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  چكيده
 كننده با توجه به اثرتحقيق حاضر با هدف مطالعه عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي مصرف

كننده و با روش تحقيق پيمايشي به بررسي جامعه آماري افرادي كه هاي مصرفارزش
آوري اي جمعهبراي تجزيه و تحليل داده. اند، پرداخته استحداقل يكبار خريد اينترنتي داشته

براي از بررسي روابط علت و معلولي بر مبناي روش مدلسازي معادلات ساختاري و ، شده
نتايج نشان . استفاده شده است گر از حداقل مجذورات جزئيتعديل بررسي روابط متغير

كننده، امنيت، حريم خصوصي بر نيت خريد مجدد اينترنتي تأثير دهد كه نوجويي مصرف مي
گري بر لكننده اثر تعديهاي مصرفهاي تحقيق، ارزشهمچنان بنا بر يافته. مثبت دارند

هاي تحقيق در پايان پيشنهاداتي بر مبناي يافته. تمتغيرها و نيت خريد مجدد اينترنتي نداش
براي فروشندگان اينترنتي و كساني كه تمايل به انجام خريد و فروش اينترنتي دارند، ارائه 

  .شده است
 
  
  
  
  
  
  

  .كنندههاي مصرفارزشكننده اينترنتي، خريد برخط، رفتار مصرف: كلمات كليدي

                                                            
 Email: Almodarresi@yazd.ac.ir : نويسنده مسئول -*
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  مقدمه
تر از كنندگان است، زيرا راحتخريد فيزيكي مصرفخريد اينترنتي جايگزيني براي 

همراه با اضطراب، شلوغي، ترافيك، محدوديت زمان،  معمولاًخريد معمولي است كه 
 ابزاري به الكترونيكي تجارت معتقد است ،)2007(1جيائو. فضاي پاركينگ و غيره است

 نظر به كند يم ارائه كه ييها فرصتبا  و است شده تبديل وكار كسب انجام در حياتي
نتيجه . ندارد وجود وكار كسب ي سنتيها شكل گذشته، به به برگشتي هيچ رسدمي

جديدي از مشتريان يعني مشتريان  ةمستقيم تجارت الكترونيك، پديدار گشتن گون
مشترياني كه از اينترنت براي خريد محصولات و خدمات بهره . الكترونيكي بوده است

 وكار كسبي راهبردهاي گيري بهنگام، جهت توسعهتصميمدرك فرايند . برندمي
كلارك و (الكترونيكي و راهنمايي در استقرار مناسب بازاريابي، داراي اهميت است 

منظور بازديد از سايت  براي جذب مشتريان به برخطفروشان خرده ).2005، 2فلاهرتي
ي مشتريان و ديدگاه هاهاي خود را با توجه به نيازكنند وب سايتو خريد سعي مي

تواند بر بسياري از مطالعات براي شناسايي عواملي است كه مي. مشتري طراحي كنند
امروزه جمع ). 2013، 3شين و همكاران(رفتار خريد مشتريان اينترنتي تأثير بگذارد 

بار آن را تجربه  ي از جامعه ايران با خريد اينترنتي آشنا و حداقل يكتوجه قابل
فروشي اينترنتي در  دهد حجم خرده رخي آمارهاي غير رسمي نشان ميب. اند كرده

ميليارد ريال  500يليارد به م 50درصدي از  1000سال گذشته با رشد  7ايران طي 
 .در ماه رسيده است
فروشي  از خرده% 8/5بيش از  2014دهد در سه ماهه اول سال آمارها نشان مي

برابر  16فروشي اينترنتي  بعلاوه رشد خرده درآمريكا از طريق اينترنت انجام شده و
با توجه به روند رو به رشد پديده ارتباطات اينترنتي . فروشي سنتي بوده استخرده

اي در حال افزايش  ايندهفز صورت بهگذاري در اين حوزه  كننده، سرمايه با مصرف
شمگير با چالش عدم استقبال چ ها هنوز ين حال، در كشور ما شركتبا ا است، ولي

سي عوامل مؤثر بر رفتار خريداران لذا برر. افراد از اين شيوه خريد روبرو هستند
  . تواند به شناسايي دلايل احتمالي عدم استقبال آنان از اين شيوه كمك كند اينترنتي مي

                                                            
1- Xiao 
2- Clarke & Flaherty 
3- Shin  
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  .اين مسئله موضوعي اساسي در مطالعات بازاريابي امروزه است
اينترنتي موضوعي حياتي براي كنشگران از آنجا كه شناسايي عوامل مؤثر برخريد 

تحقيق حاضر با هدف مطالعه عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي . باشد اين عرصه مي
كننده به بررسي جامعه آماري افرادي هاي مصرفكننده با توجه به اثر ارزشمصرف

  . اند، پرداخته استكه حداقل يكبار خريد اينترنتي داشته
رسد يكي از عوامل مهم  صورت گرفته به نظر مي ي در تحقيقاتوجو جستبا 

. ها است تأثيرگذار بر رفتار مصرفي خريداران اينترنتي نظام ارزشي غالب بر رفتار آن
لذا مسئله اصلي در اينجا چگونگي اثرگذاري عوامل مختلف بر رفتار مصرفي فرد و 

  .هاي غالب افراد در اين فرايند است گر ارزشبررسي نقش تعديل
 

  ورت تحقيقضر
گذاري  كننده، سرمايه با توجه به روند رو به رشد پديده ارتباطات اينترنتي با مصرف

ها با چالش عدم  اي در حال افزايش است، ولي شركت فزاينده صورت بهدر اين حوزه 
لذا بررسي عوامل مؤثر بر . استقبال چشمگير افراد از اين شيوه خريد روبرو هستند

تواند به شناسايي دلايل احتمالي عدم استقبال آنان از اين  رفتار خريداران اينترنتي مي
  .عات بازاريابي امروزه استاين مسئله موضوعي اساسي در مطال. شيوه كمك كند

دور، خريد از طريق  چندان نهاي مسلم است آن خواهد بود كه، در آينده آنچه
هاي اينترنتي و الكترونيكي يكي از هنجارهاي اجتماعي خواهد شد كه در اين  شبكه

ابزارهاي  برخلاف. اي از آن خواهد بود عيار، نمونه هاي مجازي تمام ميان فروشگاه
تر تر، راحتو اين كار را مطلوب برگرفتهيدوفروش را در خررنت كل فرايند سنتي، اينت

