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میان کسب و کارهاي گوناگون براي رقابت شدیدي ریان، امروزه، به دلیل گسترش سطح بازار و آگاهي مشت

هاي  که سبب ایجاد فرصت فناري اطلاعات یکي از عواملي مي باشد جذب مشتریان وجود دارد. بروز و ظهور

بسیار چه در سطح بازاریابي محصولات و خدمات و چه در سطح ایجاد کسب و کارهاي مبتني بر این فناوري 
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 بازارهاي الکترونیکي را افزایش دهیم.

یق حاضر به صورت مطالعه موردي روي کاربران اینترنتي در ایران بوده و متغیرهاي پژوهش روي این گروه تحق
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 کدام از این متغیرها بر تمایل کاربران به استفاده از این خدمت الکترونیکي را بررسي نمودیم.

هاي حاصل از پژوهش نشان مي دهند که اعتماد، تصور مشتریان از سودمندي خرید اینترنتي و راحتي  یافته

فزایش تمایل کاربران به خرید اینترنتي داشته و تصور مشتریان از استفاده از این خدمت تأثیر بسزایي در ا
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ثیر بسزایي بر اعتماد و ریسک خریدار دارند. مهارت کاربر نیز  باعث افزایش تصور او از راحتي کار با خدمت که تأ

شود. همچنین رابطه معناداري میان امنیت حساب هاي بانکي، و ریسک و اعتماد، تضمین و  خرید اینترنتي مي

 ریسک خرید و تصویر برند و ریسک محصول یافت نشد.
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 مقدمه -1-1

است. بروز و ظهور  ها ایجاد کرده ، تغییرات زیادي را در زندگي عادي انسانفناوري اطلاعات گسترش امروزه

، یادگیري 2هایي مانند دولت الکترونیکي است. زمینه هاي جدید با تکیه بر دنیاي مجازي میسر شده زمینه

نیز همگام با فناوري  4تجارت الکترونیکيباشند.  از جمله این موارد مي ...و  9، سلامت الکترونیکي1الکترونیکي

ایران نیز مانند سایر کشورها از این  .(Iglesias-Pradas, et al., 2013) باشد اطلاعات رو به گسترش مي

 شود. وکار مي شناخت درست آن باعث اثرگذاري مفید و مؤثر بر کسب و نیستقاعده مستثني 

هاي اخیر درآمد فروش از  باشد، اما در طول سال هرچند رشد و گسترش تجارت الکترونیکي قابل لمس مي 

( Grau, 2010; Mulpuru, 2008)شده است  بیني آن مي است که پیش هآن میزاني نبودطریق اینترنت به 

و درآمد واقعي حاصله از طریق فروش اینترنتي باعث افزایش  از درآمد  بیني عدم توازن اینچنیني میان پیش

رید اینترنتي در مورد خ است. شناخت عقاید و نظرات مشتریان علاقه محققین به شناخت دلایل این امر گردیده

در   باشد. بسیار مهم مي ،کنند ها را منع مي مجاب و دلایلي که آنها را به خرید از طریق اینترنت  و دلایلي که آن

 باشند، عوامل مؤثر در این مورد نمياند تنها متغیرهاي ملموس و قابل لمس مانند مسائل اقتصادي نبودهواقع 

 شناختي، رواني، ذهني و ... نیز اثرگذارند.  بلکه  متغیرهاي دیگري چون مسائل جمعیت

پردازیم، سپس اهمیت موضوع را مورد بررسي قرار داده و در  در ادامه و در این فصل، به شرح مسأله تحقیق مي

ادامه، اهداف مطالعه، سؤالات پژوهش، مفروضات تحقیق، تعریف اصطلاحات و پیشینه انجام این موضوع شرح 

 گردد. نامه ارائه مي پایان این فصل، ساختار گزارش پایانشود. در  داده مي

 تعریف موضوع  -1-7

است، ظهور متغیرهاي هایي که در حال حاضر در دنیاي فناوري اطلاعات صورت پذیرفتهتوجه به پیشرفت با

