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 In this study, the effect of consumer perceptions on purchase intention was 

investigated with the mediating role of consumer attitude and trust. This 

research is applied research in terms of its purpose and descriptive-survey 

research in terms of its data collection method. The statistical population of 

this research includes all customers of Digi Kala Company (B2C). The 

sample size selected 384 people, which is unlimited, using the available 

sampling method. The collected data was analyzed using the structural 

equation modeling method and PLS and SPSS software. The results of this 

research showed that consumer perceptions have a significant effect on 

purchase intention with the mediating role of consumer attitude and 

consumer trust. From the dimensions of consumer perceptions, it has a 

significant effect on consumer trust and consumer attitude. However, 

perceived value did not have a significant effect on consumer trust and this 

hypothesis rejected. Customer service quality has a significant effect on 

consumer trust. However, the hypothesis that customer service quality did 

not have a significant effect on consumer attitude and was rejected. Also, 

consumer trust and consumer attitude have a significant effect on purchase 

intention. Consumer attitude mediates the relationship between consumer 

perception dimensions and consumers' purchase intention. However, 

consumer attitude does not mediate the relationship between customer 

service quality and purchase intention and rejected. Consumer trust 

mediates the relationship between consumer perception dimensions and 

purchase intention, but consumer trust does not mediate the relationship 

between perceived value and consumers' purchase intention and this 

hypothesis rejected. 
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EXTENDED ABSTRACT 

 

Introduction: In today's competitive era, in the new era marketing space, there is a diverse set of products, 

brands, and messages that make it difficult for consumers to choose the best option and narrow the field 

for marketers to compete. Therefore, considering the intense competition in the market, understanding the 

needs and desires of customers and also predicting their behavior can be one of the effective factors in the 

success or failure of businesses. Consumer perceptions are much more complex and influenced by a variety 

of factors that were not present in the past. With the advancement of technology and the Internet, 

consumers have access to more information and can use multiple sources to research and compare different 

products and services. This has led to consumer perceptions of products and services being heavily 

influenced by digital experiences and online information. Consumer perceptions of purchase intention refer 

to a set of processes, decisions, and emotions that a consumer experiences when deciding to purchase a 

product or service. These perceptions can be influenced by a variety of factors, including past experiences, 

product knowledge, personal needs and expectations, social and cultural influences, as well as advertising 

and other influences. Therefore, this study examined the effect of consumer perceptions on purchase 

intention with the mediating role of consumer attitude and trust. 

Methodology: This research is considered to be a descriptive research in terms of its purpose and data 

collection method, and is a field study in terms of its relationship between research variables, and is of the 

correlation type. The statistical population of this research includes all customers of Digikala Company 

(B2C). Given that the statistical population of the research is unlimited and according to the Morgan table, 

the sample size of 384 people was selected using the available sampling method. The measurement tool of 

the present research is a standard questionnaire. The final questionnaire after the necessary changes 

includes 27 questions. A five-point Likert scale from strongly disagree to strongly agree was used to 

evaluate the research questionnaire. To determine the validity, the questionnaire was provided to experts 

and their opinions were sought, and finally, with their approval, the validity of the questionnaire was 

confirmed. Cronbach's alpha test was used to measure the reliability of the questionnaire. The reliability 

value was calculated separately for all variables, and for all variables, the reliability value was above 0.7, 

according to both Cronbach's alpha and composite reliability coefficient criteria, which indicates the 

appropriate reliability of the instrument in this study. SPSS and PLS software were used to analyze the 

data. 

Discussion and Results: The results of this research showed that consumer perceptions have a significant 

effect on purchase intention with the mediating role of consumer attitude and consumer trust. The 

dimensions of consumer perceptions (perceived convenience, consumption risk, and consumers' mental 

symbol) have a significant effect on consumer trust and attitude. However, perceived value did not have a 

significant effect on consumer trust, and this hypothesis was rejected. Customer service quality has a 

significant effect on consumer trust. But the hypothesis of customer service quality did not have a 

significant effect on consumer attitude and was rejected. Also, consumer trust and consumer attitude have 

a significant effect on purchase intention. On the other hand, consumer attitude mediates the relationship 

between dimensions of consumer perceptions (perceived convenience, perceived value, consumption risk, 

consumers' mental image) and consumers' purchase intention. But consumer attitude does not mediate the 

relationship between customer service quality and purchase intention and was rejected. Consumer trust 

mediates the relationship between dimensions of consumer perceptions (perceived convenience, customer 

service quality, consumption risk, consumers' mental image) and purchase intention, but consumer trust 

does not mediate the relationship between perceived value and consumers' purchase intention and this 

hypothesis was rejected. 

Conclusion: The findings of this study highlight the critical synergy between consumer perceptions on 

purchase intention with the mediating role of attitude and trust in shaping consumer behavior in the digital 

age. Understanding consumer perceptions plays a unique yet complementary role in creating meaningful 

consumer engagement. Therefore, it is suggested to sales managers that using techniques such as 

countdowns for discounts or time limits for special offers can create a sense of urgency and encourage 

customers to buy, and using targeted online and offline advertising to reach specific groups of audiences 

who are more likely to buy, and finally creating loyalty programs that encourage customers to make 

repeated purchases and provide rewards for them, these factors will increase consumer trust. It is also 

suggested that price guarantees be implemented on websites. If a customer sees that the product he has 
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purchased has been offered at a lower price within a certain period, he can receive the price difference. 

Also, providing complete information about the features, price, terms of use and other details of the product 

helps customers make better decisions, and finally providing discounts or special offers for the first 

purchase can be an incentive for customers to reduce the risk of buying. 

 

Keywords: Consumer perceptions, Purchase intention, Consumer attitude, Consumer trust 
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گرش و اعتماد نبا نقش  یدکننده بر قصد خرادراکات مصرف یرتأث یبه بررس ،مطالعه یندر ا 
و از نظر  یکاربرد یهااز نوع پژوهش ،از نظر هدف ،پژوهش ینکننده پرداخته شد. امصرف

 یقتحق ینا یاست. جامعه آمار یمایشیپ_یفیتوص یهاپژوهش وجز ،هاداده یگردآور یوهش
 یریگبا روش نمونه و نفر 384. حجم نمونه بود( B2Cکالا )یجیشرکت د یانمشتر تمامشامل 

معادلات  یسازمدلشده با استفاده از روش  یآورجمع یهادر دسترس انتخاب شد. داده
نشان داد که  یقتحق ینا یجشد. نتا یلو تحل یهتجز SPSSو  PLS یافزارهاو نرم یساختار

 یرتأث کنندهمصرفکننده و اعتماد با نگرش مصرف یدکننده بر قصد خرادراکات مصرف
 کنندهمصرفکننده و نگرش کننده بر اعتماد مصرفدارد. از ابعاد ادراکات مصرف یمعنادار

 ینداشت و ان یمعنادار یرکننده تأثدارد اما ارزش درک شده بر اعتماد مصرف ناداریمع یرتأث
 یها فرضام دارد یمعنادار یرکننده تأثبر اعتماد مصرف یخدمات مشتر یفیترد شد. ک یهفرض

اعتماد  ،ینهمچن نداشت و رد شد. یمعنادار یرکننده تأثبر نگرش مصرف یخدمات مشتر یفیتک
نگرش  یگر،د یاز سو دارد. یمعنادار یرتأث یدبر قصد خرکننده فمصر رشکننده و نگمصرف
 یانجیکنندگان را ممصرف یدو قصد خر کنندهمصرفابعاد ادرکات  ینب ۀکننده رابطمصرف

 کندینم یانجیرا م یدو قصد خر مشتریخدمات  یفیتک ینب ۀکننده رابطاما نگرش مصرف کندیم
را  یدو قصد خر کنندهمصرفابعاد ادرکات  ینب ۀرابطکننده رد شد. اعتماد مصرففرضیه و 
 نندگانکصرفم یدشده و قصد خرارزش درک ینب ۀکننده رابطاما اعتماد مصرف کندیم یانجیم

 رد شد. نیز یهفرض ینو ا کندینم یانجیرا م

های مدیریت کاوش .کنندهبا نقش نگرش و اعتماد مصرف یدکننده بر قصد خرادراکات مصرف یرتأث. (1404)؛ یزدانی، ناصر. سلیمان نژاد، زهرا به این مقاله:  استناد
 .126-100، (17) 42 ،بازرگانی
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 مقدمه .1

شود در فضای بازاریابی عصر جدید، مجموعه متنوعی از محصولات، برندها و پیام ها وجود دارد که باعث می
کننده سخت باشد و عرصه را برای رقابت بازاریابان تنگ کند، لذا با توجه به انتخاب بهترین گزینه برای مصرف

تواند به عنوان یکی از ها میبینی رفتار آنبازار، درک نیازها و تمایلات مشتریان و همچنین پیشرقابت شدید در 
فرد  یک یتن یا یلتما یبه معنا یدقصد خر (.1399وکارها باشد)شهبازی،کست کسبعوامل مؤثر در موفقیت یا ش

 یرادارد، ز یادیز یتکننده اهمصرفو رفتار م یابیمفهوم در بازار ینخدمات خاص است. ا یاکالا  یک یدخر یبرا
با توجه به اینکه قصد خرید معمولاً  . (2025و همکاران،1)ژانگ معامله است یکانجام  یفرد برا یدهنده آمادگنشان

باید سعی کنند تا با تحلیل بازار و درک نیازهای مشتریان، محصولات  هاشرکتبا نیازهای مشتریان مرتبط است، 
قصد  (.2،2017ای باشد که تمایل مشتریان را به خود جلب کند)آنگیتا و علیو خدمات خود را طراحی کنند و به گونه

وامل بسیاری (. ع2024و همکاران، 3)یینبرای خرید یک محصول یا خدمت استخرید به معنای تمایل یا نیت خریدار 
شود که نقش مهمی در قصد خرید کنندگان میباعث تحریک قصد خرید مصرفکننده ادراکات مصرفنظیر 

شده کننده عمدتاً شامل ارزش درککنندگان دارد. از منظر عملکرد بازاریابی، ترکیب ادراک مصرفمصرف
کننده است، که بر قصد ذهنی مصرفکننده، ریسک، خدمات مشتری و نمایش مصرفۀکننده، راحتی درک شدمصرف

 (.2021، 4کنندگان در درجات مختلف تأثیر می گذارد)لو و چنخرید مصرف
 5کنندگان در فرآیند خرید اشاره دارد)لیوکننده به راحتی اجرای اقدامات مصرفی مصرفشده مصرفراحتی درک

کنندگان با اهمیت است. ارزش درک شده به مصرف، ارزش درک شده نیز برای این(. علاوه بر 2019و همکاران
های تواند شامل ویژگیکند. این ارزش میمعنای ارزشی است که مشتری برای یک محصول یا خدمت درک می

