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خريد  قصد در B2C اينترنتي فروشگاه هاي ويژگي ثيربررسي تأ
   تحليل متقارن تكنيك از استفاده با مشتريان اينترنتي

  3، مصطفي نصري2حيدري سترن حاجي، ن1محسن نظري

 شـان  يانمشتر هاي اولويتاز  يستبا يم يشترب يسودآور يبرا ينترنتيا يهاكار و كسب چكيده:
 يبـرا  يداشتن مـدل  ينتوسط فروشگاه باخبر باشند. بنابرا دهش به كاركردها و خدمات ارائه نسبت
آنهـا   يبـرا  ينترنتيا يها فروشگاه يها ويژگي يتمطلوب يزانو م يانمشتر يها اولويت ييشناسا
 يبـرا  ينترنتـي مطلـوب فروشـگاه ا   يكاركردهـا  ييشناسـا  يياست. مدل حاضـر توانـا   يضرور
عوامـل   ي،را در قالب سه گروه عوامل فناور هاآن ينسب يها و اولويت يتمطلوب يزانم يان،مشتر
 ـ  پاسـخ جمـع   399 ،منظور ينا يو عوامل محصول دارد. برا يدخر سـامانه   يلهوس ـ هآوري شـده ب

، نشـان داد  هـا  يافتـه شـده اسـت.    يلمتقارن تحل يلتحل يكبا استفاده از تكن ينترنتيپرسشنامه ا
“ و سـرور فروشـگاه   يمشـتر  يانـه را ينارتباط ب يو رمزگذار يتهو يكيالكترون يداشتن گواه”

گـذار بـر   يرثأت يهـا  ويژگـي  ينتر ) مهميلات(تسه“ يكالا يو مرجوع يضامكان تعو”) ويت(امن
  اند. بوده يانقصد خريد اينترنتي مشتر
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  مقدمه
اي جهـاني تبـديل شـده     به پديدهيك كانال بازاريابي  ي منزله ، تكامل اينترنت بهها در طول سال

ايـم. رشـد خانوارهـاي     كه در پي آن شاهد رشد سريع تجارت الكترونيك در دهه قبل بـوده  است
 B2Cمالك رايانه و سهولت دسترسي به اينترنت به پذيرش گسترده تجارت الكترونيـك از نـوع   

، تجارت الكترونيك در آمريكا تـا سـال   Jupiterسسه تحقيقاتي است. بنابه گزارش مؤ منجر شده
خريد اينترنتي همراستا با افـزايش ضـريب    ].dرسد [ ميميليارد دلار  144بالغ بر به رقمي  ،2010

درصد و در آمريكا  63ضريب نفوذ در اروپا به  ،2012نفوذ اينترنت در حال گسترش است. تا سال 
حجم فروش  متعاقباً .[b]دهد  درصد رشد را نشان مي153و  393ترتيب  درصد رسيد كه به 78به 

. نفـوذ  [c]رسـيد   2009ميليـارد دلار در   165بـه   2007ميليـارد دلار در  128ريكا از آنلاين در آم
اگرچـه سـهم    چشمگير اسـت.  تجارت الكترونيك در كشورهاي در حال توسعه آسيايي نيز كاملاً

 ؛(Ganguly et al., 2010)تجارت الكترونيك از ضريب نفوذ اينترنت همچنـان كوچـك اسـت    
درصـد كـاربران اينترنـت كـه از ايـن       ،2008در سال ، دهد مي ) نشانI-CUBE  )2008گزارش

 هاي ]. بنا به يافتهaدرصد بوده است [ هفتكردند تنها  وسيله براي تجارت الكترونيك استفاده مي
انجـام  تنهـا وقتـي خريـد     مشتريان دنيايي از هرج و مرج است؛ )، اينترنت در ديد2005تن و گو (

  .عايب آن باشدكه فوايد آن بيشتر از مشود  مي

  بيان مسئله
 هاي پايگاه از بسياري ترين نمود تجارت الكترونيك هستند، اما هاي اينترنتي رايج اگرچه فروشگاه

كرنـي   .انـد  كـرده  عمل ناموفق خود سودآوري اهداف به رسيدن در ها بنگاه به كمك در اينترنتي
خريـد   فرآينـد  سـفارش،  دنكـر  نهـايي  بـدون  اينترنتي خريداراندرصد  82 كه دريافت ،)2001(

 ارائـه  در اينترنتي هاي پايگاه، نيز بيان داشته) 1999(كين  .كنند مي رها كاره نيمه را خود اينترنتي
 .هستند ناتوان بخش، رضايت خريد تجربه

 نتيجه را اينترنتي هاي پايگاه نبودن موفق ،)2004(رزن  و) 2000(نيلسن  پژوهشگراني مانند 
 دكوراسـيون  و جو با را وب محيط طرح ،)2005(دانند. ريچارد  مي مشتريان نيازهاي به توجهي بي

  .است كرده تلقي ضروري را آن به توجه، دانسته مرتبط فروشگاه
 بهتـرين  كردن فراهم براي اينترنتي پايگاه يك طراحي چگونگي ي درباره كمي اطلاعات اما
 ـ هـا  بنگـاه  .)Song & Zahed,i 2005(اسـت   دردسـترس  مشتري خريد تجربه  ايجـاد  جـاي  هب

 هـاي  پايگـاه  از بـرداري  نسخه به تنها دهد، مي بهبود را مشتريان خريد تجربه كه مجازي محيطي
  .پردازند مي خود غيراينترنتي هاي فروشگاه از الگوبرداري يا و موفق
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  ال اصلي پژوهشسؤ
ي فروشـگاه اينترنتـي   هـا  نسبي ويژگيثيرگذاري ميزان تأ” عبارست از پژوهشپرسش اصلي اين 

B2C  است؟ چقدرمشتريان  خريد اينترنتيبر قصد“  

  پژوهش ي پيشينه
  پيشينه نظري

)، تجارت الكترونيكي عبارت از خريـد و فـروش كالاهـا و خـدمات و     2006( ناطبق تعريف تورب
هـا   اينترنت است. تجارت الكترونيك بـه بنگـاه   هاي كامپيوتري از جمله اطلاعات از طريق شبكه

 ـ خردهدهد.  ميهاي جديد  فعلي و يا خلق مدل كار و كسبهاي  فرصت بهبود مدل  طـور  هفروشان ب
 ي منزلـه  يـا بـه   طـور انحصـاري   هب ،يا سنتي ترنت براي فروش كالاهاي ديجيتالروزافزوني از اين

هـا   در مقابـل گـزارش   كننـد.  ود استفاده مـي هاي توزيع فيزيكي خ ويتريني مجازي در كنار كانال
 انـد  درصد كاربران آنلايـن در برخـي كشـورها خريـد آنلايـن داشـته       95ست كه تا ا حاكي از آن

(Huynh, 2012).  

