
 

 

 مشي گذاي عمومي در مديريت خطفصلنامه 

 1041 تابستان /چهل و ششم/ شماره سيزدهمسال 

 

  
 

 مشی رفتار خريدار مجازی با تکيه بر متغير اعتماد به برند آنلاين الگوی خط

 

1يز صناعيکامب
4ـ سياوش احمدي چهره برق3ـ حسن اسماعيل پور 2ـ اصغر مشبکي*

 

 

 چکيده

شود که مورد  مي از طريق اينترنت انجامشيوه انجام مبادلات ، با گسترش روزافزون اينترنت درزندگي : زمينه و هدف

مشي گذاري به طور ذاتي يک حوزه پيچيده  . از آنجا که خطها و مشتريان قرار گرفته استتوجه بسياري از سازمان

طبق قانون ضرورت تنوع بايد با آن به صورت پيچيده برخورد کرد از اين رو تحقيقات زيادي براي ، شود مي تلقي

مشي رفتار خريدار مجازي با تکيه  پژوهش حاضر با هدف؛ ارائه الگوي خط لاين انجام گرفته است.حمايت از خريد آن

 بر متغير اعتماد به برند آنلاين انجام شد. 

قصد خريد مشتريان  مفهومي به دنبال ارائه مدلي اي بوده و با رويکرد آميخته وپژوهش حاضر بنيادي توسعه : روش

در نظر گرفتن متغير اعتماد به برند آنلاين انجام شد و جامعه آماري اين تحقيق در بخش در رفتار خريد آنلاين با 

، اند علمي و يا عملي در حوزه رفتار خريد آنلاين داشته، و استادان و خبرگاني که اثر شايان توجه، کيفي شامل مديران

رکت نمودند و نمونه مورد بررسي اين نفر از خبرگان در پژوهش مشا 51در اين مرحله ، انتخاب شد. بر اين اساس

مصاحبه نيمه ساختار يافته با استفاده از ، پژوهش ها در مرحله کيفي بخش را شکل دادند. ابزار اساسي گردآوري داده

 ريزي و اجرا گرديد. پروتکل بوده که برنامه

کدگذاري در شش مقوله شامل هاي پژوهش حاصل از مصاحبه و ها پژوهش در بخش کيفي يافتهطبق يافته : ها افتهي

اي مانند چيدمان مناسب محصولات در وب شرايط زمينه، شرايط علي مانند کاربر پسند بودن محتواي وب سايت

، شرايط محوري مانند داشتن تصوير نمادالکترونيک، سايتپسند بودن طراحي وبگر مانند کاربرشرايط مداخله، سايت

باشد. در بخش کمي که جهت ارزيابي مدل امدها مانند توصيه برند به ديگران ميراهبردها مانند تحقيق بازار و پي

هاي حاصل از پرسشنامه محقق ساخته نشان داد که تمام عوامل شناسايي شده در بخش پارادايمي ارائه شده است يافته

 کيفي بر روي رفتار خريد آنلاين شناسايي گرديد. 

اند که رفتار به لحاظ سنتي محققان مسائل مصرف کننده به اين نتيجه رسيده ه؛نتايج تحقيق نشان داد ک: گيري نتيجه

تر باشد احتمال وقوع زند. نگرش هر چه مثبت ها سر ميگيري باورها و نگرشخريد يک کالا يا خدمت پس از شکل

 شود. مي رفتار خريد در آينده بيشتر و بيشتر
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 مقدمه

گيري مصرف کننده به طور عمده تحت تصميم

تاثير سرعت و راحتي برقراري ارتباط وي با خرده 

کنندگان براي باشد. بسياري از مصرفها ميفروش

گيري در خريد به هاي مربوط به تصميمکاهش تلاش

، 5سيلوا و فريرا، دوآرت) آورندخريد اينترنتي روي مي

 01مردم در  دهد مي(. تحقيقات نشان 513، 8152

توانند اطلاعاتي که در پي آن هستند  درصد اوقات نمي

تواند به هدر رفتن  ها پيدا کنند. اين مي گاه را در وب

افزايش ناکامي و نارضايتي و ، وري کاهش بهره، زمان

دست رفتن پول ها و از  گاه عدم مراجعه مجدد به وب

(. بنابراين صاحبان 88، 8152، 8بنيون) منجر شود

ها بدين نکته توجه وکارهاي آنلاين و بسايت کسب

دارند که عوامل مختلفي بر خريد توسط کاربران 

تاثيرگذار است و تاثيرات اين عوامل بر روي کاربران 

باشد و اين عوامل امکان دارد  مختلف متفاوت مي

خريد نکردن در يک وبسايت  موجب خريد کردن يا

فروشان  ي خرده بخش زيادي از بودجه، بشود. درنتيجه

ي خريد  شود تا تجربه صرف بازاريابي انلاين مي

. ، باجباي، شارما) ها بهبود يابدکاربران در وبسايت

(. علم سياست مملو از 33، 8152، 3تريپاتي و دوبي

ر تعاريف خطمشي عمومي است. تقريبا هر کسي که د

مشي مشي مطلبي نوشته تعريفي نيز از خطباب خط

ارائه داده است. به عنوان مثال توماس داي مدعي است 

کنند ها انتخاب ميمشي عمومي به هر آنچه دولتخط

، 8152، 1داي) تا انجام دهند يا انجام ندهند اشاره دارد

هاي به نسبت ثابت مشي بيانگر مجموعه اقدامخط(. 52

اي از ت که به وسيله يک فرد يا مجموعهو هدفمند اس

بازيگران براي پرداختن به يک مسئله يا دغدغه دنبال 

در مجموع آنچه که در همه تعاريف به طور ، شودمي

مشي درباره فرآيند مشترک وجود دارد آن است که خط

ها يا تصميماتي است که براي جبران يا الگوي فعاليت

-مجازي اتخاذ ميچه حقيقي و چه ، مشکلات عمومي

، امروزه فضاي اينترنتي (.513، 8152، 1اندرسون) شود

داراي پتانسيل بسيار بالايي براي ايجاد کسب و کارهاي 

هاي  از افراد عادي جامعه تا شرکت باشد و مي نوين

اينترنت براي  توانند با استفاده ازهمه و همه مي، بزرگ

-هريزي کنند. عرضرونق کسب و کار خود برنامه

شرکت و متخصصين فناوري ، کنندگان کالا و خدمات

، 0ژوان و دوان) گران اصلي هستنداطلاعات بازي

عرضه کالا و خدمات در محيط اينترنت  (.111، 8181

اعم از ، و همه نوع کالايي محدود به اقلام خاصي نبوده

کتاب و ، مشاوره، آموزشي، علمي، مصرفي، فيزيکي

قابل خريد و فروش را  خلاصه هر چيز با ارزشي که

امروزه  در اين محيط عرضه گردد. تواندمي، داشته باشد

با ، اگر جستجويي در صفحات اينترنت انجام دهيد

شويد که ابتدا به هاي تجاري مواجه ميانبوهي از سايت

عنوان يک ايده، توسط يک فرد راه اندازي شده و هم 

د. هزينه اندک شواکنون به وسيله گروهي از افراد اداره مي

و امکان توسعه، يکي از دلايلي هستند که منجر به رو 

آوردن کسب و کارهاي کوچک و نوپا به اينترنت شده 

هايي که ترين سايتاست. در اين جا برخي از مهم

اند در ساليان اخير نقش مهمي در رونق کسب و توانسته

 (.577  ،8151، 7شود )رگانکار اينترنتي ايفا نمايند ارائه مي

ــداران  هــدف اصــلي در خــط  ــاري خري مشــي رفت

مشـتري بيننـده بـه    ، بالا بردن شاخص تبـديل ، مجازي

خريدار و ايجاد انگيزه بـراي تکـرار خريـدهاي بعـدي     

اينترنتي زماني بـراي مشـتري ارزش    باشد. در خريدمي

شود که اطلاعات خوبي را دريافت کنـد و در  ايجاد مي

حجـم  ، ساسـي مشـتريان  يکي از مشـکلات ا ، اين ميان

-عظيمي از اطلاعات است که به سوي آنها سرازير مـي 

شــود. ايجــاد ارزش در فضــاي آنلايــن بــراي کــاربران 

سازي ريسـک  ها و حداقلسازي فرصتنيازمند حداکثر

هـا عرضـه   در مواجهه با انبوه اطلاعاتي است که بـه آن 

، شود. از سوي ديگر ورود اينترنت به زنـدگي بشـر  مي

به وجود آورده  در سبک خريد آنهات بنياديني را تغييرا

مشـي   خـط  است. پژوهشگران در طي چند سال گذشته

در محيط اينترنتي را بررسي و ضـمن   الگوهاي رفتاري
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هـاي مختلفـي را   گذار بـر آن مـدل  تاثيرشناسايي عوامل

  (.381، 8152، 2واي و زانگ) اندطراحي کرده

ور روزافـزون  بـه ط ـ  از طرفي رشـدخريد آنلايـن   

در  8185بـه عنـوان مثـال در سـال    ، فراگير شده اسـت 

درصد از جمعيت محصولات و  ۰۷کشور هلند بيش از 

 انـد خدمات مورد نياز خود را آنلاين خريـداري کـرده  

، 2پلـين و الـي  ، .بـرون ، .بـريکلن ، شـاتر ، بوجه، کومار)

