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The rapid development of the internet has provided new 

opportunities like providing essential goods and services in the 
internet. In this important matter, several factors are involved which 
one of them is social trust and its dimensions. The purpose of this 
study was to investigate the relationship between social trust and 
internet preparation of essential goods and services among Natanz 
households. The method of this research in terms of objective is 
applied and in terms of time is cross - sectional and data collection 
method is survey. The population of this study is 15 thousand 
households in Natanz, with a sample size of 400 people with 
Cochran formula that was selected by cluster and random sampling 
method. The research tool is a researcher - made questionnaire that 
its validity was confirmed by the professors of the community and 
its reliability was confirmed by Cronbach 's alpha 0/76. Using SPSS 
software, the following results were obtained: There is a significant 
relationship between interpersonal and institutional social trust with 
online shopping of non-durable and durable goods and receiving 
services. Considering the significant relationship between 
institutional social trust and online shopping, it is necessary to 
strengthen the processes that create institutional and interpersonal 
trust by institutions and organizations. 
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 «مقاله پژوهشی»

  و کالاها اینترنتی تهیه و اجتماعی اعتماد بین رابطه بررسی

 ۱۴۰۰سال نطنز شهر در ساکن خانوارهای بین در ضروری خدمات

 1مهناز جلیلی

 2فاطمه سادات مشهدی

                                                          8۱/3/۱۱۴۰ تاریخ پذیرش نهایی مقاله:                                                                      ۴۱/۱/۱۴۰۱تاریخ دریافت مقاله: 

 چکیده

را  ینترنتیاری به شکل ی جدیدی چون تهیه کالاها و خدمات ضروهاپیشرفت سریع اینترنت فرصت     
اعتماد  هانآه یکی از این امر مهم، عوامل متعددی نقش دارند کدر  .استدر مسیر جوامع قرار داده

ینترنتی تهیه ا و اجتماعی اعتماد رابطه بینبررسی  با هدف پژوهش حاضر باشد.اجتماعی و ابعاد آن می
ظر حقیق از نتاین  روش .است به انجام رسیده کالاها و خدمات ضروری در میان خانوارهای شهر نطنز

ن آماری ای است. جامعهپیمایشی  هاو از نظر زمان مقطعی بوده و روش گردآوری داده هدف کاربردی
 با شیوه نفر با فرمول کوکران که 400ای با حجمهزار خانوار شهر نطنز است که نمونه 15پژوهش، 

ر اابز گیری شد.نوارها به شکل تصادفی نمونهانتخاب خا و سپس منطقه 6ای با تقسیم شهر به خوشه
ستفاده ایی آن با شناسی و پایاای است که اعتبار آن توسط اساتید جامعهمحقق ساخته تحقیق پرسشنامه

نتایج  SPSSافزار اده از نرممورد تایید واقع شد. با استف 76/0آزمون از طریق آلفای کرونباخ  از روش پیش
 دوامبا، کالاهای کم دواماع انو اینترنتیخرید  بافردی و نهادی  یناعتماد اجتماعی ب بین زیر به دست آمد:
اجتماعی نهادی با خرید  دار اعتمادبا توجه به رابطه معنی. رابطه معناداری وجود دارد و دریافت خدمات

ضرورت  هاها و سازمانکننده اعتماد نهادی و بین فردی توسط نهاد اینترنتی، تقویت فرآیندهای ایجاد
 یابد.می

 .خانوارها، اعتماد اجتماعی، خرید اینترنتی، خدمات ی:کلید واژگان     
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 مقدمه

 به اجتماعی اعتماد(. 29است)واژه اعتماد از زمان ظهور بشر و آغاز ارتباطات میان افراد وجود داشته     
شناسان از لحاظ جامعه (.22باشد)می دیگران رفتار یا سخنان درستی به اتکا شناسایی امکان معنای
اند. آنان به اعتماد اجتماعی به دی و جهت حفظ و تداوم جامعه به اعتماد اجتماعی توجه نمودهکارکر

ترین شاخصه دارد که مهمبیان می (،2015) 1اتشموئل آیزنشت(. 32عنوان سرمایه اجتماعی تاکید دارند)
عتماد ا (،1990) 2از نظر جیمز کلمن .(4باشد و نظم اجتماعی بدون اعتماد ناممکن است)نظم اعتماد می

ترین ابعاد سرمایه موجب تسهیل تعامل افراد با هم شده و به موجب آن از اعتماد به عنوان یکی از مهم
 شامل اجتماعی اعتماد ابعاد .است اعتماد انسانی، هر کنش اساسی مبانی . از(5شود)اجتماعی نام برده می

(. 8)باشدمی سیستم یا نظام به اعتماد ادی،بنی اعتماد و شخصی بین اعتماد یافته، تعمیم اعتماد
 جمله از گوناگونی عوامل متضمن اینترنتی چون خرید تعاملاتی هم گیریشکل گوناگونی هاوضعیت
 ارتباطات فضا این (. در31گیرد)نمی صورت تعاملی گونه هیچ اعتمادیبی بستر در هستند، چرا که اعتماد
 (.26)باشدمی مهم اینترنتی خرید برای تصمیم در فرد اعتماد میزان بلکه نیست مطرح چهره به چهره

است که  فراهم نموده این امکان را برای اعضای جامعهرشد روز افزون فناوری و اینترنت در جامعه مدرن 
. (9دهند)به شکل اینترنتی انجام را رید کالاهای ضروری و خدمات مورد نیاز دسترسی به اطلاعات و خ

 خدماتی و کالاها فروش و خرید اینترنتی، خرید. است شده انجام اینترنتی خرید از گوناگونی فتعاری
 آن از خود فیزیکیی هافروشگاه کنار در مجازی ویترینی چون هم اینترنتیی هافروشگاه که باشدمی

 محصولات و خدمات وام،دبا دوام، کم کالاهای اینترنت در شده عرضه محصولات(. 28)گیرندمی بهره
 در مصرف برای که چرا نداشته مکرر خرید به نیاز که هستند محصولاتی بادوام کالاهای. هستند اینترنتی

-بهره امکان سال سه از بیش که کالاهایی ولی...  و نقلیه وسیله اند مانندشده ساخته طولانی زمان یک

 لباس کفش مثل دوامبی و دوام کم کالاهای. آیدمی شمار هب دوام کم کالایی ندارد وجود هاآن از گیری
 (.6)باشدمی...  و دور راه از آموزش بهداشتی، خدمات شامل نیز خدمات... .  و هاخوراکی

