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  چكیده

کسب ایجاد درآمد و فرصت در اختیار  منابع جدیدی برای ،مبادلات اقتصادی اینترنت به عنوان یك کانال جدید برای

امروزه مورد سرعت، دقت، قیمت و خدمات تغییر داده است. در به طور اساسی انتظارات مشتریان را قرار داده و  هاو کار

مشتریان الکترونیکی، نقش کلیدی در تامین رضایت آنها و بقای چنین کسب و کارهایی های  آگاهی از انتظارات و خواسته

ای، بررسی  دارد. از این رو در تحقیق حاضر معیارهای موثر در زمینه خرید الکترونیکی با استفاده ازمطالعات کتابخانه

ترین آنها وش دلفی فازی کلیدیپژوهش های قبلی انجام گرفته و انجام مصاحبه ها شناسایی شده و سپس به کمك ر

تایی در اختیار مشتریان یك فروشگاه اینترنتی قرار داده شدند  5انتخاب شدند و به صورت پرسشنامه ای با طیف لیکرت 

معیارهای موثر بر خرید الکترونیکی از نگاه مشتریان با کمك  پرسشنامه،011آوری شده از های جمع که با استفاده از داده

بندی شدند ودر انتها نیز، براساس نتایج حاصله، پیشنهاداتی در راستای ارتقاء سطح فازی اولویت  روش تاپسیس

امید است انجام چنین  های الکترونیکی ارایه گردیده است. مندی و تمایل به خرید مشتریان ایرانی از فروشگاه رضایت

 .نترنتی شودساز گسترش روز افزون کسب و کارهای ایتحقیقاتی در ایران زمینه

 

 .فروشگاه الکترونیکی، مشتری، رضایت الکترونیکی، دلفی فازی كلیدي: هاي هواژ
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 مقدمه -1

های مبتنی بر  ورود به عصر اطلاعات و رواج فناوری

گیری بازارهای جدیدی شده است که در  وب موجب شکل

ها امتیازات رقابتی گذشته دیگر دوام ندارند و آن

های  العمل ها نیازمند سازگاری مداوم و عکس سازمان

هایی که حجم  ها و شرکت سازمان باشند. سریع می

دادند اکنون جای خود را  ها را انجام می وسیعی از فعالیت

اند  های کوچك با پراکندگی بسیار گسترده داده به شرکت

های  که برای جلب رضایت مشتریان بر روی فعالیت

ای از  ها گونه شوند. در این سازمان خاصی متمرکز می

یات فیزیکی سابق را معنا یافته است که خصوص "حضور"

های زمانی و مکانی نیست  نداشته و وابسته به محدودیت

و اختلاف میان این دو گونه از امکان حضور همان عاملی 

 سازد. است که سازمان واقعی را از سازمان مجازی جدا می

 ،اینترنت از جملهالکترونیکی های  فناوریبا توسعه 

شبکه جهانی وب و  اند تحت تأثیر قرار گرفته ها فروشگاه

مورد سرعت، در به طور اساسی انتظارات مشتریان را 

رقابت در  دقت، قیمت و خدمات تغییر داده است. برای

کسب و کارها مجبور هستند  ،این محیط پیچیده

ترین خدماتی را که مشتریان خواستار  جدیدترین و جذاب

. امروزه افراد بسیاری قرار دهند شانهستند در اختیارآن 

های الکترونیکی مختلف بازدید به عمل  ز سایت فروشگاها

آورند اما تعداد خریداران واقعی نسبت به حجم  می

ای  بازدیدکنندگان زیاد نیست. بنابراین مهمترین مساله

ها باید درنظر بگیرند این است که موانع و  که شرکت

مشکلات موجود در خرید الکترونیکی را شناسایی کرده و 

ل بازدیدکنندگان به مشتریان واقعی تلاش در جهت تبدی

نمایند. به منظور تامین رضایت مشتری، در درجه اول 

های وی بخوبی آگاه شد و  بایستی از انتظارات و خواسته

سپس با در نظرگرفتن این نیازها و انتظارات در جهت 

ها کوشید. این تحقیق به بررسی  رفع و تامین آن

ان ایرانی پرداخته و بر این معیارهای موثر بر خرید مشتری

اساس به ارائه پیشنهاداتی برای ارتقاء خرید مشتریان از 

 پردازد. های الکترونیکی می فروشگاه

 

 

 

 بررسی ادبیات موضوع -2

مشتریان الکترونیکی و   های مختلفی در زمینه ژوهش پ

ها هنگام فرآیند خرید از وب  عوامل موثر بر رفتار آن

نتایج حاصل از مطالعات صورت صورت گرفته است که 

گرفته در ادامه آورده شده است. در جدیدترین مطالعه 

 کند (، مدلی را پیشنهاد می1100) 0صورت گرفته الحسن

مشتریانی که -کننده قصد مشتریان عربستانی که تعیین

از انجام خرید است،  -اند  قبلا خرید آنلاین انجام داده

خرید آنلاین توسط ایشان در این مدل رضایت کلی از 

 مندی از ابعاد قیمت محصول، مشتری را به رضایت

های پرداخت  روش خدمات مشتریان، کیفیت محصول،

شده و زمان تحویل وابسته   هزینه، امنیت پرداخت درک

های پژوهش او حاکی از آن است که دو  داند و یافته می

عامل رضایت کلی از خرید الکترونیکی و نوع نگرش به 

وع خرید تاثیر مثبت و معناداری بر قصد مشتریان از این ن

خرید الکترونیکی دارد.این در حالی است که تجربه 

مسایل و مشکلات خرید الکترونیکی به طور منفی و 

رضایت کلی مشتری به طور مثبت بر نوع نگرش به خرید 

 .]0[الکترونیکی تاثیرگذار است

به  ژوهش دیگری، (در پ1101) 1گوناریس و دیگران

مندی مشتری بر  بررسی تاثیر کیفیت خدمات و رضایت

تصمیم رفتاری او )شامل مراجعه مجدد مشتری به سایت 

های اینترنتی یونان  به منظور خرید دوباره( در فروشگاه

پرداختند و ثابت کردند که کیفیت خدمات الکترونیکی 

مندی مشتری داشته و هر  اثر مثبت و معناداری بر رضایت

این متغیرها نیز به طور مستقیم و غیرمستقیم   کدام از

 .]1[بر تصمیم رفتاری مشتری تاثیر مثبتی دارند

(در تحقیق خود به بررسی 1112)3چیو و دیگران

وفاداری مشتریان و میزان تمایل آنها به خرید مجدد در 

های الکترونیکی پرداختند.آنها در مدل خود با  فروشگاه

د و میزان لذت بخش بودن کردن دو معیار اعتما اضافه

استفاده از خرید آنلاین به مدل پذیرش تکنولوژی و 

نفر از مشتریان خانگی یك فروشگاه  361تحقیق بر روی 

الکترونیکی به این نتیجه رسیدند که معیارهای 

اعتماد،سادگی استفاده،میزان مفید بودن درک شده 

توسط مشتری و میزان لذت بخش بودن استفاده آنلاین، 
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ه طور معناداری با اراده مشتریان به خرید مجدد ارتباط ب

 .]3[دارند.

