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 در بررسی رفتار مشتری اینترنتی  2و تئوری جریان 1استفاده از مدل پذیرش فناوری

 

مقاله،  این  )مصرف  در  به کننده مشتری  جداگانه،  هویت  دو  با  اینترنتی  بررسی  ی(  کامپیوتر  کاربر  و  خریدار  عنوان 

مشتری  می  رفتار  ارزیابی  و  بررسی  برای  دستورالعمل شود.  از  به اینترنتی  راهنمای  و  سیستم دستها  از  های  آمده 

اطلاعاتی )مدل پذیرش فناوری(، بازاریابی )رفتار مشتری(، روانشناسی )تئوری روانشناسی محیط و تئوری جریان( در  

استفاده می  تئوری  نحوه چارچوبی  به  پاسخشود. همچنین  تأثیرگذاری  در  ی  و شناختی مشتری  عاطفی  هنگام  های 

انگیزه  میزان  بر  بار،  نخستین  برای  اینترنتی  سایت  از  غیر بازدید  خریدهای  و  مجدد  بازدیدهای  برای  او    ی 

کاررفته در ارزیابی صحیح بوده  های به دهند که معیارها و مشخصه شده توجه داریم. ابزار موجود، نشان می ریزی برنامه 

قرار می ها در یک شبکهو دستورالعمل  اساسی  ها و جستجوی  های سایت، چالشرد. درگیری محصول، مهارتگیی 

های اینترنتی تأثیر به سزایی دارند. این مطالعه به دنبال فهم بهتری از رفتار افزوده بر مشتریان سایتاطلاعات ارزش 

 مشتری اینترنتی است. 

از مطالعه  تحقیق  این  استفاده در  بر پرسشنامه  نتایج آن هوی تجربی مبتنی  دوگانه شده که  اینترنتی  یت  ی مشتری 

دو به  هر  چراکه  کرده  تأیید  را  کامپیوتر  کاربر  و  خریدار  و    عنوان  خرید  لذت   perceived)  سودمندگرایی عامل 

usefulness گذارد. نتایج به سد آمده در رابطه با خریدهای غیر  ی او برای بازدید مجدد از سایت تأثیر می ( بر انگیزه

های  های سایت اینترنتی که بر پاسخشده نتایجی قطعی نیستند. همچنین برخی از عوامل فردی و ویژگی ریزی برنامه 

قرارگرفته  بررسی  و  ارزیابی  مورد  مؤثرند،  مشتری  شناختی  و  می   اند.عاطفی  بررسی  بازدید همچنین،  در  که  شود 

ی مجدد و  ی مشتری برای مراجعه تأثیری بر انگیزه های احساسی و شناختی چه  نخست از یک سایت اینترنتی، پاسخ
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راهنما، )  الگوها  و  دهد می   نشان  را  خوب  گیری اندازه  هایمشخصه   دقیق   بینی او خواهد داشت؟ ابزارپیش   خرید غیر

  از مدار،های اجتماعی قانون شبکه این ارزیابی در راستای .شوند می  شناخته اساسی شبکه  یک عنوانبه ها( دستورالعمل 

  عنوان به   آنلاین  کنندهمصرف   یدوگانه   از هویت  حاکی  نتایج.  است  شدهاستفاده   پرسشنامه  بر  مبتنی  تجربی  یمطالعه 

لذت خرید و سودمندی سایت هر دو سبب ترغیب او به بازدید مجدد از آن    چراکه هم   است  ایرایانه   کاربر   و  خریدار

 شود. سایت می

 معرفی: .1

سایت  در  مشتری  رفتار  با  رابطه  در  بسیاری  تحقیقات  اخیر،  سال  چند  گرفته در  صورت  اینترنتی  اما   های   است 

امری سخت و    مسئله   این  کنندگان و فروشندگان، درکهای اصلی مرتبط، ازجمله مصرف ی تغییر شخصیت واسطهبه 

اربر اینترنتی است. یک مشتری اینترنتی در  ی اول باید توجه داشت که هر مشتری یک کباشد. در وهله پیچیده می 

شود این روست که گفته می کند ازاینهای تبلیغاتی چون مشتری سنتی عمل می هایی چون سایتبرخورد با سیستم 

ویژگی  تمام  ) مشتری  اطلاعات  فناوری  پیشرفت  سبب  به  آنکه،  دوم  است.  دارا  را  کامپیوتر  کاربر  یک  (  ITهای 

اند. در جهان واقعی تجارت و تبلیغات، علم فناوری اطلاعات،  شدههایی مجازی تبدیلفروشگاههای موجود به  فروشگاه

استفاده    زمینه عنوان پیششد اما در تجارت الکترونیک، فناوری به هایی پنهان از مشتری به کار گرفته می در زمینه 

 شود. که یک فروشگاه در قالب سایت اینترنتی عرضه می طوری شود به می 

فروشگاه  از  از  برخی  که  اینترنتی  میان  شبکه   "های  معاملات  و  ارتباط  برقراری  راستای  در  اینترنت  فناوری  و  ها 

مشتریانذی  و  فروشندگان  ازجمله  مختلف  می   "نفعان  سازمانبهره  عنوان  تحت  شبکه برند،  (  NEOs)  3ایهای 

  IS( نیاز است تا رفتار مشتریان شناخته و ارزیابی شوند که مسئولیت اصلی این امر با  2001،  5و واتسون   4)استراب

شود. تمرکز اصلی  ای نیاز است که در ادامه به آن پرداخته می یابی به این هدف به رویکرد چندجانبهاست. برای دست

مشتری  بر حفظ  مقاله  و خرید این  برنامه های جدید  بدون  )ازهای  تعیین   ریزی  الکترونیک    پیش  تجارت  در  نشده( 

تأثیر دو عامل پاسخمی  بر آن،  از سایتباشد. علاوه  بازدید  بر  تأثیر وجود  های عاطفی و شناختی  تازه تأسیس،  های 
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روش تفاوت  و  مشتریان  میان  فردی  سایتهای  در  جستجو  متفاوت  می های  بررسی  درحالی ها  الگوهای  شود.  که 

و  ی روان زمینه  زمینه شناسی  با  رابطه  بیشتر در  تحقیق  این  اما  امر دارند،  این  در  ی اطلاعات  بازاریابی نقش مهمی 

  6( و متغیرهای مدل پذیرش فناوری است )دویس 2001)استراب و واستون،    ISسیستمی، وجود متغیرهای سنتی  

1989.) 

 چارچوب تئوری و معیارهای مطالعه:  .2

  را   علمی  شبکه  یک  بتوان   بعداً  کهطوریبه   صورت گیرد،  نظریه  بر  مبتنی  هایفرضیه   ی موجود باید معیارها   با توجه به

اما توجه    کند،تبعیت نمی   مقاله   از فرمت معمولی   رویکرد،   این  اگرچه .  قرارداد  موردبررسی   اعتبارسنجی ساختارها  برای

 به معیارهای و معانی در این موضوع خاص، امری قابل دفاع است. 

ارائه   متعددیهای  تلاش  مدلبرای  صورت  ی  اینترنتی  مشتریان  رفتاری    "تبدیل "،  مثالعنوان به.  است  گرفته های 

)برتان  سایت  مشتریان  به  سایت  دیگران    7خوانندگان  مطالعه 1996و  خرید (،  تصمیمات  و  مشتریان  اطلاعات  ی 

دیگران    8)آلبا  اینترنتی خرید  1997و  از  امتناع  علل  )پترسو   صورتبه (،  دیگران    9ناینترنتی  تئوری  1997و   .)

توضیح  هزینه  برای  تراکنش  اینترنتی    تأثیرهای  رفتار مشتریان  فهم  بازار و    شدهاستفاده فناوری اطلاعات بر ساختار 

های صورت  ی تراکنش مضاف بر هزینه   خریدارانهای جستجوی  مثال، هزینه   برای (  1987و دیگران    10است )مالون 

 (.1997 11باکوس ) برد توان به رفتار خریداران و ساختار بازارهای )اینترنتی( پی گرفته است و از این طریق می

( خود  اینترنتی  غیر تفکر و عمل با همتایان عادی )  ازلحاظمهم این است که آیا مشتریان اینترنتی    هایسؤال یکی از  

مثال، مشتریان اینترنتی در هنگام    عنوانبه اند؟  ها کدامر چنین باشد، معیارهای درک این تفاوتمتفاوت هستند؟ اگ

ها و شرح  محدود یک محصول چون عکس   خود تکیه کنند و بایستی به نمایش   ی گانهپنجتوانند بر حواس  خرید نمی

 .  آن بسنده کنند 
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تفاوت  از  اینترنتییکی  مشتریان  رفتار  میان  اساسی  معمولی    های  مشتری  که  )با  است  این  اینترنتی(   اصولاًغیر 

توان گفت که صداقت می   روازاینگیری و سودگرایی بیشتری دارند؛  مشتریان اینترنتی در انتخاب خود قدرت، سخت 

مش وفاداری  این و  در  استتریان  کمتر  خرید  دیگران،    12موریسیت)   گونه  واقعی    کهدرحالی .  (1999و  دنیای  در 

  14، ایمی 1997  13گیرند. )رایس قرار می   تأثیر تحت    بخشلذت  یزمینه با موجودیت اجناس و محصولات،  مشتریان  

ایمی و مک 1997 نظر می 1998  15کرد ،  به  تبلیغ  (.  نوع  به مشتریانی که هر  از فروشندگان  رسد که موضع قدرت 

  علاوه دهد که  (. تحقیقات نشان می 1997  17و لوکاس   16است )میگنان  تغییریافته پسندند،  سنتی و یا اینترنتی را نمی 

ویژگی  سایتبر  مشخص  پشتیانی  های  چون  تبلیغات  FAQ)  18متداول   سؤالاتها  )تعداد    اینترنتی(،  آن  ترافیک  بر 

 (1998 20و اسپیلر 19است. )لوهاس  تأثیرگذارکاربران( و فروش کلی آن 

معمول   خطرات  با  اغلب  )اینترنتی(  آنلاین  مشتریان  معمولی،  مشتریان  چون    گونه اینبرخلاف    رداریبکلاه خرید 

(. خطرات خرید اینترنتی در کنار  2000و دیگران،    21اینترنتی و یا ارسال محصولی نادرست مواجه هستند. )بهتناگار

(. البته  2001و دیگران،    22تا نگرش صحیحی به این نوع خرید ایجاد گردد )هیجدان  ذکرشدهی آسان از آن  استفاده 

توجه داشت که  این روش  نحوه   باید  از  استفاده  متفاوت می ی  از آن  کاربر  میزان فهم و درک  به  توجه  این با  باشد. 

