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 To survive and gain a competitive advantage in the field of e-business, 

online retailers need to make great efforts to retain customers and meet 

customer expectations. For this purpose, the aim of the present study is to 

identify and determine the factors affecting the online shopping behavior of 

Generation Z and it’s impact on consumer satisfaction. The research 

method of the present study is applied in terms of purpose and descriptive-

survey in terms of nature and method. The statistical population of this 

study is all Generation Z customers (zoomers or digital natives) who have 

had the experience of online shopping from online retailers for consumer 

products. The data collection tool is the standard questionnaires that exist 

in this field. Through random sampling, 392 final distributed questionnaires 

were analyzed using the structural equation modeling method using the 

statistical software Smart Pls3 and Spss27. The results showed that 

(1)social influence, (2)variety seeking, (3)personalized advertising, 

(4)convenience, (5)trust, and (6)product factors have a positive and 

significant effect on online consumer behavior. Also, consumer behavior is 

significantly related to consumer satisfaction. In addition, the moderating 

effect of (1) trust in the relationship between social influence, variety 

seeking, and consumer behavior, and the moderating effect of (2) product 

factors in the relationship between convenience and consumer behavior 

were confirmed; while product factors did not moderate the relationship 

between personalized advertising and consumer behavior. Online 

businesses should offer more incentives and benefits to their Gen Z 

customers in order to attract and retain them. 
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Extended Abstract 

 
Introduction: The Internet-based e-commerce model has been adopted as one of the marketing strategies by companies to 

capture market share. A look at the exponential growth of the major players in the industry shows that there is still a large 

reservoir of market potential for e-commerce. The advancement of e-commerce is leading to the maturation of online 

shopping as a retail channel and profound changes. The features and benefits of online shopping make it one of the most 

common ways of shopping among consumers, especially Generation Z. Generation Z refers to the smartest generation that 

engages with the Internet for most of their daily activities.  Generation Z is born in the digital age. The characteristics of this 

generation are affected by the spread of smartphones and social networks. They expect technology to enable them to make 

more informed purchasing decisions; Therefore, prioritizing online sales is the best way to sell this generation. Members of 

this generation act differently from previous generations, which can lead to changes in consumer behavior. In this research, 

the behavior of Generation Z online consumers is also investigated. To improve sales, it is necessary to meet the expectations 

of this generation. The most important expectation of this generation is to register an optimal shopping experience. 

Embracing technology and providing immediate and quality services is very important for this generation. Therefore, in the 

retail industry, there is no other way to survive than to adapt to this generation. In order to survive and gain a competitive 

advantage in the e-retail business, many efforts are needed by online retailers to retain customers and meet the expectations 

of online customers; This means that online businesses must understand what key factors determine customer satisfaction in 

order to survive in today's e-commerce. For this purpose, the aim of this research is to identify and determine the influencing 

factors on the online shopping behavior of Generation Z and its effect on consumer satisfaction. Specifically, (1) taking into 

account the moderation of trust and product factors, the effect of social influence, variety seeking, personalized advertising, 

and convenience on consumer behavior, (2) the effect of consumer behavior on consumer satisfaction, and (3) the mediating 

effect of consumer behavior on the relationship between antecedents of online shopping and consumer satisfaction have 

been investigated.  

Methodology: The research method of the current study is applied in terms of purpose and descriptive-survey in terms of 

nature and method. The statistical population of this research is considered to be all generation Z customers (zoomers or 

digital natives) who have had the experience of online shopping from online retailers for consumer products. In this research, 

the field method was used to collect the data needed to test the hypotheses and analyze the data. The data collection tool is 

the standard questionnaires that exist in this field and were randomly distributed among the statistical sample. Due to the 

uncertainty of the target statistical population, Cochran's formula was used to determine the sample size. After removing the 

distorted questionnaires, the final 392 questionnaires were analyzed and analyzed by the structural equation modeling 

method with the help of Smart PLS3 and IBM SPSS Statistics27 statistical software. 

Discussion and Results: The results showed that the antecedents of online shopping including (1) social influence, (2) 

variety seeking, (3) personalized advertising, (4) convenience, (5) trust and (6) product factors have a positive and significant 

effect on online consumer behavior. Also, consumer behavior is significantly related to consumer satisfaction, and it was 

found that Generation Z people are more inclined to make planned purchases than to make impulse buying. In addition, the 

moderating effect of (1) trust in the relationship between social influence, variety seeking and consumer behavior, and the 

moderating effect of (2) product factors in the relationship between convenience and consumer behavior were confirmed; If 

the relationship between personalized advertising and consumer behavior is not moderated by product factors. Finally, the 

mediating effect of consumer behavior in the relationship between the antecedents of online shopping and consumer 

satisfaction was confirmed. 

Conclusion: The results of this study provide online retailers with an insight into the most important aspects affecting the 

behavior of Generation Z consumers in online shopping. Faced with the findings, e-commerce retailers should be aware that 

customers' expectations of online services have increased compared to the past. Therefore, frequent monitoring of 

consumers' perceptions and expectations about online shopping, as well as identifying factors influencing online user 

behavior, is an important prerequisite for developing and improving online businesses and helps marketers to adjust their 

strategies to satisfy Consumer's needs and guarantee sustainable competitive advantage. 
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جهت  برخطفروشان خرده ،یکیالکترون وکارسبک ةدر حوز یرقابت تیبقا و کسب مز یبرا 
، در این راستا. نیازمند تلاش بسیار هستند ،انیو برآورده کردن انتظارات مشتر انیحفظ مشتر

و  Zنسل  برخط دیبر رفتار خر گذارعوامل تأثیر نییو تع ییهدف از پژوهش حاضر، شناسا
ماهیت و  ثیهدف، کاربردی و از ح. پژوهش، از نظر باشدیکننده ممصرف تیتأثیر آن بر رضا

( که تالیجید انی)بوم Zنسل  انیمشتر یۀکل ،. جامعه آماریباشدیم یشیپیما - یروش، توصیف
اند، در نظر داشتهرا  برای محصولات مصرفی برخطفروشان از خرده ینترنتیا دیتجربه خر
وجود دارند.  نهیزم نیدر اکه  استی استاندار یهاها، پرسشنامهداده یابزار گردآور .گرفته شد

 یمعادلات ساختار یا روش مدل سازپرسشنامه تکمیل و ب 392گیری تصادفی، از طریق نمونه
نشان  جیقرار گرفت. نتا لیو تحل هیمورد تجز SPSSو  Smart Pls یآمار یبه کمک نرم افزارها

 ( اعتماد و5 ،هولتس( 4 ،شدهسازیشخصی غاتی( تبل3 ،طلبی( تنوع2،یاجتماع فوذن (1داد که 
رفتار  ن،یدارند. همچن برخطکننده بر رفتار مصرف یعوامل محصول تأثیر مثبت و معنادار(6

 گرتعدیل اثر ،آنعلاوه بر ت. کننده مرتبط اسمصرف تیبا رضا یطور معنادارکننده بهمصرف
عوامل  (2 لگریتعد ، و اثرکنندهمصرفطلبی و رفتار تنوع ،ینفوذ اجتماع نی( اعتماد در رابطه ب1

که عوامل محصول،  درصورتی تایید شد؛ کنندهمصرفو رفتار  سهولت نیمحصول در رابطه ب
کند. گری نمیکننده را تعدیلشده و رفتار مصرفسازیبین تبلیغات شخصی ۀرابط

 تا بتوانند دهندارائه نسل زد  انیبه مشتر یشتریب یایها و مزامشوق دیبا برخط یکارهاوکسب
 را به سمت خود جذب کرده و حفظ کنند.آنها 

اعتماد و عوامل  یگرلیبا تعد کنندگانمصرف تیو رضا برخط دیرفتار خرشناسی ریتأث .(1404) سیدصمد، حسینی؛ محمد، فاریابی ؛سمانه ،مجیدی مجدبه این مقاله:  استناد

 .158-139، (17)39، های مدیریت بازرگانیکاوش. هایفروشمحصول در خرده

 jbar.2025.21493.4424/10.22034 یمقاله پژوهش
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 مقدمه.1

 راتییبه تغ برخط دیبه بلوغ خر ک،یتجارت الکترون شرفتیپ به سرعت در حال رشد است. کیاستفاده از تجارت الکترونامروزه 
 ک،یاستفاده از تجارت الکترون شی(. افزا2019 و همکاران، 1تای)ر شودیمنجر مفروشی کانال خردهومردم  دیدر رفتار خر قیعم
و  نترنتی(. رشد استفاده از ا2023، و همکاران 2لویکاست-گوئراسی)ه دهدیرا نشان م برخط دیبه خر انیمشتر شتریب لاتیتما

(. به 2018و همکاران،  3کننده دارد )هانروندها و رفتار مصرف رییتوجهی بر تغتأثیر قابل یشدن در شکل اجتماع یتالیجید
 شکست ای تیاصلی موفق دیکننده، کلهستند، رفتار مصرف ابییزاربا یهاتیکنندگان نقطه عطف تمامی فعالمصرف نکهیسبب ا