اي هاي اينترنتي و رايانه حجم فروش از طريق شبكه. دهدانجام مي تر قبول قابلو 
دهد، اما روند موجود  درصد كوچكي از كل فروش را در كشور تشكيل مي اگرچه

از . كار اينترنتي در كشور داردو هاي فزاينده در عرصه كسب حكايت از وقوع جهش
سويي همراه با روند رو به رشد فروش اينترنتي، اقدامات مهمي در خصوص ارائه 

ها و ساير  بانك واسطه بهاينترنتي  صورت بههاي اعتباري و ارائه محصولات  كارت
هر چند . رساند مؤسسات در كشور انجام شده است كه اهميت موضوع را مي

هاي لازم براي شناخت  پيرامون الگوهاي خريد و ايجاد زمينه ايتحقيقات گسترده
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يكن ولهاي اينترنتي در كشورهاي پيشرفته انجام شده است  بيشتر مشتريان فروشگاه
غني برخوردار نيست، همچنان كه اين موضوع در كشور ايران از سابقه و پشتوانه 

وكار اينترنتي  ه كسبهاي ميداني و دانشگاهي معدودي پيرامون توسع كنون پژوهشتا
ها  هاي آن ين عوامل تأثيرگذار بر خريد اينترنتي با توجه به نقش ارزشچن همو 

  .شده، ضروري است كه نسبت به اين موضوع درك مطلوب شود انجام
  

  مروري بر ادبيات تحقيق
 در برخط محيط در خريدآني يها محرك تأثير به بررسي) 1392(و بغدادي نظري 
 و كالا با مرتبط عوامل كه دادند نشانها يافته. اينترنتي كشورپرداختندهاي  هفروشگا
 عوض در دارند، برخط آني خريدهاي ميزان سزايي بر به تأثير فردي، هايويژگي
 قرار تأييد مورد آني، خريد بر هاي پيشبردروش و موقعيتي محيطي، هايويژگي تأثير

  .نگرفتند
 خريد بر مؤثر عوامل شناسايي"با عنوان  در پژوهشي) 1390(الفت و همكاران 

پس از شناسايي و بررسي  "فازي ANPبا استفاده از  ها آنبندي اولويت و اينترنتي
فازي اولويت اين  ANPاينترنتي، با استفاده از روش  خريد بر مؤثر هايشاخص
 كالا، فرآيند هايويژگي بينداد  نشان نتايج پژوهش. ها را مشخص كردندشاخص

 محيطيعوامل  و خريد از مشتريان ادراك مشتريان، هايويژگي خريد، ريسك يد،خر
 جامعه در دهدمي نشان پژوهش اين. دارد وجود ارتباط اينترنتي خريد ميزان با

 خريد مؤثر بر عوامل ترينريسك خريد و فرايند خريد به ترتيب مهم شاخص پژوهش،
 اعتماد به آن نسبت دانسته، مفيد را اينترنتي خريد كنندگان،مصرف و هستند اينترنتي
  .دارند

تحقيقي درباره تأثير عوامل انگيزش فردي بر خريد اينترنتي توسط دهدشتي و مبرهن 
هدف از انجام اين تحقيق بررسي تأثير عوامل . در كشور انجام شده است) 1391(

جامعه آماري را دانشجويان دانشگاه علامه . انگيزش فردي بر خريد اينترنتي است
نتايج تحقيق . تشكيل داده است اند داشتهي بار خريد اينترنت طباطبايي كه حداقل يك

جويانه از دهد كه نياز به برقراري روابط اجتماعي، رابطه مثبتي با منافع لذتنشان مي
اين بدان معناست كه افزايش امكان ارتباط با ديگران موجب . خريد اينترنتي دارد
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. آن لذت ببرند شود كه افراد احساس بهتري نسبت به خريد خود داشته باشند و از مي
جويانه شاخص همچنين، در خصوص منافع حاصل از خريد اينترنتي، منافع لذت

  . باشدبهتري براي سنجش منافع حاصل از خريد اينترنتي مي
توسط  "كنندگانعوامل مؤثر بر انگيزه خريد آنلاين مصرف"تحقيقي ديگر با عنوان 

ن اينترنتي تهران با حجم نمونه در جامعه خريدارا) 1390(پور و گلدوزيان اسماعيل
هدف از انجام تحقيق اين بود كه مشخص كنند كدام دسته از .  نفر انجام گرفت 180

جويانه در مراحل جست وجو و خريد براي خريداران هاي سودمندانه و لذتانگيزه
نتايج حاصل . شوندتري محسوب ميداراي اهميت بيشتري هستند و محرك قوي

هاي سودمندانه و لذت جويانه قرار دارد يد آنلاين تحت تأثير انگيزهنشان داد كه خر
تري در خريد آنلاين افراد است و تأثير بيشتري بر كه انگيزه سودمندانه محرك قوي

در جامعه خريداران اينترنتي تهران انگيزه . قصد جست وجو و قصد خريد آنلاين دارد
جويانه ر هزينه و راحتي و انگيزه لذتجويي دسودمندانه به ترتيب تحت تأثير صرفه

  .تحت تأثير ماجراجويي و كاوش قرار دارد
اثر  "هاي خريد اينترنتيانگيزه"اي با عنوان  ، در مطالعه)2007( 1تو، ليو و لين

ي بررس موردو خريد اينترنتي  وجو جستجوبانه و سودگرا را بر نيت هاي لذت ارزش
و نيت خريد  وجو جستهاي سودگرا بر كه ارزشاين مطالعه نشان داد . قرار دادند
و اثر  وجو جستجويانه اثر مستقيم بر نيت ارزش لذت. گذاردكننده تأثير ميمصرف

جويانه هاي سودگرا و لذتكه هر دو انگيزه يدرحال. غير مستقيم بر نيت خريد دارد
 وجو جستنيت تري براي بيني كننده مهمي دارند، ارزش سودگرا پيشتوجه قابلتأثير 

جويي هزينه، ارزش سودگرا تحت تأثير راحتي، صرفه. و نيت خريد اينترنتي است
جويانه تحت تأثير ماجراجويي و موقعيت دستيابي به اطلاعات و انتخاب، و ارزش لذت

هاي به تحليل خصوصيت) 2011(و همكاران  2هرناندز .و قدرت قرار گرفته است
را  ها آناجتماعي اشخاص از قبيل سن، جنسيت و درآمد پرداختند و تأثير  - اقتصادي

