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  امنيت و اعتماد

  ارائه چارچوبي براي فرآيند ايجاد اعتماد الكترونيك و توسعه تجارت الكترونيك

  دانشيار، دانشگاه فردوسي مشهد، 1دكتر فريبرز رحيم نيا
  ، كارشناسي ارشد2مرجان اميني 
  كارشناسي ارشد،  3زادهطاهره نبي 

  
  

  چكيده
پيشرفت سريع تجارت الكترونيك در اواخر دهه . الكترونيك در نظر گرفته شده استاعتماد مشتري به عنوان عامل اصلي موفقيت تجارت 

اين در حالي است كه محققان ايجاد اعتماد را ، به . ، منجر به توسعه تحقيقات در زمينه ايجاد اعتماد در تجارت الكترونيك شده است90
 در موفقيت كليد نظران صاحب از بسياري كه آنجا تادانند،  خصوص در روابط بين مشتريان و فروشندگان اينترنتي حائز اهميت مي

اين مقاله درصدد ارائه يك چارچوب نظري  .دانند مي خريدار براي اعتماد مورد و مطمئن فراگرد استقرار و ايجاد را تجارت الكترونيك
بدين منظور ابتدا مفاهيم اعتماد الكترونيك . تبراي فرايند ايجاد اعتماد الكترونيك در مشتري و نقش آن در توسعه تجارت الكترونيك اس

مورد بررسي قرار مي گيرد، سپس ساز و كارهاي مختلفي كه براي ايجاد اعتماد الكترونيك در مشتري مورد استفاده قرار مي گيرد و منجر 
بر توسعه تجارت الكترونيك ارائه مي به ايجاد اعتماد سازماني و فردي مي شود، بيان مي گردد و در مرحله آخر تأثير اعتماد الكترونيك 

بر اين اساس، يك مدل مفهومي به منظور فرايند ايجاد اعتماد الكترونيك در مشتريان و نقش آن در توسعه تجارت الكترونيك ارائه . گردد
الكترونيك در مشتريان، ايجاد اعتماد  استراتژي هايمدل ارائه شده مي تواند بينش جديدي را براي محققان به منظور توسعه . مي گردد

  .فراهم آورد و مبنايي جهت بررسي بيشتر در مطالعات آتي باشد
  اعتماد، اينترنت، انواع اعتماد، اعتماد الكترونيك الكترونيك، سازو كار هاي تجارتتوسعه : كلمات كليدي 

  
  
  مقدمه .1

بر روي تجارت همانند زندگي معمولي مردم  يامروزه تجارت الكترونيك به سرعت در حال نفوذ به سازمان هاست و تاثير عميق
از سوي . و مرزهاي بين سيستم هاي اطلاعاتي و تجارت الكترونيك به سرعت در حال محو شدن است ]26[گذاشته است 

آنجا كه خريداران و فروشندگان  از. مطرح نموده است در عرصه بين المللي را ديگر، توسعه تجارت الكترونيك مسائل جديدي
ي مختلف جهان به وسيله فناوري هاي ارتباطي تجارت الكترونيك با يكديگر مرتبط مي شوند، لزوم توجه به مسائل رهااز كشو
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به طور كلي در تجارت اينترنتي خطرهاي زيادي مطرح مي گردد و روز به . ] 41[ اخلاقي، فرهنگي و اعتمادي بيشتر مي شود
گردد، به عنوان مثال چگونه اينترنت افزوده مي درراي تجارت مطمئن و امن روز بر شدت دشواري ايجاد و تقويت روش هايي ب

اين دسته پيچيدگي ها بيان كننده اين . مي توان به صحت و قانوني بودن امضاي مجازي در فضاي اينترنت، اطمينان يافت
اعتماد از عوامل ايجاد  ن خدماتدر اين ميا. حقيقت مي باشند كه امكان رخ دادن اشتباه در تجارت الكترونيكي وجود دارد

و همواره به عنوان عاملي اساسي در  ]4[عمده اي است كه منجر به اطمينان بيشتر در ارتباط با استفاده از اينترنت مي گردد 
مفهوم خدمات اعتماد، بحث جديدي در تجارت نيست، بلكه تجارت . ] 32[ در نظر گرفته مي شودموفقيت تجارت الكترونيك 

گردد، سسات قانوني مالي و بيمه كه باعث به وجود آمدن اعتماد و اطمينان در قراردادهاي تجاري ميؤشاهد حضور م همواره
بدين منظور ابتدا مفاهيم . اين مقاله به دنبال ايجاد مدل مفهومي براي توسعه تجارت الكترونيك و اعتماد است. ]4[بوده است 

ايجاد اعتماد الكترونيك كه شامل  استراتژي هايسپس . دي مورد بحث قرار مي گيردمرتبط با اعتماد و اعتماد سازماني و فر
، خريد اكتشافي و ضمانت نامه هاي تعمير و نگهداري است، مورد بررسي قرار مقدماتيتصميم گيري هاي توسعه يافته، آزمون 

آن با استناد به مطالعات محققان پيشين  مدل هاي مختلف توسعه تجارت الكترونيك و مفاهيم مرتبط با ادامهدر . مي گيرند
  .، مدل مفهومي تحقيق مطرح مي شودپيشينارائه مي گردد و در نهايت با استفاده از مفاهيم مطرح شده در بخش هاي 

  اعتماد و اعتماد الكترونيك مفهوم. 2
ر رشته هاي فيزيك، روانشناسي، محققان در زمينه اعتماد، تحقيقات گسترده اي انجام داده اند، به عنوان مثال محققان د

جامعه شناسي، مبادلات اقتصادي، تئوري سازمان و تئوري اطلاعات بر روي اين بحث كار كرده اند، اما از آنجا كه اعتماد يك 
بنابراين ارائه يك تعريف واحد و مورد . ] 23[د ناز محققان آن را از ديدگاه خود تعريف مي نماي يكمفهوم چندبعدي است، هر 

از ديدگاه روانشناسي، تحقيقات مربوط به اعتماد، تمايل به تمركز بر . پذير نيست توافق از منظر محققان به آساني امكان
درحالي كه از ديد جامعه شناسي، تعريف اعتماد بسيار پيچيده و دشوار است . هاي شخصيتي يا روابط بين فردي دارندتفاوت

