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 یده ـچک
 

در شعب بانک مسکن استان همدان  کیبه تجارت الکترون انیعوامل موثر بر اعتماد مشتر ییپژوهش حاضر با هدف شناسا
 نهیشامل خبرگان در زم یفیبخش ک ی( بود. جامعه آمارختهی)آم یفیو ک یپژوهش حاضر کم یکل کردیانجام شد. رو
شعب  انیمشتر هیشامل کل یبخش کم یبودند. جامعه آمار کبان هیبلند پا نیو مسئول رانیاز جمله مد کیتجارت الکترون

 91به روش در دسترس هدفمند به تعداد  ینمونه آمار یفیبودند. در بخش ک 9918بانک مسکن استان همدان در سال 
به تعداد  یراساس جدول مورگان و کرجسب یاطبقه یبه روش تصادف ینمونه آمار ینفر خبره انتخاب شد. در بخش کم

 انیپژوهش، عوامل موثر بر اعتماد مشتر اتیو ادب ینظر یو موشکافانه مبان قیدق یانتخاب شد. بعد از بررس نفر 990
 ییمحتوا ییاستخراج شدند. سپس سودمند بودن عوامل استخراج شده توسط فرم نسبت روا کینسبت به تجارت الکترون

(CVRسنج )01 یپژوهش حاک جیشدند. نتا ییو عوامل شناسا تصورت گرف یدلف کیشد. آن گاه هر سه مرحله تکن دهی 
(عوامل شهرت 9 بیآن به ترت نینمود. که چند مورد از مهتر ییرا شناسا کیبه تجارت الکترون انیعامل اعتماد مشتر

نرمال؛  تی( وضع0 ت؛یسا تیفیک (0 ت؛یبا وب سا یی( آشنا9 ت؛یو امن یخصوص میحفظ حر استی( س0فروشنده، 
( 94 ؛یمشتر ی( فراهم کردن دانش و مهارت برا1(سهولت استفاده؛ 9ساختار؛  نی( تضم8 ت؛اطلاعا تیفی(ک1
 بود. یو قانون یحقوق یهارساختیز
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 مقدمه  -1
سایه تحول علم کامپیوتر سبب تغییرات شگرفی در دنیای کسب و کار شده است که  پیشرفت فناوری اطلاعات و ارتباطات در

باشد. تجارت مبتنی بر ترین دستاوردهای آن بکارگیری فناوری ارتباطات و اطلاعات در زمینه اقتصادی و تجارت مییکی از عمده
ا شامل متن، صدا و تصویر مبتنی است، این تجارت هفناوری اطلاعات یا تجارت الکترونیک بر پردازش و انتقال الکترونیک داده

های گوناگونی از قبیل مبادله کالاها و خدمات و تحویل فوری مطالب دیجیتالی و انتقال الکترونیک را در بر دارد. همچنین فعالیت
ها، صرفه جویی در هزینهاستفاده از این فناوری موجب توسعه تجارت، تسهیل ارتباطات عوامل اقتصادی، ارتقای بهره وری، کاهش 

 (. 9910های امروزی شده است )مصلح و همکاران، زمان و فراهم کردن امکان فعالیت برای شرکت
در حقیقت تجارت الکترونیک به عنوان یکی از دستاوردهای نوین عصر اطلاعات، عرصة تجارت جهانی را دستخوش تغییرات 

های انجام کسب و کار ایجاد نموده است )لطیفی آوری را در شیوههای شگفتمزیتفراوانی کرده، قواعد بازی را دگرگون ساخته و 
های فعالیت و کاهش هزینة عملیات های مهم تجارت الکترونیکی، روان سازی روش(. یکی از ویژگی9991و مؤمن کاشانی، 

های های فعالیتصد صرفه جویی در هزینهدر 84تا  09دهد که استفاده از تجارت الکترونیک، ها نشان میبازرگانی است. بررسی
(. همچنین تجارت الکترونیک مزایایی برای مشتریان از قبیل افزایش 9999نماید )رحمان سرشت و جعفرپور، مختلف ایجاد می

ماید نقدرت انتخاب مشتریان، امکان خرید بیست و چهارساعته و نیز دسترسی سریع مشتریان به اطلاعات مورد نیاز را ایجاد می
 سببگیری از تجارت الکترونیک نیز (. علاوه بر مزایای ناشی از کاربرد تجارت الکترونیک، بهره9999)خدادادحسینی و همکاران، 

 تجارت در و اندمواجه تری بیش رقبای با تجاری سازمان بازار این در است، شده سنتی بازار به نسبت هاچالش برخی ایجاد
چرا که در اینترنت، مشتری با کمترین  است. دشوار و مهم ایمساله تجاری سازمان برای مشتریان ماداعت کسب جذب، الکترونیکی،

، 9تواند از یک وب سایت خارج شود و از وب سایتی دیگر بازدید کند )کیم و ماتیلاهزینه انتقال و به راحتی و تنها با یک کلیک می
های برای جلب اعتماد، خویش لکترونیک اشتیاق بیشتری برای به کارگیری برنامهمند از تجارت اهای بهره(، از این رو شرکت0499

 (.9910کنند )ترکستانی، ها و مزایای بیشتری به مشتریانشان ارائه دارند و به دنبال آن هستند تا مشوق
عوامل اثر گذار بر ( طی پژوهش خویش بدین نتیجه دست یافت اعتماد مشتری از 9910)اصغریان و نوری در همین راستا 

گیری از تجارت الکترونیک است وی نشان داد که متغیرهای مربوط به شرکت، متغیرهای فردی مشتریان و تمایل به بهره
متغیرهای زیرساختی بر ایجاد اعتماد مشتری در تجارت الکترونیک تأثیر بسزایی دارند. تعاریف متعددی دربارة اعتماد وجود دارد. 

باشد. اول اینکه اعتماد مفهوم انتزاعی بوده و گاهی اوقات اعتماد در ادبیات موضوع احتمالاً ناشی از دو دلیل می چندگانگی تعاریف
شود و دوم اینکه اعتماد مفهومی چند وجهی است و با مفاهیمی چون معتبر بودن و قابلیت اعتماد یا اطمینان مترادف گرفته می

(. اما تعریفی از اعتماد که مورد تأیید اکثریت 9991باشد )لطیفی و مؤمن کاشانی، اری میدارای ابعاد مختلف ادراکی، حسی و رفت
است عبارت است از )رضایت و تمایل مشتری به تجارت الکترونیک در شرایطی که احتمال ضرر رسیدن به او از سوی بازرگانان 

 (. 0449، 0اشد( )لی و تورباناینترنتی وجود داشته باشد و فرضاً توان کنترل آنان را هم نداشته ب
به طور کلی نتایج مطالعات نشان داده است که امروزه توسعه و کاربری فناوری اطلاعات در دنیای کسب و کار با اقبال فراوان 

های اخیر به سرعت به سمت سرمایه روبرو شده است. در این راستا و همانند اکثر تامین کنندگان خدمات، نظام بانکی طی دهه
ها، جذب مشتریان جدید و تحقق های نوین ارائه خدمات به مشتریان، به عنوان راهی برای کنترل هزینهاری بر روی فناوریگذ

های خودپرداز و....( را به ها )بانکداری اینترنتی، بانکداری تلفنی، ماشینانتظارات مشتریان روی آورده است و استفاده از این فناوری
(. از سوئی علی رغم رشد روز افزون 9998دی در دستور کار خویش قرارداده است )یعقوبی و شاکری، عنوان یک ضرورت راهبر

ها ندارند و معمولاً در مواجه اخیر در تجارت الکترونیکی، مشتریان تمایل چندانی به ارائه اطلاعات حساس و شخصی در وب سایت
قتی از آنها تقاضای اطلاعات حساس و شخصی مثل شماره کارت دهند و وها اطلاعات عمومی خود را ارائه میبا وب سایت
کنند، این احساس بیانگر عدم اعتماد مشتری نسبت به اینترنت و بانکداری اینترنتی است شود احساس ناراحتی میاعتباری می

 (. 9991)بشیری و جنیدی، 
هنوز هم بسیاری از کاربران برای انجام برخی امور،  ها،بنابراین علی رغم گسترش روز افزون تعداد کاربران الکترونیکی بانک

