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 چکيده
 منجر نلاينآخريد انعنو تحت خريداز  يجديد عنو يشكلگير به جهاني طتباار شبكه پيشرفت

 افتهي يا ژهيو تياهم نلاينآخريد قصد هتعيينكنند ملاعو شناسايي ،ستارا ين. در استا هشد

عوامل موثر  ييو ضرورت موضوع درصدد شناسا تيبا توجه به اهم زياست. لذا پژوهش حاضر ن

 يو از نظر جمع آور ياز نظر هدف كاربرد قيبرآمده است. روش تحق انيمشتر نيآنلا ديبر خر

 جانيدر استان آذربا يراستا مطالعه مورد نيباشد. در ا يم ياز نوع همبستگ يفياطلاعات توص

حجم نمونه انتخاب و با استفاده از فرمول كوكران  ينفر به عنوان جامعه آمار  088شامل  يشرق

 ابزار پرسشنامه قيپژوهش از طر ي. داده هاديگرد نييتع لكردهينفر از افراد تحص 068برابر با 

قرار گرفت.  ليو تحل هيمورد تجز ونيو آزمون رگرس Spssو با استفاده از نرم افزار  يجمع آور

شخص كه م كهيپژوهش بود. بطور يها هيفرض هيواقع شدن كل دياز مورد تائ يحاصل حاك جينتا

(، يهنذ ي)فاكتورها يكيبه فروشنده الكترون ،اعتماديابيبازار يها تيفعال يرهايمتغ ديگرد

 ميتصم ريبا متغ ي( رابطه مثبت و معنادارينيع ي)فاكتورها تيوب سا يو طراح تيفيك مت،يق

محصول  تيفيك ريمتغ كهيداشته بطور يشرق جانيافراد منتخب در استان آذربا نيآنلا ديبه خر

ه را دارا بود ريتاث نيشتريارائه دهنده كالا و خدمات ب تيسا بو يخدمت ارائه شده و طراح ايو 

 ته اند.قرار داش متيو ق يكياعتماد به فروشنده الكترون ،يابيبازار يها تياند و پس از آنها فعال

كالا،  تميق ،يكياعتماد به فروشنده الكترون ،يابيبازار يها تيفعال :يديکل واژگان

 .نيآنلا ديكالا، رفتار خر تيفيك
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  2، سيد سيامک موسوي 1 حسين نجفلو

 .دانشگاه آزاد اسلامي واحد عجب شير –كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني گرايش بازرگاني بين المللي  1
 Trier University (Germany)دانشگاه  – سميو تور يبايبازار تيريمد يدكتر  0

 

 نام نویسنده مسئول:
 حسين نجفلو

بررسی عوامل تاثيرگذار بر تصميم خرید مصرف کنندگان 

 در خریدهاي الکترونيک  

 ن آذربایجان شرقی(استا دراي  )مطالعه
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 مقدمه
ست . يكي ار داده اتحت تاثير قررا جامعه ر كاوكسبرت و تجاي فضا، جتماعياندگي وري، زشد فنارسطه واينترنت به اتوسعه چشمگير 

خريد دات تغيير عا(، Mummalaneni and Meng, 2009نلاين )آخريد و ينترنتي اشي وفرده توسعه خرو شد ، رينترنتذ انفوي پيامدهااز 

ين با ا( . بنابرTariq and Eddaoudi,2009ست )انلاين آنسبت به خريد ان برركاش تغيير نگر( و Wang et al, 2007ن )كنندگافمصر

جه توو نلاين ي آمحيطهادر خريد ر فتادرك رسد كه ربه نظر مي، با خريد سنتيس قيادر نلاين آخريدر فتاي رلگوهادن ابووت توجه به متفا

ينه دنها(. زيرا Wang et al, 2007باشد )ردار برخوي هميت چشمگيراز ايابي زارباي هاي تژاستراين وتداي برن علائق مشترياو ها زبه نياه يژو

حس ان و برركاد در عتماد ايجاامند زنيااول هله ي، در وهر چيزاز بيش رت، عرصه تجادر نو وري فناش پذيرو خريد ي لگواين تغيير ن اشد

سرقت وز بردد. ميگراد قلمدت خدماه هنددئه ي ارانمارنيز كيفيت تاآن بر ار ثرگذامل امهمترين عواز ست كه يكي ن انان در آطميناو انيت ما

هستند. د نلاين خوآيند خريد افرن در طمينال انبادبه ي هر چيزاز بيش ان برركه كادارد ين از انلاين حكايت آخريد م هنگادر ينترنتي ي اها

منيتي امسائل ان نلاين نگرآبا خريد دن بوس ليل نامانودست به انها كند وري در آشاعه فناخ امعي كه نراجوص در به خصون  يقت مشترياحقدر 

شته باشد ار داقرن مازساي نمارتاه از شددرك تحت تاثير كيفيت ت ند به شداني خاطر ميتواين نگراهستند. د شخصي خوت طلاعاائه و ارا

ش بر پذيرار مل تاثيرگذاعودرك هميت ر و اكشود قتصادر اينترنتي اخريد ه جايگا(. از اين رو  با توجه به اهميت 1931كاران، )خائف الهي و هم

در اين مطالعه به بررسي عوامل تاثير گذار بر قصد خريد آنلاين پرداخته شده است. در اين فصل پس از نلاين آخريدوري فناده از ستفااقصد و 

يق، اهميت و ضرورت تحقيق، اهداف، فرضيات، روش تحقيق و تعاريف مفهومي و عملياتي متغيرهاي مورد مطالعه ارائه شده بيان مساله تحق

 است.

 

 بيان مساله 
ت باشد. به كارگيري تجارمساله اصلي در اين تحقيق بررسي عوامل موثر بر تمايل خريد مصرف كنندگان در تجارت الكترونيكي مي

حاضر يكي از مباحث داغ دنياي تجارت و اقتصاد مي باشد. علت علاقه به اين امر در مزاياي فراوان آن است كه با حذف  الكترونيكي در حال

محدوديت زماني و مكاني، كارايي و بهره وري را در كل سيستم اقتصادي بالا برده است. لكن صرفا داشتن علاقه به اين موضوع كافي نيست، 

ها بايد ابزارهاي موفقيت لازم جهت استقرار تجارت الكترونيكي و به كارگيري آن را داشته باشند. از اين رو  بلكه مهم اين است كه شركت

 سنجش اين موفقيت بسيار حائز اهميت است. لذا مي توان از طريق ارزيايي مولفه هاي زيربنايي و پيش نيازهاي متفاوت ديگر جهت به كارگيري

ECخص نمود. همچنين با تعيين نقاط قوت و ضعف براي استقرار تجارت الكترونيكي و كسب مزاياي ناشي از ، ميزان موفقيت شركتها را مش

( را در LSEs( تا شركت هاي بزرگ مقياس )SMEsآن برنامه ريزي و اقدام نمود. در حال حاضر تجارت الكترونيكي شركت هاي كوچک )

ي يافتن چگونگي استفاده از اينترنت به عنوان يک ابزار كسب و كار مواجه هستند. عوامل گيرد. سازمان هاي سراسر دنيا با مسئله تلاش برابرمي

د امختلف و فاكتورهاي مهم و اساسي كه بر روي تجارت الكترونيک تاثيرگذار است مورد بررسي قرارگرفته است و از ما بين اين فاكتورها، اعتم

عاتي است كه در زمينه تجارت الكترونيک فراگير است. اساساً وب ابزاريست قدرتمند كه و وفاداري الكترونيكي در سراسر جهان از جمله موضو

مسير ارتباطي بين كسب و كار شركت ها و مشتريان را به واسطه ي پيشنهادات بي حـد و حصر و فرصــت هاي موجود، متحول ساخته اســت. 

