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  چکیده

در مطالعـات گذشـته   . هسـتند  بـرخط فروشـی   اصلی در توسعه خردهاعتماد و تعهد دو عامل 

اما تا کنون مـدلی جـامع و بـا در    است، از جوانب مختلف بررسی شده آنلاین در فضاي اعتماد

و ی جـامع  مـدل ارائه به دنبال  این پژوهش.نظر گرفتن مقتضیات جامعه ایرانی ارائه نشده است

ز نوع آمیخته روش تحقیق استفاده شده در این پژوهش ا.ستابرخطاعتماد در محیط  ازبومی 

 هـاي ابزار ه اسـتفاده از ، ب ـبـرخط عوامل موثر بـر اعتمـاد    )تحقیق کیفی( در مرحله اول. است

روابـط و  ) تحقیـق کمـی  ( مرحلـه دوم در . اند شده ارائهدر مدلی جدید  و گردش دلفیمصاحبه 

 مـدل . انـد  دار شـده  تحلیـل فـازي، وزن   وسیله مسیرهاي مربوطه توسط ابزار پرسشنامه و به

که در ایـن  یعوامل. است برخطعامل موثر بر اعتماد  78 رابطه و 83 شامل به دست آمده یینها

ریســک «، »قبلــی تجربــه خریــد«انــد،  بیشــترین وزن فــازي را بــه خــود اختصــاص داده مــدل

، »بـرخط ریسک پرداخـت  «، »محیط فرهنگ«، »قوانین و مقررات مربوطه«، »شده مشتري ادراك

 .هستند» به روز بودن سیستم امنیتی«و 
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  مقدمه

هاي مـدیران تبـدیل    ترین دغدغه جلب اعتماد مشتریان در فضاي آنلاین به یکی از مهم

 اعتماد از یک طرف مهمتـرین مسـئله پـیش روي تجـارت الکترونیـک اسـت       .است شده

و از طرف دیگر یکـی از ارزشـمندترین    )2010 ،کیم و تادیسینا ؛2012 و همکاران،تانگ(

 ،هـا (رود به شمار مـی د رمحیط آنلاین وآفلاین هاي رقابتی براي کسب و کارها  مزیت

نیت خرید مشتریان بالقوه را تأییـد   رداعتماد  سزاي بههاي قبلی تأثیر  پژوهش ).2004

 آنلاین اغلب مطالعاتی که تاکنون در مورد اعتماد. )1999 ،جارونپا ؛2004 ،گفن( کند می

بـه  . انـد  از عوامل موثر بر اعتماد آنلاین را کشف کرده بخشیاست هرکدام  انجام شده

کلیه عوامل موثر بر اعتماد آنلاین را در یک مدل در آن که  اي طالعهمهمین دلیل فقدان 

توان کلیـه عوامـل را در یـک     به کمک مدلی جامع می. شود می مشاهدهجامع ارائه دهد 

پژوهش براي مدیران کسب و کارها ارائه داد و حل مسئله جلـب اعتمـاد مشـتریان را    

بـر فضـاي تجـارت     این پژوهش عوامل موثر بر اعتماد آنلاین را با تأکید. تر کرد ادهس

همچنین به کمک تکنیـک فـازي   . دهد می الکترونیک در کشور ایران در مدلی بومی ارائه 

  .کند قدرتمندترین عوامل موثر بر اعتماد آنلاین را مشخص می

  

 ادبیات موضوع 

ابعاد اعتماد «، »مفهوم اعتماد«در این بخش ادبیات موضوع مقاله در چهار بخش 

بررسی خواهد شد و » تأثیر واسطه بر اعتماد آنلاین«، »د برخطتعریف اعتما«، »آنلاین

  .شود در نهایت سابقه مطالعات انجام گرفته ارائه می

  

  مفهوم اعتماد

است، به این دلیل که اعتماد مفهومی  دشوارارائه تعریفی براي مفهوم اعتماد بسیار 

مختلفی از اقتصاد تا مفهوم اعتماد در علوم . اي و چندوجهی است رشته چندبعدي، بین

. آوري اطلاعات بررسی شده است شناسی تا پزشکی، و فن روانشناسی، از جامعه

توان اعتماد را  به سادگی می. شود پیدا می علمی تعاریف مختلفی از اعتماد در ادبیات

حالتی تعریف کرد که در آن، شخص در یک موقعیت حاوي ریسک انتظارات مثبت و 

این تعریف ساده سه . )1991 ،بون( دارد هاي طرف مقابل   یزهي انگ سازنده درباره
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ي مبتنی بر اعتماد حداقل بین  که رابطه نخست این. کنند مشخصه براي اعتماد تعیین می

که اعتماد در یک موقعیت  دوم این. »معتمد«و » اعتمادکننده«: گیرد دو نفر شکل می

هیچ تضمین قطعی وجود ندارد که  گیرد و ریسک و عدم اطمینان شکل می حاوي

و سوم اینکه اعتمادکننده به صداقت . معتمد انتظارات اعتمادکننده را برآورد کند

 کند بر این عقیده است که معتمد به وي خیانت نمی کاري معتمد اعتقاد دارد، درست

ر بر این عقیده هستند که اعتماد باو  )2000(گرندیسون و اسلومان . )2008 ،ژنگ یان(

کیفی اعتمادکننده است که براساس شایستگی، صداقت، امنیت، و قابلیت اطمینان در 

تعاریف اعتماد را می توان براساس . )2008 ،ژنگ یان( گیرد زمینه مورد نظر شکل می

ساختار، تمایل، رویکرد، احساسات، انتظار، عقیده، : بندي کرد توجه به این مفاهیم طبقه