( در پژوهش خود بر روی 1112)5و تادیسینا 4سن

مشتری که تجربه استفاده از خدمات مالی اینترنتی  114

را داشتند، دریافتند که شش عامل اعتماد )امنیت مالی(، 

ارتباطات سفارشی شده )فراهم آوردن امکانات مناسب 

 ای ایجاد نیاز مشتری در وب سایت(، سادگی استفاده،بر

قابلیت اطمینان )به معنای توانایی  محتوای سایت،

موسسه در اجرای دقیق و بدون نقص خدمت به مشتری( 

ها و پاسخ سریع  و سرعت تحویل )شامل سرعت تراکنش

به درخواست مشتری( را به کمك تحلیل عاملی اکتشافی 

مل موثر بر جذب مشتری در شناسایی و به عنوان عوا

موسسات مالی اینترنتی بر اساس تحلیل عاملی تاییدی 

 .]4[معرفی نمودند

( در پژوهش خود کیفیت خرید 1112)6ها

 الکترونیکی را که خود شامل چهار بعد طراحی وب سایت،

باشد، میزان  خدمات مشتری، امنیت و تجربه خرید می

خرید را با مدل لذت بخش بودن خرید و اعتماد نسبت به 

پذیرش تکنولوژی تلفیق نمود تا میزان پذیرش مشتری از 

گیری کرد که  خرید الکترونیکی درک شود  و نتیجه

کیفیت خرید الکترونیکی باعث ایجاد درکی از مفید 

بخش بودن این نوع خرید در   بودن، ایجاد اعتماد و لذت

 شود که بر نگرش او در خرید الکترونیکی نزد مشتری می

 .]5[تاثیر دارد.

( فهرستی برای ایجاد رضایت در 1117) 7هسو

مشتریان الکترونیکی ارائه کرد. وی مدل پیشنهادی خود 

در بزرگترین خرده فروش الکترونیکی  (e-CSI)را به نام 

تایوانی مورد آزمایش قرار داده و نشان داد که به طور 

ها را  داری وفاداری مشتریان و رضایت کلی آن معنی

دهد. در مدل پیشنهادی او، اعتماد، کیفیت  فزایش میا

مندی  خدمات آنلاین و ارزش ادراک شده بر رضایت

مندی مشتری به  مشتری موثر بوده و همچنین رضایت

طور مثبت بر وفاداری مشتری و به طور منفی بر 

 .]6[گذارد نارضایتی مشتری تاثیر می

د وب (پنج بعد طراحی و کارکر1116و همکاران) 2بائر

های تصویری،مرتبط  ای، جاذبه سایت)شامل طراحی حرفه

بودن اطلاعات و...(،فرآیند خرید الکترونیکی)شامل در 

میزان کارایی فرآیند سفارش  بودن وب سایت،  دسترس

قابلیت  بخش بودن استفاده از وب سایت، لذت آنلاین و...(،

)شامل دردسترس بودن محصول و...( و میزان  اطمینان

دهی وب سایت )شامل سرعت واکنش نسبت به  پاسخ

درخواست مشتری و...(بر ارزش درک شده توسط مشتری 

مندی او تاثیر مثبت و معناداری دارند.علاوه بر  و رضایت

بخش  های آنان بیانگر آن است که بعد لذت این یافته

بودن استفاده از وب سایت در این میان، یك عامل 

صد خرید مجدد توسط برجسته و مهم در ارتباط با ق

 .]7[مشتری است

( طراحی وب سایت،قابلیت 1115) 1لی و لین

همچنین اعتماد  میزان پاسخگویی و اطمینان سایت،

مشتری به استفاده از خدمات الکترونیکی را به عنوان 

عوامل تاثیرگذار بر کیفیت کلی خدمات و رضایت مشتری 

یت کلی شناسایی کرده و علاوه بر این دریافتند که کیف

خدمات و رضایت مشتری به طور معناداری با قصد خرید 

 .]2[مجدد توسط مشتری ارتباط دارد

تحقیقات متعدد دیگری نیز در این زمینه در خلال 

( صورت گرفته است. از آن جمله 1111-1114های ) سال

 01وانسشیتزکی و همکارانت می توان به تحقیقا

را به دو فروشگاه ( اشاره نمود که آنها این تحقیق 1114)

الکترونیکی در آلمان توسعه داده و به این نتیجه رسیدند 

مندی در آلمان هم وجود داشته و  که مولدهای رضایت

همچنین آسودگی و طراحی وب سایت نیز مهمترین 

 1111در سال  00همچنین ایستین ]1[باشند مولدها می

به تحلیل پذیرش تجارت الکترونیکی توسط مشتریان در 

 گذاری آنلاین، سرمایه  داری آنلاین، بانك ی فروشگاه حوزه4

الکترونیکی پرداخت. نتایج تحقیق او   آنلاین و پرداخت 

ویژگی راحتی، مزایای مالی، ریسك،  6دهد که  نشان می

ها،  ابه در حوزهاستفاده قبلی از تلفن برای کاربردهای مش

میزان استفاده از اینترنت و اعتماد به نفس کاربر در 

 .]01[ باشند حوزه توسط مشتریان موثر می4پذیرش 

تحقیقات بیشمار دیگری نیز در این راستا به انجام رسیده 

است که برخی از مطالعات انجام شده آن در جدول زیر 

 :بصورت خلاصه آورده شده است
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 2000-2002هاي مطالعات انجام شده در سال( : برخی از 1جدول )

