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 دهیچک

 این از هدف است. آنلاین خرید و الکترونیک تجارت حوزه در مباحث ترینمهم از برند ارزش خلق و مشتری ارتباط کیفیت

 ،هاشرکت هایویژگی ،کنندهمصرف هایویژگی) مشتری ارتباط کیفیت اصلی منابع تأثیر میزان بررسی واقع در پژوهش

 دقص و برند ارزش خلق طریق از رضایت( تعهد، )اعتماد، مشتری ارتباط کیفیت بر تعاملات( شرکت، اجتماعی هایزیرساخت

 روش اساس بر و کاربردی هدف نظر از پژوهش این است. تهران شهر اینترنتی هایفروشگاه مشتریان میان در آنلاین خرید

 هرش اینترنتی هایفروشگاه مشتریان کلیه شامل پژوهش این آماری جامعه است. پیمایشی -توصیفی نوع از هاهداد گردآوری

 است. آمده دست به نفر 483 معادل نامحدود جامعه برای کوکران فرمول و مورگان جدول اساس بر نمونه حجم است. تهران

 هاهداد حلیلت و تجزیه منظور به است. شده تأیید کرونباخ آلفای طریق از آن پایایی و رسیده خبرگان تأیید به نامهپرسش روایی

 پژوهش نتایج است. شده استفاده آموس و اس اس پی اس هایافزارنرم و یتأیید عاملی تحلیل ساختاری، معادلات سازیمدل از

 مشتری ارتباط کیفیت بر شرکت اجتماعی هایزیرساخت ،هاشرکت هایویژگی ،کنندهمصرف هایویژگی که دهدمی نشان

 دارد. رمعنادا تأثیر رضایت( تعهد، )اعتماد، مشتری ارتباط کیفیت بر تعاملات اما ندارد، معنادار یتأثیر رضایت( تعهد، )اعتماد،

 نیز لاینآن خرید قصد بر برند ارزش خلق و دارد معنادار تأثیر برند ارزش خلق بر رضایت( تعهد، )اعتماد، مشتری ارتباط کیفیت

 اینترنتی هایفروشگاه در برند ارزش خلق طریق از رضایت( تعهد، )اعتماد، مشتری ارتباط کیفیتتأثیر بررسی دارد. معنادار تأثیر

 شدر نهایت در و هزینه و زمان در جوییصرفه اینترنتی، خرید افزایش محصولات، برند به مشتریان وفاداری باعث تهران شهر

 .است الکترونیکی تجارت
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 مقدمه

 تبدیلوکار کسب انجام در حیاتی ابزاری به 0الکترونیک تجارت

 یچهرسد می نظر بهکند می ارائه که یهایفرصت با و است شده

 اردند وجودوکار کسب سنتی هایشکل به عقبی به برگشت

 تجارت که دنآن بر محققان اکثر (.9112 همکاران، و 9)میلار

 طیحم به مردم عموم که باشد موفق تواندمی یزمان یکیالکترون

 یکیالکترون یسو به وکارها کسب امروزه، .کنند اعتماد یمجاز

 از یکی (.0421 همکاران، و )رسولی روندمی شیپ شدن

 گاهفروش شیدایپ الکترونیک تجارت عرصه در نوظهور یهاهجنب

 الکترونیک تجارت (.0424 همکاران، و )منتظری است ینترنتیا

 نپایی هایهزینه از آنلاین بازرگانان است. کرده متحول را خرید

 جهتو بدون کنندگانمصرف و شوندمند میبهره تجارت به ورود

 محصولات عظیم هایکاتولوگ به خود، مکانی موقعیت به

 هایسال در مشتریان (.9191 ،4موریست برونو) دارند دسترسی

 آنلاین محیط از تجاری، شیوهای به و جدید دیدگاهی با اخیر،

 کاربران آنلاین، هایفروشگاه گسترش و ظهور .کنندمی استفاده

 ی،آشتیان غفاری و )فیضی است کرده تبدیل مشتریان به را

 کاهش باعث ویژه به وکارهاکسب شدن الکترونیکی (.0428

 مندیرضایت نهایت در و ترافیک کاهش نقل، و حمل هایهزینه

 آبادی،نصرت اسلامی اشلقی،)طلوعی است شده مشتریان

 لهأسم اینترنتی هایفروشگاه در خرید فرایند به توجه با (.0481

 .گیردمی قرار بیشتری توجه مورد مشتری ارتباط کیفیت

 و حفظ جذب، جهت ایاستراتژی مشتری با ارتباط کیفیت

 تعهد، اعتماد، عامل سه از که است مشتری با رابطه افزایش

 (.9104 همکاران، و 3)سگارامولینز است شده تشکیل رضایت

 هب منجر که است عواملی از یکی مشتری با ارتباط کیفیت

 و (0420 فاطمی، و نیا)رحیم گرددمی رابطه موفقیت

 ریمشت با ارتباط .کندمی خلق برند ارزش برای را یهایفرصت

 برند ارزش افزایش و ترقی و رشد برای مناسب هایراه از یکی

 الزام یک برند امروزه (.0420 فاطمی، و نیارحیم) است

                                                           
0. Electronic Commerce 
9. Millar 

4. Bruno Moriset 
3. Segarra Moliner 
2. Keller 
1. Online Purchase 
7. Hult et al 
8. Customer Relationship Quality 

 بیشتر ارزش خلق جهت در را هاسازمان که است استراتژیک

 ککم پایدار رقابتی هایمزیت ایجاد همچنین و مشتریان برای

 محصولات برند ارزش خلق سایه در (.0224 ،2)کلر نمایدمی

 هایپژوهش نتایج گرفت. خواهد شکل 1آنلاین خرید اینترنتی

 هب را کالاها مشتریان وقتی که است آن از حاکی گرفته انجام

 درک بهتر را خرید ارزش نمایندمی خریداری اینترنتی صورت

 یسنت خرید به نسبت اینترنتی خرید هنگام در و کنندمی

 از آنلاین خرید .(9108 ،7همکاران و )هالت شوندمی ترحساس

 توانمی آن مزایای ترینمهم از است. برخوردار بسیاری مزایای

 در ساعته 93 صورت به خرید امکان که کرد اشاره مورد این به

 هب افزون روز گسترش رغم به اما گیردمی قرار مشتریان اختیار

 رواج رکمت کشور در اینترنتی خرید ایران در اینترنت کارگیری

 است نشده چندانی استقبال مردم سوی از و است یافته

 در پژوهش این حال این با (.0487 همکاران، و )خدادادحسینی

 به 8مشتری ارتباط کیفیت دهدکه پاسخ سؤال این به دارد نظر

 شهر در آنلاین خرید قصد و 2برند ارزش خلق در میزان چه

 به دارد نظر در پژوهشگر و دهدمی قرار تأثیر تحت را تهران

 هایگیویژ) مشتری ارتباط کیفیت اصلی منابع تأثیر بررسی

 هایزیرساخت ،00هاشرکت هایویژگی ،01کنندهمصرف

 مشتری ارتباط برکیفیت (04تعاملات و 09شرکت اجتماعی

 ارتباط کیفیت تأثیر همچنین و (01رضایت ،02تعهد ،03)اعتماد

 دقص و برند ارزش خلق طریق از رضایت( تعهد، )اعتماد، مشتری

 بپردازد. آنلاین، خرید

 

 پژوهش نظری مبانی

 نترنتای طریق از بازرگانی و تجارت معنای به الکترونیک تجارت

 بازار، سهام اوضاع بهبود به که است تجاری حلی راه و است

 کمک کلی عملی هایهزینه کاهش و مشتری رضایت افزایش

 تجارت نوعی به نیز آنلاین خرید (.0420 بالله، )معصومکند می

 نیاز وردم کالاهای اینترنتی خریداران .آیدمی شمار به الکترونیک

2. Creating Brand Value 
01. Consumer Characteristics 
00. Firms Characteristics 
09. Firms Social Infrastructure 
04. Interactions 
03. Trust 
02. Commitment 
01. Satisfaction 



