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 This study aims to examine the effect of online relationship marketing on customer loyalty, 

with a specific emphasis on the mediating role of online trust in the context of online 

retailing. The research is applied in terms of its purpose and descriptive-survey as well as 

cross-sectional in terms of its methodology. The statistical population of this study 

comprised all customers of Digikala, a prominent Iranian online retailer, from whom a final 

sample of 384 individuals was selected and examined. The required data were collected 

using a structured questionnaire with a five-point Likert scale. The collected data were then 

analyzed utilizing SPSS and SmartPLS 4 software, applying the partial least squares 

structural equation modeling (PLS-SEM) approach. The empirical results demonstrated that 

online relationship marketing exerts a positive and statistically significant effect on online 

trust. Furthermore, online trust was found to have a positive and significant impact on 

customer loyalty, while the direct effect of online relationship marketing on loyalty was 

also confirmed to be significant . Additionally, the indirect effect of online relationship 

marketing on loyalty through the mediation of online trust was significant, which indicates 

a partial and complementary mediating role for online trust. Ultimately, the proposed 

research model successfully explained 45.1% of the variance in online trust and 64.2% of 

the variance in customer loyalty. The findings suggest that targeted communications, 

relational benefits, and store reliability can effectively strengthen customer loyalty by 

enhancing online trust. 
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 چکیده  اطلاعات مقاله

 پژوهشینوع مقاله: 

 53-67صفحات: 

بر نقش  دیبا تأک انیمشتر یبر وفادار نیآنلا یارابطه یابیبازار ریتأث یهدف پژوهش حاضر بررس 
 یاهرابط یابیپژوهش، بازار یاست. در مدل مفهوم ینترنتیا یفروشدر خرده نیاعتماد آنلا یانجیم

عنوان به نیآنلا تمادو اع یینها یزادرون ریعنوان متغبه یمشتر یزا، وفاداربرون ریعنوان متغبه نیآنلا
بر  میتقعلاوه بر اثر مس نیآنلا یارابطه یابیدر نظر گرفته شده است. مطابق مدل، بازار یانجیم ریمتغ

اثرگذار باشد. پژوهش از نظر  یبر وفادار تواندیم زین نیاعتماد آنلا تیتقو قیاز طر ،یمشتر یوفادار
 انیشامل مشتر یاست. جامعه آمار یطعو مق یشیمایـپیفیو از نظر روش، توص یهدف کاربرد

در دسترس  یریگبا روش نمونه ییعنوان نمونه نهانفر به ۳۸۴بود که  کالایجید ینترنتیفروشگاه ا
فاده از و با است یگردآور کرتیل یادرجهپنج فیو ط افتهیها با پرسشنامه ساختارشدند. داده یبررس
بر حداقل مربعات  یمبتن یمعادلات ساختار یسازمدل کردیو رو SmartPLS 4و  SPSS یافزارهانرم
اثر مثبت  نیبر اعتماد آنلا نیآنلا یارابطه یابینشان داد بازار جیشدند. نتا لی( تحلPLS-SEM) یجزئ

 میو اثر مستقداشت  یداریاثر مثبت و معن انیمشتر یبر وفادار زین نیاعتماد آنلا .دارد یداریو معن
 یارابطه یابیبازار میرمستقیاثر غ ن،یهمچن .بود داریمعن زین یربر وفادا نیآنلا یارابطه یابیبازار
و مکمل  یجزئ یگریانجیدهنده مکه نشان بود داریمعن نیاعتماد آنلا قیاز طر یبر وفادار نیآنلا

 راتییدرصد از تغ 2/6۴و  نیاعتماد آنلا راتییدرصد از تغ ۱/۴5. مدل پژوهش ستا نیاعتماد آنلا
 یقبول مدل براقابل ینیبشیپ تیدهنده قابلنشان Q²مثبت  ریکرد و مقاد نییرا تب یمشتر یوفادار

 یاتکا تیو قابل یارابطه یایکه ارتباطات هدفمند، مزا دهدینشان م هاافتهیزا بود. درون یرهایمتغ
 کنند. تیرا تقو یمشتر یفادارو ن،یاعتماد آنلا تیتقو قیاز طر توانندیم فروشگاه
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 مقدمه -1

