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Introduction: The number of consumers has grown from 7% in 2016 

to 65% in 2021. The increase in consumer demand for online shopping 

has been exponential. Due to the expansion of online stores in online 

networks and the non-importation of some foreign goods in Iran, online 

shopping has expanded through social networks such as Instagram. As 

stated in the e-commerce report of 2019, social networks such as 

Instagram have the highest internet purchases. This study aims to 

investigate the role of promoting and inhibiting factors in the formation 

of consumers' intention to buy fashion products from Instagram social 

network stores. The promoting factors include utilitarian and hedonic 

values, and the inhibiting factors are consumer trust and privacy. 

Several factors may influence consumers' shopping habits, such as 

perception of online shopping and online store goodwill. Therefore, in 

the theoretical framework and the conceptual model extracted by the 

researcher, the research assumptions and the research questions to solve 

the research problem are introduced and explained. In fact, in the 

present study, the researcher tries to answer the basic question of ‘to 

what extent utilitarian values, hedonistic values, privacy and consumer 

trust affect the intention to buy online’. The researcher believes that the 

Internet can help marketers and online retailers to develop their virtual 

homepage, improve their sales efforts, get familiar with the purchase 

motives of customers, and plan accordingly. 

Methodology: The present study is a descriptive survey according to 

its subject, goal and method. The statistical population of the research 

is the customers of imported clothing stores on Instagram. Since the 
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needed number of people in the community was not available, non-

probabilistic sampling was used and the questionnaire was made 

available to people online. At the beginning of the questionnaire, it was 

mentioned that people who buy the clothes imported from countries like 

Turkey through Instagram should answer it. In this research, to evaluate 

the confirmatory factor analysis model, a very important indicator of 

the square root of the approximate error variance estimate was used. 

The permissible limit of this index was predicted for this model. 

Considering that it was less than 0.1%, it can be said that the model has 

a good fit, which indicates compatibility. These questions have 

theoretical structures. The statistical population of this study was the 

customers of the Instagram virtual network who bought imported 

goods. And the sampling was done with a non-probability method. Chu-

Bentler rule was used to determine the sample size. A sample of 170 

people was taken according to the dimensions of the questionnaire. To 

verify the validity of the measurement tool, three types of evaluation 

validity including content validity, divergent validity and convergent 

validity were evaluated. To check the fit of the overall model, there was 

only one criterion called GOF. The hypotheses were analyzed using the 

SPSS and PLS software programs. 

Results and discussion: In the current research, the influences of 

utilitarian, hedonistic, trust and privacy motives on the formation of 

attitude and intention to buy clothes online from Instagram has been 

investigated with the mediating role of attitude to online shopping. 

Almost two-thirds of the world's population has access to the Internet, 

so it is no surprise that the use of the Internet continues to grow. E-

commerce has become an important tool in electronic businesses, and 

one of its important features is communication with customers and 

satisfying customers' needs. In online shopping, the customer and the 

seller usually do not meet each other in person. That is why the driving 

motives must be defined correctly so as not to prevent the customer 

from buying online. The results show that the need to establish social 

connection with others involves the pleasurable benefits of online 

shopping. This means that increasing the level of communication in e-

commerce and cyberspace makes people feel better about their 

purchases. 

Conclusion: Online shopping is influenced by utilitarian and hedonistic 

motives, of which the former is a stronger reason for consumers' online 

shopping and has a greater impact on their intention to search and buy 
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online. A positive attitude towards online shopping also has a positive 

effect on it, and strategies such as fast delivery and attractive packaging 

can be used to increase the positive attitude towards online shopping. 

Keywords: Promoting and inhibiting factors, Hedonic values, 

Utilitarian values, Willingness to buy online 
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چکیده
بر قصددد گیری نگرش برنده و بازدارنده در شدد  پیعقصددد دارد تا نقع امام  تحقیق   نیا

 یپژوهع بررس نیهدف از ا. کند یبررس را محصملات مد برخط دیخر یبرا کنندگانمصرف
نگرش و  یریگدر ش    تماد و حریم خصمصی  جمیانه، ااگرایانه و لذتهای فایدهانگیزه ریتأث

ستاگرام یا یاشب ه اجتما  یهااز فروشگاه  برخط دیقصد خر  ضر از لحاظ    ن ست پژوهع حا ا
ص داده یو از نظر روش جمع آور یهدف کاربرد شد یم یش یمایاز نمع پ یفیها تم . جامعه با

گیری نممنه .است بمده نستاگرامیا یشب ه مجاز پمشاک وارداتی انیپژوهع مشتر نیا یآمار
آوری باشددد. برای جمعمی نفر 170در دسددترس بمده که حجم نممنه  یاحتمالریبه صددمرت  

ستفاده       ها داده ستفاده و با ا شنامه ا س سمار و اس پی اس اس افزار از نرماز پر اس  لت پی اا
ص    هاداده   یو تحل هیتجز سطح تم ستنباط  یفیدر دو  ست  شده انجام  یو ا  و هیتجز جی.نتا .ا
با  ، ااتماد و حریم خصمصی  جمیانهو لذت انهیگرادهیفا یهاکه ارزش ها نشان داد داده  تحلی

 ابانیبه بازار هاافتهی نی. ااست رگذاریتأث برخط دیبه خر  یبر تما ینگرش مشتر یانجینقع م
فروش  یهاو تلاشدهند خمد را تمسعه  صفحه مجازیتا  کندیکمک م برخط فروشانو خرده

 ریزی کنند. های خرید مشتریان آشنا و در این راستا برنامهو با انگیزه د را بهبمد بخشندخم
، گرایانهفایده یهاارزش ،جمیانهلذت یهاارزشو بازدارنده،  برندهامام  پیع های کلیدی:واژه
برخطبرخط دیبه خر  یتما

m.akhavan.kharazian@gmail.comنویسنده مسئول:  1
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 مقدمه 
 رهیارتباط،ذخ یبرقرار یبرا یم ان نترنتیاست. ا هاشرفتیپ نیتراز مهم ی ی نترنتیا

است. در بخع کسب  گرید یهاتیفعال یاریاطلااات، مطالعه، انجام دادن کارها و بس
 حیترج رایاست, ز جیرا دکنندگانیکنندگان و تملمصرف یبرا ی یو کار، تجارت ال ترون

اوم, , رشد مدکیظهمر تجارت ال ترون یکنند. از ابتدا معامله نترنتیا قیاز طر دهندیم
اکثر  استدر معاملات وجمد داشته یوربهره عیو افزا هااتیامل ندهیگسترش تعداد فزا

 نترنتیرا در ا یادیهستند که زمان ز یاکرده یافراد تحص برخطبرخطکنندگان مصرف
 شتریمعمملاً ب نیها همچن. آنترسندینم برخطبرخطو از انجام معاملات  کنندیم یسپر

 نترنتیاستفاده از ا رانیکنندگان هستند. در امصرف هیبا بق سهیمقادر  یخماستار راحن
روزمره شده است  یهاتیانجام فعال یبرا یالهیاست و وس افتهیعیبه شدت افزا

 .(2021هم اران، و1منمیستی)کر
که  ستیتعجب ن یجاپس دارند  یدسترس نترنتیجهان به ا تیدو سمم جمع باًیتقر

تجارت به  تالیجیبه تحمل د رشد نیا. است عیان در حال افزاهمچن نترنتیاستفاده از ا
 کنندگانمصرف یاندهیطمر فزا بهکه  کننده کمک کرده استمصرف یانمان رفتارها

 ریدرگ گذاشته است ریتأثروی آورده است و برکسب و کارها  برخطبرخطبه خرید 
رشد  شده است یااد یاریبس ی( براکی)تجارت ال ترون کیشدن در تجارت ال ترون

فراتر رفته است  2021درصد در سال  65از  2016درصد در سال  7مصرف نندگان از 
بارشد تصاادی همراه بمده برخط برخطبرای خرید  کنندهمصرف یتقاضا عیافزا

 ،یانطباق مقررات یهاچارچمب یدگیچیپ ،یخصمص میمربمط به حر یهاینگراناست، 
و  یبریسا تیامن یهماهنگ برا  ردیرو کی مندازینمظهمر ن یهایفناوری دگیچیو پ

برای خرید اینترنتی  کنندگانی مصرفهازهیانگو همچنین شناخت  هستند یکلاهبردار
 یکشمرها در کنندگانمصرف برای همچنان جدید خرید روش این هایویژگی. است
 ننشا اخیر هایپژوهع(، 2021، 2)کممار و یاداوباشدمی ناشناخته تمسعه حال در
 ازتمجهشان  تغییر جهت دربرخطبرخط فروشانخرده برای نیازی همچنان که دهدمی

 به دهند مفقبرخط برخط خرید اادات به را خمد این ه به کنندگانمصرف کردن تر یب
و  3 اهی)سممارلشمد می احساسبرخطبرخط  محصملات خرید برای آنها تر یب

