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 دیبا نقش واسط نگرش به خر آنلاین دیبه خر لیبر تما یو راحت یاعتماد، خدمات مشتر تأثیر یپژوهش، بررس نیهدف از انجام ا

ها از نوع داده یو از نظر روش گردآور یحاضر از نظر هدف کاربرد قیتحق. باشدیم لیاستا یجید آنلایندر فروشگاه  آنلاین

 تاگرامنسیدر ا لیاستا یجید آنلاینفروشگاه  یرسم یپژوهش، مخاطبان حساب کاربر آماریجامعه . است یشیمایو پ یفیتوص

 عیتوز یتعداد مخاطبان در دوره زمان نکهیبا توجه به ا. اندکرده دیخر لیاستا یجید آنلاینکه حداقل دوبار از فروشگاه  باشندیم

با استفاده از روش  هاهینمونه جهت سنجش فرض 984با استفاده از فرمول کوکران  ،دیرسیهزار نفر م 611به نامهپرسش

و  ییابزار با روش محتوا ییکرونباخ و روا یلفاآبا استفاده از روش  نامهپرسش ییایپا. دیدر دسترس انتخاب گرد یرگینمونه

اس  یاس پ افزارنرم زبا استفاده ا هاهیفرض آزمونو  هاداده لیتحل هیتجز. اندهقرار گرفت تأییدمحتوا مورد  ییمحاسبه نسبت روا

 مثبت رتأثی آنلاین دیبر نگرش به خرآنلاین  دیدر خر یو خدمات مشتر یراحت نشان داد که اعتماد، جینتا. انجام شد زرلیاس و ل

 تدماخ تأثیراما . اندهمثبت داشت تأثیر آنلاین دیبه خر لیبر تما یذهن یها، نگرش و هنجاریاعتماد، راحت نیهمچن. اندهداشت

 .معنادار نشده است آنلاین دیبه خر لیبر تما یمشتر
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 مقدمه

کوتاه شدن چرخه عمر محصول،  امروزه جهانی شدن،

را به یک  وکارکسبگرایی و غیره، محیط سنتی مشتری

 ی سنتیهامحیط پویاتر تبدیل کرده است از این رو شکل

ی هاگو باشند و شکلتوانند به خوبی جوابنمی وکارکسب

ده ش ترالکترونیکی متداول وکارکسبجدید تجارت، مانند 

 .(Cote et al, 2005) است

به شدت به استفاده اثر  هابه عبارتی امروزه رقابت شرکت

. ی اطلاعات و ارتباطات بستگی دارداهبخش از فناوری

ن تا حد زیادی به نگرش آو انجام  آنلاینپذیرش خرید 

 .کننده و چگونگی تعامل افراد با رایانه بستگی داردمصرف

شرکت برای او  آنلاینی هابرای جذب مشتری باید فعالیت

 .(0918، )هنرمند ور باشدآسود

که دارای مزایای باشد یک پدیده روز افزون می آنلاینخرید 

دسترسی بیست و چهار ، جویی در وقتبسیاری مانند صرفه

تنوع محصولات و امکان مقایسه تولیدات ، ساعته از هر نقطه

باشد و همچنین رشد روز افزون میو برندهای متفاوت 

تجارت الکترونیک مشخصه اصلی رشد رفتار مشتری همراه 

ر کنار این محاسن اما د. ی موقعیت خرید استهابا دیگر گونه

ه احساس خطر از عوامل مختلفی شامل ضرر کنندمصرف

مالی ظاهر و کیفیت محصول ریسک ارسال و تحویل و 

همچنین عوامل روانی همانند قابل اطمینان بودن و امنیت 

 .(0915کند )امیدبخش، میشبکه و طراحی شبکه را 

اطلاعات ی هاگذاری در فناوریبه منظور کسب منافع سرمایه

 یی فراتر از صرفاًهانیاز دارند که گام هاو ارتباطات، شرکت

ی کارکنان و هاباید مهارت ها. آندیجیتالی شدن بردارند

ی اطلاعات و هادهند و همچنین فناوری ءکارفرمایان را ارتقا

اکنون، . شان کنندوکارکسبهای فرآیندارتباطات را وارد 

ارت الکترونیکی به انجام تمرکز روی تغییر از مبادلات تج

 کیوز امر یدر زندگ آنلاین دیخر. است وکارکسبالکترونیکی 

 با توجه دهندافراد ترجیح میو اکثر  شودیضرورت محسوب م

 آنلاینصورت  خود را به یدهایخر یراحت به کمبود زمان به

را به  یاعتماد کافمشتریان از  یلیاما هنوز هم خ انجام دهند؛

 بیشتر از خرید را یحضور دیخرشاید و  خریدها ندارندنوع  نیا

 .(Chen et al, 2015) دهندترجیح می آنلاین

 خط( خدمات عموماً )بر آنلایناز آنجایی که در خرید 

، مشتریان کمتر قادرند بطور مستقیم هستند ناملموس

مقایسه با محصولات فیزیکی ارزیابی  درکیفیت خدمات را 

 .(Anesbury et al, 2016) کنند

 دیاست که اعتماد به خر یابه گونه یمجاز یفضا تیماه

مواجه  ایعدم امکان مشاهده و لمس کالاها و  لیبه دل آنلاین

دهنده  ارائه ایبا شخص فروشنده کالا  داریچهره به چهره خر

 و ورپ)اسماعیل دشوار است اریبس نترنت،یخدمت در بستر ا

 .(0911گلدوزیان، 

 یها)از جنبه داریرا در ذهن خر یادیز نانیامر، عدم اطم نیا

ت، پرداخ فرآیند تیمحصولات/خدمات، امن تیفیگوناگون ک

 موقعه ب لیارائه شده، تحو یحفظ اطلاعات شخص نیتضم

 یریگروند برگرداندن کالا و بازپس ،یخدمت درخواست ایکالا 

 سبتن( ... و یافتیخدمت در ایاز کالا  یتیپول در صورت نارضا

 ینآنلا دیخر فرآیندو انجام  یمجاز یایورود به دن متصمی به

 نیرا نسبت به انجام ا یو تواندیم تاًیکه نها دهد،یشکل م

 .(0915، فتحی) منصرف کند ایکار مردد و 

اعتماد به دلایل زیادی به عنوان یک مفهوم اساسی در خرید 

 .(Hajli, 2014) شودمیدر نظر گرفته  آنلاین

به هنگام خرید یک محصول به  آنلایناول اینکه خریداران 

باید ، سایتوبنام در یک یا در زمان ثبت آنلاینصورت 

اطلاعات شخصی خود را وارد کنند، مشتریان نگران این 

موضوع هستند که این اطلاعات ممکن است با اشخاص ثالث 

ه بی ترویجی و تبلیغاتی ناخواسته هابه منظور انجام فعالیت

 .(Akhtar, 2014) اشتراک گذاشته شوند

زمانی که ، دوم اینکه سطح ریسک درک شده مشتری

 ...ی اعتباری و هاجزئیات اطلاعات حساب بانکی و کارت

 دبیامکند، افزایش میوارد  آنلاین سایتوبخود را در یک 

(Ali et al, 2016). 

همچنین خریدارن ممکن است نسبت به نشت اطلاعات 

 خود به نهادهای ناشناس احساس نگرانی کنندمالی 

(Akhtar, 2014) . 

، خدمات مشتری آنلاینیک عنصر مهم دیگر در خرید 

 یهابه مشتری به کاهش ریسک مؤثره خدمات ئارا. باشدمی

 .(Yang et al, 2015) کندمیادراک شده کمک 

ترین هسته امروزه کیفیت خدمات و رضایت مشتری به مهم

اند زیرا پیش نیازهای وفاداری مشتری تبدیل شدهبازاریابی 

ردند. گبوده و موجب تکرار خرید و تبلیغات شفاهی مثبت می

 (0911، میرزاییو  زاده)نجفی
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کی های الکترونیوکارکسبهرچه بیشتر مشتریان در حال پذیرش 

