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Review   
In this study, the impact of internet marketing on 

consumer confidence is discussed, which also measured 

the intermediary risk of perceived product quality. The 

method of this research is based on the practical purpose. 

Five companies were selected for this study, with the 

criteria for choosing the activity of these companies in 

cyberspace as well as the real space so that they were 

active in both areas, by using of random sampling 

method from the online and in -person customers 

approximately 384 people of these companies was 

selected as a sample, a researcher -made questionnaire 

with 8 items is used to investigate the impact of internet 

marketing, then to investigate the customer's confidence, 

the Papas questionnaire (2016) With 8 items is used and 

to investigate of the risk of quality, a researcher -made 

questionnaire with 7 items is used. SMDRTPLS22 

software has been used to analyze the results. The results 

show the reverse impact of marketing advertising on the 

risk of perceived product quality, which has led to the 

relationship between the perceived risk and the amount 

of public confidence in the purchase, that is, by reducing 

the perceived risk of the quality of the confidence of the 

products that are advertised in the online space, the trust 

increases. 
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 چکیده :

اعتماد مصرف کنندگان پرداخته شده است کههه در  زانیم یبر رو ینترنتیا یابیبازار  یگذار  ریتاث  یپژوهش به بررس  نیدر ا

بههر اسههاف هههدف   قیهه تحق  نیشده است. روش ا  دهیسنج  زیمحصول را ن  تیفیدرک شده از ک  سکیر  یانجینقش م  انیم  نیا

 نیا تیفعال زانیانتخاب م یارهایخصوص انتخاب شدند که مع نیپژوهش پنج شرکت در ا نیاانجام  یباشد. برا  یم  یکاربرد

فعال داشته باشند، کههه  یکه در هر دو حوزه حضور یبوده است به طور یواقع یفضا نیو همچن یمجاز یشرکت ها در فضا

 نیهه ا  نیهه و آنلا  یحضههور  انیمشههتر  نیاز بهه   یتصههادف  یریه گحوزه پنج شرکت انتخاب شدند، با استفاده از روش نمون  نیدر ا

از پرسشنامه محقق ساخته با   ینترنتیا  یابیبازار    ریتاث  یبررس  ینفر به عنوان نمونه انتخاب شدند، برا  384شرکت ها در حدود  

نقههش  یبررسهه  یو بههرا هیهه گو 8( با 2016از پرسشنامه پاپاف )  یاعتماد مشتر  یبررس  یاستفاده شده است، سپس برا  هیگو  8

به دست  جینتا یو بررس لیتحل یاستفاده شد. برا هیگو 7ز از پرسشنامه محقق ساخته با ین تیفیشده از نظر ک ساف اح سکیر

حاصههل از   سکیبر ر  یابیبازار    غاتیمعکوف تبل  رینشان دهنده تاث  جیاستفاده شده است. نتا  smdrtpls22آمده از نرم افزار  

 زانیهه م نیدرک شده و همچنهه  سکیر زانیم نیطه باست که بر رابامر سبب شده    نیدرک شده محصول است که هم  تیفیک

اعتماد به محصههو ت کههه  زانیم تیفیدرک شده از ک  سکیبا کاهش ر  یعنیرابطه معکوف باشد    زین  دیخر  یاعتماد مردم برا

 .شودیم شتریاعتماد ب شوندیم غیتبل نیآنلا  یدر فضا

 

 محصول تیفیدرک شده از ک سکیر سک،یر ان،یاعتماد مشتر ،ینترنتیا یابیبازار  کلیدی :واژگان  
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 اهمیت راهبردهای تبلیغاتی در بازار یابی   
ادامه مسیر هستند در امر تبلیغات نیز راهبرد خیلی مهم است و تعیین  ی مختلفهادر سازمان  هاراهبرد کننده چگونگی 

می زیرا  دارد،  کاربرد  دربسیار  گفت    و  هابرنامه  ها،تاکتیک  ها،تکنیک  از  ایمجموعه  اتتبلیغ  راهبردهای  نیز  تبلیغات  توان 
 چه  هدف  این  به  رسیدن  برای  و  چیست  تبلیغ  زا  هدف  که   کندمی  مشخص  منظم،  ایگونه به  که  است  تبلیغاتی  هایتصمیم
 هدایت   ایرب  هاسازمان  که  است  ابزارهایی  ترینمتداول  از  یکی  تبلیغاتی  هایاستراتژی.  شود  تهیه  باید  تبلیغاتی  کلی  راهکار

 در (.  27،  1387  ،همکاران  و  روستا)  کنندمی   استفاده   آن  از  خود  هدف  جوامع  و  خریداران  سویبه   خود  کنندهترغیب  ارتباطات
 مدیریت  هدف.  کرد  هدایت  درست  مسیر   در  را  سازمان  تبلیغات  دوراندیشانه  نگرشی  با  باید  تبلیغات،  استراتژیک  مدیریت

 ایشیوه   به  بلندمدت  های دوره  در  بتوانند  تا  آورد  وجود  به  را  امکان  این  هاسازمان  ایرب  که  است  این  تبلیغات  استراتژیک
 استراتژیک   مدیریت  در.  دهند  وفق  تغییر  حال  در  شرایط  با  را  خود  خدمت  و  محصول  ترفیع  و   رسانیپیام  هایشیوه   آمیزموفقیت
  تغییر  برای  اثربخش  تبلیغات  استراتژی  یک  ارائه  ک،اتژیاستر  مدیریت  فرایندهای  و  مراحل  تمامی  از  اصلی  انتظار  نیز  تبلیغات
با توجه به مسایل مطرح شده برای موفقیت   (.51  همان،) است  فرد  یا   سازمان  برای  بیشتر  منافع  و  سود  کسب  و  مخاطب  رفتار

شناسایی موقعیت   در حوزه بازار یابی باید یک سری راهبرد هایی که منطبق بر شرایط جامعه هستند طراحی بشود تا بتواند با
 اهداف خود پیدا بکند. کنونی سازمان مسیر مناسبی را برای دست یابی به 

 بازار یابی و تبلیغات 
نظر در ترین صاحبکنند. به نظر فیلیپ کاتلر، برجسته های بشر تعریف میامروز بازاریابی را فرایند ارضای نیازها و خواسته

