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اعتماد مشتریان یکی از فاکتورهای کلیدی و از عناصر اصلی موفقیت در تجارت الکترونیکی است تا آنجا که  

دانند. هدف اصلی  نظران، کلید موفقیت در تجارت الکترونیک را ایجاد اعتماد برای خریدار می بسیاری از صاحب 

، اعتماد و تمایل به خرید مجدد در تجارت  کننده از محصول این تحقیق بررسی ارتباط میان ارزیابی کیفی مصرف 

الکترونیک دانشجویان همدان است. روش تحقیق براساس هدف کاربردی بوده و از نظر روش توصیفی پیمایشی  

( با طیف هفت  2018باشد. جهت سنجش این تحقیق از پرسشنامه استاندارد کیم و سولیوان ) از نوع همبستگی می 

ه آماری تحقیق دانشجویانی هستند که بیش از یک بار در ایران اقدام به خرید اینترنتی  ای استفاده گردید. جامع طبقه 

دهی انتخاب و  نفر برای پاسخ   384اند، که با توجه به نامحدود بودن جامعه و با استفاده از جدول مورگان  نموده 

زی معادلات ساختاری با  روش نمونه گیری نیز تصادفی ساده است. به منظور آزمون فرضیات از رویکرد مدلسا 

کننده از محصول، اعتماد و  استفاده شده است. نتایج نهایی نشان داد که میان ارزیابی کیفی مصرف   SPLSافزار نرم 

های  گردد شرکت پیشنهاد می داری وجود داشته است.  تمایل به خرید مجدد در تجارت الکترونیک ارتباط معنی 

ای داشته باشند تا از  د آنلاین و دریافت مجوزهای لازم الکترونیک اهتمام ویژه بازاریابی و فروش اینترنتی بر اعتما 

با پشتیبانی   بیشتر جذب نمایند، همچنین  بتوانند جلب نظر مشتریان جوان را  ساعته سبب شوند    24این طریق 

 ربه کنند. احساس ریسک را در خرید دانشجویان و باقی خریداران کمتر کنند تا بتوانند فروش بیشتری را تج 

 کيفيت و استاندارد مديريت یعلم نشريه

Journal of Quality & Standard Management (JQSM)  

www.jstandardization.ir
 

 سابقه مقاله 

 1401/ 12/ 17: تاریخ دریافت

 1402/ 02/ 24 تاریخ پذیرش:

mailto:m.ajalli@basu.ac.ir
mailto:arambasafa57@gmail.com


 117                                          1401نشریه علمی مدیریت استاندارد و کیفیت، سال دوازدهم، شمارة چهارم، زمستان 

DOI: 10.22034/jsqm.2023.388950.1473 

 مقدمه   1

 بکارگیری   رشد   و  است  داشته  جهان   سطح  در   بازاریابی   محیط  بر   شدیدی   ارتباط  اینترنت  توسعه

  شده   مطرح   رقابتی   مزیت  یک  عنوان  به  گوناگون  کارهای   و   کسب  و  تجارت  در   اطلاعات  فناوری

 محیط  در  تغییر  به  کامپیوتری  هایشبکه   و  اینترنت  راه  از  تجاری  عملیات  اجرای  همچنین.  است

 از  خطر  با   باشند،   توجه  بی  آن  به  نسبت  که  هایی شرکت.  است  شده   منجر  کنندگانمصرف  رفتار  و

 طریق   از  بازاریابی  مدیران.  بود  خواهند  مواجه  مشتری  حفظ  و  جذب   در  ناتوانی  و  بازار  دادن  دست

 در بازار در را هاآن  موفقیت  که آورندمی دست به را اطلاعاتی کنندهمصرف  رفتار تحلیل و تجزیه

  اهدافشان  به  رسیدن  راه  در  ها شرکت  برای  فراوانی  اهمیت  کنندهمصرف  رفتار  بررسی.  دارد  پی

  به   را  کننده مصرف  رفتار  در  و  محیط  در  تغییر  مجبورند  خود  حیات  ادامه  برای  ها شرکت.  دارد

.  نمایند  تضمین  را  خود  موفقیت  و   شده  سازگار  محیط،  موقعیت  با   بتوانند  تا   نمایند  درک  خوبی

  فروش   کانال  حاضر   حال  در  که  شرکتی  یا  شود  اینترنتی  کار  و  کسب  وارد  دارد  قصد  که  شرکتی  لذا

  اینترنتی   خرید  اتخاذ  در  کاربران  گرایشات  و   هاویژگی  شناسایی  با   بایستمی  دارد،  اینترنت  طریق  از

  و   سود  به  هم   سویی  از  و   برآید  وی  نیاز   مورد  خدمات  ارائه  جهت  در  مجازی  محیط  در  او   رفتار  و

 مثبت  نگرش  عبارتی  به.  گیرد  پیشی  خود  رقبای  از  رقابتی  بازار  در  و  برسد  خود  کارایی

 بازار   در  اینترنتی  فروشندگان  سودآوری  و   بقا  تواندمی  اینترنتی،  خرید  خصوص  در  کنندگانمصرف

  های شرکت   توسط  اینترنتی  خرید  هنگام  به  کاربر  رفتار  با  آشنایی  بنابراین  کند  فراهم  را  رقابتی

 کاربران  اینترنتی  خرید   رفتار  بر  مؤثر   عوامل  بندیاولویت  و   بررسی.  است  ناپذیر   اجتناب  امری  هدف 

 خرید  رفتار  روی  عواملی  چه  اینکه  بر  مبنی  باشد  اطلاعاتی  حامل   توانندمی  ها،شرکت   توسط

  نظر   از  موجود  موانع  عوامل،  این  روی  تمرکز  و  ریزیبرنامه  با  تا  گذارد،می  ارتباط  کاربران

  اینترنتی خرید به بیشتری رغبت با   هاآن تا کنند  ایجاد شرایطی و  نموده برطرف  را کنندهمصرف

 تجارت  که  دهدمی  نشان  شده   انجام   هایپژوهش.  (1395  همکاران،   و  )تیموری.  آورند  روی

  کنندگان مصرف  انتظارات  که  این  به  توجه  با.  است  توسعه  به  رو  چشمگیری  طور  به  الکترونیکی

  پیچیدگی   انتظارات  این  است،  یافته  افزایش  اخیر  هایسال  در  و   دارد  ادامه  همچنان  آنلاین
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 حفظ   منظور  به  الکترونیکی  کارهای  و  کسب  و  است  داده  افزایش  را  آنلاین  هایسیستم 

  کنندگان مصرف  انتظارات  با  شدن  روبرو  برای  را  جدید  راهبردهای  باید   خود،  کنندگانمصرف

  صرف   باید  بیشتری  تلاش  و  زمان  اینکه  به  توجه  با.  آورند  دست  به  را  خود  اعتماد  و  کنند  تعریف

  مهم   بسیار  هاآن   برای  موجود،  کنندگانمصرف  حفظ  بنابراین  کنند   جدید  کنندگانمصرف  جذب

  خریدهای   بالاخص  و  الکترونیک  تجارت  که  اصلی   دلایل   از  یکی.  (2011  همکاران،  و  1)ژانگ.  است

 مؤسسات  ناآشنایی   همچنین  و   مردم   اعتماد   فقدان  است،  یافته  رواج  کمتر  ما   کشور  در  اینترنتی

  تحقیقات.  (1395  ،همکاران  و  تیموری).  است  اعتمادسازی  کارهای  و   ساز  با   زمینه،  این  در   فعال

 مهمتر   و   برانگیز  چالش   الکترونیکی  کار  و   کسب  بازارهای   در  وفادار  مشتری  ایجاد   که  دهد می  نشان

  کنندگان مصرف  اعتماد   ایجاد  در  آنلاین   وفاداری  ایجاد  و  هستند  سنتی  و   آفلاین  بازارهای  در  آن  از

 خریدارن  در  اعتماد  عدم  به  تمایل.  (2004  خوب،  و  2)هریس   است  وابسته  آنلاین  فرشندگان  به

  به   اعتماد .  کنند  رها   آنلاین   معامله  یک   طول  در   را  خود  خرید  سبد   ها آن  شود می  باعث   آنلاین

  با   مقایسه  در  آنلاین  کنندگانمصرف  زیرا  آیدمی   نظر  به  ضروری  امری  الکترونیک  تجارت  محیط

 کیفیت  یا  محصول  مورد  در  اطمینان  عدم  که  ویژه  به  هستند،  پذیرتر  آسیب  سنتی  خریداران

  دارد  وجود کشورها از بسیاری در هم حاضر حال در آنلاین فروشندگان توسط شده ارائه خدمات

  افزایش  برای  ارزش  ایجاد  ریسک،  این  کاهش  برای  هاروش  ترینرایج  از  یکی .  (2012  پاولو،  و  با)

 خواسته   عنوان  به  تواندمی  اعتماد   بنابراین،.  است  آنلاین  خریداران  و  فروشندگان   بین  اعتماد

  مطالعه   در.  باشد  بلندمدت  درآمد  ایجاد  برای  ابزار  یک  آنلاین،  کار  و  کسب  توسعه  در  کنندهمصرف

 برای  تمایل  و  شده  درک  استفاده  سهولت  شده،  درک  سودمندی  مانند  عواملی  آنلاین  اعتماد

  شده   داده  عوامل  این  میان  روابط   شناسایی  به  خاص  توجه  آنلاین،  هایشرکت  با  ارتباط  برقراری

  ها ارزش   آوردن  دست  به  که  است  این  به  استدلال  تجربه،  اولین  اهمیت  وجود  با  حال،  این  با.  است

  فروشنده  با  مستقیم  تجربه  این   خاطر  به.  است  تکراری  خرید  در  شرکت  برای  اصلی  انگیزه  یک

  دانش   و  آشنایی  افزایش  با  آنلاین  معاملات  در  مرتبط  ریسک  و  اطمینان  عدم  که  است،  آنلاین
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 از  بهتر درک  مشتریان  که  همانطور. یابدمی  کاهش  فروشنده با معاملات  مورد  در   کنندگانمصرف

 درک   ارزش  به  بیشتر  ها آن   که  کنیممی  استدلال  ما   کنند، می  تکرار  را  اشیاء  خرید  هایویژگی

 تجارت  پس.  دارند  توجه  مجدد  خرید  گیریتصمیم  و  آنلاین  فروشندگان  به  اعتماد  ایجاد  برای  شده

 عرصه   در  توانمی  آن  سریع  و   دقیق  صحیح،  بکارگیری  با   که  است  ابزارهایی  از  یکی  الکترونیک

 به  توجه  و  محوری  مشتری  هدف   با   باید   الکترونیک  تجارت  توسعه  یعنی   شد   پیروز  آن  پررقابت

  مبادلات  جای  به  اینترنتی  مبادلات   جایگزینی.  شود  گرفته  نظر  در  آنان  اعتماد  جلب  و  رضایت

 که  دارد  نیز  را  مزیت  این  کند  جلوگیری  منابع  و  وقت   اتلاف  از  تواندمی  اینکه  بر  علاوه  سنتی

  انواع  که  زمانی   حال   زند، می  رقم   مشتریان  وفاداری  و   اعتماد   سمت   به  را   تندی  و   سریع  حرکت

  و   نقل   یا   و  نباشد  برخوردار  مناسبی   ازکیفیت  اما   شود  ارائه  الکترونیک  تجارت  خدمات   از  مختلف

  موجب  بلکه  شودنمی  تأمین  مشتریان  رضایت   تنها   نه  نباشد،  واضح  صورتبه  مالی   انتقالات

  نیز   ایران  کشور  در.  (1394  محمدی،   و  پور  )اسماعیل  شودمی  مشتریان  اعتماد  عدم  و  نارضایتی

  ساله   چند  این   در  که   مشکلاتی  از  یکی   ولی   است  جاری  مفاهیم   و   مبانی   این  دیگر   کشورهای   مانند 

 وجود  عدم  و  اعتمادی  بی  است،  شده  زیاد  الکترونیک  خرید   متنوع  هایسایت  علیرغم

 چشمگیری   طور  به  کشور  در  قضائیه  قوه  و  فتا  پلیس  گرچه.  است  محکم   قانونی  هایزیرساخت 

  به   مردم  بیشتر  اعتماد  رسیدن  برای  باید   رسدمی  نظر  به  هنوز  اما   کنند، می  کنترل  را  مبادی   این

  باید   جعلی   های سایت  از  بعضی  جاری  های برداری هکلا   عدم   همچنین  ها، سایت  وب   گونه  این

  سوخت،  مصرف  هوا،  آلودگی  کاهش  در  الکترونیک  خریدهای  اینکه   به  توجه  با.  کرد  تلاش  بیشتر

  های سایت  گونه  این  اگر  است  مبرهن  لذا  دارد،  بسزایی  ارتباط.  ..  و  شهروندان  وقت  اتلاف   عدم

