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  چكيده

صلي اصر اكليدي و از عنهاي  يكي از فاكتور  از تجارت الكترونيكي، اعتماد مشتريانC2Bهاي  در مدل
كليد موفقيت در تجارت نظران   صاحب است تا آنجا كه بسياري ازموفقيت در تجارت الكترونيكي

معنا و اين با وجود  .دانند الكترونيك را ايجاد و استقرار فراگرد مطمئن و مورد اعتماد براي خريدار مي
  .از ابهام قرار دارداي  هر هالبر آن د مؤثر مفهوم اعتماد مشتري در تجارت الكترونيك و ابعاد و عوامل

در اين  . استعتماد مشتري در تجارت الكترونيكبر ا مؤثر موضوع اين تحقيق بررسي عوامل
  .شدندطرح و بررسي مشركتي و زيرساختي  تحقيق در چارچوب عوامل فردي،هاي    فرضيهراستا

وجود در جامعه مجازي الكترونيكي مهاي   كه از فروشگاههستند مشترياني ، تحقيق آماريِةجامع
نتايج  .گيري تصادفي صورت گرفت از ميان آنان نمونه، الكترونيكي خريد كردهصورت   بهايرانيان

  مربوط به عوامل فردي ،سايرةدهد كه به جز فرضي نشان ميها   حاصل از تجزيه و تحليل داده
  .شوند مي تأييد تحقيقهاي   فرضيه
  

مربوط به شركت، هاي  زيرساختي، متغيرهاي  عتماد مشتري، متغيرتجارت الكترونيك، ا: ها كليد واژه
  .فردي مشتريانهاي  متغير
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   مقدمه-1

ريپورت و  .]1[ كنند  اينترنت تعريف ميةتجارت الكترونيكي را خريد و فروش از طريق شبك
 شامل  تجارت الكترونيكي كه گوناگونِ نوع4ِ ة آغاز و پايان مبادلة نيز با توجه به نقط1جاورسكي

  شركت با شركتة، مبادل)B2C( مشتري با شركت ة، مبادل)C2B( شركت با مشتري ةمبادل
)B2B (مشتري با مشتري ةو مبادل )C2C (2[ ناسايي كرده اند است را در فضاي سايبر ش.[  

كنندگان يا   خريد الكترونيكي از عرضه ازتجارت الكترونيكي، مشتريان باC2Bنوعدر 
در اين نوع از تجارت . كنند مياقدام خود هاي   و خواستهها   نياز به ارضايها  واسطه

آوري اطلاعات و يا خريد محصولات و خدماتي  كنندگان اغلب به جمع الكترونيكي مصرف
 در .]3[ پردازند مي.. .اي، بليط هواپيما، رزرو هتل و رايانههاي  چون كتاب، موسيقي، نرم افزار

تجارت كليدي و از عناصر اصلي موفقيت هاي  كي از فاكتوري  اعتماد مشتريانC2Bهاي  مدل
 را ايجاد و يكليد موفقيت در تجارت الكترونيكنظران  صاحباست تا آنجا كه بسياري از 

 و همكاران نيز بيان 2اوربون. دانند استقرار فراگرد مطمئن و مورد اعتماد براي خريدار مي
 نمايد اينترنتي ميصورت   بهه اخذ تصميم خريداقدام ب، دارند كه مشتري برمبناي اعتماد مي

ة در هالهاي  تا انداز معنا و مفهوم و ابعاد آن ،اهميت اعتماد در تجارت الكترونيكيرغم   به.]4[
 .ابهام قرار دارد

 تجارت الكترونيكي ،اينترنت در ايرانكارگيري   بهگسترش روزافزونرغم   به،از طرف ديگر
 خريد براي ،كشور رواج يافته است و استقبال چنداني ازسوي مردمو خريد اينترنتي كمتر در 

 تسهيلات اينترنتي از موسسات و سازمانهايي كه امكانات وصورت   بهمحصولات و خدمات
شايد يكي از بزرگترين موانع استقرار تجارت . صورت نگرفته استاند  كردهاين امر را فراهم 

از يك طرف و ناآشنايي موسسات فعال در اين زمينه با اعتماد مردم  بي ،الكترونيكي در ايران
مدل ويژه  بهتجارت الكترونيكي و كارگيري   بهدر حالي كه؛ اعتماد سازي باشدهاي  و كار ساز

C2B برخي از . داشته باشدها   مشتريان و سازمانةتواند مزاياي فراواني براي جامع آن مي
 كالا و خدمات، افزايش ةكاهش هزين: ت است از براي مشتريان عبارتجارت الكترونيكاي مزاي

 ساعته و نيز دسترسي سريع مشتريان به اطلاعات 24قدرت انتخاب مشتريان، امكان خريد 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Rayport & Jaworski 
2. Urban 
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 در اين زمينه ،خاص بومي و فرهنگي كشورهاي   با توجه ويژگي،بدين ترتيب .مورد نياز
اد در تجارت الكترونيكي  ضمن آشنايي بيشتر با معنا و مفهوم وابعاد اعتم؛شود احساس مي

  .به شناسايي عوامل مؤثر بر آن بپردازيم
 

  نظري تحقيقپيشينة -2

 بر آن مؤثر تحقيق به مفهوم اعتماد در تجارت الكترونيك و عوامل مسأله با توجه به اينكه
 ابتدا به تشريح معناي اعتماد در تجارت الكترونيك پرداخته ، در اين بخش؛ بنابراينپردازد مي
هاي  فردي ،متغيرهاي  سپس متغيرشود؛  ، بررسي ميو مشخصات اعتماد مجازيها  گيويژ

بر اعتماد مشتري در تجارت  مؤثر عواملعنوان   بهزيرساختيهاي  مربوط به شركت و متغير
 .شوند  ميالكترونيك توضيح داده

 
  اعتماد در تجارت الكترونيك -2-1

 تقريباً تمام.  انسانها دارد تعاملات اجتماعي ميان تاريخ زندگي بشر و آغازقدمتي برابراعتماد 
 عنصري مهم در زندگي بشر ،بدون شكاعتماد .  مبتني بر اعتماد است انسانزندگيهاي   جنبه
  .به اين مفهوم بستگي داردها  دار ميان انسان  روابط معنا،بوده

 ة ارائ و درهستند در عملياتي كردن اين مفهوم دچار مشكل در حال حاضر محققان
هاي    با توجه به زمينه،آنچه كه مسلم است اعتماد.  اختلاف نظر دارند،معنايي بنيادي از اعتماد

  .]5[ متفاوتي مفهوم سازي شده استهاي  مختلف به شكل محققان گوناگون تحقيقاتي توسط
و يا كنندگان   عرضه مشتريان به خريد الكترونيكي از،از تجارت الكترونيكي C2Bدر نوع 

  .كنند خود ميهاي   و خواستهها   اقدام به ارضاي نيازوسيلهنموده و بدين ها  اسطهو
 مقبوليت ،زيربناي موفقيت تجارت الكترونيكعنوان   به اعتماد مشتريةدر اين ميان مسأل

عنوان يكي از موانع  ه باعتمادي بي ،طوريكه در تحقيقات گوناگون يافته است بهاي  ه گسترد
 .تجارت الكترونيك است ة عدم توسعةعمد

يك تعريف جامع و مانع از معنا و مفهوم اعتماد، اعتماد مجازي را به حالتي نبود با وجود 
 در حالتي ،الكترونيكيصورت   به اقدام به خريد و فروشدليلذهني كه در آن فرد به 