  خريد اينترنتيقصد 
 پيامـد  خـود  اسـت،  نهـايي  خريد رفتار كننده تعيين كه مهمي متغير ي منزله به خريد اينترنتي قصد

 توسـط  محصـول  ارزيـابي  و اطلاعات جستجوي اينترنتي، پايگاه كيفيت شامل معيارهايي ارزيابي
خريد  قصد درحقيقت. (Poddar et al., 2009; Shaup and Belanger, 2005) است مشتري
 هـاي  پـژوهش  .اسـت  اينترنتـي  پايگـاه  طريـق  از خريد به مشتري تمايل دهنده انعكاس اينترنتي
 كـه  است پژوهشي آنها نمونه .اند هكرد شناسايي را اينترنتيخريد  قصد برانگيزاننده عوامل گذشته
 اينترنتـي  فـروش  پايگـاه  كـه  زماني مشتريان ،داد نشان و شد انجام) 2000ليانگ و لاي ( توسط

 پرداخـت  قيمت، سبد خريـد،  مقايسه جستجو، موتور محصول، كاتالوگ مانند مطلوبي كاركردهاي
 ،كنـد  مـي  ارائـه  را سفارش پيگيري هاي سامانه و اعتباري هاي كارت با خريد جمله از الكترونيكي

) و 2004ويجاياسـاراتي (  .(Liang and Lai, 2002) دارنـد  خريـد اينترنتـي   بـه  بيشتري تمايل
جارونپا  .است ثيرگذارتأ خريد اينترنتي قصد بر اينترنتي پايگاه طراحي كه دريافتند ،)2005ريچاد (

 اينترنتـي  تبـادل  بـراي  را اعتمـاد  سنتي، فروش با اينترنتي فروش تفكيك با ،)2000و همكاران (
 شخصـي،  حـريم  امنيـت،  كـه  ) به اين نتيجه رسيدند2002رانگاناتان و گاناپاتي (. نددانست حياتي
 درمجمـوع  .هسـتند  اهميـت  حـائز  B2C يهـا  پايگـاه  براي اطلاعاتي محتويات و پايگاه طراحي
 بـه  دادن شـكل  در مهم نقشي هريك محصول لعوام و خريد هاي موقعيت فناوري، يها ويژگي
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 ).Ha and Stoel, 2009; Schiffman and Kanuk 2000( دارند خريد اينترنتي قصد وضعيت
 مشـتريان  حفـظ  و جذب جهت فروشندگان الكترونيكي در براي عوامل اين نسبي اهميت دانستن
  .است ضروري

  فناوري عوامل
 بـه  بنـا  .كند مي تسهيل را اينترنتي تراكنش كه است اينترنتي پايگاه كيفيت شامل فناوري عوامل

) و ژيمانسكي و 2005اپ و بلنگر ()، ش2002رانگاناتان و گاناپاتي (شده توسط  انجام هاي پژوهش
 كليـدي  هـاي  خصيصه كه است كارگيري هب قابليت و امنيت فناوري شامل )، عوامل2000هيس (
 .شوند مي شناخته اينترنتي پايگاه كيفيت كننده تعيين

  خريد عوامل
دارد  اشـاره  هسـتند  مـرتبط  خريـد  تجربـه  با كه اينترنتي پايگاه و افراد خصايص به خريد عوامل

(Shaup and Belanger, 2005)) شـدند  مدعي خريد فرايند بررسي با ،)2005. شاوپ و بلنگر ،
 Shaup and( هستند خريد تجربه بر ثيرگذارتأ اصلي ويژگي سه كالا تحويل و اعتماد تسهيلات،

Belanger, 2005.(  

  عوامل محصول
 معامله مورد خدمت يا و محصول از شده درك كيفيت را محصول عوامل ،)2005شاوپ و بلنگر (

  كنيم. براي بررسي عوامل محصول از ارزش محصول استفاده مي. اند هدانست
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 پيشينه تجربي

  گذشته در حوزه طراحي فروشگاه اينترنتي و قصد خريد اينترنتي هاي پژوش. 1 جدول

  نتايج  پژوهشگران

 يسو ه يمانسكيژ
)2000(  

 يدر فضـا  يراحت ـيعـات،نقـش ترف  يبـا بررس ـ به كمك تكنيك تحليل عاملي اكتشافي و رگرسـيون
 ي،راحت ـ ، يافتنـد در يمجاز يدر فضا يترضا يابيدر ارز يمال يتو امن ينترنتيا يگاهپا يطراح ي،مجاز
  .هستند يمجاز يدر فضا يانمشتر يمنديترضا يابيعوامل غالب در ارز يمال يتو امن يگاهپا يطراح

رانگاناتان و 
  )2002( يگاناپات

را  B2C يگاهپا يكيچهار بعد اصل يان،مشتريدگاهاز دB2Cيهايگاهپايديكليهايژگيويابيبا ارز
ابعاد بـر قصـد    يناگرچه همه ا .يخصوص يمو حر يت، امنيطراح ي،اطلاعات يشمردند: محتوابر ينچن
نمونه و تحليل عاملي اكتشافي و تكنيـك همبسـتگي    214پژوهش با اما  ،ثر هستندؤم يانمشتر يدخر

  دارند. يانمشتر يدبر قصد خر يريشتب يرثأت يخصوص يمو حر يتنشان داد كه امن

 يجاياساراتيو
)2004(  

 يبـرا  يقصـد مشـتر   يبودن بـه بررس ـ  يداستفاده و مفيراحتيديلفه كلؤمو دوTAMبا استفاده از
 يـت، باورهـاي  امن ي،خصوص ـ يمحر ي،سازگار يهايرمتغ ينبر ا افزون  برخط پرداخت. يداستفاده از خر

، نشـان داد  نمونـه  281تحليـل رگرسـيون چندگانـه     ادغام شدند. TAMدر مدل  يباور، خوديهنجار
برخط بودند  يدبه خر نگرش نسبت ياصل يها كننده يينتع يتاستفاده و امن حتيبودن، را يدمف ي،سازگار
  برخط نداشت. يدبا نگرش به خر يقو يارتباط يشخص يمتنها حر يانم ينو در ا

  )2004( يچاردر
 يمحتوا يبرد كه اثربخش يپيدي و مدل معادلات ساختاري با كمك تحليل عاملي اكتشافي و تأئوي

طـور   بـه ي اطلاعـات  ي. محتـوا گذارد يم يرثأت يدو قصد خر يرفتار اكتشاف يگاه،تعامل با پا راطلاعات ب
  رابطه است. ينا يانجيم يرابطه مثبت دارد كه رفتار اكتشاف يگاهبا نگرش به پا يممستقيرغ

