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 چکیده

آیا درک این مطالعه بر آن است تا به تعیین این مسئله بپردازد که 

تواند به تعیین ساز و کار میکننده کهنههای اساسی مصرفانگیزه

مک کند. برای نیل به این هدف، کارهای میل به پرداخت آنلاین ک

سازی شده روی سایت تجارت الکترونیک از یک خرید شبیه

یا « ورودی جدید»ساختگی برای محصول مصرفی )تحت عنوان 

دستیابی ت دو انگیزه اساسی )یعنی استفاده شد تا اثرا«( کلاسیک»

( بر تمایل به خرید آنلاین خودمحافظتیدر برابر  به همکار

تمرکز اصلی این مقاله بر بررسی ظرفیت محصول بررسی شود. 

های دستیابی به همکار و خودحفاظتی قرار گرفت تا رابطه انگیزه

بین نگرش در قبال محصول و میل به خرید و همچنین اثرات 

بر تمایل به خرید متعادل شود. از طریق تحلیل اثرات تعامل  انگیزه

و رگرسیون، نشان داده شد که انگیزه اساسی برای دستیابی به 

همکار به طور مستقیم با افزایش میل به خرید در هر دو نوع 

محصول مرتبط بوده و رابطه بین نگرش در قبال محصول و میل به 

ودحافظتی، میل به خرید سازد. انگیزه خخرید را متعادل می

دهد. های جدید را افزایش میمحصولات کلاسیک و نه ورودی

کننده و به طور با نگاهی خلاصه به انگیزه اساسی در حوزه مصرف

های اساسی، بالقوه، نخستین تحقیق در مورد اثرات تعدیل انگیزه

های گرایشبینی ناشی از نتایج عمدتاً از مفهوم انگیزه قابل پیش

 کند.تاری حمایت میرف

 هاي کليديواژه

های ها؛ چارچوب انگیزهانگیزه و ترجیحات؛ تطبیق اولویتپیوند 

 تجارت الکترونیک؛اساسی؛ تمایل به پرداخت؛ تحلیل تعدیلی

 

 

 

 

 

 

 

Abstract: 

This study aims to determine whether 

understanding the basic motivations of a veteran 

consumer can help determine the mechanisms for 

willingness to pay online. To achieve this, a 

simulated purchase on a fictitious e-commerce 

site for a consumer product (called a "new entry" 

or "classic") was used to measure the effects of 

two basic motivations (ie, achieving a colleague 

versus self-preservation) on the desire to Check 

product purchase online. The main focus of this 

article was on examining the capacity of 

motivation to achieve a partner and self-

preservation to balance the relationship between 

attitudes toward the product and the desire to 

buy, as well as the effects of motivation on the 

desire to buy. Through analysis of the effects of 

interaction and regression, it was shown that the 

underlying motivation to reach a partner is 

directly related to increased willingness to buy in 

both types of products and balances the 

relationship between product attitude and 

willingness to buy. Self-preservation motivation 

increases the desire to buy classic products rather 

than new entries. With a brief look at the 

underlying motivation in the consumer domain 

and potentially, the first research on the effects of 

modulating underlying motivations, the results 

mainly support the concept of predictable 

motivation resulting from behavioral tendencies. 
Keywords 

Linking motivation and preferences; Matching 

priorities; Basic Motivation Framework; 

Willingness to pay; Adjustment analysis; e-
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 در تجارت الکترونیک های اساسی در تمایل به پرداخت آنلایننقش انگیزه عمید قادری:

 مقدمه. 1
درنظر بگیرید که کار افزایش فروش یک سایت تجارت الکترونیکی که از بودجه بازاریابی مختصری هم برخوردار است به شما محول شده 

ممکن است بر دهید؟ بعد از قرارداد، گذاری پویا و جستجوی بالاترین بازده، چه کسی را هدف قرار میاست. هنگام استفاده از قیمت
(. با ۲118و همکاران،  0رسد بیشترین اولویت را در محصولات پیشنهادی دارند )هامبورگمشتریان آینده تمرکز کنید، کسانی که به نظر می

وجود این، به رغم علاقه آنها به محصولات شما، برخی مشتریان نسبت به دیگران حساسیت بیشتری به قیمت خواهند داشت که این امر بر 
نگری بینی مشتریان آیندههایی برای پیشسودآوری تاثیر خواهد داشت. از این رو، اساس موفقیت شما و هر بازاریاب دیگری، یافتن روش

اصلی معدودی از بازاریابان، توجه به ساز و برای نیل به این هدف، انگیزه است که مایل به پرداخت هزینه بیشتر برای یک محصول هستند.
. این امر قابل درک است زیرا رفتار (۲105، ۲تر مانند برندینگ خواهد بود )آگوستو و تورسیزشی تکاملی در ابعاد سنتیکارهای انگ

اند را در برگیرد. با وجود کننده مدرن، به ویژه آنلاین، دستخوش تحول شده تا ابعاد جدیدی که پیشینیان ما هرگز با آن مواجه نشدهمصرف
؛ ۲112، 8؛ میلر۲112، 4؛ کوک۲105، 3کند )دورانت و گریسکویسیوسهای تکاملی پیروی میکننده از دستورالعملرفاین، امروزه رفتار مص

های مختلف های تکاملی و به شیوهکننده توسط انگیزهای به چگونگی هدایت رفتارهای مصرفبه تازگی، تمایل فزاینده(. ۲114، 6سد
 5( )کنریکFMF) 4های اساسی(. رویکردهای مبتنی بر چارچوب انگیزه۲104؛ سد، ۲105، صورت گرفته است )دورانت و گریسکویسیوس

( ـ در گسترش درک ۲103کننده به کار رفت )گریسکویسیوس و کنریک، ب( هنگامی که برای حوزه مصرف ۲101الف؛  ۲101و همکاران؛ 
گیری کمک کنند، مثمرثمر خواهد بود غییرات ترجیحی و تصمیمبینی تتوانند به پیشهای اساسی میما از این مسئله که چگونه انگیزه

های اصلی در تحقیقات پیشین در مورد انگیزه(.۲10۲و همکاران  01؛ لی۲104و همکاران،  2؛ هوآنگ۲112)گریسکویسیوس و همکاران، 
(، اما تاثیرات 0پیوندهای اولویت ـ انگیزش بوده است )جدول کننده، به دو سو منتج شده است: )الف( اگرچه اساساً تمرکز بر جایگاه مصرف

، آن است FMFتوجهی قرار گرفته است و )ب( یکی از نقاط قوت اصلی های اساسی نیز تا حد زیادی مورد بیبالقوه تعدیل کننده انگیزش
و همکاران،  00های فردی نسبتاً پایدار )نیله تفاوتکند که در مورد اول بکه دو منبع انگیزشی فعال قدیمی و موقت را از یکدیگر متمایز می

الف(. تحقیقات پیشین بیشتر بر منبع  ۲101شود )کنریک و همکاران، ها منتهی می( و در مورد دوم به تغییرات کوتاه مدت اولویت۲106
ها کننده، درک بهتری از این پویاییفهای مصرتر ذهنیت(. علاوه بر این، در چارچوب گسترده0دوم به جای اول متمرکز شده است )جدول 

های بیشتری را نسبت به رشد دوگانگی )اعتقاد به ، تعداد انگیزهFMF(. ۲106، 0۲است، لازم است )راکر و گالینسکی FMFکه مشخصه 
؛ مورفی و ۲105اران، و همک 03آورد )رجوع کنید به کارنوالتوانایی تغییر( در مقابل ذهنیت ثابت )اعتقاد به خصوصیات پایدار( فراهم می

کند )رجوع کنید به کنریک و همکاران، مراتبی ارائه میهای بنیادی )اساسی( در نظم سلسله( و رویکردی را برای تمایز ذهنیت۲106دوک، 
ستیابی به در این تحقیق، ما به بررسی تاثیرات دو انگیزه اساسی یعنی د(. ۲101، 04؛ واگنر و رودولف۲106ب؛ راکر و گالینسکی،  ۲101
پردازیم. نخست، به بررسی ( در حوزه آنلاین و از دو دیدگاه میWTP) 04( در تمایل به پرداختSP) 06( و خودمحافظتیMA) 08همکار