منتقل کرده است. در  یرابطه، اعتماد و تداوم تعامل با مشتر

و زمان اندک،  نهیبا هز توانندیم انیمشتر ن،یآنلا طیمح

کاربران را  ریکنند، تجربه سا سهیمتعدد را مقا یهانهیگز

 یرو یگریبه پلتفرم د یتیر صورت نارضامشاهده کنند و د

صرفاً  ینترنتیا یهابلندمدت فروشگاه تیموفق جه،یآورند. در نت

بلکه  ت،سیمنفرد وابسته ن دیخر کیتحقق  ای یبه جذب مشتر

 توسعه رابطه و ،یها در حفظ مشترآن ییبه توانا یادیتا حد ز

 دهدینشان م دیدارد. شواهد جد یبستگ داریپا یوفادار جادیا

 یهاریاز متغ یکی یاعتماد مشتر ن،یآنلا یفروشکه در خرده

 تیمانند امن یاست و عوامل یفادارو یریگدر شکل یدیکل

ع موقبه لیشده، سهولت استفاده، تنوع محصول و تحوادراک

اعتماد، رفتار وفادارانه را تحت  تیتقو قیاز طر توانندیم زین

 .(202۳قرار دهند )موفوکنگ،  ریتأث

بر  یمبتن کردیرو کیاز  یارابطه یابیبازار ،ییفضا نیچن در

توسعه و حفظ مبادلات  جاد،یا یبرا یکردیانجام معامله به رو

 دیشده است. مرور جد لیتبد یسازمان و مشتر انیم داریپا

که اعتماد همچنان  دهدینشان م یارابطه یابیبازار اتیادب

ازمان س انیم ندمدتحفظ روابط بل یادیبن یاز سازوکارها یکی

 ار،دیبه روابط پا یاست و انتقال از روابط معاملات یو مشتر

 انانیاناریاعتماد و تعهد دشوار خواهد بود )بادر یریگبدون شکل

منطق در قالب  نیا تال،یجید طی(. در مح202۴و راماچاندران، 

مجموعه  یعنی کند؛یم داینمود پ نیآنلا یارابطه یابیبازار

تعامل مستمر، ارتباطات هدفمند، ارائه  قیکه از طر ییهاتیفعال

 کنندیتلاش م یحیو رفتار ترج یسازیشخص ژه،یو یایمزا

اط تداوم ارتب نهیدهند و زم شیافزا یمشتر یارزش رابطه را برا

 .با فروشگاه را فراهم سازند

 یبه معنا خودیخودبه یارابطه یهاتیوجود فعال حال،نیباا

ند مان ،یابیاقدامات بازار ی. برخستین یوفادار یریگشکل

 دیمکرر، ممکن است خر یهاامیارسال پ ایپاداش  ف،یتخف

ینم جادیا داریپا یادهند، اما الزاماً رابطه شیمدت را افزاکوتاه

 هاتیالفع نیا یتر آن است که مشترمسئله مهم رو،نی. ازاکنند

 یاعنوان نشانهبه یابطه. اگر اقدامات راکندیم ریرا چگونه تفس

یو تعهد فروشگاه ادراک شوند، م یستگیاز توجه، صداقت، شا

را کاهش دهند و  نیآنلا طیموجود در مح نانیاطمعدم توانند

 یدهعلامت هینظر دگاهیمنطق با د نیکنند. ا تیاعتماد را تقو

 یابیبازار یهاتیفعال دگاه،ید نیسازگار است؛ بر اساس ا زین

و  تیفیدرباره ک ییهاحامل نشانه توانندیم نیآنلا

دهنده خدمت باشند. بواتنگ نشان داد که اعتمادبودن ارائهقابل

اعتماد و  توانندیم یزمان نیآنلا یارابطه یابیبازار یهاتیفعال

رباره د یمعتبر و سودمند یهاامیکنند که پ تیرا تقو یوفادار

 .(20۱9، ند )بواتنگمنتقل کن یسازمان به مشتر ییو توانا تین

و  یرحضوریغ تیاز ماه یکیاعتماد در تجارت الکترون تیاهم

 ی. مشترشودیم یناش نیمبادلات آنلا نانیاطمهمراه با عدم

ول را محص میمستق یابیکالا امکان ارز افتیاز در شیمعمولاً پ

پرداخت، حفاظت از اطلاعات  تیندارد و درخصوص امن

 یبندیو پا لیتحو تیفیشده، کصحت اطلاعات ارائه ،یشخص

 نیمواجه است. در چن یریپذبیآس یفروشگاه به تعهدات با نوع

سازوکار  کینقش  تواندیم نیاعتماد آنلا ،یطیشرا

طه به ادامه راب یمشتر لیکند و تما فایرا ا سکیدهنده رکاهش

 کسیر نشان داد که اعتماد، ویهاندو لیدهد. فراتحل شیرا افزا

ز ا ،یکیالکترون دهانبهدهان غاتیو تبل تیشده، امنادراک

 یکیدر تجارت الکترون دیخر ماتیعوامل معنادار مؤثر بر تصم

اعتماد را در  تیشده، اهمادراک سکیهستند و کاهش ر

 .(202۴ و،ی)هاندو کندیم دیتشد تالیجید یریگمیتصم

یرا نم نیآنلا طیدر مح یمشتر یمنطق، وفادار نیادامه ا در

امل مفهوم ش نیداد؛ بلکه ا لیتقل دیصرفاً به تکرار خر توان

رابطه  آن بر رقبا، حفظ حیبه ادامه استفاده از پلتفرم، ترج لیتما

ینشان م دی. مطالعات جدشودیم زین گرانیآن به د هیو توص

دارد. موفوکنگ  امدهایپ نیبا ا یکه اعتماد، رابطه مهم دهند

طور به نیآنلا یفروشدر خرده یعتماد مشترنشان داد که ا

تجربه  یهایژگیو یو برخ کندیم تیرا تقو یوفادار میمستق
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 گذارندیاثر م یاعتماد بر وفادار قیاز طر زین نیآنلا دیخر

در  یو فاهرود انتویولی ،یاوتام ن،ی(. همچن202۳)موفوکنگ، 

 تیفینشان دادند که ک یکیتجارت الکترون رانمطالعه کارب

به  تواندیم یاعتماد مشتر تیتقو قیاز طر یکیخدمات الکترون

 نی(. ا202۴و همکاران،  یمنجر شود )اوتام یوفادار شیافزا

 یندهایشایاز پ یکیکه اعتماد صرفاً  دهندینشان م هاافتهی

 هایژگیوباشد که اثر  یسازوکار تواندیبلکه م ست،ین یوفادار

 .کندیم لیتبد یارابطه یامدهایرا به پ نیآنلا یهاتیو فعال

که بخش  دهدینشان م ریاخ اتیادب یبررس ن،یوجود ا با

 ییرهایبر متغ یکیتجارت الکترون یهااز پژوهش یتوجهقابل

 یطراح د،یتجربه خر ت،یامن ،یکیخدمات الکترون تیفیک رینظ

 یو و وینمونه، چائو،  یاند. برامتمرکز بوده تیپلتفرم و رضا

 یو وفادار تیرضابر  یکیخدمات الکترون تیفینشان دادند که ک

 یاز روابط رفتار یدر بخش زیاثر دارد و اعتماد ن یکیالکترون

 (. 202۴)چائو و همکاران،  کندیم فایا ینقش معنادار

که  دهندینم حیدسته از مطالعات الزاماً توض نیا حال،نیباا

چگونه به  نینلاآ یارابطه یابیمشخص بازار یهاتیفعال

 اتیمند ادبمرور نظام گر،ید یسو. از شوندیم لیتبد یوفادار

که اعتماد، تعهد و ارتباطات  دهدینشان م زین یارابطه یابیبازار

اما توسعه  اند،یدر حفظ مشتر یاصل یرهایهمچنان از متغ

 یضرورت بررس تالیجیتعاملات د ترشدندهیچیو پ یفناور

ا ر نیآنلا یو حفظ رابطه در بسترها جادیا یمجدد سازوکارها

  .(202۳و کاساکا،  ویداده است )روسار شیافزا

ه رابط یحاضر در صرفِ بررس یاساس، شکاف پژوهش نیا بر

یخلاصه نم یاعتماد و وفادار ن،یآنلا یارابطه یابیبازار انیم

آن  قیراست که از ط یسازوکار نییتب ،یبلکه مسئله اصل شود؛

منجر  یمشتر یبه وفادار نیآنلا یارابطه یابیازارب یهاتیفعال

ممکن است  رایز د،دار ینظر تیاهم زیتما نی. اشوندیم

ا تحت ر یرفتار مشتر ماًیمستق سوکیاز  یارابطه یهاتیفعال

از اثر خود را از  یبخش مهم گر،ید یقرار دهند و از سو ریتأث

ر زمان اثآزمون هم جه،یاعتماد منتقل کنند. در نت جادیا قیطر

مشخص شود اعتماد  دهدیامکان م میرمستقیو اثر غ میمستق

 یااقدامات رابطه انینقش حلقه واسط م دازهتا چه ان نیآنلا

نسبت  کرد،یرو نی. اکندیم فایرا ا یمشتر یفروشگاه و وفادار

یم یرا بررس رهایمتغ انیم میکه تنها روابط مستق ییهابه مدل

 طیدر مح یوفادار یریگشکل ندیاز فرا یترقیدق حیتوض کنند،

 .دهدیارائه م یکیتجارت الکترون

 یابیبازار ریتأث یاساس، پژوهش حاضر با هدف بررس نیهم بر

 یجانینقش م نییو تب یمشتر یبر وفادار نیآنلا یارابطه

پژوهش، اثر  ی. در چارچوب مفهومشودیانجام م نیاعتماد آنلا

بر  نیاثر اعتماد آنلا ن،یبر اعتماد آنلا نیلاآن یارابطه یابیبازار

بر  نیآنلا یارابطه یابیارباز میاثر مستق ،یمشتر یوفادار

 .شودیاعتماد آزمون م قیآن از طر میرمستقیو اثر غ یوفادار

سازوکار در بستر  نیمشارکت پژوهش حاضر در بازآزمون ا

 میتقمس ریزمان سهم مسهم نییو تب رانیا نیآنلا یفروشخرده

 یریگدر شکل نیآنلا یارابطه یابیبازار میرمستقیغ ریو مس

 یدهعلامت هیاز نظر یریگمطالعه با بهره نیااست.  یوفادار

 یارابطه یهاتیفعال یکه تا چه اندازه اثربخش کندیم یبررس

 یبتنم ریمس ایاعتماد وابسته است و آ جادیآنها در ا ییبه توانا

قش ن یارابطه یهاتیفعال میبر اعتماد نسبت به اثر مستق

.از منظر کندیم فایا یمشتر یوفادار نییدر تب یتربرجسته

 یفروشخرده رانیبه مد تواندیچارچوب م نیا زین یتیریمد

 یهاکیرا از تاکت یارابطه یهاتیکمک کند تا فعال نیآنلا

ه تمرکز کنند ک یکرده و بر اقدامات زیمدت فروش متماکوتاه

 زیاعتماد و تداوم رابطه را ن ،یمشتر یارزش برا جادیعلاوه بر ا

 .کنندیم تیتقو

 

 

 

 چارچوب نظری و پیشینه تحقیق. ۲
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 نیآنلا یارابطه یابیبازار .۲-1