ه  دیگر، بازاریابی بعبارتها از طریق فرایند مبادله است. به جهت ارضای نیازها و خواسته این رشته، بازاریابی فعالیتی انسانی در  
های بشر.  معنای کار کردن با بازار است، یعنی تلاش در جهت از قوه به فعل درآوردن مباد ت برای ارضای نیازها و خواسته

ا غیرانتفاعی، خانگی یا جهانی بدون داشتن یک سیستم ( هر سازمانی، کوچک یا بزرگ، انتفاعی ی1999پراولت و مک کارتی )
نخواهد موفقیتی  هیچ  سالم  بیان  بازاریابی  بازاریابی  برای  گوناگونی  تعاریف  فعالیتداشت.  از  گروهی  مانند  است،  های  شده 

تعدیل عرضه و تقاضا   ای بازرگانی، فرآیندی اقتصادی، فرآیند مبادله یا انتقال مالکیت محصو ت، فرآیندتجاری وابسته، پدیده 
خواهد رضایتمندی مشتری را  شود که میاری گفته میهای مشتری مد. بازاریابی به مجموعه فعالیت2  و بسیاری معانی دیگر

او را درروند تصمیم بازاریابی  فراهم کند و ذهن  ایده و سرمایه تحت تأثیر قرار دهد. انجمن  گیری برای خرید کا ، خدمت، 
بازاریا خدمات در جهت ایجاد ها، کا ها و  گذاری و ترویج و توزیع ایدهسازی، قیمتریزی و مفهومبی را روند برنامهآمریکا، 
 (. 32، 1390کند )پوپ و تورکو، داند که اهداف فردی و سازمانی را برآورده میتباد تی می

 ارکان اصلی بازاریابی از دیدگاه کاتلر: •

 ی نظام بازاریابی جدید است. . خواست و نیاز انسان که رکن اساس1
 شود و قادر است یک نیاز را برطرف کند.. محصول، چیزی است که به بازار عرضه می 2 
 دهد. که هسته مرکزی بازاریابی را تشکیل می . فرایند مبادله3 

 شود:بازاریابی در تبلیغات دارای ابعاد گوناگونی است که در ادامه به آنها اشاره می

ان اولین ویژگی بازاریابی جدید است. مدیر کامیاب کسی است که سازمان گرایش به بازار و نیاز مشتری  :بازار گرایی •

این و  روز همگام کند  با شرایط  امکانرا  بهزمانی  را  بازار  به  گرایش  مدیران  و  است که کارکنان  عنوان یک  پذیر 

 ( 38،1391فرهنگ و بینش بپذیرند و دنبال کنند )حسنقلی پور و همکاران، 
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مند است برای مه هر حرکت عاقلانه و هر تصمیم اصولی است. شناخت بازار تلاشی نظام ز"شناخت    :بازارشناسی •

اجزای تشکیل به همه  مربوط  ثبت اطلاعات  و  بازار گردآوری، ضبط  نظام  بر  بازار و همه عواملی که  نظام  دهنده 

 (. 112،1391)توکلی، " گذارندتأثیر می

صورت تواند در آنجا به هایی که سازمان میترین بازار و بخشناسبنی جستجو برای یافتن مابی یعبازاری  :بازاریابی •

بازاریابی یعنی بخش نیاز و خواسته مردم باشد.  یابد و پاسخگوی  بازارها و مفیدتر و مؤثرتر حضور  بندی یا تقسیم 

 ( 66،1390ترین بازارها )رضایی آدریانی،  تعیین محصو ت شرکت برای مناسب

یعنی نفوذ در بازار و معرفی و شناساندن سازمان و محصو ت و خدمات آن با استفاده از    بازار سازی  :بازار سازی •

کارگیری درست و اصولی این کنترل بازاریابی )محصول، قیمت، توزیع و ترفیع فروش(. بازاریابان با به عوامل قابل 

های مناسب ها و برنامه باسیاست  زار برای خود به دست آورند وتوانند در شرایط مختلف جایگاهی در باعوامل می 

 ( 1392، 18آبادی و ساری گل، سهم بیشتری از بزار را در اختیار بگیرند )شاه

بازار سنجی یعنی تحلیل موقعیت بازار با توجه به آنچه بودیم و داشتیم، آنچه هستیم و داریم و آنچه    :بازار سنجی •

دارای منحنی عمر خاصی هستند که این منحنی شامل   هامحصو ت و خدمات و سازمانباید داشته باشیم. همه  

ای دارد که بازاریاب باید بر اساف این مراحل معرفی ریا، رشد، بلوغ و اشباع و افول است و هر مرحله شرایط ویژه

واکنشویژگی فعالیتها  سنجش  و  ارزشیابی  یا  سنجی  بازار  دهد.  نشان  مناسبی  سهای  و های  قوت  نقاط  ازمان، 

 (. 1380سازد )نجفی و احمد پور برازجانی، خوبی نمایان میضعف را به

بازار داری یعنی حفظ مشتریان کنونی و تشویق و ترغیب آنان به خرید بیشتر و تداوم خرید از طریق    :بازار داری •

آنان،  با  کردن  برقرار  ارتباط  مشتریان،  رفتار  از  آگاهی  آنان.  در  رضایت  اطلاعات    ایجاد  و روانداشتن  شناختی 

ارزندهجامعه نقش  رقبا  امکانات  و  از حرکات  داشتن  اطلاع  نیز  و  دارد )غلامحسینی،  شناختی  در حفظ مشتری  ای 

91،1392 ) 

آنها اشاره میشود،   ادامه به  انسان  :خواستهبازار یابی دارای مفاهیمی اصلی است که در  نیازهای  خواسته شکلی است که 
فر تأثیر  انفتحت  و شخصیت  میهنگ  خود  به  به رادی  انبه،  گیرد.  به  میل  است  ممکن  بالی  در  گرسنه  فرد  یک  مثال  طور 

که یک فرد گرسنه در آمریکا میل به همبرگر و یک نوشابه کوکاکو  داشته  گوشت بچه خوک و لوبیا داشته باشد، درصورتی
های مته چنین تصور کند  کن است تولیدکننده تیغهکنند. ممباه می ها و نیازها را باهم اشتباشد. بسیاری از فروشندگان، خواسته

