلاين در زمينه قيمت

منفعت دريافت شده از خريـد را تحليـل نمايـد.    -تواند در زمان خريد هزينه مي نمايد و مشتري مي ترمشتري آسان
تحويل  زمان يا كالا، هزينه ارسال كالا و متيمانند: ق يكامل در مورد كالاها و ذكر موارد يرساناطلاعبا بنابراين 

   ، ريسك قيمت محصول را كاهش دهند.كالا
فرضيه دوم اين پژوهش به دنبال بررسي تأثير اسـتراتژي بازاريـابي خـدمات فروشـنده وب بـر روي ريسـك       

داري بـين متغيـر اسـتراتژي    سـطح معنـي   دهد، مي نشانها  ادهكيفيت محصول بود. همانطور كه نتايج از تحليل د
) است و ۹۶/۱باشد كه بزرگتر از مقدار () مي۶۴۴/۴بازاريابي خدمات فروشنده وب و ريسك كيفيت محصول برابر (

دهندة اين است كه ارتباط ميان استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده وب و ريسك كيفيت محصول در سطح نشان
) است و ميـزان اثرگـذاري   ۳۲۳/۰دار است. همچنين ضريب مسير مابين اين دو متغير برابر (%) معني۹۵( اطمينان

دهـد. بنـابراين فرضـيه    متغير استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده وب بر ريسك كيفيـت محصـول را نشـان مـي    
)، ۲۰۱۷(انون و پنجاكاجورنسـاك  ماراك)، ۱۳۹۶سليماني و همكاران (هاي و با نتايج پژوهش شودپژوهش تاييد مي

محصولات را بر اسـاس  بايد  باشد. نتايج حاكي از اينست كه فروشنده آنلاين)، همراستا و همسو مي۲۰۱۶پاپاس (
در هـا   افزارهـا يـا اپليكشـن   با طراحي نرمبندي نمايد. از اينرو مشتريان طبقههاي  محصول و نيازهاي مهم ويژگي

طور شفاف ارائه كنند. همچنين با .. را به.هاي مهم كالاها از نظر اندازه، حجم، رنگ وحوزه واقعيت مجازي، ويژگي
طراحي يك سيستم منظم، به دريافت سريع پيشنهادات، انتقادات، شكايات مبني بر كالاي معيوب و خدمات ناقص 

امكـان  ده آنلايـن بايـد   همچنين قروشـن  كيفيت محصول را كاهش دهند. بپردازند، تا از اين طريق بتوانند ريسك
ارتباط مستقيم با مشتريان و ارتباط مشتريان با يكديگر فراهم نمايد و مشـتريان قبـل از خريـد بتواننـد راجـع بـه       
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 هاي كالاها با ديگر اعضا به بحث بپردازند، و نظرات و تجربيات خـود را بـه اشـتراك بگذارنـد تـا ريسـك      ويژگي
  كيفيت محصول را كاهش دهند.

فرضية سوم اين پژوهش قصد بررسي تـأثير اسـتراتژي بازاريـابي خـدمات فروشـنده وب بـر ريسـك امنيـت         
داري بين متغير استراتژي بازاريـابي  دهد، سطح معني مي ها نشانهمانطور كه نتايج از تحليل دادهفروشنده داشت. 

) اسـت و  ۹۶/۱بزرگتـر از مقـدار (  باشـد كـه   ) مي۳۳۷/۸خدمات فروشنده وب و ريسك امنيت فروشنده وب برابر (
دهندة اين است كه ارتباط ميان استراتژي بازاريابي خدمات فروشنده وب و ريسـك امنيـت فروشـنده وب در    نشان

) اسـت و ميـزان   ۴۳۹/۰دار است. همچنين ضريب مسير مابين ايـن دو متغيـر برابـر (   %) معني۹۵سطح اطمينان (
دهد. بنـابراين  مات فروشنده وب بر ريسك امنيت فروشنده وب را نشان مياثرگذاري متغير استراتژي بازاريابي خد