که همانطور که در مقدمه بیان شد، شناخت عواملي  باشد.جدیدي در بازار رقابتي حال حاضر، قابل مشاهده مي

رساني  مؤثر هستند، تأثیر بسزایي روي بهبود نحوه خدمت 6خرید مشتریان در بازارهاي الکترونیکي 5بر تمایل

هاي تجارت  و استفاده بهینه از ظرفیتو در نتیجه جذب مشتریان بیشتر  دارد هاي خرید الکترونیکي سایت

اعتقادي و محیط اطراف یک فرد، در شناختي، رواني، ذهني و  عوامل جمعیتشود.  الکترونیکي را حاصل مي
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باشد. در  ميالکترونیکي از این قاعده مستثني نگیري به خرید از بازارهاي  گیري او مؤثر است و تصمیم تصمیم

محصولات(  7نام تجاريهاي خرید الکترونیکي و محصولات و خدمات آن )مانند  واقع آنچه مشتریان درباره سایت

 در این پژوهش مورد بررسي قرار خواهد گرفت.کنند،  اندیشند و درک مي مي

سازي پذیرش تجارت الکترونیکي از  بندي مشتریان و مدل هاي تمایل خرید افراد از اینترنت، دسته موانع و محرک

 ,.Iglesias-Pradas, et al) است باشند که مورد توجه بسیاري از محققین قرار گرفته جمله مواردي مي

2013) . 

ش باشد که با شناخت عوامل ادراکي افراد در پذیر شده، مسأله پژوهش به این گونه مي با توجه به مطالب بیان

پیشنهادي، با توجه به مطالعه جامع روي پردازیم. مدل مفهومي  این عوامل مي تجارت الکترونیکي، به مدل سازي

هاي  باشد. داده مي 8ش حل مسأله، روش مدل معادله ساختاريشود. متدولوژي و رو ادبیات موضوع حاصل مي

شود و  است، حاصل مي هاي شخصیتي متفاوت توزیع شده اي که میان افراد با ویژگي پژوهش از طریق پرسشنامه

هاي آماري  هر متغیر مدل مفهومي داراي یک یا چند سؤال در این پرسشنامه است. سپس با استفاده از روش

یت تأثیر عوامل مؤثر بر تمایل افراد وضیات مطرح در مدل مفهومي مورد بررسي قرار گرفته و اولمیزان صحت فر

 پذیرد. به خرید اینترنتي صورت مي

 اهمیت موضوع  -1-5

هاي خرید  گسترش روزافزون اینترنت در اوایل سده بیست و یکم سبب بروز و ظهور تعداد بسیار زیادي از سایت

ها به دلیل عدم شناخت مناسب بازار و مشتریان دچار  مالک این سایتهاي  الکترونیکي شد که بسیاري از شرکت

، Webvanهاي  به عنوان نمونه، سایت است. ها را به دنبال داشته شکست شده و حتي ورشکستگي این کمپاني

Pets.com ،Kozmo هاي میلیون دلاري، خسارت زیادي به مالکین آن وارد  اند که با وجود بودجه و ... بوده

 . (.German, n.d) اند کرده

ترجیح دهد، باعث ارائه  3خواهد تا بازارهاي الکترونیکي را به بازارهاي فیزیکي شناخت آنچه که مشتري مي

. فواید استفاده از بازارهاي الکترونیکي بر شود راهکارهاي مورد نیاز کسب و کار براي جذب مشتري بیشتر مي

باشد. در  جویي در زمان، هزینه، استفاده بهینه از منابع و ... از جمله این موارد مي کسي پوشیده نیست. صرفه
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از نظر  هایي که هایي نیز در خرید اینترنتي وجود دارد. ریسک ندها، ریسکعین حال به دلیل مجازي بودن فرای

 شد.، ممکن است متفاوت باها آنهاي  با توجه به ویژگي افراد مختلف

ها به خرید در دنیاي مجازي، بسیار مهم بوده و لازمه  نتیجه، تزریق اطمینان به مشتریان و افزایش اعتماد آندر 

که باعث کاهش ریسک و افزایش  21باشد. شناسایي عوامل مرجع فعال در این حوزه ميموفقیت کسب و کارهاي 

