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 دهیچک
های پوشیده در میان تحقیق حاضر با هدف بررسی تاثیر اعتماد، اعتقادات مذهبی و نوجویی مصرف کننده بر تمایل به خرید اینترنتی لباس

 320فته شد. و از مشتریان آنلاین زن)مورد مطالعه: فروشگاه نورا( انجام شد. تحقیق از نوع کاربردی با روش توصیفی، همبستگی در نظر گر
های پوشیده فروشگاه نورا پرسش به عمل آمد. روایی محتوایی و روایی صوری پرسشنامه از روش شتریان خریدار اینترنتی لباسنفر از م

ها از روش معادلات ساختاری تحلیل عاملی بدست آمد و پایایی پرسشنامه از طریق ضریب آلفای کرونباخ محاسبه شد. تجزیه و تحلیل داده
یر اعتقادات مذهبی بر نگرش نسبت به به ترتیب تاثیر اعتماد بر ارزش درک شده و تاثهای تحقیق نشان داد افتهانجام شد. ی PLSبا روش 

توان س پوشیده از فروشگاه نورا بودند. میهای موثر در تمایل به خرید اینترنتی مشتریان لباکنندهبینیترین پیشخرید اینترنتی به عنوان قوی
یل به خرید اعتماد، ارزش درک شده، نگرش و دینداری عواملی پیشرو در تماو  نوجویی الکترونیکی، وجویی مُدن اذعان داشت متغیرهای

کند، که کننده، مدیریت دانش را برای ساختار بازار محصول رقابتی تسریع میبازخورد مصرفشوند. اینترنتی لباس پوشیده محسوب می
 گیری مزیت رقابتی است.در شکلها ترین استراتژی برای کمک به شرکتاصلی
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 مقدمه 
کنندگان جهان در آستانه انقلاب فناوری است و تجارت الکترونیک، کانال و بازار فروش جدیدی را فراهم کرده است که به مصرف

های موبایل دارای اطلاعات یکپارچه در یک دستگاه هستند ها دریافت کنند. پلتفرممحصولات را خارج از فروشگاهدهد اجازه می
1)وین دی. هویردچندین برنامه تجاری استفاده شون تواند برایکه می ها به مفهوم کاملًا جدیدی از شود فناوری(.استدلال می2020،

کنند، چگونه این کنند، چگونه با دیگران ارتباط برقرار میخریداران چگونه دنیا را تجربه میشوند. اینکه تجربه مشتری منجر می
تر فناوری در زندگی مردم، ارزش تجربی جدیدی ایجاد ها به عنوان یک کاتالیزور برای افزایش دلبستگی و ادغام یکپارچهفناوری

فروشنده، به کانون توجه محققان و متخصصان تجارت الکترونیک تبدیل  کنند. شناخت این کانال بازاریابی از دیدگاه خریدار ومی
2 شده است)اسکوبار و همکاران کاری بسیار پیچیده ،الکترونیکی با مشتریان جویای لباس پوشیده  (. در این میان بازاریابی2016،

 نماید. بینی میو غیرقابل پیش
کنند از کنند، لباس پوشیده نام دارد و زنان و مردان مسلمان سعی میخاب میپوشاکی که مسلمانان مطابق با تعالیم دینی خود انت

3نظر کای تر، مرتب، تمیز و متواضعانه استفاده نمایند. براساسهای پوشیدهلباس (، ممکن است مشتریان مسلمان، اعتقادات 2006) 
توان دریافت، گذشته ایران میبا نگاهی به تاریخ  آنان باشد.  مذهبی و فرهنگی را با انتخاب لباسی تطبیق دهند که مطابق با تعالیم دینی

طی  (.1402اند. میراث ایران در حوزه مد و لباس وسیع است)زنگی،ها از بدو پیدایش تمدن به مسئله حیا توجه بارزی داشتهایرانی
لام}دین رسمی ایران{ مهم است، اندازه آنچه در اس شده است.های مختلف در آن، از بازنمایی اندام بدون لباس پرهیز میحکومت

کند و تابعی از فرهنگ و موقعیت جغرافیایی های مختلف ظهور پیدا میهای آنچه به صورت لباسو حدود پوشش است که مصداق
آن استفاده ای ندارد. البته بهتر است بدانیم هر نوع پوشاکی که زنان در اجتماع از و اجتماعی و اقتصادی است، اهمیت قابل ملاحظه

پوشاند، حتی گاهی به پوشاکی که تمام اعضای بدن بجز صورت و دو دست را میشود؛ نمیمی کنند، حجاب و پوشش اسلامی تلقی 
شود؛ زیرا علاوه بر شرط یاد شده، رعایت شروط دیگری نیز در مورد پوشاک مورد تایید اسلام، ضروری است که تلقی حجاب نمی

گیرد، نباید تحریک کننده باشد؛ نباید بدن نما باشد؛ نباید ویژه که به عنوان حجاب مورد استفاده قرار میعبارت است: از پوشاکی 
کفار باشد؛ نباید لباس شهرت باشد؛ یعنی استفاده از لباسی که موجب انگشت نما شدن در میان مردم باشد، ممنوع است و اینکه 

(. علاوه بر این موارد، که جزء ضروریات پوشش و حجاب مورد 1391مقدم،  پوشش زنان نباید شبیه پوشش مردان باشد)رستگار
هایی نیز از باب استحباب یا کراهت در زمینه انتخاب نوع، رنگ و جنس پوشاک و حجاب مورد استفاده تایید اسلام است، توصیه

ان در موقع انتخاب لباس و پوشش مناسب به ها با هم، مسئولیت سنگینی را بر دوش زنزنان از جانب اسلام صورت گرفته که همه آن
دهند و از انگیزه قوی منظور حضور موثر و سالم در جامعه قرار داده است؛ یعنی زنانی که به حفظ پوشش اسلامی اهمیت زیادی می

رخوردار باشند هایی که مؤید چنین پوششی است از دقت و وسواس زیادی بسار هستند، باید هنگام انتخاب لبادر رعایت آن برخورد
های (. مسلما تشخیص خواسته1396کند)ده یادگاری و همکاران، مشغولی را از جانب زنان طلب میکه این خود سطح بالایی از دل
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و  باشد)سومارلیاها، بسیار حیاتی میهای اعتقادی، در خرید اینترنتی} لباس پوشیده{ از دیدگاه شرکتمشتریان با دیدگاه
1همکاران ،2021.) 

ها در تجارت الکترونیک گیری متاثر از فناوریصنعت پوشاک آمیخته با فرهنگ و اعتقادات هر منطقه جغرافیایی به شکل چشم
2باشد. برندهای مطرحی مانند الزاتامی 3، رابانی 4، شفیرا 5، ریا میراندا 6و دیان پلانگی  7)ناینگولان های خود را (، اپلیکیشن2020، 

اند. های همراه اعمال کردهای در میزان جستجو و خرید از طریق تلفنهوشمند ارائه نموده و تغییرات عمدهبرای خرید از طریق تلفن 
ای برای گسترش تجارت الکترونیک لباس پوشیده و رسیدن آن به سطوح جهانی وجود دارد. تاثیر دهند فضای بالقوهآمارها نشان می

حدود  2017این حوزه را مورد توجه بیشتر قرار داده است، مسلمانان جهان در سال  خرید این نوع کالا بر تجارت جهانی اینترنتی،
 361به  2023درصدی، تا سال  5اند که انتظار بوده است این رقم، با افزایش میلیارد دلار برای خرید لباس پوشیده هزینه کرده 270

8میلیارد دلار برسد)تان ها هاکوپیان و برندهای دیگر ترین آنپوشاک از جمله شاخص(. در ایران برندهای معروف در صنعت 2020،
اند. های جدید در خرید اینترنتی همراه شدهمانند تن درست، ساراک، سالیان، بادی اسپینر، سله بن و . . . وجود دارند که با فناوری

های پوشیده در لامی، به تولید و عرضه لباساس-در این میان برند نورا نیز با تمرکز بر طراحی و دوخت لباس پوشیده و فاخر ایرانی
 باشد.داخل و خارج کشور متمرکز می

های به عمل آمده در خصوص موضوع مورد مطالعه مشخص شد، در تحقیقات پیشین نگرش مشتری به پوشاک مسلمانان با بررسی
9بررسی شده بود)هوانگ و کیم وشیده موجود را با تجارت الکترونیک (. اما مشخص نبود مشتریان چگونه ارتباط لباس پ2020، 

1کنند. وایبوودرک می 0 صورت کلی و در غالب پوشش  هتاثیر این اعتقادات بر نگرش مشتری نسبت به لباس پوشیده را ب 2017، 
صرفا به  یاهای قصد خرید اینترنتی مانند: رضایت مشتری، تصویر برند و اعتماد و مسلمانان بررسی نموده است که تنها به مولفه

