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 چکيده

 ی وهعلم،نح تپيشرف با و زمان مرور با نمود، خدمات و کالا مبادله به اقدام خود نيازهای رفع برای ديرباز از بشر

 جهت رد جديدی، ی روزنه پول اختراع با شد، تبديل پاياپای مبادله به کفايي خود روش از خدمات و کالاها تبادل

 هایروش و اقتصاد علم ظهور و چرخه، اين به علم شدن وارد با شد. گشوده بيشتر راحتي سوی به انسان پيشرفت

 ملاحظه قابل آن پيشرفت روز هر که گذاشت ای عرصه به پای جهاني تجارت وخدمات، کالاها تبادل مختلف

 ههزين کم و موثر يع،سر راههای يافتن جز راهي جهاني، ی دهکده به دنيا وتبديل شدن جهاني با امروزه و بوده

 عنوان به EDI   يا هاداده الکترونيکي تبادل عمل و شد، برداشته اساسي گام اين اينترنت، ظهور با . ندارد وجود

 هاازمانس و کشورهاتمامي امروزه است. زده رقم را تجارت و اقتصاد از جديدی ی دوره الکترونيکي، تجارت منشا رس

 انجام بکهش خدمات از استفاده با و اينترنتي صورت به را خود امور شده وارد الکترونيکي تجارت در بايد بقا برای

 ودنب دسترس در و بودن پذيرا ، امنيت عامل سه بر را فرد دنبو کاربردگرا يا گرا لذت اثر تحقيق اين در .دهند.

 ، افراد نگرش هب نسبت اينترنتي فروش يک موفقيت عوامل بررسي. است شده بررسي را اينترنتي های هفروشگا

 پايان رد . است گرفته قرار مطالعه مورد نيز آنان وفاداری ميزان بر افراد نگرش دوم ی فرضيه در است. نوين امری

 کنوني شرايط از آنان ادراك و مشتريان انتظار اختلاف بتوان تا است شده استفاده انتظار و ادراك روش از تحقيق

 . آورد بدست را بودن پذيرا و دسترسي ، امنيت عامل سه در

 : کليدی کلمات

 انتظار ، ادراك ، اينترنتي خريد ، بودن دسترس در ، بودن پذيرا ، امنيت ، گرا کاربرد ، گرا لذت
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 مقدمه . ۱-۱

 مثال نوانع به که طوری به است، يافته افزايش گذشته دهه در آوری سرسام طور به اينترنت بخش از استفاده 

 ۵9۹۵ برابر ميزان اين که است شده اعلام دلار بيليون ۶۵ با معادل ۲۱۱۹ سال در اينترنتي خريد بازار کره کشور در

 و ( درصد ۵9۷۱ ) کره الکترونيک صنعت از بيشتر حتي مقدار اين . ميشود محسوب کره ملي ناخالص در درصد

 خريداران که باشد اين پيشرفت اين دليل اقلحد شايد ۱. ميباشد  ( درصد ۴9۹۳ ) کشور اين سازی خودرو صنعت

 بخشند تحقق را  خود مصرف رفتار مکان يا و زمان محدوديت بدون آنلاين های فروشگاه انواع در توانند مي

 را قابتر ها فروشگاه اين افزون روز گسترش حال عين در .باشند داشته حضور فيزيکي بازار در در اينکه بدونه

 ماندن ندهز که است اين بيانگر سنگين رقابت اين . است آورده پايين را آوردن دوام نسشا و کرده سخت بسيار

 که ستا بديهي . است درست و کامل دهي سرويس و کردن هزينه بهينه ، دايم فعاليت ، نوآوری مستلزم يازار در

 .2هاست چالش ترين مهم از نيز مشتريان حفظ و جديد مشتری جذب

 و تریمش وفاداری حفظ اينترنتي کار و کسب در موفقيت عوامل ترين مهم از يکي ، تمطالعا آخرين اساس بر

 ريدخ و مشتری رضايت  به منتهي و موثر  عوامل بتوان که مدلي ارايه بنابراين  . اوست توسط مجدد خريد قصد

 )Park 2010( . است اهميت هائز بسيار ، او مجدد

 ی هنحو و مشتری شناخت آنها از يکي . است مختلفي عوامل اثيرت تحت وی در وفاداری ايجاد و مشتری حفظ

 صحيح درك فروش و تبليغات و بازاريابي های استراتژی موفقيت در مهم های فاکتور از يکي . است آنها نگرش

 تئوری روی بر بيشتر کننده مصرف رفتار توصيف برای بازاريابي محققان امروزه است، کننده مصرف رفتار از

 تحقيق فرايند مرکز در هيجانات که اند کرده مطرح 1977 سال در شناسان جامعه. اند کرده تکيه هيجانات شناختي

 معنای از صريح طور به انسان هيجاني تجربه که کردند استدلال شناسان مردم و شناسان جامعه از گروهي. است

 شده تنيده هم در هيجانات با ناپذير داييج صورت به باورها و نگرش شناختها، افکار، و باشد مي انسان اجتماعي

 مصرف رفتار تحقيقات پيشبرد منظور به. باشد مي مهم هيجاني ساختارهای بر تمرکز بخش لذت خدمت در. اند

 از. است شده منعکس روانشناسي زمينه در شده توليد های بحث و مختلف های نظريه هيجان، مطالعه در کننده
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 های واکنش درك هستند، تعامل در مصرف تجربه طول در خدمات پرسنل و حيطم با کنندگان مصرف که جا آن

 . است حياتي کنندگان مصرف عاطفي

 طريق از فروش تر دقيق طور به و آنلاين بازاريابي ، اول بخش .ميباشد بازاريابي مهم بخش دو تلفيق تحقيق اين

 مردم تک کت زندگي از جزئي از که است سيدهر حدی به يافته توسعه های کشور در بخش اين . ميباشد اينترنت

 شانيدرخ ی آينده که طوری به ، دارد ای فزاينده رشد نيز ما کشور مثل ، توسعه حاله در های کشور در .است شده

 پيشرفت به يشايان کمک ، صنعت اين های چگونگي يافتن که است بديهي .ميشود بيني پيش صنعت اين برای

 .کندمي کشورمان در صنعت اين

 ناخداگاه دو از خريد هنگام در انسانها ی همه . است فروش در پنهان و مهم مفهومي شامل تحقيق اين دوم بخش

 توجه تخدم يا کالا آن مصرف انميز و کاربرد به انتخاب در حد چه تا . ميکنند استفاده گيری تصميم برای خود

 يک شايد.ميشود حاصل ما برای خدمت يا کالا آن خريد زا که لذتي کلي طور به و احترام ، زيبايي به يا و ميشود

 ينا کلاس به ، خودرو اين زيبايي به حد چه تا ، خودرو يک انتخاب در ما که باشد اين مفهوم اين از ساده مثال

 پس خدمات ، خودرو اين فني های ويژگي ، خودرو اين سوخت مصرف به حد چه تا و ميديم اهميت ... و خودرو

  . ميدهيم اهميت ... و نآ فروش از

 مولفه دو هر شامل مشتری رضايت که کردند ادعا  strandvik & Liljander, 1997واسترندويک ليلجندر

 توان نمي را رضايت که کنند مي استدلال مذکور نويسندگان نتيجه اين اساس بر هستند، شناختي و هيجاني ی

 بازگو تواند مي برانگيختگي و لذت بعد دو که دهد مي ننشا  راسل مدل .کرد درك احساسي- هيجاني بعد بدون

 مصرف توليدات، و خدمات ديگر با مقايسه در شک بدون. باشد محيط به کننده مصرف هيجاني پاسخ ی کننده

 در صد اگر .دهند ارائه را خاصي پيشنهاد خدمات اين که اين اميد به گزينند برمي را بخش لذت خدمات کنندگان

 يک برای انسانها ما همه ، شود گرفته نظر در ديگر قطب يک گرا لذت صد در صد و قطب يک را اگر کاربرد صد

 اينکه رایب بايد فروش واحد که اينجاست مساله .ميگيريم قرار دو اين بين ای نقطه در ، مشخص خدمت يا و کالا

  . منمايي اتخاذ اسبمن سياستي سپس و کرده شناسايي را خود مشتری ،ابتدا شدبا داشته موفق فروشي

 . ودش بررسي او داری وفا ميزان در مشتری بودن گرا لذت يا گرا مصرف اثر که است شده سعي تحقيق اين در

 با ابتدا هک شده سعي تحقيق اين در. باشند متفاوت است ممکن نتايج اين کالا يا خدمت نوع به بسته چه اگر
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 امنيت لعام سه با او نگرش همسوني سپس ، شود بررسي شتریم بودن گرا لذت يا گرا مصرف ميزان ، سوالاتي

 برای . شود مشخص آنلاين فروش بحث در او وفاداری ميزان پايان در چنين هم و دسترسي و پاسخگويي ،

 دراكا کمک به مدل اين در که است شده استفاده ديگری مدل از عوامل اين تاثير بيشتر چه هر شدن مشخص

 آناليز يه نمونه تک T آزمون اساس بر و شده توجه دو اين اختلاف به ، نامه پرسش در انکنندگ شرکت انتظار و

 . است شده پرداخته ها پاسخ

 

 : مساله بيان .۱-۲

 بودن حدودم اينترنتي، های سيستم با مردم ناآشنايي به را ايران در اينترنتي فروش ميزان بودن پايين دلايل از

 جايگاه وسعهت برای که ومعتقدند دانند مي مربوط اينترنتي های فروشگاه به مردم تماداع عدم و اينترنت باند پهنای

 حذف هجمل از فروشگاهها اين مزايای معرفي و مسئولان توسط سازی فرهنگ نبايد مردم ميان در ها فروشگاه اين

 مسافرت و ها آلودگي کاهش اطلاعات، تبادل در بالا دقت و سرعت با مناسب بستری ايجاد بازار، در ها واسطه

 که ميدهد نشان ها آمار  . گرفت ناديده را ... و کارآمدتر و بهتر پشتيباني خدمات ها، هزينه کاهش شهری، های

 . بماند اقيب بازار در شود مي موفق آنها از يکي تنها ميکند کار به شروع ايران در که اينترنتي فروشگاه ۱۱ هر از

  . است ضروری آن علم کردن بومي به نياز گسترش حال در و سودآود چنين تجارتي در که است بديهي

 . شود مي مطرح زير شرح به سوالاتي اينجا در

 ؟؟  دارد همسونيدسترسي و پاسخگويي ، امنيت عامل سه با افراد نگرش سبک آيا

 ؟؟ است مستقيم همسوني آيا

  ؟؟ دارد همسوني آنان وفاداری ميزان با افراد گرشن سبک آيا

 ؟ است چقدر دسترسي و پاسخگويي ، امنيت عامل سه در انتظار و ادراك بين اختلاف

 هيد سرويس ،  اطلاعات آوردن بدست در سهولت ، امنيت خود انکاربر به ميبايست امر اين برای است بديهي

 ارک و کسب ، نشود رعايت درستي به را عوامل ينا از کدام هر اگر پس . شود داده... و مناسب قيمت ، مناسب

  . ميرود  بين از مشتری در زا خريد قصد و نبوده موفق
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 حفره زا درستي اطلاعات است لازم ، اينترنت ی حوزه در موفق کار و کسب يه برای که است آن بعدی ی مسئله

 هم . نمود آنها رفع به اقدام درست های سياست با بتوان تا باشد دست در ادراکات و انتظارات تطابق عدم و ها

 ی تهنک  . هستند گردان روی اينترنتي خريد از مردم از بسياری ها چالش اين وجود دليل به ما کشور در اکنون

 کي های ويژگي از يک کدام به توجه ، محدود ی بودجه و وقت به توجه با که است مساله اين به توجه بعدی

 درست يرمس در را کار و کسب و کند ايفا تری مهم نقش کار کسب آن موفقيت در ميتواند فروشگاهي وبسايت

  . دهد قرار

 

 : تحقيق ضرورت .۱-۳

)Overby  نندنمک آن خريد به اقدام ميکنند پر اينترنتي فروشگاه يک در را خريد سبد که کساني سوم دو از بيش

32006) Lee and، انجام تناينتر از خريدی کنون تا اينترنت از کنندگان استفاده درصد ده فقط آنکه ودوم 

 ندگانکن بازديد که دارد وجود ضرورت اين پس . بود خواهد کمتر مقداری ما کشور برای قطعا آمار اين که . اند داده

 انرا آنان از سياریب ، نيستند آشنا اينترنتي خريد به مردم از بسياری هنوز ما کشور در. شوند ترغيب خريد به نسبت

 زملا عوامل از خيلي کل در و دارند ناکارامد های وبسايت از زمينه اين در فعالان از بسياری ، نميدانند مطمئن

 عوامل که دارد وجود ضرورت اين بالا عوامل اساس بر. است شده گرفته ناديده کار و کسب اين در موفقيت برای

 فعاليت به وعرش که اينترنتي های فروشگاه تمام از که دليل بدين پس شود. بررسي متفاوت های ديدگاه از مختلف

 عوامل بررسي به نياز ، کنند حفظ آنرا و آورند بدست بازار از را خود سهم ميتوانند اندکي ی عده فقط کنند مي

 . شود مي احساس ها فروشگاه اين شکست و موفقيت

 

 : تحقيق نوآوری .۱-۴

E- تموفقي برای عامل ۶ ان در که شد ارايه  McLean and DeLone توسط مدلي ۲۱۱۳ سال در

Commerce  و اربرک رضايت ، استفاده ، سرويس کيفيت ، اطلاعات ، سيستم از بودند عبارت آنها . شد ارايه 

  ميکند پيشنهاد را زير روند مدل اين . سود



۶ 
 

 . وفاداری << رضايت << ارزش <<  کيفيت

 در نيز ار مشتريان نگرش که تفاوت اين با ميکند دنبال را بالا روند که اسن شده مطرح پژوهش اين در که مدلي

 نگرش و سود حداکثر نگرش ( مشتريان نگرش نوع به توجه با شده ذکر عوامل تمامي . ميکند لحاظ مدل اين

  . ميگذارد تاثير اينترنتي کار و کسب يک موفقيت ميزان بر ( لذت حداکثر

 .شود اضافه ان به نيز ديگر عوامل بعدها و شود تبديل اينترنتي کار و کسب يه برای الگويي به ميتواند مدل اين

 با تلفيمخ عوامل آن در . ميپردازد اينترنتي فروشگاه يک موفقيت عوامل مورد در جامع مدلي ارايه به تحقيق اين

 تدوين هک است بار اولين برای ما کشور در مدل اين که . است گرفته قرار تحقيق مورد کننده مصرف نگرش توجه

 . است شده

 

 : تحقيق تفرضيا .۱-۵

 : اصلي فرضيات

  : اول فرضيه

 کي بودن پذيرا و بودن دسترس در ، امنيت عامل سه و ( گرا کاربرد يا و گرا لذت ) ، افراد اخلاقي سبک بين

 .دارد وجود معناداری ی رابطه اينترنتي فروشگاه

 

 : دوم فرضيه

 رابطه ترنتياين فروشگاه  يک به نسبت آنها داریوفا ميزان و ( گرا کاربرد يا و گرا لذت ) ، افراد اخلاقي سبک بين

 دارد. وجود معناداری ی

  :سوم ی فرضيه

 فروشگاه کي در بودن پذيرا و بودن دسترس در ، امنيت عامل عامل سه به نسبت مشتريان ادراکات و انتظارات بين

 دارد. وجود معناداری اختلاف اينترنتي

 

 : تحقيق مفهومي مدل .۱-۶



۷ 
 

 . است شده تعريف را زير مدل تحقيق بهتر درك برای

 

 

 

 

 

 

 

 

 : کليدی واژگان توضيح .۱-۷

 ظاهری ایه ويژگي و خريد از حاصل لذت دنبال به خريد از بيشتر شخص که مفهوم بدين : گرايي لذت نگرش .۱

 . آن کاربردی های ويژگي تا ميباشد محصول عاطفي و

 ميباشد رنظ مورد محصول های ويژگي دنبال به خريد از بيشتر شخص که وممفه بدين : کاربردگرايي نگرش .۲

 او. احساسات تا ميکند ايفا را خريد در بيشتری نقش او عقل واقع در و

 سايت رد امنيتي های استاندارد از استفاده ، مطمئن پرداخت : مانند سايت در امنيت های فاکتور مجموع : امينت .۳

 ... و فروشگاه

 کلي رطو به و ها وبسايت طراحي نوع ها، وبسايت در اتصال سرعت قبيل از های فاکتور به اشاره : سيدستر .۴

 . ميدهد قرار تاقير تحت را آن از استفاده و دسترسي که وبسايت از هايي ويژگي

 زملا که است هايي ويژگي و محصول خريد از پس فروشگاه خدمات به اشاره : ( بودن پاسخگو ) بودن پذيرا .۵

 . باشد داشته دسترسي آنها به فروشگاه با ارتباط برای خريدار است

 

 : پژوهش مخاطبان و کاربرد .۱-۸

 امنيت

 

 بودن دسترس در

 بودن پذيرا

 

 افراد

 اگر کاربرد

 

 افراد
 گرا لذت 

 

 
 وفاداری



۸ 
 

 فمختل موفقيت عوامل اهميت ميزان بر را فرد نگرش ی رابطه که است شده طراحي منظور بدين پژوهش اين

 پس کند. دهي وزن آنها و وردهآ بدست را آنلاين فروش صنعت در حاضر حال های چالش چنين .هم کند بررسي

 کار و سبک بيشتر چه هر موفقيت راستای در تحقيق اين از ميتوانند آنلاين فروش ی حوزه در کار کسب صاحبان

 يک فقيتمو بر موثر عوامل ساير بررسي برای مدل اين از ميتوانند نيز پژوهندگان چنين هم . کنند استفاده خود

 . کنند استفاده نيز اينترنتي فروشگاه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



۹ 
 

 

 

 

 

 

 دوم فصل

 تحقيق ادبيات

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



۱۱ 
 

 : مقدمه .۲-۱

 رد مهم عوامل اول بخش . است يابي بازار بخش دو از ترکيبي پژوهش اين شد گفته اول فصل که همانطور

 اخليد الاتمق در هم و خارجي مقالات در هم زمينه اين در . ميباشد مشتری رضايت به منتهي که آنلاين فروش

 با نآ همسوني و نگرش از استفاده ، پژوهش اين در حائز ی نکته اما . است گرفته صورت زيادی های فعاليت

 ومس فرضيه برای ديگری مدل از موفقيت عوامل بهتر چه هر درك برای . است مشتری وفاداری ميزان و عوامل

  . ميکند يبررس را انتظار و ادراك اختلاف که است شده استفاده تحقيق

 سپس . است هشد پرداخته آنلاين فروش و آنلاين يابي بازار تعاريف به ابتدا تحقيق ادبيات بررسي برای ابتدا در

 . ميشود پرداخته اينترنتي کار کسب يک موفقيت عوامل به

 

 

 (Business E) الکترونيکي تجارت تعريف .۲-۲

 تاس خدماتي و اقتصادی سازمانهای توسعه در آن گيریبکار اطلاعات، آوری فن از توجه قابل اهداف از يکي

 پيگيری و تعريف الکترونيکي تجارت .شودمي پيگيری و تعريف الکترونيکي تجارت حوزه در اساسا هدف اين

 خاص ديدگاه کي برمبنای هريک .است شده تعريف متفاوت ديدگاههای و تعابير با نيز الکترونيکي تجارت .شودمي

 :شودمي اشاره تعاريف اين از مورد چند به اينجا در .است ونيکيالکتر تجارت از

 و وادم نتامي طراحي، قبيل از اقتصادی، سازمانهای حياتي فرايندهای هماهنگي و اجرا الکترونيکي تجارت

 ارتباطات آوری فن و هارايانه ای حرفه بکارگيری طريق از خدمات ارائه سفارشات، اجرای فروش، توليد، خدمات،

 .دارد برعهده را هارايانه در شده ذخيره هایداده و

 تجاری اهداف اجرای برای (ICT) اطلاعات و ارتباطات اورين فن با هرکاری انجام شامل الکترونيکي تجارت

 .است کننده مصرف و سازمان يا سازمانها بين



۱۱ 
 

 د،تولي قبيل از داخلي، رايندهایف که تفاوت اين با .است (EC۱) الکترونيکي بازرگاني همان الکترونيکي تجارت

 پوشش الکترونيکي تجارت در هم انساني منابع و دانش مديريت ريسک، مديريت محصول، توسعه انبار، مديريت

 .شوندمي داده

 برای ازمانيس ضروری زيرساختهای و سازماني هایسيستم فرايندها، از ای پيچيده ترکيب الکترونيکي تجارت

 .بالاست طحس تجاری مدل يک ايجاد

 سنتي روشهای در غييرت شامل الکترونيکي تجارت .است الکترونيکي بازرگاني از فراتر بسيار الکترونيکي تجارت

 .است پرسنل کارکرد روش و ديجيتال و فيزيکي فرايندهای مديريت سازمان، عمليات اجرای

 ارزش به تيابيدس برای را را رچگييکپا و تغييرپذيری امنيتي، نظريه يک الکترونيکي تجارت ،IBM ديدگاه از

 (business Core يا) است سازمان فرايندهای و هاسيستم ترکيب طريق از متفاوت، بسيار و بيشتر اقتصادی

 .کندمي اجرا اينترنت، آوری فن طريق از فراگير دسترسي و کردن ساده يا

 .است سازمان فرايندهای اجرای شهایرو تغيير و انتقال برای اينترنت آوری فن درباره الکترونيکي تجارت

 .است فروشي خرده و فروشي عمده برای شبکه طريق از خريد آن، فرم بارزترين

 کليدی رايندهایف تحول و توسعه برای اينترنت آوريهای فن از استفاده الکترونيکي تجارت بيان، ترين ساده به

 جارتت به سنتي روشهای از انتقال درحال و برده پي مهم اين به شرکتها بيشتر ديدگاه، اين با .است سازمان

 .هستند الکترونيکي

 تجارت رتباطاتا برقراری برای استراتژيک يا تاکتيک سطح در اينترنت بکارگيری هرگونه الکترونيکي تجارت

