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Objective: The present study was conducted to examine the mediating role of e-trust in 

the relationship between young generation characteristics and e-retailing among young 

Iraqi consumers. The study sought to explain the influence of generational characteristics 

on online purchasing behavior and the role of e-trust in this relationship. 

Method: The statistical population consisted of young people aged 18 to 35 living in 

major Iraqi cities (Baghdad, Basra, Erbil, Mosul, and Najaf) who had experienced online 

shopping at least once. Stratified random sampling was employed, and the sample size 

was determined to be 385 participants. Data were collected using a standard five-point 

Likert-scale questionnaire and analyzed through Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM). 

Results: The results indicated that all three direct paths were significant at the 99% 

confidence level. Young generation characteristics had a significant positive effect on e-

trust (β = 0.233, t = 5.258), e-trust had the strongest positive effect on e-retailing (β = 0.645, 

t = 27.185), and young generation characteristics also had a significant positive effect on e-

retailing (β = 0.304, t = 9.668). Furthermore, the indirect effect was 0.150 and the total effect 

was 0.454, confirming the partial mediating role of e-trust. 

Conclusions: The findings demonstrated that both the inherent and acquired characteristics of 

the Iraqi young generation and their level of e-trust positively influence e-retailing behavior; 

however, e-trust plays a more prominent role in explaining e-retailing. Moreover, the issue of 

discriminant validity between e-trust and e-retailing suggests that Iraqi youth may not clearly 

distinguish between trusting online shopping and actually engaging in online purchasing 

behavior. 
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Introduction 

In recent years, the digital economy has transformed global business models and, particularly 

in the field of e-commerce, has significantly altered consumer purchasing behavior (Fayyadh, 

2025). Iraq has not remained unaffected by this transformation; the growing penetration of the 

internet, mobile technology, and digital payment solutions has created new opportunities for 

online commerce in the country. Iraq’s online retail market is considered one of the fastest-

growing non-oil sectors, and the volume of e-commerce transactions has increased substantially 

over the past five years.One of the key drivers of this transformation is Iraq’s young population. 

More than 60% of Iraqis are under the age of 25 (EIS MENA, 2024), and the internet penetration 

rate reached 83.8% by the end of 2025 (DataReportal, 2025). In addition, the number of social 

media users in Iraq has reached 40.1 million, representing 84.9% of the population. These young 

consumers, who have largely grown up with digital technologies, exhibit consumption patterns 

that differ from previous generations and hold new expectations regarding the online shopping 

experience (Adıgüzel, 2025). 

Despite its considerable growth potential, e-retailing in Iraq faces significant challenges. Weak 

digital infrastructure and, more importantly, a lack of trust in digital transactions are among the 

primary barriers to the development of e-commerce in the country (Abdul Saleh, 2025). Although 

young people and urban residents are increasingly inclined toward online shopping, distrust and 

concerns regarding payment security continue to be major obstacles (Fayyadh, 2025). Therefore, 

e-trust emerges as a critical mediating variable that may explain the relationship between the 

characteristics of young consumers and the adoption of e-retailing.Accordingly, this study seeks 

to answer the following fundamental question: Can e-trust play a mediating role in the 

relationship between the characteristics of the young generation of Iraqi consumers and e-

retailing? The findings of this study may assist policymakers and e-commerce companies 

operating in Iraq in addressing issues related to trust, payment systems, and regional inequalities. 

Method 

The statistical population consisted of young people aged 18 to 35 living in major Iraqi cities 

(Baghdad, Basra, Erbil, Mosul, and Najaf) who had experienced online shopping at least once. 

Stratified random sampling was employed, and the sample size was determined to be 385 

participants. Data were collected using a standard five-point Likert-scale questionnaire and 

analyzed through Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) . 

Results 

The results indicated that all three direct paths were significant at the 99% confidence 

level. Young generation characteristics had a significant positive effect on e-trust (β = 

0.233, t = 5.258), e-trust had the strongest positive effect on e-retailing (β = 0.645, t = 

27.185), and young generation characteristics also had a significant positive effect on e-

retailing (β = 0.304, t = 9.668). Furthermore, the indirect effect was 0.150 and the total 

effect was 0.454, confirming the partial mediating role of e-trust. 
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Conclusions 

The purpose of this study was to examine the mediating role of e‑trust in the relationship 

between young generation characteristics and e‑retailing among young Iraqi consumers. 

Descriptive findings indicated that the sample consisted mainly of men (58.2%) and women 

(41.8%) aged 18 to 35, most of whom held bachelor’s or master’s degrees. This demographic 

composition aligns with the attributes of the digital generation (Generation Z and early 

Millennials), who extensively use online technologies and electronic purchasing platforms. Tests 

of normality revealed slight deviations from normal distribution; however, given the robustness 

of the PLS‑SEM method against non-normal data, its use was deemed appropriate for analyzing 

the research model. 

In assessing the measurement model, all constructs demonstrated acceptable reliability. 

Cronbach’s alpha values (ranging from 0.741 to 0.856), composite reliability values (0.812 to 

0.890), and rho_A indices (0.852 to 0.909) all exceeded the recommended threshold of 0.70, 

indicating strong internal consistency among the items. The highest reliability was observed for 

the e‑retailing construct (composite reliability = 0.890), reflecting the high precision of the 

measurement instrument for this key variable. However, an important issue emerged in the 

discriminant validity evaluation using the Fornell Larcker criterion. Although the square root of 

AVE for the young generation characteristics construct (0.580) exceeded its correlations with the 

other two constructs (0.233 and 0.455), satisfying the requirement for that construct, the 

correlation between e‑trust and e‑retailing (0.716) was greater than the square root of AVE for 

both e‑trust (0.581) and e‑retailing (0.699). According to the Fornell Larcker criterion, this 

indicates insufficient distinction between these two constructs and suggests the possibility of 

conceptual overlap. In other words, young Iraqi respondents may perceive trust in online 

purchasing as deeply intertwined with the act of purchasing itself, making the two concepts 

difficult to differentiate cognitively. Nevertheless, given the very high and significant t‑value for 

the path between the two constructs (t = 27.285), the strong correlation does not necessarily imply 

redundancy. It is recommended that future studies employ the HTMT criterion (heterotrait 

monotrait ratio), which is less sensitive to high correlations, and consider revising or removing 

overlapping items to enhance discriminant validity. The hypothesis testing results revealed that 

all three direct relationships were significant at the 99% confidence level. First, the effect of 

young generation characteristics on e‑trust (β = 0.233, t = 5.258) was confirmed, consistent with 

theoretical foundations such as the Technology Acceptance Model (TAM) and Innovation 

Diffusion Theory (IDT). This finding indicates that young individuals with higher digital literacy, 

more positive attitudes toward technology, and greater risk tolerance naturally exhibit stronger 

trust in electronic purchasing platforms. Second, the effect of e‑trust on e‑retailing (β = 0.645, t = 

27.185) was the strongest relationship in the model, clearly showing that trust is the most 

important predictor of online purchasing behavior among young Iraqis. This result aligns with 

numerous previous studies in developing countries, which highlight security, privacy, and 

platform credibility as essential conditions for the success of e‑commerce. Third, the direct effect 

of young generation characteristics on e‑retailing (β = 0.304, t = 9.668) was also significant, 
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suggesting that even in the absence of complete trust, individual traits of young consumers (such 

as internet familiarity, prior experience, and enjoyment of online shopping) encourage them to 

engage in electronic purchasing. 