 عوامل موثر بر كیفیت خدمات نوع بررسی سال مطالعه محققین

01رانگاناتن و گاناپسی
]00[ 1111 B2C 

محتوای اطلاعات/طراحی وب سایت/خصوصی 

 سازی/امنیت وب سایت

03جاندا و دیگران
 خرده فروشی اینترنتی 1111 ]01[

بودن،امنیت،ظاهر سایت و عملکرد سایت،در دسترس 

 محتوای اطلاعات

04یو و دانتو
]03[ 1110 

وب سایت های گوناگون)نظیر کتاب 

 فروشی،فروشگاه کامپیوتر،...(

سادگی استفاده/طراحی زیبا/سرعت فرآیندی/امنیت 

 وب سایت

05لایو و چنگ
 خرید الکترونیکی در سنگاپور 1110 ]04[

کیفیت  ، امنیت تعاملات، قیمت،06موجودیت کالاها

فروشنده، آموزش فناوری اطلاعات و میزان استفاده از 

 اینترنت

07سزیمانسکی و هایس
 های الکترونیکی فروشی خرده 1111 ]05[

طراحی وب سایت و امنیت مالی در  ،02آسودگی

 ها، تراکنش

 

دهد که علیرغم  بررسی ادبیات موضوع نشان می

صورت گرفته در کشورهای مختلف و با توجه تحقیقات 

به روند رو به رشد بازارهای مبتنی بر وب، در ایران 

ی معیارهای خرید  ای در زمینه مطالعات منتشر شده

مشتریان الکترونیکی صورت نگرفته است و خلاء یك 

شود. در  پژوهش بومی در این زمینه به شدت احساس می

گیری از روش تحقیق  رهشود تا با به این مقاله تلاش می

 پیمایشی به این مهم بپردازیم.
 

 روش شناسی تحقیق  -3

پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه 

گردآوری اطلاعات توصیفی از نوع پیمایشی است که بر 

مبنای نظرسنجی انجام گرفته و ابزار اصلی گردآوری 

ه باشد کهای پرسشنامه یا مصاحبه میاطلاعات، داده

برای گردآوری اطلاعات از پرسشنامه اهمیت نسبی از 

 .]06[دیدگاه مشتریان استفاده شده است

 

 سوالات تحقیق -3-1

 سوالات این تحقیق عبارتند از:

  معیارهای اصلی مشتریان ایرانی برای خرید از

 یك فروشگاه الکترونیکی چیست؟

  اهمیت نسبی این معیارها نسبت به هم چگونه

 است؟

 

 

 لمرو تحقیق ق -3-2

 قلمرو موضوعی تحقیق -3-2-1

های مربوط به خرید  حوزه نگرشی این تحقیق بحث

 باشد. الکترونیکی و عوامل موثر بر آن می

 قلمرو زمانی تحقیق  -3-2-2

 باشد. می 1390دوره زمانی این تحقیق تابستان سال 

 قلمرو مكانی تحقیق  -3-2-3

الکترونیك در شهر قلمرو مکانی این تحقیق یك فروشگاه 

 باشد. تهران می

 

 جامعه و نمونه آماري -3-3

ی مشتریانی  جامعه آماری این تحقیق شامل کلیه

های است که تجربه یکبار خرید الکترونیکی را از فروشگاه

تحت وبدارند.در این پژوهش برای انتخاب نمونه از روش 

گیری تصادفی ساده استفاده شده است. از آنجایی نمونه

جامعه مورد بررسی جامعه نامحدود است لذا حجم  که

نفر  004شود که برابر با ( تعیین می0نمونه از رابطه )

 خواهد بود:

(0) 
2

2

2/

d

pqz
n  

 pموفقیت =

 qعدم موفقیت=

 2dمیزان خطا=
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 روش گردآوري اطلاعات -3-2

ها و  ی بررسی اطلاعات موردنیاز این تحقیق، بواسطه

آوری  ای، مصاحبه و پرسشنامه جمع مطالعات کتابخانه

شده است. به این صورت که پس از مطالعه کتب و 

نفر از 05ای با  های جداگانه مقالات مرتبط، مصاحبه

این مشتریان یك فروشگاه الکترونیکی در مورد موضوع 

ها، معیارهای  مصاحبه  تحقیق انجام شد. پس از اتمام کلیه

اصلی استخراج شده و در لیستی گردآوری شدند. سپس 

گیری از تحقیقات پیشین  این لیستی از معیارها با بهره

انجام شده و مرور ادبیات موضوع تکمیل گردید.سپس 

نفر از خبرگان  7سطح اهمیت هر یك از معیارها توسط 

ارت الکترونیك در قالب متغیرهای کلامی تعیین حوزه تج

و در نهایت با استفاده از روش دلفی فازی، معیارهای 

کلیدی شناسایی شدند. در انتها با استناد به این لیست، 

نفر 057ای طراحی شد و به صورت تصادفی به  پرسشنامه

از مشتریان به صورت الکترونیکی ارسال شد تا به سوالات 

در دو بخش جمعیت شناختی و بررسی  – این پرسشنامه

پاسخ بگویند. لازم به ذکر است که از  -اهمیت معیارها

مورد برگشت 034ی توزیع شده،  پرسشنامه057میان 

مورد، قابل استفاده بود. به 011داده شد که در این میان، 

باشد. شایان ذکر است % می76 01عبارت دیگر نرخ پاسخ

نامه مذکور در میان  که پیش از توزیع نهایی، پرسش

توزیع خبرگان تجارت الکترونیك جهت پیش آزمون 

گردیده و صحت آن به اثبات رسیده و سپس جهت توزیع 

نهایی میان اعضای نمونه آماده گردید. همچنین برای 

ای  طراحی سوالات این پرسشنامه از طیف پنج گزینه

های  اسیترین مق استفاده گردید که یکی از رایج لیکرت

نظر به این که پرسشنامه این  رود. گیری به شمار می اندازه

ای و طیف لیکرت طراحی شده  گزینه 5تحقیق به صورت 

است و همچنین پاسخ غلط در پرسشنامه وجود ندارد، 

آلفای کرونباخ جهت بررسی اعتبار یا پایایی آن استفاده 

ها برای سنجش ترین روشه یکی از متداولشده گردید ک

، SPSSافزار  پایایی پرسشنامه است. با استفاده از نرم

ضریب آلفای کرونباخ بدست آمده پرسشنامه مورد بررسی 

است که حاکی از پایایی مطلوب، دقت  217/1برابر با 

پذیری نتایج آزمون این  پذیری ثبات یا تکرار اعتماد

ه عبارت دیگر منظور از پایایی پرسشنامه اشاره است. ب

گیری آن است که اگر خصیصه مورد سنجش وسیله اندازه

را با همان شرایط مشابه دوباره اندازه بگیریم، نتایج 

 بدست آمده تا چه حد مشابه، دقیق و قابل اعتماد است.
 

