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 روش .باشدمی اینترنتی خرید قصد بر اینترنتی بازاریابی آمیخته تاثیر بررسی پژوهش این اصلی هدف - چکیده
 شامل تحقیق آماري جامعه. است بوده پرسشنامه هاداده گردآوري ابزار و توصیفی - پیمایشی نوع از تحقیق

 فرمول از استفاده با. باشدمی ساده تصادفی گیرينمونه روش. باشدمی ایلام شهر بدلیجات الکترونیکی مشتریان
 معادلات سازيمدل از هافرضیه تحلیل و تجزیه جهت. شد برآورد 220 با برابر موردنیاز نمونه تعداد کوکران

 بازاریابی آمیخته که داد نشان تحقیق هايیافته .است شده گرفته بهره Smart PLS 3 افزارنرم توسط ساختاري
 آمیخته ابعاد معنادار و مثبت تاثیر همچنین و دارد معناداري و مثبت تاثیر اینترنتی خرید قصد بر اینترنتی

 قصد بر نیز امنیت و مشتري به خدمات سازي،شخصی سایت، ترفیع، قیمت، محصول، شامل اینترنتی بازاریابی
  . گرفت قرار تایید مورد اینترنتی خرید
  سایتوب اینترنتی، بازاریابی اینترنتی،آمیخته خرید قصد :کلیدي هايواژه

  
   مقدمه
. است شده تبدیل بازاریابی براي قوي ايرسانه و تجاري معاملات براي گسترده بستري به اینترنت امروزه،
 است یافته افزایش اینترنت طریق از فروش و خرید به تمایل و اینترنت کاربران تعداد که دهندمی نشان آمارها

 سنتی خرید زیرا رسید، نظر به سنتی خرید از ترآسان که شد رایج زمانی از الکترونیکی خرید). 2009 ایوان،(
 را کنندگانمصرف رفتار و محیط الکترونیکی خرید. است همراه محدود زمان و شلوغی اضطراب، با معمولاً

 صورت موفقیت با الکترونیکی خرید تا شود برطرف بسیاري هايچالش باید حال، این با .است داده تغییر
ا ب. است شده حاصل اینترنت در نوآوري از داشته، بشر بر شگرفی تأثیر که خلاق هايفناوري بیشتر. پذیرد

در  خود محصولات ارائۀ بـراي فرصتی را محیط این فروشانخرده الکترونیکی، فروش و خرید حجم افزایش
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 یک با تنها امروزه). 2004رنکین،  پرایس(اند گرفته در نظر پایین هزینۀ با جدید و گسترده متنوع، هايرنگ
 ثانیه از کسري در را خود هايپاسخ و کرده مقایسه هم با را محصولاتشان و رقبا توانندمی خریداران کلیک،
 مردم واقع در است اینترنتی خرید براي جدي رقیب یک سنتی خرید نیز، شرایط این وجود با اما .کنند دریافت

 واقعی فروشگاه یک و حاضر فروشندة یک با مشتري اینترنتی خرید در. باشندمی روش دو از خرید به تمایل
 محصول دربارة اطلاعاتی که رو استروبه مجازي فروشگاه و اینترنتی سایتوب یک با بلکه نیست، مواجه

 به اینترنتی خرید در مشتریان بنابراین است نموده دعوت محصولات این خرید به را مشتري و کرده ارائه خود
  ).93 همکاران، و منتظري محمد(باشند می خود خرید مورد در بیشتر اطلاعات کسب دنبال

 قابلیت. دارد بستگی رایانه با افراد تعامل چگونگی و کننده مصرف ارتباطات به حدي تا اینترنتی خرید
 با ارتباط تسهیل براي اطلاعاتی هاي فناوري سایر و اینترنت از استفاده در سازمان توانایی به اینترنتی بازاریابی
 طور به و شودمی سازمان منابع و اطلاعات بـه مشتریان دستیابی موجب تعاملات این. کندمی اشاره مشتریان

 اینترنتی تبلیغات از فراتر اینترنتی بازاریابی هايفناوري. یابدمی دست مشتریان اطلاعات به نیز سازمان زمان هم
 تحقیقات و فروش از پس خدمات فروش، هايفعالیت مشتریان، روابط مدیریت هايفعالیت تمام و است

