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 چکیده

کننادگان در   بررسی تأثیر باورهای خرید آنلاین بر رفتاار خریاد ناشای از انگیازه ناگ اانی مصارف       پژوهشهدف این 

صورت آنلاین در ش ر ت اران نسابت باه خریاد      ها که به از مشتریان فروشگاه پژوهشخرید آنلاین است. نمونه آماری این 

هاا از   آوری گردیاد و بارای تحلیال داده    پرسشانامه مما    911هاا تداداد    ز باین آن کنند، انتخاب شده اسات کاه ا   اقدام می

دهاد کاه ماذابیت کاالا، تاأثیری       انجام شده است. نتایج پژوهش نشان میLisrel افزار  مدادلات ساختاری با استفاده از نرم

های نداشته است. باا توماه    ر این هیجانهای مثبت و منفی داشته و س ولت استفاده، تأثیر مدناداری ب متقارن بر هر دو هیجان

هاای مثبات و منفای داشاتها اماا تاأثیر        بخش بودن تأثیر مدناداری بر هیجان لذت "ی بازاریابی دلگرمی درنتیجه"به باورهای 

های مثبات و منفای نداشاته اسات. نتاایج باه        سایت بر هیجان بخش بودن و سبک برقراری ارتباط توسط وب مدناداری لذت

نادار لذت بردن هنگام مستجو بر تشویق به خرید و تأثیر مدنادار تشویق باه خریاد بار خریاد ناگ اانی اشااره داردا       تأثیر مد

بنابراین برای تحریک خرید، فروشندگان آنلاین باید یک ساایت آرام، دوساتانه و تفریحای را باا یینشای ماذاب ایجااد        

ن در حاال مساتجو هساتند موماو تقویات خریاد ناگ اانی        کنند. بر همین اساس فراهم کردن لذت در زمانی که مشاتریا 

 شود. می

 .های عاطفی ، مستجو، هیجاننیآنلاخرید آنلاین آنی، خرید آنی، خرید  ی کلیدی:ها واژه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 8931 پاییز( 81شماره پیاپی )، ومس، شماره پنجمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  44

 

 مقدمه

ی باه بخشای از   تاوم   قابال امروزه اینترنت با سرعت 

زندگی روزمره افراد تبدیل گشته و تدااملات انساانی را   

(. 4001، 8کناا قارار داده اسات )بار  و ماک     ریتأثتحت 

 توساده  مدیاد  راه و روش توان باه این اثرات می ازممله

 هاا  شابهه  و با اساتفاده از  آنلاینصورت  وکارها به کسو

اماااروزه  واقااا  دراشااااره نماااود.  یو اینترنتااا مجاااازی

باا پاذیرش تجاارت آنلایان، اینترناات را      وکارهاا  کساو 

ی آور مما  داناش و  سهویی برای دسترسی باه   عنوان به

اطلاعات م م مشتریان و بازار دانسته و برای رسایدن باه   

ی مختلفاای گاارایش هااا راهمشااتریان در سااب  وب بااه  

(. 4001، 4کاساتیللو -نایهُلاس و مللیناا  -)لُپِاز  اند داکردهیپ

تااوان بااه  ی آنلایاان، ماای وکارهااا کسااوایاان  ازمملااه

در حاال   سارعت  باه ی آنلاین اشاره کرد کاه  ها فروشگاه

 .هسااااتندردگی و اسااااتفاده توسااااط مشااااتریان گساااات

ی از شبهه توزی  در محایط  ا گوشهی آنلاین ها فروشگاه

افازایش تداداد    کاه باه سابو    اند کردهاقتصادی را ایجاد 

عناوان   باه و توسده کااربری از اینترنات    کاربران اینترنت

توماه  ابزار تداملی مؤثر در تصمیمات و اقدامات خرید، 

مختلفای را باه خاود ملاو      نظران صاحوو  پژوهشگران

 (.4081و همهاران،  9اند )وونموده

درصاد   24نزدیک باه  دهند کها ها نشان میپژوهش

صاورت   باه  بار در ماه از کاربران اینترنت دست کم یک

 پردازناد  مختلا  مای   محصاولات آنلاین باه مساتجوی   

(. این در حاالی اسات کاه ایان     4005و همهاران،  1)متَیو

در حال افزایش باوده و اماروزه   صدودی  صورت بهروند 

های خاصای  های آنلاین به دلیل دارا بودن ویژگیخرید

همچونا دسترسای سااده باه محصاولات، خریاد سااده،       

                                                           
1. Bargh & McKenna 

2. Lopez-Nicolas & Molina-Castillo 

3. Wu  

4. Matthew  

کمبااود فشااار امتماااعی و عاادم زحماات باارای تحویاال  

محصول، س م بالایی از مبادلات را باه خاود اختصاا     

(. بادین ترتیاو، حجام    4002، 5اند )مفری و هودجداده

تاااا  شااادهی مبادلاااه در فضاااای آنلایااان موماااو باااالا

گذاران فداال در عرصاه تجاارت    و سیاست پژوهشگران

 کنندگان مصرفبه رفتار خرید  ایالهترونیک نگاه ویژه

کاه باا بررسای مباانی     طاوری در این فضا داشته باشند. باه 

تاوان اهمیات توماه باه      نظری مومود در این زمیناه، مای  

ی درک خاوب  باه ان را کننادگ رفتار خرید آنلاین مصرف

اما در این راببه ا (4002، 6کرد )سوپرامانیان و رابرتسون

 کاه  یدرحاال گاردد و  هایی ملاحظاه مای   کمبود پژوهش

گیاااری بااارای خریاااد را در اکثااار مبالداااات، تصااامیم

دهند، مبالدات یاریوبی از فرآیندهای منبقی شرح می

( حاکی از آن است که بایش از  8339انگل و همهاران )

