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ي چندين عامل جديد موثر بر رفتار اين نوع مصرف با ارائه ي الكترونيكي و تحقيقات تجربي گذشته ومصرف كنندهرفتار 

ي يكپارچه از رفتار مصرف كنندهمدل ي الكترونيكي، يك فروشان در فهم رفتار مصرف كننده كننده، ضمن كمك به خرده
  .نيز ارائه نموده است كترونيكي راال
  
 

 :كليدي واژگان
  مصرف كننده الكترونيكي، رفتار مصرف كننده الكترونيكي، خرده فروش الكترونيكي، خريد الكترونيكي
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  مقدمه
از  در محيط وب، افراد هنگام خريد الكترونيكي يا بازديد

  هاي خاصي از خود بروز رفتار وب سايت يك فروشنده،
  دهند كه متاثر از عوامل متفاوت فيزيكي و مجازيمي
يك سايت را كنندگان از  جايي كه بازديد از آن. باشدمي

دهند، هاي گوناگون تشكيل ميافراد متعدد از فرهنگ
خريد  بنابراين عوامل بسياري وجود خواهند داشت كه بر

 به دليل اين تنوع، فروشندگان. الكترونيكي موثر خواهند بود
  گاهي در شناسايي و درك اين رفتارها دچار مشكل 

آگاهي از رفتار مصرف كنندگان  عدم متاسفانه. شوندمي
كنون تا .تواند موجب از دست رفتن اين مشتريان شودمي
هاي مختلفي براي بررسي رفتار چند تحقيقات و مدل هر

هايي كه مدلع مصرف كننده صورت گرفته است اما اين نو
 به بررسي همه جانبه و منسجم رفتار مصرف كنندگان

بنابراين شناسايي و . خورندبپردازند كمتر به چشم مي
يك مدل  يهاي رفتاري مشتريان و ارائهبررسي ويژگي

از اين رفتارها را در  يكپارچه كه بتواند طيف وسيعي
ي ما را نسبت به رفتار مصرف كننده تواند فهمبرگيرد مي

  .الكترونيكي افزايش داده و موجب وفاداري مشتريان گردد
رفتارمصرف كننده، يكي از مباحث چالش برانگيز در حوزه 

 هاي اوليه در مورد مصرف كنندگانبررسي. باشدبازاريابي مي
نشان داده است al.‚2003)  (e.g.Brown etالكترونيكي 

هايشان بعضي از تمايل داشتند كه در خريدن افراد كه اي
نكات و ملاحظات را رعايت نمايند تا بتوانند خريد معقول 

يد رفتارهاي افراد در هنگام خر .و مناسبي داشته باشند
ها دهند كه شناسايي و بررسي آنخاصي از خود بروز مي

تواند در امر جذب مشتري و فروش محصولات در آينده مي
باشند كه مطالعات رها بيانگر اين مطلب ميآما. باشدموثر 

 پيرامون رفتار مصرف كننده الكترونيكي به دليل افزايش خريد
 گرددتر ميين روز به روز بيشتر و با اهميتآنلا

  

(Dennis et al, 2004; Harris & Dennis, 2008; 
Jarvenpa & Todd, 1997). 
 

 پيرامون رفتارمفاهيم اي از در اين مقاله قصد داريم پاره

 
 
 
 

ي الكترونيكي، يعني آن مفاهيمي كه از رفتار مصرف كننده
را مورد  گيرندي الكترونيكي نشات ميف كنندهمصر

 خريد الكترونيكي و در اين مقاله، دو در .بررسي قرار دهيم
 جنبه رفتارگرايي و تكنولوژي عواملي هستند كه بسيار

  :باشدمي ها به صورت ذيلبوده و كاركرد آنمهم 
 شناختي،جنبه رفتارگرايانه عواملي همچون خصوصيات روان

هاي خريد، جهت ، ريسك پذيري، انگيزهجمعيت شناختي
از . دهدش در خريد را مورد بررسي قرار ميگرايي و گراي

سويي ديگر جنبه تكنولوژيكي نيز به بررسي خصوصيات 
فني يك فروشگاه آنلاين همچون چيدمان، طراحي، 

ن موضوعات را مورد ي و اطلاعات پرداخته و ايراهبر
مدل هدف ما در اين مقاله ارائه . دهدبررسي قرار مي

ي الكترونيكي بر پايه دو ي رفتار مصرف كنندهيكپارچه
  .باشدرفتاري و مفاهيم تكنولوژيكي ميجنبه 

پرداخته و در اين مقاله، ابتدا به بررسي ادبيات تحقيق 
ع به رفتار مصرف كننده را هاي پيشين راجسپس مدل

در مرحله بعد يك مدل پيشنهادي  .بررسي خواهيم كرد
كه در بررسي عوامل مرتبط با رفتار مصرف كننده موثر 
است را ارائه خواهيم نمود و در مرحله آخر به ارائه و 

  .بررسي نتايج مي پردازيم
 

  ادبيات و مباني نظري تحقيق
  گذارند   تاثير ميكه بر رفتار مصرف كننده عواملي 

  1هاي كاركردينقش ويژگي
كنند تا به اين سوال پاسخ دهند مي محققان همواره تلاش

 هايچرا مصرف كنندگان در خريد الكترونيكي به جنبه"كه 
به خرده فروشي  نسبت خويش 2گوناگون تصور ذهني

   (Wolfinbarger & Gilly, 2002) "كنند؟توجه مي
 :باشدل دو دلي تواند بهاين ديدگاه مي
ر ذهني قادر است مصرف كنندگان وكه تص دليل اول اين

را در رابطه با اتخاذ تصميمات صحيح و اقدامات مطلوب 
 به عنوان مثال با احتمال. هدايت و راهنمايي نمايد

 

                                                            
1- Functional Attributes 
2- Image 
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گاهي خريد نماييم كه داراي بيشتري امكان دارد از فروش
هايي است كه ما از فروشگاه مطلوب در ذهن خود ويژگي
دومين دليل اين است كه اين رويكرد، براي . داريم

ها و مراكز خريد سنتي بيش از چندين سال است فروشگاه
 .كه به اثبات رسيده است

 

