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ری اعتماد گهای تضمین بر قصد خرید اینترنتی با میانجیتأثیر استراتژی

 های آنلایندر فروشگاه
 − صمد رحیمی اقدم

 −− زادهعلیرضا فضل

 −−− نوشین ابراهیمی اقدم

 چکیده

هادف پژوهش حااضااار، تبیین راهکاار علمی و کااربردی برای قصاااد خرید اینترنتی بر اسااااس      

 حاضر بر اساس پژوهش ی آنلاین است.هافروشگاهاعتماد در قش میانجی های تضمین با ناستراتژی

همبستگی است. جامعه  پیمایشی و از نوع -ها توصیفیهدف، کاربردی و ازنظر نحوه گردآوری داده

 280اند. تعداد بار تجربه خرید اینترنتی داشتهآماری پژوهش، مردم شهر تبریز است که حداقل یک

استفاده شد.  از پرساشنامه  هادادهگیری تصاادفی انتخاب شاد. برای گردآوری   هنمونه به روش نمون

 انجام شااد. افزار ایموسسااازی معادلات ساااختاری توسااط نرم ها با روش مدلوتحلیل دادهتجزیه

 طوربهو  04/4مساتقیم با ضریب استاندارد   طوربهدهد بیانیه تضامین  های پژوهش نشاان می افتهی

 طوربهو تضاامین شااخص ثالث   41/4ریق میانجی اعتماد با ضااریب اسااتاندارد  غیرمسااتقیم از ط

بر قصد خرید  48/4غیرمساتقیم با ضریب استاندارد   طوربهو  24/4مساتقیم با ضاریب اساتاندارد    

بر قصد خرید اینترنتی تأثیر  22/4اینترنتی تأثیر مثبت دارند. همچنین اعتماد با ضاریب استاندارد  

ی در زئجداری اثر مساتقیم و غیرمستقیم، متغیر اعتماد نقش میانجی  جه به معنیتو با مثبت دارد.

ازی سشود مدیران پیادهی تضمین و قصد خرید اینترنتی دارد. پیشنهاد میهایاساتراتژ رابطه بین 

های اینترنتی را در جهت جلب اعتماد بیشااتر و قصااد خرید های تضاامین در فروشااگاهاسااتراتژی

 های اینترنتی به کار گیرند.گاهمشتریان در فروش

ضمین، ت های تضمین، قصد خرید اینترنتی، تضمین شخص ثالث، بیانیهاستراتژی کلیدواژگان:

 اعتماد.
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 مقدمه

ها به تجارت هایی که افراد با استفاده از آنهای اخیر روشبا پیشـرفت و توسعه اینترنت در سال 

راحتی هایی هستند که بهمروزه افراد به دنبال راهپرداختند دگرگون شـده است. ا و معاملات می

هـای خود را برآورد کننـد. جو رقـابتی حاکم بر محیط پلتفرم اینترنتی نیز خالی از    بتواننـد نیـاز  

کنندگان اینترنتی، های مصـــرفلطف نیســـت چراکه هر فروشـــگاه اینترنتی برای ارضـــای نیاز

وفادار به فروشـــگاه اینترنتی خود، خدمات و  ها به مشـــتریانجذب مشـــتریان اولیه و تبدیل آن

ــتریان خود می ــد خرید میاختیارات مازاد به مشـ ــناختی تواند به مؤلفهدهند. قصـ ای از رفتارشـ

دهد چرا یک فرد قصد به انجام یک خرید دارد. بندی شـود که توضیح می کننده طبقهمصـرف 

 خرید خواهند یکها میکه آنکنندگان، بیشترین احتمالی است بالاترین قصـد خرید مصـرف  

ــنـد      ــتـه بـاشـ ــد خرید اینترنتی نتیجه ادراک  (.1197، 9آدیویجیـا و همکـاران  )واقعی داشـ قصـ

 کننده اینترنتی از کالا و خدماتی اســـت که متناســب با تجربه خرید قبلی وی اســـت مصــرف 

 (.1191، 1)شارما و همکاران

ردنظر روشگاه اینترنتی موکنندگان به علت عدم اعتماد نسبت به فممکن اسـت مصـرف  

ــوند ــبت به  دچار نگرانی و ابهاماتی شـ ــری فاکتورها و عوامل برای اعتماد نسـ و نیاز به یک سـ

ــنـدگـان اینترنتی پیـدا کنند.     ز های خرید اینترنتی یک بخش مهمی اطور که کانالهمانفروشـ

ر تجارت به بازا کنندهرود، اعتماد مصرفهای چندگانه برای فروشندگان به شمار میاستراتژی

ــت )تام الکترونیک به عامل مهمی در افزایش تمایل به خرید اینترنتی تبدیل ــده اسـ ــون و شـ سـ

ننده با یک کویژه زمانی که مصرفاعتماد نسـبت به فروشندگان اینترنتی به (. 1191، 1همکاران

. (1195، 4یابد )زنگ و همکارانفروشـگاه اینترنتی ناآشـنا در ارتباط اسـت، اهمیت بیشتری می   

 در مهمی شنق اینترنتی کنندگانمصرف هاینگرانی که است شده داده نشان قبلی مطالعات در

بشیر  .(1117، 3و همکاران کیم؛ 1193، 5کند )موسوی زاده و همکارانمی ایفا خرید تصمیم به
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کننده به خرید اینترنتی، تحت کنند قصــد خرید یک مصــرف ( اشــاره می1191) 9و همکاران

ار دارد. همچنین سایت فروشگاه اینترنتی قرکننده وبها نسبت به پشتیبانیر سطح اعتماد آنتأثی

ــت پول، هزینه     ــمین برگشـ ــت دادن اطلاعـات کـارت اعتبـاری، نبودن تضـ های پنهان، از دسـ

هـای گزاف برای تحویل کالا، تلفات تحویل کالا و  هـای مـالی، تقلـب درفروش، هزینـه    زیـان 

ــطح تواننداینترنتی، می های غیرمجازپرداخت ــرف اعتماد عمومی سـ  کننده را به عملکردمصـ

سـایت، اطلاعات مربوط به کالا، صداقت و درستی و رویه پرداخت، شکل  کننده وبپشـتیبانی 

 د.ده

ــرکت ــان برای جمعروش که هاییشـ  و این برندیمآوری اطلاعات به کار های یکسـ

 ندتوانمی گذارند،در میان می هاآنمشتریان با  شـخصی  اطلاعات آوریجمع از قبل را هاشـیوه 

انسل و دهند )ب کاهش را کنندگانمصـرف  نگرانی با مرتبط منفی نتایج و شـده ادراک ریسـک 

 شودیم هارویه منصفانه کارگیریبه به منجر منصـفانه،  اطلاعاتی هایشـیوه  .(1195، 1همکاران

 گاهیک تکیه دتوانمی شرکت ها،آن الزامات به دنبو پایبند و تضمین بیانیه با هاآن ترکیب با و

 برای هاشــرکت برای مداخله فرصــت یک نقطه این. کند ایجاد خصــوصــی حریم حفظ اهرم

ــازیاعتماد ــتریان با س ــتفاده و آوریجمع جهت مش ــی اطلاعات از اس ــخص ــت، ش  بنابراین اس

 ینســایر به لاعاتاط افشــای خطر کاهش با شــخصــی اطلاعات افشــای به متمایل را مشــتریان

ــطح بنابراین کند؛می ــیت  س ــاس  حریم حفظ به مربوط هاینگرانی ارزیابی برای اطلاعات حس

 (.1197، 1است )کوهی کمالی و کیم اهمیت حائز خصوصی

هــای اینترنتی افراد در حین مبــادلات امـا در این میــان بــا توجـه بــه نوظهور بودن پلتفرم  

ترس افشـای اطلاعات شـخصی، ترس از کالای معیوب،   اینترنتی دارای ترس و واهمه هسـتند ) 

 (هــای مــالی و...هــای گزاف حین مبــادلات، ترس از نحوه پرداخــت تراکنشاز هزینــه ترس

ــوی زاده و همکـاران  ــائل مهم و . (1191، 5؛ هیو و همکـاران 1193، 4)موسـ برای مدیریت مسـ
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ه زیادی وجود دارد ک هایپیچیده در زمینه حفظ حریم خصـوصـی و امنیت مشتریان استراتژی  

ــنـدگــان اینترنتی  ثر کگیرنــد. ابرای جلــب اعتمــاد و مجـاب کردن خریــدار بــه کــار می  فروشـ

ــایتوب ــگاهس ــرفهای اینترنتی به کاهش نگرانیهای فروش ندگان کنها و افزایش اعتماد مص

ــخص ثالث، ت اینترنتی با در نظر گرفتن عوامل مختلفی ازجمله به ــمین شـ وجه به کارگیری تضـ

تجربه خرید اینترنتی قبلی، جنسیت، بیانیه تضمین و زمان صرف شده هنگام خرید اینترنتی و ... 

