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 چكيده

امروزه . و خدمات اينترنتي انجام گرفته استاين پژوهش با هدف بررسي عوامل موثر بر افزايش اعتماد مشتريان در خريد كالا  
مطالعات بسياري در . باشدترين نگراني مشتريان در خريد كالا و خدمات اينترنتي ميترين و اصليامنيت و عدم اعتماد مهم

همي در جا كه اعتماد مشتري هم از نظر منطقي و هم تجربي متغير م از آن. زمينه شناخت و ابعاد اعتماد انجام گرفته است
هاي ارائه دهنده كالا و خدمات اينترنتي در جهت حفظ و نگهداري مشتريان گام باشد، لذا ضرورت دارد تا سازمانروابط مي

  .بردارند
يك از  فرضيه تاثير هر 6عنوان مدل پايه پژوهش برگزيده شده است كه با مطرح كردن  در اين پژوهش مدل لي و توربان به

  هاي الكترونيكي كشور،اي و زير ساختهاي ارائه دهنده كالا و خدمات، عوامل زمينهها و شركته از سازمانعوامل اعتبار درك شد

  
   azadehsh61@gmail.com) (                                                          ، سنندج، ايرانسنندجاسلامي، واحد كارشناس ارشد مديريت اجرايي دانشگاه آزاد  *

 گروه مديريت بازرگاني دانشگاه كردستان ،استاديار **

 گروه مهندسي صنايع دانشگاه كردستان ،استاديار ***

  آزاده شيخي :مكاتبه طرف اي مسئول نويسنده 
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با . عوامل فردي، دانش مشتريان، زمينه تجربي، ريسك پذيري، بر اعتبار مشتريان با روش توصيفي مورد مطالعه قرار گرفتند

جهت تعيين حجم نمونه . توجه به خصوصيات جامعه آماري اين پژوهش از روش نمونه گيري طبقه بندي شده استفاده شد
اي اي بر اساس طيف ليكرت طراحي و بين نمونهپرسشنامه. پژوهش، از روش برآورد حجم نمونه كوكران استفاده شده است

 128نفر جامعه آماري تعداد  384از ميان  ه سه گروه تقسيم شدند كهآماري ب كل جامعه. نفر توزيع شد 384متشكل از 
گيري تصادفي پرسشنامه نيز به روش نمونه 128بندي شده استفاده شده، گيري طبقهها، كه از نمونهپرسشنامه در ميان بانك
دهنده خدمات اينترنت و  اي ارائههجي، شركت، سامسونگ، الهاي سونياي رفاه، نمايندگيهاي زنجيرهبين مشتريان فروشگاه

تا  90هايي كه در فاصله زماني دو ماه از ابتداي شهريور ماه مانده در بين فروشندگان و مشتريان نمايشگاه پرسشنامه باقي 128
. ع شدهاي سنندج برپا شد، با استفاده از روش نمونه گيري تصادفي ساده، توزيدر محل دائمي نمايشگاه 90ابتداي آبان ماه 

  .كندفرضيه را تاييد مي 6هاي پژوهش هر يافته
  
  

 :كليدي واژگان
  اي، عوامل فردي، دانش مشترياناعتماد، خريد كالا و خدمات اينترنتي، اعتبار درك شده، عوامل زمينه
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مقدمه
 هزينه برابريك مشتري شش تا نه  جذبكه هزينه  جايياز آن 

 )Back, K & Shanklin, 2007(نگهداري مشتري قبلي است 
طور مشتريان جديد از سود آوري كمتري  و همين

 مدتي روابط بلند تا تلاشند در هاسازمان برخوردار هستند،
 )Karat epee, 2006(1نمايند برقرار خود موجود مشتريان با را

 جستجوي به نياز كنوني مشتريان آميز موفقيت حفظ
 در. دهدمي كاهش را آن بالقوه ريسك و جديد مشتريان

 دهندگانارائه دارند، فراواني انتخاب حق مشتريان كه ايدوره
 باقي خاطر مشتري در همواره تا كنند تلاش بايد خدمات
 اين به موفق مديران .)1386 ،بشيري، جنيدي( بمانند
 داشتن و نگاه مشتريان ساختن وفادار كه اندرسيده نتيجه

 هاآن اعتماد جلب پرتو در تنها مشتريانشان سبد در هاآن
 بازاريابي جهت تغيير بنابراين،. بود خواهد ميسر سازمان به
 براي باشد، اعتماد بر مبتني كه گرايي، مشتري بر تكيه و

  . اختياري فرصت يك تا است الزام يك هاشركت
 بودن اعتماد قابل مشتري ذهن در موقعيت ترينمستحكم

 مشتري اعتماد آوردن به دست دليل به همين. است
 مدت بلند رابطه ايجاد راه در اوليه اهداف از يكي همواره

 به مشتريان وفاداري كه ميزان ييدنيا در .است مشتريان با
 راه تنها شود،مي كمتر روز به روز خدمات و محصولات
 اعتماد بر روابط مبتني داشتن رقابتي، موقعيت از حفاظت

 مانده باقي راه تنها صورت، اين غير در است؛ مشتريان با
  بود خواهد قيمت مبناي بر رقابت فروشنده براي

)Pierz and Raggers, 2006(. 
موجود، به بررسي  ادبيات بررسي ضمن پژوهش اين در

خريد كالا و  مشتريان در اعتماد عوامل موثر بر افزايش
يك از  شود، كه تاثير هرمي خدمات اينترنتي پرداخته

هاي ارائه ها و شركتعوامل اعتبار درك شده از سازمان
هاي اي و زير ساختدهنده كالا و خدمات، عوامل زمينه

الكترونيكي كشور، عوامل فردي، دانش مشتريان، زمينه 
. گرددتجربي، ريسك پذيري، بر اعتبار مشتريان بررسي مي

 مشتريان، نگهداري و ببه جل نهايت در ييهابرنامه چنين
 با ارتباط مديريت و بازاريابي اهداف ترينمهم از كه

  .شوندمي منجر باشند،مي مشتري

                                                            
1  - Karat epee, O. M 

 بين روابط حفظ براي خدماتي بازاريابي لازمه اعتماد،
 اغلب زيرا مشتريان است خدمت دهندگانارائه و مشتريان

 براي تصميم اخذ به مجبور خدمت، واقعي تجربه از قبل
 هاي زيادينوشته .)1389 بريدنظيف،كاظمي، ( هستند خريد
 وجود مشتري روابط در اعتماد مثبت پيامدهاي يدرباره
 از يكي اعتماد اند كهداده نشان تحقيقات همچنين. دارد
 در مهم عنصري عنوان به تعهد، مهم هايكننده بينيپيش

 آن از ).,20052Bunker & Ball ( است مدت بلند روابط

 تقريبا خطا، از عاري درصد صد ارائه خدمات كه جايي
 تامين براي ناقص، اثربخش خدمات احياء است، غيرممكن

 و منفي دهان به دهان تبليغات حذف مشتري، رضايت
 است ضروري مقدمخط كاركنان عملكرد ارتقـاء

)20083Evans & Zou,(. كاربر به اهميت و اينترنت رشد 
 است جدي پديده يك واقعا اخير هايسال در

)20014Lee & Turban, (. حال در كشورهاي بيشتر در 
 كل درصد 50 تا 20 اينترنت كاربرهاي تعداد توسعه

 متحده ايالات طور در همين دهند،مي تشكيل را جمعيت
 به خانگي كامپيوترهاي طريق از كه افرادي تعداد امريكا

 2000سپتامبر در ميليون 136 به دارند دسترسي اينترنت
 بعد هايسال در صورت همين به سالانه رشد نرخ و رسيد
  .)Lee & Turban 2001 ,( است رفته بالا

 خريد منظور به اينترنت از استفاده براي زيادي پتانسيل
. )Lee & Turban, 2001( دارد وجود خدمات و كالاها
 مبتني بازايابي ابزار قدرتمندترين عنوان به اعتماد از 5بري
 6هوون -و با توجه به مطالعات فوي كندمي ياد رابطه بر

 خريد به اعتماد، تصميم اساس و پايه بر تنها مشتريان
 هايفروشنده به اعتماد. )Hoon, 2002( گيرنداينترنتي مي

 احساس با همراه احتمالي هايآسيب پذيرش يعني اينترنتي
 كه است داده نشان قبلي مطالعات. )Gefen, 2000( امنيت
 با كنندگان مصرف روابط ايجاد مانع ترينمهم اعتماد نبود

