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 چکیده

 یرهایو متغ میمفاه ،ینترنتیا یهااز فروشگاه دیعوامل موثر بر قصد خر یبه منظور شناسائ قیتحق نیدر ا

و اعتماد  یادارک سکیر یرهای. متغمیده یرا مورد استفاده قرار م یابیبازار اتیدر ادب دیبر قصد خر رگذاریتاث

 یپژوهش با بررس نیخواهند شد. درا یبررس مجدد دیو قصد خر یگذار بر نگرش مشترریتاث یرهایبعنوان متغ

 نیا یمدل درنظر گرفته شده و صحت روابط آن مورد آزمون قرار گرفته است برا نیمناسب تر نیشیپ قاتیتحق

شد و بصورت  نیتدو نیشیپ قاتیتحق یهامنطبق با پرسشنامه یاموضوع پرسشنامه اتیکامل ادب یکار با بررس

 سکیر. نتایج نشان داد قرار گرفت ینترنتیا یها تیوبسا یرانیا دکنندگانیبازد اریدر اخت یو تصادف یکیالکترون

 .تاثیر معنادار دارد نیبه صورت آنلا و نگرش مشتری دیبر قصد خر یادراک

 

 ریسک ادراکی، قصد خرید، نگرش مشتری، خرید آنلاین.های کلیدی: واژه

 
 

  

 

 

 

  

 



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 125-118، صفحات 1401 تابستان، (1) 2، شماره 8دوره 

119 

 

 مقدمه -1

 های مبتنی بر وباستفاده از فناوری ،های امروزی با آن مواجه هستندهایی که سازمانا و چالشهاز بزرگترین فرصت كیی

انها تیار سازمدر اخ است، اینترنت به عنوان یک کانال جدید برای مبادلات اقتصادی منابع جدیدی برای ایجاد درآمد و فرصت

ت ود به صورروش خف شیافزا یراه ها ستیبا ی( مینترنتیا یها)از جمله فروشگاهفمختل یشرکت ها  نیقرار داده است. بنابرا

 شیفزاابا  علاوهب .ندینما یفرصت بهره بردار نیدهند تا از ا شیخود را افزا نیفروش آنلا زانینموده و م یرا بررس ینترنتیا

 یگرش مشترن یررسب نیبراسربار خود بكاهند. بنا یها نهیو هز یاتیعمل  یها نهیتوانند از هز یشرکت ها م ن،یفروش آنلا

 یها نهیزه نیلافروش آن شیتواند ضمن افزا یم ،یاز طرف مشتر نیآنلا دیو برطرف نمودن موانع خر نیآنلا دینسبت به خر

 شرکت را کاهش دهد.

 مشتری  1شده ادراک ریسک است، مفهوم گرفته قرار توجه مورد مشتری رفتار بررسی های پژوهش در که مفاهیمی از یكی

 بالقوه معكوس نتایج و اطمینان عدم مورد در مشتری ادراک عنوان به را ادراک شده ریسک اغلب مشتری، رفتار . محققاناست

 مشتریان که اند داده نشان مطالعات از (. بسیاری2006، 2اند )لیتلر و ملانتیو تعریف کرده سرویس یا و یک محصول خرید

 رفتار و ریسک کل در ابعاد این از کدام هر کننده پیشگویی ارزش اینكه. کنند می درک را ریسک از متفاوتی ابعاد یا و اشكال

 به را آنی خرید اگر (.1985، 3است )جموندن وابسته بسیار خدمت یا محصول طبقه به است، میزانی چه به آن دهنده کاهش

 مدت بلند رابطه یک که شده ادراک یسکر ابعاد مطمئنا بگیریم، نظر در فروشنده و خریدار بین مدت کوتاه رابطه یک عنوان

 .باشد می تری دقیق های بررسی نیازمند که شد خواهد مشاهده تری پیچیده شكل به است،

 مورد مطالعات از زیادی تعداد نسبتا پذیرش خرید اینترنتی در موانع از یكی عنوان به شده ادراک ریسک مفهوم که آن وجود با 

 (، 2009، 5و لی 2006، 4محدودی )مانند لیتلر و ملانتیو تعداد زج اما ، است گرفته قرار بررسی

