
مقالـۀ پژوهشـی
صفحات  80-66

 اولویت بندی و ارزیابی اثرات متقابل عوامل مؤثر بر 
پذیرش تجارت همراه توسط بنگاه های تجاری

احرام صفری1
محمدکاظم صیادی2
لیلا ساریخانی3

e.safari@itrc.ac.ir 1. دکتری مهندسی صنایع، استادیار گروه کسب وکار و کارآفرینی فاوا، پژوهشگاه ارتباطات و فناوری اطلاعات )نویسندۀ مسئول(؛

2. دکتری مهندسی صنایع، استادیار گروه آینده پژوهی و مطالعات راهبردی فاوا، پژوهشگاه ارتباطات و فناوری اطلاعات.

3. کارشناسی ارشد تجارت الکترونیکی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد الکترونیک.

دورۀ 11، شمارۀ 2، تابستان 1400

چکیده
با افزایش نفوذ وسایل ارتباطی در جامعه، ضرورت استفاده از تجارت همراه بیش از گذشته اهمیت یافته است. با توجه 
بنابراین لازم است عوامل  با مشکلات گوناگونی روبه رو بوده است؛  آن  از  این حوزه، پذیرش استفاده  به جدیدبودن 
پژوهش  انجام  برای  شود.  بررسی  به دقت  یکدیگر  در  آن ها  تأثیرات  و  شناسایی  همراه  تجارت  پذیرش  در  تأثیرگذار 
حاضر، ابتدا عوامل مؤثر در پذیرش با مطالعات کتابخانه ای شناسایی و با بررسی خبرگانی بومی سازی شده است. 
پانزده  به دست  ادراکی فازی تحلیل شده است. داده های استفاده شده برای تحلیل  از روش نگاشت  با استفاده  سپس 
از آن ها در حوزۀ دانشگاهی و هشت نفر در این صنعت فعال  از کارشناسان حوزۀ تجارت همراه، که هفت نفر  نفر 
بودند، از طریق پرسش نامۀ آنلاین جمع آوری شد. نتایج نشان داد که شاخص های رضایتمندی مشتریان از عملکرد 
تجارت همراه، وفاداری مشتریان به استفاده از این فناوری، گسترش پوشش شبکه ای بی سیم ازطریق اپراتورهای تلفن 
همراه،  تجارت  به کارگیری  در  مدیریتی  مهارت های  افزایش  آنلاین،  فروشندگان  به  مشتریان  اعتماد  افزایش  همراه، 
به دست آمده،  نتایج  به  توجه  با  درنهایت،  دارند.  همراه  تجارت  پذیرش  در  مؤلفه ها  دیگر  به نسبت  بالاتری  اولویت 
توصیه های سیاستی برای توسعۀ تجارت همراه به سازمان ها، دولت، اپراتورهای مخابراتی، ارائه دهندۀ خدمات مالی و 

توسعه دهندگان اپلیکیشن های تجارت همراه ارائه شد. 
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مقدمه
تجارت همراه »استفاده از فناوری های بی سیم به منظور فراهم نمودن 
کارمندان  مشتریان،  برای  آسان  و  مکان محور  شخصی،  خدمات 
انتقال  به هرگونه  تجارت همراه  دیگر،  تعریفی  به  است.  و شرکا« 
الکترونیکی یا تبادل اطلاعات گفته می شود، که با ابزاری سیار و 
ازطریق شبکۀ سیار انجام می شود و در آن در قبال دریافت کالا، 
خدمات یا اطلاعات ارزش حقیقی یا پیش پرداختی منتقل می شود 
)Mousakhani et al., 2012(. هنگام بررسی تجارت همراه و 

کاربردهای آن، دو مشخصۀ اصلی جلب توجه می کند: 

تراکنش های  هرزمانی  انجام  توانایی  به  که  حرکت  قابلیت   )1
کسب و کار با دستگاه همراه کاربران اشاره دارد؛

2( قابلیت دسترسی؛ به گونه ای که کاربران در هر زمان به کمک 
 Ngai and( بود  خواهند  دسترس  در  خود  همراه  دستگاه های 

 .)Gunasekaran, 2007

فناوری تلفن همراه می تواند این توانایی را به کسب وکارها بدهد 
واکنش  کارکنان  ارتباطات  بهبود  و  کسب و کار  فرایندهای  به  تا 
سازمان  فروش  نیروهای  مثال  برای  باشند؛  داشته  سریع تر 
تلفن  شبکۀ  و  همراه  تلفن  دستگاه های  از  استفاده  با  می توانند 
همراه GSM به تبادل اطلاعات با دفتر مرکزی سازمان بپردازند. 
همراه  تلفن  دستگاه  طریق  از  می توانند  تأمین کننده ها  همچنین 
خود، به پرتال وب متصل شوند و مشاهده کنند که محصولاتشان 
دارند.  قرار  توزیع کنندگان خاص در چه مسیری  به  برای رسیدن 
دسترسی به اطلاعات، در هر زمان و در هر نقطه، با استفاده از 
از  استفاده  تلفن همراه موجب رشد سازمان   ها می شود.  دستگاه 
انسانی،  نیروی  افزایش خریدوفروش و بهره وری  تجارت همراه، 
افزایش  به مشتریان،  ارائۀ خدمات  در  فوق العاده  توانایی  افزایش 
صدور  در  تسریع  اداری،  هزینه های  کاهش  مشتریان،  وفاداری 
را در  بهبود مدیریت موجودی  و  نقدی  صورت حساب و جریان 
پی دارد )Hsieh, 2007(. امروزه در سازمان ها، تجارت همراه 
به موضوعی مهم تبدیل شده است و سازمان ها برای توسعۀ مدل 
این  بالقوۀ  درآمد  میزان  ارزیابی  و  بررسی  به  خود  کسب و کار 
بازار جدید  در  این سود عظیم  از  بهره برداری  و  بازار  در  فناوری 

.)Geocities, 2014( پرداخته اند

1. پیشینۀ تحقیق
همراه  تجارت  به کارگیری  حوزۀ  در  گوناگونی  تحقیقات  تاکنون 
عوامل  دربارۀ  محققان  است.  شده  انجام  الکترونیک  تجارت  و 
درون سازمانی شاخص های گوناگونی را مطرح کردند، چانگ و 
تجارت  پذیرش  در  مؤثر  عوامل  دربارۀ  خود  تحقیقات  در  باور، 
الکترونیک و نفوذ آن در سازمان های کوچک و متوسط، عوامل 
اندازۀ سازمان، حمایت  مؤلفه هایی همچون  با  را  درون سازمانی 

