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Abstract 
The purpose of this research is to identify the key factors of success in e-
commerce during widespread crises (the case study of digikala online sales 
company). The current research is applicable in terms of purpose, and 
descriptive-correlative in terms of the nature and method of data collection, 
and is specifically based on structural equation modeling. The statistical 
population of the current research is all the customers of digikala online 
sales company in Tehran who have made at least 2 online purchases from 
2019 to the time of the research, and according to Morgan's table, 384 
people were selected as a sample, and the sampling method is simple 
random. The collection tool in the current research was Sharma and 
Agarwal (2019) questionnaire which was distributed electronically among 
the sample, and data analysis was done by structural equation modeling in 
SmartPLS 3 software. The research findings showed that the quality of 
website services and customer support system according to the standard 
factor loading coefficients of 0.771 and 0.673, respectively, are more 
important than the personalization components and electronic word-of-
mouth advertising with the standard factor loading coefficients of 0.608 and 
0.517. The findings of the research showed that besides paying attention to 
hardware and software factors related to information technology in e-
commerce, paying attention to human factors can increase the efficiency of 
e-commerce even more. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Internet-based technologies have enabled e-commerce companies to test different marketing 
strategies based on product information, advertising, and sales services. However, the 
performance of a website may be affected by these variables and any failure may rob 
customers' trust in these platforms, which in turn, leads to buyer dissatisfaction (Choshin & 
Ghaffari, 2017; Sing et al., 2017). The success of an e-business shows the satisfaction of 
customers who have experienced online shopping while browsing the website (Abdallah & 
Jaleel, 2015). Satisfaction is considered as the driving force of behavioral intention to 
repurchase. Many modifications have been reported in e-commerce success models, and one 
of them has been the considering of website service quality as the main independent variable 
(Lin & Fu, 2012). Consumer behavior research shows that: fear refers to the negative 
consequences of a specific event that may lead to changes in consumer behavior and attitudes 
(Solomon, 2017). As a result of the impact of the Covid-19 disease, consumers have 
increasingly turned to online shopping, accordingly, the Covid-19 pandemic has caused a 
change in consumer purchasing behavior, as consumers are afraid of contracting the disease 
(Laato et al, 2020; et al, 2020 Prentice). 
Therefore, according to the said material, the researcher is trying to answer the main question, 
what are the key factors of success in e-commerce during widespread crises (Case study of 
digikala online sales company)? 
 
Theoretical framework 
According to Molla & Licker (2001), the success of an electronic business system is 
completely dependent on the response that is created at the system's individual and 
organizational level. Then, they proposed the dimensions of success, namely "e-commerce 
system quality, content quality, consumption, trust and support". The fear of covid-19 
increases the role of e-commerce because it increases social interaction and stakeholder 
participation in online buying and selling of products and services (Addo et al, 2020). Website 
service quality considered to be as a combination of information quality, system quality and 
service quality. The amount of website support to the customer during and after the sale of 
goods or services and its usefulness determines the success of the online platform. 
Personalization; The strategy adopted by online sellers is to proactively offer 
products/services to browsers based on their previous browsing patterns, and the provision of 
information by customers willingly (Bhati et al, 2017). A distinctive feature of electronic 
word-of-mouth (EWOM) is its rapid dissemination and scalability. This includes; an 
asynchronous mode of information exchange related to an online product/service, accessible 
to the interested browsers and buyers (Baek et al, 2017). 
Mark Peterson et al, (2021) paid for their research entitled sustainable marketing and 
consumer's support of sustainable business. This study includes an online survey and large-
scale sampling in the United States (304 respondents) with data analysis using structural 
equation modeling. Three important findings of this study show that 1) consumers' intrinsic 
values have the most positive effect on consumers' support of sustainable businesses, 2) next, 
attitudes toward corporate altruism, and 3) and then, concerns about corporate ethics; had the 
most effect. Assessing social justice and recognizing the contribution of business in 
improving the quality of life of the customer had no effect on consumers' support for 
sustainable businesses. 
Emami Meibodi (2021) conducted his research entitled the effect of effective management of 
e-commerce platforms and dimensions of responsibility on sustainable consumption during 
the pandemic disease (corona) (case study: online shoppers). The results of the research show 
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that the perceived effectiveness of electronic platforms has a positive effect on economic 
benefits with the moderating role of the fear of the epidemic. Economic interest has a 
significant effect on sustainable consumption with the moderating role of epidemic fear. 
Responsibility has a significant impact on sustainable consumption. Also, according to the 
results of the research, the main suggestions of the research are to increase the perceived 
effectiveness of electronic platforms and interactive communication with online consumers. 
Also, companies not only offer online products and services, but also provide e-commerce 
platforms that include an online care center to ensure the health and safety of consumers. 
 
Methodology 
The current research is an applicable research from the point of view of the goal, and a 
descriptive-correlative research from the method used. The statistical population of this 
research is all the customers of online goods sales companies (Case study of digikala online 
sales company).Considering the large number of users and the high number of the target 
community; 100 thousand people have been considered. The way to choose the best option is 
to select the people who have made at least 2 online purchases from 2019 to the time of the 
research, and were selected to answer the questions of the questionnaire. The size of the 
population is unlimited and uncertain; therefore, based on Morgan's table, 384 people who 
have shopped online at least twice a year were selected as a sample in this research. The 
sampling method in this research will be random simple. Also, the method of distributing the 
questionnaire in this research is electronic. A research questionnaire (Sharma & Aggarwal, 
2019) was used to collect relevant data. 
 
Discussion and Results 
In order to investigate the hypothesis of the research, the modeling of structural equations, the 
method of structural equation modeling with the help of spss software was used to test the 
hypotheses from inferential statistics. Then PLS software was used to test the hypotheses or 
the conceptual model of the research, and the results of the first hypothesis showed that this 
hypothesis is confirmed according to the standard coefficient of 0.771 and the significance 
coefficient of 5.966. It can be said that there is a relationship between the quality of website 
services and success in e-commerce (Case study of digikala online sales company). The 
results of the second hypothesis showed that according to the standard coefficient of 0.673 
and the significance coefficient of 7.909, this hypothesis is confirmed. It can be said that there 
is a relationship between the customer support system and success in e-commerce (Case study 
of digikala online sales company). The results of the third hypothesis showed that this 
hypothesis is confirmed according to the standard coefficient of 0.608 and the significance 
coefficient of 4.205. It can be said that there is a relationship between personalization and 
success in e-commerce (Case study of digikala online sales company). The results of the 
fourth hypothesis showed that according to the standard coefficient of 0.517 and the 
significance coefficient of 13.702, this hypothesis is confirmed. It can be said that there is a 
relationship between electronic word-of-mouth advertising and success in e-commerce (the 
case study of DJ Kala online sales company). 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of identifying the key factors of success 
in e-commerce during widespread crises (Case study of digikala online sales company) .
This finding is in line with researchers such as Darvishi (2021), Abdolmaleki (2020), 
Nekoei (2021) Gazivand & Habibi (2020), and Jalali (2021); the quality of website 
services makes the online store accessible at any time and from any place; therefore, it 
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facilitates referring new customers to the store. A high quality website service is a 
powerful sales tool and increases the value of advertising and can help the store connect 
with potential customers. In this way, the contact address of potential customers can be 
collected and letters or newsletters can be sent to them periodically. Satisfaction of 
customers with online shopping and the services provided by the website can increase and 
improve the amount of use of the services provided, and repeat the number of purchases. 
According to the results of the research, it is suggested to collect personal information of 
customers in order to provide purchase alternatives to each buyer. It also emphasizes the 
creation of content-based filters for preferences created by a particular user; which is 
tracked to provide suggestions to customers. It is suggested that reliable platforms for 
delivery of products and services be established as a strategic marketing direction to 
promote online transactions, to reduce the spread of the pandemic disease of Covid-19. 
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  چكيده
دهه ادامه بود كه پيامدهاي آن در طول اين  2020ترين رويداد سال در جهان مهم 19گيري كوويد همه