به طور كلي در ميان تعاريف . از روابط و در زمينه هاي مختلف و ابعاد چندگانه به كار رود زيرا اعتماد مي تواند در انواع مختلف
اصلي اعتماد شناخته شده به عنوان اجزاي زيربنايي و  2و قابليت اعتبار 1متعددي كه از اعتماد ارائه شده است، خيرخواهي

خصص لازم را براي انجام كامل وظيفه خود به طور مؤثر و قابليت اعتبار به اين معني است كه فروشنده ت. ] 9،3،11،34[است 
كارا دارد ، در حالي كه خير خواهي به معني نيات مثبت فروشنده است و اينكه وي به شيوه اي مطلوب طرف مقابل رفتار 

 معنيرا به  ، اعتماد)2002( 3كرد كيمري و مك. ]18[خواهد كرد، حتي زماني كه هيچ گونه تعهدي بين دو طرف وجود ندارد 
قصد پذيرش داوطلبانه فرد در يك وضعيت روانشناسانه بر مبناي انتظارات مثبتي كه از قصد و يا رفتار ديگران دارد، تعريف 

- ييد و يا به عنوان ابزاري كه منجر به كاهش پيچيدگي ميأ، اعتماد را به عنوان پذيرش و ت)1994( 4همچنين مارش. مي كند

  اًدر تعريف ديگري، اعتماد به عنوان يك نگرش، همانند انتظارات و يا اطمينان فرد است كه مستقيم. گردد، تعريف مي نمايد

                                                      
1.Benevolence 
2.Credibility 
3. Marsh 
4.Kimery  & McCord 
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در نهايت مي توان اعتماد را به عنوان ويژگيهاي شخصيتي فردي دانست كه بر  .] 6[باشد در راستاي يك موضوع خاص مي 
مفاهيم اعتماد را با توجه به مطالعات ) 2003( 1و همكاران گيفن. ]30[گذارد تعاملات فرد با محيط گسترده پيرامونش اثر مي
  :پيشين در سه دسته كلي طبقه بندي مي كنند

 مجموعه اي از ويژگي ها، شامل خير خواهي، توانايي و درستكاري .1

 باور عمومي به اينكه طرف مقابل مي تواند قابل اطمينان باشد .2

  .قابلاحساس اعتماد به نفس و امنيت در ارتباط با طرف م .3
همچنين با ظهور تجارت الكترونيك و انجـام مبـادلات گسـترده از طريـق آن، بحـث اعتمـاد الكترونيـك در مباحـث تجـارت          

در اين راستا، تعاريف متعددي از تجارت الكترونيـك مطـرح   . الكترونيك مطرح مي گردد و دائما بر اهميت آن افزوده مي گردد
از طـرف  قـرار گـرفتن   معـرض خطـر    بـه در اعتماد الكترونيك به مفهوم تمايـل  . دگرديده است كه به چند مورد اشاره مي شو

، حائز اهميت اسـت كه بخش ديگر يك فعاليت خاص را كه براي اعتماد كننده  اين انتظار بر پايهاست، هاي بخش ديگر فعاليت
، اعتماد الكترونيكي به نگرش فـردي  در تعريف ديگري. صرف نظر از توانايي براي نظارت و كنترل طرف ديگر انجام خواهد داد

در نهايـت  . ]8 [است كه از آسيب پذيري فرد سوء استفاده نخواهد شد  2در مورد انتظار اعتماد در يك وضعيت پر خطر برخط
اعتماد الكترونيك به تمايل مشتريان به انجام مبادلات برخط است با اين انتظار كه سازمان به تعهدات خود عمل خواهد كرد و 

كـه   كـرده  ارائـه  اعتمـاد  از متفاوتي تعاريف متخصصان.  ]44[ از توانايي هاي نظارتي و كنترلي خود سوء استفاده نخواهد كرد
  .نشان داده شده است 1تعدادي از آنها در جدول 

  
 اعتماد  تعاريف متخصصان علوم تجاري از. 1جدول

  
  تعريف اعتماد  مرجع

اد يك سازمان است، نسبت به اينكه سازمان ديگر فعاليت اعتماد، اعتق  )1990(3اندرسون و ناروس
 .هايي انجام خواهد داد كه منجر به پيامدهاي مثبتي براي سازمان مي شود

اعتماد تمايل به اتكا به شريك تجاري است كه نسبت به وي احساس   )1993(مورمن و همكاران 
  اطمينان وجود دارد

رخ مي دهد كه شخصي از ايجاد ارتباط تجاري با ديگري  اعتماد هنگامي  )1994(، 4مورگان و هانت
  احساس راحتي نمايد

 5سردسماخ و همكاران
)2002(  

، نسبت به اينكه ارائه دهنده خدمات عتماد مبتني بر انتظار مشتري استا
  .مستقل بوده و مي تواند در انجام تعهدات خود قابل اتكا باشد

ده هاي اينترنتي يعني پذيرش آسيب هاي احتمالي همراه اعتماد به فروشن  )2003(گيفن وهمكاران 
  با احساس امنيت

  
                                                      

1.Gefen et al  
2 .Online 
3 .Anderson & Narus 
4 .Morgan & Hunt 
5 .Sirdesmukh et al 
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  اهميت اعتماد در تجارت الكترونيك. 3
اينترنت مشتريان را قادر مي سازد تا با سازمان . استفاده از اينترنت براي خريد كالاها و خدمات داراي مزاياي متعددي است

ما نظرسنجي جهاني نشان مي دهد كه استفاده از اينترنت بـراي خريـد بـر خـط،     مبادله انجام دهند و تعامل داشته باشند، ا
. روند افزايشي كندي داشته و بازاريابان فقدان اعتماد را به عنوان عامل اصلي بازدارنده خريـد بـر خـط مشـخص كـرده انـد      