طور فزاينده اي فعاليت هاي خود را در راستاي ايـــن كانــال ارتباطـــي  امــروزه شركـت ها به جهت رقابت پذيري در اقتصاد جهاني، به

دهند. نتيجه ي مستقيم تجارت الكترونيكي، پديدار گشتن گونه ي جديدي از مشتريان يعني مشتريان الكترونيكي بوده است. توسعـــه مي

درك فرآيند تصميم گيري بهنگام، جهت توسعه ي راهبردهاي كسب برنــد. مشترياني كه از اينترنت براي خريد محصولات و خدمات بهره مي

 (.Clarke, Irvine2005و كار الكترونيكي و راهنمايي در استقرار مناسب بازاريابي، داراي اهميت است )

د و باشر دنيا ميدرصد تجارت در دنيا از نوع الكترونيک است. اين آمارها نشانگر رشد روزافزون تجارت الكترونيک د 08امروزه بيش از 

لذا بررسي تاثير شيوه هاي مختلف تبليغات آنلاين بر رفتار خريد مصرف كنندگان ايراني كه يكي از زير مجموعه هاي اين نوع تجارت است 

 ضروري است.

سيار ه مي كند باند تا تبليغات اينترنتي در ايران نسبت به ميزان توجهي كه جامعه به اين رسانعوامل بسياري دست به دست هم داده

ي اكمتر باشد. يكي از مهمترين اين عوامل نداشتن مدل كسب و كار است. اصولا سايت هاي ايراني با ديد تجاري ايجاد نمي شوند و در نتيجه بر

ار خود ور كآنها مدل كسب و كار مشخصي تعريف نمي شود. اين سايت ها عموما جنبه شخصي داشته و يا تنها معرفي و اطلاع رساني را در دست

اند. بديهي است آمار بازديدكنندگان چنين سايت هايي رقم قابل توجهي نخواهد بود، لذا جذب تبليغ براي اين سايت ها را كاري بسيار قرار داده

است  ن رسانهنمايد. در واقع يكي از پيش نيازهاي گرفتن تبليغ در هر رسانه اي، داشتن تعداد قابل قبولي مخاطب در آمشكل و گاه محال مي

 بدر نتيجه زماني كه رسانه اي مخاطب قابل توجهي نداشته باشد، نمي تواند انتظار جذب تبليغات زيادي را داشته باشد. از طرفي تعداد مخاط
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ا را ودر هر رسانه اي به نحوه انتخاب و عملكرد مدل كسب و كار آن بستگي دارد. بطور مثال چنانچه سايتي مدل كسب و كار مبتني بر محت

بايد تمامي سعي خود را در جهت شناسايي محتواي با ارزش و مهم براي مخاطبان خود نموده، از اين طريق ترافيک سايت خود انتخاب كند مي

را افزايش دهد. در حقيقت توانمندي هر ناشر اينترنتي در جذب و نگهداري مخاطبان خود منجر به ايجاد فرصت هايي براي جذب تبليغات 

 (.1901شود )بختائي و گلچين فر،تي مياينترن

هدف از اين مطالعه بررسي رابطه ميان عوامل تجارت الكترونيک و تصميم خريد مصرف كننده يا به عبارت ديگر بررسي عوامل تاثيرگذار 

 باشد. بر تصميم خريد مصرف كننده در تجارت الكترونيک مي

 

 سوالات پژوهش

 سوال اصلی:

 گذارد؟ريد مصرف كنندگان، هنگام خريد آنلاين در تجارت الكترونيكي اثر ميكدام عوامل بر تصميم خ 

 سوالات فرعی:
 آيا بين فعاليت هاي بازاريابي الكترونيكي و تصميم خريد الكترونيكي مصرف كننده رابطه مثبت و معناداري وجود دارد؟(1

 ه مثبت و معناداري وجود دارد؟آيا بين كيفيت محصول و تصميم خريد الكترونيكي مصرف كننده رابط(0

 آيا بين قيمت محصول و تصميم خريد الكترونيكي مصرف كننده رابطه مثبت و معناداري وجود دارد؟(9

 آيا بين اعتماد به فروشنده الكترونيكي و تصميم خريد الكترونيكي مصرف كننده رابطه مثبت و معناداري وجود دارند؟(0

 صميم خريد الكترونيكي مصرف كننده رابطه مثبت و معناداري وجود دارد؟آيا بين طراحي وب سايت و ت(1

 آيا بين تصميم خريد آنلاين و تكرار رفتار خريد مشتريان رابطه مثبت و معناداري وجود دارد؟(6

 

 اهميت و ضرورت تحقيق
الكترونيكي به مهمترين مباحث مطرح در نگهداري و مديريت اطلاعات و دانش مشتريان در دنياي مجازي و تمايل خريد آنان به صورت 

تجارت الكترونيكي و طراحي وب سايت هاي كارآمدتبديل شده است. دردنياي الكترونيک، وب سايت ها اولين نقطه تماس با مشتري جهت 

صد در 31از بيش ينترتي توسط اها خريد ربرخي كشو، در خيرارشات اگزس ساا(. بر 1930ترغيب به خريد هستند )حاجي حيدري و هاشمي، 

نها با فاصله آپشت سر و در خريد مي كنند م  بهنگارت جنوبي به صوه كردر ينترنت ان ابرركااز صد در 33د. مي پذيررت ينترنت صوان ابرركااز 

يک س ساا. برنداگرفته ي ين ليست جااتبه هشتم ه در رمتحدت يالان اكنندگاف ند.  مصرار دارپن قرن و ژانگلستان، الماان آبرركاك نداي ا

صد در 01حاليكه در مي شوند. ب پا برجا  محسوو منظم اران خريدء ينترنت جزاشبكه جهاني در حاضر اد فراكل ازصد در 08، مشابهي مطالعه

. (Constantinides et al., 2010,1-2م داده اند )نجادي اميلا 0882ل ساي نتهااتا ه، مام در قل يک خريد بهنگااينترنت حدان ابرركااز 

ي فرصت هاو حصر و بي حد دات سطه پيشنهاوابه ن را مشترياو شركت ها ركاو تباطي بين كسب ارتمند كه مسير ريست قداربزوب اساساً ا

ي ستاد را در راخوي فعاليت هاه اي يندافزر به طو، جهانيد قتصاي در اقابت پذيررت ها به جهت ـشركوزه رــمات. ــساساخته ل متحود، موجو

و نيكي ولكترر اكاو كسب ي  هادهبري راجهت توسعه م، بهنگاي يند تصميم گيرآفراز اين رو درك هند. ده مي ـــتباطي توسعار لين كاناا

، نيكيولكترر اكاو كسب از نداچشم وزه مر(. اClarke and Flaherty,2005,288ست)اهميت ، داراي ايابيزارمناسب باار ستقردر اهنمايي را

ه اي در يندافزر نيكي به طوولكتراران است. خريداتغيير ل حادر پويا و با سرعتي بالا زار محيط يک باه و توصيف شدد ياز رقابت بسيارسطه وابه 

شناسايي د صددرهش هايي كه وپژج هستند. مون هيجات و لذل نبادبه ن تجربه خريدشادر نها آند. اه تر گشتهـبا تجربو ماهرتر م، خريد بهنگا

تمايل به و تمايل به خريد م، ضايت بهنگام، ربهنگات كيفيت خدما، نهاآني رواحالت ، نيكيولكتراران اخريدي هاشبر نگر يند كهآملي برمي اعو

نيكي ولكترن اشندگاوبه پرسشهايي كه فرن كماكا، هش هاوپژاز ين سلسله د اياازدست. عليرغم ايش افزابه ، رو ندارسايتها تاثيرگذاز يد زدبا

 از اين رو انجام مطالعات بيشتر در اين زمينه  ضرورت مي يابد.ست. ه انشدداده پاسخي ، هستندرو دررو ها ـنآبا ه ندياقابتي فزرمحيط در 

 

 اهداف تحقيق
 هدف اصلی

  هدف از اين مطالعه بررسي رابطه بين پارامترهاي تجارت الكترونيكي و تاثير هر يک از آنها بر تصميم خريد مصرف كننده در خريد

 ن است.هاي آنلاي
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 اهداف فرعی     

 بررسي تاثير فعاليت هاي بازاريابي الكترونيكي بر تصميم خريد مصرف كننده در خريدهاي آنلاين 

 بررسي تاثير كيفيت محصول  بر تصميم خريد مصرف كننده در خريدهاي آنلاين 

 بررسي تاثير قيمت محصول بر تصميم خريد مصرف كننده در خريدهاي آنلاين 

 اعتماد به فروشنده الكترونيكي  بر تصميم خريد مصرف كننده در خريدهاي آنلاينبررسي تاثير 

 بررسي تاثير طراحي وب سايت بر تصميم خريد مصرف كننده در خريدهاي آنلاين 

 بررسي تاثير تصميم خريد آنلاين بر تكرار رفتار خريد مصرف كننده در خريدهاي آنلاين 

 

 قلمرو تحقيق
 قلمرو موضوعي 

عوامل تاثيرگذار بر تصميم خريد مصرف كنندگان در خريدهاي  "ضوعي اين تحقيق در حوزه بازاريابي قرار دارد و در زمينه آن قلمرو مو

 مورد بررسي قرار مي گيرد. "الكترونيک در استان اذربايجان شرقي 

 قلمرو مكاني 

 قلمرو مكاني اين تحقيق استان آذربايجان شرقي مي باشد.

