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Abstract 

Introduction: With the veve-cnievercni  spread of information and communication technologies, the world is witnessing a great 

transformation, which is referred to as the information age. Technology-based services such as e-commerce using remote 

communication systems and information technology can give rise to significant benefits such as increased profitability. E-commerce 

has transformed the economy and society and brought many benefits to organizations, customers, and society. Analyzing purchase 

intention followed by purchase behavior by the consumer can save money and increase productivity in an organization. Among the 

factors that significantly affect purchase intention are consumer evaluation of products (perceived value, perceived product quality, 

and competitive price) and trust (perceived risk, perceived usefulness online credibility, and website reputation). Considering that the 

expectations of customers are constantly increasing, organizations are required to go beyond satisfying the primary needs of consumers 

and focus their attention on creating satisfaction, long-term bilateral and profitable relationships. Online shoppers are likely to view 

price as an important cost component and compare prices between different options. With the intensification of competition in business 

and rapid technological changes, as well as the increase in the power and right of consumers to choose, the success will belong to those 

companies that are able to understand and identify the expectations and desired values of customers in a more appropriate way and 

respond to them in a favorable way. This research examines the factors affecting the increase in purchases in e-commerce. 

Method: The current research is applied in terms of purpose because the results of the current research can be used by e-commerce 

managers in Iran in order to improve their strategies. In this research, the statistical population is the users who buy from the Digikala 

website in Iran, which the researcher does not have an accurate statistic of the number of statistical samples available, so it is considered 

an unlimited population. A statistical sample will be used among users as an available (non-probability) sampling method. 

Findings: Perceived risk has a significant effect on online trust and purchase intention. Furthermore, online trust has a significant 

effect on perceived usefulness. Online trust and perceived usefulness have a significant effect on purchase intention. The credibility of 

the website has a significant effect on the quality of the products and on online trust and on perceived value. Perceived competitive 

price has a negative and significant effect on product quality. The perceived competitive price has a significant effect on the listed 

value. 
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 کیتجارت الکترون طیمجدد در مح دیکننده بر قصد خراعتماد توسط مصرف رشیمحصولات و پذ یابیرابطه ارز یبررس به پژوهش این در چکیده:

، مایشیپی شیوهبه تحلیلی -توصیفی روش برحسب و یکاربرد هدف، نوع برحسب پژوهش، این روش. ایمپرداختهکالا( یجید تی: سای)مطالعه مورد

 فرمول از نیز نمونه حجم تعیین در است. کالایجید سایت کاربران پژوهش این در آماری جامعه ساخته ور گردآوری اطلاعات پرسشنامه محققابزا

 .استشدهاستفاده لیزرل افزاراز نرم هاداده وتحلیلتجزیه برای و -پرسشنامه 383 آوریجمع و توزیعاطلاعات حاصل از  براساس- نامحدود کوکران

 شدهدرک سودمندی بر اعتمادآنلاین. گذاردمی معناداری و منفی تأثیر مجدد خرید قصد و آنلاین اعتماد بر شدهدرک ریسک که ددهمینشان نتایج

 مثبت تأثیر آنلاین اعتماد و شدهدرک ارزش شده،درک کیفیت بر سایتوب شهرت مجدد، خرید قصد بر شدهدرک سودمندی و مجدد خرید قصد و

 . دگذارمی یمعنادار و مثبت تأثیر شدهدرک ارزش بر و معنادار و منفی تأثیر شدهدرک کیفیت بر شدهدرک رقابتی قیمت. گذاردمی معناداری و

 

 خرید مجدد. ،شدهدرک رقابتی قیمت محصولات، کیفیت آنلاین، اعتماد شده،درک سودمندی شده،درک ریسک: کلیدیی هاواژه
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 مقدمه .1

اطلاعات و ارتباطات، جهان شاهد  یهایورابا گسترش استفاده از فن

 یشود. فناوریمعنوان عصر اطلاعات یادباآن  از است که یتحول عظیم

 نترانت،یا نترنت،یا لیقباز  ییهایاطلاعات و ارتباطات، به فناور

 یاساس یاهرساختیاز ز یعیدارد که محدوده وساشارهغیره. اکسترانت و 

-یمسازمان را ارتقاء کی یکار اتیکه خدمات و عمل ییهایتا فناور

همچون تجارت  یبر تکنولوژیمبتن خدمات [1].گیردیمبخشد، دربر

عات اطلا یورادور و فنارتباط ازراهی هابا استفاده از سیستم کیالکترون

دنبال داشتهرا به یسودآور شیاز جمله افزا یتوجهقابل یایتواند مزامی

  [2] باشد.

