
 
     رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت فصلنامه      

Journal of New Research Approaches in Management Science   
 Vol 2. No 11. 2019, p 189-198    ١٨٩-١٩٨، صص١٣٩٨ بهار سال دوم. شماره يازدهم.  

  ISSN: (2588-5561)                                 ) ٢٥٨٨-٥٥٦١شماره شاپا (                      

  

  

  

  هاي اينترنتيهاي كيفيت و قيمت بر ارزيابي پس از خريد در فروشگاهبررسي ريسك
  

 ٣دكتر غلامرضا سليماني. ٢دكتر مجتبي مالكي. ١علي گلشني

، دانشكده علوم و فناوري هاي نوين، واحد علوم دارويي MBAگروه آموزشي مديريت و اقتصاد دارو و . ١

  agolshani22@gmail.com  دانشگاه آزاد اسلامي. تهران. ايران

، دانشكده علوم و فناوري هاي نوين، واحد علوم دارويي MBAگروه آموزشي مديريت و اقتصاد دارو و . ٢

  maleki.dba@gmail.com  اسلامي. تهران. ايراندانشگاه آزاد 

، دانشكده علوم و فناوري هاي نوين، واحد علوم دارويي MBAگروه آموزشي مديريت و اقتصاد دارو و . ٣

  gh_soleimani2006@yahoo.com  دانشگاه آزاد اسلامي. تهران. ايران

  چكيده
محصول، اعتماد مشتري به محصول، تصميم هاي كيفيت و قيمت رو با هدف شناخت ريسكپژوهش پيش

پژوهش از نظر . هاي اينترنتي انجام شده استبه خريد آنلاين و ارزيابي پس از خريد آنلاين در فروشگاه

روش . از نوع تحقيقات توصيفي است، كاربردي و از ديدگاه ماهيت و رويكرد تحقيقاتي، هدف

بدين منظور مقالات منتشر شده در اين حوزه . ه استاي بودگردآوري داده به صورت مطالعات كتابخانه

يك مدل مفهومي براي روابط بين متغيرهاي مورد مطالعه ، بررسي شده است و پس از مطالعات انجام شده

بر ارزيابي هاي كيفيت و قيمت محصول دهد، ريسكهاي مطالعات نشان ميبررسي. ارائه گرديده است

ي اعتماد مشتري به محصول و تصميم به خريد آنلاين در اين رابطه گذار است و نقش ميانجخريد تاثير

  مورد تاييد قرار گرفت. 

 ارزيابي ، خريد آنلاين، تصميم خريد، اعتماد، كيفيت، قيمت، ريسك كليدي:هايواژه
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               ١٣٩٨  بهار ،يازدهم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ١٩٠

 
  مقدمه - ١

حول تتوجه به  با. ارددهاي بازاريابي تاثير بسزايي بر تمايل به خريد مشتريان استراتژي، امروزه در دنيا

، هاه مدلبزوني نياز روزاف، تجارت الكترونيك كه به جنبه بسيار مهمي در روابط بازاريابي تبديل شده

تي بايد بيشتر شود آگاهي از خريدهاي اينترن. ]١[شود ش مشتري مداري اينترنتي احساس ميها و داننظريه

، اندددي بيان كردهطور كه مطالعات متعهمان. ]٢[و به همين دليل توجه تحقيقي به آن افزايش يافته است 

اما اين امر . ]٣و٤[ايجاد حس اعتماد در مشتري است ، مدت براي فروشندگان اينترنتيرمز موفقيت بلند

تجارت . ]٥[وه مرتبط با محصولات و خريدهاي اينترنتي قرار دارد تحت تاثير منفي تهديدات بالق

 ١٩٩٥سال  پس از آن در، گذاري گرديدسط تيم برنرز لي پايهتو ١٩٩١الكترونيك اولين بار در سال 

ه در حال پايه عرصه تجارت الكترونيك گذاشتند ك eBay فروشگاه ١٩٩٦فروشگاه آمازون و در سال 