بیشتر  برخطفروشی الکترونیکی، جذب مشتریان برای مشاغل خرده(. 1399و همکاران،  ارزمی)ک شودیشرکت محسوب م کی
  (.2018 و همکاران، 4فوکنندگان تأثیر بگذارد، حیاتی است )مصرف برخطاز طریق شناخت عواملی که بر قصد خرید 

که به نظر  Zنسل  یاند، به خصوص براداده رییمردم را تغ دیاند، عادات خرکه با سرعت رشد کرده برخط یهافروشگاه
گذشته  یهانسل متفاوت از نسل نیا ی(. اعضا2019 ،5یونی)آ کنندیم دیخر برخطبه صورت  یگریاز هر زمان د شیرسد بمی

به دهه  رانینسل در ا نیا (.2020و همکاران،  6پوراسیکننده منجر شود )پرر رفتار مصرفد رییبه تغ تواندیکه م کنندیعمل م
 میپارادا رییتغمنجر به  نسل نی(. ا1400و همکاران، یلیل. )خندیگویهم م نترنتیکه به آنها نسل ا ردیگی، تعلق م80و  70

 (.2019 ،یونی)آ استهشد 7نترنتیبر ا یمبتن وکارکسببه مدل  یسنت یها از مدل تجارشرکت
در سراسر جهان  یتوجهقابل یهابا نرخ ریاخ یهادر دهه نترنتیکاربران ا تیجمع Statistaاز پورتال  یطبق گزارشات آمار
 یچهارم کل فروش خرده فروش کیبه  کینزد برخط، بخش 2026که تا سال  دهدینشان م هاینیبشیرشد کرده است و پ

 دیخر است. 8نمونه خوبی از انقلاب تجاری برخطخرید  (.www.statista.com؛ 2022کاپولا،  لایدان ) دهدیم لیرا تشک یجهان
شتاب  ر،یاخ یهادر دههی کیمختلف ارتباط الکترون یو در دسترس بودن ابزارها یرشد فناور لیبه دل رانیدر بازار ا برخط

در بازار تجارت  لذا(. 1400 ک،ی)مرکز توسعه تجارت الکترون استشده شتریب ینترنتیکار اواده از کسبگرفته و استف یشتریب
 کیکاربر برسد. درآمد در بازار تجارت الکترون ونیلیم 63.3به  2027رود تعداد کاربران تا سال یانتظار م ران،یا کیالکترون

 شی، به درآمد پ یدرصد 24.43شیکه با افزا شودیزده م نیاست و تخم دهیدلار رس اردیلیم 13.20به  2022در سال  رانیا
 کندیفراهم م ییهاشرکت یرا برا یاالعادهفوق یهافرصت شرفت،یپ نیا. برسد 2027دلار تا سال  اردیلیم 39.37شده  ینیب

 .رسانندیبه فروش م برخطکه محصولات خود را به صورت 
د. مصرف کنندگان دارن برخط دیبر خر یرگذاریثأدر ت ینقش مهم، برخط دیخر یها تیاو وبس یاجتماع یرسانه ها رانیدر ا

 گریباز توانیرا م ینستاگرامیهزار فروشگاه ا 415 تیو فعال نستاگرامیا یبه رهبر یاجتماع یهابه گزارش تکراسا، رسانه
 رانیمردم ا انیدر م هارسانامیو پ یاجتماع یهادرصد شبکه 71نفوذ  بیدانست. ضر رانیا یصنعت تجارت اجتماع یاصل

 ران،یا یو استارتاپ یموضوع است )رسانه تکنولوژ نیبر ا یدییمهر تا نستاگرامیدر ا یرانیکاربر فعال ا ونیلیم 48و حضور 
1401.) 

، رو. از اینکننده استمصرف تیو حفظ رضا نیتام ،برخط دیچالش در خر نیتربزرگ (،2022) 9و گنس مامیآلاز دیدگاه 
تبلیغات  ،طلبیتنوع ،ی)نفوذاجتماع برخط دیخر یندهایشایپعوامل و است که تأثیر  یسؤال اساس نیمحقق به دنبال پاسخ به ا

گری اعتماد و عوامل محصول با تعدیل Zکنندگان نسل بر رفتار مصرف محصول(اعتماد و عوامل ،سهولت ،شدهسازیشخصی
 برخطخرید پژوهش  نیدر ا باشد؟یچگونه م رانیا برخط یفروشی هار خردهکننده، دمصرف تیو تأثیر آن بر رضا

لوازم  ی،و بهداشت یشیمانند پوشاک، لوازم آرا یمختلف یهانهیکه در زم یکیالکترون یهایفروشخردهمحصولات مصرفی از 
، تحقیقاتی در حوزه رانیدر ا یشینهپبا مـروری بـر . قرار گرفته است بررسیمورد  ،دارند تیفعال ی و...ورزش لیو وسا یخانگ

                                                                                                                                                          
1. Rita 

2. Higueras-Castillo 

3. Han 

4. Fu 

5. Ayuni 

6. Priporas 

7. Internet-based business model 

8. Business revolution 
9. Alimamy & Gnoth 
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)خلیلی  نسل زد دیافت خر یمفهوم پرداز(، 1402ی )مرتاضی و همکاران، به محصولات ورزشنسل زد  یرفتار اتیاعتماد و ن
)اشرفی و  رانیا یدولت یدر سازمان ها یمنابع انسان Zنسل  حاتیترج یبند تیو اولو ییشناسا( و 1400و همکاران، 

کنندگان رفتار مصرفعوامل تأثیرگذار بر در رابطه با  برخط دیدر حوزه خرپژوهشی  ( انجام شده است؛ اما1402همکاران، 
 انکنندگان به نقش اعتماد و عوامل محصول به عنومصرف برخط دیرفتار خر یدر بررس نیهمچن مشاهده نشد.نسل زد 

بر رفتار  گذارعوامل تأثیر یجهت بررس یلیارچوب تحلچ یافتن پژوهشمسئله کلی، طوربه است.نشده یکننده توجه لیتعد
فروشان خردهبه رسانی  یالگوها با هدف آگاه یو اجرا یکمک به طراح یکنندگان نسل زد در راستامصرف برخط دیخر

 تیبا توجه به رعاآنان جذب  شیافزا نسل زد و انیمشتر لاتیتما شتریشناخت ب ی،کیخدمات الکترون یبه منظور ارتقا برخط
 .استعوامل موثر 

 
 نظری و پیشینه پژوهشمبانی . 2
، عمل منطقی نظریهطبق  .شوندمحسوب میمطالعه حاضر  یبرا ینظر نهیشیپ ، دو2یفناور رشیمدل پذو  1نطقیعمل م نظریه

جام آن عدم ان ایانجام  یدارد. قصد شخص برا ی)عمل( بستگ )بستر( و اقدام نهیکنندگان به هدف، زممصرف لیو تما اتین

 دهدیم شیبالاتر، احتمال بروز آن رفتار را افزا یقصد رفتار گر،یگذارد. به عبارت دبر رفتار فرد تأثیر می تیرفتار در نها

. گذاردتأثیر می دیکند که به نوبه خود بر رفتار خرمی نییرا تع دیکنندگان، قصد خر(. نگرش مصرف1980 ،3و فیشبین )آجزن

کند. می یابیرا با گرفتن اطلاعات از گروه مرجع خود ارز برخطمحصولات  د،یخر یگیری براتصمیم کننده قبل ازمصرف کی

نگرش نسبت  ، درواقعشودداده می حیآنها توض نگرش لهیکنندگان به وسمصرف دیخر میدهد که تصمنشان می یشواهد تجرب

ی فناور رشیمدل پذ س(. بر اسا1998 ،4نگاست )چا کنندهمصرف دیخرقصد از  یکننده مهم ینیب شیعامل پ ،برخط دیبه خر

(TAM) ،استفاده  یادراک شده و آسان یسودمند)بخصوص  یبه دو باور رفتار یاستفاده از تکنولوژ یفرد برا کی میتصم

مل ادراکات شامستند شد که (، 2021) 6پچارت و لیلاسانتیتاممطالعه  در (.2009، و همکاران 5و)ه دارد یبستگ (ادراک شده

 برخطکننده مصرفبر رفتار  سودمندی ادراک شده، سهولت استفاده ادراک شده، اعتماد ادراک شده و کیفیت ادراک شده

تأثیر  کنندهمصرفقابل اجرا است که بر رفتار ی یا مدل پذیرش تکنولوژی فناور رشیرو، مدل پذ نیگذارد. ازاتأثیر می

 گذارد.می

کننده را مصرف Zچهار روند نسل  (،2017) و همکاران پوراسیدارند. پر برخط دیردر خ یکنندگان جوان نقش مهممصرف

و  تینبه احساس ام لی( تما3( اصرار بر سهولت استفاده، 2، دیجد یهای( علاقه به فناور1: ندنکیمشخص م تالیجید انیبوم

فروشان وفادار هستند؛ ل زد کمتر به خردهکنندگان نسکه با آن مواجه هستند. مصرف ییهاتیبه فرار موقت از واقع لی( م4

  .دهندیم تیبه تجربه اهم شتریدارند و ب یآنها انتظارات بالاتر

را شامل  2010 تا 1995 یهاسال نیمتولد ،شوندیا بومیان دیجیتال نیز شناخته می 7که با نام زومرها  Zنسل .  Zنسل 

