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 چکیده

مشتریان به شكلی بهتر از رقبا های هدف نهایی از بازاریابی برآوردن نیازها و خواسته

ها گیری آنتصمیمکنندگان و نحوه باشد. توانایی درک چگونگی رفتار مشتریان و مصرفمی

ین تحقیق با هدف باشد. ایک پیش نیاز اساسی برای انجام موفق اهداف بازاریابی می

گیری مشتری انجام یند تصمیمبهبود خرید آنلاین با توجه به فرآثر بر شناسایی عوامل مؤ

بیات موجود برای شناسایی عوامل ای و بررسی ادگرفته است. بدین منظور از روش کتابخانه

مصاحبه  انجامثر بر بهبود خرید آنلاین استفاده شده است. در مرحله بعد با استفاده از ؤم

سازی و بومیبندی طبقه بهانجام روش تحلیل محتوای کیفی  و یافته با خبرگاننیمه ساختار

های سپس جهت نهایی کردن شاخص .های شناسایی شده پرداخته شدمتغیرها و شاخص

دهد که مدل نتیجه تحقیق نشان میشناسایی شده از روش آزمون میانگین استفاده شد. 

ای، ارزش عاطفی، ارزش اجتماعی، )ارزش وظیفه دست آمده شامل متغیرهای کیفیت کانالهب

های جلوه یی سیستم،)امنیت، محتوای اطلاعاتی، کارآ سایت،کیفیت وبو ریسک ادراک شده(

دهان، و به)تبلیغات دهان ، تبلیغاتو تنوع( )قیمت های محصول، ویژگیبصری، و نوآوری(

، و رضایت سازی(و سفارشی )اعتماد/ تضمین، پاسخگویی ، کیفیت معاملهتبلیغات محیطی(

باشد که بر بهبود خرید می شناختی، و رضایت احساسی()رضایت مشتریان الكترونیكی

  باشند.میثر آنلاین مؤ
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 مقدمه
است.  داشته جهان سطح در  زاریابیاب محیط بر  شدیدی تأثیر اینترنت توسعه

پذیرش  اینترنتی، فروشی خرده هایکانال سریع  رشد  و اینترنت گسترش 
 آنلاین خرید  به  تمایل  که است  ساخته مواجه هاییمحرکانبوه   با را  کنندگانمصرف

همكاران،  می افزایش آنان در را و   رفتار تنوع  و  گوناگونی  .(1397دهد)ترکستانی 
 برای  فرد انگیزه فرد و رفتار  بر اثرگذار عوامل در گوناگونی لیلد  به  کنندهمصرف

نقطه عطف  جایی که مصرفاز آن .  است  خرید فعالیت کنندگان  بازاریابی  تمامی  های 
 محسوب شرکت یک موفقیت عدم یا اصلی موفقیت کلید کنندهمصرف رفتار هستند،

 هایمزیت خرید، فرآیند و کنندگان  ف از مصر صحیح درک  داشتن  شود، بنابراین می
همكاران،    دربردارد  را متعددی و  دیگر  1397)محمدی  طرف  از   فناوری توسعه (. 
 اکوسیستم یک ایجاد باعث و  گذارده تأثیر  مبادلات اقتصادی و وکارکسب بر اطلاعات

بازار  اقتصادی  جدید و    است شده الكترونیكی تجارت نام به الكترونیكی و  )صفری 
 است داده نشان تحقیقاترغم توسعه چشمگیر فناوری اطلاعات علی(. 1396همكاران، 

 خرید  تا رود می کاربه  اطلاعات جستجوی  برای ابزاری  مثابه به بیشتر   اصولاً اینترنت،
 محصول خرید به منجر اینترنتی بازدیدهای از درصد 2 از کمتر  حقیقت محصول. در

 اطلاعات تا دهندمی ترجیح دگانکننمصرف  بسیاری از شود. همچنینمی رسانه این از
جستجو صورت به را نظرشان مورد  محصول  از را  خود  خرید اما کرده، آنلاین 
 تعداد گرچه که است این نشانگر مقوله این  که دهند. انجام آفلاین سنتی هایفروشگاه

اینترنت کنندگاناستفاده  که افرادی رشد با متناسبی رشد اما است، افزایش به رو از 

 ندارد وجود  کنند،می تهیه اینترنت طریق از مستقیمطور  به را خود خدمات و کالا

استفاده از    یانگر این است که با وجود رشد فزآینده آمار ب  (.2002و همكاران،   1)جاندا
ها از قبیل  الكترونیكی و همچنین مزایای غیرقابل انكار آن  و خرید   های پرداختروش
هزینه،صرفه و  زمان  در  همچ  جویی  و  اطلاعات  بدون انتقال  جهانی  ارتباطات  نین 

م افراد، سازمانمحدودیت زمان و  از  ها و کسبكان برای  استفاده  وکارها، هنوز هم 
میروش داده  ترجیح  کاربران  سوی  از  سنتی  ایراشود.  های    فروش   آمار  ن، در 

  بلوغ   به  اینترنتی   بازارهای  و  است  ناچیز  بسیار  جهانی،  چشمگیر  رشد   رغمبه   اینترنتی
محمدی،   )الحسینی  اندنرسیده  کافی و  توسعه    .(1395المدرسی  و  تجارت  کنفرانس 

ملل  سال   2سازمان  کرد    2016در  میان  اعلام  از  رتبه   137ایران  در    77کشور،  را 
بر اساس آخرین .  (UNCTAD  ،2016)  دست آورده استالكترونیک بهزمینه تجارت  

 
1 Janda 
2 UNCTAD 
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ای نفود  ایران، ضریب  آمار  مرکز  در سال  گزارش  درصد    45.3،  94نترنت در کشور 
)تعداد   بوده  32.8بوده است  اینترنت  نفر کاربر  در همان سال طی سه    واند(  میلیون 

تنها   است  4ماه  افتاده  اتفاق  خرید  سفارش  این  .میلیون  نشان  که  عدم  دهنده  آمار 
دارای  ؛ چرا زمانی که حدود نیمی از افراد  باشدمیمقبولیت خرید اینترنتی در کشور  

هست اینترنت  کاربر  خرید،  ماه  ند  توان  سه  حدود  طی  سفارش   4تنها  ثبت  میلیون 
میلیون سفارش خرید شامل همه    4اینترنتی اتفاق افتاده است؟! باید توجه داشت این  

کا سفارش  خدمت  نوع  و  خدمات   استلا  بخش  به  مربوط  آن  از  نیمی  از  بیش  و 
خدم بیمه،  و  مالی  خدمات  مخابراتی،  خدمات )خدمات  مسافرتی،  و  گردشگری  ات 

نیكی انجام وباید به شكل الكتر  فرهنگی، خدمات آموزشی( است که بخشی از آن الزاماً
  افزاریم از نرمسفارش کالا و محصولات اعشود، و تنها سهم ناچیزی از آن به بخش 

...( و سخت افزاری )غذا، دارو، پوشاک  )فیلم، موسیقی، اپلیكیشن، محتوا ، یادگیری و 
می مربوط   )... و  الكترونیک  لوازم  بالا  همچنین  شود؛  کتاب،  اسناد  و  ملی  اهداف  در 

زایی  یک فضای مناسب برای کارآفرینی و اشتغال  مثابهفضای وب بهدستی ایران نیز  
فروشگاهمدت از  زیادی  استقبال  هنوز  اینكه  ادعای  ولی  شده  مطرح  که  های  هاست 

نمی اینترنتی  خرید  و  آن  شوداینترنتی  که  است  شده  به  باعث  توجهی  باید  که  طور 
الكترونیک حوزه اشتغالا برای تجارت  نشود یجاد  کشور   ایجاد دیگر  طرف  از  .در 

در کسب زیرا است، دشوار بسیار الكترونیكی تجارت مشتریان در پایدار وفاداری
 کلیک یک با تنها و راحتی به و انتقالی هزینه ینکمتر  با مشتری وکارهای اینترنتی،

)ترکستانی،  کند بازدید دیگر  سایتیوب از و شود خارج سایتیک وب از تواندمی
 خرده برای کشورمان، در  اینترنت از استفاده چشمگیر افزایش به توجه با(.  1395

 وریسترض بخشند، بهبود را خودشان الكترونیک خواهند تجارتکه می هاییفروشی

 ها،آن به توجه با و  کرده  شناسایی را خود  هدف  آنلاین مشتریان خرید رفتارهای تا

خرده (.  1392،  بغدادی)نظری و   کنند را اتخاذ فروش و بازاریابی مناسب راهبردهای
آنلاین  کانال  از  را  بر مشتریانی که خریدهای خود  باید  تنها  نه  الكترونیكی  فروشان 

می  کانجام  تمرکز  بایدهند  بلكه  آنچهنند  کانال   سوئیچینگ  رفتار  باعث  د  از  مشتری 
می آنلاین  کانال  به  مبآفلاین  خاص  توجه  نیز  دارندشود  کلوس  ذول  و  ،   1)چنگچیت 

2015.) 
چارچوب و  ابزارها  از  ریكی  شناسایی  فرآهای  به  توجه  خرید  یند  فتارهای 

است.  تصمیم مشتریان  فرآیندگیری  در خریدهای   ،خرید برای گیریتصمیم موضوع 

 
1 Changchit & Klaus 

https://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%AA%D8%AC%D8%A7%D8%B1%D8%AA+%D8%A7%D9%84%DA%A9%D8%AA%D8%B1%D9%88%D9%86%DB%8C%DA%A9
https://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D8%A7%D8%B4%D8%AA%D8%BA%D8%A7%D9%84
https://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D8%A7%D8%B4%D8%AA%D8%BA%D8%A7%D9%84
https://donya-e-eqtesad.com/fa/tags/%D8%A7%DB%8C%D8%AC%D8%A7%D8%AF+%D8%A7%D8%B4%D8%AA%D8%BA%D8%A7%D9%84
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ای است  گرفته  قرار  محققین  از  تعدادی  مطالعه  و  توجه  مورد  فیزیكی  و  در  سنتی  ن 
یند در زمینه خرید آنلاین در کشورمان بسیار کمرنگ  توجه به این فرآحالی است که  

همچنین  می افزایش  علیباشد،  و  عملی  شكل  به  الكترونیک  تجارت  وجود  رغم 
حوزه آن،  اهمیت  مخروزافزون  مربوط  های  پژوهش  مانده آن  تلف  باقی  ناشناخته 

الكترونیک تنها به نقش یک یا است. در اکثر مطالعات صورت گرفته در حوزه تجارت  
خرید قصد  بر  عامل  )تأ  چند  است  شده  توجه  آنلاین  اعتمشتریان  قصد  ثیر  بر  ماد 

تأ تأ ثی خرید،  بر قصد خرید،  ادراک شده  ریسک  بر قصد خرید،  ثیر شخصیر  سازی 
..( و تحقیق جامعی  سازی بر قصد خرید، تأثیر برند بر قصد خرید و . سفارشی رثیتأ

  تجارت الكترونیک   توجه عمیق به نحوه مدیریت موفق كل نگرفته است.در این رابطه ش
مؤ عوامل  شناسایی  تصمیمو  بهبود  در  در  ثر  مشتریان  نسبتاًاین  گیری    حوزه 

مانده   باقی  این  است.ناشناخته  کردن  پر  حاض  برای  تحقیق  بشكاف،  تبیین  هر  دنبال 
طالعه حاضر به مدیران  چارچوبی جامع در جهت بهبود خرید آنلاین مشتریان است. م