فرهنگ  و  سازمانی  ساختار  سازمانی،  آمادگی  ارشد،  مدیریت 
 .)Chong and Bauer, 2000( کرده اند  معرفی  سازمانی 
بررسی چارچوب پذیرش تجارت  راشید در تحقیق خود دربارۀ 
به منزلۀ  را  سازمانی  عوامل  نیوزلند،  سازمان های  در  الکترونیک 
عواملی که منشأ سازمانی دارند معرفی کرده است که این مؤلفه ها 
حجم  سیستم،  قابلیت  و  کیفیت  سازمان،  اندازۀ  از:  عبارت اند 
اطلاعات، تخصص و حمایت مدیریت ارشد در پذیرش تجارت 
ارشد،  مدیران  فردی  ویژگی های  آن ها،  دیدگاه  از  الکترونیک. 
ازقبیل نوآوری و دانش IT در تجارت الکترونیک، تأثیر بسزایی در 
پذیرش این نوع تجارت دارد )Rashid, 2001(. زو و همکاران 
برای به کارگیری کسب و کار الکترونیکی، عوامل سازمانی را شامل 
اندازۀ سازمان و محدودۀ سازمان برای پذیرش آن مطرح کردند 
در  مؤثر  عوامل سازمانی  فوتو  و  آقاینور   .)Zhu et al., 2002(
پذیرش تجارت الکترونیک در بانک های نیجریه را حمایت مدیران 
 Aghaunor( برشمردند IT ارشد، صلاحیت سازمانی و توانایی
and Fotoh, 2006(. لی و اِکسایی عوامل درون سازمانی مؤثر 
در پذیرش تجارت الکترونیک را اندازۀ سازمان، استراتژی سازمان 
و نگرش مدیریتی در پذیرش تجارت الکترونیک مطرح کرده اند 
درون سازمانی  عوامل  کرامر  و  گیبس   .)Li and Xie, 2012(
تأثیرگذار را با مؤلفه هایی مانند مزیت  نسبی، سازگاری سازمانی، 
Gibbs and Krae� )منابع مالی و اندازۀ شرکت معرفی کرده اند 
تحقیقاتشان  در  مِلندز  پادیلا  و  برا 

ُ
ا آقویلا  دل   .)mer, 2004

اینترنت،  فناوری  پذیرش  در  مؤثر  درون سازمانی  عوامل  درمورد 
فنی داخلی،  پشتیبانی  با مؤلفه هایی همچون  را  عوامل سازمانی 
حمایت مدیریت ارشد، دانش و تجربۀ IT مدیر ارشد، تخصص 
کارکنان، تخصص ناظران، آموزش IT، نگرش مثبت به استفاده 
 Aguila-Obra( کرده اند  معرفی  سازمانی  ساختار  و  آن  از 
and Padilla-Melendez, 2006(. مُلا و لِیکر عوامل اصلی 
تخصص،  را  سازمان  داخلی  چارچوب  در  فناوری  هر  تصویب 
تفکیک کارکردی، رسمیت، تمرکز، آمادگی، ریسک پذیری، منابع 
 ،IT انسانی، منابع فناورانه، نوآوری و تعهد مدیران به نوآوری و 
برشمرده اند  فناوری،  هر  پذیرش  در  تعیین کننده  عوامل  به منزلۀ 

 .)Molla and Licker, 2005(
عوامل  حوزۀ  در  محققان  گذشته،  پژوهش های  بررسی  با 
برون سازمانی نیز شاخص های متعددی را ارائه کرده اند، چونگ 
در  تأثیرگذار  عوامل  بررسی  درمورد  خود  پژوهش  در  باور  و 
متوسط،  و  در سازمان های کوچک  الکترونیک  تجارت  پذیرش 
حمایت  شرکا،  فشار  رقابتی،  فشار  همچون  محیطی  مؤلفه های 
دولت، زیرساخت و ارتباطات را به منزلۀ عوامل مؤثر در پذیرش 
Chong and Bau� کرده اند  معرفی  الکترونیک  )تجارت 
عوامل  نیوزلند،  کشور  در  پژوهش خود  در  راشید   .)er, 2000
فشار  رقابتی،  فشار  همچون  مؤلفه هایی  با  را  برون سازمانی 
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دولت  نقش  عمومی،  سیاست های  مشتریان،  تأمین کنندگان، 
و عوامل فناوری بررسی کرده و آن ها را به منزلۀ عوامل مؤثر در 
 Rashid,( است  کرده  مطرح  الکترونیکی  تجارت  به کارگیری 
تجارت  به کارگیری  در  مؤثر  برون سازمانی  عوامل  زو   .)2001
فشار  مشتری،  آمادگی  را  اروپایی  کشور  هشت  در  الکترونیکی 
کرد  معرفی  فناوری  عوامل  و  تجاری  شریک  آمادگی  و  رقابتی 
)Zhu and Kraemer, 2002(. آقاینور و فوتو در بررسی عوامل 
افغانستان،  بانک های  در  الکترونیک  تجارت  پذیرش  در  مؤثر 
بازار  آمادگی  همچون  مؤلفه هایی  با  را  برون سازمانی  عوامل 
آمادگی  و  الکترونیکی  صنایع  آمادگی  از  حمایت  الکترونیکی، 
 Aghaunor and Fotoh,( کرد  معرفی  الکترونیک  دولت 
2006(. گیبس و کرامر در بررسی عوامل محدود کنندۀ تجارت 
الکترونیک، با انجام یک نظرسنجی از سه صنعت در ده کشور 
رقابتی،  فشار  ازقبیل  برون سازمانی  عوامل  که  کردند  مشخص 
فناوری  عوامل  و  قانونی  حقوقی،  عوامل  دولت،  سیاسی  فشار 
تأثیر بسزایی در سطح پذیرش تجارت الکترونیک در سازمان ها 
داشته است )Gibbs and Kraemer, 2004(. ملا و لیکر در 
پژوهش خود در حوزۀ پذیرش تجارت الکترونیک در کشورهای 

همچون  مؤلفه هایی  با  را  برون سازمانی  عوامل  درحال توسعه، 
دولت الکترونیکی، حمایت دولت، تصویب تجارت الکترونیک 
تجارت  پذیرش  در  مؤثر  عوامل  به منزلۀ  را  آن  نهادینه شدن  و 
الکترونیک معرفی کردند )Molla and Licker, 2005(. سایو 
و همکاران در بررسی وضعیت فعلی و روند آیندۀ تجارت همراه، 
تجارت  زیرساخت  مشکلات  بررسی  به  خود  تحقیقات  در 
برنامه ها،  همراه پرداخت و مؤلفه هایی همچون فقدان جذابیت 
کاربران،  بی اعتمادی  همراه،  تلفن  دستگاه های  محدودیت 
باند، رقابت برسر زبان  پهنای  به  ناسازگاری شبکه ها، دسترسی 
معرفی  همراه  تجارت  پذیرش  در  مؤثر  عوامل  به منزلۀ  را  وب 
کرده است )Siau et al., 2003(. طی تحقیقات شرکت ای بی، 
فقدان  امنیتی،  نگرانی های  اندازۀ صفحه نمایش،  ازقبیل  عواملی 
قابلیت  و  همراه  تجارت  برای  خرید  وب سایت های  بهینه سازی 
اطمینان پهنای باند تلفن همراه، سرعت اتصال به اینترنت همراه، 
فروش  میزان  در  همراه  تلفن  شبکه ای  پوشش  و  اتصال  هزینۀ 

تجارت همراه و پذیرش مشتریان و سازمان ها تأثیرگذار است.
در  تأثیرگذار  1 عوامل  پژوهش های گذشته، در جدول  بررسی  با 
پذیرش فناوری تجارت الکترونیک و تجارت همراه بیان شده است. 
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اندازۀ سازمان
Zhu and Kraemer (2002); Siau et al. (2003); Gibbs and Kraemer (2004); 

 Li and Xie (2012); Kimberly (1976)

نوآوری
Aghaunor and Fotoh (2006); Gibbs and Kraemer (2004); 

Looi (2005); Chong et al (2009) .

