
 

 

 بازرگانی مديريت کاوشهایعلمی  نشريه                  
  9911 بهار و تابستان ،بیست و سوم شماره ،دوازدهم سال                                                                                            

 مقاله پژوهشی
 

 ادراک شده يسکو ر يدقصد خر يان،بر احساسات مشتر يتسا یفیتشهرت و ک یرتاث

 (يرانپرسرعت در ا ينترنتارائه دهنده خدمات ا یهاشرکت يت)مورد مطالعه: سا
 

 ، تهران، ایراندانشگاه تهران ،دانشکده مدیریتگروه مدیریت بازرگانی، دانشیار نسترن حاجی حیدری، ،9

و  تیریمد هدانشکد ،یو فناور یصنعت تیریگروه مد یدکتر ینشجودا ،9بابک هزاوه حصار مسکن

 رانیدانشگاه تهران، قم، ا ،یفاراب سیپرد ،یحسابدار

 ،یو حسابدار تیریدانشکده مد ،یو فناور یصنعت تیریگروه مد آموخته دکتری،دانشمهدی اشکانی، 

 رانیدانشگاه تهران، قم، ا ،یفاراب سیپرد

 29/99/9911: پذیرش تاریخ                                                                                                  22/99/9911: دریافت تاریخ

  

 هچکید
نا کرو گیریهمههای اخیر و مخصوصاً بعد از استفاده از اینترنت و خریدهای اینترنتی در سال

فروشان خرده عوامل موفقیت زیادی در خصوصبا آنکه مطالعات رشد روزافزنی داشته است. 

ها به عوامل مؤثر بر فروش اینترنتی خدمات پرداخته انجام شده است ولی اندکی از آن ینآنلا

نده دهارائه یابیارزش یارهایاز مع بخشیبا آن که مهم است، تنها  سایتت یفیک ز طرفیاست. ا

مهم  نقش تواندیم ینآنلا های فروشسایت هاییژگیو یر. سادهدیرا نشان م ینخدمات آنلا

 گیری از مدلبا بهره پژوهش ینا کند. یفاا ویو قصد خرید  یبر پاسخ مشتر گذارییرتاث و

 هاییتسا از یمشترخدمات  قصد خریدگذار بر  یرتاث عوامل ،پاسخ – یسمارگان -محرک

 ی. برادهدرا مورد بررسی قرار می یرانپرسرعت در ا ینترنتارائه دهنده خدمات ا یهاشرکت

اساس  ینها بر ایافته. استه( استفاده شدSEM) یمعادله ساختار یها از مدلسازداده یلتحل

. همچنین طراحی وب هستندامنیت و محرمانگی دارای تأثیر مثبت و معنادار بر شهرت است که 

سایت و خدمات مشتری تأثیر مثبت و معنادار بر احساسات مثبت مشتری دارند. به علاوه 

و احساسات مثبت نیز بر قصد خرید  شدهادارکمشخص شد امنیت و محرمانگی بر ریسک 

 بر احساسات شدهادارکریسک دهد که ها نسان می، یافتهر نهایتتأثیر مثبت و معناداری دارد. د

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. مشتریان نسبت به شرکت منفی

 ادراک شده، یسکر یت،سا یفیتک پاسخ، - یسمارگان -محرک ی،مدلرفتار مشتر کلیدی: کلمات

 یدقصد خر
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 مقدمه

، از 2191در حال رشد بوده است. در سال  وستهیبه مدت دو دهه پ نترنتیاستفاده از ا

 97818کردند که  یاستفاده م نترنتینفر از ا اردیلیم 87911،  تیجمع اردیلیم 17717

 نترنتینفر از ا اردیلیم 972.7و  یاجتماع یهانفر از آنها کاربران فعال رسانه اردیلیم

میلیارد نفر  971نزدیک به  (.2191، 9کردند )کمپ یاستفاده م راههم یتلفن ها قیاز طر

 مختلف، از جمله یهافرمرا از پلت نیمحصولات آنلا 2191از این کاربران در سال 

زان می شودیمبینی پیش د.کردن یداریخر های معتبرو سایر پلتفرم 9، آمازون2والمارت

باشد  2129دلار در سال  ونیلیتر 871 های آنلاین حدودخرید اینترنتی از فروشگاه

 (. 2191، 8کلمنت)

 17و  ونیلیم 11بالغ بر  11خردادماه  انیکه تا پا دهدینشان مداخلی آمار  یطرف از

ت و مقررا می)گزارش سازمان تنظ کنندیاستفاده م نترنتیاز ا رانینفر در ا 779هزار و 

 کیتجارت الکترون شیپروژه پا ریبه گزارش مد نی(. همچن9911 ،ییویارتباطات راد

درصد و  218از نظر ارزش  ینترنتیا دیخر یهانشتراک زانیکرونا م وعی( با ش9911)

آمار  نیا.رشد کرده است سال گذشتهدرصد نسبت به مدت مشابه  2.از نظر تعداد، 

کسب و  های آتیموفقیت یمحصولات و خدمات برا ینترنتیفروش ا تینشان از اهم

ر حضو لیپر سرعت به دل نترنتیا دماتدهنده خارائه یهاشرکت نیب نیکارها دارد. در ا

 کنند. یزیرحوزه برنامه نیدر ا دیبا شتریب نترنتیعرضه ا رهیدر زنج

یلی دلاهنوز به  انیاز کشورها، مشتر یدر برخ علیرغم رشد روزافرون فروش اینترنتی،

(، 2191، 7و همکارانبادوان (، آموزش )2191، .رگنر و رینر) یخصوص میحرهمچون 

، 1و همکاران ساهودرک شده ) تیفیک ،(2191، 1پیلز و همکاراندرک شده ) سکیر

. (2191، 1و همکاراناستوتایزن ندارند ) یلیتما نیآنلا دیبه خر کافی اعتمادو عدم  (2191

اسکوبار در وقت ) ییشامل صرفه جو نیآنلا دیخر یبرا یزشی، عوامل انگبرعکس

                                                 
1 Kemp 
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3 Amazon 
4 Clement 
5 Regner and Riener 
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، 2کارلسون و کوکار کینیدار ) فیتخف متی(، ق2191، 9رودریگر و بانسون فرناندز

به اطلاعات  شتریب یو دسترس یرقابت متی(، ق2191، 9فام و همکاران) سهولت(، 2191

، .و همکاران ی)کلات بر تمایل مشتریان اثرگذار است زی( ن2191، 8و همکارانطرحینی )

2129 .) 

