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 چکیده

 انجام شده است.ی محصولات هنر انیمشتر یرفتار یها یژگیبر و یمبتن نیآنلا دیخر تجربه یابیارزپژوهش حاضر با هدف 

فروشگاههای آنلاین  انیباشد. جامعة آماری در پژوهش حاضر مشتر می یشیمايو پ روش تحقيق مورد استفاده از نوع توصيفی

 384 یینمونه نهاباشد. می یقضاوت ایاز نوع در دسترس  یتصادف ريروش نمونه گيری پژوهش غ. بوده است یمحصولات هنر

ای و ميدانی  انه. داده های تحقيق با روش کتابخپرسشنامه مورد تحليل نهایی واقع گردید 250که درنهایت  دیگرد نيينفر تع

به کمک  پژوهش های داده .برای جمع آوری اطلاعات مورد نياز از پرسشنامه استاندارد استفاده شده است گردآوری شده است.

 بر .ه استو با استفاده از آزمونهای آماری، توصيفی و استنباطی مورد تجزیه و تحليل قرار گرفت SMARTPLSنرم افزار 

 ویژگيهای شامل انیمشتر یرفتار یها یژگیبر و یمبتن نیآنلا دیخر تجربهبر  موثر یفاکتورها انجام شده، تحليل و تجزیه اساس

 همه تاثير دهنده نشان حاصله نتایجکه درنهایت  می باشد محصول انگيزشی و ویژگيهای ویژگيهای موقعيتی، ویژگيهای فردی،
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 مقدمه

بدانندکه  دبای بازاریابان و فروشان¬خرده .است نیآنلا دیخر تجربه وب، کاربردی های برنامه در اخير نوآوریهای از یکی

پاتلی بگيرند )مشتریان، از یکدیگر پيشی  نآنلای خریدهای از بيشتر سهم آوردن دست به برای توانند چگونه می

 یاتيمفهوم ح کی و کنندهمصرف تارمهم رف ارياز جنبه های بس یکیرا  نیآنلا دیخر تجربه ابان،یبازار (.2022وهمکاران،

 محققان کنندگان، مصرف نیآنلا دیرفتار خر فتوصي در. اند افتهیرا در نیآنلا دیخر تاهمي که هاست و مدت نددان یم

(. 2018و همکاران،  وپنکيهافتد ) می اتفاق خود-به¬منفعلانه و خود ی،فور دیسبک خر نیکه ا اند دهيعق نیبر ا یاببازاری

های گوناگون با توجه به رقابت گسترده در فرایند خرید آنلاین توسط مشتریان، شرکتهای تجاری نياز دارند تا از شيوه

 از استفاده برای هنوز مشتریان از بسياری کشورها از برخی حفظ آنها استفاده کنند. دربرای راضی نگه داشتن مشتریان و 

قانع کردن مشتریان  .(2020؛ کانگ وهمکاران،2017نامهو وهمکاران،هستند ) تردید دچار فناوری مبتين بر وب نوع این

، پذیر نيست و با رشد گسترده تجارت الکترونيکهای جدید ارائه خرید آنلاین به سادگی امکانبرای استفاده از شيوه

 موضوع تعامل با مشتریان در فضای آنلاین به عنوان یک مولفه مهم در فضای کسب و کار، اهميت دوچندانی یافته است

 انيب آن هياول هدف اما گردد، یم یمنته خدمات ارائه ای محصول دیخر مورد در یريگ ميتصم به ندیفرا نیا که هرچند

. (2017؛ کيم وهمکاران،2019نامهو وهمکاران،است ) مختلف فروشندگان و کنندگان مصرف انيم دهیا تبادل و نظرات

 یبرا نيهمچن و دارد همراه به شرکتها و کنندگان مصرف ریسا از یآگاه کسب چون ییایمزا کننده مصرف یبرا لذا

 کنندگان مصرف قصد و ازين از اطلاع و بالقوه دارانیخر جذب قیطر از شتريب سود کسب چون ییایمزا گرید زين شرکتها

 (.2018 ،و لی چوی) دارد همراه به را

به خود جلب کرده است. های بسياری را های آنلاین، به دليل داشتن پتانسيل رشد زیاد، نگاهفروشیهای اخير خردهدر سال

-روز به تعداد مصرفها از حالت سنتی به حالت آنلاین شده است و روزبهفروشیرشد و توسعة اینترنت باعث تغيير خرده

با  (2019کانگ وهمکاران،دهند )کنند تا خرید آنلاین را گسترش شود و فروشندگان تلاش میکنندگان آنلاین افزوده می

های گوناگون برای در فرایند خرید آنلاین توسط مشتریان، شرکتهای تجاری نياز دارند تا از شيوهتوجه به رقابت گسترده 

 این از استفاده برای هنوز مشتریان از بسياری کشورها از برخی راضی نگه داشتن مشتریان و حفظ آنها استفاده کنند. در

های جدید ارائه خدمات آنلاین به قانع کردن مشتریان برای استفاده از شيوه .هستند تردید دچار فناوری مبتين بر وب نوع

در فضای آنلاین به عنوان یک  ن، موضوع رضایت مشتریاپذیر نيست و با رشد گسترده تجارت الکترونيکسادگی امکان

نياز مصرف کننده کنندگان امروزه . (2018،همکاران ميکاست )مولفه مهم در فضای کسب و کار، اهميت دوچندانی یافته 

با توجه به شرایط زندگی و تغيير دیدگاه های آنان در خصوص چگونگی انجام کارهای روزمره و در واقع زندگی ماشينی 

محسوب می  کيحوزه تجارت الکترون یهم تهدید برای شرکتها گاهیباعث تنوع نيازها شده است و این یک فرصت و 

جدید جهت  یغاتيتوانسته اند به عنوان پيشرو در ارائه خدمات نوین و خلق ایده های تبل که ییشود از این نظر که شرکتها

از این طریق جذب  دیبهتر مصرف کننده خود گام بردارند، گوی سبقت را از سایر رقبا ربوده و منابع زیا لیرضایت و تما

ب می شود که جا ماندن از ميدان نوآورانه کرده اند و به این دليل تهدید محسو الکترونيکیتجارت  لهيمخاطبان به وس

