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 چکیده
در دنیای حاضر همه ی انسان ها با اهداف گوناگونی از شبكه اینترنت بهره می برند.خرید اینترنتی یكی از امكاناتی 

است که به زندگی روزمره انسان در عصر اینترنت سرعت میبخشد.در هر بار خرید آنلاین عواملی بر رفتار خریدار 

اربردی می باشد و براساس نحوه جمع آوری داده ها تاثیر گذار می باشد . این پژوش براساس هدف از نوع ک

توصیفی می باشد.در این تحقیق تلاش شده است عوامل موثر بر خرید انلاین شناسایی شود که با توجه به مطالعات 

شاخص این عوامل مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت  1مورد شناسایی شود و با کمک تكنیک تاپسیس و  14پیشین 

،  راحتی  727/1( با ضریب تاثیر  A 1ریتم نشان میدهد که عواملی همچون صرفه جویی در هزینه )که خروجی الگو

 (2A  با ضریب تاثیر )به عنوان موثر ترین عوامل بر انگیزه   117/1و ریسک های خرید با ضریب تاثیر  333/1

 خریدار شناسایی شده است.

 

  انگیزه خریدار ، رفتار خرید از تكنیک تاپسیس ، خرید انلاین ،شبكه اینترنت کلیدی: واژگان

 

 

 مقدمه-6
درعصر حاضرتوجه به نیازهای مشتریان و برآورده نمودن خواسته های آنها ، یكی ازحقایق غیر قابل انكار دنیای تجارت در رقابت 

کنندگان وعوامل تاثیرگذار به  امروز است ؛ لذا شرکت ها برای کسب سود و افزایش درآمد ، ناگریز به درک صحیح ازرفتار مصرف

رفتار خرید آنها هستند . با تغییر فلسفه بازاریابی ، از گرایش تولید و محصول به گرایش فروش و بعد از آن گرایش بازاریابی ، مصرف 

مطالعه ی  کنندگان و رفتار آن ها اهمیت خاصی برخوردار شدند . شناخت چگونگی و چرایی خریدافراد ،  علاقه روز افزونی برای

اخیرا محققان بازاریابی رفتار آنی را  (.2112سبک ها ی تصمیم گیری مصرف کننده در پژوهشگران بوجود آورده است  )کوِئن ، 

( . خرید آنی به پدیده  2111، هاسمن  2113درفرآیندرفتار خرید مصرف کننده بسیارقدرتمند واثربخش معرفی کرده اند) مولر

ر بسیاری کشورها تبدیل شده و امروزه خرید مخصولات جدید بیشترتابع خرید آنی است ، تا خرید با های کاملا شناخته شده د

( . بنابراین ، امروزه توجه به خرید  2113برنامه ریزی قبلی که منجر به اهمیت خرید آنی فعالیت های بازاریابی شده است ) لی ، 

ویژه ای برخوردار باشد . امروزه خرید تصادفی تبدیل به یكی از مفاهیم حیاتی  آنلاین و عوامل موثر براین خرید می تواند از اهمیت

در بازار شده است وبه صورت یک پدیده غالب در رفتار مصرف کننده گان نمایان می گردد . خرده فروشان کاملا از قدرت خرید 

ن طراحی مطلوب فروشگاه ، نمایش های ویژه تصادفی در توسعه درآمدخودمطلع می باشند ، لذا به دنبال استراتژی هایی همچو

محصول ، طرح های بسته بندی و ترخیصات فروش به منظور ایجاد حس مثبت در مشتریان هستند تا میزان خریدهای تصادفی را 

ارمندان و ( . دلایل بسیاری از قبیل کاهش هزینه حمل و نقل ، انبارداری و هزینه های مربوط به ک 2112افزایش دهند . ) میلنر ، 

مكان مورد نیاز برای فروش ، شرکت ها و فروشندگان را به سمت فروش اینترنتی سوق می دهد . از طرفی دیگر صرفه جویی درزمان 
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و هزینه های ناشی از رفت و آمد و همچنین کاهش قیمت های کالاهای خریداری شده از طریق اینترنت ، خریداران را به سمت 

برد . با افزایش اهمیت این موضوع ، رقابت میان فروشندگان و شرکت ها برای بدست آوردن این بازار شدت انجام این رویه پیش می 

می گیرد . در این هنگام بازاریابی جلوه بیشتری می یابد . برای بدست آوردن این بازار نیاز به شناخت مشتریان و دلایل آنها برای 

برخی مشتریان در انتخاب فروشگاههای اینترنتی و معیارهای مشتریان در انتخاب انجام خرید اینترنتی یا حتی دلایل ممانعت 

( . با توجه به نیاز سازمان های ارائه دهنده ی کالا و خدمات اینترنتی  1474فروشگاههای اینترنتی می باشد ) حسن زاده ،بازاریاب 

از اینترنت و نیاز مشتریان چه عواملی وجود دارد که می و توجه کمی که به این بعد شده و از طرفی گسترش روز افزون استفاده 

یشتری در ب تواند انگیزه خرید انلاین را تحت تاثیر قرار دهد؟بنابراین سوال اصلی این تحقیق این است که چه عواملی دارای اهمیت

 خرید انلاین می باشد؟

 

