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 چکیده
باشد که به  اي از بازاریابی محتوایی می گرا رویکرد جدیدي در بازاریابی دیجیتال است و شاخه بازاریابی درون

 دیگرا بر قصد خر درون یابیبازار ياستراتژ ریتاث یبررس هدف پژوهش باشدت در حال رشد و گسترش است.  این 
است. جامعه  یشیمایپ-یفیحاضر از نوع توص قیانجام شده است. روش تحق ینترنتیا يها از فروشگاه انیمشتر
 400. با استفاده از فرمول کوکران باشد یم فروشگاه اینترنتی شهروند انیمشتر یپژوهش، شامل تمام نیا يآمار

ها  ابزار گردآوري دادهگیري با روش تصادفی ساده انجام شده است.  نفر به عنوان نمونه انتخاب شده است. نمونه
 از نیز با استفاده ییای. پاباشد. روایی پرسشنامه با روش محتوایی ارزیابی شد طیف لیکرت میاي با  پرسشنامه

هاي  آزمون فرضیه يبرا است. محاسبه شده 859/0کل سوالات برابر با  ییایپاشده است که  بررسیکرونباخ  آلفاي
استراتژي که  دهدینشان م قیتحق جیو نتا هاافتهیاستفاده شده است.  حداقل مربعات جزئیروش  پژوهش از

 رگذاریتأث تسایوب یتیفیک هايسکیبر ر استراتژي بازاریابی محتواییو  شده ریسک ادراكبر  گرا بازاریابی درون
وب یتیو امن یتیفیک هايسکیبه محصول و ر يمشتر رضایتمحصول بر  یمتیق هايسکیر نیبوده و همچن

از  انیمشتر دیبر قصد خر تسایببه محصول و و انیمشتر رضایتمؤثر بوده و  درگیري مشتریانبر  تسای
موثر  نیآنلا دخری قصد بر شدهسهولت ادراك ت،سایوب هايیژگیاز و تیمؤثر و در نها شهروندفروشگاه اینترنتی 

به صورت تواند بر قصد خرید مشتریان از فروشگاه اینترنتی شهروند  گرا می بنابراین استراتژي بازاریابی دروناست. 
 مستقیم و غیرمستقیم تاثیر بگذارد.

 
 گرا، استراتژي بازاریابی، بازاریابی دجیتیال بازاریابی محتوایی، بازاریابی درونواژگان کلیدي: 
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 مقدمه 
برونگرا که خواست مخاطب در آن دخالت ندارد، در تلاش است از  یابیبرخلاف بازار گرا بازاریابی درون

 نیا ،یرونیب یابیتوجه مخاطب را جلب کند. بر خلاف بازار ییمحتوا یابیبازار ایجذاب  يمحتوا جادیا قیطر
 یابی. بازارشود یمحسوب م انیبه مشتر ها بهیغر لیتبد يها روش نیتر صرفه و مقرون به نیاز بهتر یکیروش 

 گرید ییخبرنامه و موارد محتوا يها لیمیا ها، کینفوگرافیا ،یاجتماع يها ها، رسانه با استفاده از وبلاگ یدرون
 وردم يشدن محتواها دایبه پسازي موتور جستجو  بهینه. شود یبه خواندنشان هستند انجام م لیکه مردم ما

 لیمیا ک،ینفوگرافیا هیته ،یسیتوان بلاگ نو می یشیربا یابیهاي بازار روش از. دکن ینظر مخاطبان کمک م
 يها شبکه یابی، سئو و بازارناریوب ،یکیهاي الکترون خبرنامه ک،ی، پادکست، کتاب الکتروندئویو نگ،یمارکت

این  اینترنت است،محیط تجارت الکترونیک که مبتنی بر ). 1398حبیبی و ابراهیمی، ( را نام برد یاجتماع
خرید کالا و خدمات از طریق ارتباط مستقیم با ، دهد تا براي جستجوي اطلاعات می به مشتریان امکان را
اساس تجربه واقعی از  نشان کرد که خرید به صورت اینترنتی بر هاي اینترنتی اقدام کنند. باید خاطر فروشگاه

 استوار است ر، شکل، اطلاعات کیفی و تبلیغات از کالاخرید کالا نیست، بلکه براساس ظواهري مانند تصوی
خرید از طریق فروشگاههاي اینترنتی همانند خرید از طریق کاتالوگ است زیرا در ). 2012، (چیو و همکاران

هر دو تحویل کالا از طریق پست است و مصرف کننده نمی تواند کالا را قبل از خرید لمس و یا احساس کند. 
اینترنتی و انجام آن تا حد زیادي به ارتباطات مصرف کننده و چگونگی تعامل افراد با پس قبول خرید 

ها در یک هایی نظیر ارائه اطلاعات، راهنمایی و هدایت و انجام سفارش کامپیوتر بستگی دارد. بعلاوه، ویژگی
نیک نسبت به فروش به تجارت الکترو رضایتوسیله خرید دو سویه و تعاملی به عنوان عامل مهمی در ایجاد 

مقالات مربوط به تجارت الکترونیک،  . در آثار و)2010، (کلوز و کینري سنتی در نظر گرفته شده است
ها وجود یک دارد که بعضی از بررسی تحقیقات متعددي در مورد خرید اینترنتی و ارزیابی مصرف کننده وجود

، سبک کند. اما تحقیقات جدیداینترنتی را توجیه میرفتار خرید  اعتبار تجربی بین عوامل مؤثر بروي خرید و
هاي مرتبط براي ایجاد جذابیت و زمینه پردازش اطلاعات توسط مشتریان، الگوهاي خرید، ترجیحات مشتریان

 محققان بازاریابی معتقدند اند.داده هاي اینترنتی را مورد توجه قرارکنندگان از فروشگاهبراي استفاده بیشتر،
گیري نهفته است که باید بررسی شود. مراحلی که خریدار عمل خرید یک فرایند مهم تصمیم راي هرو که در

 کند تا تصمیم بگیرد که چه نوع محصولاتی را خریداري کند را فرایند تصمیم گیري خرید گویند می طی
کنندگان را رف). در صنعت خرید مجازي، اینترنت به طور قابل توجهی رفتار مص1381(موون و همکاران، 

دهد تا با فروشندگان شرکت در تعامل مستقیم و در ارتباط باشند تغییر داده است چون به آنها فرصت می
). خرید آنلاین، رفتار خرید مجازي را تغییر داده است چون آن براي فروشندگان 2008، (بوهالیس و لاو

) و به کاهش 2018، باشد (لاو و همکارانمی مجازي یک ابزار ارتباطی قدرتمند و جدید براي توزیع محصول
). امروزه، 2015، کند (اگزیانگ و همکارانکنندگان و فروشندگان کمک میفاصله و شکاف بین مصرف

کنند، آوري اطلاعات در مورد محصولات و مقاصد خرید مجازي استفاده میفروشندگان از اینترنت براي جمع
شده آنلاین هاي ادراك). این مقاله بر ریسک2011دارد (لاو و همکاران، هرچند که این رفتار وسعت کمتري 

و در نهایت به  رضایت مشتریانها بر (خرید محصولات) متمرکز است و براي کمک به ارزیابی تأثیر ریسک
 به محصول و به فروشنده وب رضایتشود. براي رسیدن به این اهداف، تأثیر اهداف و مقاصد خرید استفاده می
رضایت هاي کیفیتی بر کند. همچنین تأثیر قیمت محصول و ریسک می بر اهداف و نیات خرید را بررسی
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سایت را باتوجه به هاي کیفیتی و امنیتی وبکند و به موازات آن ریسک می به محصولات را ارزیابی مشتریان
بازاریابی بر هاي  ، تأثیر استراتژيکند. علاوه براین می الکترونیکی را ارزیابیهاي  به کانال رضایت مشتریان