 قلمرو زماني 

 گردآوري شده است. 1932عات ميداني اين تحقيق در نيمه اول سال اطلا
 

 روش تحقيق
 توان از دو بعد بررسي و تفكيک نمود.هاي تحقيق در علوم رفتاري را ميبه طور كلي روش

 الف( هدف تحقيق 

 هاب( نحوة گردآوري داده

ها توصيفي است. اين تحقيق توصيفي ¬نحوه گردآوري دادهرود و بر اساس ¬تحقيق پيش رو بر اساس هدف از نوع كاربردي به شمار مي

 آيد.¬با توجه به ماهيت روابط مورد بررسي جز دسته همبستگي به حساب مي

 در ذيل به تشريح آنها پرداخته مي شود:

 متغيرها و سوالات تحقيق 

ين تحقيق دو نوع متغير در نظر گرفته هاي تحقيق، تشخيص متغيرها امر ضروري است. در ادر يک تحقيق براي پاسخ دادن به سوال

 شده است. 

الف( متغير مستقل:  متغير مستقل ويژگي و خصوصيتي است كه بعد از انتخاب توسط محقق در آن دخالت يا دستكاري مي شود و 

ابسته انونمندي در متغير ومقاديري را مي پذيرد تا تأثير آن بر روي متغير وابسته مشاهده مي شود. تغيير در يک متغير مستقل، تغييرات ق

). در تحقيق حاضر محيط بازاريابي 1902،162بوجود مي آورد، بنابراين در هر آزمايش تجربي متغير مستقل همان  محرك است )خاكي،

يرهاي غالكترونيكي، كيفيت و قيمت محصول، امكان ارتباط با فروشنده الكترونيكي، طراحي وب سايت متغيرهاي مستقل هستند و از طرفي مت

 شوند.¬مكنون برون زا به حساب مي آيند، به اين علت كه از عوامل بيروني مشتق مي

(. يعني 09-00: 1901گيرد )بازرگان، سرمد، حجازي،ب( متغير وابسته: متغيري است كه تغييرات آن تحت تأثير متغير مستقل قرار مي 

از ميان برداشتن يا تغيير متغيرهاي مستقل ظاهر مي شوند، از بين مي روند و  متغيرهاي وابسته، شرايط يا خصايصي هستند كه با وارد كردن،

(.در اين تحقيق تصميم خريد مصرف كننده و تكرار رفتار خريد به عنوان متغير وابسته مورد بررسي قرار 1902،166يا تغيير مي كنند. )خاكي،

 مي گيرد.

 تصميم خريد مصرف كننده در خريدهاي آنلاين موثر است؟سوال اول: آيا فعاليت هاي بازاريابي الكترونيكي بر 

 سوال دوم: آيا كيفيت محصول  بر تصميم خريد مصرف كننده در خريدهاي آنلاين موثر است؟

 سوال سوم: آيا قيمت محصول بر تصميم خريد مصرف كننده در خريدهاي آنلاين موثر است؟

 تصميم خريد مصرف كننده در خريدهاي آنلاين موثر است؟ سوال چهارم: آيا اعتماد به فروشنده الكترونيكي  بر

 سوال پنجم: آيا طراحي وب سايت بر تصميم خريد مصرف كننده در خريدهاي آنلاين موثر است؟
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 سوال ششم: آيا تصميم خريد آنلاين بر تكرار رفتار خريد مصرف كننده موثر است؟

 
 

 روش ها و ابزار جمع آوري داده ها
 ده هاروش جمع آوري دا

داده ها و اطلاعات مربوط به اين تحقيق به دو دسته تقسيم مي شوند، دسته اوّل اطلاعات مربوط به ادبيّات موضوعي و تحقيقات انجام 

اي شامل كتب، انتشارات مراكز تحقيقاتي و پژوهشي، پايان ¬شده در حوزه مربوطه مي باشد. در اين خصوص محقق با مراجعه به منابع كتابخانه

ه هاي تحصيلي و رساله هاي تحقيقي مرتبط و مقالات لاتين، بخش نظري و ادبيات تحقيق را، جمع آوري، بررسي و تدوين نمود. دسته دوّم نام

. دشامل اطّلاعات مربوط به سوالات و متغيرهاي تحقيق بوده است كه علاوه بر منابع ادبياتي، با استفاده از ابزار پرسشنامه جمع آوري گردي

سوال بر اساس طيف پنج امتيازي ليكرت  01( و حاوي 0810مه مورد نظر پرسشنامه اي استاندارد و بر گرفته از مطالعه چئوك مان   )پرسشنا

 است كه سئوالات آن به شرح زير تقسيم بندي شده است:

 

 شماره سوالات تعداد سوالات مولفه ها

 11-2-6-1-0-1 6 طراحي وب سايت

 18-3-0-9-0 1 فعاليت هاي بازاريابي

 10-10 2 قيمت

 01-13 2 كيفيت

 90-06 2 اعتماد

 93-99 2 تصميم خريد

 01-08 6 تكرار خريد

 

 روایی و پایایی  ابزار گردآوري داده ها

 روایی ابزار گردآوري داده ها
ي ـيرواقع در واميكند. ره شا؛ استه است  شدآن دربه ن تحقق بخشيداي برن موآزست كه به هدفي كه اصطلاحي ، ايير از روامنظو

: 1900)دانايي فرد و همكاران، ست ه اساخته شدي آن گيرازه نداي ابرن موآزست كه اصفتي ي  رـگيازه دـندر انظر ردوـمار زـباايي ـناتون وـمآز

آگاهي از اعتبار ابزار  (. مفهوم روايي به اين سؤال پاسخ مي دهد كه ابزار اندازه گيري تا چه حد خصيصۀ مورد نظر را مي سنجد. بدون016

 (128: 1903اندازه گيري نمي توان به دقت داده هاي حاصل از آن اطمينان داشت.)سرمد و همكاران،

(( بوده استفاده شد كه روايي آن در 0810در اين مطالعه از ابزار اندازه گيريِ پرسشنامه كه برگرفته از مطالعه اي خارجي )چئوك مان )

د قرار گرفته بود اما به جهت بومي سازي آن و تائيد روايي آن در پژوهش حاضر نيز از روش محتوايي استفاده گرديد. پژوهش مذكور مورد تائي

بدين ترتيب كه از نظرات افراد متخصص مرتبط با موضوع تحقيق و همچنين اساتيد محترم، بهره گرفته شد. و پس از اعمال نقطه نظرات متعدد 
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بار محتواي پرسشنامه مورد تاييد صاحبنظران قرار گرفت. لازم به ذكر است كه در اين پرسشنامه هدفدار بودن و انجام اصلاحات لازم، اعت

 هسوالات، كوتاه بودن پرسشنامه، پاسخگويي آسان آن و كافي بودن دستورالعمل پرسشنامه لحاظ شد. همچنين مقدمه كوتاه در ابتدا هر پرسشنام

 هت روان و ساده تر كردن مفهوم سوالات انجام گرديد.همراه با توضيحات شفاهي محقق، ج

 

 پایایی ابزار گردآوري داده ها
يک سنجه كمک دن بوب خوو ستي دربه و د ـهدمين نشاي را گيرازه ندار ابزدر اهماهنگي منطقي پاسخ ها ت و ثبا، يي يک سنجهپايا