 یفراوان یایکرده و مزااقتصاد و جامعه را متحول ک،یتجارت الکترون    

 با توجه به دیها بالذا شرکت ،برداردو جامعه در انیها، مشترسازمانی برا

-توسعه آن در جهان به فکر بهو سرعت  کیتجارت الکترون یایمزا

 دیقصد خر تیاهم [3].و توسعه آن باشند کیتجارت الکترون یریکارگ

-ها بهسازمان یبرا یوربهره شیو افزا نهیدر هز ییجوصرفه ،دیدر تول

 ،یریپذانعطاف دیخرمهم در  اهداف  گریداز است. مستند شده یخوب

-طور قابلکه به یعوامل از [4].ندایها و نوآورنهیهز ،یداریو پا لیتحو

وسط ت محصولات توان به ارزیابی، میگذاردمیتأثیر دیبر قصد خر یتوجه

-رکد، کیفیت محصولات و قیمت رقابتی شدهدرکارزش کننده )مصرف

آنلاین و  اعتبار، شدهدرک ، سودمندیشدهدرک ریسک) اعتماد ( وشده

در قصد  یورضرو  مهم یهاجنبهاز  یکی[6].کردسایت( اشارهشهرت وب

ارت به تج انیاعتماد مشتر ک،یتجارت الکترون قیاز طر دیدر خر یرفتار

 نیحفظ روابط ب یبرا یخدمات یابیاست. اعتماد لازمه بازار کیالکترون

اغلب قبل از  انیکه مشترت است، چراادهندگان خدمو ارائه انیمشتر

. چنانچه دندیخر یبرا میتصممجبور به اخذ  خـدمت یتجربـه واقعـ

 و احساس ارزش دییأفرد را ت کیخاص  یازهایکه ن ییهاوهیبه ش نیطرف

-یشود. بیمتیحساس باشند، اعتماد تقو نـد،ینمایمـحیها را تصـرآن

 دیخر تیدر موفق یاساس یهالفهؤز ما یکی انیشک جلب اعتماد مشتر

 [5]شودیممحسـوب کیتجارت الکترون قیاز طر

-میها و تصمیابیارز یبرا ینشانه قدرتمند اکتشاف کیتواند می اعتبار    

که  استکالا  دهنده ارائه نامحسوس نشان رایباشد، ز یانتخاب یهایریگ

شود. شهرت به تداوم تجربه آموخته قیاز طر دیصورت با نیا ریدر غ

 وردنآمفراه هب تیفیک یبرا ینیگزیجا عنوانکند و بهمیکمک تیفیک

به پردازد. باتوجهیم انیدر مورد محصول به مشتر یاطلاعات یهابسته

 دیبه خر میارجاع، مصرفکنندگان هر زمان که تصم-گذارتأثیر ندیفرآ

 کنند. ینمیرا بررس تیساوب ایعناصر برند  رند،یگیم

-هدیدگا ایقضاوت خود در مورد برند  یمبنارخود را ب یریگمیها تصمآن

از  یکنند. مصرفکنندگان تکراریماطلاعات( ساده )خلاصه تیوبسا های

-وب یو تصور عموم ریتوانند از شهرت، تصومی نیآنلا یهافروشگاه

ه و ناشناخت دیکنند تا ادراک محصولات جدشده استفادهجادیا یهاتیسا

 در ادراکی ریسک [6]را قضاوت کنند تیساشده در آن وبارائه نیآنلا

 ادلاتتب و معاملات اعتماد قابلیت امنیت و به تجارت الکترونیک بافت

 را یادراک متغیر ریسک پژوهشگران از بسیاری. دارد اشاره الکترونیکی

 ادراک. اندکردهشناسایی فناوری پذیرش در مهم عوامل از یکی عنوانبه

 اردد مصرفکنندگان رفتار و انتخاب ارزیابی، بر عمیقی تأثیر ،ریسک از

 از استفاده تمایلدر عدم عامل مهمترین را امنیت درمورد نگرانی .[7]

 دهدمینشان( 2212) ژو .اندکردهشناسایی تجارت الکترونیک خدمات

 هایامهبرن در کاربران اولیه اعتماد بر مخربی تأثیر درک بالای ریسک که

 همم بسیار هابرنامه از استفاده و پذیرش تسهیل برای که دارد آنلاین

 .[8] است

 اب که استشدهتعریف سهولت از ایدرجه عنوانبه سودمندی انتظار     

 یک درک از است عبارت سودمندی انتظار است همراه سیستم کاربرد

 مندیسود به نیاز کهطوریهب خاص سیستم یک از استفاده هنگام در فرد

 از استفاده سهولت زیرا [9].باشدوجودداشته آن از استفاده یبرا یکمتر

 یزانم این افزایش و دهدقرارمی تأثیر تحت را آن کاربرد میزان سیستم،

  .تدانس همراه سیستم از استفاده برای رفتاری قصد افزایش با باید را

 دیبر خر گریکننده از عوامل مؤثر دمصرفاز سوی ت محصولا یابیارز

انتظارات ازآنجاکه  .[6]باشدمی کیتجارت الکترون طیمجدد در مح

ها ملزم هستند تا فراتر از ، سازماناست شیحال افزامدام در انیمشتر

 ت،یرضا کسبتوجه خود را به  ،کنندگانمصرف یۀاول یازهاین یارضا

 اساس محققان نی. بر اندینمابلندمدت دوطرفه و سودآور معطوفارتباط 

 جهینت نیو به ا پرداخته انیمشتر تیرضا لیدلا یبه بررس بسیاری

ظر موردن یرا در نام تجار یکنندگان ارزش بالاتراند که اگر مصرفدهیرس

با استفاده از  انیمشتر .بودخواهند تریراض ند،بیابخود 

-درکاز ارزش  یکه بخش کنندیمافتیرا در یدیمحصولات/خدمات فوا

 که ارزش خدمات/ محصولات یزمان نیبنابرا دهد،یملیها را تشکآن شده

ر تشده مطلوبارائه ینسب یایاز مزا انیمشتر یابیشود، ارزدرک بهتر

 یمعامله موفق است. الگو کی ینابسنگکننده ارزش مصرف  .بوددخواه

از  یبخشتیکنندگان تجربه رضاکه مصرف یزمان دهدمینشان انتظار

بب و س رفته بالاتر زیانتظارات آنان ن ، ارزشباشندداشتهمحصول  کی

 [8]. شدخواهدآنان  خرید رفتار شیافزا

 هامتیو ق کردهتلقی خرید ی دررا  جزء مهم متیق نیآنلا دارانیخر     

 تیفیک ن،یآنلا طیمح کیکنند. در یمسهیمختلف مقا یاهنهیگز نیرا ب

 موما  کنندگان عاست و مصرف سهیمقافروشندگان قابل تمام بینمحصول 

 نیاز چند دتواننکنندگان میمصرفهستند. با اطلاعات محصول آشنا

-محصول استفاده متیق سهیاطلاعات و مقا یآورجمع یبرا تیساوب

را در  ت خودکه محصولا استتر بجذا های برای آنتیوبساو  کنند

درک بالا از ارزش  جهینتدهد که درمیقبول ارائهقابل متیمحدوده ق

 هاییتیساوبدنبال کنندگان مصرفاز سوی دیگر است.  شدهدرک

سطح  ،یموارد نیدهند. در چنیم را ارائه متیق نیهستند که کمتر

 رتأثی شدهدرکممکن است بر ارزش  شدهدرک یرقابت متیاز ق ییبالا

  [6] .باشدداشته مثبت

 یشافزا یزو ن یکیتکنولوژ یعسر ییراترقابت در تجارت و تغ یدبا تشد     

 ییهااز آن شرکت یتکنندگان، موفققدرت و حق انتخاب مصرف
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 یهاانتظارات و ارزش ترییستهنحو شاخواهدبود که قادر باشند به

