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 به خرید اینترنتیو اعتماد مشتری  ادراک شدهریسک  اینترنتی برثیر بازاریابی تأ 

 )مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی دیجی کالا(

 

 1 ساینا فدایی بازقلعه

 2* حسن غریبی

 01/12/0011تاریخ چاپ:  10/12/0011تاریخ دریافت: 

 چکیده
ی در فروشگاه اینترنتی نترنتیا دیخر به یمشتر اعتماد و شده ادراک سکیر رب ینترنتیا یابیبازار ریتاث یبررس، هدف تحقیق حاضر

صورت در دسترس از بین کانال تلگرامی و صفحات در  به نفر 185ای شامل . برای بررسی تحقیق نمونهدیجی کالا می باشد

نامه  . ابزار گردآوری داده پرسشاینستاگرام که حداقل یکبار تجربه خرید از فروشکاه دیجی کالا را داشتند؛ انتخاب شدند

ها با استفاده از آمار توصیفی سوال که روایی و پایایی آن تایید و بین جامعه آماری توزیع شد. تجزیه و تحلیل داده 21با  استاندارد

ستنباطی از در سطح آمار ا هایی چون فراوانی و درصد فراوانی؛و آمار استنباطی انجام گرفت. در سطح آمار توصیفی از شاخص

لیزرل  و spssروشهای همبستگی، مدل معادلات ساختاری، تحلیل مسیر انجام شده است؛ که برای این منظور از نرم افزارهای 

بازاریابی اینترنتی بر ریسک ادراک شده مشتری از  استفاده شد. نتایج تجزیه و تحلیل حکایت از تاثیر معنی دار بازاریابی

از فروشگاه اینترنتی را داشت که همین عامل باعث اعتماد مشتری به خرید اینترنتی از فروشگاه دیجی  محصولات و امنیت استفاده

 کالا شده است.
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 مقدمه

 از را خودر کار و کسب ن،ینو یها یاستراتژ یریکارگ به قیطر از دیبا ها شرکت ،یجهان دهکده دهیپد ظهور با امروزه

 ندرت به جهان اقتصاد در که را یا تازه یها فرصت نترنت،یا عیسر شرفتیپ. دهند انتقال یمجاز یایدن به یواقع یایدن

 دهد یم انیمشتر به را امکان نیا است، نترنتیا بر یمبتن که کیالکترون تجارت طیمح. است آورده دیپد شود، یم دهید

 تجارت. کنند اقدام ینترنتیا فروشگاه با میمستق ارتباط قیطر از خدمات و کالا دیخر و اطلاعات یجستجو یبرا تا

 مزایای استفاده از. است رقابت در سنتی های کانال با جدید توزیع است که و کانال ارتباطی عنوان یک الکترونیکی به

و  ها هزینه کاهش درآمد، و فروش آن افزایش تبع به و کار و کسب ی دامنه شگستر می توان در تجارت الکترونیک را

هزینه  کاهش سرعت انجام امور، شیافزا ،ها اولویت جوی و جست چنین و هم فروشنده و خریدار میان مستقیم ارتباط

 و ینترنت انجام می گیردطریق ا از ساعته 20 صورت به دانست که دیگر تجار و مشتری با ارتباط ها در تبلیغات، بازیابی

لذا بازارها به صورت چشمگیری به سوی اقتصاد  .(2109پاپاس،. )است دسترس قابل مشتریان و بازرگانان تمامی برای

(. همزمان با این روند، 2102، 0سوسانتی) ردیگمردم محور حرکت کرده اند و کنترل آنها در اختیار مشتریان قرار می 

کترونیک باعث ایجاد پویایی و گسترش حوزه نفوذ برند اینترنتی در بازارهای مجازی سرمایه گذاری روی تجارت ال

شده است. همین امر سبب شده است که شرکت ها از توسعه برند در بازارهای فیزیکی به سمت فضای شبکه و اینترنت 

 (.2110، 2جین و سوک) کنندسوق پیدا 

 وجود با افراد شود می باعث که موضوع این راه سر موانع بر برخی و کنونی عصر در اینترنتی خرید به اهمیت توجه با

این موضوع می تواند بر گرفته از عدم . خودداری کنند تکنولوژی ین ا با کار و ستفاده ا از اینترنتی خرید و اهمیت مزایا

ویل کالا به مشتری به خوبی اعتماد مشتریان نسبت به این موضوع باشد به ویژه در ایران که بسیاری از ساز و کارهای تح

انجام نمی شود این بی اعتمادی در بین مشتریان آن لاین به چشم می خورد و از سوی دیگر در برخی مواقع مشتریان 

کالایی را دریافت می کنند که با آن چه سفارش داده اند از نظر جنس، شکل و رنگ تفاوت دارد و این موضوع باعث 

از این (. 2121آنامرادونا، کایامویچ و است )تی در مشتریان در سال های اخیر در کشور شده بی اعتمادی در خرید اینترن

رو مشتری در خرید اینترنتی همواره با ریسک خرید مواجه می شود چرا که کالایی که خریداری می کند ممکن است 

ساس کند شرایط برای خرید وی رضایت و انتظارات او را برآورده نسازد از این رو هر مشتری ریسکی کمتری را اح

 در بخش تجارت در اینترنتی وکارهای کسب رسد می نظر به الکسا، سایت در شده انجام های بررسی با. مهیا می شود

 نزد در ارزشی و قدرتمندی با از برندهای ایرانی اینترنتی های شرکت و نیستند برخوردار چندانی رونق از ما کشور

دلیل اصلی آن عدم توجه شرکت ها به تبلیغات اینترنتی می . تصویر مناسبی از آنها ندارند و نیستند برخوردار مشتریان

 (.2121خرموف و فایزیو، ) افتیتوان 

                                                           
1. Susanti 
2 .Jin, K. Y., & Sook, K. E. 



 1 (کالا یجید ینترنتیا فروشگاه: مطالعه مورد) ینترنتیا دیخر به یمشتر اعتماد و شده ادراک سکیر بر ینترنتیا یابیبازار ریتأث

 

  و  ت عا طلا ا  ی جستجو  ی ا ، بر تا  هد د می  ن یا مشتر  به  ا ر  ن مکا ا  ین ، ا ست ا  نت ینتر ا  بر  مبتنی  که  نیک و لکتر ا  ت ر تجا  محیط 

  نتی ینتر ا  ی ها کت شر  ن حبا ، صا ین ا بر . بنا کنند  م ا قد ا  نتی ینتر ا  ی ها ه شگا و فر  با  مستقیم  ط تبا ر ا  یق طر  ز ا  ت ما خد  و  لا کا  ید خر

