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هاي اين پژوهش بررسي استراتژي هدف از انجام ني. بنابراستين يغني نترنتيا يهابه فروشگاه كنندهمصرف نانياطم يرو

باشد. هاي اينترنتي ميهاي ادراك شده در محيطكننده به قصد خريد با تمركز به نقش ريسكبازاريابي و اطمينان مصرف
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 يبوده است. جامعه آمار ها، پرسشنامهاستفاده شده است. ابزار اصلي جهت گردآوري داده يدانيو م يادو روش كتابخانه

فروشگاه  نياز خدمات ا 1398ماه  خرداداند كه در بوده اسنپ ماركت ينترنتيفروشگاه ا انيكاربران و مشتر هيپژوهش شامل كل

و تحليل  هياند. تجزنفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شده 384در دسترس  يريگاند و با روش نمونهاستفاده كرده ينترنتيا

انجام شده است. نتايج پژوهش  SPSSو  LISRELافزار سازي معادلات ساختاري و با استفاده از نرمها با تكنيك مدلداده

هاي قيمت محصول، كيفيت محصول و ايمني وب سايت اثر منفي دارند هاي بازاريابي بر روي ريسكدهد استراتژينشان مي

كننده اثر منفي دارند، همچنين اطمينان هاي قيمت محصول، كيفيت محصول و ايمني وب سايت بر روي اطمينان مصرفو ريسك

  ده بر روي قصد خريد اثر مثبتي دارد.كننمصرف

  كننده، اسنپ ماركتريزي شده، ريسك ادراك شده، اطمينان مصرفواژگان كليدي: رفتار برنامه

  



  . مقدمه1

وجود دارد و اين به سبب انقلاب  كنندهمصرفهاي رفتار اينترنتي امروزه نياز رو به رشدي به دانش، نظريه و مدل

ه آن را يك جنبه ضروري از روابط مشتري و استراتژي بازاريابي كرده است (كلوزه و تجارت الكترونيكي است ك

). كليد موفقيت 2012، 2). رفتار خريد اينترنتي نيازمند درك بيشتري است (هررو و سن مارتين2010، 1كوكاركيني

). اينترنت رفتار 2014، 3است (ووس و همكاران كنندهمصرفهاي اينترنتي ساختن و جلب اطمينان بلندمدت فروشگاه

- ها فرصتي جهت تعامل مستقيم و مشاركت با عرضهمشتريان را به طور قابل توجهي تغيير داده است، زيرا به آن

كنندگان يك وسيله تعاملي قوي بالقوه و ). يا به عبارت ديگر براي عرضه2008، 4دهد (بوهاليس و لاوكنندگان مي

كنندگان فراهم كرده است (ژيانگ ر كاهش شكاف بين مشتريان و عرضهجديد جهت توزيع محصول و مشاركت د

دو عنصر  نيهستند. ا اينترنتيدر انجام مبادلات تجاري  ييربنايدو عنصر ز اطمينانو  سكير). 2015، 5و همكاران

 ريناب ناپذعنصر اجت سك،ي). ر2016، 6و كو مي(ك اندبوده اينترنتي دياز مطالعات در حوزه رفتار خر ييهمواره جز

ها همواره سازمان و شركت عمر شود كه در طولمي يناش نانياز عدم اطم سكياست. ر الكترونيكيدر تجارت 

نگري كاهش ندهيرا با آ آن توانبرد بلكه مي نيتوان به طور كامل از برا نمي سكيحضور دارد و آشكار است كه ر

 عيرغم حجم وسياست كه عل نيا تيواقع). 2014و همكاران،  وسو( نمود تيو هدا تيريمد يبه درست ايداد و 

بدون . هستند ديدچار ترد اينترنتي ديت به خرنسب انياز مشتر ارييبس هنوز ،ينترنتيو فروش ا كيمراودات الكترون

و گسترش تجارت  ينترنتيقابل ملاحظه فروش ا شيباعث افزا اينترنتي ديمشتري به خر اطمينان شيشك، افزا

ريسك ادراك شده براي مشتريان اينترنتي خيلي مهم  ).1395، ماركوسيانو  ناصرنصير( شد خواهد يكيونالكتر

). زيرا به عنوان يك متغير ويژه محصول مورد ملاحظه قرار گرفته و بر حسب ابهام 2005، 7است (دولين و همكاران

 يبرا). خريد ايده آل خريدي است كه اثر سودمند و ريسك پاييني را 2007، 8كند (فينچمحصول و قيمت تغيير مي

ها هاي مشتريان و روشي كه به ريسك). درك ريسك2001، 9به همراه داشته باشد (كوتاندارامان و ويلسون يمشتر

بهينه كرده و  هاي بازاريابي خود راتواند به فروشگاه اينترنتي كمك كند تا استراتژيدهند ميواكنش نشان مي

  ).2006، 10بيني كنند (كومگيز و همكارانپيش

ترين مسئله براي مشتريان اسنپ ماركت اين است كه يك محصول را با يك قيمت مناسب بخرند و از كيفيت مهم

كافي در مقايسه با ديگر محصولات مشابه برخوردار باشد. به عبارت ديگر، فروشگاه اينترنتي اسنپ ماركت بايد 

كننده را به وسيله ايجاد يك احساس اطمينان كاهش دهد و نيازهاي خاص كاربران را درك طمينان مصرفعدم ا

هاي اينترنتي بالقوه باشد. مشتريان اينترنتي رسد ترس اصلي مشتريان كلاهبرداريكنند. بر حسب ايمني، به نظر مي

ه آن اطمينان كرده و كيفيت محصولات و خدمات توانند باي خريداري خواهند كرد كه ميهاي اينترنتياز فروشگاه

كننده را نسبت به كيفيت محصولات و آن را تشخيص دهند. فروشگاه اينترنتي اسنپ ماركت بايد اطمينان مصرف