 بهره برای راهي درواقع الکترونيکي تجارت .است تجاری ديگر مدل هر يا C2C حتي يا B2B، B2C نوع از

 .است سازمان يک در جديد ارزشهای خلق و نوآوری سرعت، شتر،بي وری

 

 

                                      
 1 - Eiectronic Commerece (EC) 



۱۲ 
 

 .اگر دش ارايه آنلاين يابي بازار برای زير تعريف شد انجام عليزاده علي سيد توسط ۱۳۹۲ سال در که تحقيقي در

 است لازم که اریک تنها  چيست؟ اينترنتي بازاريابي باشد، ديگر فرد به چيزی کردن پرزنت عمل سنتي بازاريابي

 صورت هب ديگر فرد به چيزی کردن پرزنت عمل ايميل بازاريابي:است اصلي تعريف به کلمه يک کردن اضافه

 رد تعريف اين .شود ميانجا آنلاين صورت به که است نتيس بازاريابي همان اينترنتي بازاريابي بله، .است آنلاين

 مطمئنا ت؟اس کرده پيدا تغيير اينترنتي بازاريابي در چيزی چه پس  .دارد پيچيده بسيار مفهومي سادگي عين

 . اند کرده پيدا تغيير خاص ابزارهای و مفاهيم از بعضي اما اند نکرده پيدا تغييری کار اساس

 اين .شود مي هشناخت نيز ديجيتال ريابيبازا و وب بازاريابي آنلاين، بازاريابي نام به اينترنتي بازاريابي :نکته

 .ندارد وجود آنها اساس در تفاوتي هيچ و داشته يکساني معنای عبارات

 

 (ECS۲) الکترونيکي ارتباطات اطلاعاتي هایسيستم .۲-۳

 .شودمي استفاده متنوع روشهای و فرمها تحت افراد، بين اطلاعات اشتراك و تبادل برای سيستمها اين از

 اينها از قبل اآنه امکان فرهنگي، احيانا و مکاني فاصله دليل به که گيردمي انجام کارهايي هاسيستم اين اب امروزه

 هایپردازش بلکه دارند بعهده را مطالب و پيامها ارسال امکان تنها نه هاسيستم اين .کردنمي خطور هم ذهنها به

 استفاده الکترونيکي ارتباطات هایسيستم در متنوعي رهایابزا از .است شده پذير امکان نيز مبادلات اين در ويژه

 :نمود بندی تقسيم زير هایدسته رابه آنها توانمي مختصر طور به که شودمي

 شرکت مکاني فاصله به توجه بدون (زنده) همزمان و دور راه جلسات برگزاری برای کنفرانس تله هایسيستم

 :نمود اشاره زير نمونه چند به توانمي ارتباط نوع اين ایابزاره انواع از .جلسات اين در کنندگان

Audio conferencing 

Speader Phone 

Audio Graphic Conferencing 

Video Conferencing 

                                      
2 - Electronic Communication System (ECS) 

http://webbranding.ir/internet-marketing


۱۳ 
 

 امروزی ارتباطي کانالهای ديگر از فوری پيامگير هایسيستم و فاکس ،Mail Voice الکترونيکي، پست

 و تخصصينم يا مديران برخي است ممکن يکديگر از هاسيستم اين اکثر نجدابود و پراکندگي دليل به که است

 اين رفع برای .شوند ارتباطي کانالهای و وسايل تنوع ياسردرگمي نوع يک دچار آنها از يکجا استفاده با کارشناسان

 اينترنت، دماتخ هایکننده ارائه اکنون و کرد بروز ۳ارتباطات سازی کانال يک تفکر ۱۹۹۱ دهه نيمه از مشکل،

(ISP) در اينترنتي سايتهای برخي و Web شده اشاره کانالهای کردن کاسه يک منظور به را جديد خدمات اين 

 يک در Mail Voice و الکترونيکي پست فاکس، قبيل از ارتباطي وسايل نوع هرسه پديده، اين در .فروشندمي

 .داشت دسترسي (طريق يک از تنها) آنها به وانتمي مکان هر از بنحويکه .گيرندمي قرار مشترك کانال

 گروههای يا خاص افراد بين ای شبکه ارتباطي ابزار ترين رايج بعنوان room Chat به معروف گفتگو اتاق

 اتاقها ناي .است اينترنت آوری فن توسعه از پس جديد ارتباطي روشهای از يکي گفتگو اتاقهای .است مختلف

 در خاطبم افراد برای پيام تايپ هاشيوه ترين ساده از .شودمي استفاده آنها از شيوه چند به و شده بندی موضوع

 همزمان، و زنده روش در .اند شده طراحي غيرهمزمان و زنده و همزمان روش دو به ارتباط شيوه اين .اتاقهاست

 کرده پيدا فننت و تفريح نبهج بيشتر آن کاربرد آنها، در عمل سرعت به نياز و پيامها تايپ فضای محدوديت بدليل

 از سپ روش اين در پيامها .کنندمي استفاده اندك ميزان به سيستم اين از ای حرفه اهداف برای ای حرفه افراد و

 .رودمي بين از آنها آثار و شده پاك کوتاهي مدت

 تايپ امکان که است Usenet۱ و list Mailing، Forum از استفاده متن، نوع تماسهای ديگر نوع

 رایب کافي فرصت ارتباط، نوع اين در افراد حضور همزماني لزوم عدم دليل به .دارد وجود آنها در طولاني پيامهای

 اما .است Chat نوع از گفتگو اتاقهای شبيه  Forum.دارد وجود آنها در نظريات بررسي و اطلاعات کردن وارد

 و محدود است ممکن آن در فايلها ديگر و مدارك دنکر پيوست امکان ليکن .ندارد را اطلاعات حجم محدوديت

 اجرا اينترانت يا تاينترن طريق از وسيع سطح در و الکترونيکي اعلانات تابلو شبيه سيستم اين .باشد غيرممکن يا

 .دشومي استفاده فني يا مديريت تخصصي موضوعات روی گاه گاه و ای حرفه صورت به Forum از .شودمي

list Mailing و Usenet رد بندی موضوع ضمن که هستند ای مکاتبه گروههای صورت به اندك تفاوت با 

 اين .است رپذي امکان فايلها انواع ديگر و نقشه فايل صدا، تصوير، قبيل از اسناد و مدارك ساير داشتن همراه آنها

                                      
3 - Unified Messaging 



۱۴ 
 

 يشرفتهپ سازمانهای و ادانشگاهه سطح در بيشتر که نحوی به .دارد مفيدی بسيار و ای حرفه کاربرد نيز شيوه

 توسعه و اريابيباز در شيوه اين از امروزه .شودمي استفاده اعضا بين نظريات و تجربيات انتقال و علوم توسعه بمنظور

 هستند مخصوصي آرشيوهای دارای ،Forum مزايای بر علاوه اخير هایشيوه .شودمي فراوان استفاده فروش

 توماتيکا بندی دسته امکان روشها برخي در .داشت دسترسي قبلي کاتباتم متن به بتوان آتي زمانهای در که

 .دارد وجود نيز آنها در (Threading نام به) اطلاعات

 تصوير و متن انتشار و توزيع برای که نمود اشاره Notes Lotus به توانمي GroupWare سيستمهای

 يک آمدن پديد موجب آوری فن اين .است شده راحيط ويژه اطلاعاتي بانکهای ساختار قالب در هاداده انواع و

 حتي و انهاسازم سطح در اطلاعاتي هایسيستم تمام سازی يکپارچه و سازگاری زمينه در پيشرفته بسيار نگرش

 سازی يکپارچه هدف با اطلاعاتيجديد بانکهای طراحي زمينه ۴EAI عنوان تحت نگرش اين .شد فراسازماني

 معماری و ازيرساخته با اينترنت، بستر در يا اينترنت از خارج جديد، وقديمي هایسيستم اعانو از فرايندها اطلاعات

 .شد خواهد ارائه EAI با ارتباط در بيشتر توضيحات .گرديد مختلف

 به که است GroupWare هایسيستم ديگر از نيز ۵WFM به معروف کار جريان مديريت هایسيستم

 را يستمس اين البته .است شده تبديل سازمان سطح در فرايندها اتوماسيون و لکنتر ابزارهای مهمترين از يکي

 مسيست اين عملکرد ميدان و حوزه که چرا قرارداد، هم اداری اتوماسيون اطلاعات هایسيستم دسته در توانمي

 .يابدمي گسترش سازمان تمام به بلکه شودنمي محدود سازمان اداری سطح به

 

  الکترونيکي تجارت برای 6BPR مفاهيم .۲-۴

 گرهایمرور طريق از ساده ابزاری و لحظه هر در دسترسي جا، همه در پيشرفته ارتباطات توسعه موجب اينترنت

Web از تا ذاشتندگ الکترونيکي تجارت عرصه پايه ابتکاری و نو روشهای بکارگيری با سنتي سازمانهای .گرديد 

 خود شرکای و هافروشنده مشتريها با فورا اينترنت طريق از شرکتها .کنند دهاستفا اينترنت قابليتهای و مزايا تمام

                                      
4  - Enterprise Application Integration 

5 - Workflow Management (WFM) 

6 - Business Process Reengineering 
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 و جاریت اطلاعات تبادل نحوه تغيير سازمانها، در اطلاعات حرکت تغيير موجب اينترنت .کنندمي برقرار تماس

 .دگردي اعياجتم و اقتصادی هایصحنه در جديد ارزشهای ايجاد موجب جديد شرايط اين .است گرديده ارتباطات

BPR اين .است سازماني بين و سازماني درون ارتباطات هایحلقه سرتاسر در فرايندها مجدد طراحي شامل 

 حلقه ينا انتهای در چه و (توليد و انبارداری مديريت سفارشات، مانند) باشد ارتباطات زنجير ابتدای در چه سازمان

 بموقع را عاتاطلا بتوانند سازمانها وقتي .شوند متصل يکديگر به بايد (مشتری خدمات و بازاريابي فروش، مانند)

 انجام بهتر 7SCM قبيل از سازمانها بين ارتباطي شبکه يک در کارها کنند، مبادله راحتي به لحظه هر در و

 .گيردمي

BPR طحس و سازمان يک سطح در سازماني فرايندهای مجدد طراحي و نو فکر شامل الکترونيکي تجارت در 

 ارتباطي مزايای از بيشتر برداری بهره برای (SCM) تامين حلقه مديريت به معروف سازمانها، ای زنجيره باطاتارت

 نبي ای زنجيره ارتباط يک در مشتری يک چگونه مثال، برای .باشدمي ارزش، ايجاد جديد راههای و اينترنت

 به WEB طريق از را خود سفارش مشتری ند؟کمي رايانه دستگاه يک خريد به اقدام اينترنت طريق از سازمانها

 به فروشنده سفارش سيستم .رسدمي فروشنده دست به الکترونيکي بصورت سفارش .دهدمي رايانه فروشنده يک

 سازنده هب اينترنت شبکه طريق از و تهيه مشتری سفارش مشخصات برمبنای را جديدی سفارش خودکار صورت

 را دستگاه توليد برای نياز مورد قطعات و دريافت را سفارش مونتاژکننده، يا دهسازن شرکت .داردمي ارسال دستگاه

 پس شود،مي تقاضا هافروشنده از خودکار صورت به نيست موجود انبار در که قطعاتي .کندمي بررسي انبارخود در

 حلقه دایابت در که ای فروشنده برای و شده بندی بسته دستگاه آن شده، سفارش ی رايانه ساخت کار تکميل از

 مشتری به دهمونتاژکنن از مستقيما رايانه دستگاه اينکه يا .گرددمي ارسال کرد دريافت مشتری از را سفارش تامين،

 رارق مشتری اختيار در هرلحظه فرايندها اين تمام اطلاعات اينکه جالب .شودمي ارسال (کننده مصرف) نهايي

 طراحي در مامستقي مشتری سليقه و نظر تا است شده ارسال نيز سازنده به یمشتر اطلاعات براين، علاوه .گيردمي

 اریک فرايندهای و فروش سفارش، انجام .کندمي تغيير سازمانها کاری قواعد رو اين از .شود واقع مدنظر دستگاه

 .شوديم مجدد طراحي سازمانها ای زنجيره ارتباطات از بيشتر وری بهره و الکترونيکي تجارت برای نيز
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  الکترونيکي تجارت برای BPR هایزمينه

BPR ازمانيس ساختار و آوريها فن انسان، دارای که سازماني بستر يک در بلکه .است نيفتاده اتفاق خلا در 

 بستر در BPR ضمنا .دهدمي رخ سازمان تغيير برای بزرگتر زمينه يک در BPR رو اين از .گيردمي انجام است

 .گرددمي اجرا سازمان رشد و تحولات برای محوری فرايند ديدگاه يک

 کاری محيط بلکه .نيست کافي فرايندها مجدد طراحي تنها BPR موفقيت برای ،Leavitt نظريه طبق

 تغيير شهایتلا ساير مانند .شوند داده تطبيق جديد فرايندهای بخشي اثر برای بايستي نيز فرايندها با مرتبط

 در ،۶ويت لي قایآ ديدگاه بنابه .شوند متناسب و سازگار يکديگر با يتسايب نيز تلفيمخ سازماني عناصر سازماني

 :شودمي توجه سازماني متغير دسته چهار به رابطه اين

  اطلاعات آوری فن از استفاده

 سازماني ساختار و فرم

 نياز مورد انساني مهارتهای

 شغل فرايندهای

 تغيير تناسب هب بايستي نيز فاکتورها ديگر عوامل، اين از دسته هرتغيير با سازمان، تناسب و توازن حفظ برای

 هم ليشغ فرايندهای است ممکن آن از بهينه استفاده برای جديد، اطلاعات آوری فن از استفاده صورت در .يابند

 هایتمهار تغيير به نياز است ممکن فرايندها مجدد طراحي و جديد اطلاعات آوری فن از استفاده .يابند تغيير

 برنامه و ارزيابي مورد متقابل تاثيرات اين سازمان، در موثر تغيير يک برای .گردد سازماني ساختار احتمالا و پرسنلي

 موجب يسازمان تغيير است ممکن تاثيراتي چنين مديريت عدم صورت در .شوندمي مديريت و گرفته قرار ريزی

 مجدد طراحي فرايندها تنها نه BPR اجرای با که تگف توانمي درنتيجه .گردد سازمان اهداف تامين عدم

 مه سازماني ساختار و پرسنل نياز مهارتهايمورد اطلاعات، آوری فن ساختهای زير است ممکن بلکه شوند،مي

 دسته ارچه بين توازن بايستي عامل، يک به توجه جای به سازماني، تغييرات موفقيت برای .شوند مجدد طراحي

 يکي به ربيشت تاکيد موجب سازماني تغيير به مختلف نگاههای .گيرد قرار ارزيابي و دقت وردم شده اشاره عوامل

 :گرددمي بالا چهارگانه عوامل از

                                      
7 - Harold Leavit 
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 .است اطلاعات آوری فن يکپارچه معماری روی بيشتر تاکيد IT نگاه از

 .است انساني منابع توسعه و آموزش روی بيشتر تاکيد سازمان، طراحي نگاه از

 .است انسان منابع توسعه و آموزش روی بيشتر تاکيد انساني، منابع نگاه از

 .است عملياتي و شغلي فرايندهای روی بيشتر تاکيد BPR محوری فرايند نگاه از

 .شود توجه هم ديگر عامل سه در ضروری تغييرات به بايستي گردند، موفق تغييرات اين از هريک اينکه برای

  الکترونيکي بازاريابي و )1CRM( مشتری ارتباط مديريت  .۲-۴

 نرم از استفاده با بازاريابي عملکرد گيری اندازه و اجرا طراحي، امور از هرکاری يعني الکترونيکي بازاريابي

 با استم پيگيری مشتريها، بندی گروه و انتخاب به توانندمي افزارها نرم نوع اين .پذيرد انجام ويژه افزارهای

 با ماست پيگيری مشتريها، هایبندی گروه و انتخاب به توانندمي افزارها نرم نوع اين .ذيردپ انجام ويژه افزارهای

 کمک امشتريه روی بيشتر بخشي اثر برای نتايج مدلسازی موارد برخي در و تماسها، آن گيری اندازه مشتريها،

 برای کسانيي و ثابت راهکار و است متفاوت ديگر شرکت با شرکت هر برای بازاريابي فرايند کردن خودکار  .کنند

 .است زير رحش به گردد بندی اولويت بايستي بازاريابي کردن اتومات برای که اصولي از برخي .ندارد سازمانها تمام

 زاريابيبا حساس و فشرده برنامه يک فعاليتهای بين هماهنگي و مديريت فرايند (WorkFlow) :کار جريان

 .پيگيری و اجرا تجه بندی بودجه و ريزی طرح برای

 .جاری مشتريهای تحليل تجزيه طريق از مشتری گروههای تشخيص فرايند :هامشتری بندی دسته 

 .مشتريها از يک هر مختص پيامها محتوای دستکاری در توانايي :تماسها کردن فردی

 .خاص طيارتبا کانالهای طريق از هدف مشتريهای يا مشتری گروه يک برای پيام يک عملي توزيع :اجرا

 به مشتری پاسخ يا بازاريابي، يا تبليغاتي پيامهای به مشتری يک پاسخ پيگيری در توانايي :پاسخها سنجش

 .ميشود گرفته وی با که تماسهايي

 و هاریمشت بندی گروه در که اتومات بازاريابي ابزار درون پاسخ، مدلهای توسعه در توانايي :پاسخ مدلسازی

 .وندشمي استفاده هدف بازار

---------------------------------------------------- 

1 - Customer relationship management 

 

http://en.wikipedia.org/wiki/Customer_relationship_management
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 با دهزن و نهمزما تعامل مشتری، ارتباط مختلف کانالهای سازی يکپارچه الکترونيکي، بازارهای سازگاری

 پيجر، بيلق از جديد ارتباطي کانالهای .است الکترونيکي بازاريابي توسعه امر در امروزیعمومي نيازهای از مشتری

 .است شده الکترونيکي بازاريابي راهکارهای گستردگي به منجر سيم بي و فاکس

 بازاريابي اصلي محرك (Center Call) تماس مراکز و اينترنت الکترونيکي، پست سازی يکپارچه اکنون

 پيگيری تریمش رفتار الکترونيکي پست طريق از .است جديد نوآوريهای به الکترونيکي بازاريابي يا اتوماتيک

 سپس .شد شرکتها web سايتهای توسعه موجب که است اينترنت انقلاب الکترونيکي، تجارت موج اولين .شودمي

 تجارت موج سومين اينک و شد استفاده اينترنت از مشتری با ارتباط و مبادلات برای الکترونيکي تجارت در

 .دارد ونيکيالکتر پست طريق از خود مشتريهای با شرکتها تماس کردن اختصاصي و فردی به نياز الکترونيکي

 است؟ نياز CRM به چرا

 هایداده رديگ و مشتريها ايرادات و پيشنهادات ها،سليقه خريد، به مربوط اطلاعات توانندمي شرکتها CRM با

 ينيب پيش بيشتر دقت و درستي به را مشتريها نياز تا دهند قرار شرکت عوامل دسترس در و آوری جمع را آنها

 :نمود؟ اشاره زير موارد به توانمي CRM مزايای ديگر از .است مشتری در وفاداری افزايش بيشترين هدف .کنند

 .مشتری درخواستهای به سريع پاسخ

 اتوماسيون طريق از تربيش کارايي

 مشتری از تر عميق شناخت

 فروش و بازاريابي فرصتهای افزايش

 بيشتر سودآوری با مشتريهای تشخيص

 .شودمي محصولات و خدمات توسعه موجب که مشتری از بازخور دريافت

 .شودمي مرتبط و همکار سازمانهای شبکه به ارائه قابل که اطلاعاتي آوردن بدست
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 الکترونيکي تجارت با ERP سازگاری

ERP قديمي سيستم يافته توسعهMRP۷ را توليد برای نياز مورد مواد تهيه ريزی برنامه وظايف که است 

 ERP در اما .بود متمرکز توليد و خريد فعاليتهای هماهنگي و سازی يکپارچه به بيشتر MRP .داشت برعهده

 جهدرنتي .دارد بعهده را مواد مديريت از بزرگتر اهدافي هدد نشان تا .است شده تبديل سازمان حوزه به مواد حوزه

۸ERP سيستم در ERP هایسيستم .دهدمي توضيح را سيستم اين کامل توانايي و ظرفيت از بخشي عملا 

ERP کنندمي دنبال الکترونيکي تجارت نيازهای با متناسب را زير اهداف کامل بطور: 

 .حمل و کيفيت مديريت توليد، ريزی برنامه ،MRP انبارداری، مديريت :لجستيک و عمليات

 .زيان و سود تحليل تجزيه کل، دفتر نقدينگي، مديريت پرداخت، و دريافت حسابداری :مالي

 .فروش ريزی برنامه گذاری، قيمت فروش، مديريت سفارش، اجرای مديريت :فروش و بازاريابي

 .شد و رفت هایهزينه و زددستم و حقوق پرسنل، کار ساعات محاسبات :انساني منابع

 .دنداشتن الکترونيکي تجارت در نفوذ برای جدی نگرشي ERP افزاری نرم هایبرنامه هایکننده تهيه ابتدا در

 هاسيستم اين طريق از را حمل و انبارداری توليد، طراحي، مراحل در سفارشات اطلاعات به دسترسي اکنون اما

 نموده شاياني کمک الکترونيکي تجارت توسعه به زاويه همين از RPE .دانندمي کننده مصرف و مشتری حق

 هاآوری فن مهمترين از يکي که CRM استراتژی و هاسيستم با توانست ERP زاويه، همين از دقيقا و .است

 جموعهم دو صورت به هاسيستم برخي در ارتباط اين .نمايد برقرار ارتباط است الکترونيکي تجارت عرصه در

 عمليات در خود کامل نياز رفع شرکتهابرای برخي .دارد قرار مجموعه يک درون هاسيستم برخي در و انهجدذاگ

