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 بررسی عوامل موثر بر گرایش مشتریان به خرید از فروشگاههای اینترنتی 
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 چكيده 

قصد  .هدف از این پژوهش شناسایی عوامل موثر بر گرایش مشتریان به خرید آنلاین از فروشگاه های اینترنتی می باشد

های اینترنتی اشاره دارد كه تحت تاثير عوامل  مشتریان به خرید آنلاین به ميل و علاقه آنها برای خرید از فروشگاه

بنابراین شناسایی عوامل موثر بر قصد . های مختلف پذیرش فناوری  به آن اشاره شده است ارد كه در مدلگوناگونی قرار د

این پژوهش با استناد به تئوری . های آنلاین دارای اهميت است رفتار خرید آنلاین برای بازاریابان و مدیران فروشگاه

شدن، خطر عدم تحویل،  متقاعد ، خطر محصول، خطر خطر مالی: پذیرش تكنولوژی، تاثير شش بعد از ریسك را شامل

خطر باز پس دادن خرید و خطر زیربنایی بر روی نگرش مشتریان به خرید آنلاین را بررسی كرده است كه شواهد 

گردآوری شده از نمونه آماری از تاثير معكوس و معنادار این شش بعد ریسك بر نگرش به خرید آنلاین حمایت كرده 

نگرش به خرید آنلاین، گرایش به نوآوری، كنترل رفتاری درك شده و : پژوهش همچنين تاثير چهار محرك در این. است

لذا  با . هنجارهای ذهنی بر قصد رفتار خرید به صورت آنلاین با استفاده از مدليابی معادلات ساختاری بررسی گردید 

نمونه جمع آوری شد با بررسی و استناد به  72 مربوط به سوال، داده ها و اطلاعات  76استفاده از پرسشنامهای در قالب 

  .شواهد گردآوری شده و تئوری احتمالات از تاثير مستقيم و معنادار آنها پشتيبانی شده است

 

 خرید اینترنتی؛ فروشگاه های مجازی؛ تجارت الكترونيك، نگرش خرید آنلاین: كليدی گانواژ
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 گروه اقتصاد، واحد بابل، دانشگاه آزاد اسلامی، بابل، ایران  
 
 (nasertabari@yahoo.com:نویسنده مسئول) رانیا بابل، ،یاسلام آزاد دانشگاه بابل، واحد صاد،اقت گروه.  
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 مقدمه

جستجو : كنند مانند  كنندگان ،اینترنت را به دلایل و اهداف مختلفی استفاده می ، مصرف  (B C)ت الكترونيك در كسب و كار چرخه تجار

ها و یا هرچيز دیگر  های محصول، قيمت و یا بررسی ، انتخاب محصولات و خدمات از طریق اینترنت ، سفارش گذاری ، پرداخت برای ویژگی

باشد ، و یا به معنای دیگر آخرین خدمات پس از فروش از طریق اینترنت و  ق اینترنت مورد نياز میكه پس از آن تحویل محصولات را از طری

در طول چند دهه گذشته ، اینترنت به یك مكان قریب به اتفاق بازار جهانی برای مبادله كالا و . است   (2 2 سينيها،)یا سایر اهداف  

توسعه یافته ، اینترنت به عنوان یك رسانه مهم برای ارائه یك طبقه بندی گسترده ای از  در بسياری از كشورهای. خدمات توسعه یافته است

در برخی از سایر  كشورها ، از جمله ایران ، هر چند  . ساعت قابل دسترس بودن و پوشش منطقه وسيعی به تصویب رسيد  2 محصولات با 

ر از نسبت پيش بينی شده از كل كسب و كار خرده فروشی با توجه به برخی تجارت كسب و كار به مصرف كننده الكترونيكی بسيار پایين ت

همچنين، تجارت الكترونيكی به یك كانال بازاریابی غير قابل تعویض در . بوده است 2(  22 سيلك،بلانگر،كامونال، )محدودیتهای آن

مطالعه رفتار . . هستند B Cروش مهم در معاملات معاملات كسب و كار تبدیل شده است فروشگاه های آنلاین و خدمات ، كانال های ف

 . بوده است  2(222 چن، ) خرید آنلاین مصرف كنندگان یكی از مهم ترین برنامه های تحقيقاتی در تجارت الكترونيك در طول دهه گذشته 

علوم مدیریت ، روانشناسی و پژوهش رفتار آنلاین مصرف كننده در رشته های مختلف از جمله سيستم های اطلاعاتی ، بازاریابی ، 

،  222   پاولو  ;222  6گفن و همكاران  ، 7 22 ، كوفاری 227 ،  هافمن و نواك) روانشناسی اجتماعی ، و غيره هدایت شده است 

 ( .2 226 ؛ ژو و همكاران ،   22 ،  2چنگ و همكاران  ;227 

به فرآیند خرید محصولات یا خدمات از ( خرید اینترنتی ناميده می شود / همچنين رفتار خرید آنلاین و رفتار خرید )رفتار خرید آنلاین 

