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 و توسعه   تیریدر علوم مد  یدوماهنامه مطالعات کاربرد 

 1405  فروردین(،  62:  یاپی)پ  1، شماره  یازدهمسال  

 

 :یرانیکنندگان ا مصرف نی آنلا دینقش رفتار خر 

 تال یجید   ی هادر بستر فروشگاه

     

 2  شبنم لایقی مقدم،  *1فیروزه حاجی علی اکبری 
 12/12/1404تاریخ دریافت:   

 01/1405/ 19تاریخ پذیرش: 
 

  34067کد مقاله:  

 

 یده  ـچک
 

نسبت به    انیمشتر  یبر وفادار  یخصوص  م یو نگرش به حر  شدهی سازیشخص   غاتینقش تبل  یهدف پژوهش حاضر، بررس
پلتفرم  ن یآنلا  دیخر الکترون  یهادر  آمار  رانیا  کیتجارت  جامعه  مشتر  ن یا  ی است.  را  فروشگاه   انیپژوهش   ی هافعال 

 بارک یشش ماه گذشته حداقل    یکه ط  دهند ی م  لیتشک  ابهمش  یهاپلتفرم  ریاُکالا، ترب و سا  کالا،یجید  رینظ   ینترنتیا
به گستردگداشته  ینترنتیا  دیتجربه خر با توجه  نامشخص بودن حجم جامعه آمار  یاند.  از    نییتع  یبرا  ،یو  حجم نمونه 

در   یریگها با روش نمونه و داده   نیینفر تع  384حجم نمونه    جه، یجوامع نامحدود استفاده شد. در نت  ژهیفرمول کوکران و 
 ،ییمحتوا  ییروا  قیها از طرآن  ییاستاندارد بود که روا  یهانامه ها، پرسش داده   ی. ابزار گردآور دیگرد  یآوردسترس جمع 

کرونباخ برآورد    ی آلفا  بیها با استفاده از ضرنامه پرسش   ییایپا  ن، یقرار گرفت. همچن  دییو تأ  یمورد بررس یاو سازه   یصور
از   یریگو با بهره  یو استنباط  یفیها به کمک آمار توصداده   لی مطلوب برخوردار بودند. تحل  ییایااز پ رهایمتغ یشد که تمام

گرفت.    LISREL 8.8و    SPSS 21  یافزارهانرم تحل  یهاافتهیانجام  از  تبل  ریمس  لی حاصل  که  داد    غاتینشان 
آن است   انگریب  جینتا  ن،یدارد. همچن  انیمشتر  تیو رضا  یکیبر اعتماد الکترون  یمثبت و معنادار   ریتأث  شدهی سازیشخص 

الکترون  تیموجب تقو  یطور معناداربه  زین  یخصوص  مینسبت به حر  انیکه نگرش مشتر  انیمشتر  تیو رضا  یکیاعتماد 
و   یخصوص  مینگرش به حر  نی در ارتباط ب  ،یمشتر  تیو رضا  یکیاعتماد الکترون  ریهر دو متغ  ن،ی. به. افزون بر اشودیم

  غاتیتبل  یریکارگکه به   دهدی پژوهش نشان م  جینتا  ،یدارند. به طور کل  یانجینقش م  نیآنلا  دیبه خر  انیمشتر  یوفادار
به نگرش مشتر  شدهی سازیشخص  به حر  انیو توجه  الکترون  شی افزا  قیاز طر  تواند یم  یخصوص  مینسبت  و   یکیاعتماد 

 .دینما تیرا تقو کیتجارت الکترون یهادر پلتفرم  انیمشتر  یوفادار یریبه شکل چشمگ ،یمشتر تیرضا یارتقا
 

 

 

 یمشتر  یوفادار ،یمشتر تیرضا ،یکیاعتماد الکترون شده،یساز ی شخص  غاتیتبل یدی: ـان کلـواژگ

 

 

 دانشیارگروه مدیریت، دانشگاه آزاد اسلامی واحد زنجان، زنجان، ایران)نویسنده مسئول( -1

 دانشگاه آزاد اسلامی واحد زنجان، زنجان ، ایران  دانشجوی دکتری مدیریت، -2
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 مقدمه    -1
به   از معاملات خرده فروشی،  ایجاد فرم جدیدی  اینترنت موج  از  استفاده  روزافزون  افزایش سریع و  و  رشد فناوری اطلاعات 
و  )یو  است  کرده  تبدیل  جهان  در سراسر  افراد  برای  روزانه  فعالیت  یک  به  را  آنلاین  خرید  و  شده  اینترنتی  فروشی  خرده  شکل 

زمانی که استفاده از ا ینترنت آغاز شدهیچ کس تصور نمی کرد زندگی روزمره و شیوه کسب وکارها ا ین چنین   (2019،  1همکاران 
تغییر کند. روزبه روز بر تعداد خرده فروشی های آنلاین اضافه می شود و حتی برخی معتقدند فروشگاه های سنتی خرده فروشی  

خرید آنلا ین به دلیل افزایش میزان پذیرش و نفوذ فناوری ا ینترنت ، به طور   (2019،  2)خیمنز و همکاران روزی ناپدید خواهند شد 
( در دنیای اینترنت و خرید آنلاین اعتماد در فعالیتهای الکترونیکی با اهمیت تر 2011، 3مداوم در حال افزا یش است) .رز و همکاران

از سایر مبادلات است، به این دلیل که در فعالیت های الکترونیکی، عدم اطمینان و ریسک اجتناب ناپذیراست و طرفین در فرایند  
افزایش عدم اطمینان شده و امکان مشاهده طرف  این ویژگیها است که باعث  اینترنت دارای تمامی  مبادله غائب هستند. محیط 

است الکترونیک  در رشد تجارت  اصلی  اعتماد عامل  اینترنت،  اعتماد در محیط  اهمیت  به علت  ندارد.  و   )ایستلیک   مقابل وجود 
 . (1403، میرفضلی و همکاران، 2011، 4همکاران 

اعتماد الکترونیک زمانی در خریداران آنلاین به وجود می آید که احساس کنند در فروشگاه های آنلاین و شرکتهای پرداخت  
لذا ایجاد اعتماد در مشتری باعث ایجاد روابط موفق با مشتری و  (2022،  5 الکترونیک ارزشی دریافت کرده اند )عالم و همکاران

)دبورا  میشود  فروشگاه  همان  از  مشتری  مجدد  خرید  نتیجه  در  و  الکترونیک  پرداخت  های  شرکت  به  نسبت  مشتری  ، 6وفاداری 
های های آنلاین ایرانی رو به افزایش است و مشتریان همواره با گزینه(  از سویی دیگر، در شرایطی که رقابت میان فروشگاه2019

کند. در این میان، اعتماد الکترونیکی و رضایت کننده اهمیت دوچندانی پیدا میاند، نقش متغیرهای میانجی و تعدیلجایگزین مواجه 
به میمشتری  کلیدی  میانجی  متغیرهای  بازاریابی شخصیعنوان  اثرگذاری  سازوکار  دهند.  سازی توانند  توضیح  را  وفاداری  بر  شده 

می  نیز  حریم خصوصی  به  مشتریان  نگرش  این،  بر  تعدیل علاوه  نقش  در  کنندهتواند  کاربران  که  چرا  کند؛  ایفا  روابط  این  در  ای 
داده  به  نسبت  تهدید  احساس  شخصی صورت  اقدامات  به  منفی  واکنش  خود،  شخصی  می های  نشان  و  دهندسازی  )نگوین   .

