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Abstract 

The purpose of this study is to investigate the impact of 
perceived internet risk, customer self-efficacy and 

platform on the intention of continuous online shopping 

with the mediating role of privacy stress and trust in the 

brand (case study: customers of online shops). The 

current study is applied in terms of purpose and 

descriptive-causal in terms of nature. The statistical 
population includes all customers of online shops in Fars 

province. Since the number of online customers is 

considered to be unlimited (estimated to be over 10,000 
individuals), based on Morgan table, the sample is 

estimated to be 384 individuals. The research tool is a 

standard questionnaire (Gang et al, 2022), including 21 
questions to measure 6 research variables. The validity 

of the questionnaire is confirmed by face validity, 

convergent and divergent validity tests, and its reliability 
bacame more than 0.7 using Cronbach's alpha for all 

variables. Data is analyzed descriptive statistics (using 

SPSS software) and inferential statistics (using PLS 
software). The findings confirm all hypotheses and 

model fittness. The results show Corona epidemic and 

the uncertainty of its consequences have caused people 
to become interested in online shopping. It seems that the 

previous findings on stress/concern/ privacy concerns are 

not appropriate. In the new context of epidemic, these 
findings add a new perspective on understanding the 

issue of privacy.  Trust is a mediator and its importance 

is because it shows the need to build and maintain trust 
in the online environment. When it comes to mutual 

relationships between the consumer and the seller, it is 

important for the consumer to trust the seller to accept 

the possible risk. This means that online sellers should 
make continuous efforts to build trust rather than taking 

it for granted. 
Key words: privacy stress, trust, perceived internet risk, 

customer self-efficacy, online purchase intention. 

بررسی تاثیر ریسک درک شده اینترنت،  هدف از انجام این پژوهش، چکیده:

خودکارآمدی مشتری واعتماد به پلتفرم بر قصد خرید مستمرآنلاین با نقش میانجی 
استرس حفظ حریم خصوصی و اعتماد به برند)مورد مطالعه: مشتریان فروشگاه های 

فی توصیاز نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت  حاضر روش تحقیقباشد. میآنلاین(
در  نیآنلا یفروشگاه ها انیمشتر هیپژوهش کل نیا یجامعه آمار می باشد.علی  -

جزو جوامع نامحدود در نظر گرفته  نیآنلا انیآنجا که تعداد مشتر ازبود، استان فارس
لذا به استناد جدول مورگان  شودی نفر برآورد م 84444 ید بالااتعد نیشود و ا یم

ابزار پژوهش  .ندنفر برآورد و مورد پرسش قرار گرفت 110حجم نمونه به تعداد 
 6سنجش  یسوال برا 28، شامل (2422استاندارد ) گانگ و همکاران،پرسشنامه 

. روایی پرسش نامه توسط روایی صوری، آزمون روایی همگرا و پژوهش است ریمتغ
 1/4آن با استفاده از آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرها بیشتر از  واگرا تایید و پایایی

 و آمار (SPSSهای آمار توصیفی) با استفاده از نرم افزار از روش بدست آمده است.

ها استفاده شد. یافته ها ( برای تحلیل داده PLS افزار نرم )با استفاده از استنباطی
طلوب مدل پژوهش است. نتایج نشان داد حاکی از تایید همه فرضیه ها و برازش م

همه گیری کرونا و عدم اطمینان از پیامدهای آن باعث شده اند که افراد به قاعده ه ک
جدیدی از خرید آنلاین تمایل پیدا کنند و این طور به نظر می رسد که یافته های 
قبلی درباره استرس/دغدغه/نگرانی حفظ حریم خصوصی در موقعیت همه گیری 

ب نیستند،در شرایط جدید، این یافته ها دیدگاه جدیدی درباره درک مسئله حریم مناس
خصوصی اضافه می کنند، اهمیت میانجیگری اعتماد به این دلیل است که نیاز به 
ایجاد و حفظ اعتماد را در محیط آنلاین نشان می دهد، زمانی که صحبت از روابط 

نده برای مصرف کننده اعتماد به فروشدوطرفه بین مصرف کننده و فروشنده می شود، 
برای پذیرش ریسک احتمالی مهم است. این موضوع بدین معنی است که فروشندگان 
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آنلاین به جای اینکه اعتماد را بدیهی تصور کنند، تلاش های مداومی برای ایجاد 

 کسی، اعتماد، ر یخصوص میاسترس حفظ حرهاي كلیدي: واژهاعتماد انجام دهند 

.نیدآنلایقصد خر ،یمشتر یخودکارآمد نترنت،یادرک شده 

 

 مقدمه

 رییمصرف کننده را تغ دیو رفتار خر یتجار یها وهیش یریبه طور چشمگ تالیجید یها یفن آور
 بکس رفتار خرید مجدد مشتریان در تجارت الکترونیک و (.842: 2421و همکاران، 8)نظیرداده است

وکارهای سنتی از معیارهای اساسی و عوامل حیاتی موفقیت به  وکارهای آنلاین همانند کسب
وند ش وکاری می اگرچه مشتریان جدید و کسانی که برای اولین بار مشتری کسب ،رود شمار می

برای شرکتها مهم هستند اما حفظ، نگهداری مشتریان، خلق مشتریان وفادار، ایجاد تمایل در آنها 
تری را به  های سنگین برای خرید مجدد و مستمر از اهمیت بیشتری برخوردار است و هزینه

کنند که درک قصد خرید مجدد  پژوهشگران بر همین اساس ادعا می، کند شرکتها تحمیل می
رسد و حفظ مشتریان یک راهبرد  کننده برای یک شرکت بسیار ارزشمند به نظر می مصرف

شود بر همین اساس بازیگران تجارت الکترونیک همواره به دنبال  بازاریابی مهم تلقی می
پاسخگویی به این سؤال هستند که چه عواملی بر قصد خرید مجدد آنلاین تأثیرگذار است تا با 
شناسایی آن عوامل و تحلیل آنها راهبردهای خود را تدوین کنند و کسب مزیت رقابتی 

درک شده به عنوان یک عامل مهم تعیین کننده  ریسک (.2: 8131)دهکردی و همکاران،نمایند
ها از تر کردن پستبه فکر جذاب دیبا ابانیبازاردر رفتار خرید مصرف کنندگان عمل می کند. 

 لیتما تیو در نها کندیرا جلب م انیمشتر تیباشند که رضا هاشنیمیو ان ریتصاو وها،یدیو قیطر
 یبرا یاجتماع یهارسانه یهافرممحتوا در پلت دیو تول یگذاراستفاده، اشتراک یآنها را برا

فرد راحتی این ریسک نا. (842: 2421و همکاران،  ری)نظدهدیم شیافزا ینوازمهمان یهاسازمان
داری یو به صورت معن را در مورد استفاده از اینترنت که به دلیل تهدیدات سایبری ایجاد شده است

 .، اندازه گیری می کنددهدین را در معرض خطر قرار میکاربران آنلاین و کسب و کارهای آنلا
شده اینترنت ممکن است کاربران اینترنت را به عدم قطعیت های اغراق  درکسطح بالای ریسک 

آمیز در سایت های شبکه سوق دهد و سبب شود که آنها در قضاوت خود اطمینان بی دلیل نشان 
ن به یک موضوع ضروری در این تحقیق تبدیل دهند. درک مصرف کنندگان از ریسک خرید آنلای

و  2انگ) گشده است زیرا تاثیر زیادی بر نگرش مصرف کنندگان نسبت به خریدهای آنلاین دارد
 لیبدت یاصل یابیبازار کردیرو کیبه  یاجتماع یرسانه ها نیآنلا یابیبازار(. 1: 2422همکاران،

                                                 
1 Nazir 
2 Gong 
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(. 8: 2421و همکارن،  8)ژانگاست.  شیدارد و در حال افزا ییشده است که حجم فروش بالا
هدف نهایی بازاریابی این است که پیوند شدید بین مصرف کننده و برند ایجاد کند و عنصر اصلی 

قبل از این که خریدار بخواهد با فروشنده  ،زمانی که ریسک وجود دارد، اعتماد است ،این پیوند
(. اگرچه مفهوم 03: 2483، 2اعتماد لازم است. مفهوم اعتماد چند بعدی است )لو و یوآن ،معامله کند

اما یک اجماع عمومی  ،اندسازی های مختلف و تعاریف مختلفی از اعتماد در کنار هم قرار گرفته
وجود دارد که اعتماد عبارت است از این انتظار که بتوان به گفته دیگری تکیه کرد و در موقعیت 

ای پیش بینی نشده به او اعتماد کرد و مورد دیگر اینکه با روحیه حسن نیت و خوش نیتی نسبت ه
(. از این تعریف، اینطور به نظر می 05: 2481، 1به فرد اعتماد کننده رفتار شود )کیم و پیترسون

کز خود ررسد که اعتماد فرایندی بین اعتماد کننده و امانت دار است. بنابراین، با محدود کردن تم
توانیم اعتماد را فرایندی بین فروشنده و خریدار در نظر بگیریم. در این به صنعت بازاریابی می

( به سیستم تسهیل کننده 8فرایند، یک مصرف کننده باید این موضوع را در نظر بگیرد که آیا او )
( به طرف 1) ؟یا خیر( به یک فروشنده خاص اعتماد دارد 2) ؟تراکنش )اینترنت( اعتماد دارد یا خیر

( قبل از تصمیم گیری درباره خرید 0و ) ؟سوم )پلتفرم( برای محافظت از تراکنش اعتماد دارد یا خیر
اعتماد را به دو دسته اعتماد به پلتفرم و اعتماد به  ؟آنلاین به برندهای خاص اعتماد دارد یا خیر

تضمین ایر موسسات و س ، عریف می کندبرند دسته بندی می کنیم. اعتماد به پلتفرم را این گونه ت
 وانایی،ت یکپارچگی، تا دهندمی ارائه یا میفروشند را هایی گواهی که در واقعطرف سوم  های کننده

 مربوط ایه نگرانی احتمالاً اعتماد نوع این که کنند، تامین الکترونیک تجارت زمینه در را قصد و
که گواهی ارائه شده توسط طرف سوم  کردندکند و بیان  می برطرفحریم خصوصی را  حفظ به

. بین فروشنده الکترونیک و مشتریان ایجاد کندرا می تواند قدرت را متعادل کند و اعتماد مورد نیاز 
 تواند)ضمانت های وب( می موسسه بر مبتنی ساختاری هایتضمین که دریافتند محققان از برخی
به لتفرم پجای تعجب نیست که قابل اعتماد بودن ، دنماد بگذاراعت قابلیت بر اساسی و مثبت تاثیر

 ،تدریج به یک عامل قوی تبدیل می شود که بر قصد خرید مصرف کننده تاثیر می گذارد. در واقع
فرم های مختلف را برای خرید انتخاب کنند که هر کدام دارای نقاط پلتمصرف کنندگان می توانند 

