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 چکیده
موفقیت در تجارت الکترونیکی به عوامل زیادي بستگی دارد که یکی از مهمتـرین آنهـا،   

اعتمـاد، از موانـع اصـلی موفقیـت فروشـندگان      دهنـد نبـود    ها نشـان مـی   پژوهش. اعتماد است
. الکترونیکی و مهمترین عامل بازدارنده براي مشارکت مشتریان در تجارت الکترونیکی اسـت 

برانگیز براي فعـالان در حـوزه    از این رو، ایجاد اعتماد در مشتریان، یکی از موضوعات چالش
ان، خـود متـاثر از عوامـل    از طرفـی، اعتمـاد مشـتری   . شـود  تجارت الکترونیکـی محسـوب مـی   

در این مطالعه ضمن تبیین اهمیت اعتماد مشتریان در تجارت الکترونیکی، بر . گوناگونی است
ســطح دانــش مشــتري نســبت بــه کــاربري اطلاعــات و «و » تجربــه خریــد اینترنتــی«دو عامــل 

ت و بـا  از بین عوامل موثر بر اعتماد الکترونیکـی، تمرکـز شـده اس ـ   » هاي ایجاد امنیت مکانیزم
انجام مطالعه میدانی اثر این عوامل بر اعتماد مشتریان ایرانی به صورت تجربی مـورد مطالعـه و   

دهد که هر دو عامل مذکور، بـر سـطح اعتمـاد     نتایج مطالعه نشان می. بررسی قرار گرفته است
  .باشد مشتریان ایرانی موثر می
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برخط الکترونیکی / اعتماد B2C / تجارت

که دارد بستگی زیادي عوامل به الکترونیکی تجارت در
مـی  . پژوهش. پژوهش.  نشـان نبـود   ها اصـلیدهنـد موانـع از اعتمـاد،

در مشتریان مشارکت براي بازدارنده عامل مهمترین و
چالش موضوعات از یکی مشتریان، در اعتماد برانگیزایجاد

مـی    محسـوب مشـتری.   شـود  شـود  الکترونیکـی اعتمـاد طرفـی، از
مشتریان. است اعتماد اهمیت تبیین ضمن مطالعه این در

یـیاینترنتـیـیـاینترنتــیاینترنتـیاینترنتـیـیی ـخریــخریـدـدـد بتـبتنسـبتـبتـنســبتنسـبتنسـبتـبتبت«و»ـتجربــتجربـهـهـه ـمشــمشـتريـتريـتري ـدانــدانـشـشـش طحـطحسـطحـطحـســطحسـطحسـطحـطحطح
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  مقدمه
اي قـوي جهـت    بستري گسترده جهت انجام معاملات تجاري و رسانهامروزه اینترنت به 

گسترش کاربرد فناوري اطلاعات و ارتباطـات،  . ها تبدیل شده است انجام بازاریابی شرکت
تجارت الکترونیکی به عنـوان  . هاي مختلف زندگی بشر را تحت تأثیر قرار داده است عرصه

جارت جهانی را دستخوش تغییر فراوانی یکی از دستاوردهاي نوین عصر اطلاعات، عرصه ت
هـاي انجـام    آوري را در شـیوه  هـاي شـگفت   کرده، قواعد بازي را دگرگون ساخته و مزیـت 

و همکـارانش   1میلار. کنندگان و فروشندگان ایجاد نموده است کسب و کار، براي مصرف
یل شـده  معتقدند تجارت الکترونیکی به ابزاري حیاتی در انجام کسـب و کـار تبـد   ) 2005(

هـاي   رسد هیچ برگشت به عقبی بـه شـکل   کند به نظر می ه میئهایی که ارا است و با فرصت
رشـد سـریع و روزافـزون تجـارت     آمارها و ارقام حاکی از . سنتی کسب و کار وجود ندارد

ها و راهبردهاي لازم بـراي گسـترش    نیز اتخاذ سیاستشرفته و یدر کشورهاي پ یالکترونیک
، یکـی  2در گزارشی از مؤسسه تحقیقاتی فارسـتر . باشد حال توسعه می آن در کشورهاي در

گران قوي در صنعت تجارت الکترونیکی آمـده اسـت علـی رغـم مشـکلاتی کـه        از تحلیل
بـا یـک نـرخ     B2Cاند، تجارت الکترونیکـی   کام با آنها مواجه بوده.هاي دات اخیرا شرکت

براي بسیاري از مشتریان، نوع مانوسـی از  ) درصد در سال 19حدود (رشد تقریبا یکنواخت 
بنا بر گـزارش  ). 2008و همکارانش  3، به نقل از کیم2004فارستر (شود  خرید محسوب می

در  2004تریلیـون دلار در سـال    5/3فارستر، آمریکاي شمالی با حجم تجارت الکترونیکی 
تریلیون دلار بـه   5/1تریلیون دلار و اروپاي غربی با  6/1اقیانوسیه با  -منطقه آسیا رتبه اول و

میلیـارد دلار و سـایر    8/81آمریکـاي لاتـین بـا    . هاي دوم و سوم قرار داشتند ترتیب در رتبه
  .هاي بعدي قرار داشتند میلیارد دلار در رتبه 8/68نقاط جهان با 

در  B2Cفروش تجارت الکترونیکی در حوزه ) 2008ژانویه ( 4مارکتر در گزارشی از ئی
 24کشورهاي قاره آسـیا شـامل اسـترالیا، چـین، هنـد، ژاپـن و کـره جنـوبی، بـا یـک رشـد            

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Millar. 
2. Forrester Research Institute (Forrester.com) . 
3. Kim. 
4. emarketer (www.emarketer.com). 

میئهایی ارا میئهایی ارا که میئهایی که میئهایی ه میمیئهایی نظر به بهکند برگشت هیچ رسد
ندارد از. وجود حاکی ارقام و سـریع. آمارها. آمارها رشـد

پ کشورهاي پیدر پیدر کشورهاي یدر وکشورهاي شرفته شرفتهیدر سیاستیدر اتخاذ راهبردهاينیز و ها
می توسعه تحقیقاتی. باشدحال مؤسسه از گزارشی در

علـی اسـت آمـده الکترونیکی تجارت صنعت
بوده. مواجه آنها با الکترونیکـیکام تجارت اند،
سال 19 (حدود (حدود ( در مشتریان،) درصد از بسیاري ) براي) براي

کیم2004 (فارستر (فارستر (  شود  شود   از نقل به همکارانش  3، همکارانش     و  و  
الکترونیکی تجارت حجم با دلار 5/3شمالی تریلیـون

با  - با  - اقیانوسیه  - اقیانوسیه  - غربی 6/1  - اروپاي و دلار تریلیون

http://www.emarketer.com)
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. رسیده است 2007بیلیون دلار در سال  3/73به  2006بیلیون دلار در سال  1/59درصدي از 
  .و کره جنوبی در رتبه دوم قرار داردژاپن بزرگترین بازار را در دست دارد  ،در این منطقه

هـاي درگیـر در آن    با وجود مزایاي بسیار تجـارت الکترونیکـی بـراي کلیـه موجودیـت     
رغـم افـزایش روزافـزون تعـداد کـاربران       شامل مشتریان، فروشندگان و حتی جامعه، و علی

. سـت اینترنت، اسـتقبال چنـدانی از خریـد الکترونیکـی در ایـران و برخـی کشـورها نشـده ا        
هاي متعددي در سراسر دنیا در مورد موانـع توسـعه تجـارت الکترونیکـی و عوامـل       پژوهش

یکی از مهمترین عواملی که . موثر بر توسعه و موفقیت تجارت الکترونیکی انجام شده است
. باشـد  در توسعه، رونق و موفقیت تجارت الکترونیکی موثر شناخته شده اسـت، اعتمـاد مـی   

هاي تجارت الکترونیکـی را گـزارش    ترین موانع و بازدارنده مهم 1999در سال  1نت کامرث
به نقـل از  (مانع اول، اعتماد به عنوان سومین مانع گزارش شده است  10در بین . کرده است

انتظـار  : گوینـد  در ایـن زمینـه مـی   ) 2003( 3فري و مـریلس ). 2003و همکارانش  2کوربیت
متی از زندگی روزمره مشتریان گردد، اما در رفت که تجارت الکترونیکی به سرعت قس می

شود یکی از دلایل این عـدم   گفته می. عمل این انتظار به صورت کامل برآورده نشده است
عدم اعتماد یکی از دلایل عدم ). 2003فري و مریلس (موفقیت، عدم اعتماد مشتریان است 

  . 4شود می خرید از فروشندگان اینترنتی است که مرتبا توسط مشتریان مطرح
با توجه به آمارهاي رسمی مبنی بر افزایش ضریب نفوذ اینترنت و نیـز گسـترش امکـان    

علاوه افزایش نـرخ نفـوذ    هاي اخیر، و به دسترسی بیشتر به اینترنت در سراسر کشور در سال
، انتظـار  )قابل استفاده از طریق اینترنت(هاي اعتباري و بدهی در میان کاربران ایرانی  کارت

. رفت در کشور ما نیز رونق و توسعه تجارت الکترونیکی با سرعت بیشتري انجام پـذیرد  می
هـاي الکترونیکـی    هاي کشور، تنهـا درصـد کمـی از تـراکنش     در حالی که طبق آمار بانک

گیرد و استقبال از خرید الکترونیکی افـزایش چنـدانی    کاربران به صورت اینترنتی انجام می
شود این است که علت عـدم مشـارکت مشـتریان     والی که مطرح میبنابراین س. نداشته است

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 . CommerceNet . 
2 . Corbitt. 
3 . Frye & Merrilees . 
4 . Lee and Turban, (2001). 

بازدارندهمهم و موانع الکترونیکـیترین تجارت هاي
گزارش 10 مانع سومین عنوان به اعتماد اول، مانع مانع 10 10 

همکارانش   همکارانش   سمـریلسمـریلس). 2003   و فري فري). 2003 زمینـه) 2003( 3). 2003 ایـن در
قس سرعت به روزمرهالکترونیکی زندگی از قسمتیقسمتی

است نشده برآورده کامل می. صورت یکی. گفته. گفته شود
است س (مشتریان س ( مریل ( مریل ( سمریلس ( س ( مریل ( س ( و ( و ( اعتماد). 2003 (فري (فري ( عدم

حمطرحمطرح مشتریان طتوسطتوسط مرتبا که است میاینترنتی
اینترنت نفوذ ضریب افزایش بر مبنی رسمی

سال در کشور سراسر در بهاینترنت و اخیر، علاوههاي
ایرانی کاربران میان در از(بدهی استفاده قابل

الکترونیکی
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تـرین دلیلـی کـه مـانع از انجـام خریـد اینترنتـی         ایرانی در تجارت الکترونیکی چیست؟ مهم
پـردازد و   شود، کدام است؟ این مقاله به بررسی ایـن موضـوع مـی    توسط کاربران ایرانی می

ش مشتري نسبت به کـاربري اطلاعـات و   سطح دان«و » تجربه خرید اینترنتی«نقش دو عامل 
  .دهد را بر سطح اعتماد مشتریان مورد بررسی قرار می» هاي ایجاد امنیت مکانیزم

ابتدا به مفاهیم و مبانی نظري پرداخته شده . شود ادامه مقاله به صورت زیر ساماندهی می
ررسـی و  سـپس پیشـینه تحقیـق ب   . است و اهمیت، ماهیت و مفهوم اعتماد تشریح شده اسـت 

سـپس بـه   . هاي پیشین تبیین گردیـده اسـت   نقش متغیرهاي مورد نظر این مطالعه در پژوهش
هـاي پـژوهش و نتـایج     در نهایت یافتـه . شناسی پرداخته شده است فرضیات پژوهش و روش

  .حاصل مورد تجزیه و تحلیل و بررسی قرار گرفته است

 مفاهیم و مبانی نظري. 1

اي از مفـاهیم و  ونگی انجـام پـژوهش میـدانی، چکیـده    پیش از پرداختن به تشریح چگ ـ
ه ئ ـشود تا تصویري از زمینه تئوریک انجام این پـژوهش ارا پیشینه نظري پژوهش آورده می