 34 (تهران شهر یاینترنت هایفروشگاه مشتریان: مطالعه مورد) آنلاین خرید قصد و برند ارزش خلق در مشتری ارتباط کیفیت بر مؤثر عوامل بررسی

 

 ریدخ سبد به را آنها ،کنندمی جستجو اینترنت طریق از را خود

 .کنندمی صادر را خرید سفارش کلیک، یک با و اضافه خود

 است زمان جوییصرفه الکترونیکی خدمات این اصلی مزیت

 بیشتر را خرید روش این افراد امروزه (.9100 ،0ووو )زنگ

 در (.0424 )رحیمی، بینندمی مدرن زندگی شرایط بر منطبق

 تریازهت شکل مشتری ارتباط کیفیت مفهوم آنلاین خرید سایه

 تعهد، اعتماد، مهم عامل سه شامل مفهوم این .گیردمی خود به

 دهندهنشان که مفهوم این (.9112 ،9)آداناسپولا است رضایت

 نندهکمصرف خرید قصد با مستقیمی رابطه است عامل سه این

 نقش اعتماد مفهوم این به توجه با (.9112 ،4کنیر )دی دارد

 شدن عمومی و گسترش با دارد. آنلاین خرید در ایهبرجست

 تهبرجس الکترونیکی وکارهایکسب در اعتماد نقش اینترنت

 به مجازی هایمحیط در مشتریان است ممکن چون است. شده

 در (.9103 ،3همکاران و )مارتینز باشند نامطمئن مالی معاملات

 میزان کاهش برای حلی راه اعتمادسازی، اطمینان عدم شرایط

 ،2همکاران و )ژائو است مشتری توسط شده درک ریسک

 دهدمی نشان که دارد وجود ایهملاحظ قابل شواهد (.9101

 حقیقت در و دارد ارتباطی تعهد روی بر مثبتی تأثیر اعتماد

 اسمیت (.9114 ،1ماهمین عبدل) است تعهد نیاز پیش اعتماد

 پیوند از مرحله بالاترین دهندهارائه تعهد داد نشان تیلور و

 افزایش به منجر ارتباط به مشتری تمایل افزایش و است ارتباطی

 با تریمش ارتباط میزان به بستگی تعهد تقویت و گرددمی تعهد

 رضایت نیز تعهد (.9114 ،7کن رکاد و ولف)دی دارد فروشگاه

 یژهو پیامدی توانمی را مشتری رضایت دارد. دنبال به را مشتری

 توسط خرید تصمیمات به که دانست بازاریابی فعالیت از

 باعث خاصی خدمات ارائه اگر .کندمی کمک مشتریان

 و خرید احتمال گفت توانمی شود، مشتریان ندیرضایت

 همکاران، و )زیویار است بیشتر خدمت آن از مجدد استفاده

 شتریم با ارتباط کیفیت شد، ذکر نیز قبلاً که همانطور (.0420

 برند ارزش افزایش و ترقی و رشد برای مناسب هایراه از یکی

 است. آنلاین خرید نیاز پیش و (9118 ،8همکاران و )کیم است

                                                           
0. Zeng & Wu 
9. Athanasopoulou 

4. De Cannière 
3. Martins et al 

2. Zhao et al 
1. Abdul-Muhmin 

 مشتری ارتباط کیفیت اصلی منابع تأثیر بررسی به مطالعه این

 هایزیرساخت ،هاشرکت هایویژگی ،کنندهمصرف هایویژگی)

 ماد،)اعت مشتری ارتباط کیفیت بر تعاملات( شرکت، اجتماعی

 و برند ارزش خلق در مشتری ارتباط کیفیت و رضایت( تعهد،

 این زا مختصری توضیح به ادامه در پردازد.می آنلاین خرید قصد

 .شودمی پرداخته آنها ابعاد و مفاهیم

 گیریشکل بر متعددی عوامل: کنندهمصرف هایویژگی

 ایتس یک به رضایت( تعهد، )اعتماد، مشتری ارتباط کیفیت

 به مربوط و درونی عوامل این از بعضی دارند. تأثیر اینترنتی

 عوامل به مربوط دیگر بعضی و هستند فردی خصوصیات

 یو اینترنتی سایت و فروشنده خصوصیات به بوده، بیرونی

 بنابراین (.0482 همکاران، و )خدادادحسینی دارد بستگی

 رتباطا کیفیت بر سایت و اینترنت محیط با فرد تعامل نحوه

 کنندهمصرف هایویژگی داشت. خواهد تأثیر مشتری

باشد می مشتری خود به مربوط که است فردی متغیرهای

 کنندهمصرف هایویژگی (.0487 همکاران، و )خدادادحسینی

 به درونی )گرایش اعتماد حالت ابعاد شامل پژوهش این در

 .باشدمی 2آنلاین خرید سوی به نگرش و اعتماد(

 رغمعلی مشتری به اعتماد :اعتماد به درونی گرایش

 به زیادی حد تا خارجی هایمحرک از زیاد پذیریتأثیر

 (.9114 ،01ودیلون )چن است وابسته افراد درونی شخصیت

 انیکس با فرد تعامل نتیجه در و کودکی دوران در اعتماد مفهوم

 ،00)بولبی گیردمی شکل )والدین( کنندمی مراقبت او از که

 را خود شخصی اطلاعات کنندگانمصرف نتیجه در (.0274

 راکاشت به دارند اعتماد سایت به که زمانی اینترنت محیط در

 (.9112 ،09)پالویا گذارندمی

 دهدمی نشان اخیر مطالعات: خرید آنلاین به نسبت نگرش

 آنی دهکننتعیین عوامل جمله از رفتار یک به نسبت نگرش که

 صورتی در (.9110 همکاران، و )شیم است رفتار آن انجام برای

 آن هب باشد داشته مثبت نگرش اینترنتی خرید به فرد که

 (.9114 دیلون، و )چن داد خواهد انجام را خرید کرده، اعتماد

7. De Wulf & Odeker ken 
8. Kim et al 
2. Attitude Toward Online Shopping 
01. Chen & Dhillon 
00. Bowlby 
09. Palvia 
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 درک ثیرتأ تحت اینترنتی خرید به نسبت مشتریان هاینگرش