: تقاضا  (25،1391که نیاز واقعی و حقیقی مشتری، یک حفره یا روزنه است )فردپور،  که مشتری به تیغه مته نیاز دارد، درحالی
دارای خواسته تقریباً  ازایمردم  دارند.  برابر منابع محدودی قرار  اما در  نامحدودند  انتخاب  رو کا هایی رنهای  برای مصرف  ا 

سوی  ها و تقاضاها، ما را بهنیازها، خواسته : کا    .کنند که درازای وجوه پرداختی، حداکثر رضایت را برای ایشان فراهم آوردمی
نیازها و خواستهکشانند که میکا هایی می توجه، به جلبها و تقاضا را برآورده سازند. هر چیزی که بتوان برای  توانند این 

شود.  ت آوردن، استفاده و یا مصرف، در بازار عرضه کرد و توانایی تأمین یک خواسته یا نیاز را داشته باشد، کا  تلقی میدس
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خواسته با  کا ها  مصرفهرچقدر  میهای  افزایش  آنها  موفقیت  شانس  باشد،  داشته  کمتری  فاصله  ازاینکنندگان  رو  یابد. 
خوبی بشناسند و کا هایی را تولید کنند که بتوانند تا آنجا که ممکن است این  ن را به کنندگاسته مصرف تولیدکنندگان باید خوا

توان ها را تأمین کنند. مفهوم کا  محدود به حدود فیزیکی آن نیست. به هر چیزی که بتواند نیازی را تأمین کند، میخواسته
ها و ها و ایدهها، فعالیتها، سازمانمل اشخاص، مکان، مفهوم کا  شاکا  اطلاق کرد. علاوه بر کا های مادی و خدمات

مبادله خود عبارت است از دریافت چیزی مطلوب از کسی دیگر ، در مقابل  مبادله:    (.22،1391شود )محمدی،  عقاید نیز می 
د را به دست می کا ی مطلوب خو  ارائه مابه ازایی به او . مبادله فقط یکی از انواع روش هایی است که مردم به وسیله آن

برای مثال، آدم گرسنه برای یافتن غذا می تواند شکار کند یا ماهیگیری یا میوه چینی . او همچنین می تواند برای . آورند
 تامین غذا اقدام به گدایی کند و یا غذا را از دیگیری بگیرد. نهایتاً برای به دست آوردم غذای  زم می تواند پول بدهد یا

مبادله هسته مرکزی بازاریابی است، اما معامله  :  معامله  . (2008ائه کند و یا خدمتی انجام دهد )کاتلر، فلیپ،کا ی دیگری ار
اندازه به شمار میواحد  بازاریابی  باید  گیری  معامله،  در یک  است.  معامله  بین طرفین  فایده  دادوستد  معامله شامل  رود. یک 

الف   ب xبتوان گفت که شخص  و  ه شخرا  داده  مقابل  ص ب  )آندرسون،    yدر  است  دریافت کرده  بازاریابی    (.2001را  هر 
از تحلیل  این بخش ها عبارتند  برنامه شامل سه بخش است که  این  دارد  برنامه مدون  به یک  نیاز  دارای اصول  درست و 

در مسیر درستی قرار بگیرد   ر کاری و سرمایهشرکتی برای اینکه بتواند در بازا  شرایط، اهداف بازار یابی و بودجه بازاریابی، هر
و بتواند از ظرفیت های موجود در بازار استفاده بکنند باید در حوزه بازار یابی به شناخت کافی برسد سپس با توجه به بودجه  

مه  رنت امروزه در هحوزه بازاریابی اینترنتی نیز با همین نگاه باید به جلو حرکت بکند. زیرا اینت  خود در این حوزه وارد بشود.
ارکان زندگی بشری نفوذ داشته است پس نیاز به برنامه ریزی در این حوزه بیش از پیش احساف میشود در ادامه به بررسی 

 جایگاه اینترنت در حوزه بازار یابی پرداخته میشود. 

 اینترنت و جایگاه آن در بازار یابی  
قابلیت روبه افزایش کشورهای خاور دور در عرصه  فی روبرو شد  جهان در آستانه قرن بیست و یکم با تحو ت بس شگر

با   اروپایی  کشورهای  شدن  یکپارچه  جهانی،  مصرف  330بازارهای  جمعیت  نفر  کشورهای    میلیون  اقتصاد  پیوستن  کننده، 
  وهال میگوید،در همین راستا، هربیگ  .  اند  کمونیستی و شرق اروپا به جرگه اقتصادهایی با نیروی محرکه بازار از آن جمله
راه  از شرکتها  برخی  است،  گذاشته  تاثیر  بازاریابی  بر  مختلفی  راههای  از  و   اینترنت  بازاریابی  تبلیغات،  برای  را  موثری  های 

 مدیریت هر کسب و کاری نیاز به دانش و آگاهی در زمینه  .توزیع محصو ت و خدمات خود از طریق اینترنت پیدا کرده اند
ز مهمترین ابزارهایی که هر مدیری برای به سرانجام رساندن کسب و کارش به آن نیاز  ن میان یکی اهای مختلفی دارد در ای

هر کسب و کاری، بدون فروش، از بین میرود، اما جذب مشتریان صرفا بدلیل  .  دارد آگاهی از اصول بازاریابی و فروش است
نمیدهد بهترین محصول رخ  یا حتی  عالی  مدارک  گفداشتن سالها تجربه،  به  فروش  و .  زمینه، هنر  این  در  افراد مجرب  ته 

دو رشته   درهر  مهارت  مستلزم  است که  پور،استعلمی  و حسنقلی  دهقان  در  (.  1390)  فروشندگان خود  به  فروش  مدیران 
زمینه پرف و جو، گوش دادن و بستن قرارداد آموزش میدهند. فروش زمانی رسما به انجام میرسد که قرارداد پرداخت برای  

ت به امضا برسد و یا در عوض کا ها و خدمات، پول پرداخت شود. این کار را میتوان از طریق جلسات رو در  ا ها و خدماک
 .رو، تلفن یا اینترنت و توسط شخص ثالثی مانند د ل معاملات املاکی انجام داد