(e.g Berry,1969; Dennis et al., 2002b,lindquist, 1974) 
  

وفاداري  كهبه اين نتيجه دست يافت ) 2001( 1كيمبر
مصرف كنندگان در خريد از فروشگاه سنتي و خريد 

 سايتاساس  به عنوان مثال بر. الكترونيكي با هم ارتباط دارند
 

 www.tesco.com (accessed 26 October‚2001)  
 

مشتريان سوپرماركت تسكو كه از هر دو كانال خريد 
كردند، و خريد الكترونيكي استفاده ميتي هاي سنفروشگاه

گين مشترياني بود كه فقط بيشتر از ميان %20تعدادشان 
شهرت . كردندنتخاب ميهاي سنتي را براي خريد افروشگاه

ي بودن تصوير مثبت در هر دو زمينه تسكو به دليل دارا
  ) خريد الكترونيكي(گاه آنلاين فروشگاه سنتي و فروش

فروشي در هاي خوارو بار فروشگاه تسكو رهبر. باشدمي
انگلستان در هر دو زمينه خريد الكترونيكي و سنتي و 

  باشدترين خرده فروش جهان  ميهمچنين بزرگ
 (Euro food, 2000).  

خرده فروش  هايي كه مصرف كننده ازترين مولفهمتداول
خاب محصول، انت :نمايد شاملدر ذهن خويش ذخيره مي

  .باشدمي مشتريتحويل و خدمات 
 

 انتخاب محصول

شامل خصوصيات مرتبط به كالا مانند طبقه بندي، تنوع و 
   .اطلاعات است

  
  تحويل

خريدار اينترنتي خواهان توزيع سريع محصول خريداري 
او همچنين به ارائه تضمين از  .باشدمي از خريد پسشده 

طرف فروشنده براي تحويل درست كالا و امكان برگرداندن 
كالاي خريداري شده .ددر صورت معيوب بودن نياز دار كالا

                                                            
1- Kimber 
2- Theory of Reasoned Action (TRA) 
 

 
 

شده در  بايد در زمان تعيين شده و با همان شرايط ذكر
  .سايت يا قرارداد الكترونيكي، تحويل مشتري شود

 
 خدمات مشتري 

خدمات مشتري يك كاركرد حمايتي دارد كه براي تحقق 
خدمات مشتري شامل، انعطاف  .مبادله مورد نياز است

، صحت تحويل سفارش، )نحوه پرداخت و تحويل( پذيري
 .باشدبودن مي وضعيت محصولات دريافت شده و پاسخگو

 (Ajzen & fishbein,1980)2همچنين تئوري رفتار عقلايي

 هاي آنان نشات كند كه تمايلات افراد از نگرشبيان مي

اي مستقيم بوده و ميان اين دو رابطهگيرد زيرا رابطه مي
  .مداخله گري ميان نيت و نگرش وجود نداردهيچ عامل 

الكترونيكي حاكي از ها پيرامون رفتار مصرف كننده بررسي
باشد كه وقتي مصرف كنندگان تجربيات اين مطلب مي

ه رضايت بخش بيشتري در ارتباط با خريد الكترونيكي ب
دست آورند، بيشتر به فروشنده اعتماد كرده و بنابراين 

  ابراين با بن. ثابت خواهند شدتبديل به يك مشتري 
  ٣پاسخ - موجود زنده -  توجه به پارادايم محرك

 (Mehrabian & russell, 1974)  به وقوع پيوستن خريد
تواند تحت تاثير تمايل به خريد مياز يك خرده فروش 

  .مصرف كننده نسبت به آن خرده فروش قرار گيرد
چندگانه اي از مراحل فرآيند خريد مشتري، شامل مجموعه

رزيابي جمع آوري اطلاعات، ا :به هم پيوسته شامل
بي خريد و ارزيابي پس ها، ارزيافروشندگان، ارزيابي گزينه

جهت ارزيابي  .(Engel et al.,1993)باشد از خريد مي
در اين راستا در سال 4٢تقاضاي اطلاعاتي خدمات، زيتامل

اساس جستجوي ذاتي، تجربه  ميلادي چارچوبي بر 1981
  اعتماد به كيفيت محصولات ارائه كرده است و

(Dennis & et al., 2009).  
باشد، چون خريد الكترونيكي تقريبا روشي جديد مي

بنابراين مشتريان با توجه به جديد بودن خريد الكترونيكي، 
 آن را نسبت به خريد سنتي تا حدودي پرخطرتر

الكترونيكي كنند در خريدهاي انگارند، بنابراين سعي ميمي
 .بر تجربيات گذشته خويش اتكا كنند

 
 
 
 

                                                            
3- Stimulus-Orgnization-Response(SOR) 
4- Zeithaml 
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(Lee & tan, 2003) 
  

كه به طرف ديگر معامله كه  اعتماد يعني تمايل به اين
باشد ايمان داشته و او را معتبر ه فروش ميهمان خرد

اين اعتماد تاثير زيادي بر تمايلات فرد در خريد . بدانيم
 الكترونيكي خواهد گذاشت  .(Fortein et al., 2002) 

امنيت نيز به معناي محفوظ بودن كامپيوتر و اطلاعات 
ي بسيار صي افراد بوده و با اعتماد رابطهمالي و خصو
اطمينان از امنيت سايت، نقش مهمي در . نزديكي دارد

شكل گيري اعتماد مشتري نسبت به فروشنده دارد و از 
اين رو، وي تمايل بيشتري خواهد داشت تا اطلاعات 

 خصي خود را در اختيار سايت قرار دهد و در نتيجهش
با  .تري با فروشنده داشته باشدمستحكمتواند رابطه مي

 باشندمتفاوت مي كه اين دو، تا حدودي با يكديگر وجود اين
مفهوم كلي يعني ها را به عنوان يك اما براي سادگي، آن

  .گيريماعتماد در نظر مي
يند خريد به الكترونيكي در فرآمادامي كه خريداران 

ها افزايش يافته، يابند، اعتماد آنتجارب بيشتري دست مي
 يابدها كاهش ميو نگراني آن شودبيشتر ميميزان خريدشان 

 

 (Chen & Barnes, 2007; Oxford internet institute, 
2005) 

  