ای استفاده می کنند. این بدان تر برای اخذ خدمات مشاورهمراجعه به بانک را ترجیح می دهند و از بانکداری الکترونیکی، بیش
از سوی دیگر سایر بانک های . گرددپذیرش و استفاده از تجارت الکترونیک میمفهوم است که عواملی وجود دارد که مانع از اعتماد،

ای را در خصوص تجارت الکترونیک ترتیب داده اند و از آنجا که این مشابه با فعالیت بانک مسکن، اقدامات گسترده و همه جانبه
مقوله برای مشتریان و به خصوص مشتریان استان همدان تازگی دارد، بنابراین عدم پیشقدمی و بی توجهی به مقوله تجارت 

رونیک در بانک مسکن استان همدان باعث می شود که مشتریان دیگر نتوانند ارتباط موثری را با بانک مسکن در این زمینه الکت

                                                           
1. Kim & Mattila 

2. Lee & Turban 
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برقرار نموده و به عبارتی بانک مسکن استان همدان را در این خصوص پیشقدم، فعال و پویا تصور نکنند که چنین امری باعث از 
تجارت الکترونیک و از بین رفتن اعتماد و اطمینان مشتریان به چنین تجارتی در بانک  دست رفتن مزیت رقابتی بانک در حوزه

مسکن استان همدان می شود. بنابراین از این حیث اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک در بانک مسکن استان همدان مورد توجه 
یچه تجارت الکترونیک ایجاد کند، باعث می شود که مشتریان قرار می گیرد که اگر بانک نتواند این اعتمادسازی را از کانال و در

بانک دیگری را برای فعالیت های بانکی و پولی خود انتخاب کند و این امر سهم بانک مسکن استان همدان را نسبت به دیگر 
های اساسی ن از دغدغهبنابراین شناسایی عوامل اثر گذار بر اعتماد مشتریابانک های موجود در این استان کاهش خواهد داد. 

پذیرش بانکداری الکترونیک، مطالعات کمی در و علی رغم مطالعات فراوان صورت گرفته در زمینههای امروزی است مدیران بانک
پذیرفته است و این در حالی است که بسیاری از زمینه شناسایی عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک صورت

اند، موفقیت، ایجاد و توسعه تجارت الکترونیک و بانکداری اینترنتی تا حد زیادی در گرو وجود اعتماد مشتریان نموده محققان اظهار
و پاسخگوی این سوال باشد که عوامل اثر باشد که در همین راستا پژوهشگر بر ان برآمده است تا به بررسی این مسئله پرداخته می

 ت الکترونیک در شعب بانک مسکن استان همدان کدامند؟گذار بر اعتماد مشتریان به تجار
 

 مبانی نظری -2

 تجارت الکترونیک  -2-1
ها به وجود آمده، به طوری عات، تغییرات عمیقی است که در روابط اقتصادی بین افراد، شرکتها و دولتلایکی از ابعاد عصر اط

الکترونیک را مطرح ساخته و بسیاری از مفاهیم، اصول و تئوریهای ی جدیدی به نام کسب و کار الکترونیک و تجارت که پدیده
شده است. برای  "اقتصاد سنتی"ی کم جایگزین واژهکم "اقتصاد مبتنی بر اینترنت"اقتصادی را دگرگون کرده است؛ تا جایی که 

ای ن شده است. تجارت الکترونیک پدیدههای بسیار متنوع آن، تعاریف مختلفی بیاواژه تجارت الکترونیک به علت کاربردها و زمینه
آوری و از سوی دیگر با مباحثی مثل بازاریابی و فروش، مباحث مالی و ترین مفاهیم فنای است که از طرفی با پیشرفتهچند رشته

 د، فروش یا مبادلهاقتصادی و حقوقی ارتباط دارد. از این رو تعابیر گوناگونی از آن پدید آمده است. طبق تعریف توربان فرایند خری
 (.0404 ،9و ورازلیک مک گریگور)شود های کامپیوتری تجارت الکترونیک نامیده میکالاها، خدمات یا اطلاعات از طریق شبکه

هایی که های مرتبط با فناوری اطلاعات و ارتباطات با رشدی سریع در حال پیشرفت هستند. یک از حوزهصنایع و تکنولوژی
تعریف واحدی در  (.0499و همکاران ،  0داوود)آن پیشرفت چشمگیری داشته است تجارت الکترونیک است  فناوری اطلاعات در

کند. تجارت ای از تعریف خود برای معرفی تجارت الکترونیک استفاده میمورد تجارت الکترونیک وجود ندارد و هر نویسنده
رسانی به مشتری، همکاری با شرکای تجاری و هدایت  خدمت باشد بلکهو فروش از طریق اینترنت نمی الکترونیک فقط خرید

ها تعریف کرد که ورنس تجارت الکترونیکی را به عنوان گروهی از شبکه. لاشودهای تجاری در سازمان را نیز شامل میفعالیت
یک شبکه وسیع و اینترنت که ( شبکه خصوصی با شرکای تجاری) اکسترانت(، شبکه خصوصی داخل سازمان)شامل اینترانت 

فرآیند خرید و فروش کالاها و  (.9919شوازی و همکاران،  تقوی)باشد جهانی و عمومی که برای ارتباط با سایرین است، می
دیگر اشکال دیجیتالی است را تجارت الکترونیک گویند، و  هاخدمات به صورت الکترونیکی که مستلزم استفاده از اینترنت، شبکه

ها نیز معتقدند تجارت الکترونیک عبارت است از استفاده آورد. برخییای بازار الکترونیک را به وجود ممبادله که این چنین فرآیند
در واقع، تجارت الکترونیکی، توانایی و قابلیت خرید و . مشتریان و فروشندگان از اینترنت برای خرید و فروش کالاها و خدمات

؛ صیدی 9910غفاری آشتیانی و همکاران، )سازد ایر خدمات را به صورت آنی مهیا میت و اطلاعات در اینترنت و سلافروش محصو
 (.9044و همکاران، 

 

 مشتری اعتماد -2-2

 .است جلب کرده خود به بازاریابی و سازمانی تئوری در ویژه به محققان بین در را زیادی توجه اعتماد مفهوم گذشته، دهه در

 فروشنده -خریدار رابطه در به ویژه .است مبادله فرآیند در دخیل افراد بین روابط حفظ و توسعه در اعتماد اصلی نقش بازاریابی، در

 در دیگر طرف به طرف یک توسط شده اطمینان تضمین سطح عنوان به اعتماد .معامله مورد خدمات یا کالا به دستیابی منظور به

 مرتبط شرکت ظرفیت مورد در مصرف کننده انتظارات با اعتماد معمولاً  بازاریابی، در .شود می تعریف مشخص مبادله رابطه یک

 زیرا، سنجید خرید رفتار این با صرفاً  نمیتوان را برند به وفاداری میکند، را خریداری برند همان بارها و بارها که کسی زیرا است،

 0بالستر و آلمن(. 0404، و همکاران 9ناگوینگیرد ) قرار اعتماد تأثیر تحت است ممکن برند یا نام تجاری یک خرید برای تصمیم
                                                           
1. MacGregor & Vrazalic,  
2. Daud, 

3. Nguyen 

4. Ballester & Aleman  
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 تأثیر مشتری مطلوب و مثبت هاینگرش بر زیرا است بازاریابی در مهم سازه یک اعتماد که کردند بیان خود مطالعه ( در0449)

 به مشتریان تعهد کننده بینیپیش برند به اعتماد  که، داد نشان هاتحلیل و تجزیه شود. اگرچه،می برند به تعهد به منجر و گذاردمی

 کالا دهندگان ارائه که است آن همیت حائز (. نکته0491همکاران،  و  9آپامانیائواست ) کلی رضایت از ترقوی حتی و بوده فروشنده

 همین در کنند. حفظ را خود مشتریان تا کنند فکر مشتری، اعتماد مانند مشتری، رضایت فراتر از دیگری عوامل به باید خدمات و