 .)Lee & Chung, 2004( باشدمي اينترنتي فروشندگان
 داده نشان فعلي بازار طور كه مطالعات همان صورت هر در

                                                            
2- Bunker, M. P, and Ball, D 
3- Dong, B., Evans, K. R, and Zou 
4- Matthew K. O. Lee and Efraim Turban 
5- Berry 
6- Fui-Hoon 
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 علاقهاينترنت بي از خريد به نسبت كاربران از بسياري است،
عدم اعتماد مشتريان  .)Lee & Turban, 2001( هستند

خريدهاي اينترنتي يكي از فاكتورهاي اصلي در  در
 ).Lopez & Rios, 2003( هاي الكترونيكي استتراكنش

 براي شده عنوان متعدد دلايل بيشترين از يكي اعتماد نبود

 كنندنمي خريد اينترنتي هايفروشگاه از كه است خريداران

)Lee & Turban, 2001(. آن از حاكي نتايج به علاوه 
 اين رو از دارد، روي سودمندي مثبتي اثر اعتماد كه است

 پذير آسيب اينترنتي فروشنده مقابل در را مشتري اعتماد،
با  در تعامل كه نمود متقاعد را مشتريان بايد و نمايدمي

  .)Pavlov, 2003( است انتظار قابل سودمندي فروشنده،
هاي ارائه دهنده كالا و خدمات با توجه به نياز سازمان

شده و از طرفي  بعد اين اينترنتي و توجه كمي كه به
گسترش روز به روز استفاده از اينترنت و نياز مشتريان به 
اعتماد نسبت به خريد كالا و خدمات اينترنتي، ضرورت 

 پژوهش اين كه كندمي تقويت بيشتر را اين پژوهش
: بنابراين سوال اصلي پژوهش آن است كه .بگيرد صورت
 خدمات و كالاها خريد براي مشتريان اعتماد ميزان

  است؟ چگونه اينترنتي
  
  ادبيات موضوع  

 مذهبي، هايگروه انسجام نظري مبناي با ،1دوركيم اميل
 و مكانيكي سطح دو گروه در همبستگي احساس را اعتماد

 و اشتراك در را اعتماد مبناي وي. كندمي تعريف ارگانيكي
 كنش، صور نظري مبناي با ،2وبر ماكس. بيندمي اعتماد
 و مندياساس نيت بر كنشگران رفتار بيني پيش را اعتماد
 را اعتماد مبناي و كندمي تعريف كاركردي و متقابل منافع
 ،3زيمل جورج. داندمشترك مي و احساسات متقابل منافع

 به مثابه اعتقاد از شكلي را اعتماد ،4مبادله نظري مبناي با
 انتزاعي صور و اصل يك يا نفر يك به مطمئن وابستگي

 .داندمي ارتباط را اعتماد وي مبناي. كندمي تعريف پول مثل
 است هاييانسان متقابل هايكنش شكل تريناصلي مبادله
 از يكي وي نظر به. هستند خود منافع دنبال به آن كه در

                                                            
1- Emile Durkheim 
2- Max Weber 
3- George Zimel 
4- Exchange 

 عمومي اعتماد بدون .است اعتماد مبادله، شرايط ترينمهم
 بنابراين، و شودمي تجزيه جامعه يكديگر، به نسبت افراد

 .خواندمي جامعه انسجام نيروهاي ترينمهم يكي از را اعتماد
 را اعتماد نظم اجتماعي، نظري مبناي با ،5پارسونز تالكوت

. داندمي تعهدات و هنجارها ها،ارزش شده دروني مدل
 قرار ويژه توجه مورد را اجتماعي مبحث اعتماد 6استومپكا

 هاياز ويژگي جديد جامعه برخورداري است معتقد داده،
 گستردگي متقابل، وابستگي شدت چون فردي به منحصر

 نظام بسط اجتماعي، تمايز و هاتزايد نقش جوامع، تنوع و
بودن  غريبه ابهام، افزايش و نهادها پيچيدگي انتخاب،
 در آن نقش و اعتماد به توجه اجتماعي، محيط به نسبت
 است كرده جدي مبدل واقعيتي به را اجتماعي حيات

  ).1383غفاري، (
 از پيش هايفرهنگ در اعتماد اصلي زمينه چهار 7گيدنز
 :سازدمي  يكديگر متمايز از زير قرار به را مدرن

 بيشتر در كه است خويشاوندي نظام اعتماد، زمينه اولين
 روابط هايرشته مدرن، سازماندهي از پيش هايمحيط

. سازدفراهم مي مكان و زمان راستاي در را اجتماعي
 زمينه سومين. است محلي اجتماع اعتماد، دومين زمينه

 به حسن اعتماد دين،. است مذهب اعتماد، بر مبتني
 چهارمين. كندمي ايجاد را اجتماعي و طبيعي رويدادهاي

 مجموعه به دين خلاف بر سنت .است سنت اعتماد، زمينه
شيوه  به بلكه ندارد، ارجاع عملكردها و اعتقادات از خاصي

 مربوط زمان با رابطه در ويژه به عملكردها و اعتقادات اين
 دخيل وجودي امنيت بنيادي در ايشيوه به سنت. شودمي

 حفظ را آينده و حال گذشته، تداوم اعتماد، چرا كه است،
 كانون چهار از يك هيچ كه دارد گيدنز اعتقاد. كندمي

 از مدرن پيش هايمحيط در وجودي امنيت و اعتماد اصلي
 چند هر. ندارد اهميت مدرن دوران در اندازه، همان به

 مردم اكثر براي خانواده در قالب ويژه به خانوادگي روابط
 اجتماعي پيوندهاي حاملان ديگر اما دارند، اهميت هنوز

     شمار به مكاني - زماني پهنه در يافته بسيار سازمان
 انتزاعي تسلط هاينظام كه مدرن جوامع در. آيندنمي

  .)1378گيدنز، آنتوني، ( است مهم بسيار اعتماد دارند،

                                                            
5- Talcott Parsons 
6- Sztompka 
7- Giddens 
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 ترامن و ترآسان را زندگي اعتماد، ،1هابس توماس عقيده به
 افراد همياري و  همكاري براي شرطي پيش و كندمي

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
1- Thomas Hobbes 

 اجتماع پيچيدگي كاهش براي ابزاري همچنين و است
  ).1386پور، پيران نژاد،  قلي( است

  

  

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

  

 مرتبط با پژوهشها و مطالعات پيشينپژوهش                    
 

  تحقيقات پيشين:  1 جدول

  نتيجه  پژوهشگر  عنوان  رديف

 Matthew K. O. Lee and  مدل اعتماد براي فروش خريد اينترنتي  1
Efraim Turban (2001 ) 

و اعتماد  يكه درست دهديپژوهش نشان م نيا يهاافتهي
 ينترنتيا ديدر خر ياعتماد مشتر يبازرگان عامل اصل كي

  .شوديم ليتعد يمشتر يفرد لاتيتما لهيآن به وس اثراست و 

 از هاي تجربييك مدل جامع و آزمون  2
 اينترنتي خدمات برداشت اوليه از شركت

Marios Koufaris William 
Hampton-Sosa (2002) 

 هيعوامل اول نيترمهم دهديپژوهش نشان م نيا جينتا
به  يزانيبه چه م انيكه مشتر نستيشركت ا كياعتماد به 

خودشان باور داشته  ياعتماد و مراقبت از مشخصات شخص
شركت قابل  تيمهم است كه وب سا يليخ نيهمچن. باشند

  .آن آسان باشد يريكارگه اعتماد و ب

: اينترنتي تحقيقات تجربي در اعتماد  3
 بررسي و ارزيابي انتقادي

Sonja Grabner-
Kr.autera, Ewald A. 