  نتی ینتر ا  ید خر  ینکه ا  به  جه تو  . با هند د  یش ا فز ، ا تین ینتر ا  ید خر  به  ا ر  د ا فر ا  یش ا گر  و  ز نیا  کنند  ش ، تلا یستی با  چیز  هر  ز ا  قبل

  یر سا  به  نسبت  ن آ  یش ا فز ا  به  منجر  که  تی تصمیما  ذ تخا ، ا د و ر  می  ر شما  به  نت ینتر ا  ز ا  ه د ستفا ا  د ر ا مو  ین ء کمتر جز

 لذا . د ز سا  هم ا فر  نتی ینتر ا  ی ها  کت شر  بیشتر  چه  ء هر تقا ر ا  ی ا بر  ا ر  م ز لا  مینه ز  دن ا تو  ، می د شو  می  نت ینتر ا  ی ها د کر ر کا

همانطور که تعداد وب سایت های خرید آنلاین به طور مداوم در حال افزایش است، انتظار می رود که تعداد پذیرندگان 

طور کلی در این تحقیق در  به .(2109، 0سان لیم و همکاران) ابدییش یا کسانی که تمایل به خرید آنلاین دارند نیز افزا

 :پی پاسخگویی به سوال اساسی زیر هستیم

آیا اجرای سیستم های بازاریابی آنلاین از طریق بکارگیری فناوری اطلاعاتی از جمله اینترنت و شبکه مجازی برای تغییر 

ت می تواند بر جلب اعتماد مشتری در گرایش به خرید آنلاین استراتژی بازاریابی در بهبود کیفیت و امنیت اطلاعا

 .که همواره ریسک و احساس خطر نقش مهمی در رفتارخرید مصرف کننده دارد چرا تاثیرگذار باشد؟

 بازاریابی اینترنتی

 تجارت ادبیات در فورو به 5شبکه بازاریابی و 0الکترونیکی بازاریابی ،1وبی بازاریابی ،2اینترنتی بازاریابی مانند هایی واژه

 ایجاد از است عبارت وب بر اینترنتی بازاریابی .روند می کار به یکدیگر معادل اغلب آنها و شود می مشاهده الکترونیک

 اهداف که طوری به خدمات و محصولات مبادله، تسهیل برای هنگام هب های فعالیت طریق از مشتریان با روابط حفظ و

 که دهد می اجازه ها شرکت به و است فرد فردبه بازاریابی دربرگیرندة بازاریابی نوع این .کند برآورده را معامله طرفین

 یم بحث ریما فسن و وانگ (.2101 تزنگ، و چیو) کنند حرکت مشریان نیاز با متناسب انبوه سازی سفارشی جهت در

 یابیبازار یتلاشها مکمل جنبه سه ینگهماه و یکپارچگی مستلزم اینترنتی یابیبازار یهایاستراتژ تیموفق که ندینما

 است یمشتر با ارتباط تیریمد یها برنامه و اینترنتی بازاریابی عیترف یهایاستراتژ ت،یسا و یهایژگیو رینظ ینترنتیا

 (.2112 روسو، و وانگ)

 با ارتباط تسهیل برای یاطلاعات های فناوری سایر و اینترنت از استفاده در سازمان توانایی به اینترنتی بازاریابی قابلیت

 طورهمزمان به و شود می سازمان منابع و اطلاعات به مشتریان دستیابی موجب تعاملات این .کند می اشاره مشتریان

 تمام و است اینترنتی تبلیغات از فراتر اینترنتی بازاریابی های فناوری .یابد می دست مشتریان اطلاعات به نیز سازمان

 .گیرد دربرمی را بازاریابی تحقیقات و فروش از پس خدمات فروش، های فعالیت مشتریان، ابطرو مدیریت های فعالیت

                                                           
1. San Lim et al 
2
. Internet Marketing 

3
. Web Marketing 

4
. Electronic Marketing 

5
. Network Marketing 
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 وکار کسب فرایندهای ا ب نزدیک ارتباط برقراری با اول :کند خلق ارزش طریق دو از تواند می اینترنتی بازاریابی

 (.2102 الگوهری،) شرکت منابع به مشتریان مستقیم دسترسی امکان ایجاد با دوم شرکت،

 دیجد میپارادا محور ،اینترنتی یابیبازار ختهیآم

 رییتًغ بعضا و نوسان دچار را یابیبازار عرصه در جیرا تفکرات از ارییبس ر،یاخ دهه در خاصه شآمده،یپ میعظ تحولات

 همان .ددهیم قرار دید معرض در را تحولات نیا از ای هیزاو کدام، هر شده، ارائه متعدد مقالات .است کرده نگرش

 گرددیم سبب همزمان و هیسو چند ارتباطات جادیا در نترنتیا سازی فرصت شود، یم ملاحظه ذیل جدول در که طور

 به .کند استفاده بهتر است کنترل قابل رهاییمتغ از ای مجموعه که خود یابیبازار ختهیآم ابزار از ابدی امکان شرکت که

 هدف، گروه و بازار بندی بخش قبلاً اگر .دارد خود متناسب یرقابت ابزار هب ازین مدار، رابطه یابیبازار گر،ید انیب

 چند به چند ای کی به کی ارتباطات یژگیو و مداری رابطه نکیا کرد،یم یمعرف ختهیآم بیترک برای یمرجع چارچوب

 و شناخت هدف هگرو کی مثابه به را فرد هر بتوان طوریکه به رد،یبگ خود به ینینو شکل ابزار نیا که شده سبب

 بحرانزا ،یسنت ابزار به هیتک ،یکیالکترون رقابت دانیم در نصورتیا ریغ در که کرد ارائه مجزا ای ختهیآم وی، متناسب

 مؤلفه آورد فراهم را آن از استفاده طیشرا هم و کرد فیتعر باز هم را ها مؤلفه است 0p0که یسنت لازم لذا .دینما یم

 ها مؤلفه نیا .گرددیم اضافه آنها به دییجد های مؤلفه کرده، رییتغ خود دیجد شکل در تندهس یابیبازار ختهیآم های

 عتریسر مشتری ازهایین کشف که یطیمح در .است نترنتیا خاصه ،یکیالکترون فضای هاییژگیو از برگرفته یضرورت

 های واسطه تیاهم و شودیم لیتسه ریمشت با یتعامل ارتباطات گردد،یم ندهیفزا متهایق استانداردسازی و رقابت شود،یم

 نیا بر علاوه .دید را عیتوز و شبردیپ مت،یق محصول، ،یسنت دید همان با توانینًم مطمئنا ابد،ی یم کاهش یسنت