  .دهد

 اهمیت اعتماد. 1-1

به طور کلی اعتماد در بسیاري از تعـاملات اجتمـاعی کـه بـا عـدم اطمینـان و وابسـتگی        
تنهـا   هـاي بـرخط و روابـط تجـاري نـه      تراکنش. شوددرگیر است، عامل مهمی محسوب می

، عدم کنتـرل  1نامی هاي دیگري از قبیل بی داراي مشخصه عدم اطمینان هستند، بلکه ویژگی
» اعتماد«و » ریسک«هاست که  باشند و این ویژگی طلبی بالقوه را نیز دارا می و امکان فرصت

 .سازد را دو عنصر حیاتی تجارت الکترونیکی می

هاي بسیاري براي تامین امنیت اطلاعات در پـیش   اي اطلاعات الکترونیکی چالشدر دنی
رو است از قبیل امکان کپی بـرداري اطلاعـات، امکـان تولیـد اطلاعـات نادرسـت، امکـان        
ارسال اطلاعات نادرست به نام دیگران و امکان مخدوش کردن اطلاعـات در مسـیر ارسـال    

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 . Anonymity  

گرفته قرار بررسی و تحلیل

نظري
چگـ چکیـدهتشریح میـدانی، پـژوهش انجـام چگـونگیچگـونگی

می انجامآورده تئوریک زمینه از تصویري تا شود

عـدم بـا کـه اجتمـاعی تعـاملات از بسیاري در
می محسوب روابـتراکنش. شودمهمی و طبـرخطبـرخط هـاي

ویژگی بلکه هستند، قبیلاطمینان از دیگري هاي
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هاي مختلفی  تواند خود را به شکل هایی می چالشدر حوزه تجارت الکترونیکی، چنین . آن
هاي جعلی، امکان برداشـت از حسـاب الکترونیکـی افـراد بـه نـام        همچون مذاکره با هویت

برداري از اسناد دیگران، امکـان تغییـر در    خودشان، تغییر غیر قانونی در اسناد تجاري، نسخه
نـام دیگـران و امکـان انکـار      هـاي تقلبـی بـه    هاي بانکی افـراد، امکـان ایجـاد سـایت     حساب

  .اطلاعات و اسناد الکترونیکی توسط فرد نشان دهد
کنند که بتواننـد بـا آنهـا در یـک      مشتریان به سادگی به فروشندگان اینترنتی اعتماد نمی

اهمیت ایجاد و حفظ بقـاي اعتمـاد بـین خریـدار و فروشـنده بـه       . 1مبادله تجاري وارد شوند
تجارت الکترونیکی به همان اندازه که در محافل آکادمیـک  گر موفقیت  عنوان یک تسهیل

بـه عـلاوه   . شناخته شده است در جوامع واقعی و دنیاي کسب و کار نیز تصدیق شـده اسـت  
هاي تجربـی زیـادي، نقـش اعتمـاد در زمینـه تجـارت الکترونیکـی را بـا توجـه بـه            پژوهش

همـانطور  . 2اند حقیق قرار دادههاي متفاوت و ساختار چندبعدي اعتماد مورد بررسی و ت جنبه
اعتماد یک عامل حیـاتی در انگیـزش خریـد از طریـق     «دارند  اظهار می 3که کیوالچ و کلین

معتقــد اســت مهمتــرین مــانع مشــخص در درك بازاریــابی ) 1997( 4، کــین»اینترنــت اســت
ري اسـت؛ هـم عـدم اعتمـاد بـه درسـتکا        اینترنتی در بین مشتریان، عدم اعتماد مشتریان بوده

فروشنده و هم عدم اعتماد نسبت به توانایی فروشنده در بـرآورده سـاختن سـفارش مشـتري     
، شکســت بســیاري از  )2000( 5دیســاباتینو). 2003بــه نقــل از کوربیــت و همکــارانش    (

را به عدم توانایی فروشنده در ایجاد یک رابطه قوي مبتنی بر اعتمـاد   6کام.هاي دات شرکت
دارند اعتماد بالاي  اظهار می) 1999(و همکارانش  8هافمن. 7دهد با مشتریان خود، نسبت می

کنـد،   کننده، میل به خرید برخط را تشویق و به بازگشت مشتریان برخط کمک مـی  مصرف
پژوهشـی کـه   . 9باشـد  ، دلیل اصلی عدم خرید برخط مـی )نبود اعتماد(در حالی که نبود آن 

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hoffman, (1998). 
2. Bhattacherjee, (2002). 
3. Quelch & Klein, (1996). 
4. Keen. 
5. DiSabatino. 
6. Dot.com. 

 .2004، به نقل از جفن و استراب 2000دیساباتینو .  7
8. Hoffman. 
9. Gefen & Straub. 

قتصدیقتصدیق نیز کار و کسب دنیاي و واقعی جوامع
الکترونیکـی تجـارت زمینـه در اعتمـاد نقـش زیـادي،

ت و بررسی مورد اعتماد چندبعدي قرارساختار قحقیقتحقیتحقیق
می «دارند  هار «دارند   انگیـزش   در حیـاتی عامل یک اعتماد

خـخمشـخـخـمشــخمشـخمشـخـخصخصخص) 1997( 4 انعـانعمـانعـانعـمــانعمـانعمـانعـانعانع رینـرینمهمتـرینـرینـمهمتــرینمهمتـرینمهمتـرینـرینرین تـتاسـتـتـاســتاسـتاسـتـتت معتقـدـدد معتقـ) 1997(  دـدمعتقـدـدـمعتقــدمعتقـد) 1997( 
بوده مشتریان اعتماد عدم عـدم  مشتریان، هـم اسـت؛

سـاختن بـرآورده در فروشنده توانایی به نسبت اعتماد
ارانشـارانشـارانش     ـهمکــهمکـ و اباتینوـاباتینوـاباتینو). 2003ت ،)2000( 5ـدیســدیسـ

رابطه یک ایجاد در فروشنده توانایی عدم به را
همکارانش  8. هافمن. هافمن. 7دهدمی همکارانش   هارظهارظهار) 1999(  و  و   ا ا) 1999( )1999 (

بازگشت
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دهد کاربران آمریکایی هنـوز   انجام شده است، نشان می 2008در آوریل  1ریت توسط بنک
در مورد سرقت هویت نگران هستند و این مساله بر روي رفتـار بـرخط آنهـا تـاثیر گذاشـته      

نفـر از دزدیـده شـدن هویـت خـود اظهـار نگرانـی         8نفـر،   10در این پژوهش از هـر  . است
درصـد اذعـان    36انـد،   اینترنت دسترسی داشـته دهندگان که به  درصد پاسخ 77از . اند کرده
درصد از بانکداري برخط  48اند که به دلیل ترس از سرقت هویت، از خرید برخط و  داشته

  .2کنند اجتناب می
افزایش خرید و فـروش کـالا و   توان چنین نتیجه گرفت با  از مجموع آنچه گفته شد می

موضـوع ایجـاد اعتمـاد    الکترونیکی،  جانبه تجارت و گسترش همه خدمات از طریق اینترنت
اهمیت بسـیاري  ترین عناصر آن،  به عنوان یکی از مهمترین و حیاتیدر تجارت الکترونیکی 

و با توجه به مباحث این قسمت، یکی از مهمتـرین عـواملی کـه در توسـعه،      پیدا کرده است
  .باشد رونق و موفقیت تجارت الکترونیکی موثر شناخته شده است، اعتماد می

 ماهیت و مفهوم اعتماد. 2-1

. ها وجـود داشـته اسـت    مفهوم اعتماد از بدو پیدایش بشریت و آغاز تعاملات میان انسان
مفهوم به طور گسترده بسیاري از رشته این ها و علوم مختلف مورد بررسی قرار گرفته  اي در

رشته را از این مفهوم دارد و به روش خود  است و هر رشته آن را فرمولـه  اي فهم خاص آن
اطمینـان یـا   «اعتماد یعنی ) 1971(نامه انگلیسی آکسفورد  طبق تعریف واژه. کند و تفسیر می

بسـیاري  . »ها یا صفات یک شخص یا یک چیز، یا درستی یک بیانیـه  اتکا به برخی مشخصه
نامه آکسفورد، بسته به موضوع تخصصی خود، اعتمـاد   از پژوهشگران با وجود تعریف واژه

، چنـدگانگی تعـاریف   3بـه عقیـده لـویس و ویگـرت    . اند اي خاص تعریف کرده گونهرا به 
اینکـه اعتمـاد مفهـومی     اول . باشـد  اعتماد در ادبیات موضوع احتمالا ناشـی از دو دلیـل مـی   

 6یـا اطمینـان   5، قابلیـت اعتمـاد  4انتزاعی بوده و گاهی اوقات با مفـاهیمی چـون معتبـر بـودن    
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Bankrate. 
 .)2008(آوریل  23مارکتر  ئی.  2

3. Lewis & Weigert. 
4. Credibility. 
5. Reliability. 
6. Confidence. 

حیاتی و مهمترین از یکی عنوان عناصربه ترین
عـواملی مهمتـرین از یکی قسمت، این ثمباحثمباحث به توجه

می اعتماد است، شده شناخته موثر الکترونیکی تجارت

اعتماد مفهوم
انسان میان تعاملات آغاز و بشریت پیدایش هابدو

رشتهگسترده از بسیاري در مورداي مختلف علوم و ها
روش به و دارد مفهوم این از را رشته آن خاص فهم

واژه آکسفوردتعریف انگلیسی «اعتماد ) 1971( ) 1971(نامه )1971 ( 
درستی یا چیز، یک یا صشخصشخص یک صفات یا ها

واژه تخصصیتعریف موضوع به بسته آکسفورد، نامه
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بنابراین براي تعریف این واژه و تمایز بین اعتماد و مفاهیم وابسته به . شود مترادف گرفته می
دوم اینکه اعتماد مفهـومی چنـد وجهـی    . هایی ایجاد شده است آن براي پژوهشگران چالش

  .1باشد است و داراي ابعاد مختلف ادراکی، حسی و رفتاري می
ــا   ــه تجــارت الکترونیکــی در تحقیق ت مختلــف تعــاریف مختلــف اعتمــاد کــه در زمین

جدول  آوري و در گرد)  2003(ه شده است، توسط یوسفزي و همکارانش ئپژوهشگران ارا
  .به صورت خلاصه آمده است )1(

  تعاریف اعتماد از پژوهشگران مختلف -1 جدول
  تعریف اعتماد  نام پژوهشگر

  1967 2روتر
رابطه تجاري، قابل اتکا بوده و او ها و قول طرف دیگر، در یک  باور یک فرد به اینکه گفته«اعتماد یعنی 

  .»به تعهدات خود پایبند خواهد بود

  1994 3مورگان و هانت
و درستی طرف دیگر  4عیبی یک طرف مبادله نسبت به قابلیت اطمینان، بی«دهد که  اعتماد وقتی رخ می

  .»مبادله مطمئن باشد
و همکارانش  5روسو

1998  
پذیري یک طرف در یک مبادله تجاري را بر اساس پذیرش آسیبحالتی روانی است که میل به «اعتماد 

  . »گیرد انتظارات مثبت از طرف دیگر در بر می

  2000 6جفن
هاي طرف دیگر  پذیري نسبت به کنش میل یک نفر به آسیب«اعتماد به یک فروشنده برخط یعنی 

اعتمادشونده( امنیت) طرف و اطمینان احساس اساس »بر

  2002 7با و پاولو
ارزیابی ذهنی یک طرف از اینکه طرف دیگر یک تراکنش خاص را مطابق با اطمینان «اعتماد یعنی

  » .مورد انتظار وي در یک محیط با مشخصه عدم اطمینان انجام دهد

 
را شـامل  » 9اعتماد کننـده «و » 8طرف اعتماد«مفهوم کلی اعتماد رابطه بین دو موجودیت 

هـایی از ریســــــک و عـدم     یابد که  در این رابطه، المان و وقتی مفهوم می 10شود شامل می
 اما تعریفی از اعتـــــماد کـه مـورد تاییـد اکثـــــریت اسـت و     . 11اطمینان وجود داشته باشد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
 .)2008(آوریل  23مارکتر  ئی.  1

2. Rotter. 
3. Morgan & Hant. 
4. Integrity. 
5. Rousseau. 
6. Gefen 
7. Ba & Pavlou 
8. Trustee. 
9. Trustor. 
10. Husted. 