باعث شوند تا قوت متفاوتی در مورد ویژگی های رضایت و قدرت دید هستند که ممکن است 

( 8311) 5باندورا .(8: 2428و همکاران،  0ایجاد شود )گانگ کننده مصرف اعتماد از متفاوتی میزان

افراد درباره توانایی های آنها به منظور ایجاد سطوح عملکردی  خودکارآمدی به باور معتقد است
ند خودکارآمدی یک فرای .خاص اشاره می کند که بر رویدادهای موثر بر زندگی آنها تاثیر می گذارد

                                                 
1 Zhang 
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خود ارزیابی است که نشان دهنده ی کاری است که افراد معتقدند می توانند با مهارت های 
کارآمدی اینترنت به درک افراد از توانایی آنها برای انجام دادن خود. اکتسابی خود انجام دهند

( بیان کردند که 2443و همکاران ) 8هرناندز ،به همین ترتیب، آنلاین وظایف اشاره می کند
خودکارآمدی تجارت الکترونیک توانایی یک فرد را توصیف می کند تا از مهارت های خود به 

تحقیقات قبلی به اهمیت خودکارآمدی در  ،در واقع .اده کندمنظور تکمیل خرید در اینترنت استف

 کیفیت اخبار و ارتباطات در فضای. توسعه رفتار الکترونیکی حال و آینده افراد اشاره کرده اند

نقش مهمی در تصمیم گیری و رفتار افراد دارد. افراد با افزایش اطلاعات  83مجازی در میانه کووید 
اینترنت را افزایش دهند و باعث واکنش )ارگانیسم( یا ارزیابی مقابله می توانند ریسک درک شده 

ای شوند. تحقیقات قبلی نیز نشان داده اند که محیط، اعتماد و خودکارآمدی تا حدی بر واکنش 
(. بنابراین، خودکارآمدی را بعنوان توانایی 10: 2481و همکاران،  2رفتاری افراد موثر است )عتیق

در  83ی شناسایی نیازهای آنها و انجام وظایف خرید آنلاین در طول کووید مصرف کنندگان برا
اعتماد به برند را به این صورت تعریف کردند:  (.611: 2485و همکاران ، 1نظر می گیریم )کیت

احساس امنیتی که مصرف کننده در تعامل با برند دارد و بر اساس این تصور است که برند قابل 
. به عبارت دیگر، اعتماد به برند به عنوان منافع و رفاه مصرف کننده است اعتماد است و مسئول

سطح اعتماد متقابل مصرف کنندگان به یک برند است. محققان کشف کردند که اعتماد به برند 
یک پیش شرط ضروری رابطه مصرف کننده و برند است و به کاهش نوسانات، ترویج رفتار مثبت 

(. تحقیقات قبلی نشان دادند 8: 2481و همکاران،  0ک می کند )جینو توسعه تعهد بلند مدت کم
و همکاران، 5که اعتماد به برند، واسطه اثر معنی دار تصویر برند در مورد رفتار خرید است )فیانتو 

(. همچنین اعتماد به برند در میان چند عامل کلیدی دیگر تاثیر مثبتی بر تصمیمات 51: 2480
ترس و عدم اطمینان در  و 83 کوید رویه بی (. گسترش223: 2481، 6ونمصرف کننده دارد )آمر

به  .خرید تحت تأثیر قرار داده است قصداعتماد مصرف کنندگان را به برند و  ،مورد این ویروس
( به این موضوع پی بردند که ترس و عدم قطعیت مشتریان 2424عنوان مثال، جیان و همکاران )
آنها می شود و در نتیجه اعتماد نسبت به برند و تمایل آنها را به باعث افزایش آگاهی محیطی 

نگرانی در مورد حریم خصوصی به این صورت .پرداخت بیشتر پول در این شرایط افزایش داده است

است که اگرچه یک شخص به حریم خصوصی اهمیت می دهد، اما همچنان به رفتار قبلی خود 
ه می گیرد که آیا این رفتار باعث هجوم به حریم خصوصی او ادامه می دهد و این موضوع را نادید
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(. در نتیجه، این موضوع با نام پارادوکس حریم 0: 2422می شود یا خیر) گانگ و همکاران،
خصوصی نامیده می شود. برخلاف نگرانی درباره حریم خصوصی، استرس حریم خصوصی این 

خود اقداماتی را انجام می دهد یا اینکه به معنی را می دهد که او برای حفاظت از حریم خصوصی 
صورت مستمر و همراه با استرس از خرید آنلاین استفاده می کند و در عین حال خرید آنلاین را 
نیز انجام می دهد. در مورد این موضوع که چگونه استرس حفظ حریم خصوصی بر تمایل خرید 

؛ در حالی که اغلب کارشناسان نگرانی در مستمر مشتریان تاثیر می گذارد، درک کافی وجود ندارد

ه دلیل ب  مصرف کنندگان .مورد حفظ حریم خصوصی را مانعی برای تجارت الکترونیک می دانند

مصرف  ،ترتیببدین  ر معرض زیاد اینترنت قرار می گیرند. نیاز به استفاده مداوم از اینترنت د
مچنان مجبور هستند که خرید آنلاین انجام کنندگان در مواجهه با تغییرات پویا و عدم اطمینان ه

اده استفاده می کند تا به دلیل استف «استرس حفظ حریم خصوصی»این تحقیق از اصطلاح  .دهند
کنندگان را درباره حریم خصوصی داده ها نشان دهد و از این نگرانی مصرف ،مداوم از اینترنت

 اصطلاح برای درک قصد خرید آن ها استفاده می کند. 
 یاعث مموضوع که ب نیموانع بر سر راه ا یو برخ یدر عصر کنون ینترنتیا دیخر تیبا توجه به اهم

کنند.  یخوددار یتکنولوژ نیاز استفاده و کار با ا  ینترنتیا دیخر تیو اهم ایمزا شود افراد با وجود
 رانیدر ا ژهیموضوع باشد به و نینسبت به ا انیمشتر اعتماد تواند بر گرفته از عدم یموضوع م نیا

در  یماداعت یب نیشود ا ینم انجامی به خوب یکالا به مشتر لیتحو یاز ساز و کارها یاریکه بس
 انیمواقع مشتر یدر برخ گرید یخورد و از سو یبه چشم م نیآنلا انیمشتر نیب

کنند که با آن چه سفارش داده اند از نظر جنس، شکل و رنگ تفاوت دارد  یم افتیرا در ییکالا
ده در کشور ش ریاخ یدر سال ها انیدر مشتر ینترنتیا دیدر خر یاعتماد یب موضوع باعث نیو ا

 ییشود چرا که کالا یمواجه م دیخر سکیهمواره با ر ینترنتیا دیدر خر یمشتر رو نیااز  ،است
 یرو هر مشتر نیو انتظارات او را برآورده نسازد از ا تیرضا کند ممکن است یم یداریکه خر

ق هدف این تحقی ،به ویژه، شود یم ایمهی و دیخر یبرا طیرا احساس کند شرا یکمتر یسکیر
اعتماد به پلتفرم و  ،( اثرات مستقیم ریسک درک شده اینترنت8بررسی موارد زیر است: )

ر؛ اعتماد به برند و قصد خرید مستم ،م خصوصی مصرف کنندگانخودکارآمدی بر استرس حفظ حری
( اثرات مستقیم استرس حفظ حریم خصوصی و اعتماد به برند بر قصد خرید مصرف کنندگان و 2)
صد خرید ق بر( اثرات غیر مستقیم ریسک درک شده اینترنت، اعتماد به پلتفرم و خودکارآمدی 1)

این راستا  در  مصرف کنندگان از طریق میانجیگری استرس حفظ حریم خصوصی و اعتماد به برند.
شتری ی مخودکارآمد، نترنتیدرک شده ا سکیر این پژوهش بدنبال پاسخ به این سوال است که

ی و استرس حفظ حریم خصوصآنلاین با نقش میانجی مستمر دیبر قصد خر پلتفرمو اعتماد به 
 در میان مشتریان فروشگاه های آنلاین چه تاثیری دارد؟ تماد به برنداع

 



                                                                                                                                فصلنامه علمی مدیریت تبلیغات و فروش

 (801-818) ،8041 تابستان(، 81، )پیاپی 2،شماره  5دوره

 

۱۴۷ 

 

Quarterly Journal of Advertising and sales management 

Vol 5, No 2, JUN-SEP, 2024 , (143-171) 

 

 پیشینه پژوهش

 نترنتیدرک شده ا سکیر

ریسک درک شده به عنوان یک عامل مهم تعیین کننده در رفتار خرید مصرف کنندگان عمل می 

ی ایجاد سایبرفرد را در مورد استفاده از اینترنت که به دلیل تهدیدات راحتی کند. این ریسک نا

داری کاربران آنلاین و کسب و کارهای آنلاین را در معرض خطر قرار و به صورت معنی شده است

 ریسک ادراک شده در واقع نشان (.1: 2422، اندازه گیری می کند) گانگ و همکاران،دهدمی

است  خدمت یا محصول یک خرید از ناشی و عواقب قطعیت عدم از کننده مصرف درک دهندة

 به کنند، ارزیابی می را محصول تنها ارزش نه کنندگان مصرف گیری، تصمیم فرایند حین در

 مصرف رفتار در حیاتی ادراک شده نقش پردازند. ریسک می نیز موجود های ارزیابی ریسک

 های ( در پژوهش8361) 2( و کانینگهام8364) 8(. باور815: 8131دارد )متقی و همکاران،  کننده

 تواند حین می که اند برشمرده ای ناشناخته عوامل را مجموعه شده ادراک  ریسک خود، اولیة

 (. 8: 2481، 1کند )شاپیرو و همکاران ایجاد غیرمنتظره نتایج خرید فرایند

 ي مشتري خودكارآمد

خودکارآمدی به باور افراد درباره توانایی های آنها به منظور ایجاد سطوح ( معتقد است 8311باندورا) 

مدی خودکارآ .عملکردی خاص اشاره می کند که بر رویدادهای موثر بر زندگی آنها تاثیر می گذارد

یک فرایند خود ارزیابی است که نشان دهنده ی کاری است که افراد معتقدند می توانند با مهارت 

اخت، خودکارآمدی، تاثیر مهمی بر شن (.1: 2422) گانگ و همکاران، های اکتسابی خود انجام دهند

انگیزش و خلق افراد دارد. خودکارآمدی به انتظار و اعتماد افراد دارد و به این ترتیب به این موضوع 

اشاره دارد که عکس العمل هایی که در مقابل پدیده ها و وقایع نشان می دهیم، می تواند تاثیر با 

چند  های داده ازشپرد فرآیند پیچیدگی بر شدن چیره (. برای1: 8113اهمیتی داشته باشد)زکی،

 موقعیت در تا باشند برخوردار بالایی خودکارآمدی از حس باید افراد مسأله، حل فرآیند و بعدی

 خودکارآمدی باور که اندازه شوند. هر خودکارآمد اندیشه تحلیلی، در و پیچیده گیری تصمیم های

