
                                           8931، تابستان 24فصلنامه مدیریت کسب و کار، شماره    
 

 169 

 فروش آنلاین کالاهای لوکس: بررسی اثرات دسترسی آنلاین و نمایش قیمت

 مشتریان شرکت نوین چرم(موردی : )مطالعه 
 8حسین نوروزی

 4صفریمحمد 

 9شاهرخ بیگی

 2محمدرضا رخیده

 چکیده

امروزه تولیدکنندگان کالاهای لوکس برای رونق کسب و کار خود، اینترنت را به عنوان یک کانال 

های تجاری کوچک و بزرگ، این روزها دارای وبسایت اینترنتی هستند. شرکت گیرند. همهتوزیع به کار می

ا هبر این، شرکت آید. علاوهها بشمار میهای آناز شماره تلفن ترها بسیار مهمنشانی اینترنتی شرکت

اند که از ها نیز سعی کردهکنند خود را در فضای مجازی معرفی کنند. بسیاری از شرکتتلاش می

نترنتی فروش ایهای اینترنت برای فروش آنلاین استفاده کنند. هدف از این پژوهش بررسی تاثیر ظرفیت

رای این بباشد. ثرات دسترسی آنلاین و نمایش قیمت بر مشتریان شرکت نوین چرم میکالاهای لوکس، ا

امه ها از پرسشنپیمایشی استفاده شده است. برای گردآوری داده -منظور در این پژوهش از روش توصیفی

گویه استفاده گردیده است. همچنین، جامعه آماری در این پژوهش مشتریان شرکت نوین  24مشتمل بر 

ی برا گیری تصادفی ساده انتخاب شده است.باشد که بر اساس روش نمونهمیرم واقع در شهر تهران چ

ها، از مدلسازی معادلات ساختاری با رویکرد مربعات جزئی به کمک نرم افزار اسمارت تجزیه و تحلیل داده

ه ن بر راحتی معاملدهد که  اثرات دسترسی آنلایاستفاده شده است. نتایج پژوهش نشان می پی ال اس

تأثیر مثبت و معنادار، و بر کمیابی ادراک شده مشتریان تاثیر منفی و معنادار دارد. از طرفی نیز، کمیابی 

 ادراک شده با در نظرگرفتن متغیر میانجی تمایل به برند، تأثیر مثبتی بر تمایل خرید مشتریان دارد.
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 مقدمه 

 های تجارتویژگی دارد.بر در جامعه و مشتریان و هاسازمان برای فراوانی مزایای الکترونیک تجارت

 منابع قیمت کاهش مکانی، و زمانی هایمحدودیت برداشتن تجارت، ساختن جهانی قبیل از الکترونیک

 اطلاعات به آسان دسترسی اطلاعات، در زمانی محدودیت وجود عدم فروش، درصد خرید، افزایش جهت

 رشد باعث آن ویژه مزایای از دیگر بسیاری و معاملات های زمانیهزینه چشمگیر کاهش مورد نیاز،

توانند نقش مهمی بصورت آنلاین ها می(. شرکت1311، است)عریفی شده الکترونیک تجارت چشمگیر

معرفی محصولات تا با  اندها در تلاششرکت(. Brunswicker & Vanhaverbeke, 2015)ایفا کنند

خود در فضای مجازی آنلاین، از ظرفیت اینترنت برای فروش آنلاین استفاده کنند. به طوری که امروزه 

)قاضی زاده و  رودها به شمار میهای آنتر از شماره تلفنها بسیار مهمنشان آنلاین )اینترنتی( شرکت

ه نندکبه عنوان یک کانال اضافی توزیع، تولیداز دیدگاه مدیریتی، استفاده از اینترنت  (.1331 همکاران،

وه بر سازد. علا، از طریق دستیابی به مشتریان جدید با هزینه پایین قادر میرا به افزایش فروش و سود

دهد که به طور کامل ارتباط نام برندی آنلاین به بازاریابان این اجازه را میاهداف مالی، یک فروشگاه تک

ها را کنترل کنند و به طور مستقیم با مشتریان تعامل داشته باشند. در مقابل قیمتبندی و تجاری، طبقه

 آوری و لجستیک)تدارکات(های فناندازی زیرساختیک توزیع مستقیم آنلاین نیازمند سرمایه برای راه

باشد و ممکن است موجب تعارض کانال و افزایش خطر رقابت قیمتی و تقلب شود به عنوان مثال می

 ,Philipp Nikolausکی از نتایج آن، افزایش شفافیت قیمت و اطلاعات مربوط به محصول است)ی

 Basiouniد)باشمی ترین ابزارهای کسب و کار الکترونیکیاز این رو، فروش آنلاین یکی ازمهم(. 2015

& Alojairi, 2012 .)نده فروش دهنده یک درخواست کسب و کار چند وجهی است. فروش آنلاین نشان

های محصولات یا خدمات خود را تواند از افراد مشهور یا متخصص معتبر استفاده کند تا پیامآنلاین می

ارائه کالاهای  (.Pan & et al, 2013تواند تجارت آنلاین را ارتقا دهد)در وب سایت ارائه دهد که می

ها دگاه بازاریابی، بیشتر استدلالاز دی دهد.لوکس به صورت آنلاین راحتی معامله کلی خرید را افزایش می

کنندگان کالاهای لوکس و غیر لوکس به طور هم به نفع و گاهاً مخالف توزیع آنلاین است، که برای تولید

به عنوان مثال فروش و راحتی بیشتر در مقابل عدم تماس و تعارضات کانال (. با  )شودمساوی اعمال می

درکالای لوکس، اعمال می شود و آن این است که فروش این حال، یک نگرانی دیگر به طور خاص 

کالاهای لوکس به صورت آنلاین ممکن است باعث فرسایش و ادراک ضعیف در کمیابی  و در نتیجه 

های اقتصادی، تقاضا برای به رغم چالش(. Kluge & Fassnacht, 2015تمایل به نام تجاری شوند. )

(. لذا  بازاریابی کالاهای لوکس یک پارادوکس است، Delloite, 2016کالاهای لوکس هنوز سودآور است)



 فروش آنلاین کالاهای لوکس: بررسی اثرات دسترسی آنلاین و ....../ نوروزی، صفری، بیگی و رخیده

 171 

. دهدو در صورتی که نام تجاری بیش از حد تخریب شود، شخصیت لوکس بودن خود را از دست می