این نسل به واسطه مهارت  برخطپذیرش و تمایل به خرید . اندکرده ی متولد شده و رشددر عصر تکنولوژ شوند. این نسلمی

آنها  با دسترسی مداوم به اینترنت، تسلط بر رسانه های اجتماعی و دستگاه های هوشمند، امری مشهود است. Zفنی نسل

؛ استفانی، 2017، مکارانو ه 8پوراسی)پر رندیبگ یترآگاهانه دیخر ماتیآنها را قادر سازد تا تصم یانتظار دارند که فناور

                                                                                                                                                          
1. The theory of reasoned action (TRA) 

2. technology acceptance model (TAM) 

3. Ajzen & Fishbein 

4.  Chang 

5.  Hu  

6.  Petcharat & Leelasantitham 

7  . Zoomers 
8. Priporas 
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انداز جذابی برای به دلیل تعداد روزافزون و تسلط آنها در بازارهای جهانی به چشم Zکنندگان نسل (. مصرف2023

 (. 2020، 1تونساکول)اند فروشان در سراسر جهان تبدیل شدهخرده

یکرد کلیدی برای تجزیه و تحلیل کننده به رورفتار خرید مصرف. کنندگانو رفتار مصرف برخطپیشایندهای خرید 

شامل فرآیند خرید کالا و خدمات از طریق  برخط(. رفتار خرید 2021و همکاران،  2است )یانگهای خرید تبدیل شدهتصمیم

( و همچنین با انجام 2021و همکاران ) 4سیوید(. در پژوهش حاضر با اقتباس از مقاله 2019و همکاران،  3اینترنت است )سان

و سایر  (2021و همکاران) 6ینیتاره ، پژوهش(2023و همکاران ) 5ابوالسوندوسکاربری در پژوهش رفتاری و تجربه مطالعات

شده، سهولت، اعتماد و عوامل محصول به عنوان سازیطلبی، تبلیغات شخصیمقالات در این حوزه، عوامل نفوذ اجتماعی، تنوع

 اند.شده هدر نظر گرفت برخطکننده پیشایندهای رفتار مصرف

فروشی یا سایر هایی اشاره دارد که یک بازیگر یا بازیگران ثانویه )فروشنده خردهنفوذ اجتماعی به روشنفوذ اجتماعی. 

فروشی تأثیر بگذارند )آرگو و توانند بر افکار، احساسات و رفتارهای مشتری در طول تجربه خرید از خردهمشتریان( می

ل کرد که حضور نفوذ اجتماعی در جامعه امروز با گسترش ارتباطات اجتماعی فراگیر و رسانه توان استدلا(. می2020، 7دال

 نیدارند و چن گرید یو ابزارها یاجتماع یهارسانه قیاز طر گریکدیبه تعامل با  لیافراد تمااست. های اجتماعی بیشتر شده

های رفتاری معمول افراد، معمولاً ها و واکنش(. کنش1202و همکاران،  سیوید) است برخط دیخر یبرا یمهم زهیانگ یتعامل

(. در مطالعه آمارال 2023، 8گیرد )بوکیا و پالتأثیر ارتباطات اجتماعی و تعاملات اجتماعی با دیگر اعضای جامعه قرار میتحت

 10دارد. بوک و تانفورد توجهی بر سبک خرید، قصد خرید و خرید تکانشی افراد(، نفوذ اجتماعی تأثیر قابل2023)9و جوانگ

موارد این کند. با توجه به را تقویت می برخطکه نفوذ اجتماعی مثبت، تصمیمات مردم برای خرید  کردند (، مشخص2020)

 شود:فرضیه زیر مطرح می

 تأثیر معناداری دارد. برخطدر خرید  Zکننده نسل نفوذ اجتماعی بر رفتار مصرففرضیه اول: 

اشاره  برندها ای و محصولات، دسته هابه تغییر فراد ا یمصرفرفتار طلبی در تنوع"، (2022) 11ژانگ از دیدگاهطلبی. تنوع

. پیشنهادها "کنند یریمصرف مکرر محصولات مشابه جلوگ ای دیاز خر یناش تیکاهش مطلوببتوانند به موجب آن از تا  دارد

شوند که مستقیما با خرید اینترنتی در ارتباط هستند می و محصولات متنوع به عنوان اثرات عملکردی مثبت و مهمی شناخته

کنندگانی که به دنبال سهولت و تنوع هستند کند. مصرفرا هدایت می برخطرفتار خرید ، (. تنوع محصولات2021، 12)فایسل

 :شود(. لذا فرضیه زیر مطرح می2021، و همکاران سیویددارند ) برخطتمایل به خرید 

 تأثیر معناداری دارد. برخطدر خرید  Zنسل  کنندهبی بر رفتار مصرفطلتنوعفرضیه دوم: 

های خدماتی به حل مشکلات ویژگی ومند اطلاعات مشتری پیکربندی هدفبه سازی شخصیشده. سازیتبلیغات شخصی

دهد )آلیمام و کند و اعتماد را از طریق شکل دادن به پیش بینی پذیری و رضایت ترجیحات فردی افزایش میمشتری کمک می

دهد و تر افزایش میسازی، اثربخشی تبلیغات را با افزایش ارتباط شخصی و القای پردازش دقیق(. شخصی2022، 13گنوس

                                                                                                                                                          
1  . Tunsakul 

2. Yang 
3. Sun  

4. Davis 
5. Abu-AlSondos 

6. Tarhini 

7. Argo & Dahl 

8. Bhukya & Paul 

9. Amaral & Djuang 

10. Book & Tanford 

11. Zhang 

12. Faisal 

13. Alimamy & Gnoth 
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محتوای تبلیغات را  Z نسل (.2019 ،1نزتامپکی – وی)لکنندگان بر رفتارهای بعدی تأثیر بگذارد تواند با تغییر ادراک مصرفمی

مند هستند، های تبلیغاتی که به آنها علاقهپویشدهند و علاوه بر این، تمایل دارند که در معرض می بیشتر مورد توجه قرار

(. در عمل، تبلیغات نقش مهمی در 2020، 2کنند )تونساکولقرار بگیرند، نه کمپین هایی که حریم خصوصی آن ها را نقض می

د نده(، نشان می2020) 5اتیو اود نایر( و 2021) و همکاران 4مچنین تران(. ه2021و همکاران،  3کند )یانگرفتار خریداران ایفا می

 شود:فرضیه زیر مطرح می لذاگذارد. تأثیر می یو تعامل رفتار مشتر دیرفتار خر شده برسازیتبلیغات شخصی

 .دتأثیر معناداری دار برخطدر خرید  Zنسل کننده شده بر رفتار مصرفسازیتبلیغات شخصیفرضیه سوم: 

بوده است  برخط، یکی از محرک ها و انگیزه های اصلی گرایش مشتری به سمت خرید برخطسهولت خرید سهولت خرید. 

(. 2013 و همکاران، 6)جیانگ که به صرفه جویی در زمان مشتری، دسترسی آسان و افزایش گزینه های خرید اشاره دارد

مند به فناوری های جدید علاقه Zکنندگان نسل است که مصرف (، نشان داده2017)و همکاران پوراسیپرهمچنین مطالعه 

و  لویآراگونسکند )ایفا می برخطکلی سهولت نقش مهمی در تعیین رفتار خرید طوردهند. بههستند و راحتی را ترجیح می

 شود:موارد فرضیه زیر مطرح میاین (. با توجه به 2021، و همکاران سیوید؛ 2018، 7اوروس

 .تأثیر معناداری دارد برخطدر خرید  Zنسل کننده سهولت بر رفتار مصرفارم: فرضیه چه

 ،اعتمادی رواج پیدا کرده است؛ بنابراینباشد. امروزه بیاعتماد آغازگر رابطه دو طرفه و از عناصر اصلی در تجارت میاعتماد. 

(. 1399باشد )جبارزاده و همکاران، اهمیت می کارها حائزوکسب بینش بهتر از چگونگی تکامل اعتماد و حفظ آن برای کسب

 برخطبرای تکیه بر اعتبار، خیرخواهی و صلاحیت یک فروشنده  برخطکننده به عنوان باورهای یک مصرف برخطاعتماد 

اعتماد  ،برخط طیدر مح (. در واقع2022 و همکاران، 8ادیلجشود )برای تحقق وعده هایش در آینده به تصویر کشیده می

باشد )جامی پور و همکاران، عات لااط تیفیشهرت خوب و ک ،یخصوص میشده، حر ادراک تیامنو  یاز سودمند یاشواند نتمی

نند )فراست توانند روابط متقابل ارزشمندی را با مشتریان ایجاد کبر پایه اعتماد میاقداماتی فروشان  از طریق خرده (.1398

کننده تأثیر رمورد خرید مبتنی بر وب نشان داده است که سطح اعتماد مصرفمطالعات موجود د (.1394پور،قلیو حسن

(. باتوجه به موارد 2022، 10؛ کاروناسینگها و ابیسکرا2021 و همکاران، 9چوپراآنها دارد ) برخطتوجهی بر قصد خرید قابل

 شود: فوق، فرضیه زیر مطرح می

 تأثیر معناداری دارد. برخطخرید در  Zنسل کننده اعتماد بر رفتار مصرففرضیه پنجم: 

، کیفیت، تنوع و طراحی محصول، محصول)ویژگی های  محصولبا  ارتباطدر  یاطلاعات"محصول به  عوامل عوامل محصول.