هاي پژوهش نشان داد كه متغيرهاي يافته. روي رفتار خريد اينترنتي بررسي كردند
از اينترنت و نه درك از تجارت  ها آنقبلي  ةير استفادتأثاقتصادي نه  -اجتماعي

                                                            
1- To, Liao and Lin  
2- Hernandez  
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روي رفتار خريد اينترنتي خريداران  ها آنطور خلاصه  هب. كندالكترونيك را تعديل نمي
  . ير ندارندتأثباتجربه 

يك در خريد اينترنتي اهميت بيشتري دارد، قيمت درك شده  كدام"در تحقيقي با عنوان 
اين تحقيق به . ، انجام گرفت)2012(و همكاران  1توسط كيم "يا اعتماد درك شده؟

گيري در تصميم درك شده و قيمت درك شده دبررسي اهميت نسبي و متفاوت اعتما
طور  دهد كه مشتريان بهها نشان مييافته. پردازدمشتري در زمينه خريد اينترنتي مي

براي اعتماد ادراكي نسبت به قيمت ادراكي ) شامل مشتريان بالقوه و وفادار(كلي 
ديگر،  يعبارت به. اهميت بيشتري قائلند برخطگيري خريد از فروشندگان هنگام تصميم

  .استاعتماد ادراكي نسبت به قيمت ادراكي عاملي مؤثرتر بر تصميم خريد مشتري 
كنندگان را ، عوامل مؤثر بر رفتار خريد اينترنتي مصرف)2012(و همكاران  2دمينا

يسك عدم تحويل، نوآوري، نگرش و رطور خاص ريسك مالي،  به. بررسي كردند
. قراردادندي موردبررسكنندگان اينترنتي مصرف هنجارهاي ذهني را بر رفتار خريد

هاي اين تحقيق نشان داد كه ريسك مالي و ريسك عدم تحويل تأثير منفي بر يافته
ها و دهد كه نوآوريين نشان ميچن هم. نگرش نسبت به خريد اينترنتي دارد

خريد  هنجارهاي ذهني تأثير مثبتي بر رفتار خريد آنلاين دارد و نگرش مثبت نسبت به
  .كنندگان داردآنلاين تأثير مثبتي بر رفتار خريد آنلاين مصرف

اثر كيفيت سايت بر نيت خريد مجدد "، در تحقيقي با عنوان )2013(شين و همكاران 
به بررسي اثر كيفيت سايت بر قصد خريد مجدد "اينترنتي از طريق متغيرهاي ميانجي

ها  يافته. ري و تعهد مشتري پرداختندي رضايت مشتري، اعتماد مشت يلهوس بهاينترنتي 
نشان دادند كه بين كيفيت سايت، رضايت مشتري، اعتماد مشتري، تعهد مشتري و 

كيفيت سايت تأثير . رابطه وجود دارد برخطهاي خريد  يطمحنيت خريد مجدد در 
، اثر )2015(و همكاران  3پونته .مثبتي بر رضايت مشتري و اعتماد مشتري دارد

، اعتماد، امنيت و حريم خصوصي بر نيت خريد اينترنتي بليط را شده  ادراكارزش 
كنندگان به شهرت دهد امنيت ادراكي مصرفنتايج نشان مي. ي قرار دادندموردبررس

سايت، سياست حفظ حريم خصوصي و امنيت، آشنايي گذاري وبفروشنده، سرمايه
                                                            

1- Kim  
2- Domina  
3- Ponte  
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همچنين، شهرت . هاي حريم خصوصي اينترنتي بستگي دارديت، نگرانيسا وببا 
هاي  يتسا وبكننده براي بيني امنيت ادراكي مصرف يشپفروشنده عاملي مهم در 

  .خريد بليط است
  
  فرضيات و ارائه مدل پژوهش ةتوسع 

  )كارآمدي(مهارت اينترنتي 
آميز كارها، موفقيتشان براي سازماندهي و انجام  ييتوانابه باور افراد در  1كارآمدي

، برخطكارآمدي خريد ). 2008، 2ليان و لين(با استفاده از اينترنت تعريف شده است 
و  برخطهاي وجوي اطلاعات، قيمت هاي خود در جستبه ادراك افراد از سطح مهارت

ي بر انگيزش و نقش مهمي در تأثيرگذار). 2011، 3هيل و بتي(اشاره دارد  برخطخريد 
  ).2007، 4لام و همكاران( د داردو رفتار افرا

كه،  ييازآنجا. دارد برخطهاي ير مثبتي بر پذيرش افراد از فعاليتتأثمهارت اينترنتي 
است، كارآمدي اينترنتي كاربران بر نگرش  برخطاينترنت يك روش جديد براي خريد 

خريد . و ارتباط نزديكي با تخصص و مهارت دارد. گذارداثر مي برخطبه خريد  ها آن
. نياز به دانش پايه در استفاده از كامپيوتر و همچنين مهارت اينترنتي دارد برخط

  :شودبراين فرضيه زير پيشنهاد ميبنا
بر نيت خريد مجدد اينترنتي  داريمهارت اينترنتي تأثير مثبت و معني: فرضيه اول

  .دارد
  

  نوجويي
كننده را براي امتحان كردن محصولات و برندهاي متفاوت يا نوجويي، تمايل مصرف

جديد و هاي  يفنّاورمشتريان نوآور، ). 2010، 5كيم و فورسدي(دهد جديد نشان مي
دليل افراد براي  ).2011، 6سون و هان(پذيرند بودن نتايج فناوري را بهتر مي اثربخش

                                                            
1- self-efficacy 
2- Lian &  Lin  
3- Hill & Beatty  
4- Lam  
5- Kim &Forsthye 
6- Son & Han 
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ارائه تجربه تازه،  به خاطرفناوري، بلكه  به خاطرتنها  استفاده از محيط مجازي نه
  ).1995، 1مانينگ و همكاران( هستبودن آن  فرد منحصربهبودن محيط و  نوآورانه

دهد كه نوآوري در خريد اينترنتي تابع نگرش به محيط آنلاين و مطالعات نشان مي
به مطالب،  با توجه). 2012، 2دومينا و همكاران(خصوصيات شخصي است 

هاي جديد گرايش دارند و خريد به شيوه كنندگان نوجو بيشتر به سمت فعاليت صرفم
رود انتظار مي. ي شخص استي خصوصيت نوآورانهدهندهاينترنتي نشان