 پیشینه ی تحقیق-2
باز می گردد را برجسته  1711ی برنامه یا تفننی که سابقه آن به اواخر دهه مرور ادبیات تحقیق در این رابطه مفهوم خریدهای ب

درصداز خریدهارا میتوان بعنوان  11تا  41می سازد . خرید ناگهانی منبع درآمد مهمی برای خرده فروشی محسوب می شود و

در خرید آنلاین تحقیقات داخلی و خارجی ( . به طور کلی در زمینه عوامل موثر 2111خریدهای ناگهانی طبقه بندی نمود )هاسمن ،

( با عنوان شناسایی  1473بسیاری صورت گرفته است که بطور اجمالی به آنها پرداخته می شود . نتایج پژوهش زارعی و بلوچی ) 

متغیرهای  هنشان داد که بیشتربن میزان تاثیر مربوط ب "فراترکیب  "واستخراج مولفه های پیشران خرید آنی با استفاده از روش 

عوامل روحی وروانی ومزایای محصول است . تاثیر عوامل بازاریابی ، شخصیت و موقعیتی برخرید آنی معناداری مورد تایید قرار 

( ذر پژوهشی به عنوان نقش عوامل فردی ، محیطی و مدگرایی در تسهیل خرید  1473نگرفت . نتایج تحقیق عابدی و همكاران ) 

ایی و احساس مثبت ، بطور مستقیم رفتار خرید آنی را افزایش می دهند . عوامل محیطی و فردی نیز به آنی نشان داد که مدگر

تسهیل خریدهای آنی کمک می کنند . بر این اساس ، پیشنهادهایی برای تسهیل افزایش خریدهای آنی ارائه می شود . حاجعلی ) 

ین نتیجه رسید که سطح عزت نفس ، تحریک پذیری ، محیط خرید ، ( در پژوهشی باعنوان عوامل موثر بر خرید آنی به ا 2112

تبلیغات و جنسیت اثر قابل توجهی در رفتار خرید آنی برای خرید پارچه دارند . از طرفی راهنمایی فروشنده ، تنهایی خرید بر خرید 

یز استفاده شده است که از مقالات نبول و از روابط ریاضی ن Topsis( دراستفاده از روش  2111آنی تاثیر معناداری نداشت . )سان،

فازی برای انتخاب سفارش  Topsisاز 2113، اقتباس گردیده است. لین چانگ در سال 2119همكارانش ووانگ وهمكارانش در سال 

ئو او مقدار قیمت گذاری توسط تامین کننده برای وقتی سفارش بیشتر از ظرفیت تولید است استفاده نمودند، همچنین چن و تس

 2119اند. بایوکوکان در سال ای برای آنالیز تصمیم گیری استفاده کردهفازی را در راستای ارزیابی فاصله  Topsis ،2113در سال 

فازی به تعیین استراتژی و زیر معیارهای انتخاب بهترین شریک برای سازمان و تعیین بهترین  TOPSISو  AHPبا استفاده از 

فازی برای کمک به آکادمی نیروی  Topsisاز  2119ها و انتخاب بهترین گزینه پرداختند.در سال ونگ و همكارانش در سال شاخص

( در پژوهشی  2113با توجه به نتایج گرا ) .فازی استفاده کردندهوایی تایوان در تعیین بهترین روش آموزش نیروی هوای در محیط 

و راسل ؛احساسات مصرف کننده نمی تواند یک عامل  #محراییان#با عنوان تاثیر عوامل محیطی برخرید آنی با استفاده از چارچوب 

قابل توجهی در خرید آنی دارد . در حالیكه واسطه در فرآیند خرید آنی باشد . نتایج نشان داد که راهنمایی فروشنده و ازدحام تاثیر 

( در پژوهشی با عنوان تاثیر نام تجاری بر خرید آنی به این نتیجه رسید که نام  2111فشار زمان مورد تایید نیست . هاسنین ) 

لیل که ست ؛ به این دتجاری تاثیر قابل توجهی بر رفتار خرید آنی دارد . رابطه بررسی شده در این مطالعه سزاوار تحقیقات بیشتر ا

 اطلاعات از یک بخش کشور جمع آوری شده است .

 

 ضرورت انجام تحقیق-9
 با توجه به مطالعات پیش صورت گرفته دوام هرکسبوکار انلاین به چوب خط مشتریان بستگی دارد . از این رو تحقیق در زمینه

تاثیر گذار بر رفتار مصرف کننده وبرسی میزان اهمیت وتاثیر  خرید انلاین و برسی انگیزه ی خرید انلاین به عنوان یكی از عوامل

زش به فرایند خرید انلاین حائزاهمیت است.در بسیاری از مطالعات پیشین و تحقیقات انجام شده در زمینه خرید انلاین عوامل انگی

ن عوامل صورت نگرفته ، از این رو ما فقط به برسی تاثیر عوامل موجود در خرید انلاین صورت گرفته و از روش برای رتبه بندی ای
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در این پژوهش قصد داریم با استفاده از تاکتیک های موجود در حوزه تصمیم گیری چند شاخه ای از جمله تاپسیس و پرومتی به 

ضرورت  رید آنلاینرتبه بندی عوامل موثر برخرید آنلاین بپردازیم . از این رو با توجه به اهمیت و استفاده روز افزون از اینترنت  در خ

 دارد که بررسی های دقیق تری روی عواما موثر در خرید آنلاین صورت پذیرد . 