ین عنصر تر مهماعتماد در مطالعات متعددي  .)2005 ،ربورلی کراچ( نیت و رفتار

اگر عنوان . )2001 ،کوریتور ؛1999 ،چسکین( تجارت الکترونیک موفق ذکر شده است

و فقدان اعتماد به عنوان یک مانع  از تکنولوژي کند که سختی استفاده یم

بسیار ذکر شده است که اهمیت . ی در کسب و کار الکترونیک هستندشناخت روان

 ،وارینگتن( اي دارد یژهواعتماد در مبادلات کسب و کار الکترونیکی نیاز به توجه 

هاي کسب و کارهاي  یخروجاگرچه چگونگی کسب اعتماد و تأثیرات آن بر  .)2000

خرده ولی این مهم تأیید شده است که  ،)2000 ،جونز( ک هنوز فهم نشده استالکترونی

هایی بر پایه اعتماد روابط متقابل ارزشمندي را با  يهمکارتوانند از طریق  یمفروشان 

از  برخطعوامل موثر بر اعتماد در خرده فروشی . )2001 ،دایال( مشتریان ایجاد کنند

نیازي براي شکل  منتها .اند شدهختلف بررسی جوانب مختلفی توسط محققان علوم م

شود که فهم مشترکی از مفهوم اعتماد و عناصر  یمگیري یک چهارچوب واحد حس 

  . )2007 ،آویناندان و موخرجی( مرتبط با آن ایجاد کند

بررسی تفاوت بین اعتماد در » اعتماد آنلاین«شاید اولین قدم در بررسی ادبیات 

از لحاظ مفهومی  برخطآیا اعتماد در فضاي . آفلاین استمحیط آنلاین و در محیط 

کند که این سوالی است که باید به زودي پاسخ داده  یمعنوان  تینفور تفاوت دارد؟

  .)2002فورتین، (شود 
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  اي جدید براي  ینهزمکنند که محیط الکترونیکی اینترنت فقط  یمبرخی محققان بیان 

کنند که در  یمهاي اعتماد موجود است، در حالی برخی دیگر از محققان ادعا  يتئور

 .هاي موجود دوباره باید مورد آزمایش و بررسی قرار بگیرند يتئورمحیط جدید 

عتماد از جهات زیر با ا اعتماد الکترونیکی دهد که شده نشان می هاي بررسی پژوهش

فاصله فیزیکی بین خریدار و فروشنده، غیبت ) الف(در دنیاي واقعی تفاوت دارد 

عدم حضور زمانی و  )ب(، )2009 ،یون( فروشنده، جدایی بین محصولات و خریداران

خور زعدم وجود با) ت(، عدم حضور خصوصیات شبکه انسانی )پ(، زمان هممکانی 

افزایش  برخطین جنبه خرده فروشی تر مهمز دید مشتریان ا. و توانایی یادگیري

 ،بالتو( است یژه در مورد اطلاعات محصولات و خدماتبه ودسترسی و انتخاب است 

2000(.  

 
  ابعاد اعتماد آنلاین

بخش و مورد انتظار در مبادلات آنلاین  آنلاین نقش مهمی در خلق نتایج رضایتاعتماد

در جایی که به این دلیل که ؛ )2004، گفن ؛2003 ،یوسفزایی ؛2003 ،پاولو( کند می ایفا

ها  اعتماد وجود دارد باور مشتریان این است که فروشندگان الکترونیکی از آن

 د اعتماد را اینمطالعات قبلی در مور ابعاد نفگ. )2004 ،گفن( کنند سوءاستفاده نمی

) 2( ،راستی، درستی و تواناییي از باورها پیرامون ا ارهپ) 1( :کند می خلاصهگونه 

اعتماد به نفس و امنیتی که فرد ) 3( ،تمایل یک فرد براي واگذاري مسئولیت به دیگري

  ترکیبی از تعاریف فوق )4( ، وکند یمبه هنگام واگذاري مسئولیت به دیگري حس 

، »شهرت«، »ضمانت امنیت« هاي اعتماد الکترونیکی را یزممکان یون همچنین .)همان(

تکنولوژي و «، »)کیفیت وب( ارائه«، »سازي تمایل براي شخصی«، »ستجو در وبج«

بندي  بعد طبقه سهها در  یزممکاناین . )2002 ،یون( کند یمتعریف  »تعاملاتکیفیت 

، )کیفیت وب( جستجو در وب، تکنولوژي، ارائه: تکنولوژي محور  )بعد اول( :اند شده

: شایستگی محور) بعد سوم(، ضمانت امنیت: مبادلهامنیت و عدم قطعیت در ) بعد دوم(

  .)2004 ،گفن( شهرت، انجام کار، تعاملات
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  برخطاعتماد  تعریف

