
 

 چکیده

بهبود خرید آنلاین با توجه به فرایند این تحقیق با هدف شناسایی عوامل موثر بر 

ای و بررسی ادبیات گیری مشتری انجام گرفته است. بدین منظور از روش کتابخانهتصمیم

موجود و همچنین تکنیک تحلیل محتوی کیفی برای شناسایی عوامل موثر بر بهبود خرید 

 ساختاری سازیآنلاین استفاده شده است. در مرحله بعد با استفاده از تکنیک مدل

است. برای  های موثر بر بهبود خرید آنلاین تعریف شدهشاخص بین ، روابطISMتفسیری

نفر خبره در زمینه مدیریت و فناوری اطلاعات کمک گرفته  16تعریف این روابط، از نظرات 

گیری گلوله برفی شناسایی شدند. نتیجه تحقیق نشان شد. این افراد بر اساس روش نمونه

های محصول، سایت، ویژگیمتغیر کیفیت کانال، کیفیت وب 7بدست آمده شامل داد که مدل 

باشد، که در تبلیغات، کیفیت معامله، رضایت مشتریان الکترونیکی و بهبود خرید آنلاین می

های محصول و کیفیت معامله به دلیل توان نفوذ سایت، ویژگیاین میان متغیرهای کیفیت وب

ب وکار آنلاین نقش بنیادین دارند و بعد از آن، متغیرهای کیفیت بالا و وابستگی کم در کس

گیرند. در نهایت متغیر کانال، تبلیغات و رضایت مشتریان الکترونیکی در مرکز توجه قرار می

هدف مطالعه یعنی بهبود خرید آنلاین در  سطح سوم با کمترین توان نفوذ و بیشترین 

 وابستگی قرار دارد.
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 مقدمه

 عنوان ابزاری به بیشتر اینترنت، است داده نشان علیرغم توسعه چشمگیر فناوری اطلاعات تحقیقات

 بازدیدهای از دو درصد از کمتر حقیقت محصول. در خرید تا رودمی کار به اطلاعات جستجوی برای

 ترجیح کنندگانمصرف بسیاری از شود. همچنینمی کانال این از محصول خرید به منجر اینترنتی

 از را خود خرید اما کرده، آنلاین جستجو صورت به را نظرشان مورد محصول اطلاعات تا دهندمی

 تعداد گرچه که است این نشانگر مقوله این که دهند. انجام آفلاین و به شکل سنتی هایفروشگاه

 خدمات و کالا که افرادی تعداد با متناسبی رشد اما است، افزایش به رو از اینترنت کنندگاناستفاده

(. بعلاوه 2002و همکاران،  1ندارد)جاندا وجود کنند،می تهیه اینترنت طریق از طور مستقیم به را خود

 کهبررسی  یست. طبقدر مقایسه با آمار جهانی، ایران در این رابطه از جایگاه خوبی برخوردار ن

کشور،  137ایران از میان انجام شده است  2016، در سال 2کنفرانس تجارت و توسعه سازمان ملل

. بر اساس آخرین گزارش مرکز آمار ایران دست آورده استرا در زمینه تجارت الکترونیک به 77رتبه 

میلیون نفر کاربر  32.8)تعداد درصد بوده است  45.3، 94نیز، ضریب نفود اینترنت در کشور در سال 

میلیون سفارش خرید اتفاق افتاده است. که این  4اند( و در همان سال طی سه ماه تنها اینترنت بوده

باید توجه داشت که  طرف دیگر از .باشدآمار نشان دهنده عدم مقبولیت خرید اینترنتی در کشور می

در کسب و کارهای  زیرا است، دشوار بسیار کیالکترونی تجارت مشتریان در پایدار وفاداری ایجاد

 سایتیک وب از تواندمی کلیک یک با تنها و راحتی به و انتقالی هزینه کمترین با مشتری اینترنتی،

(. بعلاوه مدیران کسب وکارهای 1395کند)ترکستانی،  بازدید دیگر سایتیوب از و شود خارج
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مشتری از کانال  سوئیچینگ رفتار باعث دهند تمرکز کنند بلکه باید آنچهخریدهای خود را از کانال آنلاین انجام میالکترونیکی نه تنها باید بر مشتریانی که 

های (. از آن جایی که مصرف کنندگان نقطه عطف تمامی فعالیت2015،  3شود نیز توجه خاص مبذول دارند)چنگچیت و کلوسآفلاین به کانال آنلاین می

نابراین مدیران برای داشتن کسب و کاری موفق باید درك درستی از چرایی و چگونگی رفتار مصرف کنندگان داشته باشند. درك بازاریابی هستند، ب

 عملیاتی عملکرد بهبود جهت کسب وکارهای الکترونیک ها به منظور انجام خرید در دنیای مجازی بهگیری آنمشتریان و چگونگی تصمیم خرید رفتار

 گیری،تصمیم فرایند های ارائه شده توسط عرضه کننده کالا یا خدمت را در طولکیفیت و ارزش چگونه بررسی اینکه مشتریان نتیجه، در. کمک خواهد کرد

ارت کند. علیرغم وجود تجکمک می الکترونیک تجارت هایفعالیت بهبود به دهد،را تحت تاثیر قرار می وفاداری و رضایت ادراك فرد، چگونه کنند ودرك می

های مختلف پژوهش مربوط به تجارت الکترونیکی ناشناخته باقی مانده است. در اکثر الکترونیک به شکل عملی و افزایش روزافزون اهمیت آن، حوزه

د بر قصد مطالعات صورت گرفته در حوزه تجارت الکترونیک تنها به نقش یک یا چند عامل بر قصد خرید مشتریان آنلاین توجه شده است )تاثیر اعتما

سازی بر قصد خرید، تاثیر برند بر قصد خرید و ......( و سازی بر قصد خرید، تاثیر سفارشیخرید، تاثیر ریسک ادراك شده بر قصد خرید، تاثیر شخصی

د خرید آنلاین، اساس تحقیق جامعی در این رابطه شکل نگرفته است. لذا به جهت داشتن راهبردی اصولی و جامع در جهت شناسایی عوامل موثر بر بهبو

توانند بازاریابی الکترونیکی خود دهد که چگونه میگیری مشتری بنا نهاده شد. مطالعه حاضر به مدیران این بینش را میاین تحقیق برپایه فرایند تصمیم

 گیری مشتریان خود بهبود بخشند. را بر اساس روند تصمیم

 ادبیات تحقیق. 1

 مشتریانگیری فرایند تصمیم. 1. 1
ها به از آنجایی که این مدل های مختلف رفتاری به شکلی ملموس توضیح دهند.اند رفتار مشتریان را با ارائه مدلبیش از چندین دهه، محققان تلاش کرده

دهد توجه به شناسایی و می اننش موجود ببرند. اما ادبیات ها در هر دو محیط سنتی و آنلاین بهرهتوانند از آناند، محققان میشکل کلی ارائه شده

است. تا کنون هیچ  گرفته های آنلاین و خریدهای اینترنتی مورد کم توجهی قرارمحیط در مشتری گیریتصمیم های مرتبط با فرایندگیری شاخصاندازه

سازی مجازی را به شکل تجربی مفهوممشتریان در محیط  گیریبر اساس نحوه تصمیم الکترونیک تجارت عملیات از جامع چارچوب یک ایمطالعه

اند. با پیشرفت فن آوری اطلاعات ( به شکل صرفا مفهومی به این موضوع پرداخته2010و همکاران ) 4است. در این راستا تحقیقات اندکی مانند دارلینکرده

تجارت الکترونیک در حال تغییر است، و تجارت الکترونیک ها، ادراکات مشتریان در مورد سایتها و طراحی وبو افزایش امنیت اینترنت و بهبود ویژگی

های (، و لذا توجه به این موضوع روزبروز از اهمیت بیشتری برخوردار خواهد بود. در میان مدل 2011و همکاران، 5باشد)وندر حال گسترش می

، مدل 6توان به مدل مدل پارادایم شخصیتاند؛ که از آن جمله میتری نمود پیدا کرده گیری که تاکنون ارائه شده است چند مدل به شکل برجستهتصمیم

، و مدل 11پاسخ -، مدل محرك 10مینیارد -ولبلک -، مدل انگل9 ولبلک -کلات -، مدل انگل8، مدل رفتار مشتری نیکوسیا7FCBپردازش اطلاعات، شبکه 