و در « کلاسیک»یا تحت عنوان « ورودی جدید»هم در محصولات دارای نام تجاری و هم محصولات  WTPها بر چگونگی تاثیر انگیزه
(، ۲10۲؛ لی و همکاران، ۲112پردازیم. در راستای ادبیات پیشین )گریسکویسیوس و همکاران، سازی شده مییهمحیط خرید آنلاین شب

صورت گیرد، در حالی که در  (WTPبرای تمایل به خرید ) SPو کاهش  MAانتظار داریم که در مورد محصول ورودی جدید، افزایش 
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را  ۲106های متفاوتی )راکر و گالینسکی، بینی شده بر ذهنیتاً این الگوهای پیشدهد. اساسنسخه کلاسیک، عکس این الگو را نشان می
شود )کاسیدی و محسوب می WTPهای درک شده، محرک ها، مبتنی است. ریسکببینید( در مورد خطرهای ایجاد شده به واسطه انگیزه

از نظر قابلیت اطمینانی « کلاسیک»به محصولات  های بیشتری نسبتاساساً حاوی ریسک« ورودی جدید»(. محصولات ۲106، 0ویمر
حاکی از آن است  SPو  MAهای  هستند که هنوز به واسطه تجربه یا ثبات اجتماعی حاصل نشده است. مطالعات پیشین در زمینه انگیزه

ا نشان داده است الگوی مخالفی ر MAشود، در حالی که باعث افزایش خطر ریسک و اثربخشی ادعاهای ثبات اجتماعی می SPکه 
به تاب آوری آن  MAبرنده (. علاوه بر این، ساز و کارهای پیش۲10۲؛ لی و همکاران، ۲112)برای نمونه، گریسکویسیوس و همکاران، 

تواند به عنوان کاتالیزوری برای تسریع در صرف هزینه بیشتر و در قالب عملکردی آشکار عمل کند )ساندی و هم بستگی دارد که بیشتر می
های اساسی کننده بالقوه در انگیزشپردازیم تا تاثیرات تعدیلگسترش دامنه مطالعات قبلی می به بیشتردوم، برای تمرکز  (.۲100همکاران، 

های دستیابی به همکار و با تمرکز بر تاثیرات انگیزه WTPرا در برگیرد، تاثیراتی که در رابطه بین نگرش در قبال محصول و 
های انگیزشی را گسترش داده و های اساسی در قبال حوزهتواند حوزه مفهومی انگیزهشوند: نخست اینکه انگیزه میخودمحافظتی لحاظ می

تواند مکملی برای تعدیل و های اخیر میکننده را هدایت کند و دوم اینکه بررسیگیری مصرفهای اصلی در تصمیمیگر رابطهدر نتیجه د
 (.  ۲102و همکاران،  3؛ شائو۲102و همکاران،  ۲کننده باشد )نابیگری تاثیرات انگیزشی در تحقیقات مصرفواسطه
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 در تجارت الکترونیک های اساسی در تمایل به پرداخت آنلایننقش انگیزه عمید قادری:

 

 1جدول 
 یا رویکرد تکاملی مشابه FMFکننده از منظر ای از ادبیات اصلی در مورد استفاده از تحقیقات مصرفخلاصه

 منبع
دورانه و 
آرسنا 

(۲108) 

دورانته و 
همکاران 

(۲101) 

گریسکویسیوس 
و همکاران 

(۲101) 

گریسکویسیوس 
و همکاران 

(۲112) 

گریسکویسیوس 
و همکاران 

(۲116) 

هوآنگ و 
همکاران 

(۲104) 

لی و 
همکاران 
 )مطبوعات(

لی و 
همکاران 

(۲10۲) 

ساندل و 
همکاران 

(۲100) 

یافته )های( 
 اصلی

زنان با 
قدرت 
باروری 
بیشتر 

محصولات 
تری متنوع

را نسبت به 
زنان با 
قدرت 
باروری 
کمتر 
ترجیح 

 دهندمی

زنان با 
قدرت 
باروری 
بیشتر، 

محصولات 
با ظاهر 
بهتر را 
ترجیح 

 دهند.می

شرایط در 
سازی شده، فعال

هنگامی که 
خرید کلی باشد، 

کنندگان مصرف
محصولات سبز 

را ترجیح 
دهند چون می

تر کنترل گران
 است

 MAدر ابتدا 
به اولویت 

های پیام
بازاریابی منتج 

شود که می
نشان از منحصر 

به فردی / 
کمیابی در برابر 
ثبات اجتماعی 
دارد، در حالی 

در وهله  SPکه 
 اول تاثیر

 معکوس دارد.

SP  به انطباق
بیشتر در هر دو 
جنس منهی 

 MAشود. می
به انطباق بیشتر 
در زنان منتج 

 شود.می

انگیزه 
اجتناب از 
بیماری 
تمایل به 

خرید 
محصولات 
دست دوم 
را کاهش 

 دهد.می

همانگونه 
که در 

های جنبه
موقتی 

پاداش و 
نگرش به 
موجودیت 

بازار مشهود 
است، 
مردان 

 نگرترآینده
هستند در 
حالی که 
زنان به 

حال توجه 
 دارند، 

 SPانگیزه 
موجب 

کاهش عدم 
تمایل به 
ضرر در 
مردان و 

زنان 
شود: می

انگیزه 
MA 

موجب 
کنی ریشه

عدم تمایل 
به ضرر در 

مردان 
 شودمی

مصرف 
آشکار در 
مردان با 
راهبرد 

مدت کوتاه
همکاریابی 
به دست 
 آمده است.

تمرکز بر 
انگیزه 
)های( 
 تمایل

FOCAL 

جویی تنوع
در 

محصولات 
MA 

انتخاب نوع 
محصول 

MA 

اولویت محصول 
/ وضعیت 
WTP 

اولویت، نگرش، 
تمایل 

MA/SP 

مطابقت در 
برابر عدم 

مطابقت رفتار 
MA/SP  

WTP 

 

اجتناب از 
 بیماری

تاثیرات 
موقت بر 
تصمیمات 
مراقبت از 

 خانواده

عدم تمایل 
 به ضرر

 
MA/SP 

مصرف 
 آشکار
MA 

نوع )های( 
CUE 

نوسان 
 هورمونی

نوسان 
 هورمونی

تحریک 
 محیطی

تحریک 
 محیطی

تحریک 
 محیطی

تحریک 
 محیطی

تحریک 
 محیطی

تحریک 
 محیطی

تحریک 
 محیطی

 
در این مورد، ساز و کار ترجیح انگیزشی باید تردیدی بر نوع محصول )ورودی جدید یا کلاسیک( باشد تا چارچوب انگیزشی برای انتخاب 

های پذیری مبتنی بر گرایش به انگیزهامر به ساز و کار کلی برای کاهش )در برابر افزایش( حساسیت به قیمت و ریسکایجاد کند که این 
 (.۲103مهم مرتبط است )گریسکویسیوس و کنریک، 

به طور چشمگیری موجب  MAاست. انگیزه  WTP( و SPو  MAنتایج اصلی حاکی از رابطه چندوجهی بین انگیزش بنیادی اصلی )
صرفاً برای محصولاتی است که کلاسیک انگاشته  SPشود، در حالی که انگیزه برای محصولات جدید و کلاسیک می WTPافزایش 

تعدیل  WTPرا با کاتالیزور کردن تاثیر نگرش به  WTPرابطه بین نگرش در قبال محصول و  MAشوند. علاوه براین، انگیزه می
باشد که رابطه مهمی را تعدیل  SPتواند انگیزه خاصی مانند انگیزش میهای اساسی کننده در انگیزهکند. با وجود این، تاثیرات تعدیل می

