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وري اطلاعات و مديران بازاريابي الكترونيكـي در كشـور   ادر اين پژوهش، متخصصان فن :چكيده
ها در خصوص اهميت عوامل تأثيرگذار بـر ايجـاد اعتمـاد در     هاي آن منظور بررسي ديدگاه به ايران

متخصصـان   طبندي فاكتورها توس ـ اولويت. اند هاينترنتي مورد نظرسنجي قرار گرفت كنندگان مصرف
 پژوهشـي كه حداقل داراي يك مقاله علمـي پژوهشـي يـا يـك طـرح       انجام شدهلاعات طوري اافن
در ايـن راسـتا، مـدلي بـراي نشـان دادن عوامـل و       . هسـتند  يـا يـك كتـاب   ) صـلي حداقل همكار ا(

ده است و با استفاده از تكنيك فرآيند شه يمتغيرهاي مهم تأثيرگذار بر ايجاد اعتماد در اينترنت، ارا
بنـدي   رتبـه  ها آن هر يك از ي هتشكيل دهندهاي  اين عوامل و شاخص) AHP(ي مراتب سلسلهتحليل 

  . اند هدش
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  مقدمه
اي   اعتماد فضاي اجتمـاعي . شود مي حياتي در تجارت الكترونيكي تلقيهاي  لفهؤاز م اعتماد
بــر اســاس نتــايج . ]1[ تواننــد در آن فضــا فعاليــت كننــد مــي هــا كنــد كــه ســازمان مــي خلــق

امـروزه يكـي از موانـع مهـم      ]17[ان پژوهشـگر توسـط بسـياري از    هاي انجام شـده  پژوهش
حس اعتماد اساسـي   نبود، كنندگان مصرفتجارت الكترونيكي در ميان ي  هگسترد ي هاشاع

كننـدگان بـه    ع مصـرف در واق. است در محيط اينترنت ها آن و مشتريان ها ميان اكثر شركت
 هزكننـد، بـه انـدا    مي اينترنت عرضهيي كه محصولات يا خدمات خود را از طريق ها شركت

اطلاعـات مـالي و شخصـي     ي هرابطه برقرار نموده و بـه مبادل ـ  ها آن كافي اعتماد ندارند تا با
جديـد، بـا   هـاي   از تكنولوژي ها روزافزون سازمان ي هاستفاد. بپردازند ها خود با اين شركت

 ، باعـث دگانكنن ـ مصـرف هدف كسب و پردازش اطلاعات در مورد خصوصـيات و رفتـار   
امروزي، در مورد چگونگي برخورد با اطلاعات شخصي خود  كنندگان مصرفشود كه  مي

اطلاعـاتي،  هاي  و نيز پيامدهاي ممكن استفاده و انتقال آن و همچنين در مورد امنيت سيستم
درصد از خريداران اينترنتي احساس بـه خطـر    40عنوان مثال، بيش از  به .نگراني نشان دهند

هـم معتقدنـد    ها آن درصد 45و بيش از  اند هحريم خصوصي خود در اينترنت را داشتافتادن 
طـور   بـه . ]12[ انـد  هآميزي نداشت كه قوانيني كه امروزه بر اينترنت حاكمند، عملكرد موفقيت

سايت بـراي   اطلاعات شخصي خود به يك وب  يهاز ارا كنندگان مصرفدرصد  95 يتقريب
كه بـه آن كسـاني كـه     اند هدرصد خريداران هم گفت 63؛ اند هنموديك مرتبه يا بيشتر امتناع 

ايـن واقعيـت كـه بسـياري از     . ]14[اعتمـاد ندارنـد    ؛كننـد  مـي  آوري جمـع اين اطلاعـات را  
الكترونيكي، بـراي بسـياري    ي هعنوان يك رسان به اينترنتي و حتي خود اينترنتهاي  شركت

اطلاعـات شخصـي خـود     يـه نسـبت بـه ارا   ها آن د كهشو مي از خريداران آشنا نيستند، سبب
هاي  ترديد داشته باشند يا اينكه به توانايي فروشندگاه الكترونيكي براي عمل كردن به وعده

مدت نيز مانع  مدت، بلكه در بلند عدم اعتماد نه تنها در كوتاه. ]17[خود اعتماد نداشته باشند 
به . ]20[ تجارت الكترونيكي در جذب مشتريان است هاساسي بر سر راه شناسايي توان بالقو

عدم اعتمـاد و چگـونگي ايجـاد آن    ي  هلئسعي بر آن است تا مس پژوهشاين دلايل، در اين 
  . شوددر فضاي تجارت الكترونيك بررسي 
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پرداختـه شـده اسـت؛ سـپس،      پژوهشل و اهداف يدر اين پژوهش، در ابتدا به بيان مسا
يك و ادبيات موضوع اعتماد انجام شده است و بـر اسـاس آن،   مروري كلي بر مباحث تئور

ه ي ـمدلي براي نشان دادن عوامل و متغيرهاي مهم تأثيرگذار بر ايجاد اعتمـاد در اينترنـت، ارا  
  . ده استش

