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 از پوشاک  یدبانوان به خر یلعوامل مؤثر بر تما مدل
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 چكيده

لاین متعدد، توجه به رفتار بانوان که بخش مهم و ی آنوکارهاکسبببببا رشبببد تجارت الكترونيك و 

روند بيشتر اهميت یافته است. هدف پژوهش این حوزه به شمار می کنندگانمصرفچشبمگيری از  

با  ییهادادهبر تمایل بانوان به خرید آنلاین پوشاك است. در این راستا  مؤثرحاضبر بررسبی عوامل   

ی و مدل آورجمعان استان خوزستان به شيوه در دسترس نفر از بانو 411اسبتفاده از پرسشنامه از  

اسمارت پی ال اس  افزارنرم "از مفهومی پژوهش به روش مدل یابی معادلات سباختاری با استفاده  

ملبت و معنادار اسبببتفاده آنلاین هميشبببگی،  تبأثير مورد آزمون قرار گرفبت. نتبایج حباکی از     "3

ر تمایل به خرید آنلاین بود. مزایای درك شبببده نيز بر هنجارهای ذهنی و نگرش به خرید آنلاین ب

ملبت و معناداری داشببت. علاوه بر این، نتایج حاصببل از آزمون سببوبل  تأثيرنگرش به خرید آنلاین 

 مزایای درك شده بر تمایل به خرید تأثيرنيز نشان داد که نگرش به خرید آنلاین نقش ميانجی در 

 کند.آنلاین ایفا می
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 مقدمه

کالاها نیز دچار تحول شده است  دوفروشیخرهای جدید، با پیشرفت علوم و فناوری

ی فیزیکی نیست هافروشگاهامروزه دیگر تنها راه تهیه کالاها مراجعه به  کهیطوربه

 خرید با مقایسه در آنلاین خرید ،کنندگانمصرف دید (. از9113اسداللهی، )خدادادحسینی و 

 رد سازدیم قادر راکنندگان مصرف آنلاین اینکه خرید اول. دارد را خود خاص سنتی مزایای

 همچنین خرید. کنند خریداری را و خدمات محصولات قرار دارند، کههرکجا  و نقطه هر

 لاشت هزینه، در محصولات، خرید هنگام در تا دهدیم را کانام اینکنندگان مصرف به آنلاین

 اطلاعات آوریجمع و جستجو امکان آنلاین خرید علاوه بر این،. کنند جوییصرفه زمان و

دهد )الدبی و یم قرارکنندگان مصرف اختیار در را راحتی و شفافیت از بالایی سطح با و بیشتر

زنان در سراسر جهان به سبب نقش مراقبتی که دارند به با توجه به اینکه  .(1095، 9همکاران

تری یی چند مشتنهابهتمایل داشته و  رهیهمسران، فرزندان، همکاران، دوستان و غخرید از طرف 

زیادی بر  تأثیرتواند منجر به روند، ارائه یک خدمت خوب برای یک زن میبه شمار می

. نمایدمعرفی میرا  یاحتمال انیمشتر از یعیوس فیاو ط رایزوکار یک شرکت شود کسب

نان زکند، تعداد یرا تجربه م یبزرگ شرفتیپ کیطور که صنعت تجارت الکترونهمان

باید توجه  .(1091، 1)رامان است شیبه افزادهند رو انجام می نیآنلا دیخره که کنندمصرف

 رونیازاو  هستند کنندگان در جهانمصرف نیامروز، زنان قدرتمندتر یویسنار درداشت که 

رائو اردازد )بکننده مصرف زنان رفتار تیریبه درك و مدکند تا تلاش میمعمولاً  ابیبازاریک 

 ریدخ تصمیمات در تفاوت بررسی برای اقتصادی مهم عوامل از جنسیت(. 1091، 1و همکاران

 دافاه به مربوط تصورات در مرد و زن خاص،طور به است و آنلاین محیط یک در مشتری

( 1093) 5های پژوهش هو و الویت(. یافته1091، 2دارند )ژانگ و همکاران تفاوت آنلاین خرید

 متفاوتخود محصول  دیخر در حیزن و مرد بر اساس ترج نیآنلا نیز نشان داد که خریداران

(، سودگرا)هستند  انهیو را یکیالکترونلوازم  دیبه خر متمایل شتری، مردان بژهیوهستند. به
 

