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  چکیده

 گسترش. است داشته جهان سطح در بازاریابی محیط بر شدیدي تأثیر اینترنت توسعه

 انبوه با را کنندگانمصرف اینترنتی، فروشیخرده هايکانال سریع رشد و اینترنت پذیرش

 ظهور. هدمی افزایش آنان در را آنلاین خرید به تمایل که است ساخته مواجه هاییمحرك

 فراغت با تا دهدمی اجازه کنندگانمصرف به جایگزین، خرید کانال یک عنوان به اینترنت

 خرید براي جدیدي هايفرصت پیدایش سبب موضوع همین. بپردازند خرید امر به خاطر

 فراگیري و اینترنتی خریدهاي ملاحظۀ قابل رشد علیرغم. است شده اینترنت محیط در ناگهانی

 عوامل بررسی زمینه در ايملاحظه قابل پژوهش هیچ ناگهانی، خرید رفتار بیشتر چه هر

 در. است نشده انجام اینترنت محیط در ایرانی کنندگانمصرف ناگهانی خرید رفتار بر موثر

 کاربران بین در آنلاین ناگهانی خرید به تمایل بر موثر عوامل بررسی به پژوهش این

 با شده آوريجمع هايداده تحلیل و تجزیه نتایج. پرداختیم تخفیفان گروهی خرید سایت وب

 که دادند نشان لیزرل افزارنرم از استفاده با تحقیق مدل سنجش و پرسشنامه از استفاده

 آنلاین ناگهانی خرید به تمایل با مثبت اي رابطه سایتوب کیفیت و کنندهمصرف پذیريتحریک

  .نشد تایید کنندهمصرف پذیريتحریک و سایتوب کیفیت میان تمثب رابطه. دارند
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  مقدمه

بسیاري . توسعه اینترنت تأثیر شدیدي بر محیط بازاریابی در سطح جهان داشته است

کننده به این منبع عظیم مصرفها براي فروش محصولات و خدمات خود از شرکت

اند تا هاي خود زدهسایتکارها دست به توسعه وبوبسیاري از کسب. اندروي آورده

پذیرش اینترنت در میان  گسترش ).2000یون، ( از این روند رو به رشد عقب نمانند

کنندگان را با فروشی اینترنتی، مصرفهاي خردهعموم مردم و رشد سریع کانال

هایی مواجه ساخته است که تمایل به خرید آنلاین را در آنان افزایش محركانبوه 

  ).2010داوسون، ( دهد می

دهد تا کنندگان اجازه میظهور اینترنت به عنوان یک کانال خرید جایگزین، به مصرف

 با فراغت خاطر در هر زمان از روز و یا در هر روزي از هفته به امر خرید بپردازند

هاي جدیدي براي خرید همین موضوع سبب پیدایش فرصت ).2004 و لو، فائو(

ناگهانی در محیط اینترنت شده است و به همین دلیل، خریداران اینترنتی نسبت به 

دنتو و (نمود  خریداران سنتی با احتمال بیشتري به خرید ناگهانی اقدام خواهند

یادي را در حوزة پیدایش این مدل جدید از تجارت، تحقیقات ز .)1999گارسیا، 

وجه اشتراك میان بسیاري از این تحقیقات، پرداختن به . استاطلاعات رقم زدهفناوري

کنندگان سنتی را در محیطی با توان رفتار مصرف این چالش است که چگونه می

ترین یکی از مهم. )2009پاربوتیا و ولز،  (هاي اطلاعاتی درك نمود حضور فناوري

خرید . در آنان است یداران سنتی، وجود تمایل به خرید ناگهانیهاي رفتاري خرجنبه

کنندگان در جوامع مختلف  ناگهانی جنبه گسترده و مشخصی از سبک زندگی مصرف

فروشان و منبع درآمد مهمی براي خرده) 2003ماي و همکاران، ( رودبه شمار می

تـوان رنتی را میدرصد از خریدهاي غیـراینت 50تا  30شود به شکلی که محسوب می

   .)2004کاسکی، ( در دستۀ خریدهاي ناگهانی قرار داد

دهد که از کاربران اینترنت نشان می 1389نتایج آمارگیري مرکز آمار ایران در سال 

اند و این آمار  میلیون نفر کاربر اینترنت بوده 11از مجموع جمعیت کشور حدود 

است که  1387نت در ایران نسبت به سال استفاده از اینتر درصدي 6/3بیانگر افزایش 

هزار نفر اقدام به خرید یا سفارش کالا یا خدمات از  715از این تعداد کاربر حدود 

 که »اینترنت آمار و هاداده« اینترنتی پایگاه .)1390آذر، عادل( اندطریق اینترنت نموده

 کرده است منتشر دنیا اینترنتی کاربران تعداد از لیستی اخیراً است مستقر آمریکا در
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 آمار در .قرار دارند جهان کاربران تعداد سیزدهم رده در فوق لیست در ایرانیان که