 

 روش تحقیق-4
پیمایشی می باشد. به اینصورت که برای -از نوع توصفی پژوهش حاضر براساس هدف کاربردی و براساس جمع آوری داده ها

 ، سایت ها ،کتابخانه ای وثر بر خرید آنلاین از سایر منابع موجود،روشجمع آوری داده های مورد نیاز ابتدا مهم ترین عوامل م

تجزیه و تحلیه  و بعد از  و نظرسنجی های اینترنی از مشتریان جمع آوری شده است مصاحبه های جداگانه با اساتید دانشگاه

که در نهایت شناسایی شده است.  ینو سیزده عامل مهم و تاثیر گذار بر خرید آنلا معیارهای اصلیاطلاعات جمع آوری شده شش 

 عوامل موثر با کمک روش وزن دهی انتروپی شانون رتبه بندی گردیده است. MCDM ،TOPSISبا استفاده از یكی از روش های 
 

 مدل مفهومی تحقیق-5
های خرید آنلاین  با عنوان انگیزه(1-)جدولبا توجه به مفاهیم ارائه شده ، پژوهش حال حاضر بر اساس تحقیق تو و همكاران 

یزه گ. در این روش انگیزه های خرید آنلاین به دو گروه انگیزه فایده طلبانه و اندر کشور تایوان صورت گرفته است 2119که در سال 

. که در انگیزه فایده طلبانه فرض براین اساس است که هدف فرد از خرید آنلاین نیازهای اولیه است لذت جویانه شناسایی شده است

با توجه به تخقیقات انجام شده توسط آقای تو وهمكاران  درانگیزه لذت جویانه هدف اساسی رفاه خود رامورد توجه قرار می دهدو 

 انگیزه های فایده طلبانه و لذت جویانه هر یک دارای مولفه هایی هستند که بعنوان عوامل موثر در خرید آنلاین معرفی شده اند . 
 

 همکاران()مدل تو و 6-جدول شماره

 صرفه جویی در هزینه

 راحتی

 تنوع در انتخاب

 فراهم بودن اطلاعات

 فقدان تعامل اجتماعی

 کالا و خدمات سفارشی

 

 ماجراجویی

 روابط اجتماعی

 آگاهی از روندها

 ارزش ها

 اختیار و جایگاه                                                           

 
از طرفی با توجه تحقیقات پیشین صورت گرفته سایر عواملی که می تواند در خرید آنلاین تاثیر داشته باشد شامل ریسک های 

 (.1472خرید وعوامل انسانی است )حسن زاده و پاریاب،

 

 پژوهش تبیین گزینه های -1
آیتم به عنوان گزینه های عوامل موثر درخرید آنلاین شناسایی شده است،اکنون با توجه  14براساس مبانی نظری تعداد تعداد 

 به تعاریف موجود به تعریفی مختصر از هر یک از این عوامل می پردازیم.
 ( 1Aصرفه جویی در هزینه)-6-1

نهابانگیزه فایده طل  

انگیزه لذت 

 جویانه

 خرید آنلاین
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این دلیل موجب صرفه جویی در هزینه است که درمخارج هزینه محصول و  ( خرید اینترنتی به 1777مطابق مطالعه کینی ) 

( متذکر می شود که کیفیت مجازی فروشگاه ها آنلاین به فروشگاه 2111هزینه محصول وهزینه جستجو صرفه جویی می کند . میلر)

پرسنل صرفه جویی کنند.بنابراین مصرف ها اجازه می دخد کخ در هزینه های،اجاره،تاسیس و برپایی فروشگاه و دکوراسیون و هزینه 

 کنندگان قادرند که محصولات را با قیمت پایین تری بدست آورند.

 

 ( 2Aراحتی)-2-1
روز درهفته ( را ارائه می کند که در 9ساعته و  23( نشان می دهدکه خرید اینترنتی خدمات بدون وقفه )1779) 2مطالعه برک

ندارد. ارزش راحتی ، دلیل اصلی افرادی است که علاقه دارند به خرید آنلاین آن محدودیت زمانی ، مكانی وجوی وجود 

( همچنین بیان می کند که خرید اینترنتی محیط خریدی راحت تر و آسان تر فراهم می آورد.)به طور 2111بپردازند.ولفینبارگر)

میم بگیرند که چه موقعی مطابق با برنامه مثال منزل خود خریدار( فراهم می آورد.همچنین مصرف کنندگان نیز می توانند تص

 (.Ibidخودشان اقدام به خرید نمایند)

 

  (3Aتنوع در انتخاب)-9-1
( نشان می دهدکه در فروشگاهای آنلاین محصولات بیشتری برای انتخاب وجود دارد ؛ زیرا مانند فروشگاه 1779) مطالعه آلبا

( همچنین متذکر می شود که فروش گاه های فیزیكی این 2111لفینبارگر)های فیزیكی از نظر مكان و فضاتحت فشار نیستند. و

توان را ندارند که کالاهای کمتر عامه پسند را برای برخی بازار های بكر نگهداری کنند،در حالی که فروشگاه های آنلاین چنین 

 (.Ibidتری را باهزینه ای پایین تر ارائه کنند) مشكلی را ندارند.به عبارتی  دیگر فروشگاه های آنلاین قادرند که انتخاب های متنوع