رد خاص خود در یک حوزه کاربرد بیشتر و بهتری دارند. در این پژوهش برای ها با توجه به رویکاشاره کرد. هریک از این مدل 12ایکلاسیک پنج مرحله

( کمک گرفته شد. ویکسن و همکاران به تجزیه و تحلیل 2016و همکاران ) 13گیری مشتری با توجه به هدف پژوهش، از مطالعه ویکسنانتخاب مدل تصمیم

هایی که تا کنون درباره ها در پژوهش خود به دنبال یافتن بهترین مدل در بین مدل. آنگیری مشتریان پرداختندهای تصمیمترین مدلای برجستهمقایسه

های مختلف علوم انسانی کمک گیری مشتریان در زمینه بازاریابی ارائه شده است بودند. برای این منظور از کارشناسان خبره در رشتهفرایند تصمیم

ها بیشتر در جامعه شناسی و های مشابه آنمدل پارادایم شخصیت و مدل پردازش اطلاعات و مدلگرفتند. با توجه به تحقیق ویکسن و همکاران، 

مینیارد برای  -ولبلک -ها برای استفاده عملی خیلی کلی و گسترده هستند. مدل نیکوسیا و مدل انگلروانشناسی کاربرد دارد. اما در بازاریابی، این مدل

کند، در حالی که در دنیای واقعی قابلیت کاربردی ندارند. در های رفتاری مشتریان خاص ترسیم مییر کلی از جنبهاهداف آکادمیک مناسب هستند و تصو

ها یا به خوبی بیان نشده و یا اصلا به بین آن ها به طوری که بعضا رابطهنظر گرفتن حجم عظیمی از اطلاعات پیچیده به همراه عوامل مختلف در این مدل

ای کلاسیک به نسبت سایر باشد. اغلب کارشناسان بر این باورند که مدل پنج مرحلهها میای نشده است؛ یکی از نقاط ضعف اینگونه مدلارهاین روابط اش

صت را ای کلاسیک این است که به بازاریابان این فرباشد. مزیت بسیار مهم مدل پنج مرحلهتر میگیری برای مسائل بازاریابی کاربردیهای تصمیممدل

های بازاریابی خاص خود بپردازند و در صورت لزوم در هر مرحله با گیری مشتریان خود به ارائه تاکتیکدهد که متناسب با هر مرحله از تصمیممی

ای مدل پنج مرحلهگیری مشتریان از توجه به رویکرد مشتری به توسعه ابزارهای ارتباطی خود دست زنند. لذا در این پژوهش برای بررسی فرایند تصمیم

باشد)دارلی و نتایج می و خرید، ارزیابی، جستجو، مشکل، انتخاب یا شناخت مرحله: شامل پنج مشتری گیریکلاسیک استفاده شد. بر این اساس تصمیم

 یک که آیا گیرندمی تصمیم مشتریان-با توجه به هدف تحقیق-(مشکل شناختن رسمیت به)گیری برای انجام خرید اول تصمیم مرحله (. در2010همکاران 
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شوند افراد به جای پردازد که باعث میکانال آنلاین، به بررسی و شناسایی عواملی می کیفیت. خرید آفلاین کانال یک یا کنند انتخاب را آنلاین خرید کانال

زمانی که فرد تصمیم به استفاده از کانال آنلاین گرفت  های جدید خرید به شکل اینترنتی استفاده نمایند. در مرحله بعد، یعنیخرید به شکل سنتی از روش

های موجود یکی را برای انجام فرایند خرید خود انتخاب کند. لذا عوامل موثر بر تصمیم مشتریان در انتخاب یک سایتزمان آن است که از میان وب

های ارائه شده توسط سایت به ارزیابی گزینهدر مرحله سوم، کاربر وب .کنیممی تعریف "سایتوب کیفیت" عنوان برای انجام خرید خود را به سایتوب

باشد. و در های محصول میپردازد. در این مرحله دو عامل بسیار موثر در انتخاب کالا یا خدمت توسط مشتری، تبلیغات و ویژگیفروشنده مجازی می

باشد. بنابراین در ت معامله عامل تاثیر گذار در نهایی کردن رفتار خرید مشتریان میمرحله چهارم که فرد اقدام به خرید کالا یا خدمت کرده است، کیفی

باشد کیفیت معامله است. و نهایتا مرحله مرتبط با نتایج که در ادبیات تحقیق تجارت الکترونیک با نام رضایت الکترونیکی اینجا آنچه که حائز اهمیت می

-ویژگی"، "تبلیغات"، "سایتوب کیفیت" ،"کیفیت کانال آنلاین" در انجام خرید آنلاین خود مشتریان ن گفت،تواخلاصه می طور معرفی شده است. پس به

 گیرد.کنند و  بر اساس آن رفتار خرید شکل میشان درك میگیریتصمیم فرایند طی را "معامله کیفیت"و  "های محصول

 کیفیت کانال آنلاین.2. 1
مشتری جهت اقدام به خرید از طریق کانال آنلاین، تاثیرگذار است)ون  هایی از کانال فروش مجازی دارد که در تصمیمویژگی به آنلاین اشاره کانال کیفیت

آورند های فیزیکی غیر ملموس و جدید هستند مشتریان زمانی به خرید اینترنتی روی می(. از آنجایی که دنیای مجازی به نسبت فروشگاه2014و همکاران،

های موجود در ها و ریسکنوع خرید مزایای چشمگیری عاید آنها گردد، در غیر این صورت به دلیل نو بودن و عدم آشنایی با این نوع محیط که از این

فرض  مشتریان گیرد کهآنلاین زمانی مد نظر قرار می خرید کانال از لذا استفاده اینگونه معاملات خریدهای سنتی با اقبال بیشتری مواجه خواهند شد.

به عبارت بهتر ارزش ادراك شده مشتریان از خرید به شکل آنلاین . برخوردار است مدل جایگزین به نسبت بیشتری مزایای آنلاین از خرید کانال کنندمی

 .(2006، 14باشد)مادبرگرانتخاب این سبک خرید می عامل تاثیرگذار در

 ارزش ادراک شده. 3. 1
تعاریف بسیاری ارائه شده است و آنچه که در تمامی این تعاریف مشترك است ادراك فرد از منفعت بدست آمده در برابر برای مفهوم ارزش ادراك شده 

ای پویا بوده و بین مشتریان، فرهنگ و در طول زمان متفاوت هزینه انجام شده. اما آنچه که حائز اهمیت است این نکته است که ارزش ادراك شده پدیده

کنندگان از ارزش باشند. با توجه به (؛ بنابراین بازاریابان نیز باید به شکی پویا به دنبال تشریح و شناخت ادراکات مصرف2009ران، و همکا 15است)کو

و  16اند. سوینیای چند بعدی داشتهسازی ارزش ادراك شده به عنوان سازهماهیت پیچیده مفهوم ارزش ادراك شده، مطالعات گوناگونی سعی در مفهوم

اند و سه بعد برای ارزش ادراك شده مطرح نمودند. بدین ترتیب که اولین ( دو بعد شناختی و احساسی ارزش ادراك شده را توسعه داده2001کاران )هم

ی ارزش ای ارزش ادراك شده است که در واقع بر اساس بعد شناختی شکل گرفته و دو بعد دیگر عبارتند از بعد عاطفی و اجتماعبعد، شامل بعد وظیفه

تخاب ادراك شده که بر اساس بعد احساسی معرفی شده است. در این تحقیق با توجه به پژوهش سوینی و همکاران، ابعاد ارزش ادراك شده موثر در ان

 کنیم.کانال آنلاین را به شکل زیر تعریف می

های ادراك شده کوتاه مدت و بلند مدت و سطه کاهش هزینهباشد. منفعتی که به واهای اقتصادی و منطقی میای: این بعد شامل ارزشارزش وظیفه

 شود. همچنینی منفعتی که از عملکرد مورد انتظار از این سبک خرید ناشی می

 باشد.ارزش احساسی: بیانگر دستاورد عاطفی مصرف کننده به جهت خرید از کانال آنلاین می

 دهد.ویر اجتماعی مصرف کننده ارائه میارزش اجتماعی: منفعتی که این سبک از خرید در ارتقاء تص

 ریسک ادارک شده. 4. 1

 که عدم اطمینان و (. ریسک2006، 17مارچداریم بدست نخواهیم آورد)هریدج انتظار که را دهیم نتیجه مطلوبیآید که احتمال میمی بوجود زمانی ریسک