(. به عبارت دیگر، ارزش درک 6،2021)هان لین و سونگ لینخدمات پس از فروش باشد  و تمحصول، کیفیت، قیم
ها برای خرید آن م گیری آنحصول یا خدمت، نقش مهمی در تصمیشده توسط مشتریان برای یک م

کننده به کنندگان اشاره کرد، ریسک مصرفتوان به ریسک مصرفمی، (. یکی از عوامل دیگر7،2022)آندریاندارد
کننده شامل ها دارد. ریسک مصرفکنند، تأثیر بسیار زیادی بر قصد خرید آنمیزانی که مشتریان آن را درک می

حتمال خطا در تصمیم گیری، احتمال اینکه محصول یا خدمت مورد نظر به اندازه کافی عملکرد نکند، احتمال خراب ا
. به اعتقاد پیتر و (2019، 8)اقبال شدن محصول، احتمال اینکه قیمت محصول بیشتر از ارزش آن باشد است

تریان را برآورده کند. ریسک مربوط ( ریسک محصول ریسکی است که محصول نتواند انتظارات مش1976)9رایان
محصول را قضاوت کند و کیفیت  برحطتواند قبل از خرید به عملکرد محصول بسیار بالاتر است زیرا مشتری نمی

، مانند اهرمی مهم و راهبردی، نیز (. کیفیت خدمات مشتری2023،و همکاران 10)سوارسدمحصول را کاملاً تعیین کن
ای است که کیفیت خدمات، همراه با هزینه و کارایی دارد. این اهمیت به اندازه هاتشرکنقش ویژه ای در موفقیت 

شود)فاریابی و می عملیاتی ناشی از زمان تحویل کالا و خدمات، یکی از ابعاد سه گانه بقای سازمانی محسوب
ان اشاره کرد، درگیری توکنندگان میکننده به درگیری ذهنی مصرفدر نهایت از ادراکات مصرف. (1401همکاران ،

ذهنی ممکن است به دلیل عدم قطعیت در مورد اطلاعات محصول، تردید درباره کیفیت و قیمت، ترس از خرید 
نامناسب و یا تضاد بین نیازهای مختلف باشد. این درگیری ذهنی ممکن است باعث تأخیر در خرید و یا تصمیم 
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تواند بر کننده میکننده، ادراک مصرفس تئوری رفتار مصرف(. بر اسا1395نامناسب شود)عزیزی قولانلو،گیری 
کننده و نگرش کننده، اعتماد مصرفکنندگان تأثیر بگذارد. به عبارت دیگر، ادراک مصرفاعتماد و نگرش مصرف

 (. 2019، 1گذارند)استرزلکیکننده تأثیر میکننده همگی عوامل مهمی هستند که بر رفتار مصرفمصرف
 ینمواجه بوده و به هم 19-یدکوو یماراناز ب یادیبا تعداد ز یراست که در دو سال اخ ییاز کشورها یکی یرانا

 یبرا یچارچوب یریگمنجر به شکل یطشرا ین. ااندیدهد یادیز یبکشور آس یندر ا یزیکیف یهافروشگاه یل،دل
 ،برحط یهاگاهفروش یتمام انیشده است. در م برحط هاییتسااز وب یدکنندگان به خرمصرف یلتما یبررس

دارد.  اییژهو یگاهاجخود،  یبا رقبا یسهو در مقا شودیعرصه شناخته م ینا گذاریانو بن یشروبه عنوان پ کالایجید
کنندگان را به دنبال داشته است. روبرو است که اعتراضات مصرف یمتعدد یهابا چالش کالایجیحال، د ینبا ا

 تواندیامر م یناند، که اکرده یابراز نگران کالایجیاز اصالت محصولات در د یناننسبت به عدم اطم شتریاناز م یبرخ
 یاتبه شکا کالاجیید ییاز عدم پاسخگو یاناز مشتر یگرد یبرخ ین،فروشگاه کاهش دهد. همچن ینها را به ااعتماد آن

که  شودینامناسب بوده و باعث م کالایجیر دد حصولاتم یمتق یزن یو در موارد داشتند یتو مشکلات خود شکا
 یحاتو توض یرصاوتاوقات  یگاه ین،کنند. علاوه بر ا یداپ یلتما یگرد یهااز فروشگاه یدکنندگان به خرمصرف

 ینا امی. تمشودیدر انتخاب م یکنندگان و دشوارمصرف یمسئله موجب سردرگم ینکه ا بودمحصولات نامناسب 
 یاتبر اساس ادب یگر،د یند. از سوکنندگان بگذاربر ادراکات مصرف یمنف یراتدر بلندمدت تأث توانندیعوامل م
. کندیکننده، به گسترش موضوع کمک ماعتماد و نگرش مصرف یعنی یانجیم یردو متغ یبا معرف یقتحق ینموجود، ا
مطالعه  ینا ین،اند. بنابراده کردهمشابه استفا سائلم یبررس یبرا یرهامتغ ینبه ندرت از ا پیشین داخلیمحققان 

را  یقاتیحقشکاف ت یو به نوع دهدیاز موضوع ارائه م ترییقرا گسترش داده و درک عم ینهزم یندر ا یقدامنه تحق
اک تأثیر ادربنابراین سوال اصلی تحقیق این است که:  خواهد بود. یآت یهاپژوهش یبرا یپر کرده و نقطه عطف

  کنندگان شرکت دیجی کالا چگونه است؟خرید با نقش نگرش و اعتماد مصرفکننده بر قصد مصرف
 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
 ستیتعجب ن یکند، جا یم فایا یفرد یاز جوامع معاصر و زندگ یرایکه مصرف در بس یابا توجه به نقش برجسته

 صرفدهند. مر میرا مورد توجه قرا یانسان یندهایو فرآ ازهایکننده اساساً نمصرف یروانشناس یها هیکه نظر
قصد  (. 2013، و همکاران سولومون)رود یاز خود به کار م یخاص یهابرجسته کردن جنبه ایپنهان کردن  یبرا
برند خاص و  یککنندگان به ه توجه مصرفبکننده با توجه رفتار مصرف ینیب یشو پ یبررس یبرا یابزار یدخر
 یعل)گیرددر نظر می یدرخ یریگ یمکننده را در تصممصرف ینتخم یاسمق ید،است. قصد خر یدها به خرآن یلتما

با به  یسهمقا محصول، در یکبه  یابیکننده به دستمصرف یلاوقات تما یگاه یب،ترت ین. به هم(2020و همکاران،
ورد مامر در  ین. همکندیم یجادا یزمان هایینهبه او است، هز تریکمحصول مشابه که نزد یکدست آوردن 

یمت باشد، ق یشترمحصول ب یدخر یکننده براهر چه قصد مصرف ین،کند. بنابراصدق می یزن یهای اقتصادهزینه
 (.2023خواهد بود)بارتا و همکاران ، یشترکه حاضر به پرداخت آن خواهد بود ب ییها

خواهد بخرد  یکننده مکه مصرف یمحصول یبرا یدخر یمتصم یک یندفرآ ینا( 2012) و همکاران 2ووبه اعتقاد  
 یلبالاتر خواهد بود. م یمتبه پرداخت ق یلدارد، ما یلمحصول تما یککه به شدت به  یکننده ا. مصرفکندمی یجادا

 یلکننده ماکه مصرف یمتیبر ق یتکند و در نهامی یجادا یشتریب یدمحصول، قصد خر یکو لذت بردن از  یدبه خر

                                                                                                                                                          
1. Strzelecki 2. Wu  
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( 1993) 2و اولسون تریپ .(2023و همکاران ، 1بارتا)گذارد یمحصول است، تأثیر م یبرا هزینهبیشتر  به پرداخت
تر از همه، ساختار مهم دیکند. شا یبالقوه مواجه م یاز چالش ها یکننده را با انبوهمصرف دیخر میتصممعقتدند که، 

جمع ، دیخدمات جد ای تس بودن محصولاردر دست ای ازیاز ن ی: آگاهدهدیرخ م یریگمیباشد که قبل از تصم یمشکل
 میمرتبط با تصم طیشرا ریو سا ندهیآ یحتمالا یدادهایرو ییشناسا ن؛یگزیجا یهانهیاطلاعات در مورد گز یآور
  (.2022 ،3یپاچکوفسکشود)را شامل می میمشروط به تصم یاحتمال جیو در نظر گرفتن نتا دیخر

ادراکات نام برد.  کنندگانادراکات مصرف خرید تاثیر بسزایی دارند، می توان ازاز عوامل بسیار مهمی که در قصد 
کنندگان به معنای شناخت و فهمی است که افراد از محصولات، خدمات یا تجربیات مصرفی خود به دست مصرف

شکیل نگرش ها، باورها، تفکرات و تجربیات فردی است که موجب تآورند. این ادراکات شامل احساسات، نگرشمی
به نحوه درک  یدرک مشتر(. 2017و همکاران، 4هررا-آلوارادو)شودمی کننده نسبت به محصولات و خدماتمصرف

آنها  دیخر ماتیبر تصم یتواند به طور قابل توجهخدمات اشاره دارد و درک آنها می ایل اتاز برند، محصو انیمشتر
از جمله تجربه  یاست که عوامل مختلف یو اغلب احساس یپاسخ ذهن نیا .(2020و همکاران، 5ومنین)تأثیر بگذارد

 (.6،2020و همکاران لومبارت)توانند بر آن تأثیر بگذارندمی برحط یهایو بررس ایتوصیه غاتیتبل ،یمشتر یشخص
 یافترا در یادراک خاص ی،خدمات مشتر یفیتو ک یدارخر یابیبر اساس ارز توانندیکنندگان ممصرف ین،بنابرا
در  یساده اطلاعات روشن یاتعمل یقاز طر توانندیکنندگان ممصرف یب،ترت ینبه ا .(2025و همکاران، 7)ژوکنند

 کنندگانمصرف یدتواند قصد خر یکنند و در دسترس بودن بالا را احساس کنند. م یافتمورد محصول مورد نظر در
  (.2022و همکاران ، 8)یووندهد یشرا افزا

از طریق کنندگان در قصد خرید مصرف کنندهادراک مصرف ،دهدمینشان ( 1401)یان یبهرامنتایج مطالعات 
ادراک  نیز نشان داد که (1400دردمند) تاثیرگذار است. نتایج کالا یجید ینترنتیفروشگاه ااز  کنندگانمصرفاعتماد 

 یمصطفو یز دارد.سامسونگ شهر تبر یهایگوشکنندگان مصرفید در قصد خرتاثیر بسیار مثبتی  کنندهمصرف
در میان   یواقع یدو رفتار خر یدکنندگان بر قصد خرادراک مصرف دادندنشان  ی( در پژوهش1398)یو فرج