های تضـــمین شـــفافیت شـــرایط حفظ حریم (. بیانیه1191، 9و همکاران پردازند )کورســـانمی

ث که تضمین شخص ثالکند درحالیسازی میشده توسط فروشنده را شفافخصـوصـی اعمال  

 ،و همکاران موســـوی زادهکند )به کنترل در طول معامله مطمئن می کننده را نســـبتمصـــرف

 و نهادی هایمکانیســم که دادند نشــان الکترونیک تجارت مقالات اخیر هایســال (. در1193

 نیکیالکترو تجارت بازار در اولیه اعتماد ایجاد در اسـاسی  گام شـخص ثالث  ضـمانت  تضـمین 

، و همکاران لیو)است  اند،داشته اینترنتی ناآشـنا  دگانفروشـن  با را تعامل بیشـترین  خریداران که

1193.) 

 دو ثراتا است، لذا شده بحث تضمین هایاستراتژی از قبلی مطالعات بیشـتر  اگرچه در

اســـت. لذا هدف از انجام این  مبهم اینترنتی کنندگاناعتماد مصـــرف بر تضـــمین اســـتراتژی

صد خرید ثالث بر ق تضـمین شـخص   و ضـمین ت هایهای بیانیهپژوهش بررسـی تأثیر اسـتراتژی  

 این خلاصه طورهاست. بدر سطح شهرستان تبریز کننده اینترنتی با متغیر میانجی اعتماد مصـرف 

 ضــمین،ت اســتراتژی 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 وی خرید قصــد و آنلاین کنندهمصــرف اعتماد

 یدقصد خر بر تضـمین  هایاسـتراتژی  شـود که چگونه صـورت مطرح می پژوهش حاضـر بدین 

 گذارند؟می تأثیر گری اعتماداینترنتی با میانجی کنندگانمصرف
 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 قصد خرید اینترنتی

 حضور ونهگهیچ بدون الای خودک سبد در را محصولات از وسیعی اینترنتی طیف فروشندگان
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 خود ظرموردن محصــولات که کنندگانیمصــرف نیازهای برای و گذارندمی نمایش به فیزیکی

 کارت نندما متعدد پرداخت شرایط با کنندنمی پیدا خود پیرامون هایفروشگاه هایقفسه در را

ــتباگذ .کنندمی فراهم امکـانـاتی   منزل درب و تحویـل  نقـدی  کـارت  اعتبـاری،   زمان، شـ

 وکارکسب مکانیسم از بخشی عنوانبه اینترنتی فروشندگان گروه به بیشتری سنتی فروشـندگان 

 توازن اینترنت(. 1197، 9و همکاران شـــوند )تاندونمی ملحق رقابتی مزیت به دســـتیابی برای

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، سوی از گرفتن قرار فشـار تحت دونب

 هاانســان هک گرددبرمی فرضــیه این به خرید رفتار و خرید قصــد بین ینمایند. رابطه ارزیابی و

 و کردارند )ب موثق و محکم اطلاعات اســاس بر درســت و منطقی تصــمیمات گرفتن به تمایل

( معتقد بودند که قصد رفتاری یک احتمال ذهنی فرد 9175) 1فیشبن و ازجن (.9111گیبسـون، 

شود: این تعریف از قصد به دو قسمت تقسیم می اسـت.  شـده در عمل بر اسـاس یک رفتار بیان 

که جهت مربوط به رفتار درجه و سـمت. درجه در مورد احتمال ذهنی یک رفتار است درحالی 

د بنابراین قص شود؛یا انجام ندادن یک کار هدایت می یک فرد اسـت که به سـمت انجام دادن  

ــود، طبقه تواند از حد پایین تا حد بالا که یک رفتار میمی ــط یک فرد انجام ش ندی بتواند توس

لفی از های مختتواند درجهکنندگان اســت که یک فرد میتعمیم به مصــرفشــود. این نیز قابل

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

 

 اعتماد

ــرکت، به   ــتریان و ش ــی در معاملات بین مش ــاس ــوع اس ــوص در تعاملات اعتماد یک موض خص

کننده از اعتماد، همان عملکرد شـرکت و فروشـنده   تجارت الکترونیک اسـت. تصـور مصـرف   

رایش عنوان تمایل و گکننده با او در تعامل اســت. فرآیند اعتماد بهاینترنتی هســت که مصــرف

روشــگاه ف سـایت کننده نســبت به وبننده به باور و برآورده شــدن انتظارات مصـرف کمصـرف 

ــتیبانی ــگاه اینترنتی تعریفاینترنتی، پش ــت )آدیویجیا و همک کننده فروش ــده اس (. 1197اران، ش
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 که زئیجســه شــناســند.می رســمیت به چندبعدی مفهوم یک عنوانبه را اعتماد مطالعات بیشــتر

ــت عبارت کندمی انبی را اعتماد از درک ــلاحیت: از اس  چهآن انجام برای متولی توانایی) ص

 عتمادا منافع جهت در عمل برای انگیزه و متولی مراقبت) خیرخواهی( دارد نیاز کننده اعتماد

ــداقت) یکپارچگی( کننده  اعتماد (.1111، 9و همکاران )مک نایت( عهد به وفای و متولی ص

ــورتبه خریدوفروش به اقدام دلیل به فرد آن در کـه  ذهنی حـالتی  بـه  را الکترونیـک   صـ

(. 9119نیا و همکاران، رحیم) نمود تعریف گیرد، قرارمی پذیرآســیب حالت در الکترونیک،

 بخش ایهفعالیت طرف از گرفتن قرار خطر معرض در به تمایل مفهوم به الکترونیک اعتماد

 حائز کننده داعتما برای که را خاص فعالیت یک دیگر بخش که انتظار این پایه بر. دیگر است

ــت، ــرف اهمیت اسـ داد  خواهد انجام دیگر طرف کنترل و نظارت برای توانایی از نظرصـ

 بــدون اعتمــاد B2Cآینــده تجــارت الکترونیــک  (.9115، و همکــاران زاده گنجی)ابراهیم

ــبت به قیمت الکترونیک معلق خواهد بود. درواقع بنابراین  ود؛ب خواهد ترکنندهتعیین اعتماد نس

ــت اعتمـاد الکترونیـک بـه    عنوان یک جنبه مهم در طول تجارت الکترونیک ادامه خواهد داشـ

ــون ــگاه1197، 1)کیم و پیترسـ ــی به تجربه خرید (. کارآفرینان فروشـ های اینترنتی توجه خاصـ

در  اینترنتی اند. تجربه خریداینترنتی، ایجاد رضـایت، بازنگری قصــد، اعتماد الکترونیک داشــته 

ــکل ــندگان اینترنتی نقش محوری دارد چراکه تجربه  ش ــبت به فروش ــتریان نس گیری درک مش

چیزی بسـیار شـخصی است. آنچه در تجربه خرید اینترنتی بسیار تأثیرگذار هست، اعتماد است   

 (.1191، 1میسو و همکاران)

 

 های تضمیناستراتژی

ــمین ــمی( الف گرفت نظر در دو بخش در توانمی را هاتض ــده هاینتض ــط ادعاش  خود توس

 که ثالث صشخ تضمین( ب برگشت و ... هایسـیاست  یا و وارانتی مانند اینترنتی فروشـندگان 

ــمانت یک بـه  ــاختاری ضـ ــاره سـ ــتیبانی (.1193، 4و همکاران کند )لیومی اشـ کنندگان پشـ
                                                           

