تابع الفصل الثاني

عناصر الثقة الإلكترونية

1. الميل نحو الثقة
يعد الميل نحو الثقة هاما جدا في الصفقات الاقتصادية، لأنه يقلل من المخاطر المدركة، وهذا يعتبر هاما جدا في حالة التسوق الإلكتروني حيث الانفصال المادي لكل من البائع والمشتري وكذلك العلاقات غير القوية والقوانين غير المعروفة جيدا.
وكلما زاد الرضا عن الخدمات المتلقاة سابقا من الموقع الإلكتروني كلما زاد مستوى الميل نحو الثقة في هذا الموقع. ويوجد افتراض بأن مستوى خبرة العملاء مرتبط بالميل نحو الثقة.
والعميل الإلكتروني ذو الميل العالي للثقة يدرك المخاطر بشكل أقل ولديه ثقه عالية في الصفقات التي تتم بشكل إلكتروني
الميل نحو الثقة ينبع من مصداقية المنتج، وجاءت جذور المصداقية من الدراسات المتعلقة بالمصداقية في المصدر الإعلامي ويقصد بها مدى شعور متلقي المعلومات من المصدر بموضوعية وصدق هذه المعلومات.
ويعتبر البعض أن المصداقية تشبه أصول المنظمة، وتعد قابلة للتقييم من قبل العميل، وذلك لأن المصدر الصادق يجذب انتباه العميل وخاصة في إعلاناته ويقوي من وجودها بذاكرة العميل.
ولذا يمكن القول بأن المصداقية المرتبطة بالمنتج تشير إلى تصديق العميل للمعلومات الخاصة بالمنتج ومدى تنفيذ المنظمة للوعود التي تعهدت بها للعميل.
وبالتالي كلما ارتفع مستوى الجودة المدركة وانخفض مستوى كل من تكلفة المعلومات والمخاطر كلما أضفى على المنتج مستوى عال من المصداقية بالنسبة للعميل.

2. الإخلاص
تزداد ثقة العميل من خلال سمعة الموقع الإلكتروني، وتعرف بالعدالة في الجودة الكلية. وتزداد أيضا من خلال قوة العلامة الخاصة بالموقع أو التوصية من طرف ثالث موثوق منه والمعاملات السابقة معه. والعملاء الذين يشعرون بإخلاص أقل تجاه الموقع الالكتروني لا يكون لديهم النية في الشراء من هذا الموقع.
ويشير الإخلاص إلى امتلاك المنظمة لسياسات قوية للتوجه بالعميل ووضع رغبات العميل في الحسبان، والسعي بجدية نحو تخفيض الشعور بعدم الأمان نتيجة شراء المنتج
ويتمثل الإخلاص في توفير الأمان العاطفي، فهو بذلك اعتقاد العميل بأن المنظمة لديها نية إيجابية لإشباع حاجاته ورغباته.

وأصبحت الثقة أمرا حيويا خصوصا في ظل العولمة وتفاعل العديد من المنظمات مع بعضها في شكل اندماجات أو الارتباط في شبكات الأعمال، ويمكن توفير الثقة عن طريق الإخلاص والسلوكيات الأخلاقية.
وتعني السلوكيات الأخلاقية اتسام المنظمة بسمعة طيبة وخصوصا تلك التي تعمل في ظل اندماجات أو تكتلات.
ويقوي سلوك الإخلاص ثقة العميل في المنتج، وبالتالي يضمن وجود علاقة دائمة بين المنظمة والعملاء مما يؤدي في النهاية إلى تحقيق رضاء وولاء العملاء، الأمر الذي قد يؤثر في صنع قرارات الشراء واختيار وتفضيل العميل للمنتج عن المنتج المنافس.