. بر وب انجام شده است یخدمات مبتن تیفیک راتیدر مورد تأث یادیز قاتیتحق تا کنون

 الزامات ورعایت انیساس درک مشتربرا سایت تیفیسنجش کبر اهمیت  مطالعات نیا

 نیآنلا دیخر یهاسایت .(.219، 7حسنوف و خلید) ها تاکید دارندسازمان یرقابت صنعت

به  یاخلاقانه یهایژگیکنندگان با وفروشان و مصرفکسب و کارها، خرده یبرا

 جادی ابالا تیفیبا ک ییهاسایت دیها باشرکت ل،یدل نیسرعت در حال رشد هستند. به هم

 یفروشخود در بازار خرده انیجذب و حفظ مشتر یرا برا یبهتر نیکنند تا تجربه آنلا

 . (2191، 1)فتحی و موسوی بیدله ندیفراهم نما کیالکترون

با توجه به  زین رانیپرسرعت در ا تنترنیدهنده خدمات اارائه یهاشرکت نیبنابرا

از عوامل  یریگرا دارا بوده و با بهره سایت تیفیالزامات ک دیکه دارند با یتیماه

، یدار، راحت فیتخف یهامتیق، در وقت ییجوهمچون صرفه ینترنتیا دیخر یزشیانگ

 دی، قصد خر(2129، و همکاران ی)کلات به اطلاعات شتریب یو دسترس یرقابت متیق

 خود را بالا ببرند. ینترنتیکرده و فروش ا کیخود را تحر انیمشتر

همچون  یدر خصوص نقش عوامل یحاتیفاقد توض نهیزم نیموجود در ا قاتیتحق

دهنده ارائه یهاسایت انیمشتر یشده و احساسات مثبت و منفادارک سکیشهرت، ر

 چیه مطابق مطالعات نویسندگان، تا کنون هستند. یمشتر یرفتار جیخدمات در نتا

جامع مورد  یلدر مد یانجیم ریرا را به عنوان متغ نیشهرت فروشگاه آنلا یامطالعه

 یریگمطالعه با بهره نی، ایقاتیخلاء تحق نیست. به منظور پر کردن ااقرار نداده یبررس

به  سایت تیفی( و با در نظر گرفتن کS-O-Rپاسخ )-سمیارگان-از چارچوب محرک

به عنوان  یادارک شده، شهرت و احساس مثبت و منف سکی(، رSعنوان محرک )

 نهیزم نیدر ا یکپارچه ی( به ارائه مدلRبه عنوان پاسخ ) دیخر( و قصد O) سمیارگان

                                                 
1 Escobar-Rodríguez and Bonsón-Fernández 
2 Carlson and Kukar-Kinney 
3 Pham  
4 Tarhini  
5 Qalati  
6 Hasanov and Khalid 
7 Fatahi and Mossavi Bideleh 
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ارائه دهنده  یهاشرکت تیسابو مقاله نیپرداخته است. به طور مشخص مورد مطالعه ا

تا با بررسی متغیرهای اثرگذار، قصد خرید  است رانیپرسرعت در ا نترنتیخدمات ا

 .ها را بررسی کندسایتآنلاین مشتریان از این وب

 ادبیات تحقیق
و قابلیت این چارچوب در توضیح  از مقالات و مطالعات یاگسترده فیبا توجه به ط

برای این مطالعه در نظر  (S-O-Rپاسخ )-سمیارگان-، چارچوب محرکرفتار کاربران
ریسک ادارک ، (Sرا به عنوان محرک ) سایت تیفیک. در این تحقیق، گرفته شده است

و قصد خرید به عنوان  (Oشده، شهرت و احساس مثبت و منفی به عنوان ارگانیسم )
 .پردازیمها میدر ادامه به بررسی آن در نظر گرفته و ( Rپاسخ )

 ( S-O-Rپاسخ )-سمیارگان-چارچوب محرک
 ای( قانون اثر 9111) 9کیثوراندا هیبا کار نظر یدر روانشناس SOR هیتکامل نظر

 جی( که نتاR) یرفتار یهادهد که پاسخیم حی( آغاز شد، که توضS-Rپاسخ )-محرک
( Sمحرک مشابه ) کیهستند و به  داریپا ادیدهند به احتمال زیرا ارائه م یبخشتیرضا

کند که محرک مشابه احتمالاً ی. قانون اثر بدون واسطه است و فرض مدهندمیپاسخ 
 ایرو، به عنوان مثال، تفکر در مورد محرک  نیکند. از ایم جادیرا ا یواکنش مشابه

 2. بعدها وودورثردیگیم دهیانسان را ناد یاز منظر روانشناس یپاسخ و استدلال منطق
، خود یهاکتاب دررا  S-Rمدل رفتار  ای یریادگیمشروط  هینظر نی( ا91.1، 9191)
اصلاح کرد و آن را به  S-O-R، به مدل "رفتار ییایپو"و  "ایپو یروانشناس" یعنی

 .(2129، 9)سولطان و همکاران کرد فیکارکردگرا تعر کردیعنوان رو

رابطه اظهار داشت  نیکرد، در همیرا نقد م S-R هیکه نظر یحال در( 9191وودورث )
 یهابه محرک میمستق یهاو از پاسخ بودهنوع بازتاب ساده  نیاگر همه رفتارها از ا"که 
زه انگیوجود نخواهد داشت.  یادیز تیها اهمآن نیب زید، در تمانشده باش لیتشک یفعل

( 91.1) 8یبرلو و گال ."کل ارگانیسم خواهد بود محرک خارجی و مکانیسم صرفاً
و  ستین یکاف یوندیروابط پ حیتوض یبرا S-Rمدل ساده  کیادعا کردند که  نیهمچن

 . (2129)سولطان و همکاران،  دارد S-O-R یریگبه جهت ازین
 شنهادیرا پ R-O-S( چارچوب 9118) .و راسل انیمانند مهراب یطیروانشناسان مح لذا

                                                 
1 Thorndike's 
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مختلف مورد استفاده  یهانهیکاربران در زم یرفتارها لیو تحل هیتجز یکردند که برا
 طیشده از مح)محرک( درک یهاچارچوب معتقد است که سرنخ نی. ااستهقرار گرفت

کنند، که به نوبه خود  کی( را تحرسمیفرد )ارگان یداخل یابیارز تیتوانند وضعیم
(. 2121، 9و همکاران ژوکند )یم جادیها امحرک ی)پاسخ( برا یمنف ایمثبت  یرفتارها

 یو شناخت یذهن تیتواند بر وضعیاست که م یخارج طیمح کی رگذاریمحرک عامل تأث
 ای یروان یهاتیفعال یسر کی(. پس از 2197، 2ن و لویبگذارد )ل ریتأث سمیارگان

واکنش نشان  یخارج یهابه محرک یخارج ای یداخل یرفتارها با سمی، ارگانیشناخت
به عنوان رفتار خاص  یبه عنوان نگرش فرد و واکنش خارج یدهد. واکنش درونیم

 (. 2197، 9گومزبورژالورنزورومرو و شود )یفرد نشان داده م
به  واکنش فعال کیبلکه  ستیمنفعل از محرک به پاسخ ن ندیفرآ کی سمیرفتار ارگان

 یهامحرک در این فرآیند(. 2121و همکاران،  ژو) است سمیارگان یخارج یهامحرک
 یسر کیگذارد و پس از یم ریفرد تأث یاحساس ای یبر تجربه شناخت طیمختلف مح

؛ .219، 8انیکند )بنلیم جادیها اکبه محر یرفتار یهاواکنش ،یدرون یروان یهاتیفعال
مدل پردازش اطلاعات است  هیشب یتا حدود R-O-S(. چارچوب 2197، .هو و همکاران

 نحوه پردازش ،هاپاسخ آن یکنندگان و چگونگمصرف یشناخت یهاستمیس قیاز طرکه 
 (.2199، 7)وانگ و چانگ کندمیرا در یک ارگانیسم تبیین  میتصم طیمح یهایورود

عنوان  یک چارچوب شناخته شده و قابل درک به S-O-Rاز چارچوب  پیشین قاتیتحق
 و، خلق اشتراکی ، تعاملدی، رفتار خردیکننده، قصد خرمصرف یوفادار حیتوض یبرا
( 2191) 1ی، وو و لR-O-S(. بر اساس مدل 2121و همکاران،  ژوه اند )استفاده کرد رهیغ
 یها( بر وفادار)محرک یابیکشف اثرات شش جزء بازار یبرا کپارچهیمدل  کی

 ی( در تجارت اجتماعسمیکننده )ارگانارزش مصرف قیکنندگان )پاسخ( از طرمصرف
محرک  گی اثرگذاریچگون( 2191) 1، هراندو و همکارانای دیگردر مطالعهتوسعه دادند. 

