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   چکیده

هدف این پژوهش بررسی تاثیر بازاریابی دیجیتال بر قصد خرید با نقش میانجی درگیری تعدیل گر اعتماد مشتری  

پیمایشی -درفروشگاههای زنجیره آنلاین اُکالا  است. این تحقیق از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفی

ن اُکالا بوده و به دلیل نامحدود بودن حجم جامعه، است. جامعه آماری شامل کلیه مشتریان فروشگاههای زنجیره آنلای

ها از طریق پرسشنامه آنلاین گردآوری شد. برای  نفر با استفاده از فرمول کوکران انتخاب و داده 191ای به حجم  نمونه

ستفاده ا SmartPLSافزار  سازی معادلات ساختاری مبتنی بر واریانس با نرم ها از مدل ها و آزمون فرضیه تحلیل داده

گردید. نتایج نشان داد که بازاریابی دیجیتال اثر مثبت و معناداری بر قصد خرید مشتریان دارد و این تأثیر تا حد زیادی 

گر، رابطه بین  عنوان متغیر تعدیل شود. همچنین، اعتماد به عنوان متغیر میانجی تقویت می از طریق مشارکت مشتری به

( R²گردد. ضریب تعیین مدل ) تری را تقویت کرده و منجر به افزایش قصد خرید میبازاریابی دیجیتال و درگیری  مش

شود  ها، پیشنهاد می دهنده قدرت تبیین بالای مدل است. بر اساس یافته به دست آمد که نشان 46.1برای قصد خرید 

ارتقاء اعتماد مشتری، درگیری  فروشگاههای زنجیره آنلاین اُکالا با تمرکز بر راهبردهای بازاریابی دیجیتال تعاملی و

 مشتریان را افزایش داده و در نتیجه قصد خرید و وفاداری آنان را تقویت نماید.
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 مقدمه

کند، مشتریان   در این فضای  دسترسی آسان و فوری به اطلاعات مختلف را فراهم میاز آنجا که بازاریابی دیجیتال 

طور طبیعی موجب  ها و تجربیات دیگران را مشاهده کنند، که این امر به ها، مزایا، قیمت راحتی ویژگی توانند به آنلاین می

رچه مشتریان   بیشتر درگیر اطلاعات و دیگر، ه عبارت شود. به ها با برند یا محصول می افزایش توجه و درگیری آن

تواند از  یابد. این درگیری می ها نیز افزایش می محتوای دیجیتال مرتبط با محصولات شوند، احتمال تصمیم به خرید آن

طور  های برند، و تبلیغات آنلاین ایجاد شود. به سایت های اجتماعی، وب های مختلف دیجیتال مانند رسانه طریق پلتفرم

توانند میزان درگیری  برندهایی که توانایی جذب و حفظ توجه مشتریان   از طریق بازاریابی دیجیتال را دارند، می خاص،

  (1411مشتریان خود را افزایش دهند و بدین ترتیب احتمال خرید را تقویت کنند)اندرسون وهمکاران،

کند. در  ده در فرآیند خرید نقش کلیدی ایفا میکنن عنوان یک عامل مهم و تعیین به اعتماد مشتریانعلاوه بر این، 

فروشگاه های زنجیره آنلاین  مشتریان   به برندهایی که از نظر دیجیتالی شفاف و قابل اعتماد هستند، بیشتر تمایل دارند. 

تماد طور مؤثری بر اع توانند به اطلاعات دقیق و معتبر، نظرات مثبت مشتریان قبلی و خدمات پس از فروش مستمر می

موقع، شفاف و قابل  مشتریان   به برند و محصول تأثیر بگذارند. در این میان، بازاریابی دیجیتال از طریق ارائه اطلاعات به

های آنلاین  تواند موجب تقویت این اعتماد شود. برای مثال، زمانی که فروشگاه های زنجیره آنلاین در پلتفرم اعتماد می

دهد، مشتریان احساس اطمینان بیشتری خواهند  از محصولات و خدمات خود ارائه می طور مداوم اطلاعات دقیقی به

 (1414، لیو وهمکاران،1411داشت که در نتیجه آن، احتمال خرید افزایش خواهد یافت) چن وهمکاران،

