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Abstract 
The purpose of this research is to design a model for improving the behavior of 
Iranian handicrafts e-commerce customers with the approach of improving 
customer trust. According to its purpose, the research method is applicable, 
and mixed (qualitative-quantitative) in terms of its implementation, and 
descriptive-exploratory in terms of data collection in the qualitative part. The 
statistical population of the research in the qualitative part includes 19 Iranian 
experts, including university professors in the fields of marketing management, 
handicrafts and senior managers of companies that export handicraft products, 
who through non-random sampling in the form of snowballs, were selected for 
interviews. The statistical population in the quantitative section includes 11 
Iranian university professors in the fields of marketing management, 
handicrafts and senior managers of companies that export handicraft products, 
who were selected using non-probability sampling. A semi-structured 
interview was used to collect information in the qualitative section. To analyze 
the data in the qualitative part, first, content analysis was used to code the 
interviews, and in the quantitative part of the research, the self-interaction 
matrix was used for interpretive structural modeling (ISM). In the qualitative 
section, 16 sub-themes and seven main themes (indices) were extracted. In the 
quantitative part, a four-level model was obtained, and the most effective 
indicator of this model is electronic communication and interaction with 
customers. Also, its most effective indicator at the seventh level is confidence 
in purchasing. Therefore, 5 other criteria also play the role of interface factors 
in this model. 
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Extended Abstract 
Introduction 
Today, advances in science and technology and the development of new technologies have 
created new competitive conditions for production and service organizations, so that quality 
and customer satisfaction and trust are the most important factors in global competition. 
Attracting and retaining customers in an organization is a category that is affected by various 
factors and conditions inside and outside the organization, the importance of which varies 
according to the type of organization and from one organization to another (Nguyen et al, 
2020). Trust is defined as the trust of one party (trustee) to another person (trusted or trusted 
third party) (Yeon et al, 2019). Trust plays an important role in interactions and is important 
for companies and for developing relationships with consumers (Astono, 2021). Trust is the 
consumer's belief that the transaction will be carried out according to the plan. The way 
customers think about trust can be one-dimensional or multi-dimensional (Papas, 2018). On 
the other hand, in the late 1990s, the Internet promoted the formation of e-commerce, and the 
development of information technology in the middle years has caused the rapid development 
of e-commerce in the past 20 years (Baylok, 2021). E-commerce and information technology 
(IT) have a positive relationship. E-commerce and information technology are measured by 
evaluating the value of their business; the more the company gains positive value and trust, 
the more buyers it attracts (Alam & Osly, 2021). Electronic commerce is a set of 
technologies, applications, and business processes that connect companies, consumers, and 
communities through electronic transactions and electronic commerce of goods, services, and 
information (Rafiah, 2019). 
Based on this, the current research is looking for an answer to this question: What is the 
model for improving the behavior of Iranian handicrafts e-commerce customers with the 
approach of improving customer trust? 
 
Theoretical Framework 
Customer trust 
There are many definitions about trust. The multiplicity of definitions of trust in the 
theoretical texts of the subject probably originates from two reasons; first, trust is an abstract 
concept and sometimes it is synonymous with concepts such as authenticity, trustworthiness, 
or reliability. Second, trust is a multifaceted concept that has different perceptual, sensory and 
behavioral dimensions (Latifi & Momenkashani, 2014). 
 
electronic commerce 
E-commerce refers to a broader definition of traditional business, which, in addition to buying 
and selling goods and services, includes welfare services for customers, cooperation with 
business partners, conducting electronic learning, and conducting electronic transactions in an 
organization (Torban & Lonino 2020). 
 
Iranian handcraft 
Iran's handicrafts experts believe that handicrafts refer to a set of arts and crafts that mainly 
use local raw materials and carry out some of the basic production steps with the help of 
hands and hand tools. In each unit, the artistic taste and intellectual creativity of the 
manufacturer are manifested in some way, and this factor is the main distinguishing feature of 
such products from similar machine and factory artifacts (Kazemi, 2019). 
Zolfaghar Dolabi (2023) investigated the factors affecting customer loyalty and electronic 
trust in electronic commerce in Tehran Infrastructure Company. The results of the research in 
the Tehran infrastructure company showed that the quality of the user interface has a positive 
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and significant effect on customer satisfaction and trust. The quality of information has a 
significant effect on customer satisfaction, but it does not affect trust. Keeping privacy and 
security is not important for customer satisfaction, but it is important for trust. Customer 
satisfaction and trust have a positive relationship with each other and mediate customer 
loyalty with the determinants of service quality. The results of regression analysis show that 
the dependent variable of e-commerce loyalty is influenced by e-customer satisfaction and e-
trust. 
Sharifi & Mardani (2022) investigated the identification of the key success factors in e-
commerce during widespread crises (the case study of DJ Kala online sales company). The 
findings of the research showed that besides paying attention to hardware and software factors 
related to information technology in e-commerce, paying attention to human factors can 
increase the efficiency of e-commerce even more. 
 
Research methodology 
The research method is applicable according to its purpose, and mixed (qualitative-
quantitative) in terms of its implementation, and a qualitative part of the descriptive-
exploratory type in terms of the data collection method. The statistical population of the 
research in the qualitative part includes 19 Iranian experts, including university professors in 
the fields of marketing management, handicrafts and senior managers of companies that 
export handicraft products, who were selected for interviews using non-random sampling in 
the form of snowballs. The statistical population in the quantitative section includes 11 
Iranian university professors in the fields of marketing management, handicrafts and senior 
managers of companies that export handicraft products, who were selected using non-
probability sampling. A semi-structured interview was used to collect information in the 
qualitative section. 
 
Research findings 
Analysis was used in the coding part of the content analysis; and in the quantitative part, the 
combined method of Dimetal and Interpretive Structural Modeling (ISM) was used. The 
findings from the qualitative part of the research showed that 16 sub-themes and 7 main 
themes (indicators) of the desired model were extracted using content analysis and interviews 
of 19 experts. In the quantitative part, a four-level model was obtained, and the most effective 
indicator of this model is electronic communication and interaction with customers. Also, its 
most effective indicator at the seventh level is confidence in purchasing. Therefore, 5 other 
criteria also play the role of interface factors in this model. 
 
Conclusion 
The current research has been conducted with the aim of designing a model for improving the 
behavior of Iranian handicrafts e-commerce customers with the approach of improving 
customer trust. The results of the present research are in accordance with the results of 
Zolfaghar Dolabi (2023), Hashempor (2023), Sharifi & Mardani (2022), Yazdi (2022), Jalali 
(2021), Sutia et al, (2020), Bozic & Kuppelwieser (2019), Nekooeezade & Amini (2019), 
Issam (2016). Zolfaghar Dolabi (2023) showed that the quality of the user interface has a 
positive and significant effect on customer satisfaction and trust. The quality of information 
has a significant effect on customer satisfaction, but it does not affect trust. Keeping privacy 
and security is not important for customer satisfaction, but it is important for trust. Customer 
satisfaction and trust have a positive relationship with each other and mediate customer 
loyalty with the determinants of service quality. The results of regression analysis show that 
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the dependent variable of e-commerce loyalty is influenced by e-customer satisfaction and     
e-trust. 
According to the results obtained from the research, it is suggested: 
1- The development of Iranian handicrafts in the context of e-commerce should be considered 
as one of the important strategies to increase the market share of these industries, because 
unlike traditional retail, a craft e-commerce store can be up and running with just a few clicks. 
The e-commerce platform makes it easy and simple for craft business owners to create 
attractive and reliable sites with minimal effort. 
2- Training and promoting the use of sales in the context of e-commerce by relevant 
organizations should be prioritized. Buyers search for the desired product in the e-commerce 
space for various reasons such as comparing prices, comparing brands, knowing the opinions 
of previous buyers, checking the amount of inventory and more. The only way to ensure 
potential buyers of your products is to have a persistent presence in the e-commerce space. 
Even if buyers are looking for the store's working hours or its address, access to the desired 
information through e-commerce is very important. 
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  ها:كليد واژه
  رفتار مشتريان، 
  اعتماد مشتري، 

  صنايع دستي، 
  تجارت الكترونيك، 

  اطمينان در خريد

  چكيده
طراحي مدل بهبود رفتار مشتريان تجارت الكترونيكي صنايع دستي ايران با رويكرد ارتقاء اعتماد هدف اين پژوهش 

و از نظر  كمي)- آميخته (كيفي، و از حيث شيوه اجرا كاربردي، مي باشد. روش پژوهش با توجه به هدف آنمشتريان 
شامل  جامعه آماري پژوهش در بخش كيفي،باشد. مياكتشافي -ها بخش كيفي از نوع توصيفيروش گردآوري داده

خبرگان كه شامل اساتيد دانشگاهي رشته مديريت بازاريابي، صنايع دستي و مديران ارشد شركت هاي نفر از  19
 گلولة صورت و به غيرتصادفيمي باشند كه با استفاده از نمونه گيري  صادركننده محصولات صنايع دستي ايران

اساتيد دانشگاهي رشته مديريت نفر از  11 ، براي مصاحبه انتخاب شدند. جامعه آماري در بخش كمي، شاملبرفي
استفاده مي باشند كه با  بازاريابي، صنايع دستي و مديران ارشد شركت هاي صادركننده محصولات صنايع دستي ايران

مصاحبه نيمه ساختاريافته استفاده از براي گردآوري اطلاعات در بخش كيفي  گيري غيراحتمالي انتخاب شدند.از نمونه
در بخش كمي  ها وها در بخش كيفي ابتدا از تحليل محتوا براي كدگذاري مصاحبهبراي تجزيه و تحليل داده شد.

