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گر  لینقش تعد با نیآنلا یتصادف دیبرخر زیو شگفت انگ زیهراس انگ غاتیتبل ریتاث یابیارز

 يو فرد یطیعوامل مح
 

 (ج) يحرمت اصغر (ب) یگیرضا نجف ب (الف) * یجانیفاطمه کم
 
 رانیتهران، ا قات،یدانشگاه آزاد علوم تحق ،یابیبازار تیریارشد مد یکارشناسالف: 
 رانیتهران، ا قات،یدانشگاه آزاد علوم تحق تیریاستاد بخش مدب: 
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 چکیده
گر  لیبا نقش تعد نیآنلا یتصادف دیبرخر زیو شگفت انگ زیهراس انگ غاتیتبل ریتاث یابیهدف پژوهش ارز

کالا به عنوان جامعه در نظر گرفته شده است. با  یجید ینترنتیباشد. فروشگاه ا یم يو فرد یطیعوامل مح
در نظر گرفته شدند. با استفاده از ابزار  نهنفر به عنوان نمو 384استفاده از فرمول کوکران و اندازه جامعه نامحدود، 

 لیتحل ییپرسشنامه استاندارد با استفاده از روا ییایو پا ییداده ها پرداخته شد. روا يپرسشنامه به جمع آور
 يجمع آور يداده ها لیو تحل هیقرار گرفت. به منظور تجز دیشده و مورد تائ یکرونباخ بررس يو آلفا ییمحتوا

به دست  جیاستفاده شد. براساس نتا SMARTPLSو  SPSS يدر نرم افزارها يساختار عادلاتم کیشده از تکن
داشتند.  يمثبت و معنادار ریتاث نیلاآن یتصادف دیبر خر زیهراس انگ غاتیو تبل زیشگفت انگ غاتیآمده، تبل

 دید، خریخر يلذت بخش، جست و جو دیخر ،یارزش دی(خر يو فرد یطیگر عوامل مح لینقش تعد نیهمچن
گرفت  که افکار  و احساسات مصرف کنندگان  جهیتوان نت یقرار گرفت. م دی)مورد تائیاجتماع دیو خر یاحساس

 قتیاست.در حق ینترنتیا دیخر يبر ادامه  یمبن يبر خواست ها رگذاریعامل تاث کی ینترنتیا دیدر مورد خر
شگفت  يها یابیباشد. بازار یم ینترنتیا گاهیاپ قیاز طر دیبه خر يمشتر لیانعکاس تما نیآنلا یتصادف دیخر
و  رندیمحصول بهره گ دیدر خر يبشر به عنوان ابزار يزیدر صدد هستند تا از احساسات غر زیو هراس انگ زیانگ

 .اعتماد، سخاوت، صداقت و انصاف استوار هستند ،یراستا بر عواطف عشق، طمع، ترس، آزردگ نیدر ا
 

 محوري ، مشتريیمنابع اطلاعات ،شخصیت مشتري ،یرفتار مالواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
امروزه مسیر کسب و کارها و ارتباط مصرف کننده، تعامل و تراکنش مصرف کننده را بطور بنیادین در اینترنت 

سراسر جهان تغییر شکل داده است. تصمیم گیران و برنامه ریزان باید درك کنند مصرف کنندگان چگونه از 
ویژه، توسعه دانش جدید،  ).این مسئله2016، (فانگ و همکاران اینترنت براي تصمیم گیري استفاده می کنند

در تجارت الکترونیکی را جهت دهی  B2Bو  B2Cمدل ها و تئوري هاي رفتار مصرف کننده اینترنتی از نقطه نظر 
شکوفایی تجارت الکترونیکی به رفتار مشتریان در خرید آنلاین بستگی دارد (ون ). 2014، می کند(وو و همکاران

ارزش درك شده توسط مشتري یکی از عوامل کلیدي در  خرید مصرف کنندگان در تجارت  ).2011، و همکاران
خریداران آنلاین قبل از انجام خرید به عوامل شناختی و موثر ). 2018، (آکرام و همکاران باشدالکترونیکی می
صمیم گیري مصرف ). در دهه اخیر توجه به عوامل موثر بر فرآیند ت2016، (پاپاس و همکاران توجه می کنند