 شايستةي را  الكترونيكةفروشنداولا فرد در اين حالت . اند گيرد معنا كرده پذير قرار مي آسيب
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بيني است و  داند، ثانيا رفتار فروشنده از نظر فرد قابل پيش صورت الكترونيكي مي هفروش ب
  ]6[ خيرخواهي پيشه كرده است،ثالثا فرد اعتقاد دارد كه فروشنده در رفتار خود با خريدار

  

  اعتماد در تجارت الكترونيكهاي ويژگي -2-2

 در تجارت الكترونيك؛ 2خيرخواهي در باب اعتماد صورت گرفته؛ 1شايستگيدر اكثر تحقيقات 
  :عبارتند از كه براي اعتماد متصور شده است، .صداقت هايي  ويژگي و3قابليت پيش بيني

، در يك طرف مقابلهاي   و تخصصها  ها، مهارت  باور به توانايي، در حقيقتشايستگي
دانيم كه  را شايسته مي) شوندهاعتماد ( ما زماني طرف مقابل  ديگر به عبارتحوزه معين است؛

  .دارد  را خدمات به شكل مورد انتظارة انجام تكاليف و ارائتوانايياعتقاد داشته باشيم وي 
به ها  تن، طرف مقابل خيرخواه مشتريان بودهدهد نشان مي باوري است كه خيرخواهي

بات بودن رفتار نيز اعتقاد به با ث قابليت پيش بيني  ودنبال سود و منفعت شخصي خود نيست
 نيز بيانگر اين نكته است كه اعتماد كننده اعتقاد دارد كه صداقت .نماياند را ميطرف مقابل 

در رفتارش ها  طرف مقابل صادقانه برخورد خواهد نمود و به گروهي از اصول و استاندارد
  .]5[ پايبند است

  

   مشخصات اعتماد مجازي-2-3

اعتماد كه عموماً در  ويژگي چهار.  اعتماد قائل هستند براي ويژگي و همكاران ، چهار4وانگ
 و يا اعتماد در محيط 5تحقيقات گوناگون مورد توجه قرار گرفته است در مورد اعتماد مجازي

با اين تفاوت كه اعتماد در فضاي سايبر داراي برخي از مفاهيم . ]5[ مجازي نيز مصداق دارد
ما را در درك ها  بوده و ثانياً آگاهي از اين تفاوتاست كه اولاً منحصر به محيط مجازي  ويژه

  :اين مفاهيم ويژه عبارتند از. كند تر اعتماد مجازي كمك مي بهتر و عميق
  6اعتماد كننده و اعتماد شونده )الف

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Competence 
2. Benevolence 
3. Predictability 
4. Wang 
5. Online trust 
6. Trustor and Trustee 
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اين دو .  دو طرف خاص وجود دارند، اعتماد كننده و اعتماد شونده،در هر ارتباط مبتني بر اعتماد
 ةتوسع.  يك فرد، يك شركت و يا حتي يك محصول قرار گيردةواند بر عهدت نقش اعتماد، مي

 .باشد  اعتماد كننده ميةطبق نظر و علاق ،ها اعتماد مبتني بر توانايي اعتماد شونده به انجام فعاليت

مشتري و يا كسي است كه از  فضاي مجازي برخلاف محيط واقعي، اعتماد كننده،در
مورد  ي تارنما، اعتماد شونده،پردازد و در مقابل الكترونيكي مي به انجام تجارت طريق تارنما

  ].7[ باشد  مينظر
  پذيري آسيب )ب
زماني ها اعتماد تن ديگر به عبارت. استپذيري توسط اعتماد كننده   شامل قبول آسيب،اعتماد

 پذير كند كه محيط نامطمئن و پر خطر بوده و اعتماد كننده حاضر به آسيب تبلور پيدا مي
  . پذيريش ريسك باشد ديگركردن خودش و يا به عبارت

توانند به   فروشندگان مي،به علت پيچيدگي و ريسك فراوان موجود در تجارت الكترونيك
كنندگان نيز اغلب در  ن و مصرفاخريدار. بيني در اينترنت رفتار كنند غير قابل پيشاي  ه شيو

  نيز ريسك موجود در هنگام تراكنشمورد ريسك موجود در هنگام استفاده از تارنما و
كه  كند حتي زماني  بيان مي1همانطور كه گيفن. باشند برخط نامطمئن ميصورت  به

كنند باز هم داده و  و از آن خريدي نمي، به بررسي تارنما پرداختهها كنندگان اينترنتي تن مصرف
 ءتواند مورد سو ميها   بعدجمع آوري شده كهها  آنهاي    از فعاليت،اتوماتيكصورت   بهاطلاعات

  ].8[ استفاده قرار گيرد
 2 رفتار ناشي از اعتماد)ج

شكل و .  استريسك پذيريكه اغلب همراه با شود  مياعتماد منجر به اقدامات و رفتارهايي 
توانند محسوس و يا  ميها   و اين رفتارداردنوع اقدام به موقعيت مورد نظر بستگي 

تواند منجر به دو نوع اقدام از  ري در تجارت الكترونيكي مياعتماد مشت .نامحسوس باشند
  . سوي مشتري شود

  . كارت اعتباري و اطلاعات شخصي استة خريد مجازي كه اغلب همراه با ارائ-1
  3الكترونيكيهاي    فروشگاهتماشاي -2

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Gefen 
2. Produced actions 

3. Window shopping 
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ن توا  ميتواند منجر به نتايج مثبت براي فروشندگان الكترونيكي شود كه اين اقدامات مي
  .دانستآن را فروش بالقوه 

  1 موضوعيت ذهني)د
شخصي و عوامل هاي  ثيرپذير از تفاوتأاعتماد موضوعي ذهني و بطور مستقيم مرتبط و ت

 متفاوت ارزيابي كرده و ،مختلفهاي   افراد مختلف نقش اعتماد را در سناريو.استمحيطي 
 .گوناگوني از آن دارندهاي   تلقي

 سطح . است ذهنيز مانند اعتماد در محيط واقعي مفهومياعتماد در محيط مجازي ني
شخصي هر نفر متفاوت است هاي    نياز براي ايجاد تراكنش با توجه به ويژگيداعتماد مور

  ].9[ گوناگوني نسبت به فناوري دارندهاي   طرز تلقيها  همچنين انسان
  

  بر اعتماد مشتري در تجارت الكترونيكي مؤثر فرديهاي  متغير -2-4

 با خود مشتري بوده و بر اعتماد ةفردي، متغيرهايي است كه در رابطهاي  منظور از متغير
 به اين ، در اين حوزهانجام شدهدر تحقيقات گوناگون  . مؤثر استوي در تجارت الكترونيك

 .اند  توجه كردهبه بخشي از اين عواملنظران  صاحباست و هر يك از  توجه شدهها  متغير
  رفتارِ به بعدِ،3 ايجاد اعتمادبعديِ  چند فرايند محورِ در مدلِ، و همكاران2م نمونه كيبراي

جمعيت شناختي، تجربه هاي  فردي نظير ويژگيهاي ويژگيبه  و اند كننده اشاره كرده مصرف
  .]10[كنند  توجه مياست  مؤثر اعتماد مصرف كنندگانهاي  كه بر رفتار... و

 از ادراكات مشتري از C2B ادراك شده در تجارت و همكاران در مدل اعتماد  4كوربيت
 كاربر از وب ةريسك ادراك شده توسط مشتري و تجرب تارنما، متغيرهايي چون كيفيت،