 باشد، نیز حائز اهمیت است که در این پژوهش برآنیم این عوامل را شناسایي کنیم.  اعتماد مشتریان مي

د که از جمله هایي دارن ، هرچند که تفاوتباشندنمي قواعد بیان شدهاز  الکترونیکي در ایران مستثنيبازارهاي 

در مباحث این به  باشد. از آنجایي که هاي اینچنیني نسبت به کشورهاي توسعه یافته مي نوظهور بودن فناوري

زمینه تجارت الکترونیک در است، لزوم پرداختن به این موضوع در ایران توجه چنداني نشده بازارهاي الکترونیکي

 بسیار حائز اهمیت است. ایران

 اهداف مطالعه  -1-7

 کنیم: ا توجه به مطالب بیان شده، اهداف مطالعه را به صورت موارد زیر بیان ميب

 شناخت عوامل مؤثر بر میزان پذیرش تجارت الکترونیکي کاربران اینترنتي در ایران 

  خرید در بازارهاي الکترونیکيافزایش تمایل مشتریان به اولویت بندي عوامل مؤثر در 

  اعتماد مشتریان به کسب و کارهاي فعال در حوزه خرید اینترنتي و شناخت عوامل مؤثر بر افزایش

 کاهش تصور مشتریان از ریسک خرید در این بازار

 هاي خرید اینترنتي شناخت عوامل مؤثر بر افزایش بهبود خدمت رساني سایت 

 تي و ارائه راهکارهایي به منظور گسترش استفاده از خدمات تجارت الکترونیکي توسط کاربران اینترن

 مشتریان در ایران

 سؤالات پژوهش -1-3

 گردد: با توجه به مسأله مطرح شده براي پژوهش، سؤالات زیر مطرح مي

 چه عواملي بر افزایش و یا کاهش تمایل مشتریان به خرید اینترنتي در ایران مؤثر است؟ 

 ن این توا دهد؟ چگونه مي هاي خرید اینترنتي را افزایش مي چه عواملي درک مشتریان از ریسک

 ها را کاهش داد؟ ریسک
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 توان این اعتماد را افزایش  دهد؟ چگونه مي چه عواملي اعتماد مشتریان به خرید اینترنتي را کاهش مي

 داد؟

 هاي خرید مشتریان در بازارهاي الکترونیکي  آیا برند محصولات خریداري شده، باعث کاهش ریسک

 شود؟ مي

 ها چگونه بر افزایش تمایل  اینترنت و مشخصات فردي آنهاي شخصي مشتریان در استفاده از  مهارت

 گذارد. ها به خرید اینترنتي اثر مي آن
. 

. 

. 

 مفروضات پژوهش -1-6

 باشند: مفروضات زیر مطرح ميپژوهش، این در انجام 

 باشد. طراحي مدل مفهومي و فرضیات آن بر اساس مطالعه بر ادبیات پیشین تحقیق مي 

 هاي پرسشنامه، با توجه به فرضیات  پرسشباشد.  ها از طریق پرسشنامه مي آوري داده نحوه جمع

مدل مفهومي طراحي شده و در پرسشنامه عوامل دیگري به جز مدل مفهومي در نظر گرفته 

 است. نشده

 باشند. جامعه آماري در نظر گرفته شده، کاربران اینترنتي ایراني مي 

  ها به خرید اینترنتي اثرگذار است. پاسخگو بر میزان تمایل آنمشخصات فردي افراد 

 تعاریف و اصطلاحات -1-4

هاي  خرید و فروش محصولات و خدمات در آن، از طریق سیستم نوعي از صنعت کهتجارت الکترونیکی: 

  .(Iglesias-Pradas, et al., 2013) شود هاي کامپیوتري انجام مي الکترونیکي مانند اینترنت و یا سایر شبکه

 باشد اعتقاد یک مشتري در مورد نتایج منفي و نامطمئن بالقوه از تراکنش اینترنتي مي :11ریسکتصور از 

(Kim, et al., 2008). 