 .کندنمی

کننده های اصلی در محیط مصرفکننده انگیزهکند. ابتدا، زمینه جدیدی را با بررسی تاثیرات تعدیلتحقیقات فعلی سهم بسیار زیادی ایفا می
کند و در عین حال به تبیین برخی تفاوت های اساسی حمایت میهای اصلی ما از مفهوم کلی تاثیرات تعدیل انگیزهدهد. یافتهنشان می

شوند. نتایج راهی را برای گسترش معلومات مربوط به های خاص محسوب میپردازد که همان انگیزهلقوه و اختلافات مختصر میهای با
کند. دوم، به ندرت به نقش انگیزشی قدیمی در کننده، هموار میتر بر رفتار مصرفها و دربرگیری تاثیرات گستردهپیوند انگیزه ـ اولویت

را  تحت شرایط مختلف افزایش  WTPواند تدیرینه می MAو  SPدهد که سطح های ما نشان میردازیم. یافتهپکننده میمحیط مصرف
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اندرکاران کمک کند تا تاثیرات بلندمدت و اصلی انگیزه را مدنظر قرار دهند. در تواند به محققین و دستها میدهد. در اینجا، بهبود دانسته
(. در نهایت، با ۲106، 0گذاری مبتنی بر خصوصیات کاربر کمک کند )سالونن و کاجالوتود به بهبود هدفتوانحوزه آنلاین، این روند می

، بر آنیم تا تعمیق و گسترش درک خود از این رابطه اساسی WTPتمرکز بر نقش انگیزه اساسی در رابطه بین نگرش در قبال محصول و 
( و از 0225، 8؛ لوزار و کاس۲104و همکاران،  4؛ هاستد۲108و همکاران،  3؛ هالتمن۲100، ۲بپردازیم )برای نمونه، ها ـ بروکشایر و نوروم

 (.  ۲104و همکاران،  6اندازهای روانی به بررسی تاثیرات مربوط به رابطه اصلی در این چارچوب بپردازیم )رجوع کنید به والطریق ارائه چشم
 

 بررسی ادبیات .2

 ی اساسیهامروری بر چارچوب انگیزه -1-2
FMF  ،شناسی تکاملی را برای توضیح انگیزهب( اصول روان ۲101الف،  ۲101؛ کنریک و همکاران، ۲103)گریسکویسیوس و کنریک 
برای رفتار  ۲106شناسی تکاملی؛ ببینید دورانته و گریسکویسیوس، برای روان ۲101کنند )کانفر و همکاران، کننده دنبال میمصرف
کنندگان به دنبال های مصرف، انگیزهFMFهای اطلاعاتی ببینید(. براساس را برای تحقیقات سیستم ۲112کننده، کوک، مصرف
و  4؛ اسکالر۲10۲های رفتاری، عاطفی و شناختی هستند که منطبق بر شرایط گذشته در دنیای مدرن بود )کنریک و همکاران، گرایش

گر آشکار های واسطههای تکاملی مشتمل بر بقا و تولید مثل هستند، اما خود را از طریق تعدادی از انگیزه(. در اصل، چالش۲104همکاران، 
( اجتناب از ۲های جسمی؛ )فرار از آسیب( 0اند اما این همه موارد نیست: )کننده را مشخص کردههای تعدیلانگیزه FMFکنند. هفت می
( مراقبت از 4( نگهداشتن رقیب و )6( دستیابی به همکار؛ )8( دستیابی به وضعیت؛ )4( دوست شدن )یا انگیزه وابستگی(؛ )3ری؛ )بیما

بینی گرایش رفتاری در هر انگیزه فعال ، توانایی پیشFMF(. یکی از نقاط قوت ۲103خانواده )گریسکویسیوس و کنریک، 
 (. ۲104های مختلف است )اسکالر و همکاران، ید( و نیز تاثیر تعامل احتمالی بر انگیزهرا ببین ۲103)گریسکویسیوس و کنریک، 

FMF دهد ممکن است (، که نشان می0263، 5های دورتر تمرکز دارد )رجوع کنید به تینبرگنهای نزدیک بر انگیزهبه جای انگیزه
(. برای نمونه، ۲105کنند )دورانته و گریسکویسیوس، عمل میهایی به صورت همزمان وجود داشته باشند که در سطوح مختلف انگیزه

تواند طراحی یا محیط راحت آن از نظر سطح نزدیکی باشد، اما کماکان با سطح می Sکننده برای خرید تسلا سری اگرچه انگیزه مصرف
تواند می FMFسازی (. پیاده۲101شود )برای نمونه گریسکویسیوس و همکاران، اساسی آن یعنی جستجوی وضعیت نیز هدایت می

و همکاران،  2چایلدرزکننده آنلین )برای نمونه، شناسی اساسی انگیزه مصرفرویکرد اساسی مکملی را توانمند سازد، برای نمونه هم در نوع
(. ۲106، 0۲رفی و دویککننده )برای نمونه، موهای مصرف( یا بحث در مورد ذهنیت۲114، 00؛ روم و سوامیناتان۲116، 01؛ لوپز و گالتا۲110

کننده های مصرفهایی که پیشتر برای مطالعه ذهنیتسازد که بسیاری از ویژگیای را فراهم میرویکرد بالقوه FMFمسئله دوم، در مورد 
نه و موقعیتی سازی دیریهای مربوط به فعالگیرد که از جمله آن بینش( را در بر می۲106، 03مهم تلقی شد )رجوع کنید به راکر و گالینسکی

ای از تاثیرات ( با درک فزاینده۲1012( و ساختار سلسله مراتبی )کنریک و همکاران، ۲106الف؛ نیل و همکاران،  ۲101)کنریک و همکاران، 
 (. ۲104ها است )اسکالر و همکاران، تعاملی بین انگیزه

 

 کنندههای اساسی در مطالعات مصرفاستفاده از چارچوب انگیزه-2-2
پردازیم که از ، به مرور اجمالی مطالات تجربی می0کننده، مثمرثمر بوده است. در جدول در مطالعات مربوط به مصرف FMFکاربرد 

                                                                                                                                                        
1 Salonen and Karjaluoto 
2 Ha-Brookshire and Norum 
3 Hultman 
4 Husted 
5 Luzar and Cosse 
6 Valle 
7 Schaller 
8 Tinbergen 
9 Childers 
10 Lopes and Galletta 

Swaminathan 
12 Murphy and Dweck 
13 Rucker and Galinsky 



 در تجارت الکترونیک های اساسی در تمایل به پرداخت آنلایننقش انگیزه عمید قادری:

اند. جالب این است که اکثر مطالعات به افزایش انگیزش، کننده استفاده کردههای مصرفچارچوب یا رویکردی مشابه در محیط
؛ ۲116گریسکویسیوس و همکاران، مرتبط هستند ) MAهای رفتاری انگیزه اند که به گرایشاختهپذیری و مصرف آشکار پردریسک
(. همچنین، ۲101؛ دورانته و همکاران، ۲108های محصول )دورانته و آرسنا، ( و نیز جستجوی انواع اولویت۲10۲؛ لی و همکاران، ۲112

( زیرا ۲10۲؛ لی و همکاران، ۲112شوند )گریسکویسیوس و همکاران، در بسیاری از مطالعات بخش متمرکزی محسوب می SPانگیزه 
( و ۲116(؛ انطباق )گریسکویسیوس و همکاران، ۲10۲همکاران، از جمله افزایش عدم تمایل به ضرر )لی و  MAهای بسیاری از گرایش

کننده محسوب گری در مطالعات مصرفدهد. وضعیت، تمرکز دی( را نشان می۲112اغوای ثبات اجتماعی )گریسکویسیوس و همکاران، 
ها تا به این تاریخ، از توجه کمتری برخوردار بوده (. دیگر انگیزه۲100و همکاران، 0؛ ساندی ۲101شود )گریسکویسیوس و همکاران، می

و همکاران، در مطبوعات(  ( و مراقبت از خانواده )لی۲104های جالبی به تازگی در مورد سهولت اجتناب )هوآنگ و همکاران، است، اما یافته
 پردازد.های مختلف میدر بسیاری از برنامه FMFیافته شده است. این نمونه کوچک به تشریح کاربرد گسترده 

