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 مقدمه

 مرکز سوی از گرفته صورت هایبررسی طبق بر ایران در

 جهانی، بانک آمار اساس بر و الکترونیکی تجارت توسعه

 اطلاعات فناوری و ارتباطات وزارت و مخابرات جهانی اتحادیه

 به 5493 سال در جمعیت کل از درصد 34 از بیش ایران،

 گسترش رغمعلی وجود این با دارند. دسترسی اینترنت

 و یالکترونیک تجارت ایران، در اینترنت کارگیریبه روزافزون

 بالاستق و است یافته رواج کشور در کمتر اینترنتی خرید

 به خدمات و محصولات خرید جهت مردم سوی از مناسبی

 ینا تسهیلات و امکانات که هاییشرکت از اینترنتی صورت

 ایجاد بدون و است نگرفته صورت اند،نموده فراهم را امر

 داشت انتظار نباید مربوطه حقوقی هاینهاد و هازیرساخت

 انمشتری و مردم اعتماد مورد الکترونیکی صورتبه مبادلات

 (.5493 احمدی، و کار)برقی گیرد قرار

 ریزیبرنامه و اجرا مستلزم جهانی عرصه در رقابت

 وعن به توجه با هااستراتژی این است. رقابتی هایاستراتژی

 سنتی شکل و است تغییر حال در جهان در مشتریان نگاه

 شتلا در خدمات و کالا کننده ارائه هایشرکت ندارد. را قبلی

 مدارانه مشتری هایرویکرد با را خود هایاستراتژی هستند

 مشتری به کنندمی سعی و سازند آمیخته رقابتی و

 که چرا نمایند؛ ارائه سنتی مدل مشابه هایی،سرویس

 اند.گرفته خو بیشتر آن به مشتریان

 اتارتباط فناوری زمینه در که هاییپیشرفت دلیل به امروزه

 اکثر که هااستراتژی شده دگرگون هاوکارکسب  رخداده،

 یرتغی شدن الکترونیکی سمت به وکارکسب هایفعالیت

 (.5008 ،5تری و )باری اندداده جهت

 نیکی،الکترو تجارت اصلی هایبخش از یکی عنوان به اینترنت

 ادیور )تلویزیون، گروهی هایرسانه دیگر از بیش سرعتی با

 یژهو به اطلاعات یافتن و جستجو برای رایج ایوسیله به (،و...

 عرضه بعد در همچنین، و یافته آموزش و جوان افراد میان در

 ورام امروزه ست.ا شده تبدیل محصولات فروش و ترویج برای

 وب جهانی شبکه و گیردمی انجام اینترنت طریق از بسیاری

 ستا شده تبدیل بشریت برای فراگیر و پایدار خدمتی به

 (.5051 ،5ژنگ و )روی

                                                           
5. Barry & Terry 

5. Roy & Zeng 
4. Poddar & et al 

 وجهت با الکترونیک( )تجارت وکارکسب نوع این جهت این از

 زا الکترونیکی خدمات به دسترسی زمان و هزینه مزیت به

 نوع این در است. ایهویژ اهمیت دارای مشتریان منظر

 دارای ارتباط مهم ارکان از یکی عنوان به سایتوب معاملات

 هایسایت علمی بررسی که چرا است؛ ایهویژ اهمیت

 شناخت و مشتریان نگرش به توجه با خدمات کنندهارائه

 تجارت، این موفقیت در تواندمی آن اهمیت با هایشاخص

 مشتریان وفاداری و رضایت افزایش جهت در مهمی عاملی

 (.5490 )ممقانی، باشد

 نندهک تعیین که مهمی متغیر منزله به اینترنتی خرید قصد

 املش هاییمعیار ارزیابی پیامد خود است، نهایی خرید رفتار

 ارزیابی و اطلاعات جستجوی اینترنتی، هپایگا کیفیت

 شاپ ؛5009 ،4همکاران و )پودر است مشتری توسط محصول

 (.5001 ،3بلانگر و

 تمایل دهنده انعکاس اینترنتی خرید قصد حقیقت در

 عوامل است. اینترنتی هپایگا طریق از خرید به مشتری

 بهجم آن از که دارند تأثیر مشتریان خرید قصد بر متعددی

 ارهاش سایتوب طراحی کیفیت و سایتوب شهرت به توانمی

 که دریافتند (5001 ،ریچارد) و (5003 ،یجایاساراتی) و کرد

 است یرگذارتأث اینترنتی خرید قصد بر اینترنتی هپایگا طراحی

  (.5495 همکاران، و )نظری

 سایتوب کیفیت و شهرت چون عواملی (5054 ،انون و کیم)

 شناسایی آنلاین خرید قصد در مؤثر عوامل عنوان به را

 یتکیف و شهرت تأثیر بررسی به خود مطالعه در آنها نمودند.

 اتاحساس عامل و پرداختند مشتریان خرید قصد بر سایتوب

 ،میانجی هایمتغیر عنوان به را مشتریان شده درک ریسک و

 مطالعه این نتایج دادند. قرار بررسی مورد خود مطالعه در

 تریمش احساسات بر سایتوب کیفیت و شهرت که داد نشان

 اثر مشتری، شده درک ریسک بر و داریمعنی و مثبت اثر

 دارد. دار، معنی منفی

 شودمی بد یا خوب احساسات بروز موجب شده درک ریسک

 اردبگذ اثر رفتاری نیات و هانگرش باورها، بر است ممکن که

  (.5004 ،1)پاولو

 همانند شده درک ریسک که اندداده نشان زیادی مطالعات

3. Shaup & Belanger 

1. Pavlou 
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 به را ریسک و زیان عوامل که است بعدی چند ساختار یک

 بوطمر کلی ریسک هم با که کندمی تقسیم هاییبخش زیر

 و )روئیز دهدمی نشان را خدمت یا محصول یک خرید به

 (.5009 ،5همکاران

 موفقیت و حیات ادامه که داشت، توجه باید طرفی از

 جذب و کنندگانمصرف جذب به آنلاین هایوکارکسب

 مینهز در پژوهش انجام دلیل همین به دارد. بستگی مشتریان

 بررسی و شناخت و )مشتری( کنندهمصرف آنلاین رفتار

 قصد بر مؤثر عوامل طورهمین و آنلاین خرید هایانگیزه

 است. اهمیت حائز بسیار آنلاین متشریان خرید

 هرتش رابطه که: است این مطالعه این اصلی پرسش بنابراین

 رکد ریسک احساس، بر آنلاین فروشگاه سایتوب کیفیت و

 ینا نتایج است؟ چگونه آنلاین مشتریان خرید قصد و شده

 مدیران صحیح و درست گیریتصمیم برای تحقیق

 یدمف دارند، فعالیت آنلاین تجارت زمینه در که هاییشرکت

 است. فایده به

 

