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Abstract:  

This study aims to apply an integrated ISM and fuzzy AHP approach to improve Iranian handicraft businesses within the e-commerce context, 

focusing on enhancing customer trust. A mixed-method design was used, incorporating qualitative and quantitative elements. Eight experts 

in the field of handicrafts and e-commerce were selected through purposive sampling. Initially, 16 customer trust-related factors were 

identified based on literature and expert input. Using the Interpretive Structural Modeling (ISM) approach, a hierarchical structure was 

developed to represent relationships among these factors. Subsequently, the fuzzy AHP method was employed to prioritize and weight these 

factors through pairwise comparison questionnaires. The consistency ratio was checked to ensure the reliability of the data. The ISM results 

positioned “accurate and comprehensive product presentation” and “continuous inspection and performance reporting of the website” at the 

top of the hierarchy, indicating their high influence on customer trust. In contrast, “creating comfort and security in purchases” was ranked 

lowest. The fuzzy AHP analysis confirmed these findings, with the top two factors receiving the highest normalized weights (0.0635). Other 

influential factors included “customer behavior tracking” and “customer relationship management,” which followed in ranking. The 

integrated ISM–fuzzy AHP model provides a structured and effective framework for analyzing and improving customer trust in the e-

commerce-based handicrafts sector. Strategic focus should be placed on detailed product descriptions and website performance monitoring 

to reduce perceived risks and foster sustainable customer trust. 
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 چکیده

I یقیتلف کردیرو یریکارگپژوهش، به نیهدف ا SM و AHP با تمرکز بر ارتقاء اعتماد  کیرت الکتروندر بستر تجا رانیا یدست عیصنا یوکارهاجهت بهبود کسب یفاز
انتخاب  کیو تجارت الکترون یدست عیانفر از خبرگان حوزه صن ۸هدفمند، تعداد  یریگو با روش نمونه ( بودهکمی–یفی)ک ختهیاز نوع آم قیتحق نیا .باشدیم انیمشتر

I از روش یریگشدند. سپس با بهره ییشناسا یعامل مؤثر بر اعتماد مشتر 1۶و نظرات خبرگان،  اتیشدند. ابتدا با استفاده از ادب SMکیعوامل در قالب  نیا انیم ط، رواب 
شده و  یگردآور یزوج ساتیها با پرسشنامه مقا. دادهدیاستفاده گرد ارهایمع یبندتیو اولو یجهت وزنده یفاز AHP شد. در گام بعد، از روش میترس یمراتبمدل سلسله

I لیتحل جینتا .حاصل گردد نانیاطم جیشد تا از اعتبار نتا یبررس ینرخ ناسازگار SM  مداوم و  یبازرس»و « صولاتو کامل مح قیدق یمعرف»نشان داد که عوامل
 نیاثرترکم «دیدر خر تیآرامش و امن جادیا»هستند. در مقابل، عامل  یبر اعتماد مشتر ریتأث نیشتریب یسطح مدل و دارا نیدر بالاتر «تیسااز عملکرد وب یریگگزارش

عوامل مانند  ریهستند. سا( 0.0۶۳۵) ییهاوزن ن نیبالاتر یدو عامل دارا نینشان داد که ا همسو بوده و هاافتهی نیبا ا زین یفاز AHP جیانت نیعامل شناخته شد. همچن
I یقیاز مدل تلف استفاده .قرار گرفتند یبعد یهادر رتبه زین «یارتباط با مشتر تیریمد»و  «یمشتر یثبت سوابق رفتار» SM  وAHP و مؤثر  قیدق یچارچوب تواندیم یفاز

 یاصل تیاولو دیبا ت،یساملکرد وبمداوم ع شیمحصولات و پا قیدق یبر معرف دیفراهم سازد. تأک یدست عیصنا کیدر تجارت الکترون یو بهبود اعتماد مشتر لیتحل یبرا
 ارتقاء دهند. داریصورت پارا به انیاعتماد مشتر شده،دراکا یهاسکیحوزه باشد تا با کاهش ر نیفعالان ا

 

 .یفاز AHP؛ ISM ؛یاعتماد مشتر ک؛یتجارت الکترون ؛یدست عیصناکلیدواژگان: 

 اعتماد لکترونیک با محوریت ارتقاءفازی جهت بهبود کسب و کارهای صنایع دستی ایران در بستر تجارت ا AHPو  ISMرویکرد تلفیقی (. 1404) .محسن، یدیص، روح الله، یسهراب: نحوه استناددهی

 .24-1۳، (2)2، آموزش و توسعه در عصر دیجیتال مدیریت، ،مشتریان
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 مقدمه

کنندگان کنندگان و مصرفعرضه انیتعامل م یهاوهیدر ساختار بازارها و ش نیادیبن یتحولات سازنهیزم تال،یجید یهایاقتصاد و توسعه فناور شدنیجهان ر،یاخ یهادر دهه

 یو وفادار تیدر ارتقاء رضا یریاست که نقش چشمگ ماتعرضه محصولات و خد یبرا نینو یعنوان بستربه کیتحولات، ظهور تجارت الکترون نیا نیتراز مهم یکیاند. شده

روابط  جادیتوسعه فروش و ا یبرافضا  نیا یایاند تا از مزادر تلاش یمتعدد یوکارهاکسب نترنت،ی. با گسترش استفاده از ا(Turban et al., 2018) کندیم فایا انیمشتر

و  تیرضا د،یشدت بر قصد خربه تواندیبه فروشندگان است که م انیفضا، مسئله اعتماد مشتر نیا یهاچالش نیتراز مهم یکیحال،  نیمند شوند. با ابهره انیبلندمدت با مشتر

;Kim & Peterson, 2024)بگذارد  ریها تأثآن یوفادار  Upamannyu et al., 2023). 

 انیمشتر ،یسنت یهاطی. در مح(Baylok, 2024) شودیمحسوب م کیتجارت الکترون تیدر موفق یاصل کنندهنییتع ،یو اجتماع یسازه روانشناخت کیعنوان به یمشتر اعتماد

 تیفیک ها،تیساشده در وبامکان وجود ندارد و اطلاعات ارائه نیا ،یمجاز یدر فضا کهیدر حال کنند؛یم یابیارز ماًیروشنده را مستقکالا و عملکرد ف تیفیچهره، کبهبا تعامل چهره

;Nguyen et al., 2022) کنندیاعتماد عمل م جادیا یاصل یهاشاخصعنوان به یگذارمتیدر ق تیسابقه برند و شفاف ن،یخدمات آنلا  Zhang et al., 2021)رو،نی. از ا 

 دارد. یدست عیصنا رینظ یفرهنگ عیدر صنا ژهیووکارها بهکسب یبرا یاتیح یضرورت ک،یان در بستر تجارت الکترونیبر اعتماد مشتر رگذاریامل تأثدرک عو

خاص  یهایژگیحال، و نیبرخوردار است. با ا کیتجارت الکترون یرشد در فضا یبرا ییبالا لیهر کشور، از پتانس یو اقتصاد یفرهنگ یاز نمادها یکیعنوان به یدست عیصنا

 یهامحصولات با چالش نیا ینترنتیا دیخر ندیان در فرآیاعتماد مشتر جادیموجب شده که ا ،یبه فرهنگ بوم یو وابستگ یدیتول یهاتفاوت ،یهنر تیمحصولات از جمله ماه نیا

داشته  دیترد نیآنلا فیبا توص یافتیمطابقت محصول در ای ت،یفیکنندگان ممکن است نسبت به اصالت، کطور خاص، مصرف. به(Yadav et al., 2022)رو باشد روبه یاژهیو

;Savila et al., 2024)د خواهد داشت یو تکرار خر دیخر میبر تصم یمنف ریامر تأث نیباشند که ا  Sullivan & Kim, 2018). 