ی بازگشت کالا در هابرای انجام خریدهای خود هستند، سیاست

ابزار استراتژیک برای افزایش فروش و  حال تبدیل شدن به یک

 .(Khan et al, 2015) باشندمیوفاداری مشتری 

نسبت  تعددیهای مسایتوبدر ایران نیز در چند سال اخیر 

اند که توفیقات زیادی نیز در اقدام نموده آنلاینبه فروش 

طراحی نامناسب برخی از این . اندهمین زمینه کسب کرده

، به همراه کندی بازشدن صفحات یا بارگذاری هاسایتوب

محصولات بدون و اطلاعات حجم زیادی از عکس 

های مجزا و مشخص یا شلوغی بیش از حد بندیطبقه

شود، همچنین به میکه باعث سردرگمی کاربران  سایتوب

و راحتی سهولت ، خرید فرآیندضروری  طول انجامیدن غیر

داده  قرار تأثیر تاحدود زیادی تحتاستفاده را در نزد مشتریان 

های متنوع به بستر اینترنت وکارکسببا ورود روزافزون . است

 أثیرترا تحت  آنلاینتوانند قصد خرید میتوجه به عواملی که 

توجه به این عوامل . شودمیبیشتر از قبل احساس  ،قرار دهند

ی اینترنتهای وکارکسبتواند می، هاآنو تلاش در جهت بهبود 

در واقع . را در جایگاه بهتری نسبت به رقبای خود قرار دهد

حایز اهمیت  آنلاینمسایل زیادی پیرامون حوزه خرید 

باشند و همچنین عوامل بسیاری بر قصد و تمایل به خرید می

راحتی و ، هستند که در این پژوهش اعتماد مؤثر آنلاین

همین اساس  بر. خدمات مشتری مورد توجه قرار گرفته است

 طراحی شده است؛ال ؤتحقیق حاضر با هدف پاسخ به این س

ا ب آنلایناعتماد، خدمات مشتری و راحتی بر تمایل به خرید 

 ی دارد؟تأثیرچه  آنلایننقش واسط نگرش به خرید 

 

 پیشینه پژوهش

بررسی » ( در پژوهشی با عنوان0916، کاظمی و همکاران)

نقش اعتماد و ریسک ادراک شده بر قصد خرید در تجارت 

دند نشان دا« الکترونیک با استفاده از مدل معادلات ساختاری

که ریسک درک شده به طور منفی و مزیت درک شده و 

ه به طور مثبتی با قصد خرید اینترنتی کنندمصرفاعتماد 

 فی باه به طور منکنندمصرفهمچنین اعتماد ، رابطه دارند

 .ه رابطه داردکنندمصرفریسک درک شده توسط 

پژوهشی با عنوان ( 0919، محمد منتظری و همکاران)

 «بر قصد خرید در تجارت الکترونیک مؤثربررسی عوامل »

نتایج تحقیق نشان داد که اعتماد و منفعت  ،انجام دادند

ی پیشایندهای مبتن. اثر دارد آنلاینادراک شده بر قصد خرید 

پیشایندهای مبتنی بر شناخت و پیشایندهای  ،ربهبر تج

پیشایندهای . مبتنی بر حالت عاطفی بر اعتماد اثر دارد

نی بر شناخت و تپیشایندهای مب ،مبتنی بر تجربه

پیشایندهای مبتنی بر حالت عاطفی بر ریسک ادراک شده 

توانند با ایجاد میی مجازی هابنابراین شرکت ،اثر دارد

تمایل به  ،یی در خرید موفقهاایجاد ضمانتمحیطی امن و 

مشتریان را با کاهش ریسک ادراک شده و  آنلاینخرید 

همچنین . افزایش منفعت درک شده و اعتماد افزایش دهند

ی مجازی به پیشایندهای هاافزایش توجه مدیران شرکت

تجربی شخصیتی و حالت عاطفی باعث افزایش  ،شناختی

 .شودمی آنلاینده مشتریان اعتماد و کاهش ریسک درک ش

 ( پژوهشی با عنوان0919، مصباحی جهرمی و اخوان خرازیان)

عوامل رفتار برنامه ریزی شده بر رفتار خرید  تأثیربررسی »

سبت نگرش مثبت ننتایج نشان داد که . را انجام دادند« اینترنتی

به خرید اینترنتی و هنجارهای ذهنی بر نیت خرید اینترنتی و 

نیت خرید اینترنتی و کنترل رفتاری ادراک شده بر رفتار خرید 

معناداری دارد اما اثر معناداری کنترل رفتاری  تأثیراینترنتی 

 .قرار نگرفت تأییدادراک شده بر نیت خرید اینترنتی مورد 

پژوهشی با عنوان  (0914، ارم و همکارانشعلی علیزاده زو)

بر رفتار خرید اینترنتی مشتریان با  مؤثرعوامل  یبررس»

 یهاتهافی. انجام دادند« ریزی شدهاستفاده از نظریه رفتار برنامه

 ،یمطلوب، راحت یامدهایپ یرهایمتغ تأثیر، پژوهش

. مودن تأیید ینترنتیا دیو اعتماد را بر قصد خر ییجوصرفه

 ،یذهن یهنجارها یرهاینشان داد که متغ هاافتهی ن،یعلاوه بر ا

 رتأثی دیخر یکنترل رفتار درک شده، نگرش و قصد رفتار

 متیق ریمتغ تأثیروجود،  نیبا ا. دارند دیبر رفتار خر ینادارمع

 .مطالعه قابل توجه نبوده است نیدر ا

( پژوهشی با 0914، ه زاده طبری و همکارانعلی یدالناصر)

بر گرایش مشتریان به خرید از  مؤثربررسی عوامل »عنوان 

این پژوهش با استناد به . انجام دادند« ی اینترنتیهافروشگاه

شش بعد از ریسک را شامل:  تأثیرتئوری پذیرش تکنولوژی، 

خطر مالی، خطر محصول، خطر متقاعد شدن، خطر عدم 

 تحویل، خطر باز پس دادن خرید و خطر زیربنایی بر روی

را بررسی کرده است که  آنلایننگرش مشتریان به خرید 

معکوس و معنادار  تأثیراز  آماریشواهد گردآوری شده از نمونه 

ده حمایت کر آنلایناین شش بعد ریسک بر نگرش به خرید 
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چهار محرک: نگرش به  تأثیردر این پژوهش همچنین . است

ه و د، گرایش به نوآوری، کنترل رفتاری درک شآنلاینخرید 

با  آنلاینهنجارهای ذهنی بر قصد رفتار خرید به صورت 

یابی معادلات ساختاری بررسی گردید با  استفاده از مدل

بررسی و استناد به شواهد گردآوری شده و تئوری احتمالات 

 .ها پشتیبانی شده استمستقیم و معنادار آن تأثیراز 

بررسی »( پژوهشی با عنوان 0915، همکاران اله دانایی وحبیب)

ر ب سایتوبادراک مشتریان از  تأثیرنقش میانجی اعتماد در 

کالا  دیجی آنلاینبا مطالعه موردی مشتریان « آنلاینقصد خرید 

هدف اصلی تحقیق بررسی نقش میانجی اعتماد در . انجام دادند

بین  در آنلاینبر قصد خرید  سایتوبادراک مشتریان از  تأثیر

از  اساس نتایج حاصل بر. دیجی کالا بوده است آنلاینتریان مش

بر  ایتسوبادراک مشتریان از  تأثیر ،ی تحقیقهابررسی فرضیه

 لاینآناعتماد بر قصد خرید  تأثیرو  آنلایناعتماد و قصد خرید 

انجی می تأثیرهمچنین نتایج نشان داد . قرار گرفت تأییدمورد 

 لاینآنبرقصد خرید  سایتوبادراک مشتریان از  تأثیراعتماد در 

 .باشدمیمثبت و معناداری  تأثیر

نقش »پژوهشی با عنوان  (0912، قاسم زارعی و همکاران)

. دادند را انجام «ینترنتیا دیبر رفتار خر آنلاینخدمات  تیفیک

ار ن بر رفتیت خدمات آنلایفینقش ک ین مقاله بررسیهدف ا

شد  ات مشخصیبا مرور ادب گان بودکنندمصرف ینترنتید ایخر

تار ت رفیو در نها ینترنتیا دیبر قصد خر یکه عوامل مختلف

د را یتواند قصد خرین عوامل میا. دارند تأثیر ینترنتید ایخر

ج ینتا .اثر گذارد ینترنتید ایقرار داده و بر رفتار خر تأثیرتحت 

 یرهایبر متغ نیت خدمات آنلایفیات نشان داد که کیمرور ادب

د ی، قصد خرینترنتید ایه، نگرش به خرکنندمصرفت یرضا

ن یهمچن .گذاردمی تأثیر ینترنتید ایز رفتار خریو ن یرنتنتیا

، ی، فنین از ابعاد اطلاعاتیت خدمات آنلایفیان شد که کیب

 نهیان زمینگرش مشتر. شده است لیکتش یو ساختار یمنیا

سازمان و محصول  ید و معرفیخر رارکها به رفتار تساز قصد آن

نگرش،  ریین با تغیبنابرا. شودمیداران بالقوه یگر خریآن به د

ه سمت ان بیق مشترین طریت و از ایز تقوین نید آنلایقصد خر

 .ت خواهند شدیاز محصولات سازمان هدا یواقع دیرفتار خر

 یبررس»( پژوهشی با عنوان 0911، خدادادحسینی و همکاران)

