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 كننده نسبت به خريد آنلاين با نقش ميانجيررسي تأثير عوامل عاطفي بر واكنش مصرفب

  نظريه انتخاب منطقي
  ١دنيا باوي

  ٢الوارجويسهيلا زرين

  ٣شاهين راز

  چكيده 

 با را مديران و محققان ايران، در خدمات يا كالاها سفارش و خريد براي اينترنت چشمگير افزايش

 تحقيق اين انجام از ما اصلي هدف. است ساخته مواجه كنندهمصرف رفتار درك براي جديدي هايچالش
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 آنلاين كنندگان-مصرف از نفر ٣٨٤ بين آنلاين پرسشنامه توزيع از هاداده آوريجمع براي. است منطقي
 و پژوهش هايداده تحليل و تجزيه جهت. استشده استفاده ٨٧٥/٠ پايايي و اعتبار ضريب با كالاديجي

 شانن نتايج. استشده استفاده ساختاري معادلات و استنباطي آمارتوصيفي، هايروش از فرضيات آزمون
 نشواك بر منطقي عوامل ميانجي نقش با غيرمستقيم و مستقيم بطور تواندمي عاطفي عوامل كه داد

 قصد در مهمي نقش مشتري ترجيحات با متناسب شده سازيشخصي تبليغات. گذارد تأثير كنندهمصرف
 باشند داشته امنيت احساس  فروشگاه به خود اطلاعات ارائه به نسبت كاربران اگر و كندمي ايفا وي خريد
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  مقدمه 

كنندگان جديد كرده است فروشان را قادر به دستيابي به بازارهاي جديد و مصرفاينترنت، خرده

هاي اقتصادي نگرشي ). اگرچه عموم مردم نسبت به كالاها و خدمات بنگاه٢٠٢٠ ،١(باندارا و همكاران
، ٢٠١٥و همكاران  ٢ها انتظار دارند، نيست (موديگونه كه بنگاهمثبت دارند ولي هميشه شرايط آن

ي ها). نگرش عامل اصلي تأثيرگذار بر قصد خريد مشتري از محصولات و خدمات بنگاه٢٠١٣ ٣مگنوسن
سازد تا به بازارهاي جديد فروشان را قادر مي). اينترنت خرده٢٠٢٠، ٤ست (تيساي و همكاراناقتصادي ا

ا همدت آن ها و جلب اعتماد و وفاداري طولانيكنندگان جديد دسترسي پيدا كنند، اما حفظ آنو مصرف
  كننده، خصوصي مصرف). حفاظت از حريم٢٠٠٧، ٥است (فرانسي و وياديول شدهبه يك چالش تبدي

تواند به عنوان يك مانع اساسي براي رشد تجارت الكترونيكي عمل كند و منجر به پاسخ و واكنش مي
، ٦كنندگان نسبت به خريد آنلاين از پلتفرم و يا فروشگاه اينترنتي موردنظر گردد (مارتينمنفي مصرف

ه سبت بفاوتي از اعتماد را ن). اعتماد نقش مهمي در تجارت الكترونيكي دارد، زيرا افراد سطح مت٢٠١٦

ود شاد يك عامل كليدي است كه باعث ميپذيري افردهند. ميزان ريسكتجارت الكترونيكي نشان مي
). اين مطالعه تأثير ٢٠١٨، ٧زنند (هلي و تامي بازافراد مبادرت به خريد اينترنتي كنند يا از اين امر سر

قي را منط يد آنلاين با نقش ميانجي نظرية انتخابكننده نسبت به خرعاطفي بر واكنش مصرفعوامل
  باشد.واقع سؤال اصلي اين پژوهش نيز ميدهد كه در مورد بررسي قرار مي

  نظري چارچوب

  واكنش

 اكنندگان براي مقاومت در مقابل چيزي كه مخالف بواكنش يك پاسخ رواني منفي است كه مصرف
 ١٠، تاكر٢٠١٥ ٩، بليير و ايسنبيس٢٠١٩ ٨همكاراندهند (چن و خود نشان ميها است، از هدف آن

شود براي آزادي فرد نوعي ). واكنش، نگرش فردي متغير در پاسخ به هر چيزي است كه تصور مي٢٠١٤
  ). ٢٠٠٢ ١١، ادوارد و همكاران٢٠١٩آيد (چن و همكاران حساب ميتهديد به

  مالكيت عاطفي

كنند اهداف بيروني مختص آن افراد احساس مي شود كه درالكيت به يك حالت عاطفي مربوط ميم
). تئوري ٢٠٠٣ ٣١، پيرس و همكاران٢٠١٧ ١٢، داوكينس و همكاران٢٠١٩ها است (چن و همكاران آن

عاطفي پيشنهاد كرده افرادي كه احساس مالكيت از اشياء را دارند ممكن است -شناختيمالكيت روان

 ٤١، جوسيلا و همكاران٢٠١٩ه باشند (چن و همكاران نيّت شديدي براي پيشبرد اهداف مالكيت داشت
٢٠١٥ .(  
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  پذيري عاطفيآسيب

ها، كنترل بر سرويس يا احساس تهديد براي خودپنداري سرويسكنندگان در صورت عدممصرف
پذيري عاطفي، به يك حالت عاطفي منفي مربوط است  پذيري كنند. آسيبممكن است احساس آسيب

 ٥١، مالهوترا و همكاران٢٠١٩كند (چن و همكاران خاص احساس ناتواني مي كه در آن فرد در شرايط
 ٦١، راب٢٠١٩پذيري عاطفي از پيامدهاي منفي افشاي اطلاعات است (چن و همكاران ). آسيب٢٠٠٤

