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 چکیده

کننده در تجارت الکترونیک با نقش  های تجارت الکترونیک بر آگاهی مصرف بررسی نقش محرک پژوهش حاضر با موضوع

باشد. همچنین این پژوهش از لحاظ روش  این پژوهش از لحاظ هدف، کاربردی می. میانجی استفاده از فناوری اطلاعات پرداخت

بود. جامعه آماری شامل مشتریان  ها یک تحقیق کمی باشد و از لحاظ شیوه گردآوری داده همبستگی می -توصیفیجزء تحقیقات 

زیرا طی پیگیری ها متعدد ؛ ته شدتعداد آن به دلیل عدم دسترسی نامحدود در نظر گرفکه  2044در سال شرکت دیجی کالا 

نفر از  344در این پژوهش لینک پرسشنامه آنلاین برای  شرکت دیجی کالا تعداد دقیق مشتریانش را در دسترس قرار ندادند.

 و بعد از توضیحات و هماهنگی ها پاسخ برای محقق ارسال شد و بعد بررسی پاسخ ها، ارسال گردید با شیوه تصادفی ساده مشتریان

تا از بهترین پرسشنامه های پاسخ داده شده به عنوان نمونه در نظر گرفته شد و تجزیه  680براساس جدول مورگان و کرجسی تعداد 

براساس جدول مورگان و کرجسی و با شیوه حاضر  نمونه در پژوهش حجم و تحلیل آماری بر اساس این پاسخ ها انجام گردید.

، میزان استفاده از فناوری اطلاعات %12. سطح محرک های تجارت الکترونیک حدوداً نفر برآورد شد 680تصادفی ساده به تعداد 

ل معادلات ساختاری بود. نتایج حاصل از تحلی %0/38و آگاهی مصرف کننده از تجارت الکترونیک از دیدگاه مشتریان  %13تقریباً 

بر استفاده از فناوری اطلاعات اثرگذار بود و استفاده  %10نشان داد که محرک های تجارت الکترونیک به میزان  PLSبا نرم افزار 

متغیر آگاهی مصرف کننده از تجارت الکترونیک را تبیین نمود، همچنین محرک های تجارت  %08از فناوری اطلاعات به میزان 

 تاثیر گذاشت. %31ک بر آگاهی مصرف کننده از تجارت الکترونیک با نقش میانجی استفاده از فناوری اطلاعات به میزان الکترونی
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 مقدمه

 توسعه اند. کرده تبدیل آگاهی و دانش بر مبتنی جوامعی امروزی را به جوامع شتابان، و روزمره فناوریهای  پیشرفت

 با را خود مبادلات و تجاریهای  فعالیت که دهد می را امکان این ها سازمان و مؤسسات به ارتباطات و اطلاعات فناوری

 بین اقتصادی روابط در اطلاعات آوری فن از استفاده میزان در حقیقت امروزه دهند، انجام پذیری انعطاف و سرعت

 اقتصاد و تجارت به مربوط امور در اطلاعات فناوری کاربرد. کند می تعیین را الملل بین اقتصاد در حضور سهم کشورها

 در را بسزایی و اصلی نقش که است شده الکترونیک تجارت نام به جدیدی علم پیدایش به منجر بازرگانی فرآیندهای و

 (.2634 همکاران، و نیا بشارت) دارد عهده بر جهان اقتصادی امور

 های بخش نیز و ها دولت افراد، موسسات، بین خدمات و کالاها فروش و خرید: از است عبارت الکترونیک تجارت

 گردد هدایت کامپیوتری های شبکه طریق از( وفروش خرید) عملیات این که ای گونه به خصوصی و دولتی

 تجارت از مندی بهره به راغب متعددی دلایل به کنندگان مصرف که است نموده بیان مطالعات(. 2683 مقدم، اکرمی)

 و کالا به جهانی دسترسی شامل اینترنت محیط فرد به منحصر خصوصیات به دلایل این از بسیاری و هستند الکترونیک

 در جویی صرفه ها، آن های قیمت و محصولات مقایسة امکان محصولات، مورد در فراوان اطلاعات وجود خدمات،

 سهولت و محصولات تنوع رقابتی، های قیمت وجود فیزیکی، تحرک به نیاز عدم خرید، زمان در پذیری انعطاف زمان،

 راحتی را اینترنتی خرید مزیت ترین عمده گرفته صورت مطالعات به توجه با بتوان شاید. گردد برمی خرید سفارش در

 و خدادادحسینی) ریزی برنامه در راحتی و دسترسی در راحتی انرژی، مصرف در راحتی مقایسه، در راحتی. دانست

افزایش دانش و  کننده خدمت و های ارائه ها و سازمان موجب تسهیل مقایسه شرکت عوامل این تمام که( 2633 همکاران،

 گردند. می کننده مصرف آگاهی

روند خرید اطلاعات ها و  کننده در تجارت الکترونیک به معنای آگاهی مشتری از بازارها، مارک آگاهی مصرف

کننده را به معنای اشتراک گذاری اطلاعات در  ( آگاهی مصرف1420و همکاران ) 1(. کینگ1422، 2باشد )ویتز می

گیری آگاهانه برای خرید از طریق تبلیغات دهان به دهان بیان نمودند که این  خصوص محصول و خدمت و نیز تصمیم

(. در همین راستا 1426، 6باشد )هنگ و چا یفیت و اعتماد به فروشنده میاطلاعات شامل، ریسک در خرید، تحویل با ک

کننده در تجارت الکترونیک را به معنای اطلاعات در مورد محصولات، در  ( آگاهی مصرف1448) 0کلمونز و گائو

توسعه آگاهی های اجتماعی در  های شبکه دسترس بودن محصولات، اطلاع از ویژگی ها و قیمت ها در بازار و نیز تلاش

های اجتماعی با قابلیت دسترسی در هر زمان و در  کننده در تجارت الکترونیک عنوان کردند. بدین معنا که شبکه مصرف

های آن قادر به برقراری ارتباط با  های تجارت الکترونیک و محرک گیری از زیرساخت هر مکان به واسطه بهره

بنابراین منطقی است که خرده فروشان نیازمند به ارائه اطلاعات مفیدتر و  ؛(1423، 1کنندگان خواهند بود )تاکور مصرف

های  های آن و شیوه باشند و لازم است تا به اصول اولیه تجارت الکترونیک، محرک کنندگان می کاراتر به مصرف

 (.1423گیری از فناوری اطلاعات بیشتر توجه نمایند )هان و کیم،  بهره
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عات را لاآوری در چرخه تولید، پردازش، بازیابی و اشاعه اط است که مفهوم کاربرد فن حیلاعات اصطلاآوری اط فن

کارهای  ،شود عات به روشی جدید و سیستمی است که باعث میلاگیرد و یک نوع کسب و پردازش اط در بر می

ری ها را نیز حذف غیرتکراری به گونه ای موثرتر تحلیل شوند مضاف بر اینکه بعضی از عدم قطعیت ها و تنوع پذی

عات قبل از اینکه یک سیستم سخت افزاری و مجموعه ای از الگو ها باشد، یک سیستم نظام فکری لاآوری اط نماید، فن

ن دلیل در طول نیم یبه هم(. 1448)کاظمی و همکاران، عات نامید لاتوان آن را فرهنگ تولید اط و فرهنگی است و می

اند، زیرا عقیده دارند که  عات را افزایش دادهلاگذاری در مورد فناوری اط ایهجدید، سرمی ها رن گذشته، سازمانق

 (.1446، 2)موآتاعملکرد سازمانی دارد کنندگان و در نهایت  آگاهی مصرفعات تأثیر مثبتی بر لافناوری اط