در  (2023) وانگ و همکاران همچنین دارد. یمثبت یرتهران تأث 4منطقه  یکارگان ییمحصولات غذا کنندگانمصرف
محصولات لوازم در قصد خرید  کنندهمصرفادراک این نتیجه دست یافتند که  پژوهشی که انجام دادند به

تجارت  یهادر پلتفرم یو محصولات خانگ یجیتالروزانه، کتاب، محصولات د یحتاجما یف،کفش، ک یشی،پوشاک،آرا
ادراک و دانش ( نشان دادند که 2022) و همکاران 9وانگ پروماس یکی رابطه مثبت و معناداری دارد.الکترون

 یو وحش یپرورش هاییماه کنندگانای نگرش و اعتماد مصرفهای واسطهبا نقش یدبر قصد خر کنندگانمصرف
 کنیم:پژوهش را مطرح میو دوم اول  های تاثیرگذار است. لذا با توجه به مطالبی که بیان شد فرضیه

 دارد. یرکننده تأثنگرش مصرف یانجیبا نقش م یدکننده بر قصد خرادراکات مصرف. 1فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثاعتماد مصرف یانجیبا نقش م یدکننده بر قصد خرادراکات مصرف. 2فرضیه 
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8. Yuwen  
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 یکخدمات  یاگروه نسبت به محصولات  یک یافرد  یکاست که  ینانیاعتماد و اطم یزانکننده به ماعتماد مصرف
 یارو استفاده از محصولات و خدمات بس یدخر گیرییمتصم کننده دراعتماد مصرف .برند خاص دارند یاشرکت 

 .(2021،و همکاران 1ینسکینهاستراو)داشته باشد یداربر رفتار خر یادیتأثیر ز تواندیمهم است و م
است که فروشنده نگرش فرصت  یداربر انتظارات خر یاعتماد مبتن( بر این اعتقاد هستند، 2009) نو همکارا 2گوپتا
مناسب داشته باشد و  یو اجتماع یقابل اعتماد، اخلاق یاستفاده کند، اما رفتار یتباشد و از موقع اشتهند یطلبانه ا

 یتکنندگان در مورد قابلمصرف یدگاهد ین،به تعهدات خود عمل کند. بنابرا یدارخر یو وابستگ یریپذ یبرغم آس یعل
(، اعتماد 2014) وهمکاران 3یکند. به گفته لمی تعیینو فروشنده را  یدارخر ینب یدخر یینها یماعتماد احتمالاً تصم

 یددر بازد یناتوان یلکنندگان به دلمصرف یرااست، ز ینفروشان آفلاتر از خردهمهم برحطفروشان خرده یبرا یحت
درک  یکرا در تجارت الکترون یشتریب یسکهستند، ر یدمند به خرکه علاقه یمحصول یو بررس یزیکیاز فروشگاه ف

 یدارانخر ینمدت ب یو طولان یروابط قو یجادو ا یمشتر یتوسعه وفادار یبرا یدینقطه کل ین. اعتماد همچنکنندیم
کنندگان در مصرف یمانع برا ین، فقدان اعتماد بزرگترمعقتدند که (2008)4سانتوس و فرناندز .و فروشندگان است

 یجادا یمنف یهانگرش یداراندهد، خررخ می یمنف یدتجارب خر یا یبکه فر یهنگام. است برحطانجام معاملات 
 یها ینههای خود به گزو خواسته یازهاکردن ن رآوردهب یبه فروشنده اعتماد ندارند و احتمالاً برا یگرکنند، دمی
 (.5،2016پاپاس) آورند یم یرو یگزینجا

آن  یتجار یها یتشرکت و فعال یکدر اعتماد به محصولات و خدمات  یانمشتر ییبه توانا کنندهمصرفاعتماد 
کنند که متقاعد  یشرکت اعتماد م یکبه  یزمان کنندگانمصرف( بیان می کنند که 2012چی و همکاران)اشاره دارد. 

که  ییداده ها یساز یمنمانند ا ی،تجار یاتعمل یازمورد ن یاستانداردها یها و قدرت اجرا یتشوند که منابع، قابل
 یوکارهاکسب یکننده براشود، دارد. اعتمادمصرفمنتقل می یکیانتقال تجارت الکترون یا یارتباط یبسترها یقاز طر

 یفخود و حفظ رشد فروش و عملکرد در بازار تعر یانحفظ مشتر یشرکت را برا یک ییتوانا یراکوچک مهم است ز
که قبلاً خود را  یبزرگ یهاشرکتتا با  دهدیکوچک اجازه م یوکارهابه کسب ینکننده همچنکند. اعتماد مصرف یم

 .(2016، 6)حمود داشته باشند یاند، رقابت مطلوبکرده یتدر بازار تثب
 یانمشتر( نشان دهنده این بود که اعتماد مشتریان در قصد خرید 1394ی)جهانباز ی واردکاننتایج مطالعات 

( نشان 2023نتایج وانگ و همکاران)یزد تاثیر بسیار خوبی دارد. همچنین رفاه در شهر  اییرهزنج یهافروشگاه
 بیان شد،  ، با توجه به مطالبی کهدهنده داد که اعتماد مشتریان در قصد خرید آن ها تاثیر معناداری دارد. بنابراین

 را اینگونه مطرح می کنیم: سومفرضیه 
 دارد. یرتأث کنندگانمصرفبر قصد خرید  کنندهاعتماد مصرف. 3فرضیه 

 
 کند.یها را منعکس متیموقع ایافراد  ا،یافراد از اش یابیاست که ارز دهیچیپ یساختار روانشناخت کینگرش 

)عشوری  شود یفء تعرشی یکنامطلوب بودن فرد نسبت به  یا یتکننده ممکن است احساس مطلوبنگرش مصرف
 یتواند برامی ینام تجار ایمحصول  کینسبت به  کنندگانمصرفدرک نگرش  ،یابیدر بازار (.1402و همکاران،

 کینسبت به  ینگرش منف کنندگانمصرفباشد. به عنوان مثال، اگر  یاتیموثر ح یابیبازار یها یتوسعه استراتژ
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 یها یژگیو اینام دهد  رییداشته باشد که محصول را تغ ازیشرکت ممکن است ن کیمحصول خاص داشته باشند، 
  (.2020)چو و همکاران،جذاب باشد کنندگانمصرف یدهد تا برا رییآن را تغ

نسبت به  کنندگانمصرفاشاره دارد که  ییباورها، احساسات و رفتارها یلات،کننده به تمانگرش مصرف
 یمحصول شرط لازم برا یک. اگرچه نگرش مطلوب نسبت به (1،2018آجزن)خدمات دارند یامحصولات، برندها 

 یکشود. آن نمی یدمحصول منجر به خر یکمحصول است، اما تنها نگرش مثبت نسبت به  یکمصرف  یا یدخر
داشته باشد که  یگریبرند د یدبه خر یلبرند، تما یکداشتن نگرش مثبت نسبت به  رغمیکننده ممکن است علمصرف

 .(1392یان،مهد)گیردر میقرا یحاتها تحت الشعاع ترجاوقات، نگرش یگاه یل،دل ین. به همداردبه آن علاقه  یشترب
 (.2،2023یدانتمن و ل) گذاردیم یرکننده تأثمصرف یهارفتارها و خواسته ها،یدهکننده بر انگرش مصرف ین،بنابرا

 یربخشد. در غ یرا بهبود م کنندهمصرف یدقصد خر کنندهمصرفمثبت تر باشد، نگرش  کنندهمصرفنگرش  یوقت
از عوامل مهم  یکی کنندهمصرفنگرش از سوی، کند.  یمحدود م یدخر یرا برا کنندگانمصرفصورت، قصد  ینا

 کنندگانمصرف یدو قصد خر کنندهمصرف نگرش ینحال، ب یناست. در ع کنندگانمصرف یدبر قصد خر یرگذارتأث
نگرش به این نتیجه رسیدند که،  (1400)یخانیزاده و ول شکرچی(. 2022و همکاران، 3)پوپمثبت وجود دارد یهمبستگ

 در میان برحط یدبر قصد خر مثبتی یرنگرش به برند تأث دارد، اما برحط یدبر قصد خر یمعنادار یرتأث یغبه تبل

( نشان دهنده این بود که، 2009)4و لو ووهمچنین نتایج  .ندارد ینستاگرامکنندگان صفحات پوشاک چرم در ادنبال

دارند. با این حال،  در کشور تایوان یکروسافتمحصولات ما یدقصد خر بسیار زیادی در تاثیرنگرش به برند اصلی 
 :شودمیرا اینگونه مطرح  چهارمفرضیه 

 دارد. یرتأث کنندگانمصرفبر قصد خرید  کنندهمصرف نگرش. 4فرضیه 
 

به  یراحت را توسعه دهند. یمؤثرتر یابیبازار هاییکمک کند تا استراتژ هاشرکتکننده به ابعاد ادراکات مصرف
روزانه افراد  یها یتفعال یشافزا یشود. سهولت استفاده از ابزار برامی یفتعر یدو تجربه خر یدعنوان سهولت خر

هستند،  یگرد یو انجام کارها یدکنندگان به دنبال به حداقل رساندن زمان خر. همانطور که مصرفیدو سهولت خر
 یابند، یارزش را در تعاملات کارآمد و به موقع م کنندگانمصرفکه  یو زمان یابد یم یشافزا یدخر یبه راحت یلم

از  یکی یراحت عاملگذارد.  یتأثیر م یانمشتر برحط یددر زمان و تلاش به طور مثبت بر قصد خر ییصرفه جو
 یبه معنا دهدرک ش ی. راحت(1402،دادبهیان و اخوان خراز)است برحط یدکنندگان در خرمصرف یاصل یفاکتورها

 ی،تجربه شامل احساس راحت ین. اکندیخدمات احساس م یامحصول  یدکننده در هنگام خراست که مصرف یاتجربه
 یددر هنگام خر یکننده احساس راحتمصرف یکننده است. وقتمصرف یتلاش ممکن برا ینسهولت و کمتر ی،آسان

خود  یداز خر یشتریب یتو او احساس رضا یابدیکاهش م یندیاسترس و ناخوشا ی،دارد، احتمال بروز نگران
فتن، انتخاب و ارسال یادر  یسطح راحت یک،با توجه به توسعه تجارت الکترون(. 2017)محمود و نجمی،دارد

 (.2018و همکاران، 5دوارتا)دیاب یبهبود م یا یندهکنندگان به طور فزامصرف یمحصولات برا
کند. می یداهای متحمل شده را پکل منافع به دست آمده و هزینه ینب است که تفاوت یارزش یمشتری کادراارزش 