تم فرعي و  16از ماتريس خودتعاملي استفاده شد. در بخش كيفي  )ISM(پژوهش براي مدلسازي ساختاري تفسيري 
هفت تم اصلي (شاخص) استخراج شد. در بخش كمي نيز مدلي چهار سطحي بدست آمد كه تاثيرگذارترين شاخص 

تاثيرپذيرترين شاخص آن در سطح هفتم اطمينان در  اين مدل ارتباط و تعامل الكترونيك با مشتريان است. همچنين،
   معيار ديگر نيز نقش عوامل رابط در اين مدل را بازي مي كنند.  5خريد است. بنابراين، 
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 مقدمه 

هاي توليدي و خدماتي هاي جديد، شرايط جديد رقابتي براي سازمانفناوريي هاي علوم و فنون و توسعهامروزه پيشرفت
طوري كه كيفيت و كسب رضايت و اعتماد مشتريان مهمترين عامل رقابت جهاني به شمار به وجود آورده است، به

دي در درون و اي است كه متأثر از عوامل و شرايط متنوع و متعدآيد. جذب و نگهداري مشتريان در سازمان مقولهمي
 Nguyenها با توجه به نوع سازمان و از سازماني به سازمان ديگر متفاوت است (بيرون سازمان است كه ميزان اهميت آن

et al, 2020 .( اعتماد به عنوان اعتماد يك طرف (قابل اعتماد) به شخص ديگر (امين يا شخص ثالث مورد اعتماد) تعريف
ر اساس بررسي ادبيات، نظريه اعتماد يك نظريه اصلي است كه در برخي از مطالعات به ب ). Yeon et al, 2019( شودمي

). اعتماد نقش مهمي در تعاملات ايفا Wang et al, 2022رود و تمايل دارد تا قصد رفتار افراد را  توضيح دهد (كار مي
). اعتماد، باور مصرف Astono, 2021كند و براي شركت ها و براي توسعه روابط با مصرف كنندگان مهم است (مي

 ,Papasكننده به انجام  مبادله طبق برنامه است. طرز فكر مشتريان در مورد اعتماد مي تواند يك بعدي يا چند بعدي باشد (

اعتمادهاي "شود. اعتمادها را به عنوان هاي مختلف آن حاصل ميبا اين حال، درك بهتر اعتماد از دانستن بخش ).2018
، اينترنت 1990). از طرفي در اواخر دهه Al-Ayed, 2022گيرند (كه دو نوع اصلي هستند در نظر مي "شناختي و عاطفي

هاي مياني باعث توسعه سريع تجارت گيري تجارت الكترونيك را ترويج داد و توسعه فناوري اطلاعات در سالشكل
هاي اجتماعي، هاي نوظهور مانند رسانه). علاوه بر اين، فناوريBaylok, 2021سال گذشته شده است ( 20الكترونيك در 

). Ilmudeen, 2021( اندتوسعه تجارت الكترونيك را نيز افزايش داده هاي بزرگ و هوش مصنوعي محاسبات ابري، داده
ت تحقيقاتي در تجارت الكترونيك با پيشرفت سريع اين فناوري ها هدايت شده است، كه ممكن است تكامل موضوعا

). با رشد و توسعه سريع تجارت الكترونيك، شكل كسب و كارها و روابط Baylok, 2021اين زمينه را نيز هدايت كند (
علي رغم نوپا بودن، پيشرفتهاي  تجارت الكترونيكبا مشتريان و مفاهيمي مانند اعتماد مشتريان نيز دستخوش تغيير گرديد. 

).  ,2021Alam & Oslyسراسر جهان گرايش به استفاده از آن نيز افزايش يافته است ( قابل توجهي داشته و اخيرا در
تجارت الكترونيك و فناوري اطلاعات (فناوري اطلاعات) رابطه مثبتي دارند. تجارت الكترونيك و فناوري اطلاعات با 

تري كسب كند، خريداران ارزيابي ارزش كسب و كارشان سنجيده مي شود، هر چه شركت ارزش و اعتماد مثبت بيش
).  تجارت الكترونيك مجموعه اي از فناوري ها، برنامه هاي كاربردي و  ,2021Alam & Oslyكند  (بيشتري جذب مي

فرآيندهاي تجاري است كه شركت ها، مصرف كنندگان و جوامع را از طريق تراكنش هاي الكترونيكي و تجارت 
  .) ,2019Rafiah( هم متصل مي كندالكترونيكي كالاها، خدمات و اطلاعات به 

در يك تجارت آنلاين، اعتماد مصرف كننده يكي از كليدهاي موفقيت در خود كسب و كار است. بسياري از موارد 
كلاهبرداري كه در يك معامله خريد و فروش آنلاين رخ داده است، مصرف كنندگان را براي انجام معاملات خريد و 

حتي دچار ترس مي شوند. با اين حال، با گذشت زمان، ترديدها و ترس هاي مصرف فروش آنلاين كمي مردد و 
كنندگان در مورد معاملات خريد و فروش آنلاين به آرامي پس از توصيفات يا ساير تجربيات مصرف كننده هنگام 

سنتي يا رودررو  بسياري از مردم هنوز به صورتزيرا  خريد و فروش معاملات آنلاين در آن مكان، از بين مي روند
 ,Alam & Oslyمعاملات را انجام مي دهند زيرا عوامل متعددي از جمله عدم اعتماد آنها، باعث اين امر مي شود (

).  وجود اعتماد مشتري بر وفاداري به شركت تأثير خواهد داشت زيرا وجود اعتماد مشتري ناشي از ميزان رضايت 2021
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). تجارت الكترونيك، آسايش و ايده هاي خلاقانه و ابتكاري را 2022et al,  Sari Oktavianaمشتري از شركت است (
براي زندگي انسان ايجاد كرده است. افزايش علاقه به خريد با مزاياي احساس شده توسط مشتريان و نتايج رضايت 

اين حال، رشد  ). با ,2020Rizan et al( (محصولات و خدمات) به دست آمده توسط مشتريان اندازه گيري مي شود
كننده، ها مواجه شد، از جمله تغيير در رفتار مصرفهايي است كه بايد با آنتجارت الكترونيك همراه با ريسكها و چالش

 ,Alam & Osly( شوندتعداد و حضور رقبا كه كنترل آن دشوار است و موارد مختلفي كه در تجارت سنتي يافت نمي

2021.(  
نيز، كسب و كارها راتحت تاثير قرار داده است كه از جمله مي توان صنايع دستي را نام برد. تجارت الكترونيك در ايران 

هاي زماني خاص داشتن شرايط اقتصادي در برههفعاليت در حوزه تجارت الكترونيك تلنگري براي پويا و پايدار نگه 
جه بوده است. اين صنعت به عنوان يكي از سه صنايع دستي ايران به عنوان صنعتي مستقل و بومي از ديرباز مورد تواست. 