کترونیک و شرکت به کننده در تجارت ال اند که تعامل بین مصرف ( نیز در همین راستا ثابت کرده1426) 1لی و مشکوا

کند  کننده کمک می کمک فناوری اطلاعات امکان پذیر است که این فناوری به توسعه خرید و افزایش آگاهی مصرف

باشد. این در حالی است که در خرده  های بازرگانان می و این افزایش آگاهی راهی موثر برای محافظت از موقعیت

های پنهان، فرآیندهای  ید مانند عدم تحویل کالا، مشکلات معاملات، هزینهالمللی، مشکلات خر های آنلاین بین فروشی

دهد، بنابراین عدم اطمینان  المللی، فرآیندها ی گمرکی و عدم اطمینان فروشنده قطع به یقین رخ می پیچیده بین

یک به خوبی مشهود کننده در تجارت الکترون کننده در این بازارها رو به افزایش است و نیاز به آگاهی مصرف مصرف

کننده دیگر متغیر  آوری اطلاعات و ارتباطات بر آگاهی مصرف (. علاوه بر تاثیر استفاده از فن1426، 6است )صفری

باشند. بدین معنا  های تجارت الکترونیک می باشد، محرک دخیل در این موضوع که پژوهش حاضر در پی تبیین آن می

های سودمند، اجتماعی و لذت بخش بودن، منجر به افزایش  مچون محرکهای تجارت الکترونیک ه که مولفه محرک

 (.1423شوند )هان و کیم،  کننده الکترونیکی و در نهایت ترغیب به خرید در آن ها می آگاهی مصرف

های تجارت الکترونیک نقش و ساز و کار اساسی هستند که منجر به توسعه آگاهی به استفاده از فناوری  محرک

کنندگان بر استفاده اکتشافی  گردند. به واقع سه محرک سودمندی، لذت جویی و اجتماعی بر انگیزه مصرف یاطلاعات م

های تجارت الکترونیک، انگیزاننده هایی  (. محرک1423گذارند )هان و کیم،  و بهره براری از فناوری اطلاعات تاثیر می

کننده اثر فزاینده دارند.  رند و بر آگاهی و قصد خرید مصرفگذا هستند که بر استفاده و توسعه آگاهی خریدار تاثیر می

گیرند و با جستجوی اطلاعات و  کنندگان در تجارت الکترونیک، فناوری اطلاعات را به کار می در این مرحله مصرف

ری های گسترده در ذهن مشت شوند که از این طریق آگاهی کننده سازگار می کسب دانش با معاملات سازمان با مصرف

کننده با فناوری اطلاعات که در نتیجه  بنابراین این سازگاری مصرف ؛(1448شود )کلمونس و گائو،  تثبیت می

شوند به عنوان یک فرآیند ساختاری تعریف شده اند که با تاثیر بر رفتار  های تجارت الکترونیک ساخته می محرک

-؛ کانگ و پارک1420، 1، حاس و نینگ1448، 0آورد )چن و ژی کننده قصد خرید مشتری را به دنبال می مصرف

 (.1424، 3پوپس
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 عمومی و خصوصی به قلمرو دنیای الکترونیک ،ها بزرگ و کوچک سازمانآنچه که مهم است این است که امروزه 

 38در سال باشد. این شرکت  ها، شرکت دیجی کالا می (. از جمله این شرکت1443زاده،  الهی و حسن) اندشده  وارده

جایگاه خود را به عنوان بزرگترین  ه استانتخاب ایرانیان برای خرید اینترنتی بود و توانست ،نیز چون گذشته اولین

 14هزار کسب و کار ایرانی بازدید ماهانه  64های خلاقانه و با همکاری  فروشگاه اینترنتی ایران حفظ کند و با استراتژی

های سودآوری برای آن در گرو بهره  که رشد این شرکت و کسب فرصت . مبرهن استمیلیونی را برای خود رقم بزند

 باشد. کننده و گسترش دانش آن ها می مندی از بسترهای نوظهور فناوری اطلاعات و در نهایت آگاهی مصرف

های تجارت الکترونیک نکرده و نقش  ها و زیر ساخت این در حالی است که این شرکت توجهی چندانی به محرک

کننده از فناوری اطلاعات و در نهایت خلق  گیری مصرف ای سودمندانه، لذت جویانه و اجتماعی را در بهرهه محرک

توان گفت به کارگیری  به عبارت دیگر می ؛کننده را مورد بررسی عمیق و دقیق قرار نداده است دانش و آگاهی مصرف

ل قدماتی قرار دارد و این شرکت از تجارت ها تجارت الکترونیک در شرکت دیجی کالا در مراح بسترها و محرک

هایی همچون دیجی کالا این مساله را به  گیرد. لذا لازم است تا شرکت الکترونیک عمدتاً به عنوان ابزار تبلیغاتی بهره می

های تجارت الکترونیک و با القاء حس  هایی باشند که با توجه به محرک جد مورد بررسی قرار داده و به دنبال راه

کننده را با خلق آگاهی بالا برده و میل به خرید، تعهد و وفاداری را در  ودآوری و مفرح بودن خرید، انگیزه مصرفس

 آنان تقویت نمایند.

این مساله در شرایط فعلی و با پاندمی بیماری کرونا که اغلب خریداران را خانه نشین کرده دغدغه ای بسیار مهم است، 

اند و با دسترسی به دنیای مجازی  کنندگان به خرید اینترنتی و غیر حضوری روی آورده فچرا که در این شرایط مصر

آورند که آنان را به  هجمه اطلاعات بسیاری از محصولات ممکن را در کمترین زمان و با حداقل هزینه به دست می

تجارت الکترونیک مساله ای کلیدی  های سازد. لذا در این بین توجه به محرک تر و سودمندانه رهنمون می خرید به صرفه

باشد که شرکت دیجی کالا را به جلب مشتری بیشتر، سودآوری و دستیابی به سهم بازار بیشتر رهنمون  و راهگشا می

های تجارت  سازد، لذا با توجه به بروز این مساله در شرایط بحرانی فعلی و عدم توجه دیجی کالا به محرک می

م تا در پژوهش حاضر به بررسی تفصیلی و دقیق این مساله بپردازیم و پاسخگویی این سوال ای الکترونیک بر آن آمده

 از استفاده میانجی نقش با الکترونیک تجارت در کننده مصرف آگاهی بر الکترونیک تجارتهای  محرک باشیم که آیا

 کالا تاثیر دارند؟ دیجی در شرکت اطلاعات فناوری

 مبانی نظری

 های مرتبط آن اطلاعات و جنبهتعریف فناوری 

شاید یکی از مشکلات در اینجا تعریف فناوری اطلاعات باشد. هر کس با نگرش متفاوت، تعریف متفاوتی از فناوری 

های مرتبط با آن است.  ای، ارائه مفاهیم و ایده کند. بهترین روش برای تعریف چنین موضوع گسترده اطلاعات ارائه می

تواند به شناخت فناوری اطلاعات کمک کند.  شوند نیز می یی که به فناوری اطلاعات مرتبط میتوضیح مطالب و بسترها

 (.2683سی و رشاد،  ای باید درباره فناوری اطلاعات سخن گفت که به شناخت آن کمک کند )بنی نتیجه این که به گونه

نگرش دینامیک باشد تا استاتیک. فناوری  تعریف فناوری اطلاعات به دلیل ماهیت تغییرپذیری آن بایستی همراه با یک

 ها، همراه با نوآوری است. اندیشه، فکر و ابزار در حوزه انسآن اطلاعات بیشتر یک استراتژی، 