-نياز است تا مديران فروشگاه، (. از اين رو511، 8152

ترنتي به علائق و سلايق مشـتريان خـود را کـه    هاي اين

ــد مــي  توجــه داشــته و ، کننــدبصــورت اينترنتــي خري

را بـراي   برندهاي مورد دلخواه و اصيل مشـتريان خـود  

کامل کردن سـبد خريـد خـود ارائـه دهنـد تـا بتواننـد        

آديـدا  ) مشتريان بهتر تحليل نماينـد هاي رفتاري واکنش

فروشـي   نسبت خرده (. در جهان813، 8152، 51و اوزار

فروشي سنتي در دوران کرونـا رشـد    کل خرده آنلاين به

 ۴۴توجهي داشته است. در چين اين نسبت حـدود   قابل

تريليـون دلار دارد.  ۲/ ۳درصد است که ارزشي حـدود  

امـا  ، درصد است۴۴/ ۵در آمريکا نيز اين نسبت حدود 

درصـد اسـت. در سـال    ۳۴در انگلستان اين رقم حدود 

درصد رسيده اسـت و  ۳/ ۲يران اين نسبت به پيش در ا

 کارشناسان باور دارنـد ايـن حـوزه قابليـت رشـد دارد     

، ؛مرکز آمـار ايـران  8185، گزارش سالانه بانک جهاني)

 گيـري تصـميم  در را مـا  انديشـه ، هـا مشي (. خط5322

اي  همحـدود  كننده مشخص مشي كنند. خطمي راهنمايي

 شـود.  اتخاذ آن داخل در بايد آتي هايكه تصميم است

 عنـوان  با آنها موضوع به توجه با توانمي را هامشي خط

 مشي خط كرد. نامگذاري غيره و هاي شخصيمشي خط

 در عمـل  راهنمـاي  منزله به كه است عمومي برنامه يک

 مـديران  كـه  معنـي  بـدين  گيريـد. مـي  قرار مديران نظر

 و كلـي  مشـي  خـط  تعيـين  دراي  هبرجست نقش بلندپايه

 بـراي  اجـراي برنامـه   نحـوه  دارنـد.  سـازمان  سراسري

 شـود مي تعيين مشي خط بوسيله سازمان اجراي مسؤلان

 به شـمار  عمليات كنترل براي مؤثري وسيله همينطور و

 (.51، 5321، رضائيان) آيدمي

، اجـرا  قابليـت ، وضـو   صـراحت  از بايد مشيخط

، بـودن  مسـتدل ، همـاهنگي ، جامعيـت ، پـذيري انعطاف

 اسـت  برخـوردار  بـودن  كتبـي  و ز قـانون ا بـودن  متمايز

 مفهـوم  از مختلـف  (. نويسندگان8152، 33، 55ديويد)

هارولـد   : انـد داده ارائـه  را گوناگوني تعاريف مشي خط

 از شـده  طراحـي  برنامـه  يـک  را مشـي  خـط  58لاسول

 53رنـي  آسـتن  دانـد. اقـدامات مـي   و هاارزش، اهداف

 يـا « اقـدامات  شـده  تعيين خطوط»منزله  به را مشي خط

 كـه  را آنچـه  هـر ، بطـوركلي  دانـد. مي «هاخواسته بيان»

 از يـا  رسـانند  بـه انجـام   كه گيرندمي تصميم هاسازمان

 مشـي  خـط  تـوان مي، آورند عمل به ممانعت آن اجراي

ــي ــود تلق ــريف زاده ) نم ــواني و ش -(. 51، 5322، ال

 و اقـدامات ، هـا با تصميم كه هستند اصولي هامشي خط

 مسـير  در را آنهـا  و دهنـد مي جهت سازمان هايفعاليت

(. 51، 8151، داي) نماينــدمـي  تنظـيم  اهـداف  تحقـق 

 هـاي بخـش  انتظـارات  و هـا خواست نشانگر مشي خط

 آيـين  صـورت  بـه  گيريتصميم فرايند در كه است سازمان

 منعکس قضايي و اجرايي، تقنيني و مقررات ها، قوانيننامه

 طـور  بـه  تعـاريف  همـه  در كـه  آنچـه  مجموع در شود.مي

 يا فرايند مورد در مشي خط كه آن است دارد وجود مشترک

 جبـران  بـراي  كـه  اسـت  تصـميماتي  يـا  هـا فعاليت الگوي

 شود.مي اتخاذ مجازي و چه حقيقي چه عمومي مشکلات

که رفتار مشتريان در خريد از  دهد ميها نشان يافته

، اجتماعي، ناشي از يک سري عوامل فرهنگي، اينترنتي

افراد هنگام خريد ، ت. در محيط وبشخصي اس

دهند که  رفتارهاي خاصي از خود بروز مي اينترنتي

باشد و عدم آگاهي از رفتار  متأثر از عوامل مجازي مي

تواند موجب از دست رفتن  مي، مصرف کنندگان

 دهد مينشان  هاي اوليه مشتريان شود. از اين رو بررسي

بعضي از  ودکه در خريدهاي خ که افراد تمايل دارند

نکات و ملاحظات را رعايت نمايند تا بتوانند خريد 

تواند  معقول و مناسبي داشته باشندکه شناسايي آنها مي
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 گذاري مشي :  مراحل خط5شکل

 

 در امر جذب مشتري و فروش محصولات مؤثر باشد

(. در شرايط کنوني و با توجه به 111، 8157، کرمر....)

وژي فناوري اطلاعات و گسترش استفاده از تکنول

، هاي به وجود آمده در حوزه خريد اينترنتي نوآوري

، بايد پذيرفت که به علت ارتباط زياد مشتريان

هاي اينترنتي امکان به اشتراک گذاشتن فروشگاه

فروشگاه اينترنتي  سايتتجربيات افراد در تعامل با وب

باعث شده تا سطح توقعات مشتريان بدليل تنوع 

ها افزايش پيدا کند و متاسفانه برخي از فروشگاه

هاي اينترنتي از اين مديران فعلي اين گروه از فروشگاه

کنند که فقط ارائه  امر مهم غافل هستند و فکر مي

در زمان مناسب و با قيمت مناسب ، محصول مناسب

تواند در رضايتمندي مشتريان خريد اينترنتي اثر  مي

 (.83، 8152، يوان و شن) گذار باشد

هميشه اين که مشتري در هنگام خريد چه مراحلـي  

براي محققان بازاريـابي و رفتـار   ، گذارد را پشت سر مي

چرا کـه شـناخت   ، کننده جالب توجه بوده استمصرف

هاي  ها را در ارضاي مناسب خواسته شرکت، اين مراحل

کنـد.   مشتريان و ترغيب آنان به خريد بيشتري ياري مـي 

آوري و  جمع، تمايل، ند خريد شاملعناصر معمولي فرآي

، انتقـال ، انتخـاب ، ارزيـابي ، تجربـه ، دريافت اطلاعـات 

، 8152، وي و زنـگ ) استفاده و برگشت اسـت ، تحويل

رفتار خريد اينترنتي يک فرآيند پيچيده است کـه   (.133

پـيش از  ، شود. فرآيند خريدها پرداخته ميبه تشريح آن

ــد  ــس از خري ــا پ ــد واقعــي شــروع و ت ــه طــول  خري ب

انجامد. البته بايد توجه داشت که در مورد خريدهاي  مي

مصــرف کننــدگان همــه ايــن مراحــل را طــي ، روزمــره

کنند و گاهي پس از گذراندن يک مرحله بـه عقـب    نمي

اسـاتچي و  ) گذراننـد  گردند و مرحله پيشين را مي برمي

(. فرآينـد خريـد اينترنتـي را داراي    811، 8152، بندولي

 :  لي استسه مرحله اص

در  : ايجاد اعتماد و اطمينان خريدار : مرحله اول

ابتدا مشتري به منظور تعيين ميزان اعتماد به سازماني 

که سايت اينترنتي را بوجود آورده است به دنبال 

  گردد. در اين مرحله خريدار نيازمند اطلاعات مي

اطلاعات دقيقي در مورد شرکت و محصولات آن 

کند با جستجو در  ي سعي مياست. در نهايت مشتر

ها و علايمي دست يابد که  سايت فروشنده به نشانه

حاکي از وجود امنيت لازم براي مبادلات و همچنين 

اش باشد. شهرت برند تجاري  حفظ حريم خصوصي

 شرکت يکي از عوامل مهم در اعتمادسازي است.

 : خريدار اينترنتي -خريد اينترنتي  : مرحله دوم

کند. تفاوت  عمل مي، يدار معموليهمانند يک خر

در اين است ، عمده بين خريد سنتي با خريد مجازي

تواند کالاها را لمس  که مشتري در خريد مجازي نمي

کنند. در اين مرحله خريدار اينترنتي نيازمند دسترسي 

به امکانات لازم براي جستجوي سريع در سايت است. 