آن پرداخته است. ارزش  یاست که برا یهایو هزینه یتفاوت، بر اساس درک مشتر ینا یصتشخ یعنیمشکل،  ینا
و  احمدی الوار)خدمات است یامحصول  یکبالقوه توسط  یمشتر یک یازهاین یارضا یبه معنا یدرک شده مشتر
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3. Pop  

4. Wu & Lu 
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 یچند بعد یدگاهد یکخود را در  یسود کل کنندگانمصرف معتقدند که (2006). سانچز و همکاران(1396همکاران،
 (.2021یا،آکا)کنندیم یابیارز

شرکت  یابرند  یکهنگام تعامل با  یانکه مشتراشاره دارد  یخدمات یفیتبعد به ک ینا ی،خدمات مشتر یفیتک
ستو  طبق گفته دهد. یشرا افزا یانمشتر یاعتماد و وفادار تواندیبالا م یفیتک با ی. خدمات مشترکنندیم یافتدر
را  یاشاره دارد که انتظارات مشتر یارائه خدمات یدهنده خدمات براارائه ییخدمات به توانا یفیتک (2012)1یرزپام

 یفیت( ک1985خدمات، پاراسورامان و همکاران ) یفیتک یشهبا بازگشت به ر .رودیاز آن فراتر م یا کندیبرآورده م
 به اعتقاد کنند. یم یفآنها از عملکرد توص یاز خدمات و ادراک واقع یانانتظارات مشتر ینخدمات را درجه تفاوت ب
از تصورات باشد که  یشترب یاست که انتظارات مشتر یینپا یخدمات زمان یفیتک (1985)پاراسورامان و همکاران

 یتبالاست که ادراکات از انتظارات فراتر رود که منجر به رضا یزمان یفیتشود. کمی یمشتر یتیضامنجر به نار
خدمات  یفیتک یریگکه اندازه کنندی( استدلال م1988پاراسورامان و همکاران) (.2014یش،شود)لمی یمشتر

خدمات  یفیتاست. اگرچه ک یو فاسد شدن یرناپذ یینامشهود، ناهمگن، جدا یرامحصولات است، ز یفیتدشوارتر از ک
داشته  یخدمات توجه کاف یفیتبه ک یداما مستلزم آن است که همه سازمان ها، با یست،گیری نقابل اندازه یبه راحت

 .(2024، 2سولنت ی وکندامپل)باشند
شاره خدمت ا یامحصول  یدکنندگان نسبت به خرمصرف یناناطمعدم یا ریسکمصرف به احساس  یسکر بعد
ممکن  یکدرک شوند و تأثیر هر  یکدیگرممکن است مستقل از  یسکر یزکننده و اشکال متمامصرف یسکدارد. ر

 هایسکر ینشود. ا یمختلف ناش یطاز منابع و در شرا یممکن است از انواع مختلف یکهر  یرااست متفاوت باشد، ز
و هر  کنندیم یفاا یدخر یبرا یریگمیتصم ینددر فرآ ینقش مهم ید،خر یدادهایرو یتمعمولاً بدون توجه به ماه

( بر این اعتقاد هستند که 1994)3ینو استال ینگداول (.1393ی،سالم کار لنگرود)است یسکاز ر یادرجه یدارا یدخر
 کننده اشغالمصرف یریگ یمرا در تصم یاساس یگاهرفتار، جا یکمورد انتظار  یمنف یامدهایکننده، پمصرف یسکر

کنندگان مصرف .کنند یابیارز ینانشدت آن( را با اطم یارفتار خود ) یامدهایتوانند پافراد معمولاً نمی یراکند، زمی
 یشدرک شده در پ یسکنامطلوب هستند، که از نقش برجسته ر یامدهایپ یا یانبه دنبال اجتناب از ز یعیبه طور طب

 (.2024،سون) کندمی یبانیپشت یرفتار یپاسخ ها ینیب
. دارد جهینت یامدهایو پ یزیاحتمال وقوع چ زاویهدو  کنندهمصرف یکادرا سکیر( 1967)4نگهامیکان به اعتقاد

 رشیذرا که منجر به پ یمنف یهاکنندگان جنبهمصرف دهدی( نشان م1975)5یو تارپ تریدرک شده پ سکیمدل ر
به  ازیشود، نمی ییشناسا ایدرک  کنندگانمصرف سکیکه ر یحال، هنگام نی. با ارسانندیبه حداقل م شود،یم

کننده به هم مرتبط مصرف یریگ میتصم ندیو اعتماد در فرآ سکیشود، اگرچه رمی جادیکاهش خطر ا یاعتماد برا
 ریسککاهش  یبرا کنندگانمصرفاست که  یاعتماد روش موثر (2000)6و فرم استون سونیموربه اعتقاد   .هستند

 (.2016، ریهمپشا)د. کنناستفاده می
بعد به تصورات و  ینا کنندگان مطرح کرد.توان نماد ذهنی مصرفرا می کنندهمصرفآخرین بعد ادراکات 

کنندگان مصرف یذهن نماداشاره دارد.  کنند،یمحصول خاص مرتبط م یابرند  یککنندگان با که مصرف یینمادها
 نماد ینخدمات مختلف دارند. ا یاو استفاده از محصولات  یدخراشاره دارد که افراد در ذهن خود از  یریبه تصو
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و  1لائو)کننده باشدمصرف یقبل یاتانتظارات و تجرب یحات،ترج یازها،ممکن است شامل احساسات، ن یذهن
 (.2021همکاران،

شده  درک ی، راحتکنندهمصرفشامل ارزش درک شده  کنندهمصرفادراک  یبترک یابی،بازار یوهاز منظر ش
 یدعناصر بر قصد خر ینا است. کنندهمصرف یذهن یشو نما یمصرف، خدمات مشتر یسک، رکنندهمصرف
به  کنندهمصرف یدرک شده از سو یراحت (.2021)لو و چن،گذارند یم یردر درجات مختلف تأث کنندگانمصرف

از  یرخب یبرا (.2019همکاران،)لئو و اشاره دارد یدخر ینددر فرآ کنندگانمصرف یاقدامات مصرف یاجرا یراحت
حال،  ینا است. با ینسبتا قو یکمصرف تجارت الکترون ینددر فرآ یاز راحت کنندهمصرف، درک کنندگانمصرف

صرف تجارت م ینددر فرآ کنندگانمصرفدرک شده  یراحت یجهنت یف،ضع یاتعمل یتبا قابل کنندگانمصرف یبرا
نگرش  ، اعتماد وکنندگانمصرف یاز راحت یفدرک ضع ین،بنابرا(. 2021)ژانگ و همکاران،است یفضع یکالکترون

در  (2023وانگ و همکاران) .(2024)کیم و همکاران،کند یمصرف محدود م یرا نسبت به رفتارها کنندگانمصرف
رابطه  کنندهمصرفدر نگرش و اعتماد  کنندهمصرفادراک پژوهشی که انجام دادند به این نتیجه دست یافتند که 

 را اینگونه مطرح می گردد چهاردهمتا  پنجمبا توجه به مطالبی که بیان شد، فرضیه های مثبت وجود دارد. 
 دارد. یرتأثکننده درک شده بر اعتماد مصرف یراحت. 5فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثارزش درک شده بر اعتماد مصرف. 6فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثمصرف بر اعتماد مصرف یسکر. 7فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثبر اعتماد مصرف یخدمات مشتر یفیتک. 8فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثکنندگان بر اعتماد مصرفمصرف ینماد ذهن. 9فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثدرک شده بر نگرش مصرف یراحت. 10فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثمصرفارزش درک شده بر نگرش . 11فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثمصرف بر نگرش مصرف یسکر. 12فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثبر نگرش مصرف یخدمات مشتر یفیتک. 13فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثکنندگان بر نگرش مصرفمصرف ینماد ذهن. 14فرضیه 

  
 یرتأث کنندگانمصرفتواند بر اعتماد و نگرش  یم کنندهمصرف، ادراک کنندهمصرفرفتار  نظریهبر اساس 

هستند  یعوامل مهم یهمگ کنندهمصرفو نگرش  کنندهمصرف، اعتماد کنندهمصرفادراک  یگر،بگذارد. به عبارت د
درک  کنندگانمصرف یک،تجارت الکترون ایهسکومصرف  یندگذارند. در فرآ یم یرتأث کنندهمصرفکه بر رفتار 

نظرات توان گفت که، (. اینگونه می2،2019یاسترزلک)دهندینشان م یدخر ینداز فرآ یتریمجامع و مستق
بگذارد.  یربه محصولات و فروشگاه ها تأث کنندگانمصرفتواند بر اعتماد  یم ایتوصیهتبلیغات و  کنندگانمصرف

به محصول هدف داشته  یشتریاعتماد ب کنندگانمصرف شودمیباعث  برحطهای  بهتر از فروشگاه یها یبررس
  (.2023)وانگ و همکاران،باشند

 یرتحت تأث کنندگانمصرفدهد. قصد  یکنندگان نشان مفمصر یدبر قصد خر یخاص یرتأث کنندهمصرفادراک 
ادراک  (.2020و همکاران، 3پرز یلگ)است یرگذاراز عوامل تاث یکی کنندهمصرف. ادراک یردگ یقرار م یاریعوامل بس
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 و همکاران 1شود. به اعتقاد انگرتها میکنندگان و تقویت نگرش مثبت آنباعث افزایش اعتماد مصرفکننده مصرف
های تجارت الکترونیک ارتباط برقرار فرمتوانند در زمان واقعی با خدمات مشتری پلتکنندگان می( مصرف2022)

کنندگان و مشاغل را کوتاه بین مصرف کند. جو فضا و فاصله روانیکنند. همچنین فضای تعاملی خوبی ایجاد می
بهبود بخشد)انگرت و  برحطکنندگان را نسبت به بازار تواند اعتماد و نگرش مثبت مصرفکند. همچنین میمی

کننده کننده از ریسک مصرف بیشتر باشد، سطح اعتماد مصرف(. علاوه بر این، هر چه درک مصرف2022همکاران ،
ی مبتنی بر تجارت هاشرکتکنندگان اطلاعات منفی بیشتری در مورد چه مصرفیابد. بطور خاص، هرکاهش می

شود. ریسک های مصرف بالاتر، اعتماد آوری کنند، ریسک مصرف درک شده بیشتر میالکترونیک جمع
کنندگان اعتماد بالایی به خرید کند. برعکس، اگر مصرفهای تجارت الکترونیک را مهار میسکوکنندگان به مصرف

تر خواهد کنندگان از خرید پلتفرم تجارت الکترونیک قویز پلتفرم تجارت الکترونیک نشان دهند، ادراک مثبت مصرفا
و 2کننده نیز نسبتاً آشکار است)وانگکننده بر اعتماد و نگرش مصرفشد. به طور خلاصه، تأثیر ادراک مصرف

