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Introduction: In digital shopping, numerous factors influence the consumers’ 

purchase decision. Among them, information literacy plays a key role. In this regard, 

the current study aims to develop a model of how information literacy affects the 

consumers’ purchase decision in digital shopping in a local clothing business. In The 

purchase decisions on brand choice, place of purchase, amount of purchase, and time 

of purchase are examined through Kotler’s model.  

The concepts examined to conceptualize information literacy include the skill of 

using polling forums, awareness of inserting questions about the goods on the 

websites, ability to organize information in electronic environment, ability to gain 

access to information in electrical environment, ability to categorize information, 

skill of using different types of hardware such as laptop/computer, ability to examine 

accurate information, ability to establish communication between current and 

previous data, and skill of using information in decision-making. According to the 

conceptual framework presented in the current study, the major hypotheses are as 

follows: 

 H1. Information literacy influences the consumer’s brand choice in digital 

shopping. 

 H2. Information literacy influences the consumer’s place of purchase in digital 

shopping. 

 H3. Information literacy influences the consumer’s amount of purchase in digital 

shopping. 

 H4. Information literacy influences the consumer’s time of purchase. 

 H5. Information literacy influences the consumer’s payment choice in digital 

shopping. 

 H6. Information literacy influences the consumers’ purchase decision in digital 

shopping. 

Methodology: The current study aims to examine the goods which undergo a short 

choice duration and the purchase decision of which is not complicated. To this end, 

examinations were conducted of touristic goods and products, particularly 

SARBINEH brand products. The statistical population consisted of all the 

consumers of SARBINEH local clothes (costumes) in the country. Due to the 

limited number of SARBINEH brand consumers, a convenience procedure was used 

for sampling. The participants included friends, colleagues, relatives, etc., based on 

the relative ease of access. A total number of 150 questionnaires were distributed but 

98 were completed and returned. Then, a regression analysis was done to analyze the 
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collected data.  

Results and Discussion: The results demonstrated that SARBINEH brand 

consumers did not prioritize the clothes brands in digital shopping (when buying 

goods on the Internet), and this was not related to their information literacy. In other 

words, the low or high degree of information literacy had no influence on their 

decision in brand purchase. In this sense, it might be inferred that the consumer’s 

attitude towards the brand makes no change in digital environments and makes no 

difference where they see their desired brand to purchase. Accordingly, SARBINEH 

brand consumers pay particular attention to the place of purchase on the Internet in 

digital shopping, which is linked to their information literacy. So, a low or high 

degree of information literacy matters and changes their decision about the place of 

purchase (i.e., the website on which they make purchase). 

Additionally, information literacy influenced the consumer’s purchase decision 

(amount of purchase) in digital shopping. In other words, a low or high degree of 

information literacy would change their amount of purchase (e.g, the number of 

clothes they bought). Also, SARBINEH local clothes consumers paid no attention to 

the time spent on their purchase in digital shopping; they could register their 

purchase at any time during 24 hours of a day. Moreover, the results indicated that 

SARBINEH local clothes (costumes) consumers paid attention to the payment 

methods (in-person or online payment) in digital shopping, which seemed to be 

related to their information literacy. Their low or high degree of information literacy 

led to a change in their payment methods. According to the findings, two variables, 

including information literacy and purchase decision, made no factorial impact in 

the sample under the study. Thus, the dependent variables of purchase decision were 

influenced by a certain percentage, and two variables including brand choice and 

time were not influenced by the information literacy. However, information literacy 

significantly impacted the place of purchase, amount of purchase, and payment 

method.  

Conclusion: The study is significant in that digital environments are increasingly 

growing in most developing countries like Iran. Such an environment is considered 

as a prominent opportunity for enhancing digital markets. As a result, increasing the 

samples similar to the one in the current study, which sought to highlight the 

significance of the consumers’ purchase decision, information skills and their 

instrumental attraction in the virtual environment, can pave the way for the 

development of small businesses in virtual settings and, thereby, accelerate the 

development of the most important economic cycle, that is SMEs. The major 

innovation of in this study is the juxtaposition of two fields of marketing (a sub-

discipline of management) and information literacy (a sub-discipline of information 

sciences) to make practical recommendations for improving the purchase rate in 

digital marketing. The findings were in line with those of previously conducted 

studies. It is worth noting that the entire model was not confirmed since Iranian 

customers disregard the importance of a particular level of awareness for purchasing 

clothes. This implies that their information literacy might be based on a specific one-

to-one corresponding model of purchase decision constructs. It is also to be noted 

that the research model was assessed with regard to SARBINEH brand local 

clothing business, and a change in the studied goods would lead to different results.  
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 چکیده

ها را به خود ، فروش دیجیتال بخش مهمی از فروش شرکتفناوریامروزه، با توسعه 

تواند به بهبود میمشتریان توسعه سواد اطلاعاتی در چنین فضایی،  .اختصاص داده است

توجه به سواد اطلاعاتی و تلفیق عرصه بازارهای مجازی کمک نماید.  درو فروش بازارگری 

تصمیم  به سواد اطلاعاتی کمکچگونگی به درک تواند آن با بازارگری در فضای دیجیتال می

مدل تاثیر  کشفدر همین راستا، پژوهش حاضر با هدف  نجامد.اخرید مشتریان یک بنگاه بی

به انجام رسیده است. به  کننده در بستر دیجیتالمصرف «خرید تصمیم» سواد اطلاعاتی بر

مدل مفهومی پژوهش  ،پایه بررسی عمیق ادبیات موضوع ق هدف مذکور، ابتدا برتحق منظور

 واسطه یا مکان خرید، . برای تصمیم خرید متغیرهایی نظیر انتخاب برند،استه توسعه یافت

سنجش ارتباط  ایند. سپس براهزمان خرید و نحوه پرداخت شناسایی شد مقدار خرید،

نفر از مشتریان  051ساخته تهیه شده و در میان محقق پرسشنامهیک متغیرهای پژوهش، 

در این . ه استها وجود داشت، توزیع شددسترسی به آن)لباس محلی( که امکان  برند سربینه

ای رگرسیون رتبهتحلیل از روش  پرسشنامههای حاصل از پژوهش، برای تحلیل داده

)انتخاب  سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید دهداستفاده شده است. نتایج این پژوهش نشان می

 تصمیم خرید )واسطه/مکان خرید(،)زمان( تاثیری نداشته ولی بر  و تصمیم خرید برند(،

 و نحوه پرداخت موثر است. )مقدار(، تصمیم خرید

 رگرسیون، سواد اطلاعاتی. خرید دیجیتال،تصمیم خرید،  کلمات کلیدی:

JEL Classification: D03, L81, C31, D83. 
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 مقدمه  

اعم از  ،محصولاتهای مردم در خصوص بسیاری از خرید شیوه ،در حال حاضر

در قالب دیجیتال از قالب سنتی خود خارج شده و  مانند آندوام و مصرفی بادوام، بی

ها را ای که فروش دیجیتال بخش مهمی از فروش شرکتبه گونه ،توسعه یافته است

 ةمنطقبا بررسی خرید افراد در  ،(1111) که بوتنر چنانبه خود اختصاص داده است؛ 

داند که خرید دیجیتال را یک امر ضروی میوجود فضای دیجیتال و امکان  ،یورو

نبود بستر  ،(1105و همکاران ) کامارودینهمچنین،  دیگر از جوامع جداشدنی نیست.