و کیم 2020،  7همکاران  برندها و عرضه کنندگان مواجه  2022،  8، ژانگ  از  زیادی  تعداد بسیار  با  نیز مشتریان  (در عرصه دیجیتال 
هستند، قدرت انتخاب بیشتری دارند و از سلائق و علائق بسیار متنوعی برخوردار خواهند بود. بنابرایل وفاداری مشتریان در عصر  

 . (2023، 9دیجیتال بسیار دشوار است و پیچیدگی های خاص خودش را دارد )سودیرجو و همکاران 
با ایل وجود دستیابی به وفاداری مشتریان در بازاریابی دیجیتا غیرممکل نیست. شرکت ها، از ابزارها و توانمندی های مختلفی 
برای وفاداری مشتریان در این عرصه برخوردار هستند. یکی از این قابلیت ها با عنوان ارتباطات دیجیتال شناخته می شود که سهم  
به سزایی در برنامه های وفاداری مشتریان دارد. کسب وکارها بوسیله مدیریت ارتباط دیجیتال با مشتریان می کوشند تا وفاداری  

گیری و  های اخیر، رشد سریع تجارت الکترونیک در ایران موجب شکل (. در سال 2022،  10آنها را تقویت نمایند ) هودی و همکاران 
فروشگاه  دیجیتوسعه گسترده  آنلاین همچون  اگرچه فرصت های  تحول  این  است.  ترب شده  و  اکُالا  کم کالا،  برای های  نظیری 

های بنیادینی همچون کاهش وفاداری مشتریان، عدم  گسترش بازار و افزایش دسترسی مشتریان فراهم آورده، اما همزمان چالش 
(. از سوی  2020،  11بازگشت خریدهای تکراری، و ضعف در اعتماد الکترونیکی را نیز ایجاد کرده است )نگوین، سیمکین و کانهوتو 

ایرانی نظیر دیجیدیگر، در بستر رقابتی فروشگاه  اکُالا و ترب، افزایش حجم اطلاعات و رقابت شدید، ضرورت  های آنلاین  کالا، 
اند که  های اخیر در سطح جهانی نشان داده گیری از راهکارهای نوآورانه بازاریابی را بیش از پیش آشکار ساخته است. پژوهشبهره

و وفاداری    12تواند میزان اعتماد الکترونیکی های رفتاری و استفاده از هوش مصنوعی میبر پایه تحلیل داده سازیشخصی
(. با این حال، در فضای علمی 2021،  15؛ لی و همکاران2022،  14طور معناداری ارتقا دهد )ژانگ و کیم را به   13مشتریان  

ایران هنوز شواهد تجربی کافی درخصوص اثربخشی این رویکرد در بستر تجارت الکترونیک موجود نیست. لذا، محقق  
شده و نگرش به حریم خصوصی بر وفاداری مشتریان نسبت به  سازیدر این پژوهش به بررسی نقش تبلیغات شخصی
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های تجارت الکترونیک ایران پرداخته است. در این راستا، تلاش شده است تا با در نظر گرفتن خرید آنلاین در پلتفرم 
های میانجی اعتماد الکترونیکی و رضایت مشتری، الگویی جامع از روابط میان این متغیرها ارائه شود. این پژوهش نقش 

تواند از طریق ایجاد احساس اعتماد و رضایت،  سازی می بر آن است تا روشن سازد که چگونه تبلیغات مبتنی بر شخصی
وفاداری مشتریان را در فضای خرید آنلاین تقویت کند، و در عین حال نگرش مشتریان نسبت به حفظ حریم خصوصی 

تر از  های تجارت الکترونیک در ایران، درک عمیقنماید. با توجه به رشد روزافزون پلتفرمچه نقشی در این فرآیند ایفا می 
های مؤثرتری در  گذاران کمک کند تا استراتژیوکارهای آنلاین و سیاست تواند به مدیران بازاریابی، کسباین روابط می 

تواند به عنوان مبنایی علمی برای بهبود  زمینه جذب و نگهداری مشتریان تدوین نمایند. در نهایت، نتایج این پژوهش می 
دادهاستراتژی  از  حفاظت  و  مشتری  تجربه  مدیریت  دیجیتال،  بازاریابی  الکترونیک  های  تجارت  فضای  در  کاربران  های 

 ایران مورد استفاده قرار گیرد. 
 

 مبانی نظری  -2
ارائه پیام سازی تبلیغات شخصی  با  های رفتاری و ترجیحات فردی که بر اساس داده   های بازاریابی ها، پیشنهادها و تجربه شده 
دهند که  توجهی سطح اعتماد الکترونیکی مشتریان را ارتقاء دهند. مطالعات نشان میتوانند به طور قابل اند، می مشتریان طراحی شده

کننده احساس کند تبلیغ یا پیشنهاد، دقیقاً با نیازها و علایق او تطبیق یافته است، این شخص نسبت به پلتفرم یا برند وقتی مصرف
سازی محور تجربه ارزش و ارتباط مشتری با کند؛ نتایج پژوهشهای محققین نشان داد شخصیاحساس اطمینان بیشتری پیدا می

می  افزایش  را  می برند  جریان  اعتماد  افزایش  طریق  از  عمدتاً  تأثیر  این  و  بابائی،  دهد  و  تبلیغات   .(1404یابد)درودی  موازات،  به 
تواند موجب افزایش رضایت مشتری نیز شود؛ چرا که وقتی دهد، بلکه می شده نه تنها اعتماد الکترونیکی را ارتقاء می سازی شخصی

او ساده، مرتبط و مناسب بوده است، احساس رضایت بیشتری پیدا می کند. در  مشتری دریابد فرآیند خرید یا تعامل با برند، برای 
تبلیغات شخصی تأثیر  به  و کلیکسازیپژوهشی که  بر نگرش  داده شد که شخصی -شده  سازی موجب نگرش  ها پرداخت، نشان 

  .(2025های مربوط به حریم خصوصی نیز وجود دارد)شین، تر به تبلیغات شده است، گرچه نگرانیمثبت

نگرانی یعنی  ـ  خصوصی  حریم  به  نسبت  مشتریان  نگرش  طرفی  ارزیابیاز  و  انتظارات  جمع ها،  نحوه  از  آنان  آوری، های 
شخصی اطلاعات  از  استفاده  و  پلتفرم نگهداری  توسط  شکل شان  در  مهمی  بسیار  نقش  ـ  الکترونیک  تجارت  اعتماد  های  گیری 

هایش محافظت  الکترونیکی دارد. به عبارت دیگر، هرچه مشتری احساس کند حریم خصوصی وی مورد احترام قرار گرفته و داده 
اند، احتمال دارد که سطح اعتماد ایشان به خرید آنلاین و به پلتفرم فروش بیشتر شود.  همچنین، نگرش به حریم خصوصی بر شده 

ی خرید برای اش رعایت شده، تجربه رضایت مشتری نیز تأثیرگذار است؛ زیرا وقتی مشتری احساس کند که حقوق حریم خصوصی 
( ترکیب 2023) او خوشایندتر و بدون دغدغه خواهد بود، که این امر مستقیماً با احساس رضایت ارتباط دارد.  از نظر لین و همکاران

ای )میانجی( قوی برای پیوند دادن تبلیغات  دهد که اعتماد الکترونیکی و رضایت مشتری هر دو نقش واسطه این روابط نشان می 
میسازی شخصی ایفا  آنلاین  خرید  به  مشتریان  وفاداری  با  خصوصی  حریم  به  نگرش  و  تبلیغات  شده  دیگر،  بیان  به  کنند. 
شده و نگرش مثبت به حریم خصوصی، از طریق افزایش اعتماد و رضایت مشتریان، سهم خود را در تقویت وفاداری  سازی شخصی
تواند مسیر اعتماد  سازی، وقتی با اطمینان حریم خصوصی همراه شود، می دهند که شخصیکنند. مطالعات اخیر نیز نشان می ایفا می 
 . (2024، 1)زیلبرشتاین و همکاران  نماید تقویت را وفاداری → رضایت →

 

تبلیغات شخصی سازی شده را میتوان با ا ستفاده از رفتار ضمنی کاربر )برای    بازاریابی تبلیغات شخصی سازی شده: 