توانند بازاریابی الكترونیكی خود را بر اساس روند  دهد که چگونه میاین بینش را می
 . گیری مشتریان خود بهبود بخشندتصمیم 

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 ری مشتريانگیتصمیمهای مدل

اول، افراد یک   این مدل از سه گام اساسی تشكیل شده است. .1مدل پارادایم شخصیت
از قدرت تعقل/منطق کنند.می 2موقعیت را درک  استفاده  با  کنند که  محاسبه می 3دوم، 

برای اجرای   4سوم، از قدرت اراده  باشد.ها میمدت آنت منافع بلندکدام اقدام در جه
د که عقل و اراده به تنهایی بسیار  اعتقاد داربروکس    . گیرندخود بهره میتصمیمات  

ها از خود مقاومتی نشان کنند و در بیشتر موارد در برابر وسوسه ضعیف عمل می
نتیجه خود فریبی بر خود کنترلی غالب مینمی بنابراین از نظر وی   شود.دهند و در 

دل است. در این زمان ادراک یک  این م  ترین بخش ازمهم مرحله اول یعنی ادراک فرد
یند تفكری و مهارتی است. ادراک فرد بستگی به ناخودآگاه و تجارب گذشته وی  فرآ

دارد. در نتیجه تصمیم فرد بیشتر به روشی که فرد محیط و موقعیت خود را ادراک  
 (. 2012، 5)بروکس  کند بستگی دارد می

 
1 Character paradigm model 
2 Perception 
3 reason 
4 will 
5 Brooks 



 281  ی مشتر گیرییم تصم يندبرخط فرا  يدخربهبود   یالگو یینو تب  یطراح

اطلاعات پردازش  ق  پیشینهدر     .مدل  دوم  اسنیمه  بیستم  سه  رن  مدل  یک  از  تفاده 
گیری  که در آن تصمیم ای شبیه به مدل پارادایم شخصیت، استفاده شده است،مرحله

می داده  توضیح  اطلاعات  پردازش  رویكرد  طریق  از  رویكرد  مطابق    .شودمشتری 
اطلاعات به  ،پردازش  را  اطلاعات  ابتدا  میمشتریان  سپس  دست  را  آورند،  اطلاعات 

ارز و  انتتفسیر  به  نهایت  در  و  مییابی  دست  خود  خاص  حال،  خاب  این  با  زنند. 
قرن   می21اندیشمندان  مبهم  و  کلی  حد  از  بیش  را  مدل  این  اکثر  ،  که  جایی  تا  دانند 

ب که  دارند  اعتقاد  عمهمحققان  به شكل  مدل  این  بازاریابی  کارگیری  تصمیمات  در  لی 
 (.  2016،   و همكاران1سنویك ) باشدممكن میخاص غیر

 
 نیکوسیا مدل

شكل  اصلی:  مرحله  چهار  شامل  مدل  و  این  اطلاعات  جستجو  مشتری،  نگرش  گیری 
می از مصرف محصول،  پس  مشتری  بازخورد  و  خرید  عمل  این  ارزیابی،  در  باشد. 

مدل، نگرش مشتری، انگیزه، رفتار خرید، و تجربه نتیجه مرتبط با مرحله اولیه است، 
فرد را تحت تأثیر قرار    گیری نگرشاول یعنی شكل  راحل به شكلی پویا مرحلهو این م

 (. 2014و همكاران،  2دهد )پاراسادمی

 
 مدل رفتار مشتری نیکوسیا    -3شکل  

 
1 Viksne 
2 Prasad 

 تجربه

 فیلد دو:
 جستجو وارزیابی

 گیری نگرشفیلد یک: شكل

افشاء  های مشتریانویژگی های شرکتویژگی  نگرش

 جستجو و ارزیابی

یزشانگ  

 فیلد سه:
 رفتار خرید

 گیریتصمیم

 

رفتار 

 فیلد چهار:
 مصرف بازخورد وارزیابی
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  1مینیارد -ولبلک -مدل انگل
( این مدل  افراد )مانند گیری مشتریان با ویژگی(، مراحل فرآیند تصمیم1968در  های 

ت تأثیر آن  )مانند، فرهنگ( و عوامل موقعیتی تحها(، عوامل اجتماعی  ها و ارزشانگیزه
-بلک  -کلات  -انگلزیرا این مدل شكل بهبود یافته مدل  ود  شکشاند میبه تصویر می

 .باشدمی 2ول 

 

 
  مینیارد  -ولبلک  -مدل رفتار مشتری انگل  -4شکل  

 
ارد  یكی نسبت به رفتار انسان دکنند که این مدل یک دید کلی مكانمنتقدان استدلال می

سازد. با توجه به  کارگیری آن را برای مقاصد عملی بسیار دشوار میهطوری که ب به
متغیرهای تعریف    دانند. عدم وضوح پیچیدگی مدل، منتقدان خواندن آن را سخت می

را مدل  این  که  می شده  می  دهندشكل  مبهم  را  آن  عملی  نتیجه  استفاده  در  سازد، 
 (.  1980)فوکسال،  دانند اعتبار میلمی و فاقد آن را غیرع 3محققانی مانند فوکسال

 
1 Engel-Blackwell-Miniard 
2 Engel- Kollat - Blackwell  
3- Foxall 
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 نگرش
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 ویژگی

 فرد

 تاثیرات
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 تاثیرات

 موقعیتی
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جستجوی 
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شناخت 

 مشكل

 جستجو

 هاارزیابی گزینه

 خرید

 خروجی

 رضایت عدم رضایت
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 افشاء
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 ادراک

 پذیرش
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جستجوی 

 خارجی

ورودی  پردازش اطلاعات فرایند   کلیت متغیرهای موثر 
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محرک ثیر  ار انسان را تحت تأپاسخ، عواملی که رفت  -در مدل محرک.  1پاسخ   -مدل 
می میقرار  تقسیم  اصلی  گروه  دو  به  محیط   شوند:دهند  و عوامل  )محرک(  خارجی 

داخلی. محیط  می عوامل  قرار  گروه  دو  در  نیز  خود  خارجی  محیط   گیرند:عوامل 

که شرکت  هایرکمح آن  بازاریابی  محرکبر  سایر  و  دارد،  کنترل  آن  ها  در  که  ها، 
  تواند داشته باشد ها کنترلی نمیبر آن  باشد و یا اصلاًکنترل شرکت بسیار محدود می

  (.2016، 2)کاناگال

 
  پاسخ -مدل محرک  -5شکل  

 

مرحله پنج  کلاسیک  ری به ه مشتدهد کمدل پنج مرحله کلاسیک نشان می.  3ایمدل 
نیاز، جستجوی اطلاعات، به رسمیت شناختن   کند:طور معمول از پنج مرحله عبور می

-مدل پنج مرحله نشان می گیری خرید و رفتار پس از خرید.ها، تصمیم ارزیابی گزینه
فرآ که  قبلدهد  مییند خرید خیلی  واقعی شروع  از خرید  از  تر  بعد  آن  نتایج  و  شود 

ای بر اساس این فرضیه که  (. مدل پنج مرحله2012،  4و کلر  )کتلر عمل خرید ادامه دارد
کنند به شكلی که  اد به شكل منطقی و با دقت اطلاعات یک محصول را پردازش میافر

  ،گیرند کنند و سپس تصمیم میهمه جوانب مثبت و منفی یک محصول را بررسی می
استثناء است  ممكن  هرچند  است.  شده  داشبنا  وجود  نیز  یعنیهایی  باشد  همیشه    ته 

 (.2006، 5)سلمن خود را انجام ندهندیند منطقی خریدهای همه افراد از طریق این فرآ 

 
1 Stimulus-response model 
2 Kanagal 
3 Classic five-stage model 
4 Kotler & Keller 
5 Solomon 

های محرک
 بازاریابی:
 محصول

 قیمت
 ارتباطات

 مكان

 ها:سایر محرک
 اقتصادی

 تكنولوژیكی
 فرهنگی
 سیاست

 

روانشناسی 
 مشتری:
 انگیزه
 ادراک

 یادگیری
 حافظه

های ویژگی
 مشتری:
 فرهنگ

 شخصیت
 جامعه

 فرایند تصمیم خرید:
 شناخت مشكل.1

 جستجو اطلاعات.2

 هاارزیابی گزینه.3

 خریدتصمیم .4

 فراخرید.5
 

 تصمیم خرید:
 انتخاب محصول

 انتخاب برند
 انتخاب فروشنده 

 مقدار خرید
 زمان خرید

 روش پرداخت



 1399 تابستان و   بهار ،سومو  ست یشماره ب ، دوازدهمسال  بازرگانی، مديريت کاوشهای نشريه  284

ترسیم  FCBشبكه  .  1FCBشبکه   را  راهبرد  یادگیری راهبرد  کند:  می  چهار  ،  2اول: 
رضایتمندی  چهارم:  راهبرد  و   4سوم: عادتی/خو گرفتن راهبرد  ،  3دوم: عاطفی راهبرد  

محصولاتی    یگیریادراهبرد    .است به  مربوط  دهید(  انجام  و  کنید  احساس  )بدانید، 
است با درگیری بالا، جایی که در آن ملاحظات اقتصادی غالب است، برای نمونه این  

محصولات برای  و توالی  اتومبیل  خرید  مانند  است.    ی  مناسب  بیمه  عاطفی  راهبرد  یا 
انجام دهید( )احساس کنید، با درگیری    قابل استفاده برای بدانید و  خرید محصولاتی 

 5بالایی از احساسات است. این محصولات اغلب مرتبط با ارضای نیازهای عزت نفس 
داشته   وجود  باید  بیشتر  عاطفی  ارتباطات  مشتری  به  رسیدن  برای  که  جایی  است، 

این   مد  راهبرد  باشد.  بهداشتی، جواهرات و  آرایشی و  لوازم  مانند  برای محصولاتی 
می کارامد  برای  راهبرد  باشد.  لباس  کنید(  احساس  و  کنید  فكر  دهید،  )انجام  عادتی 

-دهند، به خوبی کار میمواردی که مشتریان به شكل روتین خرید خود را انجام می 
-مصرف )محاکمه( یاد می کند. در آن موارد، مشتریان در مورد محصولات پس از

این   از خریدراهبرد  گیرند. در  قبل  واقعی درسطح بسیار    ممكن است آگاهی خریدار 
این   در  که  چرا  باشد،  داشته  قرار  عمیقراهبرد  پایینی  محصول  دانش  مورد  در  تر 

این رویكرد جهت خرید محصولات کاغذی، لوازم تمیز کردن و بنزین   .ضروری نیست
دارد. )اراهبرد   کاربرد  بدانید(رضایتمندی  و  کنید  احساس  دهید،  برای  مناس  نجام  ب 

که   است  با  ویژگیمنعكسمحصولاتی  بهکننده  و  است  مشتری  شخصیتی    مثابههای 
 هایی مانند کارت پستال، سیگار و آب نبات از جمله این  شود. نمونهلذتی کم ادراک می
 (.1986، 6)واگن  محصولات هستند

)  ویكسن همكاران  تجزیه2016و  به  مقایسهو (  برجسته تحلیل  مدلای  های  ترین 
هترین مدل در  دنبال یافتن بهها در پژوهش خود ب. آنپرداختندگیری مشتریان  تصمیم 

مدل فرآبین  درباره  تاکنون  که  تصمیمهایی  بازاریابی  یند  زمینه  در  مشتریان  گیری 
رشته در  خبره  کارشناسان  از  منظور  این  برای  بودند.  است  شده  مختلف  ارائه  های 

دایم شخصیت و  راپاه مدل  با توجه به تحقیقات انجام شدعلوم انسانی کمک گرفتند.  
مدل و  اطلاعات  پردازش  آنمدل  مشابه  و  های  شناسی  جامعه  در  بیشتر  ها 

ها برای استفاده عملی خیلی کلی و  روانشناسی کاربرد دارد. اما در بازاریابی، این مدل

 
1 Foot–Cone–Belding 
2 informative 
3 affective 
4 habitual 
5 self-esteem 
6 Vaughn 
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انگل مدل  و  نیكوسیا  مدل  هستند.  آکادمیک    -ولبلک  -گسترده  اهداف  برای  مینیارد 
کند، در  های رفتاری مشتریان خاص ترسیم میاز جنبه  صویر کلیمناسب هستند و ت

از   عظیمی  حجم  گرفتن  نظر  در  ندارند.  کاربردی  قابلیت  واقعی  دنیای  در  که  حالی 
بین    ها به طوری که بعضا رابطه اطلاعات پیچیده به همراه عوامل مختلف در این مدل

روابط  آن این  به  اصلا  یا  و  نشده  بیان  خوبی  به  یا  اس  ایاشارهها  از  نشده  یكی  ت؛ 
مدل اینگونه  ضعف  مینقاط  پنج  ها  مدل  که  باورند  این  بر  کارشناسان  اغلب  باشد. 