استراتژی سازمان
غلامزاده )1391(، مشبکی و موسوی مجد )1391(

Li and Xie (2012)

Aghaunor and Fotoh (2006); Gibbs and Kraemer (2004); Li and Xie (2012); Looi (2005)صلاحیت سازمانی

 مدیریت سازمان
Wijewardena and De Zoysa (2005); Aghaunor and Fotoh (2006); 

Chong et al (2009).

Chong et al (2009)فرهنگ سازمانی

Mirarab and Rasouli kenari (2014)دامنۀ امنیتی سازمان
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Zhu and Kraemer (2002)تأمین کنندگان و شرکا

Gibbs and Kraemer (2004); Chong and Bauer (2000); Looi (2005); Chong et al (2009)رقبا

مشتریان
Zhu et al2002) .); Aghaunor and Fotoh (2006); Li and Xie (2012); Bhatti (2007); 

Islam et al (2011); Daniel, E. M., and Grimshaw, D. J. (2002); 
 Lin and Wang (2006); Zhang et al. (2012) 

جدول 1: مؤلفه های اصلی مؤثر در پذیرش تجارت همراه
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قه
منابعمؤلفه های اصلیطب

اپراتورهای تلفن همراه
 موسی خانی، سیروس علیدوستی و مصطفی شاه بوداغیان )1391(،

Mirarab and Rasouli kenari (2014)

تولیدکنندگان دستگاه های 
تلفن همراه

 موسی خانی، سیروس علیدوستی و مصطفی شاه بوداغیان )1391(،

Siau et al. (2003)

Mirarab and Rasouli kenari (2014); Looi (2005)ارائه کنندگان خدمات مالی

تولیدکنندگان برنامه های 
کاربردی و وب سایت ها

Siau et al. (2003); Mirarab and Rasouli kenari (2014)

دولت
Wijewardena and De Zoysa (2005); Aghaunor and Fotoh (2006); 

 Gibbs and Kraemer (2004)

در  تجاری  مدیران سازمان های  دیدگاه  ایران،  در کشور  ازآنجاکه 
درون سازمانی  تأثیرگذار  عوامل  درمورد  همراه،  تجارت  حوزۀ 
تأثیرگذار  عامل  دو  که  شد  گرفته  تصمیم  است،  نشده  بررسی 

درون سازمانی و برون سازمانی در این پژوهش بررسی شود. 

علاوه بر  پژوهش،  این  در  مطالعه شده  شاخص های  شناسایی  برای 
مطالعات کتابخانه ای، جلساتی با خبرگان این حوزه برگزار و شاخص های 
استخراج شده بررسی شد و درنهایت طبق جدول 2، 18 مؤلفۀ اصلی و 

77 شاخص برای بررسی در این پژوهش استخراج شد.
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ان
زم

سا
زۀ 

دا
بالابودن تعداد کارکنان موجود در سازمان.ان

C2.میزان تأثیر سطح فروش و تعداد مشتریان سازمان

C3.میزان تأثیر منابع مالی و مادی سازمان

C4

ی
ور

نوآ

ی
مان

از
 س

رک
د

درک سازمان از رسیدن به اهداف سازمان با به کارگیری تجارت همراه.

C5.درک سازمان از کاهش هزینه های موجود ازطریق به کارگیری تجارت همراه

C6.درک سازمان از بهبود فروش خود ازطریق به کارگیری تجارت همراه

C7.درک سازمان از بهبود هماهنگی کاری خود با شرکای تجاری ازطریق به کارگیری تجارت همراه

C8.درک سازمان از بهبود روابط، با مشتریان ازطریق به کارگیری تجارت همراه

C9

ان
زم

سا
ی 

دگ
آما

میزان آمادگی سازمان با تغییر فرهنگ سازمان.

C10.میزان آمادگی سازمان با تغییر فرایندهای کاری

C11.میزان آمادگی سازمان با تغییر ساختار سازمان برای به کارگیری تجارت همراه

C12.میزان آمادگی سازمان با هدف تغییر زیرساخت فناوری های موجود

C13.میزان آمادگی سازمان با هدف تغییر کارکنان و مدیران سازمان

جدول 2: شاخص های مؤثر در پذیرش تجارت همراه در سازمان ها
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شماره 

قهعامل ها
طب

ی 
ها

فه 
ؤل

م

ی
صل

ا

شاخص ها

C14

ی
مان

از
ن س

رو
ل د

وام
ع

ی
ور

نوآ

ی
دگ

چی
میزان پیچیدگی مهارت لازم برای به کارگیری تجارت همراه.پی

C15.میزان پیچیدگی نحوۀ کار و فرایندهای تجارت همراه در سازمان

C16

ری
ذی

ده پ
اه

مشاهدۀ مزایای ناشی از به کارگیری تجارت همراه در سایر سازمان ها.مش

C17.مشاهدۀ مخاطرات و مشکلات ناشی از به کارگیری تجارت همراه در سایر سازمان ها

C18

ان
زم

سا
ی 

تژ
ترا

اس

وجود استراتژی های تجاری با گرایش نوآوری در سازمان.

C19.وجود استراتژی های منابع انسانی در سازمان

C20
وجود استراتژی های ساختار سازمانی با هدف تقسیم، سازمان دهی و هماهنگ سازی فعالیت ها و عملکرد 

سازمانی.

C21
هماهنگی استراتژی های سازمان ازقبیل استراتژی تجاری، استراتژی منابع انسانی و استراتژی ساختار 

سازمانی.

C22

ی
مان

از
 س

ت
حی

لا
ص

ارائۀ آموزش های لازم به منظور کسب دانش IT برای پرسنل سازمان.

C23.در سازمان IT استفاده از نیروهای متخصص و ماهر

C24.در سازمان IT استفادۀ مطلوب از مشاوران

C25.آشنایی پرسنل با فرایندهای کسب و کار تجارت همراه در سازمان

C26.گاهی پرسنل از میزان بهره وری و بازده کار با به کارگیری تجارت همراه افزایش آ

C30.قابلیت استقرار و پشتیبانی سخت افزارهای مورد نیاز تجارت همراه

C31.میزان هم روندبودن نرم افزارها و سخت افزارها با فرایندهای درحال تغییر در سازمان

C27

ان
زم

سا
ن 

یرا
مد

افزایش میزان مهارت های مدیریتی در به کارگیری تجارت همراه.

C28.حمایت مدیران ارشد از به کارگیری تجارت همراه در سازمان

C29.خلاقیت بالای مدیران سازمان در حل مسئله، ابداع، نوآوری

C33.میزان توجه مدیران به نتایج و دستاوردهای سازمان

C32

ی
مان

از
 س

گ
رهن

ف

تشویق کارکنان به نوآوری و خطرپذیری در سازمان.