 می کوشش بیشتر تحلیلی، اندیشه و کار شناختی برای پردازش باشد، بالاتر د فر شده دریافته

 (.13: 8130کند )رحیمی و همکاران، 

                                                 
1 . Bauer 
2 . Cunningham 
3 . Shapiro 
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  پلتفرماعتماد به 

 رائها یا می فروشند را هایی گواهی که در واقعطرف سوم  های تضمین کنندهموسسات و سایر 

 نوع این د،کنن تامین الکترونیک تجارت زمینه در را قصد خرید و توانایی، یکپارچگی، تا دهندمی

ه ک کردندمیکند و بیان  برطرفحریم خصوصی را  حفظ به مربوط های نگرانی احتمالاً اعتماد

روشنده بین فرا گواهی ارائه شده توسط طرف سوم می تواند قدرت را متعادل کند و اعتماد مورد نیاز 

اعتماد را می توان به عنوان یک  (.1: 2422) گانگ و همکاران،الکترونیک و مشتریان ایجاد کند

پیشین قابل توجه که نگرش مثبت نسبت به رفتار خرید ایجاد می کند و منجر به قصد خرید  باور

 از در ادبیات بازاریابی اعتماد به عنوان یکی (.226: 2486، 8می شود در نظر گرفت )لو و همکاران

 با تأمین کنندة روابط حفظ و توسعه جهت مشتری یک بر نفوذ در مهمی نقش که اصلی عوامل

(. مصرف کنندگان می توانند پلتفرم 53: 2480، 2است )سان و همکاران شده تعریف دارد خدمات

های مختلف را برای خرید انتخاب کنند که هر کدام دارای نقاط قوت متفاوتی در مورد ویژگی 

های رضایت و قدرت دید هستند که ممکن است باعث شوند تا میزان متفاوتی از اعتماد مصرف 

اعتمادمشتریان به برند از تجربة مصرف قبلی (.  8:2428و همکاران،  1نگگد )کننده ایجاد شو

محصولات آن برند نشئت می گیردو از دیدگاه مشتریان، متغیری روانشناختی است که به نسبت 

دادن مجموعه ای از مفروض ها یا گمان ها در رابطه با ستایش پذیری، کمال و کرامت به برند 

 (.821: 8131می شود )قاسمی و راسخ، ازجانب مشتریان منجر 

 آنلاین مستمر دیقصد خر

را  نیآنلا دیاز افراد خر یمصرف کنندگان است. برخ ینگرش کل ریتحت تأث نیآنلا دینتخاب خرا
 یبرا یانهیآن را گز گرید یکه برخ ی، در حالنندیبیبخش مکننده و لذتعنوان سرگرمبه

 از کارت دهتواند افراد را از استفا یم یدر مورد خطرات مال ینگران، دانندیدر زمان م ییجوصرفه
 ماتیبر تصم ینگرش ها و ادراکات به طور قابل توجه ،باز دارد  نیآنلا دیخر یبرا یاعتبار یها
 شتریب نیآنلا دیمنجر به احتمال خر یمثبت نسبت به فناور یگذارد، با نگرش ها یم ریتأث دیخر
 فیمحصول تعر یابیارز یبه عنوان نوع دیقصد خر(. 2: 2420و همکاران، 0ادبد ) ابراهیم آشو یم

 نییتع شیاز پ یتوان به عنوان برنامه ا یرا م دیخر قصد (.86: 2483،  میشده است )هان و ک
 ینیب شیپ یبرا یعامل نیکرد. همچن فیتعر ندهیخدمات در آ افتیدر ای یقطع دیخر یشده برا

                                                 
1 . Lu  
2 . Sun  
3 Gong 
4 Ebrahimabad 
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ان از دهد که مصرف کنندگ ینشان م دیشود. قصد خر یمصرف کننده در نظر گرفته م دیرفتار خر
و  دیخر میها و تصم نهیگز یابیارز ،یخارج طیمح قیاطلاعات از طر یجستجو ،یشناخت یازهاین

 نیآنلا دیرشرکت در خ یبرا انیاشاره به قصد مشتر دیکنند. قصد خر یم تیتبع دیتجربه بعد از خر
فتار کننده ر نییدارد. اهداف، تع یاجتماع یشبکه ها یها تیدر سا یکیاز فروشندگان الکترون

و  یضی)ف« شود یم فیرفتار خاص تعر کی نجاما یفرد برا کیقدرت قصد »هستند و به عنوان 
قصد خرید به عنوان یک پیش بینی کننده از رفتار واقعی برای خرید  (.6: 8131 ،یانیآشت یغفار

می شود. باید توجه داشت که قصد خرید به معنای خود عمل خرید نیست بلکه قصد خرید  تعریف
قصـــد خرید  (.2: 8131به عنوان یک اقدام قبل از خرید مورد توجه است )نوروزی و همکاران، 

اینترنتی نتیجه ادراک مصرف کننده اینترنتی از کالا و خدماتی است که متناسب با تجربه خرید 
 (.215: 2483، 8است )شارما و همکارانقبلی وی 

 استرس حفظ حریم خصوصی 

اگرچه مفهوم سازی حریم خصوصی در بازاریابی آنلاین دشوار است، اما معمولا چهار بعد دارد: 

خطاهای موجود در  ،استفاده ثانویه غیرمجاز از اطلاعات شخصی ،جمع آوری اطلاعات شخصی

، طبق فرهنگ لغت آکسفورد، دغدغه اطلاعات شخصی و دسترسی نامناسب به اطلاعات شخصی

 عامل اضطراب و نگرانی را تحت ،مرتبط یا مهم باشد »یا نگرانی به این صورت تعریف می شود، 

ع است مبنابراین، نگرانی در مورد حریم خصوصی یک اصطلاح جا.« تاثیر قرار دهد یا درگیر کند

برای مدیریت مسائل مهم و پیچیده در زمینه حفظ حریم  که دغدغه و نگرانی را به دنبال دارد.

خصوصی و امنیت مشتریان استراتژی های زیادی وجود دارد که فروشندگان اینترنتی برای جلب 

ه ب اعتماد و مجـاب کردن خریدار بـه کار می گیرند. اکثر وب سایت های فروشگاه های اینترنتی

کاهش نگرانی ها و افزایش اعتماد مصرف کنندگان اینترنتی با در نظر گرفتن عوامل مختلفی از 

جمله به کارگیری تضمین شخص ثالث، توجه به تجربه خرید اینترنتی قبلی، جنسیت، بیانیه تضمین 

حفظ  طو زمان صرف شده هنگام خرید اینترنتی و ... می پردازند. بیانیه های تضمین شفافیت شرای

حریم خصوصی اعمال شده توسط فروشنده را شفاف سازی می کند در حالی که تضمین شخص 

ثالث مصرف کننده را نسبت به کنترل در طول معامله مطمئن می کند )رحیمی اقدم و همکاران، 

(. شیوه های اطلاعاتی منصفانه، منجر به به کارگیری منصفانه رویه ها می شود و با 824: 8133

آنها با بیانیه تضـمین و پایبند بودن به الزامات آنها، شرکت می تواند یک تکیه گاه اهرم ترکیب 

حفظ حریم خصوصی ایجاد کند. این نقطه یک فرصـت مداخله برای شرکت ها برای اعتمادسازی 

                                                 
1 . sharma  
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با مشتریان جهت جمع آوری و استفاده از اطلاعات شخصی است، بنابراین مشتریان را متمایل به 

طلاعات شخصی با کاهش خطر افشای اطلاعات به سایرین می کند؛ بنابراین سطح افشای ا

حساسیت اطلاعات برای ارزیابی نگرانی های مربوط به حفظ حریم خصوصی حائزاهمیت است 

 (.82: 2481، 8)کوهی کمالی و کیم

 اعتماد به برند

ابل صور است که برند قاحساس امنیتی که مصرف کننده در تعامل با برند دارد و بر اساس این ت

اعتماد به یک  (.0: 2422) گانگ و همکاران،اعتماد است و مسئول منافع و رفاه مصرف کننده است

برند خاص منعکس کننده میزان و مقدار توانمندی ها برند برای تحقق برنامه های ارائه شده است 

د به برند می شود زیرا اعتماد عتماد به برند باعث ایجاد تعها(. 61: 8131)رحیمی چیتگر و مقدسی، 

تبادالت و ارتباطات بسیار با ارزشی را موجب میشود. به این صورت که اعتماد به برند به عنوان 

سابقه های از تعهد به برند است. در مطالعات اخیر عامل اعتماد به برند به عنوان عامل اصلی 

 (. 16: 8133رم، وفاداری به برند معرفی شده است )مرادی نوشاد و اصغری صا

، حوزه خود قرار داده است ریرا تحت تأث ینترنتیکه کسب و کار ا ییاز حوزه ها یکیدر دهه گذشته 

و  ینترنتیفعال در کسب و کار ا یامر باعث شده است که شرکت ها نی. ااست اطلاعات یفناور

راهم خود ف انیمشتر یرا برا یزیو خدمات متما محصولات بتوانند نیآنلا یبه صورت فروشگاهها

 رییدر تغ تهشرفیپ یو اطلاعات یارتباطی هایانکار فناور رقابلیبا توجه به نقش غ ،یکنند. از طرف

از  زین رانیا درشده است. شتریب یکیتجارت الکترون یایاز مزا یکسب وکار، بهره مند یالگوها

شده است؛  شتریب ینترنتیاستفاده از کسب و کار ا نترنتیرونق گرفتن ا لیدهه هشتاد به دل لیاوا

 یارآمدخودک نترنت،یدرک شده ا سکیر ریدر مورد تاث میکرد یحاضر هم سع قیتحق در نیبنابرا

 یخصوص میاسترس حفظ حر یانجیبا نقش م نیمستمرآنلا دیواعتماد به پلتفرم بر قصد خر یمشتر

 نیحاضر که در ب قی. در تحقمیکن یبررس نیآنلا یفروشگاه ها انیمشتر در و اعتماد به برند

 ینترنتیا دیخر شیگرا ریاز تاث یحاک جیانجام شد نتااستان فارس   نیآنلا یفروشگاه ها انیمشتر

. به داشت فروشگاه ها نیبه ا یاستان فارس از اعتماد مشتر  نیآنلا یاز فروشگاه ها انیمشتر

اعتماد  فروشگاه تیهر چه مقدار به سا ینترنتیا یفروشگاهها انیتوان گفت مشتر یم یطور کل

خواهند  تیاز آن سا دیبه خر لیتما شتریبکمتر، درک شده  سکیر، استرس و باشند  داشته لازم را

 نیه اخود را ب یابیبازارا شتریب دینوع کسب و کار با نیفعال در ا یشرکت ها یداشت و از طرف

                                                 
1 . Koohkamali & kim 
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 نوع را در سبک و نانیاطم نید بود و ادر شرکت محفوظ خواه انیسمت که اطلاعات مشتر

اده لازم را انجام د داتیالقاء کنند که در حفظ اطلاعات آنها تلاش و تمه یخود بر مشتر یابیبازار