مثال براساس جست وجوها، کلیک های پیوند، زمان سکونت( و بازخورد صریح )برای مثال پسندیدن، رتبه بندی( تنظیم کرد. این  
و کرامر  د هد)اودانل  افزایش  را  تبلیغات  اثربخشی  و  تعامل  میتواند  بر 2،2015امر  مبتنی  تبلیغات شخصی سازی شده  (. همچنین، 

زن  و  )زو  است  مجدد  نام هدف گیری  به  )موریموتو،  2019،  3روشی  دارد  تبلیغات  2020(.  به  مثبتی  نگرش  مشتریان   ، (.از طرفی 
( و به ترجیحات آنها توجه دارد.  2021،  4شخصی سازی شده دارند؛ زیرا اینگونه تبلیغات مرتبط تر ا ست )کری ستین و همکاران 

ازطرف دیگر، مشتریان وقتی از استفاده نامناسب از اطلاعات شخصی غیرمجاز خود مطلع می شوند، احساس ناراحتی و اضطراب  

 
1 Zilbershtein, D., Barile, F., Odijk, D., & Tintarev, N. 
2 O'Donnell and Kramer 
3 Zoe and Zen 
4 Christian et al 
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(. همچنین، اگر پیام به خوبی نیازها و علایق مشتریان را هدف قرار ندهد و نگرانی مربوط به  2021،  1می کنند )زنگ و همکاران 
 ( 2016، 2حریم خصوصی را افزایش دهد، بر نگرش آنها تأثیر منفی دارد )ایستن و همکاران

خصوصی:  حریم  به  می   نگرش  شناخته  سازی«  شخصی  حریم  پارادوکس   « عنوان  به  که  است  ای  پدیده  شود  این 

همکاران،   و  دارد  2011)سکلمان  منفی  و  مثبت  های  جنبه  سازی  شخصی  که  میکند  بیان  سازی  پارادوکس شخصی  درواقع،   .)
( در کمک به حل این دیدگاه های متناقض، دا شتن درک بهتر از مکانیسم شخصی سازی ضروری 2019استریچارز و همکاران،  (

 طی   و   رقابتی  باورهای  برمبنای  تواند   می  خصوصی  حریم  حفظ   ە(. فرایند تصمیم گیری فرد در بار2019است )شاناهان و همکاران،  
  شود؛ می  محاسبه  و   مقایسه  یکدیگر  با   عملکرد  این  از  حاصل  خطرهای   و   سودها   میزان  آن  در  که  گیرد  صورت   سود  آنالیزهزینه  یک

 میگیرند   نظر  در  نیز  را   موضوع   این   باششند،  آنلاین  خصشوصشی  حریم  حفظ  نگران  اسشت  ممکن  افراد  از  بسیاری  اگرچه  بنابراین،
ا برطرف کند و با این دیدگاه به استفاده از این  ر  آن   از  ناشی  خطرهای  میتواند  شده  سازی  شخصی  تبلیغات  از  استفاده  مزایای  که

 (2014خدمات ادامه می دهند )گیروند،

اعتماد آنلاین را به حالتی ذهنی که در آن فرد به علت اقدام به خرید و فرو ش به صورت الکترونیکی اعتماد الکترونیکی:  

را شایسته ی فروش به صورت   الکترونیکی  اولا فروشنده  این حالات  در  اند. فرد  معنا کرده  قرار می گیرد،  پذیر  آسیب  در حالتی 
خریدار،   با  رفتار  فروشنده در  که  دارد  اعتماد  فرد  ثالثاً  و  است  بینی  پیش  قابل  فرد  نظر  از  فروشنده  رفتار  ثانیاً  میداند،  الکترونیکی 

همکاران،   و  حقیقی  است.)  کرده  پیشه  نیت  و حسن  یک  1391خیرخواهی  در  مطمئن  نگرش  صورت،  به  را  اعتماد  همچنین،   )،
موقعیت آنلاین یادارای ریسک که از آسیب پذیری آن بهره برداری نخواهد شد، تعریف می کنند.) دهدشتی  شاهرخ و همکاران،  

( به عنوان پیش شرط انجام شده برای رفتار حمایتی و ایجاد ارتباطات بلند مدت با مشتریان، حتی اعتماد میتواند بسیار مهمتر 1399
در   شان  کارمندان  با  یا  باشرکت  الکترونیکی  مشتریان  زیرا  باشد،  دارد،  وجود  فیزیکی  فروشگاه  یک  در  که  الکترونیک  از خدمات 

ندارند تعامل  آنلاین  مجازی  آنها   .محیط  دارد  بیشتری  احتمال  دارند،  اعتماد  آنلاین  فروشنده  به  مشتریان  که  زمانی  بنابراین، 
( اعتماد در  2016اطلاعات شخصیشان را تسهیم کنند و به ارائه دهندگان خدمات در یک محیط آنلاین اتکاکنند.) کائو و همکاران،  

، 3بستر دولت الکترونیک، شامل باور کاربران به امنیت، قابلیت اتکاء، انصاف و پاسخگویی سیستم های دولتی است )شوکلا و دی 
از استفاده از خدمات الکترونیکی منجر شود،   .(  2021 اعتماد میتواند به تردید شهروندان، کاهش تعامل و حتی کناره گیری  نبود 

در معاملات   .(2016،  5، دیستل و همکاران2022، 4حتی اگر آن خدمات از لحاظ فنی و کاربردی مطلوب باشند )ونکاتش و همکاران 
از   پاسخگویی،  توانایی  و  خصوصی  حریم  رعایت  دولت،  عملکرد  شفافیت  الکترونیک،  خدمات  کیفیت  که  شده  مشخص  مختلف، 

 .(2022، 7،  عبدالله و الخطیب2021،   6مؤلفه های مؤثر بر افزایش اعتماد کاربران هستند )الصراف و همکاران

رضایت مشتری یکی از ابزارهای برتر برای یک کسب وکار موفق است. رضایت مشتری به عنوان یک    رضایت مشتری: 

بنابراین اطلاعات عملی در مورد   تعریف می شود.  زمان  یا خدمات در طول  اساس کل تجربه خرید و خرید کالا  بر  ارزیابی کلی 
و   تجاری  استراتژی  یک  حیاتی  جزء  مشتری  رضایت  نگاه،  یک  در  است.  حیاتی  نتیجه  یک  مشتریان،  بیشتر  رضایت  چگونگی 

و همکارا )کردی  میباشد  و خرید مجدد محصول  ایده  (2020،  نهمچنین حفظ مشتری  تنها  است.  و نسبی  پویا  رضایت مشتری 
کیفیت   کنند.  حفظ  واقعی  طور  به  را  مشتری  و  بخشند  بهبود  را  خود  رضایت  تا  کند  کمک  ها  شرکت  به  میتواند  محور  مشتری 
خدمات، کیفیت محصول و ارزش پول تاثیر مثبت مستقیمی بر رضایت مشتری دارد. رضایت کارکنان پیش از دستیابی به رضایت 
مشتری به همان اندازه مهم است. اگر کارمندان تأثیر مثبتی داشته باشند، میتوانند نقش پررنگی در میزان رضایت مشتری ایفا کنند 

(رضایت یک هدف پویا و متحرک است که ممکن است در طول زمان و تحت تأثیر عوامل مختلف  2020،  8)گاجوسکا و همکاران
به  بسته  است  ممکن  رضایت  میافتد،  اتفاق  زمان  طول  در  خدمات  تجربه  یا  محصول  از  استفاده  وقتی  کلی  طور  به  یابد.  تکامل 
یا  ویژگیهای خاص محصول  تأثیر  باشد. رضایت مشتری تحت  متغیر  یا تجربه که تمرکز میکند بسیار  استفاده  از چرخه  نقطهای 
آنان از یکپارچگی   آنان و ادراک  از کیفیت است. همچنین تحت تأثیر واکنشهای عاطفی مشتریان، نگرش های  ادراک  خدمات و 

