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 36تا 19صص 

ها با  بندي آن ي و اولويتي عوامل مؤثر بر خريد اينترنتشناساي
 فازي ANPاستفاده از 

  3، رضا جلالي2، فرزانه خسرواني1لعيا الفت

  
  
  

است. تجارت وكار  كسب مطرح در مسائل تجارت الكترونيك يكي از ،امروزه: چكيده
مبناي تكنولوژي اعم از سازمان و افراد كه بر  ،مبادلات ميان اطراف ؛الكترونيك عبارتست از

ارتقاي ارتباطات و گشودگي اقتصادي در  شود. تجارت الكترونيكي موجب اطلاعات انجام مي
 آن جديدترهاي  تبديل بازارهاي سنتي به شكلو  كارو روش كسبتغيير  ،المللي سطوح ملي و بين

. در حال استرنتي خريد اينت دارد؛اي  هاي جديد خريد كه مزاياي گسترده ود. يكي از شيوهش مي
آنجا كه كشور گيرد. از  سراسر دنيا به اين شيوه انجام ميدر  خريدوفروشحجم زيادي از  حاضر،

خريد اينترنتي ثر بر است، شناسايي عوامل مؤ اين نوع خريد را آغاز نموده سمت بهما نيز حركت 
هاي مؤثر بر خريد اينترنتي  شاخص، پژوهش حاضركمك كند.  بهبود اين روش مبادلهتواند به  مي

د. كن مشخص مي را ها شاخص اين اولويت ،فازي ANP روشبا استفاده از  نموده و رفيرا مع
مؤثر ترين عامل  مهم ريسك خريد شاخص ،پژوهشدر جامعه دهد  هاي اين پژوهش نشان مي يافته

  د.ننسبت به آن اعتماد دار دانسته،را مفيد  اينترنتيخريد  ،كنندگان و مصرفبر خريد اينترنتي است 
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  مقدمه
ل نسبت بـه سـا  اين ميزان كاربر اينترنت در دنيا وجود دارد، كه  ميليارد 8/1در حال حاضر، 

اوري اطلاعات در جهان و ورود سريع با گسترش فن .]11[ استداشته  رشد 5/305، 2000%
كـار  و كسـب و  اسـت  وجـود آمـده   اي بـه  هاي تازه ل و ضرورتيروزمره، مسا آن به زندگي
دهنـد كـه در    مطالعات بسـياري نشـان مـي    است. شدههاي سنتي  روش جايگزينالكترونيكي 

 ]10[ ها در حفظ، نگهداري و ارتباط با مشـتري اسـت   دنياي رقابتي كنوني، موفقيت شركت
 صـريح و ضـمني مشـتريان را بـرآورده كنـد     هـاي  توانـد نياز  وكار الكترونيكي مـي  كسبو 
تواند مفيد باشد. براي مثال، دسترسـي   دلايل مختلفي مي تجارت الكترونيك بنا به]. 15][12[

 هـا بـدون اينترنـت    ممكن اسـت دسترسـي بـه آن   كه  آورد را فراهم مي يآسان به محصولات
 بـادلات اسـت  براي انجام ماي  راه سادهتجارت الكترونيكي،  ،ر اينب افزون. پذير نباشد امكان

توانـد   ي آن است اما تا انـدازه زيـادي مـي   پذيرتر از شكل سنت اگرچه گاهي اوقات آسيب و
 .]21[ كندكنندگان را برآورده  نيازها و احتياجات مصرف

رونيكـي و بـا اسـتفاده از    صورت الكت هبوكار،  راه و روش جديد كسب ،تجارت الكترونيك
خـدمات  فروش يا تبادل محصـولات،  فرآيند خريدو ،در اين روش .استها و اينترنت  شبكه

 گيـرد  خابراتي از جمله اينترنـت صـورت مـي   هاي كامپيوتري و م و اطلاعات از طريق شبكه
]22 .[  
 عوامل ،پژوهش اين در اينترنتي، خريدوفروش انكار غيرقابل و آشكار مزاياي به توجه با

  .بررسي شدند و مطالعه پژوهشجامعه  در اينترنتيگذار بر ميزان خريد ثيرتأ
  

  و ضرورت پژوهش لهئبيان مس
امكـان اجـراي عمليـات     .اسـت  بازرگاني را تغيير داده هاي تجارت الكترونيك شيوه فعاليت
كننـدگان   رفتـار مصـرف   هاي كامپيوتري به تغيير در محـيط و  تجاري از راه اينترنت و شبكه

كننـده اطلاعـاتي را    وتحليل رفتار مصرف مديران بازاريابي از طريق تجزيه است.  منجر شده
، بررسـي رفتـار   رو . از ايـن در پـي دارد را در بـازار   هـا  آورنـد كـه موفقيـت آن    دسـت مـي   هب

هـا   دارد. شـركت  شـان ها در راه رسيدن بـه اهداف  كننده اهميت فراواني براي شركت مصرف
خـوبي درك   كننده را بـه  تغيير در محيط و در رفتار مصرفد مجبورن براي ادامه حيات خود

  خود را تضمين نمايند.سازگار شده و موفقيت  ،د تا بتوانند با موقعيت محيطنماين



21 ...  بندي آن شناسايي عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي و اولويت

 بخـش  عنوان به تعاملي ابزار اين از كاربران استفاده هنحو اينترنت، كاربران تعداد افزايش با

 جلـب  خـود  بـه  را صـاحبنظران  و پژوهشگران توجه خريد، اقدامات و تصميمات در ثرمؤ

 مـاه  در يكبـار  دسـت كـم   اينترنـت  كـاربران  از درصـد  72 به نزديك زيرا .]5[ است كرده

