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چکیده
که چه  تحقیق حاضر در جهت پاسخ گویی به این مسأله ارائه شده 

این  هستند.  مؤثر  ایران  در  کالاها  اینترنتی  خرید  به  تمایل  بر  عواملی 

پرسشنامه  طریق  از  اطلاعات  گردآوری  و  پیمایشی  روش  به  تحقیق 

به  پاسخ گویی  جهت  است.  شده  انجام  آن  تحلیل  و  تجزیه  و 

از  لازم  اطلاعات  و  شده  طراحی  پرسشنامه ای  تحقیق،  مسأله 

روش  است.  شده  جمع آوری  تهران  شهر  سطح  در  پرسشنامه  طریق 

متخصصین  و  کارشناسان  نظر  از  است.  ساده  تصادفی  نمونه گیری 

شد.  استفاده  اندازه گیری  ابزار  روایی  بهبود  برای  مربوطه  حوزه ی  در 

نشان  که  است   0/83 برابر  پرسشنامه  برای  کرونباخ  آلفای  ضریب 

اطلاعات  تحلیل  جهت  دارد.  قبولی  قابل  پایایی  آزمون  می دهد 

الگوی  و  رسیده  انجام  به  اطلاعات  آماری  بررسی های  ابتدا  مذکور، 

از  حاصل  نتایج  است.  شده  گرفته  به کار   AHPالگوی و  لاجیت 

تحصیلات،  درآمد،  متغیرهای  که  می دهد  نشان  لاجیت،  الگوی 

کیفیت و اعتبار اثر  دفعات خرید اینترنتی، عوامل عینی شامل قیمت، 

مثبتی بر تمایل به خرید اینترنتی افراد دارند و متغیر سن نیز اثر معکوسی 

الگو  این  همچنین  دارد.  مصرف کنندگان  اینترنتی  خرید  به  تمایل  بر 

جهت  مصرف کنندگان  دیدگاه  از  متغیرها  اهمیت  که  می دهد  نشان 

اثر گذاری بر تصمیم به خرید اینترنتی شان به ترتیب شامل عامل عینی 

عینی  عامل   -3 وبسایت(،  به  )اعتماد  عینی  عامل   -2 )کیفیت(، 

)قیمت(، 4- عوامل رفتاری و 5- عوامل ذهنی، بوده است.
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1. مقدمه: طرح مسأله
امروزه مصرف کنندگان از روش های سنتی خرید به روش های 

امکانات  وجود  عدم  آورده اند.  ی  رو الکترونیکی  خرید 

عامل  فروشنده،  و  خریدار  بین  مستقیم  ارتباط  جهت  لازم 

کنونی است. در  یج تجارت الکترونیک در دنیای  اصلی ترو

و  سریع تر  بسیار  اینترنت  تکنولوژی  توسعه  اخیر،  دهه های 

که  شده  بدل  گریزناپذیر  امری  به  مسأله  این  و  شده  کامل تر 

کالاها مطرح  خرید اینترنتی به صورت راهی دیگر برای خرید 

و  امنیت  کارایی،  خدمات،  محصولات،  تنوع  شد.  خواهد 

گسترش است،  شهرت خرید اینترنتی نیز به سرعت در حال 

که  است  ضروری  اینترنتی  خرید  صنعت  برای  مسأله  این 

پیوسته بهبود یابد تا بتواند به نیازها و توقعات در حال تغییر 

مصرف کنندگان پاسخ دهد.

فروشگاه  یک  به  باید  مصرف کنندگان  سنتی،  به  طور 

که می خواهند، خریداری  کالایی را  کنند تا  فیزیکی مراجعه 

نمایند. ویژگی متمایزکننده خرید سنتی و اینترنتی آن است 

که در حالت اول، مصرف کنندگان باید به یک مغازه فیزیکی 

کالای مورد نظر  که در  کنند و بر اساس ویژگی هایی  مراجعه 

کالا را انتخاب نمایند. می یابند 

برای  کالاها  اینترنتی  فروش  و  خرید  از  ناشی  مزایای 

فروشندگان  که  شده  موجب  فروشندگان  و  مصرف کنندگان 

مشتریان  و  نمایند  برقرار  ارتباط  مشتریانشان  با  الکترونیکی 

در   .]1[ کنند  جذب  وبسایت هایشان  طریق  از  را  بالقوه 

یافته اند  گسترش  بسیار  اینترنتی  صنایع  کنونی  دنیای 

دلار  میلیارد   578 به  آن ها  ارزش   2010 سال  در  که  به طوری 

به  تبدیل  الکترونیک  تجارت  بنابراین   .]2[ است  رسیده 

شده  الکترونیکی  فروشندگان  برای  کسب وکار  الگوی  یک 

و  زمان  در  صرفه جویی  برای  صرفاً  مصرف کنندگان  است. 

تلاش از اینترنت استفاده می کنند؛ آنان در ابتدا اغلب برای 

کوچک از اینترنت استفاده  جستجو و صرفاً برای خریدهای 

اینترنتی به  می کنند. بنابراین همین موارد، تجاربی از خرید 

آنان  توسط  بعدی  خریدهای  موجب  که  می دهد  خریداران 

خریداران،  اینترنتی  خرید  دلیل  اصلی ترین   .]3[ می شود 

رقابتی،  قیمت گذاری  گسترده تر،  انتخاب  شدن،  متقاعد 

اطلاعات  به  بیشتر  دسترسی  و  قیمت  و  محصول  انتخاب 

است ]4[. با وجود برخی مزیت ها، هنوز مصرف کنندگان در 

انجام خرید اینترنتی مردد هستند. ممکن است دلیل برخی 

که خریدهای اینترنتی باید اعتماد بیشتری  از افراد این باشد 

را  در مصرف کنندگان فراهم نمایند و منفعت مصرف کننده 

راهی  این  کند؛  ایجاد  آن ها  در  مثبت  نگرش  و  کرده  تأمین 

که فروشنده اینترنتی می تواند تصمیم به خرید اینترنتی  است 

امروز  به  تا  مختلف  محققین  که  مسأله ای  نماید.  تشویق  را 

که چگونه افرادی  می خواهند به آن پاسخ بدهند این است 

تبدیل  اینترنتی  به مشتریان  را  گریزان هستند  اینترنت  از  که 

مسأله  این  به  می خواهند  محققین  همچنین،   .]5[ کنند 

خرید  به  تمایل  و  استقبال  بر  مؤثر  عوامل  که  دهند  پاسخ 

کنون در سطح جهانی و  کدامند. تا اینترنتی توسط مشتریان 

گرفته و نتایج مختلفی برای  یادی صورت  ملی، مطالعات ز

تحقیق  است.  آمده  به دست  مختلف  کشورهای  و  مناطق 

سعی  و  می پردازد  ایران  در  موضوع  این  بررسی  به  نیز  حاضر 

دارد جوابی برای این مسأله بیابد.

اینترنتی  خرید  بر  مؤثر  عوامل  دیگر  کشورهای  در 

گرفته  کالای خاص، مورد بررسی قرار  مصرف کنندگان از یک 

کشور ما هنوز تجارت الکترونیک به خوبی  است اما چون در 

کالاها  اینترنتی  خرید  و  کند  ایفا  را  خود  نقش  نتوانسته 

حجم بالایی از خرید مصرف کنندگان را به خود اختصاص 

کالاهای  نمی دهد، تحقیق حاضر صرفاً عوامل مؤثر بر خرید 

فیزیکی توسط مصرف کنندگان را مدنظر قرار داده است.

و  در فضای مجازی  ایجاد شده  به ظرفیت های  توجه  با 

کاهش هزینه های مبادله فراهم  یادی برای  اینترنت، امکان ز

کشور،  در  اینترنتی  خرید  بر  مؤثر  عوامل  بررسی  است.  شده 

اینترنتی  خرید  به  تمایل  در  موجود  فرصت های  و  چالش ها 

توسط افراد جامعه را مشخص نموده و باعث بهبود وضعیت 

شد.  خواهد  کشور  در  اینترنتی  خرید  و  الکترونیک  تجارت 
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امکان  آنها  نسبی  اهمیت  درک  و  عوامل  این  شناخت 

رشد  می شود.  سبب  حوزه  این  در  را  دقیق تری  برنامه ریزی 

تا  داشته  آن  بر  را  یابی  بازار مدیران  اینترنتی  خریدهای  سریع 

که بر رفتار مصرف کننده  کنند  توجه خود را بر عواملی متمرکز 

رفتار  تحلیل  و  تجزیه  به واسطه  است.  اثرگذار  حوزه  این  در 

که موجب موفقیت  مصرف کننده، اطلاعاتی به دست می آید 

در بازار و دستیابی به مزیت رقابتی می شود.

تمایل  بر  مؤثر  عوامل  تعیین  به  مطالعه  این  در  رو  این  از 

به خرید اینترنتی مصرف کنندگان در تهران و رتبه بندی آنها 

بهبود  و  موجود  مشکلات  رفع  جهت  پیشنهاداتی  ارائه  و 

تحقیق  می شود.  پرداخته  اینترنتی  فروش  و  خرید  خدمات 

محدوده  در  و  شده  اجرا   1396  -1397 سال  در  حاضر 

در  کلی  به صورت  و  وزرا  و  احمدقصیر  بهشتی،  خیابان های 

شده  انجام   1396 سال  زمستان  طول  در  تهران،   6 منطقه 

که با تعمیم  کل استان تهران است  است. مکان مورد نظر آن 

به   6 منطقه  تهرانی  شهروندان  رفتار  بررسی  از  حاصل  نتایج 

کل استان تهران، این هدف دنبال شده است.

2. مبانی نظری و پیشینه تحقیق
الف: مبانی نظری

2-1. تجارت الکترونیکی در ایران

راهبردها و سیاست ها

ایران  در  الکترونیکی  تجارت  سیاست های  و  راهبردها 

فناوری  کاربردی  توسعه  برنامه  توسعه،  سوم  برنامه  بر  مبتنی 

ارتباطات و اطلاعات )تکفا( و سیاست تجارت الکترونیکی 

طرح  هفت  از  تکفا  برنامه  است.  ایران  اسلامی  جمهوری 

فناوری  کاربرد  گسترش  است.  یافته  تشکیل  راهبردی 

یکی  تجارت،  و  بازرگانی  اقتصاد،  در  اطلاعات  و  ارتباطات 

به عنوان  الکترونیکی  تجارت  و  بوده  راهبردی  طرح های  از 

یکی از فعالیت های اصلی این طرح محسوب می شود. سایر 

بانکداری  توسعه  از:  عبارتند  طرح  این  اصلی  فعالیت های 

گمرکی  خدمات  نظام  بورس،  رایانه ای  نظام  الکترونیکی، 

الکترونیکی )آسیکودا( و نظام مالیاتی کشور. منابع مالی لازم 

گسترش تجارت الکترونیکی در ایران در  برای پیاده سازی و 

شده  گرفته  نظر  در   1382 و   1381 سال های  بودجه  قانون 

مبتنی  ایران  در  الکترونیکی  تجارت  سیاست  اصول  است. 

بر موارد زیر است:

زمینه های  و  اصلی  زیرساخت های  نمودن  فراهم  الف( 

تجارت  از  استفاده  برای  نیاز  مورد  اجرایی  حقوقی 

الکترونیکی.

تجارت  از  استفاده  فرهنگ  یج  ترو و  آموزش  توسعه  ب( 

الکترونیکی.

و  غیردولتی  بخش  فعالیت های  توسعه  از  حمایت  پ( 

جلوگیری از انحصار و ایجاد زمینه های رقابت.

تجارت  در  تبعیض آمیز  محدودیت  گونه  هر  رفع  ت( 

الکترونیکی.

اینترنت برای انجام تجارت  گسترش استفاده از شبکه  ث( 

بهداشت  برای  تدابیر لازم  اتخاذ  و  کشور  الکترونیکی در 

محتوای شبکه یاد شده.

تجارت  جامع  طرح  امکان سنجی  مصوبه  این  در 

الکترونیکی،  تجارت  پیشگام  پروژه  اجرای  الکترونیکی، 

برگزاری  نمونه،  دیجیتال  گواهی  صدور  مرجع  راه اندازی 

جلب  داخلی،  و  بین المللی  همایش های  و  آموزشی  دوره های 

و  تأمین  خارجی،  و  داخلی  خصوصی  سرمایه گذاری  تشویق  و 

ارتباطی  خطوط  برقراری  و  نرم افزارها  و  سخت افزارها  راه اندازی 

و  وجوه  الکترونیکی  انتقال  سیستم  جامع  طرح  نیاز،  مورد 

در  مرتبط  گرایش های  و  رشته ها  ایجاد  اعتباری،  کارت های 

پخش  و  تهیه  الکترونیکی،  تجارت  اقتصادی  و  فنی  زمینه 

اعتبار  تأمین  الکترونیکی،  تجارت  یج  ترو و  آموزشی  برنامه های 

تجارت  پیاده سازی  الکترونیکی،  تجارت  راه اندازی  برای 

ایمنی  حفظ  جامع  طرح  تهیه  آزاد،  مناطق  در  الکترونیکی 

تجارت  به  مربوط  همکاری های  تقویت  الکترونیکی،  مبادلات 

کشورها و افزایش نقش فعال بخش  الکترونیکی بین ایران و سایر 

کید شده است. غیردولتی در توسعه تجارت الکترونیکی تأ
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تجارت  پیاده سازی  و  طراحی  برای  شده  انجام  اقدامات 

الکترونیکی

برنامه های  و  حرکت ها  نیز  ایران  اسلامی  جمهوری  کشور  در 

کرده  تبعیت  الگو  این  از  تقریبا  الکترونیکی  تجارت  توسعه 

تجارت  تولد  از  پس  سال های  اولین  در  چنان که  است، 

توجه  مورد  موضوع  پیشرفته،  کشورهای  در  الکترونیکی 

برنامه های  و  علمی  محافل  به  و  گرفت  قرار  دست اندرکاران 

تجارت  توسعه  مراحل  دقیق تر  بررسی  برای  شد  وارد  اجرایی 

فعالیت های  مجموعه  می شود  سعی  کشور،  در  الکترونیکی 

شدن  عملیاتی  جریان  و  الکترونیکی  تجارت  بخش  توسعه 

کلی تقسیم و تشریح شود: آن در ایران در سه دوره 

کنده بدون چارچوب راهبردی دوره 1: فعالیت های پرا

تجارت  سیاست های  و  راهبردی  برنامه های  تدوین   :2 دوره 

الکترونیکی

چارچوب های  قالب  در  عملیاتی  اقدامات  انجام   :3 دوره 

تقسیم  قابل  زمانی  مقطع  دو  به  سوم  دوره  راهبردی، 

می باشد. مقطع زمانی اول، دوره 1382- 1384 و مقطع 

زمانی دوم، دوره 1385- 1387 را شامل می شود. البته با 

گرفته، مشخص می شود  کمی دقت در اقدامات صورت 

از یکدیگر قابل  کامل و شفاف  که این سه مرحله به طور 

کارهایی  جداسازی نیست. اما به نوعی بر اساس ماهیت 

گرفته است، می توان آن ها را در قالب دوره های  که انجام 

تشریح  می شود  سعی  اینجا  در  کرد.  طبقه بندی  فوق 

در  دوران  هر  در  که  کارهایی  و  مرحله  سه  این  از  کاملی 

بیان  است،  شده  الکترونیکی  تجارت  توسعه  با  رابطه 

شود:

کنده بدون چارچوب راهبردی: دوره اول: فعالیت های پرا

گرفته در زمینه تجارت الکترونیکی  اهم فعالیت های صورت 

و  کالا  شماره گذاری  مرکز  راه اندازی  از:  عبارتند  دوره  این  در 

خدمات ایران )Iran EAN( در سال 1375 با تصویب ستاد 

از  بهره مندی  امکان  ایجاد  به منظور  بازار،  تنظیم  پشتیبانی 

کالا مطابق با استانداردهای جهانی، به گونه ای  شماره گذاری 

در  و  بوده  واحد  شماره  یک  دارای  خدمت،  یا  و  کالا  هر  که 

EAN هویتی مستقل  کشورهای عضو مؤسسه  کالاهای  بین 

در  شد.  تصویب  شماره گذاری  مرکز  تشکیل  باشد،  داشته 

کشور،  سومین  و  هفتاد  به عنوان  مذکور،  مرکز   ،1375 سال 

EAN پذیرفته شد و در طی  به عضویت مؤسسه بین المللی 

آن  اعضای  تعداد   1379 سال  پایان  تا   1375 زمانی  دوره 

که  است  بوده   2987  ،2540  ،1991  ،1467  ،813 به ترتیب 

کل  به رغم تلاش مسئولان مربوطه مبین سهم ناچیز اعضا از 

کشور در آن دوره می باشد. شرکت های 

استفاده  با  تجاری،  نقاط  ایران:  تجاری  نقطه  راه اندازی 

روان سازی  به منظور  دور  راه  ارتباطات  و  رایانه ای  فناوری  از 

انجام  در  تسهیل  همچنین  و  بازرگانی  اطلاعات  جریان 

کاهش هزینه ها و زمان  عملیات و چرخه تجارت در جهت 

مورد نیاز به ارائه اطلاعات و تسهیلات تجاری اقدام می کنند. 