تواند باعث که می اندفروش ارزیابی کرده زمینهضعف در مناسب دیجیتال را یک 

تنها بستری برای خرید  پهنه خرید دیجیتال، نه .شودها نابودی سازمان

های فیزیکی ایجاد نموده است بلکه فرصتی رها و مکاناکنندگان به دور از بازمصرف

(. 1103، )نایتو افراد فراهم کرده است هایها و مهارتبرای رشد و توسعه قابلیت

در پهنه خرید « بازار»گیری یک ترین گام شکلکننده، مهمتصمیم خرید مصرف

(. در پهنه خرید دیجیتال، عوامل متعددی بر 1112، )اولسن و میسندیجیتال است 

یک اصل مهم  «سواد» کننده تاثیرگذار است. در این بین،تصمیم خرید مصرف

به شکل سنتی، سواد فقط یک جریان خواندن و . (1112، )یونسکو شودمحسوب می

 در قالب ارتباطاتپایه مدل توسعه امروزی  که مفهوم سواد بر نوشتن است در حالی

. مطرح شده است و تاکنون در قالب عبارات و الفاظ متعدد بسیار متفاوت فناوری و

ی آن متضمن موارد مفهومکه   یاز دانش ، عبارت استسواد شبکه برای نمونه،

یافته های جهانی و دسترسی درست به اطلاعات ساختشناخت کامل شبکههمچون 

افزارهای آشنایی با رایانه در استفاده از ابزارها یا نرم میزانای نها. سواد رایباشدمی

آن سطحی از ، ای نیز(. سواد رسانه0905شود )میرجلیلی، ردی در نظر گرفته میکارب

ای را شناسایی کنند و به انهتوانند ابزار رسسواد است که افراد به کمک آن می

 ای،نهاسواد کتابخ(. 0931بررسی تاثیر رسانه بر محتوای موجود بپردازند )کلانتری،

موجود و معمول در جامعه درباره تحلیل و سطح اطلاعات و آگاهی  عبارت است از

سواد اطلاعاتی،  ها،بندی آنها. با همه اینها و دستهبررسی اولیه اطلاعات و داده
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ای پیچیده از توان ساماندهی ذهن و اطلاعات جهت به کارگیری و مجموعه

چه (. چنان0330،)بهرنز که معنایی فراتر از سواد و اطلاعات دارد است سازیتصمیم

کننده(، )مصرف مشتری ترین خدمت آن بهمهم آید،از تعریف سواد اطلاعاتی برمی

های لازم در با فرض این که یک شرکت تمامی گام باشد.گیری میتسهیل تصمیم

کننده اصلی خصوص فروش در بستر دیجیتال را به طور کامل اجرا کند ولی مصرف

های و دیگر گام د، فرآیند تصمیم خریآن از سواد اطلاعاتی لازم برخوردار نباشد

با توجه به تاثیر زیاد سواد اطلاعات در رفتار خرید لازم، معنادار نخواهد بود. 

کننده، هدف پژوهش حاضر بررسی تاثیر سواد اطلاعات در تصمیم خرید مصرف

سه رویکرد اصلی درباره به طور کلی کننده در پهنه خرید دیجیتال است. مصرف

پایه  که بر ،«رویکرد سنتی»کننده مطرح شده است. یکی رفتار خرید مصرفبررسی 

شناسی، به دنبال توسعه شناسی رفتاری، اجتماعی و نیز جامعهروانهای نظریه

هایی برای تشریح رفتار مصرف کنندگان است. در این رویکرد از و روشها نظریه

ایجاد بینشی در خصوص ها و نظریهها برای آزمون های تجربی و بررسیروش

گیری و عوامل اجتماعی موثر بر رفتار کننده، فرآیند تصمیمپردازش اطلاعات مصرف

ها و نظریهاست که بر پایه « تفسیریرویکرد »، دیگریکند. کننده استفاده میمصرف

شناسی فرهنگی به دنبال درک عمیق از مصرف و مفاهیم آن است. های انسانروش

های کانونی برای درک مواردی از قبیل این که ها و گروهاز مصاحبهدر این رویکرد 

و تجربیات خرید  گیردقرار میکنندگان مصرف مورد توجه چه محصولات و خدماتی

است که بر « بازاریابی»شود. رویکرد سوم، ها چگونه بوده است، استفاده میآن

معمولا شامل  رویکرداین علوم اقتصادی و آمار شکل گرفته است.  یهانظریهمبنای 

های بازاریابی بر بینی اثر استراتژیهای ریاضی برای پیشآزمایش و توسعه مدل

با توجه به نو بودن پدیده  (.1115، 1کننده است )پیتر و اولسنرفتار انتخاب مصرف

کننده در پهنه خرید خرید دیجیتال در ایران، اغلب مطالعاتی در زمینه رفتار مصرف

این در حالیست که کشورهای  ؛با رویکرد سنتی انجام شده است ،در ایراندیجیتال 

کننده از رویکرد سنتی گذر مصرفخرید  رفتار خود در زمینه مدرن در مطالعات

کنند. به این کرده و اکنون از رویکردهای بازریابی و بعضا تفسیری استفاده می

یجیتال حتی با رویکرد سنتی کننده در پهنه دترتیب، مطالعه و بررسی رفتار مصرف
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جریان انقلاب،  از باشد. بعدضروری می، موجودنظری های در ایران، برای رفع خلاء

بوده است که به دنبال آن برخی  فناوریتوسعه  ها در کشور،توسعه ترینمهم از یکی

ترویج یافته  فناوریگیری از از مفاهیم نظیر سواد اطلاعاتی و ضرورت آن در بهره

است. این پژوهش که به دنبال بررسی تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید 

را  کننده است از معدود مطالعات داخلی است که تاثیر مفهوم سواد اطلاعاتیمصرف

از یک سو و فناوری اطلاعات و ارتباطات شناسی دانشکه برگرفته از علم اطلاعات و 

خرید مصرف کننده در پهنه خرید دیجیتال بررسی بر تصمیم  ،از سوی دیگر است

پژوهش حاضر، به موضوع سواد اطلاعاتی و تلفیق آن با بازارگری در پهنه . کندمی

 ، پژوهش حاضردر همین راستا .نمایدمیخرید دیجتال توجه ویژه دارد و بر آن تاکید 

در بستر کننده مصرف «خرید تصمیم» مدل تاثیر سواد اطلاعاتی بر کشفبه دنبال 

سوال اصلی این پژوهش این  است. در یک کسب وکار فروش لباس محلی دیجیتال

در بستر دیجیتال کننده مصرفاست که مدل تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید 

چگونه است؟ در راستای پاسخ ها مولفههایی است و رابطه میان این دارای چه مولفه

به چارچوب مفهومی  مبانی نظری پژوهش، بخش سومبه سوال مذکور، بخش دوم به 

تجزیه و  به پنجمپژوهش، بخش شناسی روشبه  ، بخش چهارمهافرضیهو توسعه 

و گیری نتیجهبه  هفتمبحث و بخش و ها یافتهبیان  ، بخش ششم بههادادهتحلیل 

  .پردازدمیپیشنهادات 

 پژوهشو چارچوب نظری مبانی  

سواد  موضوع اصلی شاملدو در قالب  حاضر هشپژومبانی نظری این بخش به 

دازد که در ادامه هر یک از این موضوعات تشریح پرمی تصمیم خرید و اطلاعاتی

 شده است.

 اطلاعاتی سواد

به  دسترسی آن در که است یکموبیست قرن در از سواد ، نوعیاطلاعاتی سواد

دارد  اهمیت قبل هایدهه در نوشتن و خواندن اندازه به دیجیتالی محیط در اطلاعات

سازد که به نحوه آن میزان از اطلاعات که افراد را قادر می. (111: 1110، )ریولتلا

 فاطمی و شعبانی)یابی و استفاده از آن آگاهی یابند را سواد اطلاعاتی گویند اطلاع
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در طرح  0نگارد که زورکوفسکی(، می0900) نظریدر این باره  (.0931 زاده،

به تبیین  1(NCLISپیشنهادی خود به کمیسیون ملی علوم کتابداری و اطلاع رسانی )