 عوامـل  ،ديگـر  سـوي  از .]16[ پردازند مي مختلف كالاهاي جستجوي به آنلاين صورت به

 قرار ثيرتأ مورد را اينترنتي خريد به افراد تمايل ،ادراكات و ها عادت ها، نگرش مانند دروني

 و بقاتواند  مي اينترنتي، خريد خصوص در كنندگان مصرف مثبت نگرش رو اين از. دهد مي
بـا توجـه بـه مزايـاي      .]19[ فـراهم كنـد   را رقـابتي  بـازار  در اينترنتي فروشندگان سودآوري

بـا در نظـر گـرفتن     و آن كـارگيري  هتبليغـات فـراوان بـراي ب ـ    ،فراوان تجـارت الكترونيـك  
ســوي  حركــت بــهبايــد ديــد شــور، خصوصــيات خــاص فرهنگــي، اجتمــاعي و زيربنــايي ك

ايجـاد رضـايت در مشـتري و    ، كننـده  رفتـار مصـرف  موجب تغييـر  تواند  مي كارگيري آن هب
 و اطلاعـات  فنـاوري  از ناشـي  فـراوان  مزاياي ،. بنابراينيا خير كسب سود براي بنگاه شود

 حـذف  و الكترونيكـي  دنيـاي  حوزه در كشورها ساير از كشور ماندن جا ارتباطات، تهديد

 اهميـت  اوليـه  دلايـل  از ،اطلاعـات  فنـاوري  از مناسـب  اسـتفاده  در صـورت  توسـعه  موانع

در اينترنتـي  از آنجا كه خريـد  . ]6[ است كشور مختلف هاي حوزه در آمادگي الكترونيكي
صــورت  در سراســر دنيــا، بــهفروش حجــم زيــادي از خريــدو و نوپاســتموضــوعي ايــران 

پــذيرش و ، نــاگزير از اي نزديــك كشــور مــا نيــز در آينــده ؛دپــذير الكترونيكــي انجــام مــي
 آن به پذيرش بيشترتواند  ثر بر اين پديده ميشناسايي عوامل مؤ. كارگيري آن خواهد بود هب

از سـوي آن فـراهم آورد.    و بسـتر مناسـبي بـراي حركـت بـه      ودهكمك نم ـتوسط مشتريان 
اسـت. ايـن    باشد، ضروري اينترنتياي مؤثر بر خريد ه مدلي كه معرف شاخص ارايه ،رو اين

  :هاي زير است گويي به پرسش پژوهش، در پي پاسخ
 است؟ هايي عوامل و شاخصمتأثر از چه  اينترنتي خريد .1
 هايي هستند؟ داراي چه اولويت اينترنتيفتار مشتريان در خريد رعوامل مؤثر بر  .2
 دانند؟ را مفيد ميخريد اينترنتي  كنندگان مصرف ،ما پژوهشجامعه آيا در  .3
  كنندگان به خريد اينترنتي اعتماد دارند؟ مصرف ،ما پژوهش ي جامعهدر آيا  .4

انجـام شـده    اينترنتـي  خريـد  عوامل مؤثر بـر  بندي و اولويت جهت شناسايي حاضر، پژوهش
  .است 
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 پژوهش ي پيشينه
اسـت و شـايد بـه تعـداد مؤلفـان       نشـده  ارايـه از تجارت الكترونيكي  تاكنون تعريف واحدي

 ،تعريف از تجارت الكترونيكـي وجـود داشـته باشـد. چـافي      ،موضوع اين مقالات مرتبط با
  ].7[ كند فروش از طريق شبكه اينترنت تعريف ميتجارت الكترونيكي را خريدو
 مبادلـه الكترونيـك كالاهـا و خـدمات،     هاي گوناگوني ماننـد؛  تجارت الكترونيك، فعاليت

هـاي تجـاري،    انتقال الكترونيك وجوه، مبادله الكترونيك سهام، بارنامـه الكترونيـك طـرح   
  .]20[گيرد  مي قيم و خدمات پس از فروش را در بربازاريابي مست

موانـع بسـيار زيـادي وجـود دارد كـه بـر تصـميم و قصـد خريـد از           ،كـار و در دنياي كسـب 
اعتمـاد مشـتري بـه     عـدم  شـبكه اينترنـت،  هاي وب تأثيرگذار است. كمبود امنيت در  سايت

محصـول و   ارايـه خصـوص در روش   بـه خريد مجازي، كيفيت سـايت و مـدل طراحـي آن    
شـود. از سـوي    منجر مـي  اينترنتي خريدهاي غبتي مشتريان از انجامر اطلاعات مربوط، به بي

آن در  هـاي  محيط و فرصـت  ازها، درك افراد  عادتها،  مانند نگرشعوامل بسياري  ،ديگر
 ارتباط با مشتريان وجود دارد.

ادراكات مشتري از تبليغـات تحـت وب و عوامـل انگيزاننـده      پژوهشيدر  ،و همكارانكيم 
مدل اين  1 را مورد ارزيابي قرار دادند. نمودار اينترنتي هاي خريد از فروشگاه مشتري جهت

  دهد: را نشان مي پژوهش

  
  ]13مدل كيم و همكاران [ .1نمودار 

  
يـك  درگيـر   تريشـود كـه ذهـن مش ـ    شـده سـبب مـي    بر اساس اين مدل، اطلاعـات ادراك 

و شـده   بـين لـذت ادراك  . از طرفـي  )اسـت محصول شود (ارتباط بين ايـن دو متغيـر مثبـت    

تبليغات تحت وب عوامل انگيزاننده خريد

درگيري ذهني
 مشتري با محصول

 سايت اعتماد به وب

اطلاعات 
  شده ادراك

شده لذت ادراك
 تمايل به خريد
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كـه   همچنين ثابـت شـد  درگيري ذهني مشتري با محصول جديد ارتباطي منفي وجود دارد. 
اي مستقيم وجـود   سايت رابطه شده با اعتماد به وب لذت ادراك وشده  بين اطلاعات ادراك

