
 
 

فصلنامه علمي ـ پژوهشي مطالعات مديريت 
  89تابستان ، 17، شماره ششمصنعتي سال 

 47تا23صفحات

Motaleat-e modiriat-e sanati 
Vol. 6, No.17, Summer 2010 

 عوامل موثر بر توسعه فروش محصولات فرهنگيبررسي 
 در ايران) كتاب(

  
  ∗حاجي حيدري نسترن

  ∗∗محمد بختيار نصرآبادي
 ∗∗∗مد سلطاني دلگشامح

  ∗∗∗∗حميدرضا اسمعيلي گيوي

 چكيده

هدف اصلي اين پژوهش ايجاد و آزمون مدلي است كه درك ما را از چگونگي  
توسط مشتريان و همچنين چگونگي  2و اينترنتي 1هاي خريد معموليارزيابي كانال

زايش در خريد اينترنتي و معمولي اف» 4مطلوبيت«و » 3تمايلات خريد«گيري شكل

                                                                                                                   
 nhheidari@ut.ac.ir  ها دانشگاه تهراندانشجوي دكتري مديريت سيستم ∗
 nasrabady@gmail.com  دانشگاه امام صادق، دانشكده مديريت ،كارشناسي ارشد  ∗∗
 delgosha@ut.ac.irها دانشگاه تهران يستمدانشجوي دكتري مديريت س ∗∗∗
 Esmaely@gmail.com  دانشگاه امام صادق ،دانشكده مديريت ،كارشناسي ارشد ∗∗∗∗

1- Offline 
2- Online 
3- Purchase Intension 
4- Percieved value 

 20/11/88: يخ پذيرشتار                                                         15/8/88: تاريخ دريافت



  89، تابستان 17مطالعات مديريت صنعتي، سال ششم، شماره    24

 

فروشي معروف  كتاب دهجامعه آماري اين پژوهش خريداران معمولي . دهد مي
آوري  پس از جمع .هاي عرضه كتاب بودندشهرتهران و خريداران اينترنتي سايت

افزار ليزرل جهت تحليل مدل و اي از نرم اي و پرسشنامه اطلاعات به صورت كتابخانه
 ـ پيمايشياين پژوهش نيز  استفاده مورد تحقيق روش. ها استفاده گرديد داده

عوامل كيفيت خدمات، كيفيت كالا،  نتايج بررسي نشان داد كه. است همبستگي
تمايلات  ريسك دريافت شده، هزينه تلاش و زمان و سرگرمي به طور متفاوت بر

   .گذارند معمولي و برخط تأثير مي خريد كانال
ريد معمولي و برخط، معادلات ساختار تمايلات خريد، مطلوبيت، كانال خ :واژگان كليدي

  .يافته، تحليل مسير

  مقدمه
هاي  در دنياي امروز، مشتريان براي خريد كالاي مورد نياز خود نه تنها فروشگاه  

در را هاي خريد متعددي  مختلفي پيش رو دارند، بلكه در خريد از آنها نيز كانال
د تجارت سيار يا تجارت هاي متعدد خريد مانن با ظهور كانال. اختيار دارند

چه عواملي مشتريان  اين كهها، درك  الكترونيكي و متعاقباً افزايش رقابت ميان كانال
كند، در طراحي و  را براي خريد از يك كانال در مقابل كانال ديگر تشويق مي

  . ]4[ها اهميت روزافزوني پيدا كرده است  مديريت كانال
هشگران  به تحقيق بيشتري پيرامون درك اهميت اين موضوع تا آنجاست كه پژو  

كنند، دعوت  چرا مشتريان براي خريدشان كانال خاصي را انتخاب مي اين كهبهتر 
وسيله ه كند تا ب اين پژوهش در پاسخ به اين دعوت، تلاش مي ].18و  4[اند كرده

از فرآيند انتخاب را گيري تمايلات خريد مشتريان، درك ما  تحليل طريقه شكل
  .ها افزايش دهد كانال

 بههاي خريد  كه چرا مشتريان از كانال ندتحقيقات ابتدايي بر اين تأكيد داشت  
اينجا منظور از  در. ]16[ كنند شكل فروشگاهي و يا غيرفروشگاهي استفاده مي

هاي خريد ايميلي، خريد كاتالوگي و يا شكل  هاي غيرفروشگاهي درخواست شكل
  .د اينترنتي استتر آن، خري جديدتر و گونه جامع
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طور همزمان، به حوزه ه هاي معمولي و اينترنتي ب اين تحقيق با مقايسه كانال  
هاي اخير در اين زمينه و  با وجود پيشرفت. ادبيات بازاريابي موجود قدم گذارده است

همچنين در مقابل پارادايم اخير انتخاب كانال كه تجارت الكترونيكي را به صورت 
اندكي از مطالعات هر دوكانال را همزمان به كار تعداد ، تنها مجزا درنظر گرفته

اين نوع مقايسه باعث شده تا . ]11[  اندگرفته است و به تحقيق پيرامون آن پرداخته
هنگام در ي كه آنها ياه هها از جانب مشتريان و همچنين موازن نحوه انتخاب كانال

نتيجه درك ما را از انتخاب  دهند، مشخص گردد و در انتخاب يك كانال انجام مي
  .ها افزايش مي دهد كانال

  وب نظري تحقيقچمرور ادبيات و استخراج چار
هاي مشتريان در فرآيند خريد يك محصول از يك فروشگاه، جداي از ويژگي  

مرتبط با محصول و خرده فروش، عوامل مربوط به كانال خريد را نيز مدنظر قرار 
پيچيدگي، تنوع، (شتريان متأثر از فاكتورهاي محصول در نتيجه، انتخاب م. دهند مي

براي مثال گروه سني، محرك، جهت گيري (، عوامل مشتري )ريسك محصول
، عوامل )شهرت، كالا، خدمات، سطح قيمت(، عوامل خرده فروش )خريد و تجارب

و عوامل موقعيتي ) قابليت دسترسي كانال، كارايي و ريسك كانال ،براي مثال(كانال 
بر طبق . ] 11و4[ است) اي مثال، آب وهوا، ساعات مختلف روز و فشار زمانيبر(

اين تحقيق در هر . باشد نوع محصول متعلق به عوامل موقعيتي مي )1975( بلكطرح 
كند  از عوامل موقعيتي تلقي مي  صورت عوامل محصول را به عنوان عاملي مجزا

عواملي كه انتخاب مشتري را  1شكل . و همكاران  انجام دادند بلكمانند آنچه 
 .دهد تحت تأثير قرار مي دهند، نشان مي
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  .]4[ )بلك و همكاران(گذارد  عواملي كه بر تصميم گيري مشتري تأثير مي .1شكل
رود مشتريان قبل از خريد يك محصول در تشريح اين مدل بايد گفت انتظار مي  