 ).2014(چیو وهمکاران،  ، حائز اهمیت بوده استکنندگان  کالا و خدمات به اندازه شناسایی عوامل شناختی
(آکرام و همکاران،  مطالعات متعددي به بررسی عوامل شناختی و موثر بر قصد خرید مشتریان انجام شده است

م این عوامل بررفتار خرید تصادفی مصرف کنندگان ). با این حال تحقیقات موجود به تاثیرگذاري مستقی2018
پرداخته اند. اما نقش غیرمستقیم و واسطه اي و اثرگذراي این متغیرها بر یکدیگر مورد بررسی قرار نگرفته است. 
متغیرهاي شناختی و موثر در کنار هم بر خرید تصادفی مصرف کنندگان تاثیر گذار هستند.  بنابراین بررسی 

رکیبی عوامل شناختی و موثر بر فرآیند تصمیم گیري تکرار خرید مصرف کنندگان از اهمیت زیادي تاثیرگذاري ت
برخوردار است. خرید تصادفی بر آن دسته خرید هایی تاکید دارد که مرزهاي منطقی و متداول فرآیند خرید را در 

ثیرپذیري فرد از نوعی محرك هم می شکند و بدون ارزیابی جایگزین هاي متعدد  پیامدهاي عمدتا بعد از تا
 درونی یا بیرونی و در مدت زمان بسیار کوتاهی به وقوع می پیوندد. 

)، براي اولین بار به اهمیت تاثیر متقابل عوامل شناختی و موثر بر رفتار مصرف 1982زاجونیک و مارکوس(
در این پژوهش به اهمیت عوامل ). 2016کننده و قصد خرید ناگهانی مشتري اشاره نموده اند (پاپاس و همکاران، 

ترغیب کننده مصرف کنندگان و نحوه بازاریابی با رویکرد احساسات پرداخته می شود. از جمله این موارد، 
). از لحاظ 2017تبلیغات به سبک ترس و تبلیغات به سبک موفقیت شگفت انگیز می باشند(اولیورا و همکاران، 

رش مصرف کنندگان تحت تاثیر تبلیغات قرار می گیرد. براین اساس تاریخی، تحقیقات نشان داده است، که نگ
اغلب شرکت ها سرمایه گذاري بسیار زیادي در حوزه تبلیغات اختصاص داده اند. همان طور که رقابت محیط 
کسب و کار بیشتر می شود، به همان اندازه هزینه هاي تبلیغاتی افزایش می یابد. شرکت ها هزینه هاي گزافی را 

ف انواع تبلیغات می نمایند. در این میان آگاهی از اینکه کدام یک از انواع تبلیغات تاثیر گذاري بیشتري دارد صر
 بسیار مهم می باشد. در این پژوهش دو نوع تبلیغ هراس انگیز و شگفت انگیز مورد بررسی قرار می گیرند. 

از هشدارهاي کمبود زمان، کمبود موجودي و در روش تبلیغات هراس انگیز، شبکه هاي اینترنتی، با استفاده 
یا اتمام مدت زمان تخفیف، سبب ترغیب مصرف کننده به خرید ناگهانی و تصادفی می شوند. در روش تبلیغات 
شگفت انگیز، بازاریابان ویژگی هاي منحصر به فرد و باورنکردنی را براي محصول خود نسبت به نمونه هاي دیگر 

). براین اساس مصرف کننده تصور می کند که با خرید این 2018ند (آکرام و همکاران، آن در بازار بیان می کن
محصول یا خدمات، موفقیت هاي بیشتري را کسب می کند. بنابراین رفتار خرید تصادفی مشاهده می شود. در 

 فی موثر هستند. این میان در محیط آنلاین، عوامل دیگري مانند سرعت، سرگرمی و لذت نیز بر فرایند خرید تصاد
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فروشگاه اینترنتی دیجی کالا، نخستین فروشگاه معتبر در تجارت الکترونیکی می باشد، که از قاعده تبلیغات 
مستمر ذائقه مصرف کنندگان و  راتییدر بازارها و تغ دیقابت شدهراس انگیز و شگفت انگیز مستثنی نیست. ر

 طیشرا نیبا چالشهاي جدي مواجه شود. در ا جی کالافروشگاه دیباعث شده که  انیمشتر ازهايیتنوع در ن
ساختار کانالهاي  دیتجد د،یو توسعه کالاهاي جد یکه بتوانند از ابزار و امکانات خود همانند طراح ییشرکتها