شاوپ و بلنگر 
)2005(  

 يانمشتر يحاتجبرخط تر يانمشتر يتو محصول بر رضايدخري،نقش عوامل مختلف فناوريبا بررس
)، ي(عامـل فنـاور   يشخص ـ يمحـر ، نشان دادنمونه از دانشجويان  188بررسي  يجنتا ند.كرد يبررس را
  هستند. يانمهم در نظر مشتر يژگي) سه ويد(عامل خر ي(عامل محصول) و راحت يعاتترف

ها و استوئل 
)2008(  

 ـTAM( يفناور يرشدر مدل پذينانو اطميسرگرميكي،الكترونيدخريفيتبا ادقام ك درك  ي) ، در پ
نمونه آماري، مدل معادلات  298با  پژوهش يندر ا بودند. يانمشتر ياز سو يكيالكترون يدخر يرشپذ

 يـد به خر نسبت يانعامل در شكل دادن به نگرش مشتر يرگذارترينثأت ،بودن يدمف ،ساختاري نشان داد
در شـكل دادن بـه    يـه عوامـل ثانو  يو سـرگرم  ينـان اطم استفاده، احتيكه ر يحالدر است؛ يكيالكترون

  نگرش بودند.

پدر و همكاران 
)2008(  

 ييگرا يمشتر يراتثأبه مطالعه ت ينترنتيا يابيپرسنل فروش به بازارييگرايبا بسط دادن مفهوم مشتر
 يـن ا يهـا  يافتهبنا به  كننده پرداختند. ها و رفتار مصرف يگاهشده پا ادراك يفيتبر ك ينترنتيا يها يگاهپا

 ، طريقـي OLSيدي، مدل معادلات ساختاري و رگرسيون در آمريكا با كمك تحليل عاملي تأئ پژوهش
از تعامل بـا   يو احساس ناش يگاهظاهر پا ندازهند به اك يم يريترا مد يانمشتر ينترنتيا يگاهپا يككه 

مشـخص   يگاهدر پا يآت يها انجام تراكنش يرا برا يمشتر يلتما يزانم ينهادارد و هر دو ا يتآن اهم
  كنند. يم

و همكاران يبا
)2008(  

بر  يميمثبت و مستقيرثأت يگاهپا يفيتكه ك يدندرسيجهنتينبه اينيكنندگان چرفتار مصرفيبا بررس
تحليل عـاملي   دارد. يدبر قصد خر يممثبت و مستق يريثأت يزن يمشتر يترضا، داشته يمشتر يترضا
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  نتايج  پژوهشگران
  دارد. يدو قصد خرينترنتيا يگاهپا يفيتك يدر رابطهيانجيمينقشيرمشتيترضا،اثباتي نشان داد

 يپهوسمن و سك
)2009(  

و  يآنها را در دو گـروه عناصـر انسـان    ،يگاهپايكدهندهيلاز عناصر تشكيعيوسيفطيابتدا با بررس
 ـ  يـن ابا تكنيك مدل معـادلات سـاختاري   سپس  .كردند يبند دسته يا يانهعناصر را  يلهوس ـ هعناصـر ب

 يفنـاور  يرش، مـدل پـذ  )Uses & Gratification( يتمصـرف و رضـا   يـه نظر يمبنابر ييها يانجيم
)TAMند.ده حرا شر يگاهمجدد از پا يدو قصد بازد يدبه هم مرتبط شدند تا قصد خر يان) و مفهوم جر  

 و داش يگانگول
)2009(  

در  ،، آمريكا و كاناداهند ي در سه جامعه يانمشترينانبر اطمينترنتيايگاهپايهايژگيويرثأتبا بررسي
ثر ؤم يها يژگيو ينسب يتاهمبا كمك تحليل عاملي اكتشافي و تحليل رگرسيون،  برخط يها تراكنش
يـد  مورد تأئ يدو قصد خر ينترنتيا يگاهعوامل پا ي اعتماد در رابطه يانجينقش م وو اعتماد  ينانبر اطم

  قرار گرفت. 

دكتر پروانه گلرد و 
ي دكتر نگهدار

)2011(  

 يمجـاز  يدر فضـا يمشـتر  يترضـا  ،يافتنددردر پژوهشي در آلمان با تكنيك تحليل عاملي اكتشافي
امكان ارائه  يت،اطلاعات)، امن يفيتشده و ك (حجم اطلاعات، تعداد محصولات ارائه يعاتترف يرثأت تحت

و  يـد خر يبـرا  يـاز نزمـان مورد  يـد، استفاده، سـهولت روش خر  ي(راحت ينترنتيا يگاهپا يخدمت، طراح
  آن) است. وبيتسهولت مرور) و بنگاه ( قدمت بنگاه و محب

ويسبرگ و 
  )2012همكاران (

با بررسي نقش ميانجي حضور اجتماعي و اعتماد بين تجربه خريدهاي اينترنتي گذشته و قصـد خريـد   
اين نتيجه رسيدند كه در طراحي به  ،يد رابطهبر تأئ افزون اينترنتي با كمك تحليل رگرسيون چندمتغيره 

  هاي اينترنتي بايد نمودهاي حضور اجتماعي و اعتماد را بهبود داد تا قصد خريد افزايش يابد. فروشگاه

  )2012هيون (

مدل معادلات ساختاري به  وسيله تكنيك هدر قصد خريد اينترنتي افراد بWEB2با هدف بررسي نقش
گيري تعامل بر قصـد خريـد پرداختنـد.     هاي اجتماعي و جهت شبكهثير دو شاخصه فعاليت در بررسي تأ

گيري تعامـل بـا    واسطه متغير ميانجي جهت هاي اجتماعي به فعاليت در شبكه، هاي آنها نشان داد يافته
  قصد خريد اينترنتي رابطه مثبت و مستقيم دارد.

  مدل مفهومي
الكترونيـك، قصـد خريـد پيامـد اصـلي      در حوزه تجـارت  ، اعتقاد دارند ،)2008(  باي و همكاران

آن بودند كـه  هاي پيشين در بحث تجارت الكترونيك در پي  رضايت پيش از خريد است. پژوهش
 ي منزله فناوري، خريد و محصول را بههاي  گيري را ارائه كنند و خصوصيت هاي كلي تصميممعيار

 ,.Belanger et al., 2002; Bai et al( ثيرگذار بر تصميم خريـد معرفـي كردنـد   عوامل مهم تأ

2008; Szymanski & Hise, 2000( .اي قبلي گرايش بـه  ه رهيافت مورد استفاده در پژوهش
اطلاعـات كنـد و    آوري جمـع داشـتند   خريـد اينترنتـي  از مشترياني كه تجربـه   آن داشت كه تنها

ــرد  ــد نداشــتند را ناديــده بگي ــه خري  ;Shaup & Belanger, 2005( مشــترياني كــه تجرب

Szymanski & Hise, 2000.( كه در نمودار شمارهيب، مدل مفهومي ترت بدين )نمايش داده  )1
كردن مشـتريان بـه گـروه    بدون محدود  پژوهشاستفاده در اين ي آماري مورد و نمونهشده است 

و خصـايص   هـا  ويژگـي و  بـالا گانـه   عوامـل سـه  كـه   كنـد  مـي بررسي تجربه  بي تجربه ياافراد با
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يـا   دهند ميمشتريان را افزايش  خريد اينترنتيقصد  ملاحظه، قابلكاتاليزورهاي  مانند ،مرتبطشان
  خير.