مشتریان در فضاي سایبري نه تنها با مشتریان یک فروشگاه بلکه با هزاران هزار 

ممکن است خریدار، فروشنده،  ها آنبازیگر دیگر در ارتباط هستند، که نقش 

آن چیزي که مشتریان را نگران . کننده، واسطه یا هر چیز  دیگري باشد مصرف

شناسند و حتی از  این بازیگران را نمی ها آنکند این است که در بیشتر موارد  می

خود این موضوع بر پیچیدگی مسئله اعتماد در فضاي . اطلاع ندارند ها آنحضور 

هایی که در وب فعالیت  بیشتر شرکتمسئله دیگر این است که  .یدافزا آنلاین می

از طرفی .وجود ندارد ها آنو آفلاینی از  برخطي  هستند و تاریخچه نوپاکنند،  می

از طریق  ها آنفروشنده کالا یا خدمات نیز نیاز دارد تا به مشتري اعتماد کند، اغلب 

هاي تکنولوژیک  منظور از روش. کنند هاي تکنولوژیک این اطمینان را کسب می روش

به عنوان مثال . دکن یم یخدمات خود ط ایکالا  دیخر يبرا ياست که مشتر یمراحل

که  یا این. کند مشتري کالاي خود را پس از اینکه وجه آن را پرداخت کند، دریافت می

در کل مشتریان . پرداخت براي مشتریان معتبر با انعطاف بیشتري خواهد بود

 طرف مقابلدر مقایسه با تري را براي کسب اعتماد تر و ساده فرآیندهاي کوتاه

  .)2006 ،پاتوکورپی و کیمپا( کنند ها طی می شرکت

طور که عنوان شد ارئه تعریفی براي اعتماد بسیار پیچیده است به همین دلیل  همان

در . اند ز کردهبیشتر تعاریف عنوان شده براي اعتماد آنلاین بر ابعاد مختلف آن تمرک

توانایی  )1: (اند مطالعه لی و آنگ سه بعد اصلی اعتماد آنلاین اینگونه تعریف شده

فروشنده آنلاین در تحویل محصول یا خدمتی که مطابق با انتظارات ایجادشده 

، جلب رضایت مشتریان درجهتتمایل فروشنده آنلاین براي اصلاح )2(مشتري باشد، 

اما تقریباً در همه . )2001 ،انگ( سایت در وب» یم شخصیحفظ حر«وجود بیانیه ) 3(

به عنوان ابعاد اصلی اعتماد  پذیري بینی خواهی، شایستگی، پیش نیک ابعاد مطالعات، 

در این مطالعات تعریف اعتماد آنلاین از جنبه . )2002 ،شانکار( اند آنلاین ذکر شده

برخی دیگر از از مطالعات اند، ولی در  فروشنده یا بنگاه کسب و کار تعریف شده

راي اغلب ب .اند اعتماد آنلاین از جنبه مشتري نیز مورد بررسی قرار گرفتهانجام شده 

ري از سابقه شناختن یک شریک تجا«مشتریان اعتماد در این محیط عبارت است از 

مقدمات تکنولوژیک و . )2000 ،گفن( »ي قبلی یا از شهرت وي در محیط تجاري رابطه
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ودر  ي دوم اهمیت  قرار دارد فنی امنیت در  فضاي سایبري براي مشتریان در درجه

فهم به این دلیل که . تري شده است رنگ تعاریف مربوطه به این موضوع اشاره کم

کشد تا مردم عادي به  دت زمان بسیار زیادي طول میاست و م دشوارجزئیات فنی 

  فقط به خاطر سطح بالاي امنیت تکنولوژیک و  برخطاین باور برسند که یک شرکت 

  .)2005 ،سلام( فنی یک شریک خوب و قابل اعتماد است

  

  تأثیر واسطه بر اعتماد آنلاین

 برخطاد در محیط گیري اعتم کند که رابطه عامل اصلی در شکل عنوان می) 2000(کین 

پایدار این است که فروشنده نیاز به  برخطمانع اصلی در ایجاد رابطه . و آفلاین است

. آوري اطلاعات از خریدار دارد و خریدار نیز باید اطلاعاتی را در اختیار بگذارد جمع

شود  توافق بر سر اینکه چه اطلاعاتی مربوط است و جزو حریم شخصی حساب نمی

کند باید مراقب اطلاعات  آوري می طرفی هم که اطلاعات را جمع. مشکل است

 ،پاتوکورپی و کیمپا(لاعات مورد سوءاستفاده قرار نگیرد وري شده باشد تا اطآ جمع

قابل به عنوان یک قانون پایه اعتماد بیرونی بروي یک واسطه یا نفر سومی که . )2006

  .)2004 ،گفن( هاي فنی شده است و نه تکنولوژي و مزیتاتکا و مشهور است بنا 

  

  سابقه مطالعات

بندي مختصري از  حوزه اعتماد آنلاین جمع دانشگاهیعات مطال با توجه به بررسی

شکل در نگاشت شناختی اولیه ارائه شده در  .شود ارائه می 1جدول این مطالعات در 

کلیه عوامل موثر شناسایی شده در مطالعات آکادمیک  بر اعتماد آنلاین نیز  1

  . مشخص شده است
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 پیرامون اعتماد آنلاین گرفته بر مطالعات انجاممروري  -1جدول 