)، ۲۰۱۸( لـوو يمـاتوس و كر )، ۱۳۹۶(سـليماني و همكـاران   هـاي  شود و با نتايج پژوهشفرضيه پژوهش تاييد مي
 كـرد، كـه  توان بيان رو ميباشد. از اين)، همراستا و همسو مي۲۰۱۶)، پاپاس (۲۰۱۷( ماراكانون و پنجاكاجورنساك

اطمينان بيشتر مشتريان نسبت به حفاظت از اطلاعات مالي مربـوط بـه معـاملات    جهت بايد  فروشندگان آنلاين،
هاي بانكي و عدم دريافت اطلاعات شخصي غيرضروري، كه ممكن است افراد و امنيت استفاده از درگاه و پرداخت

  گردد.  ريسك امنيت فروشنده وبمنجر به كاهش باعث ايجاد نگراني در مشتري شود، بيشتر توجه نمايند، تا 
فرضيه چهارم به دنبال بررسي تأثير ريسك قيمت محصول بر اعتماد مشتري به خـدمات فروشـنده وب بـود.    

داري بين متغير ريسك قيمت محصول و اعتماد بـه  دهد، سطح معني مي نشانها  همانطور كه نتايج از تحليل داده
دهندة اين اسـت كـه   ) است و نشان۹۶/۱باشد كه بزرگتر از مقدار () مي۸۲۸/۳رابر (خدمات آنلاين فروشنده وب ب

دار %) معنـي ۹۵ارتباط ميان ريسك قيمت محصول و اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده وب در سـطح اطمينـان (  
قيمـت  ) اسـت و ميـزان اثرگـذاري متغيـر ريسـك      ۱۸۹/۰است. همچنين ضريب مسير مابين اين دو متغير برابر (

بـا  و  شـود دهد. بنابراين فرضيه پژوهش تاييـد مـي  محصول بر اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده وب را نشان مي
)، همراسـتا و  ۲۰۱۶)، پاپـاس ( ۲۰۱۷( ماراكانون و پنجاكاجورنساك)، ۱۳۹۵( انيو ماركوس رينصهاي نتايج پژوهش

و هـا   در زمان خريد بـه تحليـل هزينـه    يكه مشتر كهفروشندگان آنلاين بايد درنظر داشته باشند  باشد.همسو مي
خود از كالاي دريافتي سعي بر يك نتيجه كلي و مقايسه ذهني از ارزش درك شـده ناشـي از خريـد    هاي  پرداختي

خود پي ببرد. زماني مشتري در اين تجزيه و تحليل احساس سود و منفعت كند بدون شك زمينه رضـايت ايشـان   
توسـط   مشـابه  يكالاهـا قيمـت كـالا بـا قيمـت      اين فروشنده آنلاين بايد امكـان مقايسـه   نمايد. بنابر مي فراهم

فراهم نماييد تا مشتريان اطمينان حاصل نماينـد كـه   اند كرده ديكه آن را خر انيمشتر نظراتو  تيسا متخصصان
  كالاي مورد نظر از ارزش مناسبي برخوردار است و اعتماد آنان افزايش يابد.

هاي كيفيت محصول بر اعتماد مشتري بـه خـدمات فروشـنده وب    به دنبال بررسي تأثير ريسكفرضيه پنجم 
داري بين متغير ريسك كيفيت محصول و سطح معنيدهد،  مي ها نشانتأثير دارد. همانطور كه نتايج از تحليل داده

دهندة ايـن  ) است و نشان۹۶/۱باشد كه بزرگتر از مقدار () مي۶۸۰/۸اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده وب برابر (
%) ۹۵است كه ارتباط ميان ريسك كيفيت محصول و اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده وب در سـطح اطمينـان (  

) است و ميـزان اثرگـذاري متغيـر ريسـك     ۴۳۳/۰دار است. همچنين ضريب مسير مابين اين دو متغير برابر (معني
شـود  دهد. بنابراين فرضيه پژوهش تاييد ميفروشنده وب را نشان ميكيفيت محصول بر اعتماد به خدمات آنلاين 
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 ماراكـانون و پنجاكاجورنسـاك  )، ۲۰۱۹ن ()، سـيلوا و همكـارا  ۱۳۹۵( انيو ماركوس ـ رينص ـ هايو با نتايج پژوهش
 باشد. با توجه به نتايج ارائه شـده ميتـوان ذكـر نمـود، در صـورتيكه     همراستا و همسو مي )۲۰۱۶)، پاپاس (۲۰۱۷(