 (.2023همکاران،
 یدخر یندفروشندگان در فرآ یو کارکنان خدمات مشتر کنندگانمصرف ینبه تعامل ب یخدمات مشتر یفیتک

در  .تعامل دارند برحط یبا کارکنان خدمات مشتر یشترکنندگان بمصرفلذا  .(2022)جمیل و همکاران،اشاره دارد
کارکنان  یپاسخ ها ی، مناسب بودن، به موقع بودن و اثربخشکنندگانمصرفحال، هنگام پاسخ به سؤالات  ینع

. اگر (2021و همکاران، 3)گلکند یرا نسبت به فروشندگان جلب م کنندگانمصرفاعتماد و نگرش  ی،خدمات مشتر
 یدبخشد و قصد خر یرا بهبود م کنندهمصرفبالا باشد، اعتماد و نگرش  یکارکنان خدمات مشتر یخدمات کل یفیتک

 (.2021، )وانگ و همکاراندهد یم یشرا افزا کنندگانمصرف
اشاره  یدپس از خر محصولات یا یدخر یندها از فرآآن یذهن یرسازیکنندگان به تصومصرف یذهن یشنما

 یاهدر رسانه  یو ارائه حضور یشامل معرف کنندهمصرف یذهن یشنما یکانال ها(. 2021)وانگ و همکاران،ددار
 یضمحصول را یامصرف  ینددهند که از فرآ یانجام م یذهن یشنما یتنها زمان کنندگانمصرفاست.  یاجتماع
عتماد و نگرش اانجام دهند،  یذهن یشتوانند نما یکه م یکنندگانمصرف ین،بنابرا(. 2023)مصطفی و همکاران، باشند

 یشمان یبرا کنندگانمصرف یاقدهند. برعکس، اگر اشت ینسبت به محصولات و فروشندگان نشان م یشتریمثبت ب
 یذهن یشنما نابراین،. بشودمیمحدود  یتا حد یکیتجارت الکترون یدخر یآنها برا یاقکم باشد، اشت یذهن

 (.2021دهد)وانگ و همکاران،یکنندگان نشان ممصرف یدبر قصد خر یمهم یرکننده تأثمصرف
و خدمات  محصول، عملکرد محصول یفیتبه شهرت فروشندگان، ک کنندگانمصرفاعتماد ، کنندهمصرفاعتماد 

 یرکنندگان به درجات مختلف تأثمصرف یکل یدکننده بر قصد خرسطح اعتماد مصرف. لذا پس از فروش است
را  کنندگانمصرف ید، قصد خرکنندهمصرفاز اعتماد  یدرجه بالاتر ی،به طور کل (.2022گذارد)جو و همکاران ،یم

شود)وانگ و یمکنندگان مصرف یدکننده مانع از قصد خراعتماد مصرف یینپا سطحکند. در مقابل،  یم یتتقو
دهد.  ینشان م کنندهمصرفبر اعتماد و نگرش  یمثبت خاص یرتأث کنندهمصرفادراک  های مؤلفه(. 2023همکاران،

 ینشان م کنندگانمصرف یدبر قصد خر یاثرات مثبت خاص یزن کنندهمصرفاعتماد و نگرش  یگر،د یاز سو
و هم نگرش در  کنندهمصرفاعتماد ( 2012)5فرتو بوژنک وبر اساس مطالعات  (.4،2021وارتانوا و کورول)دهد

 یدکند که بر قصد خر یفاا کنندهمصرفادراک  یندرا در فرآ یخاص یتواند نقش واسطه ا یم یکتجارت الکترون
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بهبود ارزش درک شده ( نشان دهنده این بود 2023. نتایج وانگ و همکاران)گذارد یم یرتأث کنندگانمصرف
عوامل باعث  ین. در مقابل، کاهش اگذاردیها تأثیر مثبت مآن یدبر قصد خر یذهن یشنماکنندگان و قصد مصرف

 یدقصد خر یابد، یم یشافزا یدخر یسککه سطح ر یرا با مشکل مواجه کنند. هنگام یدقصد خر یانمشتر هک شودیم
 یدخر ینندگان براکقصد مصرف یابد، یکاهش م یدخر یسککه ر ی. برعکس، زمانیابد یکنندگان کاهش ممصرف

 :را اینگونه مطرح می گردد چهارمبا توجه به مطالبی که بیان شد، فرضیه های پانزدهم تا بیست و  .یابد یم یشافزا
 دارد. یرکننده تأثنگرش مصرف یانجیبا م یددرک شده بر قصد خر یراحت. 15فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثنگرش مصرف یانجیبا م یدارزش درک شده بر قصد خر. 16فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثنگرش مصرف یانجیبا م یدبر قصد خر کنندهمصرف یسکر. 17فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثنگرش مصرف یانجیبا م یدخدمات بر قصد خر یفیتک. 18فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثنگرش مصرف یانجیبا م یدبر قصد خر ینماد ذهن. 19فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثمصرف اعتماد یانجیبا م یددرک شده بر قصد خر یراحت. 20فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثاعتماد مصرف یانجیبا م یدارزش درک شده بر قصد خر. 21فرضیه 
 دارد. یرکننده تأثاعتماد مصرف یانجیبا م یدبر قصد خر کنندهمصرف یسکر. 22فرضیه 
 دارد. یرکننده.تأثاعتماد مصرف یانجیبا م یدخدمات بر قصد خر یفیتک. 23فرضیه 
 دارد. یرتأثه کننداعتماد مصرف یانجیبا م یدبر قصد خر ینماد ذهن. 24فرضیه 

 

 :شودذکرشده، مدل مفهومی مطرح می و فرضیات با توجه به مبانی نظری و مطالب
 یرمتغ کنندهمصرفمدل، ادراکات این ( گرفته شده است، در 2023از مدل وانگ و همکاران) یرمدل پژوهش ز

 .باشندیم یانجیم یرهایمتغ کنندهمصرفو نگرش  کنندهمصرفاعتماد  متغیر وابسته و یدقصد خر، مستقل
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2023، وانگ و همکارانمدل مفهومی پژوهش) .1شکل 

  

 ارزش درک شده

 ریسک مصرف 

 کیفیت خدمات مشتری

ذهنی مصرف  نماد
 کنندگان

 راحتی درک شده نگرش مصرف کننده

 اعتماد مصرف کننده

 

 قصد خرید
 مصرف کنندگان

 کنندهادراکات مصرف
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 پژوهش شناسیروش. 3
های توصیفی و از شاخه از نوع پژوهش هادادهاین پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش گردآوری 

 ینا یجامعه آمار. غیرهای پژوهش از نوع همبستگی استمطالعات میدانی به شمار می آید و از حیث ارتباط بین مت
پژوهش نامحدود  یجامعه آمار نکهیبا توجه به ا .باشد ی( مB2Cکالا) یجیشرکت د یانمشتر تمامشامل  یقتحق

 گیریاندازهابزار  دردسترس انتخاب شدند. یریگهنفر با روش نمون 384جدول مورگان، حجم نمونه  است مطابق
ین سوال است. برای تعی 29پژوهش حاضر، پرسشنامه استاندارد است. پرسشنامه پایانی پس از تغییرات لازم شامل 

ایی د که در نهایت با تأیید آنها، روروایی، پرسشنامه در اختیار صاحبنظران قرار گرفت و از آنان نظرخواهی ش
، 1ل شمارهپایایی پرسشنامه از آزمون آلفای کرونباخ استفاده شد. در جدو گیریاندازهپرسشنامه تأیید شد. برای 

توجه به  با یاییمقدار پا یرهامتغ یتمام یمحاسبه شده است و برا یرهامتغ یتمام یبه طور جداگانه برا یاییمقدار پا
ژوهش پ ینمناسب ابزار ا یاییپانۀ بدست آمد که نشا 7/0 یمرکب، بالا یاییپا یبکرونباخ و ضر یآلفا یارهر دو مع

 استفاده شد. PLSو  SPSS ارهایها از نرم افزداده یلو تحل یهاست وجهت تجز
 )منبع، یافته های تحقیق(مقدار پایایی سوالات پرسشنامه به تفکیک متغیرها .1جدول

 منبع AVE پایایی ترکیبی آلفای کرونباخ سوال متغیرها ردیف

1 
 یدقصد خر

 کنندگانمصرف
3 734/0 837/0 564/0  

 ( و2012) همکارانو 1زید 
 (2021) و همکاران2 دولگوپولووا

583/0 848/0 763/0 4 کنندهاعتماد مصرف 2  
 ینورهت( و 2022) و همکاران 3نوجوا

 (2022)4ینورایاو س

537/0 821/0 710/0 3 کنندهنگرش مصرف 3  (2022)5یکاسلازوس و ب 

602/0 858/0 778/0 4 درک شده یراحت 4  
 6جارونپا( و 2020)و همکارانیک دون

 (1999) و همکاران

632/0 837/0 738/0 4 ارزش درک شده 5  
 لاراناگا و ( و2022)و همکاران عبدالله

 (2022) 7وروال
627/0 834/0 703/0 4 مصرف یسکر 6  (2022) و همکاران 8یارسو 

624/0 832/0 701/0 4 خدمات درک شده یفیتک 7  
 ( و2022) و همکاران 9سون

 (2023) 10الکساندر

8 
ذهنی  نماد

 کنندگانمصرف
3 815/0 879/0 645/0  

 ( و2022) و همکاران 11یدسکلر
 (2022) و همکاران 12یاوتز یلنایو

 
 های پژوهشیافته.4

 شود:های پژوهش پرداخته میها و بررسی فرضیهدر ذیل به تحلیل داده

 باشد در نتیجه متغیرهای تحقیقمی 05/0از  کمتر داری برای متغیر های تحقیقامقدار سطح معن، 2با توجه به جدول 
ت ساختاری با لاسازی معادها از مدلبه همین علت جهت آزمون فرضیه. نداردتوزیع نرمال بررسی در نمونه مورد 

  . شوداستفاده می Smart PLS از نرم افزار رویکرد حداقل مربعات جزئی

                                                                                                                                                          
1. Zaid  

2. Dolgopolova  

3. Nuojua  
4. Nurhetty & Sinuraya 

5. Slazus & Bick 

6. Jarvenpaa  

7. Larranaga & Valor 
8. Ersoy  

9. Soon  

10. Alexander 

11. Clerides  
12. Vilnai-Yavetz  
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 اسمیرنوف  _کولموگروفنتایج آزمون  .2جدول

