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Abstract 

Purpose: The current research examines the impact of customization and information richness strategies on customer 
trust and purchase intention on e-commerce websites, as well as the moderating role of business intelligence in these 
processes. 

Methodology: His research is applied in its purpose and correlational in its method. The statistical population consisted 
of buyers from the Digikala and TechnoLife websites. The minimum sample size based on structural equation modeling 
sampling methods was 375 individuals, and a sample of 385 buyers from these websites was collected. Data collection 
was done using a questionnaire. The reliability of the questionnaire was confirmed using Cronbach's alpha, composite 
reliability, and convergent validity (extracted variance), and discriminant validity (Fornell-Larcker criterion and HTMT 
ratio). Statistical analyses were conducted using Smart PLS 4 software and the PLS-SEM approach. 

Findings: The results indicated that trust positively affects purchase intention, and service customization influences 
purchase intention through trust. Information richness also affects purchase intention both directly and through trust. 
Business intelligence had a negative impact on the relationship between service customization and trust but did not have 
a significant effect on the relationship between information richness and trust. 

Originality/Value: This refers to the work you are doing from your perspective, even though you may support your 
arguments with research conducted by others. 
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 مقدمه   - 1

 رییو کار مردم را تغ  یدگ قرار گرفته است که نحوه زن  ییهایها و فناورمدرن، پلتفرم  تالیجی د یهارساخت ی ظهور ز  تاثیروکار تحت کسب طیمح
 انیترمش یفرد  یها. خواسته اندافتهی یشتریب تیاهم یزندگ یاستانداردها شیکنندگان با افزامصرف  یساز یبه فرد  لیو تما یخودشناس  .اندداده

اند که  مطالعات پیشین نشان داده . [1] دارد  دیتول  یهافرآیندنوآورانه در  یکردهای به رو از یبرآورده شوند و ن یانبوه سنت دیبا تول  توانندینم گری د
. [2] کندها را برآورده می برای مشتریان جذابیت دارد و نیازهای خاص آن  فرآیندسازی، کلید موفقیت در تجارت آنلاین است، زیرا این سفارشی

  یمحصولات  دیتول   منظوربه   یسازی سفارش   یتقاضا برا  ن،یکنندگان را برآورده کنند؛ بنابرامصرف   یفرد   یازهای ن  توانندی انبوه مدرن نم  دیمحصولات تول 
  فرد کهمحصولات منحصربه جادیا فرآیندعنوان محصول به  یسازیفارش س . [3] است شیکنندگان سازگار باشد، در حال افزامصرف  یازهای که با ن

  ی و برندها ات ها و جواهربه خودروها، مبلمان، پوشاک، کفش تواندیم فرآیند نیا. شده است فیتعر کند،ی را برآورده م انیخاص مشتر یازهاین

                       

 یاتیعمل یو راهبردها ینوآور  تیر یمد  
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 پژوهشی   نوع مقاله: 

گر  ل تعدی عات بر اعتماد و خرید: نقش  سازی اطل سازی و غنی راهبردهای سفارشی   نقش رزیابی  ا 

 ( ی نترنت ی فروش ا   ی ها ت ی سا وب   : خریداران موردمطالعه )   کننده ف بود تجربه مصر هوشمندی در به 

 1، محمد علی سیاه سرانی کجوری 1عیسی نیازی   ، ،* 1حسین بلوچی 

 .رانیدانشگاه گلستان، گرگان، ا ،یو اجتماع یانسان دانشکده علوم ت،یریگروه مد1

 

 کیده چ

 یهات یسادر وب  انیمشتر دیاطلاعات بر اعتماد و قصد خر یسازیو غن یزاسی سفارش  یراهبردها  تاثیر یپژوهش حاضر به بررس  هدف:
 . پردازد ی م  هافرآیند نیوکار در اکسب  یگر هوشمندلی و نقش تعد کیتجارت الکترون

  داران یپژوهش خر  یجامعه آمار همبستگی است. پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش از نوع  این شناسی پژوهش:روش 
اساس   نینفر بود، بر ا 375 یمعادلات ساختار  یریگنمونهبودند. حداقل حجم نمونه بر اساس روش  فیکالا و تکنولا ی جی د یاهت یساوب 

پرسشنامه   ییای. پاگرفت پرسشنامه صورت  ها با استفاده از  داده  یشد. گردآور   یگردآور  هات یساوب   نی ا  دارانینفر از خر   385متشکل از    یانمونه
واگرا   یی( و رواشدهاستخراج   انسی )وار  همگرا  ییروا  یهاآن با روش   ییشد و روا  تاییدهمگون و مرکب    ییا یکرونباخ، پا  یروش آلفابا استفاده از  

 . انجام شد PLS_SEM کرد ی و رو 4 اس ال یافزار اسمارت پبا نرم  یآمار یهالیشد. تحل تایید( تیتر یه تی)فورنل و لاکر و نسبت مونتر 

اثرگذار   دیاعتماد بر قصد خر  قیخدمات از طر  یسازیدارد و سفارش   تاثیر  دیمثبت بر قصد خر  طوربهنشان دادند که اعتماد    جیتان  هی تجز  ها:یافته
بر   یمنف تاثیروکار کسب  یهوشمند .گذارد ی م  تاثیر دیاعتماد بر قصد خر قیو هم از طر میمستق طوربه اطلاعات هم  یغنا ن،یاست. همچن

 . اطلاعات و اعتماد نداشت یغنا نیبر رابطه ب یمعنادار تاثیراما  ؛خدمات و اعتماد داشت یزاسی فارش س نیرابطه ب

دهید و از دیدگاه خود شما است، اگرچه ممکن است برای حمایت از به معنای کاری است که شما انجام می اصالت/ارزش افزوده علمی:
 . دلال خود از کارای تحقیقاتی دیگران استدلال کنیداست

 . یهوشمند  د،یکننده، قصد خراطلاعات، اعتماد مصرف  یسازیغن ،یسازی راهبرد سفارش  ها:یدواژه لک
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  تی لذت و هو  ،ییکه کارا  کندیم  جادیا  یفرد محصولات منحصربه  تنهانه محصول    یسازیسفارش .  اعمال شود  Odisو    Dell  ،Nike  ازجمله  یمختلف 
محصول  یسازی. سفارش آورد یفراهم م  زیها و جامعه نشرکت یبرا یطیمحستی و ز یاقتصاد یایبلکه مزا بخشد،یبهبود م انیمشتر یرا برا هاآن

 ندکنندگایو تول   انیرمشت  نی ب  میمستق   یها حذف شده و دسترس که در آن واسطه   است  1ی فروش مستقیمهاپلتفرم   یبرا  موثر  اریبس  یرقابت  یاستراتژ  ک ی
محصولات    دیتول   یبرا  بابایکلان عل  یهاو از داده  کنندیارتباط برقرار م  بابایعلفروش مستقیم    میبا ت  Odis  یهامثال، کارخانه عنوانبه  شودیبرقرار م
 د،یول قبل از ت  ندانتویم  انی. مشترکنندیاستفاده م ساعت  24در هر    یبطر  200,000از    شیخودرو با فروش ب  یهاکنندهپاک   رینظ  شدهیسازیشخص

 .[4] کنند دیخرشیپ

 دتریرقابت شد ،جهیدرنت کنند یابی محصولات خود را عرضه و بازار سرعتبه هستند تا  یادی تحت فشار ز یکی زیو ف تالیجی د یایها در دنشرکت این
در بخش   2020در سال  یمشتر تیرضا .تمرکز کنند زیعامل تما ک یعنوان به  یسازیو شخص یدارند تا بر تجربه مشتر از یها نشده و شرکت

. [1] اندده( را تجربه کرACSI) ییکایآمر انیمشتر تیرضامانند آمازون کاهش شاخص  ییهاو تا به امروز شرکت افتیکاهش  یروش فخرده
طور دقیقی با  حصولات یا خدمات به کنند. زمانی که متر برای مشتریان ایجاد میفرد و جذابای منحصربهسازی تجربهسازی و شخصیسفارشی

تواند به تکرار خرید د. این موضوع میشوشوند، این امر منجر به افزایش رضایت و وفاداری مشتریان میها و انتظارات مشتریان هماهنگ میخواسته 
گذاری مبتنی بر ترجیحات  یا قیمت  های شخصی، پیکربندی محصولاتوکارها توصیه کسب کهیهنگامدهان مثبت منجر شود. به و تبلیغات دهان 

شوند زمانی که ارزش و ارتباط محصولات یتوجهی فروش را افزایش دهد. مشتریان بیشتر متمایل به خرید مطور قابلتواند به دهند، میمی  ارایهفردی  
 .[5] را با نیازهای خود درک کنند

یت اعتماد آنکنندگان کند که محصولات با نیازهای مصرف سازی این امکان را فراهم می سفارشی ها کمک  همخوانی داشته باشند و این امر به تقو
ممکن است   انیمشتر  رای دهندگان خدمات شود، زارایه   ریبه سا  انیمشتر  یباعث کاهش وفادار   تواندی دهنده خدمات مارایه   ک یاعتماد به  .  [3]  کندمی

پاتراکوسول و  . [6] کنددر وفاداری مشتریان عمل می موثرم و میانجی یک معیار مستقی عنوانبهدارند. اعتماد  ازیمنبع ن ک یاحساس کنند که تنها به 
 یاواسطه عنوانبه وضوح درک کرده و خود را به  ازیموردنتا اطلاعات  دهدیامکان را م نیگان اکننداطلاعات به مصرف  یمعتقدند که غنا [7] لی

کنندگان به  از مصرف  یاریآشنا، بس نا ای متیقمحصولات گران یهنگام بررس  ژه ی وبه  ن،یآنلا یهاط یدر مح. ها عمل کندارتباط با آن  یمناسب برا
سایت از غنای اطلاعاتی ها داشته باشد. اگر محتوای وب آن  یریگم یبر تصم  یادی ز  تاثیر  تواندیامر م  نیو ا  کنندیم  هیتک  نترنتیاطلاعات موجود در ا

تواند به  ها میسایتعات در وب بنابراین، غنای اطلا؛ شودکنندگان به محصول یا برند می برخوردار باشد، این امر موجب افزایش اعتماد مصرف 
 .ی اعتماد را در تجارت ایجاد کنندموثرطور کنندگان ارتباط داده و به با مصرف  موثرطور کمک کند تا محصولات و خدمات خود را به  وکارهاکسب

  قیرد را از طرار فرفت  یاجتماع  یشناخت  هی. نظرکندیاعتماد در عوامل هوشمند استفاده م  تیاهم  یبررس   یبرا  یاجتماع  یشناخت  ه یمطالعه از نظر  نیا
)فرد(،  یسازیتعامل سفارش  قیاز طر عمدتاتعامل  نیمطالعه، ا نی(. در اB( و رفتار او )Eاو ) طیمح (،P: فرد )دهدی م حیتوض تعامل با سه جنبه 

تفاده از راهبردهای ای در حال اس طور فزایندههای فروش آنلاین به سایتب و. [3] شودی داده م حی( و اعتماد )رفتار( توض طیاطلاعات )مح یغنا
 یهاشنهادی پاطلاعات دقیق،  ارایهبرای بهبود تجربه کاربری و افزایش فروش هستند. این راهبردها شامل سازی اطلاعات سازی و غنیسفارشی
یق به خرید منجر شوتواند به ایجاد شده و بهبود نمایش محصولات است که میسازیشخصی زاریابی، از هوش  در مرحله اقدام باد. اعتماد و تشو

. [8] شودسازی و هوش مصنوعی احساسی برای ایجاد روابط استفاده میصنوعی برای استانداردسازی، هوش مصنوعی شناختی برای شخصیم
هاست، انجام  به عهده انسان  معمولا خاص را که  فیوظا توانندیم کنند،یگرا عمل مصورت مستقل و واکنشعامل عوامل هوشمند، به  ازآنجاکه