ی دهایا خربه  توان یمکه از آن دسته  دهایخررصد د 50

صورت اتفاقی )آنای(، بادون طای     آنلاین اشاره کرد، به

انجااام  هاا  محاارکفرآیناد منبقای و تن ااا بار اثاار برخای     

از  یبخاش قابال تاوم     یناگ اان  یهاا  خریاد . دنشاو  یم

)رحیمای زاده و همهااران،    دهناد  یفروش را تشاهیل ما  

ی در این زمینه سابو  های (. درواق  کمبود پژوهش8939

ی خریاد  ریا گ میتصام هاای مارتبط باا    شده تا اکثار مادل  

، آن را فرآیناادی مبتناای باار  کنناادگان مصاارفآنلایاان 

منبقای بدانناد.     روشپردازش اطلاعات و حل مسئله باه  

( بیاان نمودناد   4009) 2مثال، ولفیباارگر و میلای   عنوان به

، سا ولت  تیساا  وبکه سبک برقاراری ارتبااط توساط    

بودن، به رفتار خرید منبقای منجار    بخش لذته و استفاد

ند بیانش  نتوانسات  هاا  مادل گوناه  ، ایان حال نیا با. شود یم

گیاری خریاد   مامدی در راببه با تمامی حاالات تصامیم  

گیااری خودمااوش، احساساای،  یاار    )مانناادا تصاامیم 

                                                           
5. Jeffrey & Hodge 

6. Soopramanien & Robertson 

7. Wolfinbarger & Gilly 



 
 

 49/    نیآنلا طیمح در ها آن دیخر رفتار بر کنندگان مصرف یباورها ریتأث

 

های ناگ اانی )آنای(   اندهاسی و آنی( که ناشی از انگیزه

(. 4003، 8ایناد )ریسانزن  نم ارایهکنندگان است، مصرف

هاای مبتنای بار    بدین ترتیو تومه بیشتر به بررسای مادل  

گیری خرید آنلاین بار اسااس الگوهاای    توضی  تصمیم

 خرید آنی بیش از پیش حائز اهمیت است.

سا ولت اساتفاده ادراک شاده مف اومی اسات کااه  

مبارح  8313نخستین بار توسط فرد دیاویس و در ساال 

، دیویس ضمن مبالداه در خصاو  گشت، در حقیقت

عوامل مؤثر بر پذیرش فناوری، به این نتیجه دست یافت 

که س ولت استفاده ادراک شده تأثیر زیادی بر پاذیرش 

)اکباااری و  یاااک فناااااوری از سااااوی کاااااربران دارد 

س ولت استفاده ادراک شده، به بااور   (.8939همهاران، 

دارد و بیااان   فارد در خصاو  استفاده از فناوری اشاره

کااه یااک شاخص تاا یاه حاد بااور دارد کاه          کناد  یم

و باااا تلاشااای انااادک     یساادگ  از فنااوری به تواند یم

 (8939د )اکبری و همهاران، اسااتفاده نمایاا

گیااری خریااد آنلایاان تحاات تااأثیر مسااتقیم  تصاامیم

 نیا آنلاکننادگان و باورهاای خریاد    های مصرف هیجان

لا، سا ولت اساتفاده از ساایت،    مذابیت کاا   دربارهها آن

باا   تیساا  وببودن و سبک برقراری ارتبااط   بخش لذت

عناوان   هاای و باورهاا باه    . این هیجاان ستا کننده مصرف

در ذهان   نیا آنلاعناصر حیااتی تصاویر یاک فروشاگاه     

کنندگان بوده و از این طریق قادرند تاا محرکای   مصرف

شاند  هاای ناگ اانی )آنای( با   برای خرید ناشی از انگیازه 

ومااود میااان باورهااای  (. بااااین4003و همهاااران،  4)گتااا

ها تماایز وماود دارد.   های آن کنندگان و هیجانمصرف

کننااده در راببااه بااا ساا ولت باارای مثااالا باااور مصاارف

هماان ساادگی فرآیناد     نیا آنلااستفاده از یک فروشگاه 

هااای  اساات، امااا هیجااان نیااآنلاخریااد از آن فروشااگاه 

                                                           
1. Reisenzein 

2. Geetha  

با انجام فرآیند خریاد در ارتبااط    کنندگان لزوماًمصرف

توانند در اثر بازاریابی و با تحریاک احسااس   نبوده و می

. بخشاند  ی خرید را ب بود  تجربهکردن آن،  بخش لذتو 

کننادگان  های و باورهای مصارف  اهمیت بررسی هیجان

گیاااری خریاااد آنااای و کمتااار    در شااارایط تصااامیم 

وهش در محاایط آنلایاان آن را بااه پااژ شااده یزیاار برنامااه

ی  کننااده مااندهستجرباای ارزشاامند مباادتل ساااخته کااه  

کنندگان مصرف نیآنلاگیری خرید ی تصمیمها یژگیو

سااازد تااا  هااای آنلایاان را قااادر ماای  بااوده و فروشااگاه 

نماینااد  ارایااه انشااانیمشتررسااانی ب تااری بااه    خاادمت

(. بدین ترتیو و با تومه به 4002و همهاران،  9)والاسیچ

زمینه، پژوهش حاضر باه بررسای   پیشینه مبالدات در این 

بار رفتاار خریاد ناشای از      نیا آنلاتأثیر باورهاای خریاد   

در خریادهای   کننادگان  مصارف انگیزه ناگ انی )آنای(  

و آزمااودن ماادل پیشاان ادی  ارایااهآنلایاان پرداختااه و بااا 

 پردازد.خود، به بررسی نتایج آن می

 

 های پژوهشمبانی نظری و فرضیه

حاضر، مبالاو باه    یاریوب کلی پژوهش بر اساس

کنناده،   ها در سه بخاشا باورهاای مصارف   همراه فرضیه

کنناده و خریاد آنای کاه همگای در      های مصرف هیجان

 د.شو ، مبرح میاند هشدقبستر آنلاین بررسی 

 