. هدف اين پژوهش باشددارد. يكي از اين پيامدها حركت به سمت استفاده بيشتر از دنياي ديجيتال مي
هاي فراگير (مورد مطالعه شناسايي عوامل كليدي موفقيت در تجارت الكترونيك در زمان بحرانبررسي 

و از نظر ماهيت و اربردي كباشد. پژوهش حاضر به لحاظ هدف، مي شركت فروش اينترنتي دي جي كالا)
يابي معادلات ساختاري طور مشخص مبتني بر مدلو به توصيفي ـ همبستگيآوري اطلاعات، شيوه جمع

حاضر كليه مشتريان شركت فروش اينترنتي دي جي كالا در تهران كه از پژوهش جامعه آماري  باشد.مي
باشند و بر طبق جدول مورگان، مي ،اندلا داشتهخريد اينترنتي كا 2تا زمان اجراي تحقيق، حداقل  1399سال 
ابزار گردآوري در پژوهش باشد. گيري تصادفي ساده ميعنوان نمونه انتخاب شدند و روش نمونهنفر به 384

تجزيه و و  ) كه به صورت الكترونيكي بين نمونه پخش گرديد،2019پرسشنامه شارما و آگروال ( حاضر
هاي انجام شده است. يافته SmartPLS 3افزار سازي معادلات ساختاري در نرموسيله مدلها بهتحليل داده

سايت و سيستم پشتيباني مشتري با توجه به ضريب بارهاي عاملي پژوهش نشان داد كه، كيفيت خدمات وب
سازي و تبليغات دهان به دهان هاي شخصياهميت بيشتري نسبت به مؤلفه 673/0و  771/0استاندارد 

هاي پژوهش نشان داد در كنار دارند. يافته 517/0و  608/0الكترونيكي با ضرايب بارهاي عاملي استاندارد 
آوري اطلاعات در تجارت الكترونيك، توجه به افزاري مرتبط با فنافزاري و نرمتوجه به عوامل سخت

  تواند بازدهي تجارت الكترونيك را بيش از پيش افزايش دهد.عوامل انساني مي
  

  

 زمـان  در الكترونيـك  تجـارت  در موفقيـت  كليـدي  عوامـل  بررسـي ). 1401. (رضا محمد, مرداني، محمد ،شريفي :(APA) ديمقاله استناد كن نيلطفاً به ا
  .76-98). 2(2. كارآفريني و كار و كسب مديريت فصلنامه .)كالا جي دي اينترنتي فروش شركت مطالعه مورد( فراگير هايبحران
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  مقدمه
سراسر جهان كمك شاياني الكترونيك در توسعه سريع تكنولوژي اطلاعات و افزايش نفوذ اينترنت، به رشد تجارت 

وكار و ايجاد روابط مجازي (از جمله روابط گونه جديد از تجارت موجب تغيير روابط كسبكرده است. اين
آوري كننده و نظاير آن) گرديده است. با رشد فنمصرف -وكارمشتري، كسب -وكاركننده، كسبتأمين -وكاركسب

نيك شدت يافته است. اين موضوع فروشندگان آنلاين را مجبور كرده هاي تجارت الكترواينترنت، رقابت بين شركت
محور را نيز در نظر بگيرند هاي مشتريفروشي، استراتژيهاي خردهاست كه براي كسب سود به جز استفاده از استراتژي

)Sharma & Aggarwal, 2019(.  
شبكه براي ايجاد و انتقال اطلاعات تجاري كه بيشتر با تجارت الكترونيك عبارت است از استفاده از كامپيوترهاي يك يا چند 

باشد. تجارت الكترونيك مزاياي خاصي نسبت به خريد و فروش اطلاعات، كالاها و خدمات از طريق اينترنت مرتبط مي
سنتي به دهد و بدين ترتيب باعث تبديل بازارهاي وكار را تغيير ميتجارت سنتي دارد. تجارت الكترونيك طريق هدايت كسب

هاي مبتني آوري). فنEbrahim Shamirani, 2015شود (گير در شرايط رقابتي ميهاي جديد و نيز ايجاد تغييرات چشمشكل
هاي مختلف بازاريابي را براساس اطلاعات هاي تجارت الكترونيكي را قادر ساخته است تا استراتژيبر اينترنت، شركت

سايت ممكن است تحت تأثير اين متغيرها ش كنند. با اين حال، عملكرد يك وبمحصول، تبليغات و خدمات فروش آزماي
ها را سلب كند، كه به نوبه خود، منجر به عدم رضايت باشد و هرگونه خرابي ممكن است اعتماد مشتريان نسبت به اين پلتفرم

 ةوكار الكترونيكي نشان دهند). موفقيت يك كسبSing et al, 2017؛ Choshin & Ghaffari, 2017شود (خريداران مي
). Abdallah & Jaleel, 2015اند (سايت، خريد آنلاين را تجربه كردهوگذار در وبرضايت مشترياني است كه هنگام گشت

گذارد. رضايت به موازات رضايت مشتريان، توصيه و رفتار قصد خريد مجدد نيز در موفقيت فروشندگان آنلاين تأثير مي
هايي از رفتار عنوان ارزيابي كلي وي از محصولات/ خدمات پس از خريد در نظر گرفته شود، كه نشانهبهمشتري ممكن است 

يك رابطه  ة). تحقيقات نشان دهندAli, 2016گذارد (خريد مشتري است و به همين علت بر تصميمات پس از خريد تأثير مي
مثبت بين رضايت و تصميم براي توصيه مشتري به ديگران وجود دارد و نتيجه ديگر رضايت مشتري و قصد خريد مجدد است 

)Xu et al, 2015شود. بسياري از عنوان نيروي محركه قصد رفتاري براي خريد مجدد در نظر گرفته مي). بنابراين، رضايت به
ها، در نظر گرفتن كيفيت خدمات وب رت الكترونيكي گزارش شده است و يكي از آنهاي موفقيت تجااصلاحات در مدل

). علاوه بر اين، سه عامل ديگر، يعني سيستم پشتيباني ,2012Lin & Fuعنوان متغير مستقل اصلي بوده است (به 1سايت
ت الكترونيك گنجانده شده است. ، در مدل موفقيت سيستم تجار3سازي و تبليغات دهان به دهان الكترونيكي، شخصي2مشتري

شود؛ كه در حين فروش آنلاين و پس از آن توسط مدير وب سايت، ارائه سيستم پشتيباني مشتري به خدماتي اطلاق مي
سازي به توانايي بستر آنلاين براي ارائه محصولات / خدمات، متناسب با و شخصي )Sharma & Aggarwal, 2019(شود مي

). Tiihonen & Felfernig, 2017اره دارد كه شامل تنظيمات فردي، فروش متقابل و فروش بالا است (ترجيحات مشتريان اش
تبليغات دهان به دهان الكترونيكي، نيز به نظرات ارائه شده توسط مشتريان و مرورگرها از طريق اينترنت اشاره دارد. اين نظرات 

                                                            
1. WSQ 
2. CSS 
3. EWOM 
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بندي ستاره در سايت قابل مشاهده است بندي عددي مانند رتبهرتبه هاي متني مانند بررسي آنلاين مشتري وبه صورت نشانه
)Baek et al, 2017.( 

اند، تا از روند رو به هاي اينترنتي براي فروش كالاي خود نمودهگرايش به فروشگاه زيادي هايدر ايران نيز شركت
خود را در عرصه تجارت حفظ كنند. در  ها جا نمانند و بتواندافزايش رقابت بين محصولات شركت خود با ديگر شركت

اين بين مشكلات زيادي هم براي خريداران و فروشندگان به وجود آمده است؛ به طور مثال شناسايي كالاي اصل و يا 
دهد؛ لذا هميشه خريداران اين تلاطم ذهني غيراصلي بودن و يا اينكه كدام شركت اينترنتي، كالاهايي با كيفيت ارائه مي

هاي محيط زيستي مشكلات اين هاي اقتصادي و حتي بحرانهاي اخير با بحرانخود دارند. از سويي در سالرا براي 
 هاي اينترنتي نيز دو چندان كرده است.شركت