 نگرش و گرفت خواهد قرار مشتری ارتباط کیفیت از آنها

 رفتار اب رابطه در فردی باورهای به منجر آنلاین خرید به نسبت

  (.9101 ،0بوسکیو و )کرسپو شودمی آن عواقب و

 شرکت، اندازه همچون خصوصیاتی: هاشرکت هایویژگی

 9شرکت مارک و شهرت کرده، فعالیت به شروع که زمانی مدت

 از مقصود (.0482 همکاران، و )خدادادحسینی باشدمی

 با مرتبط که هستند متغیرهایی شرکت، به مربوط متغیرهای

 صورت به خدمات و کالاها ارائه به که سایتی یا شرکت خود

 (.0487 همکاران، و )خدادادحسینی باشدمی است، اینترنتی

 و 4اعتبار ابعاد شامل شرکت هایویژگی پژوهش این در که

 .باشدمی 3برند تشخیص

 که است یهایسیاست جمله از شهرت یا اعتبار: اعتبار

 بندندمی کار به مشتریان اعتماد میزان بالابردن برای هاشرکت

 ارانخرید اعتماد میزان باشد بیشتر سایت یک اعتبار چه هر و

 و )خدادادحسینی بود خواهد بیشتر آن به نیز اینترنتی

 قابل و درست رفتار نتیجه شهرت یا اعتبار (.0482 همکاران،

 همبادل انجام برای تمایل ایجاد در مهمی نقش و است اطمینان

 (.0222 )هوسمر،کند می بازی خاص طرف یک با

 لامت،ع نشانه، اصطلاح، یا عبارت نام، یک برند: برند تشخیص

 الاک معرفی آن هدف که باشدمی آنها از ترکیبی یا طرح نماد،

 فروشندگان از گروهی یا فروشنده یک که است خدمتی یا

 یهاشرکت محصولات از را آنها وسیله این به و کنندمی عرضه

 مفهوم در (.9111 کلر، و )کاتلر سازدمی متمایز رقیب

 ارهاش مشتری ذهن در خدمات و کالاها تمایز به برند تشخیص

 اذهان در 2وفاداری ایجاد برند ثبات هایزمینه از یکی .شودمی

 نآ تشخیص و برند از مطلوب ذهنی تصویر .باشدمی افراد و

 به وفاداری موجب خدمات و محصولات برندهای دیگر از برند

 رقبای با رقابت عرصه در برند که شودمی باعث و شده برند

 (.0429 همکاران، و )رشیدی نرود تحلیل سرسخت

                                                           
0. Crespo & Bosque 
9. Brand Equity 
4. Reputation 
3. Brand Recognition 
2. Loyalty 
1. Security 
7. Privacy 

 اهر تنها اینترنتی تجارت در: شرکت اجتماعی هایزیرساخت

 پژوهش این در که است آن سایت شرکت، با مشتریان ارتباط

 سایت ساختار و طرح .باشدمی سایت خصوصیات همان منظور

 نماید تقویت مشتریان در را اعتماد وجود حس تواندمی

 مفهوم این ابعاد پژوهش این در (.0482 همکاران، و )خدادادحسنی

 ،2سایت جذابیت ،8سایت یکپارچگی و 7خصوصی و 1امنیت شامل

 .گیردمی بر در را 00اجتماعی حمایت و 01اطلاعات اشتراک

 مجموعه به امنیت: سایت یکپارچگی و خصوصی و امنیت

 غیر تغییرات و دسترسی از جلوگیری برای ابزار و هاروش تدابیر،

 به اطلاعات امنیت و شودمی گفته ایهرایان نظام در مجاز

 در آنها افشای خطر رساندن حداقل به و اطلاعات از حفاظت

 همکاران، و شبانکاره )قاسمی دارد اشاره مجاز غیر هایبخش

 در مهمی نقش سایت ایمنی یا امنیت از اطمینان (.0481

 به دیگران دسترسی عدم دارد. مشتری با رابطه استحکام

 دارد. حیاتی نقش الکترونیک تجارت در مشتری اطلاعات

 حریم حفظ و پرداخت هایسیستم امنیت نگران مشتریان

 دهدمی نشان هاپژوهش (.9111 ،09)گفن هستند خود شخصی

 اطلاعاتی خدمات از مندیرضایت نگرانی این کاهش با که

 حریم (.9111 ،04همکاران و )الیوت یابدمی افزایش هاسایت

 است. برخوردار بالایی امنیت از حاضر عصر در نیز مشتری

 و شده ذخیره وی درباره اطلاعاتی چه بداند دارد حق مشتری

 یکپارچگی یا انسجام .آیدمی دست به راهی چه از اطلاعات این

 و انتقال سازی،ذخیره مواقع در اطلاعات محافظت سایت

 از عاتاطلا که کندمی تضمین الکترونیک تجارت است. استفاده

 رس بر هاهداد .رسدمی دنیا سراسر کاربران به هاهشبک طریق

 ای اصلاح حذف، اضافه، تغییر، هیچ با نباید مقصد به راهشان

 (.0420 بالله، )معصوم شوند مواجه اطلاعاتی نوع هر با ترکیب

 منظور به که است محیطی سایتوب: سایت جذابیت

 مورد تجاری معاملات تسهیل و مشتری با ارتباط برقراری

 جذابیت (.0482 سعیدی، و )حیدری گیردمی قرار استفاده

8. Integrity 
2. likability 
01. Sharing Information 
00. Social Support 
09. Gefen 
04. Elliot et al 
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 ست.ا اینترنتی فروشگاه یک ناپذیر جدایی جزء نیز سایتوب

