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 چکیده

یت ارتباطات تبیین جامعه شناسی گرایش به خرید مجازی است .روش تحقیق بر موضوع تحقیق حاضر دهنده تاثیر کیف

 پیمایشی -ها توصیفی حسب هدف کاربردی و از نظر جمع آوری داده

و نتایج تحقیقات در شرکت بازرگانی اوژن راد آرتان مورد استفاده قرار گرفته است. روش جمع آوری اطلاعات 

ها و پرسشنامه است که از روایی و اعتبار تائید شده است. تجزیه و تحلیل ری داده)کتابخانه، میدانی( ابزار جمع آو

های تحقیق از طریق نرم افزار اس پی اس انجام شده است. تبادل دانش ضمنی بر موفقیت ها برای آزمون فرضیهداده

و ارتباطات اجتماعی، عزت نقس  در اقدامات بازاریابی)الگوهای اجتماعی، حمایت اجتماعی، بیگانگی اجتماعی، تعاملات

 در گرایش، طبقه اجتماعی(موثر است. 

 طبقه اجتماعي -عزت نقس در گرايش -تعاملات و ارتباطات -بیگانگي -حمايت -الگو های کلیدی:واژه
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 مقدمه -1

يد و احساس و رضايت پیشرفت تکنولوژي، ايجاد ارتباط قوي مردم بايکديگر و آشنايي با نیاز مصرف مردم نحوه و میزان خر

مصرف كننده گان و اينکه مردم كجا،چه طور و چگونه زندگي مي كنند،فرهنگ،اجتماع،اقتصاد،خانواده شاخص هاي موثر بر 

خريد است كه محقق براي بدست آوري شدت و تاثیر مستقیم و اثر مثبت و منفي شاخص را بر خريد مجازي بررسي میکند تا 

 مخصوصا به شیوه نوين مثل مجازي برسد.با تقويت شاخص ها بر خريد 

 بیان مساله 1-2

تفاوت خريد مجازي و حضوري سبک زندگي مردم، جايگاه در زندگي مردم، صرفه جويي در زمان، افزايش تکنولوزي، توسعه 

 ،بررسي كالا ها مشخصات فنيها و رنگروستاها، توسعه فرهنگ مردم، تنوع در كالا كه در خريد مجازي تعداد بیشتري از كالا

مشابه، تخفیفات در سايتها،حمل آسان براي تمام گروه سني و رايگان،عدم پرداخت پول نقد و كاهش بیماري ها،مشاهده نماد 

آنها بايد تأثیرات شخصي و گروهي را كه بر اعتماد و امنیت در پرداخت،قابل مشاهده است موثر بر خريد مجازي است. 

( چهار گروه از مصرف كنندگان آنلاين 2006گذارد  كوته و همکاران )صمیم گیري تأثیر ميتصمیمات مصرف كننده و نحوه ت

( 2005اند: اكتشاف، سرگرمي، خريد و اطلاعات. چونگ م. ک. و ديگران )هاي مختلف شناسايي كردهرا با اهداف و انگیزه

دهند .با توجه به مدارک ذكر شده، سوال رار ميكنند كه عواملي كه رفتار آنلاين مصرف كننده را تحت تأثیر قاستدلال مي

 تحقیق اين است كه كدام عوامل جامعه شناختي بر گرايش به خريد مجازي در ايران تاثیر گذار است؟

 ضرورت و اهمیت تحقیق  1-3

مجازي در جهت باتوجه به كاربرد روز افزون تجارت و كسي و هاركاي اينترنتي، بررسي عوامل تاثیر گذار بر گرايش به خريد 

تواند باشد. اهمیت: با فروش بیشتر اقلام انتخاب بازار هدف، براي مديران و كارشناسان و محققان تجارت الکترونیک مفید مي

ايراني) توسعه تولید داخلي، رونق اقتصادي در كشور، حجم خريد داخلي بیشتر و توزيع درامد، كاهش بیکاري، توسعه كسب و 

هاي ايراني و تمايل تولید كننده به كیفیت بهتر جهت سود بیشتر اشت. تولیدكنندگان با صادرات از برند كارها( و شناخت مردم

بتوانند مشکل ارز را بهبود بخشند هر چقدر مردم جامعه با تنوع و كیفیت بیشتر آشنا بشوند تمايل به خريد بیشتري دارند و با 

يد مردم را با مجموعه از كالاها با تحويل راحت به صورت مجازي هدايت كرد. آن برند وفادار تر و وابستگي بیشتري دارند. با

ها كه تعداد دفعات در ضرورت:براي جلوگیري از ترافیک شهري، در دسترس بودن كالاها و مخصوصاً اقلام ضروري خانواده

هاي مان براي مشتري، كاهش هزينهجويي زخريد بالايي دارند، مشاهده سبدي از تنوع كالاي بیشتر براي مصرف كننده، صرفه

 سوخت و بنزين شهري، كاهش آلودگي هوا، كاهش بیماري واگیردار كه در راه انتقال افراد بايکديگر تشديد میشود. 

 اهداف تحقیق 1-4

  تعیین نقش الگوهاي اجتماعي در گرايش به خريد مجازي 

  تعیین نقش حمايت اجتماعي در گرايش به خريد مجازي 

 ش بیگانگي اجتماعي در گرايش به خريد مجازي تعیین نق 

  تعیین نقش تعاملات و ارتباطات اجتماعي در گرايش به خريد مجازي 

  تعیین نقش عزت نقس در گرايش به خريد مجازي 

  تعیین نقش طبقه اجتماعي در گرايش به خريد مجازي 

 های تحقیقفرضیه 1-5

 گذارند.  الگوهاي اجتماعي بر گرايش به خريد مجازي تاثیر 

 هاي اجتماعي بر گرايش به خريد مجازي تاثیر گذارند. حمايت 

  .بیگانگي اجتماعي بر گرايش به خريد مجازي تاثیر گذارند 

  .تعاملات و ارتباطات اجتماعي بر گرايش به خريد مجازي تاثیر گذارند 

  .عزت نفس بر گرايش به خريد مجازي تاثیر گذارند 
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  خريد مجازي تاثیر گذارند. طبقه اجتماعي بر گرايش به 

 مدل مفهومی تحقیق 1-6

با توجه به مطالعات نظري و تحقیقات پیشین عوامل الگوي اجتماعي، حمايت اجتماعي، بیگانگي اجتماعي، تعاملات و 

 ارتباطات اجتماعي، عزت نفس و طبقه اجتماعي جهت بررسي اثر آنها بر گرايش به خريد مجازي انتخاب شده اند

 
 IMRAN RAHMAN,2014 منبع: تحقیق مفهومي مدل. 1 –1شکل 

 قلمروی تحقیق  7–1

 قلمروی موضوعی تحقیق  1-7-1

 باشد. موضوع تحقیق حاضر در قلمرو علم مديريت رفتار مصرف كننده مي

 قلمروی مکانی تحقیق  1-7-2

 شهر تهران

 قلمروی زمانی تحقیق  1-7-3

 جمع آوري شده اند.  1400ق در تابستان هاي تحقیداده

 تعاریف مفهومی و عملیاتی متغیرهای تحقیق 1-8

 الگوی اجتماعی: -

ها آموزد. برخي افراد و شخصیتگیرد و آدمي بدون استفاده از لغات و كلمات افراد مياي كه در برابر چشمان قرار ميالگو نمونه