شده آنلاين، ممكن است اطلاعات وارد ها و يا در برخي از تبليغات شخصيسايت). در برخي از وب١٩٩٨
خصي توانند بر اطلاعات شكاربران مورد سوءاستفاده قرار گيرد كه در اين وضعيت كاربران نميشده توسط 

، ٢٠١٩پذيري عاطفي رخ دهد (چن و همكاران خود كنترل داشته باشند، در اين زمان ممكن است آسيب
  ). ٢٠١٥ ٧١آگوير و همكاران

  نظرية انتخاب منطقي

ا، تصميم هاينكه افراد چگونه هنگام مواجه شدن با گزينه نظرية انتخاب منطقي توضيحي نظري درباره
اي هگيري افراد با ايجاد تعادل بين گزينهدهد كه فرآيند تصميمند را ارائه مي دهد. اين نشان ميگيرمي

، وانگ ٢٠١٠ ٨١، بولگارسيو و همكاران٢٠١٩شود (چن و همكاران ها تعيين ميمنافع و خطرات براي آن
  ). ٢٠١٥ ٩١و همكاران

  خصوصينگراني دربارة حريم

 شخصي هنگامخصوصي به از دست رفتن احتمالي كنترل بر اطلاعات هاي مربوط به حريمنگراني
 ٢٠، فيترمن و پاولو٢٠١٩انتشار و قرار دادن اطلاعات در وب سايت يك شركت اشاره دارد (چن و همكاران 

هايي مانند؛ اعتماد، تمايل ). درك حريم خصوصي افراد بر رفتار و نگرش٢٠١١ ٢١، خو و همكاران٢٠٠٣
، دينو ٢٠١٨ ٢٢گذارد (بالاپور و همكارانبه استفاده، قصد استفاده و قصد براي افشاي اطلاعات تأثير مي

 ،٢٠١١ ٥٢، اسميت و همكاران٢٠٠٤، مالهوترا و همكاران ٢٠١١ ٤٢، لاري و همكاران٢٠٠٦ ٣٢و همكاران

  ).٢٠٠٩ ٦٢خو و همكاران

  هزينه فرصت

ه هاي اطلاعاتي بالقوكننده به عنوان خطر محدوديتهاي آنلاين براي مصرفهزينه فرصت در فروشگاه

اربران شود كشود كه باعث ميشده آنلاين تعريف ميسازيسايت و يا تبليغات شخصيدر استفاده از وب
نه ). هزي٢٠٠٤ ٧٢، سوويك٢٠١٩ندهند (چن و همكاران فرصت ديدن اطلاعات جايگزين را از دست 

  هاي نامحدود داشته باشند ولي منابع محدودي در كنندگان خواستهدهد كه مصرففرصت زماني رخ مي
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  ).٢٠١١ ٨٢، اسپيلر٢٠١٩دسترس باشد (چن و همكاران 

  سازيشده غيرشخصيهاي دركهزينه

اي هدو باور كليدي متمايز تشكيل شده است: هزينهعوامل انتخاب منطقي از منظر تأييد منفي از 
، ٢٠١٩شده تبليغات شخصي آنلاين (چن و همكاران شده و خطرات دركسازينشده شخصيدرك

شده آنلاين، افراد ). بدون پشتيباني از تبليغات شخصي٢٠١١، خو و همكاران، ٢٠٠٣فيترمن و پاولو 

گيري در مورد خريد در متفرقه بيش از حد براي تصميمهاي ممكن است با اطلاعات غيرمرتبط و هزينه
هاي ). هزينه٢٠١٣ ٩٢، انصاري و ميلا٢٠١٩بودن، مواجه شوند (چن و همكاران زمينه غيرشخصي 

  ).٢٠١٣ ٣٠، سوتانتو و همكاران٢٠١٩غيرشخصي بر پاسخ منفي رواني فرد تأثير دارد (چن و همكاران 

  پيشينه پژوهش

ور پدلاور و وليپور ، حسنگذاري شده استبر مبناي تحقيقات پيشين پايهكار چارچوب نظري اين 
) در تحقيق خود بيان داشتند نظريه انتخاب عقلايي باعث تغيير در باورهاي مشتريان در تبليغات ١٣٩٩(

) به مديران ١٣٩٧كند. قلمكاري و حسيني (شود و به ايجاد يك رفتار خاص كمك ميشده ميشخصي

كننده بر اساس پرسشنامه سبك گيري خريد مصرفآنلاين، اطلاعاتي در مورد تصميم هايفروشگاه
اين نتيجه رسيدند ) در تحقيقات خود به ١٣٩٤ور (دهند. مرشدلو و كرباسي) ارائه ميCSIكننده (مصرف

  كننده جهت تصميم خريد، اثر مستقيم كه نگرش با ضريب تأثيرپذيري بالايي بر روي نيت مصرف
ثير زيادي اد كه سن و همچنين عوامل رواني تأ) نشان د١٣٩٥اميدبخش (هش هاي پژويافتهگذارد. مي

مالي و ريسك كيفيت اين ميان تأثير عواملي چون ريسك در خريد يا تكرار خريد آنلاين دارد كه در

د ع) نشان داد شش بُ ١٣٩٤يافته هاي پژوهش آبرود و طبري (محصولات داراي سهم بيشتري است. 
دادن خريد تحويل، خطر باز پسريسك كه شامل: خطرمالي، خطر محصول، خطر متقاعدكردن، خطر عدم

عناداري ثير معكوس و مي تأو خطر زيربنايي مي باشد بر روي نگرش مشتريان نسبت به خريد آنلاين، دارا
 يري بالاييپژوهش مشخص شد كه نگرش با ضريب تأثيرپذ) در اين ١٣٩٤مرشدلو و كرباسي ور ( است.