 

 کنندههای بالقوه انگیزه اساسی در مطالعات مصرفنقش -3-2
های انگیزشی منتج وضعیته است که بیشتر آنها از کننده اشاره کردبینی در رفتار مصرفتحقیقات به بسیاری از اثرات انگیزشی قابل پیش

های اطلاعاتی مهم مانند نقش انگیزش به عنوان مبنای طولانی مدت به جای ساز و کار شوند. با وجود این، چنین امری برخی شکافمی
اولیه، ممکن است انگیزه دیرینه به در مقایسه انگیزه  .را ببینید( ۲106و همکاران،  ۲گذارد )نیلفعال و موقت و متمرکز را به جای می

به عنوان یک محرک به افزایش  MA(. اگر این مورد باشد، سطح انگیزش دیرینه ۲118تاثیرات مشابهی منتج شود )مانر و همکاران، 
( منتهی ۲10۲( و کاهش تمایل به ضرر به ویژه در میان مردان )لی و همکاران، ۲112آوری )گریسکویسیوس و همکاران، تمایل به تاب

( باید نشان دهنده اولویت محصولاتی باشد که ۲103شود. علاوه بر این، اشتیاق به قبول محصولات جدید )گریسکویسیوس و کنریک، می
باید الگوهای مخالفی را نشان  SPتازه وارد بازار شده و اولویت کمتر برای محصولات کلاسیک باشد، در حالی که سطح انگیزه دیرینه 

شود ( که تابع کاهش خطر محسوب می۲10۲؛ لی و همکاران، ۲112؛ گریسکویسیوس و همکاران، ۲103کویسیوس و کنریک، دهد )گریس
 های زیر ایجاد شدند:به عنوان معیار اولویت اصلی، فرضیه WTP(. با تمرکز بر ۲106، 3)رجوع کنید به کاسیدی و وایمر

 شود.می WTPدر محصولات جدید موجب افزایش  MAسطح انگیزه دیرینه :  1Aفرضیه 

 شود.می WTPدر محصولات جدید موجب کاهش  SPسطح انگیزه دیرینه :  1Bفرضیه 

 شود.می WTPدر محصولات کلاسیک موجب کاهش  MAسطح انگیزه دیرینه  : 1Cفرضیه 

 شود.می WTPدر محصولات کلاسیک موجب کاهش  SPانگیزه دیرینه  سطح : 1Dفرضیه 
به عنوان تعدیل کننده روابط اصلی دیگر داشته باشد. این بدان معناست که  WTPتواند نقشی در فرض کردیم که انگیزه اساسی نیز می

تواند تاثیرات کلی بر انتخاب و اولویت در چنین مواردی داشته باشد. شواهد چارچوب انگیزشی ایجاد شده با سطح انگیزه اساسی دیرینه می
( ارائه شده است، کسانی که دریافتند افزایش تنوع به افزایش تنوع طلبی در محصولات برای ۲108ر از سوی دورانته و آرسنا )اولیه این ام

هایی که در آن انتخاب یا وظیفه ها و مکانها بر موقعیتخانمها در سطوح با باروری بالا شده است. اگرچه مجموعه نخست فرضیه
تواند هنگامی که قدرت کننده آن نیز میا دستیابی به هدف انگیزشی تمرکز دارد، اما نقش تعدیلبدار کم و بیش مرتبط اولویت
چنین تاثیری (. ۲111و همکاران،  4پذیری کمتری وجود داشته باشد بین انتخاب و هدف انگیزشی مطرح شود )دیجسترهویسشرکت

 های اساسی را گسترش دهد.تواند کاربردپذیری انگیزهمی
محصول پرداختیم  WTPکننده بالقوه سطح انگیزش اساسی دیرینه در رابطه شهودی بین نگرش به محصول و بررسی نقش تعدیلما به 

(. اگرچه ممکن است که 0225؛ لوزار و کاسی، ۲104؛ هاستد و همکاران، ۲108و همکاران،  6؛ هالتمن۲100، 8)ها ـ بروکشایر و نوروم
ارتباط کمتری با دستیابی به هدف انگیزه اصلی در برخی موارد دارد، نگرش در قبال محصول، ساختاری یابی بازاریابی آن محصول و مکان

محصولات  WTPلاوه بر این، نگرش در قبال محصول، پروکسی مناسبی برای است که به صورت مستقیم با محصول مرتبط است. ع

                                                                                                                                                        
1 Sundie  
2 Neel 
3 Casidy and Wymer 
4 Dijksterhuis 
5 Ha-Brookshire and Norum 
6 Hultman 
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؛ ۲108؛ هالتمن و همکاران، ۲100شته باشد )ها ـ بروکشایر و نوروم، شود؛ بنابراین، انتظار داریم رابطه مستقیمی وجود دامحسوب می
به تعدیل رابطه بین نگرش در قبال محصول و  MAرود (. در مورد خودمان، انتظار می0225؛ لوزار و کاسی، ۲104هاستد و همکاران، 

WTP رود انگیزه از طریق کاتالیز رابطه اصلی داشته باشد، زیرا انتظار میSP های های کلی این انگیزهاز رابطه مبتنی بر گرایش مانع
(. با وجود این، از آنجا که این تاثیرات ریشه در ساز و کارهای عمومی دارد، باید در مورد نوع ۲103اساسی باشد )گریسکویسیوس و کنریک، 

 گیرد:های زیر شکل میآور باشند )محصول جدید یا کلاسیک(. از این رو، فرضیهمحصول شبهه

باعث افزایش  MAکند به صورتی که انگیزه بالای را تعدیل می WTPرابطه بین نگرش و  MAسطح انگیزه دیرینه :  2Aفرضیه 

WTP شود. می 

 WTPمانع از  MAکند به صورتی که انگیزه بالای را تعدیل می WTPرابطه بین نگرش و  SPسطح انگیزه دیرینه :  2Bفرضیه 

 شود. می
 

 شناسیروش .3
( را دنبال کردیم و نسخه ۲104انجام شد. ما هوآنگ و همکاران ) Qualtricsفرم سازی در پلتاین مطالعه به عنوان خرید آنلاین شبیه

کند که به اندازه کنندگان یک صفحه محصول را مشاهده میآزمایشی سایت تجارت الکترونیک ساختگی را ایجاد کردیم که در آن شرکت
کنندگان متن برجسته تبلیغاتی های محصول، شرکتشده بود. علاوه بر تصویر بزرگ از محصول، قیمت و ویژگی یک چمدان نشان داده

کلاسیک! این )»یا محصول کلاسیک «( ها استورودی جدید! این چمدان دستی بزرگ دیگر آخر چمدان)»مبنی بر جدید بودن محصول 
کنندگان به صورت تصادفی به این کار اختصاص داده کردند. شرکتا مشاهده میر«( چمدان دستی همان چمدان از آب گذشته قدیمی است

هیچ مشکلی دیده شود )رجوع کنید به ماریر زمینه سفید استفاده کردیم تا اطلاعات متنی پس زمینه بیشده بودند. مهمتر این که ما از پس
 (. ۲105، 0و داست

کنندگان به ازای پاداش مالی استخدام شدند. تعداد شرکت ۲آمازون مکانیکال تورکفرم زن( از طریق پلت 28مرد و  008کننده )شرکت ۲01
( انجام شده بود. روش مطالعه شامل سه نوع اصلی سوال بود: سوالات ۲104مشابه آزمایشات دیگری است که توسط هوآنگ و همکاران )

. در SPو  MAمحصول و معیار سطوح انگیزش دیرینه برای ای )جنسیت، سن، وضعیت روابط و قومیت(، معیارهای اولویت زمینهپس
فروشی توصیه شده( و درصد از قیمت خرده 81-081برابر با  8-08به عنوان گزینه متحرک ) WTPمورد معیارهای اولویت محصول، هم 