. ]25[ هاي خود ارزيابي كنند  را با منافع و هزينهها  از كانالي مشخص، تمامي كانال
عوامل محصول، ممكن است شديداً تصميم مشتري در خريد به صورت معمولي و يا 

عبارت ديگر تعاملي قوي ميان كانال و محصول  به. اينترنتي را تحت تأثير قرار دهد
تخاب فروش آشكارا ان عوامل خرده. ]4[) 2002بلك و همكاران، (برقرار است 

هايي كه در ارائه محصول و خدمات ميان تفاوت. دهد كانال را تحت تأثير قرار مي
شود، ممكن است بر ترجيح و استفاده از  فروشان معمولي و اينترنتي مشاهده مي خرده

مثل جنسيت، (شناختي كننده، مانند عوامل جامعه عوامل مصرف. كانال اثر بگذارد
 هاي شخصيتيشناختي و ويژگي ، عوامل روان)دهدرآمد، تحصيلات، اندازه خانوا

و عوامل رفتاري ) مثل شيوه زندگي، رهبري عقايد، تأثير بر خود، وضعيت اعتقادات(
مطلوبيت ناشي از كانال را براي مشتري تحت  ،)مثل تجارب قبلي خريد اينترنتي(

براي مثال ( است كه فاكتورهاي موقعيتيسرانجام نشان داده شده. دهندتأثير قرار مي
يري مشتري و بويژه گ تأثير زيادي بر تصميم) وضعيت رواني و دراختيار داشتن زمان

    ]11و18[. بر انتخاب كانال دارد
رود كه مشتريان تركيبي صحيح از عوامل محصول، خرده فروش و  انتظار مي  

ي ها ها و محدوديت كانال خريد را جستجو كنند تا بدين وسيله با توجه به انگيزه
انتخاب كانال بخشي از فرآيند . شناختي و منابع فيزيكي مطلوبيت خود را بهينه سازند

عوامل کانال

  عوامل مشتري

عوامل محصول

وشعوامل خرده فر

عوامل موقعيتي

 :تصميم
 خريد از کجا انجام شود؟ •
 چه چيز خريداري شود؟ •
 چگونه خريداري شود؟ •
 چه زماني خريداري شود؟ •

 تصميم گيري مشتري

فاکتورهاي هدف توجه اصلي 

فاکتورهايي که در اين تحقيق 
 مورد توجه قرار نگرفتند
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  .گروه از فاكتورهاي مذكور ديده شود چهارتصميم گيري است و بايد در پرتو 
دهد عوامل مختلفي ممكن است بر تمايلات خريد نشان مي 1طور كه شكل  همان  

؛ اما هدف مطالعه حاضر اين نيست كه معمولي و اينترنتي مشتريان تأثير بگذارد
هاي  ترين محرك بلكه هدف، تشخيص مهم .تمامي اين عوامل را شناسايي كند

ماهيت اين تحقيق، بيشتر توصيفي . استمشتريان در استفاده از يك كانال خاص 
اين تحقيق اين است كه  1يكي از مفروضات اساسي مدل مفهومي. است تا پيش بيني

هاي و نه بررسي صرف خروجي(حسب تجربه كل فرآيند خريد مصرف كنندگان بر
دليل اين  .]19[پردازند  به ارزيابي كانال خريد معمولي يا اينترنتي مي) فرآيند خريد

كنند  گيري خود را بهينه مي دعا اين است كه مشتريان عموماً كل فرآيند تصميما
هاي فرآيند باشند خروجي كه تنها به دنبال بهينه كردن نه اين) ايعقلانيت رويه(
 كنندگان بر اساس اينشود كه مصرف بنابراين فرض مي. ]20[ )گر عقلانيت محاسبه(

كه چگونه اين محصول يا  و اين) ارزش خروجي(شود  كه چه محصولي تحويل مي
گيرند كه آيا محصول يا خدمت  تصميم مي) ارزش فرآيند( 2شود خدمت تحويل مي

  .معمولي خريداري نمايند شيوهبه خاصي را اينترنتي و يا 
هاي  ساير مطالعات، جداي از مطالعه عوامل تعيين كننده رفتار خريد و نگرش  

كننده استفاده و ترجيح كانال خريد اينترنتي در مقابل  بيني اينترنتي، بر عوامل پيش
اين زمينه از . تأكيد دارد) مانند كاتالوگ و فروشگاه(ديگر خرده فروشي  ايه شيوه

مطالعات بيشتر با تحقيق حاضر موافق و همراه است، چرا كه اين مطالعات كانال خريد 
به علاوه در اين . كند ها بحث و بررسي نمي را به صورت مجزا از ساير كانال ينترنتيا

كه متمايز (زمينه از مطالعات بيان شده كه خريد اينترنتي بايد در پرتو متغيرهاي كلي ديگر
تر هم اشاره شد، بسياري  گونه كه پيش همان. ديده و بررسي شوند) نداز خود كانال هست

دارند كه انتخاب كانال مبتني است بر  يدكأاز نويسندگان در اين زمينه بر اين نكته ت

                                                                                                                   
1- Conceptual Model 

كه چه محصول و خدمتي و  كند كه مشتريان نه تنها در مورد اين بيان مي 2004و  هينوندر اين رابطه،  ـ2
بلكه آنها اينكه كي و كجا اين تحويل صورت مي پذيرد را نيز مد نظر  ،كنند شود فكر مي چگونه تحويل مي

پردازد، نه بر بعد مي) كجا(بررسي بعد مكاني تحويل كالا و خدمات اين پژوهش به . دهند قرار مي
  ).كي(زماني
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فروش، فاكتورهاي كالا، فاكتورهاي كانال خريد فاكتورهاي مشتري، فاكتورهاي خرده
هد كه در د فاكتورهايي را نشان مي، 1جدول . ]4و17و12[ و فاكتورهاي موقعيتي

  .استتحقيقات متعددي كه در اين حوزه مطالعاتي انجام شده، بررسي شده
  گذاردها اثر ميكانال اولويتعوامل كلي كه بر  .1جدول 

عوامل مصرف   موضوع  پژوهش
  كننده

عوامل خرده 
  فروش

عوامل 
عوامل   عوامل كانال  محصول

 موقعيتي

و بلك 
همكاران 

)2002(  

عوامل مؤثر 
بر انتخاب 

  كانال

جهت گيري هاي
ويژگي هاي  خريد

  جمعيت شناختي
  شيوه زندگي
 رفتار سابق

  اندازه ،تصوير
  ،طول عمر
  دامنه كانال

  ،پيچيدگي
  ،قيمت
  ،محصول
  ريسك

  در دسترس بودن
  هزينه هاي كانال

ريسك  راحتي
برخورد  ،كانال

 شخصي

 