 .بگذارند ریتاثهای آنلاین  از فروشگاه  دیخر یخود برا یتوانند بر مشتر یم شتریباند 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 (.5: 2222) گانگ و همکاران، . مدل مفهومی پژوهش منبع:1شکل

 

 فرضیه هاي پژوهش

 رد.داتاثیر معنی داری   یخصوص میبر استرس حفظ حر نترنتیدرک شده ا سکیر .8

 دارد.تاثیر معنی داری برند  به بر اعتماد نترنتیدرک شده ا سکیر .2

قصد خرید 
 مستمر آنلاین

ریسک درک 
 شده اینترنت

خودکارآمدی 
 مشتری

 اعتماد به پلتفرم

استرس حفظ 
 خصوصیحریم 

 اعتماد به برند
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 دارد.تاثیر معنی داری   یخصوص میبر استرس حفظ حر یخودکارآمد .1

 دارد.تاثیر معنی داری برند  به بر اعتماد  یخودکارآمد .0

 دارد.تاثیر معنی داری   یخصوص میبر استرس حفظ حر پلتفرماعتماد به  .5

 دارد.تاثیر معنی داری برند  به دبر اعتما پلتفرماعتماد به  .6

 .داردآنلاین تاثیر معنی داری مستمر دیقصد خربر   یخصوص میاسترس حفظ حر .1

 دارد.آنلاین تاثیر معنی داری مستمر دیقصد خربر برند  به اعتماد .1

 
 جدول پیشینه هاي خارجی و داخلی. 1جدول

 نویسنده        عنوان             سال نتیجه             

کشور در حال توسعه انجام شده است و  کیدر  قیتحق نیا
 تواند یم یطیشرا نیمردم در چن دیدرک رفتار و عادات خر

نوظهور را آشکار  یها یفناور رشیاز پذ یدیجد یجنبه ها
ن خرده فروشا یبرا یقابل توجه یامدهایپ جینتا نیکند. ا

در حال  یدر کشورها AR یفناور یعمل یدر رابطه با اجرا
 یآن برا لیرا در مورد پتانس ییها نشیدارد و ب توسعه

 هد.د یارائه م نیآنلا دیخر زهیتجربه کاربر و انگ شیافزا

 دیافزوده در مقابل خر تیواقع 2420

تجربه  ARبر وب: چگونه  یمبتن
را  نیآنلا دیکاربر و قصد خر

 بخشدیبهبود م

 ابراهیم اباد

 قیها از طرتر کردن پستبه فکر جذاب دیبا ابانیبازار
را  انیرمشت تیباشند که رضا هاشنیمیو ان ریتصاو وها،یدیو

استفاده،  یآنها را برا لیتما تیو در نها کندیجلب م
 یهارسانه یهافرممحتوا در پلت دیو تول یگذاراشتراک
 دهدیم شیافزا ینوازمهمان یهاسازمان یبرا یاجتماع

هوش  یفناور ریتأث یبررس 2421
مجدد  دیبر قصد خر یمصنوع

 کردیمصرف کننده: رو
 لیو تعد یگریانجیم

نظیر و 
 همکاران 

و ارزش سودمند  انهیدهد که ارزش لذت جو ینشان م جینتا
ت مصرف کننده ارتباط مثبت دارند. لذ دیبا قصد خر بیبه ترت
را واسطه  دیارزش درک شده و قصد خر نیرابطه ب یعاطف

 نیبه طور مثبت روابط ب انیکه تجربه جر یکند، در حال یم
 دو قص یلذت عاطف نیو ب یو لذت عاطف انهیارزش لذت جو

 نینلاآ یابیبازار اتیمطالعه ادب نیکند. ا یم لیرا تعد دیخر
مصرف کننده را  دیمرتبط با قصد خر یاجتماع یرسانه ها

و  ندهیآ قاتیتحق یرا برا یمیمفاه جیدهد. نتا یگسترش م
 .کندیفراهم م ابانیاپراتورها و بازار یبرا

2421  
 مصرف کننده دیقصد خر یبررس

 یرسانه ها نیآنلا یابیدر بازار
 ی: مطالعه موردیاجتماع

Tiktok 

ژانگ و 
 همکاران

این تحقیق از طریق بررسی مکانیسم های اصلی توضیح می 
 ودهد که چگونه این عوامل بر قصد خرید تاثیر می گذارند 

انتخاب کمی جز خرید آنلاین  کنندگاندر جایی که مصرف
مستمر دارند، ارزش آفرینی می کند. ریسک درک شده 

 دارینیمعتاثیرات  خودکارآمدیو  پلتفرماینترنت، اعتماد به 
 بر استرس حفظ حریم خصوصی و اعتماد به برند نشان دادند. 

آیا استرس حفظ حریم خصوصی  2422
هنوز اهمیت و اعتماد به برند 

دارد؟ مفاهیمی درباره قصد خرید 
 آنلاین مستمر در چین 

گانگ و 
 همکاران
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 نویسنده        عنوان             سال نتیجه             

اجتماعی تأثیر  هایرسانهکه تعامل  دهدنتایج نشان می
شده، تجربه خرید مستمر، ارزش درکمعناداری بر ارزش 

تأثیر مثبت معناداری بر تجربه و قصد خرید مستمر  شدهدرک
دارد و تجربه  تأثیر مثبت معناداری بر قصد خرید مستمر 

 دارد. 

عوامل موثر بر قصد خرید  2422
مستمر محصولات مد در تجارت 

 SORالکترونیک اجتماعی: مدل 
 و اثر میانجی

هیوی و 
 یانگسوک

مطالعات خود بیان کردند  روش پرداخت یک عامل  در نتیجه
نلاین آ کلیدی است که بر تصمیمات خرید مصرف کنندگان

تأثیر می گذارد. با این حال، اطلاعات کمی در مورد مبنای 
 زیآشکارسابه  تواندمیعصبی زیربنایی آن وجود دارد، که 

پرداخت بر تصمیمات خرید آنلاین  هایروشکه  مکانیسمی
 کمک کند.  گذاردمیتأثیر 

پرداخت آنلاین یا پرداخت در  2422
هنگام تحویل؟ یک مطالعه 

ERP  در مورد اینکه چگونه
روش های پرداخت بر تصمیمات 
خرید آنلاین برای محصولات 
جستجو در مقابل تجربه تأثیر 

 می گذارد

یو و 
 همکاران

صول مح هایویژگیباید بر  هاشرکتکه  دهدنتایج نشان می
فرم تمرکز کنند تا ارزش درک شده  پلت هایویژگیو 

را افزایش دهند، بنابراین قصد خرید مستمر  کنندگانمصرف
  آنها را افزایش دهند.

بررسی تأثیر کیفیت خدمات  2428
بر قصد خرید الکترونیکی 

اینترنتی کتاب با نقش میانجی 
 اعتماد و تصویر شرکت

و  لین
 همکاران

مانند  ITدر نتیجه مطالعات خود بیان کردند  پیشرفت فناوری 
شبکه های اجتماعی و پرداخت موبایلی و تغییر محیط 
اقتصادی اجتماعی باعث ظهور اقتصاد اشتراکی می شود. به 

ت اقتصاد با سرع گذاریاشتراک،  وکارکسبعنوان یک مدل 
 در سرتاسر جهان در حال رشد است.  ایهشداردهنده

تأثیر ارزش درک شده مصرف  2428
کننده بر قصد خرید تکراری بر 
اساس بررسی آنلاین: با روش 

 متن کاوی

ژانگ و 
 همکاران

نتایج نشان داد که مدل پیشنهادی را می توان برای ارتباط 
کسب و کار الکترونیکی سازگار بر خرید و ادامه  با بسترهای

 معاملاتخرید )خرید مجدد یا توصیه( رفتارهای کاربران 
آنلاین توضیح داد و همچنین می توان از آن برای ارزیابی 
رفتارهای خرید و تکرار استفاده کرد. مزایای این مطالعه به 

 لتفرمپکسب و کارهای خرید آنلاین کمک می کند تا توسعه 
 کنندگانهای طراحی شده را برای نیازهای مصرف 

 استراتژی کنند

یک مدل ارزیابی رفتار مصرف  2428
کننده محفوظ از فرآیند تصمیم 

 گیری خرید آنلاین

پیتچارات و 
 ملیلاسانتیها

 طوربهدهد بیانیه تضمین پژوهش نشان می هاییافته
غیرمستقیم از  طوربهو  04/4مستقیم با ضریب استاندارد 

و تضمین  46/4طریق میانجی اعتماد با ضریب استاندارد 
و  14/4مستقیم با ضریب استاندارد  طوربهشخص ثالث 

بر قصد خرید  41/4غیرمستقیم با ضریب استاندارد  طوربه
اینترنتی تأثیر مثبت دارند. همچنین اعتماد با ضریب استاندارد 

 ثبت دارد. بر قصد خرید اینترنتی تأثیر م 11/4

 هایبررسی تأثیر استراتژی 8133
تضمین بر قصد خرید اینترنتی با 

اعتماد در  گریمیانجی
 آنلاین  هایفروشگاه

رحیمی 
و  اقدم

 همکاران 

http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
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 نویسنده        عنوان             سال نتیجه             

 عتمادانتایج نشان می دهد که شرکت ها باید به منظور ارتقا 

آنلاین، به دنبال افزایش تمایل مشتریان  و تشویق خریدهای
برای به اشتراک گذاشتن نظرات آنلاین مثبت خود باشند. 

 قصد خرید آنلایناین مقاله به درک جامع تری از تاثیر در 

 در بازارهای نوظهور کمک می کند

تاثیر سودمندی درک شده و  8044
 اعتماد بر قصد خرید

 هخانعلی زاد
و  لاسکی

 همکاران 

یت و کیف سایتوب: شهرت دهدنتایج این مطالعه نشان می
احساس مشتری و ریسک  گریمیانجیاز طریق  سایتوب

درک شده مشتری بر قصد خرید آنلاین مشتریان تأثیر مثبت 
دارد. همچنین احساس مشتری و ریسک درک  داریمعنیو 

شده مشتری بر قصد خرید آنلاین مشتری تأثیر مثبت و 

 .دارند داریمعنی

تأثیر شهرت و کیفیت  8044
بر احساس، ریسک  هاسایتوب

درک شده و قصد خرید مشتریان 
آنلاین )مطالعه  هایفروشگاهاز 

  "(کالادیجی سایتموردی: وب

خورسند 
 و  دلچه

 جلال پور

ین خرید آنلا که تجریه نتایج این تحقیق حاکی از آن است
خودکارآمدی، انتظارات عملکرد، اعتماد بر رضایت و تاثیر 

رضایت را تعدیل می کند همچنین نتایج نشان می دهد 
خرید آنلاین بر رابطه بین انتظار تلاش بر رضایت  تجریه

 تاثیر معنادار نداشته است.