)استفاده  پیدا می ویژگی  بالاتری  اهمیت  زمانی  از سایت(  با یک    باهدفکند که مشتریان  ی آسان  تحقیق در رابطه 

 کنند.محصول به یک سایت مراجعه می 

ویژگی  )اینترنتی(  آنلاین  مشابه مشتریان  نگرانی  های  و  نیازها  اما  دارند،  خود  دیگر  همتایان  با  محیط   هاآن ای  در 

بررسی   فرد منحصربه مجازی   و  ارزیابی  به  مطالعه،  این  در   تجارت  در   هاتفاوت   و   هاشباهت  این   از   برخی   است. 

های شناختی و عاطفی  تریان جدید است و اینکه پاسخپردازیم. همچنین تمرکز اصلی ما بر جذب مشمی   الکترونیک
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ای  شبکه   این  باشد.  مؤثر نشده  ریزی  ها برنامه از سایت فروشگاه و خرید   هاآن تواند بر بازدید مجدد  تا چه حد می   هاآن

 دهیم. خود مورد آزمایش قرار  مطالعه  برای  ای رایافته توسعه   معیارهای  تا دهد می اجازه  ما به  که  ابتدایی است

 ی مشتریان برای بازدید مجدد:انگیزه  2.1

( اما  1990،  25و ساسر  24، ریچارد1995و دیگران،    23ها حفظ مشتری است )پاینیکی از اهداف اصلی تمامی شرکت

فروشگاه به  هزینه وفاداری  علت  به  اینترنتی  آنها،  های  نیست  چنانآن های  آنونامیوس )   زیاد  مستعار(،    26گروه  )نام 

دانند،  اما برای آن دسته از کسانی که خرید را فرصتی برای حضور در اجتماع و برقراری رابطه با دیگران می   ؛(1998

هایی،  توانند با مشارکت در چنین فعالیت اخوشایند خواهد بود. اگر مشتریان نمی های اینترنتی ننوع عملکرد فروشگاه 

. گردند بازمی کنند و به دنیای واقعی خود  هایی خرید نمی به احساس رضایت و لذت دست یابند، دیگر از چنین سایت

 (.1981 28تاکچی و 27، کولچ 1997رایس )

  از استفاده  با  ما یاینکه مطالعه   به توجه بادر طول زمان ارزیابی شود اما  بایستی تا وفاداری مشتریان   ،ایدئال حالتی  در

و نه بازدید واقعی او، بررسی و    ی مشتری برای بازدید مجدد از سایتای مقطعی صورت گرفته تنها انگیزه نامهپرسش

می  نظریه ارزیابی  به  توجه  با  برنامه گردد.  رفتار  )آزجنریزی ی  نظریه 1991  29شده  و همچنین  منطقی  (  اقدامات  ی 

توان گفت که  شود، می ای برای عمل تلقی می ی رفتاری خود زمینه (، مبنی بر آنکه انگیزه 1975و آزجن    30فیشبین)

 باشد.برای بازدید مجدد، معیار مناسبی برای سنجش برگشت و بقای مشتریان می  انگیزه

 علت بازگشت مشتریان: 2.2

و شناختی    عاطفیهای  کنند، این عملیات سبب بروز پاسخاینترنتی خرید می   صورتبه مشتریان از سایت    کههنگامی

پاسخ  درواقع شود.  می   هاآن در   تعیین این  نقش  از سایتکننده ها  بازدید مجدد مشتریان  اینترنتی  ای در  فروش  های 

دوگانه  هویت  اینترنتی  دارند.  مشتریان  می خرید   عنوانبه ی  نشان  رایانه،  کاربر  و  حفظ ار  و  جذب  هرچند  که  دهد 
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قرار می مشتریان در حیطه  بازاریابی  امای  نیز    گیرد  فناوری  از  و    تأثیر استفاده  )استراب  دارد.  امر  این  در  سزایی  به 

کنند،  می   های اینترنتی مراجعهبه فروشگاه   مجدداً، برای فهم اینکه چرا برخی از مشتریان  روازاین(.  2001واتسون،  

 یک فروشگاه و هم یک شبکه توجه شود.  عنوانبه هم  شدهطراحیبایستی تا به نوع تعامل او با سایت 

رود تا گیریم. در این حالت انتظار می فروشگاهی در فضای مجازی در نظر می   عنوانبه ی اول، ما یک سایت را  در وهله 

شناسی/ بازاریابی توجیه شود. یک الگوی روانشناسی  ای روان ی مشتری برای بازدید مجدد از سایت با متغیرهانگیزه

می  بیان  پاسخمحیط  که  می کند  اطراف  محیط  به  عاطفی  تعدیل  های  را  آن  با  فرد  رفتار  و    31مهرابیان )  کند توان 

محرک 321974راسل نظریه،  این  به  توجه  با  فرد  (.  عاطفی  حالت  بر  محیط  در  فیزیکی  و  اجتماعی    تأثیر های 

های  آیند. علاوه بر این، ویژگی می  حساببه ، رنگ دیوار یا دمای اتاق نوعی محرک محیطی  مثالعنوانبهگذارند.  می 

وی   عاطفی  بر حالات  نیز  فرد  یک  س می   مؤثر تربیتی  مدل،  این  در    لذت،  از  اند عبارتعاطفی    حالت  متغیر ه  باشد. 

و  می   که   ؛تحریک  سلطه  مشخص  را  فرد  او  احساسات  رفتار  بر  و  اجتماعی    ازجمله کنند  تعاملات  و    تأثیر عملکرد 

 گذارند. می 

  کند« امل با فعالیتی بروز پیدا می حسی که در زمان درگیری ک  » که در قالب    ( نام دارد Flowالگوی دیگر، جریان )

حالت، شخص با فعالیتی که انجام    رسند. در اینشود. در این الگو، مردم با جذب به فعالیتی، به تجربه می تعریف می 

می )  درگیر داده   می   که   ؛شوداخت(  پیدا  معنا  آگاهی  با  از ذهن   که طوری به کند  این حالت  نامربوط  و  پریشان  افکار 

کنترل محیط اطراف خود را در    نوعیبه سازد و  و کاربر تمام حواس خود را بر آن فعالیت متمرکز می   جداشدهکاربر  

 گیرد. دست می 

سال مدل  در  این  اخیر،  محرک   یدرزمینه های  و  اطلاعات  کامپیوتری  فناوری  و    قرارگرفته  موردمطالعههای  است 

)مصرف   عنوانبه  مشتریان  تجارب  از  استفاده  برای  می (  ندگانکنمعیاری  توصیه  دیگران    33غنی )  شوداینترنتی  و 

،  1996  38و نواک   37، هافمن1994  36، غنی و دشپنده 1993، وبستر و دیگران  1992  35و وبستر   34، تروینو 1991
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دارا    ارزش، ما معتقدیم که این الگو بسیار وسیع است و به علت  با  داشتن ساختاری  عین  (. در 2000نواک و دیگران  

روش  نمی   هایبودن  اعمال،  و  آزمایش  را  متعدد  آن  کرد.    درستیبه توان  متغیرهای    ،وجودبااینتعیین  از  برخی 

می  کار  به  الگو  این  تحقیقات  در  که  عاطفی  و  اهمیت   ازجمله روند،  شناختی  حائز  توجه/تمرکز  ادراک،  ذاتی،  لذات 

  و   شده درک کنترل   ذاتی، لذت شوند، چون( به کار گرفته می flowدر تحقیقات جریان )   که ؛باشند بسیاری بالایی می 

  روانشناسی  یسلطه، در حوزه   و  لذت  به  نیز  اول  متغیر  باید توجه داشت که دو  .سنجیممی   را  ارزش   توجه،/  تمرکز

  در استفاده از   معتبر  معیاری  عنوانبه   توانمی  ساختارها  از این(.  1974محرابیان و روسل،  )  شوند می   مربوط  محیطی

 . کرد استفاده مشتریان آنلاین  تجربه 

 لذت خرید:  2.2.1

در   عاطفی   هایپاسخیکی از معیارهای تئوری جریان، سطح لذت از فعالیتی است که به آن مشغولیم. این معیار مشابه  

آید )نواک و  محیط به دست می   روانشناسی های  سطح لذت در این تئوری، از مقیاس   درواقع روانشناسی محیط است.  

لذ 2000دیگران   بر طبق  را  درونی  لذت  اینترنتی  در خرید  به  (.  توجه  با  و  توسط غنی    شدهارائه معیار    4ت خرید 

کنیم. همانطور که لذت بردن از خرید در دنیای واقعی موضوعی حائز اهمیت است در دنیای مجازی نیز،  محاسبه می 

، ایمی 1997  40و تد   39جارونپا)  است  اینترنتیبازدید مجدد از سایت های    یانگیزه بر روند خرید و    تأثیرگذارعاملی  

  را  مشابهی  تجربه  اینترنتی همواره  خرید   باشد، اما،( هرچند، خرید در دنیای واقعی فعالیتی غنی و عاطفی می 1997

 گردد. های تکمیلی محدود می چراکه تنها به تصاویر دوبعدی و نوشته  ،دهد نمی  ارائه

رفت. مطالعات صورت گرفته  به شمار می  های بزرگ در گذشته، اهمیت لذت بردن از خرید اینترنتی، یکی از چالش 

تفریحی خرید، میان خریداران  نشان می اینترنت خرید کرده و    هاییآن ،  اینترنتی  غیردهند که حالت  از  که گاهی 

  کلی  نگرش   عنوانبه   (. هرچند، لذت و تفریح1999و دیگران    41لی )   نداردخریداران دائمی اینترنتی تفاوت چندانی  
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  این مطالعه، به   در .  برند می   لذت  آن   از   که   بدان معنی که خرید فعالیتی است  باشد،می   خرید   ه ب  نسبت   کننده مصرف 

