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چکیده
کیفیت وب سایت، ارتقای  هدف از انجام این پژوهش بررسی تأثیر 

ى بر خرید تفننی در فروشگاه هاى  کارت اعتبار فروش و استفاده از 

کیفیت  تأثیر  بررسی  به  تحقیق  این  فرضیات  می باشد.  آنلاین 

خرید  بر  ى  اعتبار کارت  از  استفاده  و  فروش  ارتقای  وب سایت، 

از  و  بردی  کار هدف  نظر  از  پژوهش  روش  است.  پرداخته  تفننی 

در  بررسی  مورد  جامعه  می باشد.  توصیفی  داده ها  گردآوری  منظر 

که  کالا می باشند  این تحقیق شامل مشتریان فروشگاه آنلاین دیجی 

و  یع  توز آماری  نمونه  بین  پرسشنامه  عدد   420 تعداد  منظور  این  به 

گردآوری داده های تحقیق حاضر  گردآوری شد. ابزار  391 پرسشنامه 

M15, E50 : JEL طبقه بندی
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m.tin777@yahoo.com 1. کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه آزاد تهران شمال  

کرونباخ  آلفای  ضریب  با  پرسشنامه  پایایی  که  است  پرسشنامه 

تحقیق  ابزار  روایی  است.  بوده   0/81 میزان  به  که  شده  محاسبه 

گرفته  قرار  تأیید  مورد  تأییدی  عاملی  تحلیل  تکنیک  انجام  با  نیر 

است. همچنین جهت تجزیه و تحلیل اطلاعات از روش مدل یابی 

از  آمده  به دست  نتایج  است.  شده  استفاده  ساختاری  معادلات 

بر  فروش  ارتقاء  و  وب  سایت  کیفیت  که  بود  این  از  کی  حا تحقیق 

خرید تفننی تأثیر داشته و ارتقای فروش رابطه بین کیفیت وب  سایت 

و خرید تفننی راتعدیل می  کند. 
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1. مقدمه: طرح مسأله
 ، کشور در  الکترونیک  تجارت  سریع  روند  به  توجه  با 

برای  که  هستند  توصیه هایی  نیازمند  آنلاین  فروشگاه های 

در  دهند.  قرار  مدنظر  کسب وکار  توسعه  و  آینده  تلاش های 

آن  از  )آنلاین(  اینترنتی  فروشگاه  کسب وکار  مدرن  دنیای 

از  هستند،  آن  دنبال  به  همه  که  است  نابی  فرصت های 

فروشگاه های  و  تا خرده فروشی ها  گرفته  کوچک  شرکت های 

زنجیره ای بزرگ. اما رفتار و حساسیت های مشتریانی که آنی 

خرید  قبلی  برنامه ریزی  بدون  و  می  گیرند  خرید  به  تصمیم  

می کند  فرق  هدف(  و  برنامه  )با  عادی  مشتریان  با  می کنند 

و خیلی مواقع توجه نکردن به این نکته توسط فروشگاه های 

آنلاین باعث شکست آن  ها می شود. 

به  و  گزیر  نا مقدمه،  بی  خرید  رفتار  یک  گهانی  نا خرید 

که در آن سرعت تصمیم  لحاظ لذت جویی پیچیده است 

گزینه ها  سایر  بررسی  و  ملاحظات   ، تفکر گونه  هر  از  خرید، 

جلوگیری می کند. با آشکار ساختن اهمیت نسبی عوامل مؤثر 

یابی اثربخشی  بر رفتار خرید تفننی می توان استراتژی های بازار

افزایش  فروشگاه  یک  گهانی  نا خرید  حجم  تا  داد  پیشنهاد 

که رفتار  کرد  کمک  یابد. از طرفی می  توان به مصرف کنندگان 

تفننی  خرید  واقع  در   .]1[ نماید  کنترل  را  خود  تفننی  خرید 

یکی از جنبه  های بسیار مهم رفتار مصرف  کننده و یک مفهوم 

حیاطی در بازار است. به محض افزایش درآمد و توان خرید، 

در  غالب  پدیده  یک  به صورت  و  افزایش  گهانی  نا خریدهای 

گر  رفتار مصرف کننده نمایان می  شوند. طبق ادبیات موجود ا

اقتصاد  نمایند،  خرید   ، نیاز هنگام  به  فقط  مصرف کنندگان 

بازار با شکست مواجه می شود و این خود به وضوح اهمیت 

و نقش خرید تفننی را در بازارهای مصرفی را نشان می دهد. 