 .)1995( هوسمر.  11

بود خواهد دبندبند بنیبنی پا خود تعهدات   .»به
می رخ تیوقتیوقتی کهاعتماد ینامینامینان،«دهد ماطماط یتلیتلیت لقابلقاب به بتنسبتنسبت مبادله طرف یک

باشد ئنمئنمئن ممطممط   .»مبادله
به«اعتماد لمیلمیل که تاستاست یروانیروانی تیلتیلتی یبآسیبآسیبحا دررپذیرپذیرش طرف یک پذیري

می بر در دیگر طرف از بتثبتثبت ثمثم ظاراتتظاراتتظارات »گیردتانتان
ییعنییعنی طبرخطبرخط فروشنده یک به بآسیبآسیب«اعتماد به رنفرنفر یک نسبتلمیلمیل پذیري

دمادشوندمادشونده( مادشونتمادشونت تاعتاع نانینانینان) طرف یمیم ماطماط احساس اساس ) بر) بر
نییعنییعنی تراکنش«اعتماد یک دیگر طرف نکهاینکهاینکه از طرف یک ینینی نذهنذه یارزیابیارزیابی

نانینانینان یمیم ماطماط عدم مشخصه با طمحیطمحیط یک در وي اتظاتظار تظانتظان مورد

موجودیت دو بین اعتماد«رابطه اعتماد«طرف اعتماد«و»8اعتماد«طرف
می المانمفهوم رابطه، این که  در هـایییابد

تاییـد. 11باشد مـورد کـه اعتـــــماد از تعریفی . اما. اما
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ر    :ست ازا ه شده است عبارتئارا) 1995(و همکارانش   1توسط میِ
ایه این انتظار که طـرف مـورد اعتمـاد    تسلیم یک طرف در برابر اقدام طرف دیگر؛ بر پ«

کـه بـراي طـرف اعتمادکننـده اهمیـت دارد بـراي او  انجـام خواهـد داد ،          اقدامی خاص را
 .2» صرف نظر از توانایی کنترل یا نظارت طرف اعتمادکننده بر طرف معتمد

  پیشینه پژوهش. 2
. اسـت  شـده  آغاز 1990پژوهش در مورد مفهوم اعتماد در محیط برخط، از اواخر دهه 

بـه عنـوان   . انـد  برخی از نویسندگان اعتماد را در گذر زمان و تجربه مورد مطالعـه قـرار داده  
، بـین اعتمـاد در مرحلـه اولیـه و مرحلـه بلـوغ تجـارت        )2000(مثال جارونپـا و همکـارانش   
آنها معتقدنـد کـه اعتمـاد بـرخط در مراحـل اولیـه تجـارت        . اند الکترونیکی تمایز قایل شده

الکترونیکی احتمالا به عملکرد فناوري وابسته است در حالی که در مراحل بالاتر، بیشتر بـه  
 3در همین زمینه، مارسـلا . شود هاي مختلف مربوط می سازي فناوري در شرکت تفاوت پیاده

بر وابستگی اعتماد برخط به زمـان تاکیـد دارد و آن را از ایجـاد اعتمـاد تـا      ) 1999( 3مارسلا
، )2000(و همکـارانش   4اربـن . طول زمان مورد بحث قـرار داده اسـت   تایید و حفظ آن در

  .دانند کیفیت، کمیت و به هنگام بودن اطلاعات را در افزایش اعتماد موثر می
نیازهـاي مهـم اعتمـاد مـورد      هایی که در آن به طور قابل تـوجهی پـیش   یکی از پژوهش

ر سه طریـق ایجـاد اعتمـاد را    ذاک. باشد می) 1986( 5بررسی قرار گرفته است، پژوهش ذاکر
بر پایـه مشخصـه   ) 3(و  7بر پایه فرایند) 2(، 6بر پایه مبادي و اصول) 1: (مشخص نموده است

النـاس و   اعتماد مبتنی بر مبادي و اصول، غیرشخصـی اسـت و معمـولا بـه مشخصـات عـوام      
بتنـی بـر   سوابق گذشته بستگی ندارد، در حالی کـه اعتمـاد مبتنـی بـر فراینـد و نیـز اعتمـاد م       

ایجـاد اعتمـاد مبتنـی بـر     . شوند مشخصه به صورت منابعی براي اعتماد شخصی محسوب می
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 . Mayer 
 .)2007(به نقل از پنانن و همکارانش .  2

3. Marcella. 
4. Urban. 
5. Zucker. 
6. Institutional-based. 
7. Process-based. 

و)2000(همکـارانش    اولیـه مرحلـه در اعتمـاد بـین ،
در. اندشده طبـرخطبـرخط اعتمـاد کـه معتقدنـد . آنها. آنها

در که حالی در است وابسته فناوري عملکرد
شرکت در میفناوري مربوط مختلف در. شودهاي

آن و دارد تاکیـد زمـان به طبرخطبرخط اعتماد وابستگی
اسـت   داده قـرار ثبحثبحث مورد زمان و4 . اربـن . اربـن . طول

موثر اعتماد افزایش در را اطلاعات بودن هنگام
پـیش تـوجهی قابل طور به آن در که   نیازهـاي  نیازهـايهایی

ذاکر پژوهش می) 1986( 5است، می) 1986( طریـ. ذاک. ذاک. باشد) 1986( سه ذاکرذاکر
اصول) 1: ( و مبادي پایه بر بر) 1: ( فرایند) 2(،6) 1: ( پایه بر بر) 2( )2 (7 
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هاي طرف سـوم،   مبادي و اصول، به شدت با ساختارهاي برجسته اجتماعی، از قبیل ضمانت
در ). 2004 1کـیم و کـو  (هـاي تخصصـی ارتبـاط دارد     سیستم حقوقی و قانونی و یـا انجمـن  

هـاي   صریحا بین ضمانت) 1998(و همکارانش  2نایت تماد، مکخصوص این طرق ایجاد اع
ضمانت ساختاریافته به باور دربـاره  . شوند تمایز قابل می 4و هنجارهاي موقعیتی 3ساختاریافته

هـا، مقـررات، منـابع     بـه عنـوان نمونـه گـارانتی    (درباره لزوم ساختاردهی یک محیط رسمی 
گـردد، در حـالی کـه     موفقیـت برمـی  بـراي پیشـبرد   ) هـاي امنیتـی   قانونی و حقوقی و محافظ

باشد، بر این اساس کـه   هنجارهاي موقعیتی، ارزیابی شخص از احتمال موفقیت تراکنش می
جفن و همکارانش (ها  پژوهش. چقدر محیطی که در آن قرار گرفته، مناسب و مرسوم است

دهد  نشان می) 2004، کیم و کو 2004و جفن  5، پاولو2002نایت و همکارانش  ، مک2003
نیازهاي مهم مبتنی بر مبادي و اصول، اثر برجسته و قابل توجهی بـر اعتمـاد    دهد که پیش می

ایجاد اعتماد مبتنی بر فرایند، به تجـارب قبلـی و مبـادلات    . مشتریان به فروشنده برخط دارد
تجارب قبلی یـک پایـه اساسـی بـراي اعتمـاد اسـت،       . شود مورد انتظار در آینده مربوط می

عدم اطمینان اجتمـاعی را از طریـق   » 7آشنایی«کند،  پیشنهاد می) 1979( 6لومانهمانطور که 
در تجارت الکترونیکی، آشنایی، . دهد افزایش درك آنچه در حال وقوع است، کاهش می

دهد؛ از این طریق که امکان فهم بهتر مشتري از چگونگی جسـتجو   پیچیدگی را کاهش می
هاي مربوط به انجـام   وشنده و نیز جزییات رویهسایت فر براي محصولات و خدمات در وب

افزایش آشـنایی، بـه   . یابد چنین جستجویی فراهم شده و به این ترتیب پیچیدگی کاهش می
هـاي مشـابه بـه     سـایت  سایت یک فروشنده یا وب شناختی که از طریق تجارب قبلی در وب

فرایند مبتنی بر محاسبه تواند از طریق یک  همچنین اعتماد می. دست آمده است، اشاره دارد
هاي سود و زیان توسط مشتري اشـاره کـرد    توان به تحلیل نیز ایجاد گردد، به عنوان مثال می

هایی که امکان تقلب یا کلاهبرداري از یک سو و امکان همکـاري از سـوي    که در موقعیت

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Kim & Koh. 
2. McKnight.    
3. Structural assurance . 
4 . Situational normality 
5. Pavlou. 
6. Luhmann. 
7. Familiarity . 

جفنپاولوهمکارانش کوو و کیم
قابل و برجسته اثر اصول، و مبادي بر مبتنی مهم نیازهاي

دارد تجـارب. طبرخطبرخط به فرایند، بر مبتنی اعتماد . ایجاد. ایجاد
می اساسـی. شودمربوط پایـه یـک قبلی . تجارب. تجارب

می) 1979(  پیشنهاد پیشنهاد) 1979(  آشنایی«کند،) 1979(  آشنایی«کند،   اطمینان»7   عدم
می کاهش است، وقوع حال تجارت. دهددر در

مشتريمی بهتر فهم امکان که قطریقطریق این از دهد؛
وب در فرخدمات رویهسایت جزییات نیز و وشنده

می کاهش یدگیچیدگیچیدگی چپیچپی ترتیب این به و یابدشده
وب در قبلی وبتجارب یا فروشنده یک سایت

یک
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اعتمـاد   نیازهـاي مهـم   در این مورد، پیش. دیگر بین دو طرف معامله وجود دارد، اشاره کرد
طلبانـه کـه شـهرت و     را از بروز رفتارهاي فرصت) فروشنده(، طرف دیگر 1مبتنی بر محاسبه

بنابراین وقتی مشتریان باور داشته باشند کـه  . دارد اندازد، برحذر می اعتبار وي را به خطر می
مـال  با رفتار متقلبانه فروشنده، وي بیشتر از آنچه به دست آورد، از دست خواهد داد، بـا احت 

نیازهاي اساسی اعتماد مبتنی بر مشخصه نیز در ایجاد  پیش. بیشتري به او اعتماد خواهند کرد
مهمتـرین  . ترند نیازهاي اعتماد مبتنی بر فرایند، شخصی باشند و نسبت به پیش اعتماد موثر می

نیـز بـه کـار    » میـل بـاطنی بـه اعتمـاد    «است که با عنـوان  » گیري نسبت به اعتماد موضع«آنها 
. منظور از آن به طور کلی حد تمایل یک شخص نسبت به اعتماد به دیگران اسـت . رود می

براي ایجـاد یـک رابطـه    ) میل باطنی(گیري  دهد که این موضع هاي پیشین نشان می پژوهش
اما اهمیت آن ممکن است در صورت تعامل بیشتر بـا طـرف اعتمـاد    . جدید، ضروري است

یت فروشنده ناشناس توسط مشتري براي اولـین بـار بازدیـد    سا وقتی وب. شونده، تقلیل یابد
ارزیابی اولیه خـود  ) میل باطنی به اعتماد(شود، مشتري احتمالا با توجه به همین مشخصه  می

  .2دهد از اعتماد نسبت به فروشنده را انجام می
نیازهــایی از اعتمــاد را کــه منشــا  در پــژوهش خــود، پــیش) 2004(والــزاچ و لانــدگرن 

عوامل مبتنی بر : اند  بندي کرده و آنها را در پنج دسته طبقه  ناختی دارد، شناسایی نمودهروانش
شخصیت، عوامل مبتنی بر ادراك، عوامل مبتنی بر نگرش، عوامل مبتنی بر تجربه و عوامـل  

در واقع آنها در این پژوهش در جستجوي فهم این موضوع هستند کـه قبـل   . مبتنی بر دانش
تصمیم بگیـرد کـه بـه فروشـنده الکترونیکـی اعتمـاد کنـد، بـه چـه چیـزي            از اینکه مشتري

دو فرضیه مطرح شده توسط این دو پژوهشگر در حیطه متغیرهاي مورد بررسـی  . اندیشد می
  :در مطالعه حاضر یعنی ، به صورت زیر بیان شده است

رضایت و  ارزیابی مثبت نسبت به عوامل مبتنی بر تجربه از قبیل تجربیات در طول زمان،
  .فروشی الکترونیکی اثر مثبت دارد ارتباطات، بر اعتماد مشتري به خرده

عوامل مبتنی بر دانش از قبیل دانش مربـوط بـه کـاربري اطلاعـات و دانـش مربـوط بـه        

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 . Calculative-based trust. 