د و کسب و کار داشته دنیای اقتصا  تاثیرات شگرفی بر  ،فناوریهای اطلاعات و ارتباطات  کسب شده در حوزه  های  پیشرفت
های ارزش از    گیری شبکه  ای و بازارهای الکترونیکی و شکل  است، وقوع پارادایم های جدید مانند اقتصاد دیجیتالی یا شبکه

ی تاثیرات مهم هستند. هر کسب و کار یا صنعتی حول یک زنجیره ارزش شکل میگیرد که اطلاعات در بطن آن قرار   جمله
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های ارزش    ها موجب افزایش ظرفیت اطلاعاتی آنها شده و در نتیجه آنها را به شبکه  در این زنجیره  اطلاعاتی  وریفنادارد.  
 .ارتقاء داده است

 بازار یابی اینترنتی
بازاریابی اینترنتی عبارتست از استفاده از اینترنت و فناوریهای دیجیتالی وابسته برای دستیابی به اهداف بازاریابی و حمایت  

با از   آن  ترکیب  و  شرکت  سایت  وب  از  استفاده  شامل  اینترنتی  بازاریابی  عمل  در  است.  نوین  شکل  به  بازاریابی  مفهوم 
بدست  برای  سایتها  دیگر  با  ارتباط  و  الکترونیک  پست  باند،  تبلیغات  جستجو،  موتورهای  مانند  مستقیم  پیشرفته  فناوریهای 

برا خدمات  کردن  فراهم  و  موجود  مشتریان  مآوردن  البته ی  میکنند.  کمک  مشتریان  با  رابطه  توسعه  به  که  جدید  شتریان 
های سنتی مانند مطبوعات و    بایستی به این نکته توجه داشت که برای اینکه بازاریابی اینترنتی موفق شود بایستی با رسانه

 (. 2016)گاندای، تلویزیون همبستگی کاملی داشته باشد

 یابی اینترنتیتکنیک های بازار
د و شرکت های از این روش ها برای انجام بازاریابی اینترنتی  های بازاریابی الکترونیک متعدد میباشن  ها و روش   کتکنی

   د:ارائه میشو توضیحاتی طور مختصر  مهمترین این روشها به ادامه ازدر ،  (2014و همکاران،  )اید استفاده میکنند

 ستجوگر اصلی برای سازمان و معرفی آدرف به موتورهای جسایت یا پایگاه اینترنتی در شبکه جهانی  ایجاد وب •

 های اینترنتی های تخصصی و فهرست گروه •

 بازاریابی از طریق پست الکترونیک  •

 های اجتماعی   گروههای خبری ، اتاقهای گفتگو و شبکه •

 های ارتباطی  برنامهمبادله تبلیغات پرچمی و  •

 ین و عرضه ترفیعات به مشتریان لاترفیعات آن •

 های الکترونیکی   ین و روزنامهلاگ آنالوکات •

 بازاریابی ویروسی   •

 ین لاآن ای عملکرد بازاریابی شبکه •

 عملکرد آنلاین شرکت ها  
آنلاین شرکت ها   از موفقیتعملکرد  ت  ترکیبی  بهبود  لاهای کلی شرکت درنتیجه  نوسازی،  شهای صورت گرفته جهت 

بهبخشی و  جنبه  دن  شر   کارگیری  در  اینترنت  مختلف  آنهای  عملکرد  است.  بهلاکت  موضوع  ادبیات  در  از   ین  یکی  عنوان 
منظور بهبود، تجدید، اکتشاف،    شهای مداوم که بهلاهای عملکردی شرکت با توجه به ت  های سایر جنبه  مهمترین پیشران

 (. 1390ر،دهقان و حسنقلی پو)سرعت صورت میگیرند، انگاشته شده است ه یادگیری از اشتباهات، سازش با محیط رقابتی ب

 مدیریت ارتباط با مشتری و عملکرد آنلاین شرکتها 
آن  مدیریت ارتباط با مشتری یک استراتژی مشتری محور است که با ارزشمندترین دارایی یک تجارت که همانا مشتریان 

مشتری    ی مربوط به مشتری رسیدگی میکند، هم برای شرکت و هم برایو به تمامی فرایندهای تجار   است، سر و کار دارد
اجر به  و  ارزش  این  ارائه  برای  و  میکند  زایی  میگیردارزش  بهره  اطالعات  تکنولوژی  از  استراتژی،  این  درآوردن  بنابراین   .ا 
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شگفت میشود  موجب  مشتری  با  ارتباط  محور،  مدیریت  محصول  تمایز  از  انتقال  که  تحول  مشتری   انگیزترین  تمایز  به 
مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی یک استراتژی بازاریابی، فروش و  (.  1392، نپور و همکارا  ابراهیم)محوراست، رخ دهد  

عنوان بزرگترین سرمایه شرکت   ین یکپارچه است که در شناسایی، به دست آوردن و نگهداری مشتریان که بهلاخدمات آن
میکند نقش  ایفای  با.  میباشند،  شرکت  بین  ارتباط  الکترونیکی،  مشتری  با  ارتباط  و    مدیریت  ایجاد  وسیله  به  را  مشتریانش 

افزایش ارتباط با مشتری از طریق تکنولوژی جدید، بهبود و افزایش میبخشد. مدیریت ارتباط با مشتری الکترونیکی، ترکیبی  
وکار مبتنی بر استراتژی مشتری محور است که   فرآیندهای کسبافزار، کاربردها، تعهدات مدیریتی و نیز    افزار، نرم  از سخت

 (. 2011رومانو، )افزار و تکنولوژیهای مختلف پشتیبانی میشود سیله نرمبه و
یافته، بلکه ماهیت آن نیز تغییر کرده است. چرا که توجه شرکتها    تنها حساسیت رقابت در بازار افزایش  در سالهای اخیر نه

گذاری در منابع نامشهود تغییر   ایهگذاری در منابع مشهود به سمت سرم  و مزایای رقابتی، از سرمایه  برای کسب عملکرد برتر
دانش بهعنوان یک دارایی نامشهود برای هر سازمانی ضروری است که باید با مهارت (  1390سینایی و همکاران،  )یافته است  