تحقیقاتی  موضوعات  از  یکی  تفننی  خرید  دلیل،  همین  به 

کثر تحقیقات  گسترده در شصت سال اخیر بوده است. البته ا

درباره خرید تفننی در ایالات متحده آمریکا و دیگر کشورهای 

در  اندکی  تحقیقات  و  آمده  در  اجرا  مرحله  به  توسعه یافته 

کشورهای خاور دور انجام گرفته است ]2[. 

رفتار  فرایند  در  را  تفننی  رفتار  یابی،  بازار محققان  اخیراً 

خرید مصرف کننده بسیار قدرتمند و اثربخش معرفی کرده اند 

شده  شناخته  کاملًا  پدیده های  به  تفننی  خرید   .]5[  ]4[  ]3[

کشورها تبدیل شده و امروزه خرید محصولات  ی از  در بسیار

گهانی است، تا خرید با برنامه ریزی  جدید بیشتر تابع خرید نا

یابی  بازار فعالیت های  آنی  خرید  اهمیت  به  منجر  که  قبلی 

رفتارهایی مبتنی  تنوع طلبی،  و  تفننی  ]6[. خرید  شده است 

بر احساس هستند که درعین شباهت ها، تفاوت هایی نیز در 

خریدی  تفننی،  خرید  دارند.  روانشناختی  و  اجتماعی  منشأ 

فرایند  سرعت  آن،  در  که  است  پیچیده  و  ی  فور گهانی،  نا

گاهانه اطلاعات و جایگزین های  تصمیم گیری، مانع از بررسی آ

خرید  درحقیقت،  می شود.  محصول  یک  انتخاب  در  موجود 

فرد  احساسی  اولویت های  و  عینی  یابی  ارز می توان  را  تفننی 

وجود  ی  بسیار پژوهش های   .]7[ کرد  فرض  خرید  فرایند  در 

که چارچوب نظری لازم را برای بررسی رفتار خرید تفننی  دارد 

فراهم می آورد؛ پژوهش هایی که علل این نوع خرید را مربوط به 

شخصیت،  )مثل  روانشناختی  ویژگی های  مانند  متغیرهایی 

)به عنوان مثال، لذت بردن  گاهی(؛ مصرف لذت گرایانه  خودآ

)مثلا  موقعیتی  متغیرهای  و  هیجان(  و  احساس ها  خرید،  از 

زمان موجود برای انجام خرید، پول( می دانند ]8[ ]9[ ]2[. در 

نیازهای  رفع  راستای  در  تفننی  خرید  گفت  می توان  مجموع، 

حتی  و  سرگرمی  تفریح،  هدف  با  هیجانی،  و  لذت گرایانه 

تعامل اجتماعی صورت می گیرد ]10[.

سهم  درصد   80 از  بیش  داشتن  اختیار  در  با  دیجی کالا 

حوزه  در  رو  پیش  شرکتی  به عنوان  الکترونیک  تجارت  بازار 

در  شده  کسب  بازده  می شود.  شناخته  الکترونیک  تجارت 

بوده  اولیه  سرمایه  به  نسبت  برابر   10 حدود  تجارت  نوع  این 

قابل  بازدهی  ی  سرمایه گذار کوتاه  زمان  گرفتن  نظر  در  با  که 

کرده است. وب سایت  توجهی نصیب پرتفوی سهام شرکت 

و  ارائه   عرصه  در  فعال  وب سایت  یک  به عنوان  دیجی کالا 

فروش محصولات با برندهای معروف و دارای خدمات ویژه 

، درک عمیق دیجی  برای مشتریان می باشد. در حال حاضر