مثبت مصرف کننده به تجارت  رشیو پذ لیخدمات ارائه شده به مشتریان و یا عدم کارایی این خدمات باعث عدم تما

به سختی به دست می آید وکوچکترین الکترونيک می شود زیرا نگرش مثبت مشتریان به کارآمدی تجارت  الکترونيک

هزینه های زیادی برای  لين سلب اعتماد برای مصرف کننده به وجود می آورد که خود باعث تحمناکارآمدی آن امکا
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بر قصد خرید، کاربران تجارت اجتماعی آگاهانه خرید می کنند و بهترین  علاوهکسب وکار می شود یخدمات یشرکتها

ميآورند که این قابليت منحصربه فرد  قيمت را با تبادل اطلاعات قابل اعتماد در مورد محصولات و خدمات خاص به دست

 (.2017وهمکاران،  نگویاناست )تجارت اجتماعی 

 محسوب تيموفق کی خود است، ریپذ امکان تجربه واقعی اساس بر که انیمشتر ویژگی های درک شده از سوی دیگر

افزایش تعداد کاربران  این حال، با بکند. یمشتر تعامل با قیطر از خدمات سنجش به ی ميتواندبزرگ کمک که شود یم

اینترنت، نحوه استفاده کاربران از این ابزار تعاملی به عنوان بخشی موثر در تصميمات و اقدامات خرید، توجه متخصصين 

و صاحب نظران را به خود جلب نموده است هم چنانکه استفاده از اینترنت گسترش می یابد، استفاده از آن برای خرید 

تجربه مطلوب دهد  ینشان م رياخ یدر سال ها قاتيتحق از طرفی، ورت یک جنبه استراتژیک درآمده است.آنلاین به ص

که  یاساس یاز راهها یکیحال،  نیبا ا (.1395وهمکاران، یدشتدارد ) خرید قصدبر  یبالقوه ا ريتاثمشتریان از برند 

 استفاده از ویژگی های رفتاری مبتنی بر تجربه مشتریان در بستر آنلاین است همواره به دنبال آن هستند یتجار یشرکتها

بتواند نگرش  کردیرو نیا اگراست  یهیبدضمن ارزیابی نيازهای مشتریان، انتظار آنها را برآورده سازند.  قیطر آنتا از 

احساس مثبت  جادیا قیداده و از طر شیرا افزا مشتریانجهت ارتباط با  شرکتهانگاه شانس آ دینما جادیرا در افراد ا یمثبت

از  یکی .درهمين راستا(. 2018لو وهمکاران،) ابدی یو ارتقاء م شیافزا زيناستفاده مجدد از خدمات احتمالا  مشتریان،در 

 مشتریان،اعتماد تعامل و  شیافزا های شناخت راه نروی. از ای باشدم ویژگهای انگيزش و فردی ر،يتاث نیا شیافزا هایراه

 شناخت راه یرا برا یکلان گذاری های هسرمای این فروشگاههاو  بوده فروشگاههای آنلاین یها-از دغدغه یکی ربازدی از

مزیت های بسياری برای کسب  بنابراین این رویکرد؛ (2019،یانگ وهمکاراناند ) انجام داده توسعه این فرایند شیافزا های

برای فروشگاههای وکار و جامعه به ارمغان می آورد و به حتم یکی از چالش انگيزترین تحقيقات در دهة آینده شمرده 

 .(2020و همکاران،  کانگخواهد شد )محصولات آنلاین 

شته با چالش های فراوانی طی سالهای گذ در ،نیآنلا عرضه کننده محصولات هنری در بستر یفروشگاهها با این حال،

و به تبع آن تغيير در انتظارات  مشتریان روبرو بوده اند که مهمترین آنها گسترش دامنه رقابت و افزایش سطح دانش و آگاهی

با شناسایی دقيق  ستیبای این شرکتهابنابراین  بوده استبرمبنای تجربيات و ادراک آنها از استفاده از خدمات و نيازهای 

هدایت  استفاده مجددارتقای توسعه و هایی را در جهت  رویکرد، تجربه مطلوب در بستر آنلاین رفتاری مبتنی بر ویژگيهای

، اقدامات لازم جهت حفظ و در بستر آنلاین اهميت تا بر این اساس، با توجه به منابع و امکانات و متناسب با .و اجرا نمایند

در این پژوهش ابتدا مبآنلاین نظری و ادبيات تحقيق  صورت پذیرد. هنریتوسعه تجربه خرید آنلاین مشتریان محصولات 

بررسی می گردد. سپس مولفه ها و شاخص  مبتنی بر ویژگيهای رفتاری مشتریان نیحول موضوع عوامل مؤثر بر خرید آنلا

مع آوری و با استفاده از های مورد نظر مدل تدوین شده و آن گاه با استفاده از ابزار پرسش نامه، داده های مورد نياز ج

 گرفته است.تحليل مسير یا مدل معادلات ساختاری، مدل سازی پژوهش صورت  روش

 . ادبیات پژوهش2

 رفتار مصرف کننده

 در ویژه خدمتی دریافت یا و محصول یک خرید به کننده مصرف تمایل کننده بيان کننده مصرف رفتار بينی پيش مروزه

 قصد (2007) است خرید احتمال رفتن بالا معنای به کنندگان مصرف خرید رفتار توسعه دیگر، بيان به. است آینده

 می پيدا شکل برندها، از ای مجموعه گرفتن نظر در با بلکه برند، آن به نگرش از تنها نه برند، یک از کننده خریدمصرف
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 مصرف گيری تصميم این ؛ کهگيرندمی  زیاد خرید تصميمات روزه همه کنندگان مصرف( 1396،همکاران و معينی) کند

( 1392 همکاران، و خدایی شير) ميگيرد صورت شناختی و اجتماعی فرایندهای از مختلفی ممکن است در سطوح کننده

 را خاص برندی خرید منظور به کننده مصرف رفتار علت که است خرید گيری تصميم مراحل از یکی رفتار بينی شيپ

 خود با رابطه در زیادی تصميمات با کنندگان مصرف محصولات، خرید هنگام حال، این با. دهد می قرار مطالعه مورد