 به ترراحت و بیشتر دسترسی مدیریت، فرایند تغییر یی،آکار افزایش اینترنتی خرید مزایای از     
 در جوییصرفه و انحصاری سود کاهش رقابت، افزایش و بازار به ورود ودیت،محد از کاستن اطلاعات،

 گزارش اساس بر است. سزایی داشته این مزایا در گسترش خرید اینترنتی تاثیر به (.24)باشدمی هاهزینه
 میان زا الکترونیکی تجارت حوزه در ایران رتبه ،2019 سال ملل در سازمان توسعه و تجارت کنفرانس

 رغمدر میان شهرهای ایران علی (.30)استداشته ارتقا پله 7 قبل سال به نسبت که شد 42 کشور، 152
 و خرید اینترنتی شیوه چون هم نوین جامعه جدیدی هاپدیده با اما نیست بزرگی چندان شهر نطنز که این

خرید اینترنتی، این شیوه در حال گسترش ناآشنا نیست و با توجه به مزایای  فروش به مانند سایر شهرها

                                                 
1. Shmuel Eisenstad 
2. James Coleman 
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ی انجام گرفته در کشور در این زمینه مانند تحقیقات هدایت و هاباشد. پژوهشدر بین خانوارها می
 مختلف ابعاد در کاربران اعتماد حاکی از آن است که همکاران، شکیبا و کثیری، برقی کار و همکاران و ...

 اینترنت شبکه در روابط با این وجود تشکیل. گرددمی خدمات و هاکالا اینترنتی خرید افزایش سبب
 فقدان و مناسب زیرساخت نبود کم، اعتماد چون دلایلی به چنینهم .گردد روبرو اعتماد چالش با تواندمی

 (.20)است نکرده پیدا را خود واقعی جایگاه خرید برای اینترنت از استفاده نامناسب، فرهنگ حتی و امنیت
 ناشی یا فناوری از اینترنتی کاربران ذهنی تصویر از ناشی یا جوامع فرهنگ اساس بر تواندمی چالش این

 رشد سریع کار و ساز به توجه با. باشد تحصیلات و ... میزان و سن جنسیت، مثل فردیی هاویژگی از
 پذیرش برای لازم آمادگی و شتهدا تدافعی حالت نوی هاروش به نسبت است ممکن جامعه تکنولوژی،

 خرید جایگاه از اعظمی بخش جایگزین نتواند آنلاین خریدی هاشیوه اگر. باشد نداشته را نوی هاروش
 با و نبوده پذیرفتنی جامعه افراد عموم طرف از روش این گفت توانمی اطمینان با شود، جامعه در سنتی

 گوناگون جوامع میان در آنلاین خریدهای میزان به کوتاه نگاهی با اما. است گردیده مواجه شکست
 موارد برخی در بلکه پذیرفتنی، تنها نه جهان افراد از بسیاری بین در روش این که شویممی متوجه

آمیز تجارت الکترونیکی، محققان بسیاری را تشویق ترویج موفقیت .است شده هم سنتی خرید جایگزین
. است موثر مختلفی عوامل مجازی صورت به خدمات و کالاها انواع خرید در (.33است) ردهبه مطالعه ک

 با این حال تصویر. باشدمی خدمات و کالاها انواع خرید اینترنتی به خریدار اعتماد عوامل این از یکی
 این در تحقیقات انبه دلیل فقد هزار خانوار15نطنز با  شهر در اینترنتی خرید به اعتماد وضعیت از روشنی
چنین برای محققان، فروشندگان و خریداران اینترنتی مشخص نیست که با هم موجود نیست. زمینه،

اطلاعات،  نمایش نامناسب وضعیت و محصول نامناسب وجود برخی معایب خرید اینترنتی چون معرفی
ی هاگیری خریدتمادی بر شکلکه عامل سلب اعتمادند، در نهایت چه نوع اع نقص در ارسال یا تحویل

اعتماد  رابطه میانبر همین اساس سوال اصلی در پژوهش حاضر این است که اینترنتی موثر است؟ 
خرید اینترنتی کالاها و خدمات چگونه است و کدام یک از ابعاد اعتماد اجتماعی بر خرید و اجتماعی 

تواند راهنمای سوالات در قالب این پژوهش می پاسخ به ایناینترنتی کالاها و خدمات ضروری موثرند؟ 
ریزان این حوزه در جهت شناخت بیشتر فروشندگان اینترنتی، محققان و برنامه و مفیدی برای خریداران

 ریزی در راستای نتایج به دست آمده باشد. ابعاد موثر اعتماد اجتماعی بر خرید اینترنتی و برنامه

 

 نظری مبانی     

ن لاتین اعتماد معادل کلمه ایمان یونانی است. اعتماد راهبردی است که اشخاص به وسیله آن در زبا   
 اجتماعی اعتماد. (27ها استفاده کنند)توانند سازگاری یابند و از فرصتبا محیط اجتماعی پیچیده می

 (،2011) 1منبه عقیده جیمز کل .(22)باشدمی دیگران رفتار یا سخنان درستی به اتکا شناسایی امکان

                                                 
1. James Koleman 
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گر ی محاسبههاآید که توسط انسانزیان به دست می و اعتماد انتظاری است که بر اساس سنجش سود
گردد. به عقیده وی گسترش بیش از محاسبه می هانسبت به شخص یا گروهی از اشخاص یا سازمان

کنندگان  ت به جای سود برای اعتماداندازه اعتماد یعنی اعتماد گسترده به فرد امین که قابل اعتماد نیس
است. وی اعتماد دوسویه را  به اعتماد دوسویه توجه نموده(، 2018) 1رابرت پوتنام (.23زیان خواهد داشت)

های اعضای جامعه وجود داشته و اعتماد بشر داندکه در کنشهای اجتماعی به عنوان منابعی میدر شبکه
ای اصلی جامعه، اعتماد نهادها به همدیگر و اعتماد نهادها و به همدیگر، مردم به حکومت و نهاده

 2(. از نظر آنتونی گیدنز12آورند)حکومت به اعضای جامعه، ابعاد گوناگون اعتماد اجتماعی را به وجود می
های مجرد بر اساس نوعی جهش به ایمان است که معمولاً اطمینان به دیگران یا نظام ،اعتماد(، 2018)

 هاسازد. اعتماد عامل احساس امنیت وجودی است که شخص را در بحرانناآگاهی را مرتفع مینادانی یا 
(. اعتماد به صورت مستقیم با مفهوم نهاد و از طرفی با خصلت 8برد)خطر به جلو می ی پرهاو وضعیت

