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  چكیده
ھدف از این پژوھش بررسی تاثیر درک محصول، تجربھ ی خرید ، اطلاعات ارائھ شده یا س�طح ریس�ک 

با توجھ بھ تئوری رفتار برنامھ ریزی شده ب�ھ . تجارت الکترونیک می باشد B۲Cدریافت شده در پذیرش 
عنوان یک چارچوب نظری این تحقیق چگونگی ویژگی ھای تجاری مع�ین اینترن�ت را تجزی�ھ و تحلی�ل و 
آن را بھ عنوان یک سیستم خرید و فروش می پذیرد این تحقیق از نظر ھدف کاربردی و از نوع پیمایش�ی 

پرسشنامھ خودساختھ در مقیاس لیکرت پنج جوابی استفاده شد ب�رای  ای جمع آوری داده ھا ازبر. می باشد
بدست آمد و جامع�ھ آم�اری ای�ن تحقی�ق %  ۹۲٥پایایی پرسشنامھ آلفای کرونباخ استفاده گردید و میزان آن 

و . ش�امل کلی�ھ خری�داران ف��روش مج�ازی ش�رکتھای خودروس�ازی و فروش��نده خ�ودرو در ای�ران م�ی باش��د
نت��ایج نش��ان م��ی دھ��د ک��ھ نگ��رش ب��ھ س��مت تج��ارت . ب��رای نمون��ھ گی��ری از روش ک��وکران اس��تفاده ش��د

. الکترونیک ، ھنجارھای ذھنی و درک ریسک از عوامل اصلی تاثیرگذار بر تصمیم خری�د خ�ودرو اس�ت
 کنترل رفتار ادراک شده بر تمایلات خرید، ادراک محصولات عرضھ ش�ده توس�ط خودروس�ازان ، تجرب�ھ
ی خرید کسب شده و دسترسی بھ اطلاعات عرضھ شده توسط فروشگاه مجازی در جریان تحقیق و فرایند 
مقایسھ بھ طور مثبت بر نگرش نسبت بھ خرید تاثیر می گ�ذارد و ھمچن�ین ادراک ریس�ک ف�روش مج�ازی 

 .بھ طور منفی بر تمایلات و نگرش خرید خودرو تاثیر می گذارد، مورد تایید قرار گرفت
 

 
 فرایند پذیرش و خرید ،  فروش مجازی ،  تجارت الکترونیکی ،  تجربھ خرید :لید واژه ھاک
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 مقدمھ ۱ -۱

امروزه  تجارت الکترونیک امکانات ویژه ای را برای صنایع و کسب و کار ایجاد نموده است بھ 

ھمین سبب تجارت الکترونیک در صدر اولویت ھای سازمان ھا و شرکت ھا قرار گرفتھ 

الکترونیکی شدن کسب و کارھای و .یکی از آنھا فروش کالا بھ صورت الکترونیکی است.است

نعت باعث کاھش ھزینھ ھای حمل و نقل،کاھش ترافیک و در نھایت استفاده از آن در ص

در واقع اینترنت و تجارت الکترونیک برای بسیاری از شرکت . رضایتمندی مشتریان شده است

ھا و صنایع بھ روش ایجاد تعامل با مشتریان و ارائھ کنندگان محصولات و خدمات و فروش 

نظور برقراری ارتباط با مشتریان  و تسھیل تعاملات وب سایت بھ م. الکترونیکی تبدیل شده است

تمایلات تجاری مورد استفاده قرار می گیرد از اینرو شرکتھا نیازمند شناخت بھتر مشتریان و 

آنھا و ھمچنین آشنایی با اینترنت وبھ ویژه تجارت الکترونیک ھستند تا بدین وسیلھ اثربخشی و 

 .بود بخشندقابلیت استفاده از آن را ارزیابی و بھ

از سویی دیگر تغییر و تحول شیوه ھای خرید از روش ھای سنتی و حضور فیزیکی بھ روش 

ھ بھ خواستھ ھای خرید اینترنتی و توجبھ ھای نوین و الکترونیکی باعث توجھ بیشتر شرکتھا 

