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Abstract 

The aim of the present study is a qualitative fuzzy comparative analysis of the dimensions of institutional 

trust affecting the intention to purchase from Iranian home business websites. The present study was applied 

in terms of purpose and a questionnaire with a 5-point Likert scale was used to collect data. The 

questionnaire was designed by adapting it from reliable sources and in order to confirm the validity of the 

questionnaire, face validity was used, so that the initial questionnaire was prepared and first provided to 

professors and experts to comment on the validity of the questionnaire and then their comments were taken 

into account in the questionnaire and necessary changes were made. In order to estimate the reliability of 

the questionnaire, Cronbach's alpha method was used using SPSS software, and Cronbach's alpha 

coefficient was reported to be higher than 0.7 for all research variables, indicating appropriate reliability of 

the model. Finally, using a two-stage cluster sampling method, data were collected from 384 customers of 

home business websites who had at least once experience of purchasing from these websites. Of these, 191 

questionnaires were completed by customers of specific home business websites and 193 questionnaires 

were completed by customers of home business platforms. Fuzzy qualitative comparative analysis using 

FsQCA software was conducted once for customers of specific home business websites and once for 

customers of home business platforms. The findings from each were examined separately and then 

compared. The results indicate that no single dimension of institutional trust is a necessary condition for 

purchase intention from home business websites. Also, 5 solutions for the creation of purchase intention 

from specific home business websites and 8 solutions for the creation of purchase intention from home 

business platforms were presented. 
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 یها تیاز وب سا دیموثر بر قصد خر یابعاد اعتماد نهاد یفاز یفیک یقیتطب لیتحل

 یرانیا یکسب و کار خانگ

 2یشیدرو میمر، 1*قاسم بخشنده ، 1ییقشقا رایسم

 .رانیاهواز، ا ،یواحد اهواز، دانشگاه آزاد اسلام ت،یریگروه مد -1

 .رانیا ه،یدیام ،یدانشگاه آزاد اسلام ه،یدیواحد ام ،یبازرگان تیریگروه مد -2

 چکیده

باشد.  یم یرانیا یکسب و کار خانگ یها تیاز وب سا دیموثر بر قصد خر یابعاد اعتماد نهاد یفاز یفیک یقیتطب لیهدف پژوهش حاضر تحل

استفاده شد. پرسشنامه با اقتباس  کرتیل یا نهیگز 5 اسیبا مق یداده ها از پرسشنامه ا یبود و به منظور گردآور یپژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد

شده، ابتدا در  میتنظ هیلکه پرسشنامه او بیترت نیبد ده،یاستفاده گرد یصور ییپرسشنامه، از روا ییروا دییشد و به منظور تأ یاز منابع معتبر طراح

لازم انجام  راتییغو سپس نظرات آن ها در پرسشنامه لحاظ و ت ندیپرسشنامه، اظهار نظر نما ییو خبرگان قرار داده شد تا در رابطه با روا دیاسات اریاخت

 یتمام یکرونباخ برا یآلفا بیشد که ضراستفاده  SPSS نرم افزار لهیکرونباخ به وس یپرسشنامه از روش آلفا ییای. به منظور برآورد پادیگرد

 ،ییدو مرحله ا ییخوشه ا یریبا روش نمونه گ زین تیمناسب مدل است. در نها ییایگزارش شد که نشان دهنده پا  7/0پژوهش بالاتر از  یرهایمتغ

 یها را داشته اند، جمع آور تیوب سا نیاز ا دیتجربه خر کباریکه حداقل  یکسب و کار خانگ یها تیوب سا انینفر از مشتر 384از  ییداده ها

کسب و کار  یهاپلتفرم  انیپرسشنامه را مشتر 193و  یکسب و کار خانگ کیخاص  یها تیوب سا انیپرسشنامه را مشتر 191تعداد،  نیشد. از ا

کسب و کار  کیخاص  یها تیوب سا انیمشتر یبرا کباری FsQCA با استفاده از نرم افزار یفاز یفیک یقیتطب لینموده اند. تحل لیتکم  یخانگ

قرار گرفت  یسبدست آمده از هر کدام بصورت جداگانه مورد برر یها افتهیانجام شد.  یکسب و کار خانگ یپلتفرم ها انیمشتر یبرا کباریو  یخانگ

 .شد سهیو سپس با هم مقا

. ستین یخانگ یکسب و کارها یها تیاز وب سا دیقصد خر یشرط لازم برا ییبه تنها یاز ابعاد اعتماد نهاد یبعد چیاز آن است که ه یحاک جینتا

از  دیبوجودآمدن قصد خر یراه حل برا 8و  یکسب و کار خانگ کیخاص  یها تیاز وب سا دیبوجود آمدن قصد خر یراه حل برا 5 ن،یهمچن

 ارائه شد. یکسب و کار خانگ یپلتفرم ها

   نیآنلا دیخر ،یفاز یفیک یقیتطب لیتحل ،یاعتماد نهاد ،یکسب وکار خانگ ها:کلیدواژه

 استناد:

 یکسب و کار خانگ یها تیاز وب سا دیموثر بر قصد خر یابعاد اعتماد نهاد یفاز یفیک یقیتطب لی(. تحل1405. ) میمر، یشیقاسم و درو، بخشنده و  رایسم، ییقشقا

 . 401-383(, 2)7هوشمند, یابیبازار تیریمد . یرانیا
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 31/03/1405     تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی
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 مقدمه

؛ 2014، 2(. مطالعات موجود در زمینه خرید مبتنی بر وب )هسو و هسو2019، 1اعتماد از متغیرهای اساسی در خرید اینترنتی است )پونیاتویا

( نشان داده است که اعتماد آنلاین یک روش قدرتمند و موثر برای کاهش 2013،  5؛ وو2022و همکاران،  4؛ کیسیوس2016، 3کیم

(. استفاده درست و به جا از عناصری که 2022و همکاران،  6ترویج قصد خرید در بازارهای آنلاین است )جدیلریسک درک شده و 