1. McKnight et al. 

2. Kim & Peterson 

3. Micu et al. 

4. Lu et al. 
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ــگاه ــمین خیلی مهم را انتخاب و در وب فروش ــتراتژی تض ــایتهای اینترنتی دو اس  خود هایس

ــخص ثـالث )لالا   (. یکی از آن1117، 9و همکـاران  )هویی کننـد اعمـال می  ــمین شـ و  هـا تضـ

(. بیانیه تضمین توسط 1111، 1( و دیگری بیانیه تضـمین است )مایلن و کولنان 1111، 1همکاران

عات آوری و استفاده از اطلاجمع مانند سـایت درباره موضوعاتی کننده در وبقوانین پشـتیبانی 

ننده ککه تضمین شخص ثالث کنترل و حس امنیت را در مصرفاست؛ درحالیکننده مصـرف 

 (.1111، 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

 درک و اطمینان عدم بنابراین باشــد، ( محصــول  دوام و اطمینان قابلیت عملکرد،) مشــاهده 

 تجارت در ریبیشت پتانسـیل  تضـمین شـخص ثالث   .یابدمی کاهش اینترنتی مبادلات از مخاطره

 هنگام ترس بر غلبه برای مشــتریان برای شــدیدی الزامات چراکه کندمی ایجاد الکترونیک

 وجود آشــناان فروشــانخرده وصــاًمخصــ 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

 الثشخص ث تضـمین  و نهادی هایمکانیسـم  .(1197، 5)گوآن و لالا شـود می تعریف کند،می

 را تعامل نبیشتری خریداران که الکترونیکی تجارت بازار در اولیه اعتماد ایجاد در اسـاسـی   گام

 شخص ثالث (. تضمین1193، 3 و همکاران لیو) است اند،داشـته  اینترنتی ناآشـنا  فروشـندگان  با

 ردیفمه رقابتی محصول مقابل در باشد: محصولی تواندمی زیر حالت سـه  از یکی صـورت به

ــاز یک توســـط نامهموافقت بیانیه یک آن به که محصـــولی فاکتور، چند یا یک در  مانسـ

 مورد رد که ســازگار غیر و ذهنی بیانیه یکو  شــودیم اعطا تضــمین شــخص ثالث اعطاکننده
                                                           

1. Hui et al. 

2. Lala et al. 

3. Milne & Culnan 

4. Kim et al. 

5. Guan & Lala 

6. Lu et al. 
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 در تضــمین شــخص ثالث کاربرد افزایش با .اســت شــده ســاخته محصــول ویژگی چند یا یک

 دامنه اب متناســب جدید هایویژگی و عملکرد با را تضــمین شــخص ثالث اینترنتی، هایســایت

 (.1197، 9کند )گوآن و لالامی مجهز الکترونیکی وکارکسب

 

 بیانیه تضمین

بیانیه  ردنک اضــافه مشــتریان، هاینگرانی بهبود برای اینترنتی فروشــندگان اقدامات از یکی

 رسمی ماعلا یک خصوصی حریم بیانیه. است سایتشانوب به خصـوصـی   حریم تضـمین حفظ 

 راحتیبه و شود هیافت راحتیبه باید تضمین بیانیه. است دسترس در کنندهمصرف برای که اسـت 

 ایصفحه هر و سایتوب هر اصلی یصفحه در باید تضمین بیانیه به هاپیوند. باشد دسـترس  در

 (. 1111، 1باشد )نعمتی و دایک داشته وجود شودمی آوریجمع یا درخواست اطلاعات که

 ســتا ممکن هاآن: باشــد مختلفی هایفرمت به تواندمی خصــوصــی حریم تضــمین هایبیانیه

 لاعاتاط از اســتفاده برای را مشــتری اجازه فروشــنده یا بازرگان که دهند ارائه را تمایل فرمت

 هانآ اطلاعات اینکه مورد در که رادارند قدرت این مشتریان و کنندمی تقاضا هاآن شـخصـی  

 ممکن هایانیهب برعکس. کنند گیریتصــمیم شـود،  گذاشــته اشــتراک 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 شـخصی  اطلاعات با مرتبط هایروش

 واندتمی باشـد  داشـته  خروج به تمایل اگر مشــتری اما کندمین درخواسـت  ایاجازه مشـتری  از

 .(1111، 1کند )پوگلیز و هالث نظرصرف

 عمومی توجه از بودن آزاد از شــرایطی را خصــوصــی حریم آکســفورد لغت فرهنگ

 حریم اصـــلی اصـــول آنلاین یعرصـــه در. اســـت کرده تعریف انتخاب ابزار یک عنوانبه

ــی  ــوصـ ــامل خصـ ــای: شـ ــار و آوریجمع هایروش افشـ  به انتخاب حق ارائه ها،آن انتشـ

 کپارچگیی از محافظت به اقدام اطلاعاتشان، استفاده نحوه چگونگی مورد در کنندگانمصرف
                                                           

1. Guan & Lala 

2. namati & Dyke 

3. Pugliese & Halse 
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 رعایت) کودکان از محافظت و اطلاعات غیرمجاز افشــای از جلوگیری و شــخصــی اطلاعات

 .اســت ( کودکان آنلاین محافظت هایروش و خصــوصــی  حریم حفظ مانند دولتی قوانین

 .ندارد وجود آن برای کلی توافق یک زیرا اســت  ظریف خیلی خصــوصــی   حریم تعریف

 رایب زیادی هایفرصــت این که اندآمیختهدرهم فردی اجتماعی، قانونی، فلســفی، هایجنبه

 حریم حفظ های(. ســیاســت1191، 9و همکاران کند )کیممی ایجاد آن مورد در ســازیمفهوم

 طلاعاتا به نسبت کنندهمصرف در واضح تصـور  یک ایجاد برای سـترده گ طوربه خصـوصـی  

ــی  ــخص ــک از ش ــیاری این بر علاوه. رودمی کار به ریس ــتند باور این بر افراد از بس  هک هس

 گانکنندمصرف سازیآگاه برای تأثیرگذار ابزارهای از خصـوصـی   حریم حفظ هایسـیاسـت  

 زیادی لتمای دلیل همین به است شانخصیش محرمانه اطلاعات با مرتبط هایریسک به نسـبت 

 زا ناشی بزرگ، خطر. دهندمی نشـان  خود از خصـوصـی   حریم حفظ بیانیه خواندن و وجود به

 و دهدمی قرار اینترنتی سایتوب اختیار در را هاآن کنندهمصرف که است شـخصـی   اطلاعات

 اتاطلاع افشــای طرخ به نســبت نگرانی این. دارد وجود ســایتوب توســط آن افشــای احتمال

کمالی و  کند )کوهیمی پیدا افزایش باشند برخوردار بیشتری حسـاسیت  از اطلاعات که زمانی

1(. قـانون حفاظت از اطلاعات عمومی ) 1197، 1کیم
GDPR ــت تا حفاظت از حریم ( بر آن اسـ

ــازمان  ــی را در فرهنگ سـ ــخصـ ــازمان انجام شـ ها تعبیه کند؛ چراکه هر فعالیتی که در یک سـ

اثرات حریم خصــوصــی ارزیابی شــود و در صــورت نیاز تغییراتی باید  بر اســاسشــود باید می

 (.1191، 4اعمال شود )پارلمان و شورای اتحادیه اروپا
 

 پیشینه پژوهش

 قرار رتأثی تحت را بعدی کاربردهای و کنندهمصــرف نگرش تواندمی ســایتوب هایویژگی

 قبلی دانش و اطلاع گونههیچ بدون اینترنتی ندهکنمصــرف یک که زمانی مثالعنوانبه. دهد

 بررســی خود ذهن در هاالمنت برخی گیریشــکل جهت را ســایتوب یک بار اولین برای
                                                           

1. Kim et al. 

2. Kuhikamali & kim 

3. General Data Protection Rgulation 

4. European Parliament and Council of the European Union 
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ــورتبه کند،می ــایتوب ناخودآگاه ص ــاس بر را س ــایوب کنندهتبیین هایویژگی اس  و تس

