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 The aim’s research is to design the mechanism of online businesses to 

prevent customer post purchase regret using a mixed exploratory method. 

In the qualitative part, Grounded theory used. Judgmental sampling method 

and for theoretical saturation, 14 semi-structured interviews conducted with 

university professors and managers of online business industry and web 

businesses. 14 semi-structured interviews done with university professors 

and managers of the online business industry and web businesses. For 

validity and reliability, the methods of review by members, triangulation 

and retesting used. A paradigm model designed with the help of MAXQDA 

software with 20 categories and 71 concepts. Structural equation modeling 

and SmartPLS software were used to validate the model. The statistical 

population was the customers of the Digikala online store who made online 

purchases from the home appliances department from 2013 onwards and 

registered their complaints in the company's complaints department. Using 

simple random sampling, 800 emails were sent to customers and 396 

analyzable questionnaires were obtained. For the validity of the quantitative 

part of the research, confirmatory factor analysis, convergent and divergent 

validity were used. For reliability, composite reliability and Cronbach's 

alpha were used. The results of the research will help those involved in 

online business to gain a better understanding of customers' regret behavior 

after online shopping. 
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EXTENDED ABSTRACT 
Introduction: The current research was conducted with the aim of designing the mechanism of online 

businesses to prevent post purchase regret behavior of customers using a mixed exploratory method. Regret 

is a feeling that occurs in the purchase process or after the purchase, and this feeling can be caused by not 

meeting the initial expectations of the customer. The results of a research conducted in the UK show that 

about 82% of adults have experienced shopping aversion in the past. Also, according to a survey conducted 

by Slickdeals in 2022; 74% of Americans have regretted after online shopping. Regret behavior after online 

shopping is sometimes different and more complicated than offline shopping behavior. Post purchase 

Regret can be due to individual characteristics; personality traits; product compatibility with customer 

expectations; customer shopping experience; Confidence in online shopping; time pressure on the 

customer to buy; Perceived risk in online shopping or even lack of sleep. In addition, when the consumer 

feels that the product of competing companies is better than the purchased product in terms of price and 

features or when there is a difference between the previous evaluation of the product and the final purchase, 

a feeling of regret is created. According to what has been described, so far, various studies have been 

conducted to investigate the regret behavior of customers after online shopping, but research that 

comprehensively and systematically considers this behavior has been less investigated. Therefore, the 

effort of the present research is to design the mechanism of online businesses with a mixed exploratory 

approach to prevent post purchase regret in online shopping among Iranian customers. 

Methodology: In the qualitative part, the research strategy of Grounded theory and the systematic design 

of Strauss and Corbin have been used for theorizing. In this plan, the data obtained from the interviews are 

placed in pre-determined sections, i.e. causal conditions, core category, context, intervening conditions, 

strategies and consequences. The data collection tool was a semi-structured interview and its questions 

were designed based on the components of the paradigm model. Data triangulation strategy was used to 

conduct the interviews and 14 experts including university professors, online business industry activists 

and web businesses were interviewed through judgmental sampling. In order to check validity, research 

members who included 4 university professors and a Ph.D. student reviewed the coding process and their 

points of view were applied in the coding process. Retest method was used to calculate reliability. The 

reliability method of two evaluators was used to calculate the reliability. In this way, among the conducted 

interviews, 3 interviews were selected as samples and evaluated by another researcher. Cohen's kappa 

coefficient was used to calculate reliability. Kappa coefficient equal to 0.811 was obtained, which indicates 

almost complete agreement between two evaluators. In the quantitative part, structural equation modeling 

was used to evaluate and validate the designed model, and SmartPLS software was used to perform its 

calculations. The statistical population was the customers of the Digikala online store who made online 

purchases from the home appliances department from 2013 onwards and registered their complaints in the 

company's complaints department. Using simple random sampling, 800 emails were sent to customers and 

396 analyzable questionnaires were obtained. For the validity of the quantitative part of the research, 

confirmatory factor analysis, convergent and divergent validity were used. For reliability, composite 

reliability and Cronbach's alpha were used. 

Discussion and Results: In conducting the research, after implementing the interviews, their key points 

were determined and the primary codes of each were extracted. The interviews continued until the data 

reached theoretical saturation and no new points were observed in the interviews. After conducting 14 

interviews, 457 codes were obtained as primary codes, which created 71 separate concepts by removing 

similar codes. In the axial coding stage, one of the categories obtained from open coding was identified as 

the category that is the basis of the research theory. Then other categories, i.e. causal conditions, context 

and intervening conditions, strategies and consequences were related to it. In this way, 71 obtained 

concepts were classified and placed in 20 categories. In the selective coding stage, the 20 extracted 
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categories were linked to each other and the paradigm model of the research was designed using 

MAXQDA software. 

In the quantitative part, structural equations used to validate the model. First, in order to check the 

normality of the data, the Kolmogorov Smirnov test was used. The results showed that the data is not 

normal, so the PLS method was used to estimate and test the model. To evaluate the confirmatory factor 

analysis model, there are several fit indices that must be interpreted together. In this research, Goodness of 

Fit index, Normed Fit Index and Standardized Root Mean Square Residual were used to evaluate the 

confirmatory factor analysis model. In this research, the GOF is equal to 0.567, the NFI is equal to 0.848, 

and the SRMR index equal to 0.061. In general, according to all three fit indices, it can be said that the 

data of this research has a good fit and the questions are aligned with the theoretical framework. 

Conclusion: The model obtained from the present research provides a comprehensive view to the 

companies active in the field of online business so that they can make decisions regarding the appropriate 

marketing and sales strategies by knowing the buying behavior of online customers. Researchers who 

intend to study the behavior of post purchase regret in the online environment can study regret in purchases 

goods that are likely to have more regret. For example, possible regret in choosing luxury and expensive 

goods, or cheap goods that have low quality. Also, the evaluation of post purchase regret in products that 

affect the environment. Investigating the effect of discounts offered on sites and putting time pressure on 

customer are other areas that are recommended to researchers. 

 

Keywords: Luxury and expensive goods, Post-purchase regret, Online business. 
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برای جلوگیری از پشیمانی پس وکارهای برخط پژوهش حاضر با هدف طراحی سازوکار کسب 
از خرید مشتریان به روش آمیخته اکتشافی انجام شده است. در بخش کیفی از نظریه داده بنیاد 

گیری قضاوتی بود و برای رسیدن به اشباع نظری، کوربین استفاده شد. روش نمونه-استراس
جارت برخط و کسبنیمه ساختار یافته با استادان دانشگاه و مدیران صنعت ت مصاحبه 14

وکارهای اینترنتی انجام شد. برای روایی و پایایی از شیوه بررسی به وسیله اعضاء، مثلث
گانه کدگذاری ها طی مراحل سهسازی و پایایی دو ارزیاب استفاده گردید. نکات کلیدی مصاحبه

مقوله  20کیودا با افزار مکسباز، محوری و انتخابی تجزیه و تحلیل و مدل پژوهش به کمک نرم
یابی معادلات ساختاری و نرم افزار مفهوم طراحی شد. برای اعتبارسنجی مدل از مدل 71و 

اس استفاده شد. جامعه آماری بخش کمی پژوهش، مشتریان فروشگاه اینترنتی الاسمارت پی
ات خود را دیجی کالا بودند که اقدام به خرید برخط از بخش لوازم برقی خانگی کرده و شکای

ایمیل برای  800گیری تصادفی ساده، در واحد شکایات شرکت ثبت کردند. با استفاده از نمونه
پرسشنامه قابل تحلیل به دست آمد. برای روایی بخش کمی، از تحلیل  396مشتریان ارسال و 

استفاده  عاملی تاییدی، روایی همگرا و واگرا و برای پایایی از پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ
ها برازش خوبی داشته و سوالات با چارچوب نظری های برازش، دادهشد. با توجه به شاخص

کند تا به شناخت همسو بودند. نتایج از نظر کاربردی به فعالان کسب و کار برخط کمک می
 .بهتری از رفتار پشیمانی مشتریان دست یابند

برای جلوگیری از  برخط کارهایوطراحی سازوکار کسب(. 1403) کامبیز، حمیدرضا؛ حیدرزاده ،سعیدنیا ؛علی حاجیها،؛ سارا ،سلیمیبه این مقاله:  استناد
 .40-20، (16) 37، های مدیریت بازرگانیکاوش. پشیمانی پس از خرید مشتریان
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 مقدمه .1

شود، جویی در زمان میصرفهخرید برخط راه حلی آسان برای زندگی پرمشغله در دنیای امروز است. خرید برخط باعث 
(. 2018و همکاران،  1توانند یا تمایلی به صرف زمان زیاد برای خرید ندارند )رحمانزیرا افراد به قدری مشغول هستند که نمی

، 2زالیو پا ونانتو)ی مهم است اریبس تیساوب دکنندگانیبازد یبرا ژهیبه و ،کسب و کار برخط تیموفق یبرا تیساوب کیقش ن
 شیبرخط افزا دیکننده را به خرهستند که علاقه مصرف یاعوامل برجستهها و مقایسه قیمتسرعت  ی،سرگرم ،یراحت(. 2019

از  یاریمحصولات و بس عیسر سهیآسان به اطلاعات، امکان مقا یدسترس(. علاوه بر این، 2018، 3)عزیز و وحیداند داده
و همکاران،  4تر کرده است )مالاپراگاداخرید برخط را جذاب، دهدمیدگان قرار کننمصرف اریدر اخت نترنتیکه ا یامکانات
2016.)  