دارد  دیتأک یتوسعه و حفظ مبادلات جاد،یبر ا یارابطه یابیبازار

و سازمان در طول زمان  یمشتر یکه در آن ارزش رابطه برا

تحقق  صرفاً بر یابیبازار تیموفق دگاه،ید نی. در اابدی شیافزا

با  و استمرار رابطه تیفیبلکه ک ست،یمعامله استوار ن کی

و کاساکا نشان  ویروسار مند. مرور نظامابدییم تیاهم یمشتر

 یکه اعتماد، تعهد و ارتباطات همچنان از سازوکارها دهدیم

و  شوندیمحسوب م یدر حفظ مشتر یارابطه یابیبازار یاصل

 نیا یریگنحوه شکل یشیتحولات فناورانه، ضرورت بازاند

 و ویداده است )روسار شیافزا تالیجید یهاطیروابط را در مح

و راماچاندران در  انانینارایبادر گر،ید یسو از(. 202۳کاساکا، 

که  دهندیتعهد ـ اعتماد نشان م هیخود بر نظر یمرور نظر

نان گذار از مبادلات همچ یارابطه یابیبازار یمنطق مرکز

اصر از عن یکیو ارزشمند است و اعتماد  داریمنفرد به روابط پا

 و انانینارای)بادر شودیمحسوب م ندیفرا نیا یادیبن

 .(202۴راماچاندران، 

را به  یامنطق رابطه نیا تالیجید یهایفناور گسترش

 نینلاآ یارابطه یابیمنتقل کرده است. بازار نیآنلا یبسترها

 تیقوت جاد،یا یبرا تالیجید یهاتیبه استفاده هدفمند از ظرف

 یابیاشاره دارد. برخلاف بازار یو حفظ روابط بلندمدت با مشتر

 ای یدسترس ،یاهآگ جادیصرف که ممکن است بر ا تالیجید

بر  نیآنلا یارابطه یابیمدت متمرکز باشد، بازارکوتاه لیتبد

 یراب یامنافع رابطه جادیتعامل، استمرار ارتباط و ا تیفیک

 یهارا نه صرفاً ابزار هاتیفعال نیدارد. بواتنگ ا دیتأک یمشتر

 انیم یارابطه یهاامیانتقال پ یبرا ییفناورانه، بلکه سازوکارها

 یهاتیکه فعال دهدیو نشان م کندیم یتلق یمشتر وشرکت 

 شوندیمطلوب منجر م یارابطه یامدهایبه پ یدر صورت نیآنلا

شرکت  تیو قابل تیدرباره ن یمعتبر و سودمند یهاگنالیکه س

 .(20۱9منتقل کنند )بواتنگ، 

بر اساس چهار  نیآنلا یارابطه یابیپژوهش حاضر، بازار در

، ملموس یهاپاداش م،یشامل ارتباطات مستق تیدسته فعال

. شده است یسازمفهوم یحیو رفتار ترج یفردنیارتباطات ب

امکان انتقال اطلاعات مرتبط و متناسب با  میارتباطات مستق

منفعت  ،ملموس یهاپاداش کند؛یرا فراهم م یمشتر ازین

 سازند؛یحاصل از استمرار رابطه را برجسته م یاقتصاد

گوتر و پاسخ تریتعامل شخص جادیبه ا یفردنیارتباطات ب

ات خدم ای ایارائه مزا قیاز طر یحیو رفتار ترج کنند؛یکمک م

. سازدیسازمان را منعکس م یبرا یمشتر تیاهم ز،یمتما

 ست؛یارائه منفعت ن صرفاً هاتیفعال نیوجه مشترک ا ن،یبنابرا

شده سازمان ادراک یگذارهیسرما ینوع تواندیم کیبلکه هر 

 .باشد یدر رابطه با مشتر

 ی. زاکنندیم تیمنطق حما نیا تیاز اهم زین دتریجد شواهد

شان بر پخش زنده ن یمبتن یکیتجارت الکترون نهیو چن در زم

ماد با اعت یهمگ یو ساختار یاجتماع ،یمال یوندهایدادند که پ

 یسانکی میها الزاماً اثر مستقارتباط مثبت دارند؛ هرچند همه آن

خطاب و  ن،ی(. همچن202۳ چن،و  یندارند )زا یرفتار امدیبر پ

نشان  یکیتجارت الکترون یمشتر ۴2۳ یهمکاران با بررس

 نیاعتماد آنلا یو ساختار یاجتماع ،یمال یوندهایدادند که پ

 نیاز ا یاثر برخ تواندیو اعتماد م کنندیم تیرا تقو انیمشتر

 ای طور کاملرا به یکیبر استفاده از تجارت الکترون وندهایپ

نشان  هاافتهی نی(. ا202۳کند )خطاب و همکاران،  لمنتق یجزئ

ل شک کیمختلف لزوماً به  یارابطه یهاتیکه فعال دهندیم

حلقه واسط  تواندیو اعتماد م گذارندیاثر نم یبر رفتار مشتر

 یامدهایبه پ یارابطه یهایگذارهیسرما لیدر تبد یمهم

 .باشد یرفتار

 نیاعتماد آنلا یریگو شکل یدهعلامت هینظر .۲-۲

عات طلاعدم تقارن ا ن،یدر مبادلات آنلا یاز مسائل اساس یکی

 یواقع تیفیدرباره ک یمعمولاً اطلاعات کامل یاست. مشتر

 ندهیآ رفتار ای دیخر ندیفرا تیفروشنده، امن تیمحصول، قابل

 یدهعلامت هیمنظر، نظر نیندارد. از ا اریفروشگاه در اخت

گاه فروش اقدامات یابینحوه ارز نییتب یبرا یچارچوب مناسب

 که یطرف ه،ینظر نی. بر اساس اکندیفراهم م یتوسط مشتر



با نقش  نیآنلا یارابطه یابیبر اساس بازار نیآنلا یفروشدر خرده انیمشتر یوفادار نییتب 58/ یرجش تاداس

 نیاعتماد آنلا یانجیم

 

 یهانشانه قیاز طر تواندیدارد م اریدر اخت یشتریاطلاعات ب

کمتر قابل مشاهده  یهایژگیدرباره و یقابل مشاهده، اطلاعات

 .خود به طرف مقابل منتقل کند

ه معناست ک نیبه ا نیآنلا یفروشمنطق در خرده نیا کاربرد

اط استنب یقابل مشاهده فروشگاه را برا یهاتیفعال یمشتر

آن مورد  تینو حسن یستگیاتکا، شا تیمانند قابل ییهایژگیو

و مرتبط  یمثال، ارتباطات شخص ی. برادهدیاستفاده قرار م

از  یاانهنش یحیرفتار ترج ،یاز شناخت مشتر یانشانه تواندیم

از  یارابطه و ارائه منافع مستمر نشانه یشدن براارزش قائل

 ن،یشود. بنابرا یفروشگاه در تداوم رابطه تلق یگذارهیسرما

که  کندیم دایپ یشتریب یاارزش رابطه یزمان یابیبازار تیفعال

که از آن نکند، بل یفروش تلق کیتاکت کیآن را صرفاً  یمشتر

نباط فروشگاه است ندهیرابطه و رفتار آ تیفیک درباره یاطلاعات

 .کند

 ردتیاستدلال علاوه بر پژوهش بواتنگ، در مطالعات جد نیا

در  نیشده است. شارما و کلا یبانیپشت زین یدهعلامت هینظر

ناآشنا نشان دادند که  نیفروشان آنلادرباره خرده یامطالعه

 یهاگنالیعنوان سبه تیساقابل مشاهده وب یهایژگیو

 زانیاز م یرادراک مشت قیو از طر کنندیعمل م یابیبازار

یاثر م هیاعتماد اول یریگفروشگاه، بر شکل یگذارهیسرما

پژوهش  یبرا افتهی نیا تی(. اهم202۴ ن،ی)شارما و کلا گذارند

تنها  نیاقدام آنلا کیاثر  دهدیحاضر در آن است که نشان م

 یناش ییبلکه از معنا شود؛ینم یآن ناش یظاهر یاز محتوا

 یتکاا تیو قابل یگذارهیزان سرمایدرباره م یکه مشتر شودیم

 .کندیفروشگاه از آن استخراج م

 هینظر کیدر مدل حاضر صرفاً  یدهعلامت هینظر رو،نیازا

 :دهدیم حیمدل را توض یعلّ رهیبلکه زنج ست؛ین ینیتزئ

وان عنبه نیآنلا یارابطه یابیبازار یهاتیمدل حاضر، فعال در

 یگذارهیاتکا و سرما تیقابل قابل مشاهده از توجه، یهاگنالیس

 توانندیم هاگنالیس نیا شوند؛یم ریفروشگاه در رابطه تفس

 یفاداربه و ریمس نیکرده و از ا تیرا تقو یمشتر نیاعتماد آنلا

 .منجر شوند شتریب

 نیو اعتماد آنلا نیآنلا یارابطه یابیبازار .۲-3

اتکا،  تیابلنسبت به ق یانتظار مثبت مشتر انگریب نیآنلا اعتماد

است که  یطیپلتفرم در شرا ایفروشگاه  تینو حسن یستگیشا

مفهوم در  نیاست. ا ریپذبیدر برابر رفتار آن آس یمشتر

از  شیپ یمشتر رایدارد؛ ز یاژهیو تیاهم نیآنلا یفروشخرده

عملکرد فروشگاه،  یهاهمه جنبه تواندیمعامله نم لیتکم

و خدمات پس از  لیپرداخت، تحو تیمحصول، امن تیفیک

از  یاعتماد بخش جه،یکند. در نت یابیطور کامل ارزفروش را به

 .دهدیموجود در رابطه را کاهش م نانیاطمعدم

یم یارابطه یابیبازار یهاتیفعال ،یدهعلامت هینظر یمبنا بر

 تیفیو ک یسازمان به حفظ مشتر لیدرباره تما یاطلاعات توانند

آن منتقل کنند. ارتباط مستمر و مرتبط،  ندهیتار آرف یاحتمال

 یحیو رفتار ترج یشخص ییگومشخص، پاسخ یایارائه مزا

رابطه  ینشان دهند که فروشگاه برا توانندیبالقوه م یهمگ

 نزد هاگنالیس نیمنابع صرف کرده است. هرچه ا جادشدهیا

مثبت  ادراک یریگشوند، احتمال شکل یمعتبرتر تلق یمشتر

 .ابدییم شیفروشگاه افزا تیناتکا و حسن تیاز قابل

استدلال سازگارند. در مطالعه خطاب  نیبا ا ریمطالعات اخ جینتا

و  یاجتماع ،یمال یارابطه وندیو همکاران، هر سه نوع پ

طاب و داشتند )خ انیمشتر نیاثر مثبت بر اعتماد آنلا یساختار

 ،یمال یوندهایکه پ افتندیدر زیو چن ن ی(. زا202۳همکاران، 

تجارت  طیرا در مح دهندههاعتماد به ارائ یو ساختار یاجتماع

 ج،ینتا نی(. ا202۳و چن،  ی)زا کنندیم تیتقو یکیالکترون

 یدهبواتنگ درباره نقش علامت میهمراه با شواهد مستق

 یربو تج ینظر یمبنا ن،یآنلا یارابطه یابیبازار یهاتیفعال

 .کنندیم تیرابطه نخست مدل را تقو

 :نیبنابرا
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 یادارمثبت و معن ریتأث نیآنلا یارابطه یابیاول: بازار هیفرض