 Leong)و همکاران  ونگیل قیاست. به عنوان نمونه، تحق یو اجتماع یعوامل فن انیمستلزم تعامل مؤثر م کیاعتماد در تجارت الکترون جادیاند که امطالعات مختلف نشان داده

et al., 2021) مطالعه سو و همکاران  نیاشاره دارد. همچن یو عاطف یاختشده در ارتقاء اعتماد شنفروشنده و تجربه گزارش لیعکس پروفا ،یسبک زبان یهایژگیبه نقش و

(Su et al., 2021) یاجتماع یوندهایبر پ یبلکه مبتن یمنطق یهایژگیاز و یتنها ناشاعتماد نه دهدیاند که نشان مکرده یمعرف یدوگانه از اعتماد را در تجارت اجتماع یمدل 

توجه  زین دکنندهیو سابقه تول تیبر اعتماد به پلتفرم، به شخصکنندگان علاوهمصرف رایز کنند،یم دایپ یشتریب تیدو نوع اعتماد اهم نیا ،یدست عی. در بستر صناردیگیشکل م زین

 .(Yuwen et al., 2022)دارند 

 ترسونیو پ میعنوان مثال، کرند. بهدا دیتأک کیو بهبود اعتماد در تجارت الکترون لیتحل یبرا یچندوجه یهامدل یریکارگبه تیبر اهم ریاخ یهاراستا، پژوهش نیهم در

(Kim & Peterson, 2024) توانندیم تیساوب یبرند و نحوه طراح یوفادار مات،خد تیفیک رینظ ینشان دادند که عوامل ک،یبر روابط اعتماد در تجارت الکترون یلیدر فراتحل 

را  یپس از تجربه منف یاعتماد مشتر یمفهوم بازساز (Bozic & Kuppelwieser, 2023) زریو کاپلوا چیپژوهش بوز ن،یداشته باشند. همچن نیبر اعتماد آنلا یمعنادار ریتأث

 یریتفس یساختار یسازهمچون مدل یلیتحل یکردهایاز رو یریگاساس، بهره نی. بر همکندیاشاره م تالیجیدر تجارت د یجبران یهازمیکرده و به ضرورت توسعه مکان یبررس

(I SMیفاز یمراتبسلسله لی( و تحل (Fuzzy AHPم ،)ها مؤثر واقع شود.آن یبندتیو اولو انیعوامل مؤثر بر اعتماد مشتر ترقیدر شناخت دق تواندی 

 ینترنتیا دیخر یکنندگان جوان برامصرف یریگمیمهم در تصم یازهاینشیپ از یکی ن،یاز آن است که اعتماد آنلا یحاک زین یمانند لهستان و کره جنوب ییموفق کشورها تجربه

;Baylok, 2024)است   Kwon, 2023)را حفظ  انیتوانستند اعتماد مشتر ییوکارهاداد که تنها آن دسته از کسب ننشا زین 1۹-دیکوو یمانند پاندم ییهابحران گر،ید ی. از سو

 نینو یهایبر فناور ینمبت یهاستمیس یاند که طراحنشان داده قاتیتحق نه،یزم نی. در هم(Al-Azzawi et al., 2023)گو بودند شفاف و پاسخ یسازوکارها یکنند که دارا

;Auinger & Riedl, 2022)کند  فایو اعتماد ا تیدر ارتقاء شفاف یؤثرنقش م تواندیم زین نیچمانند بلاک  Da Silva & Moro, 2021). 
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نشان  (Islam et al., 2020)هاست. پژوهش اسلام و همکاران سازمان یاجتماع یریپذتیعملکرد مسئولانه و مسئول ان،یدر جلب اعتماد مشتر یدیاز عناصر کل گرید یکی

و  نیپژوهش انگو یهاافتهی نیاثرگذار است. همچن هاآن یبر وفادار ان،یو اعتماد مشتر تیشهرت برند، رضا تیتقو قیاز طر میرمستقیطور غشرکت به یاجتماع تیداد که مسئول

 ،یدست عیصنا یکند. در فضا تیرا تقو یمشتر یخدمات و وفادار تیفیک انیرابطه م تواندیم یانجیم ریعنوان متغکه اعتماد به کندیم انیب (Nguyen et al., 2022)همکاران 

 .دیکننده کمک نمامثبت و بلندمدت در ذهن مصرف ریتصو یریگبه شکل تواندیم ییراهبردها نیاز چن یریگهستند، بهره یو محل اسیمقوکارها کوچککه اغلب کسب

 Omoregie) کندیوکارها عمل مکسب یریپذدر رقابت کیاستراتژ هیسرما کیعنوان اثرگذار است، بلکه به دیار خرتنها بر رفتنه یشد که اعتماد مشتر ادآوری دیبا ت،یدر نها

et al., 2024;  Suchánek & Králová, 2019)عیصنا ان،یم نیاست. در ا یسازمان یریپذتیئولتعامل مؤثر و مس ت،یفیک ت،یمستلزم توجه به شفاف هیسرما نی. حفظ ا 

که اعتماد دست آورند؛ مشروط بر آنبه یدر بازار جهان یابرجسته گاهیجا ،یهدفمند و علم یکردیبا رو توانندیو منحصر به فرد خود، م یفرهنگ ،یهنر تیماه لیدلبه یدست

;Li et al., 2020)گردد  تیتقو نیادیشکل بنبه انیمشتر  Yuwen, 2022). 

