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 پایان شکر شایان نثار ایزد منان که توفیق را رفیق راهم ساخت تا این پایان نامه را به

استاد  برسانم . از استاد فاضل و اندیشمند جناب آقای دکتر موسوی شاهرودی به عنوان

گارنده را مورد لطف و م   . دارم حبت خود قرار داه اند ،کمال تشکر را راهنما که همواره ن
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مهندسي دانشکده  MBAيريت مد شتهدانشجوی دوره کارشناسی ارشد ر مرتضي باقرزادهاینجانب 

بررسي عوامل مؤثر بر خريد  شاهرود نویسنده پایان نامهصنعتی دانشگاه  صنايع و مديريت

اهنمائی تحت ر در محیط فازی معیارهگیری چند ها با رويکرد تصمیمبندی آناينترنتي و اولويت

 متعهد می شوم. دکتر سید محمد موسوی شاهرودی

  تحقیقات در این پایان نامه توسط اینجانب انجام شده است و از صحت و اصالت برخوردار

 است.

  نتایج پژوهشهای محققان دیگر به مرجع مورد استفاده استناد شده است.در استفاده از 

  مطالب مندرج در پایان نامه تاکنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت هیچ نوع مدرک

 یا امتیازی در هیچ جا ارائه نشده است.

   رج با خشاهرود می باشد و مقالات مستصنعتی کلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه

« Shahrood  University of Technology»   و یا« دانشگاه صنعتی شاهرود » نام 

 به چاپ خواهد رسید.

  حقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن نتایح اصلی پایان نامه تأثیرگذار بوده اند در

 رعایت می گردد. پایان نامهمقالات مستخرج از 

 یا بافتهای آنها ( استفاده نامه ، در مواردی که از موجود زنده  در کلیه مراحل انجام این پایان (

 است ضوابط و اصول اخلاقی رعایت شده است.شده 

  در کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی

 .ایت شده استیافته یا استفاده شده است اصل رازداری ، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رع

 

 امضای دانشجو                                                                                تاريخ

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

  کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، کتاب، برنامه های رایانه ای، نرم افزار ها و

متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد. این مطلب باید به نحو مقتضی در  تجهیزات ساخته شده است (

 تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.

 استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه بدون ذکر مرجع مجاز نمی باشد. 

 

 تعهد نامه

Article I.  

Article II.  

Article III.  

Article IV.  

Article V.  

Article VI.  

Article VII.    
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 چکیده :

ی مفهوم خرید اینترنتبا توسعه روز افزون فضای مجازی و تبدیل شدن آن به کانالی برای تجارت 

. خرید و فروش ک و اهمیت بررسی آن بیش از گذشته مورد توجه قرار گرفته استو تجارت الکترونی

ها نیازی برای اینترنتی در حال حاضر حجم زیادی از مبادلات را از آن خود کرده است. ازین رو شرکت

 کنند. بیش از پیش احساس میدرک عوامل موثر بر فروش اینترنتی خدمات و یا محصولات شان را 

در پژوهش حاضر از یک سمت با بررسی و شناسایی عوامل موثر بر خرید اینترنتی با تمرکز بر 

در محیط  AHPبندی عوامل شناسایی شده با به کارگیری روش مطالعات پیشین و از طرف دیگر با رتبه

ر بندی شوند. در ابتدا با تکیه بفازی سعی شده است مهمترین و کلیدی ترین عوامل شناسایی و رتبه

ی آماری معیارها رتبه بند فنونمطالعات گذشته عوامل تاثیر گذار شناسایی شد و سپس با استفاده از 

ویت های مشتری، اولدوم: ویژگیهای اینترنت، اولویت شده اند که نتایج آن به صورت اولویت اول: ویژگی

 01های سایت انتخاب شده اند. همچنین از میان اولویت چهارم ویژگی  های محصول وسوم: ویژگی

 زیرعامل سطح دوم معیار آشنایی با اینترنت مهمترین عامل در خرید اینترنتی شناخته شد. 

 

 AHP بی،سلسله مراتتحلیل فازی،  ویت بندیخرید اینترنتی، تجارت الکترونیک، اول کلمات کلیدی :
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 مقدمه 5-5

های محصولات و خدمات رشد فزاینده استفاده از اینترنت و شبکه های مجازی اغلب تولیدکننده

را بر آن داشته است که مبادلات به صورت فیزیکی و چهره به چهره را کنار گذاشته و اقدام به عرضه 

ارد کابر میلی 3از  %66دهد که ها نشان میبینیمحصولات و خدمتشان در دنیای مجازی نمایند. پیش

 91دهند و جدای از خرید آنلاین به صورت مستقیم، اینترنت دراینترنت جهانی خرید آنلاین انجام می

( این فرآیند به طور معمول 2103، 0مواقع در هر فرآید فروشی دخیل است )شاخص وب جهانی درصد

میباشد. )مختاریان،  ها، ارزیابی، انتخاب، تراکنش، تحویل، استفاده و بازگشتآوری دادهشامل جمع

2114) 

درصد  0108میلیون نفر بوده است که از این تعداد تنها  71جمعیت ایران حدود  0384در سال 

 94درصد در سال  5702میلیونی جمعیت به  01از اینترنت استفاده میکرده اند. این درصد با رشد 

بیشترین تعداد کاربر اینترنت در  ( . در حال حاضر ایران با2106، 2رسیده است )آمار جهانی اینترنت

فضای مجازی در مقایسه با کشورهای حوزه خلیج فارس فضای مناسبی برای توجه بیشتر به مقوله 

 تجارت الکترونیک فراهم آورده است. 

دهد که در هر زمان و در هر کجا ( به مشتریان این امکان را میخرید اینترنتی )و یا خرید آنلاین

فضای مجازی جستجو کرده و بتوانند بهترین را انتخاب را در خدمت مورد نظرشان  که باشند کالا یا

کند که ممکن است مشتری در نمایند. همچنین خرید آنلاین امکان دسترسی به اقلامی را فراهم می

محدوده زندگی خود به آن دسترسی نداشته باشد، ازین حیث خرید اینترنتی مورد توجه بیشتری واقع 

  شده است.

ماند که چرا گستردگی خرید آنلاین در ایران نسبت به کشورهای همچنان این سوال باقی می

                                              
0  Global Web Index 
2  Internet World Stats 
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ها و فاکتورهایی موجب این رفتار از سوی مشتریان توسعه یافته جایگاه پایین تری دارد؟ چه محدودیت

ا های خرید، زمان و اعتماد رشده است؟ تحقیقات گذشته عواملی مانند ریسک درک شده، هزینه

 (2111، 0اند. )ویجایاسارتی و همکارشفاکتورهای مهمی در فرآیند خرید مشتری از فضای آنلاین دانسته

ازین جهت لازم است تحقیقی در جهت شناسایی عوامل تاثیر گذار و اولویت بندی آنان انجام 

جارت پیش تشود تا بتوان با شناخت مهمترین عوامل در فرآیند خرید اینترنتی امکان توسعه بیش از 

 الکترونیکی در کشور را فراهم آورد.

 بیان مساله 5-2

تجاری  است . امکان اجرای عملیات های بازرگانی را تغییر دادهتجارت الکترونیک شیوه فعالیت

منجر شده است.  های کامپیوتری به تغییر در محیط و رفتار مصرف کنندگاناز راه اینترنت و شبکه

به دست می آورند که موفقیت  تحلیل رفتار مصرف کننده اطلاعاتی را و تجزیهمدیران بازاریابی از طریق 

ها در مصرف کننده اهمیت فراوانی برای شرکت آن ها را در بازار در پی دارد . از این رو، بررسی رفتار

ند تغییر در محیط و در رفتار برای ادامه حیات خود مجبور راه رسیدن به اهداف شان دارد. شرکت ها

نمایند تا بتوانند با موقعیت محیط، سازگار شده و موفقیت خود را تضمین  کننده را به خوبی درکفرمص

 نمایند.

مؤثر  با افزایش تعداد کاربران اینترنت، نحوه استفاده کاربران از این ابزار تعاملی به عنوان بخش

زیرا نزدیک . کرده است لبدر تصمیمات و اقدامات خرید، توجه پژوهشگران و صاحبنظران را به خود ج

به صورت آنلاین به جستجوی کالاهای مختلف  درصد از کاربران اینترنت دست کم یکبار در ماه 72به 

درونی مانند نگرش ها، عادت ها و ادراکات، تمایل افراد به خرید  از سوی دیگر ، عوامل .می پردازند

مثبت مصرف کنندگان در خصوص خرید اینترنتی، می دهد. از این رو نگرش  اینترنتی را مورد تأثیر قرار

                                              
0  Vijayasarathy and Jones 
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با  (.2117، 0)سوپرامانین سودآوری فروشندگان اینترنتی در بازار رقابتی را فراهم کند می تواند بقا و

با  و صورت گرفته است فراوان تجارت الکترونیک ، تبلیغات فراوان برای به کارگیری آن توجه به مزایای

به  فرهنگی، اجتماعی و زیربنایی کشور، باید دید حرکت به سویخصوصیات خاص  در نظر گرفتن

کسب سود برای  کارگیری آن می تواند موجب تغییر رفتار مصرف کننده ، ایجاد رضایت در مشتری و

ارتباطات، تهدید جا ماندن کشور  بنگاه شود یا خیر. بنابراین، مزایای فراوان ناشی از فناوری اطلاعات و

موانع توسعه در صورت استفاده مناسب از فناوری  ر حوزه دنیای الکترونیکی و حذفاز سایر کشورها د

( 2112، 2)بودهیراجا باشدمیآمادگی الکترونیکی در حوزه های مختلف  اطلاعات ، از دلایل اولیه اهمیت

، به فروش در سراسر دنیا و ایران موضوعی نوپاست و حجم زیادی از خرید از آنجا که خرید اینترنتی در

به کارگیری  الکترونیکی انجام می پذیرد؛ کشور ما نیز در آینده ای نزدیک، ناگزیر از پذیرش و صورت

توسط مشتریان کمک  تواند به پذیرش بیشتر آنآن خواهد بود. شناسایی عوامل مؤثر بر این پدیده می

مدلی که معرف شاخصهای این رو، ارایه  نموده و بستر مناسبی برای حرکت به سوی آن فراهم آورد. از

 ست.مؤثر بر خرید اینترنتی باشد، ضروری ا

خوش تغییرات گسترده ای کرده است پیدایش اینترنت مسیر تجارت را در دنیای امروز دست 

 ای در حال رشد(. استفاده از اینترنت و تجارت الکترونیک در دهه اخیر با سرعت فزاینده2104، 3)ادنان

 (2100، 4است )یوروک و همکاران

( به 2114)  5برخلاف رشد فزاینده استفاده از اینترنت و فواید استفاده از آن کیم و همکارانش

کنند که جستجوی مشتریان برای کالا و خدمت مورد نظرشان در فضای مجازی همواره این امر اشاره می

ک های مختلفی منجر به خرید نمی شود. قبل از خرید محصول و یا خدمت در اینترنت، مشتری ریس

                                              
1  Soopramanien Didier G.R 
2 Budhiraja R 
3 Adnan 

4 Yörük  
5 Kim, Lee & Kim 



   5 

 

 کند. مانند ریسک مالی و ریسک عدم دریافت محصول مناسب را احساس می

رغم رشد فزاینده خرید اینترنتی، بسیاری از مشتریان از تجربیات خرید آنلاین یبا این وجود، عل

این مساله اهمیت بررسی بیشتر فاکتورهای دخیل در  .(2102، 0خود خشنود نیستند )لو و همکاران

 دهد.تجارت الکترونیک را در جهت شناخت کامل رفتارهای خرید آنلاین نشان می

ازین جهت در این تحقیق تلاش خواهد شد عوامل دخیل در فرآیند خرید اینترنتی به صورت 

های آماری نون و تجزیه و تحلیلوسیع مورد بررسی قرار بگیرد و در ادامه پژوهش با استفاده از ف

 مهمترین عوامل رتبه بندی شوند.

 ضرورت و توجیه انجام پژوهش 5-9

با گسترش فزاینده کاربردهای اینترنت در امور روزمره زندگی افراد، نقش آن همه روزه در حال 

ات پر رنگ تر شدن است و توجه بسیاری از سازمان ها و افراد را به خود معطوف کرده است. تحقیق

فراوانی در جهت حمایت از راه اندازی بنگاه های اینترنتی و آنلاین صورت گرفته است که همین موضوع 

 نشان دهنده اهمیت بررسی و ضرورت تحقیق های بیشتر در مقوله خرید اینترنتی است. 

های مختلف در حال جریان است و تجارت الکترونیک به عنوان امروزه تغییرات وسیعی در حوزه

موثرترین شیوه انجام کسب و کار در عصری که ارتباطات امکان زیادی را به منظور برقراری تماس و 

فا و شارتقای سطح کیفی خدمات های مرتبط و انجام مبادلات بین مشتریان دارد، بازی میکند. هزینه

فسازی تجارت، ارتقای بهره وری و شفاف سازی اطلاعات، کاهش هزینه ها و صرفه جویی در زمان از 

کرد که باعث شده تجارت  جمله مزیت هایی است که می توان برای تجارت الکترونیکی به آن اشاره

 الکترونیکی در بیشتر زمینه ها جایگزین مناسبی برای روش های سنتی باشد.

وسیع و روزافزون استفاده از اینترنت و خریدهای اینترنتی در دنیا و رشد توسعه ای با گسترش 

                                              
0  Luo et al. 



6 

 

هایشان در محیط مجازی داشته اند، و از طرفی مشکلات فراوانی که مردم ها به دلیل فعالیتکه سازمان

ن به مواردی ها در کلان شهرها در ارایه و یا دریافت کالاها و خدمات با آن روبه هستند، که میتواو دولت

ها در بازارهای سنتی چون اتلاف وقت و هزینه در سفرهای شهری، وجود ترافیک، محدود بودن انتخاب

مواردی ازین دست، شناخت و بررسی مقوله تجارت الکترونیک و خرید آنلاین را دارای اهمیت بیشتری  و

 سازد.می

ها در جهت ایجاد ه استراتژیازین جهت شناخت رفتار مشتری در زمینه خرید آنلاین و توسع

ها به وبسایت ها حیاتی به نظر میرسد. همچنین رتبه بندی عوامل و فاکتورهای تاثیرگذار وفاداری آن

 ها در جهت حفظ و نگهداری مشتریان خود کمک شایانی خواهد کرد.در روند خرید الکترونیک به بنگاه

 هدف پژوهش 5-4

 شود.اهداف کابردی تقسیم بنده می رو به دو بخش هدف اصلی وهدف پژوهش پیش

 هدف اصلي 5-4-5

 باشد.هدف اصلی این تحقیق شناسایی و اولویت بندی عوامل موثر بر خرید اینترنتی می

 اهداف کاربردی 5-4-2

 یصاحبان کسب وکارها یبرا یاستراتژ ینتدو یبرا ییتواند به عنوان راهنما یم یقتحق ینا 

شوند مورد  یکخواهند وارد عرصه تجارت الکترون یم یندهکه در آ یشرکت ها و موسسات یا و ینترنتیا

 گیرد. استفاده قرار

با استفاده از نتایج این تحقیق مدیران کسب و کارهای آنلاین قادر خواهند بود با آگاهی از 

 شان در بهبود وضعیت سازمانی خویش حرکت کنند.ها و نیازهای مشتریانخواسته
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 سوالات تحقیق  5-1

 فاکتورهایی در فرآیند خرید اینترنتی دخیل هستند؟چه عوامل و  .0

 کنند؟عوامل و فاکتورهای موثر در فرآیند خرید اینترنتی از چه اولویتی پیروی می .2

 قلمرو تحقیق 5-6

و  یمکان ی،. قلمرو موضوعیردگ یصورت م یو زمان یمکان ی،در سه قلمرو موضوع یهر پژوهش

 پژوهش حاضر عبارتند از : یزمان

 باشد.در حوزه مدیریت بازاریابی و خرید آنلاین می  موضوعي پژوهش:قلمرو 

 باشد.می 0395الی خرداد ماه  0395این تحقیق از اردیبهشت ماه  قلمرو زماني پژوهش:

های با توجه اینکه این تحقیق در سطح فردی و مشتریان فروشگاه  قلمرو مکاني پژوهش:

ن تحقیق را تمامی افرادی دانست که تجربه خرید اینترنتی توان قلمرو مکانی ایباشد، میمجازی می

 داشته اند.

 آوری تحقیقنو 5-7

ای در زمینه عوامل موثر بر خرید اینترنتی و فاکتورهای موثر بر آن انجام شده تحقیقات گسترده

ز روش سلسله مراتب در این پژوهش سعی شده است با به کار گیری منطق فازی و استفاده ا است.

زیرمعیارهای شناسایی شده در فرآیند خرید اینترنتی مورد ارزیابی و رتبه بندی قرار  و معیارهافازی، 

گیرند. تمامی معیارهای شناسایی شده به صورت زوجی مقایسه شده و رتبه بندی شده اند. ازین حیث 

 تا کنون تحقیقی با این وسعت بررسی انجام نشده است.

ی تبندی عوامل موثر در خرید اینترنمراتبی فازی در اولویتهمچنین استفاده از روش سلسله 

 باشد.مورد استفاده قرار نگرفته است که ازین جهت پژوهش پیش رو دارای نوآوری می
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 هامنابع گردآوری داده 5-8

ها در این تحقیق به دو زیر مجموعه منابع اولیه و منابع ثانویه تقسیم بندی داده منابع گردآوری

 شود.می

 منابع اولیه 5-8-5

ها پرسشنامه است. پرسشنامه از تحقیقات گذشته رو منبع اولیه و اصلی دادهدر تحقیق پیش

 اقباس شده است.

 منابع ثانويه 5-8-2

ها، مقالات منتشره در مجلات شناخته شده و همچنین منابع ثانویه این تحقیق شامل کتاب

 باشد.های معتبر میسایت

 

 توصیف اصطلاحات و واژگان کلیدی 5-3

 د،یرا که افراد هنگام خر یزیکیو ف یاحساس ی،ذهن یتهایرفتار مصرف کننده فعال :5کنندهمصرفرفتار 

امل ش یرندگ یبه کار م یالشانو ام یازهان یارضا یکه برا یاستفاده و دور انداختن محصولات و خدمات

و  یروان یها ینداز فرا یرفتار مصرف کننده شامل مجموعه ا یگر( به عبارت د2111 یلکه،شود )و یم

 (0999 یر،)پ یابد یادامه م یزآغاز و بعد از مصرف ن یداست که قبل از خر یکیزیف

تجارت الکترونیکی در ساده ترین تعریف عبارت از یافتن منابع، انجام ارزیابی، تجارت الکترونیک: 

ام ت الکترونیکی انجمذاکره کردن، سفارش، تحویل، پرداخت و ارائه خدمات پشتیبانی است که بصور

                                              
0  Consumer Behavior  
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می شود. لذا تجارت الکترونیک روشی است براساس آن اطلاعات، محصولات و خدمات از طریق شبکه 

 (0381)علیپور حافظی،  های ارتباطات کامپیوتری خرید و فروش می شوند.

اشد )کوئک بخرید ایترنتی اساسا  فرآیند خرید کالا و یا خدمات با استفاده از اینترنت می خريد آنلاين: 

 (.21010و همکاران، 

کسب و کار الکترونیکی را این چنین تعریف می کند: به کارگیری  DTI2 کسب و کار الکترونیک:

فناوری ارتباطات و اطلاعات یکپارچه در فعالیت ها، طراحی مجدد فرآیندهای تجاری و یا نوآوری کامل 

 . در مدل های تجاری توسط یک شرکت در فرآیندهای درونی
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 فصل دوم 2

 تحقیقادبیات و پیشینه 
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 بخش اول: رفتار مصرف کننده 2-5

 کنندهرفتار مصرفتعريف  2-5-5

ر باره درود. اولین کتب در اینکننده از موضوعات جدید حوزه بازاریابی به شمار میرفتار مصرف

ان به توگردد. به عنوان نمونه میتالیف شده است. ولی سابقه این موضوع به پیشتر برمی 0961دهه 

ده رفتار مصرف کننهای فروید توسط بازاریابان مورد استفاده قرار گرفت. اشاره کرد که ایده 0951دهه 

کنند، چرا و چگونگی خرید موضوعی بحث انگیز و چالشی است که در بر گیرنده افراد و آنچه خرید می

کننده را بدین صورت تعریف نموده اند: رفتار مصرف .آنها، بازاریابی و آمیزه بازاریابی و بازار است

خرید، استفاده و دور انداختن کالا و خدمات فعالیتهای فیزیکی، احساسی و ذهنی که افراد هنگام انتخاب، 

 گونهدر تعریفی دیگر رفتار مصرف کننده این .دهندهای خود انجام میدر جهت ارضای نیازها و خواسته

تشریح شده است: مجموعه فعالیتهایی که مستقیماً در جهت کسب، مصرف و دور انداختن کالا و خدمات 

 رایند تصمیماتی است که قبل و بعد از این اقدامات انجام می پذیرندگیرد. این فعالیتها شامل فصورت می

 (0385بختایی امیرو گلچین فر شادی ،)

 

 های رفتار مصرف کنندهويژگي 2-5-2

جهت درک بیشتر رفتار مصرف کننده چهار مفهوم اساسی در نظریه رفتار مصرف کننده مورد 

 بررسی قرار گرفته است.

همانگونه که در تعریف بالا از رفتار مصرف کننده اشاره شد رفتار مصرف کننده فرآيند است. 

این رفتار یک فرآیند است. فرآیند رفتار مصرف کننده شامل انتخاب محصول )اعم از کالا و یا خدمت(، 

 خرید، استفاده و در نهایت دور انداختن کالا و یا عدم استفاده از خدمت می باشد.

مصرف کننده در فرآیند مصرف سه نقش ست. رفتار مصرف کننده شامل چندين نقش ا
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 کلیدی را رقم می زند. 

 نقش تاثیرگذار بر خرید 

 نقش خریدار 

 نقش مصرف کننده 

های فرهنگی و جمعیت به جهت وجود تنوعرفتار مصرف کننده برای افراد متفاوت است. 

ونده به افراد در های موجود در میان نیروهای وارد شکنندگان و همچنین تفاوتشناختی میان مصرف

ار بینی رفتهای فراوانی است و ازین جهت پیشکنندگان دارای تفاوتفرآیند مصرف رفتارهای مصرف

 ها سادگی خود را از دست داده است.مصرف کنندگان و نحوه پاسخگویی به آن

د های خریها و برناهاحساسات، افکار، رویه های زيادی است.رفتار مصرف کننده داری فعالیت

کند و استفاده در افراد دچار تنوع فراوانی است. به طور مثال فردی که تنها به خرید محصول توجه می

ت طیف بایسگیرد. این در حالی است که بازاریابان میهای مرتبط با آن را نادیده میبسیاری از فعالیت

و  ، کسب اطلاعات، خریداتهای مرتبط با رفتار مصرف کننده مانند توجه به تبلیغوسیعی از فعالیت

 بین خود قرار دهند.استفاده از محصول و شرایط مراجعه مجدد مصرف کننده را زیر ذره

 کننده آنلاينرفتار مصرف 2-5-9

محیط تجارت الکترونیک مبتنی بر اینترنت، مشتریان را قادر به جستجوی اطلاعات0 خرید کالا و 

های اینترنتی می سازد. این بدین معناست که خرید فروشگاهدریافت خدمات از طریق ارتباط مستقیم با 

مشتریان بر ظواهری مانند تصویر، شکل، اطلاعات کیفی و تبلیغات ویدیویی از کالا و نه بر تجربه واقعی 

نشان کرد که خرید به صورت اینترنتی براساس تجربه واقعی از خرید کالا باید خاطر آنها مبتنی است.

لهس و ) .اس ظواهری مانند تصویر، شکل، اطلاعات کیفی و تبلیغات از کالااستوار استنیست، بلکه براس
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  (0998، 0اسپیلر

ها است، زیرا در هر دو، های اینترنتی همانند خرید از طریق کاتالوگخرید از طریق فروشگاه

اس و یا احس تواند کالا را قبل از خرید لمستحویل کالا از طریق پستی می باشد و مصرف کننده نمی

کند. بنابراین قبول تجارت الکترونیک و خرید اینترنتی تا حد زیادی به ارتباطات مصرف کننده و 

های ارایه اطلاعات، هدایت و اجرای چگونگی تعامل افراد با کامپیوتر بستگی دارد. علاوه بر آن ویژگی

عتماد به تجارت الکترونیک سفارشات در یک وسیله خرید دو سویه به عنوان عامل مهمی در ایجاد ا

 . شودنسبت به فروش سنتی در نظر گرفته می

حیط م امروزه چشم انداز کسب و کار الکترونیکی، به واسطه ی رقابت بسیار زیادی توصیف شده و

خرید  ای درخریداران الکترونیکی به طور فزاینده  یک بازار با سرعتی بالا و پویا در حال تغییر است.

اند. آنــها در تجربه ی خریدشان به دنبال لذت و هیجان هستند. تر گشتهبهنگام، ماهرتر و با تجربـه

های خریداران مـوج پژوهــش هایـــی که درصدد شناسایی عوامـــلی برمی آیندکه بر نگرش

یت خدمات بهنگام ، رضایت بهنگام ، تمایل به خرید و تمایل به الکترونیکی ، حالت روانی آنها ، کیف

ه ها، کماکان بها تاثیرگذارند ، رو به افزایش است. علیرغم ازیاد این سلسله از پژوهشبازدید از سایت

هایی که فروشندگان الکترونیکی در محیط رقابتی فزاینده با آنـها رو دررو هستند ، پاسخی داده پرسش

فروشندگــان الکترونیکـی چطـور مـی توانند یک تجربه ی خرید مهیج و لذت بخش را  نشده است.