 تجارت هایسایتوب جذابیت دهدمی نشان هاپژوهش

 نمای املش که است وابسته متغیرهایی به هاشرکت الکترونیک

 رسانیاطلاع و امنیت خدمات، و کالاها اطلاعات سایت،

 (.9114 ،0کیم و )پارک باشدمی

 که عصری در و جدید عصر در حکمرانی: اطلاعات اشتراک

 اتاطلاع گذاریاشتراک به بدون رسیده بلوغ به مجازی فضای

 مشتریان (.0428 )فیروزآبادی، نیست پذیرامکان منابع و

 اب اینترنت طریق از را خود اطلاعات اینترنتی هایفروشگاه

 کدیگری کردن تشویق در سعی و گذاشته اشتراک به یکدیگر

 دارند. آنلاین خرید به

 و بودن دسترس در بر اجتماعی حمایت: اجتماعی حمایت

 نیاز دمور مواقع در را حمایتی منابع که افرادی با روابط کیفیت

 خانواده، و آشنایان دوستان، .دارد کیدأت کنندمی فراهم

 شودمی موجب که کنندمی فراهم را اطلاعاتی و عینی خدمات

 و نفس عزت شدن، داشته دوست مراقبت، احساس فرد یک

 بداند ارتباطی شبکه از جزیی را خود و کند بودن ارزشمند

 عنوان به نیز اجتماعی حمایت (.0482 بکنده، حاجی )حسینی

 تند،هس دسترس در که کنندمی تصور افراد که اجتماعی منابع

 (.9111 ،9همکاران و )کوهن است شده تعریف نیز

 و اردد مشتری با شرکت که متقابلی روابط مجموعه: تعاملات

 نظر .ندکمی ایجاد مشتری با ارتباط گیریشکل برای را فضایی

 مورد در خریدار انتظارات که داردمی بیان 4اجتماعی تبادل یه

 تعیین وا گذشته رفتار ارزیابی وسیله به فروشنده آتی رفتارهای

 و اندطرواب گیریشکل برای مبنایی مثبت انتظارات و گرددمی

 ردگیمی صورت گذشته در تعاملات نتیجه در گذشته رفتار

 ابعاد شامل تعاملات پژوهش این در (.9114 دیلون، و )چن

 است. 2مشتری رضایت و 3خدمات کیفیت

 نتریمهم از یکی عنوان به خدمات کیفیت: خدمات کیفیت

 محیط در خدماتی هایسازمان موفقیت کنندهتعیین عوامل

 و 1)فولرتون است گرفته قرار جدی توجه مورد امروزه، رقابتی

 توانمی که است مفاهیمی جزء نیز کیفیت (.9114 همکاران،

                                                           
0. Park & Kim 
9. Cohen et al 
4. Social Exchange Theory 
3. Social Support 
2. Customer Satisfaction 

 جنبه از داد. قرار بررسی مورد مختلف هایجنبه از را آن

 آن رب که کارهایی انجام از است عبارت کیفیت تولیدکننده،

 تهدس آن به کیفیت مشتری، جنبه از اما است. گردیده طراحی

 بر که دارد اشاره خدمت یا محصول خصوصیات و هاویژگی از

 ،7)لادهاری هستند گذارتأثیر وی در رضایت ایجاد قابلیت روی

 رد موضوع ترینمهم خدمات بالای کیفیت بنابراین (.9101

 و خرید قصد بر زیادی تأثیر که باشدمی مشتریان رضایت

 (.0423 آبادی،ده عسگری و )احمدی گذاردمی آنان وفاداری

 کی نگرش یا احساس مشتری مندیرضایت: مشتری رضایت

 آن زا استفاده از بعد خدمت یا محصول یک به نسبت مشتری

 رتباطیا عنوان به که است بازاریاب فعالیت اصلی نتیجه و است

کند می عمل کنندهمصرف خرید رفتار مختلف مراحل بین

 وفاداری ایجاد رضایتی چنین نتیجه (.9119 ،8ناصر و )جمال

 فادهاست جهت دیگران به آن توصیه و خرید تکرار مشتریان، در

 (.9118 ،2همکاران و )بای است شرکت خدمات و محصولات از

 شد شارها آن به نیز پیشتر که همانطور: مشتری ارتباط کیفیت

 ناملموس هایارزش مجموعه عنوان به توانمی را رابطه کیفیت

 ابطهر کل که است این از مشتری انتظارات بیانگر کرد تعریف

 و هایبینپیش انتظارات، کننده برآورد تواندمی خوبی به چگونه

 (.0422 همکاران، و )رضائی باشد رابطه کل در مشتری تمایلات

 افزایش و حفظ جذب، جهت استراتژی مشتری ارتباط کیفیت

 تعهد و اعتماد رضایت، عامل سه از که است مشتری با رابطه

 (.9104 همکاران، و )سگارامولینر است شده تشکیل

 هب است شده ارائه اعتماد از متعددی تعاریف تاکنون: اعتماد

 فتگ توانمی اما یافت. آن از واحدی تعریف توانمین که ایهگون

 اساس بر رابطه تیفیک بهبود و جادیا در یمهم فاکتور اعتماد

 است شده انیب تعهد و قول به نمودن عمل و دادن قول ندیفرا

 فراهم را امنیت حس تواندمی اعتماد (.9110 ،01بردن و )هوت

 و )احمدی کندمی کمک پیچیده هایمحیط در بقا به که کند

 تجارت در اعتماد شد ذکر نیزقبلاً  که همانطور (.0423 آبادی،ده

 میان این در و است برخوردار بسزایی اهمیت از الکترونیک

 تجارت توسعه عدم عمده موانع از یکی عنوان به اعتمادیبی

1. Fullerton 
7. Ladhari 
8. Jamal & Naser 
2. Bai et al 
01. Hewett & Bearden 
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 همکاران، و )خدادادحسینی شودمی محسوب الکترونیک

 داعتما الکترونیکی تجارت هایزیرساخت به افراد اگر (.0487

 هتج خود اعتباری هایکارت از استفاده به حاضر باشند، نداشته

 (.0487 مولاناپور، و )فتحیان بود نخواهند کالا پرداخت

 فروشنده با رابطه حفظ به خریدار تمایل همان تعهد: تعهد

 شتریم با ارتباط کیفیت سنجش برای حساسی متغیر و است

 اساس همین بر (.0423 علیزاده، سعادت و پور)اسماعیل است

 تلاش به میل و رابطه ادامه به مشتری تمایل عنوان به تعهد

 در مهم عوامل از یکی و است سازمان با رابطه حفظ جهت در

 (.0223 ،0هانت و )مورگان شودمی محسوب موفق ارتباطات

 ستا عبارت رضایت شد اشاره آن به نیز قبل همانطورکه: رضایت

 هتوانست خدمت و محصول آیا اینکه مورد در مشتریان ارزیابی از

 ان،همکار و )بای خیر یا کند برآورده را آنان انتظارات و نیازها است

 نندهکتعیین کلی طور به نیز مشتری رضایت همچنین (.9118

 و مثبت دهان به دهان تبلیغات ،هافروش تکرار از توجهی قابل

 (.0422 همکاران، و فر)فرزین است مشتری وفاداری

 رندب شرکت هر ییدارا نیترارزش با از یکی: برند ارزش خلق

 گاهیجا کنندگانمصرف ذهن در برند چه هر است. شرکت آن

 یشتریب منافع آن هیسا در تواندمی شرکت باشد داشته یبهتر

 فر،جعفری و مقدم)زمانی کند کسب کنندگانمصرف از را

 کیفیت برند، از آگاهی ابعاد شامل را برند ارزش 9آکر (.0424

 هایدارایی دیگر و برند به وفاداری برند، تداعی شده، ادراک

 بیان آن( نظایر و توزیع هایکانال و معنوی حقوق )چون برند

 به که ارزشی عنوان به توانمی را برند ارزش است. کرده

 در محصول از شده ادراک ارزش یا شودمی اضافه محصول

 (.9118 همکاران، و )کیم گرفت نظر در مشتری ذهن

 ها،انگیزه مجموعه به 4الکترونیکی خرید: قصد خرید آنلاین

 آن از که شودمی گفته فرایندهایی و کارها و ساز رفتارها،

 از استفاده با را خود تقاضای مورد کالای مشتری طریق

 خریداری اینترنت خاص طور به و الکترونیکی هایشبکه

 جهان سراسر رد رشدی به رو پدیده 3اینترنتی خرید .نمایندمی

 اینترنتی هایزیرساخت که است کشورهایی در مخصوصاً و

 همکاران، و )خدادادحسینی است شده ایجاد آنها در لازم

 عواملی تا است شده آن بر سعی نیز پژوهش این در (.0482
                                                           

0. Mogan & Hunt 
9. Aaker 
4. Electronic Shopping 

 د.شو بررسی هستند، گذارتأثیر آنلاین خرید قصد بر که

 

 پژوهش پیشینه

 سازیمدل» عنوان تحت پژوهشی (9107 ،2همکاران و اولیورا)

 در «الکترونیکی تجارت در کنندهمصرف اعتماد ابعاد آزمودن و

 هک است آن از حاکی پژوهش نتایج دادند. انجام پرتغال کشور

 سوی به نگرش و اعتماد حالت شامل کنندهمصرف هایویژگی

 رند،ب تشخیص و اعتبار شامل شرکت هایویژگی آنلاین، خرید

 و خصوصی حریم انسجام، عدم شامل سایتوب زیرساخت

 دماتخ کیفیت شامل تعاملات سایت، بودن پسند کاربر و امنیت

 دبع سه بر هستند اعتماد اصلی منابع که مشتری رضایت و

 ذارگتأثیر خیرخواهی و صداقت و درستی توانایی، شامل اعتماد

 ریدخ قصد بر مستقیم تأثیر یک کلی اعتماد همچنین و بوده

 تحت پژوهشی (9108 ،1همکاران و تجویدی) دارد. آنلاین

 اطلاعات اشتراک طریق از اجتماعی همکاری ایجاد» عنوان

 متحده ایالت در اجتماعی هایرسانه نقش «اجتماعی تجارت

 از تجاری همکاری ایجاد به پژوهش این در دادند. انجام آمریکا

 هایرسانه نقش و اجتماعی تجارت اطلاعات اشتراک طریق

 ثبتم تأثیر از حاکی پژوهش نتایج است. شده پرداخته اجتماعی

 اجتماعی حمایت اجتماعی، تجارت اطلاعات گذاری اشتراک به

 حریم هاینگرانی و است برند مشترک ایجاد بر رابطه کیفیت و

 ایجاد بر اجتماعی تجارت اطلاعات اشتراک اثرات خصوصی

 ،همکاران و خدادادحسینی) .کندمی تعدیل را برند مشترک

 در مشتری اعتماد برمؤثر  عوامل» باعنوان پژوهشی (0487

 از که مشتریانی از («B2C) مدل الکترونیک تجارت

 هب ایرانیان مجازی جامعه در موجود الکترونیکی هایفروشگاه

 شپژوه نتایج دادند. انجام اند،کرده خرید الکترونیکی صورت

 متغیرهای شرکت، به مربوط متغیرهای مثبت تأثیر از حاکی

 رد بازاریابی، آمیخته به مربوط متغیرهای و تارنما به مربوط

 مطالعات همچنین است. الکترونیک تجارت به مشتری اعتماد

 تجارت انجام در مشتریان اعتماد مثبت تأثیر بیانگر آنان

 ریانمشت فردی متغیرهای تأثیر میان این در است. الکترونیک

 غیرهایمت نیز انتها در است. نبوده معنادار الکترونیکی اعتماد در

 یمتغیرها بین بندیاولویت تنها و شده حذف مشتریان فردی

3. Iinternet Shopping 
2. Oliveira & et al 
1. Mina Tajvidi, Marie-Odile&et al 
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 هایتن در که شد انجام زیرساختی متغیرهای و شرکت به مربوط