اهداف دستیابی به سواد اطلاعاتی در کشور خود پرداخت. او نخستین کسی بود که 

اطلاعاتی  مفهوم سواد اطلاعاتی را طرح کرد. او در طرح پیشنهادی خود مفهوم سواد

کاربرد  سواد اطلاعاتی کسانی هستند که در زمینهافراد با » :را این گونه تعریف کرد

 و دانشگاهی هایکتابخانه انجمن« بینند.ی کار خود آموزش میمنابع اطلاعاتی برا

 را اطلاعاتی سواد از برخوردار فرد یک هایویژگی ،(1112) 9آمریکا پژوهشی

 با منابع؛ مهارت برخورد مناسب بررسی نیاز به اطلاعات؛: که عبارتند از شمردمیبر

انایی برقراری ارتباطات بین تو منابع اطلاعاتی؛ بارهاطلاع درست از نحوه انتقاد در

استفاده درست اقتصادی،  مهارت شناخت بهینگی در اطلاعات؛ های فعلی و قبلی؛داده

 در پژوهش (.1112، دانشگاهی هایکتابخانه انجمن) اجتماعی و قانونی از اطلاعات

آنها بیان  .شده استبه تبیین نقش سواد اطلاعاتی پرداخته  (،1111) و همکاران پینتو

 در جامعه به میزان مطلوبی نرسیده باشد اقدام به تولید اطلاعاتی اگر سواددارند می

در مدل  .کامپیوتری امری بیهوده استافزارهای و نرم های کاربردیبرنامه و توسعه

کارکردهای  به های یکپارچه دولتی، توجهسایتدرباره وب ،(1111و همکاران ) لی

سواد اطلاعاتی مورد تاکید قرار گرفته است. یکی از کارکردهای سواد اطلاعاتی 

 داورپناه .طریق تقویت مهارت جستجوی اطلاعات استاز کاهش عدم اطمینان 

، احساس تردید، سردرگمی و عدم اطمینان» دارد:در این باره بیان می ،(0901)

بخشد و هنگامی که فرایند جستجوی اطلاعات به طور را قوت مینارضایتی 

 ،یابد و احساس آرامش و رضایتشود، این احساسات تغییر میآمیز دنبال میموفقیت

فعالیت ساختاریافته کاربر برای یافتن  :شود. فرایند جستجو عبارت است ازفراهم می

رباره مساله یا موضوع معنی از اطلاعات به منظور گسترش وضعیت دانش خویش د

پی در پی دریافت اطلاعات و چگونگی  هایکنش استفاده از اطلاعات شامل .خاص

)داورپناه،  استیک موقعیت بالفعل یا بالقوه  بهدرک کاربران از کمک اطلاعات 

 هاهاو مهارتیتوانمند از طریق توسعه ،سواد اطلاعاتیتر، به عبارت روشن «.(0901
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 و اطلاعاتبندی دستهدرست،  اطلاعات جستجوگری اطلاعات، بررسیدر زمینه 

، سبب استفاده (0900 زاده، معرف باز و قلم) آگاهی از ابزارهای مرتبط با اطلاعات

کارها برای تغییر جهت به وآنها بر کسب و فشار رایانهاز  افراد و کاربران بیشتر

از سوی دیگر باعث  (؛1105، )کومارو گووینداراجو شودسمت تجارت دیجیتال می

 . شودمیدر پهنه خریدهای دیجیتال  کنندگانمصرف خریدی هاگیریتصمیمبهبود 

 ديخر میتصم

ندی محصولات در بب از شروع فرآیند خرید برای دستهتصمیم خرید، اقدام مخاط

، محصولیک ی کند و سرانجام با انتخاب تا بتواند خرید خود را نهایاست  ذهن خود 

های ، پیچیدگیهاانسان وجه مورد نظر را تسویه نموده و آن را متعلق به خود نماید.

وجود مطالعات مختلفی که در رابطه با تصمیم خرید مشتریان و  و بازیادی دارند 

 که عواملی های جدیدی دربارهسوال هر روز های مختلف آن انجام شده است،جنبه

با این وجود اگر  شود.مطرح می، گذار استتاثیریا فرآیند خرید مشتریان  بر تصمیم

به خرید کالاهای خود نمایند باید بدانند که ترغیب  خواهند افراد راکارها، میوکسب

شناخت . (1103، )لاجیا گیرندهای خرید خود را میکنندگان چگونه تصمیممصرف

کننده به کسب و کارهاست؛ از این  کننده یکی از عوامل کمکهای خرید مصرفسبک

 اند.کنندگان را مورد بررسی قرار دادههای خرید مصرفبرخی از مطالعات، سبکرو، 

کننده ارائه شده خرید مصرف های متعددی برای تصمیم، سبکاین حوزهپیشیة در  

مهم در عوامل یکی از » -کیفیتگیری آگاهی از سبک تصمیم -الف: بارتند ازعاست که 

کند که به صورت ت. کیفیت به مصرف کنندگان کمک میکیفیت اس ،گیریتصمیم

لز و ت)اسپرو را خریداری کنند یترو با دقت، محصولات با کیفیت بیش سیستماتیک

به نوعی این سبک  -گیری آگاهی از برندسبک تصمیم -ب .«(112-123: 0301، کندال

، )هافستد نام استکه منوط به برندهای گران و خوش شوداطلاق میاز تصمیم 

این سبک نیز به » -گیری توجه به نوآوری در محصولسبک تصمیم -پ (.02: 1110

کند که مصرف کننده به دنبال گوناگونی و تنوع در تصمیم خرید حالتی اشاره می

گیری تفریح و تصمیمسبک  -ت« .(900-911: 0301، آلیستر و پسمیر)مک خود است

                                                           
1. Kumar& Govindarajo 
2. Laja 
3. Sprotles& Kendall 
4. Hofstede 
5. McAlister& Pessemier 

https://cxl.com/blog/author/peep-laja/


 651  ديجیتال خريد پهنه در کنندهمصرف خريد تصمیم بر اطلاعاتی سواد تاثیر

 ز خریدکه چه مقدار ا بیانگر این استگیری نیز این نوع سبک از تصمیم» -نشاط

-123: 0301لز و کندال، ت)اسپرو گیردبرای تفریح و لذت صورت می کنندهمصرف

 به[ تمایل عدم] معنی به سبک این» -قیمت به توجه گیریتصمیم سبک -ث« .(112

 اشتین)لیچتن دارد پایین قیمت با خرید بر[ زیاد تمرکز] یا و است بالاتر قیمت با خرید

این حالت » -گیری وفاداری به برندسبک تصمیم -ج (.190-105: 0339و همکاران، 

ه یک برند یا فروشگاه که چه مقدار خریدهای عادت مدار نسبت ب بیانگر این استنیز 

 «.(112-123: 0301لز و کندال، ت)اسپرو گیردصورت می

پردازند، برخی دیگر از کنندگان میهای خرید مصرفکه به سبک کنار مطالعاتی در

 اند.مطالعات عوامل موثر در فرآیند تصمیم خرید را بررسی کرده

های رفتار خریدار نه تنها به فرصت» داردبیان می ،(1111) ویلر برای نمونه، 

تاثیر چارچوب فرهنگی شود بلکه تحت سی، اقتصادی، و اجتماعی مربوط میسیا

در ساختار مذهب »کند که مطرح می ،(12: 1101) لاو. کننده نیز هستمحیط مصرف

  «تواند بر رفتار فرد به هنگام خرید محصول تاثیر بگذارد.شناختی فرد می

ای که کننده است به گونهدیگر در تصمیم خرید مصرف عامل مهمنیز  فشار زمان

لغو  یحت اخرید کالا ی انداختن قیبه تعو، گرید کالا یا کالای کیدر انتخاب  تواندمی

و  لی .(1101؛ گودینهو و دیگران، 1103و دیگران،  )باسو باشد کالا موثر دیخر

بیان داشتند دو انگیزاننده درونی در تصمیم خرید اقلام دیجیتالی  (،1103همکاران )

باعث افزایش حس عزت نفس و تال یکه عبارتند از: خرید اقلام دیج تاثیر دارد

فراد به وی تال باعث نگاه ایشود و دیگری اینکه خرید اقلام دیجخشنودی از خود می

 شود. آل میبه عنوان یک فرد ایده

مدل ساده چارچوب  در مطالعه خود ،(11 :0920) های داخلی، سلطانیدر پژوهش

مهمترین عواملی است که بر کند و بیانگر کننده را ترسیم میگیری مصرفتصمیم

 این عوامل عبارتند از: گذارد.کنندگان هنگام خرید اثر میگیری مصرففرآیند تصمیم

انگیزش، ادراک، یادگیری، شخصیت و سبک زندگی، عوامل  شاملعوامل شخصی 

. در خانواده، گروه مرجع، طبقه اجتماعی و نهایتا فرهنگی شاملفرهنگی  –اجتماعی
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ردی اعوامل موثر بر تصمیم خرید مو نیز ،(090 :0902) همکاران و مطالعه روستا