 باورهای مصرف کننده

کننده نتیجه یاادگیری شاناختی وی   باورهای مصرف

هااا و مناااف  هااای آندر راببااه بااا محصااولات، ویژگاای 

. این باورها از پردازش اطلاعات در استصل از آن ا حا

کننده باا محصاول نشاأت    هنگام موام ه مستقیم مصرف

گرفتااه و بااه وی در درک و تفساایر آن اطلاعااات یاااری 

که باورهای (. از آنجایی8911رسانند )موون و ماینر، می

                                                           
3. Valacich  



 
 

 8931 پاییز( 81شماره پیاپی )، ومس، شماره پنجمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  41

 

کنناادگان پااس از پااردازش اطلاعااات و کسااو مصاارف

قادرند تاا باا    جهینت دروند، ششناخت به تدریج ایجاد می

هاای فاردا عواطاا ،   هاا و انگیازه  تاأثیر بار روی نگارش   

و  8هااای او را شااهل دهنااد )لاای    احساسااات و هیجااان 

(. این ساب  از تأثیرگاذاری باورهاا بار     4006همهاران، 

کنناده در  های مصارف  روی نگرش، احساسات و هیجان

وکاار آنلایان    محیط آنلاین به دلیل اینهه فرد باا کساو  

صااورت ساانتی ارتباااط ی ااره بااه ی ااره و    مربوطااه بااه

ها بر خرید فرد مستقیمی ندارد حتی بیشتر از سایر محیط

 عوامال هاای آنلایان،   مؤثر است. برای مثال در فروشگاه

تمایال   بار  هاا و ادراکاات   ها، عاادت  درونی مانند نگرش

احسااس و  رو  ازاین گذاشته وتأثیر  آنلاینافراد به خرید 

کنناادگان در خصااو  خریااد   رفنگاارش مثباات مصاا 

آنلایان   هاای گاهسودآوری فروش تواند بقا و ، میآنلاین

)سوپرامانیان و رابرتساون،   آورددر بازار رقابتی فراهم  را

(. باار ایاان اساااس در ادامااه هاار یااک از باورهااایا 4002

بخشاای  مااذابیت کااالا، ساا ولت درک شااده، لااذت    

فروشااگاه آنلایاان و ساابک برقااراری ارتباااط توسااط     

باارای  شااده مباارحسااایت فروشااگاه در یاااریوب   وب

 دند.شو های پژوهش تشری  میمدرفی فرضیه

برداشات و  عنوان  به پژوهش حاضر در کالا مذابیت

کننده در رابباه باا محصاولات    ارزشی است که مصرف

تواناد ازا تدادد و تناوع    فروشگاه دارد. این مذابیت مای 

 ای و مالااو، ارزشاامندمحصااولات، پیشاان ادهای ویااژه

بودن در برابر مبلغ محصولات و همسو باودن باا علایاق    

هاای آنلایان، باین    در محیطکننده درک گردد. مصرف

شده )محصاولات یاا خادمات     پیشن ادهای خا  مبرح

هاااااای مثبااااات  ماااااذاب( و احساساااااات و هیجاااااان

گیارد. بادین ترتیاو    کنندگان پیوناد شاهل مای    مصرف

  هایی کاه محصاولات و خادمات موردعلاقاه     سایت وب

                                                           
1. Lee  

اصبلاح پیشن ادهای  دهند و بهمی ارایهکنندگان  صرفم

هاای مثبتای را در    مالو و مذابی دارند، احتمالاً هیجاان 

کننادگان باالقوه محصاولات خاود ایجااد      میان مصارف 

نماینااد. ضاامن اینهااه، مااذابیت خااوب محصااول و   ماای

شده، احساس و هیجان منفی کمتری تولیاد   ارایهخدمت 

باار ایاان اساااس   .(4003و همهاااران،  4ایاادر)کنااد  ماای

 نماییم کهاعنوان اولین فرضیه مبرح می به

(: در خرید آنلاین، مذابیت محصاول  8فرضیه اول )

کننادگان تاأثیر مثبات    های مثبت مصرف بر روی هیجان

 دارد.

(: در خرید آنلاین، مذابیت محصاول  4فرضیه اول )

کننادگان تاأثیر منفای    های منفی مصارف  بر روی هیجان

 دارد.

عناوان مدیااری اسات کاه      درک شده نیز باه  س ولت

طاای اسااتفاده و کااار بااا  نیااآنلاتوسااط بازدیدکنناادگان 

شاود. در رابباه باا تاأثیر     سایت فروشاگاه درک مای   وب

کننااادگان بااار سااا ولت درک شاااده توساااط مصااارف

( 4001هااا، اتیاار و همهاااران ) هااای عاااطفی آن هیجااان

مثبتاای باار   ریتااأثدریافتنااد کااه ساا ولت درک شااده    

هاای منفای    ی منفای بار هیجاان   ریتاأث ای مثبت و ه هیجان

عنااوان دومااین فرضاایه مباارح   دارد. باار ایاان اساااس بااه 

 نماییم کها می

(: در خریااد آنلایاان، ساا ولت درک 8فرضاایه دوم )

کننادگان تاأثیر   هاای مثبات مصارف    شده بر روی هیجان

 مثبت دارد.

 (: در خریااد آنلایاان، ساا ولت درک4فرضاایه دوم )

کننادگان تاأثیر   منفای مصارف   هاای  شده بر روی هیجان

 منفی دارد.