  نتایج اصلی  روش تحقیق  موضوع  پژوهشگران

 یانگ و همکاران
مدل اعتماد براي تجارت 

  الکترونیک
  پژوهش

هاي اعتماد آنلاین تجربه خریدار، و اطلاعات  پایه

  .بازخور هستند

کوفاریسو 

 سوسا-همپتون

اعتماد اولیه مشتریان به 

  یک شرکت آنلاین

تعداد (پژوهش 

  )212: نمونه

سازي تآثیر فراوانی بر  شهرت و امکانات شخصی

  راحتی و سودمندي ادراك شده درکناراعتماد آنلاین 

 گفن

اعتماد و مدل پذیرش 

تکنولوژي در خرید 

  آنلاین

تعداد (پژوهش 

  )213: نمونه

ي  راحتی استفاده اارك شده باافزایش اعتماد رابطه

شده  ادراكمثبت دارد و افزایش اعتماد با سودمندي 

  .رابطه دارد

  پاولو
ادغام اعتماد و ریسک در 

  مدل پذیرش تکنولوژي

: تن(پژوهش 

  )155و  103

هاي اصلی نیت  شده از پایه اعتماد و ریسک ادراك

  .خرید هستند

 هو و همکاران
گیري اعتماد در  اندازه

  تجارت الکترونیک

تعداد (پژوهش 

  )1729: نمونه
  .با نوآوري پرسنل دارد ي مثبتی اعتماد موقعیتی رابطه

  هو و همکاران
هاي اعتماد  تأثیر تضمین

  آور در بازارهاي آنلاین

تعداد (پژوهش 

  )206: نمونه

هاي اعتمادآفرین در یک فروشگاه تمایل خرید  گواهی

  گذارد مشتریان تأثیر می

  چو
تبلیغات و بررسی مدل 

  علاقه به جزئیات

تعداد (پژوهش 

  )203: نمونه
  ي و جنبی را براي اعتماد بررسی کرددو مسیر، مرکز

  چوپرا و والاس
اعتماد در فضاي 

  الکترونیک
  مفهومی

این تحقیق، زبانی واحد فراهم کرد براي محققان 

  کنند هاي اطلاعاتی که اعتماد را بررسی می سیستم

  مفهومی  رازداري آنلاین  تاوانی
عوامل اعتمادزا و قانونی اعتماد آنلاین را شکل 

  دهند می

  کینی و چوبینی
اهمیت اعتماد در تجارت 

  الکترونیک
  مفهومی

اعتماد و امنیت براي موفقیت بلندمدت تجارت 

  الکترونیک حیاتی هستند

  کینی و چوبینه
اعتماد در تجارت 

  الکترونیک
  مفهومی

فرد، سیستم، فعالیت، و فضاي اطلاعات بر اعتماد در 

  گذارند تجارت الکترونیک تأثیر می

  مفهومی  ري اینترنتیرازدا کرنور
اقدامات رازداري اعتماد مشتري به اینترنت را افزایش 

  دهد می
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  شده از ادبیات تحقیق بندي عوامل شناسایی طبقه -1شکل 

  

  روش شناسی

هدف کلی این . گیرد هاي کاربردي قرار می این پژوهش از نظر هدف، در دسته پژوهش

تاثیرگذار هاي علی و معلولی بین متغیرمسیر حاصل از تبیین روابط تحقیق شناسایی 

  :است که شامل اهداف جزئی زیر است برخط مشتریان بر اعتماد

 اعتماد خریداران آنلاینشناسایی و تعیین عوامل موثر بر  .1

 هاي الکترونیکی  مسیرهاي بهینۀجلب اعتماد در فروشگاهتعیین  .2

. است شده لیتشکاین پژوهش آمیخته بوده و از دو مرحله تحقیق کیفی و تحقیق کمی 

ي آماري این پژوهش در  جامعهبوده و یشیمایپ -یفینمونه توص يروش گردآور

که در . نفر از خبرگان دانشگاه و صنعت است 15شامل ) تحقیق کیفی(ي اول  مرحله

ي آماري این  جامعه. کردند فاز مصاحبه و گردش دلفی در این پژوهش همکاري

هاي اینترنتی بود که سابقه  خریداران فروشگاه) تحقیق کمی(ي دوم  پژوهش در مرحله

گیري پرسش از افرادي است هدف از این نمونه .حداقل سه خرید اینترنتی را داشتند
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اعتبار پرسشنامه این   .که خرید اینترنتی را تجربه کرده و با آن آشنایی کامل باشند