 

 ( 4Aفراهم بودن اطلاعات)-4-1
مطالعه ولفینبارگر نشان می دهد که فراهم بودن اطلاعات شامل کسب اطلاعات مربوط به مشخصات محصول، فروشگاه 

بررسی و مقایسات آتی نیز دارد. مشتریان ها،پیشبرد فروش و غیره می شود.اینترنت کارا ترین ابزار کسب چنین اطلاعات را برای 

تنها دریافت اطلاعات فراوان درباره محصولات و فروشگاه ها به طور آنلاین تنها چند کلید فاصله 

(  معتقد است که اینترنت شامل منبع اطلاعات عمومی متعدد و افزار جستجو 1779(.همچنین باکوس )To,etal,2007,778دارند)

 گونانی است . 

 

 ( 5Aفقدان تعامل اجتماعی)-5-1
( نشان می دهد که خریداران اینترنتی ترجیح می دهند که در جریان خرید مزاحمتی برای آنها ایجاد نشود و از 1773مانسر )

ود ( نشان می دهد از آنجا که در اینترنت افراد فروشنده ، فرد همراه ، یا افراد غربیه وج2111طرفی در مطالعه و لفینبارگر و گیلی) 

ندارند ، خریداران مجبورنیستند نگران چانه زنی با فروشنده ، خسته شدن همراهانشان و یا نگران ازدحام و افراد دیگر اطراف خود 

 باشند .

 

 (6Aکالاها و خدمات سفارشی )-1-1 
الاها یا خدمات (متذکر میشود که ک2111) فروشگاه های انلاین میتواند محصولات سفارشی متنوعی را ارائه میدهد.هان 

( نشان می دهد که فروشگاه 1779مطالعه برک)سفارشی ارزش منحصر به فردی هستند که اینترنت میتواند به مشتری ارائه کند.

(ادعا می کند که سفارشی کردن نه تنها شامل مشخصات 2111های آنلاین می توانند محصولات سفارشی متنوعی ارائه دهند.فیدر)

بندی،حمل،طراحی و شیوه انجام معامله نیز می شود.اینترنت برای ارائه محصولات سفارشی بهترین رسانه  محصول بلكه شامل بسته

 (.Ibidاستا)
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  (7Aماجراجویی)-1-1
( ماجراجویی بدین معنی است که مشتریان با چیزی جالب ، نو و بدیع برخورد کنند و لذت کاوش و 1731بنابه وستبروک )

( معتقد است که طی فرایند خرید نیاز به شرو هیجان جسمانی و 1711) جربه کنند.همچنین شریکشف را طی فرایند خرید ت

(اشاره می کند که افراد در حین تعامل با کامپیوتر حس کنجكاوی را 1774وبستر)شهوانی به مراتب بیشتر از نیاز به خود کالا است.

 (.993: 2119شود)تو، تجربه می کنند که این کنجكاوی می تواند به ماجراجویی منجر

 

 (8Aروابط اجتماعی)-3-1
( نشان میدهد که تعامل اجتماعی که جریان خرید شكل میگیرد معمولا دلیل اصلی مشتریان برای اقدام به خرید 1771) داون 

( مدعی اند که بسیاری از افراد وقتی را که با دوستان یا اعضای خانواده صرف خرید میكنند ارزشمند 2114است.ارنولد و رینولدر )

ولفینبارگر و گیلی اعتقاد دارند که ظهور جامعه مجازی،این مزایای اعی حسن خرید لذت میبرند.میشمارند و نیز از فعالیت های اجتم

اجتماعی را از دوستان و خویشاوندان فرد ، به دوستانی که از طریق اینترنت با آنها آشنایی و ارتباط دارد تغییر داده است.خریداران 

با افرادی که علایق مشترک دارند به طور آنلاین به اشتراک بگزارند.خود تجربه  اینترنی می توانند اطلاعات و تجربیات خرید خود را

خرید آنلاین نیز می تواند می تواند موضوع بحث و گفتگو باشد و موجبات سرگرمی خریدار اینترنتی فراهم 

 (.To,etal,2007,778شود)

 

 (9Aاگاهی از روند ها)-3-1
رف کنندگان با هدف اموختن درباره رویداد ها و روند های جدید اقدام به خرید اگاهی به این واقعیت اطلاق میشود که مص 

( نشان میدهد که قوی ترین انگیزه برای خریدارن اینترنتی این است که 2112همچنین مطالعه ی پارسونز ).(2114،میكنند.)ارنولد

 رویداد های جدید را کشف کنند.