 تي درهاي اينترناما اولين فروشگاه. شوندهاي اينترنتي دنيا محسوب ميفروشگاهحاضر جزء بزرگترين 

سال  ١٥تا  ١٠ي از يعني در واقع واژه فروشگاه اينترنت، انددر ايران شكل گرفته ٨٥تا  ٨٠هاي حدود سال

ت بوده اس كالاجيرين فروشگاه اينترنتي ايران دييكي از اولين و بزرگت، پيش در ايران شكل گرفته است

  . فعاليت خود را آغاز كرده است ١٣٨٥كه در سال 

رزيابي ل بر اهاي بازاريابي محصوشود نقش استراتژيميبا توجه به موارد مذكور در اين تحقيق تلاش 

  . هاي اينترنتي مورد بررسي قرار گيردفروشگاه مشتريان به خريد از

 
  مباني نظري - ٢

  رزيابي خريد آنلاينا - ١-٢
، نمايييابي و راهد به فرآيندهاي فرعي از قبيل جهتتوانلاين يك فرآيند پيچيده است كه ميآنخريد 

ربة نتي براساس تجخريد اينتر. ]٦[معاملات آنلاين يا تعاملات مشتري تقسيم شوند ، جستجو براي اطلاعات

ي و عات كيفاطلا، شكل، بلكـه بر اسـاس ظـواهري مانند تصوير، گيردواقعي از خريد كالا صورت نمي

، نترنتطريق اي لات ازجلـب اعتمـاد مشتري براي انجام مباد تبليغات از كالا استوار است؛ به همـين دليـل

  . ]٧[ها و مشـتريان قـرارگرفته است مورد توجه بسياري از سازمان

قابليت خريد . ترين دلايل مطرح شده براي خريد آنلاين دو مبحث قيمت و سهولت بوده استمعمول

علاقه بسياري از ، بدون ترك منزل يا دفتر كار و تحويل محصول سفارش شده در همان مكان، آنلاين

از  كنندگان را بهترريد اينترنتي نيازهاي مختلف مصرفخ. كنندگان را به خود جلب كرده استفمصر

توانند تمامي طبقات ميكنندگان مصرف، اولا با خريد آنلاين. كندخريد متداول سنتي برآورده مي

توانند به طور كارا و مصرف كنندگان مي، محصول را با حداقل تلاش و صرف زمان بررسي كنند؛ دوما

ي كسب كنند و به موجب آن هاي تجارمحصولات و نام، موثر آگاهي زيادي در مورد شركت

سوم اين كه . دهندبدون نقص در هنگام خريد آنلاين افزايش  شان را در اتخاذ تصميم شايستگي

هاي آن را به ميزان در دسترس بودن و قيمت، توانند خصوصيات محصولكنندگان به راحتي ميمصرف
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  ١٩١ / بررسي ريسك هاي كيفيت و قيمت بر ارزيابي پس از خريد در فروشگاه هاي اينترنتي    

 
چهارم اين كه خريد اينترنتي يك سطحي . تر و كارآتر از خريد سنتي مورد مقايسه قرار دهندطور اثربخش

در نهايت اين كه خريد . ايه مي كنداز ناشناس بودن و گمنامي را در خريد برخي از محصولات حساس ار

آنلاين يك سطح بالاي راحتي را براي افرادي كه وقت صرف شده برايشان اهميت بسيار بالاتر از خريد 

  . دهدارايه مي، سنتي دارد

  

  صميم به خريد آنلاينت - ٢-٢
آنلاين  ندگانفروشه توسط كنندگان به خريد محصولات و يا استفاده از خدمات ارايه شدبه تمايل مصرف

، مزايا، هاكتواند ناشي از ادراك از ريسمي اين تمايل. شودهاي تجارت الكترونيك گفته ميدر محيط

ي متغير مهمي كه به منزله قصد خريد آنلاين. ]٨[قصد استفاده از تكنولوژي يا ابعاد رفتاري باشد

 ،ينترنتيايگاه امعيارهايي شامل كيفيت پخـود پيامـد ارزيابي ، كننده رفتار خريد نهـايي اسـتتعيين