 توجه به جنبه ديگر رفتار مصرف كننده يعني يادگيري

(Bettman‚1979; Kuehn‚1962) بسيار حائز اهميت 

اي باشد گر وب سايت يك خرده فروش به گونها. باشدمي
بياموزد، ) خريدار( كه نحوه استفاده از آن سايت را به كاربر

چه بيشتر  آن گاه اين امر موجب كاراتر شدن و جذابيت هر
ا در مصرف كنندگان افزايش سايت شده و تمايل به خريد ر

 دهدمي
 

(Johnson et al., 2007, Bhatangar & Ghose, 2004)  

 
  عوامل مربوط به كيفيت اطلاعات 
  :باشدكيفيت اطلاعات شامل ابعاد ذيل مي

 محتواي به هنگام شده   .بصحت محتوا   . الف

قابل فهم . مرتبط بودن    ه .د   توصيف كامل محصول . ج
 )1387 صرافي زاده،( بودن
 

  كيفيت اطلاعات يكي از عواملي است كهبالا بودن 
تواند مشتريان را در انتخاب مطلوب و بهينه ياري نمايد مي

 . ها نسبت به خرده فروش موثر باشدو بر نگرش آن

 
  عوامل اجتماعي   

هاي مشابه با تئوري رفتار عقلايي كه در اين مدل از تئوري
مه تئوري رفتار برنا: جايگاه محوي برخوردارند و شامل

ي و تئوري يكپارچه 2، مدل پذيرش تكنولوژي1ريزي شده
 باشدمي 3پذيرش و استفاده از تكنولوژي

  

(Venkatesh et al., 2003) . 
 

بيان  "ايهاي وظيفهرشنقش نگ"همان طور كه در قسمت 
  :شد، تمايل تحت تاثير دو عامل قرار دارد

  5هاي ذهنيهنجار - 2     4نگرش نسبت به رفتار - 1
هايي هنجارهاي ذهني از يك سو اشاره به بايدها و نبايد

دارد كه يك فرد بايد انجام دهد و از سويي ديگر به موضوع 
 .انگيزش از طريق پذيرش دلايل مشخص اشاره دارد

 

 (Ajzen & fishbein, 1980) 
  

 گذاريظور از دو عامل بالا، همان تاثيربه زبان ساده من

 يعني نظر ديگران. باشدتمالات خريد ما مي ديگران بر

. تواند بر تمايل و نيت ما در خريد مهم و تاثيرگذار باشدمي
كه در خريدهاي سنتي بسيار  اين عوامل اجتماعي علاوه بر

هاي الكترونيكي نيز مهم و دباشند در خريمهم مي
ردن اين نيازها اما خرده فروشان در برآو. تاثيرگذار هستند

  . (Shim et al., 2000) باشندبا مشكل مواجه مي
به اين نكته دست يافتند كه  )2004( 6رام و سوواميناتان
گذارند، و تاثيري كه افراد بر يكديگر مي تعاملات اجتماعي

يار مهم براي خريد يك محرك و برانگيزاننده بس
 7اي مشابه پارسونزو همچنين به گونهباشد الكترونيكي مي

هاي اجتماعي كه انگيزهبه اين نتيجه دست يافت ) 2007(
ها ، ارتباط فرد با افرادي كه با آنهمچون تجارب اجتماعي

  تمايلات و علايق مشابه دارد، عضويت در گروه همسالان 

                                                            
1- Theory of Planned Behavior (TPB)  
2- Technology Acceptance Model (TAM)  
3- Unified Theory of Acceptance and Use of Technology 
(UTAUT) 
4- Attitude toward Behavior 
5- Subjective Norms 
6- Rohm & Swaminathan 
7- Parsons 
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تواند تمايلات فرد در خريد را تحت تاثير قرار مي. . .  و
  . دهد

مدل پذيرش تكنولوژي در اصل به عنوان مدل به كارگيري 
شد اما دو بعد محل كار تصور ميستم اطلاعاتي در سي

  :خاص مربوط به خريد الكترونيكي شناسايي شدند
  سهولت كاربرد - 2سودمندي                  - 1

سودمندي اشاره به اين  دارد كه استفاده از اينترنت، بازده 
 ها را افزايش دهدخريد و جستجوي اطلاعاتي آن

 al., 2002) (Chen & et   شامل  سودمندي،در اين مدل
 هاي انتخاب محصول، خدمت به مشتري، تحويلمولفه

  .باشدمي . . . و 
ش سهولت كاربرد شامل به كار بردن كمترين سعي و تلا

هاي نبهسهولت به ج. باشددر فرآيند خريد الكترونيكي مي
ي آسان جستجو برخورداري ازكليدي طراحي سايت مانند 

 پردازدسهولت خريد ميحوه چيدمان سايت و ، نو پيشرفته
 

(Dennis & et al.‚ 2004). 
  

لذت را به مدل  به نام بعد جديدي از نگرش 1ديويس
ي لذت نشان دهنده .پذيرش تكنولوژي اضافه نموده است

رد از خريد حالت خوشي و شادمانيست كه يك ف
در بخش جوانب تجربي خريد . كندالكترونيكي كسب مي

  .خواهيم كرد الكترونيكي راجع به لذت بحث
مدل پذيرش تكنولوژي به دليل ناديده گرفتن برخي از 

ي الكترونيكي تاثيرات بر مصرف كنندهعوامل، همچون 
اين تاثيرات شامل عوامل . مورد انتقاد قرار گرفته است

  باشندهاي مشتري ميمل موقعيتي و خصيصهاجتماعي، عوا
  (Chen et al., 2002). 