داشتن ( 1391دهند )قائمي، جوامع حضور دارند و ديگران را تحت تاثیر قرار ميهستند كه به عنوان الگو در زندگي افراد و 

تر باشد، كارآمدي آن تر و برجستهباشد و هر چه اين الگو متعاليهاي اساسي براي رشد و پیشرفت افراد ميالگو يکي از ضرورت

باشند كه در اين ع نیز از اين ضرورت بي نیاز نميباشند، جوامبیشتر خواهد بود. همانگونه كه افراد نیاز به داشتن الگو مي

 شودنوشتار به مسئله ي الگوهاي اجتماعي پرداخته مي
 : حمایت اجتماعی -

دهند. يعني اينکه ادراک كنید، بخشي از جامعه فردي آرامش اجساسي و جسماني كه خانواده، دوستان يا همکاران به شما مي

به معني برخورداري از حمايت دوستان و اعضاي « حمايت اجتماعي»(. اصطلاح 2003نيهستید كه شما را دوست دارند )يزدا

خانواده و آشنايان در مواقع بحراني و در صورت نیاز است. حضور افرادي در كنار ما كه در روزگار خوشي و ناخوشي بتوانیم با 

مي سالم تر بمانیم. حمايت اجتماعي كیفیت آنها صحبت كنیم و يا از ايشان كمک بگیريم باعث میشود از نظر روحي و جس

 بخشد و در مقابله با حوادث ناگوار زندگي كمکي موثر است. زندگي را ارتقا مي

عزت 

 نفس

گرايش به 

 خريد مجازي

طبقه 

 اجتماعي
الگوي 

 اجتماعي 

تعاملات 

و 

ارتباطات 

 اجتماعي

بیگانگي 

 اجتماعي 

حمايت 

 اجتماعي 
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:احساس يا وضعیتي است كه هر فرد در رابطه با خود، ديگران و جامعه به اشکال گوناگون احساس بي قدرتي، بیگانگي اجتماعي

( 1394بي هنجاري اجتماعي، تنفر فرهنگي و تنفر از خود را بروز میدهد)فولاديان، احساس بي معنايي، انزواي اجتماعي، 

تعريف قوي از بیگانگي  "در معناي بیگانه"منتشر شد با عنوان  1959اي كه در سال جامعه شناسي ملوين سیمن در مقاله

امروزه در مورد اين كه چگونه جامعه شناسان شود اجتماعي را ارائه كرد. چند ويژگي او كه به بیگانگي اجتماعي نسبت داده مي

 كنند. كنند، درست عمل مياين پديده را مطالعه مي

 : تعاملات و ارتباطات اجتماعی -

 ايجاد رابطه بین دو نفر يا بیشتر كه منجر به واكنشي میان آنها شود و اين واكنش براي هر دو طرف شناخته شده است.. 

 عزت نفس در خرید مجازی: -

ات خريد وخودابرازي بر عشق برند تاثیر مثبت و معناداري دارد. همچنین عشق برند بر حسادت برند، قصد خريد و خريد آني ذ 

 تاثیر مثبت و معناداري دارد. در نهايت حسادت برند نیز بر قصد خريد تاثیر مثبت و معناداري دارد

 :طبقه اجتماعی در خرید - 

ها، رفتارها، دانش و سبک زندگي اشاره دارد، صرفا يک ندگي يک شخص مانند خصیصههاي فرهنگي، اجتماعي زبه جنبه 

 معیار اقت ساده نبوده و دربرگیرنده مفاهیم مختلفي از قبیل پر ستیژ، مقام و حس تعلق داشتن مشترک است. 

 بررسی پیشینه تحقیق  -1-9

 بررسی تحقیقات انجام شده در داخل کشور  1-9-1

میزان گرايش به با عنوان   1395راضیه فلاحتی شهاب الدینی در سال  -توسط سیف الله فرزانه در تحقیقاتی که 

هاي اجتماعي مجازي انجام شده است در بین دو گروه از پايگاه اقتصادي اجتماعي پايین و بالا متفاوت از يکديگر است. شبکه

ر پاين دانش آموزان با پايگاه اقتصادي اجتماعي پايین هاي اجتماعي مجازي دبه طوري كه میانگین میزان گرايش به شبکه

هاي اجتماعي مجازي در بین دانش آموزان با پايگاه اقتصادي اجتماعي بالا است. اين شبکه كمتر از میانگین میزان گرايش به

ي رابطه معناداري هاي اجتماعي مجازدرصد است. بین اعتقادات ديني و گرايش جوانان به شبکه99اختلاف احتمال كه بیش از

هاي اجتماعي مجازي رابطه وجود دارد. كه هر چه ديدگاههاي وجود دارد. بین ديدگاههاي خانواده و گرايش جوانان به شبکه

شود و هاي اجتماعي مجازي كمتر ميهاي اجتماعي مجازي منفي تر باشد، میزان گرايش به شبکهخانواده نسبت به شبکه

هاي هاي اجتماعي مجازي مثبت تر باشد، میزان گرايش جوانان به شابکهانواده نسبت به شبکههاي خبرعکس هر چه ديدگاه

اجتماعي مجازي افزايش خواهد يافت. فرض اصلي نظريه استفاده و رضامندي اين است كه افراد مخاطب، كم و بیش به صورت 

ضايت بستگي به نیازها و علايق فرد دارد. هر قدر افراد فعال، دنبال محتوايي اند كه بیشترين رضايت را فراهم كند. درجه اين ر

كند احتمال اينکه آن محتوا را انتخاب كنند بیشتر است. بیشتر احساس كنند كه محتواي واقعي نیاز آنان را برآورده مي

كه سبب گونه  هاي جمعي استهاي اجتماعي و روان شناختي باعث نیازهايي میشود كه نتیجه آنها انتظارات از رسانهريشه

 انجامدشود و به برآورده شدن نیازها ميها ميگوني الگوهاي عرضه رسانه

 -های اجتماعی مجازیبررسی عوامل اجتماعی موثر بر گرایش به شبکه 

كساني كه به دلايل با عنوان روابط و شبکه اجتماعی انجام شده است ،  1385گنجی در سال در تحقیقاتی که توسط 

ويژه الگوي ارتباطي نامناسب و ناهنجار، گیري از الگوي ارتباطي اينترنت، بهتري دارند، به بهرهاجتماعي قوي مختلف، پیوند

استفاده از ،تمايل كمتري خواهند يافت. عواملي مانند دلبستگي به ديگران و افراد پیرامون و باورها تأثیر اساسي دارد 

 انواده و روابط زناشویی دارد.های اجتماعی فارسی رابطه ای با اعضای خشبکه

 با عنوان تغییر الگوهای ارزشی و رفتاری انجام شده است، 1391در سال  گلچین و همکاراندر تحقیقاتی که توسط 

از وقت خود  ٪20كنندگذرانند. به طور كلي، افراد هزينه ميهاي اجتماعي ميسال بیشترين زمان را براي شبکه 24تا  18افراد 

هاي اجتماعي در شبکه تلفن همراه )دستگاه( )فرهنگ لغت از وقت خود را در شبکه ٪30اي و هاي اجتماعي رايانهرا در شبکه

 . كندتعريف مي "اشکال الکترونیکي"هاي اجتماعي را به عنوان آنلاين وبستر مريام، رسانه
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انجام شده  2016ازی سال تحقیقات توسط فیروزی در رساله خود با عنوان بازنمایی هویت دینی در فضای مج

 است.