راين، فرضيه زير بناب. كننده نوجو گرايش به سمت خريد اينترنتي داشته باشد مصرف
  :شودپيشنهاد مي
دار بر نيت خريد مجدد تأثير مثبت و معنيكننده نوجويي مصرف: فرضيه دوم
  .اينترنتي دارد

 
  شده ادراكريسك 

ريسك و خطر ادراكي عبارت است از عدم اطمينان در محيط خريد، جاييكه 
وجو و خريد نياز به  هاي مختلف از جمله جستكنندگان براي انجام فعاليت مصرف

دهند ريسك مطالعات نشان مي). 2012بيانچي و آندروس، (ري دارند اعتماد به فناو
، 3مارتين و كاماررو(است  برخطمنفي بر رفتار خريد  ادراكي همواره داراي تأثير

رود، درمحيط اينترنتي نسبت به محيط فيزيكي، احساس خطر بيشتر انتظار مي). 2008
دليل عدم مشاهده، ناملموس بودن، نبود تعامل چهره به چهره  به. و اعتماد كمتر باشد

كنندگان دارد و عاملي با ارزش ك و احساس خطر نقش مهمي در رفتار مصرفريس
. كنندگان استگيري خريد مصرفدر توضيح رفتار جستجوي اطلاعات و تصميم

  :شودبراين فرضيه زير پيشنهاد ميبنا
  .دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي داردريسك ادراكي تأثير منفي و معني: فرضيه سوم

  نگرش
را بيان  ء يشخص نسبت به ش تمايليا عدم  تمايلنگرش شاخصي است كه ميزان 

عنوان احساسات  نسبت به خريد اينترنتي، به نگرش .)1980آجزن و فيشبن، (كند مي

                                                            
1- Manning   
2- Domina  
3- Martin &camarero 
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انجام رفتارهاي خريد از طريق اينترنت تعريف  در موردكننده مثبت يا منفي مصرف
ريد اينترنتي عاملي مؤثر بر نيت نگرش نسبت به خ). 2003، 1اسكلوسر(شده است 

، )2001( 3همچنين، شيم و همكاران). 2005، 2چيو و همكاران(خريد اينترنتي است 
هاي خريد بر نيت استفاده از آن سايت، براي  يتسا وبنشان دادند كه نگرش نسبت به 

. گذرادوجوي اطلاعات درباره محصول و نيت خريد از آن سايت تأثير مثبت مي جست
  :براينبنا

دار بر نيت خريد نگرش نسبت به خريد اينترنتي تأثير مثبت و معني :فرضيه چهارم
 .مجدد اينترنتي دارد

  امنيت 
سايت هنگام ارائه و ارسال اطلاعات عنوان آگاهي فرد از امنيت وب امنيت ادراكي به

هاي مطالعات زيادي برداشت). 2008، 4ليان و لي(شود شخصي و مالي تعريف مي
براي مثال . اندگيري كردهعمومي از ريسك امنيتي مرتبط با خريد اينترنتي را اندازه

، ادراك عمومي از ريسك مرتبط به خريد اينترنتي را با )2006( 5درنان و همكاران
كه  ينابا توجه به . گيري كردندتمركز بر امنيت و حريم خصوصي اندازه

پردازش و تكميل معاملات در خريد اطلاعات شخصي خود را براي  كنندگان مصرف
هاي تواند به آساني توسط سيستماين اطلاعات مي ازآنجاكهدهند، و اينترنتي ارائه مي

 كننده مصرفوتحليل شود و بدون اجازه  يهتجزآوري، مشاهده و خريد اينترنتي جمع
ترين براي اهدافي استفاده شود امنيت سيستم براي خريداران اينترنتي يكي از مهم

  :شودراين، فرضيه زير پيشنهاد ميبناب .عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي است
 .دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي داردامنيت سايت تأثير مثبت و معني: فرضيه پنجم

  حريم خصوصي 
عنوان حفاظت از اطلاعات تعريف  حريم خصوصي در يك سيستم ارتباطي يا شبكه، به

، 6كومياك(ي سيستم يا شبكه محفوظ بماند  يلهوس بهان شده تا از دسترسي ديگر

                                                            
1- Schlosser 
2- Chiu 
3- Shim  
4- Lian & Lee  
5- Drennan  
6- Komiak 
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هاي امنيتي و حريم كنندگان تجارت اينترنتي به دليل وجود نگرانيمصرف). 2004
حفظ حريم خصوصي مربوط است به  .خصوصي تمايلي به خريد اينترنتي ندارند

كيم و ن انجام دهد كنندگاهاي مصرفگيرد با دادهتصميم مي عمد بهشركت  آنچه
ترين دليل هاي حريم خصوصي مهم، نشان دادند كه نگراني)2004(همكاران 
بنابراين بر اساس مطالب . كنندگان براي عدم خريد اينترنتي بوده است مصرف

  :شودفرضيه زير پيشنهاد مي شده گفته
دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي حريم خصوصي تأثير مثبت و معني: فرضيه ششم

  .دارد
 

  كيفيت سايت ادراكي 
ها سايت وب). 2009، 1پودار و همكارن(سايت است كيفيت كلي ادراكي مشتري از وب

بخش و در پي آن  يترضاتواند تجربه خريد كننده، ميمبتني بر نيازهاي مصرف
در نتيجه كيفيت سايت بايد از ديدگاه . منافعي براي شركت در بر داشته باشد

تواند بر نيت خريد مجدد با افزايش يا  يمكيفيت سايت . باشدمشتريان بهبود يافته 
 برخطكاهش رضايت مشتري، اعتماد مشتري و تعهد مشتري در موقعيت معامله 

منظور افزايش نيت خريد  بنابراين، كيفيت سايت عاملي بسيار مهم به. تأثير بگذارد
  . مجدد از ديدگاه مشتري است

  :شودر پيشنهاد ميبيان شده فرضيه زي بر اساس مطالب
دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي كيفيت سايت ادراكي تأثير مثبت و معني: فرضيه هفتم

  .دارد
 

  سهولت كاربرد ادراكي 
شود، كه براي سهولت استفاده به ميل كاربر، در استفاده از سيستمي اطلاق مي

، برخطدر خريد  ).2007، 2لام و همكاران(استفاده از آن هيچ تلاشي لازم نباشد 
گيري خريد اشاره دارد، كه به باور شخص هنگام تصميمسهولت استفاده ادراكي، 