اينترنتي در حقيقت قصد خريد . جستجوي اطلاعات و ارزيـابي محصـول توسـط مشتري است

عنوان  به، ي راينترنترفتار خريد ا. دهنده تمايل مشتري به خريد از طريـق پايگـاه اينترنتـي اسـتانعكاس

شتريان رفتار خريد م. كننداز طريق اينترنت تعريف ميلاعـات خـدمات و اط، فراينـد خريـد محصـولات

ين ريق آنلادر مورد اينكه چه محصول يا خدماتي را از ط، گيري مشتريانبه چگونگي تصميم، آنلاين

خريد و  ،قبل از خريد، يار خريد مشتري را در هر سه مرحلهرفت، اينترنت. شودمربوط مي، خريداري كنند

  . ]٩[دهد قرار ميتحت تاثير ، ارسال خريد

د خري. تندثر هسـعوامل بسياري در تصميم و قصد خريد از اينترنت مؤ، در دنياي كسب و كار الكترونيكي

، جتماعيتأثيرات ا. شونداست كه مشتريان با آن روبه رو مياي گيري پيچيدهفرايند تصميم، از اينترنت

سته از د، دارهـاي فروشـنده و خريموقعيتي و ويژگـيعوامل ، ها و باورهانگرش، هاعادت، سبك زندگي

ا ده آمريكت متحدر ايالا مطالعـات. مواردي شمرده مي شـوند كـه در ايـن تصـميم گيـري دخيـل هسـتند

، كنندراي محصـولات و خدمات جست وجو ميها را بـدرصد كساني كه وب سايت ٨١دهد كه نشان مي

ز وب ريد ابراي آغاز خ ند و با وجودي كه بسياري از كـاربران وبكننتي خريد نميبه صورت اينتر

، ن وبدهد كه كاربرااين امر نشان مي. كننددرصد آنها تراكنش را لغو مي ٧٥، اندتحريك شده

خريد  ي باعث جلوگيري از انجاماما موانع و عوامل، شناسندهاي جذاب خريد از وب را ميفرصت

  . ردندكمي

ايانه راد با رامـل افكننده و چگونگي تعتا حد زيادي به ارتباطات مصرف، اينترنتي و انجام آنپذيرش خريد 

ين بايد چنهم، هاي اينترنتي شركت بـراي او سـودآور باشدي بايد فعاليتبراي جذب مشتر. بستگي دارد

، ي شوندمرائه ا بنابراين محتواي وب سايت و خدماتي كـه دروب سايت. خدمات متنوعي به او ارائه شود

هاي خشبيجاد و حتـي امكاناتي براي ا هـا و علايـق شخصـي مشـتري را در نظـر گرفتـهبايد خواسته

  . شخصي او فراهم آورد
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  مت و كيفيتريسك هاي قي - ٣-٢

ور زمـان كننـده بـه مـردر تحقيقات مربوط به رفتار مصرف ريسك و عدم اطمينانهاي اختلاف بين واژه

اي اولـين بـار مفهوم بر ٨رفت و اين دو واژه به جاي يكديگر به كار گرفته شده است تا اينكه بوئرازميان 

ر ه رفتاوي اينگونـه بيـان نمـود ك. كننده نمودتحقيقات رفتار مصرف ادراك از ريسك را وارد

مل وي عاي كه ممكن اسـت هرگونه توجه مرتبط با ريسك است؛ به گونهكننده به شكلي قابل مصرف

ارت است از عدم . ريسك و احتمال خطر ادراك شده عب]٨[پيامدهاي ناخوشايندي را به دنبال داشته باشد

در  يج جديخريد و نتاكنندگان ممكن است تصور كنند كه جـايي كـه مصرف، اطمينان در محـيط خريـد

، گيرديريد متصميم به خ كنندههنگامي كه مصرف. ها اشـتباه و يـا تصميمي نامناسب استرابطه با آن

اره معتقد ب در اين يتچلم. ريسـك دلالـت بر نتيجه انجام اشتباه و درجـه نـاراحتي انجـام ايـن اشـتباه دارد

ت گـذارد كـه شـناخمـي كننده تاثيرگيري مصرفك دريافت شده بر پنج مرحله تصميماست كـه ريس

تند خريـد هس تصميم خريد و رفتار پـس از، متغيرهاارزيابي ، جستجوي اطلاعات پيش از خريد، مساله

]١٠[ .  