كاربران اينترنت، . د اينترنتي استمطالعات پيشين نيز نشان مي دهد كه عدم اعتماد مشتريان، مانع اصلي در استفاده از خري
اعتماد، نقش اصـلي را در ايجـاد   . ]7[اعتماد كافي را به اشتراك و تبادل اطلاعات و ارتباطات با فروشندگان اينترنتي، ندارند 

ر تعـاملات د   1در شكل زيـر بـه مـدل دوره زمـاني    . رضايت و دستيابي به نتايج مورد انتظار در مبادلات بر خط ايفا مي كند
  : تجارت الكترونيكي اشاره مي شود

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

  )2001بالدوين و همكاران، (دوره زماني شكل گيري تعاملات الكترونيكي  .1شكل
  

مشخص است، ايجاد اعتماد الكترونيكي به عنوان اولين مرحله و زيربناي شـكل گيـري يـك     1گونه كه در شكل بنابراين همان
اهميت اعتماد در مباحث تجارت الكترونيك و تعاملات الكترونيكي به دليـل بـالاتر بـودن سـطح      يلدل .تعامل الكترونيكي است

عدم قطعيت تراكنش هاي اقتصادي تجارت الكترونيك نسبت به تجارت سنتي و عـدم قابليـت كـاربرد بسـياري از راهكارهـاي      
تصادي در جهان اينترنت، ريسك هاي متعددي به تراكنش هاي اق. ايجاد اعتماد دنياي سنتي در فضاي تجارت الكترونيك است

عدم قطعيت هـاي وابسـته   (همراه دارد، اين ريسك ها يا در ارتباط با استفاده از زيرساخت هاي تكنولوژيكي در تبادل اطلاعات 
. اسـت ) عـدم قطعيـت وابسـته بـه تـراكنش     (ل دخيل در تراكنش هاي اينترنتي بوده و يا اين كه در ارتباط با عوام) به سيستم

ريسك درك شده به معني . همچنين محققان بين اعتماد و ريسك درك شده توسط مشتري ارتباط نزديكي مشاهده نموده اند
شرايط، وضعيت يا يك رويداد با توانايي بالقوه احتمال ايجاد مشكلات اقتصادي براي داده هـا يـا منـابع شـبكه اي بـه صـورت       

از سوي ديگر ريسـك هـاي   . از خدمات و يا تقلب و سوء استفاده از اطلاعات كاربر است تخريب، افشا، تغيير داده ها، محروميت

                                                      
1 . lifecycle 

 ايجاد اعتماد الكترونيكي

 مذاكرات

 توافق

 اجراي قرارداد

 راهكارهاي احتمالي
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مربوط به تجارت الكترونيك به چهار دسته ريسك هاي مربوط به اطلاعات شخصي، ريسك هاي مربـوط بـه كيفيـت و قيمـت     
سب و كار تقسـيم مـي گـردد    محصول، ريسك هاي مربوط به ارائه خدمات شخصي و ريسك هاي مربوط به قابليت اطمينان ك

وب سايت ها مي توانند اعتماد بـر خـط   . اعتماد بر خط، ميزان ريسك درك شده همراه با فرايندهاي مبادله را كاهش مي دهد
مشتريان را به وسيله كاهش ريسك هاي محيطي يا ارتقا امنيت افزايش دهند، زيرا زماني مشتريان اطلاعات شخصي خود را در 

ي نمايند كه قابليت اطمينان و اعتبار آن را به رسميت بشناسـند و نگرانـي آنهـا از حفـظ حـريم خصوصـي و       وب سايت افشا م
عدم اطمينان از اين حقيقت ناشي مي شود كه . ]5[امنيت كاهش يابد و نسبت به وب سايت احساس اعتماد و اطمينان نمايند 

اعتماد در فعاليت . ريان نياز به درك اقدامات عرضه كننده دارندارائه دهنده خدمات به طور كامل قابل پيش بيني نيست و مشت
هاي الكترونيكي با اهميت تر از ساير مبادلات است، به اين دليل كـه در فعاليـت هـاي الكترونيكـي، عـدم اطمينـان و ريسـك        

ي ها است كه باعث افزايش محيط اينترنت داراي تمامي اين ويژگ. اجتناب ناپذير است و طرفين در فرايند مبادله غائب هستند
به علت اهميت اعتماد در محيط اينترنت، اعتماد عامـل اصـلي در   . عدم اطمينان شده و امكان مشاهده طرف مقابل وجود ندارد

  .]10[ رشد تجارت الكترونيك است

  اعتماد فردي وسازماني در محيط الكترونيكي. 4
يا رويكردي فردي داشته باشد كـه بـه    تماد، اين مقوله مي تواندبه طور كلي علي رغم مشخص نبودن يك تعريف واحد از اع

مفهوم اعتماد به طرف ديگر كه مي تواند فروشنده يا هر فرد ديگري در فضاي مجـازي وب باشـد و يـا رويكـردي سـازماني      
ي از عنـوان تركيب ـ  اعتماد الكترونيك به در تحقيقات متعددي، .داشته باشد كه به مفهوم اعتماد به تكنولوژي يا جامعه است

  . ]39،43، 24، 22، 38[ تعريف شده است 2و اعتماد فردي 1اعتماد سازماني
  اعتماد فردي. 4.1

اعتماد فردي به ارزيابي مشتري در رابطه با قابليت اعتمـاد  . به اعتماد شكل گرفته نسبت به يك بخش خاص ديگر تمركز دارد 
 و خيرخـواهي ، 4، قابليت پيش بينـي  3هاي شايستگيبه تعاريف اعتماد، ويژگي در ادبيات مربوط . به فروشنده الكترونيكي است

در نتيجه ايـن ويژگـي   . در توسعه اعتماد به طرف مقابل در فضاي برخط در نظر گرفته مي شود صليا به عنوان عوامل 5صداقت
در ارتبـاط بـا  شايسـتگي،    ]. 1[ودعتماد نسبت به يك فـرد خـاص ايجـاد ش ـ   ها بايد در سطح فردي هم در نظر گرفته شود تا ا