 متدولوژي انجام پژوهش -3-5

( نشان داده 0متدولوژی انجام این پژوهش در شکل )

 ست.شده ا
 

 
 ( : فرآیند انجام تحقیق1شكل)

 

( نشان داده شده ابتدا 0همان طور که در شکل )

معیارهای موثر بر خرید الکترونیکی با بررسی پیشینه 

ها با خبرگان به دست آمده و تحقیق و انجام مصاحبه

سپس به منظور انتخاب معیارهای کلیدی از نگاه خبرگان 

اهمیت بیشتری نسبت به  )آن دسته از معیارهایی که از

سایرین برخوردار هستند( روش دلفی فازی به کار گرفته 

بندی معیارهای کلیدی با استفاده از شده و برای رتبه

نظرات مشتریان از روش تاپسیس فازی استفاده شده 

 است.

 

 نتایج تحقیق -2

-مطابق با روش تحقیق مطرح شده در بخش روش

ای و انجام  کتابخانههای  شناسی پژوهش، پس از بررسی

معیار تهیه شد که صحت آن  01ها، لیستی از  مصاحبه

ی تجارت الکترونیك  نفر از خبرگان در زمینه 7توسط 

 تحلیل یافته ها و نتیجه گیری

 تعیین میزان اهمیت معیارهای کلیدی

 انتخاب معیارهای کلیدی

 شناسایی معیارهای موثر بر خرید الکترونیکی

و انجام  ( مروری بر ادبیات موضوع)انجام مطالعات کتابخانه ای
 مصاحبه ها
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 ( لیست شده است.1) مورد تایید قرارگرفت. معیارهای شناسایی شده در جدول

 بر خرید الكترونیكیشده موثر (: معیارهاي شناسایی2جدول)
 معیار  شماره 
 شهرت و معروفیت فروشگاه 0
 های ظاهری سایت فروشگاه الکترونیکی ویژگی 1
 تنوع کالاها و امکان خرید مایحتاج به صورت یکجا 3
 ها رسانی کامل کالاها و ذکر مشخصات دقیق آن اطلاع 4
 شده مشتریان در بانك اطلاعاتی فروشگاهاطمینان از عدم سوء استفاده از اطلاعات شخصی ذخیره  5
 وجود نظارت قانونی بر عملکرد فروشگاه  6
 های امنیتی در سایت وجود مکانیزم 7
 های دیگر تبلیغات الکترونیکی کالا در سایت 2
 ارائه پاداش و هدایای تبلیغاتی به خریداران 1
 خدمات پس از فروش کالا 01
 کالاهای کارا در تحویل  روش 00
 های الکترونیك در رابطه با طرز استفاده ازکالاها ارائه آموزش 01
 سابقه خریدهای قبلی از فروشگاه 03

 امکان پرداخت الکترونیکی مبتنی بر وب 04

 وجود نظرات سایر مشتریان در مورد کالاهای خریداری شده در وب سایت 05
 امکان مشاهده تصویر کالای موردنظر 06

 سازی و توجه به سلایق مشتریان شخصی 07
 وجود امکانات جنبی در سایت )مانند خدمات گفتگو و ...( 02
 سایت فروشگاه سرعت دسترسی به وب 01

 

 ( آورده شده است.3متغیر جمعیت شناختی در جدول) 4همچنین نتایج حاصل از بررسی 

 

 شناختی پاسخگویان پرسشنامه (: اطلاعات جمعیت3جدول)
 فروانی نسبی متغیر

 جنسیت
 مرد 
 زن 

 
23% 
07% 

 سن
  سال 14زیر 

 15  سال 35تا 

 35  سال 45تا 

 45  سال 55تا 

  سال 55بیش از 

 
5% 
47% 
35% 
01% 
3% 

 تحصیلات
 تر دیپلم یا پایین 
 دیپلم دانشچو یا فوق 
 لیسانس 
 فوق لیسانس یا بالاتر 

 
3% 
35% 
55% 
7% 

 مدت زمان استفاده از اینترنت درهفته
 ساعت 0 کمتر از 
 0  ساعت 5تا 
 6  ساعت 01تا 
 00  ساعت 11تا 

 
5% 
35% 
36% 
05% 
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  1 ساعت 11بیش از% 

جالب توجه است که نتایج حاصل از بررسی 

شناختی مشتریان آنلاین در این   متغیرهای جمعیت

تحقیق، مشابه با نتایج دیگر تحقیقات انجام شده در 

 باشد. می ]02[و کره جنوبی  ]07[ایالات متحده آمریکا 

در ادامه این پژوهش با استفاده از تجزیه و تحلیل آماری، 

معیار شناخته شده، معیارهای اصلی از نظر  01از میان 

ها  بندی آن و به اولویتمشتریان را شناسایی کرده 

 پردازیم.  می

 

 تعیین معیارهاي اصلی -2-1

در این پژوهش برای تعیین معیارهای اصلی از روش 

دلفی فازی استفاده شده است. تفاوت روش دلفی فازی 

با روش دلفی سنتی در این است که در روش دلفی 

های ارائه شده توسط افراد خبره در قالب  بینی سنتی پیش

گردند که استفاده از اعداد قطعی  طعی بیان میاعداد ق

های بلندمدت نتایج آن را از دنیای واقعی  بینی برای پیش

روش دلفی سنتی، و از طرف دیگر  ]01[سازد دور می

گرایی اندک نظرات خبرگان، هزینه بالای اجرا همواره از هم

دهنده ممکن است نظرات  و این احتمال که سازمان نظر

، 11بنابراین ماریبرد. را حذف نماید، رنج میخبره خاصی 

( مفهومی برای برطرف کردن 0125) 11و گیگچ 10نو پی پی

ابهامات روش دلفی پیشنهاد کردند که روش دلفی سنتی 

 13سازد. ایشیکاواو تئوری فازی را با یکدیگر یکپارچه می

( تئوری فازی را وارد روش دلفی 0113و همکاران )