  

  ريسك محصولات -٤-٢
هايي اندهند همنتي را به خريدهاي سنتي ترجيح ميكنندگاني كه معاملات اينترمصرف، در خريد آنلاين

كنندگان خريدهاي بنابراين هرگاه مصرف. ]١١[هايي با اجتناب از ريسك كم دارند هستند كه شخصيت

 ود ريسكنان وجعقب انداخته يا كنسل نمايند اين امر يك نشانه مهم است كه آ، خود را جايگزين كرده

  . ]١٢[اند را ادراك كرده

 ها خريدكنند كه از فروشگاهبيشتري را نسبت به كساني درك مي هايريسك، كنندگان آنلاينمصرف

  اين امر به دو دليل است:. كنندمي

 . امتحان كنند، محصولات را پيش از دريافتتوانند ها نميآن -١

  . ها نگران خدمات پس از فروش هستندآن -٢

. ]١٣[كننده آنلاين دارند يادي بر تصميم به خريد براي مصرفهاي ادراك شده تاثير زريسك، در نتيجه

خريد خود  گيردكننده آنلاين تصميم ميمصرف، كند كه در موارد بسيارياين امر اين منطق را توجيه مي

اين كار به دليل زماني كه . را تنها پس از رفتن به يك فروشگاه و لمس يا حتي امتحان محصول انجام دهد

كنندگان آنلاين ت صنعت توريسم) ميسر نباشد مصرفهاي محصول (مانند نامشهودي در محصولاويژگي

در همين حال آنان درگير . نندآوري كتوانند اطلاعات جمعا جايي كه ميكنند پيش از خريد تتلاش مي

علاوه . شوند به خصوص با توجه به قيمت و كيفيت محصولمصرف كننده با مصرف كننده نيز ميارتباط 

سازد كننده را نامطمئن ميارد كه مصرفهاي نامشهودي درت الكترونيكي به خودي خود كيفيتبر آن تجا

هاي ريسك، در نتيجه. ت او را برآورده سازد يا خيرتواند نيازها يا توقعاميكه آيا محصول انتخاب شده 
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راهم شده محصول محدود است و ادراك شده محصول در زماني بزرگتر هستند كه اطلاعات ف

  . سطح پاييني از اعتماد به نفس در ارزيابي برند دارند، كنندگانمصرف

در زمينه  .كيفيت وعبارتند از قيمت كننده دارند فاثير زيادي بر تصميم به خريد مصرعناصر محصول كه ت

 صول نيزتبط با خريد محهاي ادراك شده مريابد ريسكافزايش مي، هر چه ارزش پولي محصول، قيمت

عمير و تنه هاي هزي، هاي پنهانمال يك خسارت مالي ناشي از هزينهاحت«ريسك مالي با . يابندافزايش مي

، راستا ر هميند. كار داردسرو» ارانتي و يك محصول خرابد ونگهداري يا هزينه جابجايي ناشي از كمبو

ج ا نتايآن انتظارات ب كنند كه درارزش مالي يك محصول را تعيين مي، هاي كيفي يك محصولجنبه

   ]١٤[شوند مقايسه مي

  

  اعتماد - ٥-٢
ت و قدر، ناييتوا، گيوابستگي مطمئن بر ويژ، اعتماد تكيه مطمئن بر افراد و اشيا، بر اساس فرهنگ و بستر

اعتماد  رد اينكهن در موريشه در ادبيات دوره ارسطو دارد؛ بنابراي، مفهوم اعتماد. درستي فردي يا شيئي است

محققان عنوان  برخي از. ]١٥[توان به اعتماد دست پيدا كرد توافق اندكي وجود دارد چيست و چگونه مي