د برراـك، ف ـمختلي اـهنمكاو ها ن مادر زست كه اين انامه ـپرسشنجش پايايي ـسف از (. هد006: 1900)دانايي فرد و همكاران، ميكند 

ده تفاـسد دارد؛ به طريق زير ابررچند مقياسي كات لااسؤاي كه برخ نباوكريلفاآضريب از ايي  پرسشنامهها ـي پايـسربراي رـد. بـته باشـشدا

 شد:

 

 

خوب تلقي مي شود )سكاران،  08/8قابل قبول و بيش از  28/8نه باشد اعتبار آن ضعيف، دام 68/8در اين روش، اگر ضريب آلفا كمتر از 

ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه گرديد. مقادير بدست آمده از آلفاي كرونباخ متغيرهاي  spss(. در اين پژوهش با استفاده از نرم افزار 901: 1900

 ( است :0-9پژوهش با توجه به پرسشنامه نهايي شده به  بشرح جدول )
 

 ( ضرایب آلفاي کرونباخ4-3جدول )
 

 ضريب آلفا تعداد سوال متغير

 203/8 6 طراحي وب سايت

 090/8 1 فعاليت هاي بازاريابي

 010/8 2 قيمت

 220/8 2 كيفيت

 083/8 2 اعتماد

 000/8 2 تصميم خريد

 230/8 6 تكرار خريد
 

 ه هاي پژوهش است.دهنده پايايي مطلوب پرسشنام ضريب آلفاي كرونباخ به دست آمده  نشان

 

 داده ها روش تجزیه و تحليل
تجزيه و تحليل داده ها فرآيندي چند مرحله اي است كه طي آن داده هايي كه از طريق به كارگيري ابزارهاي جمع آوري در نمونه يا 

انواع تحليلها و ارتباطها بين اين داده جامعه آماري فراهم آمده اند خلاصه، كدبندي، دسته بندي و در نهايت پردازش ميشوند تا زمينه برقراري 

ها به منظور آزمون فرضيه ها يا پاسخ به سوالات تحقيق صورت گيرد. پژوهشگر براي پاسخگويي به مساله تدوين شده و يا تصميم گيري در 

د، روشهاي مختلف تجزيه و تواند استفاده كن-مورد رد يا تاييد فرضيه اي كه صورتبندي كرده است از روشهاي مختلف تجزيه و تحليل مي

: 1923تحليل را ميتوان به سه نوع كلي تقسيم بندي كرد : تجزيه و تحليل توصيفي، تجزيه و تحليل عليّ و تجزيه و تحليل مقايسه اي )خاكي، 

ه از ده را با استفاد(. در اين تحقيق تجزيه و تحليل توصيفي مورد استفاده قرار گرفته است. بطوريكه پژوهشگر  داده هاي جمع آوري ش906

بندي و با تهيه و تنظيم جدول توزيع فراواني خلاصه و سپس به كمک نمودار نمايش مي دهد و سرانجام با ¬شاخصهاي آمار توصيفي  طبقه

از نرم  هاستفاده از ساير شاخصهاي آمار توصيفي آنها را تحليل مي كند. همچنين جهت آزمون فرضيات نيز در بخش آمار استنباطي با استفاد

 و آزمون رگرسيون خطي ساده و چند متغيره استفاده شد.  SPSS19فزار 

رگرسيون:  بررسي ارتباط بين متغيرها در اين تحقيق، از ضريب همبستگي استفاده شده است. تحليل همبستگي ابزارآماري است كه  -

ط است اندازه گيري كرد. همبستگي را معمولاً با تحليل رگرسيون به وسيله آن مي توان درجه اي كه يک متغير به متغيرديگر، از نظرخطي مرتب

(. در تعريفي ديگر، 100: 1902به كار مي برند. همبستگي معياري است كه براي تعيين ميزان ارتباط دو متغير استفاده مي شود )آذرومومني، 
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 يا نبود آن، به كارگيري روابط در انجام پيش بيني ها باشداينگونه بيان گرديده كه هدف از مطالعۀ همبستگي ممكن است شناسايي يک رابطه 

 (.                                              101:1902)خاكي،

رگرسيون چند متغيره: تحليل رگرسيون چندمتغيره به ماكمک مي كند تا درك كنيم كه چه اندازه از واريانس متغير وابسته توسط  -

كننده ها قابل تبيين مي باشد. اگر بخواهيم بدانيم كه در ميان مجموعه اي از پيش بيني كننده ها كدام يک بيشترين مجموعه اي از پيش بيني 

ام جاهميت را در تبيين واريانس دارد و كدام يک در درجه دوم قرار دارد و همين طور تا آخر، مي توانيم يک تحليل رگرسيون چند متغيري را ان

 (.   912:1938دهيم )سكاران،
 

 آزمون سوالات تحقيق

 سوال اول: ايا بين قيمت محصولات و تصميم خريد آنلاين مشتريان رابطه مثبت و معناداري وجود دارد؟

  H:  0 بين قيمت محصولات و تصميم خريد آنلاين مشتريان رابطه مثبت و معناداري وجود ندارد 

  1Hمثبت و معناداري وجود دارد: بين قيمت محصولات و تصميم خريد آنلاين مشتريان رابطه 
 

 ( خلاصه مدل رگرسيون بين قيمت محصول و تصميم خرید آنلاین12-4جدول )
 

 مدل همبستگي ضريب تعيين هتعديل شدتعيين ضريب  سطح خطاي برآورد استاندارد

8718021 87106 87100 8.090a 1 

 

 تصميم خرید آنلاین رگرسيون بين قيمت محصول و آزمون واریانس ( تحليل13-4جدول )

 مدل مجموع مجذورها ميانگين مجذورها درجه آزادي F سطح معني داري

a.000 

 1 رگرسيون 017623 017623 1 017209

  باقيمانده 397186 87019 250 

  جمع 1117101  213 

 ( ضرایب رگرسيون بين قيمت محصول و تصميم خرید آنلاین14-4جدول )

 t سطح معني داري
 ضرايب غير استاندارد ب استاندارد شدهضراي

 مدل
Beta Std. Error B 

 
 1 )ثابت( 07810 87016  37981 000.

  قيمت محصول 87030 87819 87090 37060 000.

 

 

، ( ضريب همبستگي، ضريب تعيين10-0( ارائه گرديده، در جدول )10-0( تا )10-0نتايج  آزمون بين دو متغير در قالب سه جدول )

( تحليل واريانس رگرسيون، به منظور بررسي قطعيت وجود رابطه خطي بين 19-0ضريب تعيين تعديل شده و خطاي برآورد، در جدول )

( نتيجه آزمون، ضريب رگرسيون و مقدار ثابت براي تشكيل معادله رگرسيوني كه دو متغيـــر تشكيل مي دهند به 10-0متغيرها، و جدول )

بين  رابطه باشد، مي صدم ازپنج كمتر مقدار سطح معني داري بدست آمده كه به توجه مانگونه كه مشاهده مي شود بانمايش درآمده است. ه

 0/09درصد تائيد مي گردد بطوريكه شدت اين رابطه )ضريب همبستگي( برابر با  31متغير قيمت محصول و تصميم خريد در ســـطح اطمينان 

توجه به علامت بتا، مثبت است كه بيانگر رابطه مستقيم دو متغير است. بدين معنا كه هر چه قيمت محصول درصد بوده، جهت اين رابطه نيز با 

ا ب ارائه شده در فروشگاههاي آنلاين مناسبتر باشد تمايل به خريد آنلاين در مشتريان افزايش مي يابد. ضريب تعيين بين دو متغير نيز برابر

تغييرات در رفتار خريد و تصميم به خريد آنلاين در  درصد 0/10مناسب محصول مي تواند به ميزان  است بدين معني كه متغير قيمت100/8

 بين افراد جامعه مورد مطالعه را توضيح دهد. همچنين مدل رگرسيوني بدست آمده از آزمون فوق به ترتيب زير خواهد بود:   
    Y= 492X+2.014 
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 دوم:آيا بين كيفيت محصول و تصميم خريد آنلاين مشتريان رابطه مثبت و معناداري وجود دارد؟ سوال

  H:  0 بين كيفيت محصول و تصميم خريد آنلاين مشتريان رابطه مثبت و معناداري وجود ندارد 

  1Hدارد: بين كيفيت محصول و تصميم خريد آنلاين مشتريان رابطه مثبت و معناداري وجود 
 

 ( خلاصه مدل رگرسيون بين کيفيت محصول و تصميم خرید آنلاین11-4جدول )
 

 مدل همبستگي ضريب تعيين هتعديل شدتعيين ضريب  سطح خطاي برآورد استاندارد

8706328 87266 87266 87021a  1 

 

 رگرسيون بين کيفيت محصول و تصميم خرید آنلاین آزمون واریانس ( تحليل11-4جدول )

 مدل مجموع مجذورها ميانگين مجذورها درجه آزادي F سطح معني داري

a.000 

1019713

1 
 1 رگرسيون 007020 007020 1

  باقيمانده 067310 87829 010 

  جمع 1117101  013 

 ( ضرایب رگرسيون بين کيفيت محصول و تصميم خرید آنلاین11-4جدول )

 t سطح معني داري
 ضرايب غير استاندارد ضرايب استاندارد شده

 مدل
Beta Std. Error B 

 
 1 )ثابت( -87990 87101  -07631 007.

