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 چکیده
 یانجیبا توجه به نقش م کیو اعتماد مصرف کننده در تجارت الکترون یفرهنگ مل نییهدف پژوهش حاضر تب

و کاربران آن پرداخته شد. با  فیتخف رازیش ینترنتیا تیسا یرو به بررس نیباشد. از ا می مصرف کننده تیشخص
نفر به عنوان  384در فرمول کوکران،  دجامعه نامحدو يریتوجه به نامحدود بودن جامعه، با استفاده از نمونه گ

و اعتماد مصرف  یباشد. مدل ارائه شده فرهنگ مل می اطلاعات پرسشنامه ينمونه انتخاب شدند. ابزار جمع آور
) و 2001( ی)، مدل اعتماد مصرف کننده ل2001هافستد ( یل فرهنگ ملپژوهش براساس مد نیکننده در ا

 )، اقتباس شده است. 2018و همکاران ( کاننیهال پژوهشمصرف کننده از  تیشخص یانجیم ریمتغ
 SMARTPLSو  SPSS يدر نرم افزارها يمعادلات ساختار کیشده با استفاده از تکن يجمع آورهاي  داده

ابعاد فرهنگ  انیمصرف کننده م تیمثبت شخص ریتاث انگریحاصل شده ب جیگرفتند. نتا قرار لیو تحل هیمورد تجز
بلند مدت بر اعتماد  کردیو رو ییجمع گرا ،یابعاد فرهنگ مل انیاست. در م کنندهو اعتماد مصرف  یمل

 ریتاث یکیبر اعتماد الکترون ییفاصله قدرت و مرد خو نان،یاز عدم اطم زیمثبت داشتند و پره ریتاث یکیالکترون
 .مثبت دارد ریابعاد اعتماد تاث یمصرف کننده بر تمام تینشان داده شد که شخص نیداشتند. همچن یمنف

 
 

 یکیمصرف کننده، تجارت الکترون تیاعتماد مصرف کننده، شخص ،یفرهنگ ملواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
 يافراد، راهکارها يو کمبود وقت برا ییاز جابه جا یزه، با توجه به گسترش شهرها و مشکلات ناشامرو

کسب  يروزمره، به راه انداز يازهایرفع ن يبرا يادیزهاي  شده است. شرکت انیانجام امور روزمره ب يبرا ياریبس
با عنوان تجارت  يامکان مبادله ا نترنتی). ا2018و همکاران ،  نیکانیاقدام نموده اند (هال ینترنتیا يو کارها
داشته باشد. کاربردهاي کامپیوتر با ایجاد  يگسترده ا يامدهایرود پ می را فراهم کرده است که انتظار کیالکترون

 کاربردهاي ترینمهم از یکی که اینترنت. است داده تغییر شدت به را افراد زندگی سبک تر،معاملات راحت
 ارائه و ملی مرزهاي حذف با را اجتماعی تبادلات و تجاري معاملات هدایت شیوه باشدن میمدر عصر در کامپیوتر
 ).2017و همکاران،  یترکستان( است داده تغییر دنیا سراسر در افراد به ساعته 24 خدمات

آن را حاصل از  دیو فوا ایمزا ،ینترنتیکنند تا با ارائه خدمات ا می يشتریتلاش بها  شرکت نترنتیرشد ا با
به مجموعه  ،یکی).  تجارت الکترون2017و همکاران ،  ورایکنند (اول جادیا يدیفوا زین انیمشتر يکسب کنند و برا

خود را با  يمورد تقاضا يکالا يآن مشتر قیکه از طر ودش می گفته ییها ندیها، رفتارها، سازو کارها و فرآ زهیانگ
). 2018و همکاران،  نیکانیکند (هال می يداریخر نترنت،یو به طور خاص ا یکیالکترونهاي  شبکه يریبه کارگ

به ها  زهیو انگ لیدلا نیاز ا ياریدارند. بس ینترنتیا دیو خر یکیتجارت الکترون يبرا يمتعدد لیدلا انیمشتر
به اطلاعات فراوان  یبه کالا و خدمات، دسترس یجهان یشامل دسترس نترنتیا طیمنحصربه فرد مح اتیخصوصو

عدم  د،یدر زمان خر يریدر زمان، انعطاف پذ ییها، صرفه جو متیمحصولات و ق سهیدرباره محصولات، امکان مقا
شود (سانگ و همکاران ،  می مربوط دیو سهولت در سفارش خر یرقابتهاي  متیوجود ق ،یکیزیبه تحرك ف ازین