 تحقیق پیشینه و نظری مبانی

 فیرد یک 4قصد (5931 ،5فیشبین) عقیده به خرید؛ قصد

  از: تابعی رفتار یک اجرای بیرای

 معین؛ وضعیتی در رفتار آن اجرای به نسبت او نگرش -5

 برای او انگیزه و وضعیت آن در رفتار بر حاکم هایهنجار -5

 برخوردار خاص اهمیتی از آنچه است هنجارها، این از تبعیت

 ملع به نسبت فرد نگرش سمت به توجه که است این است

  شیء. به نسبت او نگرش نه است، رفتار یک اجرای

 شود سنجیده خاص بسیار وضعیت یک به نسبت باید نگرش

 زا تابعی نظر مورد اقدام به نسبت نگرش اینکه نهایت در

 و عمل آن اجرای احتمالی هایپیامد مورد در فرد اعتقادات

 یبهتر درک داشتن بنابراین است اعتقادات آن از اشارزیابی

 ککم بازاریان به تواندمی کنندگانمصرف رفتاری مقاصد از

 (.5008 ،3)کدر کنند برقرار هدف گروه با بهتری ارتباط تا کند

 تواندمی و است نگرش ساختار در مهم عاملی نیت، و قصد

 باشد، تربیش خرید قصد وقتی کند. بینیپیش را واقعی رفتار

 ترینمهم خرید، قصد بنابراین است؛ زیادتر نیز خرید احتمال

                                                           
5. Ruiz & et al 

5. Fishbein 
4. Intention 

  (.5055 ،1لیائو و )لین است خرید رفتار بینیپیش عامل

 رفتار و آنلاین خرید رفتار )همچنین آنلاین خرید رفتار

 خرید فرآیند به (شودمی نامیده اینترنتی خرید/خرید

 دفراین این دارد. اشاره اینترنت طریق از خدمات یا محصولات

 فتارر با ارتباط در که کسانی برای مشابه مرحله پنج شامل

 هک زمانی آنلاین، خرید عادی روند در باشد.می سنتی خرید

 را خدمات یا و کالا از برخی برای نیاز بالقوه کنندگانمصرف

 ربوطم اطلاعات برای جستجو و اینترنت به نمودند، شناسایی

 نهما در فعالانه، جستجو جای به چند هر پردازند.می نیاز، به

 محصولات درباره اطلاعات با را بالقوه کنندگانمصرف زمان

 دکننمی جلب خود به شده احساس نیاز با مرتبط خدمات یا

 نبهتری به را یکی و کرده ارزیابی را هاجایگزین سپس هاآن

 احساس نیاز برآوردن برای خود هایمعیار با متناسب وجه

 تاس شده انجام معامله یک نهایت، در کنند.می انتخاب شده،

 آنلاین خرید نگرش است. شده ارائه فروش از پس خدمات و

 تاینترن در خرید نظر در کنندگانمصرف روانی وضعیت به

 (.5493 آبرود، و زاده)یداله دارد اشاره

 ددارن تمایل افراد دهدمی نشان رفتار با رفتاری قصد رابطه

 قصد دارند. را آن انجام قصد که شوند درگیر هاییرفتار در

 ولمحص یک خرید به کنندهمصرف تمایل کننده بیان خرید

 زایشاف دیگر، بیان به است آینده در ویژه خدمتی دریافت یا و

 تهگف به است. خرید احتمال رفتن بالا معنای به خرید قصد

 به خرید قصد (5009 ،6اسیکینر و فرلینییگ و کرسنو)

 پیش که خریدی موقعیت یک در مشتریان اینکه احتمال

 کنند، خریداری را محصول طبقه یک از خاص برندی آید،می

 (.5493 جهانبازی، و )سعیدا دارد اشاره

 آنلاین خرید قصد بر مؤثر عوامل مورد در متعددی مطالعات

 ود.شمی پرداخته آنها تشریح به اینجا در که است شده انجام

 بین رابطه بررسی به ایمطالعه در (5496 ،رقایی و اخوان)

 ریگمیانجی با مشتریان خرید قصد بر سایتوب کیفیت

 پژوهش آماری نمونه پرداختند. مشتریان تعهد و رضایت

 که ودب کالادیجی آنلاین فروشگاه مشتریان از نفر 483 شامل

 ایجنت شدند. انتخاب دسترس در نمونه گیری،نمونه روش با

 تعهد اعتماد، مشتری رضایت بین داد: نشان مطالعه این

3. Qader 

1. Lin & Liao 
6. Crosno, Freling & Skinner 
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 همچنین دارد. وجود داریمعنی رابطه خرید قصد و مشتری

 داریمعنی رابطه تریشم خرید قصد و سایتوب کیفیت

 دارد. وجود

 تأثیر بررسی به ایمطالعه در (5491 ،همکاران و بنی نادری)

 این .پرداختند آنلاین خرید قصد بر سایتوب کیفیت طراحی

 از داده آوریجمع لحاظ به و است کاربردی نوع از تحقیق

 اریآم جامعه باشد.می پیمایشی – توصیفی تحقیقات نوع

 مجازی( )غیر ارشدکارشناسی دوره دانشجویان مطالعه این

 ایهطبق گیرینمونه روش از استفاده با که بود یزد دانشگاه

 حداقل روش با هاداده تحلیل شدند. انتخاب نفر 555 تعداد

 این نتایج شد. انجام SmartsPLS افزارنرم و جزئی مربعات

 تسایوب محتوائی و ظاهری فنی، کیفیت داد نشان مطالعه

 دارند. یدارمعنی و مثبت تأثیر مشتریان آنلاین خرید قصد بر

 بررسی" عنوان با ایمطالعه (5493 ،همکاران و آخوندی)

 در مشتری رضایت واسطه به مجدد خرید بر اعتماد تأثیر

 رب اعتماد داد نشان هایافته دادند. انجام "آنلاین هایفروشگاه

 تأثیر و دارد داریمعنی و مثبت تأثیر مجدد خرید

 مشتری رضایت طریق از مجدد خرید بر اعتماد غیرمستقیم

 رضایت گریواسطه نقش که است آن مستقیم تأثیر از بیشتر

  کند.می تأیید را مشتری

 عنوان با خود مطالعه در (5494 ،همکاران و منتظری)

 الکترونیک تجارت در خرید قصد بر مؤثر عوامر بررسی"

 محیطی ایجاد با توانند،می مجازی هایشرکت که داد نشان"

 خرید به تمایر موفق، خرید در هاییضمانت ایجاد و امن

 افزایش و شده درک ریسک کاهش با را، مشتریان آنلاین

 افزایش همچنین، دهند. افزایش اعتماد، و شده درک منفعت

 شناختی، هایپیشایند به مجازی هایشرکت مدیران توجه

 و اعتماد افزایش باعث عاطفی حالت و شخصیتی تجربی،

 شود.می آنلاین مشتریان شده درک ریسک کاهش

 تأثیر بررسی عنوان با پژوهش (5494 ،اکبری و امینی)

 ترضای طریق از آنلاین مجدد خرید قصد بر سایت کیفیت

 نشان مطالعه این نتایج اند.داده قرار مطالعه مورد را مشتری

 ترضای بر مثبتی تأثیر سایتوب کیفیت که است داده

 است. داشته مشتریان مجدد خرید قصد و مشتری

 تعهد و رضایت تأثیر عنوان با پژوهشی (5494 ،شاهرودی)

                                                           
5. Hong 
5. Adnan 

 یایران کنندگانمصرف در مجدد خرید قصد و وفاداری و برند

 یفیتوص تحقیقات نوع از تحقیق این داد. قرار بررسی مورد را

 عهدت و رضایت داد، نشان مطالعه این نتایج بود. پیمایشی

 است. تأثیرگذار مجدد خرید قصد و وفاداری بر برند

 نمود: اشاره زیر موارد به توانمی خارجی مطالعات در

 انتخاب روند درک عنوان با ایمقاله در (5051 ،5هانگ)

 دخالت نقش آنلاین: کنندگانمصرف توسط هابازرگان

 که داد نشان انتظار، مورد اعتماد و شده درک خطر محصول،

 حتت گونهاین آنلاین تجارت در کنندهمصرف انتظاری اعتماد

 فروش خرده یک بین بایستی که گیردمی قرار تأثیر

 التدخ کند. انتخاب الکترونیکی بازار یک و الکترونیکی

 شده درک ریسک نوع پنج تمام تأثیر تحت مثبت موقعیتی

 اعتماد بر مثبتی اثر عملکرد ریسک کهحالی در دارد. قرار

 که کرد استنباط است ممکن دارد. کنندهمصرف انتظاری

 ربالات اعتماد ایجاد باعث محصول، عملکرد خطر ترقوی ادراک

 گردد.می معامله یک در شرکت از کنندهمصرف انتظار در

 تاررف بر مؤثر عوامل تحلیل و تجزیه عنوان، با (5،5053عدنان)

 که داد نشان پاکستانی، کنندگانمصرف اینترنتی خرید

 توجهقابل هایمتغیر روانی عوامر و ریسک شده، درک مزایای

 بر مثبتی تأثیر روانی عوامل و شده ادراک مزایای است.