(Giacalone, 2006)  درک نقش استراتژیک طراحی در فرایندهای بازاریابی کالاهای  از این رو، برای

ظهور تجارت الکترونیک در اواسط  (. باKuo, 2018)لوکس و خدمات نیاز به دانش و مهارت لازم است

قرن، بسیاری از تولیدکنندگان یا تأمین کنندگان یک کانال فروش مستقیم آنلاین ارائه دادند که با 

های امنیتی (. از سویی دیگر نیز، نگرانیGao & Su, 2016کنند)رقابت میشرکای خرده فروشی خود 

هم مسئله بسیار مهمی است. بسیاری از مصرف کنندگان از آنجایی که به امنیت اطلاعات شخصی خود 

ایی هها اطمینان ندارند، در مورد خرید اینترنتی دچار تردید می شوند. اخیراً برخی شرکتدر این سایت

دهند، از دادن هرگونه اطلاعات در مورد خریداران به شدت اجتناب ت فروش آنلاین ارائه میکه خدما

(. بسیاری از مطالعات بر روی بازارهای لوکس تمرکز کرده و پیشنهاد 1331ورزند )سلطانی بهابادی،می

 & Hwangگذارد)اند که لوکس عامل مهمی است که بر روی اهداف خرید مصرف کننده تأثیر میکرده

2017 ,Hyun(: در پژوهشی در رابطه با فروش محصولات لوکس از طریق  4111)1(. هادرس و کوبورگ

اینترنت: تاثیر یک برچسب کیفیت بر روی درک ریسک، قصد خرید و نگرش نسبت به مارک را مورد 

ن ا با افزودتوانند ریسک درک شده ردهد که خرده فروشان میبررسی قرارداده است. این مطالعه نشان می

(، حاکی 4113)4یک برچسب کیفیت به یک محصول لوکس کاهش دهند. نتایج مطالعه چیو و همکاران

سایت، قصد خرید آنلاین را سایت از طریق اعتماد به وباز آنست که کیفیت ادراک شده از طریق وب

ه رفتار مشتریان در (؛ در پژوهشی تحت عنوان مقایس1331دهد. خشایاری و میرابی)تحت تاثیر قرار می

 ها حاکیهنگام خرید کالای لوکس به صورت حضوری و آنلاین را مورد بررسی قرار داده است. نتایج آن

از آنست که مشتریان در خرید اینترنتی،قیمت ها را با یکدیگر مقایسه نموده و کالاهایی با قیمت بهتر 

حی در فرایندهای بازاریابی علیرغم گسترش درک نقش استراتژیک طرا بنابراین، برایخریداری نمایند. 

ها در حوزه بازاریابی اینترنتی و بخش فروش آنلاین و همچنین دسترسی آنلاین به و تکامل روش

محصولات در جامعه همواره با مشکلاتی همراه است. ضرورت انجام چنین مطالعه ای از نظر علمی اهمیت 

ازد. سالمللی را آشکار میلوکس در بازارهای داخلی و بین دسترسی آنلاین و نمایش قیمت در فروش کالای

های فروش آنلاین و دسترسی مشتریان به محصولات، و وجود روابط شبکه کسب و کار توجه به قابلیت

ا و هها با قابلیتتواند زمینه موفقیت در بازارهای هدف جهانی را فراهم سازد؛ بنابراین آشنایی شرکتمی

ین در برند کالای لوکس، تمایل به نام تجاری و راحتی خرید را مرتفع ساخته و اثربخشی مزایای فروش آنلا

ها در بخش فروش آنلاین  را افزایش خواهد داد. بنابراین هدف اصلی این پژوهش بررسی تاثیرات فعالیت
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م( ر)شرکت نوین چ دسترسی آنلاین و نمایش قیمت بر فروش کالای لوکس در مورد صنعت کیف و چرم

 باشد. می

 تحقیقمبانی نظری و پیشنه 

های تجاری کوچک و بزرگ، این روزها دارای وبسایت اینترنتی هستند. نشانی اینترنتی شرکت همه

ود کنند خها تلاش میبر این شرکت آید. علاوهها بشمار میهای آنتر از شماره تلفنها بسیار مهمشرکت

ای های اینترنت براند که از ظرفیتها نیز سعی کردهری از شرکترا در فضای مجازی معرفی کنند، بسیا

های فیزیکی را در بردارد و نه با های اضافی شعبهفروش آنلاین استفاده کنند. فروش آنلاین نه هزینه

های شرکت همراه است. به طور کلی،  اینترنت از دردسرهای تعامل با نیروی انسانی برای گسترش شعبه

سازد تا محصولاتی را که به کنندگان است، زیرا آنها را قادر میشفافیت به نفع مصرف طریق افزایش

         ، اینترنت، نیز بهترین وجه با نیازهایشان مناسب با قیمت بهتری شناسایی کنند. از سوی دیگر

یسم طریق مکانکند تا به طور استراتژیک اطلاعاتی را که از پذیری را برای فروشندگان فراهم میانعطاف

چشمگیر . افزایش (Granados & et al, 2008شود، تعیین کند)کنندگان ارائه میفروش آنها به مصرف

فروشان آنلاین، یک بازار بسیار رقابتی ایجاد کرده سابقه رشد در تعداد خردهدر خرید آنلاین و نرخ بی

اثرات مثبت قابل توجهی بر میزان فروش تواند لذا فروش آنلاین می(. Szymanski & Hise, 2000)است

 (.Žmuk, 2015در شرکت های مدرن را به همراه داشته باشد)

 کالای لوکس و اثرات دسترسی نمایش قیمت )تمایل به برند، کمیابی ادراک شده( 

 با فرد عزت نفس و هویت آن در که است اجتماعی جدید پروتکل یک از بخشی لوکس کالاهای

 زیاد قیمت پرداخت به نسبت بیشتری تمایل نندگانکصرفم .ودشمی تعیین مشاهده قابل هایمارک

 قبیل از ییهاگیویژ از فرد به منحصر ایهمجموع محصولات این که زمانی دارند لوکس هایمارک برای

(. کالاهای لوکس و صنایع مد Gao & et al, 2009دارند) شهرت و انحصار ساخت ماهرانه، برتر، کیفیت

 ای هستنداعتبار ویژهدارای کنندگان و برای مصرف های نمادین مهمی هستند،دارای معانی و ارزش