 

 (10Aارزش )-60-1
شود که حین مذاکره خریدار با فروشنده طی فرایند چانه زنی در فرد ایجاد می شود ) اسماعیل ارزش به لذتی اطلاق می  

( نشان می دهد که لذت و درگیری احساسی که به واسط فرآیند چانه زنی ایجاد می شود  1133( ، بابین )  1411پورگلدوزیان ، 

ور است که گرفتن تخفیف بهتربه مصرف کنندگان احساس ( بر این با2111نوعی ارزش لذت گرایی است ، حال آنكه چاندون )

شادی و مسرت می دهد چرا که خریداران خود را خریداران با هوش و زرنگی می پندارند . خریداران اینترنتی ممكن است از طریق 

 .(0etal0to  2119)  فرآیندخرید ، ارزش لذت گرایی کسب کنند چرا که هیجان و درگیری احساسی بیشتری فراهم می آورد

 
 ( 11Aاختیار و جایگاه)-66-1

( خریداران هنگام خرید آنلاین می توانندو تصمیم بگیرند که چه محصولاتی را مشاهده می کنند  2112بنابه مطالعه پارموند ) 

اشته و اختیار را د ، چه موقعی سفارش دهنده و چه زمانی آن را دریافت نمایند خریداران اینترنتی می توانند سطح بالاتری از کنترل

باشند . اختیار و جایگاهی که از طریق خرید فیزیكی و خرید اینترنتی فراهم می شود و از منابع مختلفی نشات گرفته اند .اختیار و 

از طرفی  (.Ibidجایگاه در خرید فیزیكی از شخص فروشنده و در خرید اینترنتی از تسلط و کنترل روی تكنولوژمنتج شده است ) 

رفی باتوجه به تخفیفات صورت گرفته پیش سایر عواملی  که می توانند به عنوان عامل موثر در خرید آنلاین مورد بررسی با ط

 قرارگیرد بصورت ذیل است :

 

  A)12(عوامل انسانی-62-1 
 که سن و این عوامل جزئی از ویژگی های انسان است که مهمترین موارد آن سن و سطح تحصیلات که نتایج نشان داده است

 ( .1472سطح تحصیلات می تواند در خرید آنلاین تاثیر بگذارد ) حسن زاده و باریاب 
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 ( 13Aریسک های خرید)-69-1
خرید اینترنتی ریسک های اقتصادی ، شخصی و محرمانگی اطلاعاتی و کارایی را درپی دارد . از آنجا که گاه یا خدمات به صورت 

نامناسب ریسک مالی رادرپی دارد . امنیت کارت اعتباری و حساب مالی از موارد ریسک  فیزیكی مشاهده نمی شوند ، انتخاب

شخصی شخصی می باشد . همچنین خطر لو رفتن اطلاعات و تراکنش به عنوان ریسک محرمانگی اطلاعات است . منظور از ریسک 

 (. 1472د ) حسن زاده و پاریاب ، نکارایی این می باشد که مشتریان می ترسند که آن چه می خواهند را بدست نیاور

 

 شاخص های مورد استفاده در پژوهش:-1
با توجه به تحقیقات صورت گرفته در مطالعات پیشین مهم ترین شاخص هایی که میتوان عوامل موثر در خرید انلاین را انها 

 ارزیابی کرد به صورت ذیل است.

 

  c)1(شاخص اول -6-1
اساتید دانشگاه با توجه مقیاس کیفی دو قطبی ، همچنین این شاخص از نوع مثبت توسط گزینه ها شده  حکیفیت مطر

این شاخص با توجه به نظرات اساتید حوزه بازاریابی بدست آمده است.منظور از کیفیت در این شاخص به میزان تاثیر عامل میباشد.

 در جلب توجه قرار دادن مشتری می باشد.

 

   c)2)شاخص دوم-2-1
)گزینه(با سایر گزینه ها با رویكرد مقیاس کیفی دو قطبی،که از نوع مثبت میباشد.به عبارتی این شاخص نشان می تعامل عامل 

 داشته باشد. و برتری  دهد که هر یک از گزینه ها به چه میزان می تواند با عامل دیگر همپوشانی و ارتباط

 

   c)3)شاخص سوم-9-1
الفای کرونباخ در صورت حذف عامل از پرسشنامه که شاخص منفی میباشد.این شخص با توجه به پرسشنامه  افزایش میزان

 ت و تحقیقات پیشین بدست آمده است.های موجود در مطالعا

 

   c)4)شاخص چهارم-4-1
ثبت میباشد.در این میزان اهمیت عامل در نظر سنجی خرید انلاین در هر صد روز با توجه به مطالعات پیشین، که شاخصی م

شاخص با استفاده از نظر سنجی های موجود در شبكه های خرید آنلاین هدف مشتری از خرید انلاین به شكل فراوانی جمع آوری 

 شده است.

 

   c)5)شاخص پنجم-5-1
فاده ا استب. در روش تحلیل سلسه مراتبی که شاخص کمی از نوع مثبت میباشد از مقایسات زوجیوزن به دست امده ماتریس 

 از روش تحلیل سلسله مراتبی تمامی گزینه ها هر بار با یک شاخص مورد ارزیابی قرار گرفته شده است.

 

  c)1)شاخص ششم-1-1
در این شاخص با استفاده از پرسشنامه توزیع اهمیت عامل با توجه به نظر خریداران تحت مقیاس کیفی دو قطبی از نوع مثبت. 