سايت و درگيري ذهني مشـتري بـا محصـول، ارتبـاطي متقابـل       دو متغير اعتماد به وبدارد. 
  ].13[ تمايل پيدا كند اينترنتي مشتري به خريدشوند كه  ه و باعث ميداشت

سه متغير هويت سايت، كيفيـت   مدل نآ در نمودند كه ارايهكاران، مدلي ر و هماآميت پود
 ].17[ شـدند  شـناخته  اينترنتـي بـر خريـد   گذار عوامل تأثيرعنوان  ايت و تمايلات مشتري بهس

و بالفعـل مـورد   دو دسـته مشـتريان بـالقوه    را در  اينترنتيثر بر خريد ، عوامل مؤگوپتاكيم و 
  .]14[ بررسي قرار دادند

  

  
  ]14[ كيم و گوپتامدل  .2 نمودار

  
سـايت را بـر تمـايلات مشـتري بـه       هـاي وب  تأثير ويژگي پژوهشي، نيز در سيكپه هوسمن و

  ].9[مورد بررسي قرار دادند  اينترنتيخريد 
  

  مدل پژوهش
مدلي متناسب با شرايط فرهنگي و اجتماعي كشور، تـلاش   نبودبا توجه به  ،پژوهشدر اين 

هاي موجـود، مـدلي جهـت تشـريح      مدلها، مطالعات پيشين و  با درنظر گرفتن پژوهش ؛شد
هـاي بيرونـي در قالـب     شـده محـرك   ارايـه د. در مدل شو ارايه مشتريان اينترنتيرفتار خريد 
ادراك  ،انمشـتري  هـاي  ينـد خريـد، ريسـك خريـد، ويژگـي     ويژگـي كـالا، فرآ  شش متغير 
 بـه بتواننـد   ايـن شـش متغيـر،   اگـر  است.  بندي شده ، طبقهاز خريد و عوامل محيطي مشتريان
 اينترنتـي  تمايل رفتاري به خريد شوند، منجر اندر مشتريحساس مفيد بودن و اعتماد ا درك
يان نسبت به تواند در ايجاد اعتماد در مشتر حساس مفيد بودن ميادرك  .آيد وجود مي نيز به

 تمايل به خريد

ريسك
 شده ادراك

قيمت
 شده ادراك

ارزش
 شدهادراك
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ــه خريــد تمايــلو  گــذار باشــدخريــد اينترنتــي تأثير ــار   در اينترنتــي ب ــر رفت ــه تغيي نهايــت ب
را نشـان   مدل مفهومي پـژوهش  3ر نمودا شود. ميمنجر  ه و اقدام به عمل خريدكنند مصرف

  دهد: مي

  
  مدل مفهومي پژوهش .3 نمودار

  
كـه در   دي شناسـايي شـدن  هـاي  شده، شـاخص  گيري هر يك از متغيرهاي معرفي اندازهجهت 
  :ندا صورت خلاصه آمده به 1 جدول

  هاي مؤثر بر خريد اينترنتي شاخص .1 جدول
  شاخص متغير

  خدمات پس از فروشقيمت، امكان تخفيف، مارك، ويژگي كالا

  فرآيند خريد
شـده، جـذابيت و نظـم سـايت،      ارايـه سرعت، سهولت، لذت، كيفيت ارتباطات، كيفيت اطلاعات 

  اختصاص پست الكترونيكي به مشتريان، تبليغات و آزادي در انتخاب
 در اطلاعات مشتريان، ايمني پايگاه داده امانتداري ريسك خريد

  هاي مشتريان ويژگي
و  ها ليقهها، س تأهل، درآمد، تحصيلات، ناحيه زندگي، سبك زندگي (عقايد، فعاليتسن، جنس،

 )هاهعلاق
 ادراك مشتريان از خريد  ادراك مشتريان از خريد

  امكان دسترسي به شبكه اينترنت، ارزان بودن استفاده از اينترنت  عوامل محيطي

 

 ويژگي كالا

 يند خريدآفر

 عوامل محيطي

ادراك مشتريان از
خريد

احساس مفيد بودن

 شده اعتماد ادراك

تمايل به خريد  خريد اينترنتي
 اينترنتي

بازخو

هاي مشتريان ويژگي

 ريسك خريد
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  پژوهش هاي هفرضي
  :استير شرح ز هاي پژوهش به فرضيهمدل مفهومي خريد اينترنتي، بر اساس 

 رابطه دارد. اينترنتيهاي كالا با ميزان خريد  ويژگي .1
  رابطه دارد. فرآيند خريد با ميزان خريد اينترنتي .2
  رابطه دارد. با ميزان خريد اينترنتي ريسك خريد .3
  رابطه دارد. با ميزان خريد اينترنتي هاي مشتريان ويژگي .4
  رابطه دارد. ميزان خريد اينترنتيبا از خريد  ادراك مشتريان .5
  رابطه دارد. ميزان خريد اينترنتي عوامل محيطي با .6
 .دانند را مفيد مي خريد اينترنتي در كشور مشتريان .7
 .ان به خريد اينترنتي اعتماد دارندمشتري .8
تواند باعث ايجاد اعتماد در مشـتريان نسـبت بـه آن     حساس مفيد بودن خريد اينترنتي ميا .9

 شود.
  

