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 مقدمه 

ها، اهداف پردازیم. در واقع با کمک فرضیهدر این فصل به بررسی کلیاتی راجع به موضوع تحقیق می

مساله،  ابعاد، حدود تحقیق، تعریف عملیاتی متغییرها و بیان مسئله به تشریح انجام خاص تحقیق، ضرورت های

تحقیق  تحقیق، منظور پرسش های به مربوط یرهایمتغ و مبهم و مجهول هایجنبه مساله، بیان دقیق معرفی

 شود. پرداخته می

 بیان مسئله .1-1

مهم عصر حاضر بوده که  صهیدو خص یشتابان به خصوص در حوزه تکنولوژ راتییشدن و تغ یجهان  

 ایتحولات عقب ماندن سازمان  نیاز ا یاند و بدون شک چشم پوش دهیها و کشورها را به چالش طلبسازمان

اطلاعات و ارتباطات که از آن به نام انقلاب  یتکنولوژ انیم نیداشت. در ا  یمورد نظر را در پ یکشورها

رود تا همه ها دارد و میدر توسعه و عقب ماندن کشورها و سازمانمییعظ اریشود سهم بساطلاعات نام برده می

 نیمتاثر از ا یهااز جنبه یکیانسان را تحت پوشش خود قرار دهد.  یو اجتماع یفرد یزندگ یهاجنبه

صاحب،  ریمتحول شده است) پ کیتجارت الکترون هوراست که با ظ یحوزه اقتصاد و بازرگان یتکنولوژ

 وب یو تکنولوژ نترنتیبازار را که بتوان با ا ندیتمام ابعاد و فرآ"عبارت است از:  کی(. تجارت الکترون5831

اشاره به  کیواژه تجارت الکترون یبطور کل ای( و 5831)زرگر، "ندیگومی یکیانجام داد، تجارت الکترون

مصرف کننده به  ای داری. ابتدا، خرردیپذانجام می یارتباط یهاشبکه قیکه از طر دینمامی یکیلکترونمعاملات ا

سفارش  یکیپست الکترون ای وب قیرا از طر یپردازد و کالامی نترنتیا قیاز طر یمغازه مجاز کی یجستجو

 (. 5831، یو صابر یتهران کبخشی)نردیگمی لیکالا را تحو تاًیدهد. نهامی
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به تمام فروشندگان  کیروش هاست. تجارت الکترون یبر رو یدر حال اثرگذار کیانقلاب تجارت الکترون

 نیمتربا ک داریخر ونیلیم 83از  شیخود به ب یو با عرضه کالاها یدهد که در بازار جهانفرصت را می نیا

 اریفرصت را در اخت نیبه سرعت در حال رشد است و تاجران کوچک امروز ا نترنتیرقابت کنند. ا نهیهز

سال  در(. 5833، یدید )سرمد سعنفردا مبدل شو یهای تجاردارند که همگام با آن رشد کرده و به غول

نام  1یکه فروش گروهک، یتجارت الکترون یایفروشی را در دناز خرده یدی، جهان، ظهور نوع جد3113

وب جمع  گاهیپا کی یبر رو دارانیخر نکهیعبارت است از ا یگرفت را تجربه نمود. در واقع فروش گروه

نوع  نیرا بدست آورند. در ا یشتریب یاز معاملات و قدرت چانه زن یبزرگ تر اسیشوند تا بتوانند مقمی

از  یادیشود در همان زمان، فروشنده با حجم زمی ها باخبرفیبه سرعت از معاملات و تخف داریبازار، خر

رسد. برد برد بنظر می یویسنارو، یسنار نیشود. در نگاه اول اروبرو می غاتیتبل یبرا یفروش و کانال بزرگ

 یهاهای شبکهتیمشاهده کرد، همچون سا نترنتیشبکه ا از یمختلف یتوان در نواحرا می یفروش گروه

(. در واقع فروش 3155، 2وسینی)ورسلو ز داده است یاز کاربران را در خود جا یعیکه حجم وس یاجتماع

کم است،  اریبس نترنتیدانست. از آنجا که موانع ورود به ا "دات کام "رشدبا  یتوان موازرا می یگروه

. (3151، 3)لادن، تراور ندیند محصولات خود را در آن عرضه نمانتوامی یهزاران فروشنده به راحت

 یبرا نیدهند و ارا به خود اختصاص می یشتریب کیتراف، یدر فروش گروهتر فروشی فعالهای خردهشرکت

، یتیوضع نیدارد. در چن یفروشندگان معاملات بهتر را در پ یو براشتر، یب یقدرت چانه زن یبه معنا انیمشتر

بازار  نیبقا در ا یبرا گرانیدهند و دمیاز بازار را به خود اختصاص  یشتریقدم به قدم سهم بتر یقو کنانیباز

                                                           
1 group buying (GB) 

2 Verslo Zinios 

3 Laudon, Traver 
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نوع بازار، به شدت و  نیرقابت در ال، یدل نی(. به خاطر هم3151، 1دارند )براون یهای رقابتبه راه حل ازین

 (3155، یاست )گراپ شیای در حال افزافزایندهبه طور 

هایی ود دارد را مطالعه و راه حلنوع رقابت وج نیکه در ا یها و مشکلاتتا چالش ن هستیمپژوهش برآ نیا در

 . مییرقابت بهتر ارائه نما یبرا

 انجام تحقیق و تحقیق موضوع اهمیت .1-2

در ایران، فروشی های خردهشرکت انیرقابت م شیآن افزا یو در پ کینالکترو یتوجه به بازارها شیبا افزا 

راهکارهایی جهت موفقیت اینگونه کسب و سعی بر آن شد تا موضوع مورد مطالعه به نحوی انتخاب گردد تا 

 های حاضر در ایران ارائه گردد.کارها در اختیار شرکت

 پژوهش هدفا .1-3

 (. فروشیخرده) الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت و مشتری رضایت جلب بینی رابطه بررسی. 5

 (. فروشیخرده) الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت افزایش و تبلیغات بینی رابطه بررسی. 3

 (. فروشیخرده) الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت و معاملات کیفیت بینی رابطه بررسی. 8

 تحقیق هایفرضیه .1-4

 . دارد تاثیر الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت بر مشتری رضایت جلب رسدمی نظر به .5

 . دارد تاثیر الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت بر معاملات کیفیت رسدمی نظر به .3

 .دارد تاثیر الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت بر تبلیغات رسدمی نظر به .8

                                                           
1 Brown 
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 مدل پژوهش .1-5

 

موفقیت در بازار خرده 

 فروشی الکترونیک

 تبلیغات

یمشتر رضایت جلب  

معاملات کیفیت  

مناسب رسانی اطلاع  

جدید خدمات تبلیغ  

پذیری مسئولیت  

جدید خدمات ارائه  

محصولات تنوع  

کاربردی کاربری رابط  
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 قلمرو تحقیق .1-6

 فروشیهای خردهوب سایت الف:قلمرو مکانی: 

انجام گردیده  8353ماه سال تیرها و اطلاعات در این تحقق با تکمیل پرسشنامه و گردآوری دادهب: //  زمانی:

 است. 

 یابی داخلی قراردارداین تحقیق در قلمرو بازار ج: // موضوعی: 

 نمونه و روش نمونه گیری برآورد حجم .1-7

بدلیل محدود بودن حجم نفر تعیین شد.  32ی آماری، حجم نمونه با توجه به محدود بودن تعداد نفرات جامعه 

 نمونه، روش نمونه گیری بصورت سرشماری انجام شد. 

 ابزار گرد آوری اطلاعات .1-8

های مطالعه کتب و نشریات داخلی و خارجی و جستجو در پایگاهای از جمله مطالعات کتابخانه -

 اطلاعاتی اینترنت به منظوردستیابی به مبانی نظری و استفاده از تجارب دیگر محققین

 استفاده از پرسشنامه

در این پژوهش جهت گردآوری اطلاعات از پرسشنامه محقق ساخته، استفاده  شد. پرسشنامه مذکور، 

 مشتری، کیفیت معاملات و میزان تبلیغات را  سنجیده است.  های رضایت مولفه
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 هاروش تجزیه و تحلیل داده .1-9

خواهند شد. در  لیو تحل هیمورد تجز یو استنباط یفیدر دو بخش آمار توص جینتا لیمطالعه تحل نیدر ا

و  انهیو م نیانگیشامل م یمرکز شیگرا یهاشاخص، یفراوان عیتوز یبه بررس یفیبخش آمار توص

با توجه  یباطداشت. در بخش آمار استن میو. . . خواه انسیو وار اریمانند انحراف مع یشاخص پراکندگ

استفاده  شد. لازم به ذکر  یریچندمتغ ونیو رگرس رسونیپ یهمبستگ بیپژوهش از ضر اتیبه فرض

و آزمون  یدگیکش، ینرمال بودن با استفاده از کج یفرضها شیپ ونیرگرس لیاست که قبل از تحل

 22نسخه  SPSS یافزار رمها با استفاده از بسته نشد. در ضمن داده  یبررس نوفیاسمر-کالموگراف

 شد.  لیتحل

 کلیدی هایواژه و متغیرها تعاریف .1-11

است که از  داریتوسط خر میمصرف مستق یبرا یکیزیشامل فروش کالاها و اجناس ففروشی: خرده

 ایکوچک  یهادر قالب بخشد، یاز مرکز خر ایوسک، یک ای کیهمچون فروشگاه، بوتن، یمع یمحل

 دارانیباشد. خرکالا لیهمچون تحو یشامل خدمات فرع تواندیم یفروششده باشد. خرده هیمنفرد ته

از  ادیز ریمحصولات را در مقاد ای، کالاها ها فروشخرده، یباشند. در بازرگان هاسوداگر ایافراد  توانندیم

 ییکمتر را به کاربر نها ریفروش(، و سپس مقادعمده قیاز طر ای ماًی)مستق دنخریسازندگان م

 یدر انتهاها فروش. خردهشوندیفروشگاه خوانده م ایاغلب مغازه  یفروش. مؤسسات خردهدنفروشیم

 عیتوز یبعنوان بخش لازم راهبرد کل یفروشخرده ندیسازنده به فرا ابانیقرار دارند. بازار نیتأم رهینجز

 . (2283ی جهانی، )دانشنامهنگرندیم
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ها برای آگاه کردن مصرف هر نوع محتوا و مضمون تجاری در اینترنت که شرکتتبلیغات اینترنتی:  

 (. 2223، 1کنندگان در مورد کالاها و خدمات خود طراحی نمایند)درز و هاشبر

 تحقیق روش .1-11

ها جزء تحقیقات توصیفی)غیرآزمایشی( است که با مطالعه حاضر با توجه به نحوه روش گردآوری داده

رود، های تحقیقات توصیفی به شمار میگیرد. در تحقیق همبستگی که یکی از روشروش همبستگی انجام می

بصورت میدانی بود، به این ی نمونه گیری نیز گردد. نحوهرابطه میان متغیرها بر اساس هدف تحقیق تحلیل می

 صورت که با کمک پرسشنامه متغیرهای تحقیق سنجیده شد. 

                                                           
1 Dereze, Hussherr 
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 ی پژوهش فصل دوم: مطالعات نظری و پیشینه
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 مقدمه

 ، یک1تعاریف متعددی برای تجارت الکترونیک در سطح نظری وجود دارد. اولاً، گروه مشاوره گارتنر

گروه مشاوره و تحقیق درباره وضعیت بازار، کامپیوتر و اینترنت را به عنوان دو عنصر مهم از تجارت 

ها باید خودشان را به تجارت خارجی متعهد کنند و از تعاملات الکترونیک، توصیف کرده است. شرکت

نتیجه گرفتند که تجارت  2کاران(. دامانپور و هم8555کامپیوتری و اینترنتی، بهره بگیرند )گروه مشاوره گارتنر 

سازد تا هزینه مبادلات، ها را قادر میکند و شرکتالکترونیکی، تجارتی است که از کانال الکترونیکی استفاده می

(. در ضمن، به عقیده 2228زمان تحویل کالا را کاهش دهند و خدمات به مشتری را بهبود بخشند )دامانپور 

ها از آنان برای شوند که شرکتمبادلاتی و فرایندهای داخلی متعددی تشکیل می های، تجارت از فعالیت3شنیدر

(. اکنون، تنها چند مدل تجارت 2288کنند )شنیدر های اینترنتی، استفاده میانجام تجارت با فن آوری

سیم گروه اصلی تق 0الکترونیکی، متداول است. به عقیده راپا، اغلب تجارت الکترونیک در سطح جهان، به 

تواند از . با این وجود، یک شرکت می4(2222توضیح داده شده است )راپا  88شوند که در جدول بندی می

مدل در یک زمان استفاده کند تا موجب افزایش صلاحیت شرکت شود. مثلاً، آمازون خودش  3و  2ترکیبی از 

بزرگترین فروشندگان آنلاین در جهان یکی از  5مدل سازگار کرده است : تاجر و تولید کننده. آمازون 2را با 

است که در حال فروش اعتبار از طریق تبلیغات است. در ضمن، نیویورک تایمز توسط تبلیغ کنندگان و 

آورد تا هزینه کمتری برای تجهیزات جانبی شود و این امکان را برای خوانندگان فراهم میمشترکین پشتیبانی می

یک، موجب تغییر نحوه تجارت و مبادلات ما شده است. به خاطر فن پرداخت کنند. رشد تجارت الکترون

                                                           
1 Gartner Advisory Group 

2 Damanpour & Damanpour 

3 Schneider 

4 Rappa 

5 Amazon 
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ها کاهش پیدا کرده اند. های شرکت ها، تغییر شکل یافته است. هزینههای پیشرفته، عملیات و استراتژیآوری

ار ها به خاطر بازها شده اند، هزینهها قادر به انجام تجارت به صورت بین المللی بدون نیاز به واسطهشرکت

 همکاری ای نمایند)سازمانها باید انتخاب کنند که به کدام بازار توجه ویژهرقابتی تر، کاهش یافته اند و شرکت

(. فرایند تولید شرکت ها، از روش سنتی به سمت تولید ناب، گرایش پیدا کنند. 8555، 1توسعه و اقتصادی

ها را در زنجیره ی تأمین به بسیاری از سطوح و رده ،3فروش و پایانه 2داده الکترونیکی استفاده از سیستم تبادل

توانند به پیش ها مییکدیگر متصل نموده است. لذا، در صورتی که به محصولات خاصی نیاز باشد، این سیستم

بینی مقادیر صحیح برای تولید، کمک کنند. از طرفی، ساختار هزینه شرکت ها، تغییر اساسی پیدا خواهد کرد 

های سنتی کاهش یافته اند، اما بسیاری از . هزینه4(4-5، 2228یزاری، گراهام و هودیشل، شملز، ب-)دیتر

تواند با استفاده از کنفرانس اینترنتی، ایمیل و های جدید، شناسایی خواهند شد. مثلاً، هزینه فروش میهزینه

یزیکی ندارند و تنها یک وب های آنلاین متعددی وجود دارند که هیچ ظاهر فبرنامه موبایل، حذف شود. مغازه

های ثابت توانند هزینهها میکنند. این مغازهسایت هستند که تمام محصولات را با اطلاعات مرتبط فهرست می

تواند کنند. در ضمن، هزینه بازاریابی میخود را کاهش دهند، زمانی که یک بخش را در بازار فروش، اجاره می

ن در شبکه اجتماعی همراه با کانال سنتی )روزنامه، تلویزیون و رادیو( کاهش از طریق برقراری یک جامعه آنلای

 . 5(842، 2223پیدا کند )کمپ، کلینبرگ و تاردوس 

                                                           
1 Organisation for Economic Co-operation and Development(OECD) 

2 Electronic data interchange (EDI) 

3 Point of sale 

4 Deeter-Schmelz , Bizzari, Graham & Howdyshell 

5 Kemp,Kleinberg&Tardos 
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 های تجاری و تجارت  الکترونیک استراتژی .2-1

 های تجاریتعریف استراتژی .2-2-1

افراد در یک شرکت را های تجاری، مبنای الگوی تصمیم گیری هستند که ، استراتژی1به عقیده واتکینز

کند تا منابع را به منظور دستیابی به یک هدف خاص، تخصیص دهند. استراتژی، نباید با دیدگاه، هدایت می

های تجاری، روشی هستند که منابع به منظور دستیابی به مأموریت یا ارزش یک شرکت، اشتباه شود . استراتژی

ها و دلایلی را فراهم آورند سهام داران بوجود آورند و انگیزه شوند تا ارزشی را برایاهداف، تخصیص داده می

(. در ضمن، جانسون 2220ها باید در سطوح بالا به آنها عمل کنند )دیدگاه(. )واتکینز که افراد در داخل شرکت

ابع استراتژی را شرکتی را به عنوان روشی برای دستیابی به مزیت یک سازمان از طریق بکارگیری من 2و اسکولز

(. استراتژی 2222کنند )جانسون اسکولز، برای تأمین نیازهای مشتریان و پیش بینی سهام داران، تعریف می

، استراتژی 3باشد. دیو چافیهای شرکتی و متعارف میهایی با استراتژیتجارت الکترونیک، دارای شباهت

اطات الکترونیکی داخلی و خارجی کند که توسط آن، ارتبتجارت الکترونیک را به عنوان روشی توصیف می

(. با این 232، 2288توانند از استراتژی شرکتی پشتیبانی حمایت کنند و آن را تحت تأثیر قرار دهند )چافی می

کنند، که های کارکردی تلفیق میهای تجارت الکترونیک را در استراتژیها اغلب استراتژیوجود، شرکت

 شود. ارت الکترونیک در سطح مدیریتی، شناخته نمیهای تجباشد و استراتژیخطرناک می

                                                           
1 Watkins 

2 Johnson and Scholes 

3 Dave Chaffey 
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 پورتر های عمومیاستراتژی .2-2-2

های ، ترکیبی از مزیت رقابتی یک شرکت و گستره فعالیت1پورترهای عمومیبه طور کلی، استراتژی

باشد. باشند. به عقیده مایکل پورتر، نقطه قوت شرکت شامل مزیت هزینه و تفکیک میها در بازار میشرکت

 دهند : مدیریت هزینه، استراتژی تمرکز و تفکیک. روش مختلف را تشکیل می 3های عمومی، استراتژی

 

 (8512پورتر )پورتر، های عمومی. استراتژی8-2شکل 

 استراتژی مدیریت هزینه  .2-2-3

کند تا هزینه را تا حدامکان کاهش دهد، بدون آنکه کیفیت این استراتژی خاص، شرکت را هدایت می

از میانگین صنعت بفروشد، بنابراین تر تواند محصولی را با قیمتی پایینمحصولات را پایین بیاورد. شرکت می

را از بازار تر های کوچک و ضعیفتواند شرکتآورد و حتی میبازار و مشتریان را بدست میسهم بیشتری از 

خارج کند. برای دستیابی به این اهداف، شرکت باید در از مقیاس صنعتی استفاده کند. در ضمن، نقاط قوت 

ق دسترسی به مقادیر زیادی ای برای موفقیت در این استراتژی مورد نیاز هستند. از طریهای بالقوهداخلی و توان

                                                           
1 Porter 
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تواند بر اساس رهبری هزینه، از مواد کم هزینه، و با دستیابی به پیشرفت سیگما و تولید با سود کم، شرکت می

 (. 2283، 1مزیت رقابتی خود را در بین رقبا، حفظ کند)دانگ

 استراتژی تفکیک  .2-2-4

تی برای مشتریان داشته باشد. تواند  ابتکار و شگفکننده می 2بر خلاف رهبری هزینه، یک تفکیک

کنند، باید محصولاتی را تولید کنند یا خدماتی را ارائه نمایند که هایی که از این استراتژی تبعیت میشرکت

منحصربفرد بوده و ارزش افزوده داشته باشند. طبیعتاً، مشتریان تمایل دارند تا قیمت اضافی را بپردازند تا هزینه 

دهند و منحصربفرد باشند. برای دستیابی به این هدف، شرکت باید در زمینه کیفیت  تحقیق و توسعه را پوشش

ها باید هزینه بالایی در تحقیق و توسعه محصولاتشان، شناخته شده و بسیار عالی باشند. در ضمن، شرکت

، و همگی شودپرداخت کنند و واحد توسعه بسیار خلاقی داشته باشند که با یک تیم فروش قدرتمند ترکیب می

