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 چکیده 
بررس   نیا با هدف  بر قصد خر   ریتأث  یپژوهش  م  ن،ی آنل   د یاعتماد  نقش  م  یانج یبا  در    ان ی مشتر  ان یسهولت درک شده 

صنعت  دکنندگان یتول شهرک  متوسط  و  است  ی کوچک  شده  انجام  توص  ق یتحق  روش .  برازجان  نوع  و    ی شیما یپ-یف ی از 
کاربرد  یهمبستگ  نظر هدف،  از  و  آمار   یبوده  جامعه  مشتر   یاست.  متوسط شهرک    دکنندگانیتول  انیشامل  و  کوچک 

از فرمول کوکران    1403برازجان در سال    یصنعت با استفاده  با روش نمونه   ن یینفر تع  384بود. حجم نمونه  در    یریگو 
ابزار جمع دی ( انتخاب گردی دسترس )تصادف بود که    کرتیل  یانه یگز   5  اس یمق   ه یها پرسشنامه استاندارد بر پاداده   یآور. 

پا  یی روا از طر  ییای و  پا  ی )آلفا  یآمار  ی هال یتحل  قی آن  و  تأیب یترک  یی ای کرونباخ  برا  دیی ( مورد  و    ه یتجز  یقرار گرفت. 
و    یمعادلات ساختار  یساز)مدل   SmartPLS 2و    SPSS 25  یافزارهابا نرم   ی و استنباط  یف یها از آمار توص داده   ل یتحل

اعتماد    ن،یدارد. همچن   یمعنادار  ری تأث  دینشان داد که اعتماد بر قصد خر   هاافته ی  ( استفاده شد.یروش حداقل مربعات جزئ
  ی معنادار  ر یتأث  د ی به نوبه خود بر قصد خر  ز یو سهولت درک شده ن  گذارد ی م  ر یبر سهولت درک شده تأث  ی به طور معنادار

 .  دارد 

 . نیآنل دیخر د،یاعتماد، سهولت درک شده، قصد خر  :یدیکل واژگان

 

 مقدمه
در تصمیم  کلیدی  عامل  عنوان یک  به  آنلین  در خرید  اعتماد  به  کنندگان شناخته می گیری مصرف مفهوم  اعتماد  شود. 

آنلین است که می  پلتفرم  یا  به یک فروشنده  اطمینان  اطمینان در هنگام  معنای  به کاهش احساس خطر و عدم  تواند 
سایت به طور مستقیم  خرید کمک کند. به عنوان مثال، یک مطالعه نشان داد که اعتماد به کیفیت خدمات و شهرت وب

می  تأثیر  آنلین  خرید  قصد  می بر  عمل  رابطه  این  در  واسطه  یک  عنوان  به  اعتماد  و  )قلتی کندگذارد  همکاران،    1.  و 
  تأثیر اعتماد بر قصد خرید نیز به وضوح در تحقیقات مختلف مورد بررسی قرار گرفته است. به عنوان مثال، در ، (2021

.  تواند احساس خطر را کاهش دهد گذارد و می ، نشان داده شد که اعتماد به شدت بر قصد خرید آنلین تأثیر می مطالعه ای
پیش  عامل  یک  عنوان  به  اعتماد  اعتماد  بینیهمچنین،  چه  هر  که  به طوری  است،  شده  شناخته  آنلین  خرید  در  کننده 
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بررسی تأثیر اعتماد بر قصد خرید با نقش میانجی سهولت درک شده )مورد مطالعه  

 مشتریان تولیدکنندگان کوچک و متوسط مستقر در شهرک صنعتی برازجان( 
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  ، (2022و همکاران،    1. )گارسیایابدها نیز افزایش می های آنلین بیشتر باشد، احتمال خرید آن کنندگان به پلتفرم مصرف 
تواند به افزایش فروش و بهبود تجربه  کنندگان می دهند که ایجاد و تقویت اعتماد در بین مصرف ها نشان می این یافته

 . خرید آنلین منجر شود

را به خود جلب کرده    یتوجه قابل توجه  ن،ی آنل  دی در بستر خر  ژهیوبه   ر،ی اخ  یهادر سال   دیاعتماد و قصد خر   نیرابطه ب
  شود، ی م  یانجام معاملت تلق  ی کنندگان برامصرف  ل یبر تما  یرگذاری در تأث  یات یعامل ح کی است. اعتماد اغلب به عنوان  

که اعتماد   دهدی نشان م  قاتی کنند. تحق یابیارز  یک یزیرا به صورت ف  لاتمحصو توانندی که نم ییهاط یبه خصوص در مح
  فا ی ا  دیو قصد خر   ت،یساشده و شهرت وبخدمات درک   تی فیمانند ک  ن، یشیعوامل مختلف پ  نیدر رابطه ب  یانقش واسطه

نشان   کندیم اساسکه  نقش  فرآ   یدهنده  در  بازارهامصرف   یر یگم یتصم  ندیآن  در  )  تالی جید  ی کنندگان  و  است  قلتی 
 (. 2021همکاران، 
فرآ   ی سادگ  ا یشده،  درک درک   سهولت و  اطلعات محصول  نتوسط مصرف   د یخر   ند یدرک  در    یات ینقش ح  ز یکنندگان، 
  شان یشده براکنندگان درک اطلعات ارائهمصرف   یاند که وقت. مطالعات نشان داده کندی م   فای ا  دی به قصد خر  ی دهشکل 

آن  اعتماد  است،  افزاآسان  فروشنده  به  نوبه خود قصد خر   ابد یی م  ش ی ها  به  افزا  دشان یکه  ادهد ی م   شی را  بر    ن ی.  رابطه 
 (. 2023و همکاران،   2خلید ) کندی م  دی تأک کیتجارت الکترون  ماتیکاربرپسند در تنظ ی هاارتباط شفاف و رابط  تیاهم

. به  کنندی عوامل به صورت مجزا عمل نم نی که ا دهدیشده نشان ماعتماد و سهولت درک درک  ن یتعامل ب ن،ی بر ا علوه
کند که    جادیا   ییافزااثر هم  کیکند و    تیرا تقو  دی شده بر قصد خراثرات سهولت درک درک   تواندی عنوان مثال، اعتماد م

  شتر یتر، که احتمالاً بکنندگان جوان در مورد مصرف   ژهیبه و  ییا یپو  ن ی. اکندی م   بیترغ  دی کنندگان را به ادامه خر مصرف 
 (. 2024و همکاران،   3پورویانتی مرتبط است ) کنند، ی م هیتک  تالیجید  یهاخود به پلتفرم دی خر  یازهاین یبرا

شده را کاهش  درک  سکی ر  یکه اعتماد به طور کل  یگرفت. در حال   دهیبحث ناد  نی در ا توانی شده را نمدرک  سکیر  نقش
ر  دهد، یم بالا مدرک   سک یوجود  را تشد  ازین  تواندی شده  اعتماد  به    دی به  را  آن  ب  ی اتیواسطه ح  کیکند و  رابطه    ن یدر 

کنند،    تیاعتماد را تقو  دیوکارها نه تنها باکه کسب  دهدی م   اننش  ن یکند. ا  لی تبد  دیشده و قصد خرسهولت درک درک 
و    4پوترا کنند )   ت یداده و فروش را هدا  ش یکننده را افزاکنند تا اعتماد مصرف  یدگ ی رس  زیبالقوه ن   یهاسک یبه ر   دی بلکه با

 (. 2023همکاران، 
  د ی بر قصد خر  رگذار یعامل مهم تأث  کیبه عنوان    نفلوئنسریا  ا ی  یپخش زنده، اعتماد به مجر  ک یتجارت الکترون  نهیزم  در 

توانا  ا   ی افراد در برقرار  ن یا  یی ظاهر شده است.    ل یبر تما   ی به طور قابل توجه  تواندی حس اعتماد م  جاد ی ارتباط مؤثر و 
  یی جا   کند، ی را برجسته م  تال یجی در حال تکامل اعتماد در عصر د  ت یامر ماه  ن یبگذارد. ا   ر یتأث  د یخر   ی کنندگان برامصرف 

 (. 2023و همکاران،   5ژانگ) کنندی م فا ی کننده ارفتار مصرف  ی دهدر شکل  ی نقش محور هاه یدیی و تأ ی که تعاملت اجتماع
ب  جه، ینت  در  درک   ن یتعامل  درک  سهولت  خراعتماد،  قصد  و  چندوجه   ده یچ یپ  د ی شده  تجارت    ی و  که  همانطور  است. 