حفظ  برای مشتری رضایت از فراتر مشتری اعتماد توسعه هاشرکت هدف که دارندمی ( اظهار9114) 0و هانت مورگان راستا،
 و مشتری است )هارت حفظ برای قوی محرک مشتری اعتماد دیگر، عبارت است. به مدت طولانی دوره یک در خود مشتریان
 صورت این در که کرد تعریف کننده یک مصرف مطمئن باورهای صورت به توانمی را اعتماد تجارت، دنیای (. در0404، 9جانسون

؛ صیدی و 9910 همکاران، و ازبری یابد )ابراهیم پور اطمینان داده شده وعده خدمات ارائة برای فروشنده به تواندمی مصرف کننده
 (.9044همکاران، 

 

 روش پژوهش -3
است. رویکرد کیفی ماهیتی بیشتر انتزاعی دارد و شامل بررسی و انعکاس )آمیخته(  کیفیکمی و رویکرد کلی پژوهش حاضر 

های انسانی و اجتماعی است. رویکرد کیفی در هستی شناسی، به انتزاعی بودن واقعیت و ادراکات افراد به منظور فهم کنش
رد از لحاظ روش شناسی، فرآیند قیاس و طرح تدریجی چندگانگی آن از دیدگاه مشارکت کنندگان در مطالعه اعتقاد دارد. این رویک

 رسد.ها از طریق تائید به اثبات میکند. صحت و درستی در اینگونه پژوهشبندی هنگام مطالعه( را دنبال می)دسته
ری که در زمینه تجارت الکترونیک دارای تخصص علمی و سابقه کا بودندجامعه آماری خبرگانی  جامعه آماری در بخش کیفی

در روش  در این بخش نمونه آماری به .بودندکه در برگیرنده مدیران و مسئولین بلند پایه شعب بانک مسکن استان همدان  بوده
داشت که تعداد کل نمونه خبرگان تعداد نمونه بستگی به میزان مشارکت خبرگان در پژوهش حاضر شد. انتخاب  دسترس هدفمند

بودند که  9918در سال  شعب بانک مسکن استان همدان شامل کلیه مشتریانامعه آماری ج همچنین در بخش کمی .نفر بود 91
ای تصادفی طبقهروش  به دلیل عدم دسترسی به جامعه مورد مطالعه نامحدود در نظر گرفته شد. در این بخش نمونه آماری به

  .نفر انتخاب شد 990براساس جدول مورگان و کرجسی به تعداد 
 

 پژوهشیافته های  -4

 بررسی نرمال بودن متغیرها -4-1
های پژوهش لازم است، نرمال بودن ابتدا قبل از بررسی فرضیه

مورد ارزیابی قرار  0اسمیرنف –متغیر تحقیق با آزمون کولموگروف 
به بررسی نرمال بودن متغیر تحقیق  9گیرد. بنابراین جدول شماره 

توان نتیجه گرفت که سطح پردازد.  با توجه به جدول فوق میمی
های متغیر فوق نرمال باشد. لذا دادهمی 40/4معناداری متغیر بیشتر از 

های هستند. بنابراین نرمال بودن متغیر مذکور استفاده کردن از آزمون
 نماید.هش توجیه میپارامتریک را جهت استنباط سوال پژو

 

 روایی محتوایی -4-2
و کمی  نشان داده CVR با اختصار که 0روایی محتوایی نسبت
کند که شود، نسبت روایی محتوایی تکنیکی را توصیف میسازی می

شود و به صورتی هدفمند و با هدف استنباط سازی به کار برده می
یک پیام گام بر های خاص ای در راستای شناسایی ویژگینظام یافته

 رود:کار میه (. فرمول زیر بدین منظور ب9180، 1دارد )لاوشیمی

: بررسی نرمال بودن متغیر اعتماد 1جدول شماره 

 مشتریان به تجارت الکترونیک

 سطح معناداری Zآماره  متغیرها

اعتماد مشتریان به 
 تجارت الکترونیک

400/9 419/4 

   
   

 :9فرمول شماره 

 
ne تعداد افرادی که برای هر سوال گزینه سودمند بودن :

 را انتخاب کرده اند.
nتعداد کل خبرگان شرکت کننده : 

 

                                                           
1. Upamannyu  
2. Morgan & Hunt  
3. Hart & Johnson  
4. Kolmogrov-Smirnov (KS) 
5. Content Validity Ratio (CVR) 
6. Lawshe 
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 براساس تعداد خبرگان شرکت کننده آورده شده است. CVRحداقل مقادیر قابل قبول  0در جدول شماره 
 

 (1791براساس تعداد خبرگان شرکت کننده )لاوشی،  CVR: حداقل مقادیر قابل قبول 2جدول شماره 

 CVR مقدار تعداد خبرگان CVR مقدار تعداد خبرگان CVR مقدار تعداد خبرگان

0 11/4 99 01/4 00 98/4 

1 11/4 90 01/4 94 99/4 

8 11/4 99 00/4 90 99/4 

9 89/4 90 09/4 04 01/4 

1 80/4 90 01/4 - - 

94 10/4 04 00/4 - - 

 

سوال بسته برگرفته از ادبیات و پیشینه پژوهش و یک سوال باز که در  09بعد از شناسایی اعضاء،  ،مرحله روایی محتوایی در
نفر خبره در خصوص سودمند بودن سوالات داده  91به  CVRخصوص توضیحات جانبی پرسشنامه بود، در قالب فرم اعتبارسنجی 

سوال  90برای مرحله اول تکنیک دلفی مشخص شدند که  ،سوالاتی که سودمند بودند، CVRشد و بعد از تحلیل فرم اعتبارسنجی 
و حداقل مقادیر قابل قبول آن به بررسی پذیرش و رد سوالات پرسشنامه در جدول  CVRباقی ماندند. حال با توجه به فرمول 

 .پردازیممی 9شماره 
 مهجهت پذیرش یا رد سوالات پرسشنا CVR: مقادیر 3جدول شماره 

شماره 
 سوال

CVR 
میانگین عددی 

 قضاوت ها
 نتیجه

شماره  
 سوال

CVR 
میانگین عددی 

 هاقضاوت
 نتیجه

 رد سوال 11/4 99/4 08 پذیرش سوال 9 9 9

 رد سوال 81/4 09/4 09 پذیرش سوال 90/4 11/4 0

 رد سوال 81/4 09/4 01 پذیرش سوال 9 9 9

 سوالپذیرش  9 9 94 پذیرش سوال 90/4 11/4 0

 پذیرش سوال 90/4 11/4 99 رد سوال 81/4 09/4 0

 پذیرش سوال 9 9 90 پذیرش سوال 9 9 1

 پذیرش سوال 90/4 11/4 99 پذیرش سوال 10/4 90/4 8

 پذیرش سوال 10/4 90/4 90 پذیرش سوال 9 9 9

 رد سوال 09/4 48/4 90 رد سوال 11/4 99/4 1

 پذیرش سوال 90/4 11/4 91 پذیرش سوال 10/4 90/4 94

 پذیرش سوال 9 9 98 پذیرش سوال 9 9 99

 پذیرش سوال 9 9 99 پذیرش سوال 90/4 11/4 90

 پذیرش سوال 10/4 90/4 91 رد سوال 81/4 09/4 99

 پذیرش سوال 10/4 90/4 04 پذیرش سوال 90/4 11/4 90

 رد سوال 81/4 09/4 09 پذیرش سوال 90/4 11/4 90

 رد سوال 11/4 99/4 00 پذیرش سوال 10/4 90/4 91

 پذیرش سوال 10/4 90/4 09 پذیرش سوال 90/4 11/4 98

 پذیرش سوال 90/4 11/4 00 پذیرش سوال 10/4 90/4 99

 رد سوال 09/4 48/4 00 پذیرش سوال 10/4 90/4 91

 پذیرش سوال 9 9 01 پذیرش سوال 90/4 11/4 04

 پذیرش سوال 10/4 90/4 08 رد سوال 81/4 09/4 09

 رد سوال 19/4 09/4 09 پذیرش سوال 10/4 90/4 00

 رد سوال 81/4 09/4 01 پذیرش سوال 9 9 09

 پذیرش سوال 9 9 04 رد سوال 81/4 09/4 00

 رد سوال 81/4 09/4 09 پذیرش سوال 90/4 11/4 00

  رد سوال 19/4 09/4 01



 

6 

 