فرهنگ و  نهیدر زم قاتیدر سراسر جهان، تحق یتیر چند ملکاهاي  طیشدن و مح یگسترش موج جهان با). 2012
ارتباط  رامونیپ يادیاست. در دو دهه گذشته مطالعات ز افتهی شیو اعتماد به سرعت افزا یفرهنگ يهاارزش

و  ینترنتیاهاي  اطلاعات و کسب و کار يفناور يریو به کار گ یفرهنگهاي  اعتماد، تفاوت ،یفرهنگ مل
). اعتماد عنصر مهمی در زندگی بشر بوده 2018و همکاران،  نیکانیصورت گرفته است(هال یکیالکترونهاي  تجارت

 ).1393و همکاران،  یانسانها به این مفهوم بستگی دارد (نژادشکوه انیو روابط معنادار م
هافستد  مطالعه نهیزم نیمطالعه در ا نیممکن است بر اعتماد اثر گذارد. معروف تر یفرهنگهاي  تفاوت

 یفرهنگ يالگو ،يفرهنگ بر اعتماد مشتر ریتاث یبررس نهی). در زم2018و همکاران،  نیکانی)، است(هال2001(
سازمان اشاره دارند و به فرهنگ  اخلبه فرهنگ د یفرهنگ گرید يالگوها رایباشد، ز می الگو نیهافستد مناسب تر

صورت گرفته است   یاندک قاتیتحق ،یکیتجارت الکتروندر  ياعتماد مشتر نهینداشته اند. در زم ياشاره ا یمل
خرید کالا  يخاصی برخوردار بوده و مصرف کننده برا تیاز اهم زی).   اعتماد در تجارت ن2016و همکاران ،  می(ل

نموده و انتظار دارد که محصول یا خدمت دریافت شده منطبق با مشخصات فنی  مادیا خدمت به فروشنده اعت
و  یفرهنگ مل یبررس مطالعه به به اهمیت موضوع در ایننظر ). 1389 ،ياعلام شده باشد  (کفاش پور و دهنو

 تیشخص مطالعات انجام شدهراساس ب پرداخته خواهد شد. کیاعتماد مصرف کننده در تجارت الکترون
مطالعه به صورت موردي این مورد ارزیابی قرار خواهد گرفت.  در این ارتباط نقش میانجی دارد که کننده مصرف

شود. سپس  این مقاله ادبیات و مبانی نظري تحقیق بیان می ادامهانجام خواهد شد. در  فیتخف رازیش تیسادر 
ارائه خواهد شد و در پایان نیز به ها  بخش چهارم نتایج تحلیل دادهشود. در  شناسی پژوهش ارائه می روش
 شد. گیري و ارائه پیشنهادات کاربردي پرداخته خواهد نتیجه
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 ادبیات پژوهش  -2
بازرگانان وب به  یبر دسترس انیاست، نخست، مشتر لیبه دو دل کیدر معاملات تجارت الکترون ياعتماد یب

قرار  یشخص سوم اریشان بدون اجازه در اخت یشخص عاتشان کنترل ندارند، دوم، نگرانند اطلا یاطلاعات شخص
)، مطرح شد، ادراکات 2001و همکاران  ( یکه توسط ل ،ینترنتیا دیدر خر ي. طبق مدل اعتماد مشترردیگ

اعتماد شرکت  تیاز اعتبار شرکت، اندازه شرکت و قابل انیشامل ادراك مشتر ینترنتیا ياز کسب و کارها يمشتر
فروشندگان است. پژوهشگران  يکاردرباره درست دارانیاعتقاد خر زانی)، اعتبار، م2009( لاگانیاست. از نظر آ

بلند مدت منابع، تلاش و توجه به  يگذار هیاست که به سرما یبا ارزش ناملموس ییاعتبار شرکت دارا افتندیدر
 ). 2018و همکاران،  نیکانیدارد (هال ازین يروابط با مشتر

مصرف کنندگان  نیچهره به چهره ب يدارهاید يبرا یفرصت يمجاز طیمح ،یهر حال برخلاف تجارت سنت به
مصرف نیاست که ب نیا کیموضوع مهم در تجارت الکترون نیکند. بنابرا یفراهم نم یکیو فروشندگان الکترون

اعتماد نه تنها انتظارات  يبالا جهدرشود.   جادیاعتماد ا ک،یمتفاوت و فروشندگان الکترونهاي  فرهنگ با کنندگان
درك هاي  سکیر نان،یعدم اطم نیکند همچن می و برآورده کیاز معامله را تحر تیمصرف کنندگان در رضا يبالا

مصرف  دیخر شیاعتماد سبب افزا ن،یکند. همچن می را حذف نیمتقابل در اکثر معاملات آنلاهاي  یشده و وابستگ
 ). 2015و همکاران ،  یشود (ش می انیجهت حفظ مشتر درها  کنندگان و کمک به شرکت