ها نحو مطلوب به آنکرده و به ییرا درک و شناسا یاننظر مشترمورد

باعث کاهش  است کههایی سایتازجمله  کالادیجیسایت  دهند.پاسخ

ز طریق تجارت ا نید. همچننشویم انیمشتر یکالا و خدمات برا نهیهز

بالاتر  یسودآور جهینتو در شتریتواند موجب کسب بازار بمی هااین سایت

و  کالادیجیاز طریق  تجارت یایبا توجه به مزا ،د. لذاشوها شرکت یبرا

-جارتتگونه اینتروسیع اندازیراهبه فکر  ایران، بایدسرعت توسعه آن در 

 شیرااز گ ،یابیفلسفه بازار رییبا تغکه امروزه چرا یم،و توسعه آن باش ها

-رفمص ،یابیبازار شیفروش و بعد از آن گرا شیو محصول به گرا دیتول

 یخاص تیاز اهم آنلایندر محیط  هاآن دیکنندگان و قصد خر

 یراب یافزونافراد علاقه روز دیخر ییو چرا یند. شناخت چگونگبرخوردار

-ننده در پژوهشگران بهکمصرف یریگمیتصم یهامطالعه سبک

 .استوجودآورده

ی کارگیرهکنندگان از بزمانی که مصرف ددهمیالگوی انتظار نشان     

-ها افزایشارزش انتظارات آن باشند،داشتهاحساس رضایت یک محصول 

محصول در آینده نیز افزاش  یافته و تمایل به خرید مجدد آن

از لحاظ  یکه محصول / نام تجار نیآنلا دیدر خر . از طرفییافتخواهد

-لمس ایاحساس  یتواند توسط مشترو نمی ستیدر دسترس ن یکیزیف

 تیابلق نان،یاطم تیتعامل، قابل قیممکن است از طر تیفیشود، درک ک

 حققانم .شودحاصل نیفرم برند آنلاپلت تیمحتوا و امن تیفیاستفاده، ک

ننده کبر رفتار مصرف نیمعامله آنلا کیدر  شدهدرک تیفیمعتقدند که ک

 جهینتربگذارد که دتأثیر دیبه خر لیتما ژهیوو به ینام تجار کینسبت به 

-تعیین نحوه قیمت. شود هکنندمصرف هیتواند منجر به بهبود روحمی

ترین تصمیماتی است که یکی از مهمترین و سخت نیز محصول یگذار

الا ب د. اگر قیمت محصول خیلیکنباید اتخاذ کالادیجیسایت  مدیریت

لی پایین باشد خطر اگر قیمت خیماند و باشد شرکت از رقابت بازمی

داشت و این احتمال وجوددارد که نظر را در پی خواهدکاهش سود مورد

ار، زتر از محصولات رقیب در باینیمحصول با قرارگرفتن در سطحی پا

 .بدهدبدنام شده و ارزش خود را ازدست

ل تعام یبرا یکامپیوتر هاییستمکه کاربران از س یدر محیط مجاز     

 ند،کنیمو یا عوامل ناآشنا استفاده یبینغیرقابل پیششرایط  تحت

 اعتماد و شدهدرک ریسک نقش از امروزه .کندیمایفا یاعتماد نقش مهم

ارش گز شود؛مییادرفتاری،  قصد گذار برتأثیرعنوان عوامل به، شدهدرک

کاربران های آنلاین، وکارکسب خرید ازتحقیقات موجود حاکی است در 

ریزی گافشای خود و ریسک های ناشی ازتوضیح ریسک کالادیجیسایت 

 از حفاظت اطلاعات، امنیتعدم  از نگرانی ،های اجتماعیدر شبکه

عمده پیش روی  موانع عنوانبه آن با فرد را انطباق و شخصی اطلاعات

 غیبتر یکار دادنانجام به افراد زمانی علاوه،به. اندذکرکرده کنندهمصرف

 زا برخی کنند،احساس در خود را کار انجام توانایی نخست که شوندمی

 راحتیبه که دهندمیترجیح علت این به را محیط تجارت الکترونیک افراد

 است. استفادهو قابل دسترس در مکان و زمان هر در و

 نکاربراارجاع، -گذار تأثیر ندیبا توجه به فرآدانیم طور که میهمان     

-ینمیرا بررس تیساوب ایعناصر برند  رند،یگیم دیبه خر میتصموقتی 

 ایمورد برند قضاوت خود در یخود را با مبنا یریگمیتصم بلکه کنند

کنندگان کنند. مصرفیم)خلاصه اطلاعات( سادهتیوبسا دیدگاههای

 اندازچشمو  ریتوانند از شهرت، تصومی نیآنلا یهافروشگاه یتکرار

 دیکنند تا ادراک محصولات جداستفاده ،شدهجادیا یهاتیساوب یعموم

 و علمی تحقیقات. کنندرا قضاوت تیساشده در آن وبارائهو ناشناخته 

 عوامل مؤثر بر قصد خرید روی بازاریابی، بر فراوانی در شاخۀ دانشگاهی

از محصولات، ریسک  شدهدرکارزش ، شدهدرکاعتماد، کیفیت  مانند:

 تمحصولا ارزیابی تأثیر موضوع تاکنون اند امارارگرفتهتوجه قو ... مورد

 کالادیجیسایت  در مجدد خرید قصد بر اعتماد و کنندهمصرف توسط

 رقابتی قیمت و محصولات کیفیت، شدهدرک براساس عوامل ارزش

 و آنلاین اعتبار، شدهدرک سودمندی ،شدهدرک ریسک شده ودرک

 اهکه مطالعه و بررسی  جامع آن استنشدهسایت با هم بررسیوب شهرت

 یمبتوان پژوهش این انجام با است امید .است حاضر پژوهش انهنوآور جنبه

 .نمائیم بیان را الکترونیک تجارت در خرید افزایش بر مؤثر عوامل

 ا بدینهظری و پیشینه تجربی پژوهش، فرضیهبه پشتوانه مبانی نباتوجه 

 شدند:شکل تدوین

 .دگذارمی معناداری و منفی تأثیر آنلاین اعتماد بر شدهدرک ریسک .1

 معناداری و منفی تأثیر مجدد خرید قصد بر شدهدرک ریسک .2

 .گذاردمی

 .ذاردگمی معناداری و مثبت تأثیر شدهدرک سودمندی بر اعتمادآنلاین .3

 .دگذارمی معناداری و مثبت تأثیر مجدد خرید قصد بر آنلاین اعتماد .3

 معناداری و مثبت تأثیر مجدد خرید قصد بر شدهدرک سودمندی .5

 .گذاردمی

 معناداری و مثبت تأثیر شدهدرک کیفیت بر سایتوب شهرت .6

 .گذاردمی

 .دگذارمی معناداری و مثبت تأثیر آنلاین اعتماد بر سایتوب شهرت .7

 .گذاردمی معناداری و مثبت تأثیر شدهدرک ارزش بر سایتوب شهرت .8

 اریادمعن و منفی تأثیر شدهدرک کیفیت بر شدهدرک رقابتی قیمت .9

 .گذاردمی

 یمعنادار و مثبت تأثیر شده درک ارزش بر شدهدرک رقابتی قیمت. 12

 .گذاردمی

 معناداری و مثبت تأثیر شدهدرک ارزش بر شدهدرک کیفیت.11

 .گذاردمی

 .گذاردمی معناداری و مثبت تأثیر آنلاین اعتماد بر شدهدرک ارزش. 12

 معناداری و مثبت تأثیر مجدد خرید قصد بر شدهدرک ارزش. 13

 .گذاردمی
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 [6] : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 . روش تحقیق2
 حاضر پژوهش نتایج زیرا است، یکاربرد هدف نظر از حاضر پژوهش

