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Presenting the model for optimization of marketing successfulness and customer 

relationship management in electronic businesses and electronic services 

 

 

Abstract 

One of the most common ways of commercial activities in a current era is 

electronic business in a way that it turns to be the most principal tool of financial 

trade in developed countries so paying attention and using seems to be very 

important and essential. This research tends to present the model for optimization 

of marketing successfulness and customer relationship management in electronic 

businesses and electronic services. The current research is descriptive-scrolling in 

terms of nature and method that is emerged by approach. The statistical society 

consists of 2500 of active customers in the area of electronic services. 

Fuzzy Delphi method, analytical hierarchy process, fuzzy network analysis, the 

process of fuzzy network analysis is used for data analysis. The findings showed 

that after ranking the factors, the criterion of price with the weight of 0.051 is in a 

14th place, the criterion of sales promotion with the weight of 0.068 is in a 7th place, 

the criterion of branding with the weight of 0.096 is in a 1th place, the criterion of 

perceptual/emotional factors with the weight of 0.061 is in a 11th place, the 

criterion of hardware facilities with the weight of 0.07 is in a 5th place, the criterion 

of software facilities with the weight of 0.085 is in a 2th place, the criterion of 

social medias with the weight 0.073 is in the 4th place, the criterion of technologic 

features with the weight of 0.078 is in the 3th place, the criterion of networking 

with the weight of 0.07 is in a 5th place, the criterion of innovation with the weight 

of 0.054 is in a 13th place, the criterion of customer orientation with the weight of 

0.066 is in the 8th place, the criterion of digital marketing with the weight of 0.043 

is in a 15th place, the criterion of inter organizational factors with the weight of 

0.055 is in a 12th place, the criterion of marketing with the weight of 0.063 is in a 

10th place, the criterion of customer relationship management with the weight of 

0.066 is in a 8th place.  
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 الکترونیک کارهای و کسب و خدمات در مشتری با ارتباط مدیریت و بازاریابی ارائه مدلی جهت بهینه سازی موفقیت

 1مهسا محرابی

 2کریم حمدی 

 3حسین وظیفه دوست 

 4محسن خون سیاوش 

 چکیده 

 نحوي به باشد، مي الکترونیك کار و کسب حاضر، عصر در تجاري هاي فعالیت روشهاي ترين رايج از يکي

صلي عنوان به امروزه که شورهاي میان در مالي ستد و داد ابزار ترين ا شرفته ک ست گرفته قرار پی بنابراين  .ا

 و بر کاربردي هدف نظر از حاضر پژوهشیار مهم و ضروري به نظر مي رسد .توجه به آن و استفاده از آن بس

ساس صیفي روش، و ماهیت ا شي-تو ست پیماي  شامل آماري جامعه .شودمي انجام آمیخته رويکرد با که ا

 براي تحلیل داده ها از روش. باشتتندمي الکترونیك خدمات حوزه در فعال شتترکتهاي مشتتتريان از نفر 2500

نتايج فازي استفاده شد.  اي شبکه تحلیل فرآيند فازي، شبکه تحلیل مراتبي، سلسله تحلیل فازي، فرآيند دلفي

 پیشتبرد معیار . 14 رتبه در 0.051 وزن با قیمت حاصتل از آن نشتان داد که پ پا از رتبه بندي عوامل، معیار

 احساسي-ادراکي هايويژگي معیار .1 رتبه در 0.096 وزن با برندسازي معیار .7 رتبه در 0.068 وزن با فروش

 با افزارينرم تسهیلات معیار .5 رتبه در 0.07 وزن با افزاريسخت تسهیلات معیار .11 رتبه در 0.061 وزن با

 با تکنولوژيك هايويژگي معیار .4 رتبه در 0.073 وزن با اجتماعي هايرستتتانه معیار .2 رتبه در 0.085 وزن

 .13 رتبه در 0.054 وزن با نوآوري معیار .5 رتبه در 0.07 وزن با ستتازيشتتبکه معیار .3 رتبه در 0.078 وزن

به در 0.066 وزن با گراييمشتتتتري معیار تال بازاريابي . معیار 8 رت به در 0.043 وزن با ديجی  . معیار 15 رت

 مديريت و معیار 10 رتبه در 0.063 وزن با بازاريابي معیار .12 تبهر در 0.055 وزن با ستتتازماني درون عوامل

 در ادامه پیشنهادهايي براي بهبود پژوهش ارائه شدند.  .گرفتند قرار 8 رتبه در 0.066 وزن با مشتري با رابطه

 الکترونیك. کارهاي و الکترونیك ، کسب خدمات ، مشتري با ارتباط مديريت ، بازاريابي :واژگان کلیدي
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 مقدمه  -1

سته اطلاعات، فناوري به شدت به سازماني فرآيندهاي امروزه شبکه واب ست.  ستهپ هم به هاي گرديده ا  يا یو

ست اي سامانه بزرگترين بايد را اينترنت ست به تاکنون که دان سان د سي طراحي، ان ست دهش اجرا و مهند . ا

 بهره با ان،جه سراسر در شرکتها از بسیاري و است شده تبديل شرکتها براي بزرگ بازاري به اينترنت همچنین

شان بهره میبرند. ي براي کارهااينترنت درگاه از اينترنتي، ستد و داد و تبلیغات بودن هزينه کم ماهیت از گیري ي

 و محیطي رمتغی تغییرات با را خود متغیر، و پويا محیط در خود بقاي براي ناچارند نیز موستتستتات و شتترکتها

 ابزاري نوانع به وب بر مبتني امکانات از شرکتها الکترونیك، تجارت گسترش با. نمايند سازگار تکنولوژيکي

 به اينترنت ريقط از را کالايي تواند مي راغب فرد هر رو اين از گرفتندپ بهره جهان سراسر در پرطرفدار بسیار

 به كالکترونی کار و کسب (.1396 اکرمي،) کند دريافت را آن روز چند ظرف و دهد سفارش آنلاين صورت

 خود بقاي رايب ها سازمان. است گرفته قرار پیشرفته کشورهاي میان در مالي ستد داد ابزار ترين اصلي عنوان

 و نیازها در تغییرات برآمدن عهده از جهت در خود تبلیغاتي هاي استتتراتژي تغییر حتي يا اصتتلا  به مجبور

 يعني استپ آن بودن اجتماعي در الکترونیك بازاريابي اهمیت. باشند مي خود مشتريان رفتارهاي و هاخواسته

سانه از ستفاده هايير سر در که شودمي ا شغول خود هب را زيادي کاربران و دارند کاربرد دنیا سرا . اند نموده م

 د.مي گیر صورت سوم شخص و سازمان میان الکترونیك صورت به معاملات اين نوع کسب و کار تمامي در

 مدل يك وسعهت راستاي در زيادي مطالعات تاکنون که است اين آيدمي چشم به قضیه اين در که مهمي مساله

 است.  نشده انجام جامع

 مباني نظري و پیشینه پژوهش -2

 مباني نظري   -1-2

 بازاريابي 

ظور ارتقا برنامه ريزي و کنترل عوامل موثر بر مشتتتري، خط مشتتي ها و عملیات شتترکت به من يعنيبازاريابي 

ست که به  سود بردن.  بازاريابي مجموعه اقداماتي ا شتريان در ازاي  سته هاي م نظور ايجاد ماحتیاجات و خوا

 مت يا هر چیز ديگري صتتورت مي گیرد.يك واکنش مطلوب در مخاطبین مورد نظر، در خصتتوک کالا ، خد

 (. 2014)تريسي،

 

 بازاريابي ديجیتال 

 عنوان به توان مي را ديجیتالي بازاريابي بازاريابي ديجیتال در واقع شتتکل خاصتتي از بازاريابي اينترنتي استتت.