ی و گروهی، عوامل روانی و فردی، عوامل موقعیتی و اجتماع – فرهنگی عوامل چون

 ، شناسایی شدند.عوامل مربوط به آمیزه بازاریابی

کاربرد اینترنت و  ، گسترشرشد و توسعه فناوری اطلاعات و ارتباطاتامروزه، 

سبب  تاثیرات زیادی بر تجارت و کسب و کار داشته است وافزایش کاربران آن، 

و  «خرید دیجیتال»و به دنبال آن « تجارت الکترونیک»های نوینی نظیر پدیده ظهور

های ها، مطالعات درباره آنها و جنبهشده است. با ظهور این پدیده« خرید آنلاین»

فزونی داشته است. بر پایه برخی از این دست مطالعات، در شان رشد روزامختلف

کنار عواملی چون برند، کیفیت محصول، نوآوری محصول، قیمت، شهرت فروشنده، 

های تر به آنها اشاره شد، درصد بالایی از تصمیماعتماد به فروشنده، و غیره که پیش

آنلاین فرصت  که جستجوی گیرد؛ چراخرید، بر پایه جستجوی آنلاین صورت می

کننده دهد، از طرفی مصرفکننده قرار میمقایسه کالاهای رقبا را در اختیار مصرف

کنندگان را بررسی کند و بر پایه های آنلاین سایر مصرفسازد تا دیدگاهرا قادر می

(. موضوع جستجوی آنلاین 1103آنها در مورد خرید خود بهتر تصمیم بگیرد )لاجیا، 

 و همکاران کننده در مطالعه چنهای آنلاین بر تصمیم خرید مصرفتاثیر دیدگاه و

(، در مطالعه خود به 1103) گالو همچنین،(، نیز مورد توجه قرار گرفته است. 1102)

پرداخت و « اپل»موضوع خرید آنلاین در اتحادیه اروپا در زمینه محصولات برند 

 ت برند تاثیر بسزایی دارد.ه خرید آنلاین بر تصمیم خرید محصولابدریافت که تجر

رشد و توسعه خرید دیجیتال و آنلاین در پهنه تجارت الکترونیک، فروشندگان این 

در مورد محصولات خود،  ایعرصه را وادار نموده است تا اطلاعات دقیق و غنی

عرضه دارند تا از این طریق بتوانند تجربه خرید آنلاین مشتریان را بهبود بخشیده و 

ای در این (، مطالعه1101) و همکاران گائوموجبات رضایت آنها را فراهم آورند. 

برای  درباره محصولاتاطلاعات  فراهم نمودنزمینه انجام دادند و دریافتند که 

شود. البته تصمیم خرید خود سبب رضایت بیشتر مشتریان از تواند می، مشتریان

کنند با توجه به عدم اطمینان حاکم در فضای خرید آنلاین، چنانچه آنها تاکید می

کنندگان، اطلاعات محدود پردازش اطلاعات مصرف تیبدون توجه به ظرففروشندگان 
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بنابراین،  نتیجه معکوس داشته باشد.تواند ، میارائه دهند تدر مورد محصولا یادیز

خشد بکننده را بهبود میاین کیفیت اطلاعات فراهم شده است که تصمیم خرید مصرف

 ارائه یفروشندگان در مورد چگونگبرای  یعمل ییراهنماوجود ت اطلاعات. یمنه ک

 تیاز اهم ،مصرف کنندگان به درباره محصولاتاطلاعات موجود  بخشرضایت

 برخوردار است. بالایی

)فروشندگان( در پهنه  سمت عرضه یکارکردها از ،کیفیت فراهم نمودن اطلاعات با

برداری درست از این اطلاعات مستلزم وجود برخی از هرهخرید آنلاین است. اما ب

ویژگی مهم  یکباشد. عرصه می نکنندگان( ای)مصرف ها در سمت تقاضایویژگی

به طور مفصل به آن پرداخته  پیشیندر بخش  که کنندگان در خرید آنلاینمصرف

های ، قابلیت1امروزه ظهور ابزارهای فناورانه نظیر وباست. « سواد اطلاعاتی»شد، 

برداری از همه ای را در پهنه خرید آنلاین ایجاد نموده است که بهرهجدید و گسترده

نیازمند توسعه سواد  ،های با کیفیت در پهنه خرید آنلاینگیریها و تصمیماین قابلیت

تاکنون مطالعاتی در زمینه،  .(1109و دیگران،  )میرز کنندگان استاطلاعاتی مصرف

کننده انجام شده است. برای نمونه، تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید مصرف

ی و سواد نترنتیکه سواد ا(، در مطالعه خود نشان دادند 1100) چودهوری و دی

 دیباو برای ارتقای خرید آنلاین،  دارد یداریارتباط معن نیآنلا دیبا خر اطلاعاتی

کومار و  را رشد و توسعه داد. کنندگانسواد اطلاعاتی مصرف وی نترنتیسواد ا

به موضوع تجارت الکترونیک و سواد اطلاعاتی ، در مطالعه خود (1105) گاوینداراج

ی بر رشد و بهبود ، تاثیر زیاداطلاعاتیسواد نتیجه دست یافتند که  نپرداختند و به ای

(، به موضوع سواد 1102) کورنیا تصمیم به خرید در عرصه تجارت الکترونیک دارد.

 تصمیم خرید مشتری پرداختند.  ان آگاهی از محصول و تاثیر آن برو میز

 

 شناسی پژوهش روش

دو متغیر « تصمیم خرید» و« سواد اطلاعاتی» بیان شد پیشینهای بخشچنانچه در 

 اصلی پژوهش حاضر هستند که این مقاله به دنبال بررسی ارتباط این دو متغیر است. 
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   های اقتصادیمحرک   های کلانمحرک

 کالا تصادی        اق

 قیمت کنولوژی        ت

 مکان          سیاسی

 پیشبرد                فرهنگی

   خصوصیات خريدار   فرآيند تصمیم خريد

 فرهنگیشناخت مشکل       

 اجتماعیعات    جستجوی اطلا

 شخصی             ارزیابی

 شناختی روان        گیریتصمیم

                        رفتارپس از خرید

   های خريدارتصمیم

 انتخاب کالا    

 انتخاب برند   

 هاانتخاب واسطه  

 زمانبندی خرید  

 مقدار خرید   

( 1115) های این متغییر از مدل معروف کاتلردر پژوهش حاضر به منظور تبیین مولفه

کننده، ضمن بیان (، با ارائه مدل رفتار مصرف1115) کاتلر بهره گرفته شده است.

کننده را به خوبی کننده، تصمیم خرید مصرفموثردر تصمیم خرید مصرفعوامل 

)نظیر قیمت،  های بازاریابیتشریح کرده است. این مدل شامل چهار بخشِ محرک

)اقتصادی، فناوری، سیاستی و فرهنگی(، جعبه سیاه  های کلانمکان و ...(، محرک

ار( و تصمیمات خریدار گیری خرید)شامل خصوصیات فردی و فرآیند تصمیم خریدار

های کلان روی جعبه های بازاریابی و محرکاست. در این مدل بیان شده که محرک

های خریدار نظیر انتخاب کالا، انتخاب برند، سیاه خریدار تاثیرگذار است و تصمیم

 ها، مقدار خرید، و زمانبندی خرید، تحت تاثیر جعبه سیاه خریدارانتخاب واسطه

 (.0)شکل باشدگیری خریدار( میفردی و فرآیند تصمیم)شامل خصوصیات 

(3005کننده )کاتلر، ل رفتار مصرفمد -1شکل  

 
های ، مولفه«زمانبندی خرید» و «مقدار خرید»، «هاانتخاب واسطه»، «انتخاب برند» 

گیری از مدل کاتلر، بررسی با بهره در پژوهش حاضراصلی تصمیم خرید هستند که 

( نیز 1111) زمانبندی خرید، و مقدار خرید در مطالعه اوکاس ،برند انتخاب .اندشده

)مکان( خرید دیجیتال  افزار به عنوان واسطهیت یا نرممورد تاکید قرار گرفته است. سا

مورد اشاره قرار گرفته  (1115و همکاران )و نیز لئو (1111) اآندوتردر مطالعه 

در مطالعه لئو و که نحوه پرداخت )الکترونیکی یا حضوری(  ،هااست. علاوه بر این

مطرح کننده خرید مصرف( به عنوان یک عامل تاثیرگذار در تصمیم 1115همکاران )
                                                           