1. Al-Debei et al. 

2. Raman 

3. Rao et al. 

4. Zhang et al. 

5. Hou and Elliott 
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 یداریها را خرو کتاب هایباز، اسبابپوشاكاحتمال دارد جواهرات،  شتریزنان ب کهیالدرح

 ودهب گذشته پیشرو دهه در آنلاین کالاهای بندیطبقه . همچنین پوشاك درگرا(لذتکنند )

 خرید پوشاك برای (1095) 9چو و همکاران اعتقاد به. (1091است )ژانگ و همکاران، 

 ریدخ دنبال به مردان از بیشتر زنان زیرا است برخوردار ایویژه اهمیت ازآنلاین زن  خریداران

 وشاكپ خرید در اخیر هایسال در زن کنندگانمصرف همچنین،. باشندمی پوشاك اینترنتی

 را آنلاین خریدار 9150 که 1پرای  گرابر از نظرسنجی ،مثالعنوان. بهاندشده فعال بسیار آنلاین

 از درصد 32 با مقایسه در زن، خریداران از درصد 72 که داد نشان اده،د قرار بررسی مورد

 زن خریداران تر از همه،مهم. کنندمی جستجو آنلاینصورت به را پوشاك مرد، خریداران

 عموماً زن نلاینآ خریداران .هستند برخوردار بیشتری گیریتصمیم و قدرت از گذشته به نسبت

 ارتباطات یطورکلبه هاآن دارند. زیادی تأثیرگذاری قدرت ندیگرا خرید تصمیمات تغییر در

 در یگذاراشتراك برای را منفی ماهانه خود یا مثبت بازخوردهای دارند و دوست دارند خوبی

 یا رشد به هاآن .بگذارند اشتراك به همکارانشان و هاخانواده دوستان، خرید یهایریگمیتصم

 .(1095کنند )چو و همکاران، می کمک پوشاك رنتیاینت فروشگاه یک به رساندن آسیب

( 9117؛ شکری و همکاران، 9113هایی )شکری و همکاران، های اخیر پژوهشاگرچه در سال

 ورطبهدهد پژوهشی که ها نشان میدرباره بانوان و خرید آنلاین انجام شده است اما بررسی

وجه ان باردازد انجام نشده است و با تخاص به بررسی خرید آنلاین پوشاك توسط بانوان در ایر

به اهمیت رو به رشد خرید آنلاین و اهمیت مقوله پوشاك در خرید آنلاین، ضروری است در 

هایی جهت شناسایی رفتار خرید بانوان انجام پذیرد. در این راستا پژوهش این حوزه پژوهش

انوان رید پوشاك توسط ببر قصد خ مؤثراست که مدل عوامل  سؤالحاضر درصدد پاسخ به این 

 های آنلاین به چه صورت است؟از فروشگاه

 

 مبانی نظری پژوهش

 نجاما برای کنندهمصرف امکانعنوان بهآنلاین را  خرید ( تمایل به1009) 1سالسبری و همکاران
 

1. Chou et al. 

2. PriceGrabber 

3. Salisbury et al. 
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 ، تمایل به خرید آنلاین،واقع درکند. می تعریف اینترنت طریق از خاص خرید رفتار یک

ون و است )م آنلاین طریق از خاص خرید رفتار انجام به مایل که است شخصی ذهنی ارزیابی

های پژوهش و سا  مدل مفهومی در ادامه ابتدا مبانی نظری مربوط به فرضیه .(1097، 9همکاران

 پژوهش ارائه خواهد شد.

 

 )عادت( بر تمایل به خرید آنلاین 1استفاده آنلاین همیشگی تأثیر

 طلاعاتیا هایسیستم مانند هارشته سایر شد؛ مطرح روانشناسی در بار ناولی برای عادت مفهوم

 عینو عادت. اندکرده آغاز را عادت رفتاری نقش درباره پژوهش اخیراً کنندهمصرف رفتار و

. است هخاص در آیند رفتارهای در شرکت قصد و رفتاری ترجیح شامل که است خودکار رفتار

 همکاران و 1لیمایم است که اطلاعاتی سیستم عادت به شبیه همیشگی، آنلاین استفاده معنای