 یفیلط) شدند. برخوردار بالاتری اولویت از زیرساختی متغیرهای

 الکترونیکی: اعتماد» عنوان تحت پژوهشی (0482، همکاران و

 به تنسب مشتری دانش و اینترنتی خرید تجربه نقش بررسی

 قوهبال مشتریان از «امنیت ایجاد هایمکانیزم و اطلاعات کاربری

 دادند. انجام ایران، در B2C نوع از الکترونیکی تجارت بالفعل و

 سطح و اینترنتی خرید تجربه مثبت تأثیر از نشان پژوهش نتایج

 ادایج هایمکانیزم و اطلاعات کاربری به نسبت مشتری دانش

 وعن خرید، نوع یمتغیرها اما دارد. الکترونیکی اعتماد بر امنیت

 اعتماد در پرداخت نحوه و سایتوب نوع خرید، مبلغ محصول،

 خود پژوهش در (0422 ،رقایی) ندارد. مثبت تأثیر مشتریان

 از جددم خرید قصد بر سایتوب کیفیت رابطه بررسی» باعنوان

 رد «مشتریان تعهد و رضایت اعتماد، میانجی متغیرهای طریق

 سیدر نتیجه این به کالا دیجی آنلاین فروشگاه مشتریان میان

 خرید قصد و رضایت تعهد، اعتماد، در سایتوب کیفیت که

 دخری قصد و تعهد اعتماد، در رضایت همچنین .دارد تأثیر مجدد

 ،اتبی) .ندارد مثبتی تأثیر تعهد در اعتماد اما .دارد تأثیر نیز

 قصد برمؤثر  عوامل بررسی» عنوان با خود پژوهش در (0422

 محصولات آنلاین مشتریان میان در «آنلاین محصولات خرید

 از یحاک پژوهش نتایج دادند. انجام پاویش اینترنتی فروشگاه

 با برند به رشنگ ،برند به نگرش با آنلاین نگرش بین مثبت تأثیر

 با احساسات آنلاین، نگرش با شناخت بین اما است. دخری قصد

 .ندارد وجود مثبت تأثیر آنلاین نگرش

 

 (7112، همکاران و تجویدی) و (7112، همکاران و اولیورا) از گرفته بر مفهومی مدل :1 شکل
 

نگرش به سوی  

 آنلاین خرید

 حالت اعتماد  

های  ویژگی

 کنندهمصرف

 تشخیص برند

 اعتبار
های  ویژگی

 هاشرکت

 رضایت مشتری

 تعاملات کیفیت خدمات

 تعهد

 اعتماد

خلق  

ارزش  

 برند

  قصد خرید

 آنلاین

 رضایت

  امنیت و خصوصی و

 یکپارچگی سایت

 جذابیت سایت

 اشتراک اطلاعات

 حمایت اجتماعی

های  زیرساخت

 اجتماعی شرکت

 کیفیت ارتباط مشتری
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 پژوهش شناسیروش

 تحقیقات جز روش نظر از و کاربردی هدف نظر از پژوهش این

 و ایهکتابخان روش به اطلاعات است. پیمایشی توصیفی

 روش به نیاز مورد هایداده است. شده گردآوری میدانی

 گردآوری ابزار و بوده ایهمرحل چند ایهخوش گیرینمونه

 با پژوهش هاینامهپرسش .باشدمی نامهپرسش اطلاعات

 (،9107، همکاران و اولیورا) پژوهش مطالعات از استفاده

 (0420، فاطمی و نیارحیم) و (9108، همکاران و تجویدی)

 موافقم(کاملاً  =2 تا مخالفمکاملاً  =0) لیکرت مقیاس قالب در

 دهش آوریجمع تهران شهر اینترنتی هایفروشگاه مشتریان از

 مشتریان شامل و نامحدود پژوهش این در آماری جامعه است.

 عیینت در است. شده انتخاب تهران شهر اینترنتی هایفروشگاه

 نفر 483 مورگان جدول از استفاده با پژوهش نمونه تعداد

 ،کنندهمصرف هایویژگی پژوهش این در است. شده تعیین

 شرکت، اجتماعی هایزیرساخت ،هاشرکت هایویژگی

 صدق و مشتری ارتباط کیفیت مستقل، متغیرهای تعاملات

 متغیر برند ارزش خلق و وابسته متغیرهای آنلاین خرید

 وردم نیز نامهپرسش پایایی و روایی آیند.می شمار به میانجی

 طتوس پژوهش این آماری محاسبات کلیه گرفت. قرار بررسی

 یابیمدل به مربوط هایتحلیل و 92 0اس اس پی اس افزارنرم

 شده انجام 92 9آموس افزارنرم از استفاده با ساختاری معادلات

 و گانخبر و اساتید نظر از نامهپرسش روایی تعیین برای است.

 نیز امهنپرسش پایایی برای است. شده استفاده عاملی تحلیل

 رمقادی تمام که است شده استفاده کرونباخ آلفای ضریب از

 به پژوهش اصلی متغیرهای 0 جدول .باشدمی 7/1 از بالاتر

 در .دهدمی نشان را آنها سنجش مختلف هایشاخص همراه

 دهاستفا با استراپ بوت روش از ساختاری معادلات پژوهش این

 در مفهومی مدل ابعاد که است شده انجام آموس افزارنرم از

 پس اس افزارنرم از هاهداد سپس و شده ترسیم آموس افزارنرم

 نتایج این آموس افزارنرم اجرا از بعد و شد فراخوانی اس اس

 مدل برازش آزمون نیز 9 شکل در آمد. دست به 9 جدول در

 پژوهش نامهپرسش پایایی نیز 4 جدول است. شده آورده نیز

 متغیرهای پایایی ضرایب نیز 4 جدول در است. شده داده نشان

 است. شده داده نیزنشان نامهپرسش
 

 پژوهش متغیرهای سنجش در استفاده مورد هایشاخص :1 جدول

 منبع هاهسنج ابعاد متغیر ردیف

0 
 هایویژگی

 کنندهمصرف

 Palvia 2009 4 -0 تسؤالا اعتماد حالت

 Crespo & Bosque 2010 7 -3 تسؤالا آنلاین خرید سوی به نگرش

9 
 هایویژگی

 هاشرکت

 Teo & Liu 2005 01-8 تسؤالا اعتبار

 Nguyen & Leblanc 2001 04-00 تسؤالا برند تشخیص

4 
 هایساخت زیر

 شرکت اجتماعی

 Mcknight et al 2002 02-03تسؤالا سایت یکپارچگی و خصوصی و امنیت

 Flavian et al 2006 91 - 91تسؤالا سایت جذابیت

 Liang et al 2011 41 - 97 تسؤالا اطلاعات اشتراک

 Hajli, Sims, et al, 2017, Liang et al 2011 47 - 40 تسؤالا اجتماعی حمایت

 تعاملات 3
 30 -48 تسؤالا خدمات کیفیت

Palvia 2009 
 33 -39 تسؤالا مشتری رضایت

2 
 ارتباط کیفیت

 مشتری

 37 -32 تسؤالا اعتماد

Liang 2011 21 - 38 تسؤالا تعهد 

 24 -20 تسؤالا رضایت

 0420 فاطمی، و نیارحیم 23 - 22 تسؤالا  برند ارزش خلق 1

 Palvia 2009 13 - 11 تسؤالا  قصد خرید آنلاین 7
 

                                                           
0. Statistical Package for Social Science 9. Analysis of  Moment Structures 
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 مدل برازندگی هایشاخص :7 جدول

