
 

 

 

 

 چکیده
وب سايت در عرصه صادرات مواد غذايي يك رسانه تجاري با ارزش براي 

. شركت هاي بازرگاني به منظور برقراري ارتباط با مشتريان و حفظ آن ها مي باشد

اين تحقيق به بررسي تاثير محتواي اعتماد الكترونيكي بر افزايش كارآيي بخش 

عهد مشتري در افزايش كارآيي بخش بازاريابي با توجه به نقش واسطه گري جلب ت

اين تحقيق در بين شركت هاي بازرگاني صادركننده مواد غذايي . بازاريابي مي پردازد

نتايج نشان مي دهد كه شركت هايي كه . واقع در استان خراسان انجام شده است

محتواي اعتماد الكترونيك قوي تري دارند در جلب تعهد مشتريان و افزايش كارآيي 

بازاريابي موفق تر هستند كه همين امر مي تواند باعث ايجاد مزيت رقابتي براي بخش 

 .شركت ها گردد

 

 :کلید واژه
 .اعتماد الكترونيكي، كارآيي، تعهد، توانايي، صداقت، قابليت پيش بيني

 

 مقدمه

تنوع نيازهاي انسان و منابع غذايي و پراكندگي آنها در جهان به حدي است كه مبادله 
صادرات و واردات و . و خدمات از كشور ديگر را اجتناب ناپذير ساخته استكالا 

تنها . مسايل مبتلا به آن فرآروي هر كشوري قرار دارد و گريزي از آن نيست
كشورهايي مي توانند ابتكار عمل را در حل مسايل صادرات وواردات در دست داشته 

تماعي روش و برنامه معيني را اج –باشند كه با توجه به اهداف بلند مدت اقتصادي 
صنعت نوپايي به شمار مي  ،صنايع غذايي ايران در خصوص. طرح ريزي كرده باشند

ما مي تواند با توجه به شرايط آب وهوايي وتنوع وكيفيت  اين صنعت در كشور.رود
  .فراوان در ايران داراي اهميت ومزاياي فراواني باشد مطلوب كشاورزي ومنابع آبي

كه بهترين بازارهاي فرآورده هاي غذايي كشور در نزديكي مرزها قرار گرفته از آنجا 
اند موانع موجود در راه صادرات سبب شده كه اين بازارها نيز روي عرضه مستمر و 

به علت  "اين امر عمدتا. مطلوب كالا از سوي صادركنندگان ايراني خيلي حساب نكنند
بخصوص تجارت بين المللي به وجود عدم وجود كارشناس و تخصصي در اين بخش، 

لذا لازم است تا با رويكردي دانش محور به مقوله صادرات و بازار يابي . آمده است
بين المللي و در راستاي سياست دولت مبني بر گسترش صادرات غير نفتي در جهت 

عدم توجه . رفع موانع صدور فرآورده هاي غذايي كشور اهتمام بيشتري صورت بگيرد
تري مداري ، رقابت شديد در بازارهاي جهاني ، وجود ذهنيت هاي نامناسب در به مش

مورد محصولات ايراني به ويژه در مورد كيفيت پايين و نامرغوب بودن آنها از جمله 
ديگر مشكلات عمده اي در بخش بازاريابي محصولات ايراني در بازارهاي خارجي 

بيان رضوي  زمان بازرگاني خراسانمعاون توسعه تجارت خارجي سا چنانكه. [1]است
بازارهاي هدف صنايع غذايي استان . المللي است ايران عدم اعتبار كشور در بازارهاي بين مواد غذاييمشكل صادرات  مي كند
فارس، كشورهاي آفريقايي و برخي از كشورهاي آسياي جنوب شرقي قاره اروپا  رضوي را آسياي ميانه، كشورهاي حوزه خليج خراسان

اطلاع رساني ضعيف ترين دلايل آن  گيرد كه مهم غذايي به كشورهاي نزديك صورت مي عمده صادرات صنايع: و آمريكا عنوان كرد و گفت
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با توجه به مشكلات بيان شده ، اين مشكلات را مي توان با ايجاد و . يافته اروپايي و آمريكايي است رقابت شديد در بازارهاي توسعه و
رساني شركت هاي بازرگاني ايراني در بازارهاي خارجي و جلب اعتماد مشتريان از طريق وب سايت هاي شركت هاي  توسعه نظام اطاع

