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ري اعتماد گهاي تضمین بر قصد خرید اینترنتی با میانجیتأثیر استراتژي
 هاي آنلایندر فروشگاه

 ∗ صمد رحیمی اقدم
 ∗∗ زادهعلیرضا فضل

 ∗∗∗ نوشین ابراهیمی اقدم
 چکیده

ـــاس هدف پژوهش حا ـــد خریــد اینترنتی بر اس ـــر، تبیین راهکــار علمی و کــاربردي براي قص ض
 حاضر بر اساس پژوهش ي آنلاین است.هافروشگاهاعتماد در هاي تضمین با نقش میانجی استراتژي

همبستگی است. جامعه  پیمایشی و از نوع -ها توصیفیهدف، کاربردي و ازنظر نحوه گردآوري داده
 384اند. تعداد بار تجربه خرید اینترنتی داشتهر تبریز است که حداقل یکآماري پژوهش، مردم شه

استفاده شد.  از پرسـشنامه هادادهگیري تصـادفی انتخاب شـد. براي گردآوري نمونه به روش نمونه
ــط نرمها با روش مدلوتحلیل دادهتجزیه ــاختاري توس ــازي معادلات س ــد. افزار ایموسس  انجام ش

 طوربهو  40/0مسـتقیم با ضریب استاندارد  طوربهدهد بیانیه تضـمین نشـان می هاي پژوهشافتهی
ــتاندارد  ــریب اس ــتقیم از طریق میانجی اعتماد با ض ــخص ثالث  06/0غیرمس ــمین ش  طوربهو تض

بر قصد خرید  08/0غیرمسـتقیم با ضریب استاندارد  طوربهو  30/0مسـتقیم با ضـریب اسـتاندارد 
بر قصد خرید اینترنتی تأثیر  37/0ارند. همچنین اعتماد با ضـریب استاندارد اینترنتی تأثیر مثبت د

ی در زئجداري اثر مسـتقیم و غیرمستقیم، متغیر اعتماد نقش میانجی توجه به معنی با مثبت دارد.
ازي سشود مدیران پیادهي تضمین و قصد خرید اینترنتی دارد. پیشنهاد میهاياسـتراتژرابطه بین 
هاي اینترنتی را در جهت جلب اعتماد بیشــتر و قصــد خرید اي تضــمین در فروشــگاههاســتراتژي

 هاي اینترنتی به کار گیرند.مشتریان در فروشگاه
ضمین، ت هاي تضمین، قصد خرید اینترنتی، تضمین شخص ثالث، بیانیهاستراتژي کلیدواژگان:

 اعتماد.
 

 .(نویسنده مسئول)؛، ایرانگروه مدیریت، دانشکده اقتصاد و مدیریت، دانشگاه تبریز، تبریزی، علمئتیهعضو  ∗ 
s.rahimi@tabrizu.ac.ir 

 .، ایراننشگاه تبریز، تبریزگروه مدیریت، دانشکده اقتصاد و مدیریت، دای، علمئتیهعضو  ∗∗
 .، ایرانزیتبر ز،یدانشگاه تبر ،یبازرگان تیریمد ،ارشد کارشناس ∗∗∗

 30/10/1398:رشیپذ خیتار                                                                                 14/06/1398:افتیدر خیتار
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 مقدمه
ها به تجارت هایی که افراد با استفاده از آنروشهاي اخیر با پیشـرفت و توسعه اینترنت در سال

راحتی هایی هستند که بهپرداختند دگرگون شـده اسـت. امروزه افراد به دنبال راهو معاملات می
هـاي خود را برآورد کننـد. جو رقـابتی حاکم بر محیط پلتفرم اینترنتی نیز خالی از بتواننـد نیـاز

کنندگان اینترنتی، هاي مصـــرفبراي ارضـــاي نیاز لطف نیســـت چراکه هر فروشـــگاه اینترنتی
ها به مشـــتریان وفادار به فروشـــگاه اینترنتی خود، خدمات و جذب مشـــتریان اولیه و تبدیل آن

ـــتریان خود می ـــد خرید میاختیارات مازاد به مش ـــناختی تواند به مؤلفهدهند. قص اي از رفتارش
یک فرد قصد به انجام یک خرید دارد. دهد چرا بندي شـود که توضیح میکننده طبقهمصـرف

 خرید خواهند یکها میکنندگان، بیشترین احتمالی است که آنبالاترین قصـد خرید مصـرف
ـــنـد  ـــتـه بـاش ـــد خرید اینترنتی نتیجه ادراك  ).2017، 1آدیویجیـا و همکاران(واقعی داش قص

(شارما  ي استبلی وکننده اینترنتی از کالا و خدماتی است که متناسب با تجربه خرید قمصرف
 ).2019، 2و همکاران

کنندگان به علت عدم اعتماد نسبت به فروشگاه اینترنتی موردنظر ممکن اسـت مصـرف
ـــوند ـــبت به  دچار نگرانی و ابهاماتی ش ـــري فاکتورها و عوامل براي اعتماد نس و نیاز به یک س

ـــنـدگـان اینترنتی پیـدا کنند.  مهمی از  ی یک بخشهاي خرید اینترنتطور که کانالهمانفروش
جارت کننده به بازار ترود، اعتماد مصرفهاي چندگانه براي فروشندگان به شمار میاستراتژي

ـــت (تامالکترونیک به عامل مهمی در افزایش تمایل به خرید اینترنتی تبدیل ـــده اس ـــون و ش س
ننده با یک کویژه زمانی که مصرفاعتماد نسـبت به فروشندگان اینترنتی به). 2018، 3همکاران

. )2015، 4یابد (زنگ و همکارانفروشـگاه اینترنتی ناآشـنا در ارتباط است، اهمیت بیشتري می
 در مهمی شنق اینترنتی کنندگانمصرف هاينگرانی که است شده داده نشان قبلی مطالعات در

بشیر  .)2007، 6و همکاران کیم؛ 2016، 5کند (موسوي زاده و همکارانمی ایفا خرید تصمیم به

1. Adivijia et al. 
2. Sharma et al. 
3. Thompson et al. 
4. Zhang et al. 
5. Mousavizadeh et al. 
6. kim et al. 
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ــاره می2018( 1و همکاران کننده به خرید اینترنتی، تحت کنند قصــد خرید یک مصــرف) اش
ار دارد. همچنین سایت فروشگاه اینترنتی قرکننده وبها نسبت به پشتیبانیتأثیر سطح اعتماد آن

هاي نهاي پنهان، زیااز دست دادن اطلاعات کارت اعتباري، نبودن تضمین برگشت پول، هزینه
اي ههاي گزاف براي تحویل کالا، تلفات تحویل کالا و پرداختلی، تقلـب درفروش، هزینهمـا

ــطح توانندغیرمجاز اینترنتی، می ــرف اعتماد عمومی س ــتیبانیمص کننده کننده را به عملکرد پش
 د.سایت، اطلاعات مربوط به کالا، صداقت و درستی و رویه پرداخت، شکل دهوب

ـــرکـت ـــان براي جمعهاي یکروش که هاییش  و این برندیمآوري اطلاعات به کار س
 ندتوانمی گذارند،در میان می هاآنشـخصـی مشتریان با  اطلاعات آوريجمع از قبل را هاشـیوه

انسل و دهند (ب کاهش را کنندگانمصـرف نگرانی با مرتبط منفی نتایج و شـدهادراك ریسـک
 و شودیم هارویه منصفانه کارگیريبه به منجر منصفانه، اطلاعاتی هايشیوه .)2015، 2همکاران

 گاهیک تکیه تواندمی شــرکت ها،آن الزامات به بودن پایبند و تضــمین بیانیه با هاآن ترکیب با
 براي هاشــرکت براي مداخله فرصــت یک نقطه این. کند ایجاد خصــوصــی حریم حفظ اهرم

 شتریانم بنابراین است، شخصی طلاعاتا از استفاده و آوريجمع جهت مشتریان با سازياعتماد
ــاي به متمایل را ــی اطلاعات افش ــخص ــاي خطر کاهش با ش ــایرین به اطلاعات افش  ند؛کمی س

 صـوصیخ حریم حفظ به مربوط هاينگرانی ارزیابی براي اطلاعات حسـاسـیت سـطح بنابراین
 ).2017، 3است (کوهی کمالی و کیم اهمیت حائز