هاي جديد تجارت و از اين رو تحولات جديد قرن بيست و يكم و جهاني شدن بازار و به دنبال آن، بروز شيوه
آوري به وجود آمده و بسياري از اقتصاددانان، متخصصان و جانبه علم و فنيشرفت سريع و همهبازاريابي كه تحت تأثير پ

هاي اخير انقلابي شبيه انقلاب صنعتي به وقوع پيوسته است. از سويي در نگران را بر اين باور داشته كه در سالآينده
و  2006در سال  H5N1، 2003گير جهاني بوده است، مانند سارس در سال هاي همههاي اخير شاهد افزايش بيماريدهه

H1N1  هاي تجاري و رشد اقتصادي شدند بر سر راه فعاليت كه هريك مانعي 19كويد  2019در سال  2009در سال
)Chung, 2015(هاي توانند فعاليتهاي عفوني ميها قبل هشدار داده بودند، بيماريطور كه دانشمندان مدت. همان

ن گذارد؛ اما متأسفانه براي مديراها تأثير ميتجاري را به سمت يك حقيقت جديد سوق دهند كه به شدت بر اين فعاليت
. )Hudecheck, 2020هاي مشخصي وجود ندارد (در مورد چگونگي واكنش مؤثر در برابر اين شرايط، دستورالعمل

ترس از پاندمي به بيماري جديدي اشاره دارد كه مردم در برابر آن ايمن نيستند و در سراسر جهان منتشر شده است 
)2019World Health Organization. WHO, ( يكي از بزرگترين تهديدها در دنياي امروزه تبديل شدند ها به و پاندمي
)Harvard Global Health Institute, 2020 .(دهد كه ترس به عواقب كننده نشان ميتحقيقات مربوط به رفتار مصرف

كننده شود كند كه ممكن است منجر به تغييراتي در رفتار و نگرش مصرفمنفي يك رويداد خاص اشاره مي
)Solomon, 2017 اي به خريدهاي آنلاين روي طور فزايندهكنندگان به، مصرف19). در نتيجه تأثير بيماري كويد

كنندگان از كننده شده است، زيرا مصرفموجب تغيير رفتار خريد مصرف 19اند، بر اين اساس، پاندمي كويد آورده
دهد كه فروش بررسي تحقيقات نشان مي). et al, 2020 Prentice؛Laato et al, 2020ترسند (واگيري اين بيماري مي

تريليون دلار رسيده است، كه افزايش سه برابري نسبت  4,5به رقم  2021جهاني خرده فروشان تجارت الكترونيك تا سال 
دارد. اگرچه، طبق گزارش جهاني، چين در صنعت تجارت  2014تريليون دلاري در سال  1,3به درآمد آنلاين 
). همچنين نتايج تحقيقات مركز توسعه تجارت Sharma & Aggarwal, 2019ن پيشرو است (الكترونيك در جها

هاي توجه و تعدادشان در سالهاي اينترنتي افزايش قابلدهد كه، تعداد فروشگاهالكترونيكي و مركز آمار ايران نشان مي
رد روزافزون آن پيشرفت چشمگيري داشته گذشته رشد داشته است، همچنين استفاده از تجارت الكترونيكي به دليل كارب

هاي خريد ها و سايتكنندگان و مشتريان از اپليكيشنگير باعث گشته تا استفادههاي همهاست. همچنين روند بيماري
هاي تجارت الكترنيك را بالا برده است، و آنلاين و خدمات استفاده بيشتري نمايد؛ و اين امر روند استفاده از اين شبكه
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سال هست، تمام اقتصاد جهاني را فراگرفته وآن را  3، كه مدت 19گيري كويد مهم كه، در اين زمان بحراني همه اين
 .باشدتحت شعاع قرار داده است؛ از اين رو بررسي عوامل موفقيت تجارت الكترونيك در اين برحه از زمان ضروري مي

اين سؤال اصلي كه عوامل كليدي موفقيت در تجارت الكترونيك لذا با توجه به مطالب گفته شده محقق تلاش دارد تا به 
 فروش اينترنتي دي جي كالا) چيست؟ پاسخ بدهد.هاي فراگير (مورد مطالعه شركتدر زمان بحران

  
  مباني نظري

هاي مرتبط با آن مفهوم برند تغيير پيدا كرده است و امروزه ارزش برندهاي آنلاين آوريبا رشد روزافزون اينترنت و فن 
ترين عامل تأثيرگذار روي موفقيت برندهاي آنلاين تعامل مكرر كاربران با برند گيري پيدا كرده است، مهمرشد چشم

پذيرد. مديران بايد شرايط ايجاد يك از آن برند آنلاين صورت مي است كه در نتيجه داشتن يك تجربه مصرف مثبت
تجربه مطلوب براي مشتريان خود فراهم آورند و عوامل تأثيرگذار روي وفاداري به برند آنلاين را شناسايي كنند زيرا 

مر ناشي از ناتواني گردد كه اين اتجربه نامطلوب مشتريان منجر به از دست دادن سهم زيادي از فروش بالقوه شركت مي
خواهند بوده است. همچنين نارضايتي مشتريان موجب از دست دادن درصد زيادي از مشتريان در پيدا كردن آنچه كه مي

 ,Abdulail Pourشود (تكرار بازديد آن خواهد شد كه اين امر نيز از تجارب منفي اوليه كاربران و مشتريان ناشي مي

2020.(  
اي بر روي بخش هاي تازههاي اخير، افقهاي ارتباطي در سالرونيكي اطلاعات و توسعه شبكهرشد سريع مبادله الكت

وكارهاي ما باشد. تواند سكوي پرتاب بسياري از صنايع و كسبتجارت گشوده است. از اين رو تجارت الكترونيك مي
ند كه از طريق تسهيل ارتباط بين دو يا باشوكار ميها فروش اينترنتي يك مدل كسبدر بحث تجارت الكترونيك، پلتفرم

وكار هستند و ها بر مبناي يك مدل كسبشوند. اگرچه غالباً پلتفرمچند گروه وابسته به هم موجب ارزش افزوده مي
). تحقيقات حوزه تجارت Korhan & Ersoy, 2016هاي مشتركي دارند، ولي در سطوح بالا با هم يكسان نيستند (ويژگي

ها اين امكان را فراهم كرده است كه، هاي اينترنتي براي شركتآوريها در فندهد كه پيشرفتان ميالكترونيك نش
كننده بفروشند هاي فروش اينترنتي تجارت الكترونيك به مصرفمحصولات خود را به صورت مستقيم از طريق پلتفرم

)Fan et al, 2020،( كتدر نتيجه اين عامل منجر به افزايش فروش اين شر) ها شده استLee et al, 2018 از سويي .(
صورت فيزيكي محصولات را در خريد آنلاين بررسي كنند اين عامل ممكن است توانند بهكنندگان نميچون مصرف

  ).Song et al, 2020موجب عدم اطمينان نسبت به محصول گردد (
به سرعت از طريق تماس انسان با انسان منتشر  هشداري جهاني را موجب شده است، زيرا 19بيماري كويد  2019از سال 

تواند از طريق قطرات كوچك سرفه يا تنفس فرد آلوده منتشر ). اين ويروس ميHarvard Medical Schoolشود (مي
كنندگان ). براي كاهش انتشار ويروس، ضروري است تا شيوه مصرفThe World Health Organization, 2020شود (

شود، هاي تجارت الكترونيك سوق داده شود؛ زيرا موجب افزايش كارآيي خريد ميخدمات به سمت پلتفرمكالا و 
كننده و فروشنده سازد، و دسترسي به اطلاعات و برقراري ارتباط آنلاين را بين مصرفخريدهاي جديدي را ممكن مي

). اما Guillen-Royo, 2019گردد (ي ميها باعث كاهش آلودگدهد همچنين در شرايط بحراني بيماريافزايش مي
مديراني كه در جستجوي اجراي فروش آنلاين هستند درحال حاضر هيچ گونه راهنماي خاصي جهت بهبود تصميم 
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؛ Guillen-Royo, 2019كننده براي مصرف پايدار در طول زمان و در اين شرايط بحراني محيط ندارند (مصرف
Hernant & Rosengren, 2017.(  