 و مطالعات نتایج (.2007و همکاران،  18دارد)سومی باز خرید کانال عنوانبه  کارگیری آن به از را مشتریان بیشتر است، اینترنت ذاتی خواص از

، 19دهد)حمیدصالحمی کاهش اینترنت طریق از و خدمات کالا خرید به را کنندگان تمایل مصرف شده ادراك ریسک که دهدمی تجربی نشان هایپژوهش

خریدار اینترنتی در رابطه با دو جزء عدم اطمینان )احتمال عدم رضایت از نتیجه( و (. در محیط خرید آنلاین، ریسک ادراك شده، به انتظارات ذهنی 2016

(. در مطالعات رفتار مصرف کننده، ریسک ادراك شده اغلب به 2013و همکاران،  20گردد )چنگعواقب )اهمیت از دست دادن( در یک خرید آنلاین بر می

 :از عبارتند که برد نام را آنلاین خرید با مرتبط ریسک نوع سه توانابطه میعنوان یک ساختار چند بعدی محسوب می شوند. در این ر
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 آنلاین خرید برای بزرگی مانع که است معاملات امنیت و اعتباری خود کارت از آنلاین استفاده یدرباره ناامنی از مصرف کننده احساس مالی:  ریسک

 .است

 .کندعمل نمی انتظارات با مطابق محصول یا تجاری نام که زمانی محصول: عملکرد ریسک

یا ارسال سفارش ها و یا تأخیر در تحویل  جستجودشواری   ملات آنلاین که بیشتر ناشی ازاریسک زمان/ آسودگی: شامل زحمت و دردسر در مع

  (.2006و همکاران،  21)فورسیت محصولات است

 سایتکیفیت وب. 5. 1
های اینترنتی نقش مهمی در افتراق کند، کیفیت سایتاز یک شکل جدید به یک راه معمول برای انجام خرید حرکت می از آنجایی که خرید اینترنتی به تدریج

توانند در جذب مصرف کنندگان و تحت تاثیر قرار های خرید اینترنتی که دارای کیفیت بالایی باشند میسایت کنند.ها بازی میپذیری آنها و رقابتسایت

های خرده فروشی ادبیات مرتبط با کیفیت فروشگاه (.2001و همکاران،  22)یوتر عمل نمایندسایت خود موفقها جهت انجام خرید از وبآن دادن تصمیمات

کنند. به طور دهد که مصرف کنندگان کیفیت فروشگاه را به عنوان یک نشانه بیرونی مهم در مورد کیفیت محصولات فروشگاه برداشت میسنتی نشان می

کنند توجه بیشتر، تماس بیشتر، و بازدید بیشتری را های فروش اینترنتی با کیفیت بالا نیز با القاء اینکه محصولات با کیفیت بالاتری ارائه میمشابه، سایت

می تواند منجر به سایتی که به خوبی طراحی شده باشد اثرات سودمند متعددی خواهد داشت. این امر  .توسط مصرف کنندگان به همراه خواهد داشت

ارائه  ایجاد اعتماد و اطمینان، تقویت تصویر شایستگی، قابلیت، و سودمندی در شرکت شود؛ به بازدید کننده سایت درباره دامنه محصولات و خدمات

از این طریق مشتری را برای بازگشت  های ویژه آینده سایت، و ... داشته باشد تاای به برنامهشده توسط فروشگاه اینترنتی مورد نظر اطلاع دهد؛ و اشاره

سایت نشان دهنده دارند از آنجایی که سطح بالای کیفیت وب( بیان می2006) و همکاران 24(. زویران2012و همکاران،  23لیممجدد به سایت مجاب کند)

شود، در نهایت این امر باعث افزایش رضایت ایت میساطلاعات آماده شده و ارائه شده با کیفیت است و این امر منجر به افزایش قابلیت استفاده از وب

های فروش الکترونیکی بر رضایت را با استفاده از مفهوم عقلانیت سایتمشتری الکترونیکی خواهد شد. برخی دیگر از محققان تاثیر مثبت کیفیت وب

)یو و همکاران، کنندهایشان تلاش میگیریشناختی مرتبط با تصمیمهای دهند و اعتقاد دارند که افراد برای کاهش میزان تلاشمحدود و رضایت توضیح می

کند عاملی تاثیرگذار بر کیفیت دهد و یا از تصمیم فرد حمایت میگیری را کاهش میهای افراد در هنگام تصمیمسایت تلاشلذا میزانی که وب (.2015

 سایت خواهد بود.وب

 محصول شده کیفیت ادراک. 6. 1
دو دسددته  هر (. برای2011 همکاران، و 25باشددد)ژومی کننده مصددرف خرید گیریتصددمیم بر محصددول، عامل مهمی شددده کیفیت ادراك 

و  26نژاداست)رحمانی کلیدی عامل یک بلندمدت روابط حفظ در خصوص محصول یا خدمت به درك کیفیت اینترنتی(، و )سنتی خریداران

کننده در مورد برتری کلی محصولات ارائه شده توسط فروشنده کیفیت ادراك شده محصول به عنوان قضاوت مصرف .(2014همکاران، 

کنند که کیفیت ادراك شده محصول دارای اثر مثبت بر رضایت    محققان ادعا می (.2006، 27نسبت به سایرین تعریف شده است)سیوتسو      

 ارزش با مثبت به طور درك کیفیت محصددول ارائه شددده که دهدمی نشددان متعدد (. مطالعات2003و همکاران،  28باشددد)چنمشددتری می

در بسیاری از موارد تمرکز ارزش ادراك شده توسط مشتری بر کیفیت محصول       (.2016و همکاران،  29باشد)فنگ مرتبط می شده  ادراك

زیتامل را به عنوان پایه تحقیقات  31هانشانه  (. اغلب محققان نظریه بکارگیری2004و همکاران،  30باشد)اسنج  و قیمت اسمی محصول می  

ها تشدکیل شدده اسدت که به    ای از نشدانه ها، هر محصدول از مجموعه پذیرند. با توجه به نظریه بکارگیری نشدانه خود در زمینه کیفیت می

شین کیفیت بکار گرفته می عنوان شاخص  شانه  های جان شانه  بندی کرد:توان به دو دسته طبقه ها را میشوند. ن شانه ن های های بیرونی و ن

 درونی یا ذاتی.. 7. 1
 بندی(. نشانه بیرونی شامل صفاتی از محصول است که بخشی از فیزیک محصول نیست)به عنوان مثال: قیمت، نام تجاری کالا، بسته

محصول را تغییر داد)به عنوان  توان بدون دستکاری خواص فیزیکی  های مربوط به محصول است که نمی  نشانه ذاتی نشان دهنده ویژگی  

 (.1988و همکاران،  32مثال، مواد تشکیل دهنده یک محصول غذایی، اندازه لباس، طراحی خودرو( )زیتامل

صرف کننده از کیفیت از اهداف کیفیت متفاوت می  صرف کنندگان از ویژگی   با توجه به این نکته که ادراك م شد، م های بیرونی برای پی با

ستفاده می   بردن به کیفیت م صول ا ستریت 2003کنند)چن و همکاران، ح شانه 2010، 33؛ لانگ شامل برتری فنی  (. از نگاه دیگر ن های ذاتی 

شددود. در مقابل، کیفیت واقعی محصددول )که با توجه به برخی از اسددتانداردهای از پیش تعیین شددده قابل اندازه گیری اسددت( تعریف می 
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شود)زیتامل و  عی است، که با ارزیابی کلی و با توجه به نظر خاص مصرف کننده تعیین می  ادراك شده محصول یک موضوع بسیار انتزا    

های ذاتی (. این موضددوع بویژه در مرحله قبل خرید آنلاین درسددت اسددت، زمانی که مشددتریان هیچ آشددنایی با ویژگی     1988همکاران، 

ضاوت کنند )مثلا زمانی که هیچ    صول ندارد تا بتوانند در مورد آن ق صول ندارند.( تجارت الکترونیک تنها با نمایش   مح تجربه قبلی از مح

آورد و به این ترتیب مصرف کنندگان درك  ها فراهم میتصویری کالاها و خدمات به مشتریان، قابلیت پایینی از ملموس بودن را برای آن  

رود که تأثیر زیادی بر کیفیت ادراك شده ظار میپایینی از عملکرد محصول خواهند داشت. در این وضعیت، از صفات بیرونی محصول انت