که پس از اصلاحات ایشان و تأیید  آمده دست بهپژوهش با بررسی نظرات خبرگان 

، که قرار گرفتنفر از اعضاي نمونه  150نهایی از طریق پست الکترونیک در اختیار 

نفر از خریداران  150نمونه این تحقیق .  نفر از آنان پرسشنامه را پاسخ دادند 97

 97ها از طریق ایمیل ارسال شده است و  تمام آناند که پرسشنامه به  اینترنتی بوده

  .نفر از این تعداد به این پرسشنامه پاسخ دادند

در این مرحله عوامل . بوده استهدف مرحله اول دستیابی به یک نگاشت شناختی 

موثر بر اعتماد آنلاین در یک مدل شامل روابط علی و معلولی و در قالب یک نگاشت 

براي مدل کردن مسائل بدساختار  2هاي شناختینگاشت .شده استشناختی ارائه 

این  .)1999 ،کارداراس و کاراکوستاس( ارائه و بکار گرفته شد 3توسط آکزیلورد

و  لی( گرفته شدها ابتدا براي نمایش دانش در علوم سیاسی و اجتماعی بکار  نگاشت

دار شده جهت هايگراف لهیبه وستوان  میهاي شناختی را نگاشت .)2011 ،رانهمکا

اي معین  هاي فردي یا گروهی در ارتباط با دامنهبراي نمایش دادن باورها و ایده

، ها يگذار استیسها در بدیل راتیتأثرا به منظور تحلیل  ها آنتوسعه داد و سپس 

، نیبنابرا. )1999 ،کارداراس و کاراکوستاس( گرفتبکار ... هاي تجاري و تصمیم

اعتماد خریداران بر  رگذاریتأثشده در این پژوهش متغیرهاي نگاشت شناختی ارائه

و مسیرهاي بدیل را نمایش  ها آنبه همراه ارتباطات بین  محصولات و خدمات برخط

به روابط علی و معلولی به کمک تکنیک فازي  یوزن دههدف مرحله دوم  .دهدمی

ي تبدیل در واقع در مرحله دوم نگاشت شناختی به نگاشت شناختی فاز. است

هاي پویا در سیستم يساز مدلهاي شناختی فازي نوعی متدولوژي نگاشت. شود می

روش استنتاجی انسان  با همان درك قابلهستند که سیستم را به فرمی ساده و 

هاي شناختی فازي توسط کاسکو براي نمایش روابط علی و نگاشت. کنند بازنمایی می

 هر رابطه .)2003 ،آگویلار( استنتاجی ارائه شدندمعلولی بین مفاهیم و تحلیل الگوهاي 

شامل یک متغیر زبانی فازي خواهد بود که سطح دقت  در این مدل دوجانبه

  . کندرا بیان می دهنده پاسخ

                                                      
2-Cognitive Map: CM 

3-Axelord 
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  . توضیح داده خواهد شد به صورت گام به گاممراحل این تحقیق به شکل تفضیلی در 

، از مطالعه و تحلیل ادبیات برخطاعتماد خریدارانبر  رگذاریتأثمتغیرهاي  :گام اول

در این گام دیگر عوامل . ه بودشناسایی شد برخطکننده رفتار مصرفو  اعتماد آنلاین

هاي فروش محصولات  سایت موثر بر اعتماد از طریق مصاحبه با اساتید و مدیران وب

 اعتماد آنلاینبه منظور شناسایی سایر عوامل  گام اول.شده استو خدمات شناسایی 

نگاشت  يساز یاختصاصبه منظور .مدل مورد نظر است يساز یتصاصاخو 

اساتید  با برخیهایی ، مصاحبهگام اول، در حوزه مورد نظرشناختی مذکور در 

. صورت گرفت هاي آنلاین دانشکده مدیریت دانشگاه تهران و مدیران ارشد فروشگاه

بر با تعیین عوامل موثر  .اند گرفته انجامنیمه ساختاریافته  به صورتها این مصاحبه

مدل اولیه به منظور قرار و فراهم آمدن یک تصویر علی و معلولی،  برخطاعتماد

آمده در این گام یک  به دستهاي  بر مبناي خروجی. گرفتن در گردش دلفی آماده شد

  . مدل علی و معلولی ترسیم شد

وامل پیدا و پنهان گام قبلی بیشتر بر شناسایی عوامل موثر و پیدا کردن ع: گام دوم

متمرکز بود و در این گام هدف اصلی شناسایی و توسعه روابط علی و معلولی 

خبره در نظر  10به همین منظور یک پانل شامل . موجود بین عوامل است

ن براساس زمینه آکادمیک در تجارت الکترونیکی، و نیز سابقه آکه اعضاي شده گرفته

  . انتخاب شدند مورد نظرضاي ارائه خدمات فروشگاهی آنلاین در ف

مطالعات  با این حال، یکی از. اردهاي مطالعه دتعداد بهینه خبرگان بسته به ویژگی

 کندآل اعضاي یک پانل معرفی میخبره را تعداد ایده 18تا  10اي بین پیشنهاد بازه

اي براي خبرگان طراحی شد  به همین منظور پرسشنامه. )2004 ،اکولی و پاولوسکی(

پرسشنامه . بتوانند نظر خود را راجع به روابط علی و معلولی اظهار کنند ها آنتا 

ي  رابطه«به صورت گرافیکی بوده و در آن هر رابطه داراي سه گزینه  شده یطراح

هاي شناختی رابطه در حوزه نگاشت. است» بدون ارتباط«و » ي منفی رابطه«، »مثبت

در ) کاهش( بدین معنی است که آیا افزایش) دو عامل( Cjو  Ciمثبت بین دو مفهوم 

رابطه منفی بدین معناست که . ددگرمی Cjدر مفهوم ) کاهش( موجب افزایش Ciمفهوم 

این . گرددمی Cjدر مفهوم ) افزایش( موجب کاهش Ciدر مفهوم ) کاهش( افزایش

به علت  متأسفانهنفر اعضاي پانل قرار گرفت که  15در اختیار  پرسشنامه
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 10پرسشنامه از  10 ،هاي مکانی و زمانی براي خبرگان و نیز پژوهشگر محدودیت