 ,Mayer) دهد انجام مي رفتاري که در آن یک فرد بر اساس اعتقاداتش در مورد مشخصات فرد دیگر :17اعتماد

et al., 1995) ،باشد. اعتقاد به مشخصات سایت خرید اینترنتي مي. در این پژوهش منظور از اعتماد 
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میزان اعتقاد یک فرد از آسان بودن یک سیستم و عدم نیاز به تلاش براي کارکردن : 15راحتی استفادهتصور از 

 .(Davis, 1989) باشد با آن مي

میزان اعتقادي که یک فرد به افزایش عملکرد خود از طریق استفاده از یک سیستم : 17سودمندیتصور از 

 .(Davis, 1989) گردد مشخص دارد، تعریف مي

خرید یک محصول و یا خدمت در بستر اینترنت تعریف میزان تمایل یک فرد براي  :13تمایل به خرید اینترنتی

 .(Childers, et al., 2001) گردد مي

 سایرین از فروشندگان از گروهي یا فروشنده یک خدمت یا و محصولات تفکیک و شناساندن براي ابزاري برند:

 هویت مانند ناملموس هايویژگي و ... لوسمب علامت، نام، مانند ملموس هايویژگي از که است ترکیبي و است

 .(Keller, 2008) شودمي تشکیل برند تصویر و

. (Resnick, et al., 2000) : میزاني که یک فروشنده شهرت مثبتي از خود دارد16شهرت طرف فروشنده

 باشد. سایت ارائه دهنده خدمات خرید اینترنتي مي در این پژوهش، فروشنده

 ,Kim) باشد احتمال از دست رفتن پول مورد معامله در تراکنش اینترنتي مي: تصور مشتریان از 14ریسک مالی

et al., 2008). 

 ,.Kim, et al) شود استفاده ميحفظ امنیت حساب بانکي که از آن براي انجام تراکنش در اینترنت : 18امنیت

2008). 

هاي  تکنیک آماري براي تست وتخمین روابط علي معلولي با استفاده از ترکیب داده مدل معادله ساختاری:

 (Byrne, 2001)باشد  فرضیات علي معلولي کیفي ميآماري و 
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 موضوع پیشینه  -1-8

، چندان قدمت گیري خرید مشتریان در بازارهاي الکترونیکي عوامل مؤثر بر تصمیمها و مطالعات روي مدل

باشد، در ادامه مطالعاتي که تجربي بوده دلیل آنکه موضوع مطالعه برگرفته از مطالعات تجربي ميزیادي ندارد. به

 کنیم.ند را در طول زمان بررسي ميتمرکز دار رفتار مشتریان در بازارهاي الکترونیکيو بر موضوع 

دانست. این تئوري اینگونه بیان  23گیري را تئوري انتظارات ها در تصمیم توان اولین مطالعات روي رفتار انسان مي

از انجام آن رفتار دارد.  او کند که دلیل انتخاب یک رفتار و یا عمل خاص از سوي یک فرد، انتظاراتي است که مي

 .(Oliver, 1974)باشد  رفتار، انتظار فرد از نتایج حاصل از انجام آن مي نخاب ایدر واقع دلیل انت

پردازد. این  ، مدل دیگري است که به دلایل انجام یک رفتار خاص توسط فرد مي11ریزي شده تئوري رفتار برنامه

یک فرد به سه عامل میزان تمایل آن به انجام عمل، کند که انجام یک عمل خاص توسط  تئوري اینگونه بیان مي

   .(Ajzen, 1991)که بر انجام آن رفتار وجود دارد، بستگي دارد  11هایي از او و کنترل 12انتظارات اطرافیان

استفاده از کند که  بیان مي مدلاست. این  ارائه شده 19پذیرش فناوري مدلریزي شده،  بر پایه تئوري رفتار برنامه

میزان تمایل یک فرد به استفاده از فناوري جدید، سادگي یک فناوري جدید به قصد انجام آن عمل توسط فرد، 

میزان سودمندي است که فرد انتظار دارد درقبال استفاده از فناوري بدست آورد، بستگي استفاده از آن فناوري و 