 (. 2283،  دانگ)آنها، قدرتی ممتاز را تشکیل خواهند داد

 استراتژی توجه و تمرکز .2-2-5

ها نتوانند مزیت خود را به صورت گسترده در بازار حفظ کنند، باید بر روی بازار در نهایت، اگر شرکت

توانند مشتریان را بهتر راضی کرده و به آنها سرویس دهی مناسب تری داشته خاصی توجه نمایند که در آن، می

های دیگر را از تواند شرکتهزینه، می باشند. توجه به یک بازار کوچک و تبعیت از استراتژی تفکیک یا رهبری

هایی صادق است که منابع یا دسترسی کافی ندارند تا رقابت مستقیم، دلسرد کند. این استراتژی در مورد شرکت

تواند محصولات مختلفی را مطابق با یک بازار کوچک، هایی که میبر کل بازار حاکم شوند و همچنین شرکت

                                                           
1 Dang 

2 Differentiation 
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ها در معرض تهدید تغییر علایق و سازگاری رهبر بازار به منظور رقابت مستقیم، تولید کنند. در ضمن، شرکت

 (. 2283،  دانگ)باشندمی

 اصول ارزش  .2-2-6

باشند. این اصول، از سه پورتر میهای عمومیسه اصل ارزش شامل، پیشرفت کنونی از استراتژی

، رهبری 1بالا، قیمت و سهولت پرداخت(شوند که دارای مزیت اجرایی )ارائه کیفیت تشکیل میالگوریتم عمومی

محصول )ارائه بهترین خدمات و محصولات( و ارتباط نزدیک با مشتری )تأمین نیازهای مشتریان( ) تریسی و 

. بسیاری از شرکت ها، تنها یکی از این سه استراتژی را دنبال کرده اند، اما احتمال بکارگیری 2(8552ویرسما 

و پپسی، ارتباط نزدیک با مشتری و مزیت  3بررسی است. مثلاً، پی اند جی دو اصل، همچنان قابل بحث و

های سفارشی و عملکرد موثر و ها را کاهش دهند و سود را از طریق فراینداجرایی را ترکیب نموده اند تا هزینه

 . 4(2288کارآمد، افزایش دهند )بیرنس 

                                                           
1 delivering quality, price, and ease of payment 

2 Treacy & Wiersema 

3 P&G 

4 Byrnes 



 

82 
 

 

 (8552. اصول ارزش )تریسی و ورسما 2-2شکل 

ها قصد دارند تا در عمل، نسبت به یکدیگر برتری اجرایی )عملیاتی(، استراتژی است که در آن، شرکتمزیت 

هایی که از گردد. شرکتهای کارکردی و سازمانی میهای تجاری بهینه در حوزهپیدا کنند، که منجر به فرایند

های استهلاک و مبادلات، آن، هزینه نمایند که درکنند، وضعیت رهبری هزینه را دنبال میاین اصل تبعیت می

دهد. مثلاً، در گذشته، شرکت دل، از طریق بهینه سازی سیستم تحویل یابند، و عدم مداخله رخ میکاهش می

، سرویس تولید مطابق با سفارش را 3، پیشی گرفت. شرکت دل2و اچ پی 1ای بی امکالای خود، از شرکت های

اسطه را در زنجیره تأمین )عرضه( حذف کرد، و موجب کاهش قیمت ارائه نموده است، که فرد دلال و و

 (. 2283،  دانگ)محصولات و دسترسی سریع به مشتریان گردید
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هایی مناسب است که سود و بهره آنها، برآورده ساختن نیازهای استراتژی رابطه نزدیک با مشتری، برای شرکت

رکت باید قادر به سفارشی کردن محصولاتش مطابق با مشتریان است. برای دنبال کردن این استراتژی، یک ش

درخواست خریداران باشد. کل فرایند، بسیار گران قیمت است، اما ارزش فراهم آورده شده برای مشتریان 

ها به است که شرکتتواند این مسئله را جبران کند. وفاداری بلندمدت همراه با مبادلات متعدد، عامل مهمیمی

 (. 2283،  دانگ)دنبال آن هستند

هایی سازگاری دارد که تمایل به تولید محصولات و ارائه خدمات، مدرن و پیشرفته رهبری محصول، با شرکت

های تجاری و ها باید در زمینه ابداع ایدههستند. برای اینکه بتوانند این استراتژی را دنبال کنند، ابتدا، شرکت

وانند به سرعت سودآوری داشته باشند. بعد از بدست آوردن اولین وارد کردن آن در تجارت، مبتکر باشند تا بت

هایی به منظور بهبود محصولات یا خدمات خود باشند. در ها باید قادر به ارائه راه حلپیشنهاد دهنده، شرکت

. اولاً، کنند تا به این اصول دست پیدا کنندنتیجه، در تجارت الکترونیک، شرکت ها، بنا به دلایل متعدد، تلاش می

ها  با فرض منابع و سرمایه مورد نیاز برای عملیات در های آنها ناملموس هستند، بنابراین شرکتزیرا کانال

روند تا به سرعت گسترش پیدا کنند و موجب رشد های آنلاین انتظار میخطر بیشتری قرار دارند. ثانیاً، تجارت

های آنلاین موجود، برای د. در نهایت، رقابت با شرکتپایگاه مشتری در مقایسه با تجارت آجر و ملاط شون

های سرمایه گذاری مشترک که به تازگی تأسیس شده اند ، دشوار است، و بسیاری از آنان، از قبل دارای شرکت

 1(  2228های عملکردی فراوانی بوده اند )مادر، گلدینگ و مک داول منابع و قابلیت

                                                           
1 Mather , Golding , McDowell 
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 رفتار مشتری در دنیای آنلاین  .2-2

هایی برای تار مشتری شامل فرایندهای روانشناختی است که مشتریان در شناسایی نیازها، یافتن روشرف

ها، دنبال برآورده ساختن این نیازها، تصمیم برای خرید، تفسیر اطلاعات، برنامه ریزی و اجرای این برنامه

تواند اندکی دشوار و پیچیده ید، می. با این وجود، در دنیای آنلاین، فرایند خر1(325، 2225کنند )گاپتا می

توانند ناپدید شوند، برخی افزایش طول پیدا کرده و زمان بر باشند. مشتریان باشد. برخی از فرایندها می

توانند در توانند بر روی این مطلب کنترل داشته باشند که کدام صفحه اینترنتی را جستجو کنند، چه مدت میمی

خواهند بدانند. بنابراین، نکته مهم، فراهم آوردن یک وب سایت و چه اطلاعاتی را مییک صفحه اینترنتی بمانند 

. مثلاً، در خدمات مبتنی 2(542، 2282موثر و سرگرم کننده برای حفظ آنها است. )مظاهری، ریچارد و لاروچ 

اجع به کتاب از وب های آنلاین، بازدیدکنندگان قصد دارند تا اطلاعات ارزشمندی ربر جستجو نظیر کتابفروشی

ها را مرور کنند، خدمات آنان را مورد ارزیابی قرار دهند. از طرفی، به عنوان سایت بدست آورند، حتی کتاب

ها باید کاربرانشان را سرگرم کنند، و مشتریانی که به دنبال های رستورانخدمات مبتنی بر تجربه، وبسایت

رود تا ی را بازدید کنند. در ضمن، وبسایت بانک، انتظار میمحیطی سرگرم کننده هستند و یک رستوران واقع

 (. 2283دانگ، )باشداطلاعات لازم را برای مشتریانش فراهم آورد، که به خاطر ریسک بالا و سفارشی کردن می

 گذارند عواملی که بر روی رفتار مشتری آنلاین اثر می .2-3

شود و ین اولین چیزی است که برای مشتریان نشان داده میاولاً، رابط کاربر وب سایت باید تمیز و ساده باشد. ا

گذارد. وب سایت باید مطابق با علایق مشتریان، بر روی دیدگاه اولیه آنها نسبت به شرکت و وب سایت اثر می

شوند تا مشتریان های تفریحی، موجب میهای آنلاین، سازگار باشد. اجرای بسیاری از برنامهساده و با محیط
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ها به پهنای باند زیادی یت شما را به خاطر کمبود پشتیبانی از مرورگر، ترک کنند. در ضمن، این برنامهوب سا

، نیاز دارند. در ضمن، بسیاری 1نیاز دارند که زمان طولانی برای بارگیری وب سایتی پر از فلش و جاوا اسکریپ

کنند، که منجر به ها پشتیبانی نمیز این برنامها 2های هوشمند )آی او اس، اندروید، سیمبین و بلک بری(از تلفن

، کیفیت اطلاعات، یک 3شوند که هیچ تصویر یا اطلاعاتی وجود نداشته باشد. ثانیاً، به عقیده پارکاین می

. باید اطلاعات کافی در فرمت ساده 5(82-25، 2223، 4موضوع مهم است که باید بهبود پیدا کند )پارک و کیم

باشد، و یک لینک با توضیحات کاملی که کاربران نیاز به دانستن آنها دارند، وجود دارد. و مشخص داشته 

شوند. اطلاعات اطلاعات یک وب سایت، به اطلاعات محصولات و اطلاعات خدمات تقسیم بندی می

دهد، در حالی که اطلاعات سرویس شامل محصولات، مشخصات محصولات را در اختیار کاربران قرار می

باشد. اطلاعات راجع به ، عضویت، اطلاعات تحویل کالا و ارتقاء و افزایش کیفیت آنها می6ش و پاسخپرس

ها و راه کارهای مناسبی را ارائه نماید. از طرفی، اطلاعات سرویس باید محصول باید بروز، مرتبط باشد و گزینه

ن قرار دهد. سوماً، مشتریان آنلاین، قربانیان را در اختیار کاربراهای مفید و راهنمایی مناسب و قابل فهمیپاسخ

بوده است. تعداد کلاهبرداری در  2288میلیارد دلار در سال  4. 3باشند که بیش از های آنلاین میکلاهبرداری

، 7سه سال گذشته کاهش یافته است، اما حجم دلاری، در حال افزایش است) شرکت رسانه و بانک داری امریکا

امنیت اینترنتی، بیش از هر زمان دیگری اهمیت دارد، مشتریان تمایلی برای به اشتراک (. لذا، درک 2282

ای تأیید شوند و به های شناخته شدهگذاشتن اطلاعات کارتشان با وب سایت ندارند، مگرآنکه توسط سازمان

 2222است )وو، دقت مورد بررسی قرار گیرند. از طرفی، رفتارهای مشتری، تابعی از خصوصیات جمعیتی آنها 
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. شخصیت، سبک زندگی و نیازهای آنها و خریدهای گذشته شان، حاکی از الگوهای خرید آنها است که 1(

کند. در ضمن، اینکه چطور ما با ها در برآورده ساختن نیازهای مشتریان ایفا میبرای بازاریابنقش مهمی

ای خرید در مقایسه با بازاریابی سنتی، اثر شویم، بر روی تصمیم ما براطلاعات در جهان آنلاین آشنا می

 . 2(2228گذارد )دیان گرملر نمی

 خرید گروهی .2-4

شود، محصولات و خدمات را با قیمتی پایین، با خرید گروهی، که به عنوان خرید جمعی شناخته می

ی، در چین کند که حداقل تعداد خریداران، خرید را انجام خواهند داد. منشأ خرید گروهاین شرط ارائه می

ها اجرا شد، زمانی که تعداد زیادی از مردم به منظور گرفتن تخفیف از فروشگاهباشد، جایی که خرید تیمیمی

های خرید گروهی به عنوان های اخیر، وب سایتتمایل داشتند تا کالای یکسانی را خریداری نمایند. در سال

  3این وب سایت ها، دارای قابلیت ))معامله روز(( یک بازیگر مهم در عرصه تجارت آنلاین، ظاهر شده اند.

نمایند تا سرویس یا محصولی را خریداری کنند. بنابراین، خریداران یک هستند، یعنی تعدادی از افراد توافق می

های خرید گروهی، با تاجرین کنند تا تخفیف خود را به فروشگاه اعلام نمایند. بسیاری از سایتفاکتور چاپ می

 (. 2283دانگ، )دهند که به ازای پرداخت عمده، تخفیف بگیرندکنند و قول میعامله میمحلی م

  

                                                           
1 Wu 

2 Dwayne Gremler 

3 deal of the day 



 

28 
 

 تاریخچه  .2-5-1

، 2های شرکت آقای پاول آلن، یکی از موسس1، با استفاده از پشتیبانی مالی مایکروسافت2222در سال 

ت نام ))ما تجارت یک تجارت الکترونیکی با نام مرکاتا را آغاز نمود، و همچنین یک برنامه تجاری تح

، راه اندازی شد. وب سایت، مبادلات الکترونیکی با ارزش بالا برای خریداران آنلاین، ارائه نمود. 3کنیم((می

دهند تا یک محصول یکسان را خریداری کنند و زمانی که آنها خریداران آنلاین، به صورت گروهی گواهی می

کند. با این وجود، وب سایت در سال کاهش پیدا می شوند، قیمت محصولمتعهد به خرید آن محصول می

 (. 2282، 4هایی نظیر آمازون رقابت کند)نوبلبسته شد، زیرا نتوانست با وب سایت 2228

اخیراً، خرید گروهی در اشکال مختلف و به صورت آنلاین انجام شده است، هرچند خریدهای گروهی 

شد)مخصوصاً در چین(. گروه رای بازار عمده فروشی می، شامل گروه بندی محصولات صنعنی ب2225پیش از 

باشد. تحت توانگو، یک کالا باید با حداقل تعداد در چین، می 5ای از خرید توانگوآنلاین مدرن، نسخه تغییر یافته

یا قیمت بر حسب دلار خریداری شود، در غیراینصورت، فروشنده، اجازه خرید نخواهد داشت. از آنجا که افراد 

چند عدد از یک کالا نیاز ندارند یا منابع لازم برای خرید عمده را ندارند، خرید گروهی این امکان را برای به 

آورد تا افراد  دیگر را برای خرید عمده به صورت مشترک، دعوت کنند. این خریدهای گروهی افراد فراهم می

کند که کالاهای نایاب و کمیابی ا تضمین میشود یهای بهتری برای هر یک از خریداران میاغلب منجر به قیمت

های اینترنتی، برای فروش، موجود است. در گذشته، خریدهای گروهی توسط خریداران آنلاین و از طریق فرم

 (. 2284، 6شدند)استیلسازماندهی می
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های اکنون، این خریداران شروع به ساخت مدل خرید گروهی برای خرید محصولات بادوام کردند. سایت  

هایی برای تبلیغ های تجاری کوچک به دنبال راهخرید گروهی، به تعداد بالا تقاضا دارند، زیرا شرکت

باشند. خرید گروهی برای خرید املاک و مستغلات نیز بکار برده محصولاتشان به مشتریان در اقتصاد ضعیف می

هایی نظیر در این کشور، وب سایتشود. خرید گروهی املاک و مستغلات، در هند بسیار محبوب است، می

 (. 2284، 1دهند)لارنرهای مختلف انجام میگروپ بوکینگز، معاملات گروهی در مورد دارایی

 مدل تجاری .2-5-2

اگر مشترکین وب سایت تخفیف، توسط پیشنهاد تخفیف، اغوا شوند، به صورت آنلاین، جزئیات 

که حداقل تعداد افراد  برای یک پیشنهاد یکسان سفارش نمایند. زمانی کنند و صبر میپرداخت خود را وارد می

های ها و فروشگاهها، رستورانگردد. مغازهشود و صورتحساب به ایمیل آنها ارسال میدهند، معامله تأیید میمی

کنند، باید تخفیف قیمت را تأیید نمایند. اما این بدان معنا های تخفیفی مشارکت میدیگری که با این وبسایت

(. بازار خرید گروهی 2288ست که آنها دسترسی سریعی به گروه جدیدی از مشتریان دارند)بی بی سی، ا

شود. این مدل دارای موانع کوچک تری آنلاین، در بین صدها بازیگر کوچکتر در سطح جهان، تقسیم بندی می

، 2ق با مجله اسمارت مانیهای تجاری قرار گرفته است. مطاببرای ورود است و مورد توجه خریداران و شرکت

های سایت خرید گروهی در سطح جهان وجود داشته است، شامل سایت 522، بیش از 2282تا آگوست 

 (. 2288کنند)بی بی سی، محلی که در مواردی، تنها به  یک شهر، آذوقه رسانی می
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 آسیا

پیوترهای تک بردی، شوند که با کالاهای صنعتی نظیرکامدر چین، خریدهای گروهی زمانی انجام می

 822در مقایسه با تنها  2282سایت خرید گروهی در اواخر آگوست  8285کنند. چین، بیش از معامله می

های خرید گروهی به زبان انگلیسی، در حال محبوب شدن سایت در مارس همان سال، داشته است. پایگاه

های ، معروف شده است، و وب سایت2282های دیگری از آسیا در سال است. خرید گروهی آنلاین، در بخش

 (. 2288، 1جدیدی در تایپه، سنگاپور، هنگ کنگ، تایلند، مالزی و فیلیپین، راه اندازی شدند)مقاله پژوهشی

 اروپا و امریکای شمالی 

های مشابه در اروپا و های اخیر در زمینه خرید گروهی، منجر به افزایش شدید ظهور پدیدهپیشرفت

ی گردیده است. در حالی که استراتژی اصلی برای خرید گروهی در چین، خودسازمان یافته بود امریکای شمال

های آنلاین و اینترنتی و اجرا گردید، اغلب خریدهای گروهی در اروپا و امریکای شمالی، تنها توسط واسطه

شود و با استراتژی یانجام شده اند. به خاطر این مدل تجاری، خرید گروهی محدود به بخش خدمات فیزیکی م

های تجاری نسبتاً مشابه، هایی با مدلاصلی در جمهوری خلق چین، دچار رشد نشده است. با این وجود، واسطه

ها، جهت شوند، مخصوصاً در انگلستان و آلمان. مشهورترین خصوصیت این واسطهبه صورت روزانه ظاهر می

باشد. رهبران شامل ها میشدن آن به شهرها و شهرکگیری مبادلات به سمت بازارهای محلی، و محدودیت 

های مختلف، و صدها مقلد در زبان 3و تیم بای، لیوینگ سوشال، پلوم دیستریک، بای وید می2شرکت گروپن

ها و توسط های محلی و رستورانهای خرید گروهی دیگر، با فروشگاهو مدل تجاری سایت 4هستند. گوپن

نمایند. گپ، در تبلیغ گروپن در تابستان های ملی نیز مشارکت مید اما زنجیرهکننهای محلی کار میکوپن
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، به عنوان یک فروشنده 1میلیون دلار فروش در هر روز داشت. نردستروم 82مشارکت نمود، و حدود  2282

 (.  2288، 2به گروپن ملحق شده است)مقاله پژوهشی

 امریکای جنوبی 

های جدید خرید از قبیل خرید ر نوظهور، شاهد محبوب شدن مدلامریکای جنوبی به عنوان یک بازا

های تجاری متفاوتی نسبت به آنچه در ها اخیراً در برزیل ظاهر شدند و مدلگروهی بوده است. اولاً، واسطه

اروپا معرفی گردید، ارائه شد. تفاوت در روشی که میزان تخفیف قابل دستیابی است، امکان خرید را برای 

آورد. انتقاد شدید به این مدل، عدم تجمع و تفکیک نامناسب در بین خریدارانی است واسطه فراهم میخریدار 

که قصد خرید فوری با هر قیمتی دارند یا افرادی که تمایل به از دست دادن زمان به خاطر بدست آوردن 

سال، بزرگترین شرکت راه اندازی شد و ظرف مدت یک  2282تخفیف دارند. در کلمبیا، گروپن، در جولای 

های خرید گروهی خودشان را در کوپونیداد راه اندازی کردند. کوبوناکمپرا و دان ای در کشور، وب سایترسانه

 (. 2284کنند که بازار برای بسیاری از بازیگران بزرگ، وجود دارد)ویکی پدیا، تاون کلمبیا، ثابت می

 استرالیا 

را خریداری  3شرکت خرید گروهی محلی تحت نام اسپریتسز، 0، یاهو مسنجر 2282ژانویه  22در 

میلیون دلار خریداری نمود.  42درصد از سهام شرکت تخفیف گروهی را به قیمت  822، 0کرد. یاهو مسنجر 

صورت حساب در ظرف  204222عضو را داشته است و بیش از  522222، اسپریتز بیش از 2288از ژانویه 

، 4ای از سرمایه گذاران شرکتی شامل مایکروسافت، رسانه پی بی الیاهو به دسته سال فروخته است. 2کمتر از 

                                                           
1  Nordstrom 

2 Hong Kong leading group buying website 

3  Spreets 

4 PBL 
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کسی که به دنبال رشد مدل تجاری جدیدش است، ملحق  1ده شبکه و سرمایه گذار اصلی فیسبوک، کلاس هاملز

ا، ، راه اندازی شد)ویکی پدی2، سایت معروف مزایده نیوزلند، ترید می2288مارس  22شده است. اما در 

2284 .) 