  هم   و  نماید  فوق   عوامل  به  بسزایی  کمک  خود  تواندمی  امر  این   شود  ایجاد  کشور  در  مطمئن

  خاطر   اطمینان  با  خود  نظر  مورد  محصول  به  شهروندان  هم  و  کنندمی  عاید  مناسبی  سود  هاشرکت

 کشور   اخیر  چندسال   در  شده  ایجاد   مختلف  هایسایت  از  بسیاری  متاسفانه  اما .  کنندمی  پیدا  دست

  که   افتد می  اتفاق  نیز  گهگاه   و   پردازند می  خود  محصولات  فروش  به  غیرقانونی  طور  به

 گونه   این  به  مردم  عموم  اعتماد  شده  باعث  خود  این  که  است  شده  انجام  هم  هاییکلاهبرداری
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  سبب مردم از بعضی  آگاهی و  سازیفرهنگ فقدان  دیگر طرفی  از شود، کم الکترونیک خریدهای

 مورد  این  در  آموزشی  و  سازی  آگاه  اگر  که  پذیرد  صورت  کشور  در  کمتر  خریدها  این  که  شده

 گفته   به  همچنین.  یابد  افزایش  روز  به  روز  دنیا   کشورهای  در  کشور  رتبه  بسا   چه  باشد  داشته  وجود

  مانند   الکترونیک  تجارت  هایسایت  وب  عناصر  دهد، می  نشان  ادبیات   این   چه  اگر  (2008)  1بکمن

  که  نیست  مشخص  اما  است،  مرتبط  آنلاین  اعتماد   با   شده   درک  اعتبار  و   سایت  وب  هایویژگی

  تحت   را  آنلاین   محیط  یک  به  اعتماد   حدی   چه  تا   و   شودمی  ایجاد  چگونه   خدمات  یا  محصول  ارزش

 بیان   طوراین   را  تحقیق  اصلی  سؤال  توانمی  فوق   مفاهیم  به  توجه  با  بنابراین.  دهدمی  قرار  ارتباط

  تمایل   با  الکترونیک  تجارت  های محیط   در  اعتماد  محصول،  از  کنندهمصرف  ارزیابی  بین  آیا  که  کرد

 دارد؟ وجود ایارتباط مجدد  خرید به

   يق تحق  پيشينه  2

  خرید  به  تمایل   و  کنندهمصرف  اعتماد  بر  موثر  عوامل  بررسی  نام  با  تحقیقی  در  (1396)  رنجبری

  که   یافت   دست  نتایج   این  به  ایر  ایران  هواپیمایی  شرکت  مطالعه  مورد  الکترونیک  تجارت  در   مجدد

  و   باقری.  دارد  مستقیمی  و  مثبت  تاثیر  ایر  ایران  شرکت  مشتریان  مجدد   خرید   بر  مشتری  اعتماد

 تصویر   و  شده   درک  ارزش  خدمات،   کیفیت  ارتباط  بررسی  نام  با  تحقیقی  در  (1395)  نیا  رحیم

 ترینمهم  شرکت  تصویر  که  دادند   نشان  مشهد  شهر  ملت  بانک  درشعب   مشتری  وفاداری  بر  شرکت

  وفاداری   بر  معنادار  و  مثبت  طور  به  خدمات  کیفیت  همچنینت.  اس  مشتری  وفاداری  بر  مؤثر  عامل 

  ملت   بانک   شعب  در  مشتری  وفاداری  ارتقای  بر  شده   درک  ارزش  درحالیکه.  دارد  ارتباط  مشتری

 بررسی نام با  تحقیقی  در  (1394)  پور اسماعیل  و  محمدی.  ندارد  توجهی قابل  ارتباط  مشهد  شهر

  مطالعه  مجدد  خرید  قصد   و  مشتری  رضایتمندی  شده،   درک  کیفیت  شده،  درک  ارزش  بین  ارتباط

  دو   شده  ادراک  ارزش  و   شده  ادارک  کیفیت  که  دادند   نشان  تهران  هایپراستار  ابرفروشگاه  موردی

 درک  ارزش  بر  شده  درک  کیفیت.  هستند  مشتری  بین  در  رضایت  ایجاد  برای  ضروری  نیاز  پیش

 
1 Beckman 
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  رضایت   بر  داری  معنی   و  مثبت  ارتباط  شده   درک   کیفیت  همچنین.  است  گذار  ارتباط   شده

. است  گذاشته  ارتباط  مشتریان  رضایت  بر  مثبت  طور  به  نیز  شده  درک  ارزش.  دارد  مشتریان

  اعتماد   رضایت،   خدمات،   کیفیت  بین  ارتباط  بررسی  نام  با   تحقیقی  در  ( 1394)  عسگری  و  احمدی

 تهران(   شهر  هایپایانه  در  فعال  مسافربری  هایشرکت  مطالعه:  )مورد  مشتریان  میان  در  وفاداری  و

  حاصل   نتیجه  این   محققان  توسط  گرفته انجام   هایتحلیل  به  توجه  با   که یافت  دست   نتایج  این  به

 بر   نیز  مشتری  ضایت. راست  اثرگذار  مشتری  اعتماد  و  رضایت  روی  بر  خدمات،  کیفیت  که  شد

  اعتماد   و   رضایت  خدمات،   کیفیت  نهایت،   در.  دارد  ارتباط  مسافربری هایشرکت  به  او  اعتماد  روی

 قصد  بر  مؤثر  عوامل  بررسی (1393)  منتظری  و  ابراهیمی.  دارند  اثر  او  وفاداری  میزان  بر  مشتری،

  ایجاد   با   توانند،می  مجازی  هایشرکت  که  یافت   دست  نتایج   این  به  الکترونیک  تجارت  در  خرید

  کاهش   با  را،  مشتریان  آنلاین  خرید   به  تمایل  موفق،  خرید  در  هایی ضمانت  ایجاد  و  امن  محیطی

  توجه   افزایش  همچنین،.  دهند  افزایش  اعتماد،  و  شده  درک  منفت  افزایش  و  شده  درک  ریسک

  باعث   عاطفی  حالت  و  شخصیتی،  تجربی،   شناختی،  پیشایندهای  به  مجازی  هایشرکت  مدیران

  تحقیقی  در (1392) شافعی.  شودمی آنلاین مشتریان شدة درک ریسک کاهش و اعتماد افزایش

  داد   نشان  اینترنتی  خدمات  و  کالا   خرید  در  مشتریان  اعتماد  افزایش  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  نام  با

  عوامل  خدمات،   و   کالا  دهنده   ارائه  هایشرکت  و   ها سازمان  از  شده  درک   اعتبار  عوامل  از  یک   هر  که

.  دارند  ارتباط  اینترنتی  خدمات  و   کالا   خرید   بر  کشور  الکترونیکی  های زیرساخت  و  ایزمینه 

  درک   کیفیت  شده،  درک  ارزش  بین  ارتباط  تحلیل  نام  با  تحقیقی  در  (1391)  حدادیان  و  رنجبریان

  در  که  دادند   نشان  تهران  ایزنجیره  هایفروشگاه  در  مجدد  خرید  قصد   و   مشتری  رضایت  شده، 

 و  مشتری  رضایت  بر   همچنین  و  شده  درک  ارزش  بر  شده،  درک  کیفیت  ای،زنجیره  هایفروشگاه

 بر  همچنین  و  مشتری  رضایت  بر  شده،  درک  ارزش  آن،  بر  افزون.  گذاردمی  اثر  مجدد  خرید  قصد

  سرانجام،   و .  گذاردمی  اثر  مجدد  خرید  قصد   بر  مشتری  رضایت.  گذاردمی  اثر  مجدد   خرید   قصد

  رضایت   شده،   درک  ارزش  شده،   درک  کیفیت  بین  روابط  اثربخش،  طور  به  شده،   پیشنهاد  الگوی

  در   ( 1391)  حسینی.  کندمی  تبیین  را  ایزنجیره  هایفروشگاه  در  مجدد  خرید   قصد   و  مشتری
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  اینترنتی   هایفروشگاه  از  خرید  به  بالقوه  مشتریان  وفاداری  و  تمایل  ارزیابی  تبیین  نام   با  تحقیقی

 به اعتماد سایت، وب کیفیت  اهمیت ترتیب به برخط خرید ادامه عوامل یافت دست نتایج این به

 برخط  خرید   از  بردن  لذت   و   شده   ادراک  فایده   که  درحالی  است  فرد   ذهنی   هنجارهای  و   وبسایت

  ادامه   عوامل  رتبه  البته.  دهندمی  قرار  ارتباط  تحت  را  برخط  خرید  به  تمایل  غیرمستقیم  طور  به

  فرد   ذهنی  هنجارهای  و  سایت  وب  به  اعتماد  سایت،  وب  کیفیت  اهمیت  ترتیب  به  برخط  خرید

  به   تمایل  غیرمستقیم  طوربه  برخط  خرید  از  بردن  لذت   و   شده  ادراک  فایده  که  حالی   در.  است

  مجدد   خرید  به  تمایل  نام  با   تحقیقی  در  (1390)  اویسی.  دهندمی  قرار  ارتباط  تحت  را  برخط  خرید

  مورد   آنلاین  ارتباطات  کیفیت  رویکرد  با   کننده مصرف  و  بنگاه   بین  الکترونیک  تجارت  در  آنلاین

  قابلیت   متغیر  چهار   هر  که   یافتند  دست  نتایج   این  به)طباطبائی  علامه  دانشگاه  دانشجویان  :مطالعه

  درک   اعتماد  و  شده  ادراک  شهرت  و  اعتبار  شده،  ادراک  مهارت  و  تخصص  سایت،  وب  از  استفاده

 وابسته   متغیر  بر  آن  دنبال  وبه   بوده  آنلاین  ارتباطات  باکیفیت  مثبت  معنادار  ارتباط  دارای  شده

 معناداری  مثبت  ارتباط  دارای  آنلاین  ارتباطات  کیفیت  طرفی   از.  دارند  اثر  آنلاین   مجدد   خرید   قصد

  نقش   بررسی  نام  با  تحقیقی  در  (1390)  حری  و  غفاری.  است  آنلاین  مجدد  خرید  به  تمایل  با

 مشتریان   توسط  الکترونیک  تجارت   سایت  وب  پذیرش  در  ذهنی  هنجار  و  الکترونیک  اعتماد

  استفاده  سهولت  که  یافتند   دست  نتایج   این  به  رجاء(  مسافربری  قطارهای  شرکت  :موردی  )مطالعه

 تجارت  سایت  وب  از  استفاده  به   نگرش  و  شده   درک   سودمندی  بر  مثبتی  ارتباط   شده   درک

  قصد   و  استفاده  به  نگرش  شده،  درک   سودمندی  بر  مثبتی  ارتباط  ذهنی  هنجار.  دارد  الکترونیک

  قصد   بر  مثبتی   ارتباط  الکترونیک  اعتماد.  دارد  الکترونیک  تجارت  سایت  وب  از  مجدد   استفاده

  نام   با   تحقیقی   در  (2018)  1سولیوان  و   کیم .  دارد  الکترونیک  تجارت  سایت   وب   از  مجدد   استفاده

  در   مجدد  خرید  تمایل  بر  اعتماد،  و  محصول  از  کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی

  تجارت   در  اعتماد   چه  اگر  که   کردند   پیدا   دست   نتایج  این  به  الکترونیک  تجارت  هایمحیط

 محصول  ارزیابی  عوامل  است،  بازخرید  قصد  روی  بر  گذاریارتباط  برای  سازنده  اجزای  از  الکترونیک

 
1 Sullivan,Kim 
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 قیمت  ادراکات  ارتباط  تحت  شده   درک   کیفیت.  است  مهم   بازخرید   قصد   تعیین   در  همچنین  نیز

  درک   و  گذاردمی  ارتباط  شده  درک  ارزش  بر  خود  نوبه  به  که  است،  سایت   وب  شهرت  و  رقابتی

  بر  که  دهدمی  قرار  ارتباط  تحت  را  آنلاین  اعتماد  شده  درک  ریسک  و  سایت  وب  شهرت  ارزش،

  درک   سودمندی  ارتباط   که  دهد می  نشان  همچنین  هایافته.  گذاردمی  ارتباط  بازخرید   قصد   روی

کننده  تعیین  عوامل  از  آنلاین  اعتماد   و   ارزش  کهدرحالی  نیست  دار معنی  بازخرید   قصد   در  شده

  روانی   احساسات  و   حالات  ارتباط  نام با  تحقیقی  در  (2016)  1اشمیت.  هستند بازخرید قصد  اصلی

  و   روانی   حالات  دادن  قرار  ارتباط  تحت  با   که  کند می  بیان   آنان  مجدد  خرید   تمایل  بر  مشتریان