 200 و میلیون 33 داشتن با ایران که شده است ذکر اینترنت آمار و هاداده سازمان

 تعداد سیزدهم مقام هستند، ایران میلیونی 77 جمعیت درصد 43 معادل که کاربر هزار

 که است کشوري بیست جزو و داده اختصاص خود به را جهان اینترنتی کاربران

این آمار نشانگر افزایش استفاده . )www.dadna.ir(دارد  زیادي اینترنتی کاربران

  .کاربران اینترنتی ایران از خرید آنلاین است

و نقش مهم  آنلاین اندازه موضوع خرید ناگهانیبا این وجود و نیز به رغم اهمیت بی

کنندگان، این حوزه از دید پژوهشگران پنهـان مانـده و پـژوهش آن در رفتارمصرف

کنندگان ایرانی پرداخته باشد، ذکري که به بررسی این پدیده در میان مصرف قابـل

در رو، هدف از انجام این پژوهش، بررسی رفتار خرید ناگهانی  از این. وجود ندارد

  .گذار بر آن استیرو شناسایی عوامل تاثمحیط اینترنت 

گاه با استفاده از  هاي مورد نظر مدل تدوین شده و آن ها و شاخص بدین منظور مولفه

شده و با استفاده از روش تحلیل  آوريهاي مورد نیاز جمعنامه، دادهابزار پرسش

 .گیردسازي پژوهش صورت میمسیر یا مدل معادلات ساختاري، مدل

  

  ققیهاي تح بیان مسئله و سوال

 فراوانی شیوع نیز اینترنت بستر در ناگهانی خرید که است آن از حاکی اولیه شواهد

 توسط 2001 سال در انجام شده مطالعۀ اساس بر. )1999لی و همکاران، ( دارد

 سایتوب کاربري امر در پیشرو موسسات از یکی کاربري که رابط مهندسی شرکت

 به هاسایتوب در الکترونیک تجارت با مرتبط پول حجم از درصد 40 تقریباً است،

 نشریه نظر مطابق همچنین. )2009پاربوتیا و ولز، ( دارد اختصاص ناگهانی خریدهاي

 آمازون، سایت هايفروش چهارم یک حدود در چیزي ،2000 سال در اکونومیست

 خریداران، به مختلف پیشنهادات ارائۀ طریق از ناگهانی خرید به تشویق بوسیلۀ

ویژگی متمایز خرید اینترنتی در برابر  ).2010 ،و کیم داوسون( است هآمد بدست

اطلاعات به عنوان یک واسطه میان خریدار آنلاین و خرید سنتی، استفاده از فناوري

به همین دلیل، شیوع خرید ناگهانی در محیط اینترنت ایجاب . فروشنده آنلاین است

سطۀ میان خریدار و فروشنده، با خرید سایت، به عنوان وا کند که رابطه کیفیت وبمی

   .)2005 پاربوتیا،( ناگهانی مورد بررسی و مداقه قرار گیرد
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 چه هر فراگیري و اینترنتی خریدهاي ملاحظۀ قابل رشد علیرغم که است ذکر به لازم

 عوامل بررسی زمینه در ايملاحظه قابل پژوهش هیچ ناگهانی، خرید رفتار بیشتر

 نشده انجام اینترنت محیط در ایرانی کنندگانمصرف ناگهانی خرید رفتار بر موثر

 در ناگهانی خرید رفتار شناخت و بررسی پژوهش، این انجام از هدف رو این از .است

  .است آن بر گذارتاثیر عوامل شناسایی و اینترنت محیط

از گاه با استفاده هاي مورد نظر مدل تدوین شده و آنها و شاخصبدین منظور مولفه

شده و با استفاده از روش تحلیل  آوريهاي مورد نیاز جمعابزار پرسش نامه، داده

 .گیردمسیر یا مدل معادلات ساختاري، مدل سازي پژوهش صورت می

 :سوالات اصلی این تحقیق عبارتند از 

  گذارد؟کننده بر تمایل به خرید ناگهانی چگونه تاثیر میپذیري مصرفتحریک

 گذارد؟ر تمایل به خرید ناگهانی چگونه تاثیر میسایت بکیفیت وب

 درکننده مصرف پذیريرابطه تحریک اهمیت به حاضر تحقیق نتایج که رودانتظار می

 حاضر تحقیق نتایج. ناگهانی اذعان نماید خرید به تمایل سایت بروب خرید و کیفیت

 سایتبو طراحی براي ارزشمند منابع اختصاص جهت در بینشی سازمان در هر

 بر موثر کلیدي عامل یک سایتوب طراحی عوامل، دیگر از نظر صرف. کندمی فراهم

گیري در ها، تصمیمسازمان است، چراکه چالش پیش روي کنندهمصرف رفتار

سایت سبب کاهش تعداد مواقعی است که منابع تخصیص یافته جهت کیفیت وب

راهنمایی جهت طراحی  بر این اساس مطالعه حاضر. شودمراجعات به آن می

  .آوردسایت فراهم می وب

  

  مبانی نظري و پیشینه تحقیق

  ناگهانی خرید

است و در طی این مدت  سال است که کشف شده 50مفهوم خرید ناگهانی بیش از 

تشخیص اینکه چه خریدي . اندپژوهشگران اجزایی را به تعریف این پدیده اضافه کرده

 ویلتو  کولاتبه نقل از ) 1987( روك. وار استدش ،شودخرید ناگهانی محسوب می

گیري صحیح خرید ناگهانی امري دشوار است چراکه اندازه"کند که بیان می) 1969(

کنندگان قادر به بیان قصد خرید از قبل نباشند و یا تمایلی به این ممکن است مصرف

  ).2012کروزکا، ( "باشند کار نداشته
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 فرایند است، پیچیده رفتاري و جذاب تفاقی،ا ناگهانی، خرید سنتی، طور به