 افزایش رقابت  .2-5-3

میلیارد دلاری اش به گروپن پذیرفته شد، گوگل، سایت معاملات روزانه خود را  2بعد از آنکه پیشنهاد 

، راه اندازی کرد. گوگل کارکردهایی نظیر گروپن و همچنین رقیبش لیوینگ 3با نام گوگل آفرز 2288در سال 

کنند، و حد زمانی از پیش های روزانه درباره معاملات محلی دریافت میکند. کاربران ایمیلرا ارائه می 4سوشیال

نمایند. زمانی که معامله به حداقل تعداد مشتریان رسید، تمام کاربران، معامله را دریافت تعیین شده را حمل می

عاملات فیس بوک، در پنج کشور اروپایی در خواهند نمود. مدل تجاری، یکسان باقی خواهد ماند. برنامه م

کند. خرید گروهی، به قدری ، راه اندازی شد. این برنامه، در مدل خرید گروهی مشابه، کار می2288ژانویه 

های روزانه را  به جامعه پوکر آنلاین آورده ، معامله5محبوب شده است که یک شرکت جدید با نام بت هاف

 (. 2284بود)ویکی پدیا،  2220میلیارد دلار امریکا در سال  4ز است، که دارای سود بیشتر ا

 

 مدل خرید گروهی  .2-5-4

ها به عنوان واسطه بین های دلال و واسطه است که در آن، وب سایتمدل خرید گروهی متعلق به گروه

اکنون، به  داده است، امارخ می 6کنندهمصرف و بنگاه کنند. این مورد در بخش بینها و مشتریان عمل میشرکت

                                                           
1 Klaus Hommels 

2 Trade Me 

3 Google Offers 

4 Living Social 

5 BetHalf 

6 B2C 
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نیز توسعه پیدا کرده است، جایی که هزاران شرکت، یک بسته یا راه حل با قیمت منطقی  1بنگاه دو بازار بین

شود که قصد دارد تا شهرتش را افزایش دهد و . این مدل با تاجری آغاز می2(2288آورند )پروب بدست می

های خرید گروهی تماس خواهد گرفت تا یتمحصولات یا خدمات خود را گسترش دهد. در نتیجه، با وب سا

درصد قیمت اولیه، تخفیف دارد، که موجب افزایش  52مبادلاتی با آنها داشته باشد. این مبادلات تا حدود 

کند تا خرید کند و مشتریان را دعوت میشود. سپس، وب سایت خرید گروهی، مبادلات را منتشر میتقاضا می

کنند و وضعیت به خرید نمایند. در نهایت، مشتریان قبض رسید را باز خرید می کنندگان و دوستانشان را دعوت

 (. 2284آورند)ویکی پدیا، را بوجود می -برد-برد

 مزایا و معایب مدل  .2-5-5

ها دلار برای مشتریان و توان انکار کرد که این مدل موجب کاهش هزینه به میزان میلیاردنمی

ارتباط بین تولیدکنندگان / سرویس دهندگان با مشتریان کمک نموده  شود. این مدل بههای تجاری میشرکت

برد و راضی خواهد بود. اولاً، مشتریان نهایی، مشتریانی هستند است، طوری که هر طرف در این مبادله، سود می

از  درصد، هزینه کمتری پرداخت کنند. از طرفی، برخی 02تا  32توانند برند، که میکه بیشترین سود را می

های تجاری در صنعت ارائه دهنده خدمات، از مدل خرید گروهی برای استفاده از ساعت حداکثر شرکت

های دیگر، های ثابت دیگری را پرداخت کنند. گروهگیرند، زمانی که مجبور هستند تا هزینهشلوغی بهره می

رک تجاری خود افزایش دهند. در کنند تا مشتریان بیشتری را جذب کنند و آگاهی مشتریان را از ماتلاش می

توانند کالاهای فاسد شدنی شان را به طرق مختلف خارج کنند، با این امید که ها میضمن، برخی از فروشگاه

                                                           
1 B2B 

2 Prweb 
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. ازدحام مشتریان در یک زمان محدود، تنها چیزی است که آنها 1(2282محصولات بیشتری را بفروشند )دین 

 (. 2284ویکی پدیا، انتظار دارند تا انبار را خالی کنند)

 

 

 (2283. مزایا و معایب مدل خرید گروهی)دانگ، 3-2شکل 

با این وجود، این مدل از سوی مشتریان نهایی و تاجرین، مورد انتقاد قرار گرفته است. اولاً، این مدل موجب 

اند و به دنبال تغییر رفتارهای مشتریان در دنیای آنلاین شده است. اغلب مشتریان، نسبت به قیمت حساس شده 

درصد از پاداش قیمت  52تا  32گردند، و نسبت به هیچ فروشنده ای، وفادار نیستند. ثانیاً، میتر قیمت پایین

رسد. با این وجود، فروشنده رسد، و رقم اندکی به دست فروشندگان میکاهش یافته، به دست دلالان می

آورد و قادر به دلار بدست می 82و وب سایت روز دریافت کند  32درصد پاداش در مدت  82تواند می

شود که دلار در مدت یک ماه است تا وضعیت مالی آنها را ارتقاء بخشد. سوماً، اغلب گفته می 82استفاده از 

محصولات ارزان قیمت دارای کیفیت پایینی هستند. قیمت پاداش یک محصول یا سرویس، کیفیت غیرقابل 

                                                           
1 Dean 
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گر آن محصول دارای قیمت پایین تری باشد، مشتریان، ارزش واقعی آن را درک کند. ارقابت آن را تضمین می

نخواهند کرد. بنابراین، آن مبادله موجب کاهش آگاهی از مارک تجاری و کاهش وفاداری مشتریان به شرکت 

مندان باید کند. کارشود. در نهایت، داشتن مبادلات در مدت زمان کوتاه، به کارکنان شما فشار زیادی وارد میمی

به مشتریان جدیدی سرویس دهی کنند که با آنان آشنایی ندارند که منجر به عدم رضایت در بین کارمندان 

 گیرند. شود. در نتیجه، خریداران کوپن توسط کارمندان شرکت تجاری، مورد بدرفتاری و تبعیض قرار میمی

ه، بر بازار خرید گروهی حاکم هستند )نواک های نقطه شکوفایی و جامعه زندهمراه با شرکت گروپن، شرکت 

دهند که  برخی از مهمترین استراتژی . لذا، نگاهی اجمالی به نحوه عملکرد این شرکت ها، نشان می1(2288

 ها، بکار برده شده اند. 

  

                                                           
1 Novack 
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 (2283)دانگ،  گروهی خریدهای . استراتژی4-2شکل 

ای حاکمیت بر بازار استفاده کرده است و موجب افزایش شرکت گروپن، از اولین مزیت پیشنهاد دهنده خود بر

درک و آگاهی مشتریان از مارک تجاری خود شده است. بعد از غلبه بر بازار داخلی، فعالیت خود را در بیش از 

(. در هر کشور، گروپن، 2282 1کشور مختلف در جهان گسترش داده است )اینک 44بازار در  252

ها و لوگوها را به زبان بومی، باقی گذاشته های مشابه وضع کرده است و تنها متنسوبسیدهایی را با وب سایت

سازی و جهانی سازی، شرکت در کشورهای در حال توسعه را تضمین است. این کار انجام شده است تا بومی

                                                           
1 Inc 
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اری در یک نماید. علاوه بر آن، گروپن مشارکت تاجرین محلی را افزایش داده است و این کار را از طریق همک

برنامه جایزه انجام داده است که هر دو طرف، سود خواهند برد. در ضمن، شرکت جامعه زنده نیز در حال ورود 

های خانوادگی گسترده ها گرفته تا گروهو توریستهای بازار است. مشتریانش، از کاربران عمومیبه تمام بخش

نویه، عملکرد خوبی دارد، و در آن، مشتریان با رهبر بازار شده است. این استراتژی، در وضعیت پیشنهاد دهنده ثا

دهد. پیشنهادات، تنها توسط های مجلل انجام میکنند. در ضمن، نفر دوم، مبادلاتی در محلآشنایی پیدا می

شوند که به خوبی شناخته شده اند و قادر به ارائه خدمات هستند. از طرفی، شرکت تاجرین منتخبی ارائه می

های برقراری ارتباط نزدیک با مشتریان دارد تا بقاء و پایداری شرکت را سپات تمایل بیشتری به استراتژیبلوم ا

تضمین نماید. اولاً، با تاجرین محلی همکاری داشته است تا سود بیشتری از طریق بازاریابی بدست آورد. 

دیدگاه کلی نسبت به مسائل تجاری  الگوریتم تخصصی شرکت، این امکان را برای تاجرین فراهم آورده است تا

کند. در مقایسه های ناشی از مبادلات تاجرین، شرکت بلوم اسپات آنها را جبران میداشته باشند. در مورد ضرر

با رقبای دیگر، این یک روش پایدار و مبتکرانه برای همکاری است. ثانیاً، شرکت بلوم اسپات یک برنامه 

ح ریزی کرد که پاداش به ازای هر دلار پرداخته شده برای هر مبادله، انباشته وفاداری با نام بلوم باکس، طر

شود. مشتریان خواهد کرد. فرایند نقاط انباشتگی، برای سهولت در استفاده، به صورت الکترونیکی انجام می

 . (2283، دانگ)توانند تصویری از رسیدها بگیرند و آن را توسط برنامه تلفن هوشمندشان، آپلود نمایندمی

آغاز نمود، رهبر بازار در  2221فعالیت خود را در شیکاگو در سال  1شرکت گروپن، که تحت نام دپوینت

میلیون  42، رشد زیادی کرده است، و اکنون تقریباً 2225باشد. این شرکت، از سال صنعت خرید گروهی می

. هرچند رشد بسیار بالایی داشته است، این دارد 2282میلیارد دلار پاداش در سال  2. 2مشتری فعال و بیش از 

تر شرکت در دام رشد بیش از حد افتاده است که در آن، رشد مشتریان جدید و پاداش، در مدت اخیر، آهسته
                                                           

1 The Point 
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شده است. با این وجود، این صنعت همچنان جدید است و به همین دلیل است که گروپن، معتقد است که 

 خواهند شد. سرمایه گذاران در این زمینه موفق 

 

 (2283 1. آمار کلیدی و مهم شرکت )نسدک5-2شکل 

زمانی که آخرین گزارش ارائه گردید، گروپن در سه ماهه اخیر دچار زیان شد، با وجود سود زیادی که در سه 

های بازاریابی را پایین نگه بدست آورد. با این وجود، شرکت توانسته است به خوبی هزینه 2282ماهه سوم 

میلیون دلار نگه داشته است. حقیقت این  231، 2282در حالی که سود و بازده را در سه ماهه چهارم  دارد،

های زیادی در سه ماهه اخیر داشته است، و هر گونه آمار رشد، در حال کاهش است که شرکت تلاش

 .  (2283دانگ، )باشدمی

                                                           
1 Nasdaq 
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 سوابق پژوهش .2-5

 راهکارهای و موانع شناسایی " عنوان با مطالعه این با همسو پژوهشی در( 8314) همکاران و الهی .8

ارایه داده اند. آنان در بخشی از  "بکارگیری تجارت الکترونیکی: مورد مطالعه شرکت ایران خودرو

( اکنون در صدر اولویت ECخلاصه تحقیقات خود چنین اشاره دارند که؛ بحث تجارت الکترونیکی )

کوتاه مدت با کاهش  ECر سازمانی که توجه لازم را به های سازمان های متفاوت قرارگرفته است. ه

سودآوری و در بلندمدت با احتمال حذف حیات خود روبرو می شود. به همین دلیل برنامه ریزی در 

ها می باشد. یکی از مهمترین مراحل در یکی از اقدامات استراتژیک سازمان ECراستای بکارگیری 

در سازمان و ارایه راهکارهای اجرایی برای رفع آنها  ECرگیری شناسایی موانع بکا ECبرنامه ریزی، 

در شرکت ایران خودرو به ECمی باشد. در این راستا در این تحقیق به شناسایی موانع بکارگیری  

عنوان بزرگترین خودروساز خاورمیانه و راهکارهای اجرایی برای رفع آنها پرداخته می شود. برای 

استفاده  ECدر واحدهای مرتبط با  ECسان و متخصصان شاغل و آشنا با شناسایی موانع از کارشنا

های لازم برای شناسایی نظرخواهی گردید. داده ECشد و برای ارایه راهکارها نیز از خبرگان داخلی 

موانع از جامعه اول از طریق پرسشنامه جمع آوری گردید و برای ارایه راهکارها به طریقه مصاحبه با 

در شرکت ایران خودرو به  ECگردید. نتایج تحقیق نشان می دهد که موانع بکارگیری  خبرگان عمل

ترتیب اولویت عبارت اند از: عدم آمادگی و تمایل مشتریان، عدم آمادگی و قابلیت لازم در شرکا، 

 موانع رفتاری و فرهنگی، مشکلات فنی، عدم وجود فضای رقابتی مناسب. 
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 به جدی بطور بازاریابان و مدیران دیرباز به این نتیجه رسید که از ( در پژوهشی0931زاده ) حمیدی .2

 می تاثیر کنندگان مصرف و مشتریان تصمیمات بر چگونه تبلیغات که اند بوده مهم این فهم دنبال

 تحقیقات لذا خیر؟ یا کند می تبعیت خاصی مدل و فرآیند یک از آیا تاثیرگذاری این اصولاً و گذارد

 در آنها از تعدادی و یکدیگر کننده تائید آنها از تعدادی که گرفته صورت موضوع این پیرامون زیادی

 تاکنون 0131 سال از مختلف های مدل کننده ارائه که تحقیقات این نتایج. دارند قرار یکدیگر مقابل

 بررسی این. اند گرفته قرار بررسی و نقد مورد و آوری جمع تحقیق این در( مدل 91 از بیش) است

 مراتب سلسه الگوهای درباره بحث به سپس و کند می توصیف را سنتی مراتب سلسه الگوهای ابتدا

 بواسطه که ارتباطات الکترونیک ابزارهای ورود و اخیر سالیان پیشرفتهای به توجه با. پردازد می نوین

 لذا. است شده شرکتها برای بازاریابی مهم کانالهای از یکی به تبدیل( الکترونیک) اینترنتی تبلیغات آن

 .است شده ارائه گذشته، های مدل بررسی و نقد به توجه با اینترنتی تبلیغات برای راهبردی مدل
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 و الکترونیکی تجارت رابطه بررسی" موضوع با مطالعاتی دیگر در( 8311) همکاران و الهی همچنین .3

رضایت،  چون مهمی متغیرهای و الکترونیکی تجارت از استفاده میان رابطه بررسی به "مشتری رفتار

 و ایران کشور در یکی آماری جامعه دو از منظور به این. است پرداخته مشتری وفاداری و اعتماد

. انتخاب کرده است اند داشته الکترونیکی خرید که مشتریانی بین از هاییلبنان، نمونه کشور در دیگری

 آزمون از پس و گردید تدوین و طراحی لیکرت طیف ای گزینه چند سوالات بر مشتمل ای پرسشنامه

پرسشنامه از  33اعتبار، بین افراد نمونه به طور الکترونیکی و حضوری توزیع شد. در مجموع  و روایی

پرسشنامه از جامعه آماری دانشجویان در لبنان جمع آوری  32جامعه آماری دانشجویان در ایران و 

تحلیل شد. نتیجه پژوهش حاکی از آن  LISRELو نرم افزار  SPSSها با استفاده از نرم افزار شد. داده

است که اعتماد، وفاداری و رضایت در تعامل با هم بر افزایش خرید الکترونیکی تاثیرگذارند اما میزان 

  ها در کشورهای مختلف تفاوت دارد.و نحوه تاثیرگذاری و تعامل آن

بررسی عوامل موثر بر استقرار  "ای تحت عنوان نیز مقاله( 1381رشیدی و حسن زاده مقیمی) .4

عوامل انجام داده است که به وا کاوی  "موفقیت آمیز تجارت الکترونیک در سازمان مدیریت صنعتی

ای موثر بر استقرار تجارت الکترونیک در سازمان مدیریت صنعتی به عنوان یک سازمان پیشرو در اجر

پرداخته شده و تلاش شده تا با جمع آوری اظهار نظر کارشناسان مربوطه متدولوژیها و دانش علمی

ای طراحی، توزیع و جمع آوری شده نتیجه گیری مناسب حاصل شود. که در قالب پرسشنامه

پرسشنامه مذکور تحت عنوان شش عامل اصلی دسته بندی شده است و نتایج تجزیه و تحلیل آن 

دهد که این سازمان با وجود پیچیدگیهایی که جهت استقرار تجارت الکترونیک در یک ینشان م

سازمان خدماتی وجود دارد، از نظر عوامل فنی و تکنولوژیک که یکی از اساسی ترین زیرساختهای 
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باشد، در سطح مناسبی برای شروع به استقرار این نوع از لازم برای استقرار تجارت الکترونیک می

ت قرار دارد. از نظر سایر عوامل درونی نیز سازمان مدیریت صنعتی در موقعیت نسبتاً مناسبی تجار

برای استقرار تجارت الکترونیک قرار گرفته است اما از نظر عوامل بیرونی)عواملی که سازمان 

 بر روی آنها ندارد( شرایط برای استقرار تجارت الکترونیک به حدمدیریت صنعتی کنترل مستقیمی

توان نسبت به استقرارتجارت الکترونیک باشد. البته با وجود کاستیهای مذکور نیز میکافی مهیا نمی

بلند به سوی کسب یک مزیت رقابتی در اقدام نمود و با تقویت نقاط قوت و بهبود نقاط ضعف گامی

 دنیای به شدت رقابتی امروز برداشت. 