 شود.( پرداخته می کنندگانمصرف مشتریان ) بر  آن از بردن  لذت عوامل  و  آنلاین خرید  یتجربه  تأثیر 

می  شدهانجاممطالعات   خرید  نشان  لذت  که  در    تأثیر دهند  سزایی  دارد)   ماندگاریبه  اینترنتی  مشتریان    وفاداری( 

( نیز ثابت Flow(. همچنین، تحقیقات الگوی جریان )1998کرد  ، ایمی و مک 1997، رایس  1997جارونپا و تد  )

ذاتی  می  لذت  که  دارد.    تأثیر کند  کامپیوتر  مجازی  محیط  از  استفاده  بر  می   ازآنجاکه مثبتی   تأثیراترود  انتظار 

 کنیم که: های اینترنتی مشابه یکدیگر باشند، اینگو فرض میفروشگاه

 ی بازدید مجدد از سایت اینترنتی دارد. مثبتی بر انگیزه   تأثیر: لذت خرید 1فرض 

 : شده ادراک کنترل  2.2.2

چهارچوب از  بسیاری  )روتر  در  کامل  کنترل  چون  متغیرهایی  تحت  شده،  ادراک  کنترل  از  تئوری  (،  196642های 

زمینه   کنترل  در  شده  دست ادراک  به  تحریک ی  تئوری  آتکینسون 43آوردن  )باندورا 1964  44)  خودکارآمدی   ،)45  

برنامه 1982 رفتار  تئوری  در  . کنترل رفتاری  ادراک  (1991  47ن آزج)  46ریزی شده(  از کنترل  تحقیق جریان،  . در 

ی  شود که این تعریف مشابه واژه یاد می   "دیگرانسطح کنترل یک فرد بر محیط اطراف و اقدامات "شده تحت تعریف 

آزجن می  از  شده  ادراک  رفتاری  کنترل  تعریف  و  باندورا  لحظه خودکارآمدی  مختص  که  در  باشد  و  است  ای خاص 

تحت   های عاطفی که در بحث روانشناسی محیط همچنین کنترل ادراک شده به پاسخ  کند.شرایط متفاوت تغییر می 

در واقع، میزان  (.1974گردد، شباهت دارد )مهرابیان و روسل  مطرح می   "های گوناگونآزادی عمل در روش   "تعریف  

معیار سنجش کنترل درک  به عنوان  تئوری جریان مطرح می تسلط  در  و دیگران  شده  )نواک  این 2000شود  در   .)

 شود.( سنجیده می 1991و دیگران )شده توسط غنی  شده با چهار معیار معرفی مطالعه، کنترل درک 
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که   مشتریانی  می   صورتبه برای  خرید  از  اینترنتی  متفاوت  اطلاعات  و  داده  دریافت  محیط  که    هاییآن کنند،  است 

می  انجام  فیزیکی  فضای  از  را  خود  )انجل خرید  خرید  برای  محدود  زمان  چون  عواملی  مجموع  دیگران    48دهند.  و 

( و گستردگی اطلاعات  1956  50منابع انسانی موجود برای پردازش اطلاعات )میلر   (،1999و دیگران    49، بلمن1990

سایت بر  نتیجه موجود  و  کمتر  انرژی  صرف  بالاتر،  کنترل  دنبال  به  خرید  هنگام  در  مشتریان  تا  شده  باعث  ی  ها 

سایتمطلوب  مشتری،  نیازهای  دسته  این  به  پاسخگویی  جهت  به  باشند.  بتری  اینترنتی   فروش  از  های  استفاده  ا 

محصول    آسانیبه تا مشتری بتواند    اند   کردهای را فراهم  ی پیشنهادات زمینه هایی چون موتور جستجو و ارائه قابلیت

بداند و    موردنظر انتخاب کرده، در مورد آن بیشتر  ها سبب سایت  آن را خریداری کند. این ویژگی   درنهایتخود را 

اینترنتی   از خرید  بردن مشتریان  راحتی و کنترل  لذت  بستر احساس  فراهم می   هاآن شده و  )بتی را  لی    51سازد.  و 

هایی  به سایت  هاآن رود که  ( با توجه به ذات سودگرایی مشتریان اینترنتی، انتظار می1996و نواک    52، هافمن 1995

 .های دیگر مراجعه کنند شود، بیشتر از سایت در مشتریان می  شدهادراک که سبب بروز حس کنترل 

 ی بازدید مجدد از سایت اینترنتی دارد. انگیزه  مثبتی بر  تأثیرشده : کنترل ادراک 1bی فرضیه 

 توجه/ تمرکز: 2.2.3

و    شدهمعرفی معیاری اساسی در این مدل    عنوانبه که تمرکز    روستازاینافراد بایستی بر فعالیت خود متمرکز باشند.  

  اما ی رفتار مشتریان اینترنتی دارد. هرچند که تمرکز یکی از نکات ضروری در هنگام خرید است  نقش مهمی در نحوه 

باشد. )انجل و  های موجود، بسیار پایین می این عامل در مشتریان اینترنتی به دلیل محدودیت زمانی و پردازش داده 

به سزایی در موثر بودن فرآیند    تأثیر تواند  . هرچند تمرکز می (1956، میلر  1996  54و کلین   53، کولچ1999دیگران  

 خرید مشتریان داشته باشد.  
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گر متعددی چون فرزندان،  اینترنتی خرید کرد. در خانه با عوامل مداخله  صورتبه فضایی    هر   در   توان با کامپیوتر و می 

شوند( این کار  های تلفنی می شامل کار، همکاران و تماس   گرمداخله تلویزیون، تلفن، یا در محل کار )جایی که عوامل  

فعالیت این،  بر  علاوه  داد.  انجام  پیغامرا  ایمیل،  جون  دیگری  اینترنتی  سایتهای  وجود  یا  متعدد  متعدد  های  های 

کند.  می  کم  را  تمرکز مشتری  مشتریان    روستازاین تواند  میان  در  توجه  و  تمرکز  است  اینترنتی که   .بسیار محدود 

کنند، به مغازه رفته، محصول موردنظر خود را انتخاب کرده، با زمانی که مشتریان از دنیای حقیقی )واقعی( خرید می 

ی کافی  خرید خود را انجام دهند که تمامی این مراحل بایستی با تمرکز و توجه   درنهایتفروشندگان بحث کنند و  

حقیقت   در  گیرد.  ا  هاآن صورت  به  قادر  خرید  حین  به  در  پاسخگویی  یا  قبوض،  پرداخت  چون  دیگری  امور  نجام 

های خود  کامپیوتر   بودنتوانند از قابلیت چندمنظوره  باشند. از سوی دیگر، مشتریان اینترنتی می های خود نمی پیام

مزمان با توانند ههمزمان با خرید اینترنتی پیش برند. علاوه بر این مشتریان می  طوربه استفاده کنند و چند فعالیت را 

فعالیت  خود  اینترنتی  به  خرید  و  کنند  دانلود  را  مطالبی  کرده،  چک  را  خود  ایمیل  داده،  انجام  نیز  دیگری  های 

 در هنگام خرید را کاهش دهد.  هاآنتواند تمرکز اما این امر می  ؛های دیگر مراجعه کنند سایت

 هاآن ی  ( و توجه 1998نواک و دیگران  )  کامپیوتر   ی خرید کاربرانعاملی از تئوری جریان، بر تجربه   عنوانبه تمرکز  

دانیم که با کاهش تمرکز  (. همچنین می1993وبستر و دیگران  )   داردمثبتی  تأثیربرای استفاده از سیستم کامپوتری 

بنابراین تمرکز بالا   ؛(2000یابد. )کیا و سادهارشان  از حرید اینترنتی نیز کاهش می   هاآن مشتریان، میزان رضایت  

 .گذاردمی ی مشتریان برای بازدید مجدد از سایت مثبتی بر انگیزه  تأثیر 

 از سایت دارد.  مجددبازدید  یباانگیزه  مستقیمیی  : تمرکز رابطه 1cی فرضیه 

یک   به  کامپیوتر  کاربران  جذب  عوامل  نقش  به  اگر  هستند.  نیز  کامپیوتر  کاربر  یک  اینترنتی،  مشتریان  هرچند 

ای اینترنتی نپردازیم، تحقیق ما ناقص خواهد ماند. در بسیاری از تحقیقات تجربی، به مدل هتکنولوژی مانند سایت

الکترونیک )زانجا 1991  55است، چون صفحات گسترده )متیوسان   شدهپرداخته پذیرش فناوری   (،  1996  56(، پست 
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دیگران   و  )استراب  )هوو 1995پیام صوتی  تلمدیسین  فناوری  و  دیگران    57(  فروشگاه  1999و  گرفتن  نظر  در  با   .)

توان مدل پذیرش فناوری را  یک کاربر کامپیوتر، می   عنوانبه یک فناوری نوین و مشتری اینترنتی    عنوانبه اینترنتی  

 ی مورد مطالعه، اینی مشتری به استفاده از آن تکنولوژی را ارزیابی کرد. در این نمونه اجرا کرد و تاثیر آن بر توجه 

شود. با توجه به مدل پذیرش فناوری، نگرش ی مشتری برای بازدید مجدد از سایت تفسیر می انگیزه   صورتبه توجه  

بر نگرش است: آسان بودن استفاده از اینترنت،    مؤثر است. دو متغیر    تأثیرگذارنسبت به تکنولوژی بر استفاده از آن  

نشان  تجربی  تحقیقات  فناوری.  بودن  به    هاینگرش که  دهند  می   سودمند  نسبت  مهم تکنولوژیمتفاوت  متغیری   ،

 است.در این مقاله به آن پرداخته نشده   روازایننیست، 

بگذارد. اگر مشتریان با خرید از    تأثیر تواند بر رفتار مشتریان اینترنتی ما معتقدیم که متغیرهای مدل پذیر فناوری، می 

(  شدهادراک ارتقا یافته است )سودمندگرایی    هاآن   آیی   کاربودن و    مؤثرهای اینترنتی احساس کنند که میزان  سایت

افزایش می   هاآن   ی انگیزه شود که احساس آسان بودن استفاده از  بینی می یابد. پیشبرای بازگشت مجدد به سایت 