 جایگزین اطلاعات عمدا و کندمی ایجاد تفکر براي مانعی که سریعی آنی گیري تصمیم

 که است معتقد )1962(استرن . )2010 همکاران، و پارك( گیردمی نظر در را انتخابی و

 اینگونه را انیناگه خرید وي است، مترادف نشدهریزيبرنامه خرید با ناگهانی خرید

 انجام خریدار توسط قبلی ریزيبرنامه بدون که خریدي هر: است کرده تعریف

 ناگهانی خرید زمینه در تحقیق ادبیات میان در ثابت نسبتاً تعریفی تعریف این. گیرد می

  )2007، هوج و جفري( است

 که ریزيبرنامه بدون ساده خرید یک از فراتر خریدي به را تعریف این محققان اخیراً

 )1987( روك .اندداده توسعه است، خرید به تمایلی یا احساسی عنصر یک شامل

 ناگهانی، تمایلی کنندهمصرف یک که هنگامی: کندمی تعریف اینگونه را ناگهانی خرید

 )1991( پایرون. کندمی تجربه را یک کالا ناگهانی خرید به مصرانه و قوي غالباً

 استکرده ارائه آن از جامع تعریفی ناگهانی خرید ادبیات پیرامون مطالعاتش براساس

 در گرفتنقرار از ناشی که نشده،ریزيبرنامه خرید: باشدمی جزء چهار شامل که

 احساسی واکنشی شامل و شود،می گیريتصمیم لحظه در است، محرك یک معرض

  .  )2007، جفري و هوج( است شناختی یا و

تمایلی که در ": عبارتست از) 2011(تعریف پاربوتیا  تمایل به خرید ناگهانی طبق

شود و به عنوان حالتی پیچیده، ناگهانی و مواجهه با یک شیء در محیط تجربه می

 ).2011ولز و همکاران،  ( "شودگاهی اوقات مقاومت ناپذیر و پایدار توصیف می

بدون  خریدي ردف یک که افتدمی اتفاق زمانی ناگهانی خرید که اندپذیرفته محققان

 عمديغیر و قصد بدون ناگهانی، خرید. دهدمی انجام درنگبی و بدون تفکر قصد،

 اي برنامه هیچ و است نبوده خاصی کالاي دنبال به فعالانه طور به فرد زیرا است،

 و بودن عمديغیر مشخصه. استنبوده خرید عمل انجام حال و در نداشته خرید براي

 طبقه در گرفتن قرار براي معیار تنها اما است ناگهانی یک خرید لازمه ریزيبرنامهعدم

 خرید هر اما، است قصد بدون حتما ناگهانی خرید هر واقع در .باشدنمی ناگهانی خرید

   ).1390 عابد، قادري و نظري( نیست ناگهانی خرید یک الزاماً قصدي بدون

  

  )رفتار آنی( پذیري تحریک

 و شخصیت در نرمال فردي هايتفاوت توضیح جهت مناسب ساختاري پذیريتحریک

 هامدت پذیريتحریک. است بالینی جوامع میان در ترافراطی شخصیتی شناسیآسیب
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 معروفترین از یکی در مسئله این که شده است نگریسته پیچیده ساختار یک عنوان به

 و سریع هايواکنش به نسبت تمایلی" شودمی منعکس پذیريتحریک تعاریف

 این منفی عواقب به توجه بدون خارجی یا داخلی هايمحرك به ریزي نشده رنامهب

استنفورد و ( "دیگران براي یا و کنندمی عمل گونه این که اشخاصی براي هاواکنش

کننده هاي مصرفبه عنوان یکی از ویژگی )رفتار آنی( پذیريتحریک .)2009همکاران، 

  .)2008 ،ونگه( بر خرید ناگهانی تاثیر گذار است

 تعریف عدم دارد وجود پذیري تحریک زمینه در تجربی مطالعات راه سر بر که مانعی

با این حال تعاریفی از این . )2005، همکاران و گورلین( است ویژگی این از دقیقی

ها اشاره پدیده در تحقیقات مختلف ارائه شده است که در زیر به چند نمونه از آن

  .شود می

یک اقدام بدون تفکر یا ":کندپذیري را اینگونه تعریف میله خود، تحریکدر مقا رورمن

هاي آن و به عنوان یک ویژگی شخصیتی اساسی در نظر اقدامی بدون ارزیابی پیامد

م شدن در برابر ـپذیري را تسلیتحریک) 1975( پلامین باس و ."شودمی گرفته

رورمن و ( کنندزشی تعریف میـگییا حالات ان) ناگهانی(هاي آنی تمایلات، انگیزه

  .)2006همکاران، 

پذیري را به عنوان یک ویژگی فردي تحریک، قات موجود در زمینه خرید ناگهانیتحقی

این دیدگاه، در روانشناسی  أمنش. کندگذار است، تشریح میکه بر خرید ناگهانی تاثیر

کنند زده اقدام میو شتاب بالا اغلب با عجله) رفتار آنی(پذیري افرادي با تحریک .است

دسته از فرضیه اصلی پشتوانه این  .)1983بارات، ( گیرندو خیلی سریع تصمیم می

تمایل . که اشخاص در تمایل به خرید ناگهانی با یکدیگر متفاوتند کندبیان میمطالعات 

میزانی است که احتمال دارد یک شخص به خریدي بدون "به خرید ناگهانی بیانگر 

  . )2010سرهیندي، ( "لی، فوري و نسنجیده اقدام کندقصد قب

گرفته  قرار کنندهمصرف رفتار محققین از بسیاري تحقیق موضوع ناگهانی، خرید

 به بلکه دارد، موضوع این که است هاییپیچیدگی دلیل به تنها نه مسئله این. است

. ستا محصول مختلف طبقات از وسیعی طیف میان در آن گسترده عمومیت خاطر

: مانند وجود دارند کنندهمصرف تحقیقات حوزه در زیادي خرید رفتار هايمدل

معنا؛ اما  انتقال و جویانه لذت رفتاري، تاثیر گیري، تصمیم مطلوبیت، حداکثرسازي

 رفتار در مذکور گیريتصمیم یا اقتصادي عقلایی، هايدیدگاه از ناگهانی خرید
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   جویانه لذت پیچیده هايانگیزه با آن جاي به و کندنمی تبعیت کنندهمصرف