1. Kotler 

. O’Cass 

. Andotra 

. Leo 
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کننده در نظر در این پژوهش نیز به عنوان یک مولفه تصمیم خرید مصرف شده،

 . گرفته شده است

در پژوهش بررسی « سواد اطلاعاتی»سازی هایی که در مفهوممولفه از سوی دیگر،

 عبارتند از: مهارت استفاده از است که( 0930« )سالار»برگرفته از مطالعه  ،اندشده

سایت در مورد کالاها، توانایی های نظرسنجی، آگاهی از نحوه درج سوال در وبفروم

سازماندهی اطلاعات در محیط الکترونیکی، توانایی دسترسی به اطلاعات در محیط 

افزارهایی نظیر بندی اطلاعات، مهارت استفاده از سختالکترونیکی، توانایی دسته

توانایی برقراری ارتباطات بررسی اطلاعات درست،  و موبایل، توانایی رایانهتاپ/پل

 (.0930)سالار،  گیریهای فعلی و قبلی، مهارت استفاده از اطلاعات در تصمیمبین داده

بیان  مربوط به تصمیم خرید و نیز سواد اطلاعاتیهای با توجه به آنچه که در بخش

 .است 1مدل مفهومی پژوهش به صورت شکل ،شد

 

 
 در پهنه خريد ديجیتال کنندهمفهومی تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خريد مصرفچارچوب  -3 شکل

 

های پژوهش به شرح زیر فرضیه 1 مفهومی ارائه شده در شکل چارچوببر پایه 

 است.

 H1-  کننده در پهنه خرید دیجیتال اطلاعاتی بر انتخاب برند توسط مصرفسواد

 گذارد.تاثیر می

 H2-  کننده در پهنه اطلاعاتی بر انتخاب واسطه )مکان خرید( توسط مصرفسواد

 گذارد.خرید دیجیتال تاثیر می

H2 

H3 

H5 

H4 

H1 

 های نظرسنجیمهارت استفاده از فروم

 سایت در مورد کالاهاآگاهی از نحوه درج سوال در وب

 توانایی سازماندهی اطلاعات در محیط الکترونیکی

 توانایی دسترسی به اطلاعات در محیط الکترونیکی

بندی اطلاعاتتوانایی دسته  

تاپ/کامپیوتر و  افزارهایی نظیر لبمهارت استفاده از سخت

 موبایل

 بررسی اطلاعات درست توانایی

های فعلی و قبلیتوانایی برقراری ارتباطات بین داده  

 سواد اطلاعاتی

برند   

 مکان)واسطه(

 دار خرید مق

 خرید بندی زمان

 نحوه پرداخت 

خريد تصمیم  

H6 
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 H3-  کننده در پهنه خرید دیجیتال تاثیر اطلاعاتی بر مقدار خرید مصرفسواد

 گذارد.می

 H4-  تاثیر کننده در پهنه خرید دیجیتال بندی خرید مصرفاطلاعاتی بر زمانسواد

 گذارد.می

 H5-  کننده در پهنه خرید دیجیتال اطلاعاتی بر انتخاب نحوه پرداخت مصرفسواد

 .گذاردتاثیر می

 H6- تال تاثیر یکنندگان در پهنه خرید دیجسواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید مصرف

 دارد.

 سنجشبرای  ایرتبهاز تحلیل رگرسیون  و بوده همبستگینوع مطالعه حاضر از 

 است.نموده استفاده  ی پژوهشهافرضیه

است که چرخه بسیار  یکالاهایبررسی  پژوهشاین هدف جامعه و نمونه آماری: 

ها پیچیدگی چندانی ندارد. و تصمیم به خرید آن تری را برای انتخاب نیاز دارندکوتاه

این تحقیق به بررسی محصولات شرکت تولیدکننده محصولات  ،در همین راستا

 «سربینه»محصولات برند  مشخصگردشگری و اقوام اصیل ایرانی و به طور 

در  «سربینه»برند  لباس محلیمصرف کنندگان  پژوهش، جامعه آماریپرداخته است. 

از روش در این پژوهش ، «سربینه»برند محدود بودن مشتریان به دلیل . هستند کشور

اساس راحتی نسبی  برها نمونهو  استفاده شده است در دسترسگیری نمونه

در  .اندانتخاب شده هاو نظایر این اقوامدسترسی به آنها نظیر دوستان، همکاران، 

حسب رویت  ونه نمو احتیاطی حجم برآورد حسب بر پرسشنامه 051 پژوهش حاضر

 وشد تکمیل  نامهپرسش 30حداکثر صفت مورد مطالعه در جامعه توزیع شد و 

 درصد به خود 51ها با فراوانی دهندگان را گروه تهرانیرین پاسختبیش .بازگشت

درصد فراوانی  0/11 نفر یعنی 11با تعداد  کرج کنندگاناند و مصرفاختصاص داده

گیلان، اصفهان و سایر نقاط  دهندگان، درپاسخ سایراند. مودهرتبه بعدی را کسب ن

: بر حسب سطح تحصیلات عبارت است ازدهندگان بودند. درصد فراوانی پاسخکشور 

 دکتری (،%0/10کارشناسی ارشد ) (،%51) کارشناسی (،%5/15) دیپلم (،%1) زیر دیپلم

 از: پزشکیدهندگان بر حسب گروه تحصیلی عبارت است (. درصد فراوانی پاسخ0%)

( و %0/9(، هنر )%9/09) (، کشاورزی%3/01) علوم انسانی (،%0/10) (، مهندسی1/01%)

کنندگان بر درصد فراوانی مصرفپاسخ ندادند. پرسش دهندگان به این پاسخ 0/9%
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 (،%1/10) عبارت است از: سه سال «سربینه»با برند  آن هاحسب مدت زمان آشنایی 

و  (،%0/10) یک سال (،%9/01) یک سال و نیم (،%2/2) دوسال(، %0/9) دوسال و نیم

کنندگان دهندگان بر حسب جنسیت مصرفدرصد فراوانی پاسخ (.%5/19) نیم سال

 (.%1/90) ( و مرد%0/10) عبارت است از: زن

ابزار گردآوری داده در این پژوهش مطالعات کتابخانه بوده  ابزار گردآوری داده:

های معتبر برای توسعه منابع داخلی و خارجی موجود در پایگاه است که طی آن از

استفاده شده است.  نامهپرسشمدل استفاده شده است. و در فاز تست مدل از ابزار 

از طیف  هابرای گویه نامهپرسشدر است.  گویه 11پژوهش حاضر شامل  نامهپرسش

 .(1100، )یونگ و یی گانه استاپل استفاده شده استده

ابتدا سوالات از محتوایی پژوهش، برای تبیین روایی  و پايايی پژوهش: روايی

روایی برای برقراری سازی و سپس با ترجمه و سلیس شدخراج است مطالعات گذشته

استاد خبره به بررسی و اظهارنظر در خصوص  چهار سپس،. تلاش شدظاهر آن 

نیز اعمال گردید.  استادانتغییر و یا ویرایش پرسشنامه )ابزار( پرداختند که نظر این 

[ KMO] و شاخص از آزمون بارتلت، برای سنجش روایی سازه ،بر این افزون

تر پایینآن داری سطح معنیو شده  115/1برابر ، [KMOشاخص ] استفاده شده است.

شاخص عدد . از طرفی است پژوهش تایید شدن روایی ابزار بیانگراست که  15/1از 

[KMO]  تعداد نمونه برای تحلیل  دهدکه نشان مینزدیک است  0/1و به  1/1بزرگتر از

در اختیار  نامهپرسشابتدا  ،نامهدر مورد پایایی پرسشعاملی و رگرسیون کافی است. 