Additionally, the indirect effect of young generation characteristics on e‑retailing through 

e‑trust was calculated as 0.150. Considering the significance of both paths, the partial mediating 

role of e‑trust is confirmed. In other words, approximately one‑third of the total effect of young 

generation characteristics on e‑retailing (total effect = 0.454) is transmitted through increased 

e‑trust, while the remaining portion (0.304) represents the direct effect. This finding is 

managerially important because it suggests two complementary strategies for increasing online 

purchasing among young consumers: first, policies aimed at enhancing their personal 

characteristics (such as digital literacy training and the promotion of technology-use culture), and 

second, measures that increase their trust in online platforms such as security certifications. 
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 چکیده اطلاعات مقاله
   مقاله: عنو

 ، مقاله پژوهشی
 

 تاریخچه مقاله:  

 ۰۷/۱۴۰۴/ ۰۷ :افتیدر خیتار

 ۰۸/۰۹/۱۴۰۴:  یبازنگر خیتار

 ۱۴/۱۰/۱۴۰۴ :رشیپذ خیتار

 ۲۵/۱۰/۱۴۰۴انتشار:  خیتار

 

 ها: کليدواژه 

 ، ینسل جوان عراق

 ،یک ی الکترون یفروشخرده 

 ، یکیاعتماد الکترون 

 ، ینسل یهای ژگیو

 کننده، رفتار مصرف 

 ی معادلات ساختار یسازمدل 

نسل جوان    ی ها ی ژگ ی و   ن ی در رابطه ب   ی ک ی اعتماد الکترون   ی انج ی نقش م   ی پژوهش حاضر با هدف بررس   هدف: 

  ر ی تأث   ن یی پژوهش به دنبال تب   ن ی انجام شد. ا   ی کنندگان جوان عراق مصرف   ان ی در م   ی ک ی الکترون   ی فروش و خرده 
 . بود   رابطه   ن ی در ا   ی ک ی و نقش اعتماد الکترون   ن ی آنل   د ی جوانان بر رفتار خر   ی نسل   ی ها ی ژگ ی و 

  ل، ی بزرگ عراق )بغداد، بصره، ارب   ی ساله ساکن شهرها   ۳۵تا    ۱۸شامل جوانان    ی آمار   جامعه   روش پژوهش: 

انجام    ی تصادف   ی ا به روش طبقه   ی ر ی گ داشتند. نمونه   ن ی آنل   د ی بار تجربه خر   ک ی موصل و نجف( بود که حداقل  
  ی گردآور   کرت ی ل   ی ا نه ی گز نج ها با استفاده از پرسشنامه استاندارد پ . داده د ی گرد   ن یی نفر تع   ۳۸۵شد و حجم نمونه  

 . شد   ل ی تحل  (PLS-SEM) ی بر حداقل مربعات جزئ   ی مبتن   ی معادلات ساختار   ی ساز و با روش مدل 

نسل جوان    ی ها ی ژگ ی درصد معنادار بودند؛ و   ۹۹در سطح    م ی مستق   ر ی نشان داد که هر سه مس   ج ی نتا   : ها افته ی 

الکترون  اعتماد  الکترون (t=5.258،  233/0) ی ک ی بر  اعتماد  خرده   ی ک ی ،  ،  645/0) ی ک ی الکترون   ی فروش بر 
t=27.185)  قو عنوان  و   ن ی تر ی به  و  خرده   ی ها ی ژگ ی رابطه،  بر  جوان  ،  304/0) ی ک ی الکترون   ی فروش نسل 

t=9.668)  با    م ی رمستق ی اثر غ   ن ی مثبت و معنادار داشتند. همچن   ر ی تأث اثر کل    ۰/ ۱۵۰برابر  بود که    ۰/ ۴۵۴و 
 . کرد   د یی را تأ   ی ک ی اعتماد الکترون   ی جزئ   ی انج ی نقش م 

و هم اعتماد    ی نسل جوان عراق   ی و اکتساب   ی ذات   ی ها ی ژگ ی پژوهش نشان داد که هم و   ی ها افته ی   : ی ر ي گ جه ي نت 

نقش   ی ک ی اما اعتماد الکترون  دهد، ی قرار م  ر ی را به طور مثبت تحت تأث  ی ک ی الکترون  د ی آنان، رفتار خر  ی ک ی الکترون 
تب   ی تر پررنگ  روا   ن ی . همچن کند ی م   فا ی ا   ی ک ی الکترون   ی فروش خرده   ن یی در  م   یی وجود مشکل  اعتماد    ان ی واگرا 
اعتماد به    ان ی م   ی روشن   ز ی تما   ی جوانان عراق   آن است که احتمالاا   انگر ی ب   ی ک ی الکترون   ی فروش و خرده   ی ک ی الکترون 

 . ستند ی قائل ن   ن ی آنل   د ی و انجام خر   ن ی آنل   د ی خر 

  ی کنندگان عراقنسل جوان مصرف   یهای ژگیو  ریتأث  یبررس   (.۱۴۰۴. )محمد،  رلویباشکوه اج   وناصر  ،    سیف الهى انار  ؛قاسم ،  زارعى؛  سجاد،  محمد صالح نور:  استناد

 . ۱۶- ۱ ،۴(  ویژه نامه)، پژوهش های نوین در مطالعات علوم انسانی اسلمی. یک یاعتماد الکترون  یگر ی انجی با م  یکیالکترون  یفروشبر خرده 
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 قدمهم

طور خاص در حوزه تجارت الکترونیکی،  وکار جهانی را دگرگون کرده و به های کسب های اخیر مدل اقتصاد دیجیتال در سال 
نصیب نمانده است؛ رشد  (. عراق نیز از این تحول بی Fayyadh  ,۲۰۲۵شدت تغییر داده است) کنندگان را به رفتار خرید مصرف 