سوآمينات و 
 همكاران

)1999(  
درجه خريد 

  تياينترن
هاي  جهت گيري
  خريد

 ،روايي
  كوواريانس

حاوي  ،قيمت
 ،اطلاعات بودن
 رقابتي بودن

حفظ حريم  امنيت  
   شخصي

لي و 
 همكاران

)1999(  
احتمال خريد 

  اينترنتي

عوامل جمعيت
جهت  ،شناختي

  ،هاي خريد گيري
دانش نسبت به 
 كانال خريد

  توزيع ارتباط    
   قابليت دسترسي

نيكلسون و 
 همكاران

)2002(  

ترجيح خريد
از فروشگاه، 
كاتالوگ و يا 
 خريد اينترنتي

جهت گيري هاي 
    خريد

خريد تفريحي 
در مقابل 
  كاركردي

  قابليت دسترسي
تجربه  ،توزيع
سهولت  ،خريد

 استفاده
 تكليف خريد

جيرارد و 
همكاران 

)2003(  
ترجيح براي 
  خريد اينترنتي

عوامل جمعيت 
جهت  ،شناختي

  گيري هاي خريد
  

خريد بر 
ساس جستجو ا

در مقابل 
جربه در ت

  مقابل باور

   

كرت و يان 
)2004(  

ترجيح كانال
از ميان 
اينترنت، 

كاتالوگ و يا 
 فروشگاه

عوامل جمعيت 
  رفتار سابق ،شناختي

  خدمت تراكنش
  خرده فروش كالا

  قيمت مخصوص

خريد بر 
اساس جستجو 

در مقابل 
  تجربه

  
ميزان در 
دسترس 
  ،بودن زمان

 تكليف خريد
    

 ،كننده كه براي درك رجحان يك كانال خريد مورد مطالعه كتورهاي مصرففا
شناختي رفتار  روان  است، براساس عوامل جمعيت شناختي، شيوه زندگي  قرار گرفته

ها پيرامون عوامل  در ابتدا يافته. شوند بندي مي هاي خريد طبقه گيري گذشته و جهت
مندان،  رنتي بيشتر جوانان، ثروتكه خريداران اينت دهد ميشناختي نشان  جمعيت
با اين وجود تحقيقات جديدتر . ]12[ اند ها و حتي بيشتر مردها بوده كرده تحصيل
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دارند كه جمعيت خريداران اينترنتي از نخبگان جامعه به سمت توده مردم  اظهار مي
است و ديگر گروه جمعيتي نخبگان براي توضيح چرايي استفاده يا عدم تغيير كرده

نشان دادند كه  بلك و همكاران .]11[فاده مشتريان از يك كانال مناسب نيستنداست
قرار و ناصبور و با اوقات فراغت بسيار كم  خريداران اينترنتي داراي شيوه زندگي بي

تر و  كانال اينترنتي راحتيك دهند كه از  علاوه اين گروه ترجيح ميه ب باشند و مي
معمولا داراي كانون  بر خطبر اين، خريداران  هعلاو. تر استفاده كنند در دسترس

گرا فعاليت و بيشتر به صورت هدف 1كنترل داخلي هستند تا كانون كنترل خارجي
خريداران اينترنتي تجربه، دانش و آمادگي تكنولوژيكي . ]26[ اي كنند تا تجربه مي

داران اينترنتي به عنوان نتيجه، خري. ]12[ بيشتري راجع به كامپيوتر و اينترنت دارند
  .]4[ اطمينان بيشتري به استفاده از كانال اينترنت دارند

اي كلي راجع به رفتار خريد؛ كه  گيري خريد عبارت است از پيش زمينه جهت 
 خرده فروشي استفاده كرد شيوهتوان از آن در توجيه ترجيح خريد از يك  مي

تمايز ميان خريداران هاي خريد جهت ايجاد  گيري تعدادي از اين جهت. ]16و12[
هاي خريد به طور ضمني  گيري اين جهت. اينترنتي و معمولي بكارگرفته شده است
به بيان ديگر خريداران خوشگذران به . كنند چرايي خريد مشتريان را بررسي مي

دنبال تفريح در خريد هستند، خريداران مقتصد به دنبال قيمت پايين و خريداران 
  . ه جويي در زمان و تلاششان هستندمرفه نيز به دنبال صرف

  )مدل مفهومي تمايلات خريد كانال(مدل مفهومي تحقيق 
اين . دهد را نشان مي مطلوبيتعوامل مؤثر مربوط به تمايلات خريد و  2شكل  

در اين مدل . استمدل يك مدل مفهومي است كه مبتني بر ادبيات تحقيق مستندي 
                                                                                                                   

توانند رخداد هاي اطرافشان كه بر آنها  كه افراد تا چه حد اعتقاد دارند كه مي كانون كنترل عبارت است از اين ـ1
از رفتار  در ابتداارند كه رخدادها افرادي كه داراي كانون كنترل داخلي هستند اعتقاد د. گذارد را مهار كنند تأثير مي

... هستند معتقدند سرنوشت، شانس و  خارجيشود و افرادي كه داراي كانون كنترل  و عملكرد خود آنها ناشي مي
آنهايي كه داراي كانون كنترل داخلي هستند كنترل بهتري بر رفتارخود دارند، تمايل دارند . عامل رخدادها هستند
آنها بيشتر نسبت . شان دهند وبيشتر تلاش مي كنند تا ديگران را تحت تأثير خود قرار دهندرفتار سياسي بيشتري ن

به كساني كه داراي كانون كنترل خارجي هستند، فعال هستند و به دنبال جستجوي دانش و اطلاعات مورد نياز 
  .)www.wikipedia.comبرگرفته از سايت (باشند  خود مي
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. است كننده براي تمايلات خريد معرفي شده بيني سرگرمي نيز به عنوان عاملي پيش
هاي خريد كه  هاي مربوط به تجربه بايد توجه نمود كه در اين مطالعه، منافع و هزينه

اند، بيشتر به عنوان اجزاء ارزش به حساب  نمايش داده شده 2 در جعبه مربعي شكل
اين مدل براي  له،مقادر اين . كننده ايجاد ارزش  بيني آيند تا به عنوان عوامل پيش مي

چرا كه تمام مشتريان . شود هر دو زمينه خريد اينترنتي و معمولي بكار برده مي
گيرند، تنها ممكن است  ها و منافع مشابهي را درخريد از يك كانال در نظر مي هزينه

دهند، متفاوت  ها اختصاص مي هاي عملكردي كه به اين كانال در امتيازها و وزن
  .]25[ باشند

توان  و تمايلات خريد، ميمطلوبيت  حليل شدت و ميزان عوامل تعيين كنندهبا ت 
در مرحله بعد شدت نسبي . هاي خريد تعيين نمودها را در هريك از كانالاهميت آن