خدمات خود افزايش دهند. همچنين اين فروشگاه بايد مكانيزم هاي خود را توسعه دهد تا قادر به اين باشد كه 

رغم رشد سريع خريد مني و حفاظت انتقال پول در طول ايجاد خدمات با كيفيت مطمئن كند. عليمشتري را از جهت اي

اينترنتي، ادبيات موضوع در رابطه با روابط بين ريسك ادراك شده، اثرات بازاريابي و اثر آن ها روي اطمينان 

هاي پژوهش بررسي استراتژيهاي اينترنتي غني نيست. بنابراين هدف از انجام اين كننده به فروشگاهمصرف

هاي اينترنتي هاي ادراك شده در محيطكننده به قصد خريد با تمركز به نقش ريسكبازاريابي و اطمينان مصرف

  باشد. مي
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 نيصورت گرفت. ا 1905در سال  ايلوانيمحصولات در دانشگاه پنس يابيبازار يبه عبارت ،يابيبازار يهادوره نياول

تجربه كرده  ياوتفمت راتييرا با تغ يابيبازار نهيشده است و زم ياريبس راتييمفهوم با گذشت زمان دستخوش تغ

 ياديز راتييدستخوش تغ زيموارد ن نيا نيهمچن ،يابيبازار ياست. به طور خاص با صحبت كردن در مورد استراتژ

 رييتغ زيشده و انتظارات ن ليتبد انيمشتر يازهايگرا مانند نكنندهبه حالت مصرف زين يابيشده است و كانون بازار

 يهمواره سع اهبا گذشت زمان مطرح شده است و شركت يابيبازار ياستراتژ مورد در يكرده است. مسائل مختلف

و  كومار( در بازار اتخاذ كنند يرقابت تيرا به منظور به دست آوردن مز يمختلف يابيبازار يهايداشتند استراتژ

منابع لازم براي توسعه  بازاريابي شامل اتخاذ تصميماتي بلندمدت و تخصيص استراتژي ).2012، 11همكاران

باشد. تبليغات و توزيع مي بندي،گذاري، بستهقيمت اهداف بازار، انتخاب بازار هدف، محصول در حوزه هاي تدوين

هدف دستيابي به افزايش  شوند باهاي بازاريابي اتخاذ ميتدوين استراتژي در راستاي معمولاً تصميماتي كه

اي بازاريابي به عنوان بيانيه باشند. استراتژيكسب سود بيشتر براي سازمان مي مندي مشتريان و در جهترضايت

اخلاق و (ملك شده است سازمان در دستيابي به اهداف بازاريابي است، نيز تعريف كنندة مسير حركتكه تعيين

روي  دهد تا با تمركز منابع برفرآيندي كه به شركت اجازه ميز استراتژي بازاريابي عبارت است ا). 1397همكاران، 

بازاريابي منطق  استراتژي. در واقع رقابتي پايدار دست يابد هاي بهينه به اهداف افزايش فروش و مزيتفرصت

. به گفته كاتلر، دشوو دستيابي به روابط سودمند با ايشان منجر مي انكه به خلق ارزش براي مشتري است بازاريابي

يابي. تمايز و موضع دوم،گذاري بازار و بندي و هدفبخش اول،كليدي است: مورد استراتژي بازاريابي شامل دو 

، 12(كاتلر كندكند، طراحي ميمشتريان هدف ارائه مي شركت، يك طرح بازاريابي كه ارزش مورد انتظار را به پس

دهد، و انتظار ريسك محصول را كاهش تبليغات مناسب تمايلات مشتريان را به يك محصول خاص تغيير مي). 2012

گيري مشتري توانند نقش مهمي را در تصميم). هم بازاريابي مستقيم و هم غير مستقيم مي2016، 13دهد (پاپاسمي

سنجند (هوانگ و يت يك محصول را بر حسب نام برند آن مي). مشتريان كيف2010، 14ايفا كنند (كيكوش و فلچر

است و مزايايي مرتبط ). يك برند شناخته شده معمولاً با يك محصول با كيفيت بالا و عملكرد خوب 2004، 15همكاران

بين ). مشتريان گرايش دارند تا 2014، 16كند (روبيو و همكارانرود، تقويت ميرا كه از يك خريد بالقوه انتظار مي

هاي زياد مالي و امنيتي هاي الكترونيكي در زمان خريد محصولات تغيير مسير دهند كه اغلب به علت ريسككانال

). بنابراين، تمايل دارند تا محصولاتي را خريداري كرده كه كيفيت بالا و ريسك پاييني 2009، 17اينترنت است (لي

كنند ها تمركز ميازاريابي خود را تنظيم كرده و بر كاهش ريسكهاي بدارند. در نتيجه، فروشگاه اينترنتي استراتژي

  شوند: يم بيان ريز اتيرو، فرض نياز ا ).2011، 18(چيو و همكاران

  .هاي بازاريابي بر روي ريسك قيمت محصول اثر منفي دارداستراتژي: 1 هيفرض

  دارد.هاي بازاريابي بر روي ريسك كيفيت محصول اثر منفي استراتژي: 2 هيفرض

  .سايت اثر منفي داردهاي بازاريابي بر روي ريسك ايمني وباستراتژي :3فرضيه 

). هر يك از مشتريان كه خريد خود را تعويض 2016ريسك يكي از عناصر كليدي در رفتار خريد است (پاپاس، 

مشتريان اينترنتي  اند.كرده، به تاخير انداخته يا منتفي كنند، نشانه مهمي است كه وجود ريسك را درك كرده

توانند كنند و اين به سه دليل است: اول اينكه نميها احساس ميهاي بيشتري را نسبت به خريد در فروشگاهريسك