  
  موفقيت سيستم تجارت الكترونيكي

، موفقيت يك سيستم تجارت الكترونيكي كاملاً متكي به پاسخي است كه در سطح )Molla & Licker, 2001به گفته (
كيفيت سيستم تجارت الكترونيكي، كيفيت محتوا، «ها ابعاد موفقيت، يعني شود. سپس، آنسيستم، فردي و سازماني ايجاد مي

اي مستقل و عنوان سازهها موفق به ساخت مدلي متشكل از رضايت مشتري بهرا پيشنهاد نمودند. آن» شتيبانيمصرف، اعتماد و پ
هاي محققان قبلي در عدم توانايي ايجاد يك عنوان متغيرهاي وابسته شدند كه بر محدوديتعوامل مختلف موفقيت به

  ).Wang, 2008(مستقل فائق آمدند  - چارچوب ساختاري با پيوند متغير وابسته
  

  گيرهاي همهبيماري
نمايند، كه به شكل احساس افزايش ارزش براي او كنندگان اغلب مزايايي دريافت ميطبق نظريه ادراك مشتري، مصرف

هاي سلامتي را نيز به اين عوامل اين تجارت افزوده است و نياز به نگراني 19). اما شيوع فعلي كويد Simon, 2017باشد (مي
هزاران نفر را كشته  19كنندگان بتوانند بدون تماس رو در رو تعامل داشته باشند. كويد ها و مصرفمحيطي است كه شركت

شود. ترس از )، زيرا به راحتي و به سرعت منتشر ميWorldometer, 2020ها نفر شده است (است و موجب قرنطينه ميليون
دهد زيرا تعامل اجتماعي و سهم سهامداران در خريد و فروش آنلاين نقش تجارت الكترونيك را افزايش مي 19كويد 

  ).Addo et al, 2020دهد (محصولات و خدمات را افزايش مي
  

  1كيفيت خدمات وب سايت
گيري متغيرهاي مربوط سايت و اندازهتحت چارچوب آنلاين، كيفيت خدمات، براي قضاوت در مورد كيفيت يك وب

توان براساس رضايت ايجادشده براي مشتريان، سايت را ميگرفته شده است. بازدهي يك وب ها در نظربه موفقيت آن
حين گشت و گذار قضاوت كرد. مطالعات اخير، به اهميت ابعاد كيفيت وب سايت، براي تعيين تجربه آنلاين مرورگر با 

 ).Yoo et al, 2015اند (وب سايت اشاره داشته

شود. عنوان تركيبي از كيفيت اطلاعات، كيفيت سيستم و كيفيت خدمات در نظر گرفته ميبهسايت، كيفيت خدمات وب
در  )Jeong & Lambert, 2001سايت براساس ابعاد مختلف انجام شده است. (مطالعات زيادي براي ارزيابي كيفيت وب

را مورد توجه قرار » شده، نگرش، ناوبريشده، دسترسي دركسودمندي درك شده، سهولت مصرف درك«پژوهشي 
  اندداده

  
  
  

                                                            
1. WSQ 
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  1سيستم پشتيباني مشتري
سايت از مشتري در حين فروش و پس از فروش كالا يا خدمات و سودمندي آن موفقيت پلتفرم ميزان پشتيباني وب
گيري تصميمشود، كه بر رفتار خريد مشتريان آنلاين اثرگذار بوده، و بر كند. اين عامل مهمي تلقي ميآنلاين را تعيين مي

سايت را ترجيح گذارد. خريداران آنلاين يك وبها در مورد تعويض يا نگهداري محصول خريداري شده، تأثير ميآن
تواند به خوبي ها فراهم كرده، ميهاي مختلف معامله يك فرآيند پرداخت بدون دردسر را براي آندهند؛ كه با روشمي

 & Tarasewichعيت محصول/خدمات سفارش داده شده را بررسي كند (ها برآمده، و وضهاي آناز پس درخواست

Warkentin, 2000.(  
  

 2سازيشخصي

سازي؛ استراتژي اتخاذشده توسط فروشندگان آنلاين براي پيشنهاد فعالانه محصولات/ خدمات مرورگرها شخصي
). اين Bhati et al, 2017رغبت است (ها، و ارائه اطلاعات توسط مشتريان، با ميل و براساس الگوهاي مرور قبلي آن

اي از ارائه محصولات مكمل و مازاد به مشتريان، يا ايجاد اين امكان براي مشتري است؛ كه كارت خريد مفهوم مجموعه
سفارشي خود را بسازد. اگرچه برخي از مشتريان ممكن است بخواهند اطلاعات شخصي خود را تا حدي ارائه دهند، كه 

ها، آگاهانه يا نا آگاهانه، به دليل حفظ حريم ها را دنبال كنند، شايد بيشتر آنس آن ترجيحات آنها بر اساشركت
  ).Tiihonen & Felfernig, 2017خصوصي، تمايلي به اين كار نداشته باشند (

  
 3تبليغات دهان به دهان الكترونيكي

پذيري آن است. اين شامل؛ سريع و مقياس )، سرعت انتشارEWOMويژگي بارز تبليغات دهان به دهان الكترونيكي (
باشد، كه براي مرورگرها و خريداران حالت غيرهماهنگ تبادل اطلاعات مربوط به يك محصول/ خدمت آنلاين مي

بندي زباني صورت يك نظر يا رتبه). اين ارتباطات ممكن است بهBaek et al, 2017مند قابل دسترسي است (علاقه
مرورگرها معمولاً به ارتباط اجتماعي ايجاد شده توسط ديگران، بيشتر از ارتباطات توسط توسط مشتريان باشد. 

دهند. بنابراين، ها سودآور است گسترش ميفروشندگان آنلاين اعتقاد دارند، زيرا بازاريابان فقط ارتباطاتي را كه براي آن
شد؛ زيرا غيررسمي و شخصي بوده، بازخورد تبادل بااين ارتباطات اجتماعي بسيار تأثيرگذار بر خريداران آنلاين مي

 ,Hidayanto et alباشند (كنند، كه در مقايسه با ارتباطات رسمي مفيدتر ميكنند، و اطلاعاتي را به سايرين منتقل ميمي

2017.( 

  
  پيشينه پژوهش

)Lobel Trong Thuy, 2021 (تجارت الكترونيكي در يك بيماري هاي در تحقيق خود با عنوان مديريت اثربخشي پلتفرم
هاي تجارت الكترونيك، مزاياي اقتصادي و مصرف گير روابط بين پلتفرمگير پرداخت. نتايج نشان داد ترس از بيماري همههمه

                                                            
1. CSS 
2. PER 
3. EWOM 
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نيك و هاي تجارت الكتروكند. نتايج اين مطالعه نشان داد كه مزاياي اقتصادي رابطه بين پلتفرمطور مثبت تعديل ميپايدار را به
  كند.گير رابطه و تعديل ميمصرف پايدار را كه به سطح ترس از بيماري همه

)Emami Meibodi, 2021هاي تجارت الكترونيكي و ابعاد مسئوليت بر ) در تحقيق خود با عنوان تأثير مديريت اثربخشي پلتفرم
خريداران آنلاين) پرداخت. نتايج حاصل از پژوهش نشان مصرف پايدار در زمان بيماري پاندميك (كرونا) (مورد مطالعه: 

گيري، تأثير مثبت دارد. هاي الكترونيكي بر منافع اقتصادي با نقش تعديلگر ترس از همهدهد اثر بخشي ادراك شده پلتفرممي
مصرف پايدار، تأثير معنادار گيري، تأثير معنادار دارد. مسئوليت بر منافع اقتصادي بر مصرف پايدار با نقش تعديلگر ترس از همه

دارد. همچنين با توجه به نتايج پژوهش، پيشنهادهاي اصلي تحقيق افزايش اثربخشي ادراك شده پلتفرهاي الكترونيكي و 
ها نه تنها محصولات و خدمات آنلاين را ارائه دهند بلكه كنندگان آنلاين است. همچنين شركتارتباطات تعاملي با مصرف

كنندگان است را رت الكترونيك كه شامل يك مركز مراقبت آنلاين براي اطمينان از سلامت و امنيت مصرفهاي تجاپلتفرم
  فراهم آوردند.