هافستد  یپژوهش براساس مدل فرهنگ مل نیو اعتماد مصرف کننده در ا یارائه شده فرهنگ مل مدل
و  کاننیمصرف کننده از پژوهش هال تیشخص یانجیم ری) و متغ2001( ی)، مدل اعتماد مصرف کننده ل2001(

)، به دنبال 2018( کارانو هم نیکانیپژوهش حاضر با الهام از مقاله هال یکل همکاران، اقتباس شده است. به طور
با نقش  یکیتجارت الکترون ییبر شکوفا يریو اعتماد چه تاث یسوال است که که فرهنگ مل نیا يبرا یپاسخ

  مصرف کننده دارند؟ تیشخص یانجیم
 يرا بر اعتماد یفرهنگ مل رینظر تاث باشد. هدف از مدل مورد می 1پژوهش به صورت شکل  نیا یمفهوم مدل
(هافستد) که معمولا در یبه شرح مدل فرهنگ مل نیکند. بنابرا انیانجام شود را ب دیشود که خر می که باعث

 نیدر ا یپنج بعد دارد. فرهنگ مل هپردازد ک می شود می که استفاده ینترنتیو ا یکیتجارت الکترون يدهایخر
باشد که در  می بعد 5 ي)، دارا2001شده است. مدل هافستد ( فیمستقل تعر ریپژوهش به عنوان متغ

؛ آداپا 2007و همکاران،  ونیبه کار برده شده است ( يمجاز طیفرهنگ در مح یبررس يبرا يمتعددهاي  پژوهش
 ). 1393و همکاران،  ی؛ نژادشکوه2018و همکاران،  ننیکای؛ هال2009و همکاران، 

وابسته در  ری)، استفاده شده است. اعتماد به عنوان متغ2007و همکاران ( یاز مدل ل منظور سنجش اعتماد به
مصرف کننده به عنوان  تیکند. شخص می فیرا تعر یکیاعتماد در تجارت الکترون ینظر گرفته شده است. به نوع

 تیف کننده، شخص). براساس رفتار مصر2018و همکاران،  نیکانیدر نظر گرفته شده است (هال يواسطه ا ریمتغ
 شود. یکیبر اعتماد در تجارت الکترون یاثر فرهنگ مل شیافزا ایتواند سبب کاهش و  می مصرف کننده

 تست
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 )2018(هالیکانین و همکاران، مدل مفهومی پژوهش - 1شکل 

 ابزار و روش تحقیق -3
هدف محقق  .است یشیماپی – یفیتوصها  داده ياست. از منظر گردآور يپژوهش از نظر هدف کاربرد نیا

 جینتا میتعم تیو در نها شده بر اساس شواهد و اطلاعات خود ارائه شیکه از پ است قیهاي تحق هیآزمون فرض
 شود.  می بدست آمده به کل جامعه آماري

باشد. با توجه به نامحدود بودن اعضاي  می ایرانی هاي  اي مورد بررسی این پژوهش،کاربران سایتجامعه
جامعه، براي تعیین اندازه نمونه از فرمول کوکران با جامعه نامحدود و واریانس معلوم استفاده خواهد شد. با توجه 

 شود.حاسبه به نامحدود بودن جامعه،  تعداد نمونه، با استفاده از رابطه زیر م
=∝% (95در این تحقیق سطح اطمینان برابر با  در نظر گرفته شد. انحراف معیار نیز با  05/0) برابر با 𝜀) و دقت (0/05

σتوجه به رابطه  = 5−1
6

 بدست آمد. 677/0، برابر با  

𝑛 =
𝑍∝

2�
2 × 𝑝(1 − 𝑝)

𝜀2
=

(1.96)2 × .5 × .5
(.05)2

≅ 384 

شود. پرسشنامه مورد نظر در این پژوهش  می هاي پژوهش از ابزار پرسشنامه  استفاده آوري دادهبه منظور جمع
 ای دییتأ يبرا ياز مدل معادلات ساختار قیتحق نیدر اشده است.  )، اقتباس2018از مقاله هالیکانین و همکاران (

خواهد شد.    يریبه کارگ  يمداخله ا ریاثر متغ یبررس يبرا ونیو از آزمون رگرس قیتحقهاي  هیفرض دییعدم تأ
 استفاده شد.   SPSSو  Smart PLSپژوهش از نرم افزار  نیدر ا

