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در حوزه مد، رشد  ژهیبو نیآنلا دیخر نترنت،یگسترده به ا یو دسترس یبا گسترش فناور

با  ،یکیتجارت الکترون نینو یهااز جلوه یکیعنوان مد، به نیآنلا دیاست. خر افتهی یریچشمگ

ننده در کدرک رفتار مصرف رو،نیهمراه است؛ ازا یسنت دیمتفاوت نسبت به خر یرفتار یالگوها

است. هدف  یضرور یابیبازار یهایاستراتژ نیتدو یمؤثر بر آن، برا یهاو شناخت مؤلفه ضاف نیا

آن  یامدهایمد و پ نیآنلا دیبر خر رگذاریعوامل تأث نییتب یبرا ی، ارائه مدلاین پژوهش یاصل

ش انجام شده است. در بخ یو کم یفیو در دو بخش ک ختهیآم کردیپژوهش با رو نیا .است

داده  لیصورت هدفمند و با روش تحلنفر از خبرگان به ۱۱با  یاکتشاف یهامصاحبه از راه ،یفیک

 مت،یاست: ق یدیمؤلفه کل ۱۲بخش شامل  نیا یهاافتهیشدند.  ییشناسا یاصل یهامؤلفه اد،یبن

عوامل  تعامل با کاربر، تیفیک انه،یجولذت زهیمرجع، انگ یهاشده، گروهادراک ارزش د،یخر طیمح

به  هیو توص دیبرند، تکرار خر ژهیو دیخر ک،یعوامل دموگراف ،یخصوص میدغدغه حر لترکننده،یف

مد بود که  نیآنلا یهافروشگاه انینفر از مشتر ۳۸۴شامل  یجامعه آمار ،یبخش کم در .گرانید

 نیبدهندگان پاسخ یگروه سن نیتربیشنشان داد  یآمار جیانتخاب شدند. نتا یصورت تصادفبه

 چنین،همسال تعلق داشت.  ۵۰ یو بالا ۲۰ ریسهم به افراد ز نیترکمسال بودند و  ۴۰تا  ۳۱

عنوان عامل به دیخر طیبرند، و مح تیفیاز ک یاعنوان نشانهبه متیق کهنشان داد  جینتا

تعامل با  تیفیو ک انهیجولذت زهیدارند. انگ دیخر میمهم در تصم یخدمت، نقش کنندهلیتسه

 .روندبشمار میبرند  ژهیارزش و جادیو ا نیآنلا دیدر رفتار خر یدیاز عوامل کل زیبر نکار

 دوباره دیقصد خر ،یخرید حرفه ا ن،یخرید آنلا ن،یمد آنلا هاکلیدواژه
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 مقدمه

ها (. رفتار خریداران از ارزش۲۰۲۲، ۱ناپوات و همکارانامروزه، اشتیاق به خرید و تهیه اجناس جدید، واقعیتی انکارناپذیر است )

ری که از خود دارند و انتظاری که و عقاید ایشان، از نگرش و طرز فکر آنها نسبت به جهان و مکان خود در این جهان، از تصاوی

گیرد از سایرین درباره این ذهنیت دارند، از منطقی بودن و قضاوت درست و از بوالهوسی و انگیزش ناگهانی سرچشمه می

یها که امروزه بسیار مورد توجه و تأکید می از خریدها وجود دارد، یکی از انواع خریدگوناگون(. انواع ۲۰۲۲، ۲و همکاران جدیل)

 باشد خرید مد است. 

با نگاهی به . باشدها میمد همیشه یک موضوع جالب است که باید مورد بحث قرار گیرد زیرا یکی از نیازهای اولیه انسان    

و  ۳لئونیدوشود که پدیده مد همیشه وجود داشته و فقط منحصر به عصر حاضر نیست )حیات تاریخ بشر مشخص می

ترین پدیده های اجتماعی مدرن است که هم زاده تحولات فرهنگی و اجتماعی معاصر و یکی از مهم(. مدگرایی ۲۰۲۲همکاران،

ای شدید (. مدگرایی به تمایل و علاقه۱۳9۴ و همکاران، آید )افراسیابیهم ریشه بروز بسیاری از تغییرات فرهنگی به شمار می

بینی رفتار افراد در هنگام خرید کالاهای مد روز استفاده ا برای پیششود. این پدیده، ابتدمد روز اطلاق می هبه کالاهای در زمر

های سبک زندگی در جوامع معاصر تبدیل شده است. اجتماع و فرهنگ ترین چالشمد و مدگرایی امروزه به یکی از مهم. شدمی

(. ۱۳9۴ )افراسیابی و همکاران،کند ای تغییر میبا سرعت قابل ملاحظه گوناگونهای انسانی همواره در حال تغییر است و جنبه

توان به این امر پی برد که امروزه خرید مد در همه جوامع به امری فراگیر تیدیل می شدبا توجه به مطالبی که بیان  بنابراین،

عی افراد باشد خرید آنلاین است. امروزه زندگی فردی و اجتماشده است. یکی دیگر از انواع خرید که امروزه بسیار فراگیر می

های (. تحولات پرشتاب در حوزه فناوری اطلاعات و ارتباطات، عرصه۱۳۸6بیش از پیش در فضای مجازی جریان دارد )نوری، 

. وکار شده است های کسبزندگی بشر را تحت تأثیر قرارداده و موجب تغییرات اساسی در الگوهای رفتاری و شیوه گوناگون

 آوردن بدست برای اطلاعات از فناوری و کرده دوباره مهندسی مشتری، اساس بر را ایندشانفر دارند سعی گوناگونهای شرکت

فناوری لذا،(. ۲۰۲۲، ۴لین و شینمایند ) استفاده جدید هایفرصت و ارائه خدمات متمایزسازی ها،آن با ارتباط ایجاد مشتری،

یافته و گذاران و رهبران کشورهای توسعهنعتگران، سیاست، اقتصاددانان، صپژوهشگرانهای نوظهور علاقه بسیاری را از جمله 

عنوان باگیری نوع جدیدی از خرید  در حال توسعه را به خود جلب کرده است. پیشرفت شبکه ارتباط جهانی به شکل

ی گسترده های آنلاین در بستر اینترنت به جایگاه(. امروزه سیستم۱۳9۱، و همکاران الهیخریدآنلاین منجر شده است )خائف

های مهم این رود و یکی از جنبهشدن پیش میبرای معاملات تجاری تبدیل شده است و کسب و کارها به سمت الکترونیکی

ها با اهداف انسان (. در دنیای حاضر همه۱۳9۵راد و پویا، های اینترنتی و مجازی است )فائضیضوع پیدایش فروشگاهمو

برند. خرید اینترنتی یکی از امکاناتی است که به زندگی روزمره انسان در عصر اینترنت گوناگونی از شبکه اینترنت بهره می

یکی از پیامدهای نفوذ اینترنت، رشد و توسعه خرده فروشی اینترنتی و خرید  بنابراین،(. ۱۳96بخشد )امیدی و زاج، سرعت می

کند و در ها دور مینترنت، افراد را از دیدار مستقیم مغازههایی مانند ایکند که فناوریاشاره می ۵دی کار سیلور. آنلاین است

و  تربیشکنندگان امروزه مصرف ،رو(. از این۱۳9۱ها به دنبال مفهوم خرید الکترونیکی هستند )عزیزی و بسحاق، عوض، آن

 (.۲۰۱۲، 6الهواریو  موکتکنند )از خدمات خرید آنلاین استفاده می تربیش

های خرید آنلاین اما یکی از جلوه ،باشدای است که در حال حاضر به سرعت در حال رشد میآنلاین پدیدهخرید این که  با    

شود و دیده می گسترده ایگونهباشد، خرید آنلاین مد است. خرید آنلاین در حال حاضر بهکه امروزه بسیار مورد توجه می
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های رایج اجتماعی (. مد یکی از پدیده۲۰۲۳، ۱و همکاران بیکرشود )عنوان یک روند در حال ظهور در صنعت مد شناخته میبه

امروزه با  بنابراین،(. ۱۳9۴، و همکاران شود )افراسیابیمعاصر است که کم و بیش در میان همه اقشار هر اجتماعی دیده می

رید آنلاین، آنچه ک در میان مردم با توجه به استفاده مردم از خ چنین،همتوجه به گسترش میل استفاده مردم به خرید مد و 

 باشد.رواج پیدا کرده است خرید مد آنلاین می

که با توجه به متفاوت بودن الگوهای رفتار خرید آنلاین در  کردتوان به این اشاره می شدحال با توجه به مطالبی که بیان     

آنلاین و توجه ویژه به نیازها و علائق مشتریان برای های رسد که درک رفتار خرید در محیطنظر می قیاس با خرید سنتی، به

از آنجاکه خرید مد آنلاین در تمام دنیا رو به  چنین،هم. گیری برخوردار باشدهای بازاریابی از اهمیت چشمتدوین استراتژی