بااودن خریااد از فروشااگاه  بخااش لااذتدر راببااه بااا 

زمینااه و تااوان بااه اسااتفاده ازا موساایقی پااسماای نیااآنلا

                                                           
2. Ethier  
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های بصری مذاب در سایت اشاره کرد. ایان کاار    ملوه

هاای مثبات    اثار زیاادی در بارانگیختن هیجاان     تواناد  یم

ن اسااس فان   کنندگان بالقوه داشته باشد. بر همای مصرف

دولاااان و همهاااااران مباااارح نمودنااااد کااااه ومااااود 

 تیساا  وبهایی همچاون کاریهااتور در یاک     سرگرمی

های مثبت افراد ایجاد کند.  مثبتی بر هیجان ریتأث تواند یم

بیااان نمودنااد کااه ومااود ساارگرمی در  هااا آن، عاالاوه بااه

منفاای را مبااران کنااد    راتیتااأث توانااد یمااسااایت  وب

عنوان سومین  بر این اساس به. (4088، 8ورهاگن و دالن)

 نماییم کهافرضیه مبرح می

باودن   بخش لذت(: در خرید آنلاین، 8فرضیه سوم )

کننادگان  هاای مثبات مصارف    سایت بر روی هیجان وب

 تأثیر مثبت دارد.

 بخش باودن  (: در خرید آنلاین، لذت4فرضیه سوم )

کننادگان  هاای منفای مصارف    سایت بر روی هیجان وب

 رد.تأثیر منفی دا

عامال م ام    تیساا  وبسبک برقراری ارتباط توسط 

دیگری است که سبو ایجااد برداشات ذهنای مثبات یاا      

منفاای در بازدیدکنناادگان از نحااوه برقااراری ارتباااط و   

 وماود  باا گاردد.  هاا مای  سایت باه آن  ی وبرسان خدمت

در نگارش، بااور، احسااس و     شادت  باه این عامال   نههیا

اکثار   حال نیباات، کنندگان تأثیرگذار اسهیجان مصرف

وکارهااای آنلایاان درک اناادکی از یگااونگی    کسااو

ورهاگن و )برای مشتریان خود دارند  تیسا وبطراحی 

 ازلحااا سااایت مناسااو بایااد  . یااک وب(4088دالاان، 

کیفیت برقراری ارتباط تجاری با مشتریان خود مبتهراناه  

کنادی و  -کاول و موفق عمل کناد. در ایان راساتا ماک    

نشان دادند که اتخاذ سبک ارتبااطی  ( 4009) 4اسپارکس

هااای مثباات و  مثبتاای باار هیجااان ریتااأثخااوب و دوسااتانه 

                                                           
1. Verhagen & van Dolen 

2. Mccoll-Kennedy & Sparks 

کننادگان دارد.  های منفی مصرف ی منفی بر هیجانریتأث

نمااییم  عنوان ی ارمین فرضیه مبرح مای  بر این اساس به

 کها

(: در خرید آنلاین، سبک برقاراری  8فرضیه ی ارم )

هااای مثباات  جااانسااایت، باار روی هیارتباااط توسااط وب

 کنندگان تأثیر مثبت دارد.مصرف

 (: در خرید آنلاین، سبک برقاراری 4فرضیه ی ارم )

هااای منفاای  سااایت، باار روی هیجااانارتباااط توسااط وب

 کنندگان تأثیر منفی دارد.مصرف

 

 کننده های مصرف هیجان

 مساتقل  هیجاان  دو عنوان به منفی و مثبت های هیجان

 میااان افااراد بااا در کااه شااوند یماا گرفتااه نظاار در پایااه و

 و مشاترک   منباه  سانی مختلا ،   یها گروه و ها تیمنس

. یافات هاا   فرهنگ  همه در راها  آن توان یم که دارند عام

را  فارد  یاک  شاور و اشاتیا    احساس میزان مثبت هیجان

 و برافروختگای  اساترس،  میزان منفی نشان داده و هیجان

 .(4088، نماید )ورهااگن و دالان  وی را بیان می ناراحتی

وکارهاای آنلایان از آن    هاای در کساو   موضوع هیجان

م ات حااائز اهمیات اساات کاه افااراد دارای احساسااات    

وکارها، تمایل بیشتری باه   گونه کسومثبت نسبت به این

-مستجوی اینترنتی و خرید از فضای آنلاین دارند )لُپِاز 

مستجوی اینترنتی باه   (.4001کاستیللو، -نیهُلاس و مللینا

رساای درون فروشااگاه آنلایاان باارای اهااداف   مدناای بر

و  اسات تفریحی، اطلاعاتی و بدون نیت آنای باه خریاد    

مثبتاای باار  ریتااأثکنناادگان، هااای مثباات مصاارف هیجااان

مستجو )صرف زمان اضافه( برای خریاد دارناد )یِان و    

( بیان 4005(. در همین راستا هوانگ )4005، 9رِدایمک

هاای آنلایان   کرد کها ابداد متفاوت احساسی در محایط 

او  عالاوه  باه کناد،  تمایل به مستجو را در فرد تقویت می

                                                           
3. Chen & Macredie 
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هاای منفای )باا ایجااد احساساات       پیشن اد داد که هیجان

کنناده( تاأثیری منفای بار     منفی مانندا خساتگی مصارف  

. باار ایاان  (4005هوانااگ، رفتااار مسااتجوگرایانه دارد ) 

 نماییم کهاعنوان پنجمین فرضیه مبرح می اساس به

های مثبت  (: در خرید آنلاین، هیجان8جم )فرضیه پن

کنناده بار روی عمال مساتجو وی تاأثیر مثباات      مصارف 

 دارد.

 های منفی (: در خرید آنلاین، هیجان4فرضیه پنجم )

کننااده باار روی عماال مسااتجو وی تااأثیر منفاای مصاارف

 دارد.