 میهای تصممحصول با استفاده از مدل یرقابت گاهیجا نییبا عنوان تع یقیتحق 1386وصال در سال  .5

شدن  یی آن عبارت است از با توجه به رقابتچندگانه انجام داده است که خلاصه یارهایبا مع یریگ

 نیو همچن قیای دقمصرف کننده و برآوردن آنها به گونه یازهایعرصه کسب و کار، شناخت سلسله ن

 یها در بازار رقابتشرکت یبقا یبرا اریمع نیتر یاتیشرکت در عرصه رقابت، ح تیاز موقع یآگاه

 یرقابت گاهیموثر بر خلق جا یارهایمع ییرو در پژهش حاضر، به شناسا نیشود. از اقلمداد می

شرکت  یقعوا)اسامی یدیشرکت تول کی یرقابت تیموقع نییتع نیو همچن یمحصول در ذهن مشتر

آن براساس  یاصل یموجود است( نسبت به رقبا قیدر گزارش تحق بیهای رقتحت مطالعه و شرکت

از روش ارها، یمع یبند تیو اولو اریمع نییتع ندیانجام فرا یحاصل پرداخته شده است. برا یارهایمع

از ه، العشرکت تحت مط یرقابت گاهیجا یمشخص ساز ی( و براAHP) یسلسله مراتب لیتحل ندیفرا

چندگانه  یارهایبا مع یریگ میهای تصماز گروه مدل ی)مدل فردیمدل اصلاح شده کوک و س

MADM  کمک گرفته شده است. ییگام اجرا 19با ) 



 

32 
 

براساس مدل اسپرولز و  انیمشتر یریگ میهای تصمبا عنوان سبک یپژوهش 1386در سال  یزیعز .6

 میهای تصمسبک یابیپژوهش با هدف ارز نیکندال انجام داده است که خلاصه آن عبارت است از ا

 نیا یاصل لای سپه شهر تهران سوارهیزنج یهافروشگاه انیمشتر نیمدل اسپرولز و کندال در ب یریگ

مدل اسپرولز و  یریگ میهای تصمسبک تیو اهم تیصورت مطرح شد که اولو نیپژوهش به ا

 قیتحق نیا یای سپه شهر تهران چگونه است؟ نمونه آماررهیزنج یهافروشگاه انیمشتر نیکندال در ب

 یریبا استفاده از روش نمونه گ یبود که به طور تصادف یجامعه آمار ینفر از اعضا 181شامل 

 لیو تحل هیتجز جهیبود. نت یها، پرسشنامه حضورداده یگردآور یای انتخاب شدند. ابزار اصلخوشه

ای سپه شهرتهران رهیزنج یهافروشگاه انیمشتر نیآن بود که پنج سبک در ب انگریب قیتحق یهاو داده

 شد.  ییشناسامی باشد 

بر  دی)با تاک عیتوز یها-ستمیس یابیبر مکان  یلیبا عنوان تحل یپژوهش 1383در سال  یمحمد .7

از  یکیی آن عبارت است از خلاصه ی انجام داد کهفروشی( در اقتصاد شهرهای خردهستمیس

 نیاز مهمتر یکی ایو  یبه خصوص اقتصاد دانان شهر یشهر زانیهای مورد مطالعه برنامه رموضوع

ها در سه دسته مهم تیکه فعال ییباشد. از آنجاها میتیفعال یابیاقتصاد قضا مکان  لمهای عموضوع

طلبد و خاص خود را می یهامطالعه زین نهایاز ا کیشده و هر  کیتفک یو مصرف یعیتوز، یدیتول

. میا تهپرداخ یعیهای توزتیبه مقوله فعال نجایما در ارد، یبطور مجزا مورد بحث قرار گ یستیبامی

 یعنی، یاقتصاد شهر ستمیدر بهبود س یشهر یهادر مطالعه عیهای توزستمیس یابیمکان براین اساس 

تواند موثر باشد. در برابر و . . . می عیتوز، ی، سهولت دسترسهانهیهمچون کاهش هز ییهانهیدر زم

 نیا یابیمکان  زیو ن یدر اقتصاد شهر عیهای توزستمیشده است نخست نقش س یمقاله سع نیا
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هایی همچون رابطه شده به موضوع یبحث سع نیدر ا قتی. در حقردیها مورد مطالعه قرار گستمیس

کالا و  عیعوامل موثر بر انتخاب محل توز یابیمکان، فضا( با مساله مکان ت، ی)جمع ییایافعوامل جغر

 و روزمره اشاره گردد.  یخدمات اساس

( نیز با ارائه مدل میکا سه مرحله برای بکارگیری تجارت اینترنتی توسط شرکتهای 2111)1کوپر .8

 کوچک و متوسط معرفی نمودند. این سه مرحله عبارتند از: ترفیع، تدارک و پردازش. 

( عوامل موثر بر بکارگیری تجارت الکترونیکی را به عوامل 2111)2در تحقیقی توسط رشید و گیریم

 ل تکنولوژیکی، عوامل فردی و عوامل محیطی تقسیم می نمایند. سازمانی، عوام

ها، ( عوامل موثر بر بکارگیری تجارت الکترونیکی شامل را عواملی همچون منافع و هزینه2112)3وانگ

 عامل سازمان و عامل محیط بیان کردند. 

ای کوچک بررسی ( عوامل موثر بر بکارگیری تجارت الکترونیکی را در شرکته2111)4آکرن و کاوای

های سازمان تقسیم بندی نموده های مدیر، نرخ بازگشت سرمایه و ویژگینموده و این عوامل را به ویژگی

 اند. 

( برای بکارگیری کسب و کار الکترونیکی مدلی را طراحی نموده اند که شامل 2112)5ژانو و همکاران

الکترونیکی، حوزه سازمان، اندازه ، دانش کسب و کار  ITزیرساختار تکنولوژی اطلاعات، تخصص 

 سازمان و آمادگی مصرف کننده تشکیل شده است. 

  

                                                           
1 Cooper 

2 Rashid & Qirim 

3 Wang 

4 Akkeren, Cavay 

5 Zhu . and et al 
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 فصل سوم: روش شناسی تحقیق 

  

 

 

 فصل سوم

 قتحقی شناسائی روش»

«  (متدولوژی)  
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 مقدمه 

یافته برای بررسی واقعیت های معتبر)قابل اطمینان( و نظام ای از قواعد، ابزار و راهروش تحقیق مجموعه    

(. در واقع روش تحقیق به دلیل 1382باشد)خاکی، ها، کشف مجهولات و دستیابی به راه حل مشکلات می

های بدست آمده از حقیقت بوجود آمد. چرا که زمینه شناخت شناخت عدم اطمینان قطعی نسبت به

ی کشف حقیقت محدود هستند. حال موضوعات مورد مطالعه ما نا محدود و آگاهی و روشهای موجود برا

اگر فرض بر این باشد که هدف فعالیتهای پژوهشی حقیقت جویی است و پژوهشگران با صداقت به دنبال 

توان کوششی برای نزدیکی  به حقیقت  یابند. میدهند و میباشند آنچه را که ایشان انجام میاین هدف می

ای تحقیق میسر نخواهد بود، مگر زمانی که جستجوی ه(. دستیابی به هدف1383دانست ) رفیع پور، 

برای اینکه بتوانیم به نتایج درست و قابل قبولی شناخت یا روش شناسی  درست صورت پذیرد. بنابراین 

ها قابلیت اعتماد ما به هایی که با در نظر گرفتن آنهای مناسبی استفاده کنیم. روشبرسیم باید از روش

توان با درجه ها میهستند که با تکیه بر آنهای علمیشود. در واقع این روشر میتحقیق صورت گرفته بیشت

اطمینان بیشتری صحبت کرد و نتایجی را که از این طریق به دست آمده اند را بهتر تعمیم داد. در این 

 در فروشیخردههای شرکت موفقیت فاکتورهای استخراج و تاثیر بررسی؛ مطالعه نیز با توجه به موضوع

ابتدا به شرح و بررسی خصوصیات ویژه ی جامعه ی مورد مطالعه، حجم نمونه و الکترونیک،  تجارت دنیای

شیوه ی نمونه گیری، ابزار اندازه گیری همراه با اعتبار و روایی آن و هم چنین روش پژوهش بر اساس 

های  روش های آماری متناسب با فرضیهها، و ماهیت موضوع و یا به عبارت دیگر  ماهیت و کیفیت فرضیه

 ها پرداخته شد. پژوهش جهت تجزیه و تحلیل داده
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 روش تحقیق  .3-1

 درست شناسی روش با که زمانی بود، مگر نخواهد میسرعلمی شناخت یا علمهای هدف به دستیابی

خاکی، ) تحقیق موضوع نه یابدمی اعتبار که است روش حیث از تحقیق دیگر عبارت به. پذیرد صورت

 یک حل راه یا پرسش یک پاسخ یافتن برای مند نظام فرآیند یک عنوان به تحقیق روش(. 855 ، ص8314

 (. 228 ، ص8314خاکی، ) است شده تعریف مساله

 معیار، هدف دو به توجه با توانمی را رفتاری علوم بویژه انسانی علوم حوزه در تحقیقهای روش کلی بطور

 . کرد بندی ها، تقسیمداده گردآوری نحوه و تحقیق

 . توسعه و بنیادی، کاربردی، تحقیق: شودمی تقسیم دسته سه به تحقیقات هدف براساسعلمی تحقیقات

 به افزودن و هاپدیده بین روابط ها، تبییننظریه تحقیقات، آزمون از نوع این اساسی هدف: بنیادی تحقیق

 . است خاص زمینه یک در موجود دانش مجموعه

 دیگر عبارت به. است خاص زمینه یک در کاربردی دانش توسعه کاربردی تحقیقات هدف :کاربردی تحقیق

 . شودمی هدایت دانش عملی کاربرد سمت به کاربردی تحقیقات

 انجام آموزشی فرآورده یک بودن مناسب تشخیص و تدوین منظور به که است فرآیندی: توسعه و تحقیق

 ابتدا که بطوری. است آن امثال وها ها، طرحبرنامه تهیه یا تدوین تحقیقات نوع این اساسی هدف. شودمی

 تولید و تدوین آن ویژه برنامه یا پژوهشی، طرح هاییافته براساس و شده مشخص خاصی نامعین موقعیت

 (. 05 ، ص8305دیگران،  و سرمد) شودمی

: کرد تقسیم دسته دو به توانمی نیاز مورد هایداده آوردن دست به چگونگی اساس بر راعلمی تحقیقات

 . آزمایشی تحقیق و( غیرآزمایشی) توصیفی تحقیق
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 یا شرایط کردن توصیف آنها هدف که استهایی روش مجموعه شامل توصیفی تحقیق: توصیفی تحقیق

 یا موجود شرایط بیشتر شناخت برای صرفاً تواندمی توصیفی تحقیق اجرای. است بررسی مورد هایپدیده

 شمار به توصیفی تحقیق زمره در رفتاری علوم تحقیقات بیشتر. باشد گیری تصمیم فرآیند به دادن یاری

 . آیدمی

 : نمود تقسیم زیر هایدسته به توانمی را توصیفی تحقیق

 . رویدادی پس تحقیق و موردی پژوهی، بررسی همبستگی، اقدام پیمایشی، تحقیق تحقیق

 آزمایشیهای طرح از متغیر چند یا دو میان معلولی و علتی رابطه برقراری منظور به: آزمایشی تحقیق

آنها  طریق از و گیرندمی قرار نظر تحت کنترل و آزمایشی هایمنظور، گروه این برای. شودمی استفاده

  (. 18-58 ، صص8305دیگران،  و سرمد) شودمی کنترلها آزمودنی میانهای تفاوت

حاضر از نظر ماهیت توصیفی پیمایشی و از نظر هدف کاربردی است که در صدد روش تحقیق  

الکترونیک در ایران  تجارت دنیای در فروشیخردههای شرکت موفقیت فاکتورهای استخراج و تاثیر بررسی

 است. 

 جامعه آماری .3-2

فروشگاه اینترنتی مدیر عامل، مدیران فروش و متخصصان فنی چهار  از بود عبارت تحقیقی جامعه   

فروشی ایران موفق شناخته ( که در بازار خرده4و آرمیتیس 3، هفتاد ده2، دیجی کالا1)ایستگاه

                                                           
1 istgah.com 

2 Digikala.com 

3 7010.ir 

4 Armitis.com 
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باشد، که هر چهار می 1ی گوگلهای مذکور، امتیاز صفحهی فروشگاهشوند)معیار موفقیت همهمی

باشد، ها در ایران میو بالاتر که امتیاز قابل توجهی برای اینگونه فروشگاه 3فروشگاه از امتیاز 

 برخوردار بودند(. 

 حجم نمونه  .3-3

نمونه بخشی از جامعه تحت بررسی است که با روشی که از پیش معین شده است، انتخاب می   

(. نمونه گروه کوچکتری از جامعه است که برای مشاهده و تجزیه و تحلیل 82: 8315شود)عمیدی، 

انتخاب شده است. با مشاهده مشخصات نمونه ای که از یک جامعه انتخاب شده است می توان از 

(. حجم نمونه با توجه 825: 8315جامعه استنتاج معینی به عمل آورد)فرهنگی و صفرزاده،  مشخصات کل

 نفر تعیین شد.  32ی آماری، به محدود بودن تعداد نفرات جامعه

 روش نمونه گیری .3-4

 بدلیل محدود بودن حجم نمونه، روش نمونه گیری بصورت سرشماری انجام شد. 

 ابزار جمع آوری اطلاعات .3-5

 پژوهشی، پایان –علمی هایها، مقاله کتاب نظیر معتبر منابع ابتدا پژوهشی ادبیات به دسترسی برای  

 اطلاعات، از گردآوری برای و گرفت خواهد قرار برداری فیش و بررسی، مطالعه مورد تحصیلی هاینامه

 . شد خواهد استفاده موجود گزارشات و هاداده

  دنیای در فروشیخردههای شرکت موفقیت فاکتورهای برای سنجش تاثیر :محقق ساخته پرسشنامه 

سوالی استفاده شد که  22ی ی محقق ساختهالکترونیک در شرکت آرمیتیس از پرسشنامه تجارت

معاملات را مورد سنجش قرار  مشتری، تبلیغات و کیفیت رضایت ها شامل : جلبدر آن مؤلفه

                                                           
1 Google PageRank 
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 موافقم، موافقم، ممتنع، مخالفم، کاملا ای لیکرت)کاملادرجهدهد. این آزمون براساس پنج می

 باشد. های مربوط به هر مولفه میی سوالمشخص کننده 8-3باشد. جدول مخالفم( می

 

 های پرسشنامهها و سوال. مولفه 8-3جدول 

 شماره سوال ها هامولفه   ردیف

 82 تا 8 مشتری رضایت جلب  .1

 85تا  88  تبلیغات   .2

 22تا  82 معاملات کیفیت   .3

 اعتبار روایی و پایایی .3-6

 روایی .3-6-1

سنجد)سرمد، این است که ابزار اندازه گیری تا چه حد خصوصیت مورد نظر را می 1منظور از روایی    

(. به عبارت دیگر  ابزار پرسشنامه آن چه را که باید اندازه گیری کند، اندازه 8310بازرگان و حجازی، 

در (. بدین منظور روایی پرسشنامه 8312بگیرد یعنی کار خود را درست و دقیق انجام دهد )عباس زاده، 

 گیرد:ادامه مورد بررسی قرار می

 2ها با یکدیگر و با کل آزمونبرای تعیین اعتبار پرسشنامه مورد نظر از روش همبستگی زیر مقیاس

های تعیین اعتبار سازه هر آزمون وجود همبستگی رضایت بخش بین خرده استفاده شد. یکی از روش

                                                           
1 Validity 

2  Subscales – Scale Correlations 



 

44 
 

(. در این پژوهش نیز همبستگی درونی 8512، 1)آناستازیآزمونهای آن با یکدیگر و با کل آزمون است 

 ها با یکدیگر و با کل پرسشنامه استخراج گردید که در جدول خلاصه شده است. های خرده مقیاسنمره

ها، با یکدیگر و با کل مقیاس همبستگی مثبت و شود تمام زیر مقیاسملاحظه می 2-3چنانچه در جدول 

 قابل قبول دارند. 

  های پرسشنامه ساخته شده با یکدیگر و با کل آزمونضرایب همبستگی بین زیر مقیاس. 2-3جدول

    4       3 2 8 زیرمقیاس ها

 رضایت . جلب8

 مشتری
8       

 08/2** . تبلیغات2
8      

     8 12/2** 05/2** معاملات . کیفیت3

    8 52/2** 15/2** 01/2** . کل پرسشنامه4

228/2> p **   25/2> p *      

                                                           
1 Anastasi 
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و همبستگی بین زیر  86/1تا  71/1ها با یکدیگر بین بر اساس نتایج ارائه شده همبستگی بین خرده مقیاس 

 متغیر است.  91/1تا  78/1ها با کل پرسشنامه بین مقیاس

 پایایی .3-6-2

این است که ابزار اندازه گیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی به دست   1منظور از پایایی   

 گیرد:ی تحقیق در ادامه مورد بررسی قرار می(. پایایی پرسشنامه8310دهد )سرمد و همکاران می

 مونآز از حاصل نتایج. شد استفاده کرونباخ آلفای روش از پرسشنامه پایایی این ضریب تعیین منظور به

 است: شده خلاصه 3-3 جدول در شده گفته

 پرسشنامه ساخته شده  کرونباخ آلفای ضریب. 3-3جدول

 هامولفه

 آلفای کرونباخ

 )ثبات درونی(

 12/2 مشتری رضایت جلب

 12/2  تبلیغات 

 12/2 معاملات کیفیت 

 12/2. 2 کل پرسشنامه

  

                                                           
1 Reliability 
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پرسشنامه پیش آزمون  32یک نمونه اولیه شامل  تحقیق ابزار هاتعدادی از پرسشنامه به منظور تعیین پایایی

میزان  SPSSها و به کمک نرم افزار های بدست آمده از این پرسشنامهگردید و سپس با استفاده از داده

ها عدد مناسبی بدست آمد. این عدد نشان پایایی با روش آلفای کرونباخ محاسبه شد که برای کل پرسش

امه از قابلیت اعتماد و یا به معنی دیگر از پایایی لازم برخوردارند. آلفای کرونباخ دهنده این است که پرسشن

بوده است، بنابراین پایایی این 1222/2و معادل   0/2ها این پرسشنامه بالاتر از مربوط به مجموعه پرسش

 (. 3-3پرسشنامه مورد تأئید می باشد)جدول 

 تابع آماره .3-7

 آمار توصیفی  .3-8-1

های جمع آوری برای تجزیه و تحلیل دادهشود. های حد مرکزی پرداخته میدرباره شاخص آمار توصیفی :

شامل جنسیت، سطح تحصیلات و.  پژوهششده ابتدا آمار توصیفی که به بررسی متغیرهای جمعیت شناسی 

 گیرد. پردازد، مورد بررسی قرار می. . می

 آمار استنباطی  .3-8-2

 (KSاسمیرنوف ) –آزمون کولموگوروف  .3-8-2-1

مورد استفاده قرار های یک متغیر کمیاین آزمون جهت بررسی ادعای مطرح شده در مورد توزیع داده

مورد بررسی قرار  K-Sگیرد. برای انجام تحلیل رگرسیونی ابتدا نرمال بودن متغیرها را به وسیله آزمون می

 دهیممی
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 1H:کنند ها از توزیع نرمال پیروی نمیداده

   0H:کنندنرمال پیروی می ها از توزیعداده

                                                                                                      

 باشد: فرمول آزمون به صورت زیر می

 

 به ترتیب فراوانی نظری نسبی تجمعی و فراوانی مشاهده شده نسبی تجمعی است.  oFو  eFکه در آن 

 داوری : نحوه

باشد نشان دهنده آن است که توزیع  مشاهده شده با  15/1از تر ( بزرگSigچنانچه سطح معنی داری ) 

ها از توزیع شود، یعنی دادهپذیرفته می 0Hرد و فرض  1Hتوزیع نظری مربوط است.  به سخن دیگر فرض 

رد و فرض  0Hکوچکتر باشد فرض 15/1محاسبه شده از  sigکنند. در صورتی که مقدار نرمال پیروی می

1H کنند. ها از توزیع نرمال پیروی نمیهشود، یعنی دادپذیرفته می 

 آزمون میانگین یک جامعه  .3-8-2-2

کنیم تا ببینیم وضعیت متغیرها بطور استفاده می T-testبه منظور بررسی میانگین پاسخ به سؤالات از 

میانگین به چه صورتی است. در این آزمون، فرضیه مطرح شده در مورد میانگین جامعه در سطح خطای 

(5%  =مورد بررسی قرار می ،) افزار آماری گیرد. با توجه به این که در این تحقیق از نرمSpss  استفاده

داری آن را ارائه م افزار پس از محاسبه میانگین پاسخها، سطح معنیشده است و با عنایت به این که این نر

-باشد این نتیجه حاصل می %5کمتر از سطح معنی داری  Sigها هر گاه آماره کند. لذا در نتایج تحلیلمی
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شود و چنانچه آماره پذیرفته می H1شود که میانگین پاسخ به سوالات در حد متوسط نیست یعنی فرض 

Sig باشد، فرض  %5ر از بزرگتH0 شود. قبول می 

 ها :   آزمون فرضیه

3:0). باشد()ضعیف میدباشینممناسب ه فرض صفر: وضعیت متغیر مربوط H   ) 

3:1)د. باشیممناسب)قوی( ه فرض مقابل صفر: وضعیت متغیر مربوط H) 

)حد متوسط( است  3ها کند که میانگین پاسخ به پرسشبیان می کنیم در فرض صفرهمانطور که مشاهده می

          خلاف آن گفته شده است.  H1و در فرض 

 1استیودنت -توزیع تی  .3-8-2-3

نرمال  خواهیم میانگین جامعه را از روی میانگین نمونه تخمین بزنیم و توزیع نمونه گیری هنگامیکه می

 کنیم :باشد از فرمول ذیل استفاده می

                                             

عبارتست از انحراف معیار جامعه و انحراف معیار جامعه، در اغلب موارد مشخص  با توجه به اینکه 

)انحراف معیار نمونه( s ، ازباشد لذا باید آنرا از طریق نمونه تخمین بزنیم . یعنی بجای استفاده از نمی

( نخواهد بود بلکه دارای Zاین صورت آماره آزمون دارای توزیع نرمال استاندارد )استفاده کنیم که در 

 شود :( خواهد بود. لذا فرمول فوق به نمودار ذیل تبدیل میd. fدرجه آزادی ) n-1با  tتوزیع 

