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 This study proposes a model that examines the interplay between 

individual consumer factors, purchasing behavior on social commerce 

platforms, and privacy concerns within contemporary online 

environments. Notably, the role of warranty statements as a moderator of 

usage is highlighted. To ensure robustness, the sample size was 

determined using Barclay et al.'s method, which recommends a minimum 

of 50 questionnaires. However, to enhance generalizability, a total of 216 

questionnaires were fully completed. The data collection employed a 

random sampling method. This study falls under the category of 

correlational research and utilized SPSS 25 and Smart PLS 3 tools for 

analysis. The findings indicate that information sensitivity and the desire 

to control information have a positive and significant impact on privacy 

concerns and purchasing behavior. Conversely, privacy awareness 

exhibits a negative effect on both privacy concerns and purchase behavior. 

Previous experience was found to have no influence on these variables. 

Furthermore, information sensitivity, the desire to control information, 

and privacy awareness indirectly affect purchasing behavior through the 

mediating variable of privacy concern. The analysis of the assurance 

statement reveals that it moderates the relationship between privacy 

concern and purchase behavior. The study's results suggest that 

prioritizing customer privacy has a favorable impact on both the quality 

and quantity of their purchases. Businesses should address this concern by 

incorporating detailed descriptions of their policies into their privacy 

guarantee statements, thereby demonstrating their commitment to this 

need. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

The rapid proliferation of the internet has significantly reshaped the retail industry, driving a fundamental 

shift in consumer behavior towards e-commerce. This paradigm shift has necessitated a more 

comprehensive understanding of both online and offline consumer behavior. In the current digital era, e-

commerce has witnessed exponential growth, leading to the emergence of social commerce. This novel 

business model, enabled by Web 2.0 technologies, fosters social interactions among consumers within 

online environments, transitioning the focus from product-centric to social and customer-centric 

orientations .Social commerce has emerged as a powerful force in the retail landscape, offering unique 

opportunities for brands to engage with consumers on a more personal level. By leveraging social media 

platforms and online communities, businesses can create a sense of belonging and foster loyalty among 

their customer base. Moreover, social commerce can provide valuable insights into consumer preferences 

and behavior, enabling companies to tailor their offerings and marketing strategies accordingly. 

While social commerce has demonstrated considerable potential for economic benefits, it has also raised 

legitimate concerns regarding consumer privacy. The increasing prevalence of online interactions and 

social engagement on shopping platforms has heightened the risk of privacy breaches, underscoring the 

imperative for robust data protection measures to safeguard consumer information in this evolving digital 

landscape .Addressing privacy concerns is crucial for the long-term sustainability of social commerce. 

Businesses must implement stringent data security protocols, obtain explicit consent from consumers, 

and be transparent about their data collection and usage practices. By prioritizing privacy and building 

trust with consumers, companies can create a more sustainable and ethical social commerce ecosystem. 

 

Methodology 

The current study adopts a descriptive and correlational research design, utilizing a quantitative 

approach. The target population comprises all individuals in Iran who have made at least one online 

purchase on social commerce websites. For sampling, a random sampling method was employed, and 

data were collected through both field and electronic questionnaires. The sample size was determined 

using Barclay et al.'s method, which recommended a minimum of 50 questionnaires, but to enhance 

generalizability, 216 fully completed questionnaires were used. The reliability and validity of the 

measurement model were assessed, and the structural model was evaluated using the goodness-of-fit 

indices, including the coefficient of determination (R2), the predictive relevance (Q2), and the path 

coefficients. The hypotheses were tested using the significance of the path coefficients and the t-values. 

 

 Result and discussion 

The study's findings reveal that information sensitivity and the desire to control information have a 

positive and significant influence on privacy concerns and purchasing behavior, while privacy awareness 

exhibits a negative effect on both. Interestingly, previous experience was found to have no impact on 

these variables. Further, information sensitivity, the desire to control information, and privacy awareness 

indirectly affect purchasing behavior through the mediating role of privacy concerns. The analysis of the 

assurance statement indicates that it moderates the relationship between privacy concerns and purchase 

behavior. These results suggest that prioritizing customer privacy has a favorable impact on the quality 

and quantity of their purchases. The study recommends that businesses should address this concern by 

incorporating detailed descriptions of their privacy policies into their guarantee statements, thereby 

demonstrating their commitment to protecting customer privacy. The findings contribute to the existing 

literature on social commerce and provide practical implications for businesses aiming to enhance 

consumer trust and purchasing behavior while mitigating privacy-related risks. 
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Conclusion 

The rapid growth of the Internet has had a profound impact on the retail industry, leading to a 

fundamental shift in consumer behavior and the emergence of e-commerce. The increasing number of 

consumers engaging in online retail has necessitated a more systematic understanding of both online and 

offline consumer behavior. In the current internet era, the emergence of social commerce, a new form of 

e-commerce, has created a novel business model that utilizes Web 2.0 technologies to enhance social 

interactions among consumers in online environments. 

While social commerce has been increasingly influenced by e-commerce and has brought about potential 

economic benefits, it has also faced growing concerns about consumer privacy due to online interactions 

and social engagement on shopping websites. This study's findings provide valuable insights into the 

interplay between individual consumer factors, purchasing behavior on social commerce platforms, and 

privacy concerns within contemporary online environments. The results suggest that prioritizing 

customer privacy has a favorable impact on the quality and quantity of their purchases, and businesses 

should address this concern by incorporating detailed descriptions of their privacy policies into their 

guarantee statements, thereby demonstrating their commitment to protecting customer privacy. These 

findings contribute to the existing literature on social commerce and provide practical implications for 

businesses aiming to enhance consumer trust and purchasing behavior while mitigating privacy-related 

risks. 
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با نقش  تجارت اجتماعی هایدر سایت هاآنتأثیر عوامل فردی مصرف کنندگان بر رفتار خرید 
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ها کنندگان و رفتار خرید آنحاضر مدلی را ارائه داده است که عوامل فردی مصرف ۀمطالع 
های های مربوط به حریم خصوصی در محیطهای تجارت اجتماعی با نگرانیرا در سایت

ی سازی نقش بیانیهتهپیوند داده و با برجس ،آنلاین که امروزه از اهمیت بالایی برخوردار است
ش کننده استفاده شده است. برای حجم نمونه از روعنوان تعدیلتضمین برای توسعه تحقیق به

داد لیکن برای افزایش پرسشنامه پیشنهاد می 50که حداقل  بارکلای و همکاران استفاده شد
 بود. گیری تصادفی دردسترسروش نمونه. میل گردیدتکپرسشنامه  216پذیری سطح تعمیم

 Smart و SPSS 25 باشد و ابزارهایهای همبستگی مینوع این پژوهش از انواع پژوهش

PLS 3  اند. خروجی این پژوهش حاکی از آن است برد این پژوهش به کار برده شدهدر پیش
طلاعات بر نگرانی حریم خصوصی و رفتار خرید که حساسیت اطلاعات و تمایل به کنترل ا

تأثیر مثبت و معناداری دارد. این درحالی است که تأثیر آگاهی از حریم خصوصی بر نگرانی 
حریم خصوصی و رفتار خرید منفی است و تجربه قبلی هیچ تأثیری بر متغیرهای مذکور 

هی از حریم خصوصی از حساسیت اطلاعات، تمایل به کنترل اطلاعات و آگا ،ندارد. همچنین
دهند. طبق طریق متغیر میانجی نگرانی حریم خصوصی، رفتار خرید را تحت تأثیر قرار می

کند. طبق تحلیل بیانیه تضمین، رابطه نگرانی حریم خصوصی و رفتار خرید را تعدیل می
توجه به حریم خصوصی مشتریان بر روی کیفیت و کمیت خرید آنان  ،های این مطالعههیافت

وکارها برای اثبات توجه به این نیاز باید در بیانیه تضمین حریم ثر مطلوبی دارد و کسبا
 .هایشان این نگرانی را برطرف کنندخصوصی با شرح دقیق سیاست

در  هاتأثیر عوامل فردی مصرف کنندگان بر رفتار خرید آن(. 1403) نعمت الهی، سحر و نوروزی، وحید.؛ رحیمی اقدم، صمدبه این مقاله:  استناد
 .124-103، (16) 37، بازرگانیهای مدیریت کاوش های حریم خصوصی،تعدیلگری نگرانیبا نقش  های تجارت اجتماعیسایت

 jbar.2025.21175.4397/10.22034 یپژوهشمقاله 
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 مقدمه .1
در  یراتییتغ و شده است هایفروشخرده کرددر عمل یاساس رییمنجر به تغ نترنتیاامروزه بر کسی پوشیده نیست که 

 شده است سهیمقا یرت در انقلاب صنعتکننده و تجاکرده است که با رفتار مصرف جادیتجارت ادر کننده رفتار مصرف
و  نیکننده آنلارفتار مصرف یهااز جنبه یترمستلزم درک منظم ،نیآنلا دیخر یانگسترش جه (.2017، 1)نیسار و پرابهاکار

مشغول  نیآنلا یفروشکنندگان در تعامل با خردهاز مصرف یاندهیتعداد فزا(. 2022 ،و همکاران 2)زربینی است نیآفلا
 یکیتجارت الکترونعصر اینترنت( حاضر )در عصر  (.2012همکاران،  و 4؛ چیو2023و همکاران،  3وو) هستند تیفعال

های اجتماعی، یک (. به دنبال رشد اینترنت و ظهور رسانه2010و همکاران،  5هیو)ست در حال گسترش ا ایفزاینده سرعتاب
(. 2022و همکاران،  7؛ ژو2019و همکاران،  6وانگاست )یجاد شده بستر جدید تجارت الکترونیکی به نام تجارت اجتماعی ا

های عنوان نوع جدید تجارت الکترونیکی، نوعی بازاریابی نوظهور است که در آن تجارت از طریق پلتفرمتجارت اجتماعی به
وکار نوان یک مدل کسبعهای تجارت اجتماعی به(. درواقع سایت2022و همکاران،  8چنشود )های اجتماعی انجام میشبکه