است که  یاحساس یمانیپش برخط است. دیدر خر یمانی، احساس پشداردقرار  وکارهاکسبکه مورد توجه  ییهااز حوزه یکی
و  5نیزولکارناانتظارات اولیه مشتری باشد ) عدم برآورداز  یناش تواندیو م دهدیرخ م دیبعد از خردر فرآیند خرید یا 

بعد از  یمانیاست. پش سنتی دیاز رفتار خر تردهیچیمتفاوت و پ یبرخط گاه دیپس از خر یمانیپشرفتار  (.2019، همکاران
 (؛2019، و همکارانهای شخصیتی )محمود ویژگی (؛2014، 6)رز و داندایودهام یهای فردیژگیو لیبه دلتواند می دیخر

اعتماد  ؛(2021و همکاران،  8لهتوی)لتجربه خرید مشتری ؛ (9201 ،و همکاران 7ماسینامبو) سازگاری محصول با انتظار مشتری
ریسک درک شده در (؛ 2022و همکاران،  10؛ فشار زمانی بر مشتری جهت خرید )مارجریسون(2017 ،9نی)تاسبه خرید برخط 

کننده (. به علاوه هنگامی که مصرف2023و همکاران،  12(؛ یا حتی کم خوابی باشد )شیانگ2014و همکاران،  11)دای خرید برخط
شده  یدارینسبت به محصول خر ی محصول؛هایژگیامکانات و ومت، یاز نظر ق رقیبهای محصول شرکتاحساس کند که 

داشته باشد احساس پشیمانی به وجود اختلاف وجود  یینها دیاز محصول و خر یقبل یابیارز نیبباشد یا هنگامی که میبهتر 
 .(2009، و همکاران 13ی)باآید می

 یمانیپش با ریزی نشدهبرنامه دیخر ی میانارتباط مثبت و معناداردهد که نتیجه پژوهش انجام شده توسط صالح نشان می
گیرید احساس پشیمانی میم به خرید برخط می(. زمانی که خریدار به طور آنی تص2012، 14خرید وجود دارد )صالحپس از 

نیز منجر به در مصرف  یروادهیو ز ییلذت گرا زهیمصرف با انگ(. همچنین 2021و همکاران،  15پس از خرید بالاتر است )لی
د تجارت الکترونیک هستند نیاز دارنبه دنبال توسعه  که هاییشرکت (.2019و همکاران،  16سلیک)شود پشیمانی مشتریان می

بکار گیرند )اسوبودووا و  فروش و بازاریابی مناسبی برای راهبردهای و تحلیل را هدف خود مشتریان خرید برخط تا رفتار
 (.2020، 17راجلوا

                                                                                                                                                          
1. Rahman 

2 .Yunanto & Paizal 

3 .Aziz & Wahid 

4 .Mallapragada 

5 .Zulkarnain 

6 .Rose & Dhandayudham 

7 .Masinambow 

8 .Ylilehto 

9. Tasin 

10 .Marjerison 

11 .Dai 

12 .Shiyang 

13 .Bui 

14 .Saleh 

15 .Celik 

16 .Lee 

17 .Svobodova and Rajchlova 



 25 --------------------------حاجیها و همکاران /برای جلوگیری از پشیمانی پس از خرید مشتریانطراحی سازوکار کسب و کارهای برخط 

درصد از بزرگسالان در گذشته پیشمانی از خرید را  82دهد که حدود نتایج پژوهشی که در بریتانیا انجام شده نشان می
درصد  74؛ 2022در سال  2(. همچنین طبق نظرسنجی انجام شده توسط اسلیک دیلز2017، 1)اسکلتون و آلووداند تجربه کرده

از لوازم  یاریبسدهد که نشان می به برخط یاز سنت دیعادات خر رییتغ. 3اندها پشیمانی پس از خرید برخط داشتهآمریکایی
صورت ساز و ... به قهوه خچال،ی ،ییلباسشو نیمانند ماش ییو کالاها وتریو کامپ ونیزیبادوام مانند تلو یمصرف یکیالکترون
 دیپس از خر یمانیدوم به پش ستد یهابا استفاده از داده یادر مطالعه ی. بوراه و گوسوامشودخریداری میبرخط 
از  یریجلوگ برایو کار و فعالان حوزه کسب  هاابیبازار بهرا  یمختلف یتا راهبردها کالاها پرداختند نیکنندگان امصرف

 (2021 ،یارائه کنند. )بوراه و گوسوام انیمشتر دیپس از خر یمانیپش
با توجه به آنچه شرح داده شد تا کنون مطالعات مختلفی برای بررسی رفتار پشیمانی پس از خرید برخط مشتریان انجام 
شده است، اما پژوهشی که به طور جامع و با دید سیستمی این رفتار را مورد توجه قرار دهد کمتر مورد بررسی قرار گرفته 

 یبرا برخط یوکارهاکسبسازوکار با رویکرد آمیخته اکتشافی به طراحی است. لذا تلاش پژوهش حاضر بر این بوده تا 
کالا برخط در میان مشتریان ایرانی بپردازد. برای این منظور از مشتریان شرکت دیجی دیپس از خر یمانیاز پش یریجلوگ

بازارگاه و  نیتربزرگ کالایجیبوده که د نیکه در تهران قرار دارد اکالا دیجیانتخاب فروشگاه  لیدلاستقاده شده است. 
نفر  ونیلیم 4/5از  شیاست که روزانه ب انهیخاورم برخط یهایفروشخرده نیتراز بزرگ یکیو  رانیدر ا برخطفروشگاه 

لذا سوال اصلی پژوهش این است که  .4استرا از آن خود کرده  رانیا برخطدرصد سهم بازار فروش  85 و دارد دکنندهیبازد
به منظور پاسخ برخط مشتریان ایرانی چگونه است؟  دیپس از خر یمانیاز پش یریجلوگ برای برخط یوکارهاکسبسازوکار 

 باشد:های الگو، دو سوال فرعی پژوهش به این صورت میبه این سوال و در جهت کشف مفاهیم و مقوله
ها و مفاهیمی تشکیل و پیامدهای مدل از چه مقوله هاگر، راهبردای، شرایط مداخله، مقوله محوری، شرایط زمینهیعِلّشرایط 

 شده مطابقت دارد؟ یبا ساختار مدل طراح یحاصل از مطالعه تجرب یهاتا چه اندازه دادهشده است؟ 
 

 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
به صورت مثبت و  ایخدمات باشد،  ایکه ممکن است محصول  است یش کیبه  یابیدست یبرا یفرد یاکتساب لیتما ،نگرش

 یسطح ،نگرشدر تعریفی دیگر  .(2022و همکاران،  5باشد )آنشو طیبا مح یسازگار لیتسه یمطلوب و نامطلوب برا ای یمنف
خدمات  ایکالا  دیعمل خر. (2020، 6ای)پناگارس دهدیاز رفتار انجام م یمنف ایمثبت  یابیفرد در آن ارز کیکه  شده است فیتعر

 میکالا و تنظ کیفروشنده، انتخاب  تیامر مستلزم رفتن به وب سا نیشود. ایشناخته م "برخط دیخر"اغلب  نترنتیا قیاز طر
. عواملی که بر نگرش مشتریان در (2023و همکاران،  7است )السوندوس نترنتیا قیشده از طر یداریخر یکالا لیزمان تحو

 ،یشناخت تیجمع یهایژگیشامل وها و خصوصیات فردی ویژگیگیرند. گذارند در چند گروه قرار میخرید برخط تاثیر می
جذابیت و مثل  یعوامل خارج ؛(2014، 8ودهامیرز و داندا) یشخص ینوآور و سکیدرک ر ،یشخص یهازهیانگسبک زندگی، 

تعامل، مسائل  غات،یتبل ،ییزمان پاسخگو ش،یمایانسجام و ثبات، پ؛ (2022و همکاران،  9)ژانوتطراحی بصری وب سایت 
برخط  اتیتجرب؛ (2023و همکاران،  10نی)ل فیتخف ایمانند پرداخت  گرید یهایژگیها و وچارچوب ،یشناسییبایو زترسیمی 

                                                                                                                                                          
1 .Skelton & Allwood 

2 .Slickdeals 

3.https://www.prnewswire.com/news-releases/buyers-remorse-due-to-online-shopping-has-affected-seventy-four-percent-of-americans-according-to-

survey-commissioned-by-slickdeals-301511257.html#:~:text=The%20study%20found%20that%2073,15%20items%20they've%20purchased. 
4 .Structural Equation Model 

5 .Anshu 

6 .Peña-García 

7 .AlSondos 

8 .Rose & Dhandayudham 

9 .Jeannot 

10 .Linh 
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سازی، ارتباط با کمک آواتار، تاخیر سایت، تجربه و فراوانی خرید، تجربه سفارشیمثل میزان درگیر بودن با وب یمشتر
مثل مزایای درک شده، ایمنی  یو ادراک مشتر(؛ 2022و همکاران،  1)گلفراز میزان کار با اینترنتی مثل رفتار مشترو  دانلود

 ریبرخط تاث دیدر خر یبر نگرش مشترو سهولت استفاده، میزان لذت، قیمت، کیفیت، ریسک، مفید بودن و ارزش درک شده 
. ستین یکیکانال الکترون قیاز طر دیخر یمصرف کننده برا لیاز تما شیب یزیچ دیقصد خر(. 2020، 2)اشنایدر و تزا دارند

خاص  نهیزم کیخاص در  دیرفتار خر کینشان دادن  یکننده برامصرف داریپا لیتوان به عنوان تمایبرخط را م دیقصد خر
 یرگذاریثابرخط در ت یهانقش رسانه(. همچنین 2020و همکاران،  3)زودر نظر گرفت  یکیدستگاه الکترون کیبا استفاده از 

 کرده است دایمضاعف پ تیبحران کرونا اهم ژهیها به ونقش در زمان بحران نیمهم است. ا اریبس یرفتار مصرف یبر الگوها
 (.2020و همکاران،  4)لوکستون