  پژوهش هاي له و سؤالئبيان مس
به خريد از طريق اينترنت، به  كنندگان مصرفعلت اصلي عدم تمايل  ؛دهد مي شواهد نشان

و تكنولـوژي   هـا  لي همچـون امنيـت و حـريم شخصـي افـراد، قابليـت اعتمـاد شـركت        يمسا
يكي از عوامـل مهـم تأثيرگـذار بـر روي موفقيـت      ، اعتماد اينترنتي. سايت، ارتباط دارد وب
 دگانكنن ـ مصرفدر محيط بازاريابي اينترنتي و نيز بر حفظ روابط بلندمدت به  ها سايت وب
وجود اعتماد در مبادلات الكترونيكي، نـه تنهـا انتظـارات بـالاي خريـداران از انجـام       . است

نمايد، بلكه همچنين، عدم اطمينان، ريسك درك شده  مي مبادلات رضايتبخش را برآورده
يـن، هـر   بـر ا  عـلاوه . سازد مي متقابل در اكثر مبادلات اينترنتي را نيز برطرفهاي  و وابستگي

 هـم بيشـتر بـوده و حفـظ     ها آن كنندگان بيشتر باشد، قصد خريد ميزان اعتماد مصرفاندازه 
 يـا  رفتـاري  نيـات  ثيرأت ـ و تحت نفـوذ  رفتار،. آسان تر خواهد بود ها نيز براي شركت ها آن

. دارد قرار فرد نگرش ثيرأت تحت نيز رفتاري تمايلات يا مقاصد. دارد قرار رفتاري تمايلات
  . ]2[ است رفتاري يا تمايلات نيات و )اعتماد( اعتقاد بين واسط ي حلقه نيز نگرش خود 

نيـز پـس از مـروري بـر ادبيـات موجـود در        ؛دش ـاشـاره   هـا  آن لي كه بهيبا توجه به مسا
براي انجام پژوهش  پژوهشگراناي در  اعتماد اينترنتي، سؤال پژوهشي زير در انگيزه ي هزمين

  : است حاضر ايجاد نموده
گذار هستند كاربران اينترنتي در ايران تأثيرل اصلي كه بر ايجاد اعتماد در هر يك عوام 

  در مقايسه با ساير عوامل از نظر ميزان اهميت در چه جايگاهي قرار دارند؟

  پژوهشچارچوب نظري 
مبحث اعتماد در تجارت الكترونيكي  ي هبر پاي هعمدطور  بهبخش مباني نظري اين پژوهش 

و  كننـدگان  مصـرف عنـوان   بـه  و فروشـنده  خريـدار هـاي   در آن واژهده است، كه شتدوين 
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 ؛دهـد  مـي  را نشـان  پـژوهش نيز مدل نظري  1 نمودار. شوند مي تعريف فروشندگان اينترنتي
بـراي تـدوين   . ده استش ارايهبراي درك بهتر مفهوم اعتماد در محيط تجارت الكترونيك 

انجـام شـده بـر روي موضـوع اعتمـاد در       هـاي  پـژوهش اين مدل، از مباحث تئوريكي و نيز 
گيـري اعتمـاد    يي كـه در ارتبـاط بـا شـكل    هـا  طور كلي، مـدل  به .اينترنت استفاده شده است

شـود،   مي اعتماد گفتههاي  پيش زمينه ها آن در عوامل زير، كه به اند هالكترونيكي مطرح شد
 :دهستن مشترك

 تكنولوژي  -1
اعتمـاد، بـر روي دو    ي هعوامل تكنولوژيك ايجاد كننـد انجام شده بر روي هاي  در پژوهش

ان تأكيـد  پژوهشـگر توسـط   هـا  تـرين پـيش زمينـه    عنوان مهم به و امنيت عامل محرمانه بودن
: طـور كلـي بـه ايـن صـورت تعريـف شـده اسـت         به مفهوم محرمانه بودن. زيادي شده است

دريافت شده و مـورد  توانايي يك فرد براي كنترل شرايطي كه در آن اطلاعات شخصي او 
در محــيط اينترنــت، محرمانــه بــودن بــه ملاحظــاتي همچــون . ]13[گيــرد  مــي اســتفاده قــرار

. ]21[شـود   مـي  از اطلاعات شخصي افراد مربـوط  غير مجاز ي هتوزيع يا استفاد، آوري جمع
، هـا  آن نوين پردازش اطلاعات، در كنار پيچيدگيهاي  در حال رشد تكنولوژيهاي  قابليت
  . طور روز افزوني افزايش داده است به موضوع محرمانه بودن را اهميت

لازم بـراي حفـظ حـريم خصوصـي     هـاي   پشـتيباني  نبودل مربوط به يبر وجود مسا علاوه
افراد، پايين بودن ميزان امنيت درك شده توسط خريداران اينترنتي هم يكي ديگر از موانـع  

 . ]11[شود  مي تجارت الكترونيك تلقي ي هاصلي توسع
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  ].21] [18[ ]12] [9[گيري اعتماد  بر شكل مؤثرعوامل اصلي  .1 نمودار

  

  