توجه  ترکمر در جامعه ما باشد و از آنجاکه به این امباشد توجه به آن در جامعه ما نیز یک امر ضروری و حیاتی میگسترش می

انجام این پژوهش در داخل کشور امری ضروری و  لذا،که به خرید مد آنلاین پرداخته باشد،  شدشده است و پژوهشی یافت ن

های خرید مد آنلاین و پیامدها و تواند مؤلفهچه مدلی می رسد. در این راستا این  پژوهش به دنبال آن است کهمهم به نظر می

 .کنددهای آن را توجیه پیشاین

 

 مبانی نظری و تجربی پژوهش

 تجارت الکترونیک و مفهوم آن

را تبدیل به یک سلاح  هادادهالمللی و تجارت را تغییر داده است و های اجرایی بازاریابی، بازاریابی بینفناوری اطلاعات شیوه

 بارز نمود رود و می پیش دیجیتالی کار و کسب سمت به تیسنّ کار و کسب از جهانی اقتصاداستراتژیک کرده است. در این راستا 

 صورتهب سازمان که روشی تشریح برای است عمومی هواژ یک الکترونیک تجارت است. الکترونیکی تجارت حرکت این

 پژوهش نجاما دیگر، برای هایشرکت و کنندگانمصرف با ارتباط برقراری برای فناوریها از ازگروهی و کند می تجارت الکترونیکی

  (.۱۳۸6 )نوری، می برد بهره تجاری مبادلات انجام یا ،هاداده آوریگرد یا

 

 مزایا و معایب تجارت الکترونیک

د. با وجود این، کنمیی مجازی، با فراهم کردن مزیت بسیار، این نوع خرید را برای خریداران جذاب فروشگاههاخرید آنلاین از 

ند ود آنها به خرید سنتی روی آورشمیریداران را از خرید الکترونیکی بازداشته و موجب گاه معایب این شیوه از خرید، خ

 (. ۱۳96)احقربازرگان و همکاران، 

امکان مقایسه قیمت ، و نقد های خریداران درباره محصول گوناگون هایدادهدسترسی به عبارتست از: از جمله مزایای آن     

جویی در زمان صرفه (؛۱۳96تنوع محصولات )احقر بازرگان و همکاران، ( ۲۰۲۲اران،و همک ۲)بانوویک های مشابهمحصول

 نبود فشار و اجبار در خرید جویی در انرژی و سوخت؛ها صرفهجویی در هزینهصرفه، ساعته ۲۴امکان خرید ، فرایند خرید

 (.۲۰۲۴و همکاران، ۳)ارموتچو

 عبارت است از: آنها تریناست که مهم داشته همراه به بخش عرضه برای نیز را معایبی خود، مزایای کنار اینترنت در فناوری    

 زنان ترکم تمایل، تقاضا بعد به قدرت چانه زنی آن انتقال پی در و کلیک چند با تنها توسط مشتری عرضه کننده آسان تغییر

اعتماد مشتریان  کاهش آن پی در و لاتمحصو فیزیکی ارزیابی در مشتریان قدرت کاهش، خرید اینترنتی در مردان نسبت به

شخصی به  هایدادهعدم تمایل ارائه ، اینترنتی خرید از کاهش رضایت مشتریان افزایش انتظارات و (؛۱۴۰۰، باقری و همکاران)

  ( و ...۱۳9۵دلیل عدم اطمینان )ترکستانی و همکاران، 
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  فروشگاههای آنلاین و خرید آنلاین

 داده اختصاص خود به ایران جمله از جهان، سراسر در را خریدها از شایان توجهی حجم اینترنتی خریدهای اخیر، هایسال در

 آنها در لازم اینترنتی هایکه زیرساخت است کشورهایی در بویژه و جهان سراسر در رشدی به رو هپدید اینترنتی است. خرید

ر بستر اینترنت به جایگاهی گسترده برای معاملات تجاری های آنلاین دسیستم، از این رو(. ۱۴۰۳، کردلواست ) شده فراهم

رده است )فائضی راد و پویا، های آنلاین سوق پیدا کالکترونیکی شده و ایجاد فروشگاه اند و کسب و کارها به سمتتبدیل شده

۱۳9۵.) 

ها کند و در عوض، آنها دور میم مغازههایی مانند اینترنت، افراد را از دیدار مستقیکند که فناوریاشاره می ۱دی کار سیلور    

از جمله کارهایی که امروزه روی شبکه اینترنت  ،رو(. از این۱۳9۱نیکی هستند )عزیزی و بسحاق، به دنبال مفهوم خرید الکترو

لکترونیکی (. منظور از خرید آنلاین، شکلی از تجارت ا۱۳9۴زاده و رافع، باشد )رجبمیرشد و توسعه یافته است خرید آنلاین 

از طور مستقیم، کالا و خدمات مورد نیازش را از یک فروشنده که محصول خود را  دهد بهکننده امکان می است که به مصرف

تاپ، خانگی، لپ رایانه –توانند از طیف متنوعی از دستگاهها کنندگان می. مصرفکندکند، خریداری اینترنت عرضه می راه

 (. ۱۳96برای انجام خرید اینترنتی استفاده کنند )کامجو، های هوشمند تبلت و گوشی

 

 خرید اینترنتی 

مشتری کالای مورد تقاضای  راهشود که از آن ها، رفتارها، سازوکارها و فرآیندهایی گفته میخرید اینترنتی به مجموعه انگیزه

(. ۱۳9۴، همکارانو  افراسیابید )کننمی طور خاص اینترنت خریداریهای الکترونیکی و بهخود را با استفاده از شبکه

هایی چون جستجوی محصولات، کار با خریدآنلاین یک فعالیتی ورای انجام یک خرید صرف است و دربرگیرنده مهارت

ها، رفتارها، سازوکارها و (. در تعریفی دیگر خرید آنلاین به مجموعه انگیزه۱۳9۱و ... است )عزیزی و بسحاق، کامپیوتر 

های مجازی و به طور خاص مشتری کالاهای مورد نیاز خود را با استفاده از شبکه راهشود که از آن ایی گفته میفرآینده

(. خرید به صورت اینترنتی براساس تجربه واقعی از خرید کالا نیست بلکه ۱۳9۴د )فائزی و نوروزی، کناینترنت خریداری می

(. و خرید و ۱۳۸۸زاده، فی و تبلیغات از کالا استوار است )جوانمرد و سلطانکی هایدادهبراساس ظواهری مانند تصویر، شکل، 

ی را برای مشتریان تربیششود که فروشندگان، بتوانند نسبت به روش سنتی، منافع اقتصادی فروش اینترنتی وقتی موفق می

 (.۱۳9۱ایجاد کنند )عزیزی و بسحاق، 

 

 دوبارهخرید 

بوده  کرده  خرد تا جایگزین همان محصولی کند که قبلا خریدهد که مشتریان کالایی را میافتتکرار خرید زمانی اتفاق می

های برند برای جذب مشتری جدید را کاهش تواند هزینه، وفاداری مشتری به یک برند را نشان داده و میدوبارهخرید  .است

را با مشتریان برقرار کرده و از خرید پیوسته محصول  ممکن است فرصتی برای برند باشد تا رابطه بلندمدتی چنین،همدهد. می

تواند سود کلی شرکت ، میدوبارهکردن مشتریان به خرید این مساله بدان معناست که راضی .و خدمات توسط آنها مطمئن شود

 گذارد،می تأثیر آنلاین هکنندمصرف دوباره خرید بر که را عواملی بازاریابان و نویسندگان ،پژوهشگران از بسیاری. را افزایش دهد

 ارزش شده، درک کیفیت شده، درک استفاده سهولتعواملی مانند آمد،  دست به ادبیات به توجه باخرید قصد اند کرده پژوهش

می تأثیر آنلاین کنندگان مصرف دوباره خرید قصد بر که هستند عوامل سایت کیفیت و رابطه کیفیت تراکنش، هزینه شده، درک

 (.۲۰۲۲و همکاران، ۳سیو؛۲۰۲۳و همکاران، ۲)سوس گذارد

                                                           
1. D Kare Silver 
2. Cuc 
3. Sio 
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 )مدگرایی( مد به نسبت درگیری

 بازارهای بندی قسمت و کننده مصرف رفتار توضیح برای مقیاس مفید یک عنوان به متعدد پژوهشگران توسط درگیری مفهوم 

 موقعیت یا محرک یک سطکشش تو و میل با همراه آور هیجان حالت یک از، است عبارت شده است. درگیری شناسایی مصرفی

کننده( و یک هدف شود. به طور کلی درگیری توسط تعامل بین یک شخص )مصرفمی آشکار محرک خواص توسط که

 اکثریت شود،می بندی طبقه درگیری بالا با فعالیت یک عنوان به پوشاک خرید که آنجا ود. ازشمی)محصول( مفهوم پردازی 