 تعريف "بازاريابي اهداف به دستیابي جهت سنتي ارتباطات با مرتبط ديجیتالي فناوري هاي و اينترنت کاربرد"

 طريق از بازاريابي اهداف به به عبارت ديگر، بازاريابي ديجیتال، مي تواند به ستتتادگي بعنوان دستتتتیابي .کرد

بازاريابي »بازاريابي ديجیتال اغلب به عنوان (. 1،2012ديجیتال، تعريف شتتتود. )چافي فناوري هاي از استتتتفاده

مطر  مي شتتود. اصتتطلا  بازاريابي ديجیتال در طول زمان « وب بازاريابي» يا « بازاريابي داخلي» ، «آنلاين

مورد محبوبیت قرارگرفته استتتت. بازاريابي ديجیتال يك اصتتتطلا  چتري براي بازاريابي کالاها و خدمات با 
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 ديجیتال وستتتیله هر و نمايشتتتگر تبلیغات ، همراه هاي کمك فناوري هاي ديجیتال، از طريق اينترنت و تلفن

 (. 2015، 2)ساتیا.شود مي نیز يديگر

 بازاريابي اينترنتي 

ن گفته مي شتتتود، به بازاريابي اينترنتي که به آن بازاريابي الکترونیکي، بازاريابي تحت وب يا بازاريابي آنلاي

شود. بازاريابي اينترن صولات و ارائه خدمات از طريق اينترنت اطلاق مي  سب در آمد، فروش مح تي حوزه ک

لیتها و بازاريابي باشد چراکه نه تنها شامل بازاريابي از طريق اينترنت مي شود، بلکه شامل کلیه فعاوسیعي مي 

نیکي با مشتريان مديريت داده هاي مشتريان و ارتباط الکترو. ها از طريق ايمیل و ديگر وسايل از راه دور است

شود. بازاريابي اينترن نه اينترنت را با هم تي، ويژگیهاي فني و خلاقانیز در حوزه بازاريابي اينترنتي خلاصه مي 

ست شامل طراحي، توسعه، تبلیغات و فروش ا ينترنتي، ابازاريابي  (.2009)چافي و همکاران،  گره مي زند که 

سب و کارهاي کذاتا ادامه اي از بازاريابي سنتي در سالهاي گذشته است. فروش از طريق اينترنت، براي کلیه 

يابي ند ستتودمند باشتتد. تنها مي بايستتت نکاتي را رعايت کرد که هستتته اصتتلي بازارکوچك و بزرگ مي توا

 .(1395)کاخکي و حق طلب،  اينترنتي را تشکیل مي دهند

 مديريت ارتباط با مشتري 

 براي هاستتازمان و هاشتترکت در که شتتودمي گفته هاييفناوري و فرايندها همه به مشتتتري با ارتباط مديريت

 انواع تمديري شتتامل و رودمي کار به مشتتتريان به بهتر خدمات ارائه و حفظ گستتترش، ترغیب، شتتناستتايي،

 ارتباط مديريت(. 1395 صمدي، و دالوند) .کندمي استفاده سازمان با ارتباط جهت مشتري که است هاييشیوه

شتريان با شتريان مديريت و انتخاب جهت تجاري راهبرد يك م  شرکت شارز بردن بالا و کردن بهینه براي م

ست مدت دراز در فروش همچنین و شتري، با ارتباط مديريت. ا ستراتژي م سب جامع ا  يابيبازار و کار و ک

 مديريت. ستتازدمي يکپارچه مشتتتري حول را کار و کستتب هايفعالیت تمامي و فرايندها فناوري، که استتت

شتري با ارتباط ست يکپارچه اطلاعاتي نظام يك م  قبل هايفعالیت کنترل و بنديزمان ريزي،برنامه براي که ا

سازي هدف با و سازمان فروش از بعد و شتريان توانمند  متعددي ابزارهاي طريق از سازمان با تعامل جهت م

 .(2016رود )کارمن و ماريوس، مي کار به غیره و تلفن سايت، وب چون
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 مديريت ارتباط با مشتري اجتماعي 

 مختلف هاي تکنولوژي و ابزارها با اغلب که استتتت استتتتراتژي اولین اجتماعي مشتتتتري با ارتباط مديريت

شتیباني ستراتژي اين. شوند مي پ ساس بر ا شتري با تعاملات ا صول يك عنوان به را معاملات و بوده م  مح

 اما باشتتد مي مشتتتري با ارتباط مديريت درباره اجتماعي مشتتتري با ارتباط مديريت. گیرد مي نظر در جانبي

 به مشتري با ارتباطات مديريت و ها داده براي پشتیبان سیستم و فرايند يك معناي به و يافته تکامل بصورت

شد مي محور فرايند و موثر شیوه يك شتري با ارتباط مديريت. با  معاني مختلف، هاي سازمان در اجتماعي م

ست اين مهم. دارند مختلفي ستین در که ا سب هاي چالش گام، نخ سايي را خود کار و ک  براي سپا و شنا

شتري با ارتباط مديريت واقع در. کنید ريزي برنامه ها آن حل سعه اجزاي از يکي اجتماعي م سب تو  کار و ک

 (.2018 ، شیو و چنگ) باشد مي خارجي هم و داخلي هم مشارکتي، يا اجتماعي

 خدمات الکترونیك 

( خدمات الکترونیك را بعنوان خدمات تحت وب معرفي مي کنند که از طريق اينترنت 2003زيتمال و بیتنر )

( بیان مي کنند که خدمات الکترونیك، فعالیت يا مجموعه اي 2007هوفاکر و همکاران)تحويل داده مي شتتد. 