) ٢٠٢٠( ٣١پژوهش جالر و پاهوا گذارد.ه جهت تصميم خريد، اثر مستقيم ميكنندبر روي نيت مصرف

كننده و عوامل خارجي حاصل از دهد يك سبد آنلاين كاملاً تلفيقي، تحويل مكرر به مصرفنشان مي
  ) به گفتمان پارادوكس ٢٠٢٠هاي پژوهش باندارا و همكاران (دهد. يافتهخريد آنلاين را كاهش مي

فروشان آنلاين و كنندگان، خردهكند و پيامدهاي مختلفي را براي مصرفخصوصي كمك ميحريم
  ) نشان داد كه واكنش ٢٠٢٠(٣٢كند. نتايج پژوهش كتلسن و همكارانگذاران فراهم ميسياست

ا و هزيست، به ويژه در مورد رفتار خريد آنسازگار با محيط بندي مواد غذاييكنندگان به بستهمصرف
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) ٢٠١٩نشده است. نتايج تحقيقات چن و همكاران (خوبي دركاقدامات براي غلبه بر موانع موجود، هنوز به
  پذيري نشان داد كه سه عامل انتخاب منطقي از منظر اثر منفي تأثيرات قابل توجهي بر واكنش

پذيري تعيين كننده غالب اين انتخاب منطقي عوامل عاطفي مانند مالكيت و آسيبكننده دارند و مصرف
تواند توسط عوامل عقلاني واسطه انجام شود. كننده ميرات اين عوامل عاطفي بر واكنش مصرفهستند. اث

) نشان مي دهد كه فرهنگ ملي از طريق تمايل بر اعتماد تاثير مي ٢٠١٨هلي و تامي (نتايج تحقيقات 
ذارد و نتايج مطالعه حاضر نشان مي دهد كه همه اثرات آن، بين ابعاد فرهنگي و امانت از طريق تمايل گ

اي از قابليت اطمينان به يك ن است مستقيماً بر درك خاص زمينهبه اعتماد است، اما فرهنگ ملي ممك
  ثير بگذارد.نيز تأفروشگاه 

  اهميت پژوهش

كه تا كنون تحقيقي جامع با در نظر گرفتن  مشخص شد با بررسي مباني نظري و پيشينه تحقيق
بررسي تأثير عوامل عاطفي بر واكنش مصرف كننده نسبت به خريد آنلاين با نقش ميانجي عوامل منطقي 
صورت نگرفته است. بدين جهت اين تحقيق به دنبال پر كردن اين خلاء تحقيقاتي در مطالعه موردي 

شناسايي اين عوامل و مي تواند به خرده فروشان ته است. خود در فروشگاه اينترنتي ديجي كالا پرداخ
  آنلاين در تشخيص نواقص موجود در روند كار كمك نمايد.

  فرضيه هاي پژوهش

شود، فرضيه اصلي: عوامل عاطفي بر واكنش فرضيات اصلي و فرعي تحقيق بدين شكل مطرح مي
فرعي:  منطقي تأثير دارد. اولين فرضيه كننده نسبت به خريد آنلاين با نقش ميانجي نظريه انتخابمصرف

  كننده تأثير دارد. دومين فرضيه فرعي: مالكيت عاطفي بر واكنش عوامل عاطفي بر واكنش مصرف
شده تأثير دارد. سومين فرضيه فرعي: مالكيت هاي غيرشخصي سازيكننده با نقش ميانجي هزينهمصرف

هاي فرصت تأثير دارد. چهارمين فرضيه فرعي: كننده با نقش ميانجي هزينهعاطفي بر واكنش مصرف
دارد.  خصوصي تأثيرنقش ميانجي نگراني در مورد حريم كننده باپذيري عاطفي بر واكنش مصرفآسيب

رصت هاي فكننده با نقش ميانجي هزينهپذيري عاطفي بر واكنش مصرفپنجمين فرضيه فرعي: آسيب

ننده كسازي با نقش ميانجي بر واكنش مصرفغيرشخصيهاي تأثير دارد. ششمين فرضيه فرعي: هزينه
شده آنلاين تأثير دارد. هفتمين فرضيه فرعي: نگراني در مورد حريم خصوصي سازيدر تبليغات شخصي

تمين آنلاين تأثير دارد. هششده سازيكننده در تبليغات شخصيپذيري مصرفبا نقش ميانجي بر واكنش
شده ازيسكننده در تبليغات شخصيپذيري مصرفميانجي بر واكنش فرضيه فرعي: هزينه فرصت با نقش

  كننده تأثير دارد. آنلاين تأثير دارد. نهمين فرضيه فرعي: عوامل منطقي بر واكنش مصرف
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   است.ارائه شده ١ه مدل مفهومي در شكل شد جه به مباني نظري و فرضيات ارائهبا تو

  
  )٢٠١٩مفهومي چن و همكاران مدل (منبع:  مدل مفهومي تحقيق. ١شكل 

مورد بررسي  و همچنين جامعةداخل كشور  از نظر نوآوري در رابطه با اين موضوع درنوآوري مدل: 

 در اين مدل دراست.  باشند، پژوهشي صورت نگرفتهكالا ميكنندگان آنلاين ديجيما كه همان مصرف
ين ميزان استفاده از آنلاين در طول روز و همچنكنار ديگر متغيرها تأثير دو متغير كنترل ميزان زمان 

-از بررسي پس نظر گرفتيم كهكننده نسبت به خريد آنلاين دربر واكنش مصرف سازي رافركانس شخصي

- وابسته پژوهش ما يعني واكنش مصرفهيچ تأثيري بر متغير  عمل آمده مشخص شد اين دو متغيرهاي ب

  آمده است. ١هر يك از تحقيقات پيشين در جدول معيارهاي مورد بررسي در  ندارد. كننده
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  هاي پيشين. معيارهاي مورد بررسي در پژوهش١جدول 