  امنيتعوامل فناوري: 
بودن، رواسازي و فسخ نشـدن تـراكنش    نقص بيست از محرمانه بودن، ا امنيت اطلاعات عبارت

هـايي را   گذشته مكانيزم هاي . پژوهش(Turban et al., 2006) اينترنتيهاي  الكترونيكي و داده
)، 2002گاناپـاتي ( رانگاناتـان و   . براي مثالاند هبراي امنيت بيشتر و حفاظت از تراكنش ارائه كرد

توانـد از   مـي  ،يك حساب كاربري شخصي كه نام كاربري و رمز عبـور داشـته باشـد    اعتقاد دارند،
ام تـراكنش،  هـايي كـه بعـد از اتم ـ    پايگـاه   ،دريافتنـد  ،)2005شاپ و بلنگر ( .ترس مشتري بكاهد

توانند از صحت تراكنش اطمينـان حاصـل كننـد. مشـاوران      مي ،دهند يد نمايش ميهاي تأئ پنجره
اوقات به فروشـندگان الكترونيكـي    دي در حوزه تجارت الكترونيك، بيشتراعتما براي مقابله با بي

كدگـذاري و   استناد ارائـه كننـد (بـراي مثـال     هاي امنيتي صريح و قابل تا سياست كنند ميتوصيه 
. )(Glass, 1998 )يــد فروشــگاه الكترونيكــيهــاي الكترونيكــي بــراي تأئ اســتفاده از هولــوگرام

پيشـرفته و   هاي كدگذاري در تجارت الكترونيك رهيـافتي  يكي از روش هاي الكترونيكي، گواهي
تواننـد   الكترونيكي مي  گواهي .استو مشتريان م خريد اينترنتي هاي پيچيده براي رواسازي پايگاه

 ادارك شده مشتري را بكاهد. ريسك تراكنش

  كارگيري هب قابليتعوامل فناوري: 
  ،داده نشـان  هـا  پـژوهش  .نامند مي كارگيري هب قابليت را آن كاركرد و اينترنتي پايگاه كلي طراحي
 را مشـتري  رضايت تواند مي ،شود توجه بخوبي آن كاركردهاي و داده پايگاه محتويات به چنانچه
 & Hausman( كنـد  بيشـتر  را پايگـاه  از مشـتري  مجـدد  بازديـد  نـرخ  نتيجـه  در، داده افزايش

Siekpe, 2009; Shaup & Belanger, 2005; Ranganathan & Ganapathy, 2002( .
سـازي   سـازي و سفارشـي   به اين نكته اشاره كرد كه محتوياتي كه قابليت شخصـي  ،)2007آناند (

 از سوي پايگـاه واسط كاربريار ارائه  .اهميت دارند پايگاهكارگيري  هقابليت بداشته باشند در بهبود 
 & Anand, 2007; Shaup & Belanger, 2005; Gordon( كه اسـتفاده از آن آسـان باشـد   

Schoenbachler, 2002( سيستم جستجوي سريع و دقيـق ، )Zviran et al., 2006; Shaup 

& Belanger, 2005; Liang & Lai, 2002; Belanger et al., 2002( ،ركردهاي غني و كا
 ;Anand, 2007; Richard & Chandra, 2005( در پايگـاه  هاي تعـاملي كارباارزش و سـازو 

Shaup & Belanger, 2005; Zeithaml et al., 2002(  تفصـيلي محصـول و   اطلاعـات  و
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 & Bai et al., 2008; Ranganathan & Ganapathy, 2002; Shaup( آنهـا قيمت مقايسه 

Belanger, 2005( ند.شو هايي هستند كه در اين گروه ارزيابي مي همگي قابليت  

  تسهيلاتعوامل خريد: 
 سـوي  از لازم تـلاش  و زمـان  كـاهش  موجب كه خريد اينترنتي پايگاه از كاركردهايي و خدمات
 ناختهش ـ اينترنتـي  تسـهيلات پايگـاه   ي منزلـه  ، بـه شـوند  مـي  تراكنش فرآيند انجام براي مشتري

 خريـد  انجـام  صـرف  مشـتري  كه تلاشي ميزان از تواند ميپرداخت  مختلف هاي گزينه .شوند مي
اطمينان  در مواجهه با عدم ).Liang and Lai, 2002( دهد افزايش را خريد قصد ،كاسته كند مي

، )Liang & Huang, 1998( به محصول كه يكي از معضلات اصلي خريد اينترنتي اسـت  نسبت
در  خريـد اينترنتـي  ي اينترنتي ها پايگاهخدماتي مانند تعويض و يا عودت دادن كالا را در  توان مي

 ي شـده دربـاره   اطمينـان ادراك  عـدم  ،نظر گرفت. وجود امكان تعويض و يا عودت دادن محصول
فروشـندگان بـراي تسـهيل خريـد، محصـولات را       .)Chen et al., 2010( كاهد محصول را مي

 ;Szymanski & Hise, 2000; Shaup & Belanger, 2005( كننـد  نيـز مـي   بنـدي  دسـته 

Ranganathan & Ganapathy, 2002.(  
 

  اعتمادعوامل خريد: 
 Eastlick( ميان بنگاه و مشتريان وجود اعتماد اهميت دارد اينترنتيمدت روابط بلندبراي توسعه 

et al., 2006.( براي مثال .اند هدكربررسي  هاي قبلي تأثير اعتماد را پژوهش، ) ادعـا   ،)2002يون
نيـز بـه ايـن     ،)2006گذارد. توربـان و همكـاران (   ثير ميتأ خريد اينترنتيكرد كه اعتماد بر قصد 

شده و افزايش  نتيجه رسيدند كه يك زيرساخت فناوري اطلاعات امن براي كاهش ريسك ادراك
اعتقـاد   ،)2002كـاران ( بلنگـر و هم  .اعتماد مشتريان در حوزه تجارت الكترونيـك حيـاتي اسـت   

اي تجـارت الكترونيـك    و بـه انجـام رسـانيدن حرفـه     اينترنتيهاي   توانايي اداره تراكنش، داشتند
عملكـرد صـحيح و بـدون     باور مشتريان به توانايي فروشندگان مجازي را بهبود ببخشد. تواند مي