(Carù & et al, 2017 .)هایی که تولید و فروش کالاها مانند اتومبیل، از این رو، صنایع لوکس شرکت

     و   ایشی و عطرقایق بادبانی، لباس، کالاهای چرمی، کفش، لوازم جانبی، ساعت، جواهرات، لوازم آر

. (Linkie & et al, 2018) شوندنوازی لوکس را نیز شامل میخدماتی همچون مهمان چنینهم

 4131رود تا سال کنند و انتظار میکنندگان جدید را به بازار جذب میمحصولات لوکس هر ساله مصرف

 کالاهای مصرف روزافزون افزایش به توجه با .(.Karadjian & Co, 2014میلیون نفر برسد) 011بیش از 

 کالاهای برای افزاینده تقاضای پشت در موجود محرک نیروهای از بعضی کشف آن، فراگیر پدیده و لوکس
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(. در همین راستا، توزیع 1313)عبدالوند و ریحانی، است مدتکوتاه و مدتندبل اهمیت دارای لوکس،

رس مشتریان مرتبط است. و هدف تولیدکنندگان مستقیم آنلاین در مورد محصولات ساخته شده در دست

فی دیگر، باشد، از طرانبوه معمولاً ارائه توزیع با شدت بالا و به صورت سریع )مکرر( به بیشتر مشتریان می

تولیدکنندگان کالاهای لوکس قصد محدود کردن دسترسی به کالاهای خود را در مقابل پخش سراسری 

شود. در کالای لوکس، توزیع در مورد کنترل و ت یک نام تجاری میدارند چرا که باعث کاهش مطلوبی

باشد. حفظ کمیابی از میان دیگر سوابق مشاهده شده )به عنوان مثال، نادر برقراری ارتباط کمیابی می

ای هبودن مواد و منابع انسانی، تولید محدود، قیمت بالا(. نشان دهنده یک عامل مهم موفقیت برای علامت

وکس است. استراتژی توزیع لوکس چگونگی محدود کردن دسترسی به محصولات، به عنوان تجاری ل

 دباشمی دست آورند،یک کالای لوکس را به کنندگان ممکن است به راحتیمثال تا چه حد که مصرف

(Kluge & Fassnacht, 2015آ .)(، قبلا  اشاره کرده است : شایستگی یک شی که 1611)3دام اسمیت

ای از مفید بودن یا زیبایی، تا حد زیادی توسط کمیابی آن افزایش یافته است. این رابطه درجهدر هر 

پیشنهاد شده است. به طور مشخص، براک  2مثبت بین کمیابی و مطلوبیت نیز توسط نظریه کالای براک

ی لوکس که در دسترس نباشد. یک کالا ارزش خواهد شد با  کند که: هر کالا زمانی( بیان می1311)

ممکن است که به عنوان شی)هدف( که به سبب تولید محدود و قیمت بالا ابزاری مثبت برای مالکیت، 

قابل انتقال به دیگران و معمولا کمیاب یا دردسترس همگان)توده مردم( نیست و همچنین دارای توزیع 

ار نام تجاری لوکس بسی انتخابی است درنظر گرفته شود. از این رو، تمایل افراد برای بدست آوردن یک

نتایج مطالعه (. Kluge & Fassnacht, 2015گیرد )زیاد است که این از ماهیت کمیابی آن سرچشمه می

در نظر گرفتن توزیع آنلاین برای کالاهای لوکس بسیار دهد که نشان می(، 4114) 0کاپفرر و باستین

ری از مردم فاقد واجد شرایط است. خطرناک است  و  موجب دادن دسترسی آسان به کالا برای بسیا

کند: از آنجا که اینترنت دسترسی به اطلاعات را به صورت ( بیان می4110)1بطور مشابه سرینگ هاس

(، با 1331شود. نتایج پژوهش اکبری)آورد باعث کاهش انحصار نام تجاری لوکس میدموکراتیک درمی

دهد آنلاین  نشان می قصد خرید بر اینترنتی فروش و خدمت بازاریابی های استراتژی اثرات عنوان بررسی

 بر بازاریابی های استراتژی آنلاین، خرید قصد بر اینترنتی فروش و خدمت بازاریابی هایکه استراتژی

 تاثیر آنلاین خرید رفتار بر مشتری اعتماد مشتری، اعتماد بر شده درک هایریسک های احتمالی،ریسک

 امنیت و کیفیت محصول، کیفیت و قیمت احتمالی) هایریسک بین همچنین و معنادار دارد و مثبت

 دارد.   وجود دوسویه اینترنتی( رابطه های فروشگاه
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 و تمایل به خرید معامله دسترسی آنلاین، راحتی

ه انداز، بدون شنیدن، بدون اشاردسترسی آنلاین شامل توانایی استفاده از محتوای آنلاین بدون چشم

های شناختی، با معلولیت زبان، با بینایی کم و دستکاری و بدون سخنرانی توسط افراد با محدودیتو یا 

تولیدکنندگان کالاهای  .(Schwartz, 2004)کنندهای جایگزین تعریف مییا بدون شنوایی ، و با زبان

اشته درنظر د لوکس ممکن است توزیع آنلاین مستقیم را به عنوان منبعی امیدبخش برای درآمد اضافی

باشند. ساخت کالاهای لوکس آنلاین در دسترس، راحتی معامله کلی خرید کالاهای لوکس را افزایش 

)به عنوان مثال هزینه، زمان و تلاش مرتبط با به پایان رساندن معامله(. در مقایسه با خرید در  دهدمی

 و مستقل از ساعات کار فروشگاه و جویی کنندتواند صرفهکنندگان در وقت و تلاش میفروشگاه ، مصرف

کنندگان برای خرید کالاهای های مصرفموقعیت آن خرید خود را انجام دهند. راحتی در میان انگیزه

   باشد. از طرفی، راحتی معامله تأثیر مثبتی بر مقاصد رفتاری لوکس آنلاین دارای بالاترین رتبه می

خ مصرف کننده مؤثر از علاقه )اداراک( او به مطلوبیت نام کننده مانند تمایل به خرید دارد. پاسمصرف

شود. به طور تجاری است که مسلماً به پاسخ رفتاری مصرف کننده مانند تمایل به خرید منجر می

های اصلی مشتریان مایل راحتی خرید یکی از انگیزهکنند که (، بیان می4110)6خاص،کلوگه و فاسنات

ای هانطور که مصرف کنندگان زمان کمتری برای خرید و بیشتر به تلاشباشد. همبه خرید آنلاین می