 .دارد انیمشتر نیبر اعتماد آنلا

 یمشتر یو وفادار نیاعتماد آنلا .۲-4

 ست،ین دیخر یکیتنها تکرار مکان نیآنلا طیدر مح یوفادار

منعکس  زیبا فروشگاه را ن یو رابطه مشتر حیبلکه استمرار ترج

 د،یبه ادامه خر یشتریب لیوفادار معمولاً تما ی. مشترکندیم

 ن،یدارد. بنابرا گرانیآن به د هیانتخاب مجدد فروشگاه و توص

 ریپذکانام ینه نسبتاً کمیفروشنده با هز رییکه تغ یطیدر مح

 یهایابیارز یریگمستلزم شکل یرفتار نیاست، تداوم چن

 .به فروشگاه است مثبت نسبت

 یباشد. هنگام هایابیارز نیا نیتراز مهم یکی تواندیم اعتماد

 نانیاطمعدم داند،یرا قابل اتکا م نیفروشگاه آنلا یکه مشتر

او  دیو ادامه رابطه از د ابدییکاهش م یمرتبط با تعاملات آت

ینم یوجود منافع اقتصاد ی. در مقابل، حتشودیتر ممطلوب

ه نسبت ب یکند، اگر مشتر جادیا داریپا یالزوماً رابطه تواند

اعتماد  گاه،دید نینداشته باشد. از ا نانیفروشگاه اطم ندهیرفتار آ

وب از ادامه مبادله محس یناش یریپذبیآس رشیپذ یبرا ییمبنا

 .شودیم

. کنندیم دییتأ میطور مستقرابطه را به نیا دیجد شواهد

نشان داد که اعتماد  نیآنلا یفروشموفوکنگ در مطالعه خرده

 انیدارد و از م یبر وفادار یاثر مثبت و معنادار یمشتر

 دهندهحیعوامل توض نیتراز مهم یکی شده،یبررس یرهایمتغ

(. افزون بر 202۳است )موفوکنگ،  نیآنلا انیمشتر یوفادار

 نیآنلا دیتجربه خر یهایژگیو یاز اثر برخ یآن، اعتماد بخش

یان منش زین ویهاندو لیمنتقل کرد. فراتحل زیرا ن یبر وفادار

 یریگمیدر تصم یدیکل یرهایاز متغ یکیکه اعتماد  دهد

 طیآن در شرا تیاست و اهم یکیتجارت الکترون انیمشتر

 .(202۴ و،ی)هاندو شودیم دیشده تشدادراک سکیر شیافزا

 :رونیازا

 یاداربر وف یمثبت و معنادار ریتأث نیدوم: اعتماد آنلا هیفرض

 .دارد انیمشتر

 یمشتر یو وفادار نیآنلا یارابطه یابیبازار .۲-5

 یگذارهیکه سرما کندیم جابیا یارابطه یابیبازار منطق

 شیبتواند ارزش ادامه رابطه را افزا یسازمان در رابطه با مشتر

اطلاعات  یوجوجست نهیهز توانندیدهد. ارتباطات هدفمند م

استمرار  یاقتصاد تیملموس مز یهاداشرا کاهش دهند؛ پا

توجه و  ساحسا یدهند؛ تعاملات شخص شیرابطه را افزا

 یترمش انیم زیتما یحیکنند؛ و رفتار ترج جادیشدن اشناخت

 یمشتر جه،یموقت را برجسته سازد. در نت یمستمر و مشتر

 یاهدهندبه ارائه ییجاممکن است ادامه رابطه را نسبت به جابه

 .کند یابیارزشمندتر ارز گرید

 یهاتیکه همه فعال دهندینشان م دیجد یهاافتهی حال،نیباا

چن  و ی. زاستندین کسانی میاثر مستق یالزاماً دارا یارابطه

 یهاوندیپخش زنده، پ یکیکه در تجارت الکترون افتندیدر

ا اثر مثبت داشتند، ام یمشتر یریبر درگ یو ساختار یاجتماع

 کهینشد؛ درحال مشاهده یمعنادار میاثر مستق یالم وندیپ یبرا

(. 202۳و چن،  یکردند )زا تیاعتماد را تقو وند،یهر سه نوع پ

 یطور مشابه، خطاب و همکاران نشان دادند که برخبه

اعتماد بر استفاده از تجارت  قیعمدتاً از طر یارابطه یوندهایپ

 کسانیها همه آن میو اثر مستق گذارندیاثر م یکیالکترون

 .(202۳ کاران،)خطاب و هم ستین

ها نشان دارند. آن یاژهیو تیمدل حاضر اهم یبرا هاافتهی نیا

ر ب یارابطه یابیبازار میکه فرض وجود اثر مستق دهندیم

 نیفرض گردد. در ع یهیبد نکهیآزمون شود، نه ا دیبا یوفادار

 یهاتیفعالکه  دهدیبواتنگ نشان م میحال، مطالعه مستق

ORM مرتبط باشند، مشروط بر  یمشتر یبا وفادار توانندیم

 یدیمناسب و مف یارابطه یهاامیپ نیآنلا یهاتیآنکه فعال

 .(20۱9منتقل کنند )بواتنگ، 

 :نیبنابرا

 ینادارمثبت و مع ریتأث نیآنلا یارابطه یابیسوم: بازار هیفرض

 .دارد انیمشتر یبر وفادار

 نیاعتماد آنلا یانجینقش م .۲-6



با نقش  نیآنلا یارابطه یابیبر اساس بازار نیآنلا یفروشدر خرده انیمشتر یوفادار نییتب 60/ یرجش تاداس

 نیاعتماد آنلا یانجیم

 