 ف،یضع تیشکا ستمیمنطبق، مسائل مربوط به تقلب، س ریمحصولات غ ده،ید بیمحصولات آس ،یمدت زمان حمل و نقل طولان
و  5. )سابوشوندیبا آن مواجه م برخط دیهنگام خر انیهستند که مشتر یمشکلاتی از جمله قانون یهاو جنبه یمسائل فن
راضی  را خود مشتریان بتوانند که بمانند باقی رقابت دنیای در توانندیی میوکارهاکسب میان تنها این در (2017همکاران، 
کننده تصمیم خرید مصرف(. 2020آکتاس و سیمسک،کند )تحقق پیدا می مشتریان رفتار شناخت تنها با این مهم و نگهدارند

گیری برای های جایگزین، تصمیمشود. سپس شامل جستجوی اطلاعات، ارزیابی گزینهمعمولا با آگاهی از نیاز شروع می
که  یانیمشتر دیخر لیمجدد به تما دیقصد خر(. 2011، 6کاتاوتاواراکاس و وانگخرید و در نهایت رفتار پس از خرید است. )

انجام شده نشان  هایپژوهش جینتا (.2014و همکاران،  7دای)نورش کندیاشاره مند کرد دیخر نترنتیا قیبار از طر کیحداقل 
قصد مشتریان برای خرید مجدد یک محصول یا استفاده مجدد از خدمات براساس رضایت آنها از استفاده قبلی از که  دهدیم

افسوس و اضطراب مرتبط با محصول  ،یمانیپش ی(. احساسات منف2011و همکاران،  8وئ)لیاشود آن کالا یا خدمت تعیین می
 .(2020و همکاران،  9چی)سوک شودیم دیاجتناب از محل خر نیو همچن ندهیمحصول در آ نیاز مصرف ا زیخاص، باعث پره

نظریه پشیمانی به رفتار انسان در مورد ترس از پشیمانی اشاره دارد که ناشی از پیشبینی پشیمانی در صورت انتخاب اشتباه 
نفع او باشد در مقابل آنچه گیری را که به تواند بر رفتار منطقی فرد تاثیر بگذارد و توانایی وی در تصمیماست. این ترس می

و  (2010و همکاران،  11گیری پیوندی تنگاتنگ دارد )چیس(. پشیمانی با تصمیم1982، 10کند )بلکه به او آسیب برساند مختل 
(. نظریه 2015،  12آید )زیلنبرگهای روزمره، رضایتمندی از طریق به حداقل رساندن پشیمانی به وجود میدر تصمیم گیری

شوند و در نتیجه بر میزان های جایگزین در مرحله پس از خرید مجددا ارزیابی میدهد که گزینهضیح میپشیمانی تو
را  زیادی محصولات خرید، ابتدا تصمیم در مشتریان دهد،نشان می ها(. یافته2018، 13رضایتمندی تاثیر دارند )پارک و هیل

 شکل عمیق به معیارهای مطلوبیت خود اساس بر محصولات را سپس کنند،می نیاز بررسی رفع احتمالی هایبه عنوان گزینه

 ندیکننده ممکن است از فرآمصرف(. 2020و همکاران،  14دالیوا)گیرند می تصمیم به خرید نهایت در داده و قرار ارزیابی مورد

                                                                                                                                                          
1 .Gulfraz 

2 .Schneider & Tezza 

3 .Xu 
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9 .Sokić 

10 .Bell 

11 .Chase 

12 .Zeelenberg 

13 .Park & Hill 
14. Dhaliwal 



 27 --------------------------حاجیها و همکاران /برای جلوگیری از پشیمانی پس از خرید مشتریانطراحی سازوکار کسب و کارهای برخط 

 دیخر یاطلاعات لازم برا یجستجو یرا برا یشود که زمان کاف مانیپش یعنی؛ کند یمانیاحساس پش یکم توجه لیبه دل دیخر
 (.2023و همکاران،  1)بارتا صرف نکرده است

 دیخر یبه بررس یاو همکاران در مطالعه 2یلهای زیادی انجام شده است. در خصوص رفتار پشیمانی پس از خرید پژوهش
 یهااجاره مکان نهیدر زم یزبازارگاه مجا نیترسکو به عنوان موفق نیا. پرداختند 3بیانبیایر )سکو( کاربران از پلتفرم

با اقامت در  سهیوجود، در مقا نیبا ا کرده است. جادیمسافران ا یبرا و در دسترس صرفهبه مقرون  اریبس یصنعت ،یاقامت
پژوهش با  نیکرده است. در ا جادیا همرا  یتیو نارضا یمانیمانند پش یهتل، تنوع امکانات و خدمات آن، احساسات منف

و  یمانیرا بر پش ریتاث نیشتریب متیاستفاده کردند مشخص شد که ق سکوکه از خدمات  ییکایمسافر آمر 456 از ینظرسنج
 یمنف یشفاه غاتیو تبل رییبر قصد تغ یریکه تاثیمثبت دارد، در حال یهمبستگ یتیبا نارضا یمانیپش همچنیندارد.  یتینارضا

 .(2023و همکاران،  یندارد )ل
ل محصو عودتبا  یمانیپش وپرداخته شده  دیپس از خر یمانیکمبود خواب و پش نیهمکاران به رابطه بو  انگیش مطالعه در

 ونیلیم کیبزرگ و در حدود  اسیدر مق یسطح فرد یهامجموعه داده لیو تحل هیشده است. تجز یریگاندازه یتوسط مشتر
نشان داد که کمبود خواب به طور مثبت  نیدر چ شرویپ برخط یخرده فروش تیوب سا کی انیاز مشتر رو ششصد هزار نف

 یشتریحتمال با ،صبح 6شب تا  12ساعت  نیب، شب مهیبعد از ن دیکنندگان در خرمصرف ومحصول مرتبط است  عودتبا 
 (.2023و همکاران،  انگیبازگرداندن کالا دارند )ش یبرا

و  لیاست. ب یکیزیفروشگاه ف کیدر  دیقبل از خر محصولات بررسی برایمصرف کنندگان  یبرا اصطلاحی 4اتاق سایت
پس از  یمانینشان دادند که پش انینفر از مشتر 588 یهاپاسخ لیو تحل برخطبا استفاده از پرسشنامه  یدر پژوهش 5گوکچه

 مشتریان روم کردنندارد و قصد وب نگینشده و قصد وب و رفتار وب روم یزیررنامهب دیرفتار خر نیب یااثر واسطه دیخر
 (.2022و گوکچه،  لی)ب شودیم لیرفتار تبد کیبه 
 /متیق تیمحصول / شفاف تیفیمحصولات / ک یبند)دسته برخطخرده فروش  یژگیشش و ریتاث یو همکاران به بررس 6تاتا

 شده یآورجمع یها. دادهپرداختند دارانیخر یمانیپش ای تیو صداقت شرکت( بر رضا یسازیشخص تیفیخدمات / ک تیفیک
است.  دارانیخر تیها بر رضاخدمات و صداقت شرکت تیفیک مت،یق تیتوجه شفاف قابل ریتاث هنشان دهند دهندهاسخپ 367از 

مجدد دارند )تاتا و  دیبه خر یکمتر لیو تما دهندیم حیرا ترج نیگزی( جایهابرند )به  ریی، تغمانیپش انیمشتر همچنین
 (.2021همکاران، 

به  لیسال نشان دادند هرچه تما 22تا  18 نیدر سن دختر جوان 249از  یبا نظرسنج یاو همکاران در مطالعه 7سکاپرامانا
 یها. اگرچه استفاده از کارتشودیم شتریب دیپس از خر یمانیو پش یآن دیباشد، خر شتریب یاعتبار یهااستفاده از کارت

 دیبا مشتریان د،یپس از خر یمانیو پش یناگهان دیخر شیاما با توجه به احتمال افزا کندیم آسانپرداخت را  ندیفرآ یاعتبار
 (.2020 همکاران،باشند )سکاپرامانا و  ترمحتاطدر استفاده از آنها 

نقش  ریتاث یبه بررس ،یدر اندونز یدولت یدر دانشگاه یکارشناس یدانشجو 207و همکاران با استفاده از  نیزولکارنا
 ،ییبرونگرا یعنیبزرگ  یتیشخص یژگیو گانهنشان داد که ابعاد پنج جیپرداختند. نتا دیخر یمانیپش نییعدر ت تیشخص
اران، و همک نیمرتبط بودند )زولکارنا دیپس از خر یمانیبه تجربه، با پش یو گشودگ یرنجورروان ،یشناسفهیوظ ،یریپذتوافق
2018). 
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 کندیرا مجبور م انیو مشتر دهدیقرار م یآت یهافیکمبود محصول را در مقابل تخف وسته،یپ فیتخف یگذارمتیق یاستراتژ
 دادو همکاران نشان  1پژوهش گابلر جیانتخاب کنند. نتا د،یو خطر بالقوه از دست دادن فرصت خر نهیدر هز ییجوصرفه نیب

 یمانیفقط بر پش فیسطح تخف کهیدر حال دهدیم شیرا افزا دیعدم خر یمانیپش همو  دیخر یمانیکه کمبود محصول هم پش
. گذارندیم ریثات دیخر میهر دو بر تصم ،متیاز ق یو آگاه ییگرا یماد یفرد یهایژگی. به علاوه وگذاردیم ریتاث دیعدم خر
 انیمشتر یتیشخص یها یژگیو توانندینم کنند،یرا کنترل م فیها در دسترس بودن محصول و سطوح تخفشرکت کهیدر حال

 (.2017خود را کنترل کنند )گابلر و همکاران، 
پس از  یهایناهنجار د،یخر ندیفرآ ریاست که تحت تاث انیرفتار مشتر یمنف جاناتیاز ه یکی د،یخر ندیپس از فرآ یمانیپش
شتریان م یرفتار قصدبر  دیاز خر یمانیپش ریتاثبه و همکاران  یکلانتر .ردیگیآن قرار م یاستفاده از کالا و کنارگذار د،یخر

در شهر  خودروها انینفر از مشتر 399. پرسشنامه پژوهش توسط پرداختند ینیو چ یرانیا یبرندها یواردات یخودروها
اهرپور و معنادار دارد )ط یمنف ریتاث انیمشتر تیو رضا یبر قصد رفتار دیاز خر یمانینشان داد پش جینتا .شد لیمشهد تکم

