
رک شده، د سکینقش ر نیی: تبنیآنلا دیخر یابیبر ارز یابیهای بازاراستراتژی یبررس

 کالا( یجید ینترنتیفروشگاه ا ی)مطالعه مورد مشتری دیاعتماد و قصد خر
 

 یسسه آموزش عالؤم یبازرگان تیریارشد مد یکارشناس یدانشجوسید محمد سپهری پسند؛ 

 راهبرد شمال

 راهبرد شمال یمؤسسه آموزش عال؛ استاد گروه مدیریت 1سید حمید خداداد حسینی

 راهبرد شمال یعالمؤسسه آموزش پرویز احمدی؛ دانشیار گروه مدیریت 

 

 چکیده

نقیش  نیییتب و نینلاآ دیخر یابیبر ارز یابیهای بازاراستراتژیبررسی  دنبالتحقیق حاضر به هدف: 
 باشد.ی میمشتر دیدرک شده، اعتماد و قصد خر سکیر

ای و از نظیر روش گیردآوری توسعه -این تحقیق از لحاظ هدف یک تحقیق کاربردی شناسی:روش
در شیهر رشیت  سایت دیجی کالا انیمشتر حاضر قیتحق یجامعه آمارباشد. ها از نوع پیمایشی میداده

نفیر و بیه  399ای بیه حجیم از این جامعه، نمونهاند. کرده دیخر تیسااین بار از  کیهستند که حداقل 
 44های پژوهش، پرسشنامه اسیتاندارد حیاوی گیری اتفاقی انتخاب شد. برای گردآوری دادهروش نمونه

ای پرسشنامه توسط خبرگان و متخصصان در ایین مطالعیه بیا ضیریب آلفی پایاییسؤال طراحی گردید. 
های پیژوهش و آزمیون ائید گردید. همچنین بررسی دادهشد بررسی و ت 7/0کرونباخ که مقدارش بالای 

 Amos22و  SPSS22افزارهای های پژوهش از طریق آمار توصیفی و استنباطی با به کارگیری نرمفرضیه
 انجام گرفت.

و  میتیهای قمحصول بر ریسیک یابیهای بازاراستراتژینتایج نشان داد که  گیری:ها و نتیجهیافته
 یتییفیهای کر ریسیکب ینترنتیفروشگاه ا یابیهای بازاراستراتژی. دارد معناداری ریمحصول تأث کیفیت
های ریسیک ومحصیول  میتیهای قریسیکامنیتی تأثیر ندارد. های ریسکولی بر  دارد معناداری ریتأث
بیر  یتییفیهای کمحصول و ریسک تیفیهای کریسک. دندار معناداری ریتأث بر یکدیگر محصول تیفیک
 ریتیأث حصیولماعتماد مشتری به  برمحصول  و کیفیت متیهای قریسک. دارند یمعنادار ریأثت گریکدی

اد اعتمی دارد. یدارمعنا ریتأث فروشگاهبه  یبر اعتماد مشتر ی و امنیتیتیفیهای کریسک دارد. یمعنادار
 نییآنلا دیخرقصد  و در نهایت داردن یمعنادار ریتأث نیآنلا دیبر قصد خر و فروشگاه به محصول یمشتر
 دارد. یمعنادار ریتأث نیآنلا دیخر ارزیابیبر 

 

 .دیرخقصد  ،اعتماد درک شده، سکیر ،نیآنلا دیخر یابیارزی، ابیهای بازاراستراتژی های کلیدی:واژه
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 مقدمه
باازار، اکم بر حط پیچیده پیروزی در دنیای پر رقابت امروزی نیازمند استراتژی مناسب بازاریابی است، اما شرای

ست، نتوان از این دست باعث شده اعاتی، تغییرات مداوم در شرایط رقابتی و مواردی لاهای جدید اطورود فناوری
های راتژیگیری نمود. عوامل بسیار متعددی بر انتخاا  اساتبه راحتی در خصوص نوع استراتژی بازاریابی تصمیم

 نندگانک رفتار مصرف رقبا، مشتریان و ... اشاره کرد. در این میان،توان به گذارد که از جمله میثیر میأبازاریابی ت
سترش دامنه گ. های بازاریابی ایفا نمایندثری در انتخا  استراتژیؤتواند نقش میکی از عوامل کلیدی است که می

ابال ققیقات ییررقابت در فضای سازمانی، ورود به عرصه فروش اینترنتی را به یک فرصت و در عین حال یک ح
های هوشامند، نترنت و گوشایعات و ارتباطات، ایلاهای اطاجتنا  تبدیل کرده است. رشد سریع ابزارها و فناوری

ا باالقوه نترنتای رافزایش سطح دانش و آگاهی مشتریان از جمله امکانات جذابی است که ورود به عرصه فروش ای
ریاد خماراه باا ههمیت دارد بحاث امنیات و ریساک جذا  کرده است؛ اما آنچه در زمینه فروش اینترنتی بسیار ا

ده و سودمندی لت استفااینترنتی است. مشتریان سنتی به طور طبیعی تمایل چندانی به خرید اینترنتی ندارند. سهو
ر گرفتاه ررسای قاراادراک شده به عنوان دو عنصر سنتی در زمینه پذیرش فناوری به میزان زیادی مورد بحث و ب

وردار هساتند ن را برخاند و دانش اساتفاده از آرع دالاان از سودمندی اینترنت و مزایای آن اطاست. اکنون مشتری
 .(1396یفوری و همکاران، )

یان ت. پاسا  اآگاهی درباره چراهای رفتار خرید مصرف کننده و فرآیند تصمیم گیری خرید باس دشاوار اسا
ریاد خمیم گیری که یک مصرف کننده رفتار تصپرسش معمولاً در عمق اندیشه مصرف کننده قرار دارد. هنگامی 

م جعبه سیاه وجود دارد. رفتار مصرف کننده بر این اساس شاکل پاس  و مفهو -دهد یک مدل محرکّرا انجام می
های بازاریابی )آمیخته بازاریاابی( گیرد که عوامل تحریک کننده و انگیزشی بسیاری به همراه عوامل و محرکّمی

خواهاد بداناد دهد. بازاریا  میهای مشخصی از خود نشان میشوند و او واکنشف کننده میوارد جعبه سیاه مصر
آیند های مختلف درمیکننده به صورت واکنش -کنند و در داخل جعبه سیاه مصرفها چگونه تغییر میاین محرکّ

دهناد، تریان انجام میمش ها برای حفظ و نگهداریهایی که شرکت(. در واقع تلاش1390و خسروزاده،  درزادهی)ح
 دیخر دها،یخر ترینرایجاز  یکی (.1395و همکاران،  این میشود )رحمی نبا عنوان تمایل مشتری به ادامه خرید بیا

نند تصاویر، ظواهری ما واقعی از خرید کالا نیست، بلکه بر اساس یخرید اینترنتی بر اساس تجربه. است ینترنتیا
باادلات از می انجاام شکل، اطلاعات کیفی و تبلیغات از کالا استوار است؛ به همین دلیل جلب اعتماد مشتری برا

 ست.ا گرفته ها و مشتریان قرارتوجه بسیاری از سازمان طریق اینترنت مورد

باشد. می کیدر تجارت الکترون یاخلاق سکیکاهش ر یبرا یعنوان شاخصاعتماد به  ،در مطالعات گذشته
 یبرا ییاز ابزارها یمصرف کنندگان به طور کل رایاست، ز کیاز معاملات تجارت الکترون یاتیجنبه ح کیاعتماد 

عنصر  کی(. اعتماد 2017، 1و همکاران )لئو ستندیبرخوردار ن یکیخرده فروشان الکترون یکپارچگیاعتبار و  یابیارز
است  کیتجارت الکترون لیهایی از قبآوریفن رشیپذ تیکننده موفق نییمهم و مؤثر بر رفتار مصرف کننده و تع