 تیاثر فعال انیم زیمدل پژوهش حاضر در تما یاصل محور

 یهاتیآن قرار دارد. اگر فعال یو سازوکار اثرگذار یارابطه

کنند،  ادجیا یارتباط ای یتنها منافع اقتصاد یارابطه یابیبازار

مدت محدود بماند. کوتاه یها به رفتارهاآن امدیممکن است پ

اتکا،  تیاز قابل یارا نشانه هاتیفعال نیا یکه مشتر یاما هنگام

 تواندیها مکند، اثر آن ریفروشگاه تفس تینو حسن یستگیشا

 یبتنرابطه م کیفراتر رفته و به  یابیمحرک بازار کیاز سطح 

 .شود لیبر اعتماد تبد

را  یسازوکار انتقال کینقش  نیچارچوب، اعتماد آنلا نیا در

 کند؛یرا مشاهده م یارابطه تیابتدا فعال یر. مشتکندیم فایا

شکل  یفروشگاه از آن استنباط تیو قابل زهیسپس درباره انگ

و در  دهد؛یم رییاستنباط سطح اعتماد او را تغ نیا دهد؛یم

اه و فروشگ حیترج د،یخرگرفته بر تداوم اعتماد شکل تینها

 انیرابطه م ن،ی. بنابراگذاردیوفادارانه اثر م یرفتارها ریسا

 کیصرفاً به  توانیرا نم یو وفادار نیآنلا یارابطه یابیبازار

 .داد لیتقل میاثر مستق

. خطاب کنندیم تیحما یاستدلال نیاز چن دیجد یتجرب شواهد

 یبرخ انیرابطه م نیو همکاران نشان دادند که اعتماد آنلا

صورت هرا ب یکیو استفاده از تجارت الکترون یارابطه یوندهایپ

 کندیم یگریانجیم یصورت جزئموارد به یکامل و در برخ

اعتماد  زیچن ن و ی(. در پژوهش زا202۳)خطاب و همکاران، 

ر کاربران د یریو درگ یارابطه یوندهایپ انیم یانجینقش م

دون ب وندهایپ یآنکه برخ ژهیوداشت؛ به یکیتجارت الکترون

و  ینشان ندادند )زا یمعنادار میاعتماد، اثر مستق ریعبور از مس

نشان داد  نیآنلا یفروشدر خرده زی(. موفوکنگ ن202۳چن، 

 یبر وفادار دیتجربه خر یندهایشایپ یکه اعتماد، اثر برخ

 .(202۳)موفوکنگ،  کندیرا منتقل م یمشتر

 یابر یاژهیو تیمطالعه بواتنگ اهم د،یشواهد جد نیکنار ا در

 یراب یدهعلامت هیاز نظر میطور مستقبه رایمدل حاضر دارد؛ ز

 جادیدر ا نیآنلا یارابطه یابیبازار یهاتینقش فعال حیتوض

 نی(. بر ا20۱9استفاده کرده است )بواتنگ،  یاعتماد و وفادار

تنها نه یارابطه یابیبازار یهاتیفعال رودیمبنا، انتظار م

از اثر  یبخشقرار دهند، بلکه  ریرا تحت تأث یوفادار ماًیمستق

 .به فروشگاه منتقل شود یاعتماد مشتر شیافزا قیها از طرآن

 :نیبنابرا

بر  نیلاآن یارابطه یابیبازار ریتأث ن،یچهارم: اعتماد آنلا هیفرض

یم یگریانجیم یطور مثبت و معناداررا به انیمشتر یوفادار

 .کند

 یشده، مدل مفهومارائه یو شواهد تجرب ینظر یاساس مبان بر

 ریعنوان متغرا به نیآنلا یارابطه یابیپژوهش حاضر بازار

 و یینها یزادرون ریعنوان متغرا به یمشتر یزا، وفاداربرون

. مطابق ردیگیدر نظر م یانجیم ریعنوان متغرا به نیاعتماد آنلا

 یوفادار بر میعلاوه بر اثر مستق نیآنلا یارابطه یابیمدل، بازار

 یبر وفادار تواندیم زین نیاعتماد آنلا تیتقو قیاز طر ،یمشتر

 .ارائه شده است ۱پژوهش در شکل  یاثرگذار باشد. مدل مفهوم

 

 
 پژوهش مفهومی مدل-1 شکل

 روش تحقیق. 3

پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر شیوه گردآوری 

ها، توصیفی ـ پیمایشی و مقطعی است. هدف اصلی داده

 ای آنلاین بر وفاداریپژوهش، تبیین تأثیر بازاریابی رابطه

مشتریان با تأکید بر نقش میانجی اعتماد آنلاین است. با توجه 

به ماهیت مدل مفهومی و وجود روابط مستقیم و غیرمستقیم 

سازی کرد مدلهای پنهان، برای آزمون مدل از رویمیان سازه

 .معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل مربعات جزئی استفاده شد
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 کالایجید ینترنتیفروشگاه ا انیپژوهش را مشتر یجامعه آمار

لتفرم پ نیاز ا یواقع دیتجربه خر کیدادند که حداقل  لیتشک

وشگاه ن با فردهندگاپاسخ ییاز آشنا نانیمنظور اطمداشتند. به

 یو وفادار نیاعتماد آنلا یرهایمعتبر متغ یابیو امکان ارز

 کالایجیاز د دیخر ربهتج کیاز حداقل  یبرخوردار ،یمشتر

 یدر ابتدا .ورود به پژوهش در نظر گرفته شد اریعنوان معبه

 تاکنون از ایآ»با مضمون  یسؤال غربالگر کیپرسشنامه 

قرار گرفت و تنها  «د؟یاکرده دیخر کالایجید ینترنتیفروشگاه ا

را انتخاب کردند وارد ادامه « بله» نهیکه گز یدهندگانپاسخ

با توجه به اینکه تعداد مشتریان در دوره اجرای  پرسشنامه شدند.

هزار نفر برآورد شده بود، حجم نمونه بر  ۱0پژوهش بیش از 

 نفر تعیین شد. ۳۸۴اساس جدول کرجسی و مورگان 

به  یدسترس رایدر دسترس انجام شد؛ ز وهیبه ش یریگنمونه

 کالایجید انیمشتر یکامل از تمام یریگچارچوب نمونه

 .نبود ریپذامکان

 ۴00های ناقص یا غیرقابل استفاده، منظور جبران پرسشنامهبه

دهندگان قرار گرفت و پس از بررسی پرسشنامه در اختیار پاسخ

برای تحلیل نهایی مورد  پرسشنامه کامل ۳۸۴و پالایش اولیه، 

 .استفاده قرار گرفت

مدل  آزمون یحجم نمونه برا تیکفا یلیتکم یمنظور بررسبه

 G*Powerافزار با استفاده از نرم یتوان آمار لیتحل ،یساختار

 کی یهانیبشیتعداد پ نیشتریانجام شد. با در نظر گرفتن ب

 0٫۸0 آزمون توان ،0٫05 ی، سطح خطا2زا برابر با سازه درون

نفر برآورد  ۱۴۱ ازموردنی نمونه حجم حداقل ،0٫0۷ اثر اندازه و

 ۳۸۴پژوهش شامل  ییحجم نمونه نها ن،یشد. بنابرا

آزمون مدل برخوردار  یلازم برا یآمار تیدهنده، از کفاپاسخ

 .بود

ه متشکل از س افتهیساختار یاها پرسشنامهداده یابزار گردآور

و  نیاعتماد آنلا ن،یآنلا یارابطه یابیسنجش بازار یبخش برا

 فیپرسشنامه با اتکا به تعار یهاهیبود. گو یمشتر یوفادار

 یاابطهر یابیمرتبط با بازار اتیها و ادبسازه یاتیو عمل یمفهوم

 یابیشدند. بازار میتنظ نیآنلا یهاطیدر مح یو رفتار مشتر

 م،یدر چهار بعد ارتباطات مستق هیگو ۸با  نیآنلا یارابطه

 یحیو رفتار ترج یفردنیملموس، ارتباطات ب یهاپاداش

رفته در نظر گ هیهر بعد دو گو یکه برا یاگونهشد؛ به دهیسنج

ز ا یشد که ادراک مشتر دهیسنج هیگو 6با  نیشد. اعتماد آنلا

را  ینترنتیاعتمادبودن فروشگاه او قابل یستگیاتکا، شا تیقابل

بر  دیو با تأک هیگو 6با  زین یمشتر ی. وفادارکردیمنعکس م

 هیفروشگاه، قصد استفاده مجدد و توص حیترج د،یقصد ادامه خر

 شد.  یریگاندازه گرانیفروشگاه به د

 کاملاً» زا کرتیل یادرجهپنج فیبر اساس ط هاهیگو یتمام

 .شدند دهیسنج« کاملاً موافقم»تا « مخالفم

منظور بررسی روایی محتوایی، پرسشنامه پیش از توزیع به

نظران دانشگاهی قرار گرفت و تناسب نهایی در اختیار صاحب

های مورد مطالعه بررسی شد. همچنین، یک ها با سازهگویه

پرسشنامه انجام شد و همسانی درونی  ۳0آزمون با پیش

فاده از ضریب آلفای کرونباخ مورد ارزیابی قرار ها با استمقیاس

 .گرفت

بر اساس  یریگمدل اندازه یابیارز ،یاصل لیدر مرحله تحل

 یمبتن یمعادلات ساختار یسازدر مدل شدههیتوص یارهایمع

 ها باسازه یدرون ییایانجام شد. پا یبر حداقل مربعات جزئ

( CR) یبیترک ییایو پا rho_Aکرونباخ،  یاستفاده از آلفا

بالاتر از  یبیکتر ییایکرونباخ و پا یآلفا ریشد. مقاد یبررس

 یرادر نظر گرفته شد. ب ییایقبول پاعنوان سطح قابلبه ۷0/0

استانداردشده و  یعامل یاز بارها زیهمگرا ن ییروا یابیارز

( استفاده شد و مقدار AVEشده )استخراج انسیوار نیانگیم

AVE  ییمناسب روا اریعنوان معبه 50/0از  شتریب ایبرابر 

 (.2022و همکاران،  ریهمگرا در نظر گرفته شد )ه

 ـ تینسبت هتروتر اریاز مع یافتراق ییروا یابیارز یبرا

کمتر از  HTMT ری( استفاده شد. مقادHTMT) تیمونوتر

ها در نظر گرفته شد سازه انیمناسب م زیدهنده تمانشان 0.۸5

 .(20۱5)هنسلر و همکاران، 



با نقش  نیآنلا یارابطه یابیبر اساس بازار نیآنلا یفروشدر خرده انیمشتر یوفادار نییتب 6۲/ یرجش تاداس