I یقیتلف کردیاز رو یریگراستا، پژوهش حاضر درصدد است با بهره نیهم در SM  وAHP یوکارهادر کسب انیر بر اعتماد مشترعوامل مؤث یبندتیو اولو لیبه تحل ،یفاز 

 بپردازد. کیدر بستر تجارت الکترون یدست عیصنا

 شناسی پژوهشروش

 ارتقاء محوریت با الکترونیک تجارت بستر در ایران دستی صنایع کارهای و کسب بهبود مراتبی مدل سلسله ارائه دنبال است و به( کمی -کیفی) آمیخته پژوهش روش این

Iبا استفاده از تلفیق رویکردهای  مشتریان اعتماد SM  وAHP با استفاده از رویکرد . استI SMها بصورت یک مدل سلسله مراتبی تعیین ، سطح متغیرهای تحقیق و روابط بین آن

 بندی میشوند. در نظر گرفته شده و متغیرهای تحقیق رتبه AHPشده و سپس این مدل سلسله مراتبی بعنوان ورودی 

ریان، تجارت الکترونیک و صنایع اعتماد مشت به آشنا دانشگاهی متخصصان و پژوهش شامل خبرگان این آماری جامعه. شودمی محسوب کاربردی هدف بهجن از پژوهش این

الکترونیک دارای مدرک تحصیلی کارشناسی های صنایع دستی فعال در تجارت دستی دارای مدرک دکترا در رشته مدیریت بازرگانی با رتبه علمی دانشیار و بالاتر و مدیران شرکت

 لازم هایداده سپس و مشخص آماری تحقیق نمونه عنوانبه به نفر ۸ تعداد هدفمند انتخابی گیرینمونه روش از استفاده با. سال است 10ارشد و بالاتر با سابقه مدیریت بیش از 

 . شد آوریجمع

 

 های تحقیقفلوچارت گام .1شکل 

تعیین مولفه های اعتماد 
مشتری در بستر تجارت 

الکترونیک
گردآوری داده ها 

بی تعیین مدل سلسله مرات
ISMمتغیرها با رویکرد 

تهیه پرسشنامه مقایسات 
زوجی براساس مدل سلسله 

مراتبی گام قبل
گرداوری داده ها

ماد رتبه بندی مولفه های اعت
ا مشتریان صنایع دستی ب

AHPاستفاده از 
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 هایافته

ر، براساس ادبیات موضوع و نظر های اعتماد مشتری در صنعت صنایع دستی در بستر تجارت الکترونیک است که در تحقیق حاضاولین گام، شناسایی مولفهدر این پژوهش 

 (.1خبرگی تعیین گردیدند )جدول 

 بهبود اعتماد مشتریان شدهاستخراج متغیرهای .1جدول 

 متغیر عنوان ردیف عنوان متغیر ردیف

 دسترسی سهولت و باکیفیت آنلاین خدمات 9  خرید در امنیت و آرامش ایجاد 1

 مشتریان خرید سهولت 10 واقعی محصولات و سایت محصولات کامل تطابق 2

 دستی صنایع محصولات کیفیت و اصالت تضمین 11 مشتریان رفتاری سوابق ثبت 3

 محصولات کامل و دقیق معرفی 12 فروشنده تجاری مشروعیت و برند 4

 مشتری با ارتباط مدیریت 13 جذاب و معتبر سایت وب 5

 سایت وب عملکرد از گزارشگیری و مداوم بازرسی 14 آسان و سریع فروش 6

 خرید از پس محصول تغییر یا برگشت امکان 15 مشتریان در خیرخواهی و صداقت مشارکت، احساس ایجاد 7

 اینترنتی خرید دلیل به اعتباری خرید ایجاد 16  مشتریان برای تخفیفات و قیمت شفافیت 8

 

 پژوهش ساختاری خودتعاملی ماتریس اول گام در. شوندمی ارزیابی را عوامل تأثیرپذیری و تأثیرگذاری و سطوح( ISM) تفسیری ساختاری سازیمدل روش از استفاده با اکنون

 نظر در یکدیگر با زوجی صورتبه را معیارها نخبرگا ساختاری خودتعاملی ماتریس تشکیل برای. شودمی تشکیل هستند پژوهش خبرگان که دهندگانپاسخ ازنظر استفاده با را

 باعث ستون و سطر عامل دو هر: X. شودمی i سطر عامل شدن محقق باعث j ستون عامل: A. شودمی j ستون عامل شدن محقق باعث i سطر عامل: V طیف اساس بر و گرفته

 در خودتعاملی ماتریس. دهندمی پاسخ جیزو مقایسات به ندارد وجود ارتباطی هیچ ستون و سطر عامل بین: O و( دارند دوطرفه رابطه j و i عامل) شوندمی یکدیگر شدن محقق

  .است شده آورده 2 جدول

 ساختاری خودتعاملی ماتریس .2 جدول

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

1   A A A A O A A A O A A A A A A 

2    O O X O V O O O A A A A A O 

3     V V V V V A X V O X O O V 

4      A A V A A A A A A A A A 

5       V V A V V V A A A A A 

6        A A A A A A A A A A 

7         A A A A A A O A A 

8          A O V A X O O V 

9           V A V V V V V 

10            V O X A V V 

11             V O O V O 

12              V O V O 

13               A V V 

14                O O 

15                 V 

16                  
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 اگر: از اندعبارت که شودمی استفاده قواعدی از کار این برای. داد تشکیل یک و صفر اعداد به ساختاری خودتعاملی ماتریس تبدیل با را اولیه دستیابی ماتریس باید دوم گام در

. شودمی گذاشته 1 عدد قرینه خانه در و صفر ددع خانه آن در باشد A حرف ij خانه نماد اگر. شودمی گذاشته صفر عدد قرینه خانه در و 1 عدد خانه آن در باشد V حرف ij خانه نماد

 صفر عدد نیز قرینه خانه در و صفر عدد خانه آن در باشد O حرف ij خانه نماد اگر .شودمی گذاشته 1 عدد نیز قرینه خانه در و 1 عدد خانه آن در باشد X حرف ij خانه نماد اگر

 .است شده آورده ۳ جدول در اولیه دستیابی ماتریس. شودمی گذاشته

 اولیه دستیابی ماتریس .3 جدول

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 

1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

2 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 0 0 

3 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 

4 1 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

5 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

6 1 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

7 1 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

8 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 

9 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

10 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 

11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 

12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 

13 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 0 1 1 

14 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1 

15 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 1 1 

16 1 1 0 1 1 1 1 0 1 1 1 0 0 0 0 1 

 

 باید شود، ۳ متغیر به منجر 2 متغیر و شود 2 متغیر به منجر 1 متغیر اگر نمونه عنوان به. شود برقرار آن درونی سازگاری باید آمد، بدست دستیابی اولیه ماتریس اینکه از پس

 با های کهسلول 4 جدول در. شوند ایجاد و حاصلا چنینی این روابط و شود اصلاح ماتریس باید نبود، برقرار حالت این دسترسی ماتریس در اگر و شود ۳ متغیر به منجر نیز 1 متغیر