)ست مي پذيرد. تينترنتي صوربین تهیه کننده و مشتري از طريق يك کانال ااز فعالیت هاست که طي تعامل 

به 2001رويتر و همکارانش)(. 2007و شتتتارما، ئه خدمات اينترنتي  یك را در ارا ( اهمیت خدمات الکترون

سته مي  شرکت را در اينترنت خواهند يافت، برج شتر اطلاعات  شتريان بی شتريان بر مبناي اين حقیقت که م م

هاي الکترونیکي، محتوا مدار و تعاملي که در شتتبکه  (. خدمات الکترونیك بعنوان حوزه2006ستتازد. )رولي،

 (. 2007هاي اجتماعي خدمت ارائه مي دهند، تعريف مي شوند. )هوفاکر و همکاران، 

 پژوهش پیشینه  -2-2

 در اين بخش به بررسي برخي از مباني نظري انجام شده در ارتباط با موضوع پژوهش پرداخته شده استپ 

شتري و مرتاض هجري شو س( به 1396) حاجي پور را بر کاربران  ياجتماع يشبکه ها يسازه ها ریتاث يبرر

 تيبر اعتماد، حما ياجتماع يشتتبکه ها يدهد که بازخوردها ينشتتان مي پرداختند. نتايج تحقیق آنان نترنتيا

ساز و  يریپژوهش، بکارگ جي. با توجه به نتادمعنادار دارن ریتاث انيمشتر نيآنلا ديو قصد خر نيآنلا ياجتماع

 يبرا ياجتماع تياعتماد و حما جاديدر جهت ا ياجتماع يو کارآمد از شبکه ها نهیجهت استفاده به ييکارها

 تعاملات تأثیر بررسي به( 1395) همکارانش و فر ناصحي باشد. يم يضرور نيآنلا ديبه خر انيمشتر بیترغ

 نشان ها داده تحلیل نتايج . پرداختند اجتماعي تجارت در کننده مصرف واقعي خريد رفتار بر آنلاين اجتماعي

صیه تبلیغات که داد صیه تبلیغات محتواي مثبت، اي تو شاهده و اي تو صرف ساير خريد م  تأثیر کنندگان م

شته بخريد تمايل بر معناداري و مثبت صیه تبلیغات و دا  خريد به تمايل بر معناداري و منفي تأثیر منفي اي تو

سي( به 1394جوکار و همکاران ) .دارند  شرکت هاي سطح در اينترنتي بازاريابي پذيرش بر موثر عوامل برر

سط شان م قیتحق يهاافتهي کوچك پرداختند. و متو سهولت ادراک دهدين شده و اعتبار شده، فوائد ادراککه 

که از  يبا شناخت جهیدر نت از آن موثر هستند. يو استفاده واقع ينترنتيا يابيشده بر قصد استفاده از بازارادراک

عوامل در  نيبهبود در ا جاديبا ا توانيم شتتود،يحاصتتل م ينترنتيا يابيبر استتتفاده از بازار رگذاریعوامل تاث

 تاثیر( 1392)همکارانش و بهرامي گام برداشتتتت. ينترنتيا يابيبه استتتتفاده از بازار انيمشتتتتر قيجهت تشتتتو

 در ستتامان بانك مشتتتريان الکترونیکي  وفاداري و اعتماد رضتتايت، افزايش بر را ارتباطي بازاريابي راهبردي
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سي اينترنتي خدمات ارائه فرآيند شان نتايج . کردند برر  يعني ارتباطي بازاريابي هاي بنیان از مورد دو که داد ن

 بنیان تاثیرگذاري میزان همچنین و داشتتتته توجهي قابل تاثیر الکترونیکي اعتماد بر جانبه دو ارتباطات و تعهد

ستگي و تعارض مديريت هاي ضايت بر شاي  مديريت متغیر بین اما. دارد قرار بالايي سطح در الکترونیکي ر

 مشتتتتري با ارتباط مديريت تاثیر( 2018) آمازانووا .نشتتتد يافت معناداري رابطه الکترونیکي اعتماد و تعارض

 با ارتباط مديريت هاي ويژگي که داد نشان پژوهش اين نتايج. نمود بررسي مشتري رضايت بر را الکترونیك

 خصتتوصتتي، حريم و امنیت اطلاعاتي، محتواي شتتکايات، مديريت ارتباطات جملهپ از الکترونیك مشتتتري

 به( 2018) همکاران و جورگ.دارند الکترونیك خدمات از کننده استفاده مشتريان رضايت بر را مثبتي تاثیرات

 روش اين تاثیر و پرداختند گردشتتگري شتترکتهاي در اينترنتي بازاريابي از استتتفاده بر موثر عوامل بررستتي

 داد نشان تحقیق اين از آمده بدست نتايج. دادند قرار مطالعه مورد را مشتريان وفاداري و رضايت بر بازاريابي

 به نیاز شتترکتها، بین رقابت افزايش مشتتتريان، فشتتار شتتامل اينترنتي بازاريابي از استتتفاده بر موثر عوامل که

 رضايت بر بازاريابي روش اين که شد مشخص حال عین در. باشدمي ارشد مديران حمايت و بازار گسترش

 مشتتتتري با ارتباط مديريت تاثیر( 2018) علي بن و دايهاني -ال .دارد معناداري تاثیر مشتتتتريان وفاداري و

 نشان نتايج. کردند بررسي کويت در تجاري هاي بانك توسط شده ارائه الکترونیکي خدمات با را الکترونیك

شتري با ارتباط مديريت بین که داد  وجود مثبتي رابطه شده، ارائه الکترونیکي خدمات کیفیت با الکترونیك م

پرداختند.  اجتماعي هايشبکه در تجارت پذيرش بر موثر عوامل بررسي به( 2017) همکاران و مامونوف .دارد

شان نتايج  هايدغدغه و اجتماعي شبکه شهرت شده، ادراک سهولت اعتماد، سايت، وب کیفیت که داد ن

 ساني .دارند معناداري تاثیر اجتماعي هايشبکه در تجارت پذيرش بر همگي خصوصي حريم حفظ به مربوط

 .کردند بررستتتي بازاريابي عملکرد با را الکترونیك مشتتتتري با ارتباط مديريت بین رابطه( 2016) ابولاجي و

 الکترونیك، خدمات کیفیت. نیستتت محبوب چندان مدار وب مشتتتري با ارتباط مديريت که داد نشتتان نتايج

 بازاريابي عملکرد بر را مثبتي تاثیر موبايل مشتتتري با ارتباط مديريت و الکترونیکي مشتتتري با ارتباط مديرت

 مورد ها بانك براي را الکترونیك مشتري با ارتباط مديريت منافع( 2016) حسین و بزوسکي . .دارند شرکت

سي شان پژوهش اين نتايج. دادند قرار برر شتري با ارتباط مديريت که داد ن  کاري، نیروي حجم الکترونیك م

. داده شترکت به را مشتتريان نیازهاي بررستي امکان و داده افزايش را درآمدها و داده کاهش را اجرايي هزينه

 مزايايي. دهد مي افزايش را تولید روند به بخشیدن سرعت امکان. نمايد مي بیشتري امنیت احساس مشتريان

 ارتباطات ايجاد باعث و داشته دنبال به مشتريان براي را هزينه و زمان در جويي صرفه امنیت، اعتماد، همچون

 به مروري مطالعه يك از استتتفاده با( 2015) همکاران و عابد .شتتود مي مشتتتريانش با ستتازمان بین تر قوي

صورت که تحقیق اين در. پرداختند اجتماعي هايشبکه در تجارت پذيرش بر موثر عوامل بررسي  فراتحلیل ب

 هايشبکه با آشنايي اجتماعي، شبکه شهرت که دريافتند محققان است، شده انجام ديگر مقالات بررسي با و

 تاثیر هکرها حمله از نگراني و شتتتده ادراک ستتتهولت خصتتتوصتتتي، حريم حفظ به راجع نگراني اجتماعي،

 تاثیر عنوان با ايمقاله( 2015) همکاران و پونته .دارند اجتماعي هايشتتتبکه در تجارت پذيرش بر معناداري