ی محلی اعتماد که هاباشد و زمینهاعتماد از اجزای اساسی جامعه مدرن می. جامعه مدرن در ارتباط است
های پیش از مدرن بر فرهنگ ،باشندشناسی مذهبی و خویشاوندی میکیهان ،سنتی ،شامل اجتماع محلی

ی کارشناسی های نهادی و نمادها و نظامهااند، در حالی که در در دوران نوین اعتماد به نظامتسلط داشته
اند. شمرده ن اجتماعی ابعاد گوناگونی برای اعتماد اجتماعی بر(. متفکرا12است)جای این اعتماد را گرفته

است  وی بر این عقیده (.27داند)گیدنز اعتماد اجتماعی را شامل ابعاد انتزاعی بنیادی و بین شخصی می
ی دوران نوزادی هر انسانی است. اگر دیگران نیازهای اصلی نوزاد هاکه اعتماد بنیادی حاصل مکانیسم

شود اما عدم تامین نیازها باعث یازهای مادی و عاطفی را برطرف کنند اعتماد در کودک ایجاد میشامل ن
گردد. گیدنز از این اعتماد به عنوان امنیت اعتمادی نسبت به جهان مخصوصا ارتباطات شخصی میبی

و ارتباطات پایدار اجتماعی  هایشبکه طور معمول در. اعتماد میان فردی به (13برد)شناختی نام میهستی
 (.8وجود دارد)

به طور کلی  .گیردی رفتاری مباحث هنجارهای مشترک شکل میهااعتماد عام بر مبنای انتظار     
این اعتماد در سطح اعتماد دارد، بیان می  3ازتومپک. شودبه بیگانگان می یافته شامل اعتماد اعتماد تعمیم

(. در جامعه نوین تنها دو 13گردد)... است و در سطوح ملی مطرح میبه دوستان، خانواده و آشنایان و 
دهند بلکه افراد نیز با کنشگران غیر فردی تعامل گران انسانی تشکیل نمیسوی فرآیند تعامل را ارتباط

شخصی توجه داشته و در این زمینه دو  دارند. لذا نوع دیگری از اعتماد مطرح شده که به ساختارهای غیر
اعتماد نهادی و مدنی قابل ذکر است. اعتماد نهادی اشاره به نهادهای دولتی، رسمی و اعتماد مدنی نوع 

ی انتزاعی اعتماد صورت هادر این اعتماد به نظام باشد. به عقیده گیدنزی تخصصی مربوط میهابه نظام

                                                 
1. Robert Putnam 
2. Antony Giddens 
3. Szetompka 
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در اثر  (،2012)اعتقاد گیدنز (. به35آیند)گیرد و نهادهای تخصصی از نیروهای نوگرا به شمار میمی
شخصی و اعتماد به دیگران ناشناس برای زندگی  های انتزاعی، اعتماد به اصول غیرگسترش نظام

اجتماعی لازم است. این نوع اعتماد غیر شخصی با اعتماد بنیادی فرق داشته و وجهه اعتماد تعهدات 
یابد و این مسئله به شکلی از اساسی از ی معنا میی تخصصهاباشد که به طور عمده در نظامچهره میبی

ی انتزاعی به ویژه هااهمیت برخوردار است. ماهیت نهادهای مدرن وابسته به فرایند اعتماد به نظام
  (.19ی تخصصی است)هانظام
ع باشد. این نویو نهادها م هااعتماد نهاد حالت انتزاعی اعتماد به سازمان (،2012ا)از نظر زتومپک     

 و کلیساها  هاها، بانکها، دانشگاهاداره، دادگاه عتماد بهاباشد و شامل ین اعتمادها میتراعتماد از انتزاعی
ن دهنده کنیم اعتماد به نظام مد نظر ماست که نشاباشد. زمانی که از امنیت وجودی صحبت می... می و

(. بررسی 34ست)انظام اقتصادی، سیاسی و پایداری جامعه توانایی اجرایی نظام اجتماعی کارآمدی 
بنیادی و  ،شخصی ندهد، اعتماد بیی اندیشمندان و تحقیقات انجام شده در این زمینه نشان میهادیدگاه

امع نوین تحت در جو نزدهند. از نظر گیداعتماد به نظام ابعاد اعتماد اجتماعی را تشکیل می، تعمیم یافته
نی و مکانی وابط زماگیری رصلهی انتزاعی اعتماد اهمیت زیادی دارد. نیاز به اعتماد با فاهامتسلط نظا

را  هاهای آنیتبینیم و فعالرا نمی هاافراد دارای ارتباط است و در رابطه با افرادی که به صورت مداوم آن
 ی ضروریت یافتهماد زمانعتماد نداریم. اعتت مستقیم مورد بازنگری قرار بدهیم، نیاز به اتوانیم به صورمی

ع مختلف اعتماد انوا اشیم.بی اجتماعی نداشته هاکه در نتیجه فاصله زمانی و مکانی، اطلاع از پدیده
(. 2گیریم)میمان فرایهاای است که همگی ما در جهت دادن به فعالیتاساس اغلب تصمیمات روزانه

شناسی های اصلی اعتماد در جوامع سنتی یعنی کیهانمایهو بن ستلقوه اویژگی دوره نوین اعتماد با
از دست  ن صنعتینوی سنتی امنیت و اعتبار خود را در جوامع ،نظام خویشاوندی و اجتماع محلی ،مذهبی

 .(7اند)داده
نگامی فناوری دیجیتال دشمن ایجاد اعتماد اجتماعی است. ه (،2011) 1به عقیده فرانسیس فوکویاما    

گیرند، مراقب یک عامل ترین حامیان دوره اطلاعات، متلاشی شدن هرم قدرت را در دست میکه بزرگ
نیز بیان  (،2019) 2ورج ریتزرج(. 18باشند)مهم یعنی اعتماد و معیارهای اخلاقی مشترک اساسی آن نمی

گی آمریکایی در زمان و چون نماد خاصی از فرهنگ زنددارد که روند استفاده از کارت اعتباری هممی
سازی است. الگوی فرهنگی مک دونالدی تهیفاصله کمی بعد از ظهور، در تمامی جهان گسترش یافته

رفتن فضای صمیمانه است. در این شیوه خدمات با کیفیت  بین های خواستنی و ازاز ویژگی هافرهنگ
شد و فضای سازمانی بر آن مسلط است. باگردند و برخوردها غیر شخصی میمتوسط و پایین عرضه می