 .اند شده ایجاد شده سازگار ماتریس در که هستند روابطی شد داده نشان *1

 شده سازگار اولیه دستیابی ماتریس .4 جدول

 قدرت نفوذ 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1   

1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 

2 1 1 0 *1 1 *1 1 0 *1 *1 *1 0 0 0 0 0 9 

3 1 *1 1 1 1 1 1 1 *1 1 1 *1 1 0 *1 1 15 

4 1 0 0 1 0 *1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 

5 1 1 *1 1 1 1 1 *1 1 1 1 *1 *1 *1 *1 *1 16 

6 *1 0 0 1 0 1 *1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 

7 1 0 0 *1 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 4 

8 1 *1 *1 1 1 1 1 1 *1 *1 1 *1 1 0 *1 1 15 

9 1 *1 1 1 *1 1 1 1 1 1 *1 1 1 1 1 1 16 

10 *1 *1 1 1 *1 1 1 *1 *1 1 1 *1 1 0 1 1 15 

11 1 1 *1 1 *1 1 1 *1 1 *1 1 1 *1 *1 1 *1 16 
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12 1 1 *1 1 1 1 1 1 *1 *1 *1 1 1 0 1 *1 15 

13 1 1 1 1 1 1 1 1 *1 1 *1 0 1 0 1 1 14 

14 1 1 *1 1 1 1 *1 *1 *1 1 *1 0 1 1 *1 *1 15 

15 1 1 0 1 1 1 1 0 *1 *1 *1 0 0 0 1 1 11 

16 1 *1 0 1 1 1 1 0 *1 *1 *1 0 0 0 0 1 10 

  11 10 4 9 7 12 12 12 9 15 15 12 15 9 12 16 میزان وابستگی

 

کنیم در این گام معیاری ز مشخص میکنیم و سپس عوامل مشترک را نیدر این گام مجموعه معیارهای ورودی )پیش نیاز( و خروجی )دستیابی( برای هر معیار را محاسبه می

شود ( استخراج می4)جدول  سازگار شده یهاول یابیدستها از ماتریس ها و ورودیخروجی دارای بالاترین سطح است که مجموعه خروجی )دستیابی( با مجموعه مشترک برابر باشد.

 آورده شده است.  ۵ج در جدول ها در ستون برابر ورودی هستند، نتای1ها در هر سطر بیانگر خروجی، و تعداد 1برای این کار، تعداد 

 بندی معیارهاسطح .5جدول 

 سطح اشتراک ورودی خروجی شاخص

1 1- 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-

15-16 

1- 1 

2 1-2-4-5-6-7-9-10-11- 2-3-5-8-9-10-11-12-13-14-15-16 2-5-9-10-11- 3 

3 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-15-16 3-5-8-9-10-11-12-13-14- 3-5-8-9-10-11-12-13- 6 

4 1-4-6-7- 2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-

15-16 

4-6-7- 2 

5 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16 2-3-5-8-9-10-11-12-13-14-15-16 2-3-5-8-9-10-11-12-

13-14-15-16 

3 

6 1-4-6-7- 2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-

15-16 

4-6-7- 2 

7 1-4-6-7- 2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-

15-16 

4-6-7- 2 

8 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-15-16 3-5-8-9-10-11-12-13-14- 3-5-8-9-10-11-12-13- 6 

9 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16 2-3-5-8-9-10-11-12-13-14-15-16 2-3-5-8-9-10-11-12-

13-14-15-16 

3 

10 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-15-16 2-3-5-8-9-10-11-12-13-14-15-16 2-3-5-8-9-10-11-12-

13-15-16 

3 

11 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-14-15-16 2-3-5-8-9-10-11-12-13-14-15-16 2-3-5-8-9-10-11-12-

13-14-15-16 

3 

12 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13-15-16 3-5-8-9-10-11-12- 3-5-8-9-10-11-12- 7 

13 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-13-15-16 3-5-8-9-10-11-12-13-14- 3-5-8-9-10-11-13- 6 

14 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-13-14-15-16 5-9-11-14- 5-9-11-14- 7 

15 1-2-4-5-6-7-9-10-11-15-16 3-5-8-9-10-11-12-13-14-15- 5-9-10-11-15- 5 

16 1-2-4-5-6-7-9-10-11-16 3-5-8-9-10-11-12-13-14-15-16 5-9-10-11-16 4 

 

را به وسیله یک پیکان جهت دار نشان  رابطه باشد آن jو  iشود. اگر بین دو متغیر رسم می ISMدر گام پنجم با استفاده از سطوح بدست آمده از معیارها، شبکه تعاملات 

 اده شده است. نشان د 2 شکلبندی سطوح بدست آمده است در و نیز با استفاده از بخشهای تعدی دهیم. دیاگرام نهایی ایجاد شده که با حذف حالتمی
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 پژوهشمدل سلسله مراتبی  .2شکل 

، بیشترین اهمیت را دارند. در واقع هر چه 7اند، عوامل موجود در سطح یک، کمترین اهمیت و عوامل سطح شدهبندی سطح، دسته 7شود که عوامل در در شکل مشاهده می

در  که در سطح اول قرار دارد، کمترین اهمیت را "ایجاد آرامش و امنیت در خرید"شماره سطح بالاتر باشد، میزان تاثیرگذاری عوامل موجود در آن سطح بیشتر است. بنابراین معیار 

در  "معرفی دقیق و کامل محصولات"و  "سایت وب عملکرد از گزارشگیری و مداوم بازرسی "اعتماد مشتریان صنایع دستی در بستر تجارت الکترونیک دارند. از طرفی، عوامل 

دارای حداقل  "ایجاد آرامش و امنیت در خرید"ی است که عامل بوده و بیشترین تاثیر را بر اعتماد مشتری داشته و از قدرت پیش برندگی زیادی برخوردارند. این در حال 7سطح 

 قدرت پیش برندگی است.

 4سطح 

 5سطح 

سایت وب عملکرد از گزارشگیری و مداوم بازرسی  

 6سطح 

 7سطح 

 2سطح 

 3سطح 

خرید در امنیت و آرامش ایجاد  

 محصولات کامل و دقیق معرفی
 فروشنده

مشتریان رفتاری سوابق ثبت مشتریان برای تخفیفات و قیمت شفافیت  مشتری با ارتباط مدیریت   

خرید از پس محصول تغییر یا برگشت امکان  

اناینترنتی مشتری خرید پشتوانه به اعتباری خرید ایجاد  

 کامل انطباق
 محصولات

 و سایت
 محصولات

 واقعی

 معتبر سایت وب
جذاب و  

 آنلاین خدمات
 و باکیفیت

دسترسی سهولت  

سهولت 
 خرید

 مشتریان

و  اصالت تضمین
محصولات کیفیت  

فروشنده تجاری مشروعیت و برند آسان و سریع فروش  مشتریان در خیرخواهی و صداقت مشارکت، احساس ایجاد   
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 و مداوم محصولات و بازرسی ملکا و دقیق معیارهای معرفینشان داد. بر این اساس  زیرتوان از لحاظ قدرت نفوذ و وابستگی به صورت شکل همچنین مدل پژوهش را می

تاثیرگذاری بالا و تاثیرپذیری کم از  باشند به عبارتی دیگر. این متغیرها دارای وابستگی کم و هدایت بالا میاستاز نوع متغیرهای مستقل سایت  وب عملکرد از گزارشگیری