و  شد  آغاز   1992 سال  در  تجاری  نقطه  برنامه  اول  مرحله 

ایران  در  که  کرد.  به کار  شروع  آن  دوم  مرحله   1994 سال  در 

قابل  نکته  شد.  تشکیل  تجاری  نقطه  اولین   1376 سال  در 

که نقطه تجاری ایران، تا قبل از بهره برداری  توجه این است 

امر  به  1384فقط  سال  در  کشور  تجاری  نقاط  توسعه  پروژه 

اطلاع رسانی اقدام می کردند.

کت: با توجه به پذیرش مجموعه  تشکیل کمیته ملی ادیفا

کت«  قواعد و معیارهای موسوم به »پیام های استاندارد ادیفا

استانداردهای  تدوین  در  با هدف مشارکت  بازرگانی  وزارت 

در  فعال  حضور  و  طرف،  یک  از  آن  بومی سازی  و  مذکور 

در  نیاز  مورد  تشکیلات  ایجاد  به  مربوط  تصمیم گیری های 

ید  سطح ملی و عضویت در سازمان های مربوط مبادرت ورز

اسلامی  جمهوری  هیأت   1375 سال  خرداد  در  به طوری که 

)که  آسیا-اقیانوسیه  کت  ادیفا هیأت  در  شرکت  با  ایران 

یافت(  نام  تغییر   AFACT به  تهران  در  شانزدهم  اجلاس  در 

کت ایران  کمیته ملی ادیفا کرد و در مرداد همان سال  شرکت 

را تشکیل داد.
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تسهیل  کاری  گروه  در  ایران  کت  ادیفا کمیته  عضویت 

ایران  کشور  عضویت  و   )WP4( بین الملل  تجارت  یه های  رو

 )CEFACT( سیفکت   ،)EDIFACT( ادیفکت  کمیته  در 

روابط  و  )حقوقی   )AFACT( ایفکت  نیز  کنون  ا و  آسیا 

کمیته  راه اندازی  و  کمیته ها  این  در  عضویت  بین الملل(. 

دارد  که  مختلفی  کاری  گروه های  قالب  در  ایران  ادیفکت 

)حقوقی، آموزشی، فنی و ...(، حرکت حقوقی بسیار مهمی 

گزینی و انتقال مفاهیم، دروازه  است که شاید از لحاظ تجربه 

خوبی برای ایران بوده است.

بانک ها  بین المللی  تبادلات  در  سویفت  سیستم  راه اندازی 

طرح  راه اندازی  فعالیت های  آغاز  بانکی(:  )زیرساخت 

ایران به عنوان  گمرک جمهوری اسلامی  آسیکودا در سازمان 

سال  در  که  الکترونیکی،  گمرک  آغازین  گام های  از  یکی 

شد  آغاز  مهرآباد  گمرک  در  آسیکودا  سیستم  اجرای   1375

و طی سال های 1376 الی 1379 به ترتیب 1،1،3، 12 واحد 

گرفتند. گمرکی تحت پوشش آسیکودا قرار 

یکی دیگر از نیازمندی های اساسی تجارت الکترونیکی، 

چند  رابطه  این  در  است.  مخابراتی  و  فنی  زیرساخت های 

تعداد  می شود.  مرور  آن ها  وضعیت  و  انتخاب  شاخص 

در  بود،  کاربر  200هزار  فقط   1379 سال  در  اینترنت  کاربران 

داشتند،  قرار  دیتا  پوشش  تحت  شهر   121 فقط   1379 سال 

ظرفیت ارتباطات بین المللی دیتا طی سال های 1376 الی 

 )Receive( یافتی  در مگابیت   54 14و   ،2 به ترتیب   1379

خطوط  مشترکین  جمع  بود.   )Send( مگابیت   12 و   14  ،2 و 

پرسرعت دیتا طی سال های 1376 الی 1379 به ترتیب برابر 

5، 12، و 36 میلیون نفر بوده است. ظرفیت کانال های انتقال 

 ،271787 برابر  به ترتیب   1379 الی   1376 سال های  طی 

ضریب  است.  بوده  کانال   405997 و   348252  ،305550

به ترتیب   1379 الی   1376 سال های  طی  همراه  تلفن  نفوذ 

برابر 1.5، 39، 63 و 78 درصد بوده است.

اقدام  چند  فقط  دوره  این  در  می شود  ملاحظه  چنانچه 

صورت  الکترونیکی  تجارت  زمینه  در  کنده  پرا و  جزیی 

نیز   فنی  زیرساخت های  به  مربوط  آمارهای  حتی  گرفت. 

بیانگر سطح پایین عملکرد می باشد. به عبارت دیگر می توان 

برای  کشور  آمادگی  آغاز مرحله  را می توان  این مرحله  گفت، 

در  مرحله  این  کرد.  نام گذاری  الکترونیکی  تجارت  توسعه 

دوره زمانی 1376 الی 1379 واقع شده است.

دوره دوم: تدوین طرح های راهبردی و سیاست گذاری:

و  ملی  پشتیبانی های  تأمین  لزوم  به  توجه  با  دوره  این  در 

اختصاص بودجه های لازم، و همچنین به منظور برخورداری 

کلان نسبت به حرکت ها و ایجاد  از یک دیدگاه و چشم انداز 

می گیرد،  صورت  که  حرکت هایی  بین  سیتماتیک  روابط 

کلی و  سعی شده است برنامه های راهبردی و سیاست های 

کلان کشور در توسعه تجارت الکترونیکی تدوین و برنامه های 

از  حاصل  اثربخشی  تا  در آید  اجرا  به  آن  قالب  در  عملیاتی 

فعالیت ها در حد ممکن افزایش یابد. از جمله فعالیت ها و 

گرفت، می توان به  کشور صورت  که در این دوره در  اقداماتی 

کرد: موارد زیر اشاره 

و  الکترونیکی  تجارت  اجزا،  از  برخی  به  توجه  الف( 

اقتصادی  توسعه  سوم  برنامه  در  آن  نیازمندی های 

الکترونیکی  سهام  بازار  توسعه  مانند  محدود،  به صورت 

برنامه  اینکه  به رغم  می دهد  نشان  امر  این   .94 ماده  در 

گذشت  سوم در سال 1378 )1999 میلادی( از تصویب 

سال  در  که  اقتصاد  عرصه  در  پدیده  مهم ترین  به  ولی 

کامل یافته بود،  1373 )1995 میلادی( در جهان انعقاد 

توجه لازم مبذول نشد.

تجارت  توسعه  اساسی  نیازمندی های  از  یکی  ب( 

است،  حقوقی  مقررات  و  قوانین  وجود  الکترونیکی، 

تجارت،  سنتی  نظام  با  مطابق  کشور  قوانین  که  آنجا  از 

سازمان یافت، بدیهی است توان پاسخ گویی به نیازهای 

حقوقی  کارگروه  لذا  باشد،  نداشته  را  مدرن  تجارت 

قانون  تهیه پیش نویس  به  مبادرت  کت  ادیفا کمیته ملی 

تمامی  شد  سعی  که  است  کرده  الکترونیکی  تجارت 
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صدور  الکترونیکی،  امضای  مانند  قانونی  اولیه  نیازهای 

حقوق  پیام،  داده  یافتن  سندیت  دیجیتالی،  گواهی 

مورد   ... و  الکترونیکی  محیط  به  مربوط  مصرف کننده 

گیرد. توجه قرار 

تجارت  توسعه  برنامه های  نشدن  لحاظ  به  توجه  با  پ( 

تجارت  سیاست نامه  سوم،  برنامه  در  الکترونیکی 

راهبردی  دید  یک  از  برخورداری  به منظور  الکترونیکی 

عالی  شورای  تأیید  از  پس  و  طراحی  بازرگانی  وزارت  در 

رسید،  دولت  تصویب  به   1381 سال  در  اطلاع رسانی، 

سوم  برنامه  مکمل  سند  یک  به عنوان  آن  از  می توان  که 

اصول  و  سیاست نامه  این  اصلی  هدف  برد.  نام  نیز 

مورد  اساسی  زیرساخت های  تأمین  شامل  آن  پنج گانه 

گاه سازی، پشتیبانی فعالیت های مرتبط  نیاز، آموزش و آ

و  خصوصی  بخش  در  الکترونیکی  تجارت  توسعه  با 

حذف فعالیت های تبعیض آمیز و پشتیبانی از طرح های 

کاربری اینترنت، از عمده اصول این سیاست نامه  توسعه 

برنامه  این  اجرایی  سیاست های  قالب  در  که  است 

طرح  و  است  پیگیری  حال  در  کشور  اجرایی  بدنه  در 

طرح  ایران،  الکترونیکی  تجارت  امکان سنجی  جامع 

صدور  مرکز  راه اندازی  الکترونیکی،  تجارت  پیشگام 

نقطه  مرکز  ساختار  اصلاح  و  توسعه  دیجیتال،  گواهی 

ایران،  بازرگانی  و طرح جامع اطلاع رسانی  ایران  تجاری 

در  الکترونیکی  تجارت  با  مرتبط  محورهای  مهم ترین  از 

آن  به  دولت  عملیاتی  اقدامات  در  که  است  حوزه  این 

پرداخته شده است.

توسعه  به  دولت  عمومی  بودجه  از  سهمی  اختصاص  ت( 

تجارت الکترونیکی در قانون بودجه سالانه از سال 1381 

به  اختصاص یافته  بودجه  است.  اقدامات  از  دیگر  یکی 

حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات به طور عام و تجارت 

الکترونیکی به طور خاص، نشان از پشتیبانی راهبردی از 

که  که در این حوزه صورت می گیرد،  فعالیت هایی است 

در تبصره 13 این قانون به طور خاص مورد توجه است.

که به عنوان یکی از مهم ترین  ث( چارچوب راهبردی بعدی 

اطلاعات  فناوری  کاربری  توسعه  راهبردی  اسناد 

آن  به موجب  که  است  )تکفا(  ایران  ارتباطات  و 

الکترونیکی  تجارت  نیازهای  تأمین کننده  دستگاه های 

و یا پوشش دهنده اجزای آن نیز صاحب برنامه عملیاتی 

خاص شدند.

و ...

فرصت ها

ایران  الکترونیکی  تجارت  در  برتری ها  و  فرصت ها  برخی 

عبارتند از:

و  نوین  اقتصادی  ضرورت  اهمیت،  مزایا،  درک،  الف( 

استاندارد  بهبود  صادرات،  اقتصادی،  رشد  بر  آن  تأثیر 

زندگی مردم، پیوند با اقتصاد جهانی و نظایر آن از سوی 

و  علمی  محافل  و  مردم  اقتصادی،  فعالان  دولتمردان، 

دانشگاهی.

کارآمد و جوان که می تواند  ی انسانی فرهیخته، پویا،  ب( نیرو

موتور محرکه تجارت الکترونیکی ایران باشد.

پ( عزم جدی دولتمردان برای حمایت از راه اندازی تجارت 

و  توسعه  برای  مناسبی  فرصت  می تواند  الکترونیکی 

کشور باشد. گسترش تجارت الکترونیکی در 

همانند  اقتصادی  اصلاحات  برای  مناسب  بسترسازی  ت( 

آزاد و شفاف سازی تجارت خارجی،  کاهش مالیات ها، 

حمایت از سرمایه گذاری خارجی و همانند آن.

تجارت  در  فعالیت  برای  خصوصی  بخش  اشتیاق  ث( 

الکترونیکی  که تجارت  مزایایی  به  توجه  با  الکترونیکی. 

فعالیت  برای  یادی  ز اشتیاق  خصوصی  بخش  دارد، 

در  می تواند  خصوصی  بخش  خودجوش  حرکت  دارد. 

بین  در  آن  نفوذ  و  الکترونیکی  تجارت  توسعه  و  یج  ترو

فعالان اقتصادی و مصرف کنندگان مؤثر باشد.

تجارت  زمینه  در  مختلف  گرایش های  راه اندازی  ج( 

فرصت های  سایر  از  داخل  دانشگاه های  در  الکترونیک 
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علمی  پشتوانه  که  است  الکترونیکی  تجارت  ی  فرارو

الکترونیکی  تجارت  توانمندی های  توسعه  برای  خوبی 

محسوب می شود.

کوچک و متوسط در محیط  چ( امکان فعالیت  شرکت های 

تجارت الکترونیکی، شرکت های کوچک و متوسط نقش 

که امکان فعالیت  مهمی در اقتصاد ایران دارند. از آنجا 

مقدور  الکترونیکی  محیط  در  شرکت ها  این  گسترده 

است، لذا استفاده از پتانسیل این شرکت ها می تواند در 

توسعه اقتصادی و تجارت الکترونیکی مؤثر باشد.

تنگناها

برخی از تنگناهای تجارت الکترونیکی ایران عبارتند از:

پستی:  و  فنی  زیرساخت های  نبودن  کافی  و  آماده  الف( 

ارزان  آسان،  سریع،  دسترسی  الکترونیکی  تجارت  لازمه 

و  فنی  زیرساخت های  نظر  از  ایران  است.  اطلاعات  به 

یادی دارد. مخابراتی و پستی با استانداردها فاصله ز

اقتصاد  برای  لازم  حقوقی  زیرساخت های  بودن  کافی  نا ب( 

الکترونیکی: زیرساخت های حقوقی یکی از چالش های 

اساسی تجارت الکترونیکی در جهان بالاخص در ایران 

است. با وجود تصویب قانون تجارت الکترونیکی، هنوز 

گسترده تری نیاز وجود دارد. به قوانین و مقررات حقوقی 

عرصه  در  فعالیت  عمومی:  گاهی  آ بودن  پایین  پ( 

که برای  گاهی و دانش جدید است  الکترونیکی نیازمند آ

کردن آن به هزینه و زمان بیشتری نیاز است.  نهادینه 

عدم  جهانی:  تجارت  سازمان  در  ایران  عضویت  عدم  ت( 

و  فرصت ها  از  برخی  سازمان  این  در  ایران  عضویت 

و  خصوصی  بخش  فعالیت  برای  موجود  مزیت های 

سرمایه گذاری خارجی را از بین می برد.

کلان اقتصاد نوین ایران:  ث( نبود راهبردها و سیاست های 

کشورهای در حال توسعه، اقتصاد دانش محور  بسیاری از 

راهبردهای  هنوز  ایران  در  داده اند.  قرار  توسعه  کانون  را 

ندارد  وجود  جهانی  تحولات  مطابق  اقتصادی  کلان 

کید  تأ اقتصادی  توسعه  سنتی  راهبردهای  بر  بیشتر  و 

می کند.