 یهالیو تحل یاست. هوش مصنوع تیاهم حایز زیکننده نف در بهبود تجربه مصر یهوشمند. [3] کمک کنند ییها در بهبود کارادهند و به سازمان
باعث بهبود  تنهانهامر  نیکنند. ا نهیبه  قیدق غاتیو تبل یسفارش  یهاشنهادیپرا با  هاآن دیکنند و تجربه خر لیرفتار کاربران را تحل توانندیم شرفتهیپ

طور کامل  همچنان به  فرآیندها در این ، نقش هوشمندی سیستمحالنیا با. [9] دهدیم شیافزا زین را لیبلکه نرخ تبد شود،یم انیاعتماد مشتر
های خارجی، یادگیری از آن »توانایی یک سیستم برای تفسیر صحیح داده عنوانبه این مطالعه، عوامل هوشمند را . قرار نگرفته است یموردبررس 

و بر میزان کاربرد این    [10]  کندپذیر« تعریف میخاص از طریق سازگاری انعطاف ها و استفاده از این یادگیری برای دستیابی به اهداف و وظایف  داده
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 سازی ... و غنی سازی  راهبردهای سفارشی   نقش رزیابی  ا   / همکاران و بلوچی

توانند با  شده به مشتریان آنلاین، عوامل هوشمند میخدمات اطلاعات سفارشی  ارایهرو در های پیش الشدر پاسخ به چ  عوامل هوشمند تمرکز دارد.
 .ش حیاتی ایفا کنندها، نق بهبود کارایی و کاهش پیچیدگی

توانند اطلاعات  را دارند و می های یادگیری ماشین، توانایی تحلیل سریع و دقیق اطلاعات های پیشرفته و فناوریگیری از الگوریتماین عوامل با بهره 
 تاثیرچشمگیری تسهیل شده است،  به طرزکه دسترسی به اطلاعات  دهند. در دنیای دیجیتال امروز ارایهتری به کاربران موثرصورت را به  ازیموردن

  یازهایو متناسب با ن قیاطلاعات دق هایار کهاند ها نشان داده گردد. پژوهشوضوح آشکار می سازی و غنای اطلاعات بر اعتماد مشتریان بهسفارشی
، تمایل به خرید تیدرنهامنجر شود، این امر به افزایش اعتماد و  دیبه خر لیتما شیافزا ،جهیدرنتها و د آناعتما شیبه افزا تواندیم انیخاص مشتر

ها و رفتار کاربران، تحلیل دقیق داده ریان بگذارد. از طریق  ات مثبتی بر تجربه مشتتاثیرتواند  ، میتعدیلگرعنوان یک عامل  هوشمندی به.  شودمنجر می
تنها موجب افزایش رضایت سازی نه سازی اطلاعات هستند. این بهینهسازی و غنیهای سفارشیفرآیندسازی قادر به بهینه این عوامل هوشمند

یت روابط خود با مشتریان و ارتشود، بلکه به کسبمشتریان می مهمی مطرح   سوالات در این زمینه،  .رساندقای عملکرد یاری میوکارها نیز در تقو
یت این  بگذارند؟ آیا هوشمندی سیستم تاثیر توانند بر اعتماد و تمایل به خرید سازی و غنای اطلاعات می ارشی ونه سف شود: چگمی ها قادر به تقو

راهبردهای   تاثیرکالا و تکنولایف متمرکز شده است. هدف آن بررسی  های دیجیسایتطور خاص بر روی خریداران وب این مطالعه به   ات است؟تاثیر
دقت  ها به فرآیندهوشمندی در این  تعدیلگرعلاوه، نقش باشد. به کنندگان میسازی اطلاعات بر اعتماد و رفتار خرید مصرف سازی و غنیسفارشی

تر موثرهای ی استراتژیتواند راهنمایی برای مدیران و بازاریابان در طراحمی که نتایج این تحقیق طوریمورد تحلیل و ارزیابی قرار خواهد گرفت، به 
 .در جذب و حفظ مشتریان باشد

 مبانی نظری   - 2

 ی اجتماع  ی شناخت   ه ی نظر   - 2-1

ل و رفتار افراد  فرض است که اعما نیبر ا هینظر نیا استوار است. یو گروه یفرد  یشناختروان  یرفتارها یمبنا بر 1ی باندورا اجتماع یشناخت هینظر
 یاجتماع یشناخت ه یدارد. نظر دی جد یرفتارها یریگبر شکل  یتوجه قابل تاثیر یریادگ ی فرآیند نیو ا رد یگیقرار م گرانی مشاهده رفتار د تاثیرتحت 

  انیب هینظر نی. اکندیم لیلتوسط افراد را تحخاص  یرفتارها ابانتخ لیدلا رای ز شود،یشناخته م یرفتار فرد  نییتب یمدل معتبر برا ک یعنوان به 
 گرانی مشاهده رفتار د قیاز طر تواندیو م شودیم یابی ارز مشانیمستق  اتیرفتارشان و تجرب جیها از نتاکه رفتار افراد بر اساس انتظارات آن کندیم

 هینظر نیدر ا یدیکل میاز مفاه یکیکه  شوندیم لیتبد یموارد به خودکارآمد نیا ،یو شناخت شخص یخارج  یهاتجربه قیطر از کند. رییتغ 
 زیآمتیخود در انجام موفق  ییبه سطح اعتماد فرد به توانا شود،ی مختلف حاصل م ی درمان یهاروش  قیکه از طر یروان راتیی. تغ شودی محسوب م

 از بر رفتار افراد دارد. ییبسزا تاثیر اطلاعات یغنا ،یطیمح دگاهی . از دپردازد یم یسازیسفارش  ریمتغ  یمطالعه به معرف  نی. اشودیرفتار مربوط م
  ا یاعتماد به فرد  صرفاافراد بنا شده است و نه  نیبر اساس اعتماد متقابل ب رای ز شود،ینظر گرفته مرد یوابستگ ک یعنوان اعتماد به ،یمنظر رفتار

 .[3] استتعهد مشترک  ک ی انگریماآن ن  یها و هنجارهاساختار ارزش  ن،ی؛ بنابراکنندیم یهم ذات پندارها که با آن  یگروه

 2قصد خرید آنلین   - 2-2

است  یدادی رو نیآنلا دیقصد خر. [11] اندتعریف کردهفروشگاه  قیمحصول از طر ک ی دیکننده به خرمصرف  لیتما زانیم عنوانبه را  دیقصد خر
 کیعنوان برخط به  دیقصد خر گر،ی دان یببه . [12] خرندی و محصول را م کنندیوجو و انتخاب مجست  نترنتیاطلاعات را در ا انیآن مشتر یکه ط

  یوجوجسـت  ت،یساوب  ـتیف یماننـد ک   ییارهایاز مع   انیمشتر  یـابی حاصـل از ارز  امـدیبـه پ  د،یکننده رفتار خر  ینیبشیپ  نیترو مهم  یرفتارشناخت
 .[13] محصـولات اشاره دارد  یابی اطلاعات و ارز

 

1 Bandura 
2 Online purchase intention 
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 ماد اعت   - 2-3

شرکت در تحقق  یین تواناعنوارا به  اعتماد [15] چن و دیلون. [14] ها و تعهداتش استدر انجام وعده ک یشر ک ی تیباور به قابل یعتماد به معناا
  ری( تفسیرخواهی)خ انیدر حفظ منافع مشتر یی)صداقت( و توانا یاعتماد و اخلاقآن به رفتار قابل  لی(، تمایستگی)شا انیخود به مشتر یهاوعده
  داریبه توسعه پا تواندی دگان است و مروشنو ف دارانیخر نی در رابطه ب یدیکل یژگ ی و ک یماد اند که اعتهکرد  ان بی [3] وو و همکاران. اندکرده

 دهدیامکان را م نیکنندگان او به مصرف  کندیعمل م دیرشد در خر از ینشیعنوان پاعتماد به ن،یبنابرا؛ وکارها کمک کندکنندگان و کسبمصرف 
 نی. اشوندیمتقاعد م یراحتو افراد به  کندی م فایدر فروش ا یاند که اعتماد نقش مهمداده  شان ن [16] مزا و همکاران  ید. دکنن دیخر دیکه بدون ترد 

استدلال   1وو   ک،یکترونتجارت ال  اتیدر ادب .  رندیپذی نظرات مشاوران را م  یراحتاست که مردم به   یمعن  نیبه ا  رای دارد؛ ز  یابالقوه   تینوع اعتماد اهم
است.  نیآنلا یهاحاصل از محصولات و فروشگاه تیواسطه رضاکنندگان به مصرف  دیبر قصد خر یگذارتاثیراعتماد در  یدیند که نقش کلک می

  ان ی ب ز ین [17] منصور و همکاران . [5] کننده را توسعه دهندمصرف  تیکنندگان اجازه دهند تا خدمات رضاتوانند به مصرف صنعت می یاپراتورها
برعکس، در صورت وجود عدم اعتماد، . شودیم دیقصد خر شیو افزا درک شده سک ی رمنجر به کاهش  هاتیسابه وب  شتریاند که اعتماد بکرده

 کند:می شنهادیرا پ ری ز هیفرض  قیتحق  نیا ن،یبنابرا ؛[18] دهندی کنندگان تعاملات و روابط خود را کاهش ممصرف 

 دارد. تاثیر و معناداری بر قصد خریدمثبت  طوربه اعتماد  -1فرضیه 

 سازی سفارشی   - 2-4

 موقع استبه  ل ی تحو ازجمله ،یخدمات مشتر اعتمادقابل محصول و سطوح  تیف یانبوه، ک  دیتول  نه،ی هز ییشامل کارا یسازیسفارش  تیمرکز قابل
کنندگان در که مصرف  یزمان ،یطورکلکنندگان به همراه داشته باشند. به مصرف  یبرا یمثبت یایمزا توانندیم یسازیموفق سفارش  یهافرآیند. [19]

به   توانیصنعت م نیاعتماد در ا جادیا یبرا یدیکل یاز ابزارها. [20] کنندیرا تجربه م جیتااز ن تیاحساس رضا کنند،یشرکت م فرآیند
 ی ریگعوامل منجر به شکل  نیااطلاعات اشاره کرد.  یغنا شیو افزا یابی خودارز ان،یمشتر قیدق محصولات و خدمات، شناخت یسازیسفارش 

یجایا . [3] شوندیم انیمشتر دیقصد خر شیافزا تیدرنهااعتماد و  بر قصد   یتوجه قابل  اتتاثیر یسازی سفارش نشان دادند که  [21] و همکارانو
 فرآیند  نیتر در اداشته باشند، ممکن است فعال  اریدر اخت  یشتریب  یهانهی کنندگان گزصرف که م  یزمان  ن،یعلاوه بر ا.  هوشمند دارد   یهایگوش   دیخر
 کند:می شنهادیرا پ  ری ز هایهیوهش فرض پژ نیاساس، ا نیبر ا. [3] دهدیم شیرا افزاکنندگان امر اعتماد مصرف  نیکنند و اکت شر

 دارد. تاثیربر اعتماد و معناداری مثبت  طوربهسازی سفارشی -2فرضیه 

 دارد. تاثیرقصد خرید بر و معناداری مثبت  طوربهسازی سفارشی -3فرضیه 

 دارد. بر قصد خرید از طریق اعتمادسازی شیارسف  -4فرضیه 

 اطلعات   غنای   - 2-5

کمک کنند.   ک یتجارت الکترون  جی به ترو  توانندی م  ،یکیالکترون  یهاپرداخت  ازجمله   ،یکیالکترون  یهارسانه   که  کندی م  ان یاطلاعات ب  یغنا  هینظر
. شودیم  شتریب  یکیخدمات الکترون  ایمحصولات    دیخر  یبرا  انیمشتر  تین  ،هجیدرنتو    ابدییم  شیافزا  زیباشد، سطح اعتماد ن  تریاطلاعات غن  رچهه