 تمايل که داد نشتتان پژوهش اين نتايج. کردند منتشتتر اينترنتي خريد به تمايل بر شتتده ادراک ارزش و اعتماد

ستگي اعتماد و شده ادراک ارزش به آنلاين خريد  شده ادارک اعتماد کننده بینيپیش عوامل ترينمهم. دارد ب

سط شده ادراک امنیت همچنین،. شده ادارک امنیت و شده ادراک اطلاعات کیفیت از عبارتند شتري تو  به م

 حريم و امنیتي هايمشي خط ثالث، شخص بیمه وبسايت، گذاريسرمايه فروشنده، وبسايت اعتبار و شهرت
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صي، صو شنايي خ سايت، با آ  ثالث شخص هايگواهینامه به اعتماد و آنلاين محیط امنیت به راجع نگراني وب

ستگي سوکي و بومپولیا -جیاناکیا .دارد ب شتري با ارتباط مديريت( 2014) بوت سانه حوزه در را م  هاي ر

سي مورد اجتماعي شان پژوهش اين نتايج. دادند قرار برر ضايت سطح بايد که داد ن شتري کلي ر  تعهد و م

 به مشتري تمايل بر تاثیرگذار مهم هاي مولفه بعنوان بانك اجتماعي رسانه فعال حضور نیز و بانك به مشتري

 شود. گرفته درنظر سازمان با الکترونیك ارتباط برقراري

 روش شناسي پژوهش  -3

 نظیر میداني هايروش نیز و ايکتابخانه مطالعه هايروش از پژوهش اين در اينکه به توجه با ديگر ستتتوي

شنامه س ستفاده پر ست، شده ا ضر پژوهش که کرد بیان توانمي ا ساس بر حا  پژوهش يك روش، و ماهیت ا

 مشتتتريان از نفر 2500 شتتامل آماري جامعه .شتتودمي انجام آمیخته رويکرد با که استتت پیمايشتتي-توصتتیفي

شندمي الکترونیك خدمات حوزه در فعال شرکتهاي سب 2000 بین از. با شور، در الکترونیك کار و ک  250 ک

ستفاده مورد نمونه بعنوان مشتريان از نفر 10 شرکت، هر از و شده انتخاب تصادفي صورت به شرکت  قرار ا

براي تحلیل داده  .باشدمي مشتريان از نفر 2500 شامل تحقیق کمي بخش نهايي نمونه ترتیب بدين. اند گرفته

فازي  اي شتتبکه تحلیل فرآيند فازي، شتتبکه تحلیل مراتبي، ستتلستتله تحلیل فرآيندفازي،  دلفي ها از روش

 استفاده شد. در ادامه روند انجام پژوهش به اختصار شر  داده شده استپ 

 الکترونیك خدمات توسعه بر موثر عوامل شناسايي (1

ست گام در سايي و غربالگري به نخ سعه هايشاخص شنا  غربال براي .شد پرداخته الکترونیك خدمات تو

سايي و هاشاخص ستفاده فازي دلفي روش از نهايي هايشاخص شنا  سنجش بدين ترتیب که براي .شد ا

 هاشاخص از يك هر اهمیت پیرامون خبرگان ديدگاه .است شده استفاده خبرگان ديدگاه از هاشاخص اهمیت

با اهمیت،  اهمیت، متوستتتط، با اهمیت، خیلي اهمیت، بي بي اهمیت، خیلي بي )کاملاًدرجه  7 فازي طیف با

شده اند، با کمك خبرگان  .شد گردآوري اهمیت( با کاملاَ شاخص هايي که در ادامه ذکر  اهمیت هر يك از 

 تعیین شدند. 

 الکترونیك خدمات توسعه بر موثر عوامل بندياولويت  (2

. شد استفاده فازي شبکه تحلیل فرايند تکنیك از الکترونیك خدمات توسعه بر موثر عوامل بندياولويت براي

سايي از پا صلي معیار 15 قالب در هاشاخص اين فازي دلفي تکنیك با شاخص 75 شنا سته ا  شده بنديد

 احستتاستتي،-ادراکي هايويژگي برندستتازي، فروش، پیشتتبرد قیمت،: از عبارتند مطالعه اصتتلي عوامل. استتت

سهیلات سهیلات افزاري،سخت ت سانه افزاري،نرم ت  سازي،شبکه تکنولوژيك، هايويژگي اجتماعي، هاير

 معیارها. مشتري با رابطه مديريت بازاريابي، سازماني، درون عوامل ديجیتال، بازاريابي گرايي،مشتري نوآوري،

 پشدند ارائه زير جدول در الکترونیك خدمات توسعه زيرمعیارهاي و

  



 

1476 
ت

فقی
مو

ی 
ساز

نه 
بهی

ت 
جه

ی 
دل

ه م
رائ

ا
 

بی
ریا

ازا
ب

 و 
ت

یری
مد

 
ط

تبا
ار

 با 
ی

شتر
م

 
 در

ت
دما

خ
 و 

ب
کس

 و 
ی

رها
کا

 
ک

ونی
کتر

ال
 

 

 عوامل موثر بر توسعه خدمات الکترونیك : 1جدول 

 نماد زيرمعیارها عوامل اصلي

C1 قیمت 

 S11 مقرون به صرفه بودن

 S12 ترقیمتهاي منصفانه

 S13 هاي خوبتخفیف

 S14 ترقیمت منصفانه

C2 پیشبرد فروش 

 S21 بهبود تصوير ذهني

 S22 ارائه اطلاعات کامل از محصول

 S23 تبلیغات ناخواسته پیامکيعدم 

 S24 هاي مرجعتوصیه گروه

 S25 ايهاي دورهحراج

C3 برندسازي 

 S31 برندسازي خوب

 S32 يادآوري برند

 S33 شهرت برند

 S34 شناخته بودن برند

 S35 کیفیت متمايز برند

C4 
-هتتاي ادراکيويژگي

 احساسي

 S41 شناخت از کسب و کار

 S42 خوب نسبت به برنداحساس 

 S43 رضايت از عملکرد

 S44 قصد خريد آتي

 S45 تجربه خوب خريد

 S46 ارزشمند بودن خريد

C5 
تستتتتتتهتتتتیتتتتلات 

 افزاريسخت

 S51 گذاري وسیعسرمايه

 S52 وکاراندازي کسبهزينه راه

 S53 پشتیباني پاسخگويي آنلاين

 S54 مديريت خوب

C6  افزارينرمتسهیلات 

 S61 طراحي زيبا

 S62 تجربه جذاب

 S63 سرعت بارگذاري صفحات

 S64 سهولت استفاده

 S65 درگاه پرداخت امن

 S66 ارائه امتیاز خريد

C7 رسانهاي پیامارتباط از طريق کانال هاي اجتماعيرسانه S71 
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 S72 هاي مجازيارتباط از طريق شبکه