 .(Davis, 1989)دارد 

هاي رفتاري اشاره شده و  با ظهور اینترنت و به تبع آن تجارت الکترونیکي، بسیاري از تحقیقات با استفاده از مدل

سازي عوامل مؤثر بر پذیرش تجارت الکترونیکي توسط مشتریان در  به خصوص مدل پذیرش فناوري به مدل

 اند. پرداخته 14بازارهاي بنگاه به مشتري

است که مدل پذیرش فناوري را گسترش داده و شامل مفاهیم دیگري که  اخیرا مطالعات زیادي صورت گرفته

 ,Ha & Stoel) (Childers, et al., 2001) است دهند، شده تري از رفتار یک فرد را نشان مي تصویر دقیق

2009) . 
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از تحقیقات نیز هستند که عوامل تأثیرگذار خارجي بر دو عامل راحتي استفاده و سودمندي را بررسي  برخي

هرناندز و همکاران  علاوه بر این متغیر رضایت دروني یک فرد از انجام خرید اینترنتي، میزان استفاده . اند نموده

 اند در تمایل به خرید اینترنتي بیان نمودهاز اینترنت و لذت استفاده از اینترنت را به عنوان عوامل مؤثر 

(Hernández, et al., 2010). 

مطالعات دیگري نیز علاوه بر تکیه بر متغیرهاي مدل پذیرش فناوري، متغیرهاي مؤثر دیگري را نیز بر تمایل به 

( با تمرکز بر اعتماد به خرید اینترنتي و 1118به عنوان نمونه کیم و همکاران )اند.  خرید اینترنتي واکاوي نموده

ریسک درک شده از انجام خرید اینترنتي به عنوان عوامل مؤثر بر تمایل به استفاده از تجارت الکترونیکي میان 

 . (Kim, et al., 2008)اند  سازي نموده کاربران، فاکتورهایي که بر این دو عامل اثرگذارند را مدل

را بررسي  اینترنتي به خرید اینترنتي میان کاربران  هاي تمایل ( موانع و مشوق1129ایگلاسیاس و همکاران )

اند، از افرادي که به خرید اینترنتي  کرده و علاوه بر نظرخواهي از میان کساني که تجربه خرید اینترنتي را داشته

است و عواملي که باید به عنوان  ها را از انجام این عمل بازداشته ها و مواردي که آن د نیز دلایل، نگرانيان نپرداخته

بندي  اند. همچنین دسته محرک وجود داشته باشد تا به خرید اینترنتي تمایل پیدا کنند را نظرخواهي نموده

 ,.Iglesias-Pradas, et al)است  ه ها بود نافرادي که تمایل به خرید از اینترنت ندارند از اهداف مطالعه آ

2013). 

( عوامل دیگري را در نظر گرفتند و بر عواملي مانند تصویر برند 1121در مطالعه دیگري آقخیان و همکاران )

ریسک خرید جارت الکترونیکي به عنوان عوامل کاهنده تمحصول و میزان شهرت سایت ارائه دهنده خدمات 

 ,.Aghekyan-Simonian, et al) اند تمرکز کرده و میزان تأثیر این موارد را در صنعت پوشاک بررسي نموده

2012). 
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 فصل اول
 .است شده پرداخته تحقیق اهداف و ضرورت تحقیق، سوالات مسئله، تعریف به که تحقیق کلیات و معرفي•

 فصل دوم

  معادله مدل رویکرد با مشتریان خرید گیري تصمیم و الکترونیکي تجارت حوزه دو در تحقیق ادبیات مرور به•
 .است شده پرداخته ساختاري

 فصل سوم

  مدل و است شده پرداخته ساختاري معادله مدل همان یا و تحقیق مسئله حل در اصلي رویکرد معرفي به•
 .اند گردیده تشریح و معرفي تحقیق فرضیات و مفهومي

 فصل چهارم

  الگوهاي و استخراج نتایج شده آوري جمع هاي داده روي بر 9 فصل در شده معرفي هاي روش گیري کار به با•
 پاسخگو افراد فردي مشخصات و داده آوري جمع نحوه خصوص در فصل این در .گردند مي معرفي انتظار مورد