 و منطقي ارتباط با همراه مستقل طور به ERP و CRM مجموعه دو از بايستي الکترونيکي تجارت به مربوط

 خدمات دو هر برای که ERP عهمجمو يک از توانندمي نيز شرکتها از برخي .کنند استفاده آنها بين يکپارچه

 هایسيستم طراح شرکتهای از بسياری امروزه .کنندمي استفاده اند شده طراحي ERP و مشتری ارتباط مديريت

ERP اين رد دقيق گيری تصميم برای البته .اند کرده تهيه را خدمات دونوع هر برای ترکيبي نوع از مجموعه 

                                      
7 - Manufacturing resource planning 

8 - Enterprise resource planning 
 

http://en.wikipedia.org/wiki/Manufacturing_resource_planning
http://en.wikipedia.org/wiki/Enterprise_resource_planning
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 نياز مطابق بتوان تا بود آشنا قبل از ERP و CRM آوری فن دو هر خدمات و مشخصات با بايستي انتخاب نوع

 .نمود گيری تصميم را منطقي گذاری سرمايه و بهينه اقدام يک سازمان

 از يکي .دارند ERP هایسيستم به دسترسي کانال دو ايجاد به نياز IT هایحوزه يعني الکترونيکي تجارت

 به مخاطب دو اين .B2B عنوان تجاری شرکای و هاکننده امينت ديگری و B2C عنوان تحت هاکننده مصرف

 ابصورتحس و سفارش وضعيت اطلاعات به نياز هاکننده مصرف .دارند نياز ERP سيستم درون از اطلاعات نوع دو

 .دارند نياز ديگری اطلاعات به همکار سازمانهای و هاکننده تامين .دارند خود

 ارتباط لزوم با اکنون .بود سخت بسيار web با سيستم بين ارتباط راریبرق ERPقديمي هایافزار نرم در

ERP با يکپارچه کاملا ارتباط برقراری الکترونيکي، تجارت با web اين در ضروری و بارز مشخصات از يکي 

 هایسيستم از پشتيباني امکانات به بايستي ERP افزارهای نرم خريد هنگام دليل، همين به .است شده هاسيستم

 .شود کافي توجه CRM مانند الکترونيکي تجارت هایسيستم و داخلي

 و آوری فن تغييرات و پويايي الکترونيکي تجارت و ERP هایسيستم يکپارچگي هایجنبه مهمتری از يکي

 بازسازی و توسعه به نياز گاهي از هر آنها حجم و پيچيدگي دليل به ERP هایسيستم .است اينترنت در کاربردی

 خدمات آن اينترنت، با مرتبط آوريهای فن ديگر و WEB سايتهای با زنده ارتباط صورت در و مواقع اين در .دارند

 توسعه يا بازسازی بمنظور ERP هایسيستم توقف امکان امروزه مشکلات، اين رفع برای .شوندمي متوقف نيز

 کار از نگراني يچه صورت اين در .اند کرده بيني پيش الکترونيکي تجارت هایسيستم با آنها يکپارچگي حفظ با را

 .آيدنمي پيش آوری فن نوع دو اين بين وهماهنگي

 ERP اطلاعات با که آنهايي از غير) الکترونيکي تجارت و ERP هایسيستم توام کار برای اصلي مشکل

 از استفاده به جبورم را شرکتها (کنندمي کار SCM تامين هایحلقه مديريت و CRM در مشتری خدمات برای

 GROUPWare افزارهای نرم گروه از EAI افزارهای نرم و MIDDLEWARE واسطه هایسيستم

 با سازگار فرمت به و گيرندمي ERP از را اطلاعات EAI مانند اخير هایسيستم و افزارها نرم .است نموده

 از ساز يکپارچه و طهواس هایسيستم از ادهاستف با .کنندمي تبديل سيستمها ديگر و الکتونيکي تجارت هایسيستم

 دليل همين به .است شده رفع يکديگر با هاسيستم يکپارچگي و ارتباط نگرانيهای از بسياری امروزه EAI قبيل

 .است داشته چشمگيری رشد اخير سالهای در ساز يکپارچه و واسطه افزارهای نرم رونق
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 ERP کاربردهای

 ازمهمي مزايای و شودمي اجرا توليدی قوی ابعاد با سازمانهای در بيشتر PER شد اشاره قبلا که همانطور

 و اقتصادی بخشهای و سازمانها ضمنا .است سازمان برای هم و مشتری برای هم مزايا اين .است داده نشان خود

 بخوبي آنها در آوری فن اين مزايای و قابليت ولي .کنندنمي استفاده ERP از هنوز که هستند زيادی اجتماعي

 .است بني پيش قابل

 به هستند ERP کاربردی مهم اهداف از که (خصوصي يا ملي سطح در) خدماتي و توليدی اصلي گروههای

 :است زير شرح

 لجستيک و پشتيباني   بيمه و مالي

 بهداشت    توليد

 جهانگردی و مسافرت   فروشي خرده

 عمومي نقل و حمل  ارتباطات و پست

 دفاع   حقوق

 ريزی برنامه و گذاری سياست   اجرايي و ریادا

 عمومي خدمات  آب و انرژی خدمات

 ملي ساختهای زير  امنيت و انتظامات

 به نياز اطلاعات آوری فن کل در و ERP هایسيستم کاربرد منظور به مديريتي ديدگاههای تقويت و ترسيم

 ودشمي اشاره اينجا در آنچه دارد، فصل اين در اشاره مورد بخشهای از يک هر در اختصاصي تحقيقات و مطالعات

 از يک هر در ERP آوری فن خصوصا اطلاعات آوری فن کاربرد مزايای از سطحي و کلي مرور يک صرفا

 .است اشاره مورد بخشهای
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 ۹EAI به معروف افزاری نرم هایسيستم سازی يکپارچه

 .بودند ساده عملکرد و طراحي در ۱۹۷۱ دهه اواخر تا ۱۹۶۱ دهه ابتدای از سازمانها ويژه کاربردی افزارهای نرم

 دستي روشهای توسعه و انجام کلي هدف .بود نشده سازمانها هایداده يکپاچگي برای فکری هيچ زمان آن در

 ينا نوعا .بردند هاسيستم يکپارچگي ضرورت و ارزش به پي شرکت چند ۱۹۸۱ دهه ابتدای در .بود هارايانه توسط

Data  و ERP هایسيستم به بعدها و داد تشکيل را سازمان مختلف واحدهای بين هاداده انتقال هایپايه تفکر

Waregousing شد ختم. 

 دورنقديمي هایداده و موجود هایسيستم از استفاده نيازها، از يکي ۱۹۹۱ دهه در ERP سيستم شدن رايج با

 EAI سوی به حرکت که دارند اعتقاد برخي .دگردي ميسر EAI معرفي با تنها اين که بود، ERP هایسيستم

 و کردندمي استفاده Cilent/Server افزارهای نرم آوری فن از ابتدا شرکتها چراکه .است منطقي حرکت يک

 ارتباط متس به سپس .نمودند استفاده را سازمان از بخش هر عملکردهای و وظايف با متناسب مستقل هایسيستم

 را هاسيستم يکپارچگي ضرورت تحول، همين و کردند، حرکت سازمان از بخش چند هایداده پردازش و فرايندها

 افزارهايي نرم افزاری، نرم هایبسته نفوذ شامل .گرديد EAI بازار توسعه موجب که ديگری چيزهای .داد نشان

 مانند تجاری، یسازمانها در فرايندها روانسازی و SCM و B2Bi کردند، بيان را ۲۱۱۱ سال بالقوه مشکلات که

۱۱B2Bi دهدمي رخ نيز هاستسيستم اين تمام در عملياتي ارتباط يا مبادله يک تنها آنها هدف که.  

 مرتبط يکديگر به مرکزی routing messaging هابطريق از را مختلف هایسيستم EAI افزار نرم

 ارتباط از فراتر EAI ابزار البته .کندمي عمل IBM به متعلق MQSeries قبيل از ابزارهايي شبيه و کندمي

 از .کندمي لمنتق را اطلاعات فرايندها برحسب و اتوماتيک بطور و کندمي تفسير و تجزيه را هاداده ها،سيستم بين

 ازیس يکپارچه به نسبت آن پذيری تغيير و کمتر هزينه سرعت، بزرگ، شرکتهای در EAI مزايای بزرگترين

 .است نويسي رنامهب و معمولي هایسيستم توسط

 .دارد هدف ازارب تغييرات و تجاری جديد مدلهای به پاسخگويي سرعت به مستقيم بستگي شرکت هر موفقيت

 ودبهب و اصلاح مختلف سازمانهای بين عملياتي يا تجاری همکاريهای توسعه شامل امروزی تجارت تلاشهای

                                      
9 - Enterprise application integration 

10  -Besiness to business Integration 



۲۳ 
 

 سازمان ليداخ فرايندهای روانسازی خدمات و یمشتر پشتيباني لجستيک، و هاکننده تامين با شرکت تبادلات

 .است

 و دهديم قرار فرصتها اين از برداری بهره برای موقعيت بهترين در را سازمان ها،سيستم بين سازی يکپارچه

 از قبولي لقاب نتايج تواننمي اينصورت غير در .گيرد قرار توجه مورد سازمان هر در گسترده پروژه يک بعنوان بايد

 .داشت نتظارا آن

 هایعهزيرمجمو و واحدها تا کرده يکپارچه را داخلي فرايندهای قبلا که هستند آنهايي مسابقه اين پيشروهای

 انهمزم و سازگار (کننده مصرف و لجستيک بخش در) بيروني سازمانهای و هازيرمجموعه با آنها سازمان داخلي

 يک از ندهافراي و هاداده ريسک با همراه گاها و قيمت گران نتقالا به نياز اين .گردند مرتبط فعاليتها و عمليات با

 هایسيستم هک است ايندرحالي .نيستند سازگار هم با اغلب که دارد زيرساختهايي و ديگر هایسيستم به سيستم

 .شدند تر باارزش و تر پيچيده اخير سالهای طي اصلي

 و اریهمک کردن نزديکتر و همکار سازمانهای ينب شفاف سازی يکپارچه با معتقدند فن اين کارشناسان

 نوع اين .شد خواهند مند بهره خود عمليات در بيشتر سرعت مزايای از سازمانها آن همه آنها بين هماهنگيها

 انشد توسعه محوری، مشتری تقويت خريدها، در عمليات سرعت از ناشي بيشتر مزايای موجب سازی يکپارچه

 .است آن فني مدل و it فرايند در کامل سازگاری يک گروه در مزايا اين تمام .شودمي دانش مديريت و مشتری

  الکترونيکي تجارت با (SCM) تامين حلقه مديريت ارتباط .۲-۶

 نگرش اين .دارد نياز الکتونيکي تجارت فرآيندهای با بيشتر همکاری و هماهنگي به تامين حلقه جديد استراتژی

 :است زير مشخصه سه دارای نگرش اين .امندنمي تامين حلقه يکپارچگي

  الکترونيکي اطلاعات يکپارچگي .۱

 یبسيار در .شدمي اطلاعات اختلال اثر و انحراف کاهش موجب تامين حلقه اعضای تمام به اطلاعات انتشار

 ختلال،ا با مقابله راه تنها .گرددمي کمتر کارايي آن نتيجه و بزرگتر ديگر سطح به سطح يک از اختلال موارد،

 يک نتاينتر .است (غيره و فروش توسعه برنامه ظرفيتها، انبارها، وضعيت تقاضا،) اطلاعات گردش سازی شفاف

 سطح دارای شرکتهای که  دهدمي نشان مطالعات .است اطلاعات همزمان گردش و توزيع برای مناسب بستر

  .هستند برخوردار هم سودآوری بيشتر سطح از اطلاعات توزيع بالای
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 الکترونيکي زماني هم .۲

 و مواد سازی ذخيره همزمان طرحهای اجرای در سعي بايد سازمانها اطلاعات، توزيع کانالهای همان با همراه

 طراحي هدافا اين به دستيابي برای راه يک .باشند داشته بهينه و توليد سازی ايمن سطح در خود، نياز مورد خدمات

 .است سازی ذخيره و بيني پيش روشهای در هماهنگي هایبرنامه

 الکترونيکي کار جريان همکاری .۳

 از .ندکن يکپارچه را مربوطه فرآيندهای و کار جريان چند توانندمي سازمانها اطلاعات، آوری فن از استفاده با

 .نمود يکپارچه باهم توانمي را مهندسي طراحي و جديد محصولات برای خريد توليدی، طرحهای در جمله

  تجاری جديد مدلهای

 عمناب به توانمي آنها بين در .گرفت قرار آزمايش مورد و خلق نيز تجاری جديد مدلهای اينترنت ظهور با

 يستمس و سيسکو شرکت مانند) لجستيک مجدد سازماندهي (خاص نيازهای رفع برای گانه چند منابع) مجازی

 مشتری هر تعريف و نياز مطابق توليد و خدمات پشتيباني و محصول سازی بهنگام (WEB مبنای بر آن اطلاعات

 .نمود اشاره

 امکان ينا از که سازمانهايي و کرده فراهم را تامين حلقه يکپارچگي هایزمينه جديد آوريهای فن اينکه نتيجه

  .دهدمي قرار بازار در بهتری رقابتي موقعيت در را کنندمي استفاده

 نتامي حلقه در IT اطلاعات آوری فن از استفاده

 باشدکمي مزايای و منافع صرفا با همراه چنانچه تامين، حلقه در IT  گذاری سرمايه برای قالب يک ساخت

 قدينگين جريان خالص درآمد سرمايه، برگشت نرخ سرمايه، برگشت دوره قبيل ازکمي مزايای .است سخت بسيار

 متفاوت آنها مثالا و فرآيندها بيشتر رعتس بهتر، گيری تصميم قابليت قبيل از کيفي مزايای که است آن امثال و

 ودس بنحويکه .کرد ايجاد گذاری سرمايه مطالب تجاری قالب يک توانمي چگونه تامين، حلقه زيينه در .است

 زايایم تشخيص برای جامع تجاری قالب يک توسعه جهت نياز ومورد گامهای به اينجا در .کند تامين را سازمان

 اشاره تامين حلقه در (IT ) اطلاعات آوری فن گذاری سرمايه برای مناسب سرمايه برگشت دوره قبيل ازکمي

 .شودمي
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 اينترنت طريق از بازاريابي تبليغات 

 ناي .دادمي پاداش دلار يک کند مطالعه اينترنت در را آنها تبليغات که کس هر به CyberGold شرکت

 رجوع با تریمش .نمود پرداخت مشتريها به مستقيما اآنر هزينه تبليغاتي شرکتهای به پول پرداخت بجای شکرت

 به شده داده هوعد دلار سپس .نمايد تکميل را ويژه فرم يک بايستمي آن، تبليغات مطالعه و شرکت اين سايت به

 در خود سايت در ۱۹۶۶ سال در را اشاره مورد روش شرکت اين .گرفتمي قرار وی اختيار در ديجيتالي صورت

 .نمايد دريافت سايت اين از خوبي خدمات توانست شيوه اين با و نمود اجرا اينترنت

 ابتدا شرکت اين .است ATT شرکت روش اينترنت، در تبليغات برای ابتکاری روشهای از ديگر يکي

 بهبود زمينه در را آنها نظر سپس .داد قرار مردم از تعدادی اختيار در آزمايشي صورت به را جديد محصولات

 از ستفادها ويديويي فيلمهای جديد توليد از پس .نمود متقل خود توليد خط و طراحي به آن نواقص فعر و محصول

 نفر ۱۱۱۱ حدود به نامه توسط ها فيلم اين قبلا .داد قرار ديگران اختيار در web سايت طريق از را محصول

 افتدري رفتمي انتظار که سياسا سوال يک مرحله اين طي .شدمي ارسال عمده و احتمالي مشتريهای بعنوان

 .بود کالا برای مناسب قيمت تعيين دهند، پاسخ آن به کالا اوليه هایکننده

 بالقوه مشتريهای تشخيص 

 اي فروشنده توسط است ممکن تشخيص اين .است ضرورت يک مشتری تشخيص چيزی هر فروش برای

 از قبل بايد اينترنتي تبليغات در اما است گام اولين مشتری تشخيص منطقي نظر از گرچه .بگيرد انجام مشتری

 بنحوی بالقوه مشتريهای به توانمي اينترنت در تبليغات شيوه با .بگيرد انجام بالقوه مشتريهای به رساني اطلاع

 .کنند معرفي مشتری عنوان به را خودشان که نمود رساني اطلاع

 بانکهای در کاوش استراتژی از ههزين کمتری با جديد مشتريهای تشخيص برای Prudential شرکت

 اين جديد، محصولات ارائه و شرکت توسعه جريان در .نمود استفاده Mining Data  به معروف اطلاعات

 کي .کرد شناسايي را جديد محصولات مشتری ارزان و موثر ای شيوه به شودمي چگونه که بود مطرح سئوال

 و خاص موضوعات و هارشته در list mailing به معروف ای مکاتبه ليست خريد مواقع، يان در معمول روش

 اعضای رایب ليستها اين طريق از رساني اطلاع و تبليغات بايستي روش اين در .بود جديد محصولات با مرتبط

 .گردد ارسال آنها
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 و اههزينه رفتن هدر موجب باشد، نداشته دسترسي هدف مشتريهای به بود ممکن روش اين که آنجا از اما

  .گرديدمي منابع

 با آنرا و تهيه خود جاری مشتريهای اطلاعات از اطلاعاتي بانک يک Prudentialشرکت روش، اين بجای

 درآمد سن، قبيل از) آمريکايي شهروند ميليون ۱۹۵ معرفي زمينه در آمريکا ملي اطلاعات بانکهای اطلاعات

 روشهای زا استفاده با .نمود ترکيب (غيره و خريد هایسليقه تحصيلات،تاهل، شغل، اتومبيل، مسکن، تقريبي،

 Prudential شرکت تعريف، اين اساس بر سپس .کرد تهيه را خود جاری مشتريهای از تعريفي اطلاعات کاوش

 بودند ارسازگ جاری مشتريهای با مشخصات نظر از ولي نبودند شرکت مشتری کنون تا که را ديگران توانست

 در قبلا که آنهايي برای را خود سالانه حراجي اطلاعات توانست prudential شرکت ،مثال برای کند، شناسايي

 ريدارانخ مشابه رفتاری نظر از و کردند خريداری ديگران از را مشابه محصولات اما بوند نکرده شرکت حراجيها اين

 دو به يآزمايش هاینمونه نرخ مشابه شيوه اين به پاسخ نرخ يا شاخص .نمايد ارسال بودند شکرت اين حراجيهای

 .گرديد بالغ برابر

 بالقوه مشتريهای نياز تشخيص 

 فروش و ازاريابيب بازيگران ديگر يا فروشنده کمک به يا تنهايي به مشتری خود توسط است ممکن فعاليت اين

 رسيده يازن آن با ارتباط به مرحله اين فروشنده، نگاه ازدهد، رخ مشتری خود توسط تشخيص اين اگر .بگيرد انجام

 .گردد ويژه بندی طبقه تخصصها، برخي در سفارش فرآيند در است ممکن ارتباط اين .است

 اينترنت از استفاده با مشتری نياز اطلاعات آوری جمع 

 .گرددمي آوری جمع اينترنت شبکه طريق از فوری و همزمان صورت به مشتری نياز اطلاعات موارد، بسياری در

 از تعددم انتخابهای به نيازی و گرددمي پر گذاری علامت صورت به که شودمي استفاده رمهاييف از کار اين برای

 طمينانا سفارش اطلاعات تکميل از ضمنا و بود خواهد معتبر اطلاعات ترکيب شيوه اين با .ندارد مشتری سوی

 .شودمي حاصل

 الکترونيکي فروشگاه از استفاده با مشتری نياز اطلاعات آوری جمع 

 آن تامين روشهای و خاص مشتری نياز روی تشخيص اين .است مشتری يک روی تمرکز ويژه فرآيند اين

 اجرای به ادرق که است ای گونه به اينترنت شبکه در الکترونيکي فروشگاههای شرايط .گرددمي متمرکز نيازها،



۲۷ 
 

 زير نکات به توجه مرحله اين در .است جهاني حتي و وسيع سطح در مشتريها با تک به تک ارتباط فرآينهای

 .است کارساز

 نيازها از درست استنباط و درکت

 نياز هر با مناسب راهکار تعيين

 بالقوه هایمشتری به رساني اطلاعات 

 در غاتتبلي کالا، نمايش طريق از فروشي، تک محيط يک در بالقوه و احتمالي مشتريهای به رساني اطلاع

 .گيردمي انجام هارسانه گردي طريق از تبليغات و فروشگاهها

 خود محصولات فروش برای جديدی روش (کوهستاني و بياباني اتومبيلهایقديمي سازنده) لندرور شرکت

 تاسيس به اقدام (آنها بر علاوه يا) فروش نمايندگيهای و هاواسطه از استفاده بجای روش اين در .نمود تجربه

 که) ويژه کار لباسهای با کارمندان آنها در که نمود tersCen LnadRover نام به ای ويژه فروشگاههای

 روحي و رفتاری شرايط از افراد اين .کردندمي فعاليت (دادمي نشان را بيابان و کوه در گردش يا فعاليت شرايط

 حيطرا بنحوه فروشگاهها اين شرايط .داشتند قرار عادی کاملا شرايط در و بودند دور به ای حرفه هایفروشنده

 يهروح با همراه بخش لذت و عيني طور به را بيابان و کوه شرايط شدمي مکانها اين وارد کس هر که بود شده

 .ديدمي هافروشگاه آن کارکنان مناسب

 و يابانب در کار يا گردشگری مخصوص لباسهای و ابزار قبيل از درگر وسايل اتومبيل، بر علاوه مراکز اين در

 شرايط قطعا ت،اينترن شبکه ارتباطي امکانات شبا فور فعاليتهای نوع اين ادغام حال .شوديم فروخته نيز کوهستانها

 .بخشيد رونق گذشته از بيش اتومبيل بازار در را لندرور شرکت

 و جديد اتومبيل ۱۶۱۱ جزئيات اطلاعات صفحه هزار ۳۱ از بيش DealerNet شرکت ديگر، مورد يک در

