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 چکیده:

های بازاریابی الکترونیکی و توسعه خرید آنلاین محسوب ترین عوامل موفقیت پلتفرمکننده یکی از مهماعتماد مصرف

 های امنیتی، کیفیت خدمات،هایی مانند نگرانیود. با وجود رشد سریع تجارت الکترونیکی در عراق، همچنان چالششمی

رو، هدف ها شده است. ازاینتر این پلتفرمعدم اطمینان کاربران و ضعف سازوکارهای اعتمادسازی، مانع پذیرش گسترده

رید های بازاریابی الکترونیکی در بازار خکننده به پلتفرممصرف پژوهش حاضر شناسایی و بررسی عوامل مؤثر بر اعتماد

 آنلاین عراق است.

های بران پلتفرمپیمایشی است. جامعه آماری پژوهش شامل کار–این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، توصیفی

رای بل کوکران ز فرموانمونه پژوهش، که با استفاده بازاریابی الکترونیکی در عراق بود که تجربه خرید آنلاین داشتند. 

گیری در دسترس انتخاب ها بود که با روش نمونهنفر از کاربران این پلتفرم 384جوامع نامحدود به دست آمد، شامل 

تغیرها از سی روابط میان متحلیل شد. برای برر SPSSافزار وری و با استفاده از نرمها از طریق پرسشنامه گردآشدند. داده

ی، بین شامل عوامل فناورانه و امنیتتحلیل رگرسیون چندگانه استفاده شد. مدل پژوهش شامل چهار عامل پیش

کننده گر و راهبردهای اعتمادسازی و یک متغیر وابسته یعنی اعتماد مصرفای و مداخلههای پلتفرم، عوامل زمینهویژگی

 بود.

کننده را تبیین کند درصد از تغییرات اعتماد مصرف 8/71داد که مدل پژوهش توانسته است نتایج تحلیل رگرسیون نشان 

(R²  =0.718 .)،است برخوردار مطلوبی برازش از رگرسیون مدل که داد نشان مدل معناداری آزمون همچنین (F = 

241.370, p < 0.001کننده داشتند. در میان مصرف شده اثر مثبت و معناداری بر اعتماد(. تمامی چهار عامل بررسی

کننده ترین اثر را بر اعتماد مصرف( قویβ  =0.381عوامل مؤثر، عوامل فناورانه و امنیتی با بیشترین ضریب استانداردشده )

ای و (  و عوامل زمینهβ  =0.269(، راهبردهای اعتمادسازی)β  =0.294های پلتفرم )داشتند. پس از آن، ویژگی

 (  قرار گرفتند.β  =0.173گر)مداخله

                                            
 رانی، إ لی، اردب یلی، دانشگاه محقق اردب یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریگروه مد یدکتر یدانشجو 1
  zareigz@gmail.com(نویسنده مسئول).رانیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریگروه مد 2
 .رانیا ل،یاردب ،یلیدانشگاه محقق اردب ،یدانشکده علوم اجتماع ،یبازرگان تیریگروه مد 3

   
  دانشگاه آزاد اسلامی واحد اهر  

     فضای جغرافیایی ی علمیفصلنامه

    93ی ، شمارهو ششم بیست دوره

 297-316، صفحات 1405بهار 
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 1405 بهار ،93شماره  ششم،فصلنامه علمی فضای جغرافیایی، دوره بیست و  2

کننده در بازار خرید آنلاین عراق بیش از هر چیز به امنیت گیری اعتماد مصرفدهد که شکلهای پژوهش نشان مییافته 

، مات پلتفرمها وابسته است. همچنین، بهبود کیفیت خدفناوری، حفاظت از اطلاعات کاربران و قابلیت اطمینان پلتفرم

ا اربران ایفتواند نقش مهمی در افزایش اعتماد کتقویت ارتباط با مشتری و توجه به عوامل محیطی میافزایش شفافیت، 

 های امنیتی و اجرای راهبردهایهای بازاریابی الکترونیکی باید توسعه زیرساختکند. بر این اساس، مدیران پلتفرم

 عنوان اولویت اصلی خود در نظر گیرند.اعتمادسازی را به

 

های پلتفرم؛ های خرید آنلاین؛ امنیت اطلاعات؛ ویژگیکننده؛ بازاریابی الکترونیکی؛ پلتفرماعتماد مصرف ن کلیدی:واژگا

 راهبردهای اعتمادسازی؛ بازار عراق.

 مقدمه

های اطلاعات و ارتباطات و گسترش اینترنت، موجب تحول اساسی در شیوه انجام های اخیر، توسعه فناوریدر دهه

زمان با رشد های تجاری شده و تجارت الکترونیکی را به یکی از ارکان اصلی اقتصاد دیجیتال تبدیل کرده است. همفعالیت

کنندگان تبدیل های بازاریابی الکترونیکی به بستری مهم برای تعامل میان فروشندگان و مصرفتجارت الکترونیکی، پلتفرم

کنند. با وجود این، وکارها ایفا میپذیری کسبتوسعه بازار و افزایش رقابتاند و نقش مؤثری در تسهیل فرآیند خرید، شده

کنندگان به های فناورانه وابسته نیست، بلکه تا حد زیادی به میزان اعتماد مصرفها تنها به زیرساختموفقیت این پلتفرم

 .(42022محیط دیجیتال بستگی دارد )لادون و تراور، 

های آنلاین، شود؛ زیرا در محیطها در ادبیات تجارت الکترونیکی محسوب میترین سازهبنیادیکننده یکی از اعتماد مصرف

شده مواجه هستند. در های ادراکهای امنیتی و ریسککنندگان با عدم تقارن اطلاعات، نبود تعامل حضوری، نگرانیمصرف

ش تمایل به استفاده از خدمات دیجیتال ایفا چنین شرایطی، اعتماد نقش مکانیزمی برای کاهش عدم اطمینان و افزای

کننده موجب اند که افزایش اعتماد مصرفهای متعدد نشان داده(. پژوهش62003؛ پاولو، 52003کند )گفن و همکاران، می

شود وکارهای الکترونیکی میبهبود قصد خرید، افزایش وفاداری مشتری، ارتقای تعامل با پلتفرم و بهبود عملکرد کسب

 .(82002؛ سیردشموک و همکاران، 72001چاودوری و هالبروک، )

اند. امنیت و حفظ حریم کننده معرفی کردهعنوان پیشایندهای اعتماد مصرفمطالعات پیشین عوامل متعددی را به

و خصوصی، کیفیت اطلاعات، کیفیت خدمات الکترونیکی، قابلیت استفاده از پلتفرم، شهرت فروشنده، شفافیت اطلاعات 

کنندگان را تقویت کنند )با و پاولو، توانند اعتماد مصرفترین عواملی هستند که میکیفیت ارتباط با مشتری از مهم
(. با این حال، نتایج این مطالعات 122010؛ هریس و گود، 112008؛ کیم و همکاران، 102003؛ ولفینبارگر و گیلی، 92002

های اقتصادی، فرهنگی و زیرساختی هر این عوامل تحت تأثیر ویژگی های مختلف یکسان نبوده و اهمیت نسبیدر محیط

 کشور قرار دارد.

هایی نظیر های اخیر رشد قابل توجهی را تجربه کرده است، اما همچنان با چالشبازار تجارت الکترونیکی عراق طی سال

رونیکی و تفاوت سطح اعتماد های پرداخت الکتهای امنیتی، محدودیت نظامهای دیجیتال، نگرانیضعف زیرساخت

تواند نقش مهمی در کنندگان میرو است. در چنین شرایطی، شناخت عوامل مؤثر بر اعتماد مصرفکنندگان روبهمصرف

های بازاریابی الکترونیکی ایفا کند. با وجود اهمیت این موضوع، بررسی توسعه بازار خرید آنلاین و بهبود عملکرد پلتفرم

                                            
4Laudon & Traver, 2022  
5Gefen et al., 2003  
6Pavlou, 2003  
7Chaudhuri & Holbrook, 2001  
8Sirdeshmukh et al., 2002  
9u, 2002Ba & Pavlo  
10Wolfinbarger & Gilly, 2003  
11Kim et al., 2008  
12Harris & Goode, 2010  

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 g
eo

gr
ap

hi
ca

l-s
pa

ce
.ia

u-
ah

ar
.a

c.
ir 

at
 1

3:
06

 IR
D

T
 o

n 
T

hu
rs

da
y 

S
ep

te
m

be
r 

3r
d 

20
26

   
   

   
 [ 

D
O

I: 
 h

ttp
s:

//d
oi

.o
rg

/1
0.