 دیربه خ لیتما قیاز طر دیخدمات بر رفتار خر تیفیاثر ابعاد ک

                                                           
0. Theory of Reasoned Action 
6. Fishbein 

ر حاض قیتحق. انجام دادند« کالا( یجید انی)مورد مطالعه: مشتر

 یهاتیجذاب قیاز طر سایتوب تیفیک تأثیر یبه دنبال بررس

کالا  یجید انیمشتر دیبر رفتار خر د،یبه خر لیو تما سایتوب

 تیخدمات بر جذاب تیفینشان داد ابعاد ک جینتا. باشدمی

 تید و در نهایبه خر لیبر تما سایتوب تیجذاب ،سایتوب

 .مثبت دارد تأثیر دیبر رفتار خر دیبه خر لیتما

منافع  تأثیر»( پژوهشی با عنوان 0918، پروانه بوجاریان)

 گری نگرش نسبتبا میانجی آنلاینادراک شده برقصد خرید 

 شده در تحقیق ارائهاز چهار فرضیه . انجام داد« آنلاینبه خرید 

افع من تأثیرقرار گرفتند که عبارتند از  تأییدمورد  هاآنهمه 

ت گری نگرش نسببا میانجی آنلاینادراک شده بر قصد خرید 

مزایای ادراک شده بر نگرش نسبت به  تأثیر ،آنلاینبه خرید 

صد خرید بر ق آنلایننگرش نسبت به خرید  تأثیر ،آنلاینخرید 

 .تاس آنلاینمزایای ادراک شده بر قصد خرید  تأثیر ،آنلاین

رابطه  یبررس»( پژوهشی با عنوان 0918، صفری و اعظمی)

در  دیخر لیبر تما آنلاین یفروشبر خرده مؤثر یهامؤلفه نیب

 نیکه بنتایج نشان داد . انجام دادند« یاجتماع یهاشبکه

، ارائه شده یکالاها ،یسهولت دسترس ،یبانیپشت ت،یامن

شده و  جادیا یروش پرداخت وجوه، مضمون اطلاعات، نوآور

 یهادر شبکه آنلاین دیبه خر لیاعتماد به فروشگاه و تما

در  0اقدام مستدل یتئور. رابطه معنادار وجود دارد یاجتماع

. ارائه شد 9نجزو آ 6نیشبیتوسط ف 0181تا  0115 یهاسال

 -0است که عبارتند از:  یمؤلفه عموم 9شامل  ین تئوریا

 ی.هنجار ذهن -9، نگرش -6، یقصد رفتار

ک فرد به نگرش فرد ی یقصد رفتار ین تئوریا ساسا بر

 دارد یبستگ یذهن ینسبت به آن رفتار و هنجارها

(Sheppard et al, 2016). 

قات خود و در توسعه مدل یو در ادامه تحق 0185ن در سال جزآ

، از قصد تا رفتار»تحت عنوان  یامقاله یاقدام مستدل ط یتئور

ن یبد. ه دادئرا ارا 4تئوری رفتار سنجیده« دهیرفتار سنج یتئور

کنترل  به نام احساس یگریکننده د ینیبشیر پیب که متغیترت

 یاقدام مستدل اضافه نمود تا برا یه تئوریرا به مدل اول یرفتار

تار کن رفیدارند، ل یکه افراد قصد انجام رفتار یح مواقعیتوض

ظر، ن ا کنترل فرد بر رفتار موردینان یل عدم اطمیبه دل یواقع

 .(Miller, 2015) شود، بتوان از آن استفاده نمودیمحقق نم

9. Ajzen 
4. Theory of Planned Behaviour 
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 اقدام یاز تئور یاافتهیسازگار مدل پذیرش تکنولوژی نوع

است که در سال  یاطلاعات یهاستمیمستدل در حوزه س

به  ین تئوریس در ایوید. دیارائه گرد 0سیویتوسط د 0181

اقدام مستدل دو عامل  یشده در تئور یعوامل معرف یجا

 یریگدر شکل فایده مندیو احساس  یاحساس سهولت کاربر

 یک تکنولوژیاستفاده از  یو انتخاب کاربر برا یقصد رفتار

نکه ین اییتب یاست برا یمدل ین تئوریا. داندید مؤثر میجد

د یجد یک تکنولوژیرسند که یجه مین نتیچگونه به اکاربران 

 .(Davis, 1989) رفته و به کار ببندندیرا پذ

بینی پیش» ( پژوهشی تحت عنوان6114، 6ویجایاساراتی)

مبنای مدل پذیرش  بر آنلاینه در خرید کنندمصرفتمایل 

 ،انجام داد که نتایج نشان داد سازگاری مفید بودن« تکنولوژی

ی اصلی نگرش نسبت به هامؤلفهراحتی استفاده و امنیت 

حریم شخصی ارتباط قوی  مؤلفههستند و تنها  آنلاینخرید 

همچنین تمایل به خرید . نداشت آنلاینبا نگرش به خرید 

خرید  گان نسبتکنندمصرفبه شدت به وسیله نگرش  آنلاین

 .دگیرمیقرار  تأثیرهنجارهای ذهنی و خودباوری تحت  ،آنلاین

بررسی عوامل » ( تحقیقی با عنوان6111، 9چیو و همکاران)

 «آنلاینگان در خرید کنندمصرفبر قصد خرید مجدد  مؤثر

در این تحقیق متغیرهایی همچون ابعاد کیفیت . انجام دادند

خدمات، حریم خصوصی دسترسی به  ارائه) آنلاینخدمات 

 یی( اعتماد و سرگرمی با گسترش مدلگوپاسخسیستم 

 ،نتایج نشان داد که اعتماد. پذیرش تکنولوژی بررسی شدند

راحتی استفاده، برداشت از سودمندی و سرگرمی اثر مستقیم 

 .گان دارندکنندمصرفبر قصد خرید مجدد 

بر قصد  مؤثر( به بررسی عوامل 6106، 4سین و همکاران)

گان جوان در کشور مالزی توسط کنندمصرف آنلاینخرید 

نتایج نشان داد که برداشت از . اجتماعی پرداختندی هارسانه

برداشت از راحتی استفاده و هنجارهای ذهنی به ، سودمندی

گان را توسط کنندمصرف آنلاینطور مستقیم قصد خرید 

 .دهندمیقرار  تأثیری اجتماعی تحت هارسانه

 پژوهشی با عنوان (6109، 5ارون تامیزوانان و همکاران)

                                                           
0. Davis 
6. Vijayasarathy 

9. Chiu & et al 

4. Sin & et al 

5. Arun Thamizhvanan & et al 

. ندانجام داد «مشتریان آنلاینبر تمایل به خرید  مؤثرعوامل »

رید بر تمایل به خ مؤثراین تحقیق به دنبال شناسایی عوامل 

نتایج نشان . باشدمیدر میان جوانان در جامعه هند  آنلاین

 بر قصد تجربه خرید قبلی و اعتماد، داد که خرید ناگهانی

 .باشندمی مؤثر آنلاینخرید 

خرید »( در پژوهشی با عنوان 4610، 2همکاران و سبرگیو)

قبلی و قصد خرید در تجارت الکترونیک: بررسی نقش 

به نتایجی دست یافتند از  «میانجی حضور اجتماعی و اعتماد

 های اینترنتی باید نشانگرهایجمله اینکه در طراحی فروشگاه

حضور اجتماعی و اعتماد را بهبود داد تا قصد خرید اینترنتی 

در این تحقیق نقش میانجی حضور اجتماعی و . افزایش یابد

اعتماد بین تجربه خریدهای اینترنتی گذشته و قصد خرید 

 .اینترنتی با کمک تحلیل رگرسیون چند متغیره انجام شد

مدل » ( تحقیقی با عنوان6105، 1و همکاران موتاز)

« نآنلایبر نگرش نسبت به خرید  مؤثراز عوامل  ایهیکپارچ

، دهد ازمی ارائه ایهاین تحقیق مدل یکپارچ. انجام دادند

مزایای نسبی، تصویر درک شده ، سایتوبشهرت درک شده 

 ؤثرم آنلاینو اعتماد که بر نگرش نسبت به خرید  سایتوب

 ،سایتوبنتایج نشان داد که شهرت درک شده . باشندمی

 و اعتماد بر نگرش سایتوبتصویر درک شده ، مزایای نسبی

 .هستند مؤثر لاینآنبه خرید 

بررسی عوامل »( پژوهشی با عنوان 6105، 8و و همکارانآمار)

نتایج حاصل . انجام دادند« آنلاینبر قصد خرید مؤثر

نگرش و ریسک ادراک شده بر قصد ، اعتماد تأثیردهنده نشان

 .باشدمی آنلاینخرید 

ادراک تمایل به خرید »( پژوهشی با عنوان 6101، 1پراشانت)