و  MAای مورد استفاده قرار گرفت. در نهایت، وضعیت انگیزشی برای انگیزه دیرینه نقطهنگرش در قبال محصول به صورت مقیاس هفت
SP بسیار موافق( که از تحقیق  4= به شدت مخالف؛  0گیری شد )اندازه ایبا چهار آیتم به ازای هر سطح انگیزه در مقیاس هفت نقطه =

انحراف معیار را برای تکمیل این کار در نظر گرفتند، مستثنی  ۲کننده را که بیش از شرکت 2( گرفته شده بود. ما ۲106نیل و همکاران )
که طیف سنی  37.74ageM ،SD=11.13=نفر زن،  ۲2نفر مرد و  012کننده را برای تحلیل در نظر  گرفتیم )شرکت ۲10کردیم و 

فروشی توصیه شده با ( کمتر از قیمت خردهN=201در تمام جمعیت ) WTPدهندگان عمدتاً قفقازی بودند. پاسخسال بود.  62تا  ۲0آنها 
را ببینید.  ۲شناسی، جدول (. برای خلاصه اطلاعات جمعیتSD=2.74 ،min=5 ،max=15درصد بود ) 4334یا  4334میانگین 

انواع  WTPای در تعیین شدههای محصول جدید یا کلاسیک ارزش مشابهی داشتند که به این معناست که هیچ تفاوت از پیشنسخه
های نگرش در قبال محصول نیز واریانس کمی را در اقلام موجود انواع (. همچنین، آیتمF(1,199)=  13688محصول وجود ندارد )

 (.F(1.199)=  ۲304محصول نشان داد )
استفاده کردیم. در مورد مجموعه نسخت فرضیه  B-2AHو تحلیل تعدیل خطی را برای  D-1AHمدل رگرسیون خطی کلی برای بررسی 

 توان تشکیل داد.ها، معادله زیر را می
ε(SP)+2β(MA)+1β+0β(WTP)=1,2Y  1,2که در آنY  بهWTP  .محصول جدید و محصول کلاسیک به ترتیب، اشاره دارد

 توان تشکیل داد.، معادله تعدیل زیر را میH2A-Bدر مورد 
ε(Attitude x MA, SP) + 3(MA, SP)+ b2(Attitude) + b1+ b 0Y(WTP) = b  که در آنMA ،SP  به مواردی

 مدنظر باشد، اشاره دارد. SPیا  MAکه در آن 
 

                                                                                                                                                        
1 Maier and Dost 
2 Amazon's Mechanical Turk platform 



 در تجارت الکترونیک های اساسی در تمایل به پرداخت آنلایننقش انگیزه عمید قادری:

 
 از دموگرافی نمونه )موارد دور از دسترس( ایخلاصه.2جدول 

 سن گروهها  جنسیت
 سال( 62تا  ۲0)طیف 

 وضعیت تاهل قومیت

 زن
 درصد 4835یا  2۲تعداد 

 درصد 33یا  66سال: تعداد  31تا  ۲0
 3038یا  68سال: تعداد  41تا  30

 درصد

 سفیدپوست )قفقازی(:
 درصد 5336یا  065تعداد 

 سیاه / آفریقایی:
 درصد 5یا  06تعداد 

 مجرد:
 درصد 3835یا  4۲تعداد 

 در رابطه:
 درصد 6۲34یا  0۲6تعداد : 

 مرد:
 درصد 843۲یا  012تعداد = 

 سال 81تا  40
 درصد 04یا  32تعداد = 
 سال 61تا  80

 درصد 0038یا  ۲3تعداد 
 سال 60

 درصد 438یا  2تعداد = 

 اسپانیایی / آمریکای لاتین
 درصد 3یا  6تعداد 

 آسیای جنوبی: 
 درصد 138یا  0تعداد 

 آسیای شرقی:
 درصد 3نفر یا  6تعداد = 

 مختلط:
 درصد 038نفر یا  3تعداد 

 سایر
 درصد 138نفر یا  0تعداد : 

 سایر: 
 درصد 0نفر یا  ۲تعداد = 

 
 در محصولات جدید WTPتاثیر مستقیم انگیزه اساسی بر .3جدول 

 B Se β t P 

 ***.111 ۲53265  .۲45 43028 ثابت

 ***.400. ۲44. ۲44 ۲3551 118 (MAانگیزه )

 .361. ۲84. 036 03406 061 (SPانگیزه )

1312  =  ،p<0.01 ،( انگیزهMA( به سطح دیرینه دستیابی به همکار اشاره دارد. انگیزه )SP به سطح دیرینه انگیزه )
 WTPمتغیر وابسته : . p<0.01 ،**p<0.05***خودحفاظتی اشاره دارد. 

آیتم( به امتیازهای عامل تبدیل  8آیتم( و نگرش به محصول ) 4) SPآیتم(،  4اساسی ) MAبرای همپوشانی واریانس بالقوه، امتیازهای 
 شد.



  0411آبان-مهر، 4، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 

 

 نتایج .4
بینی کنند یا خیر. را در انواع مختلف محصولات پیش WTPتوانند های اساسی میها، بررسی کردند که آیا انگیزهمجموعه نخست فرضیه

موجب  SPدر محصولات جدید و در انگیزه  WTPموجب افزایش  MAمرحله نخست شامل بررسی این مسئله است که آیا انگیزه 

 MAه ( که نشان دهنده آن است کβ ،p<0.01. = ۲44به دست آمده ) WTPو  MAشود. رابطه چشمگیر بین انگیزه کاهش آن می
موجب ترجیح محصولات جدید و  MAشود. در عمل، این بدان معناست که انگیزه زیاد در محصولات جدید می WTPموجب افزایش 

بینی نه قادر به پیش SPپایین برخوردار هستند. انگیزه  MAتمایل به پرداخت بیشتر در مقایسه با محصولاتی است که از سطح انگیزه 

WTP بینی نه پیش برای محصولات جدید وWTP پایین ( 036خواهد بود = .β .) این بدان معناست که در موارد دارای انگیزه بالاتر
SP  تمایلی به پرداخت بیشتر برای محصولات جدید ندارند اما در محصولات جدیدWTP  2آنها کمتر است. مقدارR  که به تعیین قدرت

 3(. جدول p<0.01 ،4355  =F(2.99)ل رگرسیون کلی حائز اهمیت است )(، اما مد0.092R=پردازد، کم است )تبیینی مدل می
 SP(، انگیزه 1DHعلاوه بر این، تحلیل محصولات کلاسیک حاکی از رابطه چندگانه است. مطابق فرضیه )دهد. ها را نشان مییافته

این بدان معناست که در جایی که محصول با عنوان (. p<0.05 ،۲08 = .βشود )در محصولات کلاسیک نمی WTPموجب افزایش 
« کلاسیک»بینی کند و ماهیت ایجاد شده محصول به عنوان پیش SPتری را در انگیزه بالاتر پایینWTPتواند نمی» ورودی جدید»

انواع محصولات  رد WTPموجب افزایش MA (p<0.01 ،316 = .β )بینی کند. با وجود این، انگیزه را پیش WTPتواند افزایش نمی
تاند در ابعاد بیشتری از صرفاً بعد می MAها بدان معناست که انگیزه ( است. این یافته1cHشود که برخلاف فرضیه )می« کلاسیک»

 MAریسک عمل کند. واژه کلاسیک به وضعیت اجتماعی )در قالب برخورداری از محصولات کلاسیک( اشاره دارد که محرک رفتاری 
(. در مورد محصولات جدیدف مدل رگرسیون محصولات کلاسیک موجب مقدار نسبتاً ۲103و کنریک،  گریسکویسیوس) شودمحسوب می

 آمده است. 4(. خلاصه این نتایج در جدول p<0.001 ،F(2.94)=8.35شود، اما این مدل حائز اهمیت است )( می1308) 2Rکم 
به  SPمحصولات جدید و انگیزه  WTPبینی به پیش MAکند، زیرا انگیزه می ( پشتیبانیD-1AHاین نتایج عمدتاً از فرضیه جایگزین )

