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Abstract 
Given the increasing role of e-commerce in developing countries, this study aimed to 

respond to what the benefits of electronic commerce for the buyer / consumer e-commerce 

arena is one of the main beneficiaries was done. Heuristic approach, based on the scientific 

field of e-commerce, research uncertain situation that is uncertain benefits of e-commerce 

for the buyer / consumer, was examined it became clear that interest in the "intermediate 

variables" and "dependent variable" action they do. This means that e-commerce and 

strengthen the role of independent variables directly led to the formation of the first 

intermediate variables (clock access to products, access to product information, the 

possibility of comparing product types, electronic payment means, interact directly with 

producers / supplier, reducing travel and inventory reduction), second mediator (buy faster, 

easier, cheaper and easier) and the dependent variable (satisfaction) and indirectly in the 

formation and promotion of second intermediate variables and effective satisfaction. 

According to results of exploration of literature, questionnaire following variables prepared 

by members of the staff of a service organization has been completed and collected, 

examined a total of 46 questionnaires were useful. The data after the implementation of 

construct validity and reliability, according to research statements as a template and using 

LISREL software, was tested and the results showed that e-commerce is not only directly 

cause the formation and strengthening of intermediary variables first, second mediator and 

satisfaction, but also indirectly led to the formation and strengthening of the second 

intermediate variables and the satisfaction . Therefore, it is necessary for buyers / consumers 

to use the model presented in this research as a tool for measuring, analyzing, and managing 

e-commerce in order to exploit the benefits of e-commerce, especially satisfaction. 

 

Keywords: E-commerce benefits, Buyer/ Consumer, Buy faster, Buy Easier, Buy cheaper, 

Satisfaction 

 

 

 

 

Citation: Sadeghi Mal Amiri, M. (2019). Causal Pattern of e-commerce Benefits for Buyer/ 

Consumer. Consumer Behavior Studies Journal, 6 (2), 68-89. (in Persian) 

 
  

Consumer Behavior Studies Journal, 2019, Vol. 6, No.2, pp. 68-89 
Received: June 7, 2019; Accepted: October 11, 2019 

© Faculty of Humanities & Social Sciences, University of Kurdistan 



 

 
 

 
 

 کنندهالگوی علی منافع تجارت الكترونیك برای خریدار/ مصرف

 

 منصور صادقی مال امیری

 sadmansoor@gmail.comداوشکدٌ مدیریت داوشگبٌ امبم حسیه )ع(، تهران، ایران. رایبوبمAٍ  تمبم *وًیسىدٌ مسئًل، استبد 

 
 

 

 چکیذه
یٗ پژٚٞص ثب ٞسف پبسد ثٝ چیستی ٔٙبفع تجابضت اِىتطٚ٘یاه ثاطا     ثب تٛجٝ ثٝ ٘مص ضٚظافعٖٚ تجبضت اِىتطٚ٘یه زض تٛسعٝ جٛأع، ا

وٙٙسٜ وٝ یىی اظ شیٙفعبٖ اصّی عطصٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه است، ا٘جبْ پصیطفت. ثب ضٚیىطز  اوتطبفی، ثط اسبس ٔجاب٘ی   ذطیساض/ ٔصطف
وٙٙاسٜ   تطٚ٘یه ثطا  ذطیساض/ ٔصطفثٛزٖ ٔٙبفع تجبضت اِى عّٕی عطصٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه، ٔٛلعیت ٘بٔعیٗ تحمیك وٝ ٕٞب٘ب ٘بٔطرص

وٙٙاس. ثاٝ ایاٗ     ، عٕاُ ٔای  «ٔتغیط ٚاثستٝ»ٚ « ٔتغیطٞب  ٔیب٘جی»است، ٔٛضز ثطضسی لطاض ٌطفت وٝ ٔطرص ضس ایٗ ٔٙبفع زض لبِت 
ٌیط  ٚ تمٛیات ٔتغیطٞاب  ٔیاب٘جی اَٚ تزستطسای      عٛض ٔستمیٓ ٔٛجت ضىُ صٛضت وٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه زض ٘مص ٔتغیط ٔستمُ ثٝ

ٚظ  ثٝ ٔحصٛلات، زستطسی ثٝ اعلاعبت ٔحصاٛلات، أىابٖ ٔمبیساٝ ا٘اٛاص ٔحصاَٛ، پطزاذات اِىتطٚ٘یىای ٚجاٝ، زضیبفات          ض ضجب٘ٝ
ٞاب،، ٔیاب٘جی زْٚ    ٞب ٚ وبٞص ٔٛجٛز  وٙٙسٜ، وبٞص ٔسبفطت ٔحصٛلات اِىتطٚ٘یىی ٔٛلع ذطیس، تعبُٔ ٔستمیٓ ثب تِٛیسوٙٙسٜ/ عطضٝ

ُ    ، ٚ ٔتغیط ٚاثستٝ تضضبیت، ضسٜ ٚ ثٝتط تط ٚ اضظاٖ تط، آسبٖ تط، ضاحت تذطیس سطیع ٌیاط  ٚ اضتماب  ٔتغیطٞاب      عاٛض ییطٔساتمیٓ زض ضاى
ضسٜ اظ ازثیبت تحمیك، پطسطٙبٔٝ سٙجص ٔتغیطٞب ثعس اظ تٟیٝ ٚ تٙظایٓ،   ٔیب٘جی زْٚ ٚ ٔتغیط ضضبیت ٔؤثط است. ٔتٙبست ٘تبیج اوتطبف

آٚض  ضاس.   ٖ یه سابظٔبٖ ذاسٔبتی ثاٛزٜ، تٛضایک، تىٕیاُ ٚ جٕاع      ا  تصبزفی ٔیبٖ افطاز ٕ٘ٛ٘ٝ وٝ وبضوٙبٌیط  عجمٝثٝ ضٚش ٕ٘ٛ٘ٝ
ٞاب  تحمیاك زض لبِات یاه اٍِاٛ ٚ ثاب اساتفبزٜ اظ         ٞب ثعس اظ اجطا  ضٚایی سبظٜ ٚ پبیبیی، ثط اسبس ٌعاضٜ ٞب  حبصُ اظ پطسطٙبٔٝ زازٜ
ُ     تٟٙب ثٝ افعاض ِیعضَ، ٔٛضز آظٖٔٛ لطاض ٌطفت وٝ ٘تبیج ٘طبٖ زاز، تجبضت اِىتطٚ٘یه ٘ٝ ٘طْ ٌیاط  ٚ تمٛیات    عاٛض ٔساتمیٓ ٔٛجات ضاى

ٌیاط  ٚ تمٛیات ٔتغیطٞاب  ٔیاب٘جی زْٚ ٚ      عٛض ییطٔستمیٓ ٔٛجت ضىُ ٔتغیطٞب  ٔیب٘جی اَٚ، ٔیب٘جی زْٚ ٚ ضضبیت ضسٜ، ثّىٝ ثٝ
تحّیاُ ٚ   عٙٛاٖ اثاعاض ساٙجص،   ضسٜ زض ایٗ تحمیك، ثٝ وٙٙسٌبٖ اظ اٍِٛ  اضائٝ ضٛز. ثٙبثطایٗ، لاظْ است تب ذطیساضاٖ/ ٔصطف ضضبیت ٔی

 ٌیط  اظ ٔٙبفع تجبضت اِىتطٚ٘یه ذصٛصب ضضبیت، استفبزٜ وٙٙس.  ٔسیطیت تجبضت اِىتطٚ٘یه زض ضاستب  ثٟطٜ
 

 

 تط، ضضبیت. ذطیس اضظاٖ، تط تط، ذطیس آسبٖ ، ذطیس سطیعوٙٙسٜ ٔٙبفع تجبضت اِىتطٚ٘یه، ذطیساض/ ٔصطف :ها واشهکلیذ 
 
 
 

ٔغبِعبت ضفتبض ٔصطف  وٙٙسٜ.اٍِٛ  عّی ٔٙبفع تجبضت اِىتطٚ٘یه ثطا  ذطیساض/ ٔصطف،. 1398تصبزلی ٔبَ أیط ، ٔٙصٛض  استناد:
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 هقذهه .1
ICTاظ جّٕٝ وبضوطزٞب   1ىتطٚ٘یهتجبضت اِ

 زض عطصٝ تجبض ، اضبضٜ زاضز ICTٌیط  اظ است وٝ ثٝ ثٟطٜ 2
ضطٚص ضس  1990تجبضت اِىتطٚ٘یه اظ عطیك ایٙتط٘ت زض ٘یٕٝ زْٚ . ،Sadeghi mal mmiri, 2007ت
 ,Lim, Heng، ٚ ذطیس آ٘لایٗ تKoksal, 2015ٚاسغٝ ضضس فعایٙسٜ وبضثطاٖ ایٙتط٘ت ت  ، ٚ ثNakayama, 2009ٝت

Ng & Cheah, 2016ٝتسطعت ضضس وطزٜ است  ،، ثNakayama, 2009 ،ظٟٛض ایٙتط٘ت ٔٛجت ضضس ،. زض حمیمت
ٞب  ، ٚ اصغلاح تجبضت اِىتطٚ٘یه، ظٔب٘ی ثٝ ٚجٛز آٔس وٝ سبظٔبYao, 2004ٖتسطیع تجبضت اِىتطٚ٘یه ضسٜ است 

 & Thompsonٚوبض وطز٘س ت طا  ا٘جبْ وستعٙٛاٖ یه ضسب٘ٝ لسضتٕٙس ثضطٚص ثٝ فٟٓ ٚ زضن ٘مص ایٙتط٘ت ثٝ

Ranganathan, 2004.، 

 ,Hoِصا ٔغبِعبت ثیبٍ٘ط آٖ است وٝ ٔتغیطٞبیی ٘ظیط ٔیعاٖ ٘فٛش ایٙتط٘ت، زض ضضس تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔؤثط است ت

Kauffman & Liang, 2007،ٝثیبٍ٘ط آٖ است وٝ اظ ٔجٕٛص جٕعیت 2011ضسٜ زض سبَ  . آٔبض اضائ ،
زضصس،  11.4٘فط وبضثطاٖ ایٙتط٘ت ٞستٙس. اظ ٔجٕٛص جٕعیت آفطیمب  2095006005ط  جٟبٖ، ٘ف 6930055154

زضصس ٚ  36.2، آٔطیىب  لاتیٗ 78.3زضصس، آٔطیىب  ضٕبِی  31/7زضصس، ذبٚضٔیب٘ٝ  58.3زضصس، اضٚپب  23.8آسیب 
زضصس، اضٚپب  44زضصس، آسیب  5.7ب زضصس، وبضثط ایٙتط٘ت ٞستٙس. اظ ٔجٕٛص وبضثطاٖ زض سغک ز٘یب، آفطیم 60.1استطاِیب 
زضصس،  1زضصس ٚ استطاِیب  10.3زضصس، آٔطیىب  لاتیٗ  13زضصس، آٔطیىب  ضٕبِی  3/3زضصس، ذبٚضٔیب٘ٝ  22.7

ٞب وبضثط ایٙتط٘ت  آٖ 68553666٘فط  زض ذبٚضٔیب٘ٝ،  216258843زاضا  وبضثط ایٙتط٘ت ٞستٙس. اظ ٔجٕٛص جٕعیت 
، 33200000زضصس ت 42.6تعّك زاض٘س. تمطیجبً حسٚز  3عساز وبضثط ثٝ وطٛض ایطاٖزضصس اظ ایٗ ت 48.4ٞستٙس وٝ 
، اظ وبضثطاٖ ایٙتط٘ت ثٛزٜ وٝ ٘طخ ضضس وبضثطاٖ ایٙتط٘ت ٘سجت ثٝ 2011زض سبَ  4٘فط  ایطاٖ 77891220جٕعیت 
ضصس ثٝ وطٛض ز 1.7زضصس ثٛزٜ است ٚ اظ ٔیبٖ ٔجٕٛص وبضثطاٖ ایٙتط٘ت زض سغک ز٘یب،  13180، حسٚز 2000سبَ 

ا ، تجبضت اِىتطٚ٘یه ثب  ٞب  ضجىٝ ایطاٖ تعّك زاضز. ِصا ثب افعایص تعساز وبضثطاٖ ایٙتط٘ت ٚ ضضس سطیع فٙبّٚض 
 وٙس. تط  پیسا ٔی ، إٞیت ثیصICTٌیط  اظ  ثٟطٜ

فطٚش اعلاعبت، ٔحصٛلات ٚ ذسٔبت اظ  ٚ ثعضی اظ ٔحممیٗ ٔعتمس٘س تجبضت اِىتطٚ٘یه عجبضت است اظ ذطیس
ا  ثط ایٗ ٘ظط٘س وٝ تجبضت  عسٜ آ٘ىٝ  حبَ ،.Manvi & Venkataram, 2005ٞب  وبٔپیٛتط  ت ك ضجىٝعطی

ٞب  لجُ ٚ ثعس اظ  اِىتطٚ٘یه ٔجتٙی ثط ایٙتط٘ت، فطاتط اظ ذطیس ٚ فطٚش اِىتطٚ٘یىی ضفتٝ ٚ عیف ٚسیعی اظ فعبِیت
 & Kalakotaزٞس ت ضا پٛضص ٔیٚوبض  ٚوبض ٚ ثٟجٛز اضتجبعبت وست فطٚش ٘ظیط تجّیغبت، حفظ ضٚاثظ وست

Whinston, 1996; Zwass, 1996.،  ٝزض حمیمت تجبضت اِىتطٚ٘یه ثرطی زض حبَ تٛسعٝ اظ تجبضت است و
افعاض ،  افعاض  ٚ ٘طْ ٌطٞب  سرت ا ، ٔحبسجٝ ٞب  چٙسضسب٘ٝ لاظٔٝ آٖ یىپبضچٍی ایٙتط٘ت، ٔربثطات، فٙبّٚض 

تجبضت اِىتطٚ٘یه لبزض است اثعبز اصّی ٚ اسبسی تجبضت ت. ٞب  تجبض  اس ٔبضیٗ ٚ ٔسَ -ٞب  ا٘سبٖ ٚاسغٝ
تحٛیُ ٔحصٛلات ٚ ذسٔبت پس اظ فطٚش ضا اظ حبِت وبٔلاً ّٕٔٛس،  ٔٛضز ٔجبزِٝ، فطآیٙس فطٚش، ٘ظیط ٔحصٛلات

زٞٙسٜ فطآیٙس تعبٔلات  ِصا، تجبضت اِىتطٚ٘یه پٛضص فیعیىی ٚ سٙتی ثٝ حبِت ٔجبظ  ٚ اِىتطٚ٘یىی تجسیُ وٙس.

                                                           
1 . Electronic Commerce 

2 . Iinformation and communication technology 

 %.3.4% ٚ یٕٗ 5.2%، أبضات ٔتحسٜ عطثی 6.5%، سٛضیٝ 16.6. %، عطثستبٖ سعٛز  8%، لغط 2%، فّسغیٗ 2.1%، عٕبٖ 1.6%، ِجٙبٖ 1.6%، وٛیت 2.5. %، اضزٖ 5. %، عطاق 9. ثحطیٗ  3

 %.9.7% ٚ یٕٗ 69%، أبضات ٔتحسٜ عطثی 19.8%، سٛضیٝ 43.6%، عطثستبٖ سعٛز  66.5%، لغط 53.7%، فّسغیٗ 48.4%، عٕبٖ 26.4%، ِجٙبٖ 42.4%، وٛیت 26.8%، اضزٖ 1.1%، عطاق 53.5. ثحطیٗ  4



 
 

 7< کنندهالگوی علی منافع تجارت الكترونیك برای خریدار/ مصرف 
 

صٛضت اِىتطٚ٘یىی ٚ ٔجبظ   ٔحصٛلات ٚ ذسٔبت ثٝ 2وٙٙسٜ عطضٝ ٚ تِٛیسوٙٙسٜ/ 1وٙٙسٜ ٔصطف طیساض/تجبض  ذ
 است.