تا حدودي حل كرد و هزينه هاي جذب و حفظ مشتريان را در عرصه بين الملل كاهش داد و باعث افزايش كارآيي بخش بازاريابي شركت 
وانايي وب سايت هاي شركت هاي بازرگاني استان خراسان در جلب اعتماد مشتريان بر دراين تحقيق سعي شده به بررسي تاثير ت. شد

 .افزايش كارآيي بخش بازاريابي و توانايي رقابت پذيري آنها در عرصه بين الملل در بخش  صنايع غذايي  پرداخته شود

 ادبیات موضوع  .1

 محتوای اعتماد الکترونیکی.1. 1

اعتماد
1
مي توان گفت، اعتماد زماني ايجاد . [11]ناني بسيار قوي و عميق كه برمبناي شواهد موجود ايجاد مي شود ، عبارت است از اطمي 

بنابراين، اعتماد عاملي ضروري در خلق، توسعه و . مي شود كه يك طرف در مبادله به صداقت و قابل اعتماد بودن طرف مقابل اعتقاد دارد
 . ه استحفظ روابط بلندمدت بين خريدار و فروشند

در واقع، همان گونه كه اعتماد . ، اعتماد يك بعد كليدي و اصلي در بهبود عملكرد و سودآوري شركت است [11]بر طبق يافته هاي پالويا 
به خصوص، در حال . بنياد و اساس توسعه روابط استراتژيك است يك نقش اصلي و مركزي در توسعه عملكرد شركت بازي مي كند

افزايش ميزان ريسك و خطر در مبادلات الكترونيكي و در محيط اينترنت اعتماد، يك نقش مهمي در توسعه وفاداري و حاضر با توجه به 
 . روابط بين مشتري و سازمان دارد

 : بعد براي جلب اعتماد مشتري در هنگام كار با وب سايت شركت در نظر گرفت، اين ابعاد عبارتند از  3مي توان 

بعد توانايي -  
1
در يك محيط . منظور از توانايي سطح صلاحيت و شايستگي درک شده در خصوص شركت براي تامين نيازهاي فرد:  

مجازي، شركت مي تواند توانايي هاي خود را براي تامين نياز مشتري از طريق رعايت جوانب فني و طراحي تخصصي وب سايت به 
 .مشتري اثبات كند

بعد صداقت - 
3
در يك محيط مجازي سازمان مي تواند با ارائه اطلاعات از . ، اعتقاد به درستي و اعتبار شركت استمنظور از بعد صداقت:  

 . منابع معتبر و موثق ، ارائه نظرات ساير مشتريان و به روز رساني مداوم وب سايت شركت صداقت خود را به مشتري اثبات كند

بعد  قابليت پيش بيني - 
 
مشتري است به شركت در خصوص عمل به موارد بيان شده در مبادلات كه مي توان  اين بعد بيان كننده اعتقاد:  

آن را از طريق فراهم آوردن امكان تبادل اطلاعات با شركت از طريق وب سايت و ارائه اطلاعات با كيفيت و حفظ سطح كيفي آن در طول 
 . [11]زمان ايجاد كرد

تحقيقي را جهت در خصوص محتواي اعتماد الكترونيكي وب سايت هاي   [7] 111ل ،كيم و ديگران در سا [11]ام سي نايت و ديگران 
 [ ]كوربيت و ديگران . بازرگاني انجام دادند و به اين نتيجه رسيدند كه اطلاعات ارائه شده در وب سايت و طرح آن مي توانند موثر باشند

د كه به شركت و توانايي هاي آن در نتيجه مراجعه به وب سايت و كار بيان مي كنند كه مشتريان بالقوه در صورتي اقدام به خريد مي كنن
نيز بيان مي كنند ،وب سايت هايي كه در جلب  اعتماد مشتري موفق هستند مي توانند باعث افزايش  [7]كيم و ديگران . با آن اعتماد كنند

ه، تاثير اعتماد بر عوامل متعددي مانند رضايت، همچنين در تحقيقات انجام گرفت. وفاداري مشتري به شركت و محصولات آن شوند
؛  [11]پالويا ) پرداخته شده است كه مي توانند بيانگر افزايش كارآيي بخش بازاريابي شركت ها باشند... وفاداري مشتري، خريد و 

 (.[11]؛ ويو و ديگران [ ]؛  كوربيت و ديگران [ 1]شكارپور و  كاتبي

 جلب تعهد مشتری.2. 1
ي اعتماد ضمني و يا آشكار به فراهم كننده خدمات كه بيان كننده تمايل مشتري به حفظ و يا توسعه روابط تجاري مثبت با تعهد يعن

تعهد انفعالي: سه نوع تعهد وجود دارد. فروشنده محصولات است
 

، تعهد مستمر
1
و تعهد هنجاري 

7
منظور از تعهد انفعالي احساسات و . 