 شیافزا دیعلاقه او به خر ،جهیدرنتخواهد بود و  تریراض یشده توسط فروشنده بالاتر باشد، مشترارایهاطلاعات  تیف یهرچه ک  ت،یتوجه به رضابا 
کننده به برند  . اعتماد مصرف شودیم ک یاطلاعات شفاف و واضح درباره محصولات تحر ارایهکننده با بالقوه مصرف  یتقاضا. [23]، [22] ابدییم

شده در ادراک یارسانه  یغنا کهنشان دادند  [24] همکاران  ژانگ و. [22] برخوردار باشد یکاف یکه محتوا از غنا ابدیی م شیافزا یو محصول زمان
به به اعتماد  نیو ا کندیکمک م یو احساس  یاعتماد شناخت شیاورس به افزامت  محمد. گذارد یم تاثیر یمتاورس  یدهایدر خر دیخر تیخود بر ن نو

  ی مشتر  یبر اعتماد و وفادار  یتوجه قابل   تاثیر، ممکن است  چهره به چهره و    نی آنلا  ،یادغام ارتباطات چاپ  قیاز طر  ،یارسانه   یغنانشان داد که    [25]
 

1 Wu 
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 سازی ... و غنی سازی  راهبردهای سفارشی   نقش رزیابی  ا   / همکاران و بلوچی

گذاری اطلاعات و  های اجتماعی راهی مناسب برای کاربران جهت به اشتراکاند که تجارت رسانه کردهاستدلال  [26] چن و همکاران . داشته باشد
 .کندتعامل با یکدیگر فراهم می

نشان   [28] نی یهایافته . دارد  T-Cash کنندگان برای استفاده ازمثبتی بر نیت خرید مصرف  تاثیرغنای اطلاعات  که دادند  نشان [27]نوئر پوتری و 
فوق،  یهابر اساس استدلال. مرتبط هستند یمشتر دیبه خر لیطور مثبت با تماگسترده به  یهاشنهادیپفروش و اطلاعات، برند خرده  یداد که غنا

ن را کنندگامصرف  یازهاین  تواندیم دهد،یم شیشده در بستر وب خود را افزاارایهاطلاعات  یوکار غناکسب ک ی یکه وقت کندیم انی مطالعه ب نیا
 :کندیم شنهادیرا پ ری ز هایه یفرض  قیتحق  نیا ن،یدهد؛ بنابرا شیها را افزااعتماد آن جهیدرنتبهتر برآورده کند و  به 

 دارد. اعتمادتوجهی بر غنای اطلاعات اثرات مثبت قابل  -5فرضیه 

 دارد. قصد خریدتوجهی بر غنای اطلاعات اثرات مثبت قابل  -6فرضیه 

 .دارد  تاثیربر قصد خرید  اطلاعات از طریق اعتماد ایغن -7فرضیه 

 عوامل هوشمند   کننده ل ی اثر تعد   - 2-6

 یجابه  عمدتاها و ابتکار عمل دارند؛ آن ییپاسخگو ،یمانند خودمختار ییهایژگ ی که و شوندیم فیتعر ی موجودات عنوانبه هوشمند  یهاعامل
 تیریمد ن،ی مانند استدلال نماد ییهانهیرا در زم ییها کمک کنند کاراتا به سازمان  شوندیمکار گرفته کار مشخص به  ک یانجام  یها براانسان

 .[3] بهبود دهند یپردازدهیها و اقضاوت ،یاجتماع راتییتغ 

و  کنندیخودکار استفاده م یمشتر یهااز عامل یاندهیفزا طوربه  ک یتجارت الکترون یهاتیساهوشمند، وب  ک ی تکنولوژ طیمح ک یر د
 یاجتماع  یهاعامل هوشمند با مهارت  ک یخود هستند. استفاده از    نیآنلا   یهاانجام تراکنش  یها براعامل  نیکنندگان در حال آشنا شدن با اصرف م
ا در  اعتماد ر تواندیم یاجتماع ت یبا صلاح  ییهاگذشته نشان داده است که استفاده از عامل قاتیدهد. تحق  شیاعتماد به شبکه را افزا تواندیم
  شتر یاعتماد ب  جادیبه ا  تواندیکنندگان مو مصرف   ندگانینما  ن یتعامل ب  تی تقو  یعامل هوشمند برا  یهایژگ ی و  ی ریرگکابه .  [29]  بهبود بخشند  نترنتیا

 توانندیگسترده م یسازیکه خدمات سفارش  افتندی کننده، دراز منظر مصرف  یامطالعهدر  [30] و که نگ ید. [5] ها کمک کندشرکت یهاهیدر توص 
 راتییتغ  د،شده توسط عوامل هوشمن یسازیخدمات و محصولات سفارش  یجی ظهور تدر. کننده منجر شوندو اعتماد مصرف  تیرضا شیبه افزا

 :دهدیم ارایه را  ری ز هیفرض  قیتحق  نیا ل،ی دل  نیهم به  ما به همراه خواهد داشت. یتوجهی را در هر مرحله از زندگ قابل 

 ند.ک یم لیبر اعتماد را تعد یسازیسفارش  تاثیرمثبت  طوربه وکار کسب یهوشمند -8فرضیه 

 یشرکا  نیب  را  یشتریوب، اعتماد ب  یهامانند رابط  یکمتر غن  یهانسبت به رسانه   ،یمجاز  یهاطیاز اطلاعات، مانند مح  یغن  یکیالکترون  یهارسانه 
  ی ای پو  ت یو ماه یاطلاعات غن. [22] کنند لیاطلاعات و اعتماد را تعد یغنا ن یرابطه ب توانندی ، عوامل هوشمند محالنیباا. کنندیم جادیا یتعامل

اطلاعات بلادرنگ    تواندیم  هوشمندعامل    یفناور.  [3]  نظر داشته باشند  ری را ز  ر یاخ  یتا تحولات و روندها  دهدیها امکان ماطلاعات به شرکت  نیا
بهبود بخشد.  تیو کم متیکننده، قمصرف  حاتیرا از نظر ترج  یابی بازار ییو کارا یسازگار ،جهیدرنتکند و  لیو تحل یآوررا از منابع مختلف جمع

 نیا ن،یبنابرا؛ [31] گذارد یم تاثیر دیخر کننده و قصداطلاعات بر اعتماد مصرف  نیها از او درک آن  شودیم ارایه ندگانیکه توسط نما یاطلاعات
 :کندیم شنهادیرا پ ری ز هیفرض  قیتحق 

 .کندیم لیاطلاعات بر اعتماد را تعد یغنا تاثیرمثبت  طوربه وکار کسب یهوشمند -9فرضیه 

 پیشینه پژوهش   - 2-7

 پژوهش تبیین شدند.ها و به پشتوانه آنان، فرضیات و الگوی ی پیشین است که به بر اساس آن هاپژوهش دهندهنشان جدول زیر 
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 پژوهش.  پیشینه   - 1جدول 

Table 1- Background of the research. 

 
. ژانگ  اندپرداخته  دیاطلاعات بر اعتماد و رفتار خر  یو غنا  یسازیسفارش   تاثیر  یبه بررس   ریاخ  قاتیتحق مشخص است.    1  جدول که از    طورهمان

 تاثیراعتماد  نیمنجر شود و ا یو احساس یاعتماد شناخت شیبه افزا تواندیشده در متاورس مادراک یارسانه  ینشان دادند که غنا [24] و همکاران
دهنده نشان   نیاست و ا  گذارتاثیرکنندگان  مصرف   یبر قصد رفتار  یسازی کردند که سفارش   تاکید   [32]  و همکاران   الیدارد. س   دیخر  ت یبر ن  یمیمستق 

 ی در پنج مرحله سفر مشتر یبر هوش مصنوع یمبتن یسازیبه شخص [33] ویگائو و ل ن،ی. همچنباشدیم دیخر فرآینددر  یتعامل شخص تیاهم
 یو غنا یابی خودارز ،یسازیمثبت سفارش  تاثیر [3] وو و همکارانموارد،  نیکنار ا در کمک کند. یبهبود تجربه مشتر هب تواندیکه م اشاره کردند

 د.دار ینقش مهم کنندهلیعامل تعد ک یعنوان به  یکردند که هوشمند تاکیدرا نشان دادند و  نیآنلا مهیاطلاعات بر اعتماد به خدمات ب

 نتیجه  عنوان  محققین 
 ژانگ و همکاران

[24] 
های ایجاد اعتماد بر تمایل به خرید در مکانیسم تاثیر

 سن لگریخرید از متاورس: نقش تعد 
شده در متاورس به افزایش ای ادراکنشان دادند که غنای رسانه

خود بر  نوبهبهکند و این اعتماد اعتماد شناختی و احساسی کمک می
 .گذاردمی تاثیرنیت خرید در خریدهای متاورسی 

 کارانسیال و هم
[32] 

در یک نگاه: بررسی تجربیات  یسازیسفارش
کاربردی تجارت تلفن  یهاکنندگان در برنامهمصرف
 همراه

 کنندگان اثرگذار است.سازی بر قصد رفتاری مصرفسفارشی

سازی با کمک هوش مصنوعی در بازاریابی شخصی [33] گائو و لیو
 تعاملی: از دیدگاه سفر مشتری

در پنج مرحله سفر مشتری سازی مبتنی بر هوش مصنوعی( )شخصی
و حفظ  های کوچکسازی شخصی، ناوبری، هدایتوفایلبه شکل پر

 شود.مشتری ظاهر می
سازی، خودارزیابی اصلی و غنای سفارشی تاثیر [3] وو و همکاران

اطلاعات بر اعتماد به خدمات بیمه برخط: عامل 
 [33] کنندهیلمتغیر تعد  عنوانبههوشمند 

علی مثبت و  تاثیرسازی، خودارزیابی اصلی و غنای اطلاعات سفارشی
مثبت رابطه بین  طورهبمعنادار بر اعتماد دارند. عامل هوشمند 

 یول کرد؛یخودارزیابی اصلی، غنای اطلاعات و اعتماد را تعدیل م
 نشد. تایید و اعتماد  یسازیرابطه بین سفارش

 ویجایا و همکاران
[21] 

های اجتماعی، سرگرمی، نقش بازاریابی رسانه
دهان بهسازی، مد روز، تعامل و تبلیغات دهانسفارشی

کنندگان یک مطالعه تجربی از مصرف بر قصد خرید:
 های هوشمند اندونزیاییگوشی

های اجتماعی، سرگرمی و ترند بودن تعامل، شفاهی، بازاریابی رسانه
 کهیهای هوشمند دارند درحالات ناچیزی بر قصد خرید گوشیتاثیر

های هوشمند توجهی بر قصد خرید گوشیات قابلتاثیرسازی  سفارشی
 ول مدت دارد.در ط

 والد و همکاران
[34] 

بات برای سازی چتخودتان بسازید: پتانسیل سفارشی
 توسعه اعتماد کاربران

عنوان سازی بهمستقیمی بر اعتماد نداشت، انسان  تاثیرسازی  سفارشی
 یک واسطه مهم شناسایی شد.