ٞب  تطیٗ آٖ وٝ ٟٔٓضٛز  ٚوبض، تجبضت اِىتطٚ٘یه ثٝ ا٘ٛاعی تمسیٓ ٔی ٞب  زضٌیط زض وست ٔجتٙی ثط عطف
B2Bتجبضت اِىتطٚ٘یه ، 1:  (Sadeghi mal amiri, 2015)ا٘س اظ عجبضت

تطیٗ عبیس  ضا زاضز،  وٝ ثیص B2Bزض  :3
ٞب  ٔطتجظ ثب تجبضت  زض ایٗ ضٚش ٕٞٝ سیستٓ پطزاظ٘س. زٚ سبظٔبٖ ثٝ ضٚش اِىتطٚ٘یىی ثب یىسیٍط ثٝ تجبضت ٔی

، 2ٌیط٘س؛  ٞب زض لبِت ثبظاض اِىتطٚ٘یىی، ضىُ ٔی وٙٙسٌبٖ ٚ ثب٘ه وٙٙسٌبٖ، ثیٕٝ ٘ظیط ذطیساضاٖ، فطٚضٙسٌبٖ، حُٕ
B2C اِىتطٚ٘یه تجبضت

4 :B2C تطیٗ ٘ٛص  تطیٗ ٚ سبزٜ ٔتساَٚوٙٙسٜ اظ  اِىتطٚ٘یه ثیٗ سبظٔبٖ ٚ ٔصطف یب تجبضت
ثب استفبزٜ اظ ایٗ ضیٜٛ اظ وٙٙسٜ ٟ٘بیی ضىُ ٌطفتٝ است.  ثب تٕطوع سبظٔبٖ ثط ٔصطف ٔجبزِٝ اِىتطٚ٘یىی است وٝ

C2Cت اِىتطٚ٘یه ، تجبض3تٛاٖ ا٘ٛاص ٚ السبْ وبلاٞب ضا اظ ضجىٝ ذطیساض  وطز؛  ٔیتجبضت اِىتطٚ٘یه 
: زض ٔسَ 5

C2Cٜضسس. زض ایٗ ضیٜٛ اظ  وٙٙسٜ ٟ٘بیی ثٝ ا٘جبْ ٔی ٞب اظ عطیك ایٙتط٘ت ثیٗ زٚ زستٝ ٔصطف ٞب ٚ ٔٙبلصٝ ، ٔعایس
 ، تجبضت4ضٛ٘س؛  ا  ٚجٛز ٘ساضتٝ ٚ ٔعٕٛلاً وبلاٞب  زستٝ زْٚ ٔجبزِٝ ٔی وٙٙسٜ یب ٚاسغٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه، تِٛیس

B2G اِىتطٚ٘یه
6 :B2G ٞب  زِٚتی  ٞب  ییطزِٚتی ٚ سبظٔبٖ بٍ٘ط ضیٜٛ ٚ ٘حٜٛ تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔیبٖ سبظٔبٖثی

ٞب  ییطزِٚتی زض لبِت  ٞب  زِٚتی ٚ پطزاذت ٔبِیبت ٚ عٛاضض تٛسظ سبظٔبٖ ٞب  سبظٔبٖ تأٔیٗ ٘یبظٔٙس  است.
جبْ ٔجبزلات ٚ وبٞص جٛیی زض ظٔبٖ ا٘ ضٛ٘س. ایٗ ضٚش اظ تجبضت اِىتطٚ٘یه تٛأب ثبعث صطفٝ ایٗ ٔسَ ا٘جبْ ٔی

ثٝ ایٗ صٛضت وٝ  :7ٚ ٔطزْ تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔیبٖ زِٚت، 5؛ ضٛز ٞعیٙٝ ٔجبزلات ثطا  ٞط زٚ زستٝ سبظٔبٖ ٔی
یب تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔیبٖ زِٚت ٚ ٔطزْ، عٕستبً زاضا  ٔبٞیتی ذسٔبتی است. ثٝ ایٗ ٔعٙی  G2Cتٕبٔی ٔجبزلات 
تط، ذسٔبت ٔرتّف ٔٛضز زضذٛاست ٔطزْ ٘ظیط زضیبفت ٔجٛظٞب،  ٔٙظٛض سِٟٛت ٚ ضاحتی ٞط چٝ ثیص وٝ زِٚت ثٝ

G2G اِىتطٚ٘یهتجبضت ، 6وٙس؛  پطزاذت ٔبِیبت ٚ عٛاضض ضا ثٝ ضیٜٛ اِىتطٚ٘یىی اضائٝ ٔی
 ،G2G: زض ٔسَ 8

پصیطز. ثٝ ایٗ صٛضت وٝ  ٞب ا٘جبْ ٔی صٛضت اِىتطٚ٘یىی ٔیبٖ زٚ یب چٙس سبظٔبٖ زِٚتی ٘ظیط ٚظاضترب٘ٝ تجبضت ثٝ
ٞب ٚ وبلاٞب ٚ  ٞب  زِٚتی اظ عطیك اِىتطٚ٘یىی اسٙبز ٚ ٔساضن، اعلاعبت، لٛا٘یٗ ٚ ٔمطضات، زستٛضاِعُٕ بٖسبظٔ

 وٙٙس. ذسٔبت ضا ثب ٕٞسیٍط ٔجبزِٝ ٔی
ٞبیی ثطا  آٖ فطاٞٓ وطزٜ است  ، ٚ فطصتYao, 2004تٚوبض تأثیط ٌصاضتٝ  تجبضت اِىتطٚ٘یه ثط ٔبٞیت وست

ضسٜ ایٗ یبفتٝ ضا وٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔٛجت تغییط  ٔغبِعبت ا٘جبْثٟب سبیط ،. ٔطبKitukutha & Olah, 2018ت
،. Werthner & Ricci, 2004; Marcussen, 2005وٙس ت ضسٜ است ضا تأییس ٔی ٚوبض ضٚش ٚ ضیٜٛ ا٘جبْ وست

ٞب لجُ اظ ٞط چیع تٛسظ ا٘ملاة فٙبّٚض  ٚ زا٘ص ٚ اعلاعبت  ظطفیت تِٛیس  جٛأع ٚ سغک ظ٘سٌی ّٔتحتی 
اسبسبً  ،.Pohjola, 2001; Castells, 2000ضٛ٘س ت ٔطثٛعٝ وٝ اظ عٙبصط حیبتی ضضس التصبز  ٞستٙس، ٔطرص ٔی

،. اذیطاً OECD, 1999ا٘ساظ اجتٕبعی ٚ التصبز  ز٘یب تجسیُ ضسٜ است ت ٚوبض ٔجتٙی ثط ایٙتط٘ت، ثٝ چطٓ ظٟٛض وست
ضٛز. أب تبوٖٙٛ تٛسعٝ تجبضت  ٟب٘ی استفبزٜ ٔییبثی ثٝ ضضس پبیساض زض ٔحیظ ج اظ تجبضت اِىتطٚ٘یه ثطا  زست

                                                           
1 . Buyer/consumer 

2 . Suppliers/Producer 

3 . Business to Business 

4 . Business-to-customer 

5 . Consumer to Consumer 

6 . Business to Government/B2G 

7 . Government to Consumer/G2C 

8 . Government to Government 
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یبفتٝ ثٛزٜ ٚ زض سبیط ٘مبط جٟبٖ، تٛسعٝ ٘سجتبً  ٞب  ٔطثٛعٝ عٕستبً ٔحسٚز ثٝ وطٛضٞب  تٛسعٝ اِىتطٚ٘یه ٚ فٙبّٚض 
ٞب ثب علالٝ زض جستجٛ   افطاز ٚ سبظٔبٖ،. Economist Intelligence Unit, 2004تط  زاضتٝ است ت آٞستٝ
حساوثطضسب٘سٖ ٔٙبفع ثبِمٜٛ  ٔٙظٛض ثٝ ٞب  اعلاعبت ٚ اضتجبعبت جسیس ثٝ استفبزٜ ٞٛضٕٙسا٘ٝ اظ فٙبّٚض  ٞب  تبظٜ ضٚش

 ,Bram & Gorton 2017; Palsson، ٚ افعایص وبضایی تNguyen & Shanks, 2009افعٚزٜ تذٛز، ایجبز اضظش

Pattersson & Hiselius, 2017ٜٚض  ٞستٙس ت ، ٚ ثٟطWorld Bank, 2016b; Bram & Gorton, 2017.،  زض
 & Terriوٙٙسٌبٖ است ت افعٚزٜ ثطا  ٔصطفا  ثطا  ایجبز اضظش ایٗ ضاستب، ثسٖٚ ضه تجبضت اِىتطٚ٘یه ظٔیٙٝ

Rail, 2000; Nir, 2001 ٚ ، عطضٝ وٙٙسٌبٖ ت ٔٙبفع ظیبز  ثطاSadeghi mal amiri, 2015 ٚ ،
اِىتطٚ٘یه ٘سجت ٚوبض آ٘لایٗ، ا٘تظبضات اظ تجبضت َ وستٞب  ٔس زضثطزاضتٝ ٚ ثب تٛجٝ ثٝ ایٗ ٔعیتوٙٙسٌبٖ  ٔصطف

 & Thompsonٚجٛز، ٔب ٘یع زض ٔٛافمت ثب ثعضی اظ ٔحممیٗ ت ثٝ فطٚش سٙتی ٚ فیعیىی، ضٚ ثٝ افعایص است. ثبایٗ

Ranganathan, 2004 ٗٔعتمسیٓ ٞطچٙس تجبضت اِىتطٚ٘یه ثطا  ٔطتط  ٔٙبفعی زض ثط زاضز، أب زض ٔٛضز ای ،،
 زا٘یٓ. ّی وٓ ٔیٔٙبفع ذی

وٙٙسٜ وٝ  ثط ایٗ اسبس، لاظْ است تب ٔسبِٝ یب ٔٛلعیت ٘بٔعیٗ ٔٙبفع تجبضت اِىتطٚ٘یه ثطا  ذطیساض/ ٔصطف
ِصا، سؤاَ تحمیك عجبضت  یىی اظ شیٙفعبٖ اصّی ٚ اسبسی عطصٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه است، ثٝ پژٚٞص سپطزٜ ضٛز.

 وٙٙسٜ زضثطزاض٘سٜ چٝ ٔٙبفعی است؟ وٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه ثطا  ذطیساض/ ٔصطف است اظ ایٗ

صٛضت پطاوٙسٜ  ٞط چٙس زض ازثیبت ٚ ٔجب٘ی تئٛضیه ثط ٔٙبفع تجبضت اِىتطٚ٘یه تأویس ضسٜ است، أب ایٗ ازثیبت ثٝ
تاط   ٌیط  ٞطچٝ ثیصٜٞب  وبضثطز  ٚاضک ٚ ٔٙسجٕی ثطا  ازاضٜ تجبضت اِىتطٚ٘یه زض ضاستب  ثٟط ثٛزٜ ٚ پیطٟٙبز

ٞب  پطاوٙسٜ زض ٔٛضز ٔٙبفع تجبضت اِىتطٚ٘یه  وٙٙس. ِصا زض ایٗ پژٚٞص سعی ضسٜ تب ایٗ یبفتٝیاظ ٔٙبفع آٖ اضائٝ ٕ٘
زٞی ضٛ٘س. ثب اضائٝ چٙیٗ اٍِٛ  تحّیّای،   وٙٙسٜ ثب ٞٓ تطویت ٚ زض لبِت اٍِٛیی جسیس، سبظٔبٖ ثطا  ذطیساض/ ٔصطف

 ٘یه، یبض  زاز.ٌیط  اظ ٔٙبفع تجبضت اِىتطٜٚوٙٙسٜ ضا زض ثٟط تٛاٖ ذطیساض/ ٔصطف ٔی
 

 . ادبیات تحقیق2

ٔعغٛف ثٝ سؤاَ تحمیك، ازثیبت تجبضت اِىتطٚ٘یه، ٔٛضز ٔغبِعٝ لطاض ٌطفت ٚ ٔغبِات ٔاطتجظ اساترطاد ضاس. ثاب      
ثطضسی ٔغبِت استرطاد ضسٜ، ٔغبِت ثب ٔحتٛا  یىسبٖ ٚ ٔٙبثع ٔتفبٚت، تطویت ضس٘س. تعٕك ٚ ا٘سیطٝ زض ٔغبِات  

ٝ  »ٚ « ٔتغیطٞب  ٔیب٘جی»ت، اوتطبف ٕ٘ٛز وٝ ایٗ ٔٙبفع زض لبِت ثب ٔحتٛا  ٔتفبٚت ٚ ٔٙبثع ٔتفبٚ ، «ٔتغیاط ٚاثسات
ٔتغیاط  »ٚ « ٔتغیطٞاب  ٔیاب٘جی  »وٙٙس. ثب تٛجٝ ثٝ ٘تبیج اوتطبف ضسٜ، ٔٙبفع تجبضت اِىتطٚ٘یه زض لبِات   عُٕ ٔی
ُ  ا٘س. ثٝ ایٗ صٛضت وٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه زض ٘مص ٔتغیط ٔستمُ، ٔٛجت ، سبظٔبٖ زازٜ ضسٜ«ٚاثستٝ ٌیاط  ٚ   ضاى

 ضٛز. تمٛیت ٔتغیطٞب  ٔیب٘جی ٚ ٚاثستٝ ٔی

 . هتغیرهای هیانجی2-1
 ثبضٙس. ، ٔی«ٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ»ٚ « ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ»ٔتغیطٞب  ٔیب٘جی ٔتطىُ اظ زٚ زستٝ 

 . هتغیر هیانجی اول2-1-1

ٝ » ضبٌُٔیط  ٚ اضتمب  ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ  ٔعٕٛلاً ٔتغیط ٔستمُ تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔٛجت ضىُ زستطسی ضاجب٘

َ    ا»، «زستطسای ثاٝ اعلاعابت ٔحصاٛلات    »، «ضٚظ  ثٝ ٔحصاٛلات  پطزاذات  »، «ٔىابٖ ٔمبیساٝ ا٘اٛاص ٔحصاٛ
ٝ  »، «زضیبفت ٔحصٛلات اِىتطٚ٘یىی ٔٛلع ذطیس»، «اِىتطٚ٘یىی ٚجٝ  ،«وٙٙاسٜ  تعبُٔ ٔستمیٓ ثب تِٛیسوٙٙاسٜ/ عطضا

 ضٛز. ، ٔی«ٞب وبٞص ٔٛجٛز »ٚ « ٞب وبٞص ٔسبفطت»
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  به هحصولات روزیترسی ضبانه. دس2-1-1-1

صٛضت اِىتطٚ٘یىی  ٞب  ظٔب٘ی ٚ ٔىب٘ی ثٝ زٞس تب ثسٖٚ ٔحسٚزیت وٙٙسٌبٖ اجبظٜ ٔی تجبضت اِىتطٚ٘یىی ثٝ ٔصطف
پصیط  زض  تجبضت اِىتطٚ٘یه اظ عطیك ا٘عغبف،. Franco & Regi, 2016ثٝ ٔجبزِٝ وبلا ٚ ذسٔبت ثپطزاظ٘س ت

، ،Piris, Fitzgerald & Serrano, 2004ٞب  ا٘عغبف وبض ت ٚ ثٟجٛز ضیٜٛ، Currie, 2000ٞب  ا٘جبْ وبض ت ضیٜٛ
سبظز  پصیط ٔی ثٝ ٔحصٛلات ٚ ذسٔبت ٔٛضز٘یبظ ضا أىبٖ زض ٞفتٝ سبعتٝ 24یب ضٚظ  ضجب٘ٝزستطسی ٔساْٚ ٚ ٔستٕط 

ٞب  ٔٛجٛز زض تجبضت اِىتطٚ٘یه  ،. ٔعٕٛلاً فطٚضٍبLee & Turban, 2001; Franco & Regi, 2016ٜت
ٞبیی ٘ظیط وبٔپیٛتط،  اظ عطیك ظیطسبذتسبظز وٝ  ، ثبظ ٞستٙس ٚ ایٗ ذٛز، ذطیساضاٖ ضا لبزض ٔیضٚظ ضجب٘ٝصٛضت ٝ ث

تٛجٟی ثٝ ذطیساض/  ٞب  ذٛیص وٙٙس. ِصا تجبضت اِىتطٚ٘یه آظاز  لبثُ ایٙتط٘ت ٚ ٔٛزْ الساْ ثٝ ذطیس ٘یبظٔٙس 
٘س ٔحصٛلات ٚ ذسٔبت ٔٛضز٘یبظ ذٛز ضا جستجٛ، ا٘تربة تٛا زٞس. ظیطا زض ٞط ِحظٝ وٝ ثرٛاٞس ٔی وٙٙسٜ ٔی ٔصطف

 ٚ سفبضش زازٜ ٚ ثب پطزاذت ٚجٝ، آٖ ضا زضیبفت وٙس.