 میان در کنندگانمصرف که فرض پردازند. اینمی ویژه محصول درگیری گیریدازهان به درگیری به مربوط هایپژوهش

، ۱۳9۰است )حیدرزاده و همکاران،  درگیری هایپژوهش اساسی فرض اند پراکنده با محصول درگیری از وسیع یپیوستار

 (.6۲ص

در واقع هدف اصلی پژوهش  .شودفته میگ ۲مدگرایی لباس مثل جدید و مد محصولات به کشش مقدار به، ۱مد بازاریابی در    

ارائه مدل بومی رفتار خرید مد آنلاین با تأکید بر پیامدها و پیشایندهای آن و شناسایی عوامل موثر بر خرید آنلاین در خریدارن 

که با در دنیایی ان گفت که تومی پژوهشبطور کلی با بررسی ادبیات و پیشینه  (.۲۰۲۲و همکاران، ۳)تام مد آنلاین است

پذیر در صنایع برای حضور رقابت، زنندکنند و معادلات را بر هم میهای جدیدی ظهور میسرعت در حال تغییر است، فناوری

ها و یا های فناورانه و نوآورانه خود بمنظور مواجهه با این چالشوکار، به طور مداوم نیازمند ارتقاء توانمندیعرصه کسب

سرعت زیاد  لذا،(. ۲۰۲۲و همکاران، ۴)اوثمان باشندد بوجود آمده ناشی از تغییرات محیطی میهای جدیگیری از فرصتبهره

ها، از سوی دیگر، باعث شده است آورانه، از یک سو و تغییر ماهیت تقاضای مشتریان و تشدید رقابت بین سازمانتغییرات فن

برتری بر رقبا و تأمین بهتر نیاز مشتریان باشند )ابراهیمیان های رقابتی جدید برای ها به شدت به دنبال کسب مزیتکه سازمان

 (. ۱۳9۰و ابراهیمیان، 

های نوین در جوامع شکل گرفته است، رشد خرید یکی از تغییرات اساسی که در دنیای متغیر امروزی بر اثر رشد فناوری    

خرید آنلاین  از راهد. بدیهی است که تهیه انواع نیازها باشهای نوین برای مبادلات خود میاینترنتی و استفاده مردم از فناوری

 (. ۲۰۲۲، ۵وو و نیلسنامروزه به یک پدیده برجسته تبدیل شده است )

المللی شدن بازارها، تجارت الکترونیکی برای کسب و کارهای با گسترش ارتباط جهانی اینترنت و بین ،از سوی دیگر    

بی آسان به بازارهای جهانی، انجام عملیات به صورت کارا و رقابت عادلانه را به ارمغان یاکشورهای در حال توسعه، شانس دست

جا جابه گوناگونتواند با سرعت بالا بین کالاهای هنگام خرید به صورت اینترنتی فرد می(. ۲۰۲۴و همکاران، 6)صالحآورده است

دهند و برخی نیز امکان ربر را به طور خودکار به او نشان میها خودشان کالاهای مشابه کالای انتخابی کاشود و اکثر وب سایت

تواند با جستجوی کالای مورد نظر در موتورهای کاربر می چنین،همدهند. مقایسه دو یا چند کالا را در اختیار کاربر قرار می

را مقایسه کنند و بهترین  قیمت آن ،دسترسی پیدا کنند ،اندهکردهایی که آن کالا را عرضه سایتجستجوگر به سایر وب

های ارتباطی با توجه به دنیای امروزی که به سمت توسعه فناوری لذا،(. ۱۳96ین قیمت انجام دهند )کامجو، ترکمانتخاب را با 

توان انتظار داشت که مد و مدگرایی نیز به سوی خرید اند، میرود و در آن مردم به خرید اینترنتی گرایش پیدا کردهپیش می

شناخت رمز و  بنابراین،آنلاین به ارائه مد و خدمات به مشتریان بپردازند؛  از راه گوناگونهای نلاین سوق پیدا کند و فروشگاهآ

این  ،روباشد. از اینکنندگان و خریداران مد امری ضروری و حیاتی در دنیای امروزی میراز خرید مد آنلاین از جانب مصرف

   پردازد.ن مد: ارزیابی مبتنی بر رمز و راز خرید آنلاین از دید خریداران آنلاین مد میبه بررسی خرید آنلای پژوهش

 
                                                           
1. Fashion Marketing 
2. Fashion Involvement 
3. Tam 
4. Usman 
5. Vu, H. N. D., & Nielsen 
6. Saleh 
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 پیشینه تجربی

 ارائه شده است. پژوهشای از پیشینه مطالعات انجام شده در زمینه ، خلاصه۱در جدول 

 

 پژوهشداخلی و خارجی انجام شده در زمینه ای از پیشینه مطالعات . خلاصه1جدول 

 هایافته عنوان پژوهش گرانپژوهش

آبار و 

 (۱۴۰۳همکاران)

 

در  یاجتماع یشبکه ها یابیبازار یارائه الگو

داده  هیصنعت مد و پوشاک با استفاده از نظر

 ادیبن

و گزارش شده که شامل  ییمورد شناسا یچهار کد محور یعوامل عل یبرا 

 ن،یآنلا یکیترونتجربه کسب و کار الک ن،یآنلا یکیتحولات کسب و کار الکترون

 ی. براباشدیم یاجتماع یهاشبکه یابیبازار تیو قابل نیآنلا انیمشتر یهایژگیو

و گزارش شده که شامل فرهنگ  ییشناسا یچهار کد محور یانهیعوامل زم

و  نیآنلا یکیتحول الکترون یهارساختیز ن،یآنلا تالیجیتفکر د ن،یآنلا تالیجید

 یعوامل مداخله گر چهار کد محور ی. و براباشدیم نیآنلا تالیجید یرهبر

و  یرسانه اجتماع یهاچالش ،یو گزارش شده که شامل عوامل فرهنگ ییشناسا

مورد  یسه کد محور یمحور دهیپد ی. براباشدیم یو قانون یعوامل اجتماع

و  یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یو گزارش شده که شامل ابزارها ییشناسا

یم یشبکه اجتماع یابیو عملکرد بازار یاجتماع یهاشبکه یابیبازار غاتیتبل

و گزارش شده که شامل،  ییمورد شناسا یراهبردها پنج کد محور ی. براباشند

 ،یاجتماع یهاشبکه یابیدر بازار یگذار هیسرما رگذار،یتاث یابیبازار زاستفاده ا

 یهایو استراتژ تالیجید یفرهنگ ساز تال،یجید ییدانش گرا

 انیمشتر یو رفتار ینگرش یامدهایپ تی. و در نهاباشندی( میبانی)پشتکیلجست

 .شد ییشناسا یسازمان یامدهایو پ

ساده و 

 (۱۴۰۳همکاران)
 نیآنلا دیدر خر دوباره دیقصد خر

بر شناخت و احساسات است و  یرفتار مبتن یدوباره نوع دیبه خر لیتما

دوباره شاخص  دیبه خر لیتماداشته اند  انیب پژوهشگران تربیشکه  گونههمان

و  یمشتر ندهیارتباط آ یاست که بر رو یاست و عامل یمشتر یوفادار یرفتار

به  لیتما لیدل نیگذارد. عمده تر یم ریآنها تاث تیشرکت و موفق ینهاد، سودده

جذب   یانند به جاتومیاست. شرکت ها  دیپس از خر اتیدوباره، تجرب دیخر

بپردازند. امروزه  یقبل دارانیبه حفظ خر یترکمنجش س نهیبا هز د،یجد انیشتر

است که قادرند به  دارانیخر دیاند که تنها با تکرار خر دهیباور رس نینهاد ها بر ا

 دیخر ندیفرا لیدر تلاشند تا در تسه موارهه لذا،. ابندیسود بلندمدت دست 

 .بردارند شیبه پ یگام دارانیخر دوباره

باقری قره بلاغ و 

 (۱۴۰۰ان)همکار

: دیپس از خر یشناخت یبر ناهمسان یتأمل

مصرف  دیعوامل مؤثر بر رفتار خر یواکاو

 کنندگان پوشاک مد

بازار، ثبات، سازش گر و  ی)خبرگ یپژوهش نشان داد که عوامل شخص یها افتهی

فروش بر رفتار  شبردیپ غاتیباز(؛ شهرت طراح برند، جو فروشگاه و تبل تیذهن

رفتار  نیب ن،یدارد. افزون بر ا یمثبت و معنادار رین تأثمصرف کنندگا دیخر

 یمثبت و معنادار ریتأث دیپس از خر یشناخت یمصرف کنندگان و ناهمسان دیخر

 د.کنمی لیرا تعد یشناخت یو ناهمسان دیرفتار خر نیب هرابط تیشد. جنس افتی

امیدی و زاج 

(۱۳96) 