ل 
سا

تم
هف

ره
ما

 ش
،

اپی)پ 3 
: ی

37
 ،)

د 
ردا

م
10

41
، 

دو
د 

جل
 

 

 00/4نفر خبره شرکت کننده در این پژوهش،  91به دلیل حجم نمونه  CVRاز آنجا که حداقل مقدار قابل قبول برای عدد 
گردند و مابقی سوالات مورد رد می 09، 01، 09، 00، 00، 09، 90، 01، 09، 08، 01، 00، 09، 99، 1، 0باشد، بنابراین سوالات می

 ل باقی مانده برای مرحله اول تکنیک دلفی مورد استفاده قرار گرفتند.سوا 90گیرند و این پذیرش قرار می
 

 مراحل تکنیک دلفی -4-3
نفر از  91جهت پاسخگویی به سوال پژوهش از تکنیک دلفی در سه مرحله استفاده شد که بعد از آن که پرسشنامه اولیه به 

سوال تقلیل پیدا کرد و سوالاتی در پرسشنامه  90ال به سو 09خبرگان در خصوص سودمند بودن سوالات داده شد، پرسشنامه از 
 نمره قابل قبولی را کسب کرده بودند.  CVRباقی ماندند که براساس فرم اعتبارسنجی 

 آورده شده است: 0مرحله اول تکنیک دلفی در جدول شماره 
 

 : مرحله اول تکنیک دلفی4جدول شماره 

 داریمعنی سطح درجه آزادی آماره خی دو ضریب کندال مراحل تکنیک  دلفی
 0.007 34 57.563 14. مرحله اول 

 001. 30 113.611 316. مرحله دوم

 001. 28 237.484 707. مرحله سوم

 

باشد که می 90/4توان گفت که از آزمون کندال، ضریب کندال حدود می در مرحله اول تکنیک دلفیبراساس نتایج جدول فوق
باشد. همچنین سطح  %84بایست بیشتر از است که می % 90دهندگان، تقریباً دهد، هماهنگی بین نظرات پاسخاین امر نشان می

دهندگان معنادار ن نظرات پاسخباشد که گویای این مطلب است، این هماهنگی بیمی 40/4معنی داری آزمون کندال کمتر از 
باشد. بنابراین برای ارتقای ضریب کندال، لازم است که مرحله دوم تکنیک دلفی انجام شود. از سوی دیگر میانگین تمامی می

( است و از طرفی 9پرسشنامه=« تاحدودی»( بیشتر از مقدار ارزشی )گزینه 90-09-94-0سوالات پرسشنامه به غیر از سوالات )
 40/4ای کمتر از تک نمونه t( از آزمون 90-09-94-0طح معنی داری تک تک سوالات پرسشنامه به غیر از سوالات )چون س

( و مقدار ارزشی تفاوت معنی داری وجود دارد. لذا چون 90-09-94-0هستند، بنابراین بین میانگین هر سوال به غیر از سوالات )
باشند، بنابراین این سوالات در این مرحله از تکنیک دلفی از می 40/4ر از ( بزرگت90-09-94-0سطوح معنی داری سوالات )

سوال باقی مانده  99سوال باقی خواهند ماند و به عبارتی  99شوند. بنابراین برای مرحله دوم تکنیک دلفی، پرسشنامه حذف می
 مجدد آزمون خواهند شد. 

باشد که این امر نشان می 991/4ز آزمون کندال، ضریب کندال حدود که ا حاصل از تکنیک دلفی در مرحله دومبراساس نتایج 
باشد. همچنین سطح معنی داری  % 84بایست بیشتر از است که می % 90دهندگان، تقریباً دهد، هماهنگی بین نظرات پاسخمی

باشد. بنابراین ندگان معنادار میدهباشد که گویای این مطلب است، این هماهنگی بین نظرات پاسخمی 40/4آزمون کندال کمتر از 
برای ارتقای ضریب کندال، لازم است که مرحله سوم تکنیک دلفی انجام شود. از سوی دیگر میانگین تمامی سوالات پرسشنامه به 

( است و از طرفی چون سطح معنی داری تک تک 9پرسشنامه=« تاحدودی»( بیشتر از مقدار ارزشی )گزینه 00-90غیر از سوالات )
هستند، بنابراین بین میانگین هر سوال به  40/4ای کمتر از تک نمونه t( از آزمون 00-90والات پرسشنامه به غیر از سوالات )س

( بزرگتر از 00-90( و مقدار ارزشی تفاوت معنی داری وجود دارد. لذا چون سطوح معنی داری سوالات )00-90غیر از سوالات )
شوند. بنابراین برای مرحله سوم تکنیک الات در این مرحله از تکنیک دلفی از پرسشنامه حذف میباشند، بنابراین این سومی 40/4

 سوال باقی مانده مجدد آزمون خواهند شد.  01سوال باقی خواهند ماند و به عبارتی  01دلفی، 
اشد که این امر نشان بمی 848/4از آزمون کندال، ضریب کندال حدود  حاصل از تکنیک دلفی مرحله سومبراساس نتایج 

باشد. همچنین سطح معنی داری آزمون می % 84است که بیشتر از  % 89دهندگان، تقریباً دهد، هماهنگی بین نظرات پاسخمی
دهندگان معنادار است. بنابراین به دلیل باشد، این هماهنگی بین نظرات پاسخاست که گویای این مطلب می 49/4کندال کمتر از 
رسد. از سوی دیگر میانگین تمامی سوالات پرسشنامه بیشتر است، تکنیک دلفی به اتمام می % 84کندال بزرگتر از  این که ضریب

 t( است و از طرفی چون سطح معنی داری تک تک سوالات پرسشنامه از آزمون 9پرسشنامه=« تاحدودی»از مقدار ارزشی )گزینه 
توان به میانگین هر سوال و مقدار ارزشی تفاوت معنی داری وجود دارد. حال می هستند، بنابراین بین 40/4ای کمتر از تک نمونه

 سوال پژوهش پاسخ داد. 
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 سؤال پژوهش -4-4

 : عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک در شعب بانک مسکن استان همدان کدامند؟سوال پژوهش

توان گفت که عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک در شعب بانک مسکن بعد از اتمام مراحل تکنیک دلفی می
بندی عوامل موثر بر اعتماد مشتریان با استفاده از آزمون فریدمن به بررسی اولویت 0جدول شماره در . مشخص شداستان همدان 

 پردازد.سکن استان همدان میبه تجارت الکترونیک در شعب بانک م
 

 بندی عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک: اولویت1جدول شماره 

 عوامل
میانگن 

 رتبه
درصد 
 سهم

اولویت 
 بندی

 آماره
 خی دو

درجه 
 آزادی

سطح 
 معناداری

 28 2.65 11.53 شهرت فروشنده

424.595 28 .001 

 13 3.63 15.78 سیاست حفظ حریم خصوصی و امنیت

 27 2.99 13.02 آشنایی با وب سایت

 25 3.03 13.17 کیفیت سایت

 20 3.36 14.60 وضعیت نرمال

 6 3.72 16.18 کیفیت اطلاعات

 18 3.47 15.10 تضمین ساختار

 21 3.31 14.41 سهولت استفاده

 17 3.51 15.27 فراهم کردن دانش و مهارت برای مشتری

 10 3.65 15.86 های حقوقی و قانونیزیرساخت

 9 3.66 15.93 های مخابراتیزیرساخت

 29 2.64 11.47 تجربه کاربر از وب سایت

 3 3.87 16.85 امنیت ادراک شده

 16 3.52 15.29 شایستگی ادراک شده

 7 3.69 16.06 حریم خصوصی ادراک شده

 1 3.98 17.32 داری دریافت شدهامانت

 14 3.54 15.41 کنندهشرایط تسهیل

های ارائه دهنده ها و شرکتاعتبار درک شده از سازمان
 کالا و خدمات

15.81 3.63 12 

 15 3.53 15.37 های الکترونیکی کشورای و زیرساختعوامل زمینه

 11 3.64 15.85 دانش مشتریان

 24 3.13 13.61 نگرش نسبت به خرید اینترنتی

 19 3.38 14.70 ادراک از مفید بودن خرید در خانه

 4 3.74 16.25 سرعت تعامل و زمان پاسخ

 26 3.02 13.12 آموزش

 5 3.72 16.19 حفظ حریم خصوصی

 8 3.68 16.03 ادراک وجود امنیت

 22 3.22 14.01 سودمندی و سهولت ادارک شده

 2 3.91 17.01 اعتمادکننده )فردی(عوامل 

 23 3.17 13.79 سطح دانش مشتری نسبت به کاربری اطلاعات
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داری دریافت شده بیشترین میانگین رتبه را به دست آورده است. این امر گویای دهد که عامل امانتنشان می 0جدول شماره 
داری دریافت شده بیشترین میزان تاثیر را بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک بانک مسکن داشته آن است که عامل امانت
مترین اولویت مربوط به عامل تجربه کاربر از وب سایت با درصد سهم است. در صورتی که ک % 19/9است که سهم آن حدود 