 دسترسی به اطلاعات هحصولات . 2-1-1-2

،. Wang, 2003وٙس ت پصیط ٔی تجبضت اِىتطٚ٘یه، زستطسی ثٝ اعلاعبت ٚسیع زض ٔٛضز وبلاٞب ٚ ذسٔبت ضا أىبٖ
ٌیط   ٞب ٚ اعلاعبت ضطٚض  ثطا  تصٕیٓ أىب٘بتی ٘ظیط ٔٛتٛضٞب  جستجٛ، لبزض٘س زازٌٜیط  اظ ذطیساضاٖ ثب ثٟطٜ

 ,Vatanasombut, Stylianou & Igbariaتطیٗ ٞعیٙٝ ثٝ زست آٚض٘س ت تطیٗ ظٔبٖ ٚ وٓ زض ظٔیٙٝ ذطیس ضا ثب وٓ

ی یب ضإٞٙبٞب  ضاحتی ٚ آسب٘ی اظ عطیك جعٚات اِىتطٚ٘یى ٞب  وبلاٞب ٚ ذسٔبت ثٝ ،. ٔطرصبت ٚ ٚیژٌی2004
ٞبیی اظ لجیُ ٘بْ،  تٛا٘س ثط اسبس ٚیژٌی وٙٙسٜ ٔی زستطسی ٚ ضٚئیت است ٚ ذطیساض یب ٔصطف ذطیس اِىتطٚ٘یىی لبثُ

ٌیط  اظ تٛاٖ ثب ثٟطٜ لیٕت، ٘ٛص، ضً٘، اثعبز، ٚظٖ ٚ ا٘ساظٜ، وبلا  ٔٛضز٘یبظ ذٛیص ضا جستجٛ ٕ٘بیس. وبلاٞب ضا ٔی
ٞب ٚ اثعبز  ثٝ ٕ٘بیص ٌصاضت وٝ زض ایٗ صٛضت ٔطتط  لبزض است اظ ظٚایب، جٙجٝثعس   تصبٚیط، ذصٛصبً تصبٚیط سٝ

تٛاٖ اظ ٘ظط سبیط ذطیساضاٖ  علاٜٚ ثط ایٗ، زض عطصٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔی ٔرتّف، وبلا ضا ٔٛضز ثطضسی لطاض زٞس.
وبلاٞب ٚ ذسٔبت  ٔعٕٛلاً سبیط ذطیساضاٖ زض ٔٛضز. ،Tapscott, 1999زض ٔٛضز وبلاٞب ٚ ذسٔبت استفبزٜ وطز ت

وٙٙس. ایٗ اظٟبض٘ظطٞب ٚ تجبضة  ضسٜ اظٟبض٘ظط وطزٜ ٚ تجبضة ذٛز ضا زض ایٗ ظٔیٙٝ اضائٝ ٔی ضسٜ ٚ ٔصطف ذطیساض 
تٛا٘س ثٝ سِٟٛت ٚ  ٔٙجع ثسیبض ٔفیس  ثطا  وست اعلاعبت ٚ ضٙبذت زض ٔٛضز وبلاٞب  ٔٛضز ٘یبظ است. ذطیساض ٔی

 وبلاٞب ٚ ذسٔبت استفبزٜ ٕ٘بیس ٚ سپس الساْ ثٝ ا٘تربة ٚ ذطیس ٕ٘بیس.ضاحتی اظ تجبضة سبیط ذطیساضاٖ زض ٔٛضز 

  . اهکاى هقایسه انواع هحصول2-1-1-3

زض فضب  تجبضت ، Franco & Regi, 2016وٙس ت ضاحتی فطاٞٓ ٔی تجبضت اِىتطٚ٘یه، أىبٖ ٔمبیسٝ ضا ثٝ
،. Delafrooz, Paim & Khatibi, 2011آٚض  ٕ٘ٛز ت تٛاٖ اعلاعبت جٕع ضاحتی ٚ سِٟٛت ٔی اِىتطٚ٘یه ثٝ

تٛاٖ ثط اسبس اثعبز، پبضأتطٞب ٚ وبضوطزٞب  ٔرتّف، ا٘ٛاص ٚ السبْ  ضاحتی ٚ ثب فطبض زازٖ چٙس وّیه ٔحسٚز ٔی ثٝ
تطیٗ ا٘تربة زست ظز.  تطیٗ ٚ ثب ویفیت ٔرتّف یه ٔحصَٛ ضا ثب ٕٞسیٍط ٔمبیسٝ ٕ٘ٛز ٚ اظ ایٗ عطیك ثٝ ٔٙبست

ٞب  تّفٗ ٕٞطاٜ ضا  ٞب  ٔرتّف ٌٛضی تٛاٖ ثٝ سِٟٛت ٚ ضاحتی ثط٘س تّفٗ ٕٞطاٜ ٔیثطا  ٔثبَ ثطا  ذطیس ٌٛضی 
زٞی، ظیجبیی، وبضوطزٞب   ثط اسبس پبضأتطٞبیی ٘ظیط ثبعط ، لیٕت، ذسٔبت پس اظ فطٚش، ظطفیت حبفظٝ، آ٘تٗ
اعلاعبت،  ٌیط  اظ ایٗ جب٘جی، سیستٓ صٛتی، سیستٓ تصٛیط ، ثب ٕٞسیٍط ٔمبیسٝ ٕ٘ٛز. سپس ثط اسبس ٘تیجٝ

ٞب ٚ اثعبز ٔرتّف  تطیٗ ٔحصَٛ ٔٛضز٘ظط ذٛز اظ جٙجٝ تٛا٘س ثطا  یبفتٗ ٔٙبست زست ثٝ ا٘تربة ظز. ِصا ذطیساض ٔی
وٙٙسٌبٖ ٚ  زیٍط، عٕستبً عطضٝ عجبضت وٙٙسٌبٖ زض ثبظاض اِىتطٚ٘یىی زستطسی زاضتٝ ثبضس. ثٝ تٕبٔی عطضٝ ثٝ

ٔطبٞسٜ ٞستٙس. ثط ایٗ اسبس  ٘یىی ثطا  تٕبٔی ذطیساضاٖ، لبثُٞٓ ثبظاض اِىتطٚ فطٚضٙسٌبٖ زض لبِت یه ثبظاض آٖ
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وطزٖ  وٙس وٝ ایٗ ذٛز ٔٛجت ذبضد تجبضت اِىتطٚ٘یه، أىبٖ ٔمبیسٝ ثب سبیط ضلجب ضا ثطا  ذطیساض فطاٞٓ ٔی
 ضٛز. وٙٙسٜ اظ ا٘حصبض ٔی عطضٝ

 پرداخت الکترونیکی .2-1-1-4

بظٔب٘ی ٚ فٙبٚض  جسیس، ثٝ سطعت زض حبَ ثٟجٛز ثٛزٜ ٞب  پطزاذت اِىتطٚ٘یىی ٔعغٛف ثٝ اثتىبضات س ضیٜٛ

 2صٛضت اِىتطٚ٘یىی پطزاذت ثٝ، 1ٞب تجبضت اِىتطٚ٘یه اظ عطیك پطزاظش اِىتطٚ٘یىی زازٜو  ،ICICI Bank, 2017ت

پصیط سبذتٝ است  أىبٖ 3وٙٙسٌبٖ ، ثطا  عطضKong, Li, Hung, Shi, Castro & Skibniewski, 2004ٝضا ت
ٞب   ثطا  تسٟیُ ٔجبزلات، عٕستبً تسٟیلاتی ٘ظیط پطزاذت،. Lefebvre, Lefebvre, Elia & Boeck, 2005ت

ٚ  ٚوبضٞب اظ عطیك ذغٛط تّفٗ ،. ِصا ثعضی اظ وستQuaddus & Achjari, 2005آ٘لایٗ، فطاٞٓ ضسٜ است ت
آ٘لایٗ، ثب  ٚوبضٞب  ، ٚ وستKalakota & Whinston, 1996ٞب ضا ا٘جبْ زازٜ ت ٞب  وبٔپیٛتط ، پطزاذت ضجىٝ

،. زض Shon & Swatman, 1998وٙٙس ت ٞب  پطزاذت آ٘لایٗ ضا اضائٝ ٔی ، ٔىب٘یس4ٓٞب  اعتجبض  استفبزٜ اظ وبضت
 .،Ho et al., 2007ت ٘فٛش وبضت اعتجبض  زض حٕبیت اظ ٔعبٔلات آ٘لایٗ زض ضضس تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔؤثط استاصُ، 
ٞب  اعتجبض  زض پطزاذت آ٘لایٗ، ٞستٙس. ثٙبثطایٗ،  ستفبزٜ اظ وبضتتط افطاز ٍ٘طاٖ ا ضسٜ وٝ ثیص حبَ، ٔطرص ثبایٗ
 ,Riggingا٘س ت ٞب  پطزاذت ایٙتط٘ت، ایجبز ضسٜ ٞب  ٔعبّٔٝ ٔبِی ٘ظیط سیستٓ ٔٙظٛض ضفع ایٗ ٔطىُ، سیستٓ ثٝ

1999.، 

 دریافت هحصولات الکترونیکی هوقع خریذ. 2-1-1-5

ITزض حبَ حبضط ثب پیططفت 
ا٘س، زض ثبظاض آ٘لایٗ  ضسٜ ذسٔبتی وٝ زض ثبظاض فیعیىی ا٘جبْ ٔی، ٔمساض ظیبز  اظ 5

ضٛ٘س  تطیٗ ٔحصٛلاتی وٝ زض تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔعبّٔٝ ٔی ثط اسبس ٘ٛص ٔحصَٛ ٚ صٙعت، ثیصضٛ٘س.  ٔی
 ,Lee, Lee & Parkا٘س اظ وبٔپیٛتط، ِجبس، ِٛاظْ پعضىی ٚ ثٟساضتی، زضٔب٘ی ٚ تٟیٝ ثّیظ، وتبة ٚ عىس ت عجبضت

ضٛز وٝ زاضا  ضیسه ذطیس پبییٗ ٚ تٛظیع  عٕٛٔبً ذطیس ثب ضٚش ایٙتط٘تی ثطا  وبلاٞبیی تطجیک زازٜ ٔی. ،2006
ضٛ٘س وٝ زاضا  ٔحصٛلات استب٘ساضز ثبضٙس ٚ یب  ٞبیی زض ٔجبزلات آ٘لایٗ ٔٛفك ٔی آسبٖ ٞستٙس. زض حمیمت ضطوت
ٞب ٚ اظ ایٗ لجیُ ٔٙتمُ  ض، ذسٔبت اعلاعبت، وتبةافعا صٛضت اِىتطٚ٘یىی ٘ظیط ٘طْ ثتٛا٘ٙس ٔحصٛلات ذٛز ضا ثٝ

زٞس وٝ وبضثطاٖ ایٙتط٘ت ٘سجت ثٝ عْٕٛ افطاز جبٔعٝ،  تحمیمبت ٘طبٖ ٔی،. Poon & Joseph, 2001ٕ٘بیٙس ت
ا  ٘ظیط  ا  ثطا  ٔحصٛلات ٚ ذسٔبت ٚیژٜ ٞب ثبظاض ٞسف ثبِمٜٛ تط ٞستٙس. زض حمیمت آٖ تط ٚ ٔطفٝ وطزٜ تحصیُ
 & Nath, Akmanligil, Hjelm, Sakaguchiافعاض وبٔپیٛتط، ثیٕٝ ٚ ثب٘ىساض  ٞستٙس ت افعاض ٚ ٘طْ سرت

Schultz, 1998; Poon & Swatman, 1999 .،ٞب  اِىتطٚ٘یىی، ٔمبلات  ِصا، ثعضی اظ ٔحصٛلات ٔب٘ٙس وتبة
عاضٞب، ٔٛسیمی، تصبٚیط ٚ اف ٞب، ٘طْ ٞب  اِىتطٚ٘یىی، ثبظ  اِىتطٚ٘یىی، ٔجلات اِىتطٚ٘یىی، ضٚظ٘بٔٝ اِىتطٚ٘یىی، ٘بٔٝ

 فیّٓ زض ِحظٝ ٚ ظٔبٖ ذطیس ثسٖٚ تأذیط ظٔب٘ی، لبثُ زضیبفت ٞستٙس.