( عدد فازی مثلثی را 1111) 15و یانگ 14سوکردهو اچ

برای دربرگرفتن نظرات خبرگان و ایجاد روش دلفی فازی 

نیمم نظرات خبرگان به بکار بردند. مقادیر ماکزیمم و می

عنوان دو نقطه پایانی عدد فازی مثلثی و میانگین 

هندسی به عنوان درجه عضویت اعداد فازی مثلثی برای 

یز از اثر مقادیر بسیار دستیابی به اثر نااریبی آماری و پره

شوند. بنابراین روش دلفی فازی می بالا در نظر گرفته می

تواند تأثیر بهتری در انتخاب معیارها ایجاد کند. از مزایای 

توان تمام نظرات  دیگراین روش، ساده بودن است که می

ها و خبرگان را در یك بررسی گنجاند. از دیگر تشابه

زی و روش دلفی سنتی های بین روش دلفی فاتفاوت

 توان به موارد زیر اشاره نمود؛می

 آوری تصمیم گروهی از نظرات هر دو روش برای جمع

 گیرند. خبرگان مورد استفاده قرار می

 های چندگانه برای روش دلفی سنتی نیازمند بررسی

باشد، اما روش  دستیابی به توافق نظر خبرگان می

بررسی است و جدید دلفی فازی نیازمند تنها یك 

 توان تمام نظرات را پوشش داد.می

  در روش دلفی سنتی، خبرگان برای دستیابی به

مقدار میانگین نظرات خبرگان ملزم به تعدیل نظرات 

خود هستند. چنانچه نظراتشان تعدیل نشود، ممکن 

است از ادامه کار محروم شوند. بنابراین، این احتمال 

دست برود. روش وجود دارد که اطلاعات مفیدی از 

جدید دلفی فازی نظرات اصلی همه خبرگان را 

شمارد و درجه عضویت متفاوتی به هر محترم می

 دهد.توافق ممکن می

  روش دلفی سنتی نیاز به زمان قابل توجهی برای

آوری تصمیم گروهی دارد. این هزینـه بالایی جمع

توان این ابهام در فرایند را از میان برد. است و نمی

 ش جدید دلفی فازی ضعف مورد اشاره را ندارد.رو

 

آوری بنابراین مزیت اصلی روش دلفی فازی در جمع

تصمیم گروهی در این است که هر یك از نظرات مورد 

توجه قرار خواهند گرفت و برای دستیابی به توافق 

 .]11[تصمیمات گروهی یکپارچه خواهند شد

وعه فازی پیش از  بیان روش دلفی فازی لازم است مجم

 و اعداد فازی به اختصار تعریف شوند؛

ای از  مجموعــه Xاگــر ؛ مجموعــه فــازی: (1تعریفف )

شود آنگاه مجموعـه فـازی    نشان داده  xعناصر باشد که با 

 ت:اس (1شکل رابطه )های مرتب به  ، مجموعه زوجXدر ̃ 

 

(1)  ̃          ̃                 

 
 ̃( )

اسـت.   ̃ در  xتابع عضویت یـا درجـه عضـویت    

کنـد. اگـر    تصویر مـی  Mرا فضای  xتابع عضویت، مجموع 

( تنهـا شـامل اعـداد صـفر و یـك      Mفضای تابع عضویت )

باشد آنگاه مجموعه مـورد نظـر یـك مجموعـه کلاسـیك      

شامل اعداد حقیقی بین صـفر و یـك    Mخواهد بود و اگر 
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باشد آنگاه مجموعه مورد نظر یك مجموعه فـازی خواهـد   

 .]10[بود

های  اعداد فازی، مجموعه؛ اعداد فازی:  (2تعری )

فازی هستند که وقتی نمایش ضمنی عدم قطعیت همراه 

شود. به  های عددی مورد نیاز باشد از آنها استفاده می داده

های فازی هستند که معانی  بیان دیگر، آنها مجموعه

را بیان  5/5یا نزدیك به  3عباراتی همچون تقریباً 

هایی همچون تقریباً،  د فازی واژهکنند. در واقع اعدا می

نزدیك به و نه کاملاً را در کنار مقادیر عددی لحاظ 

 .]11[کنند می

-، را میL_Rعداد فازی خا  مثلثی به عنوان مثالا 

 ̃ عدد فازی ( تعریف نمود؛4( و )3توان در قالب روابط )

 است اگر و تنها اگر:L_Rاز نوع 

 

(3)   ̃( )
 {

 (
   

 
)         

 (
   

 
)         

 

 

بـه   βو  αبـوده و   ̃ دد فـازی  ـمیانگین ع mجائیکه 

 =β=  0اگـر   .باشـند  چپ و راست آن می هـایترتیب کران

α  قطعی برابر عدد  ̃ آنگاهm 11[خواهد بود[. 

نشـان داده  (     ) ̃ یك عدد فازی مثلثی بصـورت 

 گردد. تعریف می (4رابطه) شده و به شکل
 

(4)   ̃( )    

{
  
 

  
 

(   )

(   )
            

(   )

(   )
            

                                       

 

به ترتیب کـران پـائین و بـالای عـدد فـازی       uو  lجائیکه 

 .باشند می̃ 

 

متغیرهایی هسـتند کـه    ( : متغیرهاي كلامی؛3تعری )

 ،شـوند. بـرای مثـال    های فازی بیان می به وسیله مجموعه

حرارت ممکن است پـایین،   درجه های متغیر زبانی شناسه

هـای  هـایی را ارزش  متوسط و بالا باشـند. چنـین شناسـه   

 نامند و هریك از آنهـا بـه وسـیله تـابع عضـویت      فازی می

برای تبدیل متغیرهای کلامی در ایـن  . ]11[شوند میتعریف 

تایی لیکرت تبدیل شده به اعداد فـازی   پنجپژوهش از طیف 

( نشـان  4ه در جـدول) طیف مورد استفاداستفاده شده است. 

 داده شده است.