ها اغلب به خرید مجازی و توجه آن افزایش یافته استها برای راحتی دهند، تمایل آندیگر اختصاص می

 (،  که به شناسایی1334) به عنوان یک محیط جایگزین منحصر به فرد است. در پژوهش نظری و بغدادی

 کالا با مرتبط دهد که عواملآنلاین پرداختند. نتایج نشان می آنی خریدهای بر تأثیرگذار ملعوا بررسی و

 هایویژگی تأثیر عوض در دارند، آنلاین آنی خریدهای میزان سزایی بر به تأثیر فردی، هایویژگی و

(، در تحقیق 1316توفیقی)نگرفتند.  قرار تأیید مورد آنی، خرید بر های پیشبردروش و موقعیتی محیطی،

کننده در یک محیط خرید آنلاین نتیجه خود که با هدف بررسی عوامل مرتبط با رفتار خرید مصرف

کیفیت واسط کاربر و آگاهی از سایت بر  گرفت که متغیرهایی چون کیفیت اطلاعات محصول و خدمات،

دو متغیر نیز به نوبه خود بر تعهد به سایت گذارد که این ای اثر میهای اقناع اطلاعات و مزیت رابطهمؤلفه

از اینرو بازاریابان آنلاین باید بدنبال اطمینان از فرآیند خرید  کننده اثرگذار است.و رفتار خرید مصرف

 Szymanski & Hise)سازی از سوی مشتریان باشندآنلاین آسان و ساده و تضمین حداکثر سفارشی

نندگان از راحتی خرید آنلاین، انواع پیشنهادات محصول و اطلاعات از طرفی نیز، ادراک مصرف ک (.2000

   (Arora & Aggarwal, 2018).محصول و امنیت مالی، نقش حیاتی در رضایت الکترونیکی دارد
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 مفهومی پژوهش . چارچوب8شکل 

 (3،4111و همکاران بیاتریس پارگول و 4110، 1فیلیپ نیکولاوس :برگرفته از)

 

 های پژوهشهفرضی

های پژوهش گردد، ذیلاً فرضیهمشاهده می 1بر اساس چارچوب مفهومی پژوهش که در شکل 

 استخراج و ارائه شده است: 

 :داردو معناداری مثبت  تأثیرکمیابی ادراک شده بر تمایل به برند  فرضیه اول. 

 :ارد.دو معناداری منفی  تأثیربر کمبود ادراک شده به کالاهای لوکس دسترسی آنلاین  فرضیه دوم 

 :ناداری و معمثبت  تأثیربر راحتی معامله ادراک شده به کالاهای لوکس دسترسی آنلاین  فرضیه سوم

 دارد.

 دارد.و معناداری مثبت  تأثیرراحتی معامله ادراک شده بر تمایل به خرید  م:فرضیه چهار 

 :داردو معناداری مثبت  تأثیرتمایل به برند بر تمایل به خرید  فرضیه پنچم.  

 

 شناسی پژوهشروش

پیمایشی است،  -یها، توصیفی گردآوری دادهحاضر از نظر هدف، کاربردی و از جهت شیوه پژوهش

زیرا که دانش کاربردی را در مورد کیفیت رابطه و تأثیرپذیری پنج متغیرتمایل به خرید، تمایل به برند، 

دسترسی آنلاین، راحتی معامله و کمبود ادراک شده مشتریان از یک دیگر توسعه می دهد. همچنین، از 

ف ا را در نمونه آماری مطالعه شده توصیپیمایشی میباشد، زیرا متغیره -نظر روش، این پژوهشی، توصیفی 

 تمایل به برند
ادراک  یابیکم

)منحصر به فرد(شده  

دیبه خر لیتما معامله یراحت   

به  نیآنلا یدسترس

لوکس یکالاها  



 فصلنامه مدیریت کسب و کار- شماره چهل و دوم- تابستان 8931

 176 

. به منظور باشدمیدر شهر تهران مشتریان شرکت نوین چرم شامل  کند. جامعه آماری پژوهشیمی

بر اساس دسته بندی فروشگاه ها به پنج دسته  با توجه به گستردگی جامعه آماریگردآوری داده ها، 

ری آوی مربوطه میان مشتریان توزیع و سپس جمعاصلی شمال، جنوب، مرکز، شرق و غرب، پرسشنامه ها

گردید. با توجه به اینکه جامعه آماری بر اساس شرایط پژوهش نامحدود محسوب می شد، به منظور 

برای جامعۀ آماری نامحدود استفاده و حجم نمونه تعیین گردید. بر کوکران  رابطۀاز تعیین حجم نمونه 

 های پژوهش قرار گرفت. که مبنای گردآوری داده بدست آمدنفر  130 این مبنا، حجم نمونه برابر

اند به عنوان منبع اصلی برای کسب بندی شدهآوری و طبقههایی که توسط پرسشنامه جمعداده

. پرسشنامه مورد استفاده در این پژوهش،پرسشنامه روندمیی متغیر مربوطه بکار معلومات جدید درباره

ای هها و پرسشنامههای به کار رفته در پژوهشکه با در نظرگرفتن مؤلفهای است تعدیل و تکمیل شده

انجام گرفته محققان برجسته در این زمینه، طراحی شده است. در بخش پرسشنامه سوالات جمعیت 

شناختی، مانند سن، تحصیلات، جنسیت، وضعیت تاهل و میزان درآمد مطرح شده است. در بخش دوم 

های مربوط به متغیرها، دارای داده .سنجش متغیرهای تحقیق ارائه شده است پرسشنامه، سوالاتی جهت

امه مجموع سوالات پرسشن .گیری شده استای لیکرت اندازهاند و در طیف پنچ گزینهای بودهمقیاس رتبه

، سوال(11: دسترسی آنلاین)نعدد است که شامل متغیرهای همچو 24،های پژوهشیبرای سنجش سازه

سوال(  1سوال(، راحتی معامله)1سوال(، تمایل به خرید)1سوال(، تمایل به برند)1راک شده )کمیابی اد

یابی معادلات و مدل SPSS25آوری شده در این پژوهش از نرم افزار های جمعاست. لذا با توجه به داده

ده ( جهت آزمون فرضیه و برازندگی مدل استفاSmartPLS.3ساختاری و روش حداقل مربعات جزیی)

ت )نرم افزارها( مشابه معادلاها نگرشی مبتنی بر واریانس است که در مقایسه با تکنیک  PLSشده است. 