                                                           
1 T-Student 
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در پژوهش حاضر، میانگین نمونه را داریم، و قصد داریم آزمون کنیم کهه آیها میهانگین جامعهه نیهز همهین 

( را نیز در اختیار نداریم بنابراین فرمول فوق در خواهد بود یا خیر. از طرف دیگر انحراف معیار جامعه )

 این پژوهش جهت آزمون فرضیه کاربرد دارد. 
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 های تحقیقو تحلیل یافته فصل چهارم: تجزیه

  

 

 

 فصل چهارم

 هیافت وتحلیل تجزیه »

«تحقیق های  
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 مقدمه

هها بهه هها اسهت. در قسهمت توصهیف دادهها و تحلیهل دادهاین فصل شامل دو قسمت عمده توصیف داده

ها بهه های توصیفی پرداخته شد. در قسمت تحلیل دادهتوصیف متغیرهای پژوهش توسط توزیع فراوانی و آماره

اسهتفاده شهد. همچنهین  1بررسی فرضیات از آزمون تی اسهتیودنتهای تحقیق پرداخته شد. برای بررسی فرضیه

. ی بین متغیر وابسته و ابعاد متغیرهای مستقل از همبستگی پیرسون و اسهپیرمن اسهتفاده شهدبرای بررسی رابطه

و مدل سازی معادلات ساختاری استفاده شد. بهرای  stepwiseجانبی از رگرسیون به روش  برای انجام آزمون

در نظر گرفته شهد.  15/1داری استفاده شد و سطح معنی 22ویراست  spssافزار  ها از نرمتجزیه و تحلیل داده

 آزمودنی صورت گرفته است.  31ها در این فصل بر اساس لازم به ذکر است که تمام بررسی

 ها. توصیف داده 4-1

شود که به جمع آوری ، طبقه بندی ، تجزیه و تحلیل و در نهایت هایی اطلاق میبه کلیه روش آمار توصیفی

. هاستها و شاخصای از جداول، نمودارپردازد. آمار توصیفی شامل مجموعههای خام مینتیجه گیری از داده

عادی غیر قابل درک هستند  های خام که در حالتدر حقیقت آمار توصیفی اطلاعاتی ابتدایی در رابطه با داده

 های تحقیق مان می پردازیم. . در این بخش به آمار توصیفی دادهدهددر اختیار ما قرار می

 

 

 

 

                                                           
1 T-Student 
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 . آمار توصیفی متغیرهای دموگرافیک4-1-1

 توزیع فراوانی بر حسب سن  8-4جدول 

 جمع سال به بالا 48 سال 32-42 سال 38-35 سال 32-25 

 32 8 1 5 82 تعداد

 822 5 0/32 5/22 0/31 درصد

 

نفر معادل  5سال،  32تا  24آنها  %0/31نفر معادل  82نفر به پرسشنامه پاسخ دادند که  32در این پژوهش 

سال به بالا  42آنها  % 5نفر معادل  8سال و  42تا  32آنها  %0/32نفر معادل  1سال،  35تا  38آنها  % 5/22

 اند. داشته

 

 ستونی بر حسب سننمودار  1-4نگاره 
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 توزیع فراوانی بر حسب جنسیت 2-4جدول 

 جمع زن مرد 

 33 14 11 تعداد

 133 44/3 33/3 درصد

 

زن بوده است.  % 40نفر معادل  84مرد و   %53نفر معادل  82پاسخگو جنسیت  32این پژوهش از مجموع در

 نگاره مربوطه در زیر آورده شده است. 

 

 ای بر حسب جنسیتدایرهنمودار  2-4نگاره 

 

جنسیت

زن

مرد
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 توزیع فراوانی بر حسب میزان تحصیلات 3-4جدول 

 جمع فوق لیسانس و بالاتر لیسانس دیپلم زیردیپلم 

 33 13 23 3 3 تعداد

 133 33/3 14/3 3 3 درصد

 

نفر  82آنها تحصیلات لیسانس و  %20نفر معادل  22نفر به پرسشنامه پاسخ دادند که  32در این پژوهش 

اند. در ضمن هیچ یک از پاسخگویان تحصیلات زیر دیپلم و دیپلم آنها فوق لیسانس و بالاتر  داشته % 33معادل 

 نداشتند. 

 
 نمودار ستونی بر حسب تحصیلات 3-4نگاره 
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 متغیرهای پژوهشکمی توصیف 4-2-1

-4معاملات و جلب رضایت مشتری در جدول  ابعاد متغیرهای تبلیغات، کیفیت های توصیفیمقادیر شاخص

آورده  6-4تها  4-4ههای های مربوط به نمرات این متغیرهها در نگارهآورده شده است. به علاوه بافت نگاره 4

 اند. شده

 (=33nمتغیرهای مدل ) های توصیفی در خصوصمقادیر شاخص 4-4جدول 

 بیشینه کمینه کشیدگی چولگی انحراف معیار میانگین میانه مد ابعاد متغیر

 1/3 اطلاع رسانی مناسب تبلیغات
1/3 1/3 1/1 136/1 877/1- 1/1 1/5 

 1/3 تبلیغ خدمات جدید  
1/3 1/3 8/1 118/1 211/1- 1/1 1/5 

 1/5 1/1 -151/1 -142/1 7/1 1/3 1/3 1/3 کل 

          

 2/5 2/8 -823/2 -322/2 1/2 3/3 3/3 3/3 پذیری مسئولیت مشتری رضایت جلب

 2/5 2/8 -445/2 814/2 1/2 5/2 2/3 2/3 جدید خدمات ارائه 

 2/5 2/8 212/2 -832/2 0/2 3/3 3/3 3/3  تنوع محصولات 

 2/5 2/8 -225/2 -212/2 0/2 2/3 2/3 3/3 کاربردی کاربری رابط 

 2/5 2/8 -855/2 -432/2 5/2 5/3 2/3 2/3 بیشتر تخفیفات 

 2/5 2/8 200/2 283/2 2/2 2/3 2/3 2/3 کل 

          

 2/5 2/8 -823/2 -322/2 1/2 3/3 3/3 3/3 خدمات از استفاده در سادگی معاملات کیفیت

 2/5 2/8 -445/2 814/2 1/2 5/2 2/3 2/3  محصول به سریع دسترسی 

 2/5 2/8 212/2 -832/2 0/2 3/3 3/3 3/3   آنلاین پرداخت امکان 

 2/5 2/8 -225/2 -212/2 0/2 2/3 2/3 3/3  خدمات و محصولات بالای میزان 
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 2/5 2/8 200/2 283/2 2/2 2/3 2/3 2/3 کل 

 

 

 
 بافت نگار بعد تبلیغات 4-4نگاره 
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 مشتری رضایت بافت نگار بعد جلب 3-4نگاره  

 

 معاملات بافت نگار بعد کیفیت 1-4نگاره 
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 توصیف کیفی متغیر ابعاد تبلیغات 4-2-2

های توصیفی برای ابعاد متغیر تبلیغات، نمرات به دست آمده از میانگین سوالات مربوط بهه علاوه بر شاخص

(، 6/2-4/3(، نسهبتا موافهق )8/1-6/2(، مخهالف )1-8/1متغیرهای مورد بررسی به پنج رده کاملها مخهالف )

( تقسیم شد تا توصیفی کیفی از این متغیر ارائه شود. نتایج در جداول 2/4-5( و کاملا موافق )4/3-2/4موافق )

 آورده شده است.  8-4و  7-4ی ها در نگارهآورده شده است. همچنین نمودار فراوانی آن 7-4تا  4-5

 توصیف بعد اطلاع رسانی مناسب 4-2-2-1

بهرای موفقیهت در بهازار فهروش  درصد( به وجود اطلاع رسانی مناسهب 8/11نفر ) 4 فرد مورد بررسی 03از 

نفهر  8درصهد( نسهبتا موافهق،  1/24نفهر ) 7درصد( مخهالف،  3/27نفر ) 8گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 

 7-4و نگهاره  5-4درصد( کاملا موافق بودند. نتهایج فراوانهی در جهدول  3/9نفر ) 3درصد( موافق و  6/27)

 آورده شده است. 

 

 

 

 

 توزیع فراوانی بعد اطلاع رسانی مناسب 3-4جدول 

 درصد فراوانی هاگویهمتغیر

 8/11 4 کاملا مخالف اطلاع رسانی مناسب

 3/27 8 مخالف 

 1/24 7 نسبتا موافق 

 6/27 8 موافق 

 3/9 3 کاملا موافق 

 1/111 31 کل 
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 اطلاع رسانی مناسبنمودار توزیع فراوانی بعد  4-4نگاره 

 توصیف بعد تبلیغ خدمات و محصولات 4-2-2-2

درصد( با وجود تبلیغ خهدمات جدیهد بهرای موفقیهت در بهازار فهروش  0/5نفر ) 2 فرد مورد بررسی 03از 

نفهر  6درصهد( نسهبتا موافهق،  1/39نفر ) 12درصد( مخالف،  7/26نفر ) 8گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 

 8-4و نگهاره  6-4درصد( کاملا موافق بودند. نتهایج فراوانهی در جهدول  7/4نفر ) 1درصد( موافق و  2/24)

 ت. آورده شده اس
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 توزیع فراوانی بعد تبلیغ خدمات و محصولات 1-4جدول 

 درصد فراوانی هاگویه متغیر

 3/5 2 کاملا مخالف تبلیغ خدمات و محصولات

 7/26 8 مخالف 

 1/39 12 نسبتا موافق 

 2/24 6 موافق 

 7/4 1 کاملا موافق 

 1/111 31 کل 

 

 

 خدمات و محصولاتتبلیغ نمودار توزیع فراوانی بعد  8-4نگاره 

 

 مشتری رضایت توصیف کیفی متغیر ابعاد جلب 4-2-2

مشتری، نمهرات بهه دسهت آمهده از میهانگین  رضایت های توصیفی برای ابعاد متغیر جلبعلاوه بر شاخص

(، نسبتا موافهق 8/1-6/2(، مخالف )1-8/1سوالات مربوط به متغیرهای مورد بررسی به پنج رده کاملا مخالف )
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( تقسیم شد تا توصیفی کیفی از این متغیهر ارائهه شهود. 2/4-5( و کاملا موافق )4/3-2/4(، موافق )4/3-6/2)

 13-4تها  9-4ههای هها در نگارهآورده شده است. همچنین نمودار فراوانی آن 11-4تا  7-4نتایج در جداول 

 آورده شده است. 

 پذیری توصیف بعد مسئولیت 4-2-2-3

مناسب برای موفقیت در بهازار فهروش  پذیری درصد( با وجود مسئولیت 7/0نفر ) 1 ررسیفرد مورد ب 03از 

نفهر  13درصهد( نسهبتا موافهق،  9/32نفر ) 11درصد( مخالف،  1/9نفر ) 3گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 

 9-4و نگهاره  7-4درصد( کاملا موافق بودند. نتایج فراوانی در جهدول  5/11نفر ) 3درصد( موافق و  9/42)

 آورده شده است. 

 

 نی بعد مسئولیت پذیریتوزیع فراوا 4-4جدول 

 درصد فراوانی هاگویهمتغیر

 7/3 1 کاملا مخالف پذیری مسئولیت

 1/9 3 مخالف 

 9/32 11 نسبتا موافق 

 9/42 13 موافق 

 5/11 3 کاملا موافق 

 1/111 31 کل 
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 نمودار توزیع فراوانی بعد مسئولیت پذیری 9-4نگاره 

 جدیدتوصیف متغیر ارائه خدمات  4-2-2-4

بهرای موفقیهت در بهازار فهروش  ارائه خهدمات جدیهددرصد( با وجود  0/5نفر ) 1 فرد مورد بررسی 03از 

نفهر  8درصهد( نسهبتا موافهق،  4/44نفر ) 14درصد( مخالف،  5/15نفر ) 5گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 

 11-4و نگهاره  8-4درصد( کاملا موافق بودند. نتایج فراوانی در جهدول  1/8نفر ) 2درصد( موافق و  7/26)

 آورده شده است. 

 متغیر ارائه خدمات جدیدتوزیع فراوانی  8-4جدول 

 درصد فراوانی هاگویه متغیر

 3/5 1 کاملا مخالف ارائه خدمات جدید

 5/15 5 مخالف 

 4/44 14 نسبتا موافق 

 7/26 8 موافق 

 1/8 2 کاملا موافق 

 1/111 31 کل 
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 نمودار توزیع فراوانی متغیر ارائه خدمات جدید 13-4نگاره 

 

 محصولاتتوصیف بعد تنوع  4-3-1-1

تنوع محصولات برای موفقیت در بهازار فهروش گروههی درصد( با وجود  3/4نفر ) 1فرد مورد بررسی  03از 

 2/38نفهر ) 12درصهد( نسهبتا موافهق،  5/92نفهر ) 9درصد( مخهالف،  4/18نفر ) 5الکترونیک کاملا مخالف، 

آورده  11-4و نگهاره  9-4درصد( کاملا موافق بودند. نتهایج فراوانهی در جهدول  9/9نفر ) 3درصد( موافق و 

 شده است. 

 

 

 توزیع فراوانی بعد تنوع محصولات 9-4جدول 
درصدفراوانیهاگویهمتغیر

13/4 کاملا مخالف تنوع محصولات
54/18 مخالف 

25/92 نسبتا موافق 

199/08 موافق 

02/2 کاملا موافق 
033/133 کل 
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 نمودار توزیع فراوانی بعد تنوع محصولات 11-4نگاره 

 

    توصیف بعد تخفیفات بیشتر 4-3-1-2

برای موفقیت در بازار فهروش گروههی  تخفیفات بیشتردرصد( با وجود  5/11نفر ) 4فرد مورد بررسی  03از 

 6/23نفهر ) 7درصهد( نسهبتا موافهق،  0/09نفهر ) 11درصد( مخهالف،  1/27نفر ) 8الکترونیک کاملا مخالف، 

آورده  12-4و نگهاره  11-4درصد( کاملا موافق بودند. نتایج فراوانی در جهدول  6/5نفر ) 1درصد( موافق و 

 شده است. 

    توزیع فراوانی بعد تخفیفات بیشتر 13-4جدول 

 درصد فراوانی هاگویه متغیر

 5/11 4 کاملا مخالف    تخفیفات بیشتر

 1/27 8 مخالف 

 3/32 11 نسبتا موافق 

 6/23 7 موافق 

 6/5 1 کاملا موافق 

 1/111 31 کل 
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    نمودار توزیع فراوانی بعد تخفیفات بیشتر 12-4نگاره 

 

 معاملات کیفیت توصیف کیفی ابعاد متغیر 4-1-4 

، نمهرات بهه دسهت آمهده از میهانگین معاملات کیفیتهای توصیفی برای ابعاد متغیر رفتار علاوه بر شاخص

(، 6/2-4/3) متوسط(، 8/1-6/2) کم(، 1-8/1) خیلی کمسوالات مربوط به متغیرهای مورد بررسی به پنج رده 

 شود.    ارائه ریمتغ( تقسیم شد تا توصیفی کیفی از این 2/4-5) خیلی زیاد( و 4/3-2/4) زیاد

 توصیف بعد سادگی در استفاده از خدمات

سادگی در اسهتفاده از خهدمات بهرای موفقیهت در بهازار درصد( با وجود  4/0نفر ) 1فرد مورد بررسی  03از 

 11درصد( نسبتا موافق،  4/02نفر ) 12درصد( مخالف،  4/12نفر ) 4فروش گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 

-4و نگاره  11-4درصد( کاملا موافق بودند. نتایج فراوانی در جدول  8/7نفر ) 2موافق و درصد(  1/37نفر )

 آورده شده است.  13
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 توزیع فراوانی بعد سادگی در استفاده از خدمات 11-4جدول 

درصدفراوانیهاگویهمتغیر

14/0 کاملا مخالف سادگی در استفاده از خدمات
44/19 مخالف 

194/02 موافقنسبتا  

113/07 موافق 

98/7 کاملا موافق 

033/133 کل 
 

 

 
 

 
 نمودار توزیع فراوانی بعد سادگی در استفاده از خدمات 13-4نگاره 

 

 توصیف بعد دسترسی سریع به محصول 4-3-1-4

در بهازار  نحوه دسترسی سریع به محصول برای موفقیهتدرصد( با وجود  3/5نفر ) 1فرد مورد بررسی  03از 

 11درصد( نسبتا موافق،  6/06نفر ) 11درصد( مخالف،  7/17نفر ) 5فروش گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 
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-4و نگاره  12-4درصد( کاملا موافق بودند. نتایج فراوانی در جدول  4/8نفر ) 3درصد( موافق و  3/32نفر )

 آورده شده است.  14

 

 سریع به محصولتوزیع فراوانی بعد دسترسی  12-4جدول 

درصدفراوانیهاگویهمتغیر

13/5 کاملا مخالف دسترسی سریع به محصول
57/17 مخالف 

116/06 نسبتا موافق 

130/09 موافق 

04/8 کاملا موافق 
033/133 کل 

 

 

 

 

 
 نمودار توزیع فراوانی بعد دسترسی سریع به محصول 14-4نگاره 
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 امکان پرداخت آنلاینتوصیف بعد  1-4-1- 3

درصد( وجود امکان پرداخت آنلاین را بهرای موفقیهت در بهازار فهروش  2/1نفر ) 1 فرد مورد بررسی 03از 

درصهد(  5/42نفهر ) 13درصد( متوسهط،  6/23نفر ) 7درصد( کم،  7/4نفر ) 1گروهی الکترونیک خیلی کم، 

آورده  15-4و نگهاره  13-4ج فراوانهی در جهدول درصد( خیلی زیاد ارزیابی کردند. نتای 3/27نفر ) 8زیاد و 

 شده است. 
 

 

 توزیع فراوانی بعد امکان پرداخت آنلاین 13-4جدول 
درصدفراوانیهاگویهمتغیر

12/1 خیلی کم امکان پرداخت آنلاین
17/4 کم 
76/90 متوسط 

105/49 زیاد 

80/97 خیلی زیاد 

033/133 کل 
 

 
 نمودار توزیع فراوانی بعد امکان پرداخت آنلاین 85-4نگاره 
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 توصیف بعد میزان بالای محصولات و خدمات 4-1-4-2

درصد( وجود میزان بالای محصولات و خدمات را برای موفقیت در بازار  9/1نفر ) 1 فرد مورد بررسی 03از 

 5/47نفهر ) 15درصد( متوسهط،   4/13نفر ) 3درصد( کم،  1/5نفر ) 1فروش گروهی الکترونیک خیلی کم، 

 16-4و نگاره  14-4درصد( خیلی زیاد ارزیابی کردند. نتایج فراوانی در جدول  9/32نفر ) 11درصد( زیاد و 

 شده است.  آورده

 توزیع فراوانی بعد میزان بالای محصولات و خدمات 14-4جدول 

درصدفراوانیهاگویهمتغیر

19/1 خیلی کم میزان بالای محصولات و خدمات
13/5 کم 
04/10 متوسط 

155/47 زیاد 

132/09 خیلی زیاد 

033/133 کل 
 

 

 

 

 

 
 میزان بالای محصولات و خدماتنمودار توزیع فراوانی بعد  11-4نگاره 
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 های تحقیق(ها )بررسی فرضیهتحلیل داده 4-2

گروهی الکترونیک تاثیر  فروش بازار در مشتری بر موفقیت رضایت رسد جلببه نظر می: 1فرضیه  4-2-1

 دارد. 