شتري راحتي ترين نياز م در حقيقت در اين مرحله مهم

راحتي در مقايسه قيمت ، راحتي در جستجو : است

 هاي پرداخت و غيره. راحتي در شيوه، محصولات
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 رويکرد سنتي فرآيند خريد اينترنتي  : 8شکل 

 

مشتريان : مرحله سوم:  نيازهاي بعد از خريد خريد

شده  اينترنتي خواهان توزيع سريع محصول خريداري

بعد از خريد است. او همچنين به ارائه تضمين از طرف 

فروشنده براي تحويل صحيح کالا و امکان برگرداندن 

کالا در صورت معيوب بودن نياز دارد. در اين مرحله 

شرکت بايد خدمات پس از خريد به مشتريان ارائه دهد 

 (.131، 8152)وي و زنگ، 

ــه خــ8181و همکــاران ) 51کاســوما ــا (، در مقال ود ب

عنوان فاکتورهايي که مشتري را در قصـد خريـد آنلايـن    

کنندگان  ، اذعان کردند که مصرفدهد ميتحت تأثير قرار 

اي کانـال الکترونيکـي را بـراي خريـد يـا       طور فزاينده به

کننـد. اخيـران نشـان داده     خريد نياز روزانه خود اتخاذ مي

کننـدگان بـه خريـد     است که علاقـه روزافـزون مصـرف   

رنتي، پيشرفت فناوري و توسـعه فنـاوري اطلاعـات،    اينت

کننــدگان را افــزايش داده و شــرايطي را  آگــاهي مصــرف

ايجاد کرده است که مـردم خريـد محصـولات از طريـق     

جاي مراجعـه بـه فروشـگاه بـراي خريـد       فروشگاه را به

غيـراز ايجـاد    دهنـد. بـه   محصولات يا کالاها ترجيح مـي 

بليغ محصولات، برخـي  عنوان محلي براي ت سايت به وب

عنوان رسـانه يـا    هاي اجتماعي به از فروشندگان از رسانه

کردند.  محلي براي فروش و تبليغ محصولات استفاده مي

هدف اصلي اين تحقيق بررسي عوامـل مـؤثر بـر قصـد     

 811خريد آنلاين در ميـان مشـتريان اسـت. درمجمـوع     

دهنـده در ايـن نظرسـنجي شـرکت کردنـد. نتـايج        پاسخ

جـويي در وقـت،    که راحتي، صرفه دهد ميي نشان تجرب

سايت و امنيـت عوامـل مـؤثر بـر قصـد       هاي وب ويژگي

 خريد آنلاين در ميان مشتريان است.

نامه و  ( در مقاله ضمانت8181و همکاران ) 51مروگو

مدت در يک زنجيره  هاي مديريت طولاني استراتژي

خود به تأمين خريد آنلاين را ارائه دادند.انها در مقاله 

عواملي چون راحتي، سودمندي، امنيت و اعتماد، ويژگي 

 جويي در زمان و قيمت پرداخته اند. محصول، صرفه

ــوف  ــاران ) 50روگ ــرات  8181و همک ــه اث ( در مقال

هـاي اطلاعـاتي بـر روي     سـايت  معرفي و استفاده از وب

ويژگي هاي  رفتار خريد آنلاين مشتريان، به بررسي مولفه

طلاعات و محـيط بازاريـابي بـر روي    و طراحي، کيفيت ا

 تجربه خريد آنلاين در وبسايت ها پرداخته است.

( در مقاله خود براي 8152و همکاران ) 57يانگ

بررسي عوامل اثرگذار بر قصد خريد آنلاين، عوامل 

سازي معادلات  متعددي را شناسايي کردند. مدل

در اين تحقيق مشخص کرد که قصد رفتار  52ساختاري

ين تحت تأثير اميد به عملکرد بهتر، راحتي خريد آنلا

خريد، کيفيت خدمات، اعتماد، تضمين محصول، تضمين 

کيفيت محصول و سازگاري، به ترتيب تأثيرگذاري قدرت 

. دهد ميکننده در خريد را تشکيل  فروشنده، عوامل تعيين

تر و تأثير برخلاف انتظار نويسندگان، اميد به تلاش بيش

 ر خريد آنلاين نداشتند.اجتماعي تأثيري د

ــور  ــاران ) 52جـ ــأثير 8152و همکـ ــه تـ ( در مقالـ

هاي وب بـر رفتـار    هاي اينترنتي کاربران و ويژگي تجربه

خريد اينترنتي مردان و زنـان بـه بررسـي جنسـيتي تـاثير      

مولفه ها بر قصد خريد اينترنتي پرداختند اين مولفـه هـا   

کيشن شامل راحتي، ويژگي و طراحي زيبايي شناسي اپلي

 باشد.جويي در زمان مي و صرفه

، به 8152و همکاران در سال  81اي کومار در مقاله

بررسي عواملي پرداختند که بر رفتار خريد آنلاين 

تري  گذارد. مطالعات بسيار کم دانشجويان دانشگاه تأثير مي

شده است که صريحان به تأثير جنسيت، محل، سال  انجام

عوامل تأثيرگذار در خريد تحصيل و جريان دانشجويان بر 

تشخیص 
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که  دهد ميآنلاين پرداخته باشد. اين مطالعه تجربي نشان 

عنوان امنيت،  ها با عواملي که به از بين عوامل برخي از آن

راحتي خريد، گيرايي و کشش فروشنده و ارتقا ناميده 

 تري دارند.شوند تأثيرگذاري بيش مي

 در تحقيقـي بـر روي رفتـار    8152در سال  85دويري

کننده آنلايـن، گسـترش مـدل پـذيرش فنـاوري       مصرف

اطلاعات، سهولت استفاده، مفيـد بـودن و درک پـذيرش    

ــريم     ــت، ح ــاد، امني ــل )اعتم ــار عام ــا چه ــاوري را ب فن

 دهـد  ميها نشان  کند. يافتهخصوصي و خطر( بررسي مي

تـوجهي بـر قصـد     که اين هفـت عامـل بـه ميـزان قابـل     

 گذارد. ثير ميکنندگان براي خريد آنلاين تأ مصرف

( به ايـن موضـوع   8157و همکاران ) 88در مقاله شين

صـورت آنلايـن    شده است که خريد گروهي بـه  پرداخته

يک روش بازاريـابي تـاثير گـذار اسـت و بـا اسـتفاده از       

کننــدگان از تخفيفــات  خريــد گروهــي آنلايــن مصــرف

تنهـا بـه    شـوند. ايـن امـر نـه     باوري برخوردار مي غيرقابل

ــدگان پاســخ  تقاضــاي مصــرف ــيکنن ــه  دهــد م بلکــه ب

هـايي را بـراي    کنـد تـا روش   فروشندگان نيز کمـک مـي  

وکــار  هـاي کسـب   فـروش محصولاتشـان بيابنـد و مــدل   

هـا همـه طـرفين     جديدي را ايجـاد کننـد. در ايـن روش   

کننـد و در ايـن دوران سـخت اقتصـادي      معامله سود مـي 

هش کردن منابع جديد درآمد مهم است بلکه کـا  تنها پيدا نه

مخــار  نيــز اهميــت دارد. بــا اســتفاده از خريــد گروهــي 

تـر، بـراي خريـد     اينترنتي يافتن افراد بيشـتر، در زمـان کـم   

ونقـل و قيمـت، آسـان     کردن هزينه حمـل  حجم زياد و کم

شده اسـت. در ايـن تحقيـق ليـائو و همکـاران از تکنيـک       

استفاده نموده و به نتايج مـوردنظر   83استخرا  و پايش داده

کاهش هزينه حمـل و نقـل، افـزايش حجـم خريـد      يعني 

نسبت به خريد حضوري، کاهش هزينه کالاهـا و اسـتفاده   

 از شرايط خريد گروهي، در اين زمينه دست يافتند.

( در پژوهش خود به اين نتيجه 5322گلي و يزداني )

هاي اجتمـاعي تـاثير   پذيري برند در رسانهرسيدند جامعه

ري / نام تجاري، مشتري / محصول، مشتمثبتي بر مشتري

/ شرکت و مشتري / ديگر روابـط مشـتري دارد، کـه بـه     

نوبه خود تاثير مثبتي بر اعتماد برنـد و تعهـد داشـته کـه     

تعهد نيز تاثير مثبتي بـر وفـاداري بـه برنـد دارد. هـدف      

ها در ارائه خـدمات بهتـر و   تحقيق حاضر کمک به بانک

يـابي نـوين و   هـاي بازار باکيفيت تر بـا اسـتفاده از روش  

ها و افزايش وفاداري مشتريان از طريق تامين رضايت آن

 باشد. هاي پايين ميحفظ مشتريان جذب شده با هزينه

( در پـژوهش خـود بيـان    5322رهنما و همکـاران ) 

کردنـد کـه شــهرت برنـد، طراحــي وب سـايت، حــريم     

خصوصــي/امنيت، خــدمات مشــتري، سفارشــي ســازي، 

ارانتي از طريق اعتماد برند بـر  منافع برند، تحويل کالا، گ

 قصد خريد مجدد مشتريان تأثير مثبت دارند.