آوری اطلاعات باید (.  ابزار جمعYin, 2012ساختاری مانند لیزرل و آموس، نیاز به شروط کمتری دارد )

 آوریمناسب و لازم  پژوهش را جمعهای از روایی و پایایی مناسب برخوردار باشد. تا محقق بتواند تا داده

 های مورد نظر بیازمایید.ها، فرضیهکند. و با تجزیه و تحلیل  آن

 و روایی پژوهش پایایی

 امر سروکار این با مفهوم ین. ااست گیریی ابزاراندازهفن هایویژگی از یکی اعتماد، قابلیت یا پایایی

 مربعات حداقل روش دهند. درمی دست به را یکسانی نتایج اندازه چه تا یکسان شرایط در ابزار که دارد

کرونباخ و پایایی  آلفای عاملی، بارهای ضرایب: ابزار سه از معمول طور به هاسازه پایایی ارزیابی برای جزئی

 هایشاخص همبستگی طریق محاسبه مقدار عاملی از بارهای شود. ضرایبمی استفاده 11(CRترکیبی)

 است این مطلب /. شود ، مؤید2مقدار  از بیشتر یا و برابر مقدار این اگر که. شوندمی محاسبهه ساز یک
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 در پایایی و بیشتر بوده سازه آن گیریاندازه خطای واریانس از آن هایشاخص و سازه بین واریانس که

که در ادامه گزارش  های عاملی محاسبه شدهاست. طبق تحلیل قبول قابل گیریاندازه مدل آن مورد

دهنده مناسب بودن ضرایب بارهای /. محاسبه شد که نشان2، مقدار تمامی بارهای عاملی بیشتر از اندشده

 عاملی است.

 درونی( )سازگاری پایداری درونی پایایی و سنجش برای کلاسیک معیاری کرونباخ آلفایاز طرفی نیز، 

است.  آن به مربوط هایو شاخص سازه یک بین همبستگی میزان نشانگر درونی پایایی .گرددمی محسوب

 یک کرونباخ آلفای معیار که آنجایی است. از قبولقابل پایایی /.  نشانگر6مقدار آلفای کرونباخ بالاتر از 

 پایایی نام به آلفا به نسبت تریمدرن معیار PLSباشد، روش می هاسازه پایایی تعیین برای سنتی معیار

 به نسبت آن برتری و شد ( معرفی1362و همکاران ) 11ورتس توسط معیار این .بردمی کار به ترکیبی

 هایشانشاخص همبستگی به توجه با بلکه مطلق صورتنه به  هاسازه پایایی که است این در کرونباخ آلفای

/. شود نشان 6( برای هر سازه بالای CRکه مقدار پایایی ترکیبی )شوند. درصورتیمی محاسبه یکدیگر با

دهنده عدم وجود پایایی /. نشان1گیری دارد. مقدار کمتر از های اندازهاز پایداری درونی مناسب برای مدل

 ضرایب بارهای معیار سه هر از آن، گیریاندازه و پرسشنامه پایایی از اطمینان جهت در این پژوهش است.

مقدار مناسب آلفای  1است. با توجه به جدول  شده استفاده ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای عاملی،

 .   تکرونباخ و پایایی مرکب نشان داده شده اس

 پژوهشپایایی  نتیجۀ محاسبه -8 جدول

 CR  پایایی مرکب ضریب آلفای کرونباخ نام متغیر

 /.301 /.323 تمایل به خرید

 /.321 /.332 تمایل به برند

 /.312 /.301 دسترسی آنلاین

 /.332 /.311 معاملهراحتی 

 /.306 /.321 کمبود ادراک شده
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 در این تحقیق برای ارزیابی روایی از روایی همگرا و روایی تشخیصی شده است. در روشهمچنین 

( و AVE) 14شدهاستخراج واریانس میانگین معیار از همگرا روایی بررسی حداقل مربعات جزیی برای

 را نشان خود هایشاخص با سازه یک همبستگی میزان AVEشود. ( استفاده میCRپایایی ترکیبی )

( مقدار 1311) 13فورنل و لارکر. است بیشتر نیز برازش باشد، بیشتر همبستگی این چه هر دهد. کهمی

اطلاعات مربوط به روایی اند. معرفی کرده AVE/. را برای 2( مقادیر بالای 1331)12/. و مگنرو همکاران0

/.، 116/.، متغیر تمایل به برندAVE 633)ل به خرید متوسط واریانس احراز شده)همگرا متغیر تمای

طورکه /. گزارش شده است. همان633/.،کمبود ادراک شده 123/.، راحتی معامله 646دسترسی آنلاین 

بزرگتر از متوسط  (CRشود در تمامی متغیرهای پژوهش، پایایی مرکب)مشاهده می 4در نتایج جدول 

 باشد. حراز شده است. که این به معنایی تایید روایی همگرا میواریانس ا

 

 پژوهش روایی نتیجۀ محاسبه -4جدول 

 وضعیت سنجش AVE CR نام متغیر

 CR > AVE /.301 /.633 تمایل به خرید
 

 تائید همگرایی

 CR > AVE /.321 /.116 تمایل به برند
 

 تائید همگرایی

 CR > AVE /.312 /.646 دسترسی آنلاین
 

 تائید همگرایی

 CR > AVE /.332 /.123 راحتی معامله
 

 تائید همگرایی

 CR > AVE /.306 /.633 کمبود ادراک شده
 

 تائید همگرایی

 

 هاتحلیل یافته

های پژوهش به این صورت که ضرایب مسیر مثبت و ضریب معناداری)آماره تی( ملاک تایید فرضیه 

ها با توجه به تحلیل داده .گرددنتایج بررسی فرضیه ها مشاهده می ،3باشد که در جدول  31/1بالاتر از 

در ادامه با توجه برازش  .باشدمی ءو قابل اتکا بودهمناسب در حد وضعیت مدل ها نشان می دهد که یافته

کارگیری ضرایب استاندارد )ضرایب مسیر( و های پژوهش با بهمدل ساختاری پژوهش، رد یا تایید فرضیه

افزار، مقدار تمامی ضرایب های نرم( بررسی شدند که با توجه به خروجیT-valueیب معناداری )ضرا
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 31/1(  بالاتر از T-value/.، و همچنین میزان ضرایب معناداری )1استاندارد )ضرایب مسیر( بالاتر از 

درصد  33طح فروش آنلاین کالای لوکس و تمایل به خرید در س دهد کهکه این موارد نشان می است.