 

 

 

                                                           
1 . Electronic data interchange 

2 . payments electronically 

3 . Suppliers 

4 . Credit cards 

5 . Information technology 



 
 

 ;< کنندهالگوی علی منافع تجارت الكترونیك برای خریدار/ مصرف 
 

 کننذه تعاهل هستقین با تولیذکننذه/ عرضه. 2-1-1-6
ٌیط  اظ ایٙتط٘ت زض سطاسط ز٘یب، ثبظ  تجبضت اِىتطٚ٘یه ٘مص ٟٕٔی اظ عطیك ثٝ جطیبٖ ا٘ساذتٗ اعلاعبت ثب ثٟطٜ 

وٙٙسٜ ضا ثب  ،. چٙیٗ جطیب٘ی اظ اعلاعبت، اضتجبط ٔستمیٓ ذطیساض/ ٔصطفInternet World Stats, 2004وٙس ت ٔی
،. تجبضت اِىتطٚ٘یه اظ Sadeghi mal amiri, 2015; Xiang 2018وٙس ت پصیط ٔی وٙٙسٜ، أىبٖ تِٛیسوٙٙسٜ/عطضٝ
بز وٙٙس، ثّىٝ ثٝ تٛسعٝ ٚ تمٛیت ایٗ وٙٙسٌبٖ ضاثغٝ ایج زٞس تب ثب عطضٝ ٞب اجبظٜ ٔی تٟٙب ثٝ ضطوت عطیك ایٙتط٘ت ٘ٝ

 & Thompsonوٙس ت وٕه ٔیوٙٙسٌبٖ  ضٚاثظ ثٟتط ثب تأٔیٗ ٚ، Huang, Jiang & Tang, 2009ضٚاثظ ت

Ranganathan, 2004ٝ٘ ٓٞب  جٛیی زض ظٔبٖ ٚ ٞعیٙٝ ٞب ٔٛجت صطفٝ تٟٙب اظ عطیك حصف ٚاسغٝ ،. تعبُٔ ٔستمی
وٙٙسٜ  وٙٙسٜ ثٝ ٘حٛ ٔغّٛثی ثٝ تِٛیسوٙٙسٜ/عطضٝ ٞب  ذطیساض/ٔصطفٝ ضٛز تب ٘یبظٞب ٚ ذٛاست ضسٜ ثّىٝ ثبعث ٔی

وٙٙس وٝ ا٘تظبضات ذطیساض/   ٞب تِٛیس ٚ عطضٝ ضسٜ تب ثتٛا٘ٙس ٔحصٛلات ٚ ذسٔبتی ٔتٙبست ایٗ ٘یبظٞب ٚ ذٛاستٝ ٔٙتمُ
 وٙٙسٜ ضا وٝ ثیبٍ٘ط ویفیت است تأٔیٗ وٙٙس. ٔصطف

 ها . کاهص هسافرت2-1-1-7

جٛیی ٕ٘ٛز  ، صطف1ٝٞب  ٔسبفطت ٞب زض ٞعیٙٝ ٚاسغٝ وبٞص ٔسبفطت تٛاٖ ثٝ ىتطٚ٘یه ٔیاظ عطیك تجبضت اِ
ٌیط  اظ وٙٙسٜ، وبلاٞب ٚ ذسٔبت ٔٛضز ٘یبظ ذٛز ضا ثب ثٟطٜ ،. ظٔب٘ی وٝ ذطیساض/ ٔصطفMirani & Lederer, 1998ت

وٙس، ٘یبظ   ضا زضیبفت ٔیسیستٓ تجبضت اِىتطٚ٘یه، جستجٛ، ثطضسی، ا٘تربة ٚ ٞعیٙٝ آٖ ضا پطزاذت ٕ٘ٛزٜ ٚ آٖ 
عٛض ٔستمیٓ ٔٛججبت سطعت، سِٟٛت،  تٟٙب ثٝ ثٝ جبثجبیی فیعیىی ٚ ٔسبفطت ٘رٛاٞس زاضت. ایٗ ذٛز ٘ٝ

وٙٙسٜ فطاٞٓ ٕ٘ٛزٜ، ثّىٝ ٔٛجت وبٞص ٔٛاضز  ٘ظیط  ٞب ٚ ضاحتی ضا ثطا  ذطیساض/ ٔصطف جٛیی زض ٞعیٙٝ صطفٝ
وبٞص آِٛزٌی، وبٞص تصبزفبت، وبٞص استٟلان تطافیه ضسٜ وٝ ایٗ ذٛز ٔٛججبت وبٞص ٔصطف سٛذت، 

 ٕ٘بیس. ضسٜ زض تطافیه ٚ وبٞص استطس ٚ فطبض ضٚا٘ی ضا فطاٞٓ ٔی آلات، وبٞص ظٔبٖ تّف ٔبضیٗ
 ها کاهص هوجودی. 2-1-1-8

 Huangوٙس ت وٙٙسٜ ثب ظ٘جیطٜ تأٔیٗ ثطا  وبٞص سغک ٔٛجٛز  وٕه ٔی ثٝ تعبٔلات ٔصطفتجبضت اِىتطٚ٘یه 

et al., 2009.،  ت ثٟتط 2وٙتطَ ٔٛجٛز ثٝ ایٗ صٛضت وٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه اظ عطیكThompson & 

Ranganathan, 2004 ٚ ،وبٞص فضب  ازاض  تCurrie, 2000ضا فطاٞٓ  3ٞب  ٔٛجٛز  وبٞص ٞعیٙٝ ،، ٔٛججبت
  ٞب  سفبضش ٚ ٍٟ٘ساض ٞب ثٝ زٚ زستٝ ٞعیٙٝ ٞب  ٔٛجٛز  عٕستبً ٞعیٙٝ،. Chan & Swatman, 2000وٙس ت ٔی

ٞب  صطف ٚلت وبضوٙبٖ ثطا  تٟیٝ ٚ تٛظیع  ا٘س اظ: ٞعیٙٝ ٞب  سفبضش عجبضت تطیٗ ٞعیٙٝ ضٛ٘س. ٟٔٓ تمسیٓ ٔی
ٞب ثطا  ثطضسی  وٙٙسٌبٖ ٚ زضیبفت پیطٟٙبز لیٕت، تطىیُ ٌطٜٚ یب ٌطٜٚ سفبضش، ثطلطاض  تٕبس ٚ اضتجبط ثب عطضٝ

ٞب  ازاض   ٚ٘مُ، ٔأٔٛضیت ثب٘ىی، ٕٞبٍٞٙی أٛض حُٕ ٞب، تأییس ٚ تصٛیت ثٛزجٝ ٚ تأٔیٗ ٘مسیٍٙی، عّٕیبت پیطٟٙبز
ٚاسغٝ  ٞب  ٔربثطاتی تّفٗ ٚ فبوس. تجبضت اِىتطٚ٘یه ثٝ وٙٙسٜ، ٞعیٙٝ ٔٙظٛض تٕبس ٚ ٔلالبت حضٛض  ثب عطضٝ ثٝ

ثطزاضتٗ سفبضش سٙتی ٔجتٙی ثط اسٙبز ٚ ٔساضن وبیص  ٚ حصف تعبُٔ  وطزٖ فطآیٙس سفبضش ٚ اظٔیبٖ اِىتطٚ٘یىی
ٌیط  اظ تجبضت وٝ ثٟطٜ ضٛز. ثٝ عّت ایٗ ٞب  سفبضش ٔی وٙٙسٜ، عٕستبً ٔٛجت وبٞص ٞعیٙٝ ب عطضٝفیعیىی ث

اِىتطٚ٘یه ٔٛجت تسٟیُ سفبضش ٚ زضیبفت سفبضش ضسٜ ٚ زض ایٗ ٔیبٖ عٕستبً تأذیطٞب  ٔٛجٛز زض فطآیٙس صسٚض 
یبثٙس، ایٗ  ٞستٙس وبٞص ٔیٞب  سیستٓ سفبضش سٙتی  سفبضش، اضسبَ سفبضش ٚ زضیبفت ٚ تحٛیُ وبلا وٝ ٚیژٌی

                                                           
1 . Travel costs 

2 . inventory control 

3 . Inventory costs 
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ٞب   ٞب  سطٔبیٝ ضاوس، ٞعیٙٝ ٞب  ٍٟ٘ساض  ٘ظیط ٞعیٙٝ ذٛز ٔٛججبت وبٞص ٔیعاٖ ٔٛجٛز  ٚ ٟ٘بیتبً وبٞص ٞعیٙٝ
ضسٖ ٚ فسبز وبلا ضا زض پی زاضز. زض  ٞب  ٔتطٚوٝ ٞب  ثیٕٝ ٚ ٔبِیبت ٚ ٞعیٙٝ ٞب  ٘یطٚ  ا٘سب٘ی، ٞعیٙٝ فضب، ٞعیٙٝ

 ضٛز. ٞب  سفبضش ٚ ٍٟ٘ساض ، ٔٛجت افعایص حجٓ ٘مسیٍٙی ٔی عطیك وبٞص ٞعیٙٝ٘تیجٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه اظ 

 . هتغیر هیانجی دوم2-1-2
 است.« تط ذطیس اضظاٖ»ٚ « تط ذطیس آسبٖ»، «تط ذطیس ضاحت»، «تط ذطیس سطیع»ضبُٔ ٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ 

 تر خریذ سریع. 2-1-2-1
1اظ فططزٌی ظٔبٖ

ضٛز  ٚوبض استفبزٜ ٔی وطزٖ سیىُ وست ٚ٘یه زض وٛتبٜزازٖ لبثّیت تجبضت اِىتط ثطا  ٘طبٖ 
،. زض ٞستٝ اصّی تجبضت اِىتطٚ٘یه استفبزٜ اظ ٚسبیُ اِىتطٚ٘یىی ثطا  تسطیع Kalakota & Whinston, 1997ت

یىی اظ ٔٙبفع تجبضت ،. ثٝ ایٗ صٛضت وٝ Choi, Stahl & Whinston, 1997ٚوبض لطاض زاضز ت زض ٔعبٔلات وست
 ,Lynch & Lundquist, 1996; Alerk & Settleاست ت 2جٛیی زض ظٔبٖ وٙٙسٌبٖ، صطفٝ ٔصطفاِىتطٚ٘یه ثطا  

2003, Delafrooz et., 2011, Franco & Regi, 2016  ، ٞب  تعبّٔی  ذٛزوبض ٕ٘ٛزٖ فطآیٙسوٝ عٕستبً اظ عطیك
٘یبظ ثطا  ا٘جبْ فطآیٙس ثطا  ٕ٘ٛ٘ٝ ثب استفبزٜ اظ تجبضت اِىتطٚ٘یه، ظٔبٖ ٔٛضز،. Weill, 1995ضٛز ت ا٘جبْ ٔی

تٛا٘س ثٝ  ٔی 6ٚ ظٔبٖ پطزاذت 5ثٙس  ، ظٔبٖ اِٚٛیت4، ظٔبٖ پطزاظش3ذبصی ٘ظیط ذطیس ٔحصَٛ ضبُٔ ظٔبٖ سفبضش
وٙٙس. ثطا   ٞب، تسٟیلاتی ضا فطاٞٓ ٔی سبیت ا  وبٞص یبثس. ثطا  ا٘جبْ چٙیٗ وبضٞبیی، عٕستبً ٚة ٔلاحظٝ ٘حٛ لبثُ
 ،.Rigging, 1999ٞب  آ٘لایٗ، اضبضٜ وطز ت آ٘لایٗ ٚ پطزاذتٞب   تٛاٖ ثٝ وبتبِٛي ٕ٘ٛ٘ٝ ٔی

زض ٔٛضز ٔحصٛلات ٚ  ٞب آٚض  زازٜ زض ٔعبٔلات ذطیس ٚ فطٚش ثٝ ضیٜٛ ٚ ضٚش سٙتی، ذطیساض زض فطآیٙس جٕع
ٌیط  ثط اسبس اعلاعبت،  اعلاعبت، ٘تیجٝ ٞب ثٝ اعلاعبت، تحّیُ ٚ تفسیط ٞب ٚ تجسیُ آٖ ذسٔبت، پطزاظش ایٗ زازٜ

ٚ٘مُ، ظٔبٖ  وٙٙسٜ ٚ فطٚضٙسٜ، ا٘جبْ ٔعبّٔٝ، پطزاذت ٚجٝ ٚ حُٕ تصٕیٓ ذطیس، ٔصاوطات حضٛض  ثب عطضٝ اذص
وٝ زض تجبضت ثٝ ضیٜٛ اِىتطٚ٘یىی ایٗ فطآیٙس  وٙس، زضحبِی چٙیٗ سعی ٚ تلاش ظیبز  صطف ٔی ثسیبض ظیبز ٚ ٞٓ

وٙس. زض  تلاش وٕی ضا صطف ذطیس ٔی صٛضت ٔجبظ  ٚ ییطّٕٔٛس ا٘جبْ ضسٜ ٚ ذطیساض ظٔبٖ ٚ سعی ٚ عٕستبً ثٝ
ایٗ ٔیبٖ ٔٛضٛص وبٞص فطآیٙس ظٔبٖ اظ تِٛیس تب تحٛیُ ثٝ ٔطتط  زض ظٔیٙٝ ثعضی اظ ٔحصٛلات إٞیتی زٚچٙساٖ 

زضیبفت ٔحصَٛ ثٝ فبصّٝ وٛتبٞی پس اظ تِٛیس آٖ اظ  ظیطا زض ٔٛضز ثعضی ٔحصٛلات، تٛا٘بیی تٛظیع یب ؛یبثس ٔی
، Quaddus & Achjari, 2005ٌطاٖ ت عٛض  وٝ ثعضی اظ پژٚٞص پس ٕٞبٖ ست.إٞیت فطاٚا٘ی ثطذٛضزاض ا

وٙس تب ذیّی سطیع، ٔحصٛلات ضا پیسا، ا٘تربة، ذطیساض   وٙٙسٌبٖ وٕه ٔی ٔعتمس٘س، تجبضت اِىتطٚ٘یه ثٝ ٔصطف
ستطیٗ علاٜٚ ثط ایٗ، ثب تٛجٝ ثٝ ٔبٞیت ٔجبظ  ٚ ییطفیعیىی تجبضت اِىتطٚ٘یه، آذطیٗ ٚ جسی ٚ زضیبفت وٙٙس.
سطعت زض جطیبٖ حضٛض ٚ ٕ٘ٛز ایٗ ٔحصٛلات لطاض  سطعت ٚاضز ثبظاض اِىتطٚ٘یىی ضسٜ ٚ ذطیساض ثٝ ٔحصٛلات ثٝ

تٛا٘س زض ٔمبیسٝ ثب ٔحصٛلات لسیٕی، ٔحصٛلات جسیس ضا وٝ زاضا  وبضوطزٞب   ٌیطز. زض ٘تیجٝ ذطیساض ٔی ٔی
 تط ٚ جسیستط  ٞستٙس ضا ذطیساض  وٙٙس. ثیص
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  تر احتخریذ ر. 2-1-2-2
،. ثطا  ثعضی اظ افطاز، ا٘جبْ Delafrooz et al., 2011وٙس ت ٔعٕٛلاً تجبضت اِىتطٚ٘یه، ا٘جبْ وبضٞب ضا ضاحت ٔی

صٛضت فیعیىی ٚ زض سبعبت ٔعیٙی  تط اظ آٖ است وٝ ثٝ پصیط ، ضاحت ٚاسغٝ ا٘عغبف صٛضت آ٘لایٗ ثٝ ٔعبٔلات ثٝ
تٛا٘ٙس، ذطیس ذٛز ضا ا٘جبْ  ٔی 1ضاحتی وٙٙسٌبٖ ثٝ ضٚ، ٔصطفٗ ،. اظ ایSaunders, 2000ٔعبٔلات ضا ا٘جبْ زٞٙس ت

وٙٙس  ٞب  اعتجبض ، ضیٜٛ پطزاذت آ٘لایٗ ضا اضائٝ ٔی ٚوبضٞب، ثب استفبزٜ اظ وبضت زٞٙس. علاٜٚ ثط ایٗ، ثعضی اظ وست
وٙس. اظ زیٍط تسٟیلات ٚ  ، وٝ پطزاذت ثٟب  ٔحصٛلات ٚ ذسٔبت ضاحت ٔیShon & Swatman, 1998ت

 & Deصٛضت ضرصی است ت پصیطسبذتٗ ا٘جبْ ٔعبٔلات وبضآٔس ثٝ ٞب  تجبضت اِىتطٚ٘یه، أىبٖ ضاحتی

