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Abstract  

 

This research was conducted with the aim of investigating the effect of travelers' 

recommendations on word-of-mouth advertising and reuse intention with the mediating role 

of safety and perceived value and the moderating role of education. The current research is 

applied in terms of purpose and descriptive research in terms of survey method based on 

structural equation modeling. The statistical population of this research includes Snap 

application customers in Zanjan city, 390 of these people were selected as a sample using the 

available random sampling method. Pauk et al.'s (2022) questionnaire with 26 questions was 

used to collect data. The divergent and convergent validity of the above instrument was 

confirmed. Reliability was also investigated by Cronbach's alpha test and composite reliability 

test. The software used were SPSS version 26 and SmartPLS version 4. Finally, the results of 

data analysis at a confidence level of 0.95 and an error level of 0.05 showed that the 

recommendations of other passengers have an effect on the perceived safety with a route 

coefficient of 0.667. Also, perceived value acts as a partial mediator between other travelers' 

recommendations and word-of-mouth advertising intention. Finally, based on interaction 

analysis, it was determined that the level of education plays a role as a moderating variable 

between the recommendations of other travelers and the intention of word-of-mouth 

advertising.                                                                                                                                    
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تاثیر توصیه مسافران بر تبلیغات دهان به دهان و قصد استفاده مجدد با نقش میانجی  

 ایمنی و ارزش ادراک شده و نقش تعدیلگر تحصیلات )مطالعه ای در شرکت اسنپ(. 

 1زنجانی  پابرجای  مجید

 2*   چمنی راه  احمد

 1403/ 5/ 21تاریخ چاپ  1403/ 02/ 28: پذیرش تاریخ    1402/ 09/ 30:دریافت تاریخ 

 چکیده 

و ارزش ادراک    یمنیا  یانجیدهان به دهان و قصد استفاده مجدد با نقش م  غاتیمسافران بر تبل  هیتوص  ریتاث  بررسی  هدف  با  پژوهش  این

تعد نقش  و    پیمایشی   روش  به  توصیفی  پژوهش  روش  لحاظ  از  و  کاربردی  هدف  لحاظ  از  حاضر  پژوهش.  شد  انجام  لاتیتحص  لگریشده 

 که   است  زنجان  شهر  در  اسنپ  اپلیکیشن  مشتریان  شامل  پژوهش  این  آماری  جامعه.  باشد  می  ساختاری  معادلات  سازی  مدل  بر  مبتنی

 از   داده  گردآوری  برای.  گردیدند  انتخاب  دسترس  در  تصادفی  گیری  نمونه  روش  از  استفاده  با  نمونه  عنوان  به  افراد  این  از  نفر  390

 آزمون  وسیله   به   نیز  پایایی .  رسید  تائید  به  فوق  ابزار  همگرا   و  واگرا  روایی .  شد  استفاده  سوال  26  با(  2022)  همکاران  و   پائوک  پرسشنامه

ال اس   و  26  اس پی اس اس نسخه  استفاده  مورد  افزار   نرم.  شد  واقع  بررسی  مورد  ترکیبی  پایایی   آزمون  و  کرونباخ   آلفای اسمارت پی 

 مسافران  سایر  توصیه های  داد   نشان  05/0  خطای  سطح  و  95/0  اطمینان   سطح  در  ها  داده  تحلیل  و  تجزیه  نتایج  نهایت  در.  بودند  4  نسخه

 سایر   توصیه های  بین   جزئی  میانجی  عنوان  به   شده  ادراک   ارزش  همچنین.  است  تاثیرگذار  667/0  مسیر  ضریب  با  شده   ادراک  ایمنی  بر

  متغیر  عنوان به تحصیلات میزان شد مشخص  متقابل اثر  تحلیل براساس نهایت در . نماید می  عمل دهان  به دهان  تبلیغات قصد و مسافران

 نماید. می نقش ایفای دهان  به دهان تبلیغات قصد و مسافران سایر توصیه های بین تعدیلگر

 . مجدد  استفاده قصد  دهان مثبت، به دهان تبلیغات شده، ادراک ارزش شده، ادراک ایمنی :  کلیدی  کلمات

 مقدمه 

)ایستین  است  حال گسترش  در  جهانی  پدیده  یک  عنوان  به  اینترنت  بر  مبتنی  های  فناوری  همکاران،    3رشد  و 

افزونی است)پائوک(.  2019 به  اینترنتی در جهان رو  از تاکسی های  این گسترش، استفاده  به  و همکاران،    4با توجه 

را به مردم    بیشتر با هزینه کمترخدمات    ، یم یقد  ی ها  ی نسبت به تاکس   ی نترنتیا  ی ها  ی تاکسدر همین راستا    (.2022

م همکاران،    5)لنون دهند  ی ارائه  تاکس   ی ا یمزا  (.  2017و  ا  ی نترنت یا  ی خدمات  گونه  م   ی به  که  علت    ی است  توان 

هم  تیمحبوب را  ها  ب  نیآن  تر  یکی آسان    دسترسیدانست.    رینظ  یخدمات  مهم    ی ها  یتاکس   یها  یژگی و  نیاز 

ز  ی نترنتیا کاربران  موجب شده  که  مداومبه سمت    ی ادی است  به صورت  آنها  از  همکاران،    بروند  استفاده  و  )پائوک 
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مشتریان  2020 در  وفاداری  ایجاد  مستلزم  اینترنتی  های  تاکسی  از  مجدد  و  مداوم  استفاده  این  دیگر  سوی  از   .)

(. مشتریان وفادار تمایل دارند تجربه خدمات و محصولات استفاده شده برای دیگران  2019و همکاران،  1است)مونتورو

)بالت  بگذارند  اشتراک  به  دهان 2015،  2را  به  دهان  تبلیغات  غالب  در  تواند  می  تجارب  اشتراک  این  شود    3(.  بیان 

همکاران،    4)هادسون  تبلیغات2015و  بازار  (.  در  دهان  به  برا  یابیدهان  پ  هیتوص  ف یتوص  یمعمولاً  و    شنهادات ی ها 

(. از مزایای تبلیغات دهان به دهان در نزد  1400)صفریان و همکاران،    شود  یاستفاده م   گریکدی مصرف کنندگان به  

به   توان  می  تعصب  ،سرعت مشتریان  از    عدم  نوع  این  که  کرد  اشاره  شخصی  منفعت  عدم  نهایت  در  و  کورکورانه 

ارتباط  (.  2017و همکاران،    5)لنون   کرده است  لیتبدمصرف کنندگان    یمؤثر برا  ی به عنوان منبع اطلاعاتتبلیغات را  