 توجه جداگانه سازه یک عنوان به شده ادراک ریسک مفهوم به آن ها در آنكه اول عمده، هستیم. اشكال دو شاهد ها آن اکثر در

 معادل شده ادراک ریسک مفهوم ها آن از بسیاری در آنكه دوم (.مورد2007ابعاد )ییو و همكاران،  از مجموعه ای نه و شده است

 (.2004، 6است )چان و لو شده گرفته نظر در خصوصی حریم و مانند امنیت شده ادراک ریسک ابعاد از خاص بعد چند یا یک

 تعاملات برای شده ائهسیستم های ار از استفاده در فرد شخصی علاقه از خرید آنلاین، استفاده برای مشتریان قصد آیزن نظر از

 می کند کوشش هک می باشد برنامه آگاهانه اش از حسی در شخص انگیزه دیگر بیان به (. 1390همكاران، و است )کاظمی ارباز

که  می دهند نشان کالكترونی تجارت معاملات از تعدادی (.2010)ژائو و همكاران،   کند استفاده خدمات خرید آنلاین  از تا

 تجارت عاملاتدر ت مشتریان واقعی انتظارات قوی کننده بینی یک پیش آنلاین تتعاملا گماردن کار به برای مشتریان قصد

 سیستم کارگیری به میزان احتمال استفاده، قصد یا رفتاری تمایل واقع در (. 1389همكاران، و )کاظمی می باشد الكترونیک

 (.1384است )سیدجوادین و یزدانی،  فرد توسط

عات و ازش اطلاها وکاهش هزینه های پرد یابی به اثربخشی بیشتر در تصمیم گیریبه کارگیری رفتارهای مرتبط برای دست

یان است. ت مشترها و کاهش ریسک مربوط به انتخاب اکنون ازجمله تمایلا دستیابی به شناخت بیشتر مطابق با تصمیمات آن

ی که . زماناس امنیت می کنندبعد از چند مبادله موفق، مشتریان نسبت به تأمین کننده خدمات و عرضه کنندگان احس

رکت به این ش ن است وها می دانندکه این شرکت قادر به تامین نیازها و خواسته هایشا مشتری به یک سازمان اعتماد کرد، آن

  (.1381)مون و همكاران،  متعهد می شوند

ارزیابی اطلاعات،  تخاب گسترده،محیط خرید به صورت اینترنتی به مشتریان و خریداران کمک می کند تا با فراهم کردن ان

ای را فراهم می دقت و مقایسه کالاها زمان کمتری را صرف تصمیم گیری کنند . اینترنت اطلاعات مقایسه ای وارزیابی شده

                                                           
1 Perceived Risk 
2 Littler & Melanthiou 
3 Gemünden 
4 Littler & Melanthiou 
5 Lee 
6 Chan & Lu 
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کندوممكن است هزینه جستجوی اطلاعات و تلاش برای تصمیم خرید را کاهش دهد. اگرچه مشتریان اینترنتی عمدتاً در 

های کامپیوتری هستند و نمی توانند به طور فیزیكی کالای واقعی را لمس و احساس کنند، ولی آنها با استفاده تمتعامل با سیس

 .توانند به شكل الكترونیک تصمیم گیری کنندهای اینترنتی میاز اطلاعات فراهم شده به وسیله فروشگاه

یط تجارت الكترونیک نیازمند تمرکز بر قابلیت دسترسی بنابراین بحث در مورد عوامل مهم در رفتار خرید مشتریان در مح

سازی را برای نگهداری اطلاعات است. دسترسی اطلاعات نه فقط اطلاعات مربوط به کالا و خدمات بلكه سهولت و شخصی

مشتریان مورد توجه قرار می دهدو آن به درجه ای که اطلاعات می تواند به وسیله مشتریان برای پیش بینی رضایت 

شان در خرید بعد به کار رود، بستگی دارد. پس موفقیت در خرید اینترنتی با توانایی برای سازگار کردن اطلاعات برای احتمالی

کند و فقط یک نوع اطلاعات ارضای نیازهای مشتریان ارتباط دارد . اما عوامل مختلفی ارزش پیش بینی اطلاعات را تعیین می