 اطلاعات اين مطالعه از پس هامشتری .نمود ارائه اينترنت در را قبل به ۱۹۷۷ دوم دست اتومبيل هزار ۲۱۱ از بيش

 ضمنا اشته،د دسترسي اتومبيل زمينه در اختصاصي مجله يک مقالات به توانستندمي هم با آنها مقايسه امکان و

 خريد به تصميم سايت بيننده چنانچه اينها، بر علاوه .شوند مطلع نيز خريد برای خود اعتباری کارت وضعيت از

 خود سفارش و گردد مرتبط DealerNet شرکت سايت به مستقيما سايت همين طريق از توانستمي گرفتمي
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 تجربه را اتومبيل توزيع و فورش امر در خوبي قدرت توانست روش اين با DearlerNet شرکت .کند ارسال را

 .دهد کاهش گيری مچش نحو به را زمان اين تا بازاريابي کارايي عدم و کند

 

 فروش فرايند 

 نياز و تکيفي تامين ازای در کننده مصرف يا مشتری به فروش واسطه يا فروشنده توسط محصول عرضه به

 اي کالا است ممکن محصول .گيوندمي فروش فرايند ديگر سوی از مقرر بهای پرداخت و سو يک از مشتری

 که اچر .است توزيع مرحله در خدمات و کالا فروش اينهایفر در اساسي تفاوت گفت بتوان شايد .باشد خدمات

 ديگر اي سازمانها به است ممکن فروش .باشد نداشته توزيع خدمات است ممکن امام است توزيع مرحله دارای کالا

 ندفرآي لياتک به ابتدا اينجا در .گردد ارائه کننده مصرف به مستقيما خدمات يا کالا اينکه يا و باشد واسطه عوامل

 .شودمي اشاره (B2B به معروف) سازمانها ديگر يا واسطه به فروش فرآيند به سپس و فروش

 سفارش آوری جمع 

 خاص کانم و زمان در سفارش ثبت جهت مناسب ارتباطي وسايل به نياز خريدار با فروشنده ارتباط استقرار با

 و فکس ،EDI تلفن، توسط سفارش ملهج از .دارد وجود مهم اين انجام برای مختلفي راههای .آيدمي پيش

 سوی زا اطلاعات ارائه با گاهي و مشتری از فروشنده توسط اطلاعات اخذ شيوه به سفارش اوقات گاهي .اينترنت

 امورزه .ستا اينترنت شبکه از استفاده سفارش، اخذ نوين هایشيوه از يکي .گيردمي انجام فروشنده به مشتری

 مبادلات و سفارش زمينه در البته .است عادی و فراگير کاملا ای شيوه اينترنتي سايتهای طريق از سفارش اخذ

 افراد رسيدست ازعدم اطمينان و ايمني آوريهای فن به بايستي اينترنت طريق از آور تعهد و ارزش با خدمات يا کالا

 در هک ) ارزش با وعلمي ونمت محتويات يا اعتباری کارتهای رمز يا سفارشات اطلاعات به مجاز غير سازمانهای يا

 وصمخص فرمهای از سفارش، اطلاعات آوری جمع برای .شود کافش توجه (گردندمي توزيع و شده فروخته شبکه

 سفارشات حجم از درصد ۴۲ حدود jurnal street wall مجله، برآورد بنابه .گرددمي استفاده web سايتهای در

 هب رساني اطلاع .گرفت انجام الکترونيکي روشهای و اينترنت طريق از ۱۹۹۹ سال در آمريکا در برتر شرکتهای

 از نگيزها ايجاد يا فشار يک تواندمي خود نيازهای رفع برای مشتری سازی آماده راهکار بعنوان بالقوه مشتريهای
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 ولامعم قوهبال هایمشتری به ارسالي اطلاعات  .باشد احتمالي مشتری توسط کشش يا مشتری با فروشنده سوی

 .است آن به دسترسي چگونگي و قيمت خدمات، يا محصول معرفي شامل

 پول دريافت 

 دو هب توانمي را روشها اين کلي طور به .گيردمي انجام مختلف روشهای به نيز کالا خريدار از پول دريافت

 :نمود تقسيم دسته

 الکترونيکي فروشگاههای در پول دريافت .۱

 روش به پول بينند،نمي را همديگر فيزيکي صورت به فروشنده و يدارخر که الکترونيکي فروشگاههای در

 اطمينان و ماتخد يا کالا ارسال از قبل پرداخت شيوه اين .گرددمي منتقل نامه طريق از يا و اعتباری يا الکترونيکي

 .ميگيرد انجام آن وصول از فروشنده

 اعتباری کارتهای طريق از پول دريافت .۲

 بيشتر روش دو اين از البته .است اينترنت در رايج شيوه يک پول پرداخت برای اعتباری کارتهای از استفاده

 حتت و بانکي اعتباری هایشيوه از يا اينترنت در عمده خريدهای برای .شودمي استفاده جزئي خريدهای برای

 انجام نونک تا که عموليم روشهای به اينکه يا و گيردمي انجام معتبر مالي هایاسطه و و خاص هایشبکه پوشش

 .گرددمي منتقل پول شدهمي

 محصول توزيع 

 مصرف فرآيند ات فورش انبار يا کننده توليد از نقل و حمل فعاليتهای سری يک شامل فيزيکي محصولات توزيع

 رابریت از غير روشي به توزيع اينکه يا .گيرد انجام مصرف محل در توليد است ممکن موارد برخي در .باشدمي

 کالا .است کيفيزي غير يا فيزيکي هایشيوه شامل فرآيند اين .کالاست انتقال درعمومي بحث اين در .گردد منتقل

 هب تواندمي خدمات يا محصول به دسترسي مختلف راههای .شود حمل مصرف محل به توليد محل از بايستي

 هاینامه توسط توانمي را کاغذ روی هشد ثبت اطلاعات مثال، برای .گردد منجر عصر دراين جديد راهکارهای

 .نمود ارسال مقصد به الکترونيکي پست با را ديجيتالي اطلاعات و معمولي
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 (B2B) تاجر تاجربه فروش مدل

 راهم بازاريابي استراتژی که است B2B مدل الکترونيکي، تجارت عرصه در فروش جديد هایشيوه از يکي

 کاهش عملياتي، هایهزينه در جويي صرفه موجب B2B فروش مدل .دهدمي قرار خود فرآيندهای تاثير تحت

 روی سال در دلار تريليون ۷۴ از بيش آمريکايي شرکتهای امروزه، .گرددمي آوری سود افزايش و زماني سيکل

 گروه لهجم از تحقيقات برخي نتايج بنابه .کنندمي خرج (توليدی غير خدماتي و ابزار) عملياتي ابزار و منابع

berdinA به توجه با .دهدمي تشکيل را شرکتها اين سالانه آمد در از درصد ۵۱ تا ۳۱ بر بالغ هاهزينه نوع اين 

 .است زير شرح به هدف سه دارای B2B تجاری مدل مهم اين

  عملياتي ابزار و منابع هایهزينه کاهش -۱

 ابزار يک B2B اين بر علاوه .گرددمي برتر هایفروشنده باحجمي پيوند و ارتباط موجب B2B تجاری مدل

 خريد کارشناسان اختيار در بموقع، و مناسب خدمات و مواد خريد با ارتباط در کافي اطلاعات و است گيری تصميم

 اين با .دنمو اخذ مواد و خدمات پشتيبانان و هاکننده تامين از بيشتری تخفيف توانمي ابزار اين با .دهدمي قرار

 .پردازنديم انتقال صرفا فرايندهای بجای ارزشمندی و استراتژيک فعاليتهای به خريد کارشناسان ابزار، و اطلاعات

 منابع مديريت و کنترل بهبود -۲

 و شرکت سياستهای و مقررات با مغاير هایخريد کاهش خريد، مراحل تمام در کنترل موجب B2B راهکار

 .گرددمي صحيح تصميمات پايداری

 عمليات زمان سيکل کاهش -۳

 ناي .کندمي تسهيل و اتومات را پول پرداخت تا خريد تقاضای از خريد فرايندهای تمام B2B سيستم يک

 .گرددمي زماني سيکل کاهش و وری بهره افزايش موجب سيستم

 عملياتي هایهزينه روش، اين .شودمي هاهزينه روی بيشتر کنترل موجب B2B تجاريت مدل خلاصه طور به

 .گذاردمي سازمان کف روی فراواني اثر و کوتاهتر را زماني سکيل بخشيده، بهبود را کنترل ادهد کاهش را

 .برد نام وانتمي فروش و بازاريابي در شده داده توضيح فعاليتهای تمام مکمل بعنوان مشتری ارتباط مديريت

  .شودمي استفاده تجارت استمرار و افزايش برای CRM از
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 رداریانبا و خريد فرآيند 

 مقابل در خريد امر که آنجا از .سازمانهاست در بر هزينه و مهم فرآيندهای از يکي عنوان به خريد عمليات

 بر آن رتاثي دليل به  و نيست فروش با ارتباط بي نوعي به آن خمهای و پيچ شناخت و گرددمي تلقي فروش

 قابل و مهم موضوع سازمان، هر در اتژيکاستر اهداف اجرای و شده تمام قيمت کنترل، عملياتي، هایهزينه

  .است توجهي

 اينترنت از استفاده با خريد  

 به مربوط ياطلاعات بانک يک از خدمات و کالا مستقيم سفارش به مجاز پرسنل الکترونيکي، خريد سيستم در

 يا هاکننده امينت دعملکر بر مديريت هاسيستم ای با .شوندمي شده تاييد شرکت توسط قبل از که هاکننده تامين

 حجم دليل به قيمتها کاهش و بيشتر تخفيف اخذ توان و شده تر آسان شرکت به خدمات و کالا هایفروشنده

 مثال، برای .ارندد را سازمان داخلي و عملياتي هایسيستم با ارتباط قابليت هاسيستم اين .گرددمي بيشتر معاملات

 تمسيس به را خدمات و کالا درخواست اطلاعات است، الکترونيکي ريدخ هایسيستم ويژه که Ariba افزار نرم

 تجزيه و خابانت به قادر سازمان شيوه اين در .کندمي منتقل پرداختني حسابهای سيستم به سپس شرکت، خريد

 فقوم و بزرگترين اولين، از يکي .بود خواهد خريد روشهای از ناشي سود از آگاهي بمنظور خريد هایداده تحليل

 هایسيستم دتولي در سيسکو شرکت .گرديد اجرا سيسکو شرکت در الکترونيکي خريدهای سيستم اجرای ترين

 در خريد درخواستهای تعداد ۱۹۹۷ سال در .دارد جهاني شهرت ای رايانه هایشبکه افزاری نرم و افزاری سخت

 برآورد دلار ۱۳۱ ميانگين طول به تسفارش هر هزينه .يافت افزايش ماه در مورد ۴۱۱۱ تا ۲۱۱۱ از شرکت اين

 يکي .يافت کاهش خريد هر ازای در دلار ۳۱ به هاهزينه ميانگين الکترونيکي خريدهای سيستم اجرای با .شدمي

 قالب در تشرک دارايي و انبار دفاتر روز يک تنها طي که بود اين سيسکو شرکت در سيستم اين مزايای از ديگر

 هزينه .دارد نياز کاری روز ۱۱ به حداقل شرکتها ديگر در عمليات اين حاليکه در .شودمي تاييد گداني انبار

 ۲۱ بر بالغ مانساز در هاسيستم ساير با سازی يکپارچه سيستم از غير الکترونيکي خريد افزاری نرم هایسيستم

 خريد افزاری نرم سيستم يکردن اجرای و نصب بر علاوه .گرددمي برآورد دلار ميليون يک از بيش تا هزار

 قلمست گذاری سرمايه سری يک هم کالا هایکننده تامين و فروشنده سوی از سازمان، يک در الکترونيکي

 چنين وافقم ديگر برخي اما کنند، استقبال ای ايده چندين از است ممکن هافروشنده برخي .گيرد انجام بايستي
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 تامين و بانپشتي شرکتهای به را هاييهزينه چنين بود اهندخو قادر بزرگ سازمانهای تنها .نيستند گذاری سرمايه

 آموزش ي،الکترونيک خريد افزاری نرم هایسيستم هایهزينه از ديگر يکي  .کنند تحميل خود خدمات و کالا کننده

 تلقي مشکل يک خود نوبه به نيز سازمان در هاسيستم اين مطمئن و کامل اجرای و نصب اينها، از غير .آنهاست

 در ييکنواخت و سازگاری عدم پديده با سازمان است ممکن اينترنت، طريق از هاسيستم اين اجرای با .گرددمي

 ديگری و کند ارک متر سانتي با است ممکن کالا فروشنده يک مثال، برای گردد، روبرو شرکت چند بين ترمينالوژی

 .اينچ با

 

 

 : نيکيالکترو تجارت در شکست و موفقيت اصلي عوامل .۲-۷

 موفقيت برای زير عوامل ۲۱۱۵ سال در S.K. Kassicieh and D.D. Gregorio های يافته اساس بر

 : شد ارايه الکترونيکي تجارت

 الکترونيکي تجارت در موفقيت اصلي عوامل 

 همترينم از برخي به ذيل در .ميکنند ايفاء نقش الکترونيکي تجارت موفقيت در که دارند وجود متعددی عوامل

 ميگردد اشاره عوامل

 دست وليدت خط يا توليد يک سفارش بواسطه مورد اين به ميتوانند فروشندگان :مشترکان برای ارزش ايجاد (۱

 رقابتي قيمت کي در را مشتريان های پتانسيل ميتوانند و داشته وجود الکترونيک غير تجارت در که همانگونه يابند

 .کنند جذب

 زمينه دميتوان جديد روشهای طريق از مشتری با ارتباط برقراری :نمايندگي ارائه با ارک عملکرد و خدمات ارائه (۲

 .آورد فراهم را کارآمد خدمت و عملکرد هدف به نيل های

 اهایفض خلق و فونتها و عکسها گيرا، انيميشن و گرافيک رنگ از استفاده :جذاب سابت وب يک تدارك (۳

 .نمايد اهمفر را چشمانداز اين .ميتواند مناسب
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 رتقایا و ترفيعات سايرين، به خدمات معرفي و مراجعت و خريد خاطر به :مشتريان برای پاداش و جايزه تدارك (۴

 به وابسته لينکهای ايجاد کشيها، قرعه در دادن شرکت تخفيف، و ويژه خدمات کوپنها، نظير فروش روشهای

 .فراگير رسانههای طريق از بوطهمر تبليغاتي برنامههای پخش مشتری، برای تکميلي خدمات

 با مطابق خريد پيشنهادهای رايگان، ايميل) شخصي سايتهای وب ايجاد :شخصي ويژه خدمات تدارك (۵

 .باشد ؤثرم الکترونيک تجارت موفقيت در ميتواند خصوصي ويژه سفارش و شخصيتي و روانشناسي سليقههای

 به و کيفيزي صورت به نظر تبادل و بحث گروههای .فتگوگ ويژه اتاقهای :اجتماعي مسئوليت و فکر تدارك (۶

 اين هب ميتواند هدفمند و مستمر برنامههای آنها، پيشنهادات و انتقادات مشتريان، دادههای دريافت مجازی، صورت

 .نمايد کمک هدف

 سخت وازی،م نه و تکميلي خدمات :کار و کسب خدمات و فعاليتها کليه به امنيت و پايايي اطمينان قابليت (۷

 و رکا و کسب در غيرمهم شفاف اطلاعات اطمينان، قابل فناوری وجود ،(اضافي) نياز بر مازاد نه و افزارجانبي

 11.باشد موثر اطمينان اين ارتقای و بهبود در ميتواند افراد خصوصي حيطه به مربوط اطلاعات به احترام

 رکاءش و عرضهکنندگان کارکنان کليه که معني دينب مشتری با ارتباط :درجه ۳۶۱ منظر و چشمانداز تدارك (۸

 .دارد وجود مشتری برای منظر همين و دارند کامل نظر يک

 امکانات و پتانسيلها ميتواند کار و کسب مديريت :مشتريان تجارب کليه دريافت برای زمينهای نمودن فراهم (۹

 .مايدن فراهم ايشان تجارت دريافت برای را هزمين تجربه با مشتری با ارتباط راههای کليه برقراری شيوههای و

 فناوريهای و بکارگيری و مجدد مهندسي طريق از موضوع اين :کار و کسب فرآيندهای ساختن کارآمد (۱۱

 .گرديد خواهد ميسر ارتباطي و اطلاعاتي

 مکانا اين .وندش رهبری و راهنمايي راهنما، يا دستيار به نياز بدون خودشان مشتريان که امکاناتي ايجاد (۱۱

 .يگرددم امکانپذير باشد، ـ فني دانش به نياز بدون ـ آسان آن با کار که جامع و خودکار سايت يک تهيه بواسطه

 آن ایسايته که موفق تجاری کارهای و کسب از خيلي امروزه :بازرگاني کار و کسب مدل يک گذاشتن بنا (۱۲

 .دارندبرخور ريشهداری و قوی مدل از که .دارند وجود .دارد قرار همگان اختيار در

                                      
11  -( Clinton W. J., A. Gore 1997) , (Morgan J. P., A. Gidari, )2004) 
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 قابليتهای و صلاحيتها از معيني و محدود تعداد يک بر آن در که« الکترونيکي ارزش» زنجيره يک مهندسي (۱۳

 که ای گونه به عمومي صورت به يا و تخصصي صورت به ميتواند الکترونيکي های مغازه) .ميکند تمرکز اساسي

 .شوند ظاهر باشد، شده برنامهريزی خوب،

 رزي شرح به الکترونيکي تجارت مشکلات و مسايل ، شد انجام ۲۱۱۵ سال در Datcnu  توسط که تحقيقي در

  شدند بيان

 :الکترونيکي تجارت بر مترتب مشکلات و مسائل 

 جهت نمايد، پيگيری جديت با را بالا کليدی عامل ۱۴ الکترونيکي تجارت خدمات و کالا کننده ارايه يک اگر حتي

 افزايش دميتوانن همچنان مسايل و مشکلات سرمشق، و نمونه الکترونيکي تجارت استراتژی يک نمودن بيهتع

 :از عبارتند مسايل و مشکلات منابع اين برخي يابند

 ارزش اراید و معتبر طرح يا توليد يک حتي .ميکنند خريد آنها چگونه و چرا اينکه :مشتريان درك در نارسايي ▪

 را آنان انگيزش و انتظارات مشتريان، عادات و رفتارها خردهفروشها و توليدکنندگان اگر ورد،بخ شکست ميتواند

 بازاريابي تحقيقات با را اجتماعي مشکلات و مسايل اين ميتواند بالقوه طور به الکترونيک تجارت .نکنند درك

 DATCNU ) .دهد خفيفت دهد، انجام است ممکن سنتي خردهفروشي يک که همانطور بازدارنده، و متمرکز

2005), 

 تابک کار و کسب مدل يک نهادن بنا توانايي است ممکن نفر يک :رقابتي موقعيت درك در توفيق عدم ▪

 ممکن يا .کند رقابت   Amazon.com   با بخواهد اينکه بدون اما باشد، داشته را خردهفروشي الکترونيکي

 و ارک و کسب رقبای از اگر دارند را خود کار و کسب هاندازیرا قصد تازگي به افراديکه با برخورد در شما است

 نيست يرقابت اگر گفت بايد پاسخ در مسلماا  که ندارند رقيبي اصلاا  که دهند پاسخ گردد، سؤال نظر مورد تجارت

 ندارد؟ وجود بازاری پس

 يا جاریت علايم آنها آيا د؟دا خواهند انجام کاری چه رقبا اينکه : محيطي واکنشهای کردن پيشبيني در ناتواني ▪

 ابکاریخر به آنها آيا نمود؟ خواهند اقدام تمليکي خدمات ارايه به آنها آيا نمود؟ خواهند معرفي را رقابتي سايتهای

 خواهد انجام اقدامي چه دولت شد؟ خواهد شکسته قيمتها جنگ موج آيا آورد؟ خواهند روی رقبا سايت در عمدی

 .دهد تخفيف را آن به مربوط پيامدهای از برخي است ممکن رقبا و بازار هدربار تحقيقات انجام داد؟
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 در يتوانندم چگونه کار و کسب فرآيندهای و نرمافزار سختافزار، کارکنان، منابع، کليه :منابع قابليت تخمين ▪

 کارکنان و يترمدي مهارتهای توسعه در الکترونيکي فروشان خرده آيا شوند؟ کارگرفته به شده پيشنهاد استراتژی

 آموزش و منابع برنامهريزی حين در است ممکن آنها به توجه که هستند مواردی موضوعات اين خوردهاند؟ شکست

 .کند ايجاب کارکنان

 ساختار سمت به ميتوان نکند کفايت کنترلي روابط و موجود گرايش اگر :هماهنگي و تعديل در توفيق عدم ▪

 ورتص سازمان در تعديل برای لازم همکاری است ممکن که نمود حرکت هموار محاسبه قابل انعطافپذير، سازماني

 .نباشد انعطافپذير سازمان ـ نپذيرد

 بتکاراتا و نوآوری به کار و کسب سازمان ارشد مديريت اعتقاد در تفسير يا الزام و حمايت جلب در توفيق عدم ▪

 خصصمت نيروهای گماردن بکار در توانايي عدم يا توفيق عدم از ناشي اغلب موضوع اين .سازمان بدنه در فردی

  .نميکند خودکار جايگاه در سازمان در فرد هر ديگر عبارت به است شايسته و
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 :مشتريان رفتار .۲-۸

 . است گرفته قرار بررسي مورد مشتريان رفتار به مربوط ادبيات ، تحقيق ادبيات از قسمت اين در

 رفتار شد منتشر ulkimG–Young & nparkHoo-Chung توسط ۲۱۱۳ سال در که ای مقاله براساس

 . شد بررسي اينترنتي خريد موقع در مشتريان ارتباطي

 

 پردازش های ههزين وکاهش گيريها تصميم در بيشتر اثربخشي به دستيابي برای مرتبط رفتارهای کارگيری به