 یرهنگف نهیشیکننده پلیو محرک سودمند بر تجربه کاربران همراه با اثر تعد زیانگلذت
. علاوه انددادهمورد بررسی قرار را  یو رفتار یاحساس یبر وفادار یدر تجارت اجتماع

 نیآنلا دیتواند قصد خریشباهت م ایکه آ نددکر ی( بررس2191) 1، فو و همکاراننیبر ا
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 . ریخ ایدهد  شیرا در کاربران افزا لمیف طیبل
عوامل  ریتأث یچگونگ یبررس ی( پلتفرم حراج تلفن همراه را برا2191) 9ائویچن و 

 کی( 2191) 2، فانگ و همکاراننیانتخاب کردند. همچن یناگهان دیبر رفتار خر یتیموقع
دو نوع  زانیو م یچگونگ یبررس ی، براS-O-Rمدل  اساسبر  یقاتیچارچوب تحق

 قاتیدر تحق ژهی. به وندکرد شنهادیرا پ یمسافرت یهابرنامه، مشارکت برنامه یژگیو
 یبرا یازهیچه انگ انیکه مشتر ندکرد ی( بررس2191) 9و رحمان اسلاممشارکت، 

فاده است با همچنیناند. داشته نندهکلیبه عنوان تعد تیبا جنس برندمشارکت در جوامع 
از  تیو خدمات با موفق یفروشاز مطالعات در بخش خرده یاری، بسS-O-Rاز مدل 
 یو رفتارها یاحساس یهاکننده واکنشینیبشیبه عنوان پ یطیمح یهامحرک

 (2191، 8ژیائو و همکاران)اند کننده استفاده کردهمصرف
که  ندافتیو در هکرد دییرا تأ R-O-Sمدل در  O-Sرابطه ( 9111) .و همکاران یزتباگو

کنندگان که توسط مصرف یخاص یهایابیمربوط به مصرف بر اساس ارز ساتاحسا
 نیارتباط ب (9112) 7و همکاران کریتوسط ب یا. مطالعهگیردمیشده است، شکل  جادیا

 (9111) 1کریو ب لدیکفی. وتوجیه کرد ی راداریلذت و ب یفروشگاه و حالت احساس طیمح
 رکزم ونیو دکوراس یکل یمعمار یاستدلال کردند که طراح با استفاده از این مدل،

، نیعلاوه بر ا کند.یزده مجانیرا ه انیاست که مشتر یطیمح یدیعامل کل کی دیخر
در  تیسا یهایژگینحوه بهبود و یپردازهینظر یرا برا ی( مدل.219) 1ژانگ و همکاران

همکاری جمعی در آینده را نیز که بتواند قصد  هکرد ارایه انیمشترک مشتر اتیتجرب
مورد بررسی قرار گرفته  S-O-Rبا استفاده از  زین یگری. موضوعات دتوضیح دهد

و مرتبط با  یکیعوامل تکنولوژ راتی( تأث2199) 1همکاران و یچو . به عنوان مثالاست
 یکاربر و لذت ناش تیرضا قیهوشمند از طر یهامحصول به ساعت یمد را بر دلبستگ

 تیریمد قاتیدر تحق S-O-Rچارچوب و در نهایت  .ندکرد دییهوشمند تأ یهااز ساعت
تجارت تلفن همراه  رشیپذ، یاجتماع یهارسانه یهااطلاعات، از جمله استفاده از برنامه

در ادامه به  .(2129، 91)هیسیائو و تانگ استفاده شده است، گیمیفیکیشن قاتیو تحق
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2 Fang  
3 Islam and Rahman 
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5 Bagozzi  
6 Baker  
7 Wakefield and Baker 
8 Zhang  
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10 Hsiao and Tang 
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 خواهیم پرداخت: S-O-Rتحقیق با استفاده از مدل در این ارائه شده  چهارچوباجزای 

 سايت تیفی: ک(S) محرک
سب ک شبردیپ یمهم برا یبه عنوان گام یبه طور کل سایت تیفیک ک،یآکادم اتیادب در

به گفته جونگ و . (2191،  دلهیب یو موسو ی)فتحشناخته شده است  نیو کار آنلا
-را تعیین میبه مخاطبان  امیارسال پ یاثربخش میزان سایت تیفی، ک(2119) 9ریگوایگر

 سایت کی یهایژگیو ایآ نکهیکاربران از ا یابیارز" توانیرا م سایت تیفیک. کند
 ردک فیتعر "است سایت یکل یدهنده برترو نشان کندیکاربران را برآورده م یازهاین

 دهدینشان م (2199) 9تحقیق ولس و همکاران جینتا (.2121، 2)بلور دلگادو و همکاران
ر قصد که متعاقباً ب گذارد،یم ریتأث تیفیاز ک کنندگانصرفبر درک م سایت تیفیکه ک
، ت، لذتیتوان به عنوان امنیرا م سایت تیفیبعاد متعدد کا دارد. ریتأث نیآنلا دیخر

 یححال، طرا نیکرد. در ع یبندخدمات طبقه تیفیاطلاعات، سهولت استفاده و ک تیفیک
شده ائهخدمات ار تیفیبه ک یابیو در دست بوده سایت یهایژگیکننده مهم ونییتع سایت

 سایتموفق  یمهم در طراح یهایژگیمهم است. و اریبس سایت قیاز طر انیبه مشتر
بل قاشده یدهسازمان به صورت محتوا شیو نما مسیریابی، یظاهر ییبایعبارتند از: ز

 .(.219حسنوف و خلید، ) درک

انجام شده  سایت تیفیابعاد ک ییشناسا یبرا یدو دهه گذشته، مطالعات متعدد یط

 کرده یمعرف یعامل چند بُعد کیرا به عنوان  سایت تیفیک قاتیتحق نیاست. اغلب ا

، .؛ ژو و ژانگ.211، 8کوان و همکاران برای نمونه) قاتیدر تحقبه عنوان نمونه است. 