 یکالکترون تجارت مدیران استفاده مورد ،امر این بهبود منظوربه تواندمی

 یراز است توصیفی تحقیقات نوع از پژوهشاین قرارگیرد.  ایران کشور

 پدیده از مفصل و واقعی اطلاعات آوریجمع دنبالبه و غیرآزمایشی

 در رازی شدهانجام پیمایشی شیوه به تحقیق(. منبع همان) است موردنظر

 تا دهندمی جامعه یک به را هاپرسشنامه پژوهشگران تحقیق نوع این

 جامعه آن باورهای و هانگرش ها،ویژگی پراکندگی، میزان درمورد

 هایهفرض تدوین و متغیرها بین روابط بررسی ؛آورنددستبه را اطلاعاتی

 سپ( وابسته و مستقل متغیرهای) معلول و علت زیرا است، علی نوع از

 .دشونمیبررسی ،وقوع از

 الاکدیجی سایت از کههستند  کاربرانی یآمار جامعه ،پژوهش این در     

 آماری نمونه تعداد از دقیقی مارآ محقق و کنندخریدمی ایران در

. ودشمیدرنظرگرفته نامحدود جامعه عنوانبه بنابراین ندارد، ،دردسترس

 دسترس در یگیرنمونه روش از ،کاربران میان از آماری نمونهدر 

 هکاست  کاربرانی میان از گیرینمونه خواهدشد،استفاده( غیراحتمالی)

 ددارن را کالادیجی سایت از خرید تجربه دسترس در هاینمونه شکلبه

 شتهدا را موردنظر هایسایت از خرید تجربه باریک حداقل که کاربرانی یا

 هایپرسشنامه از حاضر پژوهش در. دارند محقق با همکاری به تمایل و

 که شدهاستفاده بود، پایه مقالۀ همراه که( 2218) همکاران و سولیون

 درک جهت تغییراتی محقق سؤالات، سازیبومی جهت و شرایط بنابه

 چند از قسمت این در. استایجادکرده دهندگان،پاسخو بهتر  بیشتر

 و جاونپا ،(1991) همکاران و دوداس قبیل: از دیگر استاندارد پرسشنامه

 و با ،(2227) کیم و گوپتا ،(1991) همکاران و داود ،(1999) همکاران

 ،(2227) همکاران و پائولو ،(1989) همکاران و دیویس ،(2222) پاولو

-بهلازم. استشدهاستفاده( 2222) همکاران و جاونپا و( 2222) گیفین

-ستفادها لیکرت تاییپنج مقیاس ،افراد نگرش برای سنجش که است ذکر

 است.مشاهدهقابل( 1جدول ) و در شده

 

 متغیرهای پژوهش مقیاس :1 جدول

عنوان 

 متغیرها

تعداد  هاصشاخ

 هاگویه

 نام پرسشنامه

 (2227) همکاران و پائولو 8 شدهدرک ریسک مستقل

 (1989) همکاران و دیویس 3 شدهدرک سودمندی

 (2222) پاولو و با 5 آنلاین اعتماد

 (1999) همکاران و جاونپا 5 سایتوب اعتبار

 (1991) همکاران و دوداس 3 شدهدرک ارزش میانجی

 (1991) همکاران و دوداس 3 محصولات کیفیت

-درک رقابتی قیمت

 شده

 ،(1991) همکاران و داود 3

 (2227) کیم و گوپتا

 و جاونپا و( 2222) گیفین 3 خرید قصد وابسته

 (2222) همکاران

 استادان توسط تحقیق، هایپرسشنامه صوری، روایی بررسی برای

 اهداف با آن انطباق میزان تا استشده ارزشیابی و بررسی مدیریت

از روایی تحلیل سازه  روایی بررسی برای همچنین. شودارزیابی پژوهش

-نرم با کمک کرونباخ آلفای ضریب ازها،نامهپرسش اعتماد قابلیت و برای

 است.شدهاستفاده spss افزار

 

 تحقیق متغیرهای تحلیل عاملی :2 جدول

درجه  بارتلت KMO متغیرها

 آزادی

سطح 

 معناداری

 22/2 28 339/129 756/2 شدهدرک ریسک

 22/2 6 578/31 722/2 شدهدرک سودمندی

 22/2 12 126/32 773/2 آنلاین اعتماد

 22/2 12 773/39 759/2 سایتوب اعتبار

 22/2 6 322/32 735/2 شدهدرک ارزش

 22/2 3 873/19 722/2 محصولات کیفیت

 22/2 3 183/22 693/2 شدهدرک رقابتی قیمت

 22/2 6 716/77 781/2 خرید قصد

 22/2 632 631/13321 766/2 کل پرسشنامه

 
 پایایی متغیرهای تحقیق :3 جدول

 متغیرها ضریب آلفای کرونباخ

 شدهدرک ریسک 881/2

 شدهدرک سودمندی 823/2

 آنلاین اعتماد 787/2

 سایتوب اعتبار 836/2

 شده،درک ارزش 812/2

 محصولات کیفیت 792/2

 شدهدرک رقابتی قیمت 792/2

 خرید قصد 926/2

 کل پرسشنامه 926/2

-شدهاستفاده معادلات ساختاری ها،داده تحلیل و تجزیه برای همچنین

 .است

 ها. یافته3
 اول مدل. 1.3

ی 
ی، مهد

ت، هما درود
میثم نعم

ی
بازرگان
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 سیزدهم و چهارم پنجم، دوم، هایفرضیه آزمودن برای 3و  2 هایشکل

 مبانی پشتوانه با و مفهومی مدل به توجه با مدل این است، پژوهش

 .قراردارد حالات معناداری و استاندارد در و شدهتدوین نظری

 

 
  حالت استاندارد در پژوهش ساختاری معادلات مدل :2شکل

 

 
 حالت معناداری در پژوهش ساختاری معادلات مدل :3 شکل

 