)Jalali, 2021هاي تجارت الكترونيك بر مزيت اقتصادي شده پلتفرم) در مقاله خود تحت عنوان بررسي اثربخشي درك
گير پرداخت. هدف اين تحقيق بررسي اثربخشي يك بيماري همهبيني مصرف پايدار در كننده در پيششده مصرفدرك
بيني مصرف پايدار در يك كننده در پيششده مصرفهاي تجارت الكترونيك بر مزيت اقتصادي دركشده پلتفرمدرك

اقتصادي  هاي تجارت الكترونيك بر مزيتباشد. نتايج نشان داد كه تأثير نقش اثربخشي درك شده پلتفرمگير ميبيماري همه
درصد از اثر كل اثربخشي درك  47باشد، يعني حدود مي 47/0بيني مصرف پايدار مساوي با كننده در پيششده مصرفدرك

شود. بيني مصرف پايدار تبيين ميكننده در پيششده مصرفهاي تجارت الكترونيك بر مزيت اقتصادي دركشده پلتفرم
استفاده شد. نتايج ميانگين مقادير  GOFگيري براي مدل ساختاري، از معيار ازههمچنين براي بررسي برازش كلي مدل و اند

  كه؛ نشان از برازش قوي مدل دارد. 62/0برابر است با  GOFدهد مقدار ؛ نشان ميR Squaresاشتراكي و ميانگين مقادير 
)Darvishi, 2021 دهان بهبازاريابي دهان هاي هتل بر رفتارهايتأثير عملكرد ويژگي) هدف اين تحقيق بررسي

هاي هتل بر هاي پژوهش نشان داد عملكرد ويژگييافتهباشد. ميهاي جزيره كيش) الكترونيكي (مورد مطالعه هتل
رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير معناداري دارد. محيط و امكانات هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به 

داري دارد. صلاحيت كاركنان هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير ثير معنيدهان الكترونيكي تأ
داري دارد. داري دارد. تجربة ميهمان به ميهمان هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكترونيكي تأثير معنيمعني

  داري دارد.كي تأثير معنيموقعيت هتل بر رفتارهاي بازاريابي دهان به دهان الكتروني
)Naeem, 2021( هاي اجتماعي، خريد عصبي مشتري را در هنگام ترس از هاي رسانهدر تحقيق خود با عنوان اينكه آيا پلتفرم

دهند؟ پرداختند. اين مطالعه تلاش كرده است درك درستي از چگونگي توليد شواهد و دلايل بيماري كرونا گسترش مي
اي براي شناخت واكنش اجتماعي مردم به شيوع ويروس كرونا ايجاد هاي اجتماعي ارائه كند و دريچههاجتماعي توسط رسان

كننده را براساس نتايج اين مطالعه و دهد. اين مطالعه تئوري خريد عصبي مصرفكند و واكنش خريد عصبي را شكل ميمي
، تأثير اجتماعي و شواهد اجتماعي ارائه داده است. جامعه بيم زدهداري جهاني / جامعه اطلاعاتي، هاي موجود مانند سرمايهنظريه

هاي اجتماعي و چگونگي توليد شواهد مختلف ها به درك چگونگي ايجاد اتصال جهاني به دليل استفاده از رسانهاين نظريه
  كنند.ك ميايجاد كرده است، كم 19- گيري كويد كننده را به دليل همهاجتماعي كه رفتار خريد عصبي مصرف
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)Luchs et al, 2020( كننده در قبال مصرف پايدار پرداختند. اين مقاله با در تحقيق خود با عنوان بررسي مسئوليت مصرف
)، درك ما از مصرف پايدار را افزايش CRSCكننده در مورد مصرف پايدار (تمركز بر مفهوم نوظهور مسئوليت مصرف

كننده در قبال مصرف پايدار پرداختند، اين مقاله با هدف مصرف» احساس مسئوليت«ها با استفاده از مقياس اخير دهد. آنمي
 باشد. نتايج نشان داد كه، با توجه به تجزيهرفتار مصرف پايدار مي - تعيين چگونگي ارتباط مصرف پايدار با شكاف نگرش

سازي گسترده و چند بعدي مصرف پايدار بودند. تلاش اين تحقيق ها، به دنبال مفهومها و ديدگاهتحليل تحقيقات از انواع حوزه
هاي موجود گفتگوهاي بيشتري راجع به ماهيت مصرف پايدار الهام بگيرد و همچنين توسعه مقياس اين بود كه از اكتشاف

ها بر اين باور بودند كه اين تحقيق، به نوبه خود، تحقيقات پذير سازد. آنات بعدي امكانتري را براي امكان تحقيقشدهتصفيه
  نمايد.كننده تشريح ميبخشد زيرا درك جمعي را از اين ساختار مهم براي مصرفرساني را ارتقا ميآينده و اطلاع

)Bonnin,2020( آوري شگاه اينترنتي و آشنايي با فنهاي ريسك درك شده، جذابيت فرودر تحقيق خود با عنوان نقش
آوري واقعيت افزوده بر قصد (تصميم) مشتري پرداخت. تحقيقات نشان داده است كه واقعيت افزوده در تأثيرگذاري فن

آوري واقعيت افزوده از طريق ارزيابي لذت بخشي و سودمندي، بر رفتارهاي مرتبط با قصد خريد و تصميمات مشتري تأثير فن
شده از خريد يك محصول از هاي ميانجي ريسك دركرد. هدف از اين تحقيق توسعه مطالعات پيشين با ادغام نقشمثبتي دا

آوري واقعيت افزوده نيز فروشگاه اينترنتي و جذابيت فروشگاه اينترنتي است. همچنين به مطالعه نقش تعديل كننده آشنايي با فن
كنند. آوري واقعيت افزوده بر تصميمات مشتري را تأييد ميدر تأثير فن شدهپردازد. دو بررسي، نقش مهم ريسك دركمي

شده را بيشتر آوري واقعيت افزوده ريسك دركآوري واقعيت افزوده آشنا باشند، فنبراين، هر چه افراد بيشتري با فنعلاوه
  دهد.دهد و قصد مشتري را افزايش ميكاهش مي

)Pantano et al, 2020( و رقابت در زمان  19با عنوان فراز و نشيب خرده فروشان در طي شيوع بيماري كويد  در تحقيق خود
موجب ايجاد اضطراب، افسردگي و استرس در جامعه شده  19گيري پرداختند. نتايج نشان دادند كه با اينكه پاندكي كويد همه

هاي آوريكنند زيرا ايمني فنلاين خريد ميهاي آنطور روزافزون محصولات و خدمات را از پلتفرمكنندگان بهاست، مصرف
ها در مورد سلامت و نياز به معاملات موجب افزايش نگراني 19اينترنتي و آنلاين را درك كردند. بر اين اساس، پاندمي كويد 

طه بين دهد كه ترس از پاندمي رابآنلاين براي حفاظت فروشنده و خريدار در برابر عفونت شده است. اين تحقيق نشان مي
  كند.هاي تجارت الكترونيك تقويت ميمزاياي اقتصادي ادراك شده و مصرف پايدار را در پلتفرم

)Intissar Abbes et al, 2020 (هاي مشاركتي توزيع مجدد آنلاين در خريد كالاهاي در تحقيق خود با عنوان نقش پلتفرم
هاي مشاركتي توزيع مجدد براي برندها و يي اثرات پلتفرمدست دوم و وفاداري برند پرداختند. هدف از اين تحقيق شناسا

صورت نفر كه قبلاً به 214باشد. يك مطالعه كمي در بين ها در نيات رفتاري ميهاي دروني و بيروني آنشناخت تأثير ويژگي
هاي مشاركتي توزيع رمدهد كه نيات وفاداري به پلتفآنلاين كالاي دست دوم خريد كرده بودند، انجام شد. نتايج نشان مي