چهار عامل ديگر را نيز به آن  )2004( 2پري ي مونسو
  :اضافه نموده است

ل موقعيتي              عوام - 2 هاي فردي        ويژگي - 1
  اعتماد - 4هاي محصول                  ويژگي - 3
  

  عوامل برانگيزاننده
بعضي از عوامل وجود دارند كه حضورشان موجب رضايت 

اين عوامل وجود  ،گرددچه بيشتر مصرف كنندگان مي هر
                                                            
1  - Davis 
2  - Perea y Monsuwe 

 

بت به موجب ايجاد شعف در آنان گشته و نگرش مثبت نس
چند اين عوامل شايد  هر. آوردخرده فروش را به ارمغان مي

با گذشت زمان تبديل به يك ويژگي معمولي شوند اما با 
اين حال حتي با تبديل شدن به يك عامل عادي، باز هم 
در نگرش مصرف كننده نسبت به خرده فروش موثر 

جا رايگان بودن هزينه تحويل، تخفيف به  در اين .ندهست
كالا چهار عامل  سوابق، جوايز و سفارشي كردن

تخفيف به سوابق اشاره به اين امر  .باشندبرانگيزاننده مي
دارد كه خريداران الكترونيكي به تناسب دفعاتي كه در 

اند، در ذشته از يك خرده فروش خريد نمودهگ
انجام  .روش تخفيف خواهند گرفتخريدهايشان از خرده ف

ي قوي در سايت خرده ه كارگيري يك پايگاه دادهاين امر ب
تواند به خريداران به جوايز هم مي .طلبدفروش را مي

سفارشي  .تناسب ميزان خريدشان يا به قرعه اختصاص يابد
 طبق نظر كردن كالا نيز به تغييرات ظاهري در محصول بر

  .گرددمصرف كننده اتلاق مي
  

 تجربي خريد جنبه

اند كه خرده فروشان و محققان دريافتهچندين دهه است 
دست آوردن يك محصول قابل لمس ه كه خريد تنها ب

  باشدبلكه يك تجربه، لذت و سرگرمي مي نيست
.(Martineau, 1958; Tauber, 1972) ،در خريد الكترونيكي 

با  ونيكيي الكترتجربه و لذت از تعامل مصرف كننده
كه ما آن را تعامل شود سايت خرده فروش حاصل مي

مشتري و تعامل گرايي كه به رابطه . ناميمالكترونيكي مي
باشد به عنوان يكي از عوامل مهم در فروشنده مربوط مي

 شوديشيوه نگرش مشتريان در نظر گرفته م

  (Fior & et al‚ 2005; Richard & chandra, 2005).  
 يافتند كه تعامل گرايي مهم ترين )2002(32فراي مريليس و

عامل تعيين نگرش مشتري نسبت به يك خرده فروش 
و  تواند بر اعتماده و سرانجام همين تعامل گرايي ميبود

  .گذار باشدنگرش نسبت به يك خرده فروش تاثير
، روده از تعامل الكترونيكي انتظار مييكي از نتايجي ك

                           .باشده فروش مياستفاده از وب سايت خردآساني 
(Merriless & Fry, 2002)  در واقع قابليت راهبري سايت

                                                            
3- Merriless & Fry 
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كه كاربر بتواند مسيرش را در سايت  يعني توانايي اين
 يافته و بداند در كجا قرار دارد

 (Richard & Chandra, 2005). 

دنياي غير مجازي  بسياري از تحقيقاتي كه تاكنون در
ك چارچوب فلسفي محيطي بهره اند از يصورت گرفته

فضاي موجود در يك خرده  اند تا نشان دهند كهگرفته
. گذار باشدواند بر روي احساسات مشتري تاثيرتفروشي مي

پاسخ اين  - موجود زنده -  اهميت به كارگيري مدل محرك
عطر ننده همچون رنگ، موسيقي و است كه عوامل برانگيزا

تواند توسط خرده فروشان و بازاريابان اعمال شوند تا مي
خشنودي خريداران افزايش يافته و موجب برانگيختن 

نشان  )2003( 2و اروگلو) 2004( 1ديلي. خريداران شود
هاي سمعي و كه فضاي وب از نظر طراحي، ويژگي دادند
تواند همان ي، رنگ، نمايش سه بعدي و غيره ميبصر

ون رنگ، موسيقي و داشته باشد كه عواملي همچتاثيري را 
ترين اين عوامل از مهم .هاي واقعي دارندعطر در فروشگاه

در فضاي مجازي ها براي خريداران ها و محركبرانگيزاننده
   .روندبه شمار مي

اصول مربوط به فضاي وي را به چند ) 2004( 3ريچارد
اصل اساسي تقسيم كرده است كه شامل ساختار، سازمان، 
اطلاع رساني، اثربخشي، راهبري و يك اصل فرعي 

بالا بر روي نيت كه هر دو نوع اصول  .باشدميسرگرمي 
  .گذارندخريدار تاثير مي

هاي كنند كه پاسخروان شناسان محيطي پيشنهاد مي
محيطي بسيار موثر بوده و بر ساير عوامل و اوليه به هر 

  .ارتباطات مربوط به محيط در آينده تاثير گذار خواهد بود
 

(Machleit & Eroglu,2000;Wakefield & Baker,1988) 
 

باشند مويد اين مطلب ميهمچنين بسياري از تحقيقات  
فضاي محيط فيزيكي  كه محيط سايت بسيار شبيه به

، جليا واردهنا و رايت مورددر اين . باشدخرده فروشي مي
يكي از عوامل موثر بر نگرش 41يافتند كه ملاحضات عاطفي

  .باشدخريد الكترونيكي مي در
       (Jayowardhen & Wright, 2009)  

 

                                                            
1- Daily 
2- Eroglu 
3- Richard 
4- Emotional Considerations     

  52عوامل موقعيتي
يكي از عوامل جذب خريداران، سهولت و راحتي يك خريد 

 .است
 

(Evanschitzky et al.,2004;Szymanski & Hisse,2000) 
  هاي صورت گرفته،  بتوان با توجه به مطالعه شايد
راحتي .  ترين مزيت خريد اينترنتي را، راحتي، دانستعمده

راحتي دسترسي، راحتي : خريد اينترنتي تابعي است از 
جستجو، راحتي زمان، راحتي مبادله، راحتي در مقايسه و 

  .راحتي در برنامه ريزي
خريد يكي از  دريافت كه سهولت در فرآيند) 2009( كيم

 .باشدامل بر رضايت خريد الكترونيكي ميتاثيرگذارترين عو
راحتي در خريد الكترونيكي، كارايي جستجو را به وسيله 

يكي ديگر از . دهدهاي جابجايي افزايش ميحذف هزينه
ع محصولات در هاي مربوط به عوامل موقعيتي، تنوجنبه