کنندگان در در جهت افزایش تعاملات اجتماعی بین مصرف 2.0های وب شوند که با استفاده از تکنولوژیجدید محسوب می
و  9لیاند )گیری اجتماعی و مشتری محور تغییر کردهگرا( به جهتگیری محصول )محصولهای آنلاین، از جهتمحیط

های جدیدی را برای کاربران عنوان شکل جدیدی از تجارت الکترونیکی کانالو به (2019، 10و؛ وانگ و هراند2017همکاران، 
تنها تصمیمات خرید، بلکه اند که بر رفتار خرید کاربران تأثیر چشمگیری داشته است؛ همچنین از این طریق، نهایجاد کرده

و همکاران،  11بایبخشد )ید محتوا را بهبود میهای اصلی آن مثل تعاملات اجتماعی و تولتجربیات خرید توسط ویژگی
وسیله آن با سازد بهاند که افراد را قادر میعنوان ابزاری در نظر گرفتههای اجتماعی، اینترنت را بههای شبکه(. سایت2015

ها سی به پروندهیکدیگر ارتباط برقرار کنند، اطلاعات و پروفایل شخصی ایجاد کنند، از دوستان و همکاران خود برای دستر
های اجتماعی بپردازند و با به آوری سرمایههای فوری به دوستانشان ارسال کنند، به جمعدعوت کنند و ایمیل و پیام

اشتراک گذاشتن نظرات خود با توجه به تجربیات قبلی بر تصمیمات خرید و نهایتاً رفتار خرید دیگر کاربران مؤثر واقع 
ای از تجارت الکترونیکی تأثیر پذیرفته و طور فزایندهاگرچه تجارت اجتماعی به (.2016ان، و همکار 12زادهموسویشوند )

کننده ناشی از تعاملات های مربوط به حریم خصوصی مصرفای را به بار آورده است، با نگرانیمزایای اقتصادی بالقوه
روز در حال ای روزبهطور فزایندهها بهین نگرانیهای خرید روبرو شده است و اسایتهای اجتماعی در وبآنلاین و تعامل

ناپذیر از عنوان بخش جدایی( باوجود اینکه ارتباطات آنلاین به2021و همکاران،  13؛ حسن2019وانگ و هراندو، است )رشد 
افزایش شده است، استفاده گسترده از اینترنت برای ارتباطات و تعاملات اجتماعی آنلاین موجب زندگی افراد شناخته

طور همچنین خریدهای آنلاین به. (2010، 14شیناست )پذیری ریسک )خطرات( حریم خصوصی شده ها درباره آسیبنگرانی
، 15هوانگ و لیانگاست )شوند به چالش کشیده شده مداوم با تهدیدهای بالقوه که شامل نقض حریم خصوصی مشتریان می

های عنوان عامل اصلی محدودکننده تجارت الکترونیکی و سایتصوصی بهها در مورد حفظ حریم خدرواقع، نگرانی(. 2022
ها های حریم خصوصی آنلاین، یافتهلیرغم نگرانیع (.2023و همکاران؛  16شده است )سندهوهای اجتماعی شناختهشبکه
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 108------------------------- رحیمی اقدم و همکاران /...با  تجارت اجتماعی هایدر سایت هاتأثیر عوامل فردی مصرف کنندگان بر رفتار خرید آن

زجمله نام، آدرس، شان ادهد که برخی افراد در ارتباطات و تعاملات آنلاین خود انواع مختلف اطلاعات شخصینشان می
. از طرفی افشای این اطلاعات مرتبط با عوامل فردی (2010)شین، گذارند هایشان را با دیگران به اشتراک میایمیل و عکس

باشد. کنندگان شامل حساسیت اطلاعات، آگاهی از حریم شخصی، تمایل افراد به کنترل اطلاعات و تجربیات قبلی میمصرف
های اخیر درباره ادبیات مربوط به تجارت اجتماعی، اگرچه عوامل فردی مذکور در خی بررسیحال، بر اساس بربااین

های حریم خصوصی کنندگان و نگرانیمطالعات قبلی موردبررسی قرارگرفته، اما تحقیقات کافی درباره رفتار خرید مصرف
چرا  (2019و همکاران،  2؛ کیم2019همکاران، و 1وجود ندارد )آنیک هاآنهای تجارت اجتماعی مرتبط با در موضوعات سایت

طور گسترده مطالعه نشده های اجتماعی بهاندازه تجارت الکترونیکی و شبکهیافته و بهسرعت تکاملکه تجارت اجتماعی به
ین . در ا(2019؛ وانگ و همکاران، 2017)لی و همکاران،  است؛ بنابراین توجه چشمگیر محققان را به خود جلب کرده است

های تجارت های آنلاین برخی از سایتکنندگان در محیطهای حریم خصوصی مصرفمنظور کاهش نگرانیراستا به
(. 2022اند )وانگ و همکاران، اجتماعی برای مقابله با این چالش کلیدی از یک یا چند مکانیسم تضمین اطلاعات استفاده کرده

رای حریم خصوصی، تجارت اجتماعی از توسعه به یک بازار الکترونیکی های حفاظتی و یا مقررات عملی ببدون مکانیسم
های تضمین تا حد زیادی مشخص مکانیسم روزافزونرغم گسترش (. علی2019واقعی منع خواهد شد )کیم و همکاران، 

بر  هاآنهای کنند و اینکه چگونه نگرانیهای تضمین را تفسیر میکنندگان آنلاین این مکانیسمنیست که چگونه مصرف
بنابراین تلاش ما در این تحقیق بر آن است که با ؛ (2016زاده و همکاران، موسوی)گذارند تصمیمات خریدشان تأثیر می

عنوان نقش تعدیل گر و یکی از های خرید بهسایتتمرکز بر روی مکانیسم استراتژی بیانیه و مهرهای تضمین وب
های تجارت اجتماعی با در نظر م خصوصی(، رفتار خرید مشتریان را در سایتهای اصلی مشتریان آنلاین )حرینگرانی

کنندگان در طورکلی هدف این مطالعه بررسی نقش عوامل فردی مصرفوتحلیل کنیم. بهگرفتن عوامل فردی مذکور تجزیه
کنندگان خرید مصرفهای مربوط به حریم خصوصی بر تصمیمات و رفتار های حریم خصوصی و نیز تأثیر نگرانینگرانی

 های خرید آنلاین در کشور ایران است.سایتهای تجارت اجتماعی با تأکید بر نقش استراتژی بیانیه تضمین در وبدر سایت

 

 نظری و پیشینه پژوهش. مبانی 2
یت فروشی داشته است و درنتیجه حضور آنلاین در دستیابی به مزرشد سریع اینترنت تأثیر چشمگیری در صنعت خرده

کنندگان ترجیح که مصرفطوریشده است، بهتوجهی در تجارت الکترونیکی مشاهدهرقابتی حائز اهمیت است. افزایش قابل
های گسترده موجود در محیط آنلاین انتخاب(. 2017و پرابهاکار،  ساری)ندهند در بازارهای مجازی اقدام به خرید کنند می

دسترسی هستند. این بستر هم برای تند که با کلیک بر روی یک دکمه قابلتر برای خریداران مدرن هسبسیار جذاب
دهد تا به معادن طلا از ابزارهای تحلیلی جهت کننده و هم برای شرکت سودمند است و به مدیران این امکان را میمصرف

 (.2020و همکاران،  3براریباشند )فروشی مؤثر دسترسی داشته های خردهارزیابی روش
 یهاتیدارد که هم پیش از فعال اشارهروانی و اجتماعی  ندیکننده به فرادر بازاریابی، رفتار مصرف .کنندهمصرف رفتار

 یهاعاملستمیدر س یو خارج یاطلاعات داخل یآور. در عمل، درروند جمعکندیازآن بروز مخرید و مصرف و هم پس
که در آن  یمتیاز دامنه ق نیو همچن فهمندیخود را م یمصرف تلایو تما هاانگیزهکنندگان مصرف ،یاجتماع یهارسانه

هر  نیو اعتبار آنلا متیق ،یکیدر تجارت الکترون(. 2022و همکاران،  4)ژانگ کاملاً آگاه هستند شود،یم یداریمحصول خر
نیسار و ) دهندیقرار م ریتحت تأث نیدر مورد محصول آنلا یاطلاعات مجاز یکننده را با جستجومصرف دیقصد خر و،د

محصول و خدمات پس از  تیفیاز ک یفیدرک ضع یطورکلبه انیدر مقابل فروشندگان، مشتر حال،نیا با(. 2017پرابهاکار، 
و عدم تقارن اطلاعات را  دارندیکنندگان و فروشندگان اطلاعات مربوط به محصول را محرمانه نگه ممصرف فروش دارند.
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است.  شدهفیبر اساس اطلاعات نامتقارن و ناقص بازار توص کننده،مصرفرفتار  هی. نظرکنندیم جادیا یدر تجارت اجتماع
محصول، خدمات  تیفیاز محصول، مانند اطلاعات مربوط به ک یفروشندگان ممکن است اطلاعات کاف ،یدر تجارت اجتماع

و اگر  گذاردیم ریکنندگان تأثاطلاعات مصرف یآوربر جمع دهیپد نیا عتاً،یطبرا ارائه ندهند.  یخدمات تجار ایپس از فروش 
 (.2015)بای و همکاران،  دهندیرا نشان م یمتفاوت دیکنندگان اهداف خراطلاعات کامل محصول در دسترس باشد، مصرف

که اطلاعات مربوط به محصول  است یمشابه بازار گرد دیخر ندیفرآ نیاطلاعات در ح یجستجو .یاجتماع یریادگی هینظر
را در مورد  یدانش اجتماع انیمشتر ،یدر تجارت اجتماع؛ کندیکننده منتقل مفروشنده به مصرف تیسااز وبرا 