ای را برای تجارت آنلین در این کشور فراهم  های تازه نفوذ اینترنت، فناوری موبایل و راهکارهای پرداخت دیجیتال فرصت 
بازار خرده  است.  از سریع کرده  آنلین عراق یکی  شود و حجم  های غیرنفتی در حال رشد محسوب می ترین بخش فروشی 

به  گذشته  سال  پنج  الکترونیکی طی  قابل تجارت  است. طور  یافته  افزایش  محرک  توجهی  از  تحول،  یکی  این  کلیدی  های 
(و نرخ نفوذ اینترنت  EIS MENA  ,۲۰۲۴سال سن دارند )   ۲۵ها زیر  درصد از عراقی   ۶۰جمعیت جوان عراق است. بیش از  

های اجتماعی در  (. همچنین تعداد کاربران رسانه DataReportal  ,۲۰۲۵درصد رسیده است)   ۸۳/ ۸به    ۲۰۲۵در پایان سال  
با فناوری دیجیتال بزرگ    ۸۴/ ۹میلیون کاربر رسیده که معادل    ۴۰/ ۱عراق به   درصد جمعیت است. این جوانان که عمدتاا 

,  Adıgüzelهای پیشین دارند و انتظارات جدیدی از تجربه خرید آنلین دارند) اند، الگوهای مصرف متفاوتی نسبت به نسل شده 
خرده  (. ۲۰۲۵ رشد،  بالای  پتانسیل  وجود  با  چالش اما  با  عراق  در  الکترونیکی  قابل فروشی  است. ضعف  های  مواجه  توجهی 

از جمله موانع اصلی توسعه تجارت الکترونیکی   های دیجیتال کمبود اعتماد به تراکنش  تر از آن، های دیجیتال و مهم زیرساخت 
رغم افزایش تمایل جوانان و ساکنان شهری به خرید آنلین، عدم  (. به Abdul Saleh  ,۲۰۲۵شوند) در این کشور محسوب می 

اعتماد   (. بنابراین Fayyadh  ,۲۰۲۵عنوان موانع اصلی مطرح هستند) های مربوط به امنیت پرداخت هنوز به اعتماد و نگرانی 
می به  الکترونیکی  مطرح  حیاتی  میانجی  متغیر  که می عنوان یک  ویژگی شود  بین  رابطه  و  های مصرف تواند  جوان  کنندگان 

گویی به این سؤال اساسی است: آیا اعتماد الکترونیکی  این پژوهش در پی پاسخ  فروشی الکترونیکی را تبیین کند. پذیرش خرده 
ویژگی می  بین  رابطه  در  میانجی  نقش  مصرف تواند  جوان  نسل  خرده های  و  عراقی  ایفا  کنندگان  الکترونیکی  فروشی 

های فعال در حوزه تجارت الکترونیکی عراق در حل مسائل  گذاران و شرکت تواند به سیاست های این مطالعه می یافته  کند؟ 
 ای کمک کند. های منطقه های پرداخت و نابرابری مربوط به اعتماد، سیستم 

 مرور ادبیات و مبانی نظری

مصرف  جوان  نسل  شامل  پژوهش  اصلی  متغیرهای  با  مرتبط  نظری  مبانی  بخش،  این  خرده در  عراقی،  فروشی  کننده 
 گیرد. الکترونیکی مورد بررسی قرار می الکترونیکی و اعتماد  

 1ها نظریه نسل 

کند که افراد متولد شده در یک بازه زمانی مشخص،  توسعه یافته است، بیان می   2ها که توسط اشتراوس و هاو نظریه نسل 
,  Sharma & Duttaدهد) ها را شکل می ها و رفتارهای آن ها، نگرش تجارب تاریخی و اجتماعی مشترکی دارند که ارزش 

یا هزاره )متولدین اوایل    Y( و نسل  ۲۰۱۰تا اوایل    ۱۹۹۰)متولدین اواسط    Zبه نسل   نسل جوان  (. در پژوهش حاضر، ۲۰۲۵
 دهند. شود که در مجموع اکثریت جمعیت عراق را تشکیل می ( اطلق می ۱۹۹۰تا اواسط    ۱۹۸۰

 ها در حوزه خرید آنلین عبارتند از: های متمایز این نسل ویژگی 

 .(Adıgüzel, 2025برد) جویانه است و از فرآیند خرید لذت می های مصرف لذت دارای ویژگی   Z: نسل  3جویی خرید لذت  ●

  شده   سازی شخصی   و   بصری   سریع،   محتوای   به   و   است   شده   عجین   دیجیتال   فناوری   با   نسل   این  مهارت دیجیتال بالا:  ●
 .(Başer, 2026) است   حساس 

 
1. Generational Cohort Theory 

2. Strauss & Howe 
3. Hedonic Consumption 
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 ( Geetha, 2025)   . دارد   خرید   فرآیند   در   جدید   های فناوری   پذیرش   به   بالایی   تمایل   جوان   نسل  : 1نوگرایی تکنولوژیک  ●

.  پذیرد می   تأثیر   خود   خرید   تصمیمات   برای   اجتماعی   های شبکه   از   شدت   به   نسل   این  های اجتماعی: نفوذپذیری از رسانه  ●
  . کنند می   استفاده   الکترونیکی   تجارت   اصلی   کانال   عنوان به   اجتماعی   های رسانه   از   آنلین   خریداران   از   درصد   ۸۲  عراق،   در 

Ipsos, 2025)  ) 

 Sharma)  صرفه بودن و کیفیت محصولات است به تحت تأثیر مقرون   Zشده: نسل  حساسیت به قیمت و ارزش درک  ●

& Dutta, 2025). 