 ترسیمی مدل مهم برازش هایشاخص گزیده :4 جدول

 برازش قابل قبول مقدار شاخص نام

chi-square 73/627  درصد 5بزرگتر از 

GFI 95/2 GFI > %92 
AGFI 99/2 AGFI > %92 

CFI 98/2 CFI > %92 

RMSEA 2116/2 12%> RMSEA 

 دوم مدل. 2.3
 پژوهش هشتم و هفتم ششم، هایفرضیه آزمودن برای 5و  3 هایشکل

-نتدوی ،نظری مبانی پشتوانه با و مفهومی مدل بهباتوجه مدل این است،

 .قراردارد استانداردحالات معناداری و  در و شده

 

 
  حالت استاندارد در پژوهش ساختاری معادلات مدل: 4 شکل

 

 
 حالت معناداری در پژوهش ساختاری معادلات مدل :5 شکل

 

 ترسیمی مدل مهم برازش ای شاخص گزیده: 5 جدول

 برازش قابل قبول مقدار شاخص نام

Chi square 22/299  درصد 5بزرگتر از 

GFI 97/2 GFI > %09 

AGFI 92/2 AGFI > %09 

CFI 96/2 CFI > %09 

RMSEA 293/2  09%> RMSEA 

 سوم مدل. 3.3
 پژوهش یازدهم و دهم نهم، هایفرضیه آزمودن برای 7و  6 هایشکل

-تدوین ،نظری مبانی پشتوانه با و مفهومی مدل بهباتوجه مدل این است،

 .قراردارد حالات معناداری و استاندارد در و شده
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  استاندارد حالت در پژوهش ساختاری معادلات مدل :6 شکل

 

 
 حالت معناداری در پژوهش ساختاری معادلات مدل :7 شکل

 

 ترسیمی مدل مهم برازش هایشاخص گزیدۀ: 6 جدول

 برازش قابل قبول مقدار شاخص نام

Chi square 73/39  درصد 5بزرگتر از 

GFI 98/2 GFI > %92 
AGFI 91/2 AGFI > %92 

CFI 93/2 CFI > %92 

RMSEA 2131/2 12%> RMSEA 

 چهارم مدل. 4.3
 پژوهش دوازدهم و سوم اول، هایفرضیه آزمودن برای 9و  8 هایشکل

-نتدوی ،نظری مبانی پشتوانه با و مفهومی مدل بهباتوجه مدل این است،

 قراردارد معناداری و استانداردحالات  در و شده

 
 حالت استاندارد در پژوهش ساختاری معادلات مدل: 8 شکل

 
 معناداری مدل معادلات ساختاری پژوهش در حالت :9 شکل

 

 ترسیمی مدل مهم برازش هایشاخص گزیدۀ :7 جدول
 برازش قابل قبول مقدار نام شاخص

Chi square 90/190  5بزرگتر از 

 درصد

GFI 09/9 GFI > %09 

AGFI 09/9 AGFI > %09 

CFI 09/9 CFI > %09 

RMSEA 9009/9 09%> 

RMSEA 

 

 . بحث4

 ذارد.گمی معناداری تأثیراعتماد آنلاین  شده برریسک درکفرضیه اول: 

های حلیل دادهتجزیه و ت در مدل بررسی از حاصل نتایج بهباتوجه     

 اثر ضریب که کنیممیمشاهده ،معناداری ضرایب حالت در تحقیق

 بر شدهریسک درک عدد معناداری بین مقدار و -62/2 با برابر استاندارد

 آمدهدستهب معناداری عدد نجاکهآاز و است 31/2 بااعتماد آنلاین برابر 

 احتمال با گرفتنتیجهتوانمی قراردارد، -96/1 و+ 96/1 دامنه از خارج

 یعنی شودیدمیتأی یک فرضیه و دشونمییدتأی H0 فرضیه درصد 95

 داریمعنا و منفی تأثیر اعتماد آنلاین بر شدهریسک درک گفتتوانمی

اعتماد  میزان شدهریسک درک از واحد یک افزایش ازای در و گذاردمی

حاصل از این فرضیه، با نتایج  .یابدمیکاهش 62/2 مقدار به آنلاین

 دارد.تطابق و همخوانی  [7]و [6] های پژوهش

            ردگذامی معناداری تأثیرقصد خرید  شده بر: ریسک درکفرضیه دوم 

 ق،های تحقیتجزیه و تحلیل داده در مدل بررسی از حاصل نتایج بهاتوجهب

 رابرب استاندارد اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در

قصد خرید برابر  بر شدهریسک درک عدد معناداری بین مقدار و -35/2 با

+ 96/1 دامنه از خارج آمدهدستهب معناداری عدد چون و است -37/12 با

 H0 فرضیه درصد95 احتمال با گرفتنتیجه توانمی قراردارد، -96/1 و
سک ری گفتتوانمی یعنی شودمیتأیید یک فرضیه و شودتأییدنمی

 زایشاف ازای در و شتهگذا معناداری و منفی تأثیر قصد خرید بر شدهدرک

 .یابدمیکاهش 35/2 قصد خرید میزان شدهریسک درک از واحد یک

 تطابق و همخوانی دارد. [8]و  ]6[ پژوهش با فرضیه، این از حاصل نتایج

ی
ی بازرگان

ی، مهد
ت، هما درود

میثم نعم
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 معناداری تأثیرشده سودمندی درک : اعتماد آنلاین برسومضیه رف 

 .گذاردمی
های تجزیه و تحلیل داده در مدل بررسی از حاصل نتایج بهباتوجه     

 اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در تحقیق،

 بر اعتماد آنلاین عدد معناداری بین مقدار و 32/2 با برابر استاندارد

-هب معناداری عدد نجاکهآاز و است 26/5 باشده برابر سودمندی درک

 گرفتنتیجه توانمی قراردارد، -96/1 و+ 96/1 دامنه از خارج آمدهدست

 ودشمیتأیید یک فرضیه و شودتأییدنمی H0 فرضیه درصد 95 احتمال با

-یم معناداری و مثبت تأثیر شدهسودمندی درک بر اعتماد آنلاین یعنی

سودمندی  میزان اعتماد آنلاین از واحد یک افزایش ازای در و گذارد

 اب فرضیه، این از حاصل نتایج .یابدمیافزایش 32/2 مقدار به شدهدرک

 تطابق و همخوانی دارد.[7]و  [6]های پژوهش

         د.گذارمی معناداری تأثیرقصد خرید  اعتماد آنلاین برفرضیه چهارم:  

 ق،های تحقیتجزیه و تحلیل داده در مدل بررسی از حاصل نتایج بهباتوجه

 رابرب استاندارد اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در

 ابقصد خرید برابر  بر اعتماد آنلاین عدد معناداری بین مقدار و 38/2 با

+ 96/1 دامنه از خارج آمدهدستهب معناداری عدد کهآنجااز و است 32/11

 H0 فرضیه درصد95 احتمال با گرفتنتیجهتوانمی ،قراردارد -96/1 و
ماد اعت گفتتوانمی یعنی شودمیتأیید یک فرضیه و شودنمیتأیید

 یشافزا ازای در وگذارد می معناداری و مثبت تأثیر قصد خرید بر آنلاین

-میافزایش 38/2 مقدار به قصد خرید میزان ،اعتماد آنلاین از واحد یک

تطابق و [8]، [6] هایپژوهش با فرضیه، این از حاصل نتایج .یابد

 همخوانی دارد.