كرده و براي پرداخت محصول  وجو جستي محصولات مورد نياز را آسان بهتواند مي

                                                            
1- Poddar 
2- Lam  
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سهولت كاربرد ادراكي : فرضيه هشتم. خريداري شده از طريق اينترنت اقدام نمايد
 .نيت خريد مجدد اينترنتي دارددار بر تأثير مثبت و معني
  سودمندي ادراكي

سودمندي ادراكي ميزان باور فرد در استفاده از سيستمي خاص است كه منجر به 
ير سودمندي ادراكي در تأث ).2005، 1چونگ و همكاران(شود بهبود عملكرد او مي

كاربران  ةاگر عقيد. بسياري از تحقيقات پيشنهاد شده و مورد آزمون قرار گرفته است
گيري براي خريد ، سهولت جستجوي اطلاعات محصول و تصميم)كنندگان استفاده(

نشأت  برخطياد، اين عقيده را خواهند داشت كه اين مزايا از خريد ز احتمال بهباشد، 
  :شودنابراين فرضيه زير پيشنهاد ميب. گيردمي

ريد مجدد اينترنتي دار بر نيت خسودمندي ادراكي تأثير مثبت و معني: فرضيه نهم
  .دارد

 
  كنندههاي مصرفارزش

ي به دو طوركل بهرا  ها آنتوان هاي خريد اينترنتي متفاوت است، اما مياگرچه ارزش
اي براي طور فزاينده اين دو نوع ارزش به. بندي كردگرا و سودگرا طبقهدسته لذت

منظور بازديد از  بهكنندگان را مصرف چراكه. خريد اينترنتي بسيار مهم هستند
خريد  وكار كسبموفقيت . كندهاي خريد اينترنتي و خريد مجدد ترغيب مي سايت

در تحقيقات انجام گرفته در زمينه خريد . ها دارداينترنتي نياز به تأمين هر دوي ارزش
در تحقيق حاضر پنج نوع . ها اشاره شده استاينترنتي فقط به اين دو دسته از ارزش

كننده كه توسط شث بيان شده است روابط بين متغيرهاي ي مصرفهااز ارزش
  .كندتحقيق را تعديل مي

  .كندكننده رابطه بين متغيرهاي مدل را تعديل ميمصرف هاي ارزش: فرضيه دهم
 

                                                            
1-Cheung  
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  مدل مفهومي تحقيق -1شكل 

  روش تحقيق
منظر نتيجه كاربردي است كه با  علي و از-روش تحقيق حاضر ازنظر هدف، توصيفي

 هاي مورد نياز تحقيق، ازجهت گردآوري داده. شودروش پيمايشي انجام مي
شنامه براي سنجش روايي پرس .مبتني بر طيف ليكرت استفاده شده استپرسشنامه 

هاي ها و پرسشابتدا پس از بررسي سازه. بهره گرفته شد و سازه از روايي محتوايي
هاي پيشين، سوالات پرسشنامه براي هر سازه استخراج و در پژوهشمورد استفاده 

گيري نيز، ضريب براي سنجش پايايي و قابليت اعتماد ابزار اندازه. ويرايش علمي شد
مقدار آلفاي كرونباخ براي هر سازه پژوهش و براي . گيري شدآلفاي كرونباخ اندازه

شود همانطور كه مشاهده مي. استآورده شده ) 1(كل ابزار اندازه گيري در جدول 
است كه نشان از /. 7هاي پژوهش بيشتر از ضريب آلفاي كرونباخ براي تمام سازه

  .هاي پژوهش دارداعتبار سنجه
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 جامعه و نمونه آماري

كه حداقل يكبار خريد  دنباشسال مي40افراد زيرجامعه آماري پژوهش شامل  
به دليل اينكه حجم جامعه اين پژوهش نامشخص و متغيرهاي . انداينترنتي داشته

=مورد بررسي كيفي است، براي تعيين حجم نمونه مورد نياز از فرمول كوكران  ×	ᵟ  345استفاده شد كه در تحقيق حاضر اين حجم براي جوامع نامحدود 
  . نفر ارتقا يافت 348نفر بدست آمد كه براي محاسبات صحيح تر به 

  
 هاها و يافتهتجزيه و تحليل داده

ارائه  2در جدول  هاي جمعيت شناختي نمونه آماريويژگي .شناختيتوصيف جمعيت
  .شده است

  
  
  
  

  بررسي پايايي با آلفاي كرونباخ-1جدول
  پايايي  آلفاي كرونباخ تعداد سؤال متغيرها

  مطلوب  95/0 4 مهارت اينترنتي
  مطلوب  70/0 3 نوجويي

  مطلوب  85/0 4 ريسك ادراكي
  مطلوب  88/0 5 نگرش
  مطلوب  70/0 5 امنيت

  مطلوب  75/0 4 حريم خصوصي
  مطلوب  91/0 5 كيفيت سايت

  مطلوب  87/0 4 سهولت استفاده ادراكي
  مطلوب  92/0 6 سودمندي ادراكي

  مطلوب  77/0 4 گراارزش فايده
  مطلوب  7/0 3 گراارزش لذت

  مطلوب  85/0 4 ارزش شناختي
  مطلوب  91/0 3 ارزش شرطي
  مطلوب  89/0 5 ارزش اجتماعي

  مطلوب  92/0 4 نيت خريد مجدد اينترنتي
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  شناختي نمونه آماريتوصيف جمعيت - 2جدول 

  درصد فراواني فراواني  ابعاد
  1/18  63  15 -21  رده سني

22- 29  234  2/67  
30- 39  45  9/12  
40-49  6  7/1  

  3/56  196  مرد جنسيت
  7/43  152 زن

 4  14 ديپلم و كمتر تحصيلات

  1/43 150  ديپلم و ليسانس فوق
  9/52  184  ليسانس و بالاتر فوق

  7/39  138 1000000كمتر از  ميزان درآمد
1500000 -2500000  178  1/51  
  2/9  32  به بالا 2500000

  6/46  162 كارمند  شغل
  31  108  وكار آزاد كسب

  4/22 78  دانشجو
 100 348   جمع

  
يابي معادلات ساختاري با هاي پژوهش از مدلبراي آزمون فرضيه .هاآزمون فرضيه

 افزارگر از نرمبررسي متغيرهاي تعديل براي وLISREL گيري از نرم افزار بهره

SMART PLS ابتدا بايستي ميزان انطباق پذيري مدل ارزيابي، . شده است استفاده
طرق متعددي براي برآورد نيكويي برازش كلي مدل با  .گيرد مورد آزمون قرار