(رضایت مشتری دارایی است که مانند هر مجموعه فیزیکی باید تحت نظارت و مدیریت قرار 2022،  9میباشد )اکرت و همکاران  
گیرد. بنابراین، کسبو کارهایی که امیدوار به رونق هستند، با کنار هم گذاشتن یک تعریف عملیاتی عملی و مناسب، به اهمیت این  

 
1 Zeng et al 
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مفهوم پی خواهند برد. این امر هم برای سازمانهای خدمات گرا و هم برای سازمان های محصول محور صادق است ( آفتانورهان و  
 (2012، 1همکاران  

وفاداری مشتری، عامل اصلی بقای سازمان در بازار میباشد. همچنیل وفاداری مشتری یک خروجی مهم   وفاداری مشتری: 

از طرفی وفاداری مشتری  (2023برای هر ی از سازمان ها است و موجب خلق ارزش برای سازمان میشود ) هاشمیان و نجاتی،  
سبب حفظ تعهد عمیق مشتری به خرید و انتخاب مجدد محصول یا خدمات، به طور مستمر در آینده میشود. مصرف کنندگان و 
مشتریانی که وفاداری برند دارند، قصد خرید بیشتری نیز خواهند داشت و بقای هر کسب وکاری را تضمین میکنند) حافظی فرد و  

 (. 2023همکاران، 

وفاداری مشتری به خرید آنلاین به معنای تمایل مشتری است برای تکرار خرید از   وفاداری مشتری به خرید آنلاین: 

همان فروشگاه یا پلتفرم آنلاین، و نیز توصیه آن به دیگران. در محیط رقابتی تجارت الکترونیک، حفظ مشتری فعالی که مرتباً به  
می  شرکتخرید  برای  هزینهپردازد،  معمولاً  وفادار  مشتری  که  چرا  دارد؛  مضاعف  ارزش  نگه ها  برای  کمتری  و  های  دارد  داشتن 

می  ایجاد  بیشتری  داده سودآوری  نشان  مطالعات  الکترونیکی کند.  خدمات  کیفیت  که  اعتماد   2اند  بازیابی  در  فروشگاه  توانایی  و 
از منظر رفتاری، وفاداری آنلاین نه تنها به »خرید مجدد«    .گذارندطور مستقیم بر وفاداری مشتری تأثیر میمشتری پس از خطا، به 

شود، بلکه شامل تمایل به ارتقای ارتباط با برند نیز هست. به عنوان نمونه، پژوهشی نشان داد که تجربه مثبت مشتری محدود می 
پلتفرم آنلاین شامل آسانی خرید، کیفیت محصول، نحوه خدمت پس از فروش     خرید   یک  از   فراتر  مشتری  شودمی   باعث  —در 

آنلاین   .(3،  2023،  3) یابد  تمایل  بلندمدت  روابط  به  و   کند  عمل  منفرد فضای  در  مشتری  وفاداری  داشت  توجه  باید  نهایت،  در 
های  تواند با یک »کلیک« به آسانی به فروشنده دیگری منتقل شود، بنابراین فروشگاه های خاص خود را دارد؛ مشتری میچالش 

بخش مانند اعتماد، امنیت، تسهیل فرایند خرید، و تجربه کاربری عالی اینترنتی برای تقویت وفاداری باید عوامل انگیزشی و اطمینان
 ( 2023، 4را به کار گیرند)لین و همکاران 

 

 پیشینه پژوهش  -3
( پژوهشی با عنوان مدل علی روابط بین نگرش به خرید آنلاین و تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی، 1404محمدپور و طالبی) 

با نقش واسطه ای قصد خرید آنلاین پرداخته اند و نشان داده اند این    بر خرید وسایل کمک آموزشی مدارس از اینستاگرام)رفتار(
پژوهش بیانگر آن است که کسب وکارها اینترنتی میتوانند با بهبود نگرش نسبت به خرید آنلاین و بهره گیری از تبلیغات دهان به  

دهند افزایش  را  مشتریان  خرید  رفتار  نهایت  در  و  آنلاین  خرید  قصد  الکترونیکی،  شده    .دهان  سازی  تبلیغات شخصی  اثربخشی 
 ماهیتی متناقض 

انگیزه 1404رنجبر و بحرینی زاد )  ( پژوهشی با عنوان بخش بندی روان نگار ی خرده فروشی های آنلاین جهانی براساس 
های خرید و رفتارها ی خرید آنلاین  پرداخته اند و نشان داده اند خوشه اول بیشتر با هدف بهره وری و با تمرکز بر بهینه سازی  
بر  ها  آن  تمرکز  و  خرید  رفتار  در  تعادل  دلیل  متعادل«به  نگر  »آینده  نام   . شوند  می  آنلاین  های  فروشگاه  خودوارد  خریدهای 
سودمندی انتخاب شده است. خوشه دوم متشکل از افرادی است که بیشتر از انگیزه سودمندی برا ی خر ید آنلاین بهره می برند   
نام «عملگرای حرفه ای « به دلیل رفتار دقیق و برنامه ر یز ی شد ه آن ها و استفاده حرفه ا ی از خر ید آنلاین انتخاب شده است. 
مشتریان خوشه سوم تجربه خرید آنلاین طولانی دارند. انگیزه های لذت جو یان  آن ها در کنا ر کاوشِ بیشتر ، باعث می شود در  
خرید آنلاین به دنبال تجربه ها ی جدید و رضا یت بخش از فر ایند خرید باشند ؛ بنابرا ین ، نام »کاوشگر لذت جو«برای ا ین 

 .خوشه به دلیل ترکیب رفتار کاوشگرانه و انگیزه ها ی لذت جو یانه آن ها انتخاب شده است
( پژوهشی با عنوان طراحی و تبیین مدل رفتار خرید آنلاین محصولات تند مصرف با درگیری پایین با  1403رضائی و میرابی)

عوامل   دهد،  نشان می  نهایی  نتایج  اند  داده  نشان  و  اند  پرداخته  آنلاین  خرید  رفتار  هزینه  مدیریت  بر  وب  (نگرش  ویژگی های 
سایت، ویژگی کالا، ویژگی توزیع و ویژگی های قیمت و تخفیفات) به ترتیب بیشترین تاثیر را بر خرید هیجانی آنلاین می گذارند. 
منابع   ترین  مهم  از  وب  فضای  در  کالا  پذیری  مقایسه  امکان  و  قیمت  از  اطلاع  که  است  شده  مشخص  پژوهش  این  نتایج  از 
تندمصرف،  خرید کالاهای  اکثر  در  داشت که  توجه  باید  ولی  باشد  می  آنلاین  خرید  هزینه  در مدیریت  نظر مشتری  از  اطلاعاتی 

 .مصرف کنندگان بعضی از عوامل را نادیده می گیرند و با هوش هیجانی خود اقدام به خرید آنی می کنند

 
1 Afthanorhan et al 
2 e-service quality 

3 Farooq Ahmad1,2*, Khurram Mustafa1, Syed Ali Raza Hamid3, Kausar Fiaz Khawaja4 ,Shagufta Zada5,6, Saqib 

Jamil1, Muhammad Nawaz Qaisar7,8, Alejandro Vega-Muñoz9 ,Nicolás Contreras-Barraza10 and Naveed Anwer 
4 Xin Yi Lin 
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رمضانزاده)  و  حکمت  در  1402کیهانی  مشتری  چرخش  بر  برند  معروفیت  فروشنده،  بازاریابی  توانایی  عنوان  با  پژوهشی  در   )
پلتفرم های تجارت الکترونیکی، ثابت کردند که بین معروفیت برند و چرخش مشتری رابطه معناداری وجود دارد. خاستگاه تمامی  
اهداف و برنامه ها و اقدامات سازمانی در مفهوم نوین بازاریابی به طور اعم بازار و به طور اخص مشتری است. رضایت و خرسندی  
و  رضایت  به  نیل  پاداش،  بلکه  نیست  هدف  آن  رساندن  حداکثر  به  و  سود  کسب  میباشد.  سازمانی  اهداف  و  آمال  قله  مشتری 