افراد  یهاویدی)مشاهده و کننده از طرق مختلفاشاره دارد که مصرف بسته بندی، نام تجاری، اندازه، گارانتی و وارانتی(

( به برخط طیبرند در مح کیدررابطه با محصول و متعلق بودن به  انیمشتر ریسا ینظرات و رتبه بند متخصص، خواندن

محصولات، اطلاعات مربوط به محصول  برخطمشتریان تمایل دارند هنگام خرید  (.2021و همکاران،  سیوی)د "وردآیدست م

ن اطلاعات محصول نشان دهنده تمایل به خرید قبل از در یافت برخطکننده را از طریق اینترنت جستجو کنند؛ رفتار مصرف

دارد؛  برخط(. اطمینان از کیفیت محصول نیز نقش حیاتی در خرید 2018 و همکاران، 11هانتصمیم گیری برای خرید است )
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مکاران (. در مطالعه دیویس و ه1401 و همکاران، کننده را افزایش دهد )فاریابیتواند رضایت مصرفمحصولات با کیفیت می

توجهی بر رفتار خرید های محصول تأثیر قابل(، مشخص شد که عوامل و ویژگی2021و همکاران ) 1( و ژائو2021)

 شود:کنندگان دارد. با این تفاسیر فرضیه زیر مطرح میمصرف

 تأثیر معناداری دارد. برخطدر خرید  Zنسل کننده عوامل محصول بر رفتار مصرففرضیه ششم: 

برای رشد  .( استB2Cکننده )شرکت به مصرف برخطت یکی از مهمترین معیارهای موفقیت در محیط رضایت. رضای

کننده ضروری است و رضایت مصرف برخط، شناخت رفتار خرید برخطکارهای وو توسعه کسب برخطروزافزون بازار 

نشان دهند، به دست آوردن قلب و ذهن نمرات پایینی را برای وفاداری  Z(. حتی اگر اعضای نسل 2021 و همکاران، 2)مون

طور مثبت با رضایت رفتار کاربر به لذا(. 2019، 3بود )آیونی)رضایت آنان( برای یک شرکت بسیار سودمند خواهد آنها

 (.2021 و همکاران، سیوید) کننده مرتبط استمصرف

 عناداری دارد.أثیر مت برخطدر خرید  Zنسل  کنندهکننده بر رضایت مصرفرفتار مصرففرضیه هفتم: 

ای در تأثیرگذاری بر مشتریان دارد. شهرت برند، شفافیت و اعتماد نقش عمده. اثرات تعدیلگر اعتماد و عوامل محصول

(. در این مطالعه اعتماد، 2023، 4توانند بر اعتماد مشتری تأثیر بگذارند )آلبرگسازی از جمله عواملی است که میشخصی

تبلیغاتی، قابل اطمینان و موثق باشد. نفوذ اجتماعی همراه  هایها و آگهیاطلاعات شرکت ها در رسانه اشاره به این دارد که

دهند، زمانی که به اطلاعات شرکت طلبی را ترجیح میکنندگانی که تنوعگذارد. مصرفبا اعتماد احتمالاً بر رفتار کاربر تأثیر می

گیرند. علاوه بر اعتماد، عوامل محصول نیز نقش مهمی در تأثیرگذاری ر قرار میتأثیکنند، تحتها اعتماد میها در وب سایت

های های اجتماعی، سایتبندی مشتریان در مورد محصولات در دنیای دیجیتال مانند رسانهبر رفتار کاربر دارند. وقتی رتبه

کنندگان ویدیوها کنند. گاهی اوقات مصرفکنندگان تمایل دارند محصولات را خریداری ها مثبت باشد، مصرفخرید و انجمن

شوند. رفتار خرید اطمینان بودن محصول میکنند و متوجه کیفیت و قابلیتهای افراد متخصص و خبره را مشاهده میو وبلاگ

ند توابه قابلیت اطمینان اطلاعات محصول از طریق منابع مختلف بستگی دارد. رابطه بین تبلیغات و رفتار کاربر می برخط

یابد که فاکتورهای محصول مطلوب زمانی افزایش می برخطتأثیر ویژگی های محصول باشد. در عین حال، سهولت خرید تحت

 کنیم:توجه فرض میاین (. با 2020و آرگو و دال،  2021، و همکاران اروچ؛ د2021، و همکاران سیویدباشند )

 کند.را تعدیل می Zنسل کننده ماعی و رفتار مصرفطور مثبت رابطه بین نفوذ اجتاعتماد بهفرضیه هشتم: 

 کند.را تعدیل می Zنسل  کنندهطلبی و رفتار مصرفطور مثبت رابطه بین تنوعاعتماد بهفرضیه نهم: 

را تعدیل  Zنسل کننده شده و رفتار مصرفسازیتبلیغات شخصی طور مثبت رابطه بینعوامل محصول بهفرضیه دهم: 

 کند.می

 کند.را تعدیل می Zنسل کننده ر مصرفطور مثبت رابطه بین سهولت و رفتاعوامل محصول بهزدهم: فرضیه یا

کنندگان نسل مصرف برخطرفتار خرید  ،کنندهدر این مطالعه، منظور از رفتار مصرف. کنندهگری رفتار مصرفاثر میانجی

Z گیری تأثیر متغیرهای مستقل ه بر رفتار تصمیم کهآنی؛  باشد و نه خریدشده میشده و از پیش تعیینریزیبصورت برنامه

سازی شخصی کنندگان نسل زد مورد بررسی قرار گیرد. برای مثال آیا نفوذاجتماعی یا تبلیغاتشده مصرفریزیخرید برنامه

کننده در فشود و آیا مصرکننده، جستجوی اطلاعات مرتبط با محصول و خرید میمصرف برای شده منجر به احساس نیاز

                                                                                                                                                          
1. Zhao 

2. Moon 

3. Ayuni 

4. Albarq 
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خود رضایت خواهد داشت یاخیر. بنابراین طبق مطالب ذکرشده و همچنین با تکیه بر پشتوانه  برخطنهایت از تصمیم خرید 

و  برخطتواند میانجی در رابطه بین پیشایندهای رفتار خرید کننده می(، رفتار مصرف2021نظری مقاله دیویس و همکاران)

شده، عوامل محصول و سازیگرچه ممکن است سهولت، نفوذ اجتماعی، تبلیغات شخصیکننده قرار گیرد. ارضایت مصرف

شرط قبل از مصرف کننده پیشکننده داشته باشد، اما به احتمال زیاد رفتار مصرفاعتماد رابطه مستقیمی با رضایت مصرف

یانجی در رابطه بین پیشایندهای کننده متغیر مشود که رفتار مصرفطور شهودی، پیشنهاد میواقعی محصولات است. به

 کنیم:کننده است. بنابراین فرض میو رضایت مصرف برخطرفتار خرید 

گری میانجی Zنسل کننده کننده توسط رفتار مصرفو رضایت مصرف برخطبین پیشایندهای خرید  رابطهفرضیه دوازدهم: 

 شود.می

برای مشخص شدن ارتباط متغیرها با  (2021و همکاران ) سیویدطالعه با اقتباس از م اتیبر اساس مبانی نظری و فرض

  .شودیارائه م ریصورت زبه 1مدل مفهومی پژوهش در قالب شکل ر، یکدیگ
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (2021،منبع: دیویس و همکاران ) . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

ــر پ ــایدر پژوهش حاضـ ــ برخط دی رفتار خر  یندهایشـ ــش لهیبه وسـ ــتقل نفوذ  ریمتغ شـ  غاتیتبل ،یتنوع طلب ،یتماع اجمسـ
مصرف کننده   تیوابسته رضا   ریآنها بر متغ ریو تأث شوند یم یابیمحصول ارز اعتماد و عوامل ،سهولت  ،شده سازی شخصی  

 رینقش متغ یفایو عوامل محصول علاوه بر ا  تماد. لازم به ذکر است؛ اع شود یم دهیرفتار مصرف کننده سنج   یگریانجیبا م
 مدل دارند. نیدر ا زیکننده ن لیمستقل،  نقش تعد

 

 پژوهش شناسی. روش3
جامعه آماری این تحقیق کلیۀ کاربران  .باشدمی یشیپیما _یپژوهش، از نظر هدف، کاربردی و از منظر ماهیت و روش، توصیف

را داشته  برخطفروشان که به دفعات متعدد تجربه خرید اینترنتی از خرده (1389 _ 1374 نی)متولد Zو مشتریان نسل  برخط
، کالایجیمانند د دهند،یاز محصولات را ارائه م یکه انواع مختلف یعموم ینترنتیا یهایفروشخرده .استاند، درنظر گرفته شده

پوشاک،  یهادسته خاص از محصولات تمرکز دارند، مانند فروشگاه کی یکه بر رو یتخصص یهاو فروشگاه باسلام، ترب
 یمورد بررس کنند،یم تیفعال یاجتماع یهاشبکه قیرکه از ط یورزش زاتیتجه ای یلوازم خانگ ،یو بهداشت یشیلوازم آرا