اهش هاي خريد را كباشد كه هزينهالكترونيكي ميخريد 
  دهدمي

(Evanschitzky et al.‚ 2004; Grewal et al, 2004).   
سومين بعد عوامل موقعيتي ادبيات خرده فروشي راجع به 

ايلات خريد را تحت كند كه تكرار خريد نيات و تمبيان مي
يافت  )2001(63به عنوان مثال ايوانس. دهدتاثير قرار مي

لاعات در اينترنت براي كسب اط يكه كاربران با تجربه
كردند اما كاربران تازه كار اجتماعات مجازي شركت مي

  ها حضورراي تعاملات اجتماعي در اين سايتبيشتر ب
كترونيكي سايت به همان ميزان كه خريداران ال. يافتندمي

تر شوند، خريد الكترونيكي عاديتر ميخرده فروش باتجربه
  (Dennis & et al., 2009)  .شودتر ميو راحت

  
  محرك ها

  ها از جمله عوامل تحت كنترل خرده فروشمحرك
 .باشنده در تصميم گيري بر خريد موثر ميباشند كمي

 شهرت سايت خرده فروش، شهرت  ها شامل قيمت،محرك
       .باشدضمانت كالا مي توليد كننده محصول وكارخانه 

                                                            
5- Situational Factors 
6- Evans 
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  كنندگان هميشه تمايل دارند كالاهايي باكيفيتمصرف 
 مصرف كنندگان .مطلوب و قيمتي مناسب خريداري نمايند

اگر خرده  .الكترونيكي نيز از اين قاعده مستثني نيستند
خرده فروش ديگر كالاي  فروشي بتواند در مقايسه با

در وب سايت خويش  تركساني را با قيمتي كمتر و رقابتيي
ف كنندگان با فرض يكسان بودن گاه مصر آنعرضه نمايد، 

كالايي را خواهند  . . . ي عوامل از جمله كيفيت كالا وهمه
  .(Bellenger‚1980) .خريد كه داراي قيمتي كمتر باشد

 
  امكانات پشتيباني سايت

امكانات پشتيباني توسط سايت، شامل پيگيري فرآيند 
 . باشددسترسي مشتري به اطلاعات شخصي ميخريد و 

پي گيري فرآيند خريد اشاره به اين امر دارد كه خريدار 
بتواند در جريان فرآيند پس از خريد شامل مرحله يا 

دسترسي به اطلاعات ثبت شده راجع به  مراحل ارسال،
هاي احتمالي ي خريداري شده و دسترسي به پيامكالا

دسترسي مشتري به اطلاعات . خرده فروش قرار گيرد
ه اين امر اشاره دارد كه خريداران بتوانند به شخصي نيز ب

سوابق اطلاعاتي خود شامل اطلاعات شخصي، مالي و 
به كالا يا كالاهاي خريداري شده دسترسي داشته  بوطمر

و دسترسي  دو عامل پي گيري فرآيند خريد .باشند
، مواردي هستند كه موجب مشتري به اطلاعات شخصي

ه و بر طرز نگرش رضايت يا عدم رضايت خريدار گشت
مصرف كننده نسبت به خرده فروش الكترونيكي موثر 

 .خواهند بود
  

  هاي مصرف كنندهويژگي
توان به عنوان نوعي از هاي مصرف كننده را ميويژگي
 .قابل كنترل به حساب آوردهاي مستقل غيرويژگي

غيرقابل كنترل بودن اشاره به اين امر دارد كه كنترل اين 
اين  .باشدو توان خرده فروش خارج ميز عهده عوامل ا
 سبك زندگي، جنسيت، قوميت،: ها شاملويژگي

و اعتقادات، دانش و ها تحصيلات، سن، درآمد، ارزش
ما در اين مقاله  بر روي چهار ويژگي  .باشدشخصيت مي

 تر شامل جنسيت، تحصيلات، درآمد و سنتر و متداولمهم

 

تواند با توجه به ميتعديل اثر جنسيت . خواهيم كرد بحث
 تئوري نقش اجتماعي و روانشناسي تكاملي شرح داده شود

(Dennis & McCall‚ 2005; Saad & Gill‚ 2000). 

 ها حاكي از اين واقعيتند كه مردها به وظيفه گراييبررسي 

)Minton & Schneider‚ 1980( و سيستم گرايي 

(Baron-cohen‚2004)  به تمايل بيشتري داشته و نسبت
  بيشتري دارندي مايل به پذيرش مخاطرهها تزن

(Powell & Ansic‚1997).  اين بدان جهت است كه از
گونه رفتار  رود كه اينماعي از افراد انتظار مينظر اجت

، همچنين اين رفتار انطباقي )تئوري نقش اجتماعي(كنند 
اي را اي ويژههاي خصيصهدر فرآيند طبيعي انتخاب، مزيت

هاي پژوهش). روانشناسي تكاملي(كند افراد مينصيب 
هاي جنسيتي وانشناسي طي ساليان بسيار، تفاوتر

ي ه طور بالقوه به رفتار مصرف كنندهمتفاوتي را كه ب
با اين . نداشناسايي كردهشوند را الكترونيكي مربوط مي

ي ها در رفتار مصرف كنندهوجود تاثير اين تفاوت
ي اندكي قرار گرفته هاه پژوهشالكترونيكي، مورد توج

 دهدو همكارانش نشان مي 1هاي استنسترومدستاورد. است
هاي خريد الكترونيكي كه كه مردها در استفاده از سايت

 هاخانمتر از ي سلسله مراتب زيادي هستند، راحتدارا
هاي در هر صورت نتايج حاصل از پژوهش .كنندعمل مي

ها در قرار دادن وب سايتدارد كه صورت گرفته اظهار مي
  تواند در جلب رضايت دو بخش زنانه و مردانه، مي
  .تر عمل نمايدمصرف كنندگان الكترونيكي موفق

باشند كه نقش واهد و مدارك حاكي از اين امر ميش
تحصيلات در خريد الكترونيكي، مانند نقش جنسيت، مورد 

ود شعنوان مي. پژوهشي قرار گرفته استتوجه كمتر 
  تمايل به  تري هستند،فرادي كه داراي تحصيلات بالاا

. جمع آوري اطلاعات بيشتري پيش از تصميم گيري دارند
هستند  تريافرادي كه داراي تحصيلات پايين در مقابل ،

  كنندبه اطلاعات كمتري اتكا مي
(Capon & Burke‚ 1980; Claxton et al, 1974). 