 كه كدام يك از عوامل در نتيجه نه تنها امكان مشاهده اين. شودها تعيين مي مشوق
كنند، فراهم  تعيين مي)  اينترنتي و معمولي(تمايلات خريد را در هر زمينه مطلوبيت، 

تري در هر كانال  توان ديد كه كدام يك از عوامل تأثير عميق آيد بلكه مي مي
هاي تلاش و زمان ممكن است در هر دو  هزينه ،براي مثال. درمقابل كانال ديگر دارد

در زمينه تري را  نقش مهمي را ايفا كند، اما نقش بزرگ) اينترنتي و معمولي(زمينه 
 .دخريد اينترنتي دار
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  )پژوهش مدل مفهومي( مطلوبيتعوامل موثر بر تمايلات خريد و  .2شكل 

  تمايلات خريد كانال مفهوميتشريح روابط مدل 
  )ارزش ادراك شده براي پول( مطلوبيت پول

  ض براي تمايلات خريد در كانال معمولي فر به عنوان يك مطلوبيت  
اند محققان نشان داده. در نظر گرفته شده است ]7[و همچنين كانال اينترنت  ]21و4[

نسبت به كيفيت دريافت ) كه ملاك ارزيابي غني و مفيدي مي باشد(مطلوبيت  كه
زه اين پژوهش از سا. ]5[ باشدبيني كننده بهتري از تمايلات خريد ميشده پيش

ارزش پول براي تشريح و توضيح تمايلات خريد در خريد از خرده فروش اينترنتي و 
هرچه مشتريان از طريق كانالي خاص ارزش . ]21[ معمولي استفاده كرده است

بيشتري براي پولشان دريافت كنند، تمايلات آنان براي استفاده از آن كانال براي 

كيفيت خدمت

 كيفيت كالا

 قيمت پولي

ريسك دريافت
 شده

هزينه تلاش و
 زمان

 سرگرمي

ارزش پول

تمايلات خريد
 كانال

 هاي خريد هاي تجربهعوايد و هزينه

+

H5

H6

H7

H1

H2a

H2b
H2c

H3a

H3b
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-
-

+
-

+
+

+
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روابط مكنون در گذشته كه در اين تحقيق پيشنهاد شد
مايت تئوريكي و تجربيروابط كشف شده قبلي با ح
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  :لذا پيشنهاد شد. شودخريد بيشتر مي
 و معناداري وجود ثبتو تمايلات خريد رابطه مبراي پول بين مطلوبيت  :يه اولفرض
 .دارد

  كيفيت خدمت
در اينجا منظور از كيفيت خدمت، ادراكات مشتريان از كيفيت خدماتي است كه   

اغلب ميزان خدمات دريافت . شود ميتوسط خرده فروشان معمولي و اينترنتي ايجاد 
عوامل تشكيل دهنده نگرش يا تصور از فروشگاه شده توسط مشتريان بخشي از 

هاي بسيار مهم فرآيند خريد از خرده فروشي  يكي از جنبهبر اين، علاوه  ]21[است 
  .]4[ نحوه ارائه خدمت و كيفيت آن است

مندي،  ديرباز بحثي پيرامون رابطه متقابل ميان كيفيت خدمات، ارزش و رضايت از  
رسد بين  از طرف ديگر به نظر مي. جود داشته استها بر تمايلات خريد وو اثر آن
مطلوبيت  نظران، اجماعي بر اين مطلب است كه كيفيت خدمات اثر مثبتي بر صاحب
  ]23و 21و  5[ دارد

هرچه ادراكات مشتريان از كيفيت خدمت مطلوب تر باشد، ادراكات : فرضيه دوم
  .ارزش آنها نيز بيشتر خواهد بود

و معناداري مثبت  رابطهبراي پول، و مطلوبيت  فيت خدمتكيبين . فرضيه دوم، الف
  .داردوجود 

و معناداري وجود مثبت  ، رابطهتمايلات خريد وكيفيت خدمت بين .  فرضيه دوم، ب
  .دارد

و معناداري  منفي رابطه ،ريسك دريافت شده وكيفيت خدمت بين .  فرضيه دوم، ج
  .داردوجود 

  كيفيت كالا
لا به عنوان كيفيت دريافت شده مشتري از كالا و در اين پژوهش كيفيت كا  

ميزان تنوع كالايي است كه توسط خرده فروشان اينترنتي و معمولي فراهم شده 
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تحقيقات . كيفيت كالا متشكل است از تعداد، كيفيت و تركيب خصوصيات. است
مطلوبيت  گذشته وجود رابطه مثبتي را ميان ادراك از كيفيت محصول و

فروشان نسبت  اين يافته را به وضعيت خرده ]15[نويسندگان بسياري . ]10[اند يافته
  .كنند استفاده ميمطلوبيت  كننده داده و از واژه كيفيت كالا به عنوان عامل پيش بيني

تر  علت اساسي اين موضوع اين است كه هر چه كيفيت كالا بيشتر باشد، راحت  
را امكان انتخاب گسترده و قابليت زي .توان نيازهاي مشتريان را برآورده نمود مي

هاي مشتريان از بين محصولات با  علاوه انتخابه ب. دسترسي بالايي را دارا مي باشد
  كه بدين ترتيب ادراكات از ارزش افزايش ]24[كيفيت بالاتر صورت مي پذيرد

  .يابد مي 

  قيمت پولي
يكي از هنگامي كه مشتريان به ارزيابي خرده فروشان مي پردازند، قيمت   
قيمت پولي به عنوان ادراكات مشتريان از . باشدها ميها براي آنترين ويژگي مهم

اين . شود كنند تعريف مي هايي كه خرده فروشان اينترنتي و معمولي ارائه ميقيمت
هاي مرجع دروني ايجاد  شده با قيمت هاي مشاهده ها معمولا از مقايسه  قيمت استتنتاج

  .]12[شود  مي
اند ت و مطالعات پيشين كه به بررسي رابطه ميان قيمت و ارزش پرداختهتحقيقا  

اي منفي ميان قيمت و ارزش اند كه رابطه، به صورت هماهنگ دريافته]21و  10[
هاي اي مهم براي قضاوتقيمت به عنوان يك ملاك هزينه. درك شده وجود دارد

قيمت بيشتر باشد، هرچه ادراكات از . مصرف كنندگان درباره ارزش مي باشد
در مجموع مرور ادبيات موضوع، شواهدي ارائه . يابدادراكات از ارزش كاهش مي

كمتر مطلوبيت  كه هرچه قيمت نسبي دريافت شده بيشتر باشد، كند مبني بر اين مي
  .خواهد بود

و مثبت  ، رابطهبراي پولو مطلوبيت قيمت پولي دريافت شده بين : فرضيه چهارم
 .دارد معناداري وجود
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  )ريسك دريافت شده(هاي رواني هزينه
هاي رواني و  ازاي دريافت محصولاتشان متحمل هزينه ممكن است مشتريان در  