حوزههای دستاندرکاران  و  محققان  درنتیجه،  شود.  مدیریت  برای   تمام  سازمانی  قابلیتهای  به  فزایندهای  توجه  مربوطه 
ا  نیازی برای   دانش، پیش  (2013میشالیوا و همکاران،)    اند  آوری دانش معطوف داشته  خذ، ایجاد، تسهیم و جمعشناسایی، 

به رشد مشتری  کسب رو  روند  و  الکترونیکی  نوع کسب  وکار  این  است  مدارانه  راه .وکار  برای  م  سازمان  حیط  اندازی یک 
ت و خدمات، روشها، فرایندها، رقبا،    بازارها، مشتریان، محصوعات و دانش مطلوبی درباره  لاوکار الکترونیکی، باید اط  کسب

 .اش در اختیار داشته باشد مهارتهای کارکنان و محیط قانونی 

 بازار یابی اینترنتی آن با اهمیت اعتماد مشتریان و رابطه 
شود افراد با وجود    با توجه به اهمیت خرید اینترنتی در عصر کنونی و برخی موانع بر سر راه این موضوع که باعث می

  ین تکنولوژی خودداری کنند. این موضوع می تواند بر گرفته از عدم اعتماداینترنتی از ا ستفاده و کار با امزایا و اهمیت خرید  
به چشم می خورد و از سوی دیگر در برخی    لاینین بی اعتمادی در بین مشتریان آنا،  مشتریان نسبت به این موضوع باشد

مشتریان این   یکا  مواقع  و  دارد  تفاوت  رنگ  و  نظر جنس، شکل  از  اند  داده  چه سفارش  آن  با  که  کنند  می  دریافت  را  ی 
شده کشور  در  اخیر  های  سال  در  مشتریان  در  اینترنتی  خرید  در  اعتمادی  بی  باعث  آنامرادونا،  )است    موضوع  و  کایامویچ 

با ریسک خری(.  2020 اینترنتی همواره  در خرید  رو مشتری  این  کااز  مواجه می شود چرا که  یی که خریداری می کند   د 
ممکن است رضایت و انتظارات او را برآورده نسازد از این رو هر مشتری ریسکی کمتری را احساف کند شرایط برای خرید 

رنتی با بررسی های انجام شده در سایت الکسا، به نظر می رسد کسب وکارهای اینت  (2020رموف، فایزیو؛ )خمهیا می شودوی  
ها  شرکت  و  نیستند  برخوردار  چندانی  رونق  از  ما  کشور  در  تجارت  بخش  و در  ارزشی  با  برندهای  از  ایرانی  اینترنتی  ی 

ها ندارند. دلیل اصلی آن عدم توجه شرکت ها به تبلیغات قدرتمندی در نزد مشتریان برخوردار نیستند و تصویر مناسبی از آن
می   یافتاینترنتی  ا.  توان  تجارت  که  محیط  برای  لکترونیک  تا،  میدهد  مشتریان  به  را  امکان  این  است،  اینترنت  بر  مبتنی 

کا  خرید  و  اطالعات  فروشگاه جستجوی  با  مستقیم  ارتباط  از طریق  خدمات  بناب  و  کنند.  اقدام  اینترنتی  راین، صاحبان های 
وجه به اینکه خرید اینترنتی، افزایش دهند. با تش کنند نیاز و گرایش افراد را به تلا شرکتهای اینترنتی قبل از هر چیز بایستی، 

خرید اینترنتی جزء کمترین موارد استفاده از اینترنت به شمار می رود، اتخاذ تصمیماتی که منجر به افزایش آن نسبت به سایر 
سازد. لذا همانطور   را برای ارتقاء هر چه بیشتر شرکت های اینترنتی فراهم   زم  اینترنت می شود، می تواند زمینه  کارکردهای

یا کسانی که  ین به طور مداوم در حال افزایش است، انتظار می رود که تعداد پذیرندگان  لاکه تعداد وب سایت های خرید آن 
 (. 2016،سان لیم و همکاران )بد ین دارند نیز افزایش یالاتمایل به خرید آن
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را از دیدگاه خود تعریف می نمایند؛ در میان تعاریف   از آنجا که اعتماد یک مفهوم چندبعدی است، هر یک از محققان آن
یریستین  ک(اعتبار به عنوان اجزای زیربنایی و اصلی اعتماد شناخته شده است     1خیرخواهی وجود دارد  ه از اعتماد  متعددی ک

را برای انجام کامل وظیفه خود به طور مؤثر و کارا    زمقابلیت اعتبار به این معنی است که فروشنده تخصص  (.  2001روی،  
فتار خواهد ای مطلوب طرف مقابل ر  معنی نیات مثبت فروشنده است و اینکه وی به شیوه  خیر خواهی بهدارد، در حالی که  

هی که  زمانی  حتی  ندارد چکرد،  وجود  طرف  دو  بین  تعهدی  مباد  .گونه  انجام  و  الکترونیک  تجارت  ظهور  با  ت   همچنین 
د الکترونیک در مباحث تجارت الکترونیک مطرح می گردد و دائما بر اهمیت آن افزوده می گسترده از طریق آن، بحث اعتما

این    گردد. شوددر  می  اشاره  مورد  چند  به  که  است  گردیده  مطرح  الکترونیک  تجارت  از  متعددی  تعاریف  اعتماد .  راستا، 
قرار گرفتن از طرف فعالیتهای بخش دیگر است، بر پایه این انتظار که بخش  ض خطر  ترونیک به مفهوم تمایل به در معرالک

ت، صرف نظر از توانایی برای نظارت و کنترل طرف دیگر دیگر یک فعالیت خاص را که برای اعتماد کننده حائز اهمیت اس
ماد در یک وضعیت پر خطر برخط انجام خواهد داد. درتعریف دیگری، اعتماد الکترونیکی به نگارش فردی در مورد انتظار اعت

یل مشتریان به  در نهایت اعتماد الکترونیک به تما(  2003کوریتور،  )است؛ که از آسیب پذیری فرد سوء استفاده نخواهد شد  
ت برخط است با این انتظار که سازمان به تعهدات خود عمل خواهد کرد و از توانایی های نظارتی و کنترلی خود    انجام مباد
 (. 2005یوسافزی، )تفاده نخواهد کرد سوء اس