مدلمرحله سایر  نسبت  به  کلاسیک  تصمیمای  بازاریابی  های  مسائل  برای  گیری 
مرحلهاستتر  کاربردی پنج  مدل  مهم  بسیار  مزیت  به  .  که  است  این  کلاسیک  ای 

را می این فرصت  ازد بازاریابان  با هر مرحله  گیری مشتریان  تصمیم  هد که متناسب 
های بازاریابی خاص خود بپردازند و لذا در صورت لزوم در هر  خود به ارائه تاکتیک

 مرحله با توجه به رویكرد مشتری به توسعه ابزارهای ارتباطی خود دست زنند.  
آن  پنج مرحمدل تصمیمکه    جااز  عملیلهگیری  کاربرد  مورد    ای کلاسیک در  بسیار 

های بازاریابی  شالوده اصلی استراتژی  مثابهقرار گرفته است و اغلب بهتوجه محققان  
می فرآ  شود.استفاده  بررسی  برای  پژوهش  این  در  تصمیملذا  از  یند  مشتریان  گیری 

پنج مرحله اساس تصمیممدل  این  بر  استفاده خواهد شد.    شتری م  گیری ای کلاسیک 
پنج و    )دارلیاست  نتایج    و  خرید،   ارزیابی،  جستجو،  ،کانال  انتخاب  مرحله:  شامل 
انجام خرید  اول تصمیم  مرحله   در .  (2010همكاران    شناختن  رسمیت  به )گیری برای 

  یک   یا  کنند  انتخاب  را  آنلاین  خرید   کانال  یک   که آیا  گیرندمی  تصمیم  مشتریان  (مشكل
آفلاین  کانال تصمی.  خرید  فرد  که  زمانی  یعنی  بعد،  مرحله  کانال  در  از  استفاده  به  م 

زم گرفت  وبآنلاین  میان  از  که  است  آن  را  سایتان  یكی  موجود  انجام های  برای 
خفرآ مؤیند  عوامل  لذا  کند.  انتخاب  خود  یک  رید  انتخاب  در  مشتریان  تصمیم  بر  ثر 
و   1ون )  کنیممی  تعریف   "سایتوب  کیفیت "  مثابه برای انجام خرید خود را به  سایتوب

وب  .(2014همكاران، کاربر  سوم،  مرحله  گزینهدر  ارزیابی  به  فروشنده  سایت  های 
ثر دیگر در انتخاب کالا یا خدمت توسط پردازد. در این مرحله دو عامل مؤمجازی می 

؛  2012،  3لیم و تینگ؛  1988،  2زیتامل )  اشدبهای محصول میمشتری، تبلیغات و ویژگی
ت کرده  ا خدماقدام به خرید کالا ی  در مرحله چهارم که فرد.  (2016و همكاران،   4فنگ

تأثیر عامل  معامله  کیفیت  میاست،  مشتریان  خرید  رفتار  کردن  نهایی  در  .  باشدگذار 

 
1 Wen 
2 Zeithaml 
3 Lim & Ting 
4 Fang 
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این در  آنبنابراین  اهمیت  جا  حائز  که  است  است،چه  معامله  و )  کیفیت  ون 
نهایتاً  .(2014همكاران، در    و  که  نتایج  با  مرتبط  تجارت    پیشینهمرحله  تحقیق 

الكترونیكیالكترونیک   نام رضایت  ؛  2000،  1و هیس  زیمانسكی)  معرفی شده است  با 
میكالیدو   کریستدولیدز  همكاران،  2011،  2و  و  ون  بررسی     (. 2014؛  به  توجه  با  لذا 

پژوهش گفت می  پیشینه  خود   مشتریان  توان  آنلاین  خرید  انجام  کانال "  در  کیفیت 

 را   "معامله  کیفیت"و    "حصولهای مویژگی"،  "تبلیغات"،  "سایتوب  کیفیت"  ،"آنلاین
 گیرد. کنند و  بر اساس آن رفتار خرید شكل میشان درک میگیریتصمیم یند فرآ طی

هایی از کانال فروش مجازی دارد  ویژگی  به  آنلاین اشاره  کانال  کیفیت.  آنلاينکانال  
)ون ثیرگذار استبه خرید از طریق کانال آنلاین، تأمشتری جهت اقدام    که در تصمیم

آن(.  2014ن،همكاراو   مجازیاز  دنیای  که  فروشگاه  جا  نسبت  فیزیكی  به  های 
آورند که از این  خرید اینترنتی روی میملموس و جدید هستند مشتریان زمانی به  غیر

ها گردد، در غیر این صورت به دلیل نو بودن و  نوع خرید مزایای چشمگیری عاید آن
گونه معاملات خریدهای ینی موجود در ا هاها و ریسکعدم آشنایی با این نوع محیط

ن زمانی مد  آنلای  خرید   کانال  از   لذا استفاده  سنتی با اقبال بیشتری مواجه خواهند شد.
قرار می از  خرید  کانال  کنندفرض می  مشتریان  گیرد کهنظر    بیشتری   مزایای  آنلاین 

به شكل  ان از خرید  ارزش ادراک شده مشتری.  برخوردار است  مدل جایگزین  به  نسبت
  پژوهشگران   برای  باشد. بنابراین،انتخاب این سبک خرید می ثیرگذار درین عامل تأآنلا

مهم  آنلاین  خرید  برای   انگیزه  ایجاد  عوامل  آنلاین شناسایی  فروشانخرده  و بسیار 
   .(2006، 3)مادبرگر است 

-تها و رقابهای اینترنتی نقش مهمی در افتراق سایتکیفیت سایت.  سايتکیفیت وب
یی  های خرید اینترنتی که دارای کیفیت بالاسایت کنند.بازی میبا یكدیگر  ها  نپذیری آ

می مصرفباشند  جذب  در  تأتوانند  تحت  و  آنکنندگان  تصمیمات  دادن  قرار  ها  ثیر 
خرید   انجام  وبجهت  موفقسایت  از  نمایند.  خود  عمل  کیفیت    پیشینهتر  با  مرتبط 

نهای خردهفروشگاه می فروشی سنتی  فروشگاه  دهد که مصرف شان  کیفیت  کنندگان 
به برداشت   مثابهرا  فروشگاه  محصولات  کیفیت  مورد  در  مهم  بیرونی  نشانه  یک 

بهمی سایتکنند.  مشابه،  اینكه  طور  القاء  با  نیز  بالا  کیفیت  با  اینترنتی  فروش  های 
شتر  زدید بیر، و باکنند توجه بیشتر، تماس بیشتمحصولات با کیفیت بالاتری ارائه می

همراه خواهد داشت. علاومصرف به  ب کنندگان  این، زمانی که مصرفه  از  ر  کنندگان 

 
1 Szymanski & Hise 
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تباطات فعال  کنند به اریک سایت اینترنتی به علت کیفیت بالای آن احساس رضایت می
تبلیغات دهان مثبت  میبهو  تحریک  نیز  الكترونیكی  شوند و سایر جستجوگران  دهان 

و  مقبولی را درباره کیفیت سایت مورد نظر از طریق رسانه    اینترنتی نظرات مساعد و 
تواند منجر  این امر می (.2001،  1و دانتو   )یو  ها خواهند شنید های ارزیابی سایتآژانس

به ایجاد اعتماد و اطمینان، تقویت تصویر شایستگی، قابلیت، و سودمندی در شرکت  
،  و تینگ  لیم)  ایت مجاب کنداین طریق مشتری را برای بازگشت مجدد به س  و شود؛  
2012  .) 

  خرید  گیریتصمیم  بر  ثیرمحصول، برای تأ   شده  کیفیت ادراک  .  محصول  هایويژگی
منزله  (. کیفیت ادراک شده محصول به2011  همكاران،  و 2ژو)  است  مهم  کنندهمصرف

مصرف کلی  قضاوت  برتری  مورد  در  سایرین  کننده  به  نسبت  فروشنده  محصولات 
اس شده  ب2006،  3)سیوتسو   تتعریف  نظریه  محققان  اغلب  نشانهه (.    4ها کارگیری 

همكاران و  به1998)  زیتامل  را  کیفیت    هایپژوهشپایه    مثابه(  زمینه  در  خود 
بمی نظریه  به  توجه  با  نشانههپذیرند.  مجموعهکارگیری  از  محصول  هر  از  ها،  ای 

-کار گرفته میهیت بهای جانشین کیفشاخص  منزلهها تشكیل شده است که بهنشانه
های  های بیرونی و نشانه بندی کرد: نشانه توان به دو دسته طبقهها را می شوند. نشانه

 درونی یا ذاتی. 
 نشانه بیرونی شامل صفاتی از محصول است که بخشی از فیزیک محصول نیست  

 (.  بندیقیمت، نام تجاری کالا، بستهمثال:  طور )به

 نشان ذاتی  ویژگینشانه  نمیدهنده  که  است  محصول  به  مربوط  بدون  های  توان 
دهنده یک  طور مثال، مواد تشكیل )به  دستكاری خواص فیزیكی محصول را تغییر داد 

 محصول غذایی، اندازه لباس، طراحی خودرو(.  