83
25

2/
ge

os
pa

-w
d4

4 
]  

http://geographical-space.iau-ahar.ac.ir/article-1-4279-en.html
http://dx.doi.org/ https://doi.org/10.83252/geospa-wd44


 

3 

 

 3 ........یمبتن لی: تحلیکیالکترون یابیبازار یهاکننده به پلتفرمعوامل مؤثر بر اعتماد مصرف

 
یافته یا اقتصادهای کننده در کشورهای توسعهشده در زمینه اعتماد مصرفدهد که بیشتر مطالعات انجامادبیات نشان می

زمان عوامل فناورانه، ویژه با بررسی همهای تجربی درباره بازار عراق، بهاند و پژوهشنوظهور شرق آسیا متمرکز بوده

 ازی، بسیار محدود است.ای و راهبردهای اعتمادسهای پلتفرم، عوامل زمینهویژگی

ترین پیشایندهای اعتماد زمان مهمنبود شواهد تجربی درباره میزان تأثیر همبر این اساس، خلأ اصلی پژوهش حاضر، 

ورت انجام است. این موضوع، ضر خرید آنلاین عراق و مقایسه قدرت تبیین هر یک از این عوامل کننده در بازارمصرف

 گیری اعتمادهای تجربی، نقش نسبی این متغیرها را در شکله بتواند با استفاده از دادهسازد کپژوهشی را آشکار می

 کنندگان تبیین کند.مصرف

های بازاریابی الکترونیکی در کننده به پلتفرمرفبررسی و تحلیل عوامل مؤثر بر اعتماد مصرو، هدف اصلی این پژوهش ازاین

ی، ه و امنیتوامل فناورانخص، پژوهش حاضر تأثیر چهار دسته از عوامل شامل عطور مشاست. به بازار خرید آنلاین عراق

کننده مورد آزمون قرار گر و راهبردهای اعتمادسازی را بر اعتماد مصرفای و مداخلههای پلتفرم، عوامل زمینهویژگی

 دهد.می

شنامه های پژوهش از طریق پرسادهاست. د کمی و از نوع پیمایشیاین پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر روش، 

فته بهره گر SPSSافزار ها از تحلیل رگرسیون چندگانه با استفاده از نرماستاندارد گردآوری شده و برای آزمون فرضیه

 شده است.

 . مبانی نظری و پیشینه پژوهش2

های رفتار ترین سازهکی از بنیادیکننده یاعتماد مصرفهای بازاریابی الکترونیکی: کننده در پلتفرم. اعتماد مصرف1-2

کننده نسبت به قابلیت اتکا، صداقت، امنیت و شایستگی یک های دیجیتال است و به باور مصرفکننده در محیطمصرف

پلتفرم الکترونیکی در انجام صحیح تعهدات خود اشاره دارد. در محیط تجارت الکترونیکی، به دلیل نبود تعامل 

شده، اعتماد نقش مهمی در کاهش عدم اطمینان و تسهیل های ادراکارن اطلاعات و وجود ریسکچهره، عدم تقبهچهره

ترین عنوان یکی از مهم(. بر همین اساس، اعتماد به2003؛ پاولو، 2003کند )گفن و همکاران، تصمیم خرید ایفا می

اند که افزایش اعتماد العات متعدد نشان دادهشود. مطهای بازاریابی الکترونیکی شناخته مینیازهای موفقیت پلتفرمپیش

شود )چاودوری کننده موجب افزایش قصد خرید، تکرار خرید، وفاداری مشتری و ارتقای تعامل کاربران با پلتفرم میمصرف

کنند که در بازارهای های جدید تأکید می(. همچنین پژوهش2002؛ سیردشموک و همکاران، 132001و هالبروک، 

های فناوری، بلکه تحت تأثیر کیفیت خدمات، تجربه کاربری و شرایط تنها متأثر از ویژگیکننده نهعتماد مصرفنوظهور، ا

کننده در این رو، اعتماد مصرف(. ازاین152024؛ سینگ و همکاران، 142022محیطی نیز قرار دارد )العدوان و همکاران، 

 عنوان متغیر وابسته در نظر گرفته شده است.پژوهش به

های آنلاین، امنیت کنندگان در محیطترین عوامل مؤثر بر اعتماد مصرفیکی از مهم . عوامل فناورانه و امنیتی:2-2

های فناوری و حفاظت از اطلاعات کاربران است. امنیت پرداخت، محرمانگی اطلاعات، احراز هویت کاربران، زیرساخت

؛ 2002شوند )با و پاولو، ترین ابعاد این عامل محسوب میاز مهمهای شخصی و قابلیت اطمینان سیستم حفاظت از داده

کنندگان احساس کنند اطلاعات شخصی و مالی آنان در برابر تهدیدهای سایبری (. هرچه مصرف2008کیم و همکاران، 

منیت سایبری و اند که اشود، سطح اعتماد آنان به پلتفرم افزایش خواهد یافت. مطالعات اخیر نیز نشان دادهمحافظت می

ویژه در کشورهایی که دهنده اعتماد در تجارت الکترونیکی هستند، بهترین عوامل شکلحفاظت از حریم خصوصی از مهم

(. 2024؛ سینگ و همکاران، 162023های تجارت الکترونیکی هنوز در حال توسعه است )الکفیری و همکاران، زیرساخت

 کننده داشته باشند.ه و امنیتی اثر مثبت و معناداری بر اعتماد مصرفرود عوامل فناورانبنابراین انتظار می

ها و خصوصیات فنی و خدماتی اشاره دارد که تجربه ای از قابلیتهای پلتفرم به مجموعهویژگی های پلتفرم:. ویژگی3-2

                                            
13Chaudhuri & Holbrook, 2001  
14Adwan et al., 2022-Al  
15Singh et al., 2024  
16Kfairy et al., 2023-Al  
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 1405 بهار ،93شماره  ششم،فصلنامه علمی فضای جغرافیایی، دوره بیست و  4

طراحی رابط کاربری، دهد. کیفیت اطلاعات، سهولت استفاده، سرعت دسترسی، خرید کاربران را تحت تأثیر قرار می 

روند )ولفینبارگر های یک پلتفرم بازاریابی الکترونیکی به شمار میترین ویژگیکیفیت خدمات و پاسخگویی مناسب از مهم

اند که کیفیت بالاتر پلتفرم موجب شده نشان دادههای انجام(. پژوهش182002؛ زیتامل و همکاران، 172003و گیلی، 

(. همچنین 192010شود )هریس و گود، ایش رضایت مشتری و تقویت اعتماد کاربران میشده، افزکاهش ریسک ادراک

کنند که طراحی کاربرمحور و ارائه اطلاعات شفاف، از عوامل کلیدی در ایجاد اعتماد مطالعات جدید بیان می

 (.2024؛ سینگ و همکاران، 202024کنندگان در خرید آنلاین هستند )هاندویو، مصرف

های فناوری قرار ندارد، بلکه شرایط محیطی کننده تنها تحت تأثیر ویژگیاعتماد مصرف گر:ای و مداخلهزمینه . عوامل4-2

کنند. عواملی نظیر فرهنگ، قوانین و مقررات تجارت الکترونیکی، گیری آن ایفا میو اجتماعی نیز نقش مهمی در شکل

توانند بر میزان اعتماد کنندگان میهای سایر مصرفتفرم و توصیههای ارتباطی، تجربه پیشین کاربران، شهرت پلزیرساخت

(. در بازارهای در حال توسعه، ضعف 222004؛ پاولو و گفن، 212002افراد اثرگذار باشند )مک نایت و همکاران، 

ارتی کارآمد و های نظگیری اعتماد باشد؛ در مقابل، وجود نظامتواند مانعی برای شکلهای قانونی و فناوری، میزیرساخت

عنوان گر بهای و مداخلهرو، عوامل زمینه(. ازاین2024کند )سینگ و همکاران، تجربه مثبت کاربران، اعتماد را تقویت می

 اند.کننده در این پژوهش مورد بررسی قرار گرفتهیکی از متغیرهای تأثیرگذار بر اعتماد مصرف

های بازاریابی شود که مدیران پلتفرمدسازی به مجموعه اقداماتی اطلاق میراهبردهای اعتما . راهبردهای اعتمادسازی:5-2

گیرند. ارائه اطلاعات شفاف، مدیریت مؤثر ارتباط با مشتری، پاسخگویی الکترونیکی برای افزایش اعتماد کاربران به کار می

ترین این های امنیتی از مهمهیسریع، تضمین کیفیت خدمات، رسیدگی به شکایات، نمایش نظرات مشتریان و ارائه گوا

دهند که اعتماد در (. مطالعات جدید نشان می242010؛ هریس و گود، 232000راهبردها هستند )رایشلد و شفتر، 

های فنی نیست، بلکه تحت تأثیر نحوه تعامل پلتفرم با کاربران نیز قرار دارد. های دیجیتال صرفاً نتیجه ویژگیمحیط