 محصول  خرید   به  توانمی  را  آنان.  و..  هیجان  آرامش  چون  احساساتی   ایجاد   و   مشتریان  احساسی

  یک  برای  توانندمی  هارنگ.  گذاشت  ارتباط  آنان  مصرف  و  خرید   رفتار  بر  و  نموده  ترغیب

  خاص  رنگ یک معنایی  دلیل  به گاه و باشند محصول از خاصی طبقه کننده  تداعی کنندهمصرف

 در  (2015)  همکاران  و2  مارشال.  کند می  زنده  وی  در  را  خرید  به  تمایل  ایجاد  مشتری  برای

  که   یافت  دست  نتایج  این  به  مشتری  مجدد  خرید  تمایل   در  رنگ  ترکیب  ارتباط  نام   با  تحقیقی

  نموده  ایجاد  را  خاص  محصول  یک   خرید  شوق   ها بچه  در  تواندمی  تیره  بندیبسته  رنگی  ترکسب

  میکس   ترکیب  امریکا  در  بزرگسالان  برای  اما.  دهد  جلوه  ترجذاب  هاآن  ذهن  در  را  بسته  آن  و

  فرهنگی،   زیباشناختی،  نقش"  عنوان  با  تحقیقی  در  (2015)  همکاران  و3  لین.  است  ترجذاب  هارنگ

  تمامی   که  کنندمی  اشاره  "برند   وفاداری  و  مشتریان  مجدد   خرید  تمایل  بر  برند  سودمندگرایی،

 در  (2014)4  پارک  و  لی.  دارند  معناداری  ارتباط  مشتریان  خرید  مجدد  تمایل  بر  فوق   هایمؤلفه 

  که   یافت  دست  نتایج  این  به  الکترونیک  خرید   به  اشتیاق   و   مجدد  خرید   به  تمایل  نام  با  تحقیقی

 تحقیقی در  (2014) کیم . است مجدد  خرید  به تمایل  برای عوامل مهمترین اعتماد  و اجتماع اثر

  کالا/خدمات،   شده   درک  ارزش  اعتماد،   امر  این   برای  را  عوامل  مهمترین  مجدد   خرید  نیت   نام   با 

  که   داد  نشان  مجدد  خرید  تمایل  بر  مؤثر  عوامل  نام  با  تحقیقی  در  (2014)  فانگ.  است  تسهیلات
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  از   پس  خدمات  مکانیسم  الکترونیک،  تجارت  اثربخشی  شده،  ایجاد   تسهیلات  از  رضایت  عوامل

  (،2012)1فورسالایسی   و  بییان.  است  داشته  مجدد   خرید  در  را  ارتباط  بیشترین  اعتماد   و  فروش

  بررسی  به  فرهنگی  بین  مقایسه  لوکس:  برندهای  برای  مجدد  خرید   قصد   عنوان،  با  پژوهشی  در

  خود(   بر  نظارت  و   یگانگی  به  کنندگان مصرف  نیاز  مثال؛  عنوان  )به  فرد   به  منحصر  هایویژگی  اثرات

  و  لوکس برندهای  به نسبت  اجتماعی  عملکرد هاینگرش مثال؛ عنوان  )به برند با مرتبط عوامل و

  نشان  مطالعه این.  اندپرداخته   چین  و   متحده   ایالات   کنندگان مصرف خرید  قصد  و عاطفی(  نگرش

  خرید   قصد   بر   مثبتی  ارتباط  لوکس  برندهای   به  نسبت  اجتماعی  عملکرد   هاینگرش  که  دهدمی

  های نگرش  بین  میانجی  نقش  نگرش،  همچنین،.  دارد  عاطفی  نگرش  طریق  از  کنندگانمصرف

  تحقیقی   در  ( 2009)  2کیم   و  گوپتا .  دارد  خرید  قصد   و  لوکس  برندهای  به  نسبت  اجتماعی   عملکرد

  اولین   که  کردند   پیدا   دست   نتایج  این   به  نوین   صورت  به  وجوه  انتقال   امکان   و   مدرن  خرید   نام   با 

  ارزیابی   برای  غالب   منبع  یک  عنوان  به   تواند می  و  است  مهم   مجدد   خرید  در   فروشنده   با   تجربه

  صورت   به  تحقیق  مفهومی  مدل  تحقیق،  پیشینه  و  ادبیات  مرور  به  توجه  با.  پذیرد  صورت  اعتماد

 شود: می ارائه ،(1) شکل
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 تحقیق  مفهومی مدل :(1) شکل

 شود:می ارائه زیر فرضیات  تحقیق، مفهومی  مدل  به عنایت  با

 دارد.  منفی  ارتباط آنلاین اعتماد با شده درک ریسک :1 فرضیه

 دارد. منفی  ارتباط مجدد خرید به تمایل با شده درک ریسک :2 فرضیه

 دارد. مثبت  ارتباط مجدد خرید به  تمایل با   آنلاین اعتماد :3 فرضیه

 دارد.  مثبت ارتباط شده  درک سودمندی با   آنلاین اعتماد :4 فرضیه

 دارد.  مثبت ارتباط مجدد  خرید به تمایل  با  سایت  وب از شده درک ارزش :5 فرضیه

 دارد. مثبت  ارتباط سایت وب از آنلاین  اعتماد با شده درک ارزش :6 فرضیه

 دارد. مثبت  ارتباط مجدد  خرید به تمایل  با  شده  درک سودمندی :7 فرضیه

 دارد. مثبت ارتباط شده  درک  خدمات کیفیت  با  سایت وب اعتبار :8 فرضیه

 دارد.  مثبت ارتباط آنلاین  اعتماد بر  سایت وب اعتبار :9 فرضیه

 دارد. مثبت ارتباط شده  درک ارزش با سایت وب اعتبار :10 فرضیه

 دارد. مثبت  ارتباط شده درک ارزش با شده  درک خدمات کیفیت :11 فرضیه

قیمت رقابتی 

کیفیت  شدهدرک

خدمات 

 درک شده

ارزش 

 درک شده

تمایل به 
 خرید مجدد

اعتماد 
 آنلاین

سودمندی 

 درک شده

ریسک 

 درک شده

اعتبار وب 
 سایت
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 دارد. مثبت ارتباط شده  درک ارزش با شده درک  رقابتی قیمت :12 فرضیه

 دارد.  منفی ارتباط شده  درک  خدمات کیفیت  با شده درک  رقابتی قیمت :13 فرضیه

  تحقيق   روش  3

  به   تمایل  بر  اعتماد  محصول،  از  کنندهمصرف  ارزیابی  میان  ارتباط  بررسی  هدف  با  حاضر  تحقیق

  توصیفی   روش  نظر  از  و   بوده  کاربردی  هدف  براساس.  است  الکترونیک  تجارت  در  مجدد   خرید

 منطق  بر  مبتنی  و  داشته  تجربی  و  کمی   رهیافتی   پژوهش  این.  است  همبستگی  نوع  از  پیمایشی

 را  بزرگ   و   کوچک  هایجمعیت  پیمایشی   تحقیق.  است  آماری  تحلیل  طریق   از  آزمایی  فرضیه

 و  توزیع  و  شیوع  نسبی  میزان  کشف  برای  را  هاجامعه  آن  از  منتخب  هاینمونه  مطالعه  و  انتخاب

  دهد می  قرار  بررسی  مورد  مدیریتی   و  شناختیجامعه  شناختی،روان  متغیرهای  متقابل  روابط

  های سایت  از  بار  یک  از  بیش  که  شودمی  افرادی  شامل  تحقیق  این  آماری  جامعه.  (1383  )دواس،

 شودمی  پرسیده   افراد   از  ابتدا.  اندکرده  خرید   به   اقدام  ایران  و...در  بامیلو  کالا، دیجی مانند  اینترنتی

.  شودمی  داده   قرار  هاآن  اختیار  در  پرسشنامه  بعد   و  اندداشته  اینترنتی  خرید   بار  یک   از  بیش   آیا   که

 صورت   به   جامعه   بنابراین  که   داده   قرار  دانشجویان  اختیار  در  را   هاپاسخنامه  داریم  تصمیم  ما 

  در .  شودمی  تعیین   فوق  عوامل  به  توجه  با   نمونه  حجم  نیز  تحقیق  این   در.  بود  خواهد   نامحدود 

  معنا   این   به.  است  شده   فرض  درصد   5  گیرینمونه   خطای  میزان  گیرینمونه دقت  درجه  با   ارتباط

  به   توجه  با   تحقیق  این   در  شده   محاسبه  نمونه  حجم.  است  درصد  95  گیرینمونه  دقت   درجه  که

  شیوه   به  گیرینمونه  از  اطلاعات   گردآوری  جهت  همچنین.  اندبوده  نفر   384  با  برابر  مورگان   جدول

 نمونه  افراد  نگرش  سنجش  برای  پرسشنامه  از  پژوهش   این  در .  شد  خواهد  استفاده   ساده   تصادفی 

  روش  از  اطلاعات  آوریجمع   جهت.  شد  خواهد  گرفته  کمک  پژوهش  فرضیات  خصوص  در  آماری

.  شد  خواهد  استفاده  لیکرت  طیف   از  عمدتاً  مفاهیم   سنجش  برای  نیز  و  پرسشنامه  ابزار  با  میدانی

  با  پرسشنامه ولی  شود،می گرفته بهره اکتشافی  مطالعات هایروش از نخست، مرحله در چند هر

 سنجش  جهت  است  توضیح  به  لازم  خصوص  این   در.  شد  خواهد  تدوین  ییدی أ ت   عاملی  تحلیل  کمک

.  گردید   استفاده  ایطبقه   هفت  طیف  با   (2018)  سولیوان  و   کیم  استاندارد   پرسشنامه  از  تحقیق  این
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  میدانی   و ...(   و اینترنت ها،نامه پایان  )مقالات، ایکتابخانه روش دو از اطلاعات آوری جمع جهت

  استفاده   پژوهش  این  پرسشنامه  روایی  تعیین  برای  که  روشی.  است  شده  استفاده  تحقیق  این  در

  داشت،   فراوانی  اهمیت  پژوهشگر  نظر  از  که  چهآن  پژوهش،  این  در.  است  1محتوا  روایی   روش  شده،

  ادراک  بنابر   و   کنند   درک   بتوانند  هستند  گذار  ارتباط   که  را  عواملی   دقیقاً  دهندگانپاسخ  که  بود  آن

 میان   از  که  شد  داده  ترجیح  بنابراین.  دهند  جواب  پرسشنامه  سؤالات  به  متغیرها  این  از  خود

  در   باید   محتوا  روایی  از  اطمینان  برای.  شود  استفاده   محتوا  روایی  از  ها، آزمون   روایی   هایروش

 محتوای  های قسمت  معرف   ابزار،  دهنده   تشکیل  های سؤال  که  کرد   عمل چنان  ابزار  ساختن  موقع

  آن   در  همزمان  صورت  به  محتوا  روایی  که  شود  حاصل  اطمینان  که   این  برای.  باشد  شده  انتخاب

  به   آن   از  پس   و   شد   تدوین  سوالاتی   اساتید،  با   مشورت  از  پس   پژوهش   این  در   است،  شده   تنیده

  و   ابهامات  مشکلات،  سپس  و  شده  انتخاب  آماری  جامعه  اعضای  از  تن  چند  تصادفی،  صورت

 پرسشنامه  پایایی  تعیین  منظور  به  پژوهش   این  در  همچنین.  گردید  طرف  بر  پرسشنامه  اشکالات

  پرسشنامه   20  شامل  اولیه  نمونه  یک  ابتدا  ترتیب،  بدین.  است  شده  استفاده  کرونباخ  آلفای  روش  از

  و   ها پرسشنامه  این  از  آمده  بدست  هایداده  از  استفاده   با  سپس  و  گردید  آزمون  پیش  سوالی  24

  این   که  شد  محاسبه  کرونباخ  آلفای  روش  با  اعتماد  ضریب  میزان  spss  آماری  افزارنرم  کمک  به

 استفاده  مورد  پرسشنامه  که  است  این  دهنده  نشان  که  آمد  بدست  89/0  پرسشنامه  کل  برای  مقدار

 (. 2 )شکل. است برخوردار بالایی  پایایی از دیگر عبارت به  یا و اعتماد  قابلیت از

 سؤالات  تعداد کرونباخ  آلفای

895/0 24 

 هاپرسشنامه  کلی پایایی :(2) شکل

  انحراف   )میانگین،  توصیفی  آمار  هایروش  از  هاداده  تحلیل  و   تجزیه  منظور  به  تحقیق  این  در

  تحلیل  ییدی، أ ت  عاملی   تحلیل  هایروش  از   استنباطی  آمار  وجهت  درصد(  و  فراوانی  توزیع  معیار،