 جمع گرایی

رویکرد بلند 
 مدت

 فاصله قدرت

 مردخویی

 تیشخص
 مصرف کننده

 خیرخواهی

 امانت داري

 توانایی
پرهیز از عدم 

 اطمینان

 فرهنگ ملی
 اعتماد

)1( 
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شوند  يریچند روش اندازه گ ایدو  قیاز طر صهیچند خص ای کی هرگاهنیز محاسبه شده است.  1همچنین روایی همگرا

که  یینمرات آزمون ها نیب یسازد. اگر همبستگ یدو شاخص مهم اعتبار را فراهم مها  يریاندازه گ نیا نیب یهمبستگ

 يبرا یهمبستگ نیباشد.وجود ا اعتبار همگرا می يکند بالا باشد، پرسشنامه دارا می يریرا اندازه گ يواحد ي صهیخص

 انسیوار نیانگیهمگرا م ییروا يحیاتی  است. برا سنجد، یشود م دهیسنج دیکه آزمون آنچه را که با نیاز ا نانیاطم

 بر قرار باشد: ریروابط ز دیباشود.  محاسبه می (CR) و پایایی مرکب (AVE) استخراج
CR>0.7 
CR>AVE 

AVE>0 روایی همگرا و پایایی متغیرهاي تحقیق :1جدول   

 AVE CR کرونباخ يآلفا  
 745/0 611/0 793/0 جمع گرایی

 798/0 633/0 750/0 پرهیز از عدم اطمینان
 702/0 667/0 757/0 رویکرد بلند مدت

 753/0 623/0 844/0 فاصله قدرت
 786/0 679/0 736/0 مردخویی

 805/0 625/0 782/0 شخصیت مصرف کننده
 762/0 678/0 735/0 توانایی

 756/0 571/0 715/0 امانت داري
 831/0 626/0 783/0 خیرخواهی

 

 نیانگیمبوده بنابراین از نظر پایایی تمامی متغیرها مورد تأیید است. مقدار  6/0آلفاي کرونباخ تمامی متغیرها بزرگتر از 

مرکب   شود. مقدار پایایی است بنابراین روایی همگرا نیز تأیید می 5/0همواره بزرگتر از  (AVE)شده  استخراج انسیوار

)CR(  نیز بزرگتر ازAVE . است 

 تجزیه و تحلیل داده ها -4

 آمار توصیفی
کرده و خلاصه نمود،  پردازشآوري شده را  توان اطلاعات جمعهایی را که به وسیله آنها میبه طور کلی، روش

پردازد و هدف از آن محاسبه پارامترهاي  می ند. این نوع آمار صرفاً به توصیف جامعه یا نمونهنامآمار توصیفی می
هاي مرکزي  ها با استفاده از شاخص تحقیق است. در بخش آمار توصیفی، تجزیه و تحلیل دادهجامعه یا نمونه 

 .هاي پراکندگی انحراف معیار، دامنه تغییرات، کمینه و بیشینه انجام پذیرفته است همچون میانگین و شاخص
  

1 Convergent Validity 
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 آمار توصیفی متغیرهاي پژوهش-2جدول 
 بیشینه کمینه دامنه تغییرات واریانس مد میانه میانگین تعداد  متغیرها

 5 1 4 681/0 4 667/3 591/3 384 جمع گرایی
 5 1 4 577/0 4 4 758/3 384 پرهیز از عدم اطمینان

 5 1 4 545/0 4 5/3 444/3 384 رویکرد بلند مدت
 5 1 4 564/0 2/3 6/3 554/3 384 فاصله قدرت
 5 1 4 /331 4 749/3 691/3 384 مردخویی

 5 1 4 562/0 4 573/3 863/3 384 کنندهشخصیت مصرف 
 5 1 4 347/0 4 217/3 423/3 384 توانایی

 5 1 4 645/0 4 468/3 562/3 384 امانت داري
 5 1 4 423/0 4 533/3 912/3 384 خیرخواهی

 هاي تحقیق تکنیک حداقل مربعات جزئی و آزمون فرضیه
) براي PLSیعنی روش کمترین مجذورات جزئی(در پژوهش حاضر از روشهاي مدل سازي معادلات ساختاري 

 پژوهش  به کارگیري   شد. هاي  آزمون الگوي اندازه گیري و فرضیه
و تمرکز بر بیشینه سازي ها  وابستگی کمتر به حجم نمونه، بی نیازي به نرمال بودن داده PLSنرم افزار 

ي کاربردهاي واقعی مناسب تر است.. برا افزارهاي لیزرل و آموس واریانس دارد که این روش جدید برخلاف نرم
وتحلیل قرار  مورد تجزیهتکنیک حداقل مربعات جزئی هاي تحقیق به تفکیک با  استفاده  از  هریک از فرضیه