 ازجمله نوناک انتخاب به مربوط ريسک شکاه و آنها تصميمات با مطابق بيشتر شناخت به دستيابي و اطلاعات

 احساس کنندگان عرضه و خدمات کننده تأمين به نسبت مشتريان موفق، مبادله چند از بعد. است مشتريان تمايلات

 و يازهان تامين به قادر شرکت اين دانندکه مي آنها کرد، اعتماد سازمان يک به مشتری که زماني. کنند مي امنيت

 خريداران و مشتريان به اينترنتي صورت به خريد محيط. شوند مي متعهد شرکت اين به و است هايشان خواسته

 رفص را کمتری زمان کالاها مقايسه و دقت اطلاعات، گسترده،ارزيابي انتخاب کردن فراهم با تا کند مي کمک

 ویجستج هزينه است کندوممکن مي فراهم را شدهای وارزيابي ای مقايسه اطلاعات اينترنت.  کنند گيری تصميم

 سيستمهای با تعامل در عمدتاا  اينترنتي مشتريان اگرچه. دهد کاهش را خريد تصميم برای تلاش و اطلاعات

 از ستفادها با آنها ولي کنند، احساس و لمس را واقعي کالای فيزيکي طور به توانند نمي و هستند کامپيوتری

 بنابراين. کنند گيری تصميم الکترونيک شکل به ميتوانند ياينترنت فروشگاههای وسيله به شده فراهم اطلاعات

 سترسيد قابليت بر تمرکز نيازمند الکترونيک تجارت محيط در مشتريان خريد رفتار در مهم عوامل مورد در بحث

 ار سازی شخصي و سهولت بلکه خدمات و کالا به مربوط اطلاعات فقط نه اطلاعات دسترسي. است اطلاعات

 رایب مشتريان وسيله به تواند مي اطلاعات که ای درجه به آن دهدو مي قرار توجه مورد مشتريان نگهداری برای

 رایب توانايي با اينترنتي خريد در موفقيت پس. دارد بستگي رود، کار به بعد خريد در احتماليشان رضايت بيني پيش

 اطلاعات بيني پيش ارزش مختلفي عوامل اام.  دارد ارتباط مشتريان نيازهای ارضای برای اطلاعات کردن سازگار

 مصرف ترغيب برای اساسي نياز.نيست ارزشمند مشتريان همه برای اطلاعات نوع يک فقط و کند مي تعيين را

 کالا کيفيت يبين پيش قابليت افزايش و اطلاعات جستجوی هزينه کاهش از است عبارت اينترنتي خريد به کننده

 منافع همچنين. آمد خواهد دست به کنندگان مصرف برای تخصصي اطلاعات ردنک فراهم و تامين وسيله به که
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 جويي هصرف به توان مي آنها جمله از که دارد وجود اينترنتي صورت به خريد درفرايند کننده مصرف برای زيادی

 روشف پيشبرد و مشتريان به خدمت پس. کرد اشاره خريد رضايت عدم ريسک کاهش و سهولت افزايش زمان، در

 سيستمهای در شده انجام مطالعات براساس. آيند مي شمار به مهم عوامل از اينترنتي فروشگاههای طراحي در

 اطلاعات. ذاردگ مي تأثير مشتريان اطلاعاتي رضايت بر مشتريان با ارتباط کيفيت و اطلاعات کيفيت اطلاعات،

.  ميشود تقسيم خدمات مورد در اطلاعات و کالا مورد در اطلاعات به اينترنتي فروشگاههای توسط شده فراهم

 که خدمات اطلاعات. است ارزيابي گزارشهای و کنندگان مصرف به توصيه کالا، های نشانه شامل کالا اطلاعات

 اتاطلاع جاری، سؤالات به پاسخ نحوه اعضا، اطلاعات شامل کنند، مي فراهم اينترنتي فروشگاههای بيشتر

 جديد بودن، مرتبط ويژگي شش ، خدمات و کالا اطلاعات ارزيابي برای شود مي غاتتبلي و کالا سفارش و تحويل

 وسيله به شده ارائه اطلاعات. است نياز مورد بودن فهم قابل و بودن سازگار ، بودن خوشايند بودن، بودن،کافي

 اطلاعاتي زهاینيا ارضای برای. کنند حمايت را مشتريان خدمات و کالا جستجوی بايد اينترنتي فروشگاههای

 ساده وامحت و شکل در و سازگاری انتخاب، در مشتريان به کمک درجهت و کافي و روز به بايد اطلاعات مشتريان،

 و گرايش گيری شکل در مهمي ابعاد مندی بهره و خوشي لذت، ديگر سوی باشدواز مشتری درك برای آسان و

 تاطلاعا ارائه در برجسته عامل يک بودن سرزنده و دیخوشاين بنابراين. هستند سايت يک سوی به رفتاری تمايل

 لاعاتاط يا کالا جستجوی در سهولت و آن ونوع طرح به کنندگان مصرف ارتباط کيفيت.هستند اينترنت بر مبتني

 بنابراين. ردگي قرار سايت ضعيف تاثيرطراحي تحت ميتواند اينترنتي خريد که کرد نشان خاطر بايد. دارد بستگي

 .شود درك راکاملا مشتريان برای جستجوسريع امکان و متفاوت طرحهای تأثير که تاس ضروری

 

 

 

 . آنهاست گيری تصميم بحث ، مشتريان رفتار به مربوط ديگر بخش

 ست.ا گرفته قرار بررسي و مطالعه مورد ای گسترده طور به خريد، برای گيری تصميم فرآيند اخير های دهه در

 وصيفت عقلايي ديدگاه از توان مي را کننده مصرف های انتخاب که است اين انشد اين بدنه در اصلي فرضيه

 هاین جايگزی بررسي و کالا متفاوت ای ه جنبه دقيق بررسي از پس انتخاب، يک که حاليست در اين و کرد
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 حدود اين از کنندگان مصرف موارد، برخي در که درحالي(۱۲ ۱۹۷۴ کانمن، و )ورسکي شود مي انجام ، آن مختلف

 يم انجام موجود های جايگزين مورد در دقيق بررسي بدون ها انتخاب مواردی، چنين در شوند. مي خارج عقلايي

 دیقص همچنين و نيست دست در دارند، علاقه آن به مشتريان که کالايي با رابطه در کافي اطلاعات و شوند

 آني خريدهای که است لحظاتي چنين در (. ۱۱۹۸ کانمن، و )ورسکي است نداشته وجود کالا آن خريد برای قبلي

 افتند. مي اتفاق اينترنت در

 بازبيني را پيشين يف تعار ( ۱۹۹۱ ) ۱۳پايرون. اند کرده ارائه آني خريد از متعددی ادراکي تعاريف بسياری محققان

 او. کنند نمي تعريف را پيچيده و جالب پديده اين کامل طور به آنها، از يک هيچ که کند مي گيری نتيجه و کرده

 يکپارچه را ابعاد اين سپس. کرد تعيين بود، متداول آني خريد مورد در که را ديگر محققان تعاريف از بعد سيزده

 نتيجه است، نشده ريزی برنامه خريد نوعي آني خريد: "داد ارائه گونه بدين آني خريد از کوتاه تعريفي و کرده

 های واکنش خريدار خريد، از پس و است شده گيری تصميم موردش در محل در و هاست محرك با رويارويي

 ."کند مي تجربه را شناختي يا و احساسي

 

 آني خريد های ويژگي

 علاوه خريد، نوع اين های ويژگي تا است لازم اينترنت، محيط در آني صورت به مشتری خريد رفتار درك برای

 پنج ( ۱۹۸۵ ) هوچ و روك زمينه اين در . شود بيان ارترآشک شد، بيان خلاصه صورت به اين از پيش آنچه بر

 رواني، تعادل عدم يکباره، و ناخودآگاه صورت به عمل به تمايل از عبارتند که کردند ارائه آني خريد برای ويژگي

 قبلي، قصد بدون:  : ها ويژگي اين." عواقب به يتوجهي ب و شناختي ارزشيابي کاهش واني، ر تقلای و تضاد

 اين در خريد از پس شناختي تعادل عدم فوريت، ، عواقب به توجه عدم و تفکر بدون مطلوب، و آني دآگاه،ناخو

 اند گرفته قرار بررسي مورد بندی طبقه اين با پژوهش

 آنلاين آني خريد بر اثرگذار عوامل

                                      
12 - Verski & Connman 

13 - Payron 
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 بتي که ای مطالعه در . است گرفته قرار بسياری توجه مورد اخير های سال در آني خريد بر گذار اثر عوامل بررسي

 بيروني و دروني های محرك وسيله به ، آني خريد که کردند اشاره موضوع اين به دادند، انجام ( ۱۹۸۹) فررل و

 دسته شد، خواهد داده توضيح ادامه در که که انواعي در ، اثرگذار عوامل اين رو پيش پژوهش در. آيد مي وجود به

 .است شده بندی

 محيطي های ويژگي 

 بيشتر پيشين مطالعات در که ها ويژگي اين. کند مي تقويت را آني خريد فروشگاه، محيط از متعددی های ويژگي

  :از (عبارتند ۲۱۱۵ )  پربوتيا گفته به اند، بوده وکارها کسب سنتي محيط بر متمرکز

 دليل به فروش، آنلاين محيط يک در اين، وجود با. فروشنده حضور و فروشگاه نوع فروشگاه، جو فروشگاه، ظاهر

 ای ه محرك . بود خواهند متفاوت محيطي های محرك دارد، وجود فيزيکي ای ه فروشگاه با که هايي تفاوت

 کالا مورد در دقيق اطلاعات و تصاوير وضوح يا رنگ بسايت، و راحيط از آنلاين ای ه فروشگاه در محيطي

 (.۲۱۱۸ هانگ، جو )چين دهند سرعت را آنلاين آني خريد رفتار توانند مي ها محرك اين  ميشود. تشکيل.

 کالا با مرتبط عوامل 

 با مرتبط عوامل برخي ( ۱۹۶۱ استرن . شوند) مي آني خريد رفتار موجب که هستند موردی ترين اصلي کالاها

 کوتاه مرع طول. است کالا پايين قيمت مورد، اولين . است کرده ذکر تأثيرگذارند، آني خريد رفتار بر که را کالا

 ابعاد. شوند مي شمرده آني خريد برای مستعد کالاهای های ويژگي از نيز، فسادپذير کالاهای و محصول يک

 محرك ويژه، يا محدود پيشنهادهای. است آني خريدهای بر اثرگذار و کالا با مرتبط عامل نيز، کم وزن و کوچک

 ديگريست حياتي عامل هم ۱ محصول (درگيری. ۲۱۱۱ )لاروز، دارند تأثير آني خريدهای بر که هستند ديگری های

 آني صورت به بيشتر خاص کالاهای که کند مي اشاره همکاران و جونز )گذارد مي تأثير آني خريد رفتار بر که

 معنای و کالا قيمت کالا، بندی طبقه گروه سه در را، آني خريد برای کالا شدن انتخاب احتمال او. شوند مي خريد

 ی نم را واقعي اجناس مشتريان که آنجايي از آنلاين، محيط در بعلاوه. است داده قرار کالا، آن با اههمر نمادين

 اين، وجود با. بود خواهند متفاوت باشند، مؤثر آني خريد رفتار بر توانند مي که کالا با مرتبط عوامل برخي بينند،

 مي که دارند وجود آنها( مورد در دقيق اطلاعات و کالاها از شفاف تصاوير )مانند اينترنت در هايي محرك هنوز

 (۲۱۱۸ هانگ، جو )چبن نمايند تسهيل را آنلاين آني خريد رفتار توانند



۴۱ 
 

 موقعيتي های ويژگي 

 شود مي گفته کننده، مصرف سوی از آني خريد انجام هنگام در شخصي و محيطي عوامل به موقعيتي عوامل

 دسترس، در پول دسترس، در زمان ، شامل سنتي محيط در عوامل اين  ( ۲۱۱۵ پربوتيا باور به  ۲۱۱۱)دولاکيا

 اين توانيم مي را خريد محيط از آگاهي اينترنت، محيط در بعلاوه. هستند فروشگاه در وجو جست و ديگران حضور

 نلاين،آ خريد تجارب در پيشرفت خير؟ يا اند داشته قبلي آنلاين خريدهای تجربه خريداران آيا که کرد درك گونه

 های روش از استفاده دليل به شد، بيان بالا در که عواملي جز به. شود مي شمرده آني خريد رفتار بر اثرگذار عاملي

 کنندگان مصرف ، ...و اعتباری تهای کار ها، بانک اينترنتي واريز (چون، ۱۹۹۸ نانکارو و )بيلي متنوعي پرداخت

 آن وجه چگونه آينده در که باشند نگران اينکه بدون ببرند، لذت انخريدش از و خريده را کالاها فوری توانند مي

 را مالي آتي های برنامه اغلب آنها (. ۱۳۹۱ راثي، احتشامي برقي، سيف رضايي، شاه ) کرد خواهند پرداخت را

 پس ضمانت يا پول دادن پس سياست آخر، در. دهند مي افزايش حال زمان در را خريدهايشان و گيرند مي ناديده

 نيز موضوع اين بنابراين. دهد کاهش را آني خريدهای از ناشي گناه احساس تواند مي محدود، زماني در پول دادن

 ۱۴(۲۱۱۸ هانگ، جو چين است) آني خريد رفتار بر تأثيرگذار عاملي

 

 

 

 گرايانه کاربرد و جويانه لذت ارزش .۲-۹

 ارزش و فايده بر مبتني ارزش تاثير ، شد نوشته ۹۱ سال تابستان در سليماني حسن توسط که ديگری ی مقاله در

 ايپره در موردی ی مطالعه اين . گرفت قرار پژوهش مورد خريد مراکز مشتريان خريد کلي نگرش بر جويانه لذت

  . گرفت صورت استار

 و جويانه تلذ ارزش از استفاده با مشتريان گرايشهای بررسي به که است، خريد مراکز از خريد پايه بر مقاله اين

 ادراکات بر ممستقي تاثير که مشتريان شده ادراك تمايز بررسي به علاوه به .است پرداخته فايده بر مبتني ارزش

                                      
14 - Chin Chu Hang 
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 هک بود جويانه لذت ارزش آن که آمد دست به خريد مراکز ارزيابي در کننده تعيين عامل يک .داشت خواهد آنها

 .ميدهد پوشش را مقاله مباحث بيشتر

 ايجاد را خريد زمراک به وابستگي احساس ميتواند مشتريان تک تک نگرشهای چگونه که ميکند ررسيب مقاله اين

 وشگاههایفر برای را بخشي اميد راههای يافتهها اين .است مهم مشتريان با ارتباطي چنين آوردن وجود به زيرا کند

 مرکز يک مشتريان از نفر ۲۱۳ از عهمطال اين .ميدهد نشان خود نهايي هدف به رسيدن جهت (خريد مراکز) بزرگ

 ادراك زهتماي .است شده تحليل ساختاری مدل از استفاده با دادهها .است آمده عمل به (استار هايپر فروشگاه) خريد

 مدل ريقط از خريد مراکز مشتريان کلي نگرش و (منفي مثبت،) خريد هيجان مکان، به دلبستگي احساس شده،

 ديدج استراتژيهای توسعهي در خريد مراکز برای مهمي مديريتي مفاهيم مچنينه و است شده بررسي مفهومي

 .است گرفته قرار بحث مورد مقاله محدوديتها و کارها راه و پيشرفت جهت

 شده فادهاست جويانه لذت خريد ارزش تعريف برای دستيارانش و بابين تعريف از ، تحقيق اين نظری چهارچوب در

 . است

 ارزش که مشترياني. ميباشد خريد های تجربه از ناشي لذت و هيجانات سرگرمي، شامل ويانهج لذت خريد ارزش 

 امری عنوان به را کالا خريد و هستند آن از حاصل تفريح و شادی پي در بيشتر ميکنند دنبال را جويانه لذت خريد

 ارزش اين. است فردی و يذهن جويانه لذت خريد ارزش. ميکنند توصيف خريد ی تجربه برای هدف بي و تصادفي

  . هدف به دستيابي تا ميشود درك هيجان و شادی طريق از

 : کردند ارايه را زير تعريف همکارانش و بابين نيز فايده بر مبتني ارزش برای

 حاصل که آگاهانه نتايج و ميشوند مربوط وظيفه با مرتبط و معقول خريد رفتار به فايده، بر مبتني ارزش مشتريان

 مقاله در جويانه لذت ارزش و فايده بر مبتني ارزش شامل خريد .ميگيرد تآنش ميشود شامل هدفمند خريد آن از

 ميکند بررسي بلنجر ۱۵ شد. بيان بلنجر توسط بار اولين برای موضوع اين. است شده بررسي زيادی بازاريابي های

 و ( فايده بر مبتني ارزش ) منطقي و اقتصادی مشتريان. ميشوند تقسيم بخش دو به خريد مراکز مشتريان که

 ها هزينه اساس بر خريد مراکز مشتريان که سطحي نيازهای (جويانه لذت ارزش ) تجربي و تفريحي مشتريان

 از استفاده دستيارانش و بابين .ميکند تبديل جويانه لذت مشتريان و فايده بر مبتني ارزش مشتريان به سودها و

                                      
15  -Bellenger et al, 1997 
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 تعريف خريداران متفاوت رفتارهای در موفقيت عامل يک عنوان به را جويانه لذت ارزش و فايده بر مبتني ارزش

 و مثبت طور به فايده بر مبتني خريد ارزش که کردند مشخص 2006 لغايت 2005 سال در جونز و بابين. کردند

 حمايت در رکتمشا به که است حالي در اين و ميدهد قرار تاثير تحت را وفاداری و مجدد حمايت به تمايل موثری

 زمينه در قويتر تاثير جويانه لذت ارزش به نسبت نيز فايده بر مبتني ارزش نهايت، در ولي. "دارد منفي تاثير مجدد

"دارد مجدد حمايت به تمايل  وجود مقايسه برای را آزمايشگاهي مطالعه يک 1994 سال در دستيارانش و بابين .

 پول مقداری مانند ارزش که دادند توضيح طور اين و دادند انجام انهجوي لذت ارزش و فايده بر مبتني خريد ارزش

 که داد نشان همچنين تحقيق اين ميگذارد تاثير کننده مصرف رفتار بر که ميگردد جلب رضايت و ميشود مصرفي

 قادر ايدهف بر مبتني ارزش که حالي در. باشد گذار تاثير منتظره غير خريد رفتار روی بر ميتواند جويانه لذت ارزش

 برای راهي بايد بمانند، باقي رقابت صحنه در بخواهند اگر خريد مراکز امروزی بازار در. نميباشد موضوع اين به

 ارزش مشخص متغير دو و آورند وجود به خود خرد و فيزيکي محيط در را تغييراتي بايد و کنند پيدا رقباء بين تمايز

 و شاد و تفريحي مکانهای آوردن وجود به بشناسند، خوبي به را خريد مراکز جويانه لذت ارزش و فايده بر مبتني

 غذای مواد قفسههای طراحي و کودکان برای کامپيوتری بازيهای رستورانها، تئاتر، سالنهای مانند کننده سرگرم

 .باشد داشته مشتريان نگرش و درك در مثبتي تاثير خريد مراکز که ميشود باعث

 ادراکات به بتوانند ارتباط اين در و بگيرند قرار مشتريان با مستقيم ارتباط در ميکنند عيس خريد مراکز که هنگامي

 بررسي جويانه لذت ارزش و فايده بر مبتني ارزش مشتريان مورد در را ادراکات تمايز. ببرند پي خود مشتريان

 ۱۶.رسيدند نتايجي به و کردند

 .دارد مستقيم تاثير شده ادراك تمايز به خريد مراکز جويانه لذت ارزش .۱

 .دارد مستقيم تاثير شده ادراك تفاوت  تمايز بر خريد مراکز فايده بر مبتني ارزش .۲

 .دارد مستقيم تاثير خريد مراکز به کلي نگرش بر شده ادراك تمايز .۳

 دارد مستقيم غير تاثير منفي خريد هيجان به کلي نگرش بر شده ادراك تمايز .۴

 .دارد مستقيم خريدتاثير مراکز به کلي نگرش بر مکان به دلبستگي احساس .۵

 .دارد غيرمستقيم تاثير منفي خريد هيجان به کلي نگرش بر مکان به دلبستگي احساس .۶

                                      
16  -Coughalan and Soberman 2005 
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 : مقاله اين از حاصل مرتبط نتايج

 . دارد وجود خريد هيجان از ناشي لذت و خريد محيط بين داری معنا ی رابطه شده اثبات مقاله اين در •

 اشدب محيطي ، شده ايجاد محيط اگر .داد تعميم نيز وبسايت و مجازی محيط به را موضوع همين ميتوان

 . داشت خواهد بسياری تاثير فروش در قطعا ، برانگيزد را مشتريان عواطف بتواند که

 به وانميت را نتيجه همين . است مشتری وفاداری افزايش های راه از يکي ، مکان به نسبت دلبستگي •

 . داد تعميم يتوبسا و مجازی محيط

 ۶ .دارد مستقيم تاثير محيط آن به دلبستگي احساس بر خريد مجازی محيط جويانه لذت ارزش •

 

 نوشته۱۷ ، اينترنت خودکارآمدی نقش : اينترنتي خريد از رضايت و انتظار و تطابق عنوان تحت ديگری پژوهش در

 ريافتد مشتری توسط اينترنتي خريد از که مندی رضايت ميزان چه هر که است شده بيان ۱۸چن -يانگ -يو ی

 شده عنوان نيز پژوهش اين در . ميکند پيدا افزايش وفاداريش و بيشتر او مجدد خريد احتمال باشد بيشتر شود مي

                                      
17 - Confirmation of Expectations and Satisfaction with the Internet 

Shopping: The Role of Internet Self-efficacy 

18 - Yue-Yang Chen  , Hui-Ling Huang , Yin-Chien Hsu , Hsing-Chau Tseng 
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 هب داشت. خواهد همراه به را وبسايت يک موفقيت ، مشتری توسط مججد خريد قصد و وفاداری کسب که است