  يافته هاي پژوهشگر منبع:

  متغيرهاي پژوهش

پذيري عاطفي) به عنوان متغير مستقل، عوامل عوامل عاطفي (مالكيت عاطفي، آسيبدر اين پژوهش 
  هاي فرصت) به خصوصي، هزينههاي حريمسازي، نگرانيهاي غيرشخصي(هزينه انتخاب منطقي نظرية

  نام نويسنده

  و سال
  (پيشينه داخلي)

پور پور دلاور و وليحسن
)١٣٩٩(  

قلمكاري و حسيني 
)١٣٩٧(  

ور مرشدلو و كرباسي
)١٣٩٤(  

  )١٣٩٤آبرود و طبري (  )١٣٩٥اميدبخش (

  
معيارهاي مورد 

  بررسي

الكيت و عوامل عاطفي (م
مؤلفه نظرية  -آسيب پذيري)

هاي انتخاب عقلايي (هزينه
سازي شده از شخصيادراك

- اهميت حريم -نشدن

 -هزينه فرصت) -خصوصي
اي رفتاري مشتري هواكنش

سازي به تبليغات شخصي
  شده آنلاين

گيري سبك تصميم
سبك  -كنندهمصرف
هاي به رسانه حساس

سبك  -اجتماعي
رفتار خريد  -گرامشوق

  آنلاين

روشندگان اعتماد به ف
- اعتماد به بيمه -آنلاين

تجربه  -هاي شخص ثالث
سياست  -خريد آنلاين

ميل باطني به  -برگشت
 -سهولت استفاده -اعتماد

سيستم نظرها 
نگرش  -وپيشنهادات

 -نسبت به خريد آنلاين
  تصميم خريد آنلاين

ريد بررسي رفتار افراد در خ
ريسك  -ماليريسك -آنلاين

ريسك دريافت  -كيفيت كالا
 -اعتماد و امنيت -كالا

  طراحي سايت

رويه  -رفتار خريد آنلاين
غيرهاي زيربنايي مت -بازگشت
 -تحويلريسك عدم -خدمات

ريسك  -ريسك تسهيلات
حوزه  -ريسك مالي -محصول

ي هنجارها -ابداعات خاص
كنترل رفتار  -نگرش -ذهني

  شدهادراك 

  نام نويسنده

  و سال
  (پيشينه لاتين)

  )٢٠٢٠جالر و پاهوا (
باندارا و همكاران 

)٢٠٢٠(  
كتلسن و همكاران 

)٢٠٢٠(  
  )٢٠١٨هلي و تامي (  )٢٠١٩چن و همكاران (

  
معيارهاي مورد 

  بررسي

عوامل مؤثر بر تصميم خريد 
  -كنندهمصرف

  سهولت تحويل محصول

 -هاي رفتاريواكنش
- سوابق نگراني -اعتماد

- هاي حفظ حريم

هاي نگراني -خصوصي
 -حريم خصوصي (باورها

 -نگرش ها) -اعتقادات
  هزينه -خطرات -سود

هاي بسته بندي محرك
زيست سازگار با محيط

به رسميت  -(آگاهي
 -علاقه عاطفي -شناختن

درك  -نگرش ترجيحي
 -دانش شناختي

خريد  -محكوميت
لات با بسته بندي محصو

  زيست)سازگار با محيط

هاي درك شده از هزينه
- نگراني -سازيغيرشخصي

هزينه  -خصوصيهاي حريم 
  -زمان آنلاين در روز -فرصت

 -فركانس شخصي سازي
- آسيب -مالكيت -واكنش

  پذيري

 -فاكتورهاي اعتماد (توانايي
عوامل فرهنگ  -خيرخواهي)

 -قطعيت -ملي (جمع گرايي
 -مدتگيري طولاني جهت

  مردانگي) -فاصله قدرت
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  است.سته درنظر گرفته شدهمتغير وابكننده به عنوان عنوان متغير ميانجي و واكنش مصرف

  گيريجامعه آماري و نمونه 

ا ستند كه به كالاان آنلاين فروشگاه اينترنتي ديجيكنندگامعه آماري پژوهش ما، تمامي مصرفج
اي اعضو فرمول كوكران تعداد  دسترس)ساده (از نوع  در احتمالي تصادفيگيري استفاده از روش نمونه

  تعيين شد. ٣٨٤نمونه به تعداد 

  روش پژوهش

ستفاده ا ايموس افزاربه كمك نرم يدأييت يعامل ليرسشنامه ازروش تحلپ الاتؤس ييسنجش روا يبرا
   20فزاراكرونباخ به كمك نرم يآلفا بيالات پرسشنامه از ضرؤس ييايپا يبه منظور بررس نيهمچن شد.

SPSS در انجام خواهد شد. يتنباطو اس يفيتوصها در دو قسمت هداد ليو تحل هياستفاده شد. تجز 
از  قيتحق يآمارمربوط به جامعهي شناختتيجمع يهالفهؤم ليو تحل هيبه منظور تجز يفيقسمت توص

آزمون  جينتا از يدر قسمت استنباط استفاده شد. SPSSافزار و نمودارها به كمك نرم يجداول فراوان
جهت  ايموسافزار نرم از و قيتحق يهاادهنبودن د اينرمال بودن  اسميرنوف جهت بررسي-كلموگروف

و به روش  AMOS 24افزار . با استفاده از نرمها استفاده شدهيو آزمون فرض يدييأت يعامل ليتحل
نتايج پايايي . شد فهومي و آزمون برازش مدل پرداختهساختاري به بررسي مدل م يابي معادلاتمدل