 گیرینتیجه مقدار خطاء داریاسطح معن متغیر

 نرمال نیست 05/0 000/0 کنندگانمصرفقصد خرید 

 ستینرمال ن 05/0 001/0 کنندهمصرفاعتماد 
 ستینرمال ن 05/0 000/0 کنندهمصرفنگرش 

 ستینرمال ن 05/0 008/0 درک شدهراحتی 
 ستینرمال ن 05/0 002/0 ارزش درک شده
 ستینرمال ن 05/0 004/0 ریسک مصرف

 ستینرمال ن 05/0 001/0 کیفیت خدمات درک شده 
 ستینرمال ن 05/0 001/0 کنندگانمصرفنماد ذهنی 

 
  در جدول زیر نشان داده شده است. نآنتایج که  دشبرای بررسی روایی سازه از تحلیل عامل تأییدی استفاده 

 )منبع، یافته های تحقیق(ی پژوهشنتایج تحلیل عامل تأییدی متغیرها .3جدول

 آماره تی بار عاملی گویه ها متغیر

 کنندگانمصرفقصد خرید 
1گویه   761/0 916/17 
2گویه   742/0 158/15 
3گویه   876/0 236/48 

 کنندهمصرفاعتماد 

4گویه   781/0 107/27 
5گویه   738/0 318/19 
6گویه   786/0 357/28 
7گویه   746/0 332/24 

 کنندهمصرفنگرش 
8گویه   831/0 216/42 
9گویه   801/0 981/26 
10گویه   734/0 021/20 

 راحتی درک شده

11گویه   767/0 807/29 
12گویه   803/0 668/32 
13گویه   627/0 265/13 
14گویه   721/0 704/21 

 ارزش درک شده

15گویه   865/0 300/49 
16گویه   736/0 671/16 
17گویه   799/0 809/29 
18گویه   570/0 810/11 

 ریسک مصرف

19گویه   823/0 791/40 
20گویه   819/0 247/38 
21گویه   758/0 813/24 
22گویه   697/0 171/18 

 کیفیت خدمات درک شده

23گویه   811/0 470/26 
24گویه   716/0 219/18 
25گویه   856/0 366/38 
26گویه   822/0 727/33 
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 آماره تی بار عاملی گویه ها متغیر

 کنندگانمصرفنماد ذهنی 
27گویه   754/0 614/24 
28گویه   827/0 757/40 
29گویه   792/0 966/30 

 

 مقادیر بودن بیشتر دلیل به مطالعه مورد هایسازه نشانگرهای تمام که است شده مشخص3 جدول نتایج اساس بر
 برای که سازه روایی لذا هستند. برخوردار خود هایسازه گیریاندازه برای لازم اهمیت از، 5/0از  عاملی بارهای
 را مناسبی عاملی ساختارهای نشانگرها، که دهدمی نشان است، شده انتخاب نشانگرهای اهمیت و دقت بررسی

  .آوردندمی فراهم تحقیق مدل در مطالعه مورد ابعاد گیریاندازه جهت
 

های موجود در متغیرهای مکنون که در خانه AVEروش، مقدار جذر این در . با روش فورنل لارکر واگرا روایی
های زیرین و چپ قطر اصلی قرار ها که در خانهاند، از مقدار همبستگی میان آنقطر اصلی ماتریس قرار گرفته

 روایی واگرا مدل در حد مناسبی است.  لذااند، بیشتر است. گرفته
 های اصلیلارکر مربوط به فرضیه -فورنل نتایج روایی واگرا به روش . 4جدول

 
 
 
 
 

 های فرعیلارکر مربوط به فرضیه -فورنل نتایج روایی واگرا به روش  .5جدول

  

 4 3 2 1 متغیر

کنندهمصرفادراکات   652/0    
کنندهمصرفاعتماد   623/0 763/0   

کنندگانمصرف دیقصد خر  506/0 472/0 796/0  
کنندهمصرف نگرش  645/0 537/0 425/0 789/0 

 8 7 6 5 4 3 2 1 متغیر

        751/0 ارزش درک شده
       763/0 607/0 کنندهمصرفاعتماد 
      732/0 695/0 537/0 درک شده یراحت

     776/0 631/0 684/0 591/0 مصرف سکیر
    795/0 456/0 314/0 475/0 461/0 کنندگانمصرف دیخر قصد
   792/0 424/0 676/0 702/0 732/0 582/0 کنندگانمصرف یذهن نماد

  790/0 611/0 427/0 591/0 602/0 534/0 596/0 کنندهمصرف نگرش
 803/0 587/0 712/0 468/0 665/0 667/0 758/0 683/0 خدمات درک شده تیفیک
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 های پژوهشآزمون فرضیه
 آورده شده است که در دو حالت معناداری و  استاندارد را نشان می دهد. 3و  2های در شکل پژوهش هایمدل

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 میزان اثرگذاری -مقادیر ضرایب مسیر و بارهای عاملی  .2شکل
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ضرایب معناداری - t(: مقادیر آماره 3شکل )
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 های میانجی پژوهشآزمون فرضیه ●

داری آزمون سوبل استفاده شده است. برای اینکار از فرمول برای بررسی نقش میانجی از سطح معنی
 شود. آزمون سوبل استفاده می

 
 

 تعریف علائم فرمول سوبل .6جدول

 تعریف علائم
a ضریب مسیر میان متغیر مستقل و میانجی 
b ضریب مسیر میان متغیر میانجی و وابسته 

as خطای استاندارد مسیر متغیر مستقل و میانجی 

bs خطای استاندارد مسیر متغیر میانجی و وابسته 

 
 ضریب تعیین و شاخص برازش مدل ●

 تحلیل وابسته متغیرهای برای( 2R) داده توضیح واریانس مقدار از استفاده با شده، طراحی مدل بینیپیش قدرت
 باشد صفر برابر اگر که شودمی توجیه صورت این به و است نوسان در یک و صفر بین تعیین شود. ضریبمی

 ضریب اگر دهد نسبت مستقل متغیر تغییرات به را تابع متغیر تغییرات است نتوانسته هرگز خط رگرسیون یعنی
 مستقل متغیر تغییرات به را وابسته متغیر اترتغیی است توانسته دقیقاً رگرسیون خط یعنی باشد، برابر یک تعیین

  .دهد نسبت
 )منبع، یافته های تحقیق(ضریب تعیین متغیرهای پژوهش .7جدول

 ضریب تعیین متغیر

 677/0 کنندهمصرفاعتماد 
 277/0 کنندگانمصرف دیقصد خر

 497/0 کنندهمصرف نگرش

اعتماد درصد عوامل تاثیرگذار بر  67دهد این مدل بیش از می ( نشان677/0) کنندهمصرفاعتماد مقدار ضریب تعیین 
دهد که ( نشان می277/0) کنندگانمصرف یدقصد خررا شناسایی و آزمون کرده است. ضریب تعیین  کنندهمصرف

مقدار  و در نهایت را شناسایی و آزمون کرده است یدقصد خردرصد عوامل تاثیرگذار بر تغییر  27این مدل بیش از 
نگرش درصد عوامل تاثیرگذار بر  49دهد این مدل بیش از ( نشان می497/0)کنندهمصرفنگرش ریب تعیین ض

 را شناسایی و آزمون کرده است. کنندهمصرف
 

 برازش مدل
 برازش از شود. منظورمی پرداخته مدل برازندگی هایشاخص بررسی به آن برازندگی و مدل سنجش منظور به

 متعاقب معادلات ساختاری تحلیل در دارد. توافق و سازگاری مربوطه هایداده با مدل حد چه تا که است این مدل
( شاخص 2005)هاوس و همکاراننتن شود. اطمینان مدل برازندگی از باید آنها تفسیر از قبل و پارامترها تخمین انجام
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 یانگینبا محاسبه م توانی( را مGOFبرازش ) یاند. ملاک کلنموده یبرازش مدل معرف یبررس یبرازش را برا یکل
 به دست آورد. R^2اشتراک و  یانگینم یهندس

 مناسب مدل هستند. یفیتنشانگر ک یکبه  یکنزد یرقرار دارد و مقاد یکصفر تا  ینشاخص ب مقدار این
 
 

 )منبع، یافته های تحقیق(مقادیر برازش کلی مدل .8جدول 

 محاسبه شدهمقدار  حد مجاز شاخص برازش عنوان شاخص
 488/0 36/0بزرگتر یا مساوی  Rمجذور  میانگین ضریب تعیین

 602/0 5/0حداقل  AVE میانگین اعتبار همگرایی
 542/0 36/0حداقل  GOF برازش کلی مدل

  .نتایج نشان می دهد که مدل پژوهش از برازش خوبی برخودار است
 

 که قابل مشاهده است. شودمیدر جدول زیر به خلاصه تمامی فرضیات پژوهش پرداخته 
 ع، یافته های تحقیق(نب)مپژوهش ه هایخلاصه فرضی .9جدول

 tآماره  فرضیه شماره
ضریب 

 مسیر
 نتیجه

 پذیرش 107/0 062/2 کنندهنگرش مصرف یانجیبا م یدکننده بر قصد خرادراکات مصرف 1

 پذیرش 159/0 253/2 کنندهاعتماد مصرف یانجیبا م یدکننده بر قصد خرادراکات مصرف 2

 پذیرش 185/0 525/2 کنندهدرک شده بر اعتماد مصرف یراحت 3
 پذیرش 214/0 996/2 کنندهمصرف نگرشدرک شده بر  یراحت 4
 رد 055/0 819/0 کنندهارزش درک شده بر اعتماد مصرف 5
 پذیرش 260/0 172/5 کنندهارزش درک شده بر نگرش مصرف 6
 پذیرش 165/0 674/2 کننده.مصرف بر اعتماد مصرف یسکر 7
 پذیرش 160/0 453/2 کننده.مصرف بر نگرش مصرف یسکر 8
 پذیرش 327/0 8263/4 کنندهبر اعتماد مصرف یخدمات مشتر یفیتک 9
 رد 035/0 495/0 کنندهبر نگرش مصرف یخدمات مشتر یفیتک 10
 پذیرش 226/0 996/2 کنندهکنندگان بر اعتماد مصرفمصرف ینماد ذهن 11
 پذیرش 177/0 497/2 کنندهکنندگان بر نگرش مصرفمصرف ینماد ذهن 12
 پذیرش 345/0 538/6 یدکننده بر قصد خراعتماد مصرف 13
 پذیرش 242/0 127/4 یدکننده بر قصد خرنگرش مصرف 14
 پذیرش 051/0 406/2 کنندهنگرش مصرف یانجیبا مید قصد خر بردرک شده  یراحت 15
 پذیرش 062/0 220/3 کنندهنگرش مصرف یانجیبا م یدقصد خر برارزش درک شده  16
 پذیرش 038/0 110/2 کنندهرفنگرش مص یانجیبا م یدقصد خر بر کنندهمصرفریسک  17
 رد 008/0 496/0 کنندهنگرش مصرف یانجیبا م یدقصد خر برخدمات  یفیتک 18
0428/0 130/2 کنندهنگرش مصرف یانجیبا م یدقصد خر بر ینماد ذهن 19  پذیرش 
0638/0 361/2 کنندهاعتماد مصرف یانجیبا مید قصد خر بردرک شده  یراحت 20  پذیرش 
023/0 802/0 کنندهاعتماد مصرف یانجیبا م یدقصد خر برارزش درک شده  21  رد 
463/2 کنندهاعتماد مصرف یانجیبا م یدقصد خر بر کنندهمصرفریسک  22  0569/0  پذیرش 
904/3 کنندهاعتماد مصرف یانجیبا م یدقصد خر برخدمات  یفیتک 23  0288/0  پذیرش 
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 tآماره  فرضیه شماره
ضریب 