  . ميکند دريافت آنلاين خريد از فرد که است مندی سود ميزان از مستقيم يرتاث تحت مشتری وفاداری کلي طور

 : شامل تحقيق اين فرضيات

 . دارد شده ادراك بودن مفيد بر مثبت تاثير اينترنت کارامدی خود

 . دارد مجدد خريد قصد در مثبت تاثير اينترنت کارامدی خود

 کشور در www.unimall.com.twسايت کاربران توسط که آنلاين نامه پرسش از پژوهش اين اطلاعات

 داشته ار اينترنت از خريد ی تجربه که است شده پر کساني توسط نامه پرسش اين . است شده آوری جمع تايوان

 . اند

 

 گپ و تربيش مشتری رضايت ، باشد کمتر انتظار و ادارك بين اختلاف چه هر شد تاييد نيز شده ارائه پژوهش در

 بودن يدمف مستقيم ی رابطه بالا تحقيق اصلي ی نتيجه واقع در . دارد وجود اينترنت ااز خريد بحث در کمتری

 . ميشود محسوب مشتری مندی رضايت بر شده ادارك
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 ۳ فصل

 تحقيق روش
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 : مقدمه

 و نترنتاي در موجود منابع و ای کتابخانه نابعم از استفاده با ابتدا موضوع تعيين از بعد پژوهش از فصل اين در

 بازاريابي آنلاين، فروش مانند مباحثي مورد در اطلاعات آوری جمع به اقدام ،نآنلاي های کتابخانه از استفاده

 گرديد. الکترونيک تجارت بحث در نياز مورد موارد ساير و مشتريان گرايش اينترنتي،

 موجود مقالات و منابع از بيشتر و تخصصي کتابهای از نياز، مورد اصطلاحات تعريف نيز و تحقيق ادبيات زمينه در

 است. شده استفاده اينترنت در

 پاسخگويي و دسترسي ، امنيت عامل سه اينترنتي فروشگاه يک موفقيت ميزان بر موثر عوامل از تحقيق اين در

 عنوان به گرايي کاربرد و گرايي لذت تحال دو در افراد نگرش با عوامل اين همسوني سپس . است شده انتخاب

 محسوب زني تحقيق نوآوری واقع در که نگرش سبک همين سپس . است شده بررسي تحقيق اصلي ی فرضيه

 . شود بررسي نيز آنان همسوني تا شده داده قرار آزمون معرض به نيز مشتريان وفاداری با ميشود

  . شود مي بررسي نيز فوق عوامل در نامه پرسش در انکنندگ شرکت انتظار و ادراك اختلاف نيز پايان در

 معهجا اين از نظر مورد ی نمونه حجم سپس و شده انتخاب نظر مورد ی جامعه ابتدا ها فرضيه اين بررسي برای

 . شود مي انتخاب

 دهش هاستفاد های مدل و آزمون ی درباره توضيحي به آن از پس و نامه پرسش پايايي و روايي بررسي به سپس

 . است شده پرداخته پژوهش اين در

 . است شده ضميمه فصل انتهای به نامه پرسش سوالات

 

 

 : بررسي مورد ی جامعه .۳-۱

 . ميکنند استفاده خريد برای اينترنت از که هستند کاربراني بررسي مورد ی جامعه تحقيق اين در

 . ميکنند لحاظ خريد برای خود های گزينه در را مجازی دنيای از خريد که مردم از بخشي واقع در

 رفتهگ پيش در نمونه حجم تعيين برای را زير روند کوکران فرمول از ، نيست مشخص جامعه حجم که خاطر بدين

 ( ۱-۳ فرمول ) . است شده



۴۹ 
 

𝑛 =  
𝑧2𝑝𝑞

𝑑2
 

n =نمونه حجم 

z=باشد مي ۱9۹۶ برابر درصد ۹۵ اطمينان سطح در که استاندارد، واحد نرمال متغير مقدار 

p = اين در گرفت. درنظر ۱/۵ را آن توان مي نباشد اختيار در اگر است. جامعه در موجود صفت نسبت مقدار 

 .رسد مي خود مقدار حداکثر به واريانس نقدار حالت

q = هستند جامعه در صفت آن فاقد که افرادی درصدp)-=1 (q  

d=  مجاز اشتباه مقدار 

 

 : مطالعه مورد ی نمونه

 از ، نفر ۷۱۱ برای نامه پرسش . است آماده بدست نفر ۱۸۶ آماری ی جامعه حجم کوکران فرمول از استفاده با

 است شده انتخاب پاسخ ۱۸۶ تعداد اين از که شده ارسال فيزيکي صورت به و اجتماعي های شبکه ، ايميل طريق

. 

 

 : تحقيق ابزار طراحي .۳-۲

 سوالات ، وفاداری ، مشتری رضايت ، خريد ارزش ، اينترنتي خريد کيفيت ی زمينه در پيشين مطالعات اساس بر

 .اند شده اورده ضمائم در ۱  جدول در و شده انتخاب مرجع با همراه نامه پرسش

 و سواد ، سن ، جنيست از اند عبارت مشخصات اين.  شود مي پرسيده افراد مشخصات ، نامه پرسش  ابتدای در

 عتوزي آفلاين صورت به هم و آنلاين صورت به هم نامه پرسش ، دهي پاسخ ميزان کردن حداکثر برای.  شغل

 . است شده
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  : نامه پرسش های آيتم

 به آيتم ۴ پاسخگويي برای همينطور و آيتم ۴ دسترسي برای . است شده استفاده ايتم ۳ امنيت گيری اندازه برای

 شرکت گرايي لذت ميزان تخمين برای سوال ۴ واملع ی درباره پرسش از پس . است شده گذاشته پرسش معرض

 شود. مي پرسيده او از فرد گرايي کاربرد ميزان تخيمن برای سوال ۴ همينطور و کننده

 مي پرسيده او از سوال ۳ اينترنتي مشخص فروشگاه يک به نسبت شخص آن وفاداری برآورد برای نيز پايان در

 آنان از و شده import  ورودی عنوان به SPSS و Excel  فزارا نرم دو در سوالات اين تمام پاسخ . شود

 . است شده استفاده ها فرضيه آناليز برای

 

 : پايايي و روايايي .۳-۳

 آن پايايي و روايايي ، ميباشد انتزاعي مفاهيم گيری اندازه برای مختلفي مفاهيم شامل نامه پرسش که جهت بدين

 : شد بررسي تراز سه توسط ها ادهد داخلي ثبات.  شود ارزيابي ميبايست

 .۱۹ شده استخراج متوسط واريانس و کامپوزيت اطمينان قابليت ، کرونباخ الفا

 شوند مي استفاده منظور يک برای که های آيتم آيا کنيم بررسي که ميکنيم استفاده منظور بدين کرونباخ تست از

 متغيرهای تمام . هاست داده داخلي ثبات بررسي نوعي به کرونباخ تست واقع در. ميدهند را مشابه نتايجي آيا که،

And Lee  توسط شده پيشنهاد0.65  آستانه مقدار حداقل از بالاتر کرونباخ اطمينان ضريب داد نشان نهفته

Kim  ۲۱ است. 

 

                                      
19  - Fornell and Larcker 1981 

20  -Lee And Kim 1999 or 0.70 suggested by Nunnally 1978 
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Cronbach's alpha internal consistency 

α ≥ 0.9 Excellent 

0.9 > α ≥ 0.8 Good 

0.8 > α ≥ 0.7 Acceptable 

0.7 > α ≥ 0.6 Questionable 

0.6 > α ≥ 0.5 Poor 

0.5 > α Unacceptable 

 آمده، دست به  parallelity فرض با است کرونباخ آلفای مثال، عنوان به .دارد معايبي سنتي اطمينان قابليت

 موارد ضيبع در و  ها شاخص مساوی بار .باشد مساوی واريانس یخطا تمام و باشد، برابر عوامل بار همه يعني

 امپوزيتک اطمينان قايليت از ما منظور بدين . ميشود محسوب باخ کرم آلفای ضعف نقاط از برابر خطای واريانس

 آن بنابراين، . اردد زهسا يک واقعي بارگذاری نمره به بيشتری اتکای کامپوزيت اطمينان قابليت . ميکنيم استفاده

 21. نمود مطرح يتوانم داخلي ثبات از بهتری معيار يک عنوان به را

 ثبات ارائه منظور به. است ناهمگن ای مجموعه از کلي اطمينان قابليت از گيری اندازه کامپوزيت اطمينان قابليت

 بيانگر شده استخراج متوسط واريانس باشد 7.0 از بزرگتر بايد کامپوزيت اطمينان قابليت ارزش مناسب، داخلي

 است  0.5از بيشتر ها سازه تمام شده استخراج متوسط واريانس . است دهش گيری اندازه های ايتم واريانس نسبت

 زير جدول در . است توجيه قابل گيری اندازه های آيتم توسط واريانس درصد ۵۱ که است اين نشانگر اين که ،

 . است شده آورده آزمون ۳ اين مقادير

 

 

 

                                      
21  - Fornell and Larcker 1981 
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 واريانس ميانگين سازه

 شده استخراج

 کرونباخ آلقای کامپوزيت اطمينان

 ۱9۷۴ ۱9۸۳۷ ۱9۵۶۴ امنيت

 ۱9۷۹ ۱9۸۵۹ ۱9۵۵۵ دسترسي

 ۱9۷۹ ۱9۸۷۷ ۱9۷۱۴ ( پاسخگويي ) بودن پذيرا

 ۱9۹۱ ۱9۹۲۳ ۱9۷۱۶ گرايي لذت

 ۱9۸۲ ۱9۸۶۳ ۱9۵۷۹ گرايي کاربرد

 ۱9۷۹ ۱9۸۵۹ ۱9۶۱۸ ( مجدد خريد ) وفاداری

  ۱-۳ جدول

 : ها آزمون و مدل .۳-۴

 . است شده استفاده Sample T  و Chi2  آزمون دو و پاراسورامان( ) والسروک مدل از تحقيق اين در

 : پاراسورامان مدل

 که ندیبتقسيم نوعي اساس بر نمود. استفاده مختلفي هایمدل از توانمي مشتری مندیرضايت سنجش برای

 نوع ود به مشتری مندیترضاي گيریاندازه هایمدل باشد،مي همکارانش و پافرات سباستين و تاپفر توافق مورد

 طريق از مشتری مندیرضايت که باشندمي استوار ايده بر عيني هایمدل شوند.مي بندیتقسيم ذهني و عيني

 تعداد بازار، همس نظير باشند داشته همبستگي مشتری مندیرضايت شدت با که هستند سنجش قابل هاييشاخص

 عقايد رندهدربرگي هاشاخص اين آنجائيکه از که داشت توجه ايستيب کنند.مي استفاده و... سالانه سود شکايت،

 را حصولم يک فروش ميزان مثال عنوان به است، برانگيز ترديد هامدل اين اعتبار نيستند، مشتريان شخصي

 ندیمرضايت سطح اساس بر ذهني هایمدل مقابل، در نمود. تفسير مشتری مندیرضايت عنوان به تواننمي

 اين کنند.مي عمل رضايتشان از مشتريان ادراك اساس بر هامدل اين ديگر عبارت به باشند.مي مشتريان نيازهای

 ادراك به هک دهندمي ارائه مشتريان مندیرضايت از رويکردی و کنندمي استفاده مشتريان عقايد از مستقيماا هامدل

 .تاس شده آورده سروکوال مشتريان مندیرضايت سنجش هایمدل بندی تقسيم زير در است. ترنزديک آنها
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 و ادراك که باشدمي ذهني هایمدل از ایمجموعه زير سروکوال مدل شود،مي مشاهده بالا شکل در همانطور

 همل شبريوزد همکاران و پاراسورمن توسط۱۹۸۱ دهه دراواسط مدل اين گيرد.مي نظر در نيز را مشتريان عقايد

 که کند گيریاندازه هاييمحيط در خدماتکيفيت دارد سعي مدل اين شد. داده وسعهت خدماتکيفيت سنجش برای

 تاس ويژگيهايي دارای پاراسورمن مدل شود. احساس مشتری، درك برای ضرورت يک عنوان به خدماتکيفيت

 چند اتيممقد خدماتکيفيت فن در باشد. داشته کاربرد تواندمي خدماتي هایمحيط از ایگسترده طيف برای که

 عبارتنداز: که دارد وجود شکاف

 مشتريان. واقعي انتظارات و دارند انتظار مشتريان آنچه از مديريت ادراکات بين تفاوت -۱ شکاف

 خدمات(.کيفيت )استانداردهای خدماتکيفيت مشخصات و مديريت ادراکات بين تفاوت -۲ شکاف
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 اند؟دهش رعايت مداوم طور به استانداردها آيا واقعي؛ تخدم ارائه و خدماتکيفيت مشخصات بين تفاوت -۳ شکاف

 مداوم صورت به تعهدات به آيا است؛ نظر مورد سازمان از خارج در که آنچه و خدمت ارائه بين تفاوت -۴ شکاف

 است؟ شده عمل

 کنند.مي دريافت عملا که را آنچه و دارند انتظار خدمت يک از مشتريان که آنچه بين تفاوت -۵ شکاف

 مطالعاتي اينکه ضمن شد. داده کاهش مؤلفه ۵ به آن تعداد گرفت صورت۱۹۹۱  دهه در که مطالعاتي نتيجه در اما 

 بر عوامل ايرس از بيشتر "اطمينان قابليت" که است داده نشان است گرفته انجام سروکوال مدل از استفاده با که

 که امتيازی بنابر و اولويت بترتيب عامل پنج ينا (۱۹۹۸ لاسار، و )ميتال است تاثيرگذار مندیرضايت روی

 (.۵۱۷ ،۱۳۸۴ کاتلر،) باشدمي ارائه زير شرح به (امتياز ۱۱۱ اختصاص) اندداده  مشتريان

 يارتباط مطبوعات و کارکنان تجهيزات فيزيکي، تسهيلات نمايش و وجود امتياز(: ۱۱) فيزيکي و ملموس ابعاد

 صحيح. و بخشاطمينان نحوی به شده وعده خدمت انجام ليتقاب امتياز(: ۳۲) اطمينان قابليت

 فوری. خدمات ارائه و مشتريان به کمک به تمايل امتياز(: ۲۲) پاسخگوئي

 اطمينان. و اعتماد انتقال در آنها توانايي و قابليت و کارکنان تواضع و دانش امتياز(:  ۲۱) تضمين و ضمانت

 مشتريان. تکتک به ويژه توجه و دادن اهميت امتياز(: ۱۷) همدلي

 دنيا، قاطن تمام در مختلف صنايع در آن از استفاده نبودن فراگير عوامل، ساختاری ثبات ضعف آن، ابعاد و هامؤلفه

 پرکاربردترين از يکي عنوان به مدل اين اينکه دليل به اما (.۱۹۹۸ لاسار، و ميتال) نمود اشاره  هاشاخص همگرايي

 حداقل و است گرفته قرار استفاده مورد عملي پژوهشهای  و آکادميک مطالعات در دماتخکيفيت سنجش ابزارهای

 از ها پژوهش از بسياری در هم هنوز (۱۹۹۶ ديگران، و )آسوبونتنگ است گرفته قرار تاييد مورد آن صوری اعتبار

 .شود مي گرفته بهره خدماتکيفيت سنجش برای مدل اين

 

 دو کای آزمون
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 و است ناپارامتری نوع از و آماری هایآزمون از  22 يا کای مربع يا دو خي يا دو کي آزمون يا دویخي آزمون

 ( ۲-۳ فرمول ) رود.مي کار به اسمي متغيرهای همسوني ارزيابي برای

 

 O = فراوانيهای مشاهده شده 

E = انتظار مورد فراوانيهای 

دار هايي که مقای صفر باشد. مجموع مقولهدر هيچ مقوله های مورد انتظار نبايدآزمون بدون توزيع است. فراواني

 .ها باشددرصد کل مقوله ۲۱است، نبايد بيش از  ۵مشاهدات مربوط به آنها کمتر از 

است، با بيش از دو مقوله متغيرهای مقياس اسمي در مورد آزمون همقوارگي اين آزمون تنها راه حل موجود برای

 .حساس است حجم نمونه ربرد خيلي زيادتری نسبت به آزمونهای ديگر دارد. اين آزمون نسبت بهبنابراين کا

 T ميانگين آزمون

 منظور به ٬ديگر بياني به شود.مي گرفته کار به توصيفي فرضيات آزمون برای (T) جامعه يک ميانگين آزمون از

 ٬آزمون اين نمود. استفاده T آزمون از توانمي بررسي مورد یجامعه در متغير يک ميزان يا و وجود بررسي

 بر.نمود حاصل اطمينان ٬نظر مورد متغير توزيع بودننرمال از بايدمي آن از استفاده برای و .باشدمي پارامتريک

 همم متغيرها توالي آزمون اين در است، اهميتبي متغيرها توالي آنها در که ديگر هایآزمون و دو کي آزمون خلاف

 طرف زا مختلف رويدادهای آن در که نمونه يک در بتوانيم اينکه برای ديگر، عبارت شود.بهمي انگاشته اصل و

 ردهب کار به نه، يا است صادفيت رويدادها اين آيا که است شده واقع آزمون مورد است،داده رخ آماری واحد يا و فرد

 .شودمي

 فرد به منحصر منظور اين برای و دهد قرار نظر مورد را توالي تواندنمي آزمون اين همچون ديگری آزمون هيچ

 باشد.مي

                                      
22 - Chi 2 Square 

http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D8%B2%D9%85%D9%88%D9%86_%D9%87%D9%85%D9%82%D9%88%D8%A7%D8%B1%DA%AF%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D8%B2%D9%85%D9%88%D9%86_%D9%87%D9%85%D9%82%D9%88%D8%A7%D8%B1%DA%AF%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AA%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%85%D9%82%DB%8C%D8%A7%D8%B3_%D8%A7%D8%B3%D9%85%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AA%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%85%D9%82%DB%8C%D8%A7%D8%B3_%D8%A7%D8%B3%D9%85%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AD%D8%AC%D9%85_%D9%86%D9%85%D9%88%D9%86%D9%87&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%AD%D8%AC%D9%85_%D9%86%D9%85%D9%88%D9%86%D9%87&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
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 بهمحاس به منظور اين برای . کنيم حاصل اطمينان ها متغير نرمال توزيع از است لازم T  آزمون از استفاده برای

 عدم يا ارنتق از معياری چولگي شود. مي آزمون ها داده کشيدگي و چولگي ابتدا . ميپردازيم  کشيدگي و چولگي

 به کشيدگي اب نامتقارن توزيع يک برای و صفر چولگي متقارن کاملاا توزيع يک برای باشد.مي توزيع تابع تقارن

 منفي چولگي دارمق کوچکتر مقادير سمت هب کشيدگي با نامتقارن توزيع برای و مثبت چولگي بالاتر مقادير سمت

 دیبلن از معياری کشيدگي ديگر عبارت به است. توزيع يک ارتفاع دهنده نشان kurtosis يا کشيدگي است.

 قله يعني مثبت کشيدگي باشد. مي ۳ برابر نرمال توزيع برای کشيدگي مقدار و است ماکزيمم نقطه در منحني

 مثال برای ست.ا نرمال توزيع از قله بودن تر پايين نشانه منفي کشيدگي و بالاتر نرمال توزيع از نظر مورد توزيع

 پس .تاس نرمال منحني از تر کوتاه منحني ارتفاع است، نرمال توزيع از بيشتر ها داده پراکندگي که t توزيع در

 . آمد بدست زير نتايج SPSS  افزار نزم در تست اين اجرای از

 ( ۲-۳ ولجد ) : امنيت

 

 

 ( ۳-۳ جدول ) : دسترسي

Descriptive Statistics 

 

N 

Minimu

m 

Maxim

um Mean 

Std. 

Deviation Skewness Kurtosis 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c Statistic 

Statisti

c 

Std. 

Error 

Statisti

c 

Std. 

Error 

ACC AVE 186 3.00 5.00 4.3274 .61854 -.739 .365 -.318 .717 

Valid N 

(listwise) 
186         

 

 ( ۳-۳ جدول ) : ( پاسخگويي ) بودن پذيرا

Descriptive Statistics 

 

N 

Minimu

m 

Maxim

um Mean 

Std. 

Deviation Skewness Kurtosis 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c Statistic 

Statisti

c 

Std. 

Error 

Statisti

c 

Std. 

Error 

SEC AVE 186 3.00 5.00 4.0000 .53597 .074 .365 -.757 .717 

Valid N 

(listwise) 
186         
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Descriptive Statistics 

 

N 

Minimu

m 

Maxim

um Mean 

Std. 

Deviation Skewness Kurtosis 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c Statistic 

Statisti

c 

Std. 

Error 

Statisti

c 

Std. 

Error 

REC AVE 186 2.50 5.00 4.1429 .68330 -.525 .365 -.457 .717 

Valid N 

(listwise) 
186         

 

 ( ۴-۳ جدول ) : گرايي لذت

Descriptive Statistics 

 

N 

Minimu

m 

Maxim

um Mean 

Std. 

Deviation Skewness Kurtosis 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c Statistic 

Statisti

c 

Std. 

Error 

Statisti

c 

Std. 

Error 

Hedonic 

AVE 
186 2.00 5.00 3.1488 .65112 .443 .365 .531 .717 

Valid N 

(listwise) 
186         

 

 

 ( ۵-۳ جدول ) : گرايي کاربرد

Descriptive Statistics 

 

N 

Minimu

m 

Maxim

um Mean 

Std. 

Deviation Skewness Kurtosis 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c Statistic 

Statisti

c 

Std. 

Error 

Statisti

c 

Std. 

Error 

Utilitarian 

AVE 
42 2.25 5.00 3.5417 .71763 .364 .365 -.987 .717 

Valid N 

(listwise) 
42         

 

 ( ۶-۳ جدول ) : وفاداری

Descriptive Statistics 
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N 

Minimu

m 

Maxim

um Mean 

Std. 