 یرهامتغ یناوابسته است از نوع  مشتریان در مشارکت احساس آسان و ایجاد و سریع فروشنده، فروش تجاری مشروعیت و معیارهای شماره برند های این متغیرها است.ویژگی

ز نوع رابط هستند این متغیرها از وابستگی امابقی معیارها  دارند. یستمس یرو یکم یرگذاریبالا و تاث یرپذیریاصولا تاث یرهامتغ ینهستند ا یفضع یتو هدا یقو یوابستگ یدارا

 شود. متغیرها باعث تغییرات اساسی در سیستم می معیارها بسیار بالاست و هر تغییر کوچکی بر روی اینبالا و قدرت هدایت بالا برخوردارند به عبارتی تاثیرگذاری و تاثیرپذیری این 

 

 وابستگی-ماتریس قدرت نفوذ .3شکل 

تشکیل گردید، که سطر و 1۶در  1۶است. به این منظور ابتدا یک ماتریس  وزن دهی شده AHP خواهیم عوامل موثر را با استفاده از روشمی ISM پس از استفاده از روش

 . انجام شود هاشاخصهای زوجی نسبت به این ها در اختیار مدیران قرار گرفت تا مقایسهستون آن شامل عوامل شناسایی شده در این پژوهش است. این ماتریس

طح، رابطه وجود ندارد، لذا در سکه بین عوامل موجود در یک  شودمشاهده میاین شکل شود. در طراحی می 2ماتریس مقایسات زوجی براساس روابط سلسله مراتبی در شکل 

 کدیگر مقایسه نمیکنند.یهای شامل مقایسه زوجی بین عوامل موجود در یک سطح، بسته شده و خبرگان عوامل موجود در یک سطح را با ماتریس مقایسات زوجی، خانه

باشند، مقادیر بیانی با می ۵تا  1داد ها که بصورت اعاستفاده شده است. در این راستا پس از گردآوری دادهبندی دهی و اولویتفازی جهت وزن AHPدر این مقاله از روش 

ی ماتریس گردد. پس از آماده سازازی محاسبه میفاستفاده از مقادیر معادل به اعداد فازی نظیر تبدیل شده و میانگین مقادیر فازی جداول گردآوری شده با استفاده از قوانین اعداد 

برای هر سطر با استفاده از روابط زیر  iS گیری، مقدارگردد. پس از آماده سازی ماتریس تصمیم( محاسبه می۵( تا )1برای هر سطر با استفاده از روابط ) iSگیری، مقدار تصمیم

 گردد.محاسبه می

𝑙𝑖)باشد و با  اگر اعداد فازی به صورت مثلثی , 𝑚𝑖 , 𝑢𝑖)د در این صورتشوداده می نشان: 

𝑠𝑖 =∑𝑀𝑖
𝑗

𝑚

𝑗=1

× [∑∑𝑀𝑖
𝑗

𝑚

𝑗=1

]

𝑛

𝑖=1

−1

   (1) 

∑𝑀𝑖
𝑗

𝑚

𝑗=1

= (∑𝑙𝑗

𝑚

𝑗=1

,∑𝑚𝑗

𝑚

𝑗=1

,∑𝑢𝑗

𝑚

𝑗=1

)   (2) 
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∑∑𝑀𝑖
𝑗

𝑚

𝑗=1

= (∑𝑙𝑖

𝑚

𝑖=1

,∑𝑚𝑖

𝑚

𝑖=1

,∑𝑢𝑖

𝑚

𝑖=1

)

𝑛

𝑖=1

    (3) 

[∑∑𝑀𝑖
𝑗

𝑚

𝑗=1

]

𝑛

𝑖=1

−1

= (1/∑𝑙𝑖

𝑚

𝑖=1

, 1/∑𝑚𝑖

𝑚

𝑖=1

, 1/∑𝑢𝑖

𝑚

𝑖=1

)    (4) 

 گیرد:رسد که براساس رابطه زیر صورت میمی نسبت به همدیگرiS محاسبه ی درجه بزرگی  به بعد نوبتمرحله 

𝑉(𝑀2 > 𝑀1) = ℎ𝑔𝑟(𝑀1 ∩𝑀2) =

{
 

 
1    𝑖𝑓 𝑚2 ≥ 𝑚1

0     𝑖𝑓 𝑙1 ≥ 𝑢2
𝑙1 − 𝑢2

(𝑚2 − 𝑢2) − (𝑚1 − 𝑙1) 

     𝑜𝑡ℎ𝑒𝑟𝑤𝑖𝑠𝑒  (5) 

 

 شود.ها مشخص میاز کمینه مقادیر مقایسه هاشاخصها نسبت به یکدیگر، وزن نهایی isپس از محاسبه بزرگی 

 متغیرهای زبانی و اعداد فازی متناظر .6جدول 

 معادل فازی معادل قطعی متغیر زبانی

 (0.1,0.3 ,0) 1 خیلی کم

 (0.5 ,0.3 ,0.1) 2 کم

 (0.7 ,0.5 ,0.3) 3 متوسط

 (0.9 ,0.7 ,0.5) 4 زیاد

 (1 ,0.9 ,0.7) 5 خیلی زیاد

 

ه شد. پس از تهیه ماتریس واحد ها، معادل فازی نظرات خبرگان محاسبزوجی، پرسشنامه تهیه شده در اختیار خبرگان قرار گرفت و پس از گردآوری دادهجهت مقایسات 

شوند که در اعداد فازی معادل جایگزین می های تکمیل شده توسط افراد نمونه باهای گردآوری شده محاسبه گردید. پرسشنامه)میانگین نظرات خبرگان(، نرخ ناسازگاری برای داده

 اند.( نشان داده شده۶جدول )

بوده و  0.1های تحقیق کمتر از نرخ ناسازگاری برای متغیر( استفاده شد و نتایج نشان داد، 1۹۹۸) گاگوس و بوچرفازی از روش  AHPجهت محاسبه نرخ ناسازگاری روش 

 .مقایسات زوجی بین معیارها دارای سازگاری است

محاسبه میشود  iS. در مرحله اول مقدار بندی عوامل اعتماد مشتریان صنایع دستی در بستر تجارت الکترونیک پرداخته شددهی و رتبهپس از محاسبه نرخ ناسازگاری، به وزن

ها وامل از کمینه مقادیر مقایسهبه یکدیگر، وزن نهایی عها نسبت isپس از محاسبه بزرگی رسد. نسبت به همدیگر می iSمرحله بعد نوبت به محاسبه ی درجه بزرگی و سپس 

 وان وزن نهایی گزارش شده است.ها، ابتدا نرمال شده و سپس بعن( نشان داده شده است. البته لازم به ذکر است که مقادیر کمینه مقایسه7شود که در جدول )مشخص می