بندی عوامل موثر بر انگیزه  شناسایی و رتبه

خرید آنلاین در مصرف کنندگان با استفاده از 

 روش تاپسیس

جویی در هزینه با ضریب که عواملی همچون صرفه دادخروجی الگوریتم نشان 

، و ریسک های خرید با ضریب تاثیر ۸۴۸/۰، راحتی با ضریب تاثیر 9۲9/۰تاثیر 

 ، به عنوان موثرترین عوامل بر انگیزه خریدار شناسایی شده است.۵69/۰

بنی و نادری

 (۱۳9۵همکاران )

طراحی یک مدل رفتارهای منجر به  بررسی

 خرید آنلاین براساس کیفیت سایت
 کیفیت فنی، ظاهری و محتوای سایت بر قصد خرید اینترنتی تاثیری مثبت دارند

های جمعی، منزلتبین متغیرهای استفاده از رسانهنتایج پژوهش نشان داد که  عوامل مرتبط با مدگرایی در بین جوانان یزدافراسیابی و 
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مدارانه، مقایسه اجتماعی، گیری اخلاقی فراغتگرایی، جهت جویی، مصرف (۱۳9۵همکاران )

 ی معنادار وجود داردهمنوایی اجتماعی و مدگرایی، رابطه

عابدی و همکاران 

(۱۳9۴) 

بررسی نقش عوامل فردی، محیطی و مدگرایی 

 در تسهیل خرید آنی

دهند. طور مستقیم رفتار خرید آنی را افزایش میحساس مثبت، بهمدگرایی و ا

 کنند.عوامل محیطی و فردی نیز به تسهیل خریدهای آنی کمک می

و  ۱گای

 (۲۰۲۴همکاران)

پرداخت  ندیفرآ ریتأث لیو تحل هیتجز

بر  نیبرنامه و خدمات آنلا تیفیک تال،یجید

 نیآنلا دیبستر خر انیمشتر دوباره دیقصد خر

د. اولا، کنمیمهم را برجسته  جیاز نتا یداده ها تعداد لیو تحل هیتجز یها تهیاف

 یمشتر یبر شاد یبه طور قابل توجه یوجود ندارد که نشان دهد راحت یشواهد

. ابدی یم شیافزا اریمعامله بس هیبا رو یمشتر یخوشحال اً،یگذارد. ثان یم ریتأث

قرار دارد.  زین ستمیس تیفیک ریثبه طور مثبت تحت تأ یمشتر تیسوم، رضا

قرار  زیمحتوا ن نانیاطم تیقابل ریبه طور مثبت تحت تأث یمشتر یچهارم، شاد

است.  یخدمات مشتر ریبه طور مثبت تحت تأث یمشتر تیدارد. پنجم، رضا

مصرف کننده است. هفتم،  تیرضا یمنف ریتحت تأث انیمشتر اتیششم، شکا

است. اما هشتم،  یمشتر تیرضا ریحت تأثت تبه طور مثب دوباره دیبه خر لیتما

وجود دارد.  یمنف یهمبستگ دوباره دیبه خر لیمصرف کننده و تما تیرضا نیب

 زانیاز م ریغ یاز آن است که عوامل یخاص، حاک یهاتفاوت رغمیعل ج،ینتا نیا

 بگذارد. ریتأث یگرید دیخر یممکن است بر قصد آنها برا زین انیمشتر تیرضا

و  ۲یپورناماسار

 (۲۰۲۳همکاران)

بر قصد  یکیخدمات الکترون تیفیک ریتأث

 نیآنلا دیدر خر یکیالکترون دوباره دیخر

و اعتماد  یکیالکترون تی: رضایاندونز

 یانجیم یرهایبه عنوان متغ یکیالکترون

اعتماد  ،یکیالکترون تیبر رضا یمثبت و معنادار ریتأث یکیخدمات الکترون تیفیک

و اعتماد  یکیالکترون تیدارد. رضا یکیالکترون دوباره دیو قصد خر یکیالکترون

و قصد  یکیخدمات الکترون تیفیک نیانند رابطه بتومی چنین،هم یکیالکترون

 چنین،هممطالعه  نیا ن،یا افزون بررا واسطه کنند.  یکیالکترون دوباره دیخر

 یکیلکترونبر اعتماد ا یمثبت و معنادار ریتأث یکیالکترون تینشان داد که رضا

معنادار و با رفتار  یاز نظر آمار یکیخدمات الکترون تیفیک یدارد. به طور کل

 رابطه مثبت دارد. یمشتر

و  ۳فارد

 (۲۰۲۱همکاران)

به قصد  یکیخدمات الکترون تیفیکمک ک

: یمشتر تیرضا یگریانجیبا م دوباره دیخر

 بازار از راه نیآنلا دیمطالعه خر

 یمشتر تیبر رضا یکیخدمات الکترون تیفید که کدهمیمطالعه نشان  نیا جینتا

بر  یقابل توجه ریتأث یمشتر تیدارد. رضا یمعنادار ریتأث دوباره دیو قصد خر

 دارد. دوباره دیقصد خر

و  ۴گارسیا

 (۲۰۲۰همکاران)

 نیب یکردی: رونیآنلا دیو رفتار خر دیقصد خر

 یفرهنگ

عامل  کی نیآنلا یهاشگاهدر فرو یکه خودکارآمد دهدیمطالعه نشان م نیا

مورد مطالعه است.  یهابالاتر از فرهنگ یکیدر اتخاذ تجارت الکترون یدیکل

را  یکننده فرهنگ مل لیتعد ریوجود دارد که تأث یشواهد قابل توجه چنین،هم

 یفرهنگ مل تیهمبر ا جید. نتاکنمیاثبات  یشنهادیرابطه مدل پ نیبر چند

 دکنمی دیکتا یآن دیدرک رفتار خر یبرا

  

 پژوهشروش 

 یو کمّ  یف یو در دو بخش ک ختهیاست. روش پژوهش از نوع آم یلیتحل-یفیو از نوع توص یپژوهش از لحاظ هدف کاربرد نیا

و  دی، اس اترانی، م دنینف ر از متخصص  ۱۲ص ورت هدفمن د ب وده اس ت ک ه به یفیدر بخش ک یریگانجام شد. با روش نمونه

 یبرگرفت ه از مب ان افت هیس اختار  م هیمص احبه ن هایداده یفیبخش ک یآورگردر گرفته شد. ابزار صنعت مد در نظ ندگانینما

                                                           
1. Gai 
2. Purnamasari 
3. Fared 
4. Peña-García 
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 یجامع ه آم ار ،یکمّ  پژوهش در بخش نیمضمون است. در ا لیبخش با استفاده از تحل نیا لیو تحل هیتجز وهیاست. ش ینظر

ب ه  یریگ. روش نمون هباش دیمشابه اصل م  یم خانگکنندگان لوازمصرف تمامیبخش شامل  نیا یانتخاب شده از جامعه آمار

ب وده  یتص ادف یری و با روش نمونه گ ی آنلاینفروشگاهها انیاز مشتر یمورد بررس ه. نمونباشدیدر دسترس م یصورت تصادف

= S)باش دیم ۳۸۴جدول مورگان حجم نمونه  بر اساس ستیکه تعداد جامعه مورد نظر مشخص ن نیبا توجه به ا یاست. از طرف

فرد هست و تعداد نامحدود  ۱۰۰۰۰۰از  رجامعه بالات رایعلت از جدول مورگان استفاده شده ز نی= حجم جامعه( و به اNنمونه، 

است. در مرحله دوم ک ه  یبردار شیف یادر روش کتابخانه هاداده یآوراز ابزار جمع نخستپژوهش، در مرحله  نی. در ادباشمی

 یره ایک ه ب ا توج ه ب ه متغ ش ودیاستفاده م  هاداده یاز مصاحبه به عنوان ابزار گردآور شود،یم یدانیپژوهش وارد مرحله م

. در مرحل ه س وم از پرسش نامه ب ه منظ ور ش ودیم  ازیمورد ن یهاداده یآورپژوهش اقدام به جمع یهامؤلفه موضوع و رابطه

 یب ر مبن ا ییه اهی محق ق س اخته ب ا گو یانامهرس شپژوهش، پ یفیمدل ک یابیدر خصوص ارز ازیمورد ن یهاداده یگردآور

تیّ جمع یره ایش امل متغ نخس تشده اس ت ک ه بخ ش  لیتشک ینامه از دو بخش اصلاحصاء شده است. پرسش یهامقوله

پژوهش است.  ب ه  یمربوط به موضوع اصل یهاهیگو رندهیرشته( و بخش دوم در برگ ،یلیسن، مدرک تحص ت،یّ)جنس یشناخت

 ۲۰ ینمونه مق دمات یرو ینامه به صورت تصادفها، پرسشسوال یدرون ینامه و همسانپرسش ییایو پا ییاز روا نانیممنظور اط