  پژوهشروش 
قالب شش فرضـيه  كه در  است اينترنتيثر بر خريد ، متغير مستقل، عوامل مؤدر اين پژوهش

ينـد خريـد، ريسـك    ويژگـي كـالا، فرآ  است. اين متغيرها عبارتنـد از؛   شدهپژوهشي بررسي 
متغيـر وابسـته نيـز     از خريد و عوامل محيطـي.  هاي مشتريان، ادراك مشتريان خريد، ويژگي

حاضر، درصدد بررسي عوامل مؤثر بـر آن در سـطح    پژوهشكه است يزان خريد اينترنتي م
 ها هكه جهت بررسي صحت فرضي است، پيمايشي حاضر پژوهشروش . است% 95اطمينان 

براي بررسي فرضـيه   اسكواركايآزمون استقلال  .است استفاده شده 1اسكوار كايزمون آاز 
   ].3شود [ ها كيفي است استفاده مي يكي از آن دست كمدو متغير كه استقلال 

ستفاده شـد. پرسشـنامه اول بـا    آوري اطلاعات از دو پرسشنامه ا در اين پژوهش، جهت جمع
سـه محـور نگـارش،     ؛كه در طراحي آن تلاش شـد  استفاده ها هبراي بررسي فرضي سؤال 47

پـس از طراحـي و نهـايي    گيري و ظاهر كلي پرسشنامه مورد توجه قرار گيـرد.   اصول اندازه
از متغيرهـاي موجـود در    يك شده در هر هاي تعريف كردن مدل پژوهش، براساس شاخص

                                           
1  . Chi-square 
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بعـد  بـه  پرسـش مربـوط    7در ايـن پرسشـنامه،   . ه اسـت دش ـمدل، سؤالات پرسشنامه تدوين 
پرسـش مربـوط بـه بعـد فرآينـد       9هـاي كـالا،    ويژگي پرسش مربوط به 3شناختي،  جمعيت

پرسـش مربـوط بـه هـر يـك از       2به بعد ادراك مشتريان از خريد،  پرسش مربوط 5ريد، خ
پرسـش مربـوط    2هاي مشتريان،  ويژگيپرسش مربوط به  11، ابعاد محيطي و ريسك خريد

ونيكي پرسش نيز در ارتباط با بعد اعتماد به خريد الكتر 2به سودمندي خريد الكترونيكي و 
طراحي شد و بر ها، پرسشنامه ديگري  . همچنين براي تعيين اهميت هر يك از شاخصاست

و شناسـايي عوامـل    هـا  هپس از بررسي فرضي دست آمد. هها ب مبناي مقايسات زوجي وزن آن
اسـتفاده   فـازي  ANP روشاز  عوامـل ايـن  بندي  جهت اولويتبر خريد اينترنتي، تأثيرگذار 

  د.ش
  

  آماري ي جامعه و نمونه
يك صفت مشـترك  حداقل اي از افراد يا واحدها كه  عبارتست از مجموعه آماري ي جامعه
بـا خريـد اينترنتـي در بـين     دسترسي به اينترنت و آشـنايي  ميزان از آنجا كه  ].1[ باشندداشته 

 شـهر تهـران   دانشـجويان مقطـع كارشناسـي ارشـد    ، ايـن مطالعـه   در ؛دانشجويان بيشتر است
با توجه بـه جايگـاه علمـي و    هاي تهران  از بين دانشگاه .ندگرفته شد در نظر آماري ي جامعه

دانشگاه تهران، تربيت مدرس، علامـه طباطبـايي، شـهيد بهشـتي،     دانشجويان  تعداد دانشجو؛
هر مطالعه يا آزمـايش بايـد بزرگـي حجـم نمونـه را      . انتخاب شدند و صنعت اميركبير و علم

از اتلاف وقت،  يثاندر ما را به نتايج مطلوب برساند و  نخستاي مشخص نمايد كه  گونه به
، چـون  راي تعيـين حجـم نمونـه در ايـن پـژوهش     ب ـ د.كن ـهزينه و نيروي انساني جلـوگيري  

  :است از فرمول زير استفاده شده ؛از واريانس جامعه در دسترس نيست اطلاعي

6
)min()max(xi
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ترين مقـدار   بزرگ است، اي استفاده شده هگزين 5طيف از  پژوهشپرسشنامه از آنجا كه در 
 σ=5-6⁄1=66/0خواهد بود و انحراف معيـار آن برابـر اسـت بـا      1ترين مقدار  و كوچك 5
بر اساس فرمول است.  درنظر گرفته شده 10/0درصد و دقت  95همچنين سطح اطمينان ]. 3[



27 ...  بندي آن شناسايي عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي و اولويت

و براي اطمينان از  پژوهشبا توجه به حجم نمونه مورد نياز  .استنفر  171فوق حجم نمونه 
ر گرفتن با در نظ و خواهد بودبيشتر  گفته شدههاي برگشتي از مقدار  اينكه خالص پرسشنامه

پرسشنامه بين  210تعداد  ،ها موردنظر در تكميل پرسشنامه گويان امكان عدم همكاري پاسخ
 بين پرسشنامه 35صورت تصادفي بهكه  ه استدشتقسيم  گفته شدههاي  دانشگاهدانشجويان 

  برگشـت داده پرسشـنامه   192در نهايـت   .توزيـع شـد  هـا   دانشجويان هر يك از اين دانشگاه
شـده  تحليـل  و تجزيـه  SPSS 16افـزار   ها توسـط نـرم   آمده از آن دست شدند كه اطلاعات به

  .است
  روايي و پايايي پرسشنامه -

بخشيدن به آن درست  است كه به هدفي كه آزمون براي تحقق، اصطلاحي يز روايمنظور ا
گيـري   ابـزار مـوردنظر در انـدازه   آزمـون توانـايي    در واقع روايـي  .كند اشاره مي ؛است شده
 پـژوهش پرسشـنامه ايـن    .]2[است  گيري آن ساخته شده دازهكه آزمون براي ان است تيصف
 هـاي  پـژوهش  هـاي  مهپرسشناو با استفاده از  پژوهشنظري  اساس ادبيات موضوع و مبانيبر