 .گردد مي ارائه کاملي توضیحات نیز مطالعه پرسشنامه به

 فصل پنجم
 .گردد مي ارائه آتي تحقیقات پیشنهاد و پژوهش نوآوري و بندي جمع گیري، نتیجه•

 ساختار گزارش -1-9

 باشد. مي 2-2نامه به صورت شکل  ساختار گزارش پایان

 

 نامه پایان ساختار گزارش -2-2شکل 

 خلاصه فصل -1-11

در این فصل، با معرفي کلیات تحقیق، اهمیت انجام این تحقیق، مفروضات و سوالات تحقیق سعي بر ارائه نماي 

با توجه  اي از موضوع و تحقیق حال حاضر بیان و مورد بررسي قرار گرفت.کلي از پایان نامه پیش رو شد. سابقه

کلي از ساختار گزارش  شمايبه موضوع مورد نظر، تعاریف و اصطلاحات مطرح در این زمینه بیان گردید و 

 نامه ارائه شد. پایان
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 فصل دوم:

 مرور ادبیات
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 مقدمه -7-1

 باشد. ميهاي رفتاري  فصل پیش رو متشکل از سه بخش کلي بازاریابي و مفاهیم آن، تجارت الکترونیکي و تئوري

شود. به دلیل آنکه موضوع تحقیق،  در بخش بازاریابي، تصویر کلي از مفاهیم بازاریابي و برند ارائه مي

اي از بازاریابي بوده و از مفاهیمي همچون برند در مدل تحقیق استفاده خواهدشد، به این بخش  زیرمجموعه

 ،د آن در ایران بررسي خواهدشد و پس از آناشاره خواهیم کرد. سپس تجارت الکترونیکي، انواع آن و کاربر

هاي رفتاري را در مورد رفتار  هایي که این مدل شود. در بخش پایاني نیز، پژوهش هاي رفتاري شرح داده مي مدل

بندي، در  در بخش جمع اند ارزیابي خواهد شد. خرید مشتریان در بازارهاي الکترونیکي مورد استفاده قرار داده

 کلي تحقیقات مورد مطالعه در مرور ادبیات خواهیم پرداخت. جدولي به بررسي

 بازاریابی -7-7

تئوري بازاریابي به عنوان یک مفهوم در عصر باستان وجود داشته و در ابتداي قرن گذشته به عنوان یک حوزه 

در ابتدا و قبل از  .(Sheth & Parvatiyar, 1995) وجه محققان و کارشناسان قرارگرفتعلمي مجزا مورد ت

رویکرد بازاریابي، رویکردي رابطه  انقلاب صنعتي که اقتصاد حول صنعت کشاورزي و صنایع دستي مي گردید،

کالا و محصولات خود را به بازار برده و به  نیز این بود که فروشندگان به صورت مستقیمبود. دلیل این امر  15مند

اي مصرف کنندگان مي فروختند. در واقع ارتباط و تعامل بین فروشنده و خریدار رودررو و بدون هیچ واسطه

و گاهي اوقات ارتباط بین این دو قشر فراتر از یک تراکنش مالي بود، که حتي منجر به تولید  شدبرقرار مي

 .(Sheth & Parvatiyar, 1995) م مي شدسفارشي براي خریدار ه

بازاریابي دچار تحولي دیگر شد. این دوران عصر پس از انقلاب صنعتي بود که  81با گذشت زمان و در آغاز دهه 

عوامل زیادي  .(Sheth & Parvatiyar, 1995) رویکر بازاریابي رابطه مند با شکلي دیگر تولد دوباره اي کرد

 در شکل گیري دوباره این رویکرد نقش داشت که مي توان به موارد زیر اشاره کرد؛

 الخصوص در فناوري اطلاعاتعلل جدیدظهور تکنولوژي هاي  -2

 اتخاذ برنامه هاي مدیریت کیفیت جامع -1

 افزایش سهم اقتصاد خدمات از کل بازار -9

 .دوش مياتخاذ برنامه هاي حفظ مشتري توسط تولید کنندگان  افزایش رقابت که منجر به -4
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