C34.میزان توجهی که مدیریت به هنگام تصمیم گیری ها به مشارکت دادن اعضا در سازمان نشان می دهد

C35.کید پرسنل به منافع سازمان نه منافع فردی تأ

C36.ارائۀ پاداش در مقابل عملکرد مطلوب کارکنان

C37.توان بالای کارکنان در تحمل اختلاف سلیقه و انتقادپذیری

C38.فرهنگ به اشتراک گذاری اطلاعات در تمامی واحدهای سازمانی و زنجیرۀ تأمین

C39.شناسایی و تدوین استانداردها و خط مشی های امنیتی لازم در سازمان
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شماره 

قهعامل ها
طب

ی 
ها

فه 
ؤل

م

ی
صل

ا

شاخص ها

C40

ان
زم

سا
ی 

نیت
 ام

منۀ
ایجاد زیرساخت های سخت افزاری و امنیتی اطلاعات در سازمان.دا

C41.استفاده از سازوکارهای امنیتی مثل محرمانگی، کنترل دسترسی و ... در سازمان

C42.حفظ مسائل امنیتی فیزیکی مثل کنترل تردد به اتاق سرور، نبود دسترسی به سوئیچ ها و ... ازطریق سازمان

C43.ارائۀ دانش کافی به پرسنل درمورد حفظ امنیت اطلاعات در سازمان

C44

ی
مان

از
ن س

رو
ل ب

وام
ع

ان
دگ

کنن
ین 

تأم

رکا
 ش

آمادگی تأمین کنندگان و شرکای تجاری برای استفاده از تجارت همراهو

C45.بالابودن تعداد تأمین کنندگان و شرکایی که از تجارت همراه استفاده می کنند

C46

قبا
تلاش رقبا برای افزایش سهم بازار ازطریق فناوری تجارت همراه.ر

C47.بالابودن تعداد رقبایی که از فناوری تجارت همراه استفاده می کنند

C48

ان
ری

شت
م

افزایش اعتماد مشتریان به فروشندگان آنلاین.

C49
پذیرش هزینه های تجارت همراه ازقبیل هزینۀ تهیۀ تلفن همراه، هزینۀ اشتراک و هزینه های ارتباطی به دست 

مشتریان.

C50.وفاداری مشتریان به استفاده از تجارت همراه

C51.رضایتمندی مشتریان از عملکرد تجارت همراه

C52.سودمندی درک شده از تجارت همراه ازطریق مشتریان

C53.گاهی و دانش مشتریان درمورد سهولت استفاده از تجارت همراه افزایش آ

C54

راه
هم

ن 
لف

ی ت
ها

ور
رات

اپ

گسترش پوشش شبکه ای بی سیم ازطریق اپراتورهای تجارت همراه.

C55.یکپارچه سازی جهانی استانداردهای شبکۀ بی سیم ازطریق اپراتورهای تلفن همراه

C56.افزایش پهنای باند برای سهولت مبادلات، ازطریق اپراتورهای تلفن

C57.افزایش امنیت اطلاعات بر روی شبکه های بی سیم ازطریق اپراتورهای تلفن همراه

C58.کاهش هزینه های ارتباطی تجارت همراه برای سازمان ها ازطریق اپراتورهای تلفن همراه

C59

ی
ها

گاه 
ست

ن د
دگا

کنن
ید

تول
 

راه
هم

ن 
لف

 ت

بهبود نقاط ضعف ابزارهای همراه ازقبیل کوچکی صفحه نمایش و صفحه کلید و پایین بودن رزولوشن 

به دست تولیدکنندگان ابزارهای همراه.

C60
افزایش حافظه و بهبود قدرت پردازندۀ ابزارهای همراه با هدف افزایش توان ذخیره سازی اطلاعات و توان 

محاسباتی به دست تولیدکنندگان ابزارهای همراه.

C61.بهبود عمر باتری ابزارهای همراه و افزایش توان ذخیره سازی شارژ بیشتر به دست تولیدکنندگان ابزارهای همراه

C62.افزایش امنیت اطلاعات بر روی ابزارهای همراه به دست تولیدکنندگان ابزارهای همراه

C63
توجه و نظارت دائمی به راهکارهای امنیتی ازقبیل احراز هویت، محرمانگی اطلاعات، عدم انکار و ... 

ازطریق ارائه کنندگان خدمات مالی.

C64.ر به دست ارائه کنندگان خدمات مالی
َ
تدوین استانداردهای فنی و روش های رمزنگاری کارات
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شماره 

قهعامل ها
طب

ی 
ها

فه 
ؤل

م

ی
صل

ا

شاخص ها

C65

ی
مان

از
ن س

رو
ل ب

وام
ع

ن 
دگا

کنن
ائه 

ار

ی
مال

ت 
دما

پیشگیری ارائه کنندگان خدمات مالی از کلاه برداری و سرقت های مالی الکترونیکی.خ

C66.جلوگیری ارائه کنندگان خدمات مالی از خطر افشای اطلاعات مالی و غیرمالی سازمان ها و مشتریان

C67

ی 
ها

مه 
رنا

ن ب
دگا

کنن
ید

تول
ی

جار
ی ت

ها
گاه 

وب
 و 

ی
رد

ارب
ک

طراحی مناسب وب سایت های تجاری برای مشاهده در دستگاه های همراه ازطریق تولیدکنندگان 

وب سایت ها.

C68.تولید برنامه های کاربردی تخصصی گوناگون تجارت همراه به دست تولیدکنندگان برنامه های کاربردی

C69.افزایش امنیت اطلاعات بر روی برنامه های کاربردی

C70

ت
دول

حمایت و یکپارچه سازی اپراتورهای تلفن همراه، ارائه کنندگان خدمات مالی و کسب و کارهای الکترونیکی 

ازطریق دولت.

C71.ارائۀ وام های دولتی به سازمان ها به منظور استفاده از فناوری تجارت همراه از طریق دولت

C72.حمایت دولت در ایجاد زیرساخت های مناسب مخابراتی

C73
گاهی از مزیت و مسائل امنیتی تجارت همراه برای افراد  برگزاری سمینارها و کارگاه ها به منظور افزایش آ

جامعه از طریق دولت.

C74.تعیین سیاست های مالیاتی عادلانه برای معاملات آنلاین از طریق دولت

C75.تعیین قوانین مشخص به منظور حفظ حریم خصوصی مشتریان و سازمان ها ازطریق دولت

C76.تعیین قوانین مشخص در نحوۀ برخورد با رسوایی ها ازطریق دولت

C77.تعیین قوانین درمورد فرارهای مالیاتی اینترنتی ازطریق دولت

2. روش تحقیق
در  همراه  تجارت  پذیرش  در  مؤثر  عوامل  شناسایی  به  پژوهش  این 
سازمان های تجاری پرداخته و ازطریق نگاشت ادراکی فازی، میزان 
اهمیت آن ها ارزیابی شده است. این تحقیق از نظر ماهیت و هدف 
کاربردی و از نظر داده ها کیفی و کمّی است. برای گردآوری اطلاعات 
در حوزۀ مبانی نظری و ادبیات تحقیق موضوع، از منابع کتابخانه ای 
و  توصیفی  نوع  از  داده ها  جمع آوری  روش  است.  شده  استفاده 
به نسبت سایر روش ها  ادراکی فازی  پیمایشی است. مزیت نگاشت 
یا صحیح  ناقص  مسئله  از  اولیه  نگاشت  اگر  که حتی  است  این  در 
باشد، می توان پارامترها یا مفاهیم جدیدی را به آن افزود و آن را توسعه 
داد و تأثیر مفاهیم جدید را مشاهده کرد. این امتیازی است در برابر 
سایر روش های کمّی که حساب و کتاب هر مفهومی بدون دشواری 
این  به تحلیلگران  این روش  انجام می شود. علاوه براین،  به سادگی  و 
فرصت را می دهد تا تصویری کلی از مفاهیم موجود در مسئله و تأثیر 
متقابل مفاهیم در یکدیگر را درک کنند و درنتیجه دیدگاه استراتژیک 