مجدد، تأثير خود را در نيات وفاداري به برند دارد. نيات وفاداري به پلتفرم، نقش ميانجي در تأثير رضايت از تجربه خدمات 
  ها تأثير يكساني بر نيات وفاداري به پلتفرم و برند ندارند.هاي پلتفرمها بر نيات وفاداري به برند دارد. ويژگيپلتفرم
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  پژوهششناسي روش
كار رفته يك تحقيق توصيفي ـ همبستگي پژوهش حاضر از منظر هدف، از نوع تحقيقات كاربردي بوده و از نظر روش به

(مورد مطالعه شركت فروش اينترنتي دي هاي فروش اينترنتي كالا جامعه آماري تحقيق حاضر كليه مشتريان شركت. است
است. هزار نفر در نظر گرفته شده 100اد كاربران و تعداد بالاي جامعه مورد نظر باشد. با توجه به تعداد زيمي جي كالا)

خريد اينترنتي كالا  2تا زمان اجراي تحقيق، حداقل  1399نحوه انتخاب بهترين گزينه از انتخاب افرادي است كه، از سال 
دود و نامشخص است لذا براساس جدول اند را، براي پاسخ به سؤالات پرسشنامه انتخاب گرديد. حجم جامعه نامحداشته

عنوان نمونه در اين تحقيق انتخاب گرديدند. اند بهبار در سال خريد اينترنتي داشته 2نفر كه حداقل  384مورگان تعداد 
كردن پرسشنامه در اين تحقيق گيري در اين تحقيق تصادفي ساده خواهد بود. همچنين نحوه پخشروش نمونه

  .باشدالكترونيكي مي
باشد، سؤال مي 24) كه شامل Sharma & Aggarwal, 2019از پرسشنامه تحقيق (هاي مربوط جهت گردآوري داده

سؤال، براي مؤلفه كيفيت خدمات  3استفاده شده است. بر اين اساس متغير موفقيت سيستم تجارت الكترونيكي شامل 
سؤال، مؤلفه تبليغات  3سازي شامل سؤال، مؤلفه شخصي 6سؤال، مؤلفه سيستم پشتيباني مشتري شامل  10سايت تعداد وب
عاملي  5استفاده شد و براساس طيف ها باشد؛ كه جهت سنجش و تحليل فرضيهسؤال مي 2ي شامل دهان الكترونيكبهدهان

روايي سيستم پشتيباني ، 525/0و پايايي آن  837/0سايت كيفيت خدمات وبليكرت موردبررسي قرار گرفت كه روايي 
دهان بهروايي تبليغات دهان ،756/0و پايايي آن  896/0سازي روايي شخصي، 681/0و پايايي آن  890/0مشتري 

  باشد.مي 867/0و روايي آن  812/0و موفقيت تجارت الكترونيكي  817/0و روايي آن  726/0الكترونيكي 
باشد. اطلاعات مربوط به مباني نظري اين تحقيق از اي ميها، تركيبي از روش ميداني و كتابخانهروش گردآوري داده

اي شامل مقالات، كتب مرتبط فارسي و انگليسي استفاده شد. پس از بررسي مباني بخانهطريق مطالعه منابع اسنادي و كتا
هاي لازم با استفاده از اين ابزار نظري و مرور ادبيات و مصاحبه با متخصصان اقدام به طراحي پرسشنامه كرده و داده

ي تحقيق از تحليل عاملي نيز استفاده شد و ها، ضمن استناد به مباني نظراي طيفگردآوري شد. جهت ارزيابي اعتبار سازه
اسميرنف  -استفاده از آزمون كولموگروفها از آمار استنباطي استفاده شد و با براي آزمون فرضيه spss 22افزار با نرم

  استفاده گرديد. pls 3 افزارها با نرمها بررسي شد و سپس براي آزمون فرضيهنرمال بودن توزيع داده
  

  پژوهشهاي يافته
هاي توصيفي پاسخگويان شامل سن، جنسيت، تحصيلات و وضعيت تأهل در ابتداي پرسشنامه در پژوهش حاضر ويژگي 

هاي توصيفي پاسخگويان گنجانده شده است. بر اين اساس در ادامه قبل از بررسي فرضيات پژوهش به بررسي ويژگي
  پردازيم.مي
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 هاي توصيفي. ويژگي1جدول 

 فراواني تجمعي درصد معتبر درصد فراواني فراواني  دسته

42/19 162 سال 30كمتر از   42/19  42/19  

30/47 117 سال 40تا  30بين   30/47  72/66  

27/34 105 سال 40بيش از   27/34  100 

44/79 172 مرد  44/79  44/79  

55/21 212 زن  55/21  100 

31/51 121 ديپلم و فوق ديپلم  31/51  31/51  

10/40 154 كارشناسي  10/40  71/61  

28/39 109 كارشناسي ارشد و بالاتر  28/39  100 

55/21 212 مجرد  55/21  55/21  

44/79 172 متأهل  44/79  100 

 
  اسميرنوف متغيرهاي مربوط به فرضيات پژوهش -. شاخص توصيفي و آماره آزمون كولموگروف2جدول 

  نتيجه  معناداريسطح   آماره  انحراف معيار  ميانگين  متغير
  نرمال نيست  WSQ(  87/36 20/6  123/0  000/0سايت (كيفيت خدمات وب

 نرمال نيست  CSS( 87/14 26/4  152/0  000/0سيستم پشتيباني مشتري (

 نرمال نيست  Pers( 72/11  90/1  286/0  000/0سازي (شخصي

 نرمال نيست  EWOM( 42/6 39/1  186/0  000/0دهان الكترونيكي (بهتبليغات دهان

 نرمال نيست  ESS( 32/8  20/2  139/0  000/0موفقيت تجارت الكترونيكي (

 
است همه متغيرها داراي توزيع غير نرمال هستند؛ بر اين  05/0سطح معناداري براي كليه متغيرها كمتر از  با توجه به جدول بالا

سازي معادلات ساختاري به روش كمترين مربعات اساس براي بررسي روابط متغيرهاي پژوهش و بررسي فرضيات از روش مدل
  شود.استفاده مي SmartPLSافزار ي دارد، در نرمها حساسيت كمترجزئي كه نسبت به توزيع نرمال و تعداد داده
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  . ضرايب رگرسيوني متغيرهاي مدل3جدول 
  tآماره   رگرسيوني ضريب  متغير مستقل جهت  متغير وابسته

موفقيت تجارت الكترونيكي 
)ESS(  >---كيفيت خدمات وب) سايتWSQ(  754/0  025/4  

موفقيت تجارت الكترونيكي 
)ESS(  >--- سيستم) پشتيباني مشتريCSS(  695/0  936/3  

موفقيت تجارت الكترونيكي 
)ESS(  >---شخصي) سازيPers(  757/0  529/4  

موفقيت تجارت الكترونيكي 
)ESS(  >---دهان الكترونيكي بهتبليغات دهان

)EWOM(  442/0  870/9  

  
شود و اين دار بودن روابط استفاده ميبراي بررسي معني Tاز مقدار آماره  SmartPLSافزار با توجه به اين كه در نرم

استفاده  96/1روابط با مقدار  Tداري از مقايسه مقدار آماره باشد براي بررسي معنيمي 96/1درصد  5مقدار براي خطاي 
دار است. با توجه به اده شده معنياز مقدار مذكور بيشتر باشد، رابطه نشان د Tطوري كه اگر مقدار آماره گردد، بهمي

باشد. جدول بيشتر بوده بنابراين تمامي روابط مدل معنادار مي 96/1از  Tشود تمامي مقادير آماره ) ملاحظه مي2شكل (
  دهد.نمايش مي T) ضرايب رگرسيوني متغيرهاي مدل را به همراه مقدار آماره 3(
  

  
  . ضرايب استاندارد فرضيه اصلي2شكل 
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شود و اين دار بودن روابط استفاده ميبراي بررسي معني Tاز مقدار آماره  SmartPLSافزار با توجه به اين كه در نرم
استفاده  96/1روابط با مقدار  Tداري از مقايسه مقدار آماره باشد براي بررسي معنيمي 96/1درصد  5مقدار براي خطاي 

دار است. با توجه به از مقدار مذكور بيشتر باشد، رابطه نشان داده شده معني Tطوري كه اگر مقدار آماره گردد، بهمي
  باشد.بيشتر بوده بنابراين تمامي روابط مدل معنادار مي 96/1از  Tشود تمامي مقادير آماره ) ملاحظه مي3شكل (

پشتيباني مشتري ، سيستم 754/0) با ضريب WSQسايت (شود كيفيت خدمات وب) ملاحظه مي2با توجه به شكل (
)CSS سازي (، شخصي695/0) با ضريبPers دهان الكترونيكي (بهو تبليغات دهان 575/0) با ضريبEWOM با (

درصد  56اند اند و روي هم رفته توانسته) تأثير گذاشتهESS، بر روي متغير موفقيت تجارت الكترونيكي (442/0ضريب 
  از تغييرات آن را تبيين كنند.