-کارت اعتباری تکنولوژی غیر انسانی است و در پیوندهای بین خریدار و فروشنده گامی در جهت خارج

شدن و کارت  شدن یعنی مک دونالد باشد. مطابق نظریه ریتزر با جهانیسازی کنترل از دست انسان می
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اعتماد دو سویه در  (،2018) 1. به عقیده پاتنام(16ود)ششدن از سرمایه اجتماعی کاسته می اعتباری
ی افراد جامعه وجود داشته و اعتماد مردم یکدیگر و های اجتماعی منابعی هستند که در کنشهاشبکه

به نهادهای اصلی جامعه و حکومت و اعتماد این نهادها و حکومت به مردم ابعاد گوناگون  هااعتماد آن
تواند به دهند. شناخت علل موثر در تضعیف یا تقویت سرمایه اجتماعی میاعی را شکل میاعتماد اجتم

جوامع در توسعه ابعاد سرمایه اجتماعی کمک نموده و سبب افزایش عملکرد اقتصادی و اجتماعی اعضای 
(. اینترنت سبب کاهش 12باشد)جوامع گردد. از اجزای مهم سرمایه اجتماعی مشارکت و اعتماد می

 باشد و بر این عقیدهدر مورد نتایج آن دچار شک و تردید می گردد ولی پاتنامی تعاملات میهابازدارنده
ی متقابل را باشد و بازخورد مواجههکه تعاملات اینترنتی به صورت اتفاقی می است که به دلیل این

روند تمایل ادی که روی خط میچنین افرگردد. همنداشته، باعث ضعف در تقابل و تقویت فردگرایی می
دارند فقط با افرادی که تعلقات و دیدگاه مشترکی با آنان دارند ارتباط داشته باشند و تحمل شخص 

 با توجه به نظر زتومپکا (.13شود)اجتماعی منجر می اندیش را نداشته و به کاهش تعاملات و سرمایهدیگر

افراد به صورت شخصی و از ، شوده تصور میک اندا ایجاد کردهی نوین نوعی از اعتماد مجازی رهافناوری
از نظر چلبی ریشه اعتماد وابستگی عاطفی است هنگامی که  (.29شوند)نزدیک به ما شناسانده می

شود. ارتباطات بیانی و ارتباطات ابزاری توانایی ایجاد و عواطف مثبت رشد یابند، اعتماد ایجاد و تقویت می
باشد. در حالی که ارتباطات متقابل را دارند. ارتباطات بیانی بر اساس عاطفه و صمیمیت میتداوم اعتماد 

تری توانند زمینه مناسبباشد. بنابراین ارتباطات بیانی میابزاری بر اساس روابط سازمانی و رسمی می
اد را ایجاد برای ایجاد اعتماد باشند. بر این اساس گروه نخستین بهترین فرصت برای پیدایش اعتم

ای دارد که باشند. جامعه جدید نیز از امکانات بالقوهنمایند، چرا که سرشار از ارتباطات بیانی میمی
 (.12تواند ارتباطات بیانی و ابزاری را با یکدیگر ترکیب نماید)می

نز، گیدام، چون پاتن با توجه به مبانی نظری و مباحث در مورد اعتماد اجتماعی از اندیشمندانی     
نای تعاملات د را مبعتمابر مبنای نظرات گیدنز که اقسام گوناگون ا ،فوکویاما، زتومپکا، ریتزر و چلبی

 بنیادی را بر شخصی وداند و برای اعتماد اجتماعی سه بعدی اعتماد انتزاعی، بینروزانه اشخاص می
اد در این گون اعتمورد ابعاد گونامچنین با توجه به نظریات اندیشمندان اجتماعی دیگر در شمارد، هممی

رید اینترنتی انواع خیافته بر  پژوهش به بررسی رابطه سه بعد اعتماد اجتماعی نهادی، فردی و تعمیم
  یم.ادوام و خدمات پرداخته کالاها اعم از کالاهای بادوام، کم
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 تحقیقپیشینه       

کننده به عنوان پیشینه تصمیم خرید آنلاین  صرفاعتماد م»ژوهش ، در پ(2021) 1و دیگران ویجایا    
دریافتند که اعتماد، ارزش درک شده و علاقه خرید به طور مثبت بر تصمیمات مصرف «کنندهمصرف

 (.36گذارد)کنندگان برای خرید با استفاده از یک برنامه فروشگاه آنلاین تأثیر می
وثر بر رفتار خرید الکترونیکی: کاربرد تئوری رفتار عوامل م»در پژوهش (، 2021) 2دیگرانو  لیهانگ     

سایت و نگرش خرید الکترونیکی نقش مهمی اعتماد به وببه این نتیجه رسیدند که  «شده ریزیبرنامه
مهم رفتاری هستند که  کننده بینیدر ایجاد اهداف خرید الکترونیکی و رفتارهای واقعی دارند. هر دو پیش

شوند. با این حال، زمانی که بزرگسالان شاغل تصمیم به خرید نیکی واسطه میبا قصد خرید الکترو
گیرند، نیات خرید الکترونیکی بین هنجارهای ذهنی و رفتار خرید الکترونیکی واسطه آنلاین لباس می

 .(15)شودنمی
 تجارت ایبستره در کنندگان مصرف گیریتصمیم فرایند» پژوهش (، در2020) 3لازارو و دیگران     

 اعتقاد این بررسی، مورد تجربی شواهد دریافتند، «خرید قصد و شده درک ریسک آنلاین، اعتماد: اجتماعی
 اعتماد بین رابطه گرفتن نظر در با توانمی را اجتماعی پلتفرم کاربران خرید قصد که کندمی تأیید را

 (.20)کرد ایجاد شدهدرک ریسک و آنلاین

 خرید رفتار در کننده تعدیل عنوان به محصول و اعتماد» پژوهش در ،(2021) 4دیگران فلیسیتا و     
 مثبت ارتباط خرید قصد با اینترنتی خرید به اعتماد که رسیدند نتیجه این به «هند از شواهدی: آنلاین

 به که است مدل بودن اعتماد قابل بعد از متأثر هندی کنندگان مصرف خرید قصد حال، این با. دارد
 (. 11)دارد بستگی الکترونیکی خرید در کننده مصرف اعتماد بر موثر عوامل