2-2. فرایند تصمیم گیری مصرف کننده

که مصرف کننده  تصمیم گیری مصرف کننده بدین معنی است 

مطالعه  نماید.  انتخاب  گزینه  یا  خدمت  کالا،  چند  یا  دو  بین 

مسأله  این  به  پاسخ گویی  پی  در  مصرف کننده  تصمیم گیری 

مختلف  گزینه های  بین  مصرف کننده  چگونه  که  است 

انتخاب می نماید ]6[. حجم بسیار بالایی از تحقیقات در مورد 

فرایند شناختی ]7[ تمرکز دارند.  بر  تصمیم گیری مصرف کننده 

دخیل  به دلیل  مصرف کنندگان  تصمیم گیری  فرایند  تعریف 

یادی از مسائل شناختی قبل یک سری از اقدامات  بودن تعداد ز

جهت رسیدن به یک نتیجه پیچیده تر شده است ]8[.

بیان  را  مراحلی  مصرف کننده،  تصمیم گیری  فرایند 

می نماید.  تصمیم گیری  مصرف کننده  آن،  طی  که  می کند 

می کنند  شناسایی  را  نیازهایشان  ابتدا  مصرف کنندگان 

یابی  سپس اطلاعات جمع آوری می نمایند، جانشین ها را ارز

به خرید می گیرند. تمامی این  و در نهایت تصمیم  می کنند 

و  می شوند  تعیین  اقتصادی،  و  روانی  عوامل  توسط  اعمال 

و  گروه  هنجارهای  و  فرهنگ  مانند  محیطی  عوامل  توسط 

جامعه قرار می گیرند ]9[.

غیرعقلانی  به صورت  مصرف کنندگان  روانی،  جنبه  از 

و  گاهانه  ناآ می گیرند  تصمیم  که  وقتی  و  می شوند  نگریسته 

به صورت  روان شناسان  از  برخی   .]10[ منفعل عمل می کنند 

مصرف کنندگان  که  دارند  نظر  در  را  مسأله  این  پیش فرض 

می کنند.  استفاده  تصمیم گیری  برای  عقلانی  میانبرهای  از 

تصمیم گیران  مصرف کنندگان  که  می کنند  فکر  آن ها 

یابی  باز و  استفاده  به  محدود  ذهنیت شان  و  نیستند  کاملی 

اطلاعات است.

از نظرگاه اقتصادی، تئوری مطلوبیت پیش بینی می کند 

که مصرف کنندگان بر  اساس بازدهی انتظاری تصمیماتشان، 

مصرف کنندگان  الگو،  این  در  می نمایند.  تصمیم گیری 
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قادرند  که  می شوند  نگریسته  عقلانی  یگران  باز به صورت 

که  بازدهی احتمالی تصمیمات نامطمئن و انتخاب چیزی 

کثر می کند را تشخیص دهند ]11[. رفاهشان را حدا

2-3. رفتار خرید اینترنتی

گلداسمیت و گلداسمیت )2002(، در تحقیقی به این نتیجه 

اعتماد  داشته اند  اینترنتی  خرید  تجربه  که  کسانی  رسیدند 

خریدارانی  به  نسبت  اینترنتی  خرید  از  بیشتری  رضایت  و 

اینترنتی خرید نکرده اند. همچنین،  که قبلًا به صورت  دارند 

که خریدار اینترنتی با تجربه،  به بررسی این مسأله پرداختند 

کمتری  یسک ها و فهم آنان، آیا رغبت  گرفتن ر پس از در نظر 

یسک در مقایسه با خریداران بی تجربه دارند ]12[.  نسبت به ر

بنابراین، این مسأله برای فروشندگان اینترنتی مهم تر و مهم تر 

این  کنند.  تأمین  را  اینترنتی  مشتریان  اعتماد  که  می شود 

مطالعات برای توضیح فرایند تصمیم گیری مصرف کنندگان 

کمی در مورد یافتن عوامل مؤثر  مطرح شده اند؛ اما مطالعات 

بر نحوه تصمیم گیری مصرف کنندگان مختلف صورت گرفته 

شناسایی  را  عواملی  چنین  که  مطالعه ای  بنابراین  است. 

کند باید توجیه تصمیم گیری مصرف کننده را فهمیده باشد.

محیط های  که  کرده اند  تأیید   ،)2002( میلیمن  و  تورلی 

تحت تأثیر  را  مصرف کنندگان  خرید  رفتار  می توانند  خرید 

کالاها و خدمات  قرار دهند، چنانچه آنان پس از جستجوی 

می آورند  به دست  را  قیمتی  اطلاعات  خرید  محیط های  در 

شده  تعریف  صورت  این  به  اینترنتی  خرید  رفتار   .]13[

به وسیله  خریدار  توسط  که  خرید  فعالیت  »یک  که  است 

مصرف کننده  کامپیوتر  که  گرفته  صورت  کامپیوتری  وسایل 

رفتار   .]14[ نماید«  معامله  فروشنده  با  بتواند  و  بوده  متصل 

که  است  چیزهایی  پایه  بر  مصرف کنندگان  اینترنتی  خرید 

محصول  از  تصویری  نموده اند،  ارائه  اینترنتی  فروشندگان 

عوامل  مختلف،  مطالعات   .]15[ واقعی  محصول  خود  نه 

 ،]16[ فروشگاه  به  دسترسی  و  موقعیت  قبیل  از  مختلفی 

یسک درک شده و منافع خرید اینترنتی ]17[، نمادشناسی  ر

 ،]19[ وبسایت  اعتماد  و  اینترنتی ]18[، لذت  فروشگاه های 

نگرش ها در مورد خرید اینترنتی ]20[ و اثر شرایط اقتصادی- 

اینترنتی  خرید  که  کرده اند  شناسایی  را  خریدار  اجتماعی 

مصرف کنندگان را تحت تأثیر قرار می دهند.

واقعیت  الکترونیک  تجارت  و  اینترنت  سریع  توسعه 

اطلاعات  جمع آوری  و  مشتریان  بازدید  و  کردن  دستچین 

خرید  رفتار  داد.  قرار  تحت تأثیر  را   ]21[ محصولات 

مصرف کنندگان  خرید  رفتار  از  اینترنتی  مصرف کنندگان 

محیط های   .]22[ است  متفاوت  سنتی  خرید  محیط  در 

که به دنبال  خرید اینترنتی مصرف کننده را متقاعد می کنند 

که جنبه های مطلوبیتی و دارایی خرید را  محصولاتی بگردد 

افزایش می دهد ]19[. 

قصد خرید اینترنتی مصرف کنندگان

خرید  محیط  در  مصرف کنندگان  اینترنتی  خرید  قصد 

یک  اجرای  برای  را  مصرف کننده  یک  قصد  قدرت  اینترنتی 

می کند   تعیین  را  اینترنت  از  استفاده  با  خاص  خرید  رفتار 

 )TRA(  ]24[ معقول  عمل  تئوری  براین،  علاوه   .]23[

طریق  از  می تواند  مصرف کننده  رفتار  که  می دهد  پیشنهاد 

مصرف کننده،  رفتار  زمینه  و  هدف  عمل،  با  که  قصدهایی 

جور می شوند، پیش بینی نمود ]25[. 

شخص  یک  چگونه  که  است  معنی  بدین  خرید  قصد 

نماید.  خریداری  را  خدمت  یا  کالا  یک  که  می کند  نیت 

متغیرهای مختلفی مانند انتظارات خرید و مداقه در خرید 

یک کالا یا خدمت که می تواند به صورت اندازه ای )مقیاسی( 

گرفته شود ]26[. بر طبق  از قصد خرید مصرف کننده در نظر 

قصد  مصرف کننده  یک  که  وقتی   ،)2003(  ]27[ پاولو  نظر 

دارد در یک معامله اینترنتی مشارکت نماید، این قصد خرید 

اینترنتی است.

اطلاعات  انتقال  اطلاعات،  یابی  باز فرایند  که  زمانی 

این  پیوست،  وقوع  به  اینترنت  طریق  از  محصول  خرید  و 

اینترنتی تلقی می شود ]27[. مراحل  به عنوان خرید و فروش 
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یک  از  استفاده  قصد  به عنوان  مبادله  و  اطلاعات  یابی  باز

وبسایت تلقی می شوند.

2-4. فرایند تصمیم گیری اینترنتی

می تواند  سنتی  مصرف کننده  تصمیم گیری  مورد  در  تحقیق 

دلایل  و  مصرف کنندگان  رفتار  بهتر  فهم  جهت  در  مردم  به 

کند ]28[. همچنین این مسأله  کمک  تصمیم به خریدشان 

تصمیم گیری  فرایند  که  است  اهیمت  حایز  یابان  بازار برای 

انتظار  اینترنتی  مصرف کنندگان  بدانند.  را  مصرف کنندگان 

برخوردار  مختلفی  خدمات  از  مختلف  مراحل  در  که  دارند 

فروشگاه ها،  مورد  در  اطلاعات  جمع آوری  مثال  برای  شوند، 

به  اینترنتی  خدمات  و  خدمات  یا  محصولات  مقایسه 

مصرف کنندگان  اینترنتی  تصمیم گیری  فرایند  مشتریان. 

از:  عبارتند  که  شود  طبقه بندی  مرحله  سه  به  می تواند 

اعتمادسازی، تجربه خرید اینترنتی و نیازهای بعد از خرید. 

مرحله  پنج  شامل  مصرف کنندگان  تصمیم گیری  فرایند  کل 

از: شناخت مسأله، جمع آوری اطلاعات،  که عبارتند  است 

بعد  یابی  ارز و  قطعی  خرید  تصمیم  جایگزین ها،  یابی  ارز

خواهد  اول  مرحله  سه  بر  تمرکز  مطالعه،  این  در  خرید.  از 

دیدگاه  و  قصد  مطالعه  تحقیق  این  هدف  چنانچه  بود 

پایانی  مرحله  دو  آن،  در  که  است  اینترنتی  مصرف کنندگان 

قرار  بررسی  مورد  جزئیات  به  دارد  تمرکز  واقعی  رفتار  بر  که 

نمی گیرد.

شناخت مسأله

قصد مصرف کننده برای حل مسأله وابسته به سطح تفاوت 

نسبی  اهمیت  و  کنونی  موقعیت  و  نظر  مورد  موقعیت  بین 

به وسیله عوامل  مسأله است. شناخت مسأله ممکن است 

مانند  بیرونی  عوامل  و  افراد  مالی  موقعیت  مانند  درونی 

اینترنتی ممکن است  یابی  بازار باشد.  ایجاد شده  تبلیغات 

موجب برانگیختن نیازهای مصرف کنندگان شود. بنابراین، 

در  را  بالقوه  مصرف کنندگان  می توانند  اینترنتی  فروشندگان 

آنان،  نیازها و مشکلات  از پیش بینی  با استفاده  این مرحله 

به دست آورند ]29[.

جمع آوری اطلاعات

بعد از اینکه یک مصرف کننده مشکل یا نیاز خود را شناسایی 

مشکل  رفع  جهت  اطلاعات  جمع آوری  به  اقدام  می کند، 

حیاتی  اینترنتی  فروشندگان  برای  امر  این   .]28[ می نماید 

مطلع  و  بدانند  را  اینترنتی  تصمیم گیری  فرایند  که  است 

اطلاعات  جستجوی  در  که  را  مشتریانی  چگونه  که  باشند 

جذب  را  هستند،  دارند  نیاز  که  چیزی  آن  کردن  فراهم  و 

اینترنت  از  استفاده  که  داده  نشان  قبلی  تحقیقات  نمایند. 

اینترنتی  خرید  قصد  و  اینترنتی  خرید  نگرش  بر  مثبتی  اثر 

دارد ]30[. خریداران بالقوه اینترنتی از اینترنت به عنوان یک 

نسبتاً  و  می کنند  استفاده  اطلاعات  جمع آوری  برای  سکو 

مطالعات  دارند.  اینترنتی  خرید  مورد  در  مثبتی  نگرش های 

که خلاقیت های مصرف کنندگان  قبلی همچنین نشان داده 

قصد خرید اینترنتی شان را مستقیماً تحت تأثیر قرار می دهد 

]31[. بنابراین، در این مرحله، مرحله جمع آوری اطلاعات، 

نوآوری مصرف کنندگان و استفاده آنان از اینترنت به صورت 

مثبتی نگرش های مصرف کنندگان در مورد خرید اینترنتی را 

تحت تأثیر قرار می دهد.

ارزیابی جایگزین ها

بعد از جمع آوری اطلاعات، مصرف کنندگان جایگزین های 

در  می کنند.  یابی  ارز خرید،  به  تصمیم  به منظور  را  مختلف 

جایگزین ها  مصرف کنندگان  سنتی،  تصمیم گیری  فرایند 

یابی  ارز خدمت،  یا  کالا  عملکرد  یابی  ارز از  استفاده  با  را 

گرفتن هزینه خرید و دغدغه های مربوط  می کردند؛ با در نظر 

و  مردم  سایر  با  مرتبط  و  اجتماعی  هنجارهای  بر  خرید  به 

 .]28[ شده اند  مرتبط  افراد  به  محصولات  چگونه  اینکه 

در  جایگزین ها  یابی  ارز حال  در  مصرف کنندگان  که  وقتی 

اینترنتی هستند، محرمانگی یکی از عوامل مهم  طول خرید 
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تصمیم گیری  بر  توجهی  قابل  اثر  نیز  معامله  امنیت  است، 

مصرف کنندگان دارد.

2-5. عوامل ذهنی

را  که رفتار خرید مصرف کننده  عوامل ذهنی مثبت و منفی 

ذهنی  گاه  خودآ به  مربوط  عمدتاً  می دهند،  قرار  تحت تأثیر 

محیط  از  خود  نیز  ذهنی  عوامل  است.  مصرف کنندگان 

که این به معنی عکس العمل متفاوت  بیرونی تأثیر می گیرند 

از  آسانی  به  که  مصرف کنندگانی  است.  مصرف کنندگان 

شناخت  بر  توجهی  قابل  اثر  می شوند،  متأثر  بیرونی  محیط 

و تصمیم  رفتار  نیز  دارند ]32[. شخصیت مصرف کنندگان 

خریدشان را تحت تأثیر قرار می دهد.

تقاضاهای افراد

اینترنتی  خرید  جهت  مصرف کنندگان  برای  الزام  چندین 

اینترنتی  که خرید  این است  الزام ها  این  از  وجود دارد. یکی 

می تواند در زمان مصرف کنندگان صرفه جویی نماید ]33[. 

بزرگ  شهرهای  در  خصوصاً  زمان  در  صرفه جویی  مسأله 

یکی  نیز  خرید  در  صرفه جویی  که  است  معنی دار  بیشتر 

اینترنتی  خرید  زمان  این،  بر  علاوه  است.  آن  جنبه های  از 

را  امکان  این  و  است  انعطاف پذیر  سنتی  خرید  به  نسبت 

خرید  فعالیت های  که  می آورد  فراهم  مصرف کنندگان  برای 

اینترنتی می تواند در هر مکانی اتفاق افتد ]34[. تقریباً تمام 

و  می کنند  کار  24ساعته  به صورت  اینترنتی  فروشگاه های 

همین امر برای مصرف کنندگان بسیار متقاعدکننده است.

نگرش های مصرف کنندگان

هستند  جدید  چیزهای  تجربه  به  مایل  که  مصرف کنندگانی 

یسک پذیر تر هستند.  نسبت به مصرف کنندگان محافظه کار، ر

بیشتر  سنتی  خرید  یسک  ر از  اینترنتی  خرید  یسک  ر چون 

خرید  اینترنتی  به صورت  که  کسانی  تمامی  تقریباً  است، 

که تلاش می کنند چیزهای  می کنند دارای شخصیتی هستند 

کنند ]35[. جدید را تجربه 

به دلیل توسعه سریع اینترنت مصرف کنندگان روز به روز 

نمایند  خرید  اینترنت  طریق  از  کاراتری  به صورت  می توانند 

مصرف کنندگان  برای  را  بیشتری  خرید  زمینه  نیز  اینترنت  و 

 )TAM(  ]36[ تکنولوژی  پذیرش  الگوی  است.  آورده  فراهم 

افراد  نگرش  بر  که  می کند  معرفی  را  مهمی  عامل  دو   ]37[

تحت تأثیر  را  جدید  تکنولوژی  از  استفاده  برای  آنان  قصد  و 

استفاده  سهولت  از  عبارتند  عامل  دو  این  که  می دهد  قرار 

به  نیز  لذت بخشی  زمان،  گذشت  با   .]38[ بودن  مفید  و 

الگوی پذیرش تکنولوژی اضافه شد ]39[. در الگوی پذیرش 

جنبه هایی  به صورت  مطلوبیت گرایی  جنبه  تکنولوژی 

مصرف کنندگان  توسط  اینترنتی  خرید  پذیرش  با  مرتبط 

دیده می شود ]40[، برای مثال، لذت بردن از خرید اینترنتی 

جنبه های  به  اینترنتی،  فروشگاه های  از  خرید  بودن  مفید  و 

گوشزد  را  مسأله  دو  مطالعات  برمی گردند.  مطلوبیت گرایی 

دیدگاه های  بر  مهمی  اثر  مطلوبیت گرایی  جنبه  که  می کنند 

خرید اینترنتی می گذارد.