 خشنودی مشتری است 
( پژوهشی تحت عنوان بررسی مدیریت کلان داده ها و تاثیر آن بر رضایت مشتریان و عملکرد 1402کردحیدری و همکاران )

بعد و   7مقوله در   27مفهوم و    56سازمانی در صنعت خرده فروشی ایران انجام داده اند. یافته های این پژوهش شامل شناسایی  
منابع   استخدام  و  ها  داده  پایگاه  الگوی  ابزارهای  و  اجتماعی  های  شبکه  تحلیل  و  دوراهی  راهبردهای  استخراج  و  بندی  اولویت 
انسانی ماهر برای مدیریت کلان داده ها است که منجر به قابلیت هایی نظیر سفارشی سازی در صنعت خرده فروشی خواهدشد؛ که  

ب بهبود فروش سازمان  نهایت  در  و  افزایش رضایت مشتریان  قابلیت ها سبب  در  این  مولفه های مورد بررسی  ه عنوان مهمترین 
پژوهش خواهدشد. نتایج این پژوهش بیانگر آن است که راهبردها و ابزارهای مدیریت کالن دادهها، تاثیر مثبت و معناداری در ایجاد  
قابلیت های صنعت خرده فروشی مانند سفارش سازی گسترده دارد و این قابلیت ها نیز اثرمعناداری بر رضایت مشتری و افزایش  

 فروش سازمانهای صنعت خردهفروشی ایران به جای میگذارد 
 ( افزایش 1401سیدی  ها  فروشی  خرده  به  مشتری  وفاداری  بر  مشتری  اعتماد  تاثیر  بررسی  عنوان  تحت  خود  پژوهش  در   )

رقابت، پویایی و پیچیده شدن محیط، پررنگ شدن بخش خصوصی، رشد انتظارات مشتریان و ظهور نوآوری های جدید در صنعت  
آنان را به اهمیت مشتری و منافع   ایجاد نموده و  خدمات کشور، تحولات بسیاری در نگرش سازمان ها نسبت به مقوله مشتری 
حاصل از مشتری واقف نموده است. یکی از این عوامل تاثیرگذار اعتماد مشتری نسبت به خرده فروشی ها می باشد که بررسی و 

اریابی گردد. در این پژوهش کوشش  شناسایی رفتار مشتریان و ارائه ی خدمات با توجه به نیاز مشتریان می تواند باعث توسعه باز
شده است تا با مرور، بررسی و تحلیل جامع ادبیات نظری و پیشینه پژوهشهای انجام شده در حوزه های اعتماد مشتری و وفاداری  
کننده   مصرف  بازاریابی  مهم حوزه  عوامل  این  بین  ارتباط  و  تاثیر  ارزیابی چگونگی  و  بررسی  به  فروشی،  خرده  بافت  در  ویژه  به 

 .پرداخته شده و بینش ها و راهکارهای نوینی به دست آورده شود 
همکاران) و  رضایت 2023مایناردز   و  آنلاین  مشتری  تجربه  بر  الکترونیکی  فروشان  خرده  اخلاق  تأثیر  عنوان  با  (پژوهشی 

مشتری انجام داده اند. این مطالعه با هدف تعیین اینکه آیا ادراک مصرف کنندگان از اخلاق خرده فروشان الکترونیکی بر تجربه و  
رضایت مشتری آنلاین هنگام خرید محصولات و خدمات تأثیر میگذارد یا خیر انجام شده است. نتایج حاکی از روابط معنادار بین  
اخلاق خرده فروش الکترونیکی، تجربه آنلاین و رضایت مشتری با میانجیگری باورهای اخلاقی است که نشان میدهد اخلاق خرده  

مشتری آنلاین هنگام خرید در اینترنت شود و ممکن است به    فروش الکترونیکی میتواند به طور بالقوه باعث ایجاد تجربه و رضایت
ارتباط بین مصرف کننده و خرده فروش الکترونیکی کمک کند . علاوه بر این، باورهای اخلاقی میتوانند این روابط را میانجی نمود  

 .ه و با تأثیر اخلاق خرده فروشان الکترونیکی بر تجربه و رضایت مصرف کننده همکاری داشته باشد
یافته های   .( نقش تجربه آنلاین در رابطه بین راحتی خدمات و قصد خرید آینده را بررسی نموده اند2022ساها و همکاران)

این پژوهش نشان داد که قصد خرید با رضایت مشتری و تجارب خرید افزایش مییابد و رضایت نقش واسطه ای در این روابط ایفا  
میکند . علاوه بر این، نتایج نشان میدهد که ابعاد جستجو، پس از مالکیت بیشترین تأثیر را بر راحتی خرید آنلاین دارد. در مقابل،  

 .سهولت دسترسی، تراکنش و مالکیت، تأثیر منفی غیرمستقیم بر قصد خرید آینده دارند
( پژوهشی با عنوان نقش توالی تبلیغ و نگرانی های حریم خصوصی در تبلیغات شخصی: یک مطالعه  2021سگیژن و همکاران)

نتایج نشان داد تبلیغات همگام سازی راهبرد تبلیغاتی شخصی   .ردیابی چشم درباره تأثیرات تبلیغات همگام سازی شده انجام دادند
دربار بیشتری  های  نگرانی  که  افرادی  برای  است  ممکن  حال  درعین  اما  ست؛  ا  صنعت  برای  امیدوارکنندهای    حریم    ەسازی 

 باشد  داشته کمتری  اثربخشی دارند، خصوصی

( به پژوهشــی با عنوان بررسی تأثیر احساس تنهایی بر رفتار خرید برخط با توجه به نقش میانجی گری 2020یی و همکاران )
پرداختند. نتایج بیانگر این اســت که احساس تنهایی بر رفتار خرید برخط و قوم گرایی مشتریان تأثیر مثبت  قوم گرایی مشــتریان

 .و معناداری دارد. همچنین قوم گرایی مشتریان می تواند غیرمستقیم تأثیر احساس تنهایی را بر خرید برخط افزایش دهد 
  ( و همکاران  بر خیانت 2020لی  کننــده  کننده و خصومت لی مصرف  تأثیرهای قوم گرایی مصرف  با عنوان  پژوهشی  به   )

پرداختند. نتایج بیانگر این اســت که قوم گرایی مصرف کننده و خصومت مصرف کننده، بر   درک شــده و دهان به دهان منفی
 خیانت درک شده و دهان به دهان منفی تأثیر معکوس و معناداری می گذارد 

(به پژوهشــی با عنوان تأثیــر قوم گرایی بر قصد خرید: نقش کاماچــو واســطه ای نگرش های  2020کامچو و همکاران ) 
نگرش   محصول و  محصول  شده  درک  کیفیت  خرید،  نیت  بر  مستقیمی  تأثیر  گرایی،  بیگانه  که  دهد  می  نشان  نتایج  پرداختند. 
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محصول دارد. تجزیه وتحلیل همچنین نشان می دهــد که نگرش هــای محصول تا حدی می توانــد رابطة بین بیگانه گرایــی 
 .و قصد خرید را میانجی گری کند

 

 توسعه مدل مفهومی -4

میبه  نشان  مفهومی  مدل  کلی،  شخصیطور  سطح  افزایش  که  پلتفرمدهد  در  ایجاد سازی  طریق  از  آنلاین،  های 
 تواند وفاداری رفتاری و نگرشی مشتریان را ارتقا دهد.اعتماد و رضایت بیشتر، می

 

 

 

 

 

 

 

 : مدل مفهومی پژوهش 1شکل  
 
شده و نگرش به حریم سازیدهد. در این مدل، بازاریابی شخصی شکل فوق چارچوب مفهومی پژوهش را نشان می 

به و  خصوصی  الکترونیکی  اعتماد  میانجی  از طریق متغیرهای  است که  نظر گرفته شده  اصلی در  عنوان متغیر مستقل 
می  اثر  مشتری  وفاداری  بر  مشتری  فرضیه رضایت  مفهومی،  مدل  به  توجه  با  تدوین  گذارد.  زیر  به شرح  پژوهش  های 

 اند: شده

 تبلیغات شخصی سازی شده تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد الکترونیکی مشتریان دارد. :۱فرضیه 

 تبلیغات شخصی سازی شده تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتریان دارد.  :۲فرضیه 

 نگرش به حریم خصوصی تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد الکترونیکی مشتریان دارد. :3فرضیه 

 نگرش به حریم خصوصی تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری دارد. :4فرضیه

 اعتماد الکترونیکی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری به خرید آنلاین دارد. :5فرض یه 

 رضایت مشتری تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری به خرید آنلاین دارد. :6فرضیه 

را  :  7فرضیه   آنلاین  خرید  به  مشتری  وفاداری  بر  شده  سازی  شخصی  تبلیغات  تاثیرگذاری  الکترونیکی  اعتماد 

 میانجیگری میکند. 