تاث دهان  به  ده  یی بسزا  ریدهان  شکل  ها  یبر  زم  ی نگرش  در  کنندگان،  کاهش    و  د یخر  یریگ   می تصم  نه یمصرف 

(. در همین راستا یکی از عوامل مهم موثر بر 1400)صفریان و همکاران،  دارد   6و استفاده مجدد   د یمرتبط با خر  سک یر

ادراک شده  ارزش  دیگران،  به  توصیه خدمات دریافت شده  به  از خدمات دریافت شده است    7ترغیب مشتریان  آنان 

خدمت    ای کالا    ک ی حاصل از مصرف    ی ها  نه یدر مقابل هز  ا یمزا  ی ابیمفهوم ارزش به ارز  (.2021و همکاران،    8)کینگ

 10این ارزش ادراک شده در تاکسی های اینترنتی به میزان زیادی از امنیت  (.2011، 9خاص، اشاره دارد )چنگ و ونگ

با ارائه    ی و شخص  ی کیز یعدم وجود تعامل ف   گرید  یاز طرف (.  2022سفر تاثیر می پذیرد )پائوک و همکاران،    11و ایمنی 

سوء استفاده از اطلاعاتشان حساس و    ا یشدن    ده ینسبت به دزد  ان یاز مشتر  ی اریشود بس  ی دهنده خدمات باعث م

  رگذار یو اعتماد آنها تأث  ت یکند و بر رضا  یم   دایپ  یا  ژهیو  تیاهم   تیاز امن  انیرو ادراک مشتر  ن یشده، از ا  ریسختگ

.  کنند یخود تلاش م   یسفرها  ت یامن  شیافزا  یبرا  ز،ی ن  رانیدر ا  ینترنت یا  ی تاکس  یها شرکت(.  2015،  12)موون  تاس

پنهان    یتماس امن برا  ی سازو امکان فعال  یبان یسفر با خانواده و دوستان، تماس با پشت   ی گذاراسنپ امکان اشتراک

برا از سو  یکردن شماره تماس را  امکان ارسال  ین  یتپس   گرید  یکاربران خود فراهم کرده است.  به مسافران خود  ز 

با    ی بانیتماس با پشت   نهیمسافر(، گز  ق یمشخصات راننده، پلاک و محل دق   ی)حاو  کان ینزد  یمشخصات سفر برا  نکیل

به کاربران    نیهمچن   ینترنتیا  ی دو تاکس  نی. ادهدیرا م  تیامن  م یاطلاعات سفر به ت  عی و گزارش سر  یمعطل  نیکمتر
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کنند. مجموعه مطالب فوق به ما    یاز سوار شدن، مشخصات راننده و خودرو را بررس   شی اند، پ مسافر خود هشدار داده

  باشد.   ی حوزه م  ن یاز مباحث به روز و قابل بحث در ا  ی نترنت یا  ی ها  یدر تاکس   تیو امن  ی منیدهد بحث ا  ینشان م 

از مباحث به روز و قابل بحث   ینترنت یا  یها  یدر تاکس  تی و امن  یمن ی دهد بحث ا  یمطالب فوق به ما نشان م  مجموعه

ا از سو   یحوزه م   نیدر  امن  گرید  یباشد.  ا  ت یداشتن  باعث رضا  یمن یو    غات یکاربران شده و احتمال تبل   تیمناسب 

افزا نزد کاربران  به دهان و استفاده مجدد را در  راستا و    نیدر هم(.  2019)مونتورو و همکاران،    دهد  یم   شیدهان 

ارتباط مثبت   به دهان م  ی منف  ا ی براساس  بررس  ی دهان  افراد را  )کینگ و همکاران،  کرد   ی توان قصد استفاده مجدد 

است  2021 ذکر  شایان  رضا(.  از سطح  که  کنندگان  تما  یبالاتر  یتمند ی مصرف  و  قصد  به    یشتری ب  لیبرخوردارند، 

پ  دیخر به د  شنهادیمجدد و    ی انجام شده در تاکس  ی بررسی های جار(.  2020و همکاران،    1)آلن   دارند   گران یدادن 

به دنبال داشته اس  یمشابه  ج ینتا  زین  ینترنت یا  یها اثرات وجود تاکسی های  2019و همکاران،    2ت)سو را  (. مطالعه 

مباحث   بر  ها  شرکت  این  سوی  از  شده  ارائه  خدمات  کیفیت  میزان  و  کشور  فعلی  فضای  در  اسنپ  نظیر  اینترنتی 

بازاریابی نظیر قصد استفاده مجدد یا تاثیر کیفیت خدمات دریافت شده در پژوهش های کمی به ندرت بررسی شده  

است. همچنین مطالعه پژوهش های مشابه نشان دهنده خلا تحقیقاتی در حوزه ارزش و ایمنی ادراک شده مصرف  

سوال    نیپاسخ به ا  یگفته پژوهش حاضر در پ   شیبا توجه به مطالب پکنندگان از این دست شرکت ها می باشد.   

و ارزش ادراک شده    ی منی ا  یانجی دهان به دهان و قصد استفاده مجدد با نقش م  غاتیمسافران بر تبل   هیاست که توص

 دارد ؟  یریچه تاث لاتیتحص لگریو نقش تعد 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش  

 تبلیغات دهان به دهان مثبت

ارتباط دهان به دهان را توصیه های افراد به دیگران دربازاریابی تعریف می کنند. اما دلیل اصلی توجه و تمرکز بر 

کرد تعریف  آن  بودن  تجاری  غیر  ماهیت  به  توان  می  را  دهان  به  دهان  کیم   تبلیغات  و  تحقیقات  (.  2019،  3)کیم 

(.  1401بسیاری بر اهمیت توجه به تبلیغات دهان به دهان در رفتار مصرف کنندگان تاکید دارند )فاریابی و همکاران،  

در همین راستا بسیاری از محققان تبلیغات دهان به دهان را از جمله موثرترین و مفید ترین روش ها در بازاریابی می  

فردی در  (.  2020،  و همکاران  4لو دانند) بین  ارتباط شفاهی  تعریف شده است که  این گونه  به دهان  تبلیغات دهان 

خصوص نامی تجاری، محصول یا خدمت که بین گیرنده و فرستنده اتفاق افتاده و گیرنده آن را غیرتجاری می داند )  

(. محققان بر تاثیر تبلیغات دهان به دهان بر وفاداری و قصد  2015؛ هادسون و همکاران،  2022پائوک و همکاران،  