( در پژوهشـي بـه ايـن    5327طاهرخواني و همکـاران ) 

نتيجه رسيدند که کيفيت اطلاعات بر مشارکت مشتري تـاثير  

دارد، کيفيت سيستم برمشارکت مشتري تاثير دارد، تعامل بـر  

ارکت مشـتري  مشارکت مشتري تـاثير دارد، پـاداش بـر مش ـ   

 تاثير دارد، مشارکت مشتري بر وفاداري مشتري تاثير دارد.

( در پـژوهش خـود بيـان    5327قاسميان و همکـاران ) 

هرچـه مشـتريان رضـايت،     ،هـا کردند که طبق تحليل داده

اعتماد و احساس هويت بيشـتري نسـبت بـه برنـد داشـته      

اي با برند در شبکه اجتماعي عجـين  باشند، به طور فزاينده

خواهند شد. همچنين تأثير مثبت ارتباط مشتريان با شـبکه  

هـاي  اجتماعي بر عجين شدن مشتريان بـا برنـد در شـبکه   

اجتماعي تأييد شد. درنهايت، نتـايج نشـان داد کـه عجـين     

شـدن مشــتريان بـا برنــد در شــبکه اجتمـاعي آنلايــن بــر    

 وفاداري مشتريان به برند تأثير مثبت و مستقيم دارد.

( در پـژوهش خـود بـه    5327وسوي )خدابخش و م

اين نتيجه رسيدند که قصد خريد با نگـرش، سـودمندي   

شده و ارزش ويژه برند رابطـه مثبـت و معنـاداري     ادراک

کنندگان اسـت کـه بـر قصـد      دارد اما اين بدبيني مصرف

 خريد تاثير منفي دارد.

( در پژوهشـي بـه   5320اسماعيل زاده و همکـاران ) 

هـاي اينترنتـي    يـدمان فروشـگاه  اين نتيجه رسيدند کـه چ 

شده بر خريد آني آنلاين تـأثير مسـتقيم دارد، امـا     ادراک 

دليـل   پايين بودن ضريب مسير براي جوّ فروشـگاهي، بـه  
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تأثير زياد چيدمان فروشگاهي است و در بررسي تأثيرات 

 منفرد جوّ فروشگاه اين مقدار نيز معنادار شد.

، جامعـه  اينترنـت  ، به دنبال رشد اسـتفاده از در ايران

اندک اندک شروع به خريدهاي آنلاين و اعتماد به حوزه 

، خريـد  مجازي کرده است و گـواه ايـن موضـوع يعنـي    

هاي آنلاين، به طور سـالانه بـوده    اينترنتي، رشد فروشگاه

از سوي ديگر چند سالي است کـه قـرار اسـت در     است.

ايـن  اندازي شود که نتيجـه   ايران شبکه اطلاعات ملي راه

تواند افزايش سرعت اينترنت باشـد.از سـوي   موضوع مي

ميليون از  81که در ايران حداقل  دهد ميديگر آمار نشان 

کننـد و   هاي همراه از اينترنـت اسـتفاده مـي    طريق گوشي

شـهر بـه    ۲۷۷جـي و   ۳شهر به اينترنت  ۰۷۷شهروندان 

جي دسترسي دارند. نرخ نفوذ تلفن همـراه در   ۴اينترنت 

درصد است که اين ميـزان نفـوذ اينترنـت،     ۹۴٫۴۰ايران 

سـازد   فراهم  زمينه را براي توسعه خريد اينرنتي تواندمي

ــويي،    ) ــررات رادي ــيم مق ــازمان تنظ ــزارش س ( 5111گ

صورت آنلاين در ايران با ديگـر   سفارش يک محصول به

يافتـه تفـاوت چنـداني نـدارد. ايجـاد       کشورهاي توسـعه 

بـين شـهروندان ايرانـي کـار      اعتماد و خريـد آنلايـن در  

اندک اين کار صورت گرفته وامروزه آساني نبوده و اندک

هاي اينترنتي نظير ديجي کالا، باميلو و زنبيل بـه   فروشگاه

انـد. گـام    شـده  هايي تبديل هاي اصلي چنين فعاليت قطب

نهادن صحيح و حسـاب شـده در فضـاي کسـب و کـار      

ريسـک از   شود تـا عـلاوه بـر کـاهش     اينترنتي سبب مي

هـا  دست رفتن سرمايه مالي و زماني، احتمال موفقيت آن

 بيشتر شود.  

( سـهم  5322طبق آخرين گزارش مرکز آمار ايـران ) 

فروشـي در ايـران در    فروشي آنلايـن از کـل خـرده    خرده

درصد ۲درصدي همراه بوده و از  ۰۷با رشد  5322سال 

رسيده است. ايـن   ۹۹درصد در سال ۳/ ۲به  ۹۹در سال 

وند صعودي در کنار رشد و توسعه طبيعي و تـدريجي  ر

تـاثير شـيوع ويـروس کرونـا      فروشي آنلاين، تحت خرده

هاي بخش تجارت الکترونيک در است و نشان از قابليت

بـا توجـه بـه توضـيحات فـوق و خـلا         باشـد.  ايران مي

بـه علـت    تـوان گفـت کـه امـروزه    مـي  مطالعاتي موجود

يــد بصــورت اينترنتــي افــزايش رقابــت تنگاتنــگ در خر

انـد و در  به استفاده از خريد آنلاين روي آورده هاشرکت

، اثر اعتماد به برند آنلايـن  غالب تحقيقات صورت گرفته

، لـذا  مورد غفلت واقع شده اسـت  بر رفتار خريد آنلاين

مسئله اصلي اين پژوهش پاسخ به اين سـوال اسـت کـه    

آنلاين بـا در   الگوي قصد خريد مشتريان در رفتار خريد

نظر گرفتن متغير اعتماد به برند آنلاين چگونه اسـت   و  

 آيا اين الگو خاصيت اثربخشي دارد  

 

  پژوهش  روش

هاي کيفي گردآوري  پژوهش حاضر با اتکا به داده

شده و در صدد آن است که الگوي قصد خريد مشتريان 

در رفتار خريد آنلاين با در نظر گرفتن متغير اعتماد به 

برند آنلاين با استفاده از رويکرد ترکيبي ارائه دهد تا 

بتواند خلأ نظري موجود را حذف نمايد. اين پژوهش، 

اي و از جهت نحوه توسعه-به لحاظ هدف، بنيادي

هاي غير آزمايشي و  ، در زمره پژوهشها گردآوري داده

گيرد که در آن از رويکرد آميخته توصيفي قرار مي

يفي و کمي استفاده شده است و متشکل از دو بخش ک

چون هدف اين پژوهش توصيف و اکتشاف پديده مورد 

 بررسي است، به کارگيري ابزارهاي پژوهش کيفي

هاي باز و نيمه ساختاريافته، مطالعه آرشيوي و  )مصاحبه

بررسي مباني نظري، مشاهده( به شناخت بهتر از مسئله 

ا توجه به پژوهش و دستيابي به مدل مفهومي، به ويژه ب

کند. پس از  هاي خبرگان، کمک شاياني مي ديدگاه

توصيف کافي پديده با تسري به جامعه آماري، سعي در 

 کسب ديدگاه کل جامعه به مقوله مورد بررسي شد.

درپژوهش حاضر، در مرحله کيفي براي دستيابي به 

بنياد استفاده شده  مدل مفهومي، از روش نظريه داده

ياد نوعي استراتژي پژوهشي به شمار بن است. نظريه داده

هاي  رود که در پي تدوين تئوري است که از داده مي

،  مند گردآوري و تحليل شده به صورت نظام ،مفهومي

گيرد. اين استراتژي با استفاده از رويکرد  ريشه مي
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ها )گردآوري و  سازي داده استقرايي، سعي در مفهوم