ایران بافراز و نشیب های نترنتی در  ییابی احوزه فعالیت در اینترنت و بازار  با توجه به مطالب ارائه شده میتوان فهمید که
از این مسایل اعتماد مشتریان است، اینکه وضعیت شرکت های یارانی در این حوزه به چه  بسیار زیادی روبرو است که یکی  

صورت مساله ای است که محقق را بر آن داشت تا وضعیت راهبردهایی که در بازار یابی اینترنتی شرکت های ایرانی به کار 
یزان اعتماد آنها مورد بررسی قرار بدهد. در این بین یک نقش یک مولفه را باید سنجید که این مولفه ریسک  میگیرند را بر م

 مطالبی در این حوزه پرداخته میشود. احساف شده است که در ادامه به بیان 

 ریسک و نقش در آن خرید
خرید، جایی که مصرف کنندگان ممکن ریسک و احتمال خطر ادراک شده عبارت است از یک عدم اطمینان در محیط  

ادراک  است در نظر بگیرند که خرید و اهمیت و نتایج جدی در رابطه با آن ها یک اشتباه و یا تصمیم نامناسب است. امنیت  
با مشک مرتبط  یا رویدادی  از شرایط، موقعیت،  با تهدید هایی است که  رابطه  منابع شبکه در  لاشده در  یا  داده  اقتصادی  ت 

اص  اشکال افشا،  الا تخریب،  محرومیت  داده،  می شود   زح  ایجاد  سوءاستفاده  و  تقلب، ضایعات  یا  و  بارنس)خدمات  و  ،  چن 
ت الکترونیکی کاهش دهد. از نظر ریسک ادراک شده،   ک شده را در فرایند مباد اعتماد می تواند سطح ریسک ادرا(.  2007

دهد. از   یله کاهش ریسک های محیطی و افزایش امنیت، افزایشوب سایت می تواند اعتماد مصرف کنندگان بر خط را بوس
که دارای قابلیت    عات خصوصی خودشان را برای شبکه هاییلالحاظ حفظ حریم خصوصی، مصرف کنندگان ممکن است اط 

حر و حفظ  امنیت  به  نسبت  را  کنندگان  مصرف  نگرانی  این  کنند،  افشا  شناخته شده هستند،  و  اعتبار هستند  و  یم اطمینان 
ریسک و احساف خطر نقش مهمی در رفتار (.  2007چن و بارنس،  )خصوصی افزایش داده و به اعتماد سازی کمک می کند  

نماید و به   ایفا می  ارزش در توضیح رفتار جستجوی اطمصرف کنندگان  با  عات و تصمیم گیری خرید  لاعنوان یک عامل 
ی تجربی نشان می دهد که ریسک و احتمال خطر ادراک شده مصرف کنندگان بکار می رود. نتایج مطالعات و پژوهش ها

 
1benevolence  
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 (. 2008، وکامار  ومارتین )و خدمات از طریق اینترنت کاهش می دهد   تمایل مصرف کنندگان را به خرید کا

محصو کیفیت  نظر  از  شده  احساس  کیفیت   :تلاریسک  به  نسبت  مشتریان  که  هایی  نگرانی  مجموعه  به 

  ( 2016پاپاف،)ت می گویند  ین دارند را ریسک احساف شده از نظر کیفیت محصولامحصول خریداری شده پس از خرید آن
  تی جامع برای بازار مقصد شده است که یا برخی ازعالاش های فراوانی در جهت ایجاد سیستم های اط لادر سالهای اخیر ت

ش ها با شکست مواجه شده اند و یا تنها در مدت زمان کوتاهی توانسته اند به اهداف مورد نظر دست یابند. اگرچه  لااین ت
ه است  ین مورد استفاده سازمان بازاریابی مقصد انجام شدلاهای سیستم های آن  ش های تحقیقاتی در جهت بررسی جنبهلا ت

طالعاتی دارند که به طور سیستماتیکی فاکتورهای حیاتی مدیریت و اجرای سیستم ولی اکثر تحقیقات در این حوزه، نیاز به م
در این میان موضوع ریسک ادراک شده مشتریان و ایجاد اعتماد  ،  رامشخص نمایند(یننلابازاریابی آ)های بازاریابی تحت وب  

ه قرار گیرد چرا که بدون توجه به اعتماد  است که در بازاریابی اینترنتی می باید مورد توجبرای مشتریان یکی از موضوعاتی  
. در این پژوهش با توجه به مظالب ارائه شده به بررسی تاثیر بازاریابی مشتریان دستیابی به هدف فروش میسر نخواهد شد

 عتماد مشتریان پرداخته شده است. اینترنتی با اثر میانجی ریسک احساف شده از نظر کیفیت محصو ت بر ا

 روش تحقیق 

این تحقیق بر اساف هدف کاربردی می باشد. در تحقیقات کاربردی نظریه ها، قانونمندیها، اصول و فنونی که در   نوع

پایه تدوین شده است را برای حل مسائل   اندتحقیقات  پیمایشی    نیز  روش تحقیقهمچنین  ،  اجرایی و واقعی به کار گرفته 
اینکه گروهی از مردم چه می دانند، چه فکر می کنند یا چه کاری انجام می دهند، تحقیق می  ،است برای    ، شودزیرا درباره 

پنج شرکت انتخاب شدند که معیارهای انتخاب میزان فعالیت این شرکت ها در فضای  بررسی موضوع مد نظر در این پژوهش
با  قابل ذکر است که  در هر دو حوزه حضوری فعال داشته باشند،    به طوری که  ،مجازی و همچنین فضای واقعی بوده است

بین   از  تصادفی  گیری  نمونه  روش  از  استفاده  با  سپس  میشود.  داری  خود  آنها  نام  ارائه  از  ها  شرکت  درخواست  به  توجه 
 بود.نفر    384  ددر حدوکه تعداد انها با توجه به نامشخص بودن حجم جامعه آماری    هامشتریان حضوری و آنلاین این شرکت

سپس برای   استفاده شده است،  گویه  8  محقق ساخته با  پرسشنامه بازاریابی اینترنتیی از  ت برای بررسی تاثیر بازار یابی اینترن
گویه و برای بررسی نقش ریسک احساف شده از نظر کیفیت نیز از    8( با  2016بررسی اعتماد مشتری از پرسشنامه پاپاف )

ساخته   محقق  شد.  7ا  بپرسشنامه  استفاده  افزار  گویه  نرم  از  آمده  دست  به  نتایج  بررسی  و  تحلیل   smdrtpls22 برای 
 استفاده شده است.