-یم معناداری تأثیرقصد خرید  شده برسودمندی درکفرضیه پنجم: 

 گذارد.

 هایدادهتجزیه و تحلیل  در مدل بررسی از حاصل نتایج بهباتوجه     

 اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در تحقیق،

 شدهسودمندی درک عدد معناداری بین مقدار و 73/2 با برابر استاندارد

 آمدهدستبه معناداری عدد ازآنجاکه و است 12/12 باقصد خرید برابر  بر

 احتمال با گرفتنتیجهتوانمی ،قراردارد -96/1 و+ 96/1 دامنه از خارج

-می یعنی شودمیتأیید یک فرضیه و شودتأییدنمی H0 فرضیه درصد95

 معناداری و مثبت تأثیر قصد خرید بر شدهسودمندی درک گفتتوان

قصد  میزان شدهسودمندی درک از واحد یک افزایش ازای در و هگذارد

 با فرضیه، این از حاصل نتایج .یابدمیافزایش 73/2 مقدار به خرید

 تطابق و همخوانی دارد. ]7[و  [6]های پژوهش پژوهش

 اداریمعن تأثیرکیفیت محصولات  سایت بر: اعتبار وبیه ششمفرض 

 .گذاردمی
 هایدادهتجزیه و تحلیل  در مدل بررسی از حاصل نتایج به هتوجبا     

 اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در تحقیق،

 بر سایتاعتبار وب عدد معناداری بین مقدار و 72/2 با برابر استاندارد

-به معناداری عدد ازآنجاکه و است 28/12 باکیفیت محصولات برابر 

 گرفتنتیجهتوانمی ،قراردارد -96/1 و+ 96/1 دامنه از خارج آمدهدست

 ودشمیتأیید یک فرضیه و شودتأییدنمی H0 فرضیه درصد95 احتمال با

 و ثبتم تأثیر کیفیت محصولات بر سایتاعتبار وب گفتتوانمی یعنی

 میزان اعتبار وب سایت از واحد یک افزایش ازای در ودارد  معناداری

 اب فرضیه، این از حاصل نتایج .یابدمیافزایش 72/2کیفیت محصولات 

 تطابق و همخوانی دارد. [7]و  [6] هایپژوهش

-می معناداری تأثیراعتماد آنلاین  سایت براعتبار وبفرضیه هفتم:      

 گذارد.

 هایدادهتجزیه و تحلیل  در مدل بررسی از حاصل نتایج بهباتوجه     

 اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در تحقیق،

 بر سایتاعتبار وب عدد معناداری بین مقدار و 79/2 با برابر استاندارد

 آمدهدستبه معناداری عدد ازآنجاکه و است 32/13 بااعتماد آنلاین برابر 

 احتمال با گرفتنتیجهتوانمی ،قراردارد -96/1 و+ 96/1 دامنه از خارج

-می یعنی شودمیتأیید یک فرضیه و شودنمیتأیید H0 فرضیه درصد95

- معناداری و مثبت تأثیر اعتماد آنلاین بر سایتاعتبار وب گفتتوان

اعتماد  میزان سایتاعتبار وب از واحد یک افزایش ازای در و شتهگذا

تطابق [7]و  [6]های پژوهش با حاصل نتایج .یابدمیافزایش 79/2 آنلاین

 و همخوانی دارد.

-یم معناداری تأثیرشده ارزش درک سایت براعتبار وبفرضیه هشتم:  

 گذارد.
 هایدادهتجزیه و تحلیل  در مدل بررسی از حاصل نتایج بهباتوجه     

 اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در تحقیق،

 بر اعتبار وب سایت عدد معناداری بین مقدار و 78/2 با برابر استاندارد

-دستبه معناداری عدد ازآنجاکه و است 58/13 باشده برابر ارزش درک

 با گرفتنتیجهتوانمی ،قراردارد -96/1 و+ 96/1 دامنه از خارج آمده

 دشومیتأیید یک فرضیه و شودتأییدنمی H0 فرضیه درصد95 احتمال

 و مثبت تأثیر شدهارزش درک بر سایتاعتبار وب گفتتوانمی یعنی

 میزان سایتاعتبار وب از واحد یک افزایش ازای در و گذاردمی معناداری

 با فرضیه، این از حاصل نتایج .یابدمیافزایش 78/2 ارزش درک شده

 تطابق و همخوانی دارد. [7]و  [6] هایپژوهش

نفی و م تأثیرشده بر کیفیت محصولات قیمت رقابتی درکفرضیه نهم: 

 .گذاردمعناداری می

 هایدادهتجزیه و تحلیل  در مدل بررسی از حاصل نتایج بهباتوجه     

 اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در تحقیق،

-رقابتی درکقیمت  عدد معناداری بین مقدار و 56/2 با برابر استاندارد

 معناداری عدد ازآنجاکه و است 26/9 باکیفیت محصولات برابر  بر شده

 گرفتنتیجهتوانمی ،قراردارد -96/1 و+ 96/1 دامنه از خارج آمدهدستبه

 شودمیتأیید صفر فرضیه و شودتأییدنمی H1 فرضیه درصد95 احتمال با

 أثیرت کیفیت محصولات بر شدهدرکقیمت رقابتی  گفتتوانمی یعنی

قیمت رقابتی  از واحد یک افزایش ازای در و گذاردمی معناداری و مثبت

 نتایج .یابدمیافزایش 56/2 مقدار به کیفیت محصولات میزان ،شدهدرک

 تطابق و همخوانی دارد. [7] پژوهش با فرضیه، این از حاصل
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 یمعنادار تأثیرشده ارزش درک شده برقیمت رقابتی درکفرضیه دهم: 