کند. این مقاله به دو روش به حوزه نظري  می کاهش ریسک مربوط به محصولات و فروشندگان وب را برآورد
کند و در مرحله  می ادراك شده را تعیینهاي  کند؛ اولاً، تأثیر قابل ملاحظه بازاریابی بر ایجاد ریسک می کمک

کند. دوماً، یک بررسی کامل را  هاي مجازي را مشخص میمحصولات فروشگاه بعدي، تأثیر روي قصد خرید از
سایت) که سایت، کیفیت و امنیتی وب هاي قیمت محصولات و وبادراك شده متفاوت (ریسکهاي  از ریسک

ین کند. اولاً، ا می دهد. از دیدگاه مدیریتی هم این مقاله به دو روش کمک می با همدیگر ارتباط دارند ارائه
دهد. در نهایت، آن  می ارائه رضایت مشتریانادراك شده بر هاي  تحقیق شواهد مهمی را در مورد تأثیر ریسک

برد. بنابراین هدف  می به فروشنده وب و محصول بر حسب مقاصد خرید را بالا رضایت مشتریاندرك ما از 
بر قصد  رضایت مشتریانادراك شده،  هاي بازاریابی، ریسکهاي  اصلی از این تحقیق، بررسی تاثیر استراتژي

 در شهر تهران است. شهروندسایت مشتریان هاي وبگري ویژگیخرید آنلاین با تعدیل

 پژوهش نظري مبانی
روش ها شامل  نیگذاشته شده است. ا یسنت یابیهاي بازار روش ياست که بر رو یبرونگرا نام یابیبازار

 نیشود. در ا میی رونیب غاتیو تبل یتلفن غاتی(مانند بروشور)، تبل ینتیپر غاتیتبل ،ییوی، رادیونیزیتلو غاتیتبل
 زیآنها افراد علاقمند ن نیاز ب دیتا شا ردیگ افراد جامعه مورد استفاده قرار می انبوه يبرا ایمد يها، ابزارها روش

برند در جامعه  یموماگر بتواند موثر باشد باعث شناخته شدن ع یابینوع بازار نیدر ا .نندیرا بب غیتبل نیا
 دارد مناسب است کارسر و  يهدف آن کمتر با تکنولوژ يکه مشتر يوکار کسب يبرا یابیبازار نیشود. ا می

جلب توجه  ایکردن و  دایپ يدرونگرا برا یابیبرونگرا، در بازار یابیخلاف بازار بر .)2018(پاتل و چوگان، 
با تمرکز به  دیتوان می یشیربا یابیبازار ياستراتژ هی. در تهمیندار ادیز يبه صرف انرژ يازیبالقوه ن انیمشتر

خود و کسب  یمعرف نو ضم دیاز محصول خود بده یمناسب دیبالقوه، به آنها د انیمشتر يازهایمشکلات و ن
مخاطب خود به سمت  نکهیبرونگرا، باتوجه به ا یابیهاي بازار روش در .دیکن دیبه خر قی، آنها را تشورضایت

 غاتیاست. مثلا ممکن است موقع شروع تبل ادیز غیو عدم توجه به تبل ییاعتنا یاست، احتمال ب امدهیشرکت ن
ضرر  رونگراب یابیبالاتر بازار نهیبا توجه به هز غیعدم توجه به تبل نیرا عوض کند. ا ونیزیکانال تلو ون،یزیاز تلو
 ریشود، نه تنها تاث محصولات انجام می یو به جهت معرف یابیبازار يکه برا ییتماس ها نیاست.همچن یبزرگ

 .)2018(داگلاس،  شود می نیمخاطب يو مزاحمت برا یباعث آزردگ یمثبت ندارند، بلکه گاه
 منظور به یابیبازار منابع و ها تیفعال نمودن هماهنگ و مناسب صیتخص ،یابیبازار ياستراتژ یاصل تمرکز

 به مربوط یاصل مسئله بنابراین، است. خاص محصول –بازار یک ثیح از تکشر یاتیعمل اهداف نیتام
 یکا یمحصول  خانواده یک يبرا خاص هدف يبازارها نییتع از است عبارت ،یابیبازار ياستراتژ يقلمرو

(اساساً  یابیخته بازاریبرنامه مناسب عناصر آم يو اجرا یطراح یکق یت ها از طرکمحصول خاص، سپس، شر
ان بالقوه در آن بازار هدف، به یمشترهاي  ازها و خواستهیطبق ن شبرد)یان و پکمت، میمحصول، قخته یچهارآم
-استراتژي بازاریابی مجموعه). 347، 2012، (سم و هروباشند  یی میجاد هم افزایو ا یت رقابتیسب مزکدنبال 

ستراتژیک انتظار دارد به هاي به هم پیوسته است که از طریق آن واحد تجاري ااي از تصمیمات و فعالیت
 هاي مورد انتظار مشتریانش را برآورده سازد. مواردي که سازمانبازاریابی خود برسد و ارزشهاي  هدف

خواهد بر حسب سهم بازار، مقدار فروش، مبلغ فروش و از این قبیل محقق سازد، هدف بازاریابی نام دارد و  می
شود، بنابراین  می دست یابد استراتژي بازاریابی نامیده مورد نظرهاي  خواهد به هدف می این که چطور
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ادبیات  .)91، 2014، (زانگ و همکاران بازاریابی هستندهاي  تحقق هدفهاي  بازاریابی روشهاي  استراتژي
دهد که تبلیغات مناسب ممکن است نظرات مصرف کنندگان نسبت به یک محصول خاص را  می تحقیق نشان

). گرچه بازاریابی مستقیم و 2006ریسک محصول را کاهش دهد (کوال و لیمن، تغییر دهد و ادراکات 
توانند نقش مهمی در تصمیم گیري مصرف کننده داشته باشند، ابتکارات بازاریابی  می غیرمستقیم هردو

رسانه اي مانند تلویزیون، رادیو، عکس چاپی موثر هاي  مستقیم ممکن است در تعیین خرید بیش از روش
تواند بطور قابل توجهی افکار و باورهاي مصرف کننده در مورد عملکرد محصول  می علاوه براین، بازاریابیباشد. 

را تحت تأثیر قرار دهد و در نهایت احتمال آنها براي خرید را تعیین کند. در خرید آنلاین، به مرور زمان، انواع 
دگان روبه افزایش است. مصرف کنندگان تمایل بازاریابی به دلیل پیجیدگی رفتار خرید مصرف کننهاي  کانال

هاي امنیتی و عملکردي قابل توجه، هدایاي اینترنتی در  هاي مالی بسیار زیاد، ریسک دارند به دلیل ریسک
). بنابراین، آن ها تمایل دارند 2009الکترونیکی را انتخاب کنند (لی، هاي  مقایسه با خرید آنلاین کانال

 ز آن دسته از فروشندگان وب استفاده کنند که کیفیت بالا و ریسک کمتر را ارائهمحصولاتی را بخرند و ا
 ). 2011کنند (چیو و همکاران،  می

 رضایت مشتریان
براي توسعه وفاداري مشتري و ایجاد روابط قوي و طولانی مدت بین  رضایت مشتریان یک عامل زیربنایی

ن بزرگترین مانع براي مصرف کنندگان براي انجام خریداران و فروشندگان است در مقابل، عدم اطمینا
هاي  افتد، خریداران نگرش می معاملات آنلاین است. هنگامی که کلاهبرداري یا انتظارات خرید منفی اتفاق