 ابهی بر مشتریان خواهد داشت. ها نیز اثر مشسایت

 بازدید مجدد از سایت دارد.  یباانگیزهمستقیمی   یرابطه  شدهادراک : سودمندگرایی 2aی فرضیه 

 بازدید مجدد از سایت دارد.  یباانگیزه مستقیمی  یرابطه : آسان بودن استفاده از سایت 2bی فرضیه 

)  کهدرحالی  فناوری  پذیرش  ) (،  TAMمدل  جریان  تئوری  و  محیطی  است  Flowروانشناسی  ممکن   ازحد بیش ( 

بتوانند در یک مطالعه  برسند که  نظر  به  ترکیبی  گسسته  ما معتقدیم که  گیرند جایی  برای شکل    توانند می  هاآن ، 

ناسی  ابتدا، روانش  .(1997و جارونپا    58شاوو )  کنند   تکمیل   را   یکدیگر  موفقیت  دادن به یک دیدگاه نظری ترکیبی، با

مطالعه    این  عاطفی  هایپاسخو    شدهادراک لذت/خوشی و کنترل/تسلط    مشترک   محیطی و تئوری جریان، متغیرهای

. کنند می شناختی را فراهم    هایپاسخمتغیرهای مدل پذیرش فناوری و تمرکز،    کهدرحالی.  گذارند می را به اشتراک  

عاطفی و شناختی به محیطی دارند که بر روی رفتار فردی تاثیر    هایپاسخهر سه نظریه در درون خود، شماری از  
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که برای    دهد می فرصت    هاآن یک کاربر کامپیوتر به    مثابهبه دوگانه مشتری    ماهیت   . زمینه خرید اینترنتی و گذاردمی 

 درک بهتر رفتار مشتری آنلاین، به کمک ما بیایند. 

 نشده:  ریزیبرنامه. خرید 2.3

کرده اند،  ریزیبرنامه برای انجام خریدهای خاصی    که درحالیممکن است مشتریان وارد فروشگاهی شوند   باوجوداینکه 

 (: 1962استرن )  داردنشده وجود  ریزیبرنامه . چهار نوع خرید دهند می نشده به آن پایان  ریزی برنامه اغلب با خرید 

  معمول و    گیرند می بودن انجام    بخشلذت به دلیل    صرفاً: اینها خریدهای هستند که  نشدهبینیپیش ناگهانی و    کاملاً  .1

 :شوند می با موارد زیر مشخص 

 و بدون فکر  ناگهانی الف(

 ؛شدت و  اجبار، قدرت( ب

 ؛ تحریک  و  هیجان( ج)

 (1987 59)روک  عواقب به  توجهیبی ( د)

 که محصولی را که نیاز دارد خریداری کند.  کند می  یادآوری  کنندهمصرف  به  محرک  یک : یادآوری تأثیر  .2

 .کند می پیشنهاد: مشتری برای پیشرفت، محصولی را خریداری  تأثیر  .3

 . پردازدمی : مشتری بدون آنکه محصول خاصی برای خرید در ذهن داشته باشد، به خرید شدهریزی برنامه  . انگیزه4

گردش برای خرید در دنیای فیزیکی   کهدرحالی جالب و پیچیده باشد.   تواند می نشده در سایت   ریزیبرنامه عمل خرید  

  هر در هر زمان و از    توانند می اینترنتی    هایسایت، مشتریان  شودمی اغلب به دلیل زمان و موقعیت جغرافیایی محدود  

توانایی    .یابد می ، افزایش کنند می بدون تصمیم قبلی خریداری   هاآن تعداد محصولاتی که   احتمالاًخرید کرده و    مکانی

که   محصولی  فروشگاه  به  شدن  منتقل  بلافاصله  و  تبلیغات  بنر  روی  بدون    تواند می است،    شدهتبلیغ کلیک  خرید 

را    ریزیبرنامه  مشتری  توسط  حریم،  نهایت  در   کند.  ترآسانآن  فیزیکی   به   نسبت   بیشتری  خصوصی  سایت    دنیای 

 
59 Rook 
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  گیرد، صورت می   آفلاین  صورتبه   که  را  خود  خرید   رفتار  تا  سازدمی   قادر  را  مشتریان  احتمالا  درنتیجه.  کند می   فراهم

 . کنند   تحریک

که   و   عاطفی  هایپاسخ  همان  از   برخی تعداد  گذاردمی   تأثیر  بازگشت  برای   مشتری   تصمیم   روی   بر  شناختی  باید   ،

انجام    اینشده   ریزی برنامه خریدهای   نیز تحت    شودمی که  باور نداریم که متغیرهای    حالبااین قرار دهد.    تأثیر را  ما 

برای استفاده از    گیریتصمیم نشده را محدود خواهند کرد. این مدل،    ریزی برنامه خریدهای   پذیرش فناوری،  ارزشمند 

خاص استفاده یا نتایج آن تفاوتی    هایروش و بین    کند می   بینی پیشیک تکنولوژی و به دنبال آن مقدار استفاده را  

 نشده در یک فروشگاه اینترنتی.  ریزیبرنامه ، برای مثال اقدام به خرید شودنمی قائل 

دهد.   افزایش  را  کاربر  اکتشافی  رفتار  تواند می   ذاتی   که لذت  دانیممی در نظریه غرقگی ما    گرفتهانجام ت  طبق تحقیقا

، متوجه شدند که  1998بر روی خرید ناگهانی، بتی و فرل    هاآن جامع    مطالعه  در ،  ( همچنین1994)غنی و دشپنده  

ی  عمل گردش در سایت فروشگاه ممکن است تمایل به خرید ناگهانی را افزایش دهد. اگر مشتریان اینترنتی از تجربه 

به خرید  اینترنتی درگیر شوند که خود  فروشگاه  اکتشافی در  بیشتر در گردش  ببرند ممکن است  خرید خود لذت 

. به علاوه بتی و فارل به افزایش میزان تمایل به خریدهای ناگهانی در مشتریانی که  شودمی نشده منجر    ریزیه برنام

بردند.  پی  داشتند،  مثبتی  اهمیت    کار   هنگام خرید حس  فارل  و  هنگام خریدهای    هایپاسخبتی  به  مثبت  عاطفی 

بسیار بر    هاآن بر این نکته دلالت دارد که    هاآن   بینیپیشغیرقابل نشده را روشن ساخته است. طبیعت    ریزیبرنامه 

بنابراین ما بر این باور هستیم که لذت خرید، منجر به خریدهای    ؛متکی هستند   کنندهمصرف احساسات مشتری و  

 نشده خواهد شد. ریزیبرنامه آنلاین 

نشده انجام    ریزیبرنامه ، بیشتر احتمال دارد که خریدهای  برند می : مشتریانی که از خرید لذت بیشتری  3aی  فرضیه 

   دهند.

نشده    ریزیبرنامه خریدهای    تواند می است    شدهداده   قرار  فروشگاه  یک  سراسر  در   استراتژیکی که  هاینمایش   وتبلیغات  

ا را  کلی  فروش  دیگران    60اینمان)  فزایش دهد و  عناصر    .(1990و  موتورهای جستجو،  طریق  از  اینترنتی  مشتریان 
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و   آنچه  پیشنهاددهنده  هایسیستم هوشمند  بر روی  بالایی  از کنترل  انجام    بینند می ،  برخوردار هستند. دهند می و   ،

( این افزایش میزان کنترل به مشتریان  1997، شت و سیسودیا  1997  و  1996، هافمن و نواک  1995و لی    61)بتی 

تبلیغات و محصولاتی که در معرض دید    دهد می اجازه   به  انتخاب بیشتری داشته  گیردمی قرار    هاآن با توجه  ، حق 

 .دهد می نشده را کاهش  ریزیبرنامه باشند و خریدهای 

پرداختیم. اگر این معیار معادل با کنترل واقعی مشتری باشد، موجب   شدهادراک در این مطالعه، ما به ارزیابی کنترل  

فر برنامه صتکاهش  بودن، می   کهدرحالیگردد.  ریزی نشده می های خرید  ادراک در تحت کنترل  به  که  توان منجر 

، بازتابی از  شدهادراک شود. ما معتقدیم که کنترل    شدهریزی برنامه   غیرافزایش خرید    درنتیجهو   بخشرضایتی  تجربه 

 گذارد. منفی می   تأثیر شدهریزی برنامه کنترل واقعی مشتری بوده و بر خریدهای غیر 

ی بالاتری دارند، کمتر در معرض خریدهای از پیش تعیین نشده قرار  شده: مشتریانی که کنترل ادراک 3bی  فرضیه 

 گیرند.می 

آن دسته از    و(  1992  62گردد )آسلیین نشده می دانیم که تبلیغات موجب افزایش میزان خریدهای از پیش تعمی 

اما   ؛شوند ی این تبلیغات می مشتریانی که در هنگام خرید اینترنتی به نکات سایت فروش توجه دارند، بیشتر متوجه

سایت محتوای  به  خرید  هنگام  در  که  مشتریانی  از  دسته  توجه آن  فروش  کافی های  خرید   ی  دچار  کمتر  ندارند، 

 گردند. محصولات دیگر بر اثر تبلیغت می 

 گیرند.نشده قرار می  تعیین  پیشی بالایی دارند، بیشتر در معرض خریدهای از : مشتریانی که توجه 3cی فرضیه 

 شناختی و عاطفی: هایپاسخ ی کننده عوامل تعیین  2.4

می  پاسخما  که  خرید  دانیم  رفتار  بر  مشتریان  عاطفی  و  شناختی  بعدی    تأثیرگذار  هاآن های  گام  در  بنابراین  است، 

متغیرهای متعدد    تأثیرهای درست و مناسب را دریابیم. بدین جهت، این مقاله به بررسی  بایستی تا شرایط بروز پاسخ

 .است پرداخته و عاطفی مشتریان  شناختیبر پاسخ 

 درگیری محصول: 2.4.1
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  مهم  منابع  از  یکیآن   گیریاندازه   و  محصول   درگیری  شد،  مطرح ...    توسط (  PII)  شخصی  درگیری  ابداع  که  زمانی  از

  شده پذیرفته کرد، اما تعریف    تعریف  گوناگونی های  توان درگیری را به صورت می   که درحالی  .است  بوده   بحث  و  تحقیق 

الف از:  است  عبارت  آن   حالت  این (  ب )  که   صورتی   به(  برانگیختگی  علاقه،   تحریک، )  فرد  انگیزشی   حالت (  برای 

)میتال   موردنظر   موضوع   اهمیت  یا  ارتباط   ی واسطهبه  گردد.  شخصی  1989  63ایجاد  درگیری  مقاله،  این  در   )

و  RPII)  64شده   تجدیدنظر ارزیابی  برای  موضوع    گیری اندازه (  با  رابطه  در  محصول    شده استفاده   "کتاب"درگیری 

خوانی چه اهمیت و جایگاهی  ، میزان علاقه و گرایش مشتریان به کتاب چقدر است؟ کتاب و کتابمثالعنوان بهاست.  