 تحلیل و بررسی 
در این پژوهش با توجه به اینکه از پرسشنامه برای جمع آوری اطلاعات استفاده میشود، در ابتدا برای شروع بررسی ها و  

 ررسی میشود که نتایج در جدول زیر آورده شده است.ها ب تحلیل ها ابتدا بار عاملی گویه 

 

 ( نتایج تحلیل عاملی تاییدی گویه ها 1جدول)

 سطح معناداری  بار عاملی نشانه گویه متغیر 

 

 

 بازار یابی اینترنتی

X1 0.777 2.90 
X2 0..678 2.56 
X3 0.990 4.20 
X4 0.673 3.45 
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X5 0.653 2.45 
X6 0.235 0.23 
X7 0.342 0.432 

X8 0.657 1.89 
 
 

 اعتماد مشتری 

X9 0.790 13.68 
X10 0.765 14.67 
X11 0.432 1.54 
X12 0.667 2.98 
X13 0.345 0.421 
X14 0.667 2.87 
X15 0.213 0.324 
X16 0.789 12.43 

 

 

زمینه  در  ریسک 

 کیفیت محصول

X17 0.235 0.050 
X18 0.980 9.32 
X19 0.632 6.65 
X20 0.612 9.90 
X21 0.634 9.12 
X22 0.865 4.67 
X23 0.965 6.87 

 

گویه های     از پرسشنامه بازار یابی اینترنتی و  x7و   x6 یبا توجه به نتایجی که به دست آمده مشاهده میشود گویه ها
x11,x13, x15    گویه اعتماد مشتری و همچنین  گویه های  از  پر  x17نیز  گویه های  از  زمینه  نیز  در  سشنامه ریسک 

دارای بار عاملی   کیفیت محصول دارای بار عاملی پاینی بودند که با توجه به همین امر حذف میشوند، بقیه گویه ها همگی  
گویه دقیقا متغیرهای پیش بینی شده در پرسشنامه را اندازه  + هستند بنابراین این  1.96و مقادیر معناداری با ی    0.5با ی  

 . گیری میکنند
بازار یابی در ادامه به بررسی روایی و پایایی شاخص ها پرداخته شده است که نتایج به دست آمده نشان میدهد که هم  

هستند که نشان    0.8ا ی  در خصوص آلفای کرونباخ همگی ب  رسک در زمینه کیفیت محصول و هم    اعتماد  و هم    اینترنتی  
رد تایید گروه نخبگانی  از دیدگاه نخبگانی استفاده شد که روایی صوری مو  برای بررسی روایی نیزاست    بدهنده پایایی مناس

از روش تحلیل برای انجام تحلیل ها    قرار گرفت و این امر به دست آمد که این پرسشنامه از روایی مناسبی برخوردار است.
 اده میشود. استف  rو  tمیشود، نتایج در قالب شکل آورده شده است که از دو آزمون  مسیر استفاده 
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 ( نتایج مسیر فرضیه تحقیق2جدول )
 نتیجه p-value t-value ضریب استاندارد فرضیه 

 قبول -6.89 0.000 -0.345 اصلی اول

 قبول -7.65 0.001 0.769 دوم اصلی 

 
آمده   به دست  نتایج  به  اعتمبا توجه  میزان  بر  اینترنتی  بازاریابی  استفاده شده در  با  مشخص میشود  که اصول  اد مردم 

وجود ریسک کیفیت درک شده از محصول تاثیر مثبت و معنی داری دارد. روابط موجود بین متغیرها در شکل زیر نمایش داده  
 شده است. 
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و منفی ید که تمامی نتایج به دست آمده نشان دهنده  روابط با توجه به نتایجی که در شکل با  به آمده است میتوان فهم
ار یابی اینترنتی بر احساف ریسک در کیفیت محصول است که همین امر میتواند بر میزان اعتماد خریداران تاثیر  بازمعنی دار  

 یشود. در ادامه به بررسی مدل معاد ت ساختاری فرضیه های تحقیق پرداخته م بگذارد.  منفی و معنی دار
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ررسی قدرت پیش بینی مدل و نیکوئی برازش و همچنین در ادامه مسیر بعد از تایید روابط بین مولفه های تحقیق به ب
ضریب تعیین مدل پرداخته شده است تا کیفیت و قدرت مدل به دست آمده نیز مورد بررسی قرار بگیرد که نتایج در جدول 

 زیر آورده شده است.
 

 های برازش مدل مفهومی پژوهش( شاخص 3جدول)

 مقدار به دست آمده  مقدار مطلوب  شاخص

 0.76 0.67بیشتر از  یین ضریب تع

 0.46 0.35بیشتر از  قدرت پیش بینی مدل 

 0.69 0.36بیشتر از  نیکوئی برازش 

 
نتایج به دست آمده در جدول نشان میدهد که مدل فوق از قوت خوبی برخوردار است و توانایی پیش بنی مناسبی نیز دارد 

 . و در کل مدل برازش مناسبی دارد
 

 نتیجه گیری

حوزه ها کسب و کههار بههوده اسههت، گشههوده   نیاز ا  یکیگذار بوده است که    ریمختالف تاث  یدر حوزه ها  ترنتنیگسترش ا

که به فکر گسههترش بههازار  دهدیم یالملل نیب یفرصت را به شرکت ها و سازمان ها نیا یمجاز یدر فضا  یدیشدن بازار جد

 نیرا انجام بدهنههد بههه همهه   یمناسب  یزیحوزه برنامه ر  نیا  در  دیبا  ربست  نیاستفاده از ا  یخود باشند، شرکت ها برا  یرو  شیپ

 تواندیها م یاستراتژ نیکه هر کدام از ا شودیانجام م  ینترنتیا  یابیدر حوزه بازار    یادیز  اریبس  یها و راه کارها  یاستراتژ  لیدل

شرکت  انیبا مشتر میربط مستق یگذار ریثتا  نیگذار باشد.قابل ذکر است که ا  ریتاث  یرنتنتیدر نحوه عملکرد شرکت در حوزه ا

از  انیمشههتر ادیاستفاده ز  شوندیحوزه وارد م  نیو کسب و کار در ا  نترنتیدر حوزه ا  تیکه شرکتها به فعال  یلیاز د    یکیدارد.  