 یریادگی ندیفرآ کی نیا آورندیبه دست م گرانیتوسط د دشدهیتول یمرور محتوا قیمحصولات موردعلاقه خود از طر
از دانش و تجربه  یریادگیاست:  یضرور یاجتماع یشناسروان ،یاجتماع یریادگی ،یدر تجارت اجتماع. است یاجتماع

تا رفتار  کنندیفراهم م انیمشتر یرا برا طیمح یعناصر تجارت اجتماع؛ میاعتماد دار هاآنو به  میشناسیکه ما م یکسان
با تعامل  قیاز طر یبه دانش و تجارب اجتماع انیمشتر(. 2019؛ لی، 2017)چن و همکاران،  را مشاهده کنند گرانید

 یاز سو ییهاهیدر نظر گرفتن توص ایو  گرانیشده توسط دو جوامع، مرور اطلاعات ارسال نیآنلا یهایینظرآزما
در مورد آنچه  هاآن ند،یفرآ نیدر ا(. 2023؛ وو و همکاران، 2013، 1)هوآنگ و بنیوسف دارند یدسترس یاجتماع یهاشبکه

 ایآ نکهیو ا اعتماد هستندقابل یچه فروشندگان کنند،یرا ارضا م هاآن یازهاینمحصولات  ایآ نکهیبخرند و ا خواهندیواقعاً م
نسبت به محصولات و  هاآننگرش  ،یریادگی یرفتارها نی. اشوندیم روشن ر،یخ ایبخش است لذت دیتجربه خر

 (.2022، 2جین و یونکند )یم نییرا تع هاآن دیخر ماتیکه تصم دهدیقرار م ریرا تحت تأث هاتیساوب
 ایعمل در مقابل خطرات و  شدهینیبشیپ یایافراد مزا یخصوص میحساب حر یتئور طبق .یخصوص میحساب حر هینظر

 شتریب هانهیو هز هاسکیکه منافع از ر ی. تنها زمانکنندیم یابیارز یرا در هنگام ارائه اطلاعات شخص یشخص یهانهیهز
 یخصوص میحساب مربوط به حر هینظر ن،یبنابرا؛ (1977، 3)لوآفر و وولف دهستن یاطلاعات شخص یبه افشا لیباشد، ما
با عوامل موازنه متقابل  توانمیفرد را  کی یاقدامات افشا ،یخصوص میمربوط به حر یهایکه باوجود نگران دهدینشان م

 (.2017اران، )لی و همک هستند یفرد یهاتفاوت ای یانهیزم یهاعوامل منوط به نشانه نیکرد. ا نییتع

محصولات و  دوفروشیبه پردازش معاملات و مبادلات مانند خر یکیالکترون تجارت .یو تجارت اجتماع یکیتجارت الکترون
به پنج نوع  توانمیکار را  نیا (.2011و همکاران،  4)چینتاگونتا اشاره دارد نترنتیمانند ا یاانهیرا یهاشبکه قیخدمات از طر

ه )چن و تجارت تلفن همرا کننده وکننده با مصرف، بنگاه با دولت، مصرفکنندهصرفبنگاه، بنگاه با م کرد: بنگاه با میتقس
کننده کننده با مصرفکننده و مصرفاهداف معاملات بنگاه با مصرف ،یکیپنج نوع تجارت الکترون نیا انیدر م(. 2015چن، 

 یهاکاوش در حوزه ،یکیتوسعه تجارت الکترون اهستند. ب هاآناهداف تبادلات  ،ییکنندگان نهاهستند. مصرف کسانی
 یها. حالتافتی شیخود، افزا یرقابت یهاتیمز شیافزا یفروشان برامهم خرده یکردهایاز رو یکیعنوان وکار، بهکسب

را نشان  گریکدیبا  یبیکننده روند ترککننده با مصرفکننده و مصرفبنگاه با مصرف یهاحالت یعنی ن،یعملکرد بازار آنلا
خدمات از  دیخر ایمحصولات  دیکنندگان در حال مرور و خرعنوان مصرفآن را به توانمی تریصورت جزئ. بهدهندیم

 ک،یاز تجارت الکترون یبیعنوان ترکبه یتجارت اجتماع یهاتیساوب( 2017نیسار و پرابهاکر، کرد ) فیتعر هاتیساوب
شده  لیتسه یتجار تیفعال کیعنوان به یتجارت اجتماع جهی. درنتاندشدهفیتوص یاجتماع یهاو شبکه یاجتماع یهارسانه

 فیتعر انیبا مشتر یجارتعاملات ت ای نیآنلا دیخر ندیدر فرا 2.0گسترده و وب  یاجتماع یهاشده توسط رسانهو انجام
 (.2021؛ وانگ و همکاران، 2017و همکاران،  5)لین شده است

که در آن اطلاعات  یطیفرد در کنترل شرا ییعنوان توانااطلاعات در ابتدا به یخصوص میحر .یوصخص میحر ینگران
 یخصوص میاز حر ینگران(. 2016، 6)فورتس و ریتا است شدهفیتعر ردیگیو مورداستفاده قرار م یآورجمع یو یشخص

                                                                                                                                                          
1.Huang & Benyoucef 

2.Jin & Youn 
3.Laufer & Wolfe 

4.Chintagunta 

5.Lin 
6.Fortes & Rita 



 110------------------------- رحیمی اقدم و همکاران /...با  تجارت اجتماعی هایدر سایت هاتأثیر عوامل فردی مصرف کنندگان بر رفتار خرید آن

درمورد حفظ  ادیز یهایان با نگرانکنندگاشاره دارد. مصرف "ردف یخصوص میاحساس اضطراب در رابطه با حر"به 
ها خود توسط شرکت یشخص یهاو استفاده از داده یآورنسبت به جمع هاآنو اضطراب  یکه باعث نگران یخصوص میحر

بشر  یاساس ازین کی یخصوص میکه حر کندیم تیحما دهیا نیاز ا یخصوص میحر هینظر؛ شده هستندشناخته شوندیم
اطلاعات به اشتراک گذاشته  یوقت نکهیکنترل کنند و ا گذارند،یبه اشتراک م گرانیآنچه را که با د دخواهنیاست که افراد م

 دهین عقیمحافظت از آن ا یاند، کنترل کنند. برابه اشتراک گذاشته هاآنکه اطلاعات خود را با  یانتظار دارند کسان شودیم
وجود  یخصوص میانتظارات مربوط به حر شودیموجب م ازین نیا نکهیبشر است و ا یاساس ازین کی یخصوص میکه حر

 (.2023و همکاران،  1جوزف(است )چن )سازگار  یاجتماع یقراردادها هیداشته باشد با نظر
در  یخصوص میو حر تیکنندگان در مورد امنمصرف یهایبه نگران ییپاسخگو یبرا .یخصوص میحر نیتضم هیانیب

 یو احساسات منف هایکه به رفع نگران کنندیاستفاده م یاطلاعات نیتضم یهاسمیاز مکان نیفروشندگان آنلا ن،یتجارت آنلا
 2)سپیرز دارد یمختلف یمعان ریو تفس ببسته به منبع، مخاط نیتضم( 2016زاده و همکاران، موسویکند )یکمک م دارانیخر

 یهاتیسا تیموفق یعنوان عنصر اصلتوسط مؤسسات به یخصوص میحر نیتضم رسدیبه نظر م (.2013و همکاران، 
 یو مقررات را برا هااستیس دیبا یتجارت اجتماع یهاتیسا ،یسازمان یتئور دگاهی. از دشودیمحسوب م یتجارت اجتماع

مثال اطلاعات تراکنش( عنواناطلاعات )به یکنندگان درباره افشامصرف یهایبه حداقل رساندن نگران و تیمشروع یریگیپ
مهم در نظر گرفته  یمنبع سازمان کیعنوان کنندگان بهبر منابع، اطلاعات مصرف یمبتن دگاهیبراساس د، کند جادیرا ا

خواهند  یشتریب یرقابت تیرا به دست آورند، مز یشتریکنندگان بمصرف ،یماعتجارت اجت یهاتی. هر چه ساشودیم
 (.2022، 3؛ ون و کت2019)وانگ و هراندو،  داشت

عنوان اطلاعات به تیازجمله نوع اطلاعات و حساس یاطلاعات، دو عامل اصل یاحتمال طیمنظر شرا از .اتاطلاع تیحساس
، 4)ژو است شدهییاطلاعات شناسا یخصوص میمربوط به حر اتیدر ادب یشخص میمربوط به حر یهایسوابق نگران

و به  یتالیجید شتریب یصت شخ. هرچه اطلاعاباشدیم یخصوص میحر سکیر یاطلاعات از اجزا تی. حساس(2019
اطلاعات  تیفی. علاوه بر مقدار اطلاعات، تنوع و کابدییم شیکاربران افزا یخصوص میاشتراک گذاشته شود خطر حفظ حر

 یخصوص میحفظ حر یخطر درک شده کاربران برا نیبنابرا کند،یم دایپ یاندهیفزا تیشده اهم به اشتراک گذاشته یشخص
 تی. حساسکندیم فایاطلاعات ا یرفتار افشا نییرا در تع یاطلاعات نقش مهم تیحساس رونی. ازاشودیمو بدتر  شتریخود ب

 یخصوص میافشا گردد ممکن است منجر به از دست رفتن حر گرانیاعتقاد است که اطلاعات خاص اگر به د نیاطلاعات بر ا
 (2019)کیم و همکاران،  گذاردیم ریتأث یخصوص میحر یهایبر نگران یطور منفشود و به

 ،یخصوص میحر تیاهم یابیبه ارز ،یشخص یژگیو کیعنوان به یخصوص میاز حر یآگاه .یخصوص میاز حر یآگاه
 یمنف ایطور مثبت به جهیو درنت کنندیم میرا تنظ یخصوص میاشاره دارد که حر ییهااستیو س یخصوص میبه حر دیتهد