 .(1400و همکاران،  یکلانتر
فی دهد که در ارتباط با موضوع پشیمانی پس از خرید برخط مطالعات مختلنشان می پژوهش مرور ادبیات پشیمانی و پیشینه

اما در ؛ انجام شده است که بیشتر آنها به روش کمی و قیاسی بوده و به بررسی یک یا چند متغیر مشخص پرداخته است
نی ه طراحی مدل رفتار پشیمانی پس از خرید برخط در میان مشتریان ایراپژوهش حاضر با استفاده از رویکرد استقرایی ب

گر، راهبردها و ای، شرایط مداخلهشرایط زمینهی، مقوله محورعِلی، شرایط پرداخته شده و با استفاده از نظر خبرگان، 
تواند ها و مفاهیم تشکیل دهنده هر یک مشخص گردیده است. لذا نتایج پژوهش حاضر میپیامدهای پشیمانی به همراه مقوله

 موضوعی این حوزه کمک کند. تقویت پیشینۀبه 
 

 پژوهش شناسیروش. 3

 یهاداده لیو تحل هیو تجز یآورجمع ،بیترک یبرا یکردیرو یاکتشافآمیخته  روش. است آمیخته اکتشافی ،پژوهشروش 
داده  هینظر (. در بخش کیفی از راهبرد پژوهشی2018، 2)کرسول و پلینو کلارک از مراحل است یتوال کیدر  یکمّو  کیفی

های حاصل از با هدف نظریه پردازی استفاده شده است. در این طرح داده 5نیکوربو  تراسسا 4مندطرح نظام و 3ادیبن
گر، راهبردها و ای، شرایط مداخلهی، شرایط زمینهمقوله محوریعنی شرایط عِلی،  های از قبل تعیین شدهها در بخشمصاحبه

و  7گلاسر 6نیاد، یعنی رویکرد ظاهر شوندهگیرند. لذا این رویکرد در مقایسه با دو رویکرد دیگر نظریه داده بپیامدها قرار می
نیمه ساختار  ها، مصاحبهآوری داده(. ابزار جمع2018،  10تر است )کرسول و گوترمن، ساختار یافته9چارمز 8گرایطرح ساخت

 11هادادهسازی مثلث از راهبردها یافته بوده که سوالات آن بر مبنای اجزای مدل پارادایمی طراحی شد. برای انجام مصاحبه
نفر از خبرگان شامل اساتید دانشگاه، فعالان صنعت تجارت برخط و  14گیری قضاوتی با از طریق نمونهشد و  استفاده

 موضوعی استوار بوده است. ماهیت انتخاب افراد بر محوریت تخصص در حوزهی تحت وب مصاحبه شد. وکارهاکسب
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 یکامل فیکه ط افتدیاتفاق م یزمان یاشباع نظرگیری تا جایی ادامه پیدا کرد که مدل به حد ساخت و اشباع رسید. فرآیند نمونه
جدول  (.2018و همکاران،  1ها نشان داده شود )ساندرزبه طور کامل توسط داده دهندیم لیرا تشک هیکه نظر ییاز ساختارها

 دهد.شان می، تخصص و سطح تحصیلات مصاحبه شوندگان را ن1

 سطح تحصیلات و تخصص مصاحبه شوندگان .1جدول 

 جمع تحصیلات تعداد تخصص

هیئت علمی دانشگاه )تخصص بازاریابی و رفتار 
 مصرف کننده

6 
دکتری تخصصی 
 مدیریت بازرگانی

6 

  2 ی برخطوکارهاکسبمدیر بازاریابی 
 فوق لیسانس

 
 3 ی برخطوکارهاکسبمدیر تحقیق و توسعه  8

 3 ی برخطوکارهاکسبمدیر و مالک برند 

 
را  یکدگذار ندیفرا استاد دانشگاه و یک دانشجوی دوره دکتری بودند 4که شامل  پژوهش یاعضاجهت بررسی روایی، 

برای محاسبه پایایی از روش پایایی دو ارزیاب استفاده شد. به  اعمال شد. یکدگذار ندآیدر فر کردند و نظرات ایشان ینیبازب
 یاغلب برا 2کاپا کوهنمصاحبه به  نمونه انتخاب و پژوهشگر دیگری ارزیابی شدند.  3های این ترتیب که از میان مصاحبه

ضریب کاپا در  .(2021، 3)راو و شیه دکنیم هیتوص ابیارز دو نیب نانیاطم تیقابل ایتوافق  یبرا یاریمع ،یاسم یهاداده
 توافق تقریبا کامل میان دو ارزیاب است. نهاست که نشا 811/0برابر  2جدول 

 محاسبه پایایی دو ارزیاب با استفاده از ضریب کاپا  .2جدول 

 ردیف
شماره 
 مصاحبه

 2هر 
 موافق

 2هر 
 مخالف

نفر اول 
 موافق

نفر دوم 
 موافق

 درصد توافق
ضریب کاپا 

 کوهن
 تفسیر

 توافق اساسی 771/0 %19/89 1 3 12 21 2 1

 توافق تقریبا کامل 845/0 %86/92 0 2 9 17 6 2
 توافق تقریبا کامل 85/0 %59/92 1 1 8 17 9 3

 توافق تقریبا کامل 811/0 3/91 2 6 29 55 نتیجه

 
و برای انجام محاسبات  یابی معادلات ساختاریی، برای ارزیابی و اعتبارسنجی مدل طراحی شده از روش مدلدر بخش کمّ

کالا بودند که از استفاده شد. جامعه آماری بخش کمی، مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی 4افزار اسمارت پی ال اسآن از نرم
 ای لیمیا قیاز طر برخط دیخود را در خصوص خر اتیشکابه بعد اقدام به خرید از بخش لوازم برقی خانگی کرده و  92سال 
 اخیرسال  10 در انیثبت شده مشتر اتیانتخاب نمونه از شکا لیدل. شرکت ثبت کردند اتیدر واحد شکا یاعاجتم یهاشبکه

به منظور انتخاب مشتریان از  از اطلاعات به روز به دست آمده باشد. انیمشتر دیپس از خر یمانیل رفتار پشیبود که دلا نیا
نمونه گیری تصادفی ساده استفاده شد. نظر به اینکه در این روش به همه مشتریان شانسی برابر برای انتخاب در نمونه داده 

گیری تصادفی ساده استفاده شد تا نمونه انتخاب شوند لذا از نمونهها تقسیم یا تفکیک نمیشود و مشتریان به زیربخشمی
 500 شرکت اتیواحد شکا قیمرحله از طر نیدر ا(. 2012، 5رآوردهای بدون اریبی از جامعه آماری باشند )باتاچرجیشده ب

 300ها، مجددا نفر به آن پاسخ دادند. با درنظر گرفتن نرخ بازگشت پرسشنامه 253پرسشنامه برای مشتریان ایمیل شد که 
روش شناختی  3. در جدول آمد به دست لیپرسشنامه قابل تحل 396 تیهاو در نپرسشنامه دیگر برای مشتریان ایمیل گردید 

 پژوهش ارائه شده است.
 

                                                                                                                                                          
1 .Saunders 

2 .Cohen's kappa 

3 .Rau & Shih 

4 .SmartPLS 

5. Bhattacherjee 
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 روش شناختی پژوهش  .3جدول 

 کمی کیفی روش پژوهش )آمیخته اکتشافی(

 معادلات ساختاری طرح استراس کوربین –نظریه داده بنیاد  راهبرد پژوهش

 پرسشنامه برخط مصاحبه نیمه ساختار یافته ابزار پژوهش

 جامه آماری
تجارت  مدیران صنعتدانشگاه، فعالان  دیاسات

 تحت وب یوکارهاکسببرخط و 
شکایات ثبت شده مشتریان لوازم برقی 

 خانگی فروشگاه اینترنتی دیجی کالا

 تصادفی ساده قضاوتی گیریروش نمونه

 نفر 396 اشباع نظری()نفر  14 حجم نمونه

 واگرا و همگرا اعضاء و روش مثلث سازیبررسی به وسیله  روایی

 ترکیبی و آلفای کرونباخ دو ارزیاب پایایی

 تحلیل عاملی تاییدی کدگذاری باز، محوری و انتخابی هاتحلیل داده

 
 
 

 .دهدمینشان را مراحل انجام پژوهش  1شکل 
 

 
 . مراحل انجام پژوهش1شکل 

 

 های پژوهشیافته. 4
 ی در ادامه مورد بررسی قرار گرفته است.کیفی و کمّها در دو بخش تحلیل داده

که در  یدیکل یهادهیا ای میآن مفاه قیاست که از طر یلیتحل یندیفرآ یا اولیه، باز یکدگذار. های بخش کیفیتحلیل داده 4-1
 .(2021فرد و همکاران،  یی)داناشود ها کشف میها و ابعاد آنها در دادهو ویژگی ییقرار دارند شناسا یمتن یهادرون داده

. دیاستخراج گرد کیهر  هیاول یآنها مشخص شد و کدها یدیها، نکات کلمصاحبه هیکل یسازادهیدر انجام پژوهش پس از پ
پس  تیها مشاهده نشد. در نهادر مصاحبه یدیو نکته جد دیرس یها به اشباع نظرکرد که داده دایادامه پ ییها تا جامصاحبه
شد. در  جادیمفهوم مجزا ا 71مشابه  یآمد که با حذف کدها به دستکد به عنوان کدهای اولیه  457 صاحبه،م 14از انجام 

 باشد، ارائه شده است.یمصاحبه اول م لیباز که بر اساس تحل یاز کدگذار یانمونه 4جدول 

 ای از کدگذاری باز. نمونه4جدول 

 کدهای اولیه نشانگرها نکات کلیدی مصاحبه
 جذابیت دیداری وب A1B1 جذابیت صفحات وب و جلب نظر مشتری نقطه شروع رابطه است.