همکاران،   و  دارد)پادوک  تاکید  خدمت  یا  محصول  از  مجدد  به  2022استفاده  دهان  تبلیغات  ادبیات  مطالعه  (.گرچه 

دهان سابقه طولانی داشته ولی مطالعه آن در شرکت های تاکسی اینترنتی سابقه چندان طولانی ندارد. از مطالعات  

تأثیر تبلیغات دهان به  ( با عنوان  1398تجربی مرتبط می توان به پژوهش محمدیان محمود جیغ و سلطانی هوراند )
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اشاره کرد. نتایج پژوهش آنان نشان داد تبلیغات    دهان آنلاین بر روی اعتماد گردشگران به مقصد و قصد سفر به آن

( باشد  داشته  معنادار  و  مثبت  تاثیر  مقصد  به  اعتماد  بر  تواند  می  دهان  به  ج  ان یمحمددهان  سلطان  غ یمحمود    یو 

 (. 1398، هوراند

 قصد استفاده مجدد 

بلند   به سودآوری  توان  از خدمات می  استفاده مجدد مشتریان  با  تنها  که  باور رسیدند  این  به  ها  امروز سازمان 

در همین راستا تلاش سازمان ها تسهیل فرایند استفاده مجدد مصرف    (.1401مدت دست یافت )عسگری و نقدی،  

تجاری  1398بیرجندی و همکاران،  کنندگان است ) نام  از  استفاده مشتری  تکرار  استفاده مجدد،  قصد  از  (.  منظور 

از  (.  2015)بالت،  خاص بعد از استفاده از آن نام تجاری و اعتقاد مشتری به ادامه استفاده از آن برند در آینده است

قصد    ی ندهای شای پ  ن ییتب  یبرا  ی ارائه مدل( با عنوان  1401مطالعات تجربی مرتبط می توان به زندی نسب و غفاری )

ی اشاره کرد. نتایج پژوهش آنان نشان  کشاورز  ک ی محصولات ارگان دیدر خر ی ک یالکترون ی ا ه یاستفاده از ارتباطات توص

قصد خرید مجدد   بر  تواند  به دهان می  تبلیغات دهان  که  ارگانداد  معنادار  کشاورز   کی محصولات  و  مثبت  تاثیر  ی 

باشد) غفار  یزندداشته  و  نظیر  1401ی،  نسب  های  پژوهش  نقد   یعسگر(.  )و  یا  1401ی  همکاران   یرجندیب(    و 

 ( و... موید اهمیت اندازه گیری قصد استفاده مجدد از خدمات می باشد. 1398)

 

 توصیه سایر مسافران 

متخصصان بازاریابی برای متقاعد کردن مشتریان به استفاده از کالاها و خدمات تلاش فراوانی می کنند اما گاهی  

و   تاثیرپذیری  بیشترین  بالقوه  با مشتریان  بالفعل  کلیدی غافل هستند که گفت و گوی مشتریان  نکته  این  از  اوقات 

(. این گفت و  2008،  1تاثیر گذاری را در استفاده یا عدم استفاده از کالا ها و خدمات مورد نظر را دارد )برین و لاین

ظواهر ارائه خدمت یا کالا، رفتار مناسب پرسنل ارائه کننده کالا یا خدمت و  گو می تواند حاوی اطلاعات مفید درباره  

شرایط در  مشابهت  بالقوه  همچنین  مشتریان  با  بالفعل  همکاران،    مشتریان  و  و  2022باشد)پائوک  ادبیات  مطالعه   .)

افراد بر نیات رفتاری دیگران است. به عنوان مثال حضور   ریسا  توصیه های  پیشینه پژوهش نشان دهنده مطالعه تاثیر

سایر مشتریان در فضای رستوران تاثیر مثبتی بر تصویر رستوران و قصد استفاده مجدد از آن رستوران دارد )جانگ و  

به پژوهش پائوک و همکاران )2015،  2همکاران  از تحقیقات تجربی مرتبط می توان  با عنوان  2022(.  نشانه    ریتاث( 

اشاره کرد. بنابر نتایج پژوهش آنان می    دهان به دهان و قصد استفاده مداوم  غاتیمسافران بر  تبل  ریسا  یاجتماع  یها

 (.2022توان بیان کرد توصیه سایر افراد برقصد استفاده و تبلیغات دهان به دهان تاثیر مثبت و معنادار دارد )پائوک، 

 

 ایمنی ادراک شده   

 
1 Bruyn & Lilien 

2 Jang et al 
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از حادثه اطلاق می شو ناشی  نامطلوب  پیامدهای  احتمال تجربه  به  و مزولا ایمنی  )ابولی  در همین  (.  2011،  1د 

)پائوک، راستا ایمنی به عنوان پیش بینی کننده های مطلوب ارزش درک شده از خدمات حمل و نقل شناخته شدند

  ادراک   یمن ی نشان داد که ا  ایخودران در اسپان  هینقل  لیدر مورد قصد استفاده از وسا   یمطالعه ا به عنوان مثال  (.  2022

)مونتورو و  دارد  ای وسائل نقلیه خودران   جاده   ی من یا  و حمل و نقل    ی بر ارزش نسبت داده شده برا  ی مثبت  ر یشده تأث

( می توان بیان کرد هر چقدر ایمنی ادراک شده  2022(. همچنین بنابر پژوهش پائوک و همکاران )2019همکاران،  

)پائوک، در نزد مسافران بالاتر برود، می توان انتظار داشت توصیه و تبلیغات در نزد مسافران افزایش پیدا خواهد کرد  

2022 .) 

 

 ارزش ادراک شده

محققان ارزش ادراک شده را ارزیابی کلی مشتری از میزان مطلوبیت یک محصول بر مبنای ادارک وی از نسبت  

(. در همین راستا پین و همکاران  2016،  2دریافتی به پرداختی برای آن محصول تعریف می کنند )کون و همکاران 

بازاریابان  2008) از محصول است که توسط شرکت ها و  ( نشان دادند ارزش ادراک شده مشتری یک ویژگی ذاتی 

شود  می  حاصل  مشتریان  توسط  محصول  تجربه  و  استفاده  خرید،  طریق  از  و  عالی،  ایجاد شده  و  (.  1401)حسینی 

مشتریان بالفعل با مشتریان بالقوه تقویت می شود )یین  بین    گفت گویو    تعامل از طریق    ارزش ادراک شده   همچنین 

پون )2016،  3و  پور  اکبری  و  زاده  پژوهش دهقانی  به  توان  مرتبط می  تجربی  تحقیقات  از  عنوان  1400(.  با    ریتاث ( 