 نیبر ا توانندیم ندیموثر استفاده نما غاتیبا تبل نیمناسب و همچن متیو ق تیفیبا ک صولاتارائه مح ع،یتوز
 . ندیچالشها فائق آ

-یمخاطب م ایمصرف کننده  حاتی، نوع برداشت و ترجیآگاه زانیدادن م رییتغ غیهر تبلدیجی کالا باهدف 
 غاتیاستراتژي تبل گرید یبه عبارت .کندیم انیهدف را ب نیبه ا یابیدست یچگونگ اتی آنغیباشد و استراتژي تبل

 یغاتیتبل امیو پ یطمخاطب هدف، ارزشهاي محصول، رسانه ارتبا یعنیخلاق  ختهیکننده عناصر آم بیترک ندهیآ
باعث هدر دادن منابع  جهیو موثر باشد و در نت دیمف تواندیبدون استراتژي مشخص نم ندهیآ غاتیاست.تبل

ا بپردازند و ب غاتیتر به تبل یتر و اصول یسازمانها را وادار خواهد ساخت تا علم ندهیآ غاتی. رقابت در تبلشودیم
درست و  ريیمناسب، جهت گ ریبازار مس قاتیبه مشاوره وتحق ديو توجه ج یستمیو نگرش س کیتفکر استراتژ

بنابراین این پژوهش با در نظر گرفتن فروشگاه اینترنتی   فراهم آورند. ندهیآ غاتیروشهاي بجا براي انجام تبل
دیجی کالا با توجه سوال اصل پژوهش حاضر این است که تاثیر تبلیغات بر خرید تصادفی آنلاین چیست؟ کدام 

گر عوامل یک از انواع تبلیغات هراس انگیز و شگفت انگیز بر خرید تصادفی آنلاین تاثیرگذار است؟ نقش تعدیل
یان تاثیر تبلیغات هراس انگیز و شگفت انگیز بر خرید تصادفی آنلاین چیست؟ نقش تعدیل گر عوامل محیطی م

 فردي میان تاثیر تبلیغات هراس انگیز و شگفت انگیز بر خرید تصادفی آنلاین چیست؟

 چارچوب نظري پژوهش -2
عواملی که در مورد تحقیق یک الگوي مفهومی است مبنی بر روابط تئوریک میان شماري از  چارچوب نظري

چیزي نیست جز تعیین شبکه روابط  ساختار تحقیقمسأله پژوهش با اهمیت تشخیص داده شده اند، بنابراین 
بطور کلی رویکرد حاکم بر انجام تحقیق به دو صورت کمی یا کیفی . موجود میان متغیرهاي مرتبط با یک مسأله

و درك ابعاد جدیدتر موضوع است، اما هر یک ابزار و  باشد که هدف هر دو دستیابی به شناخت بهتر مطرح می
کنند  هر کدام از این دو رویکرد بر اساس نوع داده اي که استخراج می .گیرند منطق خاص خود را در پیش می

طور مشابه در رویکرد کیفی،  هاي کمی پرداخته شده و به در رویکرد کمی به جمع آوري داده.شود شناخته می
ها و نوع پرسش  انتخاب هر کدام از این رویکردها به هدف تحقیق، نوع داده. شوند جمع آوري میهاي کیفی  داده

تحقیق کیفی براي درك عمیق یک پدیده اجتماعی و بررسی پدیده در بستر آن بسیار مناسب د. بستگی دار
مشاهدات محقق ها، دانش ضمنی، مستندات و  هاي تحقیق کیفی شامل ایده ها، عقاید، نگرش داده. .است
هاي کمی در پی آزمودن تئوري موجود و سنجش روابط میان  تحقیق کمی با تأکید بر استفاده از داده .باشد می

استفاده ت.هاي آماري توصیفی استفاده شده اس در این تحقیق از روش. آید ها بر می متغیرها و تعداد و حجم ویژگی
در تحقیق  . ون یک سري از مفاهیم و روابط کشف شده باشیماز تحقیق کمی هنگامی مناسب است که در پی آزم

حاصل . ها و شرایط استفاده شده است طور توأمان از دو رویکرد تحقیق کیفی و کمی با توجه به نوع داده حاضر به
نامه مورد ارزیابی قرار  هاي تحقیق از طریق توزیع پرسش سپس فرضیه. هاي تحقیق بود این مرحله طراحی فرضیه