 دیگر رجوعهاي  کنند. آنها دیگر به فروشنده اطمینان نمی کنند و احتمالاً آنها به راهها و روش می منفی ایجاد
و  رضایت). خرده فروشان آنلاین بر 2014یازها و خواسته ها و امیال خود را برآورده کنند (لی، کنند تا ن می

کنند، چون آنها به خرید محصولاتی که علاقمند هستند بیشتر علاقه  می اطمینان مصرف کننده بیشتر تاکید
و اطمینان و  رضایتباط ) با بررسی ارت2018). کومیاك و بن باست (2012دهند (پارك و همکاران، نشان می

ذهنی و شناختی (که بر باورها و عقاید مصرف کننده بر اساس انتظارات  رضایتقصد خرید نتیجه گرفتند که 
عاطفی و احساسی (که بر نگرش ها و  رضایتخرده فروشان آنلاین متمرکز است) بر هاي  واقعی از نگرش

ار است و آن بر قصد خرید تأثیر بیشتري دارد. علاوه کند) تأثیر گذ می احساسات عاطفی مصرف کننده را بیان
و اطمینان خریدارانی که در معرض اطلاعات نامناسب محصول و تجدیدنظرها قرار گرفته  رضایتبراین، سطح 

دهد. در نتیجه، نقش اساسی و مهم اطمینان در تعیین مقاصد  می اند قصد خرید آن ها را تحت تأثیر قرار
گیرد. بنابراین، اگر  می تحت تأثیر رضایت محصولات و فروشگاههاي آنلاین قرارخرید مصرف کنندگان 

فروشندگان از مصرف کنندگان بخواهند محصولاتشان را بخرند (تصمیم خرید و انتقال پول را بخواهند)، آنها 
 ).2018دبرا و کاندوس، باید آستانه رفتار مطمئن را بگذرانند (

 ریسک ادراك شده
 عوامل نیمهمتر از کییمشتري است که به عنوان  دانش مدیریت ابزارهاي از ناشی هشد ادراك ریسک

 خروجی پیشآمدن در مشتري باور شده ادراك سکیشود. رالکترونیکی محسوب می دیخر به لیتما بر مؤثر
 هاتیوب سا در خاصی هايژگیی). و2012، ن است (ونگ و ونگیآنلا مبادله کی انجام در احتمالی نامطلوب

 قرار شرکت تیسا وب در که گفتگو انجمن کی مثال براي گردد. شده ادراك سکیر کاهش سبب تواندمی
 و شرکت محصول مورد در دهان به دهان تبلیغات و پیشنهادات نظرات، تبادل امکان کاربران به شود، داده
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 در. باشدمی کنندگان مصرف شده ادراك سکیر کاهش جهت مهمی مکانیزم نتیجه در دهد، می را تیسا
 امکان شودمی گذاشته پا ریز آشکاري طور به خصوصی میحر که ییجا ن دریآنلا اسناد به دسترسی حالی که

 کننده مصرف در ن رایآنلا دیخر در شده ادراك سکیر بعد نیاهمیت تر با عنیی خصوصی میحر سکیر دارد
 ممکن تیسا وب کی روي اطلاعات بین مشتریانتبادل  ابزارهاي گرید وجود ین گاهیدهد. همچن شیافزا

 مورد در است ممکن امر نیا. دهد شیافزا را سکیر از کاربران ادراك و داده شیافزا را تیسا پیچیدگی است
 به دسترسی امکان هکرها مانند مجاز غیر متأسفانه و مجاز کاربران که ییجا در مشترك داده هايگاهیپا

 تیسا وب روي کار انیجر کاربردي هايشود. برنامه دهید ابند،یمی را انیمشتر مورد در مهم دانش اطلاعات و
 ممکن کنندگانمصرف خصوصی اطلاعات برخی صورت نیا در. کنندمی خودکار را خاصی يندهایفرا انجام
 در را سکیر از بالاتري احتمالاً سطح کاربران طیشرا نیا در باشد. دسترسی قابل مجاز غیر افراد توسط است

 شده توصیف ابزارهاي از کدام هر که گفت توان می نیبنابرا. کنندمی درك تیسا وب نیا از استفاده هنگام
هاي ادراك شده بطور قابل توجهی تصمیمات خرید مصرف  دارند (همان منبع). ریسک خاصی خصوصیات

گیرند خریدهاي  می لاین تصمیمدهند. در موارد متعدد، مصرف کنندگان آن می کننده آنلاین را تحت تأثیر قرار
خود را تنها بعد از پیاده رفتن به مغازه و لمس کردن، احساس کردن انجام دهند یا اینکه محصول را کنار 

هاي ادارك شده محصول زمانی بیشتر است که اطلاعات فراهم شده محصول  بگذارند. در نتیجه، ریسک
به نفس را در ارزیابی برند خودشان داشته باشند.  رضایتمحدود باشد و مصرف کنندگان سطوح کمتري از 

کند عبارت است از قیمت و کیفیت/ از  می عناصر محصول که تصمیمات خرید مصرف کنندگان را تعیین
هاي ادراك شده در خرید محصول هم  یابد، ریسک می لحاظ قیمت، زمانی که ارزش پولی محصول افزایش

نگهداري یا هزینه هاي  ریسک مالی (به دلیل هر هزینه پنهانی دیگر، هزینه). 1999یابد. (داولینگ،  می افزایش
جابجایی به دلیل فقدان گارانتی و محصول معیوب و ناقص) با احتمال ضرر و زیان مالی همراه است (کیانگ و 

) نشان داده شده است، بسیاري از مصرف کنندگان 2013). همانطور که توسط کیم و جانگ(2011همکاران، 
کنند که قیمت و کیفیت کاملاً به هم مرتبط هستند. مصرف کنندگان این باورها را از طریق تجربیات  می درك

کنند تا به کیفیت بهتر دست یابند  می دهند و احتمالاً محصولات با قیمت بالا را دنبال می مصرف خود توسعه
 ).1999(اسمیت و ناتسن، 

 قصد خرید 
در تصمیمات خرید مصرف کننده براي خرده فروشان بسیار  رضایتهمیت در خرده فروشی الکترونیکی، ا

مهم است چون آن مهم ترین عامل موثر بر رفتار خرید است. درك قصد خرید مصرف کنندگان مهم است 
). مصرف 2008تواند از قصد خرید آنها پیش بینی شود.(باي و همکاران،  می چون رفتار نهایی خرید آنها

گیرند که ایا آنها قصد دارند با خرید مبتنی بر اطلاعات موجود براي آنها پیش بروند(کیم  یم کنندگان تصمیم
موجود در منابع اطلاعاتی  رضایت مشتریان). علاوه براین، زمانیکه ریسک وجود دارد میزان 2008و همکاران، 

)، کاهش 2013و چپانگ، دهد (وانگ  می ارائه شده قصد نهایی خرید آنها را تحت تأثیر قرارهاي  و توصیه
شود، علاوه براین، کیفیت و کمیت  می هاي مالی منجر به افزایش احتمال خرید بالقوه عملکرد و ریسک

). 2007دهد (پارك و همکاران،  می اطلاعات ارائه شده احتمالا قصد خرید مصرف کنندگان را تحت تأثیر قرار
هاي  کنند تا از وب سایت می مصرف کنندگان تاکیددر حال حاضر، خرده فروشان الکترونیکی نه تنها بر 

فروشند بلکه به برانگیختن براي انجام خریدهاي مکرر از  می فروشندگانی استفاده کنند که محصولات آنها را
کنند. بنابراین، بررسی بیشتر چشم اندازها و دیدگاههاي مصرف کنندگان  می طریق این کانال ها هم تاکید
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حصولات ارائه شده و فروشندگان وب و همچنین ارتباط دادن آنها با عوامل اطمینان موثر بر آنلاین باتوجه به م
 ).2018دبرا و کاندوس، قصد خرید آنلاین مهم است (