 1 اطلاعات فناوری از استفاده میانجی نقش با الکترونیک تجارت در کننده مصرف آگاهی بر الکترونیک تجارت های محرک نقش

 

 

 فناوری اطلاعات یک استراتژی است

تا یک  ها و امکاناتی که از طریق فناوری اطلاعات ایجاد شده، آن را به یک استراتژی شبیه کرده است با شناخت فرصت

کند بدون فناوری  فرمول و نسخه عملی؛ استراتژی جدید برای دسترسی متفاوت به آنچه آرمان یک سازمان تعریف می

گیرد بسیار  های ترسیم شده در یکسازمان رسید، اما آنچه با فناوری اطلاعات انجام می توان به آرمآن اطلاعات نیز می

. فناوری اطلاعات یک شناخت هیجان انگیز از محیط اطراف را در گیرد متفاوت است از چیزی که در ذهن جای می

کند. افراد بشر به فناوری اطلاعات برای  ذهن ما ایجاد نموده و هر کس را، در هر سطح و ایده به سوی خود جلب می

و همکاران، کنند )ایمانی  تر در ارتباطات فکر می تر و در دسترس رشد خود و فراگیری علم و دسترسی به ابزار راحت

2634.) 

تر و زنده به  آوری و نگاه دقیق تر، ارائه خدمات بیشتر و بهتر، جمع ها به این پدیده برای دسترسی به بازار بزرگ سازمان

تر و دسترسی  تر کردن هزینه خدمات و عملیات، کنترل دقیق تر کارها، ارزان تر و سریع ها، انجام راحت ها و سلیقه نظریه

کنند، حال، آنچه در تعریف فناوری  تر نگاه می تر و ارزان بع داخل و بیرون سازمان و ارتباطات سریعتر به منا سریع

ها از طریق تعریف و  ها تا این حد مدنظر نبوده، مفید بودن این کاربرد که در سایر فناوری خورد اطلاعات به چشم می

و خدمات و ارتباطات است. شناخت هرچه دقیقتر و  ترسیم یک استراتژی دراز مدت و منطقی در اداره امور سازمان

ها، آنان را در تنظیم و طراحی یک استراتژی عملی تا  تر از فناوری اطلاعات برای مدیران و کارشناسان و سازمان کامل

 (.2683سی و رشاد،  کند )بنی با نگرش فناوری اطلاعات کمک شایانی می

 تجارت الکترونیک

تجارت الکترونیک بیانگر تعاملات میان شرکای تجاری است و از این جنبه تجارت از دیدگاه گروهی اصطلاح 

الکترونیک بسیار محدود است. ولی در مفهوم گسترده آن تجارت الکترونیک، به انجام کسب و کار الکترونیک در یک 

و فروش، تبادل اطلاعات شود که نه تنها همکاری میان شرکای تجاری بلکه خرید  سازمان، صنعت و یا جامعه اطلاق می

 گیرد. ها را نیز در برمی و محصولات و خدمات و تعاملات الکترونیکی در سازمان

، تجارت الکترونیک چیزی نیست مگر چرخه زمان، سرعت، IBMشرکت ، مدیر ارشد اطلاعات 2به قول لئوگرستز

سات برای رسیدن به برتری جهانی. به وری، یافتن مشتریان جدید و اشتراک دانش میان مؤس جهانی شدن، افزایش بهره

طور کلی تجارت الکترونیک عبارت است از تولید، پردازش، کاربرد، تبادل اطلاعات و اسناد تجاری به شیوه 

ها، مذاکره، دادن سفارش، تحویل،  الکترونیک، مبادله اطلاعات تجاری بدن استفاده از کاغذ، یافتن منابع، انجام بازاریابی

پشته و  خدمات، پشتیبانی، مزایده، تعاملات تجاری به صورت همزمان بر روی شبکه اینترنت )رسولی پرداخت، ارائه

 (.2683نژاد،  باقری

 کننده در تجارت الکترونیک تعریف آگاهی مصرف

کننده به معنای آگاهی از قیمت محصول، آگاهی در مورد مشخصات محصول، داشتن اطلاعات کافی  آگاهی مصرف

باشد )هان و  المللی )فرآیندها، زمان تحویل، ترخیص کالا از گمرگ، عوارض و غیره( می ندهای خرید بیندر مورد فرآی

 (.1423کیم، 

                                                                                                                                                                                     
1
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 رفتارخرید بر شان منفی و مثبت تاثیر آن براساس و دارد مشتریان رفتار بر تاثیرگذاری در اساسی نقش آگاهی سطح

؛ ملکی و 2634 ،زاده باشد )مالحسینی و جبار می غیره، و قیمت آگاهی ارزش، آگاهی شامل: اجزا این که میگذارد را

 (.2633حقیقی، 

 کننده درتجارت الکترونیک آگاهی مصرف ضرورت

، از موانع عمده به لاکنندگان خدمت و کا آگاهی اندک از تجارت الکترونیک چه از جانب مشتریان و چه از جانب ارائه

آید. یکی از این موارد وفاداری مشتریان و عوامل مؤثر بر آن در  ایران به حساب میکارگیری این نوع کسب وکار در 

که معنای دقیق و "سایت باکیفیت "دنیای تجارت الکترونیک است. از طرفی استفاده مکرر از الفاظ مبهم همچون

آید  ونیک به حساب میت درک عوامل مؤثر در وفاداری الکترلااستانداردی بین افراد مختلف ندارد، از دیگر مشک

ها و  و استفاده از تجارت الکترونیک برای همه شرکتاز تجارت الکترونیک در واقع آگاهی (. 2631 زاده، حسن)

ها و اهداف خود دارند، امری ضرروی  هایی که سعی در تامین نیازهای مشتریانشان در اسرع وقت و تامین برنامه سازمان

)محمدی و همکاران، عات مورد نیاز مشتریان خود را ارائه دهند لاطریق اینترنت، اطها باید از  به نظر میرسد. شرکت

2633.) 

 های تجارت الکترونیک و انواع آن محرک

کننده، به دنبال توصیف  ، اقتصاددانان، روان شناسان و دانشمندان سراسر جهان در حوزۀ رفتار مصرف2314از اوایل 

کننده، رفتار ناگهانی افراد، اصل جدایی  اند. در بحث رفتار خرید مصرف انسان بودهاهمیت نظری و عملی رفتار ناگهانی 

پژوهشگران بار دیگر بر  2381(. از سال 1422، 2ناپذیر در نظر گرفته شده است )هاستدلر، یوون، گویمارز و فورگیون

العات بسیاری، بر نقش آنی در خرید رفتار خرید آنی متمرکز شدند و بررسی ابعاد رفتاری خرید آنی را آغاز کردند. مط

های  ای بین گرایش به خرید آنی و فروشگاه ( و به دنبال ایجاد رابطه1421اند )پارک و همکاران،  آنلاین تأکید کرده

اند. در این زمینه، مشتریان محصولات مبتنی بر مد و همچنین نواورآن مد، میزان خرید آنی آنلاین زیادی در  اینترنتی بوده

(. 1422، 1گذارد )ولز، پاربوته و والاسیچ ترنت داشته اند؛ با وجود این، رفتار تأثیر قوی ای بر خرید آنی آنلاین میاین

توجه به این مسئله حیاتی است که رفتار عجولانه نباید فقط به عنوان نوعی صفت شخصی در وضعیت خرید خاص 

آنلاین، تحت تأثیر آثار مثبت خاص موقعیتی و ارزیابی (، خرید آنی 1424درک شود )کانستین تینیدز و همکاران، 

های ارائه شده توسط فروشگاه آنلاین، به عوامل مهمی در خرید آنی آنلاین تبدیل شده  گیرد. محرک هنجاری قرار می