 برای خریداران الکترونیکی به ارمغان آورند؟ نتایج رفتاری خریداران الکترونیکی برانگیخته شده چیست؟

رت وهایی که توسط بهترین نویسندگان، در ارتباط با خرید بهنگام صپژوهش  همچنین با وجود گسترش

پذیرفته، هیچ مطالعه ی مستقلی در جهت شناســایی پیش درآمــدها و پیامــدهای برانگیختگی 

 (.2119، 2)جایاواردهنا و رایت خریدار بهنگام، تلاش به عمل نیاورده است

 

                                              
0 Lohse & Spiller 
2 Jayawardhena & Wright 
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 های رفتار مصرف کنندهتئوری 2-5-4

 ررسی شناختها، نیازها و تضادهای شناختی در ببررسی و تشریح علمی مفاهیمی مانند انگیزه

اند تا رفتار مصرف کننده مصرف کننده نقش وسیعی دارد. ازین رو نظریه پردازان زیادی در تلاش بوده

های رفتار مصرف های متعدد مورد بحث و بررسی قرار دهند. در ادامه مهمترین تئوریرا از چارچوب

 کننده تشریح شده است.

 TAM 5تئوری پذيرش تکنولوژی   

( ارایه شده است. این مدل یکی از محبوب ترین 0989) 2وژی توسط دیویسمدل پذیرش تکنول

 TAMاشد. بهای اطلاعاتی توسط افراد میقبول و استفاده از تکنولوژی سیستمبینی ها برای پیشمدل

 ای در مطالعات گذشته مورد بحث و استفاده قرار گرفته است.به صورت بسیار گسترده

دو عامل درک میزان سودمندی و درک میزان آسودگی در استفاده در مدل پذیرش تکنولوژی، 

کند ارایه می "درک میزان سودمندی"از رایانه مورد بحث قرار گرفته است. دیویس در تعریفی که برای 

کند استفاده از تکنولوژی در آینده باعث افزایش کارایی شغل بینی میرا به عنوان عاملی که فرد پیش آن

 شود.او میو یا زندگی 

ای در نظر گرفت که میزان برداشت مشتری را میتوان به عنوان درجه 3سهولت استفاده درک شده

دهد. بر اساس تئوری پذیرش تکنولوژی دو عامل سهولت استفاده از آسانی استفاده از سیستم را نشان می

و درک میزان سودمندی مهمترین عوامل در استفاده از سیستم به کار برده شده است. این عوامل به 

های توان به فاکتورترین متغیرهای خارجی میگیرند. از مهمی خارجی تحت تاثیر قرار میوسیله متغیرها

 اجتماعی، فاکتورهای فرهنگی و فاکتورهای سیاسی اشاره کرد. 

                                              
1  Technology Acceptance Model 
2  Davis, F. D. 
3  Perceive ease of use (EOU) 
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 5 (OSAM)تئوری پذيرش خريد آنلاين  

که توسط ژو  (TAM)مدل پذیرش خرید آنلاین نمونه بسط یافته مدل پذیرش تکنولوژی 

تری از پذیرش خرید آنلاین توسط ( ارایه شده است. این مدل دید وسیع2117) 2و همکاران

بینی و (، مدل پذیرش خرید آنلاین را برای پیش2117کند. ژو و همکاران )مشتری ارایه می

به خرید، تمایل به  توضیح رفتار خرید آنلاین مشتری از طریق توسعه روابط متغیرهای اعتقاد

 اند. این روابط از منظر زیر قابل بیان است.تار خرید توسعه دادهخرید، قصد خرید و رف

  درک میزان سودمندی جایگاه خود را به درک میزان خروجی منفعت حاصل شده داده

 است چراکه هم میزان سود را در نظر بگیرد و هم میزان ریسک حاصل از خرید.

 ه ه خرید در نظر گرفته شدرضایت به عنوان فاکتور میانجی میان رفتار خرید و تمایل ب

 است.

                                              
0  Online Shopping Acceptance Model 
2  Zhou, L., Dai, L., & Zhang, D. 

متغیرهای 

 خارجي

   سودمندی     

 درک شده

سهولت     

استفاده درک 

 شده

نگرش به  

 استفاده

تمایل 

رفتاری به 

 استفاده

استفاده   

 واقعی

: مدل پذیرش تکنولوژی0-2شکل   

 0989منبع: دیویس و همکاران،                      
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  متغیرهای جمعیت شناختی مشتری، تجربه خرید اینترنتی، باورهای هنجاری و تاثیر

 ها بر روی تمایل به خرید اینترنتی در مدل دخیل شده اند.آن

 

 

  

 (OSAM: مدل پذیرش خرید آنلاین ) 2-2شکل  

 

 

(2117منبع: ژو و همکاران )  
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 5 (TPB)ريزی شده تئوری رفتار برنامه  

 اگر نظریه این طبق ( ارائه شده است.  بر0985) 2تئوری رفتار برنامه ریزی شده توسط آیزن

داشته باشد، افرادی که از نظر وی مهم هستند، اجرای رفتار  رفتار انجام به نسبت مثبتی نگرش فرد

کند که توسط او را تایید نمایند و باور داشته باشند که انجام رفتار تحت کنترل اوست، آن گاه قصد می

 (2110، 3)کانر و آبراهام رفتار مذکور را انجام دهد.

نظریه  باشد. درعقلایی)رفتار منطقی( میریزی شده مبتنی بر تئوری اقدام نظریه رفتار برنامه

 کننده مهم قصد رفتاری وجود دارند: نگرش شخصی فرد نسبت به اقدام)یعنیاقدام عقلایی، دو تعیین

باورهای رفتاری شخص در مورد انجام یک کار( و هنجارهای ذهنی تاثیرگذار بر فرد. اهمیت نسبی این 

 (2111، 4)لیمایم و همکاران  د: فرد و نوع رفتار.کندو جزء، با توجه به دو عامل تغییر می

 این. دباشمی فرد رفتار بر انگیزشی تاثیرات بینیپیش و درک مذکور، تئوری هدف ترینمهم

ل و رفتار را توضیح دهد. بر تمای ذهنی، هنجارهای نگرش، میان موجود ارتباطات تا دارد سعی تئوری

ها موجوداتی منطقی بوده و از اطلاعات در دسترس اساس پیش فرض اصلی تئوری رفتار منطقی، انسان

های انجام عملی خاص، استفاده ای منظم و منطقی برای ارزیابی ضررها و سودمندیخود، شیوه

 .نمايندمي

  باشد:زیر میمفاهیم اصلی تئوری رفتار برنامه ریزی شده به شرح 

 :عاملی است که ناشی از قصد و یا درک کنترل رفتاری است. در تئوری هایی که بر پایه  رفتار

تئوری انتظار ارزش تنظیم شده اند، وقایع به صورت زنجیروار مرتبط بوده و نقطه پایان این وقایع 

                                              
0  Theory of Planned Behaviour 
2  Ajzen, I. 

3  Conner, M., & Abraham, C. 
4  Limayem, M., Khalifa, M., & Frini, A. 
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 (2110)کانر و آبراهام،   روانشناختی، رفتار است.

 :این سازه هم در تئوری عمل منطقی و هم در تئوری رفتار برنامه ریزی شده نقش  قصد رفتاری

محوری دارد. اینگونه فرض شده است که قصدها حاوی عوامل انگیزشی مؤثر بر رفتار هستند و 

نشان دهنده این هستند که مردم با چه شدتی خواهان انجام رفتار بوده وبا چه شدتی برای آن 

 (2110ر و آبراهام، تلاش می کنند. )کان

 مطلوبیت یا عدم   : اولین عامل تعیین کننده ی قصد رفتاری عبارت است از میزاننگرش

مطلوبیت یک رفتار از نظر یک فرد نگرش نسبت به رفتار بازتابی است از برآیند ارزشیابی مثبت 

د او شد، قصیا منفی شخص از اتخاذ آن رفتار. معمولا هر چه نگرش نسبت به رفتار مساعد تر با

 (2110برای انجام آن باید قوی تر باشد. )کانر و آبراهام، 

 

نگرش

هنچارهای 
ذهنی

کنترل رفتار 
ادراکی

تمایل باور

 

 

   

: مدل رفتار برنامه ریزی شده 3-2شکل   

(5335) ،منبع: آيزن  



21 

 

 5 (TRA)تئوری عمل منطقي   

ارائه شده است. این تئوری فرآیند  0975تئوری عمل منطقی توسط آجزن و فیشبن در سال 

موثر بر رفتار دهد و هدف آن بررسی عوامل روان شناختی افراد را در قالب رفتار هوشمندانه توضیح می

 (0981، 2زن و فیشبنباشد. )آیافراد می

انجام عمل توسط شخص، تمایل آن شخص  کند که مهمترین عامل دردر واقع این تئوری بیان می

است که توسط دو عامل نگرش شخص نسبت به رفتار و هنجارهای ذهنی شخص تحت تاثیر قرار 

 (0975زن و فیشبن، )آیمیگیرد. 

 

باورها در مورد نتایج 
جالب توجه در آن رفتار

ارزیابی افراد در نتایج

باورهای نهادینه شده در 
ذهن افراد نسبت به 
انتظارات دیگران 

تمایل افراد برای 
تطابق با هنجارها

هنجارهای ذهنی

نگرش شخص در 
مورد رفتار

تمایل به رفتار رفتار واقعی

 

 

 

                                              
0  Theory of Reasoned Action  
2  Ajzen, I., & Fishbein, M. 

: تئوری عملی منطقی4-2شکل   

2113منبع: هونگ و همکاران،   
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 الکترونیک: تجارت دومبخش  2-2

در این بخش به بررسی مفهوم اینترنت، تاریخچه تجارت الکترونیک، تعاریف تجارت الکترونیک 

 طور به تفصیل به بررسی انواع تجارت الکترونیک خواهیم پرداخت.پردخته خواهد شد. و همین

 

 اينترنت 2-2-5

لف های مختشبکهها گویند از طریق اینترنت ها یا شبکه شبکهای از شبکهاینترنت را مجموعه

افزارهای مربوطه و با قراردادهای ارتباطی یکسان به یکدیگر متصل ای توسط سخت افزارها و نرمرایانه

شده و با اختصاص آدرسهای الکترونیکی خاص هر یک از آنان تبادل اطلاعات مابین ایشان به صورت 

 .گرددپذیر میمتن ، صدا ، تصویر ، و حتی فیلم امکان

ار دهه از اختراع اینترنت و بیش از بیست سال از استفاده همگانی از آن می گذرد و بیش از چه

در همین مدت کوتاه شاهد رشد بسیار چشمگیر این پدیده بوده ایم. اینترنت اکنون در همه جا حضور 

دارد و کاربردهای جدید و متنوع تری پیدا کرده است و بر تمام سنین و افراد مختلف تاثیر گذاشته 

است. اشخاصی که از اینترنت بیشتر استفاده می کنند علاوه بر آن که بر زندگی خانوادگی آنها تأثیر 

منفی می گذارد، زمان کمتری با خانواده صحبت می کنند و احساس تنهایی و افسردگی و کمبود عزت 

یز آسیب های نفس و غیره در آنها بیشتر می شود. این افراد از جنبه های مالی و جسمی و فرهنگی ن

درصد از کل جامعه ایران به اینترنت دسترسی دارند و  05بیشتری را پذیرا می شوند. بی شک حداکثر 

نمی توانیم اگر معضل و آسیبی در این بخش وجود دارد را به کل تعمیم دهیم . اگر ضریب استفاده از 

و یا حتی شدت می یابد. ثانیاً درصد برسد به حتم این رویکرد نیز تداوم  91درصد به  05اینترنت از 

قشر تحصیل کرده و متوسط که عمده کاربران اینترنت هستند، تأثیر گذاری شان بر دیگر اقشار بیشتر 

 (0385است. )آصف زاده، 
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 تجارت الکترونیکتاريخچه   2-2-2

 0990میلادی باز می گردد.  اولین بار در سال  91عمده سابقه تجارت الکترونیک به اوایل دهه 

که بانکداری آنلاین ایجاد شد، شرکت  0994گذاری کرد و در سال برنرز لی تجارت الکترونیک را پایهتیم 

پیتزا هات اولین فروش اینترنتی خود را آغاز کرد. در همان سال شرکت نت اسکیپ ارتباط امنیت لایه 

  ز شد.( را ابداع و ایجاد کرد و خرید اینترنتی به وسیله این پروتوکل آغاSSLانتقال )

در ابتدا تجارت الکترونیک به معنای فرایند انجام اعمال تراکنش الکترونیکی مورد نظر را انجام 

درواقع تجارت الکترونیک برای اسان سازی معاملات اقتصادی به صورت الکترونیک تعریف  .دادن بود

، که هر دو 2الکترونیکی سرمایهانتقال  و 0شد. استفاده از این فناوری مانند تبادل الکترونیکی اطلاعات

 .اندمعرفی شده 0971در اواخر 

باعث فرم  0981و تلفن بانک در دهه  3ماشین تحویلدار خودکار با رشد و پذیرش کارت اعتباری،

 Sabereگیری تجارت الکترونیک شد. نوع دیگر تجارت الکترونیک سیستم رزرواسیون هواپیمایی بوسیله 

به بعد تجارت الکترونیک شامل اضافاتی  0991است. از دهه بریتانیا، ارایه شده درTravicom امریکا و  در

 Tim ، 0991 سال است. در شده 6، انبار داده5، داده کاوی4مثل سیستم برنامه ریزی منابع سرمایه

Bermers-lee  مرورگر وب جهان گسترده را اختراع کرد و شبکه ارتباطی اکادمیک را به سیستم ارتباطی

 .شودخوانده می wwwهرروز و برای هر شخص در جهان وسیع دگرگون ساخت که اینترنت یا 

                                              
0  Electronic Data Interchange (EDI) 
2  Electronic Funds TRANSFER (EFT)   

3  (ATM) Automated teller machine 
4  Enterprise Resource Planning System (ERP) 

5  Data Mining 
6  Data Warehousing 
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 روندهای شکل گیری تجارت الکترونیک  2-2-9

زیر قابل تقسیم  مرحله 5به طور کلی ، روندهای پیدایش و شکل گیری تجارت الکترونیک به 

 بندی است : 

 رد الکترونیک تجارت پیدایش در ها گام اولین:  خصوصی های شبکه پیدایش –مرحله اول 

بادل ت تا کوشیدند می که المللی بین بزرگ تاجران و ها دولت از برخی توسط و میلادی 81 و 71 دهه

اطلاعات و امنیت مربوط به آن را توسعه بخشند ، برداشته شد . در این راستا ، مبادله الکترونیک داده 

ها که در محدوده شبکه های خصوصی و محدود انجام می گرفت ، به عنوان بستر و استاندارد اولیه برای 

له هزینه بالا و پیچیده بودن نسل اول تجارت الکترونیک مورد استفاده قرار گرفت . البته در آن مرح

سیستم ، مانع گسترش آن شد و تنها تعداد کمی از سازمان ها ، نظیر شرکت های مالی از آن استفاده 

 می کردند . 

 و 81 دهه اواخر به مربوطه مرحله این:  0گپ و گفت و الکترونیک پست پیدایش –مرحله دوم 

ار همچون پست الکترونیک و چت کردن اخب مخابره اول نسل آن طی که است میلادی 91 دهه اوایل

به وجود آمد . در این مرحله استفاده از وب در میان دانشگاهیان و اعضا مراکز علمی و تحقیقاتی و 

 آموزشی رواج یافت.

 براساس وب در مرورگرها ظهور که میلادی 0995 سال در:  مرورگرها ظهور –مرحله سوم 

 بخش   ایجاد صفحات میزبان به عنوان یکی از ضروری ترین و پیوست وقوع به متن فوق انتقال پروتکل

 مارش به الکترونیک تجارت پیدایش سوم مرحله عنوان به ، گرفت انجام سال این در وب های سایت های

 . رود می

                                              
0  chat 
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 آغاز 0991 دهه اواسط از مرحله این:  فروشی خرده های سایت فعالیت شروع –مرحله چهارم 

ایت های خرده فروشی در تجارت الکترونیک به نام سایت های دات کام س اولین ، آن طی در و شد

فعالیت خود را برای انجام معاملات اقتصادی کوچک شروع کردند . فعالیت های این سایت ها و نتایج 

حاصل از آنها ، شرکت های بزرگ تر را تشویق نمود تا وارد عرصه تجارت الکترونیک شوند و محصولات 

خدمات خود را بر روی وب عرضه کنند . این مرحله اولین قدم برای توسعه واقعی تجارت الکترونیک و 

 قلمداد می گردد . 

 این آغاز زمان میلادی 0991 دهه اواخر:  الکترونیک تجارت های مدل تعریف – پنجم مرحله 

 رت مدلصو به الکترونیک تجارت که دریافتند ها سازمان و بزرگ تجار ، آن طی که باشد می مرحله

 . گیرد قرار استفاده مورد و شده فعال تواند می کننده مصرف – تجارت مدل همانند تجارت –تجارت 

 – تجارت معاملات ، حراجی بازارهای اولیه نسل برای اصلی جایگاه عنوان به وب ترتیب این به 

 . گرفت قرار استفاده مورد و معرفی کننده مصرف با تجارت همچنین و تجارت

 تعاريف تجارت الکترونیک   2-2-4

 مبادلة یا انتقال خرید، فروش، فرایند را الکترونیک تجارت ( تعریفی که از2116) 0توربان

 آلفردو دیگری تعریف تعریف کرد. در اینترنت، و رایانه شبکة طریق از اطلاعات یا خدمات محصولات،

 از ارتباطات شبکة کمک به خدمات و محصولات خرید و فروش را الکترونیک تجارت (،2103) 2ریال

 که محصولات است کرده بیان شود، استفاده آنلاین پرداخت سیستم از که هنگامی خصوص به راه دور،

 .باشند دیجیتالی هم و فیزیکی هم توانندمی خدمات و

                                              
0  Turban, E. 
2  Rial, A. 
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منتشر کرده است تجارت الکترونیک را به این صورت  0OECDدر تعریف دیگری که سازمان  

تجارت الکترونیک مبادله الکترونیکی است که خرید یا فروش کالاها و خدمات بین  "تعریف میکند: 

شرکت ها، افراد، دولت ها، و سایر بخش های عمومی و خصوصی را شامل می شود و از طریق شبکه 

 . "های رایانه های هدایت میشود

و تجارت الکترونیک را فناوری پردازش و مجموعه فعالیت هایی میداند که در زمان هیراتس 

 ،اعات صورت میگیرد )حسینیمبادلات تجاری به صورت خودکار در شبکه ها و از طریق فناوری اطل

0385 .) 

 فرآیند و ابعاد تمامشود ایه شده است، اشاره می( ار0381در تعریفی دیگر که توسط زرگر )

 انجام داد، تجارت الکترونیکی می گویند.  web تکنولوژی و اینترنت با بتوان که را بازار

 بکهش طریق از که نماید می الکترونیکی معاملات به اشاره الکترونیک تجارت واژه کلی بطور

ا مصرف کننده به جستجوی یک مغازه مجازی از طریق ی خریدار ابتدا،. پذیرد می انجام ارتباطی های

یا پست الکترونیکی سفارش می دهد. نهایتاً کالا را تحویل  webاینترنت می پردازد و کالای را از طریق 

 (.0381، . )تهرانیمی گیرد

 بادلهم که گفت توان می خلاصه بطور. هاست داده الکترونیکی ی مبادله الکترونیکی، تجارت

و  اسناد به شیوه های الکترونیکی و اطلاعات تبادل و کاربرد پردازش، تولید، از عبارت داده الکترونیکی

خودکار بین سیستم های کامپیوتری و براساس زبان مشترک و استانداردهای مشخص و با کمترین 

کی داده الکترونی دخالت عامل انسانی. البته تجارت الکترونیک حیطه ای به مرابت گسترده تر از مبادله

داردو آن یک تحول و انقلاب در عرصه ارتباطات است. تجارت الکترونیکی در ساده ترین تعریف عبارت 

از یافتن منابع، انجام ارزیابی، مذاکره کردن، سفارش، تحویل، پرداخت و ارائه خدمات پشتیبانی است 

                                              
0 Organisation For Economic Co-Operation And Development 
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ت ی است براساس آن اطلاعات، محصولاکه بصورت الکترونیکی انجام می شود. لذا تجارت الکترونیک روش

 (0381)علیپور حافظی،  و خدمات از طریق شبکه های ارتباطات کامپیوتری خرید و فروش می شوند.

پیوتری، ی کامارتباط های شبکه از استفاده با تجاری های فعالیت کلیه انجام الکترونیک، تجارت

بویژه اینترنت است. تجارت الکترونیک به نوعی تجارت بودن کاغذ است. بوسیله تجارت الکترونیک، 

تبادل اطلاعات خرید و فروش و اطلاعات لازم برای حمل و نقل کالاها با زحمت کمتر و تبادلات بانک با 

ودیت های فعلی را نخواهند داشت شتاب بیشتر انجام خواهد شد. شرکت ها برای ارتباط با یکدیگر، محد

و ارتباط آنها با یکدیگر ساده تر و سریع تر صورت می گیرد. ارتباط فروشندگان با مشتریان می تواند به 

 ( 0381)قزل ایاغ، صورت یک به یک با هر مشتری باشد البته با هزینه نه چندان زیاد. 

 

 (: تعاریف ارائه شده برای تجارت الکترونیک0-2جدول)

 تعریف ارائه شده برای تجارت الکترونیک فرد / گروه / سازمان دیفر

 (2116) توربان 0
 محصولات، مبادلة یا انتقال خرید، فروش، فرایند

 اینترنت و رایانه شبکة طریق از اطلاعات یا خدمات

 (2103ریال) آلفردو 2

 شبکة کمک به خدمات و محصولات خرید و فروش

 از که هنگامی خصوص به راه دور، از ارتباطات

 شود استفاده آنلاین پرداخت سیستم

 OECDسازمان  3

تجارت الکترونیک مبادله الکترونیکی است که خرید یا 

فروش کالاها و خدمات بین شرکت ها، افراد، دولت ها، 

و سایر بخش های عمومی و خصوصی را شامل می 

 شود و از طریق شبکه های رایانه های هدایت میشود

 هیراتسو 4

تجارت الکترونیک را فناوری پردازش و مجموعه 

فعالیت هایی میداند که در زمان مبادلات تجاری به 

صورت خودکار در شبکه ها و از طریق فناوری 

 اطلاعات صورت میگیرد
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 علیپور حافظی 5

یافتن منابع، انجام ارزیابی، مذاکره کردن، سفارش، 

ی است که تحویل، پرداخت و ارائه خدمات پشتیبان

 بصورت الکترونیکی انجام می شود

 قزل ایاغ 6
 شبکه از استفاده با تجاری های فعالیت کلیه انجام

 ی کامپیوتری، بویژه اینترنت است.ارتباط های

 تهرانی 7
 یارتباط های شبکه طریق از که الکترونیکی معاملات

 پذیرد می انجام

 

 

 انواع تجارت الکترونیک    2-2-1

را بر اساس ماهیت طرفین و اینکه آیا طرف معامله شخصیت حقوقی یا حقیقی تجارت الکترونیک 

 است و نیز نوع ارتباط آنها به چهار گروه عمده تقسیم کرده اند:

 5( B2B)  بنگاه با بنگاه تجارت 

این نوع از تجارت الکترونیک عبارتست از انجام مبادلات الکترونیک )خرید و فروش کالا و ارائه 

شرکتها و موسسات تجاری. یعنی فروشنده و مشتری هر دو بنگاه تجاری )شخصیت خدمات( بین 

حقوقی( با بخش هایی از یک بنگاه هستند که برای برقراری ارتباط بین خود از شبکه های رایانه ای و 

 و تجهیزات الکترونیک استفاده می کنند. مثلا دوبنگاه برای ارائه سفارش، انعقاد قرارداد، دریافت فاکتور

پرداخت هزینه ها مبادرت به راه اندازی یک شبکه الکترونیکی بین خود کرده و از این طریق فعالیت 

 های تجاری خود را انجام می دهند.

                                              
0  Business-to-Business 
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ارتباط بین آنها برای انجام تمام فرآیند تجارت چنانچه به روش سنتی و با کاغذ و نامه صورت 

ت از طریق اینترنت انجام شود زمان و هزینه به حداقل گیرد زمان زیادی لازم دارد ولی اگر تمام تبادلا

 کاهش می یابد.

B2B ( است و در واقع سابقه EDI) 0این فناوری مدل تکمیل یافته مبادله الکترونیکی داده ها

باز می گردد که در سال های اخیر به خاطر گسترش اینترنت رشد و تکامل فزاینده ای یافته  EDI به

است. شبکه ای باز و ویژه اینترنت به طور فزاینده ای به ابزاری ارتباطی و تجاری تبدیل شده اند و دیگر 

جهیزات و خدمات سایر ، ت تدر تجارت رو به اتمام است. تکیه و اعتماد بنگاهها به امکاناEDI استفاده از 

 بوده است. B2Bبنگاهها نیز از عوامل رشد و توسعه 

  2( C2B)  مشتری با بنگاه تجارت 

این شکل از تجارت الکترونیک بین شخص حقیقی ) مصرف کننده یا مشتری ( با یک شخص 

نگاه بحقوقی ) شرکت یا موسسه تجاری ( صورت می پذیرد و به خرید و فروش کالا و خدمات بین یک 

تجاری دارای وب سایت و یک مشتری اطلاق می شود. در این روش خریدار و فروشنده مستقیما و بدون 

 واسطه از طریق اینترنت با هم ارتباط برقرار می کنند.