 نیاعتماد آنلا یانجیم

 

ها در دو مرحله انجام شد. در مرحله نخست، تحلیل داده

های دهندگان و ویژگیشناختی پاسخمشخصات جمعیت

 SPSS افزارتوصیفی متغیرهای پژوهش با استفاده از نرم

گیری و مدل ساختاری بررسی شد. در مرحله دوم، مدل اندازه

 PLS-SEMو روش   SmartPLS 4افزاربا استفاده از نرم

 .ارزیابی شدند

گیری، بارهای عاملی، آلفای کرونباخ، در ارزیابی مدل اندازه

rho_A ،پایایی ترکیبی ،AVE  و HTMT  ،بررسی شد. سپس

، معناداری روابط، در ارزیابی مدل ساختاری، ضرایب مسیر

خطی و قدرت های هم، شاخص2f، اندازه اثر 2Rضرایب تعیین 

 .بینی مدل مورد ارزیابی قرار گرفتندپیش

برای بررسی معناداری ضرایب مستقیم و غیرمستقیم از روش 

 5000استرپ با استفاده از بوتاسترپ استفاده شد. بوت

صد اجرا شد در 95 نانیو سطح اطم دوطرفهآزمون  رنمونه،یز

 یمعناداربر اساس  میرمستقیو غ میاثرات مستق یو معنادار

 یابیارز pو مقدار  tبر اساس آماره  میرمستقیو غ میاثرات مستق

نقش میانجی اعتماد آنلاین نیز از طریق بررسی اثر  شد.

 ای آنلاین بر وفاداری مشتری آزمونغیرمستقیم بازاریابی رابطه

معناداری اثر غیرمستقیم مبنای اصلی شد. در این رویکرد، 

 .گری قرار گرفتقضاوت درباره وجود میانجی

 هایافته. 4

قرار گرفت.  لیدهنده مورد تحلپاسخ ۳۸۴ یهادر مجموع، داده

 معادل نفر ۱59 و مرد درصد 6/5۸نفر معادل  225تعداد،  نیاز ا

 به ربوطم فراوانی بیشترین سنی، نظر از. دبودن زن درصد ۴/۴۱

 .بود درصد 6/۴۱ معادل نفر ۱۷9 با سال ۴0 تا ۳۱ گروه

 کارشناسی مدرک دارای دهندگانپاسخ درصد 55٫2 همچنین،

دند. از نظر بو ارشد کارشناسی مدرک دارای درصد ۳۴٫6 و

سابقه استفاده، بیشترین فراوانی مربوط به افرادی بود که بین 

 .ندفروشگاه اینترنتی داشت یک تا سه سال سابقه استفاده از

 یهاسازه ییو روا ییایپا ،یاز آزمون روابط ساختار شیپ

 یاز آلفا یدرون ییایپا یبررس یشد. برا یابیپژوهش ارز

 ییروا یابیارز یو برا یبیترک ییایو پا rho_A بیکرونباخ، ضر

 شده استفاده شد.استخراج انسیوار نیانگیهمگرا از م
 پژوهش یهاسازه یهمگرا ییو روا ییایپا -1جدول 

آلفای  سازه
 کرونباخ

rho_A CR AVE 

ای بازاریابی رابطه
 آنلاین

0٫۸6 0٫۸۸ 0٫90 0٫5۳ 

 0٫60 0٫90 0٫۸۷ 0٫۸5 اعتماد آنلاین

 0٫5۸ 0٫۸9 0٫۸6 0٫۸۴ وفاداری مشتری

 پژوهش هایمنبع: یافته 

کرونباخ،  یآلفا ریمقاد دهد،ینشان م جیگونه که نتاهمان

rho_A 0٫۷0ها بالاتر از سازه یتمام یبرا یبیترک ییایو پا 

مطلوب  یدرون ییایپژوهش از پا یهاسازه ن،یاست؛ بنابرا

ها بالاتر از سازه یتمام AVE ریمقاد ن،یبرخوردارند. همچن

مدل  یاهمگر ییروا تیدهنده کفااست که نشان 0٫50

 .است یریگاندازه

 

 پژوهش یمدل ساختار جینتا -۲شکل 

در  جیاستفاده شد. نتا HTMT اریاز مع یافتراق ییروا یبررس یبرا

 ارائه شده است. ریجدول ز

 پژوهش یهاسازه یافتراق ییروا یابیو ارز HTMT ریمقاد -۲جدول 
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بازاریابی  اعتماد آنلاین هاسازه
ای رابطه

 آنلاین

وفاداری 
 مشتری

   — آنلایناعتماد 

بازاریابی 
 ای آنلاینرابطه

66۸/0 —  

وفاداری 
 مشتری

65۱/0 6۱9/0 — 

 زیتما ن،بنابرای هستند؛ ۸5/0کمتر از  HTMT ریهمه مقاد

 ییپژوهش وجود دارد و روا یهاسازه انیم یمناسب یتجرب

 .شودیم دییمدل تأ یافتراق

دل م یابینوبت به ارز ،یریگمدل اندازه یینها دییپس از تأ

 ی. در گام نخست، برادیرس هاهیو آزمون فرض یساختار

 یرهایمتغ انیم یخطاز عدم وجود مشکل هم نانیاطم

. دیمحاسبه گرد (VIF) انسیشاخص عامل تورم وار ن،یبشیپ

 ۸20/۱تا  000/۱ ودهروابط در محد یتمام یبرا VIF ریمقاد

تر از کم یتوجهطور قابلبه ریمقاد نیقرار داشتند. از آنجا که ا

در  یخط( هستند، وجود مشکل هم5 ی)و حت ۳ یآستانه بحران

 اننیاطم ریمس بیضرا یبه برآوردها توانیو م شودیمدل رد م

 .داشت

( R²) نییتع بیمدل با استفاده از ضر نییقدرت تب ،یگام بعد در

سازه اعتماد  یبرا R²شد. مقدار  یزا بررسدرون یرهایمتغ یبرا

 یابیمعنا که بازار نیبه دست آمد؛ به ا ۴5۱/0برابر با  نیآنلا

و  راتییدرصد از تغ ۱/۴5قادر است  ییتنهابه نیآنلا یارابطه

 یبرا R²مقدار  ن،یکند. همچن نییتب ار نیاعتماد آنلا انسیوار

 دهدیمحاسبه شد که نشان م 6۴2/0برابر با  یمشتر یوفادار

موع در مج نیو اعتماد آنلا نیآنلا یارابطه یابیبازار یرهایمتغ

. دهندیم حیرا توض یمشتر یوفادار انسیدرصد از وار 0/6۴

 نیا ،یعلوم اجتماع یهادر پژوهش جیرا یارهایبر اساس مع

قبول ابلملاً قو کا یمتوسط تا قو ینییقدرت تب انگریب ریقادم

 مدل پژوهش هستند.

و  یاز روابط ساختار کیهر  ینسب تیدرک بهتر اهم یبرا

اندازه  ملاک، از شاخص ریمتغ نییدر تب نیبشیپ ریسهم هر متغ

 بیترتبه ۳5/0و  ۱5/0، 02/0 ری( استفاده شد. مقادf²اثر )

 دهنده اثر کوچک، متوسط و بزرگ هستند.نشان
 f²مدل بر اساس شاخص  ی. اندازه اثر روابط ساختار3جدول 

 تفسیر )2f( رابطه

 اعتماد →ای آنلاین بازاریابی رابطه

 آنلاین

 بزرگ ۸20/0

 بزرگ 6۳2/0 مشتری وفاداری →اعتماد آنلاین 

 وفاداری →ای آنلاین بازاریابی رابطه

 مشتری

 کوچک 0۷0/0

ای دهد که بازاریابی رابطهنشان می ۳نتایج مندرج در جدول 

و اعتماد آنلاین نیز اثر  آنلاین اثر بزرگی بر اعتماد آنلاین دارد

در مقابل، اندازه اثر  .کندبزرگی بر وفاداری مشتری ایفا می

 ای آنلاین بر وفاداری مشتری کوچکمستقیم بازاریابی رابطه

این یافته بسیار حائز اهمیت است، زیرا برجستگی و  .است

اهمیت مسیر غیرمستقیم و نقش کلیدی اعتماد را در تبدیل 

 .کندای به وفاداری پررنگ میهای رابطهفعالیت

ه، بینی مدل خارج از نمونعلاوه بر این، برای ارزیابی قدرت پیش

 نگیندفولدیبلا روش با استفاده از (Q²) گایسر-شاخص سنگ

(Blindfolding) محاسبه شد. مقادیر Q²  برای اعتماد آنلاین

به دست  ۱۴۴/0و  ۱90/0ترتیب برابر با و وفاداری مشتری به

دهد که مدل از قابلیت آمد. مثبت بودن این مقادیر نشان می

زا برخوردار است و قبولی برای متغیرهای درونقابل بینیپیش

 .تپذیر اسهای نمونه فعلی نیز تعمیمل فراتر از دادهبرازش مد
 

 