خرید تأثیر بگذارد. طور همزمان بر قصد  تواند به نکته مهم دیگر این است که اعتماد مشتریان به برند و درگیری بیشتر می

تواند موجب افزایش  در واقع، درگیری مشتریان   در جستجو و ارزیابی اطلاعات محصول از طریق بازاریابی دیجیتال می

( زمانی که مشتریان   از طریق بازاریابی دیجیتال با اطلاعات دقیق و شفاف 1411اعتماد به برند شود)تندور وهمکاران،

تواند تصمیم به خرید را تسهیل کند. به عبارت دیگر،  شان به برند افزایش یافته و این اعتماد میشوند، اعتماد رو می روبه

گذارند.  نوبه خود بر قصد خرید تأثیر می طور غیرمستقیم یکدیگر را تقویت کرده و به این دو عامل درگیری و اعتماد به

دی بر جذب مشتریان نداشته باشد، اعتماد مشتریان   به در چنین شرایطی، حتی اگر تبلیغات دیجیتال یک برند تأثیر زیا

 (1411؛ ژانگ وهمکاران،1411ها را به خرید ترغیب  کند.)کیم وهمکاران، تواند آن این برند می

تواند از طریق ایجاد ارتباطات بیشتر با مشتریان  ،  های کلیدی بازاریابی دیجیتال این است که می همچنین، یکی از ویژگی

تواند شامل پاسخ به سوالات مشتریان  ، تعامل مستقیم از طریق  ویت درگیری و اعتماد شود. این ارتباطات میباعث تق

عنوان یک عامل میانجی، درگیری مشتریان   و  های اجتماعی، و ارائه محتوای آموزشی و خبری باشد. در نتیجه، به رسانه

ر بازاریابی دیجیتال را بر قصد خرید تغییر دهند. به عبارت دیگر، توجهی تأثی طور قابل توانند به اعتماد مشتریان   می

تواند باعث افزایش درگیری و اعتماد شود و از این طریق بر تصمیمات خرید مشتریان   تأثیر  بازاریابی دیجیتال می

 (1411؛ مارتین وهمکاران،1411.)نگویان وهمکاران، بگذارد

گیری و  ها، پیچیدگی اندازه رد که باید در نظر گرفته شود. یکی از این چالشدر این تحقیق، چندین چالش مهم وجود دا

طور غیرمستقیم بر رفتار خرید مشتریان    شناختی مانند درگیری مشتریان و اعتماد است. این متغیرها به تحلیل متغیرهای روان

شرایط فردی و اجتماعی مشتریان   دشوار است.  ها به دلیل ماهیت ذهنی و وابسته به گذارند و معمولاً ارزیابی آن تأثیر می

های فرهنگی و اقتصادی بین  ها شود. علاوه بر این، تفاوت ها و تحلیل تواند موجب خطاهای احتمالی در داده این امر می



 1 (اُکالا آنلاین زنجیره فروشگاههای: مطالعه مورد) مشتری اعتماد گر تعدیل درگیری میانجی نقش با خرید قصد بر دیجیتال بازاریابی تاثیر

 

ریان   ویژه در بازارهایی مانند ایران که مشت مشتریان   ممکن است باعث ایجاد نتایج متفاوت در تحقیقات مختلف شود. به

طور  آمده ممکن است به دست های اقتصادی و اجتماعی خاص خود روبرو باشند، نتایج به ممکن است با چالش

 .توجهی از نتایج مشابه در کشورهای دیگر متفاوت باشد قابل

   دهی است. مشتریان های خود گزارش چالش دیگری که ممکن است در این تحقیق با آن روبرو شویم، وابستگی به داده

طور نادرست اطلاعات مربوط به درگیری  ممکن است به دلایل مختلف مانند ترجیحات اجتماعی یا تعصبات شخصی، به

تواند بر صحت و دقت نتایج تأثیر منفی بگذارد. همچنین، تأثیرات  و اعتماد خود را گزارش دهند. این موضوع می

ر متفاوتی در صنایع مختلف عمل کنند و این نکته در تحلیل طو متغیرهای میانجی مانند اعتماد و درگیری ممکن است به

 .ها باید مدنظر قرار گیرد داده

ویژه در  ها اشاره کرد. به های فناوری و دسترسی به داده توان به مشکلات ناشی از محدودیت ها می از دیگر چالش