ها را به صورت مجزا و متمايز از  تحقيقات گذشته اين هزينه. احساساتي شوند
ان هاي رواني را به عنو هزينه ]4[اند هاي تلاش و زمان مورد بررسي قرار داده هزينه

. كنند استرس رواني مشتريان و فشارهاي احساساتي آنها در هنگام خريد تعريف مي
شود  ها معمولا از  ادراك مشتريان از ريسك موجود در خريد ناشي مي اين هزينه

]6[.  
توان گفت ريسك دريافت شده، عبارت است از ميزان كل عدم اطميناني كه  مي  

ريسك دريافت شده معمولا انتظاري . يك مشتري هنگام خريد با آن مواجه است
اند كه ريسك تحقيقات متعددي نشان داده. باشد از زيان مي ـ و نه عيني ـ ذهني

هاي  رسد كه هزينه به نظر مي. ]2[ داردمطلوبيت  دريافت شده، تأثيرات منفي بر
  .فروشان تأثير مستقيمي دارد رواني تجارب خريد در ارزيابي از خرده

و معناداري  منفي ، رابطهتمايلات خريد وريسك دريافت شده ن بي: فرضيه پنجم
  .داردوجود 

  هاي تلاش و زمان هزينه
هاي زمان و تلاش عبارت است از ادراك مشتريان از زمان و تلاش لازم  هزينه  

ادبيات موجود در مديريت منابع . براي خريد از طريق كانال معمولي و يا اينترنتي
دهد كه مشتريان عموماً زمان و تلاش را به عنوان هزينه  زماني و آسودگي نشان مي

گرا  مخصوصاً زماني كه مشتريان بيشتر درگير رفتارهاي هدف. كنند دريافت مي
شوند تا محصولات يا خدمات خود را از  گرا، تشويق مي هستند تا رفتارهاي تجربه

مصرف كنندگان علاقه . طريقي كارا و با صرفه زماني و با حداقل رنج كسب نمايند
  ]3[. جهت ذخيره تلاش و زمانشان مدتهاست كه شناخته شده است

و معناداري  منفي و تمايلات خريد، رابطههاي زمان و تلاش هزينهبين : فرضيه ششم
  .داردوجود 
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  1لذت و سرگرمي

منظور از لذت، ارزشي تجربي است كه از فرآيند خريد معمولي يا اينترنتي   
و (حصولات تجربي مانند كتاب، فرايند خريد به خودي خود براي م. شود حاصل مي

اين . ، لذت بخش و سرگرم كننده است)جداي از ساير معيارهاي عملكردي موجود
پژوهش از سازه لذت و سرگرمي براي توجه به ارزش ذاتي ناشي از تجربه خريد 

رانگيختي، درخواست، خوشايندي، ب: اي از اين موارد عبارتند ازنمونه. تأكيد دارد
  . ]26[فرار از محصول، هيجان و شگفتي ديداري  

توان  مياما  ]16[شود اگرچه خريد اينترنتي معمولا با منافع سودمندش شناخته مي  
تواند نگرش  هاي تفريحي خريد اينترنتي بهتر ميكه جداي از اين منافع، جنبه گفت

بيني  د اينترنتي آنها را پيشچنين تمايلات خري مشتريان نسبت به خريد اينترنتي و هم
به هرحال، از آنجا كه تجربه خريد اينترنتي جذابيت بسيار كمتري نسبت به . ]8[كند 

 برخطرا در حوزه تأثير كمي رسد كه سرگرمي  خريد معمولي دارد لذا به نظر مي
  .]26 [كند بازي مي

و معناداري مثبت  ، رابطهتمايلات خريد وسرگرمي دريافت شده بين : فرضيه هفتم 
  .داردوجود 

  شناسي تحقيق روش
و مطلوبيت  متغيرهاي ميان علي روابط تعيين اين پژوهش هدف كه آنجا از 

 نظر از حاضر تحقيق رو اين از ،استمتغيرهاي تمايل براي خريد از كانال خاص 
اي و ميداني با ابزار  گردآوري اطلاعات، كتابخانه نحوه نظر از هدف، كاربردي و

ه است و اين تحقيق از نظر نوع روش توصيفي همراه با تحليل همبستگي از پرسشنام
 براياي  عنوان وسيله سازي معادلات ساختاري به مدل .طريق معادلات ساختاري است

اين مدل ابتدا كار خود را با يك . رود تحليل روابط مفروض ميان متغيرها بكار مي
در همين . ير تبديل شده استآغاز مي كند كه به يك نمودار مس مفهوميمدل 

كنندگان از كانال خريد  راستا، اين پژوهش در تلاش توضيح چرايي استفاده مصرف
                                                                                                                   
1- Enjoyment  
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بيني تمايلات خريد اينترنتي و معمولي آنها باشد ولي به پيش معمولي و يا اينترنتي مي
 آوري جمع از پس نيز، هافرضيه آزمون و متغيرها بين رابطه بررسي براي. پردازدنمي
ها استفاده اطلاعات از طريق پرسشنامه از نرم افزار ليزرل جهت تحليل داده و هاداده
هاي  سازه. است پرسشنامه اطلاعات آوريجمع در اين پژوهش ابزار اصلي. شد

نفر از اعضاي هيأت  20حدود اصلي پرسشنامه از مطالعه ادبيات تحقيق و با كمك 
ازاريابي، فناوري اطلاعات و تجزيه و تحليل هاي تهران كه در حوزه ب علمي دانشگاه

گويه بود كه  48پرسشنامه اوليه شامل . حاصل شد سيستم  خبره و متخصص هستند،
در توزيع نمونه مقدماتي . در ابتداي آن نيز چند سؤال جمعيت شناختي قرار داده شد

كه د وشپاسخ دهندگان اشاره داشتند كه پرسشنامه بسيار تفصيلي بوده و موجب مي
هاي لازم نسبت به دو سازه  پس از انجام بررسي. سختي صورت پذيردارائه پاسخ به

به علاوه، در اين پرسشنامه از تحليل . نظر شد صرف) گويه 8شامل (در پرسشنامه 
هاي آلفاي كرونباخ، نسبت ضريب همبستگي هرآيتم به كل استفاده شد تا بدين 

 28هاي ذكر شده،  پس از انجام تحليل. طريق بتوان تعداد سؤالات را كاهش داد
سرانجام، از اساتيد دانشگاهي خواسته شد تا در . گويه از اين پرسشنامه باقي ماند

هاي آنها بيان داشتند كه گويه .مورد اعتبار محتواي اين پرسشنامه اظهار نظر كنند
ي دهد كه بدين ترتيب روايهاي مورد نظر را نشان ميانتخاب شده همان سازه