عملکرد نهادهاي ديني در فضاي واقعي در میزان گرايش جوانان به استفاده از فضاي مجازي  6ضعف يا قوت و توسعه اجتماعي 

اثرگذار است. از آنجا كه در فضاي مجازي، ساخت ارتباطات ديني بیشتر اقناعي و الگوي ارتباطي گزينشي است، حذف حضور 

میشود ارتباط ديني از يک ارتباط عمودي به يک ارتباط افقي تبديل شود كه به اين ترتیب ساخت ارتباطات  فیزيکي سبب

 سنتي ما تحت تاثیر قرار 

در تحقیقاتی که توسط حافظ نژاد پژوهشی با عنوان تاثیر عوامل اجتماعی، اقتصادی، فرهنگی بر میزان گرایش به 

 انجام شده است. 2016ان سال استفاده از اینترنت در بین دانش آموز

بین جنسیت و محل سکونت، شغل، درآمد، سطح تحصیالت و نگرش والدين با استفاده از اينترنت رابطه معني دار است.  

آقانوري پژوهشي تحت عنوان بررسي انگیزه و تمايالت كاربران اينترنتي براي عضويت در فیسبوک و تاثیر آن بر سرمايه 

است. نتايج پژوهش نشان داد كه بین میزان سرمايه اجتماعي كاربران شبکه اجتماعي با میزان استفاده از  اجتماعي انجام داده

آن تفاوت معنادار وجود دارد، همچنین بین استفاده از اينترنت )شبکه اجتماعي( و سرمايه اجتماعي ارتباط وجود دارد و میزان 

 اين ارتباط نیز در حد متوسطي قرار دارد. 

قیقاتی که توسط عدلی پور و کیخایی تحت عنوان تبیین جامعه شناختی تاثیر اجتماعی شبکه فیسبوک بر در تح

 ایران انجام شده است. 2017هویت قومی کاربران ترک در سال

بین مدت زمان عضويت، میزان مشاركت و فعال بودن، واقعي تلقي كردن محتواي مطالب ارائه شده و اهداف و انگیزه كاربران  

ترک در استفاده از شبکه اجتماعي فیسبوک با هويت قومي آنها رابطه مثبت و مستقیمي وجود دارد. همچنین، كاربران ترک 

هاي خود در راستاي سعي میکنند از تمامي امکانات فیسبوک براي معرفي خود به سان يک هويت قومي، مطرح ساختن ديدگاه

 اجتماعي سیاسي خود استفاده كنندحفظ هويت و تداوم فرهنگ خويش و بیان مطالب 

های اجتماعی مجازی با تاکید بر کاربران در تحقیقاتی که توسط زارع تحت عنوان مطالعه جمعیت شناختی شبکه

 ایران انجام داده است.  1380فیسبوک در سال 

ار میانگین ضريب نفوذ در جهان كنند و آماز جمعیت حدودا هفت میلیاردي جهان، حدود دو میلیارد نفر از اينترنت استفاده مي

میلیون نفر كاربر اينترنت بوده اند. بر اين  11میلیوني كشور،  73درصد است و در ايران از مجموع جمعیت  2287معادل 

 درصد كل جمعیت بوده است.  5189درصد كل جمعیت كشور و در شهر تهران  1587اساس ضريب نفوذ اينترنت در كشور 

 ت انجام شده در ارتباط با موضوع تحقیق بررسی تحقیقا -1-7-2

کدام  "شودبا توجه به تحقیقات انجام شده و مطالعات مربوط به چهارچوب نظری، سوال اصلی تحقیق مطرح می

 عوامل اجتماعی بر گرایش خرید مجازی موثر هستند؟

، مدل TRA ،TAMيعني ( پس از آزمايش و سنجش متغیرها از هشت نظريه و مدل غالب 2003ونکاتش و همکاران )

و نظرية شناخت  (IDT) ، نظرية انتشار نوآوريPC ، مدل استفاده ازTPBو  TAM، تركیب TPBانگیزشي، 

شامل چهار سازة  UTAUTرا پیشنهاد كرد.  (UTAUT) ، تئوري يکپارچة پذيرش و استفاده از تکنولوژي(SCT) اجتماعي

، عملکرد و تلاش UTAUTكننده. در مدل ، تأثیر اجتماعي و شرايط تسهیلمهم است: عملکرد مورد انتظار، تلاش مورد انتظار

استفاده شده  TAMشده و سهولت درک استفاده در مطالعة اصلي هاي سودمندي درکجاي سازهمورد انتظار براي استفاده به

 است. 

 تحقیقات انجام شده در خارج از کشور  1-7-3

با عنوان بررسی ارتباط  2013قی پایانامه توسط تاراه سولتیلس در سال دانشگاه میشیگان شر در تحقیقاتی که در

 های اجتماعی و خرید مجازی تهیه شده است. بین موضوعات رسانه



 بداریحسا و مدیریت مطالعات صلنامهف
 54-41، صفحات 1401 تابستان ،(1) 2، شماره 8دوره 

46 

 

هاي اجتماعي و خريد مجازي نحوه خريد مصرف كنندگان به صورت مجازي و به موقع تأثیرگذار هستند. تحقیق در مورد شبکه

هاي اجتماعي و خريد دهد. تحقیقاتي كه به ارتباط بین شبکهر و بازار بزرگتر خرده فروشي خبر مياز تأثیر موضوعات بر يکديگ

 (. 2011كند )كوهن، بار در روز تلفن خود را چک مي 34پردازد، تجارت، برقراري ارتباط يک فرد به طور متوسط مجازي مي

و با عنوان ارتباط نیاز انسان و عوامل  2015 در تحقیقاتی که در دانشگاه یورک گروه جامعه شناسی در سال

 محیطی توسط دورکیم انجام شده است.
روش تولید زندگي مادي ويژگي كلي فرآيندهاي "كند: در اين تحقیق كمک به انتقاد از اقتصاد سیاسي ماركس ديدگاه خود را بیان مي

شوند. درنتیجه معاشرت در فضاي ست و قضاوت نميهنگام حضور در فضاي مجازي، كنترل، بازخوا اجتماعي، سیاسي و معنوي

دهند و به دنبال آن كیفیت شود؛ زيرا هويت دلخواه خود را به ديگران ارائه ميمجازي افزايش يافته و براي كاربران دلپذير مي

شد كه بخش توان مدعي ارتباطشان با محیط هستند. نقش ارتباطات شفاهي در مقايسه با گذشته كمتر شده است؛ اما نمي

  ها نیست.عمدة ارتباطات افراد در خانواده

عنوان رسانه اجتماعی در دانشگته  کیان پور. پری اعطایی تحتمسعود تحقیقاتی که توسط ابراهیم انصاری. 