رفتار  مطالعه  طریق  از   ،)2008(  ]41[ کالگس  و  آنگست 

قیمت دهندگان در معاملات اینترنتی پی بردند که تصمیمات 

گرفته  قرار  مصرف کنندگان تحت تأثیر جنبه مطلوبیت گرایی 

که خریداران اینترنتی  است. همچنین به این نکته پی بردند 

که مرتبط با خریدشان برای نیاز به  خریدهایی انجام داده اند 

آنان  انگیزه  هیجان و بی مانندی ]42[ بوده است. همچنین 

برای خرید اینترنتی، تفریح و سرگرمی بوده است ]43[.

2-6. عوامل عینی

قیمت

یا اضافه  تنزیل  انتظار ]44[، قیمت های واقعی  تئوری  طبق 

بار مربوط به انتظارات قیمتی هستند ]45[، این استنباط ها 

تقاضا برای محصولات بنگاه و بالطبع سود آنان را تحت تأثیر 

قرار می دهند.
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مصرف کنندگان قیمت های متنوعی در حافظه خود دارند 

یابی می کنند.  کنونی محصولات را ارز که با آن ها قیمت های 

که مصرف کننده انتظار  محدوده قیمت بالاتر آن قیمتی است 

پایین  محدوده  که  حالی  در  است.  گران  ی  و برای  و  دارد 

که مصرف کننده در  قیمت، قیمتی پایین تر از آن چیزی است 

کیفیت پایین  کالاهای با  که فکر می کند مربوط به  ذهن دارد 

پذیرش  دامنه  گستره  قیمت،  نااطمینانی  بر  علاوه  است. 

گاهی مصرف کننده نسبت به قیمت ها ]46[،  قیمت توسط آ

می شود.  تعیین   ]48[ خرید  فراوانی  یا   ]47[ قیمتی  دانش 

به  نسبت  تفننی  خریداران  که  می کنند  بیان  بالا  مطالعات 

نقطه  و  گسترده تر  دامنه  می کنند،  خرید  مرتباً  که  خریدارنی 

متوسط بالاتری برای قیمت های قابل پذیرش دارند.

متمایز  را  قیمت ها  مصرف کنندگان  که  میزانی  به 

به سطح قیمت ها عکس العمل نشان می دهند،  و  می کنند 

می تواند  قیمتی  کشش   .]49[ می شود  اطلاق  قیمتی  کشش 

پرداخت  به  مایل  مصرف کننده  آنچه  از  باشد  نماینده ای 

است. بنابراین، قیمت اثری مهم بر رفتار خرید مصرف کننده 

کسب وکار دارد ]50[. و در نتیجه بر فروش و سود 

کیفیت

مصرف کننده  برای  رضایت  کردن  فراهم  معنی  به  کیفیت 

کیفیت   .]51[ است  ناراحتی شان  از  شدن  مانع  فقط  نه  و 

رقابتی  مزیت  کلیدی  عناصر  از  یکی  می تواند  همچنین 

خدمات  یا  محصولات  کیفیت  بنابراین،  باشد.  کسب وکار 

رهیافت  پنج   .]52[ است  اهمیت  حایز  کسب وکارها  برای 

رهیافت  از:  عبارتند  که  دارد  وجود  کیفیت  تعریف  برای 

محصول،  بر  مبتنی  رهیافت  )متعالی(،   ]53[ غیرتجربی 

و رهیافت  تولید  بر  کاربر، رهیافت مبتنی  بر  رهیافت مبتنی 

مبتنی بر ارزش ]54[. در رهیافت غیرتجربی فرض بر آن است 

کلی قابل شناسایی است.  کیفیت مطلق است و به طور  که 

که تفاوت ها در  در رهیافت مبتنی بر محصول، بیان می شود 

انحراف  که  است  محصول  به  وابسته  یا  مقوم  جزء  کیفیت 

مبتنی  رهیافت  می دهد.  نشان  را  محصول  آن  کیفیت  از 

چگونه  که  است  درجه ای  کیفیت  که  می کند  بیان  کاربر  بر 

می رود.  مصرف کننده  انتظارات  از  فراتر  خدمت  یا  محصول 

که چگونه یک محصول یا خدمت به  این بدین معنی است 

یک استاندارد طراحی خاص دست پیدا می کند. در نهایت 

یا  قیمت  در  عملکرد  با  را  کیفیت  ارزش  بر  مبتنی  رهیافت 

هزینه قابل پذیرش می داند.

هستند  خرید  از  لذت  فکر  به  که  مصرف کنندگانی 

به خرید  کیفیت  به سرگرمی هستند،  به صورت مثبتی ملزم 

مغازه،  از  سنتی  خرید  برخلاف  می دهد.  جهت  اینترنتی 

که به صورت  خرید اینترنتی به مشریان این امکان را نمی دهد 

کنند. این بدین معنی  کالا قضاوت  کیفیت  فیزیکی در مورد 

اطلاعات  و  تصاویر  به  باید  صرفاً  مصرف کنندگان  که  است 

کیفیت  مورد  در  قضاوت  برای  اینترنتی  فروشنده  وبسایت 

فروشندگان،  اعتبار  مرور  با  همچنین  آنان  کنند.  کتفا  ا کالا، 

یابی  ارز را  کالاها  کیفیت  کالاها،  تنوع  و  مقدار  پاسخ ها، 

می کنند ]55[.

اعتماد به وبسایت در محیط خرید اینترنتی

خریداران و فروشندگان درجه ای از اعتماد را بین خود به وجود 

که  کنند  اعتماد  مشتریان  به  باید  فروشندگان  می آورند. 

کنند، آن ها را خریداری  کالا و خدمات را انتخاب  می توانند 

مشتریان  دیگر،  طرف  از  بپردازند.  آن  برای  مبلغی  و  نمایند 

نیازهای  می توانند  آنان  که  کنند  اعتماد  فروشندگان  به  باید 

نیاز  صورت  در  و  نمایند  برآورده  را  خدماتی شان  و  کالایی 

ارتباط  برقراری  برای   .]56[ برسانند  به دستشان  را  آن  قادرند 

اعتماد  فروشنده،  و  خریدار  بین  هدف  به  وصول  و  تجاری 

که مردم به همدیگر اعتماد  عامل تعیین کننده است. وقتی 

که در طول  که آنان به تعهداتی  کنند، این بدین معنی است 

رابطه تجاری ارائه داده اند، پایبند خواهند بود.

تصاویری  معمولًا  خریداران  مجازی،  بازار  محیط  در 

مشاهده  را  نمایند  خریداری  می خواهند  که  کالاهایی  از 
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کیفیت  کالا را. بسیاری از تعهدات در مورد  می کنند نه خود 

کالا و خدمات ارائه می شود. در محیط تجارت الکترونیک، 

کلاهبرداری  هنگام  فروشندگان  علیه  قانونی  اقدام  چون 

تجارت  معاملات  انجام  در  اعتماد  است،  مشکل  بسیار 

مصرف کننده  که  وقتی  است.  بااهمیت  بسیار  الکترونیک 

که می خواهد اطلاعات  سفارشی را در اینترنت قرار می دهد 

اعتماد  وجود  آورد  به دست  آن  مورد  در  را  شخصی  یا  مالی 

جهت انجام معامله ضروری است ]57[.

تجارت  شالوده  به عنوان  اعتماد  به  می توان  بنابراین 

خصوصاً  و  اقتصادی  معاملات  از  بسیاری  در  که  نگریست 

در محیط اینترنت بسیار حیاتی است ]58[.

به  اعتماد  عناصر  به عنوان  را  عامل  چهار   ،)2002( یون 

معامله،  امنیت  شامل  که  است  کرده  شناسایی  وبسایت 

به  مربوط  متغیرهای  و  عملی  جهت دهی  وبسایت،  ارزش 

ویژگی های شخصی است.

2-7. مطالعات داخلی

تحت  مقاله ای  در   ،)1392( همکاران شان  و  شیخی  آزاده 

در  مشتریان  اعتماد  افزایش  بر  مؤثر  عوامل  »بررسی  عنوان 

کالا و خدمات اینترنتی« مدل لی و توربان را به عنوان  خرید 

فرضیه  شش  کردن  مطرح  با  و  برگزیده اند  پژوهش  پایه  مدل 

و  سازمان ها  از  درک شده  اعتبار  عوامل  از  یک  هر  تأثیر 

زمینه ای  عوامل  خدمات،  و  کالا  ارائه دهنده  شرکت های 

دانش  فردی،  عوامل  کشور،  الکترونیکی  زیرساخت های  و 

روش  با  مشتریان  اعتبار  بر  را  یسک پذیری  ر و  مشتریان 

هر  پژوهش  یافته های  که  دادند  قرار  مطالعه  مورد  توصیفی 

شش فرضیه ی فوق را تأیید می کند.

دکتر علی دیواندری و همکاران شان در سال 1389، در 

کلیدی  عوامل  تبیین  جهت  مفهومی  مدلی  »ارائه  مقاله ی 

بانک  اینترنتی  بانکداری  مشتریان  خرید  تصمیم  بر  مؤثر 

بانکداری  مشتریان  خرید  تصمیم  بر  مؤثر  عوامل  ملت«، 

اینترنتی را مورد بررسی قرار دادند. در این پژوهش، جمع آوری 

موردی  مطالعه  با  و  الکترونیکی  پرسشنامه  به وسیله  داده ها 

گرفت. نتایج  مشتریان خدمات اینترنتی بانک ملت صورت 

که با طراحی سیستم های  حاصل از تحلیل داده ها نشان داد 

با  و  ایمن  به صورتی  اینترنتی  بانکداری  خدمات  ارائه دهنده 

ارائه  مشتریان،  به  قطعی  و  خطا  بدون  خدمات  ارائه  امکان 

درخصوص  به موقع  اطلاع رسانی  اینترنتی،  متنوع  خدمات 

چگونگی  درخصوص  مشتریان  آموزش  خدمات،  این 

نگرش  ایجاد  راستای  در  تلاش  و  خدمات  این  از  استفاده 

مناسب،  تبلیغاتی  بسته های  طراحی  با  مشتریان  در  مثبت 

خدمات  ارائه  در  متمایزی  جایگاه  به  می توانند  بانک ها 

اینترنتی به مشتریان دست یابند.

تحت  مقاله ای  در  حسنی نژاد،  مجید  و  بهبودیان  نیلوفر 

مشتریان  اینترنتی  خرید  رفتار  بر  مؤثر  عوامل  »بررسی  عنوان 

که ارزش  مبتنی بر چارچوب رفتاری تریاندیس« نشان دادند 

لذت بردن و ارزش سودمند بودن بر احساسات مصرف کننده 

اثرگذار  غیرمستقیم  به طور  خرید  رفتار  بر  و  مستقیم  به طور 

کی از اهمیت ارزشی  است. نتایج حاصل از این تحقیق حا

از  و  می دهند  زیباشناختی  عناصر  به  مشتریان  که  است 

انجام آنها لذت می برند.

ب: روش تحقیق

معرفی مدل عوامل مؤثر بر تمایل به خرید اینترنتی مصرف کنندگان

کالاها، درآمد  که مطلوبیت افراد تابعی از خرید  با این فرض 

تابع  باشد؛  فرد  اجتماعی  اقتصادی-  خصوصیات  سایر  و 

مطلوبیت را می توان به شکل زیر نوشت:

u = u )h, y; s(  )1(

اینترنتی  خرید  به  تمایل  فرد  که  زمانی   ،)1( رابطه  در 

برابر صفر  این  صورت  و در غیر  ی یک  h مساو باشد،  داشته 

بردار  و  درآمد  به ترتیب  نیز   s و   y دیگر،  سوی  از  بود.  خواهد 

می دهند.  نشان  را  فرد  اجتماعی  اقتصادی-  خصوصیات 

استوار  اساسی  فرض  این  بر  مشروط  ارزش گذاری  رهیافت 

از دید  بوده است.  گاه  آ تابع مطلوبیت خود  از  فرد  که  است 
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اقتصاددان تابع مطلوبیت افراد به صورت تصادفی و به شکل 

زیر است:

u )h, y; s( = v )h, y; s( + ɛh  )2(

v)0( تابع مطلوبیت فوق یک متغیر تصادفی با میانگین

  ɛh که مطلوبیت غیرمستقیم را نیز نشان می دهد. جزء بوده، 

یانس ثابت را نشان  نیز اخلال تصادفی با میانگین صفر و وار

خرید  اینترنتی  به صورت  باشد  مایل  فرد  چنانچه  می دهد. 

به  نسب  اینترنتی  خرید  هزینه  مازاد  که  صورتی  در  نماید، 

خرید سنتی برای فرد معادل مبلغ A باشد، می توان نوشت:

v)1, y - A; s( + ɛ1 > v (0, y; s) + ɛ0  )3(

از این رو، احتمال تمایل به خرید اینترنتی فرد را به ترتیب 

می توان به صورت زیر بیان نمود:

)P1 = Pr {Willing to Pay} = Pr {v )1, y - A; s(  )4(

 + ɛ1 > v )0, y; s( + ɛ0 }

P0=1-P1  )5(

یع  توز تابع  بیانگر   Fn )0( و  باشد   )ɛ0 - ɛ1( با  برابر   ƞ گر  ا

تجمعی ]ƞ ،]59 باشد، احتمال تمایل به خرید اینترنتی فرد 

را می توان به صورت زیر نشان داد:

P1 = Fƞ )Δv)  )6(

حالت  در  غیرمستقیم  مطلوبیت های  تفاضل   Δv جزء 

را  اینترنتی  خرید  به  تمایل  عدم  و  اینترنتی  خرید  به  تمایل 

نشان داده و مقدار آن برابر با:

Δv= v (0, y; s) + ɛ0 - v )1, y - A; s( -ɛ1   )7(

Δv= v (0, y; s)- v )1, y - A; s( + )ɛ0 + ɛ1(   )8(

Δv= v (0, y; s) - v )1, y - A; s( + ƞ   )9(

تابع  به کارگیری  و   ]60[ لجستیک  یع  توز وجود  فرض  با 

لاجیت ]61[ برای Fƞ (0) می توان نوشت:

هاي غيرمستقيم در حالت تمايل به خريد اينترنتی و عدم تمايل به خريد اينترنتی  تفاضل مطلوبيت vجزء 
 را نشان داده و مقدار آن برابر با:

(3-7) 0 1(0, ; ) (1, ; )v v y s v y A s       

(3-8) 0 1(0, ; ) (1, ; ) ( )v v y s v y A s        

(3-9) (0, ; ) (1, ; )v v y s v y A s      

 توان نوشت: می F(.)براي  11كارگيري تابع لاجيت و به 10با فرض وجود توزيع لجستيك

(3-10) 1
1( )

1 exp( )
P F v

v  
 

 

خلاصه  اي مشخص يا بازه گيرنده در قالب يك مجموعه محدود وجود دارد كه رفتار تصميم يموارد متعدد
 Judgeشوند ) ناميده می12با متغيرهاي وابسته كيفی شده الگوهايیكه براي چنين اهدافی استفاده  الگوهايیشود.  می

et al, 1988 اقتصادسنجی،  هاي رهيافت، به اين گروه از الگوها(. با توجه به پيوسته نبودن مقادير متغير وابسته در اين
ا كه در آنه الگوهايی بوده، الگوهاترين اين  (. سادهMaddala, 1991شود ) اطلاق می 13رگرسيون گسسته الگوهاي

 به عبارت ديگر، .وجود داردبراي متغير وابسته فقط دو مقدار صفر و يك  از اين رو،. هستند وضعيتی متغير وابسته دو
، تمايل يا عدم حاضر، متغير وابسته پژوهشدر  داشته باشد يا نداشته باشد.به خريد اينترنتی  تواند تمايل يك فرد می

مايل به خريد سئوال كه آيا فرد اين . اين متغير در پاسخ به است خگوتمايل به خريد اينترنتی از سوي افراد پاس
شرايط،   . در اينباشد را دارا میو مقادير صفر و يك  بودهكيفی وابسته آيد. لذا متغير  يا خير، بدست می اينترنتی است

كه داراي متغير  الگوهايیباشند. بطور كلی براي بررسی  هاي مناسب می رگرسيونی با متغيرهاي كيفی، مدل الگوهاي
 شود. استفاده می 17و توبيت 16، پروبيت15جيت، لا14خطی احتمال الگوهايباشند از  می وضعيتی وابسته دو

 الگوياز  ،افراد تمايل به خريد اينترنتیبراي بررسی تأثير متغيرهاي توضيحی مختلف بر  پژوهشدر اين 
 شود. الگوي هاي اين الگو پرداخته می دامه به بررسی ويژگی. از اين رو، در اجيت استفاده شده استرگرسيونی لا

. براي بررسی اينكه چه دهد قرارمیبين صفر و يك  متغير وابسته را بينی شده جيت مقادير احتمال پيشی لاتاحتمالا
يك شود كه متوسط مطلوبيت بدست آمده از  دهند، فرض می عواملی احتمال انتخاب يك گزينه را تحت تأثير قرارمی

                                                
10Logistic probability 
11Logit 
12Qualitative Dependent Variable Models 
13Discrete Regression Models 
14Linear Probability Model 
15Logit 
16Probit 
17Tobit 

 )10(

در  تصمیم گیرنده  رفتار  که  دارد  وجود  متعددی  موارد 

خلاصه  مشخص  بازه ای  یا  محدود  مجموعه  یک  قالب 

شده  استفاده  اهدافی  چنین  برای  که  الگوهایی  می شود. 