مشتري به ارزيابي توانمندي هاي فروشنده مي پردازد به اين ترتيب كه آيا فروشـنده، مهـارت هـا و تخصـص هـاي لازم بـراي       
همچنين قابليت پيش بيني اشاره به شهرت درك شده فروشنده براي ارائه خدمات يكنواخت . ي مشتري را داردبرآوردن نيازها
از سوي ديگر، صداقت و درستي به اعتقاد درك شده مشتريان از اين كه فروشنده مجازي به شيوه اي صـادقانه  . دو پيوسته دار

عـلاوه بـر ايـن، خيرخـواهي، قضـاوت      . فعاليت خواهد كرد و مجموعه اي از قوانين و استاندارد ها را پذيرفته اسـت، اشـاره دارد  
هـر يـك از   . ]14[ بي به سود تمركز دارد يا به علايق مشتريان توجـه دارد مشتري نسبت به اين است كه آيا فروشنده بر دستيا

عوامل اعتماد فردي از ادراك مشتريان از فروشنده مجازي ايجاد مي شود كه مبتني بر تجارب گذشته يا اطلاعـات جمـع آوري   
                                                      

1.Institutional 
2 .Interpersonal 
3 .Competence 
4 .Predictability 
5 .Integrity 
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وب سايت خريد نموده انـد يـا از سـايت     اطلاعاتي مي توانند از دوستان و خانواده كه از منابعاين . شده از منابع اطلاعاتي است
، نظرات خود را درباره فروشندگان و به خصوص تجـارب خريـد بـرخط    ينترنتيكه مشتريان و كاربران ا باشندهاي سوم شخص 

اين ارزيابي سوم شخص مي تواند يك عامل اعتماد ارزشمند در محيط مجازي باشـد، بـه ايـن دليـل كـه بـراي       . بيان مي كنند
همچنـين، اعتمـاد   .  ]39[ طلاعات اضافه اي كه مي تواند به رشد اعتماد در سطح فردي كمك نمايد، فراهم مي كندمشتريان، ا

فردي، اشاره به اعتماد فرد به واحد يا طرف ديگر دارد كه از روانشناسي اجتماعي نشات مي گيـرد و اعتمـاد مشـتري بـه يـك      
نيكي يا فروشـگاه  به طور مثال، اعتماد مشتري به يك بانك الكترو. ي دهدفروشنده الكترونيكي به خصوص را مورد تاكيد قرار م

  :به برخي ابعاد قابليت اعتماد در تجارت الكترونيك، اشاره دارد 2 جدول. ]31[ كتاب الكترونيكي
  

  ابعاد اعتماد فردي در تجارت الكترونيك .2جدول
  

قابليت پيش   كمال  خيرخواهي  شايستگي  محققان
  بيني

             )2001(ان لي و تورب
             )2001( 1روي و همكاران

مكنايت و همكاران 
)2002(  

           

             )2003( 2چن و ديلون
          )2003( 3گرابينو و لي
 4و پاولو راتناسينگا

)2003(  
         

            )2004(تان و سوترلند 
 )2005(5سروا و همكاران

)2005(  
           

  
  

  اعتماد سازماني. 4.2
و اشاره به اعتماد مشتري به زير سـاخت هـاي الكترونيكـي بـه طـور عـام و جنبـه هـاي         د گيراز جامعه شناسي نشات مي  

اعتماد مشتري به حفاظت فني و قانوني به عنوان نمونـه هـاي اعتمـاد     .سازماني تجارت الكترونيك به جاي افراد اشاره دارد
اطمينـان عـادي كـه بـه     شـامل  كنـد كـه    اعتماد سازماني را به دو دسته تقسيم مي. الكترونيكي سازماني شناخته مي شود
                                                      

1 .Roy etal 
2 .Chen & Dhillon 
3 .Garbarino & Lee 
4 .Nöteberg etal 
5 .Serva etal 



  
  تهران - 1390آبان  9

سفارش صحيح و عمليات در محيط الكترونيكي اشاره دارد و اطمينان ساختاري كه به معنـاي سـاختارهايي ماننـد ضـمانت     
  . ]31[ ، استنامه ها و مقرراتي است كه به منظور ارتقاي اعتماد سازماني در محيط وب مي باشد

اگر يك . ه اينترنت به عنوان يك كل و در نتيجه آن اعتماد به تكنولوژي اشاره مي كنداين بعد بر ايده شكل گيري اعتماد ب 
مشتري از استفاده از اينترنت يا تكنولوژي اجتناب مي كند ، به احتمال زياد نسبت به اينترنت بـه عنـوان يـك ابـزار خريـد      

اني، ادراك در سـطح سـازم  . حائز اهميـت اسـت  در نتيجه در نظر گرفتن اين ديدگاه به منظور درك اعتماد . توجه نمي كند
اينترنت، حفاظت ايمني، كه  د، حقوقي و فني مد نظر وي قرار مي گيرد و اگر فردي اعتقاد نداشته باشافراد از محيط نظارتي

ك ابـزار  د سازماني را نسبت به اينترنت به عنوان ي ـماو حقوقي مناسبي را داراست، به احتمال زياد سطح بالايي از اعت قانوني
به عنوان تجارب گذشـته دارد  همچنين بعد سازماني نياز به در نظر گرفتن تجارب افراد از اينترنت . خريد درك نخواهد كرد

اين تجارب نسبت به هر فرضيه ديگـري كـه يـك    . كه جايگاه قابل توجهي در قضاوت نسبت به يك وضعيت يا موقعيت دارد
اگـر فـردي   . به طور شخصي با اهميت تر استآن وضعيت باشد ، بدون تجربه فرد ممكن است نسبت به يك وضعيت داشته 

با اينترنت آشنايي داشته باشد و به طور منظم از آن استفاده نمايد، به احتمال زياد سطح بالاتري از اعتماد سازماني خواهـد  
تجربـه اسـتفاده از اينترنـت اعتمـاد      در نتيجـه . داشت، نسبت به فردي كه قبلاً تجربه استفاده از اينترنـت را نداشـته اسـت   

  .]10[ سازماني را افزايش خواهد داد
  

  هاي ايجاد اعتماد در مشتريان استراتژي. 5
  1آزمون مقدماتي. 5.1

به طور موقتي استفاده مي كند، يـا محصـولات وي را خريـداري    فرد يا سازماني كه مشتري از محصولات  به اين معني است
ه فروشنده پس از بازگشت محصول يا استفاده از ضمانت نامه هاي در نظر گرفته شده، محصول مي كند اما مطمئن نيست ك