 ( :متغیرهاي كلامی مورد استفاده2جدول )
 عدد فازي مثلثی متغیر كلامی

 (0,0.1,0.3) خیلی کم
 (0.1,0.3,0.5) کم
 (0.3,0.5,0.7) متوسط
 (0.5,0.7,0.9) زیاد

 (0.7,0.9,1) خیلی زیاد

 

ترین  در این پژوهش نیزبه منظور انتخاب کلیدی

کردن توافق کلی خبرگان با برای مشخصها و شاخص

استفاده شده از روش دلفی فازی های هندسی  میانگین

باشد کهدر ابتدا نظرات . این فرایند به این صورت میاست

در برآوردهایی  -ها شده از پرسشنامهآوری جمع -خبرگان

را که بیانگر    فازی مثلثی  شوند و عدد دهی می سازمان

ایجاد  است، امjام برای شاخص iعدد فازی کارشناس 

 گردد: می

،خـواهیم  در نظر بگیریمرا Mij = ( lij / mij / uij)اگر 

 : تعداد شاخص( mس وارشناک: تعداد n) داشت:

 

(5) 

      (     )

   √ ∏    

   

       

 

      (    )

 

 

های کلیدی عملکرد برای انتخاب شاخصسپس 

)معرفی شده توسط وو و دیگران     ر شرکت از معیا

 .]13[شود. استفاده می1.7حد آستانه و( 1114

 

(6)     
        

 
 

 

 .شود شاخص انتخاب می ofj≥ 7/1اگر 
 .گردد شاخص حذف میofj< 7/1اگر 
 

( 5نتــایج حاصــل از اجــرای ایــن روش بصــورت جــدول )

 .باشد می
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 ( : انتخاب معیارهاي كلیدي5جدول)
 Ofj معیار شماره

 0.759868 شهرت و معروفیت فروشگاه 0

های ظاهری سایت  ویژگی 1

 فروشگاه الکترونیکی

0.866667 

تنوع کالاها و امکان خرید  3

 مایحتاج به صورت یکجا

0.473824 

رسانی کامل کالاها و ذکر  اطلاع 4

 ها مشخصات دقیق آن

0.866667 

اطمینان از عدم سوء استفاده از  5

ذخیره شده اطلاعات شخصی 

مشتریان در بانك اطلاعاتی 

 فروشگاه

0.59252 

وجود نظارت قانونی بر عملکرد  6

 فروشگاه

0.78942 

های امنیتی در  وجود مکانیزم 7

 سایت

0.78942 

تبلیغات الکترونیکی کالا در  2

 های دیگر سایت

0.78942 

ارائه پاداش و هدایای تبلیغاتی به  1

 خریداران

0.78942 

 0.779214 پس از فروش کالاخدمات  01

 0.78942 های کارا در تحویل کالا روش 00

های الکترونیك در  ارائه آموزش 01

 رابطه با طرز استفاده ازکالاها

0.741863 

 0.759868 سابقه خریدهای قبلی از فروشگاه 03

امکان پرداخت الکترونیکی مبتنی  04

 بر وب

0.78942 

در وجود نظرات سایر مشتریان  05

مورد کالاهای خریداری شده در 

 وب سایت

0.769367 

امکان مشاهده تصویر کالای  06

 موردنظر

0.779214 

سازی و توجه به سلایق  شخصی 07

 مشتریان

0.78942 

وجود امکانات جنبی در سایت  02

 )مانند خدمات گفتگو و ...(

0.347782 

سایت  سرعت دسترسی به وب 01

 فروشگاه

0.78942 

 

طــور کــه در جــدول بـالا ملاحظــه مــی شــود  همـان  

از نظـر مشـتریان معیارهـای     02و  5، 3معیارهای شماره 

شده، باشد، بنابراین باقی معیارهای شناسایی اهمیت می بی

 گردند. معیارهای اصلی تلقی می

 

 بندي معیارهاي اصلی رتبه -2-2

این مرحله برای رتبـه بنـدی معیارهـای اصـلی از      در

 17و هوانـگ  16شود .چـن استفاده می روش تاپسیس فازی

آل فـازی را  مراحل استفاده از روش شباهت به گزینه ایده

گیری چندمعیاره به شرح زیر ارائـه  در  یك مساله تصمیم

 :]15[و  ]14[کرده است
 

 تشكیل ماتریس تصمیم-گام اول

( را در نظـر  7یك ماتریس تصمیم فازی به شکل رابطـه ) 

  بگیرید.

 

(7)  ̃  [
 ̃    ̃  

   
 ̃    ̃  

] 

 

بـه معنـای سـطح     (           )    در این ماتریس 

( توســط 16 … 2 1  ام )  اهمیـت داده شــده بــه معیــار  

 (  است.           ام )  مشتری 
 

تعیفین مفاتریس اهمیفت نتفرات پاسفخ      -گام دوم

 دهندگان

 در این مرحله ضریب اهمیت نظرات مشـتریان بـه شـکل   

 شود.  تعریف می( 2ماتریس)
 

(2)  ̃    ̃   ̃     ̃   

 

  بیانگر میزان اهمیت نظر مشتری   در این ماتریس

ام است که در این مساله ما اهمیـت نظـرات مشـتریان را    

                  نماییم.بــــه عبــــارتی دیگــــریکســــان فــــر  مــــی

 خواهد بود.      (     )  ̃ 
 

 تصمیم فازي مقیاس كردن ماتریسبی -گام سوم

در این مرحله از تغییر مقیـاس خطـی بـرای تبـدیل     

مقیاس معیارهای مختلف به مقیاس قابل مقایسه استفاده 

هـای  شود. اگر اعداد فازی بصورت مثلثی باشند درایـه می

مقیاس برای معیارهای مثبت و منفـی  ماتریس تصمیم بی

 .شود( محاسبه می01( و )1به ترتیب از روابط )
 

(1)  ̃   (
   

  
  

   

  
  

   

  
 )   

     
 

    

 

(01) 
 ̃   (

  
 

   
 
  

 

   
 
  

 

   
)  

 

    
 

    

بصـورت   ̃ شـده  مقیاسبنابراین ماتریس تصمیم فازی بی

 آید.( بدست می00معادله )
 

(00)  ̃  [ ̃  ]   
                 

         
 

 دارتعیین ماتریس تصمیم فازي وزن-گام چهارم

کـردن ضـریب   دار از ضربماتریس تصمیم فازی وزن

مقیاس شـده فـازی بـه    اهمیت هر مشتری در ماتریس بی

 آید.( بدست می01شکل رابطه )
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(01)  ̃    ̃    ̃  

اما از آنجایی که در این تحقیق ضریب اهمیت نظرات 

ــتریان   ــك از مشـ ــت   هریـ ــده اسـ ــر  شـ ــان فـ یکسـ

( بنابراین مـاتریس تصـمیم فـازی         (     )  ̃ )