 اساسی الگوي) توزیع قیمت، ترفیع، محصول،(چهارگانه  بازاریابی آمیخته چارچوب. گیرد دربر می را بازاریابی
 تطبیق دیجیتال دنیاي شرایط با و یابد بهبود وب محیط براي باید ، بازار آمیختۀ چارچوب این اما است بازاریابی

 به انبوه بازاریابی از بازاریابی رویکردهاي تغییر موجب مجازي به فیزیکی از بازار شرایط تغییر. شود داده
 مشتریان با ارتباط مدیریت و مشتري خدمات ارتباطی، بازاریابی سازي، شخصی بر تمرکز و انبوه گرایی مشتري

 چارچوب کاربرد و دهد می تشکیل اینترنتی بازاریابی در مشتري با مسـتقیم تعامل را آن اساس که است شده
  ).94رونقی،  و مانیان( .کند می مواجه هایی محدودیت با را سنتی

 آمیخته عناصر که یافتند دست نتیجه این به فراترکیب روش از استفاده با) 1394(صالحی  و جهانیان
 آمیخته مفهومی مدل و شود می بندي دسته اینترنتی آمیخته و مشترك آمیخته بعد دو در اینترنتی بازاریابی
 قیمت، محصول،: از اند عبارت اینترنتی بازاریابی آمیخته عوامل ترین مهم که کردند ارائه را اینترنتی بازاریابی

 آیا که است این تحقیق این در ما يمسئله بنابراین. امنیت سازي، شخصی مشتري، به خدمات سایت، ترفیع،
  دارد؟ تاثیر اینترنتی خرید قصد بر اینترنتی بازاریابی يآمیخته
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  مبانی نظري
  آمیخته بازاریابی اینترنتی 

هاي بهنگام با هدف تسهیل ط با مشتریان از طریق فعالیتاببازاریابی اینترنتی عبارت است از ایجاد و حفظ رو
محمد و (را برآورده سازد ) فروشنده خریدار و(معامله مبادله نظرات، کالاها و خدماتی که اهداف هر دو طرف 

انجام تمام یا بخشی از : توان بازاریابی اینترنتی را بدین صورت تعریف نمودبه طور کلی می). 2002همکاران، 
، »آمیخته بازاریابی«مفهوم  .هاي بازاریابیهاي بازاریابی از طریق اینترنت در راستاي تحقق اهداف برنامهفعالیت

مسیر عملکرد سازمان را با استفاده از یک سري متغیرهاي قابل کنترل در محیطی که عوامل غیرقابل کنترل 
مفهوم آمیخته بازاریابی براي  .)1393آرمسترانگ، ترجمه فروزنده،  و کاتلر(کند  زیادي دارد، مشخص می

 مفهوم بازاریابی در متون مختلف .شتمعروف گ 4Pوسیله نیل بوردن معرفی شد و به  به 1950اولین بار در دهه 
4P 4 اصطلاح .به عنوان یک اصل مورد پذیرش واقع شده استP  ترفیع  و  ،واژه محصول، قیمت چهارمخفف

بازاریابی و پیدایش بازاریابی اینترنتی مفاهیم بازاریابی سنتی را وارد مرحله  کارگیري اینترنت دربه .استتوزیع 
ز موضوعاتی که در زمینه بازاریابی الکترونیکی بیشترین توجه را به خود جلب کرده یکی ا. اي نموده استتازه

بازاریابی اینترنتی علاوه بر متحول کردن آمیخته بازاریابی سنتی  .آمیخته بازاریابی در عصر اینترنت است
اهمیت آمیخته  .آمیخته افزوده است عناصر جدیدي را نیز به این) محصول، قیمت، توزیع یا مکان، و ترفیع(

صر آمیخته بازاریابی ابزارهاي قابل کنترلی هستند که شرکت بر آنها تسلط ابازاریابی در این نکته است که عن
در ) 1394(صالحی  جهانیان و محمود .تواند بر رفتار مشتریان و بازار هدف تاثیر بگذارددارد و با تغییر آنها می

محصول،  :عبارتند از ازاریابی اینترنتی ابداع کردند که این ابعادمطالعه خود مدلی جدید را براي آمیخته ب
  .، امنیتسازي یقیمت، ترفیع، سایت، خدمات به مشتري، شخص