  ).2000(جفن .  2

موضعمی باطنیگیرياین برايمیل
بیشتر.  تعامل صورت در است ممکن آن اهمیت . اما. اما

وب برايساوقتی مشتري طتوسطتوسط ناشناس فروشنده یت
مشخصه همین به توجه با اعتماد(احتمالا به باطنی میل

می انجام را   .2دهدفروشنده
ـپــپـیشـیشـیش) 2004(دگرن ـخــخـود،ـود،ـود، ـپــپـژوهشـژوهشـژوهش ـنیازهــنیازهـاییـاییـاییدر

نموده طبقه  شناسایی دسته پنج در را آنها کردهو بندي
مبتنی عوامل نگرش، بر مبتنی عوامل ادراك، بر مبتنی

موضوع این فهم جستجوي در پژوهش این در آنها
اعتمـاد الکترونیکـی فروشـنده بـه کـه بگیـرد

پژوهشگر
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  .فروشی الکترونیکی اثر مثبت دارد تکنولوژي امنیت، بر اعتماد مشتري به خرده
افـرادي  . باشـد  ات خریدهاي قبلـی وي مـی  منظور از رضایت، رضایت مشتري در تجربی

کــه از خریــدهاي اینترنتــی قبلــی خــود احســاس رضــایت دارنــد، دیــدگاه آنــان نســبت بــه  
  .تر اعتماد خواهند کرد تر است و در نتیجه راحت فروشندگان اینترنتی، مثبت

گذاري اطلاعات مربوط، قابـل اطمینـان و بـه موقـع بـین       منظور از ارتباطات، به اشتراك
پژوهشـگران  . باشد شنده و مشتري، چه به صورت رسمی و چه به صورت غیررسمی میفرو

ه اطلاعاتی ئارا: اند براي یک سیستم ارتباطی با عملکرد مناسب، چهار جنبه را در نظر گرفته
ریزي شده  هاي برنامه ه اطلاعاتی در مورد واکنشئارا( 3، جبران2، مقاصد1در مورد انتظارات

و ...) هاي برگشت پول، لغو شدن خرید، برگشـت کـالا و   ز قبیل مکانیزمدر مقابل تخلفات ا
ه اطلاعاتی در مورد بازگرداندن اوضاع به حالت عادي پس از انجـام یـک   ارائ( 4بخشودگی

تخلف، به عنوان نمونه تخفیف دادن فروشنده به مشتري به دلیل انجـام اشـتباهی در تحویـل    
  ).کالا

مدل اول تمامی . اند اي تحلیل مورد استفاده قرار دادهپژوهشگران، دو مدل رگرسیون بر
گیرد و فقط براي بخشی از نمونه مورد بررسـی کـه تجربـه خریـد      عوامل مذکور را دربرمی

مدل دوم، براي کل نمونه مـورد اسـتفاده قـرار    . اند، قابل استفاده بوده است اینترنتی را داشته
. شـود  را شـامل نمـی  ) رضـایت و ارتباطـات  (ی گرفته و عوامل مرتبط با تجربه خرید اینترنت ـ

دهد، در مدل اول رگرسیون، هیچ یک از عوامل مبتنی بـر   نتایج بررسی فرضیه اول نشان می
رسد افراد داراي تجربه خرید اینترنتی،  به نظر می. تجربه، بر اعتماد مشتریان موثر نبوده است

. آنها به خریـد بـرخط تـاثیري نـدارد     تجربه منفی یا مثبت آنها در خریدهاي قبلی، بر اعتماد
برخلاف نتیجه مدل اول، در مدل دوم رابطه مثبت بین تجربیات در طول زمان و اعتمـاد، بـه   

پژوهشگران بر اساس تایید شدن این عامل و عوامل آشنایی و دانش . شدت تایید شده است
طح اعتمـاد بـه   کنند که س ـ مربوط به کاربري اطلاعات در مدل دوم رگرسیون، استدلال می

فروشی الکترونیکی در افراد بدون تجربه خرید الکترونیکی، به دلیل پایین بودن تجربه  خرده
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Expectation. 
2. Intention. 
3. Retaliation. 
4. Absolution. 

مکانیزم خرید،قبیل لغو پول، برگشت هاي
عادي حالت به اوضاع بازگرداندن مورد در اطلاعاتی
انجـام دلیل به مشتري به فروشنده دادن تخفیف

بر رگرسیون دادهمدل قرار استفاده مورد تحلیل اي
بررسـیدربرمی مورد نمونه از بخشی براي طفقطفقط و گیرد

است بوده استفاده نمونه. قابل کل براي دوم، . مدل. مدل
اینترنتـ خرید تجربه ارتباطـات(اینترنتـیاینترنتـیبا و رضـایت

می نشان یکاول هیچ رگرسیون، اول مدل در دهد،
است نبوده موثر می. مشتریان نظر داراي. به. به افراد رسد

آنهاآنها
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خرید الکترونیکی، کم بودن آشنایی با اینترنت و خرید الکترونیکی و دانش کمتر در مورد 
یـد  بنابراین با وجـود اینکـه فرضـیه اول بـه طـور کامـل تای      . تر است کاربري اطلاعات، پایین

نگردیده است، اما عوامل مبتنی بر تجربه، تفاوت سطح اعتماد بین افراد داراي تجربه خریـد  
که فاقد این تجربه هستند را نشان می  .دهد اینترنتی و افرادي

تایید نشده است یعنی هیچ یک از عوامـل مبتنـی بـر    . فرضیه دوم در مدل اول رگرسیون
امـا در  . نیکی، اثري بر اعتماد آنهـا نداشـته اسـت   دانش، در گروه داراي تجربه خرید الکترو

  .گروه دوم، دانش مربوط به کاربري اطلاعات بر اعتماد آنها موثر بوده است
که به طور تجربی ثابـت نمودنـد عوامـل مبتنـی بـر      ) 2004(علاوه بر والزاچ و لاندگرن 

و  2و پنـانن ) 2005(و همکـارانش   1باشـد، بـارت   تجربه بر سطح اعتمـاد مشـتریان مـوثر مـی    
نیز معتقدند که تجارب قبلی خرید اینترنتـی مشـتریان بـر سـطح اعتمـاد      ) 2007(همکارانش 

بـه صـورت تجربـی ایـن ادعـا را بررسـی و       ) 2005(بارت و همکارانش . باشد آنان موثر می
ع تاکید در پژوهش توصیفی خود به این موضو) 2007(پنانن و همکارانش . اند اثبات نموده

بـراي فراینـد ایجـاد     3هاي شخصی آنها در پژوهش خود چارچوبی مبتنی بر ارزش. اند داشته
به عنوان یکی از عوامل » تجربیات مشتریان«اند و  ه نمودهعتماد الکترونیکی در مشتریان ارائا

  .موثر بر این فرایند، در چارچوب پیشنهادي آنها مورد تاکید قرار گرفته است
مهـارت  / کنند کـه عـاملی بـا عنـوان فهـم      همچنین ثابت می) 2005(رانش بارت و همکا

دهند، بـا   ه میتعریفی که آنها از این عامل ارائ .باشد برخط بر سطح اعتماد مشتریان موثر می
به عبـارت دیگـر آنهـا نیـز ثابـت      . باشد ه شد، مشابه میئتعریفی که در این مقاله از دانش ارا

هـا   ، اینترنت، فنـاوري نسبت به کاربري اطلاعاتگاهی مشتریان کنند که میزان دانش و آ می
  .باشد هاي ایجاد امنیت بر سطح اعتماد آنان موثر می و مکانیزم

  مدل مفهومی پژوهش. 3
شـده پیشـین   هاي انجامشده و پژوهشهاي مطرحها و تئوريبراساس مرور ادبیات، مدل

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Bart. 
2. Pennanen. 
3. Personal values. 

مـی مـوثر بـارتمشـتریان همکـارانشباشـد، و
مشـتریان اینترنتـی خرید قبلی تجارب که معتقدند

همکارانش و تجربـی) 2005(بارت صـورت بـه بـه) 2005( )2005 (
خود) 2007(همکارانش توصیفی پژوهش در

ارزش بر مبتنی چارچوبی خود شخصیپژوهش هاي
ارائ نمودهمشتریان و  ارائهارائه «اند «اند   و   «اند و و   «اند   و   مشتریان   به»تجربیات

گرفته قرار تاکید مورد آنها پیشنهادي چارچوب
می) 2005( ثابت نینچنینچنین بـاچهمچهم عـاملی کـه کنند

می موثر این .باشدمشتریان از آنها که تعریفی تعریفی . . 
ارا دانش از میئمقاله مشابه میئ مشابه میئ شد، میئ شد، میئ میئ عبـارت. باشدمیئه . به. به

کاربريگاهیآ
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نمـودار  .  اضر تعریـف مـی شـود   در زمینه پرسش کلیدي پژوهش، مدل مفهومی پژوهش ح
  .دهد ، مدل مفهومی پژوهش و روابط بین متغیرها را نشان می)1(

 فرضیات پژوهش. 1-3

 .شوندبر پایه مدل مفهومی پژوهش، فرضیات پژوهش به شرح زیر فرموله می

  تجربه خرید اینترنتی
شـتریان  به عنوان دانش دسته اول تعریف شده است و از طریق مشارکت فعال م» تجربه«

معتقدند اعتمـاد در طـول زمـانی کـه مشـتریان در       2و1شود در فرایند خرید برخط حاصل می
باشـند، ایجـاد    حال کسب دانش مرتبط با اعتماد از طریق تجربه کـردن خریـد اینترنتـی مـی    

بنابراین هرچه تجربه مشتري در خرید اینترنتی بیشتر باشد، سطح اعتماد وي نسـبت  . شود می
  :دارد این رابطه را بیان می )1(فرضیه . به خرید اینترنتی بالاتر خواهد بود

  

  
  مدل مفهومی پژوهش -1 نمودار

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 . Ganesan. 
2 . McKnight . 