و  تاداناس ـنظـر جمعـي از    از ي پرسشـنامه، ي ـروا از اطمينان ، براير اينب افزونو تنظيم مشابه 
  .دشان استفاده خبرگ

دهـد و   گيري را نشان مي ها در ابزار اندازه سنجه، ثبات و هماهنگي منطقي پاسخپايايي يك 
ي پرسشـنامه  ي. هدف از سـنجش پايـا  ]2[ كند كمك ميدرستي و خوب بودن يك سنجه به 

 پايـايي  بررسـي  بـراي باشـد.   كـاربرد داشـته   ،هـاي مختلـف   ها و مكان اين است كه در زمان

  اسـتفاده  ؛كاربرد دارد مقياسي چند الاتسؤ كه براي كرونباخ آلفاي ضريب از ها پرسشنامه
 پايـايي  ي دهنـده  نشـان و  بـوده  794/0دست آمـده   هكرونباخ ب آلفاي ضريب ميانگين كه شد

  .پرسشنامه است
  

  ها فرضيه بررسي و ها داده تحليلو تجزيه ؛پژوهش هاي يافته
ــن در  ــه، اي ــرد و   7/55مطالع ــود 3/44درصــد از پاســخگويان م ــد، ا هدرصــد زن ب % از 93ن

دانشجويان كارشناسي ارشد بين ز كه همگي ااند  % متأهل بوده7دهندگان مجرد و تنها  پاسخ
ــدند.   ــاب ش ــين   4/97و انتخ ــخگويان ب ــد از پاس ــال 20-30درص ــن س ــتند.  س ــين داش از ب

تـا   400بـين   درصـد  2/4هزار تومان،  400تا  200اراي درآمد بين درصد د 7/4گويان  پاسخ
هـزار   800درصـد بـيش از    6/1هـزار تومـان،    800تا  600درصد بين  1/2هزار تومان،  600
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بـين   ؛نشـان داد  پـژوهش نتـايج  هزار تومـان بودنـد.    200بقيه داراي درآمد كمتر از  وتومان 
دانـش  ميـزان آگـاهي از    2 . جـدول گويان ارتباطي وجود ندارد د پاسخدرآمد و ميزان خري

  دهد: و كاربرد آن از سوي دانشجويان را نشان مياطلاعات  و فناوري كامپيوتر،

  ميزان آگاهي از دانش كامپيوتر، اينترنت و فناوري و اطلاعات و كاربرد آن  .2 جدول
  در بين دانشجويان

  جنسيت   
  مؤنث  مذكر  طيف 

  ميزان آگاهي از دانش كامپيوتر، اينترنت و فناوري و اطلاعات
  4/7  6/5  كم

  3/50  2/36  متوسط
  3/42  2/58  زياد

  ميزان استفاده از كامپيوتر و اينترنت
  2/7  5/9  كم

  4/40  2/28  متوسط
  4/52  3/62  زياد

  :است بوده 3 جدولصورت   گويان به خريد پاسخاولويت تمايل 

  گويان اولويت تمايل خريد پاسخ .3 جدول
  امتياز  تمايلات خريد  اولويت
  15/4  افزار، بليط كنسرت و محصولات فرهنگيكتاب، نرم  اول
  03/4  هاي آموزشيها و دورهنام و شركت در كلاسثبت  دوم
  85/3 مواد غذايي و آشاميدني  سوم
  21/3 لوازم خانگي  چهارم
  13/2 پوشاك و البسه  پنجم

  
  :ه استدشبررسي  صورت زير به پژوهش هاي هشده، فرضي آوري هاي جمع براساس پاسخ

 :بررسي فرضيه اول
H1 :رابطه دارد. اينترنتي هاي كالا با ميزان خريد ويژگي 
H0 :كالا رابطه ندارد.اينترنتي  كالا با ميزان خريد هاي ويژگي 

 دست آمده هب داريامعن سطح و اسكوار كاي آزمون از استفاده با ها داده تحليل و هتجزي نتايج
)002/0=sigاينترنتـي در   ميـزان خريـد  هـاي كـالا و    ويژگـي رابطه بين دو متغير  ،) نشان داد

هاي كـالا   ويژگيشده و  رد ترتيب فرض صفر، بدين استمعنادار درصد  95 سطح اطمينان
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شـده در    چهارگانه مطـرح هاي  شاخص ارتباط ضمندر  ارتباط دارد. ميزان خريد اينترنتيبا 
 و مشـخص  شـده اسـت  بررسـي  اينترنتـي   ور جداگانه با ميزان خريـد ط هيك ب اين فرضيه هر

ارتبـاط   اينترنتـي  ميـزان خريـد   او خدمات پـس از فـروش ب ـ   كالا ، مارككالا قيمتكه شد
نشـان   نيـز  هـا  شاخص هاي هريدار ندارد. ميانگين نمرثيري بر رفتار خولي تخفيفات تأ ؛دارند
اثرگـذار بـر ميـزان    تـرين عامـل    مهممارك كالا  ،گفته شدههاي  از بين شاخصدهد كه  مي

خلاصـه   4 جـدول دوم تـا ششـم در    هـاي  هآمده از بررسـي فرضـي   دست نتايج به .استخريد 
  است: شده

  هاي دوم تا ششم نتايج بررسي فرضيه .4 جدول
  نتيجه  داري اسطح معن  ارتباط ميزان خريد با  فرضيه
  فرآيند خريد با ميزان خريد اينترنتي رابطه دارد. 000/0 ]8[فرآيند خريد  دوم
  ريسك خريد با ميزان خريد اينترنتي رابطه دارد. 000/0 ]13[ريسك خريد  سوم
  با ميزان خريد اينترنتي رابطه دارد.هاي مشتريان ويژگي 000/0 ]17][12[هاي مشتريانويژگي  چهارم
  با ميزان خريد اينترنتي رابطه دارد.ادراك مشتريان  004/0 ]16][12[ادراك مشتريان  پنجم
  با ميزان خريد اينترنتي رابطه دارد.عوامل محيطي  000/0  عوامل محيطي  ششم