به بازار عرضه کرد و بتواند نیاز یا  توجه، کاربرد یا مصرف بتوان هر چیزي که جهت جلب :محصول
 يکه از کالاها شوند یعرضه م نترنتیدر ا یمختلف يکالاها .شود یرا ارضا کند، محصول نامیده م يا خواسته

  .مثل روزنامهی اطلاعات يتا کالاها )پوشاك و خودرو(گرفته  یکیزیف
از آنان مطالبه  دارانیشده به خر است که شرکت در قبال محصولات فروخته یمقدار پول متیق : یمتق

در  متیق. کند یتقبل م يکه مشتر...  نامه و ونقل، ضمانت محصول، حمل هاي ینهشامل هز متیق. کند یم
  . دهد یقرار م یررا تحت تأث يارزش درك شده توسط مشتر رایاست ز یاتیالکترونیکی عامل ح یابیبازار
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هدف را از محصولات شرکت آگاه و مطلع  انیچند گروه از مشتر ای کیاست که  هایی یتفعال :عیترف
  .هستند یکیالکترون یابیبازار عیترف يجزء ابزارها ... بهنگام و غاتیتبل ،یعموم غاتیتبل. کند یم

کاربران از هر مکان و در هر زمان به  یابیاست که سبب دست یکیالکترون یابیبازار لهیوس کی :سایت
شود،  ریزي یهپا تالیجید يا رسانه يکه بر مبنا يا هر رابطه. )1385و همکاران،  ینیخداداد حس( شود یشرکت م

برگرفته  دیبا یمشخصات نقطه دسترس هک يا گونه الوصول دارد؛ به وقت و سهل تمام ینقطه دسترس کیبه  ازین
  . پذیرد یانجام م ت،یسا نیا قیباشد که از طر يدادوستد ایاز شناخت مخاطب و نوع تعامل 

در . است یازتحقق مبادله موردن يدارد که برا یتیحما يکارکرد يمشتر خدمات :يمشتر به خدمات
و امکان  شود یحذف م انیدر ارائه خدمات به مشتر یو مکان یزمان هاي یتمحدود یکیالکترون یابیزاربا

  . ساعته به خدمات وجود دارد 24 یدسترس
 تیکردن کالا و خدمات که به خاطر هو یکردن عبارت است از هرگونه سفارش یشخص :سازي یشخص

کردن  یامکان سفارش يفناور هاي یشرفتپ لیبه دل یکیالکترون یابیدر بازار دهد یرخ م يمشتر کیخاص 
تک  تک يازهایکه ن يا گونه وجود دارد به کند یکه شرکت ارائه م یکردن خدمات یسفارش زیکالاها و ن

  )2002 ،کالیا نام و مک این تایر( .شود یدر نظر گرفته م انیمشتر
و فسخ نشدن تراکنش الکترونیکی و  ياسازوبودن، ر نقص یمنیت عبارت است از محرمانه بودن، با :تیامن

 یکیالکترون يها معامله يبرا توان یرا م یتیدو جنبه امن داقلح Turban et al., 2006).(اینترنتی  يها داده
  :برشمرد

  .یکیدر خلال انجام دادوستد الکترون تیامن ینتأم -1
  . انیمشتر یاطلاعات يها بانک یريو نفوذناپذ تیحفظ امن -2

  
  اینترنتیقصد خرید 

 معیارهایی ارزیابی پیامد خود است، نهایی خرید رفتار کننده تعیین که مهمی متغیر منزله به اینترنتی خرید قصد
 قصد حقیقت در. است مشتري توسط محصول ارزیابی و اطلاعات جستجوي اینترنتی، پایگاه کیفیت شامل
 به همیشه خرید قصد شاید. است اینترنتی پایگاه طریق از خرید به مشتري تمایل دهنده انعکاس اینترنتی خرید
 قصد برانگیزاننده عوامل گذشته هاي پژوهش. پذیردمی تأثیر آن انجام براي توانایی از زیرا نشود، منجر خرید
 اینترنتی فروش پایگاه که زمانی مشتریان که است شده مشخص مثال بعنوان. اندکرده شناسایی را اینترنتی خرید
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 الکترونیکی پرداخت خرید، سبد قیمت، مقایسه جستجو، موتور محصول، کاتالوگ مانند مطلوبی کارکردهاي
 اینترنتی خرید به بیشتري تمایل کند، می ارائه را سفارش پیگیري سامانه و اعتباري هاي کارت با خرید جمله از