 وزن نهایی عوامل اعتماد مشتریان صنایع دستی در بستر تجارت الکترونیک .7جدول 

 رتبه وزن متغیر ردیف

 10 0.0617 خرید در امنیت و آرامش ایجاد 1

 7 0.0622 واقعی محصولات و سایت محصولات کامل تطابق 2

 2 0.0632 مشتریان رفتاری سوابق ثبت 3

 9 0.0620 فروشنده تجاری مشروعیت و برند 4

 8 0.0621 جذاب و معتبر سایت وب 5

 9 0.0620 آسان و سریع فروش 6

 9 0.0620 مشتریان در خیرخواهی و صداقت مشارکت، احساس ایجاد 7
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 3 0.0629 مشتریان برای تخفیفات و قیمت شفافیت 8

 8 0.0621 دسترسی سهولت و باکیفیت آنلاین خدمات 9

 8 0.0621 مشتریان خرید سهولت 10

 6 0.0624 دستی صنایع محصولات کیفیت و اصالت تضمین 11

 1 0.0635 محصولات کامل و دقیق معرفی 12

 3 0.0629 مشتری با ارتباط مدیریت 13

 1 0.0635 سایت وب عملکرد از گزارشگیری و مداوم بازرسی 14

 4 0.0628 خرید از پس محصول تغییر یا برگشت امکان 15

 5 0.0625 اینترنتی خرید دلیل به اعتباری خرید ایجاد 16

 

 "سایت وب عملکرد از گزارشگیری و ممداو بازرسی "و  "محصولات  کامل و دقیق معرفی "شود، در بین عوامل موثر بر اعتماد مشتری، ( مشاهده می7همانطور که در جدول )

و  "محصولات  کامل و دقیق معرفی "مل دو عا نیز ISMشود، در نتایج رویکرد که مشاهده میدر رتبه آخر است. همانطور  "ایجاد آرامش و امنیت در خرید"در رتبه اول و عامل 

تایج دو رویکرد حاکی از همخوانی باشد. مقایسه ندر سطح اول می "ایجاد آرامش و امنیت در خرید"و عامل  7در سطح  "سایت وب عملکرد از گزارشگیری و مداوم بازرسی "

 فازی است. AHPو  ISMداشتن دو روش 

 گیریبحث و نتیجه

 یارهایانجام شده است، نشان داد که مع کیدر بستر تجارت الکترون یدست عیصنا انیعوامل مؤثر بر اعتماد مشتر یبندتیو اولو ییپژوهش حاضر که با هدف شناسا جینتا

 یفاز AHP یبندوزن را در رتبه نیشتریدارند و ب رمراتب قراسطح سلسله نیدر بالاتر «تیسااز عملکرد وب یریگمداوم و گزارش یبازرس»و « و کامل محصولات قیدق یمعرف»

اطلاعات شفاف، جامع و  افتیبه دنبال در ،یدست عیمانند صنا یفرهنگ یکالاها دیهنگام خر ژهیوبه تال،یجید یدر فضا انیدهنده آن است که مشترنشان افتهی نیاند. اکسب کرده

 نیحاصل کنند. ا نانیآن اطم نانیاطم تیو قابل تیشود تا از صحت، امن یروزرسانو به یابیصورت مداوم ارزبه فروشنده تیسادارند عملکرد وب لیتما نیچنصادقانه هستند و هم

 یدر ارتقاء وفادار یدیمؤثر، دو مؤلفه کل ینظارت یسازوکارهاو  قیبه اطلاعات دق یدسترس تیقابل داردیم انیدارد که ب یهمخوان (Savila et al., 2024)با مطالعه  جینتا

 هستند. O2Oاعتماد در تجارت  یریگو شکل انیمشتر

امر  نیاست. ا شدهیبررس یرهایمتغ انیدر م یبرندگشیو قدرت پ تیاهم نیکمتر یدارا «دیدر خر تیآرامش و امن جادیا» رینشان داد که متغ نیپژوهش همچن یهاافتهی

 فایا انیدر مشتر تیاحساس امن یریگدر شکل نیادیو بن ینیشیعملکرد پلتفرم، نقش پ یبررس تیاطلاعات و قابل تیفیک ریموثر نظ یهامؤلفه گریباشد که د نیاز ا یناش تواندیم

راستا است که نشان هم (Muharam et al., 2021) لیآمده با تحلدستبه جیاعتماد است. نتا یهاشاخص گریخود وابسته به تحقق د «تیامن» ریمتغ بیترت نیو بد کنندیم

 است. رگذاریتأث هاسیپلدر مارکت انیبر اعتماد مشتر یاحساس یهااز مؤلفه شیب یبستر فروشگاه رده دشارائه قیو اطلاعات دق یکیخدمات الکترون تیفیداد ک

I یساختار لیبا تحل مطابق SM نیو کمتر تیقدرت هدا نیشتریب یدر سطح هفتم قرار داشته و دارا «تیسامداوم از وب یبازرس»و « و کامل محصولات قیدق یمعرف»، عوامل 

 تیمسئله بر اهم نی. ادهندیقرار م ریعوامل را تحت تأث ریانقش کرده و س یفایمستقل در ساختار اعتماد ا یرهایعنوان متغدو عامل به نیا گر،یعبارت دبودند. به یوابستگ زانیم

در اطلاعات  تیکه نشان داده شد شفاف ییگزارش شده است، جا (Nguyen et al., 2022)در پژوهش  یمشابه جیدارد. نتا دیتأک انیدر بهبود اعتماد مشتر اریدو مع نیا یراهبرد

 .کندیم فایسازه اعتماد ا قیاز طر یمشتر یرا بر وفادار میرمستقیغ ثرا نیشتریمناسب پلتفرم فروش، ب یساختار یو طراح

بالا قرار گرفتند.  یهادر رتبه زین «تیفیاصالت و ک نیتضم»و  «یارتباط با مشتر تیریمد» ،«هامتیق تیشفاف» ،«انیمشتر یثبت سوابق رفتار» رینظ ییرهایمتغ ن،یهمچن

 یبازساز نییدر تب زین (Bozic & Kuppelwieser, 2023)اعتماد هستند. پژوهش  تیو تقو جادیدر ا یو احترام به مشتر ییگونظارت، پاسخ تیدهنده اهمنشان هاافتهی نیا
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در کاهش شکاف اعتماد پس از تجربه  یاتیاز جمله عناصر ح ن،یشیروابط پ یو مستندساز ،یحس وفادار جادیتعامل دوطرفه، ا ینکته اشاره دارد که برقرار نیبه ا یاعتماد مشتر

 .شودیم یمشتر تیحس شناخته شدن و امن تیبلکه موجب تقو کندیخدمات کمک م یسازیبه شخص تنهانه «یثبت سوابق رفتار» ریراستا، متغ نیهستند. در هم دیخر یمنف

را بر  ریتأث نیشتریب ن،یآنلا دیخر ندیدر فرآ یو سادگ تیدارند که سه عامل اعتماد، رضا دیموضوع تأک نیبر ا زین (Alam & Usman, 2024) قیمانند تحق یقبل مطالعات