بررسی تاثیر نقش تجربه خرید  8131
د یآنلاین بر رضایت و قصد خر

 آنلاین مشتریان شرکت دیجی
 کالا 

 هنرمند

نتایج حاصل از فرضیه های تحقیق دلالت بر آن دارد که 
مشتری با نقش میانجی اعتماد و  خرید آنلاین بر وفاداری
 رضایت تاثیرگذار است.

تاثیر ابعاد خرید آنلاین بر  8131
با نقش میانجی رضایت  وفاداری

و اعتماد مورد مطالعه: مشتریان 
 کالا دیجی

 هادی پور

سایت،  نتایج تحقیق نشان داد، ویژگی های ظاهری وب
 -بوسایت، ویژگی های تکنیکی  وبویژگی های امنیتی 

سایت بر تصمیم خرید  وبسایت و ویژگی های اطلاعاتی 
آنلاین مشتری تاثیرگذار هستند. همچنین شرایط محیطی 

سایت فروشگاه های خرید آنلاین بر  وبتاثیر خصوصیات 
 تصمیم خرید مشتری را تعدیل می کند.

تاثیر خصوصیات  بررسی"عنوان 8131
سایت فروشگاه های خرید  وب

آنلاین بر تصمیم خرید مشتری 
)مورد مطالعاتی: فروشگاه های 

 لوبامیکالا و  دیجیخرید آنلاین 

زاهدی و 
 حمیدی

 
 روش شناسی پژوهش

 یمی باشد. جامعه آمار علی -توصیفیاز نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت  حاضر روش تحقیق
 انیآنجا که تعداد مشتر ازبود،  در استان فارس نیآنلا یفروشگاه ها انیمشتر هیپژوهش کل نیا

به استناد  ،دنشوی نفر برآورد م 84444 ید بالااتعد نیو ا می باشدجزو جوامع نامحدود  نیآنلا
اطلاعات مورد نیاز  .ندنفر برآورد و مورد پرسش قرار گرفت 110نمونه به تعداد  جدول مورگان حجم

برای انجام تحقیق فراهم از طریق مطالعات کتابخانه ای) مقالات، منابع اینترنتی، ترجمه متون( و 
روش میدانی برای گردآوری داده های حاصل از پرسشنامه گردآوری شد، ابزار گردآوری اطلاعات 

متغیر   6سوال برای سنجش  28که شامل  بود، (2422) گانگ و همکاران،استاندارد پرسشنامه 

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B9%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%AF-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%20%D8%A2%D9%86%D9%84%D8%A7%DB%8C%D9%86-o-Title-ot-desc/
https://civilica.com/search/paper/k-%D9%82%D8%B5%D8%AF%20%D8%AE%D8%B1%DB%8C%D8%AF%20%D8%A2%D9%86%D9%84%D8%A7%DB%8C%D9%86-o-Title-ot-desc/
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121273&_au=%D8%B9%D9%84%DB%8C++%D8%AE%D9%88%D8%B1%D8%B3%D9%86%D8%AF+%D8%AF%D9%84%DA%86%D9%87
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121273&_au=%D8%B9%D9%84%DB%8C++%D8%AE%D9%88%D8%B1%D8%B3%D9%86%D8%AF+%D8%AF%D9%84%DA%86%D9%87
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121273&_au=%D8%B9%D9%84%DB%8C++%D8%AE%D9%88%D8%B1%D8%B3%D9%86%D8%AF+%D8%AF%D9%84%DA%86%D9%87
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121277&_au=%D8%B5%D8%AF%DB%8C%D9%82%D9%87++%D8%AC%D9%84%D8%A7%D9%84+%D9%BE%D9%88%D8%B1
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121277&_au=%D8%B5%D8%AF%DB%8C%D9%82%D9%87++%D8%AC%D9%84%D8%A7%D9%84+%D9%BE%D9%88%D8%B1
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121277&_au=%D8%B5%D8%AF%DB%8C%D9%82%D9%87++%D8%AC%D9%84%D8%A7%D9%84+%D9%BE%D9%88%D8%B1
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برای تعیین روایی پرسشنامه تحقیق حاضر از  .(8)جدول اصلی به همراه مولفه هایشان می باشد
روایی صوری که به استناد نظرات صاحبنظران رشته مدیریت )استاد راهنما( صورت میگیرد و روایی 

را و روایی واگرا استفاده شد، همچنین پایایی پرسشنامه از طریق تعیین پایایی از طریق ضریب همگ
آلفای کرونباخ و پایایی مرکب تایید شد. جدول زیر ضرایب آلفای کرونباخ برای متغیر های پژوهش 

 را نشان می دهد.

 سوالات پرسشنامه. 2جدول 

 تعداد سوالات پرسشنامه متغیر منبع

گ و 
)گان

همکاران، 
2422

)
 

 سوال 1 ریسک درک شده اینترنت

 سوال 1 خودکارآمدی مشتری

 سوال 0 اعتماد به پلتفرم

 سوال1 قصد خرید مستمرآنلاین

 سوال0 استرس حفظ حریم خصوصی

 سوال0 اعتماد به برند

 
 

 لفاي كرونباخ آ. نتایج آزمون  3جدول 

 آلفاي كرونباخ متغیر

 40142 استرس حفظ حریم خصوصی

 40141 اعتماد به برند

 40182 اعتماد به پلتفرم

 40112 خودکارآمدی مشتری

 40114 ریسک درک شده اینترنت

 40111 قصد خرید مستمرآنلاین

 
 نتایج آزمون پایایی مركب. 4جدول 

 پایایی مركب متغیر

 40121 استرس حفظ حریم خصوصی

 40145 اعتماد به برند

 40114 اعتماد به پلتفرم

 40125 خودکارآمدی مشتری

 40326 ریسک درک شده اینترنت

 40320 قصد خرید مستمرآنلاین
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نتایج حاصل از دو آزمون آلفای کرونباخ و پایایی مرکب نشان داد که مقادیر کسب شده برای 
رخوردار بتوان گفت مدل از پایایی مناسبی کسب شده، بنابراین می  1/4تمامی متغیرهای بیشتر از 

 . است

 یافته هاي پژوهش

 پاسخگویان . آمار جمعیت شناختی 5جدول

 
 اسمیرنوف -. آزمون كولموگروف6جدول

 نتیجه نمره آزمون سطح معناداري متغیر

 غیرنرمال 40411 40444 نترنتیدرک شده ا سکیر

 غیرنرمال 40882 40444 یمشتر یخودکارآمد

 غیرنرمال 40412 40444 اعتماد به پلتفرم

 درصد فراوانی داده هاي هر طبقه فراوانی هر طبقه متغیر

 6101 264 مرد جنسیت

 1201 820 زن

 6500 258 متاهل تاهل

 1006 811 مجرد

 40411 14 دیپلم تحصیلات

 8608 62 فوق دیپلم

 1501 811 لیسانس

 1105 801 فوق لیسانس 

 801 1 دکتری

 108 18 سال 14کمتر از  سن

 1101 803 04تا  14

 0406 856 54تا  04

 8205 01 سال 54بیشتر از 

 844 110 كل
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 غیرنرمال 40842 40444 یخصوص میاسترس حفظ حر

 غیرنرمال 40412 40444 اعتماد به برند

 غیرنرمال 40848 40444 آنلاینمستمر دیقصد خر

 

از مقدار تمامی متغیرها کمتر سطح معناداری برای مشخص شده که  کسب شده نتایج به توجه با

 استنباطی آمار برای بنابراینباشد. مینرمال غیر ها دارای توزیع نتیجه داده درباشد. می 45/4خطا 

از روش حداقل  باید ساختاری معادلات های از روش استفاده برای و ناپارامتریک هایروش از باید

رابطه متغیرها و یا فرضیه ها با آزمون معادلات ساختاری و نرم افزار   .شود استفادهمربعات جزئی 

PLS  آزمون شده است. معادلات ساختاری، مدل را در دو حالت معناداری و استاندارد مورد آزمون

کسب شود تا فرضیه  36/8دهد. در حالت معناداری بار عاملی بین متغیرها باید بیشتر از قرار می

 ت استاندارد میزان و شدت تاثیر بین متغیرها مورد بررسی قرار می گیرد. تایید ، و در حال

 

 . مدل پژوهش در حالت معناداري2شکل
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 . مدل پژوهش در حالت استاندارد3شکل

 

  بررسی كفایت مدل

استفاده شده است. که  GOFمعیار و  2Qمعیار، R2معیار آزمون  1برای بررسی برازش مدل از 

 در ادامه به ترتیب ارائه شده اند:

 2Qمعیار  

کند و در صورتی که مقدار آن در مورد یک سازه قدرت پیش بینی مدل را مشخص می 2Q معیار
ف، بینی ضعیرا کسب نماید، به ترتیب نشان از قدرت پیش 15/4و  85/4، 42/4زا سه مقدار درون

 های برون زای مربوط به آن را دارد. متوسط و قوی سازه یا سازه
 متقاطع . بررسی روایی7جدول 

 CV Com 
1-SSE/SSO 

 40214 استرس حفظ حریم خصوصی

 40265 اعتماد به برند

 40080 اعتماد به پلتفرم

 40215 خودکارآمدی مشتری

 40500 ریسک درک شده اینترنت

 40511 قصد خرید مستمرآنلاین
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 40110 میانگین

 

محاسبه شده است که نشان از قدرت پیش تمامی متغریها زای های درونبرای سازه 2Q مقدار

زای پژوهش دارد و برازش مناسب مدل ساختاری را های درونمدل در خصوص سازهمناسب بینی 

( کسب شده که نشان می دهد برزش مدل 40110، همچنین میانگین کل برابر با )سازدتائید می

 خوب می باشد. 

 GOFمعیار 

( معرفی شده است، ملاک 2445شاخص دیگری که برای برازش توسط تنن هاوس و همکاران )

به صورت زیر  است که با محاسبه میانگین هندسی میانگین اشتراک و (GOF) کلی برازش
 شود.میمحاسبه 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 

 متغیرهاي تحقیق 2Rو  Cummunality مقدار .8 جدول

 Cummunality 2R متغیر
 40210 40214 استرس حفظ حریم خصوصی

 40152 40265 اعتماد به برند

 - 40080 اعتماد به پلتفرم

 - 40215 خودکارآمدی مشتری

 - 40500 ریسک درک شده اینترنت

 40651 40511 قصد خرید مستمرآنلاین

 40080 40110 میانگین

 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦 × 𝑅2 = √0/414 × 0/384 = 0/398 

محاسبه گردیده است که نشان  131/4، مقدار 1برای مدل پژوهش مطابق با جدول GOFمقدار 
 زای مدل دارد.بینی متغیر مکنون درونمدل در پیش خوباز توان 

 و پیشنهادات نتیجه گیري

 بحث

 ارد.دتاثیر معنی داری   یخصوص میبر استرس حفظ حر نترنتیدرک شده ا سکیر -1فرضیه 

R 2
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 میبر استرس حفظ حر نترنتیدرک شده ا سکیر نتایج آزمون معادلات ساختاری نشان داد که

برابر با  مقدار بار عاملی در حالت استاندارد نیز ( تایید شد. 10563با مقدار معناداری )  یخصوص

 میبر استرس حفظ حر نترنتیدرک شده ا سکیردهد که تاثیر کسب شد که نشان می (40214)

نگام در هباشد. باشد، زیرا ضریب بدست آمده مثبت میمثبت و در جهت مستقیم می  یخصوص

ع، در مجمو شیوع همه گیری افراد بخاطر داشتن امنیت، حریم خصوصی خود را مبادله می کنند.