Kaluscha (2003) 

در عدم  ليدلا نيشترياز ب يكيپژوهش عدم اعتماد  نيدر ا
پژوهش  نيا يهدف اصل. اعلام شده است ينترنتيا ديخر

درباره  يمهم تجرب قاتياز تحق يمرور كل كيارائه دادن 
  .است يكيالكترون اعتماد در تجارت

4  
سازي اعتماد مصرف كننده در مدل

خريد اينترنتي بر اساس سلسله مراتب 
  ساختاريرويكرد : يادگيري استاندارد

Francisco J. Martínez-
Lopez, Francisco J. 
Montoro-Ríos (2003) 

 يمشتر مطلب است كه اعتماد نيا انيپژوهش ب نيهدف ا
 ديعقا ريتحت تاث د،يخر طيمح كيبه عنوان  نترنتيدر ا
 نيدر ا عموما ديعقا نيكه ا رديگيقرار م انيمشتر ريسا يكل
  .شونديم انيب طيمح

5  
توسعه اعتماد اوليه در يك شركت 

توسط مشتريان  خدمات اينترنتي
 جديد

Marios Koufaris, 
William Hampton-Sosa 
(2004) 

كه شهرت و اعتماد شركت  دهديپژوهش نشان م نيا جينتا
طور مشخص بر اعتماد ه تواند بيارائه خدمات م يبرا

 قابل استفاده بودن وب نيعلاوه بر ا. اثر بگذارد انيمشتر
 تيها و كنترل امنكار با آن يموجود و سادگ يهاتيسا

  .رودياز عوامل موثر جلب اعتماد به شمار م نيهمچن

نقش عادت و كيفيت وب سايت در   6
 تجارت الكترونيك

Chechen Liaoa, 
Prashant Palviab, Hong-
Nan Lina (2006) 

ها يمشتر يرفتار لاتيتما دهديپژوهش نشان م نيا جينتا
تمام سه عامل  لهيوسه ب B2Cادامه دادن به استفاده از  يبرا
. بودن، اعتماد و عادت دياثبات مف: اندمشخص شده ياصل

بر اعتماد و قابل  يتمام ابعاد وب اثر مشخص نيعلاوه بر ا
  .استفاده بودن ندارد

7  
اعتماد مصرف كننده در تجارت 
الكترونيك در ايالات متحده آمريكا، 

 سنگاپور و چين

Thompson S.H. Teo, 
Jing Liu(2007) 

 نتايج و سوابق مطالعات اعتماد مشتري را در آمريكا،
دهد كه اعتبار نتايج نشان مي. كندسنگاپور و چين بيان مي

و اطمينان به سيستم فروش اينترنتي و رغبت به اين 
  .سيستم مستقيما به ارتباط مشتري بستگي دارد
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در تصويب دولت  ريسكاعتماد و   8
  الكترونيك

France Be´langer, 
Lemuria Carter 
(2008)  

فرد  لاتيتما يبر رو سكيدرك اعتماد و ر مطالعه اثر نيا
 ليو تحل هيرا تجز كياستفاده از خدمات دولت الكترون يبرا
به  انيمشتر ليكه تما كنديم انيب قيتحق نيا جينتا. كنديم

  .گذاردياثر م يو اعتماد دولت ينترنتياعتماد مثبت بر اعتماد ا

در پذيرش تجارت  سازي نقش اعتماد  9
 الكترونيك

YANG Qing , 
HUANG Lihua , 
XU Yunjie (2008) 

به  دنيبهبود بخش يبرا ديروش جد كي قاتيتحق نيا جينتا
  .دهديم شنهاديپ يكياعتماد تجارت الكترون

10  
ارزيابي تجربي از اثرات تضمين الكترونيكي 

اعتماد در داخلي و خارجي در شكل گيري 
    B2C  تجارت الكترونيك

Tammy 
Bahmanziari, 
Marcus D. Odom, 
Joseph C. Ugrin 
(2009) 

 مشتري اعتماد روي بر )EPeA( وجود دهدمي نشان هايافته
 دهدافزايش مي )IPeA( از بيشتر اعتماد را همچنين ندارد، اثر
  .دهدمي افزايش را مشتري در خريد به تمايل )EPeA( كه

نقش اعتماد در تجارت الكترونيك تبادل   11
  مدل واحد: رابطه

Prashant Palvia 
(2009) 

 يمورد بررس يو صداقت مشتر تيرضا نيب يارتباط اضاف كي
مورد  قاتيتحق نيا ليمقاله دلا نيدر ا. قرار گرفته است

 .اندقرار گرفته يبررس

  اثر عملكرد اخلاقي درك شده از وب  12
 اعتماد مصرف كنندههاي خريد در سايت

HSIEN YANG, 
CHANDLREES, 
LIN, CHAO (2009) 

 كه مصرف كنندگان به وب دهديپژوهش نشان م نيا جينتا
ارتباط  كيكنند يكنند كه احساس مياعتماد م ييهاتيسا

 يهااستيسازند مثل ارائه سيبرقرار م يبا مشتر يمناسب
 عيو توز حيبه صورت صر هااستيس نيا انيو ب يتيامن

 نيا افتهي. محصولات و خدمات به صورت واضح و روشن
از  يدرك بهتر ينترنتيكند كه فروشندگان ايم انيپژوهش ب
  .دارد يبا اعتماد مشتر يهاتيوب سا نيارتباط ب

13  
ريان از امنيت مطالعه تجربي از ادراكات مشت

هاي پرداخت و اعتماد در سيستم
  الكترونيكي

Changsu Kim, 
Wang Tao, 
Namchul Shin,   
Ki-Soo Kim (2010) 

، اعتماد را تيامن نستيباور ا شده كه عموما انيمقاله ب نيدر ا
و اعتماد بالا به طور  تياز امن يتلق كه نيبخشد و ايبهبود م

 نيا. دهديم شيرا افزا يكيحتم استفاده از تجارت الكترون
و  يو دانشگاه يمطالعات عمل يرا برا يتئور انيپژوهش بن

پرداخت  تيبا امن طمرتب يهاستميارائه دهندگان س يبرا
  .دهديارائه م يكيالكتر

14  
، ماليدر مقاصد گردش  اعتمادبررسي نقش 

رضايت شغلي و رفتار شهروندي سازماني در 
 صنعت مهمان نوازي

Halil Nadiri Cem 
Tanova (2010) 

و رابطه آن با  هتل از اعتمادبه بررسي ادراك كاركنان يك 
  .پردازدتنوع كاري مي

پياده  در B2C سايتهايوب موفقيت ارزيابي  15
 مشتري اعتماد بر موثر عوامل سازي

 سپهري و اسدي
)1385( 

 از مشتري شناخت چه هر كه دهدپژوهش نشان مي نتايج
 وب به وي اعتماد ميزان باشد بيشتر آن كالاهاي و شركت
  .بود خواهد بيشتر نيز سايت

16  

 اعتماد در ايجاد بر ثروم عوامل شناسايي
: پژوهشي مورد( هابانك كليدي مشتريان
 شهر در كارآفرين بانك كليدي مشتريان

  )تهران

  اميرشاهي و
 )1385( روان بد 

 بندي اولويت و شناسايي موجب هاداده عاملي تحليل نتايج
 اعتبار از عامل 10 فقط هاآن ميان از كه گرديد عامل 12

: از عبارتند ترتيب به عوامل اين .بوده است برخوردار كافي
 و شهرت مكمل، خدمات ارائه كاركنان، مفيد، هايمشاوره ارائه

 به پاسخگويي جهت آمادگي مشتران، ذهن در سازمان اعتبار
 قبلي تجارب سازمان، فرايندهاي و هاآوري فن مشتريان،
 پذيري انعطاف مشتريان، با صميمانه ارتباط برقراري مشتريان،

  .شكايات به رسيدگي و خدمات ارائه در



 83 بررسي عوامل موثر بر افزايش اعتماد مشتريان در خريد كالا و خدمات اينترنتي
   

17  
 بر تهران شهر مشتريان اعتماد اثر بررسي
 مدل  پايه بر اينترنتي بانكداري پذيرش

TAM  )ملت بانك:  موردي مطالعه(  
  )1386( بشيري و جنيدي

 رشيبر پذ انياثر اعتماد مشتر يپژوهش با هدف بررس نيا
گرفته  انجامفناوري  رشيبر مبناي مدل پذ ينترنتيبانكداري ا

 يمهم ريثانشان داده است كه اعتماد ت قيتحق هايافتهي. است
  .دارد ينترنتيبانكداري ا رشيدر پذ

18  

هاي برند اينترنتي و وب بررسي ويژگي
بر اعتماد و وفاداري  ها و تاثير آنسايت

 مشتريان

محصولات فرهنگي خريد  :مطالعه موردي(
  )از طريق اينترنت

جوانمرد، سلطان زاده 
)1388(  

كند تا اهميت پيام رساني برند را از طريق اين مقاله سعي مي
- موسسات - برندهاي عمده اي كه ازوب سايت، با مطالعه

به عنوان يك مطالعه موردي داشته است را بيان  -فرهنگي
كه چطور  اول اين: شودهدف در اين مقاله دنبال مي دو. كند
علاوه ه كمك كرده و ب هاي يك برندها به تقويت پيامسايتوب