 نظرخواهی شده است. شده بین مشتریان از آنها
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 روش تاپسیس-3
کلاسیک است که اولین بار توسط هوانگ و همكارش معرفی  MCDMهای معروف برای یكی از تكنیک TOPSISتكنیک 

آل حلی است که معیارهای سود را ماکزیمم و آل است. حل ایدهآل و ضد ایدهتعریف حل ایده TOPSISگردید و منطق اصولی 

کند. به طور خلاصه، حل ایده آل شامل تمام بهترین مقادیر معیارهای در دسترس است، در حالی ا مینیمم میمعیارهای هزینه ر

ل ای است که کوتاهترین فاصله از حآل ترکیبی از بدترین مقادیر معیارهای در دسترس است، گزینه بهینه گزینهکه حل ضد ایده

ارد. این روش براساس نزدیک بودن روش انتخاب شده بر ایده آل مثبت و دور ایده آل و بیشترین فاصله را از حل ضد ایده آل د

 .کندبودن آن از ایده آل منفی بهترین گزینه را انتخاب می

 

 مراحل روش تاپسیس-6-3

 شاخص nگزینه و   m  تشکیل ماتریس داده ها بر اساس 2-6-8

 

 (1) [

𝒂𝟏𝟏 𝒂𝟏𝟐 … 𝒂𝟏𝒏

𝒂𝟐𝟏...
𝒂𝒎𝟏

𝒂𝟐𝟐   
𝒂𝒎𝟐

…   
…

𝒂𝟐𝒏...
𝒂𝒎𝒏

]=  ijA 

 

 

  استاندارد نمودن داده ها و تشکیل ماتریس استاندارد از طریق رابطه زیر -9-6-3

زمانی که داده های مساله از یک مقیاس واحد نباشد با استفاده از رابطه زیر)بی مقیاس سازی( داده های مساله موجود را بی 

 .مقیاس می نماییم

rij = 
𝒂𝒊𝒋

√∑ 𝒂𝒌𝒋
𝟐𝒎

𝒌=𝟏

 )2( 

    و بدست آوردن ماتریس نرمال موزون تعیین وزن هر یک از شاخص ها -4-6-3
ابتدا با استفاده از روش آنتروپی شانون وزن هر یک از شاخص ها را بدست می آوریم و سپس در ماتریس بی مقیاس در واقع 

 شده ضرب می کنیم.

 

Vij = [

𝒘𝟏𝒓𝟏𝟏 𝒘𝟐𝒓𝟏𝟐 … 𝒘𝒏𝒓𝒏

𝒘𝟏𝒓𝟐𝟏...
𝒘𝟏𝒓𝒎𝟏

𝒘𝟐𝒓𝟐𝟐   
𝒘𝟐𝒎𝟐

…   
…

𝒘𝒏𝒓𝟐𝒏...
𝒘𝒏𝒓𝒎𝒏

]          )4( 

 
 ایده آل های مثبت و منفیتعیین -5-6-3

ک از شاخص ها را بدست می آوریم و به در این قسمت با توجه به نوع شاخص ها)مثبت و منفی( ابتدا بهترین عدد در هر ی

ون شاخص به عنوان ایده آل مثبت معرفی می گردد و از طرفی اگر شاخص منفی عبارتی اگر شاخص مثبت بود بیشترین عدد ست

تمامی ایده آل های مثبت و منفی را برای در نهایت بود کمترین عدد مربوط به این ستون به عنوان ایه آل منفی معرفی می گردد

  تمامی شاخص ها از روابط زیر بدست می آوریم.
 

 (3)       A* = {(𝒎𝒂𝒙 𝒗𝒊𝒋|𝒋 ∈ 𝑱)   , (𝒎𝒊𝒏 𝒗𝒊𝒋|𝒋 ∈ 𝑱,)} 

A* = {𝒗𝟏
∗ , 𝒗𝟐

∗ , … , 𝒗𝒏
∗ } 

 
 )1)       {(𝒎𝒊𝒏 𝒗𝒊𝒋|𝒋 ∈ 𝑱)   , (𝒎𝒂𝒙 𝒗𝒊𝒋|𝒋 ∈ 𝑱,)}=  -A 
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{𝒗𝟏
−, 𝒗𝟐

−, … , 𝒗𝒏
−}=  -A 

 

 تعیین فاصله ی گزینه ها تا ایده آل های مثبت و منفی-1-6-3
از شاخص ها معرفی شدند باید فاصله هر یک از گزینه  در این قسمت وقتی که تمامی ایده آل های مثبت و منفی برای هر یک

 را تا این ایده آل ها  از اطریق رابطه زیربراورد نماییم. (iAها)

𝐒𝐢
∗  = √∑ (𝐯𝐢𝐣

 − 𝐯𝐣
∗)𝟐𝐧

𝐣=𝟏                     (1)  

     𝐒𝐢
∗  = √∑ (𝐯𝐢𝐣

 − 𝐯𝐣
−)𝟐𝐧

𝐣=𝟏                (9)  

   

 برتری تعیین ضریب -1-6-3
زمانی که ایده آل های مثبت و منفی مشخص شد و فاصله هر یک از گزینه ها را تا ایده آل ها برآورد کردیم اکنون بای ضریب  

برتری هر یک از گزینه ها را بدست آوریم.برای این کار می بایست فاصله ی هر گزینه تا ایده آل منفی را بر مجموع فاصله های 

 مثبت و منفی تقسیم نماییم. گزینه مورد نظر تا ایده آل های

               (3)      = 
𝑺𝒊

−

𝑺𝒊
−+𝑺𝒊

−  𝑪𝒊
∗ 

 
 
     ضریب برتری بر اساس میزان گزینه هارتبه بندی -3-6-3

مقدار ضریب برتری در بازه ی صفر تا یک متغیر می باشد،از این رو هر چه میزان ضریب برتری یک گزینه بالا تر باشد نشانگر 

است که گزینه مورد نظر فاصله کمی تا ایده آل مثبت و بیشترین فاصله را )نسبت به سایر گزینه ها(تا ایده آل منفی  این موضوع

    دارد.بنابراینضریب برتری برابر با یک بیانگر بالاترین رتبه و ضریب برتری صفر نشانگر کمترین رتبه می باشد.