 «مشتریان زن: نقش اعتماد، راحتی و خدمات مشتری آنلاین

این پژوهش به روش پیمایشی و با ابزار . انجام دادند

نتایج نشان . ری انجام گردیدنف 111ای و با نمونه نامهپرسش

ه اعتماد بر نگرش ب. ندارد تأثیرداد: اعتماد بر تمایل به خرید 

به  و تمایلراحتی بر نگرش . مثبت دارد تأثیر آنلاینخرید 

خدمات مشتری بر نگرش و . مثبت دارد تأثیر آنلاینخرید 

2. Weisberg & et al 
1. Mutaz & et al 

8. Amaro & et al 
1. Prashant 
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ه نگرش بر تمایل ب. مثبت دارد تأثیر آنلاینتمایل به خرید 

هنجارهای ذهنی بر تمایل به . مثبت دارد تأثیر آنلاینخرید 

 .مثبت دارد تأثیر آنلاینخرید 

 .باشدمیمبنای تحقیق حاضر ) 6101، پراشانت)پژوهش 

 

 ی پژوهشهانظری و فرضیه چارچوب

رید ن رفتار خیهمچنکه  آنلاینرفتار خرید  :آنلاینرفتار خرید 

از  ت یا خدماتلاخرید محصو فرآیندبه ، شودمیده یاینترنتی نام

شامل پنج مرحله مشابه با  فرآینداین . طریق اینترنت اشاره دارد

 .(Liang & Lai, 2000) باشدمیرفتار خرید سنتی 

قوه کنندگان بالزمانی که مصرف، آنلاینخرید  رایج فرآیند در

 ،را شناسایی نمودند احساس نیاز به یک محصول یا خدمت

اطلاعات مرتبط را جست و جو  مراجعه کرده وبه اینترنت 

 در مواقعی، نهالابه جای جستجو فع هر چند. کنندمی

یا  تلامحصو مربوط به جذب اطلاعاتکنندگان بالقوه مصرف

، احساس نیاز کرده بودند هاآنی که نسبت به خدمات

به  را که ایهگزینرا ارزیابی کرده و  هاسپس گزینه. شوندمی

سازگار است و نیازشان را  هاآنن شکل با معیارهای بهتری

یک معامله انجام ، در نهایت. کنندمیانتخاب ، دهدمیپاسخ 

به نگرش . شودمی ارائهاز فروش خدمات پس  شده است و

 نسبت بهگان کنندمصرفت روانی یبه وضع آنلاینخرید 

 .(Li & Zhang, 2002) کندمیخرید اینترتی اشاره 

در  ایهتمایلات به عنوان عناصر برانگیزانند: تمایل به خرید

. گذارندمیشوند که روی رفتار افرد اثر مینظر گرفته 

خواهند برای میازه اندهدهند که افراد تا چمیتمایلات نشان 

 .(Ajzen, 1991) انجام رفتار هدف تلاش کنند

قصد انجام یک رفتار ، طبق مدل رفتار برنامه ریزی شده اجزن

فرد دیدگاه مثبتی  -0 شود:میبینی توسط سه عامل پیش

فرد احساس  -6. )نگرش( نسبت به انجام رفتار داشته باشد

 باشدمیکند برای انجام دادن رفتار تحت فشار اجتماعی 

فرد احساس کند قادر است رفتار را  -9. )هنجارهای انتزاعی(

 .(0982 )مظلومی، )کنترل رفتاری درک شده( انجام دهد

 اعتقاد عنوان به را اعتماد (6116، 0همکاران و سین: )اعتماد

 طرف تعهدات و هاگفته اتکا بودن قابل به رابطه طرف یک

سطوح  که معتقدند همچنین آنان. کنندمی تعریف دیگر

                                                           
0. Sin & et al 

 استمرار احتمال فروشنده و خریدار میان اعتماد از بالاتری

 .Sin et al, 2002)) داد خواهد افزایش را رابطه

 است ایپو ایهدیاعتماد پد که دهدیم نشان این باب در متنوع تعاریف

 وانندتیم که است وابسته یمختلف یهاعامل و متقابل کنش به که

 .(Tayler, 2013باشند ) مؤثر اعتماداز  یطرح ساخت در

: توجه کرد عنصر سه به دیبا یفرد نیب اعتماد فیتعر در

 ابعاد. تیاحساس امن ؛یوابستگ بالقوه؛ یشناخت یامدهایپ

توان می بعد پنج در اعتماد را مفهوم در پنهان یدیکل

. راست بودن و رک ،یوفادار ثبات، صداقت، :کرد ییشناسا

 انینگرش مشتر یمثبت رو یگذارتأثیر یاعتماد برا جادیا

 .(Lim, 2015) است یاتیح آنلاین طیدر چارچوب مح

( اعتماد به 6105، و همکاران یدب-ال)طبق مطالعات 

ک کم ینگرش مثبت نسبت به رفتار تراکنش یدهشکل

 .(Prashant, 2016) کندمی

 با نگرش یبه طور مثبت سایتوب کیعلاوه اعتماد به  به

 احساس مثبت کیاعتماد . مرتبط است سایتوبنسبت به 

را  یدرک شده مشتر سکیو ر کندمی جادیا داریخر در

 .( Chuang, 2014&Hsu ) دهدمیکاهش 

از  یتمثب رو رفتا نگرش مثبت بالا، با سطح اعتماد انیمشتر

 .(Al-Debi et al, 2015) دهندمیخود نشان 

 یباور رفتار کیکه اعتماد به عنوان  شودمیفرض  نیبنابرا

 :گذاردیم یاثر مثبت آنلاین دینسبت به خر یبر نگرش مشتر

 در فروشگاه آنلاین دیاعتماد بر نگرش به خر فرضیه اول:

 .دارد یمثبت تأثیر لیاستا یجید آنلاین

مفهوم راحتی مشتریان به هنگام خرید در ادبیات  :راحتی

بازاریابی به وفور مطرح شده است و در شرایط مختلف 

 .گذاردمیرفتار مشتریان برجای  ات متفاوتی را برتأثیر

دهد که مشتریان ابعاد یا اجزای میبسیاری از مطالعات نشان 

نگرش  راحتی بر تأثیرکنند و میمتفاوت راحتی را درک 

ی مختلف با انواع هادر موقعیت هاآنمشتریان و رفتار 

 .(0988)بخشعلی،  یابدمیتنوع  هاراحتی
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ی ها( در محیط0118، بیردون و مسون)ی هایافتهبر طبق 

 اجتماعی، زمان،، مالی: سنتی و اینترنتی ابعاد راحتی شامل

بازنگری مطالعات گذشته نشان . شودعملکرد، فیزیکی می

راحتی مشتری شناسایی  دهد محققان نه بعد برایمی

شناسی، ، روانفیزیکی، ، عملکرد، اجتماعی: مالیاندکرده

 .اطلاعات شخصی منبع، شخصی، زمان فقدان

هفت نوع راحتی تعریف  ( نیز0116، جکوپی و کاپلان)

عملکرد، فیزیکی، اجتماعی، زمان راحتی ، : راحتی مالیاندهکرد

 .(Lim, 2013) هزینه فرصت

 یعنصر راحت انیمشتر یرفتار لاتیتما یرو یاثرگذار یبرا

به نگرش نسبت به  یده، جهت شکللهیوس کیبه عنوان 

 .(Al-Debi et al, 2015) شودمیشناخته  آنلاین دیخر

 یایاز مزا یکیرا به عنوان  یراحت انیمشتر شده که اهدهمش

بر نگرش نسبت به  یوجهکه اثر قابل ت آنلاین دیعمده خر

 .(Farhana et al, 2014) کنندمیدرک ، دارد آنلاین دیخر

 زهیشده است که انگ شنهادیپ نیشیمطالعات پ نیچند در

ر د، دیخر یبرا نترنتیجهت استفاده از ا انیمشتر یاصل

از برندها  یادیتعداد ز انیانتخاب از م یسازراحت یراستا

مکان  کیدر  هامتیق ومحصولات  سهیمقا ییو توانا

 تدشوار اس یفروشگاه سنت کیکارها در  نیانجام ا باشد،می

(Al-Debi Akroush, 2015). 