سینتارینی و  
 [35]  مخفوظ

کنندگان برای خرید در بیمه رفبر قصد مص  موثرعوامل  
طه رشته رویکرد راب شرعی و پیامدهای مصلحه:

 توحیدی

و اعتماد از  یدارنیدانش، ارزش مشتری، تجربه مشتری، فناوری، د
کننده برای خرید محصولات بیمه رویکرد توصیفی بر قصد مصرف

 دارد. تاثیرشرعی 
ال معروف و 

 [36] همکاران
گیری: آیا اثربخشی سکوهای برخط پس از همه

آموزان از قصد های حضوری بر درک دانشکلاس
 تاثیربرای استفاده از بسترهای برخط  هاآنرفتاری 

 گذارد؟می

دهند که سطح غنای آموزان سکوهای برخطی را ترجیح میدانش
گاهی از موقعیت کاربرانمحتوایی بالاتری دارند تا بتوانند سه   بعد آ

 اجرا کنند.)ادراک، درک و فرافکنی( را 

ای در توسعه اعتماد، تعهد و غنای رسانه تاثیردرک  [25] محمد 
 مشتری وفاداری مشتری وفاداری

ای، از طریق ادغام ارتباطات چاپی، نای رسانهدهد که غمینتایج نشان  
توجهی بر اعتماد و قابل طوربه، ممکن است چهره به چهرهبرخط و 

 بگذارد. تاثیروفاداری مشتری 

ها در خرید افزایی اعتماد با سایر باوربررسی اثر هم [37] ین
 تلویزیونی

ای درک شده و راحتی درک شده برای غنای رسانه یجااعتماد به
افزایش قصد خرید در خرید تلویزیونی، انصاف قیمت درک شده و تعامل 

 کند.افزایی میدرک شده میزبان را هم

 شائو و همکاران
[38] 

پژوهشی تحت عنوان سوابق اعتماد و  شائو و همکاران
های پرداخت تلفن همراه: قصد مستمر در سیستم عامل

 کننده جنسیتاثر تعدیل

شهرت پلت  ازآنپسترین پیشینه اعتماد مشتریان است و امنیت مهم
خود با   نوبهبهسازی قرار دارد. اعتماد مشتریان  فرم، تحرک و سفارشی

 مثبت با قصد تداوم مرتبط است. طوربهریسک درک شده و 
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نشان دادند   [34] والد و همکاران ن،یکردند. همچن تاکید دیبر قصد خر یسازیسفارش  توجهقابل  تاثیربر  [21] و همکاران ایجای وراستا،  نیدر هم
 [35] وظ و مخف   ینی نتاریو س   [25]مانند   یمطالعات  ،تیدرنها  .کندیاعتماد عمل م بر  یسازیسفارش   تاثیرواسطه مهم در    ک یعنوان  به   یسازکه انسان

 نیاند. احوزه اشاره کرده نیدر ا شتریب قاتیبه تحق  از یپرداخته و به ن دیبر قصد خر یو تجربه مشتر یارسانه  یغنا ازجملهعوامل مختلف  تاثیربه 
 کیعنوان هب ینقش هوشمند ژه ی ودارند و به  تاکید دیبهبود اعتماد و رفتار خر دراطلاعات  یو غنا یسازیسفارش  بیترک  تیبر اهم مجموعا جینتا

جه به روند رو به رشد تجارت  است که با تو نیپژوهش در ا نیو ضرورت ا تیاهم .کنندیبرجسته م انیتجربه مشتر یرا در ارتقا تعدیلگرعامل 
کنندگان اطلاعات و اعتماد مصرف  یغنا ،یسازی سفارش  انی از رابطه م یترقیدرک عم شده،یسازیشخص دیخر یهابه تجربه  از یو ن  یکیالکترون
شناخته   یمشتر یاعتماد و وفادار شیدر افزا یدیعنوان عوامل کلبه  یسازیو سفارش  یارسانه  یغنا ،یقاتیتحق  یهاافته یاست. بر اساس  یضرور

و   یسازیسفارش  یهایاستراتژ قیاز طر توانی که چگونه م پردازد یموضوع م نیا یپژوهش حاضر به بررس  از،ی ن ن یبا توجه به ا. [35]، [25] اندشده
مند نقش و نظام  قیدق یاست که به بررس  نیدر ا حاضرپژوهش  ینوآور کمک کرد. دیو بهبود رفتار خر عتمادا شیاطلاعات به افزا یسازیغن

طور خاص نقش و به  ازد پرد یم ینترنتیفروش ا یهاتیساوب  دارانیخر دیاطلاعات در اعتماد و رفتار خر یسازیو غن یزاس یسفارش  یراهبردها
تا  کندی بلکه تلاش م کند،یم یکننده را بررس از تجربه مصرف  یدینه تنها ابعاد جد قیتحق  نی. اکندیم لیتحل فرآیند نیرا در ا یهوشمند تعدیلگر
قرار دهد. با توجه به   یابی مورد ارز نیآنلا یدر بسترها تریتر و کاربرد صورت جامع اطلاعات را به  یو غنا یسازیسفارش  ،یدشمنهو انیرابطه م

را در  یموثرتر یهایکمک کند تا استراتژ ابانی و بازار رانیبه مد تواندیق میتحق  نیا جینتا ،یعوامل در بهبود تجربه مشتر نیروزافزون ا تیاهم
 .ندینما یسازاده یپ انیجلب و حفظ مشتر یراستا

 مدل مفهومی   - 3

 شد. ارایهو مبانی نظری، مدل مفهومی به صورت زیر   فرضیات طراحی شده بر اساس

 مدل مفهومی پژوهش.   - 1شکل 
Figure 1- The conceptual model of the research . 

 روش پژوهش   - 4

به   مقطعی و به شیوه پیمایشی انجام گرفته است و  صورتبه که  استتحلیلی -های توصیفیای کاربردی و در زمره پژوهشمطالعه پژوهش حاضر
 ینقش راهبردها یابی ارزهدف پژوهش . همبستگی است است، از نوع  شدهلیتحلاین دلیل که در آن روابط میان متغیرها بر اساس هدف پژوهش 

روش است. در این پژوهش از کننده در بهبود تجربه مصرف  یهوشمند گرلیدتع  : نقشدیخراطلاعات بر اعتماد و  یسازیو غن یسازیسفارش 
پژوهش خریداران اینترنتی ن یا برای تحلیل استفاده شده است. جامعه آماری( PLS-SEM) جزییحداقل مربعات  یمعادلات ساختار یسازمدل

روش استفاده شد.  نیا یریگاز روش نمونه  ،یمعادلات ساختار یازس با توجه استفاده از روش مدلو تکنولایف بودند.   کالادیجیهای سایتاز وب 
5Q ≤ n ≤ 15Q  که در آنQ  ( پرسشنامه و سوالات ) هاه ی تعداد گو ایشده مشاهده یرهایتعداد متغn  یرهایمتغ  عدادت. [39] استحجم نمونه 

 پرسشنامه  385تعداد    ،یدقت آمار  شیافزا  جهتپژوهشگران    بود.  375تا    125  نی قاعده حد مجاز نمونه ب  بر اساسعدد است و    25گر مدل  مشاهده
خرید داشتند،  تیساوب تریانی بود که از هر دو پرسشنامه از مش 209توسط محققین گردآوری شد، تعداد  توزیع الکترونیکی صورتبه صحیح 

 سفارشی سازی خدمات

 غنای اطلعات

اعتماد مصرف 

 کننده
خرید قصد  هوشمندی 

H3 

H2 

H1 

H4 

H5 

H6 

H7 
H9 

H8 
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تکنولایف خرید داشته   نفر هم از مشتریانی بودند که فقط از سایت  71نفر از مشتریان فقط از سایت دیجی کالا خرید کرده بودند و تعداد  95تعداد 
از چند پرسشنامه استاندارد  با استفادهژوهش بودند و سنجش متغیرهای پ یهاارها و شاخصید که مرتبط با مع بو سوال 25پرسشنامه شامل  .بودند

 یآلفا ازپرسشنامه  ییایسنجش پا منظوربه ای تنظیم گردید.گزینه  5و بر اساس طیف لیکرت  ها از نوع بسته این پرسش شد. یطراح (2جدول )
باشند تا   0.7معادل  یارزش  یحداقل دارا دیبا یداخل یسازگار ییایپا نییتع  یارهایمع  نیارکب استفاده شد، ، پایایی همگون و پایایی مکرونباخ

 .[40] شوندقبول در نظر گرفته قابل  عنوانبه 

از شاخص   دیاعتبار همگرا، پژوهشگران با یبررس  یبراهای روایی همگرا و افتراقی استفاده شد. گیری از شاخص روایی ابزار اندازه تایید منظوربه 
AVE از نسبت  دیاعتبار تمایز ساز با یبررس  ی( استفاده کنند و براشدهاستخراج انسی وار نیانگی)مHTMT رنل و  و روایی فومونوو( -)نسبت هترو
خود را   یهاتمیآ انسی از وار یمیحداقل ن  هساز ک یمعنا که  نیاست، به ا 0.50برابر با  AVE یبرا شدهه یاستفاده شود. مقدار حداقل توص لاکر
 .[41] دهدیم حیتوض 

 . گیری متغیرهای پژوهش های برازش مدل اندازه شاخص   - 2 جدول 
Table 2- Fit indices of the research variable measurement model. 

 

 

 

 

 ها داده   ل ی روش تحل   - 4-1

 یطورکل. به اندگرفته  قرار  موردتوجه  یکاربرد   یریچندمتغ   یآمار  لیوتحله ی از تجز  یعنوان بخش بزرگامروزه به   یمعادلات ساختار  یسازمدل  یهافن 
 دههدر طول چند  CBSEM .انسی بر وار یمبتن کرد ی و رو انسی بر کووار یمبتن کرد ی وجود دارد، رو SEM ک ی یبرآورد پارامترها یبرا کرد ی دو رو

  یمطالعه برا  نیاست. در ا  SEMمترادف با اصطلاح    کرد ی رو  نیا  یاز محققان علوم اجتماع  یاریبس  یکسب کرده است و برا  یفراوان  ازاتیگذشته امت
  مولفهبر  یمبتن د کری از رو، حجم نمونه ،یریگسطح اندازه  ،یع ی در خصوص خواص توز  انس ی بر کووار یمبتن کرد ی رو یهاتی اجتناب از محدود

(PLSاستفاده شده است. علاوه بر ا )اتیمنطبق بر خصوص  ز ین موردمطالعهدر مدل  یبیترک  یهاوجود سازه  نی PLS  مورداستفادهافزار است. نرم 
smart pls2 یتصادف دیول انداز )تمجدد خود راه یریگه نمون  فرآیند قیاز طر یسنجش و ساختار یهامدل بیضرا یآمار یاست و سطح معنادار 

 ییهامدل   نیچن  لیتحل  یبرا  یاندهیفزا  طوربه است، در دو دهه گذشته    بیبر ترک   یروش که مبتن  نیا.  [43]  شده است  نییمجدد( تع   یریگنمونه   500
ب  یابی در بازار   .[41] است افتهی ت یمحبو

 های پژوهش یافته   - 5

 رها ی آزمون نرمال بودن متغ   - 5-1

آزمون  ر ظومنوابسته( است. به  رینرمال متغ  عی شامل )توز هافرض شیپ نیگردد که ا تیمختص آزمون رعا یهافرض ش یپ دیاز انجام آزمون با شیپ
 استفاده شد. نوفیریاسم-و آزمون کلموگروف  لک ی و و  رویها از آزمون شاپن داده نرمال بود

 

 

1 Cronbach's alpha 
2 Composite reliability (rho_a) 
3 Composite reliability (rho_c) 

لفای کرونباخ  نشانگر  سوال تعداد  متغیر   منبع  AVE 3پایایی مرکب  2پایایی همگون  1آ

 CUS 0.883 0.891 0.911 0.630 [5] 6 سازی خدماتسفارشی

 INT 0.922 0.935 0.939 0.718 [7] 6 وکارهوشمندی کسب

 INR 0.772 0.791 0.867 0.686 [5] 3 غنای اطلاعات

 TRU 0.885 0.887 0.916 0.686 [5] 5 اعتماد

 PEI 0.872 0.879 0.907 0.661 [42] 5 قصد خرید
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 . ( های پژوهش منبع: یافته ) نرمال بودن متغیرها    - 3 جدول 
Table 3- Normality of the variables (source: research findings) . 