، چندين شاخص براي در تحليل عاملي تأييدي. هاي مشاهده شده وجود دارد داده
يد مدل، گيرد، ولي معمولا، براي تأيسنجش برازش مدل مورد استفاده قرار مي

نتيجه نيكويي برازش  ).1381قاضي طباطبايي، (كافي است شاخص  5تا  3استفاده از 
 .نشان داده شده است 3جدول  مدل در
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  هاي نيكويي برازش مدلشاخص - 3جدول 
دست مقدار به
  آمده

مقدار   منبع
 قبول قابل

  شاخص هاي نيكويي برازش مدل

6/2  Amoli & 
Farhoomand, 1996 

3< )df/2ᵡChi-Square / degrees of freedom(  

 Root Mean Square Error of 0.08 >  1381قاضي طباطبايي،   069/0
Approximation (RMSEA)  

  Normed Fit Index (NFI) <0.9  1381قاضي طباطبايي،   92/0
80/0  Ahn et al. (2007) 0.8> Goodness-of-fit index (GFI) 

 Non-Normed Fit Index ( NNFI) <0.9  1381قاضي طباطبايي،   94/0

 Comparative Fit Index ( CFI) <0.9 1391ابارشي و حسيني،   95/0

 Incremental Fit Index (IFI) <0.9  1391ابارشي و حسيني،   95/0

 Relative Fit Index <0.9  1391ابارشي و حسيني،   91/0

  نتايج آزمون فزضيات - 4جدول 
ضريب   فرضيه  

  مسير
T-

value  
تأييد يا 

  رد
H1 دار بر نيت خريد مجدد مهارت اينترنتي تأثير مثبت و معني

  اينترنتي دارد
  رد  -96/1  -06/0

H2   نوجويي تأثير مثبت و معني دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي
  دارد

  تأييد  33/3  19/0

H3 دار بر نيت خريد مجدد ريسك ادراكي تأثير منفي و معني
  اينترنتي دارد

  رد  69/3  14/0

H4  رد  - 5/1  - /10  دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي داردنگرش تأثير مثبت و معني  
H5 تأييد  08/2  21/0  دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي داردامنيت تأثير مثبت و معني  
H6  دار بر نيت خريد مجدد حريم خصوصي تأثير مثبت و معني

  اينترنتي دارد
  تأييد  94/2  27/0

H7 دار بر نيت خريد مجدد اينترنتي كيفيتسايت تأثير مثبت و معني
  دارد

  تأييد  22/2  17/0

H8  دار بر نيت خريد سهولت استفاده ادراكي تأثير مثبت و معني
  مجدد اينترنتي دارد

  رد  -35/1  - /08

H9  دار بر نيت خريد مجدد سودمندي ادراكي تأثير مثبت و معني
  اينترنتي دارد

  تأييد  5/5  43/0
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A1

A2

A3

A4

S1

S2

S3

S4

S5

P1

P2

P3

P4

Q1

Q2

Q3

Q4

Ea1

Ea2

Ea3

Ea4

u1

19/66
20/33
16/51
16/12

9/33
12/26
11/47

12/78
15/25
14/86
14/34

11/19
16/14
12/65
15/27

14/64
12/67
14/74
17/23
12/55

13/47
12/44
15/29
15/99

10/42
13/56
15/66
14/94

10/84
9/71
12/55

u2

u3

13/70

11/35
12/91
15/83

1/16-

3/69

1/151-

2/08
2/94

2/22

5/51

1/35-

0/00

24/56

25/20

9/96

3/33

9/55

7/67

11/00

11/18

11/08

8/14

9/22

10/89

9/06

9/43

9/87

11/81

8/97

11/28

9/74

11/32

11/95

11/28

9/29

11/90

11/28

9/92

11/90

11/28

11/64

10/24

9/85

12/21

11/10

11/61

9/73

8/90

12/31

11/90

10/82

10/30

9/25

8/65

12/90

  
  داريخروجي ليزرل در حالت ضرايب معني -2شكل 

  
نوجويي در نقش متغير مستقل و نيت خريد مجدد اينترنتي در نقش متغير  3در شكل

همچنين . كنندگر در مدل ايفاي نقش ميعنوان متغير تعديل گرا بهوابسته و ارزش لذت
كه از شكل مشخص است، ضريب  گونه همان. دهدنشان مي متغير جديد اثر تعاملي را

محاسبه شده است كه  535/0گرا،  ارزش لذت* ربوط به متغير نوجويي م tداري معني
توان تأثير متغير نمي% 95دهد در سطح اطمينان نشان مي 96/1به دليل كمتر بودن از 
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رو فرضيه مربوطه  ازاين. گر تأييد ساختعنوان يك متغير تعديل گرا را بهارزش لذت
ها خودداري  از آنجايي كه فروض تعديل گر رد شدند از ذكر تك تك آن .شودرد مي

 .شودمي

 

  
 گر ارزش لذت گرابررسي نقش متغير تعديل -3شكل 

  
  گيري نتيجه

دار معنيدر بررسي فرضيه اول تأثير مهارت اينترنتي بر نيت خريد مجدد اينترنتي 
كسي كه مهارت  لزوماًتواند اين باشد كه يكي از دلايل رد اين فرضيه مي. نبوده است

افزارهاي مختلف كار با نرم به خاطراينترنتي دارد بخاطر خريد اينترنتي نيست، شايد 
بنابراين، . و ديگر موارد باشد برخطو سرچ كردن نيازهاي اطلاعاتي ديگر و حتي چت 

  .خريد اينترنتي نيست به دنبالداراي مهارت اينترنتي بالا است كسي كه  لزوماً
در بررسي فرضيه دوم تأثير مثبت نوجويي بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه به 

دهد كه نتايج نشان مي. دار بوده استدرصد معني 95در سطح ) t )33/3آماره 
دارند و خريد به شيوه هاي جديد گرايش كنندگان نوجو بيشتر به سمت فعاليتمصرف

كنندگان نوجو مصرف. ي شخص استي خصوصيت نوآورانهدهندهاينترنتي نشان
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اي و از آنجا كه خريد اينترنتي پديده. كار گيرندهاي جديد را بهتمايل دارند فناوري
  . جذاب و نو است تمايلشان به خريد مكرر بيشتر است

باشد كه نشان از رد اين فرضيه مي) 14/0(برابر با سوم ضريب مسير در فرضيه 
يكي از دلايل رد اين . نتيجه اين فرضيه با مطالعات قبلي همخواني نداشته است. است