مشتريان از آزمون اوليه به طور گسترده اي در خريد هاي سنتي و همچنين در زمينه تجارت الكترونيـك  . را خواهد پذيرفت
جاي استفاده صرف از آزمون اوليـه بـه منظـور    اين بحث وجود دارد كه به  .]21[ به منظور كاهش ريسك، استفاده مي كنند

كاهش ريسك، مشتريان مي توانند از آن به منظور ارزيابي قابليت اطمينان فروشنده اينترنتي در تجارت الكترونيك، استفاده 
، بـه منظـور   به طور مثال، مشتريان مي توانند خريدار و فروشنده الكترونيك را قبل از هر گونه خريد يا انجام مبادله. نمايند

علاوه، مشتري مي تواند از آزمـون اوليـه بـه    ه ب. متقاعد ساختن خود در مورد اعتماد به فروشنده الكترونيكي، آزمايش كنند
به طور مثال، مشتري ممكن اسـت ريسـك هـاي در ارتبـاط بـا      . منظور ارزيابي قابليت اعتماد الكترونيكي نيز استفاده نمايد

خدمات را بسيار بالا تشخيص دهد و قبل از هرگونـه اسـتفاده واقعـي از اعتمـاد، آن را آزمـايش      اعتماد براي خريد كالاها و 
در نتيجه استفاده از آزمون اوليه هم به ايجاد اعتماد فردي و هم اعتماد سازماني كمك خواهد كرد، زيرا مي تواند بـه  . نمايد

مـورد اسـتفاده     )اعتماد سازماني(و اعتماد به تكنولوژي ) ردياعتماد ف(منظور ارزيابي قابليت اطمينان فروشنده الكترونيكي 
و با فراهم آوردن امكان آزمون مقدماتي محصولات و خدمات در محيط اينتزنت، به عنـوان يـك اسـتراتژي بـراي      قرار گيرد

  .]31[ ايجاد اعتماد در مشتريان مورد استفاده قرار گيرد

                                                      
1.pretest  
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  1خريد اكتشافي. 5.2
در مواجهـه  . شتريان از قواعد خريد متفاوتي براي حل مشكلات يا تصميم گيري استفاده مي نمايندبه اين معني است كه م 

بيان مي كند كه مشتريان آخرين مدل از محصولات ارائه شـده و  ) 1998( 2فورنيرو  ، مايك)ابتكاري(با خريد هاي اكتشافي 
همچنـين شـواهدي   . ده تر را خريـداري مـي كننـد   مدل هاي با پيچيدگي كمتر و مدل هاي گران تر و برندهاي شناخته ش

 3بـه طـور مثـال، هـا    . وجود دارد كه مشتريان از خريد هاي اكتشافي در زمنيه تجارت الكترونيـك نيـز اسـتفاده مـي كننـد     
يك فروشگاه الكترونيكي به طور مستقيم با سطوح اعتماد درك شده نسبت به  تجارينام شهرت ، دريافته است كه )2004(

نام تجاري شناخته شده يك عامل مهم برطرف كننده و كاهش دهنده ريسك بـراي مشـتريان    و در ارتباط است رينام تجا
شناخته شـده،  تجاري مشتريان مي توانند قابليت اعتماد به تجارت الكترونيك را با خريد از فروشنده صاحب نام . ]35[ است

ايـن مشـتري مـي    . درصدد خريد كتاب از طريق الكترونيكي استمي توان يك مشتري را در نظر گرفت كه . ارزيابي نمايند
هاي الكترونيكي را جستجو نمايد و به طور مثال وب سايت آمازون و يك وب سايت كمتر شناخته شـده   يتواند كتاب فروش

كه ايـن وب  كند  مشتري را متقاعدنام شناخته شده آمازون مي تواند  در اين مورد. تر را شناسايي و با يكديگر مقايسه نمايد
بنـابراين مشـتري قابليـت    . سايت قابل اطمينان تر از فروشگاه ديگر است كه اين منجر به خريد مشتري از آمازون مي شـود 

اطمينان فروشنده هاي الكترونيكي متفاوت را ارزيابي كرده و برند شناخته شده آمازون، مشتري را درباره قابليت اعتماد بـه  
در نتيجـه اسـتفاده از    .]31[متقاعد نموده است) اعتماد سازماني(به عنوان يك كانال قابل اطمينان و ) اعتماد فردي(سايت 

يك برند و نام تجاري شناخته شده، مي تواند عاملي مهم در ايجاد اعتماد الكترونيك در تجارت الكترونيك و ارزيابي مثبـت  
  .د فروشنده اينترنتي باشدمااز قابليت اعت مشتريان

  4ميم گيري هاي توسعه يافتهتص. 5.3
، تصـميم  مي توانند از آن به منظور ارزيابي قابليت اعتماد تجارت الكترونيك استفاده نماينـد مشتريان سومين استراتژي كه  

، تصميم گيري هاي توسعه يافته را به عنوان جست و جـو و پشـتكار   )1998( فورنيرمايك و . گيري هاي توسعه يافته است
به اطلاعات جزئي در مورد نام تجاري محصول و سپس خريد مناسب ترين گزينه و مقـرون بـه صـرفه تـرين     براي دستيابي 

و كاهش ريسك درك شده همچنين روش هاي ديگري براي مشتريان به منظور توسعه دانش آن ها . حالت تعريف مي كنند
لات مورد نظـر خـود مشـاوره    صوخود درباره محبه طور مثال مشتريان مي توانند از دوستان . ]16[ شناخته شده وجود دارد

در زمينه تجارت الكترونيك، مشتريان مي توانند دانش خود را با استفاده از  اطلاعات موجود در وب سايت به منظور . بگيرند
مشتريان در مورد ايجاد اعتماد، . تي كه آن ها تمايل به خريد دارند، به دست آورندصولابه دست آوردن اطلاعات در مورد مح