آن مصرفاز  ادراک  که  کیفیتجایی  از  می  کننده  متفاوت  کیفیت  اهداف  باشد، از 
های بیرونی برای پی بردن به  نندگان از ویژگیدهند که مصرف کتحقیقات نشان می 

استفاده محصول  بویژه  2010،  5)لانگستریت   کنندمی  کیفیت  موضوع  این    برای  (. 
زمانی    کارهایوکسب دارد؛  بارزتری  مصداق  با اینترنتی  آشنایی  هیچ  مشتریان  که 

کنندهاویژگی قضاوت  آن  مورد  در  بتوانند  تا  ندارد  محصول  ذاتی  تجارت    .ی 
تنها  الكت از  رونیک  پایینی  قابلیت  مشتریان،  به  خدمات  و  کالاها  تصویری  نمایش  با 
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آن برای  را  بودن  فرملموس  میها  مصرفاهم  ترتیب  این  به  و  درک  آورد  کنندگان 
صفات بیرونی محصول    وضعیت، از در این  .  پایینی از عملكرد محصول خواهند داشت

 1جارونپا   شده محصول داشته باشند.  رود که تأثیر زیادی بر کیفیت ادراکانتظار می
در دسترسی و پیگیری  الكترونیک  تجارت    توانکنند که به دلیل  و همكاران اشاره می

از   وسیعی  گستره  که  دارند  انتظار  مشتریان  تخصصی،  خدمات  و  محصولات 
ارائه   محصولات  محصولات  در  بویژه  محصولات  بالای  تنوع  به  دسترسی  شود. 

با    پژوهشدر این  شود.  رضایت الكترونیكی افراد میبر روی    ثیر مثبتأکمیاب باعث ت
همكاران و  جارونپا  مطالعه  همچنین  و  همكاران  و  زیتامل  نظریه  به  از    ، توجه 

برای پی بردن به کیفیت    باشد می  قیمت و تنوع که شامل  های بیرونی محصول  ویژگی
 شد. محصول استفاده 

 کالا، شرکت، یک  شناساندن در بخش آگاهی  ابزار نیرومندترین تبلیغات.  تبلیغات

-( و از این رو به 1396نیكابادی و زارعی،   )شفیعی  باشدمی دیدگاه و یا اندیشه خدمت
همكاران،    است شده شناخته مشتری  خرید رفتار درمؤثری    عامل منزله و  )منتظری 
آفلاین  اهر(.  1393 و  آنلاین  متفاوتهای  کالا  به شكل  تبلیغ  فروشگاه وجود   برای    یا 
کار و  وهینه، با توجه به نوع کسبها باید برای دستیابی به عملكرد باین روش  دارد. 

تغییر دیدگاه سنتی نسبت به  .  (2010،  2و هانلین  )کاپلان  شوندمشتریان هدف انتخاب  
کار اینترنتی باعث  وی از تبلیغات، متناسب با نوع کسبغات و توجه به شكل جدید تبلی

شده است.  سایت  و افزودن اطلاعات مفید به وب ایسایت حرفهاندازی وبراهایجاد و  
دهان الكترونیكی برای محصول یا  بهتبلیغات دهاندر این مرحله توجه به امكان ایجاد  

از محیط    استآور  الزام  زیفروشگاه مجا تبلیغات قسمتی  از  نوع  این  ثیرگذار  تأزیرا 
 .(2014و همكاران،  3)تانگ دهدمرحله جستجو و ارزیابی فرد را شكل می

 
 دهان بهدهان تبلیغات

 به مردم عموم که است الكترونیک هنگامی موفق تجارت کهاین باورند    بر محققان اکثر

همكارا)  کنند اعتماد مجازی محیط و  و  1393ن،  منتظری  مجازی  (. شرکت در جامعه 
کاربری  شده  تولید  در فعالیت 4محتوای  غالب  اجتماعی  هستند.    های  مجازی  فضای 

دهان توصیهبهتبلیغات  و  اطلاعات  به  یا  دهان  و  خدمات  محصول،  درباره  هایی 
دهد  آنلاین رخ میهای آفلاین یا  فروشگاهی خاص، از دیدگاه مشتریان، که در محیط
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می هانلین)  ودشگفته  و  الكترونیكیبهدهان تبلیغات(.  2010،  کاپلان   از معمولاً دهان 

شبكه هاوبلاگ ایمیل، طریق می  اجتماعی هایو  همكاران،    یابندانتشار  و  )محمدی 
مدل(.  1397 تدر  دهانصمیمهای  تبلیغات  مشتریان،  محیط  بهگیری  از  قسمتی  دهان 

ارزیابی  تأ و  جستجو  مرحله  راثیرگذار  م  فرد  دهانیشكل  تبلیغات  از بهدهد.  دهان 
نظر بر تصمیمات  ول، برند و یا فروشگاه مجازی مورد  ص ثیر بر ارزیابی محطریق تأ

دهان تبلیغات  است.  تأثیرگذار  مشتری  به  بهخرید  دادن  اطمینان  با  الكترونیكی  دهان 
ری کاهش  و  نقش  مشتری  شده،  ادارک  فرآسک  در  را  میمهمی  بازی  خرید    کند یند 

همكاران،   1تانگ ) سایت  (.2014و  میبیشتر  تلاش  الكترونیک  تجارت    کنند های 
های  ترغیب کنند زیرا داده  مثبت دهان الكترونیكی  بهشان را به تبلیغات دهانمشتریان

اد  دهد و این حس اعتمتولید شده از سوی مشتری به مشتریان بالقوه حس اعتماد می
مو مجازی  فروشگاه  از  خرید  به  را  میفرد  ترغیب  نظر  همكاران،   2)یان   نمایدرد  و 

2016.) 

 ها،سایتوب بالقوه فروش غالب که مشخص شد 3سانتوسپژوهش در . کیفیت معامله

مشتریان   رود.می دست از ضعیف، الكترونیكی خدمات دلیل به که  امر  این  به  توجه 
به   دنیای تمایلی  وب و انتخابمجازی  باسایت گزینش  ندا خدمات ها  رد،  ضعیف 

میضرور  نظر  به  حتیرسد.  ی  معامله  کیفیت  محققان  دیدگاه  کانال   کیفیت  از  از 
کیفیت   الكترونیک  مهم  سایتوب  و  میهم  مرحله  خریداران  که   چرا  باشد، تر  این    در 

  عملكرد  لذا.  نیستندسایت  وب   کاربر  یک  فقط  اند و شده  گرفته   نظر  در   واقعی  مشتری
از دست    و   مشتری   دادن  دست  از   ر نتیجهبه کاهش رضایت و د  ضعیف منجر  خدمات

 توسعه و ابعاد روی بر مختلفی مطالعات (.2014و همكاران،  )ون  شودمی  رفتن فروش

 این در گرفته صورت گرفته است. مطالعات صورت آنلاین خدمات کیفیت هایمقیاس 

حسب   بر  طبقه دسته دو به تمرکزشان،زمینه  کیفیتمی بندیمتفاوت   خدمات شوند: 

فلاویان   )کریستوبال  سایتطرح وب کیفیت ین وآنلا همكاران،   4و  محققین  2007و   .)
 و الكترونیک تجارت در را آن سروکوال ابعاد مقیاس به توجه و استناد با تلاش کردند

از  گیرند.   کاربه نیز اینترنتی محیط در الكترونیک خدمات ارائه برخی  مدل توسط  این 
ب مجازی  محیط  جهت  که روز  همحققان  معیارهایی  مدل  این  در  است.  شده  رسانی 

 جهت سنجش کیفیت خدمات در محیط مجازی ارائه شدند شامل:
  :های ظاهری وب سایت دارد. که اشاره به ویژگی ملموسات 
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 ارائه خدماتبه کاربر داده میاعتمادی که    : تضمین  /اطمینان  یتقابل   ایحرفه  شود. 
 ه.  مشتریان از جمله سامانه رهگیری مرسول به

 مشتری.  پاسخگو مشكلات  و  سوالات  به  پاسخگویی  جهت  حمایتی  کارکردی  یی: 
 خطا.  بدون سریع و مفید، دقیق،  ای شیوه ها بهپاسخ ارائه توانایی در 

  سفارشی سفارشی بزرگ سازی:  از  یكی  الكترونیک مزیتترین  سازی  تجارت  های 
انعطاف می  در باشد.  ارائه و  پرداخت  نحوه پذیری  از   ات خدم   تحویل،   طریق   شخصی 

ای های ویژه ارائه گزینه  فردی. ایجاد پیكربندی اینترنتی،  مشخصات  با   سفارشی  محتوای 
 برای محصول مورد نظر، و ارائه محصول با قابلیت تغییر متناسب با ویژگی فرد.

کار به موفقیت در حفظ مشتریانش بستگی دارد. رضایت  وملكرد هر کسبع.  رضايت
ب  مثابهبه مارتباطی  مراحل  مصرفین  خرید  رفتار  میختلف  عمل  اگر  کننده  کند. 

رضایت خاص  خدمتی  وسیله  به  تكرار  مشتریان  را  خود  خرید  احتمالا  شوند  مند 
خدمت  آن  از  که  را  سازمانی  احتمالا  ناراضی  مشتریان  مقابل  در  نمود.  خواهند 

زمان وری یک ساقا و سودآب  دهان مستقیماًبهند تغییر دهند و در تبلیغات دهانگیرمی
تأ تحت  میرا  قرار  و   جایی آن از  (.2006،  1ایگرتو    )یولاگا  دهندثیر  کسب  در  که 

اینترنتی، با مشتریان کارهای   جلب هستند، مواجه بیشتری  انتخاب تنوع ناراضی 

بسیاری از سازمان به ها آن کردن وفادار و مشتریان رضایت  برخوردار اهمیت 

 منزلهبه مشتری رضایت آفلاین، محیط در  .(1397،  بازرگان است)محمدشفیعی و احقر

عاطفی  تعریف شناختی خدمات برخوردهای از تعدادی یا یک به پاسخ در  واکنش 

رخ و محصولات خرید نقطه  از  بعد درست که است  واکنشی این  ، گرددمی  خدمات 

-مصرف هایبرداشت حاصل مشتریان الكترونیكی رضایت آنلاین، زمینه دهد. درمی
است؛   گردیده تعریف مالی امنیت و سایتوب طراحی تجارت، آنلاین، از تسهیلات ندهنک

 از استفاده تجربه و  خرید یندفرآ تجربه از مشتری روانی الكترونیكی ارزیابی رضایت

گودرزونداست  محصول   و  مشتری  مفهوم  (.  1397چگینی،   )تیموری  رضایتمندی 
تری بر ارزیابی  ای رضایت مش. مفهوم مبادلهباشدای و کلی میعد مبادلهشامل دو بُ

انجام می که  از خریدهایی  از هریک  کلی رضایت  مشتری  مفهوم  است.  متمرکز  دهد، 
خریدهای   و  برخوردها  کلیت  مورد  در  مشتری  کلی  احساس  و  ارزیابی  به  مشتری 

مربوط   سازمان  از  کلی  میخود  ارزیابی  )تجمیعی(،  کلی  رضایت  واقع  در  شود. 
از   زمانی مشتری  دوره  یک  در  خدمت  یا  کالا  یک  مصرف  و  خرید  تجربیات  همه 

مناسب  لذا رضایت کلی شاخص  تری در مورد عملكرد گذشته و  طولانی مدت است. 
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ارائه می  از آن جهت است که اصولاًحال سازمان  اهمیت  این  مشتریان تصمیم    دهد. 
دهند و نه بر  ام می رید دوباره خود را بر اساس همه تجربیات خود تا زمان حال انجخ

تواند به رفتار خرید  ساس رضایت می اساس یک خرید خاص. ایجاد نگرش مثبت و اح
می فرد  در  وفاداری  ایجاد  باعث  مدت  بلند  در  و  همكاران،   1)ژائو گرددمنجر شود  و 

  الكترونیكی   که برای بررسی رضایت مشتریانبا در نظر گرفتن این موضوع    (.2012
رضایمی مفهوم  دادهبایست  قرار  مبنا  کلی  بُ  ت  دو  به  رضایت  و  شود،  حسی  عد 