 انداز فروشی الکترونیکی در عراق: وضعیت و چشم خرده 

الکترونیکی عراق در  بازار خرده  بر اساس گزارش مرکز  سال فروشی  است.  را تجربه کرده  به رشد  رو  اخیر روندی  های 
برنامه  الکترونیکی عراق در سال  مطالعات و  بازار تجارت  ارزش  البیان،  میلیون دلار رسیده و    ۵۲۸/ ۴به حدود    ۲۰۲۳ریزی 

دهنده  میلیون دلار افزایش یابد. رشد چنین بازارهایی نشان   ۶۵۴/ ۶به حدود    ۲۰۲۵شود این رقم تا پایان سال  بینی می پیش 
فناوری  فعالیت گسترش  وابستگی  افزایش  و  دیجیتال  زیرساخت های  به  اقتصادی  پدیده های  است؛  فناورانه  در  های  که  ای 
های دیجیتال علوه  های نوین و پلتفرم شود. در این میان، توسعه فناوری های اقتصادی معاصر مشاهده می بسیاری از نظام 

های حقوقی و اخلقی جدیدی نیز به همراه دارد و ضرورت توجه به اصولی همچون  های اقتصادی، چالش رصت بر ایجاد ف 
  Farajpour and Amerinia,2024))   کند. گری مناسب در فضای دیجیتال را برجسته می پذیری و تنظیم شفافیت، مسئولیت 

بازارهای مختلف نشان می  بازارهایی، وجود قواعد رقابتی و  همچنین تجربه  دهد که برای حفظ پویایی و کارایی در چنین 
تواند زمینه رقابت سالم،  گیری ساختارهای انحصاری اهمیت زیادی دارد؛ زیرا اعمال اصول حقوق رقابت می جلوگیری از شکل 

همچنین    Farajpour and Amerinia,2024)) کنندگان را فراهم سازد ، افزایش کیفیت خدمات و حمایت از حقوق مصرف 
 ,۶Wresearchشود) بینی می پیش   ۲۰۳۱- ۲۰۲۵درصد در دوره    ۵ /۱۷(  CAGRعراق با نرخ رشد مرکب سالانه )   D2Cبازار  

2025). 
 (: Ipsos  ,۲۰۲۵طبق گزارش ایپسوس) 

 عراقی در شش ماه گذشته خرید آنلین انجام داده است.   ۵نفر از هر    ۱ ●

 اند. درصد از خریداران آنلین به آن اشاره کرده   ۸۷ترین انگیزه خرید آنلین است که  مهم  راحتی  ●

 ها انتظار دارند که در آینده بیشتر خریدهای خود را آنلین انجام دهند. درصد از عراقی   ۴۸ ●

 های محصولات پرطرفدار شامل مد و پوشاک، محصولات مراقبت شخصی، الکترونیک و مواد غذایی است. دسته  ●

 توجهی همچنان وجود دارد: قابل  های ساختاری چالش  با این حال، 

ضعیف:   ● دیجیتال  تراکنش   ۸۰زیرساخت  از  حوزه درصد  به  محدود  الکترونیکی  و  های  پوشاک  غذا،  تحویل  مانند  هایی 
 .(Abdul Saleh, 2025)کالاهای لوکس است 

وکارها  های پرداخت محدود: پرداخت نقدی هنگام تحویل هنوز روش غالب پرداخت است که موانعی را برای کسب سیستم  ●
 ( .(۶Wresearch, 2025کند ایجاد می 

توجه در دسترسی به اینترنت بین مناطق مختلف عراق مانع از پذیرش یکسان  های قابل ای: تفاوت شکاف دیجیتال منطقه  ●
 .(Abdul Saleh, 2025)شود تجارت الکترونیکی می 

از مصرف  ● اعتماد و حمایت    تضعیف   باعث   کننده مصرف   از   مؤثر   حمایتی   قوانین   فقدان   و   امنیتی   های نگرانی  کننده: عدم 
 .(Abdul Saleh, 2025)شود می   آنلین   های تراکنش   به   اعتماد 

 

 
1. Technological Innovativeness 
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 اعتماد الکترونیکی و نقش میانجی آن 

به  الکترونیکی  تجارت  در  تعیین اعتماد  عامل  یک  کسب عنوان  شکست  یا  موفقیت  در  شناخته  کننده  آنلین  وکارهای 
کننده نسبت به قابلیت اعتماد، صداقت  به باور مصرف  اعتماد الکترونیکی  (. در فضای آنلین، Mayer et al  ,.۱۹۹۵شود) می 

 (. Zaheer et al  ,.۲۰۲۴شود ) و امنیت فروشنده یا پلتفرم آنلین اطلق می 

 اند: عنوان متغیر میانجی تأیید کرده های تجربی متعددی نقش محوری اعتماد الکترونیکی را به پژوهش 

Zaheer   ( در مطالعه ۲۰۲۴و همکاران )  اعتماد   های تحویل غذای آنلین نشان دادند که کننده پکیج مصرف   ۴۹۳ای بر روی
دارد  خرید  قصد  بر  معناداری  و  مثبت  تأثیر  به  الکترونیکی  حریم  و  الکترونیکی،  امنیت  بین  ارتباط  در  میانجی  عامل  عنوان 

می  عمل  خرید  قصد  با  الکترونیکی  نوآوری  و  الکترونیکی  پرداخت  استفاده،  قابلیت  الکترونیکی،  و    (Zaheerکند. خصوصی 
اعتماد الکترونیکی نقش   های تحویل غذا نشان دادند که کاربر منظم اپلیکیشن   ۵۰۱( نیز با مطالعه بر روی  ۲۰۲۴همکاران ) 

نوآوری   و  استفاده  قابلیت  الکترونیکی،  پرداخت  الکترونیکی،  امنیت  الکترونیکی،  خصوصی  حریم  بین  معناداری  میانجی 
می  ایفا  الکترونیکی  وفاداری  با  فناوری،  .کند الکترونیکی  پذیرش  زمینه  مدل  Geetha   (۲۰۲۵در  از  استفاده  با   )TAM    و

UTAUT   نشان داد که  ( اعتماد تأثیر مثبتی بر قصد رفتاری دانشجویان در خرید آنلین با موبایل داردGeetha  ,۲۰۲۵ .) 

 های نظری پایه مدل 

 پژوهش بر پایه تلفیق چندین چارچوب نظری معتبر استوار است: این  

 ( فناوری: دیویس  پذیرش  پیشنهاد کرد که سودمندی درک ۱۹۸۹الف( مدل  استفاده درک (  شده، عوامل  شده و سهولت 
 (. Davis  ,۱۹۸۹کننده پذیرش فناوری توسط کاربران هستند) اصلی تعیین 

از فناوری)  ارائه  ۲۰۰۳(: ونکاتش و همکاران ) UTAUT/UTAUT۲ب( مدل یکپارچه پذیرش و استفاده  ( مدلی جامع 
های اصلی قصد رفتاری  کننده بینی عنوان پیش گر را به دادند که انتظار عملکرد، انتظار تلش، نفوذ اجتماعی و شرایط تسهیل 

 (. Geetha, 2025; Venkatesh et al  ,.۲۰۰۳کند) معرفی می 

کند که اعتماد تابعی از سه ویژگی گیرنده اعتماد است: توانایی، خیرخواهی  نظریه بیان می ج( نظریه اعتماد آنلین: این  
 (. Mayer et al  ,.۱۹۹۵و یکپارچگی) 