 تبادل براي را اعتماد سنتی، فروش با اینترنتی فروش تفکیک بین تفاوت به توجه با نیز محققین از برخی. دارند
  ).2015 همکاران، و یون( دانستند حیاتی اینترنتی

  
  مبانی نظري

 منتشر آنلاین خرید به تمایل بر شده ادراك ارزش و اعتماد تأثیر عنوان با اي مقاله) 2015( همکاران و پونته
. دارد بستگی اعتماد و شده ادراك ارزش به آنلاین خرید تمایل که داد نشان پژوهش این نتایج. کردند

 فروشنده، سایت وب اعتبار و شهرت به مشتري توسط شده  ادراك امنیت که داد نشان نتایج همچنین
 سایت، وب با آشنایی خصوصی، حریم و امنیتی هاي مشی خط ثالث، شخص بیمه سایت، وب گذاري سرمایه
  .دارد بستگی ثالث شخص هاي گواهینامه به اعتماد و آنلاین محیط امنیت به راجع نگرانی

 منتشر آنلاین خرید به تمایل بر اینترنتی بازاریابی آمیخته تأثیر عنوان با اي مقاله) 2015( همکاران و آقایی
 انداز چشم و افزایی هم سایت، وب سیستم، ملشا 4Sبازاریابی آمیخته از جدیدي مدل مقاله، این در. کردند
 در نوعی به یک هر بازاریابی آمیخته از شکل این در شده معرفی چهارگانه هاي مؤلفه. است شده معرفی

  .تأثیرگذارند اینترنتی خرید اضطراب کاهش و اعتماد افزایش
. کردند منتشر "آنلاین خرید تجربه سازي مفهوم سمت به" عنوان با اي مقاله) 2014( استنگر و تروینال

 در گام نخستین و پرداختند آنلاین خرید هنگام در مشتریان تجربیات يامحتو بررسی به مقاله این در محققان
 و تمایل از غیر به که کردند بیان محققان این. برداشتند را (OSE) آنلاین خرید تجربه سازي مفهوم جهت

 براي مشتري گیري تصمیم در نیز خرید از پشتیبانی راهکارهاي و آنلاین ابزارهاي از استفاده خرید، عادات
 جدید عملیات یک عنوان به نیز بوکی فیس دوستان با اجتماعی تعاملات نهایت در. دارند تأثیر اینترنتی خرید
  .گرفت قرار بررسی مورد اینترنتی خرید

 بازاریابی حوزه در بازاریابی آمیخته در بازنگري لزوم به جامع و مروري اي مقاله در) 2006( کنستانتینیدیس
 ارکان عنوان به سازي شخصی قابلیت همچنین و اینترنتی خرید هاي نگرانی مسئله مقاله این در. پرداخت اینترنت

 آمیخته در عمده مشکل دو مقاله این در. اند شده معرفی اینترنتی بازاریابی آمیخته یعنی جدید پارادایم در اصلی
 بیان محقق این. سازي شخصی فقدان و درونی گیري جهت از اند عبارت که است شده بیان اینترنتی بازاریابی
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 نگرانی کاهش و سازي شخصی مسئله باید هستند اینترنتی فروش بر مبتنی که بازاریابی جدید هاي آمیخته کرد
  .کنند لحاظ را اینترنتی خریدهاي در مشتریان

. اند داده انجام اینترنتی بازاریابی آمیخته هاي مؤلفه استخراج عنوان با اي مطالعه) 1394( صالحی و جهانیان
 دو در اینترنتی بازاریابی آمیخته عناصر که یافتند دست نتیجه این به فراترکیب روش از استفاده با محققان این
 کردند ارائه محققان این که اینترنتی بازاریابی آمیخته. شود می بندي دسته اینترنتی آمیخته و مشترك آمیخته بعد