Mathew, 1999; Venkatraman, 2000 ; Ghosh, 1998ٝسبزٌی ٔعبٔلات ضا ثب فططزٖ  ،. ٔطتطیبٖ لبزض٘س ث
ٙس، ٘یبظ ثٝ اعلاعبت تىطاض  وٙ افعاضٞب وٝ ٚظبیف ضا ذٛزوبض ٔی تٛاٖ ثب استفبزٜ اظ ٘طْ یه وّیس ا٘جبْ زٞٙس. حتی ٔی

فطبض ضٚا٘ی ٚ استطس ٘بضی اظ ذطیس اظ ،. علاٜٚ ثط ایٗ، Rigging, 1999ٞب  ٔرتّف ضا ثٝ حسالُ ضسب٘س ت ٚ ثطٌٝ
تط است. ٔعٕٛلاً ذطیس اظ یه فطٚضٍبٜ فیعیىی ثٝ ضٚش سٙتی زض ٔمبیسٝ ثب  ٔطاتت وٓ ٞب  اِىتطٚ٘یىی ثٝ فطٚضٍبٜ

 تطٚ٘یىی، تٛأْ ثب ٔیعاٖ ظیبز  اظ فطبض ضٚا٘ی ٚ استطس است.ضٚش ذطیس اظ یه فطٚضٍبٜ اِى

 تر خریذ آساى. 2-1-2-3
 ,Quaddus & Achjariآسب٘ی ا٘جبْ زٞٙس ت تٛا٘ٙس ٔجبزلات ضا ثٝ وٙٙسٌبٖ ٔی اظ عطیك تجبضت اِىتطٚ٘یه، ٔصطف

جبزلات آ٘لایٗ، ٔٚ  ،Piris et al., 2004ظیطا تجبضت اِىتطٚ٘یه فطآیٙس سفبضش ضا سبزٜ ٕ٘ٛزٜ ت ،.2005
، Clemente, Miller, Richardson, & Gugel, 1998ذسٔبت ٚ ٔحصٛلات ٞستٙس ت وٙٙسٜ ذطیسٚفطٚش تسٟیُ

 ;Ghosh, 1998وٙٙسٌبٖ ضسٜ ت تط ثب عطضٝ ٔعٕٛلاً ٚجٛز تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔٙجط ثٝ تعبُٔ ثٟتط ٚ آسبٖ

Pricewaterhouse, 1999ٖوٙس ت یسا ٔیپ 2تط ثٝ اعلاعبت زستطسی ، ٚ ٔطتط  آسبLederer, Mirchandani & 

Sims, 1996ُسؤالات اظ عطیك  3وٙٙسٜ ثبظذٛض ٔطتط  ،. ذصٛصبً، ٔبٞیت تعبّٔی وبضثطزٞب  ٔجتٙی ثط ٚة تسٟی ٚ
ِصا، ذطیساض ثعس اظ اتربش  ،.Rigging, 1999; Auger & Gallaugher, 1997است ت 4ایٕیُ ٚ ثطضسی آ٘لایٗ

صٛضت اِىتطٚ٘یىی سفبضش ذطیس ضا صبزض، ٞعیٙٝ آٖ ضا پطزاذت ٚ  تٛا٘س ثٝ ی ٔیضاحت تصٕیٓ ثٝ ذطیس ٔحصَٛ، ثٝ
 ٔحصَٛ ضا زض ٔٙعَ تحٛیُ ثٍیطز.

 تر خریذ ارزاى .2-1-2-4

ضسٜ وٝ ٘تیجٝ آٖ وبٞص لیٕت  6لیٕت ذسٔبت ثٝ ٔطتط  ٚ 5وبٞص لیٕت فطٚشتجبضت اِىتطٚ٘یه ٔٛجت 
ضٛز  ٔی 8تطٚ٘یه تٛسظ ذطیساض ٔٛجت وبٞص ٞعیٙٝ ذطیسٌیط  اظ تجبضت اِىٚ اظ عطف زیٍط ثٟطٜ ضسٜ 7ذطیس
 ،.Huang et al., 2009ت

 ,Quaddus & Achjariتط است ت اعتمبز ثط ایٗ است وٝ ایٙتط٘ت، لبزض ثٝ عطضٝ وبلاٞب ٚ ذسٔبت ثب لیٕت اضظاٖ

2005, Delafrooz et al., 2011, Liu et al., 2012 ،. ْوٝ لیٕت زٞس  ضسٜ ٘طبٖ ٔی ٔطبثٟب ٔغبِعبت ا٘جب

                                                           
1 . Convenience 

2 . Easier access to information 

3 . Customer feedback 

4 . Online survey 

5 . Sales expense 

6 . Customer service expense 

7 . Procurement expense 

8 . Procurement cost 
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ٞب   ضسٜ اظ عطیك ٔغبظٜ تط اظ لیٕت وبلاٞب ٚ ذسٔبت ذطیساض  ضسٜ اظ عطیك ایٙتط٘ت، اضظاٖ وبلاٞب ٚ ذسٔبت ذطیسٜ
 & Lefebvreضٚ، لیٕت وبلاٞب ٚ ذسٔبت زض ثبظاض اِىتطٚ٘یىی ت ،. اظ ایNakayama, 2009ٗفطٚضی است ت ذطزٜ

Lefebvre, 2002; dennis, french & merrilees, 2004، ظیطا پبییٗ است ٘سجت ثٝ ثبظاض سٙتی ٚ فیعیىی .
تط است. زض تجبضت سٙتی، لیٕت وبلاٞب ٚ  چٙیٗ تعساز ذطیساضاٖ ثیص تط ثٛزٜ ٚ ٞٓ وٙٙسٌبٖ وٓ ٞعیٙٝ سطثبض عطضٝ
جٛاثٍٛ ٘یست. زض  ،ٌصاض  ٔجتٙی ثط ٞعیٙٝ ضٛز. أب زض تجبضت اِىتطٚ٘یه، لیٕت ٞعیٙٝ تعییٗ ٔی ذسٔبت ثط اسبس

ثٛزٖ ٞعیٙٝ  ٞب زض تعبٔلات، پبییٗ حصف وبیص ٚ ا٘ٛاص ثطٌٝ ضسٖ عّٕیبت، ٚاسغٝ ذٛزوبض ِىتطٚ٘یه ثٝتجبضت ا
 یبثس. ٞب ٚ لیٕت وبلاٞب ٚ ذسٔبت وبٞص ٔی ٞب، ٞعیٙٝ فطٚش ٞب ٚ ذطزٜ جستجٛ زض ایٙتط٘ت ٚ حصف ٚاسغٝ

 هتغیر وابسته )رضایت( .2-3
 ,.Liu et alطاز ٘سجت ثٝ ٔعایب  آٖ ضضبیت زاضتٝ ثبضٙس تتطییت افطاز ثٝ ذطیس آ٘لایٗ ٔستّعْ آٖ است وٝ اف

ٞب اظ تجبضت اِىتطٚ٘یه  زضصس اظ سبظٔبٖ 68حسٚز ضضبیت ٔطتط  است. ، ECتطیٗ ٔٙبفع  یىی اظ ٟٔٓ،. 2012
وٙٙس. ِصا وبضثطزٞب  تجبضت  ثطا  وبضثطزٞب  ٔطتجظ ثب ٔطتط  ذصٛصبً اضائٝ ذسٔبت ثٟتط ثٝ ٔطتط ، استفبزٜ ٔی

تط  تط است. ایٗ ذٛز ثیبٍ٘ط آٖ است وٝ ثیص یه ٔطتجظ ثب ٔطتط  ٘سجت ثٝ سبیط وبضثطزٞب  آٖ ضایجاِىتطٚ٘
ٔٙظٛض افعایص ضضبیت ٚ ِصت ٔطتطیبٖ، آٌبٜ ٞستٙس  ٞب اظ إٞیت ثٟجٛز ذسٔبت ثٝ ٔطتطیبٖ ثٝ سبظٔبٖ

 Huang، ت1اضظش وبضٌیط  تجبضت اِىتطٚ٘یه زض ظ٘جیطٜ ثٝٞطحبَ  ،. ثThompson & Ranganathan, 2004ٝت

et al., 2009، ،ت 2ٌستطش آسبٖ ذسٔبت ٔٛجتThompson & Ranganathan, 2004 ،، ٝثٟجٛز ذسٔبت ث
3ٔطتط 

،، اضائٝ ٔحصٛلات یب ذسٔبت ثٟتط ثٝ Currie, 2000ت 4عیت ثٝ ٔطتط  ،، ذسٔبت ثیPiris et al., 2004ت 
، ٚ اضائٝ ٔحصٛلات یب Huang et al., 2009تط ثٝ ٔطتط ، ت ،، ذسٔبت ثیصLederer et al., 1996ت 5ٔطتط 

ٞبیی  ٞب  ٚة، فطصت ایٙتط٘ت ٚ فٙبّٚض ذصٛصبً  ضٛز. ، ٔیLederer et al., 1996ذسٔبت جسیس ثٝ ٔطتطیبٖ ت
زض حمیمت، ثطآیٙس تجبضت  ،.Thompson & Ranganathan, 2004ت ثطا  اضائٝ ذسٔبت جسیس فطاٞٓ آٚضزٜ است

 ،.Currie, 2000; Huanga et al., 2009است ت 6اِىتطٚ٘یه، افعایص ضضبیت ٔطتط 

 ضناسی. روش3

اوتطبفی، ازثیبت حٛظٜ تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔٛضز ٔغبِعٝ ٚ ثطضسی لطاض ٌطفت واٝ  ثط ٔحٛض سؤاَ تحمیك ثب ضٚیىطز  
ٝ  ثٝ EC، 1ٞب  تحمیك ثٝ ضطح ظیط ضس:  ٔٙجط ثٝ اوتطبف ٌعاضٜ عٛض ٔستمیٓ ثط ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ تزستطسی ضاجب٘

پطزاذت اِىتطٚ٘یىای ٚجاٝ،   ٔىبٖ ٔمبیسٝ ا٘ٛاص ٔحصَٛ، زستطسی ثٝ اعلاعبت ٔحصٛلات، اٚظ  ثٝ ٔحصٛلات، ض
وبٞص ٞب ٚ  وبٞص ٔسبفطت وٙٙسٜ، زضیبفت ٔحصٛلات اِىتطٚ٘یىی ٔٛلع ذطیس، تعبُٔ ٔستمیٓ ثب تِٛیسوٙٙسٜ/ عطضٝ

ٖ   تاط، ضاحات   ذطیس ساطیع ْٚ تعٛض ٔستمیٓ ثط ٔتغیط ٔیب٘جی ز ثٝ EC، 2، تأثیط ٔثجت زاضز؛ ٞب ٔٛجٛز  تاط ٚ   تاط، آساب
ٝ  EC، 4عٛض ٔستمیٓ ثاط ٔتغیاط ٚاثساتٝ تضضابیت، تاأثیط ٔثجات زاضز؛        ثٝ EC، 3، تأثیط ٔثجت زاضز؛ تط اضظاٖ عاٛض   ثا

عٛض ییطٔستمیٓ تتأثیط ثاط   ثٝ EC، 5ییطٔستمیٓ تتأثیط ثط ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ، ثط ٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ تأثیط ٔثجت زاضز؛ 

                                                           
1 . Value chains 

2 . Easy extension of services 

3 . Improve customer service 

4 . Seamless customer service 

5 . Provide better products or services to customer 

6 . Enhanced customer satisfaction 
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 -عاٛض ییطٔساتمیٓ تٔتغیاط ٔیاب٘جی اَٚ      ثٝ EC، 6جی زْٚ، ثط ٔتغیط ٚاثستٝ تضضبیت، تأثیط ٔثجت زاضز؛ ٔتغیط ٔیب٘
 ٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ، ثط ٔتغیط ٚاثستٝ تضضبیت، تأثیط ٔثجت زاضز.

ٞب  تحمیك وٝ ثیابٍ٘ط ثطضسای ضٚاثاظ ثایٗ ٔتغیطٞاب  تحمیاك اسات، ضٚش تحمیاك اظ ٘اٛص           ثب تٛجٝ ثٝ ٌعاضٜ
ظیطا ثب استفبزٜ است.  2ٞب  ٕٞجستٍی، تحمیك اظ ٘ٛص ٔسَ ٔعبزلات سبذتبض  ضٕٙبً اظ ٔیبٖ ضٚش، است. 1ٕٞجستٍی

ٞب  تحمیك ٔٙعىس ضسٜ است،  اظ ٔسَ ٔعبزلات سبذتبض ، ضٚاثظ سبذتبض  حبوٓ ثط ٔتغیطٞب  تحمیك وٝ زض ٌعاضٜ
 ٌیطز. ٔٛضز آظٖٔٛ لطاض ٔی

ٝ ٞب اظ پطسطٙبٔٝ استفبزٜ ضسٜ ا آٚض  زازٜ ثطا  جٕع ٞاب، ٔتغیطٞاب     ا  اظ ضابذص  ست. پطسطٙبٔٝ تٛسظ ٔجٕٛعا
سٙجس. پطسطٙبٔٝ ضبُٔ سٝ  ، ٔتغیط ٔیب٘جی سغک اَٚ، ٔتغیط ٔیب٘جی سغک زْٚ ٚ ٔتغیط ٚاثستٝ ضا ٔیECچٟبضٌب٘ٝ 

ٞب، ٔجتٙی ثاط   ٞب  سٙجص ٔتغیطٞب  چٟبضٌب٘ٝ است. عیف پبسد ضبذص لسٕت ٔمسٔٝ، ٔطرصبت افطاز ٚ ضبذص
،، تٙظیٓ ضسٜ است. ثطضسی ضٚایی پطسطاٙبٔٝ  4، ٚ ذیّی ظیبز ت3،، ظیبز ت2،، وٓ ت1ا ، ذیّی وٓ ت ٔمیبس چٟبض ٘مغٝ

 تٛسظ ضٚایی سبظٜ ٚ پبیبیی آٖ تٛسظ ضٚش ا٘سجبْ زضٚ٘ی ا٘جبْ ضسٜ است.
جبٔعٝ آٔبض  تحمیك، ضبُٔ وبضوٙبٖ یه سبظٔبٖ ذسٔبتی ٞستٙس واٝ زض ٔطابیُ ٔاطتجظ ثاب وابٔپیٛتط فعبِیات       

َ  آٚض  زازٜ ٔٙظٛض جٕع وٙٙس. ثٝ ٔی ٞاب  آٔابض  حجآ ٕ٘ٛ٘اٝ      ٞب اظ ٔحیظ سبظٔبٖ ٔٛضزٔغبِعٝ، ثب استفبزٜ اظ فطٔاٛ
ا  تصبزفی ٔیبٖ وبضوٙبٖ تٛظیع ٚ ثعاس اظ تىٕیاُ،    ٌیط  عجمٝ ٘سرٝ پطسطٙبٔٝ ثٝ ضٚش ٕ٘ٛ٘ٝ 50ٔحبسجٝ ٚ تعساز 

ٞب  ٘بلص  ضسٜ ٚ حصف ٘سرٝ آٚض  ٕعٞب  ج آٚض  ضس. ثعس اظ ثطضسی ٔٙسضجبت پطسطٙبٔٝ پطسطٙبٔٝ جٕع 48تعساز 
 ٘سرٝ ٔفیس ثٝ زست آٔس. 46ٚ ٔرسٚش، تعساز 