ی صد خرید با میانجتاثیر ساختار تجارت اجتماعی بر ق»در پژوهش  ،(2021فاریابی و عزیزخواه)     
ماعی و جتارت اار تجبه این نتیجه رسیدند که اعتماد در رابطه بین ساخت «اعتماد و جستجوی اطلاعات

نوان ید به عد خرقصد خرید به عنوان متغیر میانجی و جستجوی اطلاعات در رابطه بین اعتماد و قص
 (.10گذار هستند)رمتغیر میانجی تاثی

ی اجتماعی و هاشبکه بررسی تاثیر علل اجتماعی»در تحقیق خود با عنوان  ،(2022شکیبا و کثیری)     
دریافتند  «محصول ونده ایشی بهداشتی با توجه به میزان اعتماد به فروشامنیت خرید خریداران لوازم آر

های بکهشهداشتی از ی اجتماعی و امنیت خرید خریداران لوازم آرایشی بهاعوامل اجتماعی شبکه
 .(17باشد)اجتماعی موبایلی با توجه به اعتماد به فروشنده و اعتماد به محصول موثر می

اعتماد مشتری به خرید اینترنتی با توجه به نقش »در پژوهشی با عنوان  ،(2018ران)برقی کار و دیگ     
دریافتند که برند الکترونیک و بعضی اعمال حقوقی مانند  «برند الکترونیک و خدمات حقوقی دولت
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یان ی الکترونیک و اعمال حکومتی و ایجاد اعتماد و افزایش اتکای مشترهاتصویب قوانین، ایجاد درگاه
چنین سامانه نماد اعتماد الکترونیک تا حدی در ایجاد اعتماد به به خرید اینترنتی موثر است. هم

 .(3است)ه ی فروشگاهی موثر بودهاسایت
 فرهنگی مصرف بر اعیاجتم اعتماد و اجتماعیی هاشبکه تأثیر» درباره پژوهشی در ،(2018ادریسی)     
 اجتماعی یهاشبکه ددریافتن «توییتر و اینستاگرام تلگرام، بر تأکید با (هاهشتادی دهه) چهارم نسل

 مصرف بر تواندمی امر این و سازدمی فراهم را مختلف یهافرهنگ با کاربران آشنایی زمینه مجازی
 اجتماعی یهاشبکه از ادهاستف که است آن بیانگر پژوهش اینی هایافته. باشد گذارتأثیر کاربران فرهنگی

 کلش به اجتماعی تماداع متغیر ولی گذارند،می اثر فرهنگی مصرف بر مستقیم شکل به اجتماعی اعتماد و
 (. 7)است تأثیرگذار هم مستقیم غیر

 خرید بر رموث عوامل سنجش مسیر تحلیل» عنوان با پژوهشی در ،(2018)همکاران و عیدی      
 خرید در لذت و هولتس سودمندی، اعتماد، دریافتند «ورزشی علوم یاندانشجو در ورزشی کالای اینترنتی
 (.8)بود اثرگذار ورزشی کالای کنندهمصرف اینترنتی

 کتاب اینترنتی خرید قصد بر الکترونیکی خدمات کیفیت تاثیر» بررسی در ،(2017)همکاران و معینی     
 و اعتماد بر الکترونیکی خدمات کیفیت که رسیدند نتیجه این به «شرکت تصویر و اعتماد میانجی نقش با

 و خرید. باشدمی موثر مثبت و مستقیم طور به اینترنتی خرید افزایش بر شرکت تصویر و شرکت به اعتماد
 فرایند هب توجه با. دارد فروشنده به مشتری اعتماد درصد با ای مستقیمرابطه موفق، الکترونیکی فروش
 .(21)یابدمی زیادی اهمیت ریسک و اعتماد مسئله کتاب، ترونیکیالک تجارت در خرید
 داریبانک در اداعتم الگوی تبیین و طراحی» عنوان با پژوهشی در ،(2017)همکاران و چهقره     

 سودمندی و فادهاست سهولت سازگاری، خصوصی، حریم حفظ شده، ادراک امنیت دریافتند، «الکترونیکی
 سبب اعتماد علاوه، به ارند؛د الکترونیکی داریبانک به مشتریان اعتماد بر داریمعنا رتأثی شده ادراک
 در و الکترونیکی بانکداری خدمات پذیرش به تمایل مطلوب، نگرش ایجاد شده، ادراک ریسک کاهش
 (.14)شودمی خدمات این از واقعی استفاده نتیجه
 از اعتماد دهد،می شانن اینترنتی خرید بر اعتماد تاثیر ینهزم در شده انجام تحقیقات کلی طور به     

 قوانین، تصویب مثل حقوقی اقدامات محصول، و فروشنده به اعتماد میزان چون اجتماعی عوامل طریق
 تکیفی مختلف،ی هافرهنگ با آشنایی الکترونیک، اعتماد نماد سامانه ایجاد الکترونیک،ی هادرگاه ایجاد
 حضور با شگاهفرو طراحی و گواهی شده، ادراک ارزش مجازی، فضای ساختارهای الکترونیکی، تخدما

 .دارد اینترنتی خرید بر معناداری تاثیر ،تربیش چه هر اجتماعی
 چونهم مختلفیی هارشته در اینترنتی خرید بر اعتماد تاثیر زمینه در بسیاری تحقیقات چه اگر    

شناسی در جامعه حوزه در تحقیقاتی چنین خالی جای اما است شده انجام...  و بازاریابی اقتصاد، مدیریت،
 پژوهش اجتماعی، اعتماد مختلف ابعاد به توجه با. گرددمی احساس شدت به ایران و برای شهر نطنز
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 اعتماد تاثیر و پردازدمی خدمات و کالاها اینترنتی خرید بر اجتماعی اعتماد ابعاد تاثیر بررسی به حاضر
 خدمات را و بادوام دوام، کم کالاهای اینترنتی خرید بر را نهادی و یافته تعمیم شخصی، بین اجتماعی

 :از باشدمی عبارت باشدمی گیدنز نظرات از گرفته بر که پژوهش سنجد. فرضیاتمی
 .دارد وجود رابطه اینترنتی خرید و اجتماعی اعتماد بین .1
 . دارد وجود خدمات رابطه و دوامبا دوام، کم کالاهای اینترنتی و خرید نهادی اجتماعی اعتماد بین .2
 وجود رابطه و خدمات امدو بادوام، کم کالاهای اینترنتی خرید و شخصی بین اجتماعی اعتماد بین .3
 .دارد