 (.2000و همکاران،  34محصول داشته باشند)تیاس

 تبلیغات. 8. 1

به شکل  های آنلاین و آفلاین اه(. ر1390فرد و همکاران،  است)تقوی  شده  شناخته  مشتری  خرید رفتار در موثری عامل تبلیغات به عنوان

شگاه وجود دارد.  برای تبلیغ کالا متفاوت سب و کار و      این روش و یا فرو ستیابی به عملکرد بهینه، با توجه به نوع ک ست برای د ها بهتر ا

تبلیغات و توجه به شددکل جدیدی از تبلیغات، متناسددب با نوع کسددب و کار تغییر دیدگاه سددنتی نسددبت به شددوند. مشددتریان هدف انتخاب 

شددده اسددت. همچنین در این مرحله توجه به  و افزودن اطلاعات مفید به وب سددایت  ایسددایت حرفهاندازی وبراهاینترنتی باعث ایجاد و 

باشددد زیرا این نوع از تبلیغات قسددمتی از آور میمامکان ایجاد تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی برای محصددول یا فروشددگاه مجازی الزا

 دهد.محیط تاثیرگذار مرحله جستجو و ارزیابی فرد را شکل می

 تبلیغات دهان به دهان. 9.  1

کنند)منتظری و همکاران،  اعتماد مجازی محیط به مردم عموم که اسددت الکترونیک هنگامی موفق تجارت بر این باورند که محققان اکثر

شده کاربری  (. 1393 های تبلیغات های اجتماعی غالب در فضای مجازی هستند. داده  فعالیت 35شرکت در جامعه مجازی و محتوای تولید 

صیه    ستند. به اطلاعات و تو شگاهی خاص، از    دهان به دهان یک منبع اطلاعاتی مهم برای خرید ه صول، خدمات و یا فرو هایی درباره مح

(. در 2010و همکاران،   36شدددود)کاپلاندهد( تبلیغات دهان به دهان گفته می  آفلاین یا آنلاین رخ می هایدیدگاه مشدددتریان )که در محیط

دهد. تبلیغات گیری مشتریان، تبلیغات دهان به دهان قسمتی از محیط تاثیرگذار مرحله جستجو و ارزیابی فرد را شکل می    های تصمیم مدل

، برند و یا فروشددگاه مجازی مورد نظر بر تصددمیمات خرید مشددتری تاثیر گذار اسددت. دهان به دهان از طریق تاثیر بر ارزیابی محصددول

کند)فنگ تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی با اطمینان دادن به مشتری و کاهش ریسک ادارك شده، نقش مهمی را در فرایند خرید بازی می

سنتی به اندازه گفتار الکترو  (.2014و همکاران،  ستند، در      تعاملات گفتاری  ستند زیرا محدود به زمان و مکان تعامل ه سترس نی نیک در د

تر حالی که اینترنت همیشه در دسترس است. در نتیجه طیف و سرعت تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی به نسبت محیط آفلاین گسترده       

شددان را به تبلیغات دهان به دهان ند مشددتریانکنهای تجارت الکترونیک تلاش می(. بیشددتر سددایت2013تر اسددت)یو و همکاران، و سددریع

شتریان بالقوه حس اعتماد می      الکترونیکی مثبت ترغیب کنند زیرا داده شتری به م سوی م شده از  دهد و این حس اعتماد فرد را های تولید 

 (. 2016و همکاران،  37نماید)یانبه خرید از فروشگاه مجازی مورد نظر ترغیب می

 کیفیت معامله. 10. 1

 به تواند صورت پذیرد، ها میسایت وب طریق از که ایبالقوه فروش غالب که مشخص شد   گرفت صورت  توسط سانتوس   که در تحقیقی

 ها باسایت گزینش وب و مجازی تمایلی به انتخاب توجه به این امر که مشتریان دنیای  رود.می دست  از ضعیف،  الکترونیکی خدمات دلیل

ضرور    خدمات سد. در ی به نظر میضعیف ندارد،  صیه  محققین برخی این زمینه، ر سوم  که اندکرده تو  برای که ای بودجه بیش از دو 

 فرایند در (. مرحله معامله2003، 38)سددانتوسشددود باید به توسددعه خدمات الکترونیک اختصدداص یابد  در نظر گرفته میها سددایت وب

 بین انفعالات و فعل از بسدیاری . باشدد باشدد( می  اجرا لازم و قابل بازگشدت)اگر  و تحویل، قرارداد،: مرحله زیر سده  شدامل  گیریتصدمیم 

های خرید روش با که آنلاینی مرحله معامله عموما )و نه همیشدده( برای خریداران .دهدمی رخ مرحله این در فروشددانخرده و مشددتریان

شنا  مجازی ستند کوتاه  آ شنایی      سایت به اتمام می  وب با را تنها با تعامل خرید فرایند کل تر وه شتریانی که با این فرایند آ سانند اما م ر

 از دید عملکردی،. کافی ندارند، نیازمند تمهیداتی از سددوی کسددب و کار مجازی هسددتند که جریان خرید را تسددهیل و پشددتیبانی نمایند     

شاره  مرحله این در معامله کنند. کیفیتمی عمل معامله طول در فروشندگان مجازی  عنوان به الکترونیک تجارت هایسایت وب  حمایت به ا

 خدمات بخش یا الکترونیک، تجارت سددایت وب توسددط پشددتیبانی از اعم مجازی، دهنده ارائه توسددط در مورد تحویل کالا یا خدمت، کلی

شد، تر میهم مهم سایت وب کیفیت و کانال الکترونیک کیفیت از (. از دیدگاه محققان کیفیت معامله حتی2014دارد)ون و همکاران، تحویل  با

ستند)ون و همکاران،  وب کاربر یک فقط اند وشده  گرفته نظر در واقعی مشتری  در این مرحله خریداران که چرا  (. مطالعات2014سایت نی

http://www.seosem.ir/
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سعه  و ابعاد روی بر مختلفی ست. مطالعات  صورت  آنلاین خدمات کیفیت هایمقیاس تو سب   این در گرفته صورت  گرفته ا زمینه بر ح

شان،  سته  دو به تمرکز شی  خرده خدمات شوند: کیفیت می بندیمتفاوت طبقه د ستوبال    طرح وب کیفیت آنلاین و فرو و  39سایت )کری

گیری مشددتریان برای انتخاب  هایی دارد که در این پژوهش در مرحله تصددمیمسددایت اشدداره به ویژگی (. کیفیت طرح وب2007همکاران، 

آنلاین پرداخته  فروشددی خرده فروشددگاه مجازی به آن اشدداره شددد. لذا در این بخش که مربوط به انجام معامله اسددت به کیفیت خدمات 

 40صورت گرفته در زمینه کیفیت خدمات پایه کار تحقیقی خود را بر مبنای مدل ارائه شده توسط پاراسورامان خواهد شد.  غالب مطالعات

نظیر، بعدها اساس سنجش کیفیت خدمات آنلاین   باشد و در نوع خود بی اند. از آنجایی که این مدل جامع و واضح می همکاران قرار داده و

اران جهت سدنجش کیفیت خدمات، مدل سدروکوال را ارائه دادند. این مدل که به مدل سدروکوال    همک و نیز قرار گرفته شدد. پاراسدورامان  

 بعد است. 5باشد شامل سنتی نیز مشهور می

 .  ، و ....فیزیکی، تجهیزات تسهیلاتد ملموسات: 1

  شوند.میزانی که دانش و خدمات به طور دقیق و به موقع و بدون خطا ارائه می :اطمینان یتد قابل2

 ها.های آنیی: اشتیاق برای کمک به مشتریان و توجه به نیازها و خواستهد پاسخگو3

 .به مشتری بویژه هنگام بروز مشکل صمیمیت کارکنان و توانایی آنها برای انتقال اعتماد و اطمینان :د تضمین4

 .کندمیارائه مشتریانش  بهفردی که شرکت  های مراقبت و توجه :د همدلی5

 سروکوال ابعاد  مقیاس به توجه و استناد  با پدیدار شدن کسب و کارهای اینترنتی و افزایش رقابت در این زمینه، محققین تلاش کردند  با 

( 2004همکاران ) و 41لانگ هاییافته اساس  گیرند. بر کار به نیز اینترنتی محیط در الکترونیک خدمات ارائه و الکترونیک تجارت در را آن