 تیفیدر سه بُعد ک سایت تیفیک یریگاندازه یاه، شاخص(2197، 7؛ لو و همکاران2111

 یهایژگیسه بُعد و نیارائه شده است. ا ستمیس تیفیک وخدمات  تیفیاطلاعات، ک

 یل نیهمچن. (.219حسنوف و خلید، ) دهندیرا نشان م سایت تیفیمحتوا و ک ستم،یس

 ،ییایاجرا/پا ت،یوب سا یبعد طراح 8را  سایت تیفی( ابعاد مختلف ک2197) 1و همکاران

 اسیمقابعاد بر اساس  نیاند. انموده یمعرف ی/محرمانگتیامن و یخدمات مشتر

از پاسخ دهندگان  یادیز تیبا کمک روش گروه متمرکز و جمع 1کیوتیلایاستاندارد 

                                                 
1 Jeong and Gregoire 
2 Belver-Delgado  
3 Wells  
4 Kuan 
5 Zhou and Zhang 
6 Luo  
7 Lee  
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 (.2197و همکاران،  یاست )ل افتهیتوسعه 

و  سایتیت شود کیفبا بررسی ادبیات موجود در زمینه کیفیت وبسایت مشخص می

 ابعاد مخنلف آن بر روی شهرت تاثیر دارند. برای نمونه در تحقیقی که فتحی و بیدله

( بر روی خدمات الکترونیکی مالی یک سیات کارگزاری آنلاین انجام 2191) موسوری

دادند به این نتیجه رسیدند که کیفیت وبسایت بر روی شهرت تأثیر مثبت دارد. بنابراین 

 فرضیات زیر قابل ارائه است:

 : طراحی سایت بر شهرت شرکت تأثیر مثبت دارد.9فرضیه 

مشتری در سایت بر شهرت شرکت تأثیر مثبت های : اجرا/پیگیری خواسته2فرضیه 

 دارد.

 : خدمات ارائه شده به مشتری در سایت بر شهرت شرکت تأثیر مثبت دارد.9فرضیه 

 : امنیت سایت بر شهرت شرکت تأثیر مثبت دارد.8فرضیه 

: برداشت مشتری از طرح سایت فروش اثر مثبت و معناداری بر احساس .فرضیه 

ش آنلاین خواهد داشت. )احساس مثبت مشتری را بالا مثبت مشتری نسبت به فرو

 خواهد برد(

ات را بر روی احساس سایت شود که تأثیر کیفیتهمچنین در این بین مطالعاتی دیده می

( تحقیقی را بر روی 2191) 9پور و همکاراناند. برای نمونه عباسمشتری بررسی نموده

این پژوهش نشان داد که کیفیت وبسایت های رزرو بلیط سفر انجام دادند. نتایج سایت

بر روی احساسات مشتری تأثیر مثبتی دارد. البته در این پژوهش با الگوگیری از 

، 8جین و همکاران؛ 2191، 9؛ پیرس ویارئال و همکاران9219 ،2های )کیم و لنونپژوهش

صورت احساس مثبت و احساس منفی  2( احساسات به 2121 .کیم و همکاران،؛ 2121

 بنابراین فرضیات زیر قابل ارائه است: در نظر گرفته شده است.

: برداشت مشتری از اجرا/ پایایی فروش آنلاین اثر مثبت و معناداری بر 7فرضیه 

احساس مثبت مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت. )احساس مثبت مشتری را 

 بالا خواهد برد(

ین اثر مثبت و معناداری بر احساس : برداشت مشتری از خدمات فروش آنلا1فرضیه 

                                                 
1 Abbaspour  
2 Kim and Lennon 
3 Pérez-Villarreal  
4 Jin  
5 Kim  
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مثبت مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت. )احساس مثبت مشتری را بالا 

 خواهد برد(

: برداشت مشتری از امنیت/ محرمانگی فروش اثر مثبت و معناداری بر 1فرضیه 

احساس مثبت مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت. )احساس مثبت مشتری را 

 خواهد برد( بالا

: برداشت مشتری از طرح سایت فروش اثر منفی و معناداری بر احساس منفی 1فرضیه 

مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت. )احساس منفی مشتری را کم خواهد 

 کرد(

: برداشت مشتری از اجرا/ پایایی فروش آنلاین اثر منفی و معناداری بر 91فرضیه 

فروش آنلاین خواهد داشت. )احساس منفی مشتری را  احساس منفی مشتری نسبت به

 کم خواهد کرد(

: برداشت مشتری از خدمات فروش آنلاین اثر منفی و معناداری بر احساس 99فرضیه 

منفی مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت. .)احساس منفی مشتری را کم 

 خواهد کرد(

وش اثر منفی و معناداری بر : برداشت مشتری از امنیت/ محرمانگی فر92فرضیه 

احساس منفی مشتری نسبت به فروش آنلاین خواهد داشت.)احساس منفی مشتری را 

 کم خواهد کرد(

 ایتسبا بررسی ادبیات موجود به مطالعاتی برمیخوریم که ارتباط بین کیفیت  در نهایت

( در تحقیقی 2191) 9اند. برای نمونه چن و چنو ریسک ادراک شده را بررسی نموده

فروشی اینترنتی انجام دادند به این نتیجه رسیدند که کیفیت که بر روی یک سایت خرده

وبسایت بر روی ریسک اداراک شده تأثیر منفی دارد. بنابر این فرضیات زیر ارائه 

 گردد:می

: برداشت مشتری از طرح سایت فروش خدمات انلاین تآثیر منفی بر ریسک 99فرضیه 

 ک شده نسبت به فروش خدمات آنلاین دارد.ادرا

: برداشت مشتری از اجرا/ پایایی فروش خدمات آنلاین تآثیر منفی بر ریسک 98فرضیه 

 ادراک شده نسبت به فروش خدمات آنلاین دارد.

: برداشت مشتری از خدمات پس از فروش مشتری فروش خدمات آنلاین .9فرضیه 

                                                 
1 Chen and Chen 
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 به فروش خدمات آنلاین دارد. تآثیر منفی بر ریسک ادراک شده نسبت

: برداشت مشتری از امنیت/ محرمانگی فروش خدمات آنلاین تآثیر منفی بر 97فرضیه 

 ریسک ادراک شده نسبت به فروش خدمات آنلاین دارد.

 : ريسک ادراک شده(Oارگانیسم )

ه در نظر گرفت کیدر توسعه تجارت الکترون یمانع اصل کیشده به عنوان ادراک سکیر

شده را ادراک سکیر .(2121، 2؛ ونتره و کلبه2197، 9و هوانگ اسی)مالاکوئ شودیم

 دیو نامشخص هنگام خر یمنف جیکننده نسبت به نتابه عنوان اعتقاد مصرف توانیم

و  ؛ پالائز2191 ،8اهیپارک و تسود ؛2121، 9حیدریدلگشا و حاجیکرد ) فیتعر نیآنلا

 دیو خر دینامطلوب در دفعات بازد ریتأث کیبه عنوان  یبرداشت نیچن( 2191 ،.همکاران

 (.2121)ونتره و کلبه،  گرددیظاهر م سایت کیشده در صرف نهیزمان و هز زانیو م

 ت،یمحصول مانند شخص یهایژگی، عوامل مرتبط با و(7219) 7شیگفته فردر به

د. بگذارن ریشده تأثادراک سکیبر ر توانندیم یو فرهنگ یشناختتیجمع یهایژگیو

اندگار م عتیو طب دید ،یدگیچیبالا، پ متیمحصول مانند ق یهایژگیاز و یبرخ ن،یبنابرا

شده ادراک سکیشده است که ر شخصدهد. م شیرا افزا سکیدرک ر تواندیم

و  زهید) داردیباز م نیآنلا دیاست که کاربران را از انجام خر یلیدل نیتریاصل

 میدارد )ک یکیالکترون یهادر رسانه دیبر قصد خر یمنف ریتأث رای، ز(2191 ،1همکاران

 تیو امن یخصوص مینقض حر ،یمال انیز(. 2191و همکاران،  دیزه؛ 2199 ،1و پارک

در  کیتجارت الکترون یهاسکیر نیتریمحصول به عنوان اصل تیفیو از دست دادن ک

 (. 2121)ونتره و کلبه،  شوندینظر گرفته م

بر قصد  یمنف ریشده تأثادراک سکیاشاره کردند که ر( 2117) 1و همکاران تیفورسا

ن ینوظهور، رابطه معکوس ب یبازارها طیکننده دارد. در شرامصرف نیآنلا دیخر

؛ ونتره 2191 ،91واستاوایو سر نگیاثبات شده است )س دیشده و قصد خرادراک سکیر
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های ای که روی فروشگاه( در مطالعه2129همچنین کلاتی و همکاران )(. 2121و کلبه، 