 شود.  شناختی تفكیک می
  کننده است.  بر ارزیابی احساسی مثبت کلی مصرف رضایت حسی: مبتنی 

 ایت  کنندگان است. رضبر ارزیابی منطقی و عقلانی مصرف   رضایت شناختی: مبتنی
احساس او    متكی به   کننده که های مصرفاست که بر اساس مقایسه   شناختی ارزیابی 

 (. 2011و همكاران،  2)لم گیردشكل می نیست

 
 شناسی پژوهش روش

نوعی کاربر اینترنتی نیز  افرادی هستند که به  اغلب مشتریان لوازم الكترونیک مصرفی
درحالی   این  و  که  اهستند  دارو  و  پوشاک  )مانند  محصولات  از  برخی  برای  که  ست 

عمومی و  همگانی  استفاده  نسبطیف  دارند(تری  مصرفی  الكترونیک  لوازم  به  این    ت 
نمی صدق  کافی  کند  موضوع  بلوغ  به  جامعه  در  آنلاین  شكل  به  خرید  که  زمانی  تا 

ها د اینترنتی بالا برای برخی از محصولات به علت ماهیت آن نرسد انتظار سهم خری
که    همچنین باید توجه داشت( دور از ذهن است،  هانظیر این)مانند جواهرات، عطر و  

تر این نوع محصولات به  چرخه عمر محصولات الكترونیكی کوتاه است، عرضه سریع 
، و این امر  استکار بسیار با اهمیت  ویسه با رقبا، برای موفقیت در کسببازار در مقا

این   در  را،  شده  مدیریت  و  هدفمند  الكترونیكی  بازاریابی  اهمیت  خود  نوبه  به  نیز 
افزایش می این اصنعت  این پژوهش ب  ساسدهد. بر  کارهای فعال در  وه کسبتمرکز 

 شود. صنایع لوازم الكترونیكی مصرفی معطوف می
کیفی   محتوای روش تحلیلاز    پژوهش بومی    هایبرای دستیابی به متغیرها و شاخص 

گرفته شد.    -ذهن تفسیر برایپژوهشی  روش   توانمی را کیفی محتوای تحلیلکمک 
 یا سازیتم  و مند، کدبندی،نظام بندیطبقه یندهایفرآ  طریق از متنی هایداده محتوایی

نظریه   بردانست.   شده شناخته الگوهای طراحی  توانمی شانون و شییهاساس 

 :شامل که کرد تقسیم دسته به سه را محتوا تحلیلزمینه   در موجود هایرهیافت
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 قراردادی و عرفی محتوای تحلیل  

 تجمعی یا تلخیصی  محتوای تحلیل 

 دارجهت توایحم تحلیل 
 

 یا که اندمطرح پدیده یکدرباره   قبلی تحقیقاتی یا نظریه گاه.  دار جهت  یمحتوا تحلیل

بیشتریتوصیف به یا  نیستند کامل  روش کیفی، محقق  حالت  این در نیازمندند. های 

برمی دارجهت  رویكرد با محتوا تحلیل نظریهرا  موجود گزیند.  پیش   به تواندمی از 

 یا موجود هاینظریه بردن کاربه با کند. کمک پژوهش هایشپرس بر تمرکز

 اصلی مفاهیم  یا متغیرها شناساییبا   را خود کار پژوهشگران پیشین، هایپژوهش

اگرمی  آغاز اولیه رمزهای بندیطبقه برای  هامصاحبه از اولیه صورت به داده کنند. 

باز یک از است ممكن باشد، آمده دستبه از   هدش استفاده پرسش  داده  اگر  و  باشد 
پژوهش می  پیشینه  باشند  شده  نیمهاستخراج  مصاحبه  از  استفاده  توان  ساختاریافته 

که تعیین شده هابندیمقوله به مربوط هدفمند هایپرسش نمود؛  پیش  و    اند از  )ایمان 
روش  (.1390،  نوشادی مطالعه،  این  در  پژوهش  هدف  به  توجه   محتوای تحلیل   با 

بجهت  است.  گر  کارهدار  شده  پیشینه  فته  عمیق  بررسی  و  مرور  از  پس  تحقیق،  لذا 
 اقدام شد.   هادادهالات مصاحبه جهت گردآوری نسبت به طراحی پروتكل و سؤ

جهت  پژوهشدر    استفاده مختلفی هایگام از پژوهش اهداف به رسیدن حاضر 
 باشد:می قبلی گام تحقق به منوط گام هر که انجام گردیده است

 ها بر اساس بندی آنثر بر بهبود خرید آنلاین و دستهیی عوامل مؤ: شناساگام اول
  موضوع به آن اشاره شد. پیشینهگیری مشتریان که در مراحل تصمیم

 ساختارگا نیمه  مصاحبه  انجام  دوم:  راستایم  در  خبرگان  با  به    یافته  دستیابی 
پیشینه  ثری که در  سایی متغیرهای مؤتحقیق با هدف شناالات  های مرتبط با سؤپاسخ 

دست آمده از گام قبل  ههای بسازی شاخص شناسایی نشدند و همچنین بومی  پژوهش
ویژگی و  با شرایط  تعیین  های کشور.متناسب  قبل  از  باز  -مصاحبه شامل سؤالات 

مصاحبهشده به  که  است  شفافای  و  سنجش  اجازه  میگر  را  مباحث  و  سازی  دهد 
ال بدهند. مصاحبه تحقیق   آزادانه به سؤاسخ کاملاًتوانند پشوندگان نیز میمصاحبه  

بومی و  بررسی  به  آن  در  که  است  مباحثی  بر  مشتمل  شاخص حاضر  های  سازی 
ال باز است که خروجی  سؤپرداخته شده است. این پروتكل شامل پنج    پژوهشمفاهیم  

شاخص از  لیستی  تهیه  مفاهیآن  آزمون  قابل  و  مربوط  تحقیق  های  مفهومی  مدل  م 
 شود.یافته اشاره میبه سؤالات مصاحبه نیمه ساختار  در ادامه است.
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تصمیم ثر مؤ عوامل .1 کانال بر  جای  به  آنلاین  کانال  انتخاب  برای  مشتریان  گیری 
 سنتی چیست؟ 

 سایت خاص چیست؟ گیری مشتریان برای انتخاب یک وبتصمیم ثر برمؤ عوامل .2

مثبتویژگی .3 خرید    شده  ادراک   های  هنگام  فرمحصول  یک  مجاز  ازی  وشگاه 
 چیست؟ 

 ؟ نقش تبلیغات در بهبود خرید آنلاین مشتریان از یک فروشگاه مجازی چگونه است .4

 گیری مشتریان در مرحله انجام معامله چیست؟تصمیم ثر برمؤ عوامل .5

 کیفی جهت طبقه محتوای  تحلیل  انجام روش  تقلیل شاخصگام سوم:  و  های بندی 
 . دومدست آمده از گام هب

 :دست  ههای بده از آزمون میانگین جهت بررسی وضعیت شاخصتفااس  گام چهارم
 . سومآمده در گام 

نمونه تعداد  نمودن  اشباع    ،برای مشخص  نقطه  به  تا رسیدن  افراد خبره  با  مصاحبه 
می با شروع مصاحبهصورت  لذا  آنگیرد،  ادامه  و  گر ها  ملاحظه  که  زمانی  تا  دد  ها، 

چند مصاحبه اولیه تكراری است   بعد از   شوندگانموارد مطرح شده از سوی مصاحبه
داده  پژوهشگر و   که  برسد  نتیجه  این  سایر  به  نظرات  از  متفاوتی  و  جدید  های 

ارائه مصاحبه  ها قابل حصول نیست و هیچ رهنمود جدیدی از سوی پاسخ دهندگان 
و به روش    آنان فردی هایصلاحیت اساس بر خبرگان انتخاب.  یابدشود، ادامه مینمی

هدفمند  نمونه این  .باشدمیگیری  معیارهای  16پژوهش در  اساس  بر  با   نفر  مرتبط 
 شده است، انتخاب شدند:  تعریف زیر صورت به که پژوهشهدف 

 .با مباحث مدیریت و بازاریابی آشنا باشند 

   .در زمینه فناوری اطلاعات از تخصص کافی برخوردار باشند 

 پژوهش.  در مشارکت به تمایل 
 

 ها تهياف ها وتحلیل داده

محتوای کیفی مصاحبهداده  ،1در جدول   تحلیل  به علت    )با حذف ستون رمز  هاهای 
 نشان داده شده است.  (حجم بالای داده

با توجه به نتایج حاصل از مصاحبه خبرگان، برای دستیابی به این موضوع که تا چه  
بر   یا  و  دارند  نظر  اتفاق  یكدیگر  با  یک شاخص  با  رابطه  در  خبرگان  مفهوم یک  حد 

میانگینتأ مقایسه  آماری  آزمون  از  بعدی  گام  در  دارند،  زیر  کید  استخراج  جهت  ها 
وضعیت هر یک از    ایتی تک نمونهاز آزمون  اده  با استف  ها نهایی استفاده شد.مقوله
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  پژوهش . در این  (1391)اصانلو،    شود ها نسبت به ارزش آزمون سنجیده میشاخص 
ف مقیاس  از  استفاده  دلیل  پنجاصلهبه  عدد  ای  لیكرت  آزمون    منزله به  3تایی  ارزش 

ها کمتر از سه باشند کم اهمیت  هایی که میانگین آنتعیین شده است و کلیه شاخص
 شوند و در ادامه کار حذف خواهند شد. تلقی می

 
 ها مصاحبههای تحلیل محتوای کیفی داده-1جدول  

 تم مقوله  زیر مقوله )شاخص( 

 سودمندی 
 ایارزش وظیفه 

 کیفیت کانال 

 سهولت 

 لذت 

 ارتقائی د خو ارزش عاطفی

 تسلط 

 ارزش اجتماعی  پرستیژ اجتماعی 

 تجربه
 ریسک ادراک شده 

 تصویر فروشگاه 

 حفظ اطلاعات شخصی 

 نماد الكترونیكی  کیفیت وب  امنیت 

 httpsپروتكل امن 

 مرتبط بودن 

 محتوای اطلاعاتی 

 کیفیت وب 

 کامل بودن 

 قابل فهم بودن 

 صحت 

 محتوای بهنگام شده 

 نمایش موثر اطلاعات 

 سرعت پردازش

 کارایی سیستم 

 عدم ایجاد آشفتگی 

 ناوبری 

 پذیری   کاربرد

 ارائه اپلیكیشن 

 جذابیت 

 های بصری جلوه 
 شبیه سازی 

 قابلیت بزرگنمایی 

 ا واکنش گرطراحی 

 مشاوره دیتا ماینینگ 

 امكان مقایسه  نوآوری 

 ایجاد تمایز 
 سترده یمت گ طیف ق

 محصول  قیمت 

 ضمانت قیمت کالا 

 خرید تعدادتخفیف بر اساس 

 قبلی  تخفیف بر اساس خرید

 تخفیف بر اساس میزان خرید 

 دارتخفیف تایم 
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 تنوع کاربردی محصولات 