محصول را قبل از اينكه دريافت كنند مورد آزمايش قرار دهند، دوم اينكه در مورد خدمات پس از فروش آن نگران 

هاي اينترنتي را به طور كامل درك نكنند. در خريد تفاده شده در فروشگاههستند و سوم اينكه ممكن است زبان اس

سازي بيشتر امكان براي شفاف اينترنتي براي مشتريان ارزيابي كيفيت محصول ناممكن است زيرا هيچ تماس واقعي

عنصر،  نيشود؛ اوليم يادراك شده با توجه به دو عنصر بررس متيق سكير). 2012، 19پذير نيست (هانگ و يي



كنند. ياحساس م متيو مخاطبان آن را به صورت نوسان ق مياست كه انتظار دار ييهااز ارزش متيدرصد انحراف ق

 ر؟يخ ايشود يم يخطر تلق يشده نوع درك متيكند نوسان قيم نيياست كه تع يعنصر، مربوط به عوامل نيدوم

هاي ناملموسي دارد، كه مشتريان را نسبت به تجارت الكترونيكي بخودي خود كيفيت ).2017، 20(آسفا و همكاران

 سكير). 2007، 21كند (ويترز و همكارانمحصول انتخاب شده از نظر تناسب و برآوردن نيازها با ترديد مواجه مي

شود يم فيتعر برآوردن انتظارات توسط محصول يكننده رابطه دارد و به چگونگمصرف يهايمحصول با نگران

گيرند كه هاي ادراك شده محصول بيشتر زماني مورد توجه قرار ميدر نتيجه، ريسك). 2009، 22(آلدا و همكاران

دارد  ياعتماد به نفس كم يجارنام ت يابيكننده در ارزمصرفاطلاعات ارائه شده درباره محصول محدود بوده و 

گيرد (كيانگ جهت برآوردن نيازهاي مربوط به عملكرد را در بر مي). كيفيت، نقص بالقوه يك محصول 2016پاپاس، (

  :شد نيتدو ريچهارم و پنجم به صورت ز يهاهيباتوجه به مطالب گفته شده فرض). 2011، 23و همكاران

  .كننده اثر منفي داردريسك قيمت محصول بر روي اطمينان مصرف :4فرضيه 

  .كننده اثر منفي داردمصرفريسك كيفيت محصول بر روي اطمينان  :5فرضيه 

). 2013 ،24و(و كندمي تبديلبر وب  يمبتن يهايمحصول و كاربران فناور دارانيرا به خر افراد نيآنلا ديخر نديفرا

هاي خريد ادراك شده لازم هستند، بنابراين خريداران گرايش اطلاعات فراهم شده محصول براي كاهش ريسك

هاي بالايي مورد حصول قابليت اطمينان منابع در زماني كه محصولات با ريسكدارند تا اطلاعات بيشتري را در 

). بنابراين، سطح اطمينان 2013، 25مواجه هستند جمع آوري كرده و مورد توجه قرار دهند (وانگ و چانگ

كه در  كندكننده به موضوعات اينترنتي، ايمني و امنيت آن، به ساختن يك باور در فروش اينترنتي كمك ميمصرف

را  ريز يهفرض پژوهش ني، امطالب نيبا توجه به ا ).2011، 26نهايت احتمال فروش را ايجاد خواهد كرد (هانگ و چو

  كرده است: تدوين

  .كننده اثر منفي داردسايت بر روي اطمينان مصرفريسك ايمني وب :6فرضيه 

تر است، چون مشتريان ريسك بيشتري را در اطمينان براي فروشگاه اينترنتي نسبت به فروشگاه آفلاين خيلي مهم

كنند بخاطر اينكه قادر به ادراك و آزمودن محصولي كه علاقه مند به خريد آن هستند تجارت الكترونيكي احساس مي

). اطمينان يك نكته كليدي براي توسعه صداقت مشتري و ايجاد روابط بلندمدت و قوي بين 2014نمي باشند (لي، 

). بنابراين كمبود اطمينان بزرگترين مانع براي مشتريان در 2008، 27است (سانتوس و فرناندز خريدار و فروشنده

دهند، ). وقتي فريب يا تجربيات خريد منفي رخ مي2009، 28هاي اينترنتي است (اوربان و همكارانجهت تراكنش

يناني به فروشگاه اينترنتي ندارند )، و ديگر هيچ اطم2014، 29كنند (گائو و بايهاي منفي ايجاد ميخريداران گرايش

). بنابراين، 2014كنند (لي، ها انتخاب ميهاي ديگري را براي ارضاي نيازها و خواستهو به احتمال بسيار زياد گزينه

زا را پشت سر ها را خريداري كنند، بايد آستانه رفتار اطميناناگر فروشندگان بخواهند تا مشتريان محصولات آن

تواند ها ميدرك قصد خريد مشتريان ضروري است زيرا رفتار نهايي خريد آن ).2012، 30ت و همكارانبگذارند (بن

). بنابراين، وقتي ريسك در ميان باشد، ميزان اطمينان 2008، 31از روي هدف پيش بيني شود (باي و همكاران

ها اثرگذار بر تصميم نهايي خريد آنكنندگان به منابع اطلاعاتي و پيشنهادات توصيه شده و موارد مرور شده مصرف

ها نه تنها روي تشويق مشتريان به استفاده از فروشگاه ). در حال حاضر، فروشگاه2013خواهد بود (وانگ و چانگ، 

گذارند، بلكه روي انگيزش مشتريان به تكرار خريد از طريق اين خرند تاثير مياي كه محصولات آن را مياينترنتي

  شده است: انيب ريز هيروابط در فرض نيا). 2012گذارند (چيو و همكاران، مي ها هم اثركانال

  .كننده بر روي قصد خريد اثر مثبتي دارداطمينان مصرف :7فرضيه 

  