 .کندیم جابیا زین را گریید های مؤلفه وجود ،ینترنتیا رساختهاییز

 متفاوت ابعاد در یابیبازار تحولات (0) جدول

 بعد سنتی بازاریابی نتیاینتر بازاریابی

 اقتصادی تفکر عرضه جنبه بر تأکید تقاضا جنبه بر تأکید

 ارزش خلق است پشتیبان عنصری اطلاعات است مدار ارزش نفسه فی اطلاعات

 زمانی نگرش مدت کوتاه بر تمرکز بلندمدت بر تمرکز

 یک به یک

 چند به چند
 ارتباطات چند به یک

 بازاریابی فعالیت تمرکز سنتی بازاریابی آمیخته اینترنتی بازاریابی یختهآم یا مدار رابطه بازاریابی

 بازار طبیعت کارا غیر بازار کارا بازار

 
                                                           
1 .place, price, product, promotion 



 5 (کالا یجید ینترنتیا فروشگاه: مطالعه مورد) ینترنتیا دیخر به یمشتر اعتماد و شده ادراک سکیر بر ینترنتیا یابیبازار ریتأث

 

 ادراک شده(شده )ریسک احساس 

است  ممکن که موقعیتی آینده، در نامطلوب رخداد و نوع امکان از عبارتست آکسفورد لغت فرهنگ در ریسک واژه

 که احتمال میآید وجود به زمانی ریسک، .باشد داشته به همراه نامطلوبی پیشامدهای و بعواق یا و باشد خطرناک

 گونه که هر جهت آن از میگردد، ریسک شامل کنندگان رفتار مصرف .باشد کمتر درصد 011 از انتظارات وقوع

 در کار از پیامدها نامطلوب این زا برخی و نیستند آن بینی پیش به آنها قادر که دارد دنبال به را پیامدهایی آنان اقدام

 یا فیزیکی وقوع آسیب احتمال که است اقدامی نتیجه درباره قطعیت وجود عدم نشانگر ریسک رو این از میآیند.

 عدم کی از است عبارت شده ادراک خطر احتمال و سکیر (.2119، 0هاریچ مارچدارد ) دنبال به را دیگر خسارات

 در یجد جینتا و تیاهم و دیخر که رندیبگ نظر در است ممکن کنندگان مصرف هک ییجا د،یخر طیمح در نانیاطم

 ط،یشرا از که است ییها دیتهد با رابطه در شده ادراک تیامن .است نامناسب میتصم ای و اشتباه کی ها آن با رابطه

 از تیمحروم داده، اصلاح ،افشا ب،یتخر اشکال در شبکه منابع ای داده یاقتصاد مشکلات با مرتبط یدادیرو ای ت،یموقع

 (.2112، 2چن و بارنسشود ) یم جادیا سوءاستفاده و عاتیضا تقلب، ای و خدمات

 شده، ادراک سکیر نظر از .دهد کاهش یکیالکترون مبادلات ندیفرا در را شده ادراک سکیر سطح تواند یم اعتماد

 شیافزا ت،یامن شیافزا و یطیمح یها سکیر کاهش لهیبوس را 1خط بر کنندگان مصرف اعتماد تواند یم تیسا وب

 که ییها شبکه یبرا را خودشان یخصوص اطلاعات است ممکن کنندگان مصرف ،یخصوص میحر حفظ لحاظ از .دهد

 و تیامن به نسبت را کنندگان مصرف ینگران نیا کنند، افشا هستند، شده شناخته و هستند اعتبار و نانیاطم تیقابل یدارا

 خطر احساس و سکیر (.2112 بارنس، و چن) کند یم کمک یساز اعتماد به و داده شیزااف یخصوص میحر حفظ

 اطلاعات یجستجو رفتار حیتوض در ارزش با عامل کی عنوان به و دینما یم فایا کنندگان مصرف رفتار در یمهم نقش

 و سکیر که دهد یم نشان یتجرب یها پژوهش و مطالعات جینتا .رود یم بکار کنندگان مصرف دیخر یریگ میتصم و

 و مارتین) دهد یم کاهش نترنتیا قیطر از خدمات و کالا دیخر به را کنندگان مصرف لیتما شده ادراک خطر احتمال

 (.2118 ،0کامارو

 یسک احساس شده از نظر کیفیت محصولاتر

 ریسک را رنددا آنلاین خرید از پس شده خریداری محصول کیفیت به نسبت مشتریان که هایی نگرانی مجموعه به

 ایجاد جهت در فراوانی های تلاش اخیر سالهای در (2109 پاپاس،) .گویند می محصولات کیفیت نظر از شده احساس

 تنها یا و اند شده مواجه شکست با ها تلاش این از برخی یا که است شده مقصد بازار برای جامع اطلاعاتی های سیستم

 جنبه بررسی جهت در تحقیقاتی های تلاش اگرچه .یابند دست نظر مورد فاهدا به اند توانسته کوتاهی زمان مدت در

                                                           
1 .Harridge – March 
2 .Chen and Barnes 
3 .On line 
4 .Martin and Camarero 
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 به نیاز حوزه، این در تحقیقات اکثر ولی است شده انجام مقصد بازاریابی سازمان استفاده مورد آنلاین های سیستم های

 بازاریابی) وب تحت بیبازاریا های سیستم اجرای و مدیریت حیاتی فاکتورهای سیستماتیکی طور به که دارند مطالعاتی

 کامپیوتری و ارتباطاتی های تکنولوژی از که است سیستمی وب بر مبتنی بازاریابی سیستم .نمایند رامشخص (آنلاین

 نظیر اولیه اهداف جهت در مقصد بازاریابی سازمانهای عملیات اجرای منظور به وب جهانی شبکه و اینترنت مخصوصا

 های گزینه و اطلاعات آوردن فراهم نیز آن از مهمتر و جغرافیایی شده تعریف ناحیه درون گردشگری تجارت ترفیع

 شده ادراک ریسک موضوع میان این در .نماید می استفاده بالقوه کنندگان بازدید به گردشگری محصولات از جامع

 گیرد قرار توجه مورد دبای می اینترنتی بازاریابی در که است موضوعاتی از یکی مشتریان برای اعتماد ایجاد و مشتریان

 .(2109 پاپاس،) شد نخواهد میسر فروش هدف به دستیابی مشتریان اعتماد به توجه بدون که چرا

 ریسک احساس شده امنیت اطلاعات

 پس ... و حساب اطلاعات آدرس، چون خود شخصی اطلاعات شدن افشا به نسبت مشتریان که هایی نگرانی مجموعه به

 نسبت اینترنتی، محیط کیدر (2109 پاپاس،) گویند می اطلاعات امنیت شده احساس ریسک را دارند آنلاین خرید از

 در ای عمده مشکل که واقعیت این به باتوجه باشد خطربیشترواعتمادکمتر احساس انتظارمیرود، فیزیکی محیط یک به