ــتیبـانی  ــان تحقیقات نتایج همچنین. کندمی ارزیابی اینترنتی کنندهپشـ  آنچه که دهدمی نشـ

 فروشــگاه به نســبت وی تفســیرهای بر ســزایی به تأثیر کندمی مشــاهده اینترنتیکننده مصــرف

ــی که زمینه نگرانی1193، 9و همکاران دارد )اکمل موردنظر اینترنتی های مالی (. طبق پژوهشـ

یک  ریدشود که قصد خدر راسـتای اعتماد و قصـد خرید اینترنتی انجام شـده اسـت، اشاره می    

سایت کننده وبها نسبت به پشتیبانیکننده به خرید اینترنتی تحت تأثیر سطح اعتماد آنمصرف

ــمین   ــت دادن اطلاعات کارت اعتباری، نبودن تض ــگاه اینترنتی قرار دارد. همچنین از دس فروش

ل های گزاف برای تحویهای مالی، تقلب درفروش، هزینههای پنهان، زیانبرگشــت پول، هزینه

ــطح توانندهای غیرمجاز اینترنتی میکـالا، تلفـات تحویـل کـالا و پرداخت      تماداع عمومی سـ

تی سایت، اطلاعات مربوط به کالا، صداقت و درسکننده وبکننده به عملکرد پشتیبانیمصرف

 .(1191، 1شکل دهد )بشیر و همکاران و رویه پرداخت را

 ضــمانت تضــمین و نهادی هایســممکانی که دادند نشــان هاپژوهش اخیر هایســال 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 )لیو اند،داش (. 1193 ،و همکاران اس

ــت  ــیاس ــی  حریم حفظ هایس ــوص ــترده طوربه خص ــور یک ایجاد برای گس ــح تص  در واض

 از ریبسیا این بر علاوه. رودمی کار به ریسـک  از شـخصـی   اطلاعات به نسـبت  کنندهمصـرف 

 رایب تأثیرگذار ابزارهای از خصــوصــی حریم حفظ هایســیاســت که هســتند باور این بر افراد

 شانشـخصـی   محرمانه اطلاعات با مرتبط هایریسـک  به نسـبت  کنندگانمصـرف  سـازی آگاه

 نشان خود از خصوصی حریم حفظ بیانیه خواندن و وجود به ادیزی تمایل دلیل همین به اسـت 

 اختیار در را هاآن کنندهمصـرف  که اسـت  شـخصــی  اطلاعات از ناشـی  بزرگ، خطر. دهندمی

 رانینگ این. دارد وجود سایتوب توسط آن افشـای  احتمال و دهدمی قرار اینترنتی سـایت وب

 اشــندب برخوردار بیشــتری حســاســیت از اطلاعات که زمانی اطلاعات افشــای خطر به نســبت
                                                           

1. Akmal George & mennecke 

2. Bashir et al. 
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 (.1197، 9کند )کوهی کمالی و کیممی پیدا افزایش

 

 هاهیفرضمدل مفهومی پژوهش و 
 های تضمین و قصد خریداستراتژی

ــایت فروشـــگاه اینترنتیوجود بعضـــی عوامل در وب  کننده را کاهشکه نگرانی مصـــرف سـ

بیانیه حفظ حریم خصوصی ایجادشده هد. ددهد، گرایش وی را به خرید اینترنتی سـوق می می

ــط وب ــگاهتوس ــایت فروش ــلی در موفقیت بازار تجارت الکترونیک س ــر اص های اینترنتی عنص

ــتهای فروشــگاهســایتاســت. ازنظر قانونی وب رای ها و الزاماتی را بهای اینترنتی باید ســیاس

ــای اطلاعات محرمپیگیری و حقـانیت و کاهش نگرانی  ــتریان ایجهای مربوط به افشـ اد انه مشـ

 توانند با اعمال تضمین شخصوکارهای اینترنتی نوپا می(. کسب1197، 1کنند )گینوزار و اریل

شــهور های پرداخت غیر معنوان تأییدیه از درگاهســایت فروشــگاه اینترنتی خود بهثالث در وب

خرید اینترنتی  گیریها منجر به افزایش اعتماد و تصمیمنیز اسـتفاده کنند چراکه حضور تأییدیه 

 (.1191، 1شود )کاردوس و مارتینزسریع و راحت می

 

 های تضمین و اعتماداستراتژی

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

 نندهکمصرف اعتماد افزایش برای مؤثر روش یک خصوصی حریم حفظ گنجاندن که رسدمی

تضـــمین شـــخص ثالث ریســـک را متعادل و منجر به کنترل  (.1111 دایک، نعمتی و) اســـت

 سایت برای افزایش کنترلهایی که یک وبشـود. روش کنندگان میریسـک توسـط مصـرف   

مین شــخص بنابراین تضــ گذارد؛ها تأثیر میطور منفی بر نگرانی آنگیرد بهمعاملات به کار می

 (.1111، 4میازاکی و کریشنامورتیکند )ثالث اعتماد را برجسته می

 
                                                           

1. Kuhikamali & kim 

2. Ginosar & ariel 

3. Cardoso & martinez 

4. Miazaki & Krishnamurty 
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 های تضمین، اعتماد و قصد خریداستراتژی

ــت )پونیاتویا اعتماد از متغیر ــی در خرید اینترنتی اسـ ــاسـ (. اعتماد به اینترنت و 1191، 9های اسـ

 نهایتاً ه دارد وکنندهای اینترنتی تأثیر بسزایی در اعتماد مصرفهای فروشـگاه اعتماد به شـرکت 

 اطمینان عدم اعتماد، افزایش با(. 1197 ،1و همکاران شارما) یابدمی ینترنتی افزایشخرید ا قصد

اصر جا از عناستفاده درست و به .شـود  حذف تواندمی اینترنتی تعاملات در شـده  درک خطر و

میم به های کاربر مانند تصــتواند رفتارســایت فروشــگاه اینترنتی میمولد اعتماد در طراحی وب

های (. همچنین با افزایش نگرانی1191زامات خرید اینترنتی را افزایش دهد )لاولی، خریـد و ال 

خصـوصـی، رفتار و تصمیم در مورد تعاملات تجارت الکترونیک تحت    مربوط به حفظ حریم

ــی به  های حفظ حریمگیرد. وجود بیانیهتأثیر قرار می ــوص ــب خص ــورت مثبتی اعتماد نس ت به ص

ــب دهـد کـه متعـاقبـاً منجر بـه افزایش تعامل به خرید اینترنتی و      ش میکـار اینترنتی افزای وکسـ

 (.1191، 1شود )ونگ و هراندوتصمیم در مورد خرید اینترنتی می

ــدهمطرحبـا توجـه بـه مبـانی نظری      ــکـل یک     شـ ، مـدل مفهومی پژوهش در قـالـب شـ

 است. شدهترسیم
 

 

 
 
 
 

 
 

 

 مفهومی پیشنهادی پژوهش مدل :1 شکل

 
                                                           

1. Puntayota 

2. Sharma et al. 

3. Wang & Herrando 

 بیانیه تضمین

تضمین شخص ثالث 

 شخص ثالث

 اعتماد

 قصد خرید
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 اسیشنروش

-های توصیفیها جزو پژوهشپژوهش حاضر ازنظر هدف کاربردی و ازلحاظ گردآوری داده

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

 شدهترس انجامدس گیری تصادفی دراند. انتخاب نمونه با روش نمونهتجربه خرید اینترنتی داشته

ــت. برا ــناخت حجم جامعه    اسـ ی تعیین حجم نمونـه لازم، ازآنجـاکـه در این پژوهش حتی شـ

وکران اند، دشوار بوده با استفاده از فرمول کآماری یعنی افرادی که تجربه خرید اینترنتی داشته

اســت. اطلاعات   شــده  برآورد 114شــده، تعداد نمونه که برای جامعه نامحدود در نظر گرفته

ینی بشده است. با توجه به پیشآوریش میدانی و با ابزار پرسشنامه جمعموردنیاز پژوهش به رو