                                                           
1 Leo et al 
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و تجارت  نیمعاملات آنلا یرا برا یادیهای زسودمندی ن،یآنلا طی(. اعتماد به مح1395، و همکاران)ترکستانی 
و  ننیکایاست )هال کیتجارت الکترون رشیمانع عمده در پذ کیدم اعتماد به ارمغان آورده است و ع کیالکترون

دهد مصرف را کاهش می زیمخاطره آم سکیخدمات، ر تیفی(. در واقع تصور مصرف کننده از ک2018، 1لائوکانن
 ،2میو ک میکند )ک جادیبا شرکت رابطه ا یاعتمادساز قیاز طر یثرترؤکند تا به طور مکمک می یو به مشتر

 نانیعدم اطم زانیاگر نتوان م .محاسبه را داشته باشد تیاست که قابل ندهیبه آ نانیعدم اطم ینوع سکیر (.2016
به همین جهت به دلیل محاسبه مقدار  باشد.می نانیبلکه فقط عدم اطم ستین سکیر ،را محاسبه کرد ندهیبه آ

با دو علامت  زین انینیدر زبان چ سکیو کنترل کرد. ر تیریرا مد آن توانیم سکیدر قالب ر نانیعدم اطم
در اصطلاح عبارت است از امکان  سکیر .به مفهوم فرصت است یخطر و دوم یبه معن یکه اول شودیم فیتعر

انتخا  استراتژی کاری پیچیده و حتی مخاطره آمیز  (.1397 ،شادپورز بازده مورد انتظار )ا یتفاوت بازده واقع
ریزی نماید و چگونگی برنامههر استراتژی، سازمان را به یک محیط رقابتی خاص هدایت میاست، چرا که 

های سازد. استراتژیها و تهدیدات محیطی را معین میهای سازمان با فرصتها و ضعفمدیران برای تطبیق قوت
 (.1396 اسفندیاری و اسفیدانی،است )یابی گیری، تمایز و موقعیتبندی، هدفبازاریابی بخش

ثارات ته شاده، ارشد روزافزون خرید آنلاین، تحقیقات جدیدی در حوزه ارتباط بین فاکتورهای ریساک شاناخ
ها در داخل کشاور صاورت نپذیرفتاه ها بر روی محصول و اعتماد مصرف کنندگان و  سایتبازاریابی و تأثیر آن

دنبال یافتن رابطه  کند. این تحقیق بهتمرکز می های مشتریان سایت دیجی کالااست. این تحقیق بر روی دیدگاه
های کانال الکترونیکی در اعتماد مصرف کنندگان های درک شده از اینترنت و تأثیر نسبتا برابر ریسکبین ریسک

ل نناده کانااکو اینکه آیا تمایلات خرید آنلاین به هماان انادازه تحات تاأثیر محصاول و اعتمااد مصارف  است
های درک شده را های بازاریابی و ریسکارند؟ همچنین تلاش خواهد شد تا رابطه بین استراتژیالکترونیکی قرار د

 نشان دهد.

 پژوهش نهیشیو پ اتیادب

 ارزیابی

، تعیین سیستماتیک از شایستگی، ارزش و اهمیت موضوع با استفاده از معیارهایی است که براساس ارزیابی
ابتکار عمل  ایهرگونه مداخله  ای، پروژه یبرنامه، طراح کیتواند ان میشود. سازممجموعه استانداردها انجام می

گیری کمک به تصمیم یبرا یگرید نهیهر گز ای ریتحقق پذ شنهادیهر هدف، مفهوم / پ یابیارز یرا برا یگرید
که انجام شده است،  یعمل نیچن جیارزش را با توجه به هدف و اهداف و نتا ایدستاورد  زانیم نکهیا ایدهد.  یاری

کمک به  وموجود، فعال کردن تأمل  ای یدر ابتکارات قبل نشی، علاوه بر کسب بیابیارز یمشخص کند. هدف اصل
 (.2012، 3توفو) است ندهیآ راتییتغ ییشناسا
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 دیقصد خر

 کالا ای ءیش کیکنندگان به انجام رفتار نسبت به  مصرف لیعبارت است از تما ولات،محص دیقصد خر

 ایمحصول، کالا  هیمصرف کننده به ته لیرا به عنوان تما دی(، قصد خر2005) همکارانو  2ی(. مورس2003 ،1می)ک

ی متغیر مهمی که تعیین کننده رفتار خرید نهایی قصد خرید اینترنتی به منزله کنند.می فیتعر یخدمات مورد آگه

ینترنتی، جستجوی اطلاعات و ارزیابی محصول توسط است، خود پیامد ارزیابی معیارهایی شامل کیفیت پایگاه ا

(. درحقیقت قصد خرید اینترنتی انعکاس دهنده تمایل مشتری به خرید از 2009، 3پودار و همکاران) مشتری است

اند. های گذشته عوامل برانگیزاننده قصد خرید اینترنتی را شناسایی کردهطریق پایگاه اینترنتی است. پژوهش

( انجام شد و نشان داد، مشتریان زمانی که پایگاه 2000) 4پژوهشی است که توسط لیانگ و لایها نمونه آن

فروش اینترنتی کارکردهای مطلوبی مانند کاتالوگ محصول، موتور جستجو، مقایسه قیمت، سبد خرید، پرداخت 

کند، تمایل بیشتری به ه میهای پیگیری سفارش را ارائهای اعتباری و سامانهالکترونیکی از جمله خرید با کارت

( به این نتیجه رسیدند که امنیت، حریم 2002) 6(. رانگاناتان و گاناپاتی2002، 5میانگ و لای) خرید اینترنتی دارند

های حائز اهمیت هستند. درمجموع ویژگی B2Cهای شخصی، طراحی پایگاه و محتویات اطلاعاتی برای پایگاه

مل محصول هر یک نقشی مهم در شکل دادن به وضعیت قصد خرید اینترنتی های خرید و عوافناوری، موقعیت

 (.2009، 7ها و استویل) دارند

 ریسک
شود. ریسک به معنی امکان وقاوع یاک های آینده تعریف میبینیریسک یا خطر، احتمال محقق نشدن پیش

مناابع (. 1398پیردساتان و همکااران، ) خسارت و زیان اعم از مالی یا ییرمالی درنتیجه انجام یک فعالیات اسات

 دیخر یبرا نترنتیکنند استفاده از اکنند که مصرف کنندگان همچنان تصور میمی دیرا تأک تیواقع نیا یشماریب

 یمنباع خطرنااک بارا کی، آن را به عنوان نیآنلا دیاز خر یناش نانیرسد عدم اطماست. به نظر می ریپذ سکیر

گربر و ) باشدبا انتظارات متفاوت  یواقع جیاحتمال اشاره دارد که نتا نیبه ا سکیکند. رمی لیمصرف کنندگان تبد

مصارف کنناده در  کیادرک شاده توساط  ساکیر زانیاو م تیادرک شاده باه ماه ریسک (.2014، 8همکاران

 .خاص اشاره دارد دیخر یگیری براتصمیم
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 استراتژی بازاریابی
ف بازاریاابی ای که تعیین کنندۀ مسیر حرکت سازمان در دستیابی باه اهادابیانیهاستراتژی بازاریابی به عنوان 

هاای رقاابتی ای برای پاس  گویی شارکت باه موقعیتهای بازاریابی وسیلهاست، نیز تعریف شده است. استراتژی
و عوامل برون های استراتژیک سازمانی های موجود در این زمینه به کمک ایجاد ارتباط بین بخشبوده و چارچو 

ریابی عبارت است از: (، استراتژی بازا1996) سازمانی، به عملکرد مؤثر سازمان کمک خواهد کرد. طبق تعریف آکر
های بهینه باه اهاداف افازایش فاروش و دهد تا با تمرکز منابع بر روی فرصتفرآیندی که به شرکت اجازه می»