همه گیری و عدم اطمینان از پیامدهای آن باعث شده اند که افراد به قاعده جدیدی از خرید آنلاین 

تمایل پیدا کنند و این طور به نظر می رسد که یافته های قبلی درباره استرس/دغدغه/نگرانی حفظ 

اه جدیدی ه ها دیدگحریم خصوصی در موقعیت همه گیری مناسب نیستند. در شرایط جدید، این یافت

اقدم و  رحیمینتایج این فرضیه با مطالعات درباره درک مسئله حریم خصوصی اضافه می کنند. 

گانگ و  ،(8131) خوش سیما و همکاران ،(8133)جلال پور و  خورسند دلچه ، (8133همکاران )

 ( مطابقت دارد.2481تسای و همکاران )و  (2422ان)یو و همکار ،(2422همکاران)

 دارد.تاثیر معنی داری برند  به بر اعتماد نترنتیدرک شده ا سکیر -2فرضیه 

با مقدار  برند به بر اعتماد نترنتیدرک شده ا سکیر نتایج آزمون معادلات ساختاری نشان داد که 

کسب شد  (-40015استاندارد نیز برابر با  )مقدار بار عاملی در حالت ( تایید شد. 50140معناداری )

ستقیم منفی و در جهت غیر مبرند  به بر اعتماد نترنتیدرک شده ا سکیردهد که تاثیر که نشان می

نان یک اطمی نریسک ادراک شده، به دلیل نبودباشد. باشد، زیرا ضریب بدست آمده منفی میمی

محصول یا خرید محصول، نقش مهمی را در خرید محصول ایفا می کند. محصولات و خدمات با 

قیمت های بیشتر و سطوح بالاتری از دخالت مصرف کننده، تأثیر بیشتری بر ریسک های ادراک 

شدة مصرف کننده دارند. همچنین هنگامی که سطح ریسک، ادارک شده زیاد باشد، مصرف 

 در فرایند خرید یک محصول یا خدمت با شک و تردید بیشتری روبه رو خواهند بود درکنندگان 

ارزیابی  به کنند، ارزیابی می را محصول تنها ارزش نه کنندگان مصرف گیری، تصمیم فرایند حین

 کننده مصرف رفتار در حیاتی ادراک شده نقش پردازند. ریسک می نیز موجود های ریسک

قصد خرید مشتریان این است که تصمیماتی که توسط افراد در خصوص تقاضا، داردارزش تاثیر بر 

خرید یا استفاده از خدمات گرفته می شود، موفقیت یا شکست شرکت ها را رقم می زند. بنابراین 

بنابراین این یافته . می کند پیش بینی را مشتری رفتار که است این در مشتری خرید قصد اهمیت

تناقض قبلی در زمینه دورکاری و استرس شغلی کمک می کند نتایج این به درک یافته های م

خوش  ،(8133)جلال پور و  خورسند دلچه ،(8133رحیمی اقدم و همکاران )فرضیه با مطالعات 

https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121273&_au=%D8%B9%D9%84%DB%8C++%D8%AE%D9%88%D8%B1%D8%B3%D9%86%D8%AF+%D8%AF%D9%84%DA%86%D9%87
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121277&_au=%D8%B5%D8%AF%DB%8C%D9%82%D9%87++%D8%AC%D9%84%D8%A7%D9%84+%D9%BE%D9%88%D8%B1
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121273&_au=%D8%B9%D9%84%DB%8C++%D8%AE%D9%88%D8%B1%D8%B3%D9%86%D8%AF+%D8%AF%D9%84%DA%86%D9%87
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121277&_au=%D8%B5%D8%AF%DB%8C%D9%82%D9%87++%D8%AC%D9%84%D8%A7%D9%84+%D9%BE%D9%88%D8%B1
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و  (2483کایایام )، ( 2422یو و همکاران) ،(2422گانگ و همکاران) ،(8131) سیما و همکاران

 مطابقت دارد.  (2481تسای و همکاران )

 دارد.تاثیر معنی داری   یخصوص میبر استرس حفظ حر یخودکارآمد -3فرضیه 

ا ب  یخصوص میبر استرس حفظ حر یخودکارآمد نتایج آزمون معادلات ساختاری نشان داد که 

کسب  (-40035حالت استاندارد نیز برابر با  )مقدار بار عاملی در ( تایید شد. 50405مقدار معناداری )

یر منفی و در جهت غ  یخصوص میبر استرس حفظ حر یخودکارآمددهد که تاثیر شد که نشان می

 الگوهای بر خودکارآمدی باورهایباشد.  باشد، زیرا ضریب بدست آمده منفی میمستقیم می

 فرآیند و چند بعدی های داده پردازش فرآیند پیچیدگی بر شدن چیره برای .گذارند می اثر اندیشه

 تصمیم های موقعیت در تا باشند برخوردار بالایی خودکارآمدی از حس باید افراد مسأله، حل

 شده دریافته خودکارآمدی باور که اندازه شوند. هر خودکارآمد اندیشه تحلیلی، در و پیچیده گیری

کند شیوه های  می کوشش بیشتر تحلیلی، اندیشه و کار شناختی برای پردازش باشد، بالاتر د فر

اطلاعاتی منصفانه، منجر به به کارگیری منصفانه رویه ها می شود و با ترکیب آنها با بیانیه تضـمین 

و پایبند بودن به الزامات آنها، شرکت می تواند یک تکیه گاه اهرم حفظ حریم خصوصی ایجاد کند. 

ت ها برای اعتمادسازی با مشتریان جهت جمع آوری و این نقطه یک فرصـت مداخله برای شرک

استفاده از اطلاعات شخصی است، بنابراین مشتریان را متمایل به افشای اطلاعات شخصی با 

کاهش خطر افشای اطلاعات به سایرین می کند؛ بنابراین سطح حساسیت اطلاعات برای ارزیابی 

حیمی رنتایج این فرضیه با مطالعات . ستنگرانی های مربوط به حفظ حریم خصوصی حائزاهمیت ا

 مطابقت دارد.( 2481تسای و همکاران )و ( 2422گانگ و همکاران) ،(8133اقدم و همکاران )

 دارد.تاثیر معنی داری برند  به بر اعتماد  یخودکارآمد -4فرضیه 

با مقدار معناداری برند  به بر اعتماد  یخودکارآمد نتایج آزمون معادلات ساختاری نشان داد که
کسب شد که نشان  (40165مقدار بار عاملی در حالت استاندارد نیز برابر با  )( تایید شد. 10115)

ب باشد، زیرا ضریمثبت و در جهت مستقیم میبرند  به بر اعتماد  یخودکارآمددهد که تاثیر می
 و خدمات ناملموس میبرند موفق باعث افزایش اعتماد به محصولات باشد.بدست آمده مثبت می

شوند و مشتریان قادر به تجسم و شناسایی بهتر خدمات آنها می شوند؛ هدف نهایی بازاریابی، ایجاد 
ضمانت بین مصرف کننده و برند است و عامل تشکیل دهنده اصلی این ضمانت، اعتماد است فرد 

موفقیت انجام  کسب برای چالش انگیز تکالیف روی تلاش زیادی با ویژگی خودکارآمدی بالا
خواهد داد، در حالی که افراد با خودکارآمدی ضعیف، تلاششان قابل توجه نبوده و یا بعد از شروع 
هر عملی دست از تلاش خواهد کشید؛ بنابراین شخص خودکارآمد قوی با انگیزهای بالاتر و با 
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نتایج این . داد خواهد انفشار بیشتر با مشکلات و موانع رو به رو شده و کارآیی بیشتری از خود نش
گانگ  ،(8131یوسف پور و همکاران ) ،(8044خانعلی زاده لاسکی و همکاران)فرضیه با مطالعات 

 مطابقت دارد. ( 2481تسای و همکاران )و ( 2428ژانگ و همکاران) ،(2422و همکاران)

 دارد.تاثیر معنی داری   یخصوص میبر استرس حفظ حر پلتفرماعتماد به  -5فرضیه 

ار با مقد  یخصوص میبر استرس حفظ حراعتماد   نتایج آزمون معادلات ساختاری نشان داد که

کسب شد  (-40244مقدار بار عاملی در حالت استاندارد نیز برابر با  )( تایید شد. 10502معناداری )

م منفی و در جهت غیر مستقی  یخصوص میبر استرس حفظ حراعتماد دهد که تاثیر که نشان می

نیاز به ایجاد و حفظ اعتماد را در محیط آنلاین باشد. باشد، زیرا ضریب بدست آمده منفی میمی

نشان می دهد این اعتماد شامل اعتماد به پلتفرم و اعتماد به طرف سوم و همچنین شامل اعتماد 

رف مانعی بین کسب و کارها و مص به برند است. از آنجایی که ترس ها و ریسک مرتبط با اینترنت

کنندگان آنها هستند، همچنان اعتماد دو طرفه به عنوان پیشرو برای خرید آنلاین و رفتار مکرر 

خرید عمل می کند بنابراین، زمانی که صحبت از روابط دوطرفه بین مصرف کننده و فروشنده می 

 احتمالی مهم است. این موضوعشود، برای مصرف کننده اعتماد به فروشنده برای پذیرش ریسک 

بدین معنی است که فروشندگان آنلاین به جای اینکه اعتماد را بدیهی تصور کنند، تلاش های 

 ینا فردی است و رفاه زیربنای زیاد اعتماد قابلیت مداومی برای ایجاد اعتماد انجام دهند. همچنین

ت سرع را جوامع حتی و کنندگان مصرف رفاه تواند می اعتماد افزایش که دهدمی نشان موضوع

نتایج این . گذاران یادآوری کند که اقدامات مربوطه را انجام دهندسیاستبه مکن است م دهد و

گانگ  ،(8131خانعلی زاده زاهدی و حمیدی) ،(8133رحیمی اقدم و همکاران )فرضیه با مطالعات 

 مطابقت دارد.(2428لین و همکاران) و (2422و همکاران)

 دارد.تاثیر معنی داری برند  به بر اعتماد پلتفرماعتماد به  -6فرضیه 

عناداری با مقدار مبرند  به بر اعتماد پلتفرماعتماد به  نتایج آزمون معادلات ساختاری نشان داد که
کسب شد که نشان  (40151مقدار بار عاملی در حالت استاندارد نیز برابر با  )( تایید شد. 00356)

، زیرا ضریب باشدمثبت و در جهت مستقیم میبرند  به بر اعتماد پلتفرماعتماد به دهد که تاثیر می
اعتماد بر ارزیابی مصرف کنندگان از رفتار بالقوه سایر اعضا با توجه به باشد.بدست آمده مثبت می