  ].6[ كنند  مي تجارت الكترونيك يادةعوامل كليدي مرتبط با اعتماد در زمينعنوان  به
يك خصوصيت عنوان   به، كه در علم روانشناسي به اعتمادگويند مي نيز 5تان و ساترلند

فرد هاي  عميق در باورهاي   شود كه داراي ريشه  ميشخصيتي توجههاي  مبتني بر ويژگي

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Subjective matter 
2. Kim 

3. Process- oriented multi dimensional trust formation model 
4. Corbitt 
5. Tan & Sutherland 
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اين بعد از ها آن؛ گيرد  مي با توجه به تجربيات شخصي فرد در زندگي شكل عموماً،بوده
 در  انفعالاتي كهكننده و فعل و  در آن به نقش مصرف، نام نهادهاعتماد شخصيتي اعتماد را

 افتد، توجه  مي الكترونيكي اتفاقة اعتماد و يا عدم اعتماد به يك فروشندذهن وي در رابطة با
  ].11[ كنند مي

انجام يافته،  تحقيقات ديگر در بالا و نيز ياد شدهدر اين تحقيق با توجه به سه تحقيق 
 اي غيرمستقله عاملفردي مرتبط با اعتماد مشتري در تجارت الكترونيك در قالب هاي  متغير

  .  قرار گرفتندتوجهمهارتي و نگرشي مورد  شخصيتي،
  

  بر اعتماد مشتري در تجارت الكترونيكي مؤثر مربوط به شركتهاي   متغير-2-5

 با خود شركت و يا مرتبطمربوط به شركت، متغيرهايي هستند كه هاي  مقصود از متغير
در اين تحقيق اين . باشند ، مياستنتي اينترصورت   بهو خدماتها   كالاةتارنمايي كه به ارائ

  . بازاريابيةمربوط به آميختهاي  مربوط به تارنما و متغيرهاي  متغير: عوامل عبارتند از
  

 در مطالعات خود به نقش و اهميت 1وانگ و امورين :مربوط به تارنماهاي   متغير-2-5-1
عامل ايجاد  احي تارنما را طرة و نوع و شيواند عوامل مربوط به طراحي تارنما توجه كرده

 بعد  چهارچارچوب ارائه شده توسط وانگ و امورين در. دانند مياعتماد در مشتريان 
  :اند  ارائه شده به شرح زيرگوناگون

كه مصرف است  عوامل طراحي گرافيكي در تارنما بيانگراين بعد : 2بعد طراحي گرافيك. 1
 .كند كننده در اولين مرتبه با آن برخورد مي

 سازماندهي كلي وچگونگي دستيابي به اطلاعات بيانگر اين بعد :3بعد ساختار طراحي. 2
  .استموجود در تارنما 

 يا گرافيكي در متني وصورت   بهكهاست اجزاي اطلاعاتي بيانگر اين بعد : 4بعد محتوايي. 3
  .تارنما وجود دارد

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Emurian 
2. Graphic design 

3. Structure design 
4. Content design 
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عوامل اجتماعي در تارنما  لزوم در نظر گرفتن بيانگر اين بعد :1بعد عوامل اجتماعي. 4
 اين امر در ةكنند مينأوجود تعاملات چهره به چهره و نيز استفاده از وسايل ارتباطي تمانند 
 ].5[ است تارنما

ارائه شده در تحقيق هاي   سنجش عوامل مربوط به تارنما از متغيربرايدر اين تحقيق 
  .وانگ و امورين استفاده شده است

  

  ط به آميخته بازاريابيمربوهاي   متغير-2-5-2

مربوط به آميخته بازاريابي،عناصري است كه در دست شركت و يا هاي  منظور از متغير
بر اعتماد مشتري در تجارت الكترونيك ها  آنةوسيل ه بتوان  مي و استتارنماي مورد نظر

  .گذاشت، مؤثر بود
هايي  ويژگي(  محصول ايجاد اعتماد به بعد،كيم و همكاران در مدل فرايند محور چندبعدي

در  كيفيت، معروفيت مارك تجاري، :پردازد مانند  مياز محصول كه به ترفيع اعتماد خريدار
خدمات  هايي از قبيل روش پرداخت، ويژگي( و بعد مبادله )دسترس بودن و تنوع محصول

 2شانكر ].10[ كنند  ميتوجه )كند  ميكه عمليات تبادل محصول را قابل اعتماد.. پس از فروش و
يكي از سه ركن اساسي ايجاد اعتماد معرفي كرده عنوان   بهو همكاران نيز كيفيت محصول را

عنوان   به فروشة به نحو، و همكاران نيز در هرم اعتماد در تجارت الكترونيك3دايل .]12[ اند
  ].13[كنند  ميايجاد اعتماد اشاره اي  هيكي از عوامل هست

هاي   مشي  وجود خط، همچنينبراي محصولرا پس از فروش  و همكاران نيز خدمات 4ماتئو
خريداري شده را در افزايش اعتماد مشتريان در تجارت هاي  كالابرگشت دادن مشخص 

  ].11[ دانند  ميالكترونيك دخيل
 و نيز تحقيقات 5در اين تحقيق با توجه به الگوي عناصر آميخته بازاريابي مك كارتي

اين عوامل بر اعتماد مشتري در تجارت الكترونيك  تأثير ةو با نحةصورت گرفته در رابط
  ].14[ اند گرفته ترفيع و توزيع، مورد توجه قرار محصول، قيمت، چهار عامل،

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Social cue design 
2. Shanker 
3. Dayal 
4. Mateo 

5. McCarthy 



1388 تابستان، 2 ، شماره13  دورهـــــــــــــــــــــانساني ــــــــــــــــــــــ مدرس علوم فصلنامه  

 101

  بر اعتماد مشتري در تجارت الكترونيك مؤثر زيرساختيهاي   متغير-2-6

رت الكترونيك متغيرهايي هستند كه به عوامل محيطي و پيراموني تجا زيرساختي،هاي  متغير
در . شود  تجارت در فضاي مجازي تلقي ميانجام ةپيش زمينها  آن و وجودارتباط دارند

بر اعتماد مشتري در  مؤثر هاي متغيرعنوان   به به عوامل زير ساختي،تحقيقات گوناگون
 اعتماد در ة بود كه در زمين از معدود محققاني1همفيل. تجارت الكترونيك توجه شده است

قانوني براي  و مناسب حقوقيهاي  به لزوم قانونمندي و وجود زيرساخت،لكترونيكتجارت ا
  كيم و همكاران نيز در مدل فرايند محورِ].15[ ايجاد اعتماد در مشتريان اشاره كرده است

هاي  زيرساخت حقوقي و قانوني،هاي  زيرساخت( نهادي  ايجاد اعتماد به بعدِ،چندبعدي
افزاري كه باعث ايمني و  نرمهاي  سيستم اطلاعاتي و ويژگي(ري و بعد فناو...)و اعتباري،

  ].10[كنند  مياشاره) شود  ميهنگام ه باثربخش شدن مبادلاتِ
يكي از عوامل  را) اعتباريهاي  زيرساخت(ها  ييديهأوجود تبه  و همكاران نيز 2سولتان

  ].16[كنند  ميزيربنايي ايجاد اعتماد در مشتريان مورد توجه 
هاي  مالي، زيرساختهاي  مخابراتي، زيرساختهاي  ه به مطالب فوق به زيرساختبا توج

هاي  متغيرعنوان   بهاعتباريهاي  حمل و نقل و زيرساختهاي  حقوقي و قانوني، زيرساخت
 .زيرساختي مرتبط با اعتماد در تجارت الكترونيك توجه شده است