خرید  همچنین . )1390 عابد، قادري و نظري( است ارتباط در اجتماعی -روانی

 آن خرید و کالا دیدن میان زمانی شود، فاصلهمی انجام سریع و درنگ بی ناگهانی

 به ناگهانی خرید. شودمی اتخاذ عجولانه بسیار خرید تصمیم و است کوتاه بسیار

 تعویق به...  و مشورت گرفتن ها،فروشگاه مقایسه بیشتر، آوري اطلاعاتجمع خاطر

  .)1390 عابد، قادري و نظري( افتدنمی

 1390تحقیق داخلی صورت گرفته در زمینه خرید ناگهانی، تحقیقی است که در سال 

 رفتار بر مؤثر عوامل توسط نظري و قادري عابد صورت گرفته است که به بررسی

 دانشجویان در میان خاص طور به و ایرانی کنندگانمصرف بین در گهانینا خرید

 که تنها است آن از حاکی نتایج این تحقیق. اندتهران پرداخته دانشگاه مدیریت دانشکده

تاثیر  ترفیعی ابزارهاي و محصول نوع پذیري،تحریک نفس، عزت سطح رفتن، خرید به

 راهنمایی خرید، محیط جنسیت، عوامل تاثیر و داشته ناگهانی خرید رفتار بر معناداري

 قادري و نظري( نگرفته است قرار تایید مورد محصول قیمت و ، فردگرایی فروشنده

 بررسی به )2003(همکارانش  در زمینه خرید ناگهانی آنلاین آدلار و. )1390 عابد،

 قصد بر احساسات همچنین و) فیلم و تصویر متن،( رسانه قالب و شکل مستقیم تاثیر

 بالاي تاثیر از حاکی آنان کار نتایج. پرداختند موسیقی هايدیسک ناگهانی خرید

 نوع تاثیر از روشنی شواهد اما بود ناگهانی آنلاین خرید بر احساسی برانگیختگی

 ورهاگن و ون دالن،( نشد دیده ناگهانی خرید آنلاین قصد یا احساس بر رسانه

سایت به عنوان یک محرك محیطی از ین کیفیت وبعلاوه بر این در محیط آنلا .)2011

سایت یک ویژگی کیفیت وب. گذاردعواملی است که بر تمایل به خرید ناگهانی تاثیر می

گذارد و منجر به خرید ناگهانی کننده تاثیر میمحیط آنلاین است که بر رفتار مصرف

 خرید احتمال بر دهشخرج پول مقدار تاثیر مطالعۀ به )2007(جفري و هوج  .شودمی

 نشان داد لجستیک رگرسیون تحلیل خروجی. پرداختند جانبی محصول یک ناگهانی

 آنلاین خرید بر کم اثري اما معنادار تاثیر پیشین، خرید در شدهخرج پول میزان که

 که بود آن از حاکی t-test آزمون نتایج همچنین. دارد جانبی محصول یک ناگهانی

مصرف تمایل گیرد،می تعلق خیریه کار یک به محصول یمتق از بخشی که هنگامی

 و هوج( یابدمی افزایش محصول آن مورد در ناگهانی آنلاین خرید انجام به کنندگان

  . )2007، جفري
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 این بررسی به شد انجام) 2008( همکارانش سارلا و توسط که دیگري پژوهش در