،    ليانگ و لای. ) این فرایند شامل پنج مرحله مشابه برای كسانی كه در ارتباط با رفتار خرید سنتی می باشد. طریق اینترنت اشاره دارد

ز برای برخی از كالا و یا خدمات را شناسایی نمودند ، به اینترنت و درروند عادی خرید آنلاین ، زمانی كه مصرف كنندگان بالقوه نيا(. 222 

هر چند ، به جای جستجو فعالانه ، در همان زمان مصرف كنندگان بالقوه را با اطلاعات . می پردازند.جستجو برای اطلاعات مربوط به نياز

نها سپس جایگزینها را ارزیابی كرده و یكی  را به بهترین درباره محصولات یا خدمات مرتبط با نياز احساس شده به خود جلب می كنند آ

در نهایت ، یك معامله انجام شده است وخدمات پس از . وجه متناسب با معيارهای خود  برای برآوردن نياز احساس شده ،انتخاب می كنند

 ( . 22 ،   لی و ژانگ.) ینترنت اشاره داردنگرش خرید آنلاین به وضعيت روانی مصرف كنندگان در نظر خرید در ا. فروش ارائه شده است

هدف از این مطالعه ، تجزیه و تحليل عوامل موثر بر رفتار خرید آنلاین مصرف كنندگان است كه ممكن است به عنوان یكی ازمهم ترین 

. ار مصرف كننده آنلاین وجود داردبا این حال، دانش بسيار محدودی در مورد رفت. مسائل مربوط به زمينه تجارت الكترونيك و بازاریابی باشد 

یكی از اهداف این مطالعه پوشش كاستی مطالعات . به همين دليل یك پدیده اجتماعی و فنی پيچيده است و شامل عوامل بسياری است 

خطرات موجود ،  این هدف با استفاده از یك مدل آزمایشی كه. قبلی است كه عوامل اصلی  موثر بر رفتار خرید آنلاین را بررسی نمی كند 

 متغيرهای زیربنایی و رویه های معطوف به انگيزه های افراد به رفتار خرید آنلاین و هنجارهای ذهنی آنها را همراه با  كنترل رفتارهای 

ری قرار مشخص شده ،نوآوری های خاص رفتاری افراد و انگيزه های موثر  بر رفتار خرید آنلاین را به عنوان فرضيه های تحقيق مورد پيگي

 .می دهد

،  اگرچه بسياری از مطالعات به بررسی عوامل مختلف مؤثر بر رفتار خرید آنلاین به طور مستقل می پردازد ، بسياری از آنها  چند عامل عمده

اشی از فعل و اشكال نادیده گرفتن برخی از عوامل این است كه اثرات تركيبی ن( .  222 چن، ) معمولا بين سه تا شش عامل را جدا نمودند 

انفعالات در بين عوامل موجود در تحقيق و كسانی كه اغلب نادیده گرفته شده و از دست رفته شامل نمی شود ، كه در نتيجه به عدم تعميم 

 .این یافته ها منجر شده است 
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ت مختلف و متفاوتی انجام گرفته است كه در اینجا تعدادی در زمينه خرید اینترنتی و تاثير عوامل انگيزشی مختلف بر خرید اینترنتی تحقيقا

 .از مهم ترین آنها برا بر می شماریم

به این نتيجه رسيد كه خرید اینترنتی به عنوان شيوه ای برای صرفه جویی در زمان خرید نسبت به خرید سنتی ( 222 )برای مثال پاولو 

 .سهولت درك شده توسط مشتریان در اینترنت اثری مثبت بر رفتار خرید اینترنتی داردباتنگار و دیگران در یافتند كه . صورت گرفته است 

همچنين به لحاظ سنتی محققان مسائل مصرف كننده به این نتيجه رسيده اند كه رفتار خرید یك كالا یا خدمت پس از شكل گيری باورها 

یكی از راههای ایجاد نگرش .ر خرید در آینده بيشتر و بيشتر خواهد بودنگرش هر چه مثبت تر باشد احتمال وقوع رفتا.زند  و نگرشها سر می

در شرایط یكسان و معمولی شوق فرد . توان احساسات مثبت را شكل داد مواجهه مكرر با یك محرك است مثبت در مشتریان كه با آن می

، پس برای فروش محصولات از طریق اینترنت می (  2 موون)یابد  فقط به خاطر اینكه بارها و بارها چيزی را مشاهده می كند افزایش می

راه كار . توانيم از طریق تبليغات تلویزیونی یا تبليغات دهان به دهان مشتریان را با پدیده خرید اینترنتی به طور مكرر مواجه و آشنا سازیم 

اینترنتی و ارائه اخبار مربوط به آن ،نزد افكار و دیگر برای جلب اعتماد مشتریان استفاده از روابط عمومی به منظور ترویج شيوه خرید 

 .های عمومی، است رسانه

و مدل قصد قبل از خرید ( 2 2 دیویس و دیگران، )از مدلهای معروف و شناخته شده در این زمينه می توان به مدل مقبوليت تكنولوژی 