 

 خرید آنی

مفاهیم مربوط به رفتارهاای ناگ اانی )آنای( پیچیاده     

هاای مختلفای ماورد    ز طریاق دیادگاه  توانناد ا بوده و می

(. ازممله این رفتارهاا  8333، 8بررسی قرار گیرند )اِوِندِن

توان به رفتار خرید آنی اشااره کارد. پارورش خریاد     می

کنندگان بالقوه در فضای به شادت  آنی در میان مصرف

عنااوان  توانااد بااهوکارهااای امااروزی، ماای رقااابتی کسااو

-های خارده بخش استراتژی مؤثر برای کسو درآمد در

 دیا خر وکارهای آنلاین محسوب شاود.  فروشی و کسو

ی نشده اسات  زیر برنامهآنی اندهاسی از رفتارهای خرید 

که در نگاه اول مف ومی ساده و آساان باه   و با ومود این

اسات  ی ینادوم  ، اماا مف اومی پیچیاده و    دیا آ یما نظر 

 (.4089، 4ژیااو و نیهُلسون)

(، 8312) 9راک از شااده مباارحبااا بررساای تداااری  

( در راببااه بااا 4080) 1( و دیتمااار و بانااد8333اِوِناادِن )

خرید آنی فدالیتی "رسیم که خرید آنی، به این نتیجه می

ریاازی نشااده و ناگ ااانی اساات کااه در پاسااخ بااه  برنامااه

                                                           
1. Evenden 

2. Xiao & Nicholson 

3. Rook 

4. Dittmar & Bond 

خارمی به ومود آمده و ا لو با تمایال شادید    محرک

هاای، ادراکاات    و قوی همراه است. احساساات، هیجاان  

ی رفتاری بدد از خرید ممهان  ها الدمل عهساختی و شن

است آ ازی بارای تهارار در رفتاار خریاد آنای باشاند.       

هاای شخصای،   همچنین خرید آنی، اندهاسی از ویژگای 

. باادین "اسااتهااای امتماااعی و باورهااای خریااد ارزش

دهاد کاها   نشاان مای   وضوح به شده مبرحترتیو تدری  

ت زودگاذر اسات   خرید آنی مف ومی فراتر از یک فدالی

 (.4089)ژیااو و نیهُلسون، 

دهند کاها تشاویق باه    نشان می شده انجامهای بررسی

خرید یهی از عوامل م م به وقوع پیوساتن عمال خریاد    

(. همچنااین در 4003آناای اساات )پاربوتااه و همهاااران،  

هاای دارای  راببه با خرید آنی بیان گردیده که محارک 

د را تشاویق باه خریاد    انگیزه ناگ انی )مانندا علاقاه( فار  

نمایناد. بار اسااس هماین مبالداات، زماانی کاه        آنی می

کناد،  های مثبت را تجرباه مای   فردی احساسات و هیجان

احتمال بیشتری ومود دارد تا با افزایش انگیازه، بایش از   

حد هزینه نموده و باه ناوعی تشاویق باه هزیناه کاردن و       

و ( )پاربوتااه 4008، 5خریااد شااود )ورپلاانهن و هرابااادی

یهای از   عناوان  باه (. متغیار مساتجو نیاز    4003همهاران، 

ی نشاده ماورد   زیا ر برناماه امزای م م در فرآیناد خریاد   

 کننادگان  مصارف گیارد، یارا کاه اگار     بررسی قرار می

ی هاا  محارک مدت بیشتری را باه مساتجو بپردازناد، باا     

بیشااتری روباارو خواهنااد شااد و باارای خریااد ت یاایج      

ن ششامین فرضایه مبارح    عنوا گردند. بر این اساس به می

 نماییم کهامی

 های مثبت (: در خرید آنلاین، هیجان8فرضیه ششم )

کننده بر روی تشویق باه خریاد وی تاأثیر مثبات     مصرف

 دارد.

                                                           
5. Verplanken 
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های منفی  (: در خرید آنلاین، هیجان4فرضیه ششم )

کننده بر روی تشویق باه خریاد وی تاأثیر منفای     مصرف

 دارد.

 یاان، مسااتجوی (: در خریااد آنلا9فرضاایه ششاام ) 

کننده بر روی تشویق باه خریاد وی تاأثیر مثبات     مصرف

 دارد.

 شاوند  دهد که افراد تشویق خرید آنی زمانی رخ می

هاای   و بدون پرسش  متفهرانه  ملاحظهمحصولی را بدون 

، خریاداری نمایناد   "نیااز "و  "علت"منبقی در راببه با 

ی فرآیندهای احساسا  که ییازآنجا. (4002)ولهس و فبُِر، 

های ناگ انی( حااکم  بر رفتار خرید آنی )ناشی از انگیزه

عناوان عااملی    تشویق و ت ییج به خرید باه  جهیدرنتهستند 

گاردد  گیری رفتار خرید آنی مبارح مای  اصلی در شهل

عنااوان  (. باار ایاان اساااس بااه4003)پاربوتااه و همهاااران، 

 نماییم کها هفتمین فرضیه مبرح می

 ، تشااویق بااه خریاادفرضاایه هفااتم: در خریااد آنلایاان

کننده بر روی عمل خرید آنای وی تاأثیر مثبات    مصرف

 دارد.