مصرف کننده؛    یگر نوآور  لیو اثر تعد  ک ی محصولات ارگان  د یبر ارزش ادراک شده و قصد خر  ی و اثر اجتماع  تیهو

اشاره کرد. نتایج پژوهش آنان نشان داد که ارزش ادراک    شهر کرج  ک ی مورد مطالعه: مصرف کنندگان محصولات ارگان

 (. 1400، پور  یزاده و اکبر یدهقان شده بر قصد خرید موثر می باشد ) 

 

 پیشینه پژوهش 

( غفاری  و  نسب  عنوان  1401زندی  با  پژوهشی  مدل(  ارتباطات    ی ندهای شایپ   نییتب  یبرا  ی ارائه  از  استفاده  قصد 

ی انجام دادند. نتایج پژوهش آنان نشان داد که تبلیغات  کشاورز  کیمحصولات ارگان  د یدر خر  یک یالکترون  ی ا  هیتوص

  ی زندی تاثیر مثبت و معنادار داشته باشد)کشاورز  کیمحصولات ارگان دهان به دهان می تواند بر قصد خرید مجدد  

 (.1401ی، نسب و غفار

تحق 1401)  خانیو    یلموک   یقباد بررس  ی ق ی (  عنوان  الکترون  ت یف ی ک  ریتأث   یبا  رضا  ی ک یخدمات  اعتماد    ت یبر  و 

دهد    ی پژوهش نشان م   ج ی کالا( انجام دادند. نتا  ی ج ید  ی نترنتی )مورد مطالعه: فروشگاه ا  نیآنلا  ی دهایدر خر  ان یمشتر

در    انی بر رفتار مشتر  میرمستقیو بطور غ  ی مشتر  عتمادو ا   ت یبر رضا  م یبه طور مستق   ی ک یخدمات الکترون  تیفیکه ک 

 
1 Eboli and Mazzulla 

2 Kwon et al 

3 Yin & Poon 
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تمام   ریتاث  نیآنلا  یدهایخر دارد.  معنادار  و  ب  هیفرض  ازده ی   یمثبت  روابط  خدمات    ت یف ی ک  یرهایمتغ   ن یپژوهش 

 شده اند. د ییتا نیآنلا یدهایدر خر ان یو رفتار مشتر ی اعتماد مشتر ، یمشتر ت یرضا ک،یالکترون

  ی ابی بازار  یگریانجیبا م  دیخدمات در قصد خر  تیف ی ک  ریتأث  ی با عنوان بررس  یق ی ( تحق 1401و همکاران )  یابی فار

پژوهش    ی ها  افتهی)مورد مطالعه: گردشگران و نخبگان سلامت( انجام دادند.    یهمدل   لگر یدهان به دهان و نقش تعد

  ت یف ی ک  ن یدهان به دهان رابطه ب  یابی ندارد و بازار  دیدر قصد خر  ی مثبت و معنادار  ریخدمات تأث  تیف ی نشان داد که ک

  ل یرا تعد  د یخدمات و قصد خر  تیفیک   ن یرابطه ب  یو درک و شناخت مشتر  یو همدل   تیرا تقو  د یخدمات و قصد خر

 کند.  یم

  د یبر ارزش ادراک شده و قصد خر  یو اثر اجتماع   تیهو  ر یتاث( تحقیقی با عنوان  1400دهقانی زاده و اکبری پور )

ارگان تعد  ک ی محصولات  اثر  نوآور  لی و  ارگان  یگر  محصولات  مطالعه: مصرف کنندگان  مورد  شهر    ک ی مصرف کننده؛ 

)  کرج باشد  قصد خرید موثر می  بر  ادراک شده  ارزش  که  نشان داد  آنان  نتایج پژوهش  دادند.  و    ی دهقانانجام  زاده 

 (.1400، پور یاکبر

بر حضور مجدد گردشگران    یشفاه  غاتیخدمات و تبل   تیف ی با عنوان نقش ک  ی ق ی( تحق1400و همکاران )  صفری

نشان داد    جی پولادکف( انجام دادند. نتا  یالملل   نیب  ی اسک  ست یپ  یمکان )مطالعه مورد  ریتصو  ی انجی بر نقش م  د یبا تأک

نقش    ن یقصد حضور مجدد گردشگران دارد. همچن  رب  یو معنادار   م ی مستق   ریتاث  ی شفاه  غات یخدمات و تبل  ت یف ی که ک

و قصد    یشفاه   غات یتبل  ن یرابطه ب  ن یخدمات و قصد حضور مجدد و همچن   تیفیک   نی مکان بر رابطه ب  ریتصو  ی انجیم

 قرار گرفت. د ییحضور مجدد مورد تا

با عنوان تأثیر تبلیغات دهان به دهان آنلاین بر روی  تحقیقی  (  1398هوراند )  ی و سلطان   غی محمود ج  انی محمد

  ی دهان به دهان م  غاتی پژوهش آنان نشان داد تبل   جینتا   انجام دادند.اعتماد گردشگران به مقصد و قصد سفر به آن  

 (. 1398هوراند،   ی و سلطان غ یمحمود ج ان یمثبت و معنادار داشته باشد )محمد ریتواند بر اعتماد به مقصد تاث 

دهان به دهان و    غاتی مسافران بر  تبل  ریسا  یاجتماع   ی نشانه ها  ریتاث ( تحقیقی با عنوان  2022پائوک و همکاران )

مداوم  استفاده  و    قصد  استفاده  برقصد  افراد  سایر  توصیه  کرد  بیان  توان  می  آنان  پژوهش  نتایج  بنابر  دادند  انجام 

 (.2022تبلیغات دهان به دهان تاثیر مثبت و معنادار دارد )پائوک، 

دهان به دهان    ی ابیخدمات بر بازار  ت یفیو ک  یبا عنوان اثرات متعدد نوآور  ی ق ی ( تحق 2022و همکاران )   ی لانگ ل

ادراک شده از    تیفیبر ک  دی با  رانیدهد که مد  ینشان م   جی انجام دادند. نتا  ی رفتار مشتر  ی نیب  ش یدر پ  یک یالکترون

و   یکنند ) لانگ ل  قیدوباره را تشو  یدهایرا بهبود بخشند و بازد  یخدمات مشتر تیف ی خدمات تمرکز کنند تا درک ک

 (.2022همکاران، 

به    یخدمات درک شده و وفادار  تیف ی ک  نیبر رابطه ب  ی با عنوان اثرات واسطه ا  یق ی ( تحق2022و همکاران )   چان

خدمات درک    تیف ی ک  ری دهد که تأث  ی ها نشان م   افته ی انجام دادند.    19-د یدر دوران کوو  یکتابخانه عموم  شنی کیاپل

است ) چان و    ی ابیقابل دست   شن یک یکاربر از اپل  ت یادراک شده برند و رضا  ریتصو  قیکاربر تنها از طر  ی شده بر وفادار

 (.2022همکاران، 

 

 مدل مفهومی پژوهش   
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 مدل مفهومی برگرفته شده از ادبیات پژوهش   -1شکل  

 با توجه به مبانی ذکر شده و مدل مفهومی تدوین شده ، فرضیه های ده گانه پژوهش پژوهش بیان می گردد. 