 انجام شده است،  2013و  2012اصفهان سال 

همزمان است. دوركیم معتقد بود كه نیازهاي  كند. خوشبختي فرد با رابطه فرد بین نیازها و وسايل آنهازندگي را تعیین مي

هاي نامحدود غیرقابل سیري هستند به دلیل تعريف، سیري خواسته"كند: است، زيرا نتیجه گیري مي "بي حد و مرز"انسان 

فراتر  شود. بي حد و حصر، آنها به طور مداوم و بي نهايت از دستورات خوداي از بیماري قلمداد ميناپذيري به درستي نشانه

 روند ؛ قابل رفع نیستند مي

در تحقیقاتی که توسط لنهارت و مدن دو پژوهشگر آمریکایی تحت عنوان  علل گرایش کاربران به شبکه های 

 ایالت متحده انجام شده است.  2017اجتماعی مجازی درسال 

درصد به دنبال حفظ  22كنند، اده ميدرصد كاربران از اين سايتها براي حفظ روابط با دوستان خود استف 91دريافتند كه 

ها بهره هاي اجتماعي از اين سايتدرصد براي ايجاد و پیگیري طرح 72روابط با كساني هستند كه با آنها رفت و آمد ندارند و 

 گیرند. مي

 پرسشنامه گرايش به خريد مجازي 1-2جرول 
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 چهارچوب نظری

هستند چه چیزي برايشان اهمیت دارد و توجه به چه دارند پس ما با اندكي مصرف كننده گان نشان میدهند كه به دنبال چه 

اي، عادت رفتاري، تمايل، احساس رضايت، خاطرات گذشته، سطح ثروت، میزان تاثیرگذاري توجه به اينکه مردم چه سلیقه

مردم را به خريد به صورت مجازي توانیم ها بیروني و دروني مثل خانواده و اعضاي آن و با داشتن خلاقیت و نوآوري ميمحیط

ها هستند كه با شرايط محیطي میتوانند كاملا رفتار متغییر از خود نشان سوق دهیم. تغییر پذير ترين موجودات در عالم انسان

تواند تاثیري در حال و حتي سرنوشت زندگي هر فردي دهند روانشناسان بر اين باورند كه جامعه و محیط زندگي در افراد مي

داشته باشد چرا كه شرايط باعث انتخاب مردم جامعه به سمت هر چیزي میرود مثل شرايط جغرافیايي و منطقه و سطح 

تواند مصرف كننده را به سمت و سويي سوق دهد تا جايي كه هاي پیشین مياعتقادات و فرهنگ يک جامعه آداب و سنت

باشد. تاثیر هنرمندان، اعي مختص به آن مصرف كننده ميگیري مصرف ناشي از محیط اجتمدرصدي از انتخاب و تصمیم

ها، متخصصین، نخبگان، افراد سیاسي كه همان الگوي اجتماعي است قابل ارزيابي است. مصرف كننده بايد ابتدا ها، مدلستاره

ند ما بايد به سمت آگاهي و اطلاعات مفید را جذب كند تا با سلیقه و نیاز خود را با آن مطابقت دهد و تصمیم به خريد ك

ها و شکل لباس هانحوه ظاهره شدن افراد در شناخت نیازهاي اولیه افراد جامعه مثل شیوه مصرف غذايي طريقه ساخت خانه

ها تجربیات خريد، تا بتوانیم ها، تواناييها، خواستهها، نیازها، باورها، هنجارهاي جامعه خلاءاجتماع، راحتي سبک زندگي، ارزش

 .  (1397)اردستاني، سعدي، هاي مورد نظر در اين تحقیق را بررسي كنیم هاي مولفهثیرمیزان تا

 رفتار مصرف کننده 1-2

باشد. در ارتباط ها ميواحدهاي خريد و فرايندهاي مبادله كه شامل اكتساب مصرف، كنار گذاري كالا، خدمات، تجارب، ايده

بیمار از پزشک مشاهده میشود كه ارتباط ادامه يا خاتمه مي پزشک و بیمار علاوه به انتقال پول احساس و حس 

 . (1397يابد.)اردستاني، سعدي، 

استفاده از كالا و خدمات نشان دهنده خواسته و مفهوم مردم است مثل خالکوبي ها حس رضايت، انتظارات مشتري بعد از 

شود محقق در ره گذاري كالا و خدمات بررسي ميگذاري است. وقتي اكتساب، مصرف و كنادريافت كالا و خدمت مرحله كناره

 كند. حوزه بازاريابي، روان شناسي، جامعه شناسي، انسان شناسي، جغرافیا، جمعیت شناختي و اقتصاد كاوش مي

تنوع  -احساسات -هیجانات-پردازيخیال -اقتصاد(، تجربي )سرگرمي -شناختي -شناسيگیري )بررسي رويکرد در روانتصمیم

هاي بازاريابي، تاثیر رفتاري )بر اساس نیروي محیطي( تعیین موقعیت كالا، تحلیل محیطي، تحقیقات بازار، آمیختهطلبي(، 

ها، تمايلات كه مردم را بخش بندي مفاهیم مربوط به رفتار مصرف كننده است. انگیزش رفتار مصرف كننده:نیازها، خواسته

فرد مثل گرسنگي ، تمايل به سفر، يک نیاز دروني است با محرک محیطي مثل سمت رفتار هدفدار میکشاند. انگیزش : نیاز هر 

 .  (1397تبلیغات در مورد آن مورد توجه قرار میگیرد)اردستاني، سعدي، 

توان رفتار يک فرد شخصیتي او مستمر باشد. سلیقه و شخصیت افراد متفاوت است پس نميشخصیت و رفتار مصرف کننده:

گیري برسد كه همه افراد و مصرف كنندگان رفتار يکسان دارند و ديگر تعديل تاثیر شرايط بر رد به نتیجهبا نمونه رفتاري يک ف

رفتار )عمل و سلیقه و طبقه اجتماعي متفاوت مصرف كننده در دريافت پیام رفتار و عمل متفاوت دارد( فیزولوژيک و فشار 

ها، ها، داستان، نقاشي، گروهزي، روياها،آزمون تداعي افکار ، تداعي واژهاجتماعي، اخلاق، قوانین و مقررات و انگیزه، خیال پردا

بررسي خصوصیات رفتاري)مهربان، ساده لوح و. .. (، چانه زني، رزيم غذايي، مشاركت عمومي، ورزش، میزان نظم در زندگي، 

ها، حس ديريت مالي، نوع مخالفتوظیفه شناسي، ثبات هیجاني، درون و برون گرايي، اظطراب، سطح افسردگي، ضعف مالي، م

ها هستند. جلب توجه مصرف كننده: اينکه تعلق، تفريح و لذت، حس پیشرفت، باورهاي مصرف كننده مولفه موثر و محرک

بتوان يک پیام تبلیغاتي را مصرف كننده ببیند ممکن است فراموش كند اگر احساسات مثبت، باورها، مصرف كننده جلب شود 