  .امنیت سازي، شخصی مشتري، به خدمات سایت، ، ترفیع قیمت، محصول،: از عبارتتد
 ي درباره نگرش بر مؤثر عوامل بندي اولویت و بررسی عنوان با اي مطالعه) 1393( زراعی و پور اسماعیل

 و شناختی جمعیت هاي ویژگی که داد نشان پژوهش هاي یافته. دادند انجام AHP از استفاده با آنلاین خرید
 مربوط هاي زیرشاخه میان در و است برخوردار اینترنتی خرید تجربه به نسبت بالاتري اهمیت از مشتري رفتاري

  .دارد ها زیرشاخه دیگر به نسبت بیشتري اهمیت تحصیلات سطح شناسی جمعیت هاي ویژگی به
  

 فرضیات تحقیق 
  :فرضیه اصلی

  .یجات تأثیر داردبدل یکیالکترون یانمشتر ینترنتیا یدبر قصد خر ینترنتیا یابیبازار یختهآم .1
  :فرضیات فرعی

  .یجات تأثیر داردبدل یکیالکترون یانمشتر ینترنتیا یدبر قصد خر محصول .1
  .یجات تأثیر داردبدل یکیالکترون یانمشتر ینترنتیا یدبر قصد خر قیمت .2
  .یجات تأثیر داردبدل یکیالکترون یانمشتر ینترنتیا یدبر قصد خر ترفیع .3
  .یجات تأثیر داردبدل یکیالکترون یانمشتر ینترنتیا یدبر قصد خر سایت .4
  .یجات تأثیر داردبدل یکیالکترون یانمشتر ینترنتیا یدبر قصد خر خدمات به مشتري .5
  .یجات تأثیر داردبدل یکیالکترون یانمشتر ینترنتیا یدبر قصد خر سازيشخصی .6
  .یجات تأثیر داردبدل یکیالکترون یانمشتر ینترنتیا یدبر قصد خر امنیت .7
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 محصول

 قیمت

  سایت

 ترفیع

 خدمات به مشتري

 امنیت

 سازيشخصی

 آمیخته بازاریابی اینترنتی

  قصد خرید اینترنتی

 )1394(صالحی و جهانیان 

  مدل مفهومی پژوهش

  مدل مفهومی اقتباس شده از پیشینه پژوهش: 1شکل 
  

  روش پژوهش
 یمایشیاطلاعات، پ يو از نظر نحوه گردآور ياز لحاظ هدف، کاربرد یق،تحق یندر اروش به کارگرفته شده 
مشتریان الکترونیکی بدلیجات شهر جامعه آماري پژوهش شامل  .است یفیتوص يها است و از شاخه روش

کترونیکی مشتریان ال با توجه به اینکه حجم جامعه، یعنی تعداد. دهندکه بانوان آن را تشکیل می باشدمیایلام 
با  درصد 95محدود، در سطح اطمینان نا با فرض جامعه آماري بدین ترتیب تعداد کل نمونه ،باشدمی نامحدود

اي در این پژوهش از دو نوع اطلاعات کتابخانه .محاسبه گردیدنفر  220فرمول حجم نمونه کوکران، استفاده از 
آوري ادبیات پژوهش و اطلاعات میدانی جهت جمعاي جهت هاطلاعات کتابخان. و میدانی استفاده شده است

پرسشنامه مورد استفاده در . اندآوري شدهتحلیل فرضیات و نمونه آماري، که از طریق پرسشنامه جمع و تجزیه
 42شامل کند که را بررسی میآمیخته بازاریابی اینترنتی بخش اول متغیر . بخش است دواین پژوهش شامل 

جهانیان با توجه به مدل وجود پرسشنامه در این رابطه از پرسشنامه محقق ساخته  مدلیل عد د، که بهباشمی سؤال
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-می سازي، امنیتمحصول، قیمت، ترفیع، سایت، خدمات به مشتري، شخصیابعاد شامل ) 1394( صالحی و

که به دلیل  دباشمی سؤال 5شامل است که،  قصد خرید اینترنتی بخش دو شامل متغیر. شود، استفاده شده است
گذاري پرسشنامه به منظور نمره. استفاده شده استدر این رابطه از پرسشنامه محقق ساخته  عدم وجود پرسشنامه