حضوری توزیع و  صورتبهپرسشنامه  411ها، بدین منظور عدم بازگشـت برخی از پرسـشـنامه   

سؤال برای  95پرسـشـنامه اسـتفاده گردید. پرسـشـنامه شــامل       114آوری شـد که در انتها  جمع

یت شـناختی اسـت. برای سـنجش متغیرهای قصد خرید    سـؤال جمع  4سـنجش متغیرها همراه با  

و  ادهز های موســوی اینترنتی، اعتماد، تضــمین شــخص ثالث و بیانیه تضـــمین از پرســشـــنامه   

اسـت. در این پژوهش، مقیاس   ( اسـتفاده گردیده 1117) 1و همکاران ( و کیم1193) 9همکاران

 تأیید رایاســت. ب شــدهالف تعریفای لیکرت، در طیفی بین کاملاً موافق تا کاملاً مخدرجهپنج

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

 5/1 از ربیشــت هاگزاره تمامی برای عاملی بارهای) بوده اســت پرســشــنامه روایی صــحت بیانگر

 4آموس و 1اس پی اس اس زارافنرم از استفاده با های پرسـشـنامه  داده درنهایت، شـد(.  محاسـبه 

 برای و سیرم تحلیل آزمون از علی روابط وتحلیلبرای تجزیه تحقیق این در. شـد  وتحلیلتجزیه

 .شد استفاده ساختاری معادلات سازیاز مدل تحقیق مدل کلی برازش بررسی

 
                                                           

1. mousavizadeh et al. 

2. kim et al. 

3. Spss 

4. Amos 
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 های مدل مفهومیهای سنجش سازه: شاخص1جدول 
 

 منبع شاخص  متغير

ين
ضم

ه ت
ياني
ب

 

 م7057ف زاده و همکارا موسوي سايتوم تعهد به نسبت مينا اط حس

 هايشبکه در اطلاعات ماند  محرمانه به باور

 به سايتوم تعهد داد  نشا  نحوه بود  ملثر اجتماعي

 اريدار

ص 
ش 

ن 
مي
ض
ت

ث
ثال

 

 م7057ف زاده و همکارا موسوي سايتوم به نسبت امنيت حس

 سايتوم بود  اطمينا قابل م7002ف و همکارا  كيم
 ش ص تأييديه وجود صورت در اريد به تمايل

 مالي تراكنش به نسبت امنيت حس ثالث

ماد
اعت

 

 م7002ف و همکارا  كيم اعتماد قابليت
 فروشنده تعهد به نسبت اريدار درک
 فروشنده سوي از اريدار منافد به توجه

يد
ار
د 
ن
ق

 

 (7057ف  زاده و همکارا موسوي اريد فرض

 اريد به تمايل م7002ف و همکارا  كيم
 موردنگر سايت از اريد به قوي احتمال وجود

 يدهايار داشتن صورت در مجدد اريد به تمايل

  ديگر
 های تحقیقیافته

 آمار توصیفی

درصد افراد مرد است.  3/43درصد افراد زن و  4/51در مورد توزیع جنسیت نمونه موردتحقیق 

ــعیت تأهل،  ازنظر ــد افراد مجرد و  1/39توزیع وض ــتند. در  1/11درص ــد افراد متأهل هس درص

لیسانس درصد از افراد فوق 1/13درصد از افراد لیسانس،  31مورد توزیع تحصیلات دانشگاهی 

سال و یا کمتر از  11درصد افراد  1/11درصد افراد دکتری هستند. در مورد توزیع سن  1/91و 

درصد افراد  4/95ساله،  13-11درصد افراد  1/15ساله،  19-15رصـد افراد  د 3/11آن هسـتند، 

 ساله هستند. 15درصد افراد بیشتر از  1/1ساله و  15-19

 

 آمار استنباطی

ــی نرمال بودن توزیع متغیرها ــت؛ کهییازآنجا، برای بررس ــی حجم نمونه زیاد اس ه حد طبق قض

د ندارد و ضــرایب چولگی و کشــیدگی   ؛ داده پرت وجوشــودمرکزی توزیع نرمال فرض می



 919 گری اعتماد ...های تضمین بر قصد خرید اینترنتی میانجیتأثیر استراتژی

 

ه های پارامتریک استفادتوان تمام متغیرها را نرمال فرض نموده و از آزمونهستند می 9کمتر از 

است.  هشـد اسـتفاده  باخ کروننامه از آزمون آلفای کرد. همچنین برای بررسـی پایایی پرسـش  

ــت و این به این معنی  1.7مقدار بالای  رهایمتغبرای تمامی  بـاخ  کرونمقـدار آلفـای    را داراسـ

برای بررسی روابط بین متغیرها، از آزمون  اسـت.  موردقبولاسـت که پرسـشـنامه دارای پایایی    

دهد که بین اسـت. نتایج ماتریس همبستگی پیرسون نشان می  شـده اسـتفاده همبسـتگی پیرسـون   

ــمین   (، p ،41/1=r>15/1) اعتمـاد  ــخص ( و p ،44/1=r>15/1)بیـانیـه تضـ ــمین شـ ثالث  تضـ

(15/1<p ،41/1=r بــا ) ــد خریــد بیـانیــه   داری وجود دارد. همچنین بینرابطــه مثبـت معنی قصـ

رابطه مثبت اعتماد  ( باp ،91/1=r>15/1)تضمین شخص ثالث ( و p ،11/1=r>15/1)تضـمین  

 داری وجود دارد.معنی

 
 نتایج ماتریس همبستگي پيرسون برای روابط بين متغيرها: 3 ادول

 

 

 بيانيه تضمين عتمادا قصد خرید

تضمين 

 شخص ثالث

    5 تريب همبستگي قصد خرید

    005/0 داريسطح معني

   5 433/0 تريب همبستگي اعتماد

    005/0 داريسطح معني

بيانيه 

 تضمين

  5 572/0 445/0 تريب همبستگي

   005/0 005/0 داريسطح معني

تضمين 

شخص 

 ثالث

 5 025/0 522/0 455/0 تريب همبستگي

 داريسطح معني
005/0 005/0 

575/0  

 

 گیریهای اندازهبررسی مدل

ــخص کردن اینکـه  آورجمعپس از  ــاخص ی اطلاعـات برای مشـ تا چه  گیریهـای انـدازه  شـ

ــنجش متغیرهای پنهان اندازه ــاهده که قبولقابلای برای س ــتند؛ باید ابتدا تمام متغیرهای مش  هس
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ــند، به مربوط بـه متغیرهـای پنهـان می    ــازمدلطور مجزا مورد آزمون قرار گیرند. در بـاشـ ی سـ

ــاختاری بین دو گروه متغیر پنهان  ــکار ومعادلات س  تمایز وجود دارد. متغیر پنهان، متغیری آش

ــکار به وجود   ــت که از چند متغیر آش ــته( در قالب 1ی جدول )هایخروج .دیآیماس از  دودس

ــامل معادلات ریگاندازهمعادلات  ــده و یانب Yو مدل عاملی  Xی مدل عاملی ریگهاندازی ش ش

همبستگی بین هر متغیر  دهندهنشان؛ این بارها دهدیمرا نشان  هاشـاخص بارهای عاملی  درواقع

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

ملی های تضمین از تحلیل عااسـتراتژی  گیری قصـد خرید اینترنتی، اعتماد و سـازه و مدل اندازه 

 4/1از  رتبزرگها شــود که بارهای عاملی برای تمام گویهی اســتفاده گردید. ملاحظه میدییتأ

بنابراین از اعتبار کافی برای حفظ شدن در  ؛دار هستنددرصد معنی 15بوده و در سـطح احتمال  

 گیری برخوردار هستند.مدل اندازه

 
 یي و تحلي  عاملي متغيرهانتایج پایا :2 ادول

 

 بار عاملي شاخص کرون باخضریب آلفای  متغير
ص 

ش 
ن 
مي
ض
ت

ث
ثال

 
57/0 TP.A1 77/0 

TP.A2 

 
75/0 

TP.A3 77/0 
TP.A4 75/0 

ين
ضم

ه ت
ياني
ب

 

235/0 A.S1 27/0 
A.S2 21/0 
A.S3 17/0 

ماد
اعت

 