 .(2021هم اران، 

                                                           
1 Kristiyono 

2 Kumar, S., & Yadav 

3 Sumarliah 
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ی خرید هاتراکنع تعداد (1399 )ایران رت ال ترونیک با تمجه به گزارش مرکز تجا
نسبت به مدت زمان مشابه در  1399در طمل سال  ،(1ش   شماره  )برخطبرخط

)گزارش  های قب  از آن در تمامی ماههای سال رشد قاب  تمجهی داشته استسال
 .(1399سالانه مرکز تجارت ال ترونیک،

 

 

 

 

 

 

 
 ینترنتیا دیخر یهاکنشتعداد ترا راتییتغ زانی.م1شکل

 بر الاوه واحدهای تجارت ال ترونی ی درصد از 78تجارت ال ترونی ی  واحدهای میان
 34کنند. یکالا یا خدمات خمد استفاده م ی اجتماای به منظمر ارائههااز شب ه وبسایت
استفاده  هااز پیامرسان سایتواحدهای تجارت ال ترونی ی الاوه بر وب درصد از

الاوه بر وبسایت از  واحدهای تجارت ال ترونی ی درصد از 28همچنین . کنندمی
در  سنجی نظر برند.طبقاپلی یشن ممبای  به منظمر ارائه کالا یا خدمات خمد بهره می

 درصد بیشترین 83مختلف اینستاگرام با  هایپیامرسان و ی اجتماایهامیان شب ه
)گزارش سالانه رونی ی دارا بمده است تجارت ال ت واحدهای میان در را سهم استفاده

 .(1399مرکز تجارت ال ترونیک،

 
 فروش کالا و ارائه خدمات یهااز روش کیسهم هر .2شکل

وکارها تبدی  شده است و با تجارت ال ترونی ی به ابزار مهمی در ممفقیت کسب
   سنتی وجمد رسد هیچ برگشت به اقبی به شکند به نظر میهایی که ارائه میفرصت
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 تمانایی تمانمی را تجاری دیدگاه از ال ترونی ی تجارت ویژگی مهمترین ندارد، ی ی از
 افراد نیازهای با خدمات و محصملات و سعی در تطبیق با مشتریان سازمان ارتباط

خرید از طریق در واقع آمار و ارقام نشان از افزایع روزافزون مشتریان  .گرفت نظر در
 .(2017و هم اران، 1اس ابرهمچنین  1400)ایمضی نژاد و اکبری، باشدمیاینترنت 

سؤالات  و پژوهع فرضیات تبیین به محقق مفهممی مدل و نظری مبانی چارچمب در لذا
 محقق حاضر، پژوهع در در واقع،. است پرداخته پژوهع مسئله ح  جهت در پژوهشی

در برخطبرخط اینترنتی و رشد و گسترش خریدهای کج اوی و باتمجه به  روی از
امام   میزان چه به: دهد پاسخ اساسیسؤال  این به دارد سعیبستر اینستاگرام 

 گذارد؟می ریتأث برخطبرخط خرید قصد بر کنندگانمصرف و بازدارنده برندهعیپ

 

 مبانی نظری 
 و فضای فروشگاه  برخطخرید 
محصمل  یجستجم یاطلااات برا یفناور قیاز طر شب ه اشاره به برخط دیخر

. روند،ی استو بررس  یتحل تک تک کاربران، و یازهایرفع ن یبرا ینیمع یتقاضا
شده   یاز پنج بخع تش  یبه طمر کل کنندگانمصرف برخط دیگیری خرمیتصم ندیفرآ

پس  یابیارز ،دیخر میتصم ،انتخاب از یابیارز ،اطلااات یجستجم ،تقاضا تأیید است:
فروشی های خردهفضای نگهداری، که شام  جنبه(. 2019 ،2)لیانگ و کین دیاز خر

 تأثیرمشتریان  برخطتماند بر قصد خرید می های انسانی استداخلی و بیرونی و جنبه
است مم ن است بااث اضطراب مشتریان  شلمغ کهبگذارد. برای مثال، یک فروشگاه 

د مشتریان یرای خرید به دلی  ریسک ابتلا به کرونا باشد و به طمر قاب  تمجهی بر قص
گیر کرونا افراد مجبمر به راایت فاصله اجتماای در طمل بیماری همه تاثیرگذار باشد.

 گذاریهستند به این معنا که حداق  باید یک متر فاصله فیزی ی داشته باشند و این فاصله
کننده اثر گذارد و ممجب گسترش تجارت ال ترونیک تماند بر قصد خرید مصرفنیز می

باشد حتی با گسترش می برخطشده است که محرکی برای خرید  برخطو فناوری 
کنندگان هنمز هم محتاط ام  واکسیناسیمن و بهتر شدن وضعیت کرونا هنمز مصرف

 (.2021و هم اران،  اهی)سممارل کنندمی
 
 
 

                                                           
1Escobar 2 Liang & Qin 
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 شبکه اجتماعی اینستاگرام
کاربران این ام ان را  های مبتنی بر اینترنت هستند که بههای اجتماای کانالشب ه
 دهند که تعام  فرصت طلبانه و انتخابی خمد، با مخاطبان وسیعی را داشته باشندمی

شده،  فیاز افراد تعر ایمجمماه یمندهایاز پ یمجمماه خاص .(2019)اوگله،
 ریافراد درگ یرفتار اجتماا ریتفس یبرا مندهایپ نیا هایویژگیکه  یاضاف هاییژگیوبا

 (.2019، 1)ونگ شمدمیاستفاده 
ها هستند که افراد را به وسیله چند های اجتماای، ساختارهای ساخته شده از گرهشب ه

نمع خاص ارتباط مانند: تبادلات مادی، دوستی، تجارت، احساسات، تعصبات، الایق و 
های اجتماای بااث تغییر ارتباطات بازاریابی سنتی دهند، شب هاادات به هم پیمند می

دهندکه این به تدریج ارتباطات تجاری را ش   می است. کاربران فضای مجازیشده 
و هم اران،  )صفاری گرفتارتباطات در ش   سنتی، از جانب بازاریابان ش   می

2022.) 
 ا محتماانتشار ا س همراه بجدید در زمینه  قرن هایپدیده مهمترین ی ی ازاینستاگرام 
و  کارانآتیه) دانست.جدید  افزاریافزاری و نرمسختاینترنت و  فعالیتمبتنی بر 
 (.1395هم اران، 

 

 نهاگرایهای فایدهانگیزه

اطلااات و خدمات پس از  تیفیمجمماه محصملات، کسمدمند مانند  یایمزا یجستجم
 هایدهند، انگیزهمیسمق ها فروشگاه یابیرا به ارز کنندگان، مصرففروش
 ،ی: مجمماه، راحتتمان به این شرح ذکر کردرا می ترنتنیکاربران اکه  گرایانهفایده

خدمات پرداخت،  ،یساز یسفارش/یدسترس بمدن اطلااات، سازگار در ،یاقتصاد
به صمرت  ی کهدارانی. خریبمدن و ادم وجمد تعام  اجتماا ناشناس به کنترل،  یتما

 دارانیرخباشند. می یهدف خاصبا  یاقلان ضرورتکنند به دنبال می دیخر برخط
به  دارانین،خریالاوه بر ا.کسب کنند  یشتریاطلااات ب برخط دیدوست دارند در خر

 تی،امنیدر زمان، راحت ییو خدمات، صرفه جم تیدنبال اطلااات واضح در ممرد امن
برای خرید  گرایانههای فایدههستند که همگی از امام  مهم انگیزه به ممقع  یو تحم
در  ،است برخط دیدر خر کنندهمصرف یاصل زهیسان انگآ یجستجمباشند. می برخط

 ،یبصر ری)تأث یاکتشاف  یپتانسکننده است واقع بااث سمدمندی زیادی برای مصرف
 یرساناطلاع اب،یبازار یدرک، اطلاع رسان ت،یاز سا استفاده نه،یبا زم ییآشنا

                                                           
1 Wong 
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ن، وضمح بمد ی)شهمد یسازحس  یارائه شده( و پتانس شنهاداتیپ ابیبازارری 
که  آوردمیسمدمند به ارمغان  یارزش برخط دیخر طیدر مح محتما( ع،یصفحه نما

 (.2018، 1)کممار و کاشیاپ شمدبه ت رار خرید میمنجر 
 

 جویانههای لذتانگیزه
 ییجممحض و ماجرا جانیه همراه با دیخرجمیانه لذت زهیبا انگکنندگان صرفبرای م
 اات است. و دسترسی آسان به اطلا دیاز خر

و  برخطهای در خرید از فروشگاه کنندگانمصرفحس لذت، انگیزه اولیه برای  دیبازد
 (،2021 ،اداوی)کممار و حضمری است

 که است کرده تعریفکننده مصرف رفتار از بخشی را لذت مصرف گذشته مطالعات
 ای محصملات شخصی تجربه ااطفی هایجنبه و تخی  تمانایی احساسات، به مربمط
 (.2018و هم اران،  2)رحمان است خریدها
 بیشتر این و است، بمده محصمل انتخاب اصلی محرک نیروی امل ردی ارزش ،معمملاً