شود، ممکن است به دلیل  تحقیقاتی که به بررسی تأثیرات بازاریابی دیجیتال بر قصد خرید مشتریان   پرداخته می

علاوه،  جیتال، دسترسی به اطلاعات جامع و معتبر دشوار باشد. بههای داده یا ابزارهای دی های موجود در پایگاه محدودیت

 .تر کند تواند تحلیل نتایج را پیچیده های مختلف می ها در پلتفرم وجود مشکلات تکنولوژیکی مانند عدم یکپارچگی داده

لی همچون تغییرات های اساسی در این تحقیق، عدم کنترل کامل بر متغیرهای خارجی است. عوام نهایتاً، یکی از چالش

توجهی بر نتایج تحقیق بگذارند.  توانند تأثیر قابل های جدید اقتصادی می های جهانی، یا سیاست اقتصادی ناگهانی، بحران

یابد، که  توجهی افزایش می طور قابل ها، تغییرات در رفتار مشتریان   به های اقتصادی یا تحریم برای مثال، در دوران بحران

تأثیر  از سوپرمارکتها ها با بازاریابی دیجیتال و نهایتاً قصد خرید طور مستقیم بر نحوه تعامل آن است بهاین امر ممکن 

در نهایت، برای تحلیل این روابط در فروشگاههای زنجیره ای آنلاین ، نیاز است که تأثیرات خاص هر یک از .بگذارد

عتماد مشتریان  ( بر قصد خرید بررسی شود. بنابراین سوال اصلی این متغیرها )بازاریابی دیجیتال، درگیری مشتریان  ، و ا

این است که تاثیر بازاریابی دیجیتال بر قصد خرید با نقش میانجی درگیری تعدیل گر اعتماد مشتری در   فروشگاههای 

 چگونه است؟  زنجیره ای آنلاین اُکالا

 پیشینه تحقیق نظری

و فروش محصولات  غیتبل یبرا تالیجید یها یکه از فناور شود یاطلاق م ییها تیبه مجموعه فعال تالیجید یابیبازار

از ارکان  یکیروزمره، به  یدر زندگ نترنتیاستفاده از ا شیو افزا یفن یها شرفتیبا پ ر،یاخ یها . در سالکند یاستفاده م

بلکه در  شود، یاز برندها م یآگاه شینه تنها باعث افزا یابینوع بازار نی. اتشده اس لیتبد یابیبازار یها یاستراتژ یاصل

به آن توجه کرد، نقش اعتماد  دیحوزه با نیکه در ا یمهم یها از جنبه یکینقش دارد.  زین   انیرفتار مشتر رییجهت تغ

 زیاو به محصول ن یو وابستگ   انیمشتر یریدرگ ن،ی( علاوه بر ا1411م،یوک میاست)ک تالیجید یبه برندها   انیمشتر

 نیتر از مهم یکیبه  تالیجید یابیامروز، بازار یایبگذارد. در دن ریتأث دیخر یریگ میبر تصم یتوجه طور قابل به تواند یم

با توجه به سرعت  یابینوع بازار نیشده است. ا لیمحصولات تبد دیخر یبرا انیجذب و متقاعد کردن مشتر یابزارها

دارد. گائو و همکاران    انیبر رفتار مشتر یقیعم راتیاتفاق افتاده، تأث تالیجید یها یعرصه فناور درکه  یتحولات

داشته باشد،  دیبه خر   انیمشتر لیبر تما یادیز ریتأث تواند یم تالیجید یابیاند که بازار نشان داده یقی( در تحق1411)

محتوا  یابیو بازار نیآنلا غاتیتبل ،یاجتماع یها مختلف مانند شبکه یها پلتفرم قیاز طر یابیبازار نیکه ا یزمان ژهیو به
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 ریعلاوه بر تأث کنند، یم افتیرا در نیآنلا غاتیکه تبل یزمان   انیشده است که مشتر دیپژوهش تأک نی. در اشود یانجام م

 است. رگذاریتأث زیها ن آن دیخر ماتیو تصم دیخر لیبر تما ،یبر آگاه

 نیآنلا یبه برندها   انیمشتر یوفادار زانیم شیبر افزا تالیجید یابیخود نشان دادند که بازار قیدر تحق زین یقبل مطالعات

