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 چکيده
اطلاعات و ارتباطات، موج جدیدي از استقبال عمومی براي استفاده از این مزیت نوین را به  آوري هاي اخیر در فنپیشرفت

رود. در دنبال دارد همچنین تجارت الکترونیک در راستاي گسترش کسب و کارهاي مجازي یکی از این منافع جدید به شمار می

آوري، همواره نقش مهمی را در توسعه تجارت الکترونیک  ها به عنوان خاستگاه تولید و کمک به پذیرش فناین راستا دانشگاه 

ممی  ءایفا عوامل  مطالعه حاضر  بهره ؤنمایند.  و  پذیرش  میزان  بر  علمی  ثر  هیأت  اعضاي  میان  در  الکترونیک  تجارت  از  گیري 

و علوم ورزشی  بدنیبدنی و علوم ورزشی کشور را مورد بررسی قرار داد. جامعه آماري شامل کلیه اعضاي هیأت علمی تربیتتربیت

تعداد   به  نمونه   150کشور  روش  براساس  اندازه نفر  ابزار  بود.  کوکران  شامل  گیري  و گیري  پذیرش  ساخته  محقق  پرسشنامه 

پرسشنامهبهره  و  الکترونیک  تجارت  از  )گیري  لی  پرسشنامه  از  و محیطی  فردي  عوامل  کریمی 2009هاي  و حاج  عزیزي  و   )

ییدي براي تأیید روایی سازه و از آلفاي  أ( بود. از نظر متخصصان براي تأیید روایی صوري و محتوایی، از تحلیل عاملی ت1387)

داد در میان عوامل فردي،  ها نشان کرونباخ براي پایایی آنها و از مدل معادلات ساختاري براي آزمون فرضیات استفاده شد. یافته

ن تأثیر را بر میزان پذیرش و تجربه مستقیم، ریسک مورد انتظار و  تجربه مستقیم، ریسک درک شده و فایده درک شده بیشتری

داشته است. بدنی و علوم ورزشی گیري تجارت الکترونیک توسط اعضاء هیأت علمی تربیتدانش، بیشترین تأثیر را بر میزان بهره

این عدم  طوریکهبه  عامل اصلی عدم استقبال از معاملات اینترنتی در ایران، ریشه در عوامل فردي و محیطی داردرسد نظر میبه

  دنبال داشته بهکاهش پذیرش تجارت الکترونیک را  موجبات  ثیر زیادي داشته و  أ ت علمی نیز تأاعتماد و اطمینان در اعضاي هی

اعتماد  بلندمدت زمینه افزایش کسب  هاي کوتاه و  لازم است با تدوین برنامه وکارها  ها دولتی و خصوصی و کسبلذا، سازمان  است.

 مشتریان را فراهم نمایند. 

 بدنی و علوم ورزشی، عوامل فردي، عوامل محیطیاعضاي هیأت علمی، تجارت الکترونیک، تربیت  هاي کليدي:واژه
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 29                                                  بدنی و علوم ورزشی گیري از تجارت الکترونیک در میان اعضاي هیأت علمی تربیت عوامل موثر بر پذیرش و بهره   محمدي و همکاران:

 مقدمه  

با دو تغییر بنیادي و ساختاري ناشی از جهانی شدن و انقلاب فناوري ارتباطات و 1990  در اواخر دهه ، اقتصاد جهانی 

گیر هاي چشم اند. پیشرفتگران اقتصادي برایند این دو پدیده را اقتصاد نوین نام نهاده روبه رو شد. برخی تحلیل   (ICT)  اطلاعات

ها از جمله تجارت جهانی گردیده هاي اخیر، موجب دگرگونی در بسیاري از زمینهدر زمینه فناوري اطلاعات و ارتباطات در دهه 

بانکداري، گمرکاتفرایندهاي بسیاري از فعالیتو به تبع آن،    هاي ورزشی و شاید گفت اخیراً سازمان  هاي تجاري، اقتصادي، 

. این تغییرات، نوعی از تجارت را در دنیا رونق داد، که آن  (Khanijezni, 2007; fethi, 2006)  انددستخوش تغییرات شده

الکترونیک یکی از مباحث فراگیر در حوزه اقتصاد است که به سبب این تحولات در   الکترونیکی نام نهادند. تجارت  را تجارت 

 ت یو فروش است که در آن فعال  دیخر  تیفعال  کی  کیتجارت الکترونکشورهاي گوناگون از اهمیت زیادي برخوردار شده است.  

تجارت الکترونیک شامل تمام (. Rizaldi and Z Madany, 2021)  شودیانجام م نترنتیا قیاز طر دارانی فروشندگان و خر

بازار می فرآیندهاي  و  میابعاد  که  از طریق  شود  که  دارد  الکترونیکی  معاملات  به  اشاره  و  داد  انجام  تکنولوژي  از طریق  توان 

 تجارت الکترونیک عبارتست از فرآیند خرید،عبارت دیگر،  (. به 1400)شاهمرادي و میرکاظمی،    گیردهاي ارتباطی انجام میشبکه

مبادله محصولات،  فروش، یا  طریق شبکه  انتقال  از  اطلاعات  یا  و  رایانههخدمات  اینترنت  اياي  به  و همکاران،    متصل    (. 1395)حسینی 
اطلاعات و ارتباطات از راه دور   يتوسعه فناور ر یتأث ک یتجارت الکترون( معتقداند 2022) Marsito and  Purniaهمچنین 

تجارت مربوط    سمیمورد به مکان  نیدهد که در ایم  رییتغ  یطور قابل توجهخود را به   طیکه نحوه تعامل انسان با محيطوراست، به

شود که شامل کاهش هزینه،  هاي متنوع و متعددي میاند انتخاب تجارت الکترونیک منجر به مزیتتحقیقات نشان داده   شود.یم

د )عسگرپور و  شوهاي جدید فروش محصولات میایجاد شیوهکننده جدید و  بهبود کیفیت محصول، تماس با مشتري یا عرضه

  جادیموجود از جمله، ا  يهااز جنبه  ياریدر بس  ریچشمگ  راتییتغ  جادی منجر به ا  کیتجارت الکترون  شیدایپ   (.1401همکاران،  

که ي به نحو د،یگردو کار پردازش کسب  نینو يهاو روش  يتجار یشغل  يهافرصت د،یجد يتجار يهابا مدل دیجد  ییهاشرکت

لطفی و همکاران، شده است )  ياز مشتر  تی و حما  یابیفروش، بازار  يهاارتباطات در حوزه  يبرا  ینیگزیجا  کیروش تجارت الکترون

1395). 