اینترنتـی خریـد کـردن تجربه قطریقطریق از اعتماد با ط
سطح باشد، بیشتر اینترنتی خرید در مشتري تجربه

بود می )1( . فرضیه . فرضیه . خواهد بیان را رابطه دارداین
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  .داردداشتن تجربه خرید اینترنتی بر سطح اعتماد مشتریان ایرانی، اثر مثبت : 1فرضیه 
تعـداد انجـام   : تـوان در نظـر گرفـت    همچنین ابعاد مختلفی از تجربه خرید اینترنتی را می

/ کــالا(، نــوع محصــول )خریــد شخصــی یــا خریــد ســازمانی(خریــد اینترنتــی، نــوع خریــد 
و ) ایرانـی یـا خـارجی   (سـایت   ، حداکثر مبلغ خرید اینترنتی انجام شـده، نـوع وب  )خدمات

  :شوند هاي دیگر به صورت زیر مطرح می ضیهبنابراین فر. نحوه پرداخت
تعداد انجام خرید اینترنتی مشتریان ایرانی بر سطح اعتمـاد آنـان تاثیرگـذار    : 1-1فرضیه 

  .است
بـر سـطح اعتمـاد مشـتریان     ) خرید شخصی یـا خریـد سـازمانی   (نوع خرید : 2-1فرضیه 

  .ایرانی اثرگذار است
بـر سـطح اعتمـاد مشـتریان     ) خـدمات فیزیکـی، دیجیتـالی و   (نوع محصول : 3-1فرضیه 

  .ایرانی اثرگذار است
میزان مبلـغ خریـد اینترنتـی انجـام شـده بـر سـطح اعتمـاد مشـتریان ایرانـی           : 4-1فرضیه 

  .اثرگذار است
بر سطح اعتماد مشتریان ایرانی اثرگـذار  ) ایرانی یا خارجی(سایت  نوع وب: 5-1فرضیه 

  .است
بر سطح اعتماد مشتریان ایرانی اثرگذار ) خط برخط یا برون(نحوه پرداخت : 6-1فرضیه 

  .است

 هاي ایجاد امنیت دانش مشتري نسبت به کاربري اطلاعات و مکانیزم. 2

منظور از دانش، دانش فنی اسـت  . در این مقاله بین دانش و تجربه تمایز قایل شده است
امنیـت  هـاي ایجـاد    که شامل دانش در مورد کاربري اطلاعات و نیـز در خصـوص مکـانیزم   

کنند که افرادي کـه دربـاره کـاربري اطلاعـات،      استدلال می) 1999( 1میلن و بوزا. باشد می
دانند که براي فروشنده امکـان بازیـابی اطلاعـات از منـابع مشخصـی       دانش کافی دارند، می

بنابراین مشتریانی که از چنین سطح آگاهی نسبت به کـاربري منفـی اطلاعـات    . وجود دارد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 . Milne & Boza 

محصول : 1-3 محصول : 1-3 و   ( : 1-3 دیجیتـالی سـطح) خـدماتفیزیکـی، ) بـر) بـر

اعتمـاد سـطح بـر شـده انجـام اینترنتـی خریـد غمبلـغمبلـغ

خارجی(  سایت  سایت  وب یا مشتریان) ایرانی اعتماد سطح ) بر) بر

پرداخت : 1-6 پرداخت : 1-6 برون( : 1-6 یا مشتریان) طخطخططبرخطبرخط اعتماد سطح ) بر) بر

مکانیزم اطلاعات کاربري به هاينسبت
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توان اینگونه اسـتدلال نمـود کـه     از طرفی، می. ممکن است کمتر اعتماد کنندبرخوردارند، 
مشتریانی که از آنچه ممکن است در هنگام کاربري اطلاعات اتفـاق افتـد، آگـاهی دارنـد،     

بنـا بـر ایـن دو    . کنند اوضاع را تحت کنترل دارند کنند، چرا که احساس می بیشتر اعتماد می
می اهی یا دانش مشتریان نسبت به کاربري اطلاعات بـر سـطح   شود سطح آگ استدلال، ادعا

  . اعتماد آنان تاثیرگذار است
هاي ایجاد امنیت از آگاهی و  هاي امنیتی و مکانیزم همچنین افرادي که در مورد فناوري

دهنده امن بـودن   سایت فروشنده را که نشان هایی از وب دانش برخوردارند، قادرند مشخصه
بـه  . سایت داشـته باشـند   رسی کرده و ارزیابی مثبت یا منفی از آن وبآن است، کنترل و بر
رود چنین افرادي با این سطح دانش و آگاهی، نسبت بـه خریـد بـرخط     طور کلی انتظار می

اطمینان بیشتري داشته و بیشتر به فروشندگان برخط اعتماد کنند؛ زیرا آنها بـه دلیـل داشـتن    
بنـابراین  . کننـد  برخط احسـاس راحتـی بیشـتري مـی    دانش کافی، در ارزیابی یک فروشنده 

هـاي ایجـاد امنیـت بـر سـطح اعتمـاد آنـان         سطح آگاهی یا دانش مشتریان نسبت به مکانیزم
  :دارد این رابطه را بیان می 2فرضیه . تاثیرگذار است

سـطح اعتمـاد مشـتریان از سـطح آگـاهی یـا دانـش آنهـا نسـبت بـه کـاربري            : 2فرضیه 
  .هاي ایجاد امنیت متاثر است اطلاعات و مکانیزم

  روش پژوهش. 3
ایــن مطالعــه از لحــاظ هــدف، کــاربردي و از نظــر روش، توصــیفی و از نــوع پیمایشــی  

اي و  کتابخانـه  مطالعـات ، ترکیبـی از  آوري اطلاعـات در ایـن مطالعـه    روش جمـع . باشد می
. بـوده اسـت   و ابزار مورد استفاده در پژوهش جهت مطالعه میـدانی، پرسشـنامه   بوده میدانی

اي و  فرایند انجام این مطالعه به این ترتیب بوده است که ابتدا با استفاده از مطالعات کتابخانه
نیز استفاده از منابع چاپی و الکترونیکی، به مـرور ادبیـات موضـوع، بـا تمرکـز بـر دو عامـل        

هـاي   سطح دانش مشتري نسبت بـه کـاربري اطلاعـات و مکـانیزم    «و » تجربه خرید اینترنتی«
سپس با توجه به اهداف و فرضیات پژوهش، مرور ادبیات . پرداخته شده است» ایجاد امنیت

گیـري از نظـرات خبرگـان،     هاي انجـام شـده در زمینـه مشـابه و نیـز بهـره       و بررسی پژوهش

نسبت آگاهی، و دانش سطح این با افرادي چنین رود
زیرا کنند؛ اعتماد طبرخطبرخط فروشندگان به بیشتر و

فروشنده یک بیشـتريارزیابی راحتـی احسـاس طبرخطبرخط
مکانیزم به نسبت بـرمشتریان امنیـت ایجـاد هـاي

می 2 .  بیان را رابطه   :دارداین
آنهـا دانـش یـا آگـاهی سـطح از مشـتریان اعتمـاد

است متاثر امنیت ایجاد   .هاي

یفیـیفیتوصـیفیـیفیـتوصــیفیتوصـیفیتوصـیفیـیفییفی روش، رـرنظـرـرـنظــرنظـرنظـرـرر از و اربرديـاربرديکـاربرديـاربرديـکــاربرديکـاربرديکـاربرديـاربردياربردي دف،ـدف،هـدف،ـدف،ـهــدف،هـدف،هـدف،ـدف،دف، اظ
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در مرحلـه بعـد، مطالعـات    . سوالات پرسشنامه تهیه و در مرحله پایلوت ویرایش شده اسـت 
ها،  آوري داده ها در بین اعضاي نمونه، انجام و پس از جمع ع پرسشنامهمیدانی از طریق توزی

. با استفاده از فنون آمار توصیفی و استنباطی به تجزیه و تحلیل اطلاعات پرداخته شده اسـت 
هاي آماري آزمون مقایسه میانگین دو جامعه، تحلیل واریانس یک  در این پژوهش از روش

  .فاده شده استراهه و تحلیل رگرسیون خطی است

  قلمرو تحقیق. 4
 1387تـا   1386قلمروي مکانی مطالعـه ایـران اسـت و ایـن مطالعـه در محـدوده زمـانی        

 14هـا، در محـدوده زمـانی     آوري پرسشـنامه  توزیع و گـرد . هجري شمسی انجام شده است
  .انجام شده است 1387تیر ماه  30فروردین تا 

  جامعه و نمونه آماري.  5
شـامل کلیـه مشـتریان بـالقوه و بالفعـل تجـارت        آماري ، جامعۀ اهداف مطالعهبا توجه به 

منظور از مشتریان بـالقوه تجـارت الکترونیکـی،    . باشد در ایران می B2Cالکترونیکی از نوع 
از جملـه اینکـه بـه اینترنـت     (باشـند   افرادي هستند که شرایط انجام خرید اینترنتی را دارا می

منظـور از مشـتریان   . ه خریـد کـالا و خـدمات در آنهـا وجـود دارد     و نیاز ب ـ) دسترسی دارند
بالفعل، افرادي هستند که ضمن دارا بودن شرایط انجام خرید اینترنتی، حداقل یکبار خریـد  

در . نفر بـوده اسـت   515حجم کل نمونه مورد بررسی در این مطالعه . اند اینترنتی انجام داده
افـراد نمونـه توضـیحات بیشـتري      هـا و انتخـاب   امهدر مورد نحوه توزیع پرسشن) 3-4(بخش 

  . ه شده استارائ

 آوري اطلاعات و نحوه توزیع آن طراحی ابزار جمع. 6

آوري اطلاعات به این ترتیـب انجـام شـده اسـت کـه پـس از        مراحل طراحی ابزار جمع
ــه بررســی پرسشــنامه     ــژوهش و مشــخص شــدن فرضــیات، ب ــدل مفهــومی پ ــین م هــاي  تعی

هـاي مشـابه، نسـخه     هاي پژوهش با الگو گرفتن از پرسشنامه. ه پرداخته شدهاي مشاب پژوهش

است گـرد . شده گـرد .  و .  و .  پرسشـنامه . توزیع . توزیع .  آوري آوري .  در .  هـا،
است 1387 شده انجام انجام 1387 1387 .  

  آماري
ۀجامعۀجامعۀمطالعه بـالقوهآماري، مشـتریان کلیـه شـامل

B2Cمی ایران بـالقوه. باشددر مشتریان از . منظور. منظور
می دارا را اینترنتی خرید انجام جملـه(باشـند  ط از

ب ـ)  ب ـ)  دارد )  وجـود آنهـا در خـدمات و کـالا خریـد ه ه )  بـهب ـ)  ب ـ)  ه )  ب ـ)   ( 
اینترنتی، خرید انجام طشرایطشرایط بودن دارا ضمن که

مطالعه این در بررسی مورد نمونه کل  515حجم



 251 ...بررسی نقش تجربه خرید اینترنتی و  : اعتماد الکترونیکی

نظرات خبرگان این  این نسخه از پرسشنامه، بعد از اعمال نقطه. اولیه سوالات طراحی گردید
شـایان  . بار ویرایش به نسخه نهـایی مبـدل گشـت    ششحوزه و انجام تست پایلوت، پس از 

هـاي   تایی استفاده شده است، که از مقیـاس  هفتیکرت ها، از مقیاس ل ذکر است براي پاسخ
  . باشد ترتیبی می

پس از تنظیم ویرایش نهایی پرسشنامه، با توجه به حجم زیـاد نمونـه، جهـت سـهولت و     
آوري اطلاعات، تصمیم گرفته شد علاوه بر پرسشنامۀ چاپی، پرسشـنامه   سرعت در امر جمع

منظــور از پرسشــنامه . اســتفاده قــرار گیــردالکترونیکــی و پرسشــنامه تحــت وب نیــز مــورد 
خـط   الکترونیکی، نسخه الکترونیکی پرسشنامه است که قابلیت تکمیل آن به صورت بـرون 

وجود داشته و از طریق پست الکترونیکی ارسال و دریافت شده است و منظور از پرسشـنامه  
، 1رس اینترنتـی دهندگان با مراجعه به یک آد باشد که پاسخ تحت وب، پرسشنامه برخط می

هـاي چـاپی، تعـداد     براي توزیع پرسشنامه. اند به صورت برخط آن را تکمیل و ارسال نموده
هاي مختلف از  پرسشنامه تکثیر و بین اعضاي نمونه شامل جمعی از دانشجویان دانشگاه 200

ه جمله دانشگاه علم و صنعت، دانشگاه الزهرا، دانشگاه آزاد اسلامی واحد پرند و واحد ساو
و همچنین جمعی از کارمندان دولتی از جمله وزارت بازرگانی، شـرکت نفـت و گـاز    ... و 

آدرس اینترنتی پرسشنامه تحت وب، از طریق پسـت الکترونیکـی   . توزیع گردید... پارس و 
هـاي اینترنتـی مختلـف از جملـه، گـروه اینترنتـی دانشـجویان         براي افراد نمونه شامل گـروه 

، Dotnetهاي فناوري اطلاعات و تجارت الکترونیکی، گروه اینترنتـی   دانشگاه شیراز، رشته
هـاي برتـر در    کننـدگان در جشـنواره انتخـاب سـایت     ، شـرکت ...و  Javalistگروه اینترنتی 

هــا و  دهنــدگان مقــالات در کنفــرانس هئــچهــارمین همــایش ملــی تجــارت الکترونیکــی، ارا
 الکترونیکـی، دومـین   بانکـداري  جهـانی  کنفـرانس  هاي مختلف از جمله نخسـتین  همایش

ملـی لجسـتیک و زنجیـره تـامین، پنجمـین       کنفـرانس  ، دومـین RFIDالمللـی   بین کنفرانس
هـا کـه    سـایت  و مشـتریان اینترنتـی برخـی از وب   ... المللی مهندسـی صـنایع و    کنفرانس بین

هاي پسـت الکترونیکـی کـه از طـرق      آدرس پست الکترونیکی آنها موجود بود و نیز لیست
بـه صـورت    Excelپرسشنامه الکترونیکی، تحت فرمـت  . یگر به دست آمد، ارسال گردیدد

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 . URL: http://s-neo3-35479.sgizmo.com 

دریافت و ارسال الکترونیکی پست
می خپاسخپاسخطبرخطبرخط که بهباشد مراجعه با دهندگان

نموده ارسال و پرسشنامه. اندتکمیل توزیع . براي. براي
دانشگاه دانشجویان از جمعی شامل نمونه ايضايضاي ضاعضاع بین

واحد اسلامی آزاد دانشگاه الزهرا، دانشگاه صنعت،
بازرگانی، وزارت جمله از دولتی کارمندان از

طری. گردید از وب، تحت پرسشنامه اینترنتی . آدرس. آدرس
گـروهگـروه جملـه، از مختلـف اینترنتـی هـاي

گروه الکترونیکی، تجارت و اطلاعات فناوري هاي
Javalist  شـرکت ...  و  و شـرکت ... انتخـاب ...، ...، ... جشـنواره در کننـدگان کننـدگان ... ... 