 

 مدل مفهومی پژوهش

که در بالا توضی  داده شاد، هار یاک از     گونه همان

ی هاا  پاژوهش باا ساایر متغیرهاا در     آن اا متغیرها و تاأثیر  

بنابراین با تومه باه  ا است شدهپیشین بررسی و بازنگری 

ف اومی پاژوهش باه شارح     ، مادل م شده  ارایهتوضیحات 

 زیر استا

 

 
 

 مدل مفهومی پژوهش (1) شکل

 

 روش پژوهش

هاای پاژوهش،    گیاری م ات  لحاا   ازاین پاژوهش  

 لحاا   ازهدف پژوهش، توصیفی و  لحا  ازکاربردی، 

در  .اسااتای هااا پرسشاانامههااای گااردآوری دادهشاایوه

 ، مامدهپژوهش حاضر، بنا به اهداف و روش امرایی آن

 ماد  اقالام  کاه  ها نت یکاف وها  فروشگاه یانمشترآماری، 

( باادلیجات آرایشاای، و ب داشااتی لااوازم کتااو، لباااس،)

از  .اسات ، فروشاند  یما  ت اران  ش ر در نیصورت آنلا به

 باارای، بااه روش تصااادفی مبالدااه مااوردمامدااه آماااری 

هاای  ی و دادهبردار نمونه پژوهشی متغیرهای ریگ اندازه
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. در ایان  شاد آوری  از طریاق پرسشانامه مما    ازیا ن مورد

 کاااملاً"ی لیهاارت از ا نااهیگز 5پرسشاانامه از مقیاااس  

اساتفاده و در پایاان تداداد     "مخاالفم  کااملاً "تا  "موافقم

ی گردید که این تدداد با توماه  آور مم پرسشنامه  911

به مادول مرسای و مورگاان، بارای انجاام پاژوهش در       

ز . روایی اولیه پرسشانامه ا استمامده نامحدود، مبلوب 

 نیتاأم طریق نظرخاواهی از خبرگاان و اسااتید دانشاگاه     

گردیااد و پایااایی اولیااه آن از طریااق محاساابه آلفااای     

( 8کرونباااخ بررساای گردیااد کااه نتااایج آن در ماادول )

ی مقادار آلفاا  است. با تومه باه نتاایج حاصال     ذکرشده

 دهناده  نشاان که  است 2/0کرونباخ تمامی متغیرها بالای 

 لیا پژوهش م ات تحل  نیدر ا. استحد مبلوب پایایی 

اساتفاده   SPSS.20 و Lisrel8.8افزارهاای   ها از نرم داده

 شده است.

 

 ها افتهتحلیل ی

دهناادگان در  مشخصااات ممدیاات شااناختی پاسااخ  

شاده در   مبابق نتاایج گازارش   .است شده ارایه 4مدول 

بیشااترین میااانگین در بااین متغیرهااای مهنااون   9 ماادول

تارین آن مرباوط باه    مثبات و کم  هاای  مربوط باه هیجاان  

 منفی است. های متغیر هیجان

 

 تعداد سؤالات و مقادیر آلفای کرونباخ متغیرهای مکنون مدل (1) جدول

 آلفای کرونباخ تدداد سؤال متغیر

 0725 9 تشویق به خرید

 0722 9 مذابیت کالا

 0721 9 مستجو

 0724 9 خرید ناگ انی

 0710 9 تیسا سبک ارتباط وب

 0724 9 دهس ولت استفا

 0726 9 بخش بودن لذت

 0710 9 های مثبت هیجان

 0712 9 های منفی هیجان

 

 دهندگان ( مشخصات جمعیت شناختی پاسخ2)جدول 
 درصد فراوانی ابعاد  درصد فراوانی ابعاد 

 جنسیت
 31/95 891 مرد

 سن

ä 45 54 51/89 

 31/95 891 45-95 06/61 416 زن

 تحصیلات

 14/95 896 95-15 0 0 زیر دیپلم

 86/80 93 15-55 60/54 404 پلمید فو 

 ä 83 35/1 55 26/92 815 لیسانس

  61/3 92 و بالاتر سانسیل فو 
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با انجاام آزماون همبساتگی میاان متغیرهاای مهناون       

( حاصل شد 9شده در مدول ) ارایهمدل پیشن ادی نتایج 

دار میاان دو   که مبابق آن بیشترین میزان همبستگی مدنی

ناگ اانی وماود دارد. در    خرید و خریاد  به متغیر تشویق

ادامه م ت بررسی مدل پاژوهش، قبال از تأییاد رواباط     

ساختاری باید از مناسو باودن و بارازش مبلاوب مادل     

(. 8934محساانین، و اساافیدانی) اطمینااان حاصاال نمااود 

 مادل  کاه  مبلاو  ایان  پذیرش یا رد برای دیگر عبارت به

 و پیشینه یاریوب بر مبنای پژوهشگر طتوس شده تدوین

 گاردآوری  هاای  داده و واقدیت با میزان یه تا آن نظری

 برازش های شاخص عنوان با مدیارهایی دارد انببا  شده

 ماادل(. 8911 گیاارد )قاساامی،  ماای قاارار ماادنظر ماادل

 م متاارین اساااس باار پااژوهش ایاان در شااده تاادوین

 و مااؤمنی) (8938 کارشااهی،)باارازش  هااای شاااخص

 مادول  نتاایج آن در  کاه  شاد  ارزیاابی ( 8934هاران،هم

 است. شده ( گزارش1)
 

 پنهان مدل یرهایمتغ نیب یهمبستگ (3) جدول
  میانگین 8 4 9 1 5 6 2 1 3

 کالا یتمذاب .8 9714 87000        

 س ولت استفاده .4 1744 **909. 87000       

 بخش بودن لذت .9 1711 **184. **191. 87000      

 تیسا سبک ارتباط وب .1 9731 **931. **184. **151. 87000     

 های مثبت هیجان .5 1712 **162. **920.- **662. **135. 87000    

 های منفی هیجان .6 4758 **569.- **991. **582.- **941.- **646.- 87000   

 مستجو .2 1746 **136. **188. **166. **129. **925. **914.- 87000  

 به خرید یقتشو .1 9730 061.- **829.- **811.- 030. 558.** **151.- 001. 87000 

 ناگ انی یدخر .3 9736 096.- 091.- 038.- 014. 065. **896.- **864. **293. 87000

 

