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 بررسی رفتار افراد در خرید آنلاین

تجارت الكترونیك که مبتنی بر اینترنت است ،این امكان را به مشتریان می دهد تا براي جستجوي اطلاعات و خرید کالا و خدمات از طریق محیط  - چکيده
كه براساس نشان کرد که خرید به صورت اینترنتی براساس تجربه واقعی از خرید کالا نیست، بل ارتباط مستقیم با فروشگاههاي اینترنتی اقدام کنند. باید خاطر
استوار است. لذا با توجه به عدم لمس کالا ،  قبول خرید اینترنتی و انجام آن تا حد زیادي به  ظواهري مانند تصویر، شكل، اطلاعات کیفی و تبلیغات از کالا

راهنمایی و هدایت و انجام سفارشها در یك وسیله  ارتباطات مصرف کننده و چگونگی تعامل افراد با کامپیوتر بستگی دارد. بعلاوه، ویژگیهایی نظیر ارائه اطلاعات،
ه موارد بیان شده خرید دو سویه و تعاملی به عنوان عامل مهمی در ایجاد اعتماد به تجارت الكترونیك نسبت به فروش سنتی در نظر گرفته شده است. با توجه ب

ها  باشد. بدین منظور یك فرضیه اصلی و سه فرضیه فرعی طراحی که در این فرضیه یم آنلاین يخریدها در انیمشتر رفتار بر روانی عواملهدف این پژوهش تاثیر 
در شهر  5331باشد. پژوهش حاضر در سال  متغیرهاي تجربه خرید، سن و اعتماد و اطمینان متغیر مستقل و رفتار مشتریان در تكرار خرید متغیر وابسته می

روش هاي آمار توصیفی و استنباطی )ضریب همبستگی( مورد بررسی قرار گرفته است و نتایج فرضیه اصلی ها با استفاده از  تهران انجام شده است و فرضیه
تایج حاکی از تاثیر پژوهش حاکی از تاثیر مثبت و معنادار بین تاثیر عوامل روانی بر رفتار مشتریان در خرید آنلاین می باشد همچنین براي فرضیه هاي فرعی ن

 باشد. ربه خرید و اعتماد و اطمینان با تكرار خرید و تاثیر منفی و معنادار بین سن و خرید آنلاین توسط مشتریان میمثبت و معنادار بین تج
 .عوامل روانیرفتار خریدار،  ،خرید آنلاین  اعتماد و اطمینان، تجربه خرید، -کلید واژه

 مقدمه -1

 تاثیر آنلاین خرید در خریدار ذهنیت بر که هایی فاکتور و خرید بر موثر بیرونی عوامل بررسیمسائله پیش روي ما در این تحقیق 

 .میباشد گذارند
موفقیت کسب و کار الكترونیك است. رفتار مصرف کننده در بازار اینترنتی به واسطه تحلیل رفتار مصرف کننده عاملی کلیدي براي 

کند. ممكن است ادراکاتی که مصرف کنندگان را به تصمیم گیري اولیه براي خرید الكترونیك ترغیب  کسب تجربه خرید تغییر می
ادراك و  ITداشته باشد چون در هر صورت استفاده از کند تأثیرات متفاوتی برروي تصمیم هاي بعدي یا رفتار خرید مجدد آنها  می

مصرف کننده را به سوي انطباق با  در اغلب مطالعات تفاوت در سبك تصمیم گیري و ادراکات که .گرایش افراد را تغییر می دهد
 اینترنت به عنوان ابزار خرید در بازار آنلاین سوق میدهد، نادیده گرفته شده است.