 مردم به وسیله اعتماد، پیچیدگی اجتماعی .خصوصیات شخصی و رفتارهای قبلی آنها متمرکز بود
دریافت شده خود را کم می کنند و حتی به صورت غیرعقلانی، ریسک رفتارهای نامطلوب احتمـالی 
در آینـده از طـرف اعتمـاد شـونده را نادیده می گیرند. . مهم ترین عامل مؤثر بر قصد مصرف 

ست که جای تعجب نی.اکنش آنلاین می باشد کنندگان نه تنها در خرید آنلاین بلکه هرگونـه تر
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قابل اعتماد بودن پلتفرم به تدریج به یک عامل قوی تبدیل می شود که بر قصد خرید مصرف 
کننده تاثیر می گذارد. در واقع، مصرف کنندگان می توانند پلتفرم های مختلف را برای خرید انتخاب 

ویژگی های رضایت و قدرت دید هستند که  کنند که هر کدام دارای نقاط قوت متفاوتی در مورد
یه با نتایج این فرض. ممکن است باعث شوند تا میزان متفاوتی از اعتماد مصرف کننده ایجاد شود

گانگ  ،(8136اسدی ) ،(8131دشتی و صنایعی) ،(8044خانعلی زاده لاسکی و همکاران )مطالعات 
 مطابقت دارد. (2428لین و همکاران) ،(2422و همکاران)

 ارد.دآنلاین تاثیر معنی داری مستمر دیقصد خربر   یخصوص میاسترس حفظ حر -7فرضیه 

 دیقصد خربر   یخصوص میاسترس حفظ حر نتایج آزمون معادلات ساختاری نشان داد که

مقدار بار عاملی در حالت استاندارد نیز برابر با  ( تایید شد. 50160آنلاین با مقدار معناداری )مستمر

 دیقصد خربر   یخصوص میاسترس حفظ حردهد که تاثیر کسب شد که نشان می (-40036)

زمانی اشد.بباشد، زیرا ضریب بدست آمده منفی میآنلاین منفی و در جهت غیر مستقیم میمستمر

که مصرف کنندگان خرید مستمر و حفاظت محدود از حریم خصوصی خود داشتند، حریم خصوصی 

ی، این موضوع نشان می دهد که هنوز در ایران مسئله حفظ حریم خود را رها کردند. به طور کل

برای مدیریت مسائل مهم و پیچیده در زمینه حفظ حریم خصوصی در مراحل اولیه خود است.  

خصوصی و امنیت مشتریان استراتژی های زیادی وجود دارد که فروشندگان اینترنتی برای جلب 

گیرند. اکثر وب سایت های فروشگاه های اینترنتی به  اعتماد و مجـاب کردن خریدار بـه کار می

کاهش نگرانی ها و افزایش اعتماد مصرف کنندگان اینترنتی با در نظر گرفتن عوامل مختلفی از 

جمله به کارگیری تضمین شخص ثالث، توجه به تجربه خرید اینترنتی قبلی، جنسیت، بیانیه تضمین 

... می پردازند. بیانیه های تضمین شفافیت شرایط حفظ  و زمان صرف شده هنگام خرید اینترنتی و

حریم خصوصی اعمال شده توسط فروشنده را شفاف سازی می کند در حالی که تضمین شخص 

ا مطالعات نتایج این فرضیه ب. ثالث مصرف کننده را نسبت به کنترل در طول معامله مطمئن می کند

گانگ و  ،(8131دشتی و صنایعی) ،(8131زاهدی و حمیدی) ،(8133رحیمی اقدم و همکاران )

 مطابقت دارد.( 2422همکاران)

 دارد.آنلاین تاثیر معنی داری مستمر دیقصد خربر برند  به اعتماد -8فرضیه 

( 30111با مقدار معناداری ) دیقصد خربر برند  به اعتماد نتایج آزمون معادلات ساختاری نشان داد که

دهد که کسب شد که نشان می (40181بار عاملی در حالت استاندارد نیز برابر با  )مقدار تایید شد. 

ه مثبت باشد، زیرا ضریب بدست آمدمثبت و در جهت مستقیم می دیقصد خربر برند  به اعتماد تاثیر
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هر چه اعتماد مشتریان نسبت به یک برند بیشتر شود در نتیجه وفاداری مشتریان نیز بیشتر باشد.می

هد شد؛ بنابراین، اعتماد پایه وفاداری است اعتماد به برند در قالب باورهای مطمئن مصرف خوا

کننده نسبت به برند تعریف می شود اعتماد به برند در قالب نگرش های اطمینان ساز مشتری 

است که در ارتباط با برند معنی پیدا می کند همچنین، اعتماد به یک برند خاص منعکس کننده 

های اعتماد به برند بر رفتار. مقدار توانمندی ها برند برای تحقق برنامه های ارائه شده است میزان و

مرتبط با برند که شامل خرید، وفاداری نگرشی رفتاری به برند، برداشت از ارزش برند، تعهد برند، 

رده اند ی کمعارفه و یا تمجید از برند می باشد، تاثیرگذار است. مطالعات انجام شده به دقت بررس

عتماد به برند باعث ایجاد تعهد به برند اکه اعتماد نقش مهمی را در تعهد مشتری برای برند دارد. 

شود. به این صورت که  ت و ارتباطات بسیار با ارزشی را موجب میلامی شود زیرا اعتماد تباد

د به عامل اعتماد به برن اعتماد به برند به عنوان سابقه های از تعهد به برند است. در مطالعات اخیر

فرضیه  نتایج این. معرفی شده است آنلاینمستمر دیقصد خرو  عنوان عامل اصلی وفاداری به برند

، (8131دشتی و صنایعی) ،(8131هادی پور) ،(8044خانعلی زاده لاسکی و همکاران )با مطالعات 

 .مطابقت دارد (2483کایایام ) و (2422گانگ و همکاران) ،(8136اسدی )

 پیشنهادات اجرایی

  نهادهای دولتی و تصمیم گیرندگان باید بین حفظ سلامت عمومی و حفظ حریم
خصوصی تعادل ایجاد کنند و این امر نیازمند یک مکانیسم واکنشی و سیاست های قوی 

بنابراین با ایجاد بستر آنلاین قابل اعتماد که از سوی  تر در دوره های پرخطر است.
دولت همه جانبه پشتیبانی شود می تواند ضمن کاهش استرس مشتریان زمینه یک خرید 

 موفق را فراهم کند.
  به صاحبان مشاغل اینترنتی توصیه می شود برای کاهش ریسک درک شده و بالطبع

 یر تمرکز لازم را دشته باشند:جلب اعتماد به برند آنلاین خود بر موارد ز

ساس اح ی و خرید آنلایننترنتیا یها تیمشارکت در فعال تلاش کنند مشتری ضمن -8
 .خطر و ناامنی نکند

 نتظرهرمیمشکلات غمشتری باید مطمن باشد در حین خرید از وب سایت فروشگاه دچار  -2
 شود یمن یادیز

غذایی که مشتری با شرایط طوری طراحی شود مخصوصا در وب سایت های مواد  -1
اطمینان و بدون حس ناامنی به طور منظم حداقل در چند مورد ضروری هر روز خریدش 

 را تکرار کند.
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  به صاحبان مشاغل اینترنتی توصیه می شود شرایط را در وب سایت خود طوری فراهم
کنند که مشتریان ضمن آرامش و اعتمادی که به فروشگاه دارند بتوانند براحتی و با 

ستفاده از هر نوع اینترنتی خرید محصولات را انجام دهند و مشتری بتواند براحتی سایت ا
را با کمترین مشکل و  اطلاعات مربوط به محصول فروش را مکان یابی کند و بتواند

  وقفه ای دریافت کند.

  کیفیت اخبار مربوط به محصولات وب به صاحبان مشاغل اینترنتی توصیه می شود
ارتباطات در فضای مجازی در حوزه کاری خود را بالا ببرند تا بتوانند در سایت خود و 

تصمیم گیری و رفتار مشتریان تاثیر بگذارند. مشتربان با افزایش اطلاعات درست می 
توانند ریسک درک شده اینترنت را کاهش دهند و باعث واکنش یا ارزیابی همسویی با 

ا اعتماد به فروشگاه خرید خود را به صورت در نهایت ب، و فروشگاه و محصولاتش شوند

 مستمر انجام دهند.

  به صاحبان مشاغل اینترنتی و فروش آنلاین توصیه می شود  با تمرکز بر موارد زیر در

 تلاش کنند:  ی مشتریان خودخصوص میاسترس حفظ حرجهت کاهش 

وص خص ی، درخصوص میحر هیانیبدادن ضمانت و اطمینان بالا به مشتریان بر اساس  -8

 حفظ اطلاعات شخصی آنها

که  یاز اطلاعات شخص دیپلتفرم خر صاحبان مشاغل اینترنتی در کهپیشنهاد می شود  -2

 یمشتر قیعلا، و پردازش اطلاعات تحلیل ،ی، هنگام جمع آورمی کنندارائه  مشتریان

 .ردیگبنظر با سلایق در  جهت ارائه خدمات و محصولات متناسب را در

 حبان مشاغل آنلاین ضمانت های لازم از جمله مجوزهای رسمی پیشنهاد می شود صا

که دولت در اختیار آنها گذاشته را برای جلب اعتماد مشتریان به برند و فروشگاه آنلاین 

آنها، به صورت مداوم نمایه کنند و همچنین به صورت مداوم آمار مشتریان و 

تشر کنند تا مشتریان خریدهایشان را نه به صورت اعلان جزییات در وب سایت من

 دیگر بتوانند به وب سایت اعتماد کنند.

  به صاحبان مشاغل اینترنتی و فروش آنلاین توصیه می شود  با تمرکز بر موارد زیر

 تلاش کنند مشتریان خود را به سمت خرید مستمر آنلاین تشویق کنند:

اش در  ینحوه استفاده مداوم از اطلاعات شخص دادن اطمینان لازم به مشتری در -8

 یا در زمان های دیگر.  83-دیدر طول کوو نیآنلا یدهایخر هنگام
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وب سایت طوری طراحی شود که سوابق خرید مشتریان فقط در صورت رضایت ایشان  -2

 نمایه شود.

 تیدر فعال ی آنهااطلاعات شخصدادن ضمانت لازم به مشتریان که به هیچ عنوان  -1

 توسط دیگران استفاده نخواهد شد. نیآنلا دیخر یها

  به صاحبان مشاغل اینترنتی و فروش آنلاین توصیه می شود  با مشتریان ببه شکل
منصفانه و عادلانه برخورد کنند، همچنین برای جلب اعتماد مشتریان و خرید مستمر 

خود،  رندب یها تیلقابآنها به وعده های خود در هنگام تبلیغات عمل کنند و با تاکید بر  
 نشان دهد که توانایی انجام هر کاری را در جهت جلب رضایت مشتری دارد.