مختلههف عههلاوه بههر  یشههرکتها لیهه دل  نیبه همهه   ردیگیراحت تر صورت م  یفضا ارتباط با مشتر  نیفضا است و چون در ا  نیا

مساله اعتمههاد  شودیجا وارد م  نیکه در ا  یآورده اند، اما مساله ا  یرو  زین  یمجاز  یدر فضا  تیبه فعال  یواقع  یضادر ف  تیالفع

 سههکیمههواد ر نیاز ا یکیگذار باشد،   ریتاث  تواندیم  ینترنتیا  دیخر  یبرا  یاعتماد مشتر  زانیبر م  یاست، عوامل متعدد  یمشتر

 زانیهه بههر م  توانههدیم  ینترنتهه یا  یدرسههت و اصههول  یابیداده است که بازار  ها نشان    یدرک شده از محصول است، بررس  تیفیک

 زیاد ناعتم  زانیم  گریباعث کاهش آن بشود و از جهت د  قتیبگذارد و در حق  یمنف  ریدرک شده از محصول تاث  تیفیک  سکیر

 یکههه در صههورت دهدیم شانامر ن  نیداشته است که هم  یمحصول رابطه معکوف و منف  تیفیدرک شده از ک  سکیر  زانیبا م

محصههول را کههاهش   تیفیدرک شده از ک  سکیر  تواندیم  ردیصورت بگ  یبر اصول اساس  هیتک  ایدرست    ینترنتیا  یابیکه بازار  

 نیهه بکند، ا  دایپ  شیدرک شده دارد افزا  سکیر  زانیبا م  یکه رابطه معکوس  یکه اعتماد مشتر  شودیامر سبب م  نیبدهد و هم

 یبههرا یادیز اریبس یایمزا یفضا دارا نیحوزه انجام شده است نشان داد که ا نیدر ا  که  یگرید  یبه سان پژوهش ها  جهینت

 یباشههد شههرکت ههها  یهر شرکت  یبرا  یقو  اریبس  تیمز  کی  تواندیمختلف است که در صورت شناخت درست م  یشرکت ها
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خههود   یحههوزه بههرا  نیدر ا  تیفعال  یبرا  یخوب  طیشرا  یاخلاق تجار  تیحوزه و رعا  نیمختلف در ا  غاتیبا تبل  توانندیمختلف م

 بکنند. جادیا

 

 

 منابع

 یارتبههاط بهها مشههتر  یمههدار  یرابطههه مشههتر  ی(، بررسهه 1392محمود)  انیمیرح  ،یمهد  یلیخل  رضا،یپور، عل  میابراه 

 .38-23. 5سال پنجم، شماره   ،یبازرگان تیریمد یکاوش ها هینشر  ک،یالکترون

( 1390،فرشههاد) ی،محمههد ؛تجههار یریهه خب داد،ترجمهههیوورزش ور یابیهه (؛ بازار2001تورکههو،دوگ) گههل؛یپههوپ ،نا 

 سمت،تهران.

( بررسی بازاریابی درونی شرکت سهامی بیمه ایران و ارتباط آن بهها مشههتریگرایی )مطالعههه   "1391)  رضایتوکلی، عل 

 زکوه.، پایاننامه کارشناسی ارشد مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد فیرو"موردی در شعب و مجتمع های بزرگ تهران(

 دکننههدهیتول  یشههرکتها  یابیبازار  ندیدر فرا  ازینمورد  راتییتغ  ی(، بررس1395پور، طهمور )  یاله و حسنقل  یدهقان، نب 

 یکشههور. ماهنامههه تخصصهه  ییغههذا عیصههنا یمناسب بههرا یو ارائه الگو  یکیالکترون  یابیدر جهت استفاده از بازار  ییمواد غذا

 .40-26،یابیبازار

انکداری با استفاده از ( بررسی تاثیر بازاریابی داخلی بر تعهد سازمانی کارکنان در صنعت ب1390رضایی آدریانی، ن. ) 

 ، پایاننامه کارشناسی ارشد مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد علوم و تحقیقات تهران."مدل معاد ت ساختاری

 تهران. انتشارات سمت.   ،یابیبازار تیری(. مد1387)  دیعبدالحم ،یمیروستا، احمد؛ ونوف، داور؛ ابراه 

 کههردی: روفیشههر  یدانههش در دانشههگاه صههنعت  می( تسههه1390)  یطاهر  جهیپور، خد  یبهمن حاج  یحسنعل  ،یینایس 

 .18-1(.8)3 ،یدولت تیریمد هی. نشریاجتماع هیسرما

اوپههک و   یرهادرآمد کشو  یبر نابرابر  ینوآور  ریتاث  یا  سهیمقا  ی(، بررس1392گل سارا)  یابوالفضل، سار  یشاه آباد 

 .1392، تابستان 35پارک ها و مراکز رشد،سال نهم، شماره   یو فناورفصلنامه رشد  افته،یمنتخب توسعه   یکشورها

(تاثیر بازاریابی داخلی بر مشتریگرایی کارکنان بانکهههای کشههاورزی شهرسههتان بابلسههر و 1392غلامحسینی، غ. م. ) 

 ت دانشگاه آزاد اسلامی واحد ساری.، پایاننامه کارشناسی ارشد مدیری"فریدونکنار

(بررسی تاثیر اجرای برنامه های بازاریابی داخلی بر رضایت شغلی کارکنان در شههعب بانههک   1391)  رضایفردپور، عل 

 پارسیان شهر تهران، پایاننامه کارشناسی ارشد مدیریت دانشگاه آزاد اسلامی واحد قزوین.

 . تهی. تهران: نشر سیصنعت یبرندها تیریمد  (.1396. )ماری. پفورچ، والدپیلیکاتلر، ف 

(مطالعه تاثیر بازاریابی درونی بر مشتری گرایی )مطالعه موردی شرکتهای پخش مواد غذایی و "1391محمدی، ر. ) 

 ، پایاننامه کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد اسلامی واحدکرمانشاه."دارویی کرمانشاه(
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