و اعتمـاد  ) مـاد فـردي  اعت(مي توانند از تصميم گيري توسعه يافته به منظور ارزيابي قابليت اطمينان فروشنده الكترونيكـي  
به طور مثال، مشتريان مي توانند از نظـرات و تجربيـات مشـتريان ديگـر بـه      . ، استفاده نمايند)اعتماد سازماني(تكنولوژيكي 

ن به تجارت الكترونيك استفاده نمايند و مجله ها و روزنامه ها مي تواننـد منـابع خـوبي بـراي     منظور ارزيابي قابليت اطمينا

                                                      
1  . Buying Heuristics 
2 .Mick & Fournier 
3 .Ha 
4  . Extended Decision Making 
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نتيجه ارائه اطلاعات مفيد و مورد نياز مشتريان در وب سايت، مي تواند عامل در  .دستيابي به اطلاعات براي مشتريان باشند
  .]31[مؤثري در ايجاد اعتماد در مشتريان اينترنتي باشد 

  1تعمير و نگهداري و قرار دادهاي ضمانت نامه استراتژي. 5.4
بيان كرده اند  زياديمحققان . استدر مشتريان، تعمير و نگهداري و قراردادهاي ضمانت نامه  ايجاد اعتماد استراتژيآخرين  

سه دسـته مختلـف از   . كه مشتريان از ضمانت نامه هاي مختلفي به منظور كاهش ريسك هاي درك شده استفاده مي كنند
همـان  . ري و ضمانت نامه هاي بازگشت پولضمانت نامه هاي قرارداد، قراردادهاي تعمير و نگهدا: ضمانت نامه ها عبارتند از

، ضمانت نامه ها و قراردادهاي تعمير و نگهداري، ريسك درك شده مشتري را ندبيان كرده ا) 1998(و فورنير گونه كه مايك 
همچنين ضمانت نامه هاي بازگشت پول به عنوان استراتژي مهمي براي كاهش ريسك و ايجـاد اعتمـاد در    .كاهش مي دهد

و نگهداري در زمينه تجـارت الكترونيـك    مشتريان از ضمانت نامه ها و قراردادهاي تعمير. مشتريان در نظر گرفته شده است
دريافته است كه ريسك درك شده مشتريان در تجارت الكترونيك، با استفاده از ضمانت ) 1999( 2تان. نيز استفاده مي كنند

 مشتريان مي توانند قابليت اعتماد يك فروشنده اينترنتي را با تجزيه و تحليل اينكـه . نامه هاي بازگشت پول كاهش مي يابد
اگر فروشنده اينترنتي ضمانت  .مي دهد يا خير، ارزيابي نمايندارائه  را آيا فروشنده اينترنتي ضمانت نامه هاي بازگشت پول 

بنـابراين در  . نامه هاي بازگشت پول را ارائه ندهد، ممكن است مشتري به اين نتيجه برسد كه فروشنده قابل اعتمـاد نيسـت  
قراردادهاي تعمير و نگهداري و ضمانت نامه هاي بازگشت پول، استرتژي مهمي در جهت  نظر گرفتن انواع ضمانت نامه ها و

  .]31[ ايجاد اعتماد الكترونيك در مشتريان نسبت به فروشنده اينترنتي در تجارت الكترونيك است
ه ب استراتژي هااين در ادامه از  و اعتماد در فضاي الكترونيك مورد بررسي قرار گرفتايجاد هاي استراتژيدر اين بخش، 

  .شكل دهي مدل مفهومي نهايي استفاده خواهد شدمنظور 

  تجارت الكترونيك مفهوم. 6
تجارت الكترونيك به فرآيند خريد، فروش محصولات و خدمات و اطلاعات با استفاده  از شبكه هـاي كـامپيوتري و اينترنـت    

هاي اينترنتي كامپيوتر براي بهبود عناي استفاده از شبكههمچنين تجارت الكترونيك در يك تعريف كلي به م. گفته مي شود
تر محصولات  افزايش سود آوري، كسب سهم بازار بيشتر، بهبود خدمت به مشتري و ارسال سريع. باشدعملكرد سازماني مي

سـازمان را بـا   شود و تمامي جنبه هاي تعاملات الكترونيك از جمله عملياتي است كه به واسطه تجارت الكترونيك انجام مي
تجارت الكترونيك به مفهوم خريد، . شودشامل مي يين كننده در آينده سازمان دارند،سهامداران و يا مشترياني كه نقشي تع

در  .]26[ فروش، انتقال، مبادله محصولات، خدمات و يا اطلاعات از طريق شبكه هـاي كـامپيوتري از جملـه اينترنـت اسـت     
عبارت است از شكلي از روابط تجاري كه بخش هاي مختلف را به صورت الكترونيكـي بـه    تعريف ديگري تجارت الكترونيك

تجارت الكترونيك نامي عمومي براي گستره اي . كنديكديگر مرتبط مي كند و اطلاعات را بين بخش هاي مختلف مبادله مي
لات، بررسي وضـعيت اعتبـار، اعطـاي    از نرم افزارها و سيستم هاست كه خدماتي نظير جست و جوي اطلاعات، مديريت تباد

                                                      
1  . Extended Maintenance And Warranty Contract 
2  . Tan 
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ايـن سيسـتم   . اعتبار، پرداخت به صورت مستقيم، گزارش گيري، مديريت حساب ها و غيره را در اينترنت به عهده مي گيرد
با توجه به نعاريف مطرح شده مي توان به ايـن نتيجـه   . آورندها زير بناي اساسي فعاليت هاي مبتني بر اينترنت را فراهم مي

، تمامي تعاملات محدودو گسترده مطرح گردد كه در مقياس  محدودتواند در مقياس  فت كه تجارت الكترونيك، ميدست يا
بر روش شبكه هاي باز يا بسته با استفاده از پروتكل هاي مختلف را شامل مي گردد و در مقياس گسترده، تمـامي تعـاملات   

به طور خلاصه در مقياس محدود، تجـارت الكترونيـك شـامل    . ]19[د هاي بازرگاني را در بر مي گيرپشتباني كننده فعاليت 
  .و فعاليت هاي تجاري در تجارت الكترونيك مي گردند تر شامل كاربردها تعاملات تجارت الكترونيك و در مقياس وسيع