 هایارزش دارای که افرادی. دارد مطابقت سنتی زندگی سبک کنندگانمصرف با
 به همچنین و باشند داشته تریساده زندگی سبک که دارند تمای  هستند سمدمندی

 هایارزش به که کسانی برخلاف. کنند تمجه بیشتر زندگی برای مصرفی زهاینیا
 را خمد اضافی درآمد که دارند تمای  مدرن کنندگانمصرف کنند،می تمجه دلپذیر
 میزان مصرف، در جدید ترجیحات به و شمند راضی ببرند، لذت آن از تا کنند صرف
 (.2000و هم اران،  3)وانگ برسند مصرف

 
 وصیحریم خص

است.  برخطی و خریداجتماا یهادر رسانه یاز مسائ  اصل تیو امن یخصمص میحر
 جهینت دراست  فیضع یاجتماا یهارسانه یخصمص میو حر تیامن یطراح امّا
 یهارسانه از یهدف اصل لذا. شمدیم جادیا یخصمص میو حر یتیامن یهایریپذبیآس

 ،دارند یخصمص میحفظ حر یبرا ییامدهایاطلااات، ذاتاً پ گذاریبه اشتراک ،یاجتماا
و  میرا به اشتراک بگذار یزیچه چ م،یبه اشتراک بگذار یاطلااات را با چه کس مانند:

 یخصمص میو حر یتیدر برابر خطرات امن محافظت میچه مقدار را به اشتراک بگذار
 (.2019، 4)چاکرابرتی و سمدان از اهمیت بالایی برخمردار است

                                                           
1 Kumar, Kashyao 

2 Rahman 

3 Wang 

4 Chakraborty & Soodan 
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ها و مزایای حریم خصمصی معمملاً شام  تمازن بین هزینه، خطبردر یک محیط 
ترین ش   . رایجافتدمی اتفاق برخطمربمط به اطلااات شخصی است که در معاملات 

حریم خصمصی بر اطلااات ناقص یا شاید فقدان دانع متمرکز است که  ازهای نگرانی
ارند و چگمنه این اطلااات ها دافراد در ممرد این که چه نمع اطلاااتی در ممرد آن

 (.2019و هم اران،  1)آنیک استفاده خماهند شد
های او نسبت به کننده مم ن است اطلااات حساسی را با وجمد نگرانییک مصرف

دوگانگی بین  ،شخصی فاش کند. بنابراین برخطحریم خصمصی برای دریافت خدمات 
 اطلاااتکنندگان فمصر وجمد دارد. برخطخرید های حریم خصمصی و نگرانی

 (.2021نیز باید افشا کنند)کممار و یاداو،  اپلی یشندانلمد یک حتی در هنگام را  شخصی
 

 اعتماد
 و اطمینان ادم شام  که است اجتماای تعاملات از بسیاری در مهمی اام  ااتماد

تر کننده راحتروان انمان به ااتماد اجتماای، روابط و تبادلات طمل در. است وابستگی
 را اجتماای فضای در تبادل ااتماد،. آوردیم در حرکت به را اجتماای کنع یهاچرخ

 در سرانجام،. رساندیم حداق  به را مبادلات و مذاکرات هزینه که ،کندیم تسهی 
 که رندیپذیم را ییهاستمیس طبیعی و طبیعی طمر به کاربران امروز، شغلی یهاطیمح

 تجارت ایجاد برای کار و ساز و ااتماد. باشند ااتماد قاب  و ااتماد قاب  بسیار
 معاملات شده درک قطعیت ادم و خطر که است دلی  این به امر این مهم ال ترونی ی

 (.2009، 2)شارکی دهدیم کاهع را ناشناس برخط
به دلی  خرید مجازی ااتماد اهمیت زیادی دارد و نقع  برخطدر محیط کسب و کار 
به دو دسته  تمانیمدارد، ااتماد را  برخطمفقیت کسب و کار کلیدی در ش ست و م

اد و نیت ااتم برخطی هاپلتفرمبه کنندگان باورهای قاب  ااتماد مانند ااتماد مصرف
 (.2019است)جیانگ و هم اران، 

 
  برخطبه اینترنت و خرید  کنندگانمصرفنگرش 
 با شناختی و ادراکی فی،ااط انگیزشی، فرآیندهای مدت طملانی سازماندهی نگرش،
 اساس، این بر. ردیگیم قرار آن در فرد که است محیطی یهاجنبه از برخی به تمجه
 محیط به خمد واکنع و احساس ف ر، در او که است روشیکننده منع س شخص نگرش
 ابارتند که بگیریم نظر در را اصلی مؤلفه سه به نسبت نگرش میتمانیم ما. زندمی خمد

                                                           
1 Anic 2 Sharkie 
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 یهامؤلفه، (فردی احساسات) ااطفی یهامؤلفه، (شخصی اقاید) شناختی یهاه: مؤلفاز
 (.افراد رفتاری یهاپاسخ وها )واکنع رفتاری
. است خدمات یا محصمل بهکننده مصرف ااتقاد شام  نگرش شناختی مؤلفه
 مؤلفه. نگرش یک ااطفی مؤلفه یک( خدمات/  کالاها) ممضمع یک به ااطفی یهاواکنع
است)له و  فعالیت یا محصمل یک به خاص واکنع به فرد گرایع نگرش، یک یرفتار
، نگرش بهترین منشأ آن است واست،  یشناخت ندیفرآ جهینت، نگرش (.2021، 1ها

 (.2022، 2کننده قصد خرید است)آلهایمربینیپیع
 

  پیشینه پژوهش
ار مد: نقع وکدر کسب کیتجارت ال تروندر پژوهش (2021)و هم اران،  اهیسممارل

بر قصد  گرایانهجمیانه و فایدهلذت یهازهی، انگ19کموید  یتیامام  ممقع
 19کموید ریگهمه یتینقع امام  ممقع به بررسی، برخط دیخر یبرا کنندگانمصرف
 برخط دیخر یبرا کنندگانبر قصد مصرف گرایانهجمیانه و فایدهلذت یهازهیو انگ

 تیممقع ریگمهاست که امام  همطرح شده هیظرن نی. اپرداخته استمحصملات مد 
آجر و  فروشانخرده نو بسته شد یلیاز تعط یناش ی یزیشام  ممانع ف 19کموید 

 سکیجم فروشگاه که با ر مع،یمرتبط با اضطراب در طمل ش نیشیپ یهاملات، حالت
 کی. شمدیشخص مم یو فاصله اجتماا دیخر تیکرونا در طمل فعالقرارداد با ویروس

 دهدینشان م جیشد. نتا یآورجمع ییایکننده اندونزمصرف 351از  برخطپرسشنامه 
جمیانه مثبت و لذت گرایانهفایده یهازهی، انگ19کموید  ریگهمه یتیکه امام  ممقع

محصملات مد  برخط دیخر یبرا کنندگانبر قصد مصرف یتمجههستند و به طمر قاب 
تا  کندیم کو خرده فروشان کم برخط ابانیبه بازار هاافتهی نی. اگذارندیم ریتاث
 فروش خمد را بهبمد بخشند.  یهاخمد را تمسعه دهند و تلاش تیساوب

تاثیر انگیزه و امام  بازدارنده، ااتماد و ریسک بر شناخت ( در 2019و هم اران) 3کیم
و  اطلااات یفناور عیسر شرفتیبا پکنند تامین مالی جمعی گردشگری بیان می

حال،  نیروش درآمدزا ظهمر کرده است. با ا کیبه انمان  یجمع یمال نیتام ارتباطات،
 یجمع گذاریهیبر سرما یهاییژگیکند که چه و یبررس دیهنمز با هاپژوهع یگردشگر

بر تامین مالی جمعی  یرونیب /یدرون زهینشان داد که انگ جینتا ،گذاردمی ریتأث
 گذار است. گردشگری تاثیر

                                                           
1 Le & Ha 

2 Alhaimer 

3 Kim 
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 یابیها، بازارهمشمند و تبلت هاییبا ظهمر گمش ( در پژوهع2022و هم اران) 1پتاگم
مانند  یاجتماا یهارسانه هایتیظهمر ساکنند بیان میکننده رفتار مصرف تالیجید

 نگ،یمارکت تالیجیداده است. با د رییرا تغ انیمشتر دیآمازون اادات خر
 یابیبازار ریمطالعه تاث نیدهند. ا صیشخا تتمانند اقلام رمی یبه راحت کنندگانمصرف

انتخاب  یبرا دردسترسگیری کند. از نممنهمی یرا بررس یبر رفتار مشتر تالیجید
 یتالیجینشان داد که فروش د پژوهع نی. اه استاستفاده شددهنده پاسخ 235

حال در  ینترنتیا یابیمطالعه نشان داد که بازار نیرشد کرده است. ا یمحصملات راحت
خماهد  ریکننده تأثمصرف دیخر یدیکل ماتیبر تمام تصم یرشد است و به زود