 :ردیگمیشکل  قیتحق یبرا ریز هیفرض نیبنابرا

ه در فروشگا آنلاین دیبر نگرش به خر یراحت فرضیه دوم:

 .دارد یمثبت تأثیر لیاستا یجید آنلاین

ک شرکت جهت جذب ی یژگین ویتریاصل :خدمات مشتری

ل یخدمات آن شرکت تشک یهایژگیمشتری را نوع و و

 یابیبه عنوان ارزتواند ی، میکیت خدمات الکترونیفیک. دهندیم

 ت انتقال خدماتیفیـت و کیراجع به مز یمشتر یو قضاوت کل

 .(Santos, 2003) ف شودیتعر یدر بازار مجاز یکیالکترون

 یتواند به عنوان ارائه خدمات مشتریـک میخدمات الکترون

نترنت یا یکـه بـر مبنـا یت مـشتری، با تمرکز بر رضایتعامل

وده ان بـیعامل محرک آن مـشتر ف شود کهیبنا شده است، تعر

مربوطه، به  یسازمان یت از مشتریحما یهافرآیندو توسـط 

اسـت کــه  ییهایکپارچه در آمده و شامل فنـاوریصورت 

دهنــده و ارائــه ین مــشتریــت رابطــه بــیهــدف آن تقو

                                                           
0. Cho & Sagynov 

 .(Ruyter et al, 2001) ودخدمات خواهد ب

به سرعت نگرش خود را  آنلاین دیدر مفهوم خر انیمشتر

اصله خود را بلاف ظراتشکل داده و ن آنلایننسبت به فروشنده 

گان فروشند یبرا نیبنابرا. گذارندمیبه اشتراک  گرانیبا د

را فراهم کنند  یخوب یاست که خدمات مشتر یاتیح آنلاین

خود را در  یوفادار یمشتر ادیبه احتمال ز نصورتیا ریدر غ

 .(Prashant, 2019) دهدمی رییجهت رقبا تغ

مثل به  سبمنا یخدمات مشتر یشکست در فراهم اور

، سفارش یبندبرنامه زمان سفارش، تیموقع یروزرسان

 نسبت به یمنجر به درک بد...  بازگشت کالا و یهافرآیند

 .(Lo et al, 2016) شودمی یخدمات مشتر تیفیک

 عیکه ارسال سر اندهگذشته اشکار کرد یقاتیمطالعات تحق

به تجر ایهسان محصول به طور قابل ملاحظآمحصول و بازگشت 

 .(Chiu et al, 2014) دهدمی شیرا افزا یمثبت مشتر

 :شودمی شنهادیپ قیتحق یبرا ریز هیفرض نیبنابرا

ر د آنلاین دیبر نگرش به خر یخدمات مشتر فرضیه سوم:

 .دارد یمثبت تأثیر لیاستا یجید آنلاینفروشگاه 

مطالعات موجود در حوزه تجارت الکترونیک نشان 

ی اینترنتی هادهند که درجه بالایی از اعتماد در فروشمی

 شود و بالعکسمی آنلاینمنجر به افزایش تمایل به خرید 

(Ponte et al, 2015). 

وردن یک نتیجه رضایت آاعتماد نقش مهمی را در فراهم 

 دکنمیی اینترنتی ایفا هابخش به هنگام انجام تراکنش

(Blut et al, 2015). 

 سایتوباطلاعات در دسترس روی ، یک عنصر مهم از اعتماد

اند دمیرا قابل اعتماد  سایتوبیک مشتری زمانی . باشدمی

، کامل سایتوبکه متوجه شود اطلاعات در دسترس روی 

 .(Ponte et al, 2015) باشندمیصحیح و با کیفیت بالا 

 بنابراین فرضیه زیر برای تحقیق پیشنهاد شده است:

اه در فروشگ آنلایناعتماد بر تمایل به خرید  فرضیه چهارم:

 .مثبتی دارد تأثیردیجی استایل  آنلاین

 یکه راحت دهدمینشان  آنلاین دیخر یرو یادیز قاتیتحق

عمل  یمشتر آنلاین دیعامل محرک جهت خر کیبه عنوان 

 .(Anesbury et al, 2016) کندمی

 لیشکار کردند که تماآ( در مطالعات خود 6105، 0نویچو و ساج)
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به  نسبت یکه درک مشتر ابدمی شیافزا یزمان آنلاین دیبه خر

 .(Prashant, 2019) ابدی شیافزا آنلاین دیخر یراحت

 لیکه تما شده است( اشاره 6102، 0تاندون)توسط  ایهمطالع رد

 گذاری درراحتی و سهولت سفارشبه  آنلایندیبه خر یمشتر

 .(Prashant, 2019) دارد یبستگ سایتوب

 شده است: میتنظ ریز هیفرض جهینت کیبه عنوان 

گاه در فروش آنلاین دیبه خر لیبر تما یراحت فرضیه پنجم:

 .دارد یمثبت تأثیر لیاستا یجید آنلاین

 و آنلاین یهاتراکنش لیرا به تکم یادیز تیاهم انیمشتر

 دهندمی آنلاین دیارسال محصولات در زمان خر

(Slabinac, 2015). 

روشان و خرده ف انیمشتر نیب یو زمان یفاصله مکان که یینجاآ از

 یافتیدر یوجود دارد، پول پرداخت شده و کالا آنلاین طیدر مح

نسبت به ارسال محصولات  یرمشت نیبنابرا، ستندیهم زمان ن

 .( Sinha, 2014&Singh ) شودمیبه موقع مضطرب 

( اشاره 6102، 6و همکاران رامانیجاناک)توسط  ایهمطالع

و بدون  سانآبازگشت کالا به صورت  استیس نکهیبه ا کندمی

 دیخر به لیتما، فراهم شده آنلاین مشکل که توسط فروشنده

 .(Prashant, 2019) دهدمی شیرا افزا یمشتر

 :شودمی شنهادیپ ریز هیفرض نیبنابرا

در  آنلاین دیبه خر لیبر تما یخدمات مشتر فرضیه ششم:

 .دارد یمثبت تأثیر لیاستا یجید آنلاینفروشگاه 

هنجارهای ذهنی به معنای فشار  :هنجارهای ذهنی

اجتماعی درک شده برای انجام دادن یا ندادن یک رفتار 

 .(Ajzen, 1991) باشدمیخاص 

 که هست مورد این در شخص ادراک بیانگر ذهنی هنجارهای

 یا دکننمی تأیید را معین رفتار یک فرد، ازنظر مهم افراد آیا

 یا اجتماعی هنجاری فشارهای از شخص ادراک یعنی خیر،

ن آیا شخص باید آکند می مشخص که است دیگران باورهای

 .(Ajzen, 1985) رفتار را انجام دهد یا خیر

 یذهن یها( هنجار0115، و اجزن نیشبیف یوریت)طبق 

ار رفت کیانجام  یعبارتند از فشار درک شده توسط فرد برا

 .ن فشارهاآدادن خود با  قیتطب یفرد برا زهیمشخص و انگ

اطلاعاتی را مرجع خود  یهااطلاعات درباره گروهافراد 

از  یاجتماع تیمقبول افتیبه قصد درو  کندمی یورآجمع

                                                           
0. Tandon 

مرجع ی هاگروه شنهاداتیپکنند به میسعی  هاآنطرف 

 .(Prashant, 2019) وفادار بمانند

مشخص  یشناسدر حوزه روان یادیز یقاتیمطالعات تحق

در  یاتیعامل ح کیبه عنوان  یذهن یکه هنجارها اندهکرد

 /Joshi & Rahman, 2015) باشندمی یرفتار لیتما نییتع

Montano & Kasprzyk, 2015/ Prashant, 2019) 

  :شودمی شنهادیپ قیتحق یبرا ریز هیفرض نیبنابرا

ر د آنلاین دیبه خر لیبر تما یذهن یهنجارها فرضیه هفتم:

 .دارد یمثبت تأثیر لیاستا یجید آنلاینفروشگاه 

ه عنوان ب نگرش نسبت به یک رفتار :آنلایننگرش به خرید 

 ن رفتارآکه یک فرد ارزیابی مطلوب یا نامطلوب از  ایهدرج

 .(Ajzen, 1991) شودمیمشخص را دارد، گفته 

 کینگرش شامل  هر -0 :باشندمی یژگیو 9 یدارا هانگرش

است که عبارت است از  تیموقع ای دادیموضوع مشخص، رو

مثبت  ای، اندهابانیارزش معمولاً هانگرش -6 موضوع نگرش

ثبات و دوام قابل  یدارا معمولاً هانگرش -9. یمنف ایهستند 

 .(0984، اینیو صفار یمی)کر باشندمی یتوجه

 یشناختروان اتیاز خصوص یاریبس یعوامل انسان نیب در

 رفتار کیدر بروز  تواندمی هاآن یهاو نگرش هادگاهیافراد، د

 یراب یمادگآعبارت است از  یطرز تلق اینگرش . باشد مؤثر

 تیعوض ایفکر ، یش فرد،، موضوع کینسبت به  ژهیواکنش و

 لیکتش یرو رفتا یعاطف، ینگرش از سه عنصر شناخت. است

 فرد در یهابه اطلاعات و دانسته یعنصر شناخت. شودمی

 یبعد عاطف. گرددمیعمل اطلاق  ای دادیرو، موضوع کیمورد 

 بودن شخص اشاره دیمف ریغ ای دیمف، بد ایبه احساس خوب 

عمل را در نظر  یشخص برا یمادگآنگرش  یبعد رفتار. دارد

ن آ یرونینماد ب، است و رفتار ینگرش، احساس درون. دارد

رفتار  گذردمی هاآنذهن  نچه که درآ بر اساس هاانسان. است

از روابط  دهیچیشبکه پ کی بیترت نیبه ا. خواهند کرد

در هر فرد وجود دارد که نحوه  یو رفتار یاحساس، یشناخت

 .(0919، و همکاران ی)گروس دهدمیرا شکل  عملکرد او

بد است  ایرفتار خوب  کی نکهیامورد  در نیهمچننگرش 

ا ن رفتار رآ خواهدمیفرد  ایآ نکهیو ا کند،می یریگمیتصم

 .(Armitage et al, 2015) ریخ ایانجام دهد 

د در داشته باش آنلاین دینگرش مثبت به خر یمشتر کیاگر 

6. Janakiraman & et al 



 1 (لیاستا یجی: دی)مطالعه مورد آنلاین دیبا نقش واسط نگرش به خر آنلاین دیبه خر لیبر تما یو راحت یاعتماد، خدمات مشتر تأثیر