1مد، ارزش درک شده، اعتماد )زمیانی و ماردات اللههای مهم در قصد خرید لباس پوشیده مانند: آگاهیبینی کنندهبرخی پیش 1  ،
نوآوری، بازاریابی، اعتماد و ارزش ادراك شده، امنیت ادراك شده، کیفیت اطلاعات، به صرفه بودن و به موقع بودن، نوآوري (یا 2020

 اند.توجه داشته( 1400؛ جزایری،1399مدبکی،الکترونیکی)اح
شود، از منظر اجتماعی و فرهنگی نیز بسیار با توجه به اینکه وسیله پوشش علاوه براینکه یک ضرورت اصلی و طبیعی محسوب می

های اخلاقی مطرح ارزشگذارد. بازاریابی اسلامی، بازاریابی آمیخته با حایز اهمیت بوده و کارکردها و معانی مختلفی را به نمایش می
ها و تهدیدها در این شناسی، رفتارشناسی بازارهای اسلامی و همچنین توجه به فرصتباشد. توجه جدی به روانشناسی، جامعهمی

د و نوجویی مد بررسی و شناخت تجربه اعتماد و اعتقا نظام ارزشی نقش مهمی در بازارشناسی، بازارسازی و بازارداری دارد)همان(.
تواند کمک کند به چگونگی خلق ارزش تجربی جدید مشتری توسط جویی الکترونیکی مشتری جویای لباس پوشیده میو نو

معنا و مفهوم سبک پوشش نزد بانوان تغییر کرده و سبک پوشش های اخیر، ا توجه به تحولات دهههای کانال بازاریابی. امروزه بفناوری
شود. پژوهش یده استفاده مییابی و نوع عقیتاقتصادی، هو -شناختی، پایگاه طبقاتی های زیباییبرای نمایش سبک زندگی، سبک

ان بر افزایش تمایل دنبال این پرسش است که به چه میزان اعتماد، اعتقادات مذهبی و نوجویی مد و نوجویی الکترونیکی بانو هحاضر ب
 به خرید اینترنتی از برند نورا موثر است؟
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 چارچوب نظری

 های جدید اینترنت رشد فناوری
ها های تاثیرگذاری انقلاب اینترنت در صنعت پوشاک بوده است. شرکتترین راههای اجتماعی به عنوان یکی از اصلیظهور شبکه

تبلیغات ها کاربران، خود با های اجتماعی با مشتریان ارتباط مستقیمی برقرار کنند. زیرا در این شبکهکنند از طریق شبکهتلاش می
1و همکاران شوند)هسیائوای باعث توسعه انفجاری پیام میتوصیه های جدید . در آینده، احتمالًا مشتریان با توجه به فناوری(2019، 

شود خواهد چند اقلام جدید لباس برای خود بخرد. وقتی وارد فروشگاه میشود فردی میتجربیات جدیدی خواهند داشت. تصور می
2فناوری اینترنت اشیا هایکند تراشهمختلف نگاه میهای و به لباس سازد تا هرگونه اطلاعات مربوط به محصول شامل او را قادر می 

شود و همچنین نحوه شوند، چگونه محصول به منزل تحویل داده میشود، مواد اولیه از کجا تهیه میاینکه کجا و چگونه ساخته می
های هوشمند )که دارای یک صفحه نمایش در پشت خود کند، آینهق پرو، لباس را امتحان میشستشوی محصول را بیابد. وقتی در اتا

ای مانند اینکه چقدر لباسی که در حال پرو آن هست سازی شدهتواند اطلاعات شخصیهستند که متصل به دنیای دیجیتال است( می
کند، شود یا آن را تکمیل میو چگونه با کمد لباس او جور میتواند آن را بپوشد های آتی میبرای او مناسب است، در چه مناسبت

5، واقعیت ترکیبی4، واقعیت مجازی3دهد. بعلاوه، واقعیت افزودهارائه می ها در شرایط دهد تا ببیند با لباسبه او این امکان را می 
گونه به نظر برسد. در صورتی که علاقمند های مختلف)در دفتر یا در خیابان( ممکن است چها و موقعیتمختلف نوری و در زمینه

هست بداند چقدر این لباس معروف است، یک دستیار مجازی به او اطلاعات تجمیعی )جمعیت شناختی و سبک زندگی( در مورد 
شته باشد کند که آیا ممکن است این لباس را دوست دابینی میدهد و حتی پیشسایر افرادی که این لباس را خریداری کردند ارائه می

یا خیر. در صورتی که نیاز به خدمات دارد، ممکن است با رباتی مواجه شود که مانند انسان باشد با وظایف فیزیکی و یا یک ربات 
کند. در آخر، هیچگونه تواند با او مکالمه داشته باشد. همانطور که او با یک فروشنده انسانی صحبت میچت به او کمک نماید که می

کند، مبلغ مربوطه به صورت خودکار از حساب اجه پرداخت نیست؛ وقتی فروشگاه را با اقلام معینی در کیسه خود ترک مینیازی به ب
های جدید، تاثیر شگرفی شوند. روشن است که فناوریها معمولًا با هوش مصنوعی تغذیه میاو کسر خواهد شد. کلیه این فناوری
و چاپ سه بعدی نیز وجود دارند. بلاکچین متعاقباً شفافیت در کل   ها، فناوری بلاکچینفناوریبر تجربه مشتری دارند. فراتر از این 

وین کاهش زمان بین خرید و تحویل را دارد) بخشد و چاپ سه بُعدی، قدرت قابل توجهی درزنجیره ارزش یک شرکت را بهبود می
 (.2020دی. هویر و همکاران، 

ید اینترنتی   تمایل به خر

تریلیون دلار ارزش داشته باشد و بیشتر مصرف  7/1شود که بازار جهانی پوشاک بیش از اساس تحقیقات انجام شده تخمین زده میبر  
های فروش پوشاک با حضور های اجتماعی حضور فعال دارند؛ بنابراین شرکتاند، در شبکهکنندگانی که این بازار را ایجاد کرده

ها رقابت جدی برای به دنبال این هستند که این سکوی بزرگ جدید را دنبال کنند، چرا که در این شبکههای اجتماعی گسترده در شبکه
6دستیابی هر چه بیشتر به مصرف کنندگان بالقوه وجود دارد)فایبرتو فشن اند که با وجود ها شروع به درک این موضوع کردهشرکت (.

ها راضی نیستند زیرا بازار تغییر کرده و مصرف کنندگان متصل به ندگان از آنتنوع زیاد محصولات ارائه شده در بازار، مصرف کن
گاه، فعال و دارای قدرت در روابط تجاری هستند. علاوه بر این مصرف کنندگان برای تعامل با شرکت ها، خلق ارزش اینترنت، آ

                                                           
1 . Hsiao et al,2019 
2. Lot 
3 .Augmented Reality 
4 .Virtual Reality 
5 .Mixed Reality 
6 . Fibre2fashion.Com 
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یت رقابتی از طریق ایجاد احساسات مشترک دنبال دستیابی به منابع جدید قدرت مزه ها بکنند و شرکتمشترک را دنبال می
1رومرو-پراهالاد و راماسوامی، به نقل از کارلوتا لورنزوهستند) از جمله عوامل اساسی که بر مشتریان تأثیر می گذارد،  (.2021،

 ، یا احساسو رضایت حاصل از احساس خوب بودن، هیجان منحصر به فرد بودن محصول، توانایی آن برای ایجاد اطمینان در آینده
، نیز در مدل نهایی تحقیق خود، عوامل موثر بر تمایل به خرید 2021(. دهدشتی شاهرخ و همکاران، 2018امنیت است)پای و لیو، 

های اجتماعی، کیفیت محتوای شرکت، اندازه شرکت در شبکههای عوامل مربوط به شرکت شامل مفاهیم: شهرتاینترنتی را در گروه
ادله، و برخورداری از محل فروش آفلاین شرکت و عوامل اجتماعی و فرهنگی شامل مفاهیم:توصیه افراد مشهور، اطلاعات، امنیت مب

توصیه دیگران، شرایط اجتماعی، هنجارهای اجتماعی و فرهنگی و مسئولیت اجتماعی و عوامل فردی شامل مفاهیم: ریسک ادراک 
 ای اجتماعی و نگرش دسته بندی نمودند.ههای اجتماعی، منفعت درک شده در شبکهشده در شبکه

 اعتقادات مذهبی
های مختلفی در زمینه نقش متغیرهای دین و دین داری در بازاریابی و رفتار مصرف کننده در جریان است. دلیلش این است پژوهش

2رود)اید و الگوهریکه دین جزو مهمترین عناصر فرهنگی به شمار می رائه قوانین و باید و نبایدها (. دین از یک سو به دلیل ا2015،
ها های فرهنگی و اولویت بندی آنگذارد و از سوی دیگر با تعیین ارزشها، هنجارها و نگرشبر رفتار پیروان خود تاثیر مستقیمی می