 دارد؟  هاآن برای 

)آندرس   کهدرحالی  مربوط  تبلیغات  با  مشتری  درواسولا   65درگیری  خرید  1991  66و  فرآیند  با  و  و    67)اسلاما( 

تمرکز کرده 1985  68تاشکیان با محصول  بر درگیری  مقاله  این  اما  است،  برخوردار  بالایی  اهمیت  از  این  (  در  است. 

اتفاقی حال، نحوه  از    ی جذب مشتری به سایت فروش مسئله نیست، بلکه مهم آن  بازدید مشتری  از  است که پس 

ای  شده، لذت خرید و تمرکز نشانه ما مربوط به کنترل ادراک دهد. همچنین سه پاسخ شناختی و عاطفی سایت رخ می 

در اینجا تنها به بررسی درگیری با محصول پرداخته    درنتیجهباشند،  از درگیری صحیح مشتری با فرآیند خرید می 

 شود.می 

فتار او داشته  به سزایی بر تجربه و ر  تأثیر تواند درگیری مشتری با مراحل خرید محصول از شرکت فروش اینترنتی، می 

درگیری،   )  عنوانبه باشد.  اولیه  جریان  بر  مشتری،  برای  سایت  اهمیت  میزان  سنجش  برای   Primaryمعیاری 

antecents of flow  با میزان درگیری    مشتریانیرود که  (. انتظار می 2000است. )نواک و دیگران    تأثیرگذار( نیز

انگیزه و علاقه  با محصول، به سبب داشتن  بالا تجربه بالا  لذت ی  از خرید داشتهی  برای دو  بخشی  رابطه  این  باشند. 

ادراک  کنترل  برای  ولی  کرده  صدق  نیز  تمرکز  و  خرید  لذت  نمی   لزوماًشده  معیار  کنترل  صحیح  چراکه  باشد. 
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مشت  شدهادراک  تعامل  نوع  به  مربوط  ویژگیبیشتر  با  مرتبط ری  محصول  خرید  نوع  به  و  است  سایت  یک  های 

 باشد. نمی

 مستقیمی با لذت خرید دارد.  یرابطه : درگیری محصول 4aی فرضیه 

 ی مستقیمی با تمرکز در هنگام خرید دارد. : درگیری محصول رابطه 4bی فرضیه 

 

 شناسی: جمعیت  2.4.2

بازیا  منظور به   شناسیجمعیت متغیرهای   تقسیم تحقیقات  برای  مناسب ارائه   منظوربه بندی جمعیت  بی  راهکارهای  ی 

استفاده می  دیگران  بازاریابی  و  )انجل  اسل  1990گردند.  نمونه 1992،  برخی  در  رفتار (.  از  برخی  متغیرها  این  ها، 

ی  ه نتیجه (. برای دستیابی ب1999  70و ولین  69کنند. )کرگانکار فروش اینترنتی را تعیین می   هایسایتمشتریان در  

 پنداریم.جدا از یکدیگر نمی هاآن پاسخ شناختی و عاطفی مشتریان را بسته به سن و یا گروه  گاههیچ بهتر، 

 های سایت:مهارت 2.4.3

با توجه به سطح درک کاربران    است. این مهارت  افراد   مهارت  سطح  (، Flow)  جریان   نیازهایپیش   ترینمهم یکی از  

توان این مهارت را به خودکفایی در علم  می   روازاینهای استاندارد نیازی نیست.  و به مشاهدات و آزمون   شدهتعیین

معنای    کامپیوتر ا  "به  در  فرد  توانایی  از  فردی  کامپیوتر قضاوت  از  دارند   "ستفاده  هیگین  71کومپئو )  شباهت    72و 

مثال با کاهش اضطراب او،    عنوانبه بر حالت عاطفی و احساسی کاربر،    تأثیر. خودکفایی در علم کامپیوتر، با  (1995

نیز   کامپیوتر  عملکرد  نوع  دیگران    73مارکس )  گذاردمی   تأثیربر  مهارت   .(1998و  این    با  همراه)  هاهمچنین، 

 جهتبدین.  شوند می   شناخته   (Flow)   جریان  برای   نیازیپیش(  است  شدهپرداخته   هاآنادامه به    در   که   هاییچالش

)مصرف انتظار می  مشتریان  مهارت  افزایش  با  اینترنتی،رود،  فروشگاه   کنندگان(  از  بازدید  پاسخ  هنگام  های  اینترنتی 

 و عاطفی مثبتی از خود نشان دهند.  شناختی
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 دارند. شدهادراک ی مستقیمی با کنترل های ادراکی رابطه : مهارت5aی فرضیه 

 ی مستقیمی با لذت خرید دارند. رابطه  ادراکی هایمهارت : 5bی فرضیه 

 ی مستقیمی با تمرکز/ توجه دارند. های ادراکی رابطه : مهارت 5cی فرضیه 

 مراحل جستجوی محصول: 2.4.4

های پیشنهاددهنده به نیاز کنترل کاربر  های فروش اینترنتی با طراحی موتورهای جستجوی داخلی و سیستم سایت

آن محصول را    سرعتبه ی آن شده و  ی اطلاعات درباره پاسخ داده تا او بتواند محصول موردنیاز خود را یافته، متوجه

ی تصمیمات مشتری  های پشتیبانچهارچوبی برای سیستم های اندکی در راستای طراحی تلاش  تاکنونخریداری کند. 

با توجه به دو نوع اطلاعات موجود  (. روش 1998ایچرن  . )اوکفه و مک است  گرفتهصورت   های جستجوی محصول 

 ( .nonvalue-added and value-added) ارزشمند ، ارزش بی شوند: تقسیم می 

  شده  استانداردسازی  باشند ومی   دسترس   در   عمومی   طوربه   که  است  اطلاعاتی   تمام  ، شاملافزودهارزش اطلاعات بدون  

تواند می   اطلاعاتی   چنین  فروشی،کتاب  یک  برای.  رسد می  فروش   به  چنین محصولی  که  عینی  اطلاعات  مانند   ،است

 است  اطلاعاتی  تمام آن  شامل  افزوده ارزش   اطلاعات.  اثر باشد   ناشر  و   نام نویسنده  کتاب،  عنوان  شامل اطلاعاتی چون

فروش(   که )سایت  می   NEO  توسط  که  ارائه  است  نهادی  مختص  و  بوده  ذهنی  اطلاعات  این  ارائه    هاآن گردد،  را 

اطلاعاتنمی توسط می   افزودهارزش   کند.  پرفروش   NEO  توانند  لیست  شخص  ترین )مانند  توسط  هفته(،   ثالث های 

بخش  ) یا  و  محصولات  آنلاین  کتاب   مستقلبررسی  بخش  اپرایا  یا74های  خود    (    بررسی  مانند )  مشتریان توسط 

 . گردآوری شوند  ( گیرددیگر مشتریان قرار می   دسترس   در  مشتریان که

پنجره   صورت گیرد،  سادگیبه   تواند می   محصول   جستجوی کردن  دنبال  امری چراکه  است.   کننده سرگرم   های خرید 

  دخیل  خرید   اتخاذ تصمیمات  یا   خاص  نیازهای  از  مستقل  اطلاعات  آوریجمع   در  مشتریان  همچنین در این حالت،

دیگران  )  هستند  و  هرچه    طورکلی به   .باشد   مفید   و   جالب  تواند می   افزودهارزش   اطلاعات  آنها،  برای(.  1986بلوچ 

تجربه تجربه  خرید،  رضایتی  و  غنی  سطحای  به  مشتریان  باشد،  کنترل    بخش  از  و  شدهادراک بالایی  خرید  لذت   ،

 
74 Oprah’s Book 
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می  دست  لذت   که ازآنجایییابند.  تمرکز  امری  محصول  یک  اطلاعات  سرگرم جستجوی  و  انتظار  بخش  است،  کننده 

از روش می  به تجربه رود که استفاده  اینترنتی را  ارزشمند، خرید  بخش تبدیل کند. ای لذتهای جستجوی اطلاعات 

به می   کنندههدایت  غیر   و   خطی   غیر   پیچیده،   هایپرسش   طریق   از   اتی اطلاع  چنین   به   دستیابی   گیریتصمیم   تواند 

 ها آن و همچنین با ایجاد بستری برای کنترل مشتریان بر خرید خود،    ( 1995هافمن و دیگران  )  مشتریان کمک کند 

نماید   ترغیب  اینترنتی  به خرید  تد  )را  و  روش   (. 1997جارونپا  از  برخی  بهبود  های جستجو می همچنین  به  توانند 

ارزشمند   اطلاعات تفسیر مشتریان و مشتریان را در وضعیت مشارکت بالا هاآن  چراکهکنند تمرکز مشتریان کمک می 

 دهند. قرار می 

 رد. دا شدهادراک مستقیمی با کنترل  یرابطه های جستجوی اطلاعات ارزشمند : استفاده از روش 6aی فرضیه 

 مستقیمی با لذت خرید دارد.  یرابطه های جستجوی اطلاعات ارزشمند : استفاده از روش 6bی فرضیه 

 مستقیمی با تمرکز دارد.  یرابطه های جستجوی اطلاعات ارزشمند : استفاده از روش 6cی فرضیه 

 ها: چالش 2.4.5

مهارت تمام  کنار  چالش در  فردی،  از  های  فعالیت  یک  با  همراه  می پیش  ترینمهم های  جریان  یک  باشند. نیازهای 