 فیزیکی فروشی خرده وشگاهفر دریک را ناگهانی خرید توانمی چگونه که موضوع

 دارند کاربرد نیز آنلاین محیط یک در هامحرك این آیا اینکه بررسی و کرد تحریک

 ناگهانی خرید رفتار بر شناختیجمعیت هايویژگی تاثیرات همچنین. شد پرداخته

 رفتار به مربوط اصلی مفاهیم از نظري چهارچوب. قرار گرفت ملاحظه مورد آنلاین

S-O-R مدل و بخش لذت و سودمند خرید هايارزش به مربوط نده،کنمصرف خرید
1 

 در ناگهانی خرید از اینترنت طریق از ناگهانی خرید که دادند نشان نتایج. شد تشکیل

 هايویژگی حالیکه در این، بر علاوه. است متفاوت کاملا فیزیکی فروشیخرده یک

 فیزیکی فروشیخرده یک در هانیناگ خرید رفتار بر توجهی قابل تاثیر شناختیجمعیت

 و دارند اندکی تاثیر آنلاین محیط یک در هاویژگی این که دادند نشان نتایج دارند،

 قبیل از گیرند،می قرار وظیفه با ترمرتبط هاينشانه تاثیر تحت بیشتر کنندگانمصرف

 طرح و هريظا جذابیت مانند وظیفه با ترکم ارتبط هاينشانه تا امنیت و آسان کاربري

 آنلاین ناگهانی خرید بین تفاوت کنندهایجاد عامل تنها فروشگاه هايویژگی. سایتوب

  . دارند تاثیر نیز محصول هاي ویژگی بلکه نیستند آفلاین و

 بسیار آنلاین ناگهانی رفتار بر شناختی جمعیت متغیرهاي تاثیر از حاصل هايیافته

 و مردان. دارند اینترنت در ناگهانی صمیماتت بر ناچیزي اثر جنسیت و سن: بود ساده

 و محصول هايویژگی خرید، هايارزش سنجش به تمایل مشابه طور به زنان

 آن در که است سنتی فروشیخرده با تضاد در مسئله این. دارند سایتوب تبلیغات

 آنلاین فروشیخرده یک براي. دارند بیشتري محصولات ناگهانی خرید به تمایل زنان

. است ارزش یک سایت، به جوان افراد جذب براي اطلاعات به آسان ترسیدس

 است، خرید به ناگهانی تمایل یک ناگهانی خرید حالیکه در دادند، نشان نتایج همچنین

 اطلاعات جوانان جذب براي. است تمایل این تحریک براي خاصی گرانتسهیل به نیاز

 به تمایل جوانان. دهندمی انجام اگهانین خرید مسن افراد از بیشتر جوانان. است مهم

 در بیشتر کار این با مسن، افراد تا دارند خود اطراف محیط در بیشتري جستجوي

 که هاییسایت وب. هستند گراهدف بیشتر مسن افراد. گیرندمی قرار هامحرك معرض

 یابند طمینانا توانندمی هالینک و بنرها از استفاده با دهند می قرار هدف را افراد این

                                                           
1- Stimulus-Organism-Response 
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 و سارلا( است برخوردار لازم اثربخشی و کارایی از افراد این براي سایتوب که

 . )2008 همکاران

 ناگهانی خرید بیرونی و درونی عوامل بررسی به ايمقاله در) 2009(کیم  داوسون و

 رفتار بر بیرونی و درونی علت هاينشانه اثر مقاله این در. پرداختند آنلاین خرید در

 خرید به تمایل( آنلاین خرید درونی عوامل این چگونه اینکه نیز و آنلاین ناگهانی خرید

 ناگهانی خرید رفتارهاي با) هنجاري ارزیابی شناختی، و عاطفی وضعیت آنلاین،

 انواع بین داريمعنی تفاوت که دادند نشان نتایج. شد بررسی شوند،می مرتبط  آنلاین

 خرید به تمایل بین مثبتی رابطه گرچه ندارد، وجود رونیبی ناگهانی علت هاينشانه

 خرید رفتار و شخص مثبت موثر وضعیت بین و ناگهانی خرید رفتار و ناگهانی

ناگهانی  خرید رفتار و شخص شناختی وضعیت بین. شد یافت واقعی آنلاین ناگهانی

 بین معناداري مثبت همبستگی همچنین،. شد یافت منفی همبستگی واقعی آنلاین

 داوسون و( شد یافت واقعی آنلاین ناگهانی خرید رفتار و شخص هنجاري ارزیابی

  . )2009 کیم،

 و ارائه دادند مدلی شناختی احساس تئوري براساس) 2011(و ون دالن  ورهاگن

 فروشگاه کالاي جذابیت(عملکردي  راحتی درمورد باورها چگونه که دادند نشان

 با )سایتوب ارتباطی سبک و لذت( ايارائه لذت مورددر و )استفاده راحتی و آنلاین

 و لذت محصولات، جذابیت توجه قابل تاثیرات نتایج. داردرابطه آنلاین ناگهانی خرید

 نشان را کنندهمصرف احساسـات میانجی متغیر با آنلاین فروشگاه ارتباطی سبک

  . )2011 ورهاگن و ون دالن،( دادند

 پذیريتحریک میان رابطه) 2011(اربوتیا و همکارانش در مقاله ارائه شده توسط پ

 در این مقاله با. شده است بررسی سایتوب کیفیت و خرید به کنندهمصرف ذاتی

نتایج نشان دادند که ، گرفته صورت ناگهانی خرید زمینه در که قبلی تحقیقات به توجه

 ناگهانی خرید به یلتما تجربه بر مستقیماً محیطی عامل یک عنوان به سایتوب کیفیت

 بیشتر پذیريتحریک با کنندگانیمصرف، این بر علاوه. است گذارتاثیر کنندهمصرف

 یک عینی کیفیت اینکه وجود با بنابراین. گیرندمی قرار سایتوب کیفیت تاثیر تحت

 یک نیز کنندهمصرف ذاتی پذیريتحریک است، برخوردار بالایی اهمیت از سایتوب

 سایتوب کیفیت متفاوت درجات به افراد آنی واکنش درك در یاتیح و مهم عامل

  . )2011ولز و همکاران، ( است
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هایی که در خرید ناگهانی گیریم یکی از متغیربا توجه به تحقیقات ذکر شده نتیجه می

به پذیري علاوه بر این، تحریک. سایت استبسزایی دارد کیفیت وب آنلاین اهمیت

گذار بر تمایل به خرید ناگهانی است که از عوامل کلیدي تاثیر عنوان یک ویژگی فردي

پذیري و تمایل به خرید در بسیاري از تحقیقات وجود رابطه مثبت میان تحریک

بنابراین در پژوهش حاضر به بررسی رابطه میان این عوامل . ناگهانی تایید شده است

  .دازیمپرو تمایل به خرید ناگهانی می

  