 ،ریسک حال،این با دارد. کنندهفرمص خرید رفتار و هانگرش

 طراحی دارد. کنندهمصرف خرید رفتار بر منفی تأثیر

 عوامر است. اهمیتی کم هایمتغیر لذت انگیزه و سایتوب

 د.دار خریدآنلاین رفتار با را همبستگی بیشترین روانی

 میانجی نقش عنوان با پژوهشی (5054 ،4هون و آیوهانگ)

 معاملات در خرید قصد بینیپیش در کنندهمصرف اعتماد

 هایریسک که داد نشان هایافته اند.داده انجام آنلاین

 منفی اثر آنلاین پرداخت مالیو روانشناختی، عملکردی،

 اثر آزمودن دیگر طرف از دارند. خرید قصد روی بر مشخصی

 اثر کاملاً آنلاین معاملات در اعتماد که دهدمی نشان واسطه

 بر واسطه اثر اندکی ولی دارد عملکردی ریسک بر واسطه

 یرغ و واسطه اثرات ترکیب با دارد. شناختیروان ریسک روی

 مقاله این خرید، قصد روی بر شده ادراک هایریسک واسطه

 رایب آنلاین فروشندگان توسط که است هاییتلاش آن شامل

 و دهدمی افزایش را کنندهمصرف اعتماد که ریسک از انواعی

4. IyooHong & Hoon 
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 افزایش آنلاین خرید برای را کنندهمصرف قصد نهایت در

 گیرد.می انجام ؛دهدمی

 دقص بر سایت کیفیت اثر عنوان با پژوهش (5054 ،5شین)

 مورد را واسطه هایرمتغی طریق از اینترنتی خرید در خرید

 عتمادا و مشتری رضایت بر سایتوب کیفیت داد. قرار مطالعه

 ریدخ قصد و مشتری تعهد بر اما داشته مثبت تأثیر مشتری

 اداعتم مشتری، رضایت ایواسطه اثر گذارد.نمی تأثیر مجدد

 ریدخ قصد و سایتوب کیفیت بین مشتری تعهد و مشتری

 یرغ طور به مشتری رضایت همچنین است. شده تأیید مجدد

 دتعه و مشتری اعتماد طریق از را مجدد خرید قصد مستقیم

  .دهدمی قرار تأثیر تحت مشتری

 آنلاین مشتری 593 رفتار روی (،5001 ،5لی و لین) مطالعات

 ترضای افزایش در مناسب سایتیوب طراحی است داده نشان

 کلیدی عاملی آنلاین خرید به هاآن ترغیب و مشتریان

 شود.می محسوب

 هپیشین و نظری ادبیات بررسی به توجه با مطالعه این در

 طراحی (5) شکل مطابق مفهومی مدل شده، انجام مطالعات

 کیفیت و شهرت که اندداده نشان مطالعات است. شده

 شده درک ریسک و احساس گریمیانجی با سایتوب

 دارند. تأثیر مشتریان آنلاین خرید قصد بر مشتریان

 

 
 (3113 ،3شارون و )یانگ تحقیق مفهومی مدل : 1شکل

 

 

                                                           
5. Shin 
5. Lin & lee 

 

4. Young & Sharron 



 5499بهار  / 36 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 43

 

 تحقیق شناسیروش

 است. کاربردی تحقیقات هرد در حاضر پژوهش هدف، نظر از

 راهکار از هم هاداده گردآوری منظور به پژوهش این در

 مبانی زمینه در اطلاعات گردآوری شامل: )مطالعات اسنادی

 شامل علمی اطلاعات منابع از تحقیق ادبیات و نظری

 فادهاست اطلاعاتی( منابع سایر و هاکنفرانس مقالات، ها،کتاب

 آوریجمع منظور به )میدانی( پیمایشی راهکار از هم و شد

 کلیه شامل تحقیق، آماری جامعه شد. گرفته بهره هاداده

 تعداد ت،شهر دلیل )به کالادیجی اینترنتی هفروشگا مشتریان

 فروشگاه بزرگترین اینترنتی، خرید در مشتریان بالای

 (،5498 سال در اول )رتبه عموم دید از ایران اینترنتی

 تهران شهر در (است شده انتخاب  کالادیجی سایتوب

 (5498 تابستان و )بهار ماه شش طول در که باشندمی

 کرده مراجعه کالادیجی سایت به بار یک از بیش حداقل

 این آماری جامعه اند.داده انجام خرید کالادیجی از یا و باشند

 جمح تعیین برای است. شده گرفته نظر در نامحدود مطالعه

 این حسب بر است. شده استفاده مورگان جدول از نمونه

 نا )جامعه آماری جامعه حجم برآورد به عنایت با و جدول

 منظور به گردید تعیین نفر 483 پژوهش نمونه محدود(،

 دسترس در گیرینمونه روش از نمونه، اعضای انتخاب

 فضای و ایمیل طریق، از نامهپرسش است. شده استفاده

 این در .شد داده قرار کالادیجی مشتریان اختیار در مجازی

 هانامهپرسش ترکیب با ها،داده آوریجمع منظور به مطالعه

 محققین سایر و (5054 ،یانگ و شارون) ،(5001 رزنبوم)

 به آن روایی که گردید طراحی ساخته محقق اینامهپرسش

 حلیلت و تجزیه منظور به است رسیده تحقیق خبرگان تأیید

 و .(و.. میانگین )فراوانی، توصیفی آمار هایتکنیک از هاداده

 هایروش ترینمهم است. شده استفاده استنباطی آمار

 5اسمیرنوف-کولموگروف آزمون از: عبارتند هاداده تحلیل

 تکنیک ،متغیرها؛ هایداده توزیع بودن نرمال بررسی برای

 کتکنی ها؛سازه روایی تعیین برای یتأیید عاملی تحلیل

 بین روابطه و تحقیق هایفرضیه )بررسی مسیر تحلیل

 ریگیاندازه مدل پایایی و روایی منظور به همچنین متغیرها(؛

 عاملی، روایی هایشاخص مطالعه، این ساختاری مدل و

 واگرا ییروا و شده استخراج واریانس میانگین ترکیبی، پایایی

 دو از استفاده با شده آوریجمع هایداده است. شده استفاده

 قالب در Smart PLS و اس( اس پی )اس SPSS افزارنرم

 و تجزیه استنباطی؛ و توصیفی آمار هایتحلیل دسته دو

 است. شده تحلیل

 
 تحقیق هاییافته

 نرمال فرضیه هاداده اسمیرنوف – کلموگروف آزمون نتایج

 املیع تحلیل برای لذا نماید.نمی تأیید را هاداده توزیع بودن

 PLS روش به ساختاری معادلات سازیمدل از یتأیید

 روش به ساختاری معادلات سازیمدل شود.می استفاده

PLS مدل آزمون و گیریاندازه مدل آزمون مرحله دو شامل 

 PLS روش به گیریاندازه مدل بررسی برای .ساختاری

 از: عبارتند که دارد وجود مختلفی هایملاک

 و هاگویه از یک هر عاملی( )روایی روایی اول: ملاک -

 شده مشاهده هایمتغیر

 )CR( 5هاسازه از یک هر مرکب اعتبار دوم: ملاک -

 )AVE( 4شده استخراج واریانس میانگین سوم: ملاک -

 )تشخیصی( 3اواگر روایی چهارم: ملاک -

 ازهس بر گویه هر عاملی هایبار اگر ملاک، اولین سنجش برای

 که نمود استدلال توانمی باشد، دارمعنی خود به مربوط

 زیر جداول در باشند.می برخوردار کافی اعتبار از هاگویه

 اند.شده گزارش T داریمعنی ضرائیب و عاملی هایبار

 از بیشتر داریمعنی ضرائب و 3/0 از بیشتر عاملی بار مقادیر

 باشندمی قبول قابل درصد( 5 خطای سطح )در 18/5

 (.5999 ،1)هالند

 نشان را اول ملاک از حاصل نتایج (1) الی (5) جدوال

 دهند:می

 