)، انجام گرفته است. مدل مفهومی این 2018این پژوهش نیز با الهام از مقاله اکرام و همکاران ( .گیرند می
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می باشد. در این مدل، تبلیغات هراس انگیز و تبلیغات شگفت انگیز به عنوان  1پژوهش به صورت شکل 
ت. در این میان متغیرهاي خرید متغیرهاي مستقا و خرید تصادفی آنلاین به عنوان متغیر وابسته تعریف شده اس

براساس موقعیت اجتماعی، خرید احساسی، خرید لذت بخش، خرید ارزشی وجست و جوي خرید به عنوان 
 متغیرهاي تعدیل گر شناخته شده اند. 

 

 
 )2018 مدل مفهومی پژوهش(آکرام و همکاران، :1شکل 

  تبلیغات هراس انگیز
مفهوم ترس از کمبود در اقتصاد سنتی بسیار مهم است. تبلیغات هراس انگیز، سبب ایجاد احساس کمبود و 
نبودن و از دست دادن در مصرف کنندگان ایجاد می کند. بنابراین فرد براساس احساس ترس، اقدام به تصمیم 

کند. از انواع این تبلیغات می توان به این موارد اشاره نمود: تا پایان جشنواره  گیري احساساتی و ناگهانی می
فروش دو دقیقه بیشتر باقی نماده است؛ تعداد تولید شده محصول محدود است و.... این شعارها بر احساسات 

(آکرام و  دمصرف کننده تاثیرگذار است و براي غلبه بر احساس ترس، تصمیمات ناگهانی خرید انجام می ده
 ).2018همکاران، 

  تبلیغات شگفت انگیز
در این روش، با درنظر گرفتن جست و جوي اطلاعات توسط مشتري براساس واژگان کلیدي مشخص، 
بازاریابان با استفاده از واژه هاي خاص، منحصر به فرد و شگفت انگیز، مصرف کننده را تحریک می کنند. در این 

ننده القا می شود که با خرید این محصول، می تواند ویژگی هاي منحصربه فردي حالت این احساس به مصرف ک
 10را کسب کند. از انواع این تبلیغات می توان به این موارد اشاره نمود: دستیابی به نتیجه دلخواه در  مدت 

و.... این شعارها بر  % تخفیف بهره مند شوید50دقیقه؛ یکی بخرید، دو تا ببرید؛ با اولین خرید،  در خرید بعد از
احساسات برتري جویی مصرف کننده تاثیرگذار است و براي غلبه دستیابی به موفقیت، تصمیمات ناگهانی خرید 

 ).2018(آکرام و همکاران،  انجام می دهد
 
 
 

 تبلیغات هراس انگیز

 تبلیغات شگفت انگیز

 خرید تصادفی آنلاین
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 خرید تصادفی
تصمیم گیري خرید تصادفی به عنوان خرید آنی یا خرید بدون برنامه ریزي تعریف می شود. به عبارت دیگر 

خرید که در فروشگاه صورت می گیرد. تجربه اي ناگهانی و هیجانی که در ذهن مصرف کننده است و چنین 
 ).2018تمایل شدیدي، وي را وادار به خرید بی درنگ می کند (آکرام و همکاران، 

 خرید اجتماعی
براي به دست آوردن موقعیت  بسیاري از افراد، خرید، استفاده و نشان دادن کالا و خدمات را وسیله اي

). موقعیت به عنوان شأن و اعتبار گروه در سلسله مراتب 1393اجتماعی می دانند(وظیفه دوست و همکاران، 
گروه بر مبناي پرستیژ، عزت، اعتبار و تمایز فرد با دیگر اعضاي گروه تعریف شده است. این افراد می کوشند با 

ه ثروت و دارایی هایشان و توانایی خرید اشیاي گران قیمت و منزلتی، خود نشان دادن قدرت اجتماعی خود و ارائ
را با دیگران مقایسه و با آنها رقابت کنند. بسیاري از مصرف کنندگان که  موقعیت اجتماعی خاصی  دارند، نه فقط 

به دنبال مصرف به این دلیل که نیازهاي مادي خود را ارضا کنند بلکه به خاطر ارضاي نیازهاي اجتماعی خود 
کالاهاي منزلتی می روند. این مصرف کنندگان می خواهند بهترین انتخاب را داشته باشند تا تأیید گروه را به 