(.این مسئله 1396،،به نقل از ده یادگاری و همکاران3دهد)سوود و ناسوبه طور غیر مستقیم نیز رفتار افراد را تحت تاثیر خود قرار می
دهد و های زندگی افراد را تحت تاثیر خود قرار میهای اسلام تمام جنبهگیرد؛ زیرا آموزهدر جوامع مسلمان رنگ بیشتری به خود می

ها بنا شود؛همانطور که در ابتدای مقاله اشاره شد، پوشیدن برخی لباسهای مصرف و رفتار مصرف کنندگان نیز میاین شامل جنبه
های اخلاقی اعتماد مردم و ایجاد خصلتتوصیه دین اسلام حرام و یا مکروه اعلام شده است. سید جمال، دین را از طریق تقویت بر 

4لند. هاسلیتز و مک کله(1389)فراهانی فرد، داند مؤثر میها ها و همچنین در رفتارهای فردی و اجتماعی آندر آن ، دو تن از 
)پیغامی، ور در فرایند مدرن سازی مؤثر استهای نوآاند وابستگی مذهبی گروهمطالعه افکار اسمیت گفتهمعاصرین اسمیت نیز با 

رفتار مصرف کنندگان را بهتر تبیین کنند ها بتوانند (. صاحبنظران همواره به دنبال ارائه نظریاتی هستند که از طریق آن398،ص1389
ریزی شده اشاره کرد. اساس این نظریات بر این قرار دارد که رفتار منطقی و رفتار برنامهتوان به نظریات عمل از بین این نظریات، می

بینی رفتار توان به پیششود؛ بدین معنی که با بررسی قصد رفتاری مصرف کننده میها تعیین میمصرف کنندگان با قصد رفتاری آن
های . طبق این دیدگاه، قصد رفتاری مصرف کننده معلول علتواقعی افراد در برابر استفاده و مصرف محصولات مختلف پی برد

گوناگونی است. فرض اصلی در این نظریات این است که افراد معقول هستند و از اطلاعات در دسترسشان به صورت نظامند استفاده 
6براساس نظر آجزن(. 1396، به نقل از ده یادگاری و همکاران،5کنند)هانسن و دیگرانمی نگرش مثبت به قصد جدی (، 2020) 

 باشدگیری برای خرید یا برعکس آن میشود؛ بنابراین نشان دهنده رفتار تصمیممنجر می
ید آنلاین  اعتماد به خر

7)ها و استولی جدید قابل اطمینان و معتبر استدر زمینه فناوری، اعتماد عبارت است از میزانی که یک فرد معتقد است یک فناور  ،
افتد، یک ارتباط تجاری (. فروش آنلاین به تماس الکترونیکی در سراسر اینترنت اشاره دارد که در آن خرید و فروش اتفاق می2019

شود. از این رو، اعتماد یک عامل اساسی در توسعه ارتباطات تجاری مادام العمرمحسوب که به یک تجارت ارزشی هدایت می

                                                           
1 . Carlota Lorenzo-Romero1 & et al,2021 
2 .Eid,Riyad & El-Gohary,2015 
3 . Sowood & Nasu 
4 . Haslitz & McClelland 
5 . Hansen et al 
6 Ajzen,2020 
7 . Ha and Stol,2019 
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1. فوکویاما(1620)اسکوبار و همکاران، شودمی پردازد و مبنای در سطح کلان اعتماد، با نوعی رویکرد اقتصادی به مسئله اعتماد می 
های غیررسمی است و اعضای گروهی نظری و کانون تمرکز او بر حفظ سرمایه اجتماعی به عنوان مجموعه معینی از هنجارها و ارزش

های ند. از این رو اعتماد نقش زیادی در تسهیل فرایندها و کاهش هزینهکه با یکدیگر همکاری و همیاری دارند، در آن سهیم هست
کند: بازاریابی، های مختلف ادغام میرا در زمینه (. مفهوم اعتماد افکاری9،ص 1387مربوط به این گونه تبادلات دارد )زارعی، 

تواند کارمزد غیر مالی ار سازمانی. اعتماد میاقتصاد، روانشناسی، جامعه شناسی، سیستم های اطلاعاتی، علوم تصمیم گیری و رفت
معامله تجاری را کاهش دهد. این هزینه شامل عواملی مانند ریسک درک شده از خرید الکترونیکی و انرژی و زمان مورد نیاز برای 

2)چیلز و مک مکین انتخاب یک خرده فروش تجارت الکترونیکی است  (.2021به نقل از سومارلیاه، 
 

 مصرف کنندهنوجویی 
شود. نوجویی های ارائه شده به بازار از سوی مشتریان گفته میبه درجه و میزان پذیرش و استقبال از تازه کنندهنوجویی مصرف

های فناوری باشد. های مرتبط با آن جدید شناخته شده و همگام با تازهعبارتست از یک ایده، فعالیت یا محصول که از نظر فرد و گروه
ی قصد خرید آنلاین لباس پوشیده، بسیاری مطالعات ثابت کرده است که نوجویی مصرف کننده تأثیر مثبت و قابل توجهی در بررس

3بر قصد خرید آنلاین دارد)وانگ و لی (. نویسندگان نوجویی الکترونیکی و نوجویی مد را به عنوان متغیرهای اصلی موثر بر 2020، 
4اند. سیترین و همکارانپیشنهاد کرده گیری خرید آنلاین لباس پوشیدهتصمیم ( دو مقوله کلیدی نوآوری جهانی و نوآوری 2000) 

زمینه خاص را مشخص کردند: نوآوری جهانی به معنای رویکرد شناختی است که در معرض موضوعات جدید سخت قرار دارد، در 
ورد علاقه خاص است. بسیاری از مطالعات، نوآوری ها در یک منطقه محالی که نوآوری در زمینه خاص نشان دهنده اجرای نوآوری

کند. تاثیر عاملی مانند نوجویی مد در روشن کردن قصد تر از یک محصول مرتبط میدر زمینه خاص را به خرید و استفاده قابل توجه
5خرید آنلاین لباس پوشیده، توسط کارتاجایا و همکاران ان علاقه و توجه مشتریان پیشنهاد شده است، درک نوجویی مد به عنو 2019،

های بزرگ مد، بررسی تأثیر آن بر قصد خرید لباس پوشیده آنلاین را قابل های ایجاد شده توسط شرکتها علیرغم جنبشبه لباس
تناسب  های بهبود یافته در مورد راحتی،اند با ارائه طرحهای آنلاین لباس پوشیده در اندونزی سعی کردهکند. امروزه فروشگاهتوجه می

بنابراین، نیت مشتریان مسلمان (.  2020برآورده کنند)تان،های مشتریان مسلمان را های مد روز و شیک، خواستهو طول، و انواع رنگ
از نظر راجرز، نوآوری  وکار است.های کسبهای پوشیده آنلاین موجود، نیازمند تحلیل برای ارزیابی اثربخشی نوآورینسبت به لباس

گاهی در پذیرش محصولات، خدمات یا ایده های جدید است. افراد  فردی و قصد خرید آنلاین لباس پوشیده نوآوری فردی سطح آ
(، جستجوگران اطلاعاتی پر جنب و 2010مبتکر به عنوان افرادی پویا، کنجکاو، برون گرا، با انگیزه و ماجراجو)کیم و همکاران، 

(. یکی دیگر از عوامل تعیین کننده زمینه خاص نوآوری الکترونیکی 2016کاران، جوش در مورد مفاهیم جدید هستند)اسکوبارو هم
6است که توسط کو و ین   ( به عنوان اشتیاق مشتریان به استفاده از یک فناوری پیشگام تعریف شده است. 2009)

 مفهوم ارزش درک شده

کند. او تفاوتی را بین شود و آن را درک مییارزش درک شده مشتری: ارزشی است که مشتری با خرید یک محصول متوجه آن م
یابد. این مساله، یعنی شناخت این تفاوت، با توجه به درک مشتری و ای که کرده است میو هزینه مجموع مزایای به دست آمده 

مشتریان و تمامی  های اصلی وفاداریبینارزش درک شده به عنوان یکی از پیشهایی است که او برای آن پرداخت کرده است. هزینه
                                                           
1 . Fukuyama 
2 . Chiles & McCain 
3 . Wang & Lee,2020 
4 .Citrin et al 
5 .Carthageya et al,2019 
6 .Ku & Yen,2009 
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اند. هر چقدر مشتریان خصوصاً ابعاد وفاداری شامل تبلیغات دهان به دهان، قصد خرید مجدد و عدم حساسیت قیمتی معرفی کرده
1گردد )لیانگ و وانگدر صنایع خدماتی، ارزش درک شده بالاتری نسبت به خدمات داشته باشد، وفاداری مشتریان نیز بیشتر می  ،