227/0 Tru1 74/0 
Tru2 75/0 
Tru3 77/0 

اري
د 
ن
ق

 د

531/0 P.I1 77/0 
P.I2 77/0 
P.I3 77/0 
P.I4 20/0 
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 های عاملی تأییدیارزیابی برازش مدل

شـــده و قبول بودن، مقدار محاســـبهها به همراه میزان قابل( به تعدادی از شـــاخص4در جدول )

(، 4( و )1های )مندرجات جدول بر اساساسـت.   شـده اشـاره های عاملی برای مدل هاآننتایج 

ــاخص ــبههـای عاملی تأییدی  هـای برازش مـدل  شـ ــدهمحاسـ ــان  شـ بارهای عاملی  دهدیمنشـ

بنابراین، ؛ درصــد معنادارند 5متغیرهای آشــکار، در ســطح خطای  در خصــوصآمده دســتبه

ــکار مدل، از برازندگی قابل قبولی برای   توانیم ــی ریگاندازهگفـت متغیرهای آشـ ی هاازهسـ

ــکار بهرهـا یمتغمعنـا کـه    پنهـان برخوردارنـد؛ بـه این    هان را ی پنرهایمتغ توانندیمخوبی ی آشـ

 ی کنند.ریگاندازه

 
 یدیيتأبرازش مدل عاملي  جینتا :7ادول 

ی هاشاخص

 برازش
 اختصار

 مقدار

 قبولقاب 

 نتيجه شدهمحاسبهمقدار 

  قصد خرید ی تضمينهایاستراتژ

به كاي اسکوئر 

 يا نسبي هنجار
X2/df 1< X2/df < 

3 
71/7 

32/5 
 تأييد

 دييتأ P P-value P > 0/05 05/0 005/0مقدار 

شااص نيکويي 

 برازش
GFI < GFI %90 72/0 

775/0 
 دييتأ

شااص برازش 

 تطبيقي
CFI < CFI%90 75/0 

777/0 
 دييتأ

ي شااص ريشه

ميانگين مربعات 

 اطاي برآورد
RMSEA 

> 

RMSEA%8 077/0 

035/0 

 دييتأ

 
 هاآزمون فرضیه

 اختاریمدل س

از مدل معادلات ساختاری استفاده شده است. خروجی آزمون  های تحقیقجهت آزمون فرضیه

 ی پژوهش در شکل شماره آورده شده است.هاهیفرض
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 ی پژوهش بر مبنای ضرایب استانداردهاهيفرضخرواي آزمون  :3شک  

 

د. لذا سب باشگیری در مورد فرضـیات باید مدل ساختاری دارای برازش منا برای نتیجه

های برازش دارای ســـه نوع مطلق، ابتدا برازش مدل موردبررســـی قرارگرفته اســـت. شـــاخص

ین هایی 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

ــند میپذیرش قـابل  ــطح  باشـ ــت. سـ تواند نتیجه گرفت که مدل از برازش کافی برخوردار اسـ

ر از تشده )بزرگاست که با توجه به ملاک در نظر گرفته 119/1دو برابر داری آماره خیمعنی

ــت. ولی ازآنجایی( قابل15/1 ــطح معنیقبول نیس ــاس بوده و در که س داری به تعداد نمونه حس

گر های دیدار اسـت؛ برای ارزیابی برازش مدل از شاخص همیشـه معنی های بزرگ تقریباً نمونه

و  51/1( برابر CMIN/Dfشـده اسـت. مقدار شـاخص نسبت بحرانی به درجه آزادی )   اسـتفاده 

اســت. همچنین شــاخص نیکویی برازش  71/1( PNFIشــاخص برازش مقتصــد هنجار شــده ) 

(GFI )11/1ــاخص توکر ــاخص براز 14/1( TLIلویس ) -، شـ  15/1( CFIش تطبیقی )و شـ
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ــاخص  ــت. این شـ توان نتیجه بنابراین در کل می ها در محدوده برازش مطلوب قرار دارند؛اسـ

 قبول است.شده دارای برازش قابلگرفت که مدل ساختاری ارائه
 

 : نتایج آزمون برازش کلي مدل1ادول 
 

مقدار  قبولقابلمقدار  اختصار ی برازشهاشاخص

 شدهمحاسبه

 نتیجه

 ییدتأ 51/1 1 ات 9بین  X2/df ای اسکوئر نسبیک

 ییدتأ GFI < GFI 1/1 11/1 شاخص نیکویی برازش

 ییدتأ TLI  < AGFI1/1 14/1 لویس -شاخص توکر

 ییدتأ CFI < CFI 1/1 15/1 شاخص برازش تطبیقی

 ییدتأ RMSEA  > RMSEA11/1 137/1 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 
 گذارد.می مثبت ریتأثهای تضمین بر قصد خرید اینترنتی ی: استراتژ1فرضیه 

نتی با ضریب اینترخرید  قصدبر  تضمین بیانیه شـود که اسـتراتژی  با توجه به جدول ملاحظه می

(. به عبارتی با افزایش p ،51/3 =t=  111/1داری دارد )مثبت معنی ریتأث 41/1استاندارد برابر با 

 15/1 اندازههب، میزان قصــد خرید اینترنتی تضــمین بیانیه ســتراتژیا در اریمعیک واحد انحراف 

 یابد.انحراف معیار افزایش می

اینترنتی خرید  قصدبر  1/1با ضریب استاندارد  ثالث شخص تضمین همچنین اسـتراتژی 

(. بـه عبـارتی بـا یک واحد انحراف معیار    p ،53/5 =t=  111/1داری دارد )مثبـت معنی  ریتـأث 

انحراف  1/1 اندازهبه، میزان قصــد خرید اینترنتی ثالث شــخص تضــمین اســتراتژیافزایش در 

ــیه اول معیار افزایش می ــود. نتایج تحلیل مدل در می دییتأیابد. لذا فرض ــدهارائه 5 جدولش  ش

 است.
 

 های تضمين بر قصد خرید اینترنتياستراتژی ريتأث: نتایج مدل ساختاری برای 9 ادول
 

 داریسطح معني نسبت بحراني استاندارد ضریب برآورد مسير

 000/0 17/7 4/0 خرید قصدبر  تضمين بيانيه

 000/0 17/1 3/0 دخری قصد بر ثالث شخص تضمين
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مثبت  ریثتأکننده اینترنتی های تضییمین بر اعتماد مصییرف: اسییتراتژی2فرضیییه 

 گذارد.می

نده اینترنتی با کنبر اعتماد مصرف تضمین بیانیه شـود که استراتژی با توجه به جدول ملاحظه می

(. به عبارتی با افزایش p ،13/1 =t=  111/1داری دارد )مثبت معنی ریتأث 11/1ضریب استاندارد 

ــتراتژی  ــمین بیانیه یـک واحد انحراف معیار در اسـ ــرفتضـ نتی کننده اینتر، میزان اعتماد مصـ

ا ضریب ب ثالث شخص تضمین اتژییابد. همچنین اسـتر انحراف معیار افزایش می 11/1 اندازهبه

ــتـاندارد   ــرف 11/1اسـ ، p=  119/1داری دارد )مثبت معنی ریتأثکننده اینترنتی بر اعتماد مصـ

11/1 =tــتراتژی ــمین (. به عبارتی با یک واحد انحراف معیار افزایش در اس ــخص تض ، الثث ش

فرضیه دوم  لذا یابد.ش میانحراف معیار افزای 11/1 اندازهبهکننده اینترنتی میزان اعتماد مصرف

 است. شدهارائه 3 جدولشود. نتایج تحلیل مدل در می دییتأ

 

 های تضمين بر اعتماداستراتژی ريتأثنتایج مدل ساختاری برای : 3ادول 
 

 داریسطح معني نسبت بحراني ضریب برآورد استاندارد مسير

 005/0 31/3 73/0 اعتماد بر تضمين بيانيه ريتأث

 005/0 73/3 70/0 عتمادا بر ثالث شخص مينتض ريتأث

 

 گذارد.مثبت می ریتأثاینترنتی  : اعتماد بر قصد خرید3فرضیه 

 ریتأثاینترنتی خرید  قصدبر  17/1شـود که اعتماد با ضـریب مسیر   با توجه به جدول ملاحظه می