از آنها خواسته شد تا دیدگاه و قرار گرفت  «سربینه» شتریاننفری از م 91ای نمونه

تر در مورد آن توضیح استاپل که پیشتایی  01طیف ها روی خود را در مورد گویه

دهنده محاسبه شد که نشان 113/1 . آلفای کرونباخ در این مرحلهارائه نمایند، ده شددا

در پاسخ  کنندگانمصرف نظر کافیبود. علت آن دشواری دقت  نامهپرسشکم پایایی 

تعداد این طیف بر اساس مقیاس  ،شناسایی شد؛ از این روگانه استاپل  01یف به ط

به  آلفای کرونباخر گرفت که باعث افزایش بندی در شش سطح مورد آزمون قرادرجه

قبول  قابلاز پایایی  رسشنامهپس پ است 2/1بیش از این عدد  چون شد و 210/1

 .استبرخوردار 
 

                                                           
. Yeung& Yee 
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 هاتجزيه و تحلیل داده 

رها از آزمون یبودن متغ به منظور بررسی نرمال :آزمون نرمال بودن متغیرها

ارائه  0طه در جدول واسمیرنوف استفاده شده است. اطلاعات مرب –کولموگروف 

 شده است.

 نمونه عيآزمون نرمال بودن توز -1جدول 

 میانگین تعداد نام متغیر
انحراف 

 معیار

 –توزيع کولموگروف 
 اسمیرنوف

سطح 
 داریمعنی

 011/1 109/1 15/3 32/53 30 سواد اطلاعاتی

 99/1 099/0 00/1 05/1 30 تصمیم خرید )برند(

 111/1 935/1 15/2 10/2 30 تصمیم خرید )مکان(

 111/1 211/0 00/0 11/2 30 تصمیم خرید )زمان(

 020/1 133/0 02/1 51/2 30 تصمیم خرید )مقدار(

نحوه تصمیم خرید )
 پرداخت(

30 15/01 01/0 152/0 110/1 

 011/1 009/0 03/2 32/90 30 تصمیم خرید

 

به ازای متغیرهای  اسمیرنوف –داری آزمون کولموگروف ابا توجه به سطح معن 

تصمیم  )برند(، ، توزیع متغیرهای سواد اطلاعاتی، تصمیم خرید0 در جدول پژوهش

نرمال بودن دو متغیر سواد  و تصمیم خرید نرمال است. به این ترتیب، )مقدار(، خرید

 هاآنداری سطح معنیو  شده استید اطلاعاتی و تصمیم خرید )دو متغیر اصلی( تای

توان از پس کلیت مدل مورد تایید است و میدارای برازش بسیار مناسبی است 

های مورد مطالعه کمیت آن جا که طیفستفاده نمود ولی از های پارامتریک اآزمون

نظیر تایید نشده است ) هاآنداری برای تک تک ای دارند و سطح معنیدقیق رتبه

( )نحوه پرداخت( )زمانبندی(، تصمیم خرید )مکان(، تصمیم خرید خریدتصمیم

که  ای استفاده شود چرارسی روابط موجود از رگرسیون رتبهبنابراین، باید برای بر

 تمامی شروط رگرسیون خطی از جمله عدم تناظر خطاها وجود ندارد. 

چگونگی تحلیل و نوع رابطه متغیرها بر اساس رابطه در این بخش، : هافرضیه آزمون

 گردد. تبیین میای ون رتبهیرگرس
داری و ضریب تعیین سطح معنی، 1 در جدول پژوهشهای بررسی فرضیه برای

 داده شده است.نشان مستقل  هایمتغیر

شده  111/1رابر با ب داریسطح معنی در مورد فرضیه نخست، ،1 پایه نتایج جدول بر

 مدل داریمعنی سطح کهشود می حاصل نتیجه این تر است بنابراینبیش 15/1و از 



 653  ديجیتال خريد پهنه در کنندهمصرف خريد تصمیم بر اطلاعاتی سواد تاثیر

 با ایرابطه تصمیم خرید )برند( و سواد اطلاعاتی متغیر دو پساست  نشده تایید

به عبارت دیگر مدل تبیین شده برای تصمیم خرید )برند( و سواد . ندارند یکدیگر

 به تقریبی است خود 501/02 که برابر کای مجذور ولی اطلاعاتی مناسب نیست.

 .دارد رابطه نزدیکی
 

 های پژوهشهیفرض ونیرگرس یبرا برازش مدل -3 جدول

 سطح معنی داری درجه آزادی مقدار کای دو نزديکی و مشابهت  مدل فرضیه

H1 510/511 501/02 90 111/1 

H2 151/115 105/10 90 119/1 

H3 950/115 102/51 90 115/1 

H4 001/030 110/01 90 123/1 

H5 011/031 109/59 90 111/1 

H6 091/099 000/90 90 529/1 

 

برابر با  داریسطح معنیشود چون طور که مشاهده میهمان دوم فرضیه مورد در

توان بیان کرد مدل تبیین شده برای تصمیم تر است میکم 15/1شده و از  119/1

 مقدار کهدو  کای مجذورخرید )واسطه( و سواد اطلاعاتی مناسب است. از طرفی، 

 دارد.  رابطه نزدیکی به تقریبی خود ،کندمی گزارش را 105/10

ه یدر مورد فرض شود چونطور که مشاهده می، همان1 های جدولبا توجه به داده

 فرضیهتر است بنابراین کم 15/1شده و از  115/1برابر با  داریسطح معنی سوم،

 تایید مدل داری اینمعنی سطح به عبارت دیگر،گرفته است.  قرار تایید مورد هم سوم

یکدیگر رابطه  با تصمیم خرید )مقدار خرید( و سواد اطلاعاتیمتغیر  دو پس است شده

تبیین شده برای تصمیم خرید )مقدار خرید( و سواد اطلاعاتی مناسب مدل و  دارند

 رابطه نزدیکی به تقریبی خود است، 102/51که برابر  دو کای مجذوراز طرفی،  است.

 .دارد

سطح چون درباره فرضیه چهارم،  افزارنرم خروجی نتایج به دست آمده از پایه بر

 کهشود می حاصل نتیجه این تر استبیش 15/1شده و از  123/1برابر با  داریمعنی

بندی خرید( تصمیم خرید )زمان متغیر دو پس نشده است تایید مدل داریمعنی سطح

تبیین شده برای و به عبارت دیگر مدل  ندارند یکدیگر با ایرابطه و سواد اطلاعاتی

 که کای مجذور ولی بندی خرید( و سواد اطلاعاتی مناسب نیست.تصمیم خرید )زمان

 دارد. رابطه نزدیکی به تقریبی خود ،است 110/01 برابر
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برابر با  داری برای فرضیه پنجمسطح معنیشود چون طور که مشاهده میهمان

به  است. شده تایید مدل داریمعنی سطحتر است پس کم 15/1شده و از  111/1

مدل تبیین شده برای تصمیم خرید )نحوه پرداخت( و سواد اطلاعاتی  رعبارت دیگ

 109/59 برابر که دو کای دارند. مجذور یکدیگر رابطه با متغیر دو مناسب است و این

 دارد. رابطه نزدیکی به تقریبی خود ،است

 خرید پهنه در خرید تصمیم بر اطلاعاتی سواد تاثیر بررسی به پژوهش اصلی مدل

 حاصل نتیجه این افزارنرم خروجی پایه نتایج به دست آمده از بر پردازد.می دیجیتال

 نتیجه در بیشتر است 15/1از  529/1داری برابر با سطح معنیچون  که شده است

 ولی .ندارند یکدیگر با ایرابطه متغیر دو این و نشده تایید مدل داریمعنی سطح

در  است. داشته رابطه نزدیکی به تقریبی خود ،است 000/90برابر  که کای مجذور

+های تایید شده به صورت فرضیه 9شکل
Hi های رد شده به صورت و فرضیه–

Hi 

 نشان داده شده است.

 
هاآزمون فرضیهنتايج  -6شکل  

 

 ها يافته تحلیل 

پژوهش که به بررسی تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید مشتریان لباس محلی  این

لباس  مشتریان کهدهد در فضای دیجیتال پرداخته است نشان می «سربینه»برند 

 بستر در که )کالایی لباس برند ایبر اولویتی دیجیتال پهنه در «سربینه» برند محلی

 مربوط آنها اطلاعاتی سواد به موضوع این و قائل نیستند خرند(،می اینترنت

H4

-
 

H5
+ 

H3
+ 

H1

-
 

H2
+

 

 برند 

 مقدار خرید 

 زمان 

 نحوه پرداخت

 سواد اطلاعاتی

 مکان)واسطه(

H6
-
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 یا کماطلاعاتی  سواد ، سطحهانامهپرسش در موجود هایپاسخ پایه گردد. برنمی

به  .نشده است نظر آنهامورد  برند خریدکننده در تصمیم مصرف تغییر زیاد باعث

ابزارهای بستر نگاه مخاطب به برند در  دهد کهاین ترتیب، این فرضیه نشان می

را جهت  برند مورد نظر خودکند که کجا برای وی فرق نمی و کندتغییر نمی دیجیتال

 خرید ببیند.