دهد. ارزش درک شده مشتری ارزش مشتری یک عنصر اصلی است که اساس هر استراتژی رقابتی را تشکیل می (. ایجاد2017
شود )مزایا به عنوان مطلوبیت و ارزیابی کلی مشتری از سود محصول یا خدمات است که مبنای ادراکات از آنچه که دریافت می

باشد. ارزش درک شده مشتری به عنوان یک متغیر ذهنی زمان یا تلاش( میشود )زیان هایی مانند قیمت، کیفیت( و آنچه که داده می
توانند محصول و خدمات مشابهی را ارزیابی کنند و این ذهنیت منجر به پیشنهاد وجود ابعاد احساسی است، زیرا در مصرف کننده می

ارزش مشتری بر این معتقد است که تولید و حفظ تواند بر انتخاب مشتری تاثیر بگذارد. پارادایم ایجاد شود که میو اجتماعی می
مزیت رقابتی بایستی فراتر از یک تمرکز ساده بر روی کیفیت خدمات یا رضایت مشتری باشد. بدون درک حداقل مقدار مشخصی از 

2محصول یا خدمات هیچ مبنایی برای درک برند و روابط آن وجود ندارد )جوس رومان و همکاران  ،2016.) 

های اقتصادی چگونگی کار و ارتباط با مشتری ها را ر اساس مفاهیم ارتباط با مشتریان یا مدیریت ارتباط با مشتری، بنگاهامروزه ب 
باشد که ارتباط با مشتری لزوم اند که همگی آنها حاکی از شناخت این موضوع میجهت سودآوری بیشتر در بلندمدت فرا گرفته

های مهم و نامحسوس یک العاده رقابتی امروزی، مشتریان به عنوان سرمایهدر بازار فوقشناخت صحیح مشتری و ارزش آن است. 
3شوند)بایون و همکارانشرکت محسوب می  ،2019.) 

یابی و برندسازی اسلامی  بازار

قل از به ن های بازرگانی)عیدی، حسینی،راند، از جمله فعالیتاسلام راهی فراگیر برای زندگی است که بر هر چیز حکم می
شان را با کند تا از گرفتن ربا دوری کنند و به جای آن دارایی(.در همه قرآن و حدیث، اسلام و پیروانش را تشویق می1399جهانی،

باشد. اخلاق در بین سه عنصر تشکیل های اخلاقی می(. بازاریابی اسلامی، بازاریابی آمیخته با ارزش274تجارت حفظ کنند)بقره/
باشند که پر از ید، احکام و اخلاق(جایگاه گوهرین دارد.بازارهای اسلامی، بازارهایی با نظم ارزشی خاصی میدهنده اسلام)عقا

گیرد. مطرح شدن برند باشد که در آینده مورد توجه فعالان اقتصادی در سطح جهان قرار میهای ناشناخته و کشف نشده میفرصت
ها و ابزارهای جدید برندسازی است. الگوی مناسب برای ازاریان برای توجه به تکنیکحلال در بازارهای اسلامی پیامی مناسب برای ب

های دینی و مذهبی و همچنین های اسلامی، بایدها و نبایدها و حمایتبازاریان و ساختن برند در بازارهای اسلامی توجه به ارزش
ند شد که علاوه بر تجربه و تخصص در حوزه بازاریابی و فروش، خواه باشد. بازاریابانی در بازارهای اسلامی موفقعوامل فرهنگی می

ک خاص شناخت کافی از اسلام و مسلمانان و مذاهب گوناگون در کشورهای اسلامی داشته باشند. که مدیریت این نوع برند سب
ازارهای اسلامی و توجه به ار خاصی دارد.توجه جدی به روانشناسی، جامعه شناسی، رفتارشناسی بکطلبد و ساز و استراتژی را می

هستند  ها و تهدیدها در این نظام ارزشی نقش مهمی در بازارشناسی، بازارسازی و بازارداری دارد و  از اصول مدیریت بازاریابیفرصت
شورهای وه بر کو بسیار تاثیرگذار است. بازاریابی و برندسازی اسلامی، حرکتی جدید برای پاسخگویی به نیازهای مسلمانان که علا

های آنان مطابقت داشته باشد)روستا و باشند که با ارزشاسلامی در نقاط مختلف جهان حضور دارند و خواستار برندهایی می
 (. 1391صالحی، 

 
 پیشینه تحقیق 
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ید آنلاین در ایران؛مطالعه بازارهای »(. پژوهشی با عنوان 14۰۰پیده سادات جزایری)س - بررسی عوامل موثر بر قصد خر
ترس، از . نوع تحقیق کاربردي با روش توصیفی و همبستگی و استفاده از روش نمونه گیري در دسانجام داده است«.و لباس  مد

نوآوري در صنعت  اینترنتی مد و لباس پرسش انجام شده است.نتایج تحقیق نشان داده است که هاينفر مشتریان فروشگاه 384تعداد 
اند. امنیت ادراك شده، کیفیت اطلاعات بر اعتماد یر مثبت و معناداري بر  قصد خرید آنلاین داشتهمد، اعتماد و ارزش ادراك شده تأث

اند. لیکن نوآوري الکترونیکی در خرید آنلاین مد  و به صرفه بودن و به موقع بودن بر ارزش ادراك شده در خرید آنلاین مد تاثیر داشته
 اند.ي بر ارزش ادراك شده در خرید آنلاین مد نداشتهتأثیري بر قصد خرید آنلاین و اعتماد تاثیر

ی» (. پژوهشی با عنوان14۰۰پرور)زهره دهدشتی شاهرخ و میترا دانش- های اجتماعی کننده در شبکهد مصرفمدل رفتار خر
هیه و های اجتماعی متونی تهای فروش پوشاک در شبکهدر مصاحبه با مدیران شرکت اند.انجام داده«برای صنعت پوشاک

های اجتماعی پرسش شده نفر از خریداران پوشاک در شبکه 385ای تدوین و از کدگذاری گردید، بر اساس مدل اولیه، پرسشنامه
های اجتماعی ارائه گردیده است. نتایج تحقیق نشان کننده برای خرید پوشاک از طریق شبکهاست و مدل نهایی رفتار خرید مصرف

عتماد، اعوامل مربوط به شرکت و عوامل اجتماعی و فرهنگی به طور مستقیم و همچنین نقش میانجی داده است که عوامل فردی، 
اند. به دنبال آن تاثیر معناداری بر وفاداری، خرید مجدد و توصیه خرید کننده به خرید پوشاک داشتهتاثیرمعنی داری بر تصمیم مصرف

 های اجتماعی داشتند. به دیگران از طریق شبکه

ید اینترنتی محصولات مُد و فشن ب»( پژوهشی تحت عنوان ۲۰۲۰اسمایانی و مارداتلاه)ر  - رای مدل قصد انجام رفتار خر
ینترنتی پوشاک مد ادانشجو خریدار  97با روش توصیفی و پیمایش از تعداداند. انجام داده« مسلمانان شهر پاکانبارو در اندونزی

، و تاثیر اعتماد 482/0داده است که دامنه تاثیر تصویر برند بر اعتماد مصرف کننده، ها نشان مسلمانان پرسش شده است. یافته
ق اعتماد که تاثیر تصویر برند بر قصد انجام یک رفتار از طریبوده است درحالی 239/0مصرف کننده بر قصد انجام یک رفتار، 

 است.  797/0، به دست آمده است. همچنین، تاثیر کلی بصورت مشترک 077/0مصرف کننده، 
ید زنان مسلمان نسبت به پوشاک ورزشی پوشیده در ایالات متحده »( پژوهشی تحت عنوان ۲۰۲۰وانگ و کیم)ه - رفتار خر

یکا ریزی شده آزمایش شده در این تحقیق مکانیسم اصلی قصد خرید پوشاک ورزشی براساس نظریه رفتار  برنامه انجام دادند.« امر
زیبایی شناختی، نقش مهمی در نگرش  ومعنا های تحقیق نشان داده است که زن مسلمان پرسش شده است. یافته 328است. تعداد 

اند و مذهب، بطور د خرید لباس ورزشی پوشیده، ارتباط معناداری داشتهبه خرید پوشاک ورزشی دارند. نگرش و هنجار ذهنی با قص
 غیرمستقیم و از طریق هنجار اجتماعی بر قصد خرید، تاثیرگذار بوده است. 