Deviation Skewness Kurtosis 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c 

Statisti

c Statistic 

Statisti

c 

Std. 

Error 

Statisti

c 

Std. 

Error 

Loyalty 42 2.00 4.75 3.5298 .73086 -.443 .365 -.515 .717 

Valid N 

(listwise) 
42         

 

 

 از ها متغير اين که گرفت تنيجه ميتوان پس . است -۲ و ۲ ينب کشيدگي و چولگي مقادير ها متغير تک تک در

 . است متقارن آن توزيع و بوده نرمال ها متغير کجي لحاظ از که معناست بدان اين . ميکنند تبعيت نرمال توزيع
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 ۴ فصل

 اطلاعات تفسير و تحليل تجزيه
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  : مقدمه .۴-۱

 نگرش يکل طور به يا فرد بودن گرا کاربرد يا گرا لذت اثر آيا اينکه اول . است شده دنبال هدف سه مقاله اين در

 دارد دار معنا ی رابطه اينترنتي های فروشگاه بودن پذيرا و دسترسي ، امنيت مبحث سه به نسبت آنها ديد بر فرد

 ينب اختلاف هبالاخر و دهد مي تشکيل را دوم ی فرضيه مشتريان فاداریو با نگرش سبک ی رابطه همين ؟

 رایب . هستند سوم ی فرضيه در مقايسه عناوين  بودن پذيرا و دسترسي ، امنيت عامل سه در انتظار و ادراك

 عوامل اين تک تک همسوني  آزمون اين در . است شده استفاده دو کای آرمون از دوم و اول ی فرضيه بررسي

 بررسي برای و سروکوال مدل از سوم فرضيه برای . است شده بررسي گرا کاربرد و گرا لذت نگرش با مجزا طور به

 جواب توزيع کلي طور به کهاين برای ابتدا . است شده استفاده Sample T  آزمون از انتظار و ادراك بين اختلاف

 گرايي لذت سوالات مجموع در افراد نمرات ميانگين ابتدا Excel  افزار نرم توسط شود داده نمايش کلي طور به ها

 . است دهش انتخاب گرا کاربرد يا و گرا لذت افراد عنوان به را ميانگين از بالاتر و ، شده حساب را گرايي کاربرد و

 مطالعه ردمو اينترنتي های فروشگاه بودن پذيرا و دسترسي ، امنيت ی مقوله سه مورد در را افراد اين نظر سپس

 . است شده آورده ضمايم در نتايج که شد داده قرار

 : توصيفي آمار .۴-۲

 ( ۱-۴ نمودار ) . است امده بدست زير آمار نامه پرسش در کننده شرکت نفر ۱۸۶ از

 

 . مذکر ۹۷ و مونث نفر ۸۹

جنسيت

Female  Male
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 . اند بوده مذکر درصد ۵۲9۵ و مونث درصد ۴۷9۵ کنندگان شرکت مجموع از

 

 

 و ۳۱ تا ۲۵ بين درصد ۴۵ ، ۲۵ تا ۲۱ بين درصد ۳۳  ، سال ۲۱ زير درصد ۱۲ کنندگان شرکت مجموع از

 اند. داشته سن سال ۳۱ از بيشتر سايرين 

 

 

 درصد ۲۴ ، کارشناسي درصد ۳۸ ، ديپلم درصد ۱۷  ، سيکل مدرك دارای درصد ۱۴ کنندگان شرکت مجموع از

 ميبودند. دکترا تحصيلي مدرك دارای سايرين و ارشد کارشناسي

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

<21

 21-24

 25-30

 >31

سن افراد 

0 10 20 30 40 50 60 70 80

سيکل 

ديپلم 

کارشناسي 

کارشناسي ارشد 

دکترا

سطح تحصيلات
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  : اصلي ی فرضيه۳-۴. 

 کي بودن پذيرا و بودن دسترس در ، امنيت عامل سه و ( گرا کاربرد يا و گرا لذت ) ، افراد اخلاقي سبک بين

 دارد. وجود معناداری ی رابطه اينترنتي فروشگاه

 

 دو کای آزمون .۴-۴

 و است ناپارامتری نوع از و آماری هایآزمون از  23 يا کای مربع يا دو خي يا دو کي آزمون يا دویخي آزمون

 رود.مي کار به اسمي متغيرهای وارگيهمق ارزيابي برای

 

O = شده مشاهده فراوانيهای  

E = انتظار مورد فراوانيهای 

دار هايي که مقای صفر باشد. مجموع مقولههای مورد انتظار نبايد در هيچ مقولهآزمون بدون توزيع است. فراواني

اين آزمون تنها راه حل موجود  .ها باشدمقولهدرصد کل  ۲۱است، نبايد بيش از  ۵مشاهدات مربوط به آنها کمتر از 

است، بنابراين کاربرد خيلي زيادتری با بيش از دو مقوله متغيرهای مقياس اسمي در مورد آزمون همقوارگي برای

 .حساس است حجم نمونه نسبت به آزمونهای ديگر دارد. اين آزمون نسبت به

در اين آزمون سعي شده است بررسي شود که آيا سبک نگرش افراد ، ارتباط معنادار با سه عامل امنيت ، در 

يکي از متغير ها را نگرش افراد و ديگری   Chi 2پس در آزمون  دسترس بودن و پاسخگو بودن دارد يا خير . 

برای نگرش لذت گرايي و ارتباط با آن امنيت فروشگاه اينترنتي آزمون انجام  از سه عامل بالا ميگذاريم .را يکي 

 به ترتيب زير است .  SPSSشده است و نتايج آن در 

                                      
23 - Chi 2 Square 

http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D8%B2%D9%85%D9%88%D9%86_%D9%87%D9%85%D9%82%D9%88%D8%A7%D8%B1%DA%AF%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D8%A2%D8%B2%D9%85%D9%88%D9%86_%D9%87%D9%85%D9%82%D9%88%D8%A7%D8%B1%DA%AF%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
http://fa.wikipedia.org/w/index.php?title=%D9%85%D8%AA%D8%BA%DB%8C%D8%B1%D9%87%D8%A7%DB%8C_%D9%85%D9%82%DB%8C%D8%A7%D8%B3_%D8%A7%D8%B3%D9%85%DB%8C&action=edit&redlink=1&preload=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%AE%D9%88%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%D8%A8%D9%86%D8%AF%DB%8C&editintro=%D8%A7%D9%84%DA%AF%D9%88:%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87/%D8%A7%D8%AF%DB%8C%D8%AA%E2%80%8C%D9%86%D9%88%D8%AA%DB%8C%D8%B3&summary=%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%DB%8C%DA%A9+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D9%86%D9%88+%D8%A7%D8%B2+%D8%B7%D8%B1%DB%8C%D9%82+%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF%DA%AF%D8%B1&nosummary=&prefix=&minor=&create=%D8%AF%D8%B1%D8%B3%D8%AA+%DA%A9%D8%B1%D8%AF%D9%86+%D9%85%D9%82%D8%A7%D9%84%D9%87+%D8%AC%D8%AF%DB%8C%D8%AF&withJS=MediaWiki:Intro-Welcome-NewUsers.js
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 نگرش لذت گرايي نسبت به امنيت :

 

Cases 

Valid Missing Total 

N 

Perce

nt N 

Perce

nt N 

Perce

nt 

 امنيت

 يگراي لذت نگرش
184 98.5% 2 1.5% 186 

100.0

% 

 

 

 Value df 

Asymp. 

Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(1-sided) 

Pearson Chi-

Square 
8.591a 1 .003   

Continuity 

Correctionb 
6.703 1 .010   

Likelihood Ratio 9.125 1 .003   

Fisher's Exact 

Test 
   .006 .004 

Linear-by-Linear 

Association 
8.386 1 .004   

N of Valid Cases 184     

 

Symmetric Measures 

 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal Phi .452 .003 

Cramer's V 
.452 .003 

N of Valid Cases 184  
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ميکند که بين افرادی که نگرش لذت  اين نتايج اثبات اين فرضيه قابل قبول است . ۱9۱۵به دليل خطای کمتر از 

گرا دارند و نظر آنها در مورد امنيت رابطه ی معنا داری وجود دارد . اين همسوني از نوع مستقيم است ، بدين معنا 

که اکثر کساني که دارای نگرش لذت گرا بودند امتياز بيشتری به سوالات امنيت دادند نسبت به کساني که نگرش 

 اشتند .لذت گرايي کمتری د

همين مراحل برای ارتباط بين نگرش لذت گرايي و دردسترس بودن انجام شده است و نتايج زير حاصل شده است 

. 

 نگرش لذت گرايي نسبت به دسترسي :

 

Cases 

Valid Missing Total 

N 

Percen

t N Percent N 

Percen

t 

 دسترسي

 گرايي لذت نگرش
184 98.5% 2 1.5% 186 100.0% 

 

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymp. 

Sig. (2-

sided) 

Exact Sig. 

(2-sided) 

Exact Sig. 

(1-sided) 

Pearson Chi-

Square 
.840a 1 .359   

Continuity 

Correctionb 
.210 1 .647   

Likelihood Ratio .939 1 .333   

Fisher's Exact Test    .651 .340 

Linear-by-Linear 

Association 
.820 1 .365   

N of Valid Cases 184     
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Symmetric Measures 

 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal Phi -.141 .359 

Cramer's V 
.141 .359 

N of Valid Cases 184  

 

لت در حادرصد اين فرضيه رد ميشود و قابل قبول نيست . پس بين نگرش افراد  ۱9۱۵به دليل خطای بالاتر از 

اين بدين معناست ، که نمي توان تفاوتي معنا داری  لذت گرايي و دردسترس بودن ارتباط معنا داری وجود ندارد .

 بين نگرش لذت گرا و غير لذت گرا در بحث دسترسي وبسايت فروشگاه بيان کرد .

 :نگرش کاربرد گرايي و پاسخگو بودن 

 

Crosstabs 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

 دسترسي

 گرايي کاربرد نگرش
184 98.5% 2 1.5% 186 100.0% 

 

 

 Value df 

Asymp. Sig. 

(2-sided) 

Pearson Chi-Square 16.616a 2 .000 

Likelihood Ratio 18.717 2 .000 

Linear-by-Linear 

Association 
15.451 1 .000 
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N of Valid Cases 184   

 

 

Symmetric Measures 

 Value 

Approx. 

Sig. 

Nominal by 

Nominal 

Phi .629 .000 

Cramer's 

V 
.629 .000 

N of Valid Cases 184  

 

درصد قابل قبول است و اثبات مي شود رابطه ی معنا داری بين  ۱9۱۵اين فرضيه نيز به دليل خطای کمتر از 

 کاربرد گرايي و ميزان انتظار از پاسخگو بودن فروشگاه اينترنتي وجود دارد .سبک نگرش 

 

 : دوم فرضيه

 رابطه ترنتياين فروشگاه  يک به نسبت آنها وفاداری ميزان و ( گرا کاربرد يا و گرا لذت ) ، افراد اخلاقي سبک بين

 دارد. وجود معناداری ی

 گرايي کاربرد و گرايي لذت نسبت که ترتيب بدين . است شده دهاستفا Chi 2  آزمون از فرضيه اين بررسي برای

 . است شده گرفته قرار بررسي مورد آنها وفاداری ميزان با ترتيب به افراد

 : شد حاصل زير ترتيب به نتايج

Crosstabs 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 
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 وفاداری

 نگرش لذت گرا 
184 98.5% 2 1.5% 186 100.0% 

 

 

Loyalti Range * HED Crosstabulation 

 نسبت لذت گرايي افراد به ميزان وفاداری افراد

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymp. Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-Square 13.751a 2 .001 

Likelihood Ratio 12.900 2 .002 

Linear-by-Linear 

Association 
9.803 1 .002 

N of Valid Cases 184   

 

Symmetric Measures 

 Value Approx. Sig. 

Nominal by Nominal Phi .572 .001 

Cramer's V 
.572 .001 

N of Valid Cases 184  

 

 فاداریو ميزان و افراد گرايي لذت بين همسوني ی رابطه که ميکند اثبات بالا نتايج ، ۱9۱۵ کمتر خطای دليل به

 . است بيشتر ، گرا لذت نگرش با افراد در وفاداری جذب است معنا بدين اين . دارد وجود آنها

 . شد انجام آنها وفاداری ميزان و گرا کاربرد افراد برای را آزمون همين

 . شد حاصل زير نتايج که
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Crosstabs 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N 

Percen

t N 

Percen

t N 

Percen

t 

 وفاداری

 گرا لذت نگرش 
184 98.5% 2 1.5% 186 

100.0

% 

 

 

Loyalti Range * Utilitarian Guys Crosstabulation 

 نسبت کاربرد گرايي افراد به ميزان وفاداری آنها

 

Chi-Square Tests 

 Value df 

Asymp. 

Sig. (2-

sided) 

Pearson Chi-

Square 
4.539a 2 .103 

Likelihood Ratio 4.931 2 .085 

Linear-by-Linear 

Association 
4.128 1 .042 

N of Valid Cases 42   
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Symmetric Measures 

 Value 

Approx. 

Sig. 

Nominal by 

Nominal 

Phi .329 .103 

Cramer's 

V 
.329 .103 

N of Valid Cases 42  

 

 برقرار دو اين بين ذکر قابل همسوني و کرد خاصي اظهار نميتوان رابطه اين در ، ۱9۱۵ از بيشتر خطای لدلي به

 تمام با مطابق اهفروشگ آن که هستند سايتي به وفادار وقتي گرا کاربرد افراد که کرد بيان اينگونه ميتوان . نيست

  . باشد ها فروشگاه ساير به نسبت حداکثر در فروشگاه آن از خريد ارزش و باشد آنها های معيار

 

  

  : سوم اصلي ی فرضيه .۴-۶

 فروشگاه کي در بودن پذيرا و بودن دسترس در ، امنيت عامل عامل سه به نسبت مشتريان ادراکات و انتظارات بين

 دارد. وجود معناداری اختلاف اينترنتي

 .گرديد استفاده پاراسورامان مدل از فرضيه اين بررسي اين برای 

 : است زير ترتيب به سرکوال مدل فرضيات

 . است شده استفاده ای نمونه تک t  آزمون از مهم اين بررسي برای

 

 T ميانگين آزمون .۴-۷

 است آماری آزمون يک (sample T انگليسي: )به دورها اینمونه تک آزمون يا اینمونه تک اجرای آزمون

 نه. اي و اندبوده تصادفي آيا که نماييم آزمون بخواهيم را تغيرهام مقادير توالي که رودمي کار به مواقعي که
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 رهامتغي توالي آزمون اين در است، اهميتبي متغيرها توالي آنها در که ديگر آزمونهای و دو کي آزمون خلاف بر

 از لفختم رويدادهای آن در که نمونه يک در بتوانيم اينکه برای ديگر، عبارت شود.بهمي انگاشته اصل و مهم

 .شودمي برده کار به نه، يا است تصادفي رويدادها اين آيا که نماييم آزمون است،داده رخ آماری واحد يا و فرد طرف

 فرد به منحصر منظور اين برای و دهد قرار نظر مورد را توالي تواندنمي آزمون اين همچون ديگری آزمون هيچ

 باشد.مي

 

 : نامه پرسش های گزاره تک تک بررسي

 :امنيت

 دهد انجام ما شخصي اطلاعات از مناسبي حفاظت ، اينترنت از خريد سيستم .۱

T-Test 

 

One-Sample Statistics 

 N Mean 

Std. 

Deviation Std. Error Mean 

 119. 773. 4.19 42 حفاظت از اطلاعات

 140. 909. 3.05 42 حفاظت از اطلاعات-ادراك

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

35.14 حفاظت از اطلاعات

9 
41 .000 4.190 3.95 4.43 

21.71 حفاظت از اطلاعات-ادراك

9 
41 .000 3.048 2.76 3.33 

 

 ، اطلاعات از حفاظت بحث در که است آن از حاکي ۱9۱ نگينميا اختلاف ، پايين و بالا حد و خطا به توجه با

 . ميشود احساس بازبيني به نياز و اند داشته معمولي عملکرد فروشگاهي های وبسايت
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 نشود اضافي هزينه پرداخت و بررسي در دردسر ايجاد باعث اينترنتي خريد سيستم .۲

T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 156. 1.012 4.00 42 پرداخت و اجتناب از هزينه های اضافي

 143. 925. 3.21 42 پرداخت و اجتناب از هزينه های اضافي - ادراك

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 

Sig. 

(2-

tailed

) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

25.61 پرداخت و اجتناب از هزينه های اضافي

2 
41 .000 4.000 3.68 4.32 

پرداخت و اجتناب از هزينه های اضافي 

 - ادراك

22.52

3 
41 .000 3.214 2.93 3.50 

 

 از اجتناب و پرداخت بحث در که است آن از حاکي ۸9۱ ميانگين اختلاف ، پايين و بالا حد و خطا به توجه با

 . اند داشته بهبودی قابل اما قبول قابل عملکرد فروشگاهي های وبسايت ، اضافي های هزينه

 

  دهد پيشنهاد را ضوابط با مطايق و ئنمطم تراکنشي اينترنتي خريد سيستم .۳

T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 113. 730. 4.17 42 تراکنشي مطمئن

 131. 846. 3.33 42 تراکنشي مطمئن-ادراك

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 
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Lower Upper 

 4.39 3.94 4.167 000. 41 37.004 تراکنشي مطمئن

 3.60 3.07 3.333 000. 41 25.540 تراکنشي مطمئن-ادراك

 

 وبسايت ، ئنمطم تراکنش بحث در که است آن از حاکي ۸9۱ ميانگين اختلاف  ، پايين و بالا حد و خطا به توجه با

 . اند داشته بهبودی قابل اما قبول قابل عملکرد فروشگاهي های

 

 : دسترسي

 باشند برخوردار مناسبي اتصال سرعت از اينترنتي های فروشگاه .۱

T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 131. 850. 4.36 42 سرعت

 158. 1.022 2.93 42 سرعت - ادراك

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

 4.62 4.09 4.357 000. 41 33.209 سرعت

 3.25 2.61 2.929 000. 41 18.579 سرعت - ادراك

 های وبسايت ، سرعت بحث در که است آن از حاکي ۴9۱ ميانگين اختلاف  ، پايين و بالا حد و خطا به توجه با

 . ميشود احساس بازبيني به نياز و اند داشته معمولي عملکرد فروشگاهي

 

 باشد يادسپاری به قابل راحتي به و دارا را ای ساده ادرس اينترنتي اهفروشگ .۲

T-Test 

One-Sample Statistics 
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 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 158. 1.025 4.21 42 ادرس

 132. 857. 3.26 42 ادرس - ادراك

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

 4.53 3.89 4.214 000. 41 26.647 ادرس

 3.53 2.99 3.262 000. 41 24.664 ادرس - ادراك

 

 وبسايت ، اينترنتي ادرس بحث در که است آن از حاکي ۹9۱ ميانگين اختلاف ، پايين و بالا حد و خطا به توجه با

 و ۱ هب نزديک اختلاف اين مقدار . اند کرده استفاده بهبودی قابل اما قبول قابل هايي ادرس از فروشگاهي های

 .ميشود احساس نيز بازبيني به نياز

 

 باشند پاسخگو و سريع اينترنتي فروشگاه در ها منو .۳

 

T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 143. 924. 4.31 42 منو ها 

 132. 853. 2.83 42 منو ها - ادراك

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

 4.60 4.02 4.310 000. 41 30.238 منو ها 
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 3.10 2.57 2.833 000. 41 21.526 منو ها - ادراك

 

 کلي طور به و ها منو بحث در که است آن از حاکي ۵9۱ ميانگين اختلاف ، پايين و بالا حد و خطا به توجه با

 طراحي رد بازبيني به نياز و اند داشته ضعيفي عملکرد فروشگاهي های وبسايت ، مطالب به دسترسي راحتي

 . ميشود احساس

 

 : پاسخگويي

 .باشد کرده مشخص کالا تعويض يا بازگرداندن برای سايت در مشخصي مسير اينترنتي هفروشگا .۱

T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 173. 1.124 4.17 42 بازگرداني

 174. 1.129 2.43 42 بازگرداني - ادراك

 

 

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

 4.52 3.82 4.167 000. 41 24.016 بازگرداني

 2.78 2.08 2.429 000. 41 13.937 بازگرداني - ادراك

 در مشتريان اعتماد جلب بخش در که است آن از حاکي ۷9۱ ميانگين اختلاف ، پايين و بالا حد و خطا به توجه با

 نياز و ندا داشته ضعيفي بسيار عملکرد فروشگاهي های وبسايت ، مشکل ايجاد صورت در ها کالا بازگرداني مورد

 . ميشود احساس کاملا زمينه اين در پاسخگويي در بازبيني به

 



۷۵ 
 

  الاترب قيمتي با چند هر معتبر گارانتي با همراه اصلي محصولات از استفاده .۲

T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 156. 1.012 4.00 42 گارنتي

 175. 1.131 2.52 42 گارنتي – ادراك

 

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval 

of the Difference 

Lower Upper 

 4.32 3.68 4.000 000. 41 25.612 گارنتي

 2.88 2.17 2.524 000. 41 14.457 گارنتي - ادراك

 

 بودن اصلي و گارانتي بحث در که است آن از حاکي ۵9۱ ميانگين اختلاف ، پايين و بالا حد و خطا به توجه با

 . ميشود ساحسا کالاها نوع در بازبيني به نياز و اند داشته ضعيفي عملکرد فروشگاهي های وبسايت ، محصولات

  است دادن پس قابل آساني به ميکنم خريداری اينترنتي فروشگاه از که محصولي که شود داده من به حس اين .۳

T-Test 

One-Sample Statistics 

 N Mean Std. Deviation Std. Error Mean 

 165. 1.070 4.02 42 دادن پس

 173. 1.122 2.24 42 دراكا  - دادن پس

 

One-Sample Test 

 

Test Value = 0 

t df 

Sig. (2-

tailed) 