الاتالکترونیکـ دگان

http://s-neo3-35479.sgizmo.com
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نمود که تنها با یک کلیک،  دهندگان فراهم می فرمی تنظیم شد که این امکان را براي پاسخ
خـط، آن را از   گزینه مورد نظر خود را انتخاب نمایند و پس از تکمیل آن به صـورت بـرون  

بـراي کلیـه افـرادي کـه آدرس پرسشـنامه تحـت وب       . گرداننـد طریق پست الکترونیکـی بر 
دهنـده   به این دلیل که شاید فـرد پاسـخ  . ارسال شد، پرسشنامه الکترونیکی نیز ارسال گردید

امکان پاسخگویی برخط به پرسشنامه تحت وب را نداشته باشد و ترجیح دهـد بـه صـورت    
پـس از توزیـع نسـخ    . رسال نمایـد خط به پرسشنامه پاسخ دهد و پس از تکمیل آن را ا برون

هاي الکترونیکی و تحت وب و سـپس برگشـت آنهـا، و بـا حـذف       چاپی و انتشار پرسشنامه
 163پرسشـنامه شـامل    515هاي بازگشـتی غیرقابـل اسـتفاده در تحلیـل، مجموعـا       پرسشنامه

  .آوري گردید پرسشنامه الکترونیکی جمع 15پرسشنامه تحت وب و  337پرسشنامه چاپی، 

  اطلاعات آوري جمع ابزار روایی و پایایی .7
. اسـت  شده استفاده کرونباخ آلفاي از روشپایایی ضریب محاسبه براي مطالعه این در

محاسبه شده اسـت و   SPSS 15افزار  مقدار آلفاي کرونباخ براي کلیه سوالات با کمک نرم
از پایایی قابـل قبـولی   آوري اطلاعات  از این رو ابزار جمع. به دست آمده است 0.918برابر 

  . باشد برخوردار می
جهت حصول اطمینان از روایی پرسشنامه، از روش اعتبار محتوا استفاده شده اسـت، بـه   

گیـري از نظـرات کارشناسـان، متخصصـان و خبرگـان       این ترتیب که پرسشنامه اولیه با بهره
تقـدم و تـاخر   حوزه تجارت الکترونیکـی در مـورد تعـداد سـوالات، نحـوه بیـان سـوالات،        

در نهایت، پـس از چنـد   . هاي پاسخ، مورد بازنگري قرار گرفته است سوالات و طیف گزینه
  .مرحله بازنگري و انجام یک مرحله آزمایشی، پرسشنامه نهایی تنظیم شده است

  ها یافته.  8

  شناختی هاي جمعیت ویژگی
همانگونـه  . دهد شناختی نمونه مورد بررسی را نشان می هاي جمعیت ویژگی، )1(جدول 

دهندگان، زن بوده و اکثریـت آنهـا، در    درصد پاسخ 43شود،  که در این جدول مشاهده می

و وب الکترونیکیپرسشنامه پرسشنامه

  اطلاعاتآوريجمعابزار
روشپایاییضریبمحاسبه کرونباخآلفاياز

نرم کمک با سوالات کلیه SPSS  افزار  افزار  براي 15

است جمع. آمده ابزار رو این اطلاعات  . از. از اطلاعات     آوري  آوري  

محتوا اعتبار روش از پرسشنامه، روایی از اطمینان
بهره با اولیه متخصصـانپرسشنامه کارشناسـان، نظـرات از گیـري

سـوالات، بیـان نحـوه سـوالات، تعـداد مـورد در الکترونیکـی
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قرار داشته و داراي مدرك تحصیلی کارشناسـی  ) درصد 71(سال  29تا  20گروه سنی بین 
  .اند بوده) درصد 46(

  شناختی نمونه مورد بررسی هاي جمعیت ویژگی -1جدول 

ف
ردی

  

هاي  ویژگی
  درصد  فراوانی  سطوح  شناختی جمعیت

  
هاي  ویژگی  ردیف

  درصد  فراوانی  سطوح  شناختی جمعیت

  جنسیت  1
  11/43  222  زن

4  
مدت زمان تجربه 
  استفاده از اینترنت

  58/0  3  سال 1کمتر از 

  89/56  293  مرد
 2تا کمتر از  1بین 

  سال
5  97/0  

  سن  2

  36/1  7  سال 20تر از  کم
 3تا کمتر از  2بین 

  سال
17  31/3  

  43/16  84  سال 5تا  3بین   46/71  368  سال 29تا  20بین 
  79/78  405  سال 5بیشتر از   33/22  115  سال 39تا  30بین 
  11/3  16  سال 49تا  40بین 

5  
حدود میزان 

استفاده از اینترنت 
  در هفته

  36/2  12  ساعت 1کمتر از 

  75/1  9  سال 50بیشتر از 
 3تا کمتر از  1بین 

  ساعت
36  07/7  

تحصیلات  3   میزان

  85/4  25  دکتري و بالاتر
 5تا کمتر از  3بین 

  ساعت
51  02/10  

  61/39  204  کارشناسی ارشد
 10تا کمتر از  5بین 

  ساعت
97  06/19  

  58/23  120  ساعت 20تا  10بین   99/46  242  کارشناسی
  92/37  193  ساعت 20بیشتر از  21/6  32  فوق دیپلم

            33/2  12  دیپلم
            0  0  تر از دیپلم پایین

  ها نتایج تحلیل داده. 9
، اطلاعات مربوط به تجربه خرید اینترنتی نمونه مورد بررسی، شامل فراوانـی  )2(جدول 

و درصد فراوانی را به تفکیک انجام یا عدم انجـام خریـد، تعـداد انجـام، نـوع خریـد، نـوع        
خدمت، حداکثر مبلغ خرید، نوع وب سایتی که خرید از آن انجـام شـده اسـت و    /محصول

  .دهد ه پرداخت نشان مینحو

تا  20  20 سال 29  20 سا 29   3بین  46/71  368   29
تا  30 تا  30 سال 39  30 سا 39 بیشتر  33/22  115   39
تا  40 تا  40 سال 49  40 سا 49 49   16  11/3  

5  
میزان حدود

راینتراینترنت از ااستفااستفاده
ههفتههفته   در

از کمتر

سال 50 سا 50 50     9  75/1  
تا  1بین تا  1 1  

ساع

ربالاتربالاتر   85/4  25    و
تا  3بین تا  3 3  

ساع

ارشد  61/39  204     کارشناسی
تا  5بین تا  5 5  

ساع
تا  10بین  99/46  242  یکارشناسیکارشناسی تا  10 10  
لمپلمپلم از  21/6  32  پدیپدی بیشتر

  لمپلمپلم      33/2  12
لمپلمپلم پدیپدی       0  0    از

هاداده
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  اطلاعات مربوط به تجربه خرید اینترنتی نمونه مورد بررسی، -2جدول
 فراوانی و درصد فراوانی

  درصد  فراوانی  سطوح  تجربیات خرید اینترنتی  ردیف

  انجام خرید اینترنتی  1
  84/55  287  بلی
  16/44  227  خیر

  تعداد انجام خرید اینترنتی  2

  77/17  51  بار 1
  72/16  48  بار 2
  11/10  29  بار 3
2267/7بار 4
  39/1  4  بار 5

  34/46  133  بار 5بیشتر از 

  نوع خرید  3
  16/3  9  خرید براي سازمان یا شرکت

  61/85  244  خرید شخصی
  23/11  32  هر دو نوع خرید

4  
/ کالا(نوع محصول 
  )خدمات

  06/40  115  خدمات
  72/39  114  محصول دیجیتالی
  26/75  216  محصول فیزیکی

5  
حداکثر مبلغ خرید اینترنتی 

  انجام شده

  14/3  9  هزار تومان 5کمتر از 
  63/14  42  هزار تومان 10تا کمتر از  5بین 

  92/28  83  هزار تومان 49تا  10بین 
  47/18  53  هزار تومان 99تا  50بین 

  56/20  59  هزار تومان 500تا  100بین 
  29/14  41  هزار تومان 500از بیشتر 

6  
از چه وب سایتی خرید 

  انجام شده است

  07/76  213  )ایرانی(سایت داخلی  وب
  07/11  36  سایت خارجی وب

  86/12  31  خارجی سایت سایت ایرانی و هم وب هم وب

  نحوه پرداخت  7
  126  37/44    (online)پرداخت برخط 

  87  63/30    (offline)پرداخت برون خط 
  25  71  هر دو نوع پرداخت

  
متغیر جهت سنجش سطح اعتمـاد مشـتریان در    ششبه منظور آزمون فرضیات پژوهش، 

، که از جمـع ایـن   »اعتماد«سپس متغیر جدیدي با عنوان . پرسشنامه در نظر گرفته شده است

  د
شرکت یا سازمان براي   خرید

یشخصیشخصی   خرید
دخریدخرید نوع دو   هر

/ کالا(
(  

  خدمات
یدیجیتالیدیجیتالی   محصول
ییکییکی زفیزفیز   محصول

رنتیترنتیترنتی تاینتاین خرید
  شده

از تومان 5کمتر هزار هز 5 5   
از  5بین از  5 کمتر  5 کمتر  5 تا  5 تا  5 تومان 10  5   هزار

تا  10بین تا  10 تومان 49  10 هزار هزار 49 49   
تا  50بین تا  50 تومان 99  50 هزار هزار 99 99   
تا1  100  100بین تا  00 تومان 500  00 هزار هز 500 500   

تومان5 500 500ازبیشتر هزار هز 00 00   
)(داخلی
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براي پس از محاسبه متغیر سطح اعتماد . شود در نظر گرفته شده است متغیر حاصل می شش
ها، با استفاده از آزمون مقایسه میانگین دو و یا چند جامعـه و بـا کمـک     هریک از آزمودنی

، اثر هر یک از متغیرهاي مذکور در فرضیات بـر سـطح اعتمـاد بررسـی     SPSS 15نرم افزار 
ه شـده  ئ ـدر ادامه توضیحات بیشتري در این خصـوص بـه تفکیـک فرضـیات ارا    . شده است

براي اطمینان از ادعاي نرمال بودن توزیع سطح اعتماد مشتریان، بـا  لازم به ذکر است . است
درصد، دلیلی بر رد این ادعا  95اسمیرنوف، در سطح اطمینان  -انجام آزمون کولموگروف

به عبارت دیگر سطح اعتماد مشتریان داراي توزیـع نرمـال بـوده و در    . به دست نیامده است
  .قلمرو آمار پارامتریک قابل بررسی است

  .داشتن تجربه خرید اینترنتی بر سطح اعتماد مشتریان ایرانی، اثر مثبت دارد: 1فرضیه 
دهنـدگان، حـداقل یـک بـار      آید، بیش از نیمی از پاسخ برمی )2(جدول همانطور که از 