شوند  های جذاب در خرید آنی محسوب می اند، برای مثال، تصاویر، تبلیغات آنلاین و قیمت محصول، محرک

( در تجزیه و تحلیل کلی، به بررسی تأثیر ابعاد کیفیت 1422) 0(. بریتسمن و اسجولندر1440، 6م و لاوری)مدهاوارا

خدمات، رضایت مشتری و خرید آنی آنلاین به عنوان سه بعد بسیار مهم از شش بعد ابعاد کیفیت خدمات پرداختند 

 (.2633زاده و همکاران،  )اسماعیل
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 کاجتماعی تجارت الکترونی ( محرک1

های مبتنی بر وب، رویکرد جدیدی را به  خشتی( فروشگاه هلا در برابر فروشگاه-های فیزیکی )اآجری مقایسة بین محیط

ریزی شده ایجاد کرده است. در مقابل، تحقیقاتدیگر به تفاوتهای  وجود آورده و هم ارزی مثبتی را در زمینة خرید برنامه

های  اند؛ برای مثال، بعد اجتماعی در فروشگاه خشتی( اشاره کرده-ی )آجریمعنادار بین جو فروشگاه اینترنتی و فیزیک

شود. به طور  ( که حضور افراد )مانند خریداران و فروشندگان( در طول خرید تجربه نمی1426اینترنتی )فلو و مدل برگر، 

در مقابل  ؛ وشود محدود می های بصری در خرید از فروشگاه اینترنتی به صفحة نمایش کامپیوتر و موبایل خاص، نشانه

فروشگاه  توان تأثیر جو های جوی فروشگاه دارد. البته می تری از ویژگی خشتی(، سطح پایین-فروشگاه فیزیکی )آجری

و  2اینترنتی را نیز از طریق توصیف محصول، تصاویر، ظاهر بصری، رنگ، انیمیشن، موسیقی افزایش داد )گوناریس

 (.1424همکاران، 

 سودمند بودن تجارت الکترونیک ( محرک2

های محصول، قیمت ارائه شده،  گیرد و شامل ویژگی اطلاعات فروشگاه اینترنتی، همة موارد قابل مشاهده را دربرمی

شود. مطالعات متعددی به تأکید اهمیت محتوای )جو و طراحی  های بازگشت، اطلاعات کاربران و ... می سیاست

اخته اند و نتیجه گرفته اند که محتوای مناسب به طور شایان توجهی احتمال بازبینی چیدمان( فروشگاه اینترنتی پرد

های اینترنتی، کیفیت اطلاعات باعث افزایش  (. در فروشگاه1421، 1دهد )کارول کاربران را از وب سایت افزایش می

های آنلاین )فلو و  جدد از کانالاستفادۀ م ،(، وفاداری مشتری1422، 6رضایت مشتریا )مولپرو، سگال، ایوانس و روبرگ

تواند به خرید  (، می1422های مختلف مانند فضاهای چت اجتماعی )بریتسمن و اسجولندر،  ( و انگیزه1426مدل برگر، 

 منجر شود.

 محرک لذت بخش بودن تجارت الکترونیک( 3

ند، اغلب مستعد دو لذت جست و جو افرادی که لذت بردن از خرید را تجربه کنند و خرید را نوعی فعالیت تفریحی بدان

(. چند نمونة تجربی در حمایت از وجود ارتباط بین کیفیت اطلاعات در فروشگاه 1422و رفتار عجولانه اند )کای و ژو، 

 (.1424، 0اینترنتی و لذت خرید مشتریان وجود دارد )حسن

 روش پژوهش

توجه به این که هدف از با بنابراین ؛ ات اجرائی آن داردها و ماهیت پژوهش و امکان انتخاب نوع تحقیق بستگی به هدف

 نقش با الکترونیک تجارت در کننده مصرف آگاهی بر الکترونیک تجارتهای  محرک نقش بررسیانجام این پژوهش، 

در باشد و از آن جا که  توان گفت این تحقیق از نظر هدف کاربردی می باشد، می میاطلاعات  فناوری از استفاده میانجی

باشیم، همچنین با توجه به این که  جزء متغیرها می به این پژوهش به دنبال معلوم ساختن روابط بین متغیرها و توصیف جزء

آوری کرد و نیز با در نظر گرفتن این که  های آن را برای چندین سال جمع توان داده متغیرهای تحقیق مقطعی است و نمی

توان گفت روش این  های تحقیقاتی موجود است، می ها و یافته تنی بر نظریههدف پژوهش، آزمودن روابط ساختاری مب

جامعه آماری تحقیق با  ها یک تحقیق کمی است. باشد و از لحاظ شیوه گردآوری داده همبستگی می -پژوهش توصیفی
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در سال  لاکا دیجی شرکت مشتریانجامعه آماری این پژوهش شامل کلیه . شود یک یا چند صفت مشترک شناسایی می

که طی این سال حداقل یک بار از این فروشگاه خرید نموده اند و تعداد آن به دلیل عدم دسترسی  باشند می 2044

زیرا طی پیگیری ها متعدد شرکت دیجی کالا تعداد دقیق مشتریانش را در دسترس قرار ؛ نامحدود در نظر گرفته شد

شود. نکته مهم در این تعریف، معرف بودن  کل جامعه فرض می نمونه بخش کوچکی از جامعه است که معرفندادند. 

 می باشد. 680در دسترسی به تعداد ی فبراساس جدول مورگان و کرجسی با شیوه تصادنمونه آماری این تحقیق . است

دانشگاه بعد از ارسال مجوز و بعد از صحبت با مشتریان افرادی که خرید کرده بودند  گرفته شدتماس  انیمشتر یبا صدا

همینطور از  آنها خواسته شد که به پرسشنامه ها پاسخ دهند از و در شبکه های مجازی ارسال گردیدنها آ یبرا نکیل

دنبال کنندگان صفحه دیجی کالا در اینستاگرام نیز خواسته شد تا به پرسشنامه ها پاسخ دهند و بعد از ارسال لینک برای 

 پاسخ صحیح دریافت شد. 680نفر  344

دهد. چنانچه این کار به شکل منظم و  آوری اطلاعات تشکیل می های هر کار پژوهشی را جمع ین بخش تر یکی از اصلی

های  ها با سرعت و دقت خوبی انجام شد. روش گیری از داده صحیح صورت پذیرد کار تجزیه و تحلیل و نتیجه

د. در خصوص گردآوری اطلاعات مربوط شو م میهای و میدانی تقسی گردآوری اطلاعات پژوهش به دو دسته کتابخآن

های  آوری اطلاعات برای تایید یا رد فرضیه های و جهت جمع های کتابخآن به ادبیات موضوع و پیشینه پژوهش از روش

آوری اطلاعات از  (. در تحقیق حاضر نیز برای جمع2631نراقی،  پژوهش از روش میدانی استفاده شد )نادری و سیف

 تجارت در کننده مصرف آگاهی الکترونیک، تجارتهای  محرکهای  تفاده شد که شامل پرسشنامهپرسشنامه اس

سازی ادبیات تحقیق و افزایش اعتبار آن از  چنین جهت غنی باشد. هم می اطلاعات فناوری از و استفاده الکترونیک

 های اینترنتی و منابع معتبر داخلی و خارجی بهره گرفته شد: مجلات و سایت

 :الکترونیک تجارتهای  محرک ( پرسشنامه2

 21( استفاده شد. این پرسشنامه دارای 1423) هان و کیم الکترونیک، تجارتهای  محرکدر این پژوهش از پرسشنامه 