 فرضیه اول : توصیه سایر مسافران بر ایمنی ادراک شده تاثیر دارد.

 فرضیه دوم : توصیه سایر مسافران بر ارزش ادراک شده تاثیر دارد.

 فرضیه سوم : توصیه سایر مسافران بر قصد تبلیغات دهان به دهان تاثیر دارد. 

 فرضیه چهارم : توصیه سایر مسافران بر قصد استفاده مجدد تاثیر دارد. 

 فرضیه پنجم : ایمنی ادراک شده بر قصد تبلیغات دهان به دهان تاثیر دارد. 

 فرضیه ششم : ارزش ادراک شده بر قصد استفاده مجدد تاثیر دارد.

فرضیه هفتم : ایمنی ادراک شده به عنوان میانجی بین توصیه سایر مسافران و قصد تبلیغات دهان به دهان عمل  

 می نماید. 

استفاده مجدد عمل می   قصد  و  مسافران  توصیه سایر  بین  میانجی  عنوان  به  ادراک شده  ارزش   : فرضیه هشتم 

 نماید. 

 فرضیه نهم : تحصیلات به عنوان تعدیلگر بین توصیه سایر مسافران و قصد استفاده مجدد عمل می نماید. 

می   عمل  دهان  به  دهان  تبلیغات  قصد  و  مسافران  سایر  توصیه  بین  تعدیلگر  عنوان  به  تحصیلات   : دهم  فرضیه 

 نماید. 

 

 روش پژوهش 

روش تحقیق در پژوهش حاضر از لحاظ هدف، کاربردی، از لحاظ زمانی، مقطعی و از نظر ماهیت توصیفی از نوع  

اسنپ در شهر    شنی کیاپل  ان یمشتری می باشد. جامعه پژوهش شامل  معادلات ساختار  ی بر مدل ساز  ی مبتن   پیمایشی

که    زنجان باشند  عدد  نف   390می  ضربدر  سوال  )تعداد  دسترس15ر  در  تصادفی  روش  به  برای    .گردیدانتخاب    ( 

استاندارد   پرسشنامه  از  پژوهش  متغیرهای  همکاران  سنجش  و  همین    سوال   26با    (2022)پائوک  در  شد.  استفاده 

( مورد سنجش قرار گرفتند.  5( تا خیلی موافق )1راستا تمامی سنجه ها با طیف پنج گانه لیکرت از خیلی مخالف )
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روایی صوری و محتوایی پرسشنامه به تائید جمعی از اساتید و خبرگان رسید. روایی سازه ، پایایی و برازش مدل در  

 مورد تائید قرار گرفت. 1جدول 
 (. روایی، پایایی و برازش مدل1جدول )

 ( Q2)استون گیسر  ( R2)ضریب تعیین   AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ  بار عاملی  نماد  سازه 

 Q1 0.826 884/0 903/0 توصیه های سایر مسافران 

 

 

 

 

 

541/0 - - 
Q2 912/0 
Q3 902/0 
Q4 756/0 
Q5 604/0 
Q6 789/0 
Q7 897/0 
Q8 764/0 
Q9 653/0 
Q10 806/0 
Q11 783/0 
Q12 768/0 

 Q13 750/0 736/0 832/0 553/0 444/0 318/0 ایمنی ادراک شده 
Q14 798/0 
Q14 793/0 
Q16 641/0 

 Q17 845/0 843/0 905/0 761/0 455/0 229/0 ارزش ادراک شده 
Q18 882/0 
Q19 888/0 

 Q20 765/0 764/0 790/0 559/0 594/0 313/0 تبلیغات دهان به دهان 
Q21 800/0 
Q22 728/0 

 Q23 699/0 726/0 779/0 570/0 354/0 412/0 قصد استفاده مجدد 

 Q24 744/0      

 Q25 671/0      

 Q26 614/0      

 

، حداقل مقدار میانگین واریانس  5/0، حداقل مقدار پایایی ترکیبی  7/0حداقل مقدار آلفای کرونباخ    1در جدول  

  15/0  سری استون گ  و مقدار مطلوب معیار  19/0، مقدار مطلوب ضریب تعیین بالاتر از  5/0  (AVE)های استخراجی  

 می باشد.  

 
 

 (. معیار فورنل لارکر برای سنجش روایی واگرا 2جدول ) 

استفاده  قصد شده  ادراک ایمنی شده  ادراک  ارزش  مسافران  ر یسا توصیه های    تبلیغات
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 به دهان مجدد 

   دهان

     765/0 مسافران  ر یسا توصیه های 

    872/0 568/0 شده   ادراک  ارزش 

   748/0 630/0 656/0 شده   ادراک  امنیت و ایمنی

  683/0 465/0 429/0 577/0 مجدد  استفاده قصد

 765/0 614/0 581/0 701/0 516/0 دهان   به دهان  تبلیغات

 

و آزمون فورنل و لارکر اعداد روی قطر باید از سطر و ستون متناظر خود بالاتر باشند. خوشبختانه این   2در جدول 

 شرط در آزمون فوق رعایت شده است.

 
 مونتریت برای سنجش روایی واگرا  -(. معیار هتروتریت3جدول )

 
 تبلیغات مجدد  استفاده  قصد شده  ادراک ایمنی ارزش ادراک شده  مسافران  ر یسا توصیه های 

به  دهان

 دهان 

      مسافران  ر یسا توصیه های 

     648/0 ارزش ادراک شده 

    769/0 789/0 شده  ادراک ایمنی

   069/0 030/0 033/0 تحصیلات 

   665/0 574/0 721/0 مجدد  استفاده قصد

  331/0 765/0 848/0 638/0 دهان  به دهان  تبلیغات  قصد

 

پایین تر باشند. خوشبختانه این شرط در    9/0مونتریت تمامی اعداد باید از    -در جدول مربوط به معیار هتروتریت

برقرار است. در نهایت با تائید معیارهای روایی و پایایی مدل اندازه گیری و برازش مدل ساختاری می توان    3جدول  

 به آزمون فرضیه ها از طریق روش بوت استرپینگ پرداخت.  