كنند كه درآمد با ها بيان مياي از پژوهشدستههمچنين 
 اين انتظار. رفتار مصرف كننده الكترونيكي مرتبط است

 به وجود دارد، افرادي كه داراي درآمد بيشتري هستند، 

                                                            
1- Stenstorm  

www.SID.ir



Arc
hive

 of
 S

ID

 21 ارائه مدل مفهومي رفتار مصرف كننده در خريد الكترونيكي
   

  .تحصيلات بالاتري دست يابند
تر، مصرف كنندگان مسنتحقيقات بيانگر اين واقعيتند كه 

تمايل كمتري به جست و جوي اطلاعات جديد 
 .(Moskovitch‚ 1982; Wells & Gubar‚ 1966)دارند
و وفاداري را  ي سن، ارتباط ميان رضايت از محصولمولفه

 كند، به طوري كه اين ارتباط براي مصرف كنندگانتعديل مي
  .(Homburg & Giering‚2001) شودتر، قوي ميمسن

عوامل  هاي مصرف كننده به عنوانويژگيبه طور كل، 
توان بيان كرد همچنين مي .روندتعديل كننده به كار مي

هاي گوناگون، تاثيرات تعديل كننده لزوما خصيصهكه 
  .يكساني نخواهند داشت

  
  پيشينه ي تحقيق

ين در بررسي رفتار هاي پيشجا به بررسي مدل در اين
  :پردازيممصرف كننده مي

 

  1مدل پارك و كيم
ي اطلاعاتي پارك و كيم در مطالعات خود رضايتمند

اي را به عنوان دو عامل اساسي در مزيت رابطهمشتريان و 
ايجاد تعهد به سايت و در نهايت تاثير بر رفتار خريد 

     .اندنترنتي مورد تاييد قرار دادهمشتري در محيط اي
                                                      

  تي ارضايتمندي اطلاع) الف
رضايت يا عدم رضايت رضايتمندي اطلاعتي عبارتست از 

كه فروشنده  ايتريان نسبت به كل خدمات اطلاعاتيمش
   :كند و شامل موارد زير استنان ارائه ميبه آ

         كيفيت اطلاعات. 1
  ر       كيفيت تعامل با كارب. 2
      امنيت . 3
  

  كيفيت اطلاعات
دهند به دو دسته تقسيم ها ارائه مياطلاعاتي كه فروشگاه

اطلاعات كالا كه مربوط به ويژگي كالاهاي عرضه : شوندمي
 شده است و اطلاعات خدمت كه مربوط به خدماتي است

دهد مثلا پاسخ به كه فروشنده به مشتريان ارائه مي

                                                            
1- Park & Kim 

اطلاعات در مورد چگونگي سفارش ارائه سوالات رايج و يا 
  .دادن محصولات مورد تقاضا

  
  كيفيت تعامل با كاربر

به خصوصيات فني سايت و چگونگي  اين نوع كيفيت
لازم است خريداران به راحتي در . بوط استطراحي آن مر

سرعت به اطلاعات مورد نياز جو كرده و به  جست وسايت 
  .    دخود دست يابن

                                                                                       
  امنيت

هاي پرداخت و حفظ حريم منيت سيستممشتريان نگران ا
شخصي خود هستند و با كاهش اين نگراني رضايتمندي از 

  .يابدات اطلاعاتي سايت افزايش ميخدم
  
   ايمزيت رابطه )ب

، بدون توجه اي عبارتست از مزيتي كه مشتريمزيت رابطه
مدت خود با  به خريد محصول، از حفظ رابطه بلند

بخش مهمي از اين مزيت به  .آوردفروشنده به دست مي
كاهش اضطراب ناشي از اعتماد و اطمينان به فروشنده 

ند مدت خريدار با بل مربوط است كه در طي رابطه
اي رابطهعوامل تاثيرگذار بر مزيت . گيردفروشنده شكل مي

       :                                                                         عبارتست از
  تكيفيت اطلاعات كالا و خدم.1
   امنيت .2
  آگاهي نسبت به سايت .3
  

  تكيفيت اطلاعات كالا و خدم
بالا بودن كيفيت اطلاعات كالا و خدمت ارائه شده توسط  با

مدت بين خريدار و فروشنده  بلند اي رابطه ،فروشنده
  .گيردشكل مي

  
  امنيت

اطمينان از امنيت سايت نقش مهمي در شكل گيري 
اعتماد مشتري نسبت به فروشنده دارد و از اين رو وي 
تمايل بيشتري خواهد داشت تا اطلاعت شخصي خود را در 
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تري تواند رابطه محكميار سايت قرار دهد و در نتيجه مياخت
 .با فروشنده داشته باشد

  
  آگاهي نسبت به سايت 

سايت عبارتست از ادراك مشتريان از آگاهي نسبت به 
ت خارجي مانند اين ادراك بر اطلاعا. فروشگاه اينترنتي

ت به سايت بيشتر چه آگاهي نسب هر. تبليغات مبتني است
 ايرابطهمزيت  بنابراين .بالاتر خواهد بود ايرابطهباشد مزيت 

  .نماينگر ادراك رواني مشتري از فروشگاه اينترنتي است
مدل پارك و كيم دو عامل رضايتمندي اطلاعاتي  يبر پايه

  يكديگر تعهد به سايت را ايجاد اي با و مزيت رابطه
   كنند و تعهد به سايت نيز شكل دهنده رفتار خريدمي

  . است مصرف كنندگان
  

                                                                                                                                     
  

  

 مدل اوليه دنيس

هاي ابتدايي بر اين موضوع اشاره دارند كه نحوه انجام مدل
نگرش  وظايف و ارائه خدمات توسط يك خرده فروش، بر

مصرف كننده تاثير گذاشته و اين نگرش نيز به نوبه خود بر 
  خريد، وفاداري و رفتار وي موثر خواهد بود