  كيفيت محصول 17106 87890 87021 907092 000.

 

داري بدست آمده شود كه سطح معني( ارائه گرديده، مشاهده مي12-0( تا )11-0نتايج  آزمون بين دو متغير در قالب سه جدول )

گردد بطوريكه درصد تائيد مي 31بين متغير كيفيت محصول و تصميم خريد آنلاين در سـطح اطمينان  بنابراين رابطه ( است،81/8از )كمتر

دين ب كه بيانگر رابطه مستقيم دو متغير است. درصد بوده، جهت اين رابطه نيز با توجه به علامت بتا، مثبت است 1/02شدت اين رابطه برابر با 

ريب تعيين يابد. ضمعنا كه با هر چه كيفيت محصول ارائه شده در فروشگاههاي آنلاين بالاتر باشد تمايل به خريد آنلاين در مشتريان افزايش مي

يد و تغييرات در رفتار خر درصد 6/26است بدين معني كه متغير كيفيت مناسب محصول مي تواند به ميزان 266/8بين دو متغير نيز برابر با 

تصميم به خريد آنلاين در بين افراد جامعه مورد مطالعه را توضيح دهد. همچنين مدل رگرسيوني بدست آمده از آزمون فوق به ترتيب زير 

 Y= 1.126X-0.338خواهد بود:      

                                            

 شتريان رابطه مثبت و معناداري وجود دارد؟آيا بين طراحي وب سايت و تصميم خريد آنلاين م سوال سوم:

  H:  0 و تصميم خريد آنلاين مشتريان رابطه مثبت و معناداري وجود نداردطراحي وب سايت بين  

  1Hو تصميم خريد آنلاين مشتريان رابطه مثبت و معناداري وجود دارد: طراحي وب سايت بين 
 

 ایت و تصميم خرید آنلاین( خلاصه مدل رگرسيون بين طراحی وب س11-4جدول )
 

 مدل همبستگي ضريب تعيين هتعديل شدتعيين ضريب  سطح خطاي برآورد استاندارد

8702069 87261 87261 8.020a 1 

 

 رگرسيون بين طراحی وب سایت و تصميم خرید آنلاین آزمون واریانس ( تحليل11-4جدول )

 ميانگين مجذورها درجه آزادي F سطح معني داري
مجموع 

 ذورهامج
 مدل
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a.000 

 1 رگرسيون 027601 027601 1 11237210

  باقيمانده 027188 87820 250 

  جمع 1117101  213 

 ( ضرایب رگرسيون بين طراحی وب سایت و تصميم خرید آنلاین22-4جدول )

 t سطح معني داري
 ضرايب غير استاندارد ضرايب استاندارد شده

 مدل
Beta Std. Error B 

 
 1 )ثابت( -87922 87100  -07390 004.

  طراحي وب سايت 17103 87899 87020 907900 000.

 

 

( ارائه گرديده، همانگونه كه مشاهده مي شود سطح معني داري بدست 08-0( تا )10-0نتايج  آزمون بين دو متغير در قالب سه جدول )

درصد تائيد مي گردد  31وب سايت و تصميم خريد آنلاين در سـطح اطمينان بين متغير طراحي  بنابراين رابطه ( است،81/8از آمده )كمتر

ر مستقيم دو متغي درصد بوده، جهت اين رابطه نيز با توجه به علامت بتا، مثبت است كه بيانگر رابطه 0/02بطوريكه شدت اين رابطه برابر با 

است 261/8دهد. ضريب تعيين بين دو متغير نيز برابر با ان را افزايش ميبدين معنا كه طراحي وب سايت، تمايل به خريد آنلاين در مشتري است.

تغييرات در رفتار خريد و تصميم به خريد آنلاين در بين افراد جامعه  درصد 1/26تواند به ميزان بدين معني كه متغير طراحي وب سايت مي

 Y= 1.129X-0.377فوق به ترتيب زير خواهد بود:       مورد مطالعه را توضيح دهد. همچنين مدل رگرسيوني بدست آمده از آزمون

 سوال چهارم: آيا بين فعاليت هاي بازاريابي الكترونيكي و تصميم خريد آنلاين رابطه مثبت و معناداري وجود دارد؟

  H:  0 بين  فعاليت هاي بازاريابي الكترونيكي و تصميم خريد آنلاين رابطه مثبت و معناداري وجود ندارد 

  1Hبين فعاليت هاي بازاريابي الكترونيكي و تصميم خريد آنلاين رابطه مثبت و معناداري وجود دارد: 
 

 ( خلاصه مدل رگرسيون بين فعاليت هاي بازاریابی الکترونيکی و تصميم خرید آنلاین21-4جدول )
 

 مدل همبستگي ضريب تعيين هتعديل شدتعيين ضريب  سطح خطاي برآورد استاندارد

8718301 87169 87161 8.086a 1 

 

 رگرسيون بين فعاليت هاي بازاریابی الکترونيکی و تصميم خرید آنلاین آزمون واریانس ( تحليل22-4جدول )

 مدل مجموع مجذورها ميانگين مجذورها درجه آزادي F سطح معني داري

a.000 

 1 رگرسيون 137808 137808 1 297101

  باقيمانده 367161 87068 010 

  جمع 1117101  013 

 ( ضرایب رگرسيون بين فعاليت هاي بازاریابی الکترونيکی و تصميم خرید آنلاین23-4جدول )

 t سطح معني داري
 ضرايب غير استاندارد ضرايب استاندارد شده

 مدل
Beta Std. Error B 

 
 1 )ثابت( 07900 87136  117360 000.

  فعاليت بازاريابي 87019 87800 87086 07111 000.

 

( ارائه گرديده، همانگونه كه مشاهده مي شود سطح معني داري بدست 09-0( تا )01-0نتايج  آزمون بين دو متغير در قالب سه جدول )

درصد  31ن بين متغير فعاليت هاي بازاريابي الكترونيكي و تصميم خريد آنلاين در سـطح اطمينا بنابراين رابطه ( است،81/8از آمده )كمتر

 درصد بوده، جهت اين رابطه نيز با توجه به علامت بتا، مثبت است كه بيانگر رابطه 6/08تائيد مي گردد بطوريكه شدت اين رابطه برابر با 

يب تعيين ردهد. ضبدين معنا كه فعاليت هاي بازاريابي الكترونيكي ، تمايل به خريد آنلاين در مشتريان را افزايش مي مستقيم دو متغير است.
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تغييرات در رفتار  درصد 1/16تواند به ميزان است بدين معني كه متغير فعاليت هاي بازاريابي الكترونيكي مي161/8بين دو متغير نيز برابر با 

يب به ترتخريد و تصميم به خريد آنلاين در بين افراد جامعه مورد مطالعه را توضيح دهد. همچنين مدل رگرسيوني بدست آمده از آزمون فوق 

 Y= 0.413X+2.344زير خواهد بود:      

 

 سوال پنجم: ايا بين اعتماد به فروشنده الكترونيكي و تصميم خريد آنلاين رابطه مثبت و معناداري وجود دارد؟