  آمده است. ٢متغيرهاي پرسشنامه در جدول 

  . نتايج پايايي متغيرهاي تحقيق٢جدول 

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته

  

  

  AVE استخراجي ميانگين واريانس CR ايپايايي سازه  ضريب آلفاي كرونباخ  متغير

  ٦٣٧/٠  ٨٧١/٠  ٧٦٩/٠  مالكيت عاطفي
  ٥٧٢/٠  ٨٧٣/٠  ٧٦٤/٠  پذيري عاطفي آسيب

  ٥٣٥/٠  ٨٥٥/٠  ٥٧٢/٠  سازي غيرشخصي هايهزينه
  ٦٢٢/٠  ٩٠٤/٠  ٧٧٧/٠  خصوصيبه حريم هاي مربوطنگراني

  ٥٧٦/٠  ٨٥٦/٠  ٧٤٧/٠  هزينه فرصت

  ٥٣٨/٠  ٨٨٩/٠  ٧٩٢/٠  نسبت به خريد آنلاين كنندهواكنش مصرف
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  ي پژوهشهايافته

  توصيفيآمارهاي يافته

نظر درصد افراد مرد بود. از  ٧/٤٢درصد افراد زن و  ٣/٥٧در توزيع جنسيت نمونه مورد تحقيق، 

، ٣٠تا  ٢٦درصد از افراد داراي سن  ٣/٣٩، ٢٥تا  ٢٠درصد از افراد داراي سن بين  ٦/١٥وضعيت سن 
به بالا بودند. از نظر  ٣٥درصد از افراد داراي سن  ٥/١٨و  ٣٥تا  ٣١درصد از افراد داراي سن  ٦/٢٦

نظر ميزان تحصيلات  درصد از افراد متأهل بودند. از ٧/٤٧درصد از افراد مجرد و  ٣/٥٢وضعيت تأهل 
درصد از افراد داراي  ٦/٢٧ديپلم، درصد از افراد داراي فوق ٢/٢٤درصد از افراد داراي ديپلم،  ٥/١٩

درصد از افراد داراي مدرك دكتري بودند. از نظر  ٨/٦ليسانس و درصد از افراد داراي فوق ٩/٢١ليسانس، 

درصد از  ٤/٣٢سال،  ٦تا  ٣درصد از افراد بين  ٤/٣٤سال و كمتر،  ٢درصد از افراد  ٧/٢٩سابقه خريد 
سال سابقه خريد آنلاين داشتند. از نظر ميزان  ١٠درصد از افراد بيش از  ٥/١٢١سال و  ١٠تا  ٧افراد بين 

بار  ٢تا  ١درصد از افراد  ٢١/ ٧بار در روز،  ٢تا  ١درصد از افراد  ٧/٤٢سازي فركانس استفاده از شخصي
درصد از افراد موارد ديگر بوده است. از نظر مدت  ٤/١٧بار در ماه و  ٢تا  ١از افراد درصد  ٨/١٢در هفته، 

درصد از افراد بين  ٦/٣٤درصد از افراد يك ساعت و كمتر از يك ساعت،  ٨/٢٠زمان آنلاين در طول روز 
اعت در س ١٠درصد از افراد بيش از  ٣/١٣درصد از افراد بين شش تا ده ساعت،  ٣/٣١دو تا پنج ساعت، 

  روز آنلاين بوده اند.

  استنباطيآمار هاي يافته

اسميرنوف استفاده شد كه نتايج حاكي از -از آزمون كلموگروفها بودن داده براي بررسي نرمال
هاي پارامتريك استفاده شد. براي بررسي ها بود. بنابراين، براي بررسي متغيرها از روشبودن دادهنرمال

آزمون آلفاي كرونباخ استفاده شد و نتايج آزمون براي تمامي متغيرها مقدار بالاتر از پايايي پرسشنامه از 
  باشد.قبولي است و نشان از پايايي پرسشنامه ميرا نشان داد كه ضرايب قابل ٧/٠و  ٥/٠

  است.آورده شده ٢گيري در شكل مدل ساختاري پژوهش و نتايج بارهاي عاملي مدل اندازه
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   . نتايج بارعاملي مدل اندازهگيري پژوهش در حالت ضرايب رگرسيوني استاندارد٢شكل 

  هاي پژوهشگر)(منبع: يافته

 حاكي هاآن حد مجاز و هاشاخص مقدار مقايسه دهد.مي نشان را مدل برازش هايشاخص ٣ جدول 

  .دهدآزمون فرضيات پژوهش را نشان مينتايج  ٤است. جدول  شدهمشاهده هايداده با مدل تناسب از

  . شاخص هاي برازش مدل٣جدول 

  2X DF CMIN/DF  CFI AGFI p-value RMSEA  نام شاخص
  ٠٨٨/٠  ٠٠٠/٠  ٨٠٢/٠  ٩٠٨/٠  ٩٨٥/٣  ١٤٩  ٧٨٦/٥٩٣  مقدار شاخص

  هاي پژوهشگرمنبع: يافته
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  . نتايج آزمون فرضيات پژوهش٤جدول 

  پژوهشگرمنبع: يافته هاي 

  نتايج آزمون فرضيات

  باشد. آمده حاكي از تأييد كليه فرضيات پژوهش ميدستنتايج به

دار است. با معني %١آزمون در سطح خطاي  نتايج تحليل فرضيه اصلي نشان دهنده اين است كه

هم  و طور مستقيمتوان بيان نمود كه عوامل عاطفي هم بهمي به دست آمده يباضربودن  توجه به مثبت

ر كننده نسبت به خريد آنلاين تأثيطور غيرمستقيم با نقش ميانجي عوامل منطقي بر واكنش مصرفبه