 یب را SPSS یاف زار آم ارکرونباخ محاسبه شده ب ا اس تفاده از نرم یآلفا بیضرا یساجرا شد. بعد از اجرا و برر مشتریاننفر از 

 کترینزد کیشد و چون به عدد  دییو اعتماد ابزار تا ییایپا لذا،صدم بود،  7۰ یها بالاصشاخ هیمقدار آلفا در کل ،ینمونه مقدمات

و از  دیو خبرگان رس دیاسات دیینامه به تاپرسش ،ییروا دییتا یبرخوردار است. برا ییگفت پرسشنامه از اعتبار بالا توانیاست م

 انجام شد. یمعادلات ساختار کردیبا استفاده از رو یدر بخش کم هاداده لیقرار گرفت. تحل دییمورد تا ینظر صور

 

 های پژوهشتجزیه تحلیل و یافته

 بخش کیفی 

 با روش گراندد تئوری و مصاحبه نیمه ساختار یافته انجام شده است. هادادهدر این پژوهش جمع اوری 

 :(open coding) کدگذاری باز یا آزاد .۱

گذاری باز، نه تنها ها. روش کدُبندی دادهکردن، مقایسه کردن، مفهوم پردازی و مقولهگذاری باز عبارت است از روند خرد کدُ    

  سازد.ها را نیز روشن میانجامد بلکه خصوصیات و ابعاد آنها میبه کشف مقوله

 (:Axial Coding) گذاری محوریکدُ .۲

را به  هادادهها، د تا با برقراری پیوند بین مقولهشونگذاری باز انجام میهایی که پس از کدُعبارت است از سلسله رویه    

 های جدیدی با یکدیگر مرتبط سازند.شیوه

 (:Selective Codingگذاری انتخابی)کدُ .۳

ها، اعتبار بخشیدن به روابط و هسته به طور منظم و ارتباط دادن آن با سایر مقوله عبارت است از روند انتخاب مقوله    

 هایی که نیاز به اصلاح و گسترش دارند.با مقولهکردن جاهای خالی پر

ای( حول مقوله هس ته ب ه یک دیگر ارتب اط در این مرحله، مقوله های عمده در قالب یک مدل پارادیمی )منظور مدل زمینه    

را ترکیب مقوله پردازد. این فرآیند وند. در واقع، مدل ترسیم شده به توصیف صوری مقوله ی و تحلیل و تبیین آن میشمیداده 

ان ب ه ص ورت ی ک م ذل ی ا نم ودار ت ومیود. مدل مذکور را شمیی منتج شده از آن اطلاق هاسازههسته و پالایش و آراستن 

های عمیق، مصاحبهپس از انجام مصاحبهصوری، اما معنایی و مفهمومی ترسیم کرد و سپس به تفصیل در مورد آن بحث کرد. 

زی ر را ارائ ه  ای(م دل پارادایمی)زمین ها ه ساتید و متخصصان برجسته و تحلیل کیفی این مصاحبههای نیمه ساختار یافته با ا

 کردیم:
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. مدل پارادایمی۱شکل   

 

 

در سنجش تمامی مقولات آن تص میم  پژوهشگرپس از انجام تمام مراحل به دلیل گستردگی مدل و عدم توانایی  ،در نهایت    

های زمانی، مکانی و اقتصادی یک س ری ی مدل جهت آزمون مدل گرفتیم و به دلیل محدودیتهاشاخصترین به گزینش مهم

باش د و م ی پ ژوهشمتغیر ها حذف و مدل خلاصه تر را در بخش کمی آزمون زدیم که این مدل تلخیص شده مدل فراین دی 

 مدل فرایندی زیر را آزمودیم.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل فرایندی2شکل 

 

 پردازیم.، میرودبشمار میدر بخش بعدی به توضیح تجزیه و تحلیل مدل فرایندی و آزمون آن که بخش کمی  بنابراین،    
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 بخش کمی 
آوری شده باید مورد تجزیه و تحلی ل ق رار گرد هایدادهگیری، ها، جهت اتخاذ تصمیم مناسب و نتیجهآوری دادهگردپس از     

ه ای آم ار ها هم از روش های آم ار توص یفی و ه م از روشلیل داده های بدست آمده از نمونه، برای تحپژوهشدر این گیرند. 

ی آم ار توص یفی نظی ر هاش اخصدهن دگان از آم ار توص یفی و استنباطی استفاده شده است. برای بررسی مشخص ات پاس خ

در س طح  ری انس( اس تفاده ش ده اس ت.ی پراکندگی )انحراف معی ار و واهاشاخصی مرکزی )میانگین،مد و میانه( و هاشاخص

(، شامل تحلیل عاملی تائیدی و تحلیل مسیر استفاده SEM) ۱استنباطی نیز از آزمون تحلیل واریانس و مدل معادلات ساختاری

به این دلیل که توزیع متغیرها غیرنرم ال ب وده و امک ان مدلس ازی ب ه روش بیش ینه  پژوهشبرای آزمون فرضیات  شده است.

 استفاده شده است. ۲یی و کوواریانس محور وجود نداشته از روش حداقل مربعات جزیینمادرست

ین ت رکمداشته اند و در عین ح ال  ۴۰تا  ۳۱ین درصد پاسخگویان سنی مابین تربیشد که دهمینتایج آمار توصیفی نشان     

درصد از نمون ه  ۱۳د که دهمینتایج نشان  ست.سال بوده ا ۵۰از  تربیشسال و  ۲۰از  ترکممیزان پاسخگویی مربوط به سنین 

درصد از آنها دکتری هستند. اکثریت نمون ه  9/۸درصد کارشناسی ارشد و  7/۵۸درصد کارشناسی،  ۳/۲۰آماری تا فوق دیپلم ، 

خصوص ی  پاسخ دهندگان را افراد دارای ش غل تربیش بیش از نیمی از پاسخگویان مجرد بوده اند. بوده است. آماری شامل زنان

 ند.باشمیمیلیون تومان در ماه را دارا  ۳از  ترکمبیش از نیمی از پاسخگویان درآمدی  تشکیل داده اند.

تع داد  بن ابراین،( اس ت، 7/۰)ب الای  ۸9/۰برابر  KMOمقدار شاخص د که دهمینتایج حاصل از بررسی کفایت نمونه نشان     

آزمون بارتلت، ک وچکتر  sigمقدار  چنین،همد. باشمیل معادلات ساختاری کافی نمونه برای تحلیل عاملی و تحلیل مسیر با مد

داری بین متغیرها وجود دارد و تحلیل عاملی ب رای شناس ایی م دل س اختاری د ارتباط معنیدهمیدرصد است که نشان  ۵از 

ای ن مطل ب  بی انگرازه با آن سازه ی یک سهاشاخصمحاسبه مقدار همبستگی  از راهنتایج بررسی بارهای عاملی . مناسب است

بوده و پایایی در مورد آن م دل  تربیشآن سازه  گیریاندازهی آن از واریانس خطای هاشاخصاست که که واریانس بین سازه و 

 ند.باشمی ۴/۰آمده است تمام بارهای عاملی بالای  ۳ که در شکل گونههمان پژوهشگیری قابل قبول است. در مدل اندازه

 

 
 ضرایب مسیر .3 شکل

                                                           
1. Structural Equation Modeling 
2. PLS 
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نتایج بررسی ضریب مسیر بیان کننده وجود رابطه علی خطی و شدت و جهت این رابطه بین دو متغیر مکنون است. در     

حقیقت همان ضریب رگرسیون در حالت استاندارد است که ما در مدل های ساده تر رگرسیون ساده و چندگانه مشاهده می

 .که اگر برابر با صفر شوند، نشان دهنده نبود رابطه علی خطی بین دو متغیر پنهان استاست  ۱تا + -۱بین  عددیکردیم. 
دهن ده می زان همبس تگی نشانگر پایایی قابل قبول است. روایی همگرا نمایش 7/۰مقدار آلفای کرونباخ در پژوهش بالاتر از     

)ب ارکلی و همک اران،  اس ت ت ربیشب رازش نی ز  ت ر باش دشد که هرچه این همبسگی بیباشمیی خود هاشاخصیک سازه با 

)میانگین واریانس استخراج شده( را برای سنجش روای ی همگ را معرف ی ک رده و   AVE( معیار ۱9۸۱(. فورنل و لارکر )۱99۵

 باشد. ۵/۰اظهار داشته اند که این مقدار بایستی بالای 

است که دو موضوع را مورد پوش ش ق رار  گیریاندازهمدل های روایی واگرا سومین معیار بررسی برازش ، ۲بر اساس جدول     

ه ای ه ا ب ا س ازههای یک سازه با آن سازه در مقابل همبستگی آن شاخصد الف( مقایسه میزان همبستگی بین شاخصدهمی

  هاسازههایش در مقابل همبستگی آن سازه با سایر دیگر ب( مقایسه میزان همبستگی یک سازه با شاخص

 