یعنی مشتریان از طریق اینترنت به سایت فروشنده مرتبط می گردند و پس از انتخاب کالای 

ن می کنند. این نوع از تجارت الکترونیک بسیار متداول است و در مورد نظر خویش مبادرت به خرید آ

حال حاضر بیشتر زمینه های فروش و ارائه خدمات از قبیل سخت افزار، امور مسافرت، جهانگردی، 

 انجام می شود.  B2C طریق از. …کتاب، موسیقی و 

                                              
0  Electronic Data Interchange 
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 5(  C2Cی ) مشتر با مشتری تجارت 

در این نوع تجارت هر دو طرف اشخاص حقیقی هستند که بین آنها یک سایت واسطه وجود 

انجام مبادلات الکترونیک بین افرادی  C2Cدارد و منزله محل بازار برای آنها محسوب می شود. بنابراین 

ا قیما باست که اینترنت و فناوری های وب را برای داد و ستد انتخاب کرده اند. در این روش آنها مست

طور  بههم ارتباط برقرار می کنند. انواع مزایده و مناقصه کالا در اینترنت در این حوزه قرار می گیرند. 

 نمونه ای از این نوع تجارت است. "دیوار"مثال سایت 

 2 ( C2B)  بنگاه با مشتری تجارت  

بنگاهها و موسسات این روش عبارتست از فروش کالا یا ارائه خدمات توسط اشخاص حقیقی به 

 (0389)البرزی،  تجاری، یعنی افراد برای فروش کالا یا ارائه خدمات به شرکت ها پیشنهاد می کنند.

 اهمیت و ضرورت تجارت الکترونیک  2-2-6

 توجهم کنـیم توجـه گذشـته سـال طـی آن گسـترش سـرعت و اینترنـت از اسـتفاده آمار به اگر

 جدول در .گرفت خواهـد فـرا را جـا همـه الکترونیکـی تجارت موج آینده سال چند تا که شد خواهیم

 .است شده ذکر  2106 سال پایان در جمعیت اساس بر اینترنت از استفاده در دنیا برتر کشور 08 (2-2)

 .ندشو متصل اینترنت به زمین کره افراد از نفر میلیارد 5 میلادی، 2121 سال در شـود مـی بینـیپـیش

 (2106 ،3مخابرات المللیبین حادیهات )وبسایت
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 2101 سال در مقدار این که کنندمی استفاده اینترنت از زمین کره افراد از درصد 4600 حاضر حال در

 المللیبین اتحادیه )وبسایت هستیم مواجه 608 درصد با 2111 سال در و است بوده درصد 2902 میزان به

 (2106 مخابرات،

 00158 مقدار به 2102 سال در  (B2C) مشتری به سازمان اینترنتی مبادلات حجم دیگر طرف از

 بینیپیش و است رسیده دلار میلیارد 00992 به 2106 سال در مقدار این که است بوده دلار میلیارد

  برسد. سال در دلار میلیارد 20356 به مقدار این 2108 سال در شودمی

 

 کشور جمعیت جمعیت به کابران نسبت اینترنت کاربران کشور نام ردیف

 0،382،323،332 % 5202 720،434،547 چین 0

 0،326،810،576 % 3408 462،024،989 هند 2

 324،008،787 % 8805 286،942،362 آمریکا 3

 219،567،921 % 6604 039،000،085 برزیل 4

 026،323،705 % 9000 005،000،595 ژاپن 5

 043،439،832 % 7003 012،258،256 روسیه 6

 086،987،563 % 4600 86،209،965 نیجریه 7

 81،682،350 % 88 70،106،615 آلمان 8

 65،000،043 % 9206 61،273،385 انگلیس 9

 028،632،114 % 4500 58،106،997 مکزیک 01

 64،668،029 % 8604 55،861،331 فرانسه 00

 261،580،011 % 2104 53،236،709 اندونزی 02

 94،444،211 % 52 49،163،762 ویتنام 03

 79،622،162 % 58 46،096،721 ترکیه 04

 012،251،033 % 4305 44،478،818 فیلیپین 05

 51،513،933 % 8507 43،274،032 جنوبی کره 06

 59،810،114 % 6506 39،200،508 ایتالیا 07

 81،143،046 % 4809 39،049،013 ایران 08

کاربران اینترنت(: تعداد 2-2جدول )  
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 تجارت الکترونیک در ايران  2-2-7

 توجه بـا امـا بینیمنمی مناسب را ایران در الکترونیکی تجارت زمینه ما اکثر اول نگاه در اگرچه

 این در یمناسب بسـیار بـالقوه بـازار کـه مـیشـویم متوجه ایران در اینترنت از استفاده به مربوط آمار به

 ودهب سریع آنچنان گذشته سـال چنـد طـی اینترنـت کـاربران رشـد آمار این براساس .دارد وجود بخش

 (0390)دهدشتی، .است نداشته نیـزوجود آن کـردن قانونمند زمینه در تعقل و تفکر هرگونه فرصت که

 دوددرح رقمی 0376 سال در ایـران در اینترنـت کاربران تعداد مورد در رسمی غیر آمارهای اولین

 کـاربران تعـداد ایلنـا خبرگزاری از نقـل بـه 0382 سـال پایـان در امـا .مـیداد نشـان را نفر هزار 5

 کـه است نفر میلیون 3 از بیش ارتباطات و اطلاعـات فنـاوری وزارت اذعـان بـه بنـا اینترنـت ایرانـی

 (0390، دهدشتی) .اسـت روبـرو درصـد 21 سـالیانه رشـد بـا

 در که است 055/57 نفر هزار ده هر ازای به اینترنت به دسترسی دارای افراد درصد راینبنـاب

 میزبانـان تعـداد .اسـت کمتـر برابـر شـش (هزار ده در 06/972) شاخص این جهانی میزان با مقایسـه

 بسیار 26/238یعنـی آن جهانی میزان با مقایسه در که است 53 نفر هزار ده هر ازای به نیز اینترنت

 شخصی رایانـه بـه ایرانـی نفـر صـد هـر از نفـر 97/6 تنهـا متوسـط طور به همچنین .است کمتر

 )وظیفه .اسـت نفـر صـد هـر در نفـر 22/9 آن جهانی مقیاس در رقم این که دارند دسترسی

 (0390دوست،

 زیر واردم به وانمـیتـ جملـه آن از که است لازم زیرساختهایی الکترونیکی تجارت گسترش برای

  :نمود اشاره

 جارتت جدیـد نیازهـای بـا متناسـب الکترونیکـی بانکـداری و مالیاتی گمرکی قوانین وجود 

  الکترونیکی

 خدمات و محصولات برای (ملی ارکد)ب تجاری کد تعریف  
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 تحمای )قانون رایـت کپـی و رسـانی اطـلاع حقـوقی نظام و اطلاعات ملی نظام تدوین و تهیه 

 مدنی( حقوق از

 شخصی اطلاعات بودن محرمانه و اطلاعات امنیت سیستمهای ایجاد  

 در (مالکیت سـند اصـل جـای بـه) قضـاییه قـوه توسـط الکترونیکـی اسـناد پـذیرش امکان 

 حقوقی دعاوی

  ترشگس و الکترونیکی پول ایجاد اینترنت به سرعت پر و ارزان آسان، دسترسی امکان ایجاد 

 آن از استفاده فرهنگ

 ی،فنآور پیشـرفت بـالای سـرعت بـا ولـی نـدارد وجـود ما کشور در زیرساختها این از بسیاری

 عیینت و اساسی بسـیار زمینـه این در دولت وظیفه که اندیشید ای چاره آنها ایجاد برای باید ناگزیر

 نیکیالکترو تجارت مدلهای و اسـتراتژیهـا بـا سازمانهـا و شرکتها آشنایی این وجود با .باشدمی کننده

 عتسری به میتواند دارد آنها خود برای که فوایـدی و مزایـا بـر علاوه کم، امکانات همین با کار شروع و

 هسـتند، زیبـا و جذاب ظاهری دارای اینکه با آنها اغلب اما .دکن کمک نیز زیرساختها این ایجاد روند

 آشـنایی عـدم در مـیتـوان را امـر ایـن دلیـل .انـد آمـده بوجود راهبردی هدف یـا اسـتراتژی یـک امـا

 شـتریانم نیازهـای و بازاریـابی برنامـه یـک ویژگـیهـای بـا سـایت وب طراحی کامپیوتری متخصصـین

 (0390)اسکندرنیا، .دکر جستجو
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 اينترتي خريد سوم: بخش  2-9

 خريد اينترنتيتعريف   2-9-5

خرید ایترنتی اساسا  فرآیند خرید کالا و یا خدمات با استفاده از اینترنت می باشد )کوئک و 

(  خرید اینترنتی را به عنوان عاملی با بیشترین رشد 2113)2(.  فراستی و همکارش 21010همکاران، 

نامند؛ گرچه اغلب خریداران آنلاین از اینترنت به عنوان ابزاری برای جمع آوری در فضای مجازی می

 اطلاعات و در نهایت خرید به صورت فیزیکی استفاده میکنند. 

 از خدمات یا محصولات خرید دفرآین به شود می نامیده هم اینترنتی خرید که آنلاین خرید

 فرآیند .شود می مرحله پنج شامل سنتی خرید فرایند همانند فرایند این. دارد اشاره اینترنت طریق

 می درک را خدمت یا کالا مقداری برای نیازی بالقوه کنندگان مصرف که زمانی عمومی، آنلاین خرید

 بیشتر در اما کنند؛ می جستجو نیاز آن به مربوط اطلاعات مورد در و روند می اینترنت به ها آن کنند،

 خدمات یا محصولات درباره اطلاعات طریق از بالقوه کنندگان مصرف نیاز احساس جستجو های فعالیت

 می انتخاب را ها گزینه بهترین از یکی و کنند می ارزیابی را ها گزینه سپس ها آن .شود می جلب

 جریان ای معامله سرانجام. است متناسب نیاز بااحساس شدن مواجه برای معیارهایشان با که کنند

 (0389شود )دبستانی،  می فراهم پستی فروش خدمات و کند می پیدا

 قابلیت و سریع رشد انسان، میلیونها به دسترسی فرصت پایین، هزینه فناوری، جهانی ماهیت

برای  مختلف منافع کسب به منتهی وب(  اینترنت )مخصوصاً  کننده پشتیبانی های ساخت های زیر

 اجرای با و است، مشاهده قابل کاملاً منافع این حاضر حال در .است شده جامعه و ها سازمان افراد،

 (.0386گردید )حنفی زاده،  شده ذکر منافع افزایش باعث توان می الکترونیکی تجارت موفق

 روز جلوه هر الکترونیک تجارت و روند می پیش شدن الکترونیکی سوی به کارها و کسب امروزه

                                              
0   Kwek 
2   Forsythe and Shi 
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 های خرده فروشی پیدایش عرصه، این در نوظهور ای ه ه جنب از یکی . گیرد می خود به جدیدتری

 صرفه به روشی مقرون توانند می سایت وب و اینترنت از استفاده با ها شرکت .باشد می الکترونیکی

کند)حقیقی  خدمت تبدیل تحویل در و تولید در بازار، در پیشرو شرکت یک به را آنها که کنند اتخاذ

 (.0387نسب و تابعین، 

اینترنتی  وبازارهای دارد ناچیزی آمار اینترنتی فروش جهانی، چشمگیر رشد رغم علی ایران در

 خرده از خرید به کمی تمایل ایران در (. افراد0388، است)دیواندری نرسیده کافی بلوغ به ایران در

 برای تقاضا ایجاد بر که را عواملی تا کنند تلاش باید ها شرکت رو این از .دارند های اینترنتیفروشی

که  مواردی مهمترین از یکی . د کنن شناسایی دارند، تأثیر اینترنتی فروش افزایش و خرید اینترنتی

 .است مشتریان کارانه محافظه خرید عادات کرد اشاره آن به توان می

اینترنتی به صورت فزاینده ای در حال رشد است و با توجه به مطالب گفته شده فعالیت های 

ایران با قرار گرفتن در بالاترین جایگاه در حوزه خلیج فارس در استفاده از اینترنت و خرید اینترنتی، 

 نماید.توجه به این مقوله را ضروری می

 های خريد اينترنتيويژگي   2-9-2

کیفی مرتبط با کالا و میزان مشاهده  خرید آنلاین بر اساس ظواهری مانند تصویر کالا، اطلاعات

 (0390تبلیغات کالا استوار است و نه تجربه واقعی از خرید آن. )ساجدی فر و همکاران، 

های خرید آنلاین راحتی آن است و در تحقیقات گسترده ای به این موضوع از مهمترین ویژگی

ین شمارند. اه خرید اینترنتی میپرداخته شده است و آن را جزء کلیدی ترین عوامل رغبت مشتریان ب

راحتی شامل مواردی چون راحتی دسترسی، راحتی جستجوی اطلاعات، راحتی مبادله کالا، راحتی در 

 ( 0391باشد. )عزیزی و نگهداری مقایسه دو یا چند کالا با یکدیگر می

جود رابطه از سوی دیگر با توجه به عدم لمس کالا در محیط خرید اینترنتی و همین طور عدم و

روند اعتماد کمتری نسب به خرید فیزیکی در میان خریداران چهره به چهره با فروشندگان انتظار می
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 وجود داشته باشد.

( راهکارهایی برای تقویت اعتماد میان فروشندگان آنلاین و خریداران اشاره کرده 0390حسینی )

 است.

 حفظ حریم شخصی کاربر .0

 ران تعدد راه های پرداخت برای کاب .2

 تماس و ارتباط روشن با مشتریان  .3

 استفاده از طراحی حرفه ای برای ظاهر وبسایت .4

 

های خرید آنلاین ( انجام شده است ویژگی0391در تحقیقی دیگر که توسط قاضی زاده و همکاران )

 باشد:ها به شرح زیر میمورد بررسی قرار گرفته اند.  این ویژگی

 باشند.ساعات شبانه روز آماده سرویس دهی میهای اینترنتی در تمامی فروشگاه .0

توانند اقدام به خرید محدودیت مکانی در خرید آنلاین وجود ندارد و افراد از تمامی نقاط می .2

 کالایی مشخص نمایند.

 تواند ساعت ها محصول را مورد بررسی قرار دهد.در خرید آنلاین مشتری می .3

 ندبتا بالایی نسبت به خرید فیزیکی برخوردار هستدر خرید آنلاین مشتریان با تنوع محصولی نس .4

آورد تا هزینه های جانبی مانند اجاره خرید آنلاین برای فروشندگان این امکان را فراهم می .5

 ملک، هزینه فروشنده و موارد دیگر را پرداخت نکنند.

 یک هدردر خرید آنلاین خریداران هیچ زمانی را برای رسیدن به فروشگاه و صرف وقت در تراف .6

 نخواهند داد.
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 کسب و کار الکترونیک  2-9-9

توان به فرآیند طراحی محصول، تامین کالا، ساخت، فروش و توزیع کسب و کار الکترونیک را می

 .شودو تکمیل سفارشات و ارایه خدمات اطلاق کرد که با استفاده از رایانه و در محیط مجازی انجام می

میلادی دچار رشد فزاینده ای شده است. در این  0991کسب و کار الکترونیکی از اواسط دهه 

زمان استفاده از فناوری وب و رایانه دارای اهمیت دوچندانی شده بود. شروع استفاده از کسب و کار 

گردد. در این سال افراد زیادی هدایای سال نو را از طریق اینترنت و برمی 0998الکترونیک به سال 

 ل کردند. فضای مجازی برای یکدیگر ارسا

 تعريف کسب و کار الکترونیک  2-9-4

کسب و کار الکترونیکی را به صورت زیر تعریف کرده است: کسب و کار الکترونیکی  IBM 0شرکت

 .عبارت است از تبدیل فرآیندهای کلیدی تجاری از طریق استفاده از فناوری اینترنت

DTI2  ات و کارگیری فناوری ارتباطنیز کسب و کار الکترونیکی را این چنین تعریف می کند: به

اطلاعات یکپارچه در فعالیت ها، طراحی مجدد فرآیندهای تجاری و یا نوآوری کامل در مدل های تجاری 

 . توسط یک شرکت در فرآیندهای درونی

 های ايجاد کسب و کار الکترونیکارزش  2-9-1

باید توجه داشت که ارزش زایی در سازمان ها کلیدی ترین و مهمترین پدیده ای است که در 

بقای سازمان ها نقش بازی می کند و اگر سازمانی ارزش جدیدی را برای ارایه به بازار نداشته باشد، 

ی ن زمانایجاد و یا حضور این شرکت در محیط تجاری توجیه پذیر نبوده و از بین خواهد رفت. بنابرای

که از کسب و کار الکترونیکی در یک سازمان سخن به میان می آوریم، باید انتظار ارزش های جدیدی 

                                              
0 International Business Machines Corporation 
2 Department of Trade and Indsutry 
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سرعت  مغان می آورد، ارزش هایی از جملهرا داشته باشیم که این نوع کسب و کار برای سازمان به ار

ر، برخورد بهتر تبیشتر، کیفیت بیشتر، دسترسی بیشتر مشتری به محصول، خدمات پس از فروش بیش

 توان برشمرد.را می هزینه با مشتری، تنوع محصول، کاهش

چهار عامل اصلی در کسب و کار ( 2110) 0طبق مطالعات انجام شده توسط آمیت و زوت

الکترونیکی وجود دارد که منجر به ایجاد ارزش جدید و یا افزایش ارزش های موجود حاصل از عملکرد 

 :نیکی می شودشرکت در کسب و کار الکترو

 نوظهوری  

در روش سنتی، کسب و کار، تولید کننده کالای تولیدی خود را از طریق فروشند عرضه می کرد 

و مشتری نیز پس از جستجوی فراوان کالایی را که بیشترین توان را برای ارضای نیازهای وی داشت، 

نیاز خود را سفارش می دهد و پیدا می کرد. اما در کسب و کار الکترونیکی مشتری عین کالای مورد 

سپس تولید کننده آن را تولید کرده و در اختیار مشتری قرار می دهد. بنابراین کسب و کار الکترونیکی 

  .بیشتر به سمت نو کردن و تغییر روش های انجام کار تمایل دارد

ن اران دروسازمان ها نیز با توسعه کسب و کار الکترونیکی از طریق ایجاد ارتباط قوی با همک

صنعت )نظیر رقبای مختلف، عرضه کنندگان متنوع و شرکت های خدماتی متفاوت(، خذف نقاط 

ناکارآیی در فرآیند خرید و فروش )به وسیله ایجاد روش های جدید مبادله و تعامل الکترونیکی که مورد 

ناخت نیازهای بازنگری و مهندسی مجدد قرار گرفته است(، گردآوری نیازهای ناشناخته مشتری و ش

بازارهای جدید، نوآوری و خلاقیت را در شرکت های خود افزایش داده و از این طریق ارزش بیشتری در 

  .بازار ایجاد می کنند

 

                                              
0  Amit, R., & Zott, C. 
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 قفل کردن 

منظور از قفل کردن در کسب و کار الکترونیکی، قفل کردن مشتری در سازمان یا همان حفظ 

  .دفعات مبادله با مشتری امکان می یابدمشتری است که این عمل با افزایش تعداد 

کسب و کار الکترونیکی با افزایش وفاداری مشتریان به سازمان ها، به حفظ مشتری کمک کرده و با 

بازخور مثبت و افزایش اعتماد بین طرفین )مشتری و سازمان(، جذاب شدن تعاملات و مبادلات تجاری 

  .بین مشتری و سازمان را در پی دارد

  کردنتکمیل 

کسب و کار الکترونیکی از طریق استراتژی های مختلف همکاری مشترک از طریق عرضه توأمان 

محصولات و خدمات به مشتریان، نیازهای آنان را به نحو مطلوبتری برآورده می کند. در واقع کسب و 

ان را ین امککار الکترونیکی با ترکیب چند عامل از جمله عرضه توأمان محصول و خدمات به مشتریان، ا

به آنها می دهند تا با انتخاب روش دلخواه، نیاز خود را انتخاب کرده و از آسان ترین راه، با ارزش بیشتر 

و با هزینه کمتر خدمات مورد نیاز خود را از تولید کننده دریافت نمایند: به عنوان مثال کسب و کار 

تا کتاب مورد نیاز خود را به صورت  الکترونیکی این امکان را برای مشتریان فراهم ساخته است

الکترونیکی سفارش دهند و از طریق دیگر با انتخاب بهترین راه کتاب مورد نظر را در سریع ترین زمان 

ممکن و با کم ترین هزینه در اختیار داشته باشند، در حالی که در تجارت سنتی این کار بسیار مشکل 

 .است

 کارآيي 

ل ایجاد ارزش در کسب و کار الکترونیکی می باشد؛ کسب وکار کارآیی یکی از مهمترین عوام

الکترونیکی اطلاعات زاید را کاهش می دهد، هزینه های جستجوی مشتریان و چانه زنی ها را کم می 



   39 

 

کند و حجم بیشتری از محصولات یا خدمات با هزینه کمتری )نظیر هزینه نیروی انسانی، هزینه کاغذ، 

 .ی کنده ممبادل( …هزینه زمان و

کسب و کار الکترونیکی با انتقال الکترونیکی اطلاعات و داده ها در سازمان، کاغذ را در فرآیند 

همچنین کسب و کار الکترونیکی با  .تجارت و مبادله خذف کرده و به کاهش هزینه ها کمک می کند

نظیر ورود مجدد یکپارچه سازی فرآیندهای انتقال اطلاعات، به حداقل شدن هزینه های دوباره کاری 

 ذفخ به و کند می کمک …اطلاعات به سیستم، چاپ و انتقال اطلاعات بین بخش های غیریکپارچه و

ی انسانی از فرآیند کار و کاهش هزینه های نیروی انسانی و کاهش هزینه های بی دقتی و اشتباه نیرو

 .منجر می شود

 های اينترنتيويژگي فروشگاه   2-9-6

اند. این مطالعات ویژگیهای خدمات اینترنتی را مورد توجه قرار دادهبسیاری از مطالعات ، 

 : انددسته طبقه بندی کرده 4ویژگیهای فروشگاههای اینترنتی را در 

 کالا .0

 خدمات به مشتری و ارتقای فروش .2

 متقاعد کردن و راهنمایی .3

 ایمنی .4

                             

الا بندی کشامل خصوصیات مرتبط به کالا مانند طبقه بندی، تنوع و اطلاعات است. طبقه کالا:  .5

های تجاری تواند رضایت مصرف کننده را افزایش دهد، اما همه کالاهای قابل دسترسی در کاتالوگمی

، (0998) 0یا فروشگاههای واقعی به طور اینترنتی قابل دسترسی نیستند. براساس مطالعه لوث و اسپایلر

                                              
0  GL Lohse, P Spiller 
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فروشگاههای اینترنتی بزرگ کم اثرتر از فروشگاههای کوچک در تبدیل عده زیاد بازدیدکنندگان از 

سایت به خریداربالقوه هستند، زیرا مصرف کنندگان در یافتن کالایی که جستجو می کنند، مشکل دارند 

ن اطلاعات در مورد کالا و این امر به دلیل این است که هدف مهم در فروشگاههای اینترنتی فراهم آورد

و قیمت آن برای کمک به مصرف کننده در کاهش زمان جستجو است. این گونه فروشگاهها با ارائه 

اطلاعات گسترده از کالا همانند قیمت ومقایسه با قیمت سایر فروشگاهها ، و خلاصه ای از کالا )مانند 

ر( سازی در نرم افزاانند انتقال و ذخیرهخلاصه کتاب در فروشگاه کتاب اینترنتی( ویا نمایش کالا )م

 .توانند به خریدار کمک کنندمی

 

مشتریان ارتباطات دقیق و مستمر و مفید و محافظت های  خدمت به مشتريان و ارتقای فروش: .2

فراجغرافیایی می خواهند. این ویژگیها به طور مداوم به عنوان بعد برجسته در تعیین رفتار انتخاب 

اینترنتی و غیر اینترنتی تعریف شده است. خدمت به مشتری شامل مواردی نظیر ،خدمات فروشگاههای 

کارکنان فروش برای انتخاب کالا، پاسخ به سؤالات مشتریان ،کمک در انتخاب کالا، خدمات رایگان، پاسخ 

  .در مورد انتقال و هزینه حمل و نقل و تخفیفات کالا را در بر می گیرد

 

این خصیصه به ارتباط مشتریان با فروشگاههای اینترنتی مربوط است.  راهنمايي: متقاعد کردن و  .9

در این طبقه ویژگی سازمان و استفاده آسان مورد توجه قرار می گیرند. ارتباط استفاده کنندگان با 

 فروشگاههای اینترنتی، تجربه تعامل مصرف کنندگان با ارائه کالا و خدمات خرده فروشان را تحت تأثیر

قرار می دهد. اگر یک سیستم ارتباطی با مصرف کنندگان خوب طراحی شود هزینه مصرف کنندگان را 

دهد واین امر باعث می شود تا زمان مورد در جستجو و زمان مورد نیاز برای پردازش اطلاعات کاهش می

است که خرید اینترنتی زمانی مطلوب و رضایت بخش  . نیاز برای انتخاب و خریدبه حداقل برسد

های )شلوغ نباشند( و دسترسی ساده باشند. سایت های فروشندگان دارای سرعت بالا ، غیر انبوهسایت



   40 

 

قابل دسترسی آسان و کم تراکم، زمان فروش را کوتاه و میزان تلاشی که مصرف کنندگان باید صرف 

 .درک و فهم چگونگی فروش اینترنتی کنند را اقتصادی و بهینه می سازد

 

مصرف کنندگان در مورد افشای اطلاعات مالی و خصوصی خود نگرانی دارند . اگرچه بیشتر  ايمني: . 4

های فروش اینترنتی سیاست حفاظت شخصی و خصوصی را اعمال و ایمنی مبادلات را تضمین سایت

رند، امی کنند. ولی آنها اطلاعات جزئی درمورد اینکه چگونه مبادلات و اطلاعات شخصی امنیت لازم را د

رفتار ارتباطی مشتریان در موقعیت خرید اینترنتی به کارگیری رفتارهای مرتبط برای  .دهندارائه نمی

دستیابی به اثربخشی بیشتر در تصمیم گیریها وکاهش هزینه های پردازش اطلاعات و دستیابی به 

له تمایلات شناخت بیشتر مطابق با تصمیمات آنها و کاهش ریسک مربوط به انتخاب اکنون ازجم

مشتریان است. بعد از چند مبادله موفق، مشتریان نسبت به تأمین کننده خدمات و عرضه کنندگان 

احساس امنیت می کنند. زمانی که مشتری به یک سازمان اعتماد کرد، آنها می دانندکه این شرکت 

ط خرید به صورت محی. قادر به تامین نیازها و خواسته هایشان است و به این شرکت متعهد می شوند

اینترنتی به مشتریان و خریداران کمک می کند تا با فراهم کردن انتخاب گسترده،ارزیابی اطلاعات، دقت 

 و مقایسه کالاها زمان کمتری را صرف تصمیم گیری کنند . 