 

 

 مدل یزادرون یهاسازه ینیبشیو پ نییقدرت تب -4 جدول
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 پژوهش هایمنبع: یافته 

های پژوهش، ضرایب مسیر و در نهایت، برای آزمون فرضیه

 5000استرپ با ها با استفاده از روش بوتمعناداری آماری آن

زیرنمونه مورد بررسی قرار گرفت. نتایج مربوط به اثرات 

 مستقیم و غیرمستقیم در جدول زیر خلاصه شده است.
 یو معنادار ریمس بیپژوهش، ضرا یهاهیفرض -5 جدول

ضیه
فر

ضریب  مسیر 

 مسیر

(β) 

سطح  t آماره

معناداری

 (p) 

 نتیجه

H1  بازاریابی

ای رابطه

 →آنلاین 

 آنلاین اعتماد

6۷۱/0 ۴25/26 <0٫00۱ 

تأیید
 

H2  اعتماد آنلاین

 وفاداری →

 مشتری

6۴2/0 5۷0/5 <0٫00۱ 

تأیید
 

H3  بازاریابی

ای رابطه

 →آنلاین 

 وفاداری

 مشتری

2۱۴/0 ۴۸۸/2 0٫0۱۳ 

تأیید
 

H4  بازاریابی

ای رابطه

 →آنلاین 

 آنلاین اعتماد

 وفاداری →

 مشتری

۴۳۱/0 26۷/5 <0٫00۱ 

ی
تأیید؛ میانج

ی
ی جزئ

گر
 

 پژوهش هایمنبع: یافته 

بت مث ریتأث نیآنلا یارابطه یابی، بازار5جدول  جیابر اساس نت

 نخست هیفرض ن،یبنابرا ؛دارد نیبر اعتماد آنلا یو معنادار

اثر  نیاعتماد آنلا ن،ی. همچنشودیم دییطور قاطع تأپژوهش به

 هیفرض رو،نیو ازا دارد یمشتر یبر وفادار یمثبت و معنادار

 .ردیگیکامل قرار م تیمورد حما زیدوم ن

 یوفادار بر نیآنلا یارابطه یابیبازار میاثر مستق ن،یبر ا علاوه

 نیشدت ا حال،نیباا .شد یابیمثبت و معنادار ارز زین یمشتر

 نیلابر اعتماد آن نیآنلا یارابطه یابیبا اثر بازار سهیاثر در مقا

ت؛ اس کمترمراتب به یمشتر یبر وفادار نیو اثر اعتماد آنلا

 .شودیم دییتأ زیسوم ن هیفرض ن،یبنابرا

چهارم(، اثر  هی)فرض نیاعتماد آنلا یانجینقش م یبررس در

از  یرمشت یبر وفادار نیآنلا یارابطه یابیبازار میرمستقیغ

کاملاً معنادار  یو از نظر آمار ۴۳۱/0برابر با  نیاعتماد آنلا ریمس

بر  نیآنلا یارابطه یابیبازار میاز آنجا که هم اثر مستق .بود

اعتماد  قیآن از طر میرمستقیو هم اثر غ یمشتر یروفادا

 نیگرفت که اعتماد آنلا جهینت توانیمعنادار هستند، م نیآنلا

 نی. اکندیم فایاو مکمل  یجزئ یانجیرابطه نقش م نیدر ا

 یهاتیکه اگرچه فعال دهدینشان م یجزئ یگریانجیم یالگو

 گذارند،یاثر م یبر وفادار زین میطور مستقبه یارابطه یابیبازار

و  جادیا قیاز طر یو قدرتمندتر، اثرگذار یاصل سمیاما مکان

 یهاتیابتدا فعال یمشتر گر،یاعتماد است. به عبارت د تیتقو

اه فروشگ یستگیاز تعهد و شا یاعنوان نشانهرا به یارابطه

 شودیاعتماد م یریگکلمنجر به ش ریتفس نیا کند،یم ریتفس

یم داریاعتماد است که رفتار وفادارانه را پا نیا ت،یو در نها

 .سازد

 گیریبحث و نتیجه. 5

 نیلاآن یارابطه یابیبازار ریتأث یپژوهش حاضر با هدف بررس

در  نیاعتماد آنلا یانجینقش م نییو تب انیمشتر یبر وفادار

نشان داد که  هاافتهیانجام شد.  نیآنلا یفروشبستر خرده

ماد بر اعت یمثبت و معنادار ریتأث نیآنلا یارابطه یابیبازار

 یارابطه یهاتیفعال ،یدهعلامت هیدارد. بر اساس نظر نیآنلا

 یملموس، تعاملات شخص یهاد ارتباطات هدفمند، پاداشمانن

 Q² شدهلیتعد R² R² زاسازه درون

 ۱90/0 ۴۴9/0 ۴5۱/0 اعتماد آنلاین

وفاداری 
 مشتری

6۴2/0 6۴0/0 ۱۴۴/0 
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و  یتگسیاز توجه، شا ییهاگنالیعنوان سبه ،یحیو رفتار ترج

که  ی. زمانشوندیم ریفروشگاه در رابطه تفس یگذارهیسرما

 یابید ارزخو یازهایرا معتبر و متناسب با ن هاتیفعال نیا یمشتر

 شیاعتماد نسبت به فروشگاه افزا یریگشکل تمالکند، اح

 یر وفادارب یو مثبت یقو ریتأث نیاعتماد آنلا ن،ی. همچنابدییم

اد نشان داد که اثر اعتم ریمس بیضرا سهیداشت. مقا انیمشتر

بر  یارابطه یابیبازار میاز اثر مستق تریمراتب قوبه یبر وفادار

فاً صر یآن است که وفادار گرانیب افتهی نیاست. ا یوفادار

لکه به ب ست،ین یابیبازار یهاتیبا فعال یحاصل مواجهه مشتر

اقدامات و از  نیاز ا یدارد که مشتر یبستگ یبرداشت

 گر،ی. به عبارت ددهدیاعتمادبودن فروشگاه شکل مقابل

 یاداروف جادیا یبرا یشتریب تیقابل یزمان یارابطه یابزارها

 .اعتماد منجر شوند تیکه به تقو ددارن

بر  نیآنلا یارابطه یابیبازار میرمستقیاثر غ ن،یبر ا علاوه

از آنجا که اثر  .معنادار بود نیاعتماد آنلا قیاز طر یوفادار

 یانجینقش م نیماند، اعتماد آنلا یمعنادار باق زین میمستق

 یابیبازار یهاتیفعال ن،ی. بنابراکندیم فایو مکمل را ا یجزئ

: نخست از کنندیم تیرا تقو یوفادار ریاز دو مس یارابطه

ادامه رابطه، و دوم از  یبرا زهیارزش و انگ میمستق جادیا قیطر

منظر  از افتهی نیبه فروشگاه. ا یاعتماد مشتر تیتقو قیطر

 انیم میصرف رابطه مستق یکه بررس دهدینشان م ینظر

 ندیاز فرا یلکام ریتصو ،یو وفادار یارابطه یابیبازار

از  یکی نیو اعتماد آنلا دهدیارائه نم یوفادار یریگشکل

 یبه وفادار یارابطه یهایگذارهیسرما لیتبد یاصل یهاحلقه

 .است

 رانیکه مد دهدینشان م هاافتهی ،یتیریمنظر مد از

 شیرا صرفاً بر افزا یوفادار جادیا دینبا نیآنلا یفروشخرده

ازند. س یمبتن یابیبازار یهاامیتعداد پ ایها پاداش ها،فیتخف

تر خواهند بود که علاوه بر اثربخش یزمان یارابطه یهاتیفعال

 دیاب هاامیدهند. پ شیافزا زیرا ن یارائه منفعت، اعتماد مشتر

د. باشن یو متناسب با سابقه مشتر شدهیسازیمرتبط، شخص

 دیبا رانیمد ،یاعتماد بر وفادار یبا توجه به اثر قو ن،یهمچن

مل فروشگاه را در ع یاتکا تیتمرکز کنند که قابل یبر عوامل

از جمله ارائه اطلاعات شفاف، حفاظت از  کنند؛یاثبات م

موقع و به لیها، تحوتراکنش تی، امنیاطلاعات شخص

 شودیم یریگجهینت ت،ی. در نهااتیمنصفانه به شکا یدگیرس

به صورت  نیآنلا یفروشدر خرده یوفادار جادیا یاصل ریکه مس

و  نیاعتماد آنلا تیتقو ن،یآنلا یارابطه یابیبازار یهاتیفعال»