قطب برتر صنايع دستي در جهان، ريشه عميق در فرهنگ و تاريخ ايران زمين دارد. صنايع دستي ايران، نه تنها از جنبه هاي 
فرهنگي، بلكه از جهات اقتصادي نيز توجه جهانيان را به خود جلب كرده است. بديهي است كه صنايع دستي، نقش قابل 
ملاحظه اي را در تخفيف و تعديل مسائل اجتماعي و توسعه اقتصادي دارند. بر پايه مطالعات انجام شده، صنايع دستي در 

از آنجا كه صنايع دستي ايران با مشكلات  .ابعاد اقتصادي نقش و اهميت ويژه اي در فرآيند توسعه ملي ايفا مي كنند
دستي در رقابت با توليدات خارجي، وجود محصولات كپي كاري   بسياري همانند بالا بودن قيمت محصولات صنايع

و تقلبي با قيمت ارزان، گرايش مصرف كنندگان به محصولات خارجي نسبت به نمونه هاي توليد شده مشابه  شده
،استقبال كم گردشگران از محصولات صنايع دستي به دليل پايين ، نبود رقابت پذيري محصولات صنايع دستيداخلي

ودن سطح اعتماد خريداران مواجه است. با وجود اينكه ايران جزء سه كشور توليد كننده بزرگ صنايع دستي در كنار ب
هاي صادرات صنايع دستي به خاطر محدوديت استفاده از تجارت كشور هاي چين و هند است. اما همچنان چالش

در ايران مي بايست به بهبود وضعيت اعتماد مشتريان براي توسعه تجارت الكترونيك الكترونيك در فروش پابرجا هستند.
رساله روي آورد كه اين دو زمينه ساز ظهور و رشد مديريت ارتباط با مشتري در بازار صنايع دستي ايران نيز مي شود. 

حاضر نيز به دليل مساله جدي اعتماد مشتريان در تجارت الكترونيك، تاثير تجارت الكترونيك بر بازار صنايع دستي ايران 
طراحي  مدل بهبود اعتماد مشتريان با رويكرد توسعه تجارت و همچنين اهميت و نقش صنايع دستي بر اقتصاد ايران، به 

مدل بهبود رفتار ين اساس پژوهش حاضر در جستجوي پاسخ به اين سئوال است: بر ا است. الكترونيك ايران پرداخته 
  چه صورت مي باشد؟ بهمشتريان تجارت الكترونيكي صنايع دستي ايران با رويكرد ارتقاء اعتماد مشتريان 

  
 مباني نظري

  اعتماد مشتري
اعتماد در متون نظري موضوع ، احتمالاً از دو تعريف هاي متعددي درباره ي اعتماد وجود دارد. چندگانگي تعريف هاي 

دليل نشأت مي گيرد؛ نخست، اعتماد مفهومي انتزاعي است و گاهي با مفاهيمي چون معتبر بودن ، قابليت اعتماد يا 
 Latifiاطمينان مترادف مي شود. دوم، اعتماد مفهومي چند وجهي است كه ابعاد مختلف ادراكي، حسي و رفتاري دارد (

& Momenkashani, 2014 اعتماد عبارت است از اين باور كه، گفته يا قول يك طرف، قابل اطمينان است و آن طرف .(



      

102 

  117تا  95 صفحات، 1403، تابستان 2 شماره، 4 دوره

 وكار كسب ارزش آفريني در مديريت نامهفصل

https://www.jvcbm.ir  

طراحي مدل بهبود رفتار مشتريان تجارت الكترونيكي صنايع دستي ايران با رويكرد ارتقاء اعتماد :  عبداالله نعامي، احمد سرداري، فتانه عليزاده مشكاني، محسن صيدي
 مشتريان

فرهنگ اكسفورد اعتماد را پذيرفتن يا  ). همچنينWen, 2017( در رابطه ي مبادله اي به تعهداتش عمل خواهد كرد
اين تعريف مي كند. فرهنگ وبستر اعتماد را تكيه اعتبار دادن به شخص يا سازمان بدون بررسي و دريافت شواهد و قر

مطمئن بر افراد و اشيا و وابستگي مطمئن بر ويژگي ها، توانايي، قدرت و درستي افراد معرفي مي كند. اعتماد سطحي از 
اطمينان است كه فرد به شايستگي هاي طرف ديگر و عملكرد بر اساس اصول اخلاقي و قابل پيش بيني دارد. اعتماد 

كترونيك را به حالتي ذهني كه در آن فرد به دليل اقدام به خريد و فروش به صورت الكترونيك، در حالت آسيب پذير ال
گيرد تعريف نمود. اعتماد الكترونيك به مفهوم تمايل به در معرض خطر قرار گرفتن از طرف فعاليت هاي بخش مي قرار

يت خاص را كه براي اعتماد كننده حائز اهميت است، صرفنظر از ديگر است. بر پايه اين انتظار كه بخش ديگر يك فعال
). با توجه به اهميت عامل Ebrahimzadehganji et al, 2016توانايي براي نظارت و كنترل طرف ديگر انجام خواهد داد(

ك و ويژگي و ارتباط آن با مفاهيم مهمي چون امنيت، شهرت، وفاداري و رضايت در تجارت الكتروني "اعتماد مشتري "
كه داراي ابعاد و ساختارهاي مختلف و گسترده است پي برد. با اين  "اعتماد مشتري"توان به اهميت كلمه ذاتي آن مي

حال، در فضاي تجارت الكترونيك مفهوم اعتماد جاي خود را به اعتماد آنلاين يا اعتماد الكترونيكي داده است. به طور 
نيكي معتقدند كه، اصطلاح اعتماد الكترونيك به اين معني است كه در يك سيستم كلي، فعالين در محيط تجارت الكترو

يا رابطه تعاملي يك طرف، به عنوان اعتماد كننده مايل است، سطح آسيب پذيري خود به عنوان كاربر اينترنت  خريدار و 
عتماد يك مفاهيم بعدي و اجتماعي انتظارات درمورد رفتار آينده كاربران اينترنت را بر اساس نگرش تعاملي بپذيرد. ا

  ).  Najafi, 2016پيچيده است . پديده اعتماد الكترونيك  بستر مهمي را براي توسعه تجارت الكترونيك  ايجاد مي كند (
  

  تجارت الكترونيك
در عرصه تجاري اشاره دارد. تجارت  ICTاست كه با بهره گيري از  ICTتجارت الكترونيك از جمله كاركردهاي 
شروع شد و به واسطه رشد فزاينده كاربران اينترنت و خريد آنلاين به  1990الكترونيك از طريق اينترنت در نيمه دوم 

). هزاره سوم يا هزاره ديجيتال تغييرات شگرفي را در حوزه هاي Sadeghi Mal Amiri, 2020( سرعت رشد كرده است
زمينه هاي كسب و كار و تجارت بوجود آورده است. تجارت الكترونيك موجب جهاني شدن هر چه مختلف بويژه در 

بيشتر تجارت، برداشته شدن محدوديت هاي زماني و مكاني، ايجاد اشتغال و كاهش تورم، گسترش پوشش بازار، كاهش 
هاي معاملاتي و ايجاد مزيت  قيمت منابع جهت خريد، افزايش درصد فروش، ارتقاء بهره وري، كاهش چشمگير هزينه

رقابتي براي بنگاه ها خواهد شد. تجارت الكترونيك از بهترين نمونه هاي بكارگيري فناوري اطلاعات و ارتباطات براي 
مقاصد اقتصادي است. استفاده از اين فناوري موجب رشد و توسعه اقتصادي و بهبود معاملات تجاري كشورها و بويژه 

). در جهان امروز مفاهيمي چون Sharifi & Mardani, 2022( عه در اقتصاد جهاني گرديده استكشو رهاي در حال توس
فناوري اطلاعات، اساس توسعه ي اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي به حساب مي آيد و تجارت الكترونيك نيز يكي از 

به طوريكه امروزه شكل و شيوه ي  دستاوردهاي اين فناوري است كه با شتاب هر چه تمام در حال رشد و توسعه هستند، 
تجارت سنتي را به كلي دگرگون خواهد كرد. واژه تجارت الكترونيك واژه بسيار كليدي است. بنا به گفت هي 
اندريوباتل، نايب رييس و مدير تحقيقات تجارت الكترونيك شركت گيگا اينفورميشن، تجارت الكترونيك به جنبه هاي 

شامل مبادلات بين مشتريان، شركاي تجاري و فروشندگان است. در تجارت الكترونيك  تجارت آنلاين بازمي گردد،كه
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). ازاين رو مفهوم Abdollahzadeh et al,2021( تأمين كنندگان با توزيع كنندگان به راحتي ارتباط برقرار مي كنند
تعريف شده است. تجارت  تجارت الكترونيك فرايند خريد، فروش، انتقال و خدمات از طريق شبكه هاي رايانه اي