 

 روش آنتروپی -3
فیزیک و تئوری اطالاعات است . وقتی که داده های یک ماتریس تصمیم بسیار با اهمیت در علوم اجتماعی ، آنتروپی یک مفهوم 

د . دراین تكنیک هرچه پراکندگی در ه باشد ،می توان روش آنتروپی را برای ارزیابی وزن ها بكار برگیری به طورکامل مشخص شد

 (.1474تری برخوردار است ) مومنی ، مقادیر یک شاخص بیشتر باشد، آن شاخص از اهمیت بیش

. اندازه گیری این عدم اطمینان  دیان می شوب iPآنتروپی درنظریه اطالاعات ، معیار عدم اطمینان است که با توزیع مشخص 

(jE : به گونه ی زیر بیان شده است ) ( ، توسط ) شانون 

EJ = -K ∑ [Pi. Pn. Pi]
m
i=1  , K = 1

lnm
  )7( 

 

ام به یک نزدیكتر شود تاثیر شاخص یاد شده نیز در اولویت بندی گرینه  jیعنی آنتروپی شاخص  jE هدر این فرمول هرچقدر ک

ها کاهش و به صفر نزدیک خواهد شد بنابراین چنانچه پدیده ای یا شاخصی از دید تمام گزینه ها متساوی الاحتمال باشد آنتروپی 

نقشی در انتخاب گزینه نخواهد داشت، که بدیهی نیز به نظر می آن صددرصد و به یک خواهد رسید و لذا چنین شاخصی هیچ 

 همچنین نتایج مربوط به اوزان شاخص ها به صورت زیر است: به عنوان عددثابت ،از رابطه فوق بدست می آید.  Kو مقدار . رسد
 باشند.( به ترتیب شاخص های پنجم،اول و دوم بیشترین اهمیت را دارا می 2-با توجه به خروجی)جدول

 )وزن شاخص ها( 2ل شماره جدو

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 معیار عنوان

 مثبت مثبت مثبت منفی مثبت مثبت تاثیر

 10144 10412 10131 10139 10131 10131 (آنتروپی) وزن
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 ماتریس تصمیم -60
گزینه را اندازه گیری کردیم  14مربوط به  شدهمقادیر ارزیابی  ارایه شده، شاخص 1درگام نخست روش تاپسیس با استفاده از 

 و توانستیم ماتریس تصمیم زیر را بدست بیاوریم :
 )ماتریس تصمیم(9جدول شماره 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 

A1 9 1 10171 43 10412 1 

A2 1 1 10131 41 10413 9 

A3 3 4 10411 17 10141 3 

A4 4 4 10234 23 10117 2 

A5 2 4 10137 23 10171 2 

A6 4 2 10241 12 10197 3 

A7 2 4 10412 32 10141 1 

A8 3 2 10137 13 10131 4 

A9 4 4 10421 24 10141 3 

A10 2 2 10441 41 10241 1 

A11 2 2 10211 13 10111 9 

A12 2 4 10137 11 10122 4 

A13 1 1 10131 47 10137 1 

 ماتریس بی مقیاس-66
 2-ها دارای ارزش واحدی نمی باشند با استفاده از روش بی مقیاس سازی نورم که رابطهاز طرفی با توجه به اینكه شاخص 

 ( می باشد .3-ماتریس را بی مقیاس کردیم و ماتریس نرمال را همانند )جدول
 )ماتریس بی مقیاس ( 4جدول شماره 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 گزینه
A1 10117 10313 10212 10431 10112 10433 

A2 10341 10439 10211 10411 10377 10311 

A3 10271 10242 10311 10174 10213 10227 

A4 10213 10242 10291 10231 10191 10111 

A5 10131 10242 10211 10233 10131 10111 

A6 10213 10111 10214 10122 10123 10227 

A7 10131 10242 10472 10323 10213 10231 

A8 10271 10111 10111 10134 10144 10192 

A9 10213 10242 10419 10243 10139 10227 

A10 10131 10111 10413 10419 10411 10433 

A11 10131 10111 10243 10134 10119 10311 

A12 10131 10242 10211 10114 10171 10192 

A13 10413 10313 10111 10479 10271 10433 

 ماتریس نرمال وزین-62
را داشته باشیم که با استفاده از روش  برای بدست آوردن ماتریس بی مقیاس موزون ، لازم است اوزان شاخص هادر ادامه 

که عناصر قطر  (4-)رابطهاکنون ماتریس بی مقیاس شده را در ماتریس مربعی ( ،2-تروپی وزن و شاخص را بدست آوریم )جدولآن

یر ز بصورت به شده وزین می کنیم . بنابراین ماتریس بی مقیاس ، ضربها و عناصر دیگر آن صفر است اصلی آن اوزان شاخص 