 تجارت گوناگون نوع  4مبادلة   پایان و آغاز نقطة به توجه هاي گوناگونی هم ارائه شده است. بابندياز این تجارت دسته

 و  (C2C) مشتري  با شرکت ، مبادلة (B2C)شرکت با مشتري ، مبادلة (C2B)شرکت با شرکت شامل مبادلة کهالکترونیکی

با الکترونیکی است. شناخته شده از تجارت (B2B) مشتري با مشتري مبادلة الکترونیک، مبادله شرکت  ترین نوع از تجارت 

مشتریان فرآیند  این  در  است،  )عرضه  از الکترونیکی خرید با مشتري  درB2Cکنندگان  واسطه  (   و نیازها ارضاي به هانوع 

خدماتی  و محصولات خرید یا و اطلاعات آوريجمع  به اغلب کنندگانمصرف  تجارت، این کنند. درمی اقدام خود هايخواسته

کاربردهایی همچون    (. 1400زاده،  پردازند )رحیمیمی غیره و هتل رزرو هواپیما، بلیط اي،رایانه  افزارهاي نرم موسیقی، کتاب، چون

نیز توسط سایرین به انواع تجارت الکترونیک   4و شراکت الکترونیکی   3، موبایل الکترونیکی2، آموزش الکترونیکی1دولت الکترونیکی

براساس توربان و همکاران )یافته  اضافه شد.  یافته، حدود    (،2006هاي  توسعه  به کامپیوتر، شغل    %80در جوامع  هاي جدید 

از آنها رابطه مستقیمی اینترنت و فن با استقبال مشتریان  آوري اطلاعات وابسته هستند. ایجاد و توسعه این دسته از مشاغل، 

تحقیقات   .(Henefizadeh & Rezaii, 2010)    توان آنها را در زمره عوامل یا موانع گسترش این تجارت دانستدارد،که می

الکترونیک در میان مشتریان تنشان   ;Senayeii et al, 2011)  گذارندثیر میأداده است عوامل متعددي بر توسعه تجارت 

Senayeii, 2007( معتقد  2009)  توان به دو عامل فردي و محیطی تقسیم نمود. لی(. این عوامل را در یک دسته بندي می

 .   (Lee &Turban 2009)گردندمل فردي مانند ریسک بر میاست عمده موانع در عدم استفاده از تجارت الکترونیک به عوا

هاي ارائه دهنده هاي الکترونیکی کشورها، دانش افراد، عوامل مرتبط با سازمان( اعتماد درک شده، زیرساخت2006توربان )

 Kim. Tao. , Shin. & Kim)  داندخدمات اینترنتی و عملکرد دولت را در پذیرش تجارت الکترونیک توسط افراد مهم می

)  عسگرپور (.  2010 همکاران  معتقدند  1401و  تجارت (  سایت  از وب  استفاده مجدد  قصد  بر  مثبتی  تاثیر  الکترونیک  اعتماد 
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کنندگان در رضایت از معاملات را تحریک و برآورده  تنها انتظارات بالاي مصرف درجه بالاي اعتماد نه   همچنین، .الکترونیک دارد

کند. هاي متقابل در اکثر معاملات آنلاین را حذف میهاي درک شده و وابستگیکند بلکه همچنین عدم اطمینان، ریسک می

اعتماد مصرف علاوه بالاتر  درجه  این،  قصد خرید مصرف بر  افزایش  به  منجر  شرکتکنندگان  به  و کمک  در حفظ کنندگان  ها 

 .(Shafeii et al, 2010) اندهاي فنی و غیرفنی تقسیم کردهبنديدستهاي دیگر از مطالعات عوامل را به عده .مشتریانش شود

ثیر را بر پذیرش سیستم أ( امنیت،  مزیت درک شده و قابلیت استفاده، بیشترین ت2010در تحقیقی از قاضی فرد و دیگران )

( معتقد است که نام تجاري شرکت  2010)  (. پارسایی منشYu Lai & ,Shyong Ong 2010)  اندپرداخت الکترونیک داشته

. رضوي و همکاران  (Parasuraman 2010)  ثر هستندؤ( مB2Bو عملکرد آن بر استقبال مشتریان از تجارت شرکت با شرکت )

هاي تولیدکننده لوازم و تجهیزات ورزشی از دیدگاه مدیران ورزش  ( در پژوهشی با عنوان موانع تجارت الکترونیک شرکت1393)

ها، موانع مدیریتی، عدم وجود رقابت، موانع فنی،  رسیدند هفت عامل آمادگی مشتریان، عدم آمادگی شرکتکشور به این نتایج  

( در پژوهشی با 2020)  Ardiansah et alباشند. همچنین،  ترتیب داراي رتبه اول تا هفتم میموانع قانونی و موانع مالی به

الکترونبر ادراک مصرف  یکیالکترون  يهاپرداخت  تیامن  ر یتأثعنوان   ي بیان  فناور  رشیپذ  افتهی: مدل توسعه  کیکننده تجارت 

را نشان    انیمشتر  دیو قصد خر  یکیپرداخت الکترون  تیدرک شده بر امن  ياز سودمند  ي بهتر  يامطالعه اثر واسطه  نیاداشتند  

 د یبر قصد خر  یقابل توجه میرمستقیغ ریتأث ،یکیپرداخت الکترون  تیامن قیاز طر نیدهد. سهولت استفاده درک شده همچنیم

الکترون  انیمشتر علاوه   کیتجارت  ادارد.  قابل  ن،یبر  و  سهولت  جنبه  تیدرک  از  خر  یتی امن  يهااستفاده  قصد  بر    د یپرداخت 

به دست   یکیالکترون   يهادر تراکنش تیاز امن ي شتریب یآگاه نیهمچن  ج یگذارد. نتایم ر یتأث ک یکنندگان تجارت الکترونمصرف

 . دهدیم

 از  .دارد قرار اي از ابهامهاله  در اياندازه  تا آن ابعاد و مفهوم و معنا  الکترونیکی، تجارت در بالاي اعتماد با وجود اهمیت

 رواج کشور در کمتر اینترنتی خرید الکترونیکی و تجارت ایران، در اینترنت به کارگیري روزافزون گسترش به زعم دیگر، طرف

 که هاییسازمان و سساتؤم از اینترنتی  صورت به خدمات و خرید محصولات براي مردم، ازسوي چندانی استقبال و است یافته

 در تجارت الکترونیکی استقرار موانع بزرگترین از یکی شاید است. نگرفته کرده، صورت فراهم را امر تسهیلات این و امکانات

به  که حالی در باشد؛  سازياعتماد کارهاي و با ساز زمینه این  در فعال  سسات ؤم ناآشنایی  و طرف یک از مردم اعتماديبی ایران،

 Hoseini)باشد داشته هاسازمان و مشتریان جامعة براي فراوانی مزایاي تواندمی مدل آن بویژه و الکترونیکی تجارت کارگیري

et al, 2008; Glantz, 1999). 
الکترون تجارت  مصرف  ک، یبا  توسط  مختلف  مناطق  از  کالا  فناورسفارش  عصر  در  است.  انجام  قابل   ، یکنون  يکنندگان 

 ,Rizaldi and Z Madany)  به زحمت ندارند  يازیکنند ن  دیخر  یکیبتوانند در تجارت الکترون  نکهیا  يکنندگان برامصرف

  توانند با کنندگان میکه مصرف است ثیر هر دو سرعت و سهولتأطور قابل توجهی تحت تکننده بهمصرف گیريتصمیم (. 2021

بگیرند تماس  فروشان  بخرده  مصرف .  از  تصمیم سیاري  به  مربوط  تصمیمات  کاهش  براي  میکنندگان  اینترنت  به  روند  گیري 

کنند و  چندگانه صرف می  کنندگان وقت و تلاش زیادي را براي تکمیل کارهايکه مصرفدر حالی  ،(  2018،  )بیوچامپ و پاندر

کننده  از مؤثرترین عوامل مستعد  که مشتري امروز بیشتر از همیشه خواهان راحتی در خرید است، راحتی آنلاین یکیییاز آنجا

(. ایران نیز در زمینه تجارت اینترنتی کشور جوانی است. براي رسیدن به شرایط 1400)عشایري،    مشتري براي خرید آنلاین است

هاي اقتصادي، اندازي این پدیده در ایران اقدامات اساسی در زمینههاي پولی و زمانی بسیاري صرف کند. راهمطلوب باید هزینه