تر و شفافیت بیشتری دارند، سطح بالاتری از اعتماد و وفاداری مشتریان را مؤثرتر، پاسخگویی سریع هایی که ارتباطپلتفرم

رود راهبردهای اعتمادسازی نقش مثبتی (. بنابراین انتظار می2024؛ هاندویو، 252024کنند )سینگ و همکاران، تجربه می

 کننده داشته باشند.در تقویت اعتماد مصرف

 شی پژوه. پیشینه3

های بازاریابی الکترونیکی است، نیازهای موفقیت پلتفرمترین پیشکننده یکی از مهمبا توجه به اینکه اعتماد مصرف

دهند که امنیت اند. مطالعات پیشین نشان میگیری این سازه را بررسی کردههای متعددی عوامل مؤثر بر شکلپژوهش

ای وکارهعات، قابلیت اطمینان پلتفرم، شهرت فروشنده و سازاطلاعات، کیفیت خدمات الکترونیکی، کیفیت اطلا

ترین ای از مهم( خلاصه1های آنلاین هستند. جدول )ترین عوامل مؤثر بر اعتماد کاربران در محیطاعتمادسازی از مهم

 کند.های مرتبط را ارائه میپژوهش

 

 

 

 

                                            
17Wolfinbarger & Gilly, 2003  
18Zeithaml et al., 2002  
19Harris & Goode, 2010  
20Handoyo, 2024  
21McKnight et al., 2002  
22Pavlou & Gefen, 2004  
23Reichheld & Schefter, 2000  
24Harris & Goode, 2010  
25Singh et al., 2024  
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 5 ........یمبتن لی: تحلیکیالکترون یابیبازار یهاکننده به پلتفرمعوامل مؤثر بر اعتماد مصرف

 
 
 

 ردیف
و ( ان)پژوهشگر

 سال
 هاترین یافتهمهم صلیمتغیرهای ا روش پژوهش موضوع پژوهش

1 
گفن و همکاران 

(2003) 

اعتماد و پذیرش تجارت 

 الکترونیکی
 پیمایشی

اعتماد، ریسک 
شده، سهولت ادراک

 استفاده

اعتماد نقش مهمی در کاهش عدم 
اطمینان و افزایش پذیرش خرید 

 .آنلاین دارد

 (2003)پاولو  2

مدل پذیرش تجارت 

الکترونیکی مبتنی بر 
 اعتماد

 یشیپیما
اعتماد، ریسک، قصد 

 معامله

شده، اعتماد و کاهش ریسک ادراک

قصد استفاده از تجارت الکترونیکی را 
 .دهدافزایش می

 (2002)با و پاولو  3

های نقش فناوری

اعتمادساز در بازارهای 

 الکترونیکی

 پیمایشی
فناوری اعتمادساز، 

 رفتار خریدار، اعتماد

جب های ایجادکننده اعتماد موفناوری

افزایش اطمینان خریداران و پذیرش 

 .شوندمعاملات آنلاین می

4 
ولفینبارگر و گیلی 

(2003) 

گیری کیفیت اندازه
های خدمات فروشگاه

 اینترنتی

 پیمایشی

کیفیت طراحی، 
امنیت، خدمات، 

 اعتماد

کیفیت خدمات الکترونیکی و امنیت از 
گیری اعتماد عوامل کلیدی شکل

 .مشتریان آنلاین هستند

5 
کیم و همکاران 

(2008) 

عوامل مؤثر بر اعتماد 

اولیه در تجارت 
 الکترونیکی

 پیمایشی

امنیت، حریم 

خصوصی، شهرت، 
 اعتماد

امنیت و حفظ حریم خصوصی تأثیر 

مثبت و معناداری بر اعتماد 
 .کنندگان دارندمصرف

6 
هریس و گود 

(2010) 

محیط خدمات آنلاین، 

 اعتماد و قصد خرید
 پیمایشی

فیت محیط کی

آنلاین، اعتماد، قصد 

 خرید

های محیط دیجیتال و کیفیت ویژگی

خدمات آنلاین موجب افزایش اعتماد و 

 .شوندتمایل به خرید می

7 
 چیو و همکاران

(2014)26 

اعتماد و رفتار خرید 

 مجدد آنلاین
 پیمایشی

اعتماد، رضایت، 

 وفاداری

اعتماد عامل مهمی در تداوم رابطه 

 .های آنلاین استممشتری با پلتفر

8 
پاولو و فیگنسون 

(2006)27 

پذیرش و استفاده از 

 تجارت الکترونیکی

سازی مدل

 تجربی

اعتماد، کنترل 

 رفتاری، قصد خرید

عنوان عامل کلیدی در تبدیل اعتماد به

نگرش مشتری به رفتار خرید عمل 

 .کندمی

9 
الدبی و همکاران 

(2015)28 

کننده در اعتماد مصرف

 ینخرید آنلا
 پیمایشی

کیفیت اطلاعات، 

شده، ارزش ادراک

 اعتماد

شده کیفیت اطلاعات و ارزش ادراک

نقش مهمی در توسعه اعتماد کاربران 

 .دارند

 الکترونیکی های بازاریابیکننده در پلتفرمهای مرتبط با اعتماد مصرف. خلاصه پیشینه پژوهش1جدول 

ای از های تجارت الکترونیکی تحت تأثیر مجموعهکننده در محیطمصرفدهد که اعتماد مرور مطالعات پیشین نشان می

اعتماد  ددی دربارههای پلتفرم، عوامل محیطی و راهبردهای مدیریتی قرار دارد. اگرچه مطالعات متععوامل فناورانه، ویژگی

های اند. همچنین پژوهشسی کردهز عوامل مؤثر بر اعتماد را برراها تنها بخشی کننده انجام شده است، اما اکثر آنمصرف

اند و درباره بازار عراق شواهد تجربی یافته یا اقتصادهای شرق آسیا متمرکز بودهشده عمدتاً در کشورهای توسعهانجام

مل تفرم، عواهای پلاندکی وجود دارد. افزون بر این، تاکنون پژوهشی که چهار دسته عوامل فناورانه و امنیتی، ویژگی

زمان و در قالب یک مدل رگرسیون چندگانه بررسی کرده صورت همگر و راهبردهای اعتمادسازی را بهو مداخلهای زمینه

کند این کننده، تلاش میرو، پژوهش حاضر با تمرکز بر چهار دسته عوامل مؤثر بر اعتماد مصرفباشد، مشاهده نشد. ازاین

 دهد.خلأ را با استفاده از تحلیل رگرسیون چندگانه پوشش 

 شناسی پژوهش. روش4

                                            
26Chiu et al. (2014)  
27Pavlou and Fygenson (2006)  
28Debei et al. (2015)-Al  
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 1405 بهار ،93شماره  ششم،فصلنامه علمی فضای جغرافیایی، دوره بیست و  6

ر عوامل مؤثر پیمایشی است. هدف این پژوهش بررسی تأثی–پژوهش حاضر از نظر هدف، کاربردی و از نظر روش، توصیفی 

وابط میان رهای بازاریابی الکترونیکی در بازار خرید آنلاین عراق است. با توجه به ماهیت کننده به پلتفرمبر اعتماد مصرف

 کننده استفادهاز روش تحلیل رگرسیون چندگانه برای بررسی اثر متغیرهای مستقل بر اعتماد مصرف متغیرهای پژوهش،

ای و های پلتفرم، عوامل زمینهعوامل فناورانه و امنیتی، ویژگیشد. مدل پژوهش شامل چهار متغیر مستقل شامل 

های پژوهش از طریق است. داده کنندهفراعتماد مصو یک متغیر وابسته یعنی  گر و راهبردهای اعتمادسازیمداخله

 تحلیل شد. SPSSافزار پرسشنامه گردآوری و با استفاده از نرم

کنندگان عراقی جامعه آماری پژوهش شامل کلیه مصرفگیری: . جامعه آماری، حجم نمونه و روش نمونه4-1

ماری و نبود وجه به گستردگی جامعه آلاین بود. با تکرده خرید آنهای بازاریابی الکترونیکی و تجربهکننده از پلتفرماستفاده

ر اساس حجم نمونه ب انجام شد. در دسترسگیری به روش د آنلاین، نمونهگیری دقیق از کاربران خریچارچوب نمونه

 فرمول کوکران برای جامعه نامحدود تعیین شد. 