  H:  0ندارد بين اعتماد به فروشنده الكترونيكي و تصميم خريد آنلاين رابطه مثبت و معناداري وجود 

  1Hدارد:  فروشنده الكترونيكي و تصميم خريد آنلاين رابطه مثبت و معناداري وجود بين اعتماد به

 

 ( خلاصه مدل رگرسيون بين اعتماد به فروشنده الکترونيکی و تصميم خرید آنلاین24-4جدول )
 

 مدل همبستگي ضريب تعيين هتعديل شدتعيين ضريب  سطح خطاي برآورد استاندارد

8708300 87061 87060 8.608a 1 

 

 رگرسيون بين اعتماد به فروشنده الکترونيکی و تصميم خرید آنلاین آزمون واریانس ( تحليل21-4جدول )

 مدل مجموع مجذورها ميانگين مجذورها درجه آزادي F سطح معني داري

a.000 

 1 رگرسيون 197009 197009 1 9127016

  باقيمانده 617360 87162 010 

  جمع 1117101  013 

 ( ضرایب رگرسيون بين اعتماد به فروشنده الکترونيکی و تصميم خرید آنلاین21-4دول )ج

 t سطح معني داري
 ضرايب غير استاندارد ضرايب استاندارد شده

 مدل
Beta Std. Error B 

 1 )ثابت( 17110 87169  67002 000. 

  اعتماد 87266 87809 87608 127002 000.

 

( ارائه گرديده، همانگونه كه مشاهده مي شود سطح معني داري بدست 06-0( تا )00-0دو متغير در قالب سه جدول )نتايج  آزمون بين 

درصد تائيد  31بين متغير اعتماد به فروشنده الكترونيكي و تصميم خريد آنلاين در سـطح اطمينان  بنابراين رابطه ( است،81/8از آمده )كمتر

دو  مستقيم درصد بوده، جهت اين رابطه نيز با توجه به علامت بتا، مثبت است كه بيانگر رابطه 60طه برابر با  مي گردد بطوريكه شدت اين راب

يين بين دهد. ضريب تعبدين معنا كه اعتماد به فروشنده الكترونيكي در خريد آنلاين، تمايل به خريد آنلاين در آنها را افزايش مي متغير است.

تغييرات در رفتار خريد و  درصد 0/06تواند به ميزان است بدين معني كه متغير اعتماد به فروشنده الكترونيكي مي060/8دو متغير نيز برابر با 

تصميم به خريد آنلاين در بين افراد جامعه مورد مطالعه را توضيح دهد. همچنين مدل رگرسيوني بدست آمده از آزمون فوق به ترتيب زير 

 Y=0.766X+1.118خواهد بود:      
  

 سوال ششم: آيا بين تصميم به خريد آنلاين وتكرار رفتار خريد مشتريان رابطه مثبت و معنادار وجود دارد؟

  H:  0بين تصميم به خريد آنلاين وتكرار رفتار خريد مشتريان رابطه مثبت و معنادار وجود ندارد 

  1Hو معنادار وجود دارد:  بين تصميم به خريد آنلاين وتكرار رفتار خريد مشتريان رابطه مثبت
 

 ( خلاصه مدل رگرسيون بين تصميم خرید آنلاین و تکرار رفتار خرید21-4جدول )
 

 مدل همبستگي ضريب تعيين هتعديل شدتعيين ضريب  سطح خطاي برآورد استاندارد

87901202 87118 87111 8.200a 1 
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 نلاین و تکرار رفتار خریدرگرسيون بين تصميم خرید آ آزمون واریانس ( تحليل21-4جدول )

 مدل مجموع مجذورها ميانگين مجذورها درجه آزادي F سطح معني داري

a.000 

 1 رگرسيون 107309 107309 1 0197613

  باقيمانده 097019 87112 250 

  جمع 367136  213 

 ( ضرایب رگرسيون بين تصميم خرید آنلاین و تکرار رفتار خرید21-4جدول )

 t داري سطح معني
 ضرايب غير استاندارد ضرايب استاندارد شده

 مدل
Beta Std. Error B 

 
 1 )ثابت( 17000 87103  117112 000.

  تمايل به خريد 87620 87890 87200 017033 000.

 

ود سطح معني داري بدست ( ارائه گرديده، همانگونه كه مشاهده مي ش03-0( تا )02-0نتايج  آزمون بين دو متغير در قالب سه جدول )

درصد تائيد مي گردد  31بين متغير تصميم خريد آنلاين و تكرار رفتار خريد در سـطح اطمينان  بنابراين رابطه ( است،81/8از آمده )كمتر

ر مستقيم دو متغي طهدرصد بوده، جهت اين رابطه نيز با توجه به علامت بتا، مثبت است كه بيانگر راب 0/20بطوريكه شدت اين رابطه برابر با  

ا دهد. ضريب تعيين بين دو متغير نيز برابر ببدين معنا كه تمايل به خريد آنلاين احتمال تكرار رفتار خريد را در مشتريان افزايش مي است.

بين افراد جامعه مورد تغييرات در تكرار رفتار خريد در  درصد 1/11تواند به ميزان است بدين معني كه متغير تمايل به خريد آنلاين مي111/8

 Y=0.676X+1.488مطالعه را توضيح دهد. همچنين مدل رگرسيوني بدست آمده از آزمون فوق به ترتيب زير خواهد بود:      

 

 آمار استنباطی

 بررسي سوال اول : آيا قيمت محصولات تاثير مثبت و معناداري بر تصميم خريد آنلاين مشتري دارد؟ -

درصد سوال پژوهش مورد تائيد قرار گرفت لذا قيمت مناسب و  31مون رگرسيون خطي در سطح اطمينان بر اساس نتايج حاصل از آز

 رارزانتر بودن محصول در مقايسه با خريد سنتي بر تصميم خريد آنلاين افراد جامعه مورد مطالعه تاثيرگذار بوده و شدت رابطه بين دو متغي

درصد از تغييرات در رفتار  0/10تائيد رابطه مستقيم بين دو متغير، يافته ها نشان مي دهد كه  درصد تعيين گرديد. بطوريكه با توجه به 0/09

ز اخريد و تصميم به خريد آنلاين افراد جامعه مورد مطالعه از طريق متغير قيمت مي تواند توضيح داده مي شود. در مقايسه نتيجه بدست آمده 

(، چئوك مان  0880(، موناكا  )1938تيجه فوق با نتايج حاصل از مطالعه الفت و همكاران )سوال فوق با مطالعات پيشين، مي توان گفت ن

( مطابقت دارد. چرا كه جملگي در مطالعاتشان نقش تاثيرگذار قيمت ادراك شده بر قصد خريد آنلاين را 0819(، يو يينگ و همكاران  )0810)

در پژوهش خود به اين نتيجه دست يافت كه قيمت ادراك شده تاثيري بر قصد خريد آنلاين ( 0880مورد تائيد قرار دادند. اما مون و همكاران  )

مشتريان ندارد چرا كه عواملي همچون فرهنگ خريد و نوع محصولات ارائه شده مي توانند تاثير قيمت را تحت الشعاع قرار دهند. از اين رو 

 است.( در تضاد 0880نتيجه فوق با يافته هاي مون و همكاران )

 بررسي سوال دوم: آيا كيفيت محصول تاثير مثبت و معناداري بر تصميم خريد آنلاين مشتري دارد؟ -

پژوهش مورد تائيد قرارگرفت لذا كيفيت محصول بر  s,hgدرصد  31بر اساس نتايج حاصل از آزمون رگرسيون خطي در سطح اطمينان 

درصد تعيين گرديد. بطوريكه با توجه به تائيد  1/02بوده و شدت رابطه بين دو متغير  تصميم خريد آنلاين افراد جامعه مورد مطالعه تاثيرگذار

درصد از تغييرات تصميم خريد آنلاين افراد جامعه مورد مطالعه از طريق كيفيت  6/26رابطه مستقيم بين دو متغير، يافته ها نشان مي دهد كه 

ده با ساير مطالعات انجام شده در زمينه بررسي اثر دو متغير مذكور، مي توان گفت محصول توضيح داده مي شود.  در مقايسه نتيجه بدست آم

( 0810(، چئوك مان )0880(،  لي و ژانگ )1931(، خائف الهي و همكاران )1938نتيجه فوق با نتايج حاصل از مطالعه الفت و همكاران )

 همخواني دارد. 