م  کیالکترون ادامه  تکامل خود  ا   دهد، ی به  برا  ن یدرک  افزا  یی وکارها کسب  ی روابط  و  تعامل مصرف   شی که قصد  کننده 
ح  ت یهدا دارند،  را  بود.    ی اتی فروش  خرید  خواهد  قصد  مبحث  به  توجه  لزوم  و همچنین  گفته شد  آنچه  به  باتوجه  حال 

درک شده بر قصد    ی سودمند  ی انج یاعتماد با نقش ممحقق در این پژوهش به دنبال پاسخ به این پرسش است که آیا  
 ؟  دارد  یمعنادار ر یتأث د یخر
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 مبانی نظری 

 اعتماد  
مشترسازمان   یوقت و  کارکنان  اولو  انیها  در  را  م   تیخود  وفادار  دهند، ی قرار  و  به  آن   ی اعتماد  منجر  که  شده  جلب  ها 
موفق  یسودآور   شیافزا مفهوم.  شودی م   داریپا   تیو  تار   نی ادیبن  یاعتماد،  ارتباطات  کسب   خیدر  گسترش  با  و  بوده  وکار 

مبتن  اقتصاد  و  اهم  ی بلندمدت  خدمات،  تعر   تیبر  است.  شده  دوچندان  دل  ق یدق  فیآن  به    ، یانتزاع   تیماه  لی اعتماد 
ابعاد حس  ی چندوجه با مفاه  کسان ی  ی( و گاه یو رفتار  یبودن )شامل  اتکاپذ  ی می پنداشته شدن آن  و  اعتبار    ،ی ریچون 
 (. 1401و همکاران،  یی است )طل  زیبرانگچالش 

معناست که فرد مورد اعتماد به تعهدات خود عمل خواهد کرد.   ن یبه ا ،یفرد ن یدر روابط ب  ید یکل ی اعتماد، به عنوان باور
به    یاز طرف مقابل ، وابستگ  بیشده است، از جمله انتظار عدم آس  ف یتعر  یمختلف   یهادگاهیاز د   ا،یو پو   یمفهوم نسب  نیا
ها، اعتماد در کنار  سازمان   در   (.2023و همکاران،  1)بائه  گرانید  ی هاتحقق انتظارات ، و اتکا به گفتار و وعده ی برا گرانید

م  ی هازمیمکان افزا  تواندی کنترل،  اثربخش   ییکارا  ش یبه  همکار  ی و  اعتماد،  جو  وجود  کند.  برا  یکمک  را    ی گسترده 
افزا   ن یی . برعکس، سطح پاکندی م  تیبه اهداف تقو   ی ابیدست کنترل سلسله    ش یاعتماد منجر به کاهش انضباط و تعهد، 
بهره   ،یمراتب و  بدگمان  یروعملکرد  استرس،  ب  ،ینامطلوب،  ک   نیاز  صادقانه،  ارتباطات  و    مات ی تصم  نییپا   تیفیرفتن 

 (. 1401و همکاران،  ی )فان شودی ترس از شکست م  ل یبه دل ها دهی ا ان یکارکنان از ب یخوددار
اشاره    ینان یاست. اعتماد به برند به اطم  یبه برند، محور  یکننده و وفادار مفهوم »اعتماد به برند« در درک رفتار مصرف 

  د ی خر  ماتیبر تصم   یبرند دارند، که به طور قابل توجه  کی )صداقت(    یکپارچگیاتکا و    تی کنندگان به قابلدارد که مصرف 
تأث از طر   دهد ی نشان م   قات ی . تحقگذارد ی م   ری آنها    ی و تجارب مثبت مشتر  تیشفاف  دار، ی پا  تیفیک  ق یکه اعتماد به برند 

عاطف   شود، ی م  جاد یا ارتباط  مجموعاً  تقومصرف   نیب  ی قو  یکه  را  برند  و  )رمضانکنندی م   تیکننده    اعتماد   (.2024  ،2ی . 
. مطالعات نشان  کندی م   فای ا  ، یرقابت  یدر بازارها  ژهیکننده نسبت به برندها، به ورفتار مصرف   یده در شکل   یاتی نقش ح

و    یتکرار  ی دهایخر   ،یدارد که وفادار  یشتریاحتمال ب  دانند،ی برند را قابل اعتماد م   کیکنندگان  مصرف   یاند که وقتداده 
 (. 2020 ،3نگرومیدهان به دهان مثبت از خود نشان دهند. )پوسپان  یهاه یتوص

  ی و تجربه کل  یخدمات مشتر  تیفیعوامل شامل شهرت برند، ک  نی در توسعه اعتماد به برند نقش دارند. ا  ی متعدد  عوامل
اعتماد    جادیبه ا  ل یتما   دهند، ی آنها پاسخ م   ی ازهایخود تعامل دارند و به ن  انیکه فعالانه با مشتر  یی است. برندها   یمشتر
  تال ی جید  یابی بازار  یهای و استراتژ  یاجتماع  یهااست که استفاده از رسانه   دهنشان داده ش   ن،یدارند. علوه بر ا   یتریقو

کننده، اعتماد به  و مشارکت مصرف   تیشفاف  ش یافزا  جهیو بازخورد، و در نت  میتعامل مستق  یبرا  یی با فراهم کردن بسترها 
ها  شرکت  یاز سو  کیاستراتژ  یهاتلش   ازمندیو حفظ اعتماد به برند ن  جادیا  (. 2023  ،4باروس )  دهد ی م   شی برند را افزا

مؤثر، ک ارتباطات  و ش  دار ی پا  ت یفیاست.  ا  یاخلق   یتجار   یهاوه ی محصول  اساس  جاد ی در  برندها  یاعتماد  که    یی هستند. 
برآورده   یخود را برا یهای ستراتژا توانندی و فعالانه به دنبال بازخورد هستند، م دهندی قرار م ت یرا در اولو  یمشتر تیرضا

 (. 2015 ،5ائو یکنند. )ل تیاعتماد را تقو جهیدهند و در نت قیکننده تطبساختن انتظارات مصرف 
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بلکه به    گذارد، ی م  ری تأث  یمستند شده است. اعتماد نه تنها بر وفادار   یبه خوب  یمشتر  یاعتماد به برند و وفادار  نیب  رابطه
مختلف   ن یب  ی انجی م  کیعنوان   رضا   یعوامل  وفادار  یمشتر  تیمانند  م   ی و  عمل  برند  هنگامکندی به  که    ی . 
به  مصرف  اعتماد م  کیکنندگان  ب  کنند، ی برند  با گز  یدارد که حت   یشتر یاحتمال  باق  ب،یرق  ی هانهیدر مواجهه    ی وفادار 
برند( آشکار شود، که    غیاز برند )تبل  تیو حما   یتکرار  یدها ی از جمله خر  یبه اشکال مختلف   تواندی م   یوفادار  ن یبمانند. ا