 مدل مفهومی پژوهش

 ی . مدل مفهوم 1شکل 

یاعتماد الکترونیک

خرده فروشی 
الکترونیکی

ویژگی های نسل 
جوان
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 شناسی پژوهشروش

 نوع و روش پژوهش 

 همبستگی از نوع پیمایشی است. - روش، توصیفی  هدف، کاربردی و از نظر  این پژوهش از نظر 

 جامعه و نمونه آماری 

سال ساکن شهرهای بزرگ عراق )بغداد، بصره، اربیل،    ۳۵تا    ۱۸کنندگان جوان عراقی در بازه سنی  جامعه آماری: مصرف 
 اند. موصل، نجف( که حداقل یک بار تجربه خرید آنلین داشته 

شود. روش  تعیین می  نفر   ۳۸۵ (، حجم نمونه PLS-SEM) ها داده   تحلیل   روش   به   توجه   با  گیری: حجم نمونه و روش نمونه 
 انجام خواهد شد.  ای تصادفی طبقه  گیری به صورت نمونه 

 ها ابزار گردآوری داده 

 =کاملا موافقم(. ابعاد پرسشنامه:  ۵=کاملا مخالفم تا  ۱ای ) گزینه پرسشنامه استاندارد در مقیاس لیکرت پنج 

 Sharma & Dutta (2025)( و  ۲۰۲۵)   Adıgüzelاقتباس از  سوال(:    1۵های نسل جوان ) ویژگی  ●

  Zaheer et al. (2024)اقتباس از  سوال(:    1۰اعتماد الکترونيکی )  ●

  Geetha (2025)اقتباس از  سوال(:    ۹فروشی الکترونيکی ) خرده  ●

  <   CRکرونباخ و پایایی ترکیبی ) شود. پایایی با آلفای  متخصص تأیید می   ۵روایی محتوایی با نظر  روایی و پایایی:   ●

 گردد. ( ارزیابی می ۰.۷

 ها روش تحلیل داده 

سازی معادلات ساختاری به روش حداقل مربعات جزئی  و تحلیل استنباطی با مدل   ۲۷نسخه    SPSSتحلیل توصیفی با  
 (PLS-SEM  در )Smart PLS    شود. انجام می   ۴نسخه 

 ها یافته

تحلیل  به  ورود  از  جمعیت پیش  توصیفیِ  آمار  ساختاری،  پژوهش  های  آماری  جامعه  شد.  بررسی  نمونه  شناختی 
سال ساکن شهرهای بزرگ عراق )بغداد، بصره، اربیل، موصل، نجف( است که حداقل   ۳۵تا  ۱۸کنندگان جوان عراقی مصرف 

نفر    ۳۸۵( و ماهیت مدل، حجم نمونه  PLS-SEMها ) اند. با توجه به رویکرد تحلیل داده بار تجربه خرید آنلین داشته یک 
 ای تصادفی انجام گرفت. گیری به روش طبقه تعیین شد و نمونه 

درصد به دست آمد.   ۹۴دهی  پرسشنامه قابل تحلیل بود؛ بنابراین نرخ پاسخ  ۳۶۲پرسشنامه توزیع شد که   ۳۸۵در مجموع 
  ۳۵تا    ۱۸دهندگان در بازه  درصد زن بودند. میانگین سن پاسخ   ۴۱/ ۸دهندگان مرد و  درصد از پاسخ   ۵۸/ ۲از نظر جنسیت،  
 سال قرار داشت.  

درصد دکتری و    ۹/ ۴دارای مدرک کارشناسی ارشد،    ۲۹/ ۶درصد دارای مدرک کارشناسی،    ۴۸/ ۱از نظر سطح تحصیلت،  
گیری( در  عنوان طبقات نمونه دهندگان بر حسب شهر محل سکونت )به درصد سایر مقاطع بودند. همچنین توزیع پاسخ   ۱۲/ ۹

 پنج شهر بغداد، بصره، اربیل، موصل و نجف انجام شد. 

ویلک اجرا شد که نتایج  –اسمیرنوف و شاپیرو –های کولموگروف ها، آزمون فرض نرمال بودن داده منظور بررسی پیش به 
داده  توزیع  داد  روش  نشان  اینکه  به  توجه  با  حال،  این  با  دارد.  نرمال  از  جزئی  انحراف  بودن    PLS-SEMها  نرمال  به 
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های غیرنرمال نیز مناسب است، استفاده از این روش برای تحلیل مدل پژوهش  ها متکی نیست و برای داده گیرانه داده سخت 
 موجه و سازگار است. 

 نتایج ارزیابی مدل اندازه گيری )خروجی نرم افزار(   . 1  جدول 

 مسير 
ضریب  

 مسير 

انحراف  

 معيار 
 tآماره 

سطح معنی  

 داری 
 نتيجه 

 تایید  p<0.001 5.258 0.044 0.233 اعتماد الکترونیکی   < - های نسل جوان  ویژگی 

 تایید  p<0.001 27.185 0.024 0.645 خرده فروشی الکترونیکی   < - اعتماد الکترونیکی  

 تایید  p<0.001 9.668 0.031 0.304 خرده فروشی الکترونیکی   < - های نسل جوان  ویژگی 

  ۹۹دهد که هر سه مسیر مستقیم فرضیه شده در سطح اطمینان  معادلات ساختاری نشان می نتایج حاصل از برآورد مدل  

و آماره    ۰/ ۲۳۳های نسل جوان بر اعتماد الکترونیکی با ضریب مسیر  ( معنادار هستند. نخست، تأثیر ویژگی p <۰.۰۰۱درصد ) 
t    پذیری فناورانه و نگرش  نظیر سواد دیجیتال، ریسک هایی  شود که حاکی از تأثیر مثبت و معنادار ویژگی تأیید می   ۵/ ۲۵۸برابر

فروشی الکترونیکی  مثبت به اینترنت بر افزایش اعتماد جوانان به خرید الکترونیکی است. دوم، تأثیر اعتماد الکترونیکی بر خرده 
دهد؛ به عبارت دیگر، هر چه اعتماد  ترین رابطه در مدل را نشان می قوی   ۲۷/ ۱۸۵بسیار بزرگ    tو آماره    ۰/ ۶۴۵با ضریب  

از خرده  برای خرید  آنان  رفتار  یا  تمایل  باشد،  بیشتر  الکترونیکی  بسترهای  به  افزایش  فروشی جوانان  به شدت  آنلین  های 
نیز    ۹/ ۶۶۸برابر    tو آماره    ۰/ ۳۰۴فروشی الکترونیکی با ضریب  های نسل جوان بر خرده یابد. سوم، تأثیر مستقیم ویژگی می 