  :است
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 )ماتریس بی مقیاس شده وزین(5جدول شماره 
 C1 C2 C3 C4 C5 C6 گزینه
A1 10172 10113 10113 10137 10192 10131 

A2 10197 10119 10119 10134 10111 10114 

A3 10114 10143 10141 10129 10113 1014 

A4 10147 10143 10123 1013 10114 10111 

A5 10121 10143 10113 10143 10133 10111 

A6 10147 10124 10124 10119 10147 1014 

A7 10121 10143 10143 1011 10113 10143 

A8 10114 10124 10113 1012 10131 10124 

A9 10147 10143 10141 10144 10111 1014 

A10 10121 10124 10142 10112 10114 10131 

A11 10121 10124 1012 1012 10137 10114 

A12 10121 10143 10113 10122 1011 10124 

A13 10111 10113 10113 10111 10172 10131 

 

 فاصله از ایده آل های مثبت و منفی و محاسبه را حل ایده آل ها-69
نفی آل مثبت و مآل حساب می شود. فاصله اقلیدسی هر گزینه از ایدهحل ایدهدر این گام میزان نزدیكی نسبی هر گزینه به راه

آل است. در این گام میزان نزدیكی نسبی هر گزینه حل ایدهگام نهائی محاسبه راه.محاسبه خواهد شد 9و  1استفاده از رابطه های با 

بین صفر و یک است . هرچه این مقدار   lc مقدار  بریمشود. برای اینكار از فرمول زیر سود میاب میآل حسحل ایدهبه راه

 به یک نزدیكتر باشد، گزینه به جواب ایده آل نزدیكتر است و راهكاربهتری می باشد .
 

 )ایده آل های مثبت و منفی(1جدول شماره 
 منفی آل ایده مثبت آل ایده معیارها
C1 10172 10121 

C2 10113 10124 

C3 10113 10141 

C4 1011 10119 

C5 10192 10111 

C6 10114 10111 

  
 )فاصله گزینه ها تا ایده آل های مثبت و منفی(  1جدول شماره 

 لآ ایده گزینه تا نزدیكی منفی آل ایده تا فاصله مثبت آل ایده تا فاصله ها گزینه

A1 10113 10132 10727 
A2 10127 10112 10333 

A3 10123 1011 10417 

A4 10132 10137 10219 

A5 10111 10147 10211 

A6 10113 10144 10194 

A7 10144 1019 10431 

A8 10112 10133 10223 
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 لآ ایده گزینه تا نزدیكی منفی آل ایده تا فاصله مثبت آل ایده تا فاصله ها گزینه

A9 10193 10123 10147 

A10 10111 10117 10117 

A11 10112 10114 10217 

A12 10134 1011 10217 

A13 10131 10112 10117 

 
  نتیجه گیری

در بسیاری از مطالعات صورت گرفته پیشین در زمینه عوامل موثر در خرید آنلاین فقط به معرفی عوامل موثر در خرید آنلاین 

پرداخته شده است و میزان تاثیر هر یک از عوامل به صورت کیفی بیان شده است.به طور کلی اگر با اهمیت ترین عوامل تاثیر گذار 

ی توان از طریق تقویت این عوامل میزان فروش آنلاین را به مراتب بالاتر برد.هدف اصلی ما در این بر خرید آنلاین معرفی شوند م

تحقیق این بود که بتوانیم با تكنیک قدرتمند تاپسیس عوامل موثر را به گونه ای معرفی کنیم که ضریب اهمیت هر یک از عوامل 

پژوهش شش شاخص مهم که با توجه به مطالعات پیشین می توانست هم بصورت کمی در بازه ی صفر تا یک بیان شود . در این 

در عوامل موثر تاثیرگذار باشد شناسایی شد و هر یک از این شاخص ها با توجه به روش انترویی شانول وزن دهی شد و از طریق 

، راحتی  727/1با ضریب تاثیر (  A1الگوریتم تاپسیس به رتبه بندی سیزده عامل پرداختیم که به ترتیب صرفه جویی در هزینه ) 

 (A2   با ضریب تاثیر )به عنوان موثر ترین عوامل موثر در خرید آنلاین معرفی  117/1، ریسک های خرید با ضریب تاثیر  333/1

ریب ( با ضA9، آگاهی از روند ها ) 194/1( cl( با ضریب تاثیر ثانیه ) A9شدند و از طرفی عواملی نظیر کالا و خدمات سفارشی ) 

به عنوان عواملی معرفی گردیده اند که کمترین تاثیر را بر خرید آنلاین  211/1و فقدان تعامل اجتماعی با ضریب تاثیر  147/1تاثیر 

 ( ارائه شده است. 9-داشته اند . همچنین سایر اطلاعات و ضریب تاثیر سایر عوامل موثر )جدول

 شگاه های آنلاین پیشنهادات کاربردی برای پژوهش های آینده و  فرو
 در ارزیابی عوامل موثر درخرید آنلاین MCDMاستفاده از سایر تكنیک های  -1

 ،  به منظور افزایش اعتماد کاربرانردن میزان امنیت و ریسک های خریدانجام سرمایه گذاری ها لازم در جهت بالا ب -2

 فراهم نمودن شرایط آسان تر جهت برقراری تعادل میان فروشنده و خریدار  -4

 ارائه راهنمایی های کاربردی در حین فرایند خرید . -3
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