ابی که به خلاق ارزش بارای ز استراتژی بازاریابی را منطق بازاری(، نی2012) کاتلر«. مزیت رقابتی پایدار دست یابد
 (.1397ملک اخلاق و همکاران، ) شود، تعریف نمودمشتریان و دستیابی به روابط سودمند با ایشان منجر می

 داعتما

پذیری بر پایه انتظارات مثبت از  بردارنده قبول خطر حالت روان شناختی که در»و همکاران اعتماد را  روسو
اند. این به معنای آن است که اعتماد به عنوان قابلیت اعتماد مشاهده تعریف کرده «است دیگریاهداف یا رفتار 

شود. اعتماد، انتظار مثبتی است در رابطه با اینکه طرف مقابل در در نظر گرفته می دیگریاز  شدهو درک  شده
 ( اعتماد، اطمینان یک فرد2000) 1بر اساس نظر نیهان. ی خود فرصت طلبانه رفتار نکندهاگفتار، کردار و تصمیم

( 2000) 2همچنین ولزبینی، اخلاقی و عادلانه عمل کند. ای قابل پیشبه دیگری است در این مورد که به شیوه
نه، اعتماد سازمانی، اعتماد بین شخصی، اعتماد دوگاچند بعدی بر شمرده که در برگیرنده اعتماد  اعتماد را مفهومی

نرگسیان و سیاسی، اعتماد اجتماعی )عمومی(، اعتماد در محل کار و اعتماد بین سرپرست و زیردستان است )
شود کاربران سایت حس کنند که در برابر ریسک استفاده از فضای کمبود اعتماد باعث می(. 1397همکاران، 

 (.2016، 3گ و همکارانون) مجازی برای تعامل، کنترلی وجود ندارد

 پیشینه پژوهش

 پیشینه داخلی
بررسی میزان تأثیرگذاری ایجاد تعهدات و اقالام زیارخط "ای با عنوان (، مطالعه1398) همکارانپیردستان و 

هاا باه طاور انجام دادند. نتایج نشان داد که ریسک و عملکارد بانک "های تجاری ایرانترازنامه در ریسک بانک
ناداری بر ریساک تاأثیر دارد های خارج از ترازنامه بانک قرار دارد. نقدینگی به طور معمعناداری تحت تأثیر فعالیت

های بررسای تاأثیر اساتراتژی"(، در پژوهشی با عناوان 1397) همکاراناما بر عملکرد تأثیر ندارد. ملک اخلاق و 
باه ایان نتیجاه  "های صنایع پوشاک و ساختمانی در شرایط رکود اقتصاادیبازاریابی بر عملکرد بازاریابی شرکت
ها تاأثیر مثبات و معنااداری تفکیکی و تمرکزی بار عملکارد بازاریاابی شارکترسیدند که دو استراتژی بازاریابی 

 همکاارانها منفای اسات. یفاوری و اما تأثیر استراتژی بازاریابی یکسان بر عملکرد بازاریابی شارکت ؛گذارندمی

                                                           
1 Nihan 

2 Velz 

3 weng et al 
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لایان مشاتریان تأثیر استراتژی بازاریابی بر ریسک ادراک شده و اعتماد در رفتار خریاد آن"(، نیز به بررسی 1396)
پرداختند. نتیجه نشان داد استراتژی بازاریابی سازمان بر ریسک تأثیر منفی و بر اعتمااد  "5040فروشگاه اینترنتی 

منفی بار اعتمااد و قصاد خریاد دارد. در نهایات  ریتأثمشتریان تأثیر مثبت دارد. از سوی دیگر ریسک درک شده 
نقش استراتژی بازاریابی مبتنی بر و  "ای دیگر با عنوان د. در مقالهاعتماد مشتریان تأثیر مثبت بر قصد خرید دار

به ایان نتیجاه رسایدند کاه  (،1395) ینیامو  ینائم "بر ریسک احساس شده و اعتماد مشتریان به خرید اینترنتی
ش باه مشتری بر گارای اعتماداعتماد مشتری تأثیر مثبت داشته و نیز  اعتماد احساس شده از کیفیت محصولات بر

 خرید آنلاین تأثیر مثبت دارد.

 پیشینه خارجی

های خطاوط هاوایی: ترین قیمت در و  ساایتهای پایینتضمین"(، در پژوهشی با عنوان 2019) 1ژنگ و لو
قیمت را بر  نیترکمهای که با هدف بررسی تأثیر تضمین "باورپذیری ادراک شده، ارزش ادراک شده و قصد خرید

دهد که عمق بازپرداخات دهد. نتایج نشان میهای رسمی خطوط هوایی در واکنش مشتریان نشان میروی سایت
ای تحات عناوان (، مطالعاه2018) 2آریفین و همکااراندهد. ، قصد خرید مشتری را افزایش میبا افزایش برداشت

ها نشاان داد انجام دادند. یافتاه "صرف کنندگانتأثیر ریسک درک شده مصرف کنندگان بر قصد خرید آنلاین م"
 نیتارمهمکه پنج عامل خطر درک شده تأثیر منفی بر روی قصد خرید آنلاین دارند. در این میاان خطار امنیتای 

های اساتراتژی"، 2016عامل برای مصرف کنندگان برای جلوگیری از خرید آنلاین اسات. پاپااس نیاز در ساال 
را ماورد بررسای قارار داد.  "نیآنلا دیخر رفتارک شده و اعتماد مصرف کننده به صورت در هایریسک، یابیبازار
در  یکایمحصول و کانال الکترون هایریسکنسبتاً برابر  ریثأو ت نترنتیدرک شده ا هایریسک نیارتباط ب هایافته

اعتمااد مصارف  ریبه همان اندازه تحت تأث نیآنلا دیکه اهداف خر نیدهد و ااعتماد مصرف کنندگان را نشان می
های و ریساک یابیاهای بازاراساتراتژی نیبا بطهرا نیها همچناست. آن یکیهای الکترونکننده محصول و کانال
ارائاه  یکایالکترون دیادر خر یگردشاگر شاتریبهبود ب یرا برا یتیریمد شنهاداتیدهند و پدرک شده را نشان می

و اعتمااد درک شاده مصارف کنناده  ریسک یبررس"ای با عنوان (، نیز مطالعه2015) 3یانگ و همکاران دهند.می
دهد که در مرحلاه نشان می جینتاانجام دادند.  "نیدر نسل جوان چ یمطالعه تجرب کی: نیهای آنلاپرداخت یبرا
درک شاده خاود را  هایریساکای از ، مصرف کنندگان ابتدا اعتماد به عناوان پیشاینهنیچ نیپرداخت آنلا یفعل
 .درک شده با اعتماد مرتبط است سکی، رنیاند. علاوه بر اکرده جادیا

 مدل مفهومی پژوهش
 بگاذارد و در ریبر اعتقادات مصرف کننده در مورد عملکرد محصول تأث یتواند به طور قابل توجهمی یابیبازار

 یهایی دارد که باا برندساازمحصول جنبه تیفیوجود، عملکرد و ک نیا با. کند نییها را تعآن دیاحتمال خر تینها
 تیافیمصارف کننادگان ک رایاآن در ارتباط است، ز یدرک شده محصول با نام تجار تیفیدر ارتباط است. ک زین

                                                           
1 Jeng & Lo 

2 Arifen et al 

3 Yang et al 
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محصاولات، باه  دیادارند که هنگام خر لیکنندگان تما مصرف. کنندمی یابیآن ارز یمحصول را از نظر نام تجار
دهاد نشاان می نیاآفلا دیبا خر سهیدر مقا نترنتیکه ا یو عملکرد یتی، امنیقابل توجه خطرات مال شیزااف لیدل
دارناد  یمحصولات و استفاده از فروشندگان دیبه خر لیها تما، آننیبنابرا ؛جابجا شوند یکیهای الکترونکانال نیب