در طراحی وب سـایت های فروشـگاه های اینترنتی، باعث افزایش اعتماد می شود، می تواند رفتارهای کاربر مانند قصد خریـد را افزایش 

ترونیک به کارآفرینان فرصتی عالی برای گسترش تجارت خود و هدف قرار دادن بازار جهانی تجارت الک (.2024، 7دهد )بایدون و سالم

(. کسب و کارهای خانگی در شرایطی که از یک سو تحولات حوزه های اقتصادی در ایران 2023و همکاران،  8می دهد )کالایسلوی

مشکلات معیشتی شده است و از سوی دیگر تغییرات در طی چند سال اخیر در پی افزایش نرخ دلار، باعث کاهش خرید مردم و 

تکنولوژیکی، تغییرات اجتماعی و فرهنگی باعث تغییر ساختار کار، تمایل به خوداشتغالی و یکی شدن محل کار و زندگی شده است، 

د بود. از آنجایی رویکرد جدید و موثری در رشد اقتصادی و ایجاد فضای کسب و کار مناسب و بهبود کیفیت زندگی در جامعه خواه

فروشی الکترونیکی محصولات که اعتماد نسبت به خرید از وب سایت های کسب و کارهای خانگی یک نگرانی عمده برای خرده

دهند، مفید خواهد بود. این پژوهش، نه های بازاریابی که درک اعتماد را افزایش میخانگی است، مطالعه حاضر برای تدوین استراتژی

دهد. در دهد، بلکه اولین تجزیه و تحلیل ابعاد اعتماد نهادی را نیز بر قصد خرید ارائه میماد خرید آنلاین را گسترش میتنها مدل اعت

دهنده یک پیشرفت در تحقیقات اعتماد مجموع، شروع با اعتماد نهادی هنگام بررسی اعتماد آنلاین با نیازهای واقعی مطابقت دارد و نشان

های مختلفی مانند عادی بودن موقعیت، تضمین ساختاری، (. تاکنون، تعداد کمی از محققان جنبه2022، 9هوانگآنلاین است )کائو و 

ت اعتماد به اینترنت، اعتماد به فناوری، گواهینامه شخص ثالث و خدمات امانی و شرایط تسهیل کننده را بررسی کرده اند و در بیشتر مطالعا

خش های جداگانه مورد بررسی قرار گرفته اند که امکان یک نتیجه گیری جامع و کامل در زمینه انجام شده این سازه ها به صورت ب

 10اعتماد نهادی آنلاین بخصوص در مورد کسب و کارهای خانگی را با مشکل مواجه ساخته است. استفاده از تحلیل تطبیقی کیفی فازی

(. تحلیل تطبیقی کیفی همچنین 2021، 11نتایج فراهم می کند )پاپاس و وودسایدامکـان ترکیـب متغیرهای مورد استفاده را برای دستیابی به 

، 12خاص هست )گورتز و ماهونی هنگامی که محقق علاقه مند به شناسایی همه علل اصلی یک نتیجـه بهتر از تحلیل رگرسـیون اسـت

باطات متقابل عوامل موثر نیز توجه شود. به علاوه، بیشتر (. به نظر می رسد که برای بررسی رفتار پیچیده مصرف کننده، بایستی به ارت2012

پژوهش های موجود در زمینه اعتماد، بر روی وب سایت های بزرگ و برندهای مشهور متمرکز شده اند، در حالی که وب سایت های 

این این پژوهش با درک این کسب و کار خانگی به دلیل مقیاس کوچکتر و ساختار متفاوت خود نیاز به پژوهش های خاص دارد. بنابر

                                                             
1. Punyatoya 
2. Hsu & Hsu 
3. Kim 
4. Kitsios 
5. Wu 
6. Jadil 
7. Baidoun & Salem 
8. Kalaiselvi 
9. Cao & Huang 
10

. Fuzzy-set Qualitative Comparative Analysis(FsQCA) 
11. Pappas & Woodside 
12. Goertz & Mahoney 
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موضوع به دنبال شناسایی مسیرهای حاصل از تبیین روابط علی و معلولی ابعاد اعتماد نهادی منجر به قصد خرید از وب سایت های کسب 

 و کارهای خانگی ایرانی می باشد. در واقع این پژوهش به این سوالات پاسخ می دهد که:

ی شده بوجود آمدن اعتماد نهادی در وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگ . وجود یا عدم وجود چه شروطی باعث1

 است؟

 ت؟. وجود یا عدم وجود چه شروطی باعث بوجود آمدن اعتماد نهادی در پلتفرم های کسب و کار خانگی شده اس2

اعتماد نهادی  ات ابعاد. تفاوت های ترکیبات ابعاد اعتماد نهادی در وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی با ترکیب3 

 در پلتفرم های کسب و کار در چیست؟

 مبانی نظری

 پلتفرم تراکنش طیمح به کاربران که است یمعن نیا به موسسهنهاد یا  بر یمبتن اعتماد که کندیم استدلال (2021)1رامانوجانو  پاراواستو

 بر یمبتن اعتماد که انددهیرس جهینت نیا به مطالعات از یاریبس. است نیآنلا دیخر در هیاول اعتماد یریگشکل آستانه نیا و دارند اعتماد

در ادامه ابتدا مبانی نظری پژوهش و سپس مدل  .(2022د )کائو و هوانگ، دار کنندگانمصرف دیخر قصد بر یمثبت و توجه قابل ریتأث نهاد

 مفهومی پژوهش ارائه خواهد شد.