.(Dennis & et al.‚ 2009)   
ما نيز در  .باشدمياين مدل برگرفته از تئوري رفتار عقلايي 

اين مقاله براي ارائه مدلمان از اين تئوري و اين مدل به 
دليل انتخاب اين . ايموان تئوري و مدل پايه بهره گرفتهعن

مقبوليت  ،مدلمانتئوري به عنوان تئوري پايه براي ارائه 
آن به عنوان يك تئوري كارا، اثربخش و قابل اتكا در 

 )1(اين مدل در تصوير . باشدمطالعه رفتار مصرف كننده مي
  . (Dennis & et al.,2009) نشان داده شده است

 

  
  
  

 

  

  

  
  
 
 

 
 

  
  

 دنيسيمدل اوليه:1شكل
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  مدل توسعه يافته ي دنيس
كه برگرفته از  )1( دنيس با بهره گيري از مدل شكل

  باشد، با افزودن چند عامل ديگر، تئوري رفتار عقلايي مي
  

  
ي دهرا در بررسي رفتار مصرف كنن )2( مدل شكل

  . الكترونيكي ارائه نموده است

  

  

  
   چارچوب مفهومي مدل پيشنهادي

يكي  ،با گسترش روزافزون اينترنت در امور مختلف زندگي
از مباحث طرح شده، شيوه انجام مبادلات از طريق 

ها و اينترنت است كه مورد توجه بسياري از سازمان
تحقيقات زيادي براي حمايت از  .مشتريان قرار گرفته است

براي مثال . راه اندازي خريد اينترنتي صورت گرفته است
كه خريد  به اين نتيجه رسيد )2002(الرك و ستل 

اي براي صرفه جويي در زمان اينترنتي به عنوان شيوه
باتنگار و . سبت به خريد سنتي صورت گرفته استخريد ن

ديگران دريافتند كه سهولت درك شده توسط مشتريان در 
همچنين  .ثبت بر رفتار خريد اينترنتي دارداينترنت اثري م

يجه ل مصرف كننده به اين نتبه لحاظ سنتي محققان مسائ
اند كه رفتار خريد يك كالا يا خدمت پس از شكل رسيده

تر نگرش هر چه مثبت .زند ها سر ميگيري باورها و نگرش
باشد احتمال وقوع رفتار خريد در آينده بيشتر و بيشتر 

در اين مقاله، با توجه به مدل اوليه و توسعه  .خواهد بود
ك ارائه ي با بهره گيري از ادبيات تحقيق، بهيافته دنيس و 

 .ي الكترونيكي پرداختيممدل در بررسي رفتار مصرف كننده
اين مدل  .باشدبه صورت ذيل ميگانه اين مدل  21 مراحل

  .نشان داده شده است )3(در تصوير شكل 
  

  گانه  21 مراحل
 ي الكترونيكي نسبت نگرش مصرف كننده: مسير اول

به خرده فروش الكترونيكي قطعا تحت تاثير ادراك 
 مشتري از تصور ذهني كه از خرده فروش دارد قرار

 .خواهد داشت

ي دنيسمدل توسعه يافته:2شكل  
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 ي الكترونيكي تمايلات يك مصرف كننده: مسير دوم
براي خريد از يك خرده فروش الكترونيكي قطعا تحت 

هاي مثبت فرد نسبت به خرده فروش قرار تاثير نگرش
  . خواهد داشت

 به وقوع پيوستن خريد از يك خرده : مسير سوم
قطعا تحت تاثير تمايل به خريد مصرف كننده فروش 

 .نسبت به آن خرده فروش قرار خواهد داشت
 تمايل به خريد از يك خرده فروش : مسير چهارم

رار الكترونيكي قطعا تحت تاثير تجربه گذشته فرد ق
 .گيردمي
 وقوع خريد از يك خرده فروش : مسير پنجم

هد الكترونيكي قطعا بر تجربيات خريدار تاثير خوا
 .گذاشت

 ي الكترونيكي اعتماد يك مصرف كننده: مسير ششم
به يك خرده فروش الكترونيكي قطعا تمايل به خريد 

ي الكترونيكي تحت در مصرف كننده الكترونيكي را
 . تاثير قرار خواهد داد

 تجربيات گذشته و نكاتي كه به : مسير هفتم  
بخشد، مصرف كننده در فرآيند خريد اطمينان مي

اعتماد نسبت به يك خرده فروش الكترونيكي را قطعا 
  .تحت تاثير قرار خواهند داد

 ي الكترونيكي در يادگيري مصرف كننده: مسير هشتم
رابطه با وب سايت يك خرده فروش قطعا تمايل وي 

   .دهديد را تحت تاثير قرار ميبه خر
 ي الكترونيكي نسبت نگرش مصرف كننده: نهم مسير

كيفيت عوامل طعا تحت تاثير به يك خرده فروش، ق
  .قرار خواهد داشت اطلاعاتي

 ي تلقي خريدار يا مصرف كننده: دهم مسير
تواند قطعا يك خرده فروش ميالكترونيكي درباره 

  .تحت تاثير عوامل اجتماعي باشد
 ب ايجاد عوامل برانگيزاننده قطعا موج: مسير يازدهم

ه ي الكترونيكي نسبت بنگرش مثبت در مصرف كننده
  .يك خرده فروش خواهند شد

 ي الكترونيكي نگرش مصرف كننده: مسير دوازدهم
نسبت  به يك خرده فروش قطعا تحت تاثير تعامل 

  .الكترونيكي قرار خواهد گرفت

 اعتماد به يك خرده فروش قطعا تحت : مسير سيزدهم
 . تاثير تاثير تعامل الكترونيكي قرار خواهد گرفت

 كنندگان الكترونيكي از درك مصرف : مسير چهاردهم
ت تاثير راهبري مناسب در تعامل الكترونيكي قطعا تح

  .باشدسايت مي
 درك مصرف كننده از تعامل : مسير پانزدهم

الكترونيكي قطعا تحت تاثير محيط سايت قرار خواهد 
 .گرفت

 حالت احساسي مصرف كننده : مسير شانزدهم
  .باشديكي قطعا تحت تاثير محيط سايت ميالكترون