کند. بنابراین لازمه گسترش تجارت الکترونیک در ورزش ایران استفاده از تجارب  فرهنگی، سیاسی، حقوقی و فنی را طلب می

باشد تا زمینه براي اجراي هر چه بهتر بازاریابی اینترنتی فراهم شود و فعالان المللی میها و مؤسسات بین سایر کشورها و سازمان

منظور ها و به می از اینترنت بیشتر در دانشگاه در ایران استفاده عموکنندگان بتوانند از مزایاي آن استفاده کنند.  اقتصادي و مصرف

شود و مراکز ایجاد شده در شهرها نیز در سطح محدودي فعال هستند. کاربران در شهرها بیشتر انجام امور تحقیقاتی انجام می

اینترنتی و تلفن از راه دور،به اینترنت استفاده می  منظور گفتگوي  کنند. همچنین بسیاري از قوانین و بسترهاي لازم براي  از 

تجارت الکترونیک در کشور هنوز فراهم نشده است. در حال حاضر روند خوبی در حوزه تجارت الکترونیکی در کشور مشاهده  

گذاري در این  هاي دیگر کشور را نیز براي سرمایههاي خصوصی متعدد و ظهور شعبات الکترونیکی آنها، بانکشود. ایجاد بانکمی



 31                                                  بدنی و علوم ورزشی گیري از تجارت الکترونیک در میان اعضاي هیأت علمی تربیت عوامل موثر بر پذیرش و بهره   محمدي و همکاران:

هاي مربوط به  ینهنیازمند تحقیقات دانشگاهی متعددي در زم  بخش ترغیب کرده است. بدیهی است که این روند رو به رشد،

 سازي تجارت الکترونیکی و موارد مرتبط با آن است. پیاده

 بسیاري که آنجا تا تجارت است موفقیت اصلی عناصر از و کلیدي فاکتورهاي از یکی مشتریان اعتماد B2Cهاي در مدل

 Urban et خریدار براي اعتماد مورد و مطمئن  و استقرار فرآیند ایجاد را الکترونیکی تجارت در موفقیت کلید نظران، صاحب از

al   (2000)  بعضی عوامل   نماید. می اینترنتی صورت به خرید تصمیم اخذ  به اقدام ،اعتماد برمبناي  مشتري نیز اذعان داشتند

اند. از جمله موارد  تجارت الکترونیک در میان مشتریان، توسط پژوهشگران به بحث گذاشته شدهثیرگذار بر توسعه و پذیرش  أت

اینترنتی اشاره نمود. اعتماد،مهم می  دهندگان  ارائه  و  مشتریان  بین  روابط  حفظ  براي  خدماتی  بازاریابی  لازمه  توان به اعتماد 

)کاظمی، بریدنظیف   هستند  خرید  براي  تصمیم  اخذ  به  مجبور  خدمت،  واقعی  تجربه  از   قبل  اغلب،  زیرا مشتریان  است  خدمت

  اعتماد  اند کهدادهنشان   تحقیقات  همچنین.  دارد   وجود   مشتري  روابط  در  اعتماد  مثبت  پیامدهاي  دربارة   هاي زیادينوشته  .(1382

  بري از  .(Bunker, & Ball 2005) است  مدت بلند روابط در  مهم عنصري  عنوان  به تعهد، مهم هايکننده بینیپیش  از یکی

  و  پایه بر تنها  هوون مشتریان  -  و با توجه به مطالعات فوي  کندمی یاد رابطه  بر مبتنی بازایابی  ابزار قدرتمندترین عنوان به  اعتماد

تصمیم  اساس ترین  مستحکم.  (Martinez-Lopez and Montoro-Rios 2003)  گیرندمی   اینترنتی  خرید  به   اعتماد، 

از اهداف اولیه در راه   دست آوردن اعتماد مشتري همواره یکیهمین دلیل بهذهن مشتري قابل اعتماد بودن است. به  موقعیت در

هزینه نگهداري مشتري قبلی   که هزینه جذب یک مشتري شش تا نه برابرایجاد رابطه بلندمدت با مشتریان است. از آن جایی

ند تا روابط بلند مدتی را با مشتریان  تلاش  ها دراست و همین طور مشتریان جدید از سودآوري کمتري برخوردار هستند، سازمان

 باشد،  بالاتر   اعتماد  جهدهد و در نتیجه هرچه درمی  پذیري را تحت تأثیر قرار موجود خود برقرار نمایند. اعتماد، نگرش و ریسک 

هاي  دلایل متعدد عنوان شده براي خریداران است که از فروشگاه  بیشترینبود اعتماد یکی از  است. ن  بیشتر   الکترونیکی  خرید  امکان

  احساس   با  همراه   احتمالی  هايآسیب  یعنی پذیرش  اینترنتی  هايفروشنده  به  اعتماد  (.1400)عشایري،    اینترنتی خرید نمی کنند

 . Gefen 2000)) امنیت.

باشد می  اینترنتی  فروشندگان  با  کنندگانمصرف  روابط  ایجاد  مانع  مهمترین  اعتماد  نبود  است  دادهنشان   قبلی  مطالعات

(Levy. & Powell 2003در .)  از   خرید  به  نسبت  کاربران  از بسیاري  است،  دادهنشان   فعلی  همانطور که مطالعات صورت  هر  

  خریداران  براي  شده  عنوان  متعدد  دلایل  بیشترین  از  یکی  اعتماد  . نبود(Lee & Turban 2009)هستند    علاقهبی  اینترنت

  نتایج   علاوهبه  . (Martin, & Maltay, 2001; Ferokhzad etal, 2005)کنند  نمی  خرید  اینترنتی  هايفروشگاه  از  که  است

 پذیرآسیب  اینترنتی  فروشنده  مقابل   در  را   مشتري   اعتماد   رواین  از   دارد،  روي سودمندي  اثر مثبتی  اعتماد   است  آن   از  حاکی

(. تحقیقات  1394است )پایدار و همکار،    انتظار  قابل  سودمندي  با فروشنده،  در تعامل  نمود  متقاعد  را  مشتریان  باید  نماید ومی

ها انجام شده است، که به مواردي از آنها  ثر بر آن در دانشگاه ؤاندکی راجع به پذیرش و به کارگیري تجارت الکترونیک و عوامل م

هاي اینترنتی با میزان  داد ابزارهاي پیشبرد فروش شرکت( نشان 1387آبادي ) زاده و رضایی دولتهاي علیشود. یافتهاشاره می

( میزان استقبال 2009)  (. شافعی و دیگرانJewanmerd & Soltanzadeh, 2010داري دارد )  خرید از آنها رابطه معنی

پایینی ارز اینترنتی را در حد  (. مهدیه Shafeii et al, 2010اند )یابی کردهدانشجویان دانشگاه کردستان از خرید و فروش 

ها، مهمترین عوامل را در گسترش آن تجارت  ثر بر توسعه و به کارگیري تجارت الکترونیک در شرکتؤ( با بررسی عوامل م1387)

(. بابا گلی و  HAjkerimi et al, 2008داند )و پذیرش توسط مشتریان را عوامل محیطی، سیاسی، اجتماعی و فرهنگی می

الکترونیکی، عدم 1389خانزادي ) بانکداري  ایران را احساس امنیت در مبادله منابع مالی و اعتباري در  ( مهتمرین عوامل در 

نفوذپذیري در حریم شخصی معاملات، احساس امنیت اطلاعات )مالی و فنی( از سوي افراد، اطمینان در معاملات اینترنتی از  

هاي قانونی در ارتباط با امور خرید و  هاي آن منجر نشود و عوامل محیطی را وجود حمایتزایش هزینهسوي مشتریان که به اف

در   شفافیت  اینترنتی،  شرکت  موردفروش  تعهدات  و  بدهی  اینترنتیمیزان  بدهی  هاي  ریسک  از  جامع )اطلاع  چارچوب  ها(، 

الکترون تنظیم تجارت  در  دعاوي  رفع  و  مقررات  میکننده  نام  ملی  سطح  در  الکترونیک  تجارت  فرهنگ  توسعه  و  برد یک 

(Henefizadeh & rezaii, 2010 .) 