 مفهوم اعتماد و اعتماد نهادی:

کند که  یرا فراهم م یو فروشندگان نیفروشگاه آنلا ،دارند یکه به آن دسترس یتیسا ایاست که آ نیا دارانیخر در نظراعتماد مفهوم  

در  یاصل دیهر دو طرف کل نیاعتماد ب رایمهم است، ز اریبس یها اعتماد کرد. حفظ اعتماد مصرف کننده به فعالان تجار توان به آن یم

و  ونویتجاه) شود جدا کرد یم دهینام سکیتوان آن را از آنچه ر ینم نیتراکنش آنلا یها تیدر فعالالبته است.  لهمعام کیانجام 

 ی( بر رفتارهایعصب ییایمیفرد )مثلًا مواد ش یشناسستیو ز تیکه شخص ییجا ،یدر سطح درون فرد توانیاعتماد را م .(2024، 2محمود

مطالعه کرد. اعتماد  گذارد،یم ریتأث گرید یهاافراد و گروه نیکه اعتماد بر روابط ب ییجا ،یفرد نیو در سطح ب گذارد،یم ریاو تأث

 شکلی) نهادی اعتماد .(2024و همکاران،  3)رچموند ردیگیمورد مطالعه قرار م یو اجتماع یستمیس ،ینهاد ،یدر سطوح سازمان نیهمچن

 شودمی گرفته نظر در اعتمادکننده عنوان به شهروند و امین عنوان به نهاد آن در که دارد اشاره اعتماد از نوعی به( فردی بین اعتماد از

 در که کنیممی استفاده ایگسترده تعریف از نهادی، اعتماد صحیح درک برای (.2025و همکاران،  5: به نقل از کریشنا2010 ،4تی)اسم

 دگاهید کیاتخاذ  .دارند عهده بر را هانقش این که افرادی به نه کندمی اعتماد نهادها هاینقش و هنجارها قوانین، به اعتمادکننده آن

فراتر  یفرد نیارتباطات صرفاً ب یکه دامنه آن از مرزها کندیم دینکته تأک نیا صیاعتماد، بر ضرورت تشخ قیدق یبررس یبرا ینهاد

 ردیگیرا در بر م ینهاد نیب ای یسازمان نیب یهانهیگرفته تا زم یسازمان -ی فرد یهاییایکه از پو ردیگیرا در بر م یو تعاملات رودیم

  (.1996، 6و بانکر یکی)لو

  

                                                             
1. Paravastu & Ramanujan 
2. Tjahyono & Mahmud 
3. Richmond 
4. Smith 
5. Krishna 
6. Lewicki & Bunker 
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 ابعاد اعتماد نهادی:

( 2007و همکاران ) 1ابعاد اعتماد نهادی که در این پژوهش بررسی شده است، مطابق با ابعاد اعتماد نهادی معرفی شده در پژوهش ابراهیم 

است که شامل: عادی بودن موقعیت، تضمین ساختاری، اعتماد به اینترنت، اعتماد به فناوری، گواهینامه شخص ثالث و خدمات امانی و 

 شرایط تسهیل کننده است. 

 :2عادی بودن موقعیت

، 4ونیو باگل نینگریو؛ 2002، 3یت و چروانی)مک نا ندیب یم «یعاد»تراکنش را  کیاست که مصرف کننده  یزانیم ،موقعیتبودن  عادی

تعامل موفق را  کو این محیط می تواند ی و منظم قرار دارد افتهیسازمان  طیمح کیمصرف کننده معتقد است در  (. در واقع،2005

ادراکاتش از خرید قبلی خرید دارد، چنانچه مشاهداتش با تجربه خرید برای کاربری که  .(1998)مک نایت و همکاران،  کند نیتضم

 (. 2024، 5)سینگ و کاپور آوردمی به وجود برای او را  تیموقع عادی بودن، حس قبلی مطابقت داشته باشد

 :6تضمین های ساختاری

؛ 2002نایت و همکاران، ؛ مک2003و همکاران،  7ترین نوع اعتماد مبتنی بر نهاد پیشنهاد شده است )گفنتضمین ساختاری به عنوان مهم 

 یبه حداقل رساندن نگران یبرا یبازار مجاز کید که در ناشاره دار ییها یژگیبه و یساختار های نیتضم(.1998نایت و همکاران، مک

، 8؛ شا2002)مک نایت و چروانی،  دییمهر تا ای داریوجود دارد، مانند قراردادها، ضمانت ها، بازخورد خر تیو امن یمنیمربوط به ا یها

 در را هنجارها و نیقوان دیباها  پلتفرم رانیمد که کنندیم شنهادیپ( 2018) همکاران و 9کیکاش. (2005، ونیو باگل نینگریو؛ 2009

 (. 2022)کائو و همکاران،  کنند فیتعر وضوح به خود یهاتیساوب

 : 10اعتماد به اینترنت

همواره نشان داده است که عدم  نترنتیدر مورد نگرش کاربران ا هایاست. نظرسنج الکترونیکمشکل مهم در تجارت  کیعدم اعتماد 

 تریرا که توسط ژوپ یامطالعه جی( نتا1999) 11ریب .دهندیتراکنش انجام م نترنتیاست که در ا یافراد یاعتماد مانع اصل

درصد از کاربران وب به  64 دهدیکه نشان م دهدیانجام شده است، گزارش م ی(نترنتیبازار ا قاتیشرکت تحق ک)ی12شنزیکیونیکام

 یمثال، افراد ی. براگذاردیم ریتأث نی)مثلاً اعتماد به افراد و اعتماد به نهادها( بر تعاملات آنلا نیاعتماد آفلا. اعتماد ندارند هاتیساوب

در  یااستدلال، مطالعه نیا دیی(. در تأ2002 ،13سی)کاتز و را کنندیاعتماد م شتریب زین نترنتیدارند، در ا یشتریاعتماد ب یکه به طور کل

                                                             
1. Ibrahim 
2. Situatioal normality 
3. McKnight & Chervany 
4. Wingreen & Baglione 
5. Singh & Kapoor 
6. Structural assurances 
7. Gefen 
8. Sha 
9. Kaushik 
10. Internet Trust  
11. Beer 
12. Jupiter Communications 
13. Katz & Rice 
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اعتماد  شتریب یاجتماع یکه به نهادها لیدل نیاعتماد دارند، صرفاً به ا شتریب نترنتیبه ا ایتانیدر بر نترنتیگزارش داد که کاربران ا ایتانیبر