 اعتماد اينترنتي

  تكنولوژي) 1
 حفظ حريم خصوصي

 امنيت

 سايت  كيفيت وب

 رساني فايده

 سهولت استفاده

 بخش بودن لذت

  كيفيت اطلاعات )3
 صحت داشتن

 به موقع بودن

 مربوط بودن

 قابل فهم بودن

  هاي شركت قابليت) 6
 اندازه شركت

 وجهه شركت يا نام تجاري

 سازي سفارشي

 كيفيت مبادله) 4
 سهولت جستجو

 دهي سهولت سفارش
 تأييد سفارش

 پيگيري سفارش

 خدمات پس از فروش
 خصوصيات رفتاري خريدار)5

 گرايش دروني فرد به اعتماد

 مبادلات اينترنتي ي هدانش در زمين

 آميز گذشته تجربيات موفقيت

 اعتماد نهادي) 2
 هاي قانوني حمايت

اشـــخاص ثالـــث مـــوردتأييديـــه 
 اعتماد

 هاي مالي استفاده از واسطه
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 كيفيت مبادله  -2
اي بـر روي   نحـو قابـل ملاحظـه    در دنياي تجارت الكترونيكي، عواملي وجود دارنـد كـه بـه   

گذارنـد، از   ها به مبادلات اينترنتي تـأثير مـي   اعتماد خريداران و وارد شدن آنارتقاي سطح 
دهـي،   دستيابي آسان به توضيحات در مورد محصولات يا خدمات، سهولت سـفارش : جمله

مشتريان در ابتـدا و قبـل از اينكـه    . تأييد سفارش، پيگيري سفارش و خدمات پس از فروش
تماد بودن يك شركت اينترنتـي در خـود شـكل دهنـد،     هر گونه نگرشي را در مورد قابل اع

هـاي داده، يـك    با استفاده از ايجاد پايگاه. بايد در مورد اين ابعاد ديدگاه مثبتي داشته باشند
خـود در دسـترس    سـايت  وبهنگـامي را از طريـق    راحتـي اطلاعـات بـه    تواند به سازمان مي

افزارهـايي را طراحـي    نـرم  amazon.comهـايي مثـل    شـركت . قـرار دهـد   كنندگان مصرف
يكي ديگر از . اند كه دادن سفارش را براي خريداران اينترنتي بسيار آسان نموده است كرده

هـاي مبـادلات در دنيـاي سـنتي بـه دنيـاي        ابزارهاي ضروري براي منعكس نمـودن ويژگـي  
در سـازد از آنچـه    را قادر مـي  كنندگان مصرفكه  استتجارت الكترونيك، تأييد سفارش 

 . ندشومطلع  ؛اند اقع سفارش دادهو

  كيفيت اطلاعات  -3
عنوان عاملي تعريف شده اسـت   به اطلاعات، كيفيت اطلاعات ي هدر ادبيات موجود در زمين

 كنـد يـا نـه، اثـر     مـي  كه بر اين امر كه آيا يك كـاربر اينترنتـي بـه يـك پيـام خـاص توجـه       
و مربـوط   موقـع بـودن   بـه  ،صحتيي همچون ها كيفيت اطلاعات با ويژگي. ]20[ گذارد مي

 اسـت؛  مفهوم كيفيت اطلاعات با مفهوم اعتمـاد در اينترنـت در ارتبـاط   . كار داردو سر بودن
اطلاعـاتي  هاي  زيرا خريداران و فروشندگان تا حدي بر اساس اطلاعاتي كه از طريق سيستم

سايت بايـد از   عنوان مثال، صفحات يك وب به .كنند مي گيرد، عمل مي قرار ها آن در اختيار
 . ]10[ موقع باشند به نظر گرامري و املايي بدون غلط بوده و حاوي اطلاعاتي

  شركت هاي  قابليت -4
 ها آن و قصد خريد كنندگان مصرفتواند بر اعتماد اينترنتي  مي يك شركت همهاي  قابليت

بـالاي  شـهرت  ، شـركت  هيي از قبيـل انـداز  هـا  شركت شامل ويژگيهاي  قابليت. اثر بگذارد
. دشـو  مـي  ،]6[ و شهرت نام تجاري ]16[ سايت وبنام ، محصولات سفارشي يهارا، شركت

بيشتري براي هاي  يك شركت بزرگ توانايي ؛پندارند مي چنين كنندگان مصرفبسياري از 
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و چنين تصوري باعث افـزايش سـطح    ]15[ دارد ها آن هاي برآورده نمودن نيازها و خواسته
   . دشو مي ها آن اعتماد اينترنتي

 كننــده وجــود يــك ادراك مثبــت از شــهرت شــركت، باعــث افــزايش اعتمــاد مصــرف
  . دشو مي

از اينكـه يـك شـركت بـراي      كننـدگان  مصرفمعتقدند كه ادراك  ]6[ برون و استيمن
سفارشي نمودن محصولات خود توانايي و تمايل دارد، ارتباط مثبتي بـا اعتمـاد و وفـاداري    

تـر در فرآينـدهاي مبـادلات     را به درگيـر شـدن فعالانـه    ها آن داشت وخواهد  ها آن اينترنتي
  . اينترنتي، ترغيب خواهد نمود