 .گرددیم نییتب «یمشتر یوفادار شیافزا

همراه  ییهاتیبا محدود یپژوهش مانند هر مطالعه تجرب نیا

 . رندیمورد توجه قرار گ جینتا ریدر تفس دیاست که با

 شخص م ینترنتیفروشگاه ا کی نهینخست، پژوهش در زم

در دسترس انجام شده  یریگ( و با روش نمونهکالایجی)د

 ای عیصنا ها،فروشگاه ریبه سا جینتا میتعم ن،یاست؛ بنابرا

 . ردیصورت گ اطیبا احت دیبا انیجامعه مشتر کل

 اند و شده یگردآور یمقطع زمان کیها در دوم، داده

 یرسو بر یروابط علّ یامکان استنباط قطع یمقطع یطراح

 . سازدیدر طول زمان را محدود م یتحول اعتماد و وفادار

 انیمشتر یخوداظهار یهابر پاسخ یها مبتنسوم، داده 

 ای یدهپاسخ یریسوگ ریتحت تأث ستهستند و ممکن ا

  .رندیقرار گ یو رفتار واقع یقصد رفتار انیتفاوت م

 ریتمرکز دارد و سا یه سازه اصلچهارم، مدل پژوهش بر س 

 ت،یشده، رضامانند ارزش ادراک یعوامل مؤثر بر وفادار

 نهیشده و هزادراک سکیر ن،یتجربه آنلا تیفیک

 .انددر مدل وارد نشده ییجاجابه

 یبرا ییشنهادهایذکرشده، پ یهاتیاساس محدود بر

 . شودیارائه م یآت یهاپژوهش

 یهااز طرح ندهیدر مطالعات آ شودیم شنهادینخست، پ 

 یاستفاده شود تا نحوه تحول اعتماد و وفادار یطول

 یابیبازار یهاتیپس از مواجهه مکرر با فعال یمشتر

 گردد.  یبررس یارابطه
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 یرفتار یهابا شاخص یاپرسشنامه یهاداده بیدوم، ترک 

ت مد ،یترنرخ بازگشت مش د،یخر یواقع یفراوان رینظ

 شیرا افزا هاافتهیدقت  تواندیم هیزمان رابطه و رفتار توص

 دهد. 

 یاطهراب یابیاز ابعاد بازار کیجداگانه اثر هر  یسوم، بررس 

ملموس، ارتباطات  یهاپاداش م،ی)ارتباطات مستق

 تواندیم ی( بر اعتماد و وفاداریحیترج تارو رف یفردنیب

ارائه  مختلف یهاکیتاکت یاز اثربخش یترقیدق ریتصو

 یهاابعاد در گروه نیا ینسب تیدهد و مشخص کند اهم

 . ریخ ایاست  کسانی انیمختلف مشتر

 یهایفروشخرده ریچهارم، تکرار مدل پژوهش در سا 

 زانیم تواندیتر ممتنوع یهاو با نمونه ینترنتیا

 را مشخص سازد.  هاافتهی یریپذمیتعم

 رینظ ییرهایو ورود متغچند پلتفرم  سهیمقا ت،یدر نها 

از  یترشده به مدل، درک جامعو ارزش ادراک تیرضا

 یکیدر تجارت الکترون یوفادار یریگشکل یسازوکارها

 .فراهم خواهد آورد

 همچنین پژوهش، در اخلاق اصول کلیه :اخلاقی ملاحظات

 ارجاعات و استنادها منابع، از استفاده در علمی داریامانت

 .است شده رعایت و گرفته قرار موردتوجه

 انتشار و تدوین که دارندمی اعلام نویسندگان :منافع تعارض

 .است بوده منافع تعارض هرگونه فاقد مقاله این

 شترکم صورتبه مقاله تدوین و نگارش نویسندگان: سهم

 .است شده انجام نویسندگان تمامی برابر مشارکت با و

 تهیه در که افرادی تمامی از وسیلهبدین :قدردانی و تشکر

 قدردانی اند،داشته مساعدت و همکاری مقاله این تکمیل و

 .شودمی

 ونههرگ دریافت بدون پژوهش این :پژوهش اعتبار تأمین

 .است شده انجام مالی تأمین یا حمایت

 

 فهرست منابع

Badrinarayanan, V., & Ramachandran, I. 

(2024). Relational exchanges in the sales 

domain: A review and research agenda 

through the lens of commitment-trust 

theory of relationship marketing. Journal 

of Business Research, 177, 114644. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.11

4644 
Boateng, S. L. (2019). Online relationship 

marketing and customer loyalty: A 

signaling theory perspective. 

International Journal of Bank Marketing, 

37(1), 226–240. 

https://doi.org/10.1108/IJBM-01-2018-

0009 
Chao, S.-L., Yu, M.-M., & Wei, S.-Y. 

(2024). Ascertaining the impact of e-

service quality on e-loyalty for the e-

commerce platform of liner shipping 

companies. Transportation Research Part 

E: Logistics and Transportation Review, 

184, 103491. 

https://doi.org/10.1016/j.tre.2024.103491 
Hair, J. F., Hult, G. T. M., Ringle, C. M., 

& Sarstedt, M. (2022). A primer on partial 

least squares structural equation modeling 

(PLS-SEM) (3rd ed.). SAGE 

Publications. 

Handoyo, S. (2024). Purchasing in the 

digital age: A meta-analytical perspective 

on trust, risk, security, and e-WOM in e-

commerce. Heliyon, 10(8), e29714. 

https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e2

9714 
Henseler, J., Ringle, C. M., & Sarstedt, M. 

(2015). A new criterion for assessing 

discriminant validity in variance-based 

structural equation modeling. Journal of 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.114644
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.114644
https://doi.org/10.1108/IJBM-01-2018-0009
https://doi.org/10.1108/IJBM-01-2018-0009
https://doi.org/10.1016/j.tre.2024.103491
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e29714
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2024.e29714


 1404  بهار ،1، شماره 6دوره / فصلنامه مطالعات مدیریت، اقتصاد و کارآفرینی، 67 

 

 

the Academy of Marketing Science, 43, 

115–135. https://doi.org/10.1007/s11747-

014-0403-8 
Khattab, S. A., Al Shaar, I. M., Abu Zaid, 

M. K., & Qutaishat, F. T. (2023). The 

effect of relational bonds on e-commerce 

use, the mediating effect of customers’ 

online trust: Evidence from Jordan. 

International Journal of Business and 

Systems Research, 17(5), 483–503. 

https://doi.org/10.1504/IJBSR.2023.1330

81 
Mofokeng, T. E. (2023). Antecedents of 

trust and customer loyalty in online 

shopping: The moderating effects of 

online shopping experience and e-

shopping spending. Heliyon, 9(5), 

e16182. 

https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e1

6182 
Rosário, A., & Casaca, J. A. (2023). 

Relationship marketing and customer 

retention: A systematic literature review. 

Studies in Business and Economics, 

18(3), 44–66. 

https://doi.org/10.2478/sbe-2023-0044 
Sharma, V. M., & Klein, A. (2024). A 

signaling theory-based analysis of 

website features, investment perception 

and trust propensity in initial trust 

formation on unfamiliar small online 

retailers. Journal of Marketing Theory 

and Practice, 33(2), 232–253. 

https://doi.org/10.1080/10696679.2024.2

305454 
Utami, S. Y. R., Yulianto, E., & Fahrudi, 

A. N. L. I. (2024). From transactions to 

relationships: Leveraging e-service 

quality to secure e-customer trust and 

loyalty. Profit: Jurnal Administrasi 

Bisnis, 18(2), 152–167. 

https://doi.org/10.21776/ub.profit.2024.0

18.02.2 

Zhai, M., & Chen, Y. (2023). How do 

relational bonds affect user engagement 

in e-commerce livestreaming? The 

mediating role of trust. Journal of 

Retailing and Consumer Services, 71, 

103239. 

https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.

103239 
 

https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8
https://doi.org/10.1007/s11747-014-0403-8
https://doi.org/10.1504/IJBSR.2023.133081
https://doi.org/10.1504/IJBSR.2023.133081
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e16182
https://doi.org/10.1016/j.heliyon.2023.e16182
https://doi.org/10.2478/sbe-2023-0044
https://doi.org/10.1080/10696679.2024.2305454
https://doi.org/10.1080/10696679.2024.2305454
https://doi.org/10.21776/ub.profit.2024.018.02.2
https://doi.org/10.21776/ub.profit.2024.018.02.2
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103239
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2022.103239