است. رفتار  هاي موقعیت خرید زون تجارت الكترونیك مشخصه اصلی رشد رفتار مشتري همراه با دیگر گونهدرهرحال، رشد روزاف
مشتري ضرورتاً در طول زمان ثابت نمی ماند به طوري که تجربه کسب شده از موقعیتهاي خرید گذشته عاملی براي تغییر ادراك می 

رار میكند احساس تسلط بر فرایند خرید و شكل گیري تمایلات دلخواه در مورد شوند. هنگامی که مشتري رفتار خرید را چندین بار تك
دهد. خرید الكترونیكی امكان آشنایی با اینترنت به عنوان کانال خرید و نادیده گرفتن ویژگی هایی که ممكن  خرید به وي دست می

 سازد. بود در مراحل قبلی مهم بوده باشد را فراهم می
 مانند بسیاري مزایاي داراي که میباشد افزون روز پدیده یك نلاینآ خرید دیده رایج در ایران تبدیل شده است.خرید آنلاین به یك پ

و  دمیباش متفاوت برندهاي و تولیدات مقایسه امكان و محصولات تنوع نقطه، هر از ساعته 42 و سانآ دسترسی وقت، در جویی صرفه
 کنار در اما. ستا خرید موقعیت يها گونه یگرد با اههمر يمشتر رفتار شدر صلیا مشخصه نیكولكترا رتتجا ونفزروزا شدرهمچنین 

 همچنین و تحویل و ارسال ریسك محصول، کیفیت و ظاهر مالی، ضرر شامل مختلفی عوامل از خطر احساس کننده مصرف محاسن این

 .کند میرا  شبكه طراحی  و شبكه امنیت و بودن اطمینان قابل همانند روانی عوامل
Durmuş Yörük  مقایسه   :با عنوان محرکها و سنجه هاي نگرش خرید آنلاین [1] 4155و همكارانش در تحقیق خود در سال

 لهئمس سومین به اکنون هم آنلاین خریدو  است کرده شگرفی شدر اینترنتی تجارت اخیر ي دهه درترکیه با رومانی اعلام کرده اند که 
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 طراحی که میكند توصیههمچنین وي   است. شده تبدیل الكترونكی پست فرستادن و عادي هاي جستجو از بعد اینترنت از استفاده

 .باشد اتكا قابل و امن ، مشتریان براي الاستفاده سهل آنلاین خرید هاي وبسایت

Nahla Khalil  عوامل موثر بر نگرش مصرف کنندگان در خرید آنلاین در عربستان  با موضوع [2] 4152سال  دردر مقاله خود
 .هستند شما کنار در دکمه چند فشار با شما اقوام و دوستان تنرنتای با سعودي گفته است

Ariff  اینكه بر علاوه گویند با عنوان عوامل مؤثر بر رفتار خرید آنلاین مبتنی بر وب می [3] 4153و همكاران در تحقیقی در سال 

 .است رشد حال در سال به سال آنلاین خرید شده، رایج بسیار اینترنت از استفاده
 5333در تحقیقی در سال وحید رندي و همكاران 

عوامل موثر بر رفتار خرید مشتریان اینترنتی در ایران با توجه به با عنوان  [4]
 ونیكی و مهمترین دلیلی که مانع از خرید اینترنتی میشود راتجارت الكتر علت عدم مشارکت مشتریان در (TAM)مدل پذیرش فناوري

. به عبارت دانستندارسال محصولات و نهایتآ عدم ریسكپذیري  در درجه اول امنیت و حفظ اطلاعات کاربران و در درجه دوم هزینه
د با سهولت و بدون ریسك، خرید کند که مشتري بتوان مهمترین عوامل تاثیرگذار در دستان فروشندگان است و با ایجاد شرایطی دیگر،

دانسته و از آن رضایت کافی داشته باشد،  محرمانه بودن اطلاعات نداشته باشد و به طور کلی این نوع خرید را مفید و تردیدي در
 .این نوع خرید ترغیب نمایند فروشندگان میتوانند او را به

تأثیر ابعاد فرهنگ هافستد بر اعتماد مشتري در خرید "با عنوان  [5] 5334ل فاطمه نژادشكوهی و حبیب الله دعایی در تحیق خود در سا
 .مردگرایی/ زنگرایی بر اعتماد مشتري در خرید اینترنتی مؤثر استاین نتیجه رسید که به  "اینترنتی با میانجیگري ادراك مشتري از شرکت