ای را فراهم می کندوممکن است هزینه جستجوی اینترنت اطلاعات مقایسه ای وارزیابی شده

ش برای تصمیم خرید را کاهش دهد. اگرچه مشتریان اینترنتی عمدتاً در تعامل با اطلاعات و تلا

های کامپیوتری هستند و نمی توانند به طور فیزیکی کالای واقعی را لمس و احساس کنند، ولی سیستم

ک توانند به شکل الکترونیآنها با استفاده از اطلاعات فراهم شده به وسیله فروشگاههای اینترنتی می

 .تصمیم گیری کنند

بنابراین بحث در مورد عوامل مهم در رفتار خرید مشتریان در محیط تجارت الکترونیک نیازمند 

تمرکز بر قابلیت دسترسی اطلاعات است. دسترسی اطلاعات نه فقط اطلاعات مربوط به کالا و خدمات 
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هدو آن به درجه ای که بلکه سهولت و شخصی سازی را برای نگهداری مشتریان مورد توجه قرار می د

 شان در خرید بعد به کار رود،اطلاعات می تواند به وسیله مشتریان برای پیش بینی رضایت احتمالی

بستگی دارد. پس موفقیت در خرید اینترنتی با توانایی برای سازگار کردن اطلاعات برای ارضای نیازهای 

 مشتریان ارتباط دارد . 

نی اطلاعات را تعیین می کند و فقط یک نوع اطلاعات برای همه اما عوامل مختلفی ارزش پیش بی

مشتریان ارزشمند نیست.نیاز اساسی برای ترغیب مصرف کننده به خرید اینترنتی عبارت است از کاهش 

هزینه جستجوی اطلاعات و افزایش قابلیت پیش بینی کیفیت کالا که به وسیله تامین و فراهم کردن 

ف کنندگان به دست خواهد آمد. همچنین منافع زیادی برای مصرف کننده اطلاعات تخصصی برای مصر

درفرایند خرید به صورت اینترنتی وجود دارد که از جمله آنها می توان به صرفه جویی در زمان، افزایش 

سهولت و کاهش ریسک عدم رضایت خرید اشاره کرد. پس خدمت به مشتریان و پیشبرد فروش در 

نترنتی از عوامل مهم به شمار می آیند .براساس مطالعات انجام شده در طراحی فروشگاههای ای

سیستمهای اطلاعات، کیفیت اطلاعات و کیفیت ارتباط با مشتریان بر رضایت اطلاعاتی مشتریان تأثیر 

می گذارد. اطلاعات فراهم شده توسط فروشگاههای اینترنتی به اطلاعات در مورد کالا و اطلاعات در مورد 

شود . اطلاعات کالا شامل نشانه های کالا، توصیه به مصرف کنندگان و گزارشهای تقسیم میخدمات 

ارزیابی است. اطلاعات خدمات که بیشتر فروشگاههای اینترنتی فراهم می کنند، شامل اطلاعات اعضا، 

 .نحوه پاسخ به سؤالات جاری، اطلاعات تحویل و سفارش کالا و تبلیغات می شود

اطلاعات کالا و خدمات ، شش ویژگی مرتبط بودن، جدید بودن،کافی بودن، خوشایند برای ارزیابی 

بودن ، سازگار بودن و قابل فهم بودن مورد نیاز است. اطلاعات ارائه شده به وسیله فروشگاههای اینترنتی 

لاعات طباید جستجوی کالا و خدمات مشتریان را حمایت کنند. برای ارضای نیازهای اطلاعاتی مشتریان، ا

باید به روز و کافی و درجهت کمک به مشتریان در انتخاب، سازگاری و در شکل و محتوا ساده و آسان 

برای درک مشتری باشدواز سوی دیگر لذت، خوشی و بهره مندی ابعاد مهمی در شکل گیری گرایش و 
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ه در برجست تمایل رفتاری به سوی یک سایت هستند. بنابراین خوشایندی و سرزنده بودن یک عامل

ارائه اطلاعات مبتنی بر اینترنت هستند.کیفیت ارتباط مصرف کنندگان به طرح ونوع آن و سهولت در 

جستجوی کالا یا اطلاعات بستگی دارد. باید خاطر نشان کرد که خرید اینترنتی میتواند تحت تاثیرطراحی 

 و امکان جستجوسریع برای ضعیف سایت قرار گیرد. بنابراین ضروری است که تأثیر طرحهای متفاوت

 کاملا درک شود مشتریان

 

 مروری بر پیشینه مطالعاتبخش چهارم:  2-4

پیشینه تحقیقاتی که در زمینه شناسایی و بررسی عوامل موثر بر خرید اینترنتی در ایران و خارج 

گرفته از ایران انجام شده است در دو زیر مجموعه پیشینه داخلی و خارجی در ادامه مورد بررسی قرار 

 است.

 عات داخلي پیشینه مطال 2-4-5

 کننده مصرف نگرش بر مؤثر عوامل شناسایی " عنوان با (0386پرست ) یزدان وسیله به تحقیقی

 نوع از توصیفی تحقیق این روش. است شده انجام "اینترنتی شبه و اینترنتی خرید خصوص در ایرانی

 اولیه منابع .است وآسان سهل روش گیری نمونه روش جامعه آماری این تحقیق را .باشد می پیمایشی

 فارسی مقالات و کتب اینترنتی، اطلاعاتی های سایت ثانویه منابع و اینترنتی پرسشنامه داده گردآوری

 آزمون پیرسون، کای مربع آزمون از تحقیق این در .باشد می 384 نمونه حجم .باشد می لاتین و

 که داد نشان تحقیق نتیجه .است شده استفاده فریدمن واریانس تحلیل آزمون و اسپیرمن همبستگی

 جنسیت، جمله از شناختی جمعیت های ویژگی مختلف عوامل و اینترنتی خرید خصوص در نگرش بین

 خرید خصوص در نگرش با سن عامل وتنها ندارد وجود معناداری رابطه زندگی ناحیه و شغل درآمد،

 و اینترنتی خرید شیوه از استفاده میزان زندگی، سبک بین علاوه به.باشد می معناداری رابطه اینترنتی

 .دارد وجود رابطه اینترنتی خرید درخصوص نگرش و زندگی سبک
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آنها  یبند یتو اولو ینترنتیا یدعوامل مؤثر بر خر ییخود به شناسا یق( در تحق0391الفت و همکاران )

 ینارشد شهر تهران پرداخته اند. در ا یمقطع کارشناس یاندانشجو یندر ب یفاز ANPبا استفاده از 

کالا   ایهیژگیعبارتند از: و یرهامتغ ینشده است. ا یبررس ینترنتیا یدشش عامل مؤثر بر خر یق،تحق

ات، ارتباط یفیت)سرعت، سهولت، ک یدخر یندمارک، خدمات پس از فروش( ، فرآ یف،امکان تخف یمت،)ق

و  یغاتبلت یان،به مشتر یکیاختصاص پست الکترون یت،و نظم سا یتذاباطلاعات ارائه شده، ج یفیتک

 یژگیهایداده ها(، و یگاهپا یمنیا یان،در اطلاعات مشتر ی)امانت دار یدخر یسکدر انتخاب(، ر یآزاد

ها و  قهیسل یتها،فعال ید،عقا ی،سبک زندگ ی،زندگ ی یهناح یلات،)سن، جنس، تأهل، تحص یانمشتر

ارزان بودن  ینترنت،به شبکه ا ی)امکان دسترس یطیو عوامل مح ید،از خر یانعلاقه ها(، ادراک مشتر

 ینترنتیا یدخر یزانشش عامل فوق الذکر با م بیندهد  یپژوهش نشان م ینا یج(. نتاینترنتاستفاده از ا

 یمتبه ق توانیاست م یرگذارتأث ینترنتیا یدکالا که بر خر یژگیهایو ینارتباط وجود دارد. از مهمتر

 یشاخصه ها ینمهمتر یتسا یتکالا، مارک کالا، و خدمات پس از فروش اشاره کرد. سرعت و جذاب

 دیاعتماد دارند و آن را مف ینترنتیا یدپژوهش حاضر، به خر هدر جامع یانهستند. مشتر یدخر یندفرآ

 دانند. یم

 پیشینه مطالعات خارجي  2-4-2

 یبه جستجو یلعوامل مؤثر بر تما ییرا به هدف شناسا ی( پژوهش2104)  0ژانگ و همکاران یمک

 ینترنتیا یدرسابقه خ یزو ن یوترکار با کامپ ییکه توانا یافراد جوان یندر ب ینآنلا یدبه خر یلو تما ینآنلا

 تینترنیا یجستجو بردیشدند که عبارتند از: ارزش کار یمداشتند انجام دادند. عوامل به پنج گروه تقس

و  ینآنلا یدخر یسکر ین،آنلا یدخر یایاطلاعات، مزا ینترنتیا یجستجو ی یانهاطلاعات، ارزش لذّت جو

در  یانمشتر ینآنلا یدهای. بر اساس مطالعات صورت گرفته، عوامل مؤثر بر خرینآنلا یدخر یتجربه 

گروهها عبارتند از  ینکرد. ا یدسته بند یتوان در قالب چهار گروه اصل ینقاط مختلف جهان را م

                                              
0  Zhang, K. Z., Cheung, C. M., & Lee, M. K. 
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ژانگ و همکاران،  یم. )کیفرد یژگیهایو و یعوامل روانشناخت ی،خصوص یمو حر یتفروشندگان، امن

2104) 

عامل  ینصورت گرفت، چند ی( در اندونز2102)  0و همکارش یسکه توسط کارتاوان یدر پژوهش

 اییمزا یت،سا یطراح ( شرکت، سهولت پرداخت درک شده،یاطلاعات، شهرت )خوشنام یفیتک یلاز قب

 یمؤثر است مورد بررس ینآنلا یددر جهت خر یمشتر یمو اعتماد که بر تصم ین،آنلا یداستفاده از خر

 یدبار به خر یککه حداقل  یاییاندونز 070ساده مرکب از  ینمونه تصادف یبر رو یقتحق ینگرفت. ا ارقر

ها، اطلاعات به  یهانجام شد. جهت آزمون فرض یدندورز یمبادرت م ینکالاها و خدمات به صورت آنلا

 ینشان م حقیقت ینا یجقرار گرفت. نتا یمورد بررس یدست آمده با استفاده از مدل معادلات ساختار

 و اعتماد به صورت ین،آنلا یداستفاده از خر یایاطلاعات، سهولت پرداخت درک شده، مزا یفیتدهد که ک

 ینلافروش آن یشاثرگذارند و به منظور افزا یاییاندونز یانمشتر ینآنلا یدخر یمتصم یمعنادار بر رو

 ینآنلا دیخر یمتصم یاثر را بر رو ینریشتعامل اعتماد ب ینب یناست که در ا یعوامل ضرور ینتوجّه به ا

ر ب یدار یاثر معن یزن یتسا یدهد شهرت شرکت و طراح یپژوهش نشان م ینا ین،داراست. علاوه بر ا

 یم یهوصت ینترنتیا یدو به صاحبان کسب و کارها ینندارند. به طور خلاصه، ا ینآنلا یدخر یمتصم یرو

 پرداخت یستمهاین بالقوه را مد نظر قرار دهند، از سیاخود انتظارات مشتر یتوبسا یکنند در طراح

ش، و همکار یسآنها قرار دهند. )کارتاوان یاردر اخت یو واقع یقو اطلاعات دق یند،آسان استفاده نما

2102) 

در کشور  ید مشتریان درفضای مجازیخر بر مؤثر عوامل یخود به بررس یقدر تحق( 2100) 2گو

 یپراکندگ یلات،تحص یت،: سن ،جنسیلرا از قب یعوامل مهم تحقیق، ینپرداخته است. در ا ینچ

 یداران،خر یتدر مورد محصولات، رضا یکاف اطلاعات وجود یان،درآمد، خانواده و شغل مشتر یایی،جغراف

بودن  انینشبکه، قابل اطم ی، ساختاراقتصاد یطشرا ین،آنلا یداز خر یانگذشته مشتر یتجارب شخص

                                              
0  Kartavianus, O., & Napitupulu, T. A. 
2  Gou 
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که، شب ساختار اعتماد، یتو قابل یتمحصولات، امن یفیتمشخصات و ک یمت،و فروش، ق یدخر یطمح

یم حر و یتامنرسد که  یم یجهنت ینبد یکرده است. و یبررس ینآنلا یفروشگاهها یشکل و نوع طراح

 اثر یانمشتر یافراد و عوامل روان یژگیهایداشته و و یشتریهمه عوامل اثر ب یانافراد در م خصوصی

 متیتراکنشها و معامله ها، ق یتعوامل مؤثر بدست آمده، امن یندارد. در ب ی آنلاینبر تراکنشها یزیناچ

 یو طراح یانمشتر یتگذارد تا جنس یاثر م ینآنلا یدخری از همه بر رو یشمحصولات و خدمات ب

 (2100یان. )گو، مشتر یلاتو تحص ینآنلا یفروشگاهها

 

در هند انجام  یشغل یهاکاربر پورتال 351 یکه رو ی(، با مطالعه ا2118) 0یساهادف و پوران

 تیفیک یاجزا یناز مهم تر ی،خصوص یمو حفظ حر یدسترس یتاجرا، قابل یی،کارا یافتند،دادند در

 رموث ینآنلا یدخر یکاربران مرتبط هستند و بر رو یتهستند که با اعتماد و رضا یکالکترون خدمات

 .باشندیم

 ینفروشگاه آنلا یکدر  یدسهم عوامل مختلف را در رفتار خر (2115) و همکارش 2فان دن پوئل

 تهاییمربوط به فعال یعوامل در چهار دسته مختلف عبارتند از اطلاعات کلّ ین. ای کردندبررس یکدر بلژ

 یناختش یتجمع یها یژگیو ینترنتی،ا یتهایدر مورد فعال مفصلتر اطلاعات ید،هنگام بازد ینترنتیا

 تهاییدهد رفتار مربوط به فعال یم یق نشانتحق ینا یها یافتهدر گذشته.  یدو رفتار خر یان،مشتر

لاعات به دسته اط یرهای مربوطمتغ ین،دارد. علاوه بر ا یا یژهو یّتاهم یدخر یمموقع اتّخاذ تصم ینترنتی،ا

رفتار  ساسبر ا یانمشتر یهستند که در طبقه بند یعوامل ینمهمتر ینترنتی،ا یتهایمفصلّ در مورد فعال

 (2115. )فان دن پوئل و همکارش، روند یبه کار م ینآنلا یدخر

در پژوهشی به بررسی نگرش مصرف کنندگان در مورد سودمندی خرید اینترنتی  (2103) 3رینی

آن ها در این پژوهش تاثیر متغیرهای سهولت استفاده از اینترنت، مزایای ادراک شده، و . پرداخته اند

                                              
0  Sahadev, S., & Purani, K. 
2  Van den Poel, D., & Buckinx, W. 

3  Renny, G. 
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اینترنتی اندازه گیری کردند. نتایج پژوهش نشان داد که مزایای ادراک  اعتماد را بر سودمندی خرید

اعتماد برنگرد مصرف کنندگان نسبت به سودمندی  تاثیر قوی تری نسبت به سهولت استفاده وشده 

 د.رنتی دارخرید اینت

تحت عنوان جستجوی تفاوت های جنسیتی در نگرش  (2101) 0که توسط حسن در مقاله ای

ت برای اینترنبه بررسی تفاوت های جنسیتی در استفاده از نوشته شده است،  نسبت به خرید آنلاین

که زنان به میزان کمتری نسبت به  دهدمینشان  پژوهش این نتایج و خرید آنلاین پرداخته شده است

 .مردان از اینترنت استفاده می کنند

در پژوهشی با نام فاکتورهای اثرگذار بر ارزش خرید اینترنتی و قصد خرید مجدد مشتریان به 

های خرید اینترنتی بر فایده گرایی و لذت گرایی خرید بررسی تأثیر کیفیت سایت  طور تجربی به

که کیفیت کل سیستم و خدمات دهد نتایج این پژوهش نشان میاینترنتی پرداخته شده است. 

ی واضح تری بر لذت بخش فاکتورهای اثرگذار بر فایده گرایی و کیفیت اطلاعات و خدمات مربوط به طور

 (2102، 2و همکارانش)چانگ سو  سایت های خرید تأثیر دارد.

تحت عنوان یک مدل ترکیبی از قصد مصرف ( 2105) 3که توسط آمارو و همکارشدر پژوهشی 

کنندگان برای خرید آنلاین بلیتهای سفر انجام شد متغیرهای مزایای درک شده )شامل: سهولت، صرفه 

ل های رفتاری، محصول، لذت(، ریسک درک شده، نگرش، پیچیدگی، کنتر جویی در زمان، مالی، تنوع

پژوهش نشان داد که متغیرهای نگرش، سازگاری و ریسک  بررسی قرار گرفت و نتایج سازگاری مورد

 .ادراک شده تأثیر بیشتری بر قصد خرید مصرف کنندگان دارند

 

 

 

                                              
0  Hasan, B. 

2  Kim, C., Galliers, R. D., Shin, N., Ryoo, J. H., & Kim, J. 
3  Amaro, S., & Duarte, P. 



48 

 

 

 : خلاصه تحقیقات انجام شده در داخل3-2جدول

 های پژوهشيافته موضوع پژوهش نام پژوهشگر رديف

 پرستیزدان  0

 بر مؤثر عوامل شناسایی

 کننده مصرف نگرش

 خرید خصوص در ایرانی

 اینترنتی شبه و اینترنتی

 و اینترنتی خرید خصوص در نگرش بین

 جمعیت های ویژگی مختلف عوامل

 و شغل درآمد، جنسیت، جمله از شناختی

 ندارد وجود معناداری رابطه زندگی ناحیه

 خرید خصوص در نگرش با سن عامل وتنها

 باشد می معناداری رابطه اینترنتی

 منتظری 2

 بر مؤثر عوامل بررسی

 تجارت در خرید قصد

 الکترونیک

 قصد بر کننده مصرف شدة ادراک ریسک

 الکترونیک تجارت در او اینترنتی خرید

 مصرف درک همچنین. دارد منفی تأثیر

 خرید از بیشتری منفعت اینکه از کننده

 می کسب سنتی، خرید به نسبت آنلاین،

 بر را بیشتر منفعت که شود می سبب کند

 دهد ترجیح موجود ریسک

 رندی 3

 موثر عوامل مدل بهبود

مشتریان  خرید رفتار بر

توجه  با ایران در اینترنتی

 پذیرش فناوری مدل به

 با آنها اولویتبندی و

 تحلیل فرآیند از استفاده

 فازی ای شبکه

عوامل مشتری مداری، نگرش، تجربه خرید 

اینترنتی و سهولت ادراک شده مشتریان بر 

 خرید اینترنتی آنان تاثیر مثبت دارد.

عامل تمایل به خرید بیشترین تاثیر بر روی 

 خرید اینترنتی را داراست.

 الهی 4

تعیین عوامل موثر در 

پذیرش فناوری موبایل 

 بانک از سوی مشتریان

جنیست در میزان سودمندی درک شده 

 تاثیر ندارد.

5 
یدالله زاده 

 طبری

 بر موثر عوامل بررسی

 به مشتریان گرایش

 فروشگاههای از خرید

 اینترنتی

افزایش ادراک مشتریان از ریسک سبب 

 ایجاد نگرش منفی به خرید آنلاین می شود.

کنترل رفتاری درک شده مشتریان موجب 

افزایش قصد مشتریان برای خرید آنلاین 

 شود.می
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 ت انجام شده در خارج: خلاصه تحقیقا4-2جدول 

 های پژوهشيافته موضوع پژوهش نام پژوهشگر رديف

 0حسنین خالد 0

بررسی حضور اجتماعی 

درک شده از طریق رابط 

وب و تاثیر آن بر نگرش 

 نسبت به خرید

متغیرهای مزایای درک شده، اطمینان و 

های خرید به طور مثبتی بر لذت وبسایت

 نگرش مصرف کنندگان نسبت به خرید

 آنلاین تاثیر گذار است.

 2مایکل کلمس 2

تجزیه و تحلیل از 

پذیرش خرید آنلاین در 

 بیجینگ چین

هفت فاکتور اثرگذار بر پذیرش خرید آنلاین 

شناسایی شد. فاکتورهای ریسک ادراک 

شده، منابع مصرف کننده، کیفیت خدمات، 

 هنجارهای فردی، سهولت استفاده

 3چانگسو 4

 رب اثرگذار فاکتورهای

 و اینترنتی خرید ارزش

 مجدد خرید قصد

 مشتریان

 فاکتورهای خدمات و سیستم کل کیفیت

 و اطلاعات کیفیت و گرایی فایده بر اثرگذار

 لذت بر تری واضح طور به مربوط خدمات

 دارد تأثیر خرید های سایت بخشی

5 
 سیو سی

 4سین

 بر اثرگذار فاکتورهای

 آنلاین خرید قصد

 جوان کنندگان مصرف

 سایت وب در مالزیایی

 اجتماعی رسانه های

 متغیرها سایر به نسبت شده ادراک مزایای

 اینترنتی خرید قصد بر بیشتری تأثیر

 .دارد مالزی در جوان کنندگان مصرف

6 
خاویر پرز 

 5هرناندز

 نداشتن یا داشتن

 خانه در اینترنت

 در مثبتی تأثیر خانه در اینترنت داشتن

 تاثیر البته دارد اینترنتی خرید به اقدام

 سایر با مقایسه در خانه در اینترنت داشتن

 کمتر آنلاین خرید بر تأثیرگذار متغیرهای

 است

 

                                              
0  Khaled Hassanein, 2007 

2  Michael D.Clemes, 2014 
3 Changsu Kim, 2012 

4 See Siew Sin, 2012 
5 Javier Peres-Hernandez, 2011 
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 چارچوب نظری و تدوين متغیرهای تحقیقبخش پنجم:  2-1

( بنا شده است. این مدل با 2115) 0مدل مفهومی این تحقیق بر اساس مدل چانگ و همکاران

در نظر گرفتن تقریبی تمامی عوامل دخیل در خرید اینترنتی به عنوان مدلی جامع در شناخت 

 (2106، 2)گزو و همکاران  شود.فاکتورهای مؤثر در ترغیب مشتری به خرید مد نظر قرار گرفته می

خرید اینترنتی را به سه زیر مجموعه ( در مدلی که ارایه کرده است عوامل موثر در 2115چانگ )

های وبسایت فروش و های محصول، ویژگیهای اینترنت به عنوان شبکه فروش، ویژگیکلی ویژگی

 های مشتری تقسیم بندی کرده است.ویژگی

 های اينترنت به عنوان کانال فروشويژگي 2-1-5

ای به رشد فزاینده شروع 0991اینترنت به عنوان شبکه فروش محصولات و خدمات از اوسط دهه 

 هایکرده است. دلیل این رشد فزاینده عواملی مانند راحتی خرید، تنوع انتخابی محصولات، قیمت

 (2115، 3رقابتی، دسترسی آسان به اطلاعات و مواردی ازین دست بوده است. )ان

 های وبسايت ويژگي  2-1-2

 یط وبسایت ضروری است.بررسی و پی بردن به درک مشتریان از فرآیند خرید اینترنتی در مح

توان به دو عامل مهم طراحی وبسایت و محتوای عوامل اصلی و تاثیرگذار یک وبسایت فروش آنلاین را می

ها و خدماتی (. محتوای وبسایت اشاره به اطلاعات، قابلیت2111، 4)هوزینگوبسایت تقسیم بندی کرد 

طریقه نمایش محتوا به کاربران تعریف کرد  دهد، و طراحی وبسایت را میتواناست که وبسایت ارائه می

 (.2112، 5)رنگانتان و گاناپسی

                                              
0  Chang, M. K., Cheung, W., & Lai, V. S. 
2  Guzzo, T., Ferri, F., & Grifoni, P. 

3  Erin Ann, O. H. 
4  Huizingh, E. K 
5  C Ranganathan, S Ganapathy 

https://scholar.google.com/citations?user=JPgxnOYAAAAJ&hl=en&oi=sra
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 های مشتریويژگي 2-1-9

های وی شکل میگیرد. مشتریان با ها، سلایق و خصیصهرفتار خرید مشتری تحت تاثیر ویژگی

دهند. به طور مثال طرز تفکرهای متفاوت رفتارهای متفاوتی در زمینه خرید آنلاین از خود بروز می

افرادی که آشنایی کمی با اینترنت و رایانه دارند استفاده از اینترنت را به عنوان شبکه ای برای خرید 

های جمعیت شناختی مشتریان به . همچنین ویژگی(2115، 0کاعو و مختاریاندانند )چندان مفید نمی

 ها مورد بررسی قرار گرفته است.عنوان عامل مهم دیگری در رفتار خرید آن

 شود:زیرمجموعه اصلی تقسیم بندی می 4های جمعیت شناختی مشتری به ویژگی 

 سن، جنسیت، میزان درآمد، میزان تحصیلات

جنسیت یک عامل جمعیت شناختی متغییر است که با رفتار خرید آنلاین در ارتباط است و 

از سیستم کامپیوتر  تصمیم مردان به استفاده مردان تمایل بیشتری به خرید از طریق وب سایت دارند.