سـايت   نام وب ؛شده است گفتهشركت هاي  يكي ديگر از ابعادي كه براي عامل قابليت 
 . دهد مي محصولي را خريداري نموده يا خدمتي را سفارش كننده مصرفكه  است شركتي

  كنندگان مصرفخصوصيات رفتاري  - 5 
در ادبيـات موضـوع اعتمـاد ايـن      ]5[) بلـو  هعنوان مثال، نظري ـ به(موجود هاي  يكي از نظريه 

ل يك كاربر اينترنتي، بـا يـك   امثبراي است كه بعد از انجام چند تعامل اوليه بين يك فرد، 
نترنتـي تـا حـد    ، اعتمـاد آن شـخص بـه آن سـايت اي    سايت وبفرد يا شيء ديگر، مثلاً يك 

هـر  (گيرد كه از اين تعاملات حاصل شده است  مي زيادي تحت تأثير تجربيات خاصي قرار
چنين تجربياتي، يكي ديگـر از عـواملي كـه     نبوددر زمان . )چند اين تجربيات محدود باشند

عبـارت اسـت از گـرايش     ؛گـذارد  مـي  اينترنتـي تـأثير   هبر اعتماد يك كاربر به يك فروشند
 اعتقاد به انسانيت، يعني انسان فرض را بـر ايـن  : دارد ، كه دو جزء]17[ دروني فرد به اعتماد

شرافتمند، داراي حسن نيت و قابل اعتمادي هسـتند؛  هاي  انسان اغلبگذارد كه ديگران  مي
نيت  گذارد كه ديگران داراي حسن مي يعني يك شخص فرض را بر اين ؛بين بودن و خوش

بر اسـاس  . تري دست خواهد يافت به نتايج مطلوب ها آن و قابل اعتماد بوده و او از معامله با
 اين نظريه، خصوصـيات شخصـيتي يـك فـرد بـر ميـزان اعتمـاد عمـومي او بـه ديگـران، يـا           

بـه ديگـران تـأثير خواهـد      عبارت ديگر بر ميزان گـرايش يـا تمايـل درونـي او بـه اعتمـاد       به
 . ]12[ گذاشت
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  1اعتماد نهادي -6

پـذيرد،   مـي  كه در آن مبادلات الكترونيكي صـورت  اعتماد نهادي يعني اينكه خود محيطي
. ]19[كنـد  مـي  قابل اعتماد بودن اشخاصـي كـه در ايـن موقعيـت درگيـر هسـتند را تضـمين       

، سـاختاري هـاي   اعتمـاد  شـكل ادراك از وجـود   بـه  تواند مي ادراك از وجود اعتماد نهادي
در برابر تخلفـات،   قانونيهاي  يا حمايت ها دادههمچون محافظت در برابر به رمز در آوردن 

 ي هيعنـي ادراك از اينكـه فضـاي مبادل ـ   ، شكل ادراك از وجـود يـك وضـعيت نرمـال     به يا
منجـر   آميـز  موفقيـت  ي هاينترنتي فضايي نرمال و مطلوب بوده كـه درنهايـت بـه يـك معامل ـ    

  . ]17[ باشد ،دشو مي
او  سـايت  وباينترنتـي و اينكـه آيـا در     هشـهرت فروشـند   ؛بسياري معتقدند پژوهشگران

گيـري   وجود دارد يا نه نيز بر شـكل  هاي تأييديه از سوي اشخاص ثالث مورد اعتماد علامت
 . گذارد اعتماد در مصرف كنندكان تأثير مي

  ماريآ ي جامعه و پژوهشروش 
 ي از شــيوه پــژوهشاطلاعــات در مــورد ادبيــات  آوري جمــعابتــدا بــراي  پــژوهشدر ايــن 
از . ميداني از روش پرسشنامه استفاده شده اسـت  هاي پژوهشسپس براي انجام  ؛اي كتابخانه

باشـد، رويكـردي    و هـم توصـيفي   كه اين پژوهش هم اكتشافي است آنجايي كه هدف آن
در ايـن راسـتا، ابتـدا،    . ده اسـت شاتخاذ  پژوهشمركب از هر دو روش كيفي و كمي براي 

انجام  ي نتيجه. انجام شد ، يك مصاحبه مقدماتيپژوهشي اصلي ها داده آوري جمعپيش از 
بـراي مبـادلات    ها امكان استفاده از شاخص(سنجش روايي پرسشنامه  اين مصاحبه مقدماتي

B2B( ها آن بر روي حدي كه انجام تجزيه و تحليلتا  هر بعد بودهاي  و نيز كاهش شاخص 
و  پـژوهش ي اصلي ها داده آوري جمعسپس، در مرحله بعدي، به . )2نمودار ( تر باشد آسان
  . آوري شده پرداخه شد هاي جمع م تجزيه و تحليل كمي بر روي دادهانجا

اطلاعـات و تجـارت    فنـاوري از متخصصان  استچارچوب آماري اين پژوهش عبارت 
حـداقل همكـار   (ي پژوهش ـيـك طـرح   كه حداقل يك مقاله علمي پژوهشي يا  الكترونيكي