به  براي  تبلیغات فراوان  الکترونیک،  تجارت  به مزایاي فراوان  توجه  نظر گرفتنبا  با در  خصوصیات خاص   کارگیري آن و 

باید دید حرکت به کننده، ایجاد موجب تغییر رفتار مصرف  تواندکارگیري آن میسوي به فرهنگی، اجتماعی و زیربنایی کشور، 
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مزایاي فراوان ناشی از فناوري اطلاعات و ارتباطات، تهدید جا   رضایت در مشتري و کسب سود براي بنگاه شود یا خیر. بنابراین،

الکترونیکی و حذف موانع توسعه در صورت استفادة مناسب از فناوري اطلاعات، از    ماندن کشور از سایر کشورها در حوزة دنیاي

و  هاي مختلف کشور است. از آنجا که خرید اینترنتی در ایران موضوعی نوپاستآمادگی الکترونیکی در حوزه دلایل اولیة اهمیت

اي نزدیک، ناگزیر از  آینده  پذیرد، کشور ما نیز در صورت الکترونیکی انجام میاز خرید و فروش در سراسر دنیا، به   حجم زیادي

به پذیرش بیشتر آن توسط مشتریان کمک کند   تواندر این پدیده میکارگیري آن خواهد بود. شناسایی عوامل مؤثر بپذیرش و به

توان  با توجه به بررسی گسترده ادبیات میهمچنین،    (.1400زاده،  )رحیمی  سوي آن فراهم آورد و بستر مناسبی براي حرکت به 

الکتروینک در کسب بیان داشت   بازاریابی  وکارها )مانند، عشاري، تحقیقات قبلی بیشتر یا در زمینه غیر ورزشی که به بررسی 

(، تجارت  1390(، اعتماد الکترونیک )غفاري آشتیانی و همکاران،  1398(، توسعه تجارت الکتروینک )دل افروز و همکاران،  1400

بازار اشتغال )عسگرپور و همکاران،   غیره پرداخته است و تحقیقات مرتبط در زمینه ورزش، بر توسعه    ( و1401الکترونیک و 

(، توسعه تجارت الکترونیک در  1400زاده و همکاران،  دها و پیامدهاي تجارت الکترونیک در صنعت ورزش )مانند، رحیمیراهبر

هاي  ( و چالش 1400(، تجارت الکترونیک محصولات ورزشی )ظهرابی و همکاران،  1395حسینی و همکاران،  بازاریابی ورزشی )

اند. لذا پژوهش حاضر، با بررسی پذیرش و غیره متمرکز بوده  (1400توسعه تجارت الکترونیک در ورزش )شاهمرادي و میرکاظمی،  

   دهد.هاي جدیدي را در این زمینه ارائه میتجارت الکترونیک در میان اعضاي هیأت علمی، جنبه

گیري از مزایاي تجارت الکترونیک در میان اقشار دانشگاهی بویژه اعضاي  اهمیت بهرهاکنون با توجه به مباحث انجام شده و  

گیري از  هاي مرجع شناخته شده در جامعه، این سوال مطرح است که میزان پذیرش و بهره عنوان یکی از گروه   هیأت علمی به 

گیري ثر بر پذیرش و افزایش بهره ؤبدنی کشور چقدر است؟ و وضعیت عوامل متجارت الکترونیک در میان اعضاء هیات علمی تربیت 

  ي نظر  نهیزم  پژوهش در دو   نیا  جینتااز تجارت الکترونیک در میان آنان چگونه بوده و چه راهکارهایی براي بهبود آن وجود دارد؟  

میان اعضاي    هاي آکادمیک در زمینة پذیرش تجارت الکترونیک درنبود پژوهش  ينظر  نهیقابل استفاده است. در زمی  و عمل

 يبعد  قاتیسرآغاز تحق  تواندیپژوهش م  نیو اکند  هیأت علمی در داخل و خارج کشور، اهمیت مطالعة حاضر را دوچندان می

نیز، راهکارهایی براي    یعمل  نهیدر زماین حوزه را تقویت نماید.    اتیو ادب  ينظر  یو مبانرده  ک  جاد یا  يجامع نظر  دگاهیباشد و د

براي ایجاد، توسعه و مدیریت تجارت الکترونیک ارائه و   دهندگان خدماتارائه، تولیدکنندگان، یابیمشاوران بازار،  یورزش  رانیمد

استراتژي  مشیخط از  و  اعضاي یکی  الکترونیک خود در میان  تجارت  پذیرش  نقاط ضعف و قوت وضعیت  ارزیابی  براي  هایی 

 فراهم خواهد نمود.  هاي مرجع یعنی اعضاي هیأت علمی کشورگروه

 

 شناسي تحقيق روش 

بدنی  صورت میدانی اجرا شد. جامعه آماري آن کلیه اعضاي هیات علمی تربیتبود که به   تحلیلی  ـپژوهش حاضر توصیفی 

 p  =5/0گیري کوکران و با در نظر گرفتن  نفر براساس روش نمونه   150بدنی کشور بود که تعداد  هاي تربیتها و گروهدانشکده

,q     ،05/ 0=  d    ،96/1  z=    انتخاب شدهبه اندازهعنوان نمونه  ابزار  پرسشنامه محقق   - 1گیري متغیرهاي تحقیق شامل:  اند. 

)براساس نوع خدمات    گیري از تجارت الکترونیکمیزان پذیرش و بهره   پرسشنامه محقق ساخته  - 2فردي؛    هايویژگیساخته  

( ، 2009هاي لی )هاي عوامل فردي و محیطی)براساس پرسشنامهپرسشنامه  - 3؛  (b2cو     c2cاینترنتی در تجارت الکترونیک  

 .(1بود)جدول  (1387عزیزي و حاج کریمی )

 

 
 

 

 

 

 
 : معرفي ابزار استفاده شده 1جدول 



 33                                                  بدنی و علوم ورزشی گیري از تجارت الکترونیک در میان اعضاي هیأت علمی تربیت عوامل موثر بر پذیرش و بهره   محمدي و همکاران:

 تعدادي از شاخص هاي پرسشنامه  تشریح عامل  عوامل اصلی

 فردي 

ثیر عوامل فردي در أ میزان ت

گیري از تجارت  پذیرش و بهره

 الکترونیک 

( پرخطر است. تجارت الکترونیک در کشور داراي امینت لازم  Onlineصورت برخط) معاملات الکترونیک به

دهم. اعضاي هیأت علمی کنند، را ترجیح میهایی که از اطلاعات شخصیم حفاظت میاست. وب سایت

هاي خرید و فروش  دارند. با عموم راهگیري از تجارت الکترونیک را بدنی، دانش لازم براي بهرهتربیت

 الکترونیکی آشنایی دارند و... 

 محیطی 

ثیر عوامل محیطی در أ میزان ت

گیري از تجارت  پذیرش و بهره

 الکترونیک 

تجارت الکترونیکی   سرعت اینترنت فعلی کشور، تجارت الکترونیکی را توسعه داده است. قوانین فعلی کشور،

گسترش فرهنگ استفاده از اینترنت در کشور مطلوب است. جامعه ما حامی کارآفرینان  را توسعه داده است. 