فايده  –تعهد مستمر ، بر مبناي هزينه . غلب منجر به ايجاد روابط بلند مدت بين دو طرف معامله مي شودترجيحات مثبت مشتري است كه ا
در حالي كه تعهد هنجاري بيان كننده يك . است يعني افراد با توجه به مزاياي مادي كه از يك رابطه بدست مي آورند آن را ادامه مي دهند 

در نتيجه  [11]و ويو و همكاران [9]، لي و همكاران[3]بلومرو همكاران(. [ ]؛ فلرتون [11]همكارانويو و )حس الزام و مسوليت اخلاقي است
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با توجه به مطالب بيان . تحقيقاتي كه انجام دادند بيان مي كنند كه جلب اعتماد در محيط الكترونيك در جلب تعهد مشتري بسيار موثر است 
تري به يك شركت و محصولات آن متعهد مي شود باعث كاهش هزينه و فعاليت بخش شده ، مي توان نتيجه گرفت هنگامي كه يك مش
 .بازاريابي و افزايش كارآيي اين بخش مي شود

 

 کارآیی عملیات بازاریابی و اینترنت.1. 1
زاريابان مشتريان خود بيان مي كنند در محيط اينترنت، با [13]بازاريابي الكترونيك نوعي بازاريابي مشتري مدار است چنانكه شرما و شد 

 . دسته تقسيم مي كنند   اهميت استراتژيك، به  -1اهميت مالي    -1را با توجه به دو بعد 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

بازاريابان سعي در برقرار ي ارتباط با مشترياني دارند كه از لحاظ مالي و استراتژيك مهم هستند و مي توانند ميزان سوددهي شركت را 
دسته دوم، مشترياني هستند كه مي توانند ميزان سوددهي شركت را از لحاظ . قع، اين نوع مشتريان در اولويت هستنددر وا. افزايش دهند

بلكه تنها . در نتيجه، شركت به دنبال برقراري ارتباط طولاني با اين مشتريان نيست. اما از لحاظ استراتژيك مهم نيستند. مالي افزايش دهند

اين مشتريان، مشتريان مبادلاتي. و فروش محصولات به آن ها در كوتاه مدت استبه دنبال هدايت مبادلات 
 
خوانده مي شوند كه باعث  

دسته سوم، مشترياني هستند . كاهش هزينه هاي ثابت مي شوند، اينترنت مي تواند براي ارائه خدمات به اين مشتريان بسيار كارآمد باشد
. آن ها دارند، زيرا از لحاظ استراتژيك مهم هستند، اما از لحاظ مالي چندان سودآور نيستندكه شركت ها تمايل به برقراري ارتباط با 

. شركت ها سعي مي كنند نظر اين مشتريان را جلب كنند و پيشنهادات خود را متنوع سازند تا آن ها را نيز از لحاظ مالي سودآور كنند
در . دآور نيستند و شركت تمايل به برقراري ارتباط و تامين نياز آن ها ندارددسته چهارم، مشترياني هستند كه از لحاظ هر دو بعد سو

واقع، شركت ترجيح مي دهد نياز آن ها توسط شركت هاي ديگر تامين گردد كه اين امر مي تواند براي برخي از شركت ها منجر به ايجاد 
 .بازارهاي متمركز شود

محيط تعاملي: ارآيي مي توان محيط آن را به سه قسمت تقسيم كرد كه عبارتند از جهت بيان واضح تر، تاثير اينترنت بر افزايش ك
9
  ،

شخصي سازي شده
11
و قابل نشانه گذاري 

 11
 [ ]  . 