 :]٩[كنند كه در روابط سازماني سه نوع اعتماد وجود دارد مي

ه نگام خدشبه ه اين شكل از اعتماد بر پايه ترس از لطمه خوردن اعتماد بر پايه بازدارندگي يا ترس:

، ودهبكانپذير بيه اماين شيوه از اعتماد تا جايي كارآمد است كه جريمه و تن. دار شدن روابط استوار است

 . اجرا شود، شد و جريمه در صورت خدشه دار شدن اعتمادعواقب واضح با

، ي ارتباطابقه قبلبه س با توجه، اعتمادي است كه بر پايه قابليت پيش بيني رفتار فرد اعتماد بر پايه دانش:

اشد تا شته باستوار است و هنگامي حاصل مي شود كه فرد از رفتار طرف مقابل خود اطلاعات كافي دا

دين بكارمند  وين مدير بيشتر روابط ب، در سطوح سازماني. دقيقي رفتار او را پيش بيني كندبتواند به صورت 

 . گونه است

ه عاطفي رابط بالاترين درجه اعتماد زماني حاصل مي شود كه اعتماد بر پايه همانندسازي يا همدلي:

براي  وكرده  را درك كديگرطرفين مقاصد و نيات ي، در اين نوع اعتماد .بين طرفين وجود داشته باشد

  . هاي طرف مقابل احترام قائلندخواسته

تواند اعتماد مي. اندبي به موفقيت سازماني تأكيد كردهبسياري از نويسندگان بر اهميت اعتماد براي دستيا

شود كه ابهام و امروزه گفته مي. حس امنيت را فراهم كند كه به بقا در محيط هاي پيچيده كمك مي كند

پذيري يادگيري و ريسك، نوآوري، بنابراين نياز فزايندهاي به تغيير، اطمينان در حال افزايش استعدم 

كند و عمل مي ها بايد بدانند كه چگونه اعتمادسازي به عنوان يك فرايند تعامليسازمان. وجود دارد

موضوع مورد علاقه بسياري اعتماد . هاي سازمان چه اثري بر ميزان اعتماد مشتريان داردها و فعاليتسياست

. هاي اطلاعات و بازاريابي) مختلف بوده استسيستم، هاي علمي (از قبيل مديريتاز محققان در رشته
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اي از اعتماد وجود عتماد كرده اند و تعاريف چندگانههاي مختلف اقدام به آزمودن امحققان از ديدگاه

ها و كاركنان تمركز كرده ديگر سازمان، با مشتريان كسب و كارها بر توسعه روابط بلندمدت و نافع. دارد

  . ايجاد و حفظ اعتماد است، يك عنصر بسيار حياتي در دستيابي موفق به اين روابط بلندمدت. اند

 
  پيشينه تحقيق - ٣

ز ارج خاو ل خدي در داياي زهاهشوپژ، تحقيقع وــمينه موضه در زمدآبه عمل ي هايسربا توجه به بر

  دد:گرميره شاه اشدم نجات ااتحقيقادي از مه به تعددر اداست كه ه اشد منجار اوــكش

. مودندنا ارزيابي رهاي اجتماعي مشتري هاي بازاريابي و شبكهن استراتژيي بيرابطه )٢٠١٧هو و همكاران (

از ، هاتشرك ساير در مقايسه با، ترهاي اجتماي گستردههايي با شبكهن نشان داد كه شركتنتايج بررسي آنا

زيت داراي م موده وتوانند بقاي خود را در بازار حفظ نها مياينگونه شركت، سود بيشتري برخوردار هستند

  . ]١٦[رقابتي بالاتري هستند 

ج نتاي. نديان پرداختبه بررسي تاثير خدمات الكترونيكي بر رفتار خريد آنلاين مشتر )٢٠١٧زو و همكاران (

اي بر لاحظهتواند به صورت قابل مه پيشنهادات خدمات الكترونيكي ميكپژوهش آنان نشان داده است 