از  شده افتیدرهاي پاسخ. آوري و مورد بررسی قرار گرفتندخبره این پانل جمع

حضوري  به صورتپرسشنامه و  سؤالاتاز  افتهیساختار طریق یک مصاحبه 

هاي از اعمال ایده صورت گرفتههاي در گردش دوم ویرایش. آوري شدند جمع

 10شده به نگاشت بین هاي افزودهخبرگان و اجماع نظر گردش اول، به صورت رابطه

هاي گردش دوم در بازه زمانی به مدت یک هفته پاسخ. ندشدخبره مورد نظر پخش 

با استفاده اجماع . که اجماع نظر نهایی در ادامه ارائه خواهد شد. آوري شدندنیز جمع

 ریغنسخه اولیه نگاشت شناختی ، بین اعضاي پانل خبرگاننهایی فراهم آمده نظر 

 . طراحی شده استدر این گام یفاز

هاي  اختصاص وزن به یال به منظور - يا نهیپنج گزیک پرسشنامه فازي : مسوگام 

  .شد توزیع)هاي اینترنتی  مشتریان فروشگاه(طراحی و بین اعضاي نمونه  - نگاشت

ا استفاده از ابزار طیف روابط ب) قدرت(در این پرسشنامه سعی بر این بود که شدت 

با پنج گزینه ) به تعداد روابط علیت( یسؤال  83پرسشنامه این  .آید به دستلیکرت 

براي بیان نظر  يقو یلیخ <قوي <متوسط <ضعیف <فیضع یلیخهاي زبانی وزن

گیري سرشماري بین این پرسشنامه با روش نمونه. ها، طراحی گردیدآزمودنی

از طریق ایمیل توزیع هاي اینترنتی  مشتریان فروشگاههاي پژوهش یعنی آزمودنی

با توابع عضویت اختصاصی خود ] 1و0[اي بین هاي فازي در بازهن وزنای. گردید

که نزد پژوهشگر و به منظور تجمیع نظرات افراد پاسخگوي پرسشنامه  اند شده فیتعر

 .گرفتندمورد استفاده قرار 

 ابزار جعبهشده از پرسشنامه و با استفاده از  بر مبناي اطلاعات استخراج: مچهارگام 

افزار متلب نرم 163فازي 
4
هاي فازي هر ارتباط  وزن) افزار در این نرم یسیکد نوو با ( 

در این قسمت با استفاده از روش فازي ممدانی ارتباطات موجود در .گردد تعیین می

  .دار شدند براساس نظرات اعضاي نمونه وزن) هاي گراف یال(این مدل 

  ها دادهتجزیه و تحلیل 

 اخیر هاي سال آکادمیک ادبیات بر تمرکز با و تحقیق ادبیات وسیع از بررسی بعد

در گام اول تحقیق و در  .)1شکل ( آمد دست به اعتماد براي اولیه شناختی نگاشت

                                                      
4-MATLAB 
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ورود  گیري و بعد لحظه تصمیم از اعتمادعوامل موثر بر  ،با خبرگان مصاحبهفرآیند 

 قرارمورد پرسش  به سایت تا زمان دریافت کالا و خدمات و حتی پس از آن،

، فرآیند مصاحبه به سمت بازگو مصاحبه شوندگانهاي اولیه با ارائه پاسخ. اند گرفته

در طی فرآیند  .شدکردن جزئیات و دلایل و چرایی ارائه پاسخ، سوق داده می

بار ارتقا یافت و مدل اولیه براي قرار گرفتن در محک  10مصاحبه با خبرگان مدل 

  ).2شکل ( گردش دلفی آماده شد

در رابطه با خبرگان  .مدل اولیه در محک گردش دلفی قرار گرفتگام دوم  در

همه روابط » ي منفی داشتن رابطه«، یا »رابطه بودن بی«، »ي مثبت داشتن رابطه«

به طبق نتایج . کردند اظهارنظرطی دو گردش ) رابطه 79بالغ بر (موجود در مدل اولیه 

 »ي منفی رابطه« ،عدد از روابط 66 داشتن» ي مثبت هرابط«به  آمده خبرگان دست

بر .عدد از روابط دادند 5» رابطه بودن بی«، و در نهایت نظر به از روابط عدد 8 داشتن

خروجی گام دوم  .مدل اولیه تغییراتی یافت ها آناساس نظرات خبرگان و ملاحظات 

  .شده استمشخص  3در شکل 

 یوزن ده.آغاز شدتحقیق کمی در گام سوم  ،)تحقیق کیفی( پس از طی گام اول و دوم

اي  پرسشنامه. در دستور کار قرار گرفت) ممدانی(به روابط این مدل با روش فازي 

. قرار گرفت اعضاي نمونههاي دلفی در اختیار  آمده از گردش به دستبراساس مدل 

یا خیلی   هاي خیلی قوي، قوي، متوسط، ضعیف، این خریداران به همه روابط وزن

  .ضعیف را دادند

 براي . تابع عضویت فازي براي روابط این متغیرها تعریف شددر گام چهارم 

، روش مرکز ثقلمورد استهاي اعضاي نمونه تجمیع پاسخ حاصلها که محاسبه وزن

ها پیشین روش میانگین پاسخ در مستندات پژوهشگران.استفاده واقع شده است

توابع عضویت (شده هاي فازي تعریفز مجموعهدر اینجا هر یک ا. شده است دییتأنیز

هاي شوند که با تعداد پاسخبه عنوان ورودي این فرآیند محسوب می) ايذوزنقه

این ترکیب یک مجموعه  .کنندبراي هر وزن ترکیب جدیدي ایجاد می شده افتیدر

از این پاسخ . هستتواند مرکز ثقل این مجموعه مورد نظر می پاسخ نهایی .فازي است

   . آمده است به دستافزار متلب براي هر رابطه علی طریق کد نویسی در نرم
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 سؤالبراي هر متغیر زبانی در هر  شده افتیدرهاي ورودي این الگوریتم تعداد پاسخ