  تحقیق مفهومی الگوي و ها فرضیه توسعه

با بررسی الگوهاي مشابه،نتایج تحقیقات مرتبط داخلی وخارجی و فرضیات طرح 

بر این اساس به . سه فرضیه است شده، الگوي مفهومی تحقیق حاضر متشکل از

کننده بر تمایل به خرید پذیري مصرفسایت و تحریکبررسی تاثیر کیفیت وب

کننده را پذیري مصرفسایت بر تحریکهمچنین تاثیر کیفیت وب. پردازیممیناگهانی 

  .دهیمنیز مورد بررسی قرار می

  .دارد ی وجودرابطه مثبتتمایل به خرید ناگهانی  وسایت کیفیت وببین : 1 فرضیه

  .دارد یبا تمایل به خرید ناگهانی رابطه مثبتکننده پذیري مصرفتحریکبین : 2 فرضیه

 .دارد یمثبت رابطهکننده پذیري مصرفتحریک اسایت بکیفیت وببین : 3 فرضیه

 

  

  

  

  

  

  مفهومی تحقیق مدل -1نمودار 

  ها داده گردآوري و سنجش ابزار

 11 با اي پرسشنامه تحلیل، انجام براي ها داده آوري جمع منظور به استفاده مورد ابزار

 کـاملاً  تـا  مـوافقم  کـاملاً ( یکـرت ل تـایی  5 طیـف  از اسـتفاده  با سوالات این .بود سوال

نفـر از   420ها از طریق رایانامـه بـراي    پرسشنامه .قرار گرفتند سنجش مورد )مخالفم

تمایل به خرید 

 ناگهانی

ذیري تحریک پ

کنندهمصرف  

وب سایت کیفیت  
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پرسشنامه تکمیل شده جهـت ایـن    384کاربران وب سایت تخفیفان ارسال گردید و از 

   .پژوهش استفاده شده است

و بـه منظـور    رونبـاخ ک يپرسشـنامه از آلفـا   ییای ـپا نیـی پژوهش به منظور تع نیدر ا

 .اسـتفاده شـده اسـت    سنجش روایی در این پژوهش، روایی صوري و روایـی محتـوا  

 .بـود  84%گردید که ایـن میـزان    محاسبه کرونباخ آلفاي روش با ضریب اعتماد میزان

عدد پرسشنامه بین جامعه هدف توزیع گردید و هـیچ   30براي سنجش روایی صوري 

سنجش  راستايدر . وجود نیامددهندگان بهطرف پاسخ ابهامی در رابطه با سوالات از

و اسـاتید  متخصصـان  نفـر از   15 اری ـآزمـون در اخت  يهـا سـوال روایی محتـوا نیـز،   

CVR داراي مقدارتمامی سوالات آزمون  .دگذاشته ش دانشگاه
بـر   )49/0( قابل قبـول  1

  .بودنداند،  قرار داده یابیرا مورد ارز آنهاکه  ینیاساس تعداد متخصص

  

  قلمرو تحقیق

آوري اطلاعات لازم به منظـور تجزیـه و تحلیـل و     قلمرو زمانی این پژوهش جهت جمع

 محـدوده  و مکانی قلمرو نظر از .باشد می1392دستیابی به نتایج، بهار و تابستان سال 

با توجـه بـه اینکـه     .است شده گرفته نظر در تهران استان تحقیق این قلمرو جغرافیایی

ي تخفیف گروهی احتمال خرید ناگهانی بیشتر است، جامعه آماري این ها سایت در وب

 (www.takhfifan.com)سـایت تخفیـف گروهـی اینترنتـی تخفیفـان      تحقیق، کاربران وب

  .هستند

  

  ها داده تحلیل و تجزیه

 و فراوانـی  جداول ایجاد نظیر توصیفی آمار هاي تکنیک از ها داده تحلیل و تجزیه جهت

 حیــث از آمــاري نمونــه توزیــع چگــونگی بررســی بــراي آمــاري نمودارهــاي ترســیم

 هـاي  مقیـاس  زمـره  و سن در جنسیت .شودمی پرداخته سن، جنسیت نظیر متغیرهایی

 در متغیـر  ایـن  بـا  رابطه در کلی اطلاعات تواندمی فراوانی جدول لذا دارند، قرار اسمی

 بـه  کـه  نفري 384 کل از شودمی مشاهده 1 جدول در که همانگونه. دهد قرار ما اختیار

 3/44(نفـر  170 تعـداد  باشـد مـی  دسـترس  در آنهـا  اطلاعـات  و داده پاسـخ  سوال این

نفـر مـردي کـه     214از بـین  . اندبوده مرد)  درصد 7/55( نفر 214 تعداد و زن) درصد

                                                           
1- Content validity ratio 
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نفـر از   88سـال،   25تـا   18نفر بـین   113سال،  18نفر زیر  2پرسشنامه را پر نمودند 

سـال بودنـد و    45نفر بیشـتر از   7سال و  45سال تا  35نفر از  4ل، سا 35سال تا 25

 25تـا   18نفـر بـین    120سـال،   18نفـر زیـر    2در میان زنان پاسخ دهنده به سوالات، 

نفـر بیشـتر از    5سـال و   45سال تـا   35نفر از  6سال،  35سال تا 25نفر از  37سال،  

 .سال بودند 45

  

استفاده شـده اسـت کـه     Lisrel روشا از هدر تحقیق حاضر جهت تجزیه و تحلیل داده

  .است )SEM(یکی از انواع روش معادلات ساختاري 

نشـان   2نمودار و جدول در  پیشنهادي مدل متغیرهاي میان روابط تحلیل اجراي نتایج

  .داده شده است

  
  تحقیق هاي فرضیه آزمون -2جدول 

  فرضیه
مقدار ضریب 

  داريمعنا

رد یا پذیرش 

  فرضیه

47/5  .دارد ی وجودمثبت رابطهتمایل به خرید ناگهانی  وسایت کیفیت وب بین: 1فرضیه   پذیرش 