 . ندارد تاثیر گروهی الکترونیک فروش بازار در موفقیت بر مشتری رضایت جلب رسدمی نظر به: 

 . دارد تاثیر گروهی الکترونیک فروش بازار در موفقیت بر مشتری رضایت جلب رسدمی نظر به :     

  

  جدول نتایج آزمون تی برای آزمون فرضیه اول. 85-4 جدول

 tمقدار میانگین متغیر  
 درجه

 آزادی
sig 

نتیجه گیری 

 آماری

 

 مشتری رضایت جلب

01/3 28/1 25 222/2 

مقدار معنی  داری 

 1015کمتر از 

 باشدمی

  .در نظر گرفته شده است 3امتیازی برای هر گزینه، میانگین نظری  5*با توجه به طیف لیکرت 

 گروهی فروش بازار در موفقیت بر مشتری رضایت نتایج به دست آمده از آزمون تی برای بررسی تأثیر جلب 

خطا از سطح معنی داری مورد نظر تحقیق کوچکتر  باشد. از آنجا که مقدار( می=t 61/8الکترونیک برابر با )

باشد، بنابراین نتیجه گرفته ( بیشتر می3( از میانگین مورد نظر )78/3( و میانگین بدست آمده )>1015pبوده )

 «.دارد تاثیر الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت بر مشتری رضایت جلب رسدمی نظر به »شودمی

 رضهایت مشهتریررسی شود که موفقیت در بازار فروش گروهی با کدام یک از ابعهاد در مرحله بعد باید ب 

هها( ارتبهاط بیشهتری کاربردی و تخفیف کاربری محصولات، رابط جدید، تنوع خدمات پذیری، ارائه )مسئولیت

به دسهت  رضایت مشتری داشته است. برای این کار، همبستگی پیرسون بین موفقیت در بازار فروش گروهی با

 آورده شده است.  16-4نرمال(. نتایج حاصل از این تحلیل در جدول آمد )متغیرهای کمی
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 مشتری موفقیت در بازار فروش گروهی و ابعاد رضایتهمبستگی بین  11-4جدول 

 متغیر

  مشتری رضایت ابعاد 

 خدمات ارائه پذیری مسئولیت

 جدید

 کاربری رابط محصولات تنوع

 کاربردی

 بیشتر تخفیفات

موفقیت در بازار 

 فروش گروهی

(*111/1> )

584/1 

(*111/1> )

696/1 

(*111/1> )

677/1 

(*111/1> )

667/1 

(*111/1> )

611/1 
 دارمعنی 15/1در سطح *

 نشان داده شده است.  "ضریب همبستگی )معنی داری("مقادیر جدول به صورت  

 مسهئولیتو  موفقیت در بازار فهروش گروههیبر اساس نتایج جدول همبستگی، ضریب همبستگی بین متغیر 

(. ضهریب همبسهتگی بهین p<15/1ها است )است که نشان دهنده رابطه معنی دار بین آن 584/1پذیری برابر 

نشهان دهنهده رابطهه  است کهه 696/1جدید بیشتر برابر  خدمات متغیر موفقیت در بازار فروش گروهی و ارائه

(. ضریب همبستگی بین متغیر موفقیت در بهازار فهروش گروههی و p<15/1ت )معنی دار بین این دو متغیر اس

(. ضهریب p<15/1هها اسهت )است که نشهان دهنهده رابطهه معنهی دار بهین آن 677/1محصولات برابر  تنوع

اسهت کهه نشهان  667/1کهاربردی برابهر  کاربری همبستگی بین متغیر موفقیت در بازار فروش گروهی و رابط

(. ضریب همبستگی بین متغیر موفقیت در بازار فروش گروههی p<15/1ها است )دهنده رابطه معنی دار بین آن

(. بهر اسهاس p<15/1هها اسهت )است که نشان دهنده رابطه معنی دار بهین آن 611/1بیشتر برابر  و تخفیفات

 پهذیری، ارائهه گروهی بیشترین همبستگی را با به ترتیب با مسئولیت مقادیر همبستگی، موفقیت در بازار فروش

 بیشتر دارد.  کاربردی و تخفیفات کاربری محصولات، رابط جدید، تنوع خدمات

گروهری الکترونیرک تراثیر  فرروش بازار در رسد کیفیت معاملات بر موفقیتبه نظر می: 2فرضیه  4-2-1 

 دارد. 

 . ندارد تاثیر گروهی الکترونیک فروش بازار در موفقیت بر معاملاتکیفیت  رسدمی نظر به: 

 . دارد تاثیر گروهی الکترونیک فروش بازار در موفقیت بر کیفیت معاملات رسدمی نظر به :     

  

0H

1H
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  جدول نتایج آزمون تی برای آزمون فرضیه دوم. 80-4 جدول

 tمقدار میانگین متغیر  
 درجه

 آزادی
sig 

نتیجه گیری 

 آماری

 

 معاملات کیفیت

40/3 25/5 25 222/2 
مقدار معنی  داری 

 1015کمتر از 

 باشدمی

.در نظر گرفته شده است 3امتیازی برای هر گزینه، میانگین نظری  5*با توجه به طیف لیکرت    

 

 گروهی فروش بازار در موفقیت بر معاملات تأثیر کیفیتنتایج به دست آمده از آزمون تی برای بررسی 

باشد. از آنجا که مقدار خطا از سطح معنی داری مورد نظر تحقیق کوچکتر ( می=25/5tبرابر با ) الکترونیک

باشد، بنابراین نتیجه ( بیشتر می3( از میانگین مورد نظر )40/3( و میانگین بدست آمده )>2225pبوده )

 «.دارد  تاثیر الکترونیک گروهی فروش زاربا در موفقیت بر معاملات کیفیت رسدمی نظر به »شود گرفته می

 کیفیهت معاملهاتدر مرحله بعد باید بررسی شود که موفقیت در بازار فروش گروهی با کدام یهک از ابعهاد 

)سادگی در استفاده از خدمات، دسترسی سریع به محصول، امکان پرداخت آنلاین و میزان بالهای محصهولات و 

 خدمات( ارتباط بیشتری داشته است. برای این کار، همبستگی پیرسون بین موفقیت در بازار فروش گروههی بها

آورده شهده  18-4حلیل در جهدول نرمال(. نتایج حاصل از این تبه دست آمد )متغیرهای کمی کیفیت معاملات

 است. 

 موفقیت در بازار فروش گروهی و ابعاد کیفیت معاملاتهمبستگی بین  81-4جدول 

 متغیر

  کیفیت معاملات ابعاد 

سادگی در 

استفاده از 

 خدمات

دسترسی سریع به 

 محصول

امکان پرداخت 

 آنلاین

میزان بالای 

محصولات و 

 خدمات

موفقیت در بازار 

 گروهیفروش 

(*111/1> )

698/1 

(*111/1> )

696/1 

(*111/1> )

684/1 

(*111/1> )

678/1 
 دارمعنی 15/1در سطح *

 نشان داده شده است.  "ضریب همبستگی )معنی داری("مقادیر جدول به صورت  
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بر اساس نتایج جدول همبستگی، ضریب همبستگی بین متغیر موفقیت در بازار فروش گروهی و سادگی در 

(. ضهریب p<15/1هها اسهت )است که نشان دهنده رابطهه معنهی دار بهین آن 698/1استفاده از خدمات برابر 

است که  696/1همبستگی بین متغیر موفقیت در بازار فروش گروهی و دسترسی سریع به محصول بیشتر برابر 

ن متغیر موفقیهت در بهازار (. ضریب همبستگی بیp<15/1ت )نشان دهنده رابطه معنی دار بین این دو متغیر اس

هها اسهت است که نشان دهنهده رابطهه معنهی دار بهین آن 684/1فروش گروهی و امکان پرداخت آنلاین برابر 

(15/1>p ضریب همبستگی بین متغیر موفقیت در بازار فروش گروهی و میزان بالای محصهولات و خهدمات .)

(. ضهریب همبسهتگی بهین متغیهر p<15/1ها اسهت )ناست که نشان دهنده رابطه معنی دار بین آ 678/1برابر 

است که نشان دهنده ی رابطه ی معنی دار بین  611/1بیشتر برابر  موفقیت در بازار فروش گروهی و تخفیفهای

(. بر اساس مقادیر همبستگی، موفقیت در بازار فروش گروهی بیشترین همبستگی را با بهه p<15/1ها است )آن

 بالهای میهزان و آنلهاین پرداخهت محصهول، امکهان بهه سریع خدمات، دسترسی از فادهاست در ترتیب با سادگی

 خدمات دارد.  و محصولات

 گروهی الکترونیک تاثیر دارد.  فروش بازار در رسد تبلیغات بر موفقیتبه نظر می: 3فرضیه  4-2-1 

 . ندارد تاثیر گروهی الکترونیک فروش بازار در موفقیت بر تبلیغات رسدمی نظر به: 

 . دارد تاثیر گروهی الکترونیک فروش بازار در موفقیت بر تبلیغات رسدمی نظر به :     

جدول نتایج آزمون تی برای آزمون فرضیه سوم. 85-4 جدول   

 tمقدار میانگین متغیر  
 درجه

 آزادی
sig 

نتیجه گیری 

 آماری

 

 تبلیغات

33/3 25/3 25 222/2 
مقدار معنی  داری 

 1015کمتر از 

 باشدمی

.در نظر گرفته شده است 3امتیازی برای هر گزینه، میانگین نظری  5*با توجه به طیف لیکرت    

 

 الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت بر تبلیغات تأثیرنتایج به دست آمده از آزمون تی برای بررسی 

باشد. از آنجا که مقدار خطا از سطح معنی داری مورد نظر تحقیق کوچکتر بوده ( می=25/3tبرابر با )

0H

1H
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(2225p<( و میانگین بدست آمده )بیشتر می3( از میانگین مورد نظر )33/3 ) باشد، بنابراین نتیجه گرفته

 «.دارد تاثیر الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت بر تبلیغات رسدمی نظر به »شود می

 )اطلهاع تبلیغهاتدر مرحله بعد باید بررسی شود که موفقیت در بازار فروش گروهی با کهدام یهک از ابعهاد 

جدید( ارتباط بیشتری داشته اسهت. بهرای ایهن کهار، همبسهتگی پیرسهون بهین  خدمات مناسب و تبلیغ رسانی

ایج حاصل از این تحلیهل در نرمال(. نتبه دست آمد )متغیرهای کمی تبلیغات موفقیت در بازار فروش گروهی با

 آورده شده است.  21-4جدول 

 موفقیت در بازار فروش گروهی و ابعاد تبلیغاتهمبستگی بین  23-4جدول 

 متغیر
  تبلیغات ابعاد 

 جدید خدمات تبلیغ مناسب  رسانی اطلاع

موفقیت در بازار 

 فروش گروهی
(*111/1> )615/1 (*111/1> )556/1 

 دارمعنی 15/1در سطح *

 نشان داده شده است.  "ضریب همبستگی )معنی داری("مقادیر جدول به صورت  

 اطلهاعو  موفقیهت در بهازار فهروش گروههیبر اساس نتایج جدول همبستگی، ضریب همبستگی بین متغیر 

(. ضریب همبستگی p<15/1ها است )است که نشان دهنده رابطه معنی دار بین آن 615/1برابر  مناسب رسانی

است که نشان دهنده رابطه معنی  556/1برابر  جدید خدمات تبلیغبین متغیر موفقیت در بازار فروش گروهی و 

(. بر اساس مقادیر همبستگی، موفقیت در بازار فهروش گروههی بیشهترین p<15/1ت )دار بین این دو متغیر اس

 دارد.  جدید خدمات تبلیغمناسب و  رسانی همبستگی را به ترتیب با به اطلاع

 آزمون جانبی 4-2-4

 بینی کنند. توانند موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک را پیش: ابعاد جلب رضایت مشتری می1آزمون جانبی  4-2-4-1

بین )جلب رضایت مشتری( و متغیر ملاک )موفقیهت در بهازار برای بررسی رابطه خطی بین ابعاد متغیر پیش

اسهتفاده شهده اسهت. قبهل از اجهرای  Stepwiseفروش گروهی الکترونیک( از رگرسیون چند متغیره بهه روش 

ه دست آورده شد تا در در مراحل پیشین ب بین و ملاک توسط همبستگیرگرسیون همبستگی بین متغیرهای پیش



 

05 
 

داری رگرسیون مورد آزمون قرار گیرد. نتایج حاصل از آخرین مرحله رگرسیون چند متغیره بهه مرحله بعد معنی

 آورده شده است.  22-4و  21-4در جداول  Stepwiseروش 

 

 جدول تحلیل واریانس برای بررسی رابطه بین متغیر ملاک و متغیرهای پیش بین  21-4جدول 

 F pآماره  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات مدل

 996/29 3 989/89 رگرسیون

 125/1 318 741/39 باقیمانده <111/1* 128/241

  321 729/129 کل

 موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیکمتغیر ملاک: 
 دارمعنی 15/1در سطح *

دهنده این است کهه مهدل رگرسهیونی معنهی دار اسهت نتایج به دست آمده از جدول تحلیل واریانس نشان 

(111/1>p .) 

 نتایج رگرسیون هم زمان جلب رضایت مشتری بر موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک 22-4جدول 

 بینمتغیرهای پیش
 ضریب استاندارد شده ضریب استاندارد نشده

t P R 2R 
(adj)

2R 
 Beta خطای معیار Bضریب 

 691/1 694/1 833/1 <111/1* 296/11  191/1 928/1  ثابت

جلب رضایت 

 مشتری 

 پذیری مسئولیت
311/1 136/1 393/1 724/8 

*111/1> 
  

 

 
 جدید خدمات ارائه

225/1 123/1 367/1 759/9 
*111/1> 

  
 

 
 کاربردی  کاربری رابط

188/1 141/1 228/1 717/4 
*111/1> 

  
 

 
 محصولات تنوع

153/1 41/1 192/1 193/3 
*111/1> 

  
 

 
 بیشتر تخفیفات

117/1 137/1 182/1 196/3 
*111/1> 

  
 

 متغیر ملاک: موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک
 دارمعنی 15/1در سطح *
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به صهورت مثبهت موفقیهت در بهازار فهروش گروههی پذیری  مسئولیتبر اساس نتایج رگرسیون هم زمان، 

جدیهد  خهدمات (. همچنین ارائه=Beta 393/1و  p<15/1و اثر افزایشی دارد )کند بینی میالکترونیک را پیش

و  p<15/1کند و اثر افزایشی دارد )بینی میبه صورت مثبت موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک را پیش

367/1 Beta=الکترونیهک کاربردی به صورت مثبت موفقیت در بازار فروش گروههی  کاربری (. به علاوه رابط

محصولات به صورت مثبت  (. همچنین تنوع=Beta 228/1و  p<15/1کند و اثر افزایشی دارد )بینی میرا پیش

 153/1و  p<15/1کنهد و اثهر افزایشهی دارد )بینهی میموفقیت در بازار فهروش گروههی الکترونیهک را پیش

Beta=بینهی فهروش گروههی الکترونیهک را پیشبیشتر به صورت مثبت موفقیهت در بهازار  (. به علاوه تخفیفها

درصهد از تغییهرات  R2 69(. در نهایت بر اساس مقدار =Beta 117/1و  p<15/1کند و اثر افزایشی دارد )می

شود. مهدل موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک توسط ابعاد متغیر جلب رضایت مشتری توضیح داده می

    رگرسیونی مورد نظر به صورت زیر است: 

 

 = موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک  393/3پذیری  + مسئولیت  314/3جدید  خدمات + ارائه  228/3محصولات  تنوع

 +  133/3کاربردی  کاربری + رابط  114/3بیشتر  تخفیفهای

 

 بینی کنند. توانند موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک را پیش: ابعاد کیفیت معاملات می2آزمون جانبی  4-2-4-2 

بین )کیفیت معاملات( و متغیر ملاک )موفقیت در بازار فهروش برای بررسی رابطه خطی بین ابعاد متغیر پیش

استفاده شده است. قبهل از اجهرای رگرسهیون  Stepwiseگروهی الکترونیک( از رگرسیون چند متغیره به روش 

در مراحل پیشین به دست آورده شهد تها در مرحلهه  بین و ملاک توسط همبستگیهمبستگی بین متغیرهای پیش

داری رگرسیون مورد آزمون قرار گیرد. نتایج حاصل از آخرین مرحله رگرسیون چند متغیره بهه روش بعد معنی

Stepwise  آورده شده است.  24-4و  23-4در جداول 
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 جدول تحلیل واریانس برای بررسی رابطه بین متغیر ملاک و متغیرهای پیش بین  23-4جدول 

 F pآماره  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات مدل

 841/8 1 841/8 رگرسیون

 264/1 321 618/84 باقیمانده <111/1* 438/33

  321 449/93 کل

 موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیکمتغیر ملاک: 
 دارمعنی 15/1در سطح *

 

نتایج به دست آمده از جدول تحلیل واریانس نشان دهنده این است کهه مهدل رگرسهیونی معنهی دار اسهت 

(111/1>p .) 

 نتایج رگرسیون هم زمان جلب رضایت مشتری بر موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک 24-4جدول 

 بینپیش متغیرهای

 ضریب استاندارد شده ضریب استاندارد نشده

t P R 2R 
(adj)

2R  ضریب
B 

 خطای معیار
Beta 

 631/1 681/1 811/1 <111/1* 268/11  191/1 915/1  ثابت

جلب رضایت 

 مشتری 

 از استفاده در سادگی

 712/8 384/1 134/1 315/1 خدمات

*111/1> 

  

 

 
   آنلاین پرداخت امکان

278/1 121/1 325/1 658/9 
*111/1> 

  
 

 

 و محصولات بالای میزان

 125/4 211/1 134/1 196/1 خدمات

*111/1> 

  

 

 محصول به سریع دسترسی 

148/1 35/1 186/1 112/3 

*111/1> 

 

   

   

 

 متغیر ملاک: موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک
 دارمعنی 15/1در سطح *

 

به صهورت مثبهت موفقیهت در بهازار فهروش گروههی پذیری  مسئولیتبر اساس نتایج رگرسیون هم زمان، 

  آنلاین پرداخت (. همچنین امکان=Beta 384/1و  p<15/1کند و اثر افزایشی دارد )بینی میالکترونیک را پیش
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و  p<15/1اثر افزایشی دارد )کند و بینی میبه صورت مثبت موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک را پیش

325/1 Beta=خدمات به صورت مثبت موفقیت در بازار فهروش گروههی  و محصولات بالای (. به علاوه میزان

 بهه سهریع (. همچنهین دسترسهی=Beta 211/1و  p<15/1کند و اثر افزایشی دارد )بینی میالکترونیک را پیش

کنهد و اثهر افزایشهی دارد بینی میی الکترونیک را پیشمحصول به صورت مثبت موفقیت در بازار فروش گروه

(15/1>p  186/1و Beta= در نهایت بر اساس مقدار .)R2 68  درصد از تغییهرات موفقیهت در بهازار فهروش

شود. مدل رگرسیونی مورد نظهر بهه گروهی الکترونیک توسط ابعاد متغیر جلب رضایت مشتری توضیح داده می

 صورت زیر است:    

 

 = موفقیت در بازار   384/3 خدمات از استفاده در + سادگی  323/3 آنلاین پرداخت + امکان  213/3 خدمات و محصولات بالای نمیزا

 +  181/3 محصول به سریع دسترسی

 

 بینی کنند. توانند موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک را پیش: ابعاد تبلیغات می3آزمون جانبی  4-2-4-3

بین )تبلیغات( و متغیر ملاک )موفقیت در بازار فروش گروههی برای بررسی رابطه خطی بین ابعاد متغیر پیش

استفاده شده است. قبل از اجرای رگرسیون همبسهتگی  Stepwiseالکترونیک( از رگرسیون چند متغیره به روش 

در مراحهل پیشهین بهه دسهت آورده شهد تها در مرحلهه بعهد  بین و ملاک توسط همبسهتگیبین متغیرهای پیش

داری رگرسیون مورد آزمون قرار گیرد. نتایج حاصل از آخرین مرحلهه رگرسهیون چنهد متغیهره بهه روش معنی

Stepwise  آورده شده است.  26-4و  25-4در جداول 
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 های پیش بین جدول تحلیل واریانس برای بررسی رابطه بین متغیر ملاک و متغیر 23-4جدول 

 F pآماره  میانگین مربعات درجه آزادی مجموع مربعات مدل

 111/5 2 222/11 رگرسیون

 261/1 321 215/83 باقیمانده <111/1* 654/19

  321 449/93 کل

 موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیکمتغیر ملاک: 
 دارمعنی 15/1در سطح *

 

تحلیل واریانس نشان دهنده این است کهه مهدل رگرسهیونی معنهی دار اسهت نتایج به دست آمده از جدول 

(111/1>p .) 