 که این بهتر درک برای توجهی قابل تلاش کننده مصرف رفتار پژوهشگران. ميشوند مواجه آن کاربرد و خرید محصول،

 مصرف خرید بينی پيش بر توانند می گوناگونی عوامل ،راستا دراین. ميدهند انجام ميشود، بيان تصميماتی چنين چگونه

 آن، خاص شرایط به توجه با جامعه هر در(. 1395،دشتیبگذارد ) تأثير خرید برای وی گيری تصميم چگونگی و کننده

 آنان عملکردهای و رفتارها کننده تعيين حقيقت در و دهند می شکل را مردم رفتار که دارند وجود گوناگونی های محيط

 مورد وفور به خرید برای گيری تصميم آن تبع به و اطلاعات جستجوی فرآیند روی گذار تأثير اصلی عوامل. باشند می

 محصول، های ویژگی بازار، های ویژگی: از عبارتند عوامل این دهد می نشان تحقيقات نتایج که اند گرفته قرار بررسی

: نظير عواملی تأثير تحت کننده مصرف مصرفی رفتار و خرید رفتار. موقعيتی های ویژگی و کننده مصرف خصوصيات

 گروه تأثير شامل که) اجتماعی عوامل ،(است اجتماعی طبقات و ها فرهنگ خرده فرهنگ، شامل خود که) فرهنگی عوامل

 زندگی، چرخه مرحله سن،: نظير) شخصی عوامل است، فرد مصرفی رفتار بر اجتماعی منزلت و نقش و خانواده مرجع، های

 ادراک، انگيزش، مانند) روانشناختی عوامل ،(شخصی تصورات و شخصيت زندگی، سبک اقتصادی، شرایط شغل،

 فرایند در انسان پنجگانه حواس تمام به روزافزون توجه(. 1393 شافعی، و صنایعیگيرد ) می قرار ،(نگرش و یادگيری

 با تنها نه فروشندگان. باشند آگاه کننده مصرف خرید رفتار درونی روند از باید ها شرکت که است آن مبين بازاریابی

 به دادن شکل به باید بلکه هستند، مواجه کنندگان مصرف تجربيات و احساسات بينی پيش و درک خاص های چالش

 ندینما اقدام ناخواسته نامطلوب احساسات بردن بين از و مطلوب احساسات پرورش برای خدمات، و فروشگاه های محيط

 (.2014 چوارز، و کریشنا)

 تجربه خرید آنلاین 

یانگ است ) ان بسياری مورد بررسی قرار گرفتهتوسط محقق استراتژیکابزار  کیبه عنوان  تجارب آنلاین مشتریاننقش 

 ريکاهش چشمگ ،ییسرعت، کاراتوسعه  باعث یکينتجارت الکترو رشیکه پذ ی دهد(. مطالعات نشان م2019و همکاران، 

 ،یفروش محصولات کنون دیراههای جد جادیا د،جدی کنندگان عرضه ای انیمشتر افتنیمحصول،  تيفيها، بهبود ک نهیهز

 یکی، تعامل با مشتریاننظر توسعه  از است.در جهت توسعه قصد خرید شده  گرید اییمزا اریيبهره برداری از فرصتها و بس

و  کانگاست.  تیوب سا تيفي، کالکترونيک فضای تجارتاطلاعات در  یاستفاده از فناور جیرا یها یاز مفهوم ساز

کيفيت سایت را با کامل بودن اطلاعات، کيفيت موتور جستجو و تصاویر و سهولت برای توسعه تعامل  (2019همکاران. )

تا نشان دهد که این ویژگی های جمع آوری اطلاعات با اهداف خرید مصرف کنندگان  داستفاده در سایت اندازه گيری کر

سازگار از  یتواند اطلاعات را به روش یم تیوب سا کی، اطلاعات ارائه شده توسط با این حال طه مثبت دارد.جهانی راب

 به تمایل اعتماد درک شده، به مربوط تحقيقات روانشناسی، دیدگاه از ، نشان دهد.بخوبی در بين مشتریان ینظر اجتماع

اعتماد درک شده  تعریف شناسی، جامعه دید از که درحالی .دارند فردی بين روابط یا شخصيتی بر تفاوتهای تمرکز

 ابعاد و مختلف های زمينه در و روابط از مختلف انواع در تواند می اعتماد زیرا است دشوار و پيچيده بسيار مشتریان
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 یپاتل)است شده  شناخته اعتماد اصلی و زیربنایی اجزای عنوان اعتبار به قابليت و خيرخواهی .رود کار به چندگانه

 (2022وهمکاران، 

 با احتمالاً که کند می توصيف خرید از قبل ریزی برنامه عدم با آنلاین خریداران گيری تصميم ( فرآیند2019کانگ )

 به توان می را آنلاین خریداران بنابراین،؛ است همراه گيری تصميم کوتاه زمان و ها گزینه ارزیابی اطلاعات، جستجوی

کنند که  می گيری تصميم اطلاعات، مورد در گيری تصميم بدون آنلاین که خریداران اول نوع. کرد بندی طبقه نوع دو

برای  اطلاعات جستجوی از پس دوم نوع. است شده گرفته نظر در خاص عاطفی نيازهای تأمين برای آنها خرید رفتار

 حداکثر و مبتنی بر به گيری تصميم مراحل تمام طریق از خریداران آنلاین با این حال، تصميم. کند می گيری تصميم خرید

 خرید خود است. مزایای رساندن

 ندداد راقر سیربردرمو مختلف یها جنبه زا اخرید آنلاین ر کننده تحریک عوامل( 2019وهمکاران )نامهو درهمين راستا، 

 ثيرتا تحت ار نآ هیشگاوفر محيطرد حتی ناتو می و ستا هنشد ییزر مهنابرملًاکا تیآ یدخر که ندسيدر نتيجه ینا به و

 هداد راقر سیربردرمو خود بررسی متا آناليز خرید آنلاین راتلعامطا طیر( نيز د2019گوپال کریشنا وهمکاران ). داد راقر

 توسط تنها و به این نتيجه رسيدند که خرید آنلاین نه ندا هدنمو یيدتا و سیربر اهای رمتغير بين طتبارا کلی رطو به ندا