مدل پژوهش برازش های ارزیابی مقادیر شاخص (4)جدول 

 مقادیر در این مبالده
مقادیر 

 عالی

مقادیر 

 خوب
 های برازش شاخص

 4ã 9ã 4712 برازش خوب
 

 مرب  بر درمه آزادی-تقسیم کای

 01/0ã 8/0ã Root Mean Squared Error of 07026 برازش عالی

Approximation (RMSEA) 
 ریشه میانگین مربدات خبای برآورد

 3/0ä 1/0ä Adjusted Goodness of Fit 0738 برازش عالی

Index (AGFI) 
 شده رازش تددیلشاخص نیهویی ب

 شاخص برازش نرم 35/0ä 3/0ä Normed Fit Index (NFI) 0731 برازش خوب

 35/0ä 3/0ä Non-Normed Fit Index 0735 برازش عالی

(NNFI) 
 شاخص برازش  یر نرم

 ای شاخص برازش مقایسه 35/0ä 3/0ä Comparative Fit Index (CFI) 0730 برازش خوب

 شاخص برازش افزایشی 35/0ä 3/0ä Incremental Fit Index (IFI) 0735 برازش عالی

 شاخص نیهویی برازش 35/0ä 3/0ä Goodness of Fit Index (GFI) 0739 برازش خوب

 05/0ã 01/0ã Root Mean Square Residual 07068 برازش خوب

(RMR) 
 مانده ریشه میانگین مربدات باقی

 05/0ã 01/0ã Standardized Root Mean 07024 برازش خوب

Square Residual (SRMR) 
 مانده استانداردشده ریشه میانگین مربدات باقی
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یاک اممااع کلای     بارای افزار لیزرل  در خرومی نرم

شده، باید  درباره خوب یا ضدی  بودن مدل برازش داده

گیاری در نظار گرفات. باا      یندین شاخص را برای نتیجه

(، 1) ر مادول آماده موماود د   دسات  تومه به مقاادیر باه  

مدل پژوهش حاضار درمجماوع بارازش عاالی را نشاان      

 داده و مورد تأیید است.

آماده در ایان    دسات  از طرف دیگربارهای عاملی باه 

دهنااده میاازان همبسااتگی یااک متغیاار    ماادل کااه نشااان 

هاا   شده با عامل مربوطش است، برای تمام سنجه مشاهده

ل است و مبلوب باودن ماد   9/0دارای مقداری بالاتر از 

. پاس از تأییاد بارازش    (8910 کلایان، ) کند را تأیید می

مناسو مدل و بارهاای عااملی اکناون، نتاایج حاصال از      

 .شدگیری بررسی  تحلیل مدل اندازه

 

 
 

 پژوهش پیشنهادی مدل نهایی نتایج (2) شکل

 

 درون) مدنااداری  اعاداد  و مسایر  ضارایو  به تومه با

 شاده  داده ایشنما  (4) شاهل  در که آمده دست به (پرانتز

 در آن نتاایج  کاه  شاد  آزمون پژوهش های است، فرضیه

 .است شده  ارایه( 5مدول )

 

 ها نتایج آن و ها فرضیه (5) جدول

 نتیجه مدناداری ضریو مسیر ها مسیر فرضیه فرضیه

H1a 
کنندگان های مثبت مصرف در خرید آنلاین، مذابیت محصول بر روی هیجان

 تأثیر مثبت دارد.
 دییتأ 26/4 84/0

H1b 
کنندگان های منفی مصرف در خرید آنلاین، مذابیت محصول بر روی هیجان

 تأثیر منفی دارد.
 دییتأ 29/2 -19/0

H2a 
-های مثبت مصرف در خرید آنلاین، س ولت درک شده بر روی هیجان

 کنندگان تأثیر مثبت دارد.
 رد 11/0 -46/0
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 ها نتایج آن و ها فرضیه (5) ادامه جدول
 نتیجه مدناداری ضریو مسیر ها مسیر فرضیه هفرضی

H2b 
-های منفی مصرف در خرید آنلاین، س ولت درک شده بر روی هیجان

 کنندگان تأثیر منفی دارد.
 رد 21/8 81/0

H3a 
های مثبت  سایت بر روی هیجان بخش بودن وب در خرید آنلاین، لذت

 کنندگان تأثیر مثبت دارد.مصرف
 دییتأ 99/3 26/0

H3b 
های منفی  سایت بر روی هیجان بخش بودن وب در خرید آنلاین، لذت

 کنندگان تأثیر منفی دارد.مصرف
 دییتأ -13/6 -51/0

H4a 
های  سایت، بر روی هیجاندر خرید آنلاین، سبک برقراری ارتباط توسط وب

 کنندگان تأثیر مثبت دارد.مثبت مصرف
 دییتأ 46/4 82/0

H4b 
های  سایت، بر روی هیجانقراری ارتباط توسط وبدر خرید آنلاین، سبک بر

 کنندگان تأثیر منفی دارد.منفی مصرف
 رد -43/0 -09/0

H5a 
کننده بر روی عمل مستجو وی های مثبت مصرف در خرید آنلاین، هیجان

 تأثیر مثبت دارد.
 دییتأ 90/1 16/0

H5b 
و وی کننده بر روی عمل مستجهای منفی مصرف در خرید آنلاین، هیجان

 تأثیر منفی دارد.
 رد 94/0 09/0

H6a 
کننده بر روی تشویق به خرید وی های مثبت مصرف در خرید آنلاین، هیجان

 تأثیر مثبت دارد.
 تأیید 1 62/0

H6b 
کننده بر روی تشویق به خرید وی های منفی مصرف در خرید آنلاین، هیجان

 تأثیر منفی دارد.
 تأیید -62/1 -51/0

H6c 
کننده بر روی تشویق به خرید وی تأثیر نلاین، مستجوی مصرفدر خرید آ

 مثبت دارد.
 رد 13/8 45/0

H7 
کننده بر روی عمل خرید آنی وی در خرید آنلاین، تشویق به خرید مصرف

 تأثیر مثبت دارد.
 دییتأ 63/3 19/0

 