اند. همچنین در نهایت مدل کلی تحقیق نیز با  به کارگیري   از همین تکنیک به بته آزمون قرار داده شده  گرفته
 مربعات جزئی چند نکته از اهمیت بسیار زیادي برخوردار است:است. در تکنیک حداقل 

شود. بار عاملی  قدرت رابطه بین عامل (متغیر پنهان) و متغیر قابل مشاهده بوسیله بار عاملی نشان داده می -1
 نظر باشد رابطه ضعیف درنظر گرفته شده و از آن صرف 3/0مقداري بین صفر و یک است. اگر بار عاملی کمتر از 

 باشد خیلی مطلوب است. 6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا  3/0شود. بارعاملی بین  می
زمانیکه همبستگی متغیرها شناسائی گردید باید آزمون معناداري صورت گیرد. براي بررسی معناداري  -2

به   3ع جک نایف) و یا برش متقاط2هاي خودگردان سازي (بوت استراپ هاي مشاهده شده از روش همبستگی
را به دست  tشود. در این مطالعه از روش خودگردان سازي  به کارگیري   شده است که آماره  کارگیري   می

هاي  باشد همبستگی 96/1بزرگتر از  t-value% اگر مقدار آماره بوت استراپینگ 5دهد. در سطح خطاي  می
 مشاهده شده معنادار است. 

هاي  عاملی استاندارد روابط متغیرهاي تحقیق در ارائه شده است. آزمون فرضیهخلاصه نتایج مربوط به بار 
 تحقیق براساس روابط هریک از متغیرها به تفکیک نیز ارائه شده است.

2 Bootstrap  
3 Jacknife  
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 بار عاملی مدل کلی پژوهش -2کل ش

 

 مقدار آماره تی تکنیک بوت استراپینگ مدل کلی پژوهش -3شکل 
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که در شکل مشخص شده است .با توجه به سه مقدار ملاك مناسب 450/0  مدلهاي  براي سازه 𝐑𝟐مقدار 
 سازد.  می بودن برازش مدل ساختاري را تأیید

R2 =
0.434 + 0.378 + 0.455 + 0.534

4
= 0.450 

 گردد: می ) ابداع گردید و طبق فرمول زیر محاسبه2005(  س و همکارانوها توسط تننGOF  معیار 
GOF =  �𝐴𝑣𝑔(Communalities) × R2 

 
نیز مقدار میانگین واریانس تبیین   R2نشانه میانگین مقادیر اشتراکی هر سازه و  Communalitiesافزونگی 

 باشد.  زاي مدل مینهاي دروشده سازه
را به عنوان مقادیر ضعیف ، متوسط و قوي  براي  0.36-0.025-،0.01سه مقدار  )،2009( وتزلِس و همکاران

GOF .محاسبه معیار  معرفی نموده اندGOF : 
𝐴𝑣𝑔 (R2) =0.450 

GOF =  √0.713 × 0.450  = 0.566 

 پژوهشهاي  : خلاصه نتایج حاصل شده از آزمون فرضیه3جدول 
 نوع تاثیر نتیجه آزمون فرضیه 

با اعتماد در تجارت  يمصرف کننده رابطه معنادار تیشخص یانجیبا نقش  م ییجمع گرا-1
 دارد. یکیالکترون

 مثبت پذیرفته

با اعتماد  يمصرف کننده رابطه معنادار تیشخص یانجیبا نقش م  نانیاز عدم اطم زیپره-2
 دارد. یکیدر تجارت الکترون

 منفی پذیرفته

با اعتماد در  يمصرف کننده رابطه معنادار تیشخص یانجیبلند مدت  با نقش  م کردیرو-3
 دارد. یکیتجارت الکترون

 مثبت پذیرفته

با اعتماد در تجارت  يمصرف کننده رابطه معنادار تیشخص یانجیم فاصله قدرت با نقش -4
 دارد. یکیالکترون

 منفی پذیرفته

با اعتماد در تجارت  يمصرف کننده رابطه معنادار تیشخص یانجیبا نقش  م  ییمرد خو-5
 دارد. یکیالکترون

 منفی پذیرفته

 مثبت پذیرفته دارد. یکیادراك شده در تجارت الکترون ییبا توانا يمصرف کننده رابطه معنادار تیشخص-6
 یکیادراك شده در تجارت الکترون يبا امانت دار يمصرف کننده رابطه معنادار تیشخص -7

 دارد.
 مثبت پذیرفته

 یکیادراك شده در تجارت الکترون یرخواهیبر خ يمصرف کننده رابطه معنادار تیشخص -8
 دارد.