 نهایی مقادیر مجاز مقدار شاخص نام

𝑋2

𝑑𝑓
 312/9 4 از کمتر آزادی( دودرجه )کای 

RMSER 110/1 18/1 از کمتر برآورد( خطای مربعات میانگین )ریشه 

GFI 783/1 2/1 از بالاتر برازش( )نیکویی 

CFI 878/1 2/1 از بالاتر یافته( تعدیل - ایهمقایس برازش )شاخص 

AGFI 728/1 2/1 از بالاتر یافته( تعدیل برازندگی )شاخص 

NFI 812/1 2/1 از بالاتر شده( نرم )برازندگی 

TLI 812/1 2/1 از بالاتر نشده( نرم )برازندگی 

RFI 723/1 2/1 از بالاتر نسبی( برازش )شاخص 

IFI 878/1 2/1 از بالاتر افزایشی( برازش )شاخص 

 

 
 

 مدل برازش آزمون :7 شکل
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 نامهپرسش متغیرهای پایایی ضرایب :3 جدول

 کرونباخ آلفای ضریب تسؤالا تعداد ابعاد

 747/1 4 اعتماد حالت

 821/1 3 آنلاین خرید سوی به نگرش

 717/1 4 اعتبار

 749/1 4 برند تشخیص

 204/1 1 سایت یکپارچگی و خصوصی و امنیت

 879/1 7 سایت جذابیت

 113/1 3 اطلاعات اشتراک

 881/1 7 اجتماعی حمایت

 842/1 3 خدمات کیفیت

 834/1 4 مشتری رضایت

 839/1 4 اعتماد

 840/1 4 تعهد

 881/1 4 رضایت

 778/1 1 برند ارزش خلق

 847/1 2 آنلاین خرید قصد

 

 پژوهش هاییافته

 این شد ذکر پیشتر که گونههمان ها:فرضیه آزمون

 این بررسی برای .باشدمی فرضیه 1 بر مبتنی پژوهش

 استفاده آموس افزارنرم در مسیر تحلیل ازروش ،هاهفرضی

 طحس که است گونهبدین هاهفرضی تأیید مبنای است. شده

 منظور به معناداری سطوح باشد. 12/1 از کوچکتر معناداری

 داده نشان 4 شکل و 2 جدول در پژوهش هایفرضیه آزمون

 است. شده
 

 پژوهش هایفرضیه بررسی :4 جدول

 هاهفرضی مسیر مسیر برآورد نتیجه

 فرضیه رد
(823/1) 

112/1- 

 ارتباط کیفیت     ( خرید آنلاین سوی به نگرش اعتماد، )حالت کنندهمصرف هایویژگی

 رضایت( تعهد، )اعتماد، مشتری
 0 فرضیه

 9 فرضیه ایت(رض تعهد، )اعتماد، مشتری ارتباط کیفیت     برند( تشخیص )اعتبار، هاشرکت هایویژگی 194/1 (794/1) فرضیه رد

 172/1 (182/1) فرضیه رد
 ایت،س جذابیت قابلیت سایت، یکپارچگی و خصوصی )امنیت، شرکت اجتماعی هایزیرساخت

 رضایت( تعهد، )اعتماد، مشتری ارتباط کیفیت     اجتماعی( حمایت اطلاعات، اشتراک
 4 فرضیه

 3 فرضیه ت(رضای تعهد، )اعتماد، مشتری ارتباط کیفیت     مشتری( رضایت خدمات، )کیفیت تعاملات 712/1 )***( هفرضی تأیید

 2 فرضیه برند ارزش خلق طریق از      رضایت( تعهد، )اعتماد، مشتری ارتباط کیفیت 271/1 )***( هفرضی تأیید

 1 فرضیه آنلاین خرید قصد       برند ارزش خلق 118/0 )***( هفرضی تأیید
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 پژوهش هایفرضیه آزمون :3 شکل
 

 اثر 0 فرضیه :شودمی مشاهده 3 جدول در که گونههمان

 سوی به نگرش اعتماد، حالت) کنندهمصرف هایویژگی

 اد،اعتم) مشتری ارتباط کیفیت به نسبت (آنلاین خرید

 -P 823/1) و -112/1 مسیر ضریب با (رضایت تعهد،

value) و شودمین پذیرفته 22/1 بالای اطمینان سطح با 

 هاشرکت هایویژگی اثر 9 فرضیه .شودمی رد فرضیه این

 شتریم ارتباط کیفیت به نسبت (برند تشخیص اعتبار،)

 794/1) و194/1 مسیر ضریب با (رضایت تعهد، اعتماد،)

P- value) و نشده پذیرفته 22/1 بالای اطمینان سطح با 

 هایزیرساخت اثر 4 فرضیه .شودمی رد هم فرضیه این

 سایت، یکپارچگی و خصوصی امنیت،) شرکت اجتماعی

 کیفیت به نسبت (اجتماعی حمایت اطلاعات، اشتراک

 مسیر ضریب با (رضایت تعهد، اعتماد،) مشتری ارتباط

 بالای اطمینان سطح با (P- value 182/1) و 172/1

 اما .شودمیرد  هم فرضیه این و شودمین پذیرفته نیز 22/1

 (مشتری رضایت خدمات، کیفیت) تعاملات اثر 3 فرضیه

 با (ترضای تعهد، اعتماد،) مشتری ارتباط کیفیت به نسبت

 اطمینان سطح با P- value (***)و 712/1 مسیر ضریب

 فرضیه این و باشدمی تأیید مورد و دارمعنی 22/1 بالای

 ،اعتماد) مشتری ارتباط کیفیت اثر 2 فرضیه .شودمی تأیید

 رمسی ضریب با برند ارزش خلق به نسبت (رضایت تعهد،

 22/1 بالای اطمینان سطح با P- value (***) و271/1

 تأیید هم فرضیه این و باشدمی تأیید مورد و دارمعنی

 دخری قصد به نسبت برند ارزش خلق اثر 1 فرضیه .شودمی

 سطح با P- value (***)و 118/0 مسیر ضریب با آنلاین

 این و باشدمی تأیید مورد و دارمعنی 22/1 بالای اطمینان

 .شودمی تأیید هم فرضیه
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 گیرینتیجه و بندیجمع

 کنندهمصرف هایویژگی که داد نشان پژوهش هاییافته

 کیفیت بر (آنلاین خرید سوی به نگرش اعتماد، حالت)

 مشتریان میان در (رضایت تعهد، اعتماد،) مشتری ارتباط

 .دباشمین گذارتأثیر تهران شهر اینترنتی هایفروشگاه

 یزن (برند تشخیص اعتبار،) هاشرکت هایویژگی همچنین

 ثبتم اثر (رضایت تعهد، اعتماد،) مشتری ارتباط کیفیت بر

 شرکت اجتماعی هایزیرساخت و نداشته معناداری و

 جذابیت قابلیت سایت، یکپارچگی و خصوصی امنیت،)