 

                                                           
5. Kolmogorov–Smirnov test 

5. Composite Reliability 
4. Average Variance Extracted (AVE) 

3. Discriminant validity 
1. Hulland 
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 سایتوب شهرت متغیر عاملی بار :1 جدول

 داریمعنی T-value عاملی بار الاتؤس / هاگویه

Q1 393306/0 434833/53 تأیید 

Q2 383911/0 888031/54 تأیید 

Q3 808900/0 604965/53 تأیید 

Q4 383645/0 395430/58 تأیید 

Q5 865086/0 156036/53 تأیید 

Q6 384004/0 433883/54 رد 

Q7 334531/0 555934/55 تأیید 

Q8 330356/0 631695/51 تأیید 

Q9 318404/0 650696/51 تأیید 

Q10 190560/0 456384/3 تأیید 

Q11 313988/0 663516/55 تأیید 

 

 سایتوب کیفیت متغیر عاملی بار :3 جدول

 داریمعنی T-value عاملی بار تسؤالا / هاگویه

Q12 363568/0 935801/53 تأیید 

Q13 386603/0 553119/55 تأیید 

Q14 336043/0 094633/54 تأیید 

Q15 383339/0 353694/58 تأیید 

Q16 389901/0 484500/53 تأیید 

Q17 381399/0 395615/53 تأیید 

Q18 383506/0 183533/58 تأیید 

Q19 858693/0 366594/54 تأیید 

Q20 385353/0 995163/53 تأیید 

Q21 368595/0 338548/53 تأیید 

Q22 353045/0 645845/50 تأیید 

 

 مشتریان احساس متغیر عاملی بار :3 جدول

 داریمعنی T-value عاملی بار تسؤالا / هاگویه

Q23 811469/0 543834/54 تأیید 

Q24 880513/0 916881/51 تأیید 

Q25 953015/0 359344/45 تأیید 

Q26 898113/0 450835/45 تأیید 

Q27 903195/0 515013/59 تأیید 

Q28 898358/0 838960/41 تأیید 
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 شده درک ریسک متغیر عاملی بار :4 جدول

 داریمعنی T-value عاملی بار تسؤالا / هاگویه

Q29 454555/0 --- رد 

Q30 515688/0 --- رد 

Q31 449554/0 --- رد 

Q32 533865/0 --- رد 

Q33 195398/0 934531/6 تأیید 

Q34 331543/0 315931/54 تأیید 

Q35 336999/0 555539/50 تأیید 

Q36 390508/0 555453/55 تأیید 

Q37 845138/0 836431/55 تأیید 

Q38 389350/0 534565/51 تأیید 
 

 آنلاین خرید قصد متغیر عاملی بار :5 جدول

 داریمعنی T-value عاملی بار تسؤالا / هاگویه

Q39 851143/0 041051/59 تأیید 

Q40 853551/0 350984/58 تأیید 

Q41 855804/0 536190/50 تأیید 

Q42 341553/0 590895/54 تأیید 

Q43 310433/0 591045/55 تأیید 

Q44 384358/0 555833/53 تأیید 

Q45 319360/0 498365/55 تأیید 

Q46 395545/0 431580/53 تأیید 

Q47 845358/0 436518/59 تأیید 

Q48 841369/0 863945/58 رد 

Q49 803559/0 911558/53 تأیید 

Q50 838310/0 393854/51 تأیید 

 

 هاسازه از یک هر مرکب اعتبار بررسی ملاک، دومین

 است، هورمش نیز ترکیبی پایایی به که مرکب اعتبار باشد.می

 عیینت جهت تریمدرن معیار کرونباخ آلفای ضریب به نسبت

 – دیلون ضریب طریق از اعتبار این شود.می محسوب پایایی

 این برای 3.0 از بیشتر مقادیر و آیدمی دست به گلداشتاین

 نمیانگی ملاک، سومین همچنین باشد.می قبول قابل ملاک

 باشد.می (5همگرا )روایی (AVE) شده استخراج واریانس

 اشتراک به واریانس میانگین دهنده نشان AVE معیار

 واقع در است. خود هایشاخص با سازه هر بین شده گذاشته

 ار خود هایشاخص با سازه یک همبستگی میزان معیار این

 شبراز باشد، بیشتر همبستگی این هرچه که دهدمی نشان

 ملاک این برای 1/0 از بیشتر مقادیر است. بهتر نیز مدل

 دو (6) جدول در باشد.می سازه مناسب روایی دهنده نشان

 است: شده ارائه تحقیق هایسازه برای AVE و CR معیار

 

                                                           
5. Convergent validity 
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 تحقیق هایسازه AVE و CR مقادیر :6 جدول

 شده استخراج واریانس میانگین مرکب اعتبار عامل

 696680/0 935330/0 سایتوب شهرت

 605836/0 934333/0 سایتوب کیفیت

 391380/0 918961/0 مشتری احساس

 131554/0 889496/0 شده درک ریسک

 630635/0 911569/0 خرید قصد

 

 یروای بررسی منظور به مدل، ارزیابی ملاک آخرین عنوان به

 ،5لارکر و فورنل) توسط شده معرفی معیار از تحقیق، مدل

 اب سازه یک رابطه میزان معیار این شود.می استفاده (5985

 هایسازه سایر با سازه آن رابطه مقایسه در آن هایشاخص

 قابل واگرای روایی که هااستراتژی .دهدمی نشان را تحقیق

 تعامل مدل، در سازه یک که است آن از حاکی مدل یک قبول

 رمعیا دیگر. هایسازه با تا دارد خود هایشاخص با بیشتری

 AVE جذر که آیدمی دست به صورت بدین لارکر و فورنل

 دیگر هایسازه با سازه آن همبستگی از بیشتر باید سازه یک

 گردد:می ارائه (3) جدول در معیار این باشد.
 

 تحقیق هایمتغیر روایی بررسی :7 جدول

 خرید قصد شده درک ریسک مشتری احساس سایتوب کیفیت سایتوب شهرت متغیر

     584363/0 سایتوب شهرت

    33634/0 484363/0 سایتوب کیفیت

   89503/0 335489/0 381499/0 مشتری احساس

  31834/0 -350509/0 -364669/0 -343181/0 شده درک ریسک

 80035/0 -31519/0 850360/0 366091/0 333555/0 خرید قصد

 

 گزارش مکنون هایمتغیر همبستگی ماتریس، این در

 AVE جذر ماتریس، اصلی قطر روی اعداد اند.شده

 اعداد از اعداد این چنانچه معیار، این اساس بر باشند.می

 اربرخورد مناسبی روایی از سازه باشند، بیشتر خود زیرین

 مناسبی روایی دارای متغیرها تمامی (3) جدول در است.