 در صحنه تجارت الکترونیک است. و... 

 پذیرش
بررسی میزان پذیرش تجارت 

 الکترونیک 

ام.  فکر کردهالکترونیکی اندازي یک شرکت به راهفکر می کنم در جامعه ما تجارت الکترونیکی رواج دارد. من 

 استفاده از تجارت الکترونیک یک امر گریزناپذیر است. 

 گیريبهره
گیري از  بررسی میزان بهره

 تجارت الکترونیک

کنم.  ( کسب میOnline)هاي برخطاطلاعات را از وب کنم. بیشتر هاي اینترنتی خرید می من از فروشگاه

ترین راه مبادله  پرداخت الکترونیک، مطلوب  هاي جدید الکترونیکی هستم.همواره در پی یادگیري مهارت 

 پول است.

نفر از   30، تشخیص و برطرف کردن ابهامات احتمالی، مطالعه مقدماتی بر رويهامنظور تعیین روایی و پایایی پرسشنامهبه

هاي دموگرافیک،  ید و روایی سازه مقیاسأیتمتخصص  نفر    10توسطصوري و محتوایی    رواییاعضاي هیات علمی انجام گرفت.  

نتایچ   .دست آمدگیري از تجارت الکترونیک از طریق تحلیل عاملی تائیدي به عوامل فردي، عوامل محیطی و میزان پذیرش و بهره 

ها از روایی خوبی برخوردار هستند. همچنین براي تعیین پایایی از آلفاي کرونباخ استفاده  داد پرسشنامهیدي نشان أیتحلیل عاملی ت

 گیريو میزان بهره (α= 92/0میزان پذیرش)(، α= 77/0عوامل محیطی)(، α= 88/0ترتیب براي عوامل فردي)شد که نتایج آن به 

(89/0 =α)  دست آمده از میزان قابل توان اذعان نمود ضرایب آلفاي به  دست آمد. با توجه به نتایج حاصل از آلفاي کرونباخ میبه

 ها از آمار توصیفی منظور تحلیل داده گیري از سازگاري داخلی خوبی برخوردار هستند. به قبولی برخوردار بوده و ابزارهاي اندازه 

 SPSSافزار  اي، همبستگی و مدل معادلات ساختاري( با استفاده از نرم( و استنباطی )آزمون دوجمله )میانگین، انحراف استاندارد

 استفاده شد.  52/8نسخه  LISRELو   20نسخه 

 هايافته

 اند. گزارش شده 2هاي پژوهش در جدول شماره شناختی نمونههاي جمعیتویژگی
 هاي پژوهششناختي نمونههاي جمعيت: ويژگي 2جدول 

 مرتبه علمی سن جنسیت   متغیر

 استاد تمام  دانشیار استادیار  70-61 60-51 50-41 40 -30 زن مرد  سطح 

 20 60 70 15 25 55 55 50 100 تعداد  

 4/13 40 6/46 10 6/16 7/36 7/36 34 66 فراوانی 

 بیشترین براساس متغیر جنسیت مربوط به مردان، در متغیر سن  درصد  (  66، بیشترین فراوانی )2براساس جدول شمارة  

  استادیار مربوط به وضعیت    مرتبه علمی( براساس  6/46و بیشترین فراوانی )به پایین  سال    50( مربوط به ردة سنی  7/361فراوانی )

گیري از تجارت الکترونیک در میان نمونه آماري مورد بررسی  داري پذیرش و بهره نشان داد به گونه معنی  3هاي جدول  یافته  بود. 

 قرار گرفته است.  گیريبهره توان استنباط کرد تجارت الکترونیک مورد پذیرش و بالاتر از میانگین تعیین شده است. لذا می
 گيري از تجارت الکترونيک در ميان نمونهپذيرش  و بهره  اي بررسي وضعيت : آزمون دو جمله3جدول 

 سطح معنی داري  نسبت آزمون نسبت مشاهده شده تعداد  گروه سطوح متغیر 

 میزان پذیرش
 60/0 90 <=3 1گروه

 40/0 60 > 3 2گروه  001/0 50/0
 1 150 جمع

 میزان بهره گیري
 53/0 80 <=3 1گروه

 47/0 70 > 3 2گروه  001/0 50/0
 1 150 جمع

 پایین تر از میانگین مورد انتظار( 2بالاتر از میانگین گروه  1)گروه 

 

داد، بیشترین استفاده نمونه مورد بررسی از تجارت الکترونیک، استفاده از اینترنت است که پرداخت نشان  4هاي جدول  یافته

 هاي بعدي قرار دارند. الکترونیک و نوع استفاده اینترنتی با کمی اختلاف در رده 
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 گيري از تجارت الکترونيک  سطح پذيرش و بهره : 4جدول 

 مقدار M± sd متغیر اصلی 

 ساعت 10تا  6 54/4± 77/1 استفاده از اینترنت

 دوره 5تا  1 87/3 ±67/0 دوره آموزشی 

 مورد 15بیشتر از  23/4 ±45/0 پرداخت الکترونیک

 کارت خوان  65/3 ±23/1  ابزار مورد استفاده 

 کتاب و بانک 78/3 ±02/1 خرید اینترنتی 

 پست الکترونیک  21/4 ±88/0 نوع استفاده اینترنتی 

 P = 0/001 معنی داري تفاوتها 

 

 
 بررسي: ميزان استفاده از تجارت الکترونيک در ميان افراد نمونه مورد  1شکل 

 

شود بیشترین استفاده نمونه مورد بررسی از تجارت الکترونیک در سطح داشتن مشاهده می  1شماره    شکلهمانگونه که در  

 خرید الکترونیک از طریق کارت خوانها در رده دوم قرار دارد.  باشد وپست الکترونیک می

 
 بدنيعوامل فردي با ميزان پذيرش و بهره گيري اعضاي هيات علمي تربيت : رابطه5جدول

 بهره گیري پذیرش عوامل فردي 

 - 322/0 - 212/0 ریسک مورد انتظار 

 - 115/0 - 402/0 ریسک درک شده 

 111/0 311/0 فایده درک شده 

 102/0 204/0 اعتماد 

 233/0 213/0 دانش 

 150/0 163/0 نگرش

 656/0 454/0 تجربه مستقیم 

 116/0 122/0 تجربه غیرمستقیم 

 غیر معنی دار غیر معنی دار رشته تحصیلی مدرک و 

 118/0 107/0 درک از نقش 

 

ثیر را بر میزان پذیرش اعضاء  أشود تجربه مستقیم، ریسک درک شده و فایده درک شده بیشترین ت همانطور که مشاهده می

گیري تجارت الکترونیک توسط اعضاء  ثیر را بر میزان بهره أمستقیم، ریسک مورد انتظار و دانش بیشترین ت  تجربه هیات علمی و  

 (.5هیات علمی دارد)جدول 
 عوامل محيطي با ميزان پذيرش و بهره گيري نمونه  : رابطه6جدول

100%

30%
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67%

23%

5%
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 بهره گیري پذیرش عوامل محیطی 

 452/0 342/0 سازمان هاي ارائه کننده 

 432/0 354/0 ساختی عوامل زیر 

 242/0 433/0 هاي پشتیبان دولتی سازمان

 411/0 311/0 فرهنگ عمومی 

و فرهنگ عمومی کمترین   ثیرأعوامل زیرساختی بیشترین ت  هاي پشتیبان دولتی وشود سازمانمی   مشاهدههمانطور که  

هاي پشتیبان دولتی کمترین تأثیر  ثیر و سازمانأبیشترین تهاي ارائه کننده  را بر میزان پذیرش اعضاء هیات علمی و سازمان  تأثیر

 (.  6)جدول  گیري تجارت الکترونیک توسط اعضاء هیات علمی داردرا بر میزان بهره 

این دو آزمون  است،  خطـی  هـم  نبودها و  بودن داده نرمال  ،استفاده از مدل معادلات ساختاري  ضفردو پیش  کهبا توجه به این

ها استفاده شد. بودن داده نرمالبراي بررسی  متغیره و چندمتغیرههاي تک ر از تحلیل ظونمانجام شد. بدین  پژوهشهاي براي داده 

تک  تحلیل  ارزیابی  نشان نتایج  سـؤال،  دادمتغیره  کجـی  و  کشـیدگی  از  هـا،مقادیر  درنهایت  ±  1بیشتر  بودن  نرمال  ،نبود. 