 
نسبت عدم  :نسبت موفقیت، رمال متناظر با سطح اطمینان، مقدار متغیر ن حجم نمونه،  که در آن 

درصد و  5درصد، مقدار خطای مجاز  95میزان خطای مجاز می باشد. با در نظر گرفتن سطح اطمینان  موفقیت و 

 ه شد. محاسب نفر 384ا بها، حجم نمونه مورد نیاز برابر بیشترین پراکندگی پاسخ

 با جایگذاری مقادیر فوق خواهیم داشت:

 
لیل پرسشنامه کامل و قابل تح 384ها، تعداد نفر تعیین شد. پس از توزیع پرسشنامه 384بنابراین، حجم نمونه مورد نیاز  

 های آماری پژوهش قرار گرفت.آوری شد و مبنای تحلیلجمع

 مقدار پارامتر

 درصد 95 سطح اطمینان

 96/1 مقدار 

 50/0 ()نسبت موفقیت 

 50/0 ()نسبت عدم موفقیت 

 05/0 ()میزان خطا 

 نفر 384 شدهحجم نمونه محاسبه

 29. پارامترهای تعیین حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران2جدول  

وتحلیل آوری و وارد مرحله تجزیهآماری جمع قابل استفاده برای تحلیل پرسشنامه 384ها، تعداد پس از توزیع پرسشنامه

تی رید اینترنخهای خرید آنلاین در عراق انتخاب شد که دارای تجربه واقعی شد. نمونه پژوهش از میان کاربران پلتفرم

 شود.کننده محسوب میاد مصرفها شرط لازم برای ارزیابی اعتمبودند؛ زیرا برخورداری از تجربه استفاده از این پلتفرم

استفاده شد. در مرحله  26نسخه   SPSSافزارهای پژوهش از نرمبرای تحلیل دادهها: . روش تجزیه و تحلیل داده4-2

های آمار توصیفی شامل فراوانی، های نمونه و بررسی وضعیت متغیرهای پژوهش، از شاخصنخست، برای توصیف ویژگی

های لازم برای اجرای تحلیل رگرسیون بررسی فرضمعیار استفاده شد. در مرحله بعد، پیش درصد، میانگین و انحراف

 اسمیرنوف-کولموگروفاستفاده شد. همچنین، آزمون  آلفای کرونباخگیری از ضریب گردید. برای بررسی پایایی ابزار اندازه

های سی استقلال خطاهای مدل و شاخصبرای برر واتسون-دوربینها، آزمون برای بررسی نرمال بودن توزیع داده

خطی چندگانه بین متغیرهای مستقل مورد استفاده قرار گرفت. در نهایت، برای برای بررسی وجود هم 31و ویف 30تلورانس

                                            
29.Cochran, 1977  
30Tolerance  
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 7 ........یمبتن لی: تحلیکیالکترون یابیبازار یهاکننده به پلتفرمعوامل مؤثر بر اعتماد مصرف

 
های پژوهش از تحلیل رگرسیون استفاده شد. در مدل رگرسیون چندگانه، اثر چهار عامل مستقل شامل آزمون فرضیه

کننده گر و راهبردهای اعتمادسازی بر اعتماد مصرفای و مداخلههای پلتفرم، عوامل زمینهمنیتی، ویژگیعوامل فناورانه و ا

استفاده   F( و برای بررسی معناداری کلی مدل از آزمونR²بررسی شد. برای ارزیابی قدرت تبیین مدل از ضریب تعیین )

ای تعیین جهت و شدت اثر هر متغیر مستقل بر اعتماد بر  t( و آزمونβگردید. همچنین، ضرایب استانداردشده بتا )

 کننده به کار گرفته شد.مصرف

 های پژوهش. یافته5

های نمونه آماری و ارزیابی میزان نمایندگی منظور شناخت ویژگیبهدهندگان: شناختی پاسخهای جمعیتگی. ویژ5-1

رار صیلات و سابقه خرید آنلاین مورد بررسی قشناختی شامل جنسیت، سن، سطح تحدهندگان، اطلاعات جمعیتپاسخ

شده از های گردآوریدهد که دادهکند و نشان میتر نتایج پژوهش کمک میها به تفسیر دقیقگرفت. شناخت این ویژگی

های ویژگی های بازاریابی الکترونیکی در بازار عراق حاصل شده است. نتایج توصیفیطیف متنوعی از کاربران پلتفرم

 ( ارائه شده است.3دهندگان در جدول )شناختی پاسخیتجمع

 

 درصد تعداد بندیطبقه شناختیمتغیر جمعیت

 جنسیت
 7/55 214 مرد

 3/44 170 زن

 سن

 24 92 سال 25کمتر از 

 6/40 156 سال 35تا  25

 7/23 91 سال 45تا  36

 7/11 45 سال 45بیش از 

 سطح تحصیلات

 1/14 54 تردیپلم و پایین

 4/46 178 کارشناسی

 3/32 124 کارشناسی ارشد

 3/7 28 دکتری

 سابقه خرید آنلاین

 8/19 76 سال 1کمتر از 

 5/38 148 سال 3تا  1

 7/41 160 سال 3بیش از 

 دفعات خرید آنلاین در ماه

 1/47 181 بار 2تا  1

 6/33 129 بار 5تا  3

 3/19 74 بار 5بیش از 

 (n=384دهندگان  )شناختی پاسخهای جمعیت. ویژگی3جدول 

دهنده اند که نشانشکیل دادهدرصد را زنان ت 3/44دهندگان را مردان و درصد از پاسخ 7/55(، 3بر اساس نتایج جدول )

 6/40سال با  35تا  25مشارکت نسبتاً متوازن دو گروه در پژوهش است. از نظر سنی، بیشترین فراوانی مربوط به گروه 

د بوده است؛ موضوعی که بیانگر حضور پررنگ جوانان و افراد در سنین فعالیت اقتصادی در بازار خرید آنلاین عراق درص

درصد( اختصاص  4/46است. همچنین، از نظر سطح تحصیلات، بیشترین سهم نمونه به افراد دارای مدرک کارشناسی )

درصد قرار دارند که بیانگر سطح تحصیلات مناسب  3/32دارد و پس از آن، دارندگان مدرک کارشناسی ارشد با 

های الکترونیکی است. از سوی دیگر، بررسی سابقه خرید آنلاین نشان دهندگان برای درک و ارزیابی خدمات پلتفرمپاسخ

ای درصد دار 5/38اند، در حالی که دهندگان بیش از سه سال تجربه خرید اینترنتی داشتهدرصد از پاسخ 7/41دهد که می

                                                                                                                                   
31on Factor (VIF)Variance Inflati  
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های دهد که بخش عمده نمونه آماری از تجربه کافی در استفاده از پلتفرماند. این امر نشان میسابقه یک تا سه سال بوده 

دهنده دیدگاه کاربران آشنا با خرید تواند بازتابشده میهای ارائهبازاریابی الکترونیکی برخوردار بوده و در نتیجه، پاسخ

 دهد.های آماری پژوهش را افزایش میعتبار نتایج حاصل از تحلیلآنلاین باشد. این ویژگی، ا

ها، منظور شناخت وضعیت کلی متغیرهای پژوهش و بررسی پراکندگی پاسخبهپژوهش:  . آمار توصیفی متغیرهای5-2

د. این ه شهای آمار توصیفی شامل میانگین، انحراف معیار، حداقل و حداکثر برای تمامی متغیرهای اصلی محاسبشاخص

های استنباطی و آزمون کنند و مبنایی برای انجام تحلیلها تصویری اولیه از وضعیت متغیرهای پژوهش ارائه میشاخص

 ( ارائه شده است.4آورند. نتایج آمار توصیفی متغیرهای پژوهش در جدول )ها فراهم میفرضیه

 حداکثر حداقل انحراف معیار میانگین متغیر

 00/5 45/2 53/0 18/4 امنیتیعوامل فناورانه و 

 00/5 31/2 57/0 06/4 های پلتفرمویژگی

 00/5 08/2 61/0 87/3 گرای و مداخلهعوامل زمینه

 00/5 36/2 56/0 01/4 راهبردهای اعتمادسازی

 00/5 29/2 55/0 12/4 کنندهاعتماد مصرف

 (n=384. آمار توصیفی متغیرهای اصلی پژوهش )4جدول 

ای درجهدهد که میانگین تمامی متغیرهای پژوهش بالاتر از مقدار متوسط طیف پنج( نشان می4دول )بررسی نتایج ج

یان مدهندگان از وضعیت متغیرهای مورد مطالعه است. در ( است که بیانگر ارزیابی نسبتاً مطلوب پاسخ3لیکرت )

ده است که نشان قدار را به خود اختصاص دابیشترین م 18/4با میانگین  عوامل فناورانه و امنیتیمتغیرهای مستقل، 

ترین عامل در ها را مهمها و قابلیت اطمینان فنی پلتفرمدهندگان، امنیت اطلاعات، محرمانگی دادهدهد پاسخمی