 مسیر
 نتیجه

077/0 734/2 کنندهاعتماد مصرف یانجیبا م یدقصد خر بر ینماد ذهن 24  پذیرش 

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
در  کنندهنگرش و اعتماد مصرف یانجیبا نقش م یدکننده بر قصد خرادراکات مصرف یرتأثهدف از این پژوهش 

وتحلیل آماری صورت گرفته است های که در پژوهش از طریق تجزیهیافته است. کالا یجیشرکت د یانمشتر میان
 تک موردبررسی و تحلیل قرار می گیرد.تک

 ها ، این فرضیهکنندهمصرف و اعتماد نگرش یانجیبا نقش م یدکننده بر قصد خرادراکات مصرف تأثیردر بررسی 
 بنابراین به مدیران باشد.( همراستا می2023وانگ و همکاران) ( و1403آمده با نتایج برزگر)دست نتایج به .ندتایید شد

به برندها کمک کند تا  تواندیهدف م یانمشتر یهاو خواسته یازهان یقدق یبررسشود که به فروش پیشنهاد می
شناخت رقبا و نقاط از سوی،  کنند. یجادا یترکنند که ادراکات مثبت یطراح یامحصولات و خدمات خود را به گونه

 همچنین مدیران کنند. یتو تقو ییخود را شناسا یرقابت هاییتبه برندها کمک کند تا مز تواندیها مقوت و ضعف آن
 ارائه اطلاعات کامل و شفاف را افزایش دهند. کنندگانمصرفتوانند نگرش می و شفاف ارائه اطلاعات کاملفروش با 

اندازه،  ی،ارائه اطلاعات کامل درباره محصولات، از جمله مشخصات فن باشد که با محصول یقدق یحاتتوضتواند می
را در خرید  کنندگانصرفمیفیت در سایت می تواند نگرش باک هایبارگذاری عکس و همچنین  جنس، رنگ و کاربرد

در اولویت های کاری خود بالا  یفیتخدمات با ک یا تارائه محصولاشود پیشنهاد میهمچنین  محصولات افزایش داد.
 یازهایاست که ن یو نوآورانه، و ارائه خدمات یکاربرد یطراح یفیت،با ک یهشامل استفاده از مواد اول ینا قرار دهند که

اول تمرکز کنند.  یدیجنبه کل ینچند یبه طور همزمان بر روو  کندیشکل ممکن برآورده م ینرا به بهتر یانمشتر
است.  یاطلاعات ضرور یسازمؤثر و شفاف یغاتتبل یقو ارزش محصول از طر یفیتادراکات مثبت از ک یجاد، ااینکه
ساده و  یندهایو فرآ یعال یمثبت تمرکز کنند، مانند خدمات مشتر یدخر یاتتجرب یجادا یبر رو یدبرندها با دوم،

ارائه  یقاعتماد از طر یجاد، اسوممثبت نسبت به برند منجر شود.  یهانگرش یتبه تقو تواندیکه م ید،خر راحت
 یفاداراعتماد و و یتبه تقو تواندیکنندگان مو تعاملات شفاف با مصرف یاننظرات مثبت مشتر یفیت،ک هایینتضم

با  یمتعامل مستق یبرا یارتباط یهاکانال یرو سا عیاجتما یهااز رسانه یدبرندها با یت،منجر شود. در نها
 یریگبه شکل تواندیجامع م یکردرو ینکنند. ا یترا تقو یکنندگان استفاده کنند تا احساس تعلق و ارتباط عاطفمصرف

 منجر شود. یدقصد خر یشاافز یتمطلوب و در نها یهاادراکات مثبت، نگرش
دست نتایج به .ایید شد، این فرضیه تکنندگانمصرف کننده دردرک شده بر اعتماد مصرف یراحتدر بررسی تاثیر 

شود فروش پیشنهاد می بنابراین به مدیران باشد.( همراستا می2023) وانگ و همکاران (،1401کلهر) آمده با نتایج
 یدبا یدخر یندداشته باشد. فرآ یساده و کاربرپسند یشما طراح یکیشناپل یا یتساکه وب شودحاصل  یناناطم که

یع این کار مسیر خواهد بود سر یآسان و صفحات بارگذار یقابل انجام باشد، با ناوبر یو به راحت یچیدگیبدون پ
درک  یراحت یشافزا یبرا همچنین دهد. یشرا افزا یدخر یراحت تواندیپرداخت متنوع و امن م هایینهارائه گزو با 

و واضح  یقو ارتباط مؤثر تمرکز کنند. ارائه اطلاعات دق یتشفاف یبر رو یدکننده، برندها باشده و اعتماد مصرف
اعتماد  یشبه کاهش ابهامات و افزا تواندیم ید،تول یندهایمواد سازنده و فرآ ی،فن یاتدرباره محصولات، شامل جزئ

 یاتکنندگان بتوانند تجربکه در آن مصرف یان،مشتر ینظرات و بازخوردها یبرا پلتفرم یک یجادا ین،کمک کند. همچن
 یفیتک هایینارائه تضم ین،. علاوه بر اشودیحس اعتماد و اعتبار برند منجر م یتخود را به اشتراک بگذارند، به تقو
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تعامل مستمر با  یت،. در نهاندک یجادا یدرا در خر یشتریب یتاحساس امن تواندیبازگشت کالا م هاییاستو س
بر اعتماد کمک  یو مبتن یداررابطه پا یک یجادمؤثر، به ا یو خدمات مشتر یاجتماع یهارسانه یقاز طر یانمشتر

 خواهد کرد.
 آمده با نتایجدست نتایج به .شدفرضیه تائید ، این کنندگاندرک شده بر نگرش مصرف یراحت در بررسی تاثیر

که با ارائه  شودمی یشنهادفروش پ یرانبه مدبنابراین  باشد.( همراستا می2023) نگ و همکارانوا ( و1403برزگر)
 یمشتر یو راحت یتاحساس امن یشبه افزا تواندیم یچیدگیواضح و بدون پ یبازگشت کالا و گارانت هاییاستس

شود.  یعرا ساده و سر ینام و ورود به حساب کاربرثبت یندکه فرآ شودمی یشنهادپ ینکمک کند. همچن یددر خر
به  تواندینام مبدون ثبت یدخر یبرا« مهمان» ینهاستفاده از گز یا یاجتماع یهاشبکه هایامکان ورود با حساب

 ،برحطچت  یقدر دسترس و کارآمد، از طر یمشتر یبانیارائه خدمات پشت یتکمک کند و در نها یانمشتر یراحت
 را بهبود بخشد. یدکمک کند و تجربه خر یانمشکلات و سوالات مشتر یعبه رفع سر تواندیم یمیل،ا یا یتماس تلفن

به کاهش ابهامات  تواندیو نحوه استفاده، م یامزا ها،یژگیدرباره محصولات، شامل و یقارائه اطلاعات روشن و دق
 دهدیامکان را م ینکنندگان ابه مصرف ی،بندو بسته یغاتدر تبلاستفاده از زبان ساده و قابل فهم  ین،کمک کند. همچن

و  هایتسادر وب یچیدگیساده و بدون پ یکاربر یهاتجربه ایجادبا محصولات ارتباط برقرار کنند.  یکه به راحت
 کند. یتتقو یانو اعتماد را در مشتر یحس راحت تواندیم یزها نفروشگاه

با توجه ، این فرضیه رد شد. کنندگانکننده در مصرفتماد مصرفدرک شده بر اعارزش ی راحتدر بررسی تاثیر 
 ریممکن است تأث یتیو جمع یفرهنگ یهاتفاوتبیان کرد که  هیرد فرض توان در موردگونه میبه نتایج پژوهش این

به  شتریممکن است ب ها، اعتمادفرهنگ یقرار دهند. در برخ ریکننده را تحت تأثشده بر اعتماد مصرفارزش درک
شده و اعتماد ارزش درک نیخاص ممکن است بر رابطه ب یتیو موقع یزمان طیشراو یا  وابسته باشد یگریعوامل د

اعتماد  یبرا یگریکنندگان ممکن است به عوامل دمصرف ،یبحران اقتصاد طیمثال، در شرا یبگذارند. برا ریتأث
  ( مغایرت دارد.2023وانگ و همکاران) ،(1400)یهرو آمده با نتایجدست نتایج به توجه کنند.