  . پيشينه تجربي پژوهش2.1

ناصر  :رديگيقرار م يحوزه مورد بررس نيانجام شده در ا يهابخش پژوهش نيدر ا ،ينظر ميمفاه يپس از بررس

 نيآنلا ديبر خر انيادراك شده و اعتماد مشتر سكير ريتاث"تحت عنوان  ي) در پژوهش1395( نصير و ماركوسيان

 ينترنتيهاي ااز فروشگاه انيمشتر ديسنجش عوامل موثر بر رفتار خر يبه بررس "ينترنتيفروشگاه ا انيمشتر

انجام شد.  اسنپ ماركت ينترنتيفروشگاه ا انينفر از مشتر 400با مشاركت  يشيمايمنظور پ نيپرداختند. به ا

شود، اعتماد  ديفروشنده تاك سكيمحصول و ر سكيكه اگر بر كاهش ر دهدمي نشان هاپژوهش آن يهاافتهي

 32همكارانيانگ و  خواهد داد. شيرا افزا ديبه تكرار خر لياعتماد تما شيافزا جهيخواهد شد. در نت شتريب انيمشتر

 به "هاي اينترنتيكننده و اعتماد به پرداختبررسي ريسك ادراك شده مصرف" عنوان تحت پژوهشي در) 2015(

هستند  اينترنتيرفتار مصرف كننده پرداخت  يبرا ياتيشده كه دو عامل حادراك و اعتماد  سكيعناصر ر بررسي

 پژوهش هاييافته. شد انجام شانگهاي و ماكوئو چينشركت در  870 مشاركت با پيمايشي منظور اين به. پرداختند

شده ادراك  سكيسابقه ر كيابتدا به عنوان  انيمشتر ن،يچ اينترنتي درپرداخت  يدر مرحله فعلدهد مي نشان آنها

شده ادراك  ريسك در حالي كه اثر منفي دارد،اعتماد  برشده ادراك  ريسك ن،ياند. علاوه بر اكرده جاديخود اعتماد ا

اعتماد،  سك،ير" عنوان تحت پژوهشي در) 2015( 33پاتل و آستانا ارتباط دارد.ي معاملات سكيمثبت با ر وربه ط

كنندگان با تمركز مصرف اينترنتي ديرفتار خر بررسي به "مصرف كننده اينترنتي ديخرقصد و  ديلذت بردن از خر

 از نفر 518 مشاركت با پيمايشي منظور اين به. پرداختند شده ادراكو اعتماد  سكير د،يلذت بردن از خر ريبر تأث

شده به صورت  ادراك سكيردهد مي نشان آنها پژوهش هاييافته. شد انجام مشتريان اينترنتي در كشور هند

دارد. از  اينترنتي ديبر قصد خر يمثبت رينگرش تاث نيكنندگان دارد و ارابطه معكوس با نگرش مصرف اينترنتي

 ديبر قصد خر يمثبت رينگرش تاث نيو ا داردكننده با نگرش مصرف يو اعتماد رابطه مثبت ديلذت خر گر،يد يسو

 تياعتماد و جنس شيمشترك گرا كنندهلينقش تعد"تحت عنوان  يدر پژوهش) 2015( 34چن و همكاران دارد. اينترنتي

 يايمزا تاثيراتدر رابطه با  تياعتماد و جنس شيگرا كننده لياثرات تعد يبه بررس "انيمشتر نيآنلا ديبر رفتار خر

 تيكه جنس دهدمي نشان هاپژوهش آن يهاافتهيكاربر پرداختند.  نيبر رفتار آنلا ريسك ادراك شدهدرك شده و 

ادراك شده  سكير نيبر رابطه ب زيبه اعتماد ن يباطن ليكند. تمامي ليرا تعد ديبه خر ليسود ادراك شده بر تما ريتاث

نقش  تيبه اعتماد و جنس يباطن ليتما نيشد كه تعامل ب مشخص نيگذارد. همچنيم ريتاث انيمشتر يكل تيو رضا

 رياز سا شيبالا به اعتماد، ب يباطن ليدارد. مردان با تما ديبه خر ليتما سود ادراك شده بر راتيتاث ليدر تعد يمهم

و اعتماد در بازار  سكير نيب يرابطه عل"تحت عنوان  يدر پژوهش) 2016( كيم و كو افراد به سودآوري توجه دارند.

موثر بر تعامل در  يشده به عنوان دو عامل اصل ادراك سكياعتماد و ر يبه بررس "دو طرفه دگاهيد كي: نيآنلا

انجام  نيبا تجربه در بازار آنلا دارانينفر از خر 747با مشاركت  يشيمايمنظور پ نيپرداختند. به ا نيمعاملات آنلا

كه  يتوجه است، در حال قابل ارياعتماد به قصد معامله بس ميكه اثر مستق دهدمي نشان هاپژوهش آن يهاافتهيشد. 

تاثير ريسك ادراك شده خريد اينترنتي بر " عنوان تحت پژوهشي در) 2017( 35هسو است. زيدرك شده ناچ سكير

درك شده مشتري در فروشگاه اينترنتي و تاثير آن بررسي هشت ريسك  به "كنندگاننگرش و قصد خريد مصرف

مشتريان بازار هانوي در شمال  از نفر 225 مشاركت با پيمايشي منظور اين به. پرداختند بر نگرش و قصد خريد

 خريد اينترنتينگرش نسبت به  بر ادراك شده سكيردهد مي نشان آنها پژوهش هاييافته. شد انجام كشور ويتنام

بر اساس فرضيه هاي . دارد يمثبتاثر  اينترنتي دينگرش نسبت به خر بر ادراك شده سكير دارد؛ همچنين يمنف اثر

  نشان داده مي شود: 1فوق، مدل مفهومي پژوهش در شكل 



 