باشد. از طرفی، سطح معناداری بدست آمده از آماره خی دو از آزمون فریدمن، گویای این مطلب است که درصد خطای می % 10/0
وامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت بندی عباشد و لذا اولویتمعنادار می %10تائید اثرمعناداری آزمون فوق با سطح اطمینان 

 گیرد.الکترونیک در شعب بانک مسکن استان همدان مورد تائید قرار می
 

 کفایت حجم نمونه  -4-5
 آورده شده است.  1کفایت حجم نمونه در جدول شماره 

 
 : بررسی کفایت حجم نمونه6جدول شماره 

 پرسشنامه
درصد تبیین 

 واریانس
 ضریب
KMO 

 آزمون
 بارتلت

درجه 
 آزادی

 سطح
 معناداری

 449/4 041 110/1011 899/4 09/89 عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک

 

باشد که در سطح می 899/4، برای پرسشنامه حدود KMO9گویای این مطلب است که مقدار ضریب  1جدول شماره 
49/4>P دار است. ضریب معنیKMO ضریب همبستگی متغیرها را محاسبه نموده و میزان همبستگی بین متغیرها را در نمونه ،

نشان دهنده این است که تحلیل عاملی مفید است و حجم نمونه  8/4تر از بزرگ KMOکند. ضریب گرفته شده، محاسبه می
ارتباط بین متغیرها را اگر وجود داشته باشد، نشان  میزان 9(. آزمون کرویت بارتلت0440و همکاران،  0باشد )هینتوندارای کفایت می

ها تحلیل عاملی مناسب انجام داد )هینتون و توان بر روی دادهدهد که مینشان می 40/4دهد. سطح معناداری کوچکتر از می
های بارگذاری (. سپس از روش چرخش واریماکس برای تعیین بارگذاری عاملی هر گویه بر هر عامل با حفظ0440همکاران، 

واریانس را تبیین نمایند که این گویای  % 09/89توانند به میزان استفاده شد. همچنین سوالات پرسشنامه می 0/4عاملی بیش از 
 این مطلب است که سوالات پرسشنامه از روایی محتوایی بالایی برخوردار هستند.

 

 روایی سازه -4-6
گیری روایی سازه، روش تحلیل ها و اندازهساختار داخلی یک مجموعه از شاخص های معتبر علمی برای مطالعهیکی از روش

پردازد. بار عاملی، معرف همبستگی شاخص با ها میای از شاخصعاملی تأییدی است که به برآورد بار عاملی و روابط بین مجموعه
تر باشد، در هر چه شاخص در یک عامل بزرگ شود. بر این اساسعامل مربوطه است و مانند هرگونه همبستگی دیگر تفسیر می

مربوط  CRبارهای عاملی و مقدار آماره  8(. جدول شماره 9910تفسیر آن عامل باید وزن بیشتری به آن شاخص داده شود )هومن، 
 دهد.را نشان می عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیکبه سوالات پرسشنامه 

پرسشنامه عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت توانند می دهد هرکدام از سؤالات به خوبینشان می 8جدول شماره 
عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به را تبیین نمایند. زیرا همانطور که پیداست، بار عاملی تک تک سوالات پرسشنامه  الکترونیک

توانند )متغیرهای آشکار( می ای این مطلب است که سوالات پرسشنامهباشند و این امر گویمی 9/4بزرگتر از  تجارت الکترونیک
)متغیرهای مکنون( را به خوبی تبیین نمایند. لازم به ذکر است که اگر بار  عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک

نامه صرف نظر خواهد شد. همچنین مقدار شود و از آن سوال در پرسشمی باشد، رابطه ضعیف در نظر گرفته 9/4عاملی کمتر از 
 -09/0و  09/0دهد. زیرا مقادیر همگی در بازه می نشان 49/4های مشاهده شده را در سطح خطای معناداری همبستگی CRآماره 

گیری نمایند. حال در جدول داری متغیرهای مکنون را اندازهتوانند به طور معنیسوالات می % 11نیستند، بنابراین با سطح اطمینان 
 .شده استدهند، آورده ئید قرار میهای برازش که نتایج به دست آمده را مورد بررسی و تاشاخص 9شماره 
 
 
 
 

                                                           
1. Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 
2. Hinton 
3. Bartlett's Test of Sphericity 
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 عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک: نتایج تحلیل عاملی تأییدی پرسشنامه 9جدول شماره 

 سوال متغیر
 استاندارد غیراستاندارد

 داریسطح معنی CRآماره  بارعاملی )لامدا( برآورد

عوامل موثر بر اعتماد 
مشتریان به تجارت 

 (AEالکترونیک )

Q1 1 .373 - .001 

Q2 1.521 .628 6.777 .001 

Q3 1.154 .417 5.699 .001 

Q4 .816 .354 5.191 .001 

Q5 1.350 .529 6.367 .001 

Q6 1.106 .465 6.013 .001 

Q7 .762 .342 5.081 .001 

Q8 1.751 .687 6.967 .001 

Q9 1.465 .573 6.565 .001 

Q10 1.060 .447 5.900 .001 

Q11 1.236 .566 6.535 .001 

Q12 .775 .361 5.254 .001 

Q13 1.510 .610 6.713 .001 

Q14 1.194 .592 6.643 .001 

Q15 1.659 .661 6.887 .001 

Q16 1.627 .675 6.932 .001 

Q17 1.860 .713 7.041 .001 

Q18 1.316 .535 6.393 .001 

Q19 1.767 .684 6.958 .001 

Q20 1.127 .459 5.977 .001 

Q21 .862 .391 5.505 .001 

Q22 .732 .337 5.036 .001 

Q23 1.322 .583 6.607 .001 

Q24 .864 .378 5.399 .001 

Q25 1.297 .588 6.626 .001 

Q26 1.243 .585 6.614 .001 

Q27 1.024 .525 6.346 .001 

Q28 1.582 .682 6.951 .001 

Q29 .814 .382 5.430 .001 

 

 عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیکهای برازش پرسشنامه : شاخص8جدول شماره 

 نتیجه مقدار قابل قبول مقدار علامت شاخص نام شاخص هاگروه شاخص

های شاخص
 برازش مطلق

 - - CMIN 489/011 خی دو-کای اسکوئر

 قابل قبول 9/4بزرگتر از  GFI9 900/4 شاخص نیکویی برازش

 قابل قبول 9/4بزرگتر از  AGFI0 991/4 شاخص نیکویی برازش اصلاح شده

 قابل قبول مقادیر نزدیک به صفر RMR9 499/4 ریشه میانگین مربعات باقیمانده

های شاخص
 برازش تطبیقی

 قابل قبول 1/4بزرگتر از  NFI0 190/4 شاخص برازش هنجار شده

 قابل قبول 1/4بزرگتر از  RFI0 190/4 شاخص برازش نسبی

 قابل قبول 1/4بزرگتر از  IFI1 101/4 شاخص برازش افزایشی

 قابل قبول 1/4بزرگتر از  TLI8 199/4 لویس-شاخص توکر

                                                           
1. Goodness of Fit Index (GFI) 
2. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
3. Root Mean Square Residual (RMR) 
4. Normed Fit Index (NFI) 
5. Relative Fit Index (RFI) 
6. Incremantal Fit Index (IFI) 
7. Tucker-Lewis Index (TLI) 
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 نتیجه مقدار قابل قبول مقدار علامت شاخص نام شاخص هاگروه شاخص