 مدل مفهومی تحقیق
: حفظ حریم خصوصی و امنیت.  اینترنتی دو نگرانی اصلی وجود داردهاي  و فن آوري رضایتدر رابطه با 

در تجارت  رضایتبطور قوي بر نیاز به افزایش عامل  رضایتش شده در ادبیات موضوع گزارهاي  در پژوهش
به عنوان تمایل به اطمینان کردن به یک شریک تجاري که قابلیت  رضایت. الکترونیک تاکید شده است

معنی داشتن انتظارات مثبت از سوي بخشی دیگر در شرایط مخاطره  دارد، تعریف شده است. آن به رضایت
را به عنوان میزان باور یک شرکت به  رضایتبیشترین مطالعات مربوط به ارتباطات کانال توزیع،  .باشد می آمیز

در طول . نمایدصداقت داشتن شریک تجاریش و یا نیکخواهی او و دیگر موارد وابسته به این مفهوم، تعریف می
افزایش یافته است. بخش قابل توجهی  بصورت یک عامل بین رشته اي رضایتسال گذشته، توجه به نقش  20

عرضه کننده و نیز  –در مبادلات تجاري، بازاریابی، روابط خریدار رضایتاز این مفهوم عبارت است از نقش 
، نقشی فعال و اساسی در مبادله دارد، نقشی که رضایتروابط شرکاء، این توجهی شایسته است. بدین ترتیب 

مزایاي بسیاري در تجارت به  رضایتوجود ؛ و کارهاي کنترل جایگزین شودنمی تواند بطور کامل با سایر ساز
 هاي موردنظر عبارت است از :بنابراین فرضیه .آورد می ارمغان

 دارد. رتاثی محصول بهمحصول بر رضایت مشتریان  متیق هايسکیاول : ر هیفرض
 دارد. رتاثی محصول بهمحصول بر رضایت مشتریان  تیفیک هايسکیدوم : ر هیفرض
 دارد. ریفروشگاه تاث تسایوب بهبر رضایت مشتریان  تسایوب تیفیک هايسکیسوم : ر هیفرض
 .دارد ریفروشگاه تاث تسایوب بهبر رضایت مشتریان  تسایوب یتیامن هايسکیچهارم : ر هیفرض

 شده :استراتژي بازاریابی و ریسک ادراك
ممکن است نظرات مصرف کنندگان نسبت به یک  دهد که تبلیغات مناسب می ادبیات تحقیق نشان

). گرچه بازاریابی 2006محصول خاص را تغییر دهد و ادراکات ریسک محصول را کاهش دهد (کوال و لیمن، 
توانند نقش مهمی در تصمیم گیري مصرف کننده داشته باشند، ابتکارات  می مستقیم و غیرمستقیم هردو

رسانه اي مانند تلویزیون، رادیو، عکس چاپی هاي  خرید بیش از روش بازاریابی مستقیم ممکن است در تعیین
تواند بطور قابل توجهی افکار و باورهاي مصرف کننده در مورد عملکرد  می موثر باشد. علاوه بر این، بازاریابی

و  محصول را تحت تأثیر قرار دهد و در نهایت احتمال آنها براي خرید را تعیین کند. هنوز عملکرد محصول
کیفیت محصول جنبه هایی هستند که با برندسازي ارتباط دارند. کیفیت ادراك شده محصول با برند خود 

کنند.(هوآنگ و  می ارتباط دارد چون مصرف کننده کیفیت محصول را بر حسب نام و برند آن ارزیابی
ند. اینکه برند تعیین شده ک می ) این یک رابطه علیّ را براي بسیاري از مصرف کنندگان ایجاد2018همکاران، 

معمولا با کیفیت بالاي محصول و عملکرد خوب (قابلیت استفاده) ارتباط دارد. بنابراین، یک برند خوب مزایا و 
). در خرید آنلاین، به 2014کند (روبیو و همکارن، رود را تقویت می می منافعی را که از خرید بالقوه انتظار

بازاریابی به دلیل پیجیدگی رفتار خرید مصرف کنندگان رو به افزایش است. هاي  مرور زمان، انواع کانال
 هاي موردنظر عبارت است از :بنابراین فرضیه

 دارد. ریمحصول تاث متیق سکیگرا بر ر پنجم : استراتژي بازاریابی درون هیفرض
 دارد. ریمحصول تاث تیفیک سکیگرا بر ر ششم : استراتژي بازاریابی درون هیفرض
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 دارد. ریفروشگاه تاث تسایوب یتیامن سکیهفتم : استراتژي بازاریابی محتوایی بر ر هیضفر
 دارد. ریفروشگاه تاث تسایوب یتیفیک سکیهشتم : استراتژي بازاریابی محتوایی بر ر هیفرض

 رضایت و قصد خرید
 يمجاز طیبه مح مردم عموم هک باشد موفق تواند می یهنگام یکیترونکال تجارت هک اند آن بر محققان ثرکا

 قاتیتحق موضوع دیبا و دارد يادیز تیاهم یکیترونکال تجارت در رضایت مسئلۀ ل،یدل نیهم به نند،ک رضایت

 قت،یحق در است. رضایت فقدان یکیترونکتجارت ال به ها تکشر و اشخاص اقبال عدم عمدة لیدلا از رد.یگ قرار

 یلیتما آنان با مبادله و معامله به ن،یبنابرا ندارند، رضایت یافک اندازة به ینترنتیاهاي  تکشر به دارانیخر
 بالقوة توان ییشناسا راه سر بر یاساس مانع زین بلندمدت در هکمدت، بل وتاهک در تنها نه یرضایت یندارند. ب

 هک است یشناخت روان یحالت رضایت). 2018دبرا و کاندوس، است ( انیجذب مشتر در یکیترونکال تجارت
 دارند. است شده نییتع شیپ از هک یهدف به دنیدر رس ای و خود يتجار رابطۀ تداوم به نسبت معامله نیطرف

 طول در اند، داده هک را ییها وعده نها آ هک معناست بدان نند،ک می رضایت گریدیک به معامله یک در افراد یوقت

 در نند.ک کسیر یمک خود تجارت در معامله نیطرف از یک هر است لازم رد.ک حفظ خواهند خود يتجار رابطۀ

 هک را ییالاکرِ یتصو معمولاً داریخر نند.ک ینم مشاهده رودررو را گریهمد فروشنده و داریخر بازار، يمجاز يفضا
 شده داده الاک بودن و مرغوب تیفکی دربارة ياریبسهاي  وعده را. الاک خود نه و ندیب می ندک معامله است قرار

 رضایت حفظ در اند موظف یکیترونکال در تجارت فروشندگان شود؟ می عمل ها وعده نیا یتمام به ایآ اما است،

 مشاجره ای يلاهبردارک گونه هر مشاهدة صورت در یقانون ه اقداماتک آنجا از نند.ک وششک خود يتجار ياکشر

 ياریبس تیاهم از یکیترونکال تجارت معاملات در رضایت مقولۀ است، ار دشواریبس داریخر ای فروشنده با

 آن معامله، نیطرف انیم رضایت وجود بر علاوه ندارند. گریدیک به رضایت جز يا چاره را افرادیز است. برخوردار

هاي  رساختیز به افراد اگر باشند. داشته رضایت زین یکیترونکال تجارتهاي  رساختیز و طیمح د بهیبا ها
 الاک جهت پرداخت خود ياعتبارهاي  ارتک از استفاده به حاضر باشند، نداشته رضایت یکیترونکال تجارت