 روایی همگرا .2جدول
AVE متغیرها 

۵۰96/۰  قیمت 

6۰۴۸/۰  محیط خرید 

667۴/۰  ارزش ادراک شده 

۵7۰6/۰  گروه های مرجع 

666۸/۰  انگیزه لذت جویانه 

77۳۸/۰  کیفیت تعامل با کاربر 

۵۴۰۸/۰  عوامل فیلتر کننده 

۵۸۰۲/۰  دغدغه های حریم شخصی 

۵۸۵9/۰  دموگرافیک 

6۳77/۰  خرید آنلاین 

7۰۸/۰  ارزش ویژه برند 

6۵66/۰  تکرار خرید 

7۵۸۴/۰  توصیه به دیگران 

 

 ت ربیشبر اساس روش فورنل و لارکر مدل در صورتی روایی واگرا دارد که اعداد مندرج در قطر اصلی از مقادیر زیرین خ ود     

 .(۳)جدول  باشند

 فورنل و لارکر .3 جدول
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                         ۱ قیمت

محیط 

 خرید

۴۸۰۸۳7/۰  ۱                       

ارزش 

ادراک 

 شده

۴7۸9۸۵/۰  ۵۰6۴7۰/۰  ۱                     

هاگروه

ی 

۰۵7۴۳۴/۰  ۴6۴۸۳7/۰  ۳۵۳۳۴9/۰  ۱                   
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 مرجع

انگیزه 

لذت 

 جویانه

۲۵۳۱۵۳/۰  ۴۲۵۱۲6/۰  ۲9۴۴۸6/۰  ۵۴۰۴۰۰/۰  ۱                 

کیفیت 

تعامل 

 با کاربر

۳۲۲۱۱۸/۰  ۳9۲۳99/۰  ۲6۳۰6۲/۰  ۴۰۸۵۳۲/۰  ۴۳۵۳۸6/۰  ۱               

عوامل 

فیلتر 

 کننده

۳۰۰۴7۴/۰  ۳7۴۵۴۳/۰  ۴۵9۲۸9/۰  ۱99۴7۵/۰  ۵۴7۸۱۴/۰  ۵۳۵۴79/۰  ۱             

دغدغه 

های 

حریم 

 شخصی

۳۲9۰۲۸/۰  ۴۲۵۲۸6/۰  ۴۳۲۲۲6/۰  ۴۲۱۳۳۸/۰  ۵۳۵۴6۵/۰  ۴6۱۲۳۳/۰  6۱9۴66/۰  ۱           

دموگرا

 فیک

۳۲99۲۴/۰  ۴۰۲6۵6/۰  ۳۰6۰۳۰/۰  ۴۸76۱۲/۰  ۵۲۴۰67/۰  ۴9۰۸۸۱/۰  ۵۴۴۴۳6/۰  ۵777۲۲/۰  ۱         

خرید 

 آنلاین

۴699۸7/۰  ۵۰۱۰۸۵/۰  ۴6۵۵۱۴/۰  ۳666۰۲/۰  ۴۱7۰۱۴/۰  ۴۳۰7۸۴/۰  ۵96۳۰/۰  676۱۵6/۰  ۵۵۸۴۱۳/۰  ۱       

ارزش 

ویژه 

 برند

۴769۵۸/۰  ۴۰۲۰۸۰/۰  ۳۵۵۰6۸/۰  ۳۸۰۳۳۱/۰  ۵۳۰۴۲۴/۰  ۴6۲۰6۰/۰  ۵9۵۰۲۱/۰  7۰۵99۴/۰  6۳۴۳9۵/۰  76۴۱7

6/۰  

۱     

تکرار 

 خرید

۲۰۵۲6۳/۰  ۲۰9۲۵۸/۰  ۱۵۲۸۳۱/۰  ۴۳99۵۴/۰  ۴97۳79/۰  ۳۵۴۰۱۴/۰  ۳76۸۱۲/۰  ۵۲۵9۴7/۰  ۵6۰۱9۳/۰  ۴۱۱۸۵

7/۰  

۵۵77۸۴/۰  ۱   

توصیه 

به 

 دیگران

۲7۲6۸9/۰  ۳۱۳767/۰  ۲۲7999/۰  ۴6۱۱۵۱/۰  ۴۵۲6۰۰/۰  ۳7۴۱۵۲/۰  ۴۱۰۴۱۰/۰  ۵۱99۴۰/۰  ۵۳9۰۸۰/۰  ۵۵6۴۸

۳/۰  

۴9۵۵۰۱/۰  67۸۲۲9/۰  ۱ 

 

  zین و اساسی ترین معیار ض رایب معن اداری نخستود که شمیه برای بررسی برازش مدل ساختاری از چندین معیار استفاد    

 د.باشمی

 
 مدل در حالت معناداری. 4 شکل
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 پژوهشنتایج فرضیات 

مناسب برخ وردار  یی برازش مدل را صورت داده ایم و همگی از نتایجهاشاخصمیبا توجه به اینکه تما پژوهشدر مرحله آخر 

مدل در حالت معناداری و ضرایب معناداری بدست آمده به تجزیه و تحلیل فرض یات و تایی د انیم بر اساس تست تومی ،بوده اند

 و رد آن ها بپردازیم.

 

 پژوهش. نتیجه فرضیات 4جدول 

 فرضیات آماره تی ضریب مسیر نتیجه

 قیمت بر خرید آنلاین تاثیر دارد. .۱ 2/89 15/0 عدم رد

 ثیر دارد.محیط خرید بر خرید آنلاین تا .۲ 3/12 16/0 عدم رد

 ارزش درک شده بر خرید آنلاین تاثیر دارد. .۳ 0/089 05/0 رد

 گروه های مرجع بر خرید آنلاین تاثیر دارد. .۴ 2/024 -11/0 عدم رد

 انگیزه لذت جویانه بر خرید آنلاین تاثیر دارد. .۵ 0/93 -05/0 رد

 کیفیت تعامل با کاربر بر خرید آنلاین تاثیر دارد. .6 0/04 00/0 رد

 قیمت بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد. .7 5/11 26/0 عدم رد

 محیط خرید بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد. .۸ 0/25 -01/0 رد

 ارزش درک شده بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد. .9 1/32 -06/0 رد

 گروه های مرجع بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد. .۱۰ 2/72 -13/0 عدم رد

 بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد. انگیزه لذت جویانه .۱۱ 2/32 13/0 عدم رد

 کیفیت تعامل با کاربر بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد. .۱۲ 0/41 02/0 رد

 خرید آنلاین بر تکرار خرید تاثیر دارد. .۱۳ 0/45 -03/0 رد

 خرید آنلاین بر توصیه به دیگران تاثیر دارد. .۱۴ 40/5 42/0 عدم رد

 تاثیر دارد. ارزش ویژه برند بر تکرار خرید .۱۵ 90/7 58/0 عدم رد

 ارزش ویژه برند بر توصیه به دیگران تاثیر دارد. .۱6 91/1 16/0 رد

 

 معادلات رگرسیون 

تر و یا معنادارتر است. ضرایب مسیر براساس ض ریب اس تاندارد ش ده رگرس یون تحلیل مسیر بیان مى کند که کدام مسیر مهم

د. ب رای ش ومىد و م دل رگرس یونى آن ترس یم ش ومىره ا ف رض د. یک متغیر به صورت تابعى از دیگ ر متغیشومىاسبه مح

ی ک ه مس تقیماً تح ت ت أثیر آن یآوردن برآوردهای ضرائب اصلی مسیر کافی است هر متغیر وابسته )درونزا( به متغیره ابدست

رگرسیون )ی ا  برای برآوردهای هر یک از مسیرهای مشخص شده، ضرائب استانداردشده ،است بازگشت داده شود. به بیان دیگر

ی که ساختار روابط مف روض در یهاهای ساختاری یعنی معادلهبرقراری معادله از راهشود. این ضرائب ضرائب مسیر( محاسبه می

 آیند.سازد بدست مییک مدل را مشخص می
 

 مسیر

جهت دار ی ک  ا با یک فلشمسیر در مدل علیّ نشان دهنده اثر یک متغیر بر متغیر دیگر است. در تحلیل مسیر معمولا مسیر ر

 ند. دهمیزا به متغیر مربوطه درونزا رسم شده است نمایش طرفه که ازمتغیر برون
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 جملات خطا

در ی ک  ،. بنابراینشودمیزاست که از سوی متغیرهای موثر بر آن تبیین جمله خطا نشان دهنده میزانی از واریانس متغیر درون

 ند.دهمینمایش  dیا  eا، جمله خطا وجود دارد. جمله خطا را معمولا با حرف زمدل علیّ به تعداد متغیرهای درون

 ند.باشمیبه صورت زیر  پژوهشبا توجه به مطالب عنوان شده معادلات رگرسیون برای مدل این     