 قابل قبول 1/4بزرگتر از  CFI9 100/4 شاخص برازش تطبیقی

های شاخص
 برازش مقتصد

 قابل قبول 9کوچکتر از  CMIN/DF 091/9 کای اسکوئر بهنجار شده

 قابل قبول 49/4کوچکتر از  RMSEA 410/4 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 قابل قبول 0/4بزرگتر از  PNFI0 190/4 شاخص برازش هنجار شده مقتصد

 

باشند که نشان دهندة مناسب بودن های فوق الذکر از مقدار قابل قبول بیشتر میدر مدل مورد بررسی مقدار تمامی شاخص
 0و  9باشد. در اشکال شماره می عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیکمدل تحلیل عاملی تائیدی در پرسشنامه 

رد و غیراستاندارد آورده در دو حالت استاندا الکترونیکعوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه 
 .شده است

 
عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک در حالت : تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه 1شکل شماره 

 غیراستاندارد
 

                                                           
1. Comparative Fit Index (CFI) 
2. Parsimonious Normed Fit Index (PNFI) 
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در حالت  لکترونیکعوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت ا: تحلیل عاملی تائیدی پرسشنامه 2شکل شماره 

 استاندارد

 ابزار اندازه گیری 1پایایی -4-7
برای آن به کار برده  هایی مانند ثبات و اعتمادپایایی که واژه

گیری )پرسشنامه یا های ابزار اندازهشود، یکی از ویژگیمی
های علوم اجتماعی( است. مفهوم یاد شده مصاحبه یا سایر آزمون

گیری در شرایط یکسان تا رد که ابزار اندازهبا این امر سروکار دا
پذیری دهد و قابلیت تعمیممی چه اندازه نتایج یکسانی به دست

(. برای سنجش میزان پایایی، 9919دارد )سرمد و همکاران، 
نفر از نمونه مورد مطالعه در  94بر روی  0ضریب آلفای کرونباخ

 گیری گردید.اندازه 1جدول شماره 

 بررسی پایایی پرسشنامه: 7جدول شماره 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر

عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به 
 تجارت الکترونیک

191/4 

  

بوده و بنابراین پرسشنامه پژوهش از پایایی مورد قبولی  8/4دهد که ضرایب آلفای کرونباخ بیشتر از نشان می 1جدول شماره 
 قابلیت تعمیم پذیری در جامعه مورد مطالعه را دارد. برخوردار بوده و لذا پرسشنامه

 

 بحث و نتیجه گیری  -5
با توجه به سوال پژوهش که به بررسی عوامل موثر بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک در شعب بانک مسکن استان 
همدان می پردازد، می توان گفت که عوامل شهرت فروشنده، سیاست حفظ حریم خصوصی و امنیت، آشنایی با وب سایت، کیفیت 

ار، سهولت استفاده، فراهم کردن دانش و مهارت برای مشتری، ، تضمین ساختکیفیت اطلاعاتسایت، وضعیت نرمال، 
های مخابراتی، تجربه کاربر از وب سایت، امنیت ادراک شده، شایستگی ادراک شده، های حقوقی و قانونی، زیرساختزیرساخت

                                                           
1. Reliability 
2. Cronbach's Alpha 
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های ارائه دهنده و شرکت هاکننده، اعتبار درک شده از سازمانداری دریافت شده، شرایط تسهیلحریم خصوصی ادراک شده، امانت
های الکترونیکی کشور، دانش مشتریان، نگرش نسبت به خرید اینترنتی، ادراک از مفید ای و زیرساختکالا و خدمات، عوامل زمینه

بودن خرید در خانه، سرعت تعامل و زمان پاسخ، آموزش، حفظ حریم خصوصی، ادراک وجود امنیت، سودمندی و سهولت ادارک 
اعتمادکننده )فردی( و سطح دانش مشتری نسبت به کاربری اطلاعات بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک در  شده، عوامل

(، هالیکاینن و 0499(، سالیوان و کیم )0499های آرینگری و همکاران )بانک مسکن تاثیر داشتند. در همین راستا نتایج پژوهش
رییسی نافچی و همکاران (، 0490(، هیون شیک و لوییس )0490و همکاران ) (، پونته0498(، کیم و پترسون )0499لاوکانن )

اصغریان و نوری ، (9911صادقی و همکاران )، (9911سرفرازی و همکاران )، (9918اسکندری و مجدزاده طباطبائی )، (9918)
های خود نشان دادند که عوامل باشند. زیرا ایشان در پژوهش( همسو با نتایج حاصله می9910، حقانی و میر احمدی )(9910)

مختلفی بر اعتماد مشتریان نسبت به تجارت الکترونیک تاثیر دارند که این عوامل تاحدود زیادی با عوامل شناسایی شده در پژوهش 
 حاضر همخوانی و همپوشانی دارند. 

سیم که امروزه اعتماد به عنصری رهای پیشین و سوال پژوهش حاضر به این نتیجه میهای پژوهشبنابراین از قیاس یافته
ها به این مفهوم بستگی دارد. اعتماد در تجارت نیز از اهمیت مهمی در زندگی بشر تبدیل شده است و روابط معنادار میان انسان

دریافت کننده برای خرید کالا یا خدمت به فروشنده اعتماد نموده و انتظار دارد که محصول یا خدمت خاصی برخوردار بوده و مصرف
خواهد اقدام به خرید نماید، کننده میشده منطبق با مشخصات فنی اعلام شده باشد. حال هنگامی که در فضای سایبر مصرف

شود و از طرف شود. از یک سوی رابطه چهره به چهره میان خریدار و فروشنده برقرار نمیتر میشرایط برای ایجاد اعتماد پیچیده
کند ضمن آن که از چگونگی ارائه خدمات پس از فروش رید آن را دارد به صورت فیزیکی مشاهده نمیدیگر کالایی را که قصد خ

رسد. این ابعاد در کنار موارد مهمی نیز اطمینان چندانی نداشته و مشخص نیست در چه زمانی کالای خریداری شده به دستش می
نیکی سبب شده نیاز به اعتماد مشتری به عنوان زیربنای موفقیت نظیر امنیت اطلاعات شخصی خریدار و امنیت در پرداخت الکترو

ای یابد. به طوری که در تحقیقات گوناگون به فقدان اعتماد به عنوان یکی از موانع توسعه تجارت الکترونیکی، مقبولیت گسترده
 تجارت الکترونیکی اشاره گردیده است. 

عتماد مشتریان به تجارت الکترونیک تاثیر دارند که به بررسی تک به تک عامل بر ا 01همان طور که نتایج پژوهش نشان داد، 
 پردازیم: این عوامل و تبیین آنها در این خصوص می

عامل اول: جایگاه و اعتبار کارکنان بخش تجارت الکترونیک: در حقیقت هرچه مشتریان به این باور برسند که کارکنان سابقه 
باشد، بیشتر به فعالیت در حوزه تجارت الکترونیک اعتماد دارند و مرتبه شغلی آنان بالا می درخشانی در امر تجارت الکترونیک

کنند. زیرا اطمینان دارند که این حوزه تحت پشتیبانی این افراد خبره و دارای صلاحیت است و بنابراین اگر زمانی با مشکلی می
 ه جایگاه بالایی در این خصوص دارند، استفاده کنند.های آنان کتوانند از کمک ها و راهنماییمواجه شوند، می

های حفظ حریم های حفظ حریم خصوصی: هرچه مشتری به این ذهنیت برسد که سیاستعامل دوم: استقرار سیاست
 کند. زیراخصوصی در تجارت الکترونیک بانک حساب شده و مشتری محور است، بیشتر به استفاده از تجارت الکترونیک اعتماد می

های ماند و سیاستهرچه مشتری احساس کند که حریم خصوصی وی تحت تدابیر امنیتی است و اطلاعات وی محفوظ باقی می
 بانکی در این خصوص بسیار حساب شده است، اعتماد مشتری به استفاده از تجارت الکترونیک بیشتر خواهد شد.