سيو و . )به ارزیابی رفتار مصرف كنندگان در غرب بوده است قسمت زیادی از مطالعات مربوط. اشاره نمود(  22 شيم و دیگران، )آنلاین 

ی خرید اینترنتی را برای هر فرهنگ ¬ی فرهنگ آنها می باشد، رفتار افراد در زمينه¬از آنجایيكه رفتار مشتریان بر پایه(.  22 چنگ، 

از این (.  22 پيتر و السن، )رهنگهای دنيا تعميم داد خاص باید مورد مطالعه قرار داد و نمی توان نتایج یك مطالعه را برای دیگر مناطق و ف

 .ی خرید آنلاین در آسيا باید مطالعات جدیدی در این مناطق انجام داد¬رو برای بررسی رفتار افراد در زمينه

تی فارستر  در شركت تحقيقا.هزار ميليارد دلار بوده است  / چيزی حدود   22 گارتنر  اعلام كرد كه تجارت جهانی اینترنت در سال 

ميليارد دلار در سال   6/ ،  22 ميليارد دلار در سال    /2كمبریج در طی گزارشات خود اعلام كرد كه مشتریان آمریكایی چيزی حدود 

نوار ميليون خا 27/ ،  22 علاوه بر این اعلام كرد كه در سال . در خرید آنلاین هزینه كرده اند226 ميليارد دلار در سال  6  / و   22 

 ( 226 ریدی . )ميليون خانوار در آمریكا از خرید اینترنتی استفاده كرده اند 72چيزی در حدود  226 و در سال 

در یك تحقيق كه یك دهه قبل توسط مدرسه كسب و كار وارتون  انجام شد . هرچند تمامی ارقام و پيش بينی ها خوش بينانه نبوده اند

پاستور )وند كلی خرید اینترنتی در حال افزایش می باشد اما خرید اینترنتی هر فرد در حال كاهش است اینگونه پيش بينی شد كه اگر چه ر

   به نظر می رسد كه بعضی از افرادی كه مبادرت به خرید آنلاین داشته اند در سالهای بعد این كار را انجام نداده اند برای مثال (. 222 

در واقع به نظر می رسد . سرباز زده اند  22 خرید اینترنتی داشته اند از انجام این كار در سال  در آمریكا 226 درصد كسانی كه در سال 

كه پيش بينی های انجام شده برای سرمایه گذاری در تجارت الكترونيك و رشد بازارها در آن به صورت افزایش خطی می باشد و سؤالی كه 

 اهد افت و كاهش باشيم؟در اینجا پيش می آید این است كه پس چرا باید ش

بعد از انجام یك سری تحقيقات معلوم شد از مهمترین عواملی كه خریداران آنلاین را از كسانی كه مبادرت به این كار نمی ورزند جدا می 

 72شد  در مطالعه ای كه توسط ارتباطات ژوپيتر  انجام شد معلوم. سازد فاكتورهای ميزان ریسك پذیری و حفظ حریم شخصی می باشد 

درصد مشتریان اینترنتی تمایلی به اعتماد كردن به وب سایتها ندارند، حتی اگر خود وب سایت ادعای محكمی در مورد امنيت خود انجام 

مسأله ریسك كردن در مورد . ))در مورد مسأله اعتماد و ميزان ریسك پذیری، مطالعات فراوانی انجام شده است(. 222 پاستور )داده باشد 

اینترنتی مانند این است كه در مراكش به غریبه ای كه ادعا می كند كه آدرس بهترین فرش فروشی را بلد است اعتماد كرده و به خرید 

 (222 نيویورك تایمز گزارش از نيلسن .(() دنبال او برویم

ود یا افراد مبادرت به خرید اینترنتی در نهایت محققين اعلام كرده اند كه ميزان ریسك پذیری افراد یك عامل كليدی است كه باعث می ش

؛  22 ؛ هوستون  22 با ، . )این عامل یكی از مهم ترین فاكتور های رشد تجارت الكترونيك در دنيا است. كنند یا از این كار سرباز زنند

 (.222 جارونپا و دیگران 

دهد تا برای جستجوی اطلاعات و خرید كالا و خدمات از  محيط تجارت الكترونيك كه مبتنی بر اینترنت است ،این امكان رابه مشتریان می

نشان كرد كه خرید به صورت اینترنتی براساس تجربه واقعی از خرید  باید خاطر. طریق ارتباط مستقيم با فروشگاههای اینترنتی اقدام كنند

از سوی دیگر (.  22 لوهس و اسپيلر، )توار است كالا نيست، بلكه براساس ظواهری مانند تصویر، شكل، اطلاعات كيفی و تبليغات از كالااس

خرید از طریق فروشگاههای اینترنتی همانند خرید از طریق كاتالوگ است زیرا در هر دو تحویل كالا از طریق پست است و مصرف كننده 

ی به ارتباطات مصرف كننده و پس قبول خرید اینترنتی و انجام آن تا حد زیاد. نمی تواند كالا را قبل از خرید لمس و یا احساس كند