مسیر  7هاي این مرحله از تحقیق  براساس یافته. است) هر رابطه علی(از پرسشنامه 

هاي این  به عبارتی تمامی یال. ترین مسیرها در این مدل شناسایی شدند به عنوان قوي

منظور از مسیرها مجموع روابطی بود که از انتهاي . داشتند» خیلی قوي«مسیر روابط 

  . شود مدل به مرکز مدل ختم می

  

  ازگردشاولدلفی آمده بدست شناختی نگاشت. 2شکل 
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  آمده به دستنگاشت شناختی نهایی . 3شکل 

 
  قدرتمندترین مسیرها موثر در اعتماد آنلاین -2جدول 

  عوامل موثر در مسیر  مسیرها

  ، نگرش مشتریان به اعتمادبرخط، آشنایی قبلی با معامله تیسا وبي قبلی از  تجربه  مسیر اول

  محیط بیرونی، نگرش مشتریان به اعتمادفرهنگ، شرایط   مسیر دوم

  ریسک ادراکی محیط بیرونی، شرایط محیط بیرونی، نگرش مشتریان به اعتماد  مسیر سوم

  قوانین و مقررات کشور، شرایط محیط بیرونی، نگرش مشتریان به اعتماد  مسیر چهارم

  مشتریان به اعتماد، ریسک مالی، امنیت ادراکی، نگرش برخطریسک در پرداخت   مسیر پنجم

  ، امنیت ادراکی، نگرش مشتریان به اعتمادها تیسا وبقابلیت اطمینان در مقایسه با دیگر   مسیر ششم

  براي حفظ منافع مشتریان، شهرت، نگرش مشتریان به اعتماد تیسا وبنگرانی   مسیر هفتم

  

  گیري نتیجه

رابطه بین این  83ین عامل موثر بر اعتماد و همچن 78آمده شامل  مدل نهایی بدست

 که همه روابط آن به گره مرکزي به شکل گرافی است بومی این مدل. عوامل است
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براساس ادبیات تحقیق و با تأیید خبرگان . شود ختم می) نگرش مشتریان به اعتماد(

هر گروه شامل عوامل جزئی . تقسیم شدنده اصلی عوامل موثر بر اعتماد به چند گرو

سر همه عوامل جزئی به یک یا چند . به عنوان عامل اصلی است سر شاخهو یک 

 سر شاخهمرتبط هستند، به این معنی که همه عوامل جزئی بر یک یا چند  شاخه

در واقع عوامل کلی و اصلی موثر بر  ها سر شاخههر کدام از این . تأثیرگذار هستند

اصلی  يها سر شاخه .اند شده میتقسهاي مختلف  اعتماد آنلاین هستند که به حوزه

  :از اند عبارت

 امنیت ادراکی   رازداري و حفظ حریم شخصی ادراکی  

 عامل واسطه   تمایل به اعتماد  

 کیفیت اطلاعات   شرایط محیط بیرونی  

 مشخصات محصول   تجربه قبلی معامله آنلاین  

 شخصی سازي   تعامل آنلاین با مشتریان  

 شهرت   راحتی استفاده ادراکی  

 اندازه شرکت    از تکنولوژي آنلاینلذت  

 سودمندي ادراکی    

  

نیز به  ها آنبرخی از  اند ذکرشدهبیشتر این عوامل در ادبیات موضوع به نوعی 

ز ا تعداديهر کدام از تحقیقات پیشین . اند شده اضافهپیشنهاد خبرگان به این مدل 

مطالعات پیشین . به عنوان عوامل اصلی موثر بر اعتماد تأکید و توجه کرده است ها آن

جانبه دهد که پژوهشی همهنشان می برخطکننده رفتار مصرف يساز مدلدر حوزه 

باشد،یافت  بررسی کردهرا  برخطاعتماد  بررگذاریتأثکلیدي  واملکه روابط ع

هاي مطالعات قبلی و شناسایی لذا این پژوهش در راستاي توسعه یافته. شود نمی

جانبه که و ارائه یک مدل همه برخطکننده مصرف برخطعمده عوامل موثر در اعتماد 

همچنین . تصویري عمومی از ارتباطات این عوامل به دست دهد، انجام گرفته است

ها الهام همسوي این پژوهش حال نیدرعپژوهش حاضر از رویکردهاي متنوع و 

ثر بازبینی و بررسی مطالعات پیشین در حوزه اعتماد آنلاین و عوامل مو. گرفته است

هاي پژوهشگران این حوزه در مطالعات مدل کردن نشان داد تلاش برخطبر آن 

عمومی به استفاده از تکنیک تحلیل عاملی و معادلات  به طورنگرش و رفتار مشتري 
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به طور .بینی رفتار، تمرکز داردساختاري به عنوان یک ابزار قدرتمند در تحلیل و پیش