ت.نیاز اساسی برای ترغیب مصرف کننده به خرید اینترنتی عبارت است از کاهش هزینه برای همه مشتریان ارزشمند نیس

جستجوی اطلاعات و افزایش قابلیت پیش بینی کیفیت کالا که به وسیله تامین و فراهم کردن اطلاعات تخصصی برای مصرف 

به صورت اینترنتی وجود دارد که از  یند خریدآکننده درفرکنندگان به دست خواهد آمد. همچنین منافع زیادی برای مصرف

جمله آنها می توان به صرفه جویی در زمان، افزایش سهولت و کاهش ریسک عدم رضایت خرید اشاره کرد. پس خدمت به 

های اینترنتی از عوامل مهم به شمار می آیند .براساس مطالعات انجام شده در  مشتریان و پیشبرد فروش در طراحی فروشگاه

اطلاعات، کیفیت اطلاعات و کیفیت ارتباط با مشتریان بر رضایت اطلاعاتی مشتریان تأثیر می گذارد. اطلاعات های  سیستم

اطلاعات کالا  .شودهای اینترنتی به اطلاعات در مورد کالا و اطلاعات در مورد خدمات تقسیم می فراهم شده توسط فروشگاه

های اینترنتی زارشهای ارزیابی است. اطلاعات خدمات که بیشتر فروشگاهشامل نشانه های کالا، توصیه به مصرف کنندگان و گ

 .فراهم می کنند، شامل اطلاعات اعضا، نحوه پاسخ به سؤالات جاری، اطلاعات تحویل و سفارش کالا و تبلیغات می شود

ودن ، سازگار بودن و قابل برای ارزیابی اطلاعات کالا و خدمات، شش ویژگی مرتبط بودن، جدید بودن،کافی بودن، خوشایند ب

های اینترنتی باید جستجوی کالا و خدمات مشتریان را  فهم بودن مورد نیاز است. اطلاعات ارائه شده به وسیله فروشگاه

حمایت کنند. برای ارضای نیازهای اطلاعاتی مشتریان، اطلاعات باید به روز و کافی و درجهت کمک به مشتریان در انتخاب، 

شكل و محتوا ساده و آسان برای درک مشتری باشدواز سوی دیگر لذت، خوشی و بهره مندی ابعاد مهمی در سازگاری و در 

شكل گیری گرایش و تمایل رفتاری به سوی یک سایت هستند. بنابراین خوشایندی و سرزنده بودن یک عامل برجسته در ارائه 

به طرح ونوع آن و سهولت در جستجوی کالا یا اطلاعات  هستند.کیفیت ارتباط مصرف کنندگان اطلاعات مبتنی بر اینترنت

بستگی دارد. باید خاطر نشان کرد که خرید اینترنتی میتواند تحت تاثیرطراحی ضعیف سایت قرار گیرد. بنابراین ضروری است 

 (.1381)مون و همكاران،  سریع برای مشتریان راکاملا درک کنیم های متفاوت و امكان جستجوکه تأثیر طرح

  نی)همانند مهمترنیآنلا دیخر یرا نشان خواهد داد و موانع ادراک نیآنلا دیعوامل موثر بر قصد خر نیمهمتر قیتحق جینتا

 یهاشرکت ها و فروشگاه رانیمد نرویکند. از ای( را روشن مدینما یاحساس  م نیآنلا دیخر انیدر جر یکه مشتر ییها سکیر

 .ندیمناسب را اتخاذ نما یگذاراستیو س یزیرموانع برنامه نیا ودنمتوانند به منظور برطرف نیم نیآنلا

 

 روش تحقیق -2

این تحقیق به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی است. چرا که از نتایج تحقیق در بخش کسب و کارهای الكترونیكی 

رسی پدیده ها و ارتباط بین آنها به لحاظ نوع روش تحقیق، توصیفی می باشد. چرا که به بر همچنین استفاده می گردد.

 همانگونه که هست پرداخته و متغیرها دستكاری نمی شوند.