 .گذاشت
یم به انمان پیشینه تصم کنندهااتماد مصرفدر پژوهع  (2021) هیدایت و هم اران

صنعت  کنندهمصرف برخط دیخر میتصم کنندکننده بیان میمصرف برخطخرید 
ر د یدر اندونز نترنتیتعداد کاربران ا عیاهمگام با افز یدر اندونز کیتجارت ال ترون

 ندارایادم ااتماد خر  یبه دل یدر اندونز نترنتیاز کاربران ا یاریحال رشد است. بس
. هدف ستندیمطمئن ن برخط دیدهندگان خدمات، هنمز در ممرد خربه فروشندگان و ارائه

 یرا برا طبرخ هایفروشگاه کنندگاناست که مصرف یامامل ییشناسا ،طالعهم نیا
اده استفاز پرسشنامه  پژوهع نیادر دهد. قرار می ریتحت تاث برخطانجام معاملات 

 استفاده کرده برخطبرنامه فروشگاه  کیکه تا به حال از  یانیمشتر نیکه بشده است 
د. بم انینفر از پاسخگم 468پژوهع  نیدر ا دهشده بمد. نممنه ممرد استفا عیبمدند تمز

ر به طمر مثبت ب دینشان داد که ااتماد، ارزش درک شده و الاقه خرپژوهع  نیا جینتا
 ریتأث برخط هبرنامه فروشگا کیبا استفاده از  دیخر یبرا کنندگانمصرف ماتیتصم
 گذارد.می

در  برخط دیخر زهیامام  ممثر بر انگ یو رتبه بند ییشناسا( در 1396) امیدی و زاج
ها با انسانحاضر در دنیای بیان کردند  سیبا استفاده از روش تاپس کنندگانمصرف
.خرید اینترنتی ی ی از ام اناتی برندهای متفاوتی از اینترنت استفاده و بهره میهدف

بخشد.در هر بار خرید است که به زندگی روزمره انسان در اصر اینترنت سرات می
هدف از نمع  باشد . این پژوش براساساماملی بر رفتار خریدار تاثیر گذار می برخط

باشد.در این پژوهع تمصیفی میهاباشد و براساس نحمه جمع آوری دادهکاربردی می
شناسایی شمد که با تمجه به مطالعات  برخطتلاش شده است امام  ممثر بر خرید 

شاخص این امام  ممرد  6تاپسیس و  فن ممرد شناسایی شمد و با کمک 13پیشین 

                                                           
1 Gupta 
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جمیی اماملی همچمن صرفه دادجی الگمریتم نشان تجزیه و تحلی  قرار گرفت که خرو
امام  بر انگیزه خریدار شناسایی شده  ترینممثر ،خرید هایو ریسک راحتی در هزینه،

 .است
های پیشین، جنبه نمآوری پژوهع حاضر، پی ربندی مدل با تمجه به بررسی پژوهع

های قبلی پژوهع ، دراستبرنده و بازدارنده و شناسایی و تحلی  اثرات امام  پیع
جمیانه های لذتهر کدام از این امام  به صمرت مجزا بیان شده است و بیشتر بر انگیزه

میانجی  در نقعگرایانه به صمرت مجزا پرداخته شده است. همچنین به نگرش و فایده
به صمرت تمامان با ی دیگر  لذاکننده نیز تمجه شده است برای قصد خرید مصرف

 د. بررسی نشده بم
 

 نیکننده معمملا بو رفتار مصرف کیمطالعات تجارت ال ترون. تبیین فرضیات
که  یدر حالشمند.میقائ   زیتما یرفتار تین انهیجمیانه و سمدگرالذت یهاجنبه
 دیو به لذت خر کنندیم جادیا کنندگانمصرف یجمیانه منافع خمد را برالذت یهازهیانگ
 یمشارکت یایبر مزا انهیگرادهیفا یهازهیانگ کنند،یم اشاره دیمشارکت در خر جانیو ه
از انتظارات و  افتهیدست  دیاهداف خر اسیدارند و به مق دیتاک کنندگانمصرف یبرا

کرد که  یبندطبقه یتمان به انمان طرحیرا م کیتجارت ال ترون کنندیواردات اشاره م
نه بر اگرایفایده یهازهی. انگکندیم مرا فراه گرایانهفایدهجمیانه و لذت یزشیامام  انگ

اشاره دارد  دیاهداف خر اسیو به مق کندیم دیتاک کنندگانمصرف یمؤثر برا یهاتیمز
 ،کنندیم یروینه پاگرایفایده زهیکه از انگ یمصرف کنندگان ک،یتجارت ال ترون دگاهیاز د
 ازد. کننیف میتمص گرا دهیرا فا برخط یکالا دیو خر دینیرا سمدمند بب برخط دیخر
 کنند،یم یرویپ گرایانهفایده زهیکه از انگ یمصرف کنندگان ک،یتجارت ال ترون دگاهید

رفتار  ی. اام  سمدمنددانندیم دیکالاها و خدمات برتر مف دیخر یرا برا برخط دیخر
و هم اران،  )سممارلیاه کنندیم فیدرک شده تمص یکننده را به انمان سمدمندمصرف
 شمد؛دوم به صمرت زیر بیان میبنابراین فرضیه اول و  .(2021

گیری نگرش بر خرید کنندگان بر ش  گرایانه مصرفهای فایدهفرضیه نخست: ارزش
 تاثیر دارد.  برخط

گیری نگرش بر خرید کنندگان بر ش  جمیانه مصرفهای لذتفرضیه دوم: ارزش
 تاثیر دارد.  برخط

با ادم قطعیت در ارتباط است. اطلااات شخصی  امنیت اطلااات و حریم خصمصی
کنندگان گردد. د د ه مصرفارسال می برخطبرای خرید  کنندگانتمسط مصرف

باشد. اکثر چگمنگی استفاده از این اطلااات و افشای اطلااات شخصی و مالی می
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کنندگان از نحمه استفاده و رسیدگی به اطلااات خصمصی خمد بی اطلاع مصرف
دهند و گاهی کنندگان اطلاااتی ناقص یا جعلی میه همین دلی  اکثر مصرفهستند ب

 ؛شمدگردد. بنابراین فرضیه سمم مطرح میمنجر به ادم خرید افراد می
 تاثیر دارد.  برخطگیری نگرش بر خرید کنندگان بر ش  فرضیه سمم: ااتماد مصرف

ه برای کاهع ادم اطمینان در چگمنگی ایجاد انگیز دارد ومتغیر چندگانه  جنبهااتماد 
خریداران به دلی  این ه مجبمر به ارائه جزیئیات شخصی  دهد.را نشان می برخطخرید 

شمند با ادم اطمینان روبرو هستند که اطلااات افشا گردد و به و اطلااات مالی می
  به دلی  ادم وجمد تماس و تعاماهمیت زیادی دارد.  برخطهمین دلی  ااتماد در خرید 

روبرو  کنندگانبا مش لاتی برای مصرف برخطمستقیم، فرض بر این است که خرید 
کننده کلیدی نگرش و قصد خرید است، به بینیاست اهمیت ااتماد به انمان یک پیع

کننده برای اام  اصلی تعیین،دلی  ادم قطعیت و پمیایی فضای مجازی، ااتماد
بنابراین فرضیه چهارم به صمرت  .(1،1202)چتمیی باشدکننده میمصرف برخطخرید

 ؛شمدزیر مطرح می
 تاثیر دارد. برخطگیری نگرش بر خرید کنندگان بر ش  فرضیه چهارم: ااتماد مصرف

 ایاست محصمل  مم ناست، یش کیبه  یدسترس یفرد برا کی یاکتساب  یتمانگرش 
 و است یشناخت ندیفرآ کی جهینت معمملاً نگرش. مطلمب باشد ای یخدمات مثبت و منف

  ردیرو هدفمند و ،یلیبر قااده، تحل یمبتن ای یبحث مشمرت کیاز  صرفاً منشا آن است
 ییدر زمان صرفه جمتماند مشتری میکه میهنگا باشدمی ینترنتیا دیخری ابیارزش

کننده  ینیبعیپ نینگرش بهتر تری نسبت به خرید دارد.مثبتببرد نگرشکند و سمد 
تمان احساس یا نظر تعریف را می نگرش .(2022و هم اران، 2شم)ان است دیقصد خر

شمد در نظر گرفت. درک کرد که چیزی یا کسی و یا روشی که بااث رفتار می
دارند منجر به قصد خرید  برخطکنندگان و نگرشی که به خرید های مصرفانگیزه
است و اام  کننده اام  مهمی بر تاثیر قصد رفتاری یک فرد شمد، نگرش مصرفمی

منجر  ،برخط دیمثبت نسبت به خر نگرشباشد. کنندگان میمهمی در قصد خرید مصرف
حال،  نیبا ا نادیده گرفت. تمان این ممضمع راشمد و نمیخرید می عیبه افزا
 .انجام شده است برخط دیدر ممرد نگرش و ارتباط با خر های بسیار کمیپژوهع