 شده بر روی قصد خرید را نشان دادند. آنلاین انجام دادند تأثیر مثبت ریسک ادارک

موجود رابطه بین ریسک ادراک شده و احساس را  از سوی دیگر برخی مطالعات

( در تحقیقی که بر روی 9911) پوراند. برای نمونه خورسند دلچه و جلالبررسی نموده

انجام دادند به این نتیجه رسیدند که کیفیت وبسایت بر روی  کالایجید تیوبسا انیمشتر

های ( در تحقیقی که بر روی سایت2192همچنین کیم و لنون ) احساس تأثیر مثبت دارد.

شده بر روی احساس را اثبات فروشی آنلاین داشتند تأثیر منفی ریسک ادراکخرده

با توجه به اینکه در این مطالعه احساس به صورت مثبت و منفی در نظر گرفته  کنند.می

 اند، بنابراین فرضیات زیر قابل ارائه است:شده

 :راین فرضیات زیر قابل طرح استبناب

: ریسک ادراک شده در خرید از طریق فروش آنلاین تأثیر منفی بر قصد 91فرضیه 

 خرید مشتریان از فروش آنلاین دارد.

: ریسک ادراک شده خرید در فروش آنلاین بر حس مثبت مشتری نسبت به 91فرضیه 

 فروش آنلاین تأثیر منفی دارد.

ده خرید در فروش آنلاین بر حس منفی مشتری نسبت به : ریسک ادراک ش91فرضیه 

 فروش آنلاین تأثیر مثبت دارد.

 : احساسات(Oارگانیسم )

 یتلق یخارج یطیمح یهااحساس به عنوان پاسخ ما به محرک ،یابیدر مطالعات بازار

در  یبه طور مشابه، احساس نقش اساس .رسدیم انیعمل به پا یو با نوع شودیم

به گفته . (2191و همکاران،  ائوی)ژکنندگان دارد مصرف دیو رفتار خر یریگمیتصم

 ها،نیگزیجا سهیاطلاعات، مقا یکنندگان هنگام جستجومصرف(، 9118) 9یلکیو

اند، با شده یداریکه قبلاً خر یو برخورد با محصولات دیدر مورد خر یریگمیتصم

کنندگان در سراسر که مصرف افتیدر توانیم ن،یاحساسات سر و کار دارند. بنابرا

 .ور هستندغوطه یدر احساسات خاص دیخر ندیفرا

 اند که احساسات مثبتکرده شنهادیپ یقبل ن، محققایابیبازار اتیاساس، در ادب نیبر ا
 میعنوان مثال، ک به .(2121)کیم و همکاران،  گذاردیم ریتأث انیمشتر یوفادار اتیبر ن

                                                 
1 Wilkie 
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 ریتأث یبر قصد بازنگر انیاحساسات مثبت مشتر ( نشان دادند که2111) 9و مون
، یرفتار اتیبر ن یاحساسات مثبت و منف ریتأث ی، در بررسنیگذارد. علاوه بر ایم

 ینیبشیپ یبرا یکه احساسات مثبت شاخص بهتر افتندی( در2111) 2جانگ و نامکونگ
 نیا دییبا تأ (2191) 9و همکاران می. کیتا احساسات منف ستکننده ارفتار مصرف

 یهایگژیاز قرار گرفتن در معرض و یکه احساسات مثبت ناش افتندیدری قبل یهاافتهی
 دهد.یم شیکنندگان را افزامصرف دیقصد خر یمعتبر مربوط به غذا، به طور قابل توجه

از سوی دیگر تأثیر احساس منفی بر قصد خرید نیز در مطالعات گذشته مورد بررسی 
که  افتندیدر( 2191) 8شو و وونوان نمونه در صنعت مواد غذایی قرار گرفته است. به ع

 رشتیهستند، ب یدارند و از سلامت غذا ناراض یکنندگان احساسات منفمصرف یوقت
. بپردازند یشتریب نهیکرده و هز یداریمعتبر را خر یابیقابل رد یاحتمال دارد که غذا

مربوط به ترس، احساس گناه  یکه احساسات منف دارد دیتاک( .211) .ورهوفهمچنین 
 ماتیبر تصم تواندیو ترس م گذاردیم ریتأث کیگوشت ارگان دیبر رفتار خر یو همدل

(. همچنین در این مطالعه 2121، 7)جین و همکاران باشد رگذاریکنندگان تاثمصرف دیخر
قصد داریم تأثیر منفی احساسات مثبت بر احساسات منفی را بررسی کنیم. بنابراین 

 گردد:فرضیات زیر ارائه می

 ثیر منفی برأ: احساسات مثبت مشتریان نسبت به خدمات آنلاین شرکت ت21فرضیه 

 احساسات منفی مشتریان نسبت به خدمات آنلاین شرکت دارد.

: احساس مثبت خرید مشتری از فروش آنلاین تأثیر مثبت بر قصد خرید وی 29فرضیه 

 دارد.

مشتری از فروش آنلاین تأثیر منفی بر قصد خرید وی : احساس منفی خرید 22فرضیه 

 دارد.

 : شهرت(Oارگانیسم )

بگذارند که به شهرت،  ریکننده تأثانتخاب محصول مصرف یبر رو توانندیاطلاعات م

)سئو و  شودیکنندگان در مورد محصولات مربوط ممصرف ییآشنا ایدانش 

د که افرا کندیم شنهادیپ تیعدم قطع تیریمد هی(. به طور مشابه، نظر2121، 1همکاران

                                                 
1 Kim and Moon 
2 Jang and Namkung 
3 Kim  
4 Xu and Wu 
5 Verhoef 
6 Jin  
7 Seo  
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و  ندی)ل کنندیم یاضطراب و ناراحت ساحسا طیدر مح نانیهنگام مواجهه با عدم اطم

 یاطلاعات معتبر کنندیم یمردم سع ،یاسترس نیکاهش چن یبرا(. 2112، 9ساون دن ب

 و تیشهرت برند، رضا نیب یاز روابط قو یکنند. مطالعات قبل دایدر مورد محصول پ

؛ سئو و همکاران، 2118و استاتاکوپولوس،  سی)گونار کردیم تیحما دیقصد خر

2121 .) 