  باشند.می

 هب گیری،اندازه مدل بودن مناسب از اطمینان حصول از پس

 الگوی آزمون پردازیم.می ساختاری مدل آزمون و بررسی

 رمسی ضرایب بررسی شامل پژوهش هایفرضیه یا ساختاری

(Beta)، تبیین واریانس مقادیر و مسیر ضرایب داریمعنی 

 هر تأثیر دهنده نشان مسیرها ضرایب باشد.می (R2) شده

 دولج در باشد.می وابسته متغیر بر مستقل هایمتغیر از یک

 است: شده ارائه تحقیق هایمتغیر مسیر ضرایب (8)

 

 

 

                                                           
5. Fornell-Larcke 
 اعداد روی قطر ماتریس جذر میانگین واریانس استخراج شده هستند .5

 اعداد زیر قط ماتریس ضرائب همبستگی هستند .4
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 تحقیق هایمتغیر مسیر ضرایب :8 جدول

 خرید قصد شده درک ریسک مشتری احساس متغیر

 --- -596/0 583/0 سایتوب شهرت

 --- -108/0 168/0 سایتوب کیفیت

 180/0 --- --- مشتری احساس

 -443/0 --- -515/0 شده درک ریسک

 --- --- --- خرید قصد
 

 از یک هر تأثیر شودمی مشاهده جدول در که گونههمان

 فوق جدول طریق از وابسته متغیر روی مستقل هایمتغیر

 اثر نمونه عنوان به است. مشخص مسیر ضرایب قالب در

 58/0 مشتری احساس متغیر روی بر سایتوب شهرت

 )تأثیرات مسیرها داریمعنی بررسی منظور به باشد.می

 t آماره از وابسته( هایمتغیر روی بر مستقل هایمتغیر

 بدین مسیرها داریمعنی آزمون نتایج شود.می استفاده

 و 01/0 سطح در ± 96/5 از بزرگتر مقادیر که است صورت

 باشند.می دارمعنی 05/0 سطح در 18/5 از بزرگتر مقادیر

 اند.شده ارائه (9) جدول در نتایج این
 

 مسیرها داریمعنی آزمون :9 جدول

 خرید قصد شده درک ریسک مشتری احساس متغیر

 --- 555/4 989/5 سایتوب شهرت

 --- 358/1 435/6 سایتوب کیفیت

 185/55 --- --- مشتری احساس

 303/6 --- 934/5 شده درک ریسک

 --- --- --- خرید قصد

 

 که گفت توانمی (9) جدول در مندرج نتایج به توجه با

 دارمعنی 10/0 سطح در تحقیق مدل مسیر هفت تمامی

 طریق از اطلاعات، تحلیل و تجزیه ادامه در باشند.می

 ؤالس این به توانمی تحقیق هایمتغیر شده تبیین واریانس

 توسط وابسته متغیر تغییرات از درصد چند که داد پاسخ

 هر دهش تبیین واریانس شود.می تبیین مستقل هایمتغیر

 گردد:می ارائه (50) جدول در تحقیق هایمتغیر از یک

 

 شده تبیین واریانس :11 جدول

 شده تبیین واریانس متغیر

 345948/0 مشتری احساس

 601319/0 شده درک ریسک

 356805/0 خرید قصد

 

 توانمی نمونه عنوان به (50) جدول اطلاعات به توجه با

 رمتغی شده تبیین واریانس که نمود گیرینتیجه چنین

 این )میانجی( وابسته متغیر عنوان به مشتری احساس

 مستقل هایمتغیر یعنی باشد.می درصد 34/0 تحقیق،

 کدر ریسک و سایتوب کیفیت سایت،وب )شهرت تحقیق

 احساس متغیر تغییرات درصد 34 اندتوانسته مجموعاً شده(

 نمایند. تبیین را مشتری

 



 34 (کالایجید سایتوب: موردی مطالعه) آنلاین هایفروشگاه از مشتریان خرید قصد و شده درک ریسک احساس، بر هاسایتوب کیفیت و شهرت تأثیر

 

 
 (اصلاحات از بعد) تحقیق هایمتغیر عاملی هایبار و مسیر ضرایب :3 نمودار

 

 
 (اصلاحات از بعد) مسیرها داریمعنی / t آماره :3 نمودار
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 :مدل( بینیپیش )قدرت ساختاری مدل برازش بررسی

 معادلات هایمدل کلی بخش به مربوط GOF5 معیار

 محقق معیار این توسط که معنا بدین است. ساختاری

 بخش و گیریاندازه بخش برازش بررسی از پس تواندمی

 نیز را کلی بخش برازش خود، پژوهش کلی مدل ساختاری

 (5003 ،همکاران و تنهاوس) توسط معیار این نماید. کنترل

  شود:می محاسبه زیر فرمول طبق و گردیده ابداع
 

GOf=√Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ 
 

Communalities̅̅ فوق فرمول در ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  مقادیر میانگین نشانه ̅̅

R2̅̅ و سازه هر 5اشتراکی  نتبیی واریانس میانگین مقدار نیز ̅

 مربعات حداقل روش در است. مدل زایدرون هایسازه شده

 ،50/0 مقدار سه (5009 ،همکاران و وتزلس) (PLS) جزئی

 برای قوی و متوسط ضعیف، مقادیر عنوان به را 46/0 و 51/0

GOF اند.نموده معرفی 

 اشتراکی مقادیر میانگین ابتدا فوق، رابطه به عنایت با

 سایت،وب کیفیت سایت،وب )شهرت پنهان هایمتغیر

 آنلاین( خرید قصد و شده درک ریسک مشتری، احساس

 میانگین ضمناً، است. شده داده نمایش به و شد محاسبه

 .63/0 با است برابر اشتراکی مقادیر

 مربوط مقادیر باید نیز تعیین ضریب میانگین محاسبه برای

 مشتری، )احساس مدل زایدرون پنهان هایمتغیر تمام به

 دهش گرفته نظر در آنلاین(، خرید قصاد و شده درک ریسک

 نتعیی ضریب مقادیر شد. محاسبه شانمیانگین مقادیر و

 ،345/0 از عبارتند ترتیب به مذکور هایمتغیر به مربوط

 .356/0 و 601/0

 

 شده تبیین واریانس :11 جدول

 شده تبیین واریانس اشتراکی میانگین متغیرها

 --- 196685/0 سایتوب شهرت

 --- 605836/0 سایتوب کیفیت

 345984/0 391380/0 مشتری احساس

 601319/0 131554/0 شده درک ریسک

 356805/0 630635/0 خرید قصد

 

  .68/0 با است برابر R2مقادیر میانگین بنابراین،

 گونهاین مدل برازش نیکویی شاخص میزان بنابراین

  شود:می محاسبه
 

GOf=√Communalities̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ × R2̅̅ ̅ = 0. 64 ×
0. 68 = 0. 44 

 

 عدد این که 33/0 با است برابر GoF معیار مقدار نتیجه، در

 مقادیر عنوانبه 46/0 و 51/0 ،05/0 مقدار سه به توجه با

 کلی برازش از نشان ،GOF برای قوی و متوسط ضعیف،

 دارد. حکایت مدل، قوی

 مسیر، ضرایب و مسیرها داریمعنی آزمون توجه با :نهایتاً

 گیرد:می قرار بررسی مورد تحقیق هافرضیه

 

 

 

 

 

                                                           
5. Goodness of Fit 5. communality 



 31 (کالایجید سایتوب: موردی مطالعه) آنلاین هایفروشگاه از مشتریان خرید قصد و شده درک ریسک احساس، بر هاسایتوب کیفیت و شهرت تأثیر

 

 تحقیق یهافرضیه بررسی :13 جدول

 آزمون نتیجه t آماره مسیر ضریب به از فرضیه شماره

 تأیید 989/5 583/0 مشتری احساس سایتوب شهرت 5

 تأیید 435/6 168/0 مشتری سااحس سایتوب کیفیت 5

 تأیید 555/4 596/0- شده درک ریسک سایتوب شهرت 4

 تأیید 358/1 108/0- شده درک ریسک سایتوب کیفیت 3

 تأیید 934/5 515/0 مشتری سااحس شده درک ریسک 1

 تأیید 185/55 180/0 خرید قصد مشتری احساس 6

 تأیید 303/6 -443/0 خرید قصد شده درک ریسک 3

 