الكترونيكي  رسانيهايي را كه اينترنت براي خدمات فرصت
است شرح  براي ايجاد ارتباط با مشتريان ارائه كرده ها،شركت

 موفقيت براي پيشرفت و بازاريابي ريزانبرنامهدهد و همچنين به مي
  .رساندمي ياري اينترنت يهاي برندگذاري برمبنادر استراتژي

19  

 تجربه نقش بررسي: الكترونيكي اعتماد
 به نسبت مشتري دانش و اينترنتي خريد

  امنيت ايجاد هاي مكانيزم و اطلاعات كاربري
  

  لطيفي و مومن كاشاني
)1389(  

 در مشتريان اعتماد اهميت تبيين ضمن پژوهش اين در
 و سطح اينترنتي خريد عامل تجربه دو بر الكترونيكي، تجارت
 ايجاد هايمكانيزم و اطلاعات كاربري به نسبت مشتري دانش

 شده تمركز الكترونيكي، اعتماد بر موثر عوامل بين از امنيت،
 اعتماد بر عوامل اين اثر ميداني مطالعه انجام با و است

 قرار بررسي و مطالعه مورد تجربي صورت به ايراني مشتريان
 عامل دو هر كه دهد مي نشان پژوهش نتايج. است گرفته
  .باشد مي موثر ايراني مشتريان اعتماد سطح بر مذكور،

  
  مدل مفهومي پژوهش 

 پايه بر پژوهش اين در بررسي مورد فرضيات و والاتس
 كه اينترنتي خريدهاي در مشتريان اعتماد افزايش مدل

 سه و شده تدوين است، گرديده ارائه لي و توربان توسط

 

 
 حال در كشورهاي در آزمايش جهت مدل اين به نيز متغير

به طور كامل نشان  )1(شده كه در شكل  اضافه توسعه،
  .داده شده است

 

 

  

  

  

  

  

  

    

 
 

 
 

 دانش زمينه تجربي

 ساير فاكتورها

  اينترنتيقابليت اعتماد بازرگانان 
  توانايي
  دسترسي

 سخاوتمندي

اعتماد مصرف كننده 
  در خريد اينترنتي

(CTIS) 

 پذيري فرديريسك

  اعتماد فردي
 تمايل

  عوامل زمينه اي
  اثربخشي ارزيابي شخص ثالث

 هاي امنيتياثربخشي زيرساخت

 مدل مفهومي پژوهش:1شكل
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  فرضيه هاي پژوهش
 هايها و شركتاعتبار درك شده از سازمان :1فرضيه 

كالا  دهنده كالا و خدمات بر اعتماد مشتريان در خريد ارائه
  . موثر استو خدمات اينترنتي 

الكترونيكي هاي اي و زير ساختعوامل زمينه :2فرضيه 
 كشور بر اعتماد مشتريان در خريد كالا و خدمات اينترنتي

  .است موثر
 عوامل فردي مشتريان بر اعتماد اينترنتي مشتريان :3فرضيه 

 .در خريد كالا و خدمات اينترنتي موثر است
دانش مشتريان در استفاده از خدمات اينترنتي  :4فرضيه 

 .بر اعتماد آنان در خريد كالا و خدمات اينترنتي موثر است
زمينه تجربي مشتريان در استفاده از خدمات  :5فرضيه 

ها در خريد كالا و خدمات اينترنتي اينترنتي بر اعتماد آن
 .موثر است

ها در نريسك پذيري فرد بر اعتماد اينترنتي آ :6فرضيه 
  .خريد كالا و خدمات اينترنتي موثر است

  

  تعاريف مفهومي متغيرهاي پژوهش
 همراه به كه است جانبه دو آرامش احساس اعتماد: 1اعتماد
مجد، ( است يكديگر رفتار و تعهدات كلام، پذيرش و قبول

  ).1388 محمد،
 يك براي گيرنده كه است ارزشي و اطمينان ميزان: 2اعتبار
 ديگر تعبير به است، قائل ارتباطي كانال يك يا و منبع
 خصوص در پيامگير كه دارد اشارت هايي قضاوت به اعتبار

 دهدمي انجام گررسانش باورپذيري

  ). 1387 اردستاني، حسن، سبيلان(
اي از همه تعاملات مشتري با مجموعه: 3تجربي زمينه

محصولات، خدمات و افرادي كه به يك سازمان يا يك 
  )1387جانفرسا، ( دشوميموسسه خاص مربوط 

 ارتباطات به باور دهندهنشان كه فرايندي :4فرديعوامل
معتمدي، ( است اجتماعي عملكرد ساز زمينه و اجتماعي

  ).1389 غلامحسين،
 

                                                            
1- Trust 
2- Credibility 
3- Tentative Tendency  
4- Individual factors  

آشتياني، ( يا قبول آن پاسخ به ريسك: 5ريسك پذيري
  ). 1386حسيني، 

اعتقاد شخصي و توجيه پذيري است كه ظرفيت : 6دانش
  ).2001ليدنر، ( دهدمي فرد را براي انجام عمل افزايش

  
  روش نمونه گيري

اي يك نمونه انتخاب شده از يك جامعه آماري بايد به گونه
ها و خصوصيات مورد نظر محقق را باشد كه بتواند ويژگي

 هايروش. گونه كه در جامعه وجود دارد منعكس نمايد همان
. علمي گوناگوني جهت انتخاب نمونه تدوين گرديده است

با توجه به خصوصيات جامعه آماري اين پژوهش از روش 
جهت تعيين . نمونه گيري طبقه بندي شده استفاده شد

حجم نمونه پژوهش، از روش برآورد حجم نمونه كوكران 
  .استفاده شده است
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  روش پژوهش

با توجه به توزيع پرسشنامه بين بين دو گروه افراد شامل 
هاي بزرگ سنندج و ها، فروشگاهبانك(خبرگان و مشتريان 

هاي تجاري استان طي شش كنندگان از نمايشگاه بازديد
پرسشنامه در بين  20، تعداد )1390ماهه اول سال

اختصاصي بخش دوم  خبرگان، با در نظر گرفتن سوالات
گيرد و هاي مربوط به فرضيات را در بر ميكه پرسش

 پنج طيف و مقياس ترتيبي اساس سوال بر 24شامل 
موافقم،  موافقم، كاملا طيف 5 شامل كه ليكرت ايدرجه

باشد جهت تعيين مخالفم مي نظرم، مخالفم، كاملابي
نفر از  20پايايي پرسشنامه، به روش تصادفي ساده بين 

كل . افراد شاغل در تجارت الكترونيك غرب، توزيع شد
 384از ميان  آماري به سه گروه تقسيم شدند كه جامعه

ها، پرسشنامه در ميان بانك 128نفر جامعه آماري تعداد 
گيري طبقه بندي شده استفاده شده، بدين  كه از نمونه

                                                            
5- Risk acceptance 
6- knowledge 
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هاي خصوصي و دولتي، ترتيب كه از ميان شعب بانك
گيري تصادفي ساده انتخاب  ب با روش نمونهتعدادي از شع

هاي سامان، و سپس از ميان مشتريان منتخب بانك
پارسيان، كارآفرين، توسعه صادرات با در نظر گرفتن 

اند افرادي كه از خدمات بانكداري الكترونيك استفاده كرده
گيري نمونه پرسشنامه نيز به روش 128. شد توزيع

اي رفاه، هاي زنجيرهاهتصادفي بين مشتريان فروشگ
 هايجي، شركت ، سامسونگ، الهاي سونينمايندگي

مانده  پرسشنامه باقي 128دهنده خدمات اينترنت و  ارائه
هايي كه در فاصله در بين فروشندگان و مشتريان نمايشگاه

تا ابتداي آبان ماه  90زماني دو ماه از ابتداي شهريور ماه 
هاي سنندج برپا شد، با در محل دائمي نمايشگاه 90

  .استفاده از روش نمونه گيري تصادفي ساده، توزيع شد
 منظر از كاربردي است و نوع از هدف، نظر از پژوهش اين

 شاخه از و) غيرآزمايشي( توصيفي نوع از داده، گردآوري
 حيث ماهيت بررسي از و آيدشمار مي به ميداني مطالعات

 انجام روش. همبستگي است نوع از پژوهش متغيرهاي بين
  .تحليلي است پيمايش صورت به پژوهش