  ژه ی»ارزش و   ریناپذیی اعتماد به برند جزء جدا  ت، ینها  در  (.2020  ،1میهستند )ابراه   یاتیبلندمدت ح  یتجار  تیموفق  یبرا
اعتماد به برند    ی. سطوح بالارد یگی در بر م   د، یافزایخدمت م  ای محصول    کیبرند به    کی را که    ی برند« است، که ارزش

افزا  تواندیم تما   یمشتر  یوفادار  شی با  ق  لیو  پرداخت  و  یهامتی به  ارزش  )بالاتر(،  افز  ژهیممتاز  را  دهد.    شی ابرند 
ساختن خود در بازار استفاده کنند،    زی متما  ی اهرم برا  نیاز ا  توانندی م   دهند،ی اعتماد را پرورش م  تیکه با موفق  ییبرندها

 (. 2025 ، و همکاران 2ی نی)آنگرا شود ی م شتر یب یمنجر به سهم بازار و سودآور تیکه در نها

 قصد خرید  
مصرف کننده نقش    "کند.  ی استفاده م   ییکالا  ا ی که از هر خدمات    ی سازمان  ای هر شخص  "مصرف کننده عبارت است از  

مصرف    ی پردازد. اگر تقاضا  ی شده پول م  دی خدمات تول  ایکالا    د یخر   ی برا  رای کند ز  ی م  فا ی ا  ی اقتصاد  ستم یرا در س  ی اتیح
  یبه معنا   دی گذارد. قصد خر  یم   ریتأث  ی اقتصاد  ستمیداد و بر س  خواهندرا از دست    دی تول  زهیانگ  دکنندگانی کننده نباشد تول

محصول خاص از    ک ی  دی خر  یبرا  ی مشتر  ل یخدمت است. به تما  کیبه    یاب یدست  ا یکالا    کی  دی خر  ی برا  یز یبرنامه ر
کننده است که تحت  از رفتار مصرف  ی ات یح  یاجنبه   د، یخر   قصد   ( 2022و همکاران،    3ل یبرند خاص اشاره دارد. )جاد   کی
گوناگون   ریتأث آگاه  یعوامل  دارد. مطالعه   یطیمحست یز  یاز جمله  اگرچه مصرف   یاقرار  داد که  به طور  نشان  کنندگان 
  ست یز طی بالاتر محصولات دوستدار مح  دی به قصد خر  شهی هم  یآگاه  نی آگاه هستند، ا یطیمحست یاز مسائل ز  یانده یفزا

برداشت از محصولات با    گذارد،ی م   ریتأث  دی که بر قصد خر  یگریمهم د  عامل  (.2023  ،و همکاران  4می. )کشود ی منجر نم
  ر ی کالا و تصو  ی بصر  دمان ی داخل فروشگاه، چ  غات یکه تبل  دهد ی نشان م  قات ی)برند فروشگاه( است. تحق  ی برچسب خصوص 

بسزا نقش  انگرش مصرف   ی دهدر شکل   یی فروشگاه  به  نسبت  ا   ن یکنندگان  اکنندی م   فا یمحصولات    د یتأک  طالعه م  نی . 
و    گذارند ی م   ر یتأث  د ی بر قصد خر  ماً یمستق  ، ی رونیکننده، در کنار عوامل بمصرف   ی مانند ارزش برا  ، ی که عوامل ذات  کند یم
ن  نیا بهخرده   از یموضوع،  به  برا  یابی بازار   ی راهبردها  ی سازنهیفروشان  با مصرف   شی افزا  ی خود  برجسته  تعامل  را  کننده 
 (. 2020  ، و همکاران  5ی )ماهاران سازدیم

خر   ن، ی آنل  دی خر  ظهور مختلف مصرف   دی رفتار  عوامل  و  است  کرده  دگرگون  را  خر  ی کننده  قصد    ری تأث  نی آنل  د یبر 
و    یذهن   یها، هنجارهامشخص کرد که نگرش   نیدر چ  نی آنل   دی خر  یسکو  ن یبا تمرکز بر بزرگتر  یا. مطالعه گذارندیم

عوامل    ن ی . درک اگذارند ی م   ری تأث  ن یآنل  د ی خر  ی برا  ندگان کنبر قصد مصرف   ی توجهشده، به طور قابل درک   ی کنترل رفتار
الکترون  ی سکوها  یبرا درگ  کی تجارت  مؤثر مصرف   ر یجهت  افزاکردن  و  ح  ش یکنندگان  )ج  ی اتی فروش،  و    6انگ ی است 

چرخش   ت، ینها  در   (. 2023  ، همکاران   اقتصاد  بازساز   ژهیوبه   ، یمفهوم  محصولات  مورد  توجه    شده، ی در  جلب  حال  در 
تأثمصرف   د یکه رفتار خر   دهد ینشان م  قات یاست. تحق  یشتریب تغ  ر یکنندگان تحت  برند( و قصد    ای )محصول    ر ییقصد 
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  ی رفتارها  جی کننده در ترومصرف   یهازه یدرک انگ  تیامر اهم  ن یاست. ا  ی و راحت  متیمانند ق  ی ها، در کنار عواملآن   د یخر
 (. 2024  ،و همکاران  1نگوین ) کندی را برجسته م  شدهی بازساز یکالاها نهیدر زم  ژهیوبه  دار،ی پا د یخر

 سهولت درک شده  
به سادگ مفهوم ابعاد    ن یاشاره دارد. ا  هات یمشارکت در فعال  ا یمرتبط با انجام کارها    ی  و راحت  ی مفهوم »سهولت« عموماً 

جنبه   ،ی گوناگون عاطف   ی شناخت   ، یجسم  ی هاشامل  م   ی و  بر  در  به    رد یگی را  م   کپارچه ی تجربه    ک یکه  به  کنندی کمک   .
را کاهش    ی داده و ناکام  شی کاربر را افزا  تیرضا   را یمهم است ز  اریاستفاده، سهولت بس  تی و قابل  یعنوان مثال، در طراح 

(. علوه  2022،  2)ر و ن   شود ی خدمات م   ا یدر تعاملت با محصولات    یی تعامل و کارا  ج یموجب ترو  ب یترت  ن ی و بد  دهد، یم
ا م  ن،یبر  رفتار مصرف   تواندی سهولت  در محبر  جا   ر یتأث  یفروشخرده   ی هاط یکننده  رساندن    هک  یی بگذارد،  به حداقل  با 

سهولت    ی ر یگیپ  ت، ی(. در نها2021  ، و همکاران  3گن ی)ا   کندی کمک م  ان یبه جذب مشتر  ی ریپذ ی دسترس  ش یموانع و افزا 
ا   یهانه یدر زم با هدف    ل ی را تسه  یتراست که تجارب مثبت را پرورش داده و تعاملت روان   ییهاط یمح  جاد یمختلف 

 (. 2020،  و همکاران 4کنند )پ نگ 

راستا،   این  ادراک شده"در  یک سیستم،    "سهولت  فهم  و  استفاده  سادگی  میزان  از  کاربران  برداشت  به  طور خاص  به 
گیرد که فرآیند استفاده از  های رابط کاربری را در بر می ای از ویژگی محصول یا خدمت اشاره دارد. این مفهوم مجموعه 

ساده کاربران  برای  را  خدمت  یا  آسان محصول  را  آن  فهم  و  می تر  همکاران،  تر  و  حق  )طالب  از  1402سازد  استفاده   .)
بهره رابط  افزایش  و  سیستم  عملکرد  بهبود  به  و  داده  کاهش  را  انسانی  خطاهای  فهم،  قابل  و  ساده  کاربری  وری  های 

از مهارت کاربران می  باید ساده، مستقل  با نمایش  انجامد. برای دستیابی به این مهم، طراحی رابط کاربری  های فنی و 
داده نمایش مناسب  یا  راهنمای صوتی  نظیر  امکاناتی  همچنین،  باشد.  همراه  می ها  تصویری ساده  تسهیل  های  در  تواند 

باشد. )طالب حق و همکاران،   با سیستم مؤثر  ادراک شده می 1402ارتباط کاربران  بهبود سهولت  نهایت،  در  به (.  تواند 
ارتقای فروش و کسب مزیت رقابتی برای شرکت از عوامل  افزایش رضایت مشتریان،  این رو، یکی  از  ها منجر شود، و 

 (. 1400آید )شفیعی و همکاران،  های اطلعاتی به شمار می کلیدی موفقیت در طراحی محصولات و سیستم 
تأثیر می  ادراک شده  بر سهولت  پرداخته عوامل متعددی  این عوامل  بررسی  به  از جمله  گذارند و تحقیقات گوناگونی  اند. 