 نه و محصول کیفیت از ملموسی ی نشانه نه دارد، وجود شوند، نمی لمس و دیده اینکه به توجه با خدمت یا کالا ارزیابی

 ایفا کنندگان مصرف رفتار در مهمی نقش خطر احساس و ریسک. ندارد وجود فروش کارکنان با چهره به چهره تعامل

 کنندگان مصرف خرید گیری تصمیم و اطلاعات جستجوی رفتار توضیح در ارزش با عامل یک عنوان به و نماید می

 مصرف تمایل شده ادراک خطر احتمال و ریسک که دهد می نشان تجربی های پژوهش و مطالعات نتایج .رود می بکار

 رفتار تواند می ریسک کاهش به توجه رو این از .دهد می کاهش اینترنت طریق از خدمات و کالا خرید به را کنندگان

 .(2109 پاپاس،) بخشد بهبود را آنلاین خرید

 الکترونیک اعتماد و اعتماد تعریف

 بنابراین ؛نمایند می تعریف خود دیدگاه از را آن محققان از یک هر است، چندبعدی یک مفهوم اعتماد که آنجا از

 تحقیقات روانشناسی، دیدگاه از .نیست پذیر امکان آسانی به محققان منظر از مورد توافق و واحد تعریف یک ارائه

 شناسی، جامعه دید از که درحالی .دارند فردی ینب روابط یا شخصیتی بر تفاوتهای تمرکز به تمایل اعتماد، به مربوط

 و مختلف های زمینه در و روابط از مختلف انواع در تواند می اعتماد زیرا است دشوار و پیچیده بسیار اعتماد تعریف

 قابلیت و 0خیرخواهی است، شده ارائه اعتماد از که تعاریف متعددی میان در کلی طور به .رود کار به چندگانه ابعاد

 معنی این به اعتبار . قابلیت(2110چیریستین روی، ) استشده  شناخته اعتماد اصلی و زیربنایی اجزای عنوان به 2اعتبار

 به خواهی خیر که حالی در ،دارد و کارا مؤثر طور به خود وظیفه کامل انجام برای را لازم تخصص فروشنده که است

                                                           
1 .Benevolence 
2 .Credibility 



 2 (کالا یجید ینترنتیا فروشگاه: مطالعه مورد) ینترنتیا دیخر به یمشتر اعتماد و شده ادراک سکیر بر ینترنتیا یابیبازار ریتأث

 

 هیچ که زمانی حتی کرد، رفتار خواهد مقابل طرف مطلوب ای وهشی به وی اینکه و است فروشنده مثبت نیات معنی

( اعتماد را به معنی قصد پذیرش داوطلبانه فرد در 2111) 0کرد مک و ندارد. کیمری وجود طرف دو بین تعهدی گونه

 2مارش یک وضعیت روانشناسانه بر مبنای انتظارات مثبتی که از قصد و یا رفتار دیگران دارد، تعریف می کند. همچنین

 می تعریف می گردد، پیچیدگی کاهش به منجر که ابزاری عنوان به یا و تأیید و پذیرش عنوان به را ( اعتماد0660)

 راستای مستقیما در که است فرد اطمینان یا و انتظارات همانند نگرش، یک عنوان به اعتماد دیگری، تعریف در .نماید

 که دانست فردی شخصیتی ویژگیهای عنوان به را اعتماد توان می نهایت (. در2112چن، ) باشدمی خاص موضوع یک

 .گذاردمی اثر پیرامونش گسترده محیط با فرد بر تعاملات

 مباحث در الکترونیک اعتمااد بحث آن، طریق از گسترده مبادلات انجام و الکترونیک تجارت ظهور با همچنین

 تجارت از متعددی تعاریف راستا، این در .گردد می افزوده آن اهمیت بر دائما و گردد می مطرح تجارت الکترونیک

ض  معر در به تمایل مفهوم به الکترونیک اعتماد .شود می اشاره مورد چند به که است مطرح گردیده الکترونیک

 که را خاص فعالیت یک دیگر بخش که انتظار این پایه بر است، دیگر بخش طرف فعالیتهای از گرفتن قرار خطر

 در داد. خواهد انجام دیگر طرف کنترل و نظارت برای توانایی از نظر است، صرف اهمیت حائز کننده تماداع برای

 که ؛است 1برخط خطر پر وضعیت یک در اعتماد انتظار مورد فردی در نگارش به الکترونیکی اعتماد دیگری، تعریف

 به مشتریان تمایل به الکترونیک یت اعتمادنها (. در2111کوریتور، ) شد نخواهد استفاده سوء فرد پذیری آسیب از

 و نظارتی های توانایی و از کرد خواهد عمل خود تعهدات به سازمان که انتظار این با است برخط مبادلات انجام

 (.2115یوسافزی، ) کرد نخواهد استفاده سوء خود کنترلی

 اینترنتی دیخر 

 برند ای محصول کی دیخر درباره انیمشتر ماتیتصم و ها یابیارز بر ن،یآنلا یها طیمح در افراد یشخص نیب راتیتاث

 دهان به دهان غاتیتبل ای نیآنلا یشخص نیب ریتاث شکل به یبریسا یفضا در اکنون ،یشخص نفوذ موضوع. هستند موثر

 ،است شیافزا حال در مداوم طور به نیآنلا دیخر یها تیسا وب تعداد که همانطور .است افتهی گسترش یکیالکترون

(. 2109 ،همکاران و نیسا) ابدی شیافزا زین دارند نیآنلا دیخر به لیتما که یکسان ای رندگانیپذ تعداد که رود یم انتظار

 یتجرب کالاهای مورد در( اطلاعات جستجوی فقط مثلاً) رییگ میتصم ندیفرآ از یبخش عنوان به تنها نترنتیا از استفاده

 ییکالاها با سهیمقا در یتجرب کالاهای دیخر جهت نترنتیا از استفاده ذال ییجستجو باشدتاکالاهای یم تر محتمل

 پس استفاده نیح در است ممکن دیخر برای نترنتیا از استفاده. باشد یم متفاوت استفاده الگوی دو انگرینما ییجستجو

 صورت به پرداخت ندیفرآ کل لیتکم) کامل استفاده سرعت به( صرف یاطلاعات جستجوی) ییجز استفاده از قیتطب از

 ساختن سریم جهت اطلاعات ارائه اطلاعات، موتورجستجوی کی بعنوان نترنتیا قدرت لیبدل. کند حرکت( نیآنلا

                                                           
1 .Kimery & McCord 
2 .Marsh 
3 .Online 
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 فروش جهت ییبالا لیپتانس نترنتیا که آمد یم نظر به ابتدا. باشد یم آن اتیخصوص نیمهمتر از یکی رییگ میتصم

 دیخر از شیپ توانند یم نیآنلا دارانیخر رایز باشد داشته مایهواپ های طیبل و یقیموس کتاب، مانند ییجستجو کالاهای