کند. علاوه بر این، بینی نمیپایینی را برای محصولات جدید پیش WTPمیزان  SPپردازد. با وجود این، انگیزه محصولات کلاسیک می
تواند به واسطه کند که در تضاد با این فرضیه است. این روند میبینی میرا پیش WTPنیز در محصولات کلاسیک  MAانگیزه 
های انگیزه سازی معانی کلاسیک باشد؛ که جایگزینی برای امنیت ارائه شده اما یکی از آنها به طور معمول با اعتبار بالا از محرکمفهوم
MA توانند اثرات ت ورودی جدید ریسک بالاتری دارند، از این رو می(. محصولا۲103و کنریک،  گریسکویسیوسکند )پشتیبانی می

تری نسبت به کاهش ریسک و نیز وضعیت اجتماعی را به همراه دارند. های کانونی داشته باشند که تفاسیر مثبتمتضاد بیشتری بین انگیزه
هستند اما در مورد عدم  WTPگیزشی برای افزایش های بازاریابی با هدف تطبیق با اهداف اندهد که پیامدر مجموع، نتایج نشان می

 شوند.تطابق موجب واکنش معکوس نمی
 

 در محصولات کلاسیک WTPتاثیر مستقیم انگیزه اساسی بر .4جدول 
 B Se β t P 

 ***.111 ۲43445  .۲62 43460 ثابت

 ***.540. ۲40. 316. 33۲00 11۲ (MAانگیزه )

 **.652. 318. ۲08. ۲3۲86 1۲6 (SPانگیزه )

1308  =  ،p<0.01( انگیزه ،MA( به سطح دیرینه دستیابی به همکار اشاره دارد. انگیزه )SP به سطح دیرینه انگیزه )
 WTP. متغیر وابسته : p<0.01 ،**p<0.05***خودحفاظتی اشاره دارد. 

 
محصول را کاهش  WTPبطه بین نگرش به محصول و تواند راکند که انگیزه اساسی می( پیشنهاد میH2A-Bها )مجموعه دوم فرضیه

های جدید در مورد تعدیل نقش حاکی از یافته(، تحلیل تعدیل خطی انجام شد. تحلیل B-2AHهای جایگزین )دهد. برای بررسی فرضیه
ستقیم و چشمگیری با رود، نگرش در قبال محصول رابطه مهای اساسی در روابط اصلی بود. به ویژه، همانگونه که انتظار میانگیزه

WTP(F(1.199)=36.55, p<0.001) ی آن است که نگرش مطلوب در قبال محصول موجب افزایش دارد که به معناWTP 
( نشان داد که انگیزه به صورت چشمگیری رابطه بین p<0.001 ،F(3.195)=27.16، مدل رگرسیون )MAشود. در مورد انگیزه می

 MAآمده است. نتایج از این مفهوم که انگیزه  8( که خلاصه آن در جدول   p<0.001 ،13۲43  =βکند )را تعدیل می WTPنگرش و 



 در تجارت الکترونیک های اساسی در تمایل به پرداخت آنلایننقش انگیزه عمید قادری:

 کند.شود، پشتیبانی میمی WTPموجب تقویت تاثیر نگرش در قبال محصول در تعیین 
از  8=  %81) فروشی استقیمت خرده WTPبرابر با درصد  WTPدهد. این مقیاس برای تاثیر را به شکل تصویری نشان می 0شکل 
PRP ،011%  =01  ازRRPدهد که انگیزه (. نتایج نشان میMA  به صورت چشمگیری رابطه بین نگرش وWTP کند. را تقویت می

درصد  41کنندگان به پرداخت دهد که شرکتبین این شرایط )کم در مقابل زیاد( مورد توجه قرار گرفته است و نشان می WTPتفاوت در 
کند و هنگامی حصول تمایل دارند آن هم زمانی که در شرایط انگیزشی بالا باشد. نتایج هم از چنین مفهومی پشتیبانی مییا بیشتر همان م

 بالا باشد، پرداخت هزینه بیشتر برای به دست آوردن آن، اهمیتی ندارد. MAکه محصول مطلوب باشد و در آن انگیزه قدیمی 

(. همانگونه که فرض شده بود، تاثیر تعامل که نشان دهنده تاثیر مهاری است، β=  -.048معنی دارد نبود ) SPبرعکس، نتایج برای 
 خلاصه شده است.  6ها در جدول مقداری منفی است؛ با وجود این، چنین تاثیری به طور کلی ناچیز بود. یافته

کند و آنها لزوماً حتی عمل نمی MAانگیزه  به عنوان تصویر روشنی از تاثیرات SPدهد که تاثیرات انگیزه همچنین نتایج نشان می
کننده آشکاری در قبال تقویت تاثیر نگارش در روند تعدیل MAهای عمومی مشترکی هم ندارند. برای نمونه، از آنجا که انگیزه گرایش

 شود. مردود می 2BH، قبول و 2AHشود. بنابراین موجب تعدیل رابطه اصلی نمی SPدارد، تاثیرات انگیزه  WTPبرابر محصول در 
بینی برخوردار باشد. حمایت از قدرت تواند هم از قدرت تعدیل کننده و هم قدرت پیشبرای خلاصه کردن نتایج کلیدی، انگیزه اساسی می

های محصول کلاسیک و جدید را برای نسخه WTPدر نظر گرفته شده است که به صورت چشمگیری  MAبینی کننده برای پیش
بینی پردازد که مطابق آنچه فرض شده بود این پیشبالاتر برای محصولات کلاسیک می WTPبینی به پیش SPهد. انگیزه دافزایش می

به عنوان کاتالیزور برای رابطه بین  MAدر مورد محصولات جدید صحت ندارد. علاوه بر این، پشتیبانی از قدرت تعدیل کننده جایی که 
کند که نشان رابطه اصلی را تعدیل نمی SPشود. با وجود این، انگیزه کند، استفاده میمحصول کار می WTPنگرش در قبال محصول و 

 دهنده انگیزه خاص تاثیرات تعدیل است.
 (MA)انگیزه  WTPتاثیر مشروط نگرش بر .5جدول 

 B Se(B) β t P 

 ***.111 443444  .063 43۲68 ثابت

 ***.111 635۲0 .404 .065 03048 نگرش

 ***.654. 063. ۲83. 43055 111 (MAانگیزه )

 ***.x (MA) 685. 064. ۲43. 43116 111انگیزه نگرش 

3131  =  ،p<0.001*** ،18531  = ،ns.Motivation (SP)  دستیابی به همکاربه سطح قدیمی 
 WTP، متغیر وابسته : p<0.01 ،**p<0.05***اشاره دارد. 

 

 

 
 

 WTPبر رابطه بین نگرش و  MAتاثیر تعدیل کننده انگیزه  -1شکل 

 



  0411آبان-مهر، 4، شماره ۲های نوین بازرگانی، دوره فصلنامه علمی نگرش

 

 
 (SP)انگیزه  WTPمشروط نگرش بر تاثیر .6جدول 

 B Se(B) β t P 

 ***.111 403381  .044 43334 ثابت

 ***.111 83263 .328 .053 03123 نگرش

 .3۲6. 020. 00۲. 03412 152 (SPانگیزه )

 .x (SP) 048.- 046. 184. 5۲6.- 401انگیزه نگرش 

1305  =  ،p<0.001*** ،13113  = ،ns.Motivation (SP)  به سطح قدیمی انگیزه خودحفاظتی
 WTP، متغیر وابسته : p<0.01 ،**p<0.05***اشاره دارد. 