.  توان به سادگی و وضوح ذاتی موقعیت، و همچنین ارتباط آن با تجربیات پیشین فرد اشاره کردترین این عوامل می مهم
و همکاران،  5کند )مارتینز  های مرتبط را تسهیل می میزان تجربه و آگاهی فرد در یک حوزه خاص نیز درک او از موقعیت

از دیگر  2023 نیز  با اهداف فرد، و فراگیر بودن و تکرار آن در زندگی روزمره  ارتباط واضح موقعیت  (. جذابیت ظاهری، 
راهنمایی  و  توضیحات  ارائه  این،  بر  مؤثر هستند. علوه  بهره عوامل  کافی،  اطلعات،  های  انتقال  برای  فناوری  از  گیری 

های همراه با تغییر و تحول که منجر به مواجهه با  سازماندهی و نظم موجود در ارائه اطلعات، و مشارکت افراد در فعالیت
 (. 2023و همکاران،  6توانند به افزایش سهولت ادراک شده کمک کنند )آن شود، همگی می های جدید می موقعیت

 فرضیات
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 مدل مفهومی پژوهش (:1شکل )

 متناسب با مدل مفهومی فوق فرضیات زیر ارائه می شوند: 
 اعتماد بر قصد خرید تأثیر معناداری دارد.  -1
 سهولت درک شده بر قصد خرید تأثیر معناداری دارد.  -2
 قصد خرید بر اعتماد تاثیر معناداری دارد.  -3
 اعتماد با نقش میانجی سهولت درک شده بر قصد خرید تأثیر معناداری دارد.  -4

 

 پیشینه پژوهش 
نقش اعتماد    ان، یم  نی اند و در اپرداخته   ن یآنل  دی عوامل مؤثر بر قصد خر  یبه بررس   ی متعدد  قاتیتحق  ر، یاخ  ی هادر سال 

  تواندی شده مکه اعتماد درک   دهندی ها نشان مقرار گرفته است. پژوهش   یاژه ی مورد توجه و  ،ید یعامل کل  کیبه عنوان  
  ر ی تأث  نی آنل  دی سهولت استفاده، بر قصد خر  ا ینگرش    رینظ  یاواسطه  ی رهای متغ  قی از طر  م، یرمستقیغ  ای   میبه طور مستق

 بگذارد. 
در صنعت پوشاک، نقش    ن ی آنل  دیقصد خر   ش یبا هدف افزا  یدر پژوهش   ،(1402)  یعنوان مثال، طالب الحق و عمران  به

اشاره دارد.    دی عوامل مؤثر بر قصد خر  ت یبه اهم  میرمستقیکردند که به طور غ  ی شده را بررسو سهولت درک   یسودمند 
  انیمشتر   دی بر قصد خر  یتعهد و قصد رفتار   ،ی تمندیرضا  د، اعتما   ریتأث  یبه بررس   ،( 1400پور و روستا )  ی خسرو  ن،ی همچن

  ی از نقش اساس  ی حاک  ها افتهی  ن یدارد. ا  ی معنادار  ر یتأث  یتعهد و قصد رفتار   ، یتمندیکه اعتماد بر رضا  افتند یپرداختند و در 
 است.  د یقصد خر  یریگاعتماد در شکل 

مجدد   دی بر قصد خر یکیو اعتماد الکترون تیرضا  ر یتأث یبه بررس ،(1402) یو احمد ی راستا، روستا، علف جعفر ن یهم  در
ها نشان داد که اعتماد و  آن   ج یپرداختند. نتا  ان ی مشتر  ن یتجربه آنل  یگرل ی سهولت استفاده و تعد  یگری انج یبا م  ن،یآنل
  ی گری انج یدارند و نقش م  یمعنادار  ریتأث  ن یمجدد آنل   دی بر قصد خر  تیبر سهولت استفاده و در نها  یک یالکترون  تیرضا

تأ را  استفاده  ا  دیی سهولت  پ  نیکردند.  بر  ب  یدگ ی چیپژوهش  اهم  رها ی متغ  نیروابط  م  تیو    . کندی م  دی تأک  یانج یعوامل 
ها از  مجدد آن   دیبر قصد خر   انیاعتماد مشتر  ریدر مطالعه خود، تأث   زی ن  ،(1402)  یکهن و حصار   انیزی عز  ، یدانیم  ی رالهیخ

  ی شتریب  ر ی و تأث  ی همبستگ   د، ی که اعتماد نسبت به قصد خر  دندیرس  جهینت  ن ی کردند و به ا  ی را بررس   ی ورزش   ی هافروشگاه
رابطه سودمند است.    کی  جادی مسئله در ا  نیتری و فروشنده، اصل   دارین خر یاعتماد ب  جادیدارد و ا  یمشتر   تیدر جلب رضا

 . کندی برجسته م  د یو قصد خر ت یرضا نهیزمش ی اعتماد را به عنوان پ تیاهم افتهی  نیا

 قصد خرید اعتماد

سهولت 

 ادراک شده
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  ی به بررس  ، (2022و همکاران )  1اسلمی انجام شده است. به عنوان مثال،    یمشابه  یهاپژوهش   ز،ی ن  یالمللن یسطح ب  در
م تأث  یگری انج ینقش  در  درک   ر یاعتماد  رسهولت  الکتروندرک   سک یشده،  دهان  به  دهان  و  خر  ی کیشده  قصد    د ی بر 

  ریتأث   د یبر قصد خر   میشده به طور مستقو سهولت درک   یک یونها نشان داد که دهان به دهان الکترآن  یهاافته یپرداختند.  
کند.    فا ی ا  دی و قصد خر  یکی دهان به دهان الکترون  نیرا در رابطه ب  ی انجینقش م  تواندی دارند و اعتماد م  ی مثبت و معنادار

  یرا بررس   د ی کنندگان بر اعتماد و قصد خرمصرف   ن یآنل  ی بازخوردها  ری در مطالعه خود، تأث  ، (2020و همکاران )   2پریماندا 
کنندگان، به طور مثبت و  مصرف  ن یآنل   ی و سهولت استفاده از بازخوردها  ی ها نشان داد که درک سودمندآن   ج یکردند. نتا 
 . گذاردی م ر یتأث ن یآنل  د یبر اعتماد و قصد خر  ی معنادار
اعتماد و قصد    ن یشیعوامل پ  ن یاعتماد در پلتفرم را در رابطه ب  ی انجیدر پژوهش خود، اثر م  ز ین  ، (2023و همکاران )  3ژانگ
و هم از    میشده، هم به طور مستقدرک   یو سودمند  ی اجتماع  ر یکه تأث  افتند ی ها درکردند. آن   یکنندگان بررس مصرف   د یخر
در    ،(2021و همکاران )  4هاریگان   ت،یدر نها   و   دارند.  یقابل توجه   ر یتأث  ان یمشتر  د ی اعتماد در پلتفرم، بر قصد خر  ق یطر