فروشگاه آنلاين بتواند اطلاعات مورد نياز مشتريان را بهتر تامين نمايد، ارزش بيشتري را به مشتري خـود انتقـال   
-ارائه اطلاعات كافي راجع به محصولات، بررسي تخصصي و مقايسه محصولات هـم بنابراين بايد به خواهد داد. 

ها و عملكرد محصولات، و ارائه نظرات و به ويژگيگويي آنلاين به مشتريان راجع طبقه، ايجاد فضايي جهت پاسخ
پيشنهادات و مطالعه نظرات ديگر كاربران و حتي ارتباط مستقيم با ديگر كاربران از طريق شبكه اجتمـاعي، توجـه   

  يابد.  مي اعتماد مشتري نسبت به فروشنده وب افزايشنمايند. در اين صورت 
هاي امنيت فروشنده وب بر اعتماد مشتري به خدمات فروشنده وب فرضيه ششم به دنبال بررسي تأثير ريسك

داري بين متغير ريسك امنيت محصول و اعتماد دهد، سطح معني مي ها نشانهمانطور كه نتايج از تحليل دادهبود. 
ست كه دهندة اين ا) است و نشان۹۶/۱باشد كه بزرگتر از مقدار () مي۴۵۳/۵به خدمات آنلاين فروشنده وب برابر (

دار %) معنـي ۹۵ارتباط ميان ريسك امنيت محصول و اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده وب در سـطح اطمينـان (  
) اسـت و ميـزان اثرگـذاري متغيـر ريسـك امنيـت       ۲۳۱/۰است. همچنين ضريب مسير مابين اين دو متغير برابر (

نتيجـه   شود.براين فرضيه پژوهش تأييد ميدهد. بنامحصول بر اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده وب را نشان مي
ماراكـانون و  )، ۲۰۱۹ن ()، سـيلوا و همكـارا  ۱۳۹۵( انيو ماركوس ـ رينصهاي حاصل از اين فرضيه با نتايج پژوهش

فروشـندگان   ،باشد. با توجه به نتايج ارائه شده بايـد ) همراستا و همسو مي۲۰۱۶)، پاپاس (۲۰۱۷( پنجاكاجورنساك
مالي مشـتريان هنگـام خريـد و اطلاعـات      حفظ اطلاعاتآنلاين، بايد به امنيت معاملاتي بين فروشنده و خريدار، 

هاي مالي بيشتر ملموس باشـد زيـرا   تواند در تراكنششخصي مشتريان در شبكه اجتماعي توجه نمايند. امنيت مي
هاي آنهـا مـورد   كنند كه اطلاعات شخصي حسابتصور مي عدم امنيت، افراد تمايلي به خريد نخواهند داشت زيرا

شـود. بنـابرين فروشـندگان     مـي  گيرد و اين امر موجب افزايش ريسك و كاهش اعتمـاد مشـتريان   مي سرقت قرار
هاي خود را بهبود توانند ضريب امنيت سايت مي آنلاين با اتصال مستقيم به سيستم بانكي و ايجاد سرورهاي قوي

توانـد باعـث افـزايش اعتمـاد بـين       مي ت حفظ حريم خصوصي و تدوين منشور اخلاقي در اين زمينهداده. در نهاي
  مشتريان و فروشندگان آنلاين گردد.