 (.2006، 1دارند )داتون و شپرد

 : 2فناوریاعتماد به 

و  3لیندارد ) شوندهبا اعتماد یرابطه انسان چیاعتمادکننده ه یعنیاست  وتریانسان و کامپ نی، تعامل بکیتجارت الکترون طیدر مح بازار

 نیاست که فروشنده به ا یمعن نیبه ا ی. اعتماد فناورشودیم نییتع یبدان معناست که رابطه توسط اعتماد فناور نیا(. 2009همکاران، 

اعتماد  یاگر کاربران نتوانند به فناور(. 2022، 4سلیمانیمورد انتظار را انجام دهد ) فیوظا تواندیم یفناور رساختیاعتماد دارد که ز

  (.2010، 5)سان قادر به پذیرش آن نیز نیستندکنند، 

 6گواهینامه شخص ثالث و خدمات امانی

به  لیشخص ثالث قابل اعتماد، ما کیمشارکت  لیناآشنا به دل یهاکه طرف ییجا ن،یآنلا یهاطیدر مح ژهیاعتماد به شخص ثالث به و

پرداخت،  ک،یلجست ،اعتماد یمهرها: مانند یارائه دهندگان خدمات مختلف توانندیاشخاص ثالث م دارد. تیهستند، اهم گریکدیاعتماد به 

پول را به طور  ،شخص ثالث ستمیس کیاست که در آن  یقرارداد توافق کی خدمات امانی، .(2022)کائو و هوانگ،  باشند. رهیو غ مهیب

 ککه با سایت ترب همکاری دارد، ی 7به عنوان مثال نمایندگی مجاز امانی. داردیتوافق شده نگه م طیموقت تا زمان برآورده شدن شرا

 داریخر ایدارد که آ نیبه ا یآزاد کردن وجه به فروشنده بستگ طخواهد کرد. شر یسازادهیپرداخت پ ستمیدر س یگذارسپرده یژگیو

به توافق برسند.  لیتحو خیدر مورد تار دیو هم فروشنده با داری. هم خرریخ ایکرده است  افتیکه محصول خود را در کندیم دییتأ

. شودیم ینگهدارنمایندگی مجاز امانی که به طور موقت توسط  دهدیپرداخت را انجام م داریخر شود،یکه معامله آغاز م یهنگام

 داریمحصول را به خر ،دهندهلیتحو ل،یدهد. در نقطه تحو لیتوافق شده فرصت دارد تا محصولات را تحو لیتحو خیفروشنده تا تار

توافق  خیتا تار کند. اگر فروشنده نتواند محصول را دییخود تأ ستمیرا در س لیتحو داریکه خر کندیحاصل م نانیو اطم دهدیم لیتحو

  .(3، ص 2023، 8نگونگ و نجک) شودیبازپرداخت م داریدهد، پول خر لیشده تحو

 9شرایط تسهیل کننده 

. (2022و همکاران،  10رازیم) کند، افراد معتقدند که یک چارچوب نظارتی و فنی از استفاده از سیستم پشتیبانی میدهکنندر شرایط تسهیل 

 کمک می کند تا «یاعتماد فناور» تیتقوسپس با  .کند یعمل م هیاول «یاعتماد فناور» جادیا یبرا یا هیعنوان پابه کننده  لیتسه طیشرا

کند که ابتدا  یلازم را فراهم م یطیو مح یساختار تیکننده حما لیتسه طیاصل، شرا در .شود لیتبد« ابطهربه اعتماد »به  «یاعتماد فناور»

                                                             
1. Dutton & Shepherd 
2. Technology Trust 
3. Li 
4. Soleimani 
5. Sun 
6. Third party cetification and Escrow services 
7. https://azna-amani.ir/ 
8. Ngong & Njeck 
9. Faciliating Condition 
1 0. Miraz 
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رابطه( در به )اعتماد  نیطرف نیب یفرد نیتر و ب قیکند، سپس امکان توسعه اعتماد عممی  جادی( را ای)اعتماد فناور ستمیاعتماد به س

  .(2004، 1نگامیراتناس) کندمی را فراهم  یکیالکترون یبازارها

 وب سایت های کسب و کار خانگی ایرانی

ی مجازی مانند اینستاگرام هااستفاده از این شبکهیا با استفاده از وب سایت و یا با فروش محصولات کسب و کارهای خانگی در ایران  

 ، در شیوة پرداخت آنمحصولاتهای فروش سایتچون اینستاگرام با وب شبکه های مجازیدر  فروش فاوتمهمترین ت .انجام می شود

شود و برای پرداخت مستقیم و اینترنتی هزینة موردنظر تعبیه میبانک  های فروش اینترنتی، درگاهسایتوب هاست. بدین صورت که در 

اینستاگرام،  با استفاده از شبکه های مجازی ماننددر فروش کالا  اما درنتیجه فرایند پرداخت و انتقال پول کاملاً ایمن و تحت کنترل است

کمک دستگاه پرداخت نک، موبایل بانک و ... یا بههای خودپرداز، اینترنت باکمک دستگاهصورت کارت به کارت و بهمشتری یا به

بنابراین این پژوهش به علت عدم پرداخت ایمن   .(1398د )صفایی و عاطف یکتا، کنمی پرداخت هزینه را در زمان تحویل کالا  2سیار

ن به دو نوع کلی تقسیم شبکه های مجازی در ایران از بررسی آن ها صرف نظر کرده است. وب سایت های کسب و کار خانگی در ایرا

محصولات یک کسب و کارخانگی از طریق وب سایت به که  وب سایت خاص یک کسب و کار خانگی استمی شوند. نوع اول، 

نوع دوم، پلتفرم های کسب و فروش می رسد. مانند وب سایت عسلکده، که وب سایت فروش عسل یک زنبوردار نمونه خراسان است. 