بعلاوه، ویژگيهایی نظير ارائه اطلاعات، راهنمایی و هدایت و انجام سفارشها در یك وسيله خرید . چگونگی تعامل افراد با كامپيوتر بستگی دارد

 .فته شده استدو سویه و تعاملی به عنوان عامل مهمی در ایجاد اعتماد به تجارت الكترونيك نسبت به فروش سنتی در نظر گر

كننده وجوددارد كه بعضی از  در آثار و مقالات مربوط به تجارت الكترونيك، تحقيقات متعددی در مورد خرید اینترنتی و ارزیابی مصرف 

 اما تحقيقات جدید ، سبك پردازش. بررسيها وجود یك اعتبار تجربی بين عوامل مؤثر بروی خرید ورفتار خرید اینترنتی را توجيه می كند
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اطلاعات توسط مشتریان، الگوهای خرید، ترجيحات مشتریان  و زمينه های مرتبط برای ایجاد جذابيت بيشتر،برای استفاده كنندگان از 

محققان بازاریابی معتقدند كه در ورای هرعمل خرید یك فرایند مهم تصميم گيری نهفته .اند  فروشگاههای اینترنتی را مورد توجه قرارداده

مراحلی كه خریدار طی می كند تا تصميم بگيرد كه چه نوع محصولاتی را خریداری كند را فرایند تصميم گيری . بررسی شود است كه باید

های تصميم گيری ، رفتار خرید و شيوه های قابل درك توسط مصرف  های زیادی وجود دارد كه این مدل در این زمينه مدل.خرید گویند 

ها نظم و ادغام اجزای گسترده دانش شناخته شده در مورد رفتار مصرف كننده است و البته باید  این مدلهدف .كنندگان را نشان می دهند 

 .  ذكر كرد یكی از فاكتورهای مهم كه نقش مهمی را در رفتار خرید افراد بازی می كند ویژگيهای فروشگاههای اینترنتی است

) با توجه به مدل تغيير نگرش و رفتار . وهشی خرید مصرف كننده مرتبط شده است، مطالعه نگرش مصرف كننده با رفتار پژ 262 از اواسط 

هنگامی كه این قصد در . ، نگرش مصرف كنندگان بر اساس قصد و نيت تحت تاثير قرار می گيرد (   26 به عنوان مثال ،فيشبين و آجزن، 

. نگرش یك سازه چند بعدی است. از معامله خرید را بررسی كند  رفتار خرید آنلاین استفاده می شود، این تحقيق می تواند نتيجه حاصل

پژوهش های قبلی نشان داده است كه (  22 جانگ ، جين، و راموردی ، )  یكی از این ابعاد، پذیرش اینترنت به عنوان یك كانال خرید است

جورج ، . ) و رفتار خرید است(   226 و همكاران،یانگ ) نگرش نسبت به خرید آنلاین یك پيش بينی قابل توجهی از ساخت خرید آنلاین 

 (.  226 ، یانگ و همكاران ،  222 

 

 مدل نظری تحقيق

در این پژوهش تلاش شد تا با درنظر گرفتن پژوهشها، مطالعات پيشين و مدل های موجود ، مدلی جهت تشریح رفتار خرید اینترنتی 

ضر، رفتار خرید آنلاین در قالب چهار متغير نگرش، حوزه ابداعات خاص هنجارهای در مدل ارایه شده در پژوهش حا. مشتریان ارایه شود

متغير نگرش در قالب شش متغير ریسك مالی، ریسك محصول، ریسك . بندی شده است¬ذهنی و كنترل رفتاری ادراك شده طبقه

 .استتسهيلات،ریسك عدم تحویل،رویه بازگشت و متغيرهای زیربنایی خدمات در نظر گرفته شده 

روش نمونه گيری در این تحقيق از نوع .سال می باشند  7تا    جامعة آماری در این تحقيق  گروه هایی از ساكنان شهر آمل در رنج سنی 

در این روش نمونه گيری نمونه ای از عناصر جامعه بر اساس سهولت دسترسی در زمان و مكان مناسب .نمونه گيری سهل و آسان بوده است 

پرسشنامه  قابليت استفاده برای  62 پرسشنامه  بين افراد نمونه پخش شده است كه در نهایت تعداد  222در این تحقيق . يگردندانتخاب  م

 .تحقيق حاضر را داشتند

                           

          

         

           

              

             
   

    

             

                  
   

                  
     

H7

H9

H8

H10

H1

H2

H3

H4

H6

H5

 

 مدل نظری تحقيق .  نمودار                                               

 

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 

5 

 

يق با توجه به عوامل مهمی كه ميتوانند بر نگرش مشتریان نسبت به خرید  آنلاین اثر بكذارند تنظيم شده ،كه عبارتند فرضيه های این تحق