 تصمیم بر اطلاعاتی سواد تاثیر از کایتح که مورد تایید قرار گرفته است دوم فرضیه

 مشتریان که معنا این بهدارد.  دیجیتال خرید پهنه در )واسطه یا مکان خرید( خرید

 در که اییواسطه) لباس مکان موضوع به دیجیتال پهنه در «سربینه» برند لباس محلی

 مربوط هاآن اطلاعاتی سواد به موضوع این و دارندتوجه  (خرندمی اینترنت بستر

 خرید مکان تغییر باعث زیاد یا کم اطلاعاتی سواد سطح ای کهبه گونهگردد. می

بسته به  نامهپرسشبه  هاهای آنپایه پاسخ چون بر شودمی (خرندمی آن از که سایتی)

کنند تفاوت انتخاب میای که برای خرید در نوع واسطه هاآن اطلاعاتی میزان سواد

ی که مشتریان از آن خرید که اگر سایت است پیام حامل این ،این فرضیهوجود دارد. 

سایت و ... مورد  امکاناتامنیتی، شکل کاربری، موضوعات به هر دلیل اعم از  کنندمی

این موضوع بیانگر این است که  ند.نکاز این فضا خرید نمی ،نباشد مشتریاناستقبال 

کارهای دیجیتال باید در طراحی سایت خود به موضوعاتی نظیر امنیت وکسب

 پسند بودن سایت، سهولت دسترسی و ... توجه داشته باشند. براطلاعاتی، کار

 مقدار) خرید تصمیم بر اطلاعاتی سواد که دهدسوم این پژوهش نشان می فرضیه

 که معناست این به. این فرضیه، تاثیرگذار است دیجیتال خرید پهنه در (خرید

 لباس (تعداد) مقدار موضوعبه  ،دیجیتال پهنه در «سربینه» برند لباس محلی مشتریان

 هاآن اطلاعاتی سواد به موضوع این و دارند (، توجهخرندمی اینترنت بستر در که)

 سطح چهچناندهد نشان می پرسشنامهبه  هاآنهای . چون پاسخگرددمی مربوط

 آن از که لباسی تعداد) خرید مقدار تغییر باعث شود زیاد یا کم هاآناطلاعاتی  سواد

دیجیتال هر چه سواد اطلاعاتی مشتریان بیشتر باشد، خرید  .شودمی (خرندمی

شود و هرچه سواد در فضای دیجیتال بیشتر می هاتر و مقدار خرید آنراحت

ها دشوارتر و مقدار خرید تر باشد، خرید دیجیتال برای آناطلاعاتی مشتریان کم

های این فرضیه بیانگر این است که یکی از راه شود.ها در فضای دیجیتال کمتر میآن

 دیجیتال توسعه سواد اطلاعاتی مردم در جوامع رونق بخشیدن به کسب و کارهای 
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 است.

 «سربینه» برند لباس محلی مشتریان مخاطبان که معناست این به چهارم فرضیهرد 

 اینترنت بستر در لباس خریدشده برای صرف زمان ، توجهی بهدیجیتال پهنه در

 مثال طور . بهپردازندروز به ثبت خرید خود میساعتی از شبانه و در هر ندارند

 که اندنموده اقدام خرید برای شب 00 ساعت حدود که برشمرد را مشتریانی توانمی

 درخواست روز هشبان از ساعتی هر در افراد همین و است نبوده هم کم تعدادشان

 غیر هایساعت در افراد توسط ویژه هایسفارش و اندداشته را مقاصد دیگر یا خرید

ها نداشته اطلاعاتی آن سواد با ارتباطی و این امر است شده انجام بینیپیش قابل

پذیر است، افراد ساعت امکان 10توجه به ماهیت خرید دیجیتال که در طی  است. با

محور در نظر حس آزادی در زمان را به صورت یک جریان خصوصی سرگرمی

 باعث شود زیادیا  کم هاآناطلاعاتی  سواد سطح چهچنان به این ترتیب، اند.گرفتهمی

 و یا تغییر زمان خرید هاآن توسط لباس خرید شده برایزمان صرف تغییر

  .گرددنمی

 پهنه در( پرداخت نحوه) خرید تصمیم بر اطلاعاتی سواد تاثیربه  که هم پنجم فرضیه

است که  این موید این فرضیه شده است. تاییداختصاص دارد،  دیجیتال خرید

 پرداخت نحوه موضوع به دیجیتال پهنه در «سربینه» برندلباس محلی  مشتریان

 این و دارند( توجه خرندمی اینترنت بستر در که) لباس (آنلاین یا حضوری تسویه)

 هاسواد اطلاعاتی آن سطح چهچنان گردد.می مربوط هاآن اطلاعاتی سواد به موضوع

شود. می آنلاین( یا حضوری ها )تسویهخرید آن نحوه تغییر زیاد شود باعث و کم

 ما هست امکانش اگر»اند به صراحت بیان داشته «سربینه»بسیاری از مخاطبان برند 

نماییم چون با شیوه پرداخت  تسویه محل، در پرداخت یا خرید از بعد صورت به

سواد اطلاعاتی تاثیر زیادی بر  که است این موید خود این که «آنلاین آشنا نیستیم.

هرچه سواد اطلاعاتی  )تسویه حضوری یا آنلاین( دارد. انتخاب نحوه پرداخت

ها به تسویه حضوری بیشتر و هرچه سواد اطلاعاتی تر باشد تمایل آنمشتریان کم

 ها بیشتر باشد تمایل آنها به تسویه آنلاین بیشتر خواهد بود.آن

 خرید تصمیم بر اطلاعاتی سواد تاثیر بررسی به پژوهش اصلی مدلافزون بر این، 

 سواد متغیر دو به دست آمده، پایه نتایج بر .پردازدمی دیجیتال خرید پهنه در

 و نیستند جامعه مورد بررسی در مشخص عاملی اثر دارای خرید تصمیم و اطلاعاتی
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 هر هستند خرید تصمیم دهندهتشکیل اجزاء که فرعی وابسته متغیرهای راستا دراین

انتخاب  متغیر دو تنها و پذیرندمی تاثیر اطلاعاتی سواد از خاص درصدی به کدام

د اطلاعاتی ااین درحالیست که سو .نبودند اطلاعاتی متاثر از سواد بندیزمان و برند

 پرداخت نحوه و لباس )تعداد( مقدار )واسطه( خرید، انتخاب مکان مخاطبان بر

این بنابراین تبیین مدل پژوهش در قالبی که مطرح شده در خصوص  تاثیرگذار است.

صادق نیست و فقط سه زیر متغیر از متغیر کلان امکان وجود رابطه را جامعه 

 .اندداشته

 

 و پیشنهادهاگیری نتیجه 

دو موضوع تصمیم خرید در پهنه دیجیتال و سواد  پژوهش حاضرچنانچه بیان شد، 

است  در آن اهمیت این پژوهش از نظر نگارندگان اطلاعاتی را مورد بررسی قرار داد.

در از جمله ایران به سرعت  در بسیاری از کشورهای جهان سوم دیجیتالکه فضای 

حال توسعه است و چنین فضایی برای تقویت بازارهای دیجیتال یک فرصت مهم 

های مشابه این پژوهش که به دنبال به این ترتیب، چنانچه نمونه شود.محسوب می

های اطلاعاتی وی از یک سو و تکننده و مهارترویج اهمیت تصمیم خرید مصرف

جذابیت ابزاری فضای مجازی از سوی دیگر است، بیشتر گردد، زمینه رشد و توسعه 

ترین به این ترتیب مهم کسب و کارهای کوچک در فضای مجازی نیز فراهم شده و

ترین با سرعت بیشتری توسعه خواهند یافت. مهم SMEsچرخ اقتصاد کشورها یعنی 

نشینی دو علم بازاریابی )زیرشاخه مدیریت( از یکسو پژوهش کنار همنوآوری در این 

های و سواد اطلاعاتی )زیرشاخه علم اطلاعات( از سوی دیگر بوده است تا بتوان راه

 . و کارها در فضای دیجیتال را بهتر شناسایی نمود کاربردی رونق فروش کسب

ی با نتایج مطالعات پیشین از نتایج به دست آمده از این پژوهش همراستا بسیاری

نتایج پژوهش  با )مکان(، همراستا تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید است.