  توسعه تجارت الكترونيك. 7
تراتژي هاي تجارت الكترونيك به كار بـرده  مدل هاي توسعه تجارت الكترونيك به طور گسترده اي براي توسعه و اجراي اس

به كار بـرده شـده در تجـارت    مبناي درجه بلوغ فناوري اطلاعات برخي از مدل هاي توسعه تجارت الكترونيك بر . مي شوند
تجـارت  به طور كلي مدل هاي مختلفـي بـراي توسـعه    . الكترونيك و برخي بر اساس دوره يا سيكل زماني مطرح مي گردند

، توسعه تجارت الكترونيك در چهار مرحلـه محقـق مـي گـردد كـه      ها اين مدلدر برخي از  .مطرح گرديده است الكترونيك
كـه مطـرح گرديـده اسـت،      يتوسعه اي ديگرهاي همچنين در مدل . در اينترنت، تبادل، تعامل و همكاري ظهورعبارتند از 

تدايي، تجارت الكترونيك متمركـز، جسـتجوي مزايـاي    مراحل توسعه تجارت الكترونيك عبارت است از تجارت الكترونيك اب
اهميت براي توسعه تجارت الكترونيك، وجود انطباق بين تجار  يكي از پيش نيازهاي با. اينترنتي و تجارت الكترونيك جهاني

ي اطلاعات اجتماعي جامعه، مانند نيروي انساني تحصيل كرده و رواج ادبيات فن آور -و كاربران با پيش زمينه هاي فرهنگي
اما موانع زيادي در مقابل توسعه تجارت الكترونيك وجود دارد كه از جمله آن ها مي ]. 2[بين تجار و مصرف كنندگان است 

توان به هزينه هاي زياد مرتبط با توسعه تجارت الكترونيك و نبود نيروي انساني متخصص، دشواري به كـار بسـتن فنـاوري    
هاي ايجاد اعتماد بين مشتري و طرف مقابـل و دشـواري انـدازه گيـري نـزخ       استراتژيبود هاي اطلاعات مرتبط با توسعه، ن

، شاهد انطباق سـريع و گسـترده   1995ايران به عنوان يك كشور در حال توسعه، از سال . ]26[بازگشت سرمايه اشاره نمود 
، در مقايسه بـا  زمينه بهبود فنĤوري اطلاعاتن در ، اما با وجود سرمايه گذاري هاي هنگفت ايراه استبا فنĤوري اطلاعات بود

از جمله دلايلي كه براي اين نـرخ  . ]19[ استساير كشورهاي خاور ميانه، توسعه تجارت الكترونيك در ايران با كندي همراه 
 بندي توليد، فقـدان زيرسـاخت هـاي    توسعه تجارت الكترونيك ذكر مي گردد، توسعه، دانش و مديريت نيروي انساني، زمان

بنابراين به طور كلي مـي تـوان اعتمـاد را    . ]30[اعتمادي، مديريت روابط خارجي و سيستم هاي ارتباطي و مالي مي باشند 
زيربناي توسعه تجارت الكترونيك به شمار آورد چرا كه بدون وجود اعتماد، توسعه تجـارت الكترونيـك تقريبـا غيـر ممكـن      

فروشنده و خريدار، كاستي هاي حقوقي و نبود قوانين و مقررات در پـاره اي   رواج امضاهاي ديجيتالي، ناشناخته بودن .است
همانگونه كـه   .از موارد منجر به كاهش اعتماد به مبادلات الكترونيكي و در نتيجه كاهش توسعه تجارت الكترونيك مي گردد

ي هـاي گسـترده در بحـث فنـاوري     شد، يكي از موانع مهم توسعه تجارت الكترونيك در ايران، علي رغم سرمايه گـذار  بيان
 . اطلاعات، نبود زير ساختارهاي اعتماد مي باشد
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  توسعه تجارت الكترونيكالكترونيك و  اعتماد. 8  
در سال هاي اخير استفاده از اينترنت و تجارت الكترونيك به طور فزاينده اي رو به افزايش است و ميليون ها نفر از كاربران 

. به جستجوي اينترنتي و درگير شدن در فعاليت هاي گسترده و بهنگام تجارت الكترونيك مي پردازند سر جهانااينترنت در سر
سسات معتبر فعال سيستم هاي اطلاعاتي و كنترلي، بحث اعتماد به عنوان مبحثي اساسي در مقوله ؤاما براساس گزارشات م

كنند د به عنوان عاملي با اهميت براي خريد به هنگام ياد ميمحققان همواره از اعتما. ]32[تجارت الكترونيك باقي مانده است 
در حالي كه بيشتر مطالعات بر سيستم هاي اطلاعاتي متمركز شده است، اما بسياري از مطالعات به سمت اعتماد در . ]40[

رت الكترونيك، توانند در كاهش ريسك تجا سيستم هاي مديريت اعتماد، مي. ]31[تجارت الكترونيك متمايل گرديده اند 
تر و با  نقشي اساسي ايفا نمايند و برقراري روابط هر فرد با ديگري از طريق ارتباط الكترونيكي در فضاي ديجيتالي را آسان

از آنجا كه افراد در اين فضاي مجازي، ارتباط رو در رو و مستقيم با يكديگر و نيز هيچ گونه . دنريسك كمتري همراه ساز
يكديگر ندارند، وجود سيستمي كه به كاربران اجازه دهد ارتباطات امن تر و مطمئن تري به دست آورند، آگاهي و شناختي از 

شود، به طور كلي از اعتماد به عنوان يكي از عواملي كه منجر به موفقيت توسعه تجارت الكترونيك مي. نياز است به شدت مورد
تم تجارت الكترونيك و كيفيت رضايت مشتريان و نيز امنيت همچنين مي توان از كيفيت سيس. ]42[نام برده مي شود 

به دليل اينكه كاربران سيستم . سيستم و پشتيباني و خدمات به عنوان عوامل اصلي توسعه سيستم تجارت الكترونيك نام برد
ت الكترونيك هاي تجارت الكترونيك، اغلب اعضاي سازماني كه سيستم را تهيه كرده اند، نيستند در اهداف سيستم تجار