دارد که مدل به طور اي  ها( با گونه تحليل هم زمان داده

ها ظاهر شود و برخلاف رويکرد قياسي  مستقيم از داده

با بررسي ادبيات موضوع چارچوب مفهومي تدوين 

شود و با استفاده از ابزارهاي مستخر  از مباني نظري  مي

گردد تا پس از تحليل  آوري مي و پيشينه پژوهش جمع

آن ها، چارچوب مفهومي آزمايش شود )دانايي فرد و 

بنياد،  (. هدف نهايي استرتژي نظريه داده5320امامي، 

اي خاص  هاي جامع نظري در مورد پديده ارائه تبيين

هاي به دست  است. به طور کلي، اين استراتژي، داده

اي از کدها، کدهاي  آمده از منابع اطلاعاتي را به مجموعه

ها را به نظريه تبديل  ها و مقوله مشترک را به مقوله

بنياد با فرايند  اي عملي استراتژي نظريه دادهسازد.اجر

شود. استراوس و کوربين، سه فن  کدگذاري آغاز مي

کدگذاري  : اند که عبارت از کدگذاري را پيشنهاد داده

باشد.  باز، کدگذاري محوري و کدگذاري انتخابي مي

جامعه آماري اين تحقيق در بخش کيفي شامل مديران، 

ثر شايان توجه، علمي و يا و استادان و خبرگاني که ا

اند، برگزيده  عملي در حوزه رفتار خريد آنلاين داشته

نفر از  51شده است. بر اين اساس، در اين مرحله 

خبرگان در پژوهش مشارکت کرده و نمونه مورد بررسي 

ها  اند. ابزار اساسي گردآوري داده اين بخش را شکل داده

تار يافته با ساخدر مرحله کيفي پژوهش، مصاحبه نيمه

ريزي و اجرا شده  استفاده از پروتکل بوده که برنامه

است. از آنجا که پژوهش کيفي ماهيت اکتشافي دارد و 

دهنده است  مستلزم مشارکت تعداد معدودي پاسخ

گيري در  (. استراتژي نمونه5321، 52، )دانايي فرد

رويکرد کيفي از نوع غير تصادفي و به صورت گلوله 

اي( و ملاک اندازه نمونه، کفايت تئوريک  رهبرفي )زنجي

رسيدن به اشباع نظري بوده است. در بخش کيفي 

پژوهش از پايايي بازآزمون )شاخص ثبات( و روش 

توافق درون موضوعي )شاخص تکرارپذيري( براي 

هاي استفاده شده است.  بررسي و محاسبه پايايي مصاحبه

ص هاي کدگذاري شده، شاخ نتايج بررسي مصاحبه

درصد و با شاخص توافق درون  21پايايي بازآزمون 

که با توجه به اينکه  دهد ميدرصد را نشان  77موضوعي 

درصد است. پايايي و يا قابليت  01ميزان پايايي بيشتر از 

شود. همچنين، روايي در  ها تأييد مي اعتماد به کدگذاري

، تعيين موضوع، طراحي، بخش کيفي پژوهش شامل

ها،  برداري مصاحبه ايط مصاحبه، يادداشتموقعيت و شر

دهي اعتبار بوده که به  تجزيه و تحليل، تأييد و گزارش

 گام بررسي و تأييد شده است. به صورت گام

در مرحله بخش کمي پژوهش، محقق با استفاده از 

هاي ميداني گردآوري شده و با به کارگيري  داده

ست آمده ابزارهاي کمي تحليل آماري، مدل مفهومي به د

. روش پژوهش در اين بخش از را ارزيابي کرده است

پيمايشي و جامعه آماري در بخش کمي  –نوع توصيفي

پژوهش جامعه آماري مشتمل بر خريداران محصولات و 

هاي مختلف در خريد آنلاين بوده است. با توجه برند

به اينکه طبق شرايط تحقيق، مد نظر از نوع نامحدود 

 شود.  محسوب مي

، به صورت تصادفي و براي گيري استراتژي نمونه

دستيابي به اندازه نمونه از رابطه کوکران در جامعه آماري 

نامحدود استفاده شده است که بر اساس پارامترهاي آن، 

نفر به دست آمد که از اين مجموعه  381حجم نمونه 

هاي  نسخه مناسب و مبناي تجزيه و تحليل داده 311

هاي بخش کمي در  ه است. دادهپژوهش قرار گرفت

تحليل  Amosمرتب و با نرم افزار  SPSSافزارهاي  نرم

شده است. براي بررسي پايايي پژوهش در بخش کمي، 

از ضريب آلفاي کرونباخ استفاده شد. بر اساس 

 220/1 ها ميزان آلفاي کرونباخ پرسشنامه گردآوري داده

ان آمار به دست آمد که نتايج مطالعات تجربي صاحبنظر

نشان داده است که چنان چه ضريب آلفاي کرونباخ 

)با  007/1گيري، بيشتر از  محاسبه شده براي ابزار اندازه

( باشد، داراي پايايي يا قابليت اعتماد تقريب 

قابل قبولي است .بر اين اساس با توجه به نتايج به دست 

ي قابلتي گيري پژوهش در حد بالاي آمده، ابزار اندازه

 اعتماد يا پايايي را احراز کرده است.
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براي بررسي روايي در اين بخش پژوهش، از دو 

، نظرسنجي خبرگان و تحليل عاملي تأييدي بهره برده روش

شده است يعني با توجه به نهايي شدن مرحله کيفي و ارائه 

مدل استخرا  شده در اين بخش، پرسشنامه مرتبط تدوين 

ده از ديدگاه خبرگان و صاحبنظران شد؛ سپس با استفا

حوزه مورد مطالعه، اعتبار پرسشنامه نهايي مشخص گرديد 

هاي ميداني قرار گرفت. همچنين  و مبناي گردآوري داده

روايي يا اعتبار ساختاري مدل مفهومي پژوهش با استفاده از 

رويکرد آماري تحليل عاملي تأييدي بررسي شد. نتايج 

 آورده شده است. 5اجراي اين آزمون در 

 

24 نتايج آزمون : 5جدول 
KMO  وBartlett 

 مقادير آزمون پارامترهاي آزمون

KMO 0.887 گيري براي کفايت نمونه 

هاي آزمون  خروجي

 بارتلت

 2.780 مقدار 

Df 136 

Sig 0.000 

 

شود، نتيجه  ، مشاهده مي5همان طور که در جدول 

باشد.اين  مي 22/1ا حدود ر KMOآزمون مقدار شاخص 

گيري است که  شاخص يک شاخص کفايت در نمونه

کوچک بودن همبستگي جزئي بين متغيرها را بررسي 

کند تا از اين طريق مشخص شود که آيا واريانس  مي

متغيرهاي تحقيق، تحت تأثير واريانس مشترک برخي 

هاي پنهاني و اساسي قرار دارد و يا خير در اين  عامل

مقدار شاخص محاسبه شده براي اين تحقيق  ،پژوهش

است که از حداقل قابل قبول  22/1برابر با 

بيشتر است. در واقع، هر چه مقدار  

هاي مد نظر براي تحليل  باشد، داده 5شاخص نزديک 

مناسب است. به علاوه، کل واريانس تجمعي تبيين 

ه توان است ک 21/1براي عوامل و ابعاد مدل پژوهش 

هاي پژوهش را  بالاي مدل براي تبيين تغييرات يافته

. در بخش دوم جدول، نتايج آزمون بررسي دهد مينشان 

کند که چه هنگام ماتريس همبستگي شناخته شده )از  مي

نظر رياضي ماتريس واحد يا هماني(، براي شناسايي 

ساختار )مدل عاملي( نامناسب است که براي اين منظور 

مراجعه کرد.  Sigه ميزان معناداري آزمون توان ب مي

 11/1تر از  آزمون بارتلت کوچک Sigچنانچه مقدار 

باشد، تحليل عاملي براي شناسايي ساختار يا مدل عاملي 

مناسب است؛ زيرا فرض شناخته شده بودن ماتريس 

شود،  شود. همان طور که مشاهده مي همبستگي رد مي

، و (Sig=0.000)در اين آزمون صفر است  Sigميزان 

شود. همچنين کليه بارهاي عاملي  بنابراين تأييد مي

مربوط به متغيرها و ابعاد پژوهش، بيش از ميزان تئوريک 

( يا  )نظري( قابل قبول )

 بودند.

که آيا چيزي که  دهد ميروايي پاسخ به اين سؤال 

همان پژوهشگر در حال مشاهده و بررسي آن است، 

چيزي است که او در حال سنجيدن و اندازه گيري آن 

هاي  است  در اين پژوهش براي بررسي روايي، يافته

پژوهش را براي مشارکت کنندگان ارائه و متن نظريه 

هاي آن ها اعمال شده  توسط آن ها مطالعه و ديدگاه

است. در پايان، اين پژوهش توسط اساتيد مورد مطالعه 

رفته و مواردي جهت اصلا  يا تغيير و بازبيني قرار گ

نظرية نهايي بيان شده است. پايايي به گسترة 

دارد. يکي از راه  پژوهش اشاره هاي  تکرارپذيري يافته

هاي نشان دادن پايايي، مطالعه حسابرسي فرآيند آن  

است. يافته ها آن زماني قابل حسابرسي هستند که 

ته توسط محقق ديگر بتواند مسير تصميم به کار رف

محقق در طول مصاحبه را با روشني و وضو  پيگيري 

 کند و سازگاري مطالعه را نشان دهد. 