 وجود رابطه وام و خدماتد کم ،بادوام کالاهای اینترنتی خرید بین اعتماد اجتماعی تعمیم یافته و .4
 .دارد

 

 تحقیقروش         

ی تحقیق عمدتاً از هاروش این تحقیق پیمایشی و از لحاظ زمانی مقطعی است. برای جمع آوری داده     
از افراد زیادی  هااست. در روش پیمایشی امکان گردآوری داده استفاده شده محقق ساخته پرسشنامه
ی گوناگونی طراحی هااز نگرش افراد در مورد موضوع پرسش این پژوهش جهت آگاهی درشود. فراهم می

خانوار ساکن شهر نطنز بود که بر اساس فرمول هزار  14959شد. جامعه آماری این پژوهش تمامی 
 400 لی،ی احتماهاگرفتن ریزش نظر نفر محاسبه گردید که با در 384، %95با سطح اطمینان  کوکران

پذیری نتایج به جامعه آماری، پرسشنامه ابتدا نفر به عنوان نمونه اصلی پژوهش تعیین شدند و برای تعمیم
 صورت تصادفی تکمیل شد.س انتخاب خانوارها و سپ منطقه 6با تقسیم شهر به ای گیری خوشهبا نمونه

ن رشته علوم اجتماعی و داوران و پژوهش از نوع اعتبار صوری که از طریق مصاحبه با متخصصا  1اعتبار
لازم  نصاب درونی( دارای حد)همبستگی  کرونباخمفاهیم تحقیق بر مبنای ضریب آلفای  2پایاییچنین هم

 .است به شرح زیر محاسبه گردیده
 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای مستقل و وابسته :(1) شماره جدول

 ضریب آلفای کرونباخ ابعاد ضریب آلفای کرونباخ نام متغیر ردیف

 اعتماد اجتماعی  1

 

 

78/0 

 

 

 781/0 فردی  اعتماد بین

 751/0 یافته  اعتماد تعمیم

 798/0 اعتماد نهادی

2 

 

 

 

خرید اینترنتی انواع 

 کالاها و خدمات

 720/0 دوام خرید اینترنتی کالای کم 79/0

 765/0 خرید اینترنتی کالای بادوام

 841/0 خرید اینترنتی خدمات

                                                 
1. Validity 
2. Reliability 
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ین رابطه ب رونی برخوردار هستند. جهت بررسیاز همبستگی د هاشود متغیرطور که مشاهده می همان     
م جهت تشخیص گا به چنین از رگرسیون گاممتغیرها از ضریب همبستگی پیرسون استفاده شد. هم

 .استفاده گردیددر این تحقیق متغیرهای مستقل پیشگو برای متغیر وابسته بهترین 

 

 تعاریف نظری و عملیاتی متغیرها        

 است. ح آمدهی متغیرهای تحقیق به این شرهادر جدول زیر تعاریف عملیاتی و معرف     
 

 ی متغیرهای تحقیقهاو گویه هاتعاریف عملیاتی و معرف: (2) جدول شماره

 

 ی تحقیقهایافته        

 رده. بودند مذکر جنس نیز درصد 80/55 و مؤنث جنس پاسخگویان درصد 20/44حاضر مطالعه در     
 کمترین و بیشترین ترتیب به درصد 25/5 با بالا به سال 60 سنی رده و 75/29 با سال 29 تا 20 سنی

 تحصیلی دسته و آزمودنی 139 با لیسانس تحصیلی مقطع چنینهم. بودند پژوهش این در کننده شرکت

 

 مفهوم

تعریف 

 عملیاتی

 

 ابعاد

 

 ها معرف

 

 ها گویه

عی
ما

جت
د ا

ما
اعت

 

ق 
طری

از 
ی 

اع
جتم

د ا
ما

اعت
ش 

نج
س

قق
مح

ه 
نام

سش
پر

 
خته

سا
 

 

 اعتماد بین شخصی

 هره چ به اعتماد به فروشندگان شناخته شده از طریق ارتباط چهره -

 اطمینان به فروشنده آشنا -

 ی آشنا به طریق حضوریهااعتماد به فروشنده -

 

1 ،2 ،7 ،8 ،13 ،14 ،29 

 

 اعتماد تعمیم یافته

 اعتماد به همه فروشندگان اینترنتی -

 حتی ناآشنا هااطمینان به تمامی فروشنده -

 شده اعتماد به کلیه فروشندگان اعم از ناشناس و شناخته -

 نا دهندگان خدمات اینترنتی حتی ناآش اطمینان به کلیه ارایه -

 

3 ،4 ،9، 10 ،15 ،16 ،28 

 

 

 

 عتماد نهادیا

  هایی و عملکرد و حمایت آنآاعتماد به نهادها، کار -

 اعتماد به عملکرد پست در تحویل کالاها -

 اطمینان به پیگیری پلیس در صورت عدم اجرای تعهدات  -

 رداختدر سهولت، امنیت و سرعت پ هااعتماد به قابلیت بانک -

 رنتیخلف در خرید اینتاطمینان به حمایت نهاد قانونی در صورت ت -

 اطمینان به فروشندگان دارای نماد الکترونیک -

 

 

 

12 ،5 ،17 ،18 ،11 ،6 ،30 
تی

ترن
 این

ید
خر

 

ش
نج

س
 

ان
میز

 
ید

خر
با 

  
مه

شنا
رس

پ
 

حق
م

 
خته

سا
 

فیزیکی واسطه بدون اینترنتی صورت به خرید کالای کم دوام -   

فیزیکی واسطه دونب اینترنتی صورت به خرید کالای بادوام  - 

به شکل غیر حضوریاینترنتی و  صورت به دریافت خدمات  - 

تهیه کالاهای ضروری مصرفی به شکل غیر حضوری  - 

دریافت خدمات مشاوره اینترنتی -  

خرید اینترنتی اقلام مصرفی روزانه  -  

دریافت آموزش از راه دور از طریق اینترنت   -  

 

 

 

37 ،36 ،35 ،34 ،33 ،32، 31  
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 چگونگی. داشتند پژوهش این در را سهم کمترین و ینتربیش ترتیب به آزمودنی 32 با بالاتر و دکتری
 به حضوری مراجعه بزرگ،ی هافروشگاه به حضوری مراجعه مجازی، فضای دسته 4 از خانوار خرید
 از درصد 5/8 ،27 ،5/36 ،28 ترتیب به که است شده تشکیل موتوری پیک با رشسفا و محلیی هابازار
دهند. از تحلیل رگرسیون گام به گام به این دلیل استفاده شده که به ترتیب، می تشکیل را هاآزمودنی کل