 مثبت پذیرفته
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رابطه معناداري با اعتماد در تجارت  مصرف کننده تیشخصجمع گرایی با نقش  میانجی -فرضیه اول
 الکترونیکی دارد. 

در فصل چهارم، جمع گرایی با اعتماد الکترونیکی رابطه مثبت ها  براساس نتایج حاصل شده از آزمون فرضیه
بخشد. جمع گرایی عاملی ست که تمایل افراد به حفاظت از  می دارد و شخصیت مصرف کننده این رابطه را بهبود

و اجتماعات ملحق شوند. در ها  ل دارند به گروهدهد. در این حالت افراد تمای می منافع خود و خانواده شان را نشان
کنند.  می این حالت افراد براي کسب منافع فردي و خانوادگی از تجارت الکترونیک استفاده و به آن اعتماد

باشد. بنابراین، بازاریابان  افکار و احساسات و رفتار انسان و محیط می تلفیقی ازرفتار شخصیت مصرف کننده 
کننده معنی دارند،  اي براي مصرف هاي تجاري ر خصوص مواردي از قبیل، چه محصولات و نامنیازمند شناخت د

باشند. همچنین  گذارد، می کند و چه عواملی بر خرید و مصرف تأثیر می کننده به چه طریقی خرید می مصرف
که داراي ارزش هست به  باشد. به این معنی که افراد چیزي را ها می کننده شامل مبادلات بین انسان رفتار مصرف
. در این فرضیه نشان داده شد که شخصیت مصرف کننده کنند دهند و در مقابل چیزي دریافت می دیگري می

 شود تاثیر جمع گرایی بر اعتماد در تجارت الکترونیکی افزایش یابد.  می سبب
)، با نتایج حاصل شده در این 2018انجام شده نشان داد که نتایج پژوهش هالیکانین و همکاران (هاي  بررسی پژوهش

 باشد.  می فرضیه همسو
رابطه معناداري با اعتماد در تجارت  مصرف کننده تیشخصپرهیز از عدم اطمینان  با نقش میانجی -فرضیه دوم

 الکترونیکی دارد.
در فصل چهارم، پرهیز از عدم اطمینان با اعتماد الکترونیکی رابطه مثبت دارد ها  براساس نتایج حاصل شده از آزمون فرضیه

بخشد. ابهام گریزي قوي بر تمایل افراد به عدم اطمینان بسیار موثر است.  می و شخصیت مصرف کننده این رابطه را بهبود
تحمل عدم اطمینان را دارند و گرایش کمتري به اعتماد در تجارت الکترونیکی و  افراد با سطح بالاي ابهام گریزي کمتر

خرید اینترنتی دارند. همچنین افراد با سطح پایین پرهیز ابهام گریزي، از آینده ترسی ندارند و در مقابل تغییرات مقاومت 
 ان شد، شخصیت مصرف کنندهدهند. با توجه به توضیحاتی که در مورد شخصیت مصرف کننده بی می کمتري نشان

 تواند تاثیر مثبت بر این رابطه داشته باشد. به عبارت دیگر تاثیر منفی پرهیز از عدم اطمینان بر اعتماد الکترونیکی را می
 کاهد.  می

)، با نتایج حاصل شده در این 2018انجام شده نشان داد که نتایج پژوهش هالیکانین و همکاران (هاي  بررسی پژوهش
 باشد.  می ه همسوفرضی

رابطه معناداري با اعتماد در تجارت الکترونیکی  مصرف کننده تیشخصرویکرد بلند مدت  با نقش  میانجی -فرضیه سوم
 دارد.

در فصل چهارم، رویکرد بلند مدت با اعتماد الکترونیکی رابطه مثبت دارد و ها  براساس نتایج حاصل شده از آزمون فرضیه
بخشد. رویکرد بلند مدت بر میزان بردباري و صبوري افراد در برابر نتایج  می رابطه را بهبود شخصیت مصرف کننده این

کنند. از فن آوري به  می مورد انتظار و ایده آل گرایی دلالت دارد. در این حالت افراد به راحتی به یکدیگر و جامعه اعتماد
تواند بر اعتماد در تجارت الکترونیکی تاثیر مثبت  می د بلند مدتکنند. بنابراین رویکر می منظور تکامل سریع جامعه، اعتماد

 موجود نابرابر دهند. در مقابل افراد با رویکرد کوتاه مدت، روابط می دارد و افراد با رویکرد بلند مدت خرید اینترنتی انجام
افکاري خود به دیگران اعتمادي هاي  . افراد با رویکرد کوتاه مدت براساس پایهکند یم نیمردم ثبات جامعه را تضم نبی