 

 

 نتایج رگرسیون هم زمان تبلیغات بر موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک 21-4جدول 

 بینمتغیرهای پیش
 ضریب استاندارد شده ضریب استاندارد نشده

t P R 2R 
(adj)

2R 
 Beta خطای معیار Bضریب 

 114/1 119/1 331/1 <111/1* 154/21  136/1 867/2  ثابت

 112/1* 128/3 192/1 142/1 131/1 تبلیغ خدمات جدید تبلیغات 
   

 112/1* 181/3 189/1 137/1 115/1 اطلاع رسانی مناسب 
   

 متغیر ملاک: موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک
 دارمعنی 15/1در سطح *

 

نتایج رگرسیون هم زمان، تبلیغ خدمات جدید به صورت مثبت موفقیت در بازار فهروش گروههی بر اساس 

(. همچنین اطلاع رسانی مناسهب =Beta 192/1و  p<15/1کند و اثر افزایشی دارد )بینی میالکترونیک را پیش

و  p<15/1افزایشی دارد )کند و اثر بینی میبه صورت مثبت موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک را پیش

189/1 Beta= 2(. در نهایت بهر اسهاس مقهدارR 11  درصهد از تغییهرات موفقیهت در بهازار فهروش گروههی

 شود. مدل رگرسیونی مورد نظر به صورت زیر است:     الکترونیک توسط ابعاد متغیر تبلیغات توضیح داده می

 = موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک  192/3 + تبلیغ خدمات جدید    189/3 اطلاع رسانی مناسب
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 خلاصه فصل 4-3

های توصیفی پرداختهه شهد. نتهایج در این فصل به توصیف متغیرهای پژوهش توسط توزیع فراوانی و آماره

توانند بهر موفقیهت در بهازار های جلب رضایت مشتری، کیفیت معاملات و تبلیغات میتوصیفی نشان داد مولفه

عامل مذکور به ترتیهب جلهب فروش گروهی اثر گذار باشند. بر همین اساس و بر اساس نتایج بدست آمده سه 

 رضایت مشتری، کیفیت معاملات و تبلیغات بر موفقیت در بازار فروش گروهی در ایران موثر است.   
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 فصل پنجم: نتیجه گیری و پیشنهادات

  

 

 

 فصل پنجم

«توپیشنهادا گیری نتیجه »  
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 مقدمه

هدف محقق ، گردآوری اطلاعات به روش صحیح و علمی و تجزیه و تحلیل آنهاست تا از این طریق 

ها را مورد ارزیابی قرار دهد، از این رو پس از پایان تجزیه و بتواند پاسخ مسئله را بیابد و فرضیه یا فرضیه

ارنظر کند و با توجه به نتایج به دست های اولیه خود اظهتحلیل، محقق باید با تکیه بر نتیجه کار، درباره فرضیه

های خود اشاره آمده تایید یا رد آنها را اعلام نماید، یعنی در بخش نتیجه گیری ، محقق باید به ترتیب به فرضیه

 (. 253: 315کند و تایید یا رد آنها را یاداور شود)حافظ نیا، 

مده، فرضیه های تحقیق مورد آزمون قرار گرفت. های به دست آدر فصل قبل با استفاده از تجزیه و تحلیل داده

های تحقیق کافی نیست، بلکه تعبیر و های پژوهش به تنهایی برای یافتن جواب پرسشاما تجزیه و تحلیل داده

 ها. تفسیر آن نیز لازم است، تفسیر یعنی توضیح و تبیین داده

 موفقیت فاکتورهای استخراج و تاثیر رسیها، درباره بردر این فصل نتایج حاصل از تجزیه و تحلیل داده

متغیرهای تحقیق، گیرد. توصیف کمیالکترونیک مورد بحث قرار می تجارت دنیای در فروشیخردههای شرکت

ها و بحث و بررسی آنها در ادامه خواهد آمد و در انتها پیشنهادهای کاربردی و پیشنهادهایی برای نتایج فرضیه

 های تحقیق بیان خواهد شد. دیتتحقیقات آتی بهمراه محدو

 نتایج تحقیق

 ی آمارینتایج مربوط به جامعه-5-8

نفرمعادل  5سال،  32تا  24آنها  %0/31نفر معادل  82نفربه پرسشنامه پاسخ دادند که  32در این پژوهش 

سال به بالا  42آنها  % 5نفر معادل  8سال و  42تا  32آنها  %0/32نفر معادل  1سال،  35تا  38آنها  % 5/22

 اند. داشته
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زن بوده است.  % 3/58نفر معادل  84مرد و   %3/53نفر معادل  82پاسخگو جنسیت  32همچنین از مجموع 

نفر معادل  82آنها تحصیلات لیسانس و  % 0/51نفر معادل  22نگاره مربوطه در زیر آورده شده است. بعلاوه 

  اند.آنها فوق لیسانس و بالاتر  داشته % 3/48

 های تحقیقنتایج  مربوط به توصیف متغیرها و مولفه-5-2

 ابعاد متغیر تبلیغاتنتایج  مربوط به توصیف  -3-2-1

 مناسب: رسانی اطلاعمتغیر وضعیت نتایج  مربوط به توصیف -5-2-1-1

های پرسشنامه محقق ساخته های همه سؤالمناسب از طریق محاسبه جمع نمره رسانی طلاعمتغیر انمره  

مخالف، مخالف ، نسبتاً موافق)متوسط(،  حاصل شده است و برای توصیف این متغیر نمرات آن به پنج رده کاملا

درصد( به وجود اطلاع رسانی  8/11نفر ) 4فرد مورد بررسی  03موافق و کاملا موافق تقسیم گردید. از 

 3/94نفر ) 7درصد( مخالف،  0/97) نفر 8برای موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک کاملا مخالف، مناسب

 درصد( کاملا موافق بودند.  0/2نفر ) 0درصد( موافق و  6/97نفر ) 8درصد( نسبتا موافق، 

  محصولات: و خدمات تبلیغمتغیر نتایج  مربوط به توصیف -5-2-1-2

حاصل شده های همه سؤالهای پرسشنامه محصولات از طریق محاسبه جمع نمره و خدمات نمره متغیر تبلیغ

مخالف، مخالف ، نسبتاً موافق)متوسط(، موافق و  است و برای توصیف این متغیر نمرات آن به پنج رده کاملا

درصد( با وجود تبلیغ خدمات جدید برای  0/5نفر ) 9فرد مورد بررسی  03کاملا موافق تقسیم گردید.  از 

درصد(  1/02نفر ) 19درصد( مخالف،  7/96)نفر  8موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 

 درصد( کاملا موافق بودند.  7/4نفر ) 1درصد( موافق و  9/94نفر ) 6نسبتا موافق، 
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 مشتری رضایت نتایج  مربوط به توصیف ابعاد متغیر جلب -5-2-2

 :پذیری مسئولیتتوصیف متغیر نتایج  مربوط به  -5-2-2-1

های همه سؤالهای پرسشنامه حاصل شده است از طریق محاسبه جمع نمره پذیری کار مسئولیتمتغیر نمره 

مخالف، مخالف ، نسبتاً موافق)متوسط(، موافق و کاملا  و برای توصیف این متغیر نمرات آن به پنج رده کاملا

یت مناسب برای موفقپذیری درصد( با وجود مسئولیت 7/0نفر ) 1فرد مورد بررسی  03موافق تقسیم گردید. از 

درصد( نسبتا موافق،  2/09نفر ) 13درصد( مخالف،  3/2نفر ) 0در بازار فروش گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 

 درصد( کاملا موافق بودند.  5/11نفر ) 0درصد( موافق و  2/49نفر ) 10

 :ارائه خدمات جدیدتوصیف متغیر نتایج  مربوط به  -5-2-2-2

های همه سؤالهای پرسشنامه حاصل شده است و طریق محاسبه جمع نمرهنمره متغیر ارائه خدمات جدید از 

مخالف، مخالف ، نسبتاً موافق)متوسط(، موافق و کاملا موافق  برای توصیف این متغیر نمرات آن به پنج رده کاملا

ازار درصد( با وجود ارائه خدمات جدید برای موفقیت در ب 0/5نفر ) 1فرد مورد بررسی  03تقسیم گردید. از 

نفر  8درصد( نسبتا موافق،  4/44نفر ) 14درصد( مخالف،  5/15نفر ) 5فروش گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 

 درصد( کاملا موافق بودند.  1/8نفر ) 9درصد( موافق و  7/96)

 تنوع محصولات:توصیف متغیر نتایج  مربوط به  -5-2-2-3

های همه سؤالهای پرسشنامه حاصل شده است و هاز طریق محاسبه جمع نمر تنوع محصولاتمتغیر نمره 

مخالف، مخالف ، نسبتاً موافق)متوسط(، موافق و کاملا موافق  برای توصیف این متغیر نمرات آن به پنج رده کاملا

درصد( با وجود تنوع محصولات برای موفقیت در بازار فروش  3/4نفر ) 1فرد مورد بررسی  03تقسیم گردید. از 
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 9/08نفر ) 19درصد( نسبتا موافق،  5/92نفر ) 2درصد( مخالف،  4/18نفر ) 5یک کاملا مخالف، گروهی الکترون

 درصد( کاملا موافق بودند.  2/2نفر ) 0درصد( موافق و 

 :تخفیفات بیشتر توصیف متغییرنتایج  مربوط به  -5-2-2-4

پرسشنامه حاصل شده است و های همه سؤالهای از طریق محاسبه جمع نمره تخفیفات بیشترمتغیر نمره 

مخالف، مخالف ، نسبتاً موافق)متوسط(، موافق و کاملا موافق  برای توصیف این متغیر نمرات آن به پنج رده کاملا

برای موفقیت در بازار فروش  درصد( با وجود تخفیفات بیشتر 5/11نفر ) 4فرد مورد بررسی  03تقسیم گردید. از 

 6/90نفر ) 7درصد( نسبتا موافق،  0/09نفر ) 13درصد( مخالف،  3/97نفر ) 8گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 

 درصد( کاملا موافق بودند.  6/5نفر ) 1درصد( موافق و 

 معاملات: کیفیت ابعاد متغیرنتایج  مربوط به توصیف   3-2-3

 متغیر سادگی در استفاده از خدمات: توصیفنتایج  مربوط به   -3-2-3-1

های همه سؤالهای پرسشنامه حاصل شده از طریق محاسبه جمع نمره ی در استفاده از خدماتسادگمتغیر نمره 

مخالف، مخالف ، نسبتاً موافق)متوسط(، موافق و  است و برای توصیف این متغیر نمرات آن به پنج رده کاملا

استفاده از خدمات  درصد( با وجود سادگی در 4/0نفر ) 1فرد مورد بررسی  03کاملا موافق تقسیم گردید. از 

 4/02نفر ) 19درصد( مخالف،  4/19نفر ) 4برای موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 

 درصد( کاملا موافق بودند.  8/7نفر ) 9درصد( موافق و  3/07نفر ) 11درصد( نسبتا موافق، 

 :دسترسی سریع به محصولمتغیر  توصیفنتایج  مربوط به   -3-2-3-2
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های همه سؤالهای پرسشنامه حاصل شده از طریق محاسبه جمع نمره دسترسی سریع به محصولمتغیر نمره 

مخالف، مخالف ، نسبتاً موافق)متوسط(، موافق و  است و برای توصیف این متغیر نمرات آن به پنج رده کاملا

درصد( با وجود نحوه دسترسی سریع به محصول  3/5نفر ) 1فرد مورد بررسی  03کاملا موافق تقسیم گردید. از 

 6/06نفر ) 11درصد( مخالف،  7/17نفر ) 5برای موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک کاملا مخالف، 

 درصد( کاملا موافق بودند.  4/8نفر ) 0درصد( موافق و  0/09نفر ) 13درصد( نسبتا موافق، 

 نتایج فرضیات تحقیق -5-2-2

 تاثیر الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت بر مشتری رضایت جلب رسدمی نظر به -5-2-2-1

 . دارد

 گروهی فروش بازار در موفقیت بر مشتری رضایت نتایج به دست آمده از آزمون تی برای بررسی تأثیر جلب

باشد. از آنجا که مقدار خطا از سطح معنی داری مورد نظر تحقیق کوچکتر ( می=t 61/8الکترونیک برابر با )

باشد، بنابراین نتیجه گرفته ( بیشتر می3( از میانگین مورد نظر )78/3( و میانگین بدست آمده )>1015pبوده )

 «.دارد تاثیر الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت بر مشتری رضایت جلب رسدمی نظر به »شودمی

 رابطه وجود دارد.  الکترونیک گروهی فروش بازار در پذیری و موفقیت بین مسئولیت -3-2-2-1-1

در  پذیری و موفقیت دهد که بین مسئولیتنشان مینتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون و اسپیرمن 

(. رابطه بین این دو متغیر به P ،085/5<50/5داری وجود دارد )بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه معنی

 صورت مستقیم است. 
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 جدید و موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه وجود دارد.  خدمات بین ارائه-3-2-2-1-2

جدید و موفقیت در  خدمات دهد که بین ارائهمی نتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون و اسپیرمن نشان

(. رابطه بین این دو متغیر به P ،252/2<25/2داری وجود دارد )بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه معنی

 صورت مستقیم است. 

 محصولات و موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه وجود دارد.  بین تنوع-3-2-2-1-3

موفقیت در بازار و  محصولات دهد که بین تنوعمینتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون و اسپیرمن نشان 

(. رابطه بین این دو متغیر به صورت P ،677/1<15/1دارد ) داری وجودفروش گروهی الکترونیک رابطه معنی

 مستقیم است. 

 

کاربردی و موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه وجود  کاربری بین رابط-3-2-2-1-4

 دارد. 

کاربردی و موفقیت در  کاربری دهد که بین رابطنتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون و اسپیرمن نشان می

 (. رابطه بین این دو متغیر بهP ،220/2<25/2داری وجود دارد )بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه معنی

 صورت مستقیم است

 بیشتر و موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه وجود دارد.  بین تخفیفهای-3-2-2-1-3
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بیشتر و موفقیت در بازار  دهد که بین تخفیفهاینتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون و اسپیرمن نشان می

(. رابطه بین این دو متغیر به صورت P ،282/2<25/2داری وجود دارد )فروش گروهی الکترونیک رابطه معنی

  مستقیم است.

 گروهی الکترونیک تاثیر دارد.  فروش بازار در رسد کیفیت معاملات بر موفقیتبه نظر می -3-2-2-2

 گروهی فروش بازار در موفقیت بر معاملات تأثیر کیفیتنتایج به دست آمده از آزمون تی برای بررسی 

باشد. از آنجا که مقدار خطا از سطح معنی داری مورد نظر تحقیق کوچکتر ( می=25/5tبرابر با ) الکترونیک

باشد، بنابراین نتیجه ( بیشتر می3( از میانگین مورد نظر )40/3( و میانگین بدست آمده )>2225pبوده )

 «.دارد  تاثیر الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت بر معاملات کیفیت رسدمی نظر به »شود گرفته می

 

بین سادگی در استفاده از خدمات و موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه -3-2-2-2-1

 دارد.  وجود

دهد که بین سادگی در استفاده از خدمات و نتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون و اسپیرمن نشان می

(. رابطه بین این دو P ،251/2<25/2وجود دارد ) داریموفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه معنی

 متغیر به صورت مستقیم است. 

بین دسترسی سریع به محصول و موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه -3-2-2-2-2

 وجود دارد. 
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ت دهد که بین دسترسی سریع به محصول و موفقینتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون و اسپیرمن نشان می

(. رابطه بین این دو متغیر P ،252/2<25/2داری وجود دارد )در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه معنی

 به صورت مستقیم است. 

بین امکان پرداخت آنلاین و موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه وجود -3-2-2-2-3

 دارد. 

دهد که بین امکان پرداخت آنلاین و موفقیت در نشان مینتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون و اسپیرمن 

(. رابطه بین این دو متغیر به P ،214/2<25/2داری وجود دارد )بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه معنی

 صورت مستقیم است. 

بین میزان بالای محصولات و خدمات و موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک -3-2-2-2-4

 دارد.  رابطه وجود

دهد که بین میزان بالای محصولات و خدمات و نتایج حاصل از آزمون همبستگی پیرسون و اسپیرمن نشان می

(. رابطه بین این دو P ،201/2<25/2داری وجود دارد )موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه معنی

 متغیر به صورت مستقیم است. 

 گروهی الکترونیک تاثیر دارد.   فروش بازار در بر موفقیت رسد تبلیغاتبه نظر می -3-2-2-3

 الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت بر تبلیغات تأثیرنتایج به دست آمده از آزمون تی برای بررسی  

باشد. از آنجا که مقدار خطا از سطح معنی داری مورد نظر تحقیق کوچکتر بوده ( می=25/3tبرابر با )

(2225p< و )( بیشتر می3( از میانگین مورد نظر )33/3میانگین بدست آمده ) باشد، بنابراین نتیجه گرفته

 «.دارد تاثیر الکترونیک گروهی فروش بازار در موفقیت بر تبلیغات رسدمی نظر به »شود می



 

52 
 

 

مناسب و موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه وجود  رسانی بین اطلاع-3-2-2-3-1

 دارد. 

و موفقیت در مناسب  رسانی اطلاع ینبدهد که اسپیرمن نشان میپیرسون و نتایج حاصل از آزمون همبستگی 

(. رابطه بین این دو متغیر به P ،225/2r<25/2) داری وجود داردبازار فروش گروهی الکترونیک رابطه معنی

 رت مستقیم است. صو

 جدید و موفقیت در بازار فروش گروهی الکترونیک رابطه وجود دارد.  خدمات بین تبلیغ-3-2-2-3-2

و موفقیت در  جدید خدمات تبلیغ ینبدهد که اسپیرمن نشان میپیرسون و نتایج حاصل از آزمون همبستگی 

(. رابطه بین این دو متغیر به P ،552/2<25/2) داری وجود داردبازار فروش گروهی الکترونیک رابطه معنی

 صورت مستقیم است. 