بعلاوه  .است بازار با مرتبط و خارجی های محرک تأثير تحت بلکه شود می تحریک داخلی روانشناختی مختلف عوامل

 آنلاین حاکی آنست عوامل خرید در کننده مصرف رفتار بر مؤثر ( در بررسی عوامل2018لووهمکاران )نتایج تحقيقات 

 موسيقی، جذابيت می دهد که نشان مطالعه این این، بر علاوه. گذارد می تأثير آنلاین خرید رفتار بر جمعيت شناختی

 .گذارد می تأثير آنلاین خریداران انگيزه بر طنز جذابيت و ترس از جذابيت جنسی، جذابيت

 آنلاین مشتریان های خرید بر موثر عوامل

 آنلاین خرید سوابق یا علل به غير مستقيم یا مستقيم صورت به ناگهآنلاین خرید مورد در گرفته انجام تحقيقات از بسياری

 :کرد تقسيم زیر های دسته به توان می را شوند می خرید نوع از این موجب که متغيرهایی. اند کرده جه تو

 فردی مشتریان های ویژگی 

 ارتباطی و به دلایل عاطفی ترجيح زنان(. 2018 ،آجای) دارند بيشتری به خرید آنلاین تمایل مردان به نسبت : زنانجنسیت

 فراغت اوقات به مربوط ابزارهای کاربردی به بيشتر مردان ترجيح که حالی در ارزش های اساسی است، مبتنی بر که است

 آنلاین خرید رفتار با جانبی لوازم و دستی کيف کفش، لباس، جواهرات، معمولاً خانمها مثال، عنوان به. است مالی امور و

 لباس یا کفش یک زن یک که زمآنلاین .ندارند بيشتری جستجوی به نيازی محصولات از نوع این زیرا کنند می خریداری

 .(2014،خانگبخرد )را  آن باشد، نداشته خرید برای ایبرنامه اگر حتی دارد دوست که بيندمی فروشگاهی در را

 احساس کردن خرج هنگام جوان افراد. شود می شناخته آنلاین خرید بينی پيش در مهم عامل یک عنوان : سن بهسن

 از حاکی اوليه تحقيقات این، بر علاوه. اتفاق می افتد سال 39 تا 18 بين سنين در آنلاین اغلب خرید. کنند می کم ریسک

 و در این زمينه هستند بالاتری برای خرید آنلاین برخوردار پذیری تحریک بالای سطح از تر جوان افراد که است آن

 (.2020،شن) دهند می نشان خود از کمتری خودکنترلی

 موقعیتی های ویژگی 

 زمان فشار مقابل نقطه و می کنند سپری فروشگاه در کردن خرید برای خریداران که زمآنلاین به :دسترس در زمان

 زمان فشار. است خرید عمل انجام در حين خریدار برای دردسترس زمان از زمان فشار (1394 ،آذر جعفری) گردد می بر
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 تأثير فروشگاه محيط در کنندگان مصرف گيری تصميم بر و گذارد می تأثير موقعيتی متغير عنوان به ای گسترده طور به

 و مرور یا خرید برای وقت کمبود دليل به کننده مصرف است ممکن زیرا دارد آنلاین خرید در منفی تأثير و گذارد می

 .باشد موثر آنلاین خرید رخداد بر موقعيتی عوامل از زیادی تعداد رسد می نظر به زمان همان. کند نااميدی احساس آن در

 (2018،لو وهمکاران، 2014گرا وهمکاران،)

 نحوه موسيقی، بو، نور، بندی، داخلی، رنگ دکوراسيون که دارند می بيان خود پژوهش در کورسان و ميهيچ :محیط 

 که اند رسيده مناسب و گيرند می قرار خرید محيط عوامل جزو نمایش محصولات نحوه کالاها، و تجهيزات قرارگيری

 ناگهآنلاین خرید رفتار نتيجه در و یافته کاهش کنترلی مشتریان خود باشد، جذاب و کننده تحریک خرید محيط اگر

 (1395 ،رضایی) شود می تشدید

استفاده کند، اگر پول کافی نداشته باشد، در کل از فضای خرید جلوگيری  آنلاین حتی اگر فردی بخواهد از خریدپول: 

 (2020،شن) می کند.

 انگیزشی های ویژگی 

 نماید. انگيزه می ایفا ناگهآنلاین خرید گيری تصميم فرآیند در مهمی انگيزشی نقش ویژگيهای مطالعات نشان ميدهند که

 هستند آنلاین خرید در مهمی داخلی انگيزشی منابع فایده گرایانه، و لذت گرایانه های انگيزه مانند کنندگان، مصرف های

مصرف نيز دراین امر تاثير دارد  مورد در خاص اعتقادات به هدایت هدفبرای خرید است. برانگيختن کننده منعکس که

 عنوان به فایده گرایانه( و انگيزشی )لذت گرایانه این حال، این ابزارهای با .خواهد شد منفی کاهش احساسات وباعث

 تحریک ميکنند. آنلاین خرید رفتار به را مشتریان و کنند می انگيزشی در فرایند خریدآنلاین عمل محرک

 محصول های ویژگی .4

 دو عنوان به توانند می بازاریابی ادبيات با کاربردی محصولات و لذت گرایانه محصولات :محصولات بندی دسته

 طرف از. شوند می مصرف لذت بخش مزایای دليل به عمدتاً گرایانه لذت محصولات. شوند پيشنهاد محصولات از دسته

 (1395، کریمیشوند ) می گرایانه مصرف فایده مزایای دليل به کاربردی محصولات دیگر

قيمت مواد غذایی عامل مهمی در تعيين انتخاب مواد  که دهد می نشان کنندگان مصرف رفتار مطالعه :محصول قیمت

 یانگ) غذایی و خرید آنلاین است، به خصوص در گروه های کم درآمد مانند دانش آموزان و مصرف کنندگان جوان

 (2019و همکاران، 

 مطالعه. است آنلاین خرید محرکهای از یکی برند پيام دليل به محصول برند کردندکه ادعا( 2020) شن :برند محصول

 از عبارتند که شود شامل را مختلف شخصی ارزش چهار تواند می وعده ميان غذایی های برند مصرف که داد نشان آنها