  
  فرضيه اصلي پژوهش

 T آمارة

  
خطاي  مقدار

  استاندارد
برآورد 

 )β(پارامتر 

ضريب 
  )2Rتغيير (

  نتيجة آزمون

ا خريد آنلاين ب كننده نسبت بهعوامل عاطفي بر واكنش مصرف
  انتخاب منطقي تأثير دارد نقش ميانجي نظرية

  تأييد  ٤٢٢/٠  ١٥٧/٠  ٠٤٥/٠  ٧٨٤/٥

 آمارة  فرضيات فرعي پژوهش
T  

مقدار خطاي 
  استاندارد

برآورد 
 )β(پارامتر 

ضريب 
  )2R(تغيير 

  نتيجة آزمون

  تأييد  ٤٨٤/٠  ٣٣/٠  ٠٤١/٠  ٤١/٢  كننده تأثير داردعوامل عاطفي بر واكنش مصرف
- كننده با نقش ميانجي هزينهمالكيت عاطفي بر واكنش مصرف

  سازي تأثير داردشده غيرشخصيهاي درك
  تأييد  ٤٥١/٠  ١٨/٠  ٠٥٧/٠  ٦٩/٢

نقش ميانجي هزينه كننده با مالكيت عاطفي بر واكنش مصرف
  فرصت تأثير دارد

  تأييد  ١٦٨/٠  ٤١/٠  ٠٥٣/٠  ٢٦/٤

كننده با نقش ميانجي پذيري عاطفي بر واكنش مصرفآسيب
  نگراني حريم خصوصي تأثير دارد

  تأييد  ٣٨٤/٠  ٥٢/٠  ٠٨٩/٠  ٥٧/٢

كننده با نقش ميانجي پذيري عاطفي بر واكنش مصرفآسيب
  هزينه فرصت تأثير دارد

  تأييد  ١٣٦/٠  ١٩/٠  ٠٨٧/٠  ١٦/٣

سازي با نقش ميانجي بر شده غيرشخصيهاي دركهزينه
  دسازي آنلاين تأثير داركننده در تبليغات شخصيواكنش مصرف

  تأييد  ٥٥/٠  ٤٠٨/٠  ٠٦٦/٠  ٥٦/٥

نده كننگراني حريم خصوصي با نقش ميانجي بر واكنش مصرف
  شده آنلاين تأثير داردسازيدر تبليغات شخصي

  تأييد  ٥٢/٠  ٣٠٨/٠  ٠٥٥/٠  ٣٣٥/٦

كننده در هزينه فرصت با نقش ميانجي بر واكنش مصرف
  شده آنلاين تأثير داردسازيتبليغات شخصي

  تأييد  ٣٥/٠  ٣٣٩/٠  ٠٧٠/٠  ٠٤٩/٧

كننده نسبت به خريد آنلاين عوامل منطقي بر واكنش مصرف
  تأثير دارد

  تأييد  ١٠/٠  ٤٠٩/٠  ٠٣٣/٠  ٩٠/٢
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دار است. معني %٥آزمون در سطح خطاي  دهنده اين است كهنتايج تحليل فرضيه اول فرعي نشان دارد.

 طور مستقيم برعاطفي بهتوان بيان نمود كه عوامل مي به دست آمدهضرايب بودن  با توجه به مثبت

هنده اين دنتايج تحليل فرضيه دوم فرعي نشان كننده نسبت به خريد آنلاين تأثير دارد.واكنش مصرف

توان ميبه دست آمده يب ابودن ضر دار است. با توجه به مثبتمعني %١آزمون در سطح خطاي است كه 

هاي نههزيور غيرمستقيم با نقش ميانجي ططور مستقيم و بهبيان نمود كه متغير مالكيت عاطفي به

يل فرضيه نتايج تحلكننده نسبت به خريد آنلاين تأثير دارد. بر واكنش مصرف سازيشده غيرشخصيدرك

بودن  دار است. با توجه به مثبتمعني %١آزمون در سطح خطاي دهنده اين است كه سوم فرعي نشان

ش طور غيرمستقيم با نقطور مستقيم و بهمالكيت عاطفي بهتوان بيان نمود كه متغير اين ضريب مي

رضيه نتايج تحليل ف كننده نسبت به خريد آنلاين تاثير دارد.بر واكنش مصرف فرصت هزينهميانجي 

بودن  دار است. با توجه به مثبتمعني %٥آزمون در سطح خطاي دهنده اين است كه چهارم فرعي نشان

طور طور مستقيم و بهپذيري عاطفي بهبيان نمود كه متغير آسيب توانميبه دست آمده يب اضر

أثير كننده نسبت به خريد آنلاين تخصوصي بر واكنش مصرفغيرمستقيم با نقش ميانجي نگراني حريم

دار است معني %١آزمون در سطح خطاي دهنده اين است كه نتايج تحليل فرضيه پنجم فرعي نشاندارد. 

يان نمود توان بمي به دست آمده يبابودن ضر گيرد. با توجه به مثبتأييد قرار نميو كه فرض صفر موردت

بر صت رهزينه فطور غيرمستقيم با نقش ميانجي  طور مستقيم و به پذيري عاطفي بهكه متغير آسيب

هنده اين دنتايج تحليل فرضيه ششم فرعي نشان كننده نسبت به خريد آنلاين تأثير دارد.واكنش مصرف

توان بيان نمود بودن اين ضريب مي دار است. با توجه به مثبتمعني %١آزمون در سطح خطاي است كه 

ريد كننده نسبت به خسازي به طور غيرمستقيم بر واكنش مصرفشده شخصيهاي درككه متغير هزينه

 %١آزمون در سطح خطاي كه دهنده اين است نتايج تحليل فرضيه هفتم فرعي نشان آنلاين تأثير دارد.