 گذارد.می

 هایدادهتجزیه و تحلیل  در مدل بررسی از حاصل نتایج بهباتوجه     

 اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در تحقیق،

-قیمت رقابتی درک عدد معناداری بین مقدار و 88/2 با برابر استاندارد

 معناداری عدد ازآنجاکه و است 31/12 باشده برابر ارزش درک بر شده

 گرفتنتیجهتوانمی ،قراردارد -96/1 و+ 96/1 دامنه از خارج آمدهدستبه

 ودشمیتأیید یک فرضیه و شودنمیتأیید H0 فرضیه درصد95 احتمال با

 داریمعنا و مثبت تأثیر شدهارزش درک بر شدهدرکقیمت رقابتی  یعنی

ارزش  ،شدهرقابتی درکقیمت  از واحد یک افزایش ازای در و شتهگذا

-پژوهش با فرضیه، این از حاصل نتایج .یابدمیافزایش 88/2 شدهدرک

 تطابق و همخوانی دارد. [7]و  [6] های

 معناداری تأثیرشده ارزش درک کیفیت محصولات برفرضیه یازدهم:

 گذارد.می
 هایدادهتجزیه و تحلیل  در مدل بررسی از حاصل نتایج بهباتوجه     

 اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در تحقیق،

 بر کیفیت محصولات عدد معناداری بین مقدار و 71/2 با برابر استاندارد

-دستبه معناداری عدد ازآنجاکه و است 32/5 باشده برابر ارزش درک

 با گرفتنتیجهتوانمی ،قراردارد -96/1 و+ 96/1 دامنه از خارج آمده

 دشومیتأیید یک فرضیه و شودتأییدنمی H0 فرضیه درصد95 احتمال

 و بتمث تأثیر شدهارزش درک بر کیفیت محصولات گفتتوانمی یعنی

 ،کیفیت محصولات از واحد یک افزایش ازای در و گذاشته معناداری

 اب ،از فرضیه حاصل نتایج .یابدمیافزایش 71/2 شدهارزش درک میزان

 همخوانی دارد.[7]و  [6] هایپژوهش

-می معناداری تأثیراعتماد آنلاین  شده برارزش درکفرضیه دوازدهم: 

 گذارد.

 هایدادهتجزیه و تحلیل  در مدل بررسی از حاصل نتایج بهباتوجه     

 اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در تحقیق،

 بر شدهارزش درک عدد معناداری بین مقدار و 81/2 با برابر استاندارد

 آمدهدستبه معناداری عدد ازآنجاکه و است 96/13 بااعتماد آنلاین برابر 

 احتمال با گرفتنتیجهتوانمی ،قراردارد -96/1 و+ 96/1 دامنه از خارج

 یعنی شودمیتأیید یک فرضیه و شودتأییدنمی H0 فرضیه درصد95

 رد و گذاردمی معناداری و مثبت تأثیر اعتماد آنلاین بر شدهارزش درک

 81/2 اعتماد آنلاین میزان ،شدهارزش درک از واحد یک افزایش ازای

تطابق  [7]و  [6] هایپژوهش با فرضیه، از حاصل نتایج .یابدمیافزایش

  و همخوانی دارد.

 معناداری تأثیرقصد خرید  شده بریزدهم: ارزش درکفرضیه س

 گذارد.می
 هایدادهتجزیه و تحلیل  در مدل بررسی از حاصل نتایج بهباتوجه     

 اثر ضریب که کنیممیمشاهده معناداری ضرایب حالت در تحقیق،

 بر شدهارزش درک عدد معناداری بین مقدار و 31/2 با برابر استاندارد

 آمدهدستبه معناداری عدد ازآنجاکه و است 83/2 باقصد خرید برابر 

 احتمال با گرفتنتیجهتوانمی ،قراردارد -96/1 و+ 96/1 دامنه از خارج

-می یعنی شودمیتأیید یک فرضیه و شودتأییدنمی H0 فرضیه درصد95

-می معناداری و مثبت تأثیر قصد خرید بر شدهارزش درک گفتتوان

 31/2 قصد خرید ،ارزش درک شده از واحد یک افزایش ازای در و گذارد

 [8]و  [6] هایپژوهش با فرضیه، این از حاصل نتایج .یابدمیافزایش

 دارد.تطابق

 