آزمـون تسـاوي میـانگین بـا فـرض       .Sigدهـد   نتایج نشـان مـی  . اند خرید اینترنتی انجام داده
درصـد،   95درصد است، بنابراین در سطح اطمینـان   پنجکمتر از ) 049/0(تساوي واریانس 

اند و مشتریانی که  ادعاي عدم تساوي میانگین اعتماد مشتریانی که خرید اینترنتی انجام داده
توان نتیجـه   به بیان دیگر می. شود اند، مورد پذیرش واقع می هرگز خرید اینترنتی انجام نداده
یـا تجربـه خریـد اینترنتـی مشـتریان، بـر سـطح اعتمـاد آنـان          گرفت، انجـام خریـد اینترنتـی    

: بـــا توجـــه بـــه فاصـــله اطمینـــان بـــراي تفاضـــل میـــانگین دو گـــروه . تاثیرگـــذار اســـت
04895.200300.0 21 ≤−≤ µµ  ،از آنجا که حد پایین و بالاي تفاوت میانگین دو جامعـه ،

یعنـی سـطح اعتمـاد    . استباشد، بنابراین میانگین جامعه اول از جامعه دوم بزرگتر  مثبت می
باشـد کـه هرگـز خریـد      انـد بیشـتر از مشـتریانی مـی     مشتریانی که خرید اینترنتی انجـام داده 

  .شود پذیرفته می 1بر این اساس فرضیه . اند اینترنتی انجام نداده

   6-1تا  1-1فرضیات 
از آزمون مقایسه میانگین چند جامعـه و فرضـیات    4-1، 3-1، 1-1براي تست فرضیات 

نتایج بـراي سـطح   . از آزمون مقایسه میانگین دو جامعه استفاده شده است 6-1و  1-5، 1-2
آید، تنها  همانگونه که از نتایج برمی. نشان داده شده است )3( جدول در درصد 95اطمینان 
از آنجـا کـه آزمـون مقایسـه میـانگین چنـد جامعـه بـه تنهـایی          . تایید شده است 1-1فرضیه 

ایرانی، مشتریان سطح بر اینترنتی خرید تجربه
برمی )2(جدول برمی )2( خپاسخپاسخ )2( از نیمی از بیش دهنـدگان،آید،
مـی  . اندداده نشـان تسـاوي.Sigدهـد  . نتایج. نتایج آزمـون

پنجکمتر ) 049/0( پنجکمتر ) 049/0( از ) 049/0( پنجکمتر از از ) 049/0( پنجکمتر ) 049/0( از ) 049/0( سطح ) 049/0( در بنابراین است، درصد
انجام اینترنتی خرید که مشتریانی اعتماد میانگین

نداده میانجام واقع پذیرش مورد بیان. شوداند، . به. به
بـراینترنتـی     مشـتریان، اینترنتـی خریـد تجربـه یـا

ـتفاضـــتفاضــلـلـل رايـرايبــرايـرايـبـــرايبــرايبــرايـرايراي ـاطمینـــاطمینــانـانـان لهـلهفاصــلهـلهـفاصـــلهفاصــلهفاصــلهـلهله ـبـــبــهـهـه هـهتوجــهـهـتوجـــهتوجــهتوجــهـهه
تفاوت00300.0 بالاي و پایین حد که آنجا از ،

بزرگتر دوم جامعه از اول جامعه استمیانگین
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به همین دلیل از آزمـون  دام میانگینکند که ک مشخص نمی هـاي پـس از    ها متفاوت هستند،
دهـد کـه تنهـا بـین میـانگین اعتمـاد        نتایج آزمون توکی نشان می. استفاده شده است 1تجربه

بـار خریـد    سـه اند و میانگین اعتماد افـرادي کـه    بار خرید اینترنتی انجام داده دوافرادي که 
بـا توجـه بـه حـدود بـالا و پـایین،       . داري وجـود دارد  معنـی  انـد، تفـاوت   اینترنتی انجام داده

انـد بزرگتـر    بـار خریـد اینترنتـی انجـام داده     سهمشخص است که میانگین اعتماد افرادي که 
  .است

  :دهد که نشان می LSDنتایج آزمون 
انـد و میـانگین اعتمـاد     بار خرید اینترنتـی انجـام داده   یکبین میانگین اعتماد افرادي که 

بـا توجـه بـه    . داري وجـود دارد  اند، تفاوت معنی بار خرید اینترنتی انجام داده سهي که افراد
بار خرید اینترنتی انجـام   سهحدود بالا و پایین، مشخص است که میانگین اعتماد افرادي که 

 .اند بزرگتر است داده

ین اعتمـاد  انـد و میـانگ   بـار خریـد اینترنتـی انجـام داده    دو بین میانگین اعتماد افرادي که 
بـا توجـه بـه    . داري وجـود دارد  اند، تفاوت معنی بار خرید اینترنتی انجام داده سهافرادي که 

بار خرید اینترنتی انجـام   سهحدود بالا و پایین، مشخص است که میانگین اعتماد افرادي که 
 .اند بزرگتر است داده

انـد و میـانگین اعتمـاد     ادهبـار خریـد اینترنتـی انجـام د     دوبین میانگین اعتماد افرادي که 
بـا  . داري وجـود دارد  اند، تفـاوت معنـی   بار خرید اینترنتی انجام داده پنجافرادي که بیشتر از 

بـار   پـنج توجه به حدود بالا و پایین، مشخص است که میانگین اعتماد افرادي کـه بیشـتر از   
  .اند بزرگتر است خرید اینترنتی انجام داده

تـوان اینگونـه نتیجـه گرفـت کـه هرچـه تعـداد خریـد اینترتـی           یبا توجه به نتایج فوق م
مشتریان بیشتر باشد و یا به عبارت دیگر هرچه تجربه خریـد اینترتـی مشـتریان بیشـتر باشـد،      

  .سطح اعتماد آنان بالاتر خواهد بود
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1 . Post Hoc 

انجام اینترنتی معنیخرید وجـودتفاوت داري
که افرادي اعتماد میانگین که است بارسهصمشخصمشخص

که دادهدوافرادي انجـام اینترنتـی خریـد بـار
داده انجام اینترنتی معنیخرید تفاوت وجـوداند، داري

که افرادي اعتماد میانگین که است بارسهصمشخصمشخص

که د    دوافرادي انجـام اینترنتـی خریـد     اده    ادهبـار
داده انجام اینترنتی خرید معنـیبار تفـاوت اند،

افرادي اعتماد میانگین که است صمشخصمشخص پایین،
بزرگتر
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  6-1تا  1-1نتایج آزمون فرضیات  - 3 جدول
فرضیات  داري سطح معنی  فرضیه   نتایج آزمون

تعداد انجام خرید اینترنتی مشتریان ایرانی بر سطح اعتماد : 1-1فرضیه 
  .آنان تاثیرگذار است

  .تایید شده است  39/0

بر سطح اعتماد ) خرید شخصی یا خرید سازمانی(نوع خرید : 2-1فرضیه 
  .مشتریان ایرانی اثرگذار است

  .تایید نشده است  368/0

بر سطح اعتماد ) خدماتفیزیکی، دیجیتالی و (نوع محصول : 3-1فرضیه 
  .مشتریان ایرانی اثرگذار است

 .تایید نشده است  122/0

مشتریان : 4-1فرضیه  میزان مبلغ خرید اینترنتی انجام شده بر سطح اعتماد
  .ایرانی اثرگذار است

 .تایید نشده است  314/0

بر سطح اعتماد مشتریان ) ایرانی یا خارجی(سایت  نوع وب: 5-1فرضیه 
  .اثرگذار استایرانی 

 .تایید نشده است  721/0

بر سطح اعتماد مشتریان ) خط برخط یا برون(نحوه پرداخت : 6-1فرضیه 
  .ایرانی اثرگذار است

 .تایید نشده است  583/0

  2فرضیه 
مشـتریان آگـاهی و دانـش میـزان سنجش متغیرهاي مورد در نظرسنجی از حاصل نتایج

. نشان داده شده اسـت  )1(نمودار  هاي ایجاد امنیت در و مکانیزم کاربري اطلاعاتنسبت به 
دهنـدگان بـا    تر شدن سوالات، میزان آشنایی پاسخ آید، با پیچیده چنانچه از این نمودار برمی

براي بررسی اثر میـزان دانـش و آگـاهی مشـتریان     . یابد موارد مطرح در سوالات کاهش می
نیت بر سطح اعتماد نمونه مورد بررسی و هاي ایجاد ام و مکانیزم نسبت به کاربري اطلاعات

، کـه از جمـع   »سطح دانش و آگاهی«در نهایت تعمیم آن به جامعه، متغیر جدیدي با عنوان 
دهنـده   به عبارت دیگر براي هر پاسخ. شود در نظر گرفته شده است متغیر حاصل می 17این 

داده است، یک امتیاز گانه به خود اختصاص 17اي که به هریک از متغیرهاي  بر اساس نمره
دهنـدگان   لازم به ذکر است که فرض شده اسـت پاسـخ  . شود محاسبه می 119تا  1کلی بین 

نمره صحیحی براي سطح دانـش و آگـاهی خـود نسـبت بـه هریـک از متغیرهـا اختصـاص         
و متغیـر  » اعتمـاد «که وجـود رابطـه علـت و معلـولی بـین متغیـر        2با توجه به فرضیه . اند داده

کند، براي آزمون این فرضیه، از تحلیل رگرسیون خطـی   را ادعا می» و آگاهی سطح دانش«
  .استفاده شده است

برون یا ریانتریانتریان) طخطخططبرخطبرخط تمشتمش ااعتمااعتماد سطح ) بر) بر
583/0  

دانـش میـزان سنجش متغیرهاي مورد در نظرسنجی
مکانیزماطلاعات درو امنیت ایجاد  )1(  نمودار  نمودار  هاي
یدهچیدهچیدهبرمی چپیچپی با آشناییآید، میزان سوالات، شدن تر

می کاهش دانـش. یابدسوالات میـزان اثر بررسی . براي. براي
مکانیزماطلاعات امو ایجاد اعتمادهاي سطح بر امنیتامنیت

عنوان با جدیدي متغیر و«جامعه، دانش سطح
است شده گرفته نظر دیگرشود عبارت
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درصـد   دوو ضـریب تعیـین برابـر    
. درصد تغییرات سطح اعتمـاد اسـت  

رابطه خطی بین دو متغیر، خروجی مربـوط بـه تحلیـل واریـانس     
نشـان داده شـده    

باشـد،   درصد مـی 
بـراي تعیـین   . شـود 

). 5جـدول  (معادله رگرسیون، از خروجی ضرایب در تحلیل رگرسیون استفاده شـده اسـت   
توان برداشت نمود، از آنجا کـه ضـریب همبسـتگی    

واحد تغییر  باشد، با فرض ثابت بودن سایر متغیرها، به ازاي یک
هاي ایجـاد امنیـت،   
داري آزمـون بـراي   

باشد و بنابراین  درصد می
در معادلـه رگرسـیون مخـالف    

  
هاي مربوط به متغیرهاي سنجش میزان دانش 

  هاي ایجاد امنیت
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و ضـریب تعیـین برابـر     
درصد تغییرات سطح اعتمـاد اسـت  

رابطه خطی بین دو متغیر، خروجی مربـوط بـه تحلیـل واریـانس     
 )5(رگرسیون مورد بررسی قرار گرفته است که ایـن خروجـی در جـدول    

درصد مـی  5آمده کمتر از  به دست
مـی  شـود  و متغیر تایید

معادله رگرسیون، از خروجی ضرایب در تحلیل رگرسیون استفاده شـده اسـت   
توان برداشت نمود، از آنجا کـه ضـریب همبسـتگی    

باشد، با فرض ثابت بودن سایر متغیرها، به ازاي یک
هاي ایجـاد امنیـت،    و مکانیزم کاربري اطلاعات

داري آزمـون بـراي    همچنـین سـطح معنـی   
درصد می 5تر از  تساوي مقدار ثابت و ضریب متغیر مستقل با صفر، کوچک
در معادلـه رگرسـیون مخـالف    ) سطح دانـش و آگـاهی  

Y 177.20 +=.  