بنابراین، ؛ باشد محرک خرید آنلاین در مشتریان تواند می شخصی ارزشهای این تحقق به لذت. نياز و تعلق دوستی، رفاه،

 براساس چارچوب های مطرح شده فرضيات زیر مطرح می شود:

 بر تجربه خرید آنلاین مشتریان تاثير مثبت دارد. فردی ویژگيهای 

 بر تجربه خرید آنلاین مشتریان تاثير مثبت دارد. موقعيتی ویژگيهای 

 بر تجربه خرید آنلاین مشتریان تاثير مثبت دارد. انگيزشی ویژگيهای 

 جربه خرید آنلاین مشتریان تاثير مثبت دارد.بر ت محصول ویژگيهای 
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 متغيرها بين روابط آسانتر و بهتر درک منظور به تحقيق مفهومی مدل تحقيق، ادبيات بررسی و شده داده توضيحات اساس بر

آنلاین  فروشگاههای تجربه خرید آنلاین مشتریان در بر موثر عوامل تحقيق این در. بود خواهد( 1) شکل صورت به

 .است گرفته قرار بررسی مورد محصولات هنری

 
(: مدل مفهومی تحقیق1شکل ) , 

(Gong et al,2020, Pateli et al,2022) 

 پژوهش روش .3

 فروشگاه مشتریان پژوهش آماری جامعه. است پيمایشی توصيفی روش نظر از و کاربردی هدف، نظر از حاضر پژوهش

آنلاین  های محصولات از فروشگاه خریدار یا کننده مصرف بالفعل و بالقوه طور به که آنلاین محصولات هنری بوده های

 گفت توان می است، بوده نفر 5000 از بيش پژوهش آماری جامعة اعضای تعداد که آنجا از. ميباشند محصولات هنری

 و آذر) نامحدود جامعه در نمونه حجم تعيين رابطه از استفاده با نمونه حجم تعداد. است نامحدود پژوهش آماری جامعة

 نرخ افزایش برای که شد مشخص نفر 384 درصد، 5 خطای سطح و واریانس حداکثر گرفتن نظر در با ،(1395 مومنی،

 ،نستاگرامیا)از طریق شبکه های  الکترونيکی صورت به پرسشنامه 300 از بيش پژوهش انجام سهولت و پرسشنامه بازگشت

 همين و نموده تکميل را پرسشنامه مشتریان محصولات هنری، از نفر 250 تعداد، این از که شد تلگرام و واتساب( توزیع

 با پرسش 21 حاوی ای پرسشنامه پژوهش، های داده گردآوری برای. گرفت قرار ها فرضيه آزمون و تحليل مبنای تعداد،

 پنج ليکرت طيف از استفاده با را تحقيق متغيرهای که شد طراحی پژوهش متغيرهای زمينة در استاندارد پرسشنامه بررسی

سوال مربوط  4سوال مربوط به ویژگيهای فردی،  5تعداد . است کرده گيری اندازه( زیاد خيلی 5 تا کم خيلی= 1) ای گزینه

سوال  4سوال مربوط به ویژگيهای محصول و  5انگيزشی،  ویژگيهای سوال مربوط به کارایی 3موقعيتی،  به ویژگيهای

 باشد.خرید آنلاین مشتریان می مربوط به تجربه

 ها:تجزیه و تحلیل داده روش .4

ها استفاده شده است. زیرا اولاً این روش ( برای تجزیه و تحليل دادهPLSدر این پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی )

ثآنلایناً از این روش های مشاهده شده و حجم بالایی نمونه ها متکی نيست. های همچون توزیع نرمال معرفبه پيش فرض



 1109-1123، ص 1401، زمستان 87شماره  ،یو حسابدار تیریدر مد نینو یپژوهش یکردهایرو 8

 

های مبتنی بر کواریانس به عبارت دیگر برخلاف روش .شودبرای مقاصد پيش بينی و اکتشاف روابط محتمل استفاده می

ها نهفته ی است که در دادهها با الگوی نظری پژوهش دارند، این روش به دنبال کشف نظریهکه سعی در سازگاری داده

 .(1393است )فضلی و هوشنگی، 

 های پژوهشافتهی .5

ها و برازش ها و معرفها به روایی و پایایی سازههای این پژوهش در دو دسته کلی تقسيم شده است. دسته اول یافتهیافته

گيری شامل بررسی اعتبار )همسآنلاین درونی( و روایی مدل اختصاص دارد که برای این منظور از آزمون الگوی اندازه

( 1ها از سه ملاک پيشنهاد شده توسط فرنل و لارکر که شامل: استفاده شده است. برای بررسی اعتبار سازه)روایی واگرا( 

ها استفاده شده است )هوشنگی و همکاران، ( اعتبار هر یک از گویه3( متوسط واریانس استخراج شده و 2اعتبار ترکيبی 

( و آلفای کرونباخ استفاده شده ρcگلدشتاین ) -ریب دیلونها از ض(. برای بررسی اعتبار ترکيبی هر یک از سازه2016

است که از حداقل  754/0و  857/0ها به ترتيب بيشتر از است. ضریب دیلون گلدشتاین و آلفای کرونباخ برای همه سازه

که از  است 558/0ها بيشتر از لازم بيشتر است. همچنين مقدار متوسط واریانس استخراج شده برای همه سازه 7/0مقدار 

( مقادیر اعتبار ترکيبی، آلفای کرونباخ و متوسط واریانس اسخراج شده برای 1لازم بيشتر است. جدول ) 5/0حداقل مقدار 

 دهد.هر سازه را نشان می

 : نتایج بررسی اعتبار متغییرها1جدول 
 متوسط واریانس استخراج شده آلفای کرونباخ ضریب ترکيبی متغير

 0.672102 0.754635 0.859787 ویژگيهای فردی

 0.562566 0.838281 0.883174 ویژگيهای موقعيتی

 0.612627 0.840744 0.887280 ویژگيهای انگيزشی

 0.558441 0.795078 0.857035 ویژگيهای محصول

 0.643062 0.815021 0.878052 نیآنلا دیخر تجربه

 

داده شده است )اعداد هایلایت شده(. در روش حداقل مربعات جزئی ( نشان 2ها نيز در جدول شماره )بار عاملی گویه