عامل رابطه بين استفاده از  اين دو. بنابراين به دو عامل اضافي اعتماد و پشتيباني و خدمات نياز است . مشاركت نمي كنند
پشتيباني و خدمات، مي تواند شامل رضايت و كاربرد باشد . سيستم و رضايت مشتري از تجارت الكترونيك را مشخص مي كند

هايي مانند صحت و دقت، به روز كردن، جامعيت، قابليت درك، خطوط زماني، قابليت اتكا و كه كيفيت رضايت به ويژگي 
همچنين در ارتباط با كاربرد تجارت الكترونيك مي توان بيان داشت كه استفاده از سيستم هاي تجارت . ارتباط اشاره مي كند

استفاده اطلاعاتي، مي تواند به استفاده عمومي از . ودالكترونيك مي تواند به خدمات اطلاعاتي، معاملاتي يا مشتري تقسيم ش
اطلاعات عادي كه بر روي سايت هاي تجارت الكترونيك فراهم شده و نيز استفاده اختصاصي براي در خواست هاي خاص به 

شخصي و  استفاده از تجارت الكترونيك و رضايت مي تواند به وسيله بحث امنيت و مسائل. ]27[وسيله مشتريان تقسيم شود 
عدم امنيت شخصي و احساس نگراني هاي هاي واقعي يا درك شده از افشا شدن اطلاعات . خصوصي تحت تاثير بگيرد

م ها تامنيت به محافظت از اطلاعات يا سيس. مشتريان، چالش هايي را براي عملكرد مناسب تجارت الكترونيك فراهم مي كند
اني هاي همراه با آن، يكي از عواملي است كه در بيشتر مطالعات به عنوان عاملي فقدان امنيت و نگر. از اختلال اشاره مي كند

مسائل خصوصي به توانايي يك فرد براي نگهداري مطمئن هويت اش در . اثر گذار بر رشد و توسعه تجارت معرفي شده است
با . ]27[ه است، اشاره مي كند طول تعامل با سيستم تجارت لكترونيك و محافظت از انواع مختلف داده كه جمع آوري شد

توجه به مطالب بيان شده در ارتباط با مفاهيم اعتماد سازماني و فردي كه پيش نيازهاي توسعه تجارت الكترونيك مي باشند، 
هاي ايجاد اعتماد كه در بخش هاي پيشين  استراتژيمدل مفهومي به صورت ذيل ارائه مي گردد كه در آن، ابتدا از طريق 
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اين ايجاد اعتماد در دو بخش اعتماد سازماني و اعتماد فردي . قرار گرفت، در مشتريان اعتماد سازي مي گردد مورد بحث
، اعتمادسازي كه سنگ زيربناي )2001( 1مطرح مي گردد و همانگونه كه پيش از اين بيان شد، بنا بر نظر بالدوين و همكاران

 .ت الكترونيك مي گرددتوسعه تجارت الكترونيك است، منجر به توسعه تجار

 
 

 

 

 

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  بحث و نتيجه گيري. 9
امـروزه برخـي از   . ، تجارت الكترونيك به سرعت رشد كرد و به بخشي از زندگي روزمره مردم تبـديل شـد  1999در اواخر سال 

يع توسط مردم استفاده مي شود، اما خدمات تجارت الكترونيك مانند روزنامه الكترونيكي و جستجوي اطلاعات، در سطحي وس
با اين وجود تعداد كمي در زمينه هاي بازرگاني موفق بوده اند، از جمله مهمترين دلايلي كه براي اين موضوع ذكـر مـي شـود،    

يـن  تعـداد زيـادي از مطالعـات بـه ا    . اعتماد و يا كمبود اعتماد افراد به تجارت الكترونيك به منظور انجام تعاملات است فقدان
خاصـي شـكل مـي دهنـد      استراتژي هاينتيجه دست يافته اند كه مشتريان اعتماد در راستاي تجارت الكترونيك را بر مبناي 

                                                      
1.Baldwin etal  

  مدل مفهومي اعتماد در تجارت الكترونيك.2شكل

 توسعه تجارت الكترونيك

  اعتماد سازماني اعتماد فردي

تصميم گيري هاي 
 توسعه يافته

ضمانت نامه ها و قراردادهاي آزمون اوليه خريد اكتشافي
 تعمير و نگهداري
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اعتمـاد را بـر مبنـاي     بنابراين، اين نكته كه مشتريان چگونه اطلاعات را از منابع گوناگون جمع آوري مي كنند و چگونه. ]15[
هدف اين مقاله ايجاد يك چارچوب مفهومي براي توسـعه تجـارت   . حائز اهميت استي مختلف، شكل مي دهند، استراتژي ها

هـاي  اسـتراتژي  م، مفاهيم مرتبط با تعاريف، ابعـاد و  گابنابراين در اولين . الكترونيك مبتني بر اعتماد براي مطالعات آتي است
 ،گونه كـه پـيش از ايـن مطـرح شـد      همان ،مادايجاد اعت استراتژي هاياعتماد الكترونيكي مورد بحث و بررسي قرار گرفت كه 

. ، آزمون اوليه، خريد اكتشافي و در نهايت ضمانت نامـه هـاي تعميـر و نگهـداري اسـت     هاي توسعه يافته شامل تصميم گيري
. سپس مفاهيم مرتبط با تجارت الكترونيك و توسعه آن مطرح شد و نقش اعتماد در تجارت الكترونيك مورد بررسي قرار گرفت

در مشتريان اعتماد استراتژي هاي ايجاد نهايت مدل مفهومي تحقيق با استفاده از مطالب مطرح شده ارائه گرديد كه در آن، در 
منجر به ايجاد اعتماد سازماني و اعتماد فردي مي گردد و در نهايت اعتماد باعـث افـزايش تعـاملات در تجـارت الكترونيـك و      

 .فهومي مطرح گرديده در مطالعات آتي مورد استفاده و آزمون قرار گيرداميد است كه مدل م. توسعه آن مي گردد
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