فرضيه هفتم به دنبال بررسي تأثير اعتماد مشتري به خدمات فروشنده وب بر قصد خريد آنلاين بود. همانطور 
داري بين متغير اعتماد به خـدمات آنلايـن فروشـنده و قصـد     معنيسطح دهد، ها نشان ميكه نتايج از تحليل داده

دهندة اين اسـت كـه ارتبـاط ميـان     ) است و نشان۹۶/۱باشد كه بزرگتر از مقدار () مي۰۲۸/۱۶خريد آنلاين برابر (
دار است. همچنـين ضـريب   %) معني۹۵اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده و قصد خريد آنلاين در سطح اطمينان (

) است و ميزان اثرگذاري متغير اعتماد به خدمات آنلاين فروشنده بر قصـد  ۶۷۲/۰ير مابين اين دو متغير برابر (مس
-شود. نتيجه حاصل از اين فرضيه با نتايج پژوهشدهد. بنابراين فرضيه پژوهش تاييد ميخريد آنلاين را نشان مي

اردكـاني   )،۱۳۹۶ي (نيو مع يعباسرسولي، )، ۱۳۹۷(دشتي و صنايعي،  ،يرسول)، ۱۳۹۸( ابراهيمي و عين عليهاي 
) ۲۰۱۵( پونته و همكاران)، ۲۰۱۶)، پاپاس (۲۰۱۸)، ابوبكر و بائو، (۲۰۱۹)، سيلوا و همكاران، (۱۳۹۴و جهانبازي، (

باشد. بنابر اين فروشندگان  مي ين چالش در فرايند خريد آنلاين عدم وجود اعتمادتر باشد.مهمهمراستا و همسو مي
را القا نمايند و از آن براي افزايش اعتمـاد   "حس خوب خريد"آنلاين بايد به مشتريان آنلاين خود در هنگام خريد 
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 ديخدمات فروشنده وب بر قصد رفتار خر يابيبازار ياستراتژ ريتأث  ۶۲

مثبت دريافت محصول از فروشگاه آنلايـن بيشـتر باشـد، بـدان     هاي  بنايراين هر چه ميزان تجربه استفاده نمايند.
ناسبي را نسبت به فروشگاه آنلاين پيدا خواهد كرد و به احتمال بيشتري اقدام بـه  معني است كه مشتري اعتماد م

شـبكه   در كـاربران  دي ـخدمات فروشنده وب بر قصد رفتار خر يابيبازار يپژوهش، استراتژ نياخريد خواهند كرد. 
منظـور افـزايش تعمـيم    به  شوديم شنهاديپ يآت به محققين نروي، از اقرار گرفت يبررسديجي كالا مورد  ياجتماع

  .رديقرار گ يمورد بررساجتماعي هاي  پذيري نتايج اين مطالعه روي ساير شبكه

  
  منابع

 ـو ن كي ـخـدمات الكترون  تي ـفيك). ۱۳۹۵ي. (مهـد ي، قهـرود  يرسول و يمهد ي،خادمي، مصطف ،اردلان  اتي
  .۳-۲۴)، ۲(۲۹توسعه، . فرايند مديريت شده ادراك و ارزش انياعتماد مشتر يانجينقش م ليتحل :يرفتار

 ديبر قصد خر انياعتماد مشتر ريتأث). ۱۳۹۵ابراهيمي، عبدالحسين، شكاري، عاطفه و شتاب بوشهري، ناهيد. (
  .۱۴۱-۱۴۶)، ۴۰(۸ي، ورزش تيريمطالعات مد. دهان به دهان غاتيتبل يگريانجيبا م

بر قصد  يكيدهان به دهان الكترون غاتيتبل ريتاث). ۱۳۹۷. (رسول ي،فرزانه و لطفي، ليخل ،مهيفه دهي، سينيحس
فصلنامه  ).تلفن همراه سامسونگ در تهران يمطالعه موردي (كيو اعتماد الكترون تعهدي انجيمجدد با نقش م ديخر

  .۲۳۶-۲۵۰)، ۱(۴ي، و حسابدار تيريمطالعات مد
بـا   يمشـتر  يتمنديمطالعه رابطـه رضـا   ).۱۳۹۷. (احساني، مينامدار جو و دهيحمي، صادق، محمد ي، ولينيدر

 انيموردمطالعه، مشـتر ي (كيخدمات الكترون تيفيكي انجيبا توجه به نقش م يكيالكترون يارتباط با مشتر تيريمد
  .۶۳-۸۷)، ۲۰(۵ي، ورزشهاي  ارتباطات در رسانه تيريمدي). ورزش يفروش كالا ،ينترنتيا يتهايسا يكيالكترون