Mean 

Difference 

95% Confidence Interval of 

the Difference 

Lower Upper 

 4.36 3.69 4.024 000. 41 24.362 دادن پس
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 2.59 1.89 2.238 000. 41 12.927 ادراك - دادن پس

 

 در مشتريان اعتماد جلب بخش در که است آن از حاکي ۸9۱ ميانگين اختلاف ، پايين و بالا حد و خطا به توجه با

 عملکرد فروشگاهي های وبسايت نظر، مورد کالای داری نگه به تمايل عدم صورت در ها کالا بازگرداني مورد

 . ودميش احساس کاملا ينهزم اين در پاسخگويي در اساسي بازبيني به نياز و اند داشته ضعيفي بسيار

 

 . ميايد در زير شکل به مفهمومي مدل پايان در
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 بودن دسترس در
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 لذت افراد
 گرا

 

 افراد
 اگر کاربرد

 

 وفاداری 



۷۷ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 ۵ فصل

 پيشنهادات و نتايج
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 : مقدمه

 از . شد سيبرر گرايي کاربرد و گرايي لذت نگرش به توجه با وبسايت يک موفقيت مختلف عوامل پژوهش اين در

 افرادی به بتنس گرا لذت افراد که معناست بدين اين . شد تاييد افراد گرايي لذت و امنيت سونيهم عوامل اين بين

 همسوني منيتا از غير به . بودند قائل امنيت برای بيشتری اهميت ، آوردند بدست گرايي لذت در کمتری امتياز که

 برای يادیز اهميت ، گرا کاربرد افراد که شد حاصل نتيجه اين و شد تاييد نيز افراد گرايي کاربرد با بودن پذيرا

 لذت و اييگر کاربرد نگرش دو نسبت به عوامل ساير .همسوني هستند قائل سايت بودن پاسخگو و بودن پذيرا

 . شد رد گرايي

 ، گرا ذتل افراد که شد حاصل نتيحه اين و شد بررسي افراد وفاداری به نسبت نگرش دو اين ی رابطه اين از پس

 سودآوری راگ لذت افراد نظر آوردن بدست پس . دارند بيشتری وفاداری ميکنند خريد آن از که فروشگاهي به نسبت

 . داد خواهد افزايش را سازمان

 امنيت املع سه در پژوهش اين در کنندگان شرکت انتظار و ادراك بين اختلاف که شد بررسي دوفرضيه اين پس

 اختلافات اين بيشترين اما شد مشاهده اختلافاتي عوامل اين تمام در . است ميزان چه دسترسي و بودن پاسخگو ،

 . شد مشاهده بودن پاسخگو و امنيت بحث در

 

 

 : نتايج .۵-۱

 رنتياينت های فروشگاه در همه عامل سه و خريد در افراد نگرش بين معنادار ی رابطه بررسي تحقيق اصلي هدف

 برای امهن پرسش از نامه پايان اين در . است پاسخگويي و ترسيدس ، امنيت ترتيب به عامل سه اين که . است

 . ستا نتايج همان بر مبتني نيز نامه پايان اين در آمده بدست نتايج که شده استفاده ها آزمون در استفاده

 

 و ستا غيرمت آنلاين فروشگاه يه موفقيت عوامل ، بودن( کاربردگرا يا و گرا لذت ) افراد نگرش نوع به بسته – ۱

 امنيت و اعتماد گرا لذت افراد برای که شد بررسي مثال عنوان به . است متغير موفقيت ميزان بر آنها تاثير يا
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 Chi2  آزمون در ۱9۱۵ کمتر خطای سطح آمدن بدست فرضيه اين اثبات و است اهميت حايز بسيار ها فروشگاه

 . ميباشد

 

 نتايج هب توجه با . ميشود محسوب اينترنتي های فروشگاه در مشتری جدب برای عوامل ترين مهم از امنيت – ۲

 اين که ردميب سر به بالايي سطح در نامه پرسش در کنندگان شرکت تمامي بين در امنيت از انتظار آمده بدست

 ميرسد. خود اوج به گرا لذت افراد در مقوله

 

 لذت راداف شد ثابت طوری به است موثر نيز انآن وفاداری ميزان در ( گرا کاربرد و گرا لذت ) افراد نگرش نوع – ۳

  . دارند بيشتری وفاداری ، اند کرده خريد آن از قبلا که فروشگاهي به نسبت گرا

 

 اين و دارند زيادی اختلاف باهم عوامل از بسياری در اينترنتي های فروشگاه در مشتريان ادراکات و انتظارات – ۴

 دستب نتايج پاسخگويي بحث در مثال عنوان به . است آنلاين های فروشگاه موفقيت درصد کاهش موجب امر

 است مشتريان رضايت عدم از حاکي مقدار اين که . است اختلاف مقياس واحد ۱9۷ از حاکي ميانگين طور به آمده

. 

 

  : کاربردی  پيشنهادات

 را خود فهد مشتريان تدااب ، کنند اينترنتي کار و کسب به شروع اينکه از قبل اشخاص و ها شرکت است لازم

 گران و لوکس کالاهای که های سايت مثال عنوان به . کنند استوار اساس برآن را خود سياست و کنند شناسايي

 پس ، کنند جلب آنان اعتماد و آورند فراهم خود مشتريان برای بالايي بسيار امنيت ميبايست ، ميکنند کار قيمت

 ی نکته. باشد داشته وجود مشتری ادراك و انتظار بين کمي تفاوت باشد یا گونه به رساني خدمت و طراحي لازم

 . بود افراد وفاداری يا رابطه در آمد بدست پژوهش اين در که جالبي

 به بستن مشتری آن قطعا کرد جلب سازمان به نسبت را مشتری احساس بتوان اگر که بودند آن از حاکي نتايج

 . است رويت قابل نيز ها عرصه ساير در قولهم اين . است تر وفادار سازمان آن
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 : تئوريک پيشنهادات

 و ينترنتيا فروشگاه يک موفقيت عوامل ساير به تعميم به قابل ، شد استفاده تحقيق دو اين در که مدلي دو هر

 گپ و بررسي را عوامل ساير ميتوان نيز انتظار و ادراك در . است اخلاقي های گرايش ساير به نسبت همينطور

 سترشگ پژوهندگان ساير توسط ای گسترده ابعاد در تحقيق به اين نتايج پس . کرد بررسي را آن در موجود های

 . يابد

 

 : پيشين های پژوهش با پژوهش اين نتايج ی مقايسه

 اينترنتي انخريدار شمار همچنين باشند، مي تکثير حال در سرعت به دنيا سراسر در اينترنتي خريد های سايت وب

 ددمج خريد قصد کار و ساز درك بدون اينترنتي های کار و کسب حال اين با است. افزايش حال در شتاب با

 کار و سبک در موفقيت برای يکپارچه مدل يک ی توسعه بنابراين دهند. ادامه خود بقای به توانند نمي مشتريان

 بزرگترين از ييک ای، کره الکترونيک تجارت بازار است. مهم بسيار متخصصان و دانشگاهيان برای اينترنتي حرديد

 فراهم ردیف به منحصر تحقيقاتي فرصت که باشد مي ثبات بي مصرف های الگو با اينترنت خريداران بازارهای

 های سيستم سازی يکپارچه در ای کره اينترنتي خريد کار و کسب موفقيت پيرامون قبلي مطالعات کند. مي

 اين.۲۴ اشندب مي آنها تحليل در توضيحي قدرت فاقد نتيجه در اند، بوده موفق نا ريابيبازا های ديدگاه و اطلاعاتي

 خدمات( کيفيت و اطلاعات سيستم، ) ها کيفيت اثرات تجربي های بررسي وسيله به هايي محدوديت بر مطالعه

 مشتری رضايت روی بر ياينترنت خريد های ارزش تاثير و باورانه( و گرا فايده )ارزش اينترنتي خريد های ارزش در

 توسط گرفته انجام پژوهش ، نامه پايان اين به پژوهش عنوان ترين نزديک. کند مي غلبه مجدد خريد قصد و

۲۵Kim Changsu عنوان تحت ۲۱۰۲ سال در  and value shopping Internet influencing Factors

intention repurchase customer اساسي عامل يک مجدد خريد قصد که شد عنوان پژوهش اين در . است 

                                      
20 al. et Kim 2007, Joo 09,m20Ki and Hahn 2008, al. et Atchariyachanvanich- ۲4 

25 -Robert D. Galliers, Namchul Shin , Joo-Han Ryoo , Jongheon Kim  



۸۱ 
 

 ی رحلهم به را وفاداری < رضايت < ارزش < کيفيت مدل سپس . است اينترنتي فروشگاه يک موفقيت برای

 لذت نوع دو هب نگرش اين شده ذکر پژوهش در . است متفاوت آنان نگرش به بسته مشتری رضايت رساندند. تاييد

 پژوهش اين در . هستند نگرش اين تاثير تحت عوامل اين که است شده تاييد و . است شده تقسيم گرا کاربرد و گرا

 اقعو در . است شده داده تعميم ايران کشور به عوامل همين واقع در و است شده بررسي عوامل اين همسوني نيز

 اين و تندنيس يکي ميکنند دريافت بالا عوامل از نگرش دو اين ارزشي که است شده گذاشته اساس اين بر هدف

 که دش تاييد ، شده اشاره پژوهش در. کنيم انتخاب را خود استراتژی ، نگرش اين به توجه با که است حياتي

 ارزش با مستقيم نسبت تحت که است عواملي از بودن پذيرا و دهي سرويس سرعت ، امنيت ، سيستم دسترسي

 . ميکند دريافت خريد از فرد که است ای گرايانه کاربرد

 . دارد پاسخگويي و بدون پذيرا با مستقيمي نسيت گرايانه کاربرد ارزش که شد تاييد نيز حقيقت اين در

 

 ارزش و فايده بر مبتني ارزش تاثير ، شد نوشته ۹۱ سال تابستان در سليماني حسن توسط که ديگری ی مقاله در

 ايپره در موردی ی مطالعه اين . گرفت قرار پژوهش مورد خريد مراکز مشتريان خريد کلي نگرش بر جويانه لذت

 به وابستگي احساس ميتواند مشتريان تک تک نگرشهای چگونه که ميکند بررسي مقاله اين . گرفت صورت استار

 نامه پايان اين در زير نتايج .است مهم مشتريان با ارتباطي چنين آوردن وجود به زيرا کند ايجاد را خريد مراکز

  آمد بدست

 .دارد مستقيم تاثير شده ادراك تمايز به خريد اکزمر جويانه لذت ارزش .۱

 .دارد مستقيم تاثير شده ادراك تفاوت  تمايز بر خريد مراکز فايده بر مبتني ارزش .۲

 .دارد مستقيم تاثير خريد مراکز به کلي نگرش بر شده ادراك تمايز .۳

 دارد مستقيم غير تاثير منفي خريد هيجان به کلي نگرش بر شده ادراك تمايز .۴

 .دارد مستقيم خريدتاثير مراکز به کلي نگرش بر مکان به دلبستگي اساحس .۵

 .دارد غيرمستقيم تاثير منفي خريد هيجان به کلي نگرش بر مکان به دلبستگي احساس .۶

 : مقاله اين از حاصل مرتبط نتايج
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 . اردد وجود خريد هيجان از ناشي لذت و خريد محيط بين داری معنا ی رابطه شده تاييد مقاله اين در •

 اشدب محيطي ، شده ايجاد محيط اگر .داد تعميم نيز وبسايت و مجازی ميط به را موضوع همين ميتوان

 . داشت خواهد بسياری تاثير فروش در قطعا ، برانگيزد را مشتريان عواطف بتواند که

 به انوميت را نتيجه همين . است مشتری وفاداری افزايش های راه از يکي ، مکان به نسبت دلبستگي •

 آن به دلبستگي احساس بر خريد مجازی محيط جويانه لذت ارزش . داد تعميم وبسايت و مجازی محيط

 .دارد مستقيم تاثير محيط

 

 نوشته۲۶ ، اينترنت خودکارآمدی نقش : اينترنتي خريد از رضايت و انتظار و تطابق عنوان تحت ديگری پژوهش در

 ريافتد مشتری توسط اينترنتي خريد از که مندی رضايت يزانم چه هر که است شده بيان ۲۷چن -يانگ -يو ی

 مشتری اداریوف کلي طور به . ميکند پيدا افزايش وفاداريش و بيشتر او مجدد خريد احتمال باشد بيشتر شود مي

 نيز دهش ارائه پژوهش در . ميکند دريافت آنلاين خريد از فرد که است مندی سود ميزان از مستقيم تاثير تحت

 ااز خريد ثبح در کمتری گپ و بيشتر مشتری رضايت ، باشد کمتر انتظار و ادارك بين اختلاف چه هر شد يدتاي

 خريد قصد و وفاداری ميزان باشند بهبودی سمت به چه هر باعث عوامل اين که است بديهي . دارد وجود اينترنت

 . بود خواهد بيشتر مشتری توسط مجدد

 

 

 

 

 

 

 

 

                                      
26 - Confirmation of Expectations and Satisfaction with the Internet 

Shopping: The Role of Internet Self-efficacy 
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Hedonic VS Accessibility: 

Hedonic ID Acc Q1 Acc Q1 Acc Q1 Acc Q1 AVE 

1 5 3 4 5 4.25 

3 5 4 5 4 4.5 

5 5 3 4 5 4.25 

10 5 3 5 4 4.25 

11 4 3 4 4 3.75 

14 5 2 4 5 4 

17 5 5 4 0 3.5 

18 5 5 5 5 5 

19 4 4 4 4 4 

22 4 4 4 4 4 

23 5 4 4 4 4.25 

26 5 4 4 3 4 

28 4 4 5 4 4.25 

32 4 3 5 5 4.25 

36 5 5 4 4 4.5 

37 4 4 4 4 4 

38 5 3 3 5 4 

39 4 4 5 4 4.25 

41 1 5 5 5 4 

42 4 5 5 4 4.5 

43 5 5 4 5 4.75 
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Hedonic VS Security 

Hedonic ID SEC Q1 SEC Q2 SEC Q3 AVE 

1 5 5 5 5 

3 4 5 5 4.666667 

5 5 5 4 4.666667 

10 4 4 5 4.333333 

11 4 5 4 4.333333 

14 5 5 5 5 

17 5 4 5 4.666667 

18 5 5 5 5 

19 4 5 4 4.333333 

22 3 4 4 3.666667 

23 3 4 4 3.666667 

26 4 4 4 4 

28 4 4 4 4 

32 3 2 4 3 

36 4 4 3 3.666667 

37 5 4 4 4.333333 

38 5 1 5 3.666667 

39 4 5 5 4.666667 

41 5 4 3 4 

42 5 4 4 4.333333 

43 5 5 4 4.666667 
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Hedonic VS Receptiveness 

Hedonic ID REC Q1 REC Q2 REC Q3 REC Q4 AVE 

1 5 4 3 5 4.25 

3 4 5 4 4 4.25 

5 5 5 5 5 5 

10 5 2 2 5 3.5 

11 4 4 4 4 4 

14 4 5 4 5 4.5 

17 5 4 5 5 4.75 

18 5 5 4 5 4.75 

19 3 4 3 4 3.5 

22 4 4 4 4 4 

23 4 3 4 4 3.75 

26 4 5 4 4 4.25 

28 4 4 4 4 4 

32 5 5 5 4 4.75 

36 4 4 4 4 4 

37 4 4 4 4 4 

38 5 5 5 5 5 

39 4 2 5 5 4 

41 5 3 5 5 4.5 

42 5 4 5 5 4.75 

43 5 2 2 4 3.25 
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Utilitarian VS Accessibility  

Utilitarian ID ACC Q1 ACC Q2 ACC Q3 ACC Q4 AVE 

1 5 3 4 5 4.25 

3 5 4 5 4 4.5 

4 5 5 4 5 4.75 

5 5 5 5 5 5 

10 5 3 4 4 4 

13 4 3 3 4 3.5 

16 4 3 5 5 4.25 

19 4 4 4 4 4 

21 5 2 4 5 4 

25 5 5 5 5 5 

27 5 3 4 5 4.25 

28 4 4 5 4 4.25 

29 4 3 5 4 4 

30 5 5 5 5 5 

32 4 5 5 5 4.75 

33 5 4 5 5 4.75 

37 4 4 4 4 4 

38 5 5 5 5 5 

41 1 5 5 5 4 
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Utilitarian VS Security 

Utilitarian ID SEC Q1 SEC Q2 SEC Q3 AVE 

1 5 3 3 3.666667 

37 5 4 4 4.333333 

10 4 4 5 4.333333 

16 4 4 4 4 

19 4 5 4 4.333333 

21 3 4 4 3.666667 

27 3 4 5 4 

32 3 2 4 3 

5 5 5 4 4.666667 

25 5 4 3 4 

38 5 1 5 3.666667 

3 4 5 5 4.666667 

4 4 4 4 4 

29 4 4 4 4 

33 3 4 4 3.666667 

41 5 4 3 4 

13 0 2 4 2 

28 4 4 4 4 

30 3 3 5 3.666667 
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Utilitarian VS Receptiveness 

Utilitarian ID REC Q1 REC Q2 REC Q3 REC Q4 AVE 

1 5 4 3 5 4.25 

3 4 5 4 4 4.25 

4 5 5 4 4 4.5 

5 5 5 5 5 5 

10 5 2 2 5 3.5 

13 4 2 2 2 2.5 

16 5 3 4 5 4.25 

19 3 4 3 4 3.5 

21 5 5 5 5 5 

25 5 3 3 5 4 

27 5 4 2 5 4 

28 4 4 4 4 4 

29 5 3 5 4 4.25 

30 5 5 5 5 5 

32 5 5 5 4 4.75 

33 0 4 5 5 3.5 

37 4 4 4 4 4 

38 5 5 5 5 5 

41 5 3 5 5 4.5 
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 : نامه پرسش سوالات

 امنيت 

QS1 دهد انجام ما شخصي اطلاعات از مناسبي حفاظت ، اينترنت از خريد سيستم 

QS2 نشود اضافي هزينه پرداخت و بررسي در دردسر ايجاد باعث اينترنتي خريد سيستم 

QS3 دهد پيشنهاد ار ضوابط با مطايق و ئنمطم تراکنشي اينترنتي خريد سيستم  

REF Seddon (1997), Rai et al. (2002), 

Ranganathan and Ganapathy (2002), and Delone and McLean (2003) 

 

 دسترسي 

QS1 باشند برخوردار مناسبي اتصال سرعت از اينترنتي های فروشگاه 

QS2 باشد اریيادسپ به قابل راحتي به و دارا را ای ساده ادرس اينترنتي فروشگاه 

QS3 باشد آسان و ساده اينترنتي فروشگاه در گزار و گشت 

QS4 باشند پاسخگو و سريع اينترنتي فروشگاه در ها منو 

REF Szymanski and Hise (2000), Zeithaml et al. (2002), and Ahn et al. (2004) 
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 بودن پذيرا 

QS1 باشد کرده مشخص کالا تعويض يا زگرداندنبا برای سايت در مشخصي مسير اينترنتي فروشگاه 

QS2 بالاتر قيمتي با چند هر معتبر گارانتي با همراه اصلي محصولات از استفاده  

QS3 است دادن پس قابل آساني به ميکنم خريداری اينترنتي فروشگاه از که محصولي که شود داده من به حس اين  

QS4 است شده مشخص يتوبسا در وضوح به فروشگاه تماس اطلاعات  

REF Ranganathan and Ganapathy (2002), Ahn et al. (2004), and Khalifa and Liu 
(2007) 
 

 

 کاربردگرا ارزش 

QS1 باشم داشته را کالايي خريد قصد که ميکنم ديدن فروشگاهي های سايت از وقتي فقط من  

QS2 هستم آن خواستار يا و دارم احتياج آن به که هستم ييکالا دنبال به فقط من ، اينترنت از خريد هنگام در 

QS3 ميبخشد تسريع را خريد اينترنتي خريد   

QS4 ميبخشد تسهيل را خريد اينترنتي خريد 

QER Overby and Lee (2006), To et al. (2007), Bridges and Florsheim (2008), and 
Gupta and Kim (2009) 
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 گرا لذت ارزش 

QS1 است بخش لذت امری اينترنت از خريد ، من برای 

QS2 بگيرم فاصله خود ی روزمره زندگي من ميشود باعث اينترنت از خريد 

QS3 ميدهم دست از را زمان گذر ، هستم خريد مشغول فروشگاهي های سايت در که هنگامي  

QS4 ميشوم زده هيجان ، فروشگاهي های سايت پيشنهادی کالاهای انتخاب از  

QER Overby and Lee (2006), To et al. (2007), Bridges and Florsheim (2008), and 
Gupta and Kim (2009) 

 

 

 امنيت 

QS1 باشم کرده خريد آن از مداوم طور به و قبلا که ميکنم خريد فروشگاهي از غالبا من 

QS2 باشم کرده مراجعه آن به اوممد طور به و قبلا که ميکنم کسب اطلاعات وبسايتي از غالبا من 

QS3 ميکنم سفارش ديگران به ، ميکنم استفاده که را هايي سايت من  

REF Khalifa and Liu (2007) and Zhou et al.(2009) 
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Abstract 

The Internet sector has grown exponentially in the past decade, increasing its 

diffusive power and cross-industry impact. Recent extensive survey research 

reveals that the success of Internet shopping businesses is determined primarily 

by consumer repurchase and loyalty. this research empirically examines the 

effect of various Internet shopping site qualities on the utilitarian and hedonic 

values of Internet shopping. The influence of various Internet shopping on 

customer satisfaction and repurchase intention is also investigated. We perform 

Chi2 test analysis with a sample of 186 valid observations. Our results show that 

while receptiveness is critical factor affecting utilitarian shopping value, security 

quality is the factor most closely associated with hedonic shopping value. These 

findings suggest that service quality plays a significant role in increasing both 

utilitarian and hedonic shopping values. Our results also show that the impact of 

quality factors on Internet shopping values and subsequent repurchase 

intention differs across the two attitude groups. In the end by using servequal 

model, difference between cognition and expectation has been examined. The 

results show that the biggest gap in three factor were analyzed, was in security 

and receptiveness.    
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