 هاي موردنظر عبارت است از :). بنابراین فرضیه2014بود (روبیو و همکاران،  نخواهند
 دارد. ریتاث دخری قصد بر محصولات بهنهم : رضایت مشتریان  هیفرض
 دارد. ریتاث دیفروشگاه بر قصد خر تسایوب بهدهم : رضایت مشتریان  هیفرض
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 ) 2018دبرا و کاندوس، مدل مفهومی تحقیق (  -1شکل 

 روش پژوهش
ها نیز یک  از منظر روش و بازه زمانی گردآوري داده .کاربردي استپژوهش این پژوهش از نظر هدف یک 

مشتریان فروشگاه اینترنتی شهروند جامعۀ آماري این پژوهش، شود.  مقطعی محسوب می-پژوهش پیمایشی
فروشگاه اینترنتی پرسشنامه در بین مشتریان  400لذا  اند. نفر برآورد شده 400باشند که با فرمول کوکران  می

گیري آماري مورد استفاده قرار گرفت. ابزار اندازههاي  به منظور انجام تجزیه و تحلیلتوزیع شد.  شهروند
ساختار پرسشنامه ها (متغیرها، ابعاد و تعداد  1پرسشنامه، متشکلّ از چند پرسشنامۀ استاندارد بود، جدول 

ازگاري درونی استفاده شد. دهد. به منظور تعیین پایایی ابزار مورد استفاده، از بررسی س می سؤالات) را نشان
گیري، بررسی سازگاري درونی است. تجزیه و اندازههاي  پرکاربرد براي ارزیابی پایایی مدلهاي  یکی از روش

تحلیل سازگاري درونی از روش پیشنهادي مقایسۀ سه شاخص سازگاري (پایایی مرکبّ، آلفاي کرونباخ و 
سازگاري هاي  ، ضرایب شاخص1کند. جدول پیروي میرانی ستخراج شده) با یک مقدار بحمیانگین واریانس ا

) و تمامی ضرایب 1978(نونالی،  7/0دهد. تمامی ضرایب پایایی مرکبّ بیش از حد بحرانی  می درونی را نشان
گیري در حد اندازههاي  توان گفت که پایایی مدل می اند. در نتیجهرا شامل شده 5/0آلفاي کرونباخ بیش از 

گیري براي گزارش شده که بیانگر کفایت نمونه 1متغیرها در جدول  KMOاست. همچنین مقادیر قابل قبول 
 متغیرهاي پژوهش است.

براي سنجش اعتبار ظاهري، از نظرات خبرگان و اساتید استفاده شد. به منظور سنجش اعتبار محتواي 
نفر  10براي  CVRول لاوشه، حداقل نفر خبره استفاده شد. از آنجا که براساس فر 10پرسشنامه از نظرات 

شاخص  ارائه شده است. 3ها براي سؤالات بیش از این مقدارند که در جدول CVRاست، مقدار  49/0ارزیاب 
نشان  CVI باقیمانده در مدل، آزمون یا ابزار روا شده است.هاي  آیتم CVRروایی محتوا، میانگین مقادیر 

یی یا قابلیت اجراي دل، آزمون یا ابزار نهایی است. هرچه رایی مربوط به رواهاي  دهندة جامعیت قضاوت
کند. برعکس این قضیه نیز صادق است.مقدار  می میل 99/0به سمت  CVIمحتوایی نهایی بالاتر باشد، مقدار 

) خواهد شد. روایی 20به دست آمد که تقسیم بر تعداد سؤالات ( 23/17ها، CVRشاخص روایی جمع 
به دست آمد. بنابراین، پرسشنامۀ طراحی شده مقدار  8615/0استفاده از معادله بالا مقدار با  (CVI)محتوایی 

گرا دارد و قابل قبول است. همچنین، سنجش روایی ابزار سنجش از طریق روایی هم 7/0شاخص روایی بالاي 
ر، بررسی و واگرا صورت گرفت. سنجش روایی، سنجش پدیدة مورد نظر است. روش قدرتمند براي این کا

استراتژي بازاریابی 
 گرادرون

استراتژي بازاریابی 
 محتوایی

 قصد خرید اینترنتی رضایت مشتریان شدهریسک ادراك
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گیري است. معیار فورنل و لارکر براي روایی اندازههاي  گراي مدلروایی سازه از طریق ارزیابی روایی واگرا و هم
 است؛ به این معنی که یک متغیر مکنون 5/0از  استخراج شدههاي  گرا، بیشتر شدن میانگین واریانسهم
 رّف هایش را تبیین کند.تواند به طور متوسط بیش از نیمی از پراکندگی مع می

 هاي سازگاري درونی، شاخص1جدول 
 AVE پایایی مرکب آلفاي کرونباخ نشانگر تعداد گویه متغیر

 PMS 859/0 0.898 0.640 5 گرا استراتژي بازاریابی درون
 WMS 842/0 0.819 0.532 5 استراتژي بازاریابی محتوایی

 PPR 895/0 0.828 0.546 3 ریسک قیمتی محصول
 PQR 855/0 0.868 0.681 3 ریسک کیفیتی محصول

 WQR 882/0 0.87 0.601 3 ریسک کیفیتی وب
 WSR 0.866 0.847 0.58 4 ریسک امنیتی وب

 PST 0.763 0.75 0.53 4 محصول رضایت
 WCT 0.856 0.9 0.65 4 مشتریان رضایت

 intention 0.785 0.91 0.77 3 قصد خرید
 useful 0.830 0.86 0.61 3 شده سودمندي ادارك

 EOU 0.870 0.850 0.59 3 سهولت استفاده

 
اند. مقادیر میانگین واریانس به نمایش درآمده 1مقادیر محاسبه شده براي متغیرهاي پژوهش در جدول 

گرایی متغیرهاي اصلی پژوهش است. روایی واگرا (افتراقی) یک مفهوم استخراج شده نشان دهندة اعتبار هم
لارکر و آزمون  -دو معیار براي آن مطرح است: معیار فورنل PLSسازي مسیري کننده است و در مدلتکمیل 

 کند. می لارکر بیان -بار عرضی. معیار فورنل

 شدهنتایج همبستگی بین متغیرها با ریشه دوم میانگین واریانس استخراج، 2جدول 
 )1( )2( )3( )4( )5( )6( )7( )8( )9( )10( )11( 

 گرا استراتژي بازاریابی درون
)1( 

)1( 0.507 0.588 0.525 0.492 0.201 0.281 0.431 0.411 0.205 0.212 

 استراتژي بازاریابی محتوایی
)2( 

0.507 )1( 0.341 0.426 0.404 0.448 0.295 0.352 0.762 0.283 0.269 

 0.75 0.8 0.58 0.216 0.292 0.378 0.236 0.744 )1( 0.341 0.588 )3ریسک قیمتی محصول (
 0.78 0.6 0.74 0.250 0.381 0.292 0.340 )1( 0.744 0.426 0.525 )4ریسک کیفیتی محصول (

 0.76 0.71 0.62 0.309 0.307 0.274 )1( 0.340 0.236 0.404 0.492 )5ریسک کیفیتی وب (
 0.77 0.71 0.69 0.429 0.514 )1( 0.274 0.292 0.378 0.448 0.201 )6ریسک امنیتی وب (

 0.75 0.8 0.58 0.837 )1( 0.514 0.307 0.381 0.292 0.295 0.281 )7محصول ( رضایت
 0.87 0.81 0.79 )1( 0.837 0.429 0.309 0.250 0.216 0.352 0.431 )8وب ( رضایت

 0.85 0.9 )1( 0.292 0.378 0.548 0.801 0.83 0.69 0.78 0.79 )9قصد خرید (
 0.65 )1( 0.76 0.381 0.292 0.395 0.681 0.75 0.79 0.76 0.75 )10( شده سودمندي ادارك

 )1( 0.51 0.86 0.250 0.216 0.452 0.531 0.76 0.75 0.61 0.78 )11سهولت استفاده (

 
پژوهش از هاي  نتایج حاکی از پایایی و روایی مناسب ابزار سنجش (پرسشنامه) است. در بخش بعد، فرضیه

 شود. می بررسی طریق مدل معادلات ساختاري
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 نتایج بررسی فرضیات
استفاده شد. معیار  WARP PLSافزار به منظور بررسی فرضیات پژوهش، از آزمون تحلیل مسیر در نرم
 باشد، آن فرضیه تأیید 05/0اي کمتر از تأیید یا رد فرضیه، سطح معناداري است. اگر سطح معناداري فرضیه

پردازد. در ادامه به بررسی مقدار اثر در رابطۀ سرمایه  می 6تا  1به بررسی فرض  2. شکل )>05/0Pشود ( می
 اجتماعی و عملکرد استراتژیک پرداخته شده است.