جبٔعٝ آٔبض  تحمیك، ضبُٔ وبضوٙبٖ یه سبظٔبٖ ذسٔبتی ٞستٙس واٝ زض ٔطابیُ ٔاطتجظ ثاب وابٔپیٛتط فعبِیات       
َ  آٚض  زازٜ ٔٙظٛض جٕع وٙٙس. ثٝ ٔی حجآ ٕ٘ٛ٘اٝ    ٞاب  آٔابض ،   ٞب اظ ٔحیظ سبظٔبٖ ٔٛضزٔغبِعٝ، ثب استفبزٜ اظ فطٔاٛ

آٚض  ضس. ثعاس   پطسطٙبٔٝ جٕع 48٘سرٝ پطسطٙبٔٝ ٔیبٖ وبضوٙبٖ تٛظیع ٚ ثعس اظ تىٕیُ، تعساز  50ٔحبسجٝ ٚ تعساز 
٘سارٝ ٔفیاس    46ٞب  ٘ابلص ٚ ٔراسٚش، تعاساز     ضسٜ ٚ حصف ٘سرٝ آٚض  ٞب  جٕع اظ ثطضسی ٔٙسضجبت پطسطٙبٔٝ

ٝ   ت ضٚشزست آٔس. ضٕٙب ٔعغٛف ثٝ ٔطرصبت جبٔعاٝ آٔابض  ٚ ازثیاب    ثٝ ٝ   ضٙبسای، اظ ضٚش ٕ٘ٛ٘ا ا   ٌیاط  عجما
ثبیسات ایاٗ تغییاطات ضا ثاب      تصبزفی استفبزٜ ضس، ظیطا تغییطات صفت ٔتغیط زض جبٔعٝ ٔٛضزٔغبِعاٝ ظیابز ثاٛز ٚ ٔای    

ٕ٘ٛز تب ٘تبیج تحمیك لبثُ تعٕیٓ ثٝ واُ جبٔعاٝ آٔابض  ثبضاس. ثعاس اظ       ا  وٙتطَ ٔی ٌیط  عجمٝ ٌیط  اظ ٕ٘ٛ٘ٝ ثٟطٜ
ا ، افطاز جبٔعٝ آٔابض  زض عجمابت ٍٕٞاٗ لاطاض ٌطفتٙاس ٚ چابضچٛة        ٌیط  عجمٝ ٌیط  اظ ضٚش ٕ٘ٛ٘ٝ ایٙىٝ ثب ثٟطٜ

ٌیط  تصبزفی، افطاز ٕ٘ٛ٘ٝ ا٘تربة ضس٘س. ثٝ ایاٗ صاٛضت    ٌیط  ٘یع زض زستطس ثٛز، ثب استفبزٜ اظ ضٚش ٕ٘ٛ٘ٝ ٕ٘ٛ٘ٝ
ٕ٘ٛ٘ٝ ٔطثٛط ثٝ ٞط وساْ اظ عجمابت   ٞب تمسیٓ ضسٜ ٚ سپس وٝ وُ ٕ٘ٛ٘ٝ ثٝ ٘سجت افطاز ٞط وساْ اظ عجمبت ثیٗ آٖ
 ثٝ ضٚش تصبزفی اظ ٔیبٖ افطاز آٖ عجمٝ ا٘تربة ضس٘س.

ٌیط  ضاس. ثاطا  ثطضسای     ثٟطٜ SPSS  ٚLIZRELافعاضٞب   ضسٜ، اظ ٘طْ آٚض  ٞب  جٕع ٚتحّیُ زازٜ ثطا  تجعیٝ
ٞب  تحمیك  استفبزٜ ضس. ٌعاضٜ 4ٚ ثطا  پبیبیی اظ ضطیت آِفب  وطٚ٘جبخ 3ضٚایی، اظ ضٚایی سبظٜ تحّیُ عبّٔی تأییس 

                                                           
1 .Correlational research 

2   . Structural Equations Modeling(SEM) 

3   . Confirmatory Factor Analysis 

4  . Cronbach's Alpha 
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ٝ  2ٚ ضٌطسیٖٛ چٙسٌب٘ٝ 1ٞب  تحّیُ ٔسیط ٌیط  اظ ضٚش ، ثب ثٟطlisrelٜافعاض  زض لبِت یه اٍِٛ زض ٔحیظ ٘طْ عاٛض   ثا
 ٕٞعٔبٖ، ٔٛضز آظٖٔٛ لطاض ٌطفت.

 

 ها . یافته4

 . هطخصات افراد 4-1

ثبضس.  ٔی 8.58ثب ا٘حطاف ٔعیبض  17.89طاز است. ٔتٛسظ سٙٛات اف 9.017ثب ا٘حطاف ٔعیبض  29.05ٔتٛسظ سٗ افطاز 
است. ٕٞٝ افطاز، ٔطز ٞستٙس.  24.163ٔبٜ ثب ا٘حطاف ٔعیبض  33.26ظٔبٖ استفبزٜ اظ تجبضت اِىتطٚ٘یه  ٔتٛسظ ٔست

زضصس زوتط  ٞستٙس.  2زضصس وبضضٙبسی اضضس ٚ  12زضصس وبضضٙبسی،  65زیپّٓ،  زضصس فٛق 7زضصس زیپّٓ،  14
 از وبٔپیٛتط است.ضضتٝ تحصیّی ٕٞٝ افط

 . روایی و پایایی4-2

استفبزٜ ضس. ثٝ ایٗ صٛضت وٝ ضاثغٝ  CFAثطا  یبفتٗ ٔیعاٖ اعتجبض ٘تبیج اوتطبفی اظ ازثیبت تحمیك، اظ 
ٞب   ، ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ، ٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ ٚ ٔتغیط ٚاثستٝ ضضبیت ثب ضبذصECٞب   ضسٜ ثیٗ سبظٜ اوتطبف

 Factor≥0.34ٌطفت. زض ایٗ ظٔیٙٝ، ٔلاحظٝ ثبضٞب  عبّٔی استب٘ساضز تسٙجص ٔطثٛعٝ، ٔٛضزآظٖٔٛ لطاض 

Loading≤0.89،  زضCFA 2.18ٞب  جعئی ثطاظش ت ٚ ضبذص≤t-value≤7.42 َٚ٘طبٖ 1، ٔطثٛعٝ تجس ،،
آِفب  وطٚ٘جبخ،   سٙجٙس. ثطا  پبیبیی اظ ضٚش ٞب ضا ٔی ٞب زض عٛأُ ٔطثٛعٝ لطاض ٌطفتٝ ٚ آٖ زٞس وٝ ٕٞٝ ضبذص ٔی
لجَٛ لطاض  ٞب زض ٔحسٚزٜ لبثُ ضٛز، ضطایت پبیبیی تٕبٔی سبظٜ عٛض  وٝ ٔلاحظٝ ٔی ،. ٕٞب1ٖفبزٜ ضس تجسَٚ است
 زاض٘س.

 

 و ضریب پایایی CFAها در  هوراه آى t(. بارهای عاهلی و هقذار 1جذول )

 ٔتغیط ٚاثستٝ تضضبیت،  ٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ 

8 0.45 (2.83)   

9 0.51 (3.31)   

: 0.48 (3.25)   

; 0.35 (2.36)   

< 0.34 (2.25)   

= 0.77 (5.43)   

> 0.52 (3.40)   

? 0.47 (3.14)   

@  0.84 (5.50)  

87  0.78 (5.83)  

88  0.75 (5.55)  

89  0.36 (2.33)  

                                                           
1 . Path analysis 

2 . Multivariate Regression 
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 ٔتغیط ٚاثستٝ تضضبیت،  ٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ 

8:   0.89 (7.61) 

8;   0.85 (6.98) 

8<   0.88 (7.36) 

 0.90 0.72 0.68 آلفبی کريوببخ

 

 آهار توصیفی -4-3
ٞب  زاض  ثطا  ضبذص تضبُٔ تفبٚت ٔیبٍ٘یٗ ٚ سغک ٔعٙی tایٗ لسٕت ضبُٔ ٔیبٍ٘یٗ، ا٘حطاف ٔعیبض؛ ٘تبیج آظٖٔٛ  

 3.51تٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ، تب  3.21،. زأٙٝ ٔیبٍ٘یٗ ٔتغیطٞب اظ 2ٚ ٔتغیطٞب، ٚ ٕٞجستٍی ٔیبٖ ٔتغیطٞب است تجسَٚ 
تضضبیت، است. زأٙٝ  0.676تٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ، تب  0.428ٔٙٝ ا٘حطاف استب٘ساضز اثعبز اظ تٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ، ٚ زا

 0.64تٔتغیطٞب  ٔیب٘جی اَٚ ٚ ضضبیت ٚ ٔتغیطٞب  ٔیب٘جی زْٚ ٚ ضضبیت، تب  0.52ٕٞجستٍی ثیٗ ٔتغیطٞب اظ 
 تٔتغیطٞب  ٔیب٘جی اَٚ ٚ زْٚ، است.

 

 ها و هتغیرها برای ضاخص tهای توصیفی و نتایج آزهوى  (. آهاره2جذول )

 ٞب ٚ ضبذص

 ٔتغیطٞب

 ضضبیت ٔیب٘جی زْٚ ٔیب٘جی اَٚ EC زاض  سغک ٔعٙی تفبٚت ٔیبٍ٘یٗ ا٘حطاف ٔعیبض ٔیبٍ٘یٗ

EC 3.34 0.435 0.84 0.000 1 0.63 0.59 0.54 

     0.000 0.72 0.696 3.22 1ٔیب٘جی اَٚ 

     0.000 0.93 0.655 3.43 2ٔیب٘جی اَٚ 

     0.000 0.89 0.714 3.39 3ٔیب٘جی اَٚ 

     0.000 1.13 0.610 3.63 4ٔیب٘جی اَٚ 

     0.000 0.50 0.843 3.00 5ٔیب٘جی اَٚ 

     0.062 0.26 0.923 2.76 6ٔیب٘جی اَٚ 

     0.000 0.93 0.750 3.43 7ٔیب٘جی اَٚ 

     0.018 0.33 0.902 2.83 8ٔیب٘جی اَٚ 

 0.52 0.64 1  0.000 0.71 0.428 3.21 ٔیب٘جی اَٚ

     0.000 1.04 0.721 3.54 1ٔیب٘جی زْٚ 

     0.000 1.13 0.572 3.63 2ٔیب٘جی زْٚ 

     0.000 1.04 0.622 3.54 3ٔیب٘جی زْٚ 

     0.000 0.80 0.916 3.30 4ٔیب٘جی زْٚ 

 0.52 1   0.000 0.96 0.531 3.51 ٔیب٘جی زْٚ

     0.001 0.96 0.690 3.46 1ضضبیت 

     0.000 0.91 0.605 3.41 2ضضبیت 

     0.000 0.91 0.717 3.41 3ضضبیت 

 1    0.000 0.93 0.676 3.43 ضضبیت
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 های تحقیق . آزهوى گساره4-3
ضسٜ،  آٚض  ٞب  جٕع ٞب  تحمیك زض لبِت یه اٍِٛ ثط اسبس زازٜ ضسٜ ٔیبٖ ٔتغیطٞب زض ٌعاضٜ ضٚاثظ ٔٙعىس

ذبضد اظ  t،. زض ایٗ اٍِٛ، ضٚاثظ ثیٗ ٔتغیطٞب تضطیت تأثیط زضٖٚ پطا٘تع ٚ وٕیت 1ٔٛضزآظٖٔٛ لطاض ٌطفت تٕ٘ٛزاض 
ضٛز، ٕٞٝ ضٚاثظ ٔیبٖ  عٛض  وٝ ٔلاحظٝ ٔی ا٘س. ٕٞبٖ پطا٘تع،، ٔعبزلات سبذتبض  ٚ ٔعیبضٞب  ثطاظش اٍِٛ، اضائٝ ضسٜ

 زاض ٞستٙس. ظش، ٔعٙیٞب  ثطا ٚ ضبذص tا٘س، ثط اسبس وٕیت  ٞب  تحمیك ٔٙعىس ضسٜ ٔتغیطٞب وٝ زض ٌعاضٜ
 

 
 

 ،، تأثیط ٔستمیٓ، ییطٔستمیٓ ٚ وُ ٔتغیطٞب  تأثیطٌصاض ثط ٔتغیطٞب  تأثیطپصیط آٔسٜ است. 1زض جسَٚ ت 
 

  

EC 

 ٔتغیط ٔیب٘جی

 زْٚ 

 رضایت

 (. الگوی آزهوى ضذه.1نوودار )

0.31(2.20) 
0.36(2.38) 

0.31(2.10) 

0.64(4.69) 

Structural Equations: 

 EC, Errorvar.= 0.11, R_ = 0.40*0.62 +1.14 =ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ 

  (0.38) (0.11) (0.023) 

  2.97  5.45 4.74 

 Errorvar.= 0.15, R_ = 0.47 ,ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ *EC+0.38*0.55+1.10=ٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ 

 (0.49) (0.17) (0.031) (0.031) 

  2.24 3.16 2.22 4.74 

 Errorvar.= 0.29, R_ = 0.36 ,ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ *EC+ 0.55*0.40+0.61 =ٔتغیط ضضبیت  

 (0.66) (0.19) (0.23) (0.061) 

 0.93 2.12 2.40  4.74 
Goodness of Fit Statistics: 

Chi-Square=1.13 df=1 p-v=0.287 RMSEA=0.05 GFI=0.99 CFI=1.00 IFI=1.00 NFI=0.91  

 ٔتغیط ٔیب٘جی

 اَٚ 

0.44(3.13) 

1(4.69) 

0.60(4.69) 0.53(4.69) 

0.63(5.39) 
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 (. تأثیر هستقین، غیرهستقین و کل هتغیرها1جذول )

  ٔتغیطٞب  تأثیطٌصاض 

 ٔتغیطٞب  تأثیطپصیط

  

  EC 
 ٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ

 وُ ییطٔستمیٓ ٔستمیٓ وُ ییطٔستمیٓ ٔستمیٓ وُ ییطٔستمیٓ یٓٔستم

 - - -  - - 0.63 - 0.63 ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ

 - - - 0.44 - 0.44 0.59 0.28 0.31 ٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ

 0.31 - 0.31 0.14 0.14 - 0.54 0.18 0.36 ضضبیت

 

 ها گیری و پیطنهاد . بحث و نتیجه5
ٚوبض، اضبضٜ زاضز.  زض عطصٝ وست ICTٌیط  اظ است وٝ ثٝ ثٟطٜ ICTوطزٞب  تجبضت اِىتطٚ٘یه اظ جّٕٝ وبض

عٙٛاٖ  ٞب ضطٚص وطز٘س ثٝ فٟٓ ٚ زضن ٘مص ایٙتط٘ت ثٝ اصغلاح تجبضت اِىتطٚ٘یه، ظٔب٘ی ثٝ ٚجٛز آٔس وٝ سبظٔبٖ
ظ تجبضت ٚوبض. زض حمیمت تجبضت اِىتطٚ٘یه ثرطی زض حبَ ضضس ٚ تٛسعٝ ا یه ضسب٘ٝ لسضتٕٙس ثطا  ا٘جبْ وست

افعاض  ٚ  ٌطٞب  سرت ا ، ٔحبسجٝ ٞب  چٙسضسب٘ٝ است وٝ لاظٔٝ آٖ یىپبضچٍی ٚ تّفیك ایٙتط٘ت، ٔربثطات، فٙبّٚض 
تجبضت اِىتطٚ٘یه لبزض است اثعبز اصّی ٚ ٚوبض است.  ٞب  وست ٔبضیٗ ٚ ٔسَ -ٞب  ا٘سبٖ افعاض ، ٚاسغٝ ٘طْ

ٚش، تحٛیُ ٔحصٛلات ٚ ذسٔبت پس اظ فطٚش ضا اظ ٚوبض ٘ظیط ٔحصٛلات ٔٛضزٔجبزِٝ، فطآیٙس فط اسبسی وست
پس تجبضت اِىتطٚ٘یه  حبِت وبٔلاً ّٕٔٛس، فیعیىی ٚ سٙتی ثٝ حبِت ٔجبظ  ٚ اِىتطٚ٘یىی تجسیُ وٙس.