 را خود رفتارهای خودکارطور به یادگیری دلیل به افراد که مواردی"عنوان به آن را (1007)

 املش عادت یک ایجاد ،رونی. ازاکنندمی تعریف "(اینترنت دروگذار )گشت دهندمی انجام

 از برخی ن،ای بر علاوه .کنندمی کمک رفتاری یلاتتما ینیبشیپ به عادات و است یادگیری

ورپلانکن و  ؛9179 ،3تریاندی  ؛0100 ،5تروکیا ؛9111 ،2همکاران و لئون) پژوهشگران

 رفتاری دقص بیشتری بر تأثیردر مقایسه با نگرش  عادت که اندداشته اظهار( 9111، 7همکاران

 ،کمتری تلاش به از روی عادت ارهایرفت که تواند این باشدمی دلایل از یکی. دارد خاص

 راین بهبناب دارد، نیاز اطلاعات جستجوی فرآیندهای کردن کوتاه و گیریتصمیم سازیساده

 که اظهار داشتند( 1005) 1همکاران و هونکانا. کنندمی کمک خاص رفتارهای انجام به افراد

 ایتهد ون نگرشعادت بد بر اساس آن رفتاری هدف یک قوی، عادت یک تشکیلمحض به

 شود:فرضیه زیر مطرح می شدهگفتهبا توجه به موارد  .(1093، 1شود )لو و همکارانمی
 

1. Moon et al. 

2. Online Habitual Usage 

3. Limayem 

4. Leone et al. 

5. Trocchia 

6. Triandis 

7. Verplanken et al. 

8. Honkanena et al. 

9. Law et al. 
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مثبت و  رتأثی: استفاده آنلاین همیشگی )عادت( بر تمایل به خرید آنلاین فرضیه اول

 معناداری دارد.

 

 1بر نگرش به خرید آنلاین 1درک شدهتأثیر مزایای 

 یا نیازها که مزایایی مجموععنوان به را شده درك مزایای( 1001) 1وو آنلاین، خرید در زمینه

 آنلاین، خرید در. نموده است توصیف کندمی برآورده را کنندهمصرف هایخواسته

 با را هایمتق و باشند اطلاعات دنبال به ببرند، لذت خرید از توانندمی همچنین کنندگانمصرف

 قیمت (. راحتی،1095کنند )الدبی و همکاران،  مقایسه دخری برای فشار احساس بدون و راحتی

 از کیی خرید راحتی .اندشده تعیین آنلاین خرید نگرش مهم مقدماتعنوان بهمحصول  تنوع و

ز سادگی ا باید آنلاین بازاریابان. است آنلاین خرید برای مشتری اصلی هایانگیزه نیترمهم

نیز  قیمت. کنند تضمین را سازیسفارشی حداکثر و کنند حاصل اطمینان آنلاین خرید فرایند

تنها نه اوقات است. گاهی بوده کنندگان در خرید آنلاینمصرف برای مهمی عامل همواره

خرید  شود،می ارائه آنلاین فروشندگان توسط که ایویژه پیشنهادهای بلکه قیمت، کاهش

لاین . همچنین در خرید آنکندیم کنندگانمصرف برای ی سودآورانهیگزتبدیل به  را آنلاین

 دارانخری شدند و یبندطبقه انتخاب منوی در بیشتر یهارشاخهیز به محصولات که زمانی

تر از خرید بیش دهد آنگاه خریدارانمی ارائه را متنوعی محصولات تیساوب که شدند متوجه

، 2وال)آرورا و آگاربخشد می بهبود را آنلاین فروشگاه به نسبتها آن نگرش برند ولذت می

 دخری با رابطه در آنلاین خرید از شده درك مزایای که اندداده نشان قبلی مطالعات .(1091

 یایمزا ،رونی. ازاهاستگیریتصمیم در مؤثر عوامل نیترمهم از یکی سنتی هایفروشگاه

 به و تاس نکنندگامصرف برای یتوجهقابل هایانگیزه دهندهنشان آنلاین خرید از شده درك

 5همکاران و یمک .کندمی کمک آنلاین خرید به نسبت مطلوب و مثبت نگرش یک گیریشکل
 

1. Perceived Benefits 

2. Attitude towards Online Shopping 

3. Wu 

4. Aror and Aggarwal 

5. Kim et al. 
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از جمله پژوهشگرانی هستند  (1091) 1همکاران و لیو ( و1099) 9همکاران وافروز دل (،1001)