نتایج  .شدفرضیه فوق تائید این ، کنندگانکننده در مصرفارزش درک شده بر نگرش مصرفدر بررسی تاثیر 
و  ییبا شناسا شودیم یشنهادفروش پ یرانبه مد .باشد( همراستا می2023وانگ و همکاران) آمده با نتایجدست به
 توانندیم ی،اجتماع یتمسئول یاصداقت  یفیت،مانند ک دهند،یم یتها اهمبه آن یانکه برند و مشتر ییهاارزش یانب

ارتباط مؤثر با  یبه تلاش مستمر در جهت برقرار یازامر ن یندهند، که ا یشو طرفداران به برند را افزا یتحما
فروش  یرانمد یتعامل و مشارکت از سو یبرا ییفضا یجادبرند و ا یتها و مأموردر ارزش یتشفاف تریان،مش

. شوداستفاده  یقبل یانمشتر یاتاز نظرات و تجرب، کنندگانمصرفی افزایش نگرش مثبت و در نهایت برا است
محصولات و خدمات،  یفیتارتقاء ک اعتماد کمک کند. یشبه افزا تواندیم ینظرات مثبت و پاسخ به نظرات منف یشنما

 سازییارتباط مؤثر و شخص یجادا ین،را جلب کند. همچن یاناعتماد مشتر تواندیمنصفانه، م گذارییمتهمراه با ق
را در  یاحساس ارزشمند ی،و خدمات مشتر یاجتماع یهاشبکه یرمختلف، نظ یهاکانال یقاز طر یانشده با مشتر

 کند.یم یتها تقوآن
 با نتایج تحقیق. نتایج شدفرضیه تائید ، این کنندگانمصرفو نگرش مصرف بر اعتماد  سکیردر بررسی تاثیر 

 یرانبه مد باشد.( همراستا می2023) وانگ و همکاران ،(1394)یو جهانباز یاردکان، (1398) یطاهر ،(1400دردمند)
بازگشت،  هاییاستبا ارائه س توانندیم یسک استفاده کنند، مدیرانکاهش ر هاییاستراتژ از شودیم یشنهادفروش پ

از  دهند. یشرا افزا کنندهمصرفاعتماد  یجهرا کاهش دهند و در نت یسکر یان،نظرات مثبت مشتر یا یفیتضمانت ک
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 یانمشتر هاییو به نگران دهندیدرباره محصولات خود ارائه م یقیکه اطلاعات واضح و دق سوی دیگر، مدیرانی
نداشته باشد که محصول مطابق  ینانکننده اطماگر مصرف جلب کنند. یشتریاعتماد ب توانندیم دهند،یپاسخ م

 یو شفاف، همراه با نظرات و بازخوردها یق. ارائه اطلاعات دقیابدیانتظاراتش عمل خواهد کرد، اعتمادش کاهش م

بازگشت وجه  یا یو ارائه گارانت یفیتک ینتضمهمچنین کمک کند. یسکر ینبه کاهش ا تواندیم ی،قبل یانمثبت مشتر

 . کندیم یتکنندگان تقورا در مصرف یتاحساس امن یت،در صورت عدم رضا
 با نتایجتحقیق نتایج . شودمی، این فرضیه تایید کنندگانمصرفبر اعتماد  یخدمات مشتر تیفیکدر بررسی تاثیر 
با مشتریان خود  که تعاملات مثبت شودیم یشنهادفروش پ یرانبه مد باشد.( همراستا می2023) وانگ و همکاران

 یدهد. وقت یشکننده را افزااعتماد مصرف تواندیم یخدمات مشتر یممثبت در تعامل با ت یهاتجربه داشته باشند.
خواهند داشت.  یشتریبه برند اعتماد ب شود،یو حل م یدهو مشکلاتشان به دقت شن یازهااحساس کنند که ن یانمشتر

 آموزش کارکنانبرند است.  پذیرییتمسئول نۀنشا یانمشتر یاتها و شکار به درخواستو مؤث یعسر ییپاسخگو
به خدمات  یسهولت در دسترس یمتنوع برا یارتباط یهاکانال یجادو دوستانه و ا یابرخورد حرفه یبرا فروش

 بهبود خدمات استفاده کنند. یها براو از آن یرندبگ یرا جد یانمشتر هایبازخورد یدبرندها با ین،است. همچن
با توجه به نتایج پژوهش ، این فرضیه رد شد. کنندگانبر نگرش مصرف یخدمات مشتر تیفیکدر بررسی تاثیر

ممکن است متفاوت باشد و  یکنندگان از خدمات مشترموارد، انتظارات مصرف یدر برختوان گفت که، گونه میاین
 یباشد، حت نییپا یکننده از خدمات مشترمنجر شود. اگر انتظارات مصرف یمتفاوت جیبه نتا تواندیها متفاوت نیا

وانگ و  آمده با نتایجدست نتایج به ها داشته باشد.بر نگرش آن یکم ریممکن است تأث زیبالا ن تیفیخدمات با ک
  ( مغایرت دارد.2023همکاران)

نتایج  .، این فرضیه ها تایید شدندکنندگانمصرفنگرش و کنندگان بر اعتماد مصرف ینماد ذهندر بررسی تاثیر 
 یتهو یک یطراحبا  که شودیم یشنهادفروش پ یرانبه مد باشد.( همراستا می2023وانگ و همکاران) با نتایج تحقیق
نماد  یتبه تقو تواندیبرند هماهنگ باشد، م یتها و مأمورها که با ارزشها و فونتشامل لوگو، رنگ یزمتما یبصر

و استفاده از  یددر هنگام خر یانمشتر یبرا ینشدنمثبت و فراموش یافراهم کردن تجربههمچنین  کمک کند. یذهن
خلاقانه و  یغاتیتبل هاییناستفاده از کمپو در نهایت  مثبت از برند کمک کند یادآوری یجادبه ا تواندیمحصول، م

 یجادمثبت ا یکنندگان را جلب کرده و نماد ذهنتوجه مصرف تواندیبرند را منتقل کنند، م یامپ یهدفمند که به خوب
اعتبار برند و جذب  یشبه افزا تواندیمعتبر و محبوب در صنعت مرتبط م هاییتبا شخص یهمکارهمچنین  کند.

 ییشناسا یکنندگان برامصرف یبازخوردها یلو تحل یآورجمعو در نهایت  کمک کند یدکنندگان جدتوجه مصرف
 .کمک خواهد کرد ینماد ذهن یشاط قوت و ضعف برند، به بهبود مستمر و افزانق

 آمده با نتایجدست . نتایج به، این فرضیه ها تایید شدنددیکننده بر قصد خرمصرف و نگرش اعتماددر بررسی تاثیر 
 یرانبه مد باشد.همراستا می( 2023وانگ و همکاران) و (1400)یخانیزاده و ول یشکرچ ،(1394)یو جهانباز یاردکان

 یا برحط یهاگروهتشکیل مانند  یان،مشتر ینارتباط و تعامل ب یبرا ییفضا یجادا که شودیم یشنهادفروش پ
 یبانیارائه پشت. از سوی، کند یتکنندگان تقومصرف یناحساس تعلق و اعتماد را در ب تواندیم ی،حضور یدادهایرو

 یاستس یکارائه و در نهایت  باشد یاندهنده تعهد برند به مشترنشان تواندیروز مدر تمام ساعات شبانه یمشتر
  .شودیمحافظت م یها به خوبآن یدهد که اطلاعات شخص یناناطم تواندیم یخصوص یمحفظ حر

 ی و ارزش درک شده،)راحتکنندهمصرفکننده میانجی رابطه بین ابعاد ادراکات در بررسی تاثیر نگرش مصرف
دست ، این فرضیه ها تایید شدند. نتایج بهکنندگانمصرفکنندگان( و قصد خرید نماد ذهنی مصرف ریسک مصرف،
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شود که دسترسی آسان در باشد. به مدیران فروش پیشنهاد می( همراستا می2023) آمده با نتایج وانگ و همکاران
یابد. این کنند. اگر محصول یا خدمات به راحتی در دسترس باشد، احتمال خرید آن افزایش می فراموبسایت ها 
شود و همچنین استفاده آسان نیز در می برحطهای فروش، ساعات کاری و همچنین فرآیند خرید شامل مکان

تواند به مشکلات میارائه خدمات مشتری مؤثر و پشتیبانی قوی در صورت بروز  وبسایت ها بسیار مهم هستند.
کنندگان را نسبت تواند نگرش مثبت مصرفکنندگان احساس راحتی و اطمینان بیشتری بدهد. این موضوع میمصرف

سازی برای ارائه پیشنهادات محصولات متناسب با های شخصیکالا افزایش دهد و استفاده از الگوریتمبه دیجی
 تر کند.تر و جذابآیند خرید را راحتتواند فرکنندگان میعلایق و نیازهای مصرف

، این کنندگانمصرف یدو قصد خر یخدمات مشتر یفیتک ینرابطه ب میانجی کنندهنگرش مصرف یرتاث یدر بررس
مانند اعتماد،  یشناختکنندگان ممکن است عوامل رواننگرش مصرف توان گفت کهگونه میاینفرضیه رد شد. 

کننده را به داشته باشند و نگرش مصرف دیبر قصد خر یشتریب ریتأث توانندیبه برند م یعاطف یوابستگ ای یوفادار
 ( مغایرت دارد.2023)نوانگ و همکارا با نتایج تحقیقنتایج  .الشعاع قرار دهندخدمات تحت تیفیک

این فرضیه   .کنندگانمصرف دیارزش درک شده و قصد خر نیرابطه ب میانجی کنندهاعتماد مصرفدر بررسی تاثیر 
ممکن است ارزش  توان گفت کهگونه میرد شد. با توجه به نتایج پژوهش که حاکی از رد این فرضیه می باشد، این

کننده نداشته باشد. اگر مصرف یکنندگان همخوانمصرف یو انتظارات واقع ازهایخدمات با ن ایدرک شده از محصول 
ممکن است  دیدر صورت وجود اعتماد، قصد خر یحت دهد،یائه نماحساس کند که محصول ارزش مورد انتظار را ار

کنندگان به رغم اعتماد به باعث شود که مصرف تواندیدر بازار م یمتعدد و رقابت یهانهیوجود گزو یا  ابدیکاهش 
گ و وان با نتایج پژوهشنتایج  درک شده متفاوت باشند. یهابا ارزش گرید یهانهیبرند خاص، به دنبال گز کی

 ( مغایرت دارد.2023) همکاران
ریسک  )راحتی درک شده،کنندهمصرفکننده میانجی رابطه بین ابعاد ادراکات در بررسی تاثیر اعتماد مصرف

، این فرضیه ها تایید کنندگانمصرف( و قصد خرید ی خدمات مشتر یفیتک و کنندگاننماد ذهنی مصرف مصرف،
شود که به مدیران فروش پیشنهاد می باشد.( همراستا می2023) وانگ و همکارانآمده با نتایج دست شدند. نتایج به

تواند ها یا محدودیت زمانی برای پیشنهادات ویژه میهایی مانند شمارش معکوس برای تخفیفبا استفاده از تکنیک
و آفلاین هدفمند برای  برحطاحساس فوریت ایجاد کند و مشتریان را به خرید ترغیب کند و استفاده از تبلیغات 

های وفاداری های خاصی از مخاطبان که احتمال بیشتری برای خرید دارند و در نهایت ایجاد برنامهرسیدن به گروه
ها در نظر گرفته شود، این عوامل باعث هایی برای آنکه مشتریان را برای خریدهای مکرر تشویق کند و پاداش

شود که تضمین قیمت در وسایت ها پیاده شود. اگر شد. همچنین پیشنهاد می خواهد کنندگانمصرفافزایش اعتماد 
تواند تری عرضه شده است، میمشتری ببیند که محصولی که خریداری کرده است در مدت معین با قیمت پایین

یر جزئیات ها، قیمت، شرایط استفاده و ساتفاوت قیمت را دریافت کند. همچنین ارائه اطلاعات کامل درباره ویژگی
 هایها یا پیشنهادگیری بهتری داشته باشند و در نهایت ارائه تخفیفکند تا تصمیممحصول به مشتریان کمک می

 ای برای مشتریان باشد تا ریسک خرید را کاهش دهند.تواند انگیزهویژه برای خرید اول می
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