معنادار هستند و کمبود ادراک شده و تمایل به برند  و راحتی معامله به عنوان متغیر میانجی نقش مهمی 

 کنند.ایفا می

 های پژوهشداری مسیرها و فرضیهها در معنینتیجه بررسی داده -9جدول 

 نتیجه

 آزمون

ضریب 

 معناداری

 1/1بالاتر از  ضریب مسیر

 (1313 لومولر، )حنفی به نقل از
 فرضیه ها

 /.101 61/02 تایید
و  مثبت تأثیرکمیابی ادراک شده بر تمایل به برند 

 .داردمعناداری 

 -/.113 24 تایید
بر کمبود ادراک به کالاهای لوکس دسترسی آنلاین 

 دارد.و معناداری منفی  تأثیرشده 

 /.133 12 تایید
بر راحتی معامله به کالاهای لوکس دسترسی آنلاین 

 دارد.و معناداری مثبت  تأثیرادراک شده 

 131/1 133/41 تایید
 تأثیرراحتی معامله ادراک شده بر تمایل به خرید 

 دارد.و معناداری مثبت 

 /.131 21/4 تایید
 ومثبت  تأثیرتمایل به برند بر تمایل به خرید 

 .داردمعناداری 

 

 

 

 

 

 

 

 



 فصلنامه مدیریت کسب و کار- شماره چهل و دوم- تابستان 8931

 180 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 پژوهش در حالت ضریب استانداردمدل کلی  -4شکل 

 

 ضرایب معناداریمدل کلی پژوهش در حالت  -9شکل
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 Bootstrapping Patch شاخص های برازش مدل معادلات ساختاری استاندارد پژوهش در حالت -2جدول 

R Square )ضریب تعیین(  

موجود آن متغیر پنهان قابل های دهد که چند درصد از واریانساین ضریب برای هر متغیر پنهان نشان می

 تبیین است.

 .بینی استدرصد از تغییرات تمایل به خرید در این مدل قابل پیش 32تقریبا  /.(321) تمایل به خرید

 .بینی استدر این مدل قابل پیش درصد از تغییرات تمایل به برند 64تقریبا  /.(642) تمایل به برند

 بینی است.در این مدل قابل پیش درصد از تغییرات راحتی معامله 63تقریبا  /.(636) راحتی معامله

 بینی است.درصد از تغییرات هوش فرهنگی در این مدل قابل پیش 16تقریبا  /.(161) کمبود ادراک شده

F square )مربع فیشر یا اندازه تاثیر( 

عدد به یک نزدیکتر باشد، دهد. هرچه این این شاخص شدت رابطه بین متغیرهای پنهان مدل را نشان می

 یعنی رابطه با شدت بیشتری وجود دارد )همان(.

 142/4 تمایل به برند    کمبود ادراک شده                 

 111/4 تمایل به خرید     راحتی معامله                      

 343/3 راحتی معامله       دسترسی آنلاین                 

 132/4 کمبود ادراک شده                        دسترسی آنلاین                

 /.13 تمایل به خرید         تمایل به برند                    

VIF خطی()آزمون هم 

های علیّ و معلولی نباید بین متغیرهای مربوطه همبستگی وجود سازیبه این واقعیت اشاره دارد که در مدل

 است. 11اشته باشد. مقدار قابل قبول کمتر از د

 11/1 تمایل به برند         کمبود ادراک شده            

 44/3 تمایل به خرید       راحتی معامله                    

 11/1 راحتی معامله           دسترسی آنلاین             

 11/1 کمبود ادراک شده                        دسترسی آنلاین               

 44/3 تمایل به خرید          تمایل به برند                  

MSR10 )خطای جذر میانگین مربعات( 

/. 11دهد. اگر این مقدار بزرگتر از های تجربی را نشان میاین شاخص، تفاوت بین مدل ساخته شده با داده

 است. مناسب/. 1باشد برازش قابل قبول ولی بالای 

 /.341 مقدار بدست آمده برای پژوهش حاضر
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 Patchشاخص های برازش مدل معادلات ساختاری استاندارد پژوهش در حالت  -5جدول 

Bootstraping 

T Statics (0/STDEV) )آماره تی( 

 است. 04/4و  31/1، 12/1درصد برابر با  33درصد و  30درصد،  31ترتیب در سطوح به tمقدار مجاز آماره 

 611/02 کمبود ادراک شده                      تمایل به برند

 133/41 تمایل به خرید               راحتی معامله               

 310/12 دسترسی آنلاین                          راحتی معامله

 110/24 دسترسی آنلاین                       کمبود ادراک شده               

 213/4 تمایل به برند                               تمایل به خرید

P-Value 
 /.( غیر قابل10درصد ) 0رود؛ مقدار بیشتر از شاخص دیگری که برای تایید روابط متغیرهای پنهان به کار می

 قبول است.

 P < ./01 کمبود ادراک شده                         تمایل به برند

 P < ./01 راحتی معامله                                 تمایل به خرید

 P < ./01 دسترسی آنلاین                            راحتی معامله

 P < ./01 کمبود ادراک شده                  دسترسی آنلاین                          

 P < ./01 تمایل به برند                                 تمایل به خرید

           Q2روابط پیش بینی  گیریها برای پیش بینی شاخص اندازهارزشیابی مدل ساختاری توانایی مدل

اند و اینکه بازسازی شده مقادیر مشاهده شده خوب بالای صفر نشان میدهند کهQ2گیسر است. مقادیر -استون

نشان می دهد. )عباس زاده،  زیر صفر عدم وجود روابط پیش بینی راQ2مدل روابط پیش بینی دارد. اما مقادیر 

 (01:1331امانی ساری بگلو، خضری آذر، پاشوی،

 /.122 تمایل به خرید:

 /.203 تمایل به برند:

 /.261 راحتی معامله:

 /.221 کمبود ادراک شده:

EN (Entropy Statistic (Normed)) 
شاخص بیشینه سازی انتظار )مهمترین آماره برای شاخص برازش مدل(، نشان 

/. مطلوب 0بین صفر و یک و بزرگتر  دهنده تفکیک مناسب بین طبقات است.