بررسی اثر چند متغیر  جهتبینی متغیرهای ملاک مشخص شود. بین در پیشاهمیت متغیرهای پیش
خرید اینترنتی انواع کالاها و خدمات از مدل  برای پیشگو بهترین مستقل بر متغیر وابسته یعنی تعیین

متغیر  آن و شدند مدل وارد مستقل متغیرهای تمامی کهاستفاده شد این صورت رگرسیونی گام به گام به
 (2) مدل در (3)ه به جدول شد. با توج حذف مدل از نداشت وابسته متغیر بر چندانی تاثیر که مستقلی

 که کندمی بیان را حقیقت این که است بیشتر درصد 4 میزان به تعیین ضریب شاخص (1) مدل به نسبت
 بهتر باعث مدل در نهادی اجتماعی اعتماد متغیر ورود فردی، بین اجتماعی اعتماد مستقل متغیر حضور در

 .گرددمی( اینترنتی صورت به شده عرضه لاها و خدماتانواع کا خرید) پاسخ متغیر واریانس شدن تببین
 

 های رگرسیونی(: نیکویی برازش مدل3) جدول شماره

 آماره دوربین واتسون ضریب تعیین ضریب همبستگی چندگانه مدل

 - 632/0 795/0 ۱شماره 

 187/2 672/0 820/0 2شماره 

 
یافته و  صی، تعمیمشخ عتماد اجتماعی بینجهت بررسی بهترین پیشگو از میان متغیرهای مستقل ا     

تماعی بین تماد اجیر اعمدل اول تنها شامل متغ انواع کالاها و خدمات،نهادی بر متغیر خرید اینترنتی 
 جنتای بنابردی نیز بود. اعتماد اجتماعی نها شامل فردی فردی و مدل دوم علاوه بر اعتماد اجتماعی بین

ترین مهم رها،متغی میان از پیشگو بهترین بررسی جهت گام به گام رگرسیونی مدل برازش از حاصل
 و ی استفرد ینبادی و اعتماد اجتماعی نه انواع کالاها و خدمات،اینترنتی  پیشگوها برای متغیر خرید

 اینترنتی انواع کالاها ریدخ متغیرهای پیشگویی به قادر نهادی و فردی بین اجتماعی اعتماد متغیر دو تنها
 . رفتگ نظر در متغیر این ایبر پیشگو عنوان به تواننمی را یافته تعمیم اعتماد متغیر و بوده و خدمات

 833/0فردی در مدل اول برابر با  خط رگرسیون متغیر اعتماد اجتماعی بین شیب (4)با توجه به جدول 
که  باشدمی496/0ابر با است و در مدل دوم زمانی که متغیر اعتماد اجتماعی نهادی در مدل است، بر

 فردی و نهادی قادر به پیشگویی متغیر خرید اینترنتی بیانگر آن بود که دو متغیر اعتماد اجتماعی بین
یافته به عنوان پیشگو برای این متغیر مناسب  و متغیر اعتماد اجتماعی تعمیم دوام بوده کالاهای کم

 و 845/0با  برابر اول مدل در فردی بین اجتماعی داعتما متغیر رگرسیون خط چنین شیبهم .باشدنمی
 تنها دهدمی است که نشان 544/0با  برابر دارد حضور نیز نهادی اجتماعی اعتماد متغیر که دوم مدل در
 و بوده دواماینترنتی کالاهای با خرید پیشگویی به قادر فردی بین و نهادی اجتماعی اعتماد متغیر دو
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 متغیر برای رگرسیون باشد. خطنمی مناسب متغیر این برای پیشگو عنوانه ب یافته میمتع اجتماعی اعتماد
 نهادی اجتماعی اعتماد وقتی دوم مدل در و 807/0 با برابر اول مدل برای شخصی بین اجتماعی اعتماد

 شخصی ینب و نهادی اجتماعی اعتماد متغیر دو است از این رو تنها 497/0 با برابر دارد حضور مدل در
 .هستند اینترنتی صورت به شده عرضه خدمات خرید متغیر پیشگویی به قادر

 
 اینترنتی انواع کالاها و خدماتو خرید  اعتماد اجتماعی ضرایب مدل رگرسیونی (:4) شماره جدول

ضریب   مدل

 رگرسیونی

خطای 

 معیار

ضریب رگرسیونی 

 (Beta) استاندارد

 سطح معنی داری tآماره 

 

 <001 213/5 - 110/0 572/0 ض از مبدأعر ۱

 <001 117/26 795/0 032/0 833/0 یفردینب یاعتماد اجتماع 

 <001 700/3 - 107/0 395/0 عرض از مبدأ 2

 <001 717/8 473/0 057/0 496/0 یفردینب یاعتماد اجتماع 

 <001 979/6 379/0 055/0 383/0 ینهاد یاجتماع اعتماد 

مبدأ از عرض ۱  563/0  102/0  - 513/5  001>  

فردیبین اجتماعی اعتماد   845/0  030/0  819/0  472/28  001>  

مبدأ از عرض 2  404/0  100/0  - 053/4  001>  

فردیبین اجتماعی اعتماد   544/0  053/0  572/0  216/10  001>  

 <001 684/6 345/0 051/0 343/0 نهادی اجتماعی اعتماد 

مبدأ از عرض ۱  608/0  102/0  - 940/5  001>  

807/0 فردیبین اجتماعی اعتماد   029/0  812/0  727/27  001>  

مبدأ از عرض 2  406/0  101/0  - 030/4  001>  

497/0 فردیبین اجتماعی اعتماد   052/0  500/0  574/9  001>  

 <001 055/76 368/0 054/0 397/0 نهادی اجتماعی اعتماد 

 
جتماعی استقل، اعتماد مبر مبنای آزمون همبستگی پیرسون از میان متغیرهای  (5)با توجه به جدول      

ز آن و پس ا داشت خرید خدمات و کالاهای عرضه شده به طریق اینترنتینهادی بیشترین تأثیر را بر 
 گیرد.قرار میشخصی اعتماد اجتماعی بین

 
 ضریب همبستگی پیرسون متغیرهای مستقل و وابسته :(5) شمارهجدول 

 سطح معناداری ضریب همبستگی پیرسون متغیر وابسته متغیر مستقل

 001/0 534/0 خدمات اینترنتیانواع کالاها و خرید  نهادی اعتماد اجتماعی 

 78/0 103/0 اینترنتیخدمات انواع کالاها و  یدخر عاماعتماد اجتماعی 

 001/0 497/0 اینترنتی و خدمات کالاهاانواع  خرید فردیاعتماد اجتماعی بین
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 گیریبحث و نتیجه       