0714/0)49/01)(63/049/0(
)1/()(

2

2222

=−−=

−−=

f
IncludedRExludedRInludedRf 

دهد. به منظور  می گري متغیر عدم اطمینان استراتژیک را نشانافزار با تعدیل، خروجی نرم3شکل 
به صورت نسبتی از تغییرات  f2اثر استفاده شده است. اندازة اثر مشخص کردن اثر تعدیلی، از شاخص اندازة 

R2 ر مکنون درونماند.  می زا است که به صورت تبیین نشده در مدل باقیبه روي بخشی از واریانس متغی
به ترتیب بیانگر اثر کوچک، متوسط و بزرگ  f2براي  35/0و  15/0، 02/0) مقادیر 1988طبق نظر کوهن (

 است.

 

 شده سودمندي اداركگري تعدیل با) warp-pls، مدل معادلات ساختاري (خروجی 2شکل 
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 سهولت ادراك شدهگري ) با تعدیلwarp-pls، مدل معادلات ساختاري (خروجی 3شکل 
 

) >01/0Pدهد، نتایج فرضیات در فاصلۀ اطمینان ( می معادلات ساختاري نشانهاي  طور که مدلهمان
 گرفتند.  مورد تأیید قرار

 هاي برازش مدل، شاخص4جدول 
 مقدار بدست آمده مقدار قابل قبول

Good if p < 0.05 APC = 0.211 
Good if p < 0.05 ARS = 0.631 

Good if AVIF < 5 AVIF = 2.030 
 

 گیريبحث و نتیجه
استراتژي بر اساس ادبیات و پیشینه نظري تحقیق و ارتباطات بازاریابی، این تحقیق در جهت بررسی تأثیر 

-بر ریسک کیفیتی وب استراتژي بازاریابی محتواییبر ریسک قیمتی و ریسک کیفیتی و  گرا بازاریابی درون
خواهند دریافت می شهروند باشد. مشتریان بر اساس نوع کالا و خدماتی که ازسایت و ریسک امنیتی می

گیرند. در مرحله دوم، تأثیرات ریسکهاي کیفیتی، کنند، ریسکهایی را در خرید کالا و خدمات در نظر می
 رضایتسایت بررسی شد که در بحث مشتري به محصولات و وب رضایتقیمتی و امنیتی در ارتباط با 

بت به دریافت کالاي مورد نظر احساس خطر کرده و مشتري بر اساس انتظاراتی که از کالا و خدمات دارد، نس
ی که به محصولات و رضایتکند؛ در نهایت، مشتریان بر اساس عدم مطابقت با انتظار شخصی را احساس می

 را دارند. شهرونددارند، اقدام به قصد خرید از محصولات و خدمات  شهروندسایت وب
 ریسک قیمت محصول تاثیر دارد. بر  گرا استراتژي بازاریابی درونفرضیه اول : 

ن پارامتر، یبراي ا tبوده و مقدار  21/0بر ریسک قیمت محصول  گرا استراتژي بازاریابی درونضریب اثر 
شود و با توجه به معنی داري و  می نان ردیدرصد اطم 99محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  2.66بالاي 
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بر ریسک قیمت محصول تاثیر  گرا استراتژي بازاریابی درون توان نتیجه گرفت که مثبت بودن این ضریب می
نتیجه بدست آمده موید سایر نتایج حاصل از تحقیقات  شود. دارد. بنابراین این فرضیه تحقیق پذیرفته می

بر ریسک قیمت محصول است (پناهی و همکاران  گرا استراتژي بازاریابی درونپژوهشگران پیرامون تاثیر 
ت بصورت کشود : شر)) است. بنابراین پیشنهاد می2016پاپاس ( -)1390الفت و همکاران ( -)1391(

که  يهاي تشویقی خرید و تخفیفات نقدهایی به مشتریان ارسال کند. بخصوص در مورد طرحمستقیم ایمیل
ت است و تنها راه مطلع شدن مراجعه به سایت یسا يد روز) بر روبراي مدت زمانی محدود (چند ساعت و چن

ن قیمت محصول مانند ارایه تضمین براي بهترین قیمت و ارایه خدمات یهاي تضماست. استفاده از استراتژي
مازاد براي جذابتر کردن قیمت (مانند ارسال پیک رایگان به کل کشور براي تمام خریدهاي انجام شده) که در 

دهد.  می اهشکرا  يشده مشتر كادرا کسیگیرد، رهزار تومان انجام می 100اضر براي خرید بالاتر از حال ح
افزایش یابد، آگاهی مشتریان از کالا و  شهرونداجتماعی هاي  اگر تبلیغات در تلویزیون و رادیو و یا در شبکه

ح و یغات صحیاهند داد. با تبلخدمات شرکت افزایش خواهد یافت و خرید خود را از این شرکت افزایش خو
ند. کالاهاي ناموجود در یت نمایرا تقو يد مشتریتوانند قصد خر ي میاز به روز مشتریمحصولات و ن ییشناسا

شود که قیمت مشخص براي تمام محصولات ناموجود گذاري مشخص ندارد. بنابراین پیشنهاد میت قیمتیسا
ت قرار دارد یمختلف در وب سا يالاهاکدر خصوص  یجامع ینه اطلاعات فک. همچنان هم در نظر گرفته شود

مت محصولات یشود که جذابیت قم است و این باعث مییز قابل تعمین یمتین امر در خصوص اطلاعات قیا
 ت از دیدگاه مشتري افزایش یابد.ین وب سایا

 بر ریسک کیفیت محصول تاثیر دارد. گرا استراتژي بازاریابی درونفرضیه دوم : 
ن پارامتر، یبراي ا tبوده و مقدار  13/0بر ریسک کیفیت محصول  گرا استراتژي بازاریابی درونضریب اثر 

شود. بنابراین این فرضیه تحقیق  می نان تاییدیدرصد اطم 99محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  2.66بالاي 
استراتژي گران پیرامون تاثیر نتیجه بدست آمده موید سایر نتایج حاصل از تحقیقات پژوهش شود. رد می

خدمتگزار و همکاران  -)1391بر ریسک کیفیت محصول است (پناهی و همکاران ( گرا بازاریابی درون
ا ارائه یاي بعضی کالاهاي خاص و شود : تخفیفات دوره)) است. بنابراین پیشنهاد می2016پاپاس ( -)1389(
تواند به عنوان عامل انگیزشی در افزایش ان مییشترد میدن خریگان در صورت به حد نصاب رسیرا يالاک