 :از 

 . احساس خطر مالی بر نگرش مشتریان نسبت به خرید آنلاین تاثير منفی دارد:  فرضيه 

 .ثير منفی دارداحساس خطر محصول بر نگرش مشتریان نسبت به خرید آنلاین تا: فرضيه دوم

 .شدن بر نگرش مشتریان نسبت به خرید آنلاین تاثير منفی دارد احساس خطر متقاعد: فرضيه سوم

 .تحویل بر نگرش مشتریان نسبت به خرید آنلاین تاثير منفی دارد احساس خطر عدم: فرضيه چهارم

 .لاین تاثير منفی دارداحساس خطر باز پس دادن خرید بر نگرش مشتریان نسبت به خرید آن: فرضيه پنجم

 .احساس خطر زیربنایی بر نگرش مشتریان نسبت به خرید آنلاین تاثير منفی دارد: فرضيه ششم

 .گردد آنلاین موجب تقویت رفتار خرید آنلاین می خرید   مثبت به نگرش : فرضيه هفتم

 .دارد هنجارهای ذهنی مشتریان در رفتار خرید آنان به صورت آنلاین تاثير: فرضيه هشتم

 .شده توسط مشتریان در رفتار خرید آنان به صورت آنلاین تاثير دارد درك رفتاری  كنترل: فرضيه نهم

 .گرایش مشتریان به نوآوری در رفتار خرید آنان به صورت آنلاین تاثير دارد: فرضيه دهم

 روش شناسی تحقيق

تواند تصميم گيری و درك بهتر صاحبان كسب و كارهای آنلاین به  روش تحقيق حاضر از نظر هدف، كاربردی می باشد زیرا نتایج ان می 

جامعه اماری این تحقيق گروه . این تحقيق از نظر جمع آوری اطلاعات ، از نوع تحقيق توصيفی و پيمایشی است.مورد استفاده قرار گيرد

در .تحقيق از روش نمونه گيری احتمالی استفاده شده استدر این . هایی از ساكنان شهر آمل كه یكبار خرید اینترنتی انجام داده اند ميباشد

 .داین تحقيق ابتدا از افراد پرسيده شده است كه آیا تاكنون خرید اینترنتی داشته اند یا خير سپس پرسشنامه به آنها داده شد تا پر نماین

  20معادل  pو   202،سطح اطمينان  2027قبول  حجم نمونه تحقيق حاضر با توجه به فرمول حجم جامعه نا محدود ،با حداكثر خطای قابل

عدد  62 عدد پرسشنامه توزیع شد و در نهایت تعداد  222نفر بدست آمده است،كه  تعداد  76 در نظر گرفته شد كه در نتيجه حجم نمونه 

 .پرسشنامه كامل و بدون نقص جمع آوری گردید

در روش كتابخانهای با مطالعه . ز روش كتابخانهای و ميدانی استفاده شده استدر این تحقيق جهت جمع اوری اطلاعات مورد نياز تحقيق ا

كتابها و مقالات مرتبط با موضوع پژوهش، ادبيات پژوهش استخراج خواهد شد و در روش ميدانی به مدد پرسشنامه داده ها و اطلاعات مورد 

متغيرهای مورد ذكر را به طور كمی بر گرایش مشتریان به خرید از ،پرسشنامه مذكور تاثير  . نياز از نمونه آماری گردآوری خواهد شد

های فردی،  گی اطلاعات مربوط به ویژه: های گردآوری شده از طریق پرسشنامه در سه زمينه داده.فروشگاه های آنلاین اندازه گيری می كند

متغيرهای تحقيق نيز از طریق . های مورد مطالعه تحقيق است اطلاعات مربوط به بكارگيری اینترنت و خرید آنلاین و اطلاعات مربوط به سازه

پس از تدوین طرح مقدماتی پرسشنامه تلاش گردید تا ميزان روایی و .های مرتبط با هر یك از متغيرها استخراج شده است ميانگين پاسخ

این روش برای . رونباخ استفاده گردیده استدر این تحقيق به منظور تعيين پایایی آزمون از روش آلفای ك. پایایی پرسشنامه تعيين شود

بدین منظور یك نمونه اوليه شامل .رود كند به كار می گيری می های مختلف را اندازه گيری كه خصيصه محاسبه هماهنگی درونی ابزار اندازه

ميزان  Spssافزار آماری  ه كمك نرمها و ب های به دست آمده از این پرسشنامه پرسشنامه پيش آزمون گردید و سپس با استفاده از داده 2 

 ضریب اعتماد با روش آلفای كرونباخ محاسبه شد كه نشان دهندة آن است كه پرسشنامه مورد استفاده، از قابليت اعتماد و یا به عبارت دیگر

هم از روشهای آمار توصيفی و هم از ها  های بدست آمده از نمونه در این تحقيق، برای تجزیه و تحليل داده. باشد از پایایی لازم برخوردار می

روش . ایم در واقع ابتدا متغيرهای تحقيق را به كمك روشهای آمار توصيفی مورد آزمون قرار داده. روشهای آمار استنباطی استفاده شده است

ی سه كاربرد اساسی اندازه كه این تكنيك دارا. آمار استنباطی مورد استفاده در این تحقيق تكنيك مدل سازی معادلات ساختاری می باشد