 

 

 دکن دیشده و خر سایتوبدارد که وارد  یادیاحتمال ز جهینت

(Aldhmour & Sarayra, 2016/ Chen & Tung, 

2014 / Prashant, 2019) 

 :شودمی شنهادیپ ریز هیفرض نیبنابرا

 دیبه خر لیبر تما آنلاین دینگرش به خر فرضیه هشتم:

 .دارد یمثبت تأثیر لیاستا یجید آنلایندر فروشگاه  آنلاین

 پژوهش یمدل مفهوم

 

 

 
 (9112، )پراشانت قیتحق ی: مدل مفهوم1 شماره شکل

 

 پژوهششناسی روش

باشد یم یک پژوهش کاربردیپژوهش حاضر از نظر هدف، 

 در عمل و یریبلافاصله قابل بکارگ جشینتا رایز

 کیدر  یبوده و هدف آن توسعه دانش کاربرد هایریگمیتصم

بندی بر مبنای این پژوهش در طبقه. خاص است نهیزم

ود به بررسی وضع موج از نوع توصیفی است از انجاییکه ،ماهیت

های مورد بررسی پردازد و هدف آن توصیف نمودن پدیدهمی

 پردازدمی متغیرهابه بررسی رابطه بین  همچنین تحقیق. است

الاتر البته در سطحی ب باشدمی نیز همبستگی بنابراین از نوع

پژوهش حاضر . بین متغیرهای مذکور را خواهد سنجید تأثیر

در این نوع تحقیق هدف بررسی ، است از لحاظ روشی پیمایشی

گر با انتخاب پژوهشکه های یک جامعه است توزیع ویژگی

به بررسی متغیرهای ، باشدمیای که معرف جامعه نمونه

 هنامپرسش کیاز تکن پیمایشیروش  در. پردازدپژوهش می

وری اطلاعات در این پژوهش به آگرد. استفاده شده است

 برداری صورت گرفتهو با استفاده از فیش ایهصورت کتابخان

ه امنبه صورت میدانی و با ابزار پرسش هاوری دادهآاست و جمع

پژوهش حاضر مخاطبان حساب  آماریجامعه . انجام شده است

رام در اینستاگ لیاستا یجید آنلاینفروشگاه کاربری رسمی 

دیجی استایل  آنلاینهستند که حداقل دو بار از فروشگاه 

با توجه به اینکه در دوره زمانی توزیع . اندهخرید داشت

رسید از میهزار نفر  611تعداد این مخاطبان به  نامهپرسش

 حجم فرمول کوکران برای تعیین حجم نمونه استفاده شد و

برای انتخاب نمونه از روش . نفر در نظر گرفته شد 984نمونه 

ده ماده شآی ینامهپرسش. شدگیری در دسترس استفاده نمونه

ی استاندارد استخراج شده از مقالات هانامهپرسشترکیبی از 

تمایل به خرید 

 آنلاین

نگرش به خرید 

 آنلاین

خدمات مشتری 

 در خرید آنلاین
هنجارهای  

 ذهنی

اعتماد در خرید  

 آنلاین

راحتی در  

 خرید آنلاین

H4 
H1 

H3 

H2 
H5 

H6 

H7 

H8 
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 و 6101، 0واینگسیا کائو و همکاران، 6101،پراشانت)

به . باشدمی( و سایر محققین 6119، 6اندرهیجدن و همکاران

 یاصل یرهایو متغ هایهبر اساس فرض سؤال 61این صورت که 

داده شد و در  بیترت یانهیزم یرهایمتغاساس  بر سؤال 5و 

خ ها، پاسبرای هر یک از گویه. قرار گرفت انیگوپاسخ اریاخت

ه ک. بر اساس مقیاس لیکرت تهیه شده است ایهپنج گزین

 0: مخالفم کاملاً باشد:میزیر گذاری به صورت شیوه نمره

 .5: موافقم کاملاً 4: موافقم 9: ری ندارمظن 6: مخالفم

 زارافنرمبرای سنجش پایایی متغیرها از آلفای کرونباخ در 

SPSS ک ی میزان آلفای کرونباخ هر. استفاده گردیده است

مده است و در حد قابل آبه دست  1/1از متغیرها بالاتر از 

برای سنجش . باشدمیپذیرش در جهت سنجش متغیرها 

نفر از  01نظر  آوریجمعدر این تحقیق پس از  روایی محتوا

نسبت روایی  ،اساتید حوزه مدیریت در ارتباط با هر گویه

برای هر گویه با استفاده از فرمول مربوطه سنجیده  9محتوا

به دست  8/1 بالای هاشد که این نسبت برای تمامی گویه

توجه به اینکه حداقل مقدار تعیین شده مورد نظر  با. مدآ

زمانی که ، محتوا لاوشه جهت مناسب بودن نسبت روایی

پس ، باشدمی 26/1 نفر باشد مقدار 01تعداد ارزیابان 

ل در تجزیه و تحلی. شد تأییداز نظر اعتبار محتوا  نامهپرسش

مدل معادلات ساختاری شامل تحلیل عاملی  آزموناز  هاداده

جهت تجزیه و . ی و تحلیل مسیر استفاده شده استتأیید

و  SPSS یهاافزارنرماز  اهفرضیه آزمونو  هاتحلیل داده

LISREL استفاده شده است. 

 

 ی پژوهشهایافته

شناختی ی جمعیتهاتوصیفی ویژگی آماردر بخش 

 مدهآتوجه به نتایج به دست  با. ی پژوهش بررسی شدهانمونه

 22/40 ی پژوهش زن و هانفر( از نمونه 664) درصد 99/58

های نمونه انگین سنیمی. اندهنفر( مرد بود 021) درصد

ماه(، بیشترین فراوانی  2سال و  91) سال 2/91پژوهش 

توزیع . سال بوده است 68سال و میانه آن  92مربوط به 

یان بر حسب سطح تحصیلات نشان داد که گوپاسخفراوانی 

نفر( مربوط به تحصیلات مقطع  026) بیشترین فراوانی

دود ح مشتریان دانشگاه نرفته تنها در. کارشناسی بوده است

                                                           
0. Yingxia cao & et al 
6. Van der Hijden & et al 

از نظر تعداد دفعات خرید از دیجی . باشنددرصد می 08

ده درصد سه بار بو 1/41 بیشترین تعداد دفعات خریداستایل 

 پنجاز دیجی استایل  دیتعداد دفعات خردرصد  5/06و  است

حسب  یان برگوپاسختوزیع فراوانی . بوده استبار یا بیشتر 

درصد از استان مورد سفارش نشان داد کمتر از یک 

های پژوهش در هرمزگان سفارش خرید از دیجی نمونه

اند، تهران بیشترین استان محل سفارش استایل داشته

درصد و  05محصولات دیجی استایل بوده است با حدود 

سپس استان فارس و البرز در مراحل دوم بیشترین درصد 

های پژوهش را شامل خرید از دیجی استایل در بین نمونه

آنچه که از میانگین نمرات کسب شده از . شده است

 یخدمات مشترگردد متغیرهای اصلی پژوهش حاصل می

 میانگینی بیش از همه متغیرها داشته است (آنلاین دی)در خر

، (آنلاین دی)در خر نمره(، سپس به ترتیب اعتماد 16/4)