 آلفاي روش با اعتماد ضريب ميزان ،پايايي سنجش منظور به. پرسشنامه اثبات شد
پرسش شوندگان اينترنتي و معمولي اين مقدار به  براي كه شد كرونباخ محاسبه

  . استبدست آمد كه نشان دهنده پايا بودن اين پرسشنامه  86/0و  88/0ترتيب برابر با 
هاي مربوط به هركدام از سازه ها ذكر شده  پرسشنامه و منبع گويه ،2در جدول   
  .است

  
  
  
  

  آن در پرسشنامه بههاي مربوط  گيري و گويه هاي مورد اندازهسازه .2جدول 
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شماره  معيار
منبع انتخاب   گويه ها گويه

  معيارها

كيفيت 
  خدمات

SQ1 كند فروشگاه خدمات با كيفيت بالا را فراهم مي/سايتاين وب  

Baker  و ديگران
؛ )2002(

Wolfinbarger, 
Gilly (2001)  

SQ2 
سايت داراي كيفيـت  وب/خدمات اضافي ارائه شده توسط اين فروشگاه

 .بالايي مي باشد

SQ3 
فروشگاه با مشتريان خود بـه صـورت مطلـوبي رفتـار     /اين وب سايت

 .كندمي
SQ4 كمك كند سايت تمايل دارد به مشتريان خودوب/اين فروشگاه كتاب.  
SQ5 كندسايت به تعهدات خود عمل ميوب/اين فروشگاه.  

كيفيت 
  كالا

MQ1  انتخـاب   بـراي سايت براي من كالاهاي خـوبي را  وب/اين فروشگاه
 .فراهم نموده است

Sirohi  و ديگران
؛ )1998(

Szymanski 
؛ Hise (2000)و

Wolfinbarger 
  )Gilly (2001 و

MQ2 
ها را ارائه مي كنـد   اي از كتاب سايت حيطه گسترده  وب / اين فروشگاه

  .كه مورد علاقه من است

سطح 
  قيمت

P1 سايت قيمت هاي پاييني را پيشنهاد مي كندوب/اين فروشگاه.  Baker  و ديگران
 Sirohi؛ )2002(

  .سايت پيشنهادات جذابي دارد وب/اين فروشگاه P2  )1998(و ديگران 

هزينه 
تلاش و 
  زمان

T1 
كـنم، زمـانم بـه     سايت خريداري ميوب/هنگامي كه از اين فروشگاه
 .صورت كارا صرف مي شود

Babin  و
Darden 

 Baker؛ (1995)
  )2002(و ديگران 

T2 
كـنم زمـان و    سايت خريـداري مـي  وب/هنگامي كه از اين فروشگاه

 .تلاش كمتري از من هزينه مي شود

T3 
سايت باعث مي شود كه كنترل زيادي بـر  وب/خريد از اين فروشگاه

 .زمان و تلاشم داشته باشم

T4 
بـه دسـت آوردن    بـرايسايت راهي خوبوب/خريد از اين فروشگاه

 .سريع آنچه نياز دارم مي باشد

ريسك 
دريافت 
  شده

R1  سايت خريد مي كنم، احساس امنيت وب/هنگامي كه از اين فروشگاه
 .نمزيادي از معاملاتم نمي ك

Sweeney و 
؛ )1999(ديگران 

Wolfinbarger 
  Gilly (2001) و

R2  
كـه   سايت خريد مي كنم، احتمال اينوب/هنگامي كه از اين فروشگاه
چه مورد نظر بوده بـدتر باشـد، زيـاد     ام از آنكتابي كه خريداري كرده

 .است

R3 
مـن  سايت موجب ايجاد عدم اطمينـان در  وب/خريد از اين فروشگاه

 .است

R4 
كنم، ممكن است سايت خريداري ميوب/هنگامي كه از اين فروشگاه

 .اشتباهات به راحتي اتفاق بيفتد

R5 
سايت حريم خصوصي وب/كنم در خريد از اين فروشگاهاحساس مي

 .شودمن حفظ نمي

لذت و 
  تفريح

E1 
رم سايت به خـودي خـود مفـرح و سـرگ    وب/خريد از اين فروشگاه

و  Childers .كننده است
  )2001(ديگران 

E2 
كـنم، باعـث   سـايت خريـداري مـي   وب/هنگامي كه از اين فروشگاه

 .شود كه احساس خوبي داشته باشممي
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شماره  معيار
منبع انتخاب   گويه ها گويه

  معيارها
E3 سايت، لذت بخش استوب/خريد كتاب از اين فروشگاه.  
E4 سايت بسيار جذاب استوب/خريد از اين فروشگاه.  

: مطلوبيت
زش ار

  براي پول

PV1 دهدمناسبي ارائه مي»ارزش پول«سايتوب/اين فروشگاه كتاب.  
Sirohi  و ديگران

؛ )1998(
Sweeney  و

  )1999(ديگران 

PV2 
» قيمت به كيفيت«ها را با نسبت سايت، كتابوب/اين فروشگاه كتاب

 .دهدجذاب ارائه مي

PV3 
ت نسـبت بـه محصـولي كـه     ساي وب/هاي اين فروشگاه كتابقيمت

 .دريافت مي كنم، صرفه اقتصادي دارد

تمايلات 
  خريد

I1 
سـايت   وب / به احتمال زياد كتاب بعدي خود را از اين فروشگاه كتاب

 .خريداري خواهم كرد
Sirohi  و ديگران

 I2  ؛ )1998(
هاي خـود را از ايـن فروشـگاه    كنم كه كتابمن به ديگران پيشنهاد مي

 .ايت خريداري نمايندسوب/كتاب

I3 
سـايت بسـيار    وب /اي نزديك، خريد از اين فروشـگاه كتـابدر آينده

 .رايج خواهد شد

  جامعه و نمونه تحقيق
 خريد تمايلات مختلف هاي گونه به توجه از اطمينان برايتوزيع پرسشنامه  در 

 كه آنجا از. شدند گرفته نظر دراينترنتي و معمولي  مشتريان از گروه دو هر ها، كانال
 افراد لذا نوپاست، اينترنتي صورت به كتاب خريد براي خدمات ارائه ام كشور در

هاي خريداران سايت ومعتبر  فروشي كتاب 10 خريداران ميان از نمونهاين  در حاضر
 روش نظر مورد نمونه انتخاب براي پژوهش اين در .شدند انتخاب عرضه كتاب

 با و تصادفي كاملاً صورت به منظور، بدين.  شد گرفته بكار تصادفي گيري نمونه
نمونه براي هر دو  تعداد .فروشي انجام شد خريداران عضو كتاب ليست از استفاده