 گيری روایی، تحليل مسير و برازش می باشد
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 آزمون ضرایب آلفاب كرونباخ.  1 جدول                                                              

 آلفای كرونباخ تعداد گویه تحقيق های سازه

FR 2062 2 خطر مالی  

PR 20622 2 خطر محصول 

CR 22 20 7 ریسك متقاعد شدن 

NDR 20622   خطر عدم تحویل 

RP 22 20 2 رویه پس دادن خرید 

IV 6  20 2 خطرهای زیربنایی 

ATT 20622   نگرش نسبت به خرید آنلاین 

SN 7 20 2 هنجارهای ذهنی  

PBC 2 202 2 كنترل رفتاری درك شده 

DSI 7  20 2 گرایش به نوآوری 

OSB 26 20 6  د آنلاینرفتار خری 

 

 .استفاده خواهد شد spssبرای آزمون فرضيه های تحقيق از ، تجزیه و تحليل رگرسيون  با استفاده از نرم افزار 

 تجزیه و تحليل داده ها 

نگرش  توان ادعا كرد كه احساس خطر مالی بر فرضيه اول تحقيق تائيد شده است و می( 2جدول شماره )بر اساس نتایج آزمون فرضيات 

به ( -2/ 2)ضریب همبستگی بين احساس خطر مالی بر نگرش به خرید آنلاین با حدود . مشتریان نسبت به خرید آنلاین تاثير منفی دارد

فرضيه دوم تحقيق نيز تائيد شده است یعنی بين احساس خطر محصول و نگرش به خرید آنلاین رابطه ای . صورت معكوس و معنادار است

شدن و  در آزمون فرضيه سوم نشان داده شده است كه بين احساس خطر متقاعد. مشاهده شده است( -22/2)با حدود  معكوس و معنادار

در آزمون فرضيه چهارم نشان داده شده است كه بين . وجود دارد( -22/2) نگرش به خرید آنلاین  رابطه ی معكوس و معنادار با حدود

آزمون فرضيه پنجم نشان می .وجود دارد( -2/ 2) ین  رابطه ی معكوس و معنادار با حدودتحویل و نگرش به خرید آنلا احساس خطر عدم

آزمون فرضيه ششم .وجود دارد( -27/2) دادن و نگرش به خرید آنلاین  رابطه ی معكوس و معنادار با حدود پس دهد كه بين احساس خطر باز

در آزمون . وجود دارد( -22/2) نلاین  رابطه ی معكوس و معنادار با حدودنشان می دهد كه بين احساس خطر زیربنایی و نگرش به خرید آ

وجود ( 77/2) فرضيه هفتم نشان داده شده است كه بين نگرش به خرید آنلاین و رفتار خرید آنلاین رابطه ی مستقيم و معنادار با حدود

) رفتار خرید آنلاین  رابطه ی مستقيم و معنادار با حدوددر آزمون فرضيه  هشتم نشان داده شده است كه بين هنجارهای ذهنی و . دارد

شده و رفتار خرید آنلاین  رابطه ی مستقيم و معنادار با  درك رفتاری  آزمون فرضيه نهم نشان می دهد كه بين كنترل. وجود دارد( 22/2

مشتریان به نوآوری و رفتار خرید آنلاین وجود داردو همچنين در آزمون فرضيه دهم نشان داده شده است كه بين گرایش ( 2/ 2) حدود

 .وجود دارد( 72/2) رابطه ی مستقيم و معنادار با حدود
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 ها و نتيجه آزمون فرضيه جدول فرضيه: 2جدول شماره                                                

شماره 

 فرضيه
 نتيجه آزمون سازه وابسته سازه مستقل

 نگرش به خرید آنلاین ر مالیاحساس خط فرضيه اول
تاثير معكوس و معنادار 

 .است
 نگرش به خرید آنلاین احساس خطر محصول فرضيه دوم

تاثير معكوس و معنادار 

 .است
 نگرش به خرید آنلاین شدن احساس خطر متقاعد فرضيه سوم

تاثير معكوس و معنادار 

 .است
 یننگرش به خرید آنلا تحویل احساس خطر عدم فرضيه چهارم

تاثير معكوس و معنادار 

 .است
احساس خطر بازپس دادن  فرضيه پنجم

 خرید
 نگرش به خرید آنلاین

تاثير معكوس و معنادار 

 .است
 نگرش به خرید آنلاین احساس خطر زیربنایی فرضيه ششم

تاثير معكوس و معنادار 

 .است
 رفتار خرید آنلاین نگرش به خرید آنلاین فرضيه هفتم

و معنادار تاثير مستقيم 

 .است
 رفتار خرید آنلاین هنجارهای ذهنی مشتریان فرضيه هشتم

تاثير مستقيم و معنادار 

 .است
 رفتار خرید آنلاین شده درك رفتاری  كنترل فرضيه نهم

تاثير مستقيم و معنادار 

 .است
 رفتار خرید آنلاین گرایش مشتریان به نوآوری فرضيه دهم

تاثير مستقيم و معنادار 

 .است
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 پژوهش آماری جامعه در تحقيق مفهومی مدل های سازه بين روابط های شاخص :3 جدول                       