  این تحقیق تنها استرس های حفظ حریم خصوصی را بررسی می کند. شکل های
مختلفی از استرس وجود دارند و ممکن است که احتمالا بر سلامت روانی و رفتار پیامدی 

فرصت هایی برای بررسی های بیشتر ارائه می شود تا سایر  آنها تاثیر بگذارد. بنابراین،
 عوامل تعیین کننده احتمالی کشف شوند. 

 هنوز تهدیدی برای سلامتی و رفاه اجتماعی  83-کووید این تحقیق زمانی انجام شد که
بود. حتی اگر دولت تلاش کند تا اثرات منفی خود را کاهش دهد و فعالیت های جدید 

جدید انجام دهد، ممکن است که نتواند به صورت کامل رفتارهای را با یک قاعده 
تکراری را در طول همه گیری و پس از آن به طور کامل توضیح دهد.  تحقیقات آینده 
با توجه به عدم قطعیت محیط معاصر باید به موضوعات اصلی توجه کنند تا آگاهی 

 .ندبهتری از قصد خرید مستمر و سایر عوامل رفتاری بدست آور

 
 منابع

 ،پور یاسوری حسنقلی ؛میراحمد ،امیرشاهی ؛نسترن ،حاجی حیدری ؛اسداللهی دهکردی، الهه
های مدیریت منابع  ژوهشپتدوین مدل قصد خرید مجدد آنلاین در بازار ایران،  (.8131.)طهمورث
 . 81-8(:8)3، سازمانی

تاثیر سودمندی درک شده و (. 8044) اسلامی، قاسم؛ حدادیان، علیرضا ؛خانعلی زاده لاسکی، علی
 .اهواز،دومین همایش ملی و اولین همایش بین المللی پایداری کسب و کاراعتماد بر قصد خرید آنلاین،

ها بر احساس، ریسک سایتتأثیر شهرت و کیفیت وب (.8133) صدیقه ،جلال پور؛ علی ،خورسند دلچه
 ،کالا(سایت دیجیآنلاین )مطالعه موردی: وب هایک شده و قصد خرید مشتریان از فروشگاهدر
 . 52-11(: 06)85،ی ابیبازار تیریمد

بررسی تاثیر ریسک های ادراک شده  (.8131) ماندان ،مومنی؛ افسانه ،ملکمی ؛ سپیده ،خوش سیما
فرانس ملی الگوهای نوین در نک ،در رفتار خرید آنلاین )مورد مطالعه: فروشگاه اینترنتی دیجی کالا(

 .مدیریت و کسب و کار

https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121273&_au=%D8%B9%D9%84%DB%8C++%D8%AE%D9%88%D8%B1%D8%B3%D9%86%D8%AF+%D8%AF%D9%84%DA%86%D9%87
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121277&_au=%D8%B5%D8%AF%DB%8C%D9%82%D9%87++%D8%AC%D9%84%D8%A7%D9%84+%D9%BE%D9%88%D8%B1
https://jomm.srbiau.ac.ir/?_action=article&au=121277&_au=%D8%B5%D8%AF%DB%8C%D9%82%D9%87++%D8%AC%D9%84%D8%A7%D9%84+%D9%BE%D9%88%D8%B1
https://www.sid.ir/fa/seminar/SearchPaper.aspx?str=&journal=&subject=&writer=413756&year=&PDF=
https://www.sid.ir/fa/seminar/SearchPaper.aspx?str=&journal=&subject=&writer=195559&year=&PDF=
https://www.sid.ir/fa/seminar/SearchPaper.aspx?str=&journal=&subject=&writer=131533&year=&PDF=
https://www.sid.ir/fa/seminar/SeminarList.aspx?ID=1673
https://www.sid.ir/fa/seminar/SeminarList.aspx?ID=1673
https://www.sid.ir/fa/seminar/SeminarList.aspx?ID=1673
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های تضمین (. تأثیر استراتژی8133) نینوش، اقدم یمیابراه ؛رضایعل، فضل زادهمد؛ رحیمی اقدم، ص
و کار  مطالعات مدیریت کسبهای آنلاین. گری اعتماد در فروشگاهبر قصد خرید اینترنتی با میانجی

 . 881-806(؛ 12)1، هوشمند

(. تاثیر تجربه مشتری بر اعتماد و عشق به برند و 8131) لیرضامقدسی، ع اطمه؛رحیمی چیتگر، ف
تحلیل پیامدهای آن با نقش تعدیل گری هویت نام تجاری )مورد مطالعه: مشتریان محصولات آرایشی 

 .68-32(؛ 1)6، نشریه علمی مدیریت برندو بهداشتی سینره(. 

مهارت های فن آوری  ریث(. تأ8130) یبنت الهد، انینیسادات حس ، عباس؛یشکارمید؛ ح ،یمیرح
نامه فن فصل. انیدانشجو یلیخودکارآمدی و عملکرد تحص ،ینیکارآفر زانیاطلاعات و ارتباطات بر م

 .  15-841(؛ 2)6 ،یتیآوری اطلاعات و ارتباطات در علوم ترب
بررسی تأثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر قصد (. 8131) حسین ،معینی؛ رسول ،عباسیم؛ الها ،رسولی

-851(: 8)28 ،کتابداری و اطلاع رسانی ،خرید اینترنتی کتاب با نقش میانجی اعتماد و تصویر شرکت
813 . 

بررسی تاثیر خصوصیات وب سایت فروشگاه های خرید  (.8131) ناصر ،حمیدی  ؛نرگس ، زاهدی 
 ،(آنلاین بر تصمیم خرید مشتری )مورد مطالعاتی: فروشگاه های خرید آنلاین دیجی کالا و بامیلو

 .84شماره ، ریتنشریه چشم انداز حسابداری و مدی
 یفنآور رشیآن در مدل پذ گاهی: سنجش و جاوتریکامپ ی(. خودکارآمد8113)حمدعلی م ،یزک

شهرضا(.  یاصفهان و آزاد اسلام یهادختر و پسر دانشگاه انیدانشجو یاطلاعات )مطالعه مورد
 . 8-21(؛ 2)5، اطلاعات یفصلنامه علوم و فناور

(. بررسی تأثیر محتوای رسانه های اجتماعی بر قصد خرید 8131) یمانغفاری اشتیانی، پ هرا؛فیضی، ز
با توجه به نقش میانجی نفوذ اجتماعی هنجاری و اطلاعاتی و ارتباط با مشتری )مشتریان فروشگاه 

 . 8-28(؛ 08، )مجله مدیریت بازاریابینوین چرم از طریق شبکه اجتماعی اینستاگرام(. 
ازاریابی حسی و اعتماد به برند مشتریان فروشگاه های ورزشی. . ب (8131)ن راسخ، نازنی؛قاسمی، حمید

 . 828-811؛ 51)88، مطالعات مدیریت ورزشی
 رسول دیسی، صادق ؛فاطمهی، فیشر ؛هوشنگی، اسکوئ یعاشق ؛محمدحسنی، ملکیمان؛ پ ،یمتق

 یابیبازار قاتیتحق یفصلنامه علمهمراه.  یاستفاده از خدمات بانکدار یفراوان یبرا ی(. مدل8131)
 .863-830(؛ 2)3 ،نینو

(. بررسی تأثیر اعتماد به برند بر جایگاه برند در 8133) لیاصغری صارم، ع حمدعلی؛مرادی نوشاد، ا
(؛ 58)0، فصلنامه رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداریبانک رفاه کارگران شهر همدان. 

33-12. 

http://lis.aqr-libjournal.ir/?_action=article&au=339671&_au=%D8%A7%D9%84%D9%87%D8%A7%D9%85++%D8%B1%D8%B3%D9%88%D9%84%DB%8C
http://lis.aqr-libjournal.ir/?_action=article&au=339670&_au=%D8%B1%D8%B3%D9%88%D9%84++%D8%B9%D8%A8%D8%A7%D8%B3%DB%8C
http://lis.aqr-libjournal.ir/?_action=article&au=339670&_au=%D8%B1%D8%B3%D9%88%D9%84++%D8%B9%D8%A8%D8%A7%D8%B3%DB%8C
http://lis.aqr-libjournal.ir/?_action=article&au=339672&_au=%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86++%D9%85%D8%B9%DB%8C%D9%86%DB%8C
http://lis.aqr-libjournal.ir/?_action=article&au=339672&_au=%D8%AD%D8%B3%DB%8C%D9%86++%D9%85%D8%B9%DB%8C%D9%86%DB%8C
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
http://lis.aqr-libjournal.ir/article_54694_580d66fd38ea403785d770fea0076bea.pdf
https://elmnet.ir/author/%D9%86%D8%B1%DA%AF%D8%B3-%D8%B2%D8%A7%D9%87%D8%AF%DB%8C
https://elmnet.ir/author/%D9%86%D8%A7%D8%B5%D8%B1-%D8%AD%D9%85%DB%8C%D8%AF%DB%8C
https://elmnet.ir/author/%D9%86%D8%A7%D8%B5%D8%B1-%D8%AD%D9%85%DB%8C%D8%AF%DB%8C
https://elmnet.ir/vslg?url=https%3A%2F%2Fwww.magiran.com%2Fpaper%2F2006454&type=0&id=2100637
https://elmnet.ir/vslg?url=https%3A%2F%2Fwww.magiran.com%2Fpaper%2F2006454&type=0&id=2100637
https://elmnet.ir/vslg?url=https%3A%2F%2Fwww.magiran.com%2Fpaper%2F2006454&type=0&id=2100637
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 به دهان تبلیغات میانجی نقش (. بررسی8131)ی عل ،شجاع ی؛مهد ،زاه بیط ، حسین؛نوروزی

 مطالعه: مورد (کننده مصرف خرید قصد و تجربی بازاریابی ابعاد رابطه میان در الکترونیکی دهان

  .8-86(؛ 85)25، پژوهشی دانشگاه شاهد علمی فصلنامه دوهمراه(.  تلفن اینترنتی بازار

فاداری با نقش میانجی رضایت و اعتماد مورد تاثیر ابعاد خرید آنلاین بر و(. 8131) ، رضاپور  هادی
دومین کنفرانس ملی اندیشه های نوین در مدیریت  ،مطالعه: مشتریان دیجی کالا استان مازندران 

 .کسب و کار

(. بررسی تاثیر نقش تجربه خرید آنلاین بر رضایت و قصد خرید آنلاین مشتریان 8131)حیم هنرمند، ر
 . 13-841(؛ 80)1. رویکردهای پژوهشی نوین در مدیریت و حسابداریفصلنامه شرکت دیجی کالا. 

 تئوری از برگرفته مؤثر عوامل (. بررسی8131) محمد ان،یلگز ؛برزیفر ا،ین میافسانه؛ رحیوسف پور، 

 کل اداره موردی )مطالعه مالیاتی الکترونیکی های عملیات سامانه پذیرش بر اجتماعی –شناختی

 . 853-811(؛ 11)13، مالیات پژوهشنامه. )خراسان رضوی استان مالیاتی امور
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