ندارند. با توجه به شخصیت مصرف کننده و توصیف آن در فرضیه اول، این متغیر تاثیر رویکرد بلند مدت را بر اعتماد 
 دهد.  می تجارت الکترونیکی افزایش



  
 44 کیو اعتماد مصرف کننده در تجارت الکترون یفرهنگ مل

 
 

)، با نتایج حاصل شده در این 2018پژوهش هالیکانین و همکاران (انجام شده نشان داد که نتایج  هاي بررسی پژوهش
 باشد.  می فرضیه همسو
 رابطه معناداري با اعتماد در تجارت الکترونیکی دارد. مصرف کننده تیشخصفاصله قدرت با نقش  میانجی -فرضیه چهارم

در فصل چهارم، فاصله قدرت با اعتماد الکترونیکی رابطه منفی دارد اما، با ها  براساس نتایج حاصل شده از آزمون فرضیه
شود.فاصله قدرت  می توجه به مثبت بودن شخصیت مصرف کننده، شدت تاثیر فاصله قدرت بر اعتماد الکترونیکی کمتر

 د در فرهنگ اي بالا با فاصله قدرت بالا، کمتر به دیگران اعتمادشود. افرا می قوي، نوعی ضد ارزش در فرهنگ محسوب
کنند و تمایل ندارند دیگر افراد جامعه را ارزشمند بدانند و به آنان اعتماد کنند. در این صورت به خرید اینترنتی و  می

کننده و موارد بیان شده  محیط مجازي تجارت الکترونیکی تمایل ندارند. اما با توجه به مثبت بودن متغیر شخصیت مصرف
تواند تاثیر منفی فاصله قدرت بر اعتماد در تجارت  می در مورد این متغیر در فرضیه اول، شخصیت مصرف کننده

 الکترونیکی را کاهش دهد. 
) و  هالیکانین و همکاران 1393انجام شده نشان داد که نتایج پژوهش نژاد شکوهی و همکاران (هاي  بررسی پژوهش

 باشد.  می با نتایج حاصل شده در این فرضیه همسو )،2018(
 رابطه معناداري با اعتماد در تجارت الکترونیکی دارد. مصرف کننده تیشخصمرد خویی  با نقش  میانجی -فرضیه پنجم

در فصل چهارم، ها  هیحاصل شده از آزمون فرض جیبراساس نتادر فصل چهارم، ها  براساس نتایج حاصل شده از آزمون فرضیه
 مردخویی ریمصرف کننده، شدت تاث تیدارد اما، با توجه به مثبت بودن شخص یرابطه منف یکیبا اعتماد الکترون مردخویی

شود. در این محیط  می مرد خویی در افراد، سبب کاهش امنیت شغلی و محیط زندگی شود. می کمتر یکیبر اعتماد الکترون
دهد. در نتیجه  می پرخاشگر باشند. مرد خویی قوي در افراد، میزان اعتماد به دیگران را کاهش رود که می از مردان انتظار

 یابد.  می خرید اینترنتی و اعتماد در تجارت الکترونیکی نیز کاهش
)، با نتایج 2018) و  هالیکانین و همکاران (1393انجام شده نشان داد که نتایج پژوهش همکاران (هاي  بررسی پژوهش

 باشد.  می صل شده در این فرضیه همسوحا
 شخصیت مصرف کننده رابطه معناداري با توانایی ادراك شده در تجارت الکترونیکی دارد.-فرضیه ششم

در فصل چهارم، شخصیت مصرف کننده رابطه مثبتی با توانایی ادراك شده ها  براساس نتایج حاصل شده از آزمون فرضیه
موجود است. توانایی ادراك شده هاي  صیت مصرف کننده بیانگر نگرش افراد در مورد پدیدهدر تجارت الکترونیکی دارد. شخ

اعتماد شونده دلالت دارد. اگر عوامل محیطی سبب جلب اعتماد مصرف کننده هاي  و شایستگیها  بر مهارت ها، قابلیت
رنتی را انجام دهد. فردي که به یک سایت شود تا به توانایی سایت اعتماد کند و خرید اینت می شوند،  نگرش مثبت او سبب

هاي  کند، باور دارد که این محیط مجازي با توجه به تعهدي که در برابر خریداران دارد، توانایی انجام مسئولیت می اعتماد
 خود را دارد. 