ها را از طريق نشان دادن  بنابراين محقق پايايي داده 

مسير تصميمات خود و همچنين قرار دادن تمامي داده 

، کدها، مقوله ها، فرآيند مطالعه،  هاي خام، تحليل شده  

ال ها در اختيار اساتيد راهنما و مشاور اهداف اوليه و سؤ

قرار داد و با حسابرسي دقيق صاحب نظران درستي تمام 

 بر اين در  تحقيق مورد تاييد قرار گرفت. علاوه هاي  گام
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 : نتايج بررسي پايايي بين دو کد گذار2جدول 

 يي باز آزمون )درصد(پايا تعداد عدم توافقات تعداد توافقات داده ها تعداد كل عنوان مصاحبه رديف

 %77 7 33 00 اول 1

 %77 13 42 107 دوم 5

 %96 10 11 32 نهم 1

 %79 15 62 506 كل

 

 : توزيع فراواني وضعيت تخصص مصاحبه شوندگان3جدول شماره  
 فراواني تجمعي درصد فراواني فراواني تخصص

 64/15 00/12 4 اساتيد بازاريابي

 52/15 33/10 6 اساتيد مديريت

 57/9 03/20 0 مديران شركت ديجي كالا 

 13/09 30/99 9 مديران شرکت ترب

 399 76/39 0 کارشناسان فروش

 - 399 13 جمع

 

رون موضوعي براي تحقيق کنوني از روش توافق د

گرفته استفاده شده  هاي انجام  صاحبهمحاسبه پايايي م

رون  است. براي محاسبه پايايي مصاحبه با روش توافق د 

انشجوي مقطع  موضوعي دو کد گذار )ارزياب(، از يک د

درخواست شد تا به عنوان همکار پژوهش  کتري آمار  د

ر پژوهش مشارکت کند؛ آموزش ها و  )کدگذار( د

هاي لازم جهت کد گذاري مصاحبه ها به ايشان  تکنيک

ر هر کدام از مصاحبه ها، کدهايي که  شد. د انتقال داده 

و « توافق»مشابه هستند با عنوان  و نفر هم ر نظر د د

مشخص « عدم توافق»کدهاي غير مشابه با عنوان 

اين همکار پژوهش،  شوند. سپس محقق به همراه  مي

رصد توافق  و د  سه مصاحبه را کد گذاري کرده تعداد 

درون موضوعي که به عنوان شاخص پايايي تحليل به 

 شد:  از فرمول زير محاسبه  رود با استفاده  کار مي

 = درصد توافق 8تعداد توافقات * % * 511

 تعداد كل كدها

که نتايج حاصل از اين كدگذاري در جدول زير 

کل کدهاي  دهد تعداد  آمده است.همان طور که نشان مي

همکاري  و نفر )محقق و فرد  توسط هر د ثبت شده 

،  21کل توافقات بين اين کدها  ، تعداد  812( برابر  کننده

مي باشد.   38کل عدم توافقات بين اين کدها   و تعداد

از فرمول ذکر شده  و کد گذار با استفاده  پايايي بين د

بنابراين قابليت اعتماد   % بالاتر بوده01% است که از 70 

 تاييد واقع شده است. کد گذاري ها مورد  

 

 ها يافته

 کد گذاري باز 

به طور بنياد که  استراتژي نظريه داده با به کارگيري

مشخص در اين پژوهش بر الگوي پيشنهادي استراوس 

 ، و کوربين متکي بود

هاي به دست آمده تجزيه و تحليل شدند. در  داده

محقق ، بنياد اين تحقيق با اتکا به استراتژي نظريه داده

بلافاصله پس از هر مصاحبه فرايند کدگذاري باز را 

قابل اعتنا  نکته 511بيش از  انجام داده است. از اين رو

 آمده است.  هاي کيفي به دست يا اساسي از مصاحبه

رويكرد تحقيق حاضر از نوع كيفي است كه با 

است. پژوهش کيفي  انجام شده  80روش گراندد تئوري

اي است که انجام آن مستلزم صرف  فرآيند پيچيده 

ها به روش استنباط  و داده  وقت نسبتا طولاني بوده 

 (. 13،  5321، دانايي فر) وندش مي استقرايي تحليل
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 مدل پارادايمي کد گذاري محوري : 3شكل 

 

روش گراندد تئوري يک شيوة پژوهش کيفي است 

اي  ها، نظريه از يک دسته داده  که به وسيلة آن با استفاده 

 بنياد معمولا به سه شيوه يابد. روش نظرية داده  تکوين مي

شود:  شيوة سيستماتيک، شيوة نوخاسته و شيوة  اجرا مي 

سازاگرا. در اين تحقيق از روش سيستماتيک که به 

مي شود براي تجزيه و  نسبت داده  87استراوس و کوريبن

است. روش سيستماتيک خود  شده  ها استفاده  تحليل داده 

داراي سه مرحلة اصلي کد گذاري باز، کد گذاري 

 . ي انتخابي استمحوري و کد گذار

 : مراحل کد گذاري در گراندد تئوري شامل   

  82کد گذاري باز : گام اول (5

 82کد گذاري محوري : گام دوم (8

  31کد گذاري انتخابي : گام سوم (3
 

 کدگذاري محوري 

ها را با  ها و زيرمقوله مقوله، کدگذاري محوري

توجه به ابعاد و مشخصات آنها با يکديگر مرتبط 

ها با يکديگر  شف نحوه ارتباط مقولهسازد. براي ک مي

از ابزار تحليلي استراوس و کوربين استفاده شد. ابزار 

، ها عمل، اصلي اين ابزار تحليلي شامل شرايط

 شود. مي ها و پيامدها العمل عکس
 

 شرايط علي

در اين مدل شرايط علي رويدادهايي هستند که 

ه و ها و مسائل مرتبط با يک پديده را خلق کرد موقعيت

ها، چرا و چگونه به  کنند که افراد و گروه تشريح مي

شرايط علي شامل  دهند. هاي خاصي پاسخ مي روش

مواردي از مقولات است که به طور مستقيم بر الگوي 

قصد خريد مشتريان در رفتار خريد آنلاين با در نظر 

گرفتن متغير اعتماد به برند آنلاين با استفاده از رويکرد 

اي ايجادکننده  گذارد يا اين عوامل به گونه ر ميترکيبي تأثي

هاي مربوط به شرايط  دهنده پديده هستند.مقوله و توسعه

 نشان داده شده است.  1علي در جدول شماره 
 

 

 ها و مفاهيم مرتبط با شرايط علي مقوله : 1جدول 

 مقوله فرعي مقوله کلي

 شرايط علي
جذابيت وب 

 سايت
 

 وب سايتکاربر پسند بودن محتواي 

 اطلاعات محصول 

 تنوع کالا 

 به روز رساني وب سايت 

 

 اي  شرايط زمينه

هاي  اي بيانگر مجموعه خاصي از ويژگي شرايط زمينه

مربوط به پديده است که به شکل عمومي به مکان 

اي  هاي زمينه رويدادها و وقايع مربوطه اشاره دارد. ويژگي

ا تحقق خريد آنلاين شوند که بدون آنه شامل عواملي مي

تواند شرايط خاصي را،  پذير نيست. يعني زمينه مي امکان

شرايط 

 راهبردها مقوله يا پديدۀ اصلي عليّ

 زمينه

 ايسطهشرايط وا

 مقوله

 مقوله

 مقوله

 مقوله

 مقوله

 هاي كدگذاري بازمقوله كدگذاري محوري

 پيامدها
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که در آن راهبردها براي اداره، کنترل و پاسخ به پديده 

اي  کنند. اين شرايط را مجموعه گيرد، فراهم مي صورت مي

دهند.  اي تشکيل مي ها و متغيرهاي زمينه از مفاهيم، مقوله

 نشان داده شده است.  1اين عوامل در جدول شماره 

 اي ها و مفاهيم مرتبط با شرايط زمينه مقوله : 1جدول 
 مقوله فرعي مقوله کلي

اي  شرايط زمينه
شهرت وب 

 سايت فروشگاه

 چيدمان مناسب محصولات در وب سايت 

 دسترسي سريع به محصولات 

 پشتيباني فني بالا جهت اطمينان بيشتر مشتريان 

 امنيت 

 

 گر  لهشرايط مداخ

تري همچون  گر شامل شرايط عام شرايط مداخله

شود که به عنوان تسهيلگر يا  مي فضا و فرهنگ، زمان

کنند. اين شرايط در  محدودکننده راهبردها عمل مي

راستاي تسهيل يا محدوديت کنشي/ کنشي متقابل در 

، کنند. هر يک از اين شرايط زمينه خاصي عمل مي

تأثير آنها از بسيار دور تا دهند که  طيفي را تشکيل مي

 بسيار نزديک متغير است.اين عوامل در جدول شماره

 نشان داده شده است.  0

 گر ها و مفاهيم مرتبط با شرايط مداخله مقوله : 0جدول 
 مقوله فرعي مقوله کلي

 گر شرايط مداخله
راحتي خريد از 

 وب سايت

 کاربر پسند بودن طراحي وب سايت

 تسهيل فرآيند خريد

 شهرت وب سايت

 

 مقوله محوري 

يعني همه ، پديده مدنظر بايد محوريت داشته باشد

هاي اصلي ديگر بتوانند به آن ربط داده شوند و  مقوله

ها ظاهر شود. به اين معنا که در همه  به تکرار در داده

هايي وجود دارند که به آن  نشانه، يا تقريبان همه موارد

اساس و محور ، ه محوريکنند. پديد مفهوم اشاره مي

هاي اصلي ديگر به آن  فرآيندي است که تمام مقوله

مقوله  7 شود .اين عوامل جدول شماره مي ربط داده

 . دهد ميمحوري را نشان 
 

 ها و مفاهيم مرتبط با پديده محوري مقوله : 7جدول 
 مقوله فرعي مقوله کلي

 لکترونيکداشتن تصوير نماد آي ا 

 پديده محوري 
 خريد آنلاين 

 

 رضايت مشتري

 تبليغات شفاهي

 اعتماد مشتري

 تعاملات مرکز پاسخگويي

 تنوع برند

 راهبردها 

هايي هستند که  ها و کنش راهبردها در واقع طر 

خروجي مقوله محوري مدل بوده و به پيامدها ختم 

شوند. راهبردها مجموعه تدابيري هستند که براي  مي

خ به پديده تحت بررسي اتخاذ اداره يا پاس، مديريت

(. پژوهشگر با ۴۹۹۹، 35استراوس و کوربين) شوند مي

ها و  توجه به مجموعه مفاهيمي که از لابلاي مصاحبه

 2 است. جدول شماره، کدهاي نهايي استخرا  شده

 .دهد ميها و مفاهيم مربوط به راهبردها را نشان  مقوله
 

 

 هبردهاها و مفاهيم مرتبط با را مقوله : 2جدول 

 مقوله فرعي مقوله کلي

 راهبرد 
اعتماد به 

 برند.
 