سط  که سروکوال،  رایج مقیاس سورامان  تو های بین شده بود بدلیل عدم تعاملات چهره به چهره در معاملات آنلاین و تفاوت  ارائه پارا

 ابعاد نسددبی اهمیت و مشددخصددات که کنندمی اشدداره موضددوع این به نیز 42لین و فروش سددنتی و آنلاین نیاز به تعدیل داشددت.  لی

در ادامه برای معرفی ابعاد کیفیت معامله در این  کند.تغییر می تعامل است،  در پرسنل  از شتر بی تکنولوژی با مشتری  که زمانی سروکوال، 

همکاران استفاده خواهد شد. این مدل توسط برخی از محققان جهت محیط مجازی بروز رسانی  و تحقیق، از مدل بروز شده پاراسورامان

 خدمات در محیط مجازی ارائه شدند شامل:شده است. در این مدل معیارهایی که جهت سنجش کیفیت 

 های ظاهری وب سایت دارد.که اشاره به ویژگیملموسات: 

 مشتریان از جمله سامانه رهگیری مرسوله.  به ایحرفه شود. ارائه خدماتاعتمادی که به کاربر داده می :تضمین /اطمینان یتقابل

 سریع و  مفید، دقیق، ایشیوه  ها بهپاسخ  ارائه مشکلات مشتری. توانایی در  یی: کارکردی حمایتی جهت پاسخگویی به سوالات و   پاسخگو 

 خطا.  بدون

 تحویل، ارائه و پرداخت نحوه پذیری درباشد. انعطاف های تجارت الکترونیک میسازی یکی از بزرگترین مزیت سازی: سفارشی   سفارشی  

ای برای محصول مورد  های ویژهارائه گزینه پیکربندی اینترنتی،فردی. ایجاد  مشخصات   با سفارشی   محتوای طریق شخصی از   خدمات

 نظر، و ارائه محصول با قابلیت تغییر متناسب با ویژگی فرد.

 رضایت. 11. 1

ست که به عنوان یکی از تعیین کننده رضایت مشتری مدت   ست      ها ا شده ا شناخته  ایجاد فرایند پایش  .های اصلی رفتار بلند مدت مشتری 

ضایتمندی   سازمان را با مخاطرات جدی           ر شکلات بالفعل و بالقوه، پیش از آنکه موقعیت تجاری  سایی م شنا سازمان را جهت  شتری،  م

سازد، یاری می  سهم بازار و برتری       روبرو  سودآوری، تداوم حفظ مشتریان، افزایش  نماید. همچنین رضایتمندی مشتری موجب افزایش 

مند شدوند احتمالا خرید خود را تکرار خواهند  شدتریان به وسدیله خدمتی خاص رضدایت   گردد. اگر مدر عرصده رقابت درون صدنعت می  

گویند که در نتیجه در تبلیغات دهان به دهان مثبت مند همچنین احتمالا به دیگران درباره تجارب مطلوب خود مینمود. مشدتریان رضدایت  

گیرند تغییر دهند و در تبلیغات دهان به دهان از آن خدمت می شدددوند. در مقابل مشدددتریان ناراضدددی احتمالا سدددازمانی را که درگیر می

سازمان را تحت تاثیر قرار می      سودآوری یک  ستقیما بقا و  (. یکی از پرکاربردترین تعاریف در این زمینه 2016و همکاران،  43دهند)کیمم

ستبروك  ضایت می  44تعریف و ست که از مقا      و همکاران از ر شتری یک نتیجه ا ضایت م شد: ر سه عملکرد مورد انتظار پیش از خرید  با ی

 شود. تفکیک می آید. رضایت به دو بعد حسی و شناختیشود به دست میای که پرداخت میمشتری با عملکرد واقعی ادراك شده و هزینه

رضایت حسی: مبتنی بر ارزیابی احساسی مثبت کلی مصرف کننده است. این رضایت بر این موضوع تمرکز دارد که آیا محصول حالت            

 نماید؟ خوب و احساس مثبتی را به مصرف کننده منتقل می
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ها یا خروجی ها، فرصتیترضایت شناختی: مبتنی بر ارزیابی منطقی و عقلانی مصرف کنندگان است. در رضایت شناختی ارزیابی موقع

سوالاتی را در خصوص ماهیت محصول یا خدمت در بر می          ها انجام می شناختی  سنجش رضایت  های گیرد و فرصت شود. معیارهای 

شامل می     سوال می    ارضای نیازهای مهم مصرف کننده را  سات را   شود. در واقع این معیارها در رابطه با ارزیابی محصول  کنند و احسا

 (.2011و همکاران،  45کنند)لمنمیتشریح 

 روش تحقیق

ضر جهت  سیدن  در تحقیق حا ستفاده  مختلفی هایگام از پژوهش اهداف به ر ست  ا  قبلی گام تحقق به منوط گام هر که انجام گردیده ا

 : باشدمی

  بیات تحقیق.گیری مشتریان به کمک ادگام اول: شناسایی عوامل موثر بر بهبود خرید آنلاین بر اساس مراحل تصمیم

شدند و همچنین         محتوای جهت گام دوم: بکارگیری روش تحلیل سایی ن شنا سایی متغیرهای موثری که در ادبیات تحقیق  شنا دار با هدف 

شاخص   بومی شگران   سازی  ست آمده از گام قبل. در این روش پژوه سایی    را خود کار های بد شنا صلی  مفاهیم یا متغیرها با   برای ا

 پرسدش باز  یک از اسدت  ممکن باشدد،  آمده به دسدت  هامصداحبه  از اولیه صدورت  به داده کنند. اگرمی آغاز اولیه رمزهای بندیطبقه

 هایپرسش  ساختاریافته استفاده نمود؛ که  توان از مصاحبه نیمه باشد و اگر داده از ادبیات تحقیق استخراج شده باشند می     شده  استفاده 

شده از پ هابندیمقوله به مربوط هدفمند شینه و ادبیات تحقیق،    1390اند)ایمان و همکاران، یش تعیین  سی عمیق پی (. لذا پس از مرور و برر

نسبت به طراحی پروتکل و سوالات مصاحبه جهت گردآوری اطلاعات اقدام شد. سپس مصاحبه نیمه ساختار یافته با خبرگان در راستای 

سخ    ستیابی به پا سوالات تحقیق انجام  د سیدن به نقطه       های مرتبط با  صاحبه با افراد خبره تا ر شخص نمودن تعداد نمونه، م شد. برای م

شباع صورت می   شوندگان      ها و ادامه آنگیرد، لذا با شروع مصاحبه  ا شده از سوی مصاحبه  ها، تا زمانی که ملاحظه گردد موارد مطرح 

ها قابل حصول  های جدید و متفاوتی از نظرات سایر مصاحبه  بعد از چند مصاحبه اولیه تکراری است و محقق به این نتیجه برسد که داده   

آنان و  فردی هایصلاحیت  اساس  بر خبرگان یابد. انتخابشود، ادامه می نیست و هیچ رهنمود جدیدی از سوی پاسخ دهندگان ارائه نمی   

شد. در این گیری هدفمند میبه روش نمونه ساس معیارهای  16پژوهش با شده   تعریف زیر صورت  تحقیق که بهمرتبط با هدف  نفر بر ا

 است، انتخاب شدند:  

 .با مباحث مدیریت و بازاریابی آشنا باشند 

 .در زمینه فناوری اطلاعات از تخصص کافی برخوردار باشند 

 پژوهش. در مشارکت به تمایل 

سوم: بکارگیری روش   ساختاری تفسیری    مدلگام  اصلی تحقیق از دیدگاه خبرگان.  برای دستیابی به گراف روابط بین متغیرهای   سازی 

شده      به ساختاردهی  شامل  مرحله این سایی  شنا ساس  بر هاآن اهمیت میزان تعیین و متغیرهای   و نفوذ و میزان تأثیرگذاری قدرت ا

 یابیدست  برای هم کنار در عامل چند از گیریبهره روش این هایترین مزیتمهم باشد. از می عوامل از یک هر اثرپذیری میزان همچنین

ست  ینتیجه به ستمی   رویکرد یک با روش این .نهایی ا  یک، و صفر  شامل ارتباط  گسسته   ریاضیات  از و شود می مواجه مسئله  با سی

 از اسددتفاده با و کندمی اسددتفاده عوامل بین ارتباط تعیین چگونگی برای بول جبر و گراف تئوری ماتریس، تئوری ها،مجموعه تئوری

 (. 1393پردازد)علی احمدی و همکاران، می مفاهیم ترکیب به منطق تراگذاری و دو به دو مقایسات

 تفسیری: ساختاری سازیفرایند مدل. 2
 شناسایی موضوع مورد مطالعه )در این تحقیق عوامل موثر بر بهبود خرید آنلاین(.