بیشتر تحت تاثیر سودمندی دریافت شده بود اما زنان بیشتر تحت تاثیر سهولت استفاده از سیستم بود 

 )موریس و و بنابراین جنسیت روابط میان جنبه های گوناگون پیامد های رفتاری را تعدیل می کند

های متعدد در جنسیت که با  . پژوهشگران حوزه روان شناختی سال ها پیش تفاوت(2111، 2ونکاتش

رفتار خریدار الکترونیکی به صورت بالقوه ارتباط دارد را شناسایی نمودند . همچنین تحقیقات نشان می 

دهد که مردان تمایل بیشتر به خرید سی دی، کامپیوتر، دی وی دی، کتاب و محصولات الکترونیکی و 

ل اما نیاز های مصرف کنندگان، علایق و منابع بر در امد عام .زنان تمایل بیشتر به خرید پوشاک دارند

اساس سن افراد تغییر پذیرند. مصرف کنندگان مسن نیز همچنین گرایش به رضایتمندی با روش های 

 لیوه جستجوی اطلاعات جدید بپردازند.خرید رسمی دارند. مشتریان مسن تر، کمتر احتمال دارد تا ب

                                              
0  X Cao, PL Mokhtarian 

2 V Venkatesh, MG Morris 

https://scholar.google.com/citations?user=2QrL8M0AAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=2QrL8M0AAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=84jTPKEAAAAJ&hl=en&oi=sra
https://scholar.google.com/citations?user=C-7sFjEAAAAJ&hl=en&oi=sra
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سن عاملی است که ارتباط (. 0996، 0)ولز و گابر می پردازندجستجوی گزینه ها  به تر جوان مشتریان

 میان رضایت و وفاداری را تعدیل می کند . 

الاتری بدر مورد نقش آموزش یا میزان تحصیلات نیز استدلال شده است که افراد با داشتن سطح 

از اطلاعات در تصمیم گیری ها  آوری و پردازش اطلاعات و استفاده بیشتراز تحصیلات بیشتر در گرد

 که است مسلم همچنین .(0981، 3( )کوپون و بورکی0974، 2)کلوکستون و همکاران گیر می شونددر

 حساسا معاملات هنگام در کمتر، تحصیلات سطح با افرادی مقابل در بیشتر تحصیلات سطح با افراد

 . ندکن می اعتماد بیشتر جدید اطلاعات به و دارند بیشتری آرامش

است که با رفتار مصرف کننده آنلاین در ارتباط می باشد. همان طور که  دیگری عامل درآمد

گفته شد افراد با سطح درآمد بالاتر به سطح بالاتری از تحصیلات نیز دست می یابند. افراد با سطح 

تحصیلات بهتر و درآمد بیشتر اطلاعات در مورد یک خرده فروشی الکترونیکی را جستجو و یا صرف نظر 

تحصیلات، رضایت را به عنوان یک اطلاعات که یک مبنا برای تصمیم گیری می باشد در نظر از میزان 

 .(0964، 4رلیا)ف می گیرند

 های محصولويژگي  2-1-4

ه باست نوع محصولاتی کدر هنگام طراحی یک برنامه بازاریابی اینترنتی، فروشندگان مجازی می

( ازین جهت، برای درک بهتر 2118، 5نین و لیبرای ارایه آنلاین مناسب است مد نظر قرار دهند. )لا

 (2112، 6های محصولی ضروری است. )ویجایاساراسیرفتار خرید آنلاین مشتریان شناخت تفاوت

 

                                              
1 Wells, William D. and George Gubar 

2 Cloxton et al 

3 Copon and Bur ke 

4 Farley, J. U. 
5  Lian, J. W., & Lin, T. M. 
6  Vijayasarathy, L. R. 
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زیر فاکتور در  33مدل مفهومی تحقیق با در نظر گرفتن این عوامل به عنوان فاکتورهای اصلی و 

 شود.شکل زیر مشاهده می
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خرید اینترنتی

مشخصه های اینترنت مشخصه های مشتری
مشخصه های سایت 
فروشگاه اینترنتی

مشخصه های محصول

ریسک اعتماد
مزایای خرید 
اینترنتی

کیفیت خدمات

ریسک عدم 
دریافت محصول 

با کارایی

ریسک 
ک ه برداری 
بانکی

اعتماد کلی
صرفه جویی 
زمانی

مطمئن بودن 
سایت فروشگاه

زیبایی نمایش 
محصو ت 

فراهم آوردن 
اط عات جامع 
قبل از خرید

راحتی فرآیند 
خرید

امانتداری

آشنایی با نحوه 
عملکرد

مشاهده 
محصو ت 
متنوع

ویژگی های 
جمعیت 
شناختی

میزان آشنایی و 
استفاده ار رایانه 
و اینترنت قیمت

تنوع کا یی

متغیرهای 
کاهش دهنده 
ریسک

خصوصیات 
وبسایت

ارایه محصو ت 
شناخته شده

ضمانت بازگشت 
پول

ظاهر وبسایت

محتوای 
اط عات

سن

جنسیت

سطح تحصی ت

میزان آشنایی با 
رایانه

سطح درآمد

میزان استفاده از 
اینترنت

تجربه خرید 
اینترنتی

خرید ارزانتر از 
فروشگاه فیزیکی

 

: مدل مفهومی تحقیق5-2شکل   
 2115منبع: چانگ و همکاران، 



   55 

 

 

 

 

 

 

 فصل سوم 

 متدولوژی پژوهش 9

  



56 

 

 مقدمه 9-5

به هدف از  یدنرس یبه آن و چگونگ یدندانستن راه رس ی،به هر هدف و مقصد یدنجهت رس

 یقاعده مستثن یناز ا یپژوهش یو کارها یق. انجام تحقباشدیآن هدف م یرامونمراحل کار پ ینمهمتر

به هدف صورت  یدنرس یاست که برا هایییتمنظور از روش، مجموعه فعال یق. در روش تحقیستندن

 . بردیم یپ یاتو واقع ینکه پژوهشگر با استفاده از آنها به قوان هایییتعبارتست از فعال یقو تحق گیردیم

. بر ردیقرار گ یمورد بررس بندی عوامل موثر بر خرید اینترنتیرتبهبر آن است  یسع یقتحق ینا در

روش  گیری،مونهروش ن ی،روش پژوهش، نوع پژوهش، جامعه آمار یفصل چگونگ یناساس، در ا ینا

 و هاداده یلو تحل یهتجز هایابزار سنجش، روش یاییو پا ییاطلاعات، روا یاطلاعات، ابزار گردآور یگردآور

 .گیردیقرار م یپژوهش مورد بررس هایفرضیه

 نوع و روش تحقیق 9-2

شود تا شناخت در علوم مختلف از روشهای مخصوص و متفاوت برای مطالعه و بررسی استفاده می

بندی های گوناگون تقسیمموضوع تحت بررسی را ممکن گرداند درعلوم انسانی نیز روشهای تحقیق بصورت

 .ترین آنها به قرار زیر استاند که رایجشده

 انواع روش تحقیق بر اساس اهداف تحقیق  9-2-5

 اکتاشافي  

اطلاعات و  یمورد بررس یتشود که در مورد وضع یانجام م یپژوهش به صورت اکتشاف یک یزمان

که چگونه مسائل مشابه در گذشته حل شده اند، در  یندر مورد ا یاطلاعات یاوجود ندارد  یادیز یآگاه

 آن موردشوند که در  یانجام م یدرک بهتر مسأله ا یبرا یمطالعات اکتشاف یقت،. در حقیستن یاراخت

 یقاتنوع تحق ینا یهدف اساس (.91،ص0386فرد و همکاران،  ییانجام شده است )دانا یاندک یها یبررس
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خاص است.  ینهزم یکها و افزودن به مجموعه دانش موجود در  یدهپد ینروابط ب یینها، تب یهآزمون فرض

، پردازد )سکاران یم میو اصول عل ینبه کشف قوان یاکتشاف یقها، تحق یدهپد ینروابط ب ینبا تبب

 (.023،ص0388

 آزمون فرضیه 

وب محس یکاربرد یقتحق یو آنها را نوع یدمشکل نام یاحل مسأله  یقاتتحق ایدرا ب یقاتتحق ینا

 تیمعمولاً خاص یقاتتحق ینشود. ا یحل مسأله خاص به کار گرفته م یبرا یماًآن مستق یجنتا یراکرد، ز

 یم آنها استفاده قوانیناز معلومات و  یرادارند، ز یهتک یادیبن یقاتتحق یندارد و بر داده ها یریپذ یمتعم

 ایخاص  یروابط یتماه ییناغلب به تب یرند،گ یصورت م یهکه با هدف آزمون فرض ییشود. پژوهش ها

پردازند  یم یتوضع یکچند عامل در  یادو  یعدم وابستگ یاگروه ها  یانموجود م یتفاوت ها یینتع

 (.0391)سکاران، 

 توصیفي 

 ین. همچنیردگ یصورت م یتموقع یک یرهایمتغ یژگیهایو یفو توص یینتع یبرا یفیمطالعات توص

و ر ینرود. از ا یدارند، به کار م یمشابه یها یهکه رو ییسازمانها یژگیهایدرک و یبرا یفیمطالعات توص

ر د وصیفیت یمورد نظر پژوهشگر است. پژوهشها یدهاز پد ییجنبه ها یحتشر یفیهدف هر مطالعه توص

ه و ارائ یتوضع یککمک به تفکر نظام گرا درباره مورد علاقه،  یتگروه در موقع یک یژگیهایشناخت و

 خاص سودمند هستند یمهایو کمک به اخذ تصم یشترو پژوهش ب یبر ضرورت بررس یمبن یدگاههایید

توان به انواع  یم یازن دمور یبه دست آوردن داده ها یرا بر اساس چگونگ یعلم یقات(. تحق0391)سکاران، 

در  یاردستک ییکه توانا ینا یلکرد. به دل یمتقس یشیآزما یقتحق( و یشیآزما یر)غ یفیتوص یقتحق

 یللد ینبه ا یتاست. در نها یشیآزما یرحاضر غ یقوجود ندارد ، تحق یقتحق ینمورد مطالعه در ا یرهایمتغ



58 

 

آن را  نیتواکند، لذا م یم یینمورد مطالعه را تب یهایرمتغ ینموجود و نحوه ارتباط ب ینهزم یقتحق ینکه ا

 نگرش افراد جامعه بر اساس یلیتحل-یمایشیقرارداد. در روش پ یلیتحل-یمایشینوع پ یحوزه پژوهشهادر 

رشته  یک یقنظرات آنها از طر یکه معرف افراد آن جامعه خاص باشد و بررس یتصادف یانتخاب نمونه ا

و از آن جا که  یهدف کاربرد یثحاضر از ح یقشود. تحق یم یجمع آور امهپرسشن یقسؤالات خاص از طر

با استفاده از پرسشنامه )جهت جمع  یجامعه مورد بررس هاییژگیو یلو تحل یبه بررس یعوس یطیدر مح

و بدون دخالت و  یقتحق یواقع یطدر مح یرااست ز یمایشیپ یقتحق ینا پردازد،یاطلاعات( م یآور

 یپ نظر که در ینشده است و از اپرداخته  هایدهپد یموجود به ثبت و ضبط و بررس مسائلبر  یرگذاریتاث

 است. توصیفی نوع از هاستو شناخت بهتر آن یمورد بررس هاییدهپد یا یطکردن شرا یفتوص

 مراحل انجام پژوهش 9-9

بندی تحقیقات آوری و دستهرو، محقق ابتدا با طرح پژوهش اقدام به مطالعه و جمعدر پژوهش پیش

پیشین در زمینه رفتار خرید آنلاین مصرف کننده نمود. سپس پرسشنامه تحقیق تهیه و آماده شد و مورد 

هره توزیع شد و تایید خبرگان قرار گرفت. در گام بعد پرسشنامه پژوهش به صورت آنلاین و چهره به چ

های جمع آوری شده تجزیه تحلیل و در ادامه نتایج و پیشنهادات ارایه شدند. در نمودار زیر مراحل داده

 انجام پژوهش به صورت خلاصه ارایه شده است: 
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تهیه طرح 

 تحقیق

آوری مطالعه و جمع

 ادبیات موضوع

تهیه 

 پرسشنامه

آوری توزيع و جمع

 پرسشنامه

تجزيه و تحلیل 

 هاداده

گیری نتیجه

 و پیشنهادات

 : مراحل انجام پژوهش0-3شکل 
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 جامعه، نمونه  9-4

 جامعه  9-4-5

 یدارا یقتحق یکه از جهات خاص مربوط به نقطه نظرها شودیگفته م یبه کل افراد یجامعه آمار

قبل از آغاز به کار پژوهش چارچوب  یدپژوهش موردنظر باشند. محقق با یجصفات مشترک بوده و معمول نتا

از افراد  یا مجموعه ین(.  همچن0391را مشخص و روشن کند )سرمد و همکاران،  یقآن تحق یجامعه آمار

سرمد و همکاران، ) دهندیم یلرا تشک یصفت مشترک باشند، جامعه آمار یکحداقل  یواحدها که دارا یا

شهروندان ساکن مشهد که حداقل یک بار تجربه خرید اینترنتی را رو پیش یقتحق ی(. جامعه آمار0391

 .دهند یم یلتشک داشته اند

 نمونه  9-4-2

ات با مشاهده مشخص .انتخاب شده است یلو تحل یهتجز یاز جامعه است که برا ینمونه، گروه کوچکتر

به عمل آورد  ینیاز مشخصات کل جامعه استنتاج مع توانیجامعه انتخاب شده است، م یککه از  ینمونه ا

 (.0394 یا،)حافظ ن

 حجم نمونه  

شود که تعداد نمونه یا به عبارتی حجم نمونه از طریق فرمول جامعه نامحدود کوکران محاسبه می

 این فرمول در زیر نمایش داده شده است:

 

2

2

Z pq
n


  

n حجم نمونه = 

 (0-3معادله 
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Z  باشد.می 0096درصد برابر  95= مقدار نرمال واحد استاندارد، که در سطح اطمینان 

p را در نظر گرفت.  105توان مقدار باشد می= مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است. اگر در اختیار نمی

 گیرد.در این حالت مقدار واریانس در حالت حداکثر قرار می

q  در جامعه هستند. = درصد افرادی که فاقد صفت(q = p – 1) 

مقدار اشتباه مجاز = 

 شود:با توجه به توضیحات بالا و به کارگیری فرمول کوکران حجم نمونه به نحو زیر محاسبه می

2

2

1.96 0.5 (1 0.5)
384

0.05
n

  
    

 

 روش و ابزار گردآوری اطلاعات 9-1

را  یو کتابخانه ا یدانیم هاییافتهآن محقق  یاست که ط یندیاطلاعات آغاز فرآ یمرحله گردآور

 لیو تحل یهو سپس تجز بندیطبقه یقآنها از طر سازیبه فشرده ییکرده و به روش استقرا یگردآور

و پاسخ  کندیم درحکم صا یتو در نها دهدیقرار م یابیشده خود را مورد ارز ینتدو هاییهو فرض پردازدیم

 (0394 یا،حافظ ن). یابدیآن م یرا به اتکا یقمسئله تحق

 یکتابخانه ا تحقیقات 9-1-5

ه ک یقاتیدر تحق یحت گیرد،یمورد استفاده قرار م یعلم یقاتتحق یدر تمام ایکتابخانه هایروش

و  یاتادب یدمحقق با .یرهو غ یتجرب ی،همبستگ ی،علم یفی،ندارد اعم از توص یکتابخانه ا یتظاهراً ماه

 جیاستفاده کند و نتا ایاز روش کتابخانه یده بایجرا مطالعه کند، در نت یقسوابق مساله و موضوع تحق

 (2-3معادله 
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 یتکه ماه یقاتی. در تحقیدنما یجدول و فرم، ثبت و نگهدار یش،مطالعات خود را در ابزار مناسب اعم از ف

 (0394 یا،حافظ ن). گیردمی صورت هاتمام تلاش محقق در کتابخانه یباًتقر یزدارند ن ایکتابخانه

  یدانيم تحقیقات 9-1-2

 طیاست به مح یراطلاعات ناگز یگردآور یکه محقق برا شودیاطلاق م هاییبه روش یدانیم هایروش

حافظ ) افراد یعنی یلبا واحد تحل یمارتباط مستق یبرقرار یزو ن یطمح یابرود و با مراجعه به افراد  یرونب

 (0394 یا،ن

 یبوده و حاصل آنها گردآور یمتنوع هاییتفعال برگیرنده در اطلاعات و هاداده آوریعجم فرآیند

ا ر یعناصر مورد بررس یاافراد  یفیاز صفات ک یشرح یا و هااز مشخصه یعدد یهااست که اندازه هاییداده

 قیبه سوالات تحق گوییپاسخ یق،تحق هاییهآزمون فرض یشده مبنا آوریجمع های. دادهدهندیم یشنما

توان  یرا م یعلم یقاتدر تحق یازمورد ن یها. اطلاعات و دادهگیرندیقرار م یقتحق هایبه هدف یدنو رس

 (0394 یا،حافظ ن). یهو اطلاعات ثانو اولیه اطلاعات. داد در دو گروه قرار

. دنماییآن م آوریمورد نظر اقدام به جمع یقتحق یهستند که پژوهشگر برا یاطلاعات یهاول اطلاعات

 یهامنظور یبرا یخود سازمان مورد بررس یاو  یگرد هایهستند که اشخاص، سازمان یاطلاعات یهاطلاعات ثانو

را بر  ثانویه اطلاعات. بردموضوع مورد نظر به کار یآنها را در بررس توانمی و اندکرده یجمع آور یگرید

ان در داخل سازم یداخل یه. اطلاعات ثانوکنندیم یمتقس یو خارج یداخل یهاساس منابع آن به اطلاعات ثانو

 انیفروش، صروت حساب سود و ز یجو نتا هاینیب یشبودجه شرکت، پ هایشوند مانند پرونده یم یگردآور

که در خارج از  یاز منابع یخارج یهکه اطلاعات ثانو یگرطرف د ز. ایانبه مشتر یارسال هایو صورت حساب

 مرکز بنادر، کمرگ، ها،خانه)وزارت یدولت هایسازمان هایمانند کتابخانه آیدیتند به دست مسازمان هس

 موسسات و هاسازمان ها،یو تعاون هایهاتحاد ی،ادرات(، اتاق بازرگانص ضمانت صندوق و صادرات توسعه
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بورس اوراق بهادار، مرکز آمار و اطلاعات و  یگزارشات سازمان مالی، موسسات و ها، گزارشات بانکپژوهشی

 (0394 یا،حافظ ن) ی.مجلات تخصص یزن

 

 یرانامه ب یانمربوط به پا یاتانجام شده است. در ادب ایو کتابخانه یدانیحاضر در دو بخش م پژوهش

از روش مطالعه  یقمربوط به موضوع تحق یمطالعه مطالب نظر یزو ن یقبل هایپژوهش یجنتا آوریجمع

 ست.شده ا یبهره بردار ی،شامل مطالعه کتب، مقالات تخصص یکی،الکترون یجستجو یزو ن ایکتابخانه

آوری و گرداوری اطلاعات اولیه استفاده شده است. در این تحقیق از شیوه پرسشنامه به منظور جمع

ژوهش است. روش توزیع سوال مربوط به متغیرهای پ 38شناختی و سوال جمعیت 5پرسشنامه شامل 

پرسشنامه به دو صورت مجازی و فیزیکی انجام شده است. نمونه پرسشنامه در انتهای رساله قرار داده شده 

 است.

 روايي و پايايي پرسشنامه 9-6

ای کیفی است و بررسی و ارزیابی آن تا حدی دشوار است، در حقیقت اعتبار و اعتبار یا روایی مسئله

دهد. یک روش مرسوم ق از تعریف نظری به تعریف عملی را مورد توجه قرار میروایی چگونگی حرکت محق

 (0382استفاده از نظرات خبرگان و داوران در میزان روایی و اعتبار محتوا است. )کلانتری، 

، و اینکه آیا سوالات مطرح شده اهداف مورد جهت به منظور بررسی روایی و اعتبار پرسشنامهازین

در اختیار  از آن ای نمونه دهد و همینطور مانعی از نظر نگارش و ابهامات در جملات نداردمینظر را پوشش 

پس از بررسی دقیق خبرگان، اساتید و خبرگان قرار داده شد و مورد ارزیابی و سنجش آنان  قرار گرفت. 

 شایستگی و روایی پرسشنامه تایید شد.
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داً مشابه مجد یطاست که اگر سنجش تحت شرا ینا یریاندازه گ یلهاعتبار وس یا یاییمنظور از پا

 گییژو یمعتبر است که دارا یحاصل تا چه حد مشابه و قابل اعتماد است. ابزار سنجش یجنتا شود، تکرار

 مشابهی یجبتوان آن را در موارد متعدد به کار برد و در همه موارد نتا یعنیباشد،  یداریبازپد و سازگاری

 ،یخاک) سازد اعتبار یرا ناروا و ب یتواند هر پژوهش علم یم ینامناسب و ناکاف یریگ نمود. اندازه یدتول

0387.) 

در نرخ ناسازگاری استفاده شد. در پژوهش حاضر به منظور بررسی پایایی پرسشنامه از روش   

 دارد. باشد که نشان از پایایی پرسشنامهمی 100های مقایسه زوجی نرخ سازگاری کمتر از تمامی ماتریس

 71فرآيند تحلیل سلسله مراتبي 9-7

یکی از معروفترین فنون تصمیم گیری چند منظوره است. این  (AHP)فرایند تحلیل سلسله مراتبی 

( ارایه شده است. این روش در هنگامی که عمل تصمیم 0971روش اولین بار توسط توماس. ال. ساعتی )

تواند استفاده گردد. معیارهای مطرح شده است میگیری روبرو گیری با چند گزینه رقیب و معیار تصمیم

گیرنده گیری بر مقایسات زوجی نهفته است. تصمیمتوانند کمی و یا کیفی باشند. اساس این روش تصمیممی

کند. درخت سلسله مراتب تصمیم، عوامل مورد مقایسه با فراهم آوردن درخت سلسله مراتب تصمیم، آغاز می

یرد. گسپس یک سری مقایسات زوجی انجام می دهد.ارزیابی در تصمیم را نشان می های رقیب موردو گزینه

سازد. در نهایت منطق های رقیب مشخص میاین مقایسات وزن هر یک از فاکتورها را در راستای گزینه

AHP سازد که تصمیم بهینه حاصلهای حاصل از مقایسات زوجی را با همدیگر تلفیق میای ماتریسبه گونه 

 (0373آید. )عادل آذر، عزیزا... معماریانی، 

 AHP های انفرادی در یک محیط متلاطم و فازی ارائه شد. سپس در دهه گیریابتدا برای تصمیم

                                              
75 AHP (Analytic Hierarchy Process) 
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های گروهی پرداخته شد. )عادل آذر، عزیزالله معماریانی، گیریهشتاد به چگونگی استفاده از آن در تصمیم

0373) 

شود، ابتدا درخت سلسله مراتبی مناسب که گیری استفاده میزار تصمیمبه عنوان اب AHPهرگاه از  

گردد. سلسله مراتب تصمیم درختی است که با توجه به بیان کننده مساله تحت مطالعه است، فراهم می

مساله تحت بررسی دارای سطوح متعدد است. اختصاصا سطح اول هر درخت بیان کننده هدف تصمیم 

. ها هستند )عادل آذر، عزیزا..دهنده فاکتورهایی است که ملاک مقایسه گزینهنشان گیری است. سطح میانی

 (.0373معماریانی، 

 76منطق فازی 9-8

( ارائه شده است. این تئوری برای مواجه شدن با اکثر 0965زاده )تئوری منطقی فازی توسط لطفی

 گیرد.قرار می های جهان واقع که در آنها عدم قطعیت وجود دارد مورد استفادهپدیده

ای است برای اقدام در شرایط عدم اطمینان، این نظریه قادر است زمینه را برای منطق فازی نظریه

گیری در شرایط عدم قطعیت فراهم آورد )جعفری و خالدی و میروکیلی، استدلال، استنتاج، کنترل و تصمیم

وط به یک پدیده (. که این عدم قطعیت مربوط به عدم صراحت و عدم شفافیت مرب0378و طاهری،  0389

 (0384باشد. یعنی پدیده ممکن است ذاتا غیر صریح و وابسته به قضاوت افراد باشد )کوره پزان، خاص می

 ینشود؛ بد یدر نظر گرفته م یکمجموعه به صورت صفر و  یکدر  یتعضو یکدر منطق کلاس

نشان داده  1صورت با  نیا یرو در غ 0مجموعه وجود داشته باشد با  یکدر  یکه عضو یصورت که در صورت

باشد. اما از طرف  ی{ م1،0است که برد آن عضو مجموعه } یتابع یتدرجه عضو یقتشود. و در حق یم

                                              
76 Fuzzy logic 
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. مفهوم منطق یابد ی[ گسترش م00 1مجموعه به بازه ] یکدر  یتمفهوم درجه عضو ی،در منطق فاز دیگر

بشر، جنبه  یلاز استدلال ها و دلا یاریبس یزکه در جهان واقع ن یردگ یاز آن جهت مورد توجه قرار م یفاز

 دارد. یبیو تقر یتعدم قطع

 77تحلیل سلسله مراتبي فازی 9-3

توجه به این نکته ضروری است که فرآیند تحلیل سلسله مراتبی سنتی، امکان انعکاس سبک تفکر 

 بیشتری با توضیحاتانسانی را بطور کامل ندارد. به عبارت بهتر، استفاده از مجموعه های فازی، سازگاری 

زبانی و بعضاً مبهم انسانی دارد و بنابراین بهتر است که با استفاده از مجموعه های فازی )بکارگیری اعداد 

سنتی در بیان ارزش دقیق  AHP .فازی( به پیش بینی بلند مدت و تصمیم گیری در دنیای واقعی پرداخت

فازی ارایه  AHPناتوان است. برای رفع این مشکل های مختلف، ی گزینهگیرنده در مقایسهعقاید تصمیم

 شده است. 