  
  هفتم:ه بررسي فرضي

H1 :دانند. ر كشور خريد اينترنتي را مفيد ميمشتريان د 
H0 :دانند. كشور خريد اينترنتي را مفيد نمي مشتريان در  

 دسـت آمـده   هب ـ داري امعن ـ سـطح  و ميانگينآزمون  از استفاده با ها داده وتحليل تجزيه نتايج
)036/0=sigدانند. مفيد ميور ما، خريد اينترنتي را شتريان در كشم ؛) نشان داد  

  بررسي فرضيه هشتم:
H1 :ان به خريد اينترنتي اعتماد دارندمشتري. 
H0 :دارندنان به خريد اينترنتي اعتماد مشتري.  

اعتمـاد  خريـد اينترنتـي   ان بـه  مشـتري  ؛نشـان داد ) sig=032/0( دست آمده هب داريامعن سطح
  دارند.

  م:فرضيه نهبررسي 
H1 در مشتريان نسبت به خريد اينترنتي تأثير دارد.: احساس مفيد بودن در ايجاد اعتماد 
H0 دارد.ن: احساس مفيد بودن در ايجاد اعتماد در مشتريان نسبت به خريد اينترنتي تأثير  
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احساس مفيد بودن در ايجـاد اعتمـاد    ؛) نشان دادsig=016/0( دست آمده هب داري امعن سطح
  دارد.در مشتريان نسبت به خريد اينترنتي تأثير 

د و همه عوامل مـورد بررسـي بـر روي    شييد حاضر تأ هاي پژوهش هاز آنكه همه فرضيپس 
عوامـل   ،معيارهگيري چنـد  هاي تصميم روشبه كمك  د،دنمؤثر شناسايي ش ،اينترنتيخريد 

آيـا   شـخص شـود؛   است، لازم مناسب روشكارگيري  همنظور ب به بندي شدند. فوق اولويت
  مطرح شد: فرضيه زير بدين منظور بين عوامل وابستگي وجود دارد يا خير؟

H1ثر بر خريد اينترنتي همبستگي وجود دارد.: بين عوامل مؤ 
H0ثر بر خريد اينترنتي همبستگي وجود ندارد.: بين عوامل مؤ  

ه سـطح  د. از آنجـا ك ـ ش ـاز آزمـون بارتلـت اسـتفاده     هـاي گفتـه شـده    هبررسي فرضـي  براي
رد و  H0اسـت، فـرض    05/0و ايـن مقـدار كمتـر از     006/0) آزمون بارتلت، sigداري ( امعن

قابـل  بين عوامل مـؤثر، همبسـتگي يـا وابسـتگي مت     بيان ديگر، شود، به پذيرفته مي H1فرض 
ترين عوامل مؤثر تعيين شده در مرحله قبل،  بندي مهم منظور اولويت وجود دارد. در ادامه به

فرآينـد تحليـل    روشاز  ،گفتـه شـده  با توجه به وجـود همبسـتگي و وابسـتگي بـين عوامـل      
جاي استفاده از سوپر ماتريس ساعتي از مفهـوم   به ،پژوهشدر اين اي بهره گرفته شد.  شبكه

گانه  عاملات ابعاد شششبكه ت 4نمودار . ]18[ استفاده شد ANP روشساعتي و تاكيزاوا در 
  دهد: مدل پژوهش را نشان مي

  
  مدل پژوهش گانه شبكه تعاملات ابعاد شش .4نمودار 

  

 هاي كالا ويژگي ريسك خريد

 عوامل محيطي هاي مشتريان ويژگي
ادراك مشتريان از 

 خريد

 فرآيند خريد

 خريد اينترنتي
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هاي فازي مثلثـي بهـره    شده، از داده هاي مطرح پرسشدهندگان به  دليل عدم قطعيت پاسخ به
تحليـل   و منظـور تجزيـه   بـه و خواهي شد نفر نظر 16است. در اين مرحله از تعداد   گرفته شده

بـه  هـاي تركيبـي    از مـاتريس  سـپس  ؛يانگين هندسي گرفتـه شـد  از نظرات خبرگان مها  داده
  :انجام شده استمحاسبات در سه مرحله زير  .ه استدشاستفاده  ،آمده دست

هـا در ارتبـاط بـا     آن مانند حالـت عـادي   ،تن ارتباط عواملبدون در نظر گرف ،در مرحله اول
ها محاسـبه   نهاي آ زوجي قرار گرفته و وزنهدف، داخل يك ماتريس توافقي يا مقايسات 

ــاتريس 5 جــدولد. شــو مــي ــژوهش هــاي  يكــي از م  مقايســات زوجــي شــش بعــد مــدل پ
  :دهد نشان ميخبره را  16آمده از نظر  دست به

  مقايسات زوجي شش بعد مدلهاي  ي از ماتريسيك .5 جدول

هاي  ويژگي  
  كالا

فرآيند 
هاي  ويژگي  ريسك خريد  خريد

  مشتريان

 ادراك
مشتريان از 

  خريد

عوامل 
  محيطي

،45/0،42/0(  )1، 1، 1(  هاي كالا ويژگي
4/0( 

)3/0،25/0،
2/0( 

)75/0 ،5/0 ،
25/0(  

)45/0 ،42/0،
4/0(  

)22/0 ،21/0 ،
2/0(  

،32/0،29/0(  )1، 1، 1(  )2، 4/2، 8/2(  فرآيند خريد
26/0( )8/2 ،5/2 ،2/2(  )9/4 ،5/4،