هاي ترین مقیاسکه یکی از رایج تایی لیکرت استفاده شده است5ف مورد استفاده در این پژوهش، از طی
باشد، پرسشنامه محقق ساخته می قسمت 2داراي شنامه با توجه به اینکه این پرس. رودگیري به شمار میاندازه

توان ادعا نمود بنابراین می. رسیده است حوزه موضوعیمتخصص در  دانشگاه و اساتیدحاضر به تایید اساتید 
. برخوردار استمحتواي کافی  از اعتبارکه ابزار گردآوري و اندازه گیري بکار گرفته شده در پژوهش حاضر 

- مآوري پرسشنامه، اطلاعات کدبندي شده و سپس وارد برنامه نرتحلیل اطلاعات، پس از جمعتجزیه و جهت 

و از روش مدل  آمار توصیفی براي توصیف متغیرهاي پژوهش از. شده است SmartPLS3و  SPSSافزاري 
  . معدلات ساختاري براي بررسی روابط بین متغیرها استفاده شده است

  
  هاي پژوهشیافته
 توصیفیآمار 

درصد  2/60دهندگان مجرد و درصد از پاسخ 8/39دهد که شناختی نشان میآماري توصیفی متغیرهاي جمعیت
 35درصد بین 3/13سال،  35تا  25درصد بین  7/36سال،  25دهندگان زیر درصد پاسخ 1/34سن . متأهل هستند

-درصد از پاسخ 2/6تحصیلات . ل استسا 55درصد بیشتر از  4سال و  55تا  45درصد بین  9/11سال،  45تا 

درصد فوق لیسانس،  8/35درصد لیسانس،  5/26دیپلم، درصد دیپلم و فوق 5/30تر از دیپلم، دهندگان پایین
 2/29درصد و دانشجویان  19درصد، بیکاران  7/36درصد، کارمندان  15مشاغل آزاد . درصد دکترا است 9/0

دهندگان میزان آشنایی بالایی با اینترنت درصد از پاسخ 3/63این بین از . دهنددهندگان را تشکیل میپاسخ
  .درصد هم به ترتیب میزان آشنایی متوسط و پایین خود را با اینترنت اعلام کردند 9/11و  8/24دارند، 

در این جدول آمار توصیفی مربوط به . باشندشامل اطلاعات آمار توصیفی متغیرهاي پژوهش می 1جدول 
  .د متغیر آمیخته بازاریابی اینترنت و متغیر قصد خرید اینترنتی جاي داده شده استهفت بع
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  آمار توصیفی متغیرهاي پژوهش: 1جدول

  تعداد  ابعاد متغیر  متغیر
کمترین 

 مقدار
بیشترین 

  مقدار
  انحراف معیار  میانگین

آمیخته بازاریابی 
  اینترنتی

  52732/0  4178/4  5  14/3  226  محصول
  55037/0  3772/4  5  3 226  قیمت
  59542/0  4372/4  5  20/2 226  ترفیع
  57265/0  0816/4  5  50/2 226  سایت

  47874/0  4387/4  5  14/3 226  خدمات به مشتري
  55841/0  4262/4  5  3 226  سازيشخصی

  51919/0  3293/4  5  14/3 226  امنیت
  42517/0  3440/4  5  28/3 226  کل

  53579/0  3319/4  5  3 226  -  قصد خرید
  

 ارزیابی پایایی و روایی مدل
استفاده ) CR(براي ارزیابی پایایی مدل از دو عامل ضریب آلفاي کرونباخ و مقدار ضریب اطمینان ساختاري 

 .پذیرفته شده نیست 6/0باشد و مقادیر کمتر از  7/0شده است که مقادیر این دو عامل باید به ترتیب بالاتر از 
به منظور ارزیابی روایی همگرایی، مقدار . براي ارزیابی روایی مدل نیز از روایی همگرا استفاده شده است

AVE مقادیر . شودپذیرفته می 5/0متغیر است که مقادیر بالاتر از  1تا  0مقدار این ضریب از . بررسی شد
با توجه به  .شده استذکر  2براي متغیرهاي این پژوهش در جدول  AVE و CRآلفاي کرونباخ و 

  .با تمام معیارهاي ذکر شده از میزان بسیار خوبی برخوردار است استانداردهاي بیان شده، پایایی و روایی مدل
  ارزیابی پایایی مدل: 2جدول