 .  (1397ي، )اردستاني، سعد

ارائه پیام مقايسه اي، شوخي، جاذبه ترس، موضوعات زندگي، رضايتمندي، كیفیت، اطمینان ، جمعیت، اهمیت به زمان، 

ها و خانواده از زمان تولد چه میزاني و چه نوع كالايي هاي وابسته، سوابق خريد در گذشته مصرف كننده سهم رسانهگروه
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ها، اطلاعات و مارک شخصیت الگوهاي اجتماعي ، گرايشات، اعتقادات، هنجارها، دوام، استعارهها، هنرمندان، مصرف دارد،ستاره

ها، پوشش ها، نحوه اراستن، چهره، پوشاک، مراسم، علاقه به خانواده و دلبستگي، تخیل، فردگرايي، میزان بي اعتمادي، ارزش

وم مداري، محصولات چند میلیتي، اهمیت به فرزندان، كاربرد ها، قدرت خريد، میزان فوت ، قها ، نسلها و آسیبمردم، جنگ

غلط محصولات، رفتار بي اختیار، خريد وسواسي، میزان فساد ، تاثیر شايعات ،تداوم خريد و عناصر رفتارمصرف كننده 

 .  (1397است)اردستاني، سعدي، 

 رفتار مصرف کننده در خرید مجازی 2-2-1

رفتار پس  ←تصمیم خريد  ←ها ارزيابي بديل ←وجوي اطلاعات جست ←تشخیص مسئله تأثیر اينترنت بر فرآيند خريد: 

دهد. چگونگي تأثیر اينترنت بر اين چرخه را نشان مي 1شوند، شکل از خريد. معمولاً اين مراحل به شکل نمودار نشان داده مي

كند. در مورد برخي محصولات، فرايند تصمیم بسیار سريع طول زماني كه مشتري بالقوه بین تشخیص مسئله و خريد طي مي

 خريد اضطراري. در  -است

اي را برانگیخت، میلي را تحريک لاقه توجه، علاقه، میل، عمل( آن است كه آيا اين تبلیغ توجه جلب كرد، ع AIDA )در مدل 

اي جلب توجه آنها به مسئله  -كننده رفتار خريدار در انجام يک خريد است كرد و آيا به سمت عمل سوق داد؟ وضوع منعکس

پذيرد. شود و درنهايت، عملي براي برآوردن آن میل انجام ميشود، میلي ايجاد ميشان نمايان مي شود، سپس علاقهمي

 .  (1397اردستاني، سعدي، )

 نیروهای مؤثر بر خرید افراد 2-3

تواند انتظارات تر از آن ببینید كه چگونه يک بازارياب ديجیتال ميشما بتوانید چگونگي خريد آنلاين افراد را ببینید و شايد مهم

 -ها در مورد هر فرد خاص خواهد بودهافراد را در اين فرايند خريد تحت تأثیر قرار دهد. فراموش نکنید كه هريک از اين دست

خرند. بیستنیرويي كه به گفتة آيزنبرگ بر خريد ها و دلايل متفاوت ميهاي متفاوت با قیمتافراد اقلام متفاوتي را در زمان

 .  (1397)اردستاني، سعدي، گذارد افراد تأثیر مي

 نیازهای اولیه 2-3-1

 كنیم؛ اقلامي مانند غذا و پوشاک. اي برآوردن نیازهاي كف هرم نیازها خريد ميطور كه مازلو توصیف كرده است، ما برهمان

 راحتی 2-3-2

باري كه بنزين كنید. به آخرينترين مسیر كسب آن را طي ميترين يا سريعوقتي شما به چیزي احتیاج داشته باشید، راحت

 جایگزینی گشتید، فکر كنیداولین منبع آب آشامیدني ميباري كه تشنه به دنبال ماشینتان در حال اتمام بوده و يا آخرين

 .  (1397)اردستاني، سعدي، خريد:گاهي شما براي جايگزيني اقلام قديمي، اقلام جديدي مي

 کمیابی 2-3-3

ه اي در مورد محصولي كه شايد در آينده احتمال كمیاب شدن آن وجود داشتشدهدر مورد كالاهاي قابل انبارش يا نیاز ادراک

 شوند. مدارانه: برخي اقلام كه به دلايل مرتبط با نفس يا غناي دروني افراد خريداري ميعزت خريد يا باشد. پرستیژ

 احساسی خلأ 2-3-4

 كنید. وقت نخواهید داشت، خريد ميتوانید آن در داشته باشید يا هیچگاهي شما فقط براي جايگزين كردن چیزي كه نمي

 کمتر هایقیمت 2-3-5

شده تر به دنبال آن بوديد و اكنون با قیمت كمتر از قبل موجود است ارزش متعالي:زماني كه ارزش ادراکیزي كه شما پیشچ

كنید كه بسیار فراتر از قیمت محصول يا خدمت باشد. اين چیزي نیست كه شما به آن نیاز داشته باشد؛فقط احساس مي

: همه به دنبال هوس یا نوآوریكند. رت اسمي:برندينگ نقش بزرگي ايفا ميپیشنهادي نیست كه بتوانید آن را رد كنید. شه

برخي نیروهاي بیروني، مانند زماني كه رئیس شما كاري را از شما بخواهد كه :اجباری خریدها هستند. ها و بهترينآخرين
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كش داشته نیاز به يک لوله دهند؛ مانند زماني كهاجباري هستند. اين نوع خريدها معمولاً در زمان اضطرار روي مي

 .  (1397)اردستاني، سعدي، باشید

 پاسخ به نفس 2-3-6

تر از ديگران دهید كه ديگران را جذب كنید يا تحت تأثیر قرار دهید يا چیزي بهتر و بزرگبه گاهي شما خريدهايي را انجام مي

 دهد. يا جماعتي پیوند مي هايي فرهنگي، دينيچیزي كه شما را به ويژگي :جدید هویتداشته باشید. 

 اطرافیان فشار 2-3-7

دهند احساس بهتري دارند؛ شود. گاهي افراد زماني كه چیزي به ديگري ميچیزي كه بنا به درخواست دوستي خريداري مي

بها/ يا انخصوص زماني كه به آنها قول بدهید در ازاي آن، چیزي دريافت خواهند كرد كه يکي از آشنايان شما يا كادويي گربه

 .  (1397)اردستاني، سعدي، مصرف براي شما خريده است بي

 همدلی 2-3-8

 گاهي افراد فقط به خاطر اينکه اشخاصي به درد و دلشان گوش دادند، حتي اگر ارزش بديل كمتري دريافت كنند. 

 عوامل رفتار مصرف کننده در موقعیت خرید اینترنتی 2-4

محیط تجارت الکترونیک مبتني بر اينترنت، مشتريان را قادر به جستجوي اطلاعات, خريد كالا و دريافت خدمات از طريق 

ان بر ظواهري مانند تصوير، شکل، سازد. اين بدين معناست كه خريد مشتريهاي اينترنتي ميارتباط مستقیم با فروشگاه

هاي اينترنتي همانند اطلاعات كیفي و تبلیغات ويديويي از كالا و نه بر تجربه واقعي آنها مبتني است. خريد از طريق فروشگاه

ل از تواند كالا را قبباشد و مصرف كننده نميها است، زيرا در هر دو، تحويل كالا از طريق پستي ميخريد از طريق كاتالوگ

هاي اينترنتي تأثیر محتواي اطلاعات از كالا و خدمات بر تمايل مشتريان به خريد از فروشگاهخريد لمس و يا احساس كند. 