1/4(  
)35/0 ،33/0 ،

31/0(  

،46/3،43/3(  )8/3، 4، 2/4(  خريد ريسك
4/3( )1 ،1 ،1(  )8/3 ،5/3 ،2/3(  )3/6 ،6 ،7/5(  )3/1 ،25/1 ،

2/1(  
هاي  ويژگي

،45/0،4/0(  )9/1، 2، 1/2(  مشتريان
35/0( 

)3/0،28/0،
26/0( )1 ،1 ،1(  )1/3 ،6/2،

1/2(  
)29/0 ،27/0 ،

25/0(  
ادراك مشتريان

،25/0،23/0(  )2، 4/2، 8/2(  ازخريد
21/0( 

)21/0،16/0،
11/0( 

)45/0 ،42/0 ،
4/0(  )1 ،1 ،1(  )3/0 ،25/0 ،

2/0(  

  عوامل محيطي
)8/4،4/4،

1/4( )5/3 ،3 ،5/2(  )9/0 ،8/0 ،7/0(  )38/0 ،375/0 ،
37/0(  )3/4 ،4 ،7/3(  )1 ،1 ،1(  

  
آمده  6 جدولها در  وزن عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي بدون در نظرگرفتن وابستگي بين آن

  است:
  ها ن در نظر گرفتن وابستگي بين شاخصها بدو اوزان فازي شاخص .6 جدول

  اوزان فازي شاخص
  )090/0،  216/0،140/0( كالاهايويژگي

  )287/0،  599/0،417/0( فرآيند خريد
  )472/0، 013/0،639/0( ريسك خريد

  )095/0، 398/0،257/0( هاي مشتريانويژگي
  )116/0،  358/0،157/0( مشتريان از خريدادراك

  )282/0، 556/0،388/0( عوامل محيطي
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عنوان عامل ثابت در بـالاي مـاتريس قـرار     يكي از عوامل را به ،در مرحله بعد در هر قسمت
هـا محاسـبه    عوامـل را بـر اسـاس آن عامـل بـا هـم مقايسـه نمـوده و اوزان آن         ي بقيهداده و 

مـاتريس مقايسـه زوجـي تشـكيل      6عامل وجود دارد كـه بايـد    6اينجا د. در واقع در شو مي
 7جدول شود. نتايج اين مرحله در رسي ارتباطات بين عوامل انجام ميشود. اين كار براي بر

  آمده است:
  اوزان عوامل در ماتريس مقايسات زوجي .7 جدول

 هاي ويژگي  
ريسك   فرآيند خريد  كالا

  خريد
هاي  ويژگي

  مشتريان

ادراك 
مشتريان از 

  خريد

عوامل 
  محيطي

  )1، 1، 1(  كالا هاي ويژگي
)089/0
،065/0 
،047/0( 

)169/0
،123/0 
،089/0( 

)087/0 
،057/0 
،037/0(  

)093/0 ،068/0 
،049/0(  

)092/0 
،068/0 
،054/0(  

  فرآيند خريد
)242/0
،189/0 
،148/0( 

)1 ،1 ،1(  
)567/0
،420/0 
،306/0( 

)263/0 
،178/0 
،119/0(  

)242/0 ،169/0 
،120/0(  

)232/0 
،236/0 
،207/0(  

  ريسك خريد
)505/0
،412/0 
،336/0( 

)571/0
،442/0 
،349/0( 

)1 ،1 ،1(  
)578/0 
،399/0 
،270/0(  

)515/0 ،389/0 
،299/0(  

)618/0 
،477/0 
،404/0(  

هاي  ويژگي
  مشتريان

)119/0
،092/0 
،071/0( 

)183/0
،143/0 
،106/0( 

)370/0
،241/0 
،154/0( 

)1 ،1 ،1(  )147/0 ،107/0 
،077/0(  

)178/0 
،133/0 
،109/0(  

ادراك مشتريان 
  ازخريد

)068/0
،055/0 
،045/0( 

)136/0
،095/0 
،064/0( 

)172/0
،110/0 
،086/0( 

)112/0 
،084/0 
،083/0(  

)1 ،1 ،1(  
)108/0 
،086/0 
،072/0(  

  عوامل محيطي
)313/0
،251/0 
،206/0( 

)333/0
،254/0 
،197/0( 

)123/0
،106/0 
،093/0( 

)429/0 
،281/0 
،177/0(  

)348/0 ،267/0 
،207/0(  )1 ،1 ،1(  

  
هاي مرحله دوم كه از اوزان معيار(نظر ، با ضرب نمودن سوپر ماتريس مورددر مرحله نهايي

د. آي ـ مـي  دست بهها در مرحله اول، وزن نهايي عوامل در ماتريس اوزان معيار )تشكيل شده
] و 4[ شـود  به اوزان قطعـي تبـديل مـي    ه از روش مركز ناحيهاوزان فازي با استفادسپس اين 

  است: آمده 8 جدولد كه در شو وامل مشخص ميع پس از نرمالايز سازي اولويت
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  هاي مؤثر بر خريد اينترنتي رتبه شاخص .8 جدول
  عامل اولويت  اوزان نرمالايز شده  اوزان قطعي  شاخص

  6  070/0 149/0  كالا هاي ويژگي
  2  204/0 435/0  فرآيند خريد
  1  317/0 675/0  ريسك خريد

  4  118/0 250/0  هاي مشتريان ويژگي
  5  099/0 210/0  ادراك مشتريان از خريد

  3  192/0 409/0  عوامل محيطي

  
. مشـتريان  اسـت  عامـل اثرگـذار بـر خريـد اينترنتـي، ريسـك خريـد        ترين همم اين اساس بر
اي  داده ايجـاد پايگـاه  ، امانتداري در اطلاعات مشتريان .خريد هستنددنبال كاهش ريسك  به