ه نگرش ب، آنلاین دیبه خر لیتما، (آنلاین دی)در خر یراحت

 .باشدی میذهن یهنجارهاو در نهایت  آنلاین دیخر

کولموگروف  آزموناز  هادادهتوزیع نرمال بودن  یبررس یبرا

توجه به  با. استاستفاده شده  SPSS افزارنرمدر  رنوفیاسم

بزرگتر از مقدار  رهایمتغ هیکل یبرا یسطح معناداراینکه 

برای . باشدمینرمال  هاداده عیتوز، مدهآبه دست  15/1

 آزمونو  KMOبررسی کفایت نمونه برداری از شاخص 

مقدار  KMOنجاییکه شاخص آاز . بارتلت استفاده شده است

 آزمونرا کسب کرده و همچنین سطح معناداری  151/1

نشان ، است 15/1بارتلت برای کلیه متغیرها کوچکتر از 

دهد که تعداد نمونه برای تحلیل عاملی و تحلیل مسیر با می

یابی معادلات در مدل. باشدمیمعادلات ساختاری کافی مدل 

توان به برآوردهای مدل اعتماد کرد که ساختاری هنگامی می

ی هانتایج نشان داد که شاخص. مدل دارای برازش کافی باشد

برازش متغیرهای پژوهش مقادیر قابل قبول را به دست 

 یعامل لیاز تحل. وردند و مدل از برازش خوبی برخوردار استآ

مکنون )پنهان( با  یرهایسنجش روابط متغ یبرا یتأیید

 ییدتأی یعامل لیتحل. ( استفاده شده است ها)پرسش هاهیگو

 یپنهان( مورد بررس یرهای)متغ هارا با سازه هاهیارتباط گو

معرف  نامهپرسشت سؤالا ایآتا مشخص شود  ،دهدمیقرار 

 بار مقدار. ریخ ای اندهق بودیتحق یرهایمتغ یبرا یدرست

9. CVR 
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باشد،  ترکینزد 0است و هر چه به  0تا  1 نیب عاملی

. باشدیم ریبالاتر شاخص در سنجش متغ ییدهنده توانانشان

دهنده نشان، باشند 12/0تا  -12/0ضرایب معناداری اگر بین 

. دباشمیگیری متغیر مربوطه عدم توانایی شاخص در اندازه

بارهای عاملی و ضرایب مده آاساس نتایج به دست  بر

 .معناداری مقادیر قابل قبولی داشتند
 در مدل ساختاری به بررسی رابطه بین متغیرهای مکنون

در واقع به دنبال این هستیم که مشخص . پردازیممی)پنهان( 

توجه به  کنیم روابط موجود بین متغیرهای مکنون با

. خیر گیرند یامیقرار  تأییدمورد ، وری شدهآی گردهاداده

 آزمونی معادلات ساختاری و هاچنانچه که خروجی

مسیری که در بین  8از میان  ،دهندمیمعناداری نشان 

متغیرهای مکنون مستقل و متغیرهای مکنون وابسته وجود 

 .دارد فقط یک مسیر معنادار نشده است
 

 
 استاندارد شده قیتحق ییمدل نها: 1 شماره نمودار

 
 t-value یدر سطح معنادار قیتحق یی: مدل نها9 شماره نمودار
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 یجهت بررس یمعادلات ساختار جیاز نتا ایهخلاص

ورده شده است که در بخش آ 0پژوهش در جدول  یهاهیفرض

 .میپردازمی هاآن یریگجهیبه بحث و نت یبعد

 

 پژوهش یهافرضیه بررسی جهت ساختاری معادلات نتایج: 1 شماره جدول

 مسیر فرضیه
ضریب 

 مسیر

مقدارواریانس 

 تبیین شده

میزان 

 معناداری

سطح 

 معناداری
 نتیجه

 اول
 آنلایندر فروشگاه  آنلایناعتماد بر نگرش به خرید 

 .مثبتی دارد تأثیردیجی استایل 
46/1 58/1 4 .41 P<0. 01 تأیید 

 دوم
 آنلایندر فروشگاه  آنلاینراحتی بر نگرش به خرید 

 .مثبتی دارد تأثیردیجی استایل 
61/1 58/1 4 .45 P<0. 01 تأیید 

 سوم
در فروشگاه  آنلاینخدمات مشتری بر نگرش به خرید 

 .مثبتی دارد تأثیردیجی استایل  آنلاین
91/1 58/1 4 .96 P<0. 01 تأیید 

 چهارم
 آنلایندر فروشگاه  آنلایناعتماد بر تمایل به خرید 

 .مثبتی دارد تأثیردیجی استایل 
90/1 186/1 6 .95 P<0. 05 تأیید 

 نجمپ
 آنلایندر فروشگاه  آنلاینراحتی بر تمایل به خرید 

 .مثبتی دارد تأثیردیجی استایل 
62/1 86/1 6 .01 P<0. 05 تأیید 

 ششم
در فروشگاه  آنلاینخدمات مشتری بر تمایل به خرید 

 .مثبتی دارد تأثیردیجی استایل  آنلاین
12/1 86/1 1 .60 P≥0. 05 رد 

 هفتم
در فروشگاه  آنلاینهنجارهای ذهنی بر تمایل به خرید 

 .مثبتی دارد تأثیردیجی استایل  آنلاین
65/1 86/1 6 .88 P<0. 01 تأیید 

 هشتم
ر د آنلاینبر تمایل به خرید  آنلایننگرش به خرید 

  .مثبتی دارد تأثیردیجی استایل  آنلاینفروشگاه 
61/1 86/1 6 .91 P<0. 05 تأیید 

 

 گیری و پیشنهاداتنتیجه

اعتماد، خدمات مشتری و  تأثیر تحقیق حاضر به بررسی

د با نقش واسط نگرش به خری آنلاینراحتی بر تمایل به خرید 

اعتماد بر ، نتایج تحقیق نشان داد. پرداخته است آنلاین

و با این نتیجه همس. دارد یمثبت تأثیر آنلاین دینگرش به خر

موتاز و  و 6101، پراشانت)ی پژوهشی از جمله هایافته

و اساس  هیتنها بر پا انیمشتر. باشدمی( 6105، همکاران

اعتماد بـه  ،رندیگمی ینترنتیا دیبه خر میاعتماد، تصم

 یاحتمال یهابیآس رشیپذ یعنی ینترنتیا یهافروشنده

نشان داده است که  یمطالعات قبل. تیبا احساس امن همراه

کنندگان با روابط مصرف جادیمـانع ا نینبود اعتماد مهمتر

در واقع با ایجاد اعتماد . باشدیم ینترنتیفروشندگان ا

خرند همان کالایی میکنند کالایی که مشتریان احساس می

متضرر  هارداخت هزینهپاند و بابت است که سفارش داده

. دارد یتمثب تأثیر آنلاین دیبر نگرش به خر یراحت. شوندنمی

 ،پراشانت)ی پژوهشی از جمله هااین نتیجه همسو با یافته

این فرضیه  تأییداز . باشدمی( 6114، و ویجایاساراتی 6101

گیریم هرچه دسترسی به سایت و اطلاعات و مینتیجه 

خرید سریع و  فرآیندو  ترخصوصیات محصولات راحت

به  یترشود مشتریان ذهنیت مثبتمیباعث  ،باشد ترسانآ

 دیبر نگرش به خر یخدمات مشتر. داشته باشند آنلاینخرید 

ی اهاین نتیجه همسو با یافته. دارد یمثبت تأثیر آنلاین

، قاسم زارعی و همکاران و 6101، پراشانت)پژوهشی از جمله 

چه گیریم هرمیاین فرضیه نتیجه  تأییداز . باشدمی( 0919

ی بهتری جهت بازگشت محصول )مرجوع کردن هاسیاست

یی و پشتیبانی از خرید گوپاسخ، ارسال به موقع، محصول(

گیری ذهنیت مثبتی در موجب شکل ،مشتریان اتخاذ شود

 رتأثی آنلایناعتماد بر تمایل به خرید . شودمیمشتریان 

ی پژوهشی از جمله هااین نتیجه همسو با یافته. مثبتی دارد

، اله دانایی و همکارانحبیب، 0918، صفری و اعظمی)

محمد منتظری ، 0914، علی علیزاده زوام و همکاران، 0915

ارون ، 0916، همکارانکاظمی و ، 0919، و همکاران

و و آمار، 6104، ویسبرگ و همکاران، 6109، تامیزوانان

در حالی که این فرضیه در . باشدمی( 6105، همکاران
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این فرضیه  تأیید. ( رد شده است6101، پراشانت)پژوهش 

هرچه اعتماد در سطح بالاتری قرار داشته ، دهدمینشان 

وم ابد که لزمیافزایش  آنلاینقصد و تمایل به خرید ، باشد

یی همچون حفظ اطلاعات هاتوجه به اعتماد سازی در زمینه

ی ایمن هااطمینان از کیفیت محصولات و درگاه ،مشتریان

 دیبه خر لیبر تما یراحت. برای پرداخت را به همراه دارد

ی اهاین نتیجه همسو با یافته. دارد یمثبت تأثیر آنلاین

علی علیزاده زوام ، 0918، اعظمیصفری و )پژوهشی از جمله 

، پراشانتو  6106، سین و همکاران، 0914، و همکاران

 هرچه عامل، دهدمیاین فرضیه نشان  تأیید. باشدمی( 6101

بیشتر باشد، باعث بالارفتن تمایل به  آنلاینراحتی در خرید 

بنابراین شناخت عواملی که باعث ، شودمی آنلاینخرید 

تواند می هاآنشوند و بهبود می آنلاینراحتی در خرید 

ان سآدسترسی . شود آنلاینموجب افزایش تمایل به خرید 

بندی تصاویر و اطلاعات کافی و مرتبط با طبقه، به سایت

باید مورد توجه قرار ، محصولات و پرهیز از شلوغی سایت

خرید ساده و سریع  فرآیندهمچنین تا حد امکان ، گیرند

 نآنلای دیبه خر لیبر تما یخدمات مشتر. ریزی شودبرنامه

ی ی پژوهشهااین نتیجه برخلاف یافته. داردن یمثبت تأثیر

خداداد ، 0919، قاسم زارعی و همکاران، 6101، پراشانت)