دو محقق هلندی به نام های لارهورن و پدریک روشی را برای فرآیند تحلیل سلسله  0983در سال 

مراتبی فازی پیشنهاد نمودند که بر اساس روش حداقل مجذورات لگاریتمی بنا نهاده شده بود. پیچیدگی 

روش دیگری تحت  0996ین روش چندان مورد استفاده قرار نگیرد. در سال مراحل این روش باعث شده ا

عنوان روش تحلیل توسعه ای توسط چانگ ارایه گردید. اعداد مورد استفاده در این روش، اعداد مثلثی فازی 

 .هستند

ادن نشان د برای ای که باید حل شود،ساختار سلسله مراتبی برای مسأله بعد از ایجاد ،فازیAHP در

ماتریس  یک ،. به این ترتیبشوداهمیت نسبی عوامل متناظر با معیارها از مقیاسهای نسبی فازی استفاده می

ز او گزینه بهینه  ،گردندها توسط اعداد فازی ارائه میامتیازات نهایی گزینه ،شودمیقضاوت فازی ساخته 

                                              
77 Fuzzy AHP (FAHP) 
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، 78)دوران و همکارش. آیدبه دست میای جبری خاص بندی اعداد فازی با استفاده از عملگرهرتبه رهگذر

2118) 

 FAHP های الگوريتم حلگام   9-3-5

 به شرح زیر است: 79مراحل روش تحلیل سلسله مراتبی فازی به روش چانگ

 : رسم نمودار سلسله مراتبيمرحله اول

 های زوجيتعريف اعداد فازی به منظور انجام مقايسه مرحله دوم:

 با به کار گیری اعداد فازی )A(تشکیل ماتريس مقايسه زوجي  مرحله سوم:

 ماتریس مقایسه زوجی به صورت زیر خواهد بود:

12 1

21 2

1 2

1

1

1

n

n

n n

a a

a a
A

a a

 
 
  
 
 
  

 

 که این ماتریس حاوی اعداد فازی زیر است:

1 1 1 1 1

1

1,3,5,7,9  1 ,3 ,5 ,7 ,9
ij

i j
a

or i j
    

  
  

  

  

                                              
78  Duran,O.,Aguilo,J. 
79 Chang 

 (3-3معادله 

 (4-3معادله 
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 برای هر از سطرهای ماتريس مقايسه زوجي iSمحاسبه   مرحله چهارم:

iS شود:که خود یک عدد فازی مثلثی است از رابطه زیر محاسبه می 

1

1 1 1

m n m
j j

i gi gi

j i j

S M M



  

 
  

 
   

 

باشد. گر شماره ستون میبیان jگر شماره سطر و بیان iکه در این رابطه 
j

giM  در این رابطه اعداد

های مقایسه زوجی هستند. مقادیر فازی مثلثی ماتریس
1

m
j

gi

j

M


  و
1 1

n m
j

gi

i j

M
 

  و
1

1 1

n m
j

gi

i j

M



 

 
 
 
  را می

 توان به ترتیب از روابط زیر محاسبه کرد: 

1 1 1 1

, ,
m m m m

j

gi j j j

j j j j

M l m u
   

 
  
 

    

1 1 1 1 1

, ,
n m n n n

j

gi i i i

i j i i i

M l m u
    

 
  
 

    

1

1 1
1 1 1

1 1 1
, ,

n m
j

gi n n n
i j i i ii i i

M
u m l



 
  

  
  
    


  

  

 های اول تا سوم اعداد فازی هستند.به ترتیب مؤلفه il ،im ،iuدر روابط بالا 

 

 (5-3معادله 

 (6-3معادله 

 (7-3معادله 

 (8-3معادله 
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 ها نسبت به همديگر iSمحاسبه درجه بزرگي  مرحله پنجم:

به طور کلی اگر  1 1 1 1, , uM l m  و 2 2 2 2, ,uM l m دو عدد فازی مثلثی باشند، طبق شکل زیر

 شود:میبه صورت زیر تعریف  2Mنسبت به  1Mدرجه بزرگی 

 
2

2 1

2 1 1 2 1 2

1 2

2 2 1 1

1  

(M ) hgt(M ) ( ) 0  

( ) ( )

M

if m m

V M M d if l u

l u
otherwise

m u m l




 


     
 


  

 

     

عدد فازی مثلثی دیگر از رابطه زیر به دست  Kاز طرف دیگر میزان بزرگی یک عدد فازی مثلثی از 

 آید:می

 1 2 1 2

1

( , ,...,M ) ( ) and  (M M )  ...  ( )

( ),       1,2,3,...,

k kV M M M V M M and and M M

MinV M M i k

    

  
  

 

 ها در ماتريس مقايسه زوجيمحاسبه وزن معیارها و گزينه مرحله ششم:

 شود:بدین منظور از رابطه زیر استفاده می

( ) ( )       1,2,3,...,        , 1i i kd A MinV S S k n k       

 (9-3معادله 

 (01-3معادله 

 (00-3معادله 
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 بنابرین بردار وزن نرمالیزه نشده به صورت زیر خواهد بود:

 
1 2( (A ), ( ),...,d (A ))          ( 1,2,3,...,n)T

n iW d d A A i     

 محاسبه بردار وزن نهايي مرحله هفتم:

 برای محاسبه بردار وزن نهایی باید بردار وزن محاسبه شده در مرحله قبل را نرمالیزه کرد.

 بنابرین: 

 
1 2( ( ),d(A ),...,d(A ))T

nW d A  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (02-3معادله 

 (03-3معادله 
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 فصل چهارم 4

 هادادهو تفسیر تحلیل  تجزيه
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 مقدمه  4-5

ها  های آماری پژوهش حاضر، ابتدا اطلاعات حاصل از پرسشنامه تحلیل دادهبه منظور تجزیه و 

استخراج و در جدول اطلاعات کلی یا جدول مادر تنظیم شد، سپس کلیه اطلاعات با استفاده از کامپیوتر و 

در دو بخش آمار توصیفی  SPSS22 و EXCEL  ،Expert Choice11از طریق نرم افزار های آماری به ویژه 

در تجزیه و تحلیل توصیفی اطلاعات ابتدا ویژگی های جمعیت  ستنباطی مورد تجزیه وتحلیل قرار گرفت.و ا

شناختی پاسخگویان اعم از جنسیت، سن، تحصیلات، وضعیت تاهل و میزان استفاده از اینترنت به طور کامل 

 ت تحقیق جهت اولویتمورد بررسی قرار گرفته است. در بخش روش های استنباطی به منظور بررسی سوالا

 .استفاده شد  FAHPبندی شاخص ها از مدل 

 تجزيه و تحلیل های توصیفي 4-2

این بخش به توصیف وضعیت موجود در نمونه تحقیق اختصاص دارد که ویژگی های جمعیت شناختی   

 پاسخ دهندگان مورد بررسی قرار گرفته که نتایج آنها در ادامه بحث قابل ملاحظه است.
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  پاسخگویانسن 

که توزیع فراوانی سن پاسخگویان را نشان می دهد. به طور کلی میانگین  4-0نمودار  با توجه به جدول و

سال بیشترین کسانی هستند که پاسخگوی سوالات  31تا  25سال است که طبقه افراد 28سن افراد پاسخگو 

 اشد.می ب 52سال و بیشتر سن  08پرسشنامه این پژوهش هستند. کمترین سن 

 (: توزیع فراوانی سن پاسخگویان0-4جدول )

 

 

 

 

 

 

 

 

 مختلف سنی پاسخگویان(: طبقات 0-4نمودار)

1.7

22.4

56

16.4

3.4

0

20

40

60

سال40بالاتر از سال40تا 90سال90تا 21سال21تا 20سال20کمتر از

درصد

 طبقات سنی فراوانی درصد درصد تجمعی

 سال 21کمتر از 7 007 007

 سال 25تا  21 86 2204 2400

 سال 31تا  25 205 56 8100

 سال 41تا  31 63 0604 9605

 سال 41بالاتر از  03 304 011

 کل 384 011 
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 جنسیت 

به عبارتی   درصد پاسخ دهندگان مرد  4704نشان می دهد،  2-4به طور کلی همانطور که نمودار 

 نفر زن هستند. 212درصد آنها زن به عبارتی   5206نفر مرد  و  082

 (: توزیع فراوانی جنسیت پاسخگویان2-4جدول )

 

 

 

 

 

 (: جنسیت پاسخگویان2-4نمودار)

 

47.4
52.6

جنسیت

مرد زن

 جنسیت فراوانی درصد درصد تجمعی

 مرد 082 4704 4704

 زن 212 5206 011

 کل 384 011 
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 وضعیت تاهل 

 توزیع فراوانی مربوط به وضعیت تاهل پاسخگویان را نشان می دهد.  3-4جدول و نمودار 

 پاسخگویان تاهل یتوضع(: توزیع فراوانی 3-4جدول )

 

 

 

 

 

 

 پاسخگویان تاهل یتوضع(: 3-4نمودار)

 

70.1

29.9

وضعیت تاهل

مجرد متاهل

 وضعیت تاهل فراوانی درصد درصد تجمعی

 مجرد 269 7100 7100

 متاهل 005 2909 011

 کل 384 011 
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 میزان تحصیلات 

که توزیع فراوانی میزان تحصیلات پاسخگویان را نشان می دهد، بیشتر  4-4نمودار  با توجه به جدول و

 درصد پاسخگویان را تشکیل می دهد.  3700پاسخگویان دارای میزان تحصیلات کارشناسی می باشند که 

 (: توزیع فراوانی و درصد پاسخگویان به تفکیک میزان تحصیلات4-4جدول )

 

 

 

 

 

 

 

 (: میزان تحصیلات پاسخگویان4-4نمودار)

0.9
5.23.4

37.135.3

18.1

0

10

20

30

40

دکتریکارشناسي ارشد کارشناسيکاردانيديپلمزير ديپلم

تحصی ت

 میزان تحصیلات فراوانی درصد درصد تجمعی

 زیر دیپلم 3 109 109

 دیپلم 21 502 600

 کاردانی 03 304 905

 کارشناسی 042 3700 4606

 کارشناسی ارشد 036 3503 8006

 دکتری 71 0800 011

 جمع کل 384 011 
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 میزان استفاده از اينترنت 

ینترنت پاسخگویان را نشان می استفاده از ا یزانمکه توزیع فراوانی  5-4نمودار  با توجه به جدول و

درصد پاسخگویان را  7507ینترنت استفاده می کنند که از اساعت   01دهد، بیشتر پاسخگویان بیش از 

 تشکیل می دهد. 

 ینترنتاستفاده از ا یزانم(: توزیع فراوانی و درصد پاسخگویان به تفکیک 5-4جدول )

 

 

 

 

 

 

 ینترنتاستفاده از ا یزانم یکبه تفک یانو درصد پاسخگو یفراوان یعتوز(: 5-4نمودار)

0.92.81.9
18.7

75.7

0
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ساعت50بیشتر از ساعت50ساعت تا 1از ساعت1ساعت تا 9از ساعت9ساعت تا 5از ساعت5کمتر از 

میزان استفاده از اینترنت

 ینترنتاستفاده از ا یزانم فراوانی درصد درصد تجمعی

 ساعت 0کمتر از  3 109 109

 ساعت 3ساعت تا  0از  00 208 307

 ساعت 5ساعت تا  3از  7 009 506

 ساعت 01ساعت تا  5از  72 0807 2206

 ساعت 01بیشتر از  290 7507 011

 کل 384 011 
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 تجزيه و تحلیل های استنباطي 4-9

 در این بخش به بررسی و پاسخگویی به سوالات تحقیق می پردازیم. 

 : همانطور که قبلا مطرح شد سوال در این تحقیق عبارت است از

 اولویت هر یک از شاخص های خرید اینترنتی به چه صورتی می باشد؟ .0

کامپیوتر و از طریق نرم افزار های آماری به ویژه و با استفاده از  FAHPدر زیر با استفاده از روش 

EXCEL ،Expert Choice11 و SPSS22 .به پاسخ گویی سوالات تحقیق می پردازیم 

 مقايسات زوجي : 4-9-5

نفر از   384از نظرات تعداد گروهی، _فازیAHP برای سنجش اهمیت شاخص ها، با استفاده از 

خود را راجع به هر  صاحبنظران دیدگاه گرفته شده است. استفاده کنندگان از اینترنت برای خرید  بهره

گزینه ای؛ از اهمیت یکسان تا شش  ، در طیفدر مورد اهمیت هر شاخص نسبت به دیگری مقایسه زوجی

. هرکدام از اعداد این طیف نیز، بیانگر سه عدد می باشند که نموده اندبیان )نسبت به دیگری(،  کاملاً مهم

به دلیل عدم قطعیت اطلاعات AHP (. اگرچه روش 0385)ثریایی و دیگران،  استآمده ( 6-4)جدول در 

(، از سوی دیگر  برای استفاده بهینه و کاهش 1999، 81دنگ) مورد نقد بوده است گیرندگانتصمیماز برخی 

و حجازی،  شیشه بریفازی و اعداد مثلثی توصیه شده است ) AHPآثار منفی نظرات احتمالی، استفاده از 

 ( که در این تحقیق از این روش استفاده شده است.0389

 

 

                                              
81  Deng 
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 (0385، )ثریایی و همکاران، تبدیل متغیرهای زبانی به اعداد فازی مثلثی: (6-4)جدول 

 6 5 4 3 2 0 طیف

 کاملاً مهم تربسیار مهم مهم تر ترکمی مهم اهمیت تقریباً یکسان اهمیت یکسان ترجیحات

اعداد فازی 

 مثلثی
 (2/5و3و2/7) (2و2/5و3) (2/3و2و2/5) (0و2/3و2) (2/0و0و2/3) (0و0و0)

 

( و همچنین وزن نرمال شدة هر 𝑤𝑖𝑗( و هر شاخص )𝑤𝑖پس انجام محاسبات، وزن هر موضوع )

 ( تعیین میشود.𝑊𝑖𝑗شاخص محیطی )

𝑊𝑖𝑗 = 𝑤𝑖 × 𝑤𝑖𝑗         𝑖 = 1,2, … 𝑛𝑗 = 1,2, … , 𝑚 

های سازگاری استفاده نشده است )آذر و گروهی از شاخص_فازی AHPدر موارد متعددی برای 

(، اما از آنجا که در برخی تحقیقات ضرورت محاسبه 0388؛ ثابتی، 0386؛ نوری و دیگران، 0380فرجی، 

؛ شیشه بری و حجازی، 0389های سازگاری محاسبه شده است )اخروی، مورد تأکید قرار گرفته و شاخص

ها، در این ( و به دلیل اختلاف نظر و نیز برای اطمینان بیشتر به پاسخ0389؛ ناظمی و همکاران، 0389

( آمده، تشریح شده 2119)اینگ و چانگ روشی که در تحقیق های سازگاری بهپژوهش ، محاسبه شاخص

بیشتر باشد؛ در غیر این صورت، آن ماتریس ناسازگار است و قابل استناد  100ری نباید از است. نرخ ناسازگا

نیست. برای محاسبه نرخ ناسازگاری، هرکدام از اعداد ارائه شده از سوی افراد در طیف شش تائی، به اعداد 
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لی محاسبه معمو AHPوسط طیف فازی مثلثی تبدیل شده و قبل از محاسبات فازی، سازگاری آن همچون 

 (.2119، 80شده است )اینگ و چانگ

 وزن شاخص ها :  4-9-2

ان اطمینبرای تعیین وزن هرکدام از شاخص ها، مقایسه زوجی بین آنها توسط افراد انجام شد. برای 

، شاخص ناسازگاری به ازای هر ماتریس محاسبه گردید و کلیه داده ها، نرخ ناسازگاری از صحت داده ها

نحوه محاسبه نرخ ناساگاری برای  8-4 7-4داشتند و بنابراین قابل استناد بودند. در جدول   100کمتر از 

از ، نظرات یکی 7-4ماتریسی که توسط یکی از افراد تکمیل شده است، تبیین شده است. در جدول 

، به معادل 0صاحبنظران که چهار شاخص اصلی را مقایسه زوجی نموده است، با توجه به جدول شماره 

 اند. ها در طیف فازی مثلثی تبدیل شدهمقدار وسط آن

های سازگاری شاخص های اصلی برای یک پاسخ : ماتریس معادل برای محاسبه شاخص (7-4)جدول 

 دهنده

 ویژگی اینترنت گی مشتریویژ ویژگی سایت ویژگی محصول 

 005 105 106667 0 ویژگی محصول

 2 106667 0 005 ویژگی سایت

 2 0 005 3 ویژگی مشتری

 0 105 105 106667 ویژگی اینترنت

 605 206667 306667 600667 جمع

 

                                              

Ying & Chang, 2009 80 
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، ابتدا وزن هر عامل بدست آمده و سپس میانگین اوزان هر ردیف محاسبه شده 7-4در جدول 

صورت سطری صورت ستونی، با اعداد ماتریس معادل، بهاز این عملیات، وزنهای بدست آمده بهاست. پس 

های سازگاری با استفاده از روابط زیر، است. سپس، نرخ  λ اند. میانگین این اعداد برآوردی از ضرب شده

 تعیین شده اند.

𝐶𝐼 = (λ − 𝑛) ÷ (𝑛 − 1)𝐶𝑅 = 𝐶𝐼 ÷ 𝑅𝐼 

 n=4است. اگر  nنیز تابع مقدار  RIشوند. مقدار ی که مقایسه میبرابر است با تعداد عوامل nمقدار 

 آمده است. 8-4. محاسبات، در جدول 1091برابر است با  RIباشد آنگاه 

01 9 8 7 6 5 4 3 2 0 n 

0049 0045 0040 0032 0024 0002 1091 1058 101 101 RI 

 شاخص های اصلی از دیدگاه یکی از مشتریان های سازگاری: محاسبه نرخ 8-4جدول 

 
ویژگی 

 محصول

ویژگی 

 سایت

ویژگی 

 مشتری

ویژگی 

 اینترنت
 A*W λ وزن

 @194404 #1078 **100915 102317 100874 100808 *100620 ویژگی محصول

 401987 0001 10268375 103176 1025 102727 102432 ویژگی سایت

 309799 0057 10394475 103176 103749 104191 104864 ویژگی مشتری

 401983 1061 100464 100538 100874 100363 100180 ویژگی اینترنت

 401678 میانگین
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 * 1 ÷ 6.1667 = 0.1621 

 **(0.1621 + 0.1818 + 0.1874 + 0.2307) ÷ 4 = 0.1905 

#(0.1905 × 1) + (0.268375 × 0.6667) + (0.394475 × 0.5) +

(0.1464 × 1.5) = 0.78 

@0.78 ÷ 0.1905 = 4.0944    

𝐶𝐼 = (λ − 𝑛) ÷ (𝑛 − 1) = (4.0678 − 4) ÷ (4 − 1) = 0.0226 

𝐶𝑅 = 𝐶𝐼 ÷ 𝑅𝐼 = 0.0226 ÷ 0.90 = 0.0251         < 0.1 

شده است که نشان از  100همانگونه که مشاهده می شود، نرخ ناسازگاری برای این ماتریس کمتر از 

ها نیز این شاخص توسط نرم افزار محاسبه شد و همه آنها در بازه کوچکتر اعتبار آن دارد. برای سایر ماتریس

 قرار گرفتند و لذا قابل اعتبار هستند.  100از 
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 تجزيه و تحلیل جزئي داده ها: 4-4

 همانطور که در مدل تحقیق در فصل قبل مشاهده شد برای اولویت بندی شاخص ها سه سطح وجود دارد:

، محصول یژگیو های اصلی تحقیق است که شامل شاخص های:سطح اول اولویت بندی شاخص  -0

 ینترنت می باشد.ا یژگیوی و مشتر یژگیویت ، سا یژگیو

سطح دوم اولویت بندی زیر شاخص های اصلی هستند که به نام مولفه های تعریف می شوند که  -2

 عبارتند از:

 ویژگی سایت ویژگی مشتری ویژگی اینترنت
ویژگی 

 محصول
 هاشاخص

 اعتماد ریسگ

مزایای 

خرید 

 اینترنتی

کیفیت 

خدمات 

در 

 اینترنت

های ویژگی

جمعیت 

 شناختی

آشنایی 

با 

 اینترنت

های ویژگی

 وبسایت

متغیرهای 

کاهش 

دهنده 

 ریسک

تنوع 

 کالا

کالایی 

با 

قیمت 

 کمتر

زیر 

های شاخص

سطح یک 

 (ها)مؤلفه
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 سطح سوم اولویت بندی زیر مولفه ها هستند که عبارتند از: -3

 زیر مولفه ها مولفه ها )زیر شاخص ها(

 - کالایی با قیمت کمتر

 - تنوع کالا

 متغیرهای کاهش دهنده ریسک

 ضمانت برگشت پول

 ارایه برندهای شناخته شده

 قیمت کمتر نسبت به فروشگاه فیزیکی

 ویژگی های وبسایت
 محتوای اطلاعاتی

 طراحی و زیبایی

 آشنایی با اینترنت

 استفاده از اینترنتمیزان 

 ارایه برندهای شناخته شده

 تجربه خرید اینترنتی

 ویژگی های جمعیت شناختی

 سن

 جنسیت

 سطح تحصیلات

 سطح درآمد

 کیفیت خدمات در اینترنت

 اطلاعات جامع تر قبل از خرید

 زیبایی نمایش محصولات

 مطمئن بودن سایت فروشگاه

 مزایای خرید اینترنتی

 جویی زمانی صرفه

 امکان خرید محصولات متنوع

 راحتی فرآیند خرید اینترنتی

 اعتماد

 اعتماد کلی مشتری به اینترنت

 پایبندی فروشگاه به تعهداتش

 آشنایی مشتری با نحوه عملکرد اینترنت

 ریسک
 ریسک محصول

 ریسک کلاه برداری بانکی
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با توجه به سه سطح اولویت بندی سه مرتبه نرم افزار اولویت بندی سلسله مراتبی فازی را اجرا کردیم 

 که نتایج زیر حاصل شد. 

 ياصل یشاخص ها یبند يتسطح اول اولو -5

نفر از پاسخ دهندگان جدول نهایی نظرات استخراج شد  384با استفاده از میانگین هندسی نظرات 

اولویت هر یک از چهار شاخص اصلی  Expert Choiceزار و نرم اف EXCLEو سپس با استفاده از نرم افزار 

 تحقیق مشخص شد.