های اصلی پذیرش فناوری فتار مشتری کانال یکپارچه: محرکر »پژوهشی تحت عنوان  (۲۰16آونسا و همکاران)-جوآندا
ید اینترنتیو کاربرد و تاثیرات آن صرف کنندگان مهدف، شناسایی عوامل تاثیرگذار بر رفتار فراگیر انجام دادند.« ها در قصد خر

باشد. برای این منظور، مدلی کامل در جهت از طریق پذیرش کانال فراگیر و قصد کاربرد فناوری های جدید در طی روند خرید می
ه ارائه شد. و دو عامل نوآوری فردی و امنیت درک شد UTAUT2ه شده در مدل توجیه رفتار خرید فراگیر، براساس متغیرهای استفاد

کنندگان اسپانیایی فروشگاه زارا که حداقل از دو کانال در طی آخرین خرید خود استفاده نفری از مصرف 328این مدل با گروه نمونه 
 کرده بودند، مورد آزمایش قرار گرفت. 
 561در پژوهشی بررسی قصد خرید آنلاین لباس پوشیده در اندونزی.  (۲۰۲1الله خان) الی سومارلیا، شر زمان خان و رفیع

ی، اندازه مصرف کننده مسلمان در این مطالعه بررسی شدند. چارچوب مفهومی از طریق بررسی ادبیات در مورد سازه های پیشنهاد
مورد استفاده  PLS-SEMو  2.0.1نسخه  ADANCOگیری ایجاد شده است. بررسی متغیرهای بالقوه با استفاده از نرم افزار 

 ها نشان داد، عوامل تعیین کننده قصد خرید لباس پوشیده  به ترتیب اهمیت عبارتند از: نوآوری فردی، ، ارزش درکقرار گرفت. یافته
 شده، اعتماد و دینداری می باشند.
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 وجه نوآوری مقاله حاضر نسبت به مطالعات پیشین

تحقیقات پیشین مشخص شد، به موضوعاتی از ابعاد مختلف در حوزه صنعت پوشاک پرداخته شده است. اما در زمینه  طی بررسی
رید اینترنتی انجام لباس پوشیده و تمایل به خرید اینترنتی در داخل کشور تحقیقی که توامان هر دو مولفه لباس پوشیده و تمایل به خ

گ کشور ایران در تحقیق حاضر نوع خاص اعتقادات مذهبی و اعتماد و نوآوری فردی بر آمده از فرهنور شده باشد، یافت نشد. همینط
 اشد.بکه می تواند بازاریابی اسلامی آمیخته با ارزش های اخلاقی را در بازاریابی پایدار خود داشته  بررسی شده است،

  

 

  هاي تحقیق  فرضیه
 داری دارد.های پوشیده فروشگاه نورا تاثیر مثبت و معنی: نوجویی مُد بر قصد خرید اینترنتی لباس1فرضیه 
 داری دارد.های پوشیده فروشگاه نورا تاثیر مثبت و معنی: نوجویی الکترونیکی بر قصد خرید اینترنتی لباس2فرضیه 
 داری دارد.های پوشیده فروشگاه نورا تاثیر مثبت و معنیخرید اینترنتی لباس : اعتماد بر قصد3فرضیه 
 داری دارد.های پوشیده فروشگاه نورا تاثیر مثبت و معنی: اعتماد  بر ارزش درک شده در خرید اینترنتی لباس4فرضیه 
 داری دارد.یر مثبت و معنیهای پوشیده فروشگاه نورا تاث: ارزش درک شده بر قصد خرید اینترنتی لباس5فرضیه 
 داری دارد.های پوشیده فروشگاه نورا تاثیر مثبت و معنی: اعتقادات مذهبی  بر نگرش نسبت به خرید اینترنتی لباس6فرضیه 
های پوشیده فروشگاه نورا تاثیر مثبت و : نگرش نسبت به خرید اینترنتی لباس های پوشیده بر قصد خرید اینترنتی لباس7فرضیه 

 داری دارد.نیمع
 

 روش تحقیق
 به نتایج آن با هدف کمک اسرررت که کاربردي در قلمرو عام بازاریابی الکترونیکی بوده هدف، تحقیقی نظر از حاضررر تحقیق

استتتراتژی کلی  دسررت یابند. تريعمیق بینش به محصررولاتشرران و بازاریابي فروش زمینه در تا های اینترنتی بوده اسررتفروشررگاه
گردآوري شده  هايدادهها: های گردآوی دادهروشدر این تحقیق روش کمی با رویکرد توصیفی و همبستگی بوده است.  تحقیق: 

شی صورت پیمای ستاندارد مبتني یك از برآمده تحقیق به  شنامه ا س ست.  ايگزینه لیکرت پنج مقیاس بر پر جامعه و نمونه بوده ا
صورت ایشامل زنانی بوده آماری: شند. علت انتخاب نترنتی حداقل یکی از لباساند که به  شگاه نورا را خریداری کرده با های فرو

ابزار جمع آوری داده این فروشگاه به دلیل تخصصی بودن در بین زنان برای خریدهای اینترنتی لباس پوشیده و حجاب بوده است. 

(2021)مدل مفهومی برگرفته از سامارلیاه و همکاران  .1نمودار  
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ستیونس بوده است. گیری، احتمالی در دسترس، تصادفی سادهروش نمونه و روایی و پایایی آن:  15، در نظر گرفتن 1از دیدگاه جیمز ا
با روش معمولی کمترین مجذورات اسررتاندارد، یک قاعده سررر  تحلیل رگرسرریون چند گانه بین درمشرراهده به ازای هر متغیر پیش

ساب می شتی خوب به ح سی مدل1384آید )هومن، انگ شنا ساختاری تعیین(. به طور کلی در روش  حجم نمونه  یابی معادلات 
نمونه اسررت که در این  465تا  155که حجم نمونه  ود:گیری شررده تعیین شررمشرراهده به ازای هر متغیر اندازه 15تا  5تواند بین می

شد که  شتریان آنلاین توزیع  شگاه بین م سئول مربوطه فرو شد. 320تحقیق با هماهنگی م سب در نظر گرفته  شنامه منا مراحل  پرس
در این تحقیق متغیرهای نوجویی مد و نوجویی الکترونیکی، اعتماد به خرید آنلاین و اعتقادات مذهبی  وش:انجام و بکارگیری ر 

متغیر مسررتقل، متغیرهای ارزش درک شررده و نگرش به خرید آنلاین متغیرهای میانجی و متغیر تمایل به خرید آنلاین لباس پوشرریده 
سته مدنظر بود.  شنامه تحقیق متغیر واب شت  گویه 31پرس شامل: از دو دا سخ دهندگان،  صات فردي پا شخ سوالات پیرامون م سته  د

به طور کلی بودند.  هاي پژوهش طراحي شدهسن، تحصیلات و سابقه خرید و سوالات تخصصي پرسشنامه، که براي آزمون فرضیه
 شرراخص روایی محتوایی توا،. روایی صرروری که در روایی مح2. روایی محتوا و 1در تحقیق حاضررر از دو روایی اسررتفاده شررد: 

) CVR(سل 2اثر والتز و با سادگی و ابهام1983) شفافیت، شاخص، چهار بخش: رعایت مرتبط بودن،  شنامه « (بود. این  را در پرس
متخصص از متغیرهای تحقیق اطمینان حاصل شد. برای پایایي پرسشنامه از ضریب آلفای 12در بر داشت.در روایی صوری با نظر 

است و  7/0استفاده شد. میزان ضرایب آلفاي کرونباخ محاسبه شده در جدول زیر، نشان داد که تمامی متغیرها، بزرگتر از کرونباخ 
 از اعتبار بالاي پرسشنامه حکایت دارد.

 
 های تحقیقیافته

ون معناداری آزماستفاده شد. در این تحقیق، سطح  PLSهای پژوهش، از روش معادلات ساختاری با روش برای بررسی فرضیه
های پژوهش بدست آمد. در نتیجه تمامی متغیر 05/0ای پژوهش کوچکتر از مقدار هاسمیرنوف برای تمامی متغیر -کولموگروف

ه است. به های پژوهش، از روش معادلات ساختاری استفاده شددارای توزیع غیرنرمال بود.در آمار استنباطی برای بررسی فرضیه
شده، بررسی جذر میانگین در این تحقیق از بارهای عاملی، بررسی پایایی ترکیبی و میانگین واریانس استخراج  منظور ارزیابی مدل،

نشد. بنابراین هیچ سوالی  5/0ها استفاده شد. بار عاملی برای هیچ سوالی کمتر از ها با همبستگی سازهشده سازهواریانس استخراج
ها نشان داد. نس استخراج شده برای هر متغیر بیشتر از همبستگی آن متغیر با سایر متغیرجذر میانگین واریا از تحلیل حذف نشد.

 بنابراین روایی تشخیصی پرسشنامه تحقیق مورد تایید شد.