و حفاظت  تیکاربران احساس امن راگ گر،یدانیببه(. 2003، 5)دامییر و گراس ذارندگیم ریتأث یخصوص میحر یهایبر نگران
 ،یاجتماع یهارا از خود نشان خواهند داد. در چارچوب شبکه نیآنلا یخصوص میحر یهایاز نگران یترنییکنند درجه پا

اگر کاربران  حالنیباا(. 2013و بنیوسف،  )هوآنگ اطلاعات دارد یبر افشا یمثبت ریکاربر تأث یشده است که آگاهنشان داده
شوند  ستمیاطلاعات در س یداشته باشند اما متوجه افشا یخصوص میحفظ حر یهااستیدر مورد س یشتریب اتاطلاع

 کنندیرا درک م یخصوص میحر تیاهم یخصوص میخود شوند. افراد آگاه از حر یخصوص مینگران حر شتریممکن است ب
 (.2019)آنیک و همکاران،  دن مسائل مربوط به آن دارندبه دنبال کر لیو تما
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 یهایشکل دادن به نگران یبرا یمنبع مهم یقبل اتیتجرب؛ افراد است یرفتارها یکنندهنییتع یتجارب قبل .یتجربه قبل
 یهااست که اکثر کاربران رسانه نیامر ا نیا لیدل(. 2011و همکاران،  1د )اسمیتباشیم یخصوص میمربوط به حر

توسط  یشخص یهاشامل سوءاستفاده از داده ؛ کهاندرا تجربه کرده یخصوص میدائماً حمله و تجاوز به حر یاجتماع
 یمطالعات قبل .شودیم یمجاز یصحبت در فضا یحت ایتوسط دوستان  یناخواسته اطلاعات شخص یاشخاص ثالث، افشا

 شتریدرواقع افراد ب؛ است رگذاریکاربران تأث یخصوص میت از حرر اقدامات محافظییدر تغ یقبل اتیکه تجرب دهندینشان م
ذهن  رشده ددانش کسب میمستق اتیتجرب رایز کنندیم هیخود تک میمستق اتیبه تجرب ندهیآ ینیبشیپ یعوامل برا ریاز سا

 (.2019لی، دهد )یم صیتشخ شتریرا ب یاحتمال یدادهایفرد را در دسترس قرار داده و رو کی
اطلاعات  توانندمیکه افراد احساس کنند که  گرددیمساله اطلاق م نیبه ا یخصوص میکنترل حر .به کنترل اطلاعاتتمایل 
 نیا انگریب یقبل یهاکنند. پژوهش تیریرا مد هاآنخود را کنترل کنند و اطلاعات منتشرشده و نحوه انتشار  یشخص

جوزف( و همکاران، چن )) شودیم یخصوص میحر یهاینگران شیکمتر کنترل اطلاعات منجر به افزا زانیموضوع هستند م
حفظ  یبرا یابزار هاآنبه  یعنیکنند،  تیریخود را مد یتا اطلاعات شخص شودیامکان داده م نیبه کاربران ا یوقت( 2023

حذف  یحت ایلاح اص د،ییتا اطلاعاتشان را تا دهندیابزارها به کاربران اجازه م نیداده شده است. ا شانیخصوص میحر
و  یشخص یهابر داده هاآنکنترل  نیتعادل ب یجهینت شانیخصوص میکاربران نسبت به حر تیکنند. در واقع، احساس امن

 یشخص یهادادهیبر رو یشتریاگر افراد کنترل ب(. 2017)چن و همکاران،  دارند است. یاحتمال یهاسکیکه از ر یدرک
 یها مشکل کمترداده یگذارکمتر اشتراک یخصوص میحر یشده کمتر و نگرانادراک سکیر لیخود داشته باشند، به دل

 (.2019، 2مپینگانجیرا و مادوکوداشت )خواهد 

 
 توسعه فرضیات و مدل نظری

 شده، مورد استفادهآوریتواند به نوع اطلاعات جمعحساسیت اطلاعات می: حساسیت اطلاعات و نگرانی حریم خصوصی
های شخصی یا کنندگان ممکن است بیشتر در مورد افشای دادهسط بازاریابان بستگی داشته باشد؛ مصرفو یا مبادله تو

کنندگان به مصرف(. 2000و همکاران،  3فلپسباشند )مثال، اطلاعات پزشکی شخصی و یا سابقه( نگران عنوانفردی )به
اما در مورد اطلاعات  دهند،ینشان م یشتریب لیتما یو سبک زندگ یشناستیمانند جمع یاطلاعات عموم یگذاراشتراک
مانند نام و  یاطلاعات دهندیم حیترج هاآن. دهندیبه خرج م یشتریب اطیاحت ییو شناسا یمانند اطلاعات مال تریشخص

ریم (. مطالعات ح2022، 4چریف و مذوقیبماند ) یمرتبط نباشد، محرمانه باق یگریحساس د یهاکه به داده یآدرس تا زمان
کننده به افشای اطلاعات شخصی بستگی به حساسیت این اطلاعات دارد )میلن خصوصی قبلی نشان داده که تمایل مصرف

کنندگان به تهدیدهای حریم خصوصی (؛ واکنش مصرف2004و همکاران،  6؛ مالهورتا2000؛ فلپس و همکاران، 1999، 5و بوزا
وکارها دریافتند که هنگام کسب اطلاعات از افراد، ان دارد، صاحبان کسببستگی به نوع اطلاعات درخواستی توسط بازاریاب

( با توجه به 2021و همکاران  7سوانیکند )میزان انطباق با توجه به حساسیت نسبی اطلاعات مورد درخواست تغییر می
 مباحث مطروحه، فرضیه اول را به این صورت تدوین شد:

H1: "های حریم خصوصی داردناداری بر نگرانیحساسیت اطلاعات تأثیر مثبت و مع". 
 

عنوان ویژگی شخصی، به ارزیابی آگاهی از حریم خصوصی، به .آگاهی از حریم خصوصی و نگرانی حریم خصوصی
های حریم کنند و درنتیجه بر نگرانیهایی اشاره دارد که حریم خصوصی را تنظیم میاهمیت حریم خصوصی و سیاست
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دیگر، اگر کاربران احساس عبارت(. به2003دامییر و گراس،گذارند )مثبت و یا منفی تأثیر میخصوصی در محیط آنلاین 
های حریم خصوصی در محیط آنلاین نشان خواهند داد. در چارچوب تری از نگرانیامنیت و حفاظت کنند، درجه پایین

حال، اگر کاربران اطلاعات طلاعات دارد. بااینهای اجتماعی، نشان داده شد که آگاهی کاربر تأثیر مثبتی بر افشای اشبکه
بیشتری در مورد سیاست حفظ حریم خصوصی بدانند، اما متوجه نشت در سیستم شوند، ممکن است بیشتر نگران حریم 

کنند و تمایل دارند که مسائل حریم خصوصی باشند. افراد آگاه از حریم خصوصی اهمیت حریم خصوصی را درک می
(. آگاهی از حریم خصوصی بر نیاز درک شده برای حریم خصوصی تأثیر 2006، 1کنند )داینو و هارتخصوصی را دنبال 

(. لذا 2019)ژو،  گذارد و اینکه افراد بسیار آگاه، حریم خصوصی در محیط اجتماعی خود را حتی بیشتر حفظ خواهند کردمی
 فرضیه دوم بدین صورت تدوین شد:

H2: "های حریم خصوصی دارد مثبت و معناداری بر نگرانی آگاهی از حریم خصوصی تأثیر". 

 
، دهد که حریم خصوصی به تجربه آنلاین قبلی بستگی داردتحقیقات قبلی نشان می .تجربه قبلی و نگرانی حریم خصوصی

ممکن  که یابندهای حریم خصوصی باتجربه قبلی منفی و احساسات منفی افزایش میدهند که نگرانیشواهد تجربی نشان می
رغم علاوه، علی(. به2019؛ لی و همکاران، 2018، 2یون و چونگشود )است منجر به امتناع افراد از دادن اطلاعات خصوصی 

تواند حتی با یک رویداد منفرد ایجاد شود که یک تجربه منفی را های حریم خصوصی میاکثر تجربیات مثبت کاربر، نگرانی
بین نگرانی حریم خصوصی و تجربه قبلی باید بااحتیاط انجام شود، چراکه همه حال، ارتباط کند. بااینالقا می
نشان دادند که تجربه مطالعات قبلی دهند. همچنین کنندگان به همین روش به رویدادهای منفی واکنش نشان نمیمصرف

دهد و مقبولیت را از بین یدهد، ریسک درک شده را افزایش ممنفی گذشته از تجاوز به حریم خصوصی، اعتماد را کاهش می
(. بر این 2019آنیک و همکاران، شوند )زیاد موجب افزایش نگرانی حریم خصوصی میاحتمالبرد. تمام این مسائل بهمی

 شود:اساس فرضیه سوم به این شکل توسعه داده می

H3: "های حریم خصوصی دارد تجربه قبلی مثبت تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی". 
 