 مشکل اریبس نترنتیا قیطر از یتجرب کالاهای فروش که دیرس یم نظر به مقابل در ابندی دست محصول کامل اطلاعات

 را مغازه در دیخر با سهیمقا در سکیر از بالاتری سطح احساس البسه نیآنلا دیخر زمان در کنندگان مصرف رایز ؛باشد

 (.2110 ،سواسیب و سواسیب) داشتند

 لحاظ نیا از و است داده اختصاص خود به یموضوع اتیادب در را ادییز توجه نیآنلا دیخر مورد در انیمشتر نگرش

 برقراری تینها در و نیآنلا دیخر قصد بر انیمشتر نگرش که است نیا بر اعتقاد. شود یم محسوب عامل نیمهمتر

 شده سازی مفهوم یمختلف های وهیش به زین یموضوع اتیادب در و دارد چندبعدی یحالت سازه نیا. گذارد یم اثر معامله

 به نسبت مشتری نگرش به دوم بعد و دیخر کانال کی عنوان به نترنتیا از انیمشتر تصور به سازه نیا بعد، نیاول در. است

(. 2110 ،همکاران و جانگ) دارد اشاره خاص فروشگاه کی از دیخر تیجذاب زانیم مثل خاص ینترنتیا فروشگاه کی

 ،(2110) همکارانش و یل قیتحق طبق. دارند یمنف رابطه مشتری سوی از یادراک سکیر یعنی بعد نیسوم با بعد دو نیا

 با یادراک سکیر از بعد نیاول. است گرفته شکل یادراک سکیر از عمده طبقه دو ن،یآنلا دیخر ندیفرا در

 م محصول سکیر و رفته دست از فرصت ،یزمان انیز ،یمال انیز کارکردی، انیز شامل و است مرتبط خدمت/محصول

 و تیامن ،یخصوص میحر حفظ سکیر شامل و نیآنلا های تراکنش نهیزم با مرتبط یادراک سکیر بعد نیدوم. باشدی

 تیامن و یخصوص میحر به توجه و لمحصو سکیر ،یمال سکیر اثر آنها، انیم در. است کننده عرضه به شدن قفل

 تواند یم فروشگاهها به مشتری اعتماد و نگرش از چهارم بعد حال هر به(. 2110 ،بورچرس) است توجه قابل و عمده

 نیمهمتر ،یواقع ییافزا ارزش و بودن بخش لذت کاربران، یادراک کنترل مجموع، در. دهد کاهش را یادراک سکیر

 همکارانو  سای تی (.2112 ،همکاران و سیکفار) شوند یم محسوب نیآنلا دیخر به سبتن انیمشتر ینگرش ابعاد

 تصمیم های تکنیک ترکیب از استفاده با وب بر مبتنی بازاریابی اثربخشی ارزیابی مدل عنوان با پژوهشی در(؛ 2100)

 الکترونیک تجارت سایت وب شیاثربخ ارزیابی منظور به را مدلی ویکور، و ؛پی. ان. ای ،0 دیماتل معیارة چند گیری

 بین ارتباط سپس ند، شد استخراج ها شاخص و معیارها ابتدا پژوهش این در. دادند ارائه تایوان هواپیمایی های شرکت

 کمک به نهایت در و آمد دست به ای شبکه تحلیل فرایند روش از مندی بهره با نیز معیارها وزن. شد تعیین دیماتل با آنها

 .شدند بندی رتبه ها ینهگز ویکور روش

 ادبیات و پیشینه تحقیق

 پژوهش این .کردند بررسی عالی آموزش مؤسسة در را اینترنتی بازاریابی ابزارهای نقش (5112) همکاران و استفکو

 عنیم ارتباط دهد می نشان نتایج .است گرفته انجام دانشجویان از نفر 011 بین در پرسشنامه ابزار با و است پیمایشی نوع از

 دانشگاه انتظار مورد تصویر و اینترنتی بازاریابی جدید ابزارهای از استفاده ضرورت به آموزان دانش نگرش بین داری



 6 (کالا یجید ینترنتیا فروشگاه: مطالعه مورد) ینترنتیا دیخر به یمشتر اعتماد و شده ادراک سکیر بر ینترنتیا یابیبازار ریتأث

 

 شده بررسی اینترنتی بازاریابی ابزار از مخاطبان تفسیر و ادراک نقش اهمیت پژوهش، این در .ندارد وجود مطالعه مورد

 است.

 .اند کرده بررسی را کاوی وب توسط اینترنتی بازاریابی هوشمندی وهشی،پژ در (5112) همکاران و گریکاگویشا

 های فروشگاه از خرید هنگام مشتریان رفتاری اطلاعات از کاوی داده های تکنیک از استفاده ا ب تحقیق، این در

 اسپانیایی اهفروشگ 89 پژوهش، این در .است شده اقدام فروشگاه سایت وب ساختار ارتقای و بهبود برای اینترنتی،

 داده متفاوت های تکنیک به (عملیاتی یا راهبردی) اینترنتی بازاریابی سطح هر در دهد می نشان نتایج .شدند ارزیابی

 .است نیاز کاوی

 بر الکترونیکی بازاریابی قابلیت تأثیر که است کرده بررسی را مفهومیای مدل پژوهش این (؛5112) ماتو و بینچی

 بازاریابی های قابلیت داد نشان پژوهش این نتایج .یکند م ارزیابی را ظهور حال در ارهایباز در صادرات گسترش

 و وکار کسب ای شبکه ارتباطات توسعة بر امر این که دارد صادرات اطلاعات به دسترسی سطح بر مثبتی تأثیر اینترنتی

 .گذارد می تأثیر صادرات بازار رشد

 و برند ویژه ارزش و الکترونیک خدمات از شده ادراک ریسک بررسی به خود مطالعه در (5112) لین و کائو

 کیفیت ،انتخاب در جذابیت چون عواملی دادند نشان آنان پرداختند مشتری به اعتماد با ها آن ارتباط همچنین

 هستند الکترونیک خدمات از شده ادراک کیفیت سازنده عوامل تکنولوژیک کیفیت ،محصولات به اعتماد ،محصولات

 ویژه ارزش بهبود به منجر عوامل این تمامی که ؛شد خواهند وفاداری بهبود و مشتری در ایجاداعتماد باعث عوامل این و

 شود می مشتری دیدگاه از برند

 آنلاین خدمات از استفاده در مشتریان اعتماد و شده احساس ریسک ،بازاریابی های استراتژی بررسی به (5112) پاپاس

 ادراک به چنانچه الکترونیک خدمات بازاریابی استراتژی و خدمات بازاریابی استراتژی دادند نشان آنان .داختندپر بانکی

 خدمات این از استفاده تکرار به گرایش و کرده اعتماد الکترونیک بانکداری به بیانجامد مشتریان سوی از ریسک کاهش

 .داشت خواهند

 مدل تحقیق

 صورت به مفهومی مدل یک قالب در و شده شناسایی تحقیق های متغیر گذشته مطالعات سیبرر به توجه با کلی طور به

 امنیت و محصولات کیفیت از شده احساس ریسک بر اینترنتی بازاریابی حاضر تحقیق مدل در .است شده ارائه زیر

 باشد. تاثیرگذار تواند می مشتریان اینترنتی خرید بر هم مشتری اعتماد و گذاشته تاثیر مشتری اعتماد بر تواند می اطلاعات



 050-096، ص 0011 ، بهار55شماره رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداری،  01

 

 تحقیق مفهومی مدل (0) شکل

 

 تحقیقفرضیات 

 دارد تاثیر محصولات کیفیت از شده احساس ریسک بر اینترنتی بازاریابی. 