 بحث و بررسی -5-3

توان چنین عنوان نمود که رقابت در بازار های صورت گرفته در این پژوهش، میبا توجه به تحقیق و بررسی

 کاملاً شرایطفروشی الکترونیکی ایران، امروزه بیشتر از گذشته مورد توجه قرار گرفته است، بطوریکه، خرده

اهمیت به  به را هاآن شرایطی، نیاز چنین های رقابتی درسیاست اثربخشی ضرورت و رقابت متحول، افزایش

 است.  کرده آشکار پیش از مشتری را، بیش

فروشی الکترونیک در ایران موثر است. های پژوهش سه عامل بر موفقیت در بازار خردهبراساس یافته

 و کیفیت معاملات بطور مستقیم با موفقیت در رقابت بازار مذکور در ارتباط است. در تبلیغات، رضایت مشتری
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 بر تبلیغات را معنادار متعدد، تاثیر های فروشی الکترونیک، پژوهشموفقیت در بازار خرده و تبلیغات میان ارتباط

در حقیقت ارتباط با معرفی محصول یا خدمات از  تبلیغات. داده اند نشان رشد و پیشرفت در بازار، را ابعاد

 از مشتری داشتن گذشته برخلاف. است سازمان از وجه دریافت مقابل در گوناگون توزیع هایطریق کانال

 پیشبرد برای است سرمایه گذاری نوع یک بلکه نیست هزینه تبلیغات امروز دنیای در. است فروش بیشتر، مهمتر

تعاملی با  قدرتمند روابط برقراری به تبلیغاتی، قادر دیگر یها(. رسانه8313هدشتی، د) سازمانی اهداف

 فضای یک در دوطرفه تعاملات ایجاد قابلیت دارای، خط بر رسانه یک بعنوان اینترنت ولی نیستند مشتریان

افزایش اطلاعات در اینترنت یافتن  با. کند می فراهم را نفر به نفر تبلیغات امکان و باشد می الکترونیکی

 جدید نیازهای ایجاد دنبال به جستجو موتورهای و نیست ای اطلاعات مفید است که در کل کار چندان ساده

 عنوان به 2223 سال در جستجو موتورهای از استفاده با تبلیغات. است آمده بوجود کنندگان مصرف برای

آنجا که تبلیغات با موتور جستجو به  از(. 2224، 87بوهالیس)شد معرفی اینترنتی تبلیغات شکل ترین عمومی

 اینترنتی تبلیغات دیگر شکل های به پردازد، نسبت ارائه اطلاعات تجاری مربوط در زمان مورد نیاز مشتریان می

 و دهد می تشکیل خودکار صورت به را خود گوگل، لیست پیمایشی موتورهای مانند. دارد بیشتری مقبولیت

که در این پژوهش از مصاحبه با متخصصان از موارد مهمیلیست انتخاب کنند.  ینا بیان در توانندمی انکاربر

های تبلیغات اینترنتی که بر فروش فروشگاه تاثیر مثبت های اینترنتی استخراج شد، روشتبلیغات فروشگاه

را بصورت یک طرفه از ناشر بسوی  اطلاعاتداشت، مجلات اینترنتی و بنرهای تبلیغاتی بود. مجلات اینترنتی 

 مهمترین ولی کندمی دنبال را افراد عضویت جهت ترغیب و رسانی هدف، اطلاع بیشتر که کند افراد ارسال می

و باشند  بی میبازاریا و تجارت تخصصی سایتهای اصلی اجزای از یکی که باشد می اینترنتی های نشست آنها

 در. شودحقیقت بصورت فضایی است که اخبار تخصصی نسبت به یک موضوع خاص در آنجا یافت می در
                                                           

87  Buhalis 
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 مجله یک در حداقل معمولاً مردم کرد، همه پیدا توان مورد هر موضوعی در جهان یک مجله الکترونیکی می

 رایگان که را مجلاتی توان. با جستجو در اینترنت میکنند می دریافت اطلاعات مرتب بطور و هستند عضو

تبلیغاتی است که به شکلی  پیغامیکند، یافت. اما بنر، می تبلیغاتی فروش به اقدام مناسب هایقیمت با و هستند

 دهند آگهی سایت به را بینندگان و شود هنری شامل متون و تصاویر زیبای روی صفحات وب سایت ظاهر می

 و کندمهم بنر این است که به صورت فعال عمل می مزیت. کند می هدایت کالا مشخصات صفحه به یا و

 آن طراحی در و است پذیر امکان کم هزینه با و سرعت به بنر کشاند، تهیهمی دهندهآگهی سایت رابه مشتری

کرد. اما از موارد دیگری که  استفاده انیمیشن و گرافیک، عکس مانند مختلف های تکنیک و هاجاذبه از توان می

 را مشتری میزان موفقیت در بازار بود. رضایتمندیبر  تحلیل نتایج بدست آمد، تاثیر رضایت مشتریپس از 

 و محصولات به مشتری رسیدن یعنی. کرد کرده، تعریفمی بینی پیش قبلا که هدفی به مشتری دستیابی توانمی

. گرددمی ایجاد فروشگاه از مشتری ذهنی تصور کلی طور به. است داشته ذهن در را آنها قبل از که خدماتی

 :است شده تعریف صورت دو به مشتری رضایت(. 2220)ماریسون، 

 مصرف از حاصل نهایی نتیجه بعنوان را مشتری رضایت اول دسته. فرایند از رضایت-2 خروجی از رضایت-8

 هایهزینه و خدمات مقایسهی نتیجه در که مصرف و خرید فرآیند خروجی. کنندمی تعریف خدمت یا کالا یک

 هایجنبه بر بیشتر که هستند تعاریفی دوم دسته. شودمی حاصل بود شده بینی پیش مشتری توسط آنچه با خرید

 دریافت خدمت یا کالا آیا اینکه ارزیابی جمله از. دارند تاکید مشتری رضایت بر گذار تاثیر روانشناسی و ادراکی

 شده تعیین پیش از معیارهای با شده انتخاب جایگزین آیا اینکه یا است بوده رفتهمی انتظار که همانگونه شده

 کارها و کسب از خیلی در که است ارزیابی مفاهیم ترینای پایه از یکی مشتری رضایت. است بوده سازگار

 در رضایت از مشتریان برداشت که است شده توجه نکته این به بیشتر عملیاتی تعاریف در. شودمی دنبال
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 یک مصرف یا و خرید یک انجام از پس مشتری یک وقتی حقیقت در. گیردمی شکل وی انتظارات چارچوب

 رضایتمندی یعنی. است راضی خود خرید از او واقع دانست، در کیفیت با را خدمت یا کالا آن خدمت یا کالا

 انتظارات از فراتر باید شودمی تاکید رو این ها، از برداشت و انتظارات میان برابری از است عبارت مشتریان

 انتظارات از فراتر کیفیت با خدماتی که است آن مشتریان رضایتمندی کلید حقیقت در. کرد فکر مشتریان

 در درست او هایخواسته و نیازها کامل تامین یعنی مشتری رضایتمندی دیگری گروه نظر از. گردد ارائه مشتری

فروشی اینترنتی، های خردهمشتری در شرکت در واقع رضایت. خواهدمی او که روشی همان و یا زمان همان

 احتمال دارد راضی مشتریان. است آن از استفاده از ، بعد محصول یا خدمات یک به نسبت احساس یا نگرش

 منجر او وفاداری به احتمال زیاد مشتری به رضایت. کنند توصیه دیگران به و دهند ادامه را خود خرید تکرار

 ، احساس مشتری وفاداری. شودمی شامل را او عمل و ، رفتار ، تفکر مشتری وفاداری ضمنی طور به شود.

 بلند در محصول یک موفقیت. شودمی حاصل مجدد خرید بوسیله خریدار مثبت رفتار از که بوده فروشنده

 به که کنندگانی مصرف تعداد به اما. ندارد بستگی کنندمی خرید یکبار فقط که کنندگانی مصرف تعداد به مدت

 توجه باید مشتری در بخش الکترونیک رضایت نگاه به بحث در. دارد بستگی خرندمی را محصول منظم طور

 الکترونیک رضایت بررسی در. یابدمی تحقق شرایط و عوامل از ایمجموعه توسط الکترونیک رضایت که کرد

 یک مشتری خدمات. یابدمی تحقق شرایط و عوامل از ایمجموعه توسط الکترونیک رضایت که کرد توجه باید

 ارائه در زمانی محدودیتهای اینترنتی خرید در.  است نیاز مورد مبادله تحقق برای که دارد حمایتی کارکرد

 مسئولیت. دارد وجود خدمات به ساعته چهار و بیست دسترسی امکان و شود می حذف مشتریان به خدمات

 در زمانی محدودیتهای اینترنتی خرید در.  است نیاز مورد مبادله تحقق برای که دارد حمایتی کارکرد یک پذیری

 ارائه. دارد وجود خدمات به ساعته چهار و بیست دسترسی امکان و شود می حذف مشتریان به خدمات ارائه
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 که کالا اطلاعات شوند؛می تقسیم دودسته به و کنند می ارائه سایتها که اطلاعاتی بر است مبتنی جدید خدمات

 یا و( FAQ) رایج پرسشهای به پاسخ: مثال برای کند می ارائه مشتریان به فروشنده که است خدماتی به مربوط

 و کالا اطلاعات کیفیت بودن بالا صورت در. تقاضا مورد محصولات دادن سفارش چگونگی مورد در اطلاعات

همچنین تنوع . گیرد می شکل فروشنده و خریدار بین مدت بلند رابطه فروشنده توسط شده ارائه خدمت

 ، قابلیت مشتری هایخواسته به پاسخ و خریدها و سفارشها ردیابی به سایت وب اجازه میزان محصولات شامل

ویژگیهای فنی سایت و چگونگی طراحی آن باشد. علاوه بر آن خرید می برای انگیزه و سایت وب به اعتماد

مشتریان دارد. لازم است خریدار به راحتی در سایت جستجو کند تا به سرعت به نقش مهمی در رضایت 

. همچنین تخفیفات بیشتر نسبت به باقی رقبا نیز در افزایش میزان رضایت اطلاعات مورد نظر خود دست یابد

لکترونیک فروشی ااساس نتایج تحقیق بر موفقیت در بازار خردهباشد. اما عامل دیگری که برمشتری موثر می

 خرید مزیت ترین گرفته، عمده صورت هایمطالعه به توجه با بتوان باشد. شایدموثر است، کیفیت معاملات می

دسترسی،  سادگی:  از است تابعی اینترنتی خرید سادگی. خدمات، دانست از استفاده در را، سادگی اینترنتی

 همچنین تعامل. ریزیبرنامه در سادگی و مقایسه در مبادله، سادگی زمان، سادگی جستجو، سادگی سادگی

 این در. رود می شمار به ضروری امر امروزی اینترنتی دنیای در کننده مصرف و سازمان بین صمیمانه و مناسب

. شود ایجاد مفید تعامل ایجاد برای لازم ویژگیهای و گیرد قرار توجه مورد باید شرکت سایت وب طراحی مورد

 بازی و سرگرمی ارائه و مشتری دلخواه اطلاعات ، ارائه سایت وب کردن سفارشی امکان مانند امکاناتی داشتن

 و محصولات بالای هایی که بر کیفیت معاملات موثر است، میزاناز دیگر مولفه. سازد می ممکن را امر این

نده و خریدار با ای میان فروشهای واسطهیکپارچگی سیستمخدمات است. در واقع خصوصیت مذکور بر پایه 

. بدین معنا که اگر استوار استیکپارچگی اطلاعات و مبادلات  های موجود در سازمان و یا شرکت راسیستم
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کالایی فروش رود، موجودی کالای فروش رفته به میزان خریداری شده از موجودی انبار کسر شده، همزمان 

ارسال خواهد شد و در خریدهای بعدی دستور خرید جدیدی برای جایگزین کردن کالای فروش رفته به انبار 

ترین موجودی انبار بلافاصله به نمایش درخواهد آمد. این مرحله از مجموعه مراحل تجارت الکترونیک، کامل

باشد. کیفیت معاملات می هایامکان پرداخت آنلاین نیز از مولفهمرحله در تجارت الکترونیک است. 

دسترسی به اطلاعات گسترده مربوط به کالاها و خدمات در اینترنت قدرت را از عرضه کننده به  همچنین 

مشتریان امکان پرداخت آنلاین بطور با امنیت اطلات مالی مستریان در تماس است. .  مشتری منتقل کرده است

صی خود هستند و با کاهش این نگرانی رضایت از های پرداخت و حفظ حریم شخنگران امنیت سیستم

 .  بیشتر می شود فروشگاه و موفقیت در میان رقبا

 پرداختهه فروشی الکترونیک در ایهرانعوامل موثر بر موفقیت در بازار خرده تاثیر بررسی به حاضر تحقیق در

اسهت،  نشهده انجام ایران در پژوهشی جامعی چنین تاکنون اینکه و حاصله نتایج اهمیت به توجه با. است شده

 . گرفت شکل حاضر تحقیق انجام ضرورت

 مشهخص مشهتری رضایت هایمولفهتمامی  بین که داد نشان پژوهش این در نخست فرضیه از حاصل نتایج

نتیجهه حهاص از . دارد وجود داریمعنی فروشی الکترونیک رابطهموفقیت در بازار خرده با پژوهش این در شده

 همسو بود.  نیز (1388) همکاران و با مطالعه الهیاین فرضیه 

 شده مشخص معاملات های کیفیتمولفهتمامی  بین که داد نشان پژوهش این در دوم فرضیه از حاصل نتایج

نتیجه حاصهل از ایهن . دارد وجود داریمعنی فروشی الکترونیک رابطهموفقیت در بازار خرده با پژوهش این در

 همسو بود.  (  نیز2111( و کوپر)2111رشید و گیریم)فرضیه با مطالعه 



 

52 
 

 این در شده مشخص تبلیغات هایمولفهتمامی  بین که داد نشان پژوهش این در سوم فرضیه از حاصل نتایج

نتیجه حاصل از این فرضیه با . دارد وجود داریمعنی فروشی الکترونیک رابطهموفقیت در بازار خرده با پژوهش

 همسو بود.  ( نیز1391زاده) مطالعه حمیدی

 ها و تنگناهای تحقیقمحدودیت -5-4

 توان به صورت زیر خلاصه کرد:مهمترین محدودیت هایی که تحقیق حاضر با آن مواجه بوده است را می

 ها. مدیران و سرپرستان با محقق در زمینه پخش و جمع آوری پرسشنامهبعضی از عدم همکاری -8

 ردی که ممکن بود در رابطه تاثیر گذار باشند کنترل نشدند. در این تحقیق عوامل ف-2

 پیشنهادهای تحقیق-5-5

فروشی الکترونیک رابطه دارد بین رضایت مشتری و موفقیت در بازار خردهی اول که بیان میبا توجه به فرضیه

 گردد:مستقیم وجود دارد، پیشنهادهای زیر ارائه می

 خواهان اینترنتی ها از طرف فروشگاه ایجاد شود. خریدارسفارش ارسال و دریافت برای پشتیبانی .1

 فروشنده طرف از تضمین ارائه به همچنین او. است خرید از بعد شده خریداری محصول سریع توزیع

 . دارد نیاز بودن معیوب صورت در کالا برگرداندن امکان و کالا درست تحویل برای

 اینترنتی، تنها تجارت در. کنند کار آن با بتوانند دانش حداقل با کاربران که باشدای بگونه سایت طراحی .3

 حس تواند می سایت ساختار و طرح این بنابر. است آن شرکت، سایت با مشتریان ارتباط برای راه

 . کند تقویت مشتریان در را اعتماد وجود
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مشتریان بیشتری به سایت ای قرار داشته باشد تا حق اشتراک سایت نسبت به رقبا باید در حد منصفانه .3

 سرکشی کنند. 

 امکان مانند امکاناتی داشتن. شود ایجاد ارتباط بین مسئولین سایت و مشتری برای لازم ویژگیهای .4

 ممکن را امر این امکانات سرگرمی ارائه و مشتری دلخواه اطلاعات سایت، ارائه وب کردن سفارشی

 . سازد می

فروشی دارد بین کیفیت معاملات و موفقیت در بازار خردهبیان میی دوم که همچنین با توجه به فرضیه

 گردد:الکترونیک رابطه مستقیم وجود دارد، پیشنهادهای زیر ارائه می
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های معتبر و با خدمات مدرن استفاده شود، زیرا اعتماد به در بخش پرداخت آنلاین از سرویس بانک .1

اطمینان از در واقع باشد. فروشی الکترونیک میهای موفقیت در بازار خردهاز مهمترین پایهبخش مالی 

امنیت سایت، نقش مهمی در شکل گیری اعتماد مشتری نسبت به فروشنده دارد و از این رو، وی 

       و در نتیجه تمایل بیشتری خواهد داشت تا اطلاعات شخصی خود را در اختیار سایت قرار دهد

 می تواند رابطه محکم تری با فروشنده داشته باشد. 

استفاده از سایت به سادگی ممکن باشد. اینکار تنها با طراحی پویا و در نظر گرفتن زمان و آسایش  .2

ای چیده شوند که بسرعت و سادگی در گیرد. در واقع امکانات سایت باید بگونهها صورت میمشتری

را،  اینترنتی خرید مزیت ترین گرفته، عمده صورت هایمطالعه به هتوج با بتوان دسترس باشند. شاید

سادگی دسترسی، سادگی جستجو، سادگی :  از است تابعی اینترنتی سادگی خرید. سادگی، دانست

 . ریزی برنامه سادگی در و مقایسه زمان، سادگی مبادله، سادگی در

فروشی الکترونیک تبلیغات و موفقیت در بازار خردهدارد بین ی سوم که بیان میهمچنین با توجه به فرضیه

 گردد:رابطه مستقیم وجود دارد، پیشنهادهای زیر ارائه می

ی خود استفاده مدیران فروشگاه، از سرویس تبلیغات متنی گوگل در راستای بالا بردن امتیاز صفحه .8

 نمایند. 

رت رایگان در سایت خود درج توانند تبلیغات چاپ شده در مجلات را بصومدیران فروشگاه، می .2

 نمایند تا میزان ورودی مشتریانشان افزایش یابد. 
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 پیشنهاداتی برای محققین آتی -5-6

به لحاظ اهمیت موضوع و لزوم مطالعه بیشتر حول محور مطالعه فعلی، موضوعات زیر برای مطالعات 

 شود. آتی پیشنهاد می

بررسی راهکارهای لازم جهت ارتقای دانش مدیران نسبت به الگوهای نوین افزایش رضایت  .8

 فروشی الکترونیکی. های خردهمشتری بسته به نوع امکانات ارائه شده از سایت

های شلوغ در های ساده با امکانات پنهان نسبت به صفحهبررسی تاثیر طراحی صفحه .2

 ان بیشتر. فروشی بر جذب مشتریهای خردهسایت

 خلاصه

در این فصل به مقایسه نتایج به دست آمده از این تحقیق و سایر تحقیقات پرداخته و وجه تشابه و تفاوت های 

 ها و پیشنهادهای تحقیق ارائه گردیده است. آنها مطرح و در پایان محدودیت
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 پیوست ها

 پرسشنامه

 به نام آنکه ما را آفرید                                                                    

 

گردد، به منظور انجام یک پروژه دانشگاهی تنظیم گردیده است. خواهشمند است بر ای که تقدیم میبا سلام پرسشنامه

های پرسشنامه را مطالعه نموده و پاسخ مورد نظر را در محل تعیین شده اساس استنباط کلی خود، هر یک از سئوال

 مشخص نمایید.

 تحصیلات :         فوق دیپلم       کارشناسی       کارشناسی ارشد   –جنسیت:         مرد        زن  -سن : ..........
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پذیری نسبت به جلب رضایت مشتریان  تمسئولی  1

 پایگاه شما در سطح بالایی قرار دارد.
     

 

 ری ارائه خدمات، نو آوپایگاه شما در زمینه  2

 باشد. می
     

 

ی ارائه خدمات، همیشه فعال پایگاه شما در زمینه  3

 باشد. ی میو آماده
     

 

در سطح مطلوبی قرار  پایگاه شمامحصولات تنوع   4

 دارد. 
     

 

در کوتاه ترین زمان ممکن  خرید از پایگاه شما  5

 است. 
     

 

طراحی رابط کاربری پایگاه شما کاربردی و آسان   6

 افراد است.ی در استفاده برای همه
     

 

از تخفیفات بیشتری نسبت به باقی  پایگاه شما  7

 رقبا برخوردار است.
     

 

از پایگاه شما را بواسطه منحصر به فرد  دیخر  8

 کنم.ش انتخاب میامکانات و محتوای محصولات
     

 

      خواهم را تمام آنچه برای خرید می پایگاه شما  9
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 کند.تامین می

       نسبت به نام پایگاه شما احساس خوبی دارم.   11

نام پایگاه شما احساس اولین در ارائه خدمات   11

 نماید.فروش آنلاین را در ذهنم تداعی می
     

 

پایگاه شما را بخاطر تبلیغ خوب خدمات و   12

 کنم.محصولاتش در وب انتخاب می
     

 

پایگاه شما را بخاطر اطلاع رسانی خدمات   13

 کنم.جدیدش از طریق پیامک انتخاب می
     

 

پایگاه شما را بخاطر اطلاع رسانی خدمات   14

های محلی انتخاب جدیدش از طریق مجله

 کنم.می

     

 

پایگاه شما را بخاطر اطلاع رسانی خدمات   15

 کنم.جدیدش از طریق میل انتخاب می
     

 

 پایگاه شما را بخاطر امکان سادگی در استفاده از  16

 کنم.خدماتش  انتخاب می
     

 

پایگاه شما را بخاطر دسترسی سریع به محصول   17

 کنم.مورد نظر انتخاب می
     

 

پایگاه شما را بخاطر گروه بندی مناسب محصولات   18
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Abstract 

 Introduction: The Revolution Electronic commerce is affecting many ways.  E-mail to all 

vendors the opportunity to Global market and supply our goods to more than 32 million 

customers at the lowest cost to compete. In 2008, the emergence of a new type of retail e-

commerce in the world, which was named for experienced sales team. The sales team is that the 

buyers are on a site collection to a larger scale of transactions and obtain greater bargaining 

power. In this market, buyers are quickly aware of deals and discounts at the same time, a vendor 

with a large volume of sales channels for advertising encounters.   

Methods: The study population consisted of 30 patients Mdayrn agents, sales managers and 

technical professionals in four store (station DJ altogether, seventy ten Rmytys) that are known 

to be successful in the retail market of Iran. The instrument was a researcher-made questionnaire.  

Results: The results of this study indicate that three factors contribute to success in the retail 

market of electronics in Iran. Advertising, customer satisfaction and quality trades directly 

associated with success in the competitive market. Mykzarnd impact on customer satisfaction 

indicators in order to include accountability, new services, variety of products, the user interface 

application and save more. The factors affecting the quality of services transactions, including 

easy to use, quick access to the product's ability to pay and the amount of goods and services. 

The parameters affecting the advertising and promotion based on priority, including appropriate 

notification service.   

Keywords: retail, e-commerce, customer satisfaction, quality transactions, Internet Advertising 

  



 

 

                                                                