شارکت  شرکت انتخاب گروه م شند. انتخاب   کنندگان باید دانش محتوایی مربوط به موضوع را  کننده:  شته با  خبرگان در حد قابل قبولی دا

 تفسیری  ساختاری  سازی مدل شناسی   روش حوزه در مقالات شود. بررسی  انجام می ذهنی کاملا و آنان فردی هایصلاحیت  اساس  بر

 (. 1394نفر باشند)فروزنده و همکاران،  10نفر باشند و بهتر است بیشتر از  4تعداد خبرگان باید حداقل  که دهدمی نشان

سیاری از         تولید مجموعه عناصر: در بعضی از موارد مجموعه   ست. اما در ب شده ا شوند از قبل تعریف  ساختارمند  ای از عناصر که باید 

نیاز را تولید کنند، در این پژوهش برای تولید مجموعه عناصددر از ادبیات تحقیق و  موارد لازم اسددت تا شددرکت کنندگان عناصددر مورد    

 مصاحبه نیمه ساختاریافته استفاده شد.

 با هاآن میان رابطه محتوایی یک قبل، مرحله در شده  مجموعه عناصر شناسایی    استفاده از  : با46تشکیل ماتریس ساختاری خود تعاملی  

 و معنی نظر از که ایبگونه سیستم،   متشکل  اجزای بین ارتباط مفهومی یعنی محتوایی رابطه شود. می تعریف عناصر  از هرجفت به توجه
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 یک ماتریس باشددد. برای تعیین این روابط باید ماتریس سدداختاری خود تعاملی را تشددکیل داد. این  اهداف سددیسددتم با متناسددب محتوا

صر  ابعاد به ماتریس شد می عنا شده       اول ستون  و سطر  در که با سایی  شنا صر   دو به دو روابط آنگاه شود. می ذکر ترتیب به آن عنا

صر  سیله  عنا شخص  نمادهایی بو شکیل  جهت (. در این تحقیق1393شود)علی احمدی و همکاران،  می م  یک ساختاری  تعامل ماتریس ت

 نمودند: را تکمیل هاماتریس زیر اصول اساس بر شد و خبرگان داده قرار خبرگان اختیار در هفت در هفت ماتریس

V یعنی فقط :i  منجر بهj شود.می 

A یعنی فقط :j  منجر بهi شود.می 

X رابطه بین :i  وj .دوطرفه است 

Oها وجود ندارد.ای بین متغیر: رابطه 

یابی تبدیل نمود. دستیابی: سپس باید ماتریس ساختاری خود تعاملی را به ماتریس قابلیت حصول یا ماتریس تشکیل ماتریس دست

 i,jماتریس ساختاری خود تعاملی را بر اساس قواعد زیر به اعداد صفر و یک تبدیل نمود. چنانچه  روابط برای این منظور باید نمادهای

صفر تبدیل به  (j,i)شود و تبدیل به یک می (i,j)باشد، بنابراین در ماتریس دستیابی  Vدر ماتریس خودتعاملی ساختاری به صورت 

 (j,i)شود و تبدیل به صفر می (i,j)باشد در ماتریس دستیابی  Aدر ماتریس خودتعاملی ساختاری به صورت  (i,j)شود. چنانچه می

شود. نیز تبدیل به یک می(j,i)یابی به یک و  در ماتریس دست (j,i)وارد شود بنابراین  xبه صورت  (j,i)شود. چنانچه تبدیل به یک می

 منظور به (1974) 47وارفیلد دستورالعمل در این تحقیق طبق. شودصفر می )j,i(و  )j,i (وارد شود، بنابراین Oبه صورت  (i,jچنانچه )

فیروزجائیان و است) شده استفاده خبرگان )روش قانون اکثریت( نظرات مد عوامل موثر بر بهبود خرید آنلاین، از میان روابط تعیین

 (. 1392همکاران، 

 سازگاری باید آمد، بدست دستیابی اولیه ماتریس اینکه از یابی )ماتریس قابلیت دستیابی اصلاح شده(: پسماتریس دستسازگار کردن 

نیز  1عنصر  باید شود، 3عنصر  به منجر هم 2عنصر  و شود  2عنصر  به منجر 1عنصر  اگر عنوان نمونه به .شود برقرار آن درونی

نشان داده  Mشده)که با  اصلاح ماتریس قابلیت دستیابی باید نبود برقرار حالت این دستیابی ماتریس در اگر و شود  3عنصر به منجر

 :شود می اشاره کلی روش دو به اینجا در که است پیشنهاد شده مختلفی هایروش ماتریس کردن سازگار برای شود. جایگزین شود(می

های خود تعاملی ساختاری و دستیابی و ماتریس خبرگان نظرات آوریجمع از پس که اندعقیده این بر محققان از تعدادی اول: روش

دوباره  آنگاه و شود پر خبرگان بوسیله پرسشنامه دوباره باید شد، مشاهده درون ماتریس دستیابی ناسازگاری که صورتی در

  گردد.  برقرار سازگاری اینکه تا کند پیدا ادامه باید آنقدر کار این و شود چک دستیابی ماتریس سازگاری

 ماتریس که صورت این به شود،می استفاده دستیابی ماتریس در سازگاری ایجاد برای ریاضی قوانین از روش این در دوم: روش

از  تحقیق این (. در1393رهنمای رودپشتی و همکاران، باشد)( میK≥1رساند بطوریکه)می k+1توان   طبق قاعده بولن به را دستیابی

 استفاده شده است.روش دوم 

𝑠𝑖تحت عنوان مجموعه قابل حصول )خروجی( برای هر عنصر  𝑅𝑖تعیین سطح و اولویت عناصر شناسایی شده: سپس مجموعه   ∈ 𝑆 

قابلیت دستیابی دارند. به عبارت دیگر تمام عناصری که  𝑠𝑖تعریف گردد. این مجموعه شامل تمام عناصری خواهد بود که از عنصر 

باشد. همچنین نیاز است تا مجموعه پیشینی )ورودی( را تعریف کنیم؛  1تریس قابلیت دستیابی اصلاح شده مربوط به آنها از ما iسطر 

𝑠𝑗برای هر عنصر   𝐴𝑗مجموعه   ∈ 𝑆 توانند به عنصر شود به این صورت که تمامی عناصری که میتعریف می𝑠𝑗    .دسترسی پیدا کنند

باشد. مجموعه اشتراك دو مجموعه که با  1ام ماتریس قابلیت دستیابی اصلاح شده آنها  jکه ستون به عبارت دیگر تمام عناصری 

𝐴𝑖عبارت  ∩  𝑅𝑖 شود شامل تمام عناصری است که در هر دو مجموعه حضور داشته باشند. چنانچه برای یک عنصر نشان داده می

𝑠𝑖 𝐴𝑖شرط    =  𝐴𝑖  ∩  𝑅𝑖 قابل دستیابی نیست و  Sاز هیچ یک از عناصر دیگر مجموعه  𝑠𝑖عنصر توان گفت که برقرار باشد می  

ترین سطح لازم است تا این عنصر از ماتریس ترین سطح عناصر قرار گیرد. پس از تعیین عنصر پایینتواند به عنوان پایینبنابراین می

M کاهش یافته، مجددا محاسبات و جدول فوق  حذف گردد و دوباره پروسه فوق تکرار شود. پس از تکرار پروسه فوق در سیستم

 شود تا عناصر سطوح بعدی مشخص گردند.محاسبه می
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دار چند امکان تولید یک گراف جهت اند،شده قابلیت دستیابی اصلاح شده تعیین ماتریس در که روابطی اساس ترسیم گراف مدل: بر

های مراتبی هر دو نوع پاسخل یال است که به صورت کارا و سلسلهدار با حداقآید. گراف بدست آمده، یک گراف جهتسطحی پدید می

  .های زائد را از گراف حذف نمایدکند تا یالدهد و سعی میمستقیم و استنتاجات منطقی را نشان می

معیار در  هر نفوذ قدرت بر اساس مورد بررسی را معیارهای توان(: میMICMACوابستگی )تحلیل  -ترسیم ماتریس قدرت نفوذ