  ) مدل مفهومي پژوهش1( شكل

  

  شناسي پژوهش. روش3

اين پژوهش از نظر هدف، كاربردي و از نظر روش پژوهش، توصيفي است. جامعه آماري در اين پژوهش شامل 

از خدمات اين فروشگاه  1398اند كه در خرداد ماه ماركت بودهكليه كاربران و مشتريان فروشگاه اينترنتي اسنپ 

سايت اسنپ اند. با توجه به تعداد بالا و نداشتن اطلاعات دقيق در مورد تعداد كاربران وباينترنتي استفاده كرده

ماركت جامعه آماري پژوهش به صورت نامحدود در نظر گرفته شد، به اين منظور بر اساس جدول كرجسي و 

ها با استفاده از دو آوري دادهجمعگيري در دسترس انتخاب شد. نمونه به روش نمونه 384) تعداد 1970( 36رگانمو

آوري پرسشنامه) انجام گرفت، اي براي مرور ادبيات پژوهش و روش ميداني (توزيع و جمعروش كتابخانه

هاي براي گردآوري داده توزيع شد. هاي اجتماعي مربوط به اسنپ ماركتپرسشنامه به صورت آنلاين در شبكه

سوال با مرور ادبيات پژوهش در زمينه متغيرهاي پژوهش طراحي شد. همچنين،  25اي حاوي پژوهش، پرسشنامه

 شناختي (جنسيت، تحصيلات، تعداد خريد آنلاين در سال) تدوين شد.سه سوال براي سنجش متغيرهاي جمعيت

 منظور به شد، بررسي همگرا روايي و سازه روايي محتوا، روايي حاضر پرسشنامه روايي تاييد و سنجش براي

 بودن فهم قابل بودن، منطقي از و شد توزيع خبره افراد و دانشگاهي اساتيد بين پرسشنامه تعدادي محتوا روايي

 پرسشنامه هايپرسش بهبود جهت خبرگان نظرات از طور همين و شد حاصل اطمينان متغيرها تناسب و سوالات

 بار داراي هاگويه همه. استفاده گرديد گيرياندازه مدل حالت در عاملي تحليل از سازه روايي منظور به. شد استفاده

 واريانس ميانگين همگرا، روايي منظور به همچنين،. است آمده 1 شماره جدول در نتايج اند؛بوده 5/0 از بالاتر عاملي

 ) بايد2013( 37بايرن نظر طبق بر مركب پايايي شاخص. شد محاسبه) CR( مركب پايايي و) AVE( شده استخراج

 استخراج واريانس ميانگين همچنين،. است قبول قابل 7/0 تا 6/0 بين و باشد بالا سازه اعتبار تا باشد، 7/0 از بالاتر

 ديگر شرط و است قبول مورد 5/0 تا 4/0 بين و است بالا سازه اعتبار باشد 5/0 از بالاتر كه صورتي در نيز شده

. است شده ارائه 2 شماره جدول در نتايج كه است شده استخراج واريانس ميانگين از مركب پايايي بودن بزرگتر آن

نفر  30است، به اين منظور پرسشنامه بين  شده استفاده كرونباخ آلفاي ضريب از پرسشنامه پايايي بررسي جهت

 به پژوهش متغيرهاي از يك هر براي و است بوده 864/0 با برابر پرسشنامه كل براي ضريب اين. توزيع گرديد

 كرونباخ آلفاي ضريب نتايج كه طور همان. است شده ارائه 2 شماره جدول در آن نتايج كه شد محاسبه مجزا صورت

ريسك كيفيت 
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0كنندهمصرف
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 آزمون و پژوهش هايداده بررسي منظور به. است برخوردار مناسبي پايايي از نظر مورد پرسشنامه دهد،مي نشان

 . است شده استفاده LISREL و SPSS آماري افزارهاينرم از هافرضيه

  هاي پژوهشبار عاملي گويه) 1( جدول

شماره 
  گويه

  بارعاملي
شماره 
  گويه

  بار عاملي
شماره 
  گويه

  بار عاملي

  79/0  19گويه   66/0  10گويه   94/0  1گويه 

  71/0  20گويه   66/0  11گويه   88/0  2گويه 

  65/0  21گويه   81/0  12گويه   86/0  3گويه 

  72/0  22گويه   78/0  13گويه   83/0  4گويه 

  77/0  23گويه   66/0  14گويه   91/0  5گويه 

  78/0  24گويه   64/0  15گويه   90/0  6گويه 

  79/0  25گويه   68/0  16گويه   90/0  7گويه 

      59/0  17گويه   89/0  8گويه 

      71/0  18گويه   80/0  9گويه 

  

 آلفاي كرونباخ و روايي همگرا  )2( جدول

 متغير
آلفاي 
  تعداد پرسش CR AVE  كرونباخ

  MS(  892/0  947/0  783/0  5هاي بازاريابي (استراتژي

  PPR(  934/0  928/0  763/0  4ريسك قيمت محصول (

  PQR( 744/0  820/0  534/0  4ريسك كيفيت محصول (

  WSR(  710/0  738/0  414/0  4ريسك ايمني وب (

  CT(  875/0  808/0  514/0  4كننده (مصرفاطمينان 

  IP(  839/0  814/0  525/0  4قصد خريد (

  25      864/0 مجموع

  

  هاها و يافته. تحليل داده4

 3هاي جمعيت شناختي اعضاي نمونه آماري بررسي و در جدول شماره هاي پژوهش، ابتدا ويژگيدر قسمت يافته

  ارائه شده است.