باید توجه داشت که    بگذارد.  تأثیرو بازخوردهای وی    هاپاسختوان بر  ی خرید اینترنتی می مثبت از تجربه   هایچالش

شوند. در اینجا ما به  برای یک مسابقه یا ورزش نیز بیان می که    هاییآن های مثبت هستیم، مانند  ما به دنبال چالش 

نداریم. یک سایت فروش   ایاشاره دانلود یا نبود برخی محصولات    پایینسرعتفهم دشوار،    ازجمله های منفی  چالش

الکتریکی می  بی به  توان گفت که فرآیند دستیامی   درواقعتواند فرد را به چالش کشد.  اینترنتی نیز مانند یک بازی 

 طلبانه باشد.برانگیز و جاه تواند امر چالش های یک سایت می اطلاعات و ویژگی 

 دارد.  شدهادراک ی مستقیمی با کنترل برانگیز بودن یک سایت فروش رابطه : سطح چالش 7aی فرضیه 

 ی مستقیمی با لذت خرید دارد. برانگیز بودن یک سایت فروش رابطه : سطح چالش 7bی فرضیه 

 ی مستقیمی با تمرکز دارد. برانگیز بودن یک سایت فروش رابطه : سطح چالش 7cی فرضیه 
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شماره   شکل  در  کامل  تئوری  شده  1چارچوب  داده  ادامه دستورالعمل  اگرچهاست.  نشان  در  مطالعات ها  نتایج  ی 

 (1995، استراب و دیگران 1990 76، بگزی 1971 75یابد. )کرونبک گذشته باشد، اعتبار می 

 

نشده   ریزیبرنامه که بر خرید  شدهادراک کنترل  جزبه دارد،  مثبت ها تاثیری : چارچوب تئوری: تمامی رابطه 1شکل 

 منفی دارد.  تأثیر 

 مطالعه:  طرح 3.1

مشتریان سایت بررسی  برای  مجوز  است چراکه شرکت   Booksamillion.com  کسب  دشوار  به  ها علاقه امری  ای 

بنابراین این مطالعه بر   ؛ی تحقیقاتی که مخل تمرکز مشتریان و عملکرد آن شرکت است، نداشتند حضور در این پروژه 

پرسش است.  اساس  گرفته  صورت  افراد    کهطوری به نامه  از    شدهانتخابتعدادی  سایت   هاآنو  از  تا  شد  خواسته 

Booksamillion.com    به سپس  و  کرده  محدودیتپرسش  سؤالاتدیدن  از  یکی  دهند.  پاسخ  انتخاب نامه  های 

به    مراجعه. هرچند این امر )عدم  باشند   نکردهبه این سایت مراجعه    درگذشتهافراد در این پژوهش آن بود که افراد  

انگیزهدرگذشتهسایت   میزان  بر  مجدد    هاآن ی  (  بازدید  اما  تأثیرگذاربرای  که    قدریبه آن    تأثیر  است،  بود  نخواهد 

 تغییر دهد.  کلیبه ی مطالعه را نتیجه 

 
75 Cronbach 
76 Bagozzi 
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نشده، در ابتدا باید بدانیم که مشتریان برای خرید کدام محصول به سایت اینترنتی   ریزیبرنامه برای ارزیابی خریدهای  

  در نظر  هاآن دلاری را برای    10  یی اولیه مشتریان از سایت، کارت هدیه برای مراجعه   برای این امر،  اند.مراجعه کرده 

افراد خواسته شد که به بخش اول پرسش از  به  گرفتیم.  تا این کارت  این   هاآن نامه پاسخ داده  اعطا گردد. سوالات 

 ها )در صورت وجود( داشتند.  مرحله، عبارتند از در هنگام بازدید از سایت، قصد خرید کدام کتاب 

در رابطه با فرآیند  لاتی   سوا نامه پاسخ داده که  پس از بازدید از سایت، از این افراد خواسته شد تا به بخش دوم پرسش 

که اضافه بر    هاییکتاب  ازبود. آن تعداد  ی آن با خرید در دنیای واقعی پرسیده شده و مقایسه  هاآن ی خرید  و تجربه 

آید. می  حساببه ی این افراد  ریزی نشدهباشد، جز خریدهای برنامه   هشد خریداری در بخش اول،    ذکرشدههای  کتاب

کتاب   تعداد  اینجا  هزینه   شدهخریداری در  پول  مقدار  نه  مقایسه   و  مبنای  مردم  شده  اکثر  چراکه  گرفت  قرار  ما  ی 

می   باهدف مراجعه  سایت  به  کتاب  پول  خرید چند  میزان  و  برنام  هاآن برای    شده  خرجکنند  )ملاک  (  ریزی ه ملاک 

خریدهای  مطالعه   ازآنجاکه .  نیست اساس  بر  ما  )گرفتهشکلنشده    ریزیبرنامه ی  دودویی  ضریب  که    هاآن برای    0، 

 .است شدهطراحی که این نوع خرید داشتند(  هاآن برای  1نشده نداشتند و  ریزیبرنامه خرید 

 اجرا: 3.2

بازار    یدرزمینه توان گفت که یک شرکت تحقیقاتی  می   درواقع است.    آمدهدستبه منطقی    ی داده   پایگاه  از   این نمونه 

 کند.تبلیغات اینترنتی را تعیین می  تأثیرگذاریاینترنتی است که میزان 

نمونه برای مشارکت در پرسشنامه داده   پایگاه  از  تصادفی  صورتبه   این  از میان کسانی که  اینترنتی  های منطقی،  ی 

دلاری برای خرید از    10ی شرکت در این برنامه، اهدای کارت  بودند، افرادی را انتخاب کرد. جایزه ایمیل فرستاده  

از افراد که درگذشته به سایت   هرکداممبلغ هزار دلاری بود. اگر    شدن  برندهسایت اینترنتی فروش کتاب و شانس  

Booksamillion.com   رای افراد جدید باقی بماند. با تکمیل  تا فرصت ب  شدهحذف   خود خودبه بودند،    مراجعه کرده

ی جدیدی با آدرس کند که با زدن دکمه، پنجره پیدا می   نمایشصفحه ای بر  بخش اول پرسشنامه، کد هدیه و دکمه 

را  باز می   Booksamillion.comسایت   این سایت  بایستی  افراد  تکمیل    بازکرده شود.  رو  و بخش دوم پرسشنامه 

های هدیه از  کارت   جایبه شدن هزار دلاری به او اعطا شود. بخش دوم    فی و شانس برنده دلار اضا  10کنند تا مبلغ  
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برای بازدید مجدد از سایت فروش را تحت    هاآن ی  کنندگان بر میزان انگیزهجوایز نقدی استفاده شد تا پاسخ شرکت

 قرار ندهد. تأثیر 

ما،   تحقیق  اینترنت  یتجربه ابزار  سایت  از یک  مشتریان  می   موردمطالعه را    خصوص به ی  خرید  روش   دادقرار  این  که 

همکاری نداشتیم،    ,Booksamillion.comما با سایت    کهازآنجایی سبب اعتبار بیشتر اقدامات و معیارهای ما بود.  

نبودیم. به    خریدها  تعداد  مانند   رفتاری   متغیرهای   گیریاندازه  ها و اطلاعات این سایت برایقادر به استفاده از پرونده 

مراحل تحقیق الزامی است. )به    ی ادامه برای    نامهپرسش  تکمیلخود تکیه کردیم.    هایگزارش و   هابرداده همین سبب  

 مراجعه شود(.  C پیوست

 نمونه موردی و آمار توصیفی:  3.3

در   پرسشنامه  شد   زمان مدت این  انجام  هفته  مرحله   که   ؛یک  اول  در  مرحله   300ی  در  و  آن  نفر  دوم  نفر    280ی 

نفر که از مشتریان جدید سایت   280درصدی حفظ و بقا به دست آمد. تمامی    93نرخ    درنهایتشرکت داشتند که  

Booksamillion.com,   درصد   63بودند.    شدهانتخاباز کانادا    اکثراًآمدند، از تمامی نقاط جهان و  می  حساببه

بوده و حدود  شرکت بازه   هاآن درصد    50کنندگان زن  قرار داشتند   50تا    30ی سنی  در  درصد حداقل    77.  سال 

و   داشته  دانشگاهی  آکادمی  از    48تحصیلات  بیش  درآمدی  داده   50000درصد  گزارش  از  دلار  نیمی  حدود  اند. 

ساعت در هفته را در اینترنت به سر   15بیش از    هاآن درصد    68سال داشته و    18کنندگان فرزندانی کمتر از  شرکت

اینترنتی از سایتها، کتاب خریداری    صورتبه دفعه در سال    4حداقل    که  اند گفته   هاآن درصد از    50برند. همچنین  می 

مشارکت  که هنگامی کنند.  می  کتاب  از  فروش  سایت  یک  به  خود  وفاداری  میزان  به  تا  شد  خواسته  کنندگان 

 اند.امتیاز ممکن را انتخاب کرده  6پایین یک یا دو از  امتیاز( هاآن درصد  45، )بیش از امتیازدارند 

در هنگام بازدید از سایت، قصدی برای    هاآن که    اند گفته درصد(    73.2)  نظرسنجی کنندگان در این  مشارکت اکثریت  

برنامه   خرید کتاب تعدادییا  برای خرید  نداشته کتاب   ای  را  به دنبال یک کتاب   20اند. حدود  های مشخص  درصد 

از  بوده  از مراجعه به سایت، حدود نیمی  از یک متاب   10کتاب و حدود  حداقل یک    هاآن اند که پس  درصد بیش 

غیر    32. حدود  است  خریده افراد خریدی  از  و    شدهریزیبرنامه درصد  از کتاب   24داشته  بیشتر  کتاب  درصد یک 
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. همچنین در موارد معدودی  است  خریدهنفر بیشتر از دو کتاب اضافی    4درصد دو کتاب بیشتر و    6موردنظر خود،  

 65، حدود  دهندگانپاسخاست. بسیاری از    شدهگزارش نفر(    17فرد( و مجله )  4وه )خریدهای دیگری چون خرید قه

که این موضوع خود نشانی از    اندحضورداشته   ,Booksamillion.comدقیقه یا کمتر بر سایت    20درصد در طی  

درصد   33  که طوری به خرید خود از این سایت رضایت داشته    یتجربه دارد. افراد از    هاآنبازدهی بالای فرآیند خرید  

 14اند(. تنها  را داده   7کامل    امتیازو یا    6  امتیازممکن،    امتیاز  7اند. )از  ی خود برای خرید مجدد را اعلام کرده علاقه 

 اند(. داده   2یا  1اند که قصدی برای خرید مجدد از این سایت ندارند. )در مقیاسی مشابه، امتیاز درصد گفته 

 نتایج  3.4

.  داشتهرود که عوامل جریان چون عوامل مدل پذیرش فناوری همبستگی و تطابق بر طبق مطالعات گذشته، انتظار می 

اصلی    روازاین اجزای  استخراج  از  عاملی  تحلیل  نشان    شدهاستفاده در  پیوست  در  که  همانطور  این شدهداده است.   ،

آورده شده است، تمامی    1بخشد. همانطور که در جدول شماره  مات ما اعتبار می چند موردی و اقدا  مقیاس تحلیل به  

 (1967 78پذیرفته هستند. )نونالی  77آلفای کرونباخ  هایباارزش  رفته کاربه  هایمقیاس 

اشاره می  آن  به  ادامه  در  فرضیاتی که  می ارزیابی  تحقیق  معیارهای  و  اقدامات  به  اعتباربخشی  اگر  شود سبب  گردد. 