  د یبودند که قصد خر  ی اجتماع  ی هاعوامل خاص در رسانه   یی اعتماد، به دنبال شناسا  ی با تمرکز بر نقش اصل   یامطالعه
برند مد    یشده از رسانه اجتماع درک   ی ها نشان داد که سودمندآن   یهاافتهی .  کنندی م  کی محصولات مرتبط با مد را تحر

و    گذارد ی م  ر یآن تأث  ی رسانه اجتماع  ی هابرند مد، بر سطح اعتماد به برند و کانال   ی در رسانه اجتماع  ان یهمتا  رتباطات و ا
 است.  رگذار یتأث دی ( بر قصد خریرسانه اجتماع   یهااعتماد به برند )نه کانال 

  ر ی نظ  ی انجیم  ی رهایمتغ  قی و چه از طر  میشده، چه به طور مستقکه اعتماد درک   کنندی م  د یها در مجموع تأکپژوهش   ن یا 
مختلف،    ع یدر صنا   ن یآنل  د یقصد خر  ی ریگدر شکل   ی مهم  ار ی نقش بس  ، یمشتر   ن ینگرش، سهولت استفاده و تجربه آنل

  ی برا یمحکم  ینظر یمبنا نه،یشیپ ن ی. اکندی م  فای ا نستاگرام،یپوشاک حجاب در بستر ا  ژهیاز جمله صنعت پوشاک و به و
 . آوردی فراهم م  نیآنل  د ی شده و قصد خراعتماد درک  نینگرش در رابطه ب یانج ینقش م یبررس
 

 روش شناسی 
  ر ی تاث  نهیدر زم  ی و توسعه دانش کاربرد  ی مسئله واقع  کیاست، چرا که به دنبال حل    یپژوهش از نظر هدف، کاربرد  نیا

و    تیبرازجان است. از نظر ماه  یکوچک و متوسط در شهرک صنعت   دکنندگان ی تول  انیمشتر  د یعوامل مختلف بر قصد خر 
توص اجرا،  همبستگ   ی ش یمای پ-ی فی نحوه  توص  یو  ا  ن بود  ی فی است.  ه  ی معن   ن یبه  بدون  هست،  آنچه  که    گونه چ ی است 

منظم    یآورجمع   لیبه دل  ز یبودن ن  یش یمای. پپردازد ی م  دهی و منظم پد  ین یع  فیو به توص  شودی گزارش م  ،یاستنتاج ذهن 
از لحاظ نوع    ن،یاست. همچن  رهایمتغ   نیرابطه ب  یدهنده بررس بودن نشان   یپرسشنامه است و همبستگ   قیها از طر داده 
  ی دادی پس رو  یاز نوع عل   قی . روش تحقپردازد ی م  ل یاعداد و ارقام به تحل  هیاست و بر پا   یاز نوع کم   ق یتحق  نی ا  ها،اده د

 . پردازدی ها م پس از وقوع آن  رها یمتغ ن یب یروابط علت و معلول  ی معنا که به بررس ن یاست، بد
  1403برازجان در سال    ی کوچک و متوسط مستقر در شهرک صنعت   دکنندگان ی تول  ان یپژوهش، مشتر  ن یا   یآمار   جامعه

  5  یهستند. با توجه به نامشخص بودن حجم جامعه، حجم نمونه با استفاده از فرمول کوکران و با در نظر گرفتن خطا 
دقت   و  نمونه  384،  0.5درصد  روش  است.  شده  برآورد  )تصادف  در   ،یر یگنفر  ابزار جمع یدسترس  است.  ها،  داده   ی آور( 

  د یی پرسشنامه با استناد به استاندارد بودن آن و تا  یی . رواکندی استفاده م  کرتیل  یانه یگز   5  اس یپرسشنامه است که از مق
(  0.7  ی)بالا  یب یترک  ییای( و پا0.7  یکرونباخ )بالا  یآلفا  ی هاپرسشنامه با استفاده از شاخص   ییایمحققان مختلف، و پا 

 
1 Aslami 
2 Primanda 
3 Zhang 
4 Harrigan 
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مشخصات    ی)برا  یف یها از آمار توصداده   لی و تحل  هیتجز  یقرار گرفته است. برا  دییاند، مورد تاکه مطلوب گزارش شده 
استنباطی شناختتیجمع آمار  و  فرض  ی)برا  ی(  نرم هاه یآزمون  است.  استفاده شده    SmartPLS 2و    SPSS 25  یافزارها( 
  ی اند که امکان بررس( به کار گرفته شده PLS)  ی( و روش حداقل مربعات جزئ SEM)  یساختار  ت معادلا  ی سازمدل   یبرا

 . آوردی را فراهم م  رها ی متغ نی ب یو تعامل م یرمستقی غ م،یروابط مستق
  نی است. در ا  ی ضرور  یآمار   ل یاز تحل  ش یپ  یشناختتیجمع   یرهایمتغ  فیبه منظور درک بهتر جامعه مورد مطالعه، توص

نفر( مرد بودند    150درصد )  39.1نفر( زن و   234درصد )  60.9تعداد،    ن یها پاسخ دادند. از ا نامهنفر به پرسش   384مطالعه، 
  سانس یمدرک ل  ی دهندگان داراعمده پاسخ   لت،یاست. از نظر تحص  یررس زنان در نمونه مورد ب  تیدهنده اکثرکه نشان 

  ن ی مدرک دکترا بودند. ا  یدرصد دارا   6.3داشتند و تنها   سانسیدرصد مدرک فوق ل 14.6که    یدرصد( بودند، در حال  70.6)
 . هستند  یدر سطح کارشناس ی دانشگاه   لتی تحص  ی مطالعه دارا نی افراد در ا  تیکه اکثر  دهدی نشان م ع یتوز
کار  در سابقه  سابقه    یفراوان  نیشتریب  ،یخصوص  با  گروه  به  که    20تا    11مربوط  بود  کل    74.2سال  از  درصد 

متوسط    یافراد در نمونه مورد مطالعه، تجربه کار   شتر یاز آن است که ب  یموضوع حاک   ن ی. اشدی دهندگان را شامل م پاسخ 
سال    40تا    31  ی در رده سن   یفراوان  ن ی شتریداد که ب  شان دهندگان نسن پاسخ   ی بررس   ت،یدارند. در نها   مدتی تا طولان 

گرفتند.    یدرصد( جا   27.3سال )  50تا    41درصد( و    28.6سال )  51  یدرصد( قرار داشت، و پس از آن افراد بالا   36.5)
 در جامعه مورد مطالعه است.  ی و اواخر دوران کار یانسال یاز افراد در م ی حضور قابل توجه انگر یب ی سن ع یتوز نیا
 

 یافته های پژوهش 

 توصیف متغیرهای مورد مطالعه 
گزینه ای بوده و محقق جهت ایجاد متغیرها در فضای نرم    5پرسشنامه مورد استفاده در تحقیق حاضر دارای طیف لیکرت 

بین   باید  متغیر  هر  نمرات  که  است  واضح  پر  است.  کرده  استفاده  متغیر  هر  به  مربوط  سوالات  میانگین  از    5تا    1افزار 
 آمده است. شاخصهای توضیفی متغیرها در جدول زیر  گزارش شود. 