از  یکیخود،  یکنترل اطلاعات شخص یبه کاربران برا اریاخت یاعطا .مایل به کنترل اطلاعات و نگرانی حریم خصوصیت

 ییتا با استفاده از ابزارها دهدیکنترل به کاربران اجازه م نی. اشودیمحسوب م یخصوص میحفاظت از حر یارکان اصل
 ندینما جادیدر آن ا یراتییکنند و در صورت لزوم تغ تیریا مدخود ر یاصلاح و انتخاب، اطلاعات شخص د،ییمانند تا

(. علاوه بر این، حریم خصوصی ادراک شده، نتیجه یک موازنه بین کنترل و ریسک درک شده 2004)مالهوترا و همکاران، 
تر ریسک کم ها به دلیلگذاری دادههای شخصی خود داشته باشند، اشتراکاست، اگر افراد کنترل بیشتری بر روی داده

حال، این (؛ با2019؛ ژو، 2017چن و همکاران، بود )ساز خواهد تر مسئلهتر، کمدرک شده و نگرانی حریم خصوصی کم
طور شناختی ممکن است بهدهند که پدیده کنترل رواننشان می هاآنکنند، برخی مطالعات دیگر از این رابطه پشتیبانی نمی

ت حریم خصوصی کمک نکند. حتی اگر مشتریان بتوانند اطلاعات خود را کنترل کنند، ممکن است توجهی به نگرانی از بابقابل
کنندگان به ارائه توانایی کنترل دیگر به بررسی تمایل مصرف یک مطالعه (.2006داینو و هارت، نباشند )از این احتمال آگاه 

کنندگان خواهان کنترل بیشتر بر روی اند که اکثر مصرفهپردازد. مطالعات قبلی نشان دادمی هاآنانتشار اطلاعات شخصی 
آنیک است )دهنده وجود سطح بالاتری از نگرانی حریم خصوصی که نشان های شخصی هستندآوری و استفاده از دادهجمع

یک  نیاز همچنینطور مثبت با حریم خصوصی درک شده مرتبط است. (. توانایی کنترل حریم خصوصی به2019و همکاران، 
را  هاآنشود که می هاآنباعث محدود کردن اطلاعات شخصی  هاآنفرد برای کنترل میزان استفاده از اطلاعات شخصی 
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؛ فلپس و همکاران، 2014و همکاران،  1)چئونگ دهدکه سطح بالاتری از نگرانی را نشان می دهدصورت آنلاین ارائه میبه
 شود:بنابراین، فرضیه چهارم به این صورت توسعه داده می؛ ( 2000

H4: " های حریم خصوصی داردبر نگرانیتمایل به کنترل اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری". 

 
این پیوند بین نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین و خریدهای آنلاین نیز  .نگرانی حریم خصوصی و رفتار خرید

های حریم خصوصی ممکن است برخلاف آنچه ممکن است انتظار داشته باشد، نگرانی، دهنده یک رابطه پیچیده استنشان

مشتریانی که بیشتر در اینترنت مشارکت  .(2008، 3؛ میازاکی2007و همکاران،  2دایکونکنند )خرید  ترباعث شود مردم کم
حال، ( بااین2008دانند که چطور از خودشان محافظت کنند احتمالاً به خرید آنلاین ادامه خواهند داد. )میازاکی، دارند و می

شوند، شده و تهاجم به حریم خصوصی مواجه میراکدهند که وقتی با ریسک ادتعدادی از مطالعات نشان می
، 5؛ موریموتو2022، 4؛ تران و نگوین2000فلپس و همکاران، کنند )کنندگان تمایل دارند خرید آنلاین خود را محدود مصرف

 به این شکل توسعه داد: توانمی(. بر همین اساس فرضیه پنجم را نیز 2022

H5: "های تجارت اجتماعی کنندگان در سایتمثبت و معناداری بر رفتار خرید مصرفهای حریم خصوصی تأثیر نگرانی
 ."دارد

 
های فروشندگان و یا های تضمین به صحبتبیانیه .بیانیه تضمین در رابطه بین نگرانی حریم خصوصی و رفتار خرید

های مناسب بر اطلاعات کنترل، در مورد هاآنکنندگان کنند تا مصرفسایت خود اشاره میشده در وبتعهدات توصیف
کنندگان را هدف و استفاده از اطلاعات مصرف ،های تضمینحساس تراکنش مشتریان خود اطمینان حاصل کنند. این بیانیه

بنابراین، به افزایش کنترل ؛ دهندوکارها را به مشتریان خود انتقال میگذاری حریم خصوصی کسبتوضیح داده و سیاست
است شده ها به اشتراک گذاشتهسایتکند که با آن وبکمک می هاآننندگان نسبت به اطلاعات کادراک شده مصرف

کنندگان، ابهام کمتری در (. با افزایش کنترل درک شده بر روی اطلاعات شخصی مصرف2016زاده و همکاران، موسوی)
(. 2023سندهو و همکاران، کند )ذارند، ایجاد میگهای تجارت الکترونیک به اشتراک میسایتبا وب هاآنمورد اطلاعاتی که 

بیانیه تضمین حریم خصوصی یک مکانیسم مؤثر است که ریسک حریم خصوصی کاربران را در زمینه خدمات مبتنی بر 
کنندگان است که اطلاعات های تضمین قوی اولین گام برای تضمین مصرفدهد. همچنین حضور بیانیهمکان، کاهش می

های علاوه، حضور بیانیهبه .(2002و همکاران،  6بلانگراست )ط افراد غیر معتبر غیرقابل دسترسی شان توسشخصی
بنابراین، اعتماد ؛ کنندگان از اطلاعات خصوصی استتضمین حاکی از خیرخواهی فروشندگان در حفظ رفاه مصرف

انتظار  ن،یآنلا یهانگام تعامل با فروشگاهکنندگان در همصرف دهد.های آنلاین پرورش میکنندگان را در فروشگاهمصرف
محصولات و خدمات ارائه  تیفیاعتماد شامل ک نیوکار برقرار باشد. اجوانب کسب هیاز اعتماد در کل ییدارند که سطح بالا

 کیاگر  کهباورند  نیبر ا انیمشتر گر،یبه عبارت د؛ باشدیم انیاطلاعات مشتر یشخص میحفظ حر و همچنین شده
 یقابل اعتماد خواهد بود. برا زیتعهدات خود ن ریموفق عمل کند، احتمالاً در سا هاآن یشخص میدر حفظ حر نیه آنلافروشگا

محصولات و خدمات  تیفیبه تعهدات خود در خصوص ک ادیاعتماد، به احتمال ز یبا سطح بالا ینترنتیفروشگاه ا کیمثال، 
انتظار دارند که  یبه طور کل انیمشتر جه،ی. در نترساندیا به حداقل مر انیمشتر یهایبوده و نگران بندیارائه شده پا

 (.2003، 7استوارتباشند )تعهدات خود متعهد  یبا اعتماد بالا، در تمام نیآنلا یهافروشگاه
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. کننده در رابطه با حریم خصوصی در مبادلات آنلاین را کاهش دهدهای تضمین ممکن است نگرانی مصرفدرنهایت، بیانیه
های تضمین موردتوجه کننده است که اغلب در صورتها مربوط به دسترسی غیرمجاز به اطلاعات مصرفامنیت تراکنش

کند. درنتیجه، استفاده از ها ازجمله دسترسی غیرمجاز جلوگیری میگیرد که از همه انواع سو استفاده از دادهقرار می
حل نسبی برای مقابله با تهدید در رابطه با امنیت تراکنش نگرانی حریم اههای تضمین توسط یک فروشگاه آنلاین یک ربیانیه

های معامله خود مانند اطلاعات تر نگران افشای دادهکنندگان ممکن است کمکند. بر این اساس، مصرفخصوصی ایجاد می
فرضیه ششم را به این  شدههای انجام(. بر اساس پژوهش2016زاده و همکاران، موسویباشند )کارت اعتباری خود 

 دهیم:صورت توسعه می
H6: "های تجارت اجتماعی را کنندگان در سایتهای حریم خصوصی بر رفتار خرید مصرفبیانیه تضمین تأثیر نگرانی

 "کند.تعدیل می

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 پژوهش شناسیروش. 3

تغیرهای تحقیق را مورد بررسی قرار دهد، لذا از نوع روش با توجه به اینکه پژوهش حاضر قصد دارد وضعیت موجود م
های همبستگی دسته پژوهشدر  ها و تعامل بین متغیرها ماهیتاًتوصیفی است. همچنین با توجه به نوع گردآوری داده

نجاکه از شده است، لذا یک تحقیق کمی است و ازآهای آماری استفادهشود. همچنین در این پژوهش از دادهبندی میطبقه
حساب نوع تحقیقات کاربردی به برداری کرد ازلحاظ هدف، ازدر حل مشکلات سازمانی بهره توانمینتایج این پژوهش 

های تجارت اجتماعی در کشور ایران سایتبار از وبآید. جامعه آماری پژوهش حاضر تمامی افرادی است که حداقل یکمی
های سنی و با سطح های این تحقیق تمامی افراد در گروهگیری پرسشنامهنمونهاند. در نتیجه برای خرید آنلاین کرده

های پژوهش حاضر به دو روش میدانی و الکترونیکی صورت گرفته اند. گردآوری دادهتحصیلات متفاوت پاسخگو بوده
بارکلای و همکاران  آوری نمونه در این قسم از مطالعات، استفاده از روشهای مرسوم برای جمعاست. یکی از شیوه

مدل  هایشاخصضرب در تعداد  10 مقدار حاصل از دو قاعده: ترینبزرگکند؛ باشد که از دو قاعده کلی استفاده میمی
 نیشتریضرب در ب 10 پژوهش است. یمدل اصل گیریاندازه هایمدل انیشاخص در م نیشتریب یکه دارا یریگاندازه

از آنجایی که در مطالعه حاضر  ؛ وشوندمیمربوط  ریمتغ کیپژوهش که به  یاصلمدل  یروابط موجود در بخش ساختار
پرسشنامه  50باشد پس حداقل داده مورد نیاز گویه می 4و بیشترین گویه برای یک متغیر  رابطه 5بیشترین رابطه موجود 

ف کنندگانعوامل فردی مصر  

 حساسیت اطلاعات

 آگاهی از حریم خصوصی

 تجربه قبلی

 تمایل به کنترل

 رفتار خرید نگرانی از حریم خصوصی

 بیانیه تضمین

 2019و همکاران، کی؛ آن2018و همکاران، می؛ ک2016و همکاران، زادهیمنبع: موسو ق؛یتحق ی. مدل مفهوم1شکل 
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داده استفاده کردیم، پژوهش  برایپرسشنامه کامل پر شده  216از  پذیریتعمیمباشد و ما برای اطمینان از توانایی می
همبستگی است، برای گردآوری -شده است. با توجه به اینکه پژوهش حاضر از نوع توصیفیحاضر در سطح فردی انجام