 میخاود را تنظا یابیهای بازاراستراتژی یکیالکترون، خرده فروشان جهیدارند. در نت ینییپا سکیبالا و ر تیفیکه ک
از مصارف  یاریبساهمچناین  .شوندمتمرکز می تیبه حداقل رساندن خطرات محصول و و  سا یکنند و رومی

 ینقاش مهما تیفیو ک متی، ارتباط قجهیهمبسته هستند. در نت اریبس تیفیو ک متیکنند که قکنندگان تصور می
بر ارزش درک شده  یرگذاریدرک شده و تأث تیفیهای مربوط به کگیری مصرف کننده دارد، بر قضاوتدر تصمیم

 کیا تیافیو ک ماتیق نیکند که رابطه بمی شنهادینقش دارد. با توجه به همه موارد فوق، مطالعه پ دیقصد خر و
 نیایکاه تع ییکالا عناصرترین ورد از مهمدو م .وجود داشته باشد زین تیفیو ک متیمحصول با توجه به خطرات ق

 یارزش پاول شی، باا افازاماتینظار ق از .هساتند تیافیو ک ماتیمصرف کننده هستند، ق دیخر ماتیکننده تصم
محصاول  کیا یفیهای کبه موازات آن، جنبه .یابدمی شیافزا زیمحصول ن دیمحصول، خطرات درک شده در خر

عملکرد  سکیبا ر تیفیارزش هستند. ک یشوند، دارامی سهیمقا جهیکه انتظارات با نت ییآن، جا ییدر عملکرد نها
هنگاام  ./ عملکرد مورد انتظار دارد ازیمورد ن تیفیمحصول را در برآورده کردن ک کیبالقوه  یمرتبط است و نگران

، همراه اسات یخصوص میبا مسائل مربوط به حفظ حر یمحصولات، خطرات اساس دیخر یبرا نترنتیاستفاده از ا
باا  میدر تعامال مساتق دارانیاخر یی، عادم تواناامانیا نیاآنلا طیاز استفاده از مح دگاندرک مصرف کنن زانیم

در مورد ضمانت خدمات پس از فروش  نانیاطلاعات و عدم اطم یزمان صرف جستجو شیمایفروشنده، مشکل پ
شاوند، مشاخص می یریکه با عدم انعطاف پاذ یخصوص در محصولات به دیتر خرهای سنتیبا روش سهیدر مقا
درک  دیابه حاداقل رسااندن خطارات خر ی. اطلاعات محصول ارائه شده برابیشتری دارددرک شده  هایریسک

را در  یشاتریمحصول، اطلاعات بزیاد  سکیدارند که در هنگام ر لیبالقوه تما دارانیخر نیشده مهم است، بنابرا
و در  نیااعتماد مصرف کنندگان به بستر آنلا زانی، منی. علاوه بر ارندیو در نظر بگ یمنابع جمع آور اعتمادمورد 

 کی جادیاحتمال ا تیکند که در نهاکمک می یکیبه فروشنده الکترون یباور روان کی جادیآن، در ا تیو امن یمنیا
کنناد، از آن استفاده می هاریسککاهش  یبرا یکیکه خرده فروشان الکترون یعوامل هیکل .کندمی نییفروش را تع
، نحاوه نیاتعامل دارند. علاوه بر ا گریکدیبا  هاریسکاز  یانواع مختلف رایگذارد، زمی ریتأث یمشتر دیبر رفتار خر

، نیبناابرا ؛گذارنادمی ریتاأث انیاز مشاتر ریساکبار درک  یکایاداره محصولات توساط خارده فروشاان الکترون
 (،2003) 1وود وال کاه یمارتبط هساتند، در حاال گریکادیروشاندگان و  باا های درک شده محصول و فریسک

 دگاهیاکناد. از دمی یاهاداف معرفا دیادر خر ایامزا ییهاا و شناسااکننده درک ارزش نییرا به عنوان تع سکیر
تواند به خارده فروشاان ها به خطرات میو نحوه واکنش آن یکیمصرف کنندگان الکترون ت، درک خطرایتیریمد

 .(2016پاپاس، ) کندخود کمک  یاندازهای تجارها و چشمسازی استراتژیبهینه یبرا یکیالکترون
دارند.  نیهای آنلابه استفاده از پرداخت یشتریب لی، مصرف کنندگان تماشتریاعتماد ب جادیدر صورت ا

مصرف کننده را  دینشان داده است که اعتماد به نفس با نگرش مرتبط است و اهداف خر یقبل یتجرب قاتیتحق

                                                           
1 Wood wall 
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و اعتماد به نفس همه با  دیقصد خر، نیآنلا دیخر ارزیابیاصل،  در .دهدهای مختلف فرهنگ نشان میدر موقعیت

 نیآنلا دیخر ارزیابیو  دیقصد خرکه  دیاست که فرض کن یعیطب پس .مرتبط هستند نیآنلا دینگرش و قصد خر
، اعتماد به نیگذارند. علاوه بر امی ریتأث یو پرداخت سنت نیپرداخت آنلا نیمصرف کننده ب سهیبر مقا زین

مثبت به  یابیبا قصد رفتار مصرف کننده ارتباط مثبت دارد و منجر به ارز ینترنتیپرداخت ا طیاعتقادات در مح
 .(2015و همکاران،  یانگ) شدخواهد  نیلاسمت توسعه پرداخت آن

 یرسه بربکمتر  قاتیتحق نیاما ا، انجام شده است خرید آنلایندر رابطه با  یادیز قاتیتاکنون تحق
و با  یشترم دیصد خرقده، اعتماد و درک ش سکینقش ر نییتب با نیآنلا دیخر یابیبر ارز یابیهای بازاراستراتژی

 یدل مفهوممو محقق ر نیا از .دارند مورد مطالعه قرار گرفته است گریکدیعوامل بر  نیکه ا یریتوجه به نوع تأث
 و یانگ رینظ یز مقالاتارا  یدیو روابط جد ریداده و متغ توسعه( 2016) پاپاس یسندگیخود را با نو سیمقاله ب

طالب موجه به راین با تبناب ؛اضافه کرده است تا به عنوان مد نظر خود برسد ی( را به مدل اصل2015) همکاران
 باشد:( می1گفته شده، مدل مفهومی پژوهش به شکل زیر )

 
 2015، 2و یانگ و همکاران 2016، 1پاپاس : مدل مفهومی پژوهش برگرفته از:1شکل  

 
 های قیمت محصول تأثیر مثبت دارد.های بازاریابی محصول بر ریسک: استراتژی1فرضیه
 ثبت دارد.م ریتأثهای کیفیت محصول صول بر ریسکهای بازاریابی مح: استراتژی2فرضیه

                                                           
1 Pappas 

2 Yang et al 
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 مثبت دارد. ریتأث کیفیتیهای بر ریسک فروشگاه اینترنتی یابیهای بازار: استراتژی3هیفرض
 مثبت دارد. ریتأث امنیتیهای بر ریسک ینترنتیفروشگاه ا یابیهای بازار: استراتژی4هیفرض
 د.نثبت دارم ریتأث بر یکدیگر محصول تیفیهای کریسک ومحصول  متیهای قریسک: 5هیفرض