با  دهای اعتمادسازیراهبرو  06/4با میانگین  های پلتفرمویژگیدانند. پس از آن، متغیر گیری اعتماد خود میشکل

میان  کمترین مقدار را در 87/3با میانگین  گرای و مداخلهعوامل زمینهقرار دارند. همچنین، متغیر  01/4میانگین 

انگین ر، میمتغیرهای مستقل به دست آورده است، هرچند مقدار آن همچنان بالاتر از حد متوسط است. از سوی دیگ

دهندگان نسبت به دهد سطح اعتماد پاسخکه نشان می است 55/0و انحراف معیار آن  12/4برابر با  کنندهاعتماد مصرف

ها پاسخ ، پراکندگیهای بازاریابی الکترونیکی در بازار خرید آنلاین عراق در سطح مطلوبی قرار دارد و در عین حالپلتفرم

ها را هبودن داد بدهندگان بوده و مناسدر تمامی متغیرها نسبتاً پایین است. این موضوع بیانگر همگنی نسبی دیدگاه پاسخ

 کند.های پژوهش تأیید میرضیههای استنباطی و آزمون فبرای انجام تحلیل

های استفاده از فرضهای پژوهش، لازم است پیشپیش از آزمون فرضیههای رگرسیون: فرضپایایی و پیش . بررسی5-3

مینان از یج حاصل از مدل رگرسیون و اطها موجب افزایش اعتبار نتافرضتحلیل رگرسیون بررسی شود. رعایت این پیش

های اصلی فرضگیری بررسی شد و سپس پیششود. در این پژوهش، ابتدا پایایی ابزار اندازههای آماری میصحت استنباط

ابی خطی چندگانه میان متغیرهای مستقل مورد ارزیها، استقلال خطاها و نبود همرگرسیون شامل نرمال بودن توزیع داده

 گرفت.قرار 

های پرسشنامه، از ضریب آلفای کرونباخ استفاده منظور بررسی میزان همسانی درونی گویهبه. پایایی پرسشنامه: 5-3-1

بیانگر پایایی قابل قبول ابزار  70/0تر از ، مقادیر آلفای کرونباخ بزرگ32(1994شد. بر اساس دیدگاه نانالی و برنشتاین )

( 5( ارائه شده است. نتایج جدول )5ه آلفای کرونباخ برای متغیرهای پژوهش در جدول )گیری هستند. نتایج محاسباندازه

است.  936/0بوده و آلفای کل پرسشنامه برابر با  80/0دهد که مقدار آلفای کرونباخ تمامی متغیرها بیش از نشان می

 های آماری مناسب است.انجام تحلیلگیری از پایایی بسیار مطلوبی برخوردار بوده و برای بنابراین، ابزار اندازه

 
 

                                            
32Nunnally & Bernstein (1994)  
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 9 ........یمبتن لی: تحلیکیالکترون یابیبازار یهاکننده به پلتفرمعوامل مؤثر بر اعتماد مصرف

 
 آلفای کرونباخ تعداد گویه متغیر

 914/0 18 عوامل فناورانه و امنیتی

 902/0 16 های پلتفرمویژگی

 884/0 15 گرای و مداخلهعوامل زمینه

 895/0 16 راهبردهای اعتمادسازی

 918/0 15 کنندهاعتماد مصرف

 936/0 80 کل پرسشنامه

 ج آزمون پایایی پرسشنامه. نتای5جدول 

–های پژوهش، از آزمون کولموگروفبرای بررسی نرمال بودن توزیع دادهها: ال بودن توزیع داده. آزمون نرم5-3-2

ها رد رمال بودن دادهنباشد، فرض  50/0.( بیشتر از Sigاسمیرنوف استفاده شد. در این آزمون، اگر مقدار سطح معناداری )

بنابراین، فرض نرمال بودن توزیع  است؛ 05/0(، سطح معناداری تمامی متغیرها بیش از 6ج جدول )شود. مطابق نتاینمی

 شود و استفاده از تحلیل رگرسیون پارامتریک بلامانع است.ها پذیرفته میداده
 

 نتیجه .(Sig)سطح معناداری  K-Sآماره  متغیر

 نرمال 200/0 041/0 عوامل فناورانه و امنیتی

 نرمال 167/0 044/0 پلتفرم هایویژگی

 نرمال 124/0 046/0 گرای و مداخلهعوامل زمینه

 نرمال 200/0 039/0 راهبردهای اعتمادسازی

 نرمال 184/0 042/0 کنندهاعتماد مصرف

 اسمیرنوف-. نتایج آزمون کولموگروف6جدول 

ستقلال خطاهای مدل است. برای بررسی های مهم تحلیل رگرسیون، افرضیکی از پیش. بررسی استقلال خطاها: 5-3-3

دهنده نبود نشان 2/5تا  5/1طور کلی، مقادیر این آماره در بازه واتسون استفاده شد. به-فرض از آماره دوربیناین پیش

شود، ( مشاهده می7گونه که در جدول )(. همان332018ها است )فیلد، خودهمبستگی بین خطاها و تأیید استقلال آن

توان نتیجه گرفت که بین است که در دامنه استاندارد قرار دارد. بنابراین، می 921/1واتسون برابر با -ره دوربینمقدار آما

 های مدل خودهمبستگی معناداری وجود ندارد و فرض استقلال خطاها برقرار است.باقیمانده

 نتیجه واتسون-آماره دوربین متغیر وابسته مدل

 تأیید استقلال خطاها 921/1 کنندهفاعتماد مصر رگرسیون چندگانه

 واتسون-. نتایج آزمون دوربین7جدول 

و تلورانس های خطی چندگانه میان متغیرهای مستقل از شاخصبرای بررسی وجود همخطی چندگانه: . بررسی هم5-3-4

 5و مقادیر ویف کمتر از  10/0تر از ، مقادیر تلورانس بزرگ34(2019ویف استفاده شد. بر اساس پیشنهاد هر و همکاران )

دهد که مقادیر شاخص تلورانس برای تمامی ( نشان می8خطی چندگانه است. نتایج جدول )دهنده نبود همنشان

خطی چندگانه وجود است. بنابراین، بین متغیرهای مستقل هم 5و مقادیر ویف کمتر از  10/0متغیرهای مستقل بیش از 

 رای اجرای تحلیل رگرسیون چندگانه برقرار است.های لازم بفرضندارد و تمامی پیش

 

 
 

                                            
33Field, 2018  
34Hair et al. (2019)  
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 نتیجه Tolerance VIF متغیر مستقل

 مطلوب 618/1 618/0 عوامل فناورانه و امنیتی

 مطلوب 742/1 574/0 های پلتفرمویژگی

 مطلوب 468/1 681/0 گرای و مداخلهعوامل زمینه

 مطلوب 658/1 603/0 راهبردهای اعتمادسازی

 خطی چندگانهبررسی هم . نتایج8جدول 

های های لازم برای اجرای تحلیل رگرسیون، فرضیهفرضپس از بررسی و تأیید پیشهای پژوهش: . آزمون فرضیه5-4

کننده مورد آزمون قرار گرفتند. در این مدل، متغیر اعتماد مصرف 35پژوهش با استفاده از رگرسیون چندگانه همزمان

گر و راهبردهای ای و مداخلههای پلتفرم، عوامل زمینهمتغیر عوامل فناورانه و امنیتی، ویژگیعنوان متغیر وابسته و چهار به

های خلاصه مدل، عنوان متغیرهای مستقل وارد مدل شدند. نتایج برازش مدل رگرسیون در قالب شاخصاعتمادسازی به

 شود.آزمون تحلیل واریانس و ضرایب رگرسیون ارائه می

( بیانگر وجود R=  847/0دهد که ضریب همبستگی چندگانه )( نشان می9تایج جدول )نرگرسیون:  . برازش مدل5-4-1

 نشان=(  718/0R²کننده است. همچنین مقدار ضریب تعیین )رابطه قوی میان متغیرهای مستقل و اعتماد مصرف

شود. نزدیک کننده توسط چهار متغیر مستقل پژوهش تبیین میاعتماد مصرف تغییرات از درصد 8/71 حدود که دهدمی

 متغیرهای تعداد زا ناشی تورش نبود و مدل مناسب برازش بیانگر نیز R² مقدار به( 715/0) شدهتعدیل R²بودن مقدار

 .است مستقل

 
 

 خطای استاندارد برآورد شدهتعدیل R R² R² مدل

1 847/0 718/0 715/0 294/0 

 36. خلاصه مدل رگرسیون9جدول 

راین، مدل رگرسیون است. بناب 001/0و سطح معناداری آن کمتر از  370/241برابر با  F(، مقدار آماره 10مطابق جدول )

 کننده دارند.بینی اعتماد مصرفاز نظر آماری معنادار بوده و مجموعه متغیرهای مستقل توانایی مناسبی در پیش