می شوند  نامیده   ]62[ کیفی  وابسته  متغیرهای  با  الگوهایی 

]63[. با توجه به پیوسته نبودن مقادیر متغیر وابسته در این 

گروه از رهیافت های اقتصادسنجی، الگوهای  الگوها، به این 

گسسته ]64[ اطلاق می شود ]65[. ساده ترین این  رگرسیون 

که در آنها متغیر وابسته دو وضعیتی  الگوها، الگوهایی بوده 

صفر  مقدار  دو  فقط  وابسته  متغیر  برای  رو،  این  از  هستند. 

تمایل  می تواند  فرد  یک  دیگر،  به عبارت  دارد.  وجود  یک  و 

پژوهش  در  باشد.  نداشته  یا  باشد  داشته  اینترنتی  خرید  به 

حاضر، متغیر وابسته، تمایل یا عدم تمایل به خرید اینترنتی 

از سوی افراد پاسخ گو است. این متغیر در پاسخ به این سؤال 

به دست  خیر،  یا  است  اینترنتی  خرید  به  مایل  فرد  آیا  که 
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 باشد: باشد، به قرار زير مي1iyاينكه  احتمال

(3-11)  Pr 1 Pr( 0) Pr( )i i i i iP y y e X        

روشن است كه براي تكميل مدل بالا بايد براي 
ie  يك توزيع احتمال ويژه انتخاب نمائيم. تابع توزيع تجمعي

 ه داد:ارائصورت زير ه بتوان  يرا مجستيك متغير تصادفي لا

(3-11) ( )

1( )
1 exp tF t 


 

 )12(

yi را به صورت زیر بازنویسی نمود:
می توان *

افراد مختلف متفاوت است، بستگي دارد. اگر مطلوبيت بدست آمده از هر يك از  انتخاب به صفات آن انتخاب كه براي
، روابط زير را خواهيم داشت نمودهعلاوه يك جزء اخلال تصادفي تعريف ه عنوان متوسط مطلوبيت به ها را ب انتخاب

(Judge et al, 1988): 

(3-11) 11 1 1 1 1

00 0 0 0 0

ii i i i i

ii i i i i

U U e z w e

U U e z w e

 

 





     

     
 

ها، هاي بدست آمده از انتخاب مطلوبيت 1iUو 0iUدر رابطه فوق، 


0iU و


1iU 0ها،  متوسط مطلوبيتiz  و

1iz ها كه توسط فرد بردار مشخصات گزينهi شوند،  دريافت ميiw اقتصادي -يك بردار از مشخصات اجتماعيi 

،فوقباشند. با توجه به مطالب  اجزاء اخلال تصادفي مي 1ieو 0ie، وفردامين 


0iU  و


1iU  تصادفي بوده وi  امين

01 ، گزينه اول را درصورتي انتخاب خواهد نمود كهفرد ii UU  يا اگر براي متغير غيرقابل مشاهده ،

iy ،داريم

001 iii UUy 
 ود:ش بصورت زير تعيين مي iy، در نتيجه مقادير تصادفي قابل مشاهده 

(3-13) 









 

01

00

i

i

yif

yifiy 

توان  مي
iy نمود:صورت زير بازنويسي ه را ب 

(3-11) 
 

1 0

1 0 1 0 1 0

1 0

( ) ( ) ( )

( )
i i i i i i

i i i i i i i

y z z w e e

y z z w e X e
 

  





   


      

       
 

كه در آن 
iX,  و

ie استخطاي تصادفي جمله و  ضرايب رگرسيونترتيب متغيرهاي توضيحي، ه ب .
 باشد: باشد، به قرار زير مي1iyاينكه  احتمال

(3-11)  Pr 1 Pr( 0) Pr( )i i i i iP y y e X        

روشن است كه براي تكميل مدل بالا بايد براي 
ie  يك توزيع احتمال ويژه انتخاب نمائيم. تابع توزيع تجمعي

 ه داد:ارائصورت زير ه بتوان  يرا مجستيك متغير تصادفي لا

(3-11) ( )

1( )
1 exp tF t 


 

 )13(

توضیحی،  متغیرهای  به ترتیب   ei
* و   β, Xi

* آن  در  که 

احتمال  است.  تصادفی  خطای  جمله  و  رگرسیون  ضرایب 

اینکهyi = 1 باشد، به قرار زیر می باشد:

افراد مختلف متفاوت است، بستگي دارد. اگر مطلوبيت بدست آمده از هر يك از  انتخاب به صفات آن انتخاب كه براي
، روابط زير را خواهيم داشت نمودهعلاوه يك جزء اخلال تصادفي تعريف ه عنوان متوسط مطلوبيت به ها را ب انتخاب

(Judge et al, 1988): 

(3-11) 11 1 1 1 1

00 0 0 0 0

ii i i i i

ii i i i i

U U e z w e

U U e z w e

 

 





     

     
 

ها، هاي بدست آمده از انتخاب مطلوبيت 1iUو 0iUدر رابطه فوق، 


0iU و


1iU 0ها،  متوسط مطلوبيتiz  و

1iz ها كه توسط فرد بردار مشخصات گزينهi شوند،  دريافت ميiw اقتصادي -يك بردار از مشخصات اجتماعيi 

،فوقباشند. با توجه به مطالب  اجزاء اخلال تصادفي مي 1ieو 0ie، وفردامين 


0iU  و


1iU  تصادفي بوده وi  امين

01 ، گزينه اول را درصورتي انتخاب خواهد نمود كهفرد ii UU  يا اگر براي متغير غيرقابل مشاهده ،

iy ،داريم

001 iii UUy 
 ود:ش بصورت زير تعيين مي iy، در نتيجه مقادير تصادفي قابل مشاهده 

(3-13) 









 

01

00

i

i

yif

yifiy 

توان  مي
iy نمود:صورت زير بازنويسي ه را ب 

(3-11) 
 

1 0

1 0 1 0 1 0

1 0

( ) ( ) ( )

( )
i i i i i i

i i i i i i i

y z z w e e

y z z w e X e
 

  





   


      

       
 

كه در آن 
iX,  و

ie استخطاي تصادفي جمله و  ضرايب رگرسيونترتيب متغيرهاي توضيحي، ه ب .
 باشد: باشد، به قرار زير مي1iyاينكه  احتمال

(3-11)  Pr 1 Pr( 0) Pr( )i i i i iP y y e X        

روشن است كه براي تكميل مدل بالا بايد براي 
ie  يك توزيع احتمال ويژه انتخاب نمائيم. تابع توزيع تجمعي

 ه داد:ارائصورت زير ه بتوان  يرا مجستيك متغير تصادفي لا

(3-11) ( )

1( )
1 exp tF t 


 

 )14(

ei یک 
* باید برای  که برای تکمیل این مدل  روشن است 

یع تجمعی متغیر  یع احتمال ویژه انتخاب نماییم. تابع توز توز

تصادفی لاجستیک را می توان به این صورت ارائه داد:

افراد مختلف متفاوت است، بستگي دارد. اگر مطلوبيت بدست آمده از هر يك از  انتخاب به صفات آن انتخاب كه براي
، روابط زير را خواهيم داشت نمودهعلاوه يك جزء اخلال تصادفي تعريف ه عنوان متوسط مطلوبيت به ها را ب انتخاب

(Judge et al, 1988): 

(3-11) 11 1 1 1 1

00 0 0 0 0

ii i i i i

ii i i i i

U U e z w e

U U e z w e

 

 





     

     
 

ها، هاي بدست آمده از انتخاب مطلوبيت 1iUو 0iUدر رابطه فوق، 


0iU و


1iU 0ها،  متوسط مطلوبيتiz  و

1iz ها كه توسط فرد بردار مشخصات گزينهi شوند،  دريافت ميiw اقتصادي -يك بردار از مشخصات اجتماعيi 

،فوقباشند. با توجه به مطالب  اجزاء اخلال تصادفي مي 1ieو 0ie، وفردامين 


0iU  و


1iU  تصادفي بوده وi  امين

01 ، گزينه اول را درصورتي انتخاب خواهد نمود كهفرد ii UU  يا اگر براي متغير غيرقابل مشاهده ،

iy ،داريم

001 iii UUy 
 ود:ش بصورت زير تعيين مي iy، در نتيجه مقادير تصادفي قابل مشاهده 

(3-13) 









 

01

00

i

i

yif

yifiy 

توان  مي
iy نمود:صورت زير بازنويسي ه را ب 

(3-11) 
 

1 0

1 0 1 0 1 0

1 0

( ) ( ) ( )

( )
i i i i i i

i i i i i i i

y z z w e e

y z z w e X e
 

  





   


      

       
 

كه در آن 
iX,  و

ie استخطاي تصادفي جمله و  ضرايب رگرسيونترتيب متغيرهاي توضيحي، ه ب .
 باشد: باشد، به قرار زير مي1iyاينكه  احتمال

(3-11)  Pr 1 Pr( 0) Pr( )i i i i iP y y e X        

روشن است كه براي تكميل مدل بالا بايد براي 
ie  يك توزيع احتمال ويژه انتخاب نمائيم. تابع توزيع تجمعي

 ه داد:ارائصورت زير ه بتوان  يرا مجستيك متغير تصادفي لا

(3-11) ( )

1( )
1 exp tF t 


  )15(

یع تجمعی، متقارن و دارای میانگین صفر است.  تابع توز

جستيك برابر. واريانس متغير تصادفي لااستتابع توزيع تجمعي، متقارن و داراي ميانگين صفر  است. 
3

2 2
2   

جستيك باشد. چنانچه توزيع لا و كار كردن با آن راحت مي بودهجستيك به توزيع نرمال نزديك است. توزيع لا
جستيك شود. با توجه به اينكه توزيع لا جيت اطلاق ميلا آمده الگويآماري كه از آن بدست  الگويبه  ،شودانتخاب 
 آيد: احتمال عدم انتخاب يك گزينه نيز با استفاده از رابطه زير بدست مي بوده،متقارن 
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ه ب تمايل به خريد اينترنتي داشته باشدامين فرد  iجيت احتمال اينكهلا الگويبا توجه به موارد بيان شده، در 
 آيد: صورت زير بدست مي
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صورت زير محاسبه ه ب تمايل به خريد اينترنتي نداشته باشد،امين فرد  i، احتمال اينكهفوقبا توجه به رابطه 
 :خواهد شد
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بيني اثرات تغيير در متغيرهاي توضيحي بر احتمال پذيرش  جيت، پيشلا يالگومهم در برآورد   يكي از اهداف
)(يحيتوضباشد. براي ارزيابي اثرات تغيير در هر يك از متغيرهاي  مي iتوسط فرد خريد اينترنتي ikX  روي

 :(Maddala, 1991( مشتق جزئي گرفته شود )33، بايد از رابطه )خريد اينترنتياحتمال 

(3-07) 
2(1 )

i

i

Z
i

kZ
ik

P e
X e




 
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 :(Maddala, 1991آيد) بدست مي ريزرابطه 
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یانس متغیر تصادفی لاجستیک برابر با  وار

کردن  کار  یع نرمال نزدیک بوده و  یع لاجستیک به توز توز

انتخاب  لاجستیک  یع  توز چنانچه  می باشد.  راحت  آن  با 

که از آن به دست آمده الگوی لاجیت  شود، به الگوی آماری 

متقارن  لاجستیک  یع  توز اینکه  به  توجه  با  می شود.  اطلاق 

گزینه نیز با استفاده از رابطه  بوده، احتمال عدم انتخاب یک 

زیر به دست می آید:

 F )-t( = 1 - F )t(  )16(

می توان رابطه احتمال را به این صورت بازنویسی نمود:

 )17(

جستيك برابر. واريانس متغير تصادفي لااستتابع توزيع تجمعي، متقارن و داراي ميانگين صفر 
3

2 2
2   

جستيك باشد. چنانچه توزيع لا و كار كردن با آن راحت مي بودهجستيك به توزيع نرمال نزديك است. توزيع لا
جستيك شود. با توجه به اينكه توزيع لا جيت اطلاق ميلا آمده الگويآماري كه از آن بدست  الگويبه  ،شودانتخاب 
 آيد: احتمال عدم انتخاب يك گزينه نيز با استفاده از رابطه زير بدست مي بوده،متقارن 

(3-71) ( ) 1 ( )F t F t   

 :نمود يسيبازنوصورت زير ه توان رابطه احتمال را ب يم
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ه ب تمايل به خريد اينترنتي داشته باشدامين فرد  iجيت احتمال اينكهلا الگويبا توجه به موارد بيان شده، در 
 آيد: صورت زير بدست مي
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صورت زير محاسبه ه ب تمايل به خريد اينترنتي نداشته باشد،امين فرد  i، احتمال اينكهفوقبا توجه به رابطه 
 :خواهد شد
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بيني اثرات تغيير در متغيرهاي توضيحي بر احتمال پذيرش  جيت، پيشلا يالگومهم در برآورد   يكي از اهداف
)(يحيتوضباشد. براي ارزيابي اثرات تغيير در هر يك از متغيرهاي  مي iتوسط فرد خريد اينترنتي ikX  روي

 :(Maddala, 1991( مشتق جزئي گرفته شود )33، بايد از رابطه )خريد اينترنتياحتمال 
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ام از Kپذيري متغير توضيحي كشش گر،يد ياز سوباشد.  ام ميKيحيتوضير متغ ونيب رگرسيضرkدر آن كه
 :(Maddala, 1991آيد) بدست مي ريزرابطه 
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احتمال  لاجیت  الگوی  در  شده،  بیان  موارد  به  توجه  با 

باشد  داشته  اینترنتی  خرید  به  تمایل  فرد  امین   iاینکه

به صورت زیر به دست می آید:

جستيك برابر. واريانس متغير تصادفي لااستتابع توزيع تجمعي، متقارن و داراي ميانگين صفر 
3

2 2
2   

جستيك باشد. چنانچه توزيع لا و كار كردن با آن راحت مي بودهجستيك به توزيع نرمال نزديك است. توزيع لا
جستيك شود. با توجه به اينكه توزيع لا جيت اطلاق ميلا آمده الگويآماري كه از آن بدست  الگويبه  ،شودانتخاب 
 آيد: احتمال عدم انتخاب يك گزينه نيز با استفاده از رابطه زير بدست مي بوده،متقارن 
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 :نمود يسيبازنوصورت زير ه توان رابطه احتمال را ب يم
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ه ب تمايل به خريد اينترنتي داشته باشدامين فرد  iجيت احتمال اينكهلا الگويبا توجه به موارد بيان شده، در 
 آيد: صورت زير بدست مي
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صورت زير محاسبه ه ب تمايل به خريد اينترنتي نداشته باشد،امين فرد  i، احتمال اينكهفوقبا توجه به رابطه 
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بيني اثرات تغيير در متغيرهاي توضيحي بر احتمال پذيرش  جيت، پيشلا يالگومهم در برآورد   يكي از اهداف
)(يحيتوضباشد. براي ارزيابي اثرات تغيير در هر يك از متغيرهاي  مي iتوسط فرد خريد اينترنتي ikX  روي

 :(Maddala, 1991( مشتق جزئي گرفته شود )33، بايد از رابطه )خريد اينترنتياحتمال 

(3-07) 
2(1 )

i

i

Z
i

kZ
ik

P e
X e




 
 

ام از Kپذيري متغير توضيحي كشش گر،يد ياز سوباشد.  ام ميKيحيتوضير متغ ونيب رگرسيضرkدر آن كه
 :(Maddala, 1991آيد) بدست مي ريزرابطه 
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 )18(

با توجه به رابطه )18(، احتمال اینکه i امین فرد تمایل به 

خرید اینترنتی نداشته باشد، به این صورت محاسبه خواهد 

شد:

جستيك برابر. واريانس متغير تصادفي لااستتابع توزيع تجمعي، متقارن و داراي ميانگين صفر 
3
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2   

جستيك باشد. چنانچه توزيع لا و كار كردن با آن راحت مي بودهجستيك به توزيع نرمال نزديك است. توزيع لا
جستيك شود. با توجه به اينكه توزيع لا جيت اطلاق ميلا آمده الگويآماري كه از آن بدست  الگويبه  ،شودانتخاب 
 آيد: احتمال عدم انتخاب يك گزينه نيز با استفاده از رابطه زير بدست مي بوده،متقارن 
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ه ب تمايل به خريد اينترنتي داشته باشدامين فرد  iجيت احتمال اينكهلا الگويبا توجه به موارد بيان شده، در 
 آيد: صورت زير بدست مي
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صورت زير محاسبه ه ب تمايل به خريد اينترنتي نداشته باشد،امين فرد  i، احتمال اينكهفوقبا توجه به رابطه 
 :خواهد شد
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بيني اثرات تغيير در متغيرهاي توضيحي بر احتمال پذيرش  جيت، پيشلا يالگومهم در برآورد   يكي از اهداف
)(يحيتوضباشد. براي ارزيابي اثرات تغيير در هر يك از متغيرهاي  مي iتوسط فرد خريد اينترنتي ikX  روي

 :(Maddala, 1991( مشتق جزئي گرفته شود )33، بايد از رابطه )خريد اينترنتياحتمال 
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ام از Kپذيري متغير توضيحي كشش گر،يد ياز سوباشد.  ام ميKيحيتوضير متغ ونيب رگرسيضرkدر آن كه
 :(Maddala, 1991آيد) بدست مي ريزرابطه 
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 )19(

یکی از اهداف  مهم در برآورد الگوی لاجیت، پیش بینی 

اثرات تغییر در متغیرهای توضیحی بر احتمال پذیرش خرید 

در  تغییر  اثرات  یابی  ارز برای  می باشد.   i فرد  توسط  اینترنتی 

خرید  احتمال  ی  رو  )Xik( توضیحی  متغیرهای  از  یک  هر 

گرفته شود ]65[: اینترنتی، باید از رابطه مشتق جزیی 

جستيك برابر. واريانس متغير تصادفي لااستتابع توزيع تجمعي، متقارن و داراي ميانگين صفر 
3
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جستيك باشد. چنانچه توزيع لا و كار كردن با آن راحت مي بودهجستيك به توزيع نرمال نزديك است. توزيع لا
جستيك شود. با توجه به اينكه توزيع لا جيت اطلاق ميلا آمده الگويآماري كه از آن بدست  الگويبه  ،شودانتخاب 
 آيد: احتمال عدم انتخاب يك گزينه نيز با استفاده از رابطه زير بدست مي بوده،متقارن 
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 :نمود يسيبازنوصورت زير ه توان رابطه احتمال را ب يم
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ه ب تمايل به خريد اينترنتي داشته باشدامين فرد  iجيت احتمال اينكهلا الگويبا توجه به موارد بيان شده، در 
 آيد: صورت زير بدست مي
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صورت زير محاسبه ه ب تمايل به خريد اينترنتي نداشته باشد،امين فرد  i، احتمال اينكهفوقبا توجه به رابطه 
 :خواهد شد

(3-02) 1 11
1 1i i

i Z X
P

e e 
  

 
 

بيني اثرات تغيير در متغيرهاي توضيحي بر احتمال پذيرش  جيت، پيشلا يالگومهم در برآورد   يكي از اهداف
)(يحيتوضباشد. براي ارزيابي اثرات تغيير در هر يك از متغيرهاي  مي iتوسط فرد خريد اينترنتي ikX  روي

 :(Maddala, 1991( مشتق جزئي گرفته شود )33، بايد از رابطه )خريد اينترنتياحتمال 
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ام از Kپذيري متغير توضيحي كشش گر،يد ياز سوباشد.  ام ميKيحيتوضير متغ ونيب رگرسيضرkدر آن كه
 :(Maddala, 1991آيد) بدست مي ريزرابطه 
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توضیحیKام  متغیر  رگرسیون  ضریب   βk آن  در  که 

توضیحیKام  متغیر  کشش پذیری  دیگر،  سوی  از  می باشد. 

گونه به دست می آید ]65[: این 

جستيك برابر. واريانس متغير تصادفي لااستتابع توزيع تجمعي، متقارن و داراي ميانگين صفر 
3
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جستيك باشد. چنانچه توزيع لا و كار كردن با آن راحت مي بودهجستيك به توزيع نرمال نزديك است. توزيع لا
جستيك شود. با توجه به اينكه توزيع لا جيت اطلاق ميلا آمده الگويآماري كه از آن بدست  الگويبه  ،شودانتخاب 
 آيد: احتمال عدم انتخاب يك گزينه نيز با استفاده از رابطه زير بدست مي بوده،متقارن 
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ه ب تمايل به خريد اينترنتي داشته باشدامين فرد  iجيت احتمال اينكهلا الگويبا توجه به موارد بيان شده، در 
 آيد: صورت زير بدست مي
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صورت زير محاسبه ه ب تمايل به خريد اينترنتي نداشته باشد،امين فرد  i، احتمال اينكهفوقبا توجه به رابطه 
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بيني اثرات تغيير در متغيرهاي توضيحي بر احتمال پذيرش  جيت، پيشلا يالگومهم در برآورد   يكي از اهداف
)(يحيتوضباشد. براي ارزيابي اثرات تغيير در هر يك از متغيرهاي  مي iتوسط فرد خريد اينترنتي ikX  روي

 :(Maddala, 1991( مشتق جزئي گرفته شود )33، بايد از رابطه )خريد اينترنتياحتمال 

(3-07) 
2(1 )

i

i

Z
i

kZ
ik

P e
X e




 
 

ام از Kپذيري متغير توضيحي كشش گر،يد ياز سوباشد.  ام ميKيحيتوضير متغ ونيب رگرسيضرkدر آن كه
 :(Maddala, 1991آيد) بدست مي ريزرابطه 
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کشش پذیری   می دهد،  نشان   )21( رابطه  که  همان طور 

مقادیر  به  و  نبوده  ثابت  مختلف  توضیحی  متغیرهای 
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در  دارد.  بستگی  الگو  در  رفته  به کار  توضیحی  متغیرهای 

مشاهده   Tبا نمونه  یک  گر  ا لاجیت،  الگوی  برازش  راستای 

زیر  به صورت   ]69[ راست نمایی  کثر  حدا تابع  باشد،  موجود 

تعریف می شود:

و به مقادير  نبودهثابت  مختلف يحيتوض يرهايمتغ  پذيري دهد كشش نشان مي فوق همانطور كه رابطه
مشاهده  Tاگر يك نمونه بات، يلاج يبرازش الگو يدر راستاستگي دارد. ب الگومتغيرهاي توضيحي بكار رفته در 

 شود: بصورت زير تعريف مي 18راستنمائي حداكثر موجود باشد، تابع
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و در غير  1iyكه گزينه اول انتخاب شود  باشد. در صورتي جستيك ميتابع توزيع تجمعي لا F)(كه
 صورت زير است:ه باشد. لگاريتم تابع راستنمائي ب مي 0iyاينصورت
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 شود: (، راستنمائي يك مشاهده بصورت زير بيان مي1113) Brownهمطالع براساس
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ضرایب  همه  )که  مقید  حالت  در  را  راست نمایی  تابع  آماره 

خواهد  قرار  مقایسه  مورد  فوق  قید  بدون  و  هستند(  صفر 

را نشان  تمام ضرایب  بودن همزمان  آماره معنی دار  این  داد. 

آماره  احتمالاتی  ارزش  به  توجه  با  آماره  این  گر  ا و  می دهد 

گرفت  نتیجه  می توان  باشد،  معنی دار  راست نمایی  نسبت 

متغیر  به خوبی  توانسته اند  الگو  در  توضیحی  متغیرهای  که 

وابسته را توصیف نمایند. به عبارت دیگر، نمی توان همزمان 

به صورت  آماره  این  مقدار  نمود.  فرض  صفر  را  متغیرها  تمام 

زیر محاسبه می شود:

LR Statistical = -2 × ]L )βML( - L0[  )26(

شاخص دیگر برازش خوب، درصد پیش بینی صحیح ]71[ 

بر  که مستلزم طبقه بندی صحیح تصمیم گیرندگان  می باشد 

گزینه بلی یا  که  اساس اطلاعات متغیرهای توضیحی است 

می باشد.  ساده  نسبتاً  روش  این  می نمایند.  انتخاب  را  خیر 

از استفاده  با  تصمیم گیرنده  هر  برای   Zi = X'i β  شاخص 

 به دست می آید. با استفاده 

دهد و آماره تابع  ، شاخص ديگري است كه خوبي برازش را نشان مي19باشد.آماره نسبت راستنمائي مي فوق
. اين آماره قرار خواهد دادمقايسه  فوق مورد راستنمائي را در حالت مقيد )كه همه ضرايب صفر هستند( و بدون قيد

آماره نسبت  يتاحتمالا ارزش دهد و اگر اين آماره با توجه به ان تمام ضرايب را نشان ميدار بودن همزم معني
اند به خوبي متغير وابسته را  توانسته الگوتوان نتيجه گرفت كه متغيرهاي توضيحي در  دار باشد، مي راستنمائي معني

نمود. مقدار اين آماره بصورت زير محاسبه توان همزمان تمام متغيرها را صفر فرض  توصيف نمايند. بعبارت ديگر، نمي
 شود: مي

(3-72) 02 [ ( ) ]MLLR Statistical L L    

گيرندگان  بندي صحيح تصميم باشد كه مستلزم طبقه مي 70بيني صحيح ، درصد پيشخوب شاخص ديگر برازش
سبتاً ساده . اين روش ننمايند ميرا انتخاب  خيريا  بليبر اساس اطلاعات متغيرهاي توضيحي است كه گزينه 

ii. شاخص باشد مي XZ  گيرنده با استفاده از براي هر تصميمXها و بردار ضرايب برآورد شده

  بدست

 الگويدر  بلي نتخاب گزينهمذكور، احتمال ا Zآيد. با استفاده از تابع توزيع تجمعي مناسب، همراه با شاخص مي
شود. از طرف  انتخاب مي بليباشد، گزينه  5/0شود. حال اگر احتمال برآورد شده بزرگتر از  انتخاب دوتايي برآورد مي

بيني شده  باشد. اگر نتايج واقعي و پيش 5/0شود كه احتمال برآورد شده كمتر از  وقتي انتخاب مي خيرديگر، گزينه 
بيني شده و واقعي با هم مطابق نباشند،  بندي شده و اگر نتايج پيش درستي طبقهه تصميم ببا هم مطابق باشند، 

 .(Green, 1990) بندي شده است طور ناصحيح طبقهه تصميم ب
 

 کنندگان  بندی عوامل موثر تمایل به خرید اینترنتی مصرف رتبه -3-1
گيري بسيار معمول است.  هاي تصميم ي واحدبند گيري چند معياره، اولويت در ادبيات تجزيه و تحليل تصميم

گيري مواجه و نياز به  اي در قالب يک يا چند معيار براي تصميم هاي جداگانه گيرنده با گزينه اين مطلب كه تصميم
ها دارد، بسيار مهم است. در اين ميان، روش فرايند تجزيه و  ارزيابي، مقايسه و يا انتخاب يک گزينه يا تعدادي از آن

 (.sinuany stem et al, 2000رود ) يل سلسله مراتبي راهکاري مناسب به شمار ميتحل
توسط ساعتي به منظور كمک به حل مسائل پيچيده  1922فرايند تجزيه و تحليل سلسله مراتبي در سال 

ي گير گيري پيچيده تصميم هاي اين روش به صورت يک مسئله تصميم گيري چند معياره گسترش يافت. مدل تصميم
گيري پيچيده درون يک سيستم  صورت يک مسئله تصميم هاي اين روش به چند معياره گسترش يافت. مدل

ترين سطح  ها در پايين مراتبي نزولي، كه هدف اصلي در بالاترين سطح به معيارها و زيرمعيارها و گزينه سلسله
نسبي بين معيارها و هر معيار بين  منظور تعيين اهيمت يا ارجحيت شوند. مقايسات زوجي به هستند، طراحي مي

براي فرموله كردن مسائل  AHP(، به بياني ديگر روش Huange & miller, 2003گيرد ) ها صورت مي گزينه

                                                
19Likelihood Ratio Statistic (L.R. Statistic) 
20Percentages of Right Predictions 

 Xها و بردار ضرایب برآورد شده 

مذکور،   Zشاخص با  همراه  مناسب،  تجمعی  یع  توز تابع  از 

گزینه بلی در الگوی انتخاب دوتایی برآورد  احتمال انتخاب 

باشد،   0/5 از  بزرگتر  شده  برآورد  احتمال  گر  ا حال  می شود. 
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وقتی  خیر  گزینه  دیگر،  طرف  از  می شود.  انتخاب  بلی  گزینه 

از 0/5 باشد.  کمتر  برآورد شده  که احتمال  انتخاب می شود 

باشند،  مطابق  هم  با  شده  پیش بینی  و  واقعی  نتایج  گر  ا

پیش بینی  نتایج  گر  ا و  شده  طبقه بندی  به درستی  تصمیم 

شده و واقعی با هم مطابق نباشند، تصمیم به طور ناصحیح 

طبقه بندی شده است ]72[.