  

  
  ) فرضيه اصليt-valueضرايب معناداري (. 3شكل 

  
زاي مدل را داشته باشند. بيني متغيرهاي درونهايي كه داراي برازش ساختاري قابل قبول هستند، بايد قابليت پيشمدل

ها تأثير كافي بر يكديگر گذاشته و ها به درستي تعريف شده باشند، سازهبدين معني كه اگر در يك مدل، روابط بين سازه
عنوان مقادير را به 35/0و  15/0، 02/0) سه مقدار 2009ها به درستي تائيد شوند. هنسلر و همكاران (اين راه فرضيه از

، سيستم پشتيباني 320/0) برابر با WSQسايت (اند. كيفيت خدمات وببيني كم، متوسط و قوي تعيين نمودهقدرت پيش
) برابر با EWOMدهان الكترونيكي (بهو تبليغات دهان 194/0برابر با  )Persسازي (، شخصي307/0) برابر با CSSمشتري (

  باشد.ها ميبين براي اين سازهباشد؛ كه متوسط و قوي بودن اين مقادير نشان دهنده تناسب پيشمي 174/0
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  . مقادير آماره استون گيسر متغيرهاي پژوهش4جدول 
 وضعيتمعيار استون گيسر  متغيرها

  قوي WSQ( 320/0سايت (خدمات وبكيفيت 
  قوي CSS(  307/0سيستم پشتيباني مشتري (

  متوسط  Pers(  194/0سازي (شخصي
  متوسط  EWOM(  174/0دهان الكترونيكي (بهتبليغات دهان

  
آوري شده جمعهاي دهند. با توجه به مقادير به دست آمده، دادههاي برازش مدل پژوهش را نشان ميجدول فوق شاخص

گيري متغيرهاي پنهان از كفايت و برازش لازم برخوردارند و در نتيجه، نتايج حاصل از برآورد مدل پژوهش، براي اندازه
  باشد.قابل اتكا و مورد اعتماد مي

دي فروش اينترنتي سايت و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتفرضيه فرعي اول: بين كيفيت خدمات وب
  جي كالا) رابطه وجود دارد.

  . ضريب استاندارد مدل پژوهشي فرضيه فرعي اول4شكل 
  

  
  ) مدل پژوهشي فرضيه فرعي اولt-value. ضريب معناداري (5شكل 

  
بر روي موفقيت  771/0) نشان داد كيفيت خدمات وبسايت با ضريب 5) و (4هاي (بررسي فرضيه فرعي اول در شكل

 95به دست آمده در سطح اطمينان  966/5الكترونيكي تأثير دارد. با توجه به مقدار ضريب معناداري كه برابر با تجارت 
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شود؛ همچنين سايت و موفقيت در تجارت الكترونيك تأييد ميتوان گفت كه رابطه بين كيفيت خدمات وبدرصد مي
  بيني نمايد.غير موفقيت تجارت الكترونيك را پيشدرصد از تغييرات مت 48سايت توانسته متغير كيفيت خدمات وب

فروش اينترنتي دي جي فرضيه فرعي دوم: بين سيستم پشتيباني مشتري و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركت
  كالا) رابطه وجود دارد.

  
  . ضريب استاندارد مدل پژوهشي فرضيه فرعي دوم6شكل 

  

  
  ) مدل پژوهشي فرضيه فرعي دومt-valueمعناداري (. ضريب 7شكل 

  
بر روي موفقيت  673/0) نشان داد سيستم پشتيباني مشتري با ضريب 7) و (6هاي (بررسي فرضيه فرعي دوم در شكل

به دست آمده است، در سطح اطمينان  909/7تجارت الكترونيكي تأثير دارد با توجه به مقدار ضريب معناداري كه برابر با 
شود؛ توان گفت كه تأثير رابطه سيستم پشتيباني مشتري بر روي موفقيت تجارت الكترونيكي تأييد ميدرصد مي 95

درصد از تغييرات متغير موفقيت تجارت  42شود. همچنين متغير سيستم پشتيباني مشتري توانسته بنابراين فرضيه ما تأييد مي
  الكترونيكي را تبيين نمايد.

فروش اينترنتي دي جي سازي و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتسوم: بين شخصيفرضيه فرعي 
  كالا) رابطه وجود دارد.

  . ضريب استاندارد مدل پژوهشي فرضيه فرعي سوم8شكل 
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  ) مدل پژوهشي فرضيه فرعي سومt-value. ضريب معناداري (9شكل 

  
بر روي متغير موفقيت  608/0سازي با ضريب ) نشان داد متغير شخصي9) و (8هاي (بررسي فرضيه فرعي سوم در شكل

درصد  95در سطح اطمينان  205/4تجارت الكترونيكي تأثير دارد، با توجه به ضريب معناداري به دست آمده برابر با 
سازي ر شخصيشود؛ همچنين متغيسازي بر روي موفقيت تجارت الكترونيكي تأييد ميتوان گفت تأثير متغير شخصيمي

  بيني نمايد.درصد از تغييرات متغير موفقيت تجارت الكترونيكي را پيش 56توانسته 
فروش فرضيه فرعي چهارم: بين تبليغات دهان به دهان الكترونيكي و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركت

  اينترنتي دي جي كالا) رابطه وجود دارد.
  

  
  استاندارد مدل پژوهشي فرضيه فرعي چهارم. ضريب 10شكل 

  

  
  ) مدل پژوهشي فرضيه فرعي چهارمt-value. ضريب معناداري (11شكل 

  
 517/0) نشان داد متغير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي با ضريب 11) و (10هاي (بررسي فرضيه فرعي چهارم در شكل

در  702/13با توجه به مقدار ضريب معناداري به دست آمده برابر با بر روي متغير موفقيت تجارت الكترونيكي تأثير دارد؛ 
توان گفت تأثيرگذاري متغير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي بر روي متغير موفقيت درصد مي 95سطح اطمينان 

ز تغييرات متغير درصد ا 26شود؛ همچنين متغير تبليغات دهان به دهان الكترونيكي توانسته تجارت الكترونيكي تأييد مي
  موفقيت تجارت الكترونيكي را تبيين نمايد.
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  بحث و نتيجه گيري
داري از مقايسه مقدار آماره باشد براي بررسي معنيمي 96/1درصد  5براي خطاي  Tنتايج فرضيه اول نشان داد كه آماره 

T  طوري كه اگر مقدار آماره گردد، بهاستفاده مي 96/1روابط با مقدارT  از مقدار مذكور بيشتر باشد، رابطه نشان داده
بيشتر بوده بنابراين تمامي روابط  96/1از  Tدار است. با توجه به نتايج نشان داده شد كه تمامي مقادير آماره شده معني

ها اين امكان را هاي اينترنتي براي شركتآوريها در فنپيشرفتتوان گفت يافته ميدر تبيين اين  باشد.مدل معنادار مي
هاي فروش اينترنتي تجارت الكترونيك به فراهم كرده است كه، محصولات خود را به صورت مستقيم از طريق پلتفرم