3. الثقة في التكنولوجيا
وتعني ثقة العميل في تكنولوجيا الاتصال الإلكتروني وفي الانترنت ذاته، وترتبط ثقة العميل في الانترنت بثقته العامة في الأنشطة الإلكترونية.
والعملاء ذوي المستويات المختلفة في الثقة في التكنولوجيا يستخدمون مقاييس أداء متعددة مثل السرعة والاعتمادية والإتاحة والتصفح والخصوصية لتحديد ثقتهم في الصفقات الإلكترونية. ويعد إدراك العملاء لكفاءة التكنولوجيا عنصرا حيويا في سلوكهم المستقبلي وإدراكهم للثقة
ويطلق البعض مصطلح البعد الفني على الثقة في التكنولوجيا، وعلى ذلك، وحتى يتم خلق الثقة فينبغي امتلاك المنظمة للإمكانات بغرض تحقيق الأهداف.
وأطلق العديد من الباحثين على هذا البعد مصطلحات منها القدرة والاعتمادية. ولذا، فإن الثقة في  التكنولوجيا ترتبط بامتلاك المنظمة الخبرة والإمكانات الكافية لأداء الأعمال وتحقيق الوعود.
ويؤثر الانطباع الأولي على خصائص واتجاه وطبيعة علاقة المنظمة بالعميل بعدة مظاهر منها توافق المنظمة والعميل ومدى إدراكه لجدارة المنظمة وإستراتيجيتها في التوجه بالعميل.
كما تؤثر أيضا قيم المنظمة على إستراتيجيتها في تعاملها مع العميل، الأمر الذي يؤثر على الفعالية التنظيمية وثقة والتزام العميل. ولذا، فإن الثقة في التكنولوجيا تمثل بعدا حيوي ا للثقة وتتوفر من خلال استجابة المنظمة بشكل سريع وفعال لحاجات ورغبات العميل.

4. امان العلامة
يلعب الأمان بالنسبة للعلامة دورا هاما في تعزيز الثقة ويقود إلى علاقات قوية مع العميل. ويعرف بأنه المدى الذي ترغب فيه المنظمة – لأسباب لا تتعلق بتعظيم الربح – تعزيز الجودة وتحقيق الفائدة للعملاء.
ويتضمن أمان العلامة تعبيرات مثل المسئولية الاجتماعية التي تمثل ممارسات إيجابية للمنظمة تخدم المجتمع ككل. ويعكس قيام المنظمة بخدمة المجتمع والبيئة لدى العملاء أن المنظمة تعد مواطنا جيدا .
ويمكن أن يُرى أمان العلامة أيضا في شكل توجه إيجابي بالعميل من قبل المنظمة وعمل علاقة تقوم على أساس عاطفي، ويعد أمان العلامة هو الاهتمام والعناية بحاجات العملاء مما يزيد من ثقة العملاء في العلامة.
ويعني أمان العلامة أن العلامة تملك سياسة قوية للتوجه بالعميل آخذة في الحسبان اهتمامات العميل قبل اهتماماتها، وتفترض هذه السياسة مساعدة العميل في تقليل عدم الأمان المستقبلي بشأن الاعتماد على العلامة.
ويعكس أمان العلامة الأمان العاطفي من ناحية العميل، ويوصف هذا بأنه مظهر من معتقدات العميل بأن العلامة تتسم بالنوايا الإيجابية تجاه رفاهيته واهتماماته بالرغم من المواقف المستقبلية بشأن استهلاك المنتج.
ويعزز أمان العلامة من ثقة العميل وبالتالي يقود إلى علاقة قوية بين العميل والعلامة ويؤدي أيضا إلى رضاء العميل عن العلامة وبالتالي يؤثر على عملية صنع قرار الشراء واختيار العميل للعلامة من بين العلامات المنافسة
أمان العلامة يطلق عليه في دراسات علم النفس البعد التحفيزي للعلامة، كما يرى أن دراسات علم النفس ركزت على البعد التحفيزي. وهذا البعد التحفيزي يرى أن سلوك الأطراف المتبادلة ) اللفظي وغير اللفظي( يكون مُوَجَّه أو يكون بدافع نوايا إيجابية ومقبولة تجاه رفاهية ومنافع الطرف الآخر. وعلى ذلك، فهذا البعد يعكس الاعتقاد بأن هناك طرف ليس لديه نية الكذب أو كسر الوعود أو انتهاز فرصة دون الآخر.
ويصف أمان العلامة شعور العملاء بأن العلامة ستكون مسئولة بالرغم من تقلبات الظروف المستقبلية وظروف استهلاك المنتج. ويوفر سوق الأعمال حاليا عدة أمثلة توضيحية لهذه الظروف مثل.....