 اثرگذار سازه معادله

زه
سا

 
یر

پذ
ثر

ا
 

 تاثير ضریب آزمون
شاخص 

 افزونگی  و اهميت
 تشخيص ضریب آزمون

 سازه ضریب بحرانی آماره معادله ضریب افزونگی اهميت بحرانی هآمار برآورد خطای تاثير ضریب

دله
معا

 
ول
ا

 

 خطر مالی

ش
گر
ن

 به 
ید
خر

 
ن
لای
آن

 

-20  2 202 7 -20662 20 6  

20 27 20 2  20 26 

2022  

 20222  022  7 06 -   202  2 20- خطر محصول

 20227  2027 7 606-   202  2 20- شدن متقاعد ریسك

  2022   202  6022- 2 202  2 20- ر عدم تحویلخط

   202 2  20 0672 -  2022    20- ریسك پس دادن

  2026    0  2  60-   202 62 20- خطرهای زیربنایی

دله
معا

 
وم
د

 

 نگرش

ن
لای
 آن
ید
خر
ار 
رفت

 

202 7 202 7  20 22  0  2 

207 6 207 2   0  2 

20  2 

 2  20 22 20 20772  6 202  2 20 هنجارهای ذهنی

 2  20    20 0772   2 202 26 20 شده درك رفتاری كنترل

 26 20 66 0  20222    202  2022 گرایش به نوآوری
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 دهاپيشنها

 گردد با استناد به نتایج فرضيه اول تا ششم، افزایش ادراك مشتریان از ریسك سبب ایجاد نگرش منفی به خرید آنلاین می .

گردد تا فعاليت  های ارائه كننده خدمات اینترنتی پيشنهاد می های اینترنتی و موسسه بنابراین به بازاریابان و مدیران فروشگاه

مالی، : با توجه به اینكه مشتریان از جانب موارد. ایجاد اعتماد و كاهش احساس ریسك انجام گيرد بازاریابی مناسب در زمينه

كنند و یكی از مهمترین عوامل تاثيرگذار در  شدن، عدم تحویل، زیربنایی و باز پس دادن احساس خطر می متقاعد محصول، 

طراحی : شود كه در این جهت اقداماتی از قبيل پيشنهاد میبنابراین . رفتار خرید، ميزان ریسك ادراكی است  نگرش و تصميم

سرورها و سيستمهایی با حداقل خطا و ایجاد مركزی جهت پشتيبانی و حمایت از مصرف كنندگان و آشكارسازی ریسك مالی و 

حت برای امنيت آن برای جامعه مشتریان، عدم ارسال محصولات یا خدمات معيوب تحت هيچ شرایطی، برقرار ی ارتباط را

كاهش ریسك زمانی وكاهش زمان تحویل محصولات و خدمات خریداری شده و همچنين آموزش شيوه خرید، استفاده از نيروی 

كار سالم و صادق در جهت گرفتن سفارش و تحویل محصولات و خدمات خرید شده، پذیرش اسان محصولات یا خدمات 

های حمل و نقل برای  از پس دادن محصولات خرید شده، تقبل هزینهمرجوعی و عدم ایجاد مشكل برای مشتریان در زميان ب

محصولات مرجوعی و عدم تحميل هزینه بر خریداران و كاهش ریسك امنيتی از طریق جلوگيری از حملات هكرها و افزایش 

در مورد كالاها و ذكر رسانی كامل  اطلاع. ضریب امنيتی سایت، شرایط را برای كاهش ریسك ادراكی و افزایش اعتماد اجرا گردد

های  قيمت كالا ، هزینه ارسال كالا و یا زمان تحویل كالا، ایجاد تنوع در روشهای ارسال كالا، امكان انتخاب روش: مواردی مانند

ارسال به مشتریان، مشخص، نمودن هزینههای ارسال كالا از ابتدا، ارسال به موقع كالا، امكان پيگيری مراحل ارسال به مشتریان 

و یا ارسال رایگان كالا در بعضی مواقع خاص، ارائه قيمتی كمتر از فروشگاههای سنتی، امكان بازگشت كالای معيوب و تعویض 

جنس خریداریشده، تلاش در جهت رفع مشكلات احتمالی و خدمات پس از فروش مناسب در زمينه ایجاد نگرش نسبت به 

 .تواند راهكار كاربردی باشد خرید آنلاین می

 استناد به نتيجه فرضيه هفتم، افزایش نگرش مثبت مشتریان به خرید آنلاین موجب افزایش قصد مشتریان برای خرید آنلاین  با

گردد تا  های ارائه كننده خدمات اینترنتی پيشنهاد می های اینترنتی و موسسه بنابراین به بازاریابان و مدیران فروشگاه. شود می