بزرگتر باشد، از منظر مشتري قابل  اندازة شرکتی هر چه یعنیادراك مشتري از اندازه و اعتبار شرکت بر اعتماد مشتري تأثیر دارد. همچنین 
 باشد، باعث اعتماد بیشتر او میشود اعتمادتر است و هر چه اعتبار شارکت نزد مشتري بالاتر

 روش تحقيق -2

ور حل سوال هاي پژوهش ، ارائه ظی را در مورد چگونگی انتخاب داده ها و آنالیز آنها به منجزئیات چهار چوب روش شناخت بخش از مقالهاین 
الهام گرفته است. پیاز و ریشه پژوهش، به معنی فلسفه تحقیق، روش  [6] (4113و همكاران ) Sundersهارچوب از چدر نتیجه، ساختار  می کند.

 .نی استتحقیق، استراتژي پژوهشی، انتخاب تحقیق و افق زما
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 بحث -3

هاي مربوط به تجزیه و  با گردآوري، استخراج، دسته بندي و ترتیب دادن داده هاي موردنیاز به تأیید یا رد فرضیه قسمتدر این 
پرداخته شده است. بدین صورت  نیآنلا دیخر در انیمشتر رفتارهاي زنان در رابطه با  هاي حاصل از نظرات و دیدگاه تحلیل تمامی داده

و هم چنین ارائه جدول هاي توزیع  آمده، حاصل از محاسبات آماري و با کمك نرم افزار اس پس اس اسکه با ارائه نتایج عددي بدست 
شود.  آماري به تشریح کامل ماحصل آنچه این تحقیق به دنبال آن بوده، پرداخته می فراوانی و نسبت هاي توزیع و همچنین نمودارهاي

هاي جمعیت آماري که  هاي نمونه، پارامترها نیز اندازه دست آمده از محاسبه دادهدر آمار استنباطی سعی بر این است که از آمارهاي ب
گیرد و پارامترها در  ها از آن انتخاب شده است، استنباط گردد. به طور کلی، فرضیه هاي مربوط به پارمتراها مورد آزمون قرار می نمونه

گیرد. در مرحله تجزیه و تحلیل، نكته مهم این است که محقق باید  ار میاین فصل، زنجیره استدلال در آمار استنباطی مورد استفاده قر
اطلاعات و داده ها را در مسیر هدف تحقیق، پاسخگویی به سوال یا سوالات تحقیق و نیز ارزیابی فرضیه هاي خود مورد تجزیه و تحلیل 

 (5334نیا، قرار دهد. )حافظ
[7] 

آوري شده، اقدام نموده  هاي جمع نمونه آماري، به ترسیم، تنظیم و تلخیص داده ابتدا به منظور توصیف و شناخت مشخصات فردي
هاي حاصل از پرسشنامه پرداخته شده و با  و یافته ها در قالب جداول آماري و نمودار ارائه گردیده است. سپس به تجزیه و تحلیل داده

 ون قرار گرفته است.هاي این تحقیق مورد آزم استفاده از انواع آزمونهاي آماري، فرضیه
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نفر  432نفر از پاسخ دهندگان تجربه خرید آنلاین را داشته و  511میان افراد مختلف پخش شد. پرسشنامه  331براي این تحقیق 
 تجربه خرید آنلاین را نداشته اند.

 سال را داشته اند. 31الاي از آنها سن بدرصد  21سال  و  31درصد پاسخ دهندگان سن کمتر از  12از نظر گروه سنی 
بوده است و بعد از آن درصد  31بیشتر سطح تحصیلات افراد جامعه آماري پژوهش کارشناسی با درصد فراوانی از نظر تحصیلات 

 درصددرصد قرار گرفته است و کمترین سطح تحصیلات مربوط به دکترا بوده است که داراي  42کارشناسی ارشد با درصد فراوانی 
 باشد. می 1فراوانی 
درصد رضایت از خرید آنلاین  41اند و تنها  درصد افراد جامعه آماري پژوهش از خرید آنلاین گذشته رضایت کمی داشته 31