 ونيكي تاثير مثبت و معناداري بر تصميم خريد آنلاين مشتري دارد؟بررسي سوال سوم: آيا اعتماد به فروشنده الكتر -

درصد سوال پژوهش مورد تائيد قرار گرفت لذا اعتماد به  31بر اساس نتايج حاصل از آزمون رگرسيون خطي در سطح اطمينان  -

درصد تعيين گرديد.  0/02رابطه بين دو متغير  فروشنده الكترونيكي بر تصميم خريد آنلاين افراد جامعه مورد مطالعه تاثيرگذار بوده و شدت

درصد از تغييرات تصميم خريد آنلاين افراد جامعه  1/26بطوريكه با توجه به تائيد رابطه مستقيم بين دو متغير، يافته ها نشان مي دهد كه 
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 دست آمده با ساير مطالعات انجام شده در زمينهمورد مطالعه از طريق اعتماد به فروشنده الكترونيكي توضيح داده مي شود.  در مقايسه نتيجه ب

(، خائف 1938(، الفت و همكاران )1906بررسي اثر دو متغير مذكور، مي توان گفت نتيجه فوق با نتايج حاصل از مطالعه جديدي و ناصري )

( همخواني 0819يينگ و همكاران  ) (، يو0810(، چئوك مان )0810(، ويسبرگ و همكاران  )0811(،  گوا و بارنز  )1931الهي و همكاران )

 دارد.

 بررسي سوال چهارم: آيا فعاليت هاي بازاريابي تاثير مثبت و معناداري بر تصميم خريد آنلاين مشتري دارد؟ 

درصد سوال پژوهش مورد تائيد قرار گرفت لذا فعاليت هاي  31بر اساس نتايج حاصل از آزمون رگرسيون خطي در سطح اطمينان  -

درصد تعيين گرديد. بطوريكه با  6/08بي بر تصميم خريد آنلاين افراد جامعه مورد مطالعه تاثيرگذار بوده و شدت رابطه بين دو متغير بازاريا

درصد از تغييرات تصميم خريد آنلاين افراد جامعه مورد مطالعه از  1/16توجه به تائيد رابطه مستقيم بين دو متغير، يافته ها نشان مي دهد كه 

ق فعاليت هاي بازاريابي توضيح داده مي شود.  در مقايسه نتيجه بدست آمده با ساير مطالعات انجام شده در زمينه بررسي اثر دو متغير طري

( مبني بر تائيد رابطه مثبت 1931(، ابراهيمي و همكاران )1906مذكور، مي توان گفت نتيجه فوق با نتايج حاصل از مطالعه جديدي و ناصري )

 ( مبني بر عدم تائيد رابطه فوق در تضاد است.0810دار بين فعاليت هاي بازاريابي و قصد خريد آنلاين مطابقت و با چئوك مان )و معني 

 بررسي سوال پنجم: آيا طراحي وب سايت تاثير مثبت و معناداري بر تصميم خريد آنلاين مشتري دارد؟

درصد سوال پژوهش مورد تائيد قرار گرفت لذا طراحي وب سايت  31طمينان بر اساس نتايج حاصل از آزمون رگرسيون خطي در سطح ا-

درصد تعيين گرديد. بطوريكه با توجه به تائيد  60بر تصميم خريد آنلاين افراد جامعه مورد مطالعه تاثيرگذار بوده و شدت رابطه بين دو متغير 

از تغييرات تصميم خريد آنلاين افراد جامعه مورد مطالعه از طريق طراحي  درصد 0/06رابطه مستقيم بين دو متغير، يافته ها نشان مي دهد كه 

وب سايت توضيح داده مي شود.  در مقايسه نتيجه بدست آمده با ساير مطالعات انجام شده در زمينه بررسي رابطه بين دو متغير مذكور، مي 

( مبني بر عدم تائيد رابطه فوق در 0810و با مطالعه چئوك مان )( مطابقت 1931توان گفت نتيجه فوق با نتايج حاصل از مطالعه نوربخش )

 تضاد است.

 بررسي سوال ششم: آيا بين تصميم به خريد و تكرار رفتار خريد مشتريان رابطه مثبت و معناداري وجود دارد؟

درصد سوال پژوهش مورد  31طمينان رفت تمايل به خريد آنلاين بر تكرار رفتار خريد تاثيرگذار و در سطح ا¬ر مينتظااكه ر طون هما-

درصد  0/20تائيد قرار گرفت لذا تصميم خريد آنلاين بر تكرار رفتار خريد افراد جامعه مورد مطالعه تاثيرگذار بوده و شدت رابطه بين دو متغير 

درصد از تغييرات تكرار رفتار خريد افراد  1/11تعيين گرديد. بطوريكه با توجه به تائيد رابطه مستقيم بين دو متغير، يافته ها نشان مي دهد كه 

جامعه مورد مطالعه از طريق تصميم خريد آنلاين توضيح داده مي شود.  در مقايسه نتيجه بدست آمده با ساير مطالعات انجام شده در زمينه 

( مبني بر تائيد رابطه 0810، چئوك مان )(1903بررسي اثر دو متغير مذكور، مي توان گفت نتيجه فوق با نتايج حاصل از علم قليلو و رضازاده )

فوق مطابقت دارد. علم قليلو و رضازاده در پژوهش خود نشان داد كه رفتار خريد مشتري ثابت نمي ماند چون تجربه كسب شده از خريدهاي 

 الكترونيكي گذشته عاملي براي گسترش تجربه مي شود و تمايل به خريد مجدد را افزايش مي دهد.

 

 ادات پژوهشپيشنه
 الف( پيشنهادات بر اساس يافته هاي پژوهش 

 با توجه به يافته هاي مطالعه حاضر پيشنهادات زير ارائه مي گردد:

سوال اول: با توجه به تائيد رابطه مثبت و معني دار بين قيمت محصولات بر تصميم خريد آنلاين مشتريان مي توان به مديران فروشگاه  -

افزايش فروش و جذب مشترياني بيشتر و همچنين رقابت با فروشگاه هاي آنلاين با سابقه تر، توصيه نمود تا با استفاده  هاي آنلاين در راستاي

نجايي كه ، از آينآنلايط ـمح، تمايل به خريد مشتريان را افزايش دهند چرا كه در يـقيمتي اـف هـتخفياز قيمتهاي رقابتي و مناسب و 

ند اميتو، درك كيفيت كالا با دشواريهايي براي آنها توام است از اين رو عاملي همچون قيمت مناسب دـيبيننـنمرا قعي س واجنان امشتريا

 ايفا نموده و محرك بسيار قوي در ترغيب مشتريان به خريد محسوب شود. خريد ر فتاربر نقش مهمي 

تصميم خريد آنلاين مشتريان مي توان گفت كيفيت  سوال دوم: با توجه به تائيد رابطه مثبت و معني دار بين كيفيت محصول بر -

ارايي كمطلوبيتي است كه مشتريان آن را ادراك مي كنند بنابراين فروشگاه هاي آنلاين مي توانند با ارائه اطلاعات صادقانه در مورد ويژگيها و 

 ها و گزارشهاي ارزيابي محصولات مورد نظر اين خريداران را به خريد ترغيب كنند.