 یافته های پژوهش 

تعداد دفعات استفاده از  نشان داده شده است. این اطلاعات شامل جنسیت، سن، سطح تحصیلات و    4اطلاعات جمعیت شناختی در جدول  
 می باشد.  ریاسنپ در شش ماه اخ

 شناختی  جمعیت (. اطلاعات4جدول)

 درصد فراوانی  شرح  متغیرهای جمعیت شناختی 

 زن  جنسیت

 مرد

148 

242 

9/37 

1/62 
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 سن 

 

 سال  25-18

 سال  35-26

 سال  45-36

 سال  45بیشتر از  

166 

128 

62 

34 

6/42 

8/32 

9/15 

7/8 

 

 سطح تحصیلات 

 کارشناسی 

 کارشناسی ارشد 

 دکتری

252 

127 

11 

6/64 

6/32 

8/2 

 

تعداد دفعات استفاده از اسنپ در  

 شش ماه اخیر 

 بین یک تا سه بار     

 بین چهار تا شش بار 

 بین هفت تا ده بار 

 بیش از ده بار 

51 

154 

112 

73 

1/13 

5/39 

7/28 

7/18 
 

می توان نسبت به براورد مدل از طریق نرم افزار اسمارت    1پس از بررسی اطلاعات جمعیت شناختی در جدول  

 نشان دهنده مدل براورد شده می باشند. 2و  1اقدام نمود. دو شکل  4پی ال اس 

 

                     

 پژوهش بیرونی مدل نتایج(. 1) شکل

نیز می توان معناداری بارهای    2بالاتر است. در شکل    5/0می توان بیان کرد بارهای عاملی از حداقل    1بنابرشکل  

 مشاهده کرد.  96/1با عدد بالاتر از  0/ 95عاملی را در سطح اطمینان 
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 پژوهش   بیرونی مدل معناداری نتایج(. 2) شکل  

 

به ضرانشان داده شد.    5نتایج در جدول   توجه  نت   یم  ر یمس  بیبا  عنوان    جه یتوان  به  ادراک شده  ارزش  گرفت 

به عنوان    لاتیتحص  زانی م  نیباشد. همچن  یدهان به دهان م  غاتیمسافران و قصد تبل  ریسا  توصیه های  نیب  یانجیم

 باشد.  ی دهان به دهان م غات یو قصد تبل توصیه های سایر مسافران  نیب لگریتعد
 (.خلاصه نتایج پژوهش5جدول شماره)

 نتیجه فرضیه  سطح معنی داری  معناداری ضرایب  ضریب مسیر  فرضیه 

 عدم رد  0.001 22.809 0.656 اول

 عدم رد  0.001 11.716 0.568 دوم

 عدم تایید  0.001 3.938 0.247 سوم 

 عدم رد  0.001 8.980 0.493 چهارم 

 عدم رد  0.001 8.210 0.416 پنجم

 عدم رد  0.001 2.529 0.147 ششم

 ی جزئی انجیم - - VAF=0/411 هفتم

 ی جزئی انجیم - - VAF=0/342 هشتم 

 عدم تایید  0.112 0.065 0.003 نهم 

 عدم رد  0.000 2.368 0.105 دهم

                      

 بحث و نتیجه گیری  

ادبیات   در  که  همانطور  و  اول  فرضیه  در  پژوهش  های  داده  تحلیل  و  تجزیه  از  آمده  به دست  نتایج  به  توجه  با 

پژوهش به آن اشاره شد، توصیه های سایر افراد بر میزان امنیت درک شده استفاده از تاکسی اینترنتی تاثیر مثبت  

دارد. با توجه به نتایج بدست آمده می توان استدلال کرد هر چقدر توصیه سایر مسافران مبنی بر ایمن بودن تاکسی  
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اینترنتی افزایش یابد، میزان استفاده افراد نیز از تاکسی های اینترنتی فزونی می یابد. نتایج این فرضیه در همسویی  

 ( می باشد.2022( یا پژوهش پائوک و همکاران )1401نسبی با پژوهش زندی نسب و غفاری )

با توجه به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده های پژوهش در فرضیه دوم و با عنایت به ادبیات پژوهش،  

توصیه سایر افراد مبنی بر ارشمند بودن استفاده از تاکسی اینترنتی می تواند میزان استفاده از تاکسی اینترنتی را در  

به عنوان یک مولفه   بودن  توان استدلال کرد ارزشمند  نتایج بدست آمده می  به  با توجه  بهبود دهد.  افراد  نزد سایر 

مهم در استفاده از یک تاکسی خاص اینترنتی به عوامل متعددی بستگی دارد که یکی از مهمترین عوامل مربوط به 

 پائوک  ای(  1400پور)  یزاده و اکبر   یدهقانتوصیه های سایر افراد می باشد. نتایج به دست آمده با پژوهش های نظیر  

 مشابهت و همخوانی دارد.  (2022)  و همکاران

با توجه به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده های پژوهش در فرضیه سوم و همچنین مبانی نظری مورد  

تاکسی   از  کننده  استفاده  افراد  نزد  در  دهان  به  دهان  تبلیغات  بهبود  به  منجر  تواند  می  افراد  سایر  توصیه  بحث، 

با پژوهش های   فرضیه در مطابقت نسبی  این  نتایج  پائوک و همکاران  1401و همکاران )  ی ابیفاراینترنتی گردد.   ،)

قرار دارد. این پژوهشگران نیز بر تاثیر توصیه سایر افراد بر بهبود تبلیغات دهان به    (2015(، جانگ و همکاران)2022)

 دهان تاکید دارند.

مرتبط،   نظری  مبانی  و  فرضیه چهارم  در  پژوهش  های  داده  تحلیل  و  تجزیه  از  آمده  به دست  نتایج  به  توجه  با 

یا   اولیه  استفاده  از  افراد  سایر  قصد  بر  اینترنتی  تاکسی  خاص  سرویس  یک  از  استفاده  بر  مبنی  افراد  سایر  توصیه 

تاثیر   تحث  اینترنتی  تاکسی  از  مجدد  استفاده  قصد  دیگر  عبارت  به  است.  موثر  خاص  تاکسی  آن  از  مجدد  استفاده 

تجارب قبلی سایر افراد و توصیه آنها برای استفاده یا عدم استفاده مجدد قرار دارد. نتایج این فرضیه نیز در همسویی  

 قرار دارد.    (2022پائوک و همکاران ) نسبی با پژوهش

ادبیات   به  عنایت  با  و  پنجم  فرضیه  در  پژوهش  های  داده  تحلیل  و  تجزیه  از  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 