اکثریت متغيرها . (2017باشد )هوشنگی و همکاران،  6/0ها، بار عاملی برای هر معرف باید بيشتر از برای پایایی معرف

دارای بار عاملی کمتر  (EMC1, ER5ها )بيشتر هستند و فقط دو تا از معرف 6/0دارای بار عاملی بالاتر از مقدار حداقلی 

توان است( می 5/0ها )که بالاتر از آن هست که با توجه به قاعده بایدو و متوسط واریانس استخراج شده سازه های 6/0از 

 (.2016را نيز حفظ نمود )هوشنگی و همکاران،  این معرف ها
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 های پژوهش( بارهای عاملی و بارهای عرضی معرف2جدول )
 نیآنلا دیخر تجربه محصول یهايژگیو ویژگيهای انگيزشی ویژگيهای موقعيتی ویژگيهای فردی گویه

1 0.879960 0.454791 0.621708 0.848935 0.798017 

2 0.787530 0.400453 0.561601 0.815878 0.501706 

3 0.788526 0.470693 0.420893 0.785620 0.543331 

4 0.363739 0.567080 0.321054 0.813278 0.537091 

5 0.413868 0.623578 0.487811 0.455576 0.372471 

6 0.402488 0.848935 0.472733 0.548496 0.256830 

7 0.443870 0.815878 0.530959 0.390295 0.504075 

8 0.442128 0.785620 0.443850 0.437870 0.420893 

9 0.339096 0.813278 0.427212 0.535442 0.321054 

10 0.591923 0.455576 0.821473 0.327099 0.487811 

11 0.518624 0.548496 0.844755 0.443102 0.472733 

12 0.569608 0.390295 0.736190 0.443870 0.530959 

13 0.351971 0.437870 0.704200 0.442128 0.443850 

14 0.509666 0.535442 0.798017 0.339096 0.548496 

15 0.514318 0.327099 0.501706 0.591923 0.390295 

16 0.580369 0.443102 0.543331 0.518624 0.437870 

17 0.528441 0.406049 0.537091 0.569608 0.535442 

18 0.335864 0.295450 0.372471 0.454791 0.327099 

19 0.128398 0.088158 0.256830 0.400453 0.390295 

20 0.365250 0.311972 0.504075 0.470693 0.437870 

21 0.429233 0.247581 0.430396 0.567080 0.535442 

ها برای گردد که در آن باید بار عاملی هر یک از معرفها از آزمون بارهای عرضی استفاده میبرای بررسی روایی معرف

نشان داده شده  2نتایج بررسی این آزمون در جدول  .ها باشدسازه خودش بيشتر از بار عاملی آن معرف برای سایر سازه

ها دارای بار عاملی بالاتری برای سازه خود ها است، چرا که تمامی معرفاست. نتایج بررسی بيانگر روایی مناسب معرف

 از مقادیراست که  0.878برابر با  DE 1ها برای سازه ها هستند. به عنوان مثال بار عاملی معرف در مقابل بار عاملی آن

کند، جذر متوسط واریانس استخراج ها توصيه میچن برای بررسی روایی سازه بيشتر است. 0.423، 0.508، 0.621، 0.454

با نشانگرهای خود بيشتر  ها باشد که بيانگر آن است که همبستگی سازهها باید بيشتر از همبستگی آن با سایر سازهشده سازه

 ها ارائه شده است.( نتایج روایی سازه3) جدول در .ها استهاش با سایر سازاز همبستگی

 : ماتریس همبستگی و جذر متوسط واریانس استخراج شده مدل اصلی3جدول 

 متغیر 
ویژگیهای 

 فردی
 ویژگیهای موقعیتی

ویژگیهای 

 انگیزشی

ویژگیهای 

 محصول

خرید آنلاین 

 مشتریان

     1 ویژگیهای فردی

    1 0.539175 ویژگیهای موقعیتی

   1 0.607220 0.654925 ویژگیهای انگیزشی

  1 0.611420 0.449145 0.602290 ویژگیهای محصول

 1 0.466257 0.615616 0.447134 0.505034 تجربه خرید آنلاین
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( برای GOFدر مدلسازی معادلات ساختاری به کمک روش حداقل مربعات جزئی از شاخصی به نام نيکویی برازش )

دهد و به عنوان گيری و ساختاری را مدنظر قرار میبررسی برازش مدل استفاده می شود. این شاخص هر دو مدل اندازه

 GOFقابل مشاهده است مقدار  4رود. همانطور که در جدول شماره معياری برای سنجش عملکرد کلی مدل به کار می

 شود.ه صورت قوی تایيد میاست که بيانگر آن است برازش مدل کلی ب 0.564 برابر با

 برازش مدل 4جدول 

 GOF ضریب تعیین ضریب اشتراکی متغیر

  - 0.546 ویژگیهای فردی

 

0.564 

 - 0.555 ویژگیهای موقعیتی

 - 0.590 ویژگیهای انگیزشی

 - 0.701 ویژگیهای محصول

 0.607 0.528 نیآنلا دیخر هبتجر

 0.391 0.633 متوسط

های پژوهش اختصاص دارد که برای این منظور از های این پژوهش به آزمون الگوی ساختاری و فرضيهدوم یافته دسته

وسيله الگوریتم حداقل مربعات جزئی و با نرم افزار اسمارت پی ال اس به دست آمده  ضریب مسير و ضریب تعيين که به

زیر نمونه استفاده شده  500لگوریتم بوت استراپ با از ا T(. برای محاسبه مقدار آماره 1395افشار، است. )فضلی و امين

 می باشد. مسير ضرایب تخمين حال در پژوهش نهایی مدل 3 شکل و برای ضرایب مسير Tآماره  2است. شکل 

 
. مدل ساختاری تحقيق درحالت معناداری1شکل   
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. مدل ساختاری تحقيق درحالت استانداد1شکل   

 توسط ها داده تحليل ( ارائه شده است. لذا5ها در جدول شماره )به همراه نتيجه فرضيهمقدار ضرایب مسير و آماره تی 