الكترونيكي به تعريفي گسترده تر از تجارت سنتي ارجاع دارد، كه علاوه بر خريد و فروش كالا و خدمات، شامل 
خدمات رفاهي به مشتريان، همكاري با شركاي تجاري، برگزاري يادگيري الكترونيك و انجام تراكنش هاي الكترونيكي 

  ).    Torban & Lonino,2020(در يك سازمان را نيز شامل مي شود
  

  صنايع دستي ايران 
كارشناسان صنايع دستي ايران، عقيده دارند كه صنايع دستي، به مجموعه اي از هنرها و صنايع اطلاق مي شود كه به طور 

تي عمده با استفاده از مواد اوليه بومي و انجام قسمتي از مراحل اساسي توليد به كمك دست و ابزار دستي، محصولا
ساخته مي شود كه در هر واحد آن ذوق هنري و خلاقيت فكري صنعتگر سازنده به نحوي تجلي يافته و همين عامل، وجه 

به بياني ديگر،  ).Kazemi, 2019( تمايز اصلي اين گونه محصولات از مصنوعات مشابه ماشيني و كارخانه اي است
نيازهاي مادي و معنوي خود به وجود آمده است، كه علاوه بر كارآيي در صنايع دستي از خواست ملتي براي برآوردن 

برآوردن نيازهاي مادي، متناسب با ذائقه ي ملت استفاده كننده از آن نيز، تزيين و آرايش شده است؛ ذائقه اي كه ظرفي 
و استواري مي رساند كه آيندگان ساده را تا حد اثري فاخر و ارزشمند بالا مي برد و آن را به چنان درجه هايي از زيبايي 

از آن به عنوان ميراث فرهنگي و بومي خود مي بالند. به دليل اينكه صنايع دستي هم داراي جنبه ي كاربردي و هم زيبايي 
شناسانه است. با اين حال متخصصان اذعان دارند كه رونق و شكوفايي صنايع دستي مشاركت قابل ملاحظه اي دراقتصاد 

). Azmat & Samaratunge, 2009( ل توسعه و همچنين پايداري سنت ها و ارزش هاي فرهنگي داردكشورهاي درحا
صنايع دستي بخشي از سنت، فرهنگ، و هويت اصيل ايراني است. براي جامعة امروز كه مهم ترين خواسته اش كسب 

پشتوانة هويتي و فرهنگي جامعه هويت و باور به خويش است معرفي دقيق، اصولي  و پراعتبار صنايع دستي به منزلة 
). با استناد به آمار و فهرست هاي منتشرشده ي سازمان Ghfaripoor & Sharifzadeh, 2020اهميت بسيار زيادي دارد(

مورد بوده  250صنايع دستي كشور، تعداد رشته هاي هنرهاي سنتي و صنايع دستي ايران تا قبل از انقلاب صنعتي بالغ بر 
تبلور عيني فرهنگ و مظاهر هنري و از نوع هنرهاي كاربردي و مردمي به حساب مي آيد و ازآنجاكه  است. صنايع دستي

هر فرآورده دستي بازگوكننده خصوصيات تاريخي اجتماعي و فرهنگي محل توليد خود است، مي تواند عامل مهمي در 
ي محسوب شود. امروزه تنها آثار شناساندن فرهنگ و تمدن و همچنين عاملي براي جذب گردشگران داخلي و خارج

تاريخي، جاذبه گردشگري كشورهاي درحال توسعه به شمار نمي آيند بلكه صنايع دستي با طرح ها و اصالت هاي ويژه 
  ).Pilehfrosh & Keanisalmi, 2016خود نيز مكمل ديدني هاي تاريخي هر كشور به حساب مي آيد (

  
  پيشينه پژوهش 

)2023Zolfaghar Dolabi,  ( نسبت به تجارت  الكترونيكيبه بررسي عوامل موثر بر وفاداري مشتري و اعتماد
الكترونيكي در شركت زيرساخت تهران پرداخت. نتايج پژوهش در شركت زير ساخت تهران نشان داد كه كيفيت رابط 
كاربري بر رضايت و اعتماد مشتري تاثير مثبت و معنادار ي دارد. كيفيت اطلاعات بر رضايت مشتري تاثير بسزايي دارد 
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خصوصي و امنيت نيز براي رضايت مشتري مهم نيست امابرا ي اعتماد قابل توجه  اما بر اعتماد تاثير ندارد. حفظ حريم
رضايت و اعتماد مشتري رابطه مثبتي با يكديگر دارند و وفاداري مشتري را با عوامل تعيين كننده كيفيت خدمات  است.

تحت تاثير رضايت  تجارت الكترونيكيواسطه مي كنند. نتايج تحليل رگرسيون نشان مي دهد كه متغير وابسته وفاداري 
  .است اعتماد الكترونيكيمشتري الكترونيكي و 

)2023Hashempor, از ا ) به بررسي تاثير رعايت حريم خصوصي, طراحي وبسايت و اعتماد مشتريان به بانك ها بر تقاض
بر آن پرداخت. بر اساس نتايج تحقيق،  19 -با تاكيد بر تاثير كوويددر شهرستان اروميه:   خدمات الكترونيكي بانكي

، اعتماد )561/0نشان مي دهد كه، طراحي وب سايت متناسب با خدمات الكترونيكي جديد ( (β) برآورد مقادير استاندارد
) بر تقاضا از خدمات بانكداري الكترونيك 764/0( حريم خصوصيو رعايت  )613/0و اطمينان مشتريان به بانك ها (

تاثير مثبت و معناداري داشته اند. با توجه با نتايج، تاثير طراحي وب سايت متناسب با خدمات الكترونيكي، رعايت حريم 
ت به خصوصي، اعتماد و اطمينان مشتريان به بانك ها مي تواند تقاضا براي بانكداري الكترونيك و بالطبع گرايش نسب

اينترنت بانك و موبايل بانك در بين متقاضيان بانكي افزايش يابد. و در نتيجه تقاضا براي استفاده از اينترنت بانك و 
  .موبايل بانك بيشتر مي شود

)Sharifi & Mardani, 2022 (هاي به بررسي شناسايي عوامل كليدي موفقيت در تجارت الكترونيك در زمان بحران
هاي پژوهش نشان داد در كنار توجه به عوامل پرداختند. يافته لعه شركت فروش اينترنتي دي جي كالا)فراگير (مورد مطا

تواند بازدهي آوري اطلاعات در تجارت الكترونيك، توجه به عوامل انساني ميافزاري مرتبط با فنافزاري و نرمسخت
  تجارت الكترونيك را بيش از پيش افزايش دهد.

)Yazdi, 2022شناسايي و رتبه بندي عوامل موثر بر اعتماد مشتريان به تجارت الكترونيكي در طول همه گيري بررسي  ) به
پرداخت. نتايج نشان دادند از ميان عوامل موثر بر اعتماد مشتريان به عوامل تجارت الكترونيكي به ترتيب تمايل 19كوويد 

كيفيت اطلاعات، ريسك امنيتي درك شده، كيفيت طبيعي مشتري، حريم خصوصي درك شده، آگاهي/ تجربه مشتري، 
  .كيفيت رابط كاربري بر اساس اهميت رتبه بندي شده اند /خدمات، كيفيت وب سايت

)Jalali, 2021 كننده شده مصرفهاي تجارت الكترونيك بر مزيت اقتصادي دركشده پلتفرماثربخشي درك) به بررسي
گير پرداختند. نتايج نشان داد كه تأثير نقش اثربخشي درك شده هبيني مصرف پايدار در يك بيماري همدر پيش
 47/0بيني مصرف پايدار مساوي با كننده در پيششده مصرفهاي تجارت الكترونيك بر مزيت اقتصادي دركپلتفرم
هاي تجارت الكترونيك بر مزيت اقتصادي درصد از اثر كل اثربخشي درك شده پلتفرم 47باشد، يعني حدود مي

  .شود. نتايج نشان از برازش قوي مدل داردبيني مصرف پايدار تبيين ميكننده در پيششده مصرفدرك
)Sutia et al, 2020 در پژوهشي به بررسي اعتماد  پرداخت الكترونيكي در تجارت الكترونيك به عنوان رضايت (

بيان كرد كه  اعتماد در پرداخت الكترونيكي عامل مصرف كننده در اندونزي پرداخته اند. نتايج اين پژوهش به خوبي 
مهمي براي رضايت مصرف كنندگان در تجارت الكترونيكي در اندونزي است. همچنين اعتماد مربوط به پرداخت هاي 
الكترونيك  ارتباط تنگاتنگي با امنيت اطلاعات و داده ها و امنيت حريم خصوصي مصرف كنندگان هنگام انجام 

  ارت الكترونيكي دارد.معاملات در تج
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)Bozic & Kuppelwieser, 2019 در يك پژوهش كه نتيجه آن به صورت يك مقاله پژوهشي منتشر شد به بررسي (
احياء اعتماد مشتري پرداختند. نتايج اين پژوهش نشان داد كه احياء اعتماد مشتري نيازمند ايجاد توازن در تنش ها و 

احياء اعتماد مشتري داراي چشم انداز واقعي و بهبود توان بالقوه براي توسعه تئوري  اقدامات متوازن كننده است و پديده
  قابل توجه در مورد بهبود اعتماد مشتري در تجارت الكترونيك است. 