 جایگذاری اطلاعات A1B2 شود که مشتری در این صفحات به جستجو بپردازد.بندی و قرار دادن متن و اشکال در جای مناسب خود باعث مینحوه صفحه

 ایجاد هشتگ محصول A1B3 بندی کرد.عرضه به مشتری طبقهتوان آنها را برای با استفاده از هشتگ محصولات می

 بندی محصولات پرطرفدارطبقه A1B4 یا پر طرفدارند. یا با مشخص کردن محصولاتی که خریدار بیشتری داشته

 های مشهوراستفاده از چهره A1B5 توان برای بالا بردن مخاطبان یک کالا از افراد مشهوری که مورد استقبال جامعه قرار دارند استفاده کرد.می

 سودمندی درک شده از خرید A1B6 گیرد که احساس کند این محصول برای او سودمند است.مشتری زمانی تصمیم به خرید محصول می
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 کدهای اولیه نشانگرها نکات کلیدی مصاحبه
 

تبلیغ  –اشتراک نظر مشتریان  A1B7 شود.به اشتراک گذاشتن نظر مشتریان در فضای مجازی هم باعث بهبود عملکرد شرکت و هم باعث تبلیغات دهان به دهان می
 ایتوصیه

 A1B8 کنند استفاده کرد.در فضای وب سایت باید از برندهای شناخته شده که تصویر ذهنی مناسبی برای مشتری ایجاد می

 

 تصویر ذهنی برند

 آشنایی با برند A1B9 .کنندتنها اگر مشتریان با برندهایی که در فضای مجازی قرار دارند آشنا باشند اقدام به خرید آنها می

 صولمح کیفیت درک شده A1B10 آورند بسیار مهم است.می به دستهای مختلف مشتریان کیفیتی که آنها از خرید محصول با توجه به گروه

دهد که در صورت بروز هرگونه مشکل که از سمت مشتری به وجود نیامده باشد، داشتن ضمانتنامه این تضمین را به مشتری می
 امکان تعویض سریع برای آن امکانپذیر است.

A1B11 ضمانتنامه تعویض محصول 

 تجربه مشتری A1B12 تجربه مشتریان نشان داده که تبلیغات ضمانتنامه محصولات اینترنتی در حد حرف باقی مانده است.

 اعتبار وب سایت A1B13 شوند.در صورتی که وب سایت دارای اعتبار باشد افراد به سمت آن کشیده می

 ارتباط با مشتری A1B14 گیرد و باید به دنبال روش مناسب ارتباطی بود.ارتباط با مشتری در طول زمان شکل می

 رابطه بلند مدت A1B15 اگر سیستم ارتباط با مشتری در بلند مدت به طور اثر بخش کار کند سیستم موفقی است.
 اعتماد -صحت اطلاعات  A1B16 شود.اعتماد مشتری میارائه اطلاعات صحیح به مشتری باعث 

توانند از طریق همدلی و ارتباط صحیح و رفتار مناسب با مشتری، حس اعتماد را در آنان به همین شکل پرسنل پشتیبان شرکت می
 به وجود آورند.

A1B17 رفتار پرسنل پشتیبانی 

 عوامل روانشناختی A1B18 روانشناختی هم پرداخته شود.برای آشنایی با رفتار مصرفی باید به تحلیل عوامل 

 سیستم فروش -امتیازدهی خرید A1B19 هایی است که باید در سیستم فروش درنظر گرفته شود.امتیازدهی خرید یکی از روش
 بازخورد خرید مشتری A1B20 همچنین برای حفظ مشتری فروشگاه باید بازخورد خریدهای انجام شده توسط آنان را مورد تحلیل قرار دهد.

 سازی محصولشخصی A1B21 سازی محصولات است.های اصلی شخصیدریافت بازخور مناسب از مشتریان یکی از راه

 حریم خصوصی A1B22 سازی بحث حریم خصوصی و گردآوری اطلاعات شخصی است.چالش اصلی در شخصی

کند عامل پشیمانی خرید در فضای برخط آنچه که در عمل دریافت میتفاوتی که مشتری در خصوص کالایی که سفارش داده با 
 است.

A1B23 تفاوت درک شده 

 آسیب دیدن محصول A1B24 شود.آسیب دیدن محصول در زمان ارسال کالا باعث ناراحتی مشتری از خرید می

 بی مسئولیتی پرسنل A1B25 پاسخگو نبودن پرسنل و بی مسئولیتی آنها از عوامل پشیمانی پس از خرید است.

شود. حتی اگر در مواردی مهم سرعت پیگیری شکایات است که اگر به طور موثری به آن پرداخته شود باعث حفظ مشتریان می
 که عنوان شد کوتاهی شده باشد.

A1B26 سرعت رسیدگی به شکایات 

 
در  است. ازیاند مورد نشده جادیباز ا یکدگذار ندیکه در فرآ ییهاو مقوله میمفاه نیروابط ب یبررس یبراکدگذاری محوری 

شود. سپس سایر مقوله محوری که اساس یک نظریه است شناسایی می مثابههای کدگذاری باز به این مرحله یکی از مقوله
فرد و همکاران، شود. )دانایی به آن ربط داده می امدهایها و پگر، راهبردمداخله ی وانهیزم طیشرا ،یعِلها یعنی شرایط مقوله
 ارائه شده است. 5مقوله قرار گرفتند. نتایج در جدول  20بندی و در قالب طبقه، مفهوم 71به این ترتیب (. 2021

 های استخراج شده. مفاهیم و مقوله5جدول 
 مفاهیم های فرعیمقوله مقوله کلی

 شرایط علی
)سازوکار فنی خرید 

 برخط(

 پرداخت وجه درب خانه -وجه  موقع به برگشت -رمز پویا -نماد پرداخت امن امنیت معامله

 های مشهوراستفاده از چهره -بندی محصولات پر طرفدار دسته -تولید محتوا  -اشتراک پست مشتریان شبکه اجتماعی مشتریان

 سازی موتورهای جستجوبهینه -عملکرد وب سایت -تنوع کانال ارتباطی  - جایگذاری اطلاعات -جذابیت دیداری  طراحی وب سایت
 مقوله محوری
 )تجربه خرید(

 کالا گانیراارجاع  -قیمت مناسب -کیفیت محصول -سهولت خرید سودمندی درک شده

 صحت اطلاعات -شهرت وب سایت -رفتار پرسنل پشتیبانی اعتماد

 تعیین قیمت فروش -امتیازدهی خرید -کد تخفیف –گارانتی تعویض محصول سیستم فروش

 سیستم ثبت شکایات –چت برخط  -تلفنی  یگفتگو مرکز پشتیبانی خرید برخط
 ایشرایط زمینه

 )ارتباط با مشتری(
 آشنایی با برند -وفاداری به برند  -در دسترس بودن -تداعی برند -کیفیت درک شده -تصویر ذهنی باور پذیری برند

 حفظ مشتری
 

 ارسال رایگان -سرعت رسیدگی به شکایات -سازیشخصی -باشگاه مشتریان -بازخورد مشتری

 ییدئویو تبلیغات -تبلیغات توصیه ای  -تبلیغات ایمیلی تبلیغات برخط

 گرشرایط مداخله
 )الزامات قانونی(

 امنیتی گواهی -اینترنتی کار و کسب صلاحیت نماد اعتماد

 تراکنش خریدتایید  -کلید مجازی -فایروال -هویت  احراز ایمنی سایت

محتوای  الکترونیکی شناسه
 دیجیتال

 اعتبار سایت -مجوز فروش برخط

 راهبردها
 )توسعه مشتری(

 ارزش درک شده –عضویت در باشگاه مشتریان  -تعامل مناسب با مشتری ایجاد رابطه بلند مدت

 فناوری به روز -شناسی عوامل روان –عوامل کارکردی  توسعه ارتباطی
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 مفاهیم های فرعیمقوله مقوله کلی

 سازی سایتبهینه -شتگ محصوله -های اجتماعیشبکه کانال عرضه محصولتنوع 

 پیامدها
 )پشیمانی پس از خرید(

 کارت بانکی خطر اطلاعات -سایت  سرعت وب -اطلاعات ناقص محصول مشکلات سایت

 مشکلات ارسال کالا
تاخیر بازگشت  -عویض تفرآیند طولانی  -سیب دیدگی محصولآ -دم تطابق سفارشع -زمان طولانی ارسال 

 وجه

 مسئولیتی کارکنانبی -رخطضعف زیرساختهای ب -ضعف فرهنگ برخط مشکلات خارجی

 تفاوت درک شده -نقص فنی محصول مشکلات محصول
 

 ی؛محور یبه کدگذار هیشب یانتخاب یروش کدگذارشود. ها نامیده میسازی و بهبود مقولهفرآیند یکپارچه کدگذاری انتخابی
 کیدر  یمحور یاست که در طول کدگذار یمختلف یهاسازی مقولهیکپارچه یانتخاب یاست. هدف کدگذار یانتزاع شتریاما ب
 یمحور یکدگذار جیهدف، نتا نیبه ا دنیرس یو به طور متقابل مرتبط هستند. برا افتهیگسترش  افته،یمنسجم توسعه  هینظر

(. در قالب کدگذاری انتخابی، 2022، 1)موهاجان و موهاجان شودیم یشده و اعتبار سنج کپارچهیداده شده،  حیتوض شتریب
به صورت  2با استفاده از نرم افزار مکس کیودامقوله استخراج شده به یکدیگر مرتبط شدند و الگوی پارادایمی پژوهش  20

 استخراج شد. 2شکل 

 
 

 انیمشتر دیپس از خر یمانیپش . الگوی پارادایمی رفتار2شکل 

 

های مرکزی و پراکندگی استفاده شده است. برای توصیف متغیرهای پژوهش از شاخص. یهای بخش کمّتحلیل داده 4-2
تا  3بازه  در اگرقرار گیرد به مفهوم ارزیابی ضعیف و  3تا  1بازه  درمیانگین متغیر  اگربرای متغیرهای با بار معنایی مثبت 