 است. ملاحظه قابل 5 جدول در ها فرضيه تائيد یا رد نتایج PLSافزار  نرم

 : نتایج آزمون فرضیات5جدول 

 نتيجه آماره تی ضریب مسير متغيرها

H1 تایيد 6.250 0.588 تاثير معناداری دارد: ویژگيهای فردی بر تجربه خرید آنلاین مشتریان 

H2تایيد 5.178 0.514 : ویژگيهای موقعيتی بر تجربه خرید آنلاین مشتریان تاثير معناداری دارد 

H3تایيد 2.057 0.693 : ویژگيهای انگيزشی بر تجربه خرید آنلاین مشتریان تاثير معناداری دارد 

H4تایيد 6.818 0.580 تاثير معناداری دارد انیمشتر نیآنلا دیتجربه خربر  : ویژگيهای محصول 

 گیری و بحثجهینت .6 

 بازاریابی های فعاليت در مهمی نقش و است در بستر دیجيتال کننده مصرف رفتار های جنبه از یکی آنلاین خریدتجربه 

 نيل رمنظو به است پرداخته یمحصولات هنر نیآنلا یدر فروشگاهها انیمشتر نیآنلا دیتجربه خر حاضر به تحقيق. دارد

 مهادا رد. یددگر سیربر تحقيق ینظر بچورچها یتنها رد و فتگر راقر سیربر درمو عضومو تبيادا فهد ینا به

 با تحقيق یها هداد ،بطاور نموزآ رمنظو به. فتندگر راقر نموزآ درمو لمد رد هشد ضفر بطاور سساا بر تحقيق تضيافر

 نميا رد دجومو بطاور تحليل به طبومر یجنتا .یددگر تحليلها فتهیا بخش رد هشد دیا یرماآ مختلف نفنو زا هدستفاا
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 با که شد یيدتا و فتگر راقر سنجش درمو شخصيتی های تاثير ویژگیات تحقيق ضيفر سیربر رد تحقيق لمد یهامتغير

 محصول ویژگيهای چههر علاوه براین نتایج نشان داد .دراد بهتمشا (2020) کانگ و (2022) پاتلی وهمکاران تلعامطا

( 2019وهمکاران )بانگ  یهشهاپژو با همدآ ستد به یجنتا ؛ کهدشو می بيشترنلاین آ یدخر به مشتریان یل، تمامطولبتر باشد

 درهمين راستا پيشنهادات کاربردی زیر مطرح ميگردد: .دراد بهت( مشا2018وهمکاران )چن  و

فروشگاهای  مدیران بنابراین کند؛ می تغيير زمان مرور به در بستر آنلاینن مشتریا های خواسته و که نيازها این به توجه با

 صورت به آگاهی مشتریان سنجش برای باید ضمن ارائه محصول مطابق با تجربه مشتریان پيمایش هایی محصولات هنری

 دهند. انجام منظم در شبکه های اجتماعی

تجربيات ميان مشتریان و مشارکت  اندازی تالارهای گفتگوی مجازی و اتاق فکر برای تبادلتوصيه می گردد مدیران با راه

 با مشتریان درارائه تنوع محصولات، زمينه خرید آنلاین مطلوبتر را بهبود بخشيد.

دهان بههای نوین بازاریابی دیجيتال، مثل ایجاد تبليغات دهانهای کامل شيوهپيشنهاد می شود مدیران با یادگيری مهارت

های اجتماعی تشویق کنند؛ چراکه این امر تأثير خدمات برند در بين شبکه گذاریالکترونيکی، کاربران را به اشتراک

ها دارد. علاوه بر این، پيشنهاد ميشود مدیران با تمرکز بر روی ارزش ای روی رضایت و درنتيجه وفاداری آنگسترده

ضمن  چون اینستاگرام عیگيری از شبکه های اجتماآفرینی مطلوب تصویرسازی برند خود و ایجاد یک برند قوی با بهره

توسعه ارزش ویژه برند در نظر مشتریان خود، رابطه خود با مشتریان را تحت تأثير قرار دهند با توجه به این که ارزش 

های اجتماعی تأثير فراوانی بر شکل گرفتن یک برند قوی در ذهن آفرینی بيشتر با ذهنيات مشتریان درگير است شبکه

 باشد.ها میدهان از بهترین ابزارهای این شبکهبهت دهانمشتریان دارند و تبليغا

 سعی بخشی، آگاهی جهت تبليغات در گذاری سرمایه انجام با فروشگاههای محصولات هنری شود مدیران می پيشنهاد

 می فروشگاه شهرت و مشتری، اعتماد توجه جلب. آورند به عمل فروشگاه به نسبت مشتریان در مثبت انگيزش در ایجاد

شبکه های اجتماعی  از استفاده و ارتباطات جدید فنون با بکارگيری. گيرند قرار نظر مد تبليغات محورهای عنوان به تواند

 مشتریان جلب برای کامل و صحيح اطلاعات ارائه و دادن آگاهی به محصولات، نسبت معرفی ضمن ،چون اینستاگرام

 .اقدام نمایند

از آن جایی که هدف مدیریت فروشگاههای محصولات هنری، ایجاد روابط بلند مدت است، توسعه و خلق ارزش برای 

بنابراین به مدیران پيشنهاد می گردد  .مطلوب مشتری یکی از راههای دستيابی به این هدف می باشد تجربهمشتری از طریق 

 استفاده نمایند. شبکه های های اجتماعیدر  از خط و مشی های مناسب برای افزایش خرید آنلاین

مدیران بایستی تلاش کنند خدمات در بستر دیجيتال را مطابق با نيازهای روز و با تغييرات انطباق دهند و همچنين با برآوردن 

دهند و شرایطی که در ذهن شده با خدمات دیجيتال که ارائه میدادهدر انجام عملکرد وعده ییتوانا های مشتری،خواسته

 کنند زمينه ارتقای ارزش آفرینی را برای خرید آنلاین مشتریان بالا ببرند.مشتریان ایجاد می

 های آتیها و پیشنهادات پژوهشتیمحدود .7

 یهابه ورود روش توانندیم مدل نیا یریپذميمنظور تعمکه به شودیم هيتوص یبه پژوهشگران آت شنهاداتيپ یراستا در

های کارآمد باشد و به آزمون زیرساخت تواندیم زين هیموضوع از منظر نظر نیداشته باشند. ا یشتريتوجه ب زين یکمّ ةتوسع