  
 روش پژوهش

و از نظر روش گردآوري داده كمي) - آميخته (كيفي، كاربردي و از حيث شيوه اجرا، روش پژوهش با توجه به هدف آن
نفر و دو بخش كه  19جامعه آماري اين پژوهش در بخش كيفي شامل باشد. مياكتشافي -ها بخش كيفي از نوع توصيفي

نفر خبرگان از متخصصان دانشگاهي آشنا به اعتماد مشتريان، تجارت الكترونيك و صنايع دستي داراي مدرك  12شامل
نفر از مديران شركت هاي صنايع دستي فعال  7ني با رتبه علمي دانشيار و بالاتر و همچنين دكترا در رشته مديريت بازرگا

سال است. ملاك  10در تجارت الكترونيك داراي مدرك تحصيلي كارشناسي ارشد و بالاتر با سابقه مديريت بيش از 
با جامعة آماري نخبگان، شاخص يا تعيين اندازة نمونه در بخش كيفي، كفايت تئوريك است؛ به اين معناكه درمصاحبه 

گيري انتخابي متغير جديدي شناسايي نشود. بنابراين ملاك كفايت نمونه، اشباع نظري است. با استفاده از روش نمونه
آوري شد. در هاي لازم جمععنوان نمونه خبرگان اوليه تحقيق مشخص و سپس دادهنفر به به 8هدفمند در ابتداي امر تعداد 

نفر مصاحبه صورت پذيرفت و اشباع نظري حاصل شد.  19به افراد جديدي شناسايي شدند كه درمجموع با طول مصاح
اساتيد دانشگاهي رشته مديريت بازاريابي، صنايع دستي و مديران ارشد نفر از  11 جامعه آماري در بخش كمي، شامل

 گيري غيراحتمالي انتخاب شدند.اده از نمونهباشند كه با استفمي شركت هاي صادركننده محصولات صنايع دستي ايران
منظور درك، شناخت و استخراج متغيرها از مصاحبه نيمه به ابزار اصلي گردآوري دادهاي اين مطالعه در بخش كيفي

ساختاريافته و تحليل محتوا (تم) تا رسيدن به متغير و در بخش كمي براي تكميل ماتريس خودتعاملي نيز از نظرات 
گرفت.  ) انجامISMسازي ساختاري تفسيري (سازي اين متغيرها به كمك روش تركيبي ديمتل و مدلمدلخبرگان و 

مندي از قضاوت خبرگان هاي زوجي است، با بهرهگيري بر اساس مقايسههاي تصميمتكنيك ديمتل كه از انواع روش
ها، ساختاري مند به آنها با بكارگيري اصول نظريه گرافپژوهش در استخراج عوامل يك سيستم و ساختاردهي نظام

اي كه شدت اثر روابط دهد، به گونهراه با روابط تاثير و تاثر متقابل ارائه ميمراتبي از عوامل موجود در سيستم همسلسله
كند. روش ديمتل جهت شناسايي و بررسي رابطه متقابل بين معيارها و ساختن مذكور را به صورت امتياز عددي معين مي

ر يك سيستم را بهتر مي توانند شود. از آنجا كه گراف هاي جهت دار روابط عناصنگاشت روابط شبكه به كار گرفته مي
نشان دهند، لذا تكنيك ديمتل مبتني بر نمودارهايي است كه مي تواند عوامل درگير را به دو گروه علت و معلول تقسيم 
نمايد و رابطه ميان آن ها را به صورت يك مدل ساختاري قاب درك درآورد. همچنين، مدلسازي ساختاري تفسيري 

ابط پيچيده و چندگانه ميان متغيرهاي يك پديده است. اين روش نوعي تحليل ساختاري است روشي براي طراحي مدل رو
كه براساس پارادايم تفسيري بنا نهاده شده است. هدف اين روش نيز شناسايي روابط بين متغيرهاي زيربنايي يك پديده 

ديگر؛ اين طراحي رويكردي فراگير براي  اثر هر يك از متغيرها بر روي متغيرهاي چندوجهي و پيچيده است. براي بررسي
پذير شود. مدل ساختار رود تا اهداف كلي تحقيق امكانكار ميسنجش ارتباط است و براي توسعه چارچوب الگو به
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اند، را تعيين نمايد. مدلسازي تفسيري قادر است ارتباط بين شاخص كه به صورت تكي يا گروهي به يكديگر وابسته
شتمل بر چهار گام اصلي است كه عبارتند از : تشكيل ماتريس خودتعاملي ساختاري، تشكيل ماتريس ساختاري تفسيري م

. مصاحبه هاي صورت گرفته با هريك افراد شركت سازگاري اوليه، تشكيل ماتريس وابستگي و تعيين سطح اهداف
مورد مصاحبه نيز حول محور  دقيقه و در محل كار آنان صورت گرفت. موضوع 50تا  30كننده، در مدت زماني بين 
در اطلاعات دريافتي مشاهده  به بعد تكرار 16نفرمصاحبه شد. كه از مصاحبه  14با  مطالعه سوال متمركز بودند. دراين

ادامه  19مصاحبه  تا اطمينان اما براي بود؛ رسيده نظري اشباع به و تكراري كاملا به بعد داده ها 17مصاحبة  گرديد و از
ها از تحليل براي تجزيه و تحليل دادهمصاحبه با اعضاي شركت كننده در مصاحبه به عمل آمد.  19موع يافت. در مج

) از ISMدر بخش كمي پژوهش براي مدلسازي ساختاري تفسيري ( ها استفاده گرديد.محتوا براي كدگذاري مصاحبه
  ماتريس خودتعاملي استفاده مي شود.

 
  يافته هاي پژوهش

. پس از انجام مصاحبه خبره مورد تحليل و بررسي قرار گرفتند 19ابتدا داده هاي حاصل از مصاحبه با در بخش كيفي 
پس از مفاهيم كدگذاري شدند. ، براي درك و استخراج متغيرهاي مورد نياز پژوهش با استفاده از تحليل محتوا

خراج شد، كه تعدادي از كدگذاري اوليه كدگذاري انجام و سپس متغيرها است 96هاي حاصل از مصاحبه كدگذاري داده
  شده است. برگرفته از مصاحبه هاي ميداني به عنوان نمونه در جدول يك ارائه

  
  . كدگذاري اوليه برگرفته از مصاحبه هاي ميداني1جدول 

  كدگذاري اوليه رديف
  تعهد به حفظ حريم خصوصي مشتريان  1
  اطلاعات شخصي مشترياناستفاده از سيستم مناسب نگهداري   2
  تضمين عدم دسترسي و فروش اطلاعات شخصي مشتريان به ديگران  3
  استفاده از روش هاي مطمئن در پرداخت و خريد براي مشتريان  4
  افزايش سطح راحتي مشتريان با استفاده از تكنولوژي در خريد  5
  خريدافزايش سطح آسودگي مشتريان با استفاده از فن آوري در   6
  شناخت فرايندهاي خريد براي بهبود ارتباط با مشتريان  7
  ايجاد هم راستايي با اهداف مشتريان با تعامل با مشتريان  8
  توسعه روابط با مشتريان  9

  احساس خوب و راحت مشتريان هنگام ديدن سايت  10
  طراحي ساده و شفاف سايت براي مشتريان  11
  ديدن سايتاولين احساس مشتري در   12
  احساس امنيت مشتري به سايت  13

  
  نشان داده شده است.  2در ادامه شاخص ها از كدهاي اوليه استخراج شدند كه نمونه اي از آنها مطابق با جدول 
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  . مفاهيم و شاخص هاي به دست آمده از داده هاي كيفي با مصاحبه2جدول 
  تم فرعي  كدهاي اوليه  رديف