 S73 مباحث فروم فروشگاهمشارکت در 

 S74 هاي آنلاينشرکت در نظر سنجي

 S75 وجود صفحات طرفداري

C8 
هتتتتاي ويتتتتژگتتتتي

 تکنولوژيك

 S81 سادگي فرايند خريد اينترنتي

 S82 هاي اينترنتيسادگي کار با فروشگاه

 S83 امکان خريد تمام وقت

 S84 مديريت زمان خريد

C9 سازيشبکه 

 S91 ارتباط با مديران فروشگاهجذابیت 

 S92 هاي مرتبطعضويت در کمپین

 S93 آگاهي از محصولات جديد

 S94 هاي تبريك مناسبتيپیام

 S95 احساس عضويت در شرکت

 S96 فاصله کوتاه بین درخواست و تحويل محصول

C10 نوآوري 

 S101 ارائه خدمات جديد

 S102 تنوع محصولات و خدمات

 S103 ارائه خدمات متمايز و نوآورانه

 S104 قدرت انتخاب بیشتر

C11 گراييمشتري 

 S111 آگاهي از نیاز مشتريان

 S112 اهمیت به نظر مشتريان

 S113 احساس مثبت به نیاز مشتري

 S114 پاسخگويي سريع و محترمانه

 S115 رسیدگي به شکايان

 S121 مشتريانرساني مناسب به اطلاع

C12 بازاريابي ديجیتال 

 S122 ارائه خدمات مناسب به مشتريان

 S123 جذابیت تبلیغات اينترنتي

 S124 فقدان تبلیغات اينترنتي آزاررسان

 S125 بازاريابي ويروسي

 S126 ارائه اطلاعات مناسب

C13 عوامل درون سازماني 

 S131 اهتمام به کیفیت

 S132 خدماتکیفیت مناسب 

 S133 اي عملکردارزيابي دوره

 S134 مهارت ارتباط با مشتري
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 S135 سهم بازار دائمي

C14 بازاريابي 

 S141 رشد سهم بازار

 S142 بازاريابي مناسب

 S143 محورهاي بازاريابي مشتريفعالیت

 S144 هاي تبلیغاتي مناسبروش

 S145 مديريت هزينه

C15 
متتديريتتت رابطتته بتتا 

 مشتري

 S151 ارتباط بلندمدت با مشتري

 S152 ارائه تحفیف به مشتريان وفادار

 S153 اعتماد مشتريان

 S154 اهمیت ارتباط با مشتري

 S155 بهبود تصوير ذهني مشتريان

 

 مقايسه و تعیین اولويت زيرمعیارها (3

 شدند.  معیارهاي مربوط به هر معیار بصورت زوجي مقايسه

 يافته ها  -4

 تحلیل يافته ها به شر  زير مي باشدپ 

 شناسايي عوامل موثر بر توسعه خدمات الکترونیك -1-4

هاي توسعه خدمات الکترونیك پرداخته شد. براساس ادبیات شناسايي شاخص در گام نخست به غربالگري و

صاحبهپژوهش و  شده در مجموع م صي انجام  ص سا 75هاي تخ شنا ست. براي غربال يشاخص  شده ا ي 

سا ها وشاخص شاخصيشنا ست. يهاي نهاي  شده ا ستفاده   سنجش اهمیت يبراي از روش دلفي فازي ا

 نتايج حاصل از آن به شر  زير بدست آمدپ  خبرگان استفاده شده است. دگاهيها از دشاخص

 هاگري شاخصنتايج حاصل از غربال -1-4جدول 

 نتیجه مقدار قطعي میانگین فازي كیعوامل موثر بر توسعه خدمات الکترون

 پذيرش 0.86 (0.737.0.887.0.97) مقرون به صرفه بودن

 پذيرش 0.83 (0.687.0.859.0.956) الکترونیك تر شرکتهاي غیرقیمتهاي منصفانه

 پذيرش 0.90 (0.781.0.923.0.984) هاي خوبتخفیف

 پذيرش 0.84 (0.703.0.867.0.957) ترقیمت منصفانه

 پذيرش 0.89 (0.771.0.914.0.979) بهبود تصوير ذهني

 پذيرش 0.85 (0.708.0.872.0.96) ارائه اطلاعات کامل از محصول

 پذيرش 0.87 (0.743.0.889.0.964) عدم تبلیغات ناخواسته پیامکي

 پذيرش 0.86 (0.729.0.888.0.97) هاي مرجعگروهتوصیه 
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 پذيرش 0.84 (0.694.0.864.0.953) ايهاي دورهحراج

 پذيرش 0.83 (0.683.0.86.0.954) برندسازي خوب

 پذيرش 0.84 (0.692.0.862.0.958) يادآوري برند

 پذيرش 0.84 (0.704.0.87.0.96) شهرت برند

 پذيرش 0.85 (0.711.0.877.0.966) شناخته بودن برند

 پذيرش 0.84 (0.706.0.871.0.958) کیفیت متمايز برند

 پذيرش 0.84 (0.699.0.861.0.953) شناخت از کسب و کار

 پذيرش 0.87 (0.743.0.889.0.964) احساس خوب نسبت به برند

 پذيرش 0.88 (0.758.0.903.0.973)  رضايت از عملکرد

 پذيرش 0.84 (0.692.0.862.0.958) قصد خريد آتي

 پذيرش 0.86 (0.728.0.89.0.971) تجربه خوب خريد

 پذيرش 0.85 (0.707.0.874.0.961) ارزشمند بودن خريد

 پذيرش 0.85 (0.71.0.873.0.962) گذاري وسیعسرمايه

 پذيرش 0.84 (0.697.0.862.0.957) وکاراندازي کسبهزينه راه

 پذيرش 0.83 (0.687.0.856.0.957) آنلاينپشتیباني پاسخگويي 

 پذيرش 0.85 (0.722.0.876.0.96) مديريت خوب

 پذيرش 0.86 (0.723.0.888.0.967) طراحي زيبا

 پذيرش 0.87 (0.742.0.893.0.971) تجربه جذاب

 پذيرش 0.84 (0.696.0.864.0.958) سرعت بارگذاري صفحات

 پذيرش 0.84 (0.7.0.87.0.961) سهولت استفاده

 پذيرش 0.85 (0.71.0.877.0.961) درگاه پرداخت امن

 پذيرش 0.86 (0.73.0.886.0.969) ارائه امتیاز خريد

 پذيرش 0.83 (0.684.0.858.0.953) رسانهاي پیامارتباط از طريق کانال

 پذيرش 0.86 (0.732.0.89.0.97) هاي مجازيارتباط از طريق شبکه

 پذيرش 0.86 (0.734.0.889.0.967) فروشگاهمشارکت در مباحث فروم 

 پذيرش 0.84 (0.7.0.862.0.951) هاي آنلاينشرکت در نظر سنجي

 پذيرش 0.84 (0.704.0.867.0.961) وجود صفحات طرفداري

 پذيرش 0.86 (0.722.0.883.0.97) سادگي فرايند خريد اينترنتي

 پذيرش 0.84 (0.707.0.872.0.956) هاي اينترنتيسادگي کار با فروشگاه

 پذيرش 0.83 (0.684.0.858.0.953) امکان خريد تمام وقت

 پذيرش 0.84 (0.699.0.864.0.952) مديريت زمان خريد

 پذيرش 0.86 (0.731.0.887.0.967) جذابیت ارتباط با مديران فروشگاه

 پذيرش 0.84 (0.701.0.867.0.967) هاي مرتبطعضويت در کمپین

 پذيرش 0.85 (0.722.0.879.0.959) آگاهي از محصولات جديد

 پذيرش 0.83 (0.686.0.858.0.958) هاي تبريك مناسبتيپیام
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 پذيرش 0.86 (0.732.0.893.0.969) احساس عضويت در شرکت