البته اطلاعات كاملي در مورد خبرگـان در اختيـار   . نددار در اين زمينه يا يك كتاب) اصلي
نفر از متخصصان پرسشنامه ارسـال شـد كـه     30براي  گفته شدهاما با توجه به تعريف  ؛نيست

                                                            
1. Institution-Based Trust 
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 بر اعتماد در محيط الكترونيك مؤثرهاي  ي شاخصمراتب سلسلهساختار  .2نمودار 

  ها شاخصبندي  اولويت روش
بندي عوامل مؤثر بـر اعتمادسـازي در اينترنـت     رتبهپژوهش از آنجايي كه هدف اصلي اين 

اطلاعـات و تجـارت    فنـاوري آماري آن را هم متخصصـان و مـديران    ي و جامعه بوده است
از تكنيك فرآينـد   اين پژوهشهاي  شاخصبندي  اولويت ، براياند هالكترونيكي تشكيل داد

ي تكنيكـي اسـت   مراتب سلسلهتكنيك فرآيند تحليل . ده استشاستفاده  يمراتب سلسلهتحليل 
كند تا بتوانيم تصـميمات مناسـب بـراي موضـوعات پيچيـده را بـا سـاده         مي كه به ما كمك

 حفظ حريم خصوصي  •

 كيفيت وب سايت   •

 امنيت  •

 گرايش دروني فرد به اعتماد  •

 مبادلات اينترنتي ي هدانش در زمين  •

  آميز گذشته تجربيات موفقيت  •
 

 صحت داشتن  •

 موقع بودن به  •

 مربوط بودن  •

  قابل فهم بودن  •

 سهولت جستجو  •

 دهي سهولت سفارش  •

 تأييد سفارش  •

 پيگيري سفارش  •

 اندازه شركت  •

 وجهه شركت يا نام تجاري  •

  سازي سفارشي  •

 ي قانونيها حمايت •

 تأييديه اشخاص ثالث مورد اعتماد •

 ي ماليها استفاده از واسطه •
  

ثر برؤعوامل م
 اعتماد

 يكيژعوامل تكنولو

خصوصيات رفتاري
 خريدار

 كيفيت مبادله

 عوامل نهادي

 كيفيت اطلاعات

 هاي شركتقابليت
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اين روش، يـك وضـعيت پيچيـده بـه     در . ي اتخاذ كنيمگير تصميمنمودن و هدايت مراحل 
 مراتبي قـرار  سپس اين اجزا در يك ساختار سلسلهشود،  مي تر آن تجزيه كوچكهاي  بخش
  . گيرند مي

ي مربوط بـه يـك   ها دادهي تكنيكي است براي در نظر گرفتن مراتب سلسلهفرآيند تحليل 
اف پـذيري  ي با انعط ـگير تصميميك روش  وصورتي سيستماتيك  به يگير تصميمموقعيت 

رود كـه مسـتلزم انتخـاب     مي كار ي بهگير تصميميي از ها در آن وضعيتاغلب كه  است بالا
ي چندگانـه و  گيـر  تصـميم يك گزينه از ميان چند راه حل جايگزين، بـر اسـاس معيارهـاي    

هاسـت   و گزينـه  ها براي معياربندي  يك روش اولويت بنابراين،. است بعضاً متضاد يكديگر،
در مورد پـژوهش حاضـر، معيارهـاي    . اند شدهبندي  اولويت ها فقط معيار پژوهشكه در اين 

ي بــراي انتخــاب عوامــل تأثيرگــذار بــر اعتمــاد، ممكــن اســت از نظــر          گيــر  تصــميم 
درجـات  ) اطلاعـات  فنـاوري و  مديران متخصصان تجـارت الكترونيـك  (ندگان گير تصميم

تـوان در   مـي  يمراتب ـ سلسلهبا استفاده از تكنيك فرآيند تحليل . باشند داشته اهميت متفاوتي
و بـر اسـاس    يي ذهنـي هـا  صـورت مقيـاس   بـه  هـا  آن يگيـر  تصـميم تصميماتي كه معيارهاي 
  . ايجاد نمود د، سازگاري و انسجامشو مي تجربيات مديريتي بيان

  يمراتب سلسلهيند تحليل آفر
اهميـت نسـبي هـر     ؛شـود  مـي  گيرنده خواسته تصميماز هر  :يمراتب سلسلهايجاد ساختار  :الف

امتيـازات  . اي بيان كند را در يك سطح با يك مقياس نه درجه، دو  به جفت عامل تصميم دو
زوجي را براي هـر كـدام از   هاي  مقايسههاي  ماتريس آوري نموده و دو را جمع  به مقايسه دو

k  نده تشكيل دهيدگير تصميمفرد .  
هـاي   محاسـبه ارزش  ي وسـيله  هتـوان ب ـ  اولويت عوامـل را مـي   :سازگاريتجزيه و تحليل : ب