بندی کرد. جمع ستونی و جمع سطری عناصر ماتریس قسمت دسته 4به معیار دیگر در  معیار هر وابستگی معیارهای دیگر و میزان

 شود.قابلیت حصول، به ترتیب وابستگی و توان پیشران یا قدرت نفوذ آن عنصر نامیده می

ستگی  حداقل که معیارهایی خودمختار: سبتا   معیارها این دارند. دیگر معیارها در توان پیشران را  واب ستم   از جدای ن  در و دارند قرار سی

 دارند. سیستم عناصر سایر با اندکی پیوندهای واقع

 دارند. معیارها دیگر به زیادی معیارهایی که از توان پیشران ضعیفی برخوردارند اما وابستگی وابسته:

 هر که دلیل این به باشددند،می پایدار غیر حقیقت در معیارها وابسددتگی بالایی دارند. ایناین عناصددر توان پیشددران بالا و همچنین  رابط:

 .داشت خواهد خودشان به یا بازخوردی و معیارها دیگر بر تأثیری معیارها این روی اقدامی

 (.1393مستقل یا نفوذ: عناصر این خوشه توان پیشران بالا و وابستگی پایینی دارند)علی احمدی و همکاران، 

 های تحقیقیافته. 3

های مرتبط با این تکنیک به علت حجم بالای داده( ها)با صدرفنظر از رمزها و زیر مقوله های حاصدل از تحلیل محتوای کیفی مصداحبه  داده

 ( ارائه شده است. 1در شکل شماره )
 

 
 : متغیرهای موثر بر بهبود خرید آنلاین(1)شکل شماره 

بهبود خرید  کلیدی عوامل به سازی ساختاری تفسیری جهت ساختاردهیحاصل از تحلیل محتوای کیفی، تکنینک مدلهای با توجه به یافته

ساس  بر هاآن اهمیت میزان تعیین و آنلاین شد. نتیجه    از یک هر اثرپذیری میزان همچنین و نفوذ و میزان تأثیرگذاری قدرت ا بکارگرفته 
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ماتریس خودتعاملی سددداختاری برای معیارهای اثرگذار بر بهبود خرید آنلاین، در جدول بحث و بررسدددی خبرگان در خصدددوص تکمیل 

 ( ارائه شده است.1شماره )

 

 : ماتریس خودتعاملی ساختاری(1)جدول شماره 

    j                  کانال وب محصول تبلیغات معامله رضایت بهبود

i                                        

O X O O O A X  کانال 

O V O O O X V وب 

O V O O X O O محصول 

V X O X O O O تبلیغات 

O V X O O O O  معامله 

V X A X A A X رضایت 

X A O A O O O  بهبود 

 

 است.( ارائه شده 2سپس ماتریس ماتریس خودتعاملی ساختاری به ماتریس قابلیت حصول تبدیل شد، که نتیجه آن در جدول شماره )

 : ماتریس قابلیت حصول (2)جدول شماره 

   j                  کانال وب محصول تبلیغات معامله رضایت بهبود

i                                        

 . کانال1 1 0 0 0 0 1 0

 . وب2 1 1 0 0 0 1 0

 . محصول3 0 0 1 0 0 1 0

 . تبلیغات4 0 0 0 1 0 1 1

 . معامله5 0 0 0 0 1 1 0

 .رضایت6 1 0 0 1 0 1 1

 . بهبود7 0 0 0 0 0 0 1

 

شده، به ازای          شده با توجه به فرمول بیان  صلاح  ست آمده ماتریس ا ستیابی بد ست می  n=3با توجه به ماتریس قابلیت د آید. پس از بد

سبه توان   صفر معادل      3محا صر غیر  شده در جدول      1ماتریس قابلیت حصول، کلیه عنا صلاح  فرض خواهند. ماتریس قابلیت حصول ا

 ( نشان داده شده است.3شماره )
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 : ماتریس قابلیت حصول اصلاح شده (3)جدول شماره 

قدرت 

 نفوذ
   j                  کانال وب محصول تبلیغات معامله رضایت بهبود

i                                        

 . کانال1 1 0 0 1 0 1 1 4

 . وب2 1 1 0 1 0 1 1 5

 . محصول3 1 0 1 1 0 1 1 5

 . تبلیغات4 1 0 0 1 0 1 1 4

 . معامله5 1 0 0 1 1 1 1 5

 .رضایت6 1 0 0 1 0 1 1 4

 بهبود. 7 0 0 0 0 0 0 1 1

 وابستگی 6 1 1 6 1 6 7 

 

، و همچنین اشتراك    𝑨𝒊و مجموعه   𝑹𝒊شود. مجموعه  بندی معیارها پرداخته میبر اساس ماتریس قابلیت حصول اصلاح شده به سطح      

𝑨𝒊دو مجموعه )  ∩ 𝑹𝒊 ( برای هر عنصر در جدول شماره ،)تعریف شده است.4 ) 

 بندی در تکرار اولبا سطح های مرتبط: مجموعه (4)جدول شماره 

𝑨𝒊 شماره سطح ∩ 𝑹𝒊 𝑨𝒊 𝑹𝒊 i 

 1 7و  6و  4و  1 6و  5و  4و  3و  2و  1  

 2 7و  6و  4و  2و  1 2 2 اول

 3 7و  6و  4و  3و  1 3 3 اول

 4 7و  6و  4و  1 6و  5و  4و  3و  2و  1  

 5 7و   6و  5و  4و  1 5 5 اول

 6 7و  6و  4و  1 6و  5و  4و  3و  2و  1  

 7 7 7و   6و  5و  4و  3و  2و  1  

 

کنیم. نتایج بدست  ( حذف و پروسه فوق را تکرار می 4باشد از جدول شماره )  سپس سطر دوم، سوم و پنجم که مربوط به سطح اول می     

 (  ارائه شده است.5آمده در جدول شماره )
 تکرار دوم و سومبندی در های مرتبط با سطح: مجموعه (5)جدول شماره 

𝑨𝒊 شماره سطح ∩ 𝑹𝒊 𝑨𝒊 𝑹𝒊 i 

 1 7و  6و  4و  1 6و  4و  1 6و  4و  1 دوم

 2 7و  6و  4و   1   اول

 3 7و  6و  4   اول

 4 7و  6و  4و  1 6و  4و  1 6و  4و  1 دوم

 5 7و   6و  4و  1   اول

 6 7و  6و  4و  1 6و  4و  1 6و  4و  1 دوم

 7 7 7و   6و  4و  1  سوم
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مشخص شد که سطرهای اول، چهارم و ششم به سطح دوم مدل تعلق دارند و با حذف  5بعد از آنجام محاسبات مربوط به جدول شماره 

تنها سطر باقیمانده، یعنی سطر هفتم، سطح سوم مدل را  5سطرهای اول، چهارم و ششم بعد از انجام محاسبات مربوط به جدول شماره 

شکیل می  ساس مدل   توجه به یافته دهد. بات سی تحقیق بر ا  ساختاری  سازی های فوق، مدل تحقیق که گراف مربوط به عوامل مورد برر

 ( ارائه شده است.2دهد در شکل شماره )تفسیری را نمایش می
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 تفسیری ساختاری سازیمدل: مدل بدست آمده از روش  (2)شکل شماره 

 

سیم  ساس یافته     همچنین تق ستگی بر ا ساس توان نفوذ و واب شماره ) بندی معیارهای مورد بررسی بر ا شماره )  4های جدول  شکل  ( 3( در 

 نمایش داده شده است.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 رضایت

 سایتوب

 

 کانال تبلیغات

 معامله

 محصول

 

بهبود خرید 

 آنلاین
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 بندی معیارها بر اساس توان نفوذ و وابستگی: تقسیم (3)شکل شماره 

 

 گیرینتیجه
 جهانی تجارت در مدت بلند روند ترینمهم کار، و کسددب امروزه هایفعالیت در ارتباطات و اطلاعات هایتکنولوژی سددریع توسددعه

انتظار  مورد اینترنت، طریق از خدمات و محصولات  تدارك و تهیه برای ویژه به چشمگیری،  توسعه  و رشد  بنابراین شود. می محسوب 

کسب وکارها   توانایی به بستگی  زیادی میزان به استفاده نمود،  کفایت قدر به عامل این از توانمی میزان چه به و چگونه که این اما است. 