 کیفیت بر نیز (اجتماعی حمایت اطلاعات، اشتراک سایت،

 .اشدبمین گذارتأثیر (رضایت تعهد، اعتماد،) مشتری ارتباط

 کیفیت بر (مشتری رضایت خدمات، کیفیت) تعاملات اما

 معناداری مثبت اثر (رضایت تعهد، اعتماد،) مشتری ارتباط

 سبتن (رضایت تعهد، اعتماد،) مشتری ارتباط کیفیت و دارد

 تنهای در و داشته معناداری و مثبت اثر برند ارزش خلق به

 ریمعنادا و مثبت اثر آنلاین خرید قصد بر برند ارزش خلق

 سوهم نیز پیشین هایپژوهش و مطالعات با نتایج این .دارد

 و اولیورا هایپژوهش به توانمی جمله آن از که باشدمی

 اولیورا پژوهش در .کرد اشاره همکاران و تجویدی همکاران،

 به آنها است، شده انجام پرتغال کشور در که همکاران و

 در و کلی اعتماد بر کنندهمصرف اعتماد ابعاد تأثیر بررسی

 داد نشان پژوهش این نتایج .اندپرداخته خرید آنلاین نهایت

 یسو به نگرش اعتماد، حالت) کنندهمصرف هایویژگی که

 (برند تشخیص اعتبار،) شرکت هایویژگی (خرید آنلاین

 امنیت خصوصی، حریم انسجام، عدم) سایتوب زیرساخت

 خدمات، کیفیت) تعاملات و (سایت بودن پسند کاربر و

 عدب سه بر هستند اعتماد اصلی منابع که (مشتری رضایت

 ارگذتأثیر (خیرخواهی صداقت، و درستی توانایی،) اعتماد

 دقص بر مستقیم تأثیر یک کلی اعتماد همچنین و بوده

 ایجاد به همکاران و تجویدی پژوهش در .دارد خرید آنلاین

 اجتماعی تجارت اطلاعات اشتراک طریق از تجاری همکاری

 این نتایج .است شده پرداخته اجتماعی هایرسانه نقش و

 اطلاعات گذاریاشتراک به که است داده نشان پژوهش

 ادایج بر رابطه کیفیت و اجتماعی حمایت اجتماعی، تجارت

 حریم هاینگرانی و دارد مثبت یتأثیر برند مشترک

 ایجاد بر اجتماعی تجارت اطلاعات اشتراک اثرات خصوصی

 انجام که پژوهشی در اما کند،می تعدیل را برند مشترک

د قصد خری بر برند ارزش خلق تأثیر بررسی به است شده

 عدب دو .است شده پرداخته الکترونیکی درتجارت آنلاین

 به مربوط اجتماعی حمایت و اطلاعات اشتراک

 از حاضر پژوهش مدل در شرکت اجتماعی هایزیرساخت

 و خدادادحسینی) .است شده استخراج پژوهش این

 که دادند نشان خود پژوهش در (0487، همکاران

 و تارنما به مربوط متغیرهای شرکت، به مربوط متغیرهای

 به مشتری اعتماد در بازاریابی، آمیخته به مربوط متغیرهای

 نانآ مطالعات همچنین .دارد مثبت تأثیر الکترونیک تجارت

 تجارت انجام در مشتریان اعتماد مثبت تأثیر بیانگر

 فردی متغیرهای تأثیر میان این در .است الکترونیک

 این در .است نبوده معنادار الکترونیکی اعتماد در مشتریان

 نگرش اعتماد، حالت) کنندهمصرف هایویژگی نیز پژوهش

 شرکت اجتماعی هایزیرساخت ،(خرید آنلاین سوی به

 جذابیت قابلیت سایت، یکپارچگی و خصوصی امنیت،)

 کیفیت بر (اجتماعی حمایت، اطلاعات اشتراک سایت،

 مثبتتأثیر  (رضایت، تعهد، اعتماد) مشتری ارتباط

 همسو حاضر پژوهش با جهت این از و ندارد معناداری

 که 0 فرضیه در پژوهش نتایج به توجه با .باشدمی

 سوی به نگرش، اعتماد حالت) کنندهمصرف هایویژگی

 ،اداعتم) مشتری ارتباط کیفیت به نسبت (آنلاین خرید

 اینترنتی هایفروشگاه مشتریان میان در (رضایت، تعهد

 شنگر افراد که شودمی پیشنهاد ندارد یتأثیر تهران شهر

 نیز و بدهند تغییر اینترنتی خرید به نسبت را خود

 نندگانکمصرف هایویژگی به بیشتر اینترنتی هایفروشگاه

 کنندگانمصرف خصوصیات به توجه با و داده نشان توجه

 را خود روابط طریق این از و ورزند مبادرت محصول ارائه به

 خصوصیات کنندهمصرف هر .بخشند بهبود مشتریان با

 وب و اینترنت محیط پس است دارا را خود فرد به منحصر

 چه هب را محصولی چه بدانند و کرده توجه نکته این به باید

 به بسته مشتری هر .دهندمی ارائه مشتریان از گروهی

 .دهدمی نشان علاقه محصول یک به نسبت شهایویژگی

 و تبلیغات .است اهمیت حائز موضوع این به توجه پس

 آنها .دارند موضوع این در مهمی بسیار نقش هاهرسان

 تهداش مثبتی تأثیر کنندگانمصرف اعتماد در ندتوانمی

 از آلایده پشتیبانی با نیز هاشرکت خود همچنین .باشند

 دبهبو را مشتری ارتباط کیفیت ندتوانمی مشتری نظر
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 که 9 فرضیه در آمده دست به نتایج به توجه با .بخشند

 به نسبت (برند تشخیص ،اعتبار) هاشرکت هایویژگی

 میان در (رضایت، تعهد ،اعتماد) مشتری ارتباط کیفیت

 داردن یتأثیر تهران شهر اینترنتی هایفروشگاه مشتریان

 به یاینترنت محصولات که ییهاشرکت که شودمی پیشنهاد

 برند برای اعتبار ایجاد با دهندمی ارائه مشتریان

 ار زمینه تا دهند افزایش مشتریان در را اعتماد ،شانشرکت

 هاشرکت .آورند فراهم افراد میان در آنلاین خرید برای

 به خدمات و کیفیت با محصولات ارائه با ندتوانمی

 با هاشرکت .دهند افزایش را خود اعتبار شانمشتریان

 عتبارا ندتوانمی آنها به بودن پایبند و اخلاقی اصول افزایش

 وجهت و اخلاقی اصول به پایبندی تأثیر .دهند افزایش را خود

 نبنابرای .نیست پوشیده فردی هیچ بر اسلام مسائل به

 در و تعهد، اعتماد ایجاد مشتریان برای تواندمی آن رعایت

 در مدهآ دست به نتایج به توجه با .کند ایجاد رضایت نهایت

 ،امنیت) شرکت اجتماعی هایساخت زیر که 4 فرضیه

 ،سایت جذابیت قابلیت ،سایت یکپارچگی و خصوصی

 کیفیت به نسبت (اجتماعی حمایت ،اطلاعات اشتراک

 مشتریان میان در (رضایت ،تعهد، اعتماد) مشتری ارتباط

 هادپیشن ندارد یتأثیر تهران شهر اینترنتی هایفروشگاه

 جمله از که اینترنتی هایفروشگاه هایسایت که شودمی

 با آیدمی شمار به اینترنتی خرید برای ابزار ترینمهم

 اعتماد افزایش در سعی، افراد خصوصی حریم افزایش

 خرید به که هنگامی افراد .شوند هاسایت به مشتریان

 ات شوند حمایت که دارند انتظار کنندمی فکر اینترنتی

 نآ به را خود تعهد و کرده اعتماد مربوطه سایت به بتوانند

 نترنتیای خرید موفق تجربه و کنند حفظ اینترنتی فروشگاه

 هاتشرک همچنین و بگذارند اشتراک به دیگر افراد با را خود

 اویرتص ایجاد با همراه سایت جذابیت اصول از ندتوانمی نیز

 اگر افراد .بگیرند بهره ...و هارنگ ،سایتوب در مناسب

 بر لیمشک به اگر اینترنتی خرید فرایند طی در که بدانند

 ندتوانمی و شوندمی حمایت شرکت طرف از خوردند

 دخری وارد ترراحت کنند بازگو شرکت به را شانمشکلات

 ندفرای در ندتوانمی همچنین هاشرکت .شوندمی اینترنتی

 تا دهندب مشتریان به را پول بازگشت امکان اینترنتی خرید

 .دشون اینترنتی خرید وارد بیشتری اعتماد با مشتریان

 هب تخفیف یا جایزه دادن با ندتوانمی هاسایتوب همچنین

 .کنند اینترنتی خرید به تشویق را افراد اینترنتی، خرید ازای

 تعاملات که 3 فرضیه در آمده دست به نتایج به توجه با

 رتباطا کیفیت به نسبت (مشتری رضایت خدمات، کیفیت)