تواند اين باشد كه چون جامعه آماري بيشتر جوانان بودند و از آنجا كه فرضيه مي
كنند ك ميرغم اينكه ريسك را ادرااي دارد، عليالعادهها جذابيت فوقاينترنت براي آن

تواند اين باشد دليل ديگر مي. ها جذابيت داشته استباز هم خريد اينترنتي براي آن
اينترنتي در حد متوسط، باز هم كه، با توجه به ادراك افراد نسبت به ريسك خريد 

دليل تجربه جديد بودن اين شيوه خريد و توصيه آشنايان به خريد اينترنتي تمايل  به
  . دارند

در ) t )08/2ت متغير امنيت بر نيت خريد مجدد اينترنتيبا توجه به آماره تأثير مثب
. نتايج اين فرضيه همسو با مطالعات قبلي است. دار استدرصد معني 95سطح 
كنندگان نسبت به رفتار هاي قوي مصرفهاي امنيت اينترنتي موجب واكنشنگراني

اطلاعات شخصي خود را  دگانكنن مصرفكه  ينابا توجه به . شودخريد اينترنتي مي
اين  ازآنجاكهدهند، و براي پردازش و تكميل معاملات در خريد اينترنتي ارائه مي

آوري، مشاهده و هاي خريد اينترنتي جمعي توسط سيستمآسان بهتواند اطلاعات مي
جز خريد استفاده كننده براي اهدافي بهوتحليل شود و بدون اجازه مصرف يهتجز

ترين عوامل مؤثر بر خريد سيستم براي خريداران اينترنتي يكي از مهم شود، امنيت
  . اينترنتي است

در ) t )94/2اثر مثبت حريم خصوصي بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه به آماره 
كنندگان تجارت اينترنتي به دليل وجود مصرف .دار بوددرصد معني 95سطح 
ارتباط نزديكي . هاي امنيتي و حريم خصوصي تمايلي به خريد اينترنتي ندارند نگراني

بين امنيت و حريم خصوصي وجود دارد، حفظ حريم خصوصي مربوط است به آنچه 
  .كنندگان انجام دهدهاي مصرفگيرد با دادهتصميم مي عمد بهكه شركت 

در ) t )22/2به آماره اثر مثبت كيفيت سايت بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه 
تواند بر نيت خريد مجدد در موقعيت كيفيت سايت مي. دار بوددرصد معني 95سطح 

 بيشتر هنوز. فرضيه مورد نظر در تأييد چنين ادعايي است. تأثير بگذارد برخطمعامله 
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 .دارند اندكي درك مشتريان براي يتسا وب يك طراحي يچگونگ از هاسازمان
به  و مشتريانشان با بهتر تجاري ارتباطات كردن برقرار جهت هابه آن كه سايتي وب

كيفيت سايت  .رساند ياري مبتكرانه، تجارت الكترونيكي زمينه در موفقيت، آمدن دست
 اطلاعات چنانچه. ي كيفيت اطلاعات و خدمات ارائه شده باشد يرندهبرگتواند در مي

 خريد باشد، احتمال برخوردار بالايي كيفيت از فروشيخرده هايشده سايت ارائه
  .باشد موقع به و درست مشروح، بايد اطلاعات اين .يابدمي سايت افزايش از مكرر

دست آمد و با توجه به به) -/08(برابر  سهولت استفاده بر نيت خريد ضريب مسير
نتيجه اين . دار نبود، و فرضيه رد شددرصد معني 95در سطح ) -t )35/1آماره 

به دليل اينكه ميانگين نظرات جامعه آماري . خلاف مطالعات قبلي بودفرضيه بر 
افزار نتوانسته رابطه بين اين دو متغير را بوده است؛ نرم 3تر از دهندگان پايينپاسخ

شود در تحقيقات آتي نگرش در جامعه لذا با توجه به اين نتايج پيشنهاد مي. تست كند
  .بررسي شود تر بزرگآماري 

در ) t )5/5اثر مثبت سودمندي ادراكي بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه به آماره 
از بين . نتيجه اين فرضيه همسو با مطالعات قبلي بود. دار بوددرصد معني 95سطح 

عوامل مؤثر بر خريد اينترنتي، سودمندي ادراكي داراي شدت تأثير بيشتر بوده كه 
كاربر به . كننده اينترنتي استنترنتي نزد مصرفنشان از اهميت سودمندي خريد اي

را جستجو و مقايسه كند، ) كالاها، اجناس(تواند محصولات ، ميبرخطهنگام خريد 
تر و در نتيجه اطلاعات بيشتري از معامله اطلاعاتي در مورد محصول، قيمت پايين

  .كسب كند
  

  پيشنهادهاي مديريتي تحقيق
با . دارد) 19/0(نوجويي بر خريد اينترنتي تأثير مثبت دهد كه نتايج تحقيق نشان مي 

هاي هوشمند  ي ابزارهاي برخط ديجيتال نظير موبايلتوجه به رشد سريع و گسترده
شود پيشنهاد مي برخطفروشان ها توسط افراد نوجو، به خرده، و تهيه آنها تب لتو 

اتي راجع به محصول همچنين اطلاع. في كنندموقع معركه محصولات جديد خود را به
فروشاني كه شود خردهاز سوي ديگر پيشنهاد مي. جديد در سايت ارائه دهند
كنند، بازار هدف خود را افرادي صورت اينترنتي عرضه مي محصولات ناملموس را به
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گونه افراد داراي درجه بالاتري از  يناقرار دهند كه تحصيلات عالي دارند، زيرا 
فناوري اطلاعات هستند و گرايش بيشتري به خريد پذيرش نوآوري در حوزه 

  .اينترنتي كالاهاي ناملموس دارند
در ) t )08/2تأثير مثبت متغير امنيت بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه به آماره 

هاي مجازي توسط يك شود فروشگاهدار است پيشنهاد ميدرصد معني 95سطح 
صورت خريدار از محفوظ ماندن اطلاعاتش مؤسسه و مركز ثالث تأييد شوند در اين 

تواند براي شود مي سوءاستفادهاحساس امنيت بيشتري كرده و اگر از اطلاعاتش 
هاي يكي ديگر از راه.هاي مجازي به مراجع قانوني مراجعه كندشكايت از فروشگاه