 .F Sig میانگین مجذورات درجه آزادی جذوراتمجموع م منبع تغییرات

 370/241 053/21 4 213/84 رگرسیون
000/

0 

   087/0 379 082/33 باقیمانده

    383 295/117 کل

 37. نتایج آزمون تحلیل واریانس مدل رگرسیون10جدول 

و از نظر آماری معنادار دهد که تمامی متغیرهای مستقل دارای ضرایب رگرسیونی مثبت ( نشان می11نتایج جدول )

( بیانگر آن است که عوامل فناورانه و امنیتی با ضریب β(. همچنین، مقایسه ضرایب استانداردشده )p < 0.001هستند )

(، راهبردهای β  =0.294های پلتفرم )کننده دارند. پس از آن، ویژگیبیشترین تأثیر را بر اعتماد مصرف 0/381

دهد گیرند. این نتایج نشان می(  قرار میβ  =0.173گر )ای و مداخلهر نهایت عوامل زمینه(  و دβ  =0.269اعتمادسازی)

های بازاریابی الکترونیکی در بازار کنندگان به پلتفرمکه هر چهار متغیر نقش مثبت و معناداری در تبیین اعتماد مصرف

                                            
35Enter Method  
36Model Summary  
37ANOVA  
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 کنند.خرید آنلاین عراق ایفا می

 .t Sig استاندارد β خطای استاندارد B متغیر مستقل

 003/0 986/2 — 138/0 412/0 مقدار ثابت

 000/0 109/8 381/0 046/0 372/0 عوامل فناورانه و امنیتی

 000/0 837/5 294/0 049/0 286/0 های پلتفرمویژگی

 000/0 098/4 173/0 041/0 168/0 گرای و مداخلهعوامل زمینه

 000/0 773/5 269/0 044/0 254/0 راهبردهای اعتمادسازی

 38. ضرایب رگرسیون مدل11جدول 

های پژوهش بر ن فرضیهپس از بررسی برازش مدل رگرسیون، نتایج آزموهای پژوهش: یج آزمون فرضیه. تفسیر نتا5-4-2

( مورد تفسیر قرار گرفت. نتایج 11شده در جدول ).( ارائهSigو سطح معناداری )  t(، آمارهβاساس ضرایب استانداردشده )

نیکی های بازاریابی الکتروکننده به پلتفرمنشان داد که تمامی متغیرهای مستقل اثر مثبت و معناداری بر اعتماد مصرف

 دارند.

ترونیکی های بازاریابی الککننده به پلتفرمعوامل فناورانه و امنیتی تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد مصرففرضیه اول: 

 دارند.

و سطح  t  =8.109، مقدار آماره β  =0.381(، ضریب استانداردشده این متغیر برابر با 11بر اساس نتایج جدول )

شود. ول تأیید میاست، فرضیه ا 0/05به دست آمد. از آنجا که مقدار سطح معناداری کمتر از   Sig = .0.000معناداری

 ن متغیرهایی بیشترین تأثیر را در میاه و امنیتدهد که عوامل فناورانهمچنین، مقدار ضریب استانداردشده نشان می

تم و ها، قابلیت اطمینان سیسکننده دارند. بنابراین، هرچه سطح امنیت اطلاعات، محرمانگی دادهمستقل بر اعتماد مصرف

 کنندگان نیز افزایش خواهد یافت.های بازاریابی الکترونیکی افزایش یابد، اعتماد مصرفامنیت پرداخت در پلتفرم

 های بازاریابی الکترونیکی دارند.کننده به پلتفرمهای پلتفرم تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد مصرفویژگیوم: فرضیه د

و سطح  t  =5.837ره، مقدار آماβ  =0.294نتایج تحلیل رگرسیون نشان داد که ضریب استانداردشده این متغیر برابر با 

ه کیفیت گیرد. این نتیجه بیانگر آن است کدوم نیز مورد تأیید قرار میاست. بنابراین، فرضیه   Sig = .0.000معناداری

ایفا  کنندگاناطلاعات، سهولت استفاده، کیفیت خدمات و طراحی مناسب پلتفرم نقش مهمی در افزایش اعتماد مصرف

 کنند.می

های بازاریابی الکترونیکی به پلتفرم کنندهمعناداری بر اعتماد مصرف گر تأثیر مثبت وای و مداخلهعوامل زمینهفرضیه سوم: 

 دارند.

. = Sigح معناداریو سط  t  =4.098، آماره β  =0.173(، مقدار ضریب استانداردشده این متغیر 11مطابق نتایج جدول )

ا ممتر است، اکشود. اگرچه میزان اثر این متغیر نسبت به سایر عوامل است. بنابراین، فرضیه سوم نیز تأیید می  0.000

مچنان هدهد که عواملی نظیر شرایط فرهنگی، تجربه پیشین کاربران، شهرت پلتفرم و شرایط محیطی نتایج نشان می

 کنندگان دارند.گیری اعتماد مصرفنقش معناداری در شکل

ونیکی الکترهای بازاریابی کننده به پلتفرمراهبردهای اعتمادسازی تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد مصرففرضیه چهارم: 

 دارند.

و سطح  t  =5.773، مقدار آماره β  =0.269(، ضریب استانداردشده این متغیر برابر با 11بر اساس نتایج جدول )

دهد که گیرد. این یافته نشان میاست. بنابراین، فرضیه چهارم نیز مورد تأیید قرار می  Sig = .0.000معناداری

 های امنیتی وینعات، بهبود پاسخگویی، مدیریت ارتباط با مشتری، ارائه تضمراهبردهایی مانند افزایش شفافیت اطلا

های بازاریابی کنندگان را نسبت به پلتفرمتوانند به شکل معناداری اعتماد مصرفرسیدگی مؤثر به شکایات مشتریان می

 الکترونیکی افزایش دهند.

                                            
38Coefficients  
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 1405 بهار ،93شماره  ششم،فصلنامه علمی فضای جغرافیایی، دوره بیست و  12

، مقایسه اند. همچنینیه پژوهش مورد تأیید قرار گرفتهدر مجموع، نتایج تحلیل رگرسیون نشان داد که هر چهار فرض 

را بر اعتماد  بیشترین اثر 0.381( بیانگر آن است که عوامل فناورانه و امنیتی با ضریب βضرایب استانداردشده )

عوامل (  و β  =0.269سازی)(، راهبردهای اعتمادβ  =0.294های پلتفرم )ترتیب ویژگیکننده دارند و پس از آن بهمصرف

های امن و قابل اعتماد، دهد که ایجاد زیرساختگیرند. این نتایج نشان می(  قرار میβ  =0.173گر)ای و مداخلهزمینه

ای در افزایش اعتماد کنندهتواند نقش تعیینهمراه با بهبود کیفیت پلتفرم و اجرای راهبردهای مناسب اعتمادسازی، می

 ین عراق داشته باشد.کنندگان در بازار خرید آنلامصرف

منظور تعیین میزان اهمیت نسبی متغیرهای مستقل در تبیین بهکننده: بندی عوامل مؤثر بر اعتماد مصرف. رتبه5-4-3

بندی قرار گرفت. از آنجا ن چندگانه مبنای رتبه( حاصل از تحلیل رگرسیوβکننده، ضرایب استانداردشده )اعتماد مصرف

 βساس مقدار اکنند، متغیرها بر مکان مقایسه مستقیم شدت اثر متغیرهای مستقل را فراهم میکه ضرایب استانداردشده ا

 ( ارائه شده است.12بندی در جدول )بندی شدند. نتایج این رتبهاز بیشترین به کمترین اثر رتبه

 (β)ضریب استانداردشده  متغیر رتبه

 381/0 عوامل فناورانه و امنیتی 1

 294/0 رمهای پلتفویژگی 2

 269/0 راهبردهای اعتمادسازی 3

 173/0 گرای و مداخلهعوامل زمینه 4

 کننده بر اساس ضرایب استانداردشده رگرسیونبندی عوامل مؤثر بر اعتماد مصرف. رتبه12جدول 

ر اعتماد بر را بیشترین تأثی 381/0دهد که عوامل فناورانه و امنیتی با ضریب استانداردشده ( نشان می12نتایج جدول )

حفاظت از  های بازاریابی الکترونیکی دارند. این یافته بیانگر آن است که کاربران، امنیت پرداخت،کنندگان به پلتفرممصرف

گیری اعتماد خود تلقی ترین معیار شکلها و قابلیت اطمینان فنی پلتفرم را مهماطلاعات شخصی، محرمانگی داده

قش نتواند بیشترین های امنیتی و ارتقای استانداردهای امنیت اطلاعات میگذاری در زیرساخترو، سرمایهکنند. ازاینمی