 ,Pavlou and Gefen( شـود  نقص فني در پايگاه موجب اعتماد مشتري به سامانه فـروش مـي  

2004; Belanger et al., 2002(. را  خريد اينترنتي هاي ها در فناوري اطلاعات، پايگاه پيشرفت
 يارائه كنند كـه موجـب ارتقـا    پشتيباني آنلاينهاي فوري و  قادر ساخته تا به مشتريان راهنمايي

و همكـاران   بر ايـن، مـك نايـت    افزون ).Chen et al., 2010( شود ميحس اعتماد در مشتريان 
 هاي طرفين معامله است كننده حقوق و مسئوليت ارائه قرارداد تفصيلي تراكنش كه تعيين ،)2002(

 بـراي  فرد توانايي را خصوصي حريم پژوهشگران، .ثيرگذار دانستندرا در توسعه اعتماد مشتريان تأ
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ليـو و   ).McKnight et al., 2002( اند هدانست شخصي اطلاعات گزينشي افشاي و اداره كنترل،
حفاظت از حريم خصوصي   ،اعتقاد داشتند ،)2002بلنگر و همكاران (و همچنين ) 2004همكاران (

  .گذارد ثير مينش تأنتيجه بر تصميمات در تراكدر  ،بودن تراكنش بوده نقص بيدليل بر درستي و 

  تحويل كالاعوامل خريد: 
، تحويـل  )2005شـاوپ و بلنگـر (   .كـالا  حمل و بارگيري براي موردنياز زمان كل از ستا عبارت

آنها همچنين بيـان كردنـد    .اطمينان كالا را براي رضايت مشتري ضروري دانستند موقع و قابل به
هاي  بايست زمان تحويل كالا را حداقل كنند بلكه سامانه نه تنها مي خريد اينترنتيهاي  پايگاهكه 

خير احتمالي هرگونه تأ رساني اطلاعنند. رهگيري مرسوله براي كاهش اضطراب مشتريان ايجاد ك
نيز ديگر خدمت ممكن فروشگاه در ويژگي تحويـل  در تحويل كالا به مشتري از سوي فروشنده 

 ).Shaup & Belanger, 2005( است

   ارزش محصولعوامل محصول: 
 .كنـد  مـي  مشـخص  را خـدمت  يا و محصول از مشتري توسط شده ادراك كيفيت محصول ارزش

، بايسـت شـامل راحتـي اسـتفاده     ول ميكيد كردند كه ارزش محص، تأ)2000براكس و همكاران (
 بيـان  ،)2005شـاوپ و بلنگـر (   .باشـد   تريان و اشتهار به خوشناميعمكرد بالا، دوام، خدمات مش

 را مشتري تا بكند ارائه زياد طول و عرض با محصول خطوط بايد الكترونيك تجارت كه اند هداشت
يا فروش فروش ويژه  محصولات اختصاصي و پيشنهادهاي ي كهفروشندگان. دهد قرار ثيرأت تحت

 & Anand, 2007; Shaup( تـر هسـتند   در جـذب مشـتريان موفـق    كننـد  مـي ارائـه  فصـلي  

Belanger, 2005.(  

 

  ثر بر قصد خريد اينترنتيمدل بصري مدل مفهومي عوامل مؤ .1 نمودار
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  پژوهشروش 
بنـدي محصـولات و    پژوهشي است كه براي تخمين و تعيين نحوه اولويتتحليل متقارن تكنيك 
هـا را   رود. اين تكنيك نحوه سبك سنگين كردن گزينه كار مي هدهندگان ب يا خدمات توسط پاسخ

مبناي . تكنيك تحليل متقارن بر)Hair et al., 1995( دهد گيري افراد نشان مي به هنگام تصميم
طـور مجـزا    هبها  تك خصيصه راد با تركيب ميزان مطلوبيتي كه تكاين فرضيه استوار است كه اف

  سنجند. يا مطلوبيت يك محصول/خدمت/ايده (واقعي يا فرضي) را مي ، ارزشكنند ميارائه 

  تحليل متقارن
 يگـر بـه د  تـر نسـبت   يدر موضع قضـاوت واقع ـ  گيرردهندگان را د متقارن كه پاسخ يلتحل و تجزيه
 يـق از طر يكلطـور  كننـدگان را بـه   مصـرف  يـت اولو توانـد  مـي ، بهتر كند مي يپژوهش يها روش
 يـن ا .)Levy, 1985( نـد ك ينـي ب يشمحصول پ يك يها ويژگي يك به يك يها يازامت آوري جمع

 يـا محصـول   يـك  يحتـرج  م صفات بر أو درك اثرات تو ييشناسا يمحبوب برا يروش روش به
محصـول را در   هاي يژگيو يابيروش نه تنها ارز ينا .)Hobbs, 1996( شده است يلخدمت تبد

 يارد را از نظـر سـنجه   ياتاثـر خصوص ـ  يـف ، بلكه تعرسازد ميمقدور  يا نشانهندچمجموعه  يك
 يـن دهنـدگان مختلـف ا   پاسـخ  يبرا ها ويژگياز  يا انتخاب شده عه. اختلاط مجمودكن ميممكن 

مورد  يمطور مستق از نشانه به يوبچهارچمختلف محصول در  يها ويژگي يرثأدهد تا ت يامكان را م
  ).Diamantopoulos et al., 1995( يردقرار گ يلتحل و يهتجز

از  اي خصيصه يبرا ها مشترياست كه  ياز ارزش ديعد يانب يفي)صفت ك( يژگيو مطلوبيت
بـر ارزش   يينپـا  يتارزش مرتبط با هر صفت است. مطلوب دهنده نشان ين. ادهند يقرار م ويژگي
  . دارداشاره  يشتربالاتر بر ارزش ب يتمطلوب وكمتر 

شـده از مـدل تـابع ارزش جزئـي اسـتفاده شـده اسـت.        دليل مزاياي ياد هدر پژوهش حاضر ب
دليـل همبسـتگي محيطـي     ه. باستاستفاده ترين روش مورد دل ارزش جزئي رايجهمچنين تابع م
(البته بيشتر از دو مورد اسـت)، روش تمـام   ها و اما تعداد كم آنها در هر پروفايل  بالا ميان ويژگي

نظـر  دهندگان خواسته شد كه با در ها دارد. از پاسخ بيني مطلوبيت مفهومي روايي بالاتري در پيش
نظر بود به هر پروفايل (فروشگاه فرضي) حليل مدگرفتن سه خصيصه براي هر ويژگي كه براي ت