در تجـارت   تأثيرگذار بر قصد خريد اجتماعي مصرف كنندگانعوامل ). ۱۳۹۷. (علي، صنايعي ومهدي ، دشتي
  .۱۲۰-۹۷)، ۱(۱۰، دانشكدة مديريت دانشگاه تهران. مديريت بازرگاني اجتماعي
 سـك ي: اعتماد و رانيمشتر ديفروشگاه بر قصد خر ريتصو ريتأث). ۱۳۹۴. (نداي، جهانباز و ديسعي، اردكان ديسع

  .۵۳-۷۲)، ۲(۵، نينو يابيبازار قاتيتحق يپژوهش -يفصلنامه علم .كننده ليتعدي رهايدرك شده به عنوان متغ
تجارت  يالگو يطراح). ۱۳۹۶ي. (محمدمهد، زگاريپرهو  اكبري عل جوكار، ،االله بي، حبييدانا، مي، مريمانيسل
  .۷۵-۹۰)، ۳۲(۸ي، مطالعات مديريت راهبردي، اجتماع
هـاي   رسـانه  ريتـأث  يبررس). ۱۳۹۶. (سحر، نسب يمحمود و ليسه نجات، ،، محبوبهيشاه، ثمي، مييرخدايش
 ).نسـتاگرام ياي : شـبكة اجتمـاع  يمطالعـة مـورد  (به برند در جامعة برند  ياعتماد و وفادار گيري بر شكل ياجتماع

 .۱۰۶-۱۲۴)، ۲۶(۳، نينو يابيبازار قاتيتحق يپژوهش -يفصلنامه علم

 ـبازار ريتـأث ). ۱۳۹۶ي، اميـد. ( بهبود ، بهناز ودانشمند ي، امير،شاگرد انيغفور بـر   ياجتمـاع هـاي   شـبكه  يابي
   ۱۷۵-۱۹۰)، ۲۶(۳، نينو يابيبازار قاتيتحق يپژوهش -يفصلنامه علم. مصرف كنندگان ديبرند و قصد خر يوفادار

بـر وفـاداري    كي ـتوسـعه داد و سـتدهاي الكترون   ريتـاث ). ۱۳۹۷. (نينگ ـ، احقر بازرگان و ديمج ي،عيمحمدشف
  .۷۱-۹۰)، ۲۰(۱۰ي، بازرگان تيريكاوشهاي مد يپژوهش -يعلم هينشر. مجدد ديخر و قصد انيمشتر كيالكترون
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 ۶۵  ۹۸بهار وم، س، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

 

Effect of Web Vendor Service Marketing Strategy on Purchase 
Intention of Digikala Social Network Users 

 
Fahimeh Mahdavi Hendkhaleh1, Master of Business Management, Kooshiar High 

Tech Institute, Rasht, Iran 
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Abstract 
Objective: The purpose of the present study was to investigate the impact of 

web vendor service marketing strategy on purchase intention with an emphasis on 
perceived risk and customer trust in social network of Digikala. 

Methodology: This field study is of applied type in terms of its purpose and a 
descriptive research in terms of data collection. The statistical population of the 
study included all customers of Digikala social network. As such, 384 individuals 
were selected by convenience non-probability sampling method.  The data were 
analyzed by SPSS 23 and PLS 2 softwares. 

Results: The results of the study indicate that the web vendor service marketing 
strategy has an effect on product price risk, web vendor security risk and product 
quality. In addition, product price risks, product quality risks and web vendor 
security risks affect customer�s trust and lastly, customer�s trust in vendor�s online 

services has an impact on online purchase intention. 
Conclusion: It is concluded that paying attention to web vendor service 

marketing strategy is of paramount importance in reducing the perceived risks of 
customers. The suggestions of this study can be of help to online retailers in 
boosting trust in web vendor services and enhancing purchase intention.  

Keywords: Service Marketing Strategy, Purchase Intention, Perceived Risk, Customer 
Trust, Online Shop 
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