.)Kosko, 1986( وسیع تری را در ارتباط با مسئله ارائه دهند

2-1. گردآوری داده ها
پرسش نامۀ  از  پژوهش،  به  مربوط  داده های  گردآوری  به منظور 
آنلاین و مصاحبۀ حضوری استفاده شده است. برای پاسخ گویی 
شکل  که  شده  استفاده  لیکرت  طیف  از  پرسش نامه،  سؤالات  به 
زیاد،  »خیلی  به صورت  پژوهش،  این  در  آن  امتیازبندی  و  کلی 
زیاد، متوسط، کم، خیلی کم« است. همچنین برای بررسی میزان 
خبرگان،  نظر  از  آن،  در  مطروحه  سؤالات  و  پرسش نامه  روایی 
یاری گرفته شده  به موضوع پژوهش  اساتید مسلط  و  کارشناسان 
 ،SPSS نرم افزار  از  استفاده  با  پایایی،  محاسبۀ  به منظور  است. 
آمدن ضریب  به دست  با  که  آلفای کرونباخ محاسبه شد  ضریب 
0/961، نتیجه گیری شد که پرسش نامه از پایایی مناسب و بالایی 
Goo� با استفاده از  برخوردار است. طراحی پرسش نامۀ آنلاین، 
gle Docs انجام شده و لینک آن به ایمیل پاسخ دهندگان ارسال 
شد، سپس پرسش نامۀ تکمیل شده برای پژوهشگر ارسال و داده ها 
مؤلفه های  میان  ارتباط  تعیین  برای  همچنین  شد.  جمع آوری 
پژوهش، از نظر خبرگان از مصاحبۀ حضوری استفاده شده است.
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2-2. جامعه و نمونۀ آماری
برمبنای  فازی  ادراکی  نگاشت  روش  به  حاضر،  کیفی  پژوهش 
دانش خبرگان تهیه شده است. جامعۀ خبرگان شامل پانزده مدیر 
خصوصی  مدیر  پانزده  همراه،  تجارت  مباحث  به  مسلط  دولتی 
حوزۀ  دانشگاهی  محقق  پنج  همراه،  تجارت  مباحث  به  مسلط 
از خدمات  استفاده کنندگان مستمر  از  نفر  بیست  تجارت همراه، 
تجارت همراه )حداقل به مدت چهار سال(، پنج نفر خبره در حوزۀ 
مالی  و  بانکی  نفر خبره در حوزۀ خدمات  پنج  و  ارتباطات سیار 
در نظر گرفته شد. تعداد زیاد اعضای نمونه، سبب مشکلات در 
برنامه ریزی و زمان  می شود و ممکن است حجم بالای اطلاعات 
 Rodriguez-Repiso,( دهد  کاهش  را  خروجی  کیفیت 
شناسایی  خبرگان  از  نفر  بیست  تعداد  برهمین اساس،   .)2007
برای همکاری  را  آمادگی خود  ارتباط،  برقراری  از  شدند که پس 
در پژوهش اعلام کردند. سه نفر از مدیران بخش دولتی، سه نفر 
از مدیران بخش خصوصی، سه نفر از محققان دانشگاهی، هفت 
نفر از استفاده کنندگان از تجارت همراه، دو نفر از خبرگان حوزۀ 
ارتباطات سیار و دو نفر از خبرگان حوزۀ خدمات بانکی در مقام 

خبرگان پژوهش حاضر انتخاب شدند. 

2-3. روش ساخت نگاشت ادراکی فازی
برای  طرح ریزی شده ای  متدولوژی  فازی  ادراکی  نگاشت 
منطق  ترکیب  از  که  است  پیچیده  تصمیم گیری  سیستم های 
در  کاسکو  و  است  شده  تشکیل  عصبی  شبکه های  و  فازی 
پایۀ  سال 1986 آن را معرفی کرد )Kosko, 1986(. اساس و 
رپزو  رودریزگز  متدولوژی  برمبنای  پژوهش  این  متدولوژی 
که  ـ  ماتریس  از چهار  متدولوژی،  این  است.  استوار   )2007(
ماتریس   ،)IMS( موفقیت  مقدماتی  ماتریس  شامل  به ترتیب 
فازی شدۀ موفقیت )FZMS(، ماتریس استحکام روابط موفقیت 
تشکیل  ـ  است   )FMS( موفقیت  نهایی  ماتریس  و   )SRMS(
شده )Schneider et al., 1998(. این متدولوژی از داده های 
جمع آوری شده ازطریق پرسش نامه و مصاحبۀ حضوری با افراد 
خبره و کارشناس به دست می آید، افرادی که دانش و تجربه شان 
این توانایی را به آن ها می دهد که عوامل را تحت شرایط سخت 
شناسایی و ارزیابی کنند. داده ها به بردارهای عددی، که مربوط 
به عوامل مؤثر در پذیرش تجارت همراه شناخته  شده اند، تغییر 
شکل می دهند. هر مؤلفه از بردار، ارزشی را نشان می دهد که هر 
تجارت  پذیرش  در  مؤثر  مؤلفه های  با  متناظر  فرد مصاحبه شده 
موفقیت  اولیۀ  مقدماتی  ماتریس  عمل،  این  است.  داده  همراه 
بسته  به کار   IMS برای  شروع  این  می کند.  تولید  را   )IMS(
می شود تا اطلاعات دنیای واقعی را با داده های یکپارچۀ منطقی 
مؤلفۀ  هر  با  تطبیق داده شده  عددی  بردارهای  سپس  دهد.  وفق 
تلقی  فازی  مجموعۀ  یک  به منزلۀ  و  می شود  فازبندی  تأثیرگذار 

 )FZMS( ماتریس فازی شدۀ موفقیت ،IMS می شود. فازبندی
مجموعۀ  به  بردار  مؤلفۀ  هر  درجه بندی  شامل  که  می دهد  ارائه 
درجۀ  مفاهیم اند.  از  متغیرهایی  درحکم  مؤلفه ها  است.  فازی 
آن ها  ارتباط  قدرت  تخمین  برای  متغیر  دو  هر  رابطۀ  استحکام 
با  روابط  استحکام  میزان  می شود.  ارزیابی  ارتباطشان  تضاد  یا 
وزن های فازی مثبت یا منفی نشان داده می شود که بیانگر ارتباط 
مستقیم یا معکوس است. نتیجۀ این مقایسه، ماتریس جدیدی به 
این  نام ماتریس استحکام روابط موفقیت )SRMS( است. در 
آنالیزشده  متغیر  دو  هر  بین  که  می کنند  تعیین  خبرگان  قسمت، 
نهایی  ماتریس  یک  آن  نتیجۀ  دارد.  وجود  رابطه  آنالیزنشده  یا 
در  عددی  فازی  مؤلفه های  شامل  که  است   )FMS( موفقیت 
بازه 1 و 1- است و روابط میان مؤلفه ها را ارائه می دهد. نمایش 
نموداری از ماتریس نهایی موفقیت، نقشه ای از روابط مؤلفه های 
مؤثر در پذیرش تجارت همراه را تولید می کند. برای ترسیم مدل 
گرافیکی FCM از نرم افزار FCMapper استـفاده شد. نخست 
ماتریس FMS را به منزلۀ ورودی به نرم افزار FCMapper داده و 
این نرم افزار، میزان ورودی ها و خروجی های هریک از مؤلفه ها 
را محاسبه کرده و در خروجی نمایش می دهد. سپس خروجی 
این نرم افزار را به نرم افزار Pajek 64 داده و می توان مدل گرافیکی 
نگاشت  روش  انجام  مراحل  ادامه،  در  آورد.  به دست  را   FCM

ادراکی فازی به صورت مفصل ارائه شده است:

یس IMS: در این مرحله، تأثیر اولیه براساس  مرحلۀ اول، ساخت ماتر

اخذ نظریات کارشناسان حاصل می شود. ماتریس اولیه، یک ماتریس 
نشان دهندۀ   m و  شاخص ها  تعداد  نشان دهندۀ   n که  است   n×m
آن ها جمع آوری شده است. هر  نظریات  تعداد کارشناسانی است که 
 Vi j است. بردار  i در نظر کارشناس  Oij اهمیت معیار  آرایه ماتریس 
یک  نظر  نمایانگر  که  می دهند  نشان   )Oi1,Oi2,…,Oim( به صورت  را 

کارشناس دربارۀ شاخص های گوناگون است. 