یت فروش محصولات خانگی چندین کسب و کار خانگی است که وب سایت به عنوان واسطه میان کسب وب ساکار خانگی است که 

و کارهای مختلف و مشتریان است. مانند وب سایت جارچیکو که شامل محصولات مختلفی مانند صنایع دستی، لباس، زیورآلات، لوازم 

 تحریر از کسب و کارهای مختلف خانگی است. 

 مدل مفهومی پژوهش

در این مدل مفهومی، اعتماد  نشان داده شده است. 1با توجه به پیشینه پژوهش مدل مفهومی توسعه داده شده این پژوهش در شکل  

شرکتی یا نهادی شامل عادی بودن موقعیت، تضمین های ساختاری، شرایط تسهیل کننده، گواهینامه شخص ثالث و خدمات امانی، اعتماد 

  رنت نقش متغیر مستقل و قصد خرید نقش متغیر وابسته را در مدل ایفا کردند.به فناوری، اعتماد به اینت

                                                             
1. Ratnasingam 
2. Point of Sale (POS) 
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 (2007و ابراهیم و همکاران،  2019و همکاران،  2؛  تسای2025و همکاران،  1: مدل مفهومی پژوهش )منبع: گوین1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش

گزینه ای لیکرت  5ای با مقیاس ها از پرسشنامهپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر زمان مقطعی است. به منظور گردآوری داده

گفن و ؛2008و همکاران، 3گویه )کیم  5عادی بودن موقعیت با استفاده شد. پرسشنامه با اقتباس از منابع معتبر طراحی شد که شامل 

گویه )هسو  5(، تضمین ساختاری با 2005و همکاران،   5و بارت 2002مک نایت و همکاران،  ؛2006 4پاولو و فیگنسون، ؛2003همکاران، 

جارونپا  ؛2003گویه )پاولو،   6(، اعتماد به اینترنت با 2005،  9و ادونوان و مک گوان 2019، 8کیسل؛ 2009، 7کیم و بنبسط ؛2004، 6و چیو

                                                             
1.  Nguyen 
2. Tsai 
3. Kim 
4. Pavlou & Fygenson 
5. Bart 
6. Hsu & Chiu 
7. Kim & Benbasat 
8. Kissel 
9. O'Donovan & McGowan 

 

 خرید قصد

 

 تضمین های ساختاری

گواهینامه شخص 

 ثالث و خدمات امانی

 

 شرایط تسهیل کننده

 

 اعتماد به فناوری

 اعتماد به اینترنت

 

 عادی بودن موقعیت

 ابعاد اعتماد نهادی
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گویه  5اعتماد به فناوری با  (،2007، 10103نزو چن و بار 2011اسمیت و همکاران،   ؛2002و همکاران،   2زیتامل ؛1999 ،1و تراکتینسکی

گفن و گویه )5گواهینامه شخص ثالث و خدمات امانی با   (،2003،  و پاولو نگامیراتناسو  2003پاولو،    ؛2009مک نایت و همکاران،  )

و آکار  (2021و همکاران،   5)دارمستیگویه  5( و قصد خرید با 2007، 4گویه )حسنین و هد 4(، شرایط تسهیل کننده با 2003همکاران،  

 میتنظ هیکه پرسشنامه اول بیترت نیبد ده،یاستفاده گرد یصور ییپرسشنامه، از روا ییروا دییبه منظور تأ( است.  2018،  6و دالگیک 

ها در پرسشنامه  و سپس نظرات آن ندیپرسشنامه، اظهار نظر نما ییو خبرگان قرار داده شد تا در رابطه با روا دیاسات اریشده، ابتدا در اخت

استفاده شد که  SPSSنرم افزار  لهیکرونباخ به وس یپرسشنامه از روش آلفا ییایمنظور برآورد پا به. دیلازم انجام گرد راتییلحاظ و تغ

در نهایت نیز با  .ستگزارش شد که نشان دهنده پایایی مناسب مدل ا  7/0ضریب آلفای کرونباخ برای تمامی متغیرهای پژوهش بالاتر از 

نفر از مشتریان وب سایت های کسب و کار خانگی که حداقل یکبار  384روش نمونه گیری خوشه ایی دو مرحله ایی، داده هایی از 

پرسشنامه را مشتریان وب سایت های خاص یک کسب  191تجربه خرید از این وب سایت ها را داشته اند، جمع آوری شد. از این تعداد، 

پرسشنامه را مشتریان پلتفرم های کسب و کار خانگی  تکمیل نموده اند. تحلیل تطبیقی کیفی فازی با استفاده از نرم  193خانگی و و کار 

یکبار برای مشتریان وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی و یکبار برای مشتریان پلتفرم های کسب و کار  FsQCAافزار 

 آمده از هر کدام بصورت جداگانه مورد بررسی قرار گرفت و سپس با هم مقایسه شد. خانگی انجام شد. یافته های بدست

 های پژوهشیافته

را ت تاهل جنسیت، تحصیلات و وضعیشناختی پاسخ دهندگان به تفکیک سن، ، آمار توصیفی مربوط به ویژگی های جمعیت1جدول 

 نشان می دهد. 