 ارند.مثبت د ریتأث گریکدیبر  یتیفیهای کمحصول و ریسک کیفیتهای ریسک: 6فرضیه
 ند.مثبت دار ریتأث گریکدیبر  یتیهای امنو ریسک یتیفیهای ک: ریسک7هیفرض
 مثبت دارد. ریتأث مشتری به محصولاعتماد  برمحصول  متیهای ق: ریسک8هیفرض
 مثبت دارد. ریبه محصول تأث یمحصول بر اعتماد مشتر کیفیتهای : ریسک9هیفرض
 مثبت دارد. ریتأث فروشگاهبه  یبر اعتماد مشتر یتیفیهای ک: ریسک10هیفرض
 مثبت دارد. ریبه فروشگاه تأث یبر اعتماد مشتر یتیهای امن: ریسک11هیفرض
 مثبت دارد. ریتأث قصد خرید آنلاینبه محصول بر  یمشتر : اعتماد12هیفرض
 مثبت دارد. ریتأث نیآنلا دیبه فروشگاه بر قصد خر ی: اعتماد مشتر13هیفرض
 مثبت دارد. ریتأث نیآنلا دیخر ارزیابیبر  نیآنلا دی: قصد خر14هیفرض

 شناسی پژوهشروش
 یاانظار هادف  از یاقباوده و تحق یمایشایاز نوع پ یفی، توصدر پژوهش حاضر شدهبکار گرفته یقروش تحق

پرسشانامه نیاز اطلاعاات  یو ابازار گاردآور یدانیصورت ماطلاعات به ی. روش گردآورباشدمی یکاربرد یتماه
گیری اتفاقی و با استفاده از پرسشنامه در قالب های مورد نیاز با استفاده از روش نمونهدر این مطالعه، داده .باشدمی

حاضار  قیتحق یجامعه آمار= کاملا موافقم( تنظیم شده است. 5=کاملا مخالفم تا 1) کرتیلی انهیگزمقیاس پنج 
در ایان مطالعاه از  .انادکرده دیاخر تیساا نیاز ابار ا کیکالا در رشت هستند که حداقل  یجید تیسا انیمشتر

نفار  384 حداقل حجم نمونه مورد نیازفرمول کوکران برای تعیین حجم نمونه استفاده شده است که مطابق با آن 
پرسشنامه در بین پاس  دهندگان توزیع  420باشد. برای اطمینان از گذر از مرز حداقل نمونه تعیین شده، تعداد می

 یپاژوهش بارا نیادر اپرسشنامه قابل استفاده دریافت و در تحلیل نهایی استفاده شاد.  399که در نهایت  گردید
 زانیم نکهیکرونباخ استفاده شده است. با توجه به ا یآلفا ضریب اعتماد پرسشنامه، از تیقابل ایی یایپا یریاندازه گ

. باشادبرخاوردار می یباالا و قابال قباول ییایاز پا پرسشنامه نیبه دست آمد بنابرا 7/0 یبالا رهایهمه متغ یآلفا
 آمده است. 1مشخصات کامل پرسشنامه و سؤالات در جدول 

 
 کرونباخ و منابع( یها، آلفا هیدر پژوهش )تعداد گو یمورد بررس یرهایمتغ (1جدول

 متغیر
تعداد 

 سؤالات
 هاسنجه

آلفای 

 کرونباخ
 منبع

 یابیهای بازارفعالیت
 محصول

های پیشرفته و فعالیت 5
بازاریابی، تصمیم خرید، 
انتخا  محصول، پیشرفت 

739/0  
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 کرونباخ و منابع( یها، آلفا هیدر پژوهش )تعداد گو یمورد بررس یرهایمتغ (1جدول

 متغیر
تعداد 

 سؤالات
 هاسنجه

آلفای 

 کرونباخ
 منبع

  آفلاین

 
Pappas(2016) 

 متیهای قریسک
 محصول

ریسک خرید، قیمت منطقی،  3
گیریمعیار تصمیم  

788/0  

 تیفیهای کریسک
 محصول

770/0 خطرات احتمالی، کیفیت 3  

 یابیهای بازارفعالیت
 نیفروشندگان آنلا

فعالیت بازاریابی و پیشرفته،  5
برند فروشنده، پیشرفت 
 اینترنتی و آفلاین

723/0 

 یتیفیهای کریسک
 نیفروشندگان آنلا

ارائه جزئیات و اطلاعات،  9
قابلیت و حس اعتماد، نیاز 
مشتری، کیفیت، تنوع، 

 پرداخت، زمان

802/0 

 یتیهای امنریسک
 نیفروشندگان آنلا

ریسک، خطر خرید آنلاین،  5
 رفتار

779/0 

به  یاعتماد مشتر
 محصول

 قابل اطمینان، اعتبار، اعتماد، 4
 کیفیت خو 

851/0 

به  یاعتماد مشتر
 نیفروشنده آنلا

 847/0 قابل اطمینان، صادق، اهمیت 4

خرید آنلاین، توصیه، خرید  3 نیآنلا دیخر میتصم
 مجدد

747/0 

خرید، تأثیر مثبت، سهم  3 ینآنلا دیخر یابیارز
 پرداخت آنلاین

784/0 Yang et 

al(2015) 

 

 های پژوهشیافته
های آماری حاصل از الگوی ها، تحلیلدر این بخش سعی شده است تا ضمن مطالعه سیمای کلی آزمودنی

های تحقیق تشریح و تبیین گردد. نتایج آمار توصیفی مربوط به معادلات ساختاری و همچنین آزمون فرضیه
پاس   نیشتریب تینفر از پاس  دهندگان به لحاظ جنس 399 نیاز ب جمعیت شناختی نشان داد کههای ویژگی

 نیشترینشان داد که ب زیحاصل از سن پاس  دهندگان ن جیاند. نتاداده لیتشک یفراوان 245دهندگان را زنان با 
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 نیشتریب لات،یبه لحاظ تحص نیباشد. همچنمی 211 یسال با فراوان 40تا  30 یپاس  دهندگان متعلق به رده سن
 فیدر توص تیباشند. در نهامی یفراوان 230ارشد با  یکارشناس یلیمدرک تحص یافراد پاس  دهنده افراد دارا

 نیها اداده نیا ی(. هدف از بررسیفراوان 214) داشتندسال سابقه  کیکمتر از  انیمشتر نیشتریب یسابقه مشتر
بوده است و ممکن است  یشناخت تیجمع بیرکت نیبه دست آمده حاصل چن جینتا میینما انیبوده است که ب

با استفاده از  قیتحق یریمدل اندازه گ یبه بررس ادامهدر  .دیبه دست آ یمتفاوت جینتا ابدی رییاگر تغ یبیترک نیچن
 بیضر کی قتیدر حق یشود. بار عاملآشکار با متغیرهای مکنون پرداخته می یرهایمتغ نیب یبار عامل یبررس

کند که می نییتع بیضر نیاست. ا یریمدل اندازه گ کیآشکار در  یرهایمکنون و متغ یرهایمتغ نیب یهمبستگ
از  دیاست با یهمبستگ بیضر کیکند و از آن جا که می نییآشکار را تب یرهایمتغ انسیچقدر از وار مکنون ریمتغ

های قیمت ریسک، "p.m.s"با  بازاریابی محصولهای استراتژیدر این پژوهش معنادار باشد.  ینظر آمار
با  های بازاریابی فروشنده اینترنتیاستراتژی، "p.q.r"با  های کیفیت محصولریسک، "p.p.r"با  محصول

"wv.m.s" ،با  های کیفیتی فروشنده اینترنتیریسک"wv.q.r" ،با  های امنیتی فروشنده اینترنتیریسک
"wv.s.r" ،با  صولاعتماد مشتری به مح"p.c.t" ،با  اعتماد مشتری به فروشنده اینترنتی"wv.c.t" ، تصمیم

 شود.نمایش داده می "evl"با  ارزیابی خرید آنلاینو  "i.o.p"با  به خرید آنلاین

 
 ( مدل نهایی پژوهش1شکل 
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ها ه دادهک یین شودید تعپس از آن که برآورد پارامترها برای یک مدل تدوین شده و مشخصا به دست آمدند با
شود. تعدادی ایت میهای نمونه حمتا چه حد با مدل برازش دارند؛ یعنی تا چه اندازه مدل نظری به وسیله داده