، 6، نه موافقم نه مخالفم=1، مخالفم=2)کاملاً مخالفم= باشد که به صورت طیف لیکرت ای می سوال پنج گزینه

های سودمند، اجتماعی و لذت  محرکبعد  سهگذاری شده است. این پرسشنامه دارای  نمره (1افقم=، کاملاً مو0موافقم=

 باشد. میبخش بودن 

 :الکترونیک تجارت در کننده مصرف آگاهی( پرسشنامه 1

( سنجیده شد. مقیاس پاسخگویی 1423) هان و کیم سوالی 0با پرسشنامه  الکترونیک تجارت در کننده مصرف آگاهی

 (1، کاملاً موافقم=0، موافقم=6، نه موافقم نه مخالفم=1، مخالفم=2)کاملاً مخالفم=ای لیکرت  پرسشنامه پنج درجهاین 

 تک بعدی است.این پرسشنامه  و همچنین است

 اطلاعات: فناوری از ( پرسشنامه استفاده6

سوال  24( استفاده شد. این پرسشنامه دارای 1423) هان و کیم اطلاعات، فناوری از استفادهدر این پژوهش از پرسشنامه 

 (1، خیلی زیاد=0، زیاد=6، تاحدودی=1، کم=2)خیلی کم= باشد که به صورت طیف لیکرت ای می پنج گزینه

 فناوری از برداری بهره و اطلاعات فناوری از اکتشافی استفادهبعد  دوگذاری شده است. این پرسشنامه دارای  نمره

 باشد. می اطلاعات
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 های پژوهش افتهی

 بررسی نرمال بودن متغیرها

 2اسمیرنف –های پژوهش لازم است، نرمال بودن متغیرهای تحقیق با آزمون کولموگروف  ابتدا قبل از بررسی فرضیه

 پردازد. به بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق می 3-0مورد ارزیابی قرار گیرد. بنابراین جدول شماره 

 نرمال بودن متغیرها: بررسی 2جدول شماره 

 سطح معناداری Zآماره  متغیرها

 442/4 243/4 محرک های تجارت الکترونیک

 442/4 210/4 استفاده از فناوری اطلاعات

آگاهی مصرف کننده در تجارت 

 الکترونیک
201/4 442/4 

 

هستند و این  41/4از  متغیرهای پژوهش کمترتوان نتیجه گرفت که سطوح معناداری  می 2با توجه به جدول شماره 

متغیرهای مورد بررسی در تمامی بنابراین به دلیل آن که ؛ پژوهش نرمال نمی باشندمتغیرهای  گویای این مطلب است که

شود، زیرا یکی دیگر از  استفاده می PLSافزار  پژوهش حاضر نرمال نیستند، لذا برای انجام معادلات ساختاری از نرم

های تمامی متغیرهای موجود در مدل پژوهش نرمال نباشند )هنسلر  افزار آن است که توزیع داده مدلایل استفاده از این نر

 (.1443و همکاران، 

 گیری کیفیت مدل اندازه

گیری متغیرها  به بررسی کیفیت اندازه 1گیری با استفاده از آزمون روایی متقاطع شاخص اشتراکی کیفیت مدل اندازه

برای تک تک متغیرها آورده شده  پژوهش گیری کیفیت مدل اندازه 1پردازد. در جدول شماره  براساس سوالات آنها می

 است:

 پژوهش گیری : کیفیت مدل اندازه1جدول شماره 

 نتیجه کیفیت مدل متغیر

 قوی 182/4 محرک های تجارت الکترونیک

 بسیارقوی 636/4 فناوری اطلاعاتاستفاده از 

 بسیارقوی 03/4 آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیک

 

 61/4گیری متوسط( و  )کیفیت مدل اندازه 21/4گیری ضعیف(،  )کیفیت مدل اندازه 41/4مقادیر هر متغیر با سه مقدار 

متغیرهای استفاده گیری  گیری قوی( مورد ارزیابی قرار گرفتند و مشخص شد که کیفیت مدل اندازه )کیفیت مدل اندازه

و کیفیت مدل اندازه  باشند میالکترونیک در سطح بسیارقوی از فناوری اطلاعات و آگاهی مصرف کننده در تجارت 

 گیری متغیر محرک های تجارت الکترونیک در سطح قوی قرار دارد.

                                                                                                                                                                                     
1
. Kolmogrov-Smirnov (KS) 

2
. Commuality Cros Vality (CV com) 
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 مدل ساختاری

 فرضیه اصلی پژوهش

 فناوری از استفاده میانجی نقش با الکترونیک تجارت در کننده مصرف آگاهی بر الکترونیک تجارتهای  محرک

 کالا تاثیر دارد. دیجی اطلاعات در شرکت

حال بعد از  گردد. استفاده می PLS افزار نرم پژوهش از تحلیل معادلات ساختاری تحتاصلی جهت بررسی فرضیه 

 معناداری فرضیه اصلی آزمون 0پردازیم. جدول شماره  گیری، به بررسی معناداری مدل ساختاری می بررسی مدل اندازه

 دهد. پژوهش را نشان می

 پژوهش : بررسی فرضیه اصلی0جدول شماره 

 روابط

 ضریب مسیر )بتا(
انحراف 

 معیار
-tآماره 

value 

سطح معنی 

 داری
اثر  نتیجه

 مستقیم

اثر 

 غیرمستقیم
 اثر کل

محرک های تجارت 

آگاهی مصرف کننده الکترونیک

 در تجارت الکترونیک

 معنادار 442/4 13/1 408/4 310/4 111/4 633/4

 الکترونیکمحرک های تجارت 

استفاده از فناوری اطلاعات 
 معنادار 442/4 608/22 401/4 161/4 - 161/4

 استفاده از فناوری اطلاعات

 آگاهی مصرف کننده در تجارت

 الکترونیک

 معنادار 442/4 416/24 401/4 013/4 - 013/4

 

می  -18/1و  18/1خارج از بازه  روابط فوقبرای  t-value مقادیرتوان نتیجه گرفت که  می 0براساس جدول شماره 

از طرفی از ضرایب بتا می توان به این نتیجه دست یافت که  .هستندمعنادار  %33با سطح اطمینان  روابطو لذا این  باشند

بر آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیک تاثیر می  %61به طور مستقیم به میزان  محرک های تجارت الکترونیک

بر استفاده از فناوری اطلاعات اثرگذار است و استفاده از فناوری  %10به میزان  ی تجارت الکترونیکمحرک هاگذارد، 

محرک های متغیر آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیک را تبیین می کند، همچنین  %08اطلاعات به میزان 

ستقیم و با نقش میانجی استفاده از بر آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیک به طور غیرم تجارت الکترونیک

بنابراین آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیک ؛ ، تاثیر می گذارد%10×  %08=  %11فناوری اطلاعات به میزان 

 محرک های تجارت الکترونیکتحت تاثیر  %31همزمان هم از مسیر مستقیم و هم از مسیر غیرمستقیم )اثر کل( به میزان 

بنابراین در کل می توان نتیجه ؛ این بین استفاده از فناوری اطلاعات به عنوان یک متغیر میانجی جزئی است می باشد و در

 از استفاده میانجی نقش با الکترونیک تجارت در کننده مصرف آگاهی بر الکترونیک تجارتهای  محرکگرفت که 

شود که در یک نمونه بزرگتر نیز از همان جامعه،  بینی می لذا پیش کالا تاثیر دارد. دیجی اطلاعات در شرکت فناوری

 پژوهش تائید گردد. فرضیه اصلی
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شود. به طور  استفاده می 2از آزمون سوبل استفاده از فناوری اطلاعاتبرای بررسی میانجی بودن متغیر از سوی دیگر، 