یس FZMS: در این مرحله بردارهای Vi برای  مرحلۀ دوم، ساخت ماتر

ساخت ماتریس تأثیر فازی به مجموعه های فازی تبدیل می شوند که هر 
عنصر از مجموعۀ فازی نشان دهندۀ درجۀ عضویت یک عضو از بردار 
Vi است. درجۀ عضویت هریک از اعضای فازی، عددی در بازه ]0,1[ 

خواهد بود. بردار Vi با استفاده از روش زیر، قابلیت تبدیل شدن به اعداد 
فازی را خواهد داشت. 

حداکثر مقدار را در Vi بیابید و Xi=1 را به آن اختصاص دهید؛ یعنی:
رابطۀ )1(:

MAX (Oiq) => Xi (Oiq) = 1
رابطۀ )2(:

MIN (Oip) => Xi (Oip) = 0
سایر عناصر بردار Vi در فاصلۀ ]0,1[ به صورت زیر محاسبه می شود:

رابطۀ )3(: 
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و   Vi بردار  در   Oij عضویت  درجۀ  نشان دهندۀ   Xi (Oip)l که 
Max)Oip( است.   IMS ماتریس  در  مقادیر  عضویت  درجۀ 
در  مقدار  حداقل  و  حداکثر  نشان دهندۀ  به ترتیب   Min)Oip( و   

ماتریس IMS است . 
ممکن است نتایج به دست آمده برای )Xi )Oij، که در بازه ]0,1[ 
است، در دنیای واقعی ارزش چندانی برای تصمیم گیری نداشته 
یا  از )Xi )Oij عدد صفر  برای هریک  ازاین رو لازم است  باشد؛ 
یک در نظر گرفته شود تا ملموس تر شود. برای تحلیل بهتر داده ها، 
 Vi ،از یک آستانۀ بالا و پایین استفاده می شود؛ بنابراین برای بردار
که مربوط به نظر کارشناسان برای عامل i  است، آستانۀ بالا و پایین 

را به ترتیب با αu و αl نشان می دهد و نتایج زیر حاصل می شوند:

رابطۀ )4(: 

رابطۀ )5(: 

 :)SIRM( روابط  تأثیر  قدرت  یس  ماتر ساخت  سوم،  مرحلۀ 

سطرها  آن  در  که  است   n×n ابعاد  با  ماتریس  یک  ماتریس  این 
حالت  سه  و  بررسی شده اند   عوامل  نشان دهندۀ  هردو  ستون ها  و 
نشان دهندۀ   Sij ارائه  هر  می دهند.  نشان  را  متغیرها  بین  احتمالی 
j است و مقدار آن بین 1- تا 1+ قرار  i و  هم بستگی میان عوامل 
نگاشت  ترسیم  در  و  دارد  Sij وجود  تا   n به  عامل  برای هر  دارد. 
استفاده می شود و رابطۀ مثبت و منفی میان عوامل را بیان می کند. 

با محاسبه SIRM می توان به سه نوع هم بستگی رسید:

Sij>0 نشان دهندۀ رابطۀ مستقیم )مثبت( میان عامل i و j است؛ 
یعنی افزایش در عامل i به افزایش در عامل j منجر می شود.

Sij<0 نشان دهندۀ رابطۀ معکوس )منفی( میان عامل i و j است؛ 
یعنی افزایش در عامل i به کاهش در عامل j منجر می شود.

Sij =0 نشان دهندۀ نبود رابطه میان عامل i و j است.

به هنگام اختصاص ارزش Sij همواره به سه نکته باید توجه کرد:

میان  معکوس  یا  مستقیم  رابطۀ  نشان دهندۀ  که   Sij علامت   )1
عوامل i و j است.

2( قدرت Sij که نشان دهندۀ شدت تأثیر عامل i در j است.
3( جهت علیت که نشان می دهد آیا عامل i باعث عامل j می شود 

یا برعکس.

استفاده  زیر  روابط  از  عامل ها  میان  روابط  استحکام  تعیین  برای 
می شود:

رابطۀ )6(: 
dj = |X1 (Vj) � X2 (Vj)|

V است.
2
V و 

1
dj نشان   دهندۀ فاصلۀ عنصر j بردار 

 V
2

و   V
1

بردار  میان  متوسط  فاصلۀ  نشان دهندۀ   AD همچنین 
به صورت زیر محاسبه می شود:

رابطۀ )7(:

بنابراین مقدار هم بستگی میان دو بردار به صورت زیر خواهد بود:

رابطۀ )8(:

S = 1 � AD
طبق رابطۀ )8(، نزدیکی یا تشابه S میان دو بردار محاسبه می شود. 
و درصورتی که  نشان می دهد  را  تشابه  بیشترین  باشد،   S=1 اگر 

S=0 باشد، کمترین درجۀ عدم تشابه را نشان می دهد.
یک  در  عامل ها  میان  روابط  در  مبهم  توصیف کننده ای  علیت 
نگاشت ادراکی فازی است که نشان می دهد آیا تغییر در یک عامل 
موجب تغییر در عاملی دیگر می شود یا خیر. صرف وجود روابط 
در FCM جهت علیت را نشان نمی دهد. بررسی ادبیات موضوع 
FCM نشان می دهد که جهت علیت به دست افراد خبرۀ دخیل در 
ایجاد FCM تعیین می شود. در شرایطی که بتوان مدل یا بعضی 
کرد،  بررسی  آزمایشگاهی  تست  به صورت  را  مدل  مؤلفه های  از 
در  اما  شود.  تعیین  تجربی  به صورت  بتواند  علیت  جهت  شاید 
بسیاری از موارد ازجمله مدل های اقتصادی، مدل های اجتماعی، 
مدل های سیاسی و همچنین مدل های کسب و کار امکان بررسی و 
تست آزمایشگاهی وجود ندارد. در چنین شرایطی، جهت علیت 

به دست افراد خبره تعیین می شود.