هاي مربوط به متغیرهاي سنجش میزان دانش 
هاي ایجاد امنیت زمو مکانی

 0.126دهد که ضریب همبستگی برابر 
درصد تغییرات سطح اعتمـاد اسـت   دوبه عبارت دیگر خط رگرسیون تنها معرف 

رابطه خطی بین دو متغیر، خروجی مربـوط بـه تحلیـل واریـانس     
رگرسیون مورد بررسی قرار گرفته است که ایـن خروجـی در جـدول    

به دست .Sigآید، از آنجا که 
و متغیر تایید مـی درصد، ادعاي خطی بودن رابطه د

معادله رگرسیون، از خروجی ضرایب در تحلیل رگرسیون استفاده شـده اسـت   
توان برداشت نمود، از آنجا کـه ضـریب همبسـتگی     می

باشد، با فرض ثابت بودن سایر متغیرها، به ازاي یک
کاربري اطلاعاتدر سطح دانش و آگاهی مشتریان نسبت به 
همچنـین سـطح معنـی   . شود تغییر در سطح اعتماد آنان ایجاد می

تساوي مقدار ثابت و ضریب متغیر مستقل با صفر، کوچک
سطح دانـش و آگـاهی  

+X032.0: ست از

هاي مربوط به متغیرهاي سنجش میزان دانش  توزیع گروه نمونه بر حسب پاسخ
و مکانی کاربري اطلاعات

دهد که ضریب همبستگی برابر 
به عبارت دیگر خط رگرسیون تنها معرف 

رابطه خطی بین دو متغیر، خروجی مربـوط بـه تحلیـل واریـانس      براي بررسی قطعیت وجود
رگرسیون مورد بررسی قرار گرفته است که ایـن خروجـی در جـدول    

آید، از آنجا که  چنانچه از نتایج برمی
درصد، ادعاي خطی بودن رابطه د 

معادله رگرسیون، از خروجی ضرایب در تحلیل رگرسیون استفاده شـده اسـت   
می )5(هاي جدول 

(r= باشد، با فرض ثابت بودن سایر متغیرها، به ازاي یک می
در سطح دانش و آگاهی مشتریان نسبت به 
تغییر در سطح اعتماد آنان ایجاد می

تساوي مقدار ثابت و ضریب متغیر مستقل با صفر، کوچک
سطح دانـش و آگـاهی  (ثابت و ضریب متغیر مستقل 

ست ازا صفر بوده و معادله رگرسیون عبارت

توزیع گروه نمونه بر حسب پاسخ
کاربري اطلاعاتو آگاهی مشتریان نسبت به 
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دهد که ضریب همبستگی برابر  نتایج نشان می
به عبارت دیگر خط رگرسیون تنها معرف . باشد

براي بررسی قطعیت وجود
رگرسیون مورد بررسی قرار گرفته است که ایـن خروجـی در جـدول    

چنانچه از نتایج برمی. است
 95در سطح اطمینان 

معادله رگرسیون، از خروجی ضرایب در تحلیل رگرسیون استفاده شـده اسـت   
هاي جدول  همانطور که از داده

(0.126= 126/0برابر 

در سطح دانش و آگاهی مشتریان نسبت به 
تغییر در سطح اعتماد آنان ایجاد می 126/0

تساوي مقدار ثابت و ضریب متغیر مستقل با صفر، کوچک
ثابت و ضریب متغیر مستقل مقدار 

صفر بوده و معادله رگرسیون عبارت

توزیع گروه نمونه بر حسب پاسخ - 1نمودار 
و آگاهی مشتریان نسبت به 
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باشد می
براي بررسی قطعیت وجود

رگرسیون مورد بررسی قرار گرفته است که ایـن خروجـی در جـدول    
است

در سطح اطمینان 
معادله رگرسیون، از خروجی ضرایب در تحلیل رگرسیون استفاده شـده اسـت   

همانطور که از داده
برابر 

در سطح دانش و آگاهی مشتریان نسبت به 
126

تساوي مقدار ثابت و ضریب متغیر مستقل با صفر، کوچک
مقدار 

صفر بوده و معادله رگرسیون عبارت

نمودار 

به متغیرها، سایر
مکانیزماطلاعات و

معنـی سـطح نـین
از  کوچک از   درصد 5  تر  تر  
معادلـه) آگـاهی   در

Y 177.20 +=

سایر بودن ثابت ض
به اطلاعاتنسبت کاربري
می نـینچنـینچنـین. شودایجاد چهمچهم

کوچک صفر، با مستقل
آگـاهی و دانـش سطح

از +X032.0: ست

(rفرضمی با باشد،
نسبت مشتریان آگاهی
ایجاد آنان اعتماد

مستقل متغیر ضریب
مستقل سطح(متغیر

عبارت ستارگرسیون
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  تحلیل واریانس رگرسیون -4 جدول
ANOVA (b) 

Model  Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 318.934 1 318.934 8.219 .004(a) 

Residual 19905.738 513 38.803   

Total 20224.672 514    
a Predictors: (Constant), Knowledge 
b Dependent Variable: TRUST 

  خروجی ضرایب در تحلیل رگرسیون -5جدول 
 Coefficients (a) 

Model 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 
(Constant) 20.177 .897   22.496 .000 
Knowledge .032 .011 .126 2.867 .004 

a Dependent Variable: TRUST 

  گیري نتیجه
سطح دانـش مشـتري   «و » تجربه خرید اینترنتی«در این مطالعه، به بررسی نقش دو عامل

بـر سـطح اعتمـاد مشـتریان ایرانـی      » هاي ایجـاد امنیـت   نسبت به کاربري اطلاعات و مکانیزم
تجربه خریـد اینترنتـی بـر    ها مشخص گردید،   همانطور که از نتایج تحلیل داده. پرداخته شد

مثبت اثر است، بوده بیشتر تجارب این تعداد هرچه و بوده موثر ایرانی مشتریان اعتماد سطح
اما متغیرهاي نوع خرید، نوع محصول، مبلغ خریـد، نـوع   . بیشتري بر اعتماد آنان داشته است

در مقایسـه بـا   . داري بر سطح اعتماد مشـتریان نداشـتند   وب سایت و نحوه پرداخت اثر معنی
هـاي   هـاي فعالیـت   که معتقدند ایجـاد اعتمـاد در زمینـه   ) 2007(پژوهش پنانن و همکارانش 

آنهـا  . مختلف تجارت الکترونیکی متفاوت است، در این مطالعه نتایج متفاوتی به دست آمد
اعتماد مشـتریان در سـه زمینـه مختلـف تجـارت الکترونیکـی، یعنـی روزنامـه الکترونیکـی،          

نتـایج پـژوهش آنهـا    . وپرمارکتی و خدمات سلامت الکترونیکی بررسی نمودندکالاهاي س
دهد افراد هیچ الگوي خاصی بـراي کـاهش ریسـک و ارزیـابی قابلیـت اعتمـاد در        نشان می

در حـالی کـه در مـورد    . برنـد  هنگام استفاده از خدمات روزنامـه الکترونیکـی بـه کـار نمـی     

B Std. Error Beta
20.177 .897

.032 .011 .126
ble: TRUST

عامل دو نقش اینترنتی«بررسی خرید «و»تجربه
مکانیزم و امنیـت  اطلاعات ایجـاد اعتمـاد  »  »هاي سـطح بـر

داده تحلیل نتایج از گردید،  که صمشخصمشخص تجربهها
بیشتر تجارب این تعداد هرچه و بوده موثر ایرانی

است محصول،. داشته نوع خرید، نوع متغیرهاي . اما. اما
معنی اثر نداشـتندپرداخت مشـتریان اعتماد سطح داري
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در عبـارت  . رونیکی، وضعیت متفـاوت اسـت  کالاهاي سوپرمارکتی و خدمات سلامت الکت
هاي مختلف در هنگـام اسـتفاده    دهد افراد داراي ارزش هاي پژوهش نشان می تر، یافته کامل

از خدمات الکترونیکی مختلف، درك متفاوتی از عوامل خارجی دارند و الگوهاي رفتاري 
  . متفاوتی را بروز خواهند داد

هاي مشابه دیگر، در مورد مبلغ خرید، نـوع وب   تفاوت در نتایج این پژوهش با پژوهش
  . سایت و نحوه پرداخت نیز قابل تامل است

  :ها را به دو طریق توجیه نمود توان این تفاوت می

 تفاوت در سطح بلوغ تجارت الکترونیکی و اعتماد الکترونیکی

از آنجــا کــه ســطح بلــوغ تجــارت الکترونیکــی در ایــران در مقایســه بــا ســایر کشــورها 
و بـه دنبـال   ) هاي مورد بحث در این مقاله در آنها انجام شده اسـت  شورهایی که پژوهشک(

باشد، ممکن است این مساله منجر  آن سطح بلوغ اعتماد الکترونیکی آنها، بسیار متفاوت می
  . هاي مشابه شده باشد به بروز تفاوت در نتایج این پژوهش با پژوهش

  خدمات متنوع/ ن محصولاتاز مشتریامحدودیت در انجام نظرسنجی 
هایی چون عدم همکاري مناسب فروشندگان الکترونیکـی در   به دلیل وجود محدودیت

هـاي تجـاري    سـایت  ه شـده در وب ئخدمات ارا/انجام پژوهش، تنوع نسبتا پایین محصولات
خـدمات  / موجود در زمان پژوهش و همچنـین تعـداد پـایین مشـتریان اینترنتـی محصـولات      

ر به مشارکت در انجام پژوهش باشند، نظرسنجی به صورت جداگانـه از  گوناگون که حاض
خدمات مختلف انجام نشده است و ایـن مسـاله ممکـن اسـت بـر روي      /مشتریان محصولات

به عبارت دیگـر ممکـن اسـت اکثریـت اعضـاي نمونـه       . نتایج این مطالعه تاثیر گذاشته باشد
این رو سطح اعتمـاد یکسـانی در مـورد    اند و از  خدمت را داشته/تجربه خرید یک نوع کالا
  . خدمت در بین اعضاي نمونه وجود داشته است/خرید آن نوع خاص کالا

سطح دانش مشتري نسبت به «عامل دیگري که در این مطالعه مورد بررسی قرار گرفت، 
هـا   بود که همانطور که از نتـایج تحلیـل داده  » هاي ایجاد امنیت کاربري اطلاعات و مکانیزم

گردید، سطح اعتماد مشتریان از سطح آگـاهی یـا دانـش آنهـا نسـبت بـه کـاربري         مشخص

مقایسـ در رانـرانایـرانـرانـایــرانایـرانایـرانـرانران در یـیالکترونیکـیـیـالکترونیکــیالکترونیکـیالکترونیکـیـیی ارتـارتتجـارتـارتـتجــارتتجـارتتجـارتـارتارت وـوبلـوـوـبلــوبلـوبلـوـوغوغوغ
شدهپژوهش انجام آنها در مقاله این در ثبحثبحث مورد هاي

می متفاوت بسیار آنها، ممکنالکترونیکی باشد،
پژوهش با پژوهش باشداین شده مشابه . هاي

مشتریانظرسنجی محصولاتاز خدمات/ ن
فروشندگانمحدودیت مناسب همکاري عدم چون هایی

محصولات پایین ارا/نسبتا ارائخدمات وبارائخدمات در شـده ه هئخدمات ئخدمات
اینترنتـی مشـتریان پـایین تعـداد نـینچنـینچنـین چهمچهم و پژوهش
نظرسنجی باشند، پژوهش انجام در مشارکت
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اگرچـه ضـریب همبسـتگی بـین دو متغیـر      . هاي ایجاد امنیت متاثر است اطلاعات و مکانیزم
پایین بود، اما باید سطح دانش و اگاهی مشتریان، به عنوان یکی از عوامل مـوثر بـر ایجـاد و    

. کسب و کارها و فروشندگان الکترونیکی مدنظر قرار گیـرد افزایش اعتماد، همواره توسط 
هاي مشابه، متوسـط سـطح دانـش و آگـاهی مشـتریان ایرانـی        همچنین در مقایسه با پژوهش

  .باشد تر می هاي ایجاد امنیت، از سایر کشورها پایین نسبت به کاربري اطلاعات و مکانیزم
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