 های جمعیت شناختی پاسخ دهندگانویژگی :1جدول

 درصد فراوانی فراوانی ابعاد ویژگی درصد فراوانی فراوانی ابعاد ویژگی

 1/16 62 و کمتر 20 سن 5/6 25 زیر دیپلم تحصیلات

 9/33 130 30تا  21 1/20 77 دیپلم

 7/29 114 40تا  31 0/7 27 فوق دیپلم

 9/16 65 50تا  41 5/43 167 لیسانس

 4/3 13 50بیشتر از  4/17 67 لیسانسفوق

 6/58 225 خانم جنسیت 5/5 21 دکتری

 4/41 159 آقا 1/41 225 مجرد وضعیت تاهل

 100 384 جمع 6/58 158 متاهل

 

                                                             
1. Jarvenpaa & Tractinsky 
2. Zeithaml 
10. Chen & Banes 
4. Hassanein & Head 
5. Dharmesti 
6. Akar & Dalgic 
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اد که مقادیر شاخص های پرسشنامه، نشان د 384نتایج بدست آمده از ارزیابی مدل های اندازه گیری بر اساس داده های استخراج شده از 

برای  AVE سب مدل است.است که نشان دهنده پایایی منا 7/0پایایی ترکیبی برای تمام متغیرهای موردنظر بالاتر از آلفای کرونباخ و 

 گزارش شد که نشان دهنده روایی همگرا مدل است. 5/0تمام متغیرهای مورد نظر نیز بالاتر از 

 

 
 : مدل تحلیل عاملی متغیرهای پژوهش2شکل

 

بدست آمده است، بنابراین نیازی به حذف هیچ سوالی  5/0می شود که تمامی مقادیر بارهای عاملی بیشتر از ، مشاهده 2با توجه به شکل 

متوسط است. مقدار شاخص مطلق، با و  478/0مقدار ضریب تعیین مربوط به متغیر قصد خرید، همچنین، مشاهده می شود که  نیست.

  محاسبه شد که نشانگر برازش مطلوب مدل پژوهش است. 08/0مقدار   3 1استفاده از نرم افزار اسمارت پی ال اس

 آزمون همبستگی اسپیرمن

رمن استفاده شده است. به دلیل ترتیبی و غیر نرمال بودن متغیرهای پژوهش برای بررسی همبستگی بین متغیرها از آزمون همبستگی اسپی

طح معناداری سگردد،  ه میده است. همانگونه که مشاهدبین متغیرهای تحقیق آورده ش اسپیرمنمقادیر ضریب همبستگی  2ول ددر ج

تباط دو به دوی متغیرها م ارداست. لذا فرضیه آماری صفر مبنی بر ع 05/0ار دمتغیرهای تحقیق کمتر از مق ط بینببرای تمامی روا نآزمو

 ود.ش می دها تأیی باهم رد و فرضیه پژوهش مبنی بر ارتباط بین آن

  

                                                             
1. Smart PLS 
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 اسپیرمنهمبستگی خطی  نآماره و آزمو جنتای: 2ل ودج

 a b c D e f g 

a 000/1 آماره  629/0  571/0  519/0  432/0  285/0  آماره 

000/0 . سطح معناداری   000/0  000/0  000/0  000/0  سطح معناداری 

b 629/0 آماره  000/1  391/0  . 550/  503/0  364/0  آماره 

000/0 سطح معناداری   . 000/0  000/0  000/0  000/0  سطح معناداری 

c 571/0 آماره  391/0  000/1  526/0  304/0  400/0  آماره 

000/0 سطح معناداری   000/0  . 000/0  000/0  000/0  سطح معناداری 

d 519/0 آماره  . 550/  526/0  000/1  613/0  513/0  آماره 

000/0 سطح معناداری   000/0  000/0  . 000/0  000/0 معناداریسطح    

e 432/0 آماره  503/0  304/0  613/0  000/1  514/0  آماره 

000/0 سطح معناداری   000/0  000/0  000/0  . 000/0  سطح معناداری 

f 285/0 آماره  364/0  400/0  513/0  514/0  000/1  آماره 

000/0 سطح معناداری   000/0  000/0  000/0  000/0  سطح معناداری . 

g 308/0 آماره  317/0  548/0  452/0  337/0  519/0  آماره 

000/0 سطح معناداری   000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  سطح معناداری 

 

 یافته های حاصل از روش تحلیل تطبیقی کیفی فازی

تضمین »، «عادی بودن موقعیت» یا نهیشرط زم شششامل  زین پژوهش یا نهیاست و شروط زم «قصد خرید» ،پژوهش جهینت ریمتغ

  .بوده است« سهیل کنندهتشرایط »و « گواهینامه های شخص ثالث و خدمات امانی»، «اعتماد به فناوری»، «اعتماد به اینترنت»، «ساختاری

 الف( تحلیل لازم بودن
مشاهده می شود، هیچ   3جدول در این مرحله بررسی برای یافتن شرط های ضروی منجر به قصد خرید انجام شد. همان طور که در 

در وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی )به اختصار الف( و پلتفرم های کسب و کار های  9/0شرطی با سازگاری بالاتر از 

(. به عبارت دیگر هیچ شرطی به تنهایی منجر به قصد خرید از وب سایت 2010، 1و واگمن دریاشناخانگی )به اختصار ب( وجود ندارد )

 های خاص یک کسب و کار خانگی یا پلتفرم های کسب و کار های خانگی نمی شود.

  

                                                             
1. Schneider & Wagemann 
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 تحلیل لازم بودن شروط علّی ایجاد قصد خرید: 3جدول

 نرخ سازگاری در ب نرخ سازگاری در الف شروط علیّ

 7726/0 7211/0 عادی بودن موقعیت

 8459/0 7034/0 تضمین ساختاری

 8017/0 7931/0 اعتماد به اینترنت

 8425/0 7698/0 اعتماد به فناوری

 7415/0 7333/0 گواهینامه های شخص ثالث و خدمات امانی

 8142/0 8073/0 شرایط تسهیل کننده

 

 ب( شرح راه حل ها و تحلیل کفایت

میانی.  تمام راه حل های  -3به صرفه و  -2پیچیده،  -1روش تحلیل تطبیقی کیفی فازی سه نوع جواب به شرح زیر را محاسبه می کند: 

در پیوست آمده است. در این بخش راه حل های به دست آمده میانی  3نسخه   1بدست آمده با استفاده از نرم افزار اف اس کیو سی ای

راه  11 .عدم وجود آن شرط استبه معنای « ~»و « و»به معنای »+« در قالب گزاره هایی متشکل از شروط آورده شده است. در گزاره ها 