 پذيرش 0.85 (0.71.0.871.0.957) فاصله کوتاه بین درخواست و تحويل محصول

 پذيرش 0.86 (0.728.0.884.0.967) ارائه خدمات جديد

 پذيرش 0.86 (0.732.0.893.0.969) تنوع محصولات و خدمات

 پذيرش 0.85 (0.718.0.878.0.967) ارائه خدمات متمايز و نوآورانه

 پذيرش 0.86 (0.728.0.882.0.961) قدرت انتخاب بیشتر

 پذيرش 0.86 (0.736.0.887.0.966) آگاهي از نیاز مشتريان

 پذيرش 0.86 (0.724.0.886.0.966) به نظر مشتريان اهمیت

 پذيرش 0.86 (0.723.0.881.0.969) احساس مثبت به نیاز مشتري

 پذيرش 0.83 (0.683.0.852.0.944) پاسخگويي سريع و محترمانه

 پذيرش 0.84 (0.697.0.862.0.957) رسیدگي به شکايان

 پذيرش 0.85 (0.711.0.874.0.96) رساني مناسب به مشترياناطلاع

 پذيرش 0.85 (0.711.0.869.0.956) ارائه خدمات مناسب به مشتريان

 پذيرش 0.82 (0.671.0.847.0.948) جذابیت تبلیغات اينترنتي

 پذيرش 0.82 (0.673.0.842.0.946) فقدان تبلیغات اينترنتي آزاررسان

 پذيرش 0.85 (0.712.0.876.0.958) بازاريابي ويروسي

 پذيرش 0.86 (0.724.0.886.0.966) ارائه اطلاعات مناسب

 پذيرش 0.86 (0.729.0.886.0.964) اهتمام به کیفیت

 پذيرش 0.84 (0.703.0.867.0.957) کیفیت مناسب خدمات

 پذيرش 0.83 (0.694.0.859.0.949) اي عملکردارزيابي دوره

 پذيرش 0.83 (0.674.0.853.0.959) مهارت ارتباط با مشتري

 پذيرش 0.82 (0.677.0.842.0.94) سهم بازار دائمي

 پذيرش 0.82 (0.673.0.846.0.944) رشد سهم بازار

 پذيرش 0.84 (0.699.0.867.0.958) بازاريابي مناسب

 پذيرش 0.85 (0.714.0.877.0.96) محورهاي بازاريابي مشتريفعالیت

 پذيرش 0.84 (0.706.0.868.0.959) هاي تبلیغاتي مناسبروش

 پذيرش 0.85 (0.712.0.881.0.962) مديريت هزينه

 پذيرش 0.86 (0.72.0.879.0.969) ارتباط بلندمدت با مشتري

 پذيرش 0.85 (0.72.0.874.0.958) ارائه تحفیف به مشتريان وفادار

 پذيرش 0.86 (0.722.0.881.0.964) اعتماد مشتريان

 پذيرش 0.85 (0.714.0.873.0.961) مشترياهمیت ارتباط با 

 پذيرش 0.82 (0.671.0.841.0.943) بهبود تصوير ذهني مشتريان

 

بندي ها براي رتبهبزرگتر بدست آمده است بنابراين تمامي شاخص 7/0ها از از آنجا که مقدار قطعي براي همه شاخص

 نهايي استفاده خواهند شد.
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 اولويت بندي عوامل موثر بر توسعه خدمات الکترونیك   -2-4

که . است شده فازي استفاده شبکه تحلیل فرايند تکنیك از الکترونیك خدمات توسعه بر موثر عوامل بندياولويت براي

 نتايج آن به شر  زير مي باشدپ 

 

 توسعه خدمات الکترونیكاولويت عوامل اصلي : 1شکل 

 قرار گرفته است. 14در رتبه  0.051با وزن  متیق اریمع 

 قرار گرفته است. 7در رتبه  0.068فروش با وزن  شبردیپ اریمع 

 قرار گرفته است. 1در رتبه  0.096با وزن  يبرندساز اریمع 

 قرار گرفته است. 11در رتبه  0.061با وزن  ياحساس-يادراک يهايژگيو اریمع 

 قرار گرفته است. 5در رتبه  0.07با وزن  يافزارسخت لاتیتسه اریمع 

 قرار گرفته است. 2در رتبه  0.085با وزن  يافزارنرم لاتیتسه اریمع 

 قرار گرفته است. 4در رتبه  0.073با وزن  ياجتماع يهارسانه اریمع 

 قرار گرفته است. 3در رتبه  0.078با وزن  كيتکنولوژ يهايژگيو اریمع 

 قرار گرفته است. 5در رتبه  0.07با وزن  يسازشبکه اریمع 

 قرار گرفته است. 13در رتبه  0.054با وزن  ينوآور اریمع 

 قرار گرفته است. 8در رتبه  0.066با وزن  ييگرايمشتر اریمع 

 قرار گرفته است. 15در رتبه  0.043با وزن  تالیجيد يابيبازار اریمع 

 قرار گرفته است. 12به در رت 0.055با وزن  يعوامل درون سازمان اریمع 

 قرار گرفته است. 10در رتبه  0.063با وزن  يابيبازار اریمع 

 استاعتماد در نتیجه قابل باشد و ميکمتر  1/0از  اين میزان  بدست آمده است که 057/0نرخ ناسازگاري 

 زيرمعیارها اولويت تعیین و مقايسه -3-4

 مقايسه زوجي بصورت فرآيند تحلیل سلسله مراتبي تکنیك استفاده از معیار با هر به مربوط ، زيرمعیارهاي دوم گام در

  نتايج حاصل از آن در زير مشخص گرديده استشدهد و 

 قیمت زيرمعیارهاي اولويت  -1-3-4
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 اولويت زيرمعیارهاي قیمت  :2شکل 

 اولويت زيرمعیارهاي پیشبرد فروش-2-3-4

 

 : اولويت زيرمعیارهاي پیشبرد فروش3 شکل

 برندسازي زيرمعیارهاي اولويت -3-3-4

 

 :  اولويت زيرمعیارهاي برندسازي4شکل 

 احساسي-ادراکي هايويژگي زيرمعیارهاي اولويت -4-3-4
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 احساسي-هاي ادراکي: اولويت ويژگي5شکل 

 فازي شبکه اي تحلیل فرآينداولويت نهايي شاخص ها با  -4-4

 حاضر، سوپر ماتريا اولیه اين مطالعه به صورت زير خواهد بود:با توجه به روابط شناسائي شده در مطالعه 

𝑊 = [

0 0 0
𝑊21 𝑊22 0
0 𝑊32 𝐼

] 

 

 . بنابراين اولويت نهايي معیارها به صورت زير خواهد بود:

 ها براساس سوپرماتريا حدوزن نهائي شاخص: 2جدول 

 رتبه وزن نرمال وزن کل نماد عوامل توسعه خدمات الکترونیك

 S11 0.034 0.0171 6 بودنمقرون به صرفه 

 S12 0.026 0.0132 34 تر قیمتهاي منصفانه

 S13 0.021 0.0108 63 هاي خوبتخفیف

 S14 0.022 0.0111 61 ترقیمت منصفانه

 S21 0.027 0.0139 28 بهبود تصوير ذهني

 S22 0.024 0.0124 45 ارائه اطلاعات کامل از محصول

 S23 0.032 0.0160 13 عدم تبلیغات ناخواسته پیامکي

 S24 0.025 0.0125 44 هاي مرجعتوصیه گروه

 S25 0.025 0.0126 39 ايهاي دورهحراج

 S31 0.032 0.0164 9 برندسازي خوب

 S32 0.028 0.0141 26 يادآوري برند

 S33 0.031 0.0158 15 شهرت برند

 S34 0.027 0.0135 31 شناخته بودن برند

 S35 0.043 0.0218 1 کیفیت متمايز برند

 S41 0.028 0.0143 25 شناخت از کسب و کار

 S42 0.029 0.0147 19 احساس خوب نسبت به برند
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 S43 0.019 0.0098 71 رضايت از عملکرد 

 S44 0.021 0.0108 65 قصد خريد آتي

 S45 0.020 0.0102 68 تجربه خوب خريد

 S46 0.021 0.0105 67 ارزشمند بودن خريد

 S51 0.032 0.0162 11 گذاري وسیعسرمايه

 S52 0.026 0.0130 35 وکاراندازي کسبهزينه راه

 S53 0.032 0.0160 12 پشتیباني پاسخگويي آنلاين

 S54 0.033 0.0165 8 مديريت خوب

 S61 0.023 0.0118 53 طراحي زيبا

 S62 0.033 0.0169 7 تجربه جذاب

 S63 0.024 0.0119 51 سرعت بارگذاري صفحات

 S64 0.035 0.0179 4 سهولت استفاده

 S65 0.023 0.0116 55 درگاه پرداخت امن

 S66 0.025 0.0126 38 ارائه امتیاز خريد

 S71 0.031 0.0157 16 رسانهاي پیامارتباط از طريق کانال

 S72 0.023 0.0117 54 هاي مجازيارتباط از طريق شبکه

 S73 0.032 0.0163 10 فروشگاهمشارکت در مباحث فروم 

 S74 0.027 0.0134 32 هاي آنلاينشرکت در نظر سنجي

 S75 0.025 0.0126 40 وجود صفحات طرفداري

 S81 0.023 0.0119 52 سادگي فرايند خريد اينترنتي

 S82 0.042 0.0210 2 هاي اينترنتيسادگي کار با فروشگاه

 S83 0.025 0.0125 42 امکان خريد تمام وقت

 S84 0.041 0.0206 3 مديريت زمان خريد

 S91 0.025 0.0128 36 جذابیت ارتباط با مديران فروشگاه

 S92 0.022 0.0111 60 هاي مرتبطعضويت در کمپین

 S93 0.031 0.0157 17 آگاهي از محصولات جديد

 S94 0.020 0.0101 69 هاي تبريك مناسبتيپیام

 S95 0.019 0.0098 70 احساس عضويت در شرکت

 S96 0.030 0.0154 18 فاصله کوتاه بین درخواست و تحويل محصول

 S101 0.021 0.0105 66 ارائه خدمات جديد

 S102 0.028 0.0141 27 تنوع محصولات و خدمات

 S103 0.022 0.0111 59 ارائه خدمات متمايز و نوآورانه

 S104 0.035 0.0178 5 قدرت انتخاب بیشتر

 S111 0.029 0.0146 21 از نیاز مشتريانآگاهي 

 S112 0.024 0.0120 50 اهمیت به نظر مشتريان
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 S113 0.028 0.0144 23 احساس مثبت به نیاز مشتري

 S114 0.019 0.0095 72 پاسخگويي سريع و محترمانه

 S115 0.019 0.0094 73 رسیدگي به شکايان

 S121 0.026 0.0132 33 رساني مناسب به مشترياناطلاع

 S122 0.025 0.0125 43 ارائه خدمات مناسب به مشتريان

 S123 0.018 0.0091 74 جذابیت تبلیغات اينترنتي

 S124 0.021 0.0108 64 فقدان تبلیغات اينترنتي آزاررسان

 S125 0.023 0.0114 56 بازاريابي ويروسي

 S126 0.021 0.0108 62 ارائه اطلاعات مناسب

 S131 0.029 0.0145 22 کیفیتاهتمام به 

 S132 0.017 0.0085 75 کیفیت مناسب خدمات

 S133 0.022 0.0113 58 اي عملکردارزيابي دوره

 S134 0.029 0.0146 20 مهارت ارتباط با مشتري

 S135 0.024 0.0120 49 سهم بازار دائمي

 S141 0.023 0.0114 57 رشد سهم بازار

 S142 0.028 0.0144 24 بازاريابي مناسب

 S143 0.027 0.0137 29 محورهاي بازاريابي مشتريفعالیت

 S144 0.025 0.0128 37 هاي تبلیغاتي مناسبروش

 S145 0.024 0.0123 46 مديريت هزينه

 S151 0.027 0.0136 30 ارتباط بلندمدت با مشتري

 S152 0.024 0.0122 48 ارائه تحفیف به مشتريان وفادار

 S153 0.031 0.0159 14 مشترياناعتماد 

 S154 0.024 0.0122 47 اهمیت ارتباط با مشتري

 S155 0.025 0.0126 41 بهبود تصوير ذهني مشتريان

سوپرماتريا حد، برونداد نرم صورت گرفته و  سبات  ساس محا سیژن تعیین اولويت نهائي معیارها و برا سوپرد افزار 

 به ترسیم درآمده است.  6زيرمعیارها مقدور است. اولويت نهائي عوامل اصلي با اقتباس از سوپرماتريا حد در شکل 
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 فازي اي شبکه تحلیل فرآيندهاي توسعه خدمات الکترونیك مدل با اولويت نهائي شاخص: 6شکل 

محاسبه فازي  اي شبکه تحلیل فرآيندهاي مدل با بنابراين با توجه به محاسبات انجام شده وزن نهائي هريك از شاخص

ست.  شگاه يسادگدر اولويت نخست قرار دارد.  برند زيمتما تیفیکشده ا در اولويت دوم قرار ي نترنتيا يهاکار با فرو

ست. ديزمان خر تيريمد دارد. شاخص با اهمیت ا ستفاده سومین  صرفه  و شتریقدرت انتخاب ب، سهولت ا مقرون به 

  هاي بااهمیت هستند.از ديگر شاخص بودن
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 گیرينتیجه و بحث -5

ضاهاي کلیه به ارتباطي، و اطلاعاتي هايآوريفن امروزه شري جوامع در فردي و سازماني اجتماعي، ف  و نموده نفوذ ب

 به ها، آوري فن اين از گیري بهره. استتت داده قرار تأثیر تحت اي ملاحظه قابل حدود تا را افراد روزمره زندگي شتتیوه