 یریپذميپژوهش حاضر تعم تیمحدود نیترمهم ،کمی یهاپژوهش تياهبه م وجهت . باکندیم یادیمدل کمک ز ینظر

 ميها تعمحوزه گریپژوهش حاضر را به د جینتا توانینم یراحتبه ن،یاست؛ بنابرا طیشرا گریپژوهش به د یهاافتهیو  جینتا
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پژوهش  یهاافتهی شودیم شنهاديپ یپژوهش، به پژوهشگران آت نیا یریپذميتعم تيقابل شیدر جهت افزا رو،نیداد؛ ازا

 کنند. یبررس کيفی یهارا با استفاده از روش یکنون

 منابع:

نقش  نييبا تب یمجدد مشتر دیاز برند و ارزش ادراک شده بر قصد خر یاثر آگاه یبه بررس ی( پژوهش1394مژگان )، یآذر جعفر

و علوم  اتيدانشکده ادب -مدرس  تيدانشگاه ترب -ارشد  ی. کارشناسنامهانیپا (ی)مورد مطالعه: صنعت لوازم خانگ یمشتر تیرضا

 یانسان

)مورد مطالعه: شرکت  عيترف ختهيبر عناصر آم یمحور مبتن یبرند مشتر ژهیارزش و یابی( مدل 1392) ايمهرن ران،يمهران، س ،یرضوان

 40-23، صفحه 1393، تابستان 2، شماره 4دوره  ن،ینو قاتيفعال در بازار تهران، تحق یلبن عیصنا یها

در تجارت  انیبر مشارکت مشتر رگذاريعوامل تأث یالگو ی( طراح1395) نيحس ،یدولت آباد ییرضا ؛یعل ،یعیصنا ؛یمهد ،یدشت

 42-17، صفحه 25 یاپيشماره پ - 2، شماره 7پاسخ، دوره  -موجود زنده -بر مدل محرّک یکردیبا رو یاجتماع

: شبکه یمطالعه مورد کيعوامل موثر بر توسعه تجارت الکترون ی( بررس1395خواه، محمد ) زادیا مان،يپ ،یغفار م،یمر ،ییرضا

 رانیدر ا یو علوم انسان تیریمد یپژوهش ها یمل شیهما نيسوم نستاگرام،یا

اعتماد،  ريمتغ یگر یانجيبا م انیمشتر دیدر قصد خر ینقش تجارت اجتماع ی( بررس1394پور، رضا ) ليپور، زهرا و اسماع یعبد

 رانیا تیریجامع مد یالملل نيب شیهما نينخست

 دیخر ميبرتصم یاجتماع های­رشبکهيتأث ینظر یبررس یبرا یمفهوم ی(. ارائة مدل1392. )میبهرام؛ جرجرزاده، مر ،یريخ

 اطلاعات. یپژوهشکدة فناور ،یتهران، جهاد دانشگاه ،یاجتماع های­ابعاد شبکه یبررس یتخصص شهمای. کنندگان­مصرف

برند بر پاسخ مصرف  ژهیارزش و یانجيبا نقش م یاجتماع یرسانه ها ري، تاث(1396آرش )زاده،  یآزاده؛ اصفهان ،یاصل ینيجب

 -امارات ،یو توسعه اقتصاد تیریمد یچالشها و راهکارها یالملل نيب کنفرانس (،لي: برند اسنوا و الکترواستیکنندگان )مطالعه مورد

 پژوهشگاه فرهنگ و هنر عهو توس تیریپژوهشکده مد ،یدب

 دیخر ميبر تصم یاجتماع یبر رسانه ها یمبتن یابیبازار یها تينقش فعال ی، بررس1393محمد  ،ی؛ همتدايش ثم،يم ؛یمجتب ،یفخار

 ش،ينارک یتهران، موسسه اطلاع رسان ،یابیبازار قاتيتحق یکنفرانس مل نيبرند، اول ژهیارزش و جادیا قیاز طر

 ارشد، ی: کارشناسانیمشتر یبرا ژهیارزش و جادیدر ا دیبر قصد خر یاجتماع یرسانه ها یابیبازار تيفعال ري( تاث1395) یمیکر

 یو حسابدار تیریدانشکده مد - یدانشگاه علامه طباطبائ - یو فناور قاتيوزارت علوم، تحق - یدولت

بر نگرش مشتریان به خرید به واسطة  کيقابليتهای تجارت الکترون( تأثير 1396فاطمه )حسين، جاميپور، مونا، ابراهيمی دلاور،  معينی،

 173- 192صص.  1، شمارة 9دورة  اعتماد )مطالعة موردی: کاربران اینستاگرام( دانشکدة مدیریت دانشگاه تهران،

ارزش برند  ريوکس: تاثل یبرندها یاجتماع یرسانه ها یابیبازار ی، تلاش ها(1395)محمد  ،یسیير مان؛یا ،یزمان ؛یغلامعل ،مسرور

صالحان، دانشکده  یموسسه آموزش عال و اقتصاد، تهران، یحسابدار ت،یریدر مد یالملل نيکنفرانس ب نيو رفتار مصرف کننده، دوم
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The Evaluation of the online shopping experience based on the 

behavioral characteristics of customers of art products 
 

 

Hamid Alizadeh *1 

 Ghazale khalili asr 2 

 

Abstract 
The current research was conducted with the aim of evaluating the online shopping 

experience based on the behavioral characteristics of customers of art products. The 

research method used is descriptive and survey. The statistical population in the present 

study was the customers of online stores of artistic products. The sampling method of non-

random research is accessible or judgmental. The final sample of 384 people was 

determined, and 250 questionnaires were finally analyzed. Research data has been collected 

by library and field method. A standard questionnaire was used to collect the required 

information. The research data was analyzed with the help of SMARTPLS software and 

using statistical, descriptive and inferential tests. Based on the analysis, the factors affecting 

The online shopping experience based on customers' behavioral characteristics includes 

individual characteristics, situational characteristics, motivational characteristics, and 

product characteristics, and finally, the results show the effect of all the behavioral 

characteristics of customers in the development of the online shopping experience of art 

product store customers. 
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