 دار بصورت زیر خواهد بودوزن
 

(03)  ̃  [ ̃  ]   
 [ ̃  ]   

                    

         

 

-آل فازي و حل ضد ایدهیافتن حل ایده -گام پنجم

 آل فازي

به ترتیب بصورت آل فازی آل فازی و حل ضدایدهحل ایده

 شوند:زیر تعریف می
   { ̃ 

   ̃ 
     ̃ 

 } 
   { ̃ 

   ̃ 
     ̃ 

 } 
 

ــده   ــق ای ــن تحقی ــدایدهدر ای ــف  آل و ض ــق تعری آل طب

 ( بصورت زیر خواهد بود:0117چن)
 ̃ 

  (     ) 

 ̃ 
  (     ) 

 

آل و محاسففبه فاصففله از حففل ایففده -گففام ششففم

 آلضدایده

آل فـازی بـه   آل و ضد ایدهحل ایده فاصله هر معیار از

 ( قابل محاسبه است.05( و )04ترتیب از روابط )
 

(04)   
  

∑  ( ̃    ̃ 
 ) 

   

 
               

(05)   
  

∑  ( ̃    ̃ 
 ) 

   

 
               

 

فاصله بین دو عدد فازی است  (   ) که منظور از 

̃ کــه اگــر  ̃ و  (        )  دو عــدد فــازی  (        ) 

 مثلثی باشند فاصله دو عدد برابر است با:

(06) 
 ( ̃  ̃)   

√
 

 
 (     )

  (     )
  (     )

   

 

 محاسبه شاخص شباهت-گام هفتم

 شود:( محاسبه می07شاخص شباهت از رابطه )

(07)     
  

 

  
    

              

 

 هابندي گزینهرتبه-هشتمگام 

در این مرحله با توجـه بـه میـزان شـاخص شـباهت،      

شـوند بـه طـوری کـه معیارهـا بـا       بندی مـی معیارها رتبه

گیرنـد.نتایج  شاخص شباهت بیشـتر در اولویـت قـرار مـی    

 ( به ترتیب آورده شده است.6حاصل در جدول )
 

 بندي معیارها( : رتبه6جدول)
   معیار رتبه

    
     

 0.6835 0.7230 0.3348 خدمات پس از فروش کالا 1

 0.6584 0.6967 0.3615 های کارا در تحویل کالا روش 2

 0.6548 0.6931 0.3653 امکان مشاهده تصویر کالای مورد نظر 3

 0.6478 0.6866 0.3733 ها رسانی کامل کالاها و ذکر مشخصات دقیق آن اطلاع 4

 0.6330 0.6696 0.3882 سازی و توجه به سلایق شخصی مشتریان شخصی 5

 0.6299 0.6662 0.3914 شهرت و معروفیت فروشگاه 6

 0.6234 0.6595 0.3984 سایت فروشگاه سرعت دسترسی به وب 7

 0.5973 0.6320 0.4260 های امنیتی در سایت وجود مکانیزم 8

 0.5864 0.6208 0.4378 هدایای تبلیغاتی به خریدارانارائه پاداش و  9

 0.5806 0.6153 0.4445 وجود نظارت قانونی بر عملکرد فروشگاه 10

 0.5721 0.6058 0.4531 سابقه خریدهای قبلی از فروشگاه 11

 0.5687 0.6015 0.4562 های ظاهری سایت فروشگاه الکترونیکی ویژگی 12

 0.5687 0.6015 0.4562 الکترونیك در رابطه با طرز استفاده ازکالاهاهای  ارائه آموزش 13

 0.5110 0.5411 0.5177 های دیگر تبلیغات الکترونیکی کالا در سایت 14

 0.4977 0.5236 0.5285 سایت وجود نظرات سایر مشتریان در مورد کالاهای خریداری شده در وب 15
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 0.4952 0.5234 0.5336 وبامکان پرداخت الکترونیکی مبتنی بر  16

 كارهاي پیشنهادي براي توسعه خرید راه -5

 الكترونیكی در ایران

به مشتریان و خریداران  لکترونیکیا دمحیط خری

انتخاب  نمودن امکانکند تا با فراهم کمك می

گسترده،ارزیابی اطلاعات، دقت و مقایسه کالاها زمان 

اینترنت نمایند.همچنین گیری کمتری را صرف تصمیم

-ای را فراهم می  ای وارزیابی شدهاطلاعات مقایسه

کندوممکن است هزینه جستجوی اطلاعات و تلاش برای 

تصمیم خرید را کاهش دهد. اگرچه مشتریان اینترنتی 

انند به طور فیزیکی کالای واقعی را لمس و توعمدتاً نمی

ها با استفاده از اطلاعات فراهم احساس کنند، ولی آن

توانند به شکل  های اینترنتی میشده به وسیله فروشگاه

های ، فلذا توجه به روشگیری کنندالکترونیك تصمیم

-تر کالا میکارآمد برای فراهم نمودن امکان بررسی دقیق

توجهی بر مشتری و خرید او داشته  ت قابلتواند تاثیر مثب

بحث در مورد عوامل مهم در رفتار خرید باشد. همچنین 

مشتریان در محیط تجارت الکترونیك نیازمند تمرکز بر 

قابلیت دسترسی اطلاعات است. دسترسی اطلاعات نه 

فقط اطلاعات مربوط به کالا و خدمات بلکه سهولت و 

تریان مورد توجه قرار سازی را برای نگهداری مششخصی

تواند به وسیله ای که اطلاعات میدهدو آن به درجهمی

شان در خرید  بینی رضایت احتمالیمشتریان برای پیش

بعد به کار رود، بستگی دارد. پس موفقیت در خرید 

 أاینترنتی با توانایی برای سازگارکردن اطلاعات برای ارض

 نیازهای مشتریان ارتباط دارد.

بل توجه در خرید الکترونیکی این است که نکته قا

یند خرید به صورت آکننده درفرمنافع زیادی برای مصرف

-توان به صرفهها میاینترنتی وجود دارد که از جمله آن

جویی در زمان، افزایش سهولت و کاهش ریسك عدم 

پس خدمت به مشتریان و د.رضایت خرید اشاره کر

های اینترنتی از عوامل پیشبرد فروش در طراحی فروشگاه

براساس مطالعات انجام شده در . آیندمهم به شمار می

های اطلاعات، کیفیت اطلاعات و کیفیت ارتباط با سیستم

گذارد. مشتریان بر رضایت اطلاعاتی مشتریان تأثیر می

تحویل سریع و کارای محصول خریداری شده نیز یکی از 

جه قرارگیرد. مهمترین موضوعاتی است که باید مورد تو

بایست تا دهی و تحویل کالا می های سفارش روش

حدامکان ساده و منطبق بر روشی باشد که مشتری به 

ای بوده دهی نباید به گونهدنبال آن است. ساختار سفارش

که مشتری مجبور باشد از روش فروشگاه پیروی نماید. 