    حريم خصوصي مشتريانتعهد به حفظ   1
  استفاده از سيستم مناسب نگهداري اطلاعات شخصي مشتريان  2  ايجاد آرامش و امنيت در خريد

  تضمين عدم دسترسي و فروش اطلاعات شخصي مشتريان به ديگران  3
  استفاده از روش هاي مطمئن در پرداخت و خريد براي مشتريان  4
  سهولت خريد مشتريان  استفاده از تكنولوژي در خريدافزايش سطح راحتي مشتريان با   5
  افزايش سطح آسودگي مشتريان با استفاده از فن آوري در خريد  6
  مديريت ارتباط با مشتري  شناخت فرايندهاي خريد براي بهبود ارتباط با مشتريان  7
  ايجاد هم راستايي با اهداف مشتريان با تعامل با مشتريان  8
  روابط با مشتريانتوسعه   9

  وب سايت معتبر و جذاب  احساس خوب و راحت مشتريان هنگام ديدن سايت  10
  طراحي ساده و شفاف سايت براي مشتريان  11
  اولين احساس مشتري در ديدن سايت  12
  احساس امنيت مشتري به سايت  13

  
  هاي اصلي استخراج مي شوند.) نشان داده شده، سپس از تم هاي فرعي تم 3همانطور در جدول (

  
  . تم هاي اصلي (شاخص ها) به دست آمده از تم هاي فرعي3جدول

  تم اصلي(شاخص)  تم فرعي
  آرامش و امنيت در خريد

  اطمينان در خريد
  سادگي خريد مشتريان

  تطابق كامل محصولات سايت و محصولات واقعي
  جذابوب سايت معتبر و   سايت فروشگاهي مناسب و معتبر

  بازرسي مداوم و گزارشگيري از عملكرد وب سايت
  ثبت سوابق رفتار مشتريان

  تحليل و درك رفتار مشتريان
  شفافيت قيمت و تخفيفات براي مشتريان

  برند و مشروعيت تجاري
  فروش سريع و آسان  فروش اينترنتي موفق

  معرفي دقيق و كامل محصولات
  سهولت دسترسيخدمات آنلاين با كيفيت و 

  پشتيباني آنلاين فروش
  گارانتي و تضمين اصالت محصولات

  مديريت ارتباط با مشتري
  ارتباط و تعامل الكترونيك با مشتريان

  ايجاد احساس مشاركت، صداقت و خيرخواهي در مشتريان
  ارائه خريد اعتباري به دليل خريد اينترنتي

  خريد انعطاف پذير و اعتباري
  برگشت يا تغيير محصول پس از خريد محصولامكان 
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اكنون در بخش كمي ابتدا به نتايج بخش ديمتل پرداخته مي شود. در اين بخش از روش ديمتل جهت بررسي 
  تاثيرگذاري و تاثيرپذيري و تعيين روابط معنادار بين عوامل استفاده مي شود. مراحل اين روش در ادامه آورده شده است. 

ميزان  4تا  0خبره پژوهش خواسته شد بر اساس طيف  14در اين بخش ابتدا از  ارتباط مستقيم:تشكيل ماتريس 
ها، نظرات با روش ميانگين حسابي ادغام تاثيرگذاري هر معيار بر ديگر معيارها را مشخص كنند بعد از پاسخگويي همه خبره

  به صورت زير محاسبه شده است. 12C) آورده شده است. به عنوان مثال در سلول 4شد كه در جدول (
  

ଵଶܥ ൌ
3 ൅ 2 ൅ 4 ൅⋯൅ 3 ൅ 4 ൅ 4

30
ൌ 2.966 

  
 . ماتريس ارتباط مستقيم معيارها4جدول

	  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 
C1 0  2,966 3,310 3,345 2,759 1,586 1,379 
C2 2,103 0  2,552 2,552 1,379 1,586 1,034 
C3 2,690 2,966 0  2,379 1,621 2,414 1,103 
C4 1,793 2  2,310 0  2,517 2  0,655 
C5 1,931 1,759 2,276 3  0  3  0,897 
C6 1,310 1,034 1,759 3,034 2,724 0  1,034 
C7 2  2,034 1,897 2,241 2,414 2,586 0  

  
ابتدا بايد مجموع سطر و ستون ماتريس ارتباطات مستقيم را بدست آورد سـپس از بـين اعـداد    براي نرماليزه كردن ماتريس 

  آورده شده است.  )5(مجموع، بيشترين مقدار را محاسبه كرد كه در جدول 
  

   . مجموع سطر و ستون ماتريس ارتباطات مستقيم5جدول 
جمع سطر  جمع ستون

C1 21,897  17,379 

C2 17,241  19,448  
C3 19,379  21  
C4 18,276  23,655  
C5 21,172  20,655  
C6 18,345  19,483  
C7 22,138  23,793  

  23,793بيشترين مقدار = 
  

شـود. كـه مـاتريس    تقسيم مي 23,793) بر عدد 5هاي ماتريس ارتباط مستقيم (جدول سپس جهت نرمال سازي تمام درايه
  ) آورده شده است.6شده در جدول (نرمال
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   .  ماتريس نرماليزه شده روش ديمتل 6جدول 
C1 C2 C3 C4 C5 C6 C10 

C1 0  0,125 0,139 0,141 0,116 0,067 0,058 
C2 0,088 0  0,107 0,107 0,058 0,067 0,043 
C3 0,113 0,125 0  0,1  0,068 0,101 0,046 
C4 0,075 0,084 0,097 0  0,106 0,084 0,028 
C5 0,081 0,074 0,096 0,126 0  0,126 0,038 
C6 0,055 0,043 0,074 0,128 0,114 0  0,043 
C10 0,084 0,086 0,080 0,094 0,101 0,109 0  

  
شود. سپس ماتريس هماني را منهـاي مـاتريس   تشكيل مي ሺI଻∗଻ሻبراي محاسبه ماتريس ارتباط كامل، ابتدا ماتريس هماني 

شـود. مـاتريس   نرمال كرده و ماتريس حاصل معكوس مي شود. در نهايت ماتريس نرمال در ماتريس معكوس ضـرب مـي  
  ) آورده شده است.7روابط كل در جدول (

  
 .  ماتريس روابط كل ديمتل معيارها7جدول

  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 
C1 0,395 0,553 0,594 0,646 0,561 0,498 0,296 
C2 0,398 0,355 0,476 0,516 0,423 0,412 0,236 
C3 0,452 0,502 0,420 0,555 0,471 0,478 0,260 
C4 0,403 0,449 0,486 0,442 0,484 0,446 0,233 
C5 0,453 0,490 0,540 0,616 0,444 0,532 0,271 
C6 0,385 0,414 0,467 0,556 0,494 0,372 0,247 
C7 0,450 0,494 0,519 0,581 0,528 0,513 0,230 

  
و  D+Rآيـد. و سـپس   ) ماتريس روابط كل بدست مـي Rها () و مجموع ستونDجهت تشكيل نمودار علي، مجموع سطرها (

D-R شاخص 8با توجه به جدول (شود.  محاسبه مي ،(D       نشان دهنده تاثيرگذاري معيارهـا اسـت هـر چقـدر عـددD   يـك
معيار بيشتر باشد آن معيار داراي تاثيرگذاري بيشتري در سيسـتم اسـت كـه بـر ايـن اسـاس جريـان درآمـد شـركت داراي          

يـك معيـار بيشـتر باشـد آن      Rنشان دهنده تاثيرپذيري معيارها است هر چقدر عدد  Rبيشترين تاثيرگذاري است. شاخص 
  عيار داراي پذيري بيشتري در سيستم است كه بر اين اساس جريان درآمد شركت يبيشترين تاثيرپذيري را دارد. م
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  .  اهميت وتأثيرگذاري معيارها8جدول 
  ماهيت معيار  D R  D+R  D-R  كد معيار  نام معيار

  علت  C1 5,229  4,233 9,462  0,996 عنوان شاخص
  معلول  C2  4,203  4,719  8,921  -0,516  الكترونيك با مشتريانارتباط و تعامل 

  معلول  C3  4,654  5,059  9,713  -0,405  اطمينان در خريد
  معلول  C4  4,429  5,617  10,046  -1,188  سايت فروشگاهي مناسب و معتبر