در محيط تعاملي، مي توان از طريق برقراري ارتباط با مشتري پيش از فروش
11
و ارائه تبليغات در سطح وسيع، انجام تحقيقات  

بازاريابي
13
و ارائه كمك هاي فني با هزينه كمتر 

1  
لازم از طريق وب سايت و كاهش نياز به نيروي كار باعث كاهش هزينه ها شد و 

مديريت صورت حساب هاي
1  

 . خود را بهبود داد

در محيط شخصي سازي شده، شركت سعي مي كند اطلاعات مورد نياز و متناسب براي مشتريان فراهم آورد كه دربردارنده دو عامل 

قيمت تبعيض: است 
11
و ارائه كاتالوگ هاي الكترونيكي( براي مشتريان مختلف بر اساس الگوي خريد آن ها )  

17
كه مي توان آن ها را به  

 . صورت شخصي ارائه داد و به راحتي به روز كرد
سرعت مورد خطاب  در محيط قابل نشانه گذاري، اينترنت شركت را قادر مي سازد تا بتواند مشتريان خود را در فضا و مكان خاص و به

 ان مبادلاتي          مشتري                      مشتريان مهم                      

 مشتريان بي اهميت مشتريان استراتژيك

 تراتژيك                  پايين بالا                 اهميت اس                                        
 دسته بندي مشتريان در محيط اينترنت -(1)شكل 

 بالا   
  

 مالي اهميت 
 

 پايين
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قرار دهد و هزينه ها را در خصوص ارائه اطلاعات به روز و كامل، كاهش دهد و براي اين منظور مي تواند از پست هاي الكترونيكي 
 .ترفيعي كه براي آن ها مي فرستد استفاده كند 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    [ ]كارايي عمليات بازاريابي اينترنتي  -( 1)شكل 

مثلا در . نترنت مي تواند منجر به كاهش هزينه هاي مرتبط با فعاليت هاي بازاريابي و افزايش كارآيي و سود شركت گرددبنابراين، اي
خصوص محصولات باعث افزايش شخصي سازي و افزايش سرعت در ارائه محصولات جديد مي گردد، در خصوص قيمت منجر به 

ث بهبود مديريت زنجيره تامين مي گردد و در نهايت در مورد ترفيع منجر به ارائه تبعيض قيمت، قيمت گذاري پويا، در مورد توزيع باع
همچنين، در مديريت روابط با مشتري به او امكان بررسي موقعيت . كوپن هاي الكترونيك و ترفيع به وسيله پست الكترونيك مي شود

 .[ 1]سفارشات و پرداخت صورت حساب به صورت الكترونيكي را مي دهد 
توجه به توضيحات بيان شده مي توان نتيجه گرفت، هر چقدر يك وب سايت بتواند اعتماد مشتري را جلب كند در ترغيب مشتري جهت با 

بيان مي كنند كه تصور اوليه ايجاد شده  [ 1]چنانكه شكارپور و كاتبي . بازديد مجدد از وب سايت و پيشنهاد آن به ديگران موفق تر است
كار با وب سايت شركت و سنجش ميزان اعتماد پذيري آن توسط مشتري، مي تواند باعث ترغيب او و مراجعات در مشتري در نتيجه 

بنابراين،  اين عمل علاوه بر اين كه باعث حفظ ارتباط مشتريان قديمي با سازمان مي شود  مي تواند منجر به جذب مشتريان .  بعدي شود
مشكلاتي بيان شده در عنعت مواد غذايي در عرصه بين الملل به ويژه در خصوص اطلاع رساني  در اين تحقيق، با توجه به. جديد نيز گردد

و جذب مشتري ، وب سايت شركت هاي بازرگاني پخش كننده مواد غذايي مورد بررسي قرار گرفت، تا بتوان باعث افزايش كارآيي بخش 
 .شدبازاريابي شركت و تقويت توان رقابتي آنها در عرصه بين الملل 
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 مدل مفهومي تحقيق –( 3)شكل

 فرضیات تحقیق .2
 .  محتواي اعتماد الكترونيكي بر افزايش تعهد مشتري به شركت موثر است(  فرضيه اول

 .بعد توانايي وب سايت بر افزايش تعهد مشتري به شركت موثر است( 1-1فرضيه
 .شركت موثر است بعد صداقت وب سايت  بر افزايش تعهد مشتري به( 1-1فرضيه