اهی و اطلاعات مشتری نسبت به استفاده از وب سایت و بهره عامل سوم: میزان آشنایی نسبت به وب سایت: به تبع هرچه آگ
تواند ارتباط موثری را با وب سایت برقرار کند و به خواسته و نیاز خود گیری از امکانات وب سایت بیشتر باشد، مشتری بهتر می

رد آشنایی مختصر و یا هیچ گونه شود. اگر فپاسخ درستی بدهد که این امر در نهایت زمینه ساز اعتماد به تجارت الکترونیک می
آشنایی در این زمینه نداشته باشد، اعتمادی هم به فرایند خرید خود نخواهد کرد و هرچه این بستر مهیا باشد، باز نمی تواند اعتماد 

 مشتری را به تجارت الکترونیک جلب کند.
امکانات به روز و مناسبی را در اختیار مشتری  عامل چهارم: با کیفیت بودن وب سایت: زمانی که وب سایت با کیفیت باشد و

تواند اعتماد وی به تجارت الکترونیک را در پی داشته شود و این حس میقرار دهد، حس نوین بودن خدمات به مشتری تلقین می
ای عمل نمی رسد که صاحب وب سایت خیلی به صورت حرفهباشد. هنگامی که وب سایت با کیفیت نباشد، مشتری به این باور می

دهد که امکان بروز مشکل و مسائل برای مشتری وجود ای گری او، این احساس را به مشتری انتقال میکند و این عدم حرفه
 خواهد داشت.

تر تر و اصولیعامل پنجم: اصولی و نرمال بودن فرایندهای تجاری: هرچه فرایندهای تجاری در حوزه تجارت الکترونیک نرمال
صول متعارف در حوزه تجارت الکترونیک باشند، سطح اعتماد مشتری بیشتر خواهد شد. زیرا اصولاً مشتری با فرایندها و مطابق با ا

کند که وب سایت در مقایسه با سایر وب کند و اگر فرایندها غیرطبیعی جلوه کنند، مشتری احساسی میدر این حوزه عادت می
شود که مشتری آن شود و سبب میتفاوت منجر به ایجاد نگرانی در نزد مشتری میهای دیگر متفاوت است و این های بانکسایت

 طور که باید به وب سایت اعتماد نکند.
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عامل ششم: با کیفیت بودن اطلاعات در وب سایت: زمانی که اطلاعات در وب سایت با کیفیت هستند و به نوعی اطلاعات 
کند. زیرا اطلاعات پایه و اساس خدمات رسانی ه تجارت الکترونیک اعتماد پیدا میباشند، مشتری بیکپارچه، پایا و دارای صحت می
باشند و اگر این اطلاعات یکپارچگی و پایایی مناسبی از منظر مشتری را نداشته باشند، مشتری به در حوزه تجارت الکترونیک می

 اعتماد خواهد شد.کلیت وب سایت و یا تجارت الکترونیک بی
ساختارمند بودن تجارت الکترونیک: اگر تجارت الکترونیک ساختارمند باشد، نوعی احساس راحتی و آسایش را به عامل هفتم: 
کند و مشتری به این باور دست پیدا خواهد کرد که روند کاری وی در وب سایت از پیش تعیین شده و بدون مشتری تلقین می
 مشکل خواهد بود. 

رت الکترونیک: اگر فضای تجارت الکترونیک ساده و راحت باشد، مشتری ارتباط بهتری عامل هشتم: ساده و راحت بودن تجا
 تواند پیگیری نماید.با تجارت الکترونیک برقرار خواهد کرد و از طرفی، اگر در طول فرایند با مشکلی مواجه شود به راحتی می

اگر مشتری در خصوص بهره گیری از تجارت  عامل نهم: مهارت مشتری نسبت به استفاده از تجارت الکترونیک: به تبع
تواند با توجه به اعتماد به نفسی که در این های تجارت الکترونیک آشنا باشد، میالکترونیک ماهر و مسلط باشد و با تمامی جنبه

اید که این امر های حل مسائل در حوزه تجارت الکترونیک، بر مسائل احتمالی غلبه نمزمینه دارد و همچنین دانش در خصوص راه
 دهد.اعتمادش را به این حوزه ارتقاء می

های حقوقی و قانونی تجارت الکترونیک: اگر کاربر و یا مشتری احساس کند که تجارت الکترونیک عامل دهم: زیرساخت
ز اعتماد الکترونیکی های حقوقی و قانونی را ندارد و فرضاً وب سایت فاقد نشان اعتماد الکترونیکی است و یا این که هنوزیرساخت

کند که وب سایت تمدید نشده است و همچنین اگر ساختار قانون مندی در وب سایت مشاهده نشود، به این باور دست پیدا می
 سایت به حال خود رها شده است و بنابراین اعتماد نمی کند که عملیات بانکی خود را در آن وب سایت صورت دهد. 

های مخابراتی در تجارت الکترونیک مناسب مخابراتی تجارت الکترونیک: زمانی که زیرساختهای عامل یازدهم: زیرساخت
گیرد و مشتری احساس نمی کند که ممکن است در باشند، فرایند خرید کردن از وب سایت با سرعت و کیفیت مطلوبی انجام می
 .بماندحین خرید کردن خود ارتباط مخابراتی قطع شود و خرید وی بلاتکلیف باقی 

عامل دوازدهم: تجربه قبلی از وب سایت: همان طور که گفته شد اگر کاربر و یا مشتری تجربه قبلی نامناسبی از وب سایت 
دهد که باز با مشکلی مشابه دفعه قبل رو شود که مجدد از آن وب سایت استفاده کند، زیرا احتمال میداشته باشد، کمتر ترغیب می

 به رو شود. 
م: امنیت موجود در وب سایت: هرچه امنیت در وب سایت بیشتر باشد و این امنیت به صورتی ادراک شده در نزد عامل سیزده

شود. زیرا امنیت به خصوص برای خدمات بانکی مشتری باشد، مشتری بیشتر ترغیب به استفاده از خدمات تجارت الکترونیک می
ر را برای مشتری ایجاد نکند، مشتری به راحتی نسبت به وب سایت بسیار مهم و حائز اهمیت است و اگر وب سایت این بست

 اعتماد خواهد شد. زیرا ممکن است که صدمات جبران ناپذیری از لحاظ مالی شامل حال مشتری شود. بی
نگرد و های مختلف میعامل چهاردهم: شایسته و توانمند عمل نمودن بانک: زمانی که مشتری به عملکرد بانک در حوزه

کند که بانک در حوزه تجارت شود که بانک در اکثر حوزه ها موفق عمل کرده است، بنابراین به این باور دست پیدا میتوجه میم
 الکترونیک نیز موفق عمل خواهد کرد.

عامل پانزدهم: حریم خصوصی درک شده از سوی مشتری: وقتی مشتری حریم خصوصی از سوی وب سایت را به خوبی درک 
شود. اما اگر حریم خصوصی در وب سایت بانک به احتی ترغیب به استفاده از خدمات در حوزه تجارت الکترونیک میکند، به ر

خوبی رعایت شده است، اما مشتری در این خصوص درک بالایی نداشته باشد، هرچقدر هم که وب سایت امنیت مناسبی داشته 
 اعتماد خواهد ماند. باشد، باز مشتری بی

داری در محیط تجارت الکترونیک: اگر مشتری به این حس دست پیدا کند که بانک امانت هم: وجود حس امانتعامل شانزد
دار اطلاعات و فرایندهای کاری وی است، دیگر ترس و نگرانی از فاش شدن اطلاعات خود نخواهد داشت و لذا هرچه بیشتر از 

 خدمات در این حوزه استفاده خواهد کرد. 
اده بودن کار در محیط وب سایت: هرچه کار کردن و پیشبرد امور در محیط وب سایت برای مشتری ساده عامل هفدهم: س

تواند به نیاز و خواسته خویش پاسخ مثبتی بدهد. حال اگر سادگی در باشد، مشتری کمتر گمراه و خسته خواهد شد و به راحتی می
ه به دلیل انتظار زیادی که در زمینه سرعت در پیشبرد امور در محیط وب سایت رعایت نشود، مشتری سردرگم شده و در نتیج

 فضای تجارت الکترونیک دارد، بنابراین از این فضا کمتر استفاده خواهد کرد و اعتمادش جلب نخواهد شد.
های پشتیبان تجارت الکترونیک در بانک: وقتی شرکت معتبری پشتیبانی تجارت الکترونیک عامل هجدهم: اعتبار شرکت
رسد که پیگیری کردن وی در زمانی که با مشکلی مواجه شود، راحت خواهد بود و دیگر نگرانی بانک باشد، مشتری به این باور می

و دغدغه این را ندارد که اگر زمانی در چنین فضایی با مشکل مواجه شود، باید با چه شخصی حقیقی و یا حقوقی ارتباط بگیرد و 
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ای شرکت پشتیبان، مسائل خود را در اسرع وقت و به بهترین تواند با اتکاء به تیم حرفهشود و می قرار است چه زمانی مشکلش حل
 حالت حل نماید.