 مدل ساختاری تحقیق  -
 باشد. خروجی گرافیکی مدل تحقیق به صورت زیر می

                                                           
1 James Stevens 
2 . Waltz & Basel 
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 . ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش1شکل 

سیر با استفاده از روش بوت استراپبرای  ضرایب م 1آزمون معناداری  -استیودنت محاسبه شد. مقادیر آزمون تی-مقادیر آزمون تی 
 معنادار است.  05/0باشد، ضریب مسیر نیز در سطح می 96/1استیودنت ، مقدار بزرگتر از 

 
 ستیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیرا -.نتایج آزمون تی۲شکل

 

Rبررسی کفایت مدل ، مقداردر   ، برازش ضعیف مدل ساختاری را تایید ساخت. 2
 

 متغیرهای تحقیق 2R. مقادیر 1جدول 
 2R متغیر ردیف

 149/0 ارزش درک شده 1
 290/0 تمایل به خرید آنلاین پوشاک پوشیده 2
 105/0 نگرش به خرید آنلاین 3

 

                                                           
1  Bootstrapping 
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Qمقدار معیار سازه 2 صوص  سب مدل در خ شان از قدرت پیش بینی منا سب مدل های درونن زای پژوهش دارد و برازش تقریباً منا
 سازد.ساختاری را تائید می

 متغیرهای تحقیق 2Q. مقادیر ۲جدول 
 2Q متغیر ردیف

 289/0 ارزش درک شده 1
 377/0 تمایل به خرید آنلاین پوشاک پوشیده 2
 261/0 نگرش به خرید آنلاین 3

 
 GOF. نتایج برازش کلی مدل با معیار ۳جدول

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ 𝑅2̅̅̅̅  

321/0 460/0 182/0 

 منبع: محقق                  
بدست  182/0برابر  𝑅2و میانگین مقادیر 460/0مقدار  )𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠(مقدار میانگین مقادیر اشتراکي، GOFمعیار در 

نشان از توان مناسب مدل بوده و  3/0بدست آمد که بزرگتر از مقدار ملاک  321/0معادل  GOFآمد. با توجه به فرمول، مقدار معیار 
داری ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی نرم ها و آزمون معنیزای مدل دارد. برای بررسی فرضیهبینی متغیر مکنون دروندر پیش

 استفاده شده است.  Smart PLS3و  SPSS22افزار
یابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه های پژوهش4جدول  . نتایج حاصل از ارز

 مسیر ردیف
یب مسیر  ضر

(β) 
 داریعدد معنی

(t-value) 
 نتیجه آزمون

 تایید 773/2 157/0 تمایل به خرید انلاین →نوجویی مُد 1
 تایید 080/2 160/0 تمایل به خرید انلاین →نوجویی الکترونیکی 2
 تایید 085/3 240/0 تمایل به خرید انلاین →اعتماد به خرید آنلاین 3
 تایید 071/7 387/0 ارزش درک شده →اعتماد به خرید آنلاین  4
 تایید 112/2 151/0 تمایل به خرید انلاین →ارزش درک شده 5
 تایید 513/5 325/0 نگرش به خرید آنلاین →اعتقادات مذهبی 6
 تایید 398/5 294/0 تمایل به خرید انلاین →خرید آنلایننگرش به  7

 منبع: محقق

 نتیجه گیری
های ارتباطی در یک فضای دیجیتالی شده و اهمیت یافتن روزافزون داده ها و تجزیه و شرایط محیطی و توسعه روزافزون تکنولوژی

هنر صنعت  توان گفت (.می1402ها به ضرورتی برای کسب و کارها و صنعت تبدیل شده است)سهرابی و همکاران،تحلیل داده
باشد و از طرفی دیگر کمبودهای بارز تنوع و عدم میهای خاص در اقتصاد کشور ایران انسیلها و پتویژگیاز طرفی دارای  پوشاک 

و مواردی از این دست مواجه است که نگاه تخصصی و ارزشمند به این صنعت را های فاخر پوشیده دسترسی و قیمت بالای لباس
ویی مد و نوجویی الکترونیکی و اعتقادات مذهبی و اعتماد نماید. بنابراین عوامل نوجویی مصرف کننده با تکیه بر نوجضروری می

با نقش میانجی مفاهیم ارزش درک شده و نگرش نسبت به خرید اینترنتی به عنوان متغیرهای موثر در تمایل به خرید اینترنتی فروشگاه 
بودن این برند در عرصه تولید و صادرات  نورا، برای بررسی انتخاب شدند. انتخاب قلمرو مکانی فروشگاه اینترنتی نورا بدلیل پیشتاز



 جی نصیری و راه چمنیاح،  دهیپوش یهالباس ینترنتیا دیبه خر لیکننده بر تمامصرف ییو نوجو یاعتماد، اعتقادات مذهب ریتاث یبررس

 

های این تحقیق نشان داد که به لباس پوشیده و حجاب، تماد فرهنگ ایرانی و اسلامی مورد پژوهش حاضر قرار گرفته است. یافته
ش درک شده در تمایل به ترتیب تأثیرگذارترین عامل بر تمایل به خرید اینترنتی لباس پوشیده از فروشگاه نورا عبارتند از: اعتماد بر ارز

های های پوشیده و سپس اعتقادات مذهبی بر نگرش نسبت به خرید اینترنتی در تمایل به خرید اینترنتی لباسخرید اینترنتی لباس
های پژوهش پرداخته در ادامه با توجه به خروجی مدل مفهومی پژوهش به بیان و بررسی فرضیه پوشیده از فروشگاه نورا بدست آمد.

 واهد شد.خ
کنند تا استراتژی های مدیریت محصول خود را به طور مداوم با رقابت فشرده بازار تنظیم کنند. فروشندگان آنلاین تلاش بیشتری می   

های فعال در تجارت الکترونیکی تمایل دارند محصولات خود را با تجزیه و تحلیل ساختار بازار، شناسایی به طور خاص، شرکت
های بازار، کننده یا واکنشو شناخت کالاهای محبوب، انتخاب کنند. کاملًا مشخص است که بازخورد مصرفمحصولات رقیب 

ها در شکل گیری ترین استراتژی برای کمک به شرکتکند، که اصلیمدیریت دانش را برای ساختار بازار محصول رقابتی تسریع می
بندی بازار برای تثبیت موقعیت های دقیق بخشکنونی، برای انجام استراتژی مزیت رقابتی است. با این حال، در شرایط رقابت پویا

 های بلا درنگ و مدل های تجاری موثر یا توسعه فن آوری در رشته بازاریابی نیاز است.پویای محصول، به داده
 773/2های پوشیده برابراینترنتی لباسد خرید های مُد و قصبین متغیر نوجویی T-VALUEبا در نظر گرفتن اینکه مقدار:1فرضیه 

های مُد و تمایل به خرید آنلاین پوشاک پوشیده دهندة این است که ارتباط میان نوجویینشان و بزرگتر است 96/1است و از مقدار 
ت ثب( است و میزان تاثیر م157/0دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)( معنی%95در سطح اطمینان)

های مُد، موجب دهد. به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در نوجویییده را نشان میهای مُد بر تمایل به خرید آنلاین پوشاک پوشنوجویی
های مُد بر تمایل به خرید واحدی در تمایل به خرید آنلاین پوشاک پوشیده خواهد شد. این بدان معناست که نوجویی 157/0افزایش 

های این فرضیه همسو با مطالعات شود. یافتهوشیده تاثیر مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش تایید میآنلاین پوشاک پ
توان گفت زمانیکه مشتریان دانش ( است. به عبارتی می2016فرناندز )-(، اسکوبار رودریگز و بونسون2021سامارلیا و همکاران )

گاهی شان نسبت به مد بالا باشد و بدا دید جنند کدام محصولات مد همان سال یا فصل است و در جستجوهایشان محصولات و آ
دهند خرید بیشتری انجام دهند و به راحتی متوجه محصولات مد خواهند شد. لذا فروشگاه ها باید سعی کنند را ببینند ترجیح می

فرادی با دانش مد بالا را پوشش ابگذارند تا های خود در معرض نمایش محصولات جدید و به روز را در وب سایت و یا فروشگاه
 دهد.