صٛضت اِىتطٚ٘یىی ٚ ٔجبظ   وٙٙسٜ ثٝ وٙٙسٜ ٚ ذطیساض/ٔصطف زٞٙسٜ فطآیٙس تعبٔلات تجبض  تِٛیسوٙٙسٜ/عطضٝ پٛضص
ٞب   تٛا٘س ثٝ یىی اظ ضیٜٛ وٙٙسٜ ٔی وٙٙسٜ ٚ ذطیساض/ٔصطف جبض  ثیٗ تِٛیسوٙٙسٜ/عطضٝاست. ٔعٕٛلاً تعبٔلات ت

B2B ،B2C ،C2C ،B2G ،C2G ،G2G ،.ا٘جبْ ضٛز 
ٚوبض ٚ تعبٔلات  ثبضس، ایٗ است وٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه ثط ٔبٞیت وست تٛجٝ ٚ تأُٔ ٔی آ٘چٝ زض ایٗ ٔیبٖ لبثُ

ٚوبض  ٚ ٔٛجت تغییط ضٚش ٚ ضیٜٛ ا٘جبْ وستٙسٜ تأثیط ٌصاضتٝ است وٙ وٙٙسٜ ٚ ذطیساض/ٔصطف تِٛیسوٙٙسٜ/عطضٝ
ا٘ساظ اجتٕبعی ٚ التصبز  ز٘یب تجسیُ ضسٜ است ٚ اذیطاً اظ تجبضت  ٚوبض ٔجتٙی ثط ایٙتط٘ت، ثٝ چطٓ ضسٜ ٚ حتی وست

ثطا   ضٛز. ٞط چٙس، تجبضت اِىتطٚ٘یه یبثی ثٝ ضضس پبیساض زض ٔحیظ جٟب٘ی استفبزٜ ٔی اِىتطٚ٘یه ثطا  زست
 زا٘یٓ. وٙٙسٜ، ٔٙبفعی زضثطزاضز، أب زض ٔٛضز ایٗ ٔٙبفع ذیّی وٓ ٔی شیٙفعبٖ ایٗ عطصٝ اظ جّٕٝ ذطیساض/ ٔصطف

وٙٙسٜ وٝ یىی اظ شیٙفعبٖ اصّی  ضٚ، زض ایٗ پژٚٞص، چیستی ٔٙبفع تجبضت اِىتطٚ٘یه ثطا  ذطیساض/ ٔصطف اظ ایٗ
ضسٜ است. ثٝ ایٗ صٛضت وٝ ٔٛضٛص تحمیك ثط ٔحٛض  ٚ اسبسی عطصٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه است، ثٝ پژٚٞص سپطزٜ
تجبضت اِىتطٚ٘یه ا  وٝ زض ٔٛضز ٔٙبفع  ٞب  پطاوٙسٜ ازثیبت ٚ ٔجب٘ی تئٛضیه ٔطثٛعٝ ثٝ پژٚٞص سپطزٜ ضس ٚ یبفتٝ

آٚض  ٚ زض لبِت ٔتغیطٞب  ٔستمُ، ٔیب٘جی تاَٚ ٚ زْٚ، ٚ ٚاثستٝ ثب  وٙٙسٜ ٚجٛز زاضت، جٕع ثطا  ذطیساض/ ٔصطف
 زٞی ضس٘س. ت ٚ سبظٔبٖٞٓ تطوی

آٚض   ٔجتٙی ثط ٘تبیج اوتطبفی اظ ازثیبت، پطسطٙبٔٝ تحمیك تٟیٝ ٚ تٙظیٓ ٚ ٔیبٖ افطاز ٕ٘ٛ٘ٝ تٛظیع، تىٕیُ ٚ جٕع
ٔاٛضز تحّیاُ    SPSS  ٚLISRELافعاضٞب   ضسٜ ثب استفبزٜ اظ ٘طْ آٚض  ٞب  جٕع ٞب  حبصُ اظ پطسطٙبٔٝ ضس. زازٜ

ٞاب  اوتطابفی، ضٚایای ٚ پبیابیی ٔتغیطٞاب ٔاٛضز        ضسٜ ثط ٔحٛض ٌعاضٜ آٚض    جٕعٞب لطاض ٌطفت. لجُ اظ تحّیُ زازٜ
آٔسٜ اظ ازثیابت   زست ٘طبٖ زاز وٝ ٔغبثك ٘تبیج ثٝ CFAثطضسی لطاض ٌطفت. زض ظٔیٙٝ ضٚایی، ٘تبیج حبصُ اظ اجطا  

ٞاب تٛساظ    یی ضبذصسٙجٙس. ضٕٙبً ثطضسی پبیب ٞب ضا ٔی ٞب زض عٛأُ ٔطثٛعٝ لطاض ٌطفتٝ ٚ آٖ تحمیك، ٕٞٝ ضبذص
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ُ   ٞب زض ا٘ساظٜ آِفب  وطٚ٘جبخ حىبیت اظ آٖ زاضز وٝ پبیبیی ٚ ا٘سجبْ ضبذص لجاَٛ   ٌیط  سبظٜ ٔطثٛعٝ زض ساغک لبثا
 ضٛز. لطاض زاضتٝ ٚ تأییس ٔی

ٞب  تحمیاك زض لبِات اٍِاٛیی ٚاحاس،      ٞب  حبصّٝ ثط اسبس ٌعاضٜ ثعس اظ اعٕیٙبٖ اظ ضٚایی ٚ پبیبیی ٔتغیطٞب، زازٜ
ٞاب  ثاطاظش، ٕٞاٝ ضٚاثاظ ٔیابٖ       زٞس واٝ ثاط اسابس ضابذص     ٖ لطاض ٌطفت وٝ ٘تبیج حبصّٝ ٘طبٖ ٔیٔٛضز آظٔٛ

ٞب   ٞب  ثطاظش اٍِٛ ثب ضبذص ضٛ٘س. ٔمبیسٝ ضبذص ا٘س، تأییس ٔی ٞب  تحمیك ٔٙعىس ضسٜ ٔتغیطٞب  وٝ زض ٌعاضٜ
ضسٜ اظ ٔحیظ  آٚض  ٞب  جٕع ثطاظش زض تحمیمبت ٔطتجظ، حىبیت اظ ٘یىٛیی ثطاظش ثسیبض ذٛة اٍِٛ  ٟ٘بیی ثب زازٜ

لجَٛ ثٛزٜ ٚ ٘ساجت   ٞب  ثطاظش اٍِٛ زاضا  ٔمبزیط ثبلاتط اظ حسٚز لبثُ سبظٔبٖ ٔٛضزٔغبِعٝ زاضز. ظیطا ٔمبزیط ضبذص
 ،.2ثبضٙس تجسَٚ  تط ٔی ٞب  ثطاظش تحمیمبت زیٍط، ثیص ثٝ سغک ضبذص

 

یقات دیگر.های برازش در تحق های برازش الکو با ضاخص (. هقایسه ضاخص2جذول)   

 Chi-square P-Value df RMSEA GFI تحمیمبت

 0.99 05, 0 1 0.287 1.13 ایطاٖ تتحمیك حبضط،

 Quaddus & Achjari, 2005، 511.53 0 ,000 248 0.13 0.75استطاِیبت

 

ٝ   2ضٛ٘س. زض ٕ٘اٛزاض ت  ثٙبثطایٗ، ضٚاثظ عّی ٚ سبذتبض  حبوٓ ثط ٔتغیطٞب  تحمیك، تأییس ٔی تصاٛیط   ،، ایاٗ ضٚاثاظ ثا
زٞس، ٔتغیطٞب زض چٟبض سغک، اٍِٛ  ٔٙبفع تجبضت اِىتطٚ٘یه  عٛض  وٝ ایٗ ٕ٘ٛزاض ٘طبٖ ٔی وطیسٜ ضسٜ است. ٕٞبٖ
عٛض ٔستمیٓ  تٟٙب ثٝ زٞٙس. ثٝ ایٗ صٛضت وٝ ٔتغیط ٔستمُ تجبضت اِىتطٚ٘یه ٘ٝ وٙٙسٜ ضا ضىُ ٔی ثطا  ذطیساض/ٔصطف

ٝ  ٌیط  ٚ تمٛیت ٔتغیطٞب  ٔیب٘جی اَٚ، ٔ ٔٛجت ضىُ عاٛض ییطٔساتمیٓ ٔٛجات     یب٘جی زْٚ ٚ ضضبیت ضسٜ، ثّىاٝ ثا
ِصا ثطآیٙس اصّی ٚ ٟ٘ابیی تجابضت اِىتطٚ٘یاه ثاطا      ضٛز.  ٔتغیطٞب  ٔیب٘جی زْٚ ٚ ضضبیت ٔیٌیط  ٚ تمٛیت  ضىُ

 وٙٙسٜ، ضضبیت اظ فطآیٙس ٚ ٘تیجٝ ذطیس است. ذطیساض/ٔصطف

 
 کننذه. ار/هصرف(. الگوی علی هنافع تجارت الکترونیک برای خریذ2نوودار )

 تجبضت اِىتطٚ٘یه

 

 رضایت

 هتغیر هیانجی اول هتغیر هیانجی دوم هتغیر وابسته

 زستطسی ثٝ اعلاعبت ٔحصَٛ

 ضٚظ  ثٝ ٔحصٛلاتزستطسی ضجب٘ٝ

 أىبٖ ٔمبیسٝ ا٘ٛاص ٔحصَٛ

 پطزاذت اِىتطٚ٘یىی ٚجٝ

 حصٛلات اِىتطٚ٘یىی زض ٔٛلع ذطیسزضیبفت ٔ

 وٙٙسٜتعبُٔ ٔستمیٓ ثب تِٛیسوٙٙسٜ/عطضٝ

 ٞبوبٞص ٔسبفطت

 ٞبوبٞص ٔٛجٛز 

 تطذطیس اضظاٖ

 تطذطیس سطیع

 تطذطیس ضاحت

 تطذطیس آسبٖ

 هتغیر هستقل
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ٞب، ثٝ سبظٔبٖ ٔٛضزٔغبِعٝ پیطٟٙبز ثط اسبس ٘تبیج تحمیك تضٚاثظ عّی حبوٓ ثط اٍِٛ  تحمیك ٚ ٚظٖ ضبذص
 تطتیت ظیط ضاثغٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه ٚ ٔٙبفع حبصُ اظ آٖ ضا ٔسیطیت ٕ٘بیس: ضٛز تب ثٝ ٔی
، تعبُٔ ٔستمیٓ ثب تِٛیسوٙٙسٜ/ 1ظ: ا٘س ا تطتیت إٞیت عجبضت زٞٙسٜ ٔتغیط ٔیب٘جی اَٚ ثٝ ٞب  تطىیُ ضبذص 

وٙٙسٜ، ضاثغٝ  زٞس تب ثب تِٛیسوٙٙسٜ/ عطضٝ وٙٙسٜ اجبظٜ ٔی تٟٙب ثٝ ذطیساض/ ٔصطف تجبضت اِىتطٚ٘یه ٘ٝوٙٙسٜ:  عطضٝ
ٞب،  ا  وٝ اظ عطیك حصف ٚاسغٝ زٞس. چٙیٗ ضاثغٝ ٔستمیٓ ایجبز وٙس، ثّىٝ ایٗ ٘ٛص اظ ضاثغٝ ضا تٛسعٝ ٚ ٌستطش ٔی

ضاحتی ٚ سِٟٛت ٚ ثب ویفیت ٔغّٛة ا٘جبْ  تطیٗ ظٔبٖ ٚ ٞعیٙٝ ٚ ثٝ ضٛز تب ذطیس زض وٓ آیس، ثبعث ٔی ٚجٛز ٔی ثٝ
ٌیط  اظ سیستٓ وٙٙسٜ، وبلاٞب ٚ ذسٔبت ٔٛضز٘یبظ ضا ثب ثٟطٜ ٞب: ظٔب٘ی وٝ ذطیساض/ٔصطف ، وبٞص ٔسبفطت2ضٛز؛ 

وٙس، ٘یبظ  ثٝ  ٚ آٖ ضا زضیبفت ٔی تجبضت اِىتطٚ٘یه، جستجٛ، ثطضسی، ا٘تربة ٚ ٞعیٙٝ آٖ ضا پطزاذت ٕ٘ٛزٜ
ٞب  جٛیی زض ٞعیٙٝ عٛض ٔستمیٓ ٔٛججبت سطعت، سِٟٛت ٚ صطفٝ تٟٙب ثٝ جبثجبیی فیعیىی ٘رٛاٞس زاضت. ایٗ ذٛز ٘ٝ

وٙٙسٜ فطاٞٓ ٕ٘ٛزٜ ثّىٝ ٔٛججبت وبٞص ٔصطف سٛذت، آِٛزٌی، تصبزفبت،  ٚ ضاحتی ضا ثطا  ذطیساض/ ٔصطف
سٜ زض تطافیه ٚ وبٞص استطس ٚ فطبض ضٚا٘ی ضا اظ عطیك وبٞص تطافیه فطاٞٓ ض آلات، ظٔبٖ تّف استٟلان ٔبضیٗ

ٌیط  اظ أىب٘بتی ٘ظیط ٔٛتٛضٞب  ، زستطسی ثٝ اعلاعبت ٔحصٛلات: تجبضت اِىتطٚ٘یه اظ عطیك ثٟط3ٜٕ٘بیس؛  ٔی
پصیط  أىبٖتطیٗ ٞعیٙٝ  تطیٗ ظٔبٖ ٚ وٓ جستجٛ، زستطسی ثٝ اعلاعبت ٚسیع زض ٔٛضز وبلاٞب ٚ ذسٔبت ضا ثب وٓ

زستطسی  ضاحتی ٚ آسب٘ی اظ عطیك جعٚات اِىتطٚ٘یىی یب ضإٞٙبٞب  ذطیس اِىتطٚ٘یىی لبثُ وٙس. ایٗ اعلاعبت ثٝ ٔی
ضسٜ تجبضة ذٛز ضا اضائٝ  ٌیط  اظ تجبضة سبیط ذطیساضاٖ وٝ زض ٔٛضز وبلاٞب  ذطیساض چٙیٗ ثٟطٜ ٚ ضٚیت است. ٞٓ

، أىبٖ ٔمبیسٝ 4عبت ٚ ضٙبذت زض ٔٛضز وبلاٞب  ٔٛضز٘یبظ است؛ وٙٙس، ٔٙجع ثسیبض ٔفیس  ثطا  وست اعلا ٔی
ٔطبٞسٜ  وٙٙسٌبٖ زض لبِت ثبظاض اِىتطٚ٘یىی ثطا  تٕبٔی ذطیساضاٖ، لبثُ ثب تٛجٝ ثٝ ایٙىٝ عطضٝا٘ٛاص ٔحصَٛ: 