ویژگی  که  جوانانی  یعنی  است؛  خرید  معنادار  توجهی  قابل  میزان  به  نیز  اعتماد  واسطه  بدون  حتی  دارند،  مساعدتری  های 
 دهند. الکترونیکی بیشتری انجام می 

فروشی الکترونیکی از طریق اعتماد الکترونیکی نیز  های نسل جوان بر خرده در کنار روابط مستقیم، اثر غیرمستقیم ویژگی 
است. با توجه به معنادار بودن هر دو    ۰/ ۱۵۰بوده و برابر    ۰/ ۶۴۵و     ۰/ ۲۳۳گردد که حاصلضرب دو ضریب مسیر  محاسبه می 

های نسل  توان نتیجه گرفت که اعتماد الکترونیکی به صورت جزئی نقش میانجی را در رابطه بین ویژگی مسیر مذکور، می 
های جوانان بر خرید الکترونیکی از طریق  کند. بدین معنا که بخشی از تأثیر ویژگی فروشی الکترونیکی ایفا می جوان و خرده 

فروشی الکترونیکی با جمع اثر  خرده های نسل جوان بر  شود. همچنین اثر کل ویژگی افزایش اعتماد الکترونیکی منتقل می 
های نسل  دهد به طور کلی با بهبود ویژگی رسد که نشان می می   ۰/ ۴۵۴( به مقدار ۰/ ۱۵۰( و اثر غیرمستقیم ) ۰/ ۳۰۴مستقیم ) 

 یابد. انحراف معیار افزایش می   ۰/ ۴۵۴فروشی الکترونیکی به میزان  جوان به میزان یک انحراف معیار، خرده 

بین رفتار خرید الکترونیکی  ترین پیش های تحلیل مسیر حاکی از آن است که اعتماد الکترونیکی قوی در مجموع، یافته 
ویژگی  و  است  نسل جوان  میان  بر خرده در  الکترونیکی  اعتماد  تقویت  با  و هم  به طور مستقیم  نسل هم  این  فروشی  های 
هستند که نشان از    ۲/ ۵۸محاسبه شده بزرگتر از مقدار بحرانی    tهای  گذارند. تمامی آماره الکترونیکی اثر مثبت و معنادار می 

توان گفت که برای افزایش  شود و می معناداری بسیار بالا و برازش مناسب مدل دارد. بنابراین هر سه فرضیه پژوهش تأیید می 
های دیجیتالی و نگرشی آنان توجه کرد و  فروشی الکترونیکی در میان نسل جوان، باید هم به ارتقای مستقیم ویژگی خرده 

 های جلب اعتماد الکترونیکی را تقویت نمود. هم زیرساخت 

 های مدل ضرایب پایایی سازه   . ۲  جدول 

 پایایی ترکيبی  rho_A آلفای کرونباخ  

 0.812 0.852 0.741 اعتماد الکترونيکی 

 0.890 0.909 0.856 خرده فروشی الکترونيکی 

 0.869 0.896 0.837 های نسل جوان ویژگی 
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و پایایی    rho_Aگیری متغیرهای پژوهش، سه شاخص آلفای کرونباخ،  برای ارزیابی پایایی یا قابلیت اعتماد ابزار اندازه 
ها از پایایی قابل قبول و خوبی برخوردارند. برای  دهد که تمامی سازه ترکیبی محاسبه گردید. مقادیر به دست آمده نشان می 

است که هر سه    ۰/ ۸۱۲و پایایی ترکیبی برابر    ۰/ ۸۵۲برابر    rho_A،  ۰/ ۷۴۱سازه اعتماد الکترونیکی، آلفای کرونباخ برابر  
مطلوب   آستانه  از  گویه   ۰/ ۷بالاتر  مناسب  درونی  همسانی  بیانگر  و  دارند  می قرار  سازه  این  خرده های  سازه  فروشی  باشند. 

دهنده پایایی بسیار  است که نشان   ۰/ ۸۹۰و پایایی ترکیبی    ۰/ ۹۰۹معادل    rho_A،  ۰/ ۸۵۶الکترونیکی دارای آلفای کرونباخ  
  ۰/ ۸۹۶برابر    rho_A،  ۰/ ۸۳۷های نسل جوان با آلفای کرونباخ  باشد. همچنین سازه ویژگی خوب تا عالی برای این متغیر می 

که نسبت به آلفای کرونباخ تخمین    rho_Aنیز در محدوده مطلوب و قابل قبول قرار دارد. مقادیر    ۰/ ۸۶۹و پایایی ترکیبی  
معمولاا مرجح است، برای همه    PLSهای معادلات ساختاری با رویکرد  تری ندارد و پایایی ترکیبی که در مدل کارانه محافظه 

از  سازه  برای دو سازه خرده   ۰/ ۷ها  بوده و حتی  الکترونیکی و ویژگی بالاتر  از  فروشی  رود.  فراتر می   ۰/ ۸۵های نسل جوان 
های مربوط به هر یک از سه متغیر پژوهش از همسانی درونی و پایایی کافی برای  توان نتیجه گرفت که گویه بنابراین می 

 گیری از قابلیت اعتماد مناسبی برخوردار است. های بعدی برخوردار بوده و ابزار اندازه تحلیل 

 AVEماتریس همبستگی و ریشه دوم   . ۳جدول  

 های نسل جوان ویژگی  خرده فروشی الکترونيکی  اعتماد الکترونيکی   

     0.581 اعتماد الکترونيکی 

   0.699 0.716 خرده فروشی الکترونيکی 

 0.580 0.455 0.233 های نسل جوان ویژگی 

لارکر استفاده شده است که بر اساس آن، ریشه دوم  - ها از یکدیگر( از معیار فورنل برای ارزیابی روایی واگرا )تمایز سازه 
AVE   ها در همان سطر و ستون بیشتر باشد. مقادیر روی قطر اصلی جدول  هر سازه باید از همبستگی آن سازه با سایر سازه

  ۰/ ۵۸۰های نسل جوان  و برای ویژگی   ۰/ ۶۹۹فروشی الکترونیکی  ، برای خرده ۰/ ۵۸۱که به ترتیب برای اعتماد الکترونیکی  
ها در خارج از قطر قرار دارند  هر متغیر است. در مقابل، ضرایب همبستگی بین سازه   AVEدهنده ریشه دوم  باشند، نشان می 

باشد. این مقدار  می   ۰/ ۷۱۶فروشی الکترونیکی با مقدار  که بالاترین آنها مربوط به همبستگی بین اعتماد الکترونیکی و خرده 
فروشی الکترونیکی  خرده   AVE( و همچنین از ریشه دوم  ۰/ ۵۸۱اعتماد الکترونیکی )   AVEبه طور مشخص از ریشه دوم  