 و پژوهش ادبيات تنظيم و آوري جمع پژوهش اين در
 از استفاده با و ايكتابخانه روش از نظري و تئوريك مباني
سپس  و پذيرفته انجام دسترس در و لاتين و فارسي منابع

 .است شده استفاده اطلاعات گردآوري براي امهنپرسش از

ها از آمار توصيفي و آمار براي تجزيه و تحليل داده
  . استنباطي استفاده شده است

  
 هاابزار و تكنيك گردآوري داده

 از نياز مورد اطلاعات آوري جمع جهت پژوهش اين در
 آوري جمع جهت پرسشنامه از ميداني يعني استفاده روش

. استشده  استفاده خبرگان و مشاهده با اطلاعات، مصاحبه
 جهت نامبي پرسشنامه يك شامل اطلاعات آوريجمع ابزار

 الاتسو. باشدمي پژوهش، ارزيابي سوالات و سنجش
 شامل سوالات عمومي كه اطلاعات جمعيت پرسشنامه

پرسش  9باشد، مي پرسش 33گيرد و شناختي را در بر مي
ابتدايي، سوالات اختصاصي بخش اول كه مبتني بر اعتماد 

ها سوالات گيرد و مابقي پرسشبر مياست را در 
 اساس اختصاصي بخش دوم و در ارتباط با فرضيات و بر

 5 شامل كه ليكرت ايدرجه پنج طيف و مقياس ترتيبي
مخالفم نظرم، مخالفم، كاملا موافقم، بيموافقم،  كاملا طيف
  .گرديده است تنظيم

امه جهت سنجش متغيرها به صورت پاسخ سوالات پرسشن
اي طراحي شد، به رت و در قالب پنج گزينهطيف ليك

، 3= نظرم، بي4= ، موافقم5= موافقم ملاطوري كه براي كا
  .محاسبه شده است 1= مخالفم ، كاملا2= مخالفم

  

  

 تعداد و نحوه توزيع سوالات پرسشنامه: 2جدول

  شماره سوال  شاخص  
  9-1  اعتماد  سوالات اختصاصي بخش اول

  سوالات اختصاصي بخش دوم

  12-10  1فرضيه 
  18-13  2فرضيه 
  23-19  3فرضيه 
  26-24  4فرضيه 
  30-27  5فرضيه 
  33-31  6فرضيه 
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  تعيين اعتبار و پايايي ابزار 
  سنجش روايي پرسشنامه 

 اساتيد متخصصان، نظر از الاتوس روايي آزمون منظور به
 در. است شده استفاده كارشناسان خبره و دانشگاهي

 تا آمده عمل به لازم دقت پرسشنامه سوالات طراحي
 اين در. باشند برخوردار كافي وضوح و از سادگي الاتوس

 افراد نظرات و كسب مختلف هايمصاحبه انجام با مرحله
 ترتيب، بدين و آمده عمل به لازم اصلاحات شده، ياد

 مورد خصيصه همان پرسشنامه كه حاصل گرديده اطمينان
  .سنجدمي را نظر

  
  سنجش پايايي پرسشنامه 

كه در  خبرگان از نفر 20 بين پرسشنامه منظور بدين
 در. تجارت الكترونيك غرب فعاليت داشتند، توزيع گرديد

 ضريب از پرسشنامه پايايي سنجش منظور به پژوهش اين
  . است شده استفاده كرونباخ آلفاي

  
  ميزان آلفاي كرونباخ : 3جدول 

  آلفاي كرونباخ  ابعاد اصلي
  735/0  اعتبار درك شده

  934/0  هاي الكترونيكياي و زيرساختعوامل زمينه
  875/0  عوامل فردي

  787/0  دانش مشتريان
  783/0  تجربي زمينه

  936/0  ريسك پذيري
  798/0  پرسشنامهپايايي كل 

  
  

 كليه متغيرهاي براي آمده دسته ب كرونباخ آلفاي مقدار
 پايايي دهنده نشان باشد كهمي 798/0پرسشنامه مقدار 

همچنين براي ابعاد پژوهش به  .است پرسشنامه مناسب
، 783/0، 787/0، 875/0، 934/0، 735/0ترتيب مقدار 

  . حاصل شد 936/0
 

  تجزيه و تحليل آماري
ي بررسي وضعيت در اين پژوهش ابتدا از آمار توصيفي برا

 ها استفاده شده و معيارهايي همچونعمومي كل پرسشنامه
محاسبه شده  . . . ميانگين، ميانه، مد، انحراف استاندارد و

 اييك نمونه tدر ادامه براي بررسي فرضيات از آزمون . است
  استفاده شده است كه در اين آزمون براي بررسي برابري
  ميانگين يك جامعه با يك عدد يعني آزمون

  

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0 شود استفاده مي

اين آماره ازو اگر مقدار قدر مطلق  1

2

nt  بزرگتر بود    

هاي پژوهش، براي بررسي فرضيه. كنيمرا رد مي H0فرض 
و آزمون دانكن استفاده ) جدول آناليز واريانس( Fاز آزمون 
  به منظور آزمون فرضيات و تجزيه و تحليل. شده است

بهره گرفته  17ورژن  SPSSها، از نرم افزار آماري داده
براي آزمون فرضيات لحاظ شده  05/0شده و سطح خطاي 

  . است
 :از عبارتند پژوهش اين از حاصل نتايج ترين عمده

با توجه به نتايج منتج از اطلاعات جمعيت شناختي، بيشتر 
سال  30تا  21پاسخگويان را ليسانس و در فاصله سني 

خدمات بيشترين افراد شاغل در بخش . اندتشكيل داده
ساعت استفاده از اينترنت در طول روز و  5تا  1تعداد، 

بار بيشترين تعداد  5تعداد دفعات خريد اينترنتي كمتر از 
  .شوندرا شامل مي
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  دهندگان پاسخ شناختي جمعيت هايويژگي :4جدول

  درصد تجمعي  درصد  فراواني  شرح

  تحصيلاتميزان 
  8/35  8/35  137  ترفوق ديپلم و پايين

  9/86  2/51  196  ليسانس
  0/100  1/13  50  فوق ليسانس و بالاتر

  سن

  6/8  6/8  33  سال و كمتر 20
  2/64  6/55  213  سال 30تا  21
  6/90  4/26  101  سال 40تا  31
  2/98  6/7  29  سال 50تا  41

  0/100  8/1  7  سال 50بالاي 

  شغل

  6/37  6/37  144  خدماتي
  7/40  1/3  12  كشاورزي
  6/43  9/2  11  توليدي
  9/61  3/18  70  آموزشي

  8/64  9/2  11  درمانيبهداشتي و 
  0/100  2/35  135  ساير

  تعداد دفعات خريد اينترنتي
  9/62  9/62  241  بار 5كمتر از 

  7/81  8/18  72  بار 10تا  6
  0/100  3/18  70  بار 10بيشتر از 

  
در بررسي سوالات اختصاصي بخش اول، بيشتر پاسخگويان 

اند، مورد پرداخت الكترونيك در يك ماه داشته 5تا  1
  درصد خريد 9/80درصد پست الكترونيك داشتند،  6/78

  درصد در محيط اينترنت به 77اند، الكترونيكي انجام داده
  .اندخريد و فروش پرداخته

 

در بررسي سطح اعتماد پاسخگويان با بررسي نتايج حاصل 
  .از سوالات قبل به نتايج زير دست يافتيم

 8/19درصد عدم اعتماد و  8/59درصد اعتماد زياد،  4/20
  .درصد سطح اعتماد متوسط داشتند

  
  
  

  
  

  

  

  سطوح اعتماد پاسخگويان :1 نمودار
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بيشترين خريد از طريق اينترنت توسط پاسخگويان، 
نفر،  155درصد يعني  5/40باشد كه اموربانكي مي

اند كه با توجه به نتايج سوالات درصد پاسخي نداده5/18
بعد از آن به ترتيب خريدكتاب، خريد . باشدقبل دقيق مي

. شودخريد پوشاك را شامل مي لوازم خانگي، خريد رايانه و

در مورد اولويت در ابزارهاي خريد كالا و خدمات اينترنتي، 
پاسخگويان استفاده از عابر بانك را در اولويت انتخاب 

اند، بعد از آن به ترتيب كارتخوان فروشگاهي، كرده
باشند كه هاي بعدي مياينترنتي و موبايل بانك در اولويت

  .اده شده استنشان د )2(در نمودار 
 

  
  

  

  

  

  

  

  اولويت در ابزارهاي خريد كالا و خدمات اينترنتي :2نمودار 
  
  