 1e( + ۱۱/۰)گروههای مرجع() -( ۱6/۰( + )محیط خرید()۱۵/۰)خرید آنلاین( = )قیمت()  -۱

 2e( + ۱۳/۰( + )انگیزه لذت جویانه()۱۳/۰)گروههای مرجع() -( ۲6/۰)قیمت())ارزش ویژه برند( =  -۲

 3e( + ۸۵/۰)تکرار خرید( = )ارزش ویژه برند() -۳

 4e+ ( ۴۲/۰)توصیه به دیگران( = )خرید آنلاین() -۴

 فرضیات نهایی:

 قیمت بر خرید آنلاین تاثیر دارد. .۱

 محیط خرید بر خرید آنلاین تاثیر دارد. .۲

 مرجع بر خرید آنلاین تاثیر دارد. گروههای .۴

 قیمت بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد. .7

 گروههای مرجع بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد. .۱۰

 انگیزه لذت جویانه بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد. .۱۱

 خرید آنلاین بر توصیه به دیگران تاثیر دارد. .۱۴

 دارد.ارزش ویژه برند بر تکرار خرید تاثیر  .۱۵

 یم. کنمیبرای بررسی ضرایب معناداری به همراه متغیر تعدیلگر به مدل زیر رجوع     
 

 
 گر. مدل به همراه متغیرهای تعدیل5شکل
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ای ن فرض یات  ل ذا،شده ان د  96/۱از  تربیشبا توجه به اینکه ضرایب معناداری برخی از فرضیات به همراه متغیر تعدیلگری     

 گری تایید شده به شرح زیر است:ضیات تعدیلند. فرشوتایید می

 

 پژوهش. نتیجه فرضیات 5جدول 

 فرضیات آماره تی نتیجه

 د.کنمیعوامل فیلترکننده تاثیر قیمت بر خرید آنلاین را تعدیل  .۱ ۰6/۲ عدم رد

 د.کنمیعوامل فیلترکننده تاثیر انگیزه لذت جویانه بر خرید آنلاین را تعدیل  .۲ 67/۲ عدم رد

 د.کنمیویژگی های دموگرافیگ تاثیر قیمت بر خرید آنلاین را تعدیل  .۳ ۳۰/۲ دعدم ر

 د.کنمیویژگی های دموگرافیگ تاثیر گروه های مرجع بر خرید آنلاین را تعدیل  .۴ ۲۸/۲ عدم رد

 د.کنمیویژگی های دموگرافیگ تاثیر انگیزه لذت جویانه بر خرید آنلاین را تعدیل  .۵ ۳9/۳ عدم رد

 د.کنمیویژگی های دموگرافیگ تاثیر کیفیت تعامل بر خرید آنلاین را تعدیل  .6 ۲۲/۲ عدم رد

 د.کنمیویژگی های دموگرافیگ تاثیر محیط خرید بر ارزش ویژه برند را تعدیل  .7 ۱۴/۳ عدم رد

 د.کنمیویژگی های دموگرافیگ تاثیر گروه های مرجع بر ارزش ویژه برند را تعدیل  .۸ ۱۳/۳ عدم رد

 د.کنمیویژگی های دموگرافیگ تاثیر انگیزه لذت جویانه بر ارزش ویژه برند را تعدیل  .9 ۱۳/۲ عدم رد
 

 نتیجه گیری  

ادراک،  ارائه یک مدل بومی برای مدل سازی خرید انلاین ارزیابی مبتنی بر رمز و راز خرید مد انلاین با هدف  پژوهشاین در 

د دهمینشان  پژوهشنتایج ی رویکرد کیفی مورد ارزیابی قرار گرفت. با بکارگیر خرید مد آنلایننگرش و ارزش ها در خصوص 

های آنلاین در بستر اینترنت به جایگاهی گسترده برای معاملات تجاری تبدیل شده است و کسب و کارها به امروزه سیستمکه 

در  .نترنتی و مجازی استهای ایهای مهم این موضوع پیدایش فروشگاهرود و یکی از جنبهسمت الکترونیکی شدن پیش می

برند. خرید اینترنتی یکی از امکاناتی است که به زندگی گوناگون از شبکه اینترنت بهره می یها با اهدافانسان دنیای حاضر همه

یکی از پیامدهای نفوذ اینترنت، رشد و توسعه خرده فروشی اینترنتی  بنابراین،. بخشدروزمره انسان در عصر اینترنت سرعت می

ی بزرگ آنلاین خود را دارند و امکان فروشگاههاهای فعال در حوزه مد ها و فروشگاهشرکت تربیشامروزه . و خرید آنلاین است

 .اندتسهیل خرید برای مشتریان خود را در هر مکان و در هر زمان، فراهم کرده

م د  . بر اساس نتایج پ ژوهشی متعددی تحلیل شدهادر پی شناخت اولیه محیط مورد بررسی و با استفاده از ابزارها و روش    

ود و نیروهایی از تمایز را جهت س لیقه، هوی ت اجتم اعی و س رمایه فرهنگ ی فع ال شمیفهمیده  راهکاربه عنوان یک قانون و 

ان د ش امل توشود، اما واقعیت آن است که مد میعموماً به طرز لباس پوشیدن افراد محدود می "مد"درک رایج از واژه . دکنمی

 نم ادین سرمایه نوع عنوان یک به اندتومی مدگرایی و مد (.۱۳9۴همکاران،  موارد گوناگونی از زندگی روزمره باشد )افراسیابی و

 دارند قرار نمادین گونه های جزء افتخار و پرستیژ، غرور بوردیو دیدگاه از به بیان دیگر،. باشد مطرح اجتماعی فعالیتهای عرصه در

 تفکر نوع در که چرا بگذارند تاثیر یکدیگر بر متقابل صورت به و داشته باشند تنگاتنگی ارتباط مدگرایی با انندتومی ریمنظ از که

 آنه ا اجتماعی جایگاه کردن متمایز آن دنبال به و شود اشخاص افتخار و غرور پرستیژ، باعث انندتومی روز هایمدل و مد امروزی

 ب ا وی ژهی ان د ارتب اطتومی ک ه کش دمی چالش به اجتماعی عرصه در نیز را دیگری مفهوم بوردیو اما باشد، داشته نقش بسزایی

اگر چه مدها همیشه برای ذائقه و سلیقه طبقات مرفه جامعه طراحی  (.)همان منبع است سلیقه آن و باشد داشته مد و مدگرایی

  .ند، طبقات مرفه جامعه هستندکنمیین کسانی که از مدها برای متمایز شدن استفاده نخستود و شمی

های با قیمت بالا اغلب تصور یک نشانه بیرونی از کیفیت محصول است و به این ترتیب مارک قیمتبر اساس نتایج پژوهش،     

ود که از کیفیت بالاتری برخوردارند. هرچند در خصوص کالا، کیفیت محصول تا قبل از خرید تا حدی قابل اثبات و شمی

محیط ارائه  د.باشمیمثبت  یاست. در واقع کیفیت درک شده از یک نام تجاری تا حدی با قیمت آن برند در ارتباط مشاهده
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ن خدمت، برای سرعت و سهولت کردملموس  افزون بریکی از مباحث مهم در مدیریت بازاریابی خدمات است که نیز  خدمت

اند تومید به این دلیل که محیط کنمیرا در ارائه خدمات بازی  مهم ییابی به خدمات مهم است. محیط نقشبخشیدن و دست

، نگ، رموسیقیادراکات و حافظه بشری را نیرو بخشد.  ،ین حالبا اهای هیجانی خوشایند را در مشتریان پرورش داده و واکنش

ند دئه کرارامل حالت مهم محیطی ابه عون( را کنارستانه کادوبط م و رواحا)ادراک از ازدجتماعی ی انشانه هاه( و غیرو یترین و

برابر است با سطح  ارزش ادراک شده، چنین،هم هند.ار می دمحیط خرید تحت تاثیر قرن را در کنندگافمصرس حسااکه 

یی است که مشتری هاشاخصدریافت شده از کیفیت نسبت به قیمت پرداخت شده. کیفیت نسبت به پول پرداختی یکی از 

 د.کنمیرا با هم مقایسه  گوناگونات توسط آن محصولات و خدم

دادن به رفتار و وههایی هستند که به صورت مستقیم یا غیرمستقیم در شکلگر گروه های مرجع، پژوهشبر اساس نتایج     

یک گروه  ،گیرند. برای مثالعقاید یک شخص مؤثرند. مردم غالباً تحت تأثیر گروههای مرجعی که به آن تعلق ندارند، قرار می

بر یک فرد تأثیر  راههای مرجع حداقل از سه است به آن تعلق داشته باشد. گروهآل گروهی است که شخص علاقمند ایده

علاقمندی  از راهکنند. دوم، بر عقاید و تصور شخصی فرد می روروبهی نوینشخص را با رفتار و سبک زندگی  نخستگذارند. می

گذارند و سوم، گروههای مرجع برای انطباق شخص با گروه، شرایط جبریی پدید وی به همساز شدن با گروه مرجع تأثیر می

شامل  نیز انگیزه لذت جویانه .آورند که ممکن است بر انتخاب او در مورد کالا و مارک بخصوصی از آن تأثیر داشته باشدمی

گرایی به ارزش اجتماعی و احساسی که تود. انگیزه لذشمیارزش هایی است که به جنبه احساسی و روانی خرید آنلاین مربوط 

. صاحب نظران بر این باورند که صرفا دستیابی به محصول مورد نظر برای شودمیود اطلاق شمیطی یک فرایند خرید حاصل 

 نشان دادن انگیزه خرید کافی نیست و انگیزه ارضای احساسی طی فرایند خرید نیز موضوعی مهم است.