 .مشتریان شده است تا مشتریان بیشتری را جذب نمایند و از صحنھ رقابت عقب نمانند
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 :بیان مسالھ تحقیق -۱-۲

ام کار ی تسھیل زندگی و افزایش سرعت انجسترش تجھیزات تکنولوژیکی در راستاامروزه با گ

نیاز بھ رقابت برای بھره مندی بیشتر از این فرصت موجود و کنار زدن رقبا وتصاحب سھم 

شناسی بھ عبارت دیگر در این جھان پر از رقابت اصل بوم .بازار بیشتر اجتناب ناپذیر است

مطرح است کھ سازمانھا و جوامعی کھ نتوانند خود را با این محیط پر چالش و رقابتی سازگار 

سازمانھا و جوامع باید  برای مقابلھ با این آنتروپی.نمایند محکوم بھ شکست و فنا خواھند بود

ھمانند یا سیستم باز عمل کنند کھ در آن بتوانند از منابع محیطی استفاده کنند و ھم زمان 

آنچھ حائز اھمیت است .محصولات خود را بھ آن عرضھ دارند تا چرخھ حیات تداوم داشتھ باشد

مند داشتن دانش و است کھ نیازنحوه ی استفاده از این منابع درون سازمانی و برون سازمانی 

مھارت و ابزارھای دانش در بھره گیری از این منابع است چرا کھ امتیاز برتری سازمانھا و 

با توجھ بھ گسترش بازارھا و افزایش تولیدات و خدمات شرکت ھای . جوامع در آن نھفتھ است

این محیط بسیاری در عرصھ تجاری فعالیت و رقابت می کنند برای اینکھ شرکت ھا بتوانند در 

پویا و رقابتی موفق شوند باید بتوانند در بازارھا نفوذ کرده و کالاھا و خدمات خود را معرفی 

ابزارھایی کھ شرکت ھا در این راستا بھ کار می گیرند در موفقیت شرکت ھا موثر .کنند

نترنت یکی از ابزارھای عمده توسعھ ی تجارت الکترونیک است کھ بھ عنوان یک پل یا:است

تباطی با محیط خارج از شرکت عمل می کند و ھمزمان نیازھای سازمان را از طریق ارتباط ار

 .فراھم کند... با عرضھ کنندگان،مشتریان ،سرمایھ گذاران خارجی ،اتحادھای استراتژیکی و

درک .فروشگاه ھای مجازی بھ سرعت راه را برای گسترش تجارت الکترونیک ھموار می کنند

فروشگاه ھای مجازی موفق مفاھیمی را برای گسترش استراتژی ھای  برایعوامل کلیدی 

نی وب و رشد شبکھ جھا.ملی فراھم خواھد کردالکترونیک ھم بھ لحاظ تئوری و ھم بھ لحاظ ع

و تجارت الکترونیک )B۲C(پذیرش آن در میان مصرف کنندگان راه را برای افزایش 

ECت ھایی را برای ھمھ ی شرکت ھای رسانھ ی الکترونیکی جدید فرص.ھموار کرده است

یکی از .شرکت بزرگ بوده است ۱۰۰ھای از دارایی  ھم آورده است کھ بیشمجازی کوچک فرا

خرده فروشان .شان می باشنداینترنت استفاده می کنند خرده فروبارزترین کسب و کارھایی کھ از 

مجازی کالاھا و خدمات در سرتاسر جھان فروشگاه ھای مجازی ایجاد می کنند کھ در فضای 

خود را از طریق یک کانال الکترونیک بھ مشتریان خود کھ با کاھش ھزینھ ھای عمومی مورد 

 )Yesli  ۱۹۹۷,Huffman etal  ۱۹۹٦.(ارائھ کنند تنیاز در یک فروشگاه ھمراه اس
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