  

  تحقيق يها  فرضيهارائه چارچوب مفهومي و -3

  :اين تحقيق عبارتند ازهاي   فرضيه و چارچوب مفهومي تحقيق، مسأله بر اساس
 مثبت ةفردي مشتريان و اعتماد مشتري در تجارت الكترونيكي رابطهاي   بين متغير-1

  .وجود دارد

   :فرعيهاي   فرضيه
  . مثبت وجود داردة رابط،عوامل شخصيتي و اعتماد مشتري در تجارت الكترونيكي بين -1-1
  . مثبت وجود دارد رابطة، عوامل نگرشي واعتماد مشتري در تجارت الكترونيكي بين-1-2
  . مثبت وجود داردة رابط، بين عوامل مهارتي واعتماد مشتري در تجارت الكترونيكي-1-3

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Hemphill 
2. Sultan 
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 مثبت ة رابط،مربوط به شركت و اعتماد مشتري در تجارت الكترونيكيهاي   بين متغير-2

  .وجود دارد

  :فرعي هاي  فرضيه

مثبت  ة رابط،الكترونيكيمربوط به تارنما واعتمادمشتري درتجارت هاي  بين متغير -2-1
  .وجود دارد

 ،مربوط به آميخته بازاريابي و اعتمادمشتري درتجارت الكترونيكيهاي  بين متغير -2-2
  . مثبت وجود داردةرابط

  .مثبت وجود دارد الكترونيكي، رابطةزيرساختي واعتماد مشتري در تجارت هاي  بين متغير -3

  :فرعيهاي   فرضيه

مثبت وجود  ة رابط،الكترونيكيمخابراتي واعتماد مشتري در تجارت هاي  بين زيرساخت-3-1
  .دارد

  .مثبت وجود دارد ة رابط،الكترونيكيمالي واعتماد مشتري در تجارت هاي  بين زيرساخت-3-2
مثبت  ة رابط،الكترونيكيارت حقوقي و قانوني واعتماد مشتري در تجهاي  بين زيرساخت-3-3

  .وجود دارد
مثبت وجود  ة رابط،الكترونيكيحمل ونقل واعتماد مشتري در تجارت هاي  بين زيرساخت-3-4

  .دارد
مثبت وجود  ة رابط،الكترونيكياعتباري و اعتماد مشتري در تجارت هاي ساخت زير   بين-3-5

  .دارد
  .اينترنتي اعتماد دارندهاي  ند به فروشگاهكن الكترونيكي خريد ميصورت   به مشترياني كه-4

  اهميت اعتماد مشتري در تجارت الكترونيكي به ترتيب الويتمرتبط باهاي  متغير -5

  : عبارتند از

  .فرديهاي   متغير ومربوط به شركتهاي   متغير؛ زيرساختيهاي تغيرم
و عوامل ها  يرمتغ تأثير  است كه اعتماد مشتري در تجارت الكترونيكي تحتاينواقعيت 

هاي   معيارةكلي      ابتدا ،منظور طراحي چارچوب مفهومي تحقيق به. گيرد  ميگوناگوني قرار
 و خبرگان ؛ سپس با استفاده از نظرات متخصصان نظري استخراج گرديدمنابعموجود در 

 بندي و در قالب طبقه شد اضافه آنها حذف و تعدادي بهها  آن تعدادي از،تجارت الكترونيك
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اعتماد مشتري در تجارت 

 لكترونيكا

 

  عوامل زيرساختي

  

  عوامل شركتي

 

���� ���	


������ 

جديدي كه براي اولين بار در اين تحقيق ارائه شده است، چارچوب مفهومي تحقيق طراحي 
 3در قالب   چارچوب مفهوميةتشكيل دهندهاي  معيارعنوان   به معيار10در مجموع . گرديد

  .شدندمعيار اصلي طبقه بندي 
  
  
  

   
  
  
  
  
  

  
  
  

  ونيكيچارچوب مفهومي عوامل مؤثر بر اعتماد مشتري در تجارت الكتر

  

  روش تحقيق -4

گردآوري ة و از نظر نحواي  گرفته شده در اين تحقيق از لحاظ هدف توسعهكار  هروش ب
  ].17[ توصيفي استهاي    روشة پيمايشي است كه از شاخ،اطلاعات
 حداقل 1384كه در چهار ماه اول سال هستند  مشترياني ة آماري در اين تحقيق كليةجامع

 )www.cloob.com(لكترونيكي موجود در جامعه مجازي ايرانيان اهاي  يكبار از فروشگاه
   .باشد  نفر مي400تعداد اعضاي جامعه آماري مورد نظر . اند اينترنتي خريد كردهصورت  به

  .ذيل استفاده شده است همچنين براي تعيين حجم نمونه آماري از فرمول
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 است ، 96/1درصد برابر 95ينان  در سطح اطموآماره توزيع استاندارد است  zكه در آن 

پارامتر واريانس جامعه عنوان   بهزيگما واريانس جامعه است و چون از قبل يك شاخص

 با موضوع مورد مطالعه ة قبلي در رابطة در دسترس نبوده و هيچگونه سابق،مورد مطالعه

نيز خطاي  ε.  در نظر گرفته شود5/0زيگما با استفاده از روش احتياطي برابر  ،وجود نداشت

 در نظر گرفته 095/0استاندارد است كه در اين تحقيق با استفاده از نتايج پيش آزمون برابر 

  :بنابراين. است معيت جامعه آماري  نيز تعداد جN.شده است
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يكي از الكترونصورت   به نفر از كساني بوده است كه78 شامل ، آماري تحقيقةنمون

گيري  اند كه براي نمونه  مجازي ايرانيان خريد كردهةاينترنتي موجود در جامعهاي  فروشگاه

  ].18[ نيز از روش احتمالي و از نوع تصادفي ساده استفاده شده است

 ةدر جهت دستيابي به جامع. به منظور گردآوري اطلاعات از پرسشنامه استفاده شده است

دهنده   پس از دريافت آدرس پست الكترونيكي افراد تشكيل،اول در مرحله ،نظر آماري مورد

 آماري تحقيق به ةشد تعدادي از افراد نمون  ميبيني با توجه به اينكه پيش جامعه آماري،

 الكترونيكي ارسال ة آماري به شيوةپرسشنامه پاسخ ندهند، پرسشنامه براي تمامي افراد جامع

 پرسشنامه برگشت داده 96تعداد  ، محققانراوان توسطفهاي   با پيگيري، و در مراحل بعدشد

  . پرسشنامه قابل تحليل تشخيص داده شد80ها،   پرسشنامهة در نهايت پس از بررسي اولي.شد

ها  الؤ اين سوال است ؤ س4 بخش اول داراي ،از دو بخش تشكيل شده  تحقيق،ةپرسشنام

مچنين بخش دوم پرسشنامه از  ه.دهندگان است شناختي پاسخ جمعيتهاي  در مورد ويژگي

طوري كه در هر گزاره ميزان   مشتريان استفاده كرده است بهيات گزاره براي بررسي نظر62

 به 1از (موافق بودن مشتريان با معيار مطرح شده در آن گزاره در يك مقياس هفت تايي 
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  وده است بررسي ش،با وضعيت موجود)  به معناي كاملاً موافق7معناي كاملاً مخالف تا 

 ،مشتريان در وضع موجود ميزان موافقت خود را با اينكه فروشگاه الكترونيكي مورد بررسي

ميزان ) گزاره( سوال62ستوني در كنار اين  همچنين در. كنند  مي بيانداراي آن ويژگي است،