 .بعد  قابليت پيش بيني وب سايت  بر تعهد مشتري به شركت موثر است( 1-3فرضيه 

 .جلب تعهد مشتري بر افزايش كارآيي بخش بازاريابي موثر است( فرضيه دوم
 .محتواي اعتماد الكترونيكي بر افزايش كارآيي بخش بازاريابي موثر است( فرضيه سوم

مسقيم محتواي اعتماد الكترونيكي وب سايت بر افزايش كارآيي بخش بازاريابي به واسطه تعهد بيشتر از تاثير تاثير غير ( فرضيه چهارم
 .مستقيم است

 

 روش شناسی تحقیق  .3
بر حسب روش جمع آوري اطلاعات ، از آنجايي كه اين پژوهش در پي توصيف كردن شرايط يا پديده هاي مورد بررسي و شناخت بهتر 

همچنين نظر به اين كه به بررسي، تحليل و توضيح ويژگي هاي جامعه مورد نظر . نوع غير آزمايشي يا توصيفي است آن هاست، از
 . پرداخته مي شود ، اين تحقيق در قالب پيمايشي تحليلي مي باشد

د غذايي واقع شده در جامعه آماري پژوهش حاضر شامل كليه مديران و كاركنان بخش بازاريابي و فروش شركت هاي صادر كننده موا
دليل انتخاب  استان خراسان به عنوان جامعه تحقيق اين است كه ( . مدير و كارمند)نفر   13استان خراسان است كه حجم آن برابراست با 

ده، روش نمونه گيري مورد استفا. درصد از صادرات استان، مواد غذايي است 1 اين استان در نواحي مرزي ايران قرار دارد و حدود 
نمونه گيري تصادفي ساده مي باشد زيرا در اين تحقيق، نظرات افراد مرتبط و درگير در فعاليت هاي بازاريابي شركت هاي بازرگاني مواد 

  9حجم نمونه آماري اين پژوهش بر اساس فرمول كوكران و سطح اطمينان . غذايي  به عنوان منبع جمع آوري اطلاعات مدنظر بوده است
 . نفر تعيين شد 111درصد برابر 

) در قسمت اول پرسشنامه، براي سنجش محتوايي اعتماد الكترونيكي . ابزار مورد استفاده جهت سنجش متغيرها پرسشنامه است
در قسمت دوم، سوال هاي مربوط به جلب . استفاده گرديد  [11]از پرسشنامه ام سي نايت و چروني( توانايي،صداقت و قابليت پيش بيني 

به كار گرفته شد ، در قسمت سوم از پرسش نامه اي محقق  [1]تري آورده شد و براي سنجش آن ، پرسشنامه كانگ و همكارانتعهد مش
 . ساخته جهت بررسي كارآيي بخش بازاريابي شركت ها استفاده گرديد

با توجه به اين كه . ستفاده گرديدا( تحليل عاملي تاييدي ) جهت بررسي روايي پرسش نامه ها از روايي محتوا، صوري و روايي سازه 
پرسشنامه ها توسط صاحبنظران مورد بررسي قرار گرفته و با توجه به نظرات آنان تعديلات لازم اعمال گرديده است، از لحاظ روايي 

بار عاملي تمامي جهت بررسي روايي سازه از تحليل عاملي تاييدي استفاده گرديد و با توجه به اين كه . محتوا و صوري مورد تاييد است
برخوردار مي باشد و گويه ( اعتبار همگرا ) است نشان دهنده اين است كه پرسشنامه از اعتبار سازه  1/ بيشتر از ( سوالات ) گويه ها 

جهت .  [1]ارائه شده است 1هاي بيان شده در پرسشنامه به خوبي بيانگر سازه و خصيصه مورد نظر مي باشند كه نتايج در جدول 
ي پايايي پرسش نامه ها نيز آلفاي كرونباخ استفاده گرديد كه مقدار آن براي پرسشنامه محتوايي اعتماد الكترونيك ، تعهد و كارآيي بررس

به منظور تجزيه و . كه گوياي پايايي بالا و مطلوب پرسشنامه ها مي باشد   91/1و 1/  ،  7/1 بخش بازاريابي به ترتيب برابراست با

 ابعاد محتوايي اعتماد الكترونيك
 بعد توانايي -

 بعد صداقت -

بعد قابليت پيش  -
 بيني

افزايش كارآيي بخش 
 بازاريابي

 جلب تعهد مشتري
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 .  استفاده گرديد Smart - plsحقيق از معادلات ساختاري و نرم افزار تحليل فرضيات ت
 تحليل عاملي سوالات پرسشنامه –(1)جدول 