 گیری . نتیجه5
 اعتماد بر شدهدرک ریسک که دادنشان پژوهش از حاصل هاییافته

 ریسک. گذاردمی معناداری و منفی تأثیر مجدد خرید قصد و آنلاین

. اردد هکنندمصرف رفتار و انتخاب ارزیابی، بر عمیقی تأثیر شدهدرک

 ریانمشت ولی ،است سودآور الکترونیک تجارت طریق از وکارکسب گرچه

 برخی. ندادرهراس وکارکسب نوع این خدمات از استفاده ریسک از هنوز

 رایب الکترونیک تجارت کارگیریبه که کنندمیاحساس مشتریان از

شمار  رو، این از ؛خواهدشد هاآن نقدینگی رفتنازدست باعث خرید

 کنند.میداریخود مایحتاجآنلاین  خرید از کنندگانصرفم از زیادی

-درک سهولت بر شدهدرک ریسک دادنشان پژوهش این اینکه بهباتوجه

 تریانمش دارد؛ معناداری تأثیر رفتاری کنترل و مصرف رفتار نگرش شده،

. تندهس امن هاسایتوب تکنولوژیک و قانونی ساختار که باورکنند باید

 فادهاستبه  ،ی بدانندامن محیط  را آنلاین هایکانال مشتریان که زمانی

 .دیافتنخواه گرایش آن از

 بتمث تأثیر مجدد خرید قصد و شدهدرک سودمندی بر اعتمادآنلاین     

 خرید سبد مشتریان که شودمیباعث اعتمادعدم. گذاردمی معناداری و

 در مشتریان اعتماد ایجاد بنابراین رهاکنند؛ را آنلاین معامله در خود

 دخری قصد بر شدهدرک سودمندی است. ضروری اینترنت تجارت محیط

 ودوج تواندمی سودمندی انتظار. گذاردمی معناداری و مثبت تأثیر مجدد

 درصورت رگتسهیل شرایط دیگرعبارتبه کند؛تعیین را گرتسهیل شرایط

 .یابدمینمود سودمندی، انتظار بروز

 اعتماد و شدهدرک ارزش شده،درک کیفیت بر سایتوب شهرت     

 گذارتأثیر فرآیند به توجه با. گذاردمی معناداری و مثبت تأثیر آنلاین

 یا ندبر عناصر گیرند،می خرید به تصمیم وقتهر کنندگانمصرف ارجاع،

 ضاوتق مبنای با را خود گیریتصمیم هاآن. کنندنمیبررسی را سایتوب

. کنندمیساده( اطلاعات خلاصه) سایتوب هایدیدگاه یا برند درمورد

 یاینترنت خریداران اعتماد میزان ،باشد بیشتر سایت یک شهرت هرچه

 عامل آمازون سایت بالای شهرت مثال برای ؛بودخواهد بیشتر آن به

 رقابتی قیمت. دارد آن از خرید و سایت این به مردم اعتماد در مهمی

 خریداران. گذاردمی معناداری و مثبت تأثیر شدهدرک ارزش بر شدهدرک

 یسایتوب دنبالبههمواره  و دانندمی هزینه مهم جزء را قیمت آنلاین

 ممکن مواردی، چنین در. ددهمیارائه را هاقیمت کمترین که هستند

 رتأثی شدهدرک ارزش بر شدهدرک رقابتی قیمت از بالایی سطح است

 .بگذارد مثبتی
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 قدرتمندترین از یکی کاربران شدهکدر محصولات کیفیت و ارزش     

 و ارزش اگر زیرا، قرارگیرد نظرمدّ هاسایت در باید که است نیروهایی

ید بیشتری برای خر تمایل کاربران شود، درک بهتری صورتهب کیفیت

 کیفیت و ارزش به مربوط ادراکات عبارتی،به. خواهندداشتهاسایتاز 

 .مثبت دارند تأثیر مشتریان رفتاری نیات بر محصولات
 زا شدهرعایت یاستانداردها و یامنیت شرایط از مشتریان کردنآگاه     

 ایفض یامنیت بعد از هاآن یعموم یآگاه سطح افزایش یبرا سایت یسو

لازم  برخوردارباشد، یبالای امنیت از سایت چنانچه)ضروری است اینترنتی

 ایجاد هاآن در پسندمورد امنیت تا دنشو مطلع آن ازیان مشتراست 

 (.شود

 حفظ نیز، با الکترونیک تجارت در لازم امنیت ایجاد درخصوص     

 انجام در مجازی فضای اتاشتباه از جلوگیری و افراد شخصی اطلاعات

 و دشوداده مشتریان به کافی اطمینان ؛وجوه انتقال و نقل و مبادلات

ت ااشتباه قبول و صادقانه برخورد و با شایسته نحوبهصورت لزوم، در

 به خود، هایوعده به عمل و خسارت جبران انتقال، و نقل آمده درپیش

 تجارت در اشتباهات ضریب که شودداده اطمینان و آگاهی مشتریان

 .است صفر درحدّ الکترونیک

 هایکلاهبرداری و جرایم با مبارزه قوانین در اجرای شفافیت     

 حوزه در الکترونیک تجارت مسئولیت حدود دقیق تعیین و اینترنتی

 .قوانین این اجرای

 کافی اطمینانایجاد  وسازی آگاه مشتریان، اعتماد افزایشهدف به     

ط ی مرتبسازوکارها و هاپروتکلدیگر  و عبور کلمه و رمز ایمنی زمینه در

 .شودارائه

 و خدمات معرفی ازطریق کاربران در اعتماد افزایش برای تلاش     

 تجارت خدمات انواع با افراد ساختنآشنا و الکترونیک تجارت سوابق

-لقاب سهم این تلاشبدیهی است . آن با مرتبط مباحث و الکترونیک

کاربردی ،ی خرید آنلاینمزایا به افراد باور گیریشکل در ایملاحظه

 ،الکترونیک تجارت در خصوصی حریم از اطمیناننیز حس  وآن  بودن

 .دارد

 ،مفید ،متنوع خدمات قراردادن با مشتری، در اعتماد حس ایجاد     

 خدمات کهو اطمینان از این الکترونیک تجارت فضای در کامل و روزآمد

 .دهد می او به فردیهمنحصرب امتیازات الکترونیک تجارت

 آسان را استفاده امکان که شودطراحی ایشیوه به ارائهقابل خدمات     

 .آوردفراهم مشتریان یبرا

 نظیر کاربردهایی ها،سایتوب طراحی زمان در شودپیشنهادمی     

 دح تاو  شوددرنظرگرفته مالی هایفعالیت سازیبهینه سریع، پرداخت

 ،روزبه هایسایت کارگیریهب با- خدمات ارائه روش ترینسریع امکان

 اختیار در -موجود یهازیرساخت و مناسب عامل سیستم از استفاده

 قتو در ملموسی و ملاحظهقابل جوییصرفه باعث تا گیردقرار مشتریان

 .دشو مشتریان

 تبلیغات جهت دیگر هایسایتوب پهنای از متناوب استفاده     

 همان خاص، محصول مرتبط هایسایت در کهطوریبه محصولات؛

 .شوندتبلیغ محصولات

 لوازم مانند کالاها، تحویل هنگام فیزیکی هایجایزه از استفاده     

 .هاخوراکی انواع و کاربردی

 مشتریان تا شدهبندیزمان تخفیفی هایجشنواره درنظرگرفتن     

 خیلی فرصت نخرنددر بازۀ مذکور  را یمحصول چهچنان کننداسحسا

 .ددادنخواهازدست را خاصی

 رسای در و شودداده زیادی تخفیف تاس مهم قیمت که محصولاتی در     

 خوبی هکنندجبران تواندمی قیمت افزایش نیستند رقابتی که محصولات

 .باشد

 از مطمئن و مداوم کارکرد و جنس لحاظ از محصولات به اطمینان     

 .دارد زیادی تامل جای که مواردیست

 تولیدات مورد در اقدام اولین محصولات کیفیت به پرداختن     

 .است محصولات

در سطح  ناگزیر امری محصول برند بهکننده مصرف دادناهمیت     

 یطراح جمله از اقداماتی با تا دشوپیشنهادمی لذا، روابط اجتماعی است

-فراهم مشهور برند یک به شدنتبدیل مقدمات. ..و بیشتر کیفیت روز،به

 است محصولات فروش در برندها صاحبانبرای  گام مهمی امر این ؛دگرد

 .باشدداشته انگیزیحیرت نتیجه تواندمی و

-نیز نکته جذاب و قابل کالا تحویل و خرید بین زمانی فاصله کاهش     

 .است برخوردار بالایی اهمیت از همواره است و مشتری برایتوجهی 
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