صیف ی را توه گیرآزمون برای این موضوع که مدل تا چه حد روابط مشاهده شده بین متغیرهای قابل انداز
 باشد.ای برازش و معنی داری مدل میهرود. جدول زیر معرف انواع شاخصنماید به کار میمی

 

 های معنی داری و برازش مدل( شاخص2جدول 

میزان در مدل  برازنده است اگر اختصار نام شاخص 

 به دست آمده

 نتیجه 

ص
اخ
ش

ی 
معن
ی 
ها ی
دار

 

ریشه میانگین مربعات خطای 
 برآورد

RMSEA 08/0تر از کوچک 
 باشد

 تائید 065/0

تر از مساوی کوچک CMIN/DF کای اسکوربه درجه آزادی
 باشد 3

 تائید 072/2

ص
اخ
ش

ش
راز
ی ب

ها
 

 تائید 910/0 باشد9/0تر از بزرگ GFI شاخص نیکویی برازش

 تائید 925/0 باشد9/0تر از بزرگ TL نشده شاخص برازش هنجار

 تائید 921/0 باشد9/0تر از بزرگ NFI شاخص برازش هنجار شده

 تائید 944/0 باشد9/0تر از بزرگ CFI شاخص برازش تطبیقی

 تائید 911/0 باشد9/0تر از بزرگ IFI شاخص برازش افزایشی

اصلاح  شاخص نیکویی برازش
 شده

AGFI تائید 805/0 باشد8/0تر از بزرگ 

 تائید 901/0 باشد9/0تر از بزرگ RFI یشاخص برازش نسب

 08/0تر از کوچک RMR ماندهیباق مجذور نیانگیم شهیر
 باشد

 تائید 058/0

 

ورد مهای معنی داری و برازش توان گفت که مدل تحقیق از نظر شاخصبا توجه به نتایج به دست آمده می
 داده نمایش 6جدول  در تاریساخ معادلات مبنای بر تحقیق مستقیم هایفرضیه آزمون نتایجتائید است. در ادامه 

 .است شده
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 ها()فرضیهجدول ضرایب مسیر مستقیم  3جدول

 ارتباط ریمس
ضریب 

 استاندارد
 نسبت بحرانی

سطح 

 داریمعنی
 نتیجه

p.q.r <--- p.m.s 0.237 2.579 0.01 تائید 

p.p.r <--- p.m.s 0.309 4.999 0.001 تائید 

wv.q.r <--- wv.m.s 0.549 6.044 0.001 تائید 

wv.s.r <--- wv.m.s 0.19 0.949 0.343 عدم تائید 

p.c.t <--- p.p.r 0.32 6.626 0.001 تائید 

wv.c.t <--- wv.q.r 0.317 6.687 0.001 تائید 

wv.c.t <--- wv.s.r 0.042 0.884 0.376 عدم تائید 

p.c.t <--- p.q.r 0.027 0.553 0.58 عدم تائید 

i.o.p <--- wv.c.t 0.433 10.085 0.001 تائید 

i.o.p <--- p.c.t 0.259 6.026 0.001 تائید 

Evl <--- i.o.p 0.562 13.587 0.001 تائید 

wv.s.r <--- p.q.r 0.457 4.828 0.001 تائید 

wv.q.r <--- wv.s.r 0.237 2.554 0.009 تائید 

p.p.r <--- p.q.r 0.767 3.87 0.001 تائید 

p.q.r <--- p.p.r 0.006 0.693 0.901  تائیدعدم 

wv.s.r <--- wv.q.r 0.09 0.177 0.859  تائیدعدم 

p.q.r <--- wv.s.r 0.051 0.214 0.831 تائید 

 

 و پیشنهادها گیرینتیجه
که  میمحصول بود متیهای قمحصول بر ریسک یابیهای بازاراستراتژی ریتأث یاول به دنبال بررس هیدر فرض

باه منظاور توساعه  یابیاهای بازارنمود که اساتراتژی نییگونه تبتوان اینمی هیفرض نیتائید شد. بر اساس تائید ا
 یهاساتمیزیاادی بارای توساعه س یهانهیهز کهنیا بهفروش اینترنتی مورد استفاده قرار بگیرد. با توجه  ستمیس

 تیرضاا کنناد،یاساتفاده م هاستمیکه از این س یافراد ایاطمینان یافتن از اینکه آ شود،یفروش اینترنتی صرف م
کاه هادف  ینترنتیمنظور افزایش قصد استفاده مشتریان از خدمات انه از اهمیت زیادی برخوردار است. به ایدارند 
 یرا برا متیق سکیها آسان بوده و رآن یریکارگطراحی کرد که به ییهاستمیباید س باشد،یپژوهش م نیا یاصل
داشاته باشاد و  یو مناساب یمنطقا ماتیق در آن کاهش داده و علاوه بر آن برای مشتریان مفید باوده و یمشتر
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 یابیاهای بازاراساتراتژی ریتاأث یدوم باه دنباال بررسا هیدر فرضا ها مزایایی به همراه داشته باشد.استفاده از آن
نمود کاه باا  انیتوان بمی هیفرض نیکه تائید شد. بر اساس تائید ا میمحصول بود تیفیهای کمحصول بر ریسک

تجاارت  یجااد اساتراتژیوجاود دارد، ا ینترنتایهای اشارکت انیمشتر انیکه در حال حاضر در م ییتوجه به رقبا
هاای کانال نیب یو وجود هماهنگ یمناسب، ارائه خدمات عال متیو با ق تیفیبا ک ییمانند ارائه کالاها ک،یالکترون

تارین از مهم یکایدهناد، محصاول را کااهش  دیکه در راه خر یکه خطرات احتمال یبه شکل ،یواسطه با مشتر
 ریتأث یسوم به دنبال بررس هیمحصول را کنترل کند. در فرض تیفیهای کتواند ریسکاست که می تیموفق یاجزا

 هیفرضا نیاکه تائید شد. بر اساس تائیاد ا میبود یتیفیهای کبر ریسک ینترنتیفروشگاه ا یابیهای بازاراستراتژی
 رییمحصول خاص را تغ کیمصرف کنندگان نسبت به  تمناسب ممکن است نظرا غاتینمود که تبل انیتوان بمی

 یتوانند نقش مهماهر دو می میرمستقیو ی میمستق یابیمحصول را کاهش دهد. گرچه بازار یتیفیک سکیداده و ر
باه انادازه  دیاخر نیایممکن اسات در تع میمستق یابیمصرف کننده داشته باشند، ابتکارات بازار رییگ میدر تصم

 یچهارم باه دنباال بررسا هیموثر باشد. در فرض یعکس چاپ و،یراد ون،یزیای مانند تلوهای رسانهاستفاده از روش
 نیکه تائید نشد. بر اساس عدم تائید ا میبود یتیهای امنبر ریسک ینترنتیفروشگاه ا یابیهای بازاراستراتژی ریتأث

افکاار و باورهاای مصارف  یقابل توجه طوربهمناسب،  یابیبازار یستراتژنمود که علاوه بر ا انیتوان بمی هیفرض
 نیایرا تع دیاها برای خراحتمال آن تیدهد و در نهاقرار می ریمحصول را تحت تأث ،یتیکننده در مورد عملکرد امن

 یدارناد. لاذا اساتراتژ اطهایی هستند که باا برندساازی ارتبامحصول جنبه تیفیکند. هنوز عملکرد محصول و ک
محصول را بار حساب ناام و  تیارتباط ندارد چون مصرف کننده امن یتیامن سکیکالا با ر یجیمناسب د یابیبازار

 کند. می یابیداشته است را ارز دیبرند آن که درگذشته خر
که  میمحصول بود تیفیهای کمحصول بر ریسک متیهای قریسک ریتأث یپنجم به دنبال بررس هیدر فرض