 سوالات گويه ها
بار عاملی 

 استاندارد شده

 محتواي اعتماد  الكترونيكی

Q1 87/0  

Q2 96/0  

Q3 395/0  

Q4 93/0  

Q5 38/0  

Q6 97/0  

Q7 95/0  

Q8 935/0  

Q9 89/0  

Q10 96/0  

 جلب تعهد

Q11 75/0  

Q12 385/0  

Q13 395/0  

 افزايش كارآيی بخش بازاريابی

Q14      966/0  

Q15    876  /0  

Q17   755/0 

 نتایج تحقیق   .4

. باشنددرصد مرد مي  71درصد زن و  19داده هاي حاصل از پرسشنامه ها در مورد جنسيت پاسخ دهندگان بيان كننده اين است كه 
مدير و ) داده هاي حاصل از تجزيه و تحليل سن پرسنل . درصد آن ها كارمند مي باشند  1درصد از پاسخ دهندگان مدير و   3همچنين 
سال و    حداكثر سن . است( =mean 37)سال  37بخش بازاريابي شركت هاي بازرگاني زعفران نشان مي دهد ميانگين سن (كاركنان 
 .درصد فوق ليسانس مي باشند 11درصد ليسانس و   درصد فوق ديپلم،  11درصد از پرسنل نيز ديپلم،  1. باشد سال مي  1حداقل آن 

در بررسي معناداري مسير محتواي .  ".  محتواي اعتماد الكترونيكي بر افزايش تعهد مشتري به شركت موثر است ": فرصيه اصلي اول 
 3/3t)  111/1شخص گرديد كه مقدار آماره تي بيشتر از  مقدار اين آماره در سطح معناداري اعتماد الكترونيكي بر افزايش تعهد مشتري م

 .مي باشد 1/ 1مي باشد كه حاكي از معناداري مسير بيان شده دارد ، برآورد اثر نيز برابر (  =
 بررسي معناداري مسير موجود بين محتواي اعتماد الكترونيكي و تعهد مشتري -( 1) جدول

تررررواي اعتمرررراد  اثررررر مح

 الكترونيكی بر تعهد مشتري

 (t)آماره آزمون مقدار خطاي استاندارد ( β)برآورد اثر 

07/0 079/0 76/4 

 
وب  در بررسي معناداري مسير محتواي توانايي."بعد توانايي وب سايت بر افزايش تعهد مشتري به شركت موثر است ":  1-1فرضيه 

مي باشد كه حاكي از  3/3مقدار آماره تي بيشتر از  ( >p 111/1)ديد كه در سطح معناداري سايت بر افزايش تعهد مشتري مشخص گر
 . مي باشد 11/1معناداري مسير بيان شده دارد ، برآورد اثر نيز برابر 

 بررسي معناداري مسير موجود بين بعد توانايي بر تعهد مشتري -( 3)جدول

 (t)آماره آزمون مقدار خطاي استاندارد ( β)برآورد اثر  اثر بعد توانايی بر تعهد مشتري

96/0 087/0 76/5 
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در بررسي معناداري مسير محتواي صداقت بر .   ". بعد صداقت وب سايت  بر افزايش تعهد مشتري به شركت موثر است": 1– 1فرضيه 
مي باشد كه حاكي از ( 1/  ) 11/1 افزايش تعهد مشتري مشخص گرديد كه مقدار آماره تي بيشتر از مقدار تي  در سطح معناداري

 . است 1/ 3معناداري مسير بيان شده دارد ، برآورد اثر نيز برابر 
 بررسي معناداري مسير موجود بين بعد صداقت و تعهد مشتري -( )جدول

 (t)آماره آزمون مقدار خطاي استاندارد ( β)برآورد اثر  اثر بعد صداقت بر تعهد مشتري

57/0 079/0 676/5 

 
مقدار آماره تي ( P < 111/1)در سطح معناداري  ".بعد قابليت پيش بيني وب سايت  بر تعهد مشتري به شركت موثر است ":  3-1فرضيه