به عبارت   افراد موثر است.  به دهان  تبیلغات دهان  بر میزان  اینترنتی  تاکسی  استفاده  از  ایمنی درک شده  پژوهش، 

دیگر هر چقدر میزان ایمنی درک شده بالاتر باشد، انتظار می رود میزان تبلیغات دهان به دهان آن افراد نیز بهبود  

 ( قرار دارد. 2022با پژوهش پائوک و همکاران ) یی در همسو زین هیفرض   نیایابد. نتایج 

ادبیات   فرضیه ششم و همانطور که در  از تجزیه و تحلیل داده های پژوهش در  به دست آمده  نتایج  به  با توجه 

پژوهش به آن اشاره شد، میزان ارزش درک شده افراد تاثیر مستقیمی بر قصد استفاده مجدد آنها دارد. به بیانی دیگر  

هر چقدر افراد تاکسی اینترنتی را ارزشمند تلقی کنند، امکان استفاده مجدد از آن سرویس افزایش می یابد. نتایج  

 قرار دارد.  (2015جانگ و همکاران) و (2022پائوک و همکاران )این فرضیه در مطابقت نسبی با پژوهش های  

با توجه به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده های پژوهش در فرضیه هفتم و مبانی نظری مرتبط، می  

توصیه سایر مسافران به عنوان  توان بیان کرد ایمنی ادارک شده به عنوان یک میانجی مثبت و جزئی بین دو متغیر  

به عبارت دیگر ارزش درک شده بالاتر می   و قصد تبلیغات دهان به عنوان متغیر وابسته عمل می نماید. متغیر مستقل 

استفاده   میان  در  دهان  به  دهان  تبلیغات  بهبود  موجب  طریق  این  از  و  داده  بهبود  را  مسافران  سایر  توصیه  تواند 

همکاران   و  پائوک  پژوهش  با  نسبی  مطابقت  در  نتایج  لحاظ  به  نیز  فرضیه  این  شود.  اینترنتی  تاکسی  از  کنندگان 

 ( قرار دارد. 2022)
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ادبیات   به  عنایت  با  و  هشتم  فرضیه  در  پژوهش  های  داده  تحلیل  و  تجزیه  از  آمده  دست  به  نتایج  به  توجه  با 

متغیر   دو  بین  جزئی  و  مثبت  میانجی  یک  عنوان  به  شده  ادارک  ارزش  کرد  بیان  توان  می  سایر  پژوهش،  توصیه 

به عبارت دیگر ارزش درک شده بالاتر می تواند توصیه سایر مسافران    مسافران و قصد استفاده مجدد عمل می نماید.

با   نسبی  نیز در همخوانی  فرضیه  این  اینترنتی شود.  تاکسی  از  استفاده مجدد  این طریق موجب  از  و  داده  بهبود  را 

 ( قرار دارد. 2022پژوهش پائوک و همکاران )

با توجه به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده های پژوهش در فرضیه نهم و همچنین مبانی نظری مورد  

نقش تعدیلگری تحصیلات بین توصیه سایر مسافران به عنوان متغیر مستقل و قصد استفاده مجدد به عنوان     بحث،

نگرفت.   قرار  تایید  مورد  وابسته  ا  هیفرض   نیامتغیر  م   ن یبه   ( تعد  لات یتحص  زانیشکل  عنوان  تحقلگریبه  در    قات ی( 

مشابه در پژوهش پائوک و همکاران    ه یبا فرض  هیفرض   نی ا  نیب  جه ینت  ن یمعدود انجام شده است. همچن  ار یبس   یداخل

  ن ییمتفاوت باشد. در تب  قیتحق  ط ی شرا  ا یتواند به نمونه متفاوت    ی م  ی عدم همسان  نی ا  ل ی. دلستی ن  کسانی (  2022)

م  هیفرض  نیا  جینتا نشان  م  یخاطر  اپل  ینم  لات یتحص  زانیگردد که  از  استفاده  ادامه  قصد  بر  ب  شنیکی تواند    نیدر 

 گذار باشد. ر ینمونه مورد مطالعه تاث

  با توجه به نتایج به دست آمده از تجزیه و تحلیل داده های پژوهش در فرضیه دهم و با عنایت به ادبیات پژوهش، 

( و قصد تبلیغات  متغیر مستقل فرضیه دهم مبنی بر نقش تعدیلگری تحصیلات بین دو متغیر توصیه سایر مسافران )

مشابه در پژوهش پائوک و    هیبا فرض   ه یفرض  نیا  جه ینت  نی همچن   دهان به دهان )متغیر وابسته( مورد تایید قرار گرفت. 

( دارد(  2022همکاران  تب   .مشابهت  م  ه یفرض  نیا  ج ینتا  نییدر  نشان  تحص  یخاطر  که  عنوان    لاتیگردد    ک ی به 

رابطه را    نیکند و ا  ی دهان به دهان عمل م  غات یمسافران و قصد تبل  ریسا  ی ها  هیتوص  ن یدر رابطه ب  نده یفزا  لگریتعد

دهان به دهان    غاتیبلمستقل( و قصد ت  ریمسافران )متغ  ریسا  توصیه های  نیرابطه ب  گریبخشد. به عبارت د  یبهبود م

 .ابدی  ی( بهبود م لگریتعد ر ی) متغ لاتیوابسته( با وجود تحص ری)متغ

 پیشنهادات کاربردی 

نتایج نشان داد   اینکه  به  بر م  ر یسا  ی ها  ه یتوصبا توجه  از تاکس  ت یامن  زانی افراد    ی نترنت یا  ی درک شده استفاده 

دارد  ریتاث امنیتی  مثبت  تقویت مباحث  به  پیشنهاد می شود نسبت  فعال در عرصه خدمت رسانی  به شرکت های   ،

 اقدام نمایند. توجه به نمرات پایین و برطرف نمودن نقایص خدمات ارائه شده در این راستا ضروری است.

تاثیر مثبت   تاکس  یافراد مبن  ریسا  هیتوص در راستای  از  استفاده  بودن  ارشمند  پیشنهاد می شود      ی نترنت یا  ی بر 

آنان، درجه   از  ارائه داده شده و میزان رضایتمندی مشتریان  براساس میزان خدمات  افراد خدمت دهنده )رانندگان( 

بندی شده و تعداد سفر و همچنین مسیرهای مناسب برای این افراد توزیع شود. این امر در بهبود خدمات ارائه شده  

 مفید خواهد بود.