 تنوع 
 ارائه محصولات کمیاب 

 ارائه محصولات مرتبط 

 طیف برند گسترده 

 ارائه مسیر خرید

 تضمین اد/ اعتم

 کیفیت معامله 

 خدمات  صحت
 بازیابی خدمات 

 مشاهده پیش فاکتور  

  حساب  صورت صدور

  کالا تحویل

 Open boxارائه گزینه 

 پیشنهادات و انتقادات   ثبت

 پاسخگویی 

 سرعت  پاسخگویی 

 دهی دقیق پاسخ 

 دهی کاربردی  پاسخ 

 مشاوره آنلاین  
 شخصی سازی 

 سازی سفارشی 
 رفتار ترجیحی

 پرداخت  نحوه پذیری درانعطاف 

 تحویل  پذیری درانعطاف 

 پیشنهادات کاربران 

 تبلیغات دهان به دهان 

 تبلیغات 

 ثبت نظر زیر هر کالا
 سیستم معرفی به دوستان 

 پیشنهادات دوستان و آشنایان 

 امتیاز دهی به محصولات یا خدمات 

 مجازی 
 تبلیغات محیطی 

 فیزیكی  

 رضایت  رضایت شناختی  ارزیابی منطقی و عقلانی 

  رضایت احساسی  ارزیابی احساسی مثبت کلی 

 
 هاشاخص  یاتک نمونه  یاز آزمون ت  آزمون -2جدول  

 شاخص 
t df sig Mean 

difference lower upper  نتیجه 

 0.7778 -0.1528 0.31250 0.173 15 1.431 سودمندی 
قابل  
 قبول 

 0.9511 -0.0761 0.43750 0.89 15 1.815 سهولت 
قابل  
 قبول 

 1.0518 -0.1768 0.43750 0.150 15 1.518 لذت 
قابل  
 قبول 

 حذف  -0.1148 -1.1352 -0.62500 0.020 15 -2.611 خود ارتقائی 

 0.7829 -0.2829 0.25000 0.333 15 1.000 تسلط 
قابل  
 قبول 

 1.0148 -0.0148 0.50000 0.056 15 2.070 پرستیژ اجتماعی 
قابل  
 قبول 

قابل   1.3805 0.1195 0.75000 0.023 15 2.535 تجربه
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 قبول 

 1.4693 0.4057 0.93750 0.002 15 3.758 تصویر فروشگاه 
قابل  
 قبول 

 0.1452 -1.0202 -0.43750 0.130 15 -1.600 حفظ اطلاعات شخصی 
قابل  
 قبول 

 0.6740 -0.6740 0.0000 1.000 15 0.000 الكترونیكی نماد 
قابل  
 قبول 

 https 0.000 15 1.000 0.0000 0.5503- 0.5503پروتكل امن 
قابل  
 قبول 

 1.0966 0.1534 0.62500 0.013 15 2.825 مرتبط بودن 
قابل  
 قبول 

 0.9864 -0.2364 0.37500 0.211 15 1.307 کامل بودن 
ابل  ق

 قبول 

 1.4249 0.7001 1.06250 0.000 15 6.249 بودن قابل فهم 
قابل  
 قبول 

 1.6877 0.9373 1.31250 0.000 15 7.456 صحت 
قابل  
 قبول 

 0.9547 -0.2047 0.37500 0.188 15 1.379 محتوای بهنگام شده 
قابل  
 قبول 

 حذف  0.020 -1.1452 -0.56250 0.057 15 -2.058 نمایش موثر اطلاعات 

 1.3370 0.6630 1.0000 0.000 15 6.325 عت پردازشسر
قابل  
 قبول 

 حذف  0.0503 -1.0503 -0.50000 0.072 15 -1.936 ناوبری 
 حذف  -0.1534 -1.0966 -0.62500 0.013 15 -2.825 پذیری   کاربرد

 0.7352 -0.1102 0.31250 0.136 15 1.576 ارائه اپلیكیشن 
قابل  
 قبول 

 1.5148 0.4852 1.0000 0.001 15 4.140 عدم ایجاد آشفتگی 
قابل  
 قبول 

 1.2346 0.136 0.62500 0.046 15 2.179 جذابیت 
قابل  
 قبول 

 1.0837 -0.0837 0.50000 0.088 15 1.826 سازی شبیه
قابل  
 قبول 

 0.9649 -0.4649 0.25000 0.468 15 0.745 نمایی قابلیت بزرگ
قابل  
 قبول 

 0.7496 -0.6246 0.06250 0.849 15 0.194 ا گرواکنشطراحی 
قابل  
 قبول 

 0.3173 0.8173 -0.25000 0.362 15 -0.939 مشاوره دیتا ماینینگ 
قابل  
 قبول 

 0.9351 0.0649 0.50000 0.027 15 2.449 امكان مقایسه 
قابل  
 قبول 

 حذف  -0.0489 -1.0761 -0.56250 0.034 15 -2.334 ایجاد تمایز 

 1.1352 0.1148 0.62500 0.020 15 2.611 طیف قیمت گسترده 
قابل  
 قبول 

 حذف  -0.2222 -1.1528 -0.68750 0.007 15 -3.149 ضمانت قیمت کالا 
 تعدادتخفیف بر اساس 

 خرید
 حذف  -0.5751 -1.2999 -0.93750 0.000 15 -5.514

قابل   0.8852 -0.1352 0.37500 0.138 15 1.567 تخفیف بر اساس خرید
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 قبول  قبلی 
اساس میزان  تخفیف بر 

 دخری
3.223 15 0.006 0.75000 0.2539 1.2461 

قابل  
 قبول 

 1.3488 0.5262 0.93750 0.000 15 4.858 دارتخفیف تایم 
قابل  
 قبول 

تنوع کاربردی  
 محصولات 

1.698- 15 0.110 0.43750- 0.9868- 0.1118 
قابل  
 قبول 

 0.6612 -0.5362 0.06250 0.827 15 0.222 ارائه محصولات کمیاب 
قابل  
 قبول 

 1.3852 0.3648 0.87500 0.002 15 3.656 ائه محصولات مرتبط ار
قابل  
 قبول 

 1.0761 0.0489 0.56250 0.034 15 2.334 طیف برند گسترده 
قابل  
 قبول 

 0.4766 -0.4766 0.0000 1.000 15 0.000 ارائه مسیر خرید
قابل  
 قبول 

 1.2063 0.2937 0.75000 0.003 15 3.503 خدمات  صحت
قابل  
 قبول 

 1.7778 0.8472 1.31250 0.000 15 6.012 ابی خدمات بازی
قابل  
 قبول 

 1.1452 -0.0202 0.56250 0.057 15 2.058 مشاهده پیش فاکتور  
قابل  
 قبول 

 0.9962 0.1288 0.56250 0.014 15 2.764  حساب  صورت صدور
قابل  
 قبول 

 0.4766 -0.4766 0.0000 1.000 15 0.000  کالا تحویل
قابل  
 قبول 

 حذف  -Open box 2.711- 15 0.016 0.68750- 1.2281- 0.1469گزینه ارائه 
پیشنهادات و   ثبت

 انتقادات  
1.567- 15 0.138 0.37500- 0.8852- 0.1352 

قابل  
 قبول 

 0.8870 -0.2620 0.31250 0.264 15 1.159 سرعت  پاسخگویی 
قابل  
 قبول 

 0.7667 -0.5167 0.12500 0.684 15 0.415 دقیق دهی پاسخ 
قابل  
 قبول 

 0.9649 -0.4649 0.25000 0.468 15 0.745 دهی کاربردی  پاسخ 
قابل  
 قبول 

 0.8173 -0.3173 0.25000 0.362 15 0.939 مشاوره آنلاین  
قابل  
 قبول 

 0.8531 -0.2281 0.31250 0.237 15 1.232 شخصی سازی 
قابل  
 قبول 

 0.9511 -0.0761 0.43750 0.089 15 1.815 ترجیحیرفتار 
ل  قاب

 قبول 
 پذیری درانعطاف 

 پرداخت 
5.506 15 0.000 1.06250 0.6512 1.4738 

قابل  
 قبول 

 0.1102 -0.7352 -0.31250 0.136 15 -1.576 تحویل  پذیری درانعطاف 
قابل  
 قبول 

 1.2570 0.3680 0.81250 0.001 15 3.896 پیشنهادات کاربران 
قابل  
 قبول 

 1.2632 -0.1382 0.56250 0.108 15 1.711 ثبت نظر زیر هر کالا
قابل  
 قبول 
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سیستم معرفی به  
 دوستان 

 حذف  -0.3290 -1.4210 -0.87500 0.004 15 -3.416

پیشنهادات دوستان و  
 آشنایان 

6.249 15 0.000 1.06250 0.7001 1.4249 
قابل  
 قبول 

امتیاز دهی به  
 محصولات  

 حذف  -0.2171 -1.2829 -0.75000 0.009 15 -3.000

 0.8497 -0.3497 0.25000 0.388 15 0.889  تبلیغات مجازی
قابل  
 قبول 

 0.6710 -0.4210 0.12500 0.633 15 0.488 تبلیغات فیزیكی  
قابل  
 قبول 

 0.9766 0.0234 0.50000 0.041 15 2.236 ارزیابی منطقی و عقلانی 
قابل  
 قبول 

ارزیابی احساسی مثبت  
 کلی 

3.569 15 0.003 0.81250 0.3273 1.2977 
قابل  

 ل قبو

 
 ارائه شده است. ،1شكلدر   پژوهشهای فوق مدل با توجه به یافته 

 

 
 متغیرهای مؤثر بر بهبود خريد آنلاين   -1شکل  

 

 
 



 299  ی مشتر گیرییم تصم يندبرخط فرا  يدخربهبود   یالگو یینو تب  یطراح

 و پیشنهاد گیرینتیجه 
ویژه  همختلف، ب هایحوزه در را بشر زندگی جدید، هایفناوری وظهور علم پیشرفت

متحولکسب  دلیل به مجازی، هایفروشگاه از الكترونیكی  است. خرید ساخته وکار 

عدم   وجود، کند. با اینمی جذاب افراد  برای  را خرید  شكل از این فراوان آن،   مزایای
 خرید از  را انکار، خریداروفته در ارتباط با این نوع از کسبهای نهتوجه به ظرافت

 گیری خریدمشتریان در زمان تصمیم شودمی  موجب  نهایتاً و بازداشته الكترونیكی 

رغم توسعه چشمگیر  علینشان داده است که    هاپژوهش  .آورند روی كل سنتیش به
 ب اطلاعات جستجوی برای ابزاری  منزلهبه بیشتر  اصولاً  اینترنت  ،فناوری اطلاعات

 اطلاعات تا  دهندمی ترجیح کنندگانمصرف محصول. بسیاری از خرید تا رودمی کار

جستج صورت به را نظرشان مورد محصول  از را خود  خرید  اما کرده، وآنلاین 

لذا ضرورت دارد   (.2002و همكاران،   1)جاندا   دهند انجام آفلاین سنتی هایفروشگاه
گردد ارائه  رابطه  این  در  مؤ  مدلی  عوامل  از  صحیحی  درک  بتواند  رفتار  که  بر  ثر 

کارها را قادر به وین ایجاد نماید و بدین ترتیب کسبکننده به هنگام خرید آنلامصرف
این عوامل و مدیریت صحیح آنجام بررسیان با  ها در رابطه با  های دقیق در رابطه 

نماید.   ک  این   درمشتریانشان  گرفته  صورت  مختلفی  مطالعات  این  زمینه  از  هریک  ه 
دریچه  هاپژوهش پرداختهاز  مهم  این  به  خاص  درای  عوامل مطالعات اند.   گذشته، 