دهد ین نتیجه نشان میقرار دارد. ا 294/0های پلتفرم با ضریب را در افزایش اعتماد کاربران ایفا کند. در رتبه دوم، ویژگی

 وامل کلیدیعشده و کیفیت خدمات الکترونیکی نیز از ئهکه کیفیت طراحی پلتفرم، سهولت استفاده، کیفیت اطلاعات ارا

های امنیتی مناسب، کنندگان هستند. به عبارت دیگر، حتی در صورت برخورداری از زیرساختدر جلب اعتماد مصرف

گیری اعتماد پایدار شود. همچنین، راهبردهای اعتمادسازی با تواند مانع شکلضعف در طراحی و عملکرد پلتفرم می

سخگویی دهد که اقداماتی نظیر شفافیت اطلاعات، پادر رتبه سوم قرار گرفته است. این یافته نشان می 269/0یب ضر

وجهی در های لازم و رسیدگی مؤثر به شکایات، سهم قابل تمناسب، مدیریت اثربخش ارتباط با مشتری، ارائه تضمین

سازمان  های فنی پلتفرم نیست، بلکه نحوه تعاملنتیجه ویژگی اًکنندگان دارند. بنابراین، اعتماد صرفتقویت اعتماد مصرف

 173/0گر با ضریب ای و مداخلهکند. در نهایت، عوامل زمینهگیری آن نقش مهمی ایفا میبا مشتریان نیز در شکل

دهد که عواملی می اند. با این وجود، معنادار بودن این متغیر نشانکمترین میزان اثر را در میان متغیرهای مستقل داشته

گیری اعتماد مانند شرایط فرهنگی، تجربه قبلی کاربران، شهرت پلتفرم و شرایط محیطی همچنان در شکل

 ل کمتر است. ها نسبت به سایر عوامتند، هرچند شدت اثر آنکنندگان مؤثر هسمصرف

ش از هر چیز تحت تأثیر رید آنلاین عراق بیکننده در بازار خدهد که اعتماد مصرفبندی نشان میهطور کلی، نتایج رتببه

میت مادسازی اههای فناورانه و امنیتی قرار دارد و پس از آن، کیفیت پلتفرم و راهبردهای مدیریتی اعتکیفیت زیرساخت

های بازاریابی گیری مدیران پلتفرمگذاری و تصمیمبندی سرمایهتواند مبنایی برای اولویتیابند. این یافته میمی

 وکارهای دیجیتال باشد.کنندگان و افزایش موفقیت کسبلکترونیکی در جهت ارتقای اعتماد مصرفا

منظور ارائه تصویری جامع از نتایج تحلیل رگرسیون، خلاصه وضعیت بهها: های آزمون فرضیهبندی یافته. جمع5-5

، سطح tنداردشده رگرسیون، آماره ارائه شده است. در این جدول، ضرایب استا (13های پژوهش در جدول )فرضیه

 معناداری و نتیجه نهایی هر فرضیه گزارش شده است.

 نتیجه β t Sig. (p-value) متغیر مستقل فرضیه
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 13 ........یمبتن لی: تحلیکیالکترون یابیبازار یهاکننده به پلتفرمعوامل مؤثر بر اعتماد مصرف

 
فرضیه 

 اول
/381 کنندهاعتماد مصرف ←عوامل فناورانه و امنیتی 

0 
109/

8 
0.000 

تأیید 

 شد

فرضیه 

 دوم
/294 کنندهاعتماد مصرف ←های پلتفرم ویژگی

0 
837/

5 
0.000 

تأیید 

 شد

فرضیه 

 سوم
/173 کنندهاعتماد مصرف ←گر ای و مداخلهعوامل زمینه

0 
098/

4 
0.000 

تأیید 

 شد

فرضیه 

 چهارم
/269 کنندهاعتماد مصرف ←راهبردهای اعتمادسازی 

0 
773/

5 
0.000 

تأیید 

 شد

 های پژوهشبندی نتایج آزمون فرضیه. جمع13جدول 

اند. تمامی درصد مورد تأیید قرار گرفته 95دهد که هر چهار فرضیه پژوهش در سطح اطمینان می( نشان 13نتایج جدول )

ادار میان است که بیانگر وجود رابطه مثبت و معن 0/001ها کمتر از ضرایب استانداردشده مثبت و سطح معناداری آن

 ودهد که عوامل فناورانه داردشده نشان میسه ضرایب استانکننده است. همچنین، مقایمتغیرهای مستقل و اعتماد مصرف

=  βهای پلتفرم )ترتیب ویژگیکننده داشته و پس از آن بهبیشترین اثر را بر اعتماد مصرف β  =0.381امنیتی با ضریب 

 (  قرار دارند.β  =0.173گر)ای و مداخله( و عوامل زمینهβ  =0.269(، راهبردهای اعتمادسازی)0.294

کننده در بازار خرید آنلاین عراق بیش از هر گیری اعتماد مصرفدهد که شکلهای پژوهش نشان میفتهطور کلی، یابه

زی های پلتفرم، راهبردهای اعتمادساهای فناورانه و امنیتی وابسته است؛ هرچند ویژگیعامل دیگری به کیفیت زیرساخت

سیر کنند. این نتایج مبنای مناسبی برای بحث و تفا میاعتماد ایف ای نیز نقش معناداری در تقویت اینو شرایط زمینه

 آورد.ها در بخش بعدی مقاله فراهم مییافته

 گیری و پیشنهادهای کاربردی. نتیجه6

ای های بازاریابی الکترونیکی پدیدهکننده به پلتفرمصرفمنتایج این پژوهش نشان داد که اعتماد  گیری:. نتیجه6-1

 گیرد. تحلیل رگرسیون چندگانهای از عوامل فناورانه، مدیریتی و محیطی شکل میثیر مجموعهچندبعدی است که تحت تأ

(. R²  =0.718کننده را تبیین کند )درصد از تغییرات اعتماد مصرف 8/71نشان داد که مدل پژوهش توانسته است 

دهای اعتمادسازی و ی پلتفرم، راهبرهاویژگی امنیتی، و فناورانه عوامل شامل پژوهش مستقل متغیر چهار هر همچنین،

شده، عوامل اند. در میان متغیرهای بررسیکننده داشتهگر، اثر مثبت و معناداری بر اعتماد مصرفای و مداخلهعوامل زمینه

ه کنندگان داشته است. این یافتبیشترین تأثیر را بر اعتماد مصرف   β  =0.381فناورانه و امنیتی با ضریب استانداردشده

انگی دهد که کاربران عراقی بیش از هر عامل دیگری به امنیت پرداخت، حفاظت از اطلاعات شخصی، محرمنشان می

 β(  و راهبردهای اعتمادسازی)β  =0.294های پلتفرم)مینان فنی پلتفرم توجه دارند. پس از آن، ویژگیها و قابلیت اطداده

و مدیریت  ات، سهولت استفاده، شفافیت اطلاعاتانگر اهمیت کیفیت خدمهای بعدی قرار گرفتند که بی( در رتبه0.269= 

=  βگر کمترین ضریب اثر )ای و مداخلهارتباط با مشتری در افزایش اعتماد کاربران است. همچنین، هرچند عوامل زمینه

اربران و تجربه قبلی ک دهد که شرایط فرهنگی،ها نشان میاند، اما نقش معنادار آن( را به خود اختصاص داده0.173

توان نتیجه گرفت که های پژوهش، میکننده مؤثر هستند. بر اساس یافتهگیری اعتماد مصرفشهرت پلتفرم نیز در شکل

های میفیت پلتفرهای امنیتی و ارتقای کتوسعه تجارت الکترونیکی در بازار عراق بیش از هر چیز نیازمند تقویت زیرساخت

شود، ین میخدمات آنلا تنها موجب افزایش تمایل به استفاده ازاست. ایجاد اعتماد در میان کاربران نه بازاریابی الکترونیکی

 ها در بازار منجر شود.پذیری آنوکارهای دیجیتال و افزایش رقابتتواند به توسعه پایدار کسببلکه می

کی و های بازاریابی الکترونیبرای مدیران پلتفرمپژوهش، پیشنهادهای زیر  با توجه به نتایج . پیشنهادهای کاربردی:6-2

 شود:گذاران حوزه تجارت الکترونیکی ارائه میسیاست

ای و های پیشرفته رمزنگاری، احراز هویت چندمرحلهستفاده از پروتکلا های امنیت اطلاعات:ارتقای زیرساخت -

 کاربران. منظور افزایش اعتمادالمللی امنیت اطلاعات بهاستانداردهای بین

گویی سامانه، ارائه اطلاعات دقیق و طراحی رابط کاربری ساده و کاربرپسند، افزایش سرعت پاسخ بهبود کیفیت پلتفرم: -
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 1405 بهار ،93شماره  ششم،فصلنامه علمی فضای جغرافیایی، دوره بیست و  14

 روز درباره کالاها و خدمات و بهبود کیفیت خدمات الکترونیکی.به 

وجه،  ارائه ضمانت بازگشتهای شفاف در زمینه حفظ حریم خصوصی، ایجاد سیاست تقویت راهبردهای اعتمادسازی: -

 توسعه نظام رسیدگی به شکایات و تقویت خدمات پشتیبانی مشتریان.