یس FMS: پس از تشکیل ماتریس SRMS، لازم  مرحلۀ چهارم، ماتر

است افراد خبره نتایج به دست آمده را بازنگری کنند؛ زیرا ممکن 
گمراه کننده ای  داده های  ماتریس،  درون  داده های  از  برخی  است 
منطق  از  به دست آمده  نتایج  در  بااینکه  دیگر،  بیان  به  باشند. 
ریاضی استفاده شده است، ممکن است نشان دهندۀ وجود رابطه 
دارد  احتمال وجود  این  اما  باشند،  میان عوامل  مقبول  نزدیکی  و 
ارتباطات  این  باشند.  بی ارتباط  هم  با  عوامل  منطقی،  نظر  از  که 
نامناسب را افراد خبره در این حوزه به راحتی می توانند شناسایی و 
حذف کنند؛ بنابراین طی مصاحبه ای حضوری با افراد خبره در این 
حوزه، به صورت تعاملی به تصمیم گیری درمورد چگونگی وجود 

رابطه میان مؤلفه ها پرداخته شد.
در این پژوهش با توجه به نظر افراد خبره مقرر شد:

و  باشد  داشته  وجود  مثبت  رابطه ای  شاخص  دو  بین  اگر   )1
Sij>0.75 باشد، آن گاه Sij=Sij می شود.

 Sij<0.7 2( اگر بین دو شاخص رابطه ای وجود نداشته باشد یا
باشد، آن گاه Si j= 0 می شود.

و  باشد  داشته  وجود  منفی  رابطه ای  شاخص  دو  بین  اگر   )3
Sij>0.75 باشد، آنگاه Sij=Sij می شود.

از  حاصل  روابط  از  استفاده  با  شاخص ها  اولویت بندی  پنجم،  گام 

می شود  اعمال  عامل  یک  بر  که  تأثیراتی  جمع  حاصل   :FCM

مجموع تأثیرات ورودی و حاصل جمع تأثیراتی که یک عامل بر 
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سایر عوامل اعمال می کند مجموع تأثیرات خروجی عامل نامیده 
می شوند. حال اگر عوامل مؤثر، برحسب اثرشان، یعنی مجموع 
تأثیرات ورودی و خروجی، در کل پروژه فهرست شوند، جدولی 

شامل تمامی شاخص ها به دست می آید.

3. یافته های تحقیق

در  و  نابالغ   
ً
نسبتا ایران  در کشور  تجارت همراه  اینکه  به  توجه  با 

آنان  تشویق  و  سازمان ها  جذب  بنابراین  است؛  اولیه  مراحل 
اولویت بندی  و  شناسایی  نیازمند  همراه  تجارت  از  استفاده  به 
مؤلفه های مؤثر در پذیرش این فناوری در سازمان هاست. شکل 
1، با توجه به نتایج به دست آمده از بررسی ها و مطالب ذکرشده، 
که  ـ  مؤلفه ها  رابطۀ  نوع  آن  در  که  است   FCM گرافیکی  الگوی 

منفی بودن  یا  مثبت  و  بی اثر  یا  دوطرفه  یک طرفه،  به صورت 
آن هاست ـ نشان داده شده است.

تأثیرات  می شود،  اعمال  عامل  یک  در  که  تأثیراتی  مجموع 
عوامل  سایر  در  عامل  یک  که  تأثیراتی  مجموع  و  عامل  ورودی 
بدین ترتیب  می شوند.  نامیده  عامل  خروجی  تأثیرات  می گذارد 
عامل  دارد،  را  ورودی  تأثیرات  مجموعه  بیشترین  که  عاملی 
دارد  را  تأثیرات خروجی  بیشترین مجموع  که  عاملی  و  تأثیرپذیر 
تأثیرات  تأثیرگذار شناخته می شوند. حاصل جمع مجموع  عامل 
و  می نامند  عامل  تأثیرات کل یک  را مجموع  و خروجی  ورودی 
تأثیرات کل را دارند  برهمین اساس، عواملی که بیشترین مجموع 
انتخاب  همراه  تجارت  پذیرش  در  عوامل  تأثیرگذارترین  به منزلۀ 

می  شوند )نمودار 1(.

شکل 1: مدل گرافیکی، نتایج نگاشت ادراکی فازی

نمودار 1: مجموع تأثیرات عوامل مؤثر در تجارت همراه )1(
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با توجه به مجموع تأثیرگذاری های هریک از عامل های پژوهش 
شاخص   77 میان  از  تجاری،  سازمان های  مدیران  نظر  و 
پژوهش، 17 شاخص ـ که در مجموع 49/29 درصد اثرگذاری 
به منزلۀ  ـ  دارند  سازمان ها  در  همراه  تجارت  پذیرش  در  را 
به ترتیب  که  شدند  انتخاب  بیشتر  تأثیرگذاری  با  شاخص هایی 

اولویت عبارت اند از:

1( رضایتمندی مشتریان از عملکرد تجارت همراه؛ 
2( وفاداری مشتریان به استفاده از تجارت همراه؛

3( گسترش پوشش شبکه ای بی سیم از طریق اپراتورهای تلفن 
همراه؛

4( افزایش اعتماد مشتریان به فروشندگان آنلاین؛
5( میزان مهارت های مدیریتی در به کارگیری تجارت همراه؛

6( تشویق کارکنان به نوآوری و خطرپذیری در سازمان؛
ازطریق  مبادلات،  سهولت  برای  باند  پهنای  افزایش   )7

اپراتورهای تلفن همراه؛
شرکای  با  خود  کاری  هماهنگی  بهبود  از  سازمان  درک   )8

تجاری ازطریق به کارگیری تجارت همراه؛
به کارگیری  ازطریق  خود  فروش  بهبود  از  سازمان  درک   )9

تجارت همراه؛
استفاده  از تجارت همراه  تأمین کنندگان و شرکا که  تعداد   )10

می کنند؛
11( میزان هم روندبودن نرم افزارها و سخت افزارها با فرایندهای 

درحال تغییر در سازمان؛
12( شناسایی و تدوین استانداردها و خط  مشی های امنیتی لازم 

در سازمان؛
13( افزایش امنیت اطلاعات بر روی شبکه های بی سیم ازطریق 

اپراتورهای تلفن همراه؛
14( وجود استراتژی های تجاری با گرایش نوآوری در سازمان؛
15( تعداد رقبایی که از فناوری تجارت همراه استفاده می کنند؛
افشای  خطر  از  مالی  خدمات  ارائه کنندگان  جلوگیری   )16

اطلاعات مالی و غیرمالی سازمان ها و مشتریان؛
17( استفادۀ مطلوب از مشاوران IT در سازمان.

 نتیجه گیری

شناخت مؤلفه های مؤثر، در پذیرش تجارت همراه در سازمان ها 
و اولویت بندی، برنامه ریزی و مدیریت بیشتر این عوامل به افزایش 
خواهد  منجر  فناوری  این  از  استفاده  به منظور  سازمان ها  تمایل 
شد. آنچه از این پژوهش منتج می شود این است که رضایتمندی 
پژوهش  این  اصلی  موارد  از  همراه  تجارت  پذیرش  از  مشتریان 
است؛ زیرا رضایتمندی مشتریان نشان دهندۀ این است که تا چه 
هستند  همراه  تلفن  ازطریق  آن هم  آنلاین،  خرید  به  حاضر  حد 
به کارگیری  در  سازمان ها  تمایل  افزایش  به  رضایتمندی  این  و 
به  مشتری  وفاداری  است  گفتنی  می شود.  منجر  همراه  تجارت 
استفاده از تلفن همراه برای خرید، تراکنش های مالی و غیره ـ که 
در  بسزایی  تأثیر  نیز  ـ  می گیرد  سرچشمه  مشتری  رضایتمندی  از 
راهکارهای  نیازمند  که  دارد  در سازمان ها  پذیرش تجارت همراه 
بااینکه  توجه  با  است.  مشتریان  وفادارسازی  برای  مدیریتی 
رضایت مشتری مقوله ای اساسی در پذیرش تجارت همراه است؛ 
به  تحقیق  این  طبق  می توان  پذیرش  میزان  افزایش  برای  ازاین رو 
مخاطبان گوناگون مانند سازمان ها، دولت، اپراتورهای مخابراتی، 
همراه  اپلیکیشن های  توسعه دهندگان  مالی،  خدمات  ارائه دهندۀ 