دهیم گذارد و بالاخره عوامل مختلف تأثیر گذار بر رفتار خريد مصرف كنندگان، ادراک و رضايت آنها را تعیین و شرح ميمي

 .   (1397)اردستاني، سعدي، 

 وش تحقیق )متدلوژی تحقیق(ر

 روش تحقیق 3-1

 توصیفي پیمايشي است.  –نوع تحقیق كاربردي، روش تحقیق 

گیرند بر موثرترين اقدام تاكید دارد اين تحقیق بر رفاه مردم و تحقیق كاربردي است: زيرا براي حل مسائل اجرايي به كار مي

 ايجاد تسهیل در زندگي حل مشکل جاري تدوين شده است. 

هاي متغییر يک موقعیت و ويژگي آماري جامعه بر اساس سن، جنس، طبقه تحقیق توصیفي است: توصیف براي تعیین ويژگي

 (1394اجتماعي، حمايت اجتماعي، الگوي اجتماعي، عزت نفس و. .. . ماهیت توصیفي دارد. )مهدي زاده حسیني

هاي مختلف اطلاعات جمع آوري شده است. اطلاعات از ه جنبهها به منظور معنا دادن بپیمايشي توصیفي است: مشاهده پديده

هاي مردم است كه محقق سبک زندگي، سطح درآمد، ها، نگرشكنند، عقايد، باور، ارزشدانند، چه فکر مياينکه مردم چه مي

 ارتباط، حمايت است. 

 جامعه آماری و روش نمونه گیری 3-2

در شهر تهران خريد اينترنتي دارند و با توجه به جمعیت تهران ، حجم جامعه  مشترياني هستند كهجامعه آماري اين تحقیق 

نفر به عنوان نمونه انتخاب شده اند،. با توجه به  384مورگان  -آماري از صد هزار نفر بیشتر است كه طبق جدول كرجسي

 نامعین بودن اعضاء جامعه آماري، روش نمونه گیري در دسترس است. 

 ی اطلاعات: روش جمع آور3-3

 باشد. اي و میداني ميروش جمع آوري اطلاعات، كتابخانه

 ای روش جمع اوری اطلاعات: پرسشنامه

 ها كه براساس اصولي خاص تدوين گرديده و به صورت كتبي به اشخاص ارائه گرديد. اي از پرسشدسته

http://www.kasbyar.com/index.php?option=com_mtree&task=viewlink&link_id=2640&Itemid=0
http://www.kasbyar.com/index.php?option=com_mtree&task=viewlink&link_id=2640&Itemid=0
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ها براساس نحوه اجراي آنها ت شود. پرسشنامهبراي كسب اطلاعات صحیح و قابل تعمیم بايستي به كیفیت تنظیم پرسشنامه دق

 شوند. و نوع سوالاتشان دسته بندي مي

 : ایکتابخانه

اي استفاده كند و نتايج مطالعات خود را در ابزار مناسب اعم از فیش، جدول و فرم ثبت و هاي كتابخانهمحقق بايد از روش

هاي شركتي و سازماني و خیلي از منابع ديگر ها، مقالات، گزارشنگهداري نمايد و از طريق مرور هر نوع سند و مدرک، كتاب

  انجام پذيرد

 :میدانی

در واقع محقق بايد خودش وارد میدان شود تا هاي مورد مطالعه است، به مفهوم ارتباط مستقیم و روياروي محقق با پديده 

 یار نزديک است. بصورت طبیعي با مسئله روبرو شود. اين روش، به روش مشاهده مشاركتي بس

 هاآوری دادهابزار جمع 3-4

هاي مرتبط با متغیرهاي تحقیق از پرسشنامه استفاده شده است ساختار پرسشنامه بر اساس مدل تحقیق براي جمع آوري داده

 باشد. به صورت جدول ذيل مي

 روایی و پایایی و پرسشنامه 3-5

تحقیقات پیشین گردآوري شده و به تايید استاد راهنما رسیده است هاي پر سشنامه تحقیق براساس مطالعات نظري و پرسش

 و پرسشنامه از روايي محتوايي برخوردار است. 

:در زماني كه تکرار آزمون نتايج يکسان دارد وجود ثبات و تکرار شرايط مشابه اندازه گیري شود و نتايح حاصل يکسان  پایایی

هاي تحقیق اثبات ابزار داراي پايايي ( و ايجاد همبستگي بین متغیر1378وخاني باشد، ابزار سنجش داراي پايايي است. )سار

 است. 

 ضرایب آلفای کرونباخ محاسبه شده
 نمونه پرسشنامه: 30آلفای کرونباخ 

. براي 858پرسشنامه هستند و نشان دهنده امار آزمون آلفاي كرونباخ 30. مربوط به 939:در آلفاي كرونباخ تفسیر اطلاعات

 باشند. هاي پرسشنامه معنادار ميبالاتر است در نتیجه داده 7. 0. از 858ها است.. چون. نمونهكل 

 هاروش تجزیه و تحلیل داده 3-6

هاي آماري رگرسیون استفاده شده است. براي اين منظور متناسب با نیاز مار براي تجزيه و تحلیل داده پرسش نامه از روش

 باشد. س اس در دو بخش توصیفي و استنباطي ميتحلیل از نرم افزار اس پي ا

رگرسیون 3- 7  

پیش بیني متغیر وابسته با متغیر مستقل است و تاثیر معناداري متغیر مستقل به وابسته است كه محقق سطح معناداري 

بستگي وجود الگو،حمايت،ارتباطات،بیگانگي،طبقه،عزت نفس را با خريد مجازي بررسي كرده است.بین خاطاهاي رگرسیون وا

است و از دو  3,944ندارد هم بستگي بین داده ها منفي است. زيرا آماره بین صفر تا چهار است و براي داده جدول ارتباطات

است. در اين تحقیق   از روش اينتر استفاده كرديم و بررسي شاخص مستقل با وابسته است جدول دوم  4بیشتر و كمتر از 

و جدول دوم  0,224و آر تعديل شده. 0,476ل را به عنوان مقدار ثابت در نظر دارد مقدار آر خلاصه مدل است كه متغیر مستق

آزمون آنالیز واريانس و جدول آخر،ضرايب را نشان میدهد سطر اول مقدار ثابت كه همان عرض از مبدا است كه ضريب 

از پنج صدم كوچکتر هست نشان دهنده مقدار عرض از مبدا را نشان میدهد  اس اي جي وقتي سه صفر است و  5,347بتا

و اس اي جي آن سه صفر است نکته مهم اين است  0,662معناداري است.مقدار بتاي معنادار بودن در سطر بعدي مربوط به  

كه بین مولفه هاي متغیر مستقل هاي رابطه خطي وجود داشته باشد و بتوان اين رابطه باعث تاثیر در متغیر مستقل با متغیر 

 ته را داشته باشدوابس
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 ها تجریه و تحلیل یافته