هـاي اینترنتی افراد در حین مبـادلــات وظهور بودن پلتفرمامـا در این میـان بـا توجــه بـه ن
اینترنتی داراي ترس و واهمه هســتند (ترس افشــاي اطلاعات شــخصــی، ترس از کالاي معیوب، 

 )هــاي مــالی و...هــاي گزاف حین مبــادلــات، ترس از نحوه پرداخــت تراکنشاز هزینــه ترس
ـــوي زاده و همکـاران ـــائل مهم و . )2010، 5؛ هیو و همکاران2016، 4(موس براي مدیریت مس

ه هاي زیادي وجود دارد کپیچیده در زمینه حفظ حریم خصـوصـی و امنیت مشتریان استراتژي

1. Bashir et al. 
2. Bansal et al. 
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ـــنـدگــان اینترنتی ثر کگیرنــد. ابراي جلــب اعتمــاد و مجـاب کردن خریــدار بــه کــار می فروش
ــایتوب ــگاهس ــرفهاي اینترنتی به کاهش نگرانیهاي فروش ندگان کنها و افزایش اعتماد مص

ـــخص ثالث، تاینترنتی با در نظر گرفتن عوامل مختلفی ازجمله به ـــمین ش وجه به کارگیري تض
تجربه خرید اینترنتی قبلی، جنسیت، بیانیه تضمین و زمان صرف شده هنگام خرید اینترنتی و ... 

هاي تضــمین شــفافیت شـــرایط حفظ حریم ). بیانیه2018، 1و همکاران پردازند (کورســانمی
ث که تضمین شخص ثالکند درحالیسازي میشده توسط فروشنده را شفافاعمالخصـوصـی 

 ،و همکاران موســـوي زادهکند (کننده را نســـبت به کنترل در طول معامله مطمئن میمصـــرف
ــان الکترونیک تجارت مقالات اخیر هايســال ). در2016  و نهادي هايمکانیســم که دادند نش

 نیکیالکترو تجارت بازار در اولیه اعتماد ایجاد در اسـاسی گام شـخص ثالث ضـمانت تضـمین
، و همکاران لیو(است  اند،داشته اینترنتی ناآشـنا فروشـندگان با را تعامل بیشـترین خریداران که

2016.( 

 دو ثراتا است، لذا شده بحث تضمین هاياستراتژي از قبلی مطالعات بیشـتر اگرچه در
اســـت. لذا هدف از انجام این  مبهم اینترنتی انکنندگاعتماد مصـــرف بر تضـــمین اســـتراتژي

صد خرید ثالث بر ق تضـمین شـخص و تضـمین هايهاي بیانیهپژوهش بررسـی تأثیر اسـتراتژي
 این خلاصه طورهاست. بدر سطح شهرستان تبریز کننده اینترنتی با متغیر میانجی اعتماد مصـرف

 ضــمین،ت اســتراتژي دو این چگونه اینکه بررســی با را شــکاف این تا اســت کرده تلاش مطالعه
ؤال لذا ســ. کند پر دهد،می قرار تأثیر تحت را وي خرید قصــد و آنلاین کنندهمصــرف اعتماد

 یدقصد خر بر تضـمین هاياسـتراتژي شـود که چگونهصـورت مطرح میپژوهش حاضـر بدین
 گذارند؟می تأثیر گري اعتماداینترنتی با میانجی کنندگانمصرف

 

 ي و پیشینه پژوهشمبانی نظر
 قصد خرید اینترنتی

 حضور ونهگهیچ بدون کالاي خود سبد در را محصولات از وسیعی اینترنتی طیف فروشـندگان
 خود ظرموردن محصــولات که کنندگانیمصــرف نیازهاي براي و گذارندمی نمایش به فیزیکی

1. Kursan et al. 
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 کارت نندما متعدد داختپر شرایط با کنندنمی پیدا خود پیرامون هايفروشگاه هايقفسه در را
ـــت .کنندمی فراهم امکـانـاتی منزل درب و تحویـل نقـدي کـارت اعتبـاري،  زمان، باگذش

 وکارکسب مکانیسم از بخشی عنوانبه اینترنتی فروشندگان گروه به بیشتري سنتی فروشـندگان
 ازنتو اینترنت). 2017، 1و همکاران شــوند (تاندونمی ملحق رقابتی مزیت به دســتیابی براي

ــرف نفع به را قدرت ــت داده تغییر کنندگانمص  هک دهدمی هاآن به را امکان این چراکه اس
 مقایسه یکدیگر با را خدمات و محصولات فروشندگان، سـوي از گرفتن قرار فشـارتحت بدون

 هاانســان هک گرددبرمی فرضــیه این به خرید رفتار و خرید قصــد بین ينمایند. رابطه ارزیابی و
 و کردارند (ب موثق و محکم اطلاعات اســاس بر درســت و منطقی تصــمیمات گرفتن به تمایل

) معتقد بودند که قصد رفتاري یک احتمال ذهنی فرد 1975( 2فیشبن و ازجن ).1980گیبسـون،
شود: این تعریف از قصد به دو قسمت تقسیم می اسـت. شـدهدر عمل بر اسـاس یک رفتار بیان

که جهت مربوط به رفتار احتمال ذهنی یک رفتار است درحالی درجه و سـمت. درجه در مورد
د بنابراین قص شود؛یک فرد اسـت که به سـمت انجام دادن یا انجام ندادن یک کار هدایت می

ندي بتواند توســط یک فرد انجام شــود، طبقهتواند از حد پایین تا حد بالا که یک رفتار میمی
لفی از هاي مختتواند درجهندگان اســت که یک فرد میکنتعمیم به مصــرفشــود. این نیز قابل

 عدم تمایل تا قصد خرید بالا). قصد را نشان دهد (از
 

 اعتماد
ت خصوص در تعاملات تجاراعتماد یک موضوع اساسی در معاملات بین مشتریان و شرکت، به

نتی رکننده از اعتماد، همان عملکرد شــرکت و فروشنده اینتالکترونیک اسـت. تصـور مصـرف
ـــرف ـــت کـه مص ـــت. فرآینـد اعتماد بههس عنوان تمایل و گرایش کننـده بـا او در تعـامـل اس

روشــگاه ف سـایتکننده نســبت به وبکننده به باور و برآورده شــدن انتظارات مصـرفمصـرف
ــتیبانی ــگاه اینترنتی تعریفاینترنتی، پش ــت (آدیویجیا و همککننده فروش ــده اس ). 2017اران، ش

 که زئیجســه شــناســند.می رســمیت به چندبعدي مفهوم یک عنوانبه را اعتماد مطالعات بیشــتر

1. Tendon et al. 
2. Fishbein and Ajzen 
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 چهآن انجام براي متولی توانایی( صــلاحیت: از اســت عبارت کندمی بیان را اعتماد از درك
 عتمادا منافع جهت در عمل براي انگیزه و متولی مراقبت( خیرخواهی) دارد نیاز کننده اعتماد
ــداقت( یکپارچگی) کننده  اعتماد ).2002، 1و همکاران (مک نایت) عهد به وفاي و متولی ص

ـــورتبه خریدوفروش به اقدام دلیل به فرد آن در کـه ذهنی حـالتی بـه را الکترونیـک  ص
). 1391نیا و همکاران، رحیم( نمود تعریف گیرد، قرارمی پذیرآســیب حالت در الکترونیک،

 بخش ايهفعالیت طرف از گرفتن قرار طرخ معرض در به تمایل مفهوم به الکترونیک اعتماد
 حائز کننده داعتما براي که را خاص فعالیت یک دیگر بخش که انتظار این پایه بر. دیگر است

ـــت، ـــرف اهمیت اس داد  خواهد انجام دیگر طرف کنترل و نظارت براي توانایی از نظرص
 بــدون اعتمــاد B2Cآینــده تجــارت الکترونیــک  ).1395، و همکــاران زاده گنجی(ابراهیم

ــبت به قیمت الکترونیک معلق خواهد بود. درواقع بنابراین  ود؛ب خواهد ترکنندهتعیین اعتماد نس
ـــت اعتمـاد الکترونیـک بـه عنوان یک جنبه مهم در طول تجارت الکترونیک ادامه خواهد داش

ـــی به تجربه خر). کارآفرینان فروشـــگاه2017، 2(کیم و پیترســـون د یهاي اینترنتی توجه خاص
اینترنتی در  اند. تجربه خریداینترنتی، ایجاد رضـایت، بازنگري قصــد، اعتماد الکترونیک داشــته