 یایمزا ههرچ اند.بر نگرش به خرید آنلاین را مورد بررسی قرار داده درك شدهکه تأثیر مزایای 

 آنلاین خرید هب نسبتکنندگان مصرف احتمال بیشتری وجود دارد که باشد، بیشتردرك شده 

زیر  صورتبهی اهیفرضتوان می رونیازا .(1095)الدبی و همکاران،  باشند داشته مطلوب رفتار

 مطرح نمود:

 .دبر نگرش به خرید آنلاین تأثیر مثبت و معناداری دار درك شده: مزایای فرضیه دوم

 

 تأثیر نگرش به خرید آنلاین بر تمایل به خرید آنلاین

 یک به جهتو با نامطلوب یا مطلوب شیوه به مداوم رفتار برای آموخته تمایلیعنوان به نگرش

 یا شی یک تواند نسبت به( که می1095، 1دوارته و خاص تعریف شده است )آمارو موضوع

بینی رفتار باشد )دهدشتی شاهرخ و بهیار، می در پیشو عامل مه (9115، 2تاد و بوده )تیلور رفتار

 آنلاین به مشتری که شودمی تعریف ساختاریعنوان به آنلاین خرید تمایل به (. همچنین9113

مایل به گیری تشکل در مهم پیشینه یک آنلاین نسبت به خرید دهد. نگرشقدرت خرید می

است )آرورا و آگاروال،  شده ررسیب پژوهشگران توسط گذشته در دارد که آنلاین خرید

 اهداف وی توسعه در مهمی کنندهتعیین آنلاین خرید به نسبت کنندگانمصرف نگرش .(1091

 باشد، یراض الکترونیکیفروش خرده یک خدمات از مشتری یک اگر. است آنلاین خرید برای

 مهمی ندهکنتعیین کنندگانمصرف نگرش. شودمی مطلوب آنلاین خرید به منجر وی نگرش

 روی هند،دمی توسعه را آنلاین فروش استراتژی الکترونیکی فروشانخرده زیرا وقتی است

، رونیازا .دارند آنلاین خرید به نسبت خوبی نگرش که شوندمی متمرکز کنندگانیمصرف

 برایها نآ تمایل از مهمیکننده  ینیبشیپ کنندگانمصرف نگرش رسد کهچنین به نظر می

 ابلقفرضیه دیگری  شدهگفتهبا توجه به موارد  .(1091، 5و همکاران است )رحمان نلاینآ خرید

 طرح است:
 

1. Delafrooz et al. 

2. Liu et al. 

3. Amaro and Duarte 

4. Taylor and Todd 

5. Rahman et al. 
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: نگرش به خرید آنلاین بر تمایل به خرید آنلاین تأثیر مثبت و معناداری فرضیه سوم

 دارد.

 

 بر تمایل به خرید آنلاین 1تأثیر هنجارهای ذهنی

کر فکه اکثر افرادی که برای وی اهمیت دارند شخص از اینادراك  عنوانبه یذهن یهنجارها

فرد آن،  بر اساس که شودیممورد نظر را انجام دهد، تعریف رفتار  دینبا ای دیبا وی کنند کهیم

)لین و  ندک تطابق پیدامهم هستند،  او یکه برا یتا با افرادی را انتخاب کند فتارر واندتیم

 انخانواده و همکار یکه دوستان، اعضا قدندمعت( 1001) 1خلیل و مایکل .(1010، 1وانگ

ل و طلا مطالعات بر طبق. دارند نیآنلا دیخر یبرا یمثبت تأثیر یذهن یعنوان هنجارهابه

شود که به ادراك یحاصل م ذهنی یاز هنجارها یاجتماع راتی(، تأث1099) 2همکاران

رد در مورا  یذهن یشود و هنجارهایمربوط م دیگر کنندگانمصرف باورکنندگان از مصرف

وجود ( 1005) 5شفولفوکو و  کهیدرحالداند میتوجه قابلتا حدودی  آنلاین دیاهداف خر

 دیتائآنلاین  خرید تمایل بهبا دوستان و  آنلاین دیصحبت در مورد خر نیبرا  یتوجهقابل اطارتب

 مطرح نمود:توان فرضیه دیگری نیز بنابراین می؛ (1093، 3کنند )حسب اله و همکارانمی

 : هنجارهای ذهنی بر تمایل به خرید آنلاین تأثیر مثبت و معناداری دارد.فرضیه چهارم
 
 

 مدل مفهومی پژوهش

نشان داده  9با توجه به مبانی نظری پژوهش مدل مفهومی توسعه داده شده این پژوهش در شکل 

 شده است.