ي  به معنا1از  (5 تا 1بين اي  ه  در باز،مطرح شده از مشتريانهاي   اهميت هر يك از ويژگي

كه در  مثال زمانيبراي  ؛شود پرسيده مي)  به معناي كاملاً با اهميت5كاملا بي اهميت تا 

 از تصاوير واقعي خوش تركيب و مناسب استفاده در اين تارنما"شود   ميپرسشنامه مطرح

 با اين گزاره و استفاده از تصاوير خوش تركيب و  راپاسخ دهنده ميزان موافقت خود"شود مي

 با همين ةاما در رابط ،كند  ميرنماي مورد نظر كه خريد از آنجا انجام شده است اعلاممناسب درتا

شود كه فارغ از ميزان خوش تركيب و مناسب   ميالؤگزاره به شكلي ديگر از پاسخ دهنده س

در مقايسه با ساير عوامل ذكر شده را بودن تصاوير در تارنماي مورد نظر، وزن عامل مورد نظر 

 به معناي 1از ( تايي 5 پاسخ دهنده جواب خود را در يك مقياس د وكنن  مين برآوردبه چه ميزا

  . دهد  ميارائه)  به معناي كاملاً با اهميت5كاملا بي اهميت تا 

 ةنظر و بررسي رابط در ارزيابي وضعيت موجود تارنماي مورد محققان رديگبه عبارت 

زيرساختي و اعتماد مشتري در هاي  عوامل مربوط به شركت و متغير ميان عوامل فردي،

 اول،هاي   جهت آزمون فرضيه(  تايي ليكرت استفاده كرده اند7 از مقياس ،تجارت الكترونيك

بندي اهميت   پنجم تحقيق كه هدف از آن الويتةو در جهت آزمون فرضي) دوم و سوم تحقيق

 تايي 5ز مقياس ، ادهعوامل اصلي و فرعي مرتبط با اعتماد مشتري در تجارت الكترونيكي بو

  .ليكرت استفاده شده است

  .داشته باشند بايد ، از جمله پرسشنامه،هايي هستند كه هر ابزار سنجشي روايي و پايايي ويژگي

و ها  الات مندرج در ابزار بطور دقيق متغيرؤمنظور از روايي اين است كه ابزار يا س

  .موضوع مورد مطالعه را بسنجد

 اندازه گيري نيز،آن است كه اگر سنجش تحت شرايط ةعتبار وسيلمنظور از پايايي يا ا

  ].19[  مشابه و قابل اعتماد استتا چه ميزانمشابه تكرار شود، نتايج حاصل 

بدين معنا كه در . براي تعيين روايي پرسشنامه نيز از نظرسنجي خبرگان استفاده شد

شد و سپس سشنامه استخراج پرهاي  شاخص، و مباني نظري تحقيق منابعابتدا با توجه به

و خبرگان تجارت الكترونيك كه داراي نظران  صاحب ده نفر از حضور با طي چند جلسه
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  . شد تأييد تحقيق موردة كاري و مطالعاتي بودند، روايي پرسشنامةسابقه و تجرب

 از روش وSPSSwin  11  نرم افزارةوسيل ه ب،تحقيق اين ة پرسشنامپاياييميزان همچنين 

 1 شماره در جدول. ت كه ضريب قابل قبولي اسدست آمد به% 90كرونباخ معادل  آلفاي

  .مطرح شده در پرسشامه ارائه شده است) هاي  ويژگي( معيارهاي

  

  مطرح شده در پرسشنامههاي  معيار  1جدول

  

 ريسك پذيري بيشتر براي كسب منافع بالاتر

 ريسك پذيري در هنگام وجود احتمال شكست

 هاي مبهم علاقه مندي به سروكار داشتن با وضعيت

 تصميم گيري بر اساس اطلاعات ناقص

 فقدان زمان كافي و تنگي وقت

 هاي جديد احساس خوشحالي از انجام كار

 گرانعنوان فرصتي براي خارج شدن از خانه و ملاقات با دي توجه به خريد به

 عوامل شخصيتي

 ريسك ناشي از عدم مطابقت خدمات و محصولات ارائه شده با انتظارات مشتري

 هاي ارائه شده ادراك از ريسك ناشي از كيفيت پايين خدمات و كالا

  ادراك از ريسك ناشي از احتمال گران خريد محصولات و خدمات

  نيكي براي مشتريامنيت كافي درهنگام خريد الكترو ادراك از وجود

 اعتقادبه امكان پذيري خريد كالا و خدمات از طريق اينترنت

 هاي سنتي خريد عدم ترجيح ابزار

 عوامل نگرشي

 ميزان تسلط كاربر به كار با اينترنت

 تعداد دفعات خريد از طريق اينترنت

 هيكي در هر ماصورت الكترون خدمات بهكالا و هاي فروش  دفعات مراجعه به تارنما

 عوامل مهارتي

غير
مت

 
ن

شتريا
ي م

ي فرد
ها
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  1ادامه جدول 

 

 به روز بودن اطلاعات ارائه شده در تارنما

 سيستم امنيتي مورد استفاده در تارنما

 تارنما) رويه محرمانه نگهداشتن اطلاعات و مشخصات مشتري( سياست امنيتي 

 م استفادهقطع نشدن تارنما در هنگا

 هاي سه بعدي و متحرك در تارنما استفاده فراواني از كليپ

  بندي مناسب در تارنما استفاده از رنگ

  تركيب و مناسب در تارنما استفاده از تصاوير واقعي خوش

   ديگر در تارنماةامكان انتقال آسان از يك صفحه به صفح

  وجود اطلاعات وعده داده شده در تارنما

  تركيبي مناسب بين صفحات گوناگون تارنما سازگاري و هم وجود

   ديگر در تارنماةوجود راهنمايي لازم در هنگام ورود از يك صفحه به صفح

  يا شعار تبليغاتي شركت در تارنما) مارك تجاري( نمايش مناسب لوگو

 اول ةئه شده در صفحاارهاي اطلاعاتي مشتريان از طريق اطلاعات   نيازةبرآورده شدن كلي
  تارنما

  در تارنما) ييدكننده تارنماأگواهينامه شركت ت(هاي شركت   ييديهأارائه و نمايش ت

ها و خدمات عرضه شده از سوي  وجود اطلاعات جامع صحيح و كافي در رابطه با كالا
  شركت در تارنما

 فروش شركت در تارنماة يا نمايندهاي ويدئويي يا تصاوير واقعي مديرعامل استفاده از كليپ

هنگام با  ه بدر جهت ايجاد ارتباطِ...)مانند چت و(هاي دوطرفه و تعاملي   استفاده از رسانه
  هاي شركت در تارنما  نماينده

هاي مربوط به  متغير

 تارنما

 كيفيت مناسب محصولات يا خدمات ارائه شده در تارنما

 ها و خدمات عرضه شده در تارنما هاي تجاري كالا ن ناممشهور و معتبر بود

 مناسب بودن خدمات پس از فروش ارائه شده از سوي تارنما

 ها و خدمات ارائه شده در اين تارنما متنوع بودن كالا

 هاي هر يك از مشتريان ها و خدمات ارائه شده در تارنما بر اساس نياز طراحي كالا

هاي مربوط به  متغير

  آميخته بازاريابي

غير
مت

 
ت

شرك
ط به 

و
ي مرب

ها
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  1ادامه جدول 

 