 شناسایی شدند. در هافروشگاه از خرید هب افراد تمایل بر ثیرگذاریأمختلفی جهت ت

ی لازم جهت بهبود هامگا تمامی که شود طراحی مدلی تا  است شده سعی پژوهش  این
به آنلاین،  یافته  .شود گنجانده متوالی و شفاف جامع، صورت  خرید  به  توجه  های  با 

می  طور به  پژوهش آنلاین خود   مشتریان  توان گفت،خلاصه  انجام خرید  ت  کیفی"  در 

الكترونیک محصولویژگی "،  "تبلیغات"،  "سایتوب  کیفیت"  ،"کانال    کیفیت"و    "های 

کنند و  بر اساس آن رفتار خرید  میشان درک گیریتصمیم یند فرآ طول  در را "معامله
شوند  گیرد. در مرحله اول تصمیم فرد برای انجام خرید عواملی برجسته میشكل می

ب  سکه  یا  آنلاین  کانال  انتخاب  تأر  یافتهنتی  طبق  کانال ثیرگذارند.  کیفیت  متغیر  ها 
ید  سودمندی، و سهولت این نوع از خر)  ایالكترونیک شامل چهار مقوله ارزش وظیفه

دلیل شكل خاص  خرید بهلذت، و تسلط بر  )  (، ارزش عاطفی در مقایسه با روش سنتی
آنلاین اجتماعیخرید  ارزش  اجتماعی)ایجاد حس    (،  اپرستیژ  ریسک  و    دراک شده (، 

این مرحله با ایجاد تجربه مثبت و ایجاد   از  تصویر)کاهش عوامل ریسكی در    مثبتی 
تمهیداتی  ترغیب افراد به خرید اینترنتی باید    برایلذا  باشد.  ( میفروشگاه در ذهن فرد

 
1 

Janda 
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با  ،  محیطی جذاب و مفرحبه همراه  بدون مجادله،    ساده، راحت و  ایجاد خریدیجهت  
خرید   بر  کامل  ایجاد  اشراف  و  و  روانی  خودباوری،  اینرسی  گرفت.  حس  نظر  در 

حذف  فاکتور  کردن  برجسته  با  فروشنده  همچنین  حضور  از  ناشی  روانی  و    فشار 
تمایل افراد جامعه را به    با آن  های مرتبطو ریسکیند خرید  های فرآکاهش پیچیدگی

آ جهت  مكفی  اطلاعات  باید  منظور  این  برای  داد.  افزایش  اینترنتی  با خرید   شنایی 
خرید   تجربه  نبود  از  ناشی  ذهنی  ابهامات  رفع  همچنین  و  آنلاین  خرید  و  اینترنت 

کالا   متقاضیان  تا  داد؛  ارائه  برساینترنتی  نتیجه  این  کهنبه  خرید  د   اینترنتی با 

تر )چه به لحاظ مالی و چه به  تر، کم هزینهتر، سریعخود را به شكل ساده  محصولات
اشراف   با  زمانی(،  اصلی،  لحاظ  گارانتی  و  اصالت  و  بالاتر  خواهاطلاعاتی  د  نفراهم 

گیری برای انتخاب کانال آنلاین سپس با توجه به عواملی که در مرحله تصمیم  آورد. 
بالق اشاره شد، مشتری  آن  به  این  جهت خرید  تبدیل شده و در  به کاربر مجازی  وه 

. لذا متغیر  استد  یند خرید خو ادامه فرآسایتی مناسب جهت  مرحله در جستجوی وب
 سایت نیز شامل پنج مقوله امنیت شود. متغیر کیفیت وبسایت برجسته میکیفیت وب

جهت  ه)ب تمهیداتی  بکارگیری  و  الكترونیكی،  نماد  شخصی،  اطلاعات  کارگیری  هحفظ 
امن   اطلاعاتیhttpsپروتكل  محتوای  ق)  (،  بودن،  کامل  بودن،  بودن،  مرتبط  فهم  ابل 

ارائه اطلاعات  وبصحت  در  بشده  محتوای  و  شدههسایت،  کارآهنگام  سیستم (،    یی 
وب) از  استفاده  هنگام  در  آشفتگی  ایجاد  عدم  بالا،  پردازش  وجود  سرعت  سایت، 

های  (، جلوهموبایل و تبلت  کاربردی متناسب با گوشی ناوبری آسان، ارائه اپلیكیشن  
-واکنشده، و طراحی  نمایی کالای ارائه شسازی، قابلیت بزرگجذابیت، شبیه)  بصری 

ارائه مشاوره دیتا ماینینگ (، و نوآوری )ا متناسب با دستگاه مورد استفاده کاربرگر
ویژگی با  ایجاد  متناسب  و   ،... و  قبلی  جستجوهای  فردی،  مقایسه  های  جهت  امكانی 

نظر مورد  فروشگاه  در  ناموجود  کالاهای  حتی  مختلف،   به توجه با.  است(  کالاهای 
حفاظت در که شودمی پیشنهاد  مشتری جذب در  سایتوب کیفیت اهمیت  از زمینه 

اطمینان و    کاربران بانكی هایحساب  از حفاظت کاربران،  شخصی اطلاعات ایجاد 
از   کسب خاطر  بودن  فروشگاه  و  وکارقانونی  هویت   لازم امنیتی  تمهیدات  احراز 

شود ا راستا این در .اندیشیده  ایجاد  جهت  الكترونیكی  نماد    در   کاربراناد  عتمباید 
گردد،    فروشگاه  سایتوب از    همچنینارائه  باید  مجازی  پرداخت فروشگاه  درگاه 

درگاه  اختصاصی پروتكل  یعنی  از  که  ایمن  می  httpsهای  تبادل    کننداستفاده  جهت 
 گرفت مجازی بهره خرید هایکارت طراحی از توانمیهمچنین  ،  اطلاعات استفاده کند

 هااین کارت به  را کالا خرید جهت لازم  وجه نیاز میزان به باشند قادر  کاربران  که
اینكه   .نمایند خرید به  اقدام طریق این  از و دهند انتقال به  مطالب کم ارزش    با توجه 
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در زمینه  شود؛  به بازگشت مجدد میو عدم علاقه    هبازدیدکنند  رضایتوجب کاهش  م
ارائهپیشنهاد می  ، محتوای اطلاعاتی هماهنگی  كراری، نظامند و  ت غیرشده  شود مطالب 

با   باش  اهدافمناسبی  داشته  کاربر  اهمیت  دنجستجوی  ترتیب  دسته؛  بندی  مطالب، 
نیز  استترین شكل ممكن قابل فهم  ارائه اطلاعات به شكلی که به ساده  ،صحیح مطالب

گیرد.   قرار  توجه  غیر  همچنینمورد  اطلاعات  باعث ارائه  کم  هرچند  اشتباه  یا  دقیق 
ا عدم  لذا  ایجاد  کاربران خواهد شد  واقعی )صادقانه(   باید  مطالبطمینان در  بروز و 

این منظور   به    ، های جدیدتكنولوژی  و   خرین دستاوردهاآارائه اطلاعات  باشند، برای 
عوامل بصری جهت    همراه  از  زیبایی استفاده  اطلاعات   و   سادگی،  انتقال  در   سرعت 

زبان و ساختار   شودیشنهاد مییی سیستم پکارآ  . در زمینهرسدنظر میهضروری ب
وبرنامه ب   فروشگاه  سایتبنویسی  و  بالایی  هاستاندارد  سرعت  از  تا  باشد  روز 

جستجو،  استبرخوردار   سرعت  هرچه  پایین  گذاریربا؛   ... و  باشد،  تصاویر  تر 
پایین میبازدهی  عملكرد  تر  از  فرد  ذهنی  تصویر  باشد  بیشتر  سرعت  هرچه  و  آید؛ 

اینكه  های با سرعت کم  سایت وب  .رود می  فروشگاه هم بالاتر  از  توسط کاربران  قبل 
کاربر .  شوندمی  ترک   ، کاملا دیده شوند تمرکز  های بصری  مزاحمت  باید  جهت حفظ 

مشكلات و    شوند(بلیغات پاپ آپ که ناگهان بر صفحه مونیتور کاربر ظاهر می )مانند ت
مختلف  برنامه  مرورگرهای  از  استفاده  هنگام  که  خطانویسی  بروز  قفل    و  باعث  یا 

باید روشن و مشخص باشد  سایت  وبنقشه    همچنینحذف شوند.    ،شوندمیصفحه  
فرطوریبه را  آکه  مشتری  خرید  و  جستجو  جلوهیند  با  رابطه  در  کند.  های  تسهیل 

باید نیز  ب  بصری  ساده و سهل    ،ویژه صفحه اصلیهگرافیک و طراحی صفحات وب 
آرایی مدرن  صفحههمچنین    باشد.  فونت و سایز مناسب  ،لبقابا    ، دور از  پیچیدگیهب

  شود ها و اشكالی که باعث اغتشاش در ذهن کاربران میو زیبا و عدم استفاده از رنگ
نمایی  ، قابلیت بزرگعدی کالاهاسه بُ. نمایش  استعوامل بسیار مهم در این رابطه  از  

 .استهای بصری  ات جلوهنیز از ملزوم  ا گرواکنشتصاویر و لزوم توجه به طراحی  
از تكنولوژی    ، استفادهمقایسه دو یا چند کالا  امكان  ارائه  به   وری نیزدر رابطه با نوآ

محدود جهت  انتخاب  کردن  فیلترینگ  میدامنه  هدفمند  و  درست  شكل  به  توان  کاربر 
سایت فروشگاه مجازی شامل دو مقوله  شده در وبمتغیر محصول ارائه  اشاره کرد. 

تخفیف بر اساس میزان  قبلی،    تخفیف بر اساس خریدطیف قیمت گسترده،  ه  )ارائ  قیمت
تایم، و  خرید )ایجاد  دارتخفیف  تنوع  و  ارائه محصولات  (،  تنوع کاربردی محصولات، 

ارائه محصولات مرتبط، و طیف برند گسترده -ارائه  محصولات تنوع.  است(  کمیاب، 
-مصرف زیرادهد،  می افزایش راسایت  از وب خرید   به تمایل که است عواملی ازشده  
 نیاز احساس احتمال اینكه  شودمی رو ه روب کالا  از ایگسترده طیف  با که  زمانی کننده
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 خرید  به تصمیم  ترراحت و آید کند پایین می هاسایت وبسایر   در ی بیشتر جستجو به
ر  قیمت بیشت   و   . و لذا هرچه گستره محصولات به لحاظ برند، کیفیت، کاربرد گیردمی

در این رابطه ارائه محصولات  عمل خواهد کرد.    تر باشد در جلب مشتریان خود موفق
ارائه    مكمل شده؛  خریداری  کالای  جانبی  محصولات  عرضه  شده؛  خریداری  کالای 

هم کمیاب  کالاهای  محصولات  و  ضمانت ایجاد  همچنین  د.  شومیپیشنهاد  خانواده، 
عمال تخفیف بر روی هر محصول  گذاری محصولات و اقیمت،  محصولات  برای  قیمت

ویژه،   مبناهای  اساس  گرفتن  بر  نظر  خرید  در  رفتار  به  منحصر  و  متناسب  پاداش 
نیز از جمله مواردی است که باید مدیرا اینترنتی ون کسبمشتری  در زمینه    کارهای 