 اند. درصد متوسط به پایین رضایت از خرید آنلاین گذشته داشته 01توان متوجه شد که بیش از  اند همچنین می گذشته داشته
درصد زیاد و خیلی زیاد تمایل  53معه آماري پژوهش کم و خیلی کم تمایل به تكرار خرید آنلاین دارند و تنها درصد افراد جا 10

 به تكرار خرید آنلاین را دارند.
تا  51درصد بوده است و بعد از آن  31میلیون ریال با درصد فراوانی  51تا  51بیشتر میزان درآمد افراد جامعه آماري پژوهش بین 

 1میلیون ریال با درصد فراوانی  0درصد قرار گرفته است و کمترین میزان درآمد مربوط به زیر  43ون ریال با درصد فراوانی میلی 41
 بوده است.

 11درصد اظهارنظر متوسط و  41درصد از پاسخ دهندگان اظهارنظر کم،  42همچنین طبق پرسشنامه ها می توان بیان نمود که 
درصد از پاسخ  51می توان بیان نمود که همچنین  تباط با بحث ریسك مالی و خرید آنلاین را بیان نمودند.درصد اظهارنظر زیاد در ار
درصد اظهارنظر زیاد در ارتباط با بحث ریسك محصول و خرید آنلاین را  11درصد اظهارنظر متوسط و  41دهندگان اظهارنظر کم، 

 بیان نمودند.
درصد  23درصد اظهارنظر متوسط و  30درصد از پاسخ دهندگان اظهارنظر کم،  41مود که توان بیان ن میطبق یافته هاي پژوهش 

 اظهارنظر زیاد در ارتباط با بحث ریسك عدم تحویل محصول و خرید آنلاین را بیان نمودند.
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در ارتباط با درصد اظهارنظر زیاد  33درصد اظهارنظر متوسط و  33درصد از پاسخ دهندگان اظهارنظر کم،  43در این پژوهش 
 بحث اعتماد و امنیت و خرید آنلاین را بیان نمودند.

درصد اظهارنظر زیاد در ارتباط با بحث  15درصد اظهارنظر متوسط و  43درصد از پاسخ دهندگان اظهارنظر کم،  55و در آخر هم 
 طراحی سایت و خرید آنلاین را بیان نمودند.

3-2- 

نتیجه آزمون براي با توجه به نتایج بدست آمده  اسمیرنف استفاده شد. -گروفها از آزمون کولموعی بودن توزیع دادهبراي تعیین طبی
 داري مشاهده نشد. و اختلاف معنیها بوده  نگر طبیعی بودن توزیع دادههر متغیر بیا
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H0 :  داردتاثیر معناداري ن آنلاین يخریدها در مشتریان رفتار بر روانی عوامل. 
H1 :داردتاثیر معناداري  آنلاین يخریدها در مشتریان رفتار بر روانی عوامل. 

شود که طبق نتایج آزمون ضریب همبستگی  از آزمون ضریب همبستگی پیرسون استفاده می فوقبراي بررسی فرضیه پژوهشی 
 توان نتیجه گرفت که رابطه مستقیم و معناداري بین عوامل روانی و رفتار خریداران ( بنابراین می213/1کمتر از یك و مثبت است )

تاثیر معناداري بر  توان به این نتیجه رسید که عوامل روانی می ( بدست آمدهP >11/1وجود دارد. همچنین با توجه به سطح معناداري )
 شود. پرژوهش رد می H0درصد فرضیه  1توان نتیجه گرفت در سطح خطاي  رفتار خریداران در خریدهاي آنلاین دارد. که می

 

H0 : ندارد.تاثیر مثبت و معناداري  آنلاین خرید در مشتریان رفتار بر خرید در تجربه 
H1 :دارد يمعنادار و مثبت ریتاث آنلاین خرید در مشتریان رفتار بر خرید در تجربه. 