نمادهای  های معتبر امنیتی و نمایشافزایش شفافیت عملکرد، دریافت گواهینامه گذاری بر برند و اعتبار سازمانی:سرمایه -

 کند.ه پلتفرم را تقویت بتواند ادراک مثبت کاربران نسبت اعتماد می

های های بازاریابی متناسب با ویژگیطراحی خدمات و برنامه های فرهنگی و اجتماعی بازار عراق:توجه به ویژگی -

 تواند اثربخشی راهبردهای اعتمادسازی را افزایش دهد.کنندگان عراقی میفرهنگی، اجتماعی و رفتاری مصرف

یت های کاربران، امنوین مقررات شفاف در حوزه حفاظت از دادهتد گذاران از توسعه تجارت الکترونیکی:حمایت سیاست -

های بازاریابی کنندگان، زمینه افزایش اعتماد عمومی به پلتفرمهای الکترونیکی و حمایت از حقوق مصرفتراکنش

 الکترونیکی را فراهم خواهد کرد.

 های بازاریابی الکترونیکین سرمایه پلتفرمتریکننده مهمدهد که اعتماد مصرفدر مجموع، نتایج این پژوهش نشان می

ای در توسعه کنندهتواند نقش تعیینزمان بر امنیت، کیفیت خدمات و راهبردهای اعتمادسازی میگذاری هماست و سرمایه

 ر عراق داشته باشد.دوکارهای دیجیتال بازار خرید آنلاین و افزایش موفقیت کسب

 های آتیپژوهش ها و پیشنهادهایی برای. محدودیت7

هایی مواجه شناختی، با محدودیترغم تلاش برای رعایت اصول روشش علمی، علیهر پژوههای پژوهش: . محدودیت7-1

های زیر تفسیر دودیتتواند بر دامنه تعمیم نتایج اثرگذار باشد. نتایج این پژوهش نیز باید با در نظر گرفتن محاست که می

 شود.

بود.  های بازاریابی الکترونیکی در بازار خرید آنلاین عراقکنندگان پلتفرموهش تنها شامل مصرفنخست، جامعه آماری پژ

های فرهنگی، یرا تفاوترو، تعمیم نتایج به سایر کشورها یا بازارهای تجارت الکترونیکی باید با احتیاط انجام گیرد؛ زازاین

 اشد.کننده تأثیرگذار بد مصرفگیری اعتماتواند بر نحوه شکلاقتصادی و زیرساختی می

گیری زار اندازههای پژوهش از طریق پرسشنامه خوداظهاری گردآوری شد. اگرچه برای افزایش پایایی و روایی ابدوم، داده

های مطلوب دهندگان، از جمله تمایل به ارائه پاسخهای پاسخاقدامات لازم انجام گرفت، اما احتمال تأثیر سوگیری

 های شخصی از سؤالات، وجود دارد.رداشتاجتماعی یا ب

استفاده کرده است؛ بنابراین، روابط میان متغیرها در یک مقطع زمانی بررسی شده  39سوم، پژوهش حاضر از روش مقطعی

 کننده در طول زمان فراهم نبوده است.و امکان تحلیل تغییرات اعتماد مصرف

 ه متغیرهایکننده را بررسی کرده است. در حالی کبر اعتماد مصرفچهارم، مدل پژوهش تنها چهار دسته از عوامل مؤثر 

المللی، کیفیت خدمات پس از فروش، تصویر های شخصیتی کاربران، نوع محصول، تجربه خرید بیندیگری نظیر ویژگی

 ه باشند.کننده نقش داشتگیری اعتماد مصرفتوانند در شکلبرند و میزان آشنایی با فناوری نیز می

های پژوهش، پیشنهادهای زیر برای تحقیقات ها و محدودیتبا توجه به یافتههای آتی: پیشنهادهایی برای پژوهش .7-2

 شود:آینده ارائه می

های منظور بررسی نقش تفاوتهای مشابه در سایر کشورهای خاورمیانه و مقایسه نتایج با بازار عراق بهنجام پژوهشا -

 کننده.ری اعتماد مصرفگیفرهنگی و اقتصادی در شکل

کنندگان در گذر زمان و ارزیابی پایداری روابط میان منظور بررسی تغییرات اعتماد مصرفبه 40استفاده از مطالعات طولی -

 متغیرهای پژوهش.

شده، رضایت مشتری، تجربه خرید آنلاین، شهرت برند، گر مانند ریسک ادراکررسی نقش متغیرهای میانجی یا تعدیلب -

 کننده.اداری مشتری و کیفیت خدمات الکترونیکی در تبیین اعتماد مصرفوف

                                            
39sectional-Cross  
40Longitudinal  
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 42سازی حداقل مربعات جزئییا مدل 41سازی معادلات ساختاریهای تحلیلی پیشرفته نظیر مدلگیری از روشبهره -

 های حاصل از تحلیل رگرسیون.منظور مقایسه نتایج با یافتهبه

های اینترنتی، های بازاریابی الکترونیکی، مانند فروشگاهانواع مختلف پلتفرمای میان های مقایسهانجام پژوهش -

منظور شناسایی تفاوت عوامل مؤثر بر اعتماد های موبایلی، بههای اجتماعی تجاری و اپلیکیشن، شبکه43های آنلاینبازارگاه

 کنندگان در هر یک از این بسترها.مصرف

های هوشمند و احراز چین، پرداختگر، بلاکهای توصیهعی، سیستمظیر هوش مصنوهای نوظهور نبررسی تأثیر فناوری -

 کنندگان در تجارت الکترونیکی.هویت دیجیتال بر اعتماد مصرف

های کننده در محیطتواند به توسعه ادبیات علمی حوزه اعتماد مصرفهای پیشنهادی میدر مجموع، اجرای پژوهش

کنندگان در بازارهای تجارت تر برای تبیین رفتار مصرفتر و کاربردیهای جامعائه مدلدیجیتال کمک کرده و زمینه ار

 الکترونیکی را فراهم سازد.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                            
41SEM  
42SEM-PLS  
43Marketplace  
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Abstract 

Consumer trust is considered one of the most important factors contributing 

to the success of electronic marketing platforms and the development of 

online shopping. Despite the rapid growth of e-commerce in Iraq, challenges 

such as security concerns, service quality issues, user uncertainty, and weak 

trust-building mechanisms continue to hinder the wider adoption of these 

platforms. Therefore, this study aims to identify and examine the factors 

influencing consumer trust in electronic marketing platforms within the Iraqi 

online shopping market. 

Keywords: Consumer trust; electronic marketing; online shopping platforms; 

information security; platform characteristics; trust-building strategies; Iraqi 

market. 

Methodology 

 This study is applied in terms of purpose and descriptive–survey in terms of 

research method. The statistical population consisted of users of electronic 

marketing platforms in Iraq who had prior online shopping experience. The 

research sample included 384 users selected through convenience sampling. 

Data were collected using a questionnaire and analyzed using SPSS software. 

Multiple regression analysis was employed to examine the relationships 

among the research variables. The research model consisted of four predictor 

factors, including technological and security factors, platform characteristics, 

contextual and intervening factors, and trust-building strategies, with 

consumer trust as the dependent variable. 

Findings 

The results of regression analysis indicated that the research model explained 

71.8% of the variance in consumer trust (R² = 0.718). Furthermore, the 

significance test of the model demonstrated that the regression model had a 

desirable fit (F = 241.370, p < 0.001). All four examined factors had a 
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positive and significant effect on consumer trust. Among the influential 

factors, technological and security factors had the strongest impact on 

consumer trust, with the highest standardized coefficient (β = 0.381). This 

was followed by platform characteristics (β = 0.294), trust-building strategies 

(β = 0.269), and contextual and intervening factors (β = 0.173). 

Results 

The findings indicate that the formation of consumer trust in the Iraqi online 

shopping market is primarily dependent on technological security, user 

information protection, and the reliability of electronic marketing platforms. 

Moreover, improving platform service quality, enhancing transparency, 

strengthening customer relationships, and considering environmental factors 

can play a significant role in increasing user trust. Accordingly, managers of 

electronic marketing platforms should prioritize the development of security 

infrastructures and the implementation of trust-building strategies as their key 

strategic objectives. 
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