( 08/2های پوشیده برابر)بین نوآوری الکترونیکی و قصد خرید اینترنتی لباس T-VALUEبا در نظر گرفتن اینکه مقدار :۲فرضیه 
ید آنلاین پوشاک ایل به خردهندة این است که ارتباط میان نوجویی الکترونیکی و تم( بزرگتر است و نشان96/1باشد و از مقدار )می

اثیر مثبت ( است و میزان ت160/0دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)( معنی%95پوشیده در سطح اطمینان)
وجویی ندهد. به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در نوجویی الکترونیکی بر تمایل به خرید آنلاین پوشاک پوشیده را نشان می

جویی واحدی در تمایل به خرید آنلاین لباس پوشیده خواهد شد. این بدان معناست که نو 160/0کی، موجب افزایش الکترونی
ود. این نتایج همسو شالکترونیکی بر تمایل به خرید آنلاین لباس پوشیده تاثیر مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش تایید می

گاهی در 2020(، وانگ و لی )2016) آونسا و همکاران-با مطالعات جوآندا ( است. در حقیقت افرادی که دارای سطح بالایی از آ
قش زیادی در خرید افراد ارتباط با فناوری هستند در هنگام خرید بیشتر از سایر افراد به مدرن بودن ارائه دهنده توجه کرده و این امر ن

ها در ارائه محصولات در داخل وب سایت توجه کنند ها و تکنولوژیاز فناوریکند )اگر فروشگاه یا ارائه دهنده به استفاده ایفا می
 دهند.سطح فروش خود را افزایش می

باشد و از مقدار ( می085/3های برابر)اعتماد و قصد خرید اینترنتی لباس بین T-VALUEبا در نظر گرفتن اینکه مقدار: ۳فرضیه 
که ارتباط میان اعتماد به خرید آنلاین و تمایل به خرید آنلاین لباس پوشیده در سطح  دهندة این است( بزرگتر است و نشان96/1)

( است و میزان تاثیر مثبت اعتماد به خرید 24/0دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)( معنی%95اطمینان)
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بارتی دیگر یک واحد تغییر در اعتماد به خرید آنلاین، موجب دهد. به عآنلاین بر تمایل به خرید آنلاین لباس پوشیده را نشان می
واحدی در تمایل به خرید آنلاین لباس پوشیده خواهد شد. این بدان معناست که اعتماد به خرید آنلاین بر تمایل به  24/0افزایش 

. این نتایج همسو با نتایج رزمیانی و شودخرید آنلاین لباس پوشیده تاثیر مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش تایید می
(است. اعتماد به عنوان یک عنصر ضروری برای از بین بردن اضطراب مشتریان عادی از دریافت هرگونه ریسک 2020ماردات الله، )

ری را تر و بهتشود. زمانیکه فروشگاه حس امنیت را برای مشتری فراهم کند مشتری خرید ایمنمعامله خرید اینترنتی مشخص می
هایی را انتخاب کنند که احساس امنیت بیشتری در هنگام خرید تجربه خواهد کرد و مشتریان معمولا ترجیح می دهند فروشگاه

های ایجاد اعتماد در تواند یکی از راهگویی به موقع و ارائه اطلاعات شفاف و... میدارند. بنابراین ارائه بسترهای مناسب مانند پاسخ
 که باید به این موارد توجه شود.مشتریان باشد 

( 071/7برابر) های پوشیدهبین اعتماد و ارزش درک شده در خرید اینترنتی لباس T-VALUEبا در نظر گرفتن اینکه مقدار: 4فرضیه 
در سطح  رک شدهدهندة این است که ارتباط میان اعتماد به خرید آنلاین و ارزش د( بزرگتر است و نشان96/1باشد و از مقدار )می

اد به خرید ( است و میزان تاثیر مثبت اعتم387/0دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)( معنی%95اطمینان)
واحدی  387/0یش دهد. به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در اعتماد به خرید آنلاین، موجب افزاآنلاین بر ارزش درک شده را نشان می

ارد. بنابراین دخواهد شد. این بدان معناست که اعتماد به خرید آنلاین بر ارزش درک شده تاثیر مثبت و مستقیم در ارزش درک شده 
( است. این به این معناست وقتی 2016فرناندز )-شود. این نتایج همسو با نتایج اسکوبار رودریگز و بونسونفرضیه پژوهش تایید می

ریداری کرده است ارزش خام به خرید می کند انتظار دارد محصولاتی که در قبال اعتمادش کند و اقدمشتری به فروشگاه اعتماد می
ه وی دست دهد و و سودمندی کافی را برایش داشته و نیازش را برآورده کند. به عبارتی در قبال هزینه حس دارا بودن ارزش محصول ب

 ها بداند.آن محصول را کاربردی و مناسب از بین سایر گزینه
( 112/2های پوشیده برابر)بین ارزش درک شده و قصد خرید اینترنتی لباس T-VALUEبا در نظر گرفتن اینکه مقدار: 5ضیه فر 

نلاین لباس پوشیده دهندة این است که ارتباط میان ارزش درک شده و تمایل به خرید آ( بزرگتر است و نشان96/1باشد و از مقدار )می
بت ارزش ( است و میزان تاثیر مث151/0ر است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)دا( معنی%95در سطح اطمینان)

ه، موجب افزایش دهد. به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در ارزش درک شددرک شده بر تمایل به خرید آنلاین لباس پوشیده را نشان می
رید آنلاین شد. این بدان معناست که ارزش درک شده بر تمایل به خواحدی در تمایل به خرید آنلاین لباس پوشیده خواهد  151/0

است.  2017وانگ،  وشود. این نتایج همسو با نتایج لیانگ لباس پوشیده تاثیر مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش تایید می
ه دهان، قصد وفاداری شامل تبلیغات دهان ب های اصلی وفاداری مشتریان و تمامی ابعادبینارزش درک شده به عنوان یکی از پیش

اند. هر چقدر مشتریان خصوصاً در صنایع خدماتی، ارزش درک شده بالاتری نسبت خرید مجدد و عدم حساسیت قیمتی معرفی کرده
مشتریان ممکن  ای کهگردد هر چه اعتماد مشتریان بهتر باشد، ارزش درک شدهبه خدمات داشته باشد، وفاداری مشتریان نیز بیشتر می

 شود.ها به دست آورند، بیشتر میهای پوشیده در وب سایتاست با خرید لباس
 های پوشیدهبین اعتقادات مذهبی و نگرش نسبت به خرید اینترنتی لباس T-VALUEبا در نظر گرفتن اینکه مقدار: 6فرضیه 

ین است که ارتباط میان اعتقادات مذهبی و نگرش نسبت به دهندة ا( بزرگتر است و نشان96/1باشد و از مقدار )( می513/5برابر)
( است و میزان تاثیر 325/0دار است. همچنین ضریب مسیر مابین این دو متغیر برابر)( معنی%95خرید آنلاین در سطح اطمینان)

ر در اعتقادات مذهبی، موجب دهد. به عبارتی دیگر یک واحد تغییمثبت اعتقادات مذهبی بر نگرش نسبت به خرید آنلاین را نشان می
واحدی در نگرش نسبت به خرید آنلاین خواهد شد. این بدان معناست که اعتقادات مذهبی بر نگرش نسبت به خرید  325/0افزایش 

( مذهب بطور 2020شود. این نتایج همسو با نظر هونگ و کیم )آنلاین تاثیر مثبت و مستقیم دارد. بنابراین فرضیه پژوهش تایید می
غیر مستقیم و از طریق هنجارهای اجتماعی بر قصد خرید، تاثیرگذار است. مشتریان زمانیکه محصولات فروشگاه را مطابق با فرهنگ 
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های مختلف ارائه دهد در و پوشش خود بدانند و فروشگاه بتواند در طیف وسیعی محصولات مطابق با اعتقاد و مذهب افراد و گروه
 کنند. های مختلف را جذب خرید میبیشتر دست خواهد یافت و همه مشتریان در اقلیتاین صورت به موفقیت و سود 

های پوشیده و قصد خرید اینترنتی بین نگرش نسبت به خرید اینترنتی لباس T-VALUEبا در نظر گرفتن اینکه مقدار: 7فرضیه 
این است که ارتباط میان نگرش نسبت به  دهندةشان( بزرگتر است و ن96/1باشد و از مقدار )( می398/5های پوشیده برابر)لباس

ن این دو دار است. همچنین ضریب مسیر مابی( معنی%95خرید آنلاین و تمایل به خرید آنلاین پوشاک پوشیده در سطح اطمینان)
دهد. ا نشان میشیده ر( است و میزان تاثیر مثبت نگرش نسبت به خرید آنلاین بر تمایل به خرید آنلاین لباس پو294/0متغیر برابر)

ین لباس واحدی در تمایل به خرید آنلا 294/0به عبارتی دیگر یک واحد تغییر در نگرش نسبت به خرید آنلاین، موجب افزایش 
ثبت و مستقیم مپوشیده خواهد شد. این بدان معناست که نگرش نسبت به خرید آنلاین بر تمایل به خرید آنلاین لباس پوشیده تاثیر 

نجر م(، نگرش مثبت به قصد جدی 2020شود. این نتایج همسو با براساس نظر آجزن)نابراین فرضیه پژوهش تایید میدارد. ب
باشد یعنی نگرش و هنجارهای ذهنی با قصد خرید گیری برای خرید یا برعکس آن میشود؛ بنابراین نشان دهنده رفتار تصمیممی

روشگاه توانسته باشد ی زمانیکه تصویر مثبتی از فروشگاه در ذهن مشتریان ایجاد شود و فلباس پوشیده ارتباط معناداری دارد. به عبارت
گاه صنعتی بر نگرش افراد نسبت به محصولاتشان تصویر مثبتی ایجاد کند این تصویر و نگرش منجر به خرید خواهد شد. نه صرف ن

با توان باشد. میصنعتی و هنری تخصصی حائز اهمیت میو نه صرف نگاه هنری دانشگاهی،بلکه اجماع و هم پوشانی هر دو نگاه 
های اثر بخش سرمایه اجتماعی مانند اعتماد و مصادیق آن، تحولی شایسته را بر تمایل به خرید تکیه بر بازاریابی اسلامی و شاخص

پردازی از فرهنگ توانند با ایدهپژوهش میهای این جمله نورا با تکیه بر یافته های اینترنتی ازفروشگاهاینترنتی در این صنعت رقم زد. 
رهای موجود و معماری تمدن کهن ایرانی و اسلامی و تکیه بر باورهای مذهبی جمعیت زنان، هویت برند خود را از طریق همه متغی

 در بازاریابی اسلامی منتقل نمایند. 
 

