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Подходы к проблеме доверия
Традиционный: доверие и недоверие – два 

полюса одного и того же явления

Современный: доверие и недоверие – два 
разных явления 

• Доверие – позитивное отношение, ожидание 
получения определенных приобретений

• Недоверие – негативное отношение, связанное 
с опасением возможных потерь



Определения
Доверие – позитивное чувство, отношение 

человека к какому-то партнеру или 
объекту, зависящее от оценки величин 
ожидаемых приобретений и их 
вероятности

Недоверие – негативное чувство, 
отношение, определяемое величиной 
возможных потерь и их рисков
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Соотношение доверия и недоверия
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Доверие к Интернет-магазинам
Ожидаемые приобретения – получение 

требуемого товара или услуги нужного 
качества и количества

Вероятность приобретения определяется 
успешностью поиска, выбора и оплаты 
товара или услуги



Недоверие к Интернет-магазинам
Возможные потери – имущественные, 

финансовые или информационные

Риск потерь – вероятность потерь 
разного вида



1-я группа: показатели доверия 
(величина приобретений)

• ценность покупки 

• значимость, важность покупки (критичная – не 
критичная, очень нужная – нужность 
минимальная или сомнительная)

• общая сумма покупки (если несколько товаров 
или услуг) 

• масштаб позитивных эмоций и переживаний, 
связанных с покупкой товара



2-я группа: показатели доверия 
(вероятность приобретений)

• наличие адекватного и исчерпывающего описания товара 
• возможности поиска и сравнения товара 
• наличие содержательных отзывов о товаре 
• вероятность позитивных эмоций и переживаний, связанных с 

покупкой товара
• возможность и удобством доставки
• удобство оплаты
• наличие содержательных позитивных отзывов об ИМ 
• надежность сайта ИМ (наличие сертификации, контактной 

информации, данных об организации)
• удобство интерфейса



3-я группа: показатели недоверия 
(величина потерь)

• сумма потраченных денег при неполучении товара 
• сумма излишне потраченных (переплаты) денег (при 

завышенной цене)
• масштаб переживаний и негативных эмоций, связанных с 

неудачами в покупке и доставке товара 
• потеря критичных личных данных (кражей адресов, 

паролей) 
• масштаб переживаний и негативных эмоций, связанных с 

потерями личных данных 
• потеря личных платежных средств (кражей денег с 

банковского счета)
• масштаб переживаний и негативных эмоций, связанных с 

потерями средств и данных



4-я группа: показатели недоверия 
(риск потерь)

• ненадежность, сомнительность сайта ИМ (отсутствие контактной 
информации, данных об организации) 

• наличие содержательных негативных отзывов об ИМ 
• недостатки интерфейса
• ненадежность способов доставки
• отсутствием контроля за состоянием заказа и его доставки 
• ненадежность платежной системы или способов оплаты 
• вероятность переживаний и негативных эмоций, связанных с 

неудачами в оплате товара
• отсутствие гарантии на товар, возможность получения 

некачественного товара без его замены 
• отсутствие сервиса по ремонту товара
• вероятность переживаний и негативных эмоций, связанных с 

неудачами с поломкой товара



Процедура оценки доверия/недоверия ИМ

• Отбираются показатели, значимые для оценки 
выбранного ИМ и формируется анкета 
пользователя.

• В анкете каждый из показателей оценивается по 
10-ти бальной шкале

• Затем пользователь оценивает весомость
каждого показателя по 5-ти бальной шкале

• На основе данных анкеты рассчитываются 
показатели групп доверия (1 и 2) и недоверия (3 и 
4)



Качественная оценка доверия и недоверия 
• Какова величина ожидаемых приобретений при удачной покупке в 

данном ИМ? 
• Какова вероятность ожидаемых приобретений при удачной покупке 

в данном ИМ?
• Какова величина Ваших возможных потерь при неудачной покупке в 

данном ИМ?
• Какова вероятность Ваших возможных потерь при неудачной 

покупке в данном ИМ?
• Как Вы могли бы оценить степень Вашего доверия к ИМ, основываясь 

на Ваших оценках величины и вероятности ожидаемых приобретений 
при удачной покупке?

• Как Вы могли бы оценить степень Вашего недоверия к ИМ, 
основываясь на Ваших оценках величины и вероятности возможных 
потерь при неудачной покупке в данном ИМ?

• Как Вы могли бы оценить соотношение между оценками доверия и 
недоверия к ИМ?



Процедура эксперимента
• Объект исследования: 3 Интернет-магазина

• Задания для покупки: 

– мяч для фитнеса племяннице в подарок 
(pokupaka.ru)

– электрический чайник для дома (livebt.ru)

– ноутбук для себя (xcom-shop.ru)

• Форма исследования: юзабилити-тестирование в 
лаборатории

• Число пользователей: 7 человек



Сайты Интернет-магазинов
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Позитивные результаты
• Есть определенная общая тенденция в росте как 

доверия, так и недоверия от 1-го сайта к 3-му

• нарушение соотношений количественных оценок 
доверия и недоверия с качественными получено 
для 4-х оценок из 21-й

• формально можно сделать вывод о валидности 
количественных результатов 



Негативные результаты
• Качественные оценки одной и той же градации (низкое –

среднее – высокое) у одного и того же пользователя могут 
характеризоваться разными количественными величинами. 

• Не всегда совпадают у одного и того же пользователя 
соотношения между качественными оценками низкое –
среднее – высокое и количественными данными. 

• Отличаются количественные величины качественных 
градаций для доверия и недоверия (как бы разные шкалы).

• Большой разброс количественных величин качественных 
градаций у разных пользователей. 

• Становится проблематичным определение областей доверия 
и недоверия, выделенных в рамках теоретической 
концепции. 



Thank you
Спасибо за внимание

a.kostin@usabilitylab.net
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