 رفتار و خرید در تجربهیعنی رابطه مستقیمی بین  (450/1) است مثبت و یك از کمتر همبستگی یج بدست آمده ضریباطبق نت
 (P <11/1کوچكتر است ) 11/1که از  115/1آمده  بدست معناداري سطح به توجه با همچنین و وجود دارد. آنلاین خرید در مشتریان

توان نتیجه گرفت در  تاثیر معناداري بر رفتار خریداران در خریدهاي آنلاین دارد. که می که شاخص تجربه رسید نتیجه این به توان می
 شود. پرژوهش رد می H0درصد فرضیه  1سطح خطاي 

 

H0 :  تاثیر مثبت و معناداري ندارد. آنلاین خرید در مشتریان رفتار بر سن 
H1دارد.مثبت و معناداري تاثیر  آنلاین خرید در مشتریان رفتار بر : سن 

 و سن افرادیعنی رابطه معكوسی بین  (-131/1) است مثبت و یك از کمتر همبستگی ضریبطبق نیجه آزمون براي این فرضیه 
کوچكتر است  11/1که از  115/1آمده  بدست معناداري سطح به توجه با همچنین و وجود دارد. آنلاین خرید در مشتریان رفتار

(11/1> P) توان نتیجه  دارد. که می در خریدهاي آنلاین تاثیر معناداري بر رفتار خریداران که شاخص سن رسید نتیجه این به توان می
 شود. پژوهش رد می H0درصد فرضیه  1گرفت در سطح خطاي 
 

H0 : تاثیر مثبت و معناداري ندارد. آنلاین خرید در مشتریان رفتار بر اعتماد و اطمینان 
H1تاثیر مثبت و معناداري دارد. آنلاین خرید در مشتریان رفتار بر :  اعتماد و اطمینان 
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اعتماد یعنی رابطه مستقیمی بین  (311/1) است مثبت و یك از کمتر همبستگی ضریببعد از بررسی فرضیه فوق مشخص شد که 
که از  115/1آمده  بدست معناداري سطح به توجه با همچنین و وجود دارد. آنلاین خرید در مشتریان رفتار بر خرید در و اطمینان

در  تاثیر معناداري بر رفتار خریداران که شاخص اعتماد و اطمینان رسید نتیجه این به توان می (P <11/1کوچكتر است ) 11/1
 شود. پرژوهش رد می H0درصد فرضیه  1توان نتیجه گرفت در سطح خطاي  دارد. که می خریدهاي آنلاین

 نتيجه گيری -4

محیط تجارت الكترونیك که مبتنی بر اینترنت است ،این امكان رابه مشتریان می دهد تا براي جستجوي اطلاعات و خرید کالا و 
نشان کرد که خرید به صورت اینترنتی براساس تجربه  فروشگاههاي اینترنتی اقدام کنند. باید خاطرخدمات از طریق ارتباط مستقیم با 

از سوي دیگر خرید  ت.استوار اس واقعی از خرید کالا نیست، بلكه براساس ظواهري مانند تصویر، شكل، اطلاعات کیفی و تبلیغات از کالا
ریق کاتالوگ است زیرا در هر دو تحویل کالا از طریق پست است و مصرف کننده هاي اینترنتی همانند خرید از ط از طریق فروشگاه

نمی تواند کالا را قبل از خرید لمس و یا احساس کند. پس قبول خرید اینترنتی و انجام آن تا حد زیادي به ارتباطات مصرف کننده و 
ارائه اطلاعات، راهنمایی و هدایت و انجام سفارشها در یك  هایی نظیر چگونگی تعامل افراد با کامپیوتر بستگی دارد. بعلاوه، ویژگی

وسیله خرید دو سویه و تعاملی به عنوان عامل مهمی در ایجاد اعتماد به تجارت الكترونیك نسبت به فروش سنتی در نظر گرفته شده 
 .است

ی تاثیر زیادي در خرید و یا تكرار خرید عوامل روانو همچنین  با توجه به نتایج حاصل میتوان به این نتیجه رسید که سنهمچنین 
 آنلاین دارد. که در این میان تاثیر عواملی چون ریسك مالی و ریسك کیفیت محصولات داراي سهم بیشتري هستند.

 از خریدهاي قبلی رابطه مستقیم با تكرار خرید آنلاین توسط مشتریان دارد. منفیو یا  همچنین یك تجربه مثبت
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