نظر را بـا كيفيـت و   توانـد كـالاي مـورد    رت اينترنتـي مـي  صـو  اينكه خريد به ايمن و تضمين
  تواند ريسك خريد را كاهش دهد. فراهم نمايد، مي مشتريانمطابق با خواسته 

فرآيند خريد اينترنتي بايد طوري باشد كه فرآيند خريد دومين عامل اثرگذار شناسايي شد. 
هـاي   تـرين شـاخص   هـا مهـم   . بر اسـاس پاسـخ  سهولت و با لذت خريد كند مشتري بتواند به

لاعـات  يفيـت اط ك سرعت، جـذابيت و نظـم سـايت،   ترتيب  مناسب بهاينترنتي فرآيند خريد 
  .ه استدششناسايي و سهولت  شده، كيفيت ارتباطات ارايه

هـا   و آن فروشندگان اسـت ثيرگذار در دستان ترين عوامل تأ دهد كه مهم مينشان اين نتايج 
يسـك  صورت اينترنتي بـا سـهولت و بـدون ر    بتواند بهتوانند با ايجاد شرايطي كه مشتري  مي

  ب نمايد.يغين نوع خريد ترخريد كند، او را به ا
  

 گيري نتيجه
اسـت و   رو شـده  جوامع بشري روبـه با استقبال گسترده تجارت الكترونيكي طي ساليان اخير 

توان يافت كـه بـا ايـن واژه بيگانـه باشـد. تجـارت الكترونيكـي         مي امروزه كمتر شخصي را
كار و جريان كـار اسـت. يكـي از    و وري براي خودكارسازي تبادلات كسبكارگيري فنا هب

هـاي   فروشـگاه  افزون براست كه امكان خريد را  جارت الكترونيكي، خريد اينترنتيوجوه ت
فروش وم زيادي از مبـادلات از طريـق خريـد   دهد. امروزه حج كنندگان مي سنتي به مصرف

گـذار بـر   عوامـل تأثير  ي دهنـده  ، مـدلي كـه نشـان   پژوهشدر اين  .گيرد صورت مي اينترنتي
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هـاي كـالا،    بـين ويژگـي   ؛نشـان داد  پـژوهش ايج ميزان خريد اينترنتي است، معرفي شـد. نت ـ 
و عوامـل   هـاي مشـتريان، ادراك مشـتريان از خريـد     گـي خريـد، ويژ فرآيند خريد، ريسك 

خريد  هاي كالا كه بر ترين ويژگي هممحيطي با ميزان خريد اينترنتي ارتباط وجود دارد. از م
اره و خدمات پس از فروش اشكالا ، مارك كالا وان به قيمتت مي ؛گذار استاينترنتي تأثير

ر د مشـتريان ند. هسـت هـاي فرآينـد خريـد     مشخصـه ترين  كرد. سرعت و جذابيت سايت مهم
داننـد. در ايـن    و آن را مفيـد مـي   به خريـد اينترنتـي اعتمـاد دارنـد     حاضر، پژوهش ي جامعه

گـذار بـر خريـد اينترنتـي     شـده تأثير  ي عوامـل شناسـايي  فـاز  ANPكـارگيري   هبا ب ـ پژوهش
ريـد بـه ترتيـب    يـر ريسـك خريـد و فرآينـد خ    ندي شدند، كه در ايـن ميـان دو متغ  ب اولويت

شـتر تمايـل   ان بيمشـتري  ،همچنـين نتـايج نشـان داد   گذار شناسايي شدند. ترين عوامل اثر مهم
صورت اينترنتـي خريـداري    كنسرت، محصولات فرهنگي را به تافزار، بلي كتاب، نرم دارند

نماينـد.   ر ايجـاد تمايـل بـه خريـد اينترنتـي ايفـاء      توانند نقش مهمـي د  ميفروشندگان كنند. 
شده در ايـن   انجام هاي پژوهش ؛دهد نشان مي پژوهش هاي پژوهش با ادبيات يافته ي مقايسه

هاي  بر اين اساس ويژگيشده مورد توجه قرار داد.  توان در چارچوب مدل ارايه زمينه را مي
]، ادراك 17][12هـاي مشـتريان [   ويژگـي ]، 13]، ريسك خريد [8]، فرآيند خريد [13كالا [

] و عوامل محيطي بر ميزان خريد اينترنتي تأثير دارند. در اين نوشتار تلاش 16][12مشتريان [
تأثيرگـذار بـر روي خريـد اينترنتـي      ، عوامل گوناگونپژوهش ي پيشينهبا بررسي  است شده

پيشين تنها بخشي از عوامل مؤثر بـر خريـد اينترنتـي     هاي پژوهششناسايي شوند. هر يك از 
سعي شـد بسـياري از عوامـل تأثيرگـذار در قالـب      پژوهش حاضر  دراما  ؛گرفتند را در برمي
 ي دهنــده هــاي پـژوهش نشـان   يافتـه صـورت يـك مــدل ارايـه شـوند.      گانـه و بــه  ابعـاد شـش  

   اين عوامل است. ي تأثيرگذاري همه
اهميت هر يـك   ،بر شناسايي عوامل مهم تأثيرگذار بر خريد اينترنتي افزون ،اين پژوهشدر 

در  هـا  اهميـت شـاخص   تعيـين است. دليل  هفازي تعيين شد ANPها نيز با استفاده  از شاخص
جهـت    ،مهـم  عوامـل بـر روي  هـاي مختلـف    بنگـاه تمركـز   امكـان  است كـه  اين اين مطالعه

را  و انتخـاب اسـتراتژي مناسـب بازاريـابي     افـزايش بـازدهي   فعاليت خود، ي گسترش حيطه
   آورد. فراهم مي
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