 گردد. رت زیر مطرح میبنابراین فرضیه پنجم و ششم به صم
 تأثیر دارد. برخطبر قصد خرید  برخطنگرش به خرید گیری فرضیه پنجم: ش  

                                                           
1Chetioui 2 Anshu 
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بر قصد جمیانه، ااتماد و حریم خصمصی و لذت گرایانههای فایدهانگیزه فرضیه ششم:
 1،2021)ژانگ دارد تأثیر برخط دیگیری نگرش به خرش   یانجیبا نقع م برخط دیخر

 .(2022و هم اران، 2انویجایو همچنین، 
 

 شناسی پژوهش روش
 پیشنهادی مفهممی مدل پژوهع ممضمع با مرتبط نظری مبانی امیق بررسی از

رحمان و مدل  از اقتباسی مفهممی مدل این. است شده ارائه 1 ش   در پژوهع
مبانی ، ادبیات بررسی از پس. باشدیم (2021و سممارلیاه و هم اران)( 2018هم اران)

 وها سازه ترکیب جهت از ریونمآ به الت داخلی، و خارجی تجربی مطالعات و نظری
 محیط در کاربردی ارزش و تازگی و کشمر داخ  در بمدن نم لحاظ از آن، ابعاد

 شد. انتخاب )شب ه اجتماای اینستاگرام( پژوهع

 
 

 (2021) اه( و سومارلی2018) قتباس شده از ادان خان و همکارانپژوهش ا مفهومی مدل .1شکل

 

                                                           
1 Zhang  2 Vijayan 

 برندهعوامل انگیزشی: پیش

 گراینههای فایدهارزش    

 مصرف کنندگان

 عوامل بازدارنده

 جویانههای لذتارزش

 مصرف کنندگان

 حریم خصوصی

 مصرف کنندگان

 اعتماد مصرف کنندگان

 گیری نگرششکل

 به خرید آنلاین

 قصد خرید آنلاین
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با تمجه به ممضمع پژوهع، نمع پژوهع از دیدگاه هدف کاربردی و از نظر روش 
ی پمشاک هافروشگاهمشتریان  آماری پژوهع پیمایشی است. جامعه-تمصیفی
ی که از برخطهای شب ه مجازی اینستاگرام هستند، درواقع فروشگاه وارداتی

های مختلف به ایران، پمشاک از کشمرهای دیگر به دلی  محدودیت وارد شدن برند
روی رد ممرد استفاده در این پژوهع  کنند.کشمرهای دیگر مانند ترکیه وارد می
بنتلر -باشد، برای تعیین حجم نممنه از قااده چمبراساس مدل معادلات ساختاری می
برداری دهنده که در قالب فرممل زیر است، بهرهکه تناسب بین تعداد گزینه و پاسخ

 های پژوهع است.تعداد پرسشنامه qحجم نممنه و  nکه در آن  استشده 

 5q<n<15q .1 
ماهیت خاص جامعه ا تمجه به گیری بروش نممنه نفر انتخاب شد و 170تعداد نممنه  لذا

افرادی  برای پرسشنامه انتخاب وگیری  یراحتمالی دردسترس نممنهآماری تحقیق، 
 استفاده نممده بمدند، شب ه اجتماای اینستاگرامکه برای خرید پمشاک وارداتی از 

و اسمارت پی ال اس استفاده  از نرم افزار اس پی اس اس برای تجزیه و تحلی  و زیعتم
 پرسع نامه به همراه منابع آورده شده است.ی هاگمیهدر ادامه کلیه  شده است.

 پرسشنامه مشخصات .1جدول

 منبع شماره گویه تعداد گویه ها متغیرها

 مصرف کنندگان جویانهارزش لذت

 
 (2018)رحمان و همکاران،  5-8 4

 (2018)رحمان و همکاران،  4-1 4 مصرف کنندگان ارزش فایده گرا

 (2018)رحمان و همکاران،  17-15 3 برخطقصد خرید 

 مصرف کنندگان حریم خصوص
 

 (2018)رحمان و همکاران،  12-14 3

 مصرف کنندگان اعتماد
 

 (2018)رحمان و همکاران،  9-11 3

 برخطبه خرید  نگرش
 

 (2018)رحمان و همکاران،  18-21 4

 21 تعداد کل
- 

 (2018)رحمان و همکاران، 
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 ی پژوهشهاافتهی
 در این بخع به تمصیف متغیرهای جمعیت شناختی پرداخته شده است.

 توصیف متغیرهای جمعیت شناختی .2جدول

 
از آنجا که مقادیر ضریب آلفای کرونباخ برای همه ابعاد . گیریاندازه یهامدل معیار

به دست آمدد، قابلیت ااتماد )پایایی( این  7/0پرسشنامه و ک  پرسشنامه بزرگتر از 
از سه ندمع  گیریها قاب  قبمل است. برای تأیید روایی ابزار اندازهپرسشنامه و شاخص

 یابی شام  روایی محتما، روایی واگر و روایی همگرا استفاده شده است. ارز روایدی
 دارد. وجمد GOF نام به معیار یک تنها کلی مدل برازش بررسی برای

 

 پژوهش متغیرهای GOF .ضرایب3جدول 

GOF میانگین مقادیراشتراکی میانگین مقادیر 

57/0 39/0 57/0 

 معرفی 36/0و  26/0، 01/0قمی  و سطمتم ضعیف، مقادیر انمان به GOFمقدار  سه

 .است شده
 بررسی اعتبار همگرا و واگرا مدل .4جدول 

 CA rho_A CR AVE Q2 متغیرهای پنهان

925/0 برندهعوامل پیش  929/0  936/0  551/0  401/0  

866/0 عوامل بازدارنده  868/0  904/0  652/0  441/0  

884/0 نگرش یریگشکل  893/0  916/0  687/0  403/0  

903/0 برخط دیصد خرق  908/0  928/0  722/0  422/0  

های بررسی روایی همگرا شاخص متمسط واریانس استخراج شده ی ی از شاخص
(AVE( استفاده شده است. متمسط واریانس استخراج شده )AVE مقیاس همگرایی ،)

درصدی از ، های مشاهده شده یک ساختار است. در واقعاز گمیه یادر میان مجمماه

 

 جنسیت

 زن مرد

 تحصیلات تحصیلات

تر از یینپا
 کارشناسی

 کارشناسی
ارشد و 

 بالاتر

تر از یینپا
 کارشناسی

 کارشناسی
ارشد و 

 بالاتر

 سن

30> 
 0 3 2 0 3 4 متأهل

 0 0 1 0 0 0 مجرد

30-40 
 1 8 8 3 10 6 متأهل

 0 0 4 0 2 2 مجرد

40-50 
 0 6 6 0 13 9 متأهل

 0 7 1 0 3 7 مجرد

<50 
 0 16 13 1 17 10 متأهل

 0 0 1 0 0 3 مجرد
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های مدل ها است. این متمسط واریانس استخراجی برای سازهیانس میان گمیهوار
روایی  دییشده است و نشان از تأ 5/0دارای مقدار میانگین واریانس تببین شده بالاتر از 

از نظر  Rho_Aهای روایی همگرا شاخص باشد. از دیگر شاخصهمگرا در مدل می
اختیار کند. این شاخص نیز  6/0قداری بالای باشد که لازم است مهنسلر و هم اران می

 بالاتر از حد مجاز بمده است. برای تمامی متغیرهای پژوهع 
( و آلفای CRبرای بررسی پایایی متغیرهای پژوهع از دو شاخص پایایی ترکیبی )

از الفای کرونباخ ( پایایی)سازگاری درونیبرای استفاده شده است.  (CA)کرونباخ
ی هم از پایایی ترکیبی. هر دو شاخص به بررسی سازگاری درون شمد واستفاده می

خ . برای تمامی متغیرهای پژوهع در مرحله اصلاح مدل مقدار آلفای کرونباپردازندیم
 باشد. گیری میاند که نشان از پایایی ابزار اندازهتر شدهبزرگ 7/0و پایایی ترکیبی از 

یری، آزممن بررسی کیفیت آن است. کیفیت گهای دیگر ارزیابی مدل اندازهاز آزممن
شمد. این ( محاسبه می2Qروایی متقاطع ) وشاخص اشتراک با گیری مدل اندازه

یق متغیرهای مشاهده پذیر از طر بینییعشاخص در واقع تمانایی مدل مسیر را در پ
گیری میانگین سنجد. برای بررسی ک  مدل اندازهمقادیر متغیر پنهان متناظرشان می

گیری از کیفیت مناسبی چه مثبت باشد، ک  مدل اندازهاین شاخص را گرفته و چنان
برای تمامی لذا آورده شده است  4برخمردار است. نتایج این آزممن در جدول 

ی ممجمد در پژوهع این شاخص مثبت بمده و میانگین ک  این شاخص برابر متغیرها
  .دهدیگیری ماست که نشان از کیفیت مطلمب و بالای مدل اندازه 415/0