یافته های حاصل از پیاده سازی روش تحلیل تطبیقی کیفی فازی در خصوص ترکیب های منجر به قصد خرید ، 4حل ارائه شده در جدول 

و  8/0راه حل  هایی هستند که نرخ سازگاری در آن ها بالاتر از از وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی است. این ترکیبات، 

 (. 2008، 2است )راگین 9/0تا  25/0پوشش خام بین 

  

                                                             
1. FsQCA 
2. Ragin 
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 ترکیبات منجر به قصد خرید از وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی: 4جدول

 شاخص کل  شاخص مسیر   

 پوشش کل سازگاری کل سازگاری پوشش منحصر به فرد پوشش  خام مسیر علیّ شماره

1 c+d+e+f 540/0 026/0 909/0 

799/0 767/0 

2 a+b+c+d+e 498/0 011/0 904/0 

3 ~a+~b+c+d+e 332/0 0 903/0 

4 ~a+~b+c+d+f  351/0 014/0 933/0 

5 a+c+~d+~e+f  316/0 015/0 953/0 

6  a+b+c+~e+f  322/0 0 907/0 

7 b+~c+d+f  344/0 005/0 857/0 

8 ~ a+d+e+f  399/0 015/0 874/0 

9 a+b+c+~d+~e  278/0 005/0 884/0 

10 a+b+d+f  535/0 012/0 881/0 

11 ~a+b+~c+d+e  298/0 004/0 847/0 

 

راه حل زیر به عنوان  ترکیبات منجر به قصد خرید از وب سایت های  5در نهایت پس از ساده سازی راه حل ها با استفاده از جبر بولی، 

 خاص یک کسب و کار خانگی بدست آمد:

1 )c+d+e 

~a+~b+c+d+f 2)  

a+c+~d+~e+f 3)  

~a+d+e+f 4)  

5 )b 

در جدول زیر نیز مانند وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی، راه حل های به دست آمده میانی در قالب گزاره هایی متشکل 

از شروط آمده است. یافته های حاصل از پیاده سازی روش تحلیل تطبیقی کیفی فازی در خصوص ترکیب های منجر به قصد خرید از 

 مشاهده می کنید. 5تفرم های کسب و کارهای خانگی را در جدول پل
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 ترکیبات منجر به قصد خرید از پلتفرم های کسب و کار های خانگی :5جدول 

 شاخص کل  شاخص مسیر   

 پوشش کل سازگاری کل سازگاری پوشش منحصر به فرد پوشش  خام مسیر علیّ شماره

1 a+c+~e+f 389/0 011/0 987/0  

 

2 a+b+~d+~e+~f 272/0 006/0 978/0   

3 ~a+~b+c+~d+f 280/0 0 949/0  

 

4 a+b+c+~e 425/0 017/0 944/0 818/0 850/0 

5 a+b+~c+e+f 343/0 0 908/0 

6 ~a+~c+d+f 349/0 035/0 886/0 

7 a+b+d+e 611/0 195/0 877/0 

8 ~a+~b+~e+f 296/0 006/0 836/0 

 

 گیریبحث و نتیجه

اگر چه ابعاد مختلف اعتماد نهادی در تعدادی از مطالعات بصورت جداگانه مورد بررسی قرار گرفته اند اما تاثیر گذاری هر یک از ابعاد 

اعتماد نهادی بر قصد خرید مشتریان مورد بررسی قرار نگرفته است. بر این اساس این پژوهش به بررسی ابعاد مختلف اعتماد نهادی بر 

ریان وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی و پلتفرم های کسب و کار خانگی با رویکرد فازی پرداخته است. قصد خرید مشت

این پژوهش با استفاده از داده های بدست آمده از نظرسنجی از مشتریان وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی و همچنین 

خرید از وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی یا پلتفرم های کسب مشتریان پلتفرم های کسب و کار خانگی که حداقل یکبار 

و کار خانگی را تجربه کرده اند، اعتماد به خرید از وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی و اعتماد به خرید از پلتفرم های 

شامل: عادی بودن  خاص یک کسب و کار خانگی  یها تیوب سا کسب و کار خانگی را مورد بررسی قرار داد. ابعاد اعتماد نهادی به

 موقعیت، تضمین ساختاری، اعتماد به اینترنت، اعتماد به فناوری، گواهینامه شخص ثالث و خدمات امانی و شرایط تسهیل کننده می باشد.

فروشندگان یا صاحبان وب سایت های کسب و کار خانگی، می توانند با در نظر گرفتن نوع وب سایت خود که خاص یک کسب و 

کار خانگی است یا پلتفرم کسب و کار خانگی است و چندین فروشگاه محصولات کسب و کارهای خانگی را در بردارد، از میان راه 

ب کنند. در این پژوهش، هر راه حل که نرخ سازگاری بالاتری دارد، انتخاب بهتری خواهد بود. حل های ارائه شده، یک راه حل را انتخا

در واقع، برای در نظر گرفته شدن به عنوان راه حل منتخب در اولویت بالاتری قرار دارد اما همه راه حل های ارائه شده منجر به حصول 

 نگی می شوند. نتیجه، یعنی قصد خرید از وب سایت های کسب و کار خا

راه حل با بیشترین نرخ سازگاری در وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی شامل: عادی بودن موقعیت، اعتماد به اینترنت، عدم 

اعتماد به فناوری، عدم گواهینامه شخص ثالث و خدمات  امانی و شرایط تسهیل کننده است. راه حل با بیشترین نرخ سازگاری در پلتفرم 

ب و کار خانگی شامل: عادی بودن موقعیت،  اعتماد به اینترنت، عدم گواهینامه شخص ثالث و خدمات  امانی و شرایط تسهیل های کس

 کننده است.
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این دو راه حل، شباهت بسیاری به هم دارند. در واقع تفاوت بین این دو راه حل در عدم اعتماد به فناوری در وب سایت های خاص یک 