 معتبر است. کاملاً توان نتیجه گرفت که معیارهای آن زیربنا های تئوری هماهنگ باشند می فرض زیربنا با پیش 

هدف    ارزیابی در   مدل،  متفاوت   یمشاهده این  شده  قائل  تحت  های  مشتری  هویت  دو  کاربر  "و    "خریدار"یان 

مجزا، در حالت دوم متغیرهای جریان   صورتبه ، در حالت اول سه متغیر مدل پذیرش فناوری روازایناست.  "کامپیوتر

 .شوند می  ارزیابی یکدیگرو در حالتی دیگر این دو متغیر با   مستقل  طوربه 

ی پرت، مدل نهایی  دهد. پس از حذف چهار نقطه نشان می   ان جریرا با سه متغیر    79مدل رگرسیون خطی  2جدول  

بالای،    تناسب()  مناسبی فیت   به درصد  پیدا کرد و واریانس آن  برای لذت خرید   0.472دست  تنها ضریب  رسید. 

 
77 Cronbach’s alpha values 
78 Nunnally 
79 linear regression models 
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  1cو    1bبر فرضیات    تأثیری کاربردی است و    1aی  این مدل برای فرضیه   رو ازایناهمیت بالایی داشت.    آماری   ازنظر

 ندارد.

ی پرت به  دهد. پس از حذف چهار نقطه مدل رگرسیون خطی را با متغیرهای مدل پذیرش فناوری نشان می   3جدول  

  که  حالی  در دست یافت. تنها ضریب سودمندگرایی حائز اهمیت بوده  0.489فیت مناسبی و واریانس مشابهی برابر با 

 کند.حمایت می  2aی ین مدل تنها از فرضیه ا روازاین آسانی استفاده اهمیت چندانی نداشته است. 

مقایسه  اندک  با  تفاوت  به  مدل،  دو  بردیم.    هاآن ی  پی  توانایی جذب مجدد مشتری    4که در جدول    گونههماندر 

نقطه مشاهده می از حذف چهار  مناسبی  شود، پس  فیت  این مدل  استفاده شد.  ترکیبی  از مدل رگرسیون  ی پرت، 

رسید. وجود ضرایب مشابه برای دو متغیر لذت خرید و    0.546رفت واریانس آن به  ظار می که انت  طورهمان داشت و  

 در نظر گرفته شد. هاآن های مشابهی برای فرضیه   کهطوری به سودمندگرایی حائز اهمیت بالایی است 

متغیرهای مضاعف  ، لذت خرید و تمرکز، از یک مدل رگرسیون منطقی با  شدهادراک کنترل    تأثیر برای ارزیابی میزان  

غیر   خریدهای  جدول    شدهریزی برنامه از  شد.  می   5استفاده  نشان  را  ارزیابی  این  کای  نتایج  ارزش    اسکوئوردهد. 

می ) نشان  هیچ مربعات خی(  ولی  بوده  برخوردار  مناسبی  فیت  از  مدل  این  که  از ضرایب  دهد  حائر    کاررفته به کدام 

 اند.قرار نگرفته  موردحمایت cو    3a  ،b هایفرضیه  روازایناهمیت جندانی نیستند، 

، لذت خرید شدهادراک عوامل فردی و محیطی بر کنترل    تأثیررگرسیون خطی برای ارزیابی و آزمایش    هایمدل ما از  

دهد. این مدل فیت نتایج مدل رگرسیون برای متغیر تمرکز را نشان می   6ی  و تمرکز استفاده کردیم. جدول شماره

حائز اهمیت بوده و    هامهارتها و  باشد. ضرایب درگیری محصول، چالش درصد می   21مناسبی داشته و واریانس آن  

است    تأثیر داشته  فرضیه   کهطوری به مثبتی  می   5cو    4b  ،7cهای  برای  کار  همچنین ضریب  به    افزوده ارزش رود. 

 اما از اهمیت چندانی برخوردار نبوده است. کاررفتهبه  درستیبه 

 = R2، مدل رگرسیون برای لذت خرید از مدل قبلی فیت بهتری دارد و واریانس بیشتری )7با توجه به جدول شماره  

به    تأثیراهمیت و    افزوده ارزش ها و استفاده از  ها، مهارتل، چالشضرایب درگیری محصو  دهد.( را نشان می 0.281

 شود.استفاده می  6bو  4a ،7b ،5bهای سزایی دارند و برای فرضیه 



24 
 

کنترل   برای  رگرسیون  )  نسبتاًفیت    شدهادراک مدل  داشت  ضرایب  (F_2.898, p_0.006مناسبی  اما    چنانآن ( 

را به کمک    8aو    7aهای  توان فرضیه نمی  روازاین.  باشد می   0.070اهمیتی نداشته و واریانس آن بسیار کم و برابر با  

 کرد.  تأیید این مدل 

 ما   هایداده   توسط   که   است   روابطی  شامل   تنها  اما  دهد می   نشان  را   ما   توسط   شدهطراحیی منطقی  شبکه   2  شکل

 . شوند می  پشتیبانی
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 :گیرینتیجه. 4

و    80استراب   که توسط   هستی اینترنتی  کننده یکی از موارد مرتبط با این مقاله، ارزیابی و اعتبارسنجی رفتار مصرف 

صورت  2001)  81واتسون  معیارها  است  گرفته (  تمامی  اینکه  بر  علاوه  وجود    کاررفته به .  از  حاکی  مقاله،  این  در 

باشد که بر وجود اعتبار اساسی بالا نیز صحه  ها میها و مهارت اطمینان بالا، لذت خرید، درک مفید، مشارکت، چالش 

ما معتقدیم   رو ازاینگذارد. صحه می  هاآن گذارند. استفاده از نتایج تحقیقات گذشته در چهارچوب علمی بر درستی می 

توان از معیارهای گذشته استفاده کرد. همچنین ارزیابی  ینده در رابطه با رفتار مشتریان اینترنتی می که در تحقیقات آ

معیارها این  بررسی  درک  است،  نشده  گنجانده  مطالعه   این  در  که  مهم  عوامل  سایر  برابر  در  و    رفتار  از  ما  به 

 بخشد.اینترنتی کمک کرده و آن را بهبود می  کنندهمصرف 

 
80 Straub 
81 Watson 



27 
 

 

حائز اهمیت   .p _ 0.05 levelی تجربی: تمامی روابط در سطح  از مطالعه  آمدهدستبه های : رابطه 2شکل شماره 

 بالایی هستند.

پاسخ خای شناختی و عاطفی یک مشتری اینترنتی بر    تأثیراز یک دیدگاه اساسی، ما به ارزیابی و بررسی چگونگی  

انگیزه  او،  از  رفتار  بازدید مجدد  برای  او  از  بینی می پیشآن سایت فروش و خریدهای غیرقابلی  با استفاده  پردازیم. 

خریدار و    عنوانبه های اینترنتی  ی مشتری توان هویت دوگانه های اطلاعاتی می الگوهای روانشناسی، بازاریابی، سیستم

ر روانشناسی/ بازاریابی( و  بخش در خرید )متغیی لذت دهند که تجربه کاربر کامپیوتر را ثابت کرد. نتایج ما نشان می 

)متغیر   سایت  سودمندی  و    ISدرک  مهم  عامل  دو  سیستم(  از  استفاده  انگیزه   تأثیرگذاربرای  مجدد  بر  بازدید  ی 

 باشند.  مشتری می 

اجرا شود. بدون    درستیبه تواند  دهد که مدل پذیرش فناوری می علاوه بر این اهمیت سودمندی درک شده نشان می 

مت گرفتن  نظر  شده  در  درک  سودمندی  جریان،  از    49  تنهاییبه غیرهای  مجدد  بازدید  به  انگیزه  واریانس  از  درصد 

( است. همچنین مطالعات ما  TAM)  فناوری مدل پذیرش    جایگاهدهد که خود نشانی بر اهمیت و  سایت را شرح می 

، هوو و دیگران  1989یس  دو)  دارداستفاده    آسانیبه نسیت    تریپررنگ کنند که سودمندی درک شده نقش  ثابت می 

1999.) 
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، کلاسوت 1997ماهیت سودمندگرایی مشتریان اینترنتی )جارونپا و تد    یدرزمینه   گرفته   صورتبا توجه به تحقیقات  

دریافته 1993 نقش  (  شناختی(  )پاسخ  سایت  یک  بودن  سودمند  به  نسبت  مشتری  باور  که  در    ایکنندهتعیین ایم 

همچنین   دارد.  او  مجدد  می پاسخ  تأثیر بازدید  مشابه  نیز  مشتری  عاطفی  اگرچههای  ار  انتظ  کنندگان مصرف   باشد. 