 

 

 

 

  
فرض باشند و پیش توان نتیجه گرفت که متغیرها دارای توزیع غیرنرمال میها، می در آزمون  05/0داری بالای و معنی با توجه به خروجی دو آزمون 

 smart  افزارم رنمعادلات ساختاری مبتنی بر واریانس در    یسازمدلبرای ارزیابی فرضیات در پژوهش حاضر از روش    روازاین نیست.    تاییداول مورد  

pls3 [39] خواهد شد استفاده. 

 های روایی آزمون   - 5-2

 لاکر -فورنل  اریمع -5- 1-2

اساس شرط  نیاست. بر ا رهایمتغ  ریبا سا ریآن متغ  یاز مقدار همبستگ ش یهر سازه با خودش ب شدهاستخراج انسی جذر وار مقدار جیبا توجه به نتا
 .[44]، [40] برقرار است یافتراق ییروا

 . روایی افتراقی یا واگرای مدل   - 4جدول 
Table 4- Differential or divergent validity of the model . 

 

 

 

  

 ت یمونوتر-تیهتروتر نسبت - 2-2-5

، [40]  شده است  تاییدسی  ین دو ساختار انعکا، اعتبار افتراقی باست  0.85یا    90/0کمتر از    برای همه متغیرها  معیاربا توجه به این امر که مقدار این  
[44]. 

 . ت ی مونوتر - ت ی هتروتر شاخص    - 5جدول 
Table 5- Heterotrite - Monotrite index . 

 وضعیت  اسمیرینوف - ف کلوموگرو  شاپیرو ویلک  
  ضریب  آماره  ضریب  ه ار آم  متغیر 

 خدمات سازیسفارشی

 
 غیرنرمال 0.000 0.099 0.000 0.982

 غیرنرمال 0.000 0.075 0.006 0.989 وکاری کسبهوشمند 
 غیرنرمال 0.000 0.11 0.000 0.975 اطلاعات یغنا

 غیرنرمال 0.000 0.074 0.000 0.981 اعتماد
 غیرنرمال 0.000 0.08 0.002 0.988 دیقصد خر

 وکار کسب   ی هوشمند  د ی خر   قصد  اطلاعات   ی غنا  سازی خدمات سفارشی  اعتماد  
     AVE = 0.828 جذر اعتماد 

    AVE  =0.794 جذر 0.407 سازی خدمات سفارشی

   AVE  =0.828 جذر 0.3306 0.302 اطلاعات  یغنا
  AVE = 0.813 جذر 0.386 0.274 0.531 د یخر قصد

 AVE = 0.848 جذر 0.359 0.481 0.473 0.318 وکارکسب  یهوشمند

سازی  سفارشی  اعتماد  
 خدمات 

غنای  
 اطلاعات 

قصد  
 خرید 

هوشمندی  
 وکار کسب 

  xوکار  هوشمندی کسب 
 سازی خدمات سفارشی 

      AVE   =0.828 جذر اعتماد

      0.453 سازی خدماتسفارشی

     0.362 0.354 غنای اطلاعات

    0.465 0.303 0.597 دقصد خری

   0.393 0.565 0.514 0.345 وکارهوشمندی کسب

سازی سفارشی xوکار هوشمندی کسب
 خدمات

0.106 0.035 0.072 0.032 0.085  

 0.285 0.078 0.071 0.169 0.063 0.027 غنای اطلاعات xوکار هوشمندی کسب
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 آزمون بار عرضی  -5- 3-2

 یبار هر معرف برا رودیآزمون انتظار م نیدارد. در ا یشتریب ی)واگرا( است که آزاد یافتراق ییروا یابی ارز یارهایمع از  گری د یکی یآزمون بار عرض 
در سطح  ار یافتراق ییکر روارلا-فورنل اریمکنون باشد. اگر مع  یرهایمتغ ریسا یبار آن معرف برا ای یعرض  یاز بارها شیمکنون خود ب ریهر متغ 

 .رهاستیمتغ  یعرض  یدهنده بارهانشان  ری . جدول زکندیرا در سطح معرف فراهم م ییروا یابی ارز ین بار عرض آزمو د،نک ی م یابی سازه ارز

 آزمون بار عرضی.   - 6جدول 
Table 6- Transverse load test . 

 

 بار های عاملی  -5- 4-2

یه مقادیر بار عاملی و عدد معناداری:  دارند. قرار معناداری سطح رو بار عاملی د Tآماره  به لحاظ  ها تمام گو

 

 
سازی  سفارشی  اعتماد 

 خدمات 
غنای  

 اطلاعات 
قصد  
 خرید 

هوشمندی  
 وکار کسب 

  xوکار  هوشمندی کسب 
 خدمات سازی سفارشی 

  xوکار  هوشمندی کسب 
 غنای اطلاعات 

CUS1 0.325 0.766 0.269 0.221 0.441 -0.036 0.026 

CUS2 0.317 0.770 0.195 0.218 0.340 -0.008 0.095 

CUS3 0.374 0.826 0.292 0.237 0.414 0.034 0.091 

CUS4 0.245 0.743 0.247 0.160 0.321 -0.032 -0.010 

CUS5 0.299 0.811 0.162 0.195 0.312 0.043 0.046 

CUS6 0.353 0.842 0.280 0.255 0.403 0.005 -0.014 

INR1 0.163 0.178 0.797 0.297 0.367 0.082 -0.153 

INR2 0.318 0.257 0.877 0.340 0.393 0.059 -0.093 

INR3 0.247 0.316 0.808 0.319 0.436 -0.017 -0.122 

INT1 0.271 0.423 0.436 0.287 0.810 -0.119 -0.119 

INT2 0.347 0.437 0.444 0.330 0.863 -0.075 -0.066 

INT3 0.231 0.363 0.356 0.289 0.831 -0.024 -0.034 

INT4 0.251 0.421 0.385 0.269 0.840 -0.085 -0.041 

INT5 0.239 0.373 0.398 0.323 0.863 -0.041 -0.034 

INT6 0.244 0.367 0.407 0.318 0.876 -0.072 -0.088 

PEI1 0.458 0.224 0.379 0.801 0.365 -0.025 -0.021 

PEI2 0.480 0.273 0.350 0.856 0.302 0.017 0.097 

PEI3 0.408 0.214 0.306 0.823 0.315 -0.004 -0.105 

PEI4 0.455 0.240 0.220 0.813 0.227 0.032 0.041 

PEI5 0.336 0.147 0.300 0.768 0.231 0.045 0.006 

TRU1 0.793 0.305 0.287 0.428 0.256 -0.009 -0.014 

TRU2 0.852 0.374 0.194 0.401 0.325 -0.076 0.020 

TRU3 0.806 0.277 0.265 0.429 0.232 -0.137 -0.006 

TRU4 0.858 0.371 0.266 0.444 0.263 -0.093 0.015 

TRU5 0.831 0.353 0.239 0.491 0.244 -0.096 0.050 

 xوکار سبهوشمندی ک
 سازی خدماتسفارشی

-0.099 0.003 0.048 0.014 -0.084 1.000 0.285 

 xوکار هوشمندی کسب
 غنای اطلاعات

0.017 0.051 -0.144 0.007 -0.077 0.285 1.000 
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 . مدل   سوالات  وضعیت بار عاملی   - 7 جدول 
Table 7- Status of factor load of model questions . 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 مدل   های برازش شاخص   - 5-3

 برازش مدل ساختاری  -5- 1-3

 یرهایکه متغ  کندیم یریگه را انداز یسهم زانیم R²شود. مدل ساختاری بررسی می 2Qو  2Rدر بررسی مدل ساختاری، معیارهای ضریب تبیین 
 تنظر گرفته شده اسدر  75/0و  0/ 5، 25/0 بازهدر  ریهر متغ  نییتع  بیضر یابی حد متعارف ارز .وابسته دارند ریمتغ  انسی وار حیمستقل در توض 

[32] ،[40]. 

 . زای مدل متغیرهای درون های ارزیابی کیفیت  شاخص   - 8جدول 
Table 8- Indicators for evaluating the quality of the endogenous variables of the model . 

 

 

 

 

 

 

 

1 Original (O) sample 
2 Standard deviation (STDEV) 
3 T statistics (|O/STDEV|) 
4 P values 

 

 
 4سطح معناداری  3عدد معناداری  2انحراف معیار  1بار عاملی 

CUS1 <- سازی خدماتسفارشی  0.766 0.029 26.196 0.000 

CUS2 <- سازی خدماتسفارشی  0.770 0.028 27.307 0.000 

CUS3 <- سازی خدماتسفارشی  0.826 0.020 40.990 0.000 

CUS4 <- سازی خدماتسفارشی  0.743 0.033 22.663 0.000 

CUS5 <- سازی خدماتسفارشی  0.811 0.022 36.912 0.000 

CUS6 <- سازی خدماتسفارشی  0.842 0.017 50.003 0.000 

INR1 <- 0.000 23.837 0.033 0.797 غنای اطلاعات 

INR2 <- 0.000 41.652 0.021 0.877 غنای اطلاعات 

INR3 <- 0.000 28.721 0.028 0.808 غنای اطلاعات 

INT1 <- وکارهوشمندی کسب  0.810 0.026 31.685 0.000 

INT2 <- وکارهوشمندی کسب  0.863 0.014 61.268 0.000 

INT3 <- وکارهوشمندی کسب  0.831 0.021 40.401 0.000 

INT4 <- وکارهوشمندی کسب  0.840 0.021 39.475 0.000 

INT5 <- وکارهوشمندی کسب  0.863 0.017 49.393 0.000 

INT6 <- وکارهوشمندی کسب  0.876 0.016 54.867 0.000 

PEI1 <- 0.000 36.878 0.022 0.801 قصد خرید 

PEI2 <- 0.000 58.356 0.015 0.856 قصد خرید 

PEI3 <- 0.000 43.442 0.019 0.823 قصد خرید 

PEI4 <- 0.000 38.464 0.021 0.813 قصد خرید 

PEI5 <- 0.000 29.137 0.026 0.768 قصد خرید 

TRU1 <- 0.000 37.781 0.021 0.793 اعتماد 

TRU2 <- 0.000 42.799 0.020 0.852 اعتماد 

TRU3 <- 0.000 40.760 0.020 0.806 اعتماد 

TRU4 <- اداعتم  0.858 0.015 56.845 0.000 

TRU5 <- 0.000 40.297 0.021 0.831 اعتماد 

 ( 2Rنتیجه ) شده ضریب تبیین اصلاح  ضریب تبیین  2R سازه 
 متوسط 0.21 0.22 اعتماد

 متوسط 0.333 0.338 قصد خرید
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هایی که دارای  ها مدلکند. به اعتقاد آنزا را مشخص میهای درون بینی مدل در سازهمعرفی شد، قدرت پیش ن و گیسرکه توسط استو 2Qار معی
ها  ه زای مدل را داشته باشند. بدین معنی که اگر در یک مدل، روابط بین سازبینی متغیرهای درونقبول هستند، باید قابلیت پیش برازش ساختاری قابل 

سه مقدار  [45] وند. هنسلر و همکارانش  تاییددرستی ها به کافی بر یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیه  تاثیرها ند، سازهدرستی تعریف شده باش به 
 .اندبینی کم، متوسط و قوی تعیین نموده قدرت پیش عنوان را به  0.35و  0.15 0.02

 . 2Qمقدار    - 9 جدول 
Table 9- Q2 value . 