دهي صاص دهند. استفاده از روش امتيـاز ب) اختمطلو (كاملاً 10(بسيار نامطلوب) تا  1اي از  نمره
گيـرد در اختيـار    ها اطلاعات بيشتري را كه در قالب طيف جـاي مـي   جاي مقايسه زوج پروفايل هب

، اي اينترنتي طراحي شده پرسشنامه از طريق سامانه). Green & Srinivasan, 1978( گذارد مي
دفي براي تعدادي از مشـتريان آنهـا ارسـال    هاي پربازديد اينترنتي به شكل تصا با كمك فروشگاه
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اصـلاحات   ها در قالب يك پاراگراف شرح داده شـده،  دهي به سؤال شد. در پرسشنامه نحوه پاسخ
 1اسـتفاده رگرسـيون كمتـرين مربعـات عـادي     عريف شد. روش تخمـين پـارامتر مورد  تخصصي ت

)OLS) روش ، ) اعتقاد دارد1972) بوده است. جانستنOLS  وهشـي شـامل متغيـر    وقتي كـه پژ
ارائـه خطـاي    OLSمزيـت روش   .ترين روش است وابسته است كه مقياس گسسته دارد، مناسب

 ).Gogan, 1997( استاندارد براي پارامترهاي تخميني است

  نمونه آماري
فروشي بوده است. روش  هاي اينترنتي خرده جامعه آماري پژوهش حاضر شامل مشتريان فروشگاه

اينترنتـي و بـا كمـك تعـدادي از       ها از طريق پرسشـنامه  آوري داده و جمع دسترسگيري در نمونه
پاسخ صـحيح   399نياز نيز با رابطه دمورگان محاسبه شد. انجام شد. اندازه نمونه موردها  فروشگاه
-نفـر از پاسـخ   254معادل  درصد 63نفر زن و  145معادل  درصد 36كه از اين تعداد  شدتحليل 

 درصـد  75اند كه  هسال بود 29تا  21دهندگان از گروه سني  . بيشترين پاسخدان هدهندگان مرد بود
تـا   30بين  درصد 3/19سال،  21دهندگان زير  درصد پاسخ 8/3 ند.شد ميدهندگان را شامل  پاسخ

نفـر   205كننـدگان، معـادل    شـركت درصد  4/51اند.  هسال و بالاتر بود 40 درصد 3/1سال و  39
-پاسـخ درصـد   3/4نفـر كارشناسـي و    177رابر با ب درصد 4/44، بالاتر ارشد يا كارشناسيمدرك 

  .اند هبود با مدرك ديپلمنفر است  17دهندگان كه برابر با 
براي تعيين روايي پرسشنامه تحليل متقارن از روش منطقي و روايي همزمان استفاده شد. در 

سوال قرار گرفت و هم روايي محتوايي آن. پس از هش هم روايي ظاهري پرسشنامه مورداين پژو
سازي و افزايش روايي در چندين مرحلـه پيشـنهادات    روان برايتنظيم پرسشنامه تحليل متقارن، 

د. سپس براي بررسي روايي بـه تعـدادي از اسـاتيد    هاي اينترنتي اعمال ش خبرگان حوزه فروشگاه
همچنـين پرسشـنامه در هـر     بحث قرار گرفـت. ت دانشگاه تهران ارائه شد و مورددانشكده مديري

به اين ترتيب كه از افراد خواسته شـد   شد.آزمون ي گروهي كوچكي به شكل حضوري رو مرحله
هـاي   بـه ويژگـي   ذهنيت خود نسـبت  ،سپس از آنها خواسته شد .پاسخ دهند ها سؤال به تعدادي از

در  هـا  زند، بدين ترتيب توانايي سؤالداباره به بحث بپر موجود و مفقود فروشگاه برشمرند و در اين
بـراي تعيـين    آزمون همزمان قرار گرفـت. مورد ها، ي مشتريان از ميان ويژگيها شناسايي اولويت

دسـت   هب 96/0معادل  ،پرسشنامه هاي لفاي كرونباخ به ازاي كليه سؤالپرسشنامه ضريب آپايايي 
 804/0و  983/0ترتيب برابر  اصلي به يها پروفايلبراون و كندال تو براي  -آمد. ضريب اسپيرمن

                                                 
1. Ordinary least squares 
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ي ها پروفايلمحاسبه شده است.  99/0 ،1ي كنترليها پروفايلو ضريب همبستگي كندال تو براي 
اما توسـط الگـوريتم    گيرند ميدهندگان امتياز  ي اصلي توسط پاسخها پروفايلكنترلي اگرچه مانند 

هـاي   كه بـراي آزمـون روايـي مطلوبيـت    روند. بل كار نمي هتحليل متقارن براي محاسبه خروجي ب
هاي كنترلي كه  روند. همچنين آزمون مقايسه ميانگين زوجي براي پروفايل كار مي هشده ب محاسبه

بينـي   درصد تفاوتي بين نمره پيش 99بوده، در سطح اطمينان  20و  19در اين پژوهش فروشگاه 
  شده و نمره واقعي نشان نداده است.

  هاي پژوهش يافته
هـاي فرضـي متنـوع در     دهنـدگان بـه پروفايـل    اساس نمـرات پاسـخ  پيشنهادي پژوهش برمدل 

معيـار نمـره مطلوبيـت بـراي سـطوح       د. ميـانگين و انحـراف  شـو  مـي آزمـون  پژوهش پرسشنامه 
هـاي مطلوبيـت نشـان     هاي مختلف در جدول زير آورده شده است. بررسي ميانگين نمـره  ويژگي

اري با تصميم خريـد مشـتريان دارد. بـا    مدل رابطه معنادهاي  خصايص ويژگيدهد كه تمامي  مي
تـوان بـه ميـزان اهميـت و      ، ميها در مدل توجه به ميانگين نمره مطلوبيت هر خصيصه از ويژگي

 ي منزلـه  به خريد اينترنتي مشتري بـه  ثيرگذاري آن خصيصه از ويژگي و خود ويژگي بر تصميمتأ
  متغير وابسته پي برد. 