 مشتریان میان در (رضایت تعهد، اعتماد،) مشتری

 اننش است گذارتأثیر تهران شهر اینترنتی هایفروشگاه

 رائها شانمشتریان به هاشرکت که خدماتی کیفیت دهدمی

 طهمربو شرکت با تعامل از مشتریان که رضایتی و دهندمی

 ادایج باعث و بوده گذارتأثیر آنها رابطه کیفیت در دارند

 انامک که جایی تا است بهتر پس .شودمی آنها بین اعتماد

 و شود پشتیبانی مشتریان از نیز اینترنتی خرید از بعد دارد

 است شده ارائه که خدماتی کیفیت با ارتباط در آنان از

 تأثیر مشتریان رضایت در موضوع این که شود پرسیده

 تریمش رضایت توانمی یهایتکنیک انجام با .دارد بسزایی

 یپشتیبان با تماس امکان مثلاً برد بالا خرید آنلاین از را

 هایقسمت با آنلاین هایچت امکان یا کرد ساده را شرکت

 طشرای همه که بداند مشتری تا داد افزایش را پشتیبانی

 رتصو به کالا تحویل امکان .است فراهم آنلاین خرید برای

 نیز ترنتیاین خرید افزایش در مثبتی بسیار تأثیر نیز رایگان

 هک هستیم فراوانی اینترنتی هایفروشگاه شاهد امروزه .دارد

 تعداد افزایش باعث خود کالای رایگان تحویل امکان با

 شافزای را اینترنتی خرید امکان و شده خود وفادار مشتریان

 که 2 فرضیه در آمده دست به نتایج به توجه با .اندداده

 هب نسبت (رضایت تعهد، اعتماد،) مشتری ارتباط کیفیت

 اینترنتی هایفروشگاه مشتریان میان در برند ارزش خلق

 ابطیرو کیفیت که دهدمی نشان است گذارتأثیر تهران شهر

 و تعهد اعتماد، ایجاد واسطه به مشتری برای قبل در که

 شده ایجاد سایتوب و اینترنت محیط در او برای رضایت

 پس .کند ارزش ایجاد شرکت آن محصولات برای تواندمی

 اعتماد، اگر که کنند توجه موضوع این به باید هاشرکت

 ودش ایجاد مشتریان برای اینترنت محیط در رضایت و تعهد

 آن که ارزشی واسطه به آنها اینترنتی خرید انگیزه

 همچنین .شد خواهد بیشتر ،کندمی ایجاد محصولات

 انمشتری روابط کیفیت مشتریان بازخوردهای و توصیفات

 هب توجه با .نماید ارزش ایجاد تواندمی و بخشدمی بهبود را

 نسبت برند ارزش خلق که 1 فرضیه در آمده دست به نتایج

 هایفروشگاه مشتریان میان در آنلاین قصد خرید به

 گرا که دهدمی نشان است گذارتأثیر تهران شهر اینترنتی
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 یدخر به آنها کنند ایجاد ارزش شانمشتریان برای هاشرکت

 شد خواهند تشویق اعتمادشان، افزایش واسطه به اینترنتی

 سخنان به دادن گوش با هاشرکت که شودمی پیشنهاد و

 ارزش مشتری از بودن بالاتر قدم یک و خودشان مشتریان

 نانآ به تریکیفیت با محصولات و کرده ایجاد آنان برای را

 کردن گارانتی با ندتوانمی هاشرکت .کنند اعطا

 ار اینترنتی خرید امکان و داده ارزش آنها به شانمحصولات

 کمتر گزینه با محصولات ارائه همچنین .دهند افزایش

 محیط در مشتریان برای انتخاب دودلی امکان تواندمی

 مشتریان ترسریع انتخاب موجب و داده کاهش را اینترنت

 پژوهش مطالعه مورد که آنجایی از .شوند اینترنتی خرید و

 امع صورت به تهران شهر اینترنتی هایفروشگاه مشتریان

 اشدب متفاوت هاشرکت بقیه در آن نتایج است ممکن و بوده

 پژوهش، این هاییافته به توجه با که شودمی توصیه

 برای دیگر هایسازمان و هاشرکت در مشابه هایپژوهش

 به شواهد شاهد تا شود انجام نیز دیگر شهرهای و هااستان

 این در .باشیم پژوهش هایفرضیه تأیید برای روزتری

 بوده، نامهپرسش صرفاً اطلاعات گردآوری ابزار پژوهش

 ابزارهای دیگر از آتی هایپژوهش در که شودمی پیشنهاد

 دیگر از همچنین .شود استفاده نیز اطلاعات گردآوری

 اتتبلیغ اثر مانند خرید آنلاین روی بر اثرگذار متغیرهای

 لازم هایآموزش و سازیفرهنگ مجازی، تبلیغات ،ایهرسان

 ودب نیز یهایمحدودیت دارای مطالعه این .شود استفاده نیز

 مشتریان پژوهش این در مطالعه مورد اینکه جمله از

 مورد نمونه و بوده تهران شهر در اینترنتی هایفروشگاه

 پژوهش نتایج تعمیم در بنابراین باشدمی محدود بررسی

 عدم به توانمی محدودیت دیگر موارد از .کرد احتیاط باید

 فیمن ذهنیت دلیل به نامهپرسش به گوپاسخ افراد تمایل

 عدم همچنین .کرد اشاره آنلاین خرید موضوع با ارتباط در

 ونبد گذرا شدن رد و نامهپرسش به گوییپاسخ در صداقت

 هایمحدودیت دیگر از نیز نامهپرسش تسؤالا درک

 این در اصلی متغیرهای همچنین .رودمی شمار به پژوهش

 گیریاندازه برای را محدودی و خاص هایسازه پژوهش

 قطف نامهپرسش تسؤالا که اندگرفته نظر در اصلی متغیر

 اصلی متغیر مثال طور به .کندمی بررسی را سازه همان

 هب نگرش و اعتماد حالت شامل که کنندهمصرف هایویژگی

 نای فقط نامهپرسش تسؤالا ،باشدمی آنلاین خرید سوی

 نظر در کنندهمصرف هایویژگی با ارتباط در را سازه دو

 پوشش تحت را کنندهمصرف هایویژگی سایر و گیردمی

 .دهدمین قرار خود
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Abstract 
 

Relationship Quality and Creating brand value is the most important topics in Electronic 

Commerce. The purpose of this study is actually to check the effective level of the main sources 

of customer relationship quality (consumer characteristics, firm’s characteristics, firm’s social 

infrastructure, interactions) to relationship quality (Trust, Commitment, Satisfaction) via 

creating brand value and intention to online purchase between eshop customers in Tehran city. 

This study is practical in view of purpose and according to collection data method is descriptive-

survey. The sample size according to Morgan table and Cochran formula for infinite population 

is obtained 384. The validity was confirmed by expert and reliability is confirmed with 

Cronbach Alpha. In order to analyze data is used from structural equation analyze data, 

confirmatory factor analysis and SPSS 25 and AMOS 25 software’s. The result of research is 

showing that the consumer characteristics, firms characteristics, firms social infrastructure have 

not significant effect on customer relationship quality (Trust, Commitment, Satisfaction) but 

Interactions have significant effect on customer relationship quality(Trust, Commitment, 

Satisfaction). Customer relationship quality(Trust, Commitment, Satisfaction) have significant 

effect to creating brand value and creating brand value have significant on intention to online 

purchase. Investigating the impact of customer Relationship Quality (Trust, Commitment, 

Satisfaction) via creating Brand value in Tehran's online shops, enhances Customer's product 

brand Loyalty, increases online shopping, saving time and money and Ultimately Electronic 

Commerce growth. 

 

Key Words: Trust, Commitment, Satisfaction, Creating Brand Value, Intention to Online 

Purchase, Customer Relationship Quality. 
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