 تحقيق بازار

 تلاش براي دلبستگي

 برنامه وفاداري

 بازپس گيري مرجوعات

 ارائه تخفيف

 

 پيامدها 

ها و  دادها يا نتايج کنش پيامدها همان برون

ها هستند. بخش آخر الگوي واکنش روان  واکنش

کميابي و تاثير آن بر ادراک  شناختي نسبت به بازاريابي

شامل پيامدهاي مشهود  ،از برند در رفتار خريد اينترنتي

مفاهيم ، شود. با توجه به کدگذاري باز مي و نامشهودي

سپس با ، اند مربوط به پيامدهاي مدل استخرا  شده

ها و مفاهيم  توجه به حرکت رفت و برگشت ميان تم

اند و بر  شدهگذاري  هاي اصلي استخرا  و نام مقوله

، همين اساس پيامدها در سه بخش مربوط به سازمان

 2 بندي شده است. جدول شماره مشتري و جامعه طبقه

 پردازد.  ها و مفاهيم مربوط به پيامدها مي به مقوله

 ها و مفاهيم مرتبط با پيامدها مقوله : 2جدول شماره 
 مقوله فرعي مقوله کلي

 ند به ديگران توصيه بر پيامد 
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قصد خريد 
 مجدد 

 مثبت صحبت کردن درباره برند

 مطلوب بودن برند

 تشويق ديگران به خريد برند 

 افزايش مشتريان وفادار 

 افزايش سود آوري 

 
 محقق یميپارادا یالگو :1شکل 

 

 کد گذاري انتخابي

هاي قبلي کدگذاري را  کدگذاري انتخابي نتايج گام

کند، آن را به  لي را انتخاب ميهاي اص به کار برده، مقوله

دهد، ارتباطات  ها ارتباط مي مند به ساير مقوله شکل نظام

هايي را که نياز به بست و  بخشد و مقوله را اعتبار مي

دهد )استراوس و  توسعه بيشتري دارند را توسعه مي

(. مدل پارادايمي اين تحقيق بر اساس ۴۹۹کوربين، 

  بين طراحي شده است. الگوي پارادايمي استراوس و کور
 

 بخش کمي 

 شناختيآمار توصيفي متغيرهاي جمعيت

بيشترين درصد پاسخ ، براساس نتايج آمار توصيفي

درصد( و کمترين  01) دهندگان مربوط به جنسيت زن

درصد( تعلق داشت. بيشترين درصد  30) آن به مردان

درصد( و کمترين آن به  18) 31تا  31براي سنين بين 

درصد( تعلق داشت. بيشترين درصد  0) 11 بيشتر از

درصد( اختصاص داشت  71) تحصيلات به کارشناسي

 مجرد بودند. ، درصد از پاسخ دهندگان 02و همچنين 

 آزمون نرمال بودن متغيرها

از ، به منظور بررسي وضعيت نرمال بودن متغيرها

استفاده شده است. بر ، آزمون کولموگروف اسميرنوف

داري تمامي متغيرها کمتر از معني سطح، اساس نتايج

باشد که بر اين اساس فرض /. مي11ميزان خطاي 

غيرنرمال بودن متغيرها به اثبات رسيد که در اين 

هاي ناپارامتريك در ادامه استفاده  صورت از آزمون

 شود. مي
 

 پرسشنامه 33و پايايي 38روايي

 مطمـئن  توان مي چگونه که است معنا بدين، روايي

 همـان  گيـري  انـدازه  ابزار در شده تنظيم ؤالاتس که بود

 بـراي  کننـد.  مـي  گيـري  اندازه، بسنجد بايد را که چيزي

 روايـي  از اين پـژوهش  ي نامه پرسش در روايي تضمين

 است. شده  استفاده محتوا و روايي سازه

 کند مي بررسي آزمون اين : بارتلت کرويت آزمون
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 نظر شده از شناخته، همبستگي ماتريس هنگام چه

 ماتريس .است هماني واحد و ماتريس رياضي

 که اول زماني حالت : است حالت دو داراي همبستگي

 و واحد ماتريس يک، متغيرها بين همبستگي ماتريس

ارتباط  متغيرها صورت اين در، باشد مي هماني

 شناسايي امکان در نتيجه و نداشته با هم داري معني

 يکديگر با تغيرهام همبستگي بر اساس، جديد هاي عامل

 همبستگي ماتريس که زماني دوم حالت .ندارد وجود

 در نباشد که هماني و واحد ماتريس يک متغيرها بين

 داشته وجود متغيرها بين داري معني ارتباط صورت اين

 جديدي هاي عامل تعريف و شناسايي امکان بنابراين و

داري  معني وجود دارد اگر متغيرها همبستگي بر اساس

% باشد عاملي مناسب 1تر از  مون بارتلت کوچکآز

شده بودن ماتريس همبستگي  زيرا فرض شناخته، است

. مقصود از پايايي آن 31(8152سيگالا ) شود رد مي

ي زماني كوتاه  گيري را در يك فاصله كه اگر ابزار اندازه

چندين بار و به گروه واحدي از افراد بدهيم نتايج 

شد. در اين پژوهش براي حاصل نزديك به هم با

بررسي ميزان پايايي پرسشنامه از آزمون آلفاي کرونباخ 

پايايي  0/1استفاده گرديده است. معمولا آلفاي کمتر از 

 2/1قبول و بالاتر از   قابل 2/1تا  0/1، ضعيف

باشد. بديهي است که هر  ي پايايي بالا مي دهنده نشان

ست. در اين تر باشد بهتر ا چه اين عدد به يک نزديک

ها  آوري داده طور که ذکر شد پس از جمع تحقيق همان

Spssافزار  ها وارد نرم داده، ي اوليه از نمونه
گرديد و  31

ضريب آلفاي کرونباخ محاسبه گرديد كه ضريب 

ها بيانگر پايايي بالاي ابزار  موردنظر براي پرسشنامه

 باشد. سنجش مي
 

 مدل ساختاري آزمون فرضيه و ضرايب معناداري بر اساس

در حالت معناداري ارتباط يا عدم ارتباط متغيرهاي 

شوند. اگر ارتباط بين  وابسته و مستقل با هم بررسي مي

اين بدين  ،باشد 20/5دو متغير بالاتر از قدر مطلق 

معني است که بين دو متغير ارتباط معناداري وجود 

 دارد و در حالت مدل با بارهاي عاملي نيز ميزان تأثيري

گذارند مورد  که متغيرهاي مستقل روي وابسته مي

چون  3گيرد. با توجه به شکل شماره  تحليل قرار مي

به دست  20/5براي همه مسيرها بيشتر از  tضرايب 

توان نتيجه گرفت که اين مسير معنادار  اند. لذا مي آمده

 گيرد. بوده و مدل مورد نظر مورد تائيد قرار مي

 حقيقضريب مسير ت : 51جدول 

T .value مسير 

 وب سايت جذابيت→ رفتار خريد آنلاين 2.13

 اعتماد به برند → رفتار خريد آنلاين 2.03

 اعتماد به برند آنلاين →قصد خريد آنلاين 3.03

 قصد خريد→شهرت وب سايت  2.16
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 ضرايب مسير : 1شکل 

 

 برازش مدل : 55جدول 

 مقدار بدست آمده حد مجاز نوع شاخص برازش برازشهاي  شاخص

CMIN/df 52083 3کوچکتر از  مقتصدهاي  شاخص 

RMSEA 12718 1212کوچکتر از  مقتصدهاي  شاخص 

PNFI 12070 121بزرگتر از  مقتصدهاي  شاخص 

GFI 12220 122بزرگتر  مطلقهاي  شاخص 

AGFI 1212 122بزرگتر مطلقهاي  شاخص 

NFI 12225 122بزرگتر از  اي مقايسههاي  شاخص 

TLI 12232 122بزرگتر از  اي مقايسههاي  شاخص 

CFI 12217 122بزرگتر از  اي مقايسههاي  شاخص 

RFI 12271 122بزرگتر از  اي مقايسههاي  شاخص 

IFI 12212 122بزرگتر از  اي مقايسههاي  شاخص 

 