 صورت اينترنتي ها و خدمات ارائه شده در تارنما به قابل خريد بودن كالا

 تبليغات اينترنتي تارنما در ساير تارنماها

 ...)و شهري هاي درون مانند تلويزيون، روزنامه، تابلو( ها تبليغات در ساير رسانه

 صيه به خريد اينترنتي از اين تارنما توسط دوستان و آشنايانتو

 هاي خريداري شده به مشتري سيستم تحويل كالا

 هاي خريداري شده در تارنما در زمان وعده داده شده تحويل كالا

 شده در تارنما  ارائهو خدماتها   قيمتي كالاةدامن

   خدمات ارائه شده در تارنماها و هاي پرداخت قيمت كالا  تنوع در روش

 هاي خريداري شده از تارنما دادن كالا وجود تمهيدات لازم براي  بازپس

هاي مربوط به  متغير

  آميخته بازاريابي

غير
مت

 
ت

شرك
ط به 

و
ي مرب

ها
 

 سرعت استفاده از تارنما
هاي  زيرساخت

 مخابراتي

 هاي مالي زيرساخت كييها و خدمات به صورت الكترون خدمات بانكي مناسب براي پرداخت بهاي كالا

 ين و مقررات شفاف و واضح براي خريد اينترنتيقوان

  تجارت الكترونيكي در كشورةاجراي قوانين و مقررات در زمين

هاي حقوقي زيرساخت

 و قانوني

 هاي فروش اينترنتي هاي خريداري شده از تارنما ونقل كالا امكانات مختلف براي حمل

 ها به مشتري جهت تحويل كالا پست در ةاستفاده از ادار

هاي حمل و زيرساخت

 نقل

در جهت تأييد فعاليت فروشندگان )اعم از دولتي يا غيردولتي( هايي ها و تارنما  وجود شركت
  الكترونيكي

هاي  زيرساخت

  اعتباري

غير
مت

 
ي

خت
سا

ي زير
ها

  

  مهارت و توانايي تارنما

  صورت بهنگام در شركت وجود دانش تكنولوژيك انجام معاملات به

  شكالات تكنولوژيكي تارنما در هنگام انجام معاملات بهنگامعدم وجود ا

 شايستگي

   قبلي خود از تارنماةبيني عملكرد تارنماي شركت با توجه به تجرب امكان پيش

  .آن كار شده است با  نيزي كه  قبلاًيآرامش داشتن هنگام كار كردن با تارنما
  قابليت پيشبيني

  ا  مشتريوجود احترام و صداقت در رابطه شركت ب

  اعتقاد شركت به هميشه محق بودن مشتري

  توجه كامل شركت به منافع مشتريان در هنگام انجام معاملات

  حسن نيت

عتماد
ا
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  تجزيه و تحليل اطلاعاتهاي  روش -5

 اول،دوم و سوم ةيآزمون فرض) الف

ون ، از آزممربوط به آنهاي   دوم و سوم تحقيق و زيرفرضيه  اول،ةدر جهت آزمون فرضي

رد (فرض خطي بودن  تأييد شود كه در صورت در رگرسيون خطي استفاده مي βمعناداري 

 كه در سطح گفتتوان   مي )در رگرسيون خطي β معنادار تعريف شده در آزمون 0H فرض

 مورد آزمون و اعتماد مشتريان در ةاطمينان مورد نظر بين متغير مستقل موجود در فرضي

در ها  نتايج آزمون هر يك از اين فرضيه .ثبت وجود دارد مة رابط،تجارت الكترونيك

 . ارائه شده است4 و3و2 شماره هاي جدول

  

  در رگرسيون خطي β معنادار  نتايج آزمون 2جدول

  

  نام متغير
 محاسبهFضريب

  شده
  نتيجه آزمون سطح معني داري  سطح خطا

محاسبه   ضريب

  شده

  -33/0  خطيةبطعدم وجود را 774/0  05/0  083/0  عوامل شخصيتي

  174/0  خطيةعدم وجود رابط  062/0  05/0  078/0 عوامل نگرشي

  188/0  خطيةعدم وجود رابط 096/0  05/0  847/2  عوامل مهارتي

  191/0  خطيةعدم وجود رابط 089/0  05/0  966/2 فردي مشتريانهاي  متغير

  

با توجه به با توجه به ضريب بتاي محاسبه شده و همچنين  ،2 بر اساس جدول شماره

جدول و سطح اعتماد مشتريان به تجارت هاي   بين متغيرβ داري ضريبكه در آزمون معنااين

 0H ةفرضيلذا  بزرگتر از سطح خطاست، ي معنادارسطح الكترونيك در جامعه آماري تحقيق،

 مثبت بين ة درصد اطمينان گفت رابط95 به عبارت ديگر نمي توان با .استپذيرفته شده 

 آماري ةفردي مشتريان و سطح اعتماد مشتريان به تجارت الكترونيك در جامعي ها متغير

 .شود  مي اول تحقيق ردة فرضي؛ بنابراينتحقيق وجود دارد
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   در رگرسيون خطيβ ي معنادارنتايج آزمون 3جدول 

  

  نام متغير
 Fضريب 

  محاسبه شده

سطح 

  خطا

سطح معني 

 داري
  نتيجه آزمون

  β ضريب

  محاسبه شده

  372/0   خطيةوجود رابط 001/0  05/0  551/12  تغيرهاي مربوط به تارنمام
  494/0   خطيةوجود رابط  001/0  05/0  206/25 متغيرهاي مربوط به آميخته بازاريابي

  505/0   خطيةوجود رابط 001/0  05/0  742/26  متغيرهاي مربوط به شركت

  

 و همچنين با توجه به  ،با توجه به ضريب بتاي محاسبه شده3ة بر اساس جدول شمار

رد شده و فرضيه دوم  0H ةفرضي بنابراين كوچكتر از سطح خطاست، ي معناداراينكه سطح

تحقيق كه مربوط به رابطه مثبت بين عوامل مربوط به شركت و اعتماد مشتري در تجارت 

 .شود  ميييدأالكترونيك است ،ت

  

  در رگرسيون خطي β ي معنادارنتايج آزمون  4جدول

  

  تغيرنام م
 Fضريب 

  محاسبه شده
  سطح خطا

سطح معني 

 داري
  نتيجه آزمون

محاسبه  β ضريب

  شده

  378/0   خطيةوجود رابط 001/0  05/0  003/13  زيرساختهاي مخابراتي

  546/0   خطيةوجود رابط  001/0  05/0  156/33  زيرساختهاي مالي

  171/0 خطيةعدم وجود رابط 712/0  05/0  761/2 زيرساختهاي حقوقي و قانوني

  256/0   خطيةوجود رابط 022/0  05/0  486/5  زيرساختهاي حمل و نقل

  206/0   خطيةوجود رابط 045/0  05/0  445/3  زيرساختهاي اعتباري

  437/0   خطيةوجود رابط 001/0  05/0  397/18  متغيرهاي زيرساختي

  

حقوقي و هاي  با توجه به اينكه به جز در مورد زيرساخت ،4 بر اساس جدول شماره

در رابطه با  0H فرض ؛كوچكتر از سطح خطاست ي معنادار سطح،موارد ديگر انوني درق

هاي و زيرساخت حمل و نقل،هاي زيرساخت مالي،هاي زيرساخت مخابراتي،هاي زيرساخت

 آنها بارة در، سوم تحقيقة فرضي،زير ساختي بطور كلي رد شدههاي  اعتباري و نيز متغير

حقوقي و قانوني و ميزان هاي  طه مثبت ميان زيرساختهر چند وجود راب؛ شود ميتأييد 

 .شدن تأييد اعتماد مشتريان در تجارت الكترونيك
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   چهارم ةآزمون فرضي)ب