شود که های الکترونیکی کشور: وقتی مشتری متوجه میعامل نوزدهم: همسو و هم جهت بودن وب سایت بانک با زیرساخت
کند. زیرا بلافاصله اعتماد میی الکترونیکی ملی همخوانی ندارد، احساس بیهاهای تجارت الکترونیک بانک با زیرساختزیرساخت

تواند منجر به کند که این فضا مورد تائید مراجع معتبر در سطح ملی نیست و این حس میاین فکر به ذهن مشتری خطور می
 اعتمادی وی به تجارت الکترونیک شود.افزایش بی

عامل بیستم: دانش کارکنان بخش تجارت الکترونیک: زمانی که مشتری متوجه شود که کارکنان فعال و مرتبط با تجارت 
داند که شود. زیرا میالکترونیک دانش و اطلاعات کافی را در این زمینه دارند، کمتر نگران مشکلات پیش آمده در این خصوص می

 شکل خود را به بهترین شکل برطرف کند. تواند مبا تکیه بر دانش این افراد می
عامل بیست و یکم: نگرش مثبت نسبت به خرید از اینترنت: اگر هرچه تجارت الکترونیک با کیفیت باشد و تمام زیرساخت ها 

فضا اعتمادانه باشد، وی حاضر نخواهد بود از این به درستی رعایت شده باشد، اما نگرش مشتری به این فضا و حوزه منفی و بی
کند که اعتمادش بهره کافی را ببرد و اگر هم استفاده کند همواره مردد است. در حالی که نگرش مثبت مشتری به وی کمک می

 به این فضا بیشتر شود. 
عامل بیست و دوم: مفید بودن خرید از درگاه بانک: وقتی مفید بودن درک شده در نزد مشتری در زمینه استفاده از درگاه بانک 

کند هربار استفاده شود و همواره با اعتمادی که به این فضا مییابد، مشتری به مشتری وفادار در این زمینه مبدل مییش میافزا
 .بیشتری خواهد کرد

عامل بیست و سوم: سرعت تعامل و زمان پاسخ در تجارت الکترونیک: هرچه سرعت پاسخگویی و تعامل و فرایندهای بانکی 
رسد و از سوی دیگر با کیفیت بودن درگاه برای مشتری تر به خواسته خود میبیشتر باشد، مشتری سریعدر تجارت الکترونیک 

کند که وب سایت مشکلی دارد شود، زیرا احساس میاعتماد میمسجل خواهد شد. اما اگر فرایند با کندی صورت گیرد، مشتری بی
 ه از خدمات الکترونیکی شود.و ممکن است در این بین وی نیز دچار گرفتاری در استفاد

های بیند که وب سایت بانک آموزشهای لازم به مشتری در وب سایت: وقتی مشتری میعامل بیست و چهارم: ارائه آموزش
کند که سابقه وب سایت شود و احساس میساده و قابل درکی را برای وی تهیه دیده است، متوجه با کیفیت بودن وب سایت می

 بالا است. 
شود که حریم خصوصی مل بیست و پنجم: حفظ حریم خصوصی مشتری در تجارت الکترونیک: وقتی مشتری متوجه میعا

شود دهد، متوجه این موضوع میوی برای بانک اهمیت زیادی دارد و دائماً بانک خدمات جدیدتر و بهتری را در این باره ارائه می
مشکلات امنیتی خواهد داشت و بنابراین احتمال مواجه شدن وی با چنین که وب سایت بانک توانایی بالایی در برخورد با 

 تواند اعتماد مشتری به تجارت الکترونیک را افزایش دهد.مشکلاتی بسیار کم رنگ خواهد بود که چنین باوری می
با مشکل مواجه  عامل بیست و ششم: ایمن بودن درگاه تجارت الکترونیک: وقتی درگاه بانک ایمن باشد، فرایندهای کاری

شود که مشتری دائماً از این فضا استفاده کند و هربار وفادارتر به تجارت الکترونیک بانک نخواهند شد و چنین دیدگاهی باعث می
 شود. 

رسد که استفاده از تجارت الکترونیک عامل بیست و هفتم: سودمند بودن تجارت الکترونیک: وقتی مشتری به این مهم می
تواند زمان بیشتری را برای سایر کارهای خود داشته باشد و کارهای بانکی خود را در اسرع وقت و در مند است، میبرای وی سود

 شود. منزل خویش و به راحتی انجام دهد، بنابراین اعتمادش به تجارت الکترونیک بیشتر می
چیزی در وب سایت وجود داشته باشد، عامل بیست و هشتم: ذکر نکاتی در خصوص اعتمادسازی در وب سایت: وقتی چنین 

شود که ارتقای سطح اعتماد مشتری برای بانک از درجه اهمیت بالایی برخوردار است و در نتیجه احساس مشتری متوجه می
 دهد تا بتواند مشتری را راضی و خشنود نگاه دارد که اینهای علمی و عملی زیادی انجام میکند که بانک در این زمینه تلاشمی

 تواند هرچه بیشتر مشتری را به استفاده کردن از تجارت الکترونیک ترغیب کند.تلاش بانک می
کند عامل بیست و نهم: تلاش در جهت ارتقای دانش کاربران در فضای تجارت الکترونیک: وقتی وب سایت بانک تلاش می

مهم است. این برداشت ذهنی به مشتری این امکان را  که دانش مشتری را در این باره افزایش دهد، در حقیقت نیازهای وی برایش
 دهد که هرچه بیشتر از خدمات تجارت الکترونیک بانک استفاده کند. می

 

 پیشنهادهای پژوهش -6
به عنوان عامل اول در زمینه تاثیرگذاری بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک « داری دریافت شدهامانت»از آنجا که عامل 

مشخص شد، به تمامی مسئولین و دست اندرکاران مربوطه در حوزه تجارت الکترونیک در بانک مسکن استان همدان پیشنهاد 
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های مشتری را به وی از طریق به کارگیری داری در حوزه اطلاعات و دادهک احساس امانتشود که تا آنجا که امکان دارد بانمی
  های موجود، انتقال دهد و نیز همواره خدمات در این خصوص را برای مشتری بارزتر نماید.جدیدترین و معتبرترین سیستم

ه تاثیرگذاری بر اعتماد مشتریان به تجارت به عنوان عامل دوم در زمین« عوامل اعتماد کننده فردی»از آنجا که عامل 
الکترونیک مشخص شد، به تمامی مسئولین و دست اندرکاران مربوطه در حوزه تجارت الکترونیک در بانک مسکن استان همدان 

د ای اطلاعاتی در خصوص افزایش اعتماشود که همواره قبل از انجام عملیاتی بانکی توسط مشتری و در هر صفحهپیشنهاد می
مشتری و اطلاعاتی امنیتی در بارزترین صفحه وب سایت به وی داده شود و در ابتدای این مسیر حتماً از مطالعه این توضیحات 

 مختصر و مفید که در حوصله کاربر باشد از سوی وی با زدن تیک تائید، اطمینان حاصل نماید.
ینه تاثیرگذاری بر اعتماد مشتریان به تجارت الکترونیک به عنوان عامل سوم در زم« امنیت ادراک شده»از آنجا که عامل 

مشخص شد، به تمامی مسئولین و دست اندرکاران مربوطه در حوزه تجارت الکترونیک در بانک مسکن استان همدان پیشنهاد 
تمامی شعب و شود که با سنجش نیازهای امنیتی مشتری به صورت میدانی و نظرسنجی کردن علمی و کاربردی از مشتریان در می
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