و مقدار  67/12داد، مقدار شاخص ماردیا برابر با  شد. نتایج نشان بررسـی و نسبت بحرانی   ماردیـاضریب چندمتغیره با استفاده از 

با   برابر  بحرانی  بزرگبود.    32/1نقطه  بحرانی  نسبت  نرمالبه   58/2از  تر  مقادیر  از فرض  تلقی عنوان تخطی  بودن چندمتغیره 

  .بودن چندمتغیره با تقریب مناسب رعایت شده استفرضیه نرمال توان نتیجه گرفت کهمی. با توجه به نتایج شودمی

یک از متغیرهاي مستقل نباید رابطه خطی با  چ مدل معادلات ساختاري این است که هی  دادنهاي انجام ضفراز دیگر پیش

دهد که یک متغیر مستقل تابعی خطی از سایر متغیرهاي مستقل  خطی وضعیتی را نشان میآزمون هم داشته باشند.    همـدیگر

همبستگی    اقع،درواست.   متغیرهاي مستقل  آمار  زیادبین  دو  از  بنابراین  باشد؛  نداشته  تحمـل   هوجود  عامل   1ضریب  تورم  و 

خطی )تولرانس و عامل  اگر هر دو آماره هم خطی چندگانه بین متغیرهاي مستقل استفاده شد.  ن هم زابراي تشخیص می  2واریانس

دهنده برآورد خوبی از ضریب  خطی و نشان تورم واریانس( براي متغیرهاي مستقل بسیار نزدیک به عدد یک باشد، نشانگر نبود هم 

و حداقل مقدار آماره   بود  4/0متغیر مستقل بیشتر از    ششدر بین    تولرانسمیزان آماره  ،  مطابق نتایج رگرسیونی مربوط است.

توسط دیگر   هویت تیمیدرصد از واریانس متغیر    60حدود  بود؛ یعنی    60/0برابر با  تولرانس به متغیر ثبات مالی مربوط بود و  

 .( تبیین نشده استگیري تماشاگر و کیفیت مدیریتعملکرد تیم، سنت تیم، مسئولیت اجتماعی تیم، جهت) متغیرهاي مستقل

دهد میبود که نشان   5/2دهد که مقدار عامل تورم واریانس براي شش متغیر مستقل پژوهش کمتر از  دیگر، نتایج نشان میاز طرف  

مل تورم  عاتوجه به مقادیر    بـا(.  2011،  ـارانکی و همق)صـادخطی چندگانه در بین متغیرهاي مستقل وجود نداشت  رابطه هم

خطی هم نبود    ضدرنتیجه فر  شت؛دانخطی بین متغیرهاي مستقل وجود  هم و ضریب تحمل در جدول شمارة سه، رابطه  واریانس  

 .  چندگانه محقق شد

  ، یابی معادلات ساختاريمدل  کارگیري رویکرد متغیرهاي مکنون در الگوي هاي به شرط   از پیش   دیگر یکی    از طرف دیگر،

پژوهش است پیرسوتحلیل    منظوربدین.  وجود همبستگی میان متغیرهاي  نتایج  7در جدول شمارة    انجام شد.  نهمبستگی   ،

(  585/0همبستگی بین متغیرهاي مدل پژوهش ارائه شده است. بیشترین همبستگی بین متغیرهاي قصد حضور و هویت تیمی )

 ( است. 115/0و کمترین همبستگی بین متغیرهاي هویت تیمی و ثبات مالی )
 شده در مدل پژوهش ضرايب همبستگي بين متغيرهاي مشاهده  -7جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 
1. Tolerance (TOL) 
2. Variance Inflation Factor (VIF) 

  عوامل فردي  عوامل محیطی میزان پذیرش گیريمیزان بهره 

 عوامل فردي   1   

 عوامل محیطی **0.366 1  

 میزان پذیرش **0.272 **0.225 1 

 گیريمیزان بهره  **0.295 0.355** **0.391 1
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05/0 * P ≤، 01/0 ** P ≤ 

گیري از تجارت الکترونکی در میان اعضاي هیات  عوامل فردي و محیطی بر پذیرش و بهرهثیر  أهمچنین به منظور بررسی ت

انتخاب شد که  SEMعلمی الگوي مفهومی پیشنهاد شده از طریق روش مدل یابی معادلات ساختاري بررسی شد. از آن جهت 

تواند به منظور ارزیابی کفایت الگوهاي نظري، مقایسه الگوها و  می برتر بوده و 1هاي ترتیبی حداقل مجذور این رویکرد از تکنیک

هاي مختلف مورد استفاده قرار گیرد. از روش حداکثر احتمال براي برآورد الگو، و همچنین برآورد پارامترهاي الگو در بین گروه 

، شاخص نیکویی  (CFI)اي  (، شاخص برازش مقایسه df/x)  (، شاخص مجذور خی بر درجه آزادي x2)  2از شاخص مجذور خی

انطباقی(GFI)  3برازش  برازش  نیکویی  شاخص   ،4(AGFI) میانگین مجذور  باقیمانده   ،5(SRMR)    مجذور ریشه  خطاي  و 

 (.  24براي برازش الگواستفاده شد) (RMSEA) 6میانگین تقریب

 
 الکترونيکي : آزمون مدل عوامل فردي و محيطي موثر بر پذيرش و بهره گيري از تجارت 2شکل 

 
 شاخص هاي برازش مدل پژوهش  -8جدول 

 
 

(  RFI)  ،شاخص برازندگی نسبی  920/0(  NFI)  دهد که مدل تحقیق داراي شاخص برازندگی هنجاریافتهها نشان مییافته

  است. به عقیده بنتلر  9/0باشد که همگی بالاتر از می 958/0( CFIها )و مقایسه شاخص 959/0( IFI) برازندگی، شاخص 900/0

باشد، مدل از   9/0)شاخص برازندگی تطبیقی(، برابر یا بزرگتر از    CFI)شاخص نرم شده برازندگی( و  NFIبونت، اگر مقدار    - 

، پس دهدباشد این مقدار انحراف منطقی را نشان میمی  052/0مدل  RMSEAهمچنین    برازندگی قابل قبولی برخوردار است.