 

 
 

1. Subjective Norm 

2. Lin and Wang 

3. Khalil and Michael 

4. Talal et al. 

5. foucalt and Scheufele 

6. Hasbullah et al. 
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 (1019رامان،  ؛1018؛ آرورا و آگاروال، 1012كاران، لو و هممدل مفهومی پژوهش )منبع:  :1شكل 

 
 شناسی پژوهشروش

 منظوربهی، از نظر هدف کاربردی و از نظر زمان مقطعی است. علپژوهش حاضر از نظر نوع 
 ییروا دییمنظور تأبه ای لیکرت استفاده شد.گزینه 5ای با مقیاس ها از پرسشنامهگردآوری داده
شده، ابتدا  مینظت هیکه پرسشنامه اول بیترت نیبد ده،یاستفاده گرد یورص ییپرسشنامه، از روا

و سا   ندینظر نماپرسشنامه، اظهار ییو خبرگان قرار داده شد تا در رابطه با روا دیاسات اریدر اخت
رسشنامه پ ییایمنظور برآورد پا. بهدیلازم انجام گرد راتییها در پرسشنامه لحاظ و تغنظرات آن
کرونباخ  ضریب آلفایاستفاده شد که  اس پی اس اسافزار نرم لهیوسکرونباخ بهی لفااز روش آ

ی در دسترس ریگنمونهدر نهایت نیز با روش  آورده شده است. 9در جدول  پرسشنامه اولیه 10
آوری شد و مدل مفهومی پژوهش با استفاده نفر از بانوان استان خوزستان جمع 200یی از هاداده

مورد آزمون  9اسمارت پی ال اس افزارنرمی معادلات ساختاری با استفاده از ابیل مداز روش 
 روایی همگرا، روایی واگرا لهیوسبههای مدل پژوهش قرار گرفت و پ  از بررسی روایی سازه
سا   ضریب آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی و لهیوسبهها و بارهای عاملی، بررسی پایایی سازه

 

1. SmartPLS3 

 درك شدهمزایای 
تمایل به خرید 

 آنلاین

نگرش به خرید 

 آنلاین

 استفاده آنلاین

 هميشگی

 هنجارهای ذهنی



 911 های آنلاینه خرید پوشاك از فروشگاهمدل عوامل مؤثر بر تمایل بانوان ب

 

ته های اصلی و میانجی پژوهش پرداخزش کلی مدل، به بررسی نتایج آزمون فرضیهارزیابی برا
 شد.
 

 پرسشنامه و ضریب آلفای كرونباخ سؤالاتمنبع  :1جدول 
 

 منبع نتیجه آلفای كرونباخ تعدادگویه متغیر
 (1091آرورا و آگاروال ) تأیید 100/0 99 درك شدهمزایای 

 (1093لو و همکاران ) تأیید 191/0 2 نگرش به خرید آنلاین
 (1093)همکاران  و لو تأیید 133/0 1 تمایل به خرید آنلاین

 (1093)همکاران  و لو تأیید 125/0 5 استفاده آنلاین همیشگی
 (1091رامان ) تأیید 195/0 1 هنجارهای ذهنی

 

 های پژوهشیافته
 های جمعیت شناختییافته
یک سن، به تفک دهندگانپاسخی شناخت تیمعجهای آمار توصـیفی مربوط به ویژگی  1جدول 

 .دهدیمرا نشان  تا هلتحصیلات و وضعیت 
 

 شناختی نمونه آماری های جمعیتویژگی :1جدول 
 

درصد  فراوانی ابعاد متغیر
 فراوانی

درصد  فراوانی ابعاد متغیر
 فراوانی

 
 