را    :8فرضیه   آنلاین  خرید  به  مشتری  وفاداری  بر  شده  سازی  شخصی  تبلیغات  تاثیرگذاری  مشتری  رضایت 

 میانجیگری می کند.

را  :  9فرضیه   آنلاین  خرید  به  مشتری  وفاداری  بر  خصوصی  حریم  به  نگرش  تاثیرگذاری  الکترونیکی  اعتماد 

 میانجیگری می کند.
را   :۱0فرضیه   آنلاین  خرید  به  مشتری  وفاداری  بر  خصوصی  حریم  به  نگرش  تاثیرگذاری  مشتری  رضایت 

 میانجیگری می کند.
 

 روش شناسی پژوهش  -3

 پیمایشی  شیوه  به  و   علّی  رویکرد   با  تحلیلی–شناسی، توصیفیمطالعه حاضر از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ روش 
  تشکیل  مشابه  هایپلتفرم  سایر  و  ترب  اکُالا،  کالا،دیجی  نظیر  اینترنتی  هایفروشگاه  فعال  مشتریان.  است   گرفته  انجام

  بودن   نامشخص  و  گستردگی  به  توجه   با .  اندداشته  اینترنتی  خرید  تجربه   باریک  حداقل  گذشته  ماه  شش   طی   که  دهندمی
  نمونه   حجم  نتیجه،  در.  شد  استفاده  نامحدود  جوامع  ویژه  کوکران  فرمول  از  نمونه  حجم  تعیین  برای  آماری،  جامعه  حجم

تبلیغات شخصی سازی 
 شده

 حریم به نگرش
 خصوصی

 مشتری وفاداری
آنلاین خرید به  

 اعتماد الکترونیکی

 رضایت مشتری 
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گویه، در دو  33. در کل پرسشنامه ای شامل  گردید  آوریجمع  دسترس   در  گیرینمونه  روش   با  هاداده  و   تعیین  نفر   384
بخش طراحی شده است که بخش اول شامل ویژگیهای فردی و جمعیت شناختی پاسخ دهندگان شامل جنسیت، سن،  

است. شده  آورده  ها  فرضیه  سایر  بررسی  منظور  به  سوال   ... دوم  بخش  در  باشد.  می  و....  است  تحصیلات  بذکر  لازم 
های بصورت بسته طراحی شده است و براساس طیف پنج گزینه ای لیکرت برای متغیرهای تحقیق از خیلی زیاد تا  سؤال

است بندی شده  مقیاس  از شاخص  خیلی کم  روایی سازه  برای  و  و  روایی صوری  از  پژوهش  ابزار  روایی  تعیین  برای   .
)شرح شد  جدول  استفاده  در1در  باشند.  می  دارا  را  پژوهش  برای  اعتبارلازم  پرسشنامه  این  شدکه  مشخص  و  تعیین    ( 

پایایی پرسشنامه پژوهش از ضریب آلفای کرونباخ استفاده گردید که مقدار محاسبه شده آن بشرح جدول زیر می باشد  
 که با توجه به ضریب محاسبه شده می توان گفت که پرسشنامه طراحی شده از پایایی و ثبات لازم برخوردار است.

 
 مربوط به پایایی و روایی پرسشنامه  -۱جدول 

 تعداد سوالات  آلفا kmo متغیرها 

 5 789/0 820/0 شخص سازی شده تبلیغات 

 6 755/0 743/0 نگرش به حریم خصوصی

ونیک   5 927/0 718/0 اعتماد الکتر

ی   5 887/0 804/0 رضایت مشتر

ی   5 821/0 836/0 وفاداری  مشتر

 
نفر شرکت    384نتایج زیر بدست آمد در این پژوهش    8/8و لیزرلspss در تجزیه و تحلیل داده ها با استفاده از نرم افزارهای  

دهندگان مربوط به مقطع لیسانس است.  درصد زن بودند. بیشترین سطح تحصیلات پاسخ   47/7ها مرد و  درصد آن  52/3کردند که  
های اجتماعی،  سال قرار داشتند. در رابطه با آشنایی با شبکه   45تا    40سال و سپس    39تا    35از نظر سنی، بیشترین افراد در گروه  

های آنلاین، بیشترین فراوانی  که در مورد آشنایی با فروشگاه ها در سطح »تاحدودی« و »زیاد« بوده است، در حالی بیشترین پاسخ 
 . های آنلاین آشنایی بالایی دارنددهندگان با فروشگاه دهد اغلب پاسخ مربوط به سطح »خیلی زیاد« است که نشان می

 
 خلاصه نتایج توصیفی پژوهش   -۲جدول 

 درصد  فراوانی گروه / سطح  متغیر 

 ٪47/7 183 زن جنسیت 

 ٪52/3 201 مرد 

 ٪45/1 – لیسانس تحصیلات

 ٪22/7 – سال  29–34 گروه سنی

 ٪40/4 – سال  35–39 
 ٪37 – سال  40–45 

 ٪26/3 101 خیلی زیاد  های اجتماعی آشنایی با شبکه

 ٪26/8 103 زیاد 
 ٪29/4 113 تاحدودی 
 ٪12/2 47 کم 
 ٪5/2 20 خیلی کم  

 ٪29/4 113 خیلی زیاد  های آنلاین آشنایی با فروشگاه

 ٪24/7 95 زیاد 
 ٪22/1 85 تاحدودی 
 ٪14/1 54 کم 
 ٪9/6 37 خیلی کم  

 
دهندگان ( بوده و بیانگر آن است که پاسخ 3دهد میانگین همه متغیرها بالاتر از میانگین نظری )نتایج تحلیل توصیفی نشان می 

اند؛ بنابراین از دید آنان متغیرهای پژوهش اهمیت بالایی دارند. در بخش  های »زیاد« و »خیلی زیاد« را بیشتر انتخاب کرده گزینه
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  را   هاداده   توزیع  بودن  نرمال  نتایج،  که  شد  انجام  هاداده   بودن  نرمال   بررسی  برای  اسمیرنف–آمار استنباطی، ابتدا آزمون کولموگروف
  برازش   هایشاخص .  شد  استفاده  مسیر  تحلیل  و   ساختاری  معادلات   مدل  از  متغیرها  میان  علی  روابط  بررسی  برای   سپس.  کرد  تأیید
اسکوئر  ویژه مقدار شاخص کایهمگی در محدوده قابل قبول قرار گرفتند؛ به CFI و  GFI ،AGFI ،RMSEA ،NFI شامل مدل

آزادی از   (x²/df=0/5833) بر درجه  بوده که نشان RMSEA و مقدار  3کمتر  با صفر  برازش بسیار مطلوب مدل  برابر  دهنده 
اند و مدل مفهومی پژوهش بدون نیاز به اصلاح، مورد تأیید و پذیرش ها کفایت آماری مناسبی داشته است. در مجموع، تمام شاخص 