  علت  C5  5,047  4,941  9,988  0,107  پشتيباني آنلاين فروش
  معلول  C6  4,445  4,693  9,138  -0,249  اعتباريخريد انعطاف پذير و 

  علت  C7  4,968  2,612  7,580  2,357  تحليل و درك رفتار مشتريان
  

به بررسي سطوح تاثيرگذاري و  ISMدر اين بخش با استفاده از روش ): ISMمدلسازي ساختاري تفسيري (روش 
ابزاري كارآمد جهت بررسي  ISMشود. استفاده از خروجي روش ديمتل به عنوان ورودي تاثيرپذيري عوامل پرداخته مي

تقريبا مشابه يكديگر  ISMباشد. در واقع چون ماهيت دو روش ديمتل و سطوح تاثيرگذاري با استفاده از روابط ديمتل مي
هاي دو روش يكسان در مواقعي كه از دو پرسشنامه براي تحليل هر كدام استفاده شود چون وروديباشد بنابراين مي

نيستند بنابراين ممكن است نتايجي حاصل شود كه به نحوي بر خلاف دو نتايج دو روش باشند بنابراين استفاده از روش 
  هاي اين روش آورده شده است. گام تري را حاصل كند. در ادامهتواند نتايج دقيقمي ISMتركيبي ديمتل و 

  
هايي كه در اين گام بايد از ماتريس ارتباطات كل ديمتل مقدار آستانه گرفت و سپس درايهتشكيل ماتريس دستيابي: 

ها مشخص شد بر اساس نظر خبره گيرند مقدار آستانهو در غير اينصورت صفر مي 1بيشتر از مقدار آستانه هستند مقادير 
هايي كه عدد يك وجود دارد نشان از رابطه معني دار بين معيار سطر با ستون است اين فرايند در است. در سلول 0,53كه 

  باشد.انجام شده است كه در واقع همان ماتريس دستيابي اوليه مي 10جدول
  

 .  روابط معني دار بين عوامل9جدول 

	  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C10 
C1  0  1 1  1  1  0  0  
C2  0  0  0  0  0  0  0  
C3  0  0  0  1  0  0  0  
C4  0  0  0  0  0  0  0  
C5  0  0  1  1  0  1  0  
C6  0  0  0  1  0  0  0  

C10 0  0  0  1  0  0  0  
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پس از اينكه ماتريس اوليه دستيابي بدست آمد، بايد سازگاري دروني آن تشكيل ماتريس دستيابي اوليه سازگار: 
نيز منجر به متغير  1شود، بايد متغير  3منجر به متغير  2شود و متغير  2منجر به متغير  1عنوان نمونه اگر متغير برقرار شود. به 

شود و اگر در ماتريس دسترسي اين حالت برقرار نبود، بايد ماتريس اصلاح شود و روابط اين چنيني اصلاح و ايجاد  3
     كه ممكن است وجود نداشته باشند به ماتريس دستيابي اوليه افزوده اين سازگاري با استفاده از روابط ثانويه . شوند
  نشان داده شد روابطي هستند كه در ماتريس سازگار شده ايجاد شده اند. ∗1هاي كه با ) سلول10شوند. در جدول (مي
  

  .  ماتريس دستيابي اوليه سازگار شده10جدول 
	  C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10  نفوذقدرت 

C1  1  1 1  1  1  *1 *1 1  1  0  9  
C2  0  1  0  0  0  0  0  0  0  0  1  
C3  0  *1 1  1  *1 0  *1 1  *1 0  7  
C4  0  *1 *1 1  *1 0  *1 1  *1 0  7  
C5  0  *1 1  1  1  1  1  1  1  0  8  
C6  0  *1 *1 1  *1 1  *1 1  *1 0  8  
C7  0  *1 *1 1  *1 0  1  1  *1 0  7  
C8  0  1  1  1  1  *1 1  1  1  0  8  
C9  0  *1 *1 1  *1 0  *1 1  1  0  7  

C10  0  *1 *1 1  *1 0  *1 1  1  1  8  
  	  1  9  9  9  4  9  9  9  10  1 ميزان وابستگي

  
در اين گام معياري داراي بالاترين سطح است كه مجموعه خروجي (دستيابي) با مجموعه تعيين سطوح عوامل: 

جدول حذف مي شود و عمليات دوباره بر ها از مشترك برابر باشد. پس از شناسايي اين متغير يا متغيرها، سطر و ستون آن
) استخراج 10ها از ماتريس دستيابي اوليه سازگار شده (جدول ها و وروديگردد. خروجي روي ديگر معيارها تكرار مي

ها در ستون برابر ورودي هستند كه براي تعيين 1ها در هر سطر بيانگر خروجي، و تعداد  1شود براي اين كار، تعداد مي
  ) آورده شده است.11، نتايج در جدول (سطح اول

  
  1. معيارهاي سطح 11جدول 

 سطح اشتراك ورودي خروجي نام معيار

C1 C1-C2-C3-C4-C5-C6-C7- C1 C1  
C2 C2 C1-C2-C3-C4-C5-C6- -C7 C2 1 

C3 C2-C3-C4-C5-C7- C1-C3-C4-C5-C6-C7- C3-C4-C5-C7-  
C4 C2-C3-C4-C5-C7 C1-C3-C4-C5-C6-C7 C3-C4-C5-C7  
C5 C2-C3-C4-C5-C6-C7 C1-C3-C4-C5-C6-C7 C3-C4-C5-C6-C7  
C6 C2-C3-C4-C5-C6-C7 C1-C5-C6 C5-C6  
C7 C2-C3-C4-C5-C7 C7 C7  
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باشد. حال براي تعيين معيارهاي سطح دوم، مي C2استخراج شده است كه شامل معيار  1)، معيارهاي سطح 11در جدول (
) حـذف نمـود و دوبـاره محاسـبات     11كافيست سطر و ستون اين معيار را از ماتريس دستيابي اوليه سازگار شده (جـدول  

  ) آورده شده است.12جدول (تعيين خروجي و ورودي را انجام داد. نتايج در 
 

  2. معيارهاي سطح 12جدول
 سطح اشتراك ورودي خروجي نام معيار

C1 C1-C3-C4-C5-C6-C7 C1 C1  
C3 C3-C4-C5-C7 C1-C3-C4-C5-C6-C7 C3-C4-C5-C7 2 

C4  C3-C4-C5-C7 C1-C3-C4-C5-C6-C7 C3-C4-C5-C7 2 

C5 C3-C4-C5-C6-C7 C1-C3-C4-C5-C6-C7 C3-C4-C5-C6-C7 2 

C6 C3-C4-C5-C6-C7 C1-C5-C6 C5-C6  
C7 C3-C4-C5-C7 C1-C3-C4-C5-C6-C7 C3-C4-C5-C7 2 

C8 C3-C4-C5-C6-C7 C1-C3-C4-C5-C6-C7 C3-C4-C5-C6-C7 2 

C9 C3-C4-C5-C7 C1-C3-C4-C5-C6-C7 C3-C4-C5-C7 2 

C10 C3-C4-C5-C7 C7 C7  

  
باشـد. حـال بـراي تعيـين     مـي  C3 ،C4 ،C5 ،C7استخراج شده است كه شامل معيارهاي  2، معيارهاي سطح 12در جدول 

) حذف نمود 12معيار را از ماتريس دستيابي اوليه سازگار شده (جدول  6معيارهاي سطح دوم، كافيست سطر و ستون اين 
  آورده شده است. 13تايج در جدول و دوباره محاسبات تعيين خروجي و ورودي را انجام داد. ن

 
  4و  3. معيارهاي سطح 13جدول 

 سطح اشتراك ورودي خروجي نام معيار

C1 C1-C6 C1 C1 4 

C6 C6 C1-C6 C6 3 

C10  C7 C7 C10 3 

 
 

رابطـه   jو  iشـود. اگـر بـين دو متغيـر     رسم مي ISMدر نهايت با استفاده از سطوح بدست آمده از معيارها، شبكه تعاملات 
هاي تعـدي و نيـز   باشد آن به وسيله يك پيكان جهت دار نشان داده مي شود. دياگرام نهايي ايجاد شده كه با حذف حالت

  نشان داده شده است. ;dبندي سطوح بدست آمده است در شكل با استفاده از بخش
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 پژوهش ISM: مدل 1شكل 