نگرش از سه جزء شناختی، عاطفی و رفتاری تشكيل . مينه ایجاد نگرش مثبت را فراهم نمایندفعاليت بازاریابی مناسب در ز

برای این منظور بكارگيری ابزارهای تبليغات موثر است كه از . های لازم در زمينه آنها صورت گيرد گردد كه باید برنامه ریزهای می

ركلی افزایش ارزشيابی مشتریان یا تقویت باورهای در مورد خرید و به طو  و رفتارى  توان ابعاد عاطفی، شناختى طریق آن می

همچنين پيشنهاد . آنلاین اقدام نمود و با خلق ایده مثبت و علاقه ذهنی در مشتریان آنان را به سوی رفتار واقعی سوق داد

و نگرش مشتریان را نسبت به این  های جدید در ارائه خدمات باشند تا طرز تفكر ها و ایده گردد كه همواره به دنبال نوآوری می

های  اطلاع رسانی و تبليغات مناسب از طریق تيزرهای تبليغاتی و استفاده از گروه. نوع از فعاليت خرید و فروش تقویت نمایند

ایده تواند نگرش مثبت در تمایل مشتریان به استفاده از خرید آنلاین را ایجاد نمایند تا خرید آنلاین به عنوان یك  مرجع می

تقویت اعتماد مشتریان به خرید . مثبت و عاقلانه در ذهن مشتریان نهادینه شود و احساس خوبی در ذهن آنان ایجاد گردد

 .آنلاین از دیگر راهكارهای تقویت نگرش مثبت مشتریان در مورد این نوع از خرید است

  بنابراین به . شود قصد مشتریان برای خرید آنلاین میبا استناد به نتيجه فرضيه هشتم، هنجارهای ذهنی مشتریان موجب افزایش

های بازاریابی  گردد تا استراتژی های ارائه كننده خدمات اینترنتی پيشنهاد می های اینترنتی و موسسه بازاریابان و مدیران فروشگاه

توان از راهكارهای  ان میبه منظور تقویت هنجارهای ذهنی مشتری. مناسب در زمينه هنجارهای ذهنی مشتریان فراهم نمایند

اند و  برقراری ارتباط بين افرادی با قصد خرید الكترونيكی از سایت با سایر مشتریانی كه قبلاً از سایت فروشگاه خرید كرده: چون

 .های اجتماعی استفاده نمود استفاده از نظرات آنان و همچنين امكان ایجاد دوستی بين مشتریان فروشگاه از طریق شبكه

 شود شده مشتریان موجب افزایش قصد مشتریان برای خرید آنلاین می درك رفتاری  ستناد به نتيجه فرضيه نهم، كنترلبا ا .

گردد تا  های ارائه كننده خدمات اینترنتی پيشنهاد می های اینترنتی و موسسه بنابراین به بازاریابان و مدیران فروشگاه

بنابراین توجه به عوامل كنترل درونی رفتار شامل . شده فراهم نمایند درك رفتاری  ترلهای بازاریابی مناسب در زمينه كن استراتژی

فرصتها، منابع و امكانات : های فردی و عوامل كنترل بيرونی رفتار شامل ها و توانایی های فردی از قبيل مهارت ها، قابليت مشخصه

www.SID.ir


www.SID.ir

Arc
hive

 of
 S

ID

 

11 

 

رف كنندگانی كه از توانایی بالایی در به كارگيری خدمات آموزش آن دسته از مص. لازم برای انجام رفتار هدف ضرورت دارد

های فنی  اینترنتی برخوردار نيستند و مصرف كنندگانی كه از توانایی كمتری برخوردار بوده و نيازمند آموزش و پشتيبانی

شتریان، تمایل آنها به هستند، موجب ایجاد احساس توانمندی لازم در استفاده از خدمات خردید آنلاین شده و افزایش توانایی م

بنابراین آسان كردن یادگيری روش خرید آنلاین، تسهيل مسير انجام خرید آنلاین، عدم نياز به . دهد خرید آنلاین افزایش می

تلاش ذهنی زیاد برای خرید آنلاین و خلق باور آسان بودن فرایند خرید آنلاین برای مشتریان از راهكارهای كاربردی در تقویت 

 .رفتار درك شده استكنترل 

 بنابراین به . شود با استناد به نتيجه فرضيه دهم، تمایل مشتریان به نوآوری موجب افزایش قصد مشتریان برای خرید آنلاین می

های بازاریابی  گردد تا استراتژی های ارائه كننده خدمات اینترنتی پيشنهاد می های اینترنتی و موسسه بازاریابان و مدیران فروشگاه

بنابراین تحریك تمایل مشتریان به نوآوری و اطلاع رسانی در مورد . مناسب در زمينه تمایل مشتریان به نوآوری فراهم نمایند

تواند گرایش به تكنولوژی را در جامعه ترویج و بسترسازی نماید و  های كاربردی می خرید آنلاین از طریق انواع تبليغات و آموزش

 .ری را برای بكارگری خرید آنلاین سوق دهنددر نهایت جمعيت جامعه آما
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