- ريمنگراني حتوان بيان نمود كه متغير ميبه دست آمده يب ابودن ضر دار است. با توجه به مثبتمعني

يل فرضيه نتايج تحلكننده نسبت به خريد آنلاين تأثير دارد.  طور مستقيم بر واكنش مصرفبهخصوصي 

بودن  دار است. با توجه به مثبتمعني %١ آزمون در سطح خطايدهنده اين است كه هشتم فرعي نشان

نده نسبت كنبه طور غيرمستقيم بر واكنش مصرفهزينه فرصت توان بيان نمود كه متغير اين ضريب مي

خطاي  آزمون در سطحدهنده اين است كه نتايج تحليل فرضيه نهم فرعي نشانبه خريد آنلاين تأثير دارد. 

يب اضر بودن گيرد. با توجه به مثبتفرض صفر موردتأييد قرار نميتوان گفت كه دار است و ميمعني %١

  ننده كطور غيرمستقيم بر واكنش مصرف توان بيان نمود كه متغير عوامل منطقي بهميبه دست آمده 
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  نسبت به خريد آنلاين تأثير دارد.

  گيري بحث و نتيجه

ه خريد كننده نسبت بعوامل عاطفي بر واكنش مصرف ،تحقيق نشان داد كه فرضيه اصليتحقيق نتايج 

) و ٢٠١٩پژوهش چن و همكاران (گزارش با  ي نظريه انتخاب منطقي تأثير داردآنلاين با نقش ميانج

توان چنين گفت در تبيين فرضيه فوق مي .باشدهمسو مي) ١٣٩٩دلاور و ولي پور ( پورحسنهمچنين 

ناسب با دسته محصولات مورد ي متوي تبليغاتكانرم افزارهاي دادهبا استفاده از توانند مديران ميكه 

يك كه نشانة  SSLهاي واهينامهاز گتواند ميايش گذارد و همچنين مخاطبان را براي آنان به نمعلاقه 

ه ك عبارات امنيتي قوي در مراحل ثبت سفارش و پرداختو  ا استهقفل ايمني براي رمزگذاري لينك

  نسبت به خريد آنلاين تأثير گذارند.بر واكنش مثبت مشتري ، از حروف و اعداد باشدتواند تركيبي مي

كننده نسبت به خريد آنلاين تأثير دارد با عوامل عاطفي بر واكنش مصرف ،تحقيق اولين فرضيه فرعي

مديران . باشدمي سو) هم١٣٩٩دلاور و ولي پور ( پورحسن) و ٢٠١٩گزارش پژوهش چن و همكاران (

توانند هداياي غيرنقدي و نقدي يا تخفيفات ويژه براي خريد دسته اي از محصولات پر كالا ميديجي

ان هايي براي مشتريها و برنامهگروه مصرف مثل لوازم بهداشتي يا مواد غذايي و... را لحاظ كنند و همچنين

  منفعت كسب كند. ها از طريق ايميل نامه عضويت براي آنوفادار خود در نظر گيرد و با فرستادن دعوت

مالكيت عاطفي بر واكنش مصرف كننده با نقش ميانجي هزينه هاي درك  دومين فرضيه فرعي تحقيق،

دلاور و ولي پور  پورحسن) و ٢٠١٩گزارش پژوهش چن و همكاران (با شده غيرشخصي سازي تأثير دارد 

فرم ي پلتمي گردد تا در تبليغات شخصي سازباشد. به مديران ديجي كالا پيشنهاد ) همسو مي١٣٩٩(

تر (مثل: نمايش اسم محصول در كادرهاي رنگي با فونت بزرگ چنانچه توجه خود خدمات بيشتر و جالب

واند تمي همچنين .ارائه كنندمخاطب را جلب نمايد) و همچنين محصولاتي متناسب با نيازهاي مشتريان 

   .ربران خود، جهت طراحي و بهبود سايت ياري جويدبا برگزاري نظرسنجي هاي دوره اي از كا

ثير كننده با نقش ميانجي هزينه فرصت تأمالكيت عاطفي بر واكنش مصرف سومين فرضيه فرعي تحقيق،

 باشد.) همسو مي١٣٩٩دلاور و ولي پور ( پورحسن) و ٢٠١٩گزارش پژوهش چن و همكاران (با دارد 

 ياز آن خريد داشته اند درخواست كند تا با محصولات خريدارتواند از مشترياني كه قبلاً ميكالا ديجي

راي بتوانند ميمسئولين اشتراك بگذارند. همچنين شان به و آن را با دوستانشده توليد محتوا كنند 

حض ورود مكالا چندين رنگ به عنوان پس زمينه در نظر گيرند تا مخاطبان به سايت و اپليكيشن ديجي

  يق كالا از اين طرتفاده از پلتفرم لذت ببرند. ديجيرنگ زمينه موردنظر را انتخاب كنند و در هنگام اس
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   تواند در مخاطبان حس مالكيت عاطفي ايجاد كنند.مي

 كننده با نقش ميانجي نگرانيآسيب پذيري عاطفي بر واكنش مصرف چهارمين فرضيه فرعي تحقيق،

) ١٣٩٩دلاور و ولي پور ( پورحسن) و ٢٠١٩گزارش پژوهش چن و همكاران (با  داردحريم خصوصي تأثير 

بكارگيري سيستم هاي جديد امنيتي و همچنين تهيه  توانند باميكالا مسئولين ديجي باشد.همسو مي

و  از عواملي كه حس ترسنسبت به خريد آنلاين  عوامل مؤثر بر اعتماد مشترياناي مبتني بر پرسشنامه

  تدابير و كالا جهت تدوين و اجراي يت را فراهم ساخته و از نظر ديجيعدم اعتماد كاربران به سا