 )شاخص فورنل و لارکر( 1محاسبه اعتبار واگرا 
 ضرایب همبستگی و شاخص اعتبار واگرا .5جدول

 برخط دیقصد خر نگرش یریگشکل رندهعوامل بازدا برندهعوامل پیش متغیرهای پنهان

742/0 برنده عوامل پیش     

627/0 عوامل بازدارنده  808/0    

62/0 نگرش یریگشکل  554/0  829/0   

64/0 برخط دیقصد خر  606/0  62/0  85/0  

  یک نمع از روابط متغیرهای پنهان در مدل معادلات سددداختاری بر مبنای همبسدددتگی        
ما      ای اسدددت میان  سدددتگی رابطه باشدددد. همب  ( می2خمانی)هم مدل ا یک  دو متغیر در 

ممرد ارزیابی قرار   4و ماهیت این نمع رابطه به وسدددیله تحلی  همبسدددتگی 3دار یرجهت
سی رابطه میان متغیرهای پنهان را به       5جدول گیرد. می ستگی برای برر ضرایب همب

                                                           
1 Discriminant validity 

2 Association 

3 Nondirectional 

4 Co relational Analysis 
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یانگین دهد. روی قطر اصددلی این ماتریس ریشدده دوم م صددمرت دو به دو نشددان می 
هر چه قدر مقدار ضریب همبستگی     دهد.( را نشان می AVEواریانس تبیین شده )جذر  

الاوه بر   5اسددت. جدول  تریبزرگتر باشددد، شدددت رابطه بین دومتغیر بیشددتر و قم  
ستگی به روایی واگرا می      ضرایب همب سی  شاخص واریانس هر  برر پردازد. طبق این 

شاخص  شاخص      های خمدشمتغیر م نمن باید برای  سایر  شتر از  شد. برای   بی ها با
شمد و سپس حاص     متغیرهای م نمن محاسبه می  AVEتشخیص این امر ابتدا جذر  

شمد. باید   این متغیر م نمن با سایر متغیرهای م نمن، مقایسه می   با مقادیر همبستگی 
باشددد. این ار را باید برای تمامی  بیشددترها از مقادیر همبسددتگی AVEحاصدد  جذر 

جدول         متغ ن  و لارکر در  تایج بررسدددی شددداخص فمر جام داد. ن  6یرهای م نمن ان
روایی واگرا بیشددتر بمدن مقدار ریشدده دوم میانگین   دییلازمه تأ شددمد.مشدداهده می

 واریانس تبیین شده از تمامی ضرایب همبستگی متغیر مربمطه با باقی متغیرها است. 
بی مدل تحلی  ااملی تأییدی از در این پژوهع برای ارزیا .های برازش مدلشاخص

( استفاده شده SRMRشاخص بسیار مهم ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب)
شده  091/0باشد. برای این مدل مقدار این شاخص می 1/0. حد مجاز این شاخص است

تمان گفت مدل برازش باشد میدرصد کمتر می 1/0است و با تمجه به این ه از مقدار 
های این پژوهع با ساختار ااملی و زیربنای نظری پژوهع ته است و دادهمناسبی داش

های نظری برازش مناسبی دارد و این بیانگر همسم بمدن سؤالات با سازه
 .(6)جدولاست

 های برازش مدلشاخص .6جدول 

 حد مجاز مقدار برآورده شده شاخص برازش مدل 

SRMR 091/0 1/0کمتر از    

ها پرداخته کلممگروف اسمیرنمف به بررسی نرمال بمدن دادهبا استفاده از آزممن 
 باشد.می 7شده است که به شرح جدول

 بودن متغیرهاآزمون نرمال . 7جدول
 داریسطح معنی متغیرها

 03/0 ارزش فایده گرا
 005/0 جویانهارزش لذت

 00/0 حریم خصوص

 01/0 اعتماد

 00/0 نگرش
 00/0 گرایش به خرید

اسمیرونمف همه متغیرها از مقدار  -کلمممگروف  Zچمن مقدار  8جدول یجنتا براساس
 .شمندیمنرمال شناخته  هادرصد اطمینان مؤلفه 95کمتراست، لذا با  05/0احتمال از 
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 متغیرهای بین روابط آن در که مدلی ساختاری، مدل. ساختاری مدل برازش بررسی

 ساختاری مدل .گیردرد بررسی قرار می( ممدروانزا) وابسته و( برونزا) مستق  م نمن

 بررسی از اول معیار کند.را مطالعه می آنها میان روابط همراه را پنهان متغیرهای تنها

 از آمده بیشتر بدست مقدار چنانچه است. t معناداری ضرایب ساختاری، مدل برازش

 فرضیه یا رابطه آن باشد، شده گرفته نظر در اطمینان ممرد سطح در آماره حداق 

درصد این مقدار به ترتیب  99درصد و  95درصد،  90. در سطح معناداریشمدیم دییتأ
 .شمدیمقایسه م 58/2، 96/1، 64/1با حداق  آماره 

 پژوهش یهاهیفرض آزمون نتایج ..8جدول 

 فرضیات
ضریب 

 مسیر
ضریب 
 معناداری

جهت 
 تأثیر

نتیجه 
 آزمون

نگرش به گیری شکلبر  کنندگانگرای مصرففایده هایارزش
 تأثیر دارد. برخطخرید 

 تائید مستقیم 710/6 716/0

نگرش به گیری بر شکل کنندگانمصرف جویانهلذت هایارزش
 تأثیر دارد. برخطخرید 

 تائید مستقیم 119/5 635/0

نگرش به خرید گیری بر شکل کنندگانمصرفحریم خصوصی  
 تأثیر دارد. برخط

 دتائی مستقیم 799/5 798/0

تأثیر  برخطنگرش به خرید گیری بر شکل کنندگانمصرفاعتماد 
 دارد.

 تائید مستقیم 869/8 652/0

 تائید مستقیم 258/13 703/0 تأثیر دارد. برخطبر قصد خرید  برخطنگرش به خرید گیری شکل
 

 ریمس کیبه  تی، اگر مقدار یمعادلات ساختار یدر مدل ساز یریبا تمجه به مدل تفس
دار است و امعن درصد 95مربمطه در سطح  ریگفت مس تمانیباشد، م شتریب 96/1از 

 هیکل نیمحاسبه شده ب t ری، مقاد9جدول  جی. مطابق نتاشمدیم دییتأ ریآن مس هیفرض
 تمجه قاب  درصد 95است و در  96/1از  شتریمستق  و وابسته در مدل ب یرهایمتغ
 .دهدیرا نشان م ی، مناسب بمدن مدل ساختارگردی ابارت به، است

 9پیع از ورود به تحلی  ااملی تاییدی از آزممن کفایت حجم نممنه به شرح جدول 
 استفاده شده است. 

 و بارتلت برای متغیرهای پژوهش KMO.نتایج آزمون 9جدول
 سطح معناداری آماره آزمون بارتلت KMOآماره آزمون 

0.84 3377.291 0.000 
 

بالاتر  0,5ها از برای تمامی گمیه KMO آماره آزممن گردد،می ملاحظهطمر که  همان
کمتر است، لذا  0,05های مشاهده شده از رمعناداری نیز برای تمامی متغی سطحو است 

 .باشدهای پنهان مناسب میهای سازهتحلی  ااملی برای گمیه
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ی ابیمدلبرای صحت مدل پژوهع و محاسبه ضرایب تأثیر از . تحلیل عاملی تاییدی
-Smart افزارنرم لهیوسبه( PLS) یجزئعادلات ساختاری با روی رد حداق  مربعات م

PLS2 شد استفاده. 
 

 
 

 

 
 
 
 

 

 

 

 

 
 

 عامل بارهای ضرایب با همراه پژوهش ساختاری مدل .2شکل
 
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل ساختاری پژوهش در حالت معناداری. 3شکل 

 96/1از  ریمستی ، اگر مقدار یادلات ساختارمع یدر مدل ساز یریبا تمجه به مدل تفس
 هیدار است و فرض معنی درصد 95مربمطه در سطح  ریگفت مس تمانیباشد، م شتریب

پژوهع  یرهایاز مس کی. در ادامه با تمجه به آزممن مدل هر شمدیم دییتأ ریآن مس
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 هیکل نیمحاسبه شده ب t ری، مقاد10. مطابق جدول شمدیم یبه طمر جداگانه بررس
 تمجه قاب  درصد 95است و در  96/1از  شتریمستق  و وابسته در مدل ب یرهایمتغ
 .دهدیرا نشان م ی، مناسب بمدن مدل ساختارگردی ابارت به، است

 پژوهش یهاهیفرض آزمون .نتایج10جدول 

 فرضیات
ضریب 

 مسیر
ضریب 
 معناداری

جهت 
 تأثیر

نتیجه 
 آزمون

 برخطنگرش به خرید گیری بر شکل انکنندگگرای مصرففایده هایارزش
 تأثیر دارد.