، برازش  2هاي شکل  با توجه به داده  هاي قبلی بحث شد،ها در قسمتمدل از اعتبار لازم برخوردار است. در مورد این شاخص

 گیري از تجارت الکترونکی در سطح نسبتاً خوب قرار دارد.  عوامل فردي و محیطی بر پذیرش و بهره  بینیپیشمدل 

هاي برازش مدل در جدول شمارة چهار، ضریب تعیین نیز شاخص دیگري است که پژوهشگران باید در بر شاخصعلاوه

این ضریب میزان تبیین واریانس یا تغییرات متغیر وابسته توسط مجموعه  گزارش مدل معادلات ساختاري مدنظر قرار دهند.  

نشان را  تعییند. علاوه  دهمیمتغیرهاي مستقل  این، ضریب  توسط  دمینشان  بر  تغییرات متغیر وابسته  از  هد که چند درصد 

سازي معادلات ساختاري است که از مدل  هاییپژوهشترین شاخص در  شود. ضریب تعیین مهممتغیرهاي مستقل تبیین می

 
1- ordinary least square techniques  
2 - Chi Square 
3 - Goodness of Fit Index (GFI) 
4 - Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
5 - Root Mean Square Residual  (RMSR) 
6 - Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

X2 DF X2/DF NFI IFI CFI RMSEA TLI GFI 

684.67 236 2.90 0.93 0.92 0.96 0.06 0.94 0.95 
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ضرایب مدل  . در این راستا، در پژوهش حاضر  دهدرا براي همین منظور انجام می  پژوهش  زیرا اساساً محقق  ؛انداستفاده کرده

و   ابعاد شهرت تیم ورزشیأثیر  تتحت  شده )ضریب تعیین( هویت تیمیتبیین  درصد از واریانس  55حاکی از آن است که حدود  

 و میانجی   )ابعاد شهرت تیم ورزشی(  مجموع متغیرهاي مستقل  قصد حضور تماشاگران از طریقواریانس    از  درصد  64حدود  

 . است شدنیبینیپیش )هویت تیمی(
 : اثرات مستقيم و غيرمستقيم عوامل فردي و محيطي بر پذيرش و بهره گيري از تجارت الکترونيکي9جدول 

 اثر کل اثر غیرمستقیم  اثر مستقیم  متغیر وابسته  متغیر مستقل 

 عوامل فردي 
 0/ 32 - 0/ 32 میزان پذیرش 

 364/0 45/0×0/ 32 0/ 22 گیريمیزان بهره

 عوامل محیطی 
 0/ 28 - 0/ 28 میزان پذیرش 

 336/0 45/0×0/ 28 0/ 21 گیريمیزان بهره

گیري از  میزان اثرات مستقیم و غیر مستقیم عوامل فردي و محیطی را بر روي متغیرهاي اصلی پذیرش و بهره  9جدول  

گیري از تجارت الکترونیک  و بهره   32/0دهد. طبق تحلیل انجام شده، پذیرش تجارت الکترونیک با  الکترونیک را نشان می تجارت  

 پذیرد. اثر را از عوامل فردي می بیشترین 364/0نیز با 

 

 بحث و نتيجه گيري

وکار از هاي کسبفعالیت اطلاعات، هدایتتجارت الکترونیک هنوز براي بسیاري از مردم مفهوم جدیدي است، اما در عصر 

هاي بزرگتر رقابت کنند، بخش جدانشدنی از شرکت  خواهند باهاي کوچک و متوسط که میویژه براي شرکت طریق اینترنت، به

ابعاد وجودي  که امروزه تمامی ابعاد زندگی و کار، حتی واقعیت ملموسی(. 1400زاده، )رحیمی هاي تجاري شماستپیکر فعالیت

 توان به رشد و توسعة گیري از امکانات آن نمیهاي جدید است، دیگر بدون فناوري و بهرهاست، فناوري  ما را تحت تأثیر قرار داده

و دریافت اطلاعات   کار و زندگی فکر کرد. انقلاب جدیدي که در دهة گذشته در کشورهاي در حال توسعه براي کسب  و  کسب

هاي جدید براي  تقاضاي دسترسی به فناوري  سابقه است، در چنین شرایطیرخ داده است، در تمام طول تاریخ این کشورها بی 

وکار و درآمدزایی در فضاي مجازي  سبب ایجاد فضاي کسب  به  هاي ارتباطی و همچنینرسانی و روشدریافت خدمات و اطلاع

  .روز در حال افزایش استبه روز

سسات آموزش عالی کشور از موثرترین طبقات اجتماعی  ؤها و مدر دانشگاهبدنی  بویژه استادان تربیت  علمی اعضاي هیات  

کند. یکی از  هاي اجتماعی اهمیت بیشتري پیدا میآیند. این مهم در توسعه قابلیتشمار میه  در گسترش فرهنگ عمومی ب

ثیر عوامل  أ باشد. طبق پژوهش انجام شده تالکترونیکی در جامعه میهاي مهم اجتماعی در عصر حاضر استفاده از امکانات قابلیت

و    فردي پذیرش  میزان  بر  نقش(  از  درک  تحصیلی،  رشته  و  تجربه، مدرک  نگرش،  دانش،  اعتماد،  شده،  درک  فایده  )ریسک، 

( و  2006(، توربان )2009لی)هاي  این نتایج با یافته  شود.ید میأیگیري از تجارت الکترونیک در میان اعضا هیات علمی تبهره

گذارند، همخوان  ثیر میأگیري از تجارت الکترونیک تمبنی بر اینکه عوامل فردي بر پذیرش و بهره ( 1401عسگرپور و همکاران )

( معتقد است یکی از مهمترین موانع پذیرش تجارت الکترونیک عامل فردي ریسک درک شده است.  2009لی )است. براي مثال،  

هاي فردي موثر در پذیرش تجارت الکترونیک گزارش  لفهؤ( نیز اعتماد درک شده را یکی از مهمترین م2006ان )همچنین، توری

کنندگان منجر به افزایش قصد خرید و کمک  درجه بالاتر اعتماد مصرف( معتقدند  1401عسگرپور و همکاران )کرد. در نهایت،  

الکترونیک می  ها در حفظ مشتریانشبه شرکت هاي دولتی و ها و سازمانشود شرکت. در نتیجه، پیشنهاد میشوددر تجارت 

خصوصی براي افزایش تجارت الکترونیک و در نتیجه افزایش فروش آنلاین و غیرحضوري، اقدام به کسب اعتماد در مشتریان  

هاي خود براساس امنیت سایبري و افزایش و تقویت  ها و سایتتوانند با طراحی اپلیکیشنخود نمایند. براي تحقق این مهم، می

بانکی مشتریان خود، موجبات کاهش ریسک درک شده توسط مشتریان خود را  امنیت اطلاعات و مشخصات شخصی و حساب  

زمینه و بستر کسب اعتماد آنان را افزایش دهند. همچنین، طراحی شعارهاي ترویجی و تبلیغی مناسب براي    تافراهم نمایند  

گیري اعتماد مشتریان خرید و شکلتواند به کاهش ریسک  گذاري بازخورد مشتریان قبلی میتداعی اعتماد مشتریان و به اشتراک

 جدید براي افزایش تجارت الکترونیک کمک نماید. 
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الکترونیکی،  دهنده خدمات هاي ارائه )زیرساخت الکترونیک کشور، شرکت عوامل محیطینتایج حاکی از آن است همچنین 

تأثیر  گیري از تجارت الکترونیک در میان اعضا هیات علمی  هاي پشتیبان( بر میزان پذیرش و بهرهاجتماعی و فرهنگی، سازمان

این  گیري اعضاي هیات علمی مورد بررسی قرار گرفت.  ارزیابی تفاوت بین عوامل فردي و محیطی بر میزان پذیرش و بهره   دارد.