والسؤال إذن ماذا يحدث لو اهتزت الثقة الالكترونية لدى العميل؟؟؟
حالة عملية رقم  (1)     كوكاكولا
· ما هي المشكلة؟           هل انخفاض المبيعات؟              هل انخفاض الحصة السوقية؟
المشكلة هي: غضب العميل من عُبوات كوكاكولا في بعض دول أوروبا الغربية  مثل بلجيكا وفرنسا.
[bookmark: _GoBack]الحل: وبالرغم من الاستجابة غير الفعالة من قبل الشركة، فإن رد فعل الشركة في ضمان عدم وجود مشكلات صحية لمستخدمي العلامة جعلها تقوم بطرد هذه العُبوات ذات المشكلات خارج السوق وقامت بفحص منشأ المشكلة كإجراء من إجراءات أمان العلامة.

حالة عملية رقم )2(     ماكدونالد
· ما هي المشكلة؟            هل انخفاض المبيعات؟             هل انخفاض الحصة السوقية؟
الحل: حاولت شركة ماكدونالد حماية قيمة والصورة الذهنية للعلامة من تأثير مرض جنون البقر في بعض دول أوروبا الغربية من خلال حملة إعلانية تتضمن منشأ وجودة اللحوم التي تعتمد عليها في صنع الهامبرجر.
وعلى ذلك، يمكن القول بأن العلامة الموثوق فيها هي العلامة التي تضع العميل في بؤرة اهتمامها وتعتمد على فهم الحاجات الفعلية له وتنجزها أكثر من الاهتمام بمصلحتها الشخصية. وعلى ذلك، فإن البعد التحفيزي للثقة في العلامة يعني المدى الذي يؤمن فيه طرف ما بأن الطرف الآخر مهتما بتحقيق رفاهيته ومنافعه.

حالة عملية رقم )3(     شركة Thor  للجوارب الرياضة
· شركة Thor إحدى الشركات الامريكية العاملة فى مجال إنتاج الجوارب الريا ضية بكافة أنواعها.
· وترجع بداية القصة إلى الهبوط الشديد فى مبيعات الشركة ونقص حصتها التسويقية فى بداية التسعينات.
· ما هي المشكلة؟         هل انخفاض المبيعات؟                هل انخفاض الحصة السوقية؟
اذن ما هي المشكلة؟       اسأل العميل .......       بحث تسويقي
المشكلة هي.... HOW    المشكلة في المنتح....  
· استخدام الأستك يجعل الجوارب تتزلق على أثناء المباريات الرياضية.
· معظم الرياضيين يعانون من تسلخا والتصاق بالأصابع باستخدام الجوارب الحالية.
ما الحل؟ 
1. تغيير رسالة الشركة من إنتاج الجوارب الرياضية إلى " إنتاج وسائل راحة القدم"
2. تصميم جوارب لا تنزلق على القدم
3. تصميم جوارب ذات أصابع للقدم لمنع احتكاك والتصاق الاصابع والمحافظة على صحة القدم .
4. احتجاز 20 % من الارباح للبحوث والتطوير وشراء آلات جديدة متطورة.
5. قامت بتقسيم السوق:  جوارب التنس ، وجوارب كرة القدم ، وجوارب الكرة الطائرة ، وجوارب كرة السلة ، وجوارب لرياضة التزلج .. إلخ ،
6. الاستعانة بمنافذ توزيع: فئات اجتماعية أعلى ، وفتح فروع صغيرة بالنوادي.
7. سياسات التسعير : وفقا لقدرات المستهلك على الدفع
8. الجهود الترويجية:
	· لتوضيح التطورات.
	لتبرير السعر المرتفع وربطه بنواحى الإحترام
	· دعم من الجمعية الطبية الامريكية.