شده در این  )، با نتایج حاصل2018انجام شده نشان داد که نتایج پژوهش هالیکانین و همکاران (هاي  بررسی پژوهش
 باشد.  می فرضیه همسو
 شخصیت مصرف کننده رابطه معناداري با امانت داري ادراك شده در تجارت الکترونیکی دارد. -فرضیه هفتم

در فصل چهارم، شخصیت مصرف کننده رابطه مثبتی با امانت داري ادراك ها  براساس نتایج حاصل شده از آزمون فرضیه
دارد. در صورتی که فرد براساس نوع شخصیت خود بتواند به سایت اینترنتی اعتماد کند، به شده در تجارت الکترونیکی 

کند.  اعتماد سطحی از اطمینان است که یک فرد به  می اخلاقی سایت مانند امانت داري نیز اعتمادهاي  ویژگی
 ترین اصل در اعتماد، امانت داري طرف دیگر و عملکرد بر اساس اصول اخلاقی و قابل پیش بینی دارد. مهمهاي  شایستگی

باشد. نگرش مثبت مشتري نسبت به سایت و اعتماد او به سایت، بیانگر این است که امانت داري سایت را درك نموده  می
 است.
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)، با نتایج حاصل شده در این 2018انجام شده نشان داد که نتایج پژوهش هالیکانین و همکاران (هاي  بررسی پژوهش
 باشد.  می فرضیه همسو
  شخصیت مصرف کننده رابطه معناداري با خیرخواهی ادراك شده در تجارت الکترونیکی دارد.-فرضیه هشتم

در فصل چهارم، شخصیت مصرف کننده رابطه مثبتی با ها  براساس نتایج حاصل شده از آزمون فرضیه
لب اعتماد، خیرخواهی و خیرخواهی ادراك شده در تجارت الکترونیکی دارد. مهم ترین خصوصیت براي ج

باشد. در صورتی که مصرف کننده، درك کند که فروشگاه اینترنتی از اصول اخلاقی و امانت و  می روراستی
 تواند خرید خود را انجام دهد و به تجارت الکترونیکی اعتماد کند.  می کند. می درستکاري پیروي

)، با نتایج حاصل شده 2018الیکانین و همکاران (انجام شده نشان داد که نتایج پژوهش ههاي  بررسی پژوهش
 باشد.  می در این فرضیه همسو

 گیري و پیشنهادات نتیجه  -5
 شود: می براساس نتایج به دست آمده پیشنهاد

گفتگو براي هاي  شود که بسترهاي ارتباطات و اتاق می براساس نتایج به دست آمده از فرضیه اول، پیشنهاد-1
 ارتباط بیشتر کاربران و اعضاي سایت فراهم شود. 

شود که به منظور جلب هر چه بیشتر اعتماد  می براساس نتایج به دست آمده از فرضیه دوم، پیشنهاد-2
خرید اینترنتی، اطلاعات صحیح در سایت قرار گرفته و به صورت مداوم قبل از هاي  مشتریان و کاهش ریسک

 خرید، حین خرید و پس از خرید، کارشناسان جوابگوي مشتریان باشند. 
شود که سایت فروشگاه، اطلاعات مشتریان را جمع  می براساس نتایج به دست آمده از فرضیه سوم، پیشنهاد-2

 با ارسال پیام و ایمیل با مشتریان در تماس باشد.  آوري نموده و پس از خرید،
شود که امکان ارتباط مشتریان با یکدیگر به  می براساس نتایج به دست آمده از فرضیه چهارم، پیشنهاد-4

اجتماعی مانند اینستاگرام و ... هاي  منظور آگاهی از تجربه خرید و کیفیت محصولات فراهم شود. سایت در شبکه
 ستی تشکیل دهد. دوهاي  گروه
شود که به منظور اعتماد مردان و زنان،  می براساس نتایج به دست آمده از فرضیه پنجم، پیشنهاد-5

 روانشناسی هر دو جنسیت در طراحی سایت در نظر گرفته شود. هاي  ویژگی
کیفیت و شود که ارائه محصولات و خدمات با  می براساس نتایج به دست آمده از فرضیه ششم، پیشنهاد-6

مناسب جهت فروش اینترنتی به مشتریان در سایت انجام هاي  تجاري معتبر، مشهور و قیمتهاي  متنوع با نام
 شود

شود که ارائه خدمات پس از فروش مناسب و ارائه  می براساس نتایج به دست آمده از فرضیه هفتم، پیشنهاد-7
 شتریان به صورت منظم انجام شود. اطلاعات جامع صحیح و کافی درباره کالاها و خدمات به م

شود که در صورت عدم رضایت مشتریان،  می براساس نتایج به دست آمده از فرضیه هشتم، پیشنهاد-8
کارشناسان و فروشندگان، تمام تلاش خود را براي جلب رضایت مشتري انجام دهند و نیازهاي مشتري را 

 شناسایی کنند. 
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