داری رابطه استفاده کرد. با داشتن برآورد خطای  توان از تخمین نرمال برای بررسی معنی کلی در آزمون سوبل می

به   a*bبرابر است با نسبت  Zتوان فرضیه صفر را در مقابل فرض مخالف آزمون کرد. آماره استاندارد اثر غیرمستقیم می

 آوریم: را از رابطه زیر بدست می Value -Zعبارت دیگر مقداربه ؛ خطای استاندارد آن

       
   

√(     
 )  (     

 )  (  
    

 )

       

a161/4ی=بین و میانج میان متغیر پیش )بارعاملی( : ضریب مسیر 

b 013/4=میان متغیر میانجی و ملاک بارعاملی() یرمس: ضریب 

aS :401/4=یبین و میانج مسیر متغیر پیش انحراف معیار 

bS :401/4=مسیر متغیر میانجی و ملاک انحراف معیار 

 برای بررسی میانجی بودن استفاده از فناوری اطلاعات در فرضیه اصلی پژوهش آزمون سوبل: 2-0فرمول شماره 

داری به  باشد و سطح معنی می 466/4و میزان انحراف معیار آن  118/1برابر با به دست آمده از آزمون سوبل  Zمقدار 

استفاده از فناوری متغیر  %31بوده و بنابراین با سطح اطمینان  41/4باشد که کمتر از  می Z ،442/4دست آمده از مقدار 

و آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیک  به عنوان متغیر میانجی بین محرک های تجارت الکترونیکاطلاعات 

مورد آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیک  بینی روی، قدرت پیش های پیش توجه به آزمون حال با کند. عمل می

 آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیک در بینی به بررسی قدرت پیش 34بنابراین جدول  ؛گیرد سنجش قرار می

 پردازد. پژوهش میاصلی فرضیه 

 پژوهشبینی متغیر ملاک در فرضیه  قدرت پیش 1جدول شماره 

 متغیر ملاک               
 

 های پیش بینمتغیر

 آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیک

R
تنظیم  2

 شده
f نتیجه

 نتیجه Gof نتیجه 2
-شاخص استون

Q گیسر
2

 
 نتیجه

محرک های تجارت 

 الکترونیک
 قوی 11/4

 متوسط 121/4

 بسیارقوی 631/4 بسیارقوی 01/4
استفاده از فناوری 

 اطلاعات
 بسیارقوی 63/4

Rشاخص نشان می دهد که  1جدول شماره 
درون زا آورده شده است و مقادیر آنها با ملاک یا تنظیم شده برای متغیر  2

بینی قوی( مورد  )کیفیت پیش 31/4بینی متوسط( و  )کیفیت پیش 66/4بینی ضعیف(،  )کیفیت پیش 23/4سه مقدار 

محرک های تجارت الکترونیک و استفاده از فناوری که می گیرند. این امر گویای این مطلب است ارزیابی قرار 

به عنوان متغیر را  و به صورتی قوی، آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیک %11اطلاعات روی هم رفته به میزان 

fشاخص . دهند میبینی قرار  درون زا و یا ملاک مورد پیش
Rم هر متغیر پیش بین در دهنده سه نشان 2

 است تنظیم شده 2

                                                                                                                                                                                     
1
 Sobel 
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بینی  )کیفیت پیش 61/4بینی متوسط( و  )کیفیت پیش 21/4بینی ضعیف(،  )کیفیت پیش 41/4و مقادیر آنها با سه مقدار 

بنابراین از این شاخص می توان نتیجه گرفت که سهم محرک های تجارت ؛ می گیردقوی( مورد ارزیابی قرار 

Rه از فناوری اطلاعات در الکترونیک و استفاد
به ترتیب در سطح متوسط و بسیارقوی بوده و در این بین  تنظیم شده 2

Rمتغیر استفاده از فناوری اطلاعات سهم بیشتری نسبت به محرک های تجارت الکترونیک در 
دارد. از  تنظیم شده 2

)کیفیت  42/4با سه مقدار استاندارد  01/4که مربوط به شاخص نیکویی برازش می باشد، با مقدار  Gofطرفی آزمون 

می گیرد و مشخص می قوی( مورد ارزیابی قرار  سنجی)کیفیت  63/4متوسط( و  سنجی)کیفیت  13/4ضعیف(،  سنجی

همچنین شاخص شود که قدرت برازش این نرم افزار جهت بررسی فرضیه اصلی پژوهش در حد بسیارقوی است. 

Q گیسر-استون
)کیفیت مدل ساختاری ضعیف(،  41/4رده شده است و مقادیر آنها با سه مقدار برای متغیر درون زا آو 2

مشخص شد می گیرد. لذا )کیفیت مدل ساختاری قوی( مورد ارزیابی قرار  61/4)کیفیت مدل ساختاری متوسط( و  21/4

دهد که  ن میباشد و این شاخص نشا می %63به میزان  آگاهی مصرف کننده در تجارت الکترونیککه برای متغیر 

در نتیجه مدل مفهومی پژوهش از  شود. ارزیابی می به صورتی بسیارقویپژوهش  اصلیکیفیت مدل ساختاری در فرضیه 

 برازش مطلوبی برخوردار است.

 شوند. میآورده  3-0 الی 8-0در حالت تخمین ضرایب و معناداری ضرایب در اشکال پژوهش گیری  حال مدل اندازه 

 
 گیری پژوهش در حالت تخمین ضرایب مدل اندازه: 2 شماره شکل
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 گیری پژوهش در حالت معناداری ضرایب اندازه مدل 1 شماره شکل

 نتیجه گیری

کننده در تجارت  های تجارت الکترونیک بر آگاهی مصرف محرکتوجه به اینکه فرضیه اصلی پژوهش به بررسی تاثیر 

می پردازد، نتایج حاصله در مباحث قبلی  اطلاعات در شرکت دیجی کالا الکترونیک با نقش میانجی استفاده از فناوری

بر آگاهی مصرف کننده  %61گویای این واقعیت می باشد که محرک های تجارت الکترونیک به طور مستقیم به میزان 

وری اطلاعات بر استفاده از فنا %10از تجارت الکترونیک تاثیر گذار بود، محرک های تجارت الکترونیک به میزان 

متغیر آگاهی مصرف کننده از تجارت الکترونیک را تبیین نمود،  %08اثرگذار بود و استفاده از فناوری اطلاعات به میزان 

همچنین محرک های تجارت الکترونیک بر آگاهی مصرف کننده از تجارت الکترونیک و با نقش میانجی استفاده از 

بنابراین آگاهی مصرف کننده از تجارت الکترونیک ؛ تاثیر گذاشت %10×  %08=  %11فناوری اطلاعات به میزان 

تحت تاثیر محرک های تجارت الکترونیک  %31همزمان هم از مسیر مستقیم و هم از مسیر غیرمستقیم )اثر کل( به میزان 

ین در کل می توان نتیجه بنابرا؛ بود و در این بین استفاده از فناوری اطلاعات به عنوان یک متغیر میانجی جزئی بود

کننده در تجارت الکترونیک با نقش میانجی استفاده از  های تجارت الکترونیک بر آگاهی مصرف محرکگرفت که 

تاثیر دارد. در همین راستا نتایج پژوهش عنوان شده، همسو با نتایج حاصل می فناوری اطلاعات در شرکت دیجی کالا 

کننده در تجارت الکترونیک بین الملل  ناوری اطلاعات بر افزایش آگاهی مصرف( نقش ف2633نهضت و عقیقی )باشند. 