 تحصیلات

  %1/5 19 زیر دیالم
 
 درآمد
 

 %13 922 درآمد شخصی ندارم
 %1/93 35 کمتر از یک میلیون %5/12 11 مدیال
 %5/93 33 یک تا دو میلیون %5/11 12 کاردانی
 %5/99 23 دو تا سه میلیون %5/29 933 کارشناسی
 %5/92 51 بیشتر از سه میلیون %5/1 92 کارشناسی ارشد
 %1/5 19 بدون پاسخ %1/9  7 دکتری

 
 
 سن
 

 

  %5/1 12 سال 10کمتر از 
 وضعیت
 تأهل

 %1/51 101 مجرد
 %5/21 970 متأهل %5/11 910 سال 10تا  10
 %1/5 19 بدون پاسخ %5/15 921 سال 20تا  10
  %91 71 سال 50تا  20

 مجموع
 
200 

 
900% 
 

 %5 10 سال 50بیشتر از 
 %5/0 1 بدون پاسخ
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 های استنباطییافته

های بر اساس داده سؤال 13پ  از تحلیل عاملی گیری، های اندازهارزیابی مدل منظوربه

 آمد. به دستپرسشنامه، نتایج زیر  200از  شدهاستخراج
 

 گیریهای اندازههای روایی و پایایی مدلشاخص :2جدول 
 

 AVEمقدار  یپایایی تركیب آلفای كرونباخ متغیر

 500/0 193/0 111/0 درك شدهمزایای 

 351/0 112/0 115/0 نگرش به خرید آنلاین

 710/0 191/0 137/0 تمایل به خرید آنلاین

 312/0 113/0 155/0 استفاده آنلاین همیشگی

 153/0 127/0 197/0 هنجارهای ذهنی

 

های آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی برای تمام ، مقادیر شاخص1با توجه به جدول 

برای  AVE یایی مناسب دارد.دهد مدل پااست که نشان می 7/0متغیرهای موردنظر بالاتر از 

 روایی همگرا مدل است. دهندهنشاناست که  5/0نیز بالاتر از  موردنظرتمام متغیرهای 

 



 915 های آنلاینه خرید پوشاك از فروشگاهمدل عوامل مؤثر بر تمایل بانوان ب

 

 
 

 در حالت استانداردمدل  :1 شكل
 

 به دست 5/0شود که تمامی مقادیر بارهای عاملی بیشتر از ، مشاهده می1با توجه به شکل 

برای بررسی روایی واگرا از ماتری   ی نیست.سؤالآمده است، بنابراین نیازی به حذف هیچ 

 فورنل و لاکر استفاده شد.

 

 لاركر جهت بررسی روایی واگرا-ماتریس فورنل :4 جدول
 

مزایای 

 درک شده

نگرش به 

خرید 

 آنلاین

تمایل به 

خرید 

 آنلاین

استفاده 

آنلاین 

 همیشگی

هنجارهای 

 ذهنی

 متغیر

 درك شدهمزایای  707/0    

 نگرش به خرید آنلاین 351/0 199/0   

 تمایل به خرید آنلاین 311/0 311/0 111/0  

 استفاده آنلاین همیشگی 251/0 575/0 331/0 713/0 

 هنجارهای ذهنی 135/0 973/0 113/0 235/0 115/0
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، تمام مقادیر پایین قطر از مقادیر قطر اصلی شودیممشاهده  2که در جدول  طورهمان

 دهد.مسئله روایی واگرای مدل را نشان می کمتر هستند که این

شود. این معیار برابر است استفاده می 9GOFجهت بررسی برازش کلی مدل از شاخص

 13/0و  15/0، 09/0سه مقدار . است Communalitiesدر میانگین  2Rمیانگین  ضربحاصلبا 

و همکاران،  معرفی شده است )نوروزی GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  عنوانبه

9117). 
 