 ). 2018دست آورند و شأن و مقام خود را بالا ببرند (آکرام و همکاران، 

  خرید ارزشی
ه گذاري شده اند. ارزش درك شـده در ارزش درك شده فعالیتهاي بازاریابی، عمدتا براساس ارزش مشتري، پای

بازاریابی به صورت ارزیابی مشتري از هزینه ها و منافع کسب شده از خرید یـک محصـول یـا خدمت، تعریف می 
نتایج پژوهش هاي پیشین، حاکی از این است کـه ارزش درك شده، رضایت ). 2016شود(فانگ و همکاران، 

-دهد. ارزش درك شده، عـاملی اسـت که پس از کیفیت درك شده می مشتري و خریدهاي آینده را افزایش می
آید و کیفیت درك شده را میتوان به عنـوان یـک متغیـر پـیش شرط براي ارزش، در نظر گرفت. در پژوهشهاي 

فروشی سنتی وخرید آن -انجام شده بر روي روابط بین کیفیت درك شده و ارزش درك شده مشـتري در خرده
(آکرام و همکاران،  شده است که کیفیت درك شده به شـدت بـر ارزش درك شده، اثر خواهد گذاشتلاین، ثابت 

2018.( 

  جست و جوي خرید
جست وجوي خرید به عنوان یکی از ویژگی هاي خرید آنلاین می باشد. در این حال فرد می تواند به صورت 

براساس معیارهاي خود، محصول خود را انتخاب  موازي، فروشگاه هاي اینترنتی و آنلاین را مقایسه نماید و
 ).2018کند(آکرام و همکاران، 

  خرید لذت بخش
خرید لذت جویانه داراي ویژگی ذهنی و غیرمحسوس است و یک واکنش لذت بخش را براي مصرف کننده 

لذت می ایجاد می کند. خرید لذت جویانه به دنبال سرگرمی، خیال و توهم، برانگیختگی، انگیزش حسی و 
 ).2018باشد(آکرام و همکاران، 
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 خرید احساسی
تجربه شود و  رندهیگ میرود توسط تصم یهستند که انتظار م ی، احساساتخرید شده ینیب شیاحساسات پ

بوده  یمنف جهینت کیشاهد  رندگانیگ میبرآمد خاص داشته باشد. مثلا، ممکن است فرض شود که اگر تصم کی
 ینیب شیاحساسات پ مولکه ش یمثل تاسف و افسوس قرار گرفته اند. در حال یاحساسات ریتحت تاث نیاند، بنابرا

احساسات در  تیبا اهم راتیاز تاث ،یتبع یسنت دگاهیاما د د،یآ یبه حساب م یسنت دگاهیدر د یشرفتپیشده، 
کند که افراد خوش خلق در  یاستفاده نم نیکند. مثلا از ا یاستفاده نم رندهیگ میبر تصم يریگ میزمان تصم
را  تیواقع نیبر احساسات ا ی. مدل مبتنرندیگ یبد خلق م افرادنسبت به  یمتفاوت ماتیتصم ،يریگ میزمان تصم
(آکرام و همکاران، خواهد گذاشت ریآنها تاث یینها يریگ میکند که احساسات افراد در زمان تصم یمطرح م

2018.( 

 انگیزه خرید
در رفتار  یاحساسات  نقش مهم نیاحساسات و عواطف بوده که ا يانسان دارا کیهر مصرف کننده به عنوان 

رفتار بوده و  ینوع یعنیواکنش و عکس العمل است.  یعاطفه نوع یجانیه نیدارند. بنابرا يو يو عکس العمل ها
کند که  یم انی)، ب2011باشد. ون و همکاران ( یحس و ادارك م کیاز  یناش یدارد و به عبارت یجنبه احساس

  زهیدرك شده آن توسط مصرف کننده بر انگ سکیخدمات و ارزش اداراك شده و ر ایمحصول  يایها و مزا یژگیو
 ).2018(آکرام و همکاران،  گذار است ریتاث  دیخر

 هاابزار و روش -3
پرسشنامه مورد استفاده تحقیق پرسشنامه است. این تحقیق از نوع کاربردي است. ابزار مورد استفاده در این 