 دارد تاثیر اطلاعات امنیت شده احساس ریسک بر اینترنتی بازاریابی. 

 دارد تاثیر مشتری اعتماد بر محصولات کیفیت از شده احساس ریسک. 

 دارد تاثیر مشتری اعتماد بر اطلاعات امنیت شده احساس ریسک. 

 دارد تاثیر مشتری اینترنتی خرید بر مشتری اعتماد. 

 روش تحقیق

ها، اصول و فنونی که در می باشد. در تحقیقات کاربردی نظریه ها، قانونمندی کاربردی بر اساس هدف روش این تحقیق

روش تحقیق  .(80: 0160خاکی، ) اندبرای حل مسائل اجرایی و واقعی به کار گرفته  را تحقیقات پایه تدوین شده است

می  قیتحق پیمایشی است زیرا درباره اینکه گروهی از مردم چه می دانند، چه فکر می کنند یا چه کاری انجام می دهند،

یهای جامعه آماری انجام میشود کنیم چون داده های مورد نظر از طریق نمونه گیری از جامعه برای بررسی توزیع ویژگ

اندازه گیری شده است  پیمایشی بوده که به شیوه مقطعی صورت می پذیرد ومتغیرهای پژوهش ازطریق پرسشنامه

 (.02: 0160)خاکی،

 جامعه تحقیق

داقل در سراسر کشور ایران می باشد که سابقه حفروشگاه اینترنتی دیجی کالا  کلیه مشتریان تحقیق، این آماری جامعه

یک بار خرید از فروشگاه اینترنتی دیجی کالا را داشته باشند. محقق پرسشنامه آنلاین تحقیق را در وب سایت های 

پربازدید مانند لینکدین، فیس بوک، اینستاگرام و همچنین در گروههای مختلف تلگرامی در اختیار مشتریان اینترنتی 

 آورده است. دیجی کالا گذاشته و اطلاعات موردنیاز را بدست



 00 (کالا یجید ینترنتیا فروشگاه: مطالعه مورد) ینترنتیا دیخر به یمشتر اعتماد و شده ادراک سکیر بر ینترنتیا یابیبازار ریتأث

 

با توجه به این که جامعه آماری نامحدود و نوع متغیر مورد بررسی کیفی است، از رابطه زیر اقدام به محاسبه و تعیین 

 α 0/05= و q=0/5و  p=0/5حجم نمونه مورد نیاز گردیده است. با توجه به فرمول کوکران و 

  

  
 

    

  
 

  
              

   
 = 384.16≈ 185 

 پرسشنامه

 و مطالعات. است شده استفاده اطلاعات آوری جمع جهت ایپرسشنامه روش شامل میدانی روشهای از پژوهش این در

 از استفاده با تحقیق موضوع و مسأله سوابق ،تحقیق موضوعی ادبیات ،تحقیق نظری مبانی درباره لازم های بررسی

 انجام اینترنتی های پایگاه از استفاده و موضوع با مرتبط تحقیقات و ها نامه پایان ،منابع مطالعه و ای خانهکتاب روشهای

 در لیکرت طیف ارزشی پنج مقیاس از پژوهش این در. است پرسشنامه حاضر، پژوهش در اساسی عنصر .است شده

 توجه با حاضر پرسشنامه شود، تهیه تحقیق روش اساس رب باید پرسشنامه محتوای که آنجا از .است شده استفاده پرسشنامه

 .است زیر های ویژگی دارای ؛ کهاست شده طراحی بررسی مورد های متغیر به

 متغیرهای تحقیق (2)جدول 

 منبع سوال متغیر

 (2119، 0)سانچز و همکاران  5-0 اینترنتیبازاریابی 

ریسک احساس شده از نظر کیفیت 

 محصولات
9-8 

( و )هنگ و 2109)پاپاس، 

 (2102، 2یای

 01-6 ریسک احساس شده امنیت اطلاعات
( و )اسپارک 2109)پاپاس، 

 (2100، 1و بروینگ

 02-00 اعتماد مشتری
( و )گیفن و 2109)پاپاس، 

 (2111، 0همکاران

 (5،2118)کیم و همکاران  21-08 اینترنتیخرید 

 

 آزمون نرمال بودن متغیرهای تحقیق

H0: اند(ها از جامعه نرمال آمده ال است )دادهها نرم داده  

                                                           
1 .Sanchez et al 
2 .Hong and Yi 
3 .Sparks and Browning 
4 .Gefen et al 
5 .Kim et a 
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H1: اند(ها از جامعه نرمال نیامده ها نرمال نیست )داده داده  

گیریم و در صورتی که مقدار باشد فرض صفر را نتیجه می (15/1) اگر مقدار سطح معنی داری بزرگتر از مقدار خطا

 گیریم.یجه میباشد فرض یک را نت (15/1) داری کوچکتر از خطاسطح معنی

 نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف (1جدول )

 سطح معنی داری متغیر
مقدار 

 خطا
 نتیجه گیری تایید فرضیه

 نرمال است H0 15/1 152/1 اینترنتیبازاریابی 

ریسک احساس شده از نظر کیفیت 

 محصولات
012/1 15/1 H0 نرمال است 

ریسک احساس شده از نظر امنیت 

 اطلاعات
016/1 15/1 H0 نرمال است 

 نرمال است H0 15/1 580/1 مشتری اعتماد

 نرمال است H0 15/1 566/1 خرید اینترنتی

 

گیریم باشد پس فرض صفر را نتیجه میمی (15/1) بزرگتر از مقدار خطا برای همه متغیرهاداری چون مقدار سطح معنی

 باشد.نرمال می تمامی متغیرهای تحقیقیعنی 

 گیریهای اندازهییدی مدلتحلیل عاملی تا

گیری مدل محقق باید به بررسی روابط بین متغیرهای نهفته و متغیرهای آشکار مدل بپردازد. در در ارزیابی بخش اندازه