جامعه آماری  نامعین بودن به باتوجه ی مدنظر بوده است.محصولات مصرف برخطبنابراین در پژوهش خرید  است.قرار گرفته

 
 نفوذ اجتماعی

 

 

 
 طلبیتنوع

تبلیغات 
 شدهسازیشخصی

 سهولت

  

 

 
 اعتماد

 رضایت کنندهرفتار مصرف

 عوامل محصول
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پاسخنامه  385قل احد ،درصد 5 یخطا بیبا ضر داد آنشد که تعحجم نمونه از فرمول کوکران استفاده  نییجهت تع، موردنظر
 .شد آمده، استفاده 1که در جدول  های استاندارد در این حوزهنامهاز پرسش از،یمورد ن یهاجهت گردآوری داده باشد.می

ای براساس طیف نامهسشکه جهت سنجش متغیرها، پر است یشده از نوع کمّ یدآورگر یهانوع داده یاین تحقیق بر مبنا
باشد، در میان می "کاملاً مخالفم"دهنده  نظر نشان 5مره نو  "کاملاً موافقم"دهنده نظر نشان 1ای که در آن نمره پنج درجه

ن نمونه هایی که در میانامهی توزیع شد. تعداد پرسشنترنتیو ا یبه هردو صورت دستو  نمونه آماری به روش تصادفی
نامه عدد پرسش 392نامه های مخدوش، نامه بوده که با کنار گذاشتن پرسشعدد پرسش 408ر پخش شد، آماری موردنظ

لیل و بررسی مورد تح PLS3و  SPSS27های افزارنرم استفاده ازبا ها بدون نقص و قابل تحلیل در بخش تجزیه وتحلیل داده
جمعیت شناختی افراد نظیر جنسیت،  هایدادهول، که در بخش ااست نامه از دو بخش عمده تشکیل شدهقرار گرفتند. این پرسش

سن و سطح تحصیلات مطرح گردیده است؛ و در بخش دوم، سؤالات اختصاصی مرتبط با متغیرهای پژوهش که مشتمل بر 
 گویه بود، مورد سنجش قرار گرفت.  31

به منظور . استحتوا استفاده شدهمروایی  نامه از شاخص روایی محتوا و نسبتجهت سنجش روایی پرسش روایی و پایایی.
به همراه  SPSSافزار نرم باآلفای کرونباخ استفاده شد. نتایج ضرایب آلفای کرونباخ  نامه نیز، از ضریبسنجش پایایی پرسش

  است.ارائه شده 1ها در جدول ابعاد و منبع گویه

 ها. ضرایب آلفای کرونباخ و منبع گویه1جدول 

 منبع ضریب آلفای کرونباخ هاد گویهتعدا هامتغیر

 (2021) و همکاران سیوید( و 2014لو جی ) 787/0 4 ینفوذ اجتماع

 (2021) و همکاران سیوید ( و 2012) 1جانگ و یون 828/0 4 طلبیتنوع

 (2021و همکاران ) تران 892/0 3 شدهسازیتبلیغات شخصی

 (2022و همکاران ) 3( و گلفرز2014و همکاران ) 2کلمز 94/0 5 سهولت
 (2021و همکاران) سیوید( و 2023) 4موفوکنگ 924/0 4 اعتماد

 (2021) و همکاران سیوید 846/0 3 محصول عوامل

 (2021) و همکاران سیوید 793/0 4 کنندهمصرف رفتار

 (2021) و همکاران سیوید ( 2019و همکاران ) 5چیواس 813/0 4 کنندهمصرف تیرضا

 

 پژوهشهای یافته. 4
، 2جدول مطابقپردازیم. بدین منظور، می هادادهبندی، توصیف و تفسیر نیاز به طبقههای موردپس از گردآوری و تنظیم داده

دهند. بیشترین فراوانی سنی نفر( را مردان تشکیل می 187درصد ) 7/47نفر(  از پاسخ دهندگان را زنان و205درصد )  3/52
 بیشترین فراوانی در مقطع تحصیلی مربوط به مدرکدرصد( است. همچنین  01/38سال ) 24ا ت 21مربوط به بازه سنی بین 

ها سایتاز طریق وب برخطفراد بیشتر تمایل به خرید دهندگان مشخص شد که اطبق نظر پاسخ درصد( است. 6/43کارشناسی )
 برخطهای مختص خرید بسترم از جمله پرطرفدارترین ( را دارند. و در ادامه، اینستاگراسایر )ازجمله دیجیکالا، اسنپ، دیوار و

صورت پوشاک، کالای دهندگان در رابطه با نوع کالای خریداری شده )بهاست. لازم به ذکر است اکثر پاسخگزارش شده
 ودند.بخوراکی، لوازم بهداشتی، آرایشی، ورزشی، الکترونیکی، خانگی(، گزینه ترکیبی و یا تمامی موارد را انتخاب کرده

 دهندگانشناختی پاسخهای جمعیت. ویژگی2جدول 

 جنسیت
 مرد زن

3/52 7/47 

 سن
1386-1389 1382-1385 1378-1381 1374-1377 

69/9 3/27 01/38 25 

 تحصیلات
 ارشد یکارشناس یکارشناس یکاردان پلمید پلمیردیز

5/12 6/18 2/10 6/43 15.1 

                                                                                                                                                          
1. Jung & Yoon 

2. Clemes 

3. Gulfraz 

4. Mofokeng 
5. Vasić 
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 توسط افراد نمونه شدهترجیح داده برخطهای خرید بستر
 ریسا یداخل یهارسانامیپ و واتساپ تلگرام نستاگرامیا هاتیوبسا

48/0 34/0 12/0 04/0 02/0 

 نوع خرده فروشی برای خرید محصولات مصرفی
 ی عموم ینترنتیا یهافروشگاه

 کالا، ترب و...()مانند دیجی
 های اجتماعیهای تخصصی فعال در شبکهفروشگاه

48/0 52/0 

 تعداد دفعات خرید
 بار و بیشتر10 7-9 4-6 1-3

15/0 24/0 22/0 39/0 

 یافزار آماربا استفاده از نرم رهیچند متغ یها لیدر بخش تحل. گیری، مدل ساختاری و برازش مدلارزیابی مدل اندازه
smart_pls3مدل  یهالی. در بخش تحلزیمپردامی( یرونی)مدل ب یمدل ساختارو  (ی)مدل درونی ریگمدل اندازه لی، به تحل

 یابیارزاست. ارائه شده 4و  3شود که نتایج آن در جدول میقرار داده  یابیمورد ارز ییو روا ییایپا یارهاعیم ی،ریگاندازه
 یبیترک ییایآلفا کرونباخ و پا بیضرا ،یعامل یبارها بیضرا ی: بررسشودیسه روش انجام م قیمعمولاً از طر ییایپا

در تفسیر بار عاملی، مدل اندازه گیری در صورتی مدلی پایا خواهد بود که مقدار بار عاملی آن  (.1396ین و اسفیدانی، )محسن
باشد، نشان از مناسب بودن  7/0در صورتی که مقدار آلفای کرونباخ و پایایی ترکیبی بزرگتر از باشد و  4/0برابر یا بیشتر از 
در سطح ، تمامی مقادیر شودهمانطور که ملاحظه می (.1402زارع پور، غیاث آبادی و فراهانی، گیری دارد )پایایی ابزار اندازه

  قابل قبول و مطلوبی قرار دارند.
 گیری. ارزیابی مدل اندازه3جدول 

 نامهسوالات پرسش متغیر
بار 

 عاملی
آلفای 

 کرونباخ
پایایی 
 AVE ترکیبی

 
 

 اجتماعینفوذ

 

 دیخر وهشی از است بهتر که ، معتقدندگذارند یم ریهستند و بر رفتار من تأث من مهم یکه برا یافراد
S) استفاده کنم. برخط I1) 

827/0 868/0 
 
 

 
 

910/0 

 

717/0 

 

آن  شود،یم هیو توص شنهادیهمکارانم پ ایتوسط دوستانم، بستگانم و  یکه محصول یمن زمان
S) .خرمیمحصول را م I2) 

847/0 

S.)گذارندیم ریبر من تأث ،برخط دیخر وهیدر استفاده از ش یو اجتماع یجمع یهارسانه I3) 873/0 

S.)کنمیم دیخر یاجتماع یهارسانه یپست ها ای دهایف دنیمن با د I4) 839/0 

 
 
 

 طلبیتنوع

V) هستم. دیبه دنبال محصولات متنوع و جد د،یمن به هنگام خر S1) 893/0 893/0 

 
926/0 

 
757/0 

از محصولات در  یعیوس فیط  رایز دهم،یم حیرا ترج برخط یها یاز خرده فروش دیخر من 
V) در دسترس است. برخط یهافروشگاه S2) 

837/0 

 د،یجد یکالاها دنید یرا داشته باشم، برا یخاص یکالا دیقصد خر نکهیدر اوقات فراغتم، بدون ا من
Vکنم. ) یرا نگاه م برخط یهافروشگاه S3) 

879/0 

. است جیمد و را یزیتا بدانم در حال حاضر چه چ کنمیرا نگاه م برخط دیخر یهافروشگاه من
(V S4) 