 .قرار گرفته است

 
 های برازش مهم مدل ترسیمی : گزیده ای از شاخص3جدول 

 شاخص 
سطح تحت  

 پوشش
شاخص نیکویی  

 برازش 
شاخص نیکویی  
 برازش اصلاح شده 

 شاخص برازش
 تطبیقی 

ریشه میانگین مربعات  
 خطای براورد 

 GFI 90%< AGFI 90%< CFI 10%> RMSEA >%90 درصد5بزرگتر از  مقدار قابل قیول

 تبلیغات 

 شخصیسازیشده 
52/1 97/0 90/0 95/0 000/0 

 000/0 95/0 93/0 97/0 21/1 نگرش به حریم خصوصی 

 000/0 00/1 98/0 91/0 52/1 اعتماد الکترونیکی

 000/0 00/1 97/0 90/0 61/1 رضایت مشتری 

 000/0 00/1 92/0 94/0 94/2 وفاداری مشتری 

شاخص برازش مدل 
 ترسیمی 

33/170 96/0 99/0 00/1 000/0 

 
مدل نهایی پژوهش است، این مدل با توجه به مدل مفهومی و با پشتوانه مبانی نظری تدوین شده است، این مدل    3و  2شکل 

 قرار دارد.   T-Valuseو   Standard Solutionدر حالت 
 

 
 Standard Solutionمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت -۲شکل 
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 T-Valusمدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت  -3شکل 

 

 مسیر  تحلیل الگوی ضرایب خلاصه  – 3جدول 

 (Formative- Reflective) مسیر
 βضریب 

 استاندارد شده 
T 

 33/0 57/3 (ET)اعتماد الکترونیکی   (PA)تبلیغات شخصی سازی شده  

 27/0 06/3 (CS)رضایت مشتری   (PA)تبلیغات شخصی سازی شده  

 50/0 94/2 (ET)اعتماد الکترونیکی   (AT)نگرش به حریم خصوصی 

 46/0 87/2 (CS)رضایت مشتری   (AT)نگرش به حریم خصوصی 

 58/0 01/3 (CL)وفاداری مشتری به خرید آنلاین   (CS)رضایت مشتری 

 32/0 13/3 (CL)وفاداری مشتری به خرید آنلاین   (ET)اعتماد الکترونیکی 
 

 آزمون فرضیه -4

شده در مدل پژوهش معنادار بوده و هر دهد که تمام روابط مستقیم و غیرمستقیم مطرحنتایج تحلیل مسیر نشان می
و  (β=0/33) شده تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد الکترونیکیسازیاند. تبلیغات شخصی ده فرضیه تحقیق تأیید شده 

مشتریان الکترونیکی (β=0/27) رضایت  اعتماد  افزایش  موجب  نیز  خصوصی  حریم  به  نگرش  همچنین   دارد. 

(β=0/50) و رضایت مشتریان (β=0/46) الکترونیکیمی ادامه، اعتماد   و رضایت مشتری (β=0/32) شود. در 

(β=0/58)   هر دو نقش مهمی در افزایش وفاداری مشتریان به خرید آنلاین دارند. تحلیل اثرات غیرمستقیم نیز نشان
، و همچنین (β=0/15) و رضایت مشتری (β=0/10) شده از طریق اعتماد الکترونیکیسازیداد که تبلیغات شخصی

الکترونیکی اعتماد  طریق  از  خصوصی  حریم  به  مشتری (β=0/16) نگرش  رضایت  و  (β=0/26) و  مثبت  تأثیر 
شده و نگرش  سازیگذارند. بنابراین، نتایج پژوهش بیانگر این است که تبلیغات شخصیمعناداری بر وفاداری مشتریان می

از طریق میانجی  اعتماد و رضایت مشتری، موجب تقویت وفاداری  به حریم خصوصی، هم به طور مستقیم و هم  های 
 .شوندمشتریان در خرید آنلاین می
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 گیری بحث و نتیجه -5
شده نقشی اساسی در ایجاد اعتماد الکترونیکی مشتریان نسبت به  سازی دهد که تبلیغات شخصی نتایج این پژوهش نشان می 

کنند تبلیغات و پیشنهادها مطابق نیازها و ترجیحات شخصی آنان ارائه  های خرید آنلاین دارد. زمانی که کاربران مشاهده می پلتفرم
احساس می می به شود،  پلتفرم  داده کنند  با  و محترمانه  آگاهانه  برخورد می صورت  امر سبب شکل هایشان  این  اعتماد و  کند.  گیری 

می  آنلاین  تعاملات  در  امنیت  می   .شوداحساس  زیر مطرح  فرضیه  بر سازی تبلیغات شخصی :شودلذا  معناداری  و  مثبت  تأثیر  شده 
دارد الکترونیکی مشتریان  با نتایج پژوهش .اعتماد  لینکه  ژائو و چانگ (2024) و همکاران  های  دارد  (2023) و  لذا    .مطابقت 

پلتفرم پیشنهاد می  الگوریتم گردد  از  ایرانی با استفاده  ها، در راستای افزایش  آوری داده سازی نحوه جمع های هوشمند و شفاف های 
 .اعتماد دیجیتال کاربران اقدام نمایند

تر، بر رضایت مشتریان از خرید شده با ایجاد تجربه کاربری مطلوب سازی دهد که تبلیغات شخصی های پژوهش نشان می یافته
شود، احساس  که پیشنهادات تبلیغاتی بر اساس علایق، نیازها و سوابق خرید مشتری ارائه میآنلاین تأثیر معناداری دارد. هنگامی 

می تقویت  کاربر  در  ارزشمندی  و  میتوجه  پلتفرم  از  کلی  رضایت  افزایش  به  منجر  امر  این  و  مطرح   .شودگردد  زیر  فرضیه  لذا 
 (2023) های کینگ و لیکه با نتایج پژوهش  .شده تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتریان داردسازی تبلیغات شخصی  :شودمی

حسین همکارانو  و  استهم  (2022) زاده  می   .راستا  پیشنهاد  غیرمزاحم  لذا  و  مفید  هدفمند،  تبلیغات  از  بازاریابی  مدیران  گردد 
 .های تکراری پرهیز نمایند تا سطح رضایت کاربران افزایش یابداستفاده کرده و از ارسال پیام 

آنلاین   به خرید  آنان  اعتماد  افزایش  به حفظ حریم خصوصی موجب  پژوهش، نگرش مثبت مشتریان نسبت  نتایج  اساس  بر 
شود، تمایل بیشتری برای اعتماد به  داری مدیریت میشان با دقت و امانت شود. هرچه کاربران احساس کنند اطلاعات شخصیمی

به  مسئله  این  داشت.  خواهند  داده پلتفرم  امنیت  به  نسبت  کاربران  حساسیت  که  ایران،  در  ویژهویژه  اهمیت  بالاست،  داردها   .ای 

که با نتایج   .نگرش به حریم خصوصی تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد الکترونیکی مشتریان دارد :شودلذا فرضیه زیر مطرح می 
های حفظ حریم  ها سیاست گردد پلتفرمهاد میلذا پیشن  .مطابق است (2022) و ناصر و همکاران (2023) های چن و لیپژوهش

 .های شخصی خود را بدهند تا اعتماد الکترونیکی تقویت گرددخصوصی را شفاف اعلام کرده و به کاربران امکان کنترل بر داده 

شود. مشتریانی های آنلاین می دهد نگرش مثبت به حریم خصوصی موجب افزایش رضایت مشتری از پلتفرمها نشان می یافته
تر از خرید دارند و احساس اعتماد و ارزشمندی بیشتری  بخش تر و رضایتای آرام که از امنیت اطلاعات خود مطمئن هستند، تجربه