جامعه آماری این تحقیق را مشتریان فروشگاه اینترنتی)اعم از فروشگاه ایرانیان، ایران تجارت، باما، فروشگاه های کتاب 

دانشجویان انتخاب می گردند. همچنین در صورت نیاز از الكترونیكی و غیره( شكل می دهند. مشتریان این فروشگاه ها از بین 

طریق ارسال پرسشنامه با پست الكترونیكی اطلاعات لازم گردآوری خواهدشد. انتخاب تعداد زیادی از فروشگاه های الكترونیكی 

حقیق دانشجویان این امكان را می دهد که به اعضای جامعه آماری دسترسی داشته باشیم، به این معنی که افراد)در این ت



 حسابداری و مدیریت مطالعات فصلنامه
 125-118، صفحات 1401 تابستان، (1) 2، شماره 8دوره 

121 

 

دانشگاه آزاد اسلامی واحد قزوین( بیشتری را می توان یافت که حداقل یكبار از این فروشگاه ها خرید نموده باشند. بعلاوه از 

آنجایی که در این تحقیق متغیری پیرامون  کیفیت خدمات، کیفیت کالا، برند یا نام تجاری فروشگاه ها وجود ندارد، انتخاب 

 اینترنتی به طور همزمان خالی از ایراد  است. چندین فروشگاه

ها اند که در تحقیق حاضر از هر دو این روشای و میدانی در نظر گرفتهبندی، روش تحقیق را کتابخانهترین تقسیمدر کلی

قالب مرور  درفناوری اطلاعات و تصمیم گیری استفاده خواهد شد. بر این اساس ابتدا جوانب و موضوعات مطالعاتی مربوط به 

سپس با استفاده از مطالعات میدانی  ه ومورد بررسی و تشریح قرار گرفت از طریق روش کتابخانه ای ادبیات موضوعی تحقیق،

متغیر های تحقیق که درواقع نشان دهنده تاثیرات فناوری اطلاعات شناخت  اطلاعات به منظور ها و آوری دادهنسبت به جمع

که  به سوالات تحقیق پاسخ می گویند  دو روش با درتحقیقات مدیریتی د، اقدام شد. همچنینگیری بودنبر بهبود تصمیم

     عبارتند از: 

 استفاده از فنون غیرآماری مانند تحقیق در عملیات ب( استفاده از فنون آماریالف( 

فنون تحقیق در عملیات و از طریق  شد ولی در گروه دوم با استفاده از در گروه اول از فنون آمار استنباطی استفاده خواهد

  .(29، 1391شاهرخ، ) پاسخ داده می شود هاسؤالبه سازی مسأله تصمیم، بهینه

در یک جمع بندی کلی از روش تحقیق می توان بیان کرد  گیرد.تحقیق حاضر در گروه اول قرار می بندی،بر اساس این تقسیم

توجه به رویكردهای فردگرایانه و طبیعت گرایانه، از نوع تحقیقات غیر  که تحقیق حاضر از نوع تحقیقات کمی و کیفی با

پیمایشی با توجه معیارهای هدف و نحوه گردآوری داده ها، از نوع تحقیقات کتابخانه ای و میدانی و از نوع تحقیقاتی  -آزمایشی

 می باشد که از طریق تحلیل آماری به سوالات آن پاسخ داده شده است. 

بر اساس فرمول کوکران برای جامعه نامحدود تعیین می گردد. روش نمونه گیری به صورت تصادفی ساده خواهد حجم نمونه 

 گردد.بود. به این معنی که از بین کسانی که مشتری این شرکت الكترونیكی بوده اند، به طور تصادفی پرسشنامه ها ارسال می

شوند. در مورد منابع ثانویه از مقالات، یا اطلاعات اولیه و ثانویه تقسیم می ها به دو دسته منابعآوری دادهمنابع )ابزار( جمع

کتب، تحقیقات، مطالعات و پایان نامه های انجام شده در این زمینه )که از طریق کتابخانه ها و سایت های اینترنتی گردآوری 

)پرسشنامه(، جمع آوری شده است. روش گرد آوری شده اند(، استفاده شده است. اطلاعات اولیه هم با استفاده از روش میدانی

 در این تحقیق پرسشنامه است.