٘ٛاص تٛاٖ ثط اسبس پبضأتطٞب ٚ وبضوطزٞب  ٔرتّف، ا ضاحتی ٚ آسب٘ی ثب فطبضزازٖ چٙس وّیه ٔحسٚز ٔی ٞستٙس، ثٝ
تطیٗ ا٘تربة زست ظز. ثط  تطیٗ ٚ ثبویفیت ٔرتّف یه ٔحصَٛ ضا ثب ٕٞسیٍط ٔمبیسٝ ٕ٘ٛز ٚ اظ ایٗ عطیك ثٝ ٔٙبست

وٙس وٝ ایٗ ذٛز ٔٛجت  ایٗ اسبس تجبضت اِىتطٚ٘یه، أىبٖ ٔمبیسٝ ثب سبیط ضلجب ضا ثطا  ذطیساض فطاٞٓ ٔی
وٙٙسٜ ثب  ثٝ تعبٔلات ٔصطفٞب: تجبضت اِىتطٚ٘یه  ، وبٞص ٔٛجٛز 5ضٛز؛  وٙٙسٜ اظ ا٘حصبض ٔی وطزٖ عطضٝ ذبضد

ٞب ٘ظیط  ٞب  ٔٛجٛز  وٙس وٝ ایٗ ذٛز ثبعث وبٞص ٞعیٙٝ ظ٘جیطٜ تأٔیٗ ثطا  وبٞص سغک ٔٛجٛز  وٕه ٔی
ثطزاضتٗ  وطزٖ فطآیٙس سفبضش ٚ اظٔیبٖ ٚاسغٝ اِىتطٚ٘یىی تجبضت اِىتطٚ٘یه ثٝٞب  سفبضش ٚ ٍٟ٘ساض  ضسٜ.  ٞعیٙٝ

ٞب   وٙٙسٜ، عٕستبً ٔٛجت وبٞص ٞعیٙٝ بز ٚ ٔساضن وبیص  ٚ حصف تعبُٔ فیعیىی ثب عطضٝسفبضش ٔجتٙی ثط اسٙ
ٌیط  اظ تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔٛجت وٝ ثٟطٜ چٙیٗ ثٝ عّت ایٗ ضٛز. ٞٓ سفبضش ٚ افعایص سطعت ٚ سِٟٛت وبض ٔی

سفبضش، اضسبَ تسٟیُ سفبضش ٚ زضیبفت سفبضش ضسٜ ٚ زض ایٗ ٔیبٖ عٕستبً تأذیطٞب  ٔٛجٛز زض فطآیٙس صسٚض 
یبثٙس، ایٗ ذٛز ٔٛججبت وبٞص ٔیعاٖ ٔٛجٛز  ٚ ٟ٘بیتبً وبٞص  سفبضش ٚ زضیبفت ٚ تحٛیُ وبلا وبٞص ٔی

ٞب  ثیٕٝ ٚ  ٞب  ٘یطٚ  ا٘سب٘ی، ٞعیٙٝ ٞب  فضب، ٞعیٙٝ ٞب  سطٔبیٝ ضاوس، ٞعیٙٝ ٞب  ٍٟ٘ساض  ٘ظیط ٞعیٙٝ ٞعیٙٝ
ٔعٕٛلاً ضٚظ  ثٝ ٔحصٛلات: ، زستطسی ضجب6ٝ٘زاضز؛  ضسٖ ٚ فسبز وبلا ضا زض پی ٞب  ٔتطٚوٝ ٔبِیبت ٚ ٞعیٙٝ

زض سبظز  ، ثبظ ٞستٙس ٚ ایٗ ذٛز، ذطیساض ضا لبزض ٔیضٚظ ضجب٘ٝصٛضت  ٞب  ٔٛجٛز زض تجبضت اِىتطٚ٘یه ثٝ فطٚضٍبٜ
ٞبیی ٘ظیط ضجىٝ ایٙتط٘ت، ٔحصٛلات ٚ ذسٔبت ٔٛضز٘یبظ ذٛز ضا جستجٛ،  ٞط ِحظٝ وٝ ثرٛاٞس اظ عطیك ظیطسبذت

، پطزاذت اِىتطٚ٘یىی: تجبضت اِىتطٚ٘یه اظ عطیك 7ٚ سفبضش زازٜ ٚ ثب پطزاذت ٚجٝ، آٖ ضا زضیبفت وٙس؛ ا٘تربة 
صٛضت اِىتطٚ٘یىی ٚ آ٘لایٗ ضا  پطزاذت ثٝٞب  وبٔپیٛتط  ٚ ایٙتط٘ت،  ٞب  اعتجبض ، ذغٛط تّفٗ، ضجىٝ وبضت
، زضیبفت ٔحصٛلات 8ضٛز؛  ٔی ٞعیٙٝ پصیط سبذتٝ وٝ ایٗ ذٛز ثبعث ذطیس سطیع، آسبٖ، ضاحت ٚ وٓ أىبٖ

ٔمساض ظیبز  اظ وبلاٞب زض ثبظاض آ٘لایٗ لبثُ ذطیس ٞستٙس. زض اِىتطٚ٘یىی ٔٛلع ذطیس: ثب پیططفت تجبضت اِىتطٚ٘یه، 
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افعاضٞب،  ٞب، ٘طْ ٞب، ثبظ  ٞب، ٔمبلات، ٔجلات، ضٚظ٘بٔٝ، ٘بٔٝ تٛاٖ ثٝ وبلاٞب  اِىتطٚ٘یىی ٘ظیط وتبة ایٗ ظٔیٙٝ ٔی
 ط ٚ فیّٓ اضبضٜ وطز وٝ زض ِحظٝ ذطیس ثسٖٚ تأذیط ظٔب٘ی، لبثُ زضیبفت ٞستٙس؛ٔٛسیمی، تصبٚی

تجبضت اِىتطٚ٘یه  تط: ، ذطیس سطیع1ا٘س اظ:  زٞٙسٜ ٔتغیط ٔیب٘جی زْٚ ثٝ تطتیت إٞیت عجبضت ٞب  تطىیُ ضبذص
حٛ وٝ زض تجبضت ثٝ ضٛز. ثٝ ایٗ ٘ جٛیی زض ظٔبٖ ٔی ٞب  تعبّٔی ٔٛجت صطفٝ ذٛزوبضٕ٘ٛزٖ فطآیٙسعٕستبً اظ عطیك 

تجبضت صٛضت ٔجبظ  ا٘جبْ ضسٜ ٚ  ضیٜٛ اِىتطٚ٘یىی فطآیٙس ذطیس تاظ تِٛیس تب تحٛیُ ثٝ ٔطتط ، عٕستبً ثٝ
 وٙس تب ذیّی سطیع، ٔحصٛلات ضا پیسا، ا٘تربة، ذطیساض  ٚ زضیبفت وٙٙس؛  اِىتطٚ٘یه ثٝ ذطیساضاٖ وٕه ٔی

وٙٙس، ضاحتی است. ظیطا ا٘جبْ ٔعبٔلات  تطٚ٘یىی تجطثٝ ٔی: یىی اظ ٔٛاضز  وٝ ذطیساضاٖ اِىتط ذطیس ضاحت، 2
صٛضت فیعیىی ٚ زض سبعبت ٔعیٙی ٔعبٔلات ضا  تط اظ آٖ است وٝ ثٝ پصیط ، ضاحت ٚاسغٝ ا٘عغبف صٛضت آ٘لایٗ ثٝ ثٝ

ذطیس تٛا٘ٙس  ضاحتی ٚ تٛأْ ثب استطس ٚ فطبض ضٚا٘ی ثسیبض وٓ، ٔی وٙٙسٌبٖ ضرصبً ٚ ثٝ ضٚ، ٔصطف ا٘جبْ زاز. اظ ایٗ
تجبضت اِىتطٚ٘یه فطآیٙس سفبضش ضا سبزٜ ٕ٘ٛزٜ، ظیطا ٔجبزلات آ٘لایٗ،  :تط ذطیس آسبٖ، 3ذٛز ضا ا٘جبْ زٞٙس؛ 

ثٝ ایٗ صٛضت وٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔٙجط ثٝ تعبُٔ ذسٔبت ٚ ٔحصٛلات ٞستٙس.  وٙٙسٜ ذطیس ٚ فطٚش تسٟیُ
وٙس. ِصا، ذطیساض ثعس اظ اتربش تصٕیٓ  طسی پیسا ٔیتط ثٝ اعلاعبت زست وٙٙسٌبٖ ضسٜ ٚ ٔطتط  آسبٖ تط ثب عطضٝ آسبٖ

صٛضت اِىتطٚ٘یىی سفبضش ذطیس ضا صبزض وٙس، ٞعیٙٝ آٖ ضا پطزاذت ٕ٘بیس  تٛا٘س ثٝ ثٝ ذطیس ٔحصَٛ، ثٝ سِٟٛت ٔی
ضسٖ عّٕیبت ٚ فطآیٙس  ضسٖ ٚ ذٛزوبض ٚاسغٝ ٔجبظ  تط: ثٝ ، ذطیس اضظا4ٖٚ ٔحصَٛ ضا زض ٔٙعَ تحٛیُ ثٍیطز؛ 

ٞب  ذطیس  ٞب زض فطآیٙس ذطیس، ٞعیٙٝ فطٚش ٞب ٚ ذطزٜ ثٛزٖ ٞعیٙٝ جستجٛ زض ایٙتط٘ت ٚ حصف ٚاسغٝ یٗپبی ذطیس،
 یبثس. وبٞص ٔی

تطیٗ وبضثطزٞب  تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔعغٛف ثٝ افعایص ضضبیت ٞستٙس. ثٝ  ثیص ثبضس. ٔتغیط ٚاثستٝ، ضضبیت ٔی
اضائٝ ذسٔبت  ثٟجٛز ذسٔبت،، ٖ ٚ سطیع ذسٔبتٌستطش آسب تجبضت اِىتطٚ٘یه ٔٛجتٌیط  اظ ایٗ ٘حٛ وٝ ثٟطٜ

زض حمیمت، ثطآیٙس تجبضت اِىتطٚ٘یه ثطا   ضٛز. تط ٚ اضائٝ ٔحصٛلات ٚ ذسٔبت جسیس ثٝ ٔطتطیبٖ ٔی ثٟتط ٚ ثیص
 وٙٙسٜ، افعایص ضضبیت ٔطتط  است. ذطیساض/ ٔصطف

وٙس،  ه ضا تٛجیٝ ٚ لبثُ زفبص ٔیٌصاض  زض ظٔیٙٝ تجبضت اِىتطٚ٘ی وٝ، آ٘چٝ سطٔبیٝ زض ٟ٘بیت، ثب عٙبیت ثٝ ایٗ
وٙٙسٌبٖ وٝ اظ جّٕٝ  ثبضس؛ ثٙبثطایٗ، ٔعغٛف ثٝ ٘تبیج حبصُ اظ تحمیك، ثٝ ذطیساضاٖ/ ٔصطف ٔٙبفع حبصُ اظ آٖ ٔی

عٙٛاٖ  اضائٝ ضسٜ زض ایٗ تحمیك، ثٝاٍِٛ  ضٛز تب اظ  شیٙفعبٖ اصّی عطصٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه ٞستٙس، پیطٟٙبز ٔی
تط اظ ٔٙبفع تجبضت اِىتطٚ٘یه  ٌیط  ٞط چٝ ثیصسیطیت تجبضت اِىتطٚ٘یه زض ضاستب  ثٟطٜاثعاض سٙجص، تحّیُ ٚ ٔ

، ٔیعاٖ إٞیت ٚ ٚظٖ ٞط وساْ اظ ٔٙبفع تجبضت 1ضسٜ:  اضائٝ اٍِٛ استفبزٜ وٙٙس. ثٝ ایٗ صٛضت وٝ ثط اسبس 
ته ٔٙبفع  جٛز ته، ٚضعیت 2ٛٔٚوبض ٔطثٛعٝ، ٔطرص ضٛز؛  اِىتطٚ٘یه زض ٔمبیسٝ ثب یىسیٍط ثطا  ٔحیظ وست

، ٔیعاٖ تأثیط وُ 4، ٚضع ٔغّٛة ٚ ٔٛضز ا٘تظبض ٞط وساْ اظ ٔٙبفع، ثطآٚضز ضٛز؛ 3تجبضت اِىتطٚ٘یه، تعییٗ ضٛز؛ 
، ثط اسبس ٚظٖ ٚ إٞیت 4تجبضت اِىتطٚ٘یه تتأثیط ٔستمیٓ ٚ ییطٔستمیٓ، ثط ٞط وساْ اظ ٔٙبفع، ٔطرص ضٛز ٚ 

ة ٔطثٛعٝ ٚ تأثیط تجبضت اِىتطٚ٘یه ثط ٞط وساْ اظ ٔٙبفع، زض ضاستب  ٔٙبفع تجبضت اِىتطٚ٘یه، ٚضع ٔٛجٛز ٚ ٔغّٛ
تط اظ ٔٙبفع حبئع إٞیت حبصُ اظ تجبضت اِىتطٚ٘یه، الساْ ثٝ ٔسیطیت تجبضت اِىتطٚ٘یه  ٌیط  ٞطچٝ ثیص ثٟطٜ
 ضٛز.

ضٛز، ٔٙبفع  ٌطاٖ پیطٟٙبز ٔی چٙیٗ ثب تٛجٝ ثٝ ٘مص ظیطسبذتی تجبضت اِىتطٚ٘یه زض تٛسعٝ جٛأع، ثٝ پژٚٞص ٞٓ
 ضا ٔٛضز پژٚٞص لطاض زٞٙس. تجبضت اِىتطٚ٘یه ثطا  سبیط شیٙفعبٖ عطصٝ تجبضت اِىتطٚ٘یه
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 هنابع
 ٞب  اعلاعبتی زض سبظٔبٖ، تجّس زْٚ،، تٟطاٖ، زا٘طٍبٜ أبْ حسیٗ تص،. ،. سیست1386ٓأیط ، ٔٙصٛض ت ٔبَ صبزلی
فصّٙبٔٝ عّْٛ وٙٙسٜ،  ثطا  تِٛیسوٙٙسٜ ٚ عطضٝ ،. ٔٙبفع ٚ تجبضت اِىتطٚ٘یىی1394أیط ، ٔٙصٛض ت ٔبَ صبزلی

 .114-85،، 10ت 40، ٔسیطیت ایطاٖ
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 نویسنده این مقاله:

 

زا٘طىسٜ ٔسیطیت زا٘طٍبٜ أبْ حسیٗ تص،، ِٔٛف  28استبز تٕبْ پبیٝ  هنصور صادقی هال اهیری؛

 ،ٔسَ سیستٕی ذلالیت زض سبظٔبٖ، ذلالیت ضٚیىطز  سیستٕی، ٔسیطیت استعسازضص جّس وتبة ت
،، ٞب  اسلاْ ٔسیطیت ضفتبض ثط اسبس آٔٛظٜٚ  ٞب  اعلاعبتی زض سبظٔبٖ سیستٓ، ٔسیطیت ذلالیت

ٔمبِٝ عّٕی تذصٛصب زض ظٔیٙٝ ذلالیت ٚ ٔسیطیت استعساز، زض ٘ططیبت ٔعتجط زاذّی  60ٙسٜ ثیص اظ٘ٛیس
وبضٌبٜ تذلالیت، وطف ٔسبِٝ، حُ ٔسبِٝ، ٔسیطیت استعساز ٚ  40ٚ ذبضجی ٚ عطاح ٚ ٔجط  ثیص اظ 

 ثبضٙس. ٔی تفىط ضاٞجطز ،

 

 

     
 

 
 

 

  