57/8  .دارد ی وجودمثبت رابطهتمایل به خرید ناگهانی  وکننده پذیري مصرفتحریکبین : 2فرضیه   پذیرش 

52/0  .دارد ی وجودمثبت رابطهکننده پذیري مصرفتحریک وسایت کیفیت وببین : 3فرضیه   رد 

  

در سطح  سایتوب ، متغیر کیفیتtبق نتایج بدست آمده از ضریب مسیر و آماره بر ط

خارج از بازه  tآماره ( ناگهانی رابطه مثبتی دارد خرید به با متغیر تمایل 99% اطمینان

با توجه به ضریب مثبت این مسیر ). قرار گرفته است 58/2تا مثبت  58/2منفی 

 به سایت، تمایلوب بنابراین با افزایش کیفیت توان گفت این رابطه مستقیم است و می

. یابدناگهانی کاهش می خرید به یابد و با کاهش آن تمایلناگهانی نیز افزایش می خرید

در سطح نیز پذیري متغیر تحریک همچنین .شودبنابراین فرض تحقیق پذیرفته می

خارج از بازه  tآماره ( ناگهانی رابطه مثبتی دارد خرید به با متغیر تمایل 99%اطمینان 

  نمونهتی فراوانی سنی و جنسی توزیع-1جدول 

درصد 

  معتبر
  فراوانی  درصد

بیشتر 

 45از 

  سال

تا  35از 

  سال 45

تا  25از 

  سال 35

تا  18از 

  سال 25

کمتر از 

  سال 18
  

  مرد  2  113  88  4  7  214  7/55  7/55
  جنسیت

  زن  2  120  37  6  5  170  3/44  3/44

  کل  4  233  125  10  12  384  100  100
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با توجه به ضریب مثبت این مسیر ). قرار گرفته است 58/2تا مثبت  58/2منفی 

 به پذیري، تمایلتوان گفت این رابطه مستقیم است و بنابراین با افزایش بعد تحریک می

. یابدناگهانی کاهش می خرید به یابد و با کاهش آن تمایلناگهانی نیز افزایش می خرید

  .شودبراین فرض تحقیق پذیرفته میبنا

 سایتوب مثبت بین کیفیت ، رابطهtبر طبق نتایج بدست آمده از ضریب مسیر و آماره 

 96/1داخل از بازه منفی  tآماره ( شودرد می 95%پذیري در سطح اطمینان تحریک و

 ).قرار گرفته است 96/1تا مثبت 

دهد باشد و نشان میمدل می ها براي سنجش برازشجدول بیانگر مهمترین شاخص

تمامی این . که الگو در جهت تبیین و برازش از وضعیت مناسبی برخوردار است

هاي شاخص. باشدهاي مشاهده شده میها، حاکی از تناسب مدل با دادهشاخص

زیرا نسبت کاي دو بر . باشدگیري میتناسب مدل، بیانگر مناسب بودن مدل اندازه

ها نیز و مابقی شاخص 09/0کمتر از  RMSEA، شاخص 3/0 درجه آزادي کمتر از

 .به بیان دیگر، مدل و چارچوب کلی قابل پذیرش است. قابل قبول هستند

 
  هاي برازش مدلشاخص -3جدول 

  حد مجاز  مقدار بدست آمده  نام شاخص

  3کمتر از   561/2  کاي دو بر درجه آزادي

P-Value  00004/0  05/0کمتر از  

  08/0کمتر از   RMSEA( 064/0( مدل خطاهاي ورمجذ میانگین

GFI  97/0  9/0از بالاتر  

AGFI 94/0  9/0از بالاتر  

NFI 97/0  9/0از بالاتر  

 
P = 0.00 

Normed Fit Index (NFI) = 0.97 
Goodness of Fit Index (GFI) = 0.97 

Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.94 
Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) = 0.064 

  

  
 tساختاري تحقیق با مقادیر آزمون  لدم -2نمودار  
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   گیري نتیجه

هاي تحقیق با استفاده از ضرایب معناداري نشان دادند نتایج حاصل از آزمون فرضیه

در  .هـا نیـز رد شـد   فرضـیه تحقیـق تاییـد شـدند و یکـی از فرضـیه       3فرضیه از  2که 

مثبتـی   ناگهانی رابطـه  خرید به تمایل و سایتوب ن شد که بین کیفیتفرضیه اول عنوا

تاییـد ایـن فرضـیه بـا     . شـود یاین فرضـیه بنـابر نتـایج حاصـله تاییـد م ـ     . دارد وجود

ــه ــا  یافت ــا و )2008(هونــگ  ،2008، ســارلا و همکــاران )2005(هــاي پاربوتی ، پاربوتی

م عنوان شد کـه بـین   دوضیه در فر .باشدهمسو می) 2012(، کرفتز )2011(همکارانش 

دارد که بر طبق نتـایج ایـن    مثبتی وجود ناگهانی رابطه خرید به تمایل و پذیريتحریک

هـاي پیشـین از   نتیجه بدست آمده بـا نتـایج حاصـل از پـژوهش    . فرضیه نیز تایید شد