مشتریان در خرید مجازي قادر به لمس کالاي مورد نظر الاها گردد. کت یفکیشتر آنها با یب ییخرید و آشنا
زر و یمثل ارائه یک تصویر واضح از کالا، فیلمی از کاربرد کالا، ساخت ت ییوه هایاستفاده از شنیستند، بنابراین 

توانند این اطمینان را در مشتري ایجاد کنند که کالاي خریداري شده مطابق میل مشتري است. می نماهنگ
و  يت بسته بندیفکیبرد و در مقابل  می نیت را از بکشر يزشت و ناپسند اعتبار و آبرو یت و طراحیفکی

وقتی کالایی ها بهبود یابد. بندي مرسولهکیفیت بسته. دهد می ر قراریرا تحت تاث يات مشترکبا ادرایز یطراح
به روز  يازهایشتر نین امر باعث شناخت بیشود که امکان سفارش فعال شود اموجود نیست، پیشنهاد می

ا تخفیف به علت نقص و یا یتضمین بهترین کیفیت کالا  گردد. می لیز تسهیده و ارتباطات نیان گردیمشتر
در خصوص مشخصات  یارائه اطلاعات جزئش خواهد داد. اهکان را یشده مشتر كادرا کسیعدم تطابق کالا ر

ت یفکین یاصل بودن و تضم یابیو مشخصات قابل رد الاهاي وارداتی، کشور سازنده کالاکبرخی  یفکیو  یفن
 دهد. می اهشکت محصولات را یفکیشده  كادرا کسی(مثل پارت نامبر محصولات) رکالا  يبالا

 سایت فروشگاه تاثیر دارد.بر ریسک امنیتی وب محتواییاستراتژي بازاریابی فرضیه سوم : 
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ن یبراي ا tبوده و مقدار  31/0سایت فروشگاه بر ریسک امنیتی وب استراتژي بازاریابی محتواییضریب اثر 
شود و با توجه به معنی  می نان ردیدرصد اطم 99محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  2.66پارامتر، بالاي 

-بر ریسک امنیتی وب استراتژي بازاریابی محتواییتوان نتیجه گرفت که  دن این ضریب میداري و مثبت بو
نتیجه بدست آمده موید سایر نتایج  شود. تاثیر دارد. بنابراین این فرضیه تحقیق پذیرفته میسایت فروشگاه 

 سایت فروشگاهتی وببر ریسک امنی استراتژي بازاریابی محتواییحاصل از تحقیقات پژوهشگران پیرامون تاثیر 
-است. بنابراین پیشنهاد می )2016پاپاس ( -)1389خدمتگزار و همکاران ( -)1391پناهی و همکاران (است 

در خرید آنلاین، سایت شرکت از ابزارهاي امنیتی با تکنولوژي پیشرفته و بالا استفاده کند که خطر شود : 
 یاز اطلاعات شخص يخاطر در خصوص حفظ و نگهدارحک اطلاعات مشتریان را کاهش دهد. ایجاد امنیت 

 .شده مشتري موثر است كاز طریق درج پیام در سایت در کاهش ریسک ادرا در ذهن مشتریان
 سایت فروشگاه تاثیر دارد.بر ریسک کیفیتی وب استراتژي بازاریابی محتواییفرضیه چهارم : 

ن یبراي ا tبوده و مقدار  11/0سایت فروشگاه وب بر ریسک کیفیتی استراتژي بازاریابی محتواییضریب اثر 
شود. بنابراین این فرضیه نان تایید مییدرصد اطم 99محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  2.66پارامتر، بالاي 

نتیجه بدست آمده موید سایر نتایج حاصل از تحقیقات پژوهشگران پیرامون تاثیر  شود. تحقیق رد می
پاپاس -)1391سایت فروشگاه است (پناهی و همکاران (بر ریسک کیفیتی وب تواییاستراتژي بازاریابی مح

بر دانش و ارایه اطلاعات  یمبتن یابیبازار يشود : استفاده از استراتژ)) است. بنابراین پیشنهاد می2016(
 درست و جزیی در مورد محصولات در صفحات مجزا میتواند در قصد خرید مشتریان تأثیر مثبت صحیح،

 از یکی عنوان به مشتریان متنوع نیازهاي با تیسا وب در شده ارائه خدمات سازگاري داشته باشد.
به دلیل قابلیت هدف قرار دادن دقیق و  .است اینترنتی فروشگاههاي براي ویژه امتیاز یک و مثبت هاي-ویژگی

 مخاطبان طراحی کرد.هاي معین ها را براي جذب نیازهاي و خواستهتوان پیاممشخص مخاطبان می
 به محصول تاثیر دارد. رضایت مشتریانهاي قیمت محصول بر فرضیه پنجم : ریسک

ن یبراي ا tبوده و مقدار  33/0به محصول  رضایت مشتریانهاي قیمت محصول بر ریسکضریب اثر 
توجه به معنی شود و با  می نان ردیدرصد اطم 99محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  2.66پارامتر، بالاي 

به  رضایت مشتریانهاي قیمت محصول بر ریسکتوان نتیجه گرفت که  داري و مثبت بودن این ضریب می
نتیجه بدست آمده موید سایر نتایج حاصل از  شود. تاثیر دارد. بنابراین این فرضیه تحقیق پذیرفته میمحصول 

نجفی (است به محصول  ضایت مشتریانرهاي قیمت محصول بر ریسکتحقیقات پژوهشگران پیرامون تاثیر 
شود : است. بنابراین پیشنهاد می ))1389خدمتگزار و همکاران ( -)1390الفت و همکاران ( -)1390مومن (

 یمالهاي  نشکلات در تراکت در صورت بروز مشکبا شر و ارتباط يریگیپنحوه خصوص رسانی در اطلاع
 باعث بیرقهاي  تکشر با سهیمقا انکام و یواقع متیق ئهارا گردد. می انیمشتر رضایتموجب ارتقاء سطح 

 .دهند انجام را خرید بیشتر اطمینان با مشتریان شود می
 به محصول تاثیر دارد. رضایت مشتریانهاي کیفیت محصول بر فرضیه ششم : ریسک

ن یبراي ا tبوده و مقدار  09/0به محصول  رضایت مشتریانمحصول بر  کیفیتهاي ریسکضریب اثر 
بنابراین این فرضیه . شود می تاییدنان یدرصد اطم 99محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  2.66پارامتر، بالاي 

-ریسکنتیجه بدست آمده موید سایر نتایج حاصل از تحقیقات پژوهشگران پیرامون تاثیر  شود. می ردتحقیق 
 -)1386پرست (یزدان -)1390(نجفی مومن (است به محصول  رضایت مشتریانمحصول بر  کیفیتهاي 

 بودن یواقع و متفرقههاي  ضمانتنامه ارائه از زیپرهشود : است. بنابراین پیشنهاد می ))2016پاپاس (
 علاقمند مشتریان .است گذار ریتاث يمشتر رضایت شیافزا بر محصولات خصوص در فروشندههاي  یگواه
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 در موجود يالاهاک یتمام يبرا انکام نیا و کنند مقایسه رقیب شرکت کالاي با را شرکت کالاي هستند
پذیري شرکت در مقابل محیط و مشتریان مانند عرضه محصولات با کیفیت که مسئولیت .گردد سریم تیسا

 گردد.می شهروندبه محیط زیست آسیب نرسانند، نقطه قوت محصولات 
 سایت فروشگاه تاثیر دارد.به وب رضایت مشتریانهاي کیفیت فروش وب بر فرضیه هفتم : ریسک

 tبوده و مقدار  24/0سایت فروشگاه به وب رضایت مشتریانهاي کیفیت فروش وب بر ریسکضریب اثر 
شود و با توجه به  می نان ردیدرصد اطم 99محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  2.66ن پارامتر، بالاي یبراي ا