870/0 

 
تبلیغات 
 شخصی

 شدهسازی

محصول  دیخر یبرا ،یزشیعامل انگ کیعنوان به ،ینترنتیهدفمند ا ایشده  یساز یشخص غاتیتبل
PA) .کندیعمل م برخطصورت به 1)  

919/0 896/0 

 

935/0 

 

828/0 

 

را سفارش دهم که  یتا محصولات دهدیامکان را م نیا ،برخطشده  یساز یشخص غاتیتبل کنمیفکر م
PA)اند.مناسب من ساخته شده 2) 

901/0 

من مطابقت  یازهایکه با ن کندیرا ارائه م یدیخر یهاهیتوص ،برخطشده  یسازیشخص غاتیتبل
PA) دارد. 3) 

909/0 

 
 
 

 سهولت

 راحت تر است. یسنت یها یاز خرده فروش دیبا خر سهیدر مقا برخط یهایفروشاز خرده  دیخر

(CO 1)  
842/0 906/0 

 
930/0 

 
727/0 

 
CO) لازم است. یزمان و تلاش کم ،برخط دیخر یبرا 2) 865/0 

را هم انجام  یگرید یهاتیفعال توانمیم نیبنابرا شود،یدر وقت من م ییجوباعث صرفه برخط دیخر
CO) دهم. 3) 

839/0 

CO)  ثبت سفارش کنم. ییاز هر جا توانمیم رایز دهم؛یم حیرا ترج برخط دیخر من 4) 859/0 

CO)  در تمام ساعات شبانه روز در دسترس است. رایز کنم،یم دیخر برخط قیمن از طر 5) 857/0 

 
 

 اعتماد

TR) .کنندیقابل اعتماد هستند و انتظارات من را برآورده م ،برخط یها یشفرومن معتقدم خرده 1)  918/0 915/0 

 
 
 

940/0 797/0 

) هستند. بندیپا انیها و تعهدات خود به مشتربه وعده برخط یها یمعتقدم خرده فروش من TR 2) 897/0 

TR) د.خود هستن انیبه فکر منافع مشتر برخط یها یمعتقدم خرده فروش من 3) 878/0 

TR).ستیمعتبر است و مغرضانه ن برخط یها یشده توسط خرده فروشمحصول ارائه اطلاعات 4) 878/0 

P) خواهد داشت. یعملکرد خوب عتاًیبرند شناخته شده، طب کینظر من محصول  از عوامل محصول F 1) 912/0 914/0 946/0 853/0 
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 نامهسوالات پرسش متغیر
بار 

 عاملی
آلفای 

 کرونباخ
پایایی 
 AVE ترکیبی

کسب اطلاعات درباره  یکارشناسان و  افراد خبره برا یئوهادیافراد متخصص، و یهااز وبلاگ من
P). کنمیبا عملکرد آن، استفاده م ییمحصول و آشنا کی یهایژگیو F 2)                                                                                                                                                                                          

923/0  
 

در  یاطلاعات، تالیجید یایدر دن انیمشتر ریسا یبندنظرات و رتبه یبا بررس برخط دیخر ندیفرا در
P) .گذاردیم ریتأث زیمن ن دیخر میکه در تصم کنمیمورد محصول موردنظر کسب م F 3) 

936/0 

 
رفتار 

 کنندهمصرف

C) آنها را داشتم. دیکه قصد خر خرمیرا م ییزهایچ روم،یم برخط دیبه خر یوقت B 1) 903/0 900/0 

 
 
 
 

930/0 769/0 

C) نشده( انجام دهم. یزیناخواسته )برنامه ر یدهایکه خر ستمین یفرد من B 2) 867/0 

C) .کنمیاجتناب م ستند،یمن ن دیخر ستیکه در ل ییزهایچ دیاز خر من B 3) 867/0 

C) .خرمیدارم م ازیرا که ن ییزهایاغلب چ من B 4) 870/0 

 
 

 رضایت
 

C هستم. یمحصولات راض برخط دیاز خر من S1) 885/0 852/0 

 
900/0 693/0 

C) کند. یرا جالب م دیخر ندیفرآ ،برخط دیخر S 2) 835/0 

C) برم. یلذت م ینترنتیا دیاز خر من S3) 796/0 

C)هستم. یراض برخط دیو پس از خر نیح ش،یدر مرحله پ از تجربه خود من S4) 810/0 

شود. روایی همگرا نمایانگر میزان روایی همگرا و روایی واگرا ارزیابی میبا  گیری،مدل اندازه برازش بررسی دوم جهت معیار
 یهمگرا ییپژوهش از روا نیا یعکاسگیری ان، مدل اندازه4طبق جدول  متغیرهای آشکار آن است؛ از سویتبیین متغیر پنهان 

است که نتایج آن در استفاده شده HTMTجهت ارزیابی روایی واگرا نیز از روش  برخوردار است. یقابل قبول و مطلوب
 گیرد.گیری انعکاسی نیز مورد تأیید قرار میاست. روایی واگرای مدل اندازهگزارش شده 4جدول 

 HTMT. آزمون 4جدول 

 رضایت کنندهرفتار مصرف عوامل محصول اعتماد سهولت شدهسازیتبلیغات شخصی طلبیتنوع تماعینفوذ اج متغیر

         نفوذ اجتماعی
        876/0 طلبیتنوع

       333/0 332/0 شدهسازیتبلیغات شخصی
      880/0 390/0 367/0 سهولت
     181/0 118/0 558/0 504/0 اعتماد

    163/0 572/0 577/0 219/0 174/0 عوامل محصول
   389/0 257/0 555/0 543/0 563/0 582/0 کنندهرفتار مصرف
  775/0 272/0 126/0 393/0 425/0 437/0 479/0 رضایت

 

ساختاری در رویکرد معادلات  برای بررسی مدلپردازیم. در ادامه تحلیل ها در این بخش به بررسی مدل ساختاری می
دهیم را مورد بررسی و تحلیل قرار می یشاخص افزونگو  نیضریب تعیحداقل مربعات جزئی، دو معیار ساختاری به روش 

 یقو اریکننده بس، ضریب تعیین برای متغیر درونزای رفتار مصرفیمطابق خروج است.ارائه شده 5که نتایج آن در جدول 
برای مقادیر شاخص افزونگی  5طبق جدول  .ار داردقر یننده در سطح متوسط رو به قوکمصرف تیرضا ریبوده و برای متغ

باشد؛ در نتیجه مدل ساختاری پژوهش حاضر برازش ساختاری قابل قبولی داشته و از سازه های درونزا، مثبت و قوی می
 کیفیت مناسبی برخوردار است.

 . نتایج شاخص ضریب تعیین و شاخص افزونگی در خصوص مدل ساختاری پژوهش5جدول 

 )2𝑄(شاخص افزونگی  )2R(یب تعیین ضر متغیر

 482/0 734/0 کنندهرفتار مصرف

 309/0 466/0 کنندهرضایت مصرف

زا مدل و میانگین مجذور بارهای عاملی دست متغیرهای درون 2Rمقادیر میانگین  مطابق GOFاز شاخص نیکویی برازش 
 د.مآ

  2GOF = √average (AVE) × average (R(  (                                          1رابطه 
، برازش کلی مدل پژوهش حاضر در وضعیت بسیار مطلوب لذابود  672/0مقدار شاخص نیکویی برازش برای پژوهش حاضر 

 و مناسبی قرار دارد.
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ها به  هیگو یبارعامل ری، مقاد3و2 در شکلشود، برای هر مسیر محاسبه می tبدین منظور مقادیر آماره . هاآزمون فرضیه

 است.نشان داده شده ریهر مس یبرا t یو اعداد معنادار ریمس بیهمراه ضرا

 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ریمس بیها به همراه ضرا هیگو یبارعامل ریمقاد .2شکل

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 برای هر مسیر t. اعداد معناداری 3شکل

 تعدیلگر(ها )برآورد اثرات مستقیم و . نتایج آزمون فرضیه6جدول 
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 هافرضیه مسیر
ضریب 

 مسیر
آماره 

 تی
سطح 

 معناداری
نتیجه 
 آزمون

   
 

اثرات 
 مستقیم

 تأیید 000/0 670/3 180/0 کننده.  نفوذ اجتماعی         رفتار مصرففرضیه اول

 تأیید 000/0 548/3 168/0 کنندهطلبی                رفتار مصرف.  تنوعفرضیه دوم

 تأیید 015/0 430/2 126/0 کنندهشده               رفتار مصرفسازی.  تبلیغات شخصیفرضیه سوم

 تأیید 000/0 188/4 215/0 کننده.  سهولت            رفتار مصرففرضیه چهارم

 تأیید 000/0 766/3 170/0 کننده.  اعتماد              رفتار مصرففرضیه پنجم

 تأیید 000/0 037/6 280/0 کنندهول        رفتار مصرف.  عوامل محصفرضیه ششم

 تأیید 000/0 071/19 683/0 کننده              رضایت .  رفتار مصرففرضیه هفتم

 
اثرات 
 تعدیلگر

 تأیید 000/0 443/5 275/0 کنندهو رفتار مصرف ینفوذ اجتماع نیبتعدیلگری اعتماد در رابطه  :فرضیه هشتم