قرار دارند  یبندجدول رتبه یانیم یهادر رده «هافیخفت تیشفاف»و  «تیفیباک نیخدمات آنلا» ،«دیسهولت خر» رینظ ییرهایمتغ زیدارند. در پژوهش حاضر ن انیمشتر دیخر تین

 فیظر یهاتفاوت یدارند و دارا یبالاتر متیاغلب ق یدست عیصنا نکهیا است. با توجه به دیخر یریگمیو تصم یاعتمادساز ندیفرآ لیدر تکم ارهایمع نیا تیدهنده اهمکه نشان

 .(Zhang et al., 2021)شود  یاعتماد مشتر شیشده و افزاادراک سکیموجب کاهش ر تواندیم آسان دیخر ندیشفاف و فرآ یرسانهستند، اطلاع تیفیدر ک

 یشرکت و وفادار یریپذتیمسئول نیاعتماد در رابطه ب یابه نقش واسطه (Upamannyu et al., 2023)و  (Islam et al., 2020) رینظ یمطالعات گر،ید یسو از

در مدل حاضر نقش  زین« فروشنده تیوعبرند و مشر»و « احساس مشارکت و صداقت»، «کالا ضیتعو ایامکان برگشت »ن همچو ییرهایراستا، متغ نیاند. در اپرداخته یمشتر

 Omoregie et)دارند. مطالعه  یاتیرابطه با برند نقش ح یو ماندگار دیتجربه مثبت خر یریگتر هستند اما در شکلعوامل اگرچه وابسته نیاند. اکرده فایدر ارتقاء اعتماد ا یمهم

al., 2024) دارند. وندیکننده پمصرف یشدت با وفاداربه ،یه مشترو تجرب یامانند شهرت برند، اخلاق حرفه رملموسیغکه عناصر  دهدینشان م یاز منظر صنعت بانکدار زین 

حفظ  ای جادیآن را ا توانیپلتفرم نم یظاهر ای یفن یهایژگیاست و تنها با تمرکز بر و دهیچیو پ یچندبعد کیکه اعتماد در تجارت الکترون کنندیم دیتأک نیهمچن هاافتهی

اعتماد مؤثر هستند.  یریگدر شکل یفن تیفیاندازه کبه زین یانو تعاملات انس یبصر یهاارتباطات، نشانه نشان داد که سبک (Leong et al., 2021) قیطور خاص، تحقکرد. به

در  یحضور انسان تیتعامل متقابل و تقو ن،یدوچندان برخوردار است. بنابرا تیدر فروش آن برجسته است، از اهم یو هنر یانسان یهایژگیکه و یدست عیموضوع در صنا نیا

 اعتماد باشد. یساختار یهامکمل مؤلفه تواندیفروش م یهاپلتفرم

پژوهش نشان  نیاند. او اعتماد پرداخته نیچنادرست درباره بلاک یهاافسانه یکرد که به بررس اشاره (Auinger & Riedl, 2022)مانند پژوهش  یبه مطالعات دیبا نیهمچن

 نینو یهایصرفاً به فناور توانینم زین یدست عیصنا یفضادر اعتماد دارند. در  یاتیهمچنان نقش ح یو اجتماع ینهاد یسازوکارها ده،یچیپ یفن یدر ساختارها یکه حت دهدیم

 .(Da Silva & Moro, 2021)شوند  تیتقو دیبا زین ییگوپاسخ یو سازوکارها هاامیتجربه کاربر، وضوح پ یاتکا داشت، بلکه طراح

بوده است  یو صنعت یر از خبرگان دانشگاهنف ۸محدود به  یهست. نخست آنکه نمونه آمار زین ییهاتیمحدود یو نوآورانه، دارا قیدق یلیپژوهش با وجود ارائه مدل تحل نیا

عوامل وجود نداشته است.  انیم ایاثرات متقابل پو زمانهم یامکان بررس ،یساختار یسازمدل کردیرو لیبه دل نیرا محدود سازد. همچن هاافتهی یریپذمیکه ممکن است تعم

 ن،یمورد سنجش قرار نگرفته است. همچن ماًیمستق نیآنلا یدر فضا انیمشتر یاند و رفتار واقعشده یآورجمع یادراکو  یصورت نظرسنجها بهاست که داده نیا گرید تیمحدود

 .دیدست آبه یمتفاوت جینتا یفرهنگ ای یتجار یهاحوزه ریاست در سا نبوده و ممک رانیدر ا یدست عیتمرکز پژوهش بر بستر صنا

 جیاستفاده شود تا نتا یدست عیصنا نیآنلا یهافروشگاه یواقع انیشامل مشتر یتربزرگ یهااز نمونه یکه در مطالعات آت شودیم شنهادیحوزه، پ نیتوسعه دانش در ا یبرا

 یدر بسترها یدسازاعتما یهاهتر تفاوتبه درک ب تواندیم یفرهنگ عیصنا ریو سا یدست عیصنا انیم یاسهیانجام مطالعات مقا ن،یباشند. همچن یبالاتر میتعم تیقابل یدارا

 ن،یبراعوامل بپردازند. افزون نیروابط ب تریتعامل لیبه تحل ،یزیب یهاشبکه ای DEMATELمانند  ایپو یسازمدل یهاروش بیبا ترک توانندیم ندهیآ یهامختلف کمک کند. پژوهش

 تر سازد.مسئله را روشن نیا یفرهنگنیبعُد ب تواندیاعتماد، م یازوکارهابر س تیو جنس یفرهنگ یهامؤلفه ریتأث یبررس

همچون ابعاد، جنس،  یاتیکامل و مصور از محصولات معطوف کنند. درج جزئ ق،یتمرکز خود را بر ارائه اطلاعات دق دیبا کیدر بستر تجارت الکترون یدست عیصنا فروشندگان

را  یتنها اعتماد مشترنه ت،یساعملکرد وب یابیو ارز یارتنظ ستمیس یاندازراه ن،یالقا کند. همچن یبه مشتر یشتریب نانیحس اطم تواندیو روش استفاده م هاتیسازنده، قابل

سفارش، از  یریگیو امکان پ د،یمشاوره قبل از خر ن،یآنلا یوگوگفت قیاز طر یتعامل دیتجربه خر جادیعلاوه، افروشنده است. به بودنیااز حرفه یابلکه نشانه کند،یم تیتقو

مثبت  ریتصو ت،یفیک نیو تضم یاجتماع یریپذتیمسئول ،یبرندساز یاز راهبردها یریگبا بهره دیصنعت با نیفعالان ا ت،یبهبود اعتماد است. در نها یبرا یاقدامات ضرور گرید

 کنند. جادیدر ذهن مخاطبان ا یو قابل اعتماد
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 تشکر و قدردانی

 گردد.ما یاری رساندند تشکر و قدردانی میاز تمامی کسانی که در طی مراحل این پژوهش به 

 مشارکت نویسندگان

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 

 مالیحمایت 

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است. 