 CR AVE  آلفاي کرونباخ  ابعاد متغیر  متغیر

  آمیخته بازاریابی اینترنتی

  618/0  905/0  875/0  محصول
  510/0  767/0 704/0  قیمت
  613/0  887/0 841/0  ترفیع
  504/0  817/0 750/0  سایت
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  502/0  874/0 839/0  خدمات به مشتري
  568/0  887/0 849/0  سازيشخصی

  519/0  868/0 823/0  امنیت
  589/0  907/0 879/0  کل

  629/0  894/0 850/0  -  قصد خرید
 
  

  ها و ارزیابی مدلآزمون فرضیه
برخی محققین بر این باورند که . دهنده قدرت و قوت رابطه بین دو متغیر نهفته استاندازه ضریب مسیر نشان
که با توجه به ). 1391زاده و زارع، حنفی(ضریب مسیري تأثیرگذار در مدل است  1/0ضریب مسیر بزرگتر از 

 .شوندسوب میباشند بنابراین ضرایب تاثیرگذار در مدل محبزرگتر می 1/0مقدار ضرایب مسیر از  4و 3جدول 
توان به بررسی تأیید و یا عدم تأیید فرضیه پژوهش محاسبه شده براي هر مسیر می tهمچنین با مقایسه مقدار 

رابطه موردنظر  95%گردد، در سطح اطمینان  96/1بزرگتر از قدرمطلق  tبدین ترتیب اگر مقدار آماره . پرداخت
  ).1393داوري و رضازاده، (باشد قابل تأیید می

  
 :فرضیه اصلی

  .یجات تأثیر داردبدل یکیالکترون یانمشتر ینترنتیا یدبر قصد خر ینترنتیا یابیبازار یختهآم

  
  در پرانتز T-valuesنمایش ضرایب مسیر و مقادیر : 1نمودار 
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 سنجش فرضیه اصلی تحقیق:  3 جدول
 نتیجه فرضیه  Pمقدار  tمقدار آماره   ضریب مسیر  متغیر

  تأیید  000/0  610/24  698/0 اینترنتی و قصد خرید اینترنتیآمیخته بازاریابی 
 

باشد لذا فرضیه اصلی پژوهش تایید می )698/0= ضریب مسیر( 610/26برابر با  tآماره  3با توجه به جدول
  . شود یعنی آمیخته بازاریابی اینترنتی بر قصد خرید اینترنتی تاثیر مثبت و معناداري داردمی

  
  :فرضیات فرعی

  
  در پرانتز T-valuesنمایش ضرایب مسیر و مقادیر : 2 نمودار

  هاي فرعیسنجش فرضیه: 4جدول 
 نتیجه فرضیه  Pمقدار  tمقدار آماره   ضریب مسیر  متغیر

 تأیید  003/0  017/3  141/0  محصول و قصد خرید اینترنتی

 تأیید  000/0  784/6  315/0  قیمت و قصد خرید اینترنتی

 تأیید  018/0  369/2  200/0  اینترنتیترفیع و قصد خرید 

 تأیید  015/0  432/2  102/0  سایت و قصد خرید اینترنتی

 تأیید  000/0  642/3  250/0  خدمات به مشتري و قصد خرید اینترنتی

 تأیید  006/0  776/2  187/0  سازي و قصد خرید اینترنتیشخصی

 تأیید  000/0  014/9  512/0  امنیت و قصد خرید اینترنتی
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باشد بنابراین بزرگتر می 96/1تمام ابعاد آمیخته بازاریابی اینترنتی از قدرمطلق  t، آماره 4با توجه به جدول 
شوند یعنی ابعاد آمیخته بازاریابی اینترنتی که شامل محصول، قیمت، ترفیع، هاي فرعی تایید میتمام فرضیه

  .قصد خرید اینترنتی تاثیر مثبت و معناداري دارندباشند بر امنیت می سازي وسایت، خدمات به مشتري، شخصی
  

  هاي کیفیت مدلشاخص
محاسبه گردیده است که مطابق جدول  GOFبا هدف بررسی کیفیت مدل سه شاخص افزونگی، اشتراك و