هاي گردآوري شده با استفاده از جواب پاسخگويان به داده
هاي اي ميزان اعتقاد به تعهدات شركتگزينه 5سوال 

 30نفر اعتقاد خيلي زياد،  33درصد يعني  6/8اينترنتي، 
 154درصد يعني 2/40نفر اعتقاد زياد،  115يعني  درصد

درصد اعتقاد كم و  1/15نفر يعني  54نفر اعتقاد متوسط، 

 هايدرصد اعتقاد خيلي كم به تعهدات شركت 6نفر يعني  23
 و مجاريها در مورد ميزان اعتماد به كانال. اينترنتي داشتند

 درصد 6/42درصد زياد،  7/27درصد خيلي زياد،  9/9خريد 
ها و به كانال درصد خيلي كم 6/8درصد كم و  2/11متوسط، 

  .مجاري خريد در معاملات الكترونيكي اعتماد داشتند
  
  
  

  نتايج آمار توصيفي 
  خلاصه نتايج آمار توصيفي :5جدول

  ميانگين انحراف  انحراف استاندارد  ميانگين  تعداد پاسخگويان  مورد بررسيمتغير 
  0/ 2979  0/ 58295  4/ 1271  383  1فرضيه 

  03640/0  71238/0  3/ 1654  383  2فرضيه 
  0/ 03332  0/ 65217  3/ 5692  383  3فرضيه 

  0/ 03593  0/ 70314  3/ 7433  383  4فرضيه 

  0/ 02731  0/ 53440  3/ 9909  383  5فرضيه 
  0/ 03131  0/ 61277  4/ 0853  383  6فرضيه 

  0/ 01838  0/ 35972  3/ 7802  383  فرضيه اصلي
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اي درجه 5ميانگين نمراتي كه به سوالات با توجه به طيف 
طور  همان. باشدمي )5(شده مطابق جدول ليكرت داده 

 هابراي كليه فرضيهشود اعداد به دست آمده كه مشاهده مي
ها، تمام ابعاد با توجه به نتايج تحليل داده. بيشتر است 3از 

. متغيرهاي پژوهش در وضعيت مطلوب و خوبي قرار دارد
اي و ده در بهترين حالت و عوامل زمينهاعتبار درك ش

ترين حالت خود در اين هاي الكترونيكي در پايينزيرساخت
 . پژوهش قرار دارد

  

  آزمون فرضيات نتايج خلاصه :6جدول

 ميانگين انحرافات Sig  آماره آزمون ميانگين تعداد  فرضيه

كران بالا و پايين براي 
  نتيجه آزمون  %95فاصله اطمينان

  حد پايين  حد بالا

  فرضيهتاييد   0685/1  1856/1  12707/1  000/0  837/37  1271/4  383  1

  تاييد فرضيه  938/0  2369/0  16536/0  000/0  543/4  1654/3  383  2
  تاييد فرضيه  5037/0  6347/0  56919/0  000/0  080/17  5692/3  383  3
  تاييد فرضيه  6726/0  8139/0  74326/0  000/0  687/20  7433/3  383  4

  تاييد فرضيه  9372/0  0446/1  99086/0  000/0  287/36  9909/3  383  5
  تاييد فرضيه  0237/1  1469/1  08529/1  000/0  662/34  0853/4  383  6

  
  

با توجه به سطح معني داري به دست آمده در جدول آناليز 
باشد و مقايسه آن با ميزان مي 000/0واريانس كه برابر 

ها تاييد درصد كليه فرضيه 95با اطمينان  05/0خطاي 

 ها از آزمون دانكنكشف اختلاف بين شاخصبه منظور . شد
  )7(جدول استفاده شده كه نتايج حاصل از آن مطابق 

  .باشدمي
  
  

 نتايج حاصل از آزمون دانكن :7جدول

  نتايج آزمون دانكن  فرضيه
  .هاي ارائه دهنده خدمات بيشترين تاثير را داردشاخص شعبه در شهر محل اقامت كمترين تاثير و سابقه كار سازمان  1فرضيه 
  .هاي امنيتي بيشترين تاثير و سرعت اينترنت كمترين تاثير را داردزير ساخت  2فرضيه 
  .سطح تحصيلات بيشترين تاثير و جنسيت كمترين تاثير را دارد  3فرضيه 
  .هاي خريد اينترنتي كمترين تاثير را داردآشنايي با مفاهيم كاربردي بيشترين تاثير و آشنايي با راه  4فرضيه 
  .رضايت از خريد قبلي بيشترين تاثير و تمايل به خريد كالا و خدمات اينترنتي كمترين تاثير را دارد  5فرضيه 
  .پرداخت وجه بعد از تحويل كالا بيشترين تاثير و نگراني از عدم تحويل به موقع كالا كمترين تاثير را دارد  6فرضيه 

  
  

ميزان تاثيرها در مدل  تردقيق تحليل و بررسي به منظور
 از گيريبهره تاييدي و با  عاملي تحليل از استفاده نهايي با
 هايداده LISRELافزار  نرم خطي ساختاري معادلات

 و نتايج پژوهش اين هاييافته اساس بر شده آوري جمع
 مدل كه گرفتند قرار تحليل و تجزيه مورد مربوطه،

  .است آورده شده زير شكل در آن ساختاري
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  ميزان تاثيرها در مدل نهايي :2شكل

Chi-Square=2533.39, df=249, P-value=0.00000, RMSEA=0.155  
  

  
اصلي با  دهد، متغيرهاينشان مي )2( گونه كه شكلهمان

. دار شده استهاي مورد سوال در پرسشنامه رابطهشاخص
 دارمتغيرها بر روي همديگر به طور معنا (p ≤ 0)  تاثير

ترين متغير تاثيرگذار بر دهد مهمها نشان مييافته. دارند
 است، همچنين كمترين تاثير% 7/80اعتماد، اعتماد فردي با 

 2مقدار آزمون كاي. داشته است% 7/7را زمينه تجربي با 
  =0/0p-value، مقدار 249، درجه آزادي 39/2533برابر 

و  =RMSEA 155/0كه  با توجه به اين. به دست آمد
مدل اندازه بوده و نشان  )05/0 p(است  05/0بزرگتر از 

يعني بين متغيرهاي پژوهش . دهد مقدار خطا كم استمي
  . تفاوت وجود ندارد

 
  هاي پژوهشيافته

توان دست آمده از اين پژوهش مي با توجه به اطلاعات به
  :چنين نتيجه گرفت

عتبار درك پاسخ داده شده به سوالات ا 1149از مجموع 
هنده كالا و خدمات، هاي ارائه دها و شركتسازمانشده از 

 81نظر، نفر بي 29نفر موافق،  458موافق،  نفر كاملا470
مخالف ميزان اعتماد خود را  نفر كاملا 11نفر مخالف، 
  .اندارزيابي كرده

 ايعوامل زمينهپاسخ داده شده به سوالات  2298از مجموع 
  موافق،  نفر كاملا 450ي الكترونيكي كشور، هاو زير ساخت

 271نفر مخالف،  526نظر، نفر بي 453نفر موافق،  598
  .اندمخالف ميزان اعتماد خود را ارزيابي كرده نفر كاملا

عوامل فردي پاسخ داده شده به سوالات  1915از مجموع 
نفر     410نفر موافق،  744موافق،  نفر كاملا 404مشتريان، 

مخالف ميزان  فر كاملان 97نفر مخالف،  260نظر، بي
  .انداعتماد خود را ارزيابي كرده

دانش پاسخ داده شده به سوالات  1149از مجموع 
 نفر كاملا 258از خدمات اينترنتي، مشتريان در استفاده 

نفر مخالف،  121نظر، نفر بي 242نفر موافق،  505موافق، 
  .اندمخالف ميزان اعتماد خود را ارزيابي كرده نفر كاملا 23

زمينه تجربي پاسخ داده شده به سوالات  1532 از مجموع
موافق،  نفر كاملا 452مشتريان در استفاده از خدمات، 

%7/80

 دانش زمينه تجربي

  قابليت اعتماد بازرگانان اينترنتي ساير فاكتورها
  توانايي
  دسترسي

 سخاوتمندي اعتماد مصرف كننده 
  در خريد اينترنتي

(CTIS) 