عدم  تواندیاست که م دیرفتار خر یبرا یکننده عاملاعتماد مصرف گرید یاز سو

برند مشهور بر  شودیباعث م نیکنندگان را کاهش دهد. امصرف سکیو ر نانیاطم

که شهرت برند  ی( هنگام2191گفته آگمکا و همکاران ) بگذارد. به ریها تأثآن دیرفتار خر

است و بالعکس.  شتریها بآن یمحصول برا دیفروشگاه بالا باشد، امکان خر

 شیها افزااحساس افتخار آن کنند،یاز برند معتبر استفاده م یکنندگان وقتمصرف

حس غرور خود  شیافزا یبرا یشتریاند که افراد بنشان داده یقبل قاتی. تحقابدییم

( 2191) 9آگمکا و همکاران. (2198، 2)وی و همکاران برند معتبر بخرند دهندیم حیترج

د بر قص شهرت مثبت ریتأثانجام دادند،  کیدر صنعت تجارت الکترونای که در مطالعه

 بنابراین فرضیه زیر قابل ارائه است: .را نشان دادند انیمشتر دیخر

خدمات آنلاین تأثیر مثبت بر قصد خرید مشتری برای  : شهرت ارائه دهنده29فرضیه 

 خرید خدمات بیشتر دارد.

 : قصد خريد(Rپاسخ )

 (،2192، .هسو و همکاران؛ 2111، و همکاران یبا؛ 2112، 8یون) در مطالعات مختلف

شده است.  در نظر گرفته S-O-R یدر الگو یرفتار پاسخ کیبه عنوان  دیقصد خر

 تیفیبا ک نیآنلا طیدر مح انیمشتر یهاکه پاسخ دهدینشان م هایبررس نیا جینتا

 تیفیخدمات و ک تیفیرو، نقش ک نیها مرتبط است. از اآن تیشده خدمات وب ساکادرا

 تیفیک تیاست که اهم یقصد مشتر شیدر افزا یعامل تیشده در وب سااطلاعات ارائه

)حسنوف و خلید،  دهدینشان مرا به صورت کلی خدمات  دیرا در قصد خر سایت

219.). 

                                                 
1 Lind and Van den Bos 
2 Wee  
3 Agmeka  
4 Yoon 
5 Hsu  
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 9داد و سوپا) اشاره دارد انیتوسط مشتر محصول دیاحتمال خربه  معمولاً دیقصد خر

کنندگان است که در نهایت میزان قصد خرید مصرف ،دیقدم در خر نی. اول(2199 ،

 دیکسب و کارها مهم است که قصد خر یبرا ن،یبنابراکند، ها را تعیین میفروش شرکت

 . (2129، 2)ماسوکوجامان و همکاران خود را درک کنند انیمشتر

 باشد.مدل مفهومی تحقیق به شکل زیر میدر بالا بر اساس فرضیات ارائه شده 

  
 مدل مفهومی پژوهش -9شکل 

 روش شناسی

ها از نوع این تحقیق ازنظر ماهیت و هدف کاربردی و از نظر روش جمع آوری داده

توصیفی و پیمایشی است. برای جمع آوری داده ها ازپژوهش آنلاین استفاده شد. با 

های ارائه دهنده خدمات اینترنت پرسرعت در ایران، یکی از توجه به اینکه برای شرکت

 باشد، اهمیت کیفیت سایت وریان، سایت اینترنتی میهای ارتباطی با مشتترین راهمهم

ها برای این تحقیق مورد باشد. بنابراین همین سایتتأثیر آن روی مشتری بالا می

باشد و جامعه آماری این ها پرسشنامه میآوری دادهمطالعه قرار گرفتند. ابزار جمع

آماری این پژوهش  باشند. نمونهپژوهش مشترکین اینترنت پر سرعت شهر تهران می

های لازم از طریق بود. داده معتبر پرسشنامه 9.1نفر بود که از این تعداد  979شامل 

 پرسشنامه اینترنتی جمع آوری گردید.

تعداد سنجه های طراحی شده برای سنجش هر متغیر مکنون و ضریب  9در جدول 

ردد، ضریب پایایی گها ارائه شده است. همانطور که مشاهده میآلفای کرونباخ سؤال

تمامی متغیر ها در این مطالعه از حداقل مقدار استاندارد بیشتر است و  9کرونباخ

                                                 
1 Dodd and Supa 
2 Masukujjaman  
3 Cronbach 



 451  شدهادراک يسکو ر يدقصد خر يان،بر احساسات مشتر يتسا یفیتشهرت و ک یرتاث

را  7/1( استاندارد بالای 9111) 9ها پایایی بالایی دارند. همچنین باگازی و ییسنجه

ملاحظه می شود  9اند. همانطور که در جدول بیان کرده (CR) 2برای پایایی ترکیبی

ترکیبی گیری از پایایی باشد، بنابراین مدل اندازهمی 1/1از  بیش (CR)یر تمامی مقاد

 مناسبی نیز برخوردار است.
 ضريب آلفای کرونباخ متغیرهای تحقیق -9جدول 

 آلفای کرنباخ (CR)پايايی ترکیبی  هاتعداد گويه نوع مقیاس متغیر
 7.2/1 199/1 9 لیکرت پنج گزینه ای طراحی وب سایت

 791/1 187/1 2 لیکرت پنج گزینه ای اجرا/پایایی

 191/1 1.2/1 9 لیکرت پنج گزینه ای خدمات مشتری

 1/.71 179/1 2 لیکرت پنج گزینه ای امنیت/محرمانگی

 717/1 129/1 9 لیکرت پنج گزینه ای احساسات مثبت

 1/.11 121/1 8 لیکرت پنج گزینه ای احساسات منفی
 191/1 119/1 9 پنج گزینه ایلیکرت  شدهادارکریسک 

 191/1 119/1 9 لیکرت پنج گزینه ای شهرت
 1/.17 111/1 8 لیکرت پنج گزینه ای قصد خرید

 

توسط میزان  PLSهمچنین سنجش پایایی هر یک از نشانگرهای متغیر مکنون در مدل 

شود. ارزش هریک از بارهای عاملی نشانگرهای بارهای عاملی نشانگر مشخص می

. (9112)فالک و مبلر،  باشد 1/.متغیر مکنون مربوطه می بایست بزرگتر یا مساوی 

شود تمامی مقادیر سنجه های مرتبط با مشاهده می 9و  2های همانطور که در شکل

توان گفت مدل اندازه گیری از پایایی کافی ت. بنابراین میاس 1/.متغیر مکنون بالاتر از 

      مقادیر 9و  2های در زمینه نشانگرهای متغیرهای مکنون برخوردار است. در شکل

t-value  نیز برای نشانگرها نشان داده شده است. این مقادیر معمولا به عنوان

شوند چرا که روابط بین پارامترهای روایی مرتبط با تحلیل عاملی تأییدی معرفی می

شود اند. همانطور که مشاهده مینشانگرها و متغیرهای مکنون از قبل مشخص شده

باشد و ابزار پژوهش از روایی مناسب ( می -17/9، 17/9تمامی مقادیر خارج از بازه )

 برخوردار است.