های مورد نظر است. به منظور تحلیل ساختار درونی گیریاینجا هدف تعیین اعتبار یا روایی و اعتماد یا پایایی اندازه

 شود.دهنده هر سازه یا متغیر مکنون، از ابزار تحلیل عاملی تاییدی استفاده میعوامل تشکیل پرسشنامه و کشف
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 گیریهای اندازهتحلیل عاملی تاییدی مدل (0) جدول

 tآماره  بار عاملی سوالات متغیر پنهان

 بازاریابی اینترنتی

0 90/1 19/02 

2 98/1 00/05 

1 98/1 18/01 

0 96/1 09/01 

5 99/1 11/05 

ریسک احساس شده از 

 نظر کیفیت محصولات

9 91/1 86/01 

2 28/1 02/01 

8 96/1 22/02 

ریسک احساس شده از 

 اطلاعات نظر امنیت

6 50/1 25/8 

01 91/1 86/00 

00 81/1 81/00 

02 65/1 29/08 

01 21/1 09/02 

 اعتماد مشتری

00 90/1 08/02 

05 22/1 98/05 

09 20/1 00/05 

02 92/1 19/01 

 خرید اینترنتی

08 21/1 29/02 

06 91/1 21/01 

21 25/1 89/02 

به متغیر گرایش به خرید آنلاین  های مربوطشاخص تمامی که دهدمی نشان فوقاشکال  در مندرج عاملی تحلیل نتایج

متغیر گرایش به خرید آنلاین  برای خوردارند وبر قبولی مورد (1/1 عاملی )بیشتر از بار و (69/0تی )بیشتر از  مقادیر از

 .شوندمی محسوب مناسبی

 مدل سازی معادلات ساختاری

های زیادی در دهه اخیر صورت گرفته است. یکی از این برای بررسی روابط علی بین متغیرها به صورت منسجم کوشش

سازی د متغیری با متغیرهای مکنون است. مدلها برای انجام تحلیل عاملی تاییدی، معادلات ساختاری یا تحلیل چنروش

تر معادله ساختاری یک تکنیک تحلیل چند متغیری بسیار کلی و نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری و به بیان دقیق

ای همزمان مورد ای از معادلات رگرسیون را به گونهدهد مجموعهبسط مدل خطی کلی است که به محقق امکان می
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هایی درباره روابط بین متغیرهای دهد. مدل معادلات ساختاری رویکرد آماری جامع برای آزمون فرضیهرار میآزمون ق

نامیده شده  1لیزرل یابی علی و گاه نیزکه گاه تحلیل ساختاری کوواریانس، مدل است 2و متغیرهای مکنون 0مشاهده شده

 .نامیده شده است SEM0 ساختاری یا به گونه خلاصه معادلهیابی اما اصطلاح غالب در این روزها، مدل؛ است

 
 مدلسازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )تخمین استاندارد( (2)شکل 

 مدلسازی معادلات ساختاری مدل مفهومی تحقیق )معناداری ضرایب( (1)شکل 

                                                           
1. Observed Variables 
2 .Latent Variables 
3 .Liner Structural Relationships 
4 .Structural Equation Modeling 
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لیل برازندگی مدل یا برازندگی آن های بدست آمده برای مدل به تنهایی ددر کار با برنامه لیزرل، هر یک از شاخص

باشد، ها میبیانگر مهمترین این شاخص 0-00ها را باید در کنار یکدیگر و با هم تفسیر کرد. جدول نیستند. بلکه شاخص

بنابراین بر اساس برازش  ؛باشددهنده برازش مناسب و قابل قبول مدل مفهومی تحقیق میها نشانمقادیر تمام شاخص

 .شودهای گردآوری شده مورد تاًیید میی پژوهش، همخوانی الگوی مفهومی با دادهالگوی مفهوم

 شاخص های برازش مدل (5)جدول 

 مقدار بدست آمده حد مجاز نام شاخص

 کای دو بر درجه ی آزادی 
  

  
 20/2 1کمتر از   

GFI )61/1 6/1بالاتر از  )نیکویی برازش 

RMSEA 192/1 18/1کمتر از  خطای برآورد( )ریشه میانگین مربعات 

CFI  62/1 6/1بالاتر از  تعدیل یافته( –)شاخص برازش مقایسه ای 

AGFI )60/1 6/1بالاتر از  )شاخص برازندگی تعدیل یافته 

NFI )65/1 6/1بالاتر از  )برازندگی نرم شده 

NFII )69/1 6/1بالاتر از  )برازندگی نرم نشده 

 فرضیات نتایج

ای کوتاه به ه به فرضیات تحقیق با استفاده از آزمون همبستگی پیرسون و مدل معادلات ساختاری مجددا اشارهبا توج

 کنیم:نتایج تحقیق می

 .دارد ریتاث محصولات تیفیک از شده احساس سکیر بر اینترنتی یابیبازارنتیجه آزمون فرضیه اول: 

 سکیر بر اینترنتی یابیبازاراری بیانگر وجود تاثیر مثبت و معناداری سازی معادلات ساختآزمون فرضیه با استفاده از مدل

و همچنین  -95/1با توجه به ضریب مسیر دهد که باشد. نتایج این بررسی نشان میمی محصولات تیفیک از شده احساس

ساس شده از نظر درصد بر ریسک اح 66در سطح اطمینان  اینترنتیتوان گفت: بازاریابی می -90/8به مقدار  tآماره 

یعنی با افزایش بازاریابی اینترنتی شاهد کاهش ریسک ادراک شده  دارد؛منفی کیفیت محصولات تاثیر معنادار و م

نتایج این فرضیه با شود. بنابراین فرضیه اول پژوهش معنادار می باشد و تایید می مشتری از کیفیت محصولات هستیم

 مطابقت دارد. (2105همکاران ) و کاگویشاگری(؛ 2100همکاران )و  سای تیمطالعات 

 بر ریسک احساس شده امنیت اطلاعات تاثیر دارد. اینترنتی بازاریابی نتیجه آزمون فرضیه دوم:

بر ریسک  اینترنتی بازاریابیسازی معادلات ساختاری بیانگر وجود تاثیر مثبت و معناداری آزمون فرضیه با استفاده از مدل

 tو همچنین آماره  -20/1با توجه به ضریب مسیر دهد باشد. نتایج این بررسی نشان میمی اتاحساس شده امنیت اطلاع

درصد بر ریسک احساس شده از نظر امنیت  66در سطح اطمینان اینترنتی می توان گفت: بازاریابی  -68/8به مقدار 
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ایج این فرضیه با نتباشد و تایید می شود. دارد؛ بنابراین فرضیه دوم پژوهش معنادار می  نفیاطلاعات تاثیر معنادار و م