ــکل ــندگان اینترنتی نقش محوري دارد چراکه تجربه ش ــبت به فروش ــتریان نس گیري درك مش
چیزي بسـیار شـخصی است. آنچه در تجربه خرید اینترنتی بسیار تأثیرگذار هست، اعتماد است 

 ).2019، 3کارانمیسو و هم(
 

 هاي تضمیناستراتژي
ــمین ــمین) الف گرفت نظر در دو بخش در توانمی را هاتض ــده هايتض ــط ادعاش  خود توس

 که ثالث صشخ تضمین) ب برگشت و ... هايسـیاست یا و وارانتی مانند اینترنتی فروشـندگان
ـــمانت یک بـه ـــاختاري ض ـــاره س ـــتیبانی ).2016، 4و همکاران کند (لیومی اش کنندگان پش

ــگاه ــمین خیلی مهم را انتخاب و در وبفروش ــتراتژي تض ــایتهاي اینترنتی دو اس خود  هايس

1. McKnight et al. 
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ـــخص ثـالـث (لالا). یکی از آن2007، 1و همکـاران (هویی کننـداعمـال می ـــمین ش و  هـا تض
). بیانیه تضمین توسط 2002، 3) و دیگري بیانیه تضمین است (مایلن و کولنان2002، 2همکاران

اعات آوري و استفاده از اطلجمع مانند سـایت درباره موضـوعاتیکننده در وبیبانیقوانین پشـت
ننده ککه تضمین شخص ثالث کنترل و حس امنیت را در مصرفکننده است؛ درحالیمصـرف

 ).2008، 4و همکاران دهد (کیمنسبت به فرایند معامله افزایش می
 

 تضمین شخص ثالث
 غیرقابل ولاتمحص کیفیت از سیگنال یک عنوانبه است ممکن تضمین شخص ثالث و تأییدیه

 درك و اطمینان عدم بنابراین باشــد،) محصــول دوام و اطمینان قابلیت عملکرد،( مشــاهده
 تجارت در ريبیشت پتانسـیل تضـمین شـخص ثالث .یابدمی کاهش اینترنتی مبادلات از مخاطره

 هنگام ترس بر غلبه براي تریانمشــ براي شــدیدي الزامات چراکه کندمی ایجاد الکترونیک
 وجود آشــناان فروشــانخرده مخصــوصــاً اینترنتی فروشخرده با اینترنتی معامله یا مبادله تکمیل

 و ثشــخص ثال تضــمین یک نام که محصــول از تبلیغی عنوانبه تضــمین شــخص ثالث .دارد
 ترکیب را دهشــداده نســبت شــخص ثالث تضــمین آن به که تبلیغاتی محصــول از مثبت ارزیابی

 شــخص ثالث تضــمین و نهادي هايمکانیســم .)2017، 5(گوآن و لالا شــودمی تعریف کند،می
 را تعامل نبیشتری خریداران که الکترونیکی تجارت بازار در اولیه اعتماد ایجاد در اسـاسـی گام

 ثالثشخص  ). تضمین2016، 6 و همکاران لیو( است اند،داشـته اینترنتی ناآشـنا فروشـندگان با
 ردیفمه رقابتی محصول مقابل در باشد: محصولی تواندمی زیر حالت سـه از یکی صـورتبه

 مانســـاز یک توســـط نامهموافقت بیانیه یک آن به که محصـــولی فاکتور، چند یا یک در
 مورد رد که ســازگار غیر و ذهنی بیانیه یکو  شــودیم اعطا تضــمین شــخص ثالث اعطاکننده

 در تضــمین شــخص ثالث کاربرد افزایش با .اســت شــده ســاخته ولمحصــ ویژگی چند یا یک

1. Hui et al. 
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 دامنه اب متناســب جدید هايویژگی و عملکرد با را تضــمین شــخص ثالث اینترنتی، هايســایت
 ).2017، 1کند (گوآن و لالامی مجهز الکترونیکی وکارکسب

 
 بیانیه تضمین

بیانیه  ردنک اضــافه مشــتریان، هاينگرانی بهبود براي اینترنتی فروشــندگان اقدامات از یکی
 رسمی اماعل یک خصوصی حریم بیانیه. است سـایتشانوب به خصـوصـی حریم تضـمین حفظ

 راحتیبه و شود هیافت راحتیبه باید تضمین بیانیه. است دسترس در کنندهمصرف براي که اسـت
 ايصفحه هر و سایتوب هر اصلی يصفحه در باید تضمین بیانیه به هاپیوند. باشد دسـترس در
 ). 2009، 2باشد (نعمتی و دایک داشته وجود شودمی آوريجمع یا درخواست اطلاعات که

 ســتا ممکن هاآن: باشــد مختلفی هايفرمت به تواندمی خصــوصــی حریم تضــمین هايبیانیه
 لاعاتاط از اســتفاده براي را مشــتري اجازه فروشــنده یا بازرگان که دهند ارائه را تمایل فرمت

 هانآ اطلاعات اینکه مورد در که رادارند قدرت این مشتریان و کنندمی تقاضـا هاآن صـیشـخ
 ممکن هایانیهب برعکس. کنند گیريتصــمیم شـود، گذاشــته اشــتراك به و مورداســتفاده چگونه
ــت ــد تمایل عدم فرمت در اس ــورت این در که باش ــنده ص ــورتبه فروش ــاده ص  مورد در س
 شندهفرو عبارتی به. دهدمی قرار آن اختیار در اطلاعاتی شـخصـی اطلاعات با مرتبط هايروش

 واندتمی باشـد داشـته خروج به تمایل اگر مشــتري اما کندنمی درخواسـت اياجازه مشـتري از
 .)2000، 3کند (پوگلیز و هالث نظرصرف

 عمومی توجه از بودن آزاد از شــرایطی را خصــوصــی حریم آکســفورد لغت فرهنگ
 صوصیخ حریم اصلی اصول آنلاین يعرصه در. است کرده تعریف انتخاب بزارا یک عنوانبه

 در کنندگانمصــرف به انتخاب حق ارائه ها،آن انتشــار و آوريجمع هايروش افشــاي: شــامل
 و خصیش اطلاعات یکپارچگی از محافظت به اقدام اطلاعاتشان، اسـتفاده نحوه چگونگی مورد

 ندمان دولتی قوانین رعایت( کودکان از محافظت و اتاطلاع غیرمجاز افشـــاي از جلوگیري

1. Guan & Lala 
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 خصوصی حریم تعریف .است) کودکان آنلاین محافظت هايروش و خصـوصـی حریم حفظ
 نی،قانو فلســـفی، هايجنبه. ندارد وجود آن براي کلی توافق یک زیرا اســـت ظریف خیلی

ــت این که اندآمیختهدرهم فردي اجتماعی، ــازيمفهوم براي زیادي هايفرص  آن مورد در س
 گسترده طوربه خصـوصـی حریم حفظ هاي). سـیاسـت2010، 1و همکاران کند (کیممی ایجاد
 کار هب ریسک از شخصی اطلاعات به نسـبت کنندهمصـرف در واضـح تصـور یک ایجاد براي

 صوصیخ حریم حفظ هايسیاست که هستند باور این بر افراد از بسـیاري این بر علاوه. رودمی
 با مرتبط هايریســک به نســبت کنندگانمصــرف ســازيآگاه براي تأثیرگذار رهايابزا از

 فظح بیانیه خواندن و وجود به زیادي تمایل دلیل همین به است شانشـخصی محرمانه اطلاعات
 که اســت شــخصــی اطلاعات از ناشــی بزرگ، خطر. دهندمی نشــان خود از خصــوصــی حریم

 طتوســ آن افشــاي احتمال و دهدمی قرار اینترنتی یتســاوب اختیار در را هاآن کنندهمصــرف
 از اطلاعات که زمانی اطلاعات افشـــاي خطر به نســـبت نگرانی این. دارد وجود ســـایتوب

). قانون 2017، 2کند (کوهی کمالی و کیممی پیدا افزایش باشند برخوردار بیشتري حسـاسـیت
حریم شخصی را در فرهنگ  ) بر آن اسـت تا حفاظت از3GDPRحفاظت از اطلاعات عمومی (

اثرات  بر اساسشود باید ها تعبیه کند؛ چراکه هر فعالیتی که در یک سـازمان انجام میسـازمان
حریم خصـوصـی ارزیابی شـود و در صـورت نیاز تغییراتی باید اعمال شود (پارلمان و شوراي 