قرار  ریرا تحت تأث   انیمشتر دیقصد خر میطور مستق به توانند یم نیآنلا غاتیکه تبل کند یم دیمطالعه تأک نیمؤثر است. ا

 شوند. تالیجید یبرندهامکرر از  یدهایخرتعاملات و  شیدهند و باعث افزا

اعتماد دارند،  نیفروشگاه آنلا ایکه به برند  یزمان   انیاست. مشتر نیآنلا دیارکان در خر نیتر از مهم یکی اعتماد

در صنعت مد،  نیآنلا یدهایخر یبر رو یقی( در تحق1411. دوان و همکاران )کنند یم شتریاز آن برند را ب دیاحتمال خر

ها  است. آن   انیمشتر یریگ میتصم ندیدر فرآ یعامل اصل کی تالیجید یفضاکه اعتماد به برند در  دندیرس جهینت نیبه ا

 ریتأث ،یرسم یها تیسا و وب یاجتماع یها رسانه قیاز طر ژهیو که اعتماد به اطلاعات منتشرشده از برندها، به افتندیدر

 .دارد   انیمشتر دیبر قصد خر یادیز

 بازاریابی دیجیتال 

های آنلاین  های دیجیتال برای تبلیغات و ارتباط با مشتریان در محیط بازاریابی دیجیتال به استفاده از ابزارها و تکنیک

ها هستند.  سایت های اجتماعی، موتورهای جستجو، ایمیل مارکتینگ، و وب شود. این ابزارها شامل رسانه اطلاق می

تواند رفتار مشتریان   را تغییر  شود که می ر بازاریابی مدرن شناخته میعنوان یک عنصر کلیدی د بازاریابی دیجیتال به

تواند تأثیر زیادی بر  دهند که بازاریابی دیجیتال از طریق تبلیغات هدفمند و تعاملات آنلاین می ها نشان می دهد. پژوهش

 (1411)فرای وهمکاران،تصمیمات خرید مشتریان   بگذار

  قصد خرید

عنوان یک شاخص  و نیت فرد برای خرید یک محصول یا خدمات خاص اشاره دارد. این متغیر به قصد خرید به تمایل

ترین متغیرها در تحلیل  شود. قصد خرید یکی از مهم بینی رفتار خرید مشتریان   در آینده در نظر گرفته می برای پیش

های محصول قرار گیرد.  ، برند و دیگر ویژگیتواند تحت تأثیر عوامل مختلفی مانند تبلیغات رفتار مشتریان   است و می

 طور مستقیم تحت تأثیر متغیرهایی مانند اعتماد و درگیری مشتریان   قرار دارد دهند که قصد خرید به تحقیقات نشان می

 (1411)لی وهمکاران،

 درگیری مشتریان   

خدمات خاص اشاره دارد. زمانی که درگیری مشتریان   به میزان علاقه، توجه و اهمیت یک فرد به یک محصول یا 

کند و به تصمیم خرید خود توجه  مشتریان   درگیر باشد، بیشتر از اطلاعات موجود در رابطه با محصول استفاده می

عنوان یک متغیر میانجی در نظر  تواند به صورت عاطفی یا شناختی باشد و در این تحقیق به کند. درگیری می بیشتری می

 ( 1411،)ژو وهمکاران تواند تأثیر بازاریابی دیجیتال بر قصد خرید را تقویت کند ه میگرفته شده است ک

اتوپا  تعریف عملیاتی: در این تحقیق درگیری مشتریان بر مبنای نمره استانداری است که از سنجش پرسشنامه استاندارد

 آید. تایی لیکرت بدست می0براساس طیف  ( 1411وهمکاران)

 اعتماد مشتریان   

اعتماد مشتریان   به برند به میزان اطمینان و اطمینان مشتریان   از توانایی برند در ارائه محصولات یا خدمات با کیفیت و 

های آنلاین نقش حیاتی دارد، زیرا مشتریان    ویژه در محیط مطابق با انتظارات اشاره دارد. اعتماد در بازاریابی دیجیتال به
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دهند که اعتماد مشتریان    تبلیغات برند اعتماد کنند تا تصمیم به خرید بگیرند. تحقیقات نشان می باید به اطلاعات آنلاین و