 مطابقت دارد. (2109) پاپاسو  (2109) لین و کائومطالعات 

 ریسک احساس شده از کیفیت محصولات بر اعتماد مشتری تاثیر دارد. :نتیجه آزمون فرضیه سوم

ریسک احساس شده از ناداری سازی معادلات ساختاری بیانگر وجود تاثیر مثبت و معآزمون فرضیه با استفاده از مدل

و همچنین  -56/1با توجه به ضریب مسیر دهد باشد. نتایج این بررسی نشان میمی اعتماد مشتری برکیفیت محصولات 

درصد بر  66توان گفت: ریسک احساس شده از نظر کیفیت محصولات در سطح اطمینان می -00/2به مقدار  tآماره 

نتایج این فرضیه با  شود.باشد و تایید میدارد؛ بنابراین فرضیه سوم پژوهش معنادار می نفیاعتماد مشتری تاثیر معنادار و م

 مطابقت دارد (2109) پاپاسو  (2109) لین و کائومطالعات 

 امنیت اطلاعات بر اعتماد مشتری تاثیر دارد. ریسک احساس شده :نتیجه آزمون فرضیه چهارم

امنیت  ریسک احساس شدهزی معادلات ساختاری بیانگر وجود تاثیر مثبت و معناداری ساآزمون فرضیه با استفاده از مدل

به  tو همچنین آماره  -01/1با توجه به ضریب مسیر دهد باشد. نتایج این بررسی نشان میمیاطلاعات بر اعتماد مشتری 

درصد بر اعتماد مشتری  66ان توان گفت: ریسک احساس شده از نظر امنیت اطلاعات در سطح اطمینمی -01/9مقدار 

نتایج این فرضیه با مطالعات  شود.باشد و تایید میدارد؛ بنابراین فرضیه چهارم پژوهش معنادار می نفیتاثیر معنادار و م

 دارد. ( مطابقت2109) پاپاس

 تاثیر دارد. اینترنتی مشتریاعتماد مشتری بر خرید  :نتیجه آزمون فرضیه پنجم

خرید اعتماد مشتری بر سازی معادلات ساختاری بیانگر وجود تاثیر مثبت و معناداری فاده از مدلآزمون فرضیه با است

 06/6به مقدار  tو همچنین آماره  82/1با توجه به ضریب مسیر دهد باشد. نتایج این بررسی نشان میمی اینترنتی مشتری

تاثیر دارد؛ بنابراین فرضیه پنجم پژوهش  نترنتیخرید ایدرصد بر  66توان گفت: اعتماد مشتری در سطح اطمینان می

 مطابقت دارد. (2109) پاپاسنتایج این فرضیه با مطالعات  شود.باشد و تایید میمعنادار می

 تحقیقبحث بر روی نتایج 

ت اطلاعا یحوزه فناور خود قرار داده است، ریرا تحت تأث اینترنتیکسب و کار که  ییها از حوزه یکیدر دهه گذشته 

بتوانند  اینترنتی و به صورت فروشگاههای آنلاینشرکت های فعال در کسب و کار امر باعث شده است که  نیاست. ا

 یهایانکار فناور رقابلیتوجه به نقش غ با ،یاز طرف .متمایزی را برای مشتریان خود فراهم کنند محصولات و خدمات

. شده است شتریب یکیتجارت الکترون یایاز مزا یمند کار، بهرهکسب وی الگوها رییدر تغ شرفتهیپ یو اطلاعات یارتباط

بنابراین در  ؛بیشتر شده است اینترنتیاستفاده از کسب و کار  اینترنتبه دلیل رونق گرفتن  هشتاددر ایران نیز از اوایل دهه 

محصول و امنیت سایت  اینترنتی بر ریسک ادراک شده از کیفیت یابیبازار ریتاثتحقیق حاضر هم سعی کردیم در مورد 

مشتریان فروشگاه که در بین  حاضر تحقیقدر  فروشگاه های اینترنتی را بر اعتماد و قصد خرید مشتری بررسی کنیم.

مشتریان از سایت دیجی کالا از اعتماد مشتری  اینترنتیگرایش خرید حاکی از تاثیر نتایج انجام شد  اینترنتی دیجی کالا
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بر ریسک اداراک شده مشتری از نظر امنیت اطلاعات را بیشتر تحت تاثیر  اینترنتیین بازاریابی به این سایت داشت. همچن

قرار می داد. به طور کلی می توان گفت مشتریان فروشگاههای اینترنتی هر چه مقدار به سایت فروشگاه اعتماد لازم را 

فی شرکت های فعال در این نوع کسب و کار باید داشته باشند بیشتر تمایل به خرید از آن سایت خواهند داشت و از طر

و  بیشتر بازارایابی خود را به این سمت که اطلاعات مشتریان در شرکت محفوظ خواهد بود و این اطمینان را در سبک

نوع بازاریابی خود بر مشتری القاء کنند که شرکت در حفظ اطلاعات آنها تلاش و تمهیدات لازم را انجام داده است 

 به فروشگاه اینترنتی دیجی کالا پیشنهاد می شود: ر می توانند بر مشتری خود برای خرید از فروشگاه تاثیر بگذارند.بیشت

از امنیت بالایی برخوردار است و  فروشگاهباید طوری در ذهن مشتریان خود تبلیغ کنند که به آنها بفهمانند که این 

محصولات خود بیفزاید و به نوعی کیفیت را فدای سود نکند چرا همچنین بر کیفیت  اطلاعات مشتریان محفوظ است.

که این عوامل موجب اعتماد مشتری شده و همین عامل باعث خواهد شد مشتریان بیشتر به دنبال خرید اینترنتی که با 

 وضعیت موجود و همه گیر شدن کرونا افراد خرید اینترنتی را بیشتر ترجیح می دهند؛ باشند.
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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the impact of Internet marketing on perceived risk 

and customer trust in online shopping in the online store of Digi Kala. To investigate a 

sample of 385 people available through the Telegram channel and Instagram pages who had 

at least one experience of buying from the Digikala store; were chosen. Data collection tool 

was a standard questionnaire with 20 questions whose validity and reliability were confirmed 

and distributed among the statistical population. Data analysis was performed using 

descriptive statistics and inferential statistics. At the level of statistics, a description of 

indicators such as frequency and frequency percentage; At the level of inferential statistics 

from correlation methods, structural equation modeling, path analysis has been performed; 

For this purpose, SPSS and LISREL software were used. The results of the analysis showed a 

significant impact of Internet marketing marketing on the perceived risk of the customer from 

the products and the security of using the online store, which has led to customer confidence 

in online shopping from the Digikala store. 
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