 ).2018، 4اتحادیه اروپا
 

 پیشینه پژوهش
 قرار رتأثی تحت را بعدي کاربردهاي و کنندهمصــرف نگرش تواندمی ســایتوب هايویژگی

 قبلی دانش و اطلاع گونههیچ بدون اینترنتی کنندهمصـــرف یک که زمانی مثالعنوانبه. دهد
ــایتوب یک بار اولین براي  بررســی خود ذهن در هاالمنت برخی گیريشــکل جهت را س

ــورتبه کند،می ــایتوب ناخودآگاه ص ــاس بر را س ــایوب کنندهتبیین ايهویژگی اس  و تس

1. Kim et al. 
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ـــتیبـانی ـــان تحقیقات نتایج همچنین. کندمی ارزیابی اینترنتی کنندهپش  آنچه که دهدمی نش
 فروشــگاه به نســبت وي تفســیرهاي بر ســزایی به تأثیر کندمی مشــاهده اینترنتیکننده مصــرف
ـــی که زمینه نگر2016، 1و همکاران دارد (اکمل موردنظر اینترنتی هاي مالی انی). طبق پژوهش

 شود که قصد خرید یکدر راسـتاي اعتماد و قصـد خرید اینترنتی انجام شـده اسـت، اشاره می
سایت کننده وبها نسبت به پشتیبانیکننده به خرید اینترنتی تحت تأثیر سطح اعتماد آنمصرف

ــ ــت دادن اطلاعات کارت اعتباري، نبودن تض ــگاه اینترنتی قرار دارد. همچنین از دس ین مفروش
ل هاي گزاف براي تحویهاي مالی، تقلب درفروش، هزینههاي پنهان، زیانبرگشــت پول، هزینه

ـــطح توانندهاي غیرمجاز اینترنتی میکـالـا، تلفـات تحویـل کـالا و پرداخت  تماداع عمومی س
تی سایت، اطلاعات مربوط به کالا، صداقت و درسکننده وبکننده به عملکرد پشتیبانیمصـرف
 .)2018، 2شکل دهد (بشیر و همکاران رداخت راو رویه پ

 ضــمانت تضــمین و نهادي هايمکانیســم که دادند نشــان هاپژوهش اخیر هايســال در
ــخص ثالث ــی گام ش ــاس  دارانخری که الکترونیکی تجارت بازار در اولیه اعتماد ایجاد در اس

ــترین ــندگان با را تعامل بیش ــنا فروش ــته اینترنتی ناآش ــت (لی اند،داش ). 2016 ،و همکاران واس
ــت ــیاس ــی حریم حفظ هايس ــوص ــترده طوربه خص ــور یک ایجاد براي گس ــح تص  در واض

 افراد از ريبسیا این بر علاوه. رودمی کار به ریسک از شخصی اطلاعات به نسبت کنندهمصرف
 براي تأثیرگذار ابزارهاي از خصــوصــی حریم حفظ هايســیاســت که هســتند باور این بر

 است شانشخصی محرمانه اطلاعات با مرتبط هايریسک به نسبت کنندگانفمصر سازيآگاه
ــی حریم حفظ بیانیه خواندن و وجود به زیادي تمایل دلیل همین به ــوص ــان خود از خص  نش

 اختیار در را هاآن کنندهمصــرف که اســت شــخصــی اطلاعات از ناشــی بزرگ، خطر. دهندمی
 رانینگ این. دارد وجود سایتوب توسط آن افشـاي احتمال و دهدمی قرار اینترنتی سـایتوب

 افزایش اشندب برخوردار بیشتري حساسیت از اطلاعات که زمانی اطلاعات افشاي خطر به نسبت
 ).2017، 3کند (کوهی کمالی و کیممی پیدا
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 هاهیفرضمدل مفهومی پژوهش و 
 هاي تضمین و قصد خریداستراتژي

 کننده را کاهشکه نگرانی مصـــرف اه اینترنتیســـایت فروشـــگوجود بعضـــی عوامل در وب
بیانیه حفظ حریم خصوصی ایجادشده دهد. دهد، گرایش وي را به خرید اینترنتی سـوق میمی

ــط وب ــگاهتوس ــایت فروش ــلی در موفقیت بازار تجارت الکترونیک س ــر اص هاي اینترنتی عنص
ــتهاي اینترنتی باید ســیاهاي فروشــگاهســایتاســت. ازنظر قانونی وب راي ها و الزاماتی را بس

هاي مربوط به افشاي اطلاعات محرمانه مشتریان ایجاد کنند پیگیري و حقانیت و کاهش نگرانی
 توانند با اعمال تضمین شخص ثالثوکارهاي اینترنتی نوپا می). کسب2017، 1(گینوزار و اریل

یز پرداخت غیر مشـــهور نهاي عنوان تأییدیه از درگاهســـایت فروشـــگاه اینترنتی خود بهدر وب
ــور تأییدیه ــتفاده کنند چراکه حض ــمیماس اینترنتی  گیري خریدها منجر به افزایش اعتماد و تص

 ).2018، 2شود (کاردوس و مارتینزسریع و راحت می
 

 هاي تضمین و اعتماداستراتژي
 نظر به راینبناب دهد؛می افزایش را شرکت به نسبت اعتماد خصـوصی حفظ حریم بیانیه خواندن

 نندهکمصرف اعتماد افزایش براي مؤثر روش یک خصوصی حریم حفظ گنجاندن که رسدمی
تضـــمین شـــخص ثالث ریســـک را متعادل و منجر به کنترل  ).2009 دایک، نعمتی و( اســـت

 سایت براي افزایش کنترلهایی که یک وبشـود. روشکنندگان میریسـک توسـط مصـرف
مین شــخص بنابراین تضــ گذارد؛ها تأثیر میمنفی بر نگرانی آنطور گیرد بهمعاملات به کار می

 ).2002، 3کند (میازاکی و کریشنامورتیثالث اعتماد را برجسته می
 

 هاي تضمین، اعتماد و قصد خریداستراتژي

1. Ginosar & ariel 
2. Cardoso & martinez 
3. Miazaki & Krishnamurty 

                                                           



  1399تابستان ـ 32ـ شماره  هشتمسال - مدیریت کسب و کار هوشمندمطالعات  نشریه علمی                       128
 

). اعتماد به اینترنت و 2018، 1هاي اســـاســـی در خرید اینترنتی اســـت (پونیاتویااعتماد از متغیر
 نهایتاً ه دارد وکنندهاي اینترنتی تأثیر بسزایی در اعتماد مصرفهاي فروشـگاهتاعتماد به شـرک

 اطمینان عدم اعتماد، افزایش با). 2017 ،2و همکاران شارما( یابدمی خرید اینترنتی افزایش قصد
اصر جا از عناستفاده درست و به .شـود حذف تواندمی اینترنتی تعاملات در شـده درك خطر و

میم به هاي کاربر مانند تصــتواند رفتارســایت فروشــگاه اینترنتی میاد در طراحی وبمولد اعتم
هاي ). همچنین با افزایش نگرانی2018خریـد و الزامـات خرید اینترنتی را افزایش دهد (لاولی، 

خصــوصــی، رفتار و تصــمیم در مورد تعاملات تجارت الکترونیک تحت  مربوط به حفظ حریم
ــی به هاي حفظ حریم. وجود بیانیهگیردتأثیر قرار می ــوص ــبخص ــورت مثبتی اعتماد نس ت به ص

ـــب دهـد کـه متعـاقبـاً منجر بـه افزایش تعامل به خرید اینترنتی و کـار اینترنتی افزایش میوکس
 ).2019، 3شود (ونگ و هراندوتصمیم در مورد خرید اینترنتی می
ـــدهمطرحبـا توجـه بـه مبـانی نظري  ـــکـل یک  ، مـدل مفهومی پژوهش درش قـالـب ش

 است. شدهترسیم
 

 

 
 
 
 

 
 

 

 مفهومی پیشنهادي پژوهش مدل :1 شکل

 
 شناسیروش

1. Puntayota 
2. Sharma et al. 
3. Wang & Herrando 

 بیانیه تضمین

تضمین شخص ثالث 

  

 اعتماد

 قصد خرید
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-هاي توصیفیها جزو پژوهشپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردي و ازلحاظ گردآوري داده

بار پیمایشـی است. جامعه آماري پژوهش شامل کلیه افراد شهرستان تبریز است که حداقل یک