نحراف معیار ( دارد. بـه عبارتی با افزایش یک واحد ا p ،19/3 =t=  111/1داری )مثبـت معنی 

ــد خرید اینترنتی  ــیه انحراف معیار افزایش می 13/1 اندازهبهدر اعتماد، میزان قص یابد. لذا فرض

 است. شدهارائه 7شود. نتایج تحلیل مدل در جدول می دییتأسوم 
 

 اعتماد بر قصد خرید ريتأثمدل ساختاری برای  جینتا :3ادول 
 

 داریسطح معني نسبت بحراني ضریب برآورد استاندارد مسير

 005/0 75/7 32/0 خرید قصد بر اعتماد ريتأث

 



 917 گری اعتماد ...های تضمین بر قصد خرید اینترنتی میانجیتأثیر استراتژی

 

با  ی مثبت بر قصیید خرید اینترنت ریتأثهای تضییمین فرضیییه چهارم: اسییتراتژی

 گری اعتماد دارد.میانجی

از  های تضــمین و قصــد خرید اینترنتیجهت بررســی اثر میانجی اعتماد در رابطه بین اســتراتژی

اده شـده اسـت. در این روش ابتدا اثر اصــلی متغیر مستقل و وابسته   اسـترپینگ اسـتف  روش بوت

 دار بودن روابط دو متغیر، متغیرشــود. در صــورت معنیبدون دخالت متغیر میانجی بررســی می

شــود. اگر هم رابطه مســتقیم و هم رابطه میانجی وارد مدل شــده و روابط ســه متغیر بررســی می

ــتقیم معنی ــونـد، اثر می ـ غیرمسـ ــتقیم  دار بشـ رابطه  و داریمعن ریغانجی جزئی و اگر رابطـه مسـ

است. با  شـده ارائه 1 جدولدار بشـوند اثر میانجی کامل وجود دارد. نتایج در  غیرمسـتقیم معنی 

د خرید اینترنتی بر قص تضمین بیانیهمستقیم استراتژی  ریتأثشـود که  توجه به جدول ملاحظه می

ــتت و معنیمثب اعتمادبـدون دخـالت متغیر میانجی    یانجی توان به تحلیل مبنابراین می ؛دار اسـ

 -تضمین هبیانیاسـتراتژی   میرمسـتق یغبرای مسـیر   اسـتانداردشـده  ادامه داد. ضـریب رگرسـیونی   

دار است. از طرفی درصد اطمینان معنی 15و در سـطح   11/1قصـد خرید اینترنتی برابر   -اعتماد

و قصد  ضمینت بیانیهماد(، مسـیر مسـتقیم استراتژی   در مدل میانجی )با دخالت متغیر میانجی اعت

ــت ) خرید اینترنتی معنی ــده اس ــود که بنابراین نتیجه گرفته می ؛(p ،51/3 =t=  111/1دار ش ش

ترنتی اثر و قصـــد خرید این تضـــمین بیانیهبین اســـتراتژی  عنوان عامل میانجی بر رابطهاعتماد به

 گری جزئی دارد.میانجی

ــت ریتأثهمچنین  ــتراتژی مس ــمینقیم اس ــخص تض ــد خرید اینترنت ثالث ش ی بدون بر قص

توان به بنابراین می ؛(p ،53/5 =t=  119/1دار اســت )مثبت و معنی اعتماددخالت متغیر میانجی 

استراتژی  میرمســتقیغبرای مسـیر   اسـتانداردشـده  تحلیل میانجی ادامه داد. ضـریب رگرسـیونی   

درصد اطمینان  15و در سطح  17/1ینترنتی برابر قصـد خرید ا  -اعتماد -ثالث شـخص  تضـمین 

ــتقیم     معنی ــیر مسـ ــت. از طرفی در مـدل میـانجی )بـا دخالت متغیر میانجی اعتماد(، مسـ دار اسـ

= p ،53/5=  111/1دار شده است )و قصد خرید اینترنتی معنی ثالث شخص تضـمین اسـتراتژی  

t)و قصد  ثالث خصش تضمینین استراتژی ب رابطه درشـود که اعتماد  بنابراین نتیجه گرفته می ؛

 شود.می دییتأگری جزئی دارد. لذا فرضیه چهارم پژوهش خرید اینترنتی اثر میانجی
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 های تضمين بر قصد خریداستراتژی ريتأثدر  اعتمادميانجي  ريتأثمدل ساختاری  جینتا :1ادول 
 

 مسير
ضریب برآورد 

 استاندارد

نسبت 

 بحراني

سطح 

 داریمعني

 نتيجه

 ديتائ 000/0 17/7 4/0 دقند اريبر  تضمين بيانيهمستقيم  ريتأث

 ديتائ 000/0 17/1 3/0 د اريدقنبر  ثالث ش ص تضمينمستقيم  ريتأث

با  دقند اريبر  تضمين بيانيهاثر غيرمستقيم 

 اعتمادميانجيگري 
05/0 - 005/0 

 ديتائ

 د اريدقنبر  ثالث ش ص تضمين اثر غيرمستقيم

 اداعتمميانجيگري 
02/0 - 005/0 

 ديتائ

 

 گیریبحث و نتیجه

ــتریان از     ــمیم به خرید مشـ هـدف از انجـام این پژوهش ارائه راهکار کاربردی برای بهبود تصـ

های ی آنلاین است. استراتژیهافروشگاهی تضمین و افزایش اعتماد توسط هایاسـتراتژ طریق 

ی است. ینترنتی به خرید اینترنتکننده اتضـمین از عوامل بسـیار مهم در افزایش گرایش مصرف  

بر  اری دارد.دمعنی مثبت اینترنتی تأثیر خرید قصدبر  تضمین نتایج پژوهش نشـان داد استراتژی 

 حریم حفظ هایبیانیه دارای که هاییســـایتوب (1195) 9همکاران و اســـاس مطالعه گیفن

 میان در به بیشتری تمایل و داشته هاآن به بیشتری اعتماد کنندگانمصـرف  هسـتند،  خصـوصـی  

 این تعیین بر هاآن مطالعه تمرکز. دهندمی نشان خود از هاسـایت  آن با خود اطلاعات گذاشـتن 

 و ذاشــتهگ تأثیر اعتماد بر خصــوصــی حریم حفظ تضــمین هایاســتراتژی از یککدام که بود

 که ادد نشـــان هاآن تحقیقات نتایج. کندمی تعدیل را آنلاین کنندگانمصـــرف هاینگرانی

 نگرانی نبود زیاد یا کم به توجه با و بردمی بالا را اعتماد خصوصی حریم حفظ هایاسـتراتژی 

 .اســت شــدهمشــاهده افراد بین مجزایی رفتاری هایتفاوت خصــوصــی حریم حفظ به مربوط

ــب   ــعـه کسـ ــهرت و اعتبار پایین نیازمند     وتوسـ ی اهمجموعکـارهـای اینترنتی نوپـا بـه علت شـ

و اقدامات برای کاهش ریســک مشــتریان اینترنتی اســت. بر اســاس تحقیقی که بر ها اســتراتژی
                                                           

1. Geffen et al. 
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ــرف ــت،  روی مص ــور عمان انجام گرفته اس ــرفکنندگان اینترنتی در کش مانی ع کنندگانمص

ــتر تمایل به خرید از وب ــایتبیش بابا و امثال آن را دارند که های خارجی مانند آمازون، علیس

، طولانی شدن مدت تحویل کالا رغمیعلکنندگان اینترنتی این حاکی از آن اسـت که مصـرف  

ــتیاق به انجام معاملات اینترنتی ایمن دارند چراکه این  ــاوباشـ ــتراتژی هاتیسـ ای هدارای اسـ

ریم ح ازبر اعتماد الکترونیک، ریســک ادراک شـــده و محافظت   مســئله تضــمین بوده و این  

 (.1191، 9است )شوکری و اودایانان ذاررگیتأثخصوصی و امنیت و تمایل به خرید مشتریان 

ده است که ش ـهای تضـمین بر اعتماد پرداخته در فرضـیه دوم به بررسـی تأثیر اسـتراتژی   