 ها موردشاخص تعداد طریق پرسشنامه، از خصوص به و شده برده نام ابزارهای بوسیله لازم اطلاعات و هاداده آوریجمع از پس

شد. داده های جمعیت شناختی و آمار توصیفی  واردSPSS افزار  نرم به اطلاعاتی بانک توسط اطلاعات گرفت، قرار ارزیابی

به منظور تحلیل داده ها و  SPSSپرسشنامه نیز با محاسبه شاخص های مرکزی و پراکندگی صورت می گیرد. از نرم افزار 

 آزمون فرضیات بهره برداری می گردد.

نوف و در جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات اسمیر -در این تحقیق به منظور بررسی نرمال بودن توزیع داده ها از روش کولموگروف

و آزمون فرضیات از روش رگرسیون استفاده می گردد)روش رگرسیون تاثیر متغیری)مستقل( بر متغیر دیگر)وابسته( را اندازه 

بر  کند(. بعلاوه در این تحقیق از روش فریدمن به منظور اولویت بندی ابعاد ریسک ادراکی و اولویت بندی عوامل موثرگیری می

قصد خرید آنلاین استفاده می گردد. داده های جمعیت شناختی و آمار توصیفی پرسشنامه نیز با محاسبه شاخص های مرکزی 

 برداری می گردد.گیرد. از نرم افزار لیزرل به منظور تحلیل داده ها و آزمون فرضیات بهرهو پراکندگی صورت می

 

 هایافته -3

 هاآزمون نرمال بودن داده

ها هستند بنابراین نخست آزمون نرمال بودن صورت تحقیقات مبتنی بر مدل ساختاری مبتنی بر فرض نرمال بودن دادهچون 

اسمیرنف آزمون شده است. برای آزمون -با تكنیک کولموگروف %5ها در سطح معناداری گرفته است. فرض نرمال بودن داده

 :شودهای آماری به صورت زیر تنظیم مینرمالیته فرض
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0H :های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال استتوزیع داده  

1H :های مربوط به هر یک از متغیرها نرمال نیستتوزیع داده  

است در تمامی موارد نمایش داده شده 1طور که در جدول ارائه شده است. همان زیرها در جدول نتایج آزمون نرمال بودن داده

ها وجود ندارد. بدست آمده است. بنابراین دلیلی برای رد فرض صفر مبتنی بر نرمال بودن داده 05/0تر از مقدار معناداری بزرگ

 های پارامتریک را اجرا کرد.توان آزمونهای تحقیق نرمال است و میبه عبارت دیگر داده

 

 متغیرهاآزمون نرمال بودن . 1جدول 

 
 ویلک-شاپیرو اسمیرنوف-کولموگروف

 درجه آزادی معناداری جه آزادیدر معناداری آزمون

 380 0.85 380 0.28 اعتماد

 380 0.87 380 0.25 ریسک ادراکی

 380 0.86 380 0.24 نگرش مشتری

 380 0.86 380 0.24 خرید آنلاین

 است. بنابراین بدست آمده 0.05از  بزرگتر معناداری مقدار موارد تمامی در است شده داده نمایش 1جدول  در که همانطور

 و بوده نرمال تحقیق توزیع داده های دیگر عبارت ندارد. به وجود ابعاد تحقیق بودن نرمال بر مبتنی صفر فرض رد برای دلیلی

 .کرد اجرا را پارامتریک آزمون های میتوان

 اثبات فرضیات تحقیق

رش مشتری و قصد خرید اعتماد بر ریسک ادراکی و نگسازه  یهامتغیربرای سنجش رابطه  ییمدل معادلات ساختاری نها

افزار لیزرل ارائه شده است. این مدل با اقتباس از برونداد نرم 2و  1در نمودار شماره  ییاستفاده شده است. مدل نهاآنلاین 

 ترسیم شده است. 