رتبه بندی عوامل مؤثر بر تمایل به خرید اینترنتی مصرف کنندگان

چندمعیاره،  تصمیم گیری  تحلیل  و  تجزیه  ادبیات  در 

است.  معمول  بسیار  تصمیم گیری  واحد های  اولویت بندی 

در  گانه ای  جدا گزینه های  با  تصمیم گیرنده  که  مطلب  این 

به  نیاز  و  مواجه  تصمیم گیری  برای  معیار  چند  یا  یک  قالب 

آن ها  از  تعدادی  یا  گزینه  انتخاب یک  یا  و  مقایسه  یابی،  ارز

و  تجزیه  فرایند  روش  میان،  این  در  است.  مهم  بسیار  دارد، 

می رود  به شمار  مناسب  راهکاری  مراتبی  سلسله  تحلیل 

.]73[

 1977 سال  در  مراتبی  سلسله  تحلیل  و  تجزیه  فرایند 

پیچیده  مسائل  حل  به  کمک  به منظور  ساعتی  توسط 

این  مدل های  یافت.  گسترش  چندمعیاره  تصمیم گیری 

به صورت یک مسأله تصمیم گیری پیچیده درون یک  روش 

بالاترین  در  اصلی  هدف  که  نزولی،  سلسله مراتبی  سیستم 

گزینه ها در پایین ترین سطح  سطح به معیارها و زیرمعیارها و 

تعیین  به منظور  زوجی  مقایسات  هستند، طراحی می شوند. 

بین  معیار  هر  و  معیارها  بین  نسبی  ارجحیت  یا  اهمیت 

 AHP روش  دیگر  بیانی  به   ،]74[ می گیرد  صورت  گزینه ها 

برای فرموله کردن مسائل تصمیم گیری در حالتی به کار می رود 

یادی جهت این  که انتخاب ها محدود باشند و معیارهای ز

انتخاب ها موجود باشد و همچنین مسائل پیچیده را بتوان 

کرد.  گانه بررسی  به صورت سلسله مراتبی تجزیه و به طور جدا

مسائل  حل  به  می توان   ،AHP روش  از  استفاده  با  بنابراین 

مختلف  گزینه های  یا  سیاست ها  اولویت  تعیین  به  مربوط 

که پاسخ گویان تمایل  کرد. در تحقیق حاضر وقتی  مبادرت 

که  به خرید اینترنتی خود را اعلام می دارند، مشخص نیست 

کدام یک از عوامل بوده و  این تمایل به خرید اینترنتی به دلیل 

که منجر به  به عبارت دیگر رضایت مشتری از خرید اینترنتی 

کدام یک از متغیرها است و  ی شده مربوط به  خرید مجدد و

کدام از این متغیرها در تصمیم به خرید اینترنتی یک  وزن هر 

مصرف کننده از چه میزانی از اهمیت برخوردار است.

اولویت ها  گرفتن  نظر  در  طریق  از  مراتبی  سلسله  تحلیل 

عمل  توام  جایگزین  گزینه های  یا  و  معیارها  برای  )وزن ها( 

تمایز  و  رتبه بندی  برای  را  محکمی  نظری  مبنای  و  نموده 

عوامل مؤثر بر خرید اینترنتی مصرف کنندگان فراهم می آورد. 

اساس  بر  را  زوج هایی  مقایسه  مراتبی  سلسله  تحلیل  فرایند 

تمایز  به منظور  می دهد.  قرار  مدنظر  معیار  چند  یا  یک 

از  استفاده  با  مصرف کنندگان  اینترنتی  خرید  بر  مؤثر  عوامل 

نظر  در   )1( دارد،  وجود  اصلی  مرحله  چهار   AHP رهیافت 

گرفتن سلسله مراتبی از عوامل، )2( بررسی میدانی مبتنی بر 

مقایسه دو به دو برای به دست آوردن ترجیحات افراد نسبت 

 )4( افراد،  از  حاصل  نتایج  تحلیل  و  تجزیه   )3( عوامل،  به 

یابی جمعی.  تجمیع سری های ترجیحات افراد به منظور ارز

در  عوامل،  از  کدام  هر  به  مربوط  وزن  محاسبه  به منظور 

پرسشنامه از افراد دارای تمایل به خرید اینترنتی خواسته شد 

تا به ده قیاس زوجی از ارزش ها پاسخ دهند.

یف و مثال هایی از عوامل پنج گانه فوق  ارائه تعار از  پس 

برای افراد دارای تمایل به خرید اینترنتی، با استفاده از طیف 

ی هر یک  برتری نه گانه برای ده قیاس زوجی و مقایسه دوبه دو

وزن  محاسبه  و   AHP رهیافت  به کارگیری  امکان  عوامل،  از 

مربوط به هر عامل فراهم می آید. پس از تکمیل پرسش نامه ها، 

مشاهدات  و  محاسبه  فرد،  هر  زوجی  قیاس های  ناسازگاری 

دارای ناسازگاری بیشتر از ده درصد حذف خواهد شد.
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مربوط  زوجی  مقایسات  ماتریس  رهیافت،  این  مبنای 

محاسبه  برای  خطی  جبر  قضایای  طبق  بر  است.  فرد  هر  به 

D-( مقادیر ویژه ماتریس مقایسات زوجی، ابتدا باید ماتریس

گردد؛ در این رابطه D معرف ماتریس مقایسات  λI( تشکیل 

زوجی هر فرد، I معرف ماتریس همانی و λ معرف مقادیر ویژه 

می باشد.

ر فرد است. بر طبق قضاياي جبر خطي براي محاسبه مبناي اين رهيافت، ماتريس مقايسات زوجي مربوط به ه
معرف ماتريس  Dتشكيل گردد؛ در اين رابطه  (D-λI)مقادير ويژه ماتريس مقايسات زوجي، ابتدا بايد ماتريس 
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گيرد. اين مرحله در رابطه زير نشان  ايجاد شده و مساوي صفر قرار مي (D-λI)دترمينان ماتريس در مرحله بعد 
 داده شده است.
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شود. از ميان مقادير  محاسبه مي λمقادير متفاوتي براي  (82-3)با حل دستگاه معادلات بدست آمده از رابطه 
 نشان داده خواهد شد. Maxن مقدار انتخاب شده و با ، بزرگتريλمحاسبه شده براي 
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 باشد: مي (38-3)به صورت رابطه  (33-3)ز شده معادله ماتريسي فرم با

 )27(

و  شده  ایجاد   )D-λI( ماتریس  دترمینان  بعد  مرحله  در 

ی صفر قرار می گیرد. این مرحله در رابطه زیر نشان داده  مساو

شده است.

│D -λI│= 0  )28(

 )28( رابطه  از  آمده  به دست  معادلات  دستگاه  حل  با 

مقادیر  میان  از  می شود.  محاسبه   λ برای  متفاوتی  مقادیر 

با   و  شده  انتخاب  مقدار  بزرگ ترین   ،λ برای  شده  محاسبه 

λMax نشان داده خواهد شد.

λMax = Max )λ1, λ2, ..., λn)  )29(

و  داده  قرار   )30( رابطه  در  را   λMax مقدار  آخر  مرحله  در 

مقادیر اوزان مربوط به هر ارزش محاسبه می گردد.
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 باشد: مي (38-3)به صورت رابطه  (33-3)ز شده معادله ماتريسي فرم با

 )30(

فرم باز شده معادله ماتریسی )30( به صورت رابطه )31( 

می باشد:
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ملاحظه شده، در صورتي كه تعداد افراد و طیف عوامل مورد بررسي وسیع بوده، محاسبه اين همانطور كه 
توان از قضیه بسیار مهم و كلیدي زير مدد  شكل ميمعادلات بسیار مشكل و طاقت فرسا است. به منظور رفع اين م
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كه اين امكان را فراهم آورده، جواب مسئله كه همان بردار وزن عوامل مؤثر،  Kار حاصل از آخرين مقدار برد
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كنندگان را از  رفبندي عوامل موثر بر خريد اينترنتي مص امكان اولويت AHPكارگیري رهیافت  بديهي است به
 آورد. ديدگاه افراد جامعه فراهم مي
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به دست آورد ]75[.
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كنندگان را از  رفبندي عوامل موثر بر خريد اينترنتي مص امكان اولويت AHPكارگیري رهیافت  بديهي است به
 آورد. ديدگاه افراد جامعه فراهم مي

بدیهی است به کارگیری رهیافت AHP امکان اولویت بندی 

عوامل مؤثر بر خرید اینترنتی مصرف کنندگان را از دیدگاه افراد 

جامعه فراهم می آورد.

4. یافته ها
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)18/31()49()20/8()9/9()1/98(عوامل ذهنی
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منبع: یافته های تحقیق )اعداد داخل پرانتز نمایانگر درصد پاسخ گویی به هر کدام از گزینه ها است(.
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نتایج برآورد الگوی لاجیت
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تعداد  پاسخ گویان،  اجتماعی  اقتصادی-  ویژگی های 
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زمینه خرید اینترنتی به عنوان متغیرهای توضیحی، در قالب 

معادله )4-1( وارد الگو شدند. 
  )1-4(

‌43/44دار‌این‌آماره‌برابر‌با‌(‌استفاده‌شد.‌مقLRداری‌کلی‌رگرسیون‌برازش‌شده،‌از‌آماره‌نسبت‌راستنمایی‌)‌‌معنی
داری‌آماری‌در‌سطح‌اطمینان‌یک‌‌‌(،‌بیانگر‌معنیP-value(‌بودن‌ارزش‌احتمالاتی‌)00000/0بوده،‌که‌با‌توجه‌به‌)

‌های‌بعدی‌از‌لحاظ‌آماری‌‌های‌فوق،‌معلوم‌شد‌که‌الگوی‌برآورد‌شده‌برای‌تحلیل‌‌با‌توجه‌به‌نتایج‌آزمون‌درصد‌است.
‌قابل‌اطمینان‌است.

‌ویژگی‌ ‌راستنمایی، ‌روش‌حداکثر ‌از ‌لاجیت ‌مدل ‌برازش ‌اقتصادی‌‌جهت ‌تعداد‌‌-های ‌پاسخگویان، اجتماعی
های‌افراد‌در‌زمینه‌خرید‌اینترنتی‌به‌عنوان‌متغیرهای‌توضیحی،‌در‌‌دفعات‌و‌مبلغ‌خرید‌اینترنتی‌سالیانه‌و‌نگرش

‌(‌وارد‌الگو‌شدند.‌0-3قالب‌معادله‌)
‌

(3-0)‌ (     | )                                      
                    ‌ 
 

‌    عوامل‌ذهنی،‌‌    مبلغ‌خرید‌سالیانه،‌‌   دفعات‌خرید‌سالیانه،‌‌   درآمد،‌‌ جنسیت،‌‌  که‌متغیر‌
‌دهند.‌عوامل‌رفتاری‌را‌نشان‌می‌    عوامل‌عینی،‌
تخمین‌زده‌شده‌است‌را‌نشان‌می‌‌STATA(‌نتایج‌برآورد‌الگوی‌لاجیت‌که‌با‌استفاده‌از‌نرم‌افزار‌4جدول‌)

مربوط‌به‌هرکدام‌از‌‌tمقدار‌آماره‌‌دهد.‌نتایج‌این‌تخمین،‌نمایانگر‌ضرایب‌متغیرهای‌توضیحی‌مدل،‌اثرات‌نهایی‌و
‌راستنمایی‌است.متغیرها‌از‌روش‌حداکثر‌

‌کنندگان‌مصرف‌ینترنتیا‌دیخر‌به‌لیتما‌بر‌موثر‌عوامل‌نییتع‌یبرا‌تیلاج‌مدل‌جینتا‌3-2جدول‌
‌tمقدار‌آماره‌‌اثرات‌نهایی‌ضریب‌متغیر‌برآورد‌شده‌متغیرها

-‌343034/3عرض‌از‌مبدأ  ----- 43/0-‌
-‌02330/0سن  003330/0-  03/2-‌

‌3443/0جنسیت  20342/0  43/0‌
‌00000302/0درآمد  000000324/0  02/2‌

‌000002/0تحصیلات  0032030/0  40/4‌
‌3230/0دفعات‌خرید‌سالیانه  0440322/0  33/0‌
‌0000203/0مبلغ‌خرید‌سالیانه  0000433/0  24/0‌

-‌203/0عوامل‌ذهنی  03200/0-  03/0-‌
‌0403/0عوامل‌عینی  0400320/0  32/3‌
‌030/0یرفتار‌خرید‌اینترنت  003/0  204/0‌

‌درصد‌00/43آزمون‌نسبت‌راستنمایی:‌
‌022تعداد‌مشاهدات:‌

‌های‌تحقیق‌‌مأخذ:‌یافته
 

شود‌متغیرهای‌تحصیلات،‌درآمد،‌دفعات‌خرید‌اینترنتی‌و‌عوامل‌عینی،‌اثر‌مثبتی‌بر‌‌‌گونه‌که‌مشاهده‌می‌‌همان
داری‌بر‌‌وی‌دیگر،‌متغیر‌سن،‌اثر‌معکوس‌و‌معنیکنندگان‌داشته‌است.‌از‌س‌تمایل‌به‌خرید‌اینترنتی‌کالای‌مصرف

‌اطلاعات‌فوق‌از‌بررسی‌آماره‌ و‌علامت‌ضریب‌متغیرها‌‌tتمایل‌به‌خرید‌اینترنتی‌کالا‌توسط‌خانوارها‌داشته‌است.
‌قابل‌استخراج‌است.‌در‌ادامه‌نتایج‌حاصل‌تفسیر‌اثرات‌نهایی‌الگو‌ارائه‌خواهد‌شد.

تمایل‌به‌خرید‌اینترنتی‌کالا‌دارد‌و‌اثر‌نهایی‌این‌متغیر‌بیانگر‌آن‌است‌‌چنانچه‌گفته‌شد،‌سن‌اثر‌معکوسی‌بر
شان‌با‌ثابت‌ماندن‌سایر‌شرایط،‌به‌‌کنندگان،‌احتمال‌تمایل‌به‌خرید‌اینترنتی‌که‌با‌افزایش‌یک‌سال‌به‌سن‌مصرف

ل‌به‌خرید‌کاهش‌خواهد‌یافت‌و‌در‌صورت‌کاهش‌سن‌پاسخگو‌به‌میزان‌یک‌سال،‌احتمال‌تمای‌00333/0میزان‌
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‌قابل‌اطمینان‌است.
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‌    عوامل‌ذهنی،‌‌    مبلغ‌خرید‌سالیانه،‌‌   دفعات‌خرید‌سالیانه،‌‌   درآمد،‌‌ جنسیت،‌‌  که‌متغیر‌
‌دهند.‌عوامل‌رفتاری‌را‌نشان‌می‌    عوامل‌عینی،‌
تخمین‌زده‌شده‌است‌را‌نشان‌می‌‌STATA(‌نتایج‌برآورد‌الگوی‌لاجیت‌که‌با‌استفاده‌از‌نرم‌افزار‌4جدول‌)

مربوط‌به‌هرکدام‌از‌‌tمقدار‌آماره‌‌دهد.‌نتایج‌این‌تخمین،‌نمایانگر‌ضرایب‌متغیرهای‌توضیحی‌مدل،‌اثرات‌نهایی‌و
‌راستنمایی‌است.متغیرها‌از‌روش‌حداکثر‌

‌کنندگان‌مصرف‌ینترنتیا‌دیخر‌به‌لیتما‌بر‌موثر‌عوامل‌نییتع‌یبرا‌تیلاج‌مدل‌جینتا‌3-2جدول‌
‌tمقدار‌آماره‌‌اثرات‌نهایی‌ضریب‌متغیر‌برآورد‌شده‌متغیرها

-‌343034/3عرض‌از‌مبدأ  ----- 43/0-‌
-‌02330/0سن  003330/0-  03/2-‌

‌3443/0جنسیت  20342/0  43/0‌
‌00000302/0درآمد  000000324/0  02/2‌

‌000002/0تحصیلات  0032030/0  40/4‌
‌3230/0دفعات‌خرید‌سالیانه  0440322/0  33/0‌
‌0000203/0مبلغ‌خرید‌سالیانه  0000433/0  24/0‌

-‌203/0عوامل‌ذهنی  03200/0-  03/0-‌
‌0403/0عوامل‌عینی  0400320/0  32/3‌
‌030/0یرفتار‌خرید‌اینترنت  003/0  204/0‌

‌درصد‌00/43آزمون‌نسبت‌راستنمایی:‌
‌022تعداد‌مشاهدات:‌

‌های‌تحقیق‌‌مأخذ:‌یافته
 

شود‌متغیرهای‌تحصیلات،‌درآمد،‌دفعات‌خرید‌اینترنتی‌و‌عوامل‌عینی،‌اثر‌مثبتی‌بر‌‌‌گونه‌که‌مشاهده‌می‌‌همان
داری‌بر‌‌وی‌دیگر،‌متغیر‌سن،‌اثر‌معکوس‌و‌معنیکنندگان‌داشته‌است.‌از‌س‌تمایل‌به‌خرید‌اینترنتی‌کالای‌مصرف

‌اطلاعات‌فوق‌از‌بررسی‌آماره‌ و‌علامت‌ضریب‌متغیرها‌‌tتمایل‌به‌خرید‌اینترنتی‌کالا‌توسط‌خانوارها‌داشته‌است.
‌قابل‌استخراج‌است.‌در‌ادامه‌نتایج‌حاصل‌تفسیر‌اثرات‌نهایی‌الگو‌ارائه‌خواهد‌شد.