 . است PLS افزار نرم  با تحلیل و تجزیه و  شد استفاده ساختاری معادلات و مسیر

 
1.Content Validity 
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 يق تحق  هاییافته   4

 پاسخگویان  اطلاعات توصیفی آمار

 پاسخگویان  جنسیت

 از نفر 203  جنسيیت و زن پاسيخگویان از نفر 181  جنسيیت که بینیم  می  (1) جدول  به  توجه  با

 .است مرد  پاسخگویان

 جنسیت   فراوانی جدول  :(1) جدول

 فراوانی  درصد مطلق  فراوانی جنسیت 

 47 181 زن 

 53 203 مرد

 % 100 384 جمع 

 پاسخگویان تحصیلات

  دارای درصيد(  16) نفر  61 ،اسيت  ترپایین و  دیپلم پاسيخگویان از درصيد(  12) نفر 45  تحصيیلات

  دارای  درصيد( 19) نفر  72 و  کارشيناسيی  مدرک دارای درصيد(  53) نفر 206  دیپلم،فوق   مدرک

 .هستند  بالاتر  و ارشد  کارشناسی  مدرک

 تحصیلات  فراوانی جدول :(2)  جدول

 فراوانی  درصد مطلق  فراوانی تحصیلات

 12 45 تر پایین و دیپلم

 16 61 دیپلم فوق

 53 206 کارشناسی 

 19 72 بالاتر   و ارشد کارشناسی

 % 100 384 جمع 

 پاسخگویان سن

 25  کمتراز  درصيد( 27)  پاسيخگویان  از نفر  105  سين  که شيودمی  مشياهده  ،(3) جدول  به  توجه  با

 35  تا 31  بین درصيد(  22) نفر 86  سين  ،  سيال 30  تا 26 بین  درصيد(  24) نفر 92 سين  ،  سيال
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 از درصييد(  12) نفر 45 سيين  همچنین  و سييال  40  تا 36 بین  درصييد( 15) نفر  56 ،سيين  سييال

 باشد. می بیشتر  و سال 40 از  بالاتر  پاسخگویان

 سن  فراوانی جدول :(3) جدول

 فراوانی  درصد مطلق  فراوانی سن

 27 105 سال  25 کمتراز

 24 92 سال  30 تا 26 بین

 22 86 سال  35 تا 31 بین

 15 56 سال  40 تا 36 بین

 12 45 سال  40 از  بالاتر 

 % 100 384 جمع 

  های فرضیه   رد  یا   تاًیید  به   استنباطی  آمار  طریق   از  اطلاعات،  بندیدسته  و  آوریجمع  از  پس   محقق

  فراوانی   درصد  و   هامقیاس  به  پاسخ  فراوانی  مؤلفه  هر  برای  ابتداً  منظور  بدین.  است  پرداخته  تحقیق

  کدام   به  مربوط  ها فراوانی  بیشترین  که  است  واقعیت  این  دهنده  نشان  که  است  شده  محاسبه  هاآن 

 است.  بوده مقیاس

 تحقیق  هایمؤلفه توصیف :(4)  جدول

 متغیر

 توصیفی هایآماره

 کمترین 

(Min ) 

 بیشترین 

(Max ) 

 میانگین 

(M) 

 معیار انحراف

(SD ) 

 566/0 97/3 5 1 شده   درک ریسک 

 531/0 80/3 5 1 شده درک سودمندی

 599/0 67/3 5 1 شده درک اعتماد

 561/0 84/3 5 1 سایت  وب اعتبار

 641/0 64/3 5 1 مجدد  خرید  به   تمایل

 511/0 74/3 5 1 شده درک قیمت ارزش 

 580/0 72/3 5 1 شده درک کالای  کیفیت

 609/0 68/3 5 1 شده درک رقابتی قیمت

 PLS در آماری گیریاندازه هایمدل  هایفرض  پیش  و ارزیابی
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 بارتلت  آزمون

  تحلیل   دوم  هدف  برآوردن  درصدد  بارتلت  آزمون.  شد  استفاده  نمونه  کفایت  جهت  بارتلت  آزمون  از

  یک   به  ها داده  تقلیل  امکان   بودن  فراهم  از  پس   تا   کند می  کمک  ما   به  آزمون  این .  است  عاملی 

  و   هاعامل  و  متغیرها  بین  همبستگی  اساس  بر  را  جدیدی  ساختار  بتوانیم  پنهانی،  هایعامل  سری

  متغیرهای   واریانس   آیا   که   کندمی  مشخص  آزمون  این  واقع   در.  کنیم  کشف  ها آن  انضمامی  معنای

  چه   هر.  خیر  یا  است  اساسی  و  پنهانی  هایعامل  برخی  مشترک  واریانس  ارتباط  تحت  تحقیق

  که دهندمی  نشان  (70/0  از  بالاتر   مقادیر  معمولاً  و  یک  به  نزدیک  )یعنی  باشد  بالاتر  KMO  مقدار

 سری   یک  به  را  هاداده   توانمی  و  بوده  پذیرامکان   نظر  مورد  های داده  برای  عاملی  تحلیل  انجام

 داد.  تقلیل )مکنون( پنهانی   هایعامل

 ( KMO) نمونه حجم کفایت و بارتلت آزمون نتایج :(5) جدول

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 859/0 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 371/1718 

Df 28 

Sig. .000 

  جهت  لازم  کفایت   از  نمونه  حجم  نتیجه  در   است  859/0  با  برابر  KMO  شاخص  که   آنجایی  از

 توان می  (Sig=000/0)  بارتلت  آزمون   معناداری  سطح  به   توجه  با  همچنین.  است  برخوردار  تبیین

 .  است مناسب ها داده  ساختار شناسایی و بررسی جهت عاملی تحلیل که گرفت نتیجه

 هاداده بودن نرمال آزمون جهت K-S آزمون  -

  مورد  ها داده  توزیع  بودن  نرمال  باید  ابتدا  مربوطه،  آزمون  نوع  انتخاب  و  تحلیل  و  تجزیه  جهت

  این   غیر  در  و  پارامتریک  هایآزمون  از  باشد  برخوردار  نرمال   توزیع  از  ها داده  اگر .  گیرد  قرار  بررسی

 سنجش  منظور  به  معروف  هایآزمون   از  یکی.  شودمی  استفاده  ناپارامتریک  هایآزمون   از  صورت

-کلموگروف  آزمون.  است  (K-S)  اسمیرنف  -کولموگروف  آزمون  ها،داده  توزیع  بودن  نرمال

  های احتمال  با  را  هایتانداده  مجموعه  در  مقادیر  تجمعی   هایاحتمال  توزیع،  تطابق  برای  سمیرنفا

  کافی   قدر  به  آن  اختلاف  اگر.  کندمی  مقایسه  خاص  نظری  توزیع  یک  در  مقادیر  همان  تجمعی
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.  ندارد تطابق نظر مورد نظری توزیع با شما هایداده که  داد خواهد نشان آزمون این باشد، بزرگ

  رد  صفر  فرض  باشد  %5  از  کمتر  معناداری  سطح  همان  یا   (sig)   تصمیم  معیار  اگر  آزمون  این  در

 (1390)هومن،. باشند برخوردار نرمال مانند خاص توزیع یک از توانندنمی هاداده  یعنی شودمی

 از:  عبارتند آزمون این هایفرضیه

H0:  است  نرمال  مطالعه  مورد  متغیر  هایداده  توزیع  H1:  مطالعه   مورد   متغیر  های داده  توزیع  

 نیست نرمال

 متغیرها توزیع بودن نرمال فرض آزمون :(6) جدول
 قیمت

 رقابتی 

 درک

 شده 

  کیفیت

 کالای 

 درک

 شده 

 ارزش

 قیمت

 درک

 شده 

  تمایل

 به

 خرید

 مجدد 

 اعتبار

 وب

 سایت

 اعتماد 

 درک

 شده 

 سودمندی 

 درک

 شده 

 ریسک 

 درک

 شده 

 معیارها 

 میانگین 3/ 97 3/ 80 3/ 67 3/ 84 3/ 64 3/ 74 3/ 72 3/ 68
 پارامترهای 

 0/ 566 0/ 531 0/ 599 0/ 561 0/ 641 0/ 511 0/ 580 0/ 609 نرمال 
 انحراف

 معیار

 اسمیرنوف کولموگروف 5/ 565 3/ 370 3/ 295 3/ 689 1/ 882 4/ 695 3/ 671 4/ 491

 معناداری  سطح 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 000 0/ 000

  پس   است،  کوچکتر  α=05/0  از  متغیرها   یهمه  معناداری  سطح  اینکه  دلیل   به  فوق   جدول   طبق  بر

  های آزمون   از  باید  متغیرها  این  آزمون  در  بنابراین. شودمی  رد  هاآن  بودن  نرمال  بر  مبنی  H0فرض

  غیرنرمال   هایداده  سنجش  و   گیریاندازه  توانایی   PLS  افزارنرم  چون.  نمود  استفاده  غیرپارامتریک

 است.  کرده انتخاب را افزار نرم این محقق بنابراین دارد را

 شاخص پایایی

  6/0 از کمتر  مناسب، پایداری  باشد 7/0 از بالاتر کرونباخ  آلفای ضریب میزان  اگر شاخص این در

  بالای   باید  نیز  (rho-a)  مکنون  متغیرهای  در  عاملی  بارهای  ضرایب  همچنین  و  پایایی  وجود  عدم

  در   که  طورهمان  که  است،  قبول  مورد  7/0  بالای  میزان  به  نیز  ترکیبی پایایی  همچنین  باشد،  4/0
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 واقع  قبول  مورد  مقادیر  بودن  مناسب   دلیل  به  فوق   معیارهای  تمامی  شودمی  مشاهده  (7)  جدول

 اند. شده

 متغیرها  پایایی میزان :(7) جدول

  4/0  از  بالاتر  معیاری  باید  که  اندگرفته   قرار  بررسی  مورد  عاملی  بارهای  نیز   (3  )شکل  ادامه  رد

 باشند. داشته

 

 استاندارد  تخمین حالت در ساختاری مدل :(3) شکل

 مکنون  متغیرهای کرونباخ  آلفای ضریب Rho-a ترکیبی  پایایی ضریب

 مجدد  خرید  به   تمایل 791/0 595/0 861/0

 شده  درک اعتماد 825/0 466/0 884/0

 شده  درک رقابتی قیمت 733/0 509/0 879/0

 شده   درک سودمندی 722/0 609/0 842/0

 شده  درک کالای  کیفیت 784/0 466/0 825/0

 سایت  وب اعتبار 771/0 899/0 816/0

 شده   درک ریسک  808/0 790/0 871/0

 شده  درک قیمت ارزش  778/0 698/0 821/0



 133                                          1401نشریه علمی مدیریت استاندارد و کیفیت، سال دوازدهم، شمارة چهارم، زمستان 

DOI: 10.22034/jsqm.2023.388950.1473 

 تخمین  حياليت  در  را  تحقیق  مفهومی  ميدل  سييياختياری  معيادلات  الگوی  8  جيدول  و  3  شيييکيل

  هم   و مناسيب میزان  از  عاملی  بارهای گفت توانمی 8  جدول به  توجه  با.  دهدمی نشيان اسيتاندارد

 اند.بوده برخوردار  خوبی  پوشانی

 اصلی  متغیرهای عاملی بار میزان :(8)  جدول

 عاملی  بار  عامل

 - 588/0 شده   درک ریسک 

 578/0 شده   درک سودمندی

 680/0 شده  درک اعتماد

 397/0 سایت  وب اعتبار

 683/0 مجدد  خرید  به   تمایل

 436/0 شده  درک قیمت ارزش 

 482/0 شده  درک کالای  کیفیت

 437/0 شده  درک رقابتی قیمت

  با   متغیرها زیر بین ضيرایب و  عاملی  بارهای  تمامی  شيود،می  مشياهده  فوق  جدول در  که همانطور

 پرسيشينامه  سيؤالات که  گرفت  نتیجه توانمی  بنابراین ،هسيتند 4/0 از  بیشيتر اصيلی  متغیرهای

 اند.بوده  مناسب

 درونی  همسانی  -

  عاملی  بار که است گرفته قرار سنجش مورد ها گویه  از یک هر  درونی همسانی   نیز ( 9) جدول در

 ترمناسب  باشد  7/0  از  بالاتر  چه  هر  که  است  1/0  داری  معنی  سطح  در  متغیر  هر  برای  قبول  مورد

 است.