کند)ناش  تواند تأثیر زیادی بر رفتار خرید آنها داشته باشد و نقش مهمی در مدیریت روابط با مشتریان ایفا می به برند می

 1411و همکاران،

در صنعت لوازم    انیمشتر دیبر رفتار خر تالیجید غاتیتبل ریتأث یخود به بررس قی( در تحق4144) یمیزارع و کربعلاوه 

و  گذارد یم ریتأث   انیمشتر دیبر قصد خر میطور مستق به تالیجید غاتیکه تبل دهند ینشان م ها افتهیاند.  پرداخته یخانگ

اعتماد  ژهیو مطالعه، به نی. در اشود یم تیتقو یمشتر تیو رضا عتمادهمچون ا یانجیم یرهایمتغ قیاز طر ریتأث نیا

 .دهند یقرار م ریرا تحت تأث دیهستند که رفتار خر یعوامل نیتر از مهم تالیجید غاتیتبل تیفیبه برند و ک   انیمشتر

در صنعت  دیخر یریگ میبر تصم یاجتماع یها رسانه غاتیتبل ریتأث یخود به بررس قی( در تحق4141) یمیو ابراه ینیحس

مثبت دارد و  ریتأث   انیبر نگرش مشتر یاجتماع یها در رسانه غاتیکه تبل دهند ینشان م جیاند. نتا مد و پوشاک پرداخته

و  غاتیتبل یبه محتوا   انیکه اعتماد مشتر دهد ینشان م نیهمچن قیتحق نی. اشود یآنها افزوده م دیبه قصد خر جهیدر نت

در نیز  ( 4144) یمانیو سل یوسفی .کند یم تیرا تقو غاتیتبل ریاست که تأث یاز عوامل یاجتماع یها برند در رسانه

 جیاند. نتا پرداخته یفروش در صنعت گردشگر شیدر افزا تالیجید یابیو بازار یمشتر اتیتجرب ریتأث یبه بررس یپژوهش

بازخورد مثبت در  شیموجب افزا نیاز خدمات آنلا تیو رضا یمثبت مشتر اتیکه تجرب دهند یمطالعه نشان م نیا

 یخدمات گردشگر دیبر قصد خر میرمستقیطور غ به انیمثبت از طرف مشتر یبازخوردها نیا. شود یم تالیجید یابیبازار

 است. رگذاریتأث نیآنلا یها و استفاده از پلتفرم

 دیجد یاز برندها نیآنلا دیو اعتماد در خر   انیمشتر یرینقش درگ لیخود به تحل قی( در تحق1411، ژانگ وهمکاران )

محصول  تیفیو اعتماد به ک تالیجید یبا محتوا   انیمشتر یریکه درگ دهند یمطالعه نشان م نیا یها افتهیاند.  پرداخته

 تالیجید غاتیتبل ریدرگ شتریکه ب ی  انیکند. مشتر فایا دیجد یبرندها دیم خریدر تصم ینقش معنادار تواند یم

 دیاعتماد برند جد تیو قابل تیفیکه به ک یرا امتحان کنند، به شرط دیجد یدارند که برندها یشتریاحتمال ب شوند، یم

 یاز برندها نیآنلا دیخر رنقش اعتماد د یخود به بررس قیدر تحق  زی( ن1411اعتماد داشته باشند.چن وهمکاران )

محصولات  دیدر خر ژهیو به ن،یبه فروشندگان آنلا   انیکه اعتماد مشتر دهد یمطالعه نشان م نیاند. ا پرداخته تالیجید

با محصولات    انیمشتر یریبه نقش درگ قیتحق نیا نیدارد. همچن دیخر یریگ میبر تصم یادیز ریتأث ،یکیالکترون

 شتریهرچه اعتماد به برند ب ،یطور کل پرداخته است. به نیآنلا دیتعاملات خر شیآن بر افزا راتیو تأث تالیجید یبرندها

 درهمین راستا فرضیات زیر مطرح می گردد : خواهند داشت. نیآنلا دیبه خر یشتریب لیتما   انیباشد، مشتر