 1/1 بنابراين مسير محتواي قابليت پيش بيني وب سايت بر تعهد مشتري معنادار مي باشد و برآورد اثر آن برابر . مي باشد  3/3بيشتر از 
 .نتيجه، فرضيه مورد نظر تاييد مي گردد در . مي باشد

 بررسي معناداري مسير موجود بين بعد قابليت پيش بيني وب سايت و تعهد مشتري -( )جدول  

وب  قابليت پيش بينیاثر بعد 

 تعهد مشتريسايت بر 

 (t)آماره آزمون مقدار خطاي استاندارد ( β)برآورد اثر 

46/0 086/0 78/5 

 
در بررسي معناداري جلب تعهد مشتري بر افزايش كارآيي  ".د مشتري بر افزايش كارآيي بخش بازاريابي موثر استجلب تعه ": 1فرضيه 

مي باشد كه حاكي از  3/3مقدار آماره تي محاسبه شده بيشتر از  ( >p 111/1)بخش بازاريابي مشخص گرديد كه در سطح معناداري 
 .مي باشد و فرضيه اصلي، تاييد مي گردد 1/ 7ز برابر معناداري مسير بيان شده دارد، برآورد اثر ني

 

 بررسي معناداري مسير موجود بين تعهد مشتري و افزايش كارآيي بخش بازاريابي -(1)جدول 

اثر تعهد مشتري بر افزايش 

 كارآيی بخش بازاريابی

 (t)آماره آزمون مقدار خطاي استاندارد ( β)برآورد اثر 

83/0 075/0 73/5 

 

مقدار آماره تي ( P < 111/1)در سطح معناداري . "محتواي اعتماد الكترونيكي بر افزايش كارآيي بخش بازاريابي موثر است "(سومفرضيه 
بنابراين مسير محتواي اعتماد الكترونيكي بر افزايش كارآيي بخش بازاريابي  معنادار مي باشد و برآورد اثر آن . مي باشد  3/3بيشتر از 

 .در نتيجه، فرضيه مورد نظر تاييد مي گردد . باشدمي  1/ 1برابر 
 

 بررسي معناداري مسير موجود بين محتواي اعتماد الكترونيكي و افزايش كارآيي بخش بازاريابي -(7)جدول 

اثر محتواي اعتماد الكترونيكي 

 بر افزايش كارآيي بخش بازاريابي

 (t)آماره آزمون مقدار خطاي استاندارد ( β)برآورد اثر 

03/0 088/0 66/5 

 
تاثير غير مسقيم محتواي اعتماد الكترونيكي وب سايت بر افزايش كارآيي بخش بازاريابي به واسطه تعهد بيشتر از تاثير  "(فرضيه چهارم
 ."مستقيم است

از اين رو ، به دليل . است يعني به واسطه تعهد كمتر(  1/ 13) نسبت به اثر غير مستقيم آن(  1/ 1)اثرمستقيم محتواي اعتماد الكترونيكي 
مي باشد ، نقش واسطه گري تعهد در رابطه بين محتواي اعتماد و افزايش كارآيي بخش بازاريابي ( 1/ 1 <11/ 1×1/ 7=11/1)اين كه 

 . نشان داده شده است  نتايج در شكل . مورد تاييد قرار مي گيرد
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 اعتماد الكترونيكي بر افزايش كارآيي بخش بازاريابي از طريق جلب تعهد مشتري غير مستقيم محتواي/ تاثير اثر مستقيم –( )شكل 

 

بيني كننده يعني محتواي اعتماد الكترونيكي  درصد از تغييرات متغير تجلب تعهد مشتري ناشي از متغير پيش 7 ، تقريبا  با توجه به شكل 
مختواي اعتماد الكترونيكي و جلب تعهد ) ي از دو متغير وارد شونده ذرصد  از تغييرات متغير كارآيي بخش بازاريابي ناش  1است  و 
 .است ( مشتري

خوبي برازش مدل با استفاده از نسبي
1 
و مطلق 

19
برازش مطلق و . بررسي شد كه نشان دهنده تناسب و برازش بالايي براي مدل است 

ا بيانگر تناسب و مطلوبيت مدل هستند، يعني مدل ارائه ه اين شاخص. هاي توصيفي هستند كه مفهوم كمي و آماري ندارند نسبي شاخص
دهنده مطلوبيت  تر باشند نشان ها و روابط بين متغيرها تا چه اندازه مناسب و مطلوب است و هر قدر به يك نزديك شده با توجه به داده