 متغیرها زیر  در عاملی بارهای ضرایب :(9)  جدول

  ارزش 

 قیمت 

 شده   درک 

 ریسک 

  درک

 شده 

 اعتبار

 وب

 سایت 

 کیفیت

 کالای 

 شده  درک

 سودمندی

  درک

 شده 

  قیمت

 رقابتی

 شده  درک

 اعتماد

  درک

 شده 

 به   تمایل

  خرید

 مجدد 

 

 85/0       Q1 

  76/0      Q10 
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  719/0      Q11 

  83/0      Q12 

       74/0 Q13 

       79/0 Q14 

       80/0 Q15 

       77/0 Q16 

81/0        Q17 

74/0        Q18 

86/0        Q19 

 90/0       Q2 

   75/0     Q20 

   83/0     Q21 

   74/0     Q22 

     84/0   Q23 

     92/0   Q24 

    77/0    Q3 

    84/0    Q4 

    77/0    Q5 

      74/0  Q6 

      83/0  Q7 

      79/0  Q8 

      86/0  Q9 

  معیار   از  بالاتر  همگی  متغیرها، زیر در  عاملی  بارهای  شيودمی  مشياهده (9) درجدول  که همانطور

 .است متغیر بودن ترمناسب  دهنده نشان 7/0 از  بالاتر  اعداد اینجا در  و هستند 4/0

 همگرا روایی

 برای  قبول  قابل  مقادیر.  است  هاسازه  مقادیر  و  AVE  معیار  به  مربوط  (10)  شده  استخراج  جدول

 است.  5/0 مقدار است، گیریاندازه ابرازهای  مناسب  اعتبار بیانگر که معیار این
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 AVE معیار در واریانس مقادیر :(10) جدول

 متغیرها AVE مقدار 

 مجدد  خرید  به   تمایل 0.60

 شده  درک اعتماد 0.65

 شده  درک رقابتی قیمت 0.78

 شده   درک سودمندی 0.64

 شده  درک کالای  کیفیت 0.61

 سایت  وب اعتبار 0.59

 شده   درک ریسک  0.77

 شده  درک قیمت ارزش  0.60

  5/0  معیار  از  بالاتر  مقادیری  پنهان  متغیرهای  تمامی   شودمی  دیده   فوق   جدول  در  که  همانطور

 است. برخوردار مناسبی  معیار از که گرفت نتیجه توانمی بنابراین دارند،

 ساختاری  مدل ارزیابی

 آن  مقدار   اگر   که  است   کرده  مشخص  را  تحقیق  متغیرهای   بین  t  داری  معنی   میزان  ( 11)  جدول

  معنی   باشد   58/2  از   بالاتر  اگر  و   است  05/0  سطح  در   داری  معنی  دهنده نشان  باشد،   96/1  از  بالاتر 

 . است 01/0 سطح در داری

 t-value داری معنی :(11) جدول
 ارزش

 قیمت

 شده درک

 ریسک

 درک

 شده

 اعتبار

 سایتوب 

  کیفیت

 کالای

 شده درک

 سودمندی

 شده درک

 قیمت

 رقابتی

 شده درک

 به تمایل

  خرید

 مجدد

 اعتماد 

 درک

 شده

 هامولفه 

 95/14       Q1 

  97/16      Q10 

  2/8      Q11 

  45/21      Q12 

      92/13  Q13 

      44/18  Q14 

      96/17  Q15 

      77/17  Q16 

77/14        Q17 
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01/7        Q18 

29/43        Q19 

 01/31       Q2 

   52/11     Q20 

   84/26     Q21 

   40/11     Q22 

     39/17   Q23 

     93/73   Q24 

    81/12    Q3 

    98/21    Q4 

    64/19    Q5 

       38/14 Q6 

       50/24 Q7 

       34/18 Q8 

       47/35 Q9 

 هستند.  معنادار 01/0 سطح در متغیرها  تمامی  که  که  شد داده  نشان فوق جدول در

 Rsquare معیار

  ،19/0  مقدار  سه  و  زا  درون  متغیر   یک  بر  زا  برون  متغیر  یک  ارتباط  دادن  نشان  برای  است  معیاری

  این.  شودمی  گرفته  نظر  در  وقوی  و  متوسط  ضعیف،  مقادیر  برای   ملاک  عنوان  به  /67  و  33/0

 بینیپیش  مقدار  از  نشان  و  رودمی  کار  به  ساختاری  معادلات  سازیمدل  ساختاری  بخش  در  معیار

 برای   معیار  این  مقدار  چه  هر.  دارد  برونزا  متغیر  چند  یا  یک  توسط  زادرون  متغیر  یک  رفتار

  شده   انتخاب  متغیرهای  مناسب  انتخاب  از  نشان  باشد  بیشتر  ساختاری  مدل  زایدرون  متغیرهای

 چه  مسیری  مدل  هر  در  بینپیش  متغیر  هر  دریابند   که  هستند  آن  پی  در  یعنی .  دارد  مدل  در

 از  مقادیر   شودمی  دیده   (12)  جدول  در  که  همانطور.  (1393)اسفیدانی،  دارد  R2  در  سهمی

 هستند. برخوردار بالایی به متوسط  و خوب هاینسبت 
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 Rsquare مقدار :(12) جدول

 متغیرها Rsquare مقدار 

 مجدد  خرید  به   تمایل 595/0

 شده  درک اعتماد 466/0

 شده   درک سودمندی 352/0

 شده  درک کالای  کیفیت 466/0

 شده  درک قیمت ارزش  698/0

 Q2 معیار

 سازه   یک  مورد  در  مقدار  این  که  صورتی  در  و  کندمی  مشخص  را  مدل  بینیپیش  قدرت  معیار  این

 متوسط  ضعیف،  بینیپیش  قدرت  از  نشان  ترتیب  به  باشد  35/0  و  15/0  ،02/0  مقدار  سه  زا  درون

 ارتباط   فقدان  باشد  صفر  از  ترپایین  اگر  و  دارد  را  آن  به  مربوط  زایبرون  هایسازه  با   سازه  قوی  و

  در  مقادیر این  شودمی دیده  که  طورهمان که  (1393)اسفیدانی،  ،است دارا را بینی پیش  قدرت و

 دهد. می نشان آنرا بودن مناسب  و بینی پیش  زیاد قدرت دارای تحقیق

 زا درون سازه برای Q2 معیار نتایج :(13) جدول

Q2 مکنون  متغیرهای 

 مجدد  خرید  به   تمایل 737/0

 شده  درک اعتماد 895/0

 شده   درک سودمندی 721/0

 شده  درک کالای  کیفیت 668/0

 شده  درک قیمت ارزش  787/0

 f square  کوهن/ اثر  اندازه  آزمون

  اندازه .  کرد  ارزیابی   کوهن   f square  از  استفاده   با   را  اثر   اندازه  توانمی  مسیری  مدل  در  اثر  هر  برای

  که است زادرون  مکنون متغیر واریانس  از بخشی  روی به  R2 تغییرات  از نسبتی صورت به f2 اثر

  برای   35/0  و  15/0  و02/0  مقادیر  کوهن  نظر  طبق.  ماندمی  باقی  مدل  در  نشده  تبیین  صورت  به

f2  به  را  مدل  ابتدا  ضریب  این  محاسبه   برای.  است  بزرگ  و  متوسط  کوچک،  اثر  بیانگر  ترتیب  به 

  مسیری  مستقل متغیر بعد مرحله در. کنیممی یادداشت را R2  مقادیر و کرده اجرا کامل صورت
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.  نماییم می  اجرا  افزار  نرم  در  را  مدل   مجدداً   و   کرده   حذف   را  کنیم  محاسبه  را  آن  f2  خواهیممی  که  را

 (. 1393)اسفیدانی، دهیم می قرار زیر فرمول در سپس

f2=(R2included – R2excluded) / (1 – R2included) 

 دارد.   را   مدل   در   بزرگ   اثر   اندازه   از   نشان   و   است   آمده   ( 14)   جدول   ترتیب   به   محاسبه   از   پس   مقادیر 

 اثر  اندازه ضریب f مقدار :(14) جدول

 مکنون  متغیرهای f مقدار 

 مجدد  خرید  به   تمایل 0.486

 شده  درک اعتماد 0.499

 شده   درک سودمندی 0.531

 شده  درک کالای  کیفیت 0.720

 شده  درک قیمت ارزش  0.645

 پنهان متغیرهای بین  همبستگی بررسی

  مقادیر   که  این   از  پس  که  شودمی  پرداخته  متغیرها   بین  همبستگی  بررسی  به  بخش   این  در

  1  مقدار  بجای   و   گرفته  جذر  AVE  مقدار  از  ماتریس،   قطر  در  یک   اعداد   بجای   باید   شد  مشخص

 (:15 )جدول شود نوشته

 پنهان متغیرهای بین همبستگی میزان :(15) جدول
 ارزش

 قیمت

 شده  درک

 ریسک 

 درک

 شده 

 اعتبار

 وب

 سایت

  کیفیت

 کالای 

 شده  درک

 سودمندی 

 درک

 شده 

 قیمت

 رقابتی 

 شده  درک

 اعتماد 

 درک

 شده 

 به  تمایل

 خرید

 مجدد 

 متغیرها

       779/0 

  به   تمایل

  خرید

 مجدد 

      810/0 633/0 

  اعتماد

  درک

 شده 

     886/0 439/0 612/0 

  قیمت

  رقابتی

  درک

 شده 
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    800/0 433/0 593/0 570/0 

  سودمندی

  درک

 شده 

   782/0 532/0 595/0 473/0 699/0 

 کیفیت

  کالای

  درک

 شده 

  773/0 557/0 587/0 430/0 603/0 540/0 
  وب اعتبار

 سایت 

 878/0 442/0 357/0 661/0 326/0 452/0 376/0 

  ریسک 

  درک

 شده 

780/0 353/0 454/0 622/0 421/0 817/0 522/0 669/0 

  ارزش 

  قیمت

  درک

 شده 

 است.  بوده مناسب میزان این گفت توانمی  (15) جدول به توجه با

 GOF معیار

  به  36/0  و   25/0  ،01/0  مقدار  سه  که  شود می  استفاده   فوق  معیار   از  کلی   برازش  بررسی  برای

  را  نتایج   ، ( 16)  جدول .  (1393)اسفیدانی،  اند شده  مشخص  قوی  و   متوسط  ضعیف،   مقادیر  عنوان

 دهد: می نشان

 (GOF)   کلی  مدل برازش نتایج :(16) جدول

 متغیرها Communality مقدار  Rsquare مقدار 

 مجدد  خرید  به   تمایل 640/0 856/0

 شده  درک اعتماد 346/0 579/0

 شده   درک سودمندی 521/0 498/0

 شده  درک کالای  کیفیت 466/0 589/0

 شده  درک قیمت ارزش  469/0 590/0

 مجدد  خرید  به   تمایل 700/0 602/0
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 . است   مناسب   مدل   کلی   برازش   گفت   توان می   بنابراین   است   0.36  از   بالاتر   GOF  معیار   در   مقادیر   چون 

 ساختاری مدل برازش

 Redundancy معیار

 و  مستقل  متغیرهای  به  مربوط  برازش  هایشاخص   از  یک  هر  مقادیر  (17)  جدول  و  (4)  شکل  در

.  است  صفر  از  بزرگتر  و  مثبت  ها شاخص  شودمی  مشاهده   کهطورهمان.  است  شده  آورده  وابسته

 که   است  (CV- Redundancy)  افزونگی  یا  حشو  اعتبار  بررسی  شاخص  CV Red  مقابل  عدد

  شاخص  اند، شده  نوشته  CV Com  مقابل   در  که  اعدادی  و   دهد می  نشان  را  ساختاری  مدل  کیفیت

.  (1393)اسفیدانی،  دهد می  نشان  را  CV-(Communality)  متقاطع  روایی   یا  اشتراک  اعتبار  بررسی

  های شاخص  میزان  که  گفت  توانمی  بنابراین.  هستند  مدل  مناسب  کیفیت  نشانگر  مثبت  اعداد

 اند. بوده مناسب تحقیق

 

 تحقیق   مدل کیفیت  بررسی شکل :(4) شکل
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 (CV Red) حشو شاخص و (CV Com) اشتراک هایشاخص :(17) جدول

 CV Com CV Red متغیر

 174/0 428/0 شده  درک اعتماد

 274/0 344/0 مجدد  خرید  به   تمایل

 243/0 332/0 شده  درک رقابتی قیمت

 136/0 285/0 شده   درک سودمندی

 174/0 236/0 شده  درک کالای  کیفیت

 174/0 214/0 سایت  وب اعتبار

 174/0 300/0 شده   درک ریسک 

 174/0 250/0 شده  درک قیمت ارزش 

 )مدل( گیریاندازه  ابزارهای  کیفیت

 مشاهدات  مجذورات  مجموع  میزان  SSO.  شودمی  گذاشته  نمایش  به  اشتراک  اعتبار  بخش  این  در

  برای  بینی پیش  خطاهای   مجذور  مجموع  میزان  SSE  دهد،می  نشان  پنهان  متغیر   بلوک  هر  برای  را