است. در هر دو راه حل، شرط های عادی بودن موقعیت، اعتماد به اینترنت، عدم گواهینامه شخص ثالث و خدمات کسب و کار خانگی 

 امانی و شرایط تسهیل کننده وجود دارد. با توجه به این که این دو راه حل بیشترین نرخ سازگاری را دارند. بنابراین انتخاب آن ها نسبت

است. شباهت  این دو راه حل نشان می دهد که هم در وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی به سایر راه حل ها، انتخاب بهتری 

و هم در پلتفرم های کسب و کار خانگی در صورتی که شروط عادی بودن موقعیت، اعتماد به اینترنت و شرایط تسهیل دهنده وجود 

اشند و حتی در وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی، دارند. حتی اگر گواهینامه شخص ثالث و خدمات امانی وجود نداشته ب

 اعتماد به فناوری وجود نداشته باشد، قصد خرید از وب سایت های کسب و کار خانگی می تواند به عنوان نتیجه بدست آید.

عدم عادی بودن  اولویت دوم را با توجه به نرخ سازگاری در بین راه حل های وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی، راه حل

موقعیت، عدم تضمین ساختاری، اعتماد به اینترنت، اعتماد به فناوری و شرایط تسهیل کننده است. همچنین اولویت سوم با توجه به نرخ 

سازگاری در بین راه حل های پلتفرم های کسب و کار خانگی، راه حل عدم عادی بودن موقعیت، عدم تضمین ساختاری، اعتماد به 

 عدم اعتماد به فناوری و شایط تسهیل کننده است. اینترنت،

این دو راه حل، شبیه به هم هستند. در واقع تفاوت بین این دو راه حل در اعتماد به فناوری در وب سایت های خاص یک کسب و کار 

در حالی که عدم عادی بودن  خانگی و عدم اعتماد به فناوری در پلتفرم های کسب و کار خانگی است. این دو راه حل نشان می دهند که

موقعیت و عدم تضمین ساختاری در وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی وجود دارد، حضور شروط اعتماد به اینترنت، اعتماد 

به فناوری و شرایط تسهیل کننده برای ایجاد قصد خرید از وب سایت های خاص یک کسب و کار خانگی، لازم است و همینطور در 

تفرم های کسب و کار خانگی نیز می توان گفت که در صورتی که عدم عادی بودن موقعیت و عدم تضمین ساختاری و عدم مورد پل

اعتماد به فناوری وجود دارد. حضور شروط اعتماد به اینترنت و شرایط تسهیل کننده برای ایجاد قصد خرید از پلتفرم های کسب و کار 

 خانگی لازم است.

 ات کاربردیپیشنهاد

  با توجه به نقش مهم شرایط تسهیل کننده در ایجاد قصد خرید از وب سایت های کسب و کار خانگی، پیشنهاد می شود که به

شرایط تسهیل کننده مانند: دسترس پذیری اطلاعات، راحتی و سهولت دسترسی به اطلاعات محصولات خانگی،  قابلیت 

خدمات چت آنلاین یا پشتیبانی تلفنی اهمیت بسیاری داده شود. این شرایط  استفاده، طراحی ساده و کاربرپسند وب سایت، ارائه

 می تواند باعث بهبود اعتماد به وب سایت های کسب و کار خانگی شود.

  فناوری و زیر ساخت های آنلاین که می تواند تجربه خرید مشتریان را تسهیل کند و همچنین ارائه گزینه های پرداخت مختلف

 از جمله کارت های اعتباری، پرداخت آنلاین و ... را برای مشتریان در نظربگیرند.برای مشتریان 

  ایجاد یک محیط اجتماعی در وب سایت مثلا از طریق نظرات و تجربیات مشتریان و یا لینک شبکه های اجتماعی مربوطه به

 محصولات خانگی وب سایت خود می تواند به افزایش اعتماد کمک کند.

 ود از نمادهایی مانند نماد اعتماد الکترونیک در وب سایت کسب و کارهای خانگی استفاده شود.پیشنهاد می ش 

  با پیاده سازی اصول صحیح بازاریابی از قبیل بسته بندی مناسب، برندسازی، قیمت گذاری و ... می توان بازار محصولات کسب

 و کارهای خانگی را توسعه داد. 
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 و اطلاع رسانی ها به تمایز بین محصولات سالم و ارگانیک خانگی در مقایسه با محصولات  پیشنهاد می شود که در تبلیغات

 تولیدی کارخانه های صنعتی و غیر ارگانیک پرداخته شود. 

 محدودیت های پژوهش و پیشنهادات برای پژوهش های آتی 

قرار دادند. برخی از آن ها شامل موارد زیر است:  در این پژوهش محدودیت هایی وجود داشت که فرآیند و نتایج پژوهش را تحث تاثیر

محدودیت های موجود در ابزار نظرسنجی از مشتریان و پرسشنامه، جدید بودن روش شناسی تحلیل تطبیقی کیفی فازی به گونه ایی که 

ای آتی، پیشنهادات زیر را منابع و مراجع بسیار محدودی در داخل کشور و به زبان فارسی ایجاد شده است. این پژوهش برای پژوهش ه

 ارائه می دهد:

 اشخاص نیب رابطهپیشنهاد می شود که . دارد وجود ثالث اشخاص دامنه مجدد فیتعر به ازین که کندیم استدلال پژوهش نیا 

 معاملات در ثالث اشخاص چگونه که دارد یبررس ارزش سوال نیا مورد بررسی قرار گیرد. تیساوب دهندگان ارائه و ثالث

  .بگذارند ریتأث فروشندگان و دارانیخر نیب اعتماد رابطه بر توانندیم نیآنلا

  .پژوهش های آتی می توانند شبکه های اجتماعی را با توجه به ساختار و مخاطبین بسیار متفاوت مورد بررسی قرار دهند 

  کنندگان وب سایت های کسب و کار در نظر گرفتن بازیگران مهمی چون صاحبان کسب و کارهای خانگی و اداره همچنین

 خانگی
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