   

 شناختي اعضاي نمونه آماري هاي جمعيتويژگي) 3( جدول

  درصد فراواني  فراواني مطلق  گروه  متغير

  جنسيت
  1/45  173  مرد

  9/54  211  زن

  تحصيلات

  7/4  18  ترديپلم و پايين

  4/11  44  فوق ديپلم

  51  196  كارشناسي

كارشناسي ارشد و 
  بالاتر

126  9/32  

تعداد خريد آنلاين در 
  سال

  7/16  64  3پايين تر از 

  8/58  226  6 تا 3



  6/14  56  9تا  7

  9/9  38  9بالاتر از 

  

بهره گرفته شده است، به منظور استفاده از نرم افزار  LISRELها از نرم افزار به منظور تاييد يا رد فرضيه

LISREL كند كه در بازه هاي برازشي را توليد ميبايد توجه داشت كه تحليل مسير در اين نرم افزار شاخص

) در معادلات ساختاري در صورتي كه سه شاخص بالاتر 2013مشخص مقبول و نتايج آن قابل استناد است. بايرن (

رازش مدل مورد بررسي قرار گرفت ب 4شود. به اين منظور در جدول شماره از حد پذيرش باشد، مدل پذيرفته مي

  و مدل داراي برازش مناسبي بوده است. 

 هاي برازششاخص )4جدول (

  دامنه پذيرش شاخص  مقدار شاخص شاخص يا نشان گر

  08/0مقادير زير   RMSEA(  074/0شاخص ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد (

  3تا  1بين   X2/df(  12/3آزادي (نسبت كاي اسكوئر به درجه 

  9/0مقادير بالاي   GFI(  85/0نيكويي برازش ( شاخص

  9/0مقادير بالاي   NFI(  91/0شاخص برازش هنجار يافته (

  9/0مقادير بالاي   NNFI(  93/0شاخص برازش هنجار نيافته (

  9/0مقادير بالاي   CFI(  94/0شاخص برازش تطبيقي (

  9/0مقادير بالاي   IFI(  94/0شاخص برازش تطبيقي (

  

در حالت ضرايب استاندارد و آزمون معناداري به LISREL هاي پژوهش خروجي نرم افزار جهت بررسي فرضيه

  آماده است. 3و  2ترتيب در شكل شماره 

  

  

  استاندارد ضرايب حالت در پژوهش مدل) 2(شكل 



 

  مدل پژوهش در حالت آزمون معناداري) 3(شكل 

  

استراتژي بازاريابي بر روي ريسك قيمت محصول، ريسك كيفيت كنند كه سه فرضيه نخست پژوهش بيان مي

ها در حالت ضرايب اين فرضيه 3سايت اثر منفي دارند؛ كه با توجه به شكل شماره محصول و ريسك ايمني وب

باشند. همچنين، است كه نشان دهنده تاييد اين سه فرضيه مي 34/2و  54/2، 01/2آزمون معناداري به ترتيب برابر 

 11دهند به ترتيب است. اين ضرايب نشان مي 14/0و  15/0، 11/0ب مسير اين سه فرضيه به ترتيب برابر ضري

درصد از تغييرات متغيرهاي وابسته (ريسك قيمت محصول، كيفيت محصول و ايمني  14درصد و  15درصد، 

  .شوندسايت) توسط متغير مستقل (استراتژي بازاريابي) به طور مستقيم تبيين ميوب

كنند كه ريسك قيمت محصول، ريسك كيفيت محصول و ريسك هاي چهارم، پنجم و ششم پژوهش بيان ميفرضيه

ها ضرايب اين فرضيه 3كننده اثر منفي دارند؛ كه با توجه به شكل شماره سايت بر روي اطمينان مصرفايمني وب

باشند. ه نشان دهنده تاييد اين سه فرضيه مياست ك 06/5و  33/7، 56/2در حالت آزمون معناداري به ترتيب برابر 

دهند ريسك است. اين ضرايب نشان مي 32/0و  51/0، 13/0همچنين، ضريب مسير اين سه فرضيه به ترتيب برابر 

درصد تغييرات مربوط  32سايت درصد و ريسك ايمني وب 51درصد، ريسك كيفيت محصول  13قيمت محصول 

  كنند.ور مستقيم تبيين ميكننده را به طبه اطمينان مصرف

كننده بر روي قصد خريد اثر مثبتي دارد؛ كه با توجه به شكل كند كه اطمينان مصرففرضيه هفتم پژوهش بيان مي

باشد. است كه نشان دهنده تاييد فرضيه مي 95/7در حالت آزمون معناداري برابر  ضريب اين فرضيه 3شماره 

درصد  56كننده دهد اطمينان مصرفاست. اين ضريب نشان مي 56/0ر همچنين، ضريب مسير فرضيه هفتم براب

  آمده است. 5كند. خلاصه نتايج در جدول شماره تغييرات مربوط به قصد خريد را به طور مستقيم تبيين مي

  هاي مدل ساختاري پژوهشنتايج حاصل از يافته) 5( جدول

  شماره
  فرضيه

 فرضيات مدل مفهومي
  مقدار

  T-Value  

 ضريب
 مسير

 نتيجه

  تاييد  11/0  01/2*  اثر منفي دارد. استراتژي بازاريابي بر روي ريسك قيمت محصول  1

  تاييد  15/0  54/2*  اثر منفي دارد. استراتژي بازاريابي بر روي ريسك كيفيت محصول  2

  تاييد  14/0  34/2*  .اثر منفي دارد سايتاستراتژي بازاريابي بر روي ريسك ايمني وب  3

  تاييد  13/0  56/2*  كننده اثر منفي دارد.بر روي اطمينان مصرف قيمت محصولريسك   4

  تاييد  51/0  33/7**  كننده اثر منفي دارد.بر روي اطمينان مصرف ريسك كيفيت محصول  5



  تاييد  32/0  06/5**  كننده اثر منفي دارد.سايت بر روي اطمينان مصرفريسك ايمني وب  6