 تأیید 041/0 043/2 108/0 کنندهو رفتار مصرف تنوع طلبی نیاعتماد در رابطه ب یلگریتعد : فرضیه نهم

شده سازیتبلیغات شخصی نیرابطه ب درمحصول عوامل: تعدیلگری فرضیه دهم
 کنندهو رفتار مصرف

 رد 358/0 919/0 068/0

و رفتار  سهولت نیعوامل محصول در رابطه ب یلگریتعد فرضیه یازدهم: 
 کنندهمصرف

 تأیید 000/0 859/3 276/0

 
 

 . برآورد اثرات غیرمستقیم7جدول

 نتیجه آزمون سطح معناداری آماره تی ضریب مسیر فرضیه ها مسیر

 اثرات میانجی

 تأیید 000/0 609/3 123/0  تیرضا             کنندهرفتار مصرفی         نفوذ اجتماع

 تأیید 001/0 344/3 115/0  تیرضا             کنندهتار مصرفرف                طلبیتنوع

 تأیید 016/0 408/2 086/0  تیرضا    کنندهرفتار مصرفشده     سازیتبلیغات شخصی

 تأیید 000/0 268/4 147/0  تیرضا      کنندهفتار مصرفر   سهولت

 تأیید 000/0 927/3 116/0  تیرضا                کنندهرفتار مصرفاعتماد           

 تأیید 000/0 661/5 191/0  تیرضا            کنندهرفتار مصرفعوامل محصول         

 ارائه 7که نتایج آن در جدول  شدند یبررس Bootstrapingبا روش  یانجیم ریمتغ اتیفرض م،یرمستقیاثرات غ لیتحلجهت 
 ،یماعشامل نفوذ اجت برخط دیرفتار خر یندهایشایپ یتمام یبرا tمقدار آماره  شود،یهمانطور که ملاحظه م است.شده
 جهینت توانیم نینابرا. بقرار دارد یمحصول در سطح معنادار ملاعتماد و عوا ،سهولت ،شدهسازیتبلیغات شخصی ،طلبیتنوع

کننده مصرف تیبر رضا یمیمستق ریغکننده، تأثیر رفصکامل رفتار م یگریانجیبا م برخط دیخر یندهایشایگرفت که پ
 .گرددیزدهم پژوهش، مورد تأیید واقع مواد هیفرض جهیدارند. در نت

 

 هاگیری و پیشنهادنتیجه. 5
کاربران  شیافزا نیدر کشور و همچن برخط دیکارها همراه با گسترش خروکسب تیماه رییتغدر این پژوهش، باتوجه به 

 ییرهنمودها گرفت تاقرار  یبررستوجه و نسل زد مورد  برخطکننده بر رفتار مصرف گذارریابعاد تأث موضوعنسل زد،  برخط
ها داده .شودارائه  برخطرقبا در فروش  رینسب به سا یرقابت تیو کسب مز یدر جهت جذب مشتر برخطفروشان خرده یبرا

است. های دیجیتال آشنا هستند، جمع آوری شدهدر پژوهش حاضر از افراد نسل بومیان دیجیتال که بیشتر با اینترنت و فناوری
( تغییر پیدا 2و نسل هزاره 1های جدید، نسبت به نسل های قبلی )نسل ایکسبه دلیل رشد و توسعه فناوری برخطرفتار خرید 
راه است؛ هم دیها با تردنسل ریپژوهش به افراد سا یها افتهی میخاص هر نسل، تعم طیو شرا هایژگیبا توجه به وکرده است. 

 درنظر گرفت.به شرح زیر  یستیرا با یسن یهاگروه رینسل زد و سا نیب زیتما یبرا یدیکل یهاچراکه تفاوت
بزرگتر  یهاکه نسل یدارد، در حال لیتما نینو یهایو استفاده از فناور برخط دیبه خر شتری: نسل زد بدیخر یهاروش _

 مراجعه کنند. یکیزیف یهادهند به فروشگاه حیممکن است ترج
در دسترس  یبه راحت زیو انتظار دارد که همه چ دهدیم تیاهم دیخر ندیبه سرعت در فرآنسل زد  :یسرعت و راحت _

                                                                                                                                                          
1. Generation X 2. Generation Y 
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 انتخاب محصول صرف کنند. یرا برا یشتریداشته باشند و زمان ب یشتریممکن است صبر بنسل ها  ریسا باشد.
 هایشنهادیارائه دهند، با پ یاشدهیسازیشخص دیبرندها تجربه خر انتظار دارند کهنسل زد  :شدهشخصی سازیتجربه  _

تمرکز  یعموم یهانهیگز یبر رو شتریموضوع کمتر توجه کنند و ب نیممکن است به ا اهگروه ریسا شانقیمتناسب با علا
 کنند.
 زانیبر نوع و م تواندیم موضوع نی. اشودیجوان با درآمد محدود شناخته م ی: نسل زد معمولاً نسلیاقتصاد عوامل _

و نوسانات  یکاریمانند تورم، ب یط اقتصادیشرا نیدر انتخاب برندها و محصولات. همچن ژهیوآنان تأثیر بگذارد، به یدهایخر
 تر سوق دهد.هوشمندانه یهاو انتخاب ییجوها را به سمت صرفهآنو  نسل تأثیر بگذارد نیا دیبر رفتار خر تواندیم زیبازار ن

آمارال کننده تأثیر مثبت و معناداری دارد؛ نتیجه با پژوهش دهد که نفوذ اجتماعی بر رفتار مصرفطالعه حاضر نشان میم
مطابقت ندارد. تأیید  (2021و همکاران ) ینیتارهباشد ولی با پژوهش همسو می (2020( و بوک و تانفورد )2023و جوانگ )

باشد. تأیید تأثیر مثبت تبلیغات همسو می (2022) انایندریاو  (2022) لمازیی طلبی بر رفتار با پژوهشتأثیر مثبت تنوع
باشد. فرضیه چهارم که حاکی از تأثیر معنادار در یک راستا می (2013) یراشده بر رفتار کاربر با پژوهش سازیشخصی

مطابقت دارد. ( 2011و همکاران ) انگیج و (2018و اوروس ) لویآراگونس باشد با تحقیقکننده میسهولت بر رفتار مصرف
(؛ چوپرا و همکاران 2022) سکرایو اب نگهایپژوهش کاروناس جیبا نتاتأیید فرضیه بعدی مبتنی بر تأثیر مثبت اعتماد بر رفتار 

مطابقت دارد. تأیید تأثیر عوامل محصول بر رفتار  (1399) یو شکر می( و پور ابراه2022و همکاران ) لی(؛ جاد2021)
 ،کلیطوربهباشد. همسو می (2021و همکاران ) سیویو د (2021پژوهش مون و همکاران ) جیبا نتانیز با  برخطکننده مصرف

ی به تجربه کاربر تیمانند اهم یکل لاتیمختلف متفاوت باشد، اما تما یممکن است در کشورها Zنسل  دیخر یاگرچه رفتارها
طور مثبت و معناداری با کننده بههای پژوهش، رفتار مصرفنین، طبق یافتههمچ مشترک هستند. باًیو تعامل با برندها تقر

کننده و ( نفوذ اجتماعی و رفتار مصرف1کننده مرتبط است. علاوه بر این مشخص شد که اعتماد رابطه بین رضایت مصرف
باشد. عوامل ( همسو می2021اران )کند که با نتایج پژوهش دیویس و همکگری میکننده را تعدیلطلبی و رفتار مصرف( تنوع2

شده سازیکند؛ در صورتیکه رابطه بین تبلیغات شخصیگری میکننده را تعدیلمحصول نیز رابطه بین سهولت و رفتار مصرف
شود. عدم تأیید این فرضیه با پژوهش دیویس و همکاران کننده توسط متغیر عوامل محصول، تعدیل نمیو رفتار مصرف

 ت ندارد.( مطابق2021)
کننده قبل مصرف لذا. یآن دیدارند تا خر شدهیزیربرنامه دیبه خر لیتما شتریخص شد افراد بشپژوهش، م یهاافتهیطبق 

را درباره فروشگاه و محصولات  گرانید اتینظرات و تجرب کند،یم سهیرا مقا هامتیق دهد،یلازم را انجام م بررسی د،یاز خر
 . ردیگیخود را م میتصم تیاو در نه کندیرا مطالعه م

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 )طبق نظر افراد نمونه( یآن دیو خر شدهیزیربرنامه دیبه خر  Zکنندگان نسل مصرف لیتما زانیم .4شکل
 

 یکنندگان نسل زد تأثیر معنادار و مثبتبر رفتار مصرف ینفوذ اجتماع نکهیبر ا ی، مبنفرضیه اولبا توجه به تأیید . پیشنهادها
کنندگان مصرف نیب اتیتبادل نظر و تجرب یبرا ییفضا تواندیمرتبط با محصولات م برخط یهاانجمن ایها گروه جادیرد؛ ادا

به ارجاع دوستان و خانواده  قیرا تشو انیکه مشتر ییهابرنامه جادیاهمچنین  کمک کند. ینفوذ اجتماع تیفراهم کند و به تقو
 هر ارجاع موفق. یپاداش برا ای فیکمک کند. به عنوان مثال، ارائه تخف ینفوذ اجتماع شیزابه اف تواندیکند، م برخط دیبه خر