 

 های پژوهشيافته

 يافته های توصیفی

مشخصات پاسخ دهندگان در این مطالعه با استفاده از  پنج متغیر جنسیت، سن، 

                                                 
1  Bagozzi and Yi 
2 Composite Reliability  
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تحصیلات، نوع اینترنت پرسرعت و صرفا جهت گزارش سیمای آزمودنی ها، مورد 

از اطلاعات جمعیت شناختی آورده شده خلاصه ای  2بررسی قرار گرفت. در جدول 

 است.
 شناختیهای جمعیت ويژگی -4جدول 

 مشخصه تعداد درصد مشخصه تعداد درصد

 جنسیت   سن  

 مرد 991 9/11 سال 21زیر  2. 7/98

 زن 99 1/21 سال 81تا  21 19 72

 تحصیلات   سال 81بالای  . 8/9

 زیر دیپلم 21 9/99 نوع اينترنت پرسرعت  

9/11 991 ADSL 9/91 .1 دیپلم 

 کارشناسی 82 21 وایرلس 1 7

 کارشناسی ارشد .7/97 2 (3Gاینترنت گوشی ) 99 1/1

 دکترا 8 1/2 وایمکس 1 7

 

معیار میانگین واریانس استخراج شده  PLSبرای بررسی روایی )اعتبار( همگرا در مدل 

(AVEمورد تحلیل قرار می )میزان واریانسی است که  گیرد. این شاخص نشان دهنده

آورد. این شاخص نشان دهنده میزان واریانسی یک سازه از نشانگرهایش بدست می

  9آورد. برای این معیار فارنل و لاکراست که یک سازه از نشانگرهایش بدست می

کنند چرا که این مقدار تضمین می کند حداقل را پیشنهاد می 1/.( مقادیر بیشتر از 9119)

شود. همانطور که در واریانس یک سازه توسط نشانگرهایش تعریف می درصد 1.

بیشتر  1/.ملاحظه می شود تمامی مقادیر میانگین واریانس استخراج شده از  9جدول 

 روایی همگرای مناسب برخوردار استاست، بنابراین مدل اندازه گیری از 
 

 روايی همگرايی سازه های متغیرهای تحقیق -9جدول 

 متغیر
 همگراروايی

 اجرا/ پايايی طراحی سايت
خدمات 
 مشتری

امنیت/ 
 محرمانگی

احساسات 
 مثبت

میانگین واریانس استخراج 
 (AVE)شده 

.1./1 199/1 779/1 1.1/1 711/1 

 متغیر
 همگراروايی

احساسات 
 منفی

ريسک 
 شدهادارک

 قصد خريد شهرت

میانگین واریانس استخراج 
 (AVE)شده 

189/1 1.1/1 1.7/1 199/1 

 

 

 

                                                 
1 Fornell and Larcker 
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 مدل معادلات ساختاری

جهت  2و روش حداقل مربعات جزئی 9در این پژوهش از مدل یابی معدلات ساختاری

ها . برای نتایج حاصل از تحلیل دادهآزمون فرضیات و برازندگی مدل استفاده شده است

قابل مشاهده  9آمده است. همانطور که در جدول  9و جدول  9و  2با استفاده از شکل 

ها به جز فرضیه دهم تأیید شدند. به این ترتیب که با توجه به ضریب است، همه فرضیه

کمتر باشد و عدد معنی  1/.1از سطح معنی داری  (p-value)مسیر، اگر مقدار احتمال 

توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح باشد، میبزرگتر  17/9داری از از 

 شود.باشد، در غیر این صورت فرضیه رد میمعنی دار می 1/.1
 

 خلاصه نتايج روابط بین متغیرها-4جدول

 نتیجه فرضیه t-value ضريب مسیر بر متغیر اثر متغیر

 شد رد 18/9 271/1 شهرت طراحی وب سایت

 رد شد 1/..9 179/1 شهرت اجرا/پایایی

 رد شد 991/1 -191/1 شهرت خدمات مشتری

 تأیید شد 97/9 921/1 شهرت امنیت/محرمانگی

 تأیید شد 9/2. 212/1 احساسات مثبت طراحی وب سایت

 شد رد 17/9 219/1 احساسات مثبت اجرا/پایایی

 تأیید شد 12/2 921/1 احساسات مثبت خدمات مشتری

 رد شد 918/1 191/1 احساسات مثبت امنیت/محرمانگی

 رد شد 1/.1. -171/1 احساسات منفی طراحی وب سایت

 رد شد 21/9 -981/1 احساسات منفی اجرا/پایایی

 رد شد 119/1 -191/1 احساسات منفی خدمات مشتری

 شد رد 19/9 -229/1 احساسات منفی احساسات مثبت

 شد رد 19/9 -211/1 شدهریسک ادارک طراحی وب سایت

 شد رد 11/9 991/1 شدهریسک ادارک اجرا/پایایی

 رد شد 1/.92 197/1 شدهریسک ادارک خدمات مشتری

 تأیید شد 91/2 -287/1 شدهریسک ادارک امنیت/محرمانگی

 تأیید شد ./82 1/.2. قصد خرید احساسات مثبت

 رد شد 112/1 -191/1 قصد خرید احساسات منفی

 شدرد  1/.21 127/1 قصد خرید شدهریسک ادارک

 رد شد 197/1 119/1 احساسات مثبت شدهریسک ادارک

 تأیید شد 7/8. 811/1 احساسات منفی شدهریسک ادارک

 شد رد 92/9 999/1 قصد خرید شهرت

 

                                                 
1 Structural Equation Modeling (SEM) 
2 Partial least Squares (PLS) 
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 مدل تحقیق در حالت تخمین استاندارد-4شکل 

 
 مدل تحقیق در حالت معناداری پارامترها -9شکل 
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 گیری و پیشنهادهانتیجه

دهد مؤلفه شهرت شرکت ارائه دهنده خدمات آنلاین تأثیر مثبت نتایج حاصله نشان می

دارد؛ ازطرفی مؤلفه امنیت/محرمانگی اطلاعات نو معناداری بر قصد خرید مشتریان 

های ارائه مشتریان تأثیر مثبت و معناداری بر شهرت شرکت دارد. در نتیجه شرکت

توانند شهرت شرکت را نیت در مشتریان خود میدهنده خدمات آنلاین با ایجاد حس ام

 بهبود بخشیده و از این طریق بر قصد خرید مشتریان تأثیر بگذارند.