 ]١٧[گذار باشد يد در هر دو نوع معامله تاثيراشتياق مشتريان به خر

ن منظور آنان بدي. به بررسي پيامدهاي رضايت خريد آنلاين در بين مشتريان پرداختند )٢٠١٧فام و احمد (

. تحليل قرار دادندوگردآوري كرده و مورد تجزيه ٢٠١٦حده طي سال ور ايالات متاطلاعات لازم را از كش

 تواند به طورودن ميآنان دريافتند كه تجربيات خريدهاي آنلاين گذشته شامل سهولت خريد و پاسخگو ب

به ر ريان منجيت مشتاين نتايج نشان داد كه رضا. گذار باشداي بر رضايت مشتريان آنلاين اثرقابل ملاحظه

 . ]١٨[ي خريد توسط آنان به سايرين خواهد گرديد خريد مجدد و احتمال توصيهقصد 

كنندگان مصرف صد خريد و قصد خريد مجدد ازبررسي تعيين ق«) در پژوهشي با عنوان ٢٠١٦كاسپيترانو (

 ورماد به طي و اعتنتايج پژوهش او نشان داد كه متغيرهاي ميانجي استراتژ. پرداخت »در معاملات آنلاين

لاين در يده آناين نتايج حاكي از تقويت معاملات و مزا. گذار هستندقابل توجهي بر قصد خريد تاثير

  . ]١٩[به ويژه براي تعيين خريد و قصد خريد مجدد ، فرآيندهاي پيچيده بود

ها و رسي انگيزهريد اجباري آنلاين: برتنظيمات خ«) در تحقيقي با عنوان ٢٠١٦كوكاركيني و همكاران (

ريزي نامهبرهاي به توسعه يك تئوري در حوزه انگيزه رفتار خريداران آنلاين در خريد، »عناصر سازنده

ه بيني در زمينيشپوضيح و كند تا تاين نظريه كمك مي. اندخود از فروشندگان آنلاين پرداختهشده روزانه 

كه  دان دانتايج نش. گرددهاي خريد خريداران آنلاين در حوزه محصولات تلفن همراه ايجاد انگيزه

 هاي آنلاينحيطاي خريد در موامل زمينهگرايانه و اجتماعي به عهاي لذتخريداران با توجه به انگيزه

ده در شهاي آنلاين ثبت تعداد فروش، فشارهاي قيمتي، تمايل به ولخرجي، دهند و در اين ميانپاسخ مي

 . ]٢٠[از جمله عوامل موثر بر خريد آنلاين بوده اند . . . دسته محصولي ثبت شده و
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ات ش برتر احساسسازي رفتار مصرف كننده آنلاين: نقمدل«) در تحقيقي با عنوان ٢٠١٦( ريچارد و چيبات

لعه مينه مطاه در زبه اين نتايج دست يافتند ك، »و تعديل تاثيرات نياز براي شناخت و سطح بهينه تحريك

ي نقش دارا، تاحساسات قبل از شناخ، دهد كه در زمينه خريد آنلايننشان مي، دهروابط عناصر گفته ش

فا كرده اي در مدل ايسلط بر اطلاعات و شناخت نقش عمدهبعد ت، اي ديگرهدر ميان يافته. مثبت هستند

چنين و هم ي شدهاثرات تعديل از سطح بهينه تحريك و درگيري با خريد به صورت جداگانه بررس. است

  . ]٢١[ها آزمايش شده است اثرات متقابل آن

زش ويژه رادر مطالعه خود به بررسي ريسك ادراك شده از خدمات الكترونيك و  )٢٠١٦( كائو و لين

، انتخاب ذابيت درچون ج آنان نشان دادند عواملي. ها با اعتماد به مشتري پرداختندبرند و همچنين ارتباط آن

ه از كيفيت تكنولوژيك عوامل سازنده كيفيت ادراك شد، محصولاتاعتماد به ، كيفيت محصولات

كه . شد واهندخخدمات الكترونيك هستند و اين عوامل باعث ايجاد اعتماد در مشتري و بهبود وفاداري 