کمتر از  های اصلی و فرعیمقولهسطح معناداری تمامی  6. با توجه به جدول استبخش به مفهوم ارزیابی رضایت باشد 5
شود و ادعای بازه بحرانی قرار دارد و فرض صفر رد می از خارج 3اسمیرنف -است در نتیجه مقدار آماره کولموگروف 05/0

ها، برای و عدم نرمال بودن داده چندسطحی بودن مدله با توجه به شود. درنتیجنرمال بودن توزیع متغیرها پذیرفته نمی
کند که بیشترین ای تعیین میروش تخمین ضرایب را به گونهاین شود. تخمین و آزمون مدل از روش پی ال اس استفاده می

 ند.کبینی ابسته نهایی را پیشقدرت تفسیر و توضیح را دارا باشد؛ بدین معنا که مدل بتواند با بالاترین دقت و صحت، متغیر و
 هاو نتایج نرمال بودن توزیع داده آماریهای شاخص -6جدول 

 میانگین مولفه متغیرهای اصلی
 انحراف
 معیار

 آزمون کلموگروف اسمیرنوف

Z Sig نتیجه 

 شرایط علی

574/2 امنیت معامله  196/1  216/0  001/0  نرمال نیست 

670/2 شبکه اجتماعی مشتری  031/1  189/0  001/0  نرمال نیست 

926/2 طراحی وب سایت  070/1  187/0  001/0  نرمال نیست 

266/2 سودمندی مقوله محوری  059/1  216/0  001/0  نرمال نیست 

                                                                                                                                                          
1. Mohajan & Mohajan 

2 . MAXQDA 

3. Kolmogorov-Smirnov 
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 میانگین مولفه متغیرهای اصلی
 انحراف
 معیار

 آزمون کلموگروف اسمیرنوف

Z Sig نتیجه 

 نرمال نیست 001/0 189/0 052/1 106/3 اعتماد

453/3 سیستم فروش  743/0  401/0  001/0  نرمال نیست 

 نرمال نیست 001/0 250/0 887/0 798/3 مرکز پشتیبانی خرید

 ایشرایط زمینه

 نرمال نیست 001/0 183/0 053/1 564/3 باورپذیری برند

 نرمال نیست 001/0 203/0 014/1 638/3 حفظ مشتری

894/3 برخطتبلیغات   989/0  245/0  001/0  نرمال نیست 

 گرشرایط مداخله

468/3 نماد اعتماد  065/1  223/0  001/0  نرمال نیست 

809/3 ایمنی سایت  987/0  311/0  001/0  نرمال نیست 

436/3 شناسه الکترونیکی  968/0  259/0  001/0  نرمال نیست 

 راهبردها

362/3 ایجاد رابطه بلند مدت  056/1  187/0  001/0  نرمال نیست 

415/3 توسعه ارتباطی  041/1  208/0  001/0  نرمال نیست 

968/2 تنوع کانال عرضه  186/1  202/0  001/0  نرمال نیست 

 پیامدها

766/2 مشکلات سایت  159/1  176/0  001/0  نرمال نیست 

 نرمال نیست 001/0 161/0 117/1 979/2 مشکلات ارسال کالا

 نرمال نیست 001/0 185/0 137/1 617/2 مشکلات خارجی

 نرمال نیست 001/0 187/0 043/1 447/2 مشکلات محصول

این  به. است ضروری زادرون و زابرون یرهایمتغ یرگیاندازه هایاطمینان از صحت مدل ،پژوهشی قبل از آزمون مدل مفهوم
 ییهمگرا و روا ییروا ،ییایپا اریاز سه مع یرونیب یهامدل ی. در بررسشودیاستفاده م یدییاز روش تحلیل عاملی تامنظور 

شود.  یپنهان بررس ریپرسشنامه( و متغ هی)گو در سطح معرف ییایلازم است که پا ییای. در بخش پاشودیواگرا استفاده م
در سطح  ییای. پاشودمی یبررس یبیترک ییایپا قیپنهان از طر یرهایمتغ ییایو پا یعامل یسنجش بارها قیمعرف از طر ییایپا

شاخص  انسیاست که حداقل نصف وار یمعن نیباشد و به ا 5/0 دیکه حداقل با باشدیم هاهیگو یعامل یمعرف، توان دوم بارها
لازم است حذف شوند.  4/0 ریز یمطلوب و بارها 7/0بزرگتر از  یعامل یبارها نیبنابرا؛ شده است نییپنهان تب ریتوسط متغ

 یحذف کرد. برا توانیم ابدی شی( افزاAVEهمگرا ) ییها مقدار رواکه با حذف آن یرا در صورت 7/0و  4/0 نیب یعامل یبارها
اند و در ( بودهt>1/96معنادار ) %95 نانیو در سطح اطم 7/0بزرگتر از  یبارعامل یدارا هاشاخصی پنهان، تمام یرهایمتغ

 .باشندیم یمطلوب ییایپا یدارا رهایمتغ یاز آن است که تمام یحاک جیامجموع نت

 انسی( است. متوسط وارAVEاستخراج شده ) انسیهمگرا شاخص متوسط وار ییروا یبررس یهااز شاخص گرید یکی
 7جدول  با توجه بهساختار است.  کیمشاهده شده  یهاهیاز گو یامجموعه انیدر م ییاز همگرا اسیمق کیاستخراج شده، 

 Rho_A. شاخص استهمگرا در مدل  ییروا دیینشان از تا کهشده است  5/0مدل بالاتر از  یهاسازه یشاخص برا نیمقدار ا
بوده و نشان از  %60بالاتر از  پژوهش یرهایمتغ یتمام یبرا زیشاخص ن نیمقدار ا است.همگرا  ییروا یهاشاخص گریاز د

کرونباخ استفاده  یو آلفا یبیترک ییایپژوهش از دو شاخص پا یرهایمتغ ییایپا یبررس ی. براباشدیهمگرا م ییروا دییتا
 ییایاند که نشان از پابزرگتر شده 7/0از  یبیترک ییایکرونباخ و پا یپژوهش مقدار آلفا یرهایمتغ یتمام یشده است. برا

 .باشدیم یریگابزار اندازه
 بررسی روایی همگرا و پایایی مدل .7جدول 

 آلفا کرونباخ متغیرهای پنهان
CA>0/6 

 قابلییت اطمینان
rho_A>0/7 

 پایایی ترکیبی
CR>0/7 

شدهمیانگین واریانس تبیین   
AVE>0/5 

 716/0 909/0 868/0 876/0 امنیت معامله

 735/0 917/0 88/0 88/0 شبکه اجتماعی مشتری

 761/0 941/0 922/0 921/0 طراحی وب سایت

 783/0 935/0 908/0 908/0 سودمندی

 799/0 922/0 874/0 874/0 اعتماد

 793/0 939/0 914/0 913/0 سیستم فروش

 637/0 84/0 705/0 711/0 مرکز پشتیبانی خرید

 65/0 914/0 901/0 879/0 باورپذیری برند
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 آلفا کرونباخ متغیرهای پنهان
CA>0/6 

 قابلییت اطمینان
rho_A>0/7 

 پایایی ترکیبی
CR>0/7 

شدهمیانگین واریانس تبیین   
AVE>0/5 

 758/0 94/0 921/0 92/0 حفظ مشتری

 768/0 908/0 849/0 849/0 برخطتبلیغات 

 864/0 927/0 843/0 843/0 نماد اعتماد

 745/0 921/0 886/0 886/0 ایمنی سایت

 851/0 919/0 826/0 824/0 شناسه الکترونیکی

 817/0 93/0 888/0 888/0 رابطه بلند مدتایجاد 

 797/0 922/0 874/0 873/0 توسعه ارتباطی

 568/0 792/0 612/0 591/0 تنوع کانال عرضه

 773/0 911/0 854/0 854/0 مشکلات سایت

 74/0 934/0 913/0 912/0 مشکلات ارسال کالا

 82/0 932/0 893/0 89/0 مشکلات خارجی

 833/0 909/0 829/0 802/0 مشکلات محصول

 589/0 895/0 872/0 868/0 راهبردها

 601/0 903/0 886/0 883/0 ایشرایط زمینه

 595/0 894/0 873/0 871/0 شرایط علی

 563/0 872/0 833/0 831/0 گرشرایط مداخله

 543/0 917/0 904/0 903/0 مقوله محوری

 587/0 89/0 868/0 864/0 پیامدها

 

است که  یاواگرا، اندازه یی. روادهدینشان م 1مدل پژوهش را با استفاده از شاخص فورنل و لارکر یواگرا ییروا 8جدول 
 انسیوار نیانگیدوم م شهی. طبق شاخص فورنل و لارکر رشودیم زیمتما یتجرب اریها با معسازه ریاز سا یسازه به درست کی

 نیمنطق ا .مدل باشد یهاسازه ریآن سازه با سا یگتهمبس نیبالاتر از شتریب دیپنهان با ریغ(، هر متAVEاستخراج شده )
نشان  8جدول  جیها داشته باشد. نتاسازه ریخود تا سا یهابا معرف یشتریب انسیوار دیسازه با کیاست که  نیسازه ا

 تیامن ریمتغ یشده برا نییتب انسیوار نیانگیمدوم  شهیمثال ر برای دارند. یقابل قبول یواگرا ییروا رهایکه همه متغ دهدیم
 است. شتریب رهایمتغ ریبا سا ریمتغ نیا یدرصد شده است که از مقدار همبستگ 6/84معامله 