كه مقدار نمونه  است شده محاسبه ]1[ زير فرمول اساس بر گروه از پاسخ دهندگان
  :نفر به دست آمد 160نفر و براي گروه دوم 200براي گروه اول 

  
 
 

 تحقيق اين در كه آنجا از. است جامعه در موفقيت نسبت بيانگر P فوق فرمول در 
 اين استخراج امكان نيز مشابه نتايج از و نيست روشن ما براي موفقيت نسبت

) P - 1(عبارت  نتيجه در. شد گرفته نظر در  P براي 5/0 عدد لذا نداشت، عددوجود

)1()1(

)1(

2

2

2

2

2
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 تعداد افزايش باعث كه بيشينه بارتع دو اين ضرب صورت بدين و 5/0 برابر نيز
 عرف همچنين و نظران صاحب و اساتيد نظر اساس بر فرمول اين در. است شده نمونه

 منظور ε=06/0و α=05/0 مقدار مديريت و شناسي روان تحقيقات در موجود
ه جامعه است و مقادير آن معرف انداز Nگيري نمونه،  اندازه  همچنين در فرمول .شد

  .ها برآورد شده است فروشي با نظر و توافق مسئولين كتاب
 اين. بودند زن نفر  87 و مرد نفر 113 معمولي، نمونه دهندگان پاسخ ميان از 

 13 معمولي كاربران ميان از. بود نفر 65 و 95 ترتيب به اينترنت كاربران براي نسبت
 و ارشد دانشجويان نفر 79 ليسانس، دانشجوي نفر 89 ،ديپلم از كمتر تحصيلاتي نفر
 ، 48 ، 7 با برابر ترتيب به اعداد اينترنتي نمونه در. بودنداز اين موارد  غير هم نفر 19
  .بودند نفر 8 و  97

  ها داده تحليل و تجزيه
 فرضيات افزار،نرم طريق از گيرياندازه هايمدل صحت از يافتن اطمينان از پس  

  .ارائه شده است 3محاسبات انجام شده در شكل  نتايج كه گرديد نتحقيق آزمو
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3/0-/18/0-  

48/0/35/0  

14/0 -/17/0-  

07/0/11/0  46/0 -/46/0- 

07/0/02/0- 

15/0/15/0  
16/0/26/0 

48/0/13/0 
 كيفيت خدمت

 كيفيت كالا

 قيمت پولي

ريسك دريافت 
 شده

هزينه تلاش و 
 زمان

 سرگرمي

ارزش براي پول

ايلات خريدتم
 كانال

59/0 -/29/0- 

روابط مكنون در گذشته كه در اين تحقيق پيشنهاد شد

روابط كشف شده قبلي با حمايت تئوريكي و تجربي

  
  

  
  

  
  
  
  
  
  
  

      
  

  متغيرهاي پژوهش) تحيل مسير( الگوي معادلات ساختاري . 3شكل 
  .نوشته شده است معمولي /اينترنتياعداد مربوط به  هر مسير به شكل  -*

  

 مدل كفايت و شايستگي هايشاخص سري يك از مدل، شايستگي تعيين براي  
ها براي هر دوگروه نمونه اينترنتي و معمولي در اين شاخص .است شده استفاده
  .نمايش داده شده است كه از نرم افزار ليزرل استخراج گرديده، 3جدول 

  
  شاخص هاي برازش مدل مفهومي براي دوگروه خريداران اينترنتي و معمولي .3 جدول

  
  

df
2χ GFI NNFI CFI RFI SRMR RMSEA 

  >08/0  >05/0  <9/0  <9/0 <9/0 <9/0 >3 سطح مطلوب
  048/0  045/0  92/0  97/0 95/0 94/0 31/2 خريداران معمولي
  055/0  048/0  93/0  96/0 95/0 94/0 75/2 خريداران اينترنتي
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فهومي تحقيق از هاي جدول فوق نشان دهنده اين مهم است كه مدل مداده  
  .باشدبرازش مطلوبي برخوردار مي

  )از ليزرلنتايج استخراج شده ( بررسي ارتباط بين متغيرها
  نتايج حاصل از مدل معادلات ساختاري و آزمون فرضيه ها براي كانال معمولي .4 جدول

ضريب   مسير شماره
  استاندارد

اعداد
معناداري 

)t( 

وضعيت 
  فرضيه

  تأييد 71/4  26/0 مت به ارزش پولكيفيت خد:الف2فرضيه  1
  عدم تأييد -53/0  -02/0 كيفيت كالا به ارزش پول:الف3فرضيه  2
  تأييد -56/7  -49/0 قيمت به ارزش پول:4فرضيه  3
  عدم تأييد 33/1  11/0 ارزش پول به تمايلات خريد:1فرضيه  4
  تأييد -07/2  -17/0 ريسك دريافت شده به تمايلات خريد:5فرضيه  5
  تأييد -25/4  -18/0 تلاش به تمايلات خريد/هزينه هاي زمان:6فرضيه  6
  تأييد 76/5  35/0 سرگرمي به تمايلات خريد:7فرضيه  7
  عدم تأييد 26/1  13/0 كيفيت خدمت به تمايلات خريد:ب2فرضيه  8
  تأييد 14/2  15/0 كيفيت كالا به تمايلات خريد:ب3فرضيه  9
  تأييد -18/5  -29/0 به ريسك دريافت شدهكيفيت خدمت:ج2فرضيه  10

  

  نتايج حاصل از مدل معادلات ساختاري و آزمون فرضيه ها براي كانال اينترنتي : 5 جدول

ضريب   مسير شماره
  استاندارد

اعداد
معناداري 

)t( 

وضعيت 
  فرضيه

  تأييد 86/2  16/0 كيفيت خدمت به ارزش پول:الف2فرضيه  1
  تأييد 96/1  07/0 ه ارزش پولكيفيت كالا ب:الف3فرضيه  2
  تأييد -76/6  -46/0 قيمت به ارزش پول:4فرضيه  3
  عدم تأييد 72/0  07/0 به تمايلات خريدپولارزش براي:1فرضيه  4
  تأييد -33/2  -14/0 ريسك دريافت شده به تمايلات خريد:5فرضيه  5
  أييدت -38/4  -3/0 تلاش به تمايلات خريد/هزينه هاي زمان:6فرضيه  6
  تأييد 49/7  48/0 سرگرمي به تمايلات خريد:7فرضيه  7
  تأييد 83/3  48/0 كيفيت خدمت به تمايلات خريد:ب2فرضيه  8
  تأييد 89/1  15/0 كيفيت كالا به تمايلات خريد:ب3فرضيه  9
  تأييد -83/7  -59/0 كيفيت خدمت به ريسك دريافت شده:ج2فرضيه  10
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در نظر گرفته شده است، % 95پژوهش سطح اطمينان كه در اين  با توجه به اين  
تر بودن  كه در صورت بزرگ شود مشخص مي tمقادير  5 لذا با مراجعه به جدول