های  همچنین مشتری عموما تمایلی به پرکردن فرم

کنند، که اطلاعات زیادی را از او درخواست می ای پیچیده

 ندارد.

دهنده این موضوع کننده نشانبررسی رفتار مصرف

-رفتار خرید یك کالا یا خدمت پس از شکلاست که 

-نگرش هر چه مثبتو زند ها سر میگیری باورها و نگرش

تر باشد احتمال وقوع رفتار خرید در آینده بیشتر و بیشتر 

های ایجاد نگرش مثبت در مشتریان از راهخواهد بود.یکی 

توان احساسات مثبت را شکل داد مواجهه  که با آن می

مکرر با یك محرک است. در شرایط یکسان و معمولی 

فرد به خاطر اینکه بارها و بارها چیزی را مشاهده  اشتیاق

.بنابراین شهرت و معروفیت یك یابد افزایش می ،کندمی

توان یکی از عوامل کلیدی میفروشگاه الکترونیك را 

موفقیت آن برشمرد. چراکه مشتریان تمایل زیادی دارند 

که فروشگاه خود را بخوبی بشناسند یا حداقل اسم آن را 

قبلا شنیده باشند. از طرفی مایل هستند به سادگی با 

گرفته و سوالات خود را مطرح سازند. این  فروشگاه تماس

راکز راهنمایی، خطوط امر ممکن است از طریق ایجاد م

 تلفن مستقیم و سایر تسهیلات فراهم شود.

مشتری هنگام خرید از یك فروشگاه  در پایان رضایت

الکترونیك مقدار احساسی است که در اثر مرتفع شدن 

دهد.  انتظارات یا افزودن انتظاراتش به او دست می

کننده فلسفه  بنابراین مشتری محور تشکیلات و مصرف

وشگاه الکترونیك است. لذا شناسایی، وجودی یك فر

بندی، کشف سلایق اصلی و نهایتاً حصول  تفکیك، اولویت

های فروشگاه به شمار  مشتری باید از اهم فعالیت  رضایت

سازی را که از  رود. یك فروشگاه الکترونیك باید شخصی 

مباحث اساسی در فرهنگ مشتری مداری در کسب و کار 

درک و مدنظر قرار دهد و هر  الکترونیك است را بدرستی

ساله کیفیت خدمات و کمیت آنها را متناسب با افزایش 

 توقع مشتریان روزآمد کرده و افزایش دهد.
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 گیري نتیجه -6

 هایازحلقه یکی اطلاعات ازفناوری گیریبهره شك،بی

 امروزه. است تجاری و اقتصادی کارایی افزایش برای لازم

 به مبتنی بر وب، وکـارهـای وکسب ازاینترنت استفـاده

 بازار رقابتی امروز در رقابتی مزیت کسب برای ایوسیله

 و ویکم بیست جدیدقرن تحولات. است شده تبدیل

 جدید های شیوه بروز آن، دنبال به و بازار شدنجهانی

 همه و سریع تاثیرپیشرفت تحت که بازاریابی و تجارت

 از بسیاری و آمده وجود به فناوری و علم جانبه

-درسال که باورداشته براین را متخصصان اقتصاددانان و

 پیوسته وقوع به صنعتی انقلاب شبیه انقلابی اخیر های

 و کرده اطلاعات عصر وارد را جهان انقلاب، این. است

 حیات فرهنگی و اجتماعی اقتصادی، هایجنبه از بسیاری

 از گیریبهره با و ساخته عمیق تحولی دستخوش را بشری

نوین، به سطـحی جدید و غیرقـابل تصـور  هـایفناوری

امروزه حضور در است. یافته از پویایی و تغییرپذیری دست

 که وکارآمد موفق های بازارهای جهانی به کمك شیوه

-می تصویر به را کشورها اقتصادی ازتوانمندی نمایی خود،

 المللیبین نظام با تطبیق هایضرورت جمله از ،کشد

 های درعرصه حاصـله هـای رفتپیش لحاظ به کنونی

 اطلاعات، عصر ابعاد از یکی. است آن وصنعتی اقتصادی

 افراد، بین اقتصادی روابط در که است عمیقی تغییرات

 که طوری به وجودآمده، به هامشتریان آن و ها شرکت

 وتجارت وکارالکترونیك کسب نام به جدیدی پدیده

فاهیم، اصول و ازم وبسیاری ساخته مطرح را الکترونیك

های اقتصادی را دگرگون کرده است؛ تاجایی که تئوری

 واژه جایگزین کم کم «براینترنت مبتنی اقتصاد»واژه 

 به که مفهوم بدان انقلابشده است. « سنتی اقتصاد»

 و سیاسی ، فرهنگی ، اجتماعی ، اقتصادی بنیادهای تدریج

 هایویژگی از یکی. کندمی رادگرگون جوامع تکنولوژیکی

 و فعالیت هایروش سازیروان فناوری، این از استفاده مهم

 گیریبهره تردید، بدون. است هاهزینه کاهش نتیجه در

و  خرید الکترونیکی های مبتنی بر مکانیزم از خردمندانه

به تبع آن شناسایی معیارها و عوامل موثر بر رفتار 

 حضور و تجاری کارایی بهبود در مارا تواندمیمشتریان 

 تقویت به و داده یاری جهانی تجارت عرصه در تر فعال

. کند کمك جهانی و ایمنطقه بازارهای در کشور جایگاه

 آوردن  که در روندهای کسب و کاری جدید بدست چرا

جایگاهی مهم و حیاتی در اهداف  انرضایت مشتری

به خود اختصا   های الکترونیك ها و فروشگاه سازمان

. دستاورد اصلی این مقاله نیز گامی اساسی در داده است

 بندی عوامل موثر بر خریدجهت شناسایی و رتبه

الکترونیکی در کشور بود که امید است بتواند گامی ارزنده 

 در راستای توسعه ساختکارهای الکترونیکی باشد.
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