 به توجه با شود،می مشاهده (55) جدول در که طورهمان

 در تحقیق هایفرضیه تمامی گفت توانمی t آماره نتایج

 شوند.می تأیید و بوده دارمعنی 01/0 خطای سطح

 

 گیرینتیجه و بحث

 این از حاصل هایوکارکسب و اینترنت از اخیر هایسال در

 زیتم کسب برای ایوسیله عنوانبه ها،شرکت توسط فناوری

 هعرص اینترنت است. شده استفاده هاوکارکسب در رقابتی

 رارق بشر فراروی اطلاعات، ارائه و تبادل نشر، برای را نوینی

 محسوب عمیق انقلاب یک جهات بسیاری از که است داده

 فناوری، این از استفاده مهم هایویژگی از یکی شود.می

 هاهزینه کاهش نتیجه در و فعالیت هایروش سازیروان

 دارای خدمات و کالاها خرید برای اینترنت از استفاده است.

 با ات سازدمی قادر را مشتریان اینترنت است. متعددی مزایای

 اما باشند، داشته تعامل و دهند انجام مبادله سازمان

 رایب اینترنت از استفاده که دهدمی نشان جهانی نظرسنجی

 دانفق بازاریابان و داشته کندی افزایشی روند برخط، خرید

 مشخص خط بر خرید بازدارنده اصلی عامل عنوانبه را اعتماد

 (.5493 احمدی، و کار)برقی اندکرده

 اتارتباط فناوری زمینه در که هاییپیشرفت دلیل به امروزه

 اکثر که طوریبه شده دگرگون هاوکارکسب رخداده،

 یرتغی شدن الکترونیکی سمت به وکارکسب هایفعالیت

 (.5008 ،5تری و )باری اندداده جهت

                                                           
5. Barry & Terry 
5. Roy & Zeng 

 نیکی،الکترو تجارت اصلی هایبخش از یکی عنوان به اینترنت

 ادیو،ر )تلویزیون، گروهی هایرسانه دیگر از بیش سرعتی با

 اطلاعات یافتن و جستجو برای رایج ایوسیله به ماهواره(،

 در همچنین، و یافته آموزش و جوان افراد میان در ویژهبه

 ت.اس شده تبدیل محصولات فروش و ترویج برای عرضه بعد

 کهشب و گیردمی انجام اینترنت طریق از بسیاری مورا امروزه

 لتبدی بشریت برای فراگیر و پایدار خدمتی به وب جهانی

 (.5051 ،5ژنگ و )روی است شده

 ارتعب تحقیق هایفرضیه ترتیب به مطالعه این نتایج

 و کالادیجی سایتوب شهرت بین رابطه الف: از: است

 و 58/0 رابطه این شدت است. مثبت مشتریان، احساس

 ضیهفر این درباره مطالعه این نتایج است. مثبت رابطه، جهت

 زادهابراهیم) (؛5491 ،عبدالوند و محمودی) تحقیقات نتایج با

 دارد. مطابقت (5054 ،4شارون و یانگ) و (5491 ،همکاران و

 احساس و کالادیجی سایتوب کیفیت بین رابطه ب:

 رابطه، جهت و 16/0 رابطه این شدت است. مثبت مشتریان،

 ایجنت با ،فرضیه این درباره مطالعه این نتایج است. مثبت

 ،اکبری و امینی) (؛5491 ،همکاران و نادری) تحقیقات

 و لین) و (5054 ،شارون و یانگ) (؛5054 ،شین) (؛5494

 سایتوب شهرت بین رابطه ج: دارد. مطابقت (5001 ،لی

 شدت است. منفی مشتریان، شده درک ریسک و کالادیجی

 این نتایج است. مفی رابطه، جهت و -596/0 رابطه این

 نتایج با مطالعه، این نتایج با فرضیه این درباره مطالعه

4. Chiu & Hsieh 
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 ،شارون و یانگ) و (5491 ،عبدالوند و محمودی) تحقیقات

 سایتوب کیفیت بین رابطه د: دارد. مطابقت (5054

 شدت است. منفی مشتریان، شده درک ریسک و کالادیجی

 این نتایج است. فینم رابطه، جهت و -108/0 رابطه این

 (5053 ،عدنان) تحقیقات نتایج با فرضیه این درباره مطالعه

 ریسک بین رابطه و: دارد. مطابقت (5054 ،شارون و یانگ) و

 شدت است. مثبت مشتریان، احساس و مشتریان شده درک

 این نتایج است. منفی رابطه، جهت و -515/0 رابطه این

 نتایج با مطالعه، این نتایج با فرضیه این درباره مطالعه

 مطابقت (5054 ،شارون و یانگ) و (5051 ،هانگ) تحقیقات

 یدخر قصد و کالادیجی مشتریان احساس بین رابطه ه: دارد.

 رابطه، جهت و 180/0 رابطه این شدت است. مثبت مشتریان،

 ایجنت با فرضیه این درباره مطالعه این نتایج است. مثبت

 ،همکاران و منتظری) (؛5496 ،رقایی و اخوان) تحقیقات

 (؛5494،شاهرودی) (؛5494 ،اکبری و امینی) (؛5494

 (5001 ،لی و لین) و (5054 ،شارون و یانگ) (؛5054 ،شین)

 مشتریان شده درک ریسک بین رابطه ی: دارد. مطابقت

 این شدت است. منفی مشتریان، خرید قصد و کالادیجی

 مطالعه این نتایج است. منفی رابطه، جهت و -443/0 رابطه

 ،یمهران و اسداللهی) تحقیقات نتایج با فرضیه این درباره

 (5053 ،عدنان) (؛5494 ،همکاران و منتظری) (؛5496

 و (5054 ،شارون و یانگ) (؛5053 ،هون و آبوهانگ)

 دارد. مطابقت (5005 ،وگاناپاتی رانگاناتان)

 

 به را ذیل موارد توانمی مطالعه این نتایج اساس بر

 اساس بر الف( نمود: بیان کاربردی نهادپیش عنوان

 هرتش عامل با مقایسه در اینکه به توجه با تحقیق، هاییافته

 تریبیش تأثیر کالادیجی سایتوب کیفیت عامل سایت،وب

 احساس طرفی از و دارد، مشتریان مثبت احساس میزان بر

 راینبناب دارد آنلاین خرید قصد بر مثبتی تأثیر مشتریان

 ان،مشتری مثبت احساس بهبود منظور به گرددمی پیشنهاد

 سایر و سایتوب طراحی حوزه در کالا،دیجی مدیران

 گذاریسرمایه و ریزیبرنامه سایت،وب کیفی هایهمشخص

 در هاینک به توجه با تحقیق، هاییافته اساس بر ب( نمایند.