پيشنهاد . است برخطهاي خريد اينترنتي، شهرت فروشنده ايجاد امنيت در وب سايت
ارتباطات مجازي  برخطهاي شود براي كسب شهرت و حفظ آن مديران فروشگاهمي

صورت  هاي اجتماعي بههاي اجتماعي مديريت كنند و با كاربران سايترا در شبكه
  .به مشتريان را افزايش دهند برخطنمايند و ساعات پاسخگويي  وگو گفتبرخط

در ) t )94/2توجه به آماره  اثر مثبت حريم خصوصي بر نيت خريد مجدد اينترنتي با
برخي از فروشندگان الكترونيكي از اطلاعاتي نظير  .دار بوددرصد معني 95سطح 

دهند، يت قرار ميسا وبپست الكترونيك و شماره تلفن كه خريداران هنگام خريد روي 
ايميل  ها آنگيرند يا به تماس مي ها آنكنند و براي تبليغ كالاهايشان با استفاده مي
ها بايد مكانيسمي براي كسب سايتشود وببنابراين، پيشنهاد مي. كنندارسال مي

و براي مشتري اطميناني ايجاد . گونه موارد داشته باشند ينااجازه از مشتريان براي 
و اطلاعات شخصي افراد  يكيكند كه كليه اطلاعات از قبيل آدرس پست الكترون

در دسترس ديگران قرار نخواهد  وجه يچه ري شده و بهداصورت كاملاً محفوظ، نگه به
ي ايجاد امنيت، حفظ حريم واسطهتوانند بهفروشندگان الكترونيكي، مي .گرفت

كنندگان ذاب اعتماد مصرفسايت جخصوصي، پشتيباني از طراحي مناسب و يك وب
 ها آنبه ها بايد طوري طراحي شوند كه مشتريان با وارد شدن سايتوب. كنند را جلب

  .دچار سردرگمي نشوند
) t )22/2شدت تأثير مثبت كيفيت سايت بر نيت خريد مجدد اينترنتي با توجه به آماره 

شود پيشنهاد مي برخطفروشان بنابراين، به خرده. دار بوددرصد معني 95در سطح 
در تأخير . موقع در سايت قرار دهندروز كنند و بهاطلاعات موجود درسايت خود را به
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ها فروشيهاي ديگر خردهشود كه خريدار از سايتبه روز كردن اطلاعات باعث مي
هاي ديگر بتوانند نياز اطلاعاتي خريدار را برآورده كه سايت يدرصورتبازديد كند و 

شود كه اين نگرش در اين باعث مي. يابدكنند احتمال خريد از آن سايت افزايش مي
كند و به موقع ارائه مورد نظر اطلاعات را به روز ميخريدار به وجود آيد كه سايت 

فروشان چنانچه خرده .شوددهد و خريد مكرر را از سايت ديگر موجب ميمي
اينترنتي، بخواهند كيفيت خدمات ارائه شده از سايت خود را افزايش دهند، بايد به 

ي است، فروش اينترنتهاي مهم سايت خردهخدمات پس از فروش كه يكي از ويژگي
توانند با تحويل محصول درست و در زمان مناسب حس تعلق ها ميآن. توجه نمايند

توانند با فراهم فروشان اينترنتي ميخرده. در كاربران و خريداران خود ايجاد نمايند
. ديده، احتمال خريد دوباره از سايت را افزايش دهندآوردن امكانات محصول آسيب

سازي صفحات مبتني بر طلاعات افراد بازديد كننده يا شخصيهمچنين با استفاده از ا
اي طراحي كنند كه بعضي از رفتارهاي شناخته شده، فضاي سايت را به گونه

 برخططور مكرر به آن فروشگاه  خريداران، احساس تعلق به سايت پيدا كرده و به
  .منظور خريد الكترونيكي بازديد كنند به

درصد نشان  43بر نيت خريد مجدد اينترنتي با ضريب  تأثير مثبت سودمندي ادراكي
بايد اين امكان را فراهم كنند كه كاربر به هنگام  برخطهاي فروشگاه. داده شده است

را جستجو و مقايسه كند، اطلاعاتي ) كالاها، اجناس(، بتواند محصولات برخطخريد 
 .از معامله كسب كندتر و در نتيجه اطلاعات بيشتري در مورد محصول، قيمت پايين

همچنين، خريدار اينترنتي طي خريدهاي قبلي خود به اين نتيجه رسيده باشد كه با 
. تر و در نتيجه اطلاعات بيشتري از معامله كسب كرده استخريد اينترنتي قيمت پايين

شود كه و اين باعث مي. جويي شده استو در زمان صرف شده براي خريد صرفه
فروشان بايد اين مزايا را  بنابراين، خرده .و بيشتري را انجام دهد فرد، خريدهاي مكرر

  .ها سازندتر كنند و خريداران را متوجه آنملموس
  

  پيشنهادهايي براي تحقيقات آتي
 مورد پژوهش، شده استفاده مدل در مستقل متغيرهاي عنوان با كه عواملي از غير) 1

 برخط خريد وجود دارد كه اين متغيرها بر ديگري بسيار عوامل قرار گرفتند، بررسي
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. اندمدل، لحاظ نشده پيچيدگي از اجتناب دليلبه پژوهش اين در كه گذارندتأثير مي
گر در خريد اينترنتي عنوان يك متغير تعديلتوان جنست و سن را بهطور مثال مي به

  .در نظر گرفت
 هاسازمان اند،داشته اينترنتي ي خريدتجربه كه است افرادي به محدود پژوهش اين) 2
 اينترنتي خريد يتجربه تا كنون كه افرادي از نبايد زمينه اين در فعال هايشركت و

را راجع به خريد اينترنتي و نيت خريد  ها آنو بايد نگرش  .شوند اند، غافلنداشته
  .اينترنتي در آينده جويا شوند

 و خريداران آفلاين يمقايسه براي ديگري ايمقايسه پژوهش شودمي پيشنهاد) 3
و دلايل عدم خريد اينترنتي از ديدگاه خريداران آفلاين را جويا  .پذيرد صورت آنلاين
  .شوند

هاي خدمات و كالاها مانند متفاوت انجام پژوهشي ديگر در زمينه تأثير ويژگي) 4
  .بودن و ملموس يا ناملموس بودن محصولات

شود نگرش و سهولت هاي چهارم و هشتم پيشنهاد مييهتأييد فرض با توجه به عدم) 5
  .تر و در منطقه جغرافيايي ديگر بررسي شوند استفاده در جامعه بزرگ
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