توصیه های زیر را ارائه کرد:

1. اپراتورهای ارائه دهندۀ خدمات ارتباطی  باید به گسترش پوشش 
تلفن  اپراتورهای  ازطریق  باند  پهنای  افزایش  و  بی سیم  شبکه ای 
تجربۀ  کاربران  یک سو  از  آن،  به سبب  تا  ورزند  مبادرت  همراه 
خوبی در استفاده از تجارت همراه به دست آورند و از سوی دیگر، 
در  بتوانند  دارند  وسیعی  فروش  و  توزیع  شبکۀ  که  سازمان هایی 
بستر تجارت همراه به ارائۀ خدمات و محصولات خود بپردازند. 
همچنین وجود پوشش شبکه و پهنای باند مناسب و ارزان قیمت 
شرکت ها را به حرکت به سمت تجارت همراه ترغیب خواهد کرد 
و به آن ها این نوید را خواهد داد که مشتریان بسیاری می توانند از 
کانال همراه به محصولات آن ها به سهولت دسترسی داشته باشند 
و همچنین به راحتی آن ها را مبادله کنند. بدین طریق اپراتورها هم 
می توانند درآمد خود را چشمگیرانه افزایش دهند و هم به توسعۀ 

تجارت همراه کمک کنند؛

نمودار 1: مجموع تأثیرات عوامل مؤثر در تجارت همراه )2(
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همراه  ابزارهای  تولیدکنندگان  و  مالی  خدمات  ارائه کنندگان   .2
مشتریان  اعتماد  افزایش  سازوکار،  در  امنیت  ایجاد  در  می توانند 
را  آنان  رضایتمندی  درنتیجه  که  باشند  سهیم  آنلاین  تجارت  به 
سازمان ها  تمایل  افزایش  به  همچنین  و  داشت  خواهد  همراه  به 
اعتماد  افزایش  به منظور  پذیرش تجارت همراه منجر می شود.  به 
ارائه کنندگان خدمات مالی، اپراتورهای تلفن همراه و تولیدکنندگان 

 باید فعالیت های ذیل را در دستور کار خود قرار دهند:
رمزنگاری  روش های  و  فنی  استانداردهای  تدوین  الف( 

ر به دست ارائه کنندگان خدمات مالی؛
َ
کارات

بی سیم  شبکه های  روی  بر  اطلاعات  امنیت  افزایش  ب( 
ازطریق اپراتورهای تلفن همراه؛

افشای  خطر  از  مالی  خدمات  ارائه کنندگان  جلوگیری  ج( 
اطلاعات مالی و غیرمالی سازمان ها و مشتریان؛

د( شناسایی و تدوین استانداردها و خط مشی های امنیتی لازم 
در سازمان؛

و  کلاه برداری  از  مالی  خدمات  ارائه کنندگان  جلوگیری  هـ( 
سرقت های مالی الکترونیکی؛

ابزارهای همراه به دست  افزایش امنیت اطلاعات بر روی  و( 
تولیدکنندگان ابزارهای همراه.

3. به منظور پذیرش تجارت همراه در سازمان ها یکی از موارد مهم 
بنابراین  است؛  فناوری  این  از  آن سازمان  مدیران  دیگر، حمایت 
حل  در  بالایی  خلاقیت  و  مهارت  آن ها  مدیران  که  سازمان هایی 
و  ابداع  قدرت  سازمان،  دستاوردهای  و  نتایج  به  توجه  مسائل، 
تمایل به نوآوری دارند با احتمال بیشتری به این نوع تجارت روی 
گوناگون  رسانه های  این بخش،  در  که  نظر می رسد  به   می آورند. 
در  آن ها  دانش  افزایش  در  مدیران سازمان ها  به  گاهی رسانی  آ در 
حوزۀ تجارت همراه بسیار مؤثر خواهند بود. استفادۀ مطلوب از 
گرایش  با  تجاری  استراتژی های  وجود  سازمان،  در   IT مشاوران 
نوآوری در سازمان ـ که نیازمند حمایت مدیریت است ـ نیز در 

پذیرش تجارت همراه بسیار مؤثر است؛

4. افزایش تعداد تأمین کنندگان، شرکا و رقبای یک شرکت ـ که از 
این فناوری برای ارتباط با مشتریان و زنجیرۀ تأمین خود استفاده 
شرکت  آن  در  همراه  تجارت  پذیرش  در  بسزایی  اثر  ـ  می کنند 
بهبود هماهنگی  با هدف  افزایش درک سازمان  خواهد گذاشت. 
کاری با شرکای تجاری و بهبود فروش خود با به کارگیری تجارت 
همراه امری تأثیرگذار در پذیرش تجارت همراه است؛ حال برای 
گاهی  رسیدن به این پذیرش، به حمایت مدیران سازمان، افزایش آ
پرسنل از میزان بهره وری و بازده کار با به کارگیری تجارت همراه، 
آشنایی پرسنل با فرایندهای کسب و کار تجارت همراه در سازمان 
سایر  در  همراه  تجارت  به کارگیری  از  ناشی  مزایای  مشاهدۀ  و 

سازمان ها نیازمند است؛

از  استفاده  به منظور  سازمان ها  به  دولتی  وام های  اختصاص   .5
فناوری تجارت همراه درواقع نشان دهندۀ حمایت دولت از این نوع 
فناوری است که به پذیرش راحت تر این فناوری در سازمان ها منجر 
گاهی رسانی و  می شود. همچنین سایر حمایت ها مانند آموزش و آ
کاهش خطر سرمایه گذاری در حوزۀ به کارگیری فناوری های همراه 
با گسترش خدمات بیمه ای و قانون گذاری مناسب در حمایت از 

کسب وکارهای مرتبط نیز مؤثر واقع خواهد شد.
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Evaluation of Indicators for  
Measuring and Accepting Mobile Commerce
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Abstract 
With the increasing influence of the media in society, the need to use mobile commerce has 
become more important than ever. Due to the novelty of this field, the adoption of its use by 
individuals has faced various challenges. Therefore, it is necessary to identify the factors affecting 
the adoption of mobile commerce and their effects on each other to be carefully examined. The 
factors affecting adoption were first identified through the literature, localized by an expert 
review, and then analyzed using the fuzzy cognitive mapping method. Fifteen experts collected 
the data used for the analysis in the mobile business, 7 of whom were in academia, and 8 of whom 
were active in the industry through an online questionnaire. The results showed that customer 
satisfaction with the performance of mobile commerce, customer loyalty to the use of this 
technology, expanding wireless network coverage by mobile operators, increasing customer trust 
in online vendors, increasing management skills in mobile commerce have a higher priority than 
other factors. Finally, according to the results, policy recommendations for the development of 
mobile commerce are provided to organizations, government, telecom operators, financial service 
providers, and mobile application developers.
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