، پیشنهاد می شود باشگاه مشتریان  دهان به دهان   غاتیبهبود تبل  برافراد    ریسا  هیتوصدر راستای تایید تاثیر مثبت  

از   ارائه گردد. در همین راستا می توان بعضی  تر  پایین  با هزینه  بهتر  این مشتریان خدمات  به  ستاره دار تشکیل و 

 سفرهای نزدیک این مشتریان را رایگان انجام داد. 

در راستای تایید نقش میانجی ارزش و ایمنی ادراک شده به شرکت های تاکسی اینترنتی فعال در کشور پیشنهاد  

می شود نسبت به سنجش مناسب تر و پیگیری بیشتر سفرهای مبتنی بر بازخورد نامناسب اقدام شود. این عمل می  

 تواند منجر به بهبود ارزش ادراک شده شده و ایمنی سفرهای بعدی را در نزد مسافران بهبود دهد.
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 پیشنهادهای برای پژوهش های آتی  

به عنوان مثال میان همه   انجام پژوهش حاضر در بعد گسترده تر  به  در خصوص پیشنهادات پژوهشی می توان 

شود   می  پیشنهاد  همچنین  کرد.  اشاره  باهم  آنان  مقایسه  و  اینترنتی  های  تاکسی  عرصه  در  فعال  های  اپلیکیشن 

متغیرهای تاثیر گذار دیگر نظیر محبوبیت برند، سهولت استفاده و... در میزان استفاده مجدد و تبلیغات دهان به دهان  

 اینترنتی در میان استفاده کنندگان تاکسی های اینترنتی مورد بحث و کنکاش دقیق تر قرار گیرد.

 محدودیت های پژوهش 

همچنین   کرد.  اشاره  پژوهش  بودن  مقطعی  یعنی  پژوهش  زمانی  افق  به  توان  می  پژوهش  های  محدودیت  از 

نیز دیگر محدودیت پژوهش بود. پژوهش حاضر    پرسشنامه از آنان   ی داده ها  ی مواجهه با پاسخ دهندگان و جمع آور

فقط به بررسی نظرات استفاده کنندگان از اپلیکیشن اسنپ در زنجان پرداخته است در حالی که ممکن است نظرات  

 سایر استفاده کنندگان اپلیکیشن های فعال در حوزه تاکسی های اینترنتی در مناطق دیگر متفاوت باشد. 

 ی سپاس گزار

پژوهش    محترم  معاونت  اسلام  یاز  آزاد  قزو  یدانشگاه  حما  نیواحد  خاطر  همکار  یمعنو  تیبه  اجرا   یو    ی در 

 .شودیم  یپژوهش حاضر سپاسگزار

 

 منابع فارسی 

مطالعات  .  انیمجدد مشتر  دیبر قصد خر  دیخر  یارزش ها  یالگو  ری(. تأث1398م. )  ،ی قیع، و حق  ،یم، غلام   ،یرجندیب .1
 . 176-161(،  37)10 ،یراهبرد تیریمد

ارزش   ی بر مبنا  رانیا  یخلق ارزش در صنعت بانکدار  یبرا  یمشارکت مشتر  نیی(. تب1401, ص. )یعال   و ,  م,  ینیحس .2

 .172-153(, 58)16 ,یاقتصاد مال شده. ادراک 

م   ی دهقان .3 اکبر  ،زاده،  ز)   یو  تاث1400پور،  اجتماع   تیهو  ری(.  اثر  خر  یو  قصد  و  شده  ادراک  ارزش  محصولات   دیبر 

مطالعات  شهر کرج.   کیمصرف کننده؛ مورد مطالعه: مصرف کنندگان محصولات ارگان یگر نوآور  لیو اثر تعد  کیارگان
 .175-156(,   2)8 رفتار مصرف کننده,

م  یزند .4 غفار  ،نسب،  مدل1401م)  ،یو  ارائه  توص  یندهایشای پ   نییتب  یبرا  ی(.  ارتباطات  از  استفاده   ی ا   هیقصد 

ارگان  دیدر خر  یکیالکترون (,    1)36(,  یکشاورز  عی)علوم و صنا  یاقتصاد و توسعه کشاورز.  یکشاورز  کیمحصولات 

65-82 . 

تبل  تیفی(. نقش ک1400. )س,  انی, خدائم,  یری, بشح,  یصفر .5 با    یشفاه  غاتیخدمات و  بر حضور مجدد گردشگران 

,  یورزش  تیریمطالعات مدپولادکف(.    یالملل  نیب  یاسک  ستیپ   یمکان )مطالعه مورد  ریتصو  یانجی بر نقش م  دیتأک

13(67 ,)35-62  . 

دهان به دهان و ضرورت استفاده از آن در کسب و    غات یمفهوم تبل  نیی( تب1400،ع.)  زاده ی،ف،بهرام زاده ،م،هاد  انیصفر .6

 . 189-178( 6 ی اپ ی)پ  2شماره  1400تابستان  2جلد  انیدانش بن  یکسب و کارها تیریمدکار .
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  ی انجیمجدد مصرف کننده با توجه به نقش م  دیبر قصد خر  یاجتماع   تیمسئول  ری(. تأث1401, پ. )ینقدو  ,  م,  یعسگر .7

کسب و    تیریدر مد  ینیفصلنامه ارزش آفرکالا(.    ی جید  ینترنتیبرند )مورد مطالعه: فروشگاه ا  یو خوشنام  تیشخص
 . 21-1(, 3)2, کار

جبارزاده,  یاب یفار .8 م,  ابراهی,  و  یمی,  بررس1401)  . خراجو,  قصد  تیفیک  ریتأث  ی (.  در  م  د یخر   خدمات   یگریانجی با 

تعدبهدهان  یابیبازار نقش  و  نخبگان سلامت(.    یهمدل  لگریدهان  و  گردشگران  مطالعه:  توسعه,  یگردشگر)مورد   و 

11(1 ,)295-312 . 

خان ت,  ی لموک  یقباد .9 )م,  ی,  بررس1401.  الکترون  تیفیک  ریتأث  ی(.  رضا  یکیخدمات  مشتر  تیبر  اعتماد  در    انیو 

 . 111-93(, 1)3, و فروش غاتیتبل تیریمد (. کالایجید  ینترنتی)مورد مطالعه: فروشگاه ا ن یآنلا یدهایخر

اعتماد گردشگران  یبر رو نیدهان به دهان آنلا غاتیتبل ری(. تأث1398هوراند، ا ) یو سلطان   ،ن غ،یمحمودج انیمحمد .10

 .244-223(,  46)14(, ی)مطالعات جهانگرد یگردشگر تیریمطالعات مد به مقصد و قصد سفر به آن. 
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