نتایج نشان داد هرچند . باشدمی( 0911، حسینی و همکاران

گیری نگرش منفی یا مثبت که خدمات مشتری باعث شکل

 لاینآنشود اما بر تمایل به خرید می آنلایننسبت به خرید 

 دیبه خر لیبر تما یذهن یهنجارها. معناداری ندارد تأثیر

ی اهاین نتیجه همسو با یافته. دارد یمثبت تأثیر آنلاین

، 6106، سین و همکاران، 6101، پراشانت)پژوهشی از جمله 

، 0914، علی علیزاده زوام و همکاران، 6114، ویجایاساراتی

و نگارالسادات  0914، زاده طبری و همکارانناصرعلی یداله

نگرش . باشدمی( 0919، مصباحی جهرمی و اخوان خرازیان

. دارد یمثبت تأثیر آنلاین دیبه خر لیبر تما آنلاین دیبه خر

 ،پراشانت)ی پژوهشی از جمله هااین نتیجه همسو با یافته

پروانه ، 6114، ویجایاساراتی، 6105، و و همکارانآمار، 6101

، 0914، علی علیزاده زوام و همکاران، 0918، بوجاریان

و نگارالسادات  0914، زاده طبری و همکارانناصرعلی یداله

 .باشد( می0919، مصباحی جهرمی و اخوان خرازیان

دهد که برای افزایش تمایل به خرید میاین فرضیه نشان  تأیید

ه ئارا. باید در راستای ایجاد ذهنیت مثبت تلاش کرد آنلاین

محصولات متنوع که به کاربران فرصت مقایسه محصولات را 

ایجاد . دهنده نگرش مثبت باشدتواند شکلمی، دهدمی

ی بصری هااز طریق طراحی مناسب جلوه سایتوبجذابیت در 

سازی تصاویر نیز در ایجاد نگرش مثبت و در نتیجه و متحرک

 .باشدمی مؤثر آنلاینفزایش تمایل به خرید ا

ثبت م تأثیرمبنی بر  ی اول و چهارمهافرضیه تأییدبا توجه به 

با  شودمی، پیشنهاد آنلایناعتماد بر نگرش و تمایل به خرید 

 یبرا یغیصداقت خود تبل نیصادق بود تا ا انیمشتر

 ارائههمچنین . محصولات گردد شتریو فروش ب یسودآور

ی امن برای پرداخت و هااجناس با کیفیت بالا و ایجاد درگاه

بهتر . باشدمی مؤثرورود اطلاعات مشتریان در اعتمادسازی 

گاه کنند نسبت به اینکه اطلاعات آمشتریان را  هااست سایت

برای ، هاآنشخصی وارد شده همچون ایمیل و شماره تماس 

 .شوندمیچه مقاصدی استفاده 

مثبت  رتأثیی دوم و پنجم مبنی بر هافرضیه تأییدباتوجه به 

 سهولت دسترسی، آنلاینراحتی بر نگرش و تمایل به خرید 

بندی مناسب از اطلاعات به سایت و فراهم آوری یک طبقه

همچنین وجود نشانگرها ، لازم و تصاویر مربوط به محصولات

ی مختلف از هاو راهنماهای دقیق جهت هدایت به بخش

ملی هستند که در راستای ایجاد سهولت و راحتی جمله عوا

ز ا بنابراین باید. توجه شود هاآنخرید باید به  فرآینددر 

 بندی مناسبشلوغی بیش از حد صفحات سایت و عدم طبقه

همچنین باید تلاش شود . اطلاعات و محصولات پرهیز کرد

تا حد امکان سریع و بدون اتلاف وقت  آنلاینخرید  فرآیند

 .ریزی شودهبرنام

دمات مثبت خ تأثیرفرضیه سوم مبنی بر  تأییدتوجه به  با

 توجه به سیستم تحویل، آنلاینمشتری بر نگرش به خرید 

بهتر است مشتری از مراحل مختلف . باشدمیکالا بسیار مهم 

بندی تا تحویل به پست و زمان ارسال محصول از جمله بسته

 ،سانآی هاسیاستاتخاذ . گاه باشدآدقیق دریافت محصول 

، مناسب و منصفانه جهت مرجوع کردن کالا در صورت لزوم

یع و یی سرگوپاسخی پشتیبانی و هادر دسترس بودن شماره

تواند ذهنیت میاز جمله خدماتی است که ، هاآنمناسب 

 .کندمیمثبت برای مشتری ایجاد 

هنجارهای  مثبت تأثیرفرضیه هفتم مبنی بر  تأییدبا توجه به 

باید تلاش شود با انتخاب ، آنلاینذهنی بر تمایل به خرید 

ی هاگروه، بازارهای هدف و انجام تبلیغات هدفمند و مستمر
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. گاه کردآ آنلاینفروش  سایتوبمرجع را نسبت به مزایای 

هنجارهای ذهنی برای فرد مانند چراغی است که فرد را 

متمایل به خرید یا از خرید  تواند او رامیکند و راهنمایی می

 .کندمنصرف می

نگرش بر  مثبت تأثیرفرضیه هشتم مبنی بر  تأییدتوجه به  با

محصولات متنوع که به کاربر  ارائه، آنلاینتمایل به خرید 

تواند موجب می، دهدمیفرصت مقایسه محصولات مختلف را 

 تسایوبایجاد جذابیت در . گیری ذهنیت مثبت شودشکل

سازی متحرکو ی بصری هااز طریق طراحی مناسب جلوه

مدن نگرش مثبت و در نتیجه افزایش آتصاویر نیز در به وجود 

در واقع برای ایجاد . باشدمی مؤثر آنلاینتمایل به خرید 

نگرش مثبت باید در جهت فراهم آوری یک تجربه کاربری 

 .مطلوب و جذاب تلاش کرد

 یهاروش شود با استفاده ازمیگران آتی پیشنهاد به پژوهش

، ینسبت به راحت انیمشتر یو ذهن قیعم یبه معنا یفیک

 ثیرتأهم چنین از آنجا که . دنبرب یپ یخدمات مشترو  اعتماد

در جامعه مورد  آنلاینخدمات مشتری بر تمایل به خرید 

ن آ لیلازم است دلا، مطالعه این تحقیق معنادار نشده است

ه شود این فرضیمییشنهاد پ. ردیقرار گ یمورد بحث و بررس

 قیتحق نیا جانآاز . دیگری نیز بررسی شود آماریدر جوامع 

 ،شده یبررس لیاستا یجید آنلاینفروشگاه  یتنها رو

 زین ینترنتیا یهافروشگاه ریسا یمطالعه رو شودمی شنهادیپ

 .شوند سهیحاصل مقا جینتا انجام شده و
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Abstract 
 

The purpose of this study was to investigate the effect of trust, customer service and 

convenience on Intention to Shop Online by mediating role of Attitude towards Online 

Shopping. This research in terms of goal, is an applied research and in terms of data collection 

method, is descriptive and survey type. The statistical population is the audience that has bought 

at least twice the Digistyle online store on Instagram. Considering that the number of statistical 

population at the time of distribution of the questionnaire was 290 thousand people, based on 

Cochran's formula, 384 samples were selected to test the hypotheses using available sampling 

method The reliability of the questionnaires was confirmed by Cronbach’s alpha and the 

validity of the tool was confirmed by the content method   and calculating the content validity 

ratio formula. Data were analyzed using SPSS and lisrel software and the research hypotheses 

were tested. Findings indicate that “trust (in online shopping)”, “convenience (in online 

shopping)” and “customer service (in online shopping)” has had a positive effect on “attitude 

towards online shopping”. As well as the variables “trust (in online shopping)”, “convenience 

(in online shopping)”, “attitude towards online shopping” and “subjective norm” has a positive 

effect on the “intention to shop online”. However, the effect of “customer service (in online 

shopping)” on “intention to shop online” is not significant. 

 
Key Words: trust in online shopping, customer service in online shopping, convenience in 

online shopping, attitude towards online shopping, subjective norm, intention to shop online. 
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