 بخش اول: آمارتوصیفی 4-1

 توزیع فراوانی متغیرهای تحقیق 4-1-1

 هاي مختلفي هستند و از كم به زياد تنظیم شده اند جدول توزيع فراواني به شرح زير است:چون متغیرها داراي رتبه

 فراوانی نمونه بر اساس جنسیت 4-2-1-1

 .مي باشد 51,3و مرد ها  48,7و زنها درصد فراواني  384 "جمعا 197مرد  و187زن فراواني 

 فراوانی سن  4 – 2-1-2

نمونه از كل جامعه آماري و  187توضیحات:گروه يک زنان و گروه دو مردان نمونه از جامعه هستند كه تعداد فراواني زنان 

 باشد. درصد از كل مي 7. 35رد بیشتر از زن بوده است كه هاي منمونه از كل جامعه آماري است و درصد نمونه 197ها مرد

 توزیع فراوانی سن  4-2-1-3

 باشد. درصد مي 8. 20با  40 – 36نمونه كل براي  384توضیحات: بالاترين گروه سني بین

 های آماری به تفکیک هر یک نمونه:شاخص   

 فراوانی الگوی اجتماعی  4-2-1-4 

 در شاخص الگوي اجتماعي در طیف زياد است  2. 35درصد  135ط به تعداد فراواني : بیشترين شاخص مربوتحلیل

 حمایت اجتماعی در نمونهفراوانی   4-2-1-5 

 در شاخص الگوي اجتماعي در طیف خیلي زياد است  5. 45درصد  175: بیشترين شاخص مربوط به تعداد فراواني تحلیل

 ونه فراوانی بیگانگی اجتماعی در نم  4-2-1-6  

 در شاخص الگوي اجتماعي در طیف كم است  3. 55درصد  212: بیشترين شاخص مربوط به تعداد فراواني تحلیل

 فراوانی ارتباطات اجتماعی در نمونه    7-1-2-4

 در شاخص الگوي اجتماعي در طیف متوسط است  4. 42درصد  163: بیشترين شاخص مربوط به تعداد فراواني تحلیل

 انی عزت نفس در نمونه فراو  8-1-2-4

 در شاخص الگوي اجتماعي در طیف متوسط است  44درصد  169: بیشترين شاخص مربوط به تعداد فراواني تحلیل

 فراوانی طبقه اجتماعی در نمونه  9-1-2-4

  در شاخص الگوي اجتماعي در طیف خیلي زياد است 3. 44درصد  170: بیشترين شاخص مربوط به تعداد فراواني تحلیل

 فراوانی گرایش به خرید مجازی در نمونه  4 -2 -1 – 10

 در شاخص الگوي اجتماعي در طیف خیلي زياد است 5. 69درصد  267: بیشترين شاخص مربوط به تعداد فراواني تحلیل

 آمار استنباطی 3-4

ت و ارتباطات و طبقه( هاي )الگو، حمايت، بیگانگي، تعاملامحقق تلاش دارد بداند آيا شاخص فرضیه آماری: 4-3-1  

 اجتماعي، عزت نفس بر خريد مجازي تائیر دارد يا خیر. پس داريم:                 

 های تحقیقمیانگین و مد، انحراف معیار متغیر 4-3-2 
ت با توجه به اطلاعات موجود در جدول بیشترين فراواني يا تکرار در متغیر مستقل الگوي اجتماعي، ارتباطات اجتماعي، عز

مقدار از مقدار متوسط  130. 4ها نفس و طبقه اجتماعي است در متغیر مستقل بیشترين تعداد پراكندگي و میانگین داده

 مقدار از مقدار متوسط فاصله دارد.   034. 2ها فاصله دارد و كمترين تعداد پراكندي و میانگین داده

 ضریب هم بستگی: 4-3-3 

. كمتر از پنج صدم است 000. رابطه هم بستگي مثبت و قوي وجود دارد و ضريب اعتماد 665الگوي اجتماعي و خريد مجازي  

 .از خريد مجازي توسط الگوي اجتماعي پیش بیني شده است %44وجود دارد.  %95پس رابطه در سطح معناداري
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ز پنج صدم . كمتر ا000. رابطه هم بستگي مثبت و قوي وجود دارد و ضريب اعتماد 534حمايت اجتماعي و خريد مجازي 

 است. از خريد مجازي توسط حمايت اجتماعي پیش بیني شده %28وجود دارد.  %95است پس رابطه در سطح معناداري

 و منفي وجود دارد با افزايش بیگانگي اجتماعي كاهش خريد مجازي رابطه معکوس -. 258بیگانگي اجتماعي و خريد مجازي 

 ر از پنج صدم است.. كمت000همراه است. و ضريب اعتماد 

تر از پنج صدم . كم000. رابطه هم بستگي مثبت و قوي وجود دارد و ضريب اعتماد 476ارتباطات اجتماعي و خريد مجازي 

 ده است.شاز خريد مجازي توسط ارتباطات اجتماعي پیش بیني  %95وجود دارد.  %95است پس رابطه در سطح معناداري

. كمتر از پنج صدم است 000هم بستگي مثبت و قوي وجود دارد و ضريب اعتماد  . رابطه824عزت نفس و خريد مجازي 

 از خريد مجازي توسط عزت نفس پیش بیني شده است. %67وجود دارد.  %95پس رابطه در سطح معناداري

 رگرسیون چندگانه) گرایش به خرید مجازی( :   1-4جدول 

ها در ماندهباقي

بیان پراكندگي 

 كل

ضريب هم 

ي بستگ

 پیرسون

سطح معنا 

 داري

درجه 

 آزادي

ضريب 

تعیین 

 اصلاح شده

ضريب 

 تعیین
 رديف شاخص تعداد نمونه

356 .102 922. 000. 383 850. 848. 384 
كل متغیر مستقل 

 و خريد مجازي
1 

 

 مدل
مقدار ثابت  مقدار ثابت غیر استاندارد

 استاندار
t sig 

 خطا بتا

 .235 - 1. 188  .584 -. 694 1ثابت    

 .001 393. 3 .170 .055 .187 الگو

 .005 797. 2 .130 .068 .191 حمایت

 .000 435. 7 .196 .058 .431 بیگانگی

 .000 - 792. 15 -. 646 .057 -. 900 ارتباطات

 .000 763. 26 349. 1 .069 843. 1 عزت نفس

 .000 - 498. 5 -. 221 .052 -. 287 طبقه

 

بیني شده است و چون ضريب تعیین همبستگي خطي بین مقدار متغیر وابسته و مقدار پیشيب . ضر922: تحلیل جدول

مدل در بیان متغیر وابسنه است و  %50نزديک مثبت يک است پس سهم بیشتري از تغییرات متغیر وابسته دارد و نزديک سهم 

ر وابسته ارائه شده است زيرا ضريب تعیین اصلاح ارزيابي بهتري بین پیچیدگي مدل و تعداد متغیرها با توصیف پراكندگي متغی

اند به خوبي به كار آيند و . است پس متغیرهاي به كار رفته در مدل، توانسته850. كمتر از 848باشد. چون . مي848شده 