مقوله اعتماد/ متغیر کیفیت معامله شامل سه    به آن توجه کنند.  گذاری محصولاتقیمت
( صحتتضمین  مجازی،  فروشگاه  کاربر  به  روشن  خرید  مسیر  ارائه  ارائه  خدمات 

بازیابی خدمات،   تمهیداتی جهت  ایجاد  فاکتور شده،  پیش  کاربر  ن  مشاهده  برای  هایی 
حساب هنگام تحویل کالا، و تحویل کالا در   صورت یند خرید، صدورقبل از اتمام فرآ

موردنظر زمان  و  پاسخگویی مشتری مكان  انتقاد  هاهادپیشن  ثبت )  (،  سرعت  هاو   ،
پاسخ پاسخ دهیپاسخگویی،  آنلایندقیق،  مشاوره  و  کاربردی،  و  دهی   ،)

کارگیری رفتار  ههای مشتری، بسازی متناسب با درخواستشخصی)  سازیسفارشی 
پرداخت وجه کالا   نحوه پذیری در ترجیحی برای مشتریان فروشگاه مجازی، انعطاف

یا  و   اینترنتی  شكل  به  انعطافخدمات  و  محل،  در  در نقدی  ارائه   پذیری  با  تحویل 
  ای در شود که گزینهپیشنهاد می  معاملهدر رابطه با کیفیت  باشد.  ( میها مختلفروش

خود    تمامی مراحل خریدبه سهولت    سایت ارائه شود که مشتریان از آن طریق بتوانند
ای از خرید خود قرار  هدریابند که هر لحظه در چه مرحلنمایند و به روشنی  پیگیری را 

ثیرگذار منفی ر ارائه خدمات پس از فروش عامل تأجایی که عدم تعهد ددارند؛ از آن
ارائه شده به شكل صریح و دقیق برای مشتریان   خدماتآید، لازم است  شمار میهب

منظور شرکت   بدین  و  ارائهعنوان شوند  مو  با  پیگیری کالای  نظر کد  ارائه    رد  جهت 
محصول و امكان  مهلت تست    ،حل ارائه خدمت، نوع خدماتامرتمامی  از    چتر حمایتی، 

نامه  عودت، دهد  ضمانت  خاطر  اطمینان  خود  مشتریان  از  همچنین    .به  را  مشتری 
 قبل از تكمیل معامله   ،به تفكیک و به شكل صریح،  پیش فاکتورارائه    ها باتمامی هزینه

هز)هزینه افزوده،  ارزش  بر  مالیات  مثل  جانبی  بستههای  و  ینه   ... و  ارسال  بندی، 
نم مطلع  تخفیفات(  بسته  . ایدهمچنین  نوع  و  کیفیت  به  توجه  کنار  بندی  )بسته  بندی در 

نشان از اهمیت تحویل هرچه بهتر محصول دارد( باید تحویل کالا طبق زمان و مكان  
ثبت نظرات و ایجاد تعامل دوستانه با مشتری    .قرارداد و به شكل صحیح انجام گیرد 

بهترج پیشنهادات در راستای  و  انتقادات  به    هت دریافت  پاسخ  ارائه  و  عملكرد  شدن 
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اغلب نیز عامل بسیار مهمی در کیفیت معامله محسوب می  نظرات ثبت شده شود که 
سرویس پشتیبانی با    تعامل سریع و آسانكان  ارائه ام  . گیرددچار کم توجهی قرار می

ارائه آموزش و پاسخ کاربردی  کند؛  حمایت    ساعته به شكلی که در لحظه کاربر را  24
راه نصب،  فروشگاهجهت  محصولات  از  استفاده  و  رفتار  ت  ؛ اندازی  بررسی  و  حلیل 

دادهکاربران انجام  نظر  ،  در  مشتری؛  با  متناسب  خدمات  ارائه  برای  گرفتن  کاوی 
ویژه و  خدمات  وفادار  مشتریان  باشگاه  ایجاد  مانند:  وفادار  مشتریان  برای  ای 

و    های ارسال گوناگونروشهمچنین توجه به ارائه    ؛هابندی و امتیازدهی به آنهدست
که آن  یا پرداخت در محل  و  کارت  بهآنلاین، کارتپرداخت )به شكل    مختلفهای  روش

بنیز شامل   نقدهپرداخت  پوز صورت  از طریق دستگاه  و  بانكی  یا کارت  از    (است  ی 
متغیر تبلیغات فروشگاه مجازی شامل دو   .تاسافزایش کیفیت معامله    ملزوماتدیگر  

، و پیشنهادات ثبت نظر زیر هر کالاپیشنهادات کاربران،  مقوله تبلیغات دهان به دهان )
(، و تبلیغات محیطی )که شامل تبلیغ در محیط مجازی و تبلیغ در  دوستان و آشنایان

 نداشتن ونیک،الكتر تجارت مزایای ترینمهم جمله از  .است(  یا فیزیكی  حقیقیمحیط  
و   راحتی  است. ارائه تبلیغات و  مشتریان به  یابی  دست در  مكانی زمانی و  محدودیت

تعاملات  باعث تواندمی حوزه این در  وسیع  بازاریابی امكان و الكترونیكی  سهولت 
 گردد. بازار نخورده دست و  بكر هایبخش به و دسترسی بازار سهم افزایش زیاد

ب دستیابی  برای  رقابتی  بنابراین  مزیت  میه  فروشگاه تبلیغشود  پیشنهاد  در    ات 
های  سایت وب  ،شوندهایی که کاربران جهت تبادل نظر با یكدیگر وارد آن میسایت وب

اجتماعیشبكه تجاریسایتوب  ، های  دهانوبلاگ  و   های  تبلیغات  انجام  جهت  -بهها 
قرار دادن بخش ا  سایت فروشگاه نیز بهمچنین در وب  مورد توجه قرار گیرد.   ،دهان

خدمات  یا محصولات به  ارائه ماژول امتیازدهی و    کالا نظرات مشتریان مختص به هر  
ثرتر نظرات  جهت دریافت مؤ  مند گردید. دهان بهرهبهاز مزایای تبلیغات دهان  فروشگاه

شود این امكان را برای کاربر ایجاد نمود که در غالب عكس یا  مشتریان پیشنهاد می 
کاربر  را  ویدئو  خود  تجربه  و  محصول  انتقال    د  سایرین  به دهدبه  کارگیری  . 

  و   دوستان محصولات و خدمات فروشگاه به  معرفی افزارهایی جهت ارائه سیستمنرم
ثیرگذار در بهتر دیده شدن  کاربران اینترنتی از عوامل تأ  همورد علاق   هرسانتبلیغ در  

منظور   این  برای  است  مجازی  گسترده  محیط  در  شبكهسایتوبتبلیغات  و  های  ها 
پرطرفدار  اجتماعی   تبلیغ    بایدفارسی  از  گیرنقرار  محل  بخشی  اینكه  به  توجه  با  د. 

به مجازی  فضای  از  بالقوه  میمشتریان  استفاده  همچنان   ، کنندندرت  سنتی  تبلیغات 
باید بخشی از بودجه تبلیغات برای، تبلیغ در بیلبردهای سطح  و  ا دارد  جایگاه خود ر
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تلویزیونیتبل  ،شهر اتوبوس  ،یغات  بدنه  روی  طراحی  متحرک:  و  مترو،    و  هابنرهای 
 در نظر گرفته شود.  پیامک

وپیشنهادها.  محدوديت کسبجها  از  شكل  این  بودن  یافتن  ودید  شد  باعث  کار 
با   همزمان  که  کسبمفاهیافرادی  و  اطلاعات  فناوری  مدیریتی،  در  م  فعال  وکارهای 

افی داشته باشند و حاضر به همكاری با این پژوهش  بازار رقابتی مجازی آشنایی ک
امر جمعشبر و دشوار  باشند بسیار زمان  این  امر  این  آوری اطلاعات میدانی  ود، که 

نیاز   گست  پژوهش مورد  دلیل  به  ساخت.  مواجه  مشكل  با  نیز  موضوع  را  ردگی 
تری  گیری مشیند تصمیمبا فرآ برای دستیابی به اطلاعات متناسب    پژوهشگر  ،پژوهش

مصاحبه با خبرگان اختصاص دهد.  ناچار بود زمان زیادی را به شرح دقیق موضوع  
که  طور به شاخصی  و  مختلفعوامل  مراحل  در  شده  ذکر  یكدیگر    بعضاً  ،های  با 

هم و  گاه  نزدیكی  که  داشتند  میپوشانی  بار  لازم  چندین  موضوع  شد  دقیق  شرح 
سؤالات   و  انجام  مطل  مجدداًمصاحبه  خلط  عدم  شوندب  جهت  فرآمطرح  و  یند  ، 

 مصاحبه تكرار گردد. 
فنی    پژوهش  اطلاعات  آن  در  که  الكترونیک مصرفی  لوازم  در حوزه صنعت  حاضر 

کوتاه   عمر  چرخه  قیمتی،  حساسیت  تحویل،  سرعت  گارانتی،  اصالت  محصول، 
ت، تنوع بالای محصولات، و تنوع در عرضه برندهای مختلف در ارائه کالا و  محصولا

نقش ح  بازی میخدمات  برای مشتریان  اهمیتی  است. لازم  ائز  انجام شده  است  کند؛ 
در سایر    پژوهشاین    پذیری آن،جهت ارتقاء الگوی ارائه شده و افزایش قدرت تعمیم

ها صنایع متناسب با شرایط خاص کالاها و خدمات آن صنعت نیز بررسی و شاخص
گردند.   معرفی  آن  اصلی  معیارهای  غنی و  مدلی  ارائه  میجهت  پیشنهاد  شود  تر 

وزن  پژوهش رویكرد  گردد.  با  انجام  نیز  شده  شناسایی  عوامل  و  معیارها  به  دهی 
مدل   میحاضر    پژوهش همچنین  از  صوبهتوان  را  نظرسنجی  با  بار  این  میدانی،  رت 

می انجام  اینترنتی  شكل  به  را  خود  خرید  که  نمودکاربرانی  بررسی  ین  همچن.  دهند 
فرآ این  در  تمشتریان  دستهیند  و  نشدهفكیک  خاصی  تفكیک  بندی  است  ممكن  اند، 

و شناسایی    تری به معرفیهای فردی بتواند به شكل دقیقمشتریان بر اساس ویژگی
 ثر بر بهبود خرید مشتریان آنلاین، بپردازد. های مؤو شاخص  معیارها
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Abstract 

The ultimate goal of marketing is to meet the needs and demands of 

customers in a better way than competitors. The ability to understand how 

customers and consumers behave and how they make their decisions is a 

prerequisite for successful marketing goals. This study is done to identify 

affecting factors on the improvement of online shopping with respect to the 

customer decision-making process. For this purpose, the library method and 

literature review are used to identify the factors influencing improvement 

online shopping. In the next step, using semi-structured interview with 

experts and performing qualitative content analysis method to classify and 

localize identified variables and indicators. Then the one sample t-test used 

to finalize the identified indicators. The result of the research shows that the 

obtained model includes factors: Channel Quality (task value, emotional 

value, social value, and perceived risk), Website Quality (security, 

information content, system performance, visual effects, and innovation), 

Product Features (price and variety), Advertising (WOM and environmental 

advertising), Transaction Quality (trust, accountability, and customization), 

and Customer Satisfaction; which are effective in improving online 

shopping.  
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