Rيا  R Squaresمعيار 
 يا ضريب تعيين 2

يرهاي ضريب تعيين معيار اصلي براي ارزيابي متغ

باشد. مقدار ضريب  زاي مدل ساختاري مي مکنون درون

تعيين هميشه عددي بين صفر و يک است. مقادير 

هاي  در مدل 52/1و  33/1 ،07/1ضريب تعيين برابر با 

متوسط و  ،به ترتيب قابل توجه ،مسيري ايموس

 شوند.  ضعيف توصيف مي
 

 مقدار ضريب تشخيص متغيرها : 58جدول 

 R2 زا درون متغيرهاي مکنون

 0.635  وب سايت جذابيت

 0.780 اعتماد به برند

 0.823 رفتار خريد آنلاين 

 0.816 شهرت وب سايت

 0.863 قصد خريد آنلاين

 

 ،شود در جدول فوق مي گونه که مشاهده همان
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 07/1ضريب تعيين براي تمامي متغيرها بيشتر از 

 ،باشد و اين بدين معناست که در اين پژوهش مي

 اند. درستي شناسايي شده تغيرها بهم
 

 بحث و نتيجه گيري

حاکميت الکترونيکي ناظر بر حاکميت مبتني بر 

گذاري مشي فناوري است. با توجه به اهميت خط

توان ادعا کرد  مي در حاکميت عمومي ،الکترونيکي

که مبتني بر تعامل پويا اي  هشناخت و فراهم کردن رابط

بلکه يک  ،يک گزينه نه ،بين حکومت و مردم باشد

ضرورت راهبردي است. بايد توجه داشت که چگونه 

هاي مختلف براي نيل به سطح بالاتري از حکومت

 کنند. مي نتايج موردنظر با مردم تعامل برقرار

در اين پژوهش که با استفاده از روش آميخته در 

دو بخش کمي و کيفي انجام شده است. در بخش 

صل از مصاحبه و کدگذاري پژوهش حاهاي  کيفي يافته

 : باشددر شش مقوله به شر  ذيل مي

شرايط علي در اين پژوهش شامل کاربر پسند بودن 

تنوع کالا و به  ،اطلاعات محصول ،محتواي وب سايت

شامل اي  هباشد. شرايط زمين مي روز رساني وب سايت

دسترسي  ،چيدمان مناسب محصولات در وب سايت

ني فني بالا جهت اطمينان پشتيبا ،سريع به محصولات

باشد. شرايط مداخله گر  مي بيشتر مشتريان و امنيت

تسهيل  ،شامل کاربر پسند بودن طراحي وب سايت

باشد. شرايط  مي فرآيند خريد و شهرت وب سايت

 ،محوري شامل داشتن تصوير نماد آي الکترونيک

 تبليغات شفاهي ،رضايت مشتري

ويي و تنـوع  تعاملات مرکز پاسـخگ  ،اعتماد مشتري

تلاش بـراي   ،باشد. راهبردها شامل تحقيق بازار مي برند

 برنامه وفاداري ،دلبستگي

باشـد.   مـي  بازپس گيري مرجوعات و ارائه تخفيف

مثبـت صـحبت    ،پيامدها شامل توصيه برند بـه ديگـران  

تشـويق ديگـران    ،مطلوب بودن برند ،کردن درباره برند

و افـزايش سـود    افزايش مشتريان وفادار ،به خريد برند

باشــد. کــه در مــدل پــارادايمي پــژوهش بــه  مــي آوري

 تفکيک ارائه شده است.

در بخش کمي که جهت ارزيـابي مـدل پـارادايمي    

حاصـل از پرسشـنامه محقـق    هاي  ارائه شده است يافته

ساخته که بر حسب متغيرهاي مدل کيفـي اسـتخرا  و   

 : دهد مينشان  ،توزيع شده است

براي  tچون ضرايب  3ه با توجه به شکل شمار

اند. لذا  به دست آمده 20/5همه مسيرها بيشتر از 

توان نتيجه گرفت که اين مسير معنادار بوده و مدل  مي

گيرد. همچنين ضريب  مورد نظر مورد تائيد قرار مي

باشد و  مي 07/1تعيين براي تمامي متغيرها بيشتر از 

متغيرها  ،اين بدين معناست که در اين پژوهش

نتايج بخش کمي نشان داد  اند. درستي شناسايي شده به

تمام عوامل شناسايي شده در بخش کيفي بر روي رفتار 

 خريد آنلاين موثر است. 

و  لذا نتايج تحقيق حاضر با نتـايج مطالعـات يانـگ   

 ،8152کومـار و همکـاران در سـال     ،(8152) همکاران

طـــاهرخواني و  ،(5320) اســـماعيل زاده و همکـــاران

( و 5327) قاســميان و همکــاران  ،(5327) نهمکــارا

( در راسـتاي اثـر گـذاري    5327) خدابخش و موسـوي 

 باشد. مي باور ها بر رفتار خريدار مجازي هم راستا

 بيشتر ،52 کويد بيماري شيوع به توجه با امروزه

و  اينترنتيهاي  خريد از دهند مي ترجيح افراد

 امروزه يبيمار اين کنار در کنند استفاده الکترونيکي

 و کسب اينترنت بودن دسترس در و همراه کاربرد تلفن

 شاهد براي همين است کرده را بيشتر کارها

 هم هر روز که هستيم زيادي موبايليهاي  اپلکيشين

 مشتريان در شده باعث عامل همين و شود مي بيشتر

سمت  و دهند خر  به وسواس اپليکيشين انتخاب

مهمتر  همه از و تر سريع ،بهتر خدمات کههاي  اپلکيشين

 بروند. دهند مي تر امن

هاي  که اسـتراتژي دهد مينتايج تحقيقات نشــان 

توســـعـه  برد.حفظ حريم خصوصي اعتماد را بالا مي

کـارهـاي اينترنتي نوپـا بـه علت شـــهرت و  کســـب و
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اي از اسـتراتژيها و اقدامات  اعتبار پايين نيازمند مجموعه

 يسـک مشـتريان اينترنتي اسـت.براي کاهش ر

  

 پيشنهادات 

تحقيق و ضرايب مسير در هاي  محقق براساس يافته

بخش کمي و براي افزايش خريد از يک وب سـايت و  

بـه شـر     به مديران پيشنهاداتي را ،افزايش قصد خريد

 :  ذيل ارائه داده است

 هاي  تمركـز بيشتر بـر امکانات رفاهي در وبسايت

 خريد؛

 سني هاي  ر راحتي خريد براي تمام گروهتمركز ب

 مختلف از كودكان تا كهنسالان؛

  قراردادن اطلاعات در مورد هر کالا براي جلوگيري

 از سردرگمي کاربر؛

 قراردادن محصولات مشابه هر کالا با انتخاب کالا ؛ 

 امن در پرداخت؛هاي  قرادادن درگاه 

 قراردادن چندين درگاه پرداخت براي پرداخت امن؛ 

 راحي زيبا و چشم نواز و جلوگير از خستگي ط

 کاربر در زمان طولاتي؛

  استفاده کمتر از تبليغات در سايت ها براي جلوه

 خريد؛هاي  ظاهري وبسايت

  امکان بازگشت و مرجوعي کالا در صورت نداشتن

 کيفيت لازم؛

  قرادادن تمام اطلاعات و مشخصات کالا و قيمت

ياد براي کالا براي جلوگيري از صرف زمان ز

 کاربر؛

 مناسب.هاي  امکان تخفيفات و فروش ويژه با قيمت 
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Abstract 

Background and Aim: With the increasing spread of the Internet in life, one of the topics 

discussed is the method of conducting transactions through the Internet, which has been 

considered by many organizations and customers. Because policy-making is inherently 

complex, the law of diversity must be dealt with in a complex way, so much research has 

been done to support online shopping. Providing a virtual buyer behavior policy model 

based on the online brand trust variable.  
Method: The present study is a developmental foundation with a mixed approach and 

seeks to provide a conceptual model of customers' intention to buy in online shopping 

behavior by considering the variable of trust in the online brand. Experts who have had a 

significant scientific or practical impact on online shopping behavior have been selected. 

Accordingly, at this stage, 15 experts participated in the research and formed the sample of 

this section. The main tool for data collection in the qualitative stage of the research was a 

semi-structured interview using a protocol that was planned and conducted.                                                                   

Findings: According to the findings of the research in the qualitative part of the research 

findings from the interview and coding in six categories including causal conditions such 

as user-friendly content of the website, contextual conditions such as proper layout of 

products on the website, intervening conditions Such as user-friendliness of website design, 

pivotal conditions such as having an electronic iconic image, strategies such as market 

research, and consequences such as brand recommendation to others. In the quantitative 

part that is presented to evaluate the paradigm model, the findings of the researcher-made 

questionnaire showed that all the factors identified in the qualitative part are effective on 

online shopping behavior. 

Conclusion: The results showed that; Traditionally, consumer affairs researchers have 

concluded that the buying behavior of a good or service occurs after the formation of 

beliefs and attitudes. The more positive the attitude, the more likely it is that buying 

behavior will occur in the future.                                                                                         

Keywords: policy, database, purchase intention, online brand trust, hybrid approach, 

online shoppin 
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