 (1330است. )سبحانی فرد،

 

633./ 

SRMR (Standardized Root mean squared) 

، معیاری برای اندازه گیری متوسط باقیمانده ها، بین RMRحالت استاندارد شده 

 (1330صفر و یک مقادیر نزدیک به صفر)سبحانی فرد،

 /.144 مدل اشباع شده:

 /.163 در حالت تخمین:
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 GOFشاخص کلی برازش مدل ساختاری 

قادیر را به عنوان م 31/1و  40/1،  11/1( سه مقدار 4113وتزلس و همکاران )

 ( معرفی کرده اند.GOFضعیف، متوسط و قوی برای برازش کلی مدل )معیار 

 

623./ GOF= 

 

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه

هدف از پژوهش حاضر بررسی اثربخشی فروش آنلاین کالاهای لوکس می باشد. دراین پژوهش 

ط مرتبو ارزشمند  سینف یایکفش و انواع هدا ف،یپوشاک، ک محصولات برند نوین چرم و مواردی شامل

ای هبه بیان دیگر، اینکه کالاهای لوکس از طریق وبگاه فروشگاه مدنظر قرار گرفته است. ،با کیفیت بالا

نوین اینترنتی و به صورت آنلاین عرضه شده و به فروش برسد، اثربخشی بالاتری نسبت به روش متعارف 

و مکانیزم شناسایی، استخراج و ارائه گردید. برای و سنتی دارد یا خیر. برای این منظور دو مسیر یا د

سنجش این دو مسیر، از داده های حاصل از نمونه مورد نظر در تحقیق به کمک ابزار طراحی شده، 

استفاده گردید. نتایج حاصل نشان داد که مسیر نخست یعنی تأثیرات دسترسی آنلاین منجر به ادراک 

رف کنندگان کالاهای لوکس می گردد. این به نوبه خود منجر کمیابی و ارزشمندی کالاها از سوی مص

به تمایل مصرف کننده ها به برند و نهایتاً منتهی به افزایش تمایل به خرید این کالاها می گردد. در مسیر 

دوم، نشان داده شد که عرضۀ آنلاین کالاهای لوکس موجب احساس راحتی معامله توسط مصرف 

نجر به افزایش تمایل به خرید این گونه محصولان از سوی مصرف کنندگان کنندگان شده و این خود م

می گردد. این نتایج با تجزیه و تحلیل داده های حاصل از تحقیق مورد حمایت قرار گرفت و تایید گردید. 

 ذیلاً تبیین گردیده است.  نتایج تفصیلی و جزء به جزء پژوهش

ین کالای لوکس با اثرات دسترسی آنلاین و نمایش قیمت دهد، فروش آنلابه طور کلی نتایج نشان می

ها مشخص شد که اثرات دسترسی آنلاین بر معناداری دارد. با توجه به نتایج تجزیه و تحلیل داده رابطه

 یهانهیمعامله با توجه به هز یو راحت یدسترس یراحتی معامله تأثیر مثبت و معناداری را دارد. راحت

در هر زمان در  لوکسبا توجه به اینکه کالای  .شودمی فیوع و انجام معاملات تعرشر یزمان و تلاش برا

آن،  نیآفلا دیبا خر سهیدر مقا آنلاین برای خرید کالای لوکس کنندگانمصرف .ستین یدسترس کس

ساعات کار فروشگاه و موقعیت  مانند هاییو همچنین محدودیت ،یانرژ نهیاز لحاظ زمان و هز توانندمی

کند، یم لیچک کردن را تسه ندیفرآ نیآنلا دیخراز طرفی نیز،  کنند.یمعامله را درک م یراحت ،آن خرید

ند فرآی. کل ردیگیآن نم لیتکم یرا برا یادیشود و زمان زیکننده انجام مکار توسط مصرف نیا رایز
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سازد تا زمان و تلاش خود را  یرا قادر م انیانجام داد، که مشتر قهیدق کیتوان در کمتر از یرا م خرید

کلوگه و ( و همچنین نتایج تحقیق 4111و همکاران) پارگولاین مورد با پژوهش  کنند. ییجوصرفه

های اصلی مشتریان مایل به خرید راحتی خرید یکی از انگیزهکنند که (، که بیان می4110فاسنات )

همچنین نتایج حاکی از وجود یک رابطه مثبت و معنادار بین متغیرهای نی دارد. باشد همخواآنلاین می

          در میان راحتی خریدبا توجه به نتایج پژوهش، نقش باشد. راحتی معامله و تمایل به خرید می

ت معامله اثرا یراحت. باشدهای اصلی مشتریان مایل به خرید آنلاین مییکی از انگیزه کنندگانمصرف

 و درا فراهم کن معامله یتواند راحتیمفروشگاه اینترنتی  کیدهد، یرا نشان م نیآنلا دیدر خر یآشکار

 یتوانند با آنها دست و پنجه نرم کنند. راحتیم یبه راحت انیکه مشترکند حاصل  نانیاطم قیطر نیاز ا

تی )راحشتریب یسود ، منجر به کلمه ا یتراکنش، راحت یآسان، راحت یدسترس یراحت ،یریگمیتصم

رابطه بین متغیرهای دسترسی آنلاین و کمیابی ادراک شده توسط  ارتباط بادر  خواهد شد. معامله(

استراتژی توزیع لوکس چگونگی کند چرا که مشتریان نتایج پژوهش وجود یک رابطه منفی را اعلام می

میابی نشان دهنده یک عامل مهم موفقیت برای حفظ ک باشد ومحدود کردن دسترسی به محصولات می

و همچنین  (4114کاپفرر و باستین) پژوهش نتایج این نتیجه نیز که های تجاری لوکس است.علامت

کاهش ( مبنی بر استفاده از اینترنت برای فروش کالاهای لوکس باعث 4110سرینگ هاس) پژوهش

از طرفی نیز، کمیابی ادراک شده با در نظرگرفتن کند. شود، را تایید میانحصار نام تجاری لوکس می

 متغیر میانجی تمایل به برند تأثیر مثبتی بر تمایل خرید مشتریان دارد. که این نتایج با  تحقیقات

حاکی از آنست که کیفیت که (، 4113نتایج مطالعه چیو و همکاران ) ( و1316(، توفیقی)1331اکبری)

دیدگاه نیکولاس  همچنین و دهدرید آنلاین را تحت تاثیر قرار میسایت قصد خادراک شده از طریق وب

( که معتقد است فروش آنلاین کالای لوکس و اثرات دسترسی آنلاین بر قصد خرید مشتری تأثیر 4110)