 نیباشد. ا یبعد م 8پرسشنامه شامل  نی)، اقتباس شده است. ا2018پژوهش از مقاله آکرام و همکاران ( نیدر ا
)، هیگو4( زیشگفت انگ غاتی)، تبلهیگو4( زیهراس انگ غاتیابعاد شامل تبل نیباشد. ا یبعد م 8پرسشنامه شامل 

) و هیگو3( دی)، لذت خرهیگو3( دیخر ي)، جست و جوهیگو 3( دیخر)، ارزش درك شده هیگو 5( یتصادف دیخر
 باشد.   یم )هیگو4( نیآنلا دی) و خر هیگو3( یاحساس دیخر

 روایی همگرا و پایایی متغیرهاي تحقیق:1جدول 
 AVE CR کرونباخ يآلفا  

 0.745 0.611 0.793 خرید تصادفی
 0.798 0.633 0.750 انگیزتبلیغات هراس 

 0.702 0.667 0.757 تبلیغات شگفت انگیز
 0.753 0.623 0.744 خرید اجتماعی
 0.786 0.679 0.736 خرید ارزشی

 0.805 0.625 0.782 جست و جوي خرید
 0.862 0.678 0.735 خرید لذت بخش
 0.756 0.571 0.715 خرید احساسی
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 يریچند روش اندازه گ ایدو  قیاز طر صهیچند خص ایکیهرگاهنیز محاسبه شده است.  همچنین روایی همگرا
نمرات  نیب یسازد. اگر همبستگ یها دو شاخص مهم اعتبار را فراهم م يریاندازه گ نیا نیب یشوند همبستگ

 باشد. اعتبار همگرا می يکند بالا باشد، پرسشنامه دارا یم يریرا اندازه گ يواحد ي صهیکه خص ییآزمون ها
 يحیاتی  است. برا سنجد، یشود م دهیسنج دیکه آزمون آنچه را که با نیاز ا نانیاطم يبرا یهمبستگ نیوجود ا

بر قرار  ریروابط ز دیباشود.  محاسبه می(CR)  و پایایی مرکب (AVE) استخراج انسیوار نیانگیهمگرا م ییروا
 باشد:

CR>0.7 ; CR>AVE; AVE>0.5 

و  یفیآمار توص ياز روشها قتحقی سوالات و اهداف و ها¬داده لیو تحل هیبه منظور تجز قیتحق نیدر ا
 يها هیفرض دییعدم تا ای دییتا يبرا ياز مدل معادلات ساختار قیتحق نیا در. استفاده شده است ریز یاستنباط

پژوهش از نرم افزار  نیاستفاده خواهد شد. در ا يمداخله ا ریاثر متغ یبررس يبرا ونیو از آزمون رگرس قیتحق
PLS .استفاده خواهد شد 

 ها تجزیه و تحلیل داده -4
کرده و خلاصه نمود،  پردازشآوري شده را  توان اطلاعات جمعهایی را که به وسیله آنها میبه طور کلی، روش

محاسبه پارامترهاي ند. این نوع آمار صرفاً به توصیف جامعه یا نمونه می پردازد و هدف از آن نامآمار توصیفی می
هاي مرکزي  ها با استفاده از شاخص جامعه یا نمونه تحقیق است. در بخش آمار توصیفی، تجزیه و تحلیل داده

 .هاي پراکندگی انحراف معیار، دامنه تغییرات، کمینه و بیشینه انجام پذیرفته است همچون میانگین و شاخص

 : آمار توصیفی متغیرهاي پژوهش2جدول 
 بیشینه کمینه دامنه تغییرات واریانس مد میانه میانگین تعداد  متغیرها

 5.000 1.000 4.000 0.681 4.000 3.667 3.591 384 خرید تصادفی
 5.000 1.000 4.000 0.577 4.000 4.000 3.758 384 تبلیغات هراس انگیز
 5.000 1.000 4.000 0.545 4.000 3.500 3.444 384 تبلیغات شگفت انگیز

 5.000 1.000 4.000 0.564 3.200 3.600 3.554 384 اجتماعیخرید 
 5.000 1.000 4.000 0.331 4.000 3.749 3.691 384 خرید ارزشی