 پذيري فرديريسك

  اعتماد فردي
 تمايل

  ايعوامل زمينه
  اثربخشي ارزيابي شخص ثالث

 هاي امنيتياثربخشي زيرساخت

%4/66 %7/7 

%36%9/59

%7/80

%6/45 %78  
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نفر  15نفر مخالف،  86نظر، نفر بي 249نفر موافق،  730
  .اندمخالف ميزان اعتماد خود را ارزيابي كرده كاملا

ريسك پذيري پاسخ داده شده به سوالات  1149 از مجموع
 نظر،نفر بي 154نفر موافق،  425موافق،  نفر كاملا 473فرد، 
مخالف ميزان اعتماد خود را  نفر كاملا 27نفر مخالف،  70

  .اندارزيابي كرده
با توجه به ميانگين نمراتي كه به سوالات مربوط به 

اي ليكرت داده شده درجه 5ها با توجه به طيف فرضيه
. بيشتر است 3ها از يهاعداد به دست آمده براي كليه فرض

ها، تمام ابعاد متغيرهاي با توجه به نتايج تحليل داده
اعتبار درك . پژوهش در وضعيت مطلوب و خوبي قرار دارد

هاي شده در بهترين حالت و عوامل زمينه اي و زيرساخت
ترين حالت خود در اين پژوهش قرار الكترونيكي در پايين

  .دارد
شاخص شعبه  1دانكن در فرضيه با توجه به نتايج آزمون 

هاي در شهر محل اقامت كمترين تاثير و سابقه كار سازمان
نين در همچ. ارائه دهنده خدمات بيشترين تاثير را دارد

هاي امنيتي بيشترين تاثير و ساختدومين فرضيه زير
بنابر نتايج فرضيه . سرعت اينترنت كمترين تاثير را دارد

اثير و جنسيت كمترين سوم سطح تحصيلات بيشترين ت
دهد آشنايي با نتايج فرضيه چهارم نشان مي. تاثير را دارد

هاي خريد مفاهيم كاربردي بيشترين تاثير و آشنايي با راه
بنابر نتايج حاصل از فرضيه . اينترنتي كمترين تاثير را دارد

پنجم رضايت از خريد قبلي بيشترين تاثير و تمايل به 
ترنتي كمترين تاثير را دارد و در خريد كالا و خدمات اين

فرضيه ششم پرداخت وجه بعد از تحويل كالا بيشترين 
تاثير و نگراني از عدم تحويل به موقع كالا كمترين تاثير را 

  .دارد
  

 ساير با حاضر پژوهش از حاصل نتايج مقايسه
  زمينه اين در شده انجام هايپژوهش

 چون ها،پژوهش ديگر با حاضر پژوهش مقايسه بررسي در
 اين مدل بررسي به مستقيما كه نشد يافت تحقيقي
 تحقيقاتي با مقايسه به دليل همين به بپردازد، پژوهش
  .اندبوده مشترك پژوهش از بخشي در كه است شده پرداخت

 لي و توربان پژوهش با پژوهش اين ها،يافته اساس بر
 شده داده قرار پژوهش اين مبناي عنوان به كه) 2001(

  .است بوده همراستا بود،
 جنيدي و بشيري توسط شده انجام پژوهش با همچنين

 بر تهران شهر مشتريان اعتماد اثر بررسي عنوان با) 1386(
 همراستا ،TAM مدل پايه بر اينترنتي بانكداري پذيرش

 را مشتري شده ادراك سودمندي بر اعتماد تاثير و بوده
 توسط گذشته هايپژوهش نتايج همچنين. اندكرده تاييد
 ويلسون ،)2003( هاوانگ ،)2003( پاولو ،)2003( جفن

 اين كه دهدمي قرار تاييد مورد را فرضيه اين نيز) 1998(
 اول فرضيه با حدودي تا آمده دسته ب نتايج هايافته

       .دارد همخواني
 با) 1387( كاشاني مومن و لطيفي پژوهش با مقايسه در

 خريد تجربه نقش بررسي: الكترونيكي اعتماد عنوان
 و اطلاعات كاربري به نسبت مشتري دانش و اينترنتي
 با شد رسيده مشابهي نتايج به امنيت، ايجاد هاي مكانيزم

 به نسبت مشتري دانش سطح مزبور تحقيق كه تفاوت اين
 بررسي را امنيت ايجاد هاي مكانيزم و اطلاعات كاربري
 تاييد اعتماد و مشتريان دانش ميان مثبت رابطه كه نموده
  .دارد مشابهت چهارم فرضيه نتايج با يافته اين كه شده
 الكترونيك گمرك سازي پياده تاثير عنوان با ايمقاله در
 گمرك اداره در موردي مطالعه( مشتريان رضايتمندي در

 ميان مثبت رابطه) 1390( عليپور توسط ،)انزلي بندر شهر
 و اينترنتي خدمات از استفاده در مشتريان تجربي زمينه
 تاييد را پنجم فرضيه نتايج اين كه است شده تاييد اعتماد

  .كندمي
 تحت خود مقاله در) 1387( ابتهاج نژاد، مصلي اسفيداني،

 بر B2C نوع الكترونيك تجارت در اعتماد افزايش عنوان
 اعتماد كه اندرسيده نتيجه اين به RFID تكنولوژي اساس

 ندامرتبط هم به كاملا الكترونيك تجارت محيط در ريسك و
 ششم فرضيه از آمده دست به نتايج با هايافته اين كه

  .دارد همخواني
  

  پيشنهادات
  درك اعتبار ميان دار معني و مثبت رابطه وجود به دليل
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 خدمات و كالا دهنده ارائه هايشركت و هاسازمان از شده
 دانكن، آزمون از منتج نتايج به توجه با و مشتريان اعتماد و

 خدمات و كالا دهنده ارائه هايسازمان شودمي پيشنهاد
 به و كنند ايجاد هااستان مراكز در هاييشعبه اينترنتي
 تا بپردازند هاشهرستان در شعبات اين توسعه و گسترش

 از مشتريان اگر كه باشند داشته نمايندگاني شهر هر در
 سازمان از سوالي پي در يا نبودند راضي خدمات و كالا

 ميان مثبت رابطه به توجه با .كنند مراجعه جا آن به بودند
 بر كشور الكترونيكي هايزيرساخت و ايزمينه عوامل
 اين براي دانكن آزمون نتايج به توجه با مشتريان، اعتماد
 و كالا دهنده ارائه هايسازمان شودمي پيشنهاد فرضيه،
 ها،برنامه دادن قرار از سايت وب طراحي در اينترنتي خدمات
 كند و سايت حجم افزايش باعث كه هايياسكريپت و لوگوها
 هايسازمان. كنند خودداري شودمي آن لود سرعت شدن
 كارهاييراه با توانندمي اينترنتي خدمات و كالا دهنده ارائه

 محيط در وايمكس سرويس دادن قرار اختيار در همچون
 افزايش و اينترنت هزينه كاهش در مشتريان براي سازمان
  .باشند قدم پيش مشتريان اينترنت سرعت

 و اعتماد و مشتريان فردي عوامل ميان مثبت رابطه بربنا
 به فرضيه، اين دانكن آزمون از منتج نتايج به توجه با

 پيشنهاد اينترنتي خدمات و كالا دهنده ارائه هايسازمان
 مردم، روز به نياز شناسايي و صحيح تبليغات با گرددمي

 بيشتر اينترنتي خدمات و كالا خريد براي را آنان انگيزه
 همچنين. كنند تشويق و ترغيب خريد به را هاآن و كنند

 را نيازها اين مشتريان جنسيت و سني شرايط به توجه با
 چه جنسيتي و سني مقطع هر در كه كنند شناسايي

 ايزمينه ايجاد. باشد تواندمي مشتريان توجه مورد چيزي
 زندگي كامل شرح مورد در اطلاعات جمع آوري براي

 هاآن خريد از هايينمونه همچنين و نيازهايشان مشتريان،
 كالا دهنده ارائه هايسازمان به اطلاعات اين ارائه و غيره و
 ارتباط و اعتماد ايجاد باعث خود اينترنتي، خدمات و

  .شودمي مشتريان و كنندگانعرضه بين مستقيم
 از استفاده در مشتريان دانش ميان مثبت رابطه به توجه با

 دانكن آزمون نتايج به توجه با و اعتماد و اينترنتي خدمات
 پيشنهاد اينترنتي خدمات و كالا دهنده ارائه هايسازمان به

 خدمات و كالا خريد هايراه با را بالقوه مشتريان شود،مي

 ياددهي يادگيري، طريق از توانمي كه كنند آشنا اينترنتي
 دانش، گذاشتن اشتراك به نوآوري، و خلاقيت آموزش، و