و  هاشود. طبق گزارششکل اینترنتی انجام می خرید کالاها و خدمات به امروزه قسمت زیادی از    
اساس  اعتماد کنیم کهاست. همه ما تصدیق می ش ویروس کرونا این عمل افزایش داشتهآمارها با پیدای

ملی که ترین عواگیرد. یکی از مهمباشد و بدون اعتماد هیچ کنشی انجام نمیی انسانی میهاکلیه کنش
اد اساس عتمباشد. اکند، اعتماد کنشگران به همدیگر میاین فضا را برای تعامل بیشتر مردم آماده می

ن مبنا در ی است. بر همیسراسر نگران هاباشد و بدون اعتماد، زندگی اجتماعی انسانزندگی اجتماعی می
ن شمار چنیهم ونتی این تحقیق تلاش شده میزان اعتماد اجتماعی خانوارهای شهر نطنز به خرید اینتر

چون هم بودند، تایج تحقیقنتی همراستا با یی که در زمینه اعتماد به خرید اینترنهازیادی از پژوهش
ا تایید که نتایج ر ..و . ،(3(، برقی کار و همکاران)17(، شکیبا و کثیری)36ویجایا و همکاران)پژوهش 

ومپکا، یدنز، زتگکنند، مورد بررسی قرار گیرند. در این تحقیق تلاش شده بر مبنای مفاهیم نظریه می
ه شکل بضه شده ی عربعاد اعتماد اجتماعی با خرید خدمات و کالاهاپاتنام و فوکویاما ارتباط بین ا

باشند، اعتماد ی انتزاعی میهاسلطه نظام اینترنتی بررسی شود. به اعتقاد گیدنز در جوامع نوین که تحت
باشد. اعتماد مرتبط می گیری ارتباطات زمانی و مکانی افراداهمیت زیادی دارد و نیاز به آن با فاصله

های اجتماعی نداشته عات کاملی از پدیدهگیری زمانی و مکانی اطلایابد که با فاصلههنگامی ضرورت می
مان یهایتدر هدایت فعال هاای است که ما انسانباشیم. اقسام گوناگون اعتماد اساس تصمیمات روزانه

عاد ررسی گردید و ارتباط بین ابباجتماعی رو ابعاد اعتماد  بر همین مبنا در پژوهش پیش (.2)گیریمفرا می
 اعتماد اجتماعی و خرید اینترنتی کالاها و خدمات تبیین شد. 

 9/2یافته با میانگین  ی توصیفی میانگین همه متغیرها به جز اعتماد تعمیمهابر مبنای نتایج و یافته     
سال با میانگین  49تا  40سنی ت مربوط به ردهکمترین میانگین نمرا هابیشتر شد. با توجه به داده 3از 
های سنی اعتماد اجتماعی کمی نسبت به سایر رده است که این رده است که بیانگر این نکته 79/52

 81/59سال با میانگین  29تا  20سنی به خرید اینترنتی خدمات و کالاها دارند. در حالی که رده سنی 
ینترنتی کالاها و خدمات دارند. اعتماد اجتماعی در ابعاد مختلف نهادی و نمره بیشترین تمایل را به خرید ا

باشد و اشخاص با اعتماد اجتماعی نهادی بین شخصی عامل افزایش خرید اینترنتی خدمات و کالاها می
و بین شخصی بالاتر اقبال زیادتری به خرید اینترنتی خدمات و کالاها دارند. بر مبنای آزمون همبستگی 

ون از میان متغیرهای مستقل، اعتماد اجتماعی نهادی بیشترین تأثیر را بر خرید خدمات و کالاهای پیرس
گیرد. بر اساس شخصی قرار می عرضه شده به طریق اینترنتی داشت و پس از آن اعتماد اجتماعی بین

گویی و متغیر خرید فردی قادر به پیش گام فقط دو متغیر اعتماد اجتماعی نهادی و بین به رگرسیون گام
رسد با افزایش میزان ابعاد اعتماد تحقیق به نظر می توجه به نتایج با .اینترنتی خدمات و انواع کالاها دارند

چند نتایج ارتباط میان اعتماد  یابد. هراجتماعی، میزان خرید اینترنتی خدمات و کالاها افزایش می
دهد. هر چند این تحقیق تنها به تاثیر اعتماد ف نشان مییافته و خرید اینترنتی را ضعی اجتماعی تعمیم
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اجتماعی افراد و  است اما شرایطی مانند وضعیت اقتصادی و طبقه اجتماعی بر خرید اینترنتی پرداخته
چنین متغیرهایی مانند تحصیلات نیز قابلخانوارها در افزایش خریدهای اینترنتی بسیار موثر است. هم

توان گفت میزان اعتماد اجتماعی در ابعاد گوناگون بر خرید و تهیه ه به نتایج میبا توجتوجه است. 
ریزی متولیان در زمینه ایجاد فرهنگ اجتماعی سزایی دارد. لذا برنامه اینترنتی کالاها و خدمات تاثیر به

یهادر عرصه اجتماعی ی ناشی از اعتماد اجتماعی به عنوان یک سرمایههاگیری از فرصتجهت بهره
 ... باید مدنظر قرار گیرد. گوناگون اقتصادی، سیاسی، فرهنگی، اجتماعی و

د خرید نا در رشتوان به شرایطی همانند تاثیر تبلیغات بازرگانی یا شیوع کرودر تحقیقات آینده می     
شیوه خرید استقبال  ینز اتر و تحصیلات عالیه اچند خانوارهای با درآمد بالا اینترنتی اشاره نمود. هر

د غیر اعتماکه بین دو مت مورد تاکید قرار گرفت این نکته بود ع پژوهشودر موض چه آنبیشتری دارند اما 
ن ن معنی که هر اندازه در بیبه ای .داری وجود داردمعنی اجتماعی و خرید اینترنتی خدمات و کالاها رابطه

-جامعه ظرن شوند. ازفع میمنتبه همان میزان از خرید اینترنتی اعضای جامعه اعتماد اجتماعی بیشتر شود، 

 .مهمی دارد ابعاد زندگی نقش هباشد که در کلیصفتی فردی و جمعی می ،شناختی اعتماد اجتماعی
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