 5.000 1.000 4.000 0.562 4.000 3.573 3.863 384 جست و جوي خرید
 5.000 1.000 4.000 0.347 4.000 3.217 3.423 384 خرید لذت بخش
 5.000 1.000 4.000 0.645 4.000 3.468 3.562 384 خرید احساسی

 

 هاي پژوهش آزمون فرضیه
هاي تحقیق براساس یک ساختار علی با تکنیک حداقل  رابطه متغیرهاي مورد بررسی در هر یک از فرضیه

گیري  ترسیم شده است مدل اندازه  2شده است. در مدل کلی تحقیق که در شکل  آزمونPLSمربعات جزئی 
(رابطه هریک از متغیرهاي قابل مشاهده به متغیر پنهان) و مدل مسیر (روابط متغیرهاي پنهان با یکدیگر) 

با تکنیک بوت استراپینگ محاسبه شده است که در  tمحاسبه شده است. براي سنجش معناداري روابط نیز آماره 
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یشخصیت انجیبا توجه به نقش م کیعتماد مصرف کننده در تجارت الکترونو ا یفرهنگ مل یبارعامل ،5-4شکل 
است خلاصه نتایج مربوط به بار Smart PLSمصرف کننده ارائه شده است. در این مدل که خروجی نرم افزار 

هاي تحقیق براساس روابط هریک از  متغیرهاي تحقیق در ارائه شده است. آزمون فرضیه عاملی استاندارد روابط
 تغیرها به تفکیک نیز ارائه شده است.م

 

 
 تحقیقبار عاملی مدل :2شکل 

 
 مدل تحقیق: مقدار آماره تی تکنیک بوت استراپینگ 3شکل 

 
 دارند.  يمعنادار ریتاث نیآنلا یتصادف دیبر خر زیهراس انگ غاتیتبل-1
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محاسبه شده است. 0.394، نیآنلا یتصادف دیبر خر زیهراس انگ غاتیتبل، مقدار بار عاملی 2با توجه به شکل 
به 2.301نیز  tاست. عدد اماره نیآنلا یتصادف دیبر خر زیهراس انگ غاتیتبلاین عدد بیانگر تاثیر مثبت و مستقیم 

%، تبلیفات هراس انگیز رابطه مثبت و مستقیم 95بزرگ تر است، بنابراین با اطمینان  1.96دست آمده که از عدد 
 با خرید تصادفی آنلاین  دارد.

 اول: بررسی نتایج آزمون فرضیه 3جدول 
 tآماره  بارعاملی تاثیر

 2.301 0.394 نیآنلا یتصادف دیبر خر زیهراس انگ غاتیتبل
 

عقاید  دارند. يمعنادارمثبت و ریتاث نیآنلا یتصادف دیبر خر زیهراس انگ غاتیتبل، براساس نتایج به دست آمده
نتیجه عقاید هنجاري فشاراجتماعی درك شده . شوندرفتاري باعث نگرش مطلوب یا نامطلوب نسبت به رفتار می

نگرش نسبت به . رفتاري درك شده می باشندعقاید کنترلی هم بوجودآورنده کنترل .یا هنجارهاي ذهنی میباشد
به عنوان یک .گیري قصد رفتاري میشوندرفتارهمراه باهنجارهاي ذهنی وکنترل رفتاري درك شده منجر به شکل

قاعده کلی، نگرش مطلوب نسبت به رفتار و هنجارهاي ذهنی مطلوب نسبت به رفتار و درك کنترل بیشتر نسبت 
سرانجام با مشخص بودن یک درجه .بیشتر قصد انجام رفتار مورد نظر را داشته باشدبه رفتار باعث میشود که فرد 

رود در صورتی که فرصت مهیا شود، افراد قصد انجام کافی ازکنترل واقعی بر روي رفتار، از مردم انتظار می
س ترس و کمبود، تبلیغات هراس انگیز نیز با تاثیرگذاري بر نگرش فرد و ایجاد احسا .رفتارخود را عملی کنند

 سبب خرید تصادفی آنلاین می شود. 
 
 دارند. يمعنادار ریتاث نیآنلا یتصادف دیبر خر زیشگفت انگ غاتیتبل-2

محاسبه شده است. 0.582، نیآنلا یتصادف دیبر خر زیشگفت انگ غاتیتبل، مقدار بار عاملی 2با توجه به شکل 
به  3.545نیز  tاست. عدد اماره نیآنلا یتصادف دیبر خر زیشگفت انگ غاتیتبلاین عدد بیانگر تاثیر مثبت و مستقیم 

%، تبلیغات شگفت انگیز رابطه مثبت و مستقیم 95بزرگ تر است، بنابراین با اطمینان  1.96دست آمده که از عدد 
 با خرید تصادفی آنلاین دارد.