 شدهترس انجامدس گیري تصادفی دراند. انتخاب نمونه با روش نمونهاینترنتی داشته تجربه خرید

است. براي تعیین حجم نمونه لازم، ازآنجاکه در این پژوهش حتی شناخت حجم جامعه آماري 

ــته ــتفاده از فرمول کوکرانیعنی افرادي که تجربه خرید اینترنتی داش ــوار بوده با اس که  اند، دش

است. اطلاعات موردنیاز  شده برآورد 384شده، تعداد نمونه نامحدود در نظر گرفتهبراي جامعه 

نی عدم بیشــده اســت. با توجه به پیشآوريپژوهش به روش میدانی و با ابزار پرســشــنامه جمع

ــنامه ــش ــنامه  420ها، بدین منظور بازگشــت برخی از پرس ــش ــورتبهپرس ــوري توزیع و  ص حض

سؤال براي  15پرسـشـنامه اسـتفاده گردید. پرسـشـنامه شــامل  384آوري شـد که در انتها جمع

سـؤال جمعیت شـناختی اسـت. براي سـنجش متغیرهاي قصد خرید  4سـنجش متغیرها همراه با 

و  ادهز هاي موســوياینترنتی، اعتماد، تضــمین شــخص ثالث و بیانیه تضـــمین از پرســشـــنامه

است. در این پژوهش، مقیاس  دیده) اسـتفاده گر2007( 2و همکاران ) و کیم2016( 1همکاران

ــدهاي لیکرت، در طیفی بین کاملاً موافق تا کاملاً مخالف تعریفدرجهپنج ــت. ب ش  تأیید راياس

 نیز تأییدي یعامل تحلیل نتایج که شد اسـتفاده عاملی تأییدي تحلیل از پرسـشـنامه سـازه روایی

 5/0 از ربیشــت هاگزاره مامیت براي عاملی بارهاي( بوده اســت پرســشــنامه روایی صــحت بیانگر

 4آموس و 3اس پی اس اس افزارنرم از استفاده با هاي پرسـشـنامهداده درنهایت، شـد). محاسـبه

 براي و سیرم تحلیل آزمون از علی روابط وتحلیلبراي تجزیه تحقیق این در. شـد وتحلیلتجزیه

 .شد هاستفاد ساختاري معادلات سازياز مدل تحقیق مدل کلی برازش بررسی
 

 هاي مدل مفهومیهاي سنجش سازه: شاخص1جدول 
 

1. mousavizadeh et al. 
2. kim et al. 
3. Spss 
4. Amos 
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 منبع شاخص  متغیر

ین
ضم

ه ت
یانی

ب
 

 )2016( زاده و همکارانموسوي سایتوب تعهد به نسبت اطمینان حس
 هايشبکه در اطلاعات ماندن محرمانه به باور

 به سایتوب تعهد دادن نشان نحوه بودن مؤثر 
 

ص 
شخ

ن 
ضمی

ت
ث

ثال
 

 )2016( زاده و همکارانموسوي سایتوب به نسبت امنیت حس

 سایتوب بودن اطمینانقابل )2007( و همکاران کیم
 شخص تأییدیه وجود صورت در خرید به تمایل

 مالی تراکنش به نسبت امنیت حس 

ماد
اعت

 

 )2007( و همکاران کیم اعتماد قابلیت
 فروشنده تعهد به نسبت خریدار درك
 فروشنده سوي از خریدار منافع به توجه

ید
خر

د 
قص

 

 (2016( زاده و همکاران موسوي خرید فرض

 خرید به تمایل )2007( و همکاران کیم
 موردنظر سایت از خرید به قوي احتمال وجود

 يدهایخر داشتن صورت در مجدد خرید به تمایل
  گ

 هاي تحقیقیافته
 آمار توصیفی

درصد افراد مرد است.  6/46درصد افراد زن و  4/53ر مورد توزیع جنسیت نمونه موردتحقیق د
ــعیت تأهل،  ــد افراد مجرد و  2/61ازنظر توزیع وض ــتند. در  8/38درص ــد افراد متأهل هس درص

لیسانس درصد از افراد فوق 8/26درصد از افراد لیسانس،  63مورد توزیع تحصیلات دانشگاهی 
سال و یا کمتر از  20درصد افراد  3/20فراد دکتري هستند. در مورد توزیع سن درصد ا 2/10و 

درصد افراد  4/15ساله،  26-30درصد افراد  8/25ساله،  21-25درصـد افراد  6/28آن هسـتند،
 ساله هستند. 35درصد افراد بیشتر از  9/9ساله و  35-31

 
 آمار استنباطی

ــی نرمال بودن توزیع متغیرها ــت؛ کهییازآنجا، براي بررس ــی حجم نمونه زیاد اس ه حد طبق قض
؛ داده پرت وجود ندارد و ضــرایب چولگی و کشــیدگی شــودمرکزي توزیع نرمال فرض می

ه هاي پارامتریک استفادتوان تمام متغیرها را نرمال فرض نموده و از آزمونهستند می 1کمتر از 
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است.  هشـداسـتفاده باخ کرونلفاي نامه از آزمون آکرد. همچنین براي بررسـی پایایی پرسـش
ـــت و این به این معنی  0,7مقدار بالاي  رهایمتغبراي تمامی  بـاخ کرونمقـدار آلفـاي  را داراس

براي بررسی روابط بین متغیرها، از آزمون  اسـت. موردقبولاسـت که پرسـشـنامه داراي پایایی 
دهد که بین می نشان اسـت. نتایج ماتریس همبستگی پیرسون شـدهاسـتفادههمبسـتگی پیرسـون 

ـــمین )، p ،43/0=r>05/0( اعتمـاد ـــخص ثالث ) و p ،44/0=r>05/0(بیـانیـه تض ـــمین ش تض
)05/0<p ،42/0=r ـــد خریـد ) بــا بیــانیــه  داري وجود دارد. همچنین بینرابطـه مثبــت معنیقص

رابطه مثبت اعتماد  ) باp ،18/0=r>05/0(تضمین شخص ثالث ) و p ،20/0=r>05/0(تضـمین 
 ري وجود دارد.دامعنی

 
 نتایج ماتریس همبستگی پیرسون براي روابط بین متغیرها: 2 جدول

 

 

 بیانیه تضمین اعتماد قصد خرید

تضمین 

 شخص ثالث

    1 ضریب همبستگی قصد خرید

    001/0 داريسطح معنی

   1 433/0 ضریب همبستگی اعتماد

    001/0 داريسطح معنی

بیانیه 

 تضمین

  1 197/0 441/0 ضریب همبستگی

   001/0 001/0 داريسطح معنی

تضمین 

شخص 

 ثالث

 1 078/0 177/0 418/0 ضریب همبستگی

 داريسطح معنی
001/0 001/0 

128/0  

 

 گیريهاي اندازهبررسی مدل
اي تا چه اندازه گیريهاي اندازهشاخص ي اطلاعات براي مشخص کردن اینکهآورجمعپس از 

ه هســتند؛ باید ابتدا تمام متغیرهاي مشــاهده که مربوط ب قبولقابلپنهان  براي ســنجش متغیرهاي

ـــنـد، بـهمتغیرهـاي پنهـان می ـــازمدلطور مجزا مورد آزمون قرار گیرند. در بـاش ي معادلات س
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ز تمایز وجود دارد. متغیر پنهان، متغیري است که ا آشکار وساختاري بین دو گروه متغیر پنهان 

ـــکـار به وج ـــته) در قالب 3ي جدول (هایخروج .دیآیمود چنـد متغیر آش از معادلات  دودس

ـــامل معادلات ریگاندازه ـــده و یانب Yو مدل عاملی  Xي مدل عاملی ریگاندازهي ش  درواقعش

ـــاخصبـارهاي عاملی  ـــان  هاش ـــان؛ این بارها دهدیمرا نش ـــتگی بین هر متغیر  دهندهنش همبس

جهت بررســی روایی  پنهان اســت. مؤلفهنی (شــاخص) و عامل مربوط به آن؛ یع شــدهمشــاهده

ملی هاي تضمین از تحلیل عاگیري قصـد خرید اینترنتی، اعتماد و اسـتراتژيسـازه و مدل اندازه

ــتفاده گردید. ملاحظه میدییتأ ــود که بارهاي عاملی براي تمام گویهي اس  4/0از  رتبزرگها ش

این از اعتبار کافی براي حفظ شدن در بنابر ؛دار هستنددرصد معنی 95بوده و در سـطح احتمال 