دهد که تمایز کافی بین دو سازه اعتماد الکترونیکی  لارکر، این وضعیت نشان می - ( بزرگتر است. بر اساس معیار فورنل ۰/ ۶۹۹) 
فروشی الکترونیکی وجود ندارد و این دو سازه ممکن است به لحاظ تجربی همپوشی معناداری داشته باشند. هرچند  و خرده 

(  ۰/ ۵۸۱اعتماد الکترونیکی )   AVEبوده که از ریشه دوم    ۰/ ۲۳۳های نسل جوان برابر  همبستگی اعتماد الکترونیکی با ویژگی 
است که از ریشه دوم    ۰/ ۴۵۵های نسل جوان برابر  فروشی الکترونیکی با ویژگی کوچکتر است و همچنین همبستگی خرده 

AVE   ( و نیز از ریشه دوم  ۰/ ۶۹۹فروشی الکترونیکی ) خردهAVE   باشد، بنابراین  ( کوچکتر می ۰/ ۵۸۰های نسل جوان ) ویژگی
 شود.  ها تأیید می روایی واگرا برای این جفت سازه 

پرسشنامه معتبر برای تحلیل نهایی مناسب    ۳۶۲پرسشنامه توزیع شده،    ۳۸۵های این پژوهش نشان داد که از میان  یافته 
ساله ساکن شهرهای    ۳۵تا    ۱۸دهد. نمونه پژوهش عمدتاا شامل جوانان عراقی  درصد را نشان می   ۹۴دهی  بودند که نرخ پاسخ 

ها با استفاده از سه شاخص  درصد زن بودند. بررسی پایایی سازه   ۴۱/ ۸درصد مرد و    ۵۸/ ۲بزرگ عراق بود که از نظر جنسیتی  
های  فروشی الکترونیکی و ویژگی و پایایی ترکیبی نشان داد که هر سه متغیر اعتماد الکترونیکی، خرده   rho_Aآلفای کرونباخ،  

قرار گرفتند. در ارزیابی    ۰/ ۷نسل جوان از پایایی قابل قبول تا عالی برخوردارند، به طوری که همه مقادیر بالاتر از آستانه  
( از  ۰/ ۷۱۶فروشی الکترونیکی ) لارکر مشخص شد که همبستگی بین اعتماد الکترونیکی و خرده - روایی واگرا با معیار فورنل 

دهد تمایز کافی بین این دو سازه وجود  ( بزرگتر است که نشان می ۰/ ۶۹۹و    ۰/ ۵۸۱هر دو سازه )به ترتیب    AVEریشه دوم  
ها تأیید شد. نتایج تحلیل مسیر حاکی از آن است که هر سه رابطه مستقیم  ندارد، هرچند روایی واگرا برای سایر جفت سازه 
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، اعتماد  ۰/ ۲۳۳های نسل جوان بر اعتماد الکترونیکی با ضریب  درصد اطمینان معنادار هستند؛ ویژگی   ۹۹فرضیه شده در سطح  
خرده  بر  ضریب  الکترونیکی  با  الکترونیکی  ویژگی )قوی   ۰/ ۶۴۵فروشی  و  رابطه(  خرده ترین  بر  جوان  نسل  فروشی  های 

ضریب   با  می   ۰/ ۳۰۴الکترونیکی  ایفا  را  جزئی  میانجی  نقش  الکترونیکی  اعتماد  همچنین  دارند.  مثبت  اثر  تأثیر  زیرا  کند، 
برابر  های نسل جوان بر خرده غیرمستقیم ویژگی  اعتماد  از طریق  الکترونیکی  به    ۰/ ۱۵۰فروشی  نیز  اثر کل    ۰/ ۴۵۴بوده و 

الکترونیکی در نسل جوان است    بین خرید ترین پیش دهد که اعتماد الکترونیکی مهم ها نشان می رسد. به طور کلی، یافته می 
فروشی الکترونیکی  های دیجیتالی و نگرشی این نسل نیز هم به طور مستقیم و هم از طریق تقویت اعتماد، بر خرده و ویژگی 

فروشی الکترونیکی  توان نتیجه گرفت که برای توسعه خرده شود و می گذارند. بنابراین هر سه فرضیه پژوهش تأیید می اثر می 
های فردی آنان )مانند سواد دیجیتال و نگرش مثبت به فناوری( و هم بر  در میان جوانان عراقی، باید هم بر ارتقای ویژگی 

 .های اعتماد الکترونیکی تمرکز کرد تقویت زیرساخت 

 گیری نتیجه

در    یکیالکترون  یفروشنسل جوان و خرده   یهای ژگیو  نیدر رابطه ب  یکیاعتماد الکترون  یانجینقش م  یپژوهش بررس  ن یا  هدف
  ۸/۴۱درصد( و زنان )۲/۵۸نشان داد که نمونه پژوهش عمدتاا از مردان ) یفیتوص یهاافته یبود.  ی کنندگان جوان عراقمصرف انیم

  ن یارشد بودند. ا یو کارشناس یکارشناس لتی تحص یآنان دارا شتری شده است که ب  لیسال تشک  ۳۵تا  ۱۸ یسن ن یانگیدرصد( با م
  ن یآنل   یهای دارد که به طور گسترده از فناور  یهمخوان (هزاره سوم  لیو اوا Z نسل) تالیجینسل د  یهای ژگیبا و  یتیجمع  بیترک

نرمال را نشان داد که با توجه به انعطاف   عی از توز  یجزئ  حرافان  یتینرمال  یهاآزمون   جی. نتاکنندیاستفاده م  یکیالکترون  دیو خر
 در .داده شد  ص یمدل پژوهش مناسب تشخ  لیتحل  یروش برا  نی استفاده از اها،  در برابر عدم نرمال بودن داده  PLS-SEM روش

 ییای(، پا۸۵۶/۰تا    ۷۴۱/۰  نی کرونباخ )ب  یآلفا  ریبرخوردار بودند. مقاد  یقابل قبول  ییایها از پاسازه   یتمام  ، یریگمدل اندازه   یابیارز
قرار داشتند   ۰/ ۷شده    هیبالاتر از آستانه توص  ی( همگ ۰/ ۹۰۹تا    ۸۵۲/۰  نی)ب rho_A ( و شاخص۸۹۰/۰تا    ۸۱۲/۰  نی )ب  یبیترک