فرضيه مربوطه با ضريب  96/1جدول از ميزان اين اعداد معناداري موجود در 
  .شودصورت فرضيه تاييد نمي استاندارد مشخص شده تأييد و در غير اين

. شدند آزمون 05/0 خطاي سطح در t مقادير  وسيلهه ب هافرضيه 5و  4 جداول در  
 قرار دتأيي مورد هاداده توسط فرضيه 3 ،معمولي كانال در شده بيان فرضيه 10 از

  .نشد پذيرفته فرضيه 1 تنها نيز اينترنتي كانال در. نگرفت

  گيري نتيجه 
 خريد تمايلات بر ييرتأث ،شده ادراك ارزش دوكانال هر در دهدمي نشان نتايج  

 بر خدمات وكيفيت هنداشت اثريمطلوبيت  بر كالا كيفيت معمولي، كانال در. نداشت
  .باشد نمي مؤثر خريد تمايلات

 و)  - 49/0( قيمت وسيلهه ب )يا ارزش پول( شده دريافت ارزش معمولي كانال در  
 ارزش. اردند اثري آن بر كالا كيفيت اما. شود مي تعيين) 26/0( خدمات كيفيت
 و) 16/0( خدمات كيفيت ،) - 46/0( قيمت وسيلهه ب اينترنت كانال در شده دريافت
اثر  كالا كيفيتگونه كه مشخص است  همان. شودمي تعيين) 07/0( كالا كيفيت

 كرد توجيه گونه اين توانمي اين نتيجه را. دارد شده درك ارزش بسيار ضعيفي بر
خواهند پرداخت كنند، بيشتر بر قيمت كه مي در ازاي مبلغي كنندگانمصرف كه

 منظم بسته يك ،پول پرداخت از پس مشتريان براي مثلاً. تأكيد دارند تا كيفيت كالا
 كتاب ماند مي باقي مشتري براي كه چيزي آن بلكه كند نمي ارزش ايجاد كتاب
  .  هددو او زياد به ظاهر كالا و كيفيت بسته بندي آن بها نمي اوست علاقه مورد

 مثال براي گذشته مطالعاتاين نتيجه در حالي در پژوهش حاضر حاصل شد كه   
 كشفمطلوبيت  و كالا كيفيت ميان را معناداري رابطه) 2002بيكر و همكاران 

 قرار مطالعه مورد فروشندگاني مطالعات اين در كه است علت بدين اين. كردند
 اين در. كردندمي ارائه را يمختلف و متفاوت بسيار محصولات كه بودند گرفته

مطلوبيت  تواندمي كيفيت با و متنوع بسيار محصولات ارائه با فروشنده مطالعات
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  . دهد افزايش را مشتري
 هر درگذارند، تأثير مي) ارزش ادراك شده(در ميان عواملي كه بر ارزش پول   
 آن از پس .بود كننده بينيپيش عامل ترين قوي قيمت ،اينترنتي و معمولي كانال دو
اين بدان معناست كه مشتريان در  .داشت قرار كالا كيفيت و خدمات كيفيت نيز

دهند ترين عاملي را كه مدنظر قرار مي هنگام پرداخت مبلغ براي خريد كتاب، مهم
 به توجه با . روندپس از آن به سراغ كيفيت خدمت يا كالا مي و قيمت كتاب است

 دو هر درمطلوبيت  تركيب رسدمي نظر به 5و  4 ولاجددر  ارائه شده  هايداده
  . اشدب يكديگر شبيه كانال

 ريسك ،زمان /تلاش هايهزينه، كالا كيفيت كانال دو هر دراما در سمت ديگر   
بر  كانال در. دهند مي قرار تأثير تحت را خريد تمايلات مستقيم طور به سرگرمي و

 حساب به خريد تمايلات براي ايكننده بينيپيش عامل نيز خدمت كيفيت خط
 اين بر زيادي تأثير) βمعمولي = β  /35/0برخط = 48/0( خريد هايسرگرمي. آيد مي
 ريسك گرچه. دارد ،باشد داشته معمولي يا اينترنتي خريد به تمايل شخص كه

 دو هر در خريد تمايلات بر نيز تلاش / ، كيفيت كالا و هزينه زمانشده دريافت
ريسك دريافت شده كمترين  .نيست سرگرمي اندازه به آن تأثير اما است مؤثر كانال

 در شده دريافت ريسك كمرنگ نقش .ها داشتتأثير را بر تمايلات خريد از كانال
 دارد وجود كتاب خريد در كه كمي ريسك به توانيم را خريد تمايلات بر تأثير
  . ]7[ داد نسبت

 خريد تمايلات نتوانست مطلوبيت كانال دو هر در كه است جالب  
 هاههزين ديگر سوي از. نمايد تشويق خاص كانالي از خريد براي را كنندگان مصرف

) سرگرمي و ريسك زمان، و تلاش هزينه شامل( خريد هايتجربه به مربوط منافع و
و در  .دهند مي قرار تأثير تحت را مغازه يا سايتوب از خريد براي تمايل شدت به

در هر دوكانال كيفيت بالاي خدمت بر ريسك دريافت شده توسط  اين كهنهايت 
 برقرارطور عكس اين قضيه نيز  دهد و همينگذارد و آن را كاهش ميمشتري اثر مي

كه كيفيت ارائه شده توسط فروشنده كاهش يابد، خريدار ريسك يعني مادامي. است
  .كندبيشتري را احساس مي



  89، تابستان 17مطالعات مديريت صنعتي، سال ششم، شماره    44

 

 تأييد را پژوهش اين مفهومي مدل حاصله نتايج گرديد مشاهده كه طور همان  
 هر در. شدند تأييد هاداده توسط مفهومي مدل در پيشنهادي روابط از بسياري. كرد
 و سرگرمي كالا، كيفيت خدمات، كيفيت وسيله به غالباً خريد تمايلات كانال دو

 را شده دريافت ريسك خدمات، كيفيت. شدند تعريف زمان و تلاش هايهزينه
  .دهدمي قرار ثيرتأ تحت

 در بايد و كندمي بازي را مهمي نقش سرگرمي كه داد نشان پژوهش نتايج  
) پول ارزش(مطلوبيت  كه بود اين توجه جالب نكته. شود لحاظمطلوبيت  هاي مدل
 اين رسد مي نظر به لذا .نداشت تأثيري خريد تمايلات بر كانال دو از كدام هيچ در

 ترغيب براي. كند تشويق خاص كانالي از خريد براي را مشتريان تواندنمي عامل
 كيفيت خدمات، كيفيت( فوق شده ذكر عامل 4 بر بايد خاص كانالي به مشتريان
  .كرد تأكيد )زمان و تلاش هايهزينه و سرگرمي كالا،
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