 گیري برخوردار هستند.مدل اندازه
 

 نتایج پایایی و تحلیل عاملی متغیرها :3 جدول

 

 بار عاملی شاخص کرون باخضریب آلفاي  متغیر

ص 
شخ

ن 
ضمی

ت
ث

ثال
 

86/0 TP.A1 62/0 
TP.A2 

 
68/0 

TP.A3 96/0 
TP.A4 91/0 

ین
ضم

ه ت
یانی

ب
 

731/0 A.S1 76/0 
A.S2 75/0 
A.S3 59/0 

ماد
اعت

 

776/0 Tru1 64/0 
Tru2 91/0 
Tru3 66/0 

ید
خر

د 
قص

 

835/0 P.I1 66/0 
P.I2 66/0 
P.I3 92/0 
P.I4 70/0 

 
 هاي عاملی تأییديارزیابی برازش مدل
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شـــده و قبول بودن، مقدار محاســـبهها به همراه میزان قابل) به تعدادي از شـــاخص4در جدول (
)، 4) و (3هاي (مندرجات جدول بر اساساسـت.  شـدهاشـارههاي عاملی براي مدل هاآننتایج 

ـــاخص ـــبههـاي عاملی تأییدي هـاي برازش مـدلش ـــدهمحاس ـــان  ش بارهاي عاملی  دهدیمنش
بنابراین، ؛ درصــد معنادارند 5متغیرهاي آشــکار، در ســطح خطاي  در خصــوصآمده دســتبه
ـــکار مدل، از برازندگی قابل قبولی براي گفـت متغیرها توانیم ـــي ریگاندازهي آش ي هاازهس

ـــکار بهرهـایمتغپنهـان برخوردارنـد؛ بـه این معنـا کـه  هان را ي پنرهایمتغ توانندیمخوبی ي آش
 ي کنند.ریگاندازه

 
 يدییتأبرازش مدل عاملی  جینتا :4جدول 

ي هاشاخص

 برازش
 اختصار

 مقدار

 قبولقابل

 نتیجه شدهمحاسبهمقدار 

  قصد خرید ي تضمینهاياستراتژ

به کاي اسکوئر 
 > X2/df 1< X2/df یا نسبی هنجار

3 
65/2 

37/1 
 تأیید

 دییتأ P P-value P > 0/05 01/0 001/0مقدار 
شاخص نیکویی 

 GFI < GFI %90 97/0 برازش
998/0 

 دییتأ

شاخص برازش 
 CFI < CFI%90 98/0 تطبیقی

999/0 
 دییتأ

ي شاخص ریشه
میانگین مربعات 

 خطاي برآورد
RMSEA 

> 
RMSEA%8 066/0 

031/0 
 دییتأ

 
 هاآزمون فرضیه

 مدل ساختاري
از مدل معادلات ساختاري استفاده شده است. خروجی آزمون  هاي تحقیقجهت آزمون فرضیه

 ي پژوهش در شکل شماره آورده شده است.هاهیفرض
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 مبناي ضرایب استانداردي پژوهش بر هاهیفرضخروجی آزمون  :2شکل 

 
گیري در مورد فرضـیات باید مدل ساختاري داراي برازش مناسب باشد. لذا براي نتیجه

هاي برازش داراي ســـه نوع مطلق، ابتدا برازش مدل موردبررســـی قرارگرفته اســـت. شـــاخص
 ینهایی را گزارش نمود. در اتطبیقی و مقتصـد هسـتند که بایسـتی از هرکدام از انواع، شاخص

ها شـــده اســـت. اگر حداقل ســـه مورد از شـــاخصتحقیق از هرکدام حداقل دو مورد گزارش
ـــند میقـابل ـــطح پذیرش باش ـــت. س تواند نتیجه گرفت که مدل از برازش کافی برخوردار اس
ر از تشده (بزرگاسـت که با توجه به ملاك در نظر گرفته 001/0دو برابر داري آماره خیمعنی

ــ) قابل05/0 ــطح معنیت. ولی ازآنجاییقبول نیس ــاس بوده و در که س داري به تعداد نمونه حس
گر هاي دیدار اسـت؛ براي ارزیابی برازش مدل از شاخصهاي بزرگ تقریباً همیشـه معنینمونه

و  50/2) برابر CMIN/Dfشـده اسـت. مقدار شـاخص نسبت بحرانی به درجه آزادي (اسـتفاده
اســت. همچنین شــاخص نیکویی برازش  PNFI( 72/0شــاخص برازش مقتصــد هنجار شــده (

)GFI (93/0ـــاخص توکر ـــاخص برازش تطبیقی TLI (94/0 )لویس ( -، ش  CFI (95/0و ش
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ـــاخص ـــت. این ش توان نتیجه بنابراین در کل می ها در محدوده برازش مطلوب قرار دارند؛اس
 قبول است.شده داراي برازش قابلگرفت که مدل ساختاري ارائه

 
 ج آزمون برازش کلی مدل: نتای5جدول 

 

مقدار  قبولقابلمقدار  اختصار ي برازشهاشاخص
 شدهمحاسبه

 نتیجه

 ییدتأ 52/2 3 ات 1بین  X2/df کاي اسکوئر نسبی
 ییدتأ GFI < GFI 9/0 93/0 شاخص نیکویی برازش

 ییدتأ TLI  < AGFI9/0 94/0 لویس -شاخص توکر

 ییدتأ CFI < CFI 9/0 95/0 شاخص برازش تطبیقی
 ییدتأ RMSEA  > RMSEA08/0 067/0 ریشه میانگین مربعات خطاي برآورد

 
 گذارد.می مثبت ریتأثهاي تضمین بر قصد خرید اینترنتی : استراتژي1فرضیه 

نتی با ضریب اینترخرید  قصدبر  تضـمین بیانیه شـود که اسـتراتژيبا توجه به جدول ملاحظه می
). به عبارتی با افزایش p ،52/6 =t=  000/0داري دارد (ثبت معنیم ریتأث 40/0استاندارد برابر با 

 35/0 اندازههب، میزان قصــد خرید اینترنتی تضــمین بیانیه اســتراتژي در اریمعیک واحد انحراف 
 یابد.انحراف معیار افزایش می

اینترنتی خرید  قصدبر  3/0با ضریب استاندارد  ثالث شخص تضمین همچنین اسـتراتژي
). بـه عبـارتی بـا یک واحد انحراف معیار p ،56/5 =t=  000/0داري دارد (مثبـت معنی ریتـأث

انحراف  3/0 اندازهبه، میزان قصــد خرید اینترنتی ثالث شــخص تضــمین افزایش در اســتراتژي
ــیه اول معیار افزایش می ــود. نتایج تحلیل مدل در می دییتأیابد. لذا فرض ــدهارائه 5 جدولش  ش

 است.
 

 هاي تضمین بر قصد خرید اینترنتیاستراتژي ریتأثنتایج مدل ساختاري براي : 6 جدول
 

 داريسطح معنی نسبت بحرانی ضریب برآورد استاندارد مسیر

 000/0 52/6 4/0 خرید قصدبر  تضمین بیانیه

 000/0 56/5 3/0 دخری قصد بر ثالث شخص تضمین
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مثبت  ریثتأاینترنتی  کنندههاي تضــمین بر اعتماد مصــرف: اســتراتژي2فرضــیه 
 گذارد.می

نده اینترنتی با کنبر اعتماد مصرف تضمین بیانیه شـود که استراتژيبا توجه به جدول ملاحظه می
). به عبارتی با افزایش p ،36/3 =t=  000/0داري دارد (مثبت معنی ریتأث 23/0ضریب استاندارد 

ـــتراتژي ـــمین بیانیه یـک واحد انحراف معیار در اس ـــرف، میتض نتی کننده اینترزان اعتماد مص
ا ضریب ب ثالث شخص تضمین یابد. همچنین اسـتراتژيانحراف معیار افزایش می 23/0 اندازهبه

ـــتـاندارد  ـــرف 20/0اس ، p=  001/0داري دارد (مثبت معنی ریتأثکننده اینترنتی بر اعتماد مص
22/3 =tــترا ــمین تژي). به عبارتی با یک واحد انحراف معیار افزایش در اس ــخص تض ، الثث ش

فرضیه دوم  لذا یابد.انحراف معیار افزایش می 20/0 اندازهبهکننده اینترنتی میزان اعتماد مصرف
 است. شدهارائه 6 جدولشود. نتایج تحلیل مدل در می دییتأ