.بيشتر مدل هستند
11
 

 برازش مدل -( )جدول 

 سطح معناداري نوع برازش

 78/0 برازش مطلق

 66/0 زش نسبیبرا

 
بنابراين، متغيرهاي توضيحي . خوبي برازش مطلق و نسبي به يك نزديك هستند نشان داده شده است شاخص  طور كه در جدول  همان

 .اند در سطح بالايي تغييرات متغير وابسته را توضيح دهند مدل توانسته
 

 نتیجه گیری 
تقيم محتواي اعتماد الكترونيكي وب سايت بر  افزايش كارايي بخش بازاريابي به نتايج به طور خلاصه نشانگر اين است كه تاثير غير مس

تعهد يك عامل قدرتمند است كه مي تواند در . واسطه جلب تعهد مشتري بيشتر از تاثير مستقيم آن است وتعهد داراي نقش واسط مي باشد
. باعث ايجد نوعي چسبندگي در ارتباط دو طرف تجاري مي شودايجاد ارتباط مستمر با مشتريان بسيار موثر باشد و جلب تعهد مشتري 

بيان مي كنند كه تعهد در محيط الكترونيك باعث ترغيب مشتري به سر زدن مستمر به وب  [11]و ويو وهمكاران [9]چنانكه لي و همكارانش 
همچنين اعتماد داراي تاثير مثبتي بر . گرددسايت و اطلاع از محصولات آن مي گردد كه همين امر باعث كاهش هزينه هاي بازاريابي مي 

هنگامي كه مشتريان يك سازمان . جلب تعهد افراد در محيط اينترنت دارد كه نتايح حاصل از اين تحقيق نيز نتايج بيان شده را تاييد مي كند
ش مي يابد در نتيجه سريعتر با شركت به توانايي و صداقت آن اعتماد داشته باشند نگراني ها و ميزان اجتنابشان از انجام معامله كاه

نتايج نشان مي دهد كه بعد توانايي نسبت به دو . نيز بدست امده است [11]ارتباط برقرار مي كنند و اين نتيجه نيز توسط ويو و همكارانش
چه شركت بيشتر به معرفي  تاثير بيشتري بر جلب تعهد مشتري دارد يعني هر( صداقت و قابليت پيش بيني) بعد ديگر اعتماد الكترونيكي 

خود و توانايي هايش بپردازدو جوانب فني را در طراحي سايت در نظر بگيرد مي تواند باعث بالا رفتن تعهد مشتري نسبت به شركت و در 
كارآيي آنها بنابراين جهت تقويت توان بازاريابي شركت هاي صادركننده مواد غذايي و . نتيجه افزايش كارآيي بخش بازاريابي شركت گردد

جوانب فني را در طراحي وب سايت در نظر گرفت يعني . بهتر است، به ارائه اطلاعاتي مناسب راجع به شركت و توانايي هاي آن پرداخت

 محتواي اعتماد

 يجلب تعهد مشتر

 كارآيي بخش بازاريابي

50/5 

50/5 50/5 

936/0=R2 

439/0=R2 
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مي بايد نسبت به اين كه وب سايت شركت چه اطلاعاتي را به مشتريان در خصوص شركت و محصولات آن ارائه مي دهد و چگونه 
همچنين مي توان امكاناتي مانند ارائه نظر و برقراي ارتباط بين . د به اين اطلاعات دست يابند دقيق و حساس بودمشتريان مي توانن

با .مشتريان با يكديگر ويا بين شركت و مشتري فراهم كرد و بدين ترتيب ضريب اطميمنان مشتري جهت انجام معامله با شركت را بالا برد
توان گفت، استفاده موثر از اينترنت مي تواند باعث رفع بسياري از چالش هاي بازاريابي شركت هاي  توجه به نتايج حاصل از تحقيق مي

به عنوان مثال ، در خصوص جلب اعتماد مشتريان و تصورات منفي كه در خصوص محصولات ايراني . صادركننده مواد غذايي شود
يت رقابتي از طريق اينترنت نيازمند فراهم كردن زيرساخت هاي مناسب و اما بايد توجه داشت كسب مز. وجود دارد مي تواند تقليل يابد

 . برنامه ريزي دقيق است
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