تبدیل شود،    هاآن بخش برای  ای لذتندارند که در هنگام خرید محصول، سرگرم باشند اما اگر این خرید به تجربه 

 صرفاً   اینترنتی   کنندگان مصرف   که  دهد می   نشان  نتایج   این  رود. از سایت فروش نیز بالا می   هاآن احتمال بازدید مجدد  

تواند ی خرید می بخش بودن تجربه لذت  حالدرعین خود توجه دارند  به بازدهی فرآیند خرید    بلکه  نیستند،  گرا   سود

اگر  هاآن بازگرداند.  اینترنتی  فروش  سایت  به  معمولی    که  است  معنی  بدان  این  را  مشتریان  به  اینترنتی  مشتریان 

اینترنتی   مشتریان  موضوع  بر  محققان  که  است  ممکن  دارند،  به    بااحتیاطشباهت  )مربوط  گذشته  تحقیقات  از 

 استفاده کنند. مشتریان معمولی( 

ای میان خریدهای  که به هیچ رابطه   روازاینآور بود  ، شگفتشدهبینی پیش  غیرنتایج مطالعات ما بر موضوع خریدهای  

و کنترل    شدهبینی پیش  غیر تمرکز  لذت خرید،  متغیرهای  احتم  شدهادراک و  از دلایل  یکی  نیافتیم.  این دست  الی 

هدیه   کارت  می   10نتیجه،  کفایت دلاری  کتاب  یک  حتی  محصول  هیچ  خرید  برای  ناچیز  مبلغ  این  چراکه  باشد 

نکنند. متاسفانه   که   ؛کند نمی را خریداری  افراد هیچ محصولی  از  برخی  تا  امر سبب شده  این ی هزینه این  بالای  ی 

  وجود  دیگری  متغیرهای  است  ممکن   ده بود. همچنینعامل تشویق سبب بروز مشکلاتی برای مطالعه و تحقیق ما ش 

  آینده  تحقیقات  ندهند، توضیح دهند.  قرار   ما را که در چارچوب نظری  شدهریزیبرنامه   غیر  خریدهای   که  باشند   داشته

 های جدیدی ارائه کند.بینیپیش  بررسی و  مجدداًرا   قراردادیم مورد ارزیابی که   بایستی، روابطی

می آمدهدست بهنتایج   اثبات  را  گذاشته  تحقیقات  از  برخی  دریافته ،  ما  مهارتکند.  که  و  ایم  سایت  ادراکی  های 

مهارت   هایاهمیت ای مستقیم دارند. یکی دیگر از  های مثبت با لذت خرید و تمرکز مشتریان اینترنتی رابطه چالش

و همراه   سازگار  کامپیوتر  علم  در  با خودکفایی  که  است  این  دیگران  )   بودهسایت  و  بار1998مارکس  و  بر    دیگر  ( 

و    .کند می   تأکید اینترنتی    کننده مصرف  دوگانه  هویت  از  بخشی  عنوانبه   "کامپیوتر  کاربر" اعتماد  احساس  هرچه 

 برند.از فرآیند خرید لذت می ازپیشبیش از  هاآن رضایت مشتریان از سایت فروش بیشتر باشد، 
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  ی بازدید مجددانگیزه   و  شدهریزیبرنامه غیر  خریدهای   با  جریانتئوری    متغیرهای   میان ای تاثیرگذار  وجود رابطه   عدم 

.  همکاران  و   اکنو  مطالعه  برخلاف  ، وجود تئوری جریان در این زمینه را زیر سوال برده است.(خرید   لذت  استثنایبه )

در این مطالعه تاثیر    کند،ارزیابی می   و   تعریف   کلی   طوربه   سایت  کاربران  برای   را   جریانتئوری    وضعیت  که  ،(2000)

 باشد   این   موضوع  است  ممکنمتغیرهای تئوری جریان بر رفتار مشتریان در طی بازدیدی مشخص بررسی شده است.  

  توضیح  را  هاآن   رفتار  چندبعدی  جریان  ساختار  یک  ،های اینترنتیسایت  کاربران  فقط نه   ،مشتریان اینترنتی  برای  که

  در جریان  از   به طور محتاطانه،  ما بنابراین،این کار را انجام دهد.    خرید   لذت  مانند   ساده  ساختار  یک  کهدرحالی   ،ندهد 

 کنیم.مطالعات مربوط به رفتار مشتریان اینترنتی استفاده می 

خرید اینترنتی مشتریان و    یتجربه های جستجوی اطلاعات باارزش بر  حاکی از آن است که روش   آمدهدستبه نتایج  

مستقیمی با لذت خرید،   یرابطه است. استفاده از ابزار سودمند چون موتور جستجو    تأثیرگذار  هاآن رفتار     درنتیجه 

با دو متغیر دیگر، شامل    هاروش از این    میان استفاده  ایرابطه عاطفی مشتری دارد. هرچند که    هایپاسخدرواقع با  

که    هست های سایت اینترنتی  و تمرکز ثابت نشده است. یکی از دلایل احتمالی این موضوع ویژگی   شدهادراک کنترل  

به سزایی دارد. باید گفت که هرچه مشتریان از خود لذت برند )احساس رضایت بالایی از    تأثیر بر احساسات مشتری  

 کنند.(، بیشتر از روش جستجوی اطلاعات ارزشمند استفاده می خود داشته باشند 

شرکت   گرفته  صورت ی  مطالعه  برای  را  مهمی  بسیار  کاربردی  مفاهیم  و  هویت  نتایج  دارد.  همراه  به    یدوگانه ها 

به  عنوانبه   اینترنتیمشتریان   و کاربر کامپیوتر   رساختا  مناسب،  کاربری  روابط   که  است  معنی  این  خریدار معمولی 

مناسب  علت  به  مشتریان  حفظ   بر  تأثیربرای    تواند می   کامپیوتر  و  انسان  تعامل  عناصر  سایر  و  هدایتی   به   خدمات 

شرکت  .باشد   داشته   اهمیت  پایین  هایقیمت   و   مشتری از  سایت  مبتنی های  بسیاری  از  بر  استفاده  با  آنلاین،  های 

اند. هرچند های بزرگی در جهت ارتقای راحتی مشتریان خود برداشته های پیشنهادی و یادآوری، گام ی سیستم ارائه

ی حفظ مشتریان یک سایت اینترنتی را ایجاد  دهد که تجارب عاطفی چون لذت خرید زمینه مطالعات ما نشان می 

ارزش گاهفروش   رو ازاینکند.  می  به  باید  اینترنتی  میزان    بخشلذت های  های  و    هایارزش به  داشته  توجه  سودگرایی 

 کنند.  تأمین ارزشمند  اطلاعاتهای جستجوی ی روش بخشی از این نیاز را با ارائه 
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ده و  نام کرما از طریق یک شرکت اینترنتی ثبت   یموردمطالعه ی ما بدون محدودیت هم نبوده است زیرا افراد  مطالعه 

کلی اینترنت   طور به ها )به چندین پرسشنامه پاسخ داده بودند. این دسته از افراد بیش از کاربران معمولی بر سایت

کافی با اینترنت   قدربه افراد در ارزشیابی مورد نظر، بایستی تا افراد    بهترچه )تسلط دارند. متاسفانه برای مشارکت هر  

 2.25که واریانس    است   حالی درباشد، این  می  7از    5.3به میزان    "سایت  هایمهارت   "آشنایی داشته باشند. مقیاس  

نمره عدد    7از    "آسانی استفاده  "ی این مطالعه است. همچنین مقایس  ی نتیجه حاکی از عمومیت بخشی محتاطانه

 .است داده را به خود اختصاص  2.6با واریانس  5.16

اول است. ی  در دفعه   شدهریزی برنامه یکی از متغیرهای مهمی که در این بحث به آن پرداخته نشده است، خریدهای  

خرید خود   هاآن که  کننده را برای خرید خود انتخاب کرده و عوامل تعیین اینترنتیمشتریان چگونه یک سایت فروش 

که در آن به بازدید اول مشتری از    بوده   ایگونه به ی ما  اند؟ طراحی مطالعه دهند یا خیر، کدام را از آن سایت انجام می 

پرداخته   فروش  نحوه در    است  نشدن سایت  بایستی  ما  شبیه عوض  را  جدیدی  مشتریان  جذب  می ی  کردیم. سازی 

مشتریان   موضوع  که  بعدی  می جدید مطالعات  کنند  مطرح  را  عوامل    خوبی به توانند  ی  شرح  خرید   مؤثر به  بر 

 مشتریان بپردازند. شدهریزی برنامه 

و    شناختی های  در پاسخ  ایکنندهعیینتعلاوه بر این، عوامل فردی و محیطی متعدد دیگری نیز وجود دارد که نقش  

در دارند.  مشتریان    شخصیتی   هایویژگی   همچنین  و  رنگ  مانند   فیزیکی  محرکهای  محیط،   روانشناسی  عاطفی 

  فردی   هایویژگی   بر  مطالعاتی  بازاریابی،   (. در1974بگذارند )محرابیان و روسل    تأثیر   فرد  عاطفی   حالت  بر  توانند می 

دانش  انگیزه   مانند   مختلف    طبقه   و   فرهنگ   خانواده،   قبیل   از   محیطی   متغیرهای   از   وسیعی  طیف   همچنین   و   و 

دو  )   اعتقادی   متغیر   دو   یپیشینه   از  مطالعاتی بر برخی   (. همچنین1990انجل و دیگران  )  است  شدهانجام  اجتماعی

  ی در مطالعه   (.1996و دویس    82ونکاتش   ،مثالعنوانبه )  ( صورت گرفته است.  (TAM  در مدل پذیرش فناوری   باور(

 خواهیم تا در این زمینه قدمی بردارند.از این متغیرها پرداخته نشده است و از دیگر محققین می  یکهیچبه  ما

 
82 Venkatesh 
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  نشدهل حدانیم. بسیاری از مسائل  گام ابتدایی در مسیر شناسایی رفتار مشتریان اینترنتی می   مثابه به ما این مطالعه را  

از   بسیاری  به  نشده   هاپرسشو همچنین  داده  بر  پاسخ  مشتریان  تجارب  شناخت  در  گام  اولین  ما    های سایتاست. 

توانند از این معیارها در جهت توضیح اینترنتی را برداشتیم و به تعدادی معیار معتبر دست یافتیم. تحقیقات بعدی می 

 گام خرید اینترنتی بهره ببرند.و شرح تفکر، اقدامات و احساسات مشتریان در هن
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