 تائید مستقیم 710/6 716/0

نگرش به خرید گیری بر شکل کنندگانمصرف جویانهلذت هایارزش
 تأثیر دارد. برخط

 تائید مستقیم 119/5 625/0

 برخطنگرش به خرید گیری بر شکل کنندگانمصرفحریم خصوصی 
 تأثیر دارد.

 تائید مستقیم 799/5 798/0

 تائید مستقیم 869/8 652/0 تأثیر دارد. برخطنگرش به خرید گیری بر شکل کنندگانمصرفاعتماد 

 تائید مستقیم 258/13 703/0 تأثیر دارد. برخطبر قصد خرید  برخطنگرش به خرید گیری شکل

بر قصد  جویامه،اعتماد و حریم خصوصیگرایانه،لذتهای فایدهانگیزه
  دارد. ریتأث برخط دیگیری نگرش به خرشکل یانجیقش مبا ن برخط دیخر

 دیتائ میمستق 882/9 828/0

با استفاده از آزممن  برخطگیری نگرش به خرید همچنین با تمجه به نقع میانجی ش  
 به بررسی فرضیه مربمطه پرداخته شد: VAFسمب  و 

آماره تی برابر با  تمان نتیجه گرفت که با تمجه به(، می10) با تمجه به نتایج جدول
 گرایانه،های فایدهدر رابطه بین انگیزه برخط دینگرش به خر گیرینقع میانجی 882/9
گیرد. ممرد تأیید قرار می برخط دیقصد خر ااتماد و حریم خصمصی با جمیامه،لذت

باشد نتایج نشان از این دارد می 828/0که برابر با  VAFهمچنین با تمجه به ضریب 
 کند.ری نقع کام  را در رابطه بین دو متغیر مستق  و وابسته ایفا میکه میانجیگ

 

 گیری بحث و نتیجه
،ااتماد و حریم جمیانهلذتگرایانه،های فایدهانگیزه ریدر پژوهع حاضر به بررسی تأث

 یاز شب ه اجتماا پمشاک برخط دینگرش و قصد خر یریگدر ش   خصمصی
پس از گردآوری  پرداخته شده است. برخط دیخر نگرش به یانجیبا نقع م نستاگرامیا

و ضریب  716/0باتمجه ضریب مسیر  دهدیها نتایج فرضیه اول نشان مو تحلی  آن
بر  کنندگانفایده گرای مصرف یهاارزش یرکه تأث دهدینشان م 710/6معناداری 

سممارلیاه و بطمر قمی تائید شده است.  برخطگیری نگرش به خرید ش  
، 19در پژوهع تجارت ال ترونیک در مد: نقع امام  ممقعیتی کموید (، 2021)هم اران

 برخطجمیانه بر قصد مشتریان برای خرید و لذت گرایانهفایده یهااستفاده از ارزش
 یهاارزش 19گیر کموید به این نتیجه رسیده است با تمجه به شرایط بیماری همه
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 فروشانداشته و بازاریابان و خرده برخط مثبت و قمی بر خرید یرتأث گرایانهفایده
نتایج پژوهع  خمد را با تمجه به شرایط گسترش دهند. همچنین هاییتباید فعال برخط

 برخطدر هنگام خرید کنندگان که مصرف کندیم ییدتأ ،(2019 ،و سمدان ی)چاکرابرت
تر و بدون راحتدسترسی  تمانیهستند و دلی  آن را م گرایانهفایده یهابه دنبال ارزش

فیزی ی دانست، الاوه بر  یهادردسر به محصملات در مقایسه با خرید از فروشگاه
 هاییمتام ان مقایسه همزمان ق این پس انداز نیز اام  مهم دیگری است زیرا افراد با

 به حداکثر صرفه جمیی دست پیدا کنند. تمانندیم برخطمحصملات در خریدهای 
با این فرضیه  (،2021و هم اران) اهیسممارل و (2022 ،مری)آلهات همینطمر نتایج مطالعا
درک کردن سمدمند اینترنتی،  یدکه بین امام  مؤثر بر خر کنندیهمسم بمده و بیان م

دارای شدت تأثیر بیشتر بمده که ندشان از  کنندگاناز نظر مصرف برخطبمدن خرید 
کننده اینترنتی است. ندزد مدصرف خرید اینترنتیگرایانه های فایدهانگیزه یتاهدم

تمانند تر میدر مقایسه با خرید حضمری راحت برخطکنندگان در زمان خرید مصرف
به جستجم و مقایسه بپردازند و در نتیجه اطلااات بیشتری را در ممرد معامله کسب 

  کنند.می
 دهدیمنشان  119/5و ضریب معناداری  635/0نتایج فرضیه دوم باتمجه ضریب مسیر 

 برخطگیری نگرش به خرید بر ش   کنندگانجمیانه مصرفلذت یهاارزش ریکه تأث
تجارت  پژوهعدر  (،2021و هم اران) اهیسممارلگذار بطمر قمی تائید شده است. 

 گرایانهفایده یها، استفاده از ارزش19ال ترونیک در مد: نقع امام  ممقعیتی کموید 
به این نتیجه رسیده است با تمجه به  برخطبرای خرد  جمیانه بر قصد مشتریانو لذت

جمیانه برای تعیین و قصد خرید لذت یهاارزش 19گیر کموید شرایط بیماری همه
 کندیم دییتأ، (2019 ،و سمدان ی)چاکرابرتنتایج پژوهع  حیاتی است، همچنین برخط

انه هستند و دلی  جمیلذت یهابه دنبال ارزش برخطدر هنگام خرید  کنندگانکه مصرف
ها تر به اطلااات دقیق راجع به محصملات و مقایسه آندسترسی راحت تمانیآن را م

های مختلف، حرکات، ممسیقی منجر به ایجاد ارزش بیان کرد، بازاریابان با ترکیب رنگ
شمند و همچنین به دلی  تنمع و به روز می برخطلذت گرایانه برای مشتریان خرید 

 .باشدیبالا م برخطگرایانه در خرید لذت یهارید تمسط بازاریابی ارزشرسانی سبد خ
با این فرضیه (، 2021و هم اران) اهیسممارل و (2022 ،مریهمینطمر نتایج مطالعات )آلها

که ابدعاد لذت جدمیی شدام  محظمظ شدن، شادی، سر  کنندیهمسم بمده و بیان م
فدانتزی و مهیج  یارا تجربه جمیانهلذتد خدرید باشد،فدرازی، وجدد و خدلسده مددی

تمانندد می کنندگان. مصرفشمدیکنند که از خرید یک محصمل ناشی متعریف می
ها مم ن است متعاقب یک تجربده درباره داشتن یک کالا خیال پردازی کنند. هم چنین آن
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جمیانه، لذت جمیانه دچار برانگیختگی احسداس شدمند. در ایدن مدمرد خریددخدرید لذت
و ایدن  شمدیاحساساتی نظیر خمشی، حسادت، ترس، اشتیاق و لذت را شام  م

کدده  کنندیو محرکها است،تصریح م زهیمرتبط با انگ ییهادهیاماطدف و احساسات، پد
افراد به برقراری که نیاز  دهدینتایج پژوهع نشان م تماندیانگیختگدی احسداس م

جمیانه از خرید اینترنتی دارد. رابطه مثبتی با مدنافع لذت ،روابط اجتماای با دیگران
با دیگران  ی در تجارت ال ترونیک و فضای مجازیارتباط بسترهایافزایع بنابراین

کده افدراد احساس بهتری نسبت به خرید خمد داشته باشند و از آن  شمدیممجب م
د ایندترنتی، منافع حاص  از خری فماید، در خصمص طمرهمینببرند. بیشتری لذت 
 برخطباشد. خرید جمیانه شاخص بهتری برای سنجع منافع خرید اینترنتی میلذت

 گرایانهفایدهقدرار دارد کده انگیزه  انهیجمو لذت گرایانهفایده یهازهیتحت تأثیر انگ
بر قصد جست  یشتریاست و تأثیر ب کنندگانمصرف برخطتری در خرید قمی مسبب

 دارد. ها آن خطبروجم و خرید 
 دهدینشان م 799/5و ضریب معناداری  798/0نتایج فرضیه سمم باتمجه ضریب مسیر

بطمر  برخطگیری نگرش به خرید بر ش   کنندگانحریم خصمصی مصرف ریکه تأث
افراد تمای  به  دهدینشان م ،(2022 ،مریقمی تائید شده است. پژوهع )آلها

را در اکثر ممارد دارند و با افشا کردن اطلااات واقعی اطلااات خمد  گذاریاشتراک
و هم اران،  تیدای)ههمینطمر نتیجه این فرضیه همسم با مطالعات  مالی مش   دارند.