تمایل‌به‌خرید‌اینترنتی‌کالا‌دارد‌و‌اثر‌نهایی‌این‌متغیر‌بیانگر‌آن‌است‌‌چنانچه‌گفته‌شد،‌سن‌اثر‌معکوسی‌بر
شان‌با‌ثابت‌ماندن‌سایر‌شرایط،‌به‌‌کنندگان،‌احتمال‌تمایل‌به‌خرید‌اینترنتی‌که‌با‌افزایش‌یک‌سال‌به‌سن‌مصرف

ل‌به‌خرید‌کاهش‌خواهد‌یافت‌و‌در‌صورت‌کاهش‌سن‌پاسخگو‌به‌میزان‌یک‌سال،‌احتمال‌تمای‌00333/0میزان‌

خرید  دفعات   APF درآمد،    Y جنسیت،    SE متغیر   که 

ذهنی،   عوامل   SUBF سالیانه،  خرید  مبلغ   APA سالیانه، 

OBJF عوامل عینی و BEHF عوامل رفتاری را نشان می دهند.

از  استفاده  با  که  الگوی لاجیت  برآورد  نتایج  جدول )2( 

می دهد.  نشان  را  است  شده  زده  تخمین   STATA نرم افزار 

توضیحی  متغیرهای  ضرایب  نمایانگر  تخمین،  این  نتایج 

از  هرکدام  به  مربوط   t آماره  مقدار  و  نهایی  اثرات  مدل، 

کثر راست نمایی است. متغیرها از روش حدا

تحصیلات،  متغیرهای  می شود  مشاهده  که  همان گونه 

مثبتی  اثر  عینی،  عوامل  و  اینترنتی  خرید  دفعات  درآمد، 

داشته  مصرف کنندگان  کالای  اینترنتی  خرید  به  تمایل  بر 

معنی داری  و  معکوس  اثر  سن،  متغیر  دیگر،  سوی  از  است. 

کالا توسط خانوارها داشته است.  بر تمایل به خرید اینترنتی 

متغیرها  ضریب  علامت  و   t آماره  بررسی  از  فوق  اطلاعات 

قابل استخراج است. در ادامه نتایج حاصل از تفسیر اثرات 

نهایی الگو ارائه خواهد شد.

خرید  به  تمایل  بر  معکوسی  اثر  سن  شد،  گفته  چنانچه 

که  است  آن  بیانگر  متغیر  این  نهایی  اثر  و  دارد  کالا  اینترنتی 

تمایل  احتمال  مصرف کنندگان،  سن  به  سال  یک  افزایش  با 

میزان  به  شرایط،  سایر  ماندن  ثابت  با  اینترنتی شان  خرید  به 

سن  کاهش  صورت  در  و  یافت  خواهد  کاهش   0/00595

اینترنتی  خرید  به  تمایل  احتمال  سال،  یک  میزان  به  پاسخ گو 

کرد. لازم به ذکر است  کالاها به همین میزان افزایش پیدا خواهد 

که متغیر سن در سطح خطای 5 درصد، معنی دار شده است.
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درصد   95 اطمینان  سطح  در  درآمد  متغیر  همچنین 

افزایش  با  که  بیانگر آن است  اثر نهایی آن،  و  معنی دار شده 

ماندن  ثابت  فرض  با  مصرف کنندگان  درآمد  به  تومان  یک 

به  مصرف کننده  پرداخت  به  تمایل  احتمال  شرایط،  سایر 

میزان 0/00000923 درصد افزایش خواهد یافت.

جدول‌2-‌نتایج‌مدل‌لاجیت‌برای‌تعیین‌عوامل‌مؤثر‌بر‌تمایل‌به‌خرید‌اینترنتی‌مصرف‌کنندگان

مقدار آماره tاثرات نهاییضریب متغیر برآورد شدهمتغیرها

1/34------5/934153-عرض از مبدأ

2/64-0/005948-0/02591-سن

0/93390/214370/35جنسیت

0/000004020/0000009232/07درآمد

0/0186870/00428963/31تحصیلات

0/57980/13309271/99دفعات خرید سالیانه

0/00017150/00003940/73مبلغ خرید سالیانه

1/05-0/04706-0/205-عوامل ذهنی

0/13090/03005284/42عوامل عینی

0/1480/0651/263رفتار خرید اینترنتی

آزمون نسبت راست نمایی: 34/61 درصد
تعداد مشاهدات: 172

مأخذ: یافته های تحقیق

تمایل  بر  مؤثر  متغیرهای  مهم ترین  از  یکی  تحصیلات 

این  چنانچه  است.  بوده  مصرف کنندگان  اینترنتی  خرید  به 

متغیر در سطح خطای یک درصد معنی دار شده و اثر نهایی 

سال های  به  سال  یک  افزایش  با  که  است  این  بیانگر  آن 

احتمال  متغیرها،  ماندن سایر  ثابت  با شرط  افراد،  تحصیل 

 0/043 میزان  به  مصرف کننده  اینترنتی  خرید  به  تمایل 

درصد افزایش خواهد یافت.

این  مثبت  رابطه  بیانگر  خرید  دفعات  متغیر  ضریب 

متغیر با متغیر وابسته و مقدار آماره t این متغیر بیانگر سطح 

درصد   10 معادل  که  است  متغیر  این  معنی داری  اطمینان 

پی  می توان  متغیر  این  نهایی  اثر  بررسی  از  همچنین  است. 

اینترنتی  خرید  دفعات  تعداد  به  بار  یک  افزایش  با  که  برد 

مستقل،  متغیرهای  یا  شرایط  سایر  ماندن  ثابت  با  افراد، 

به میزان 1/33 درصد  فرد  اینترنتی  به خرید  تمایل  احتمال 

افزایش خواهد یافت.

کیفیت  قیمت،  شامل  عینی،  عوامل  نهایی  اثر  بررسی 

سایر  ماندن  ثابت  فرض  با  که  است  آن  بیانگر  اعتبار،  و 

به میزان یک واحد  افراد  با بهبود نگرش  متغیرهای مستقل، 

تمایل  احتمال  الگو،  در  بررسی  مورد  گویه های  به  نسبت 

خواهد  افزایش  درصد   0/47 میزان  به  فرد  اینترنتی  خرید  به 

یافت. این متغیر نیز یکی از مهم ترین متغیرهای تعیین کننده 

تمایل به خرید اینترنتی مصرف کنندگان بوده است. چنانچه 

درصد  یک  خطای  سطح  در  متغیر  این  می شود،  مشاهده 

معنی دار شده است.
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نتایج حاصل از رتبه بندی عوامل مؤثر بر تمایل به خرید اینترنتی 

مصرف کنندگان

خرید  بر  مؤثر  عوامل  نسبی  اهمیت  و  وزن  تعیین  به منظور 

اینترنتی مصرف کنندگان و رتبه بندی این عوامل، از رهیافت 

عوامل  شد.  استفاده   )AHP( مراتبی  سلسله  تحلیل  فرایند 

شد.  تجزیه  و  تقسیم   عینی  و  رفتاری  ذهنی،  عوامل  به  مؤثر 

جهت محاسبه وزن مربوط به هر یک از عوامل مؤثر بر تمایل 

 137 از  پرسش نامه  پنجم  قسمت  در  اینترنتی،  خرید  به 

شد  خواسته  بودند،  کالاها  اینترنتی  خرید  به  مایل  که  نفری 

خرید  به  تمایل  بر  مؤثر  عوامل  دوبه دویی  مقایسه  ده  به  تا 

نرم افزار  از  استفاده  با  سپس  دهند.  پاسخ  کالاها،  اینترنتی 

افراد  پاسخ های  ناسازگاری  شاخص   EXPERT CHOICE

کمتر یا معادل 10  یشان  که ناسازگار به دست آمد. پاسخ هایی 

که شاخص ناسازگاری  درصد بود پذیرفته شد و پاسخ هایی 

اطمینان  توانایی  اینکه  به دلیل  بود،  درصد   20 از  بالاتر  آن ها 

مورد  تحلیل  در  شود،  معلوم  نمی توانست  پاسخ هایشان 

از  هرکدام  ارزش  و  وزن   )3( جدول  نگرفتند.  قرار  استفاده 

یشان  که شاخص ناسازگار ارزش های پنج گانه را برای افرادی 

کمتر از 10 درصد بوده، نشان می دهد.

جدول‌3-اهمیت‌نسبی‌عوامل‌در‌تعیین‌تمایل‌به‌خرید‌اینترنتی‌مصرف‌کنندگان

اهمیت نسبی عامل در تصمیم به خرید اینترنتی مصرف کنندگان تفکیک ارزش ها

0/08 عوامل ذهنی )کمیابی، سرگرمی، حساسیت و...(

0/19 قیمت

0/35عوامل عینی کیفیت

0/23 اعتماد به وبسایت

0/13 رفتار خرید اینترنتی )نگرش فروشنده، دسترسی، نحوه تحویل و ...(

مأخذ: یافته های تحقیق

چنانچه نتایج حاصل از تحلیل ترجیحات مصرف کنندگان 

به  تمایل  که  افرادی  میان  در  است،  داده  نشان   AHP روش  از 

برخوردار  اهمیت  بالاترین  از  کیفیت  دارند،  اینترنتی  خرید 

جهت  اهمیت  دوم  مرحله  در  وب سایت  به  اعتماد  است. 

خرید  رفتار  و  قیمت  و  گرفته  قرار  اینترنتی  خرید  به  تمایل 

اینترنتی و عوامل ذهنی در رده های پایین تر قرار دارند.

5. نتیجه و توصیه های سیاستی
تحقیق حاضر در جهت پاسخ گویی به این مسأله ارائه شده 

اینترنتی  خرید  به  تمایل  بر  عواملی  چه  نماید،  مشخص  که 

که  امکاناتی  به  توجه  با  چون  هستند.  مؤثر  ایران  در  کالاها 

این  آورد،  ارمغان  به  کشور  برای  الکترونیک می تواند  تجارت 

مهم ترین  از  برخی  است.  برخوردار  بالایی  اهمیت  از  مسأله 

مزیت های تجارت الکترونیک در کشور عبارتند از: 1- رقابتی 

تسهیل   -3 مکان،  و  زمان  بهینه  مدیریت   -2 بازار،  شدن 

و  داخلی  قیمت های  همگرایی  و  کاهش   -4 یابی،  بازار در 

کالاها و خدمات. یع  5-بهبود فرایند توز

پرسشنامه ای  تحقیق،  مسأله  به  پاسخ گویی  جهت 

تهران در محدوده خیابان های  و در سطح شهر  طراحی شد 

طریق  از  لازم  اطلاعات  وزرا،  و  قصیر  احمد  بهشتی،  شهید 

اطلاعات  آماری  بررسی های  شد.  جمع آوری  پرسشنامه 

حاصل از پرسشنامه، نتایج حاصل از الگوی اقتصادسنجی 

گرفتند.  و الگوی AHP، مورد توصیف و تجزیه و تحلیل قرار 

که  نمود  مشخص  لاجیت،  الگوی  از  حاصل  نتایج 
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متغیرهای درآمد، تحصیلات، دفعات خرید اینترنتی، عوامل 

کیفیت و اعتبار اثر مثبتی بر تمایل به  عینی شامل قیمت، 

بر  معکوسی  اثر  نیز  سن  متغیر  و  دارند  افراد  اینترنتی  خرید 

تمایل به خرید اینترنتی مصرف کنندگان داشته است.

که  گردید  مشخص   AHP الگوی  کمک  با  همچنین 

اهمیت متغیرها از دیدگاه مصرف کنندگان جهت اثر گذاری 

بر تصمیم به خرید اینترنتی شان به شرح زیر بوده است.

به  )اعتماد  عینی  عامل   -2 )کیفیت(،  عینی  عامل   -1

و  رفتاری  عوامل   -4 )قیمت(،  عینی  عامل   -3 وبسایت(، 

5- عوامل ذهنی.

توصیه های سیاستی

بر  معکوسی  اثر  سن  متغیر  شده  مشخص  که  آنجایی  از 

تمایل به خرید اینترنتی پاسخ گویان دارد، تدارک برنامه هایی 

خرید  فضای  با  قبلی  نسل های  بیشتر  آشنایی  جهت 

سلایق  شناسایی  با  همچنین  می رسد.  به نظر  لازم  اینترنتی 

آمده  به وجود  ظرفیت های  از  شود  سعی  جوان تر،  نسل های 

به صورت  اینترنتی،  خرید  از  استقبال  نظر  از  جدید  نسل  در 

مناسب تری بهره برداری شود.

به دلیل اثر مستقیم درآمد بر خرید اینترنتی مصرف کنندگان، 

در  جدیدی  ظرفیت های  است  لازم  افراد  درآمد  افزایش  با 

کشور ایجاد شود تا بتواند همگام با افزایش  تجارت الکترونیک 

درآمد افراد توسعه یابد.

خرید  بر  مؤثر  متغیرهای  مهم ترین  از  یکی  تحصیلات 

بوده  مصرف کنندگان  توسط  اینترنتی  به صورت  کالا  مجدد 

که جهت توسعه تجارت  است. از این رو لازم به نظر می رسد 

گیرد  الکترونیک به آموزش افراد توجه شود و اقداماتی صورت 

که طی آن افراد دانش لازم را از طرق مناسب و با هزینه پایین 

به دست آورند.

اثر  مصرف کنندگان  توسط  کالا  اینترنتی  خرید  دفعات 

از  است.  داشته  آنان  اینترنتی  خرید  به  تمایل  بر  مستقیمی 

خود  باشند  داشته  سعی  باید  اینترنتی  فروشندگان  ی  این رو

اینترنتی پیدا  آنان تجربه خرید  تا  به مردم بشناسانند  بهتر  را 

و  کاربران  نیازهای  تمهیداتی،  ارائه  با  دیگر  طرف  از  و  کنند 

کالاها به صورت اینترنتی را تأمین نمایند. کنونی  خریداران 

مشتری  اعتماد  بهبود  به  منجر  که  راهکارهایی  مطالعه 

کیفیت ارائه خدمات به  نسبت به فروشنده اینترنتی و بهبود 

آن ها شده و منجر به ارائه قیمت های مناسبی به آنان شود، 

از  مصرف کنندگان  استقبال  بر  مؤثر  عوامل  مهم ترین  از  یکی 

که همه ذیل عنوان  کالاها است. این عوامل  خرید اینترنتی 

عوامل عینی دسته بندی شده اند، نقش مهمی در تمایل به 

خرید اینترنتی مصرف کنندگان دارند.

کیفیت،  که  نمود  مشخص  مراتبی  سلسله  تحلیل 

جهت  مصرف کنندگان  مجدد  جذب  در  را  نقش  مهم ترین 

خدمات  ارائه دهندگان  باید  این رو  از  دارد،  اینترنتی  خرید 

کیفیت خدمات را بیش از پیش مدنظر  تجارت الکترونیک 

خرید  بر  مؤثر  عینی  عوامل  باید  براین  علاوه  باشند.  داشته 

اینترنتی بیشتر مورد نظر قرار بگیرد و مزایای خرید اینترنتی در 

این زمینه ها باید نسبت به خرید سنتی محرز شود.
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