 چهارم تحقيق و به منظور ارزيابي اين كه آيا ميانگين اعتماد شركت ةدر جهت آزمون فرضي

توجه به ساختار حد متوسط اعتماد با  (3از عدد  معنادار كنندگان در پژوهش به طور

 ة با يك نمونه بر اساس نمرات افراد در پرسشنام t آزمون،بزرگتر است يا خير) پرسشنامه

 بود 72926/0ها   آنو انحراف معيار6543/4 ةميانگين نمون .دشسنجش اعتماد مشتري اجرا 

 در پرسشنامههاي   نتايج حاصل از تحليل داده. با عدد سه اختلاف دارد ي معنادارطور كه به

  . خلاصه شده است5جدول شماره 

  

  استيودنت t نتايج آزمون   5جدول

  

Tنتيجه آزمون سطح خطا داري سطح معني درجه آزادي   محاسبه شده 

  0Hرد  05/0 001/0 79 974/56

 
 0Hلذا فرض .كوچكتر از ميزان خطاست ، معنادار چون سطح5ة بر اساس جدول شمار

توان گفت مشتريان به تجارت الكترونيك اعتماد   ميطميناندرصد ا 95 بنابراين با ؛شود  ميرد

 . دارند

  آزمون فرضيه پنجم  )ج

  كردني ذكر.براي آزمون اين فرضيه از آزمون تحليل واريانس فريدمن استفاده شده است

فردي مشتري و اعتماد در هاي   مثبت متغيرة مربوط به رابطةاست كه با توجه به رد فرضي

به ها شود و تن  مي سوم حذفةفردي مشتريان از فرضيهاي  متغير تجارت الكترونيك،

  .شده استزيرساختي و مربوط به شركت توجه هاي  متغير

  .ارائه شده است) 6(پرسشنامه در جدول شمارههاي   نتايج حاصل از تحليل آماري داده

  

  )عوامل اصلي(نتايج آزمون تحليل واريانس فريدمن  6جدول

  

 نتيجه آزمون سطح خطا داري سطح معني رجه آزاديد  شده آماره محاسبه

  0Hرد   05/0  004/0  1  450/8
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 05/0داري كوچكتر از سطح خطاي  با توجه به اينكه سطح معنا6ة بر اساس جدول شمار

توان گفت كه  درصد مي95 به عبارت ديگر بااطمينان .شود  مي رد0Hفرض  بنابراين ،باشد مي

 مثبت با اعتماد مشتريان به تجارت الكترونيك ةداراي رابطلويت عوامل و از ادرجهبين دو 

آورده شده ) 7(  ميزان اهميت اين عوامل در جدول شماره درجة.وجود دارد معنادار تفاوت

 . است

  

  اصلي براي مشتريانهاي  اولويت ميزان اهميت هر يك از معيار  7جدول

  

 معيار اصلي  اولويت در اهميت

 ركتمربوط به شهاي  متغير 2

 زيرساختيهاي  متغير 1

  

زيرساختي داراي بيشترين اهميت از نظر هاي  متغيركه بر ايننتايج جدول فوق دلالت دارد 

لويت اهميت عوامل و به ترتيب ا، مربوطة كه فرضيگفتتوان  در مجموع مي. استمشتريان 

  .شود ميتأييد مرتبط با اعتماد مشتري درتجارت الكترونيك 

بندي ميزان اهميت عوامل فرعي داراي رابطه مثبت با اعتماد  لويتوهمچنين آزمون ا

هاي   مشتري در تجارت الكترونيك نيز انجام شد كه نتايج حاصل از تحليل آماري داده

 .ارائه شده است) 8( پرسشنامه در جدول شماره

  

  )عوامل فرعي(نتايج آزمون تحليل واريانس فريدمن   8جدول

  

 نتيجه آزمون سطح خطا داري سطح معني آزاديدرجه   آماره محاسبه شده

  0H رد 05/0 001/0 5 904/56

  

كوچكتر از سطح خطاي  ي معنادار سطح نكته كه با توجه به اين8ة بر اساس جدول شمار

توان  درصد مي 95 بااطمينان ، به عبارت ديگر.شود  ميرد 0H فرض ؛ بنابراينباشد  مي05/0

 مثبت با اعتماد مشتريان به ةويت عوامل فرعي داراي رابطلواز ا درجة  حداقل بين دو،گفت
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 ميزان اهميت اين عوامل در جدول شماره درجة .وجود دارد معنادار تجارت الكترونيك تفاوت

  .آورده شده است 9

  

  فرعي براي مشتريانهاي  اولويت ميزان اهميت هر يك از معيار  9جدول

  

 معيار اصلي  اولويت در اهميت

 مربوط به تارنماي ها متغير 6

 مربوط به آميخته بازاريابيهاي  متغير 4

 مخابراتيهاي  زيرساخت 2

 ماليهاي  زيرساخت 5

 حمل و نقلهاي  زيرساخت 3

 اعتباريهاي  زيرساخت 1

  

اعتباري داراي بيشترين اهميت هاي  نتايج جدول فوق دلالت بر اين امر دارد كه زيرساخت

لويت اهميت از سوي وترين ا داراي كم،مربوط به تارنماهاي  ر متغي،از نظر مشتريان بوده

   .مشتريان است

  

  هاگيري و پيشنهاد نتيجه -6

اعتماد مشتري به تجارت الكترونيك از عوامل كليدي و از عناصر اصلي موفقيت در تجارت 

هاي   به عوامل و متغير،در اين حوزهانجام شده در تحقيقات مختلف  .الكترونيك است

در  .در ايجاد اعتماد در تجارت الكترونيك اشاره شده است مؤثر عواملعنوان   بهگونيگونا

گوناگون در اين هاي   عوامل و متغيربررسي به ، نظري موجودمنابعاين تحقيق با توجه به 

 ، و خبرگان تجارت الكترونيكر نهايت با توجه به نظريات متخصصانزمينه پرداخته شد، و د

فرضيات اول تا سوم تحقيق نيز با توجه به همين  .قيق طراحي گرديدچارچوب مفهومي تح

فردي مشتريان و هاي   ميان متغيرة رابط، اول تحقيقةدر فرضي.چارچوب مفهومي ارائه شدند

با توجه به نتايج حاصل از . گرفت  اعتماد مشتري به تجارت الكترونيك مورد بررسي قرار

عوامل مهارتي و  فردي عوامل شخصيتي،هاي  يان متغير خطي مةرابط ،ها تجزيه و تحليل داده
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 مثبت ميان اين ةرابط تأييد شواهد كافي براي بنابراين ؛قرار نگرفت تأييد عوامل نگرشي مورد

همچنين زماني كه مجموع .  آماري تحقيق وجود نداردةواعتماد مشتري در جامعها  متغير

كلي مورد آزمون قرار گرفت، صورت   بهفردي مشتريانهاي  مربوط به متغيرهاي  شاخص

فردي هاي   كه ميان متغيرگفتتوان  نمي بنابراين ؛واقع نشد تأييد  خطي موردةآزمون رابط

  . مثبت وجود داردةمشتريان واعتماد در تجارت الكترونيك رابط

مربوط به تارنما هاي  مربوط به شركت متغيرهاي   دوم، در مورد متغيرةدر آزمون فرضي

 كه گفتتوان  مي بنابراين گرديد تأييد  خطيةمربوط به آميخته بازاريابي، رابطهاي  و متغير