شان(  )بویژه خرده شتریان  ساختن انتظارات  برآورده جهت در اینترنتی، فرو  برای این منظور مدیران خواهد مجازی خرید محیط در م

 و درك چگونه شودمی ارائه هاآن به که آنلاینی را خدمات مشتریان،محصولات و که ببرندپی نکته این به ابتدا باید های مجازیفروشگاه

(. برای دسدددتیابی به این هدف در این مطالعه عوامل موثر بر بهبود خرید آنلاین با توجه به    1389کنند)حیدرزاده و همکاران،    می ارزیابی

های سدددایت، ویژگیادبیات تحقیق و به کمک تکنینک تحلیل محتوی کیفی بررسدددی شددددند، که در نهایت عوامل: کیفیت کانال، کیفیت وب         

را بکار  ISMکیفیت معامله، شناسایی شدند. سپس به منظور درك نحوه ارتباط این عوامل با یکدیگر تکنیک محصول، تبلیغات، رضایت، و 

شان داد که کیفیت وب    شد. نتایج تحقیق ن شده، و کیفیت معامله، به عنوان عوامل      سایت، ویژگی گرفته  صولات ارائه  شده مح های ادراك 

های ادراك شددده محصددولات ارائه شددده، و کیفیت سددایت، ویژگییند. متغیرهای کیفیت وبآزیربنایی برای بهبود خرید آنلاین بشددمار می

معامله بر ایجاد رضددایت مشددتریان الکترونیکی به شددکل مسددتقیم و بر سددایر متغیرهای تحقیق به شددکل غیرمسددتقیم تاثیرگذارند، کیفیت 

ش       وب شتریان الکترونیکی بر کیفیت ادراك  ضایت م ست.      سایت علاوه بر متغیر ر ستقیم تاثیرگذار ا شکل م ده کانال خرید مجازی نیز به 

شماره    شکل  سه فاکتور، دارای توان نفوذ بالا و وابستگی ضعیف هستند،  یعنی این عوامل           2همانگونه که در  ست، این  شده ا شان داده  ن

باشند. به  م و یا غیرمستقیم تاثیر گذار می که بر سایر عوامل بهبود خرید آنلاین به صورت مستقی    تحت تاثیر عوامل دیگر نیستد در حالی 

های لازم جهت بالا ها جهت موفقیت در کسددب و کارهای آنلاین در وحله اول باید به ایجاد زیرسدداخت  فروشددی همین دلیل مدیران خرده

نوع در ارائه محصددولات و ریزی و مدیریت خدمات مرتبط با مرحله معامله بپردازند و همچنین به ایجاد تسددایت و برنامهبردن کیفیت وب

؛ لی و همکاران، 2002کینی و همکاران، ؛ مک2001و همکاران،  ها با نتایج تحقیقات یوراهکارهایی جهت کاهش قیمت بپردازند؛ که این یافته

مان،    2005 پاراسدددورا کاران،  2005؛  کاران،   48؛ تسدددای2006؛ زویران و هم کاران،   49؛ پتواردهان 2007و هم کالف 2010و هم و  50؛ می

بدست آمده عوامل کیفیت   ISMمطابقت دارد. در سطح دوم مدل   2015؛ لیم، 2015؛ یو و همکاران، 2014؛ ون و همکاران، 2013همکاران، 

شتریان الکترونیکی با تبلیغات و کیفیت             ضایت م ست که در این میان رابطه ر شده ا شتری الکترونیکی، و تبلیغات واقع  ضایت م کانال، ر

 رضایت -تبلیغات   -کانال 
 

 معامله -محصول  -سایتوب

 

 توان نفوذ

 میزان وابستگی

 بهبود خرید آنلاین

 
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گذارد؛ همچنین رضدددایت علاوه بر تبلیغات و کیفیت ها تاثیر میگیرد و هم بر آناسدددت یعنی هم از این دو متغیر تاثیر میکانال دو طرفه 

تر باشد؛ به عبارت ساده  های ادراك شده محصولات ارائه شده نیز می   سایت و ویژگی کانال، تحت تاثیر مستقیم کیفیت معامله، کیفیت وب 

شتریان الکترونیکی    ضایت م ستثناء متغیر بهبود خرید آنلاین می        ر شده مدل به ا سایی  شنا شد. لذا از دیگر  تحت تاثیر کلیه متغیرهای  با

شتریان می      ضایت الکترونیکی م شد که از این جمله می ضروریات جهت بهبود خرید آنلاین، بکارگیری تمهیدات لازم برای ایجاد ر توان با

باشددد. این یافته با نتایج تحقیقات مادبرگر، گذاری در زمینه تبلیغات جهت خرید مجازی مییهسددرمابه افزایش کیفیت ادراك شددده کانال و 

؛ یان و همکاران، 2015؛ یو و همکاران، 2013و همکاران،   ؛ یو2011؛ ون و همکاران، 2010و همکاران،  ؛ کاپلان2008؛ ها و همکاران، 2006

شت که طبق    2016 ضمنا باید توجه دا ست آمده      MICMACتحلیل  مطابقت دارد.  سطوح پایین مدل بد هر اندازه توجه به عواملی که در 

های ادراك شده سایت، ویژگیتواند خود را به منصه ظهور برساند. متغیرهای کیفیت وباست، بیشتر صورت بهبود خرید آنلاین بهتر می

شکل     محصدولات ارائه شدده، و کیفیت معامله بر ایجاد رضدایت مشدتریان الکترونیک     ی به شدکل مسدتقیم و بر سدایر متغیرهای تحقیق به 

شد           سبت به این نوع از خرید خواهد  شتریان ن شتریان الکترونیکی در بلندمدت منجر به تغییر نگرش م ستقیم تاثیرگذارند، رضایت م غیرم

ست  شده  سعی  تحقیق این شود. در که در نهایت باعث بهبود خرید آنلاین می های لازم جهت بهبود مگا تمامی که شود  طراحی مدلی تا ا

موثر بر بهبود خرید  با توجه به ماتریس توان نفوذ و وابستگی، معیارهای  .شود  گنجانده متوالی و شفاف  جامع، صورت  خرید آنلاین، به

اند. این شده  بندیقسمت تقسم   چهار در دیگر به عوامل عامل هر وابستگی  میزان و دیگر در عوامل عامل هر نفوذ قدرت به توجه آنلاین با

شان می  شترین قدرت نفوذ و توان       سایت، ویژگی دهد که کیفیت وبماتریس ن شده، و کیفیت معامله، بی شده محصولات ارائه  های ادراك 

ستگی   شت ترین سطح مدل قرار می دارند، لذا در پایین عوامل دیگر به کمتری پیشران را در دیگر عوامل دارند و همچنین واب رین گیرند و بی

ها لازم اسددت تا بیشددترین توجه به آنها مبذول گردد. از ها بر سددایر فاکتورها دارند و با توجه به اثر این فاکتورتاثیر را بر سددایر فاکتور

ستگی را دارد، لذا      شترین واب ست که کمترین توان نفوذ و بی  یدبا ،درآن ایجاد و تغییر برای طرف دیگر متغیر بهبود خرید آنلاین عاملی ا

تفسیری، این   ساختاری  سازی مدل تکنیک مزایای تمامی رغمگردد. علی توجه تر قرار دارند(سایر عوامل )عواملی که در سطوح پایین   به

موضوع  با آنها آشنایی و خبرگان دانش و تجربه به معیارها، میان روابط محتوایی کشف شده دارد. نیز هاییسازی محدودیتروش مدل

ستگی   سازمان ب  دهندمی نظر معیارها میان روابط خصوص  در عنوان متخصص  به که کسانی  قضاوت  اریبی در این نتیجه در دارد. و 

ضوع درواقع  دارد)که وجود ست(. محدودیت  نهایی تاثیرگذار نتایج بر این مو ست که     ساختاری  سازی تکنیک مدل دیگر ا سیری این ا تف

 تلفیق از در تحقیقات آتی شود برای تعیین اوزان معیارهای شناسایی شده،    پیشنهاد می دهد. لذا تخصیص نمی  معیارها به وزنی هیچگونه

 از پس و نمود استفاده  ایشبکه  تحلیل فرایند تحلیل سلسله مراتبی و یا   هایی همچون فرایندروش تفسیری با  ساختاری  سازی روش مدل

 نمود.  بندیاولویت و دهیرا وزن هاآن عناصر شناسایی شده، میان روابط درك
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