 یریگ جهینت

هاار یااک از  ریتااأثدر ایاان مقالااه تاالاش نمااودیم تااا  

، سااا ولت درک شاااده،  باورهاااایا ماااذابیت کاااالا  

بخشی فروشگاه آنلایان و سابک برقاراری ارتبااط      لذت

هاای مثبات    سایت فروشگاه را بر روی هیجانتوسط وب

های بر تمایل  این هیجان ریتأثکنندگان و و منفی مصرف

مستجوگرایانه در آن اا را بررسای کنایم. در ن ایات نیاز      

کنندگان بر روی تشاویق  تمایل مستجو در مصرف ریتأث

تشویق خرید بار روی خریاد آنای آنلایان      ریتأثخرید و 

 911، تداداد  بارده  نامانجام پژوهش  منظور به. شدآزمون 

 اقالام  کاه  ها نت یکاف وها  فروشگاه مشتریانپرسشنامه از 

( بادلیجات  آرایشای،  و ب داشتی لوازم کتو، لباس،) مد

ری آو، مما  فروشند یم ت ران ش ر در نیصورت آنلا به

شد. سپس با آزمون مدل مف ومی پژوهش باا اساتفاده از   

هاای  فرضیه Lisrel8.8افزار  مدادلات ساختاری و نرم فن

 .شدپژوهش آزمون 

حاکی از آن اسات کاه نقاش     ها داده لیتحل و  هیتجز

عناوان   کنناده در مادل پاژوهش باه    هاای مصارف   هیجان



 
 

 8931 پاییز( 81شماره پیاپی )، ومس، شماره پنجمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  94

 

و خریااد ناشاای از  نیااآنلامیااانجی بااین باورهااای خریااد 

زه ناگ انی )خرید آنی( م م است. پاژوهش حاضار   انگی

یگونه و تا یاه حاد    نیآنلانشان داد که باورهای خرید 

ممهن است به خرید آنی کمک کنند. بدین ترتیو کها 

های مثبت و منفی  مدناداری بر هیجان ریتأثمذابیت کالا 

کننده داشات. ایان نتیجاه باا پاژوهش ورهااگن       مصرف

ی ریتااأثابیت کااالا کااه ( همسااو بااوده اساات. مااذ4088)

متقارنی بر هر دو هیجان مثبت و منفای داشات. سا ولت    

مدناداری بر هیجاان نداشاته اسات. بار ایان       ریتأثاستفاده 

بیان نماود کاه سا ولت اساتفاده      گونه نیاتوان اساس می

عناوان محرکای   یک عامل اولیاه باوده، ولای باه     عنوان به

البتاه  کناد.  کنندگان عمال نمای  های مصرف برای هیجان

( نیاااز  4001) در نتاااایج پاااژوهش اتیااار و همهااااران   

های مثبت و منفی  تأثیرگذاری س ولت استفاده بر هیجان

باودن و سابک برقاراری ارتبااط      بخاش  لاذت  رد شدند.

های مثبت  مدناداری بر هیجان راتیتأث، تیسا وبتوسط 

سابک برقاراری ارتبااط بار      ریتاأث داشتا اماا مدنااداری   

کندی و اساپارکس  -. مک کولهای منفی رد شد هیجان

( نیاااز در نتاااایج خاااود ایااان موضاااوع را تأییاااد 4009)

 نمایند. می

بدین ترتیاو نتاایج کلای پاژوهش نشاان دادناد کاه        

هاای( منجار باه     ترکیو این دو عامال )باورهاا و هیجاان   

. ایان امار نشاان    شاود  یما درک ب تر از رفتار خرید آنی 

دود باه  مح صرفاً نیآنلاکه نقش باورهای خرید  دهد یم

. همچنین مدنادار نبودن تاأثیر  ستینشرایط خرید منبقی 

کننادگان ایان   هاای مصارف   س ولت استفاده در هیجاان 

دهاد کاها تخصایص بودماه بارای      موضوع را نشان مای 

نیازمناد   نیآنلاارتقای س ولت استفاده از یک فروشگاه 

استفاده ب ینه از منااب ،   منظور بهتری بوده و دقیق ملاحظه

 .شودت در سب  قابل قبولی تنظیم ب تر اس

ی هاا  فروشاگاه دهناد کاها   همچنین نتاایج نشاان مای   

های منفای، بار    ی تمرکز بر روی هیجانما بهباید  نیآنلا

و  کاردن  زیا انگ جاان یههای مثبت تأکید نمایند. با  هیجان

هاای مثبات و    ی خریاد، هیجاان   تجرباه کردن  بخش ال ام

کاه   شاوند  یمیجاد یک پیامد ا عنوان بهاحتمالی  ناگ انی

مدنااادار لااذت بااردن هنگااام  ریتااأث( باار 4088ورهاااگن )

مدنادار  ریتأثمستجو بر تشویق به خرید اشاره داشته و بر 

تشویق به خرید بر خریاد آنای اشااره دارد کاه باا نتاایج       

 بوده است. راستا همپژوهش حاضر نیز 

تاوان باها   های پژوهش حاضر میممله محدودیت از

وهش و کمباود منااب  داخلای اشااره     گیر باودن پاژ  وقت

 توان یمی این پژوهش ها تیمحدود نمود. یهی دیگر از

زیااارا اکثااار  ،باااه انحاااراف منسااایتی اشااااره داشااات  

 زن بودند. دهندگان پاسخ

های پژوهشی در راستا موضاوع  انجام پروژه منظور به

شاود کاه ایان پاژوهش در     پژوهش حاضر، پیشان اد مای  

هااای ناادا فااروش بلیااتسااایر خاادمات الهترونیهاای )مان

و نتاایج باا    قرارگرفتاه ی بررسا  ماورد هواپیمایی و قبار( 

 یهدیگر مقایسه شوند.
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