  . مشخصه مقايسه كردهاي  مشخصه و بردار
wWA .max. λ=  

تـرين مقـدار ويـژه     بـزرگ  λmaxو Aوزنـي مربـوط بـه مـاتريس     ، بردار ويـژه يـا   wكه 
در  هـا  سپس شاخص سازگاري ماتريس براي اطمينان از انسـجام قضـاوت  . است Aماتريس 
صورت زير  به (CR)و نرخ سازگاري  (CI)شاخص سازگاري . شود مي زوجي چك مقايسه
   :شود مي تعريف
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1n
nλmaxCI

−
−

=  

RI
CICR =  

يعنـي  . شـاخص تصـادفي بـودن اسـت     RIتعداد اقلام مقايسه شده در مـاتريس و  ، nكه 
طـور   هزوجـي بـا سـايز مشـابه كـه ب ـ     شاخص سازگاري متوسط مربوط بـه مـاتريس مقايسـه    

هاي  نده بايد ارزشگير تصميم ،زمايش سازگاري رد شودآچنانكه . تصادفي تهيه شده باشد
  . دو اصلاح نمايد بهاوليه در ماتريس مقايسه را دو

 RIشاخص تصادفي بودن  .1جدول 

N 3  4  5  6  7  8  9  10  11  12  13  14  15  

RI  58/0  1/9  1/12  1/24  1/32  1/41  1/45  1/19  1/51  1/48  1/56  1/57  1/59  

 ها دادهنتايج تجزيه و تحليل 

  عامل تكنولوژي در اينترنت ي هبندي ابعاد تشكيل دهند رتبه. 1
ي پرسشنامه با استفاده از تكنيك فرآينـد تحليـل   ها دادهبر اساس نتايج انجام تجزيه و تحليل 

عامل تكنولـوژي در   ي هدهند ، ترتيب اولويت ابعاد تشكيل2ي در جدول شماره مراتب سلسله
. سـايت  وبامنيت، حفظ حريم شخصي افراد، و كيفيت : ترتيب عبارتند از محيط اينترنت به

دست آمده يعني عدد يك درصد، اعتبار مناسب ايـن   ههمچنين با توجه به نرخ ناسازگاري ب
  . ده استشاطلاعات تأييد 

  عامل تكنولوژي ي هبندي ابعاد تشكيل دهند اولويت .2جدول 

حفظ حريم  سايت وبكيفيت   ها اولويت
كار  به ابعاد تكنولوژي  امنيت  خصوصي

  رفته
  امنيت  1 5698/2 6101/4 6114/0
  حفظ حريم خصوصي  3891/0 1 5946/2 2705/0
  سايتوبكيفيت   2169/0 3854/0 1 1181/0

 بخش بودنفايده رساني، سهولت استفاده، لذت:سايتوبابعاد كيفيت
  %1=نرخ سازگاري
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  عامل اعتماد نهادي در اينترنت ي هبندي ابعاد تشكيل دهند رتبه. 2
اهميـت   ترتيب ،3ي پرسشنامه در جدول شماره ها دادهبر اساس نتايج انجام تجزيه و تحليل 

وجـود  : ترتيـب عبارتنـد از   بـه  عامل اعتماد نهـادي در محـيط اينترنـت    ي هابعاد تشكيل دهند
قـانوني از كـاربران در برابـر    هـاي   اشخاص ثالث مورد اعتمـاد، وجـود حمايـت   هاي  تأييديه
علاوه، نـرخ   به .مالي براي انتقال الكترونيكي وجوههاي  ن اينترنتي و استفاده از واسطهامتخلف

 . كند مي ناسازگاري حاصل يعني هشت درصد، اعتبار مناسب اين اطلاعات را تأييد

  يل دهندة عامل اعتماد نهادياولويت بندي ابعاد تشك .3جدول 

تأييد معتمدين   قانونيهاي  حمايت  ماليهاي  واسطه  ها اولويت
  ابعاد اعتماد نهادي  ثالث

  ن ثالثاتأييد معتمد  1 5954/3 6198/5 6444/0
  قانونيهاي حمايت  2781/0 1 6382/4 2703/0
  ماليهاي واسطه  1779/0 2165/0 1 0853/0

 %8=نرخ سازگاري

  عامل كيفيت اطلاعات در اينترنت ي هبندي ابعاد تشكيل دهند رتبه. 3
ترتيب اولويـت ابعـاد    ،4ي پرسشنامه در جدول شماره ها دادهبر اساس نتايج تجزيه و تحليل 

 يـه ارا: ترتيـب عبارتنـد از   بـه  عامـل كيفيـت اطلاعـات در محـيط اينترنـت      ي هتشكيل دهنـد 
موقـع   بـه  صـورتي قابـل فهـم، و    بـه  اطلاعات يهاطلاعات صحيح، مربوط بودن اطلاعات، ارا

دست آمـده يعنـي عـدد سـه درصـد،       ههمچنين با توجه به نرخ ناسازگاري ب. بودن اطلاعات
  . ده استشاعتبار مناسب اين اطلاعات تأييد 