ید ارتباط معنی ، نوجویی الکترونیکی که۲، نوجویی مد و فرضیه 1با توجه به نتایج فرضیه داری دارند، راهکارهای با قصد خر
یر به فروشگاه  شود:ها از جمله برند نورا پیشنهاد میز

 در طی روند اجرای طراحی، تولیدکننده با طراح مستقیما در ارتباط باشد -
 ها و تولید محصول با تاکید بر مد پایدارها در طراحیتلفیق پارچه-
 برای رونمایی از محصولات جدیدبرگزاری رویدادهای تخصصی -
 های خلق و عرضه محصولات و خدماتتاکید بر نوآوری با تغییر روش -
 ولویت قرار دادن معناگرایی در طراحی لباس با تمرکز بر مفهوم ا- 

تجوی بندی خدمات ارائه شده، امکان جست، طبقهها(مواردی مثل چینش صفحات، سرعت صفحاهای اینترنتی)شعبهر فروشگاهد-
 خلق شخصیت های ذهنی و . . . به شکل پیشرفته مدنظر قرار گیرد. سازی تصاویر بااطلاعات و متحرک

روش لباس پوشیده بر های طراحی، تبلیغ و فها(و انطباق سیاستناخت هر چه بیشتر مشتریان)نیازها، سلیقه و قدرت خرید آنش-
 هااساس این مولفه

 های جهانی صنعت مد و لباسها و فستیوالمایشهان مستعد و فعال در سازی لازم برای حضور طراحبستر-
ها در قالب انواع لباس های آنوانین دست و پاگیر برای صدور مجوزهای لازم برای طراحان در خصوص عرضه ایدهقمرتفع نمودن - 

 پوشیده
ها از قبیل اصالت طرح ند به کمک برخی تکنیکواسطه تولید و برجسته سازی ارزش های بر ایجاد حس تعلق خاطر در مشتریان به-

 و لوگوی برند، سبک پوشش خاص فروشندگان و چیدمان خاص محصولات در فروشگاه ها و . . . 
 عطای مشوق پس از خرید مرتبط با محصول نورا و خدمات پس از فروش آنا- 
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 ریان، قابل درك باشداي که براي مشتهاي فروشگاه به گونهیجاد شفافیت در قوانین و سیاستا- 
 اعطای مشوق پس از خرید مرتبط با محصول نورا-

یادی دارد که این مهم با توجه به موا ۳با توجه به فرضیه  ید اینترنتی ایجاد اعتماد اهمیت ز یر کسب به منظور افزایش خر رد ز
 خواهد شد: 

 رضایتی مشتریانخلق ارزش با برخورد مشتری محور به شکایات و نا-
 ویی برخط و پشتیبانی از مشتریان در پاسخ به سوالات مشتریان پاسخگ- 

 های آسان، مناسب و منصفانه جهت مرجوع کردن کالا در صورت لزوماتخاذ سیاست-
یدهای اینترنتی علاوه بر پیشنهادات فرضیه  4با توجه به فرضیه  یر نمد نظر قرار دادن  ۳به منظور افزایش ارزش در خر کات ز
 ها مهم است:هاز سوی فروشگا

 تسهیل فرآیند ارائه خدمات به مشتریان -
 وجه به کیفیت محصولات و اشاره به ویژگی های خاص و منحصر به فرد آنت- 

 ارائه نظرات سایر مشتریان در خصوص محصول-
دادن اکثریت  پوششهای مختلف به منظور یقه و فرهنگ اقشار مختلف جامعه )ارائه محصولات متنوع با سبک و مدلتوجه به سل-

 افراد.
یدهای اینترنتی علاوه بر پیشنهادات فرضیه  5با توجه به فرضیه  یر از  مد نظر قرار دادن نکات 4به منظور افزایش قصد خر ز

 ها مهم است:سوی فروشگاه
 ها در تولید محصولد محصول و نقش آفرینی انسانگذاشتن تصاویری از فرایند تولی-
 گری مطلوب(ی یک تجربه کاربری مطلوب و جذاب )روایتآورتلاش برای فراهم- 

 ول و کیفیت حدودی محصولات در تبلیغاتشانتوضیحات لازم در خصوص نوع جنس محص-
ید اینترنتی لباس 6با توجه به فرضیه  های پوشیده باید اعتقادات مذهبی را مد نظر به منظور ایجاد نگرش مثبت نسبت به خر

یر به فروشگاهقرار داد لذا پیشنهادات   ها ارائه شده است:  ز
اشند را به روشنی مشخص ، اهداف و ارزش های اساسی، که تفکر و تامل بیشتر و عمیق تری لازم است که داشته بمسئولین برند-

گاه سازی تمامی کارکنان خود از آن اقدام نمایند.  کرده و نسبت به آ
 همسو با مشتریان باشد( برای تبلیغ محصولات و عقیده شان گذاشتن تصاویری از افراد محبوب )افرادی که باور-

ید اینترنتی لباس 7با توجه به فرضیه  یر به فروشگاهبه منظور ایجاد نگرش مثبت نسبت به خر ها های پوشیده پیشنهادات ز
 ارائه شده است:  

 گیری ذهنیت مثبت شود. اند موجب شکلتودهد، میربر فرصت مقایسه محصولات مختلف را میارائه محصولات متنوع که به کا-
سازی تصاویر نیز در به وجود آمدن نگرش مثبت و های بصری و متحرکیجاد جذابیت در وبسایت از طریق طراحی مناسب جلوها-

 باشد. در نتیجه افزایش تمایل به خرید آنلاین مؤثر می
به کاربری مطلوب و جذاب با توجه به طرح المان های اصیل آوری یک تجرهمدر واقع برای ایجاد نگرش مثبت باید در جهت فرا-

 ایرانی و معنوی تلاش کرد. 
 ول و کیفیت حدودی محصولات در تبلیغاتشانتوضیحات لازم در خصوص نوع جنس محص-
 

 
 پیشنهادات آتی



 جی نصیری و راه چمنیاح،  دهیپوش یهالباس ینترنتیا دیبه خر لیکننده بر تمامصرف ییو نوجو یاعتماد، اعتقادات مذهب ریتاث یبررس

 

 ترهای عمیقیفی برای دریافت یافتهید اینترنتی از تلفیق روش کمی و کهای تاثیرگذار بر تمایل به خرناسایی مولفهشلازم است برای -
 انجام شود

 ه ویژه لباس پوشیده. های صنعت پوشاک بتحقیقات آینده پژوهی و استفاده از نتایج آن در سیاستگذاری انجام-

وند. کننده رفتار خرید آنلاین انجام شزم است مطالعات آینده در مورد تجارت الکترونیک لباس پوشیده با بررسی عوامل تعدیللا-
 ها و خرید آنلاینتعدیل کننده عبارتند از: سن، جنسیت، وضعیت تاهل و تجربه مشتری از وبسایتعوامل

ثرات رفتار مصرفی آنلاین، اجرای تحقیق آزمایشی مفید می باشد. قصد مشتریان لباس پوشیده و تجملی با قصد برای تعیین ا-.
نام برند،  ان قیمت هستند، متفاوت است. مشتری لباس پوشیده و تجملی، عمدتاً بواسطهمشتریانی که به دنبال لباس پوشیده ارز

یابد، درحالیکه، ممکن است مشتریان لباس پوشیده و کنند و خرید آنلاین ارتقا میاحساس امنیت کرده و به خرده فروشی اعتماد می
 ایین نیست. ها نشان دهنده کیفیت پلات غیربرند آنصوهای خرده فروشی فیزیکی را انتخاب کنند که محارزان قیمت، بوتیک
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