. از سويي چون ها شده استكننده بفروشند، در نتيجه اين عامل منجر به افزايش فروش اين شركتمصرف
صورت فيزيكي محصولات را در خريد آنلاين بررسي كنند اين عامل ممكن است موجب توانند بهكنندگان نميمصرف

توان منكر اين نكته شد كه اينترنت يك شبكه باز، كاملاً مقرون به صرفه و عدم اطمينان نسبت به محصول گردد. اما نمي
تواند ها را برطرف نموده است. از اين رو تجارت الكترونيك ميفيايي و فاصلهباشد؛ و حتي موانع جغرادر دسترس مي

هاي جديد هاي ناشي از اين فروشگاهوكارها باشد؛ بنابراين، استفاده از فرصتسكوي پرتاب بسياري از صنايع و كسب
انه و آنچه كه نهايتاً براي برند به هاي مختلف رسي درگير شدن مشتريان با گونهتر از نحوهاينترنتي نيازمند دانشي عميق

)، Darvishi, 2021() ،Abdolmaleki, 2020(اين يافته همسو با پژهشگراني همچون باشد. آورند ضروري ميارمغان مي
)Nekoei, 2021) (Gazivand & Habibi, 2020( باشد.مي  

به دست آمده اين فرضيه  966/5و ضريب معناداري  771/0نتايج فرضيه اول نشان داد كه با توجه به ضريب استاندارد 
فروش سايت و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتبين كيفيت خدمات وبتوان گفت شود. ميتأييد مي

شود فروشگاه سايت باعث ميتوان گفت كيفيت خدمات وبيافته مي در تبيين ايناينترنتي دي جي كالا) رابطه وجود دارد. 
كند. اينترنتي در هر زمان و از هر مكان قابل دسترس باشد؛ بنابراين سهولت ارجاع مشتريان جديد به فروشگاه را فراهم مي

تواند كمك يشود و مسايت يك ابزار قوي فروش است و باعث افزايش ارزش تبليغات ميكيفيت بالاي خدمات وب
آوري كند و توان آدرس تماس مشتريان بالقوه را جمعكند تا فروشگاه با مشتريان بالقوه در ارتباط باشد. از اين طريق مي

 Jalali, 2021(، )Lobel Trong(به تناوب، نامه يا خبرنامه برايشان ارسال كند. اين يافته همسو با پژوهشگراني مانند 

Thuy, 2021(، )Naghavi, 2016 (باشد.مي  
به دست آمده اين فرضيه  909/7و ضريب معناداري  673/0نتايج فرضيه دوم نشان داد كه با توجه به ضريب استاندارد 

فروش اينترنتي بين سيستم پشتيباني مشتري و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتتوان گفت شود. ميتأييد مي
توان اينگونه استدلال كرد كه مشتريان اينترنتي به شدت تمايل دارند تا در اين زمينه ميه وجود دارد. دي جي كالا) رابط
درنگ از طرف ها پاسخ دهند و دريافت جواب فوري و بيها يا سؤالات احتمالي آنها به درخواستمديران فروشگاه

لكترونيك يا تلفن كه ممكن است در زمينه درخواست هاي اينترنتي كه توسط پشتيباني آنلاين، پيامك، پست افروشگاه
ها يا ليست محصولات جديد و يا مشكلات ديگر باشد، رضايت مشتريان را در بر خواهد داشت. اين يافته همسو با قيمت

  باشد.مي) Jalali, 2021(، )Lobel Trong Thuy, 2021(، )Naghavi, 2016پژهشگراني مانند (
به دست آمده اين فرضيه  205/4و ضريب معناداري  608/0اد كه با توجه به ضريب استاندارد نتايج فرضيه سوم نشان د

فروش اينترنتي دي جي سازي و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتبين شخصيتوان گفت شود. ميتأييد مي
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ترونيك است زيرا به مشتريان تجربه اين يافته نشان دهنده اهميت شخصي در تجارت الككالا) رابطه وجود دارد. 
كند. كند و به ايجاد يك تجربه خريد كارآمدتر كمك ميها را برآورده ميدهد كه نيازهاي خاص آنتري ميمناسب
شود مدت زمان بيشتري كند و باعث ميدهد، زيرا مشتريان بيشتري را جذب ميسازي حجم فروش را افزايش ميشخصي

سازد تا وكارها ر ا قادر ميسازي، كسبتواند منجر به تبديل شود. به عبارتي شخصير نهايت ميدر سايت بمانند، كه د
كالا و خدمات شايسته را با مشتريان شايسته، با قيمتي مناسب و در زماني مناسب منطبق ساخته به اين معنا كه اين مقوله به 

، )Darvishi, 2021(همسو با پژهشگراني همچون اين يافته كند. فرد ارائه ميهر مشتري يك تجربه منحصربه
)Abdolmaleki, 2020) ،(Nekoei, 2021) (Gazivand & Habibi, 2020( باشد.مي  

به دست آمده اين فرضيه  702/13و ضريب معناداري  517/0به ضريب استاندارد نتايج فرضيه چهارم نشان داد كه با توجه 
فروش توان گفت بين تبليغات دهان به دهان الكترونيكي و موفقيت در تجارت الكترونيكي (مورد مطالعه شركتمي شود.تأييد مي

توان گفت كه رضايت از خريد آنلاين و خدمات ارائه شده در تبيين اين يافته مي اينترنتي دي جي كالا) رابطه وجود دارد.
تواند سبب افزايش و بهبود ميزان استفاده از خدمات ارائه شده و تكرار دفعات سايت، توسط مشتريان از خريد آنلاين ميوب

جازي توسط مشتريان گردد و تبليغات دهان به تواند باعث ارائه تبليغات در فضاهاي مخريد گردد. اين امر به نوبه خود مي
تواند ميزان دهان الكترونيكي را افزايش دهد. به طور كلي هر چه ميزان رضايت مشتريان از خريد آنلاين بيشتر گردد مي

ن يابد. اين يافته همسو با پژهشگراني همچوشود نيز افزايش ميها در فضاهاي مجازي ارائه ميتبليغاتي كه از سوي آن
)Darvishi, 2021() ،Abdolmaleki, 2020) ،(Nekoei, 2021) (Gazivand & Habibi, 2020( ،باشدمي  

  گردد:هاي حاصل از پژوهش حاضر پيشنهاد ميبر اساس يافته
  آوري اطلاعات شخصي از مشتريان جهت ارائه پيشنهادات جايگزين خريد به هر خريدارپيشنهاد جمع )1
پيشنهاد ايجاد فيلترهاي مبتني بر محتوا براي ترجيحات ايجاد شده توسط يك كاربر خاص تأكيد دارد؛ كه براي ارائه   )2

 شود.پيشنهادات به مشتريان رديابي مي

گيري بازاريابي عنوان يك جهتهاي قابل اعتماد براي تحويل محصولات و خدمات بهپيشنهاد ايجاد پلتفرم )3
 .19گير كوويد ء معاملات آنلاين براي كاهش سرايت بيماري همهاستراتژيك جهت ارتقا

هاي هاي نوين بازاريابي در شبكههاي كامل شيوهها با يادگيري مهارتشود مديران و بازاريابان شركتپيشنهاد مي )4
خدمات، برند  گذاري در زمينه كالا،اجتماعي، مثل ايجاد تبليغات دهان به دهان الكترونيكي، كاربران را به اشتراك

 هاي اجتماعي تشويق كنند.محصولات شركتشان در بين شبكه

هاي اجتماعي و رسيدن به نتايج ملموس، منظور استفاده كارا و اثربخش از شبكهها بهشود مديران شركتپيشنهاد مي )5
 اي نوين و بخش مهمي از فرآيند بازاريابي خود مد نظر قرار دهند.هاي اجتماعي را رسانهشبكه

 هاي پيامكي و شمارگيري سريع براي ارائه خدمات به مشتريان استفاده نمايند.شود از سامانهپيشنهاد مي )6

ها قرار داد شود قسمتي از صفحه پلتفرم براي پيشنهادات و شكايات مشتريان و پاسخگويي آنلاين به آنپيشنهاد مي )7
 شود.
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