 دومبررسی نتایج آزمون فرضیه  : 4جدول 
 tآماره  بارعاملی تاثیر

 3.545 0.582 نیآنلا یتصادف دیبر خر زیشگفت انگ غاتیتبل
 دارند. يمعنادارمثبت و ریتاث نیآنلا یتصادف دیبر خر زیشگفت انگ غاتیتبل، س نتایج به دست آمده براسا

شود که او قصد کند تا رفتاري مثبت فرض معمول برآن است که نگرش مطلوب فرد درباره بعضی اهداف باعث می
قصدهاي رفتاري ترکیبی . کند تا باتوجه به هدف رفتارهاي منفی را انجام دهدو کمتر قصد میرا انجام دهد 

 .کندازبرنامه هاي مردم شامل عمل و انگیزه افراد براي درگیرشدن در یک رفتار مـشخص را بطـور مختصربیان می
شتري دارد کـه آنرا به طور موفقیت بنابراین افرادي که براي انجام دادن یک رفتاربرانگیخته شده اند احتمال بیـ

هرچه فاصله زمانی بین قصد و رفتار بیشتر  .قصدها درطی زمان میتوانند تغییرکنند .آمیز انجام دهند
بینی نشده اي که باعث تغییرات درقـصد انجـام رفتـار باشد بیشتر میباشد. باشد،احتمال رخدادن حوادث پیش
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لذت، ارزشمند، قدرت و برتري و تاثیر مثبت آن بر نگرش فرد نسبت به  تبلیغات شگفت انگیز با ایجاد احساس
 محصول، سبب خرید تصادفی آنلاین می شود. 

 بحث و نتیجه گیري -5
با توجه به رقابتی شدن تولیدات و خدمات، شرکت ها راه هاي جدیدي را براي خرید و فروش محصولاتشان 

و سود رسانی بیشتر به شرکت هاي شان می گردد. در این در نظر می گیرند که این امر موجب افزایش فروش 
میان فروشگاه هاي اینترنتی توانسته اند جایگاه ویژه اي را در بین خریداران کسب نمایند. در این میان، حفظ 
مشتري و افزایش وفاداري او، بسیار ضروري می باشد. در این میان شناسایی رفتار مشتري و عوامل موثر بر 

هایی که منجر به واکنش مشتریان میشوند به ندرت منطقی، قابل انگیزهو بسیار حائز اهمیت است. تصمیمات ا
این واقعیتی . گیرد؛ احساسبینی و یا حتی آگاهانه هستند. بیشترین واکنش آنها از یک منبع سرچشمه میپیش

راي درك رفتار مشتري، به دهد بپذیرد و ترجیح میساده و فریبنده است که دنیاي کسب و کار آن را نمی
کننده باشد یا یک کسب و کار، به هر حال اکتفا کند. اما صرف نظر از اینکه مشتري یک مصرف میتوضیحات ک

هاي مخالف، تصمیمات تحت تأثیر احساسات انسان است و انسان موجودي است احساساتی. علیرغم دیدگاه
ر روش درك مشتریان توسط سازمانها، نحوه تصمیم هستند. شناخت این پویایی احساسی، موجب دگرگونی د

 . همچنین براساس نتایج به دست آمده پیشنهاد می شد:شودگیري شرکتها و شیوه جستجوي واقعیت می
شود، مطالعات نیازسنجی براي شناسایی نیازها،  یم شنهادیپ ز،یو شکفت انگ زیهراس انگ لغاتیتب ریتاث

صورت،  نیاستفاده شود. در ا زین قیتحق یفیآمار توص جنتای از و شود انجام مشتریان علایق و سلایق ها،خواسته
  .دارد يشتریقرابت ب انیمشتر يازهاین اکالا ب یجید ینترنتیفروشگاه ا غاتیو تبل یابیبازار يها ياستراتژ

 اي¬شود، به گونه جادیا تیکالا شفاف یجید  ینترنتیا يشود در قوانین و سیاستهاي فروشگاها یم شنهادیپ
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