 بررسی برازش مدل كلی پژوهش :5جدول 
 

 Communalities 2R متغیر

 - 500/0 درك شدهمزایای 

 434/0 351/0 نگرش به خرید آنلاین

 145/0 710/0 تمایل به خرید آنلاین

 - 312/0 استفاده آنلاین همیشگی

 - 153/0 هنجارهای ذهنی

 444/0 311/0 میانگین

 

𝐺𝑂𝐹 = √𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑦̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  ×  𝑅2̅̅̅̅ = √0.88 × 0.488= 0.579 

 

کیفیت  دهندهنشانمحاسبه شد که  571/0مقدار این شـاخص برای مدل پژوهش معادل  

ــاختاری  با توجه به مناســب بودن برازش مدل، مدل در حالت ضــرایب . اســتمناســب مدل س

 قابل مشاهده است. 1 معناداری نیز اجرا شد که در شکل

 
 

1. Goodness of Fit 



 917 های آنلاینه خرید پوشاك از فروشگاهمدل عوامل مؤثر بر تمایل بانوان ب

 

 
 

 مدل در حالت ضرایب معناداری :2شكل 
 

نشان داده شده است مقادیر ضرایب معناداری برای هر یک از  1که در شکل  طورهمان

های اصلی پژوهش است. فرضیه دیتائاست و این به معنای  13/9ی پژوهش بیشتر از هاهیفرض

 آورده شده است. 3های اصلی در جدول خلاصه نتایج آزمون فرضیه
 

 اصلی پژوهش هاینتایج آزمون فرضیه: 2 جدول
 

 نتیجه فرضیه Tآماره  ضریب مسیر اصلی پژوهش فرضیات

H1                   151/1 +175/0 تمایل به خرید آنلاین   استفاده آنلاین همیشگی پذیرش 

H2  599/12 +351/0 نگرش به خرید آنلاین                          درك شدهمزایای یرشپذ 

H3                      111/1 +111/0 تمایل به خرید آنلاین نگرش به خرید آنلاین پذیرش 

H4                            191/1 +925/0 تمایل به خرید آنلاین    هنجارهای ذهنی پذیرش 

 

 میانجی از آزمون سوبل استفاده شد. نتیجه بررسی آزمون فرضیه جهت بررسی فرضیه

 آورده شده است. 7میانجی در جدول 
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 نتیجه آزمون فرضیه میانجی پژوهش :7جدول 

 نتیجه فرضیه P-value z-value فرضیه  فرعی پژوهش

H5 12/1 000/0 تمایل به خرید آنلاین           نگرش به خرید آنلاین          شدهمزایای درك پذیرش 

 

باشد، اثر  تربزرگ 13/9فرضیه میانجی از عدد با توجه به اینکه ضریب معناداری برای 

 درصد معنادار است. 15متغیر میانجی نگرش به خرید آنلاین در سطح اطمینان 

 

 گیریبحث و نتیجه

. نتیجه تاسبر قصد خرید پوشاك بانوان استان خوزستان  مؤثرهدف این پژوهش بررسی عوامل 

 مثبت و معنادار استفاده آنلاین همیشگیحاصل از آزمون فرضیه اول این پژوهش یعنی تأثیر 

 همکاران و های لیمایم)عادت( بر تمایل به خرید آنلاین بانوان استان خوزستان با نتایج پژوهش

ورپلانکن و همکاران  (،9179تریاندی  ) (،1000تروکیا ) (،9111همکاران ) و لئون (1007)

تأثیر مثبت و  همخوانی دارد.( 1093لو و همکاران ) و (1005) همکاران (، هونکانا و9111)

بر نگرش به خرید آنلاین بانوان استان خوزستان که در فرضیه دوم  درك شدهمعنادار مزایای 

 دل افروز (،1001) همکاران و کیم (،1095های الدبی و همکاران )شد نیز با نتایج پژوهش دیتائ

همچنین تأثیر مثبت و معنادار  همخوانی دارد. (1091همکاران ) لیو و ( و1099همکاران ) و

های نگرش به خرید آنلاین بر تمایل به خرید آنلاین  بانوان استان خوزستان نیز با نتایج پژوهش

فرضیه  همخوانی دارد. نتیجه آزمون( 1091رحمان و همکاران )و  (1091آرورا و آگاروال )

 رید آنلاین بانوان استانچهارم این پژوهش نیز که به بررسی هنجارهای ذهنی بر تمایل به خ

، (1001)(، خلیل و مایکل 1010های لین و همکاران  )پرداخت با نتایج پژوهشخوزستان می

همخوانی ( 1093و حسب اله و همکاران ) (1005)شفول فوکو و ، (1099)طلال و همکاران 

یجه گرفته ین را نتهنجارهای ذهنی بر تمایل به خرید آنلا دارد زیرا آنان نیز تأثیر مثبت و معنادار

 بودند.