 های توصیفی متغیرهای مورد مطالعه شاخص (:1)جدول 

 میانه کشیدگی  چولگی بیشینه کمینه  انحراف معیار میانگین تعداد گویه  متغیرها 

 3.25 0.11 -0.38 5 1 0.84 3.23 4 اعتماد

 3.75 0.98 -0.81 5 1 0.80 3.70 4 شده  درک سهولت

 3.75 0.003 -0.69 5 1.25 0.82 3.58 4 خرید  قصد

بوده    0.84آن    اری و انحراف مع  3.23اعتماد برابر با    رینمرات مربوط به متغ  نیانگیکه م  دهد ی آمده نشان م دستبه   جینتا
برابر    ر ی متغ  ن یا  ی چولگ   نی دهندگان است. همچنپاسخ   ان یدر م   د اعتما  ی سطح متوسط تا نسبتاً بالا  انگریمقدار ب  ن یاست. ا

م  -0.38با   نشان  اندکداده   ع یتوز  دهدی بوده که  مقاد  ی ها  تما   ری به سمت  است؛ چراکه    ل یبالاتر  متقارن  نسبتاً  و  داشته 
 ( گزارش شده است. 0.11به صفر ) ک ینزد زیآن ن ی دگیکش
متغ  در م  ری مورد  شده،  درک  با    نیانگیسهولت  مع  3.70برابر  انحراف  نشان   0.80  اریو  که  ارزبوده  مثبت    یاب یدهنده 

به دست آمده    -0.81برابر با    ز ین  ر یمتغ  ن یا  ی است. چولگ  یو وضوح موضوع مورد بررس  یکنندگان نسبت به سادگ شرکت
است که    0.98آن برابر با    ی دگیکش  ن یاست. همچن  نه یزم  ن ی دهندگان به نمرات بالا در اپاسخ  دتر ی شد  ل یاز تما   ی که حاک

 بوده است.  ترک یبلندتر و بار ینرمال، کم  ع ینسبت به توز
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نسبتاً مثبت    لیدهنده تما نشان   ریمقاد  نیاست. ا  0.82  اری و انحراف مع  3.58  نیانگیم  یدارا   دی قصد خر  ریمتغ  ت،ینها  در
مقدار    ن یترن ییدهندگان پا از پاسخ   کدامچ یه  دهد ی بوده که نشان م   1.25  ری متغ  نی ا  نهیهستند. کم  د یکنندگان به خرشرکت

انتخاب نکرده1  ی عن ی)  فیط را  با    ی لگ اند. چو(  )  ک ینزد  ی دگیو کش  -0.69برابر  که    دهند ی نشان م  زی( ن0.003به صفر 
  ی منف   یچولگ  یدارا  رهایمتغ   یبه نمرات بالاتر همراه بوده است. در مجموع، تمام  شینرمال و با گرا  باًیها تقرداده   عیتوز

 تر است. مثبت  یهای ابی دهندگان به ارزپاسخ  ی عموم ل یدهنده تما هستند، که نشان 

 

 ( t-valueمقادیر آن )ضرایب مسیر )بتا( و معناداری 
معناداری   برازش مدل ساختاری، ضرایب  بررسی  از  اول  آماره    tمعیار  از حداقل  بیشتر  آمده  بدست  مقدار  چنانچه  است. 

 شود. ( باشد، آن رابطه یا فرضیه تایید می1.96)

 بین متغیرهای مکنون  tضرایب مسیر استاندارد شده و مقدار  (:2)جدول 

 سطح معناداری  tمقدار  (𝛃مسیر ) ضریب  مسیرها 

 0.00 13.210 0.543 سهولت درک شده  <-اعتماد 

 0.00 6.817 0.287 قصد خرید  <-اعتماد 

 0.00 5.371 0.249 قصد خرید  <-سهولت درک شده 

از   بالاتر  تی  مقادیر  دارای  تمامی مسیرها  فوق مشاهده می شود،  در جدول  میتوان  1.96همانطور که  بلحاظ    دارند که 
 (.p<0.05, t>1.96آماری روابط موجود در مدل را تایید کرد )

 متغیرهای مکنون درون زا  ((𝑹𝟐شاخص ضریب تعیین 
به عنوان    67/0و    33/0،  19/0زا است که سه مقدار  زا بر یک متغیر درون دهنده تاثیر یک متغیر بروننشان   𝑹𝟐ضریب  

 شوند.  در نظر گرفته می 𝑹𝟐مقدار ملک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  
 متغیرهای درونزا   𝐑𝟐ضرایب  (:3)جدول 

𝑹𝟐 𝑅𝑎𝑑𝑗 وابسته(دورنزا )متغیر های 
2 

 0.293 0.294 سهولت درک شده

 0.662 0.665 قصد خرید 

 به عنوان مقدار ملک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی   67/0و  33/0، 19/0سه مقدار 

درصد از تغییرات قصد    66.2درصد از تغییرات سهولت درک شده ،    29.3همانطور که در جدول فوق مشاهده می شود،  
 خرید توسط متغیرهای مستقل مربوط به خودشان پیش بینی شده است.

 

 𝐐𝟐شاخص ارتباط پیش بین 
است که قدرت پیش بینی مدل در خصوصو متغیرهای وابسته را نشان می دهد.    𝑄2سومین معیار بررسی مدل ساختاری، 

 بینی کم، متوسط و قوی معرفی شده است.را به عنوان قدرت پیش 35/0و 0/ 15،  02/0سه مقدار 
 متغیرهای درونزا  𝑸𝟐ضرایب   (:4)جدول 

 𝑸𝟐 متغیرهای درونزا
 0.184 سهولت درک شده

 0.482 قصد خرید 

 بینی کم، متوسط و قویرا به عنوان قدرت پیش 35/0و 15/0، 02/0سه مقدار 
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همه متغیرها، عددی مثبت برآورد شده است. لذا با توجه به دسته    𝑄2همانطور که نتایج جدول فوق نشان می دهد، مقدار 
بندی فوق الذکر میتوان نتیجه گرفت که قدرت پیش بینی مدل در خصوص این متغیرها در سطح متوسط روبه قوی می  

 باشد. 

 

 𝐟𝟐معیار اندازه اثر 

توان  ( برای تعیین شدت رابطه میان متغیرهای پنهان مدل معرفی شده است. به کمک این معیار می𝒇𝟐اثر ) معیار اندازه  
،  02/0گیری نمود. مقادیر  زا در مدل معادلات ساختاری اندازهزا را بر روی یک متغیر درونمیزان اندازه اثر یک متغیر برون 

 به ترتیب نشان از اندازه تاثیر کوچک، متوسط و بزرگ یک سازه بر سازه دیگر است.   0/ 35و   15/0
 ( متغیرهای مستقل بر وابسته  𝒇𝟐)  یر تاثشدت  (:5)جدول 

 𝒇𝟐 مستقل( گذار )متغیر تاثیر 
 0.142 قصد خرید  <-اعتماد 

 0.116 قصد خرید  <-سهولت درک شده 

 به ترتیب نشان از اندازه تاثیر کوچک، متوسط و بزرگ  35/0و  15/0، 02/0مقادیر 

بوده که نسبت به شدت    0.142همانطور که در جدول فوق مشاهده می شود، شدت تاثیر اعتماد بر قصد خرید برابر با  
 تاثیر سایر متغیرها در وضعیت بالاتری قرار دارد. 

 

 بررسی مدل کلی 
پس از ارزیابی مدلهای اندازه گیری و ساختاری باید مدل کلی )مجموع مدلهای اندازه گیری و ساختاری( نیز مورد بررسی  

را معرفی نموده اند. این شاخص از میانگین    2GOFشاخص    ، (2004)  1قرار گیرد. برای این منظور تننهاوس و همکاران 
( و ضریب تعیین بدست می آید. هرچه این شاخص به یک نزدیکتر شود نشان از  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑌ها ) هندسی اشتراک  

 قدرت و کیفیت بالای مدل را نشان می دهد. 

  𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅ 
 GOFنتایج برازش کلی مدل با معیار   (:6)جدول 

𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒊𝒆𝒔 𝐑𝟐 

0.400 0.362 

𝐺𝑂𝐹 = √0.400 × 0.362 = 0.380 

 بترتیب برازش ضعیف، متوسط و قوی   36/0و  25/0، 01/0سه مقدار 

و میانگین    0.40( برابر با  Communalitiesمشاهده می شود، مقدار میانگین مقادیر اشتراکی )   همانطور که در جدول فوق 
بدست آمد    0.36و بیشتر از    0.380معادل   GOFبدست آمده است و با توجه به فرمول مقدار معیار    0.362برابر    𝑅2مقادیر 

 . که نشان از برازش قوی مدل کلی تحقیق است

 
1Tenenhaus et al. 
2 Goodness Of Fit 
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در این بخش از تحقیق به بررسی فرضیات تحقیق پرداخته شده است. تصمیم گیری در خصوص تایید یا رد فرضیات بر  
 ( و سطح معناداری صورت خواهد گرفت. T-VALUE) یت اساس مقدار آماره 

 دارد.   یمعنادار تاثیر قصد خرید بر  اعتمادفرضیه اول: 
 آمده است.   7نتایج مربوط به فرضیه اول تحقیق در جدول  

 قصد خرید بر  اعتمادنتایج براورد ضریب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده  (:7)جدول 

 فرضیه اول
 ضریب مسیر 

(B ) 

 مقدار تی 

(t-value ) 
 نتیجه  سطح معناداری 

 تایید 0.00 6.817 0.287 قصد خرید  <-اعتماد 

براورد شده    0.287دهد که این ضریب مسیر به میزان  در جدول فوق نشان می  قصد خرید بر    اعتماد بررسی ضریب اثر  
باشند و سطح معناداری کمتر از  بیشتر می   96/1و از    6.817( برابر با  t-valueاست. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

قصد  بر    اعتماددار است؛ یعنی  معنا   05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می   0.05
قصد  بر    اعتمادلذا با توجه به داده های گرد آوری شده فرضیه اول تحقیق مبنی بر تاثیرگذاری  تأثیر معناداری دارد.    خرید
 تایید می شود.  خرید 

 دارد.   یمعنادار تاثیر اعتماد بر سهولت درک شده فرضیه دوم: 
 آمده است.   8نتایج مربوط به فرضیه دوم تحقیق در جدول  

 نتایج براورد ضریب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده اعتماد بر سهولت درک شده  (:8) جدول

 فرضیه دوم
 ضریب مسیر 

(B ) 

 مقدار تی 

(t-value ) 
 نتیجه  سطح معناداری 

 تایید 0.00 13.210 0.543 سهولت درک شده  <-اعتماد 

براورد    0.543دهد که این ضریب مسیر به میزان  در جدول فوق نشان می  اعتماد بر سهولت درک شدهبررسی ضریب اثر  
باشند و سطح معناداری  بیشتر می   96/1و از    13.210( برابر با  t-valueشده است. با توجه به اینکه مقدار عدد معناداری )

اعتماد بر  دار است؛ یعنی  معنا  05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می   0.05کمتر از  
تأثیر معناداری دارد. لذا با توجه به داده های گرد آوری شده فرضیه دوم تحقیق مبنی بر تاثیرگذاری    سهولت درک شده

 تایید می شود.  اعتماد بر سهولت درک شده 

 دارد.  یمعنادار تاثیر سهولت درک شده بر قصد خریدفرضیه سوم:  
 آمده است.  9نتایج مربوط به فرضیه پنجم تحقیق در جدول 

 نتایج براورد ضریب معناداری تی و ضریب مسیر استاندارد شده سهولت درک شده بر قصد خرید  (:9)جدول 

 فرضیه پنجم 
 ضریب مسیر 

(B ) 

 مقدار تی 

(t-value ) 
 نتیجه  سطح معناداری 

 تایید 0.00 5.371 0.249 قصد خرید  <-سهولت درک شده 

  0.249دهد که این ضریب مسیر به میزان  در جدول فوق نشان می   سهولت درک شده بر قصد خرید بررسی ضریب اثر  
( معناداری  مقدار عدد  اینکه  به  توجه  با  است.  شده  با  t-valueبراورد  برابر  از    5.371(  می   96/1و  و سطح  بیشتر  باشند 

دار است؛ یعنی  معنا   05/0توان نتیجه گرفت که این ضریب مسیر در سطح خطای  بدست آمده؛ می   0.05معناداری کمتر از 
تأثیر معناداری دارد. لذا با توجه به داده های گرد آوری شده فرضیه پنجم تحقیق مبنی    سهولت درک شده بر قصد خرید

 تایید می شود.  سهولت درک شده بر قصد خریدبر تاثیرگذاری 
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 دارد.معناداری  ر یتأث اعتماد با نقش میانجی سهولت درک شده بر قصد خریدفرضیه چهارم: 
بر   اثرگذاری سهولت درک شده  بر سهولت درک شده و مسیر  اعتماد  تاثیرگذاری  بررسی فرضیه هشتم دو مسیر  جهت 
قصد خرید مورد آزمون قرار گرفت. نحوه داوری بدین صورت است که اگر تاثیر متغیر مستقل بر میانجی و تاثیر متغیر  
میانجی بر وابسته همزمان معنادار شود، نقش میانجیگری تایید شده و تاثیر غیر مستقیم را تایید خواهیم کرد. نتایج مربوط  

 به فرضیه هشتم تحقیق در جدول زیر آمده است. 
 بررسی فرضیه چهارم تحقیق  (:10جدول )

 مسیر 
ضریب مسیر 
 استاندارد 

 آماره آماره تی
سطح  
 معناداری 

 نتیجه 

 تایید شد 0.00 13.210 0.543 سهولت درک شده  <-اعتماد 

 تایید شد 0.00 5.371 0.249 قصد خرید  <-سهولت درک شده 

 تایید شد 0.00 6.817 0.287 قصد خرید  <-اعتماد 

 آزمون سوبل  تاثیرات اعتماد بر قصد خرید در این فرضیه

 سطح معناداری  مقدار آماره تاثیر کل  تاثیر غیر مستقیم تاثیر مستقیم 

0.287 0.294 0.581 7.432 0.00 

و مقدار    0.543همانطور که در جدول فوق مشاهده می گردد، تاثیر متغیر اعتماد بر سهولت درک شده با ضریب مسیر  
و مقدار    0.249مورد قبول واقع شد. همچنین تاثیر سهولت درک شده بر قصد خرید نیز با ضریب مسیر    13.210آماره تی  
آزمون این دو مسیر در قالب یک مدل میتوان استنباط کرد که متغیر سهولت    5.371آماره تی   با توجه به  تایید گردید. 

درک شده نقش واسطه ای را در تاثیر گذاری اعتماد بر قصد خرید ایفا می نماید. از طرفی با توجه به اینکه مقدار قدر  
( کمتر از سطح  0.00آزمون )بیشتر محاسبه شده و سطح معناداری    96/1و از    7.432( برابر با  Sobelمطلق آماره سوبل )

تاثیر میانجی  95توان در سطح اطمینان  بدست آمده است، می   0/ 05خطای   گری سهولت درک شده را در رابطه  درصد 
 بین اعتماد و قصد خرید را بار دیگر تایید کرد. 