 

 گیرینتیجه.5
تواند در این دهد که میبرای محصولات نباشد؛ با وجود این، تحقیق حاضر نشان می WTPانگیزه اساسی ممکن است محرک شهودی 

های اساسی بین انواع محصول هم از نظر کند و تفاوتبینی میرا پیش WTPفرآیند نقشی داشته باشد. در این تحقیق، انگیزه اساسی 
شود می WTPموجب افزایش  MAت تازه وارد، انگیزه بالاتر دهد. در مورد محصولارا نشان می« کلاسیک»یا « محصولات تازه وارد»

تواند نمی SPای را دربر نخواهد داشت که قبلاً نیز فرض شده بود. با وجود این، برخلاف فرضیه ما، چنین نتیجه SPاما انگیزه بالاتر 
WTP  را کاهش دهد. علاوه بر این، انگیزهMA  موجب افزایشWTP  شود. اگرچه این نتایج در می« یککلاس»در مقوله محصولات

تضاد با فرضیه عمل کرد، اما نتیجه کاملاً غیرمنتظره هم نبود. محصولات تازه وارد ریسک ذاتی نیز دارد و این در حالی است که 
رو، اگرچه محصولات کلاسیک نه فقط به درک کمتر ریسک از طریق ثبات اجتماعی بلکه گزارش مثبت اجتماعی نیز مرتبط هستند. از این 

را در مورد محصولات  WTPتواند می MA(، اما انگیزه ۲103و کنریک،  گریسکویسیوسمشهود است ) MAگرایش انگیزه 
 WTP( در SPو  MAهای اساسی )دهد که تاثیرات انگیزهنیز افایش دهد. به طور کلی، نتایج این تحلیل نشان می« کلاسیک»

های بازاریابی اشاره دارد: آورد. نتایج به ایمنی نسبی استفاده از هماهنگی انگیزه در پیاماهم میهایی ظریف را برای بازاریابان فرفرصت
پایه، با عدم تطابق مواجه است. با وجود  WTPشود، در حالی که نتایج در بدترین حالت در می WTPهمزمانی انگیزه موجب افزایش 

 های متفاوت دوباره تایید شود.این، نتایج باید با مطالعات بیشتر و در چارچوب
و توانایی آن در تعدیل رابطه بین نگرش در قبال محصول و پشتیبانی حاصل از  MAعلاوه بر این، ارتباط جالبی بین انگیزه اساسی 

WTP  وجود دارد. هنگامی کهMA  بسیار کم باشد، تاثیر نگرش در قبال محصول درWTP یابد، این به صورت چشمگیری کاهش می
دهد که ممکن است تاثیرات سرریز شود. نتایج ما نشان میبالا، تاثیر به صورت چشمگیری تقویت می MAدر حالی است که در شرایط 

را برای  ۲108، 0کند )دورانته و آرسناوه ریسک و تکانشگری عمل میاز طریق کاهش بالق MAیافته وجود داشته باشد که در آن تعمیم
کنندگان نگهداری کرده و آنها را به دستیابی به محصولات تواند از مصرفبالا، تکانشگری می MAمفاهیم مشابه ببینید(. در شرایط 

های به ملاحظات اخلاقی برای استفاده از روشرا برای بازاریابان از منظر نیاز  مطلوب با قیمت کمتر سوق دهد. این روند فرصت
های های اساسی در چارچوبدهد. از آنجا که انی مطالعه اولیه برای توجه به تاثیرات تعدیل کننده انگیزهافزایش می MAکننده تحریک
اهی تضعیف شود، لازم کننده است، مطالعات دیگری برای کشف شرایطی که در آن اثر تعدیل ممکن است گاهی بسیار قوی و گمصرف
 است.  

 

 پیامدهای نظری -1-5
کننده کند که از تاثیرات تعدیلای را ارائه میکند. مهمتر این که، شواهد تجربی اولیهاین مطالعه از چند روش به ادبیات موجود کمک می

ها یا اشاره کمی به رابطه میان انگیزه و اولویتکند. اگرچه مطالعات پیشین های اساسی در معیارهای رفتار مشتری حمایت میبالقوه انگیزه
های (، اما این مطالعه به حیطه۲10۲؛ لی و همکاران، ۲112همکاران، گریسکویسیوس و اند )داشته SPیا  MAگیری براساس تصمیم
اثیر انگیزه اساسی را در جایگاههای توانند تها حائز اهمیت هستند زیرا میرداخت. این یافته÷تری هم در تاثیرات تعدیل و هم دیرینه وسیع

توانند مکمل مطالعات پیشین مبتنی بر برانگیختگی هم های مصرف عمومی گسترش دهند. علاوه بر این، نتایج میخاص برای اکثر محیط

                                                                                                                                                        
Durante and Arsena 1 



 در تجارت الکترونیک های اساسی در تمایل به پرداخت آنلایننقش انگیزه عمید قادری:

(. ۲104، 0تورس های زیاد مدنظر قرار گیرد )رجوع کنید به ویرا وتواند در شرایط برانگیختگیباشند که می SPو هم  MAدر انگیزه 
توان تاثیرات متمرکز شده است، اما می WTPاگرچه این مطالعه بر تعدیل تاثیرات انگیزه اساسی بر رابطه میان نگرش در قبال محصول و 

و همکاران،  3های تغییر درک شده )جیانگ( و هزینه۲104و همکاران،  ۲مشابهی را برای دیگر معیارهای اصلی مانند قطعیت نگرش )راکر
(  از موارد با قدرت ۲103و کنریک،  گریسکویسیوس) SPو  MAهای رفتاری ( مدنظر قرار داد. این بدان دلیل است که گرایش۲104

دهند های اجتماعی را نشان میهای متفاوت در قبال اجماع( و نیز واکنش۲104کنند )رجوع کنید به جیانگ و همکاران، بالاتر تقلید می
های مختلف مورد نیاز است. ها در محیطمندی این یافتهبا وجود این، تحقیقات بیشتری برای اعتباربخشی و نظام(. ۲104همکاران،  )راکر و

کند. درک چنین کننده ارائه میعلاوه بر این، مطاعله حاضر شواهد تجربی ارزشمندی را در مورد تاثیرات انگیزه دیرینه در محیط مصرف
کننده دارد های مطالعات ذهنیت مصرفبینی کنندگان مثمرثمری در دیگر حوزهمهم است زیرا معیارهای قدیمی، پیشتاثیراتی بسیار 

این بعد را مورد غفلت قرار داده است،  FMF(. با وجود این، مطالعات قبلی در ۲112؛ راکر و گالینسکی، ۲116، 4)آندرسون و گالینسکی
(. درک ۲106و همکاران،  8موارد باشد )نیل برخیاساسی دیرینه فراتر از پنج عامل شخصیتی مهم در اگرچه قدرت پیش بینی کننده انگیزه 

تواند به صورت مستقل در تعیین رفتار یا تعامل با ساختارهای دیگر مانند آنهایی که به های قدیمی حائز اهمیت است زیرا میبیشتر انگیزه
هایی را در مورد چگونگی عملکرد در نهایت، این مطالعه، بینش(. ۲10۲و همکاران،  6لحاظ موقعیتی فعال هستند عمل کند )کوپتز

سازی وب مبتنی بر های دیگر مطالعه مانند شخصیکند که امکاناتی را برای حوزههای مصرف آنلاین ارائه میهای تکاملی در محیطبینش
 (.۲106آورد )سالونن و کارجالوتو، انگیزه فراهم می

 

 دهای مدیریتیپیام -2-5
مرتبط با  MAکننده آنلاین پرداخت. برای نمونه، تارهای مصرفهای اساسی در رفدر مورد مدیران، این تحقیق به تبیین تاثیر انگیزه

WTP کنندگانی که در این کننده مستقیم تلقی شدند؛ بنابراین، مدیران باید راههای برای هدف قرار دادن مصرفو هر دو به عنوان تعدیل
اندرکاران فراهم های بسیاری برای دستبرای بازاریابی فرصت MAکردند. استفاده از دانش انگیزه انگیزه رتبه بالایی داشتند پیدا می

تواند شروع خط محصول جدید تواند موجب کاهش ریسک مربوط به محصولات جدید شود که میمی MAآورد. در یک مورد، انگیزه می
تواند از طریق غربالگری گذاری میبه کار رود. چنین هدف MAکنندگان با انگیزه بالای اگر در قبال مصرفبا موفقیت بیشتر باشد 