 تاثیر دارد.بازاریابی دیجیتال  بر قصد خرید  :4فرضیه 

 تاثیر دارد.بازاریابی دیجیتال از طریق درگیری مشتری بر قصد خرید : 1فرضیه 

 تاثیر دارد.درگیری مشتری بر قصد خرید :  1فرضیه 

 را تعدیل میکند.اعتماد مشتری تاثیر  بازاریابی دیجیتال بر درگیری مشتری :     1فرضیه 

. 
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 (1411. مدل مفهومی پژوهش: )اتوپا وهمکاران، 4شکل 

 شناسی پژوهش روش

 .پیمایشی و از نظر زمانی، مقطعی است شود. روش اجرای پژوهش به صورت توصیفی از نوع غیرآزمایشی محسوب می 

کنندگان است که با در نظر گرفتن نقش  هدف اصلی این تحقیق، بررسی تأثیر بازاریابی دیجیتال بر قصد خرید مصرف

گری اعتماد مشتریان مورد تحلیل قرار  میانجی درگیری مشتریان )مبتنی بر وابستگی به برند( و همچنین نقش تعدیل

گانه لیکرت است که از پژوهش اتوپا و  ای استاندارد مبتنی بر مقیاس پنج ها پرسشنامه آوری داده جمعابزار  .گیرد می

های  ( اقتباس شده است. به منظور اطمینان از روایی محتوای پرسشنامه، از نظرات متخصصان و ارزیابی1411همکاران )

ها با  یج، حاکی از تناسب و ارتباط تمامی گویهاستفاده شد که نتا CVI و CVR های کمی شامل ضریب لاوشه و شاخص

 469اهداف تحقیق بود. پایایی پرسشنامه نیز از طریق محاسبه آلفای کرونباخ مورد سنجش قرار گرفت که مقادیر بالای 

یری از گ ها با بهره در نهایت، تجزیه و تحلیل داده. برای تمامی متغیرها، حاکی از قابلیت اعتماد مطلوب ابزار پژوهش بود

 .انجام پذیرفت SMART PLS افزار نرم

 های پژوهش یافته

روش  با (SEM) سازی معادلات ساختاری مدل ها، از برای تحلیل روابط بین متغیرهای پژوهش و آزمون فرضیه

پیروی ها از توزیع نرمال  ویژه در مواردی که داده استفاده شده است. این رویکرد به (PLS) کمترین مربعات جزئی

باشد. در این مطالعه، با تأیید  کنند و مدل تحقیق از پیچیدگی نسبی برخوردار است، دارای مزایای قابل توجهی می نمی

به عنوان یک راهبرد  PLS-SEM ، انتخاب روشاسمیرنوف-آزمون کولموگروف ها از طریق عدم نرمال بودن داده

ها را در چارچوب  قابلیت را دارد که روابط پیچیده بین سازهاین  PLS روش.شود کارآمد و قابل اطمینان توجیه می

هایی که واجد شرایط نرمال نیستند، از دقت  سازی نماید. همچنین، این روش برای داده های با ساختار غیرخطی مدل مدل

ه شامل چندین های کاربردی و پیمایشی ک و قابلیت تفسیر بالایی برخوردار است. بنابراین، کاربرد این روش در پژوهش

 .متغیر و روابط ساختاری پیچیده هستند، بسیار مناسب و رایج است
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 درحالت استاندارد مدل کلی پژوهش .2شکل 

 نای. شد استفاده( …)نسخه  SmartPLSافزار  از نرم ،یو ساختار یریگ مدل اندازه لیپژوهش، به منظور تحل نیا در

شده  مشاهده یرهایها( و متغ پنهان )سازه یرهایمتغ نیزمان روابط ب هم یابیامکان ارز شرفته،یپ یها تیافزار با قابل نرم

برازش مدل،  یها شاخص ر،یمس بیضرا یابیتا با ارز دهد یامکان را م نیا قبه محق نی. همچنسازد ی( را فراهم مها هی)گو

 خود را مورد سنجش قرار دهد. یشنهادیمدل پ یاعتبار نظر ،یعامل یو بارها

 
 درحالت معناداری مدل کلی پژوهش .3شکل 

گیری در معادلات ساختاری، ضرایب بارهای عاملی،  های اندازه های مدل در ارزیابی و بررسی روایی و پایایی سازه