  .هاي در نظر گرفته به دور بوده است، مطلع گردنداستراتژي

رصت كننده با نقش ميانجي هزينه فآسيب پذيري عاطفي بر واكنش مصرف پنجمين فرضيه فرعي تحقيق،

 باشد.) همسو مي١٣٩٩دلاور و ولي پور ( ورپحسن) و ٢٠١٩گزارش پژوهش چن و همكاران (با دارد تأثير 

با در نظر گرفتن ترجيحات مشتري در طراحي سايت و همچنين تبليغات مورد استفاده در آن مسئولين 

ليغات تبدر كاربران از طريق نمايش تعلق و امنيت  با استفاده از نرم افزارهاي داده كاوي و توسعه احساس

  از بين ساير  آنانايجاد كرده كه  در مشتريان حس امنيتتوانند مي متناسب با ترجيحات مشتري

  كالا را انتخاب نمايند. نظر كرده و ديجيرفها صماندة خود و بازديد از ديگر سايتهاي باقيانتخاب
بر واكنش  ازي با نقش ميانجيهزينه هاي درك شده غيرشخصي س ششمين فرضيه فرعي تحقيق،

) و ٢٠١٩گزارش پژوهش چن و همكاران (با كننده در تبليغات شخصي سازي آنلاين تأثير دارد مصرف

تواند به نحوه متفاوت تبليغات در كشورها و و اين مي باشدمين) همسو ١٣٩٩دلاور و ولي پور ( پورحسن

ه كمك ب با تبليغاتي هدفمندتواند ميكالا . ديجيكار در نظر گرفتوتفاوت در تبليغات هر نوع از كسب يا

ايجاد فرم هاي ثبت اطلاعات مشتريان و همچنين استفاده از درصد تخفيف مشخصي براي خريد افراد 

كاربران را ترغيب به خريد نمايند و منجر به ايجاد  در همان لحظه نمايش تبليغات شخصي سازي شده

  .ها گردندواكنش رفتاري مثبت در آن
ننده كوصي با نقش ميانجي بر واكنش مصرفنگراني در مورد حريم خص ه فرعي تحقيق،هفتمين فرضي

 پورحسن) و ٢٠١٩گزارش پژوهش چن و همكاران (با  در تبليغات شخصي سازي شده آنلاين تأثير دارد

از طريق سازماندهي گردد كالا پيشنهاد ميمسئولين ديجيباشد. به ) همسو مي١٣٩٩دلاور و ولي پور (

منيت هايي با ااستفاده از سيستمو  فظ امنيت و اطلاعات شخصي كاربرانارائه كيفيت اطلاعات در مورد ح

اطلاعات حفاظت از در مورد احساس امنيت  هاي الكترونيكي ضعيف در كشوربالا با وجود زيرساخت
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 تواند برايميكالا شده و موجب اعتماد كاربران به ديجيخود القا نمايد. اين امر  كاربرانرا به  شخصي

  يك مزيت رقابتي نسبت به ساير رقبا به حساب آيد.وي 

شخصي  كننده در تبليغاترصت با نقش ميانجي بر واكنش مصرفهزينه ف هشتمين فرضيه فرعي تحقيق،

دلاور و ولي پور  پورحسن) و ٢٠١٩گزارش پژوهش چن و همكاران (با سازي شده آنلاين تأثير دارد 

نان از چ نمايش داده شده براي هر يك از مشتريان بايدتبليغات شخصي سازي باشد. همسو مي) ١٣٩٩(

ه ب بين رود و از مشابه ها و ساير محصولاتشد كه حس از دست دادن ديگر گزينهجذابيتي برخوردار با

  د.نهيچ گزينه و انتخاب ديگري بهتر از گزينه پيش رو ندار كه اطمينان دهدكاربران 

ا ب كننده نسبت به خريد آنلاين تأثير داردعوامل منطقي بر واكنش مصرف فرضيه فرعي تحقيق،نهمين 

كالا ديجي باشد.) همسو مي١٣٩٩دلاور و ولي پور ( پورحسن) و ٢٠١٩گزارش پژوهش چن و همكاران (

دابير و ت همچنين استفاده ازنياز مشتريان و استفاده از تبليغات شخصي سازي متناسب با  تواند بامي

سيستم هايي با امنيت بالا جهت اطمينان دادن به مشتري كه در هنگام سپردن اطلاعات شخصي و بانكي 

  كننده شود.خود به ديجي كالا منجر به ايجاد واكنش رفتاري مثبت در مصرف
دسترسي كامل به تمامي كاربران، كمبود زمان جهت توسعه بيشتر تحقيق، كمبود سوابق  عدم
ي مشابه در زمينه مورد نظر در داخل كشور، ناآشنايي بسياري از پاسخ دهندگان پرسشنامه تحقيقات

هاي پرسشنامه پژوهش با موضوع پژوهش، عدم تمايل به همكاري برخي از افراد نمونه از محدوديت
  روند.شمار ميبه

شامل احساس شادي، اي از عواطف فردي تواند توجه خود را بر تأثير زيرمجموعهتحقيقات آتي مي

 سازيهاي شخصيهاي سيستم عاملغم، ترس، لذّت و هيجان ناشي از خريد بر واكنش مشتري، ويژگي
فردي و ريسك مالي در قصد خريد مشتري، عوامل مؤثر در ايجاد  ها بر سود و ريسكآنلاين و تأثيرات آن

أثير هاي اينترنتي و تنگرش و باورهاي مثبت در مشتري و تصميم وي نسبت به خريد محصول از فروشگاه
  شده در سازيهاي فرصت(پول، سرمايه، منابع، انرژي) بر ميزان اثربخشي تبليغات شخصيهزينه
  معطوف گردد.هاي فروش آنلاين پلتفرم
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