پرداختند و نتایج پژوهش، ارتباط بین انگیزه های تجارت الکترونیک، استفاده از فناوری اطلاعات و آگاهی مصزف 

هی عمومی برعزت ( به ارزیابی اثرات خودسودمندی کلی و خود اگا2633کننده را اثبات کرد. شاکری و همکاران )

نتایج تحقیق حاضر تاثیر مثبت و معنادار خود آگاهی عمومی و کننده پرداختند و  های رفتاری مصرف نفس و خصیصه

های تجارت( بر عزت نفس و شفافیت خود انگاره بر گردآوری اطلاعات  های محرک خودسودمندی کلی )از مولفه

( 2633خویدکی ) .دهد ن فردی و تردید پس از خرید را نشان میکننده و پذیرش اثرات بی مصرف آگاهی پیش از خرید،

پرداخته است و نتایج  اجتماعی بر خرید وسواسی در پلت فرم تجارت اجتماعی های تعاملات شبه به بررسی تاثیر محرک
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اشتنی د اجتماعی )شامل: شباهت، مهارت و دوست های تعاملات شبه داد که رابطه معناداری بین محرک  تحقیق نشان

اجتماعی و خرید آنی وجود دارد، بین خرید  چنین رابطه معناداری بین تعاملات شبه اجتماعی و هم بودن( و تعاملات شبه

کننده نیز رابطه معناداری مشاهده شد، رابطه بین اضطراب و خرید وسواسی و رابطه بین اضطراب  آنی و اضطراب مصرف

های الکترونیکی  ( به بررسی عوامل موثر در گرایش مشتریان در خرید از فروشگاه2631بینشیان ) و انزوا نیز معنادار بود.

توان به صورت زیر خلاصه  های ارائه شده در این زمینه پرداخته است و نتایج حاصل از تحقیق را می با استفاده از مدل

د اینترنتی، سهولت دسترسی و ها با خری های الکترونیکی، آشنایی آن کنندگان از وجود فروشگاه کرد: آگاهی مصرف

کنندگان، تجربه خرید  کنندگان به فروشگاه، خطر پذیری مصرف استفاده از وب سایت فروشگاه، اعتماد مصرف

کنندگان، ارزش ادراکی محصولات ارائه شده در فروشگاه و کیفیت خدمات ارائه شده با گرایش  مصرف

تأثیر پذیرش فناوری ( به بررسی 1414رابطه معنادار داشت. گوپتا ) های الکترونیکی کنندگان به خرید از فروشگاه مصرف

تواند به خرده فروشان آنلاین کمک  و قصد خرید مجدد پرداخت و نتایج این تحقیق می بر قصد خرید آنلاین مشتریان

وچک ایجاد آوری، به ویژه در شهرهای ک کنندگان آنلاین با فن هایی برای هدف قرار دادن مصرف کند تا استراتژی

های اجتماعی و ارزش  کننده با برندهای شبکه دلبستگی برند عاطفی مصرفبه بررسی  (1414دوویدی و همکاران ) کنند.

های نوین تجارتی همچون  گیری از شیوه های اجتماعی پرداختند و نتایج این مطالعه نشان داد که بهره ویژه برند رسانه

( به 1423لو و یوآن ) اطلاعات بر آگاهی و وابستگی عاطفی مشتریان تاثیر دارند.تجارت مبتنی بر الکترونیک و فناوری 

نتایج های اجتماعی بر اعتماد مشتری پرداختند و  بررسی بازاریابی تأثیرگذار: ارزش پیام، اعتبار و محتوای رسانه

شده در تجارت الکترونیک ( نشان داد که ارزش اطلاعاتی محتوای تولید PLS)سازی مسیر حداقل مربعات جزئی  مدل

بر پایه فناوری اطلاعات همچون اینفلوئنسرها، قابلیت اعتماد، جذابیت و شباهت بر آگاهی از برند و اهداف خرید تأثیر 

کننده در  آوری اطلاعات بر افزایش آگاهی مصرف ( به بررسی نقش استفاده از فن1423. هان و کیم )گذاشته است

های سودمند تجارت الکترونیک و  ختند و نتایج آزمون تجربی نشان داد که محرکتجارت الکترونیک مرزی پردا

آوری اطلاعات هستند،  های قوی برای استفاده از فن بینی کننده های لذت بخش تجارت الکترونیک پیش محرک

علاوه بر این ها آوری اطلاعات تاثیر گذارند.  برداری از فن های اجتماعی بر استفاده اکتشافی و بهره همچنین محرک

کننده و آگاهی  آوری اطلاعات بر آگاهی مصرف برداری از فن نتایج این پژوهش نشان داد که استفاده اکتشافی و بهره

کننده پرداختند و نتایج  ( به بررسی رفتار مصرف1423هوسمان و اکهارد ) کننده بر قصد خرید اثر گذار است. مصرف

کننده در کوتاهترین زمان و بیشترین  تواند بر آگاهی مصرف از فناوری اطلاعات می گیری این مطالعه نشان داد که بهره

 بازده موثر باشد.

بنابراین از قیاس نتیجه فرضیه اصلی پژوهش و پیشینه های پژوهش، این نتیجه گیری حاصل می شود که محرک های 

طریق برنامه دیجی کالا، کمک خرید کالای زمان بندی مناسب خرید کالاها آنلاین از تجارت الکترونیک از جمله 

آنلاین به صرفه جویی در پول، کمک سایت دیجی کالا به دسترسی سریع تر به محصول، فرصت مناسب گسترش روابط 

با مدیران و مسئولان فرئش از طریق برنامه دیجی کالا، توانایی مشتریان در اشتراک گذاری علایق و اطلاعات، هیجان 

در هنگام جستجو در مورد نوع محصول، گذراندن اوقات فراغت با خرید آنلاین، کمک به افزایش  زده بودن مشتری

با نقش میانجی استفاده از  ،فرصت های تفریح در زندگی روزمره و سرگرمی و اذت بردن مشتریان از خرید آنلاین

 فناوری اطلاعات بر آگاهی مصرف کننده از تجارت الکترونیک تاثیرگذار است.
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علت این نتیجه گیری آن است که تجارت الکترونیک، از مظاهر واقعی کاربرد فناوری اطلاعات و ارتباطات در اقتصاد 

می باشد و روشن است که در راه توسعه این نوع تجارت، محرک هایی شناسایی شوند که به فعالان اقتصادی در حوزه 

یک، مزایایی مانند حذف موانع و محدودیت های بازار، بالا تجارت الکترونیک کمک کنند. استفاده از تجارت الکترون

رفتن قدرت انتخاب مصرف کننده و به تبع آن زمینه افزایش رفاه وی را فراهم می آورد و ارتباط بین خریداران و 

تأثیر فروشندگان را در کوتاه ترین زمان ممکن، به وجود می آورد. همچنین با حذف بازاریابی های سنتی و واسطه ها، 

مثبتی بر کاهش قیمت تمام شده محصولات می گذارد که محرکی قوی برای جذب مشتری می باشد. مواردی که به 

عنوان مزایای تجارت الکترونیک نام برده شدند، محرک های سودمندی هستند که مشتریان را به کاربرد بیشتراز فناوری 

تشویق می کنند. در واقع هر چه محرک های تجارت  اطلاعات، در فعالیت های روزمره ای مانند خرید کردن،

الکترونیک، بیشتر در بین مشتریان تأثیر گذاشته باشند، مشتریان نیز، تمایل بیشتری به استفاده از برنامه های اختصاصی 

های  فروشگاه ها در بستر الکترونیک دارند و اطلاعات مربوط به محصولات را از طریق پلت فرم اختصاصی و یا برنامه

کاربردی، جستجو می کنند که نشان دهنده استفاده بیشتر مشتریان از فناوری اطلاعات، با روی آوردن به بازار 

 الکترونیک می باشد.