 توانمندي، افزايش مشتريان، به هامهارت و تجربيات انتقال
 آزاد جريان ديگران، تجربيات و دانش از الگوبرداري
 و بحث براي مساعد فضاي عقايد، و هاايده ابراز اطلاعات،
 و مطالعه و مشاركت بالاي ميزان مشتريان، گفتگوي
 فراهم با بنابراين. كنند پيدا دست مهم اين به پژوهش
 دانش سيستم يك هايبنيان لازم، فرهنگي بستر آوردن

 يادگيري براي مشترك آرمان ايجاد شامل كه مشتريان
 براي سطوح يهمه در افراد ترغيب و تشويق مستمر،
 در حركت مشتريان، هايقابليت به توجه منظم، يادگيري

 يادگيري داشتن مشتريان، ذهني الگوهاي تغيير جهت
 مهيا باشد،مي سيستمي تفكر ايجاد و تعاملي و تيمي
 در مشتريان تجربي زمينه ميان مثبت رابطه دليله ب .گردد

 نتايج به توجه با و اعتماد و اينترنتي خدمات از استفاده
 خدمات و كالا دهنده ارائه هايسازمان به دانكن، آزمون

 به مناسب خدمات و كالا شود،مي پيشنهاد اينترنتي
 طور همان. شود جلب آنان رضايت كه كنند ارائه مشتريان

 مشتري ولي گرددنمي بر ناراضي مشتري دانيممي كه
 حداقل به سازمان معرفي باعث گرددمي بر تنها نه راضي
 مشتريان داشتن نگه راضي با. شودمي ديگر مشتري شش

 مهم اين به مشتري، با ارتباط مناسب سيستم اتخاذ و
 براي ديگران به پيشنهاد ارائه باعث خود اين و يافت دست
 به اعتماديبي .شد خواهد سازمان خدمات و كالا خريد

 ريسك اينترنتي، خدمات و كالا دهندهارائه هايسازمان
 يعني پذيريريسك كاهش و دهدمي كاهش را پذيري
. اشتغال و توليد كاهش يعني اين كه گذاريسرمايه كاهش

 اعتماد و فرد پذيري ريسك ميان مثبت رابطه به توجه با
 به تحويل وعده مشتريان به گرددمي پيشنهاد اينترنتي

 آنان اعتماد طريق اين به و شود داده وقت سر و موقع
 مديريت قابل سرعت به مرتبط، هايريسك و. شود جلب
 بايد اينترنتي خدمات و كالا دهنده ارائه هايسازمان. باشند
 مشتريان پيگيري به پرداختن براي كه جاري هاي كنترل
 هاييدستورالعمل تا است بهتر. كند مديريت را دارد وجود

 خدمتي يا كالا كه گرددحاصل اطمينان  تا درآيند به اجرا
  .دارد قرار نظارت مورد كرده، درخواست فرد كه
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 هاي پژوهشمحدوديت

 دليل به انساني علوم هايپژوهش در كه اين به توجه با
 دارد، خاصي هايپيچيدگي كه انسان با آن نزديك ارتباط
 بنابراين نمود، استفاده تجربي صرف هايطرح از تواننمي

 اين مورد در هاپژوهش نوع اين خاص هايمحدوديت
  هامحدوديت اين جمله از باشد؛مي صادق نيز پژوهش

  :نمود اشاره زير موارد به توانمي
  .زمينه اين در استاندارد پرسشنامه نبود

  .اندداشته اينترنتي خريد كه افرادي كردن پيدا در مشكل
  .ايران در اينترنتي خريد زمينه پيش نبود
 پاسخگويان از برخي توسط پرسشنامه تكميل به تمايل عدم
  .علاقه عدم و حوصله عدم وقت، نبود هايبهانه به

 هاييپرسشنامه تكميل از مختلف هايبهانه به اساتيد برخي
  .رفتندمي طفره شد، توزيع روايي تعيين جهت كه

 دهنده پاسخ براي نگراني با همراه پرسشنامه كردنپر هميشه
 باشد داشته آنان آتي زندگي روند در تاثيري مبادا كه است
 در سعي كار ماهيت توضيح و خود حضور با محقق كه

 و كمتر نگراني با تا داشته هاآن اعتماد و رضايت جلب
 پرسشنامه كردن پر به نسبت ميل با بيشتري، صداقت
  .كنند اقدام حاضر
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  خذو مĤمنابع 

  

  
بر اساس  B2C افزايش اعتماد در تجارت الكترونيك نوع" .)1387( .مصلي نژاد، الف و الف، ابتهاج، .، مصلي نژاد، م.اسفيداني، م

  ." RFIDتكنولوژي

  
 TAM برپايه مدل اينترنتي بانكداري پذيرش بر تهران شهر مشتريان اعتماد اثر بررسي" .)1386( .م ،و جنيدي. بشيري، م

 .")موردي بانك ملت مطالعه(

  
 .1شماره بازاريابي، تخصصي ماهنامه ،"رابطه بر مبتني بازاريابي". )1380(. ح گشتي، پرهيزي

  
  .دوم تهران، چاپ فرا، نشر، عياري. ع ترجمه ،"تك به تك بازاريابي". )1384(  .پيرز، ر

  
، پايان نامه كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني، "آميخته بازاريابي بر افزايش حجم فروشبررسي اثرات "). 1388( .جعفري، م

 .دانشگاه آزاد اسلامي واحد سنندج
  

 وفاداري و اعتماد آن بر تاثير و هاسايتوب و اينترنتي برند هايويژگي بررسي" .)1388( .زاده، ع سلطان و. جوانمرد، ح
  .53 شماره بازرگاني، پژوهشنامه ، فصلنامه")اينترنت طريق از فرهنگي محصولات خريد :موردي مطالعه(مشتريان 

  
مجله دانشكده علوم ، "آن سنجش جهت مقياسي ايجاد و اي رابطه بازاريابي در اعتماد اهميت" .)1389( .پيركوهي، آ حبيبي

 .اداري و اقتصاد دانشگاه اصفهان
 

 ، مجله مطالعات"ايحرفه تغييرات هويتي پژوهشي در ميان كاربران جواناينترنت و " .)1385( .، فخطيبي و. ، سذكايي
 .ارتباطات و فرهنگي

  
بررسي رابطه بين ادراك از عدالت سازماني و رفتار شهروند " .)1388( .الف ،ياحمد و. الف مقدم، زادهيهاد ،.ح مهر، نيرام

 .2سال اول، شماره  پژوهش نامه مديريت تحول، ،"سازماني

  
پژوهشنامه علوم انساني و ، "مشتريبازاريابي رابطه مند، رويكردي براي بهبود رضايت " .)1388( .، مبراري و. ، برنجبريان

 .36اجتماعي، سال نهم، شماره 
  

: پژوهشي مورد( هابانك كليدي مشتريان اعتماد در ايجاد بر ثروم عوامل شناسايي" .)1385( .ا .ماميرشاهي،  و. روان بد، ف
 .يابيبازار تيريكنفرانس مد نياول ،")تهران شهر در كارآفرين بانك كليدي مشتريان

  
، "اينترنتي از تبليغات اجتناب به اعتماد عدم كننده تعدي بررسي نقش" .)1388( .قرباني، ح و. الف .ابوالفضلي، س ،.روستا، الف

 .2 شماره اطلاعات، فناوري مديريت نشريه
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  .، انتشارات سمت"مديريت بازاريابي" .)1387(. ابراهيمي، ع و .ونوس، د ،.روستا، الف

  
 كنفرانس ،"مشتري اعتماد بر موثر عوامل سازيدر پيادهB2C هايسايتوب موفقيت ارزيابي" .)1385(. اسدي، و و. م سپهري،

  .مديريت بازاريابي المللي بين
  

  .هاي گوهر بار، انتشارات انديشه"المللي در هزاره سوم مديريت بازاريابي بين" .)1382( .ميرابي، ر و. سرمدسعيدي، س
  

  .، جزيره كيش، همايش جهاني شهرهاي الكترونيكي و اينترنتي"تجارت الكترونيكي مبتني بر اينترنت" .)1380( .قزل اياغ، م
  

، فصلنامه "الكترونيك دولت نقش تبيين :الكترونيكي دموكراسي و عمومي اعتماد ارتقاي" .)1386( .پيران نژاد، ع و. قلي پور، آ
  .1 ، شماره12مدرس علوم انساني، دوره 
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