  تاييد  56/0  95/7** اثر مثبتي دارد. روي قصد خريدكننده بر اطمينان مصرف  7
                    ٠١/٠<P **     ٠۵/٠<P *  

 گيري و پيشنهادها. نتيجه5

كننده به قصد خريد با تمركز به نقش هاي بازاريابي و اطمينان مصرفدر اين پژوهش به بررسي استراتژي

 انيكاربران و مشتر هيپژوهش شامل كل يجامعه آمارهاي اينترنتي پرداخته شد. هاي ادراك شده در محيطريسك

استفاده كردند و با  ينترنتيفروشگاه ا نياز خدمات ا 1398ماه  خردادبود كه در  اسنپ ماركت ينترنتيفروشگاه ا

براي گردآوري داده هاي پژوهش از نفر به عنوان حجم نمونه انتخاب شد.  384در دسترس  يريگروش نمونه

استفاده  LISRELو  SPSSافزار ها از نرمداده ليو تحل هيتجز يبراسوال استفاده شد.  25اي حاوي پرسشنامه

  شد.

 دارد. ياثر منف محصول متيق سكير يبر رو يابيبازار ياستراتژ كندمي انيل پژوهش باو هيحاصل از فرض جهينت

مهمترين مسئله براي مشتريان اين است كه يك محصول را با يك قيمت مناسب خريداري كنند. نتيجه اين فرضيه با 

 يرو برتمركز كنند چون  ميمستق يابيبازار شود بر) مطابقت دارد. لذا توصيه مي2010هاي كيكوش و فلچر (يافته

محصولات مورد علاقه  يبرا يو جزئ قياطلاعات دق هيتههمچنين . تاثير بسزايي دارد ينترنتيا طيمح قيمت سكير

به  ايژهيتوجه و شوديكه م ييجاتا آن كمك كند. اسنپ ماركتي نترنتيا گاهتواند به فروشمي مناسب يهامتيبا ق

 ريسا هايمتياز ق توانديم يموجود، هر كاربر هاييمحصولات خود داشته باشند، چرا كه با وجود تكنولوژ متيق

همچون  ييهااتخاذ روش نيساده انجام دهد. بنابرا سهيمقا كيباخبر شده و انتخاب خود را با  ينترنتيا يهافروشگاه

 داد. شنهاديپ توانياست كه م يي، از راهكارهامشتريكمتر نسبت به رقبا به منظور جذب  هايمتيگرفتن ق ظردر ن

 ياثر منف محصول تيفيك سكير يبر رو يابيبازار ياستراتژ كندمي انيپژوهش ب دوم هيحاصل از فرض جهينت

سنجند. بنابراين يك برند شناخته شده معمولاً با يك مشتريان كيفيت يك محصول را بر حسب نام برند آن مي دارد.

است. مشتريان تمايل دارند تا محصولاتي را خريداري كنند كه كيفيت مرتبط محصول با كيفيت بالا و عملكرد خوب 

هاي بازاريابي خود را تنظيم بايد استراتژي ماركت اسنپ بالا و ريسك پاييني دارند. در نتيجه، فروشگاه اينترنتي

) مطابقت دارد. لذا 2010هاي كيكوش و فلچر (ها تمركز كنند. نتيجه اين فرضيه با يافتهكرده و بر كاهش ريسك

هاي بازاريابي و تقويت تصوير برند محصولات و فروشگاه اينترنتي خود تمركز كنند. شود بر استراتژيپيشنهاد مي

 ياثر منف تيساوب يمنيا سكير يبر رو يابيبازار ياستراتژ كندمي انيپژوهش ب سوم هيحاصل از فرض هجينت

شود از بازاريابي جهت ) مطابقت دارد. لذا توصيه مي2010هاي كيكوش و فلچر (نتيجه اين فرضيه با يافته دارد.

 داريبه منظور حفظ و نگههاي اينترنتي استفاده كنند. همچنين هاي امنيتي موجود در تراكنشكاهش در ريسك

 منيا يهاسيتابيد جاديبا ا تيساوب نيا يخارج از دسترس كردن سرورها قيكاربران از طر ياطلاعات شخص

 يبر رو محصول متيق سكير كندمي انيپژوهش ب چهارم هيحاصل از فرض جهينت انجام دهند. ياقدامات مناسب

هاي ادراك شده محصول بيشتر زماني بايد مورد توجه قرار گيرند كه ريسك دارد. يكننده اثر منفصرفم نانياطم

اطلاعات ادراك شده محصول محدود بوده و مشتريان سطح كمي از اعتماد را در ارزيابي برند دارند. نتيجه اين 

 يهاقيمت سهيامكان مقا يبا برقرارشود مي ) مطابقت دارد. لذا پيشنهاد2006هاي سانچز و همكاران (فرضيه با يافته

 اريدر مورد همان محصول با در اخت بيرق يهافروشگاه يهابا قيمت اسنپ ماركتاينترنتي  محصولات در فروشگاه

ارائه شده  يهابه قيمت مشتري نانياطم شيموجبات افزا ،اسنپ ماركت تيسادر وب ايسهيقرار دادن اطلاعات مقا

كننده مصرف نانياطم يبر رو محصول تيفيك سكير كندمي انيپژوهش ب پنجم هيحاصل از فرض جهينت را بالا ببرند.