نامه است، ای که شامل کتاب، مقاله و پایانمفاهیم و مبانی نظری در بخش پیشینه و ادبیات پژوهش از روش کتابخانه
صورت گرفته است. این  های لازم برای اجرای پژوهش از طریق پرسشنامهآوری دادهمچنین جمعشده است و هاستفاده

شده و هم به ای لیکرت هم به صورت پرسشنامه الکترونیکی آمادهسوال است که با مقیاس پنج گزینه 20پرسشنامه شامل 
 شده است.اند توزیعتهداش تجربه تجارت اجتماعیبار صورت میدانی در میان افرادی که حداقل یک

پایایی درونی  .2 تک بعدی بودن؛ .1 اند از:های بیرونی توجه به دو عامل ضروری است که عبارتدر ارزیابی پایایی مدل
ها فهای مدل است، این بدین معناست که هر معرفی در مجموعه معر)ضریب قابلیت اطمینان ساختاری(. عامل اول معرف

ر عاملی قدار بابایست معاملی بزرگ، تنها به یک بعد یا متغیر نهفته، بارگذاری گردد. بدین منظور میباید با یک مقدار بار 
ید از مجموعه باشد، کوچک محسوب شده و با 3/0باشد، لازم به ذکر است که اگر مقدار بار عاملی کمتر از  6/0از  تربزرگ
برای  بیشتر باشد. 7/0قابلیت اطمینان ساختاری باید از  بیضر ها حذف گردد. در عامل دوم یعنی پایایی درونی،معرف

بل قبول برای ( استفاده شده است. میزان قاCRهای بسیاری وجود دارد که در اینجا از پایایی ترکیبی )ارزیابی پایایی روش
 است. 7/0پایایی ترکیبی همانند آلفای کرونباخ بیشتر از 

روایی همگرا . ی واگرا. روای2. روایی همگرا؛ 1اند از: یری مد نظر است که عبارتگدر ارزیابی روایی، دو نوع مدل اندازه
ط رتی مناسب توسکنند. به عبارتی متغیر پنهان به صوها، سازه اصلی را تبیین میشود که مجموعه معرفبیان می گونهاین

شود که فاده میجش روایی همگرا استشده برای سنشود. از متوسط واریانس استخراجمتغیرهای آشکار توضیح داده می
ش از نیمی از تواند به طور میانگین بیاست. این بدان معناست که یک متغیر پنهان می 5/0حداقل مقدار قابل قبول برای آن 

 هایش را تبیین کند.پراکندگی معرف
 هاپرسشنامه و منابع روایی و پایایی .1جدول 

تعداد  هامتغیر
 سوالات

 T-Value منابع گویه
Factor 

Loading 
نتیجه 
 اعتبار

1CR 2AVE 3CA 

 3 بیانیه تضمین

AS1 

و  زادهیموسو
 2016همکاران، 

862/70 

 مناسب 975/0

983/0 951/0 974/0 AS2 972/0 مناسب 

AS3 979/0 مناسب 

آگاهی از حرریم  
 2 خصوصی

AW1 
آنیک و 

 2019همکاران، 
836/62 

 مناسب 970/0
946/0 930/0 925/0 

AW2 959/0 مناسب 

تمایل بره کنتررل   
 2 اطلاعات

Ctrl1 
آنیک و 

 2019همکاران، 
092/100 

 مناسب 903/0
925/0 860/0 841/0 

Ctrl2 951/0 مناسب 

 3 تجربه قبلی

Ex1  

976/75 

 مناسب 957/0

962/0 894/0 941/0 Ex2 
بانسال و 

 2010همکاران، 

 مناسب 926/0

Ex3 953/0 مناسب 

 

حساسیت 
3 

IS1 

 032/67 2019ژو، 
 مناسب 976/0

969/0 913/0 952/0 
IS2 950/0 مناسب 

                                                                                                                                                          
1. Composite Reliability 

2. Average Variance Extracted 

3. Cronbach's Alpha 
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تعداد  هامتغیر
 سوالات

 T-Value منابع گویه
Factor 

Loading 
نتیجه 
 اعتبار

1CR 2AVE 3CA 

 اطلاعات

 
IS3 940/0 مناسب 

نگرانررری حرررریم 
 4 خصوصی

OPC1 

الزیدی و آگاگ، 
2022 

999/90 

 مناسب 864/0

896/0 683/0 846/0 
OPC2 848/0 مناسب 

OPC3 759/0 مناسب 

OPC4 798/0 مناسب 

 3 رفتار خرید

PB1 

بای و همکاران، 
2015 

319/68 

 مناسب 982/0

975/0 929/0 962/0 PB2 952/0 مناسب 

PB3 956/0 مناسب 

 

های دیگر )مربع مقدار ضرایب برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی بین آن سازه و سازه AVEزمانی که میزان 
، PLSدر سطح قابل قبولی است. در ( 1981فورنل و لارکر )ها( در مدل باشد، روایی واگرا طبق تعاریف همبستگی بین سازه

-های این ماتریس حاوی مقادیر ضرایب همبستگی بین سازهگیرد که خانهبررسی این امر به وسیله یک ماتریس صورت می

متغیرهای پنهان  AVEشوند که اگر مقدار جذر تفسیر می گونهاینمربوط به هر سازه است. نتایج  AVEها و جذر مقادیر 
های زیرین و سمت چپ اند، نسبت به مقادیر همبستگی بین خانههای موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفتهکه در خانه

های خود دارند های پنهان در مدل تعامل بیشتری با شاخصها یا متغیرسازه کهاظهار داشت  توانمیماتریس بیشتر باشند، 
شود، شرط که ملاحظه می طورهماندهد. ، نتایج آزمون فورنل لارکر را نشان می2های دیگر جدول ها یا با گویهتا با سازه

روایی واگرایی قابل قبول بودن روایی فورنل لارکر برای تمامی متغیرهای پژوهش حاضر محقق شده است؛ به بیان دیگر 
 مدل در حد مناسبی است.

 . روایی واگرایی متغیرهای پژوهش2جدول 

ین متغیرها
ضم

ه ت
انی

بی
 

صی
صو

 خ
یم

حر
ز 

ی ا
اه

آگ
 

ت
عا

طلا
ل ا

تر
کن

ه 
ل ب

مای
ت

 

لی
 قب

به
جر

ت
 

ت
عا

طلا
ت ا

سی
سا

ح
 

صی
صو

 خ
یم

حر
ی 

ران
نگ

 

ار
رفت

 
ید

خر
 

       975/0 بیانیه تضمین

      964/0 403/0 آگاهی از حریم خصوصی

     927/0 647/0 608/0 تمایل به کنترل اطلاعات

    945/0 690/0 381/0 467/0 تجربه قبلی

   956/0 487/0 570/0 395/0 577/0 حساسیت اطلاعات

  827/0 567/0 619/0 795/0 412/0 583/0 نگرانی حریم خصوصی

 964/0 532/0 401/0 451/0 606/0 280/0 549/0 رفتار خرید
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 اه. یافته4
کره   البته لازم به ذکرر اسرت   نشان داده شده است: 4دهندگان در جدول آمده از مطالعه جمعیت شناختی پاسخ به دستنتایج 

در این مطالعه اطمینان حاصل شده است و در زمران   کنندهشرکتها از تجربه تجارت اجتماعی افراد قبل از توزیع پرسشنامه
 شده است. نظرصرفین زمینه تجربه مشهودی نداشتند آوری پرسشنامه، از افرادی که در اجمع

 هاداده یفی. آمار توص3جدول 

 کشیدگی چولگی معیارانحراف میانگین ردیف

 172/2 -601/1 00759/1 3079/4 آگاهی از حریم خصوصی

 340/6 -016/2 67027/0 5548/4 تمایل به کنترل اطلاعات

 664/5 -231/2 86661/0 4799/4 تجربه قبلی

 601/3 -923/1 96125/0 3843/4 حساسیت اطلاعات

 189/3 -600/1 72510/0 4896/4 نگرانی حریم خصوصی

 357/4 -066/2 91923/0 4321/4 بیانیه تضمین

 690/4 -166/2 95345/0 4321/4 رفتار خرید

 216 تعداد مشاهدات

ها نشان از توزیع غیرنرمال کشیدگی و چولگی داده، از آنجایی که 3ها در جدول های آمار توصیفی دادهبر اساس گزارش

استفاده کنیم که  AMOSبه جای  SMRATPLS 3و تصمیم ما بر این شد تا از رها در اغلب متغیرها دارند، از این داده
 های با توزیع غیرنرمال دارند.توانایی خوبی در مواجهه با داده

 دهندگانپاسخشناختی  . خلاصه نتایج جمعیت4جدول 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

مدل ساختاری را  توانمیهای قبلی مورد تأیید قرار گرفت؛ لذا گیری پژوهش حاضر در بخشپایایی و روایی مدل اندازه
اند که شامل شاخص کیفیت مدل بررسی قرار گرفته مورد ارزیابی قرار داد. برای ارزیابی مدل ساختاری سه معیار مورد

(. نتایج به دست آمده برای Values-T) tو اعداد معناداری  2Rیا  R Squares(، ضریب تعیین 2Qساختاری یا شاخص افزونگی )
2R شاخص افزونگی ها( نشان داده شده است. همچنین مقادیر به دست آمده برای در شکل زیر )مقادیر درون دایره(2Q )

استخراج  Smart PLSافزار نتایج این شاخص را که از نرم. 284/0و رفتار خرید  443/0نگرانی حریم خصوصی عبارتند از: 