  :زیر است
 هاي کیفیت مدلشاخص: 5جدول 

  R2 GOF اشتراك  افزونگی  متغیر  مدل
    434/0  283/0  قصد خرید اینترنتی  

487/0  
  

  537/0  213/0  ........  آمیخته بازاریابی اینترنتی  )1(
  459/0 ........  محصول 

  
744/0  

  

  
    264/0 ........  قیمت 
    416/0 ........  ترفیع 

  638/0  226/0 ........  سایت )2(
    342/0 .......  خدمات به مشتري 
    329/0 .......  سازيشخصی 
    327/0 .......  امنیت 
    434/0 433/0  قصد خرید اینترنتی 

شود این شاخص بین صفر تا یک قرار دارد براي بررسی اعتبار یا کیفیت کلی مدل استفاده می GOFاز 
این شاخص برابر است با میانگین هندسی . که مقادیر نزدیک به یک نشانگر کیفیت مناسب مدل است

  : شوداستفاده از فرمول زیر محاسبه می متوسط شاخص افزونگی و متوسط ضریب تعیین که با

GOF = ට൫ܔ܉ܖܝܕܕܗ܋଍ܡܜതതതതതതതതതതതതതതതതതതത൯. ൫܀૛തതതത൯ 
 قوي و متوسط ضعیف، مقادیر عنوانبه ترتیببه را 0٫36 و 0٫25 ،0٫01مقادیر) 2009(وتزلس و همکاران 

برخوردار ؛ مدل تحقیق از برازش قوي 5 در جدول GOFکه با توجه به مقادیر  اند معرفی نموده GOF براي
  .است
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  گیريبحث و نتیجه
-اینترنت به عنوان مظهر تبادلات رودررو، بستري براي تسریع مبادله و کاتالیزوري براي معرفی محصول، قیمت

خرید اینترنتی با توجه به تفاوتش با خرید  .واسطه بوجود آورده استگذاري رقابتی آن و توزیع الکترونیکی بی
هاي خاصی خرید اینترنتی داراي ویژگی. محققان را به خود جلب کرده است سنتی امروزه توجه بسیاري از

 قصد که کالایی کیفیت فیزیکی طورتواند کالا را لمس کند و بهاست به طور مثال در این نوع خرید فرد نمی
ور است به کند و یا کالا را از نزدیک با دیگر کالاها مقایسه کند بنابراین فرد مجب آزمایش دارد راآن خرید

ها قرار مالی خود را در اختیار این سایت ها اعتماد کند و اطلاعات شخصی واطلاعات ارائه شده توسط سایت
به همین علت تصمیم به خرید اینترنتی علاوه بر اینکه به  .فرد در خرید اینترنتی مجبور است ریسک کند. دهد

بنابراین در  .وابسته است...  گر همچون ریسک، اعتماد وکالا و تبلیغات وابسته باشد به یک سري فاکتورهاي دی
در این . هاي سنتی مانند آمیخته بازاریابی سنتی تحلیل کردتوان بازارها را براساس چارچوبچنین شرایطی نمی

محصول، قیمت، ترفیع، سایت، : که شامل) 1394(پژوهش از آمیخته بازاریابی اینترنتی صالحی و جهانیان 
ي نتایج حاکی از آن است که آمیخته .است استفاده شده است ، امنیتسازي یشتري، شخصخدمات به م

این نتایج با تحقیق آقایی و . بازاریابی اینترنتی و ابعاد آن بر قصد خرید اینترنتی تاثیر مثبت و معناداري دارند
-تحقیق به بازاریابان و فروشگاهبنابراین طبق نتایج . مطابقت دارد) 2006(کنستانتینیدیس  و) 2015(همکاران 

شود که عناصر آمیخته بازاریابی اینترنتی را تقویت بخشند به طور مثال فراهم کردن پیشنهاد می هاي مجازي
در حین خرید  به مشتریان رائه خدماتا محیط راحتی براي خرید، تضمین ثبات کیفیت محصولات و اطلاعات،

سرورهاي امنیتی استفاده از  ،ارائه گارانتی معتبر مت رقابتی محصولات،اطمینان از کیفیت و قی و پس از خرید،
  .و در کل بهبود رضایت مشتریان سایتمعتبر و مطمئن براي وب
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