 

 

 

  
های کلی نیز داده صورتبه  هادهد مدل. این مقدار نشان میبرای برازش مدل کلی استفاده شدی برازش ی نیکو های آماری برایشاخص از تیدرنها

 د.دهت قرار مییو حما تاییدرا مورد  ض ومدل مفر

 . برازش کلی مدل   های شاخص   - 10جدول 
Table 10 - Model Fit Indices. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ی مدل معادلات ساختار   - 5-4

  به توان می درونی  مدل از با استفاده. شودمی  ارایه است، پژوهش مکنون متغیرهای بین  روابط  نشانگر که درونی مدل بیرونی،  مدل ون آزم از پس
 است. شده ارایه متغیرهای پژوهش بین رابطه ،8 جدول  نیز و  3 و 2 هایشکل در. پرداخت پژوهش هایفرضیه  بررسی

 

1 Saturated model 
2 Estimated mode 

 SSO SSE Q² =1-SSE/SSO 

 0.147 1642.693 1925.000 اعتماد

 0.000 2310.000 2310.000 سازی خدماتسفارشی

 0.000 1155.000 1155.000 غنای اطلاعات

 0.217 1507.713 1925.000 قصد خرید

 0.0000 2310.000 2310.000 وکارهوشمندی کسب

 ی تعدیلگر مدل   
 

ع   2مدل برآورد شده  1مدل اشبا
 SRMR 0.061 0.061شاخص 

d_ULS 0.704 0.704 

d_G 0.273 0.273 

 625.144 625.144 مربع کا

NFI 0.841 0.841 
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 (. Tمدل آزمون شده پژوهش )آماره    - 2شکل 
Figure 2 - The Tested Research Model (T-Statistics). 

 

 

 . آزمون شده پژوهش )ضرایب استاندارد( مدل    - 3شکل 
Figure 3 - The Tested Research Model (Standardized Coefficients). 

 است. گرتعدیلجدول زیر خلاصه نتایج پژوهش در دو حالت مدل اصلی و مدل اثرات 
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 . پژوهش  مدل   ایج حاصل از نت   - 11جدول 

Table 11 - Results of the research model. 

 

 

 

 

 

 
در   ی آنتعدیلگرار است ولی نادمع  اعتماد و سازی خدمات سفارشی یرهبر در رابطه بین وکار هوشمندی کسبی گر لیاثر تعدنتایج نشان داد که 

سازی پایین، هوشمندسازی ، نشان داده شده است، در سفارشی4شکل  که در    طورهمان نشد.    تاییدمعنادار نبود و    اعتماد  وغنای اطلاعات    رابطه بین
سازی و اعتماد کاهش بطه بین سفارشیرا در زیاد اتفاق بیفتد، اثر هوشمندسازی صورتبهسازی دارد ولی زمانی که سفارشی یاندهیفزانقش بسیار 

 سازی نقش و اثر بیشتری برجای خواهد گذاشت.خواهد یافت. این بدین معناست که خود سفارشی

 و اعتماد.   سازی خدمات وکار در رابطه سفارشی ی هوشمندی کسب گر   ل ی تعد   - 4شکل 
Figure 4 - The moderating role of business intelligence in the relationship between service customization and trust. 

که با افزایش هوشمندسازی اثر  دهدیماست. این شکل نشان  دهنده هوشمندسازی در رابطه بین غنای اطلاعات و اعتماد مشتریاننشان  5شکل 
 غنای اطلاعات بر اعتماد مشتریان فزاینده است.

 

 

 وضعیت  سطح معناداری  عدد معناداری  ضریب استاندارد  روابط  
 تایید 0.000 10.245 0.45 < قصد خرید-اعتماد  1
 تایید 0.000 6.352 0.311 < اعتماد-سازی خدمات سفارشی 2
 تایید عدم 0.748 0.332 0.016 < قصد خرید-سازی خدمات سفارشی 3
 تایید 0.000 5.53 0.14 خرید< قصد -< اعتماد -سازی خدمات سفارشی 4
 تایید 0.002 3.145 0.185 < اعتماد-غنای اطلاعات  5
 تایید 0.000 5.466 0.246 < قصد خرید-غنای اطلاعات  6
 دتایی 0.002 3.078 0.083 < قصد خرید-< اعتماد -غنای اطلاعات  7
 تایید 0.006 2.736 0.106- < اعتماد-سازی خدمات سفارشی x وکارهوشمندی کسب 8
 تایید عدم 0.122 1.548 0.066 < اعتماد-غنای اطلاعات  xوکار هوشمندی کسب 9
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 . و اعتماد   ر رابطه غنای اطلعات وکار د ی هوشمندی کسب گر   ل ی تعد   - 5شکل 
Figure 5 - The moderating role of business intelligence in the relationship between information richness and trust. 

 ی ر ی گ جه ی نت بحث و    - 6

  یاطلاعات و هوشمند  یغنا  ،یسازیسفارش اعتماد،    تاثیر تحت    شدتبه دارد و    ن یآنلا  دیخر  یهایریگم یدر تصم  یدینقش کل  انیمشتر  دیقصد خر
 یفرد  یازهایرا به ن دیتجربه خر یسازی. سفارش شودیم دیبه خر لیتما شیو افزا دیبرند باعث کاهش ترد  ای تیسا. اعتماد به وب رد یگیقرار م

 ی بهتر ماتی تا تصم کندیکمک م انیترمش به ق، یکامل و دق اتی جزئ ارایه اطلاعات با  ی. غنادهدیم شیرا افزا تیو رضا دهدی م قیتطب انیشترم
به به که  کندیکمک م انیو تعاملات مشتر یابی بازار یهایروندها، به بهبود استراتژ ینیبش یها و پداده لیتحل قیاز طر ی. هوشمندرندیبگ خود بر   نو

 :دیاطلاعات بر اعتماد و خر  یسازیو غن  یسازیش سفار  ینقش راهبردها  یابی این پژوهش به بررسی ارزاساس    نیبر هم  .گذارد یم  تاثیر  دیقصد خر
 پرداخته است. (ینترنتیهای فروش اسایتوب  دارانی: خرموردمطالعهکننده )در بهبود تجربه مصرف  یهوشمند گرلینقش تعد

ی مثبت و معنادار بین این  رابطه وجود  دهنده. نتایج تحلیل آماری نشان دادقرار  ی موردبررس اعتماد بر قصد خرید مشتریان  تاثیر ، پژوهش 1 فرضیه 
مستقیم و مثبت اعتماد بر قصد   تاثیردست آمد. این ضریب مثبت بیانگر به  0.45ضریب استاندارد بین اعتماد و قصد خرید برابر با  .یر استدو متغ 

آماری بسیار بالای این رابطه است. سطح   اهمیت دهندهمحاسبه شد که نشان  10.245برای این رابطه برابر با  t علاوه بر این، مقدارخرید است. 
شده بین  مشاهده تاثیرکند. این نتایج حاکی از آن است که می تاییدمعناداری آماری این رابطه را  وضوحبه است که  0.000یز برابر با ن معناداری

و   [3] وو و همکاران های پیشین ا نتایج پژوهش ها بته این یاف .های دیگر نیز تکرار خواهد شددر نمونه  احتمالااعتماد و قصد خرید واقعی بوده و 
 همخوانی دارد. [17] منصور و همکاران

 یآمار لیتحل جیپرداخته است. نتا ینترنتیفروش ا یهاتیسادر وب  انیخدمات بر اعتماد مشتر یسازیسفارش  تاثیر یبه بررس  پژوهش 2 هیفرض
  داعتما  ات وخدم  یسازیسفارش   نیاستاندارد ب  بیاست. ضر  انیخدمات و اعتماد مشتر  یسازی سفارش   ن یمثبت و معنادار ب  وجود رابطه   دهندهنشان 

 مقدار  است.  انیخدمات بر اعتماد مشتر  یسازیو مثبت سفارش   میمستق   تاثیر  انگریمثبت ب  بیضر  نی. ادهدیدست آمد که نشان م به   0.311برابر با  
t است  0.000بر با راب زین یرابطه است. سطح معنادار نیا ی بالا ار یبس یآمار تیاهم دهندهمحاسبه شد که نشان  6.352رابطه برابر با  نیا یبرا

خدمات و اعتماد  یسازیسفارش  ن یشده بمشاهده  تاثیر از آن است که  یحاک  جینتا نی. اکندی م تاییدرابطه را  نیا یآمار یمعنادار وضوحبه که 
،  [3] وو و همکاران دارد. یانهمخو نیشیپ یهاپژوهش  جیبا نتا هاافتهی نیا تکرار خواهد شد. زین گری د یهادر نمونه احتمالابوده و  یواقع  انیمشتر

 همخوان است. [19] کی و همکاران، [20] فرانکه و همکاران
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 لیتحل جیپرداخته است. نتا ینترنتیفروش ا یهاتیسادر وب  انیمشتر دیخدمات بر قصد خر یسازی سفارش  تاثیر یپژوهش به بررس  3 هیفرض
خدمات و قصد   یسازی سفارش  نیاستاندارد ب بیاست. ضر دیخدمات و قصد خر یسازیسفارش  ن یمعنادار ب  عدم وجود رابطه  دهندهنشان  یآمار
ر  دارد. مقدا انیمشتر دیبر قصد خر یکم ار یبس تاثیرخدمات  یسازیدر سطح سفارش  راتییتغ  دهدی دست آمد که نشان مبه  0.016با  بربرا دیخر

t است که  0.748برابر با  زین یرابطه است. سطح معنادار نیا یآمار تیعدم اهم دهندهمحاسبه شد که نشان 0.332رابطه برابر با  نیا یبرا
در نمونه   انیمشتر دیخدمات بر قصد خر یسازی سفارش  تاثیرکه  دهدینشان م جینتا نیا .کندی رابطه را رد م نیا یآمار یمعنادار وضوحبه 

  طور بهمتفاوت است.  نیشیپ یهااز پژوهش یبا برخ  هاافتهی نیتکرار نخواهد شد. ا زین گری د یهادر نمونه  احتمالا و  ستی، معنادار نمطالعهرد مو
پژوهش   نیا جینتا کهیدرحالداشته باشد،  دیبر قصد خر یتوجه قابل  تاثیر تواندیم یسازیاند که سفارش نشان داده [21] و همکاران ایجای ومثال، 

 داشته باشد. دیبر قصد خر یتوجه قابل  تاثیراست  توانستهن ییتنهاه بخدمات  یسازیمورد خاص، سفارش  نیکه در ا دهدی نشان م

 ینترنتیفروش ا  یهاتیسادر وب  انیمشتر  دیخدمات و قصد خر  یسازی سفارش   نیاعتماد در رابطه ب  یگریانجینقش م  یپژوهش به بررس   4  هیرضف
 بیاعتماد است. ضر قیاز طر دیخدمات و قصد خر یسازیسفارش  نی ب  مثبت و معنادار وجود رابطه  دهندهنشان یآمار لیتحل جیپرداخته است. نتا

ار مثبت و معناد تاثیر دهندهدست آمد که نشانبه  0.14برابر با  دیخدمات، اعتماد و قصد خر یسازیسفارش  یگری انجیرابطه م یاستاندارد برا
 یآمار  تیاهم  دهندهمحاسبه شد که نشان   5.53رابطه برابر با    نیا  یابر  t  مقدار  اعتماد است.  شیافزا  قیاز طر  دیخدمات بر قصد خر  یسازیسفارش 

از آن   یحاک   جینتا  نی. اکندیم  تاییدرابطه را    نیا  یآمار  یمعنادار  وضوحبه است که    0.000برابر با    زین  یرابطه است. سطح معنادار  نیا  یبالا   اریبس
 نیا تکرار خواهد شد. زین گری د یهادر نمونه  احتمالابوده و  یواقع  دیقصد خر خدمات، اعتماد و یسازیسفارش  نیشده بمشاهده  تاثیراست که 

 دارد.  یهمخوان [21] و همکاران ایجای وو   [3] وو و همکاران  نیشیپ یهاپژوهش  جیبا نتا هاافتهی