 فراوانی درصد طبقه یشناخت تیجمع یژگیو

 تیجنس
 مرد
 زن

41.7 
58.3 

90 
126 

 تاهل تیوضع
 مجرد
 متاهل

9/69 
31.1 

151 
65 

 سن

 20کمتر از 
 25تا  21
 30تا  26
 35تا 31

 و بالاتر 36

3/2 
9/19 
3/52 
5/12 

13 

5 
43 
113 
27 
28 

 لاتیتحص تیوضع

 تردیپلم و پایین
 انیکارد

 کارشناسی
 کارشناسی ارشد

 دکترا

6.5 
2.8 
27.8 
56.9 

6 

14 
6 
60 
123 
13 
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گیری و مدل بعد از بررسی مدل اندازه بینی کنندگی مدل در حد قوی است.آن است که قدرت پیش شده است حاکی از 
 ژوهش مورد آزمون قرار گرفتند.های پها، فرضیهساختاری و داشتن برازش مدل

  

 

 

 

 

 

 ریمس بیمدل به همراه ضرا یخروج. 2شکل 

  

+ 1 نیب یعدد ریمس بیپنهان است. ضر ریدو متغ نیو شدت و جهت رابطه ب یخط یوجود رابطه عل کنندهانیب ریمس بیضر
 2(. شکل 1397و همکاران،  ینیپنهان است )حس ریدو متغ نیب خطی رابطه نبود دهندهاست که صفر بودن آن نشان -1و 

 دیبا ریمس بیضرا یسطح معنادار یبررس ی. برادهدیم نشان رهایمتغ نیب ریمس بیحاضر را با ضرا قیتحق یخروج

 96/1از  تربزرگ ریهر مس یبرا tکه مقدار  یشده است. در صورت انیب 3که در شکل  میرا داشته باش ریهر مس tمقدار 

آن در  یو سطح معنادار t یبرا تلف. البته سطوح مخشودیم رفتهیدرصد پذ 95 یطح معناداردر س ریمس بیباشد، آن ضر
 مشاهده 2 شکل در که طورهمان. شوندیم ریمدل پژوهش حاضر تفس یرهامسی هاآنگفته شده است و بنا بر  3شکل 
 3در شکل  ریمس بیاضر با ضرادرصد معنادار هستند. مدل پژوهش ح 95حداقل در سطح  یکیبه جز  رهایهمه مس د،گردی

 .آورده شده است
 

 

 

 

 

 

 t بیمدل به همراه ضرا یخروج. 3شکل 

ها در بخش ساختاری مدل است. ترین معیار برای سنجش رابطه بین سازهابتدایی tاعداد معناداری که بیان شد  طورهمان

های ها و در نتیجه تأیید فرضیهه بین سازهبیشتر شود، نشان از صحت رابط 96/1در صورتی که مقدار این اعداد از 

، 96/1درصد به ترتیب برابر با  9/99و  99، 95پژوهش در سطوح مختلف اطمینان است. اعداد معناداری در سطوح اطمینان 

دهد و مربوط به هر مسیر را در بین متغیرها نشان می tضرایب  3(. شکل 1397است )حسینی و همکاران،  27/3و  58/2

 حساسیت اطلاعات

 آگاهی از حریم خصوصی

 تجربه قبلی

 تمایل به کنترل

 رفتار خرید نگرانی از حریم خصوصی

 بیانیه تضمین

2.699 

کنندگانردی مصرفعوامل ف  

3.804 

1.267 

9.590 

3.994 

2.34

8 

 حساسیت اطلاعات

صیآگاهی از حریم خصو  

 تجربه قبلی

 تمایل به کنترل

 رفتار خرید نگرانی از حریم خصوصی

 بیانیه تضمین

 

 

 

 

 

 

 

 

کنندگانعوامل فردی مصرف  
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؛ یا به صورت یکی جزبهشود در شکل، همه مسیرها دارای سطوح اطمینان قابل قبولی هستند که ملاحظه می طورهمان

 رد شده است. هیفرض1و  دیتائ هیفرض4 هیفرض 5تر از دقیق

 نتایج مدل ساختاری .5جدول 

 معناداری tضریب  ضریب مسیر مسیرها
 نتایج در سطح

01/0 05/0 

< بیانیه تضمین .1  تأیید تأیید 019/0 348/2 226/0 رفتار خرید <

<آگاهی از حریم خصوصی  .2  تأیید تأیید 000/0 804/3 -174/0 نگرانی حریم خصوصی <

<تمایل به کنترل اطلاعات  .3  تأیید تأیید 000/0 590/9 757/0 نگرانی حریم خصوصی <

<تجربه قبلی  .4  عدم تأیید م تأییدعد 205/0 267/1 083/0 نگرانی حریم خصوصی  <

<حساسیت اطلاعات  .5  تأیید تأیید 007/0 699/2 163/0 نگرانی حریم خصوصی  <

<نگرانی حریم خصوصی  .6  تأیید تأیید 000/0 994/3 401/0 رفتار خرید  <

<آگاهی از حریم خصوصی  .7 <نگرانی حریم خصوصی   <  تأیید تأیید 004/0 910/2 -070/0 رفتار خرید <

<قبلی  تجربه .8 <نگرانی حریم خصوصی  <  تأیید تأیید 260/0 126/1 033/0 رفتار خرید <

<تمایل به کنترل اطلاعات  .9 <نگرانی حریم خصوصی  <  عدم تأیید عدم تأیید 000/0 528/3 304/0 رفتار خرید <

<حساسیت اطلاعات  .10 <نگرانی حریم خصوصی  <  تأیید تأیید 025/0 237/2 065/0 رفتار خرید <

 تأیید تأیید 043/0 021/2 -079/0 **کند.بیانیه تضمین تأثیر نگرانی حریم خصوصی بر رفتار خرید را تعدیل می .11

 **: نقش تعدیلگر دارد.  

 م،یشده در مدل، اعم از مستق ییشناسا یرهایمس هیکل د،یآیبرم 3و  2 یهاارائه شده در شکل جینتا لیگونه که از تحلهمان
آن در بخش بحث  دییعدم تا لیکه دلا ریمس کی یشدند. به استثنا دییتا %95و  %99 نانیبا سطح اطم گر،لیعدو ت میرمستقیغ

 است. دهیارائه گرد 5آمده در جدول دستبه جی. خلاصه نتااستشده  حیتشر لیبه تفص یریگجهیو نت
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه .5
 یهاتلفن از غربی اروپای در جمعیتدوسوم  از بیش. است شدهلیتبد هروزمر زندگی درجانبه همه بخش یک به اینترنت

 میلیارد یک از بیش مثال، برای است افتهیشیافزا آنلاین خدمات و متصل یهادستگاه از استفاده ،کنندیم استفاده هوشمند
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 اطلاعات اشتراک اجتماعی، روابط رد انقلابی ،کنندیم معاشرت کرده و برقرار ارتباط اجتماعی با یکدیگر یهارسانه در نفر
(. از این رو اهمیت 2022؛ زربینی و همکاران، 2023وو و همکاران، کنند )یمبازاریابی ایجاد  یهافرصت همچنین و دانش و

اینترنت و امنیت حریم خصوصی افراد در فضای اینترنت موقع خرید کردن مهم است و این پژوهش برآن است تا اهمیت این 
باشد. در فرض اول، حساسیت اطلاعات، تأثیر مثبت و بیاورد که حاصل آن مفروضات پیش رو می به دست نکته را

 99طبق پژوهش، این حساسیت اطلاعات در سطح اطمینان  ؛ کهمعناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین دارد
بنابراین فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت  دارد؛درصد تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین 

گیرد. این نتیجه با نتایج تحقیقات بین این دو متغیر تاکید داشته است، تأیید نشده و ادعای مطرح شده مورد پذیرش قرار می
 تیو امن یخصوص میحفظ حر یبرا یتر باشد، نگرانهرچه اطلاعات حساس( که دریافته بودند که 2004) 1رهم و میلن

 یاطلاعات، به طور قابل توجه تیحساسکه معتقد بودند  (2010و همچنین با مطالعه بانسال و همکارانش ) خواهد بود شتریب
( که دریافته 2019)؛ همچنین با نظر ژو گذاردمی ریتأث نیبه صورت آنلا یاطلاعات سلامت شخص یافشا یبر قصد افراد برا

معناداری بر نگرانی از بابت حفظ حریم خصوصی دارد و در انتها با نظر بود که حساسیت اطلاعات تاثیر موثر و 
( که بر این باور بودند که نگرانی برای حفظ حریم خصوصی زمانی که اطلاعات حساس 2022و همکارانش ) 2اسلپچوک

گاهی از حریم کننده این است که آباشد، همسو است. فرض دوم این پژوهش بیانهستند از اهمیت بالایی برخوردار می
خصوصی تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین دارد که مطابق نتایج حاصل، آگاهی از حریم 

درصد تأثیر منفی و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین دارد؛ بنابراین  99خصوصی در سطح اطمینان 
دو متغیر تاکید داشته است، تأیید شده و ادعای مطرح شده مورد پذیرش قرار فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت بین این 

 ؛ کهگیرد. بر اساس فرض سوم تجربه قبلی تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین داردنمی
در هیچ یک از سطوح اطمینان  افزار، پژوهش حاضر نشان از این دارد که تجربه قبلیهای نرمدست آمده از خروجینتایج به

تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین ندارد؛ بنابراین فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت بین 
کننده این گیرد. فرضیه چهارم بیاناین دو متغیر تاکید داشته است، تأیید شده و ادعای مطرح شده مورد پذیرش قرار نمی

به کنترل اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلاین دارد. با توجه به نتایج  است که تمایل
درصد تأثیر  99دست آمده از پژوهش، برآیند مطالعه نشان از این دارد که تمایل به کنترل اطلاعات در سطح اطمینان به