 
 متغیرهای تحقیق یینتایج تائید مدل نها .1شکل 
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 قمتغیرهای تحقی یینتایج تائید مدل نها t-valueآماره . 2 شکل

 

 نیکویی برازش مدل

مدل از برازندگی خوبی برخوردار است. سایر  048/0برابر  (RMSEA)از آنجا که شاخص ریشه میانگین مجذورات تقریب 

 است.آمده 2اند که در جدول شماره های نیكوئی برازش نیز در بازه مورد قبول قرار گرفتهشاخص

 
 دل نهایی تحقیقهای نیکوئی برازش مدل ساختاری م. شاخص2جدول 

 RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI شاخص برازندگی

 1 - 0 0.9< 0.9< 0.9< 0.9< 0.1> مقادیر قابل قبول
 0.93 0.92 0.91 0.92 0.96 0.048 مقادیر محاسبه شده

 

 فرضیات آزمون نتایج تحلیل

 دارد. ریتاث نیبه صورت آنلا دیبر قصد خر یادراک سکیر :اولفرضیه 

محاسبه شده است که  31/0برابر  نیبه صورت آنلا دیقصد خر و یادراک سکیقدرت رابطه میان ر  2و  1های داربر اساس نمو

در سطح خطای  tمقدار بحرانی از  بزرگتربدست آمده است که  09/3نیز  آزمون tدهد همبستگی مطلوب است. آماره نشان می

گردد و فرضیه سوم تحقیق تایید می ست. بنابراینامعنادار  مشاهده شدهدهد همبستگی بوده و نشان می 96/1یعنی  5%

 دارد. معنادار تاثیر نیبه صورت آنلا دیبر قصد خر یادراک سکیرتوان گفت می
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 دارد. ریتاث نیبه صورت آنلا یبر نگرش مشتر یادراک سکیر :دومفرضیه 

محاسبه شده است  33/0برابر  نیبه صورت آنلا ینگرش مشتر و یادراک سکیقدرت رابطه میان ر 2و  1های بر اساس نمودار

در سطح  tمقدار بحرانی از  بزرگتربدست آمده است که  44/3نیز  آزمون tدهد همبستگی مطلوب است. آماره نشان میکه 

گردد فرضیه سوم تحقیق تایید می ست. بنابراینامعنادار  مشاهده شدهدهد همبستگی بوده و نشان می 96/1یعنی  %5خطای 

 دارد. معنادار تاثیر نیبه صورت آنلا یبر نگرش مشتر یادراک سکیرتوان گفت و می

 دارد. ریتاث نیآنلا دیخرقصد  بر ینگرش مشتر :سومفرضیه 

نشان محاسبه شده است که  69/0برابر  نیآنلا دیقصد خر و یقدرت رابطه میان نگرش مشتر 2و  1های بر اساس نمودار

 %5در سطح خطای  tمقدار بحرانی از  بزرگتربدست آمده است که  64/6نیز  آزمون t. آماره دهد همبستگی مطلوب استمی

توان گردد و میفرضیه سوم تحقیق تایید می ست. بنابراینامعنادار  مشاهده شدهدهد همبستگی بوده و نشان می 96/1یعنی 

 دارد. معنادار تاثیر نیآنلا دیبر قصد خر ینگرش مشترگفت 

 

 گیرینتیجه -4

 است.های پژوهش در این قسمت مورد بحث و بررسی قرار گرفتهنتایج حاصل از بررسی فرضیه

 دارد. ریتاث نیبه صورت آنلا دیبر قصد خر یادراک سکیرفرضیه اول: 

 مشاهده شدههمبستگی دهد همبستگی مطلوب است. نشان می نیبه صورت آنلا دیقصد خر و یادراک سکیقدرت رابطه میان ر

 تاثیر نیبه صورت آنلا دیبر قصد خر یادراک سکیرتوان گفت گردد و میفرضیه اول تحقیق تایید می ست. بنابراینادار معنا

 دارد. معنادار

 دارد. ریتاث نیبه صورت آنلا یبر نگرش مشتر یادراک سکیرفرضیه دوم: 

 ست. بنابراینامعنادار ستگی مطلوب و دهد همبنشان می نیبه صورت آنلا ینگرش مشتر و یادراک سکیقدرت رابطه میان ر

 دارد. معنادار تاثیر نیبه صورت آنلا یبر نگرش مشتر یادراک سکیرتوان گفت گردد و میفرضیه دوم تحقیق تایید می

 دارد. ریتاث نیآنلا دیخرقصد  بر ینگرش مشترفرضیه سوم: 

فرضیه سوم  ست. بنابراینامعنادار  ی مطلوب ودهد همبستگنشان می نیآنلا دیقصد خر و یقدرت رابطه میان نگرش مشتر