 ضرایب همبستگی و شاخص اعتبار واگرا .8جدول 

 8 7 6 5 4 3 2 1 غیرهای پنهان 

        0/846 امنیت معامله

       0/857 0/313 شبکه اجتماعی مشتری

283/0 وب سایتطراحی   283/0  872/0       

395/0 سودمندی  397/0  491/0  885/0      

296/0 اعتماد  262/0  338/0  287/0  894/0     

401/0 سیستم فروش  353/0  415/0  446/0  295/0  891/0    

375/0 مرکز پشتیبانی خرید  347/0  439/0  601/0  797/0  371/0  798/0   

366/0 باورپذیری برند  397/0  389/0  373/0  254/0  313/0  302/0  806/0  

276/0 حفظ مشتری  375/0  362/0  384/0  24/0  334/0  32/0  284/0  

419/0 برخطتبلیغات   447/0  394/0  355/0  298/0  329/0  332/0  361/0  

404/0 نماد اعتماد  465/0  38/0  364/0  297/0  327/0  34/0  371/0  

213/0 ایمنی سایت  285/0  323/0  419/0  376/0  468/0  418/0  424/0  

256/0 شناسه الکترونیکی  23/0  28/0  409/0  3/0  395/0  38/0  412/0  

251/0 ایجاد رابطه بلند مدت  305/0  379/0  266/0  199/0  303/0  232/0  354/0  

41/0 توسعه ارتباطی  337/0  289/0  338/0  272/0  349/0  34/0  265/0  

384/0 تنوع کانال عرضه  339/0  375/0  36/0  3/0  376/0  377/0  321/0  

                                                                                                                                                          
1. Fornell & Larcker 



 35 --------------------------حاجیها و همکاران /برای جلوگیری از پشیمانی پس از خرید مشتریانطراحی سازوکار کسب و کارهای برخط 

 8 7 6 5 4 3 2 1 غیرهای پنهان 

- مشکلات سایت 249/0  - 201/0  - 32/0  - 358/0  - 324/0  - 296/0  - 378/0  - 328/0  

- مشکلات ارسال کالا 336/0  - 304/0  - 254/0  - 383/0  - 339/0  - 437/0  - 409/0  - 361/0  

- مشکلات خارجی 318/0  - 309/0  - 355/0  - 498/0  - 343/0  - 411/0  - 456/0  - 425/0  

- مشکلات محصول 333/0  - 269/0  - 278/0  - 427/0  - 293/0  - 342/0  - 388/0  - 312/0  

 د.وی قطر اصلی ریشه دوم میانگین واریانس تبیین شده قرار دار* ر    
 از جدول گزارش شده است. ی، بخش8بزرگ بودن جدول  لیبه دل**    

 
کل ش. با توجه به دهدیاستاندارد نشان م بیضرا نیرا در حالت تخم یو معادلات ساختار یدییتا یعامل لیمدل تحل 3 شکل

دوم(  یانجیاول(، راهبردها )م ینجای)م یگر نقش مستقل، مقوله محورمداخله طیو شرا یانهیزم طیشرا ،یعل طیشرا یرهایمتغ
طح دوم س یعامل یو ابعاد مدل بارها)بیضی(  یاصل یرهایمتغ نیمدل اعداد ب نیکند. طبق ایم فاینقش وابسته را ا امدهایو پ

 بیضرا ،یاصل یرهایمتغ نیب بیضرا تیو در نها ندیمرتبه اول گو یابعاد و سوالات پرسشنامه را بارعامل نیب باشد. روابطیم
 .باشندیم یمعادلات ساختار ای ریمس

 
 در حالت تخمین ضرایب استاندارد پژوهشمدل . 3شکل 

 نی. بر طبق اکندی، آزمون مt( را با استفاده از آماره ریمس بیو ضرا یعامل ی)بارهامدل  یریمعادلات اندازه گ یتمام 4شکل 
 .ردی+ قرار گ96/1ا ت -96/1خارج بازه  t یاگر مقدار آماره باشدیمعنادار م %95 نانیدر سطح اطم یمدل، بار عامل

 

 
 پژوهش در حالت تخمین ضرایب معناداری )قدرمطلق آماره تی(مدل . 4شکل 

را در کنار یکدیگر تفسیر کرد. در  که باید آنها ییدی چندین مشخصه برازندگی وجود داردات برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی
 2شدههنجار  شبرازشاخص ، )GOF( 1نکویی برازشهای از شاخص ،ییدیااین پژوهش برای ارزیابی مدل تحلیل عاملی ت

                                                                                                                                                          
1. Goodness of Fit 

2. Normed Fit Index 
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(NFI)  ، 1ریشه میانگین مربعات باقیمانده استانداردو شاخص بسیار مهم (SRMRاستفاده شده است. شاخص ) GOF 
 کینزد کیشاخص به عدد این هر چه مقدار  .دهدنشان میرا  سازش بین کیفیت مدل ساختاری و مدل اندازه گیری شده

شاخص  دهد. در این پژوهشباشد قوی بودن مدل را نشان می 36/0و اگر بالای  تر بودن مدل استمناسب انگریباشد، ب
 848/0شده برابر هنجارش  ششاخص براز نشان از برازش مناسب مدل دارد.شده است که  567/0برابر مقدار نکویی برازش 

برآورد شده است و نشان از برازش مطلوب مدل دارد. شاخص دیگر برازش مدل  %80شده است که این مقدار بالاتر از 
 شودیتناسب خوب در نظر گرفته م کی 08/0 آن تردر نسخه محافظه کارانه ای 1/0مقدار کمتر از  .باشدمی SRMRشاخص 

 مدل برازش مناسبی داشته است. لذا به دست آمد 061/0برای این مدل مقدار این شاخص برابر  .(2014و همکاران،  2)هنسلر
های این پژوهش با ساختار عاملی و زیربنای نظری تحقیق برازش مناسبی داده ،در مجموع با توجه به هر سه شاخص برازش

 های نظری است.الات با سازهودارد و این بیانگر همسو بودن س
 
 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
 یمانیشاز پ یریجلوگ یبرا برخط یوکارهاکسبسازوکار در این پژوهش با استفاده از روش آمیخته اکتشافی به طراحی 

بنیاد  شناسی کیفی مبتنی بر راهبرد نظریه دادهپرداخته شد. در مرحله اول با استفاده از روش انیمشتربرخط  دیپس از خر
ی وکارهاکسبران صنعت تجارت برخط و و از طریق مصاحبه با اساتید دانشگاه و مدی،  کوربین-مند استراسو طرح نظام

ظر ذار بر پشیمانی پس از خرید برخط طراحی شد. سپس با طراحی پرسشنامه و نتحت وب الگویی جامع از تعامل عوامل اثرگ
ین ا یخانگ یبرخط از بخش لوازم برق دیبه بعد اقدام به خر 92کالا که از سال یجید ینترنتیفروشگاه ا انیمشترسنجی از 

 یاعتبار سنجبه  شرکت ثبت کردند اتیدر واحد شکا یاجتماع یهاشبکه ای لیمیا قیخود را از طر اتیو شکافروشگاه کرده 
 ی پرداخته شد.معادلات ساختار یابیاز روش مدلبا استفاده  مدل

وله و توسعه مق جادیامقولاتی شناخته شدند که باعث ، در الگوی امنیت معامله، شبکه اجتماعی مشتری و طراحی وب سایت
وء س به دنبالکه  یافراد خرید برخطبا گسترش دارند.  و به طور مستقیم بر پشیمانی از خرید برخط تاثیر شوندیم یمحور

 ت یاسرق، اطلاعات را کردهبدافزار پخش  تواندیناامن م تیسا وب کی. تاسیافته  شیافزا از این فضا هستند نیز استفاده
های برای فایل ها و فولدرها، گذاشتن رمز عبوردهنده مناسب، تعیین سطح دسترسی فایلانتخاب خدمت .هرزنامه ارسال کند

ایت سمهم، انتخاب رمز عبور ایمن و محدود کردن تعداد دفعات ورود از جمله سازوکارهایی هستند که به منظور ایمن کردن 
 و کارهای برخط قرار گیرد.و فضای مجازی باید مورد توجه کسب 

زمان اساس سا نیبر ابرخط است. تجارت  معامله در نیاعتماد طرف جادیراه ا نیترمهم، از سوی خبرگانها داده تیحفظ امن
 یهدارکه حفظ منافع معامله در نگ تیواقع نیو متناسب با ا یگذاراطلاعات مورد استفاده را ارزش تیسطح اهم دیبا یخدمات
 هد.دصحت و دقت اطلاعات انجام  ،از سلامت نانیاطم یلازم را برا یهانهیاقدامات و هز باشد،می نیطرف محرمانه اتاطلاع

 یبرای مختلفی راهبردها توانیآن م قیاست که از طرسایت موثر و کارآمد وب یطراح تالیجید یابیبازار یبستر اصل
کرد و  سایت را نباید فقط به افراد فنی واگذارهای مربوط به اهداف وبگیریتصمیم .کرد جادیا دیجیتال یابیبازارهای شیوه
باید به حات صفدر طراحی  یتجذابمدار به آن بپردازند. ها نیز باید در این فرآیند استفاده کرد تا با نگاهی مشتریریاباز بازا

 تیساساده وب ییبا جستجو اندبتو یمشترای باشد که مشتری با یکبار مراجعه، تشویق به مراجعه مجدد شود. همچنین گونه
آوری اطلاعات ، نحوه تعاملی بودن، سرعت مناسب، نحوه جمعسهولت استفادهی، سودمندمیزان  کند. دایپ را نظرمورد 

اصول  که پسندجذاب و مشتری یتیساداشتن وبهای مختلف دیجیتال در کنار مشتریان و نحوه دسترسی از طریق دستگاه
 سایت است.های طراحی وبشده باشد از دیگر سازوکار تیرعادر آن  یسیکدنو یو استانداردها
خبرگان مورد  یهانقل قول درک شده از خرید، اعتماد، سیستم فروش و مرکز پشتیبانی از خرید در بیشتر سودمندی

 یبرا است. ینترنتیدر کسب و کار ا یبه سودآور دنیرس هایمقوله نیتراز مهم یجلب اعتماد مشترتاکید قرار گرفته است. 
شرکت با مشتری صادق که  دادنشان  کرد وارائه  است را یکه به نفع مشتر مواردی باید برخطجلب اعتماد در معاملات 