و روایی واگرا )فورنل و لارکر( محاسبه و گزارش  (AVE) ، روایی همگرا(CR) آلفای کرونباخ، پایایی مرکب

دهنده تأیید روایی همگرا هستند. روابط بین متغیرهای پنهان که متناظر با  نشان .46شوند. بارهای عاملی بالاتر از  می

 درصد معنادار 80در سطح اطمینان  .468بالاتر از  T های های پژوهش هستند، با ضرایب مسیر مثبت و آماره فرضیه

 .اند گزارش شده

برای ارزیابی پایایی متغیرها، یکی از عوامل کلیدی، آلفای کرونباخ است که در ارزیابی قابلیت اطمینان سازگاری 

به عنوان مقادیر مطلوب در نظر گرفته  460متغیر است و مقادیر بالاتر از  4تا  4شود. این ضریب از  درونی مدل بررسی می

های  در مدل (CR) گردند. همچنین، پایایی مرکب نامطلوب ارزیابی می .46ر کمتر از شوند، در حالی که مقادی می

هایی با  شود. در محاسبه پایایی مرکب، شاخص ساختاری به عنوان معیاری معتبرتر نسبت به آلفای کرونباخ شناخته می

دهند. این ضریب نیز  ونباخ ارائه میتری نسبت به آلفای کر دقیق CR بارهای عاملی بیشتر اهمیت بیشتری دارند و مقادیر

 .شوند نامطلوب ارزیابی می .46پذیرفته شده و مقادیر کمتر از  460متغیر است و مقادیر بالاتر از  4تا  4از 
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شود. اگر همبستگی میان نمرات  محاسبه می (AVE) روایی همگرا نیز با استفاده از میانگین واریانس استخراج شده

کنند، بالا باشد، پرسشنامه دارای اعتبار همگرا خواهد بود. برای  گیری می ای واحد را اندازه هایی که خصیصه آزمون

 .شوند به عنوان مقادیر مطلوب در نظر گرفته می 460بالاتر از  AVE ارزیابی روایی همگرا، مقادیر

 قیتحق یرهایمتغ ییایهمگرا و پا ییروا .4 جدول

 

 

 

 

 

 

 

 بحث و نتیجه گیری

فروش  شیو افزا انیکسب و کارها در ارتباط با مشتر یاصل یاز ابزارها یکیبه عنوان  تالیجید یابیامروز، بازار یایدر دن

 قیاز طر تواند یکنندگان دارد، بلکه م مصرف یریگ میبر تصم میمستق رینه تنها تاث یابینوع بازار نی. اشود یشناخته م

 یریراستا، درگ نیآنان بگذارد. در ا دیبر رفتار خر زیبلندمدت ن راتیتاث ان،یمشتربا  تر قیتعاملات و ارتباطات عم جادیا

. هدف شوند یمطرح م تالیجید یابیبازار یها یاستراتژ تیدر موفق یدیو اعتماد به برندها به عنوان دو عامل کل یمشتر

 نیاثرات ا ن،یبه برند است. همچن تمادو اع ،یمشتر یریدرگ تال،یجید یابیبازار انیروابط م یبخش از مقاله، بررس نیا

ارائه  قیتحق اتیحاصل از فرض جیبخش، نتا نیقرار گرفته است. در ا یو بررس لیمورد تحل انیمشتر دیروابط بر قصد خر

ا توجه بکنندگان است. مصرف دیخر یریگ میتصم ندیعوامل در فرآ نیا یلیو تعد میمستق راتیدهنده تأث که نشان شود یم

 را ارائه داد: ریز یها یریگ جهینت توان یمختلف، م یها شده در جدول گزارش ریمس بیو ضرا ها لیحاصل از تحل جیبه نتا

 دیبر قصد خر تالیجید یابیبازار ری: تاث4 هیفرض

مقدار در  نیاست. ا 011/4برابر با  دیبر قصد خر تالیجید یابیبازار میمستق ریتاث یبرا ریمس بی، مقدار ضر جینتا طبق

 .باشد یرابطه م نیدهنده معنادار بودن ا است، که نشان 4/.8از  شتریب زین t% معنادار است و آماره 80 نانیسطح اطم