 آزمون متغيرهاي مستقلسطوح مورد ارزش جزئي .2جدول 

خطاي 
  استاندارد

مطلوبيت
متغير   سطوح متغيرهاي مستقل  نسبي

 مستقل

045/0  338/0   رايانه مشتري و سرور فروشگاهلكترونيكي و رمزگذاري  ارتباطگواهي ا 
045/0 امنيت  196/0-  هاي خبري در پايان هر گام از خريدپيام 

045/0  142/0-  اختصاصيحساب كاربري 

045/0  005/0- قابليت  و دقيقاطلاعات كامل محصول، جستجو سريع 
كارگيري هب  

045/0  065/0-  پسند سايت فروشگاهظاهر مشتري 

045/0  07/0  مقايسه قيمت و طرز كار پويا متناسب با نياز مشتري 

045/0  179/0-  بندي محصولاتدسته 

045/0 تسهيلات  082/0-  هزينهتنوع روش پرداخت 

045/0  262/0  شدهتعويض و مرجوعي كالاي فروخته 

045/0  029/0  نقص و مطمئن سايتعملكرد بي 

045/0 اعتماد  011/0-  پشتيباني آنلاين 

045/0  018/0-  قرارداد معامله و بيانيه حريم خصوصي 

                                                 
1. Holdout 
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خطاي 
  استاندارد

مطلوبيت
متغير   سطوح متغيرهاي مستقل  نسبي

 مستقل

045/0  051/0  كمترين زمان تحويل سفارش 

045/0 تحويل  021/0-  خير در ارسالتأرساني هنگاماطلاع 

045/0  03/0-  شماره مرسوله و كدرهگيري 

045/0  056/0- ارزش  محصولات با روش استفاده ساده 
045/0 محصول  035/0  خدمات پس از فروش 

045/0  022/0  پيشنهادات فروش ويژه و محصولات اختصاصي 
032/0  353/7   عدد ثابت 

 
دهـد. بـا بررسـي     ترتيـب نشـان مـي    را به هاي مدل پژوهش ر اهميت نسبي ويژگيجدول زي

هـاي   توان دريافت كه تفاوت معناداري ميان ميزان تأثيرگذاري ويژگي ها مي اهميت نسبي ويژگي
  وجود دارد. مدل پژوهش

  ها ميانگين درصد اهميت نسبي ويژگي .3جدول 

 ارزش محصول تحويل اعتماد
قابليت

 كارگيري هب
 ويژگي امنيت تسهيلات

5/3 08/6 84/6 19/10 23/33 15/40 
ميانگين اهميت

 (به درصد) نسبي

  گيري و پيشنهادها نتيجه
ويژگـي   ي يك سطح از يك ويژگي مشخص بالاتر باشد، آن سطح ازهاي جزئ هرچقدر كه ارزش

  تري داشته و مطلوبيت بالاتري دارد.  ثير مثبتدر تصميم به خريد مشتري تأ

  امنيت
 مشـتري  رايانه ارتباطرمزگذاري  و الكترونيكي گواهي” ،مشتريان ترين شاخصه امنيت از ديد مهم

گيري از سـرقت  است كـه بـراي تشـخيص و تأئيـد هويـت فروشـگاه و پيش ـ      “ فروشگاه سرور و
سطوح  يجدول ارزش جزئست. با توجه به ا شده در فرآيند خريد اينترنتي ضروري اطلاعات منتقل

فروشـگاه   سـرور  و مشـتري  رايانـه  رمزگـذاري ارتبـاط   و الكترونيكـي  گواهي، مستقل يها يرمتغ
تريان شناسـايي  براي افزايش قصد خريد اينترنتي مش ـ ترين قابليت يك فروشگاه مهم، مجموعدر

رانگاناتان و گاناپـاتي   .سازگار است ،)2002هاي بلنگر و همكارانش ( با يافته شده است. نتايج بالا
ر كننده قصد خريد اينترنتي شناسايي كردنـد، اگرچـه د   ) نيز ويژگي امنيت را بهترين تعيين2002(
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) نيـز  1390رسـتگار و آقامحمـدي (  . مين امنيت موجـود نبـود  آن زمان راهكارهاي حاضر براي تأ
ستفاده از يك تكنولوژي اطمينان را در معاملات الكترونيكي موجب تسهيل ا وجود امنيت و قابليت

از  تر يينو كمتر، سن پا يپلمد يلاتكه تحص يبرد، افراد يتوان پ يها م يافته يبند با جمع دانستند.
توجـه   يشـتر ب يگـر د يهـا  يژگيبه و ،ماه دارندشش كمتر از  ينترنتسال و تجربه استفاده از ا 21
 ـ  ينا ،دنداستنباط كر يز) ن2010طور كه چن و همكارانش ( كنند. همان يم  يـل دل هگروه از افـراد ب

 ينبه ا يفروشگاه توجه چندان يتهو يكيالكترون يگواه ويژه به يتامن يها با شاخص اييآشن عدم
و  ينترنـت ا يو تجربـه حضـور در فضـا    يلاتسـن، تحص ـ  يشاما با افـزا  .دهند ينشان نم يژگيو

 .يابد يم يشآنها افزا يبرا يژگيو ينا يتافراد اهم يآگاه يشافزا

 كارگيري هقابليت ب

امكان مقايسه قيمـت محصـولات و طـرز كـار     ” ،مشتريان ترين امكانات در اين گروه از ديد مهم
در طـول   پايگـاه براي مشتريان حائز اهميـت اسـت كـه     بوده است.“ پويا متناسب با نياز مشتري
تر كمك كنـد   راحتاي به مشتري در انتخاب بهتر و خريد  طور فعالانه هتعامل مشتري با سامانه ب

و در جهت رفع نيازهاي مشتري ماننـد مقايسـه قيمـت و امكانـات محصـول و يـا فيلتـر كـردن         
 يتو ظاهر سا يرابط كاربر يتاز اهم يلاتسطح تحص يشافزابا  هاي نامطلوب گام بردارد. گزينه
) نيـز در  2005ريچارد ( .شود زوده ميكارآمد اف يو جستجو ياطلاعات ياتمحتو يتبه اهم ،كاسته

پژوهش خود به اين نتيجه رسيد كه سادگي استفاده، ناوبري كارآمد و امكان جسـتجوي مناسـب   
  .دهد به سايت را افزايش مي نگرش مثبت نسبت

 تسهيلات

امكان تعـويض و مرجـوعي كـالاي    ”كه  دهد مينشان  ؛هاي جزئي سطوح تسهيلات است ارزش
شده در اين گروه براي مشتريان داشته اسـت.   اير امكانات ارائهاهميت بيشتري از س “فروخته شده

اين ويژگي در مجموع بعد از گواهي الكترونيكي هويت، جايگـاه دوم اهميـت بـراي مشـتريان را     
) نيـز ايـن خـدمت را    1391و دهدشـتي و مبـرهن (   )2010چـن و همكـارانش (  اسـت.   اردرخوبر

ترين مسائلي كه در حوزه فـروش اينترنتـي    از مهميكي  .اند ترين خدمت در تسهيلات دانسته مهم
 ،)2006بوير و هالـت (  ه محصول و تماس فيزيكي با آن است.امكان مشاهد ساز است عدم مشكل
 كليـدي  عامـل  شده داده تحويل محصول و شده درخواست محصول بين تطابق اند كه كرده ادعا
يـا پـذيرش تعـويض كـالاي      گيـري محصـول و   بـازپس  .است اينترنتي خريدهاي به تصميم در