از طرفی استفاده از فناوری اطلاعات، به معنای حضور در فضایی گسترده و آشنایی با کاربردهای دیگری از فناوری 

به  ؛ه های بیشتری برای مشتریان، به منظور رسیدن به آگاهی، به وجود خواهد آمداطلاعات است و بدیهی است که را

عبارت دیگر، مشتریانی که آشنایی بیشتری در زمینه فناوری اطلاعات دارند، از روش های متنوع و جدیدی مانند جوامع 

راه های ارتباطی با مشتریان بیشتر آنلاین، شبکه های اجتماعی و غیره، برای جستجوی اطلاعات، استفاده می کنند. هرچه 

باشد، دسترسی به اطلاعات نیز در بین آنان بیشتر می شود و در حقیقت، سطح آگاهی آنان را نسبت به محصول و 

بنابراین مشاهده می شود که استفاده از فناوری اطلاعات بر آگاهی  ؛خریدی که قصد انجام آن را دارند، افزایش می دهد

 ارت تأثیر می گذارد.مصرف کننده در تج

تا زمانی که عواملی برای وسوسه مشتریان برای استفاده از خرید آنلاین وجود داشته  در نهایت می توان نتیجه گرفت

باشد، راه هایی برای افزایش ارتباط بین فروشگاه و مشتریان ایجاد خواهد شد که اطلاعات آنان را در مورد فرآیندهای 

که این امر به واسطه میزان کاربرد آنان از فضاهای آنلاین مرتبط با فروشگاه در فناوری  دهند خرید و محصولات ارتقاء

بنابراین می توان نتیجه گرفت که محرک های تجارت الکترونیک بر آگاهی مصرف  ؛اطلاعات، امکان پذیر می باشد

 ر گذار می باشد.کننده در تجارت الکترونیک، با نقش واسط استفاده از فناوری اطلاعات تأثی

 و مآخذمنابع 

(. تأثیر جو و طراحی چیدمان فروشگاه های 2633مقدم، آرش )؛ پور، سارا زاده، علی؛ امرایی، حافظ؛ قلیاسماعیل

 (.1)1، . دانشکدۀ مدیریت دانشگاه تهراناینترنتی، بر رفتار آنی خرید آنلاین مشتریان

سازی بانکداری الکترونیک مطالعه موردی  موثر بر موفقیت پیادهبندی عوامل  شناسایی و رتبه(. 2683مقدم، عفت )اکرمی
 نامه کارشناسی ارشد، دانشکده حسابداری، دانشگاه آزاد اسلامی واحد یزد. پایان بانک تجارت.

(. بررسی رابطه بین استفاده کارکنان از استراتژی فناوری 2634ایمانی، محمدنقی؛ شریفی، اصغر؛ وفامنش، فاطمه )

 .03-18(، 1)6، مدیریت توسعه و تحولوری آنان مطالعه موردی دانشگاه آزاد اسلامی قزوین.  ( با بهرهITاطلاعات )
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(. کاربرد فناوری اطلاعات در تجارت 2634رضا؛ ذوالفقاری، مهدی؛ برزین، محدثه ) نیا، فاطمه؛ رحیمی، علی بشارت

 . اولین همایش ملی فناوری اطلاعات و ارتباطات.الکترونیکی

( بر میزان کارایی کارشناسان ICT(. تاثیر استراتژی فناوری اطلاعات و ارتباطات )2683سی، پریناز؛ رشاد، فائقه ) بنی

 .21-13(، 0)2، فصلنامه تحقیقات مدیریت آموزشی تابستان. 2688سازمان اوقاف و امور خیریه در سال 

نامه  پایان .های الکترونیکی در خرید از فروشگاهبررسی عوامل موثر در گرایش مشتریان (. 2631بینشیان، سمیه )

 دانشکده ادبیات و علوم انسانی. -واحد شاهرود کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی 

طراحی و پیاده سازی قواعد تشخیص وفاداری مشتری در سیستم های (. 2631، امیر )خراسانی لیرضا؛ع ،حسن زاده

 (.11)3، فصلنامه مدیریت کسب و کار هوشمند .تکنیک فازیتجارت الکترونیکی با استفاده از 

بررسی تأثیر کیفیت خدمات الکترونیکی بر (. 2633، فاطمه )ملایی ، اصغر؛اصفهانی مشبکی؛ ، سید حمیدحسینی خداداد

ای الکترونیکی مطالعة  شده و تبلیغات توصیه ارزش ادراک وفاداری الکترونیکی با تبیین نقش رضایت الکترونیکی

 .تحقیقات بازاریابی نوین. الکترونیکی شهر تهرانهای  فروشی موردی خرده

 اجتماعی بر خرید وسواسی در پلت فرم تجارت اجتماعی. های تعاملات شبه  تاثیر محرک(. 2633خویدکی، مهناز ) دشتی

 دانشکده اقتصاد، مدیریت و حسابداری.، نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه یزد پایان

های فناوری اطلاعات روی رضایت مشتری.  گذاری (. بررسی تاثیر سرمایه2683عفر )نژاد، ج پشته، بهتاج؛ باقری رسولی

 .30-11(، 11)3، رشد فناوری

(. ارزیابی اثرات خودسودمندی کلی و خود اگاهی عمومی 2633نواز، نادر ) فرید چهر، الهام؛ غریب شاکری، کوثر؛

بین المللی مدیریت، حسابداری و اقتصاد دانش بنیان سومین کنفرانس کننده.  های رفتاری مصرف برعزت نفس و خصیصه
 با تاکید بر اقتصاد مقاومتی، تهران.

بررسی تاثیر ریسک، ارزش و آگاهی قیمت بر تمایل به خرید کاالهای بازار  (2634) جبارزاده، بهرام؛ مالحسینی، علی

 .2-11، (2)2، مجله علمی پژوهشی تحقیقات بازاریابی نوین .خاکستری در استان کرمان

کننده در تجارت  (. نقش فناوری اطلاعات برای افزایش آگاهی مصرف2633ملکی، نهضت؛ حقیقی، علیرضا )

همایش ملی بهبود و بازسازی سازمان کسب و های صادراتی شهر همدان.  شرکت الکترونیک بین الملل مورد مطالعه:

 کار، تهران.
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Abstract 
The present study dealt with the topic of investigating the role of e-commerce drivers on 

consumer awareness in e-commerce with the mediating role of using information technology. 

This research is practical in terms of purpose. Also, in terms of method, this research is part 

of descriptive-correlational research, and in terms of data collection method, it was a 

quantitative research. The statistical population includes customers of DigiKala company in 

1400, whose number was considered unlimited due to lack of access. Because during 

numerous follow-ups, Digikala did not provide the exact number of its customers. In this 

research, the online questionnaire link was sent to 600 customers with a simple random 

method, and after explanations and coordination, the answers were sent to the researcher, and 

after checking the answers, according to the table of Morgan and Karjesi, 384 of the best 

questionnaires were answered. It was considered as a sample and statistical analysis was done 

based on these answers. The sample size in the present study was estimated to be 384 people 

based on the table of Morgan and Karjesi and with a simple random method. The level of e-

commerce drivers was approximately 71%, the amount of information technology use was 

approximately 76%, and consumer awareness of e-commerce from the perspective of 

customers was 68.4%. The results of structural equation analysis with PLS software showed 

that e-commerce drivers had a 54% effect on the use of information technology, and the use 

of information technology explained the variable of consumer awareness of e-commerce by 

48%. E-commerce influenced the consumer's awareness of e-commerce with the mediating 

role of using information technology to the extent of 62%. 
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