 .شود یم دیی، تا«دارد ریتاث دیبر قصد خر تالیجید یابیبازار» نکهیبر ا یمبن 4 هیفرض ن،یبنابرا

 یمشتر یریدرگ قیاز طر دیبر قصد خر تالیجید یابیبازار ری: تاث1 هیفرض

 040/4برابر با  یمشتر یریدرگ قیاز طر دیبر قصد خر تالیجید یابیبازار میمستق ریتاث یبرا ریمس بی، ضر4جدول  در

 (.4/.8قرار دارد )بزرگتر از  یدر بازه بحران زین t. مقدار آماره باشد ی% معنادار م80 نانیاست که در سطح اطم

 «.دارد ریتاث دیبر قصد خر یمشتر یریدرگ قیاز طر تالیجید یابیبازار»است که  1 هیفرض دییدهنده تا نشان جهینت نیا

 دیبر قصد خر یمشتر یریدرگ ری: تاث1 هیفرض

است که در سطح  101/4برابر با  دیبر قصد خر یمشتر یریدرگ میمستق ریتاث یبرا ریمس بی، مقدار ضر1 هیفرض یبرا

 ریتاث دیبر قصد خر یمشتر یریدرگ»که  1 هیفرض ن،یبنابرا است. 4/.8از  شتریب زین tو آماره  باشد ی% معنادار م80 نانیاطم

 .شود یم دیی، تا«دارد

 نتیجه (t)آماره  (β)ضریب  فرضیه های فرعی  تحقیق

H1 46011 16140  تاییدH1 

H2 46040 06180  تاییدH1 

H3 46101 06401  تاییدH1 

H4 46944 16410  تاییدH1 
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 یمشتر یریو درگ تالیجید یابیبر رابطه بازار یاعتماد مشتر ری: تاث1 هیفرض

% 80 نانیمقدار در سطح اطم نیاست و ا 944/4برابر با  یاعتماد مشتر یلیتعد ریتاث یبرا ریمس بی، ضر4جدول  جینتا طبق

 یابیبازار ریتاث یاعتماد مشتر» نکهیبر ا یمبن 1 هیفرض ن،یبنابرا قرار دارد. 4/.8از  شتریب tآماره  نیمعنادار است. همچن

 .شود یم دییتا ،«کند یم لیرا تعد یمشتر یریبر درگ تالیجید

 شنهاداتیپ

که  شود یم هیتوص د،یبر قصد خر تالیجید یابیمعنادار بازار ری: با توجه به تاثتالیجید یابیبازار یها تیفعال تیتقو

 یها رسانه ن،یآنلا غاتیمانند تبل ییکنند و از ابزارها یگذار هیخود سرما تالیجید یابیبازار یها یها بر استراتژ سازمان

 کمک کنند. انیمشتر دیبهره ببرند تا به بهبود قصد خر نگیمارکت لیمیو ا یاجتماع

که  شود یم شنهادیدارد. پ یقابل توجه ریتاث دیبر قصد خر یمشتر یرینشان داد که درگ جی: نتایمشتر یریدرگ شیافزا

 دهند. شیرا افزا یمشتر یریخود بپردازند تا درگ انیمشتر یتر برا و جذاب یتعامل اتیتجرب یبرندها به طراح

 هیتوص کند، یم لیرا تعد یمشتر یریو درگ تالیجید یابیبازار نیرابطه ب ی: از آنجا که اعتماد مشتریاعتماد مشتر تیتقو

 کنند. تیتقو یو بهبود تجربه مشتر تیامن ت،یشفاف قیخود را از طر انیکه برندها اعتماد مشتر شود یم

و  دیکنند که به بهبود قصد خر میتنظ یا خود را به گونه یها یبه برندها کمک کنند تا استراتژ توانند یم جینتا نیا

 منجر شود. انیمشتر تیرضا شیافزا

 پژوهش های¬تیمحدود

 .ستیکامل ن میقابل تعم ها نهیزم ریخاص، به سا یصنعت ای ییایبستر جغراف کیانجام در  لیبه دل قیتحق جینتا •

 دهندگان قرار گرفته باشد. پاسخ یها یریسوگ رینامه ممکن است تحت تأث استفاده از پرسش•
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