 

 هاي تضمین بر اعتماداستراتژي ریتأثنتایج مدل ساختاري براي : 7جدول 
 

 داريسطح معنی نسبت بحرانی داردضریب برآورد استان مسیر

 001/0 35/3 23/0 اعتماد بر تضمین بیانیه ریتأث

 001/0 23/3 20/0 عتمادا بر ثالث شخص تضمین ریتأث

 
 گذارد.مثبت می ریتأثاینترنتی  : اعتماد بر قصد خرید3فرضیه 

 ریتأثاینترنتی خرید  قصدبر  37/0شـود که اعتماد با ضـریب مسیر با توجه به جدول ملاحظه می
) دارد. بـه عبارتی با افزایش یک واحد انحراف معیار p ،21/6 =t=  000/0داري (مثبـت معنی

ــد خرید اینترنتی  ــیه انحراف معیار افزایش می 36/0 اندازهبهدر اعتماد، میزان قص یابد. لذا فرض
 است. شدهارائه 7شود. نتایج تحلیل مدل در جدول می دییتأسوم 

 

 اعتماد بر قصد خرید ریتأثمدل ساختاري براي  جیتان :8جدول 
 

 داريسطح معنی نسبت بحرانی ضریب برآورد استاندارد مسیر

 001/0 21/6 37/0 خرید قصد بر اعتماد ریتأث
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ــتراتژي ــیه چهارم: اس ــمین فرض ــد خرید اینترنت ریتأثهاي تض با  ی مثبت بر قص
 گري اعتماد دارد.میانجی

از  هاي تضــمین و قصــد خرید اینترنتیجی اعتماد در رابطه بین اســتراتژيجهت بررســی اثر میان
اسـترپینگ اسـتفاده شـده اسـت. در این روش ابتدا اثر اصــلی متغیر مستقل و وابسته روش بوت

 دار بودن روابط دو متغیر، متغیرشــود. در صــورت معنیبدون دخالت متغیر میانجی بررســی می
شــود. اگر هم رابطه مســتقیم و هم رابطه ســه متغیر بررســی میمیانجی وارد مدل شــده و روابط 

ـــتقیم معنی ـــتقیم غیرمس ـــونـد، اثر میـانجی جزئی و اگر رابطـه مس رابطه  و داریمعن ریغدار بش
است. با  شـدهارائه 9 جدولدار بشـوند اثر میانجی کامل وجود دارد. نتایج در غیرمسـتقیم معنی

د خرید اینترنتی بر قص تضمین بیانیهمسـتقیم استراتژي  ریتأثشـود که توجه به جدول ملاحظه می
ـــتمثبت و معنی اعتمادبـدون دخـالت متغیر میانجی  یانجی توان به تحلیل مبنابراین می ؛دار اس

 -تضمین هبیانیاسـتراتژي  میرمسـتقیغبراي مسـیر  اسـتانداردشـدهادامه داد. ضـریب رگرسـیونی 
دار است. از طرفی درصد اطمینان معنی 95در سـطح  و 08/0قصـد خرید اینترنتی برابر  -اعتماد

و قصد  ضمینت بیانیهدر مدل میانجی (با دخالت متغیر میانجی اعتماد)، مسـیر مسـتقیم استراتژي 
ــت (خرید اینترنتی معنی ــده اس ــود که بنابراین نتیجه گرفته می ؛)p ،52/6 =t=  000/0دار ش ش

ترنتی اثر و قصـــد خرید این تضـــمین بیانیهن اســـتراتژي بی عنوان عامل میانجی بر رابطهاعتماد به
 گري جزئی دارد.میانجی

ــتراتژي  ریتأثهمچنین  ــتقیم اس ــمینمس ــخص تض ــد خرید اینترنت ثالث ش ی بدون بر قص
توان به بنابراین می ؛)p ،56/5 =t=  001/0دار اســت (مثبت و معنی اعتماددخالت متغیر میانجی 

استراتژي  میرمســتقیغبراي مسـیر  اسـتانداردشـدهرگرسـیونی  تحلیل میانجی ادامه داد. ضـریب
درصد اطمینان  95و در سطح  07/0قصـد خرید اینترنتی برابر  -اعتماد -ثالث شـخص تضـمین

ـــتقیم معنی ـــیر مس ـــت. از طرفی در مـدل میـانجی (بـا دخالت متغیر میانجی اعتماد)، مس دار اس
= p ،56/5=  000/0دار شده است (نیو قصد خرید اینترنتی مع ثالث شخص تضـمیناسـتراتژي 

t(و قصد  ثالث خصش تضمینبین استراتژي  رابطه درشـود که اعتماد بنابراین نتیجه گرفته می ؛
 شود.می دییتأگري جزئی دارد. لذا فرضیه چهارم پژوهش خرید اینترنتی اثر میانجی
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 هاي تضمین بر قصد خریدژياسترات ریتأثدر  اعتمادمیانجی  ریتأثمدل ساختاري  جینتا :9جدول 
 

 مسیر
ضریب برآورد 

 استاندارد

نسبت 

 بحرانی

سطح 

 داريمعنی

 نتیجه

 دیتائ 000/0 52/6 4/0 دقصد خریبر  تضمین بیانیهمستقیم  ریتأث
 دیتائ 000/0 56/5 3/0 د خریدقصبر  ثالث شخص تضمینمستقیم  ریتأث

با  دقصد خریبر  تضمین بیانیهاثر غیرمستقیم 
 اعتمادگري میانجی

08/0 - 001/0 
 دیتائ

 د خریدقصبر  ثالث شخص تضمین اثر غیرمستقیم
 اعتمادمیانجیگري 

07/0 - 001/0 
 دیتائ

 
 گیريبحث و نتیجه

ـــتریان از  ـــمیم به خرید مش هـدف از انجـام این پژوهش ارائه راهکار کاربردي براي بهبود تص
هاي ي آنلاین است. استراتژيهاگاهفروشي تضـمین و افزایش اعتماد توسط هاياسـتراتژطریق 

ست. کننده اینترنتی به خرید اینترنتی اتضـمین از عوامل بسـیار مهم در افزایش گرایش مصرف
بر  اري دارد.دمعنی مثبت اینترنتی تأثیر خرید قصدبر  تضمین نتایج پژوهش نشـان داد استراتژي

 حریم حفظ هايبیانیه رايدا که هاییســـایتوب )2015( 1همکاران و اســـاس مطالعه گیفن
 میان در به بیشتري تمایل و داشته هاآن به بیشتري اعتماد کنندگانمصـرف هسـتند، خصـوصـی

 این تعیین بر هاآن مطالعه تمرکز. دهندمی نشان خود از هاسـایت آن با خود اطلاعات گذاشـتن
 و ذاشــتهگ یرتأث اعتماد بر خصــوصــی حریم حفظ تضــمین هاياســتراتژي از یککدام که بود

 که ادد نشـــان هاآن تحقیقات نتایج. کندمی تعدیل را آنلاین کنندگانمصـــرف هاينگرانی
 نگرانی نبود زیاد یا کم به توجه با و بردمی بالا را اعتماد خصوصی حریم حفظ هاياسـتراتژي

 .اســت شــدهمشــاهده افراد بین مجزایی رفتاري هايتفاوت خصــوصــی حریم حفظ به مربوط
ـــعـ ـــبتوس ـــهرت و اعتبار پایین نیازمند وه کس ي اهمجموعکـارهـاي اینترنتی نوپـا بـه علت ش

ها و اقدامات براي کاهش ریســک مشــتریان اینترنتی اســت. بر اســاس تحقیقی که بر اســتراتژي

1. Geffen et al. 
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ــرف ــت، روي مص ــور عمان انجام گرفته اس ــرفکنندگان اینترنتی در کش مانی ع کنندگانمص
ــتر تمایل به خرید از وب ــبیش بابا و امثال آن را دارند که هاي خارجی مانند آمازون، علیایتس

ا، طولانی شــدن مدت تحویل کال رغمیعلکنندگان اینترنتی این حاکی از آن اســت که مصــرف
ـــتیاق به انجام معاملات اینترنتی ایمن دارند چراکه این  ـــاوباش ـــتراتژي هاتیس اي هداراي اس

ریم ح ازلکترونیک، ریســک ادراك شـــده و محافظت بر اعتماد ا مســئلهتضــمین بوده و این 
 ).2019، 1است (شوکري و اودایانان رگذاریتأثخصوصی و امنیت و تمایل به خرید مشتریان 