 اولویت ضریب اهمیت شاخص ها

 3 10246 ویژگی محصول

 4 10224 ویژگی سایت

 2 10255 ویژگی مشتری

 0 10275 ویژگی اینترنت

 

 

 

0.246

0.224

0.255

0.275

00.050.10.150.20.250.3

ویژگی محصول

ویژگی سایت

ویژگی مشتری

ویژگی اینترنت

ضریب اهمیت
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 شاخص های ماتریس میانگین هندسی تمامی مشتریان

  40126 بردار ویژه

 RI 1091 شاخص تصادفی

 CI 10116 شاخص ارجحیت

 CR 10174 نرخ ناسازگاری

 

نفر پاسخ دهنده ویژگی اینترنت در اولویت اول قرار  384در این قسمت مشخص شد که از نظر 

 قرار گرفته اند.  4تا  2گرفته است و ویژگی مشتری و ویژگی محصول و ویژگی سایت به ترتیب در اولویت 

 می 40126بردار ویژه  یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در این قسمت اولویت بندی 

شاخص یا بعد  4باشد. شاخص تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این قسمت به دلیل اینکه 

شاخص ارجحیت که بر مبنای مقدار ویژه می باشد و فرمول های آن  می باشد. 1091داشته ایم عدد ثابت 

می  101174این قسمت  می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام دارد در 10116قبلا بیان شد برابر 

باشد نشان دهنده ثبات این مقایسه می باشد به عبارتی این مدل از پایایی  100باشد اگر این نرخ کمتر از 

 مناسبی برخوردار می باشد.
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 سطح دوم اولويت بندی زير شاخص های اصلي يا  مولفه های تحقیق: -2

 زیر شاخص های یا مولفه ها شاخص ها

ضریب 

اهمیت 

هر در 

 مولفه

اولویت در 

 هر مولفه

ضریب اهمیت 

در بین تمامی 

 مولفه ها

اولویت  در 

بین تمامی 

 مولفه ها

 ویژگی محصول
 2 0.123 1 0.5 کالایی با قیمت کمتر

 2 0.123 1 0.5 تنوع کالا

 ویژگی سایت
 3 0.112 1 0.5 متغیرهای کاهش دهنده ریسک

 3 0.112 1 0.5 ویژگی های وبسایت

 مشتریویژگی 

 1 0.173 1 0.68 آشنایی با اینترنت

 4 0.081 2 0.32 ویژگی های جمعیت شناختی

 ویژگی اینترنت

 5 0.079 1 0.29 کیفیت خدمات در اینترنت

 7 0.063 3 0.23 مزایای خرید اینترنتی

 6 0.073 2 0.27 اعتماد

 8 0.057 4 0.21 ریسک
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هر  محصول یژگیونفر پاسخ دهنده در شاخص اصلی  384در این قسمت مشخص شد که از نظر 

یت  نیز دو زیر شاخص اهمیت سا یژگیودو زیر شاخص به یک اندازه اهمیت دارند. در مورد شاخص اصلی  

سبت ن ینترنت از اولویت بالاتریبا ا ییآشنای زیر شاخص مشتر یژگیو یکسانی دارند. در مورد شاخص اصلی

 یفیتکویژگی اینترنت زیر شاخص  ی دارد. در مورد شاخص اصلیشناخت یتجمع یها یژگیوبه زیر شاخص 

یسک به ترتیب رینترنتی و ا یدخر یایمزاو   اعتمادینترنت در اولویت اول و زیر شاخص های خدمات در ا

ت ینترنبا ا ییآشنا ، زیر شاخصقرار دارند. در حالت کلی در مقایسه تمامی زیر شاخص ها  4تا  2در اولویت 

 یسک در اولویت آخر قرار گرفته اند. شاخص ر یرزدر اولویت اول قرار گرفته است و 

 

 

 

0.073

0.173

0.123

0.057

0.123

0.079

0.112

0.063

0.081

0.112

00.020.040.060.080.10.120.140.160.180.2

اعتماد

آشنایی با اینترنت

تنوع کا 

ریسک

کا یی با قیمت کمتر

کیفیت خدمات در اینترنت

متغیرهای کاهش دهنده ریسک

مزایای خرید اینترنتی

ویژگی های جمعیت شناختی

ویژگی های وبسایت

ضریب اهمیت در بین تمامی مولفه ها



   89 

 

شاخص های ماتریس میانگین هندسی تمامی مشتریان برای 

 محصول یژگیومولفه های شاخص اصلی 

  2011 بردار ویژه

 RI 0011 شاخص تصادفی

 CI 1011 شاخص ارجحیت

 CR 1011 ناسازگارینرخ 

 

 برای هر یک از شاخص های اصلی جدول شاخص های ماتریس میانگین به صورت جداگانه محاسبه شد:

تفسیر جدول فوق که مربوط به شاخص اصلی ویژگی محصول می باشد عبارت است از اینکه بردار 

می باشد. شاخص  2ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در این قسمت اولویت بندی 

شاخص یا بعد داشته ایم عدد  2تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این قسمت به دلیل اینکه 

شاخص ارجحیت که بر مبنای مقدار ویژه می باشد و فرمول های آن قبلا بیان شد برابر  می باشد. 0ثابت 

می باشد اگر این  10111این قسمت اولویت  می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام دارد در 10111

باشد نشان دهنده ثبات این مقایسه می باشد به عبارتی این مدل از پایایی مناسبی برخوردار  100نرخ کمتر از 

 می باشد.
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شاخص های ماتریس میانگین هندسی تمامی مشتریان برای 

 یتسا یژگیومولفه های شاخص اصلی 

  2011 بردار ویژه

 RI 0011 تصادفیشاخص 

 CI 1011 شاخص ارجحیت

 CR 1011 نرخ ناسازگاری

 

یت می باشد عبارت است از اینکه بردار ساتفسیر جدول فوق که مربوط به شاخص اصلی ویژگی 

می باشد. شاخص  2ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در این قسمت اولویت بندی 

شاخص یا بعد داشته ایم عدد  2مرتبط است و در این قسمت به دلیل اینکه تصادفی که به ابعاد ماتریس 

شاخص ارجحیت که بر مبنای مقدار ویژه می باشد و فرمول های آن قبلا بیان شد برابر  می باشد. 0ثابت 

می باشد اگر این  10111می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام دارد در این قسمت اولویت  10111

باشد نشان دهنده ثبات این مقایسه می باشد به عبارتی این مدل از پایایی مناسبی برخوردار  100خ کمتر از نر

 می باشد.
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شاخص های ماتریس میانگین هندسی تمامی مشتریان برای 

 یمشتر یژگیومولفه های شاخص اصلی 

  2011 بردار ویژه

 RI 0011 شاخص تصادفی

 CI 1011 شاخص ارجحیت

 CR 1011 نرخ ناسازگاری

 

ی می باشد عبارت است از اینکه بردار مشترتفسیر جدول فوق که مربوط به شاخص اصلی ویژگی 

می باشد. شاخص  2ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در این قسمت اولویت بندی 

شاخص یا بعد داشته ایم عدد  2تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این قسمت به دلیل اینکه 

شاخص ارجحیت که بر مبنای مقدار ویژه می باشد و فرمول های آن قبلا بیان شد برابر  می باشد. 0ثابت 

می باشد اگر این  10111می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام دارد در این قسمت اولویت  10111

مقایسه می باشد به عبارتی این مدل از پایایی مناسبی برخوردار باشد نشان دهنده ثبات این  100نرخ کمتر از 

 می باشد.
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شاخص های ماتریس میانگین هندسی تمامی مشتریان برای 

 ینترنتا یژگیومولفه های شاخص اصلی 

  401216 بردار ویژه

 RI 1091 شاخص تصادفی

 CI 101169 شاخص ارجحیت

 CR 10117 نرخ ناسازگاری

 

ینترنت می باشد عبارت است از اینکه بردار اتفسیر جدول فوق که مربوط به شاخص اصلی ویژگی 

می باشد. شاخص  401216ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در این قسمت اولویت بندی

ایم عدد  شاخص یا بعد داشته 4تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این قسمت به دلیل اینکه 

شاخص ارجحیت که بر مبنای مقدار ویژه می باشد و فرمول های آن قبلا بیان شد  می باشد. 1091ثابت 

می باشد  10117می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام دارد در این قسمت اولویت  101169برابر 

به عبارتی این مدل از پایایی مناسبی  باشد نشان دهنده ثبات این مقایسه می باشد 100اگر این نرخ کمتر از 

 برخوردار می باشد.
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 سطح سوم اولويت بندی زير مولفه ها هستند : -9

شاخص ها 

 اصلی

زیر شاخص های 

سطح یک یا 

 مولفه ها

 زیر مولفه ها

ضریب 

اهمیت در 

هر زیر 

 مولفه

اولویت در 

هر  زیر 

 مولفه

ضریب 

اهمیت در 

بین تمامی 

زیر  مولفه 

 ها

اولویت 

در 

بین 

تمام 

زیر 

مولفه 

 ها

ویژگی 

 محصول

کالایی با قیمت 

 کمتر
- - - - - 

 - - - - - تنوع کالا

ویژگی 

 سایت

متغیرهای 

کاهش دهنده 

 ریسک

ضمانت برگشت 

 پول
105 0 10065 4 

ارایه برندهای 

 شناخته شده
105 0 10065 4 

قیمت کمتر نسبت 

 به فروشگاه فیزیکی
1029 0 10065 4 

های ویژگی 

 وبسایت

 2 1025 0 1044 محتوای اطلاعاتی

 2 1025 0 1044 طراحی و زیبایی

ویژگی 

 مشتری

آشنایی با 

 اینترنت

میزان استفاده از 

 اینترنت
1027 2 10084 3 

ارایه برندهای 

 شناخته شده
1 3 1 07 

تجربه خرید 

 اینترنتی
1073 0 10499 0 

ویژگی های 

 جمعیت شناختی

 01 10182 3 1025 سن

 06 10140 4 1003 جنسیت

 9 10185 2 1026 سطح تحصیلات
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 8 10014 0 132 سطح درآمد

ویژگی 

 اینترنت

کیفیت خدمات 

 در اینترنت

اطلاعات جامع تر 

 قبل از خرید
1037 2 10175 03 

زیبایی نمایش 

 محصولات
1037 2 10175 03 

مطمئن بودن سایت 

 فروشگاه
1075 0 10050 5 

مزایای خرید 

 اینترنتی

 05 10163 3 1031 صرفه جویی زمانی

امکان خرید 

 محصولات متنوع
1033 2 1017 04 

راحتی فرآیند خرید 

 اینترنتی
1037 0 10178 02 

 اعتماد

اعتماد کلی مشتری 

 به اینترنت
1029 3 10179 00 

پایبندی فروشگاه 

 به تعهداتش
1041 0 1000 6 

ا بآشنایی مشتری 

نحوه عملکرد 

 اینترنت

1030 2 10185 9 

 ریسک

 7 10015 0 1051 ریسک محصول

ریسک کلاه برداری 

 بانکی
1051 0 10015 7 

 

  "یتسا یژگیو "نفر پاسخ دهنده در مورد شاخص اصلی  384در این قسمت مشخص شد که از نظر 

مولفه ها از اهمیت یکسانی دارند. در ، تمام زیر "یسککاهش دهنده ر یرهایمتغ")مولفه( و در زیر شاخص

 می باشد نیز تمام زیر مولفه ها از اهمیت یکسانی دارند."یت وبسا یها یژگیو"مورد دومین مولفه که 
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ه تجرب"زیر مولفه  "ینترنتبا ا ییآشنا "و زیر شاخص"ی مشتر یژگیو "در مورد شاخص اصلی

یر در اولویت دوم و ز "ینترنتاستفاده از ا یزانم"مولفه از اولویت اول برخوردار است و زیر  "ینترنتیا یدخر

 در اولویت آخر قرار گرفته است.  " شناخته شده یبرندها یهارا "مولفه

 

سطح "زیر مولفه  "یشناخت یتجمع یها یژگیو"و زیر شاخص  "یمشتر یژگیو"در مورد شاخص اصلی

 در "سن" در اولویت دوم و زیر مولفه "یلاتسطح تحص"از اولویت اول برخوردار است و زیر مولفه  "درآمد

 در اولویت آخر قرار گرفته است.  "یتجنس" اولویت سوم و زیر مولفه

 

 زیر مولفه "ینترنتخدمات در ا یفیتک"و زیر شاخص  "ویژگی اینترنت" در مورد شاخص اصلی

ات اطلاع"و   "محصولات یشنما یباییز"در اولویت اول و زیر مولفه های  "ینترنتیا یدخر یندفرآ یراحت"

 قرار دارند.  2در اولویت  "یدجامع تر قبل از خر

 

زیر  "ینترنتیا یدخر یایمزا"و زیر شاخص "ویژگی اینترنت " همچنین در مورد شاخص اصلی

در  " محصولات متنوع یدامکان خر "در اولویت اول و زیر مولفه  " فروشگاه یتمطمئن بودن سا"مولفه 

 قرار دارند.  3در اولویت  "ی زمان ییصرفه جو "اولویت دوم  وزیر مولفه 

 

 یبندیپا "زیر مولفه  " اعتماد "و زیر شاخص "ویژگی اینترنت " همچنین در مورد شاخص اصلی

اولویت  در "ینترنت با نحوه عملکرد ا یمشتر ییآشنا "در اولویت اول و زیر مولفه  " فروشگاه به تعهداتش

 قرار دارند.  3در اولویت  "ینترنت به ا یمشتر یاعتماد کل "وم  وزیر مولفه د
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 یسکر "زیر مولفه  "یسک ر "و زیر شاخص "ویژگی اینترنت " همچنین در مورد شاخص اصلی

 از اهمیت یکسانی برخوردار می باشند.  "ی بانک یکلاه بردار یسکر "و  " محصول

 

ینترنت در اولویت اول قرار با ا ییآشنا شاخص ها ، زیر شاخص در حالت کلی در مقایسه تمامی زیر

 یسک در اولویت آخر قرار گرفته اند.شاخص ر یرزگرفته است و 

 

شاخص های ماتریس میانگین هندسی تمامی مشتریان برای 

کاهش  یرهایمتغ"و زیر مولفه های  "سایت یژگیو"شاخص 

 "یسکدهنده ر

  3011 بردار ویژه

 RI 1057 شاخص تصادفی

 CI 10111 شاخص ارجحیت

 CR 10111 نرخ ناسازگاری

 

 رهاییمتغ"وزیر مولفه های ، مولفه   "ویژگی سایت "تفسیر جدول فوق که مربوط به شاخص اصلی

عبارت است از اینکه بردار ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است  می باشد"یسککاهش دهنده ر

می باشد. شاخص تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این  3011که در این قسمت اولویت بندی

شاخص ارجحیت که بر مبنای  می باشد. 1058شاخص یا بعد داشته ایم عدد ثابت  3قسمت به دلیل اینکه 

می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز  10111ژه می باشد و فرمول های آن قبلا بیان شد برابر مقدار وی
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باشد نشان دهنده ثبات این مقایسه  100می باشد اگر این نرخ کمتر از  10111نام دارد در این قسمت اولویت 

 می باشد به عبارتی این مدل از پایایی مناسبی برخوردار می باشد.

 

ای ماتریس میانگین هندسی تمامی مشتریان برای شاخص ه

 یها یژگیو"و زیر مولفه های  "سایت یژگیو"شاخص 

 "یتوبسا

  20111 بردار ویژه

 RI 00111 شاخص تصادفی

 CI 10111 شاخص ارجحیت

 CR 10111 نرخ ناسازگاری

 

 گییژو "وزیر مولفه های ، مولفه   "ویژگی سایت "تفسیر جدول فوق که مربوط به شاخص اصلی

عبارت است از اینکه بردار ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در  می باشد" یتوبسا یها

می باشد. شاخص تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این قسمت  2011این قسمت اولویت بندی

شاخص ارجحیت که بر مبنای مقدار  می باشد. 10111شاخص یا بعد داشته ایم عدد ثابت  2به دلیل اینکه 

می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام  10111یژه می باشد و فرمول های آن قبلا بیان شد برابر و

باشد نشان دهنده ثبات این مقایسه  100می باشد اگر این نرخ کمتر از  10111دارد در این قسمت اولویت 

 می باشد به عبارتی این مدل از پایایی مناسبی برخوردار می باشد.
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های ماتریس میانگین هندسی تمامی مشتریان برای  شاخص

با  ییآشنا"و زیر مولفه های  "یمشتر یژگیو"شاخص 

 "ترنتینا

  3011 بردار ویژه

 RI 1057 شاخص تصادفی

 CI 10111 شاخص ارجحیت

 CR 10111 نرخ ناسازگاری

 

 رنتینتبا ا ییآشنا " یمولفه ها یرو ز " یمشتر یژگیو"شاخص تفسیر جدول فوق که مربوط به 

عبارت است از اینکه بردار ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در این قسمت  می باشد"

می باشد. شاخص تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این قسمت به دلیل  3011اولویت بندی

ص ارجحیت که بر مبنای مقدار ویژه می شاخ می باشد. 1058شاخص یا بعد داشته ایم عدد ثابت  3اینکه 

می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام دارد در این  10111باشد و فرمول های آن قبلا بیان شد برابر 

باشد نشان دهنده ثبات این مقایسه می باشد به  100می باشد اگر این نرخ کمتر از  10111قسمت اولویت 

 سبی برخوردار می باشد.عبارتی این مدل از پایایی منا
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 یبرا یانمشتر یتمام یهندس یانگینم یسماتر یشاخص ها

 یها یژگیو" یمولفه ها یرو ز "یمشتر یژگیو"شاخص 

 "یشناخت یتجمع

  40126 بردار ویژه

 RI 1091 شاخص تصادفی

 CI 10116 شاخص ارجحیت

 CR 10171 نرخ ناسازگاری

 

 تیجمع یها یژگیو " یمولفه ها یرو ز " یمشتر یژگیو"شاخص تفسیر جدول فوق که مربوط به 

عبارت است از اینکه بردار ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در این  می باشد" یشناخت

می باشد. شاخص تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این قسمت به  40126قسمت اولویت بندی

شاخص ارجحیت که بر مبنای مقدار ویژه  می باشد. 1091شته ایم عدد ثابت شاخص یا بعد دا 4دلیل اینکه 

می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام دارد در  10116می باشد و فرمول های آن قبلا بیان شد برابر 

شد باشد نشان دهنده ثبات این مقایسه می با 100می باشد اگر این نرخ کمتر از  10171این قسمت اولویت 

 به عبارتی این مدل از پایایی مناسبی برخوردار می باشد.
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 یبرا یانمشتر یتمام یهندس یانگینم یسماتر یشاخص ها

 خدمات یفیتک" یمولفه ها یرو ز "ینترنتا یژگیو"شاخص 

 "ینترنتدر ا

  30119 بردار ویژه

 RI 1058 شاخص تصادفی

 CI 101146 شاخص ارجحیت

 CR 101179 نرخ ناسازگاری

  

در  خدمات یفیتک " یمولفه ها یرو ز " یژگی اینترنتو"شاخص تفسیر جدول فوق که مربوط به 

عبارت است از اینکه بردار ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در این  می باشد" ینترنتا

می باشد. شاخص تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این قسمت  30119قسمت اولویت بندی 

شاخص ارجحیت که بر مبنای مقدار  می باشد. 1058شاخص یا بعد داشته ایم عدد ثابت  3به دلیل اینکه 

می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام  101146ویژه می باشد و فرمول های آن قبلا بیان شد برابر 

باشد نشان دهنده ثبات این مقایسه  100می باشد اگر این نرخ کمتر از  101179دارد در این قسمت اولویت 

 می باشد به عبارتی این مدل از پایایی مناسبی برخوردار می باشد.
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 یبرا یانمشتر یتمام یهندس یانگینم یسماتر یشاخص ها

 یدخر یایمزا" یمولفه ها یرو ز "ینترنتا یژگیو"شاخص 

 "ینترنتیا

  30119 بردار ویژه

 RI 1058 شاخص تصادفی

 CI 101190 شاخص ارجحیت

 CR 101058 نرخ ناسازگاری

 

 یدخر یایمزا " یمولفه ها یرو ز " یژگی اینترنتو"شاخص تفسیر جدول فوق که مربوط به 

عبارت است از اینکه بردار ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در این  می باشد" ینترنتیا

می باشد. شاخص تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این قسمت  30119قسمت اولویت بندی 

شاخص ارجحیت که بر مبنای مقدار  می باشد. 1058شاخص یا بعد داشته ایم عدد ثابت  3به دلیل اینکه 

می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام  101190ویژه می باشد و فرمول های آن قبلا بیان شد برابر 

باشد نشان دهنده ثبات این مقایسه  100می باشد اگر این نرخ کمتر از  101058دارد در این قسمت اولویت 

 مدل از پایایی مناسبی برخوردار می باشد.می باشد به عبارتی این 
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 یبرا یانمشتر یتمام یهندس یانگینم یسماتر یشاخص ها

 "اعتماد" یمولفه ها یرو ز "ینترنتا یژگیو"شاخص 

  30119 بردار ویژه

 RI 1058 شاخص تصادفی

 CI 101190 شاخص ارجحیت

 CR 101058 نرخ ناسازگاری

 

 دمی باش"اعتماد  " یمولفه ها یرو ز " یژگی اینترنتو"شاخص تفسیر جدول فوق که مربوط به 

عبارت است از اینکه بردار ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در این قسمت اولویت بندی 

شاخص  3می باشد. شاخص تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این قسمت به دلیل اینکه  30119

شاخص ارجحیت که بر مبنای مقدار ویژه می باشد و فرمول  می باشد. 1058م عدد ثابت یا بعد داشته ای

می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام دارد در این قسمت اولویت  101190های آن قبلا بیان شد برابر 

ه عبارتی این باشد نشان دهنده ثبات این مقایسه می باشد ب 100می باشد اگر این نرخ کمتر از  101058

 مدل از پایایی مناسبی برخوردار می باشد.
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 یبرا یانمشتر یتمام یهندس یانگینم یسماتر یشاخص ها

 " ریسک" یمولفه ها یرو ز "ینترنتا یژگیو"شاخص 

  20111 بردار ویژه

 RI 00111 شاخص تصادفی

 CI 10111 شاخص ارجحیت

 CR 10111 نرخ ناسازگاری

 

 دمی باش"ریسک " یمولفه ها یرو ز " یژگی اینترنتو"شاخص تفسیر جدول فوق که مربوط به 

عبارت است از اینکه بردار ویژه  که یک روش طبیعی در محاسبه اوزان است که در این قسمت اولویت بندی 

شاخص  2 همی باشد. شاخص تصادفی که به ابعاد ماتریس مرتبط است و در این قسمت به دلیل اینک 20111

شاخص ارجحیت که بر مبنای مقدار ویژه می باشد و فرمول  می باشد. 00111یا بعد داشته ایم عدد ثابت 

می باشد. نرخ ناسازگاری که نرخ ثابت نیز نام دارد در این قسمت اولویت  10111های آن قبلا بیان شد برابر 

ات این مقایسه می باشد به عبارتی این مدل باشد نشان دهنده ثب 100می باشد اگر این نرخ کمتر از  10111

 از پایایی مناسبی برخوردار می باشد.

در جدول زیر اولویت هر یک از شاخص ها ، زیر شاخص ها)مولفه ها( و زیر مولفه ها به همراه 

 ضریب اهمیت هر یک از آن ها نشان داده شده است.
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شاخص ها
ب  ضری

ت اهمی
ت تزیر شاخص های سطح یکاولوی ب اهمی ضری

ت در هر  اولوی

شاخص

ن  ت در بی اولوی

تمام زیر شاخص 

های سطح یک

م زیر شاخص های سطح دو
ب  ضری

ت اهمی

ت در  اولوی

هر  زیر 

شاخص

ن  ت در بی اولوی

تمام زیر شاخص 

م های سطح دو

ت کمتر ی با قیم ..0.123120کالای

..0.123120تنوع کالا

ل ت پو ش 0.16514ضمانت برگ

ده دهای شناخته ش 0.16514ارایه برن

ت به  ت کمتر نسب  قیم

فروشگاه فیزیکی
0.16514

0.2512محتوای اطلاعاتی

0.2512طراحی و زیبایی

0.18423میزان استفاده از اینترنت

ده دهای شناخته ش 0317ارایه برن

د اینترنتی 0.49911تجربه خری

0.082310سن

ت سی 0.041416جن

0.08529سطح تحصیلات

د 0.10418سطح درآم

ل از  اطلاعات جامع تر قب

د خری
0.075213

ی نمایش محصولات 0.075213زیبای

ت  ن بودن سای مطمئ

فروشگاه
0.15115

ی زمانی 0.063315صرفه جوی

د محصولات  امکان خری

متنوع
0.07214

د  د خری ن ی فرآی راحت

ی اینترنت
0.078112

ی مشتری به  ل اعتماد ک

اینترنت
0.079311

دی فروشگاه به  پایبن

داتش تعه
0.1116

ی مشتری با نحوه  آشنای

عملکرد اینترنت
0.08529

ل 0.10517ریسک محصو

0.10517ریسک کلاه برداری بانکی

ل ی محصو 0.246ویژگ

ت ی سای ویژگ

ریسک

0.224

ده  ن متغیرهای کاهش ده

ریسک
0.112

ت ی های وبسای 0.112ویژگ

0.255

ی با اینترنت 0.173آشنای

ت  ی های جمعی ویژگ

ی شناخت

7

0.057

ی مشتری ویژگ

ی اینترنت ویژگ

3

4

2

1

0.081

0.275

دمات در اینترنت ت خ 0.079کیفی

د اینترنتی 0.063مزایای خری

د 0.073اعتما

ط فازی دمعیاره در محی م گیری چن ا با رویکرد تصمی دی آن ه ت بن ی و اولوی د اینترنت ی عوامل موثر بر خری بررس

8

1

1

1

2

1

3

2

4

1

3

3

4

5

6
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0.165

0.165

0.165

0.25

0.25

0.184

0

0.499

0.082

0.041

0.085

0.104

0.075

0.075

0.151

0.063

0.07

0.078

0.079

0.11

0.085

0.105

0.105

00.10.20.30.40.50.6

ضمانت برگشت پول

ارایه برندهای شناخته شده

قیمت کمتر نسبت به فروشگاه فیزیکی

محتوای اط عاتی

طراحی و زیبایی

میزان استفاده از اینترنت

ارایه برندهای شناخته شده

تجربه خرید اینترنتی

سن

جنسیت

سطح تحصی ت

سطح درآمد

اط عات جامع تر قبل از خرید

زیبایی نمایش محصو ت

مطمئن بودن سایت فروشگاه

صرفه جویی زمانی

امکان خرید محصو ت متنوع

راحتی فرآیند خرید اینترنتی

اعتماد کلی مشتری به اینترنت

پایبندی فروشگاه به تعهداتش

آشنایی مشتری با نحوه عملکرد اینترنت

ریسک محصول

ریسک ک ه برداری بانکی

ضریب اهمیت تمامی زیر مولفه ها
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 فصل پنجم 3
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 مقدمه 3-5

از آنجایی که رشته مدیریت هر روز وارد مباحث جدیدتری می شود و حوزه های بیشتری را تسخیر 

می کند ، و بهبود عملکرد در شکل گیری رشته مدیریت اصل خدشه ناپذیر بوده است در مکاتب اولیه 

شرح شغل و شرایط احراز آن وجود داشت مورد ارزیابی قرار  مدیریت افراد یک سازمان با رفتارهایی که در

در جوامع امروز از اینترنت به  .می گرفتند ولی امروزه رفتارهایی فراتر از آن نیز مد نظر قرارگرفته است

شود. افراد در گوشه و کنار دنیا استفاده های گوناگونی از عنوان بخشی جدانشدنی از زندگی افراد یاد می

های مورد استفاده از اینترنت نمایند تا به اطلاعات و نیازهاشان دست یابند. یکی از جنبهمی اینترنت

شان را بررسی و در نهایت خرید کنند. در این سازد محصولات مورد علاقهامکانیست که کاربران را قادر می

نقش دارد مورد بررسی قرار های آنلاین ایم تا عواملی که در خرید کاربران از فروشگاهتحقیق ما کوشیده

 بندی این عوامل است پاسخ دهیم. دهیم و در نهایت به سوال اصلی تحقیق که اولویت

در این فصل نتایج حاصل از تحقیق با توجه به تجزیه و تحلیل داده ها که در فصل چهارم انجام شد 

وال ار گرفت، همراه با پاسخ به سو همینطور با در نظر گرفتن مبانی تئوریک که در فصل دوم مورد بررسی قر

شود. در ادامه با ارائه پیشنهادات کاربردی برای مدیران و به خصوص افرادی که در اصلی تحقیق ارائه می

حوزه خرید و فروش آنلاین دخیل هستند سعی خواهیم کرد گامی کوچک در بهبود وضعیت خرید و فروش 

 در انتهای فصل ارایه خواهد شد. اینترنتی برداریم. همچنین محدودیت های پژوهش

 های تحقیقيافته 3-2

این پژوهش به بررسی عوامل موثر بر خرید اینترنتی با تکیه بر مطالعات پیشین پرداخته است. در 

ادامه و در نیل به هدف اصلی پژوهش عوامل موثر بر خرید اینترنتی با رویکرد حل چند متغیره مسائل در 

 بندی شده اند. رتبه FAHPمحیط فازی و به کارگیری روش 
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 نتايج حاصل از مطالعات حوزه ادبیات تحقیق  3-2-5

با مروری که بر مطالعات گذشته در حوزه خرید آنلاین و رفتار مصرف کننده آنلاین صورت پذیرفت 

باشد که مقوله خرید اینترنتی و بررسی رفتار مصرف کننده آنلاین دارای شواهد حاکی ازین موضوع می

 شناساییا عنوان ( ب0386توان به مطالعاتی همچون یزدان پرست )اهمیت فراوانی بوده است. ازین حیث می

 یداله زاده طبریاینترنتی،  شبه و اینترنتی خرید خصوص در ایرانی کننده مصرف نگرش بر مؤثر عوامل

 82ش، کارتاوانیس و همکاربررسی عوامل موثر بر گرایش مشتریان به خرید از فروشگاههای اینترنتی(، 0394)

(، تحقیقی بر بررسی عوامل 2100) 83(، عوامل موثر بر خرید اینترنتی در حوزه تجارت الکترونیک، گو2102)

 اینترنتی خرید ارزش بر اثرگذار فاکتورهای(، 2102) 84چانگسو دخیل بر رفتار مشتری در فضای مجازی،

 مصرف آنلاین خرید قصد بر اثرگذار (، فاکتورهای2102) 85سین سیو مشتریان، سی مجدد خرید قصد و

(، یک مدل ترکیبی 2105) 86آمارو و همکارشاجتماعی،  رسانه های سایت وب در جوان مالزیایی کنندگان

پژوهشی با عنوان تجزیه و تحلیلی بر پذیرش های سفر، از قصد مصرف کنندگان برای خرید آنلاین بلیط

 ( انجام شد. 2104) 87و همکارانش خرید آنلاین در بیجینگ که توسط مایکل کلمس

ایی توان با شناسگیری و اجرای تحقیق حاضر به این دلیل بوده است که چگونه میدر حقیقت، شکل

عوامل موثر بر خرید اینترنتی و همچنین بررسی میزان هر یک از عوامل، بازار خرید و فروش آنلاین را در 

 ها رونق بخشید. سازمان

                                              
82  Kartavianus, O., & Napitupulu, T. A. 
83  Guo, S 

84  Changsu Kim, 2012 
85  See Siew Sin, 2012 

86  Amaro, S., & Duarte, P. 
87  Clemes, M. D., Gan, C., & Zhang, J. 
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 یقنتايج مستقیم حاصل از اجرای تحق  3-2-2

گونه که در نمودارها و جداول فصل چهارم مشهود و مشخص است، نتایج در دو قسمت تحلیل همان

دد های عمومی تحقیق که درصهای توصیفی و تحلیل مدل تحقیق ارائه گردیده است. به طور کلی یافتهداده

درصد از اعضای  4704نفر و به عبارتی  082باشد نشان داده است که ارائه بهتری از شمای کلی تحقیق می

دهند. باشد را زنان تشکیل مینفر می 212درصد که تعداد  5206دهند و نمونه آماری را مردان تشکیل می

درصد از نمونه انتخاب شده افراد تحصیل کرده ای هستند که مدرک  9105نفر و به عبارتی  348همچنین 

 31تا  25نفر از اعضای جامعه سنی بین  205ارتی درصد و به عب 56لیسانس و بالاتر دارند. علاوه بر این 

 سال داشته اند.