سازی وب های شخصیتر روشبالاتری دارند( یا از طریق تنظیم دقیق MAتر )برای نمونه، مردان بالغ جوان احتمالاً انگیزه جمعیتی دقیق
تواند از حساسیت به می MA( محقق شود. علاوه بر این، تکانشگری مرتبط با انگیزه ۲106، 4وسازی کاربر )سالونن و کارجالوت/ مدل

تواند با نیز می SPدر فکر خرید محصول مورد علاقه خود هستند بکاهد. از سوی دیگر، انگیزه کنندگان هنگامی که قیمت در مصرف
پذیری و افزایش ترجیح برندهای های استفاده از آن در چگونگی کاهش تمایل به ریسکموفقیت برای بازاریابی به کار رود. یکی از روش

ی هادر اینجا، رهبر بازار به عنوان انتخاب ایمن ممکن است بخواهد ریسک(. ۲103گریسکویسیوس و کنریک، قابل اطمینان و ایمن است )
مربوط به تغییر فروشندگان را برجسته نماید تا اولویت رهبر بازار را افزایش دهد. برعکس، اگر محصول بازاریاب ریسک تلقی شود، روشی 

(. گزینه دیگر، برجسته نمودن ۲112و همکاران،  گریسکویسیوسموثر برای کاهش تاثیر آن، استفاده از ادعاهای ثبات اجتماعی است )
اندرکاران این است که (. در اینجا نکته اصلی مدنظر دست۲103گریسکویسیوس و کنریک، ها است )محصول یا گارانتی های ایمنویژگی

تواند برای پیشبرد نتایج کسب می SPوجود داشته باشد، اما انگیزه  SPاگرچه ممکن است مضامین بسیاری در ارتباط با اعتبار منفی انگیزه 
در تبین نتایج است. در  WTP( که از جمله آن افزایش ۲112و همکاران،  گریسکویسیوسرد )رجوع کنید به و کار مورد استفاده قرار گی

های مختلف فراهم هایی را برای بازاریابان در موقعیتتوانند فرصتهای اساسی میمجموع، نتایج تحقیقات ما حاکی از آن است که انگیزه
های کاربری بلندمدت های اساسی یافت که در آن ایجاد ویژگیتوان در معیارهای دیرینه انگیزهکنند. علاوه بر این، چنین تاثیراتی را می

تواند از اگرچه این تاثیرات انگیزشی میداند.  های رفتاری مبتنی میسازی وب و بازاریابی داده محور را بر گرایشارتقا یافته برای شخصی
بر مبنای مطلوبی مبتنی است که مشابه  MAهای بالا و قدیمی انگیزهگذاری این هدفنظر موقعیتی فعال شود، اما چنین ارزشی در 
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های کاهش ریسک ضروری به نظر شخصیت از ثبات نسبی برخوردار است. با توجه به رفتار در چارچوب آنلاین، اگرچه استاده از دیگر روش
های موفق بازاریابی محسوب کنند نیز مبنای خوبی برای تلاشگذاری آنهایی که به صورت طبیعی ریسک کمتری میرسد، اما هدفمی
های فرهنگی گذاری پدیدهاندازی مشترک برای هدفشود. در نهایت، این مطالعه رویکردی عمیق نسبت به انگیزه را با پیشنهاد چشممی

 های فرهنگی حائز اهمیت است.کند. با وجود این، واکنش نسبت به پدیدهجدید ارائه می
 

 ها و پیشنهادات تحقیقات آتیمحدودیت -3-5
سازی شده استفاده کردیم تا محیط های نیز برای مطالعه ما وجود داشت. ما از مطاله خرید شبیههای عینی، محدودیتدر عین مشارکت

موثر باشد به ویژه زمانی که با گیری قابلیت اطمینان نتایج در محیط طبیعی توانست برای اندازهمطالعه را کنترل کنیم. آزمایش میدانی می
دهندگان مواجه باشیم. برای نمونه، ما سوال مربوط به کنترل را مدنظر قرار دادیم که از مشکلاتی در مورد تعیین معیارهای دربرگیری پاسخ

ای بوده و به صورت چهار گزینه اند از میان کالاهای کلاسیک یا تازه واردبندی کردهدهندگان برای تعیین این که آیا کالایی که رتبهپاسخ
نفر( در تعیین صحیح نوع محصول ناکام ماندند. در حالی که که  83شرکت کننده اولیه، تعداد زیادی ) ۲01مشخص شده بود. از میان 

مورد سوال  کنندگان مستثنی یا مشارکت کننده که درکند، اما خودمختاری هریک از شرکتهای تعدیل نتایج مشابهی را تولید میتحلیل
زمانی که تعداد کنندگان(، تاثیرات مستقیم تر است به استثنای شرکتبه اهمیت آن نزدیک SPکنترل ناکام مانده بودند )با توجه به اینکه 

تردید قابلیت کنندگان برای تحلیل، بیکنندگان مستثنی شدند، از طیف اهمیت خارج شد. دربرگیری تمام شرکتزیادی از این شرکت
ساخت. با وجود این، بر آن شدیم تا این کار را به دو دلیل انجام دهیم: )الف( هیچ دستکاری در سطوح انگیزه ینان نتایج را محدود میاطم

توانند به واسطه کنندگان میانجام نشده باشد و )ب( سوالات مربوط به کنترل در انتهای آزمایش قرار گیرد که به این معناست که شرکت
بندی محصول تحت تاثیر قرار گیرند اما ممکن است برخی اطلاعات ثانویه را بعد از پاسخ به دیگر سوالات صول و هنگام رتبهاطلاعات مح

 ای فراموش کنند. علاوه بر این، ما فقط یک محصول را کاوش کردیم.چهارگزینه
)یا کمتری( با دستیابی به اهداف انگیزه داشته باشند، همانطور که در این مقاله مفروض  است، اگر محصولات دیگر ارتباط مستقیم بیشتر 

های دهد مانند جستجو در روشنتایج ممکن است متفاوت باشد. این فرض همچنین، فرصتی اغواکننده برای تحقیقات بیشتر را نشان می
ثیر در تدوین چگونگی و زمانی که بینی برای شناسایی زمانی که تطبیق هدف انگیزشی بیشتر است. درک بیشتر این تامنظم و قابل پیش

تری که توانند بهترین عملکرد را اهداف عملی داشته باشند، بسیار ضروری است.  در نهایت، رویکرد گستردههای اساسی میانگیزه
وب و بازاریابی  سازیتری در حوزه خصوصیات کاربر در شخصیهای جالبتواند یافتهکند میهای فعال موقت و دیرینه را تلفیق میانگیزه

 (.۲106کنند )اسپیرز و همکاران، های زمانی پیوندهای انگیزه ـ اولویت عملکرد میدهد که چگونه پویاییبه بار آورد و نشان می محورداده

 

 سپاسگزاری
 0۲-6300شود. شماره اعطا: بابت تامین بودجه نخستین مولف از سوی بنیاد آموزش اقتصاد فنلاند بسیار سپاسگزاری می

 



 در تجارت الکترونیک های اساسی در تمایل به پرداخت آنلایننقش انگیزه عمید قادری:

 
 معیارها و متغیرهای مدل رگرسیون خطی.7جدول 

 منبع مقیاس معیار های متغیرآیتم متغیر

ـ من بیشتر در مورد چگونگی ایمن ماندن در قبال افراد 0 (SPانگیزه خودحفاظتی )
 کنم.خطرناک فکر می

)بسیار  4)اصلا( ـ  0
 زیاد(

نیل و همکاران 
(۲106) 

توضیح : تمایل به ایمنی و 
انتخاب ایمن )به 
گریسکویسیوس و کنریک، 

برای  346، صص ۲103
های رفتاری ها و گرایشمحرک

 مراجعه کنید(

 ـ انگیزه من مصون نگهداشتن خود در قبال دیگران است.  ۲

ندارم  من نگرانی در مورد ایمن نگهداشتن خود از دیگران -3
 )کدگذاری معکوس(

 من در مورد افراد خطرناک نگرانی دارم. -4

های ملاقات من وقت زیادی را به تفکر در مورد روش -8
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