رضایت هاي کیفیت فروش وب بر ریسکگرفت که  توان نتیجه معنی داري و مثبت بودن این ضریب می
نتیجه بدست آمده  شود. تاثیر دارد. بنابراین این فرضیه تحقیق پذیرفته میسایت فروشگاه به وب مشتریان

رضایت هاي کیفیت فروش وب بر ریسکموید سایر نتایج حاصل از تحقیقات پژوهشگران پیرامون تاثیر 
است.  )2016پاپاس ( -)1386پرست (یزدان -)1390نجفی مومن (است سایت فروشگاه به وب مشتریان

 خصوص در فروشندههاي  یگواه بودن یواقع و متفرقههاي  ضمانتنامه ارائه از زیپرهشود : بنابراین پیشنهاد می
 کالاي با را شرکت کالاي هستند علاقمند مشتریان .است گذار ریتاث يمشتر رضایت شیافزا بر محصولات

پذیري مسئولیت .گردد سریم تیسا در موجود يالاهاک یتمام يبرا انکام نیا و کنند مقایسه رقیب شرکت
شرکت در مقابل محیط و مشتریان مانند عرضه محصولات با کیفیت که به محیط زیست آسیب نرسانند، نقطه 

 گردد.می شهروندقوت محصولات 
 سایت فروشگاه تاثیر دارد.به وب مشتریانرضایت هاي امنیتی فروش وب بر فرضیه هشتم : ریسک

 tبوده و مقدار  36/0سایت فروشگاه به وب رضایت مشتریانهاي امنیتی فروش وب بر ضریب اثر ریسک
شود و با توجه به  می نان ردیدرصد اطم 99محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  2.66ن پارامتر، بالاي یبراي ا

رضایت هاي امنیتی فروش وب بر توان نتیجه گرفت که ریسک ضریب میمعنی داري و مثبت بودن این 
نتیجه بدست آمده  شود. سایت فروشگاه تاثیر دارد. بنابراین این فرضیه تحقیق پذیرفته میبه وب مشتریان

رضایت هاي امنیتی فروش وب بر موید سایر نتایج حاصل از تحقیقات پژوهشگران پیرامون تاثیر ریسک
) است. 2016پاپاس ( -)1386پرست (یزدان -)1390سایت فروشگاه است نجفی مومن (وببه  مشتریان

ا یو  یلات مالکت این اطمینان را به مشتري بدهد که در صورت بروز مشکشود : شربنابراین پیشنهاد می
ان با یامن و حفظ اطلاعات مشتر يجاد بستریدارد. تلاش در ا يپشتیبانی را لازم از مشتر یاطلاعات شخص

 دهد. می ر قراریرا تحت تاث يروز نگرش مشتر ينولوژکاستفاده از ت
 به محصولات بر قصد خرید تاثیر دارد. رضایت مشتریانفرضیه نهم : 

 2.66ن پارامتر، بالاي یبراي ا tبوده و مقدار  32/0به محصولات بر قصد خرید  رضایت مشتریانضریب اثر 
شود و با توجه به معنی داري و مثبت بودن  می نان ردیدرصد اطم 99محاسبه شده است. لذا فرض صفر با 

به محصولات بر قصد خرید تاثیر دارد. بنابراین این  رضایت مشتریانتوان نتیجه گرفت که  این ضریب می
نتیجه بدست آمده موید سایر نتایج حاصل از تحقیقات پژوهشگران پیرامون  شود. فرضیه تحقیق پذیرفته می

سوسا  -کوفاریس و هامپتون -)2006به محصولات بر قصد خرید است لوین و ویلیامز ( ت مشتریانرضایتاثیر 
شود : ارایه ) است. بنابراین پیشنهاد می1391نورمحمد ( -)2016پاپاس ( -)2007زو ( و زیوئکواز -)2002(

. دوام کالا و ن گرددمحصولات باکیفیت و مطابق نیاز مشتري، میتواند منجر به توصیه و پیشنهاد به دوستا
هاي متمایز در کالا است که براي مشتریان در اولویت اول خرید قرار کیفیت ظاهري و درونی کالا جزو ویژگی
پذیر براي سایر شهرهاي کشور امکان شهروندتحویل اکسپرس  .شوددارد، بنابراین به این نکته مهم توجه 
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مرتبط، به سرعت قابل  يهاکسیگردد. لازم است ر می انیمشتر رضایتبه موقع باعث جلب ل ی. تحوباشد

ه ک یا خدمتیالا که کنان حاصل گردد یند تا اطمیبه اجرا درآ ییبهتر است تا دستورالعمل ها .ت باشندیریمد
قابل ملاحظه و  يمشتر يت برایالا در ساکند ارسال یرده، مورد نظارت قرار دارد و فرآکفرد درخواست 

 باشد. يریگیپ
 سایت فروشگاه بر قصد خرید تاثیر دارد.به وب رضایت مشتریاندهم : فرضیه 

ن پارامتر، یبراي ا tبوده و مقدار  47/0سایت فروشگاه بر قصد خرید به وب رضایت مشتریانضریب اثر 
شود و با توجه به معنی داري و  می نان ردیدرصد اطم 99محاسبه شده است. لذا فرض صفر با  2.66بالاي 

سایت فروشگاه بر قصد خرید بر قصد به وب رضایت مشتریانتوان نتیجه گرفت که  ن این ضریب میمثبت بود
نتیجه بدست آمده موید سایر نتایج حاصل از  شود. خرید تاثیر دارد. بنابراین این فرضیه تحقیق پذیرفته می

خرید بر قصد خرید است سایت فروشگاه بر قصد به وب رضایت مشتریانتحقیقات پژوهشگران پیرامون تاثیر 
 -)2016پاپاس ( -)2007زو ( و زیوئکواز -)2002سوسا ( -کوفاریس و هامپتون -)2006لوین و ویلیامز (

شود : باید تنظیمات و طراحی سایت به صورتی باشد که حس ) است. بنابراین پیشنهاد می1391نورمحمد (
هاي شاد و نمایش محصولات بصورت از رنگمحوري و اهمیت مشتري مشهود باشد. مانند استفاده مشتري

مندي مشتریان را بصورت مستمر بسنجد تا در مورد پذیرش شرکت تواند رضایتت میکواضح و آشکار. شر
اطلاعات لازم و مستند داشته باشد. خلاقیت در تولید محتواي دقیق، اصیل، هدفمند و افزایش کیفیت وب 

نظر کاربران در خصوص وب سایت و خدمات باعث جذب بیشتر سایت، فیلتر نشدن نظرات منفی و اعلام 
 بازدید کنندگان و تجربه لذت بخشی از خرید آنلاین را براي مشتریان ایجاد کند.

 منابعفهرست 
 )، کمترین مربعات جزئی، انتشارات نگاه دانش.1398آذر، عادل؛ غلامزاده، رسول. (

و  PLSبه روش  يمعادلات ساختار یابی بر مدل يا دمهمق)، 1391. (رمحمدیم، زاده عباسجواد؛   امانی،
 .هیانتشارت دانشگاه اروم ي،کاربرد آن در علوم رفتار

گرا در  درون یابیبازار تیموفق یاتیعوامل ح يارائه الگو)، 1398حبیبی، ستار؛ ابراهیمی، عبدالحمید. (
 .104-93، ص 15 ، شماره5مدیر، دوره  فصلنامه بازاریابی پارس ،کیالکترون یابیبازار

، انتشارات جهاد PLSافزار  با نرم يمعادلات ساختار يساز مدل)، 1392. (آرش  ،و رضازاده ي، علی؛داور
 دانشگاهی.
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