  شاخص   اگر.  دهد می  نشان  را  اشتراک  اعتبار  شاخص  نیز  SSE/SSO  و  را  پنهان  متغیر  بلوک  هر

 را   مناسب  کیفیت  گیریاندازه  مدل   باشد،   مثبت  )مکنون(  پنهان  متغیرهای  اشتراک  اعتبار  وارسی

 مثبت   تحقیق معیارهای  تمامی شده،  داده  نشان  (18)  جدول  در  چنانچه.  (1393)اسفیدانی،  دارد

 دارد. را مناسب کیفیت مدل  بنابراین است،

 کلی  صورت به مدل کیفیت نتیجه :(18) جدول

1-SSE-SSO SSE SSO متغیرها 

 شده  درک اعتماد 000/1536 208/877 428/0

 مجدد  خرید  به   تمایل 000/1536 999/1006 344/0

 شده  درک رقابتی قیمت 000/768 857/512 332/0

 شده   درک سودمندی 000/1152 599/823 285/0

 شده  درک کالای  کیفیت 000/1152 837/879 236/0

 سایت  وب اعتبار 000/1152 822/904 214/0

 شده   درک ریسک  000/768 046/537 300/0

 شده  درک قیمت ارزش  000/1152 178/863 250/0
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 پژوهش( ساختاری کامل مدل  آزمون و )برآورد پژوهش  فرضیات آزمون

  فراهم   منظور  به متغیرهاسيت؛  میان  علیّ روابط بررسيی صيدد  در  تحقیق  مفهومی  مدل که آنجا از

  و   شيده اسيتفاده سياختاری  معادلات سيازیمدل روش  متغیرها، روابط همزمان تحلیل  امکان شيدن

  معادلات   هایمدل  اجرای یشده  شناخته  افزارهاینرم  از یکی  که PLS  افزارنرم  از مدل  تحلیل  در

  در   تحقیق اصلی  متغیرهای بین  علیّ روابط و  آزمون از حاصل  نتایج.  شد  اسيتفاده اسيت سياختاری

 اند.شده  داده نشان (5) شکل  در معناداری  و استاندارد حالت  دو

 

 استاندارد  تخمین حالت در ساختاری مدل :(5) شکل

  نشان   را  تحقیق  مفهومی   مدل  ساختاری  معادلات   الگوی  استاندارد  تخمین  نمودار  ، ( 6)  شکل

 دهد. می
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 پارامترها معناداری حالت در  ساختاری مدل :(6) شکل

.  شوند می  تأیید   متغیرها  معناداری  باشد،  96/1  مطلق  قدر  از  بزرگتر  معناداری  ضرایب  مقادیر  هرگاه

  دست   به  ضرایب  تمامی   که  دهد می  نشان  ( 6)  شکل  در  تحقیق  مفهومی   مدل  معناداری  آزمون

  عدد   واز  تربزرگ  96/1  عدد  از  هاآن   تک  تک  معناداری  آزمون  مقدار  زیرا.  اندشده  معنادار  آمده

 است. ترکوچک - 96/1

 پيشنهادات  و  گيریيجه نت  5

 دارد.   منفی  ارتباط  آنلاین  اعتماد  با   شده  درک  ریسک  اول:  اصلی  فرضیه

  شودمی  مشاهده  که  طورهمان  آنلاین،  اعتماد  و   شده  درک  ریسک  متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

 توجه   با .  است  شده   برآورد  -T-Value  220/2  تخمین  وضریب  -179/0  استاندارد  تخمین  ضریب

 0.0101/0  داری  معنی  سطح  از  و  است  شده  000/0  برابر  که  (p-value)  جزئی  شاخص  مقدار  به

 درنتیجه   و  دارمعنی  01/0  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی  است  کمتر

 دارد.  منفی ارتباط آنلاین  اعتماد  با شده درک ریسک
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  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام   با  تحقیقی  در  (2018)  سولیوان  و  کیم  همسان  نتایج  در

  به   الکترونیک  تجارت  هایمحیط  در  مجدد  خرید  تمایل  بر  اعتماد،  و  محصول  از  کنندگانمصرف

  که   دهدمی  قرار  ارتباط  تحت  را  آنلاین  اعتماد  شده  درک  ریسک  که  کردند   پیدا  دست  نتایج  این

 همچنین.  است  جهت  هم   و  همسو  محقق  تحقیق  با  که  گذاردمی  ارتباط  بازخرید  قصد  روی  بر

  تجارت  اثربخشی  شده،  ایجاد  تسهیلات  از  رضایت  عوامل  داد  نشان  تحقیقی  در  (2014)  فانگ

 را ارتباط  بیشترین خرید ریسک بودن کم و اعتماد و فروش از  پس خدمات مکانیسم الکترونیک،

 . است داشته مجدد  خرید در

 . دارد  منفی   ارتباط  مجدد خرید  به  تمایل  با   شده  درک  ریسک   دوم:  اصلی  فرضیه

  مشاهده طورکه  همان  مجدد،  خرید  به  تمایل  و  شده   درک  ریسک  متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

.  است شده  برآورد  -T-Value 020/2 تخمین وضریب -589/0  استاندارد تخمین  ضریب شودمی

 داری  معنی   سطح  از  و  است  شده  000/0  برابر  که  (p-value)   جزئی   شاخص  مقدار  به  توجه  با

  ودار  معنی  0.01  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی  است  کمتر  0.01

  و   کیم  همسان  نتایج  در.  دارد  منفی  ارتباط  مجدد  خرید  با  تمایل  بر  شده  درک  ریسک  درنتیجه

  اعتماد،   و  محصول  از  کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام   با   تحقیقی  در  (2018)  سولیوان

 ریسک   که   کردند   پیدا   دست نتایج  این  به  الکترونیک  تجارت  هایمحیط  در  مجدد  خرید  تمایل   بر

  گذارد می  ارتباط   بازخرید  قصد  روی  بر   که  دهدمی  قرار  ارتباط  تحت  را   آنلاین  اعتماد  شده   درک

  نام   با  تحقیقی  در  (2014)   پارک  و  لی  همچنین.  است  جهت  هم   و  همسو  محقق  تحقیق  با   که

  و   اجتماع   اثر  که  یافت  دست  نتایج   این  به   الکترونیک  خرید  به  اشتیاق  و   مجدد   خرید   به  تمایل

 . است مجدد  خرید به تمایل برای عوامل مهمترین اعتماد

 دارد.  مثبت  ارتباط مجدد خرید  به  تمایل  با   آنلاین  اعتماد   سوم:   اصلی  فرضیه

  شودمی  مشاهدهطورکه  همان  مجدد،   خرید  به  تمایل  و  آنلاین  اعتماد  متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

  به   توجه  با .  است  شده  برآورد  T-Value  606/2  تخمین  ضریب  و   681/0  استاندارد  تخمین  ضریب

 کمتر  01/0  داری  معنی  سطح  از  و  است  شده  000/0  برابر  که  (p-value)  جزئی  شاخص  مقدار
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  اعتماد  درنتیجه  و   دارمعنی  0/ 01  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این   که  گرفت  نتیجه  توانمی  است

  در   (2018)  سولیوان  و  کیم  همسان  نتایج  در.  دارد  مثبت  ارتباط  مجدد  خرید  به  تمایل  با  آنلاین

  خرید   تمایل  بر  اعتماد،  و  محصول  از  کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام  با  تحقیقی

  عوامل   از  آنلاین   اعتماد   که  کردند  پیدا  دست  نتایج   این  به  الکترونیک  تجارت  های محیط  در  مجدد

 همچنین .  است  جهت  هم   و  همسو  محقق  تحقیق  با  که  هستند  بازخرید  قصد   اصلیکننده  تعیین

 نتایج  این  به  الکترونیک  تجارت  در  خرید  قصد  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  (1393)  منتظری  و  ابراهیمی

  خرید  در  هاییضمانت  ایجاد و  امن  محیطی  ایجاد  با  توانند،می  مجازی   هایشرکت  که  یافت  دست

  شده   درک  منفت  افزایش  و   شده   درک   ریسک  کاهش   با   را،  مشتریان  آنلاین  خرید  به  تمایل  موفق،

  پیشایندهای   به  مجازی  هایشرکت   مدیران  توجه  افزایش  همچنین،.  دهند   افزایش   اعتماد،  و

  شدة   درک   ریسک  کاهش   و   اعتماد   افزایش   باعث   عاطفی  حالت  و  شخصیتی،  تجربی،   شناختی،

 .  شودمی آنلاین مشتریان

 دارد.  مثبت  ارتباط شده  درک  سودمندی  با  آنلاین  اعتماد چهارم:  اصلی  فرضیه

  شود می  مشاهده طورکه  همان  شده،   درک  سودمندی   بر  آنلاین   اعتماد   متغیر  بین   ارتباط  بررسی  در

  به توجه با . است شده برآورد T-Value 523/9 تخمین وضریب 594/0 استاندارد تخمین ضریب

 کمتر  01/0  داری  معنی  سطح  از  و  است  شده  000/0  برابر  که  (p-value)  جزئی  شاخص  مقدار

  اعتماد  درنتیجه  و   دارمعنی  0/ 01  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این   که  گرفت  نتیجه  توانمی  است

 دارد.  مثبت ارتباط شده درک سودمندی با  آنلاین

  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام   با  تحقیقی  در  (2018)  سولیوان  و  کیم  همسان  نتایج  در

  به   الکترونیک  تجارت  هایمحیط  در  مجدد  خرید  تمایل  بر  اعتماد،  و  محصول  از  کنندگانمصرف

  آنلاین   اعتماد  شده  درک  ریسک  و   سایت   وب  شهرت  ارزش،  درک که  کردند  پیدا دست  نتایج   این

  محقق   تحقیق با  پژوهش  که گذاردمی  ارتباط  بازخرید  قصد  روی  بر و  دهدمی   قرار  ارتباط  تحت  را

  اعتماد   نقش   بررسی   نام   با   تحقیقی در  (1390)  حری  و   غفاری   همچنین . است  جهت  هم   و  همسو
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  )مطالعه   مشتریان  توسط  الکترونیک  تجارت  سایت  وب  پذیرش  در  ذهنی  هنجار   و  الکترونیک

 درک   استفاده  سهولت  که  یافتند  دست  نتایج  این  به  رجاء(  مسافربری  قطارهای  شرکت  موردی:

 الکترونیک  تجارت  سایت  وب  از  استفاده   به  نگرش  و   شده  درک  سودمندی   بر  مثبتی  ارتباط  شده

  استفاده   قصد  و  استفاده  به  نگرش   شده،  درک  سودمندی  بر  مثبتی  ارتباط  ذهنی  هنجار.  دارد

  استفاده   قصد   بر  مثبتی   ارتباط  الکترونیک  اعتماد .  دارد  الکترونیک  تجارت  سایت  وب  از   مجدد

 دارد. الکترونیک تجارت سایت وب از مجدد

 مثبت   ارتباط  مجدد  خرید  به  تمایل  با   سایت   وب  از  شده   درک  ارزش  پنجم:   اصلی   فرضیه

 دارد. 