 دهندههای فروش اینترنتی پرداخته است. نتایج تحلیل آماری نشانسایتغنای اطلاعات بر اعتماد مشتریان در وب  تاثیرپژوهش به بررسی    5فرضیه  
 تاثیر دهندهدست آمد که نشانبه  0.185ی مثبت و معنادار بین غنای اطلاعات و اعتماد است. ضریب استاندارد برای این رابطه برابر با د رابطه وجو

این رابطه   اهمیت آماری بالای دهندهمحاسبه شد که نشان 3.145برای این رابطه برابر با  t نای اطلاعات بر اعتماد است. مقدارمثبت و معنادار غ
این نتایج با نظریه غنای اطلاعات همخوانی    .کندمی  تاییدمعناداری آماری این رابطه را    وضوح به است که    0.002نیز برابر با   است. سطح معناداری

چسنی و  د کنافزایش پیدا می ها، نیت خرید آنجهیدرنتیابد و تر باشد، اعتماد مشتریان افزایش میشده غنیارایهکند هرچه اطلاعات که بیان می  دارد 
 .تهمخوان اس  [24] همکارانژانگ و و  [7] پاتراکوسول و لی ،[23] رامادانتی و کارنیکساری ،[22] همکاران

های فروش اینترنتی پرداخته است. نتایج تحلیل آماری  سایتغنای اطلاعات بر قصد خرید مشتریان در وب  تاثیر به بررسی  پژوهش  6ه فرضی
د که  آم دستبه  0.246مثبت و معنادار بین غنای اطلاعات و قصد خرید است. ضریب استاندارد برای این رابطه برابر با  دهنده وجود رابطه نشان 
اهمیت  دهندهمحاسبه شد که نشان  5.466برای این رابطه برابر با  t غنای اطلاعات بر قصد خرید است. مقدار مثبت و معنادار تاثیر دهندهنشان 

این نتایج با نظریه  . کندمی تاییدمعناداری آماری این رابطه را  وضوح به است که  0.000نیز برابر با  آماری بالای این رابطه است. سطح معناداری
های پیشین  و با پژوهش  یابدتر باشد، نیت خرید مشتریان افزایش میشده غنیارایه کند هرچه اطلاعات دارد که بیان میغنای اطلاعات همخوانی 

 دارد.همخوانی  [24] ژانگ و همکارانو  [23] رامادانتی و کارنیکساری ، [22] چسنی و همکاران ،[7]پاتراکوسول و لی 

های فروش اینترنتی پرداخته است. نتایج تحلیل آماری سایتغنای اطلاعات بر قصد خرید از طریق اعتماد به وب   تاثیرپژوهش به بررسی    7فرضیه  
به    0.083بطه برابر با  مثبت و معنادار بین غنای اطلاعات و قصد خرید از طریق اعتماد است. ضریب استاندارد برای این را  وجود رابطه   دهندهنشان 

محاسبه   3.078برای این رابطه برابر با  t مثبت و معنادار غنای اطلاعات بر قصد خرید از طریق اعتماد است. مقدار تاثیر دهندهدست آمد که نشان 
  تایید اری آماری این رابطه را نادمع  وضوح به است که  0.002یز برابر با ن اهمیت آماری بالای این رابطه است. سطح معناداری دهندهشد که نشان 

، افزایش نیت خرید جهیدرنتکند اطلاعات غنی به افزایش اعتماد مشتریان و این نتایج با نظریه غنای اطلاعات همخوانی دارد که بیان می .کندمی
 .ن استهمخوا [23] رامادانتی و کارنیکساری ، [22] چسنی و همکاران ،[7] پاتراکوسول و لیهای پیشین . این نتایج با پژوهش شودمنجر می

سازی خدمات بر اعتماد مشتریان پرداخته است. نتایج تحلیل آماری وکار با سفارشی تعامل هوشمندی کسب تاثیرپژوهش به بررسی  8فرضیه 
این  سازی خدمات بر اعتماد است. ضریب استاندارد برایوکار و سفارشیی منفی و معنادار بین تعامل هوشمندی کسبی وجود رابطه دهندهنشان 
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سازی خدمات است. وکار بر اعتماد از طریق سفارشیمنفی و معنادار هوشمندی کسب تاثیری دهندهنشان  به دست آمد که -0.106رابطه برابر با 
است   0.006نیز برابر با  ی اهمیت آماری بالای این رابطه است. سطح معناداردهندهمحاسبه شد که نشان  2.736برای این رابطه برابر با  t مقدار

 .دارد همخوانی  [30] دینگ و کهو  [29] آلموتایری و ریگاسپیشین این نتایج با تحقیقات   .کندمی  تاییدابطه را معناداری آماری این ر وضوحبه که 

 دهندهوکار با غنای اطلاعات بر اعتماد مشتریان پرداخته است. نتایج تحلیل آماری نشانتعامل هوشمندی کسب تاثیرپژوهش به بررسی  9ضیه فر 
به   0.066ه برابر با وکار و غنای اطلاعات در ارتباط با اعتماد است. ضریب استاندارد برای این رابط معنادار بین هوشمندی کسب عدم وجود رابطه 

برای این رابطه برابر با   t وکار بر اعتماد از طریق غنای اطلاعات است. مقدارمثبت ولی غیر معنادار هوشمندی کسب تاثیر دهندهدست آمد که نشان
ری عدم معنادا دهندهه نشاناست ک  0.122نیز برابر با  اهمیت آماری پایین این رابطه است. سطح معناداری دهندهمحاسبه شد که نشان 1.548

وکار بر اعتماد از طریق غنای اطلاعات معنادار تعامل هوشمندی کسب تاثیردهند که در این پژوهش، این نتایج نشان می .است آماری این رابطه
 بود.همخوان   [3] وو و همکاران و   [22] چسنی و همکاران ، این نتایج با پژوهشنبوده است

 :شودیم شنهادیپ این اساس قرار داد، بر تاییدرا مورد  انیمشتر دیاعتماد بر قصد خر تاثیرپژوهش،  1 هیفرض

 طوربه   دیبا  ینترنتیا  فروش   یهاتیساوب  ان،یمشتر  دیقصد خر  شیاعتماد در افزا  یبالا   تی: با توجه به اهمیاعتمادساز  یهایو بهبود استراتژ  توسعه
و خدمات    ینتگارا  ارایهدر اطلاعات محصول،    تیشامل بهبود شفاف  توانندیم  هایاستراتژ  نیتمرکز کنند. ا  یاعتمادساز یهایاستراتژ  یمداوم بر رو

مثبت   اتینظرات و تجرب  شیو نما  معتبر  یتیامن  یهایاستفاده از گواه  ن،یباشند. همچن  موثر  یمشتر  یبانیپشت  یهاستمیس   جادیو ا  یپس از فروش قو
شده و به دنبال آن،  انیدرک شده توسط مشتر سک ی اعتماد منجر به کاهش ر شیکمک کند. افزا انیاعتماد مشتر شیبه افزا  تواندی م زین یقبل انیمشتر

 .افتیخواهد  شیآنان افزا دیقصد خر

 تیسااعتماد آنان را به وب   تواندیم  انیبه مشتر  ژه ی و  یهاشنهاد یپ  ارایهو    یوفادار  یهاه برنام  ی: اجراژه ی و  یهاشنهادیپو    یوفادار  یهااز برنامه   استفاده
 یهاپاداش  ای هافیخف ت ارایهو  انیکه بر اساس تعامل مداوم با مشتر یوفادار  یهاکند. برنامه جادیا دیخر یبرا  یشتریب یهازه یکرده و انگ تی تقو

ها علاوه  برنامه  نیکنند. ا فایمجدد ا دیبه خر انیمشتر ق ی اعتماد و تشو  شیدر افزا ی نقش مهم توانندی، ماندشده یمکرر طراح یدهایخر یبرا ژه ی و
 منجر شوند. هینرخ بازگشت سرما شیو افزا  یابی بازار یهانهی به کاهش هز توانندیاعتماد، م شیبر افزا

، دو  2  هیفرض  لیاساس تحل  بر  .است  ینترنتیفروش ا  یهاتیسادر وب   انیخدمات بر اعتماد مشتر  یسازیسفارش   تاثیر  کنندهتاییدپژوهش    2  هیفرض
 است: ری به شرح ز ینترنتیفروش ا یهاتیساوب  یبرا یاصل شنهادیپ

 نیخدمات خود تمرکز کنند. ا یسازیسطح سفارش  شیافزا یبر رو دیبا ینترنتیفروش ا یهاتیساوب خدمات: یسازیسطح سفارش  شیافزا
 یهاشنهادیپ ارایهو  انیمشتر یفرد  ی ازهای مطابق با ن دیتجربه خر یمحصولات، طراح یسازیشخص یمختلف برا یهانهی گز ه ایارشامل  تواندیم
ها  آن تیرضا یو ارتقا انیاعتماد مشتر ت ی به تقو تواندیخدمات م یسازیسفارش  شی. افزااشدب انیو رفتار مشتر دیخر خچهی بر اساس تار ژه ی و

به به کمک کند که   دهد. شیرا افزا دیقصد خر  تواندی خود م نو

 ی برا  شرفتهیپ  یلیتحل  یاز ابزارها  دیبا  هاتیساخدمات، وب  یسازیسفارش  موثربهبود    یبرا  :انیمشتر  ترقیشناخت دق  یبرا  یلیتحل  یابزارها  توسعه
باشند.   نیرفتار آنلا  لیو تحل  انیمشتر  یهاینظرسنج  د،یخر  یهاداده   لی شامل تحل  توانندیابزارها م  نیاستفاده کنند. ا  انیمشتر  ترق یشناخت بهتر و دق

 میتنظ انیمشتر حاتیو ترج  ازهایمطابق با ن یترموثر طوربه خود را  یهاشنهاد یپها قادر خواهند بود خدمات و تیساها، وبداده نیبا استفاده از ا
 منجر شود. دیقصد خر شیو افزا شتر یاعتماد ب جادیبه ا تواندیکنند که م

اساس  بر. نیست تاییدمورد  ینترنتیفروش ا یهاتیسادر وب انیمشتر دیخدمات بر قصد خر یسازیسفارش  تاثیر نشان داد کهپژوهش  3 هیفرض
 است: ری به شرح ز یاصل شنهادی، دو پ3 هیفرض لیتحل

 شنهادینداشته است، پ  دیبر قصد خر  یمعنادار  تاثیر  ییتنهابه خدمات    یسازیسفارش   ازآنجاکه:  دیبر قصد خر  گذارتاثیرعوامل    ریسا  تی و تقو  یبررس 
 توانندیعوامل م  نیهستند، توجه کنند. ا  گذارتاثیر  دیکه بر قصد خر  یدیعوامل کل  ریسا  تی و تقو  ییبه شناسا  ینترنتیفروش ا  یهاتیساکه وب  شودیم
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قصد  شیبه افزا تواندیها مجنبه نیو بهبود ا یابی ارز باشند. دیخر یو تجربه کل انیمناسب، خدمات مشتر یگذارمتیمحصول، ق تیف یشامل ک 
 کمک کند. انیمشتر دیخر

و فروش،   ی ابی بازار یهایاستراتژ ریخدمات به همراه سا یسازیکه سفارش  شودیم شنهادی: پگری د یهایخدمات با استراتژ یسازیسفارش  قیتلف 
تجربه  جادیابه  تواندیم هایاستراتژ نیبا ا یسازیسفارش  بی. ترک رد یقرار گ مورداستفاده ،یو بهبود تجربه کاربر هافیتخف  ژه،ی و یهاشنهادیپمانند 

 آنان داشته باشد. دیبر قصد خر یشتریمثبت ب تاثیرکمک کرده و  انیمشتر یبرا یبهتر دیخر

یدپژوهش  4 هیرضف  ینترنتیفروش ا یهاتیسادر وب  انیمشتر دیخدمات و قصد خر یسازی سفارش  نیاعتماد در رابطه ب یگریانجینقش م مو
 است: ر ی به شرح ز یاصل شنهادی، دو پ4 هیفرض لیتحلاساس  بر هاشنهادیپ ،است

خدمات بر قصد   یسازیمثبت سفارش   تاثیرکامل از    یبرداربهره   ی: برایاعتمادساز  یهایخدمات به همراه استراتژ  یسازیسفارش   یهابرنامه   تی تقو
 جادیا یابر یقو یهایخود را به همراه استراتژ یسازیسفارش  یهابرنامه  ینترنتیفروش ا یهاتیساکه وب شودیم دهاشنیاعتماد، پ قیاز طر دیخر

 .شودیم انیدر تعاملات مشتر نانیاطم تیو قابل تیو بهبود شفاف شدهیسازیشخصخدمات  ارایهشامل  نیکنند. ا یسازاده یاعتماد پ تی و تقو

  ی طراح یاگونهخود را به  ی ابی بازار یهایاستراتژ دیبا یتنترن یفروش ا یهاتیسااعتماد تمرکز دارند: وب  شیکه بر افزا یابی ربازا یهایتوسعه استراتژ
 یتجربه کل یو ارتقا یوق یهاضمانت ارایه ان،یشامل استفاده از نظرات مشتر تواند یم نیداشته باشند. ا تاکید انیاعتماد مشتر شیکنند که بر افزا

اعتماد   شیافزا  قیاز طر  دیبر قصد خر  یسازیاثرات مثبت سفارش   تی به تقو  توانندیم  هایاستراتژ نیخدمات باشد. ا  یسازیسفارش   لهیوس به  دیخر
 کمک کنند.