 . اعتماد اینترنتی نیاز به ایجاد و حفظ حریم خصوصیدهدمعنادار بودن فرضیه را نشان مینتایج 

ــت و درنهایت اقدامات مرتبط با خرید،   تعامل و وفاداری را تحت  و امنیـت در طول زمـان اسـ

ــأثیر قرار می ــط  1193، 1دهــد )ونــگ و همکــارانت ــمین کــه توسـ ــه تضـ ــانی (. برخلاف بی

ــتیبانی ــندگان وبپش ــگاه کنندگان و فروش ــایت فروش ــهای اینترنتی ایجاد میس ــمین ش ود، تض

ها بر اساس شود. این بیانیهای حزب سوم ایجاد میشـخص ثالث توسـط خدمات تضـمین حرفه   

ــری ــت  چارچوب یک س ــیاس ــول و س ــری از اص ــتههای رایج )مانند یک س ای( برای های هس

ــب   ــائل عمومی در مدیریت کس ــیدگی به مس ــعهوکار و کاربرد فنرس ــآوری توس ت. یافته اس

ــمین ــرف  تضـ ــخص ثالث برای اطمینان دادن به مصـ ــنجههـای شـ ها و کننده در مورد اینکه سـ

ــب برای وظیفه روش ارکات کالا و خدمات، حفاظت از معاملات های مهم مانند تدهـای مناسـ

ــرف  ــت. وب کـارت اعتباری و مدیریت داده مصـ ــده، اسـ ــایتکننده اتخاذشـ های تجارت سـ

ینان دهند که کنندگانشان اطمکنند تا به مصرفالکترونیک از تضـمین شخص ثالث استفاده می 

د در ت استاندارکند و کیفیها استانداردهای صنعت را برآورد میوکار آنسـایت و کسـب  وب

ــنامورتیخدمات را اعمال می  و ایجاد به نیاز اینترنتی (. اعتماد1111، 1کند )میازاکی و کریشـ

 املتع خرید، با مرتبط اقدامات نهایت در و است زمان طول در امنیت و خصوصی حریم حفظ

تأثیر  فرضــیه ســوم به بررســی(. 1193 ،و همکاران ونگ) دهدمی قرار تأثیر تحت را وفاداری و
                                                           

1. Shukri & Udayanan 

2. Wang et al. 

3. Miazaki & Krishnamurty 
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ار پردازد. رابطه اعتماد و تعهد برای ساخت برند و تأثیر بر رفتاعتماد بر قصـد خرید اینترنتی می 

ایت(، سهای فیزیکی )طراحی وبتواند توسط ابزارمنتهی به خرید، اساسی است. این رابطه می

تماد (. علاوه بر کسب اع1191، 9سـایت )حفظ حریم خصوصی( افزایش یابد )باون قابلیت وب

توانند قصد خرید مشتریان را در مورد های با تصویر ذهنی خوب میو عقاید مشـتریان، شرکت 

ها بتوانند اعتماد مشتریان را جلب کنند این مفهوم کالا و خدمات خود ارتقا دهند. اگر سـازمان 

رسـاند که شـرکت از شهرت مثبت و محصولاتی با عملکرد و نگرش تضمینی برخوردار   را می

طور مثبتی با تصـویر شـرکت در ارتباط است. چنین   درک مشـتری از کیفیت خدمت به  اسـت. 

م تصویر دهنده خدمت دارد. علیرغاعتماد مشتری نسبت به ارائه توجهی برهمبسـتگی تأثیر قابل 

ه یا گیرد با اعتماد کم یا زیاد نقشی کاهندکه مشـتری تصمیم به خرید می شـرکت خوب، وقتی 

ط صـورت مسـتقیم و غیرمسـتقیم با تصمیم خرید افراد ارتبا   به کنند. اعتمادا میای را ایففزاینده

ــگاه بالا    ــگاه افزایش یابد، تمایل به خرید از فروشـ ــبت به فروشـ دارد؛ یعنی هر چـه اعتماد نسـ

رنتی ها بر قصد خرید اینت(. فرضـیه نهایی بر تأثیر استراتژی 9115رود )ابراهیمی و همکاران، می

 موجب که یدلایل از شــده اســت. یکیی اعتماد پرداخته و این فرضــیه نیز پذیرفتهگربا میانجی

ــد ــخص ثالث تأییدیه رش ــده ش ــت، ش ــندگان اهمیت اس  ادلاتمب در اعتماد به اینترنتی فروش

 دیدج یرسانه یک به نسبت مشتریان که زمانی تنها B2C تجارت عظیم پتانسیل .است اینترنتی

 مؤثر راهیک تضمین شخص ثالث. یابدمی تحقق کنند راحتی اساحس ـ ناآشـنا  فروشـان خرده با

ــتریـان  اعتمـاد  ترویج در ــت )لالا و همکاران اینترنتی مبادلات در مشـ کیفیت  .(1114، 1اسـ

شدن سـایت فروشـگاه اینترنتی تأثیر بسـزایی در تأیید و موردقبول واقع   اطلاعات و خدمات وب

ــد خرید اینترنتی دارد )گائو وب ــایت و قصـ ــایت( وب1191، 1و لیسـ ــگاهسـ های های فروشـ

ــرفمیاینترنتی کــه محیطی امن برای تعــاملات اینترنتی مهیــا  رنتی را از کننــده اینتکننــد، مصـ

 (.1191، 4کنند )جوبرت و اردیسکیفیت کالا و خدمات مطمئن می
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 های کاربردیپیشنهاد

دوین های اینترنتی با توشگاهفر مدیران اجرایی شودیمها، پیشنهاد بر اساس نتیجه فرضیه

ای ههای تضمین و حفظ حریم خصوصی و امنیت اطلاعات کاربران و کاهش نگرانیسیاست

خرید اینترنتی، گامی در جهت سبقت گرفتن از رقیبان خود در بازار بسیار رقابتی اینترنتی 

های اینترنتی گاهفروش. ها مهیا کنندبرداشته و زمینه را برای بازگشت مشتریان و تمایل به خرید آن

م فروشگاه، حس امنیت و رعایت حری تیساوبکارگیری بیانیه تضمین در با به توانندیم

دوام و ماندگاری خود را در  خصوصی و آرامش و راحتی مشتریان در طول تعاملات اینترنتی،

ه بر برجسته وهای اینترنتی علابازار تجارت الکترونیک افزایش دهند. همچنین مدیران فروشگاه

وانند از تکردن نقششان در عمل به تعهداتشان و حفظ اطلاعات شخصی مشتری اینترنتی، می

های تضمین شخص ثالث برای جلب اعتماد مشتریان اینترنتی و تمایل به خرید استفاده سیاست

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

 

 های پژوهشیپیشنهاد ها ومحدودیت

صورت عمیق وارد تواند بههای فراوانی است که نمیپرسشنامه در ذات خود دارای محدودیت

ها مانند مصاحبه و در آوری دادهدهندگان شود و باید از ابزار دیگری برای جمعنگرش پاسخ

رادی فاز ا صرفاًاستفاده شود. همچنین اطلاعات در کنار پرسشنامه صورت امکان، مشاهده نیز 

بوط . در این پژوهش، سایر فاکتورهای مراندداشتهتجربه خرید اینترنتی  قبلاًی شد که آورجمع

ننده کها، کیفیت اطلاعات و نیز سایر عوامل شخصی مصرفبه تجارت الکترونیک مثل سیستم

ی ریپذمیتعمشده در نظر گرفته نشده و شده و یا ریسک ادراکاینترنتی ازجمله ارزش ادراک

توانند تمرکز های آتی میپژوهشی زیاد در جوامع مختلف است. هاپژوهشژوهش نیازمند پ

رهنگ بر قصد خرید مانند ف رگذاریتأثتری در حوزه سایر متغیرهای یقعمهای یبررسخود را به 

.. و در جوامع و . هاستمیسفروشگاه الکترونیکی، امنیت  دهندهارائههای ملی، کیفیت سیستم

 دست معطوف کنند.ینازاهایی بندییمتقسفاوت، جوانان، زنان و ... و آماری مت
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