گیری های کمیابی توسط بازاریابان برای تاثیرگذاری بر تصمیماستراتژی باشد.مثبتی را دارد، همراستا می

های تجاری معروف برای این منظور طراحی و تولید شوند. بسیاری از نامه به کار گرفته میکنندمصرف

نام  به کنندهشوند تا تمایل مصرفاند که به عنوان محصولات با ویرایش محدود به بازار عرضه میشده

 هایی به رفتاردهبرند برای شکلاز شخصیت  های موفق، شرکت .یابد ها را افزایشو قصد خرید آن تجاری

ا برند ها بهای فرهنگی مشتریان و سازگاری آننمایند. این رفتارها به تفاوتاستفاده می کنندگانمصرف

 با وجود فضای رقابتی کهکنندگان هم افزایش می یابد. لذا از این رو، تمایل به خرید مصرف .بستگی دارد

نندگان کبرای مصرفنمونه بیش از هر چیزی های مختلف داشتن یک برند موفق و ها و صنعتبین شرکت
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های مختلف برای شناساندن یک برند زمانی است که این نام تجاری از راهشناسایی است.  حائز اهمیت

 دهد.نماید که این خود سبب تمایل به خرید آنان را افزایش می خود به مشتریان استفاده

آموخته و اهل فن از یک المللی، همکاران دانشبینکارگیری طراحان مطرح بهشرکت نوین چرم با 

ذوق از سوی دیگر، سابقه صادرات به امارات، کویت، ژاپن، سو و برخورداری از مشتریانی باسلیقه و خوش

 ،مالزی، آذربایجان، قزاقستان و کشورهای اروپایی از جمله آلمان، دانمارک، سوئد، جمهوری چک و روسیه

المللی از جمله نمایشگاه بولونیا ایتالیا، آیسف و آی مد ترکیه های معتبر بینگاههمچنین، حضور در نمایش

 با توجه به گردد.در حوزه صنعت چرم، تلقی میهای فعال تولیدکننده کالاهای لوکس جمله شرکتاز 

کاربردها  و دچار تغییر ساخته را جوامع است، اقتصاد اینترنت بر مبتنی الکترونیک که تجارتاینکه امروزه 

 تجارت، ساختن جهانی قبیل های ازویژگی دارد. بر در جامعه و مشتریان ها،شرکت برای فراوانی و مزایای

 عدم فروش، میزان خرید، افزایش جهت منابع قیمت کاهش مکانی، و زمانی هایمحدودیت از بین بردن

های هزینه کاهش موردنیاز، اطلاعات به راحت و به موقع دسترسی اطلاعات، در زمانی محدودیت وجود

 این، است شده الکترونیک تجارت چشمگیر رشد باعث آن ویژه مزایای از دیگر بسیاری و معاملات زمانی

 ارتباط طریق از و خدمات کالا خرید و اطلاعات جستجوی برای تا کندبرای مشتریان فراهم می را امکان

 اینترنتی براساس صورت به خرید که کرد نشان خاطر بایدکنند.  اقدام اینترنتی هایفروشگاه با مستقیم

 از تبلیغات و کیفی اطلاعات شکل، تصویر، مانند ظواهری براساس بلکه نیست، کالا خرید از واقعی تجربه

 برای موفقیت عوامل مهمترین از یکی کنندهمصرف رفتار شناختاز طرفی دیگر نیز  .است استوار کالا

          کننده در محیط اینترنتیمصرف رفتار تحلیل و تجزیه طریق از بازاریابی که مدیران .است شرکت

با توجه به  .کندمی فراهم دربازار را شانموفقیت اطلاعات این که بیاورند دست به اطلاعاتی توانندمی

ای انبهج داشتن این نکته که مفهوم انحصار برند لوکس با دسترسی همه درنظرنتایج حاصل از تحقیق و با 

گردد بازاریابان این می ای جمعی ساخته شده است، ناسازگار است. پیشنهادکه توسط اینترنت رسانه

 شناسائی و موجود وضعیت اینترنتی درشناخت بازاریابی متناسب هایتکنیک اجرای با توانندحوزه می

که  دست یابند. هاآن اینترنتی در خرید رغبت افزایش و مشتریان اعتماد کسب به  احتمالی، هایریسک

 توان موارد زیر را ذکر نمود: در همین راستا می

 در هنگامبه اطلاعات ارائه مثال برای دهد، می ارائه مشتریان به فروشگاه آنلاین یک که خدماتی

 همگی ها،قیمت لیست ارائه همچنین محصولات، تنوع از مشتریان سازیآگاه جدید؛ محصولات خصوص

 امکانات نمودن فراهم .دارند تاثیر فروشگاه اینترنتی و قصدخرید مشتری از مناسب تصویر یک ایجاد در

محل مورد نظر  به کالا ارسال یا و آنلاین صورتپرداخت به سیستم مثال برای خرید، سهولت جهت لازم
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 فروشگاه؛ سایتوب جذاب و زیبا طراحی و مشتریان احتمالی هایپرسش به آنلاین پاسخگویی مشتری،

 مناسب موسیقی و آمیزی رنگ انتخاب حتی پرداخت، فرایند آسانی و اطلاعات کسب سهولت منظور به

  .باشد می تاثیرگذار فروشگاه اینترنتی و در نتیجه قصد خرید آنان یک تصویر از مشتریان برذهنیت زمینه،

 عاتاطلا خرید اینترنتی بحث مبحثیکی از عوامل با اهمیت در در خصوص مبحث راحتی معامله نیز 

شود که یمباشد؛ بنابراین پیشنهاد سازی مراحل تراکنش میشفافو همچنین  شخصی و ارتباطات بانکی

را در مشتریان ایجاد ها که شرکت اطمینان ایمن بودن فرایند خرید و پرداخت در وبسایتها این شرکت

 آنان اعم از ی اطلاعاتکلیهپذیرد و من صورت میاز طریق سرورهای ا معامله صورت پذیرفتهنمایند که 

. همچنین نیز برای شودداری مینگه بهترین نحوبه ای گونه سوء استفادهبدون هیچمالی و شخصی 

ی مراحل تراکنش به صورت شفاف برای مشتریان روشن شوند تا پیشگیری ازهر گونه ابهامی باید همه

 ت در خصوص کالای مورد نظر اطمینان حاصل کنند.های موجود در وبسایمشتریان از وعده
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