نگام، هخدمات به از راهتوانایی تأمین کردن مشتری، توجه به مشتری  است که بر به عنوان عاملی رکیفیت تعامل با کارب    

اضافی در مورد محصول، فرستادن ایمیل و درگیر ساختن  هایدادهچک کردن وضعیت سفارش، بازنگری تاریخ خرید، تقاضای 

از خدمات در ساعات قانونی نیست و سازمان ها به  د. مشتری محدود به استفادهباشمیمشتری در حجم فعالیت های زیاد 

های حریم شخصی به محافظت کاربر از خطرات دغدغهدر واقع  نیز عوامل فیلتر کننده ند.دهمیتقاضا و نیازهای مشتری پاسخ 

 شخصی هایدادهناشی از کلاهبرداری و زیانی مالی اشاره دارد و دغدغه های حریم خصوصی و شخصی به محافظت از 

ود. در غیاب تماس رو در رو، افراد نیاز به ایجاد اطمینان شمیمشتریان که در فرایند داد و ستد جمع آوری شده است مربوط 

 .کننددارند، قبل از آنکه بخواهند جزییات شخصی خود را تسلیم شرکت 

ه او قابل اعتماد باشد و بتواند به که مشتریان از فراهم کننده محصول و خدمات دارند کاست دغدغه حریم شخصی انتظاری     

هایی که داده عمل کند. در تعریفی دیگر آمده است: اعتماد در نیت خیر دیگران که بوسیله روابط بین شخصی ایجاد قول

 ود و با موضوعات عدم اطمینان و ریسک سر و کار دارد.شمی

گیری در مصرف د و غیره بر رویکردهای تصمیمهمچون جنسیت، وضعیت سن و تحصیلات، درآم نیز عوامل دموگرافیک    

ها نسبت به محرک های بازاریابی این تفاوت ها بر رفتارها و نگرش چنین،همگذارد، کننده و دشواری تصمیم گیری تأثیر می

حصول خرید آنلاین به خرید بدون ترک منزل یا دفتر کار و تحویل متن گفت که تومیبر اساس نتایج پژوهش  اثرگذار است.

  سفارش داده شده در همان مکان به صورت اینترنتی اشاره دارد.

تکرار خرید مصرف کننده از برندی خاص بعداز استفاده از همان برند، یا اعتقاد مشتری به ادامه خرید از شرکتی خاص در     

انتقال غیر  به عنوان عاملی  رانتوصیه به دیگ .نوعی رفتار مبتنی بر شناخت و احساسات است دوبارهآینده است. قصد خرید 

د. توصیه به دیگران، نوعی از تبلیغات دهان به دهان است که مصرف باشمیمربوط به خرید و مصرف مشتریان  هایدادهرسمی 

 د.کنمیکننده را به انتخاب برند تشویق 

داش  ته ان  د و در ع  ین  ۴۰ت  ا  ۳۱ین درص  د پاس  خگویان س  نی م  ابین ت  ربیشد ک  ه ده  مینش  ان  نت  ایج آم  ار توص  یفی    

درص  د از  ۱۳ .س  ال ب  وده اس  ت ۵۰از  ت  ربیشس  ال و  ۲۰از  ت  رکمین می  زان پاس  خگویی مرب  وط ب  ه س  نین ت  رکمح  ال 

درص  د از آنه  ا دکت  ری  9/۸درص  د کارشناس  ی ارش  د و  7/۵۸درص  د کارشناس  ی،  ۳/۲۰نمون  ه آم  اری ت  ا ف  وق دی  پلم، 
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اکثری ت  چن ین،هم .س ت و ب یش از نیم ی از پاس خگویان مج رد ب وده ان دنمون ه آم اری ش امل زن ان ب وده ا ت ربیش بودند.

 ۳از  ت  رکمدهن  دگان را اف  راد دارای ش  غل خصوص  ی تش  کیل داده ان  د و ب  یش از نیم  ی از پاس  خگویان درآم  دی پاس  خ

 ند.باشمیمیلیون تومان در ماه را دارا 

محاسبه شده  96/۱از  تربیشبرای این پارامتر  t است. مقدار ۸9/۲برای این پارامتر معادل  t براساس نتیجه محاسبات مقدار    

برای این پارامتر  t براساس نتیجه محاسبات مقدار چنین،هم. قیمت بر خرید آنلاین تاثیر داردان گفت که تومی لذا،است. 

 بر خرید آنلاین تاثیر دارد. نیز محیط خرید لذا،محاسبه شده است.  96/۱از  تربیشبرای این پارامتر  t است. مقدار ۱۲/۳معادل 

محاسبه شده است.  96/۱از  ترکمبرای این پارامتر  t است. مقدار ۸9/۰برای این پارامتر معادل  t براساس نتیجه محاسبات مقدار

 ۴۱/۲ل برای این پارامتر معاد t براساس نتیجه محاسبات مقدار رزش درک شده بر خرید آنلاین تاثیر دارد.باید گفت که ا لذا،

 د. نهای مرجع بر خرید آنلاین تاثیر دارگروه بنابراین، محاسبه شده است. 96/۱از  تربیشبرای این پارامتر  t است. مقدار

، قیمتاین  افزون بر کیفیت تعامل با کاربر بر خرید آنلاین تاثیر دارد.، انگیزه لذت جویانهبر اساس نتایج پژوهش،  چنین،هم    

 تاثیر دارد.  بر ارزش ویژه برند نیز کیفیت تعامل با کاربرو  گروههای مرجع، درک شدهارزش محیط خرید، 

 

 پژوهشی هایپیشنهاد

 شود تا بمنظور افزایش سطح بازارگرایی خود اقدام به شناسایی نیازها و به مدیران سایت های خرید آنلاین توصیه می

انتظارات مشتریان بالفعل و بالقوه را برآورده سازند باید توجه ه و بر اساس آنها کردخواسته های کنونی و آتی مشتریان 

 از راههای شفاهی مشتریان به شناسایی نیازهای اعلام نشده مشتریان ر از نیازداشت که برای بازارگرا شدن باید فرات

شناسی روان گوناگونهای فروش و فنون بازاریابی، تحلیل گزارش هایپژوهشگفتگوهای رسمی و غیررسمی با آنان، 

 بپردازند.

 که بر خرید آنلاین تاثیرگذار باشد و  کنندانند مدل های میانجی گری و تعدیلگری متفاوتی را طراحی تومی پژوهشگران

 .کنندمقایسه  پژوهشنتایج را با نتایج این 

 که این پژوهش در  شودیمپیشنهاد  لذا،گیری و انتخاب شده است با توجه به اینکه این پژوهش فقط در شهر تهران نمونه

 شهرهای دیگر هم مورد بررسی قرار گیرد.
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Abstract Article Info 

With the advancement of technology and widespread internet access, online 

shopping—particularly in the fashion sector—has experienced remarkable growth. 

Online fashion shopping, as a modern form of e-commerce, presents behavioral 

patterns that differ significantly from traditional shopping. Therefore, understanding 

consumer behavior in this context and identifying its key influencing factors is 

essential for developing effective marketing strategies. The primary aim of this study 

is to propose a model that explains the factors influencing online fashion shopping 

and its outcomes. This research adopts a mixed-methods approach, conducted in 

both qualitative and quantitative phases. In the qualitative phase, exploratory 

interviews were conducted with 11 experts selected purposefully, and the data were 

analyzed using grounded theory. The findings of this phase identified twelve key 

components: price, shopping environment, perceived value, reference groups, 

hedonic motivation, quality of user interaction, filtering factors, privacy concerns, 

demographic variables, brand-specific online purchasing, repeat purchase, and word-

of-mouth recommendation. In the quantitative phase, the statistical population 

included 384 customers of online fashion stores, selected through random sampling. 

Descriptive statistical results revealed that the majority of respondents were aged 

between 31 and 40, while the lowest representation belonged to those under 20 and 

over 50 years old. The results also showed that price serves as an indicator of brand 

quality, and the shopping environment functions as a facilitator in the service 

process. Moreover, hedonic motivation and the quality of user interaction were 

found to be key factors influencing online shopping behavior and contributing to 

brand equity. 
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