ال سوم: با توجه به تائيد رابطه مثبت و معني دارطراحي وب سايت و تصميم خريد آنلاين مشتريان توصيه مي گردد با بالابردن سو -

وب سايت و ارائه اطلاعات در خصوص چگونگي برقراري امنيت اطلاعات افراد توسط وب ساعت، مقدار فروش آنلاين خود را افزايش منيت ا

هاي فروش اينترنتي سياست ن در مورد افشاي اطلاعات مالي و خصوصي خود نگراني دارند. اگرچه بيشتر سايتدهند. زيرا  مصرف كنندگا
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حفاظت شخصي و خصوصي را اعمال و ايمني مبادلات را تضمين مي كنند. ولي اطلاعاتي در مورد اينكه چگونه مبادلات و اطلاعات شخصي 

 ن رو مشتري همچنان از اعتماد به وب سايت سرباز مي زند.دهند. از ايامنيت لازم را دارند، ارائه نمي

سوال چهارم: بنابراين با توجه به تائيد رابطه بين اعتماد به فروشنده الكترونيكي و تصميم خريد به مديران فروشگاه هاي آنلاين توصيه  -

ي يديوهاو وموسيقي ، نگهاا، رگيري هاح طرده از اتفـس، ادـسهولت خريوي، تحريک حس كنجكان، هيجاد يجامي گردد تا معيارهايي همچون ا

ت وب، ارائه اطلاعات مكفي در خصوص محصول، كيفيت و نوع تحويل، ارائه تخفيفات و خدمات پي از فروش و ... را جزء صفحااب روي جذ

 خريد آنلاين ترغيب كنند بلكه مي توانند اولويتهاي كاري خود قرار دهند زيرا با در نظر گرفتن چنين معيارهايي نه تنها مي توانند فرد را به

 موجب براه اندازي تبليغات دهان به دهان بصورت داوطلبانه از سوي مشتريان گردند.

 هسوال پنجم: با توجه به تائيد رابطه فعاليت هاي بازاريابي الكترونيكي و تصميم به خريد آنلاين نيز پيشنهاد مي گردد در راستاي برآورد -

رفه جويي در وقت و هزينه، پيشنهاد مي گردد فروشگاه هاي آنلاين با طراحي مناسب وب سايت و قرار دادن اطلاعات بصورتي شدن انتظار ص

كه كاربران مبتدي هم قادر به كسب اطلاعات لازم و انجام فرآيند خريد در كوتاهترين زمان باشند،  همچنين استفاده از سيستم پاسخگويي 

 ين خريد تا تحويل كالا احتمال خريد بازديدكنندگان از وب سايت را افزايش دهند.ساعته و كاهش زمان ب 00

سوال ششم: با توجه به تائيد سوال ششم مبني بر معني دار بودن رابطه بين تصميم و تمايل به خريد آنلاين و تكرار رفتار خريد  آنلاين  -

تواند محرك يک تصوير مثبت در حافظه نسبت به يک فروشگاه آنلاين( باشد مشتريان مي توان گفت  يک تجربه خريد آنلاين رضايت بخش مي

(. اين بدان معني است كه تجربه قبلي مصرف كنندگان آنلاين Yoon, 2002سازد )و تأثير فاحشي را بر اعتماد و رضايتمندي مشتري وارد 

روشندگان آنلاين توصيه مي گردد ، به منظور افزاش وفاداري مصرف گذارد. از لين رو به فبر تكرار رفتار خريد )تأثير مثبت و منفي( اثر مي

 سحسادن اتمركز بر بالا بركنندگان و تقويت يا تكرار رفتار خريد بايد روابط خود را با خريداران آنلاين در اولين دوره خريد تقويت نمايند. 

ـفي همچون:  كيفيت ادراك شده، قيمت مناسب، مختلق به طردر اولين دوره خريد نيز مي توانند نلاين ن آمشتريااي خريد براز ضايت ر

 تخفيفات، خدمات پس از فروش، تضمين بازستاندن پول در صورت انصراف از خريد و ... بدست آيد.

 ب( پيشنهادات براي تحقيقات آتي

O  متفاوت مورد مطالعه قرار دهندپيشنهاد مي گردد تا متغيرهاي مورد مطالعه در اين پژوهش را در سازمان هاي ديگر و با بافتي 

O  پيشنهاد مي گردد در پژوهش هاي آتي از روشهاي ديگر جمع آوري اطلاعات همچون مصاحبه با هدف شناسايي بهتر مولفه هاي

 اثرگذار بر رفتار خريد مشتريان آنلاين بهره گرفته شود.

O  جمعيت شناختي همچون سن، جنس و درآمد را بر ل مانقش تعديل كنندگي عوهمچنين محققان آتي مي توانند عواملي همچون

 هند.ار دقررد بررسي مورابطه بين متغيرهاي مستقل و وابسته پژوهش 

O  با توجه به تحقيق صورت گرفته در بين افراد تحصيلكرده استان آذربايجانشرقي انجام گرفته ميتوان اين موضوع را به عنوان محدوديت

 كه در محيط هاي مثل فروشگاه هاي آنلاين اين تحقيق صورت پذيرد.در نظر گرفت و پيشنهاد مي شود 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.joas.ir/


 06  -17، ص 1931، پاییز  11پژوهش های کاربردی در مدیریت و حسابداری، شماره 
ISSN: 2538-3663 

http://www.Joas.ir 

 

 منابع و مراجع
(، بررسي عوامل مؤثر بر نگرش و قصد مصرف 1931صابر، ) ،يماكرات يبزرگ ،يمهد ،يجعفرزاده كنار د،يعبدالمج ،يميابراه [1]

، پژوهشي تحقيقات بازاريابي نوين -كنندگان به خريد محصولات جعلي برندهاي لوكس در صنعت پوشاك، فصلنامه علمي

 .90-1، صص 6سال دوم، شماره سوم، شماره پياپي

دانشگاه  يكتب علوم انسان نيتهران: سازمان مطالعه و تدو ت،يري، آمار و كاربرد آن در مد1908 ،ي،عادل؛ منصور مومن آذر [0]

 ها )سمت( .

 . تهران: انتشارات محراب قلم.يدر كسب و كار اينترنت ي(، كارآفرين1900اشكان، ) ،يپور، محمود و فرخ حيات احمد [9]

 دهستفاا با هاآن  يلويتبندو او ينترنتيا خريد بر مؤثر ملاعو شناسايي(، 1938رضا، ) ،يفرزانه، جلال ،يخسروان ا،يلع الفت، [0]

 .96-13، صص  2 رهشما، 9دوره  ان،تهر هنشگادا مديريت هنشكددا گانيزربا مديريت هي. نشرزيفا ANPاز 

، 11رهشما،پنجملسا ،مديريت فصلنامه( هشگروپژ) ل،يجيتاد يابيزاربادر  هكنند فمصر رفتا(، ر1902) لوفر،يخان، ن مانيا [1]

 .00-01صص

 .128سال هجدهم، شماره  ر،يماهنامه تدب غات،يو تبل يابيبازار کيني(، كل1901) ،يفر، شاد نيگلچ ر،يام ،يبختائ [6]

بررسي نقش اعتماد مشتري در خريدهاي اينترنتي با رويكرد مدل پذيرش فناري "(، 1906) ،يهد ،يناصر ،يمهد ،يديجد [2]

(TAM)"ارتباطات: تهران. ، چهارمين كنفرانس بين المللي مديريت فناوري اطلاعات و 

 در آن ارزيابي و كتاب اينترنتي خريد از مفهومي مدل يک ارائه"(، 1900) ن،يمحمود، رحمان سرشت، حس جعفرپور، [0]

 .011ـ  1900، 002 پاييز، 10 شماره ،بازرگاني پژوهشنامه فصلنامه، " كشور دانشگاههاي

 يا سهيمقا  ي: بررسيكيالكترون ديخر ليو تما يدانش مشتر تيريمد "(، 1930) ن،ينو ،ينسترن، هاشم ،يدريح يحاج [3]

 .01-02، 00در دو جامعه:، فصلنامه علوم مديريت ايران، سال هفتم، شماره 

كاربرد نظريه هاي خودمختاري، رفتار برنامه ريزي شده "(، 1931الهي، احمدعلي، نوري، علي، ذبيحي،  محمدرضا، ) خائف [18]

بي ، تحقيقات بازاريا"د آنلاين )مورد مطالعه؛ تارنماي شركت مسافربري رويال سفر ايرانيان(و كنش عقلايي در قصد خري

 .06-63(:1( پياپي )0)0 ;1931نوين تابستان 

 راتنتشا. اجامع دييكر: رومديريتدر  يـكم هشوژـپ شناسي(. روش1900) دلعاآذر  ي،مهد سيد نيالوا ،حسن دناييفردا [11]

 دوم. پچا ر،صفا

 توسعهو  نيکولكترا دعتماا ديجاا يندآفر ايبر چوبيرچا ئه(، ارا1938زاده، طاهره، ) يمرجان، نب ،ينيام برز،يفر ا،ين ميرح [10]
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