 911 های آنلاینه خرید پوشاك از فروشگاهمدل عوامل مؤثر بر تمایل بانوان ب

 

نماید که استفاده آنلاین ی پژوهش چنین میهاهیفرضمدل نهایی حاصل از آزمون 

 عنوانبهتواند ، هنجارهای ذهنی و نگرش به خرید آنلاین میدرك شدههمیشگی، مزایای 

های اهگ، مدیران و مسئولان فروشرونیازابر خرید آنلاین بانوان عمل نماید.  رگذاریتأثعوامل 

د. در های آنلاین، تلاش نماینآنلاین باید در راستای بهبود تمایل بانوان به خرید از فروشگاه

نمای تواند راههای پژوهش ارائه خواهد شد که میادامه پیشنهادهای کاربردی مبتنی بر یافته

 عمل این مدیران و مسئولان باشد:

های تخاب از برندها و ماركمجموعه محصولات خود را متنوع نموده و امکان ان -

 مختلف را برای بانوان فراهم کنند.

 جهت ایجاد نیآنلاهایی مانند اینترنت پرسرعت رایگان برای خرید ارائه مشوق -

 های دسترسی بانوان به اینترنت و ترغیب آنان به خرید آنلاین.زمینه

 ز فروشگاه.ا جهت ترغیب بانوان به بازدید بیشتر هایکشقرعهبرگزاری مسابقات و  -

ر اساس برای بانوان ب نیآنلا دیخرایجاد احساس کامیابی در  منظوربهاتخاذ تدابیری  -

د ها، ایجاد امکاناتی برای خریهای گفتگو، ارائه سرگرمیمواردی مانند امکان حراج، ایجاد اتاق

 بیفزایند. نیآنلا دیخرهای خانوادگی و  غیره بر لذت صورتبهآنلاین 

های محصول، های هر نوع پوشاك از جمله ویژگیات کامل ویژگیارائه اطلاع -

 رنگ، سایز و اطلاعات قیمت.

 ترین زمان ممکن.ی و در کوتاهسادگبهسفارش و تحویل محصولات  -

 رایگان. صورتبهتا حد ممکن  شدهدادهارسال محصولات سفارش  -

به در های محصولات پوشاك در مقایسه با پوشاك مشاتر نمودن قیمتارزان -

 های سنتی.فروشگاه

های اطلاع دادن درباره موجودی محصولات پوشاك و همچنین میزان تخفیف -

 کننده.ی به بانوان مصرفادورهروزانه و 

 امکان تخفیف برای بانوانی که تکرار خرید دارند. -
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امکان تخفیف متناسب با حجم خرید صورت گرفته به دلیل کاهش در هزینه ارسال  -

 محصولات.

 راحی سایت سعی شود رابط کاربری جذاب و کاربرپسند ایجاد شود.در ط -

بندی محصولات و فراهم آوردن امکان مقایسه قیمت محصولات یک برند با طبقه -

های آنلاین و همچنین امکان مقایسه یک های سنتی و سایر فروشگاهمشابه آن در فروشگاه

 محصول با برندهای مختلف. 

 . هانآسخگویی به سؤالات بانوان و پیگیری شکایات درج نظرات و تجربیات و پا -

پژوهش حاضر با بررسی مطالعات پیشین اقدام به توسعه مدلی برای بررسی تمایل بانوان 

 هکیدرحالهای آنلاین پوشاك نموده و آن را مورد آزمون قرار داده است به خرید از فروشگاه

یل حبه با خبرگان اقدام به طراحی مدل تماتوانند با مطالعات کیفی و مصاپژوهشگران آتی می

به خرید آنلاین بانوان نمایند. همچنین با توجه به اینکه این پژوهش بر خرید پوشاك آنلاین 

توانند جهت بررسی مدل مفهومی این پژوهش، های آتی میتمرکز داشته است بنابراین پژوهش

ایت را نیز بررسی و مقایسه نمایند. در نه تمایل بانوان به خرید آنلاین سایر کالاها و حتی خدمات

از رفتار خرید آنلاین بانوان، با  ترقیعمشود جهت درك به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

 اقدام به بررسی و ارزیابی رفتار خرید آنلاین شدهیسازهیشبهای تجربی و ایجاد محیط پژوهش

 بانوان نمایند.   
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