  عامل كيفيت اطلاعات ي هبندي ابعاد تشكيل دهند اولويت .4جدول 

قابل فهم  موقع بودن به  ها اولويت
ابعاد كيفيت   صحيح بودن  بودن مربوط  بودن

  اطلاعات
  صحيح بودن 1 6196/2 6222/3 6487/5 5168/0
  مربوط بودن  3817/0 1 6552/2 6492/3 2676/0
  قابل فهم بودن  2761/0 3766/0 1 6808/2 1440/0
  موقع بودن به 1770/0 2740/0 3730/0 1 0716/0

 %3=نرخ سازگاري
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  عامل كيفيت مبادله در اينترنت ي هبندي ابعاد تشكيل دهند رتبه. 4
ترتيب اولويـت ابعـاد    ،5ي پرسشنامه در جدول شماره ها دادهبر اساس نتايج تجزيه و تحليل 

سـهولت  : ترتيـب عبارتنـد از   بـه  عامـل كيفيـت مبادلـه در محـيط اينترنـت      ي هتشكيل دهنـد 
رش سايت، سهولت دادن سفارش، تأييـد سـفا   بجستجوي اطلاعات در صفحات مختلف و

. توسط شركت اينترنتي، امكان پيگيري سـفارش و وجـود خـدمات بعـد از فـروش مناسـب      
دست آمده يعني عدد پنج درصد، اعتبار مناسـب ايـن    ههمچنين با توجه به نرخ ناسازگاري ب

  . ده استشاطلاعات تأييد 
 

  عامل كيفيت مبادله ي هبندي ابعاد تشكيل دهند اولويت .5جدول 

 بعد خدمات  ها اولويت
  از فروش

پيگيري 
  سفارش

 تأييد
  سفارش

 سهولت
  دهي سفارش

سهولت 
جستجوي 
  اطلاعات

  ابعاد كيفيت
  مبادله

سهولت جستجوي  1 8186/2  7119/3 6664/3 5857/5  4489/0
  اطلاعات

سهولت   3548/0  1  7917/2 7477/3 7013/3  2595/0
  دهي سفارش

  تأييد سفارش  2694/0 3582/0 1 7019/2 8120/3  1527/0
  پيگيري سفارش 2143/0 2668/0 3701/0 1 7280/2 0884/0

خدمات بعد از  1790/0 2127/0 2623/0 3666/0 1 0504/0
  فروش

  %5 =  نرخ سازگاري

  

  رفتاري خريداران اينترنتيهاي  عامل ويژگي ي هبندي ابعاد تشكيل دهند رتبه. 5
اهميـت ابعـاد    ترتيب ،6ي پرسشنامه در جدول شماره ها دادهبر اساس نتايج تجزيه و تحليل 

گـرايش   :ترتيب عبارتنـد از  به رفتاري خريداران اينترنتيهاي  عامل ويژگي ي  هتشكيل دهند
آميز گذشته و دانش فرد در  يا تمايل دروني فرد به اعتماد، تجربيات فرد از مبادلات موفقيت

علاوه، نرخ ناسازگاري يعني سه درصد،  به .رنتياينترنت و آشنايي او با مبادلات اينت ي هزمين
 . كند مي اعتبار مناسب اين اطلاعات را تأييد
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  رفتاري خريدارانهاي  عامل ويژگي ي هبندي ابعاد تشكيل دهند اولويت .6جدول 

 دانش مبادلات ها اولويت
  اينترنتي 

 تجربيات موفق
  گذشته 

  گرايش دروني
  به اعتماد 

  يها ابعاد ويژگي
  رفتاري خريداران 

گرايش دروني به   1 7173/2  6844/2  5900/0
  اعتماد

  تجربيات موفق گذشته  3680/0 1 7808/2 2808/0

دانش مبادلات   2714/0  3596/0  1  2192/0
  اينترنتي

 %3=نرخ سازگاري

  

  شركت هاي  عامل قابليتي   هبندي ابعاد تشكيل دهند رتبه. 6
اهميـت ابعـاد    ترتيب ،7ي پرسشنامه در جدول شماره ها دادهبر اساس نتايج تجزيه و تحليل 

شركت يا نـام   هوجه: ترتيب عبارتند از به شركت اينترنتيهاي  عامل قابليت ي هتشكيل دهند
ه تجــاري، توانــايي و تمايــل شــركت در سفارشــي ســازي محصــولات يــا خــدمات و انــداز

 مناسب ايـن اطلاعـات را تأييـد   علاوه، نرخ ناسازگاري يعني هفت درصد، اعتبار  به .شركت
 . كند مي

  شركت هاي  عامل قابليت ي هبندي ابعاد تشكيل دهند اولويت .7جدول 

يهانداز  ها اولويت
  شركت

شركت يا نام هوجه سازيسفارشي
  تجاري

  شركتهاي  ابعاد قابليت

  شركت يا نام تجاري  هوجه 1 5876/3 6434/4  6455/0
  سفارشي سازي  2787/0 1 5697/4  2690/0
  شركت يهانداز  1772/0 /.2188 1  0885/0

 %7 =نرخ سازگاري
 

  اعتماد در اينترنت ي  هوجود آورند هبندي كلي عوامل ب رتبه. 7
ي پرسشـنامه بـا   هـا  دادهو بر اساس نتـايج انجـام تجزيـه و تحليـل      8 هبا توجه به جدول شمار