  . ]٢٢[شود زش ويژه برند از ديدگاه مشتري ميتمامي اين عوامل منجر به بهبود ار

ن به اياي رايگااند كه چطور هدبه دنبال تبيين اين موضوع بوده د) در پژوهش خو١٣٩٦حسيني و كريمي (

باشد رت ميين صورويكرد و روش تحقيق بد. گذاردين بر رضايت خريد آنلاين اثر ميهمراه خريد آنلا

نلاين ريد آخگيري يك مدل نظري كه چطور هداياي رايگان به همراه خريد بر رضايت كه از طريق بكار

اي تحقيق بدين هيافته. مورد آزمون قرار گرفت، استفاده از روش حداقل مربعات جزييبا ، اثر مي گذارد

 رد بودنقيمت ادراك شده و منحصربف، كيفيت ادراك شده، باشد كه مفيد بودن ادراك شدهصورت مي

هاي اين افتهيهمچنين . باشندودي خريد آنلاين بطور مثبت تاثيرگذار ميبر خشن، ادراك شده از هدايا

ين د و همچنايش دادانش در مورد ارتباط بين خريد آنلاين به همراه هدايا و رضايت خريد را افز، تحقيق

  . ]٢٣[ساز و كار روانشناسي تاثير اين هدايا را بر رضايت خريد نشان داد 

اند تمايل به خريد آنلاين انجام دادهپژوهشي با هدف بررسي تاثير تصوير برند در  )١٣٩٦رحمتي و شريفي (

تمايل  ارزش و قيمت درك شده و تاثير آنها بر، كه در اين راستا با در نظر گرفتن سه متغير ميانجي اعتماد

جامعه آماري اين پژوهش شامل تمامي كاربران . پردازدكالا ميه خريد آنلاين مشتريان سايت ديجيب

حقيق ازنظر هدف از نوع تحقيقات اين ت. باشدمي، اندكالا خريد نمودهكه از سايت ديجياينترنتي است 

همچنين از . از تحقيقات توصيفي تحليلي با تاكيد بر شاخه همبستگي است، كاربردي و از لحاظ روش اجرا

حداقل نمونه ، توجه به فرمول هاي مورد نياز استفاده شده است و باآوري دادهپرسشنامه به منظور جمع

، هالازم به ذكر است در اين تحقيق جهت تجزيه و تحليل داده. نفر است ٣٦٩موردنياز در تحقيق حاضر 

آزمون فرضيات و تحليل مدل از سازي معادله ساختاري و براي ها از روش مدلآزمون فرضيه

تماد و قيمت نتايج تحقيق حاضرتاثير معناداري تصوير نام تجاري براع. استفاده شده است  AMOSافزارنرم

باشد و تاثير معنادار ري تصوير نام تجاري بر اعتماد ميكه بيشترين سطح معنادا، كنددرك شده را تاييد مي
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هم . بودن تصوير نام تجاري بر ارزش درك شده و تمايل به خريد آنلاين در اين پژوهش تاييد نشده است

  .]٢٤[. باشدبه خريد آنلاين نيز معنادار نمي چنين اثر معناداري قيمت درك شده در ايجاد تمايل

 
  هاي تحقيقمدل مفهومي و فرضيه - ٤

و يانگ و  ]٢٥[ ٢٠١٦بر اساس پيشينه تحقيق و همچنين بررسي مدل مفهومي تحقيق برگرفته از مقاله پاپاس 

  .رددگمدل مفهومي زير به عنوان نتيجه مطالعات انجام شده پيشنهاد مي  ]٢٦[ ٢٠١٥همكاران 

  ، هاي قيمت و كيفيت محصولريسك متغيرهاي مستقل:

  اعتماد مشتري به محصول و تصميم مشتري به خريد آنلاين  متغيرهاي ميانجي:

  ارزيابي خريد آنلاين :وابستهمتغير 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

هاي قيمت يسكر

 محصول

كيفيت هاي يسكر

 محصول

 

اعتماد مشتري به 

 محصول

تصميم به خريد 

 آنلاين

ارزيابي خريد 

 آنلاين

  : مدل مفهومي مقاله١شكل 
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