                                                                                                                                                          
1. Standardaized Root Mean Square Residual 

2. Henseler 
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ها، ارائه های امنیتی برای محافظت از پرداختساعته، اضافه کردن لایه 24شرکت، ارائه خدمات  هایتشریح کامل رویه .است
های ایجاد حس اطمینان از سازوکار درب منزلوجه وجه و امکان پرداخت دریافت کالا بدون  فاکتور خرید به مشتری، ارجاع

همچنین پرداخت هزینه کالا پس است. در بازه زمانی تعیین شده بسیار مهم سفارش شده  یارسال کالاباشد. در مشتریان می
و  انجام شده دیاز خر یبانیارائه خدمات، پشت تیفیکشود. از دریافت محصول و بررسی آن باعث اعتماد به خرید برخط می

 باعث سلب اعتماد شود. ایرا جذب  یمشتر کی شهیهم یتواند برایاست که م ییهایژگیرسال کالا از وسرعت ا

 یاطلاعات جامع و کامل تیسااز  دیو بازد ورودبا  دیبا یمتفاوت است. مشتر اریبس یحضورریغ دیبا خر یحضور دیخر
محصولات موجود  یبرا ینقد ای یمختلف فروش اعم از اعتبار یهاروش درنظر گرفتن .کند دریافتاز محصول مورد نظر 

 یازیهر محصول، امت دیبا خر مشتریکه  یبه شکلوفاداری،  ستمیس طراحی. شودباعث جلب نظر مشتریان می تیسادر وب
 یبرا یمشتر یدرخواست متیق شنهادیپ افتیمکان درا ؛کند یداریرا خر ییکالا بتواند ازاتیهمان امت قیو بعد از طر افتیدر

های متنوع، تولید محتوای مناسب و پیگیری وضعیت فروش کالا، سایر سازوکارهایی است که باید در ، ارائه تخفیفمحصول
 قرار گیرد. وکارهاکسببرنامه 

ها، دسترسی آسان، امکان مقایسه کالاها و خدمات در فضای مجازی، امکان ارتباط مستقیم با فروشگاه و حذف واسطه
جویی در زمان و هزینه، بخشی از منافعی است که روز هفته، سادگی فرآیند خرید، صرفه 7ساعته و در  24ن خرید امکا

 شود.آورد و باعث سودمندی از خرید میمی به دستمشتری در فرآیند خرید برخط 
ها از شبکه . استفاده نادرستاست یضرور یهر برند یبرا یمجاز یفضا ی واجتماع یهاحضور پررنگ در شبکه

ی، اجتماع یهاشبکهگذار در ریکسب و کار شود. استفاده از افراد تاث یهاو فرصت انیتواند منجر به از دست دادن مشتریم
ها در کنار استفاده درست و موفق از شبکهپرداختن به مسائل و مشکلات مشتریان، ارائه خدمات پشتیبانی به مشتریان و 

 ی بسیار اثربخش است.ا مشترارتباط ب تیریمد یهاستمیس
 یالحظه ییو پاسخگو خوب یبانیخدمات پشت .است اوردهیبه دست ن یآسان را به خود و اعتبار انیمشتر یوکارکسب چیه

اطمینان  شد دخواه یدگیرس آنبه  عیسر برای مشتری ایجاد شود یا سوالی که اگر مشکلدر کنار انتقال این حس به کاربران 
کند. درنظر گرفتن امکانات متنوع جهت برقراری ارتباط با مشتری نظیر پاسخگویی از طریق ایمیل، ایجاد میرا در مشتری 

گیر تلفن، امکان ایجاد گفتگوی برخط در سایت و تخصیص تلفن همراه در های دریافتی از طریق پیامپیگیری و پاسخ به پیام
 تریان بسیار موثر است.های ثابت جهت پاسخگویی به تماس ضروری مشکنار تلفن

که ای الگوی پشیمانی پس از خرید برخط هستند باورپذیری برند، حفظ مشتری و تبلیغات برخط، به عنوان عوامل زمینه
باور برسد  نیبه ا. در صورتی که مشتری ردیبر اساس آنها صورت گ دیبا هاراهبردو انتخاب  گذارندیم ریتاث راهبردهابر 

ها در از شرکت یاریبسآید. ، باورپذیری به وجود میارائه برخوردار است یبرانسبت به رقبا  یمتفاوت که شرکت از امکانات
 کرده و در نتیجه سهم بازار آنها کاهش یافته است.برند خود غفلت  زیانتخاب نقاط تما

تعامل و ارتباط با  جادیا هیبر پا دیطرح با نیاکسب و کار قرار داشته باشد. در مرکز توجه  دیبا یمشتر یحفظ و نگهدار
های استفاده از ایمیل راهکار موثری برای حفظ مشتریان فعلی است. همچنین استفاده از شبکه بنا شود. یفعل انیمشتر

باید با داشتن برنامه مشخص و از طریق  وکارهاکسبو تلفن همراه از دیگر مواردی هستند که جستجو  هایموتوراجتماعی، 
 ریان بپردازد.آنها به حفظ مشت

بر  ای کنندیم لیرا تسه یعِل طیگر هستند که شرامداخلهنماد اعتماد، ایمنی سایت و شناسه الکترونیکی به عنوان شرایط 
، به ی مجازیوکارهاکسبای است که به نشانهنماد اعتماد الکترونیکی،  .دنشویکرده و مانع آن م جادیتداخل ا طیشرا نیاثر ا

اطمینان با  نماد نیصورت مشاهده ا شود، لذا مشتریان درمی دادهاحراز هویت و صلاحیت آنها بررسی ساماندهی، منظور 
 پردازند.می ینترنتیا دیخر به بیشتری

از گذشته مورد توجه مخاطبان  شیب یتالیجید یهاو رسانه یاجتماع یهادر کشور، شبکه نترنتینفوذ ا بیبا گسترش ضر
. شوندیمطلع م یو خارج یاخبار و تحولات داخل نیدتریاز جد هاانالک نیاز مردم به واسطه ا یاریاند و اکنون بسقرار گرفته

به هرگونه  یوزارت فرهنگ و ارشاد اسلام یاست که از سو یکیکد الکترون کی شناسه محتوای الکترونیکی دیجیتال )شامد(
افزار، کانال و اشکال مختلف محصولات نرم ت،یسادهنده اعتبار وبکد نشان نی. اشودیم داده یتالیجید یمحتوا بستر و

 .ستا یتالیجید
جلوگیری از پشیمانی خرید  ایجاد رابطه بلندمدت با مشتری، توسعه ارتباطی و تنوع کانال عرضه از دیگر سازوکارهای

 ازیدرک ن کسب و کار برخط شود. شکست ای تیباعث موفق تواندیمبرخط مشتریان هستند. ایجاد رابطه بلند مدت با مشتری 
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 یازهایو ن داده بازار تطبیق طیبا شرا رقبابهتر از کند تا شرکت خود را ایجاد میفرصت را  نیا یو ارتباط بهتر با مشتر
 یبانیکه شامل پشتخرید ارتباطات بعد از  نیو همچن دیارتباط و مشاوره قبل از خر. در خرید برخط، دیدرک نمار بهترا  یمشتر

برای  ینترنتیا انیبسته ارتباط با مشترتواند بسیار تاثیرگذار است. برای این منظور وب سایت میاست  مشتریان ییو راهنما
لازم  تماس رایگان بپردازند. ارائه مشاورهبه مشاوره دارند به  ازین او ی دیتردخود  دیکه در خر یانیمشترتا  خود ایجاد کند

 کند.با مشتریان و رضایت ایشان کمک میو سازنده  دیارتباط مفبه ایجاد  دیپس از خرو پشتیبانی 
ا مشکلات تواند ناشی از مشکلات سایت، مشکلات ارسال کالا، مشکلات بیرونی یپیامدهای پشیمانی خرید برخط می

. ممکن کندحل  انیمشتر یتواند مشکل محصول را برایاست که م یمحصول نکته مهم ضیتعو محصول باشد. ضمانتنامه
محصول ناسالم باید  ضمانتنامه، با درنظر گرفتن نیبنابرا؛ باشد دهید بیبرسد، آس مشتریاست محصول قبل از آنکه به دست 

 .کرد ضیرا تعو
وکار برخط و همچنین متولیان این های فعال در حوزه کسبسیستمی، دیدی کلان را به شرکتمدل پژوهش از دیدگاه 

گیری تصمیم فروش و بازاریابی مناسب خرید مشتریان برخط، در خصوص راهبردهای رفتار تا با شناختکند حوزه ارائه می
به  شودر محیط برخط را دارند پیشنهاد میبه پژوهشگرانی که قصد مطالعه در خصوص رفتار پشیمانی پس از خرید د کنند.

تحلیل عمیق دلایل پشیمانی در انواع خریدهایی بپردازند که احتمال پشیمانی در آنها بیشتر است. احتمال پشیمانی در انتخاب 
صوص . همچنین ارزیابی پشیمانی پس از خرید در خ، بالا استکیفیت پایین باکالاهای تجملی و گران، یا کالاهای ارزان 

های برخط کشورهای همسایه به منظور بررسی کالاهایی که بر محیط زیست تاثیر دارند. انجام مطالعات تطبیقی در فروشگاه
های ارائه شده در تاثیر فرهنگ و همچنین تاثیر میزان پذیرش فناوری در رفتار خرید برخط مشتریان، بررسی تاثیر تخفیف

های جمعیت شناختی نظیر جنسیت، سن، تحصیلات زمانی خرید، بررسی تاثیر ویژگی ها، قرار دادن مشتریان در فشارسایت
پذیری در میزان پشیمانی پس از خرید برخط های روان شناختی نظیر سبک خرید و ریسکو درآمد، یا بررسی تاثیر ویژگی

 شود.هایی است که به پژوهشگران توصیه میاز دیگر زمینه
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