 سایتوب کیفیت عامل سایت،وب شهرت عامل با مقایسه

 شتریانم شده درک ریسک میزان بر بیشتری تأثیر کالادیجی

 دخری قصد بر منفی تأثیر شده درک ریسک طرفی از دارد،

 کاهش منظور به گرددمی پیشنهاد بنابراین دارد آنلاین

 حوزه در کالا،دیجی مدیران مشتریان، شده درک ریسک

 سایت،وب کیفی هایمشخصه سایر و سایتوب طراحی

 شهرت نمره میزان ج( نمایند. گذاریسرمایه و ریزیبرنامه

 رارق )مناسبی( بالایی حد در سایت،وب کیفیت و سایتوب

 اند.نموده اعلام مناسب را 3 عدد تحقیق )خبرگان ندارد

 دو این بهبود جهت کالادیجی مدیران گرددمی پیشنهاد

 دهش درک ریسک متغیر میزان د( نمایند. ریزیبرنامه متغیر

 اندتومی عامل این و ندارد، قرار مطلوبی وضعیت در مشتریان

 مدیران بنابراین گردد. مشتریان خرید قصد کاهش سبب

 هایحوزه در شده درک ریسک کاهش جهت بایستمی

 د.نمای ریزیبرنامه امنیت و اعتماد مشتریان، خصوصی حریم
 

 توانندمی محقق آتی، تحقیقات منظور به همچنین

 نکهای به توجه با الف( بندند: کار به را زیر پیشنهادهای

 توسط مشتری احساس متغیر تغییرات درصد 60 تنها

 کیفیت و سایتوب )شهرت مدل برونزای متغیرهای

 ایمتغیره گردد،می پیشنهاد است، تبیین قابل سایت(وب

 ی،یشناسا محققین سایر مطالعات اساس بر مدل به جدیدی

 ب( گیرد. قرار آزمون مورد مدل مجدداً و گردد اضافه

 دهش درک ریسک درونزای متفیرهای برای قبل بند پیشنهاد

 گردد.می توصیه مجدداً آنلاین، خرید قصد و

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 33 (کالایجید سایتوب: موردی مطالعه) آنلاین هایفروشگاه از مشتریان خرید قصد و شده درک ریسک احساس، بر هاسایتوب کیفیت و شهرت تأثیر

 

 مآخذ و منابع

 

 هایفروشگاه در مشتری رضایت واسطه به مجدد خرید بر اعتماد تأثیر بررسی" (.5493) ش.ا ،ناظمی و آ. ،پورکفاش .،ا آخوندی،

 .پژوه رایمند تحقیقاتی مؤسسه مشهد، اقتصادی، توسعه و فرهنگ مدیریت، المللیبین کنفرانس ،"آنلاین
 

 العه)مط مشتری اعتماد گریمیانجی با آنلاین خرید قصد بر شده ادراک ریسک تأثیر بررسی" (.5496) .ه مهرانی، و .ا اسداللهی،

 تهران. اجتماعی، علوم و روانشناسی مدیریت، یاللملبین کنفرانس سومین ،"بامیلو( سایت کاربران موردی:
 

 اینترنتی. خرید در مشتریان اعتماد برافزایش مؤثر عوامل بررسی" (.5493) همکاران و .ز اسلامی،
 

 و کوچک هایوکارکسب در الکترونیک تجارت پذیرش هایچالش" (.5493). ی ،جعفرپور . وی.س ،حسینیم.،  ،پوراسماعیل

 ،59 ، شماره50دوره  ،بازرگانی مدیریت هایکاوش ،"بوشهر( صنعتی شهرک در مستقر فعال هایشرکت موردی: )مطالعه متوسط

  .64-49 صص.
 

 بازرگانی، مدیریت هایکاوش ،"کنندگانمصرف ارزش و اینترنتی هایخرید" (.5491) .ف محمدی، و .م.س المدرسی،الحسینی

 .85-19 .صص ،51 ، شماره8دوره 
 

 ANPاز  استفاده با هاآن بندی اولویت و اینترنتی خرید بر مؤثر عوامل شناسایی" (.5490) .ر ،جلالی و .ف خسروانی، .،ل الفت،

 .13-59 .صص ،(3) 5، شماره 4دوره  بازرگانی، مدیریت شریه ،"فازی

 

 :کاربران سوی از الکترونیکی تجارت پذیرش برای چهارچوبی طراحی" (.5488) .م رمضانیان، قیصری . وع شایان، ،.ش الهی،

 ارتباطات. و اطلاعات فناوری مدیریت یالمللبین کنفرانس ششمین ،"رضایت و کیفیت اعتماد، نقش تبیین

 

 ،"الکترونیک تجارت توسعه و الکترونیک اعتماد ایجاد فرایند برای چارچوبی ارائه" (.5390) .ط زاده،نبی و .ف نیا،رحیم ،.م امینی،

 تهران. الکترونیک، اقتصاد و تجارت ملی همایش ششمین

 

 ذهنی تصویر واسطه به مشتری وفاداری بر شده درک خدمات کیفیت تأثیر بررسی" (.5496) .ح نیکو، و .آ پور،کفاش.، ا توکلی،

، "مشهد( در سینا بانک شعب مطالعه: )مورد جابجایی هایهزینه گرتعدیل نقش گرفتن نظر در با مشتری رضایت و شرکت

 .503-581 .صص ،61، شماره 54دوره  راهبردی، مدیریت هایپژوهش

 

 مارهش، 9دوره  انسانی، علوم مدرسفصلنامه  ،"اینترنتی بازاریابی آمیخته به جدید رویکردی" (.5483) .ع آذر، . وا.م ،کنیباقری

 .58-5 .صص ،5

 

 ،"جامعه دو در هایمقایس بررسی الکترونیکی: خرید تمایل و مشتری دانش مدیریت" (.5495) نوین هاشمی، و .ن حیدری،حاجی

 .33-53.صص، 58، شماره 3دوره  ایران، مدیریت علومانجمن  فصلنامه
 

 .53 .ص ،53شماره  الکترونیکی، دولت ماهنامه ،"برند ایجاد فرایند و اینترنت" (.5495) .ش زاده،حسن
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 مهندسی ملی کنفرانس دومین الکترونیک تجارت در مشتریان اعتماد افزایش هایراهکار" (.5496) .ح دهی،میان و .م خاتمی،

 .5333 تیرماه 35 و 35 ایران گیلان، آستان، مهر عالی آموزش مؤسسه مدیریت،

 

 فصلنامه ،"الکترونیک تجارت در مشتری اعتماد بر مؤثر عوامل" (.5483) .ا.ا کردناییج، و .ح.س شیرخدایی، .،ح.س خدادادحسینی،

 .558-94، صص. 5، شماره 54دوره  انسانی، علوم مدرس
 

-E مدل اساس بر گناباد پزشکی علوم دانشگاه سایتوب صفحات کیفیت ارزیابی" (.5493) .ع اکرامی، و .م ازقندی، .،م داستانی،

Qual"، 65-15 .صص ،5 ، شماره5دوره  نوین، پزشکی رسانی اطلاع مجله. 
 

، 1دوره  سلامت. پیاورد ،"سلامت حوزه در الکترونیکی وکارکسب" (.5490) .ر.ح ،زادهرضائیان . ون ،محمدزاده ،.ح ،درگاهی

 .38-49 .صص ،4شماره 
 

 .یرازش نوآوری، و مدیریت یالمللبین کنفرانس اولین ،"نوین مشاغل درایجاد آن جایگاه و الکترونیک تجارت" (.5489) .آ دلجو،
 

 ی،بازرگان مدیریت نشریه ،"اینترنتی خرید بر فردی انگیزش عوامل تأثیر بررسی" (.5495) .س ،مبرهن و ز. ،شاهرخ دهدشتی

 .15-43 .صص ،(55)5، شماره 3دروه 
 

 در خارجی برند با هایکالا خرید قصد بر مؤثر عوامل شناسایی" (.5494). ا عطوفی، و .ا حقیقت، کهیاری.، ز شاهرخ، دهدشتی

 .99-31 .صص ،5، شماره 5دوره  برند، مدیریت ،"سامسونگ( و بوش برند با خانگی لوازم مطالعه: )مورد ایران

 

 همایش ششمین ،"ایران در الکترونیک تجارت و الکترونیک دولت هایچالش" (.5495) ، م.پلنگیعباس و .ا، زادهرمضانعلی

 .آیندگان عالی آموزش مؤسسه تنکابن، مهندسی، علوم در نوین هایپیشرفت ایفرامنطقه

 