Extended Summary 

Introduction 

In the evolving landscape of global commerce, the rapid growth of e-commerce platforms has redefined how customers 

interact with businesses and make purchase decisions. Trust, once formed through direct interaction in physical marketplaces, 

has now become a complex, multifactorial construct shaped by digital experiences, web interface design, service quality, and 

brand reputation (Turban et al., 2018). In this digital age, consumer trust stands as one of the most critical success factors in 

electronic commerce, especially for products that are culturally rooted, such as handicrafts (Baylok, 2024; Nguyen et al., 2022). 

In e-commerce transactions, consumers cannot physically inspect or interact with the product before purchase, making the 

perception of trust a fundamental element of consumer decision-making and brand loyalty (Zhang et al., 2021). 

This issue becomes even more pronounced in industries like handicrafts, which are often characterized by one-of-a-kind, 

handcrafted items with high symbolic value and authenticity concerns (Yadav et al., 2022). When purchasing such products 

online, the lack of physical contact increases the perceived risk, thereby necessitating effective strategies to build and maintain 

customer trust (Kim & Peterson, 2024). As emphasized in previous studies, trust is not solely influenced by the functional 

attributes of the online platform but also by socio-cognitive factors, including emotional cues, linguistic presentation, and prior 

experiences with the brand or seller (Leong et al., 2021; Su et al., 2021). 

A growing body of literature has explored the determinants of trust in online environments. For instance, studies show that 

accurate and detailed information, consistent service delivery, reliable transaction systems, and ethical business conduct all 
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contribute positively to consumer trust (Muharam et al., 2021; Nguyen et al., 2020). Especially in niche markets like 

handicrafts, where authenticity, heritage, and uniqueness are central, e-commerce platforms must ensure transparent 

communication and continuous performance monitoring to establish credibility (Al-Azzawi et al., 2023; Da Silva & Moro, 2021). 

Furthermore, technological enablers such as blockchain and mobile commerce are being explored for their trust-enhancing 

potential, but recent findings suggest that these systems must be supported by institutional and human-level mechanisms to be 

fully effective (Auinger & Riedl, 2022; Kwon, 2023). 

In line with these developments, the present study adopts an integrated analytical approach, combining Interpretive 

Structural Modeling (ISM) and fuzzy Analytic Hierarchy Process (AHP), to identify and prioritize the key factors affecting 

customer trust in the Iranian handicraft industry within the context of e-commerce. This dual-method framework allows both 

structural modeling of inter-factor relationships and quantification of each factor’s relative importance. The findings aim to 

provide actionable insights for businesses seeking to improve trust-driven strategies and ensure sustainable customer 

engagement in online handicraft markets (Savila et al., 2024; Upamannyu et al., 2023). 

Methods and Materials 

This research employed a mixed-method design that integrated qualitative expert insights with quantitative multi-criteria 

decision-making tools. The study focused on developing a hierarchical structure of trust-related factors and assigning weights 

to these factors based on expert evaluations. A purposive sample of eight experts, including university professors and industry 

specialists familiar with e-commerce and handicraft markets, was selected. First, sixteen variables related to customer trust in 

online handicraft businesses were identified through literature review and expert consultation. Next, the Interpretive Structural 

Modeling (ISM) approach was applied to determine the relationships among these factors and organize them into hierarchical 

levels. Finally, the fuzzy AHP method was employed to assign normalized weights to the factors using pairwise comparisons. 

Data were collected using structured questionnaires, and consistency ratios were calculated to validate the results. 

Findings 

The ISM analysis organized the sixteen trust-related variables into a seven-level hierarchy, revealing clear dependencies 

and driving relationships among the factors. The topmost level (Level 7) included two key independent variables—“accurate 

and comprehensive product presentation” and “continuous inspection and performance reporting of the website.” These 

variables were characterized by high driving power and low dependence, making them strategic levers in building customer 

trust. 

Conversely, the lowest-ranked factor—“creating comfort and security in purchasing”—was found to have the least driving 

power and was highly dependent on the performance of upstream factors. Other variables such as “tracking customer behavior,” 

“price transparency,” “quality assurance,” and “customer relationship management” occupied intermediate positions, 

functioning as both influencers and influenced elements within the model. 

In the fuzzy AHP analysis, “accurate and comprehensive product presentation” and “continuous website performance 

inspection” again emerged as the top two factors with the highest final weights (both 0.0635), confirming their strategic 

importance. “Tracking customer behavior” (0.0632), “price transparency” (0.0629), and “CRM” (0.0629) followed in rank. 

Factors such as “brand legitimacy,” “easy purchase,” and “authenticity assurance” held moderate weights, while “comfort and 

security during purchase” ranked lowest (0.0617). Overall, the alignment between ISM and AHP results validated the 

consistency of findings and highlighted the interdependency and prioritization of trust-building elements in e-commerce. 

Discussion and Conclusion 
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The results of this study provide critical insights into the complex architecture of consumer trust in online handicraft 

commerce. The identification of “accurate and comprehensive product presentation” and “continuous performance monitoring” 

as the most impactful factors aligns with previous research emphasizing the central role of information quality and system 

reliability in e-commerce trust formation. In an environment where physical verification is not feasible, these two factors help 

bridge the sensory and cognitive gaps that customers experience during online shopping. They provide a sense of transparency 

and accountability, reducing perceived risks and increasing confidence in the transaction process. 

The finding that “comfort and security in purchase” had the lowest impact may seem counterintuitive but can be explained 

by its dependence on other upstream variables. Security perceptions are often outcomes of other elements—such as reliable 

product descriptions, customer service accessibility, and seamless transaction experiences—rather than standalone 

determinants. This insight reinforces the layered nature of trust, where foundational components like system functionality and 

information integrity form the basis upon which emotional security is built. 

Moreover, the moderate importance of relational variables like “CRM,” “brand legitimacy,” and “participation and 

benevolence” suggests that while emotional and social connections matter, they are secondary to technical and structural 

assurances in trust formation—especially in first-time purchases. Nevertheless, these relational elements are critical for 

sustaining long-term engagement and customer loyalty, particularly in cultural products like handicrafts, where the human story 

behind the product enriches the brand value. 

The integration of ISM and fuzzy AHP proved to be effective in modeling both the structure and strength of trust-related 

variables. The ISM approach enabled the researchers to visualize the influence pathways and dependencies among factors, 

while fuzzy AHP quantified their relative significance. This dual-methodological approach thus provides a comprehensive and 

nuanced understanding of how trust is constructed and maintained in the context of digital handicraft commerce. 

In conclusion, building trust in e-commerce, particularly in sectors involving high cultural and emotional value such as 

handicrafts, requires a holistic strategy that prioritizes informational transparency, technical reliability, and customer-centered 

practices. The findings from this study can serve as a practical roadmap for e-commerce practitioners, policymakers, and 

designers of online platforms aiming to foster sustainable consumer trust and market expansion. Investing in systems that 

facilitate clear communication, continuous performance oversight, and emotional engagement will not only reduce customer 

hesitation but also create a resilient base for brand loyalty and repeat purchases. 
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