	· الربط بين جوارب التنس وبين بطلة التنس العالمية ( مارتينا نافرتالوفا).
	


ما النتيجة؟ ارتفاع مبيعات الشركة من 30 مليون دولار سنويا إلى 150 مليون دولار في خطة نفذتها الشركة في ثلاثة أعوام .

حالة عملية رقم )4(     شركة  Venus لمنتجات التجميل 
· إختار أصحاب هذه الشركة اسم فينوس ، وهو رمز الجمال عند اليونان ، حتى يكون اسما عريقا لمنتجات الشركة.
· وعند إنشاء هذه الشركة ذات الحجم الكبير فى عام 1965 لم يكن فى السوق سوى بعض الشركات المنافسة الصغيرة الحجم.
· بدأت الشركة أعمالها بعرد القيام بدراسة تسويقية بانتاج خمسة أصناف وهى ) العطور الرجالى – العطور الحريمي – البودرة – أحمر الشفاة – وظل الجفون للسيدات (.
· وقد تولى أصحاب الشركة الوظائف العليا بالشركة من إنتاج وتسويق وتمويل .
· ولقد اتجهت الارباح فى الانخفاض التدريجي حتى عام 1985 م ، إلى أن أصيبت الشركة بخسائر كبيرة فى العامين 1991 ، 1992

· ما هي المشكلة؟          هل انخفاض المبيعات؟             هل انخفاض الحصة السوقية؟
اذن ما هي المشكلة ؟            إسأل العميل .......                     بحث تسويقي
توصل البحث الى.......... 
· منتجات الشركة موجهة لإشباع حاجات المستهلكين من الطبقتين المتوسطة والمنخفضة.
· بسبب النجاح المبكر للشركة فقد قامت باستمرار بأضافة أصناف جديد، (بالإضافة الى أشكال واحجام جديدة) الى أن وصل مزيج المنتجات ( عدد خطوط المنتجات * عدد المنتجات بكل خط) الى 450 منتجا وكان الباعث الاساسي لهذه الاضافات هو استغلال وجود الطاقة الانتاجية العاطلة.
· حفاظا من الشركة على تقديم منتجاتها بأسعار منخفضة للمستهلك، فإنها عندما ترتفع التكاليف، كانت تعوض ذلك بالتقليل من جودة العبوات وعمليات التغليف دون المساس بمكونات المنتج.
· كان الطلب علي منتجات الشركة خلال العشر سنوات الأولى مرتفعا لدرجة أن الشركة كانت تسعى لتخفيض الطلبات، وعدم منح الانتمان للموزعين.
· وطالما أن الطلب أكثر من العرض فليس للاعلان عن منتجات الشركة أية ضرورة، وبالتالي خلال تلك الفترة لم يكن لدى الشركة أية مخصصات إعلانية.
· في العقد الثاني من حياة هذه الشركة توالى دخول منافسين جدد بالإضافة الى دخول أصناف عديدة مستوردة، فهبطت حصة الشركة من السوق رغم ارتفاع مستوى المعيشة وزيادة حجم السوق بنسبة 15%.
· حفاظاً من الشركة على راحة عملانها فكانت هي التي تذهب اليهم حيث كانت تبيع معظم منجاتها من خلال سيارات متنقلة تتحرك بين متاجر الموزعين المنتشرين جغرافيا حيث وجدت أن ذلك أرخص من اقامة منافذة بيع ثابتة.