 

 بحث و نتیجه گیری 
بررس هدف  با  حاضر  خر   ی پژوهش  قصد  بر  مؤثر  م  نیآنل  دیعوامل  متوسط    دکنندگانی تول  ان ی مشتر  ان یدر  و  کوچک 

به دست آمده،    جیاعتماد و سهولت درک شده، انجام گرفت. نتا  یدی با تمرکز بر نقش کل  ژه یبرازجان، به و  یشهرک صنعت 
ب  ی ارزشمند  ی هانشیب روابط  خصوص  در  م  دهدی م  ه ارائ  رها یمتغ  ن ی ا  ن یرا  و    ن یآنل   ی وکارهاکسب   یبرا   تواند ی که 

 باشد.  دی مف ندهی محققان آ
سهولت    قی از طر  میرمستقیو هم به طور غ  میکه اعتماد، هم به طور مستق   دهدی به وضوح نشان م  ق یتحق  نیا   یهاافتهی

خر  قصد  بر  شده،  ا   ی معنادار  ر یتأث  ن یآنل   د یدرک  ادب  جهینت   ن یدارد.  پ  ی نظر  ات یبا  و    ی داخل   ی پژوهش  ی هانهیشیو 
و    ران، ی در ا  ، (1400پور و روستا )  یو خسرو  ،( 1402)  یو عمران  حق کاملً همسو است. به عنوان مثال، طالب ال  ی المللنیب

)  ی اسلم همکاران  پر 2022و  )  ماندای (،  همکاران  )  ،(2020و  و همکاران  ژانگ  ب  ، (2023و  بر    ی همگ  ، یالملل ن یدر سطح 
 .انده کرد دی عوامل، تأک ریسا  ی گری انج یو چه با نقش م می چه به صورت مستق د، ی قصد خر یریگاعتماد در شکل  تیاهم
  نیاست. ا  یرابطه مثبت و قو  کیدهنده  ( نشان6.817) t( و آماره  0.287)  دیاعتماد بر قصد خر   میمستق  ریمس  بیضر
ب  انیهرچه مشتر  یعنی به    یشتریب  لی ها داشته باشند، تماآن   نی آنل  دیخر   یهاپلتفرم  ا ی  دکنندگانی به تول  یشتری اعتماد 

آن   د یخر ا از  داشت.  خواهند  خصوص    افتهی  نیها  چالش   یوکارهاکسب  ی برابه  با  اغلب  که  متوسط  و    ی هاکوچک 
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بس  یاعتمادساز هستند،  ا  ی اتیح  اری مواجه  مشتر  جاد ی است.  اعتماد  حفظ  استراتژ  دی با  ان ی و  کانون  و    یاب یبازار  یهای در 
 . ردی قرار گ دکنندگانیتول ن یفروش ا

ا  ی کی تأ  ن ی از نکات برجسته  ب  گر ی انج ینقش م  د یی پژوهش،  رابطه  در  است.    دی اعتماد و قصد خر  ن یسهولت درک شده 
( و سهولت درک  t 13.210، آماره  0.543  ر یمس  ب یبر سهولت درک شده )ضر  ی نشان داد که اعتماد به طور معنادار  ج ینتا

آزمون سوبل )با آماره    ن،ی . همچنگذاردی م  ر ی( تأثt 5.371  اره، آم0.249  ریمس  بی)ضر  دیبه نوبه خود بر قصد خر   زیشده ن
 کرد.  د یی سهولت درک شده را تأ یگری انج ی( به وضوح نقش م7.432

از سهولت    تواندی اعتماد م   نی بلکه ا  ست؛ ین  یکاف  یی به تنها   انیبدان معناست که اعتماد مشتر  نیا منجر به درک بهتر 
. به عبارت  کندی م  ت یرا تقو  دی قصد خر  ت،یدرک سهولت است که در نها   نیشود و هم   د ی خر  ند یفرآ   ا یاستفاده از پلتفرم  

اعتماد مکسب  کی به    ان یکه مشتر   یزمان   گر،ید ز  کنند،ی وکار  احتمال  را  آن کسب  ن یآنل   دی خر  یندهای فرآ  اد ی به  وکار 
  ی هابا پژوهش   افتهی   نی . ادهد ی م  ش ی افزا  دی ها را به خرآن   ل یتجربه مثبت، تما   نیو ا   کنندی تر تجربه متر و روان آسان 

جعفر  علف  احمد   یروستا،  م  ،(1402)  یو  نقش  خر   یگری انج یکه  قصد  در  را  استفاده    دیی تأ  نیآنل   دمجد   دیسهولت 
 دارد.  ی کردند، همخوان

اساس   چند  ن یا  یهاافته یبر  صنعت  دکنندگانی تول  یبرا  ی کاربرد  شنهادیپ  نی پژوهش،  شهرک  در  متوسط  و    ی کوچک 
 دهند:  ش ی خود را افزا ان یمشتر  د یتا بتوانند قصد خر شود ی ارائه م ن یآنل ی وکارهاکسب ر یبرازجان و سا 

اول  یو شفاف  قیاعتماد، اطلعات دق  جادیا  یبرا ✓ از فروش    دی تول  ندیفرآ  ه، یدر مورد محصولات، مواد  و خدمات پس 
 .  دی ارائه ده

.  کنندی م  د یخر  یکمتر  سکیداشته باشند، با ر  نان یمحصول اطم  ی گارانت  ا یکه از حق بازگشت کالا    یزمان   ان یمشتر ✓
 . دیباش بندیو به آن پا د یده ش یپلتفرم فروش خود نما  ا ی تیسارا به طور شفاف در وب   هااست یس نیا
ا  ی مشتر  ی بانیپشت ✓ در دسترس:  برا  یارتباط  یهاکانال   جاد یپاسخگو و  آنل  ان، ی مشتر  ی آسان  شماره    ن،ی مانند چت 

ا   عیسر  یی پاسخگو   ا ی  میتماس مستق افزا  ها،ل ی میبه  م   شی به  مودب    یبانیپشت  میت  ک ی.  کندی اعتماد کمک  و  آگاه 
 را بهبود بخشد.   دی تجربه خر تواند یم
امکان پرداخت در محل )در صورت امکان(،    ی پرداخت معتبر و حت  یهاپرداخت متعدد و امن، مانند درگاه   یهانه یگز ✓

 کند.  شتریرا ب  دی دهد و سهولت خر  شی را افزا  انیاعتماد مشتر تواند یم
تا بتوانند به    نند یآموزش بب  د یو چه در بخش فروش(، با   ی بانیدر تعامل هستند )چه در پشت  انیکه با مشتر   ی کارکنان ✓

 ها فراهم کنند. آن  یرا برا یبه صورت کامل پاسخ دهند و تجربه مثبت  انیسوالات مشتر 
ن  نیا آمار  ییهات یمحدود  ی دارا  ، یگرید  قی مانند هر تحق  ز یپژوهش  به مشتر  ی است. جامعه    دکنندگان یتول  ان ی محدود 

صنعت  تعم  یشهرک  و  است  سا  جینتا  میبرازجان  جغراف  ای  عیصنا   ری به  ا  اطیاحت   ازمند ین  ییایمناطق  بر  علوه    ن، یاست. 
  یاند و برااستنباط شده   ها ی صرفاً بر اساس همبستگ   ی آن است که روابط علت و معلول   یبه معنا   ق ی تحق  ی شیمایپ  تیماه
 است.  یشتریب یبه مطالعات تجرب ازین ت،یقاطع عل د ییتأ
 : شودی م شنهاد یپ  نده،یآ  قاتیتحق  یبرا
 .ابد ی  شی افزا جی نتا میتعم تیانجام شود تا قابل گر ید  یی ایو مناطق جغراف ع یمشابه در صنا مطالعات  ✓
دهان به    یاب یبازار ای ، یادراک شده، تجربه مشتر تیامن ت،یساوب  تیفیمانند ک یگری د  گرل ی و تعد یانج یم ی رهایمتغ ✓

 شوند.  یبررس  ترده یچ یپ یهادر مدل  ز ین یک یدهان الکترون
استفاده    ن یآنل  د یاز عوامل مؤثر بر قصد خر  ترق یکسب درک عم  ی( برایو کم   ی فی)ک  ی بیترک  قی تحق  ی هاروش   از ✓

 شود. 
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و سابقه    لت ی مختلف )مثلً بر اساس سن، تحص  یتی جمع  یهاگروه   ن یب  دی ها در قصد خرها و شباهت تفاوت   یبررس ✓
 انجام شود  شتر یب اتی( با جزئیکار

 

 

 منابع 
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