332, 
85%

60, 
15%

خرید برنامه ریزی شده خرید آنی
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تأ      به  ی با توجه  ــ دی که یبر ا یمبندوم  هی فرضـ نادار   ریتأث  یطلبتنوع ن بت و مع ــرف  یمث تار مصـ نده دارد،  بر رف نابراین  کن ب
ــترش دهند و انواع مختلف دیوکارها باکســـب ــبد محصـــولات خود را گسـ به را ارائه کنند.  ی جدید و نوآورانهالاهااز ک یسـ
ــامل تخف یهانیکمپ ای دادهایرو یبرگزار ــنهاداتیپ ای هافیخاص که ش ــد  یبرا ژهیو ش ــولات متنوع باش ، بپردازند و محص

و کنندگان کمک کند تا با انواع مختلف محصولات آشنا شوند که به مصرف یی ایجاد کنندهدئوهایمانند مقالات و و ییمحتواها
 داشته باشند. یبهتر یهاانتخاب

 اتینسل از افراد به دنبال تجرب نیا کننده نسل زد نشان ازاین دارد کهبر رفتار مصرف شدهیسازیشخص غاتیتبل تأثیر مثبت
 یغاتیتبل یهانیکمپ یطراح و ارتباطات دوطرفه با برندها هستند. میمند به ارتباط مستقشده هستند و علاقه یسازیشخص

 یغاتیتبل یهالیمیارسال او  آنها قیو علا دیرفتار خر ،شناختیجمعیت یهایژگیبر اساس و انیاز مشتر یخاص یهاگروه ایبر
 شودیباعث م هاآن دیخر خچهیو محصولات مرتبط با تار ژهیو شنهاداتیشامل پ ان،یبه مشتر شدهیسازیشخص یبا محتوا

 .تر باشندتر و جذابطمرتببرای نسل زد  شنهاداتیو پ هاامیکه پ
فروشان   شود خرده با تأیید فرضیه چهارم مشخص شد که رفتار کاربر تا حدی به سهولت بستگی دارد، بنابراین توصیه می      

و تحویل سریع  پرداخت متعدد یهانهیارائه گزی، سرعت بارگذار یسازنهیبه ،تیساساده و کاربرپسند وب یطراحبه  برخط
 ورزند. محصول اهتمام بیشتری

بایستی  برخطدارد. تجار  برخطدریافتیم که اعتماد تأثیر مهمی بر رفتار خریداران نسل زد در محیط ه پنجم، فرضیبا تأیید 
را تضمین کنند. ارائه اطلاعات کامل و شفاف درباره محصولات، معرفی نظرات و تجربیات  برخطایمنی تراکنش ها و معاملات 

توان برای افزایش اعتماد و رضایت خریداران نسل زد هایی است که می، از جمله راهو مجوزها یمشتریان قبلی، ارائه گارانت
 .به کار برد

ــتفاده از نتا   برای ــتم و نهم   جیاسـ ــیات هشـ ــان م فرضـ رفتار را با  طلبیتنوع وی اجتماعنفوذ نیاعتماد رابطه ب   دهدیکه نشـ
 :مطرح کردرا  ریز شنهاداتیپ وانتیم کند،یم لیطور مثبت تعدکننده نسل زد بهمصرف

 نیکمک کند. ا یکنند که به اعتمادســاز دیتول یشــفاف و معتبر یمحتوا دیمعتبر و شــفاف: برندها با یمحتوا جادیا .1
 درباره محصولات باشد.   قیمستقل و اطلاعات دق یهایبررس ان،یشامل نظرات مشتر تواندیمحتوا م

ــتفاده از تأث .2 ــرهای)ا رگذارانیبا تأث یمعتبر: همکار رگذارانیاس ــل زد   انیدر م یی( که اعتبار و اعتماد بالانفلوئنس نس
 کمک کند. ینفوذ اجتماع تیبه تقو تواندیدارند، م

ــوالات خود را  توانندیها کاربران مکه در آن برخط یدادهایرو ای نارهایوب ی: برگزاربرخط یدادهایرو یبرگزار .3 س
 دهد. شیاعتماد را افزا تواندیبرند در ارتباط باشند، م ندگانیبا نما میمطرح کنند و به صورت مستق

کننده مصرف برخطرفتار خرید ترین عوامل در یکی از اصلی دهد که عوامل محصوله ششم پژوهش نشان میفرضیتأیید 
ل به منظور جذب طور مداوم به دنبال ارتقا و بهبود عوامل محصوبایستی به برخطفروشان باشد؛ از اینرو خردهنسل زد می

داری خریداران نسل زد باشند. اگر یک محصول با کیفیت بالا و عملکرد مناسب ارائه شود، احتمال خرید مجدد و قصد و نگه
های دیگر محصول، مانند قیمت، برند، ظاهر همچنین ویژگی .یابدکننده افزایش میتبلیغات دهان به دهان مثبت توسط مصرف

 تأثیر قرار دهد.تواند تصمیم خرید را تحتمحصول، می و عملکرد و نحوه ارائه
شان داد که عوامل محصول به طور مثبت رابطه بین     کننده نسل زد   سهولت و رفتار مصرف   همچنین تأیید فرضیه یازدهم، ن

 :رداستفاده ک نتیجه نیکردن ا یکاربرد یبرا ریز شنهاداتیاز پ توانیم کند،یم لیطور مثبت تعدرا به
سند: برندها با    یطراح .1 صول کاربرپ صولات خود را با در نظر گرفتن ن  دیمح سل زد طراح  حاتیو ترج ازهایمح  ین

 کند. لیرا تسه یساده، کاربرپسند و جذاب است که تجربه کاربر یهایشامل استفاده از طراح نیکنند. ا
مثبت محصولات   یهایژگیسهولت و و  بر دیکه به تأک یغاتیتبل یهانیکمپ جادیهدفمند: ا یغاتیتبل یهانیتوسعه کمپ  .2

 قرار دهد. ریها را تحت تأثآن دیتوجه نسل زد را جلب کند و رفتار خر تواندیبپردازند، م
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ــتفاده از تکنولوژ  .3 ( VR) یمجاز  تی واقع ای ( ARافزوده ) تی مانند واقع   ییها یاز تکنولوژ یریگ: بهرهنینو یها یاسـ
 تر کند.تر و آسانرا جذاب دیتجربه خر تواندیمحصولات م شینما یبرا

 برخط با رفتار کاربر یمیرابطه مستق یمشتر تیکلی رضاطوربهپژوهش،  فرضیه هفتم و دوازدهمدر آخر باتوجه به تأیید 
 یاعتماد و عوامل محصول بستگ ،سهولت ،شدهسازیتنوع، تبلیغات شخصی ،یدارد که به نوبه خود به نفوذاجتماع نسل زد
 یلازم و ضرور برخطفروشان موارد مطرح شده توسط خرده هیدر نظر گرفتن کل دار،یپا یرقابت تیتن مزداش یدارد. برا

های مشتریان از فروشان تجارت الکترونیک بایستی آگاه باشند که انتظارات و خواستهدر مواجهه با یافته ها، خرده .باشدیم
کنندگان است. بنابراین، نظارت مکرر بر ادراک و انتظارات مصرفنسبت به گذشته تغییر کرده و افزایش یافته  برخطخدمات 

، پیش نیازی مهم جهت توسعه و بهبود برخطو همچنین شناسایی عوامل تأثیرگذار بر رفتار کاربر  برخطدر مورد خرید 
کردن نیازهای  کند تا استراتژی های خود را برای برآوردهشود و به بازاریابان کمک میمحسوب می برخطکارهای وکسب

 کنندگان و تضمین مزیت رقابتی پایدار تغییر دهند.مصرف
کنندگان به همه مصرف جینتا میرو تعم نیبوده است؛ از ا تالیجید انینسل بوم برخطنمونه صرفاً کاربران در این پژوهش،  
و رفتار مصرف کنندگان در  شناختی و نیز نگرشدر ویژگی های جمعیت اریبا توجه به تفاوت های بس. دشوار است گرید

 (yهزاره ) و نسل (Xایکس )مانند نسل  یقبل یهانسل زد با نسل برخط دیتا رفتار خر شودیم شنهادیمختلف پ ینسل ها
و  ستین یکیافراد نسل زد لزوما  یهاتیها و اولوخواسته ازها،یکه ن میدر نظر داشته باش یستیبا ،یشود. از طرف سهیمقا

 توانندیم، افراد با ویژگی های جمعیت شناختی مختلف یبازه سن نیباهم داشته باشند. در هم یادیز یهاتفاوت تواندیم
در  .رندیدر نظر بگ یکنترل یرهایرا متغ یشناخت تیجمع یرهایمتغ یمحققان آت، نیداشته باشند. بنابرا یمتفاوت یهاتیاولو

را بر رفتار  کیو ربات ایاش نترنتیا ،یهوش مصنوع ،یمجاز تیواقع نوظهور مانند یهایتأثیر فناور گرددآخر پیشنهاد می
 گیرد.قرار  یکاربران نسل زد مورد بررس
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