ده است که شـهاي تضـمین بر اعتماد پرداختهدر فرضـیه دوم به بررسـی تأثیر اسـتراتژي
وصی یاز به ایجاد و حفظ حریم خص. اعتماد اینترنتی ندهدمعنادار بودن فرضیه را نشان مینتایج 

ـــت و درنهایت اقدامات مرتبط با خرید، تعامل و وفاداري را تحت  و امنیـت در طول زمـان اس
ـــط 2016، 2دهــد (ونــگ و همکــارانتــأثیر قرار می ـــمین کــه توس ــه تض ــانی ). برخلــاف بی

ــتیبانی ــندگان وبپش ــگاهکنندگان و فروش ــایت فروش ــهاي اینترنتی ایجاد میس ــمیش ن ود، تض
ها بر اساس شود. این بیانیهاي حزب سوم ایجاد میشـخص ثالث توسـط خدمات تضـمین حرفه

ــري چارچوب ــتیک س ــیاس ــول و س ــري از اص ــتههاي رایج (مانند یک س اي) براي هاي هس
ــب ــائل عمومی در مدیریت کس ــیدگی به مس ــعهوکار و کاربرد فنرس ــآوري توس ت. یافته اس

ـــمین ـــخص ثالث براي اطمیناتض ـــرفهـاي ش ـــنجهن دادن به مص ها و کننده در مورد اینکه س
ـــب براي وظیفهروش هاي مهم مانند تدارکات کالا و خدمات، حفاظت از معاملات هـاي منـاس

ـــرف ـــت. وبکـارت اعتباري و مدیریت داده مص ـــده، اس ـــایتکننده اتخاذش هاي تجارت س
طمینان دهند که شان اکنندگانکنند تا به مصرفالکترونیک از تضـمین شخص ثالث استفاده می

کند و کیفیت استاندارد در ها استانداردهاي صنعت را برآورد میوکار آنسـایت و کسـبوب
 و ایجاد به نیاز اینترنتی ). اعتماد2002، 3کند (میازاکی و کریشـــنامورتیخدمات را اعمال می

 املتع ید،خر با مرتبط اقدامات نهایت در و است زمان طول در امنیت و خصوصی حریم حفظ
فرضــیه ســوم به بررســی تأثیر ). 2016 ،و همکاران ونگ( دهدمی قرار تأثیر تحت را وفاداري و

1. Shukri & Udayanan 
2. Wang et al. 
3. Miazaki & Krishnamurty 
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ار پردازد. رابطه اعتماد و تعهد براي ساخت برند و تأثیر بر رفتاعتماد بر قصـد خرید اینترنتی می
سایت)، بی وهاي فیزیکی (طراحتواند توسط ابزارمنتهی به خرید، اساسی است. این رابطه می

). علاوه بر کسب اعتماد 2019، 1سـایت (حفظ حریم خصـوصی) افزایش یابد (باونقابلیت وب
توانند قصد خرید مشتریان را در مورد هاي با تصویر ذهنی خوب میو عقاید مشـتریان، شرکت

هوم فها بتوانند اعتماد مشتریان را جلب کنند این مکالا و خدمات خود ارتقا دهند. اگر سـازمان
رسـاند که شـرکت از شـهرت مثبت و محصولاتی با عملکرد و نگرش تضمینی برخوردار را می

طور مثبتی با تصـویر شـرکت در ارتباط است. چنین اسـت. درك مشـتري از کیفیت خدمت به
م تصویر دهنده خدمت دارد. علیرغاعتماد مشتري نسبت به ارائه توجهی برهمبسـتگی تأثیر قابل
ه یا گیرد با اعتماد کم یا زیاد نقشی کاهندکه مشـتري تصمیم به خرید مییشـرکت خوب، وقت

ط صـورت مسـتقیم و غیرمسـتقیم با تصمیم خرید افراد ارتبابه کنند. اعتماداي را ایفا میفزاینده
ـــگاه بالا  ـــگاه افزایش یابد، تمایل به خرید از فروش ـــبت به فروش دارد؛ یعنی هر چـه اعتماد نس

رنتی ها بر قصد خرید اینت). فرضـیه نهایی بر تأثیر استراتژي1395ی و همکاران، رود (ابراهیممی
 موجب که یدلایل از شــده اســت. یکیگري اعتماد پرداخته و این فرضــیه نیز پذیرفتهبا میانجی

 اینترنتی ادلاتمب در اعتماد به اینترنتی فروشندگان اهمیت است، شده شخص ثالث تأییدیه رشد
 با جدید يرســانه یک به نســبت مشــتریان که زمانی تنها B2C تجارت عظیم پتانســیل .اســت
 در مؤثر اهریک تضمین شخص ثالث. یابدمی تحقق کنند راحتی احساس ناآشنا فروشـانخرده

کیفیت اطلاعات و  .)2004، 2اســت (لالا و همکاران اینترنتی مبادلات در مشــتریان اعتماد ترویج
سایت و دن وبشرنتی تأثیر بسزایی در تأیید و موردقبول واقعسـایت فروشگاه اینتخدمات وب

هاي اینترنتی که محیطی هاي فروشگاهسایت) وب2018، 3قصد خرید اینترنتی دارد (گائو و لی
ـــرفمیامن براي تعـاملـات اینترنتی مهیـا  ات کننده اینترنتی را از کیفیت کالا و خدمکنند، مص

 ).2019، 4کنند (جوبرت و اردیسمطمئن می
 

1. Bowen 
2. Lala et al. 
3. Gao & Li 
4. Joubert & Erdis 
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 هاي کاربرديپیشنهاد
دوین هاي اینترنتی با تفروشگاه مدیران اجرایی شودیمها، پیشنهاد بر اساس نتیجه فرضیه

اي ههاي تضمین و حفظ حریم خصوصی و امنیت اطلاعات کاربران و کاهش نگرانیسیاست
ی اینترنتی رقابتخرید اینترنتی، گامی در جهت سبقت گرفتن از رقیبان خود در بازار بسیار 

هاي اینترنتی گاهفروشها مهیا کنند. برداشته و زمینه را براي بازگشت مشتریان و تمایل به خرید آن
م فروشگاه، حس امنیت و رعایت حری تیساوبکارگیري بیانیه تضمین در با به توانندیم

ر ري خود را ددوام و ماندگا خصوصی و آرامش و راحتی مشتریان در طول تعاملات اینترنتی،
رجسته هاي اینترنتی علاوه بر ببازار تجارت الکترونیک افزایش دهند. همچنین مدیران فروشگاه

وانند از تکردن نقششان در عمل به تعهداتشان و حفظ اطلاعات شخصی مشتري اینترنتی، می
اده فهاي تضمین شخص ثالث براي جلب اعتماد مشتریان اینترنتی و تمایل به خرید استسیاست

 کنند و منجر به افزایش میزان خرید فروشگاه اینترنتی خود شوند.
 

 هاي پژوهشیپیشنهاد ها ومحدودیت
صورت عمیق وارد تواند بههاي فراوانی است که نمیپرسشنامه در ذات خود داراي محدودیت

در  ه وها مانند مصاحبآوري دادهدهندگان شود و باید از ابزار دیگري براي جمعنگرش پاسخ
فرادي از ا صرفاًاستفاده شود. همچنین اطلاعات در کنار پرسشنامه صورت امکان، مشاهده نیز 

بوط . در این پژوهش، سایر فاکتورهاي مراندداشتهتجربه خرید اینترنتی  قبلاًي شد که آورجمع
ه نندکها، کیفیت اطلاعات و نیز سایر عوامل شخصی مصرفبه تجارت الکترونیک مثل سیستم

ي ریپذمیتعمشده در نظر گرفته نشده و شده و یا ریسک ادراكاینترنتی ازجمله ارزش ادراك
توانند تمرکز هاي آتی میپژوهشي زیاد در جوامع مختلف است. هاپژوهشپژوهش نیازمند 

رهنگ بر قصد خرید مانند ف رگذاریتأثتري در حوزه سایر متغیرهاي یقعمهاي یبررسخود را به 
.. و در جوامع و . هاستمیسفروشگاه الکترونیکی، امنیت  دهندهارائههاي فیت سیستمملی، کی

 دست معطوف کنند.ینازاهایی بنديیمتقسآماري متفاوت، جوانان، زنان و ... و 
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