 ،"UTAUT مدل از استفاده با کاربران سوی از الکترونیتک دولت خدمات پذیرش بر مؤثر عوامل تأثیر" (.5490) .م زاده،رجب

 مشهد. فردوسی دانشگاه ارشد،کارشناسی نامهپایان

 

 میزان. حقوقی بنیاد تهران: ،"الکترونیکی تجارت حقوق" (.5483) ع. رضائی،
 

 منظوربه الکترونیک تجارت بستر در هاسایتوب زای اعتماد عوامل بر کنکاشی" (.5490) .ز فاطمی، و .ز عبدی، ،.ف نیا،رحیم

 تهران. الکترونیک، اقتصاد و تجارت ملی همایش ششمین ،"مفهومی مدل ارائه

 

 دیریتم مطالعات فصلنامه ،"مشتریان رضایت بر الکترونیک مشتری با ارتباط مدیریت یرأثت" (.5496) .ط سهرابی، و .م محمدی،

 .558-503 .صص ،55 مارهش، 6دوره  هوشمند، وکارکسب
 

 در الکترونیک خدمات کیفیت تأثیر ارزیابی" (.5495) .م آذر،محمودی و .ح.م زاد،وحدت .ر.،م اسفیدانی، .،ا.ع فر،ساجدی

 .68-33 .صص ،55، شماره 3دوره  اطلاعات، فناوری مدیریت ،"شهرتهران کارگزاری هایشرکت آنلاین مشتریان اعتمادسازی

 

 آن. اجرایی هایراهکار و ایران در وکارکسب هوشمندی فراروی سازیپیاده هایچالش" (.5489) س. ،ماتک . ور.ع دارسلوک

 .وکارکسب سازمانی، هوش ملی همایش اولین
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 سوی از شده درک ریسک و اثربخشی ارزش، تأثیر بررسی" (.5493) .ح دهنوی، دهقان و .ش زاده،نایب.، ع زفرقندی، سمیعی

جله ، م"تهران( تحقیقات و علوم واحد اسلامی آزاد دانشگاه دانشجویان موردمطالعه:) سبز محصولات خرید قصد بر کنندهمصرف

 .99-39، صص. 53، شماره 50دوره  بازاریابی، مدیریت
 

 مطالعات ،"الکترونیک گردشگری حوزه در گردشگران اعتماد بر مؤثر هایمؤلفه" (.5495) .غ آباد،جمال شکیبا و .ع سیدنقوی،

 .53-5، صص. 55، شماره 8دوره  گردشگری، مدیریت
 

 وانعن به شده درک ریسک و اعتماد :مشتریان خرید قصد بر فروشگاه تصویر تأثیر" (.5493) .ن جهانبازی، و .س اردکانی،اسعید

 .35-14 .صص ،5، شماره 1دوره  نوین، بازاریابی تحقیقات، "کننده تعدیلهایمتغیر
 

 یات،عمل و تولید مدیریت، "آمیخته پژوهش رویکرد اینترنتی: فروش توسعه موانع شناسایی" (.5495) .م بسحاق، و .ش عزیزی،

 .556-555 .صص ،5، شماره 4دوره 
 

 ریزیهبرنام رفتار نظریه از استفاده با مشتریان اینترنتی خرید بر مؤثر عوامل بررسی" (.5496) .ر.م زاده،رجب و .ع زوارم، علیزاده

 .45-54 .صص ،4 مارهش حسابداری، و مدیریت در نوینپژوهشی  هایرویکرد ،"شده
 

 الکترونیکی تجارت در خرید قصد با مرتبط عوامل تعیین" (.5488) .ر قیاسی، روشن و .ز زندیه،.، ا سرداری،،. م زاده،قاضی

 .550-505 .صص ،5، شماره 50دوره  بازگانی، هایراهبرد ،"رجا( مسافری هایقطار شرکت موردی: )مطالعه
 

 دبستان. نشر :تهران پارساییان، علی ترجمه ،"بازاریابی اصول" (.5484) .آرمسترانگ گری، و فیلیپ کاتلر،
 

 در خرید قصرد بر شده ادراک ریسک و اعتماد نقش بررسی" (.5495) .آ راهنما، و .ر.ع ابراهیمی، .،م منتظری، .،ح کاظمی،

 قم، قتصادی،ا توسعه و کارآفرینی مدیریت، المللیبین کنفرانس دومین ،"ساختاری تلامعاد مدل از استفاده با الکترونیک تجارت

  نور. پیام دانشگاه
 

 ادیاقتص هایبنگاه موردی: مطالعه) الکترونیکی وکارکسب سعه تو موانع بررسی" (.5489) .ج، اکبریعلی حاجی و ع د.، معمارنژاد

 .95-39 .صص ،(83)5، شماره 55دوره  ،مدیریت پژوهی آینده ،"زنجان( استان
 

 هواسط به خرید به مشتریان نگرش بر اجتماعی تجارت هایقابلیت تأثیر" (.5496) .ف دلاور، ابراهیمی . وم پور،جامی .،ح معینی،

 .595-534 .صص، 5، شماره 9دوره  بازرگانی، مدیریتنشریه  ،"اینستاگرام( کاربران موردی: ه)مطالع اعتماد
 

 نشریه، "الکترونیک تجارت در خرید قصد بر مؤثر عوامل بررسی" (.5494) .آ راهنما، و .پ احمدی،.، ر.ع ابراهیمی، .،م ،منتظری

 .556-503 .صص ،5، شماره 6دوره  بازرگانی. مدیریت
 

 .35-54 .صص ،4، شماره 5دوره  ،"کشاورزی در الکترونیکی هایوکارکسب اندازیراه" (.5493) .ر موحدی،
 

 خررید به منجر هایرفتار مدل یه طراحی" (.5491) .م.م ،افشار و .ع ،قهنویه دهقانی .،م.س المدرسی،الحسینی .،م بنی،ینادر

 .83-33 .صص (،66)3، شماره 53دوره  کاربردی، روانشناسی در پژوهش و دانش ،"سایت کیفیت ساسا بر آنلاین
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 اینترنتی خرید قصد در B2C اینترنتیهفروشگا هایویژگی تأثیر بررسی" (.5495) .م نصری، و .ن حیدری،حاجی .،م نظری،

 .536-553 صص. ،(53)3، شماره 3دوره  بازرگانی، مدیریت، "متقارن تحلیل تکنیک از استفاده با مشتریان
 

 و اعتماد نقش به توجه با تجاری نام به وفاداری و گریزی ریسک بین رابطه بررسی" (.5495) .پ شهبازی، و .ش زاده،نائب

 .56-51 .صص ،55، شماره 8دوره  بازاریابی، مدیریت ،"رابطه این در مشتری احساسات
 

 یلالملبین کنفرانس دومین ،"الکترونیک تجارت استراتژیک مدیریت هایچالش بررسی" (.5491) ، ع.ن.اسدی و .ح، بختنیک
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Abstract 
 

Nowadays E-commerce is a significant issue in the business world. The purpose of this study 

is to investigate the effect of website reputation and website quality on the intention of online 

customer to shopping through mediating customer sentiment and perceived risk. The research 

methodology is in terms of the objective is an applied research and in terms of data collection 

is a descriptive-survey research. The statistical population of the study was customers of Digi 

Kala Company in Tehran and 384 subjects were selected by random sampling method. The 

instrumentations of the study was a researcher-made questionnaire, which is a combination of 

the Sharon and Young (2013) questionnaire and other researchers. The data was analyzed by 

SPSS and smart PLS software. The results of this study show that website reputation and 

website quality have a positive and significant effect on customer's online shopping intention 

through mediation of customer sentiment and perceived risk. 

 

Key Words: Electronic commerce, Website reputation, Website quality, Perceived risk, intend 

to buy. 
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