 ي الكترونيكي نگرش مصرف كننده: مسير هفدهم
نسبت به يك خرده فروش قطعا تحت تاثير حالات 

  .احساسي وي خواهد بود
 طرز تلقي مشتري در رابطه با يك : مسير هجدهم

: خرده فروش تحت تاثير عوامل موقعيتي همچون
  آساني، تنوع، فراواني خريد و شرايط فردي خاص

  .باشدمي
 يها، قطعا بر تمايل مصرف كنندهكمحر: مسير نوزدهم 

الكترونيكي براي خريد از خرده فروش موثر خواهند 
  .بود
 ي الكترونيكي طرز تلقي مصرف كننده: مسير بيستم

نسبت به يك خرده فروش قطعا تحت تاثير امكانات 
 .پشتيباني سايت قرار خواهد داشت

 مسير بيست و يكم : 

  وامل ارتباط ميان ع: يك .مسير بيست و يك
فروش اجتماعي و نگرش نسبت به يك خرده 

هاي مصرف كننده الكترونيكي، به وسيله ويژگي
 .تعديل مي شود

  ارتباط ميان حالات احساسي : دو. مسير بيست و يك
فروش الكترونيكي، به و نگرش نسبت به يك خرده 

  .شودهاي مصرف كننده تعديل ميوسيله ويژگي
 ارتباط ميان تعامل : سه. مسير بيست و يك

فروش الكترونيكي و نگرش نسبت به يك خرده 
هاي مصرف كننده الكترونيكي، به وسيله ويژگي

  . شودتعديل مي
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  نتيجه گيري   
ستد  و ثير زيادي بر تجارت و داداپيشرفت تكنولوژي، ت
كه در عصر حاضر با پيشرفت ابزارها  داشته است، به طوري

ها در عرصه علم و صنعت، نوع جديدي از روابط بين انسان

ها را قادر مده است كه انساندر دنياي تجارت به وجود آ
سازد بدون حضور فيزيكي، معاملات خرد و كلاني را با مي

محيط تجارت الكترونيك كه مبتني بر . دهنديكديگر انجام 
دهد تا از طريق ست، اين امكان را به مشتريان مياينترنت ا

 مدل پيشنهادي: 3شكل 
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هاي اينترنتي براي جستجوي ارتباط مستقيم با فروشگاه
بايد خاطرنشان . اطلاعات و خريد كالا و خدمات اقدام كنند

كرد كه خريد به صورت اينترنتي بر اساس تجربه واقعي از 
كالا نيست، بلكه بر اساس ظواهري مانند تصوير، خريد 

  .شكل، اطلاعات كيفي و تبليغات از كالا استوار است
موده و اي كه تجارت را براي بشر آسوده نترين وسيلهمهم

ويژه به اي، هاي ارتباطي رايانهبه آن سرعت بخشيده، شبكه
هاي اي كه امروزه تجار و شركتگونه اينترنت است، به

هاي واقعي و سيس فروشگاهابزرگ تجاري، به جاي ت
اند كه هايي نمودهسايت اندازي وبفيزيكي، اقدام به راه 

  كننده قرار انواع كالاها و خدمات را در اختيار مصرف
كننده با مراجعه به سايت مذكور، با  دهند و مصرفمي

كدام را كه  شود و هرانواع كالا و خدمات رو به رو مي 
  .دهدفارش ميايل است، انتخاب كرده و سم

دهند يك ساختار كلي در رابطه با نشان مي ها بررسي
رفتار مصرف كننده در هر دو بعد دانشگاهي و اجرايي 

در هر دو زمينه اين عقيده وجود دارد كه . وجود دارد
با اين وجود، . عوامل زيادي بر خريد الكترونيكي موثرند

ي ما از رفتار مصرف كننده ي در فهمهاي مهمشكاف
اين مقاله كوشيده است تا اين . الكترونيكي وجود دارد

شكاف را با انجام يك تحليل از ادبيات موضوع و ارائه يك 
   .مدل يكپارچه در رابطه با رفتار مصرف كنندگان پر نمايد

ي فاده از ادبيات رفتار مصرف كنندهدر اين مقاله با است
ي عواملي كه بر رفتار مصرف كننده الكترونيكي به بررسي 

گذارند پرداخته و سپس با اساس تاثير مي الكترونيكي
گيري از مدل اوليه و قراردادن تئوري رفتار عقلايي و بهره 

دنيس و با افزودن عواملي همچون امكانات ي توسعه يافته
كيفيت  ها، عوامل برانگيزاننده،محرك پشتيباني سايت،

  هاي دن چند جز ديگر به ويژگياطلاعات و با افزو
  مصرف كننده، يك مدل پويا جهت توضيح رفتار

دهد كه بررسي مدل نشان مي. مصرف كننده ارائه نموديم
عوامل مختلف با تاثيرگذاري بر نگرش، رفتار مصرف كننده 

. انجامدتحريك نموده و به خريد واقعي مي الكترونيكي را
تصوير ساختار خريد اين مدل كمك قابل توجهي به تقويت 

  الكترونيكي و تاثيرش بر فرآيند تصميم گيري
               .نمايدمصرف كننده الكترونيكي مي

هاي  هاي ما پيامد مهمي براي فروشگاه چه يافته گر
اگر چه  كرده اما يك محدوديت مهم دارد؛اينترنتي ايجاد 
يد مشتريان را مورد ثر بر رفتار خروهاي ممدل ما ويژگي

جا كه عوامل ديگري مانند  از آن اما دهد،وجه قرار ميت
) ري، نرخ تخفيف قيمتمثل وفادا(قيمت و پيشبرد فروش 

توانيم اثر حساسيت قيمت و برنامه شود، نميرا شامل نمي
مدل خود  وفاداري مشتريان بر رفتار خريد مشتريان را با

ك با اين وجود اين مقاله توسعه مفهومي از ي. توضيح دهيم
ي الكترونيكي را نشان ف كنندهرفتار مصري مدل يكپارچه

داده است، كه با توجه به افزايش خريد الكترونيكي و 
تواند براي چندين هدف مي. . . اهميت زمان در فرآيند و 

از جمله خرده فروشان، سايت گذاران و براي تحقيقات 
  .محققان دانشگاهي مفيد باشد
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