بندي عوامل مـؤثر بـر ايجـاد اعتمـاد در      رتبهي، مراتب سلسلهاستفاده از تكنيك فرآيند تحليل 
عوامل مربوط به تكنولوژي، وجود شرايط : محيط اينترنت بر اساس ميزان اهميت عبارتند از
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الكترونيكـي،  ه گيري اعتماد نهادي، كيفيت بالاي اطلاعات، كيفيت بالاي انجام مبادل ـ شكل
 ي  هشـركت عرضـه كننـد   هـاي   رفتاري خريداران اينترنتي و در نهايـت، قابليـت  هاي  ويژگي

درصد،  نهبر اين، نرخ ناسازگاري يعني عدد  علاوه. محصولات يا خدمات از طريق اينترنت
 . است ها معتبر بودن قضاوت ي هنشان دهند

 
  اعتماد در اينترنت ي هوجود آورند هاولويت بندي عوامل كلي ب .8جدول 

هاي  قابليت  ها اولويت
  شركت

  هاي ويژگي
رفتاري 
  خريدار

كيفيت   كيفيت مبادله
  اطلاعات

اعتماد 
عوامل مؤثر بر   تكنولوژي  نهادي

  اعتمادسازي

  تكنولوژي  1 7542/2  5687/3  7653/4  7419/5  6561/6  3830/0

  اعتماد نهادي  3631/0  1  5422/3  8301/4  7769/5  6858/6  2709/0

كيفيت   2802/0 2823/0  1  5160/3  8662/4  8420/5  1630/0
  اطلاعات

  كيفيت مبادله  2099/0 2070/0  2844/0  1  6300/3  8367/4  0970/0

0555/0  6031/3  1  2755/0  2055/0  1731/0 1742/0  
  هاي ويژگي

رفتاري 
  خريدار

هاي  قابليت  1502/0 1496/0  1712/0  2068/0  2775/0  1  0306/0
  شركت

  %9 =نرخ سازگاري

  گيري  نتيجه
هـيچ   ؛رشـد اسـت   بـه  االكترونيكي در صنايع مختلف روكارگيري تجارت  به در اين امر كه

ترديدي وجود ندارد و تقريبـاً پيـدا كـردن يـك شـركت متوسـط يـا حتـي كوچـك فاقـد           
دليـل مزايـاي فـراوان     بـه  .بسيار مشكل است ،كه به اينترنت دسترسي نداشته باشد سايت وب

شـوند   مـي  حوزه وارد يي كه به اينها استفاده از تجارت الكترونيكي، هر روز تعداد شركت
منظـور   بـه  كـارگيري اينترنـت   به كند، مي اشاره گونه كه پورتر در حال افزايش است و همان

مجبور به انجـام ايـن    ها انجام تجارت الكترونيكي يك تصميم اختياري نيست، بلكه شركت
از نظـر منطقـي، شـركتي    . مترادف اسـت  ها آن تعلل در اين مورد با نابودي ؛ زيراكار هستند
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ابتدا بايد به تجزيـه و تحليـل نقـاط     ؛كارگيري تجارت الكترونيكي را داشته باشد به كه قصد
كارگيري تجارت الكترونيكي  به و تهديدات اقدام نمايد تا موانع ها ضعف و قوت و فرصت

 . را شناسايي كند
تواند موفـق باشـد كـه     مي ن بر اين باورند كه تجارت الكترونيكي زمانيپژوهشگرااكثر 

اعتمــاد در تجــارت  هلئهمــين دليــل مســ بــه عمــوم مــردم بــه محــيط مجــازي اعتمــاد كننــد و
  . قرار گيرد ها پژوهشالكترونيكي اهميت زيادي دارد و بايد موضوع 

 محيط اينترنت آشكارا يك محيط نامطمئن و پـر خطـر اسـت و در نتيجـه اعتمادسـازي     
موجود در اين محـيط نقـش مـؤثري را    هاي  بر عدم اطمينان عنوان ابزاري براي فائق آمدن به
يي ها تجارت الكترونيكي بايد سياست ي هفعال در زمينهاي  به اين دليل شركت. كند مي ايفا

  . را براي ايجاد و حفظ اعتماد در خريداران اتخاذ نمايند
ه زمين ـ گيري اعتماد در كـاربران اينترنتـي در شـش    در اين پژوهش عوامل مؤثر بر شكل

رفتـاري خريـدارن،   هـاي   عوامل تكنولوژيكي، اعتمـاد نهـادي، كيفيـت اطلاعـات، ويژگـي     
هر يك از اين  ي هتشكيل دهندهاي  شركت و همچنين شاخصهاي  كيفيت مبادله، و قابليت

اطلاعــات و مــديران تجــارت الكترونيكــي مــورد   فنــاوريعوامــل از ديــدگاه متخصصــان 
تـرين   ايـن زمبنـه عامـل تكنولـوژي و عامـل نهـادي ازمهـم        كه در ندبندي قرار گرفت اولويت
  . بر اعتماد در محيط اينترنت شناسايي شدند مؤثرعوامل 
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