 ییای)پا  یکیالکترون   یفروشمربوط به سازه خرده   ییا یپا  نیهر سازه است. بالاتر  یهاه یخوب گو   یدرون  یاندهنده همسکه نشان 
- فورنل  اریواگرا با مع  ییروا  یابیدر ارز  اما.است  یدیکل  ریمتغ  ن یا  یبرا  یریگابزار اندازه   یاز دقت بالا   ی( بود که حاک۸۹۰/۰  یبیترک
آن با دو    ی( از همبستگ۵۸۰/۰نسل جوان )  یهای ژگیسازه و  یبرا  AVE دوم  شهیشد. اگرچه ر  ییمسئله مهم شناسا  کیرکر،  لا 

و    یکیرونجفت سازه اعتماد الکت  یاما برا  شد، یم  نیتأم  اریبخش از مع  نیبود و ا  شتری ( ب۴۵۵/۰و    ۲۳۳/۰  بی)به ترت  گریسازه د
 ی کیالکترون  ی فروش( و خرده ۰/ ۵۸۱)  یکیاعتماد الکترون AVE دوم  شه ی( از ر ۷۱۶/۰ها )آن   نیب  یهمبستگ  ، یکیالکترون  یفروشخرده 

دو سازه وجود ندارد و احتمالاا    نیا  نیب  یکاف  ز یکه تما  دهدیلارکر نشان م-فورنل  اریبر اساس مع  تیوضع  نی( بزرگتر بود. ا۶۹۹/۰)
دارند. به عبارت    یقابل توجه   ییمعنا  یدر بافت پژوهش حاضر همپوش  یکیالکترون  یفروشو خرده   یکیالکترون  ماددو مفهوم اعت

کنند که در ذهن    یتلق  دیبا خود خر  ده یرا چنان در هم تن  یکیالکترون  دیممکن است اعتماد به خر  یدهندگان جوان عراقپاسخ  گر، ید
  ار ی( بس۲۸۵/۲۷دو سازه )  نی ا  نیب  ریدر مس t آماره   نکهیحال، با توجه به ا  نیهستند. با ا   کیقابل تفک  گریکدیاز    یها به سختآن

  ی هادر پژوهش   شودیم  شنهادیو پ  ستیها نبودن سازه   کسانی  ی بالا لزوماا به معنا  یگفت که همبستگ  توانیبالا و معنادار است، م 
 ی کمتر  تی لارکر حساس-شود که نسبت به فورنل  تفاده اس  زیناهمگن( ن-ناهمگن  ی)نسبت همبستگ HTMT یلیتکم  اریاز مع  یآت

 .دهند شیدو سازه را افزا  نی ا زیمشترک، تما یهاه یحذف گو  ایبا اصلح  توانندیمحققان م نیبالا دارد. همچن یهای به همبستگ
 یهای ژگیو  ریمعنادار هستند. نخست، تأث  نانیدرصد اطم  ۹۹در سطح    مینشان داد که هر سه رابطه مستق  هاهیآزمون فرض   جینتا

 (TAM) یفناور  رشیمانند مدل پذ  ینظر  نهیشیشد که با پ  د ییتأ  (t=5.258،  ۰/ ۲۳۳  بیضر) یکینسل جوان بر اعتماد الکترون

تر به  بالاتر، نگرش مثبت  تالیجیکه سواد د  ی آن است که جوانان  انگریب  افتهی  ن یهمسو است. ا (IDT) یاشاعه نوآور  هیو نظر
اعتماد    ری. دوم، تأثکنندیم  یشتر یاعتماد ب  یک یالکترون  دیخر  ی به بسترها  یعیدارند، به طور طب   یشتری ب  یریپذسک ی و ر  یفناور

 دهد یرابطه در مدل بود که به وضوح نشان م  نیتری قو (t=27.185،  ۶۴۵/۰  بیضر) یکیالکترون  یفروشبر خرده   یکیالکترون
در    نیشیاز مطالعات پ  یاریبا بس  جهینت  نیاست. ا  ینسل جوان عراق  انیدر م  یکیالکترون  دیرفتار خر  نیبش یپ  نیتراعتماد مهم
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 ی کیالکترون  رتتجا  تیموفق  د یرا کل  نیآنل   یهاو اعتبار فروشگاه   یمحرمانگ  ت، یدارد که امن  یدر حال توسعه هماهنگ   یکشورها
معنادار بود که   زین (t=9.668،  ۰/ ۳۰۴  بیضر) یکیالکترون  یفروش نسل جوان بر خرده   یهایژگ یو  میمستق  ری. سوم، تأثدانندیم

  د ی و لذت بردن از خر  ، یتجربه قبل  نترنت، یبا ا  ییجوانان )مانند آشنا  یفرد  یهای ژگیاعتماد کامل، و  ابیدر غ  یحت   دهدینشان م
ا  علوه .دهدیسوق م  یکیالکترون  دی ها را به سمت خر( آن نیآنل   یفروشنسل جوان بر خرده   یهای ژگیو  میرمستقی اثر غ  ن، یبر 

اعتماد    یجزئ   یانجینقش م  ر، یهر دو مس  یمحاسبه شد که با توجه به معنادار   ۰/ ۱۵۰برابر   یکیاعتماد الکترون   ق یاز طر   یکیالکترون
)اثر کل =   ی کیالکترون  یفروشبر خرده   واننسل ج  یهایژگیاز اثر کل و  سومک یحدود    گر، یعبارت د. به  گرددیم دییتأ   یکیالکترون

 ت یحائز اهم  یتیریاز نظر مد  افتهی  نیاست. ا  می( اثر مستق۳۰۴/۰)  یو مابق  شودیمنتقل م  یکیاعتماد الکترون  شی( از راه افزا۴۵۴/۰
  ماایکه مستق  ییهااستیجوانان، دو راهبرد مکمل وجود دارد: نخست، س  یکیالکترون  دیخر  شی افزا  یبرا  دهدیاست؛ چراکه نشان م

که اعتماد   ی( و دوم، اقداماتیفرهنگ استفاده از فناور  جیو ترو  تالیجی )مانند آموزش سواد د  بخشدیآنان را بهبود م  یهای ژگیو
 . (یتیامن  یهای )مانند گواه دهدیم شی افزا نیآنل  یآنان را به بسترها 

 ملاحظات اخلاقی

 سندگانینو مشارکت

 . داشتند یدر نگارش مقاله همکار یبه نحو مساو سندگانیهمه نو

 تعارض منافع

 . ندارد ی مقاله تعارض منافع  نیا سندگان،یاساس اظهارات نو بر

 حامی مالی 

 هیچگونه حامی مالی ندارد. این پژوهش بنابر اظهارات نویسندگان 

 سپاسگزاری 
 .شودی م ی پژوهش سپاسگزار نیکنندگان در ا مشارکت یتمام از
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