گیري از تجارت الکترونیک در میان  ( مبنی بر اینکه عوامل محیطی در پذیرش و بهره 2006هاي پژوهش توربان )نتایج با یافته

با  زیرساختبراي مثال، وي معتقد است  ثیر دارند، همخوان است.  أافراد ت افراد، عوامل مرتبط  الکترونیکی کشورها، دانش  هاي 

گیري افراد از تجارت الکترونیک موثر هستند. با توجه لت در پذیرش و بهرههاي ارائه دهنده خدمات اینترنتی و عملکرد دوسازمان

گاهی اخبار سوء استفاده و کلاهبرداري ناشی به اینکه تجارت الکترونیک هنوز در مرحله رشد و توسعه در کشور ایران است و گاه

هایی مناسب جهت افزایش دانش مردم  هاي مربوط با تدوین برنامه سازمانشود  شود، پیشنهاد میاز تجارت الکترونیکی منتشر می

کنند.  فراهم  در کشور  را  الکترونیک  تجارت  از  ناشی  زمینه کاهش کلاهبرداري  الکترونیک،  تجارت  اصولی  نحوه  در خصوص 

  گیري از برنامه و سایت و بهرهبایست ضمن  هاي دولتی و خصوصی، کسب و کارها و غیره نیز می ها و سازمانهمچنین، شرکت

ها و بسترهاي  ها فرصتهاي به روز و مجهز با سیستم امنیتی بالا و آموزش مشتریان خود در استفاده از این فناورياپلیکیشن

   گیري از این رویکرد را افزایش دهند.کلاهبرداري تجارت الکترونیک را کاسته و بستر توسعه در بهره 

بینی میزان تاثیر هر یک از عوامل محیطی بر میزان پذیرش برآورد و پیش  رايبدر نهایت، نتایج آزمون رگرسیون گام به گام  

بهره گیري اعضاي هیات علمی به   و  بالایی  نسبتاً  بیشتر ضرایب مسیرها در سطح  داد  براي  نشان  بویژه  این قضیه  آمد.  دست 

نشانگرهاي عوامل فردي و محیطی صادق است. البته نشانگر عوامل محیطی در مقایسه با سایرین، ضرایب با ارزش کمتري را  

ریزي براي افزایش تعداد  ها دولتی و خصوصی، کسب و کارها و غیره در برنامه شود سازمانپیشنهاد می  نتیجهداشته است. در  

هاي متفاوتی را  ها و ایدهفردي مشتریان نموده و روش  اي به عواملمشتریان آنلاین و توسعه تجارت الکترونیک خود توجه ویژه

 ه کار گیرند.  راي کسب این عوامل و اطمینان مشتریان از رعایت و برآورده شدن انتظارات آنان ب ب

این،علاوه پذیرش،    بر  بخش  )در  ساختاري  معادلات  مدل  براي  تعیین  کلی  ضریب  به  توجه  بخش  2R=0/ 60با  در  و  ؛ 

یافته)2R=43/0گیري،بهره  کاهش  ساختاري  معادله   ،)54/0=2R  تبیین و  و    43و    60حدود  (  پذیرش  میزان  تغییرات  درصد 

ها توان به آن اتکا کرد. در نتیجه، سازماناي است که میتوان گفت مدل حاضر یک مدل نسبتاً خوب و برازندهگیري میبهره

هاي توسعه تجارت الکترونیک خود، به متغیرها و  برنامه بایست در طراحی و تدوین  دولتی و خصوصی، کسب و کارها و غیره می

اي داشته و با صرف هزینه مالی و زمانی امکان تحقق آنها فراهم نمایند تا از  ابعاد مطرح شده آنان در مدل پژوهشی توجه ویژه 

الکترونیک    تجارتگیري از  طبق مطالعات اشاره شده در کشور، در حال حاضر بهرهار شوند. زیرا،  پیامدهاي مثبت آنها برخورد

هاي انجام گرفته  کنندگان، در حد پایینی قرار گرفته است. بر پایه پژوهشفروشندگان و مصرفبین  نوین  عنوان پل ارتباطی  هب

رسد این عدم اعتماد و  نظر میعامل اصلی عدم استقبال از معاملات اینترنتی در ایران، ریشه در عوامل فردي و محیطی دارد. به 

یکی  در نتیجه،    زیادي داشته و کاهش پذیرش تجارت الکترونیک را در پی داشته است.ثیر  أ اطمینان در اعضاي هیات علمی نیز ت

ها بود. این راهبرد داراي چند بعد است؛  دانشگاه   اجتماعی آموزش تجارت الکترونیک در سطح مدارس و -   از راهبردهاي فرهنگی

توان در نهایت می  .است  سازي استفاده از این نوع تجارت اعتماد و فرهنگ  با فضاي تجارت الکترونیک و   آشنایییکی از ابعاد آن  

 دارد. از قرار اي از ابهامهاله در اندازه اي تا آن ابعاد و  مفهوم و معنا الکترونیکی، تجارت در بالاي اعتماد گفت با وجود اهمیت
 رواج کشور در اینترنتی کمتر الکترونیکی و خرید تجارت ایران، در اینترنت به کارگیري روزافزون گسترش به زعم دیگر، طرف
 از اینترنتی صورت به خدمات و خرید محصولات براي بدنی،در حوزه تربیت مردم بویژه از سوي چندانی استقبال  و  است یافته

 استقرار موانع بزرگترین از یکی شاید است. نگرفته کرده، صورت فراهم را  امر تسهیلات این و امکانات که هاییسازمان و سساتؤم
 این در فعال سساتؤم ناآشنایی و طرف یک از آنها اعتماديبی بدنی و علوم ورزشی،بین اعضاي تربیت در تجارت الکترونیکی

 فراوانی مزایاي تواندمی مدل آن بویژه و الکترونیکی تجارت به کارگیري باشد؛ در حالی که اعتمادسازي با سازوکارهاي زمینه
 . باشد. بدنی و علوم ورزشی داشتهاعضاي تربیت و مشتریان جامعة براي
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Abstract 
Recent advances in information and communication technology have followed a new wave of public 

acceptance to use this new advantage. E-commerce is considered one of these new benefits in line with the 

expansion of virtual businesses. In this regard, universities always play an important role in the development of 

electronic commerce as the origin of production and helping to accept technology. The present study investigated 

the factors affecting the acceptance and use of electronic commerce among the members of the faculty of physical 

education and sports sciences in the country. The statistical population included all the members of the scientific 

faculty of physical education and sports sciences in the number of 150 people based on Cochran's sampling 

method. The measurement tool included a researcher-made questionnaire of acceptance and use of electronic 

commerce and personal and environmental factors questionnaires from Lee (2009) and Azizi and Haj Karimi 

(2017). According to experts, confirmatory factor analysis was used to confirm construct validity, Cronbach's 

alpha was used for their reliability, and structural equation model was used to test hypotheses. The findings showed 

that among individual factors, direct experience, perceived risk, and perceived benefit have the greatest effect on 

the level of acceptance, and direct experience, expected risk, and knowledge have the greatest effect on the level 

of use of electronic commerce by the members of the education faculty. He has physical and sports sciences. It 

seems that the main reason for the lack of acceptance of internet transactions in Iran has its roots in personal and 

environmental factors, so that this lack of trust and confidence in academic faculty members has also had a great 

effect and has led to a decrease in the acceptance of electronic commerce. Therefore, manufacturers and sports 

businesses should prepare short and long-term plans to increase the trust of buyers . 
 

Key words: faculty members, electronic commerce, physical education and sports sciences, individual factors, 

environmental factors 
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