در  تیو امن یخصوص میحفظ حر ازیبطور قوی بر ن تیبه موضوع رضا اتیو ادب هیفرض نیتائید شد. در تائید ا
 تیتجاری که قابل کیشر کیکردن به  نانیبه اطم لیبه عنوان تما تیشده است. رضا دیکأت کیتجارت الکترون

 زیمخاطره آم طیدر شرا گرید یداشتن انتظارات مثبت از سوی بخش یبه معن نیشده است. ا فیدارد، تعر تیرضا
را در  یهایکنند، ریسک افتیخواهند درکالا می یجیکه از د یبر اساس نوع کالا و خدمات انیمشتر رایز ؛باشدمی
مورد نظر احساس خطر کرده و  یکالا افتینسبت به در انیمشتر نیگیرند. همچنکالا و خدمات در نظر می دیخر

که به محصولات و  یتیبر اساس رضا انیمشتر ت،یکنند؛ در نهارا احساس می یعدم مطابقت با انتظار شخص
ششم به  هیکالا را دارند. در فرض یجیاز محصولات و خدمات د دیکالا دارند، اقدام به قصد خر یجید سایتو 

که تائید شد. بر اساس تائید  میمحصول بود یتیفیهای کبر ریسک محصول تیفیهای کریسک ریتأث یدنبال بررس
 تیریبر آن، بخش مد سکیر یگذارریثأو ت نیآنلا دیخر تینمود که با توجه به اهم انیتوان بمی هیفرض نیا
ها و و به حداکثر رساندن ارزش دارایی هیاز سرما ستفادهسازی اعملکرد، بهینه نیکالا، ارائه بهتر یجیدر د سکیر

متناسب  رینماید و با استفاده از تدابخود مطرح می یمحصولات و خدمات را به عنوان هدف اصل تیفیبالا بردن ک
 سکیمحصول و ر تیفیک سکیر رندهیبازار که در بر گ سکیر یعنی ،یهای اساسبه موقع، ریسک یو راه کارها

 یتیهای امنبر ریسک یتیفیهای کریسک ریتأث یهفتم به دنبال بررس هیارد. در فرضرا به دنبال د است یتیامن
ها جهت گروه ایکه افراد  ییندهاینمود که فرا انیتوان بمی هیفرض نیکه تائید نشد. بر اساس عدم تائید ا میبود
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 یجید تیاطلاعات از سوی و  سا اتییها و ارائه جزمحصول، خدمات، ایده یکنارگذار ایاستفاده  د،یانتخا ، خر
و  یجانیه ،یهای ذهنبرند و به عنوان فعالیتحس اعتماد در مشتری بکار می دار،یخر دیکالا و کاهش ترد

خود با  لاتیو تما ازهاین یرضاکالاها و خدمات در جهت ا دیاستفاده و خر د،یکه افراد هنگام انتخا ، خر یکیزیف
محصولات محسو   یتیفیهای کتواند از جمله ریسکموارد می نیه است که اشد فیتعر ،شوندمی ریها درگآن

 شیمحصول و خدمات را افزا تیامن تیتواند در نهاشود که خطر از دست دادن پول را به همراه ندارد و نمی
 میبه محصول بود یمحصول بر اعتماد مشتر متیهای قریسک ریتأث یهشتم به دنبال بررس هیدهد. در فرضمی

 اتیادب نیتجارت آنلا عیریم رشد سر ینمود که عل انیگونه بتوان اینمی هیفرض نیکه تائید شد. در تائید ا
به محصولات و  انیبر اعتماد مشتر یابیهای بازاراستراتژی راتیدهد تاثنشان می هیفرض نیا جهیپژوهش و نت

که  یجینتا نیو همچن نیحوزه تجارت آنلا عناصر در نی. با توجه به رابطه استیاندک ن کیفروشنده الکترون
 نیدارد و هر دو ا ریفروشنده تاث سکیمحصول و ر سکیبر ر یابیبازار یاز آن است که استراتژ یاثبات شده حاک
دارد. در  ریثأت نیآنلا دیبر رفتار خر تیاعتماد در نها نیگذارند و امی ریتاث انیاعتماد مشتر رها بدسته ریسک

که تائید شد.  میبود حصولبه م یمحصول بر اعتماد مشتر تیفیهای کریسک ریتأث ینهم به دنبال بررس هیفرض
توان است و می نیدر تجارت آنلا ریعنصر اجتنا  ناپذ سک،ینمود که ر انیگونه بتوان اینمی هیفرض نیدر تائید ا

 یناش نانیاز عدم وجود اطم سکیپروژه در نظر گرفت. ر ای ندیفرآ کیمعکوس  هایگیرینتیجهآن را علت 
توان به طور کامل از را نمی سکیدارد و کاملا آشکار است که ر ضورشود که در طول عمر سازمان همواره حمی
قابل سنجش و اندازه  یقطع ریبطور ی سکیر نیبنابرا ؛کاهش داد ینگر ندهیتوان آن را با آبرد بلکه می نیب
گذارد. بطور مثال بر منابع، محصولات، می ریثأدر تجارت ت ریاز عوامل درگ یاریبر بس سکیراست.  یریگ

 زیآن ن یتجار هایمحیطشامل جامعه و  راتیثأت نیهمکار، همچن هایسازمان ریو سا انیها، مشترسرویس
 شود. می

که  میبه فروشگاه به محصول بود یربر اعتماد مشت یتیفیهای کریسک ریتأث یدهم به دنبال بررس هیدر فرض
 نیو از آنجا که ا کیتکامل تجارت الکترون لینمود که به دل انیگونه بتوان اینمی هیفرض نیتائید شد. در تائید ا

روزافزون به  ازین کیشده است، همواره  لیتبد یابیبازار یو استراتژ یاز روابط مشتر یجنبه اساس کیموضوع به 
 یجیدرک شود و د شتریب دیبا ن،یآنلا دیوجود دارد. رفتار خر ینترنتیا یهای رفتار مشترو مدل هایدانش، تئور

کشد. به سمت خود می شتریخاطر توجه پژوهش را ب نیدهد. به هم قیخاص مشتری تطب ازهاییکالا خود را با ن
کالا،  یجید یبرا دتلندمب تیموفق دیمطالعه، کل نیا جیمطالعه که در گذشته صورت گرفت و نتا نیطبق چند

بود که در محصولات و خدمات  یتیفیک یهاسکیر یمنف ریاعتماد، تحت تأث نیاست، اما ا یجلب اعتماد مشتر
مهم است در  گذارد،یم ریتأث ینترنتیا دیاعتماد در خر یکه رو سکیر یفاکتورها یبررس ن،یبنابرا ؛موجود بود

و  ی(، ناعم2016) پاپاس هاییافتهبا  جهینت نیشود. ا یبررس شتریب دیبا ن،یآنلا انیمشتر دیخر یهاتیکه ن یحال
بر  یتیهای امنریسک یبه دنبال بررس ازدهمی هی(، مطابقت دارد. در فرض2015) همکارانو  انگی( و 1395) امینی

 یاساس رینمود که تاث انیگونه بتوان اینمی هیفرض نیکه تائید شد. در تائید ا میبه فروشگاه بود یاعتماد مشتر
بینی را پیش یموارد توسط مشتر نیبستر هدفمند معمولاً قصد استفاده از ا نیاستفاده از ا یبرا نیآنلا ینقدها
همچون: اعتماد،  یمشتر نیهای آنلابر بررسی یتیهای امنهای ریسکویژگی نیکنند. لذا رابطه مثبت بمی
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 پاپاس هاییافتهبا  جهینت نیوجود دارد. ا ن،یآنلا دیبه خر انیرسهولت استفاده و لذت بخش بودن و قصد مشت
 یدوازدهم به دنبال بررس هی(، مطابقت دارد. در فرض2015) همکارانو  انگی( و 1395) امینیو  ی(، ناعم2016)