طورکه همان مجدد،  خرید  به تمایل  و   سایت  وب  از  شده   درک  ارزش   متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

 شده  برآورد  T-Value  725/4تخمین   وضریب  437/0  استاندارد  تخمین  ضریب  شودمی  مشاهده

  معنی   سطح  از  و  است  شده  000/0  برابر  که  (p-value)  جزئی  شاخص  مقدار  به  توجه  با.  است

 دارمعنی   01/0  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی  است  کمتر  0.01  داری

  نتایج   در .  دارد  مثبت  ارتباط  مجدد   خرید  به   تمایل   با   سایت  وب  از  شده   درک  ارزش  درنتیجه  و

 از  کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام  با  تحقیقی  در  (2018)  سولیوان  و  کیم  همسان

  پیدا   دست  نتایج  این  به  الکترونیک  تجارت  هایمحیط  در  مجدد  خرید  تمایل  بر  اعتماد،  و  محصول

 قرار  ارتباط   تحت  را  آنلاین   اعتماد   شده   درک   ریسک  و   سایت   وب   شهرت  ارزش،  درک   که  کردند 

 جهت هم   و همسو محقق تحقیق با  پژوهش  که  گذاردمی ارتباط بازخرید  قصد روی بر  و  دهدمی

  بالقوه   مشتریان  وفاداری  و  تمایل  ارزیابی  تبیین  نام   با  تحقیقی  در  (1391)  حسینی  همچنین.  است

 ترتیب  به  برخط  خرید  ادامه  عوامل  یافت  دست  نتایج  این  به  اینترنتی  هایفروشگاه  از  خرید  به

  فایده   که  درحالی   است  فرد   ذهنی   هنجارهای   و  سایت  وب  به   اعتماد   سایت،   وب  کیفیت  اهمیت

 ارتباط  تحت  را  برخط  خرید  به   تمایل  غیرمستقیم  طور  به  برخط  خرید  از  بردن  لذت  و   شده  ادراک

  به  اعتماد سایت، وب کیفیت  اهمیت ترتیب به برخط خرید ادامه عوامل رتبه البته. دهندمی قرار
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  لذت  و شده ادراک فایده که حالی  در. است فرد ذهنی هنجارهای و شده ایجاد ارزش سایت، وب

 دهند. می قرار ارتباط تحت را برخط خرید  به تمایل غیرمستقیم طوربه برخط خرید از بردن

 دارد.  مثبت ارتباط  سایت  وب   از  آنلاین  اعتماد  با   شده  درک  ارزش ششم:  اصلی  فرضیه

  مشاهده طورکه  همان  سایت،  وب  از  آنلاین  اعتماد  و   شده  درک  ارزش   متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

 با.  است  شده  برآورد  T-Value  495/2تخمین  وضریب  778/0  استاندارد  تخمین  ضریب  شودمی

 01/0  داریمعنی  سطح  از  و   است  شده   000/0  برابر  که  (p-value)  جزئی  شاخص  مقدار  به  توجه

 درنتیجه   و  دارمعنی  01/0  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی  است  کمتر

  سولیوان   و  کیم  همسان  نتایج  در.  دارد  مثبت  ارتباط  سایت  وب  از   آنلاین  اعتماد  با  شده  درک  ارزش

  تمایل   بر   اعتماد،  و  محصول  از   کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام  با   تحقیقی  در  (2018)

  ارزش،  درک  که   کردند   پیدا   دست   نتایج   این  به  الکترونیک  تجارت  هایمحیط  در  مجدد   خرید

  با   پژوهش  که  دهدمی  قرار  ارتباط  تحت  را  آنلاین  اعتماد   شده  درک  ریسک  و  سایت  وب  شهرت

  با   تحقیقی  در  (1394)  پور  اسماعیل  و  محمدی  همچنین.  است  جهت  هم  و  همسو  محقق  تحقیق

 خرید  قصد  و  مشتری  رضایتمندی  شده،   درک  کیفیت  شده،   درک  ارزش  بین  ارتباط  بررسی  نام

  ارزش   و  شده  ادارک  کیفیت  که  دادند  نشان  تهران  هایپراستار  ابرفروشگاه  موردی  مطالعه  مجدد

  شده   درک  کیفیت.  هستند  مشتری   بین  در  رضایت  ایجاد  برای  ضروری  نیاز  پیش   دو   شده  ادراک

  بر داری معنی  و  مثبت ارتباط شده  درک کیفیت همچنین. است گذارارتباط شده درک ارزش بر

 دارد. مشتریان رضایت

 دارد.   مثبت  ارتباط  مجدد  خرید   به  تمایل  بر  شده  درک سودمندی   هفتم:  اصلی  فرضیه

  مشاهده طورکه  همان  مجدد،  خرید  به  تمایل  و  شده  درک  سودمندی  متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

  با .  است  شده   برآورد  T-Value  047/3تخمین  وضریب578/0  استاندارد  تخمین  ضریب  شودمی

 01/0  داریمعنی  سطح  از  و   است  شده   000/0  برابر  که  (p-value)  جزئی  شاخص  مقدار  به  توجه

 درنتیجه   و  دارمعنی  01/0  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی  است  کمتر
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  کیم   همسان  ناهمسان  نتایج  در.  دارد  مثبت  ارتباط  مجدد  خرید  به  تمایل  بر  شده  درک  سودمندی

 و  محصول  از  کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام   با  تحقیقی  در  (2018)  سولیوان  و

  که کردند  پیدا  دست  نتایج  این  به  الکترونیک  تجارت  هایمحیط   در  مجدد  خرید  تمایل  بر  اعتماد،

  آنلاین   اعتماد   و  ارزشکه  درحالی  نیستدار  معنی  بازخرید  قصد  در  شده  درک  سودمندی  ارتباط

. ستین جهت هم  و همسو محقق تحقیق با که هستند بازخرید قصد  اصلیکننده تعیین عوامل از

 الکترونیک  تجارت  در  آنلاین  مجدد  خرید  به  تمایل   نام   با   تحقیقی  در  (1390)  اویسی  همچنین

  دانشگاه   دانشجویان  مطالعه:   مورد  آنلاین   ارتباطات  کیفیت  رویکرد  با   کنندهمصرف  و   بنگاه  بین

  سایت،   وب  از  استفاده  قابلیت  متغیر  چهار  هر  که  یافتند   دست  نتایج   این   به  طباطبائی  علامه

  ارتباط  دارای  شده  درک  اعتماد  و  شده  ادراک  شهرت  و  اعتبار  شده،   ادراک  مهارت  و  تخصص

  مجدد   خرید  قصد  وابسته  متغیر  بر  آن  دنبال  وبه  بوده  آنلاین  ارتباطات  باکیفیت  مثبت  معنادار

  خرید   به  تمایل   با   معناداری  مثبت  ارتباط  دارای  آنلاین   ارتباطات  کیفیت  طرفی   از.  دارند   اثر  آنلاین

  بررسی   نام   با  تحقیقی  در  (2018)  سولیوان  و   کیم  فتحی  همسان  نتایج   در.  است  آنلاین  مجدد

  هایمحیط  در  مجدد   خرید  تمایل   بر  اعتماد،  و  محصول  از  کنندگان مصرف  هایارزیابی  اثرات

 ریسک  و  سایت  وب  شهرت  ارزش،  درک  که  کردند  پیدا  دست  نتایج  این  به  الکترونیک  تجارت

  درک   خدمات   کیفیت  بر  سایت  وب   اعتبار  که  دهدمی  قرار  ارتباط  تحت  را  آنلاین   اعتماد   شده   درک

  نیا رحیم  و  باقری  همچنین.  است  جهت  هم  و  همسو  محقق  تحقیق  با   که  دارد  مثبت  ارتباط  شده

  بر  شرکت  تصویر  و  شده  درک  ارزش  خدمات،  کیفیت  ارتباط  بررسی   نام  با  تحقیقی  در  (1395)

  عامل   ترینمهم  شرکت  تصویر  که   دادند   نشان  مشهد   شهر  ملت  بانک   درشعب  مشتری  وفاداری

  وفاداری  بر  معنادار  و  مثبت  طور  به   خدمات  کیفیت  همچنین.  است  مشتری  وفاداری  بر  مؤثر

  ملت   بانک   شعب  در  مشتری  وفاداری  ارتقای  بر  شده   درک  ارزش  درحالیکه.  دارد  ارتباط  مشتری

 ندارد. توجهی قابل  ارتباط مشهد شهر

 دارد.  مثبت ارتباط  شده  درک  خدمات  کیفیت  با  سایت  وب  اعتبار  هشتم:  اصلی  فرضیه
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  مشاهده طورکه  همان  شده،  درک   خدمات   کیفیت  و  سایت  وب  اعتبار   متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

  با .  است  شده  برآورد  T-Value  868/4تخمین  وضریب  0.369  استاندارد  تخمین  ضریب  شودمی

 01/0 داری معنی سطح از و است شده  000/0 برابر که (p-value) جزئی شاخص  مقدار به توجه

 درنتیجه   ودار  معنی  01/0  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی  است  کمتر

  سولیوان   و   کیم  همسان  نتایج  در.  دارد  مثبت  ارتباط  شده  درک  خدمات  کیفیت  با   سایت   وب  اعتبار

  تمایل   بر   اعتماد،  و  محصول  از   کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام  با   تحقیقی  در  (2018)

  سایت   وب   اعتبار  که   کردند   پیدا  دست  نتایج   این  به  الکترونیک  تجارت  هایمحیط  در  مجدد   خرید

  شافعی   همچنین  .است  جهت  هم  و  همسو  محقق  تحقیق  با  که  دارد   مثبت  ارتباط  آنلاین  اعتماد  بر

  خدمات   و   کالا   خرید  در  مشتریان  اعتماد  افزایش   بر  مؤثر  عوامل  بررسی  نام  با   تحقیقی  در  (1392)

  دهنده   ارائه  هایشرکت  و   هاسازمان  از  شده   درک  اعتبار  عوامل  از  یک  هر  که  داد  نشان  اینترنتی

 اینترنتی   خدمات  و  کالا  خرید  بر  کشور  الکترونیکی  هایزیرساخت   و  ایزمینه   عوامل  خدمات،  و  کالا

 دارند. ارتباط

 دارد.  مثبت ارتباط  آنلاین  اعتماد  با   سایت  وب  اعتبار  نهم: اصلی  فرضیه

  شودمی  مشاهدهطورکه  همان  آنلاین،  اعتماد  و  سایت   وب  اعتبار  متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

 به  توجه  با.  است  شده  برآورد  T-Value  649/4تخمین  وضریب  0.398  استاندارد  تخمین  ضریب

 کمتر  01/0  داری  معنی  سطح  از  و  است  شده  000/0  برابر  که  (p-value)  جزئی  شاخص  مقدار

 اعتبار   درنتیجه  و دار  معنی    0/ 01  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این   که  گرفت  نتیجه  توانمی  است

 در  (2018)  سولیوان  و   کیم  همسان  نتایج   در .  دارد  مثبت  ارتباط  آنلاین  اعتماد   با   سایت  وب

  خرید   تمایل  بر  اعتماد،  و  محصول  از  کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام  با  تحقیقی

  بر   سایت  وب  اعتبار  که  کردند   پیدا  دست  نتایج   این  به  الکترونیک  تجارت  های محیط  در   مجدد

 شافعی  همچنین  .است  جهت  هم  و  همسو  محقق  تحقیق  با  که  دارد  مثبت  ارتباط  آنلاین  اعتماد

  خدمات   و   کالا   خرید  در  مشتریان  اعتماد  افزایش   بر  مؤثر  عوامل  بررسی  نام  با   تحقیقی  در  (1392)

  دهنده   ارائه  هایشرکت  و   هاسازمان  از  شده   درک  اعتبار  عوامل  از  یک  هر  که  داد  نشان  اینترنتی
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 اینترنتی   خدمات  و  کالا  خرید  بر  کشور  الکترونیکی  هایزیرساخت   و  ایزمینه   عوامل  خدمات،  و  کالا

 دارند. ارتباط

 دارد.  مثبت  ارتباط  شده  درک  ارزش با  سایت وب  اعتبار   دهم:   اصلی  فرضیه

  شود می  مشاهده طورکه  همان  شده،   درک  ارزش  و   سایت  وب  اعتبار  متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

 به  توجه  با.  است  شده  برآورد  T-Value  940/4تخمین  وضریب  0.659  استاندارد  تخمین  ضریب

 کمتر  01/0  داری  معنی  سطح  از  و  است  شده  000/0  برابر  که  (p-value)  جزئی  شاخص  مقدار

 اعتبار   درنتیجه  و دار  معنی    0/ 01  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این   که  گرفت  نتیجه  توانمی  است

  در  (2018)  سولیوان  و   کیم  همسان  نتایج   در .  دارد  مثبت   ارتباط  شده   درک  ارزش  با   سایت   وب

  خرید   تمایل  بر  اعتماد،  و  محصول  از  کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام  با  تحقیقی

  بر   سایت  وب  اعتبار  که  کردند   پیدا  دست  نتایج   این  به  الکترونیک  تجارت  های محیط  در   مجدد

  همچنین .  است  جهت  هم  و  همسو   محقق  تحقیق  با  پژوهش  که  دارد   مثبت  ارتباط  شده  درک  ارزش

  در   ذهنی   هنجار  و  الکترونیک  اعتماد   نقش   بررسی  نام  با   تحقیقی  در  (1390)  حری  و  غفاری

  قطارهای   شرکت  موردی:  )مطالعه   مشتریان  توسط  الکترونیک  تجارت  سایت  وب   پذیرش

  بر  مثبتی   ارتباط   شده   درک  استفاده   سهولت  که  یافتند  دست  نتایج  این   به  رجاء(   مسافربری

 ذهنی  هنجار.  دارد  الکترونیک  تجارت  سایت  وب  از  استفاده  به  نگرش  و  شده  درک  سودمندی

  سایت   وب  از  مجدد  استفاده  قصد  و  استفاده  به  نگرش  شده،  درک   سودمندی  بر  مثبتی  ارتباط

  سایت   وب  از  مجدد   استفاده  قصد  بر  مثبتی  ارتباط  الکترونیک  اعتماد .  دارد  الکترونیک  تجارت

 دارد.  الکترونیک تجارت

 دارد.  مثبت  ارتباط  شده  درک  ارزش  با  شده  درک  خدمات  کیفیت  یازدهم:  اصلی  فرضیه

  مشاهده طورکه  همان  شده،   درک  ارزش  و  شده  درک  خدمات  کیفیت  متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