رغم انتظار متغیرهای کیفیت خدمات بر احساسات منفی مشتریان مشخص شد علی

از  مشتری تأثیر معناداری ندارند، در حالی که ثابت شد طراحی سایت و خدمات

سایت بر احساسات مثبت مشتریان در مورد شرکت تأثیر مثبت و  متغیرهای کیفیت

معناداری دارند. همچنین تأثیر مستقیم احساسات مثبت مشتری بر قصد خرید تأیید 

ه گرفت توان نتیجشد ولی تأثیر معکوس احساسات منفی بر قصد خرید تأیید نگردید. می

ایش احساسات مثبت مشتریان های ارائه دهنده خدمات آنلاین با تمرکز روی افزشرکت

خود از طریق طراحی مناسب سایت شرکت و همچنین با بهتر کردن فرایند اجرایی و 

  .پایایی خدمات سایت خود، منجر بالا رفتن قصد خرید مشتریان خود شوند

مشتریان تأیید شد ولی تأثیر منفی ریسک  شدهادارکبر ریسک   امنیت/محرمانگیتأثیر 

 بر شدهادارکخرید مشتریان تأیید نشد، همچنین تأثیر ریسک  بر قصد شدهادارک

احساسات مثبت تأیید نشد در حالی که بر احساسات منفی مشتری به شدت تأثیر 

تریان مش شدهادارکتوان ریسک می سایتتوان نتیجه گرفت با بهبود کیفیت داشت. می

رابطه مستقیم با احساسات منفی  شدهادارکرا کاهش داد و با توجه به اینکه ریسک 

 توان از این طریق احساسات منفی را نیز  کاهش داد.دارد می

وجود آمد و هر روزه مشتریان بیشتر و بیشتری به خرید از زمانی که فروش آنلاین به

کالاها و خدمات آنلاین تمایل پیدا کردند، تعیین عوامل تاثیر گذار بر مشتریان برای 

-اُ-ه آنلاین اهمیت یافت. در مطالعات قبلی که بر اساس چارچوب اِسخرید از فروشگا

صورت گرفته بود این نتیجه حاصل شد که  ارزیابی مشتری از کیفیت سایت تا   9آر

حد زیادی پاسخ مشتری نسبت به ارائه کالا/ خدمات فروش را تحت تاثیر خود قرار 

شود که بر این تمرکز می داده است، اگرچه کیفیت سایت عامل دورنی سایت محسوب

دهد و منابع خارجی مرجع را منعکس دارد که ارائه دهنده خدمات چه چیزی را ارائه می

                                                 
1 Stimuli-organism-response )S-O-R( 
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سازد. از این رو این مطالعه با لحاظ کردن شهرت ) یعنی فاکتورهای داخلی سایت( نمی

بعنوان محرکی برای قصد خرید مشتری و با هدف ارائه مدلی جامع تر از تجربه مشتری 

در چارچوب فروش آنلاین، مفاهیم نظری را ارئه نموده است. این مطالعه همچنین با 

عنوان محرک ریسک آر  بسط یافته برای در بر گرفتن شهرت به-اُ-ارائه چارچوب اِس

های مختلف سایت ادراک شده و احساس مشتری امکان بررسی تجربی تأثیرات مؤلفه

سک ادراک شده و مقاصد رفتاری فراهم آورده ارائه دهنده خدمات را بر احساسات، ری

 است.

های آنلاین باید برای افزایش حس مثبت و کاهش ریسک ادراک علاوه بر این، فروش

فروشان باید گذاری کنند. مثلا خردههای مطلوب سایت سرمایهشده بر حفظ ویژگی

محرمانه  شانمشتری را مطمئن سازند که اطلاعات فردی مثل اطلاعات کارت اعتباری

های مرتبط را اخذ نمایند ها و اعتبارنامهو در این راستا بهتر است گواهینامه خواهد ماند

خرده فروشان آنلاین باید پیوسته سایت تا اعتماد بیشتری در نزد مشتری ایجاد شود. 

های سرعت، سانی کرده و طرح سایت مطلوبی را ارائه دهند که ویژگیرخود را بروز 

 بدون ترافیک و گشت وگذار آسان را برای القای حس مثبت به مشتری بدهداطلاع دهی، 

طرح سایت فروش آنلاین درست همانند فروش آفلاین (. 2111)جین و همکاران، 

 نخستین تأثیر را بر مشتری دارد و همچنین معرف سازمان خود است. 

ت ادراک شده بر دهنده تأثیر معنادار احساس منفی و شهردر پایان نتایج حاصله نشان

های آنلاینی را داشته باشند های آنلاین باید ویژگیقصد خرید هستند. از این رو فروش

که با افزایش خدمات پس از فروش مشتری، ارائه اطلاعات کافی در خصوص کالا و 

امنیت سایت و ایجاد شهرت شرکتی معتبر، احساسات منفی مشتری در خصوص خرید 

علاوه بر این برای تشویق مشتریان به خرید حسی مثبت را  از سایت را کاهش دهند.

شرکت را کاهش دهیم. مثلا  سایتدر آنها ایجاد کنیم و حس منفی آنها را نسبت به 

تواند محتوای باورها در واسطه تصاویر موجود در سایت میاحساس ایجاد شده به

. موضوع (9111، 2؛ لی و استرنثال2111، 9)میلویخصوص محصول را شکل دهد 

 مکانیزم ایجاد حس مثبت را باید هنگام ایجاد و توسعه محیط آنلاین بررسی کرد.

فروشانی که در ارائه خدمات و کیفیت محصولات دارای مشتریان در خرید از خرده

شوند تا خرید از خرده فروشان نا آشنا شهرت هستند با ریسک کمتری مواجه می

                                                 
1 Meloy 
2 Lee and Sternthal 
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مچنین این نتیجه حاصل شده است که شهرت . ه(2119، 9)پورهیت و اسریواستاوا

شرکت نگرانی های مشتری را در خصوص خودافشایی )افشای اطلاعات( کاهش 

( نشان دادند که مشتریان 9118) 9دالینگ و استالین (.2112، 2)آندراده و همکاران دهدمی

های کاهش منظور کاهش ریسک ادراک شده و افزایش حس راحتی خود در فعالیتبه

ها را برای ای از گزینههای ریسک مجموعهکنند. این کاهش دهندهک شرکت میریس

؛ ون دن پول و 9118)دالینگ و اسیلین،  سازندبرندهایی معروف و خوشنام محدود می

های موجود در خصوص ریسک ( پژوهش2117) .لویین و ویلیامز (..911، 8لیونیز

خصوص ریسک ادراک شده دریافت  ادراک شده را تحلیل کرده و در مطالعه خود در

های مختلف ریسک را ارائه کردند. ارائه دهنده خدمات آنلاین فهرستی از کاهش دهنده

« شهرت ارائه دهنده خدمات»نتایج آنها نشان داد که از شش کاهش دهنده مهم ریسک، 

 «شهرت برند/ تولید کننده»و « گارانتی/ وارانتی برگشت پول»در رتبه سوم و پس از 

کنند به این هایی که در فضای آنلاین فعالیت تجاری میلازم است سازمانقرار دارد. 

 موارد در جهت کاهش ریسک مشتری توجه نشان دهند تا موفقیت بیشتری کسب کنند.

ک تأثیر شهرت را بر ریس ،برای بهبود بیشتر مدل ،شود برای تحقیقات آتیپیشنهاد می

و همچنین تأثیر آن بر احساسات منفی و مثبت  ادراک شده توسط مشتری شدهادارک

ردن کهمچنین یک پیشنهاد تحقیقاتی دیگر، لحاظ مشتریان مورد بررسی قرار گیرد.
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Abstract 

Internet use and online shopping have grown exponentially in recent years, 

especially since the COVID Pandemic. Although many studies have been 

conducted on the success factors of online retailers, few of them have 

addressed the factors affecting the online sales of services. On the other hand, 

the website quality, while important, it only shows a factor of evaluating 

online service provider. Other features of online sales sites can play an 

important role in influencing customer response and purchase intention. This 

study, using the stimulus-organism-response model, examines the factors 

affecting the customer purchase intention to buy services from the sites of 

high-speed Internet services provider companies in Iran. Structural equation 

modeling (SEM) was used to analyze the data. The findings are based on the 

fact that Security/Privacy have a positive and significant effect on reputation. 

Also, website design and customer service have a positive and significant 

effect on customer positive emotions. In addition, it was found that 

Security/Privacy have a positive and significant effect on perceived risk and 

positive emotions have a positive and significant effect on purchase intention. 

Finally, perceived risk has a positive and significant effect on negative 

emotions. 

 

Keywords: Customer Behavior, Stimuli-organism-response (S-O-R) Model, 

Website Quality, Perceived Risk, Purchase Intention. 
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