تأثیر مثبت و معناداری بر رضایت مشتری  :شودلذا فرضیه زیر مطرح می   .کنندنسبت به برند پیدا می نگرش به حریم خصوصی 
ها  گردد مدیران پلتفرملذا پیشنهاد می   .راستا استهم  (2021) نیاو صفاری  (2024) های ژو و همکارانکه با نتایج پژوهش  .دارد 

 .شفاف درباره نحوه استفاده از اطلاعات کاربران فراهم آورندرسانی ها و اطلاع گذاری داده هایی برای تنظیم سطح اشتراک گزینه

گیری وفاداری مشتریان نسبت به خرید آنلاین  های کلیدی در شکل نتایج تحقیق نشان داد اعتماد الکترونیکی یکی از مؤلفه
مدت  است. مشتریان زمانی که به امنیت و شفافیت خدمات یک پلتفرم اعتماد دارند، تمایل بیشتری به خرید مجدد و تعامل طولانی

اعتماد الکترونیکی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری مشتری به خرید آنلاین   :شودلذا فرضیه زیر مطرح می   .دهندبا آن نشان می 
پژوهش  .دارد  با  پارککه  و  جفری  همکاران (2023) های  و  الیاسی  داردهم  (2022) و   .خوانی 

ها، سطح اعتماد مشتریان را ارتقا  راکنش گویی مؤثر و حفظ امنیت تها با ارائه ضمانت بازگشت کالا، پاسخ گردد پلتفرم لذا پیشنهاد می
شود بلندمدت حاصل  وفاداری  تا  هرچه    .دهند  دارد.  آنلاین  خرید  به  وفاداری  بر  مستقیمی  تأثیر  مشتری  رضایت  داد  نشان  نتایج 

لذا   .مشتری از تجربه خرید خود احساس رضایت بیشتری داشته باشد، احتمال بازگشت و توصیه پلتفرم به دیگران بیشتر خواهد بود
می  مطرح  زیر  دارد :شودفرضیه  آنلاین  خرید  به  مشتری  وفاداری  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  مشتری  نتایج   .رضایت  با  که 

پارکپژوهش و  دارد (2021) نژادو قاسمی (2023) های کیم  پیشنهاد می   .مطابقت  پلتفرم لذا  باکیفیت،  گردد  ارائه خدمات  با  ها 
 .ی وفاداری متنوع، سطح رضایت مشتریان را افزایش دهندهاپشتیبانی سریع و برنامه 

شده و وفاداری مشتری نقش میانجی دارد. در  سازی دهد اعتماد الکترونیکی در رابطه میان تبلیغات شخصیها نشان می بررسی
 :شودلذا فرضیه زیر مطرح می  .شود که ابتدا اعتماد مشتری به پلتفرم شکل گرفته باشدواقع، تبلیغات زمانی به وفاداری منجر می

که با نتایج  .کندگری میشده بر وفاداری مشتری به خرید آنلاین را میانجی سازی اعتماد الکترونیکی تأثیرگذاری تبلیغات شخصی
و هوپژوهش زِنگ  پیشنهاد می  .همسو است (2024) های  پلتفرملذا  تبلیغات هدفمند،  اجرای  از  اعتمادساز  گردد قبل  اقدامات  ها 

 .ای را در اولویت قرار دهندهای داده نظیر تضمین امنیت اطلاعات و بیان شفاف سیاست 

تواند به وفاداری منجر شود. زمانی که  شده از طریق افزایش رضایت مشتری میسازی ها نشان دادند که تبلیغات شخصی یافته
به  مفید،  کاربر  برای  می تبلیغات  ایجاد  وفاداری  نتیجه  در  و  تقویت  رضایت  احساس  باشد،  نیاز  مطابق  و   .شودموقع 

می  مطرح  زیر  فرضیه  شخصی :شودلذا  تبلیغات  تأثیرگذاری  مشتری  را  سازی رضایت  آنلاین  خرید  به  مشتری  وفاداری  بر  شده 
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شده بر سازی گردد تبلیغات شخصیلذا پیشنهاد می   .مطابق است  (2023) های لی و چنکه با نتایج پژوهش  .کندگری میمیانجی 
 .پایه درک واقعی از نیازهای مشتری طراحی شود تا رضایت و در پی آن وفاداری پایدار ایجاد گردد 

می  نشان  پژوهش  می نتایج  وفاداری مشتری  موجب  زمانی  تنها  به حریم خصوصی  نسبت  نگرش مثبت  اعتماد  دهد  که  شود 
تنهایی الکترونیکی نیز شکل گرفته باشد. اعتماد، حلقه واسط بین امنیت داده و وفاداری است و بدون آن، رعایت حریم خصوصی به

اعتماد الکترونیکی تأثیرگذاری نگرش به حریم خصوصی بر وفاداری مشتری به خرید   :شودلذا فرضیه زیر مطرح می   .کافی نیست
میانجی  را  میآنلاین  پژوهش.  کندگری  با  همکاران  هایکه  و  استهم    (2023)و  (2022) احمدی   .راستا 

می پیشنهاد  پلتفرم لذا  شفافگردد  با  سیاست ها  در جمع سازی  اخلاقی  اصول  رعایت  و  اطلاعات  امنیت  داده های  اعتماد  آوری  ها، 
 .کاربران را تقویت نمایند

از طریق افزایش رضایت، زمینه  پلتفرمنتایج نشان داد نگرش مثبت مشتری به حفظ حریم خصوصی  های  ساز وفاداری او به 
های شخصی، رضایت ذهنی کاربر را افزایش داده و این رضایت به وفاداری  شود. احساس امنیت و احترام به داده خرید آنلاین می 
رضایت مشتری تأثیرگذاری نگرش به حریم خصوصی بر وفاداری مشتری به   :شودلذا فرضیه زیر مطرح می   .شودپایدار تبدیل می

میانجی  را  آنلاین  میخرید  پژوهش  .کندگری  با  لیکه  و  ژانگ  همکاران (2024) های  و  کاظمی  دارد (2021) و   .مطابقت 

ایت کاربران را تقویت کرده و در نتیجه وفاداری  ها، رضها با ایجاد محیطی امن و شفاف در مدیریت داده گردد پلتفرملذا پیشنهاد می 
این پژوهش نشان می به   .بلندمدت ایجاد نمایند ایران، عواملی چون  طور کلی، نتایج  دهد که در فضای رقابتی تجارت الکترونیک 

شخصی به سازی تبلیغات  مشتری  رضایت  و  الکترونیکی  اعتماد  خصوصی،  حریم  به  نگرش  درهم شده،  وفاداری  صورت  بر  تنیده 
تواند به وفاداری پایدار منجر شود که در  مشتریان به خرید آنلاین اثرگذارند. تبلیغات هوشمند و متناسب با نیاز کاربران، زمانی می

طور مستقیم و هم  بستر اعتماد و امنیت اطلاعاتی شکل گیرد. از سوی دیگر، نگرش مثبت مشتریان به حفظ حریم خصوصی، هم به 
ها نشان داد که کاربران ایرانی در مقایسه  شود. یافتهها میساز تعامل بلندمدت آنان با پلتفرمرضایت و اعتماد، زمینه   از طریق افزایش

داده  شفافیت  به  نسبت  جهانی،  مشتریان  حساس با  مسئولانهها  رفتار  خواستار  و  کسبترند  سوی  از  بنابراین، تری  هستند.  وکارها 
پلتفرم دیجیموفقیت  چون  آنهایی  توانایی  گرو  در  ترب  و  اُکالا  حریم  کالا،  به  احترام  تبلیغاتی،  نوآوری  میان  توازن  ایجاد  در  ها 

رضایت کاربری  تجربه  ایجاد  و  می خصوصی  نهایت،  در  است.  سه  بخش  هوشمندانه  ترکیب  حاصل  مشتریان  وفاداری  گفت  توان 
محور است که آینده پایداری برای تجارت الکترونیک ایران  ه مدار و دادسازی، اعتماد و رضایت« در چارچوبی اخلاقعنصر »شخصی

 .رقم خواهد زد
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