 با.  است  شده  برآورد  T-Value  085/2تخمین  وضریب  482/0  استاندارد  تخمین  ضریب  شودمی

 01/0 داری معنی سطح از و است شده  000/0 برابر که (p-value) جزئی شاخص  مقدار به توجه

 درنتیجه   ودار  معنی  01/0  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی  است  کمتر
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 سولیوان  و  کیم  همسان  نتایج  در.  دارد  مثبت  ارتباط  شده  درک  ارزش   با  شده  درک  خدمات  کیفیت

  تمایل   بر   اعتماد،  و  محصول  از   کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام  با   تحقیقی  در  (2018)

  خدمات  کیفیت  که کردند   پیدا  دست  نتایج این  به  الکترونیک تجارت   هایمحیط در  مجدد خرید

  ارزش   بر  خود  نوبه  به  که  است،  سایت  وب  شهرت  و  رقابتی  قیمت  ادراکات  ارتباط  تحت  شده  درک

 . است جهت هم و همسو  محقق تحقیق با  پژوهش  این که گذاردمی  ارتباط شده درک

 دارد.  مثبت ارتباط  شده  درک  ارزش  با   شده  درک  رقابتی  قیمت  دوازدهم:  اصلی  فرضیه

  مشاهده طورکه  همان  شده،   درک  ارزش  و   شده  درک   رقابتی   قیمت  متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

 با . است شده برآورد T-Value  425/10تخمین وضریب 684/0 استاندارد تخمین ضریب شودمی

 01/0  داریمعنی  سطح  از  و   است  شده   000/0  برابر  که  (p-value)  جزئی  شاخص  مقدار  به  توجه

 درنتیجه   ودار  معنی  01/0  خطای  سطح  در  مسیر  ضریب  این  که  گرفت  نتیجه  توانمی  است  کمتر

  سولیوان  و کیم همسان نتایج در. دارد مثبت ارتباط شده درک ارزش با  شده درک رقابتی قیمت

  تمایل   بر   اعتماد،  و  محصول  از   کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام  با   تحقیقی  در  (2018)

 درک  کیفیت  که  کردند  پیدا  دست  نتایج  این  به  الکترونیک  تجارت  هایمحیط  در  مجدد  خرید

  درک   ارزش  بر  خود  نوبه  به  که  است،  سایت  وب  شهرت  و  رقابتی  قیمت  ادراکات  ارتباط  تحت  شده

 . است جهت  هم  و همسو محقق تحقیق با  پژوهش این و  گذاردمی ارتباط شده

 ارتباط   شده  درک  خدمات  کیفیت  با  شده  درک  رقابتی  قیمت  سیزدهم:   اصلی  فرضیه

 دارد.  مثبت

طورکه همان  شده،  درک  خدمات  کیفیت  بر  شده  درک  رقابتی  قیمت   متغیر  بین  ارتباط  بررسی  در

  شده   برآورد  T-Value  361/5تخمین  وضریب  437/0  استاندارد  تخمین  ضریب  شودمی  مشاهده

  معنی   سطح  از  و  است  شده  000/0  برابر  که  (p-value)  جزئی  شاخص  مقدار  به  توجه  با.  است

دار معنی  01/0  خطای  سطح  در   مسیر  ضریب  این   که  گرفت  نتیجه  توانمی  است  کمتر  01/0  داری

  کیم   همسان   نتایج   در .  دارد  مثبت  ارتباط  شده   درک   خدمات   کیفیت  با  شده   درک   رقابتی   قیمت  و
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 و  محصول  از  کنندگانمصرف  هایارزیابی  اثرات  بررسی  نام   با  تحقیقی  در  (2018)  سولیوان  و

  که کردند  پیدا  دست  نتایج  این  به  الکترونیک  تجارت  هایمحیط   در  مجدد  خرید  تمایل  بر  اعتماد،

  با  پژوهش این و است سایت وب شهرت و  رقابتی قیمت ادراکات ارتباط تحت شده درک کیفیت

  با   تحقیقی  در  (1394)  پور  اسماعیل  و  محمدی  همچنین.  است  جهت  هم  و  همسو  محقق  تحقیق

 خرید  قصد  و  مشتری  رضایتمندی  شده،   درک  کیفیت  شده،   درک  ارزش  بین  ارتباط  بررسی  نام

 ارزش  و   شده   ادارک  کیفیت  که   دادند   نشان  تهران  استار   هایپر  ابرفروشگاه  موردی  مطالعه   مجدد

  شده   درک  کیفیت.  هستند  مشتری   بین  در  رضایت  ایجاد  برای  ضروری  نیاز  پیش   دو   شده  ادراک

 بر   داری  معنی  و  مثبت  ارتباط  شده  درک  کیفیت  همچنین.  است  گذار  ارتباط  شده  درک  ارزش  بر

 گذاشته  ارتباط  مشتریان  رضایت  بر  مثبت  طور  به  نیز  شده  درک  ارزش.  دارد  مشتریان  رضایت

 است: شده  آورده تحقیق فرضیات آزمون از نتایج از ایخلاصه ، (19) جدول در. است

 تحقیق  فرضیات آزمون نتایج خلاصه :(19) جدول

 تحقیق  نتایج متغیرها  بین  روابط  فرضیه 

 قبول آنلاین  اعتماد و شده   درک ریسک  اول  اصلی فرضیه 

 قبول مجدد خرید به   تمایل و شده   درک ریسک  دوم  اصلی فرضیه 

 قبول مجدد خرید  به   تمایل و آنلاین  اعتماد سوم  اصلی فرضیه 

 قبول شده   درک سودمندی بر آنلاین  اعتماد چهارم  اصلی فرضیه 

 قبول مجدد  خرید به  تمایل  و سایت وب از  شده درک ارزش  پنجم  اصلی فرضیه 

 قبول سایت   وب  از آنلاین اعتماد  و شده درک ارزش  ششم  اصلی فرضیه 

 قبول مجدد  خرید به   تمایل و شده   درک سودمندی هفتم  اصلی فرضیه 

 قبول شده   درک خدمات کیفیت  و سایت وب اعتبار هشتم اصلی فرضیه 

 قبول آنلاین  اعتماد  و سایت وب اعتبار نهم  اصلی فرضیه 

 قبول شده   درک ارزش  و سایت وب اعتبار دهم  اصلی فرضیه 

 قبول شده   درک ارزش  و شده درک خدمات کیفیت یازدهم  اصلی فرضیه 

 قبول شده  درک  ارزش  و شده درک رقابتی قیمت دوازدهم   اصلی   فرضیه 

 قبول شده   درک خدمات کیفیت بر   شده درک رقابتی قیمت سیزدهم   اصلی   فرضیه 

 نمود:  ارائه زیر شرح به کاربردی پیشنهاداتی توانمی پژوهش این از حاصله نتایج  به توجه با
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  بر   باید   پاسخگویان  نظر  به  توجه  با  اینترنتی  فروش  و  بازاریابی  هایشرکتشود  پیشنهاد می  -

  طریق   این  از  تا  باشند  داشته  ای  ویژه  اهتمام  الکترونیک  لازم  مجوزهای  دریافت  و   آنلاین  اعتماد

 سبب  ساعته  24  پشتیبانی  با  همچنین  نمایند،  جذب  بیشتر  را  جوان  مشتریان  نظر  جلب  بتوانند

  فروش   بتوانند  تا  کنند  کمتر  خریداران  باقی  و  دانشجویان  خرید  در  را  ریسک  احساس  شوند

 کنند. تجربه را بیشتری

  با   باید  پاسخگویان  نظر  به  توجه  با  اینترنتی  فروش  و  بازاریابی  هایشرکتشود  پیشنهاد می  -

  احتمال  تا   شوند   سبب  ناموفق  خرید  هنگام   در  خریداران  پول  عودت  و   خرید   در  ریسک   کاهش

 دهند.  نشان بیشتری اشتیاق مجدد  خرید برای آنان تا  داده کاهش  آنان ذهن در را ریسک

  اخذ   با   باید   پاسخگویان  نظر  به   توجه  با   اینترنتی   فروش  و   بازاریابی   هایشرکتشود  پیشنهاد می -

  تا   داده   افزایش  را  خرید  در   اعتماد   خرید   برای  امن   هایدرگاه  ایجاد   و  الکترونیک  تجارت  مجوز

 دهند.  انجام الکترونیک خرید بیشتر دانشجویان

  ایجاد   با  باید  پاسخگویان  نظر  به  توجه  با  اینترنتی  فروش  و  بازاریابی  هایشرکتشود  پیشنهاد می  -

  شوند  سبب  الکترونیک  خرید  در  کالا   رایگان  ارسال  مانند  بیشتر  تسهیلات  و   ویژه   های  تخفیف

 دهند.  انجام بیشتری خریدهای آن بر آنان تا کرده آشکار برایشان را مشتری سودمندی

  وب   ایجاد   با   باید   پاسخگویان   نظر   به   توجه   با   اینترنتی   فروش   و   بازاریابی   های شرکت شود  پیشنهاد می   - 

  یک   صورت   به   دانشجویان   برای   سایت   وب   از   خرید   شوند   سبب   مناسب   خریدهای   و   مناسب   های سایت 

 کند.   جا   آنان   دل   در   را   خود   مناسب   ارزش   یک   صورت   به   و   کند   جلوه   مناسب   و   امن   خرید 

  بر   باید   پاسخگویان  نظر  به  توجه  با  اینترنتی  فروش  و  بازاریابی  هایشرکتشود  پیشنهاد می  -

  ها آن برای امر  این شوند  سبب آن فروش  از پس   خدمات  و  کالا  تحویل در  مناسب  کیفیت اساس

 گردد. محسوب ارزش یک
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  ایجاد   با  باید  پاسخگویان  نظر  به  توجه  با  اینترنتی  فروش  و  بازاریابی  هایشرکتشود  پیشنهاد می  -

 برای خرید این که گردند سبب دیگر هایسایت وب حتی و سنتی خرید نسبت به رقابتی قیمت

 گردد. آنان برای بیشتر سودمندی و  رضایت جلب سبب و شده محاسبه ارزش یک دانشجویان

 برای  باید   پاسخگویان  نظر  به  توجه  با   اینترنتی  فروش   و   بازاریابی   هایشرکتشود  پیشنهاد می  -

 را  فروش  از  پس  و  خرید  هنگام  در  شده  ارائه  کیفیت  نیز  آن  اندازه  به  خود  کالای  مناسب  قیمت

  داشته   سنتی  روش  نسبت  به  الکترونیک  خرید  به  نیاز  احساس  بیشتر  مشتریان  تا  داده  افزایش

 باشند. 

  دیگر  مشابه  جامعه  در  را  تحقیق این  محققان  که شود  پیشنهاد می  آتی   مطالعات   برای  همچنین -

 نمایند.  مقایسه مذکور سازمان با و انجام

  تا   دهند  انجام  فروش   و   پخش   های شرکت  دیدگاه   از  را،   حاضر  پژوهش  محققانشود پیشنهاد می-

 صورت  تلاش  هاشکاف  این  رفع  جهت  در  و   شده   مشخص  دارد  وجود  ها دیدگاه  در  که  هایی اختلاف

 گیرد.

  تشکر  و  تقدیر  6

 تشکر  کردند،  مساعدت  و  کمک  حاضر  پژوهش   انجام  در  را  ما   که  افرادی  تمامی   از  پایان  در

 .  آیدمی عملبه وقدردانی 

 مراجع  7
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 1390دوازدهم.  شماره چهارم، سال . عمومی مدیریت هایپژوهش. بیمه هایشرکت
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 .23 تحول و توسعه مدیریت مجله تهران(، شهر هایپایانه
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Customer trust is one of the key factors and one of the main elements of success 

in e-commerce to the extent that many experts believe that the key to success in 

e-commerce is creating trust for the buyer. The main purpose of this research is 

to investigate the relationship between the consumer's qualitative evaluation of 

the product, trust and willingness to buy again in Hamadan students' e-

commerce. The research method is based on the practical objective and in terms 

of the descriptive survey method, it is a correlation type. In order to measure this 

research, the standard questionnaire of Kim and Sullivan (2018) with a seven-

level spectrum was used. The statistical population of the research is the students 

who have made online purchases more than once in Iran, which considering the 

limitedness of the population and using Morgan's table, 384 people were chosen 

to respond and the sampling method is simple random. In order to test the 

hypotheses, the structural equation modeling approach with SPLS software has 

been used. The final results showed that there was a significant relationship 

between the consumer's qualitative evaluation of the product, trust and 

willingness to buy again in e-commerce. It is suggested that online marketing 

and sales companies pay special attention to online trust and obtaining the 

necessary electronic licenses, so that they can attract more young customers, and 

also make students and other buyers feel the risk in their purchases with 24-hour 

support, so that they can experience more sales 
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