   .مواجه نخواهد شد كه با مشكل بالا دهد ميخاطر لازم را  خريداري شده به مشتري اطمينان
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  اعتماد
ترين ويژگي بـراي   را مهم“ ن سايتو مطمئ نقص بيعملكرد ”حاضر كنندگان در پژوهش  شركت

عيـب و نقـص    حيح و بيعملكرد فني ص ،مشتريان وشگاه اينترنتي برشمردند. از ديداعتماد به فر
امانه فـروش و امكـان اتمـام    مواجهه آنها با خطاهـاي معمـول، نشـانه پايـداري س ـ     سايت و عدم

نسـب   در پژوهش حقيقي .تر اينترنت ويژه براي كاربران با تجربه هب ؛آميز فرآيند خريد است موفقيت
كاكردي كـه جـذابيت پايگـاه را     ي منزله نقص و درست پايگاه به ) نيز عملكرد بي1387و تابعين (

نظـم، جسـتجوي    طراحي ضعيف، چيدمان بـي  ،)2004ويجايساراتي (دهد معرفي شد.  افزايش مي
هاي معيوب را موجب نااميدي مشـتري از خريـد آنلايـن دانسـته اسـت. وي در       ناكارآمد و لينك

بيس ماركتينـگ،  توجهي مشتريان به بيانيه حريم خصوصي بيان داشته كه در عصر ديتا تفسير بي
هـاي تبليغـاتي فـروش بخشـي از اطلاعـات مشـتري توسـط برخـي          ماركتينگ و هرزنامه ايميل

  .ناپذيراست ها اجتناب فروشگاه

  تحويل
براي مشتريان “ تحويل سفارش در كمترين زمان ممكن”جغرافيايي كشورمان با توجه به وسعت 

) و 2005)، شاپ و بلنگـر ( 2007ناند (آبيش از ساير خدمات مرتبط با تحويل اهميت داشته است. 
ي هـا  فروشـگاه مراجعه به  .اند ترين دانسته ) نيز اين خدمت را مطلوب1387نسب و تابعين ( حقيقي

ي مختلـف و سـفارش محصـول نيازمنـد     هـا  فروشگاهها در  اينترنتي، مقايسه محصولات و قيمت
هـا و محصـولات    قيمـت  ي معمـول و مقايسـه  هـا  فروشگاهبه مراجعه به  صرف وقت كمتر نسبت

جـويي در زمـان اسـت و مشـتريان ايـن       آنهاست. يكي از دلايل انتخاب اين نوع از خريد صـرفه 
دنبال سرعت در ارسال و تحويل محصـول   بر سرعت در انجام خريد محصول به افزون ها فروشگاه

خانگي را دو بازار ) نيز دو گروه افراد در مضيقه زماني و خريداران 2004. ويجايساراتي (ندهستنيز 
“ كـالا  يـل سرعت در ارسـال و تحو ” يتمطلوب .هاي اينترنتي برشمرد آل براي فروشگاه هدف ايده

طور مستمر با افزايش  به“ خير در ارسال كالارساني هنگام تأ اطلاع” بود. زنان دو برابر مردان يبرا
  كند. ميسطح درآمد يا حجم خريد اينترنتي ماهيانه به مطلوبيت بيشتري پيدا 

  ارزش محصول
 ،ارائـه آنهـا را داشـته باشـد    از ميان خدمات مرتبط با ارزش محصول كه فروشگاه اينترنتي امكان 

ثير را در بيشترين تأ“ ژه و محصولات اختصاصيپيشنهادات فروش وي”و “ فروش از پس خدمات”
ز فـروش را  ، خدمات پـس ا )1391دهدشتي و مبرهن (. قصد خريد اينترنتي مشتريان داشته است
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دهـد معرفـي كردنـد.     كاركردي كه قصد بازگشـت دوبـاره بـه سـايت را افـزايش مـي       ي منزله به
در قالـب مـدل    ويـژه  محصولات اختصاصي كه امـروزه، بـه   ويژه و ارائه هاي ادها و تخفيفپيشنه
موجـب افـزايش قصـد     ،استقبال قرار گرفتـه در فضاي مجازي مورد “فروش گروهي” كار و كسب

دنبـال   بـه  يشـتر ب زيـاد  ينترنتـي ا يدخرافراد با  ،ها نشان داد شود. يافته رنتي مشتريان ميخريد اينت
خدمات پس از  دنبال ارائه بيشتر بهو زنان  يريتمتخصصان مجموعه مد اما يژهو فروش و يفتخف

بـه ويژگـي    درصـد مربـوط   15/40در پژوهش حاضر بالاترين اهميت نسبي برابر  هستند. فروش
  دوم مشتريان بوده است.   درصد اولويت 23/33امنيت بوده است. سپس ويژگي تسهيلات با 

  پيشنهادها
 يانمشـتر  يفروشگاه برا ييرسهولت تغ يواقع يبا فضا يمجاز يفضا ياساس يها از تفاوت يكي

 ياقع ـبـرخلاف فروشـگاه و   يمشتر ،ناكام باشد يمشتر يها خواسته ينمأاست. اگر فروشنده در ت
حـوزه   ناست كـه فعـالا   ياتيح ياربس ينبرود. بنابرا يبفروشگاه رقبه تواند  يم يككل يكتنها با 
  آگاه باشند. يانمشتر يها يتو اولو يازهااز ن لكترونيكتجارت ا

وشگاه اينترنتـي  ترين جنبه يك فر مهم ي منزله هاي پژوهش، ويژگي امنيت به باتوجه به يافته
مشتريان گواهي  بايد توجه داشته باشند كه در ديدحوزه تجارت الكترونيك  شناسايي شد. فعالان

تواند ارائه كند. البته  ترين كاركردي است كه فروشگاه در حوزه امنيت مي الكترونيكي هويت، مهم
ماهيـت   ي آگـاهي دادن و آمـوزش كـاربران دربـاره     ،در كنار ارائه اين خـدمت ، ها نشان داد يافته

  افزايد. خاطر آنها مي ك بر اطمينانگواهي الكتروني
هاي اينترنتـي   ويژگي ديگري است كه براي مشتريان حائز اهميت است. فروشگاه ،تسهيلات

شـده   بايست امكان بازپس دادن و يا تعويض كـالاي خريـداري   براي حفظ مزيت رقابتي خود مي
  د. توجه قرار دهنمورد صورت نپسنديدن و يا مشكلات فني كالا را كاملاًدر

طراحان فروشگاه اينترنتي براي جذب مشتريان بيشـتر و افـزايش فـروش     ،ها نشان داد يافته
هايي كه در امر جستجو، بررسي و خريد محصـول بـه مشـتري در     بايست به استفاده از ماژول مي

  باشند. رسانند توجه كافي داشته جويي در زمان و انرژي ياري مي صرفه
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