 هندسه با نیز کهن مفاهیم حتي آن در که باشد مي انسان واجتماعي فردي زندگي در پارادايمي چرخش يك وقوع مثابه

ستند شناخت قابل جديدي معرفتي  يك به جهاني هاي شبکه در را عالم دور نقاط اطلاعات، نوين هاي آوري فن.  ه

ند ديگر ندمي پیو طات. ده با نه ارت يا عه ها را جازي جوامع از ايمجمو ند مي وجود به را م جه در و آور مه آن نتی  ه

شري ومعنوي مادي فرآيندهاي و ساختارها ستاي در که تعاملاتي و ايشبکه ساختار. شوند مي دگرگون ب  تجارت را

ساس بر نیز اجتماعي هاي شبکه. شد خواهد تجارت موفقیت ضريب افزايش باعث آيد، مي بوجود اجتماعي  همین ا

 يافته افزايش کار و کسب صاحبان و مشتري میان مشارکت سطح شود مي باعث که اندشده ريزي پايه ايشبکه ساختار

 باور تغییر از سريعتر بسیار تکنولوژي تغییرات روند حال، اين با. يابد افزايش آن تبع به نیز محصول مصرف به علاقه و

 استفاده مورد جهان تمام در کارآمد روش يك عنوان به الکترونیك کار و کسب اينترنت، ظهور است. با مردم افکار و ها

ست گرفته قرار شورها، ساير مانند به نیز ايران در.  ا شته دهه يك در ک شد و ظهور شاهد گذ سب سريع ر  کار و ک

 شتتده انجام کار و کستتب از شتتکل اين مختلف ابعاد با رابطه در نیز زيادي مطالعات راستتتا اين در. ايمبوده  الکترونیك

ست، ساله وجود، اين با ا سب صاحبان سوي از هم زيادي حدود تا که اي م  محققان ديد از هم و آنلاين کارهاي و ک

  دارند تاثیر مشتريان سوي از الکترونیك تجارت پذيرش در عواملي چه واقع در که است اين است، مانده پنهان داخلي

سي-ادراکي هايويژگي معیار سا سهیلات معیار .گرفت قرار 11 رتبه در 0.061 وزن با اح  0.07 وزن با افزاريسخت ت

 وزن با اجتماعي هايرسانه معیار .گرفت قرار 2 رتبه در 0.085 وزن با افزارينرم تسهیلات معیار .گرفت قرار 5 رتبه در

 با ستتازيشتتبکه معیار .گرفت قرار 3 رتبه در 0.078 وزن با تکنولوژيك هايويژگي معیار .گرفت قرار 4 رتبه در 0.073

به در 0.07 وزن به در 0.054 وزن با نوآوري معیار .گرفت قرار 5 رت  وزن با گراييمشتتتتري معیار .گرفت قرار 13 رت

به در 0.066 فت قرار 8 رت یار .گر يابي مع تال بازار به در 0.043 وزن با ديجی فت قرار 15 رت یار .گر مل مع  درون عوا

 مديريت معیار .گرفت قرار 10 رتبه در 0.063 وزن با بازاريابي معیار .گرفت قرار 12 رتبه در 0.055 وزن با ستتتازماني

: از عبارتستتت تاثیرگذاري میزان براستتاس اصتتلي عوامل اولويت .گرفت قرار 8 رتبه در 0.066 وزن با مشتتتري با رابطه

شتري، با رابطه مديريت تکنولوژيك، هايويژگي شبرد م سانه سازي،شبکه نوآوري، فروش، پی  عوامل اجتماعي، هاير

شتري سازماني، درون سهیلات گرايي،م سازي، افزاري،سخت ت سهیلات ديجیتال، بازاريابي قیمت، برند  افزاري،نرم ت

  .بازاريابي احساسي،-ادراکي هايويژگي

صلي عوامل اولويت  ساس ا ست تاثیرپذيري میزان برا سهیلات: از عبارت سي،-ادراکي هايويژگي افزاري،نرم ت سا  اح

 تستتتهیلات برندستتتازي، نوآوري، ديجیتال، بازاريابي ستتتازماني، درون عوامل گرايي،مشتتتتري اجتماعي، هايرستتتانه

 .تکنولوژيك هايويژگي سازي،شبکه فروش، پیشبرد قیمت، مشتري، با رابطه مديريت بازاريابي، افزاري،سخت

-ادراکي هايويژگي اجتماعي، هايرسانه افزاري،نرم تسهیلات: از عبارتست تعامل میزان براساس اصلي عوامل اولويت

 برندستتازي، مشتتتري، با رابطه مديريت ديجیتال، بازاريابي ستتازماني، درون عوامل گرايي،مشتتتري نوآوري، احستتاستتي،

 .قیمت سازي،شبکه بازاريابي، فروش، پیشبرد تکنولوژيك، هايويژگي افزاري،سخت تسهیلات

 تسهیلات قیمت، مشتري، با رابطه مديريت فروش، پیشبرد سازي،شبکه تکنولوژيك، هايويژگي: از عبارتند علي عوامل

 .افزاريسخت

 ديجیتال، بازاريابي گرايي،مشتتتتري ستتتازماني، درون عوامل بازاريابي، نوآوري، برندستتتازي،: از عبارتند معلول عوامل

 .احساسي-ادراکي هايويژگي افزاري،نرم تسهیلات اجتماعي، هايرسانه
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 در نتايج خلاصه که شده استفاده لیزل افزار نرم و ساختاري معادلات مدلیابي تکنیك از تحقیق هايفرضیه آزمون جهت

ست شده بیان -1-5 جدول ساس بر. ا شخص آمده بدست نتايج ا ضیه میان از که شودمي م سي، مورد هايفر  سه برر

ضیه ستپ شده رد فر سي هايويژگي تاثیر ديگر بعبارت ا سا سهیلات ادراکي،/اح  بر سازيشبکه و افزاري سخت ت

 .است نشده تايید الکترونیك تجارت و بازاريابي موفقیت

 در ادامه پیشنهادهايي براي بهبود پژوهش به شر  زير ارائه شدندپ 

 گذاري رقابتي جهت جذب تعداد بیشتري مشترياستفاده از استراتژي قیمت   

 هاي اجتماعي جهت تبلیغهاي موجود در رسانهاستفاده از کانال 

 اي سنتي و اينترنتي براي تبلیغاتاستفاده از ترکیبي از روشه 

 هاي بازاريابي الکترونیك بر اساس چارچوب ارزش ويژه برندطراحي استراتژي 

 ايجاد شخصیت برند براي محصولات و خدمات الکترونیك 

 بهبود کیفیت خدمات ارائه شده از طريق کسب و کار الکترونیك 

 عرضه محصولات و خدمات جديد و منحصر بفرد به مشتريان 

 نجام روشهاي پويش محیطي جهت کسب دانش راجع به مشتريان و بازارا 

 طراحي محتواي تبلیغات اينترنتي بر اساس نیازهاي مشتريان 

 استفاده از روشهاي نوين بازاريابي همچون بازاريابي اينترنتي 

 تولید محصولات و خدمات جديد بر اساس نیازهاي مشتريان 
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