 دارد. معنادار تاثیر نیآنلا دیبر قصد خر ینگرش مشترتوان گفت گردد و میتحقیق تایید می

 5دار کمتر از در نمونه مورد بررسی بین همه متغیرها همبستگی مثبتی وجود دارد و با توجه به جدول مقدار سطح معنی

 گردد یعنی بین همه متغیر ها رابطه معناداری وجود دارد.فرضیه  صفر رد میباشد، بنابراین درصد می

 بر اساسبندی میزان اهمیت هر یک از متغیرهای چهارگانه تحقیق پرداخته شده و با استفاده از تكنیک فریدمن به رتبه

های بعدی قرار در رتبه «اعتماد»، «خرید آنلاین»در رتبه نخست اولویت قرار دارد. « نگرش مشتری»خروجی آزمون فریدمن 

 از کمترین اهمیت برخوردار است.« ریسک ادراکی»دارند. از سوی دیگر 

برای اتكا به نتایج تست معناداری نیز صورت گرفته است که مقدار معناداری )آماره آزمون( کمتر از سطح خطا )سطح خطا( 

  کرد. های تحقیق اتكاتوان به یافتهبدست آمده است بنابراین می

ترین آنها را بیان کرد. از آن جایی توان برخی از مهمهایی وجود داشت که میها، محدودیتدر این پژوهش مانند سایر پژوهش

هایی که موضوعشان بررسی میزان مطلوب بودن گیرند و به ویژه پژوهشهایی که با پرسشنامه صورت میکه همیشه در پژوهش

دهند که سطح کار خود را مطلوب و مناسب جلوه ای به سؤالات پاسخ وجود دارد که افراد به گونه کارکرد افراد است، این تمایل

ای مطرح نماید که میزان دهند؛ از این رو با توجه به این مسأله، محقق سعی نموده است تا سؤالات پرسشنامه را به گونه

 دخالت تمایلات شخصی افراد به حداقل رسد. 

پژوهشی، مطالب اندکی در داخل کشور وجود داشته است و بیشتر آنها نیز به صورت  یادبیات و پیشینههمچنین، در نگارش 

اند. به همین دلیل، محقق سعی در جمع آوری متون های مروری و در جهت تعریف و تأکید بر رویكرد سیستمی بودهپژوهش
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اید. لازم به ذکر است که این پژوهش به دلیل اجرای خارجی نمود تا بتواند رویكرد را به خوبی توصیف و قابل سنجش نم

 بسیار شده است.  یآزمایشی و اصلی و نیز گستردگی جامعه، موجب اتلاف وقت و هزینه

اسـت و امروزه کمتر شخصی را میتوان  رو شـده تجارت الكترونیكی طی سالیان اخیر با استقبال گسترده جوامع بشری روبـه

وکار و جریان  کارگیری فناوری برای خودکارسازی تبادلات کسب بیگانـه باشـد. تجـارت الكترونیكـی به یافت کـه بـا ایـن واژه

 هـای سنتی به مصرف کـار اسـت. یكـی از وجوه تجارت الكترونیكی، خرید اینترنتی است که امكان خرید را افزون بر فروشـگاه

ریـق خریـدوفروش اینترنتی صورت میگیرد. در این پژوهش، مـدلی دهد. امروزه حجم زیادی از مبـادلات از ط کنندگان می

 .یزان خرید اینترنتی است، معرفی شـدمی عوامـل تأثیرگـذار بـر  دهنـده کـه نشـان

ر مدیریت ارتبا ثؤمهای  ود از تكنیکشگیرندگان فروشگاه ها پیشینهاد می  با توجه به نتایج این پژوهش، به مدیران و تصمیم

نان بمنظور تاتیرگذاری بر آتی متناسب با نیازهای لاواسته های مشتریان و ارایه محصوخیص نیازها و ختش ن بمنظورمشتریا ط

کنندگان، افزایش  کنندگان استفاده نمایند چرا که وجود تصویری روشن و پر قدرت در ذهن مصرف نیات رفتاری مصرف

 .تخواهد ساخت مهیا لارای افزایش فروش محصوان به فروشگاه را در پی داشته و زمینه را بآناعتماد 
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