  
 بحث و نتيجه گيري

صورت آنلاين و چه به صورت سنتي براي اينكه بتوانند به خوبي كار كنند و به كسب و كار ها و فروشگاه ها چه به 
مرحله سود دهي برسند به مشتري نياز دارند. يعني نياز دارند تا جامعه هدف را به مشتري بالقوه و سپس مشتري را به 

است. حال نوبت به آن مي رسد بالفعل تبديل كنند. همين كه مشتري يك بار خريد كرد در واقع وارد فرايند فروش شده 
كه با جلب اعتماد همين مشتري بتوان او را تا مرحله آخر فرايند فروش يعني وفاداري حركت داد. مشتري ها پايه هاي 
اساسي يك كسب و كار هستند و باعث مي شوند تا كسب و كار به صورت پيشرفت كند و يا حتي با سرعت شكست 

در گذشته،  شكست كسب و كار همان جلب اعتماد مشتري ها و بهبود آن است. بخورد. مرز ميان اين پيشرفت يا
بازاريابي تا حد زيادي به ايجاد ارتباط با مشتريان و سپس ادامه دادن با آنها بستگي داشت. به لطف اينترنت و امكاناتي كه 

تري و تقويت و بهبود آن به عاملي فراهم كرده است، رويكردهاي بازاريابي امروزي، كمي متفاوت است. لذا، اعتماد مش
كليدي در افزايش سهم بازار شده است. يكي از بهترين راه هاي جلب اعتماد مشتري در تجارت الكترونيك در بازار 
صنايع دستي، رعايت اصل شفافيت و اصالت است. بنابراين، براي نظريات، افكار، احساسات و عقايد كاربران مي بايست 

ها را به اشتراك گذاشت و از طريق وبلاگ يا ايميل با مخاطبان خود ارتباط ها و پاسختوان پرسشارزش قائل شد. مي 
گرفت. تعامل مثبت به اين صنعت كمك مي كند تا اعتماد مشتريان را جلب و بهبود دهد. يافته هاي حاصل از بخش 

 )C1ارتباط و تعامل الكترونيك با مشتريان ( ۴سطح 

 )C7فروش اينترنتي موفق( )C6مشتريان ( تحليل و درك رفتار

سايت فروشگاهي 
مناسب و 

 )C3معتبر(

پشتيباني آنلاين 
 )C4فروش (

خريد انعطاف پذير و 
 )C5اعتباري (

 )C2اطمينان در خريد (

 ٣سطح 

 ٢سطح 

 ١سطح 
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ش كمي نيز مدلي چهار سطحي بدست تم اصلي (شاخص) استخراج شد. در بخ 7تم فرعي و  16كيفي پژوهش نشان داد 
آمد كه تاثيرگذارترين شاخص اين مدل ارتباط و تعامل الكترونيك با مشتريان است. همچنين، تاثيرپذيرترين شاخص آن 

نتايج  معيار ديگر نيز نقش عوامل رابط در اين مدل را بازي مي كنند. 5در سطح هفتم اطمينان در خريد است. بنابراين، 
) Zolfaghar Dolabi, 2023) (Hashempor, 2023) (Sharifi & Mardani, 2022(ا نتايج پژوهشپژوهش حاضر ب

)Yazdi, 2022 ()Jalali, 2021) (Sutia et al, 2020) (Bozic & Kuppelwieser, 2019) (Nekooeezade & Amini, 

2019) (Issam, 2016 (.مطابقت دارد )Zolfaghar Dolabi, 2023 ( كيفيت رابط كاربري بر رضايت و نشان داد كه
اعتماد مشتري تاثير مثبت و معنادار ي دارد. كيفيت اطلاعات بر رضايت مشتري تاثير بسزايي دارد اما بر اعتماد تاثير ندارد. 

رضايت و اعتماد  حفظ حريم خصوصي و امنيت نيز براي رضايت مشتري مهم نيست امابرا ي اعتماد قابل توجه است.
مثبتي با يكديگر دارند و وفاداري مشتري را با عوامل تعيين كننده كيفيت خدمات واسطه مي كنند. نتايج مشتري رابطه 

تحت تاثير رضايت مشتري الكترونيكي و  تجارت الكترونيكيتحليل رگرسيون نشان مي دهد كه متغير وابسته وفاداري 
) نشان دادند كه  اعتماد در پرداخت الكترونيكي عامل مهمي براي رضايت  ,2020Sutia et al( است. اعتماد الكترونيكي

مصرف كنندگان در تجارت الكترونيكي در اندونزي است. همچنين اعتماد مربوط به پرداخت هاي الكترونيك  ارتباط 
اطلاعات و داده ها و امنيت حريم خصوصي مصرف كنندگان هنگام انجام معاملات در تجارت تنگاتنگي با امنيت 

  الكترونيكي دارد.
  شود:با توجه به نتايج بدست آمده از تحقيق پيشنهاد مي

بازار توسعه صنايع دستي ايران در بستر تجارت الكترونيك بايد به عنوان يكي از راهبردهاي مهم براي افزايش سهم -1
اين صنايع مدنظر قرار بگيرند. زيرا برخلاف خرده فروشي سنتي، فروشگاه تجارت الكترونيك صنايع دستي فقط با چند 

هاي جذاب و قابل اعتماد تواند راه اندازي شود و شروع به فعاليت كند. بستر تجارت الكترونيك ايجاد سايتكليك مي
  در صنايع دستي به امري سهل و ساده تبديل مي كند.را با حداقل تلاش، براي صاحبان كسب و كار 

آموزش و ترويج بكارگيري فروش در بستر تجارت الكترونيك توسط سازمان هاي مربوطه بايد در اولويت قرار گيرد. -2
پردازند، دلايلي مانند مقايسه خريداران به دلايل مختلف به جستجو محصول مورد نظر در فضاي تجارت الكترونيك مي

ها و موارد ديگر. تنها راه اطمينان از ها، اطلاع از نظرات خريداران قبلي، بررسي ميزان موجوديها، مقايسه برندمتقي
باشد. حتي اگرخريداران به دنبال خريداران بالقوه محصولات شما، حضور پر رنگ در فضاي تجارت الكترونيك مي

اطلاعات موردنظر از طريق تجارت الكترونيك بسيار اهميت  ساعات كاري فروشگاه و يا آدرس آن باشند، دسترسي به
  دارد. 

براي يافتن مشتريان جديد در بازار صنايع دستي بهترين گزينه توسعه فروش در بستر تجارت الكترونيك است. فروش  -3
خود را دارد كه  تواند انواع مختلفي داشته باشد. هر كانال مخاطب منحصر به فردصنايع دستي در تجارت الكترونيك مي

تواند امكان توانند به آن دسترسي داشته باشند. يك سايت آنلاين فروش محصولات صنايع دستي ميفروشندگان مي
توانند به آمار هاي اجتماعي ميدستيابي به مشتريان بين المللي را براي فروشندگان اين محصولات  فراهم كند. حتي سايت

  جمعيتي جديد برسند. 
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حضور آنلاين فروش محصولات صنايع دستي. حضور آنلاين به فروشندگان محصولات صنايع دستي امكان تقويت  -4
 ارائه اطلاعات بيشتري درباره محصولات را خود به مشتريان را مي دهد. يك سايت اختصاصي، براي فروشندگان

كند. محتواي اصلي محصولات صنايع محصولات صنايع دستي ، فضايي براي ارائه محتواي اصلي به مشتريان را فراهم مي
دستي شامل توصيف جزئيات محصول، مقايسه محصول، موجودي محصول در فروشگاه يا انبار و قيمت گذاري است. 

كند تا براي خريد از طريق فروشگاه و يا صورت آنلاين، انتخاب در تصميم گيري اين اطلاعات به مشتري كمك مي
  داشته باشند.  

حصولات صنايع دستي خدمات بازارهاي هدف متمركز در اين بازارها را مد نظر قرار دهند. يكي از فروشندگان م -5
مزاياي فروش محصولات صنايع دستي در بستر تجارت الكترونيك اين است كه ارائه خدمت به بازارهاي هدف متمركز 

ر سختي است. با اين حال، سهولت و وسعت كند. در واقع پيدا كردن فروشنده براي اين نوع از بازار كارا آسان تر مي
كند. اگر فروشندگان محصولات صنايع در بازار هدف متمركز فعاليت  كنند، با توزيع اينترنت اين جستجو را آسانتر مي

محصولات خود به شيوه آنلاين، راحت تر خواهند بود. در واقع كسب و كار محصولات صنايع دستي را براي تعداد 
  كنندگان ارائه خواهند كرد.  زيادي از مصرف
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