در این حوزه ارائه  شده انجامهاي  یر پژوهشخلاصه تفاوت اصلی این تحقیق با سا

ر تفاوت این تحقیق گدی. است برخطتصویري جامع در مورد عوامل موثر بر اعتماد 

در . به روابط علی و معلولی است یوزن دههاي شناختی فازي و  استفاده از نگاشت

وزن بندي و  طبقه ها آنبلکه روابط بین  اند شده ییشناساواقع در اینجا نه تنها عوامل 

شده است تا خواننده دید بهتري نسبت تأثیر عوامل مختلف بر اعتماد داشته  یده

  .باشد

  

  هاي اینترنتی کاربردي به مدیران فروشگاه يشنهادهایپ

o  به  يبه نحوشده از ادبیات و اجماع خبرگان  عوامل کشف درصد 60بیش از

به . و مدیریت آن مربوط هستند تیسا وبهاي تکنولوژي ساخت  مختصات و ویژگی

تأثیر بیشتري نسبت به عوامل مربوط  تیسا وبعبارت دیگر عوامل مربوط به خود 

 . به خود شرکت داشتند

o  شلوغی روابط حول عوامل مربوط به امنیت و شهرت نشان از نگرانی خریداران

مللی ال نسبت به موضوع امنیت در محیط آنلاین چه در سطح کشور، چه در سطح بین

 .دارد

o ترین عوامل موثر بر اعتماد آنلاین فقدان ارتباط چهره به چهره است یکی از اصلی .

در این تحقیق بسیار موثر به » تعامل آنلاین«به همین دلیل قدرت عوامل مربوط به 

تأثیر کمیت و کیفیت تعاملات .کند ادبیات موضوع نیز این مسئله را تأیید می. نظر آمد

 .هاي اینترنتی در نگرش مشتریان به اعتماد قابل توجه بود فروشگاهآنلاین 

o قدرتمندي بر روي اعتماد  ریتأثفردي  يها يتوانمندتصورات اولیه،  رغم یعل

 می توان به صاحبان کسب و کارهاي الکترونیکی این نوید را داد که.آنلاین ندارند

، با را يها آنیراپایین الکترونیکی و فردي  يها يتوانمندتوان مشتریانی با  حتی می

 .راضی نگاه داشت تیفیباکارائۀ خدماتی 

o  سریع و راحتی با مخاطب طراحی رابط کاربري ساده و کارا به طوري که ارتباط

این عامل در . بر مدل داشت یتوجه قابلد در قالب عوامل مختلف تأثیر برقرار کن
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رسد  به نظر می. بود تر مهمکشورهایی که این صنعت در آنجا قدمت بیشتري داشت 

 .کند میپیدا  يامل در کشور اهمیت بیشتردر آینده نیز این ع

o  عوامل مربوط به تجربه از جمله عوامل مهم و تأثیرگذار بر اعتماد در مدل شناخته

 .به خرج دادشتریان به همین دلیل باید دقت زیادي در ساخت تجربه اول م. شدند

 نیتر مهمرا  تیسا وبي قبلی از  از اعضاي نمونه تحقیق کمی، تجربه یتوجه قابلتعداد 

 . عامل در نگرش نسبت به اعتماد عنوان کردند

  

  کاربردي براي کسب و کارهاي الکترونیکی يشنهادهایپ

o يها نهیهز به علت شفافیت اطلاعات و رقابت تنگاتنگ رقبادر فضاي وب 

از عوامل دیگر  بسیار بیشتر تیسا وبکارایی و راحتی و  تراکنش،زمان صرف شده،

 .مورد توجه مشتریان قرار دارد

o  ي مستقیمی با  رابطه تیسا وببراي طراحی رابط کاربري  صرف شدهزمان

به  وکار کسبهر  تیسا وبرابط کاربري . دارد برخطرضایت کاربران در محیط 

است و تأثیر زیادي در جلب اعتماد  وکار کسبمنزله سیماي بیرون و معرف هر 

 . و حتی محیط آفلاین دارد برخطمشتري در محیط 

o فروش الکترونیکی تأثیر شگرفی  يها تیسا وبي اول هر فرد در تعامل با  تجربه

به همین  .هاي الکترونیکی دارد و کلیه فروشگاه تیسا وببر تعاملات آتی فرد با آن 

تجربه  به احتمال زیاد با تعداد زیادي مخاطب بیلیل هم هر فروشگاه الکترونیکی د

  .روبرو است

  

  هاي آتی پیشنهاد براي پژوهش

شود که موضوع اعتماد و تأثیر آن بر موفقیت  هاي آتی پیشنهاد می براي پژوهش

هاي زمانی  هاي موردي و در بازه با پژوهش هاي فروش اینترنتی بلندمدت وبسایت

یکی دیگر از مواردي که شایسته مطالعه بیشتر است . بلندمدت بررسی شود

بندي رفتاري و شخصیتی مخاطبان فروش اینترنتی از منظر میزان اعتماد و  تقسیم

یکی دیگر از موارد شایسته تحقیق، بررسی . برخورد با قضیه فروش اینترنتی است

  هاي  ن جلب اعتماد مخاطبان به فروشگاهبر میزا» نماد اعتماد الکترونیک«اثرات 

  .اینترنتی است
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