فروشند بايد درك كنند كه كه محصولات خود را در اينترنت مي اسنپ ماركتاينترنتي  فروشگاه دارد. ياثر منف



هاي سانچز و فروشند افزايش دهند. نتيجه اين فرضيه با يافتهتوانند كيفيت ادراك شده محصولاتي را كه ميمي

كننده را نسبت به كيفيت محصولات افزايش دهند. شود اطمينان مصرف) مطابقت دارد. لذا توصيه مي2006همكاران (

 گاهخيل بوده و اطمينان را در فروشمحصولات با كيفيت به احتمال بسيار زياد در كاهش عدم اطمينان اينترنتي د

 انيپژوهش ب ششم هيحاصل از فرض جهينتدهند. د افزايش مينفروشكه اين محصولات را مي اسنپ ماركت اينترنتي

اطلاعات فراهم شده محصول براي  دارد. يكننده اثر منفمصرف نانياطم يبر رو تيساوب يمنيا سكير كندمي

هاي ادراك شده لازم هستند، بنابراين خريداران بالقوه گرايش دارند تا اطلاعات بيشتري را در مورد كاهش ريسك

هاي بالايي مواجه هستند جمع آوري كرده و مورد حصول قابليت اطمينان منابع در زماني كه محصولات با ريسك

) مطابقت دارد. لذا پيشنهاد 2003) و آن و همكاران (2012هاي هانگ و يي (فرضيه با يافتهتوجه قرار دهند. نتيجه اين 

ها را توسعه دهد تا قادر به اين باشد كه مشتري را از جهت ايمني و حفاظت انتقال پول در طول شود مكانيزممي

 يشتريب تاهمي هاآن يو عدم افشا يكاربران از اطلاعات شخص نانيبه مساله اطمايجاد خدمات با كيفيت مطمئن كند. 

 هاآن ينترنتيا ديمجدد و ادامه روند خر ديخود، منجر به خر ياطلاعات شخص ياكاربر از عدم افش نانيدهند. اطم

 يكننده بر رومصرف نانياطم كندمي انيپژوهش ب هفتم هيحاصل از فرض جهينت خواهد بود. اسنپ ماركت تساي از

تواند از روي ها ميدرك قصد خريد مشتريان ضروري است، زيرا رفتار نهايي خريد آن دارد. ياثر مثبت ديقصد خر

كنندگان به منابع اطلاعاتي ها پيش بيني شود. بنابراين، وقتي ريسك در ميان باشد، ميزان اطمينان مصرفهدف آن

ار خواهد بود. نتيجه اين فرضيه با ها اثرگذو پيشنهادات توصيه شده و موارد مرور شده بر تصميم نهايي خريد آن

) 2008) و كيم و همكاران (2011)، اسپاركز و براونينگ (2011)، هانگ و چو (2003هاي گيفن و همكاران (يافته

 انيبراي مشتر يازاتيامت جاديبا مشتري، ا ونديمانند پ ييهاكيتكن از استفاده باشود مطابقت دارد. لذا توصيه مي

 نيتراز جمله مهم كنند. تيرا تقو انيمشتر دياهتمام ورزند و قصد خر انيمشتر و نگهداري وفادار در جهت حفظ

پژوهش حاضر است. لذا  يهاداده يجمع آور يپژوهش حاضر استفاده از پرسشنامه بسته برا يهاتيمحدود

ه استفاده شود تا تعمق در كنار پرسشنامه بست زيپرسشنامه باز ن اياز مصاحبه  ندهيشود در مطالعات آمي شنهاديپ

 اسنپ ماركت تيساكاربران وب دگاهيپژوهش از د نيو عوامل خرد كمك كند. ا رهايدر موضوع به شناخت بهتر متغ

 اسنپ ماركت تيساوب رانيمتخصصان و مد دگاهيرا از د پژوهش نيا يگريپژوهش د شوديم شنهاديشد، پ يبررس

  .به دست مي آيد يديجد نتايجبه دست آمده با پژوهش حاضر  جينتا بيمورد سنجش قرار داده و سپس با ترك
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A review of marketing strategies and consumers' trust in purchasing, with focus 

on the role of perceived risks in internet environment (The Case of Snapp 

Market online store) 

 

 

Abstract 

Despite of the rapid growth of online shopping, the literature on the relationship between 

perceived risk, marketing impact and their influence on consumers' trust in online shopping is 

not rich. Therefore, the purpose of this research is to examine marketing strategies and 

consumers' trust in order to focus on the role of perceived risks in internet environment. The 

present research is applied in terms of purpose and it is descriptive in terms of method. In this 

research library and field method have been used to collect information. The main tool for 

collecting data was a questionnaire. The statistical population of the study consisted of all users 

and customers of the Snapp Market online store that used the services of this online shop in 

May, 2019. As sample size, 384 people were selected by sampling method. Data analysis was 

done by structural equation modeling technique using LISREL and SPSS software. The 

research results show that marketing strategies have a negative impact on product price, product 

quality, and website safety risks and those risks have negative impact on consumers' trust, also 

consumers' trust has a positive impact on their intention in purchasing. 

Keywords: Planned behavior, Perceived risk, Consumer trust, Snapp market 

 

 

1 Close & Kukar-Kinney 
2 Herrero & San Martín 
3 Vos et al. 
4 Buhalis & Law 
5 Xiang et al. 
6 Kim & Koo 
7 Doolin et al. 
8 Finch 
9 Kothandaraman & Wilson 
1 0 Comegys et al. 
1 1 Kumar et al. 
1 2 Kotler 
1 3 Pappas 
1 4 Chikweche & Fletcher 
1 5 Huang et al. 
1 6 Rubio et al. 
1 7 Lee 
1 8 Chiu et al. 
1 9 Hong & Yi 
2 0 Assefa et al. 
2 1 Weathers et al. 
2 2 Aldás et al. 
2 3 Kiang et al. 
2 4 Wu 
2 5 Wang & Chang 

                                                             



                                                                                                                                                                                              
2 6 Hong & Cho 
2 7 Santos & Fernandes 
2 8 Urban et al. 
2 9 Gao & Bai 
3 0 Bente et al. 
3 1 Bai et al. 
3 2 Yang et al. 
3 3 Patel & Asthana 
3 4 Chen et al. 
3 5 Hsu 
3 6 Krejcie & Morgan 
3 7 Byrne 