در  اظهار داشت تمانی. درارتباط یا این همسمیی مباشدیم (2022 ،مریو )آلها( 2021
صمل را دیده و تمانند به صمرت حضمری محنمی کنندگانتجارت ال ترونیک مصرف

لمس کرده و سپس خرید خمد را انجام دهند به همین دلی  خرید برای آنان با ریسک 
 بنابراین، با تمجه بهدارد.  برخطبالاتری همراه است و ااتماد نقع مهمی در خرید 

اهمیت ممضمع تجارت ال ترونیک اگر فروشندگان  شرایط رقابتی کسب و کارها و
تری داشته نگرش مثبت برخطنسبت به خرید  کنندگانمصرف که خماهندیم برخط

هایی همچمن حفظ حریم خصمصی افراد سعی در بهبمد نگرش باشند باید با روش
های سایتهای مجازی و وبمشتریان نسبت به بسترهای خرید اینترنتی مانند شب ه

نگرش مجدد اینترنتی  دیخر تیاثر مثبت حریم خصمصی بر نداشته باشند.  برخطخرید 
که خریداران هنگام خرید در  از اطدلاااتی برخطاز فروشندگان  بعضی ،برخطبه خرید 

دهند، استفاده و برای تبلیغ محصملاتشان از طریق ایمی  قرار می برخطبسترهای خرید 
کنند که این امر گاهی از سمت کنندگان ارتباط برقرار میهایی با مصرفو یا پیامک

 گردد. م خصمصی محسمب میکنندگان نقض حریمصرف
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نشان  869/0و ضریب معناداری 652/0 نتایج فرضیه چهارم باتمجه ضریب مسیر
بطمر قمی  برخطید گیری نگرش به خربر ش   کنندگانااتماد مصرف ریکه تأث دهدیم

کننده به انمان ااتماد مصرف در پژوهع( 2021)و هم اران،  تیدایهتائید شده است. 
 کندیم دییرا تأ طبرخکننده به خرید ااتماد مصرف ریتأث برخطبه خرید پشتمانه تصمیم 

ت باید ااتماد مشتری را با استفاده از سهملت و امنی برخطکه مشا    کندیو بیان م
 برخطد در انجام معاملات بالا ببرند زیرا بیشترین دلیلی که منجر به ادم ااتماد به خری

ی است که در خرید هایو کلاهبرداری کنندگانفشده است امنیت پرداخت در بین مصر
و هم اران،  تیدای)ه. همینطمر نتیجه این فرضیه همسم با مطالعات دهدیرخ م برخط
قع نگفت ااتماد  تمانیدرارتباط با این همسمیی م باشدیم ،(2022 ،مریو )آلها( 2021
 برخط ن، فروشندگاندارد. بنابرای برخطدر تدعیین اهدداف خرید  و مهمی کنندهتعیین

ها کنندگان به آنداشته باشند که مصرفرفتار برای بالا بردن خرید مشتریان باید 
با تمجه به شرایط رقابتی امروز، تجارت ال ترونیک از اهمیت بالایی .ااتماد کنند

کنندگان به خرید باید بهبمد نگرش مصرف برخطفروشان برخمردار است و خرده
ریزی کنند که ی مهم استراتژیک تلقی نمایند و به نحمی برنامههارا از حمزه برخط

 بتمانند به مزیت رقابتی در این حمزه دست یابند. 
نشان  258/13و ضریب معناداری  828/0نتایج فرضیه پنجم باتمجه ضریب مسیر 

بطمر قمی تائید  طبرخبر قصد خرید  برخطگیری نگرش به خرید ش   ریکه تأث دهدیم
 کنندگاننگرش بر قصد مصرف ریتأث دییبا تأ، (2022) ،مریآلها نتایج پژوهع شده است.
ان با افراد به دلی  این ه در این دور کندیبیان م 19در دوران کموید  برخطبرای خرید 

اند تهدید ویروس و همچنین مجازات دولت برای ش ستن قرنطینه روبرو شده
 افراد شده است.  برخطفزایع خرید تغییر و منجر به ا کنندگانمصرف یهانگرش

و ضریب معناداری  703/0باتمجه ضریب مسیر  ششمنتایج حاص  از فرضیه 
 جمیانه، ااتماد و حریم خصمصیگرایانه و لذتهای فایدهانگیزهکه  دهدینشان م882/9

. دارد ریتأث برخط دیگیری نگرش به خرش   یانجیبا نقع م برخط دیبر قصد خر
مثبت باشد، خرید افراد  برخطهرچقدر نگرش به خرید  اظهار داشته( 0182)،1کمتاگمدا

جمیانه گرایانه و لذتهای فایدهتماند بر انگیزهشمد و این نگرش مثبت مینیز بیشتر می
 کنندگان شمد.ای داشته و منجر به افزایع خرید مصرفخرید تاثیر واسطه

ع است که خریدهای اینترنتی برای با تمجه به فرضیه اول که نشان دهنده این ممضم
زیادی دارد  ریارزش زیادی قائ  است و بر خریدهای اینترنتی تأث گرایانهارزش فایده

                                                           
1Koththagoda 
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در تصمیم خرید دارد بر  ریباتمجه این ه ارزش سمدمندی بیشتر تأث گرددیپیشنهاد م
 هاتیهمچمن پس انداز، قیمت، راحتی به انمان مماردی که به انمان مز ییهامؤلفه

باید ارائه شمد تا حداکثر اطلااات،  سایتوبفروشگاه لحاظ شمد، یا به انمان مثال، یک 
لازم برای یافتن محصمل هنگام خرید را  یهانکیسهملت در پیمایع وتعام ، تعداد ل

زیرا  برای انجام معامله ارائه دهد و امن به حداق  برسانید و یک روش پرداخت آسان
ا نمای ادم اطمینان همراه است و اگر در درگاه پرداخت نیز خرید اینترنتی خمد ب

 شمد.مش لاتی باشد بااث کاهع فروش می
یی برای خرید طراحی گردد تا هاپلتفرم گرددیبا تمجه به فرضیه دوم نیز پیشنهاد م

های مناسبتی و یا هدایا و بندیمشتریان از خرید لذت بیشتری ببرند مانند بسته
 روزهای مهم مانند تملد، تا افراد انگیزه بیشتری برای خرید داشته باشندتخفیفاتی برای 

لذت  جدید برای ایجاد فضایی جذاب برای مشتریان یهایژگیو همچنین با طراحی و
 ها افزایع دهند.خرید را برای آن

به دلی  نگرانی که افراد برای حفظ حریم  گرددیبا تمجه به فرضیه سمم پیشنهاد م
 کنندگانند با ارائه ضمانت و استفاده از مهرهای امنیتی به مصرفخصمصی دار

و این اطمینان حاص  شمد که اطلااات  شمدیها فاش نماطمینان دهند که اطلااات آن
 شمد.ها پاک میاز صفحه اینستاگرام آن

پس از  عاًیپیج سر هایمدیران و ادمین گرددیبا تمجه به فرضیه چهارم پیشنهاد م
ها را بدهند و همچنین اگر محصملات از طریق پست جماب آن کنندگانمصرفپرداخت 
ارسال شمد تا حس امنیت بیشتری  کنندگانکد رهگیری برای مصرف شمدیارسال م

و همچنین از مشتریان پیگیری شمد که محصملات سالم به  در مشتریان ایجاد شمد
ده شمد آیا از این روش دستشان رسیده است و به صمرت تصادفی از مشتریان پرسی

 .اندداشتهپستی رضایت کافی 
 برخطبه دلی  ایجاد نگرش مثبت برای خرید  گرددیبا تمجه به فرضیه پنجم پیشنهاد م

مرتب بمدن زمان تحمی  و انتخاب زمان  ،به تحمی  رایگان، بسته بندی جذاب تمانیم
 اشاره کرد. تحمی  تمسط مشتری،

دارد،  برخطثیری که نگرش به صمرت واسطه بر خرید با تمجه به فرضیه ششم و تا
 برخطگردد با استفاده از تبلیغات و برندسازی منجر به نگرش مثبت به خرید پیشنهادمی

و همچنین با استفاده از تخفیفات مناسب برای مشتریانی  کنندگان شمددر بین مصرف
کنندگان به خرید رفاند منجر به نگرش مثبت مصشاپ خرید کرده برخطکه چندبار از 

 شمند. 
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هرکدام از  دگردیآتی پیشنهاد م هایپژوهعبا تمجه به محدودیت زمانی و برای  
 برخطمتغیرهای پژوهع را در قالب سناریم بیان کرده و در قالب آن به بررسی خرید 

 .دسته بندی شمند و با ی دیگر مقایسه شمند برخطمحصملات متفاوت  بپردازند
 تمانیمماجه است، از این رو م ییهاتیراستای انجام کار با محدود هر پژوهشی در 

 را در قالب ممارد زیر مطرح کرد: هاتیمحدود
ذهنی پاسخ دهندگان در پاسخ  هایفرض-ها، ادراکات و پیع، نگرشهاتیوجمد ممقع

 گمیی به سؤالات بمده است 
ی بازار، وضعیت اجتماای ادم کنترل همه متغیرهای مداخله گر مانند: ممقعیت اقتصاد

 مشتریان و وضعیت فرهنگی مشتریان. 
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