 دهدجدول زیر به صورت خلاصه آمار توصیفی شرکت کنندگان در پژوهش را نشان می

 کنندگان: خلاصه نتایج آمار توصیفی شرکت 0-5جدول 

متغیر جمعیت 

 شناختی
 جنسیت تحصیلات

 دکتری وضعیت
کارشناسی 

 ارشد
 کارشناسی

فوق 

 دیپلم
 دیپلم

کمتر 

از 

 دیپلم

 مرد زن

 5206 4704 109 502 304 3700 3503 0800 درصد فراوانی

متغیر جمعیت 

 شناختی
 وضعیت تاهل سن

 وضعیت
 41بالای 

 سال

 41تا  31

 سال

 31تا  25

 سال

 25تا  21

 سال
 مجرد متاهل 21زیر 

 7100 2909 007 2204 56 0604 304 درصد فراوانی
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 تحقیقپاسخ به سوال  3-9

 این تحقیق برای پاسخ به سوال زیر طراحی شده بود:

 "شوند؟عوامل موثر بر خرید اینترنتی چه عواملی هستند و با چه ترتیبی اولویت بندی می"

 سوال تحقیق به دو قسمت قابل تقسیم است:

 شناسایی عوامل موثر بر خرید اینترنتی .0

 خرید اینترتیشناسایی میزان اهمیت و رتبه بندی عوامل موثر در  .2

بخش اول سوال تحقیق با بررسی پیشینه تحقیقات انجام شده در حوزه خرید آنلاین که در فصل دوم 

ارایه شد مورد بررسی قرار گرفت. از میان تحقیقات صورت گرفته در داخل و خارج جامع ترین مدل، مدل 

بر اساس مدل وی پایه ریزی ( شناسایی شد و مدل تحقیق پیش رو نیز 2115) 88تحقیق چانگ و همکارانش

 شده است.

بخش دوم سوال تحقیق که به بررسی میزان اهمیت و رتبه بندی عوامل دخیل در مدل چانگ 

پردازد با استفاده از روش فرآیند تحلیل سلسله مراتبی فازی مورد تحلیل قرار گرفت. برای این مظور می

های به خرید اینترنتی داشته اند توزیع شد. دادهنفر از افرادی که تجر 384پرسشنامه ای طراحی و میان 

تحلیل شد و نتایج  SPSS22و  Excel ،Expert Choice 11جمع آموری شده به وسیله نرم افزارهای 

آن در فصل چهارم ارایه شده است. در ادامه به بررسی نتایج حاصل از رتبه بندی معیارهای دخیل در فرآیند 

 خرید اینترنتی خواهیم پرداخت.

                                              
88 Chang, M. K., Cheung, W., & Lai, V. S. 
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 بررسي زير معیارهای سطح اول 

رار ی قدر بررسی چهار زیر معیار سطح اول در خرید اینترنتی که در این پژوهش مورد تحلیل و ارزیاب

 "های وبسایتویژگی"و  "های محصولویژگی"، "های مشتریویژگی"، "های اینترنتویژگی"گفت و شامل 

های مجازی شناخته بوده است ویژگی های اینترنت به عنوان مهمترین عامل در خرید مشتریان از فروشگاه

ویت بندی و پس از آن به در جایگاه دوم اول "های مشتریویژگی"دهد شد. همین طور نتایج نشان می

 قرار میگیرند.  "های سایتویژگی"و  "های محصولویژگی"ترتیب عوامل 

 بررسي زيرمعیارهای سطح دوم 

باشند، معیار می 01دهد در زیرمعیارهای سطح دوم که شامل ها نشان مینتایج حاصل از تحلیل داده

. در های اینترنتی را داراستمشتریان فروشگاه بیشترین میزان اهمیت در میان "آشنایی با اینترنت"معیار 

های اینترنتی و امکان خرید محصولات با قیمت پایین تر نسبت جایگاه دوم میزان تنوع کالایی در فروشگاه

های وبسایت هر دو های فیزیکی قرار دارند. همین طور متغیرهای کاهش دهنده ریسک و ویژگیبه فروشگاه

دوم در رتبه سوم قرار گرفته اند و ازین حیث دارای اهمیت بالایی در خرید  زیر عامل سطح 01در میان 

 باشند.اینترنتی می

 بررسي زيرمعیارهای سطح سوم 

به عنوان مهمترین  "تجربه خرید اینترنتی"باشد، معیار می 23در زیر معیارهای سطح سوم که شامل 

 "یطراحی و زیبای"ست. همچنین دو زیر معیار عامل در خرید اینترنتی توسط پاسخ دهندگان انتخاب شده ا

در رتبه دوم قرار گرفته اند. قابل توجه است متغیر جنسیت کمترین  "محتوای اطلاعاتی سایت"سایت و 

 ن داشته است. میزان تاثیر را در خرید اینترنتی از دیدگاه پاسخ دهندگا
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 پیشنهادات کلي پژوهش 3-4

ادهای کاربردی و پیشنهاد برای تحقیقات آتی تقسیم پیشنهادات پژوهش به دو زیرمجموعه پیشنه

 شوند که به شرح زیر می باشد. بندی می

 پیشنهادهای کاربردی 3-4-5

 های اینترنت در انتخاب مشتریان در خرید اینترنتی توجه به این با توجه اهمیت بالای ویژگی

دستیابی سریع مهم ضروری است که هر چه فضای دسترسی به اینترنت و همینطور میزان 

 های اینترنتی خواهدتر به محتویات آن بیشتر شود تاثیر بسزایی در افزایش خرید فروش

داشت. نکته قابل توجه در این مقوله این است که فروشندگان مجازی امکان بسترسازی 

بایست تمرکز خود را مناسب در مقوله مربوط به ویژگی اینترنت را کمتر دارا هستند و می

 عامل دیگر در قرار دهند.روی سه 

 

 های اینترنت قرار دارد، و های مشتری در جایگاه بعدی بعد از ویژگیبا توجه به اینکه ویژگی

های مجازی توانایی مانور چندانی بر روی متغیرهای مربوط به از طرفی مدیران فروشگاه

 را مهمترین عامل های مربوط به مشتریتوان ویژگیهای اینترنت را دارا نیستند، میویژگی

های مشتریان و سعی در شناخت بیشتر نیازها ها قرار داد. قطعا با توجه به ویژگیاز دید آن

تری خواهند های مجازی نتیجه مطلوبو رفتارهای آنان در مقوله خرید اینترنتی فروشگاه

 گرفت.

 

 ن و کلیدی تریندر میان زیر معیارهای سطح دوم عامل آشنایی با اینترنت به عنوان مهمتری 

عامل انتخاب شده است. نکته قابل توجه این است که این عامل، یعنی آشنایی با اینترنت، 
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در میان همه زیر عامل های چهار عامل اصلی نیز جایگاه نخست را داراست. ازین جهت هم 

 یتوانند با تمرکز بر توسعه و بسترسازی هاهای مربوطه میهای مجازی و هم ارگانفروشگاه

های مناسب جهت آموزش و افزایش استفاده از اینترنت باعث پیشرفت خرید و فروش

ز توانند با تمرکها میطور سازماناینترنتی و رونق روز افزون تجارت الکترونیک شوند. همین

های آموزشی به افراد در جهت شناساندن فضای مجازی امکان توسعه خرید و بر ارایه طرح

 را فراهم آورند. های اینترنتیفروش

 

  در زیرمعیارهای  "محتوای اطلاعاتی"و  "طراحی و زیبایی"با توجه به اهمیت بالای دو عامل

شود که مشتریان در نگاه اول با توجه به ظاهر و طراحی سطح سوم این مهم حاصل می

های مجازی برای کسب کنند. ازین حیث مدیران فروشگاهوبسایت اشتیاق به خرید پیدا می

توانند با تمرکز بر زیبایی و افزایش محتوای اطلاعاتی موقعیت بهتر در میان رقیبان خود می

 مناسب وبسایت خود را ارتقا دهند و میزان خرید و فروش محصولات شان را افزایش دهند.

 

 پیشنهادها برای تحقیقات آتي  3-4-2

آن را  بندیینترنتی و رتبهپیشنهادهای برای تحقیقات آتی در زمینه بررسی عوامل موثر بر خرید ا

 میتوان به شرح زیر برشمرد:

های ای به صورت موردی بر روی یکی از فروشگاهشود که در تحقیقات آتی، مطالعهپیشنهاد می .0

مجازی شناخته شده در داخل کشور انجام شود و تمامی فاکتورهایی که در این پژوهش مورد 

 گردد.ارزیابی قرار گرفت، در آن تحقیق مقایسه 

که در این تحقیق به عنوان مهمترین  "تجربه خرید اینترنتی"با توجه به اهمیت بالای عامل  .2
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شود در تحقیقی جداگانه به بررسی عوامل ایجاد زیرعامل سطح سوم انتخاب شد، پیشنهاد می

 انگیزه در افراد برای انجام اولین خرید اینترنتی آنان پرداخته شود. 

 

 تحقیق ها و مشکلاتمحدوديت 3-1

 .همکاری نسبتا ضعیف افراد در تکمیل پرسشنامه 

  با توجه به اینکه پرسشنامه تنها مربوط به افرادی بوده است که حداقل یک بار تجربه خرید

اینترنتی داشته اند، لذا ازین جهت دسترسی به آنها جهت تکمیل پرسشنامه تا حدی دشوار 

 بوده است.

  متغیرهای دخیل در تحقیق باعث ایجاد سردرگمی شناخت محدود پاسخ دهندگان از بعضی

 تحقیق بوده است. هایمحدودیتآنها شد که یکی از دیگر 
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 هاپیوست
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 پرسشنامه پژوهش

 پژوهشي در جهت بررسي میزان اهمیت عوامل تاثیرگذار در خريد اينترنتي
 

 پاسخ دهنده گرامی ؛

 سلام،با 

نمایید در جهت بررسی میزان اهمیت عوامل تاثیرگذار در فرآیند خرید پرسشنامه ای که در زیر مشاهده می

 اینترنتی طراحی شده است. 

 

 نتایج این پژوهش میزان اهمیت هر یک از فاکتورهای دخیل در خرید آنلاین را مشخص میکند.

اسی ارشد در حال انجام است. قطعا دقت حضرتعالی پژوهش حاضر در جهت دفاع از پایان نامه دوره کارشن

تر شدن نتایج تحقیق خواهد کرد. پیشاپیش از وقتی که در های دقیق کمک فراوانی به کاربردیدر پاسخ

 کنید کمال تشکر و قدردانی را داریم.تکمیل پرسشنامه صرف می

 با احترام.

 

 فردیمشخصات 

 

 جنیست 

  مرد 

  زن 

 سن 

  سال  21زیر 
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 21  25تا  

 25  31تا  

 31  41تا  

  سال  41بالای 

 وضعیت تاهل 

  مجرد 

  متاهل 

  میزان تحصیلات 

  کمتر از دیپلم 

  دیپلم 

  فوق دیپلم 

  لیسانس 

  فوق لیسانس 

  دکتری 

  فوق دکتری 

  میزان استفاده شما از اینترنت در هفته به طور تقریبی چه مقدار است؟ 

  کمتر از یک ساعت 

 1  ساعت  3تا 

 3  ساعت  5تا 

 5  ساعت  01تا 

  ساعت  01بیشتر از 
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 سوالات مقايسه ای 

 5بدین مفهوم که عدد  .کننداین سوالات میزان اهمیت هر دو فاکتور مشخص شده را به صورت دو به دو مقایسه می

اهمیت برای فاکتور به معنی بیشترین  9و  0عددهای  .باشددهنده اهمیت یکسان هر دو عامل در خرید اینترنتی مینشان

هم به طور نسبی میزان اهمیت هر  9تا  0اعداد میانه  .نزدیک تر و کمترین اهمیت برای فاکتور دورتر در نظر گرفته میشود

 .فاکتور را از نظر شما مشخص میکند

 

 شود؟ کدام عامل بیشتر باعث خرید اینترنتی می 

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

قیمت، قابل : مثل)های محصول ویژگی

 (لمس بودن
         

های سایت )مثل:طراحی سایت، ویژگی

 محتوای سایت(

  

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

: قیمت، قابل مثل)های محصول ویژگی

 (لمس بودن
         

های مشتری )مثل:آشنایی با اینترنت، ویژگی

 میزان تحصیلات(

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  
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قیمت، قابل : مثل)های محصول ویژگی

 (لمس بودن
         

های اینترنت )مثل:صرفه جویی در ویژگی

 زمان خرید(

 

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

های سایت )مثل:طراحی سایت، ویژگی

 محتوای سایت(
         

های اینترنت )مثل:صرفه جویی در ویژگی

 زمان خرید(

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 های سایت )مثل:طراحی سایت،ویژگی

 محتوای سایت(
         

های مشتری )مثل:آشنایی با اینترنت، ویژگی

 میزان تحصیلات(

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

های مشتری )مثل:آشنایی با اینترنت، ویژگی

 میزان تحصیلات(
         

های اینترنت )مثل:صرفه جویی ویژگی

 در زمان خرید(

 

  او به شبکه اینترنت؟ "اعتماد"در خرید اینترنتی مشتری موثرتر است یا میزان  "ریسک"در فضای اینترنت میزان   .7

 

 

 *؟ "مزایای خرید اینترنتی"در خرید اینترنتی بیشتر است یا  "ریسک".  8

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 خرید اینترنتی مزایای          ریسک

 

 *؟ "کیفیت خدمات در اینترنت"در انجام خرید اینترنتی تاثیر بیشتری دارد یا  "ریسک". 9

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 اعتماد          ریسک
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1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 کیفیت خدمات در اینترنت          ریسک

 

 

 

 *؟ "کیفیت خدمات در خرید اینترنتی"شود یا بیشتر باعث خرید می "مزایای خرید اینترنتی".  10

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 کیفیت خدمات در خرید اینترنتی          مزایای خرید اینترنتی

 *به اینترنت؟  "اعتماد"شود یا میزان بیشتر باعث خرید می "مزایای خرید اینرنتی". 11

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 اعتماد          مزایای خرید اینترنتی

 

 *؟ "کیفیت خدمات در خرید اینترنتی"شود یا به فضای اینترنت بیشتر باعث خرید می "اعتماد" 121

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 کیفیت خدمات در خرید اینترنتی          اعتماد 

 

 

 *؟ "های وبسایتویژگی"برای مشتری اهمیت بیشتری دارد یا  "متغیرهای کاهش دهنده ریسک".  13

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 های وبسایت ویژگی          متغیرهای کاهش دهنده ریسک

 

 

ا گذارد ی)مانند سطح تحصیلات، سن، درآمد و ...( بیشتر در خرید اینترنتی تاثیر می "مشخصات فردی مشتری".  14

 *؟ "میزان آشنایی و استفاده وی از اینترنت"

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 میزان آشنایی و استفاده مشتری از اینترنت          مشخصات فردی مشتری
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ریسک مربوط به از دست دادن پول از ")عدم دریافت یا تفاوت محصول دریافتی( بیشتر است یا  "ریسک محصول".  15

 *؟  "طریق کلاهبردای بانکی

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 ریسک کلاه برداری          ریسک محصول

 

 *؟ "راحتی فرآیند خرید اینترنتی"بیشتر در خرید اینترنتی موثر است یا  "صرفه جویی زمانی".  16

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 راحتی خرید اینترنتی          صرفه جویی زمانی

 *؟ "امکان خرید محصولات متنوع و جدید"بیشتر در خرید اینترنتی موثر است یا  "صرفه جویی زمانی".  17

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 امکان خرید محصولات متنوع و جدید          صرفه جویی زمانی

 

 *؟ "امکان خرید محصولات متنوع و جدید"بیشتر در خرید اینترنتی موثر است یا  "راحتی خرید اینترنتی ". 18

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 امکان خرید محصولات متنوع و جدید          راحتی خرید اینترنتی

 

 *؟ "طراحی و زیبایی وبسایت"وبسایت در خرید موثرتر است یا  "محتوای اطلاعاتی"میزان  ". 19

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 طراحی و زیبایی وبسایت          محتوای اطلاعاتی

 

 *؟ "سن مشتری"در خرید اینترنتی موثرتر است یا  "جنیست مشتری ". 20

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 سن مشتری          جنیست مشتری

 

 

 *؟ "سطح درآمدی مشتری"در خرید اینترنتی موثرتر است یا  "جنسیت مشتری". 21
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1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 سطح درآمدی مشتری          جنیست مشتری

 

 

 *؟  "سطح تحصیلات"در خرید اینترنتی موثرتر است یا  "جنیست مشتری ". 22

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 سطح تحصیلات مشتری          جنیست مشتری

 

 

 

 *؟ "سطح درآمد مشتری"در خرید اینترنتی موثرتر است یا  "سن مشتری". 23

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 سطح درآمد مشتری          سن مشتری

 

 *؟ "سطح تحصیلات مشتری"در خرید اینترنتی موثرتر است یا  "سن مشتری".  24

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 سطح تحصیلات مشتری          سن مشتری

 

 

 *؟ "سطح تحصیلات مشتری"در خرید اینترنتی موثرتر است یا  "سطح درآمدی مشتری ". 25

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 سطح تحصیلات مشتری          سطح درآمدی مشتری

 

 *؟ "سطح استفاده از اینترنت"در خرید موثرتر است یا  "مهارت مشتری در استفاده از رایانه ". 26

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 سطح استفاده از اینترنت          مهارت استفاده از رایانه

 

 *؟ "داشتن تجربه خرید اینترنتی"در خرید موثرتر است یا  "مهارت مشتری در استفاده از رایانه ". 27
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 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 داشتن تجربه خرید اینترنتی          مهارت استفاده از رایانه

 

 *؟ "داشتن تجربه خرید اینترنتی"در خرید اینترنتی موثرتر است یا  "سطح استفاده از اینترنت ". 28

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 داشتن تجربه خرید اینترنتی          سطح استفاده از اینترنت

 

 

 *؟ "ارایه برندهای شناخته شده"در صورت لغو سفارش توسط مشتری مهمتر است یا  "ضمانت برگشت پول ". 29

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 ارایه برندهای شناخته شده          ضمانت برگشت پول

 

فروش با قیمت کمتر نسبت به فروشگاه "در صورت لغو سفارش توسط مشتری مهمتر است یا  "ضمانت برگشت پول ". 30

 *؟ "فیزیکی

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 فروش با قیمت کمتر نسبت به فروشگاه فیزیکی          ضمانت برگشت پول

 

 

های اهقیمت کمتر نسبت به فروشگ"گذارد یا بیشتر در خرید اینترنتی مشتری تاثیر می "ارایه برندهای شناخته شده ". 31

 *؟ "فیزیکی

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 کیهای فیزیقیمت کمتر نسبت به فروشگاه          ارایه برندهای شناخته شده

 

 *؟ "زیبایی نمایش محصولات"برای مشتری مهمتر است یا  "تر قبل از خریداطلاعات جامع ". 32

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 زیبا بودن نمایش محصولات          تراطلاعات جامع
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 *؟ "مطمئن بودن سایت فروشگاه"برای مشتری مهمتر است یا  "تر قبل از خریداطلاعات جامع ". 33

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 مطمئن بودن سایت فروشگاه          تر قبل از خریداطلاعات جامع

 

 *؟ "مطمئن بودن سایت فروشگاه"برای مشتری مهمتر است یا  "زیبایی نمایش محصولات ". 34 

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 مطمئن بودن سایت فروشگاه          زیبایی نمایش محصولات

 

 "رقیمت کمت"و یا که کالایی که با  "تنوع کمتری دارد"دهد کالایی را خریداری کند که مشتری بیشتر ترجیح می. 35 

 *شود؟ عرضه می

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 قیمت کمتر          تنوع کم کالایی

 

رد اینترنت و آشنایی با عملک"مشتری به اینترنت بیشتر در خرید اینترنتی تاثیر میگذارد یا میزان  "اعتماد کلی"میزان . 36 

 *؟ "خرید آنلاین

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 آشنایی با عملکرد اینترنت و خرید آنلاین          اعتماد کلی به اینترنت

اه آنلاین به پایبندی فروشگ"مشتری به اینترنت بیشتر در خرید اینترنتی تاثیر میگذارد یا میزان  "اعتماد کلی"میزان . 37 

 *؟ "تعهداتش

 

 1 2 3 4 5 6 7 8 9  

 پایبندی فروشگاه به تعهداتش          اعتماد کلی

 

با نحوه  آشنایی مشتری"بیشتر در خرید اینترنتی تاثیرگذار است یا  "پایبندی فروشگاه آنلاین به تعهداتش"میزان . 38 

 *؟ "عملکرد اینترنت و خرید آنلاین
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 مراجع
 

 

 فارسي: مراجع

 

 ( ،0384امین، کوره پزان) "تهران، انتشارات جهاد دانشگاهی، "های فازیاصول تئوری مجموعه ،

 امیر کبیر.واحد صنعتی 

 شماره  تدبیر ماهنامه تبلیغات، و بازاریابی کلینیک(،  0385ی، )شاد فر،گلچین و امیر ، بختایی 

170  

 ( ،0394حافظ نیا، محمدرضا ،)"؛ سازمان مطالعه "مقدمه ای بر روش تحقیق در علوم انسانی

 ها )سمت(.و تدوین کتب علوم انسانی دانشگاه

  ،تجارت الکترونیک، مرکز آموزش و تحقیقات صنعتی (، 0380)حسین احمدی و م. ویرجینیاری

 .ایران
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Abstract 

With developing social media and shifting the application to business, the 

perception of online shopping and e-commerce is becoming increasingly 

revolutionized. Currently, online shopping has higher proportion in commerce. 

Hence, understanding the perception of efficient online shopping factors is more 

important these days. 

The current study aims to not only identify and investigate the efficient 

online shopping factors, but also identify and rank the most important and 

critical identified factors by applying fuzzy analytic hierarchy process (AHP). 

At the initial step, the affecting parameters has been identified by focusing on 

previous studies and they were ranked by using statistical methods. The results 

showed that first parameter would be internet characteristic as sale channel; the 

second would be consumer characteristic; the third would be product 

characteristic and the fourth was website characteristic. In addition, from 10 

second level sub-factors, familiarity to internet has been identified as the 

important factor in online shopping. 

 

Keywords:  E-commerce, online shopping, fuzzy group prioritization, 

analytic hierarchy process
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