 و ، پاربوتیـا )2009( ، هرابادي و همکارانش)1390(جمله پژوهش نظري و قادري عابد 

در فرضیه سوم عنـوان شـد کـه بـین      .مطابقت دارد) 2012(، کرفتز )2011( شهمکاران

براساس نتایج حاصـله ایـن   . دارد مثبتی وجود رابطه پذیريتحریک و سایتوب کیفیت

در پژوهشی به بررسی رابطـه   2011پاربوتیا و همکارانش در سال . فرضیه تایید نشد

پـذیري بـه عنـوان    با حضـور تحریـک  سایت و تمایل به خرید ناگهانی میان کیفیت وب

  .گر پرداخته بودند که این رابطه مورد تایید قرار نگرفته بودمداخله

هـاي شخصـیتی   طبق بررسی انجام شده در بـین کـاربران ایرانـی، آگـاهی از ویژگـی     

پذیري از عواملی اسـت کـه بازاریابـان بایـد بـه آنهـا       کنندگان از جمله تحریکمصرف

با توجه به سهولت خریـد  افرادي که داراي این ویژگی هستند یرا توجه داشته باشند، ز

تر و بیشـتري بـراي   هاي سریعراهشود، آنلاین و منافعی که از این طریق عاید آنها می

اما افرادي که فاقد این ویژگی هستند در چنین شرایطی نیز لزوما اقدام بـه  دارند خرید 

ر مـدت زمـانی   الاهـایی بـا تخفیفـات ویـژه د    ارائه ک .کنندریزي نشده نمیخرید برنامه

گیـري سـریع و   هایی است که منجر به خرید ناگهـانی و تصـمیم  محدود یکی از راهکار

هاي خرید گروهی از این راهکار بـه خـوبی   سایتوب. شودکننده میبدون فکر مصرف

یـز  هـاي خریـد آنلایـن ن   سایتسایر وب. اندبهره برده و در این زمینه موفق عمل کرده

دهند تحقیقات نشان می .توانند از این روش جهت افزایش فروش خود استفاده کنندمی

از جملـه عوامـل مـوثر بـر      .خرید ناگهانی سنتی با خرید ناگهانی آنلاین متفاوت اسـت 

کننـده در محـیط آنلایـن،    مصـرف . سایت خرید اسـت خرید ناگهانی آنلاین، کیفیت وب

رسی دقیق آن را نـدارد و ایـن مسـئله تمایـل بـه      امکان مشاهده فیزیکی محصول و بر
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تـوان از عـدم تمایـل    سـایت مـی  بـا افـزایش کیفیـت وب   . دهـد خرید وي را کـاهش مـی  

  .کننده کاست و وي را تشویق به خرید کردمصرف

کننـده و تحریـک وي   سایت در جذب مصرفبا توجه به اهمیت نسبتا بالاي کیفیت وب

سایت در زمینـه  گام طراحی وب سایت به امنیت وبشود که هنبراي خرید پیشنهاد می

هـاي بـانکی کـاربران    هـاي مربـوط بـه کـارت    حفاظت از اطلاعات شخصـی و حسـاب  

هـاي خریـد مجـازي    توان از طراحی کـارت تمهیدات لازم را بیندیشند در این زمینه می

بـه ایـن   بهره گرفت که کاربران قادر باشند به میزان نیاز وجه لازم جهت خرید کالا را 

این شیوه سبب افزایش امنیت . ها انتقال دهند و از این طریق اقدام به خرید نمایندکارت

 .شودکاربران در هنگام خرید آنلاین می

توانـد تمایـل بـه    سایت از عواملی اسـت کـه مـی   تنوع محصولات ارائه شده در یک وب

اي از گسـترده  کننـده زمـانی کـه بـا طیـف     خرید ناگهانی را افزایش دهد زیرا مصـرف 

هـاي دیگـر   سـایت ه جسـتجو در وب شود احساس نیـازي ب ـ کالاهاي متنوع روبرو می

بنابراین تنـوع محصـولات ارئـه شـده در     . گیردتر تصمیم به خرید میکند و سریع نمی

از طرفی دیگر این تنـوع  . سایت نیز از عوامل موثر در تمایل به خرید ناگهانی استوب

ی دارد چنانچه در تحقیقی که در زمینه خرید ناگهانی آنلاین به نوع محصول نیز بستگ

انجام شد نتایج نشان دادنـد کـه هـر     2011پوشاك توسط پارك و همکارانش در سال 

شود احتمال خریـد  کنندگان در هنگام خرید پوشاك بیشتر میچه تنوع انتخاب مصرف

گیـري  تصـمیم  هـاي بیشـتري بـراي   شود و شخص به بررسی گزینهناگهانی کمتر می

  .پردازدمناسب می

 بـراي  ارزشـمند  منـابع  اختصاص جهت در بینشی سازمان در هر حاضر تحقیق نتایج

 یـک  سـایت وب طراحـی  عوامـل،  دیگـر  از نظـر  صرف. کندمی فراهم سایتوب طراحی

هـا،  است، چراکه چالش پـیش روي سـازمان   کنندهمصرف رفتار بر موثر کلیدي عامل

سـایت سـبب   ی است که منابع تخصیص یافته جهت کیفیـت وب گیري در مواقعتصمیم

بر این اساس مطالعـه حاضـر راهنمـایی جهـت     . شودکاهش تعداد مراجعات به آن می

سایت تواند مستقیما مورد استفاده طراحان وبآورد و میسایت فراهم میطراحی وب

  .قرار گیرد

ب جال ـهـاي  داراي پیامـد  کننـده پـذیري مصـرف  کی ـعلاوه بر این، نتایج مربوط به تحر

گیـري درمـورد توجـه بـه کیفیـت      هایی است که نیاز بـه تصـمیم  توجهی براي سازمان
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کننـده بـراي   تواند موجب تحریک مصرفسایت میسایت دارند، چرا که کیفیت وب وب

 .خرید ناگهانی شود
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