ید 5فرضیه  به   یلاص شنهادی، دو پ5 هیفرض لیاساس تحل بر ،های فروش اینترنتی استسایتغنای اطلاعات بر اعتماد مشتریان در وب تاثیر مو
 است: ری شرح ز

شده تمرکز ارایه و دقت اطلاعات  تیف یبهبود ک  یبر رو ینترنتیفروش ا یهاتیساکه وب  شودیم شنهادیشده: پارایه و دقت اطلاعات  تیف یبهبود ک  
  یزخوردهانظرات و با  ایهراو    تیف یباک   ی دئوهای و و  ری در مورد محصولات و خدمات، استفاده از تصاو  ق یجامع و دق  حات یتوض   ارایهشامل    نیکنند. ا

 ها کمک کند.آن دیخر تین   تی و تقو انیاعتماد مشتر شیبه افزا تواندیاقدامات م نی. اشودیم انیمشتر

( و ARافزوده ) تیمانند واقع  شرفتهیپ یهایاز فناور توانندیم ینترنتیفروش ا یهاتیسااطلاعات: وب  ارایه یبرا شرفتهیپ یهایاستفاده از فناور
  یتریو واقع   یعاملت  صورتبه کمک کنند تا    انیبه مشتر  توانندیم  هایفناور  نیو جذاب استفاده کنند. ا  یاطلاعات غن  ارایه  ی( براVR)  یمجاز  تیع واق

منجر  دیخر تین شیو افزا یبه بهبود تجربه مشتر تواندیم هایفناور نیکنند. استفاده از ا دایها پبه آن یشتریبا محصولات آشنا شوند و اعتماد ب
 شود.

یدپژوهش    6فرضیه     شنهادی، دو پ6  هیفرض  لیاساس تحل  بر  ،های فروش اینترنتی استسایتغنای اطلاعات بر قصد خرید مشتریان در وب   تاثیر  مو
 است: ری به شرح ز یاصل

خود تمرکز   یطلاعاتا یمحتوا تی تقو یوبر ر ینترنتیفروش ا یهاتیساکه وب  شودی م شنهادیاطلاعات جامع: پ ارایه و  یاطلاعات یمحتوا تی تقو
. شودیم  دیمف   یهاسه یو مقا  مشخصات محصول  ،یفن  اتی و جامع در مورد محصولات و خدمات، شامل جزئ  قیدق  حاتیتوض   ارایهشامل    نیکنند. ا

 کمک کند. انیمشتر دیخر ت ین شیبه افزا  تواندیاطلاعات کامل و واضح م ارایه

 یسازیشخص یبرا یلیتحل یهااز داده توانندیم ینترنتیفروش ا یهاتیسا: وبهاشنهادیپ یسازیشخص یراب یلیتحل یهااستفاده از داده
محصولات مشابه،   یهاشنهادی پشامل  تواندیم نیاستفاده کنند. ا انیمشتر یهایمندو علاقه  ازها ی اطلاعات مرتبط با ن شیو نما هاشنهادیپ

  تین  شیبه افزا  توانندیها مروش   نیباشد. ا  انیمشتر  یهاداده   لیبر اساس تحل  شدهه یگذشته و اطلاعات توص   دیبر اساس رفتار خر  ژه ی و  یهافیتخف 
 کمک کنند. یمشتر یو بهبود تجربه کل دیخر
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یدپژوهش  7فرضیه  ، دو 7 هیفرض لیاساس تحل بر .های فروش اینترنتی استسایتغنای اطلاعات بر قصد خرید از طریق اعتماد به وب  تاثیر مو
 است: ری به شرح ز یاصل شنهادیپ

خود  یاطلاعات یهایاستراتژ تی تقو یبر رو ینترنتیفروش ا یهاتیساکه وب شودیم شنهادیبهبود اعتماد: پ یبرا یاطلاعات یهایاستراتژ تی تقو
 یو شفاف، استفاده از محتوا قیاطلاعات دق ارایهشامل  نیکمک کنند. ا دیخر تین شیافزا ،جهیدرنتو  انیاعتماد مشتر شیتمرکز کنند تا به افزا

  تی تقو قیاز طر دیخر تین شیباعث افزا میرمستق یغ طوربه  تواندیاطلاعات م یغنا تی . تقوشودیشده مارایه یمحتوا تیف یک  یو ارتقا یآموزش 
 اعتماد شود.

 یهامشاوره  ن،یمانند چت آنلا یتعامل یهایژگ ی از و توانندیم ینترنتیفروش ا یهاتیسااعتماد: وب شیافزا یبرا یتعامل یهایژگ ی و یسازاده یپ
اطلاعات  ارایهو  انیبه بهبود اعتماد مشتر توانندیم هایژگی و نیاستفاده کنند. ا موثرو  عیسر صورتبه انیمشتر سوالات به  ییو پاسخگو یشخص

  تاثیرکرده و  ت ی اعتماد به برند را تقو تواندیم یتعامل یارهاه از ابز. استفادشودیمنجر م دیقصد خر شیبه افزا تیدرنهاکمک کنند که  دیو مف  قیدق
 داشته باشد. دیخر تیبر ن یمثبت

 است: ری به شرح ز یاصل شنهادی، دو پ8 هیفرض لیاساس تحل بر

وکار، کسب یاز هوشمند یریگبا بهره  ینترنتیفروش ا یهاتیساکه وب شودیم شنهادیاعتماد: پ تی تقو یهوشمند برا یهاتعامل یسازنهیبه 
 یهاوشمند با مهارت شامل استفاده از عوامل ه نیکمک کنند. ا انیکنند که بتوانند به بهبود اعتماد مشتر یطراح یاگونه خودکار را به  یهاتعامل

تعامل  یهایژگی کند. تمرکز بر وها کمک اعتماد آن تی را برآورده کرده و به تقو انیمشتر یازهاین وضوحبه است که  ییهاتعامل  یو طراح یاجتماع
 منجر شود. انیاعتماد مشتر شیبه افزا تواندیم دیمثبت و مف 

کنند   یسازاده یخدمات خود را پ  یسازیسفارش   یاگونه به  دیبا  ینترنتیفروش ا  یهاتیساهدفمند: وب  یسازیسفارش   قیاز طر  یتجربه مشتر  یرتقاا
 یشخص یهاتعامل جادیا د،یو مف  قیاطلاعات دق ارایهشامل  نیاعتماد کمک کنند. ا شیو افزا انیرشتم یهوشمند به بهبود تجربه کل یهاکه تعامل

 یهاهدفمند و تعامل  یسازیسفارش  قیاز طر ی. ارتقا تجربه مشترشودیهوشمند م یهای فناور قیاز طر انیخاص مشتر یازهایشده و پاسخ به ن
 کمک کند. انیمشتر تیرضا شیاعتماد و افزا تی به تقو تواندیهوشمند م

 شنهادی، دو پ9 هیفرض لیاساس تحل بر نشد. تایید، وکار با غنای اطلاعات بر اعتماد مشتریانتعامل هوشمندی کسب تاثیر یعنی پژوهش 9فرضیه 
 است: ری به شرح ز یاصل

عوامل   تاثیر یاز چگونگ یترقی دق ی به بررس  دهنیآ قاتیکه تحق  شودی م شنهادیاطلاعات: پ یدر نقش عوامل هوشمند در تعامل با غنا یبازنگر
و   ی طراح ی متفاوت صورتبه اطلاعات  یتعامل هوشمند و غنا یاهباشد که مدل از یاطلاعات بپردازند. ممکن است ن یهوشمند بر تعامل با غنا

رابطه   نیاز ا یبه درک بهتر تواندیمختلف م یهایازس هیو شب ترقیدق یشوند. بررس ییها بر اعتماد بهتر شناساآن  اتتاثیرتا  رندیقرار گ یموردبررس 
 کمک کند.

را   ییتعامل هوشمند خود تمرکز کنند و راهکارها یهایژگ ی بهبود و یها بر روکه شرکت شودیم شنهادیتعامل هوشمند: پ یهایژگی تمرکز بر بهبود و
 یهات یهوشمند با قابل یهاتعامل یشامل طراح نیبرقرار کنند. ا انیمشتراطلاعات و اعتماد  یغنا نیب یکنند که بتوانند ارتباط بهتر یسازاده یپ
اطلاعات   یغنا  تاثیر  شیتعامل هوشمند بر اعتماد و افزا  تاثیربه بهبود    تواندیم  هایژگ ی و  نیدر زمان مناسب است. ارتقا ا  نهیاطلاعات به   ارایهو    شرفتهیپ

 .کمک کند

به دیگر  متمرکز است؛ بنابراین، نتایج ممکن استهای فروش اینترنتی تکنولایف و دیجی کالا تسایپژوهش حاضر بر روی خریداران وب این 
یژگی میتعمهای فروش اینترنتی یا صنایع مختلف قابل سایتوب  سایت ممکن است بر نتایج های خاص مشتریان و محیط تجاری این وب نباشد. و

شود که  پیشنهاد می  . بر همین اساس ها یا بازارهای آنلاین ممکن است محدود باشدسایر زمینه ها به یافته یریپذت یگذار باشد و لذا عمومتاثیر
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تواند های فروش محصولات مختلف یا صنایع متفاوت بپردازند. این کار میسایتهای دیگر مانند وبهای آینده به مطالعه مشابهی در زمینهپژوهش
 .تر شدن نتایج منجر شودیافتههای متنوع کمک کند و به تعمیمنهات نسبی عوامل مختلف در زمیتاثیربه بررسی 

 تشکر و قدردانی 

  بخشیدن به این مطالعه کمال  و از داوران نشریه به علت غنامایند نها را یاری رساندن تشکر میین این اثر آنو یسندگان از همه عزیزانی که در تدون
 .تشکر را دارند

 منابع مالی 

 .جهت تدو ین این اثر از هیچ منابع مالی استفاده نشد

 منافع تعارض با  

را مشاهده و   شدهارسال  یینسخه نها ،سندگانی همه نو، نسخه وجود ندارد  نیدر منافع در مورد انتشار ا یتضاد چ یکه ه دارندمی اعلام  سندگانی نو
یسندگان .اندکرده تایید  باشد.در حال حاضر تحت انتشار نمیچاپ نشده و  قبلا ، بوده هاآن یاثر اصل ،کنند که مقالهیم نیتضم نو
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