موع مربعات است. تغییرات يا پراكندگي كل كه براساس مج 748. 1پرازش مناسبي ارائه دهند در داده خطاي استاندارد مقادير 

. 000اي جي است، مقدار تي مقدار ثابت و تي متغیر مستقل و اس 000. 7680شان فاصله مقادير متغیر وابسته از میانگین

شود. پس سطح معناداري وجود پس فرض صفر كه بیانگر بي اثر بودن متغیر در مدل است رد مي 05/0است و كوچکتر از 

 باشد، ي كل ميبراي پراكندگ 383دارد. درجه آزادگي

ها در بیان پراكندگي كل دارد. چون اين مقدار ماندهنشانگر سهمي است كه مدل رگرسیوني نسبت به باقي 102. 356مقدار اف 

 است.  بزرگتر است، مدل رگرسیوني مناسب
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 ها در گرایش به خرید مجازی :نتایج آزمون تحلیل میزان تاثیر هر یک از متغیر 2-4جدول

 ردیف فرضیه ننتایج آزمو

 1 الگوهاي اجتماعي بر گرايش به خريد مجازي تاثیر گذارند. تايید

 2 هاي اجتماعي بر گرايش به خريد مجازي تاثیر گذارند.حمايت تايید

 3 بیگانگي اجتماعي بر گرايش به خريد مجازي تاثیر گذارند. رد

 4 د.ارتباطات اجتماعي بر گرايش به خريد مجازي تاثیر گذارن تايید

 5 عزت نفس بر گرايش به خريد مجازي تاثیر گذارند. تايید

 6 طبقه اجتماعي بر گرايش به خريد مجازي تاثیر گذارند. تايید

 

 نتایج 

 های تحقیقیافته 5-1

 40-36درصد و بالاترين درصد گروه سني 3. 51درصد و مرد7. 48بر اساس نتايج توصیفي پژوهش، پاسخ دهندگان تعداد زن

پرسشنامه جمع آوري شده است كه انحراف معیار و میانگین و ضريب هم بستگي، با  384مورد استو در مجموع  80كه  بوده

و  4و بیگانگي اجتماعي میانه  43. 10ها و میانگین داده 10ها مثل ارتباطات اجتماعي كه میانه توجه به اينکه میانگین داده

 دهند. ست، بیان ارتباط و وابستگي بین متغیر مستقل و وابسته را نشان ميها بیشتر ااز متوسط داده 40. 4میانگین 

 های استنباطی تحقیقیافته 5-2

، درجه آزادي  2. 35در برسي الگوي اجتماعي با خريد مجازي میزان فراواني در گروه رتبه زياد و درصد  تحلیل فرضیه اول:

برقرار  %95يا  05. 0باشد سطح معناداري مي %50جتماعي نزديک و سطح وابستگي در خريد مجازي نسبت به الگوي ا 383

باشد پس با افزايش . ( مي000سطح معناداري  -اي جي. نزديک به مثبت يک است و) اس665است زيرا ضريب هم بستگي 

تواند حمايت مييابد و رابطع مستقیم و مثبت با يکديگر دارند. و در خريد مجازي الگوي اجتماعي خريد مجازي افزايش مي

 تاثیر داشته باشد و خريد مجازي را افزايش دهد.  %44اجتماعي تا 

درصد، ضريب  5. 45در برسي حمايت اجتماعي با خريد مجازي میزان فراواني در گروه رتبه خیلي زياد تحلیل فرضیه دوم: 

پس رابطه قوي، مستقیم و سطح باشد، . ( مي000سطح معناداري  -اي جي. مثبت و نزديک يک و ) اس534هم بستگي 

يابد و رابطع مستقیم و مثبت با يکديگر برقرار است. پس با افزايش الگوي اجتماعي خريد مجازي افزايش مي 05. 0معناداري 

 تاثیر داشته باشد و خريد مجازي را افزايش دهد.  %28تواند حمايت اجتماعي تا دارند و در خريد مجازي مي

درصد، ضريب هم بستگي  3. 55برسي بیگانگي اجتماعي با خريد مجازي میزان فراواني با ضريب كم  درتحلیل فرضیه سوم: 

رد شده  05. 0باشد، پس رابطه معکوس و سطح معناداري . ( مي000سطح معناداري  -اي جي. منفي و معکوس ) اس258

تواند حمايت اجتماعي تاثیر منفي جازي مييابد و در خريد ماست. پس با افزايش الگوي اجتماعي خريد مجازي كاهش مي

 دارد. 

درصد، ضريب  4. 42در برسي ارتباطات اجتماعي با خريد مجازي میزان فراواني در گروه رتبه متوسط تحلیل فرضیه چهارم: 

باشد، پس رابطه قوي، مستقیم و سطح . ( مي000سطح معناداري  -اي جي. مثبت و نزديک يک و ) اس476هم بستگي 

يابد و رابطه مستقیم و مثبت با يکديگر برقرار است. پس با افزايش الگوي اجتماعي خريد مجازي افزايش مي 05. 0ناداري مع

تاثیر داشته باشد و خريد مجازي را افزايش  %95تواند ارتباطات اجتماعي تا دارند و با توجه به تعین ضريب در خريد مجازي مي

 دهد. 

درصد، ضريب هم  44ي عزت نفس اجتماعي با خريد مجازي میزان فراواني با ضريب زياد در برستحلیل فرضیه پنجم: 

باشد، پس رابطه قوي، مستقیم و سطح معناداري . ( مي000سطح معناداري  -اي جي. مثبت و نزديک يک و ) اس824بستگي 
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رابطع مستقیم و مثبت با يکديگر دارند و  يابد وبرقرار است. پس با افزايش عزت نفس اجتماعي خريد مجازي افزايش مي 05. 0

 تاثیر داشته باشد و خريد مجازي را افزايش دهد.  %67تواند ارتباطات اجتماعي تا در خريد مجازي مي

درصد، ضريب  4. 42در برسي طبقه اجتماعي با خريد مجازي میزان فراواني در گروه رتبه خیلي زياد تحلیل فرضیه ششم: 

باشد، پس رابطه قوي، مستقیم و سطح . ( مي000سطح معناداري  -اي جيو نزديک يک و ) اس . مثبت369هم بستگي 

يابد و رابطع مستقیم و مثبت با يکديگر برقرار است. پس با افزايش الگوي اجتماعي خريد مجازي افزايش مي 05. 0معناداري 

 اشته باشد و خريد مجازي را افزايش دهد. تاثیر د %13تواند ارتباطات اجتماعي تا دارند و در خريد مجازي مي

. 369درصد، ضريب هم بستگي  5. 69در برسي خريد مجازي میزان فراواني در گروه رتبه خیلي زياد تحلیل فرضیه هفتم : 

برقرار  05. 0باشد، پس رابطه قوي، مستقیم و سطح معناداري . ( مي000سطح معناداري  -اي جيمثبت و نزديک يک و ) اس

يابد و رابطع مستقیم و مثبت با يکديگر دارند و در خريد مجازي . پس با افزايش الگوي اجتماعي خريد مجازي افزايش مياست

 تاثیر داشته باشد و خريد مجازي را افزايش دهد.  %13تواند ارتباطات اجتماعي تا مي
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