 مثبت وجود ةواعتماد مشتري در تجارت الكترونيك رابطها  ميان هر دو دسته از اين متغير

مربوط به شركت و اعتماد مشتري در هاي   مثبت متغيرة مربوط به رابطةهمچنين فرضي. دارد

 هاي فراوان ابزار تأثير  بيانگر،اين فرضيه تأييد .شدتأييد كلي  يز بطورتجارت الكترونيك ن

 تارنما و نيز عوامل مربوط به آميخته بازاريابي مانند محصول، ، مانند شركتمورد استفادة

  .استترفيع، توزيع و قيمت در ايجاد اعتماد در مشتريان 

هاي   مثبت زيرساختةرابط تأييد زيرساختي نيز، نتيجه آزمون حكايت ازهاي  در مورد متغير

اعتباري و اعتماد هاي  حمل ونقل و زيرساختهاي  مالي، زيرساختهاي  زيرساخت مخابراتي،

حقوقي هاي   مثبت ميان زيرساختةهرچند كه وجود رابط .باشد  ميمشتريان در تجارت الكترونيك

 مثبت ةاز طرف ديگر رابط. دشن تأييد و قانوني و ميزان اعتماد مشتريان به تجارت الكترونيك

  .شد تأييد طور كلي و اعتماد مشتريان به تجارت الكترونيك هزيرساختي بهاي  متغير

فراوان اين  تأثير  علاوه بر نشان دادن،زيرساختيهاي  مربوط به متغيرهاي   ييد فرضيهأت

عنوان   بهولتالعاده مهم د عوامل در ايجاد اعتماد مشتري در تجارت الكترونيك، بيانگر نقش فوق

 تأييد  عدم،همچنين. باشد مناسب تجارت الكترونيك نيز ميهاي  متولي فراهم آوردن زيرساخت

حقوقي و قانوني در ايجاد اعتماد مشتريان در تجارت هاي  زيرساخت تأثير فرضيه مربوط به

و دقت توان با توجه به نوپا بودن اين نوع از داد و ستد و نيز عدم توجه  الكترونيكي را مي

  .مشتريان به امكان بروز مشكلات حقوقي و قانوني در بستر تجارت الكترونيك تفسير نمود

هاي  كنند به فروشگاه الكترونيكي خريد ميصورت   به چهارم بيان شد، مشترياني كهةدر فرضي

فاده است )اي يك نمونه( استيودنت t از آزمون آماري تأييد اين فرضيهبراي . اينترنتي اعتماد دارند

 بيانگر اين فرضيه تأييد .اينترنتي دلالت داردهاي   آزمون بر اعتماد مشتريان به فروشگاهةنتيج. شد
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  .استالكترونيكي صورت   بهثيرگذار اعتماد مشتريان در انجام تجارتأنقش مهم و ت

مرتبط با اعتماد مشتري در تجارت هاي   پنجم عبارت بود از اينكه متغيرةفرضي

  : لويت اهميت عبارتند ازوترتيب ا الكترونيكي به

  .فرديهاي  متغير ومربوط به شركتهاي   متغير؛زيرساختي هاي متغير

هاي   مثبت متغيرة رابطة فرضي اصولاً، آماري تحقيقةبا توجه به اين نكته كه در جامع

در اين فرضيه،  بنابراين ؛نگرديد تأييد فردي مشتريان بر سطح اعتماد در تجارت الكترونيك

مربوط به شركت و هاي  بندي بين متغير لويتواها فردي مشتريان حذف شد و تنهاي  متغير

لويت بالاتري و از ا،زيرساختيهاي   كه در نهايت متغيرانجام شدزيرساختي هاي  متغير

زيرساختي از نظر مشتريان بيانگر اين نكته هاي  لويت و اهميت بالاتر متغيروا. برخوردارشدند

 به وجود بستر و وابستهه شدن كامل تجارت الكترونيك در ميان عموم مردم است كه نهادين

  . استمناسب اين امرهاي  زيرساخت

فرعي مرتبط با اعتماد مشتري نيز صورت هاي  بندي اهميت متغير لويتوهمچنين آزمون ا

  :بندي اين عوامل عبارت شد از لويتوگرفت كه در نهايت ترتيب ا

 اعتباري هاي زيرساخت -1

 مخابراتيهاي ساختزير -2

 حمل و نقل هاي زيرساخت -3

 مربوط به آميخته بازاريابيهاي  متغير -4

 مالي هاي زيرساخت -5

  مربوط به تارنماهاي  متغير -6

 نشانگر نياز مشتريان به وجود نهادهايي است كه بر ،اعتباريهاي لويت بالاتر زيرساختوا

شايسته هاي  ماهاو شركتتجارت الكترونيكي نظارت داشته و تارنهاي چگونگي فعاليت شركت

تواند باعث اعتماد بيشتر مشتريان به خريد وفروش  ميها  وجود اينگونه تارنما. كند  تأييد را

  .دشوهنگام محصولات و خدمات  هب

 تحقيق در دو هايپيشنها و نتايج به دست آمده از تحقيق،ها   فرضيهبا توجه به آزمون

 :اند ارائه شدهبه ترتيب زيرتحقيقاتي هاي  كاربردي و پيشنهادهاي  قالب پيشنهاد
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  كاربرديهاي  پيشنهاد -6-1

مخابراتي ايمن در جهت اعتماد سازي بيشتر در فضاي مجازي هاي  ايجاد زيرساخت -1

 ؛توسط وزارت ارتباطات و فناوري اطلاعات

مربوط به امكان هاي  مورد نياز براي استقرار كامل تكنولوژيهاي  ايجاد زيرساخت -2

 ؛ترونيكيپرداخت الك

خريداري شده در اداره پست و ايجاد امكانات هاي  توسعه و بهبود سيستم تحويل كالا -3

 ؛الكترونيكيهاي  و فروشگاهها  خريداري شده از تارنماهاي  متنوع حمل و نقل كالا

فعال در زمينه هاي  و تضمين شركت تأييد معرفي و تعيين نهادهايي جهت نظارت، -4

  ؛تجارت الكترونيك

        فعال در زمينه تجارت الكترونيك از سيستم وسياست امنيتيهاي   شركتةاستفاد -5

  ؛مربوطهاي  مناسب در تارنما) رويه محرمانه نگهداشتن اطلاعات و مشخصات مشتري(

تجاري معتبر و مشهور و با هاي   محصولات و خدمات با كيفيت، متنوع، با نامةارائ -6

 ؛ مشتريان و همچنين ارائه خدمات پس از فروش مناسبمناسب جهت فروش اينترنتي بههاي  قيمت

و خدمات عرضه شده از سوي ها   اطلاعات جامع صحيح و كافي در رابطه با كالائةارا -7

 .مشتريانهاي  و خدمات بر اساس نيازها   كالاةشركت به مشتريان و طراحي و ارائ

  

  تحقيقاتي هاي   پيشنهاد-6-2

 ؛ردي مشتريان بر اعتماد مجازيفهاي  متغير تأثير بررسي چگونگي -1

 ؛فرهنگ بر اعتماد مشتريان در فضاي مجازي تأثير بررسي چگونگي -2

 در دوبارهاعتماد سازي هاي  بررسي دلايل از دست دادن اعتماد مشتريان و راه -3

 ؛تجارت الكترونيك

 ؛الكترونيكي با رويكرد اعتمادسازيهاي   بازاريابي فروشگاهة آميختةطراحي و تدوين بست -4

  .امنيت بر اعتماد مشتري در فضاي الكترونيكهاي  استراتژي تأثير بررسي چگونگي -5
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