کنار سواد  ( است که مکان را یک اصل مهم در1110) کاواراتزیس و آشورت

 بسیار افراد دانند. شاید یکی از دلایل اصلی تایید این فرضیه این است کهاطلاعاتی می

پژوهشگران این  این که کما دهند؛می اهمیتکنند خرید کجا  از ن کهای به ایران در

اند. رابطه سواد اطلاعاتی و شاهد این امر بوده افراد با ضمنی تعامل در تحقیق

                                                           
. Kavaratzis& Ashworth 
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( که در صنعت بیمه 1109و همکاران ) )مقدار( با نتایج مطالعه کیم تصمیم خرید

نیز این  ،(1103انجام شد همراستا است. همچنین در پژوهش زاروالی و همکاران )

. داندسواد اطلاعاتی را بر مقدار خرید موثر می (،1101) ارتباط تایید شده است. کپ

و  ن)نحوه پرداخت( با نتایج مطالعات فیلیچم تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید

 ( همراستا است.1102( و لی و همکاران )1119دیگران )

)برند( برخلاف نتایج  عدم تایید تاثیر سواد اطلاعاتی بر تصمیم خرید با این وجود، 

 ،(1102و همکاران )جنزدی و نیز مطالعه « اپل» (، در مورد برند1103) پژوهش گالو

 که طور همان )برند( خرید تصمیم متغیر خصوص در زمینه سواد تبلیغاتی است. در

 پهنه درویژه به ) برند به درستی نگاه مشتریان آیدنتایج این پژوهش برمی از

 دوره در بازاریابی ایران در که ناشی از این باشد تواندمی این و ندارند دیجیتال(

 دیگر مانند اگر که نشده است چرا خارج فروش مرحله هنوز از و است گذار

 بسیار ،متغیر خرده این اکنون بود اجتماعی بازارگری مقطع در مدرن کشورهای

که موضوع برندینگ در ایران بعد  گفتنی است .گرفتمی قرار افراد توجه مورد بیشتر

این  هنگاگیری شکل گرفته است که این خود دلیل دیگری بر شکل بازاریابیاز حضور 

سواد اطلاعاتی بر تصمیم  عدم تایید تاثیر چنینی از سمت مخاطب است. همچنین،

( 1105( و کومار و گاویندارجو )1101) ج)زمان(، برخلاف نتایج مطالعه پون خرید

اند. شاید دلیل این قلمداد نموده است که زمان و نسل را دو عامل مهم تصمیم خرید

ماهیت خرید دیجیتال است که افراد حس آزادی در زمان را به صورت یک  امر،

 گیرند. رگرمی محور در نظر میجریان خصوصی س

 نشده تایید پژوهش این در مدل کلیت موضوع جالب توجه این است که نهایت در

 داندنمی  مهم را آگاهی از خاص سطحی لباس خرید برای ایرانی مشتری چون است

 وی اطلاعاتی سواد که کندمی بیان و داردمی اعلام حاضر تحقیق در را گزاره این و

ت. البته با توجه به اس خاص مدلی دارای تک به تک صورت به تصمیم اجزاء تمام با

تست شده است  «سربینه»اینکه این مدل در کسب و کار فروش لباس محلی برند 

 شاید چنانچه کالای مورد بررسی از لباس به چیز دیگری تغییر یابد، به تبع در نتایج 

                                                           
1. Kim 
2. Kopp 
3. Fleischmann 
4. De Jans 
5. Punj 
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 نیز تغییراتی ایجاد شود.

وکارهای  برای کسب را زیرپیشنهادهای ژوهش حاضر می تواند تر به پنگاه کاربردی

 برداشته باشد: در فروش لباس در پهنه دیجیتال

شود برای رونق بخشیدن و توسعه کسب و کارهای دیجیتال دولت توصیه می (0

های های آموزشی در راستای تقویت مهارتتدابیری برای تدوین و توسعه برنامه

ه به ویژه مناطق محروم جامعه اطلاعاتی اقشار مختلف جامعاطلاعاتی و سواد 

 ندیشد.بیا

)سایت(  با توجه به اینکه این نتیجه حاصل شد که سواد اطلاعاتی در انتخاب مکان (1

کارها در طراحی سایت خود وکسبخرید لباس تاثیرگذار است، بهتر است که 

شناختی سایت و... یموضوعات زیبایپذیری، موضوعاتی نظیر کاربرپسندی، دسترس

کنند که میهایی خرید از سایت ،دهند. افراد با سواد اطلاعاتی کمتر را مورد توجه قرار

کاربرپسندتر هستند. امنیت سایت موضوع دیگری است که کسب و کارها باید در 

تواند توجه افراد با سایت خود مورد توجه قرار دهند و این ویژگی میطراحی وب

 بیشتر را جهت خرید جلب نماید. سواد اطلاعاتی

تری برای بندی بهدستهبهتر است  فروش لباس، یتالیدر کسب وکارهای دیج (9

که اگر آگاهی نسبت به برند  ها در نظر گرفته شود، چرابرند آن برحسبها لباس

 خاصی در جامعه بیشتر باشد، امکان خرید بیشتری در فضای دیجیتال خواهد داشت.

بهتر  ت لباس که اندازه آن برای مشتریان حساسیت زیادی دارد،با توجه به ماهی (0

های دقیق و راهنماهای انتخاب سایز است کسب وکارهای دیجتال فروش لباس، اندازه

 ها به افراد بارا برای هر لباس قرار دهند، وجود چنین اطلاعات دقیقی در مورد لباس

تری داشته باشد و به تبع این امر در نماید تا خرید دقیقسواد اطلاعاتی کمک می

 خرید دیجیتال آنها تاثیر مثبتی خواهد داشت.مقدار 

روز، کسب و  ساعت شبانه 10با توجه به ماهیت خرید دیجیتال و امکان خرید در  (5

ساعته از سایت خود داشته باشند تا در هیچ  10های کارهای دیجیتال باید پشتیبانی

در سایت و درنتیجه اختلالی در خرید مشتریان ایجاد روز مشکلی ساعتی از شبانه

 نشود.

با توجه به اینکه سطح سواد مشتریان متفاوت است و این موضوع در انتخاب  (1

نحوه پرداخت )تسویه حضوری و آنلاین( توسط مشتریان تاثیرگذار است بهتر است 
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د قرار های خوسایتصاحبان کسب و کار دیجیتال هر دو گزینه پرداخت را در وب

های پرداخت را دهند تا هر مشتری بسته به میزان سواد و یا تمایل خود یکی از شیوه

 انتخاب نماید و از این طریق امکان خرید را برای همه مشتریان فراهم نمایند. 

 آمده است:  های آتی به شرح ذیلها برای پژوهشبرخی از توصیه

 تمامی گرفتن نظر در ثابت با نیز پیچیده و ساده خرید سطحدو  شودمی پیشنهاد (0

 تحقیق و پژوهش آن نتایج مقایسه با بتوان تا شودبررسی  پژوهش این دیگر شرایط

 یافت؛ دست تریمشروح و تردقیق هاییافته به حاضر

 جامعه دو بتوان تا گیرد قرار ارزیابی مورد دیجیتال و سنتی بازار بستر دو هر (1

 ؛داد قرار عاملی ارزیابی مورد مستقل و ساده شرایط تحت نیز را ممکن

سبب  آتی هایپژوهش در یافته در کنار پرسشنامهساخت مصاحبه استفاده از (9

 شود.می تردقیق هرچه نتایج حصول

مستقل پرداخت، چرا که  گیری به صورتموضوع برند و تصمیمتوان به می (0

 ندیده است.کشور در این زمینه محتوای زیادی را به خود  بازاریابیجامعه 
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