ین دارد؛ بنابراین فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت بین این دو مثبت و معناداری بر نگرانی حریم خصوصی در محیط آنلا
چانگ و  گیرد. این نتیجه با نتیجه تحقیقاتمتغیر تاکید داشته است، تأیید نشده و ادعای مطرح شده مورد پذیرش قرار می

مند به کنترل آن ( که دریافته بودند که هرچه میزان نگرانی حریم خصوصی افراد بیشتر باشد بیشتر علاقه2008چن )
که معتقد بودند که کنترل اطلاعات با میزان نگرانی حریم خصوصی  (2019آنیک و همکارانش ) هاییافتههستند. همچنین با 

مثبت و معناداری بر رفتار  تأثیری حریم خصوصی هاینگراناما طبق فرضیه پنجم ؛ رابطه مثبت معناداری دارند همسو است
ی هاینگراننتایج حاصل از مطالعه، نشان از این دارد که  ؛ کهی تجارت اجتماعی داردهاتیسادر  کنندگانمصرفخرید 

ی تجارت هاتیسادر  کنندگانمصرفدرصد تأثیر مثبت و معناداری بر رفتار خرید  99حریم خصوصی در سطح اطمینان 
ید داشته است، تأیید نشده و ادعای مطرح اجتماعی دارد؛ بنابراین فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت بین این دو متغیر تاک

( افراد با وجود نگرانی 2020و همکاران،  3گیرد. مطابق با تئوری تناقض حریم خصوصی )باندراشده مورد پذیرش قرار می
کنند، تمایل به خرید آنلاین دارند. همچنین در نسبت به حریم خصوصی به دلیل منافعی که از خرید الکترونیکی دریافت می

در  کنندگانمصرفی حریم خصوصی بر رفتار خرید هاینگران تأثیرشده است که بیانیه تضمین فرض ششم بیان
ی هاینگران تأثیرپژوهش حاضر هم نشان از این دارد که بیانیه تضمین  ؛ کهکندی تجارت اجتماعی را تعدیل میهاتیسا

درصد تعدیل  99ت اجتماعی را در سطح اطمینان ی تجارهاتیسادر  کنندگانمصرفحریم خصوصی بر رفتار خرید 
کند؛ بنابراین فرض صفر که بر عدم تأثیر مثبت بین این دو متغیر تاکید داشته است، تأیید نشده و ادعای مطرح شده می

نشان از توانایی  هاآن( که یافته 2016زاده و همکارانش )گیرد. این نتیجه با مطالعات موسویمورد پذیرش قرار می
( که معتقد بود بیانیه تضمین بر نگرانی 2019ژو )های های حریم خصوصی دارد و یافتهتعدیلگری بیانیه تضمین بر نگرانی

کند؛ در این فرضیه اما فرضیه هفتم که نقش تعدیلگر را ایفا می؛ باشدگری دارد همسو میلحریم خصوصی نقش تعدی

                                                                                                                                                          
1. Rohm & Milne 

2. Slepchuk 
3. Bandara 
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ی تجارت هاتیسادر  کنندگانمصرفبین عوامل فردی و رفتار خرید  ی حریم خصوصی نقش میانجی را در رابطههاینگران

که قبلا ذکر شده است عوامل فردی شامل حساسیت اطلاعات، آگاهی از حریم  طورهماناجتماعی به عهده دارد، در واقع 
ی در سطح ی حریم خصوصهاینگرانخصوصی، تجربه قبلی و تمایل به کنترل اطلاعات است. پژوهش فعلی نشان داد که 

درصد نقش میانجی را در رابطه متغیرهای حساسیت اطلاعات، آگاهی از حریم خصوصی، تمایل به کنترل  99اطمینان 
ی نسبت به حریم خصوصی هاینگران کند امای تجارت اجتماعی بازی میهاتیسادر  کنندگانمصرفاطلاعات و رفتار خرید 

ی هاتیسادر  کنندگانمصرفر رابطه متغیر تجربه قبلی و رفتار خرید در هیچ یک از سطوح اطمینان نقش میانجی را د
 ( همسو است.2019کند که این نتیجه با نتایج پژوهش آنیک و همکارانش )تجارت اجتماعی ایفا نمی

 
 پیشنهادات کاربردی

 های حریم دهد که حساسیت اطلاعات تأثیر مثبت و معناداری بر نگرانیطبق فرض تایید شده اول که نشان می
کاهش خطرات مرتبط با اطلاعات حساس  یها را براحفاظت از داده یاقدامات قو دیوکارها باکسبخصوصی دارد. 

حاصل شود که  نانیاست تا اطم یدسترس یهاو کنترل منیا یسازرهیذخ ،یشامل رمزگذار نیاجرا کنند. ا
به  یدگیرس یبرا یروشن یهاهیو رو هایشمخط دیبا نیهمچن هاشرکت .افتندیحساس به خطر نم یهاداده

در  دیبا وکارهاکسب داشته باشند. رمجازیغ یها و دسترسنقض داده یبرا ییهااطلاعات حساس، از جمله پروتکل
 جادیبه ا تیشفاف نیو نحوه استفاده از آن شفاف باشند. ا کنندمی آوریجمعکه  یمورد انواع اطلاعات حساس

 آگاه هستند. یاز خطرات احتمال هاآنکه  دهدمی نانیو اطم کندمیک کم انیاعتماد با مشتر

 میحر یهایبر نگران یمثبت و معنادار ریبه کنترل اطلاعات تأث لیتماارم که نشان از هطبق فرض تایید شده چ 
قرار  تیرا در اولو هاآناستفاده از  یهاوهیها و شداده یآوردر جمع تیشفاف باید وکارهاکسب .دارد یخصوص

 نیخود دارند. ا یشخص یهابر داده حیکاملاً مطلع هستند و کنترل صر انیحاصل کنند که مشتر نانیتا اطم دهند
باید ها شرکت است. اساطلاعات حس گذاریاشتراک ایپردازش  ،آوریجمعقبل از  حیصر تیشامل کسب رضا

سوء  اینقض  رمجاز،یغ یدر برابر دسترس یمشتر یهاتا از داده کنند یگذارهیسرما یقو یتیامن یهاکنترل یرو
با اصول  یخصوص میو حرقدرتمند  یبا طراح یخصوص میحر سازیپیادهشامل  نیاستفاده محافظت کنند. ا

 شود.یم هاآن یو فناور اتیدر عمل فرضپیش

 عناداری بر رفتار های حریم خصوصی تأثیر مثبت و مطبق فرض تایید شده پنجم که حاکی از این است که نگرانی
 های حریم خصوصیبیان داشت که نگرانی توانمی های تجارت اجتماعی داردکنندگان در سایتخرید مصرف

، کنندهمصرف هاینگرانیبه  یدگیرس یدارد. برا یکیالکترون یوکارهاوکارها و کسبکسب یبرا یمتعدد یامدهایپ
 تیرا در اولو هادادهامن  تیریشفاف و مد هایسیاستله از جم ،یصخصو میحفظ حر یاقدامات قو دیبا هاشرکت

 میمربوط به حر یهایرا توسعه دهند که به نگران یهدفمند یابیبازار یهایاستراتژ دیبا نیهمچن هاآنقرار دهند. 
 یرسانعرا با اطلا ییو پاسخگو تیشفاف دیوکارها باعلاوه، کسب. بهکندیم یدگیمختلف رس یهاتیجمع یخصوص
 نانیو اطم یخصوص میحفظ حر یهااستیبه س یبندیخود، پا یهاو استفاده از داده یآورجمع یهاوهیشفاف ش

 دیقصد خر ت،یو در نها نانی، اطمکنندهمصرفاعتماد  توانندمی هاآنکار،  نیمقررات حفظ کنند. با انجام ا تیاز رعا
 دهند. شیرا افزا یو وفادار

  ،کنندگان در های حریم خصوصی بر رفتار خرید مصرفبیانیه تضمین تأثیر نگرانیطبق فرض ششم که تایید شده
شفاف و شفاف،  یخصوص میحفظ حر یهااستیبا ارائه سکند. از این رو های تجارت اجتماعی را تعدیل میسایت
بالاتر، حفظ  لیدکنند که منجر به نرخ تب جادیخود اعتماد ا انیبا مشتر توانندمی کیتجارت الکترون یوکارهاکسب
و  هاداده یمانند رمزگذار ،یمشتر یهادادهمحافظت از  یبرا یاقدامات قو یشود. اجرا یرقابت تیو مز یمشتر

تمرکز بر  نیکند. ا جادیبرند ا یبرا یرا بهبود بخشد و شهرت مثبت یتجربه مشتر تواندمی من،یپردازش پرداخت ا
 یهاها، اجتناب از مجازاتداده یخصوص میق با مقررات حفظ حراز انطبا تواندیم نیهمچن یخصوص میحفظ حر

 نان حاصل کند.یاطم یمشتر یاعتماد و وفادار شیافزا قیوکار از طرو رشد کسب یقانون
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 آینده هایپژوهشها و پیشنهادهایی برای محدودیت
ات آینده با تغییر در این با توجه به محدودیت زمانی موجود تحقیق به صورت مقطعی صورت گرفته است که مطالع

کار گیرند. این پژوهش در یک جامعه آماری برای یک نقطه در تکمیل این پژوهش مساعی خود را به توانندمیها محدودیت
های برای مناطق و کشورهای دیگر در زمان توانمیآن  پذیریتعمیمکشور ایران( انجام شده است لیکن برای ) ییایجغراف

بررسی قرار گیرد. همچنین پژوهشگران آتی باید مدنظر داشته باشند در پژوهش حاضر فقط تعداد مختلف نیز مورد 
اند و تعداد زیادی از متغیرهای فردی مثل نگرش، شخصیت، اعتماد و معدودی از متغیرهای فردی مورد بررسی قرار گرفته

 هشگران مورد بررسی و پژوهش قرار گیرند.توسط پژو توانندمیمتغیرهای سازمانی مثل فرهنگ سازمانی، برند شرکت 
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