توان می هیفرض نیکه تائید نشد. بر اساس عدم تائید ا میبود نیآنلا دیبه محصول بر قصد خر یاعتماد مشتر
کالا  یجیکند. دمی تیرود را تقوبالقوه انتظار می دیرا که از خر یو منافع ایبرند خو  مزا کی د،کر انیگونه باین

 لیکه به دل دیرا جلب نما یاعتماد مشتر یابیهای بازارانواع کانال یریبه مرور زمان، با بکارگ ن،یآنلا دیدر خر
عدم تائید  لیدل دیشود. شامی نیآنلا دیش خریلا بردن اعتماد باعث افزامصرف کنندگان با دیرفتار خر یدگیچیپ
و نظرات محققان  قیتحق نیا جیدانست نه اعتماد. لذا نتا تیفیدر بحث ک انیمشتر تیرا بتوان حساس هیفرض نیا

مجازی اعتماد کرده و  طیموفق باشد که عموم مردم به مح دتوانمی یهنگام یکیبر آن است که تجارت الکترون
و سرعت خدمات در تجارت  تیفیک ۀمسئل ل،یدل نیبه هم ند،یخود را کسب نما ازینو خدمات مورد  تیفیک

 دیبه فروشگاه بر قصد خر یراعتماد مشت یبه دنبال بررس زدهمیس هیدر فرض .درنظر گرفته شود دیبا یکیالکترون
بودن  یکرد با توجه به تعامل انیگونه بتوان اینمی هیفرض نیکه تائید نشد. بر اساس عدم تائید ا میبود نیآنلا

 یرا قادر به خلق بازخورد در مورد محصولات انیمشتر یابیبازار رانیکالا، مد یجیدر استفاده از د انینظرات مشتر
 انیکند. به بسفارش را فراهم می یبرا گرید انیبازخورد با مشتر یها سروکار دارند کرده و اشتراک گذارکه با آن

)دهان به  یکلام غاتیتبل یارائه شده، نوع نیهای آنلادر برنامه انیمشتر یکه توسط برخ نیآنلا ینقدها گر،ید
 انیتوسط مشتر لاعاتمنابع مهم و ارزشمند اط یینقدها نیباشند. چنمی نیآنلا یبسترها قیدهان( از طر
 یمجدد آن محصول شود و عوامل دیتواند باعث قصد خرنمی ییاعتماد به تنها لیدل نیشوند. به هممحسو  می
چهاردهم به دنبال  هیدر فرض تیدر نها و دهدقرار می ریثأاثر آن را تحت ت غاتیو تبل انیمشتر یهمچون نقدها

گونه توان اینمی هیفرض نیکه تائید شد. بر اساس تائید ا میبود نیآنلا دیخر یابیبر ارز نیآنلا دیقصد خر یبررس
 یی، بهبود و سرعت پاسخگوترکیفیتارائه خدمات با  قیتوان از طررا می یمشتر تیرضا شیکرد که افزا انیب

 یشود مشترباعث می و ؛شودمجدد می دیبه خر یشتر لیاست که باعث تما یمشتر تیرضا نیا و ؛داد شیافزا
بر  جهینترا به خود اختصاص دهد. در  انیمشتر دیاز خر شترییگرفته و سهم ب نینلاآ دیبه خر میتصم زین آینده در

 :شودمی شنهادیها پفرضیه جیاساس نتا
برند از محصولات و فروشندگان  ریتصو تیخود را بر تقو یابیهای بازارعمدتاً استراتژی نیفروشان آنلا خرده

های به حداقل رساندن ریسک یکنند و رو میتنظ درستیبهخود را  یابیهای بازاراستراتژی ؛و  متمرکز کنند
 کی تیفیو ک متیق نیرابطه ب کالا، یجید رانیخود متمرکز شوند. مد تیو  سا تیمحصول آورند و بر امن

 یکیگردد خرده فروشان الکترونمی شنهادی. پندیرا متعادل نما تیفیو ک متیهای قمحصول با توجه به ریسک
انتقال پول را حفظ  نیو تضم یمشتر میکنند که بتوانند حر جادیرا ا ییسازوکارها ت،یفیهمراه با ارائه خدمات باک

وابسته به  سکیو ر یاحتمال خطراتوقوع سوانح و  حیصح تیریمد قیکالا از طر یجیفروشگاه د نیکنند. همچن
از آن را  یناش یو ضررها هاخرابی یم احتمال وقوع و هم در مواقع لزوم اثرات واقعکنترل کند که ه یآن را طور

ها کند و ریسک دایاز مسائل پ یفروشگاه قادر خواهد بود درک بهتر ،یکردیرو نیکاهش داده و با استفاده از چن
کالا به  یجیاتخاذ کند. فروشگاه د دیو قصد خر یجهت جذ  مشتر یمؤثرتر ماتیو به تبع آن، تصم ییرا شناسا

دهد  شیرا افزا هافروشندهو  انیمشتر یبپردازد که بتواند اعتماد ادراک شده از سو یهایاستراتژی یو اجرا نیتدو
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و  یتیفیک سکیدر جهت کاهش ر یاختصاص یکاربر یپنل ها جادیبا ا یهای اعتمادسازو به موازات برنامه
با قصد رفتار مصرف کننده ارتباط مثبت دارد و  ینترنتیپرداخت ا طیاعتماد به مح گام بردارد. انیمشتر یتیامن

شود به می شنهادیپ ندهیبه محققان آ تیدر نها .خواهد شد نیمثبت به سمت توسعه پرداخت آنلا یابیمنجر به ارز
و در مورد  تربزرگ هاینمونهمختلف و با  هایفرهنگپژوهش را در جوامع با  نیمنظور گسترش دامنه تحقیق، ا

 .ندیو محصولات متمایز دیگر مورد آزمون قرار دهند و نتایج را با این مطالعه مقایسه نما هافروشگاهسایر 
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Abstract 

Objective: The present study sought to investigate the effect of marketing 

strategies on online shopping evaluation and explain the role of perceived risk, 

trust, and customer purchase intention. 
Methodology: This study is an applied-developmental one in terms of its 

objective and of survey type concerning its data collection method. The statistical 

population of this study consisted of the customers of Digikala website in Rasht 

who had purchased through this site at least once. Out of this population, a sample 

of 399 people was selected by convenience sampling. For data collection, a 

standardized 44-item questionnaire was designed. The validity of the questionnaire 

was verified by the experts and advisors and its reliability was also confirmed by 

Cronbach's alpha coefficient, which was above 0.7. In addition, the analysis of the 

obtained data and research hypothesis tests were carried out through descriptive 

and inferential statistics using SPSS 22 and Amos 22 software. 
Findings and Conclusion: Results showed that product marketing strategies 

have a significant impact on price and product quality risks. Online store marketing 

strategies have also a significant effect on quality risks but not on security risks. It 

was also found that product price risks and product quality risks have a significant 

impact on each other. It was also shown that product quality risks and quality risks 

have a significant impact on each other. In addition, price and product quality risks 

have a significant effect on customer trust in the product and quality and security 

risks have also a significant impact on customer trust in the store. However, 

customer trust in the product and store does not have a significant effect on online 

purchase intention. Finally, online purchase intention was found to have a 

significant effect on online shopping evaluation. 

 
Keywords: Marketing Strategies, Online Shopping Evaluation, Perceived Risk, Trust, 

                                                           
1. Author: khodadad@modares.ac.ir 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 s

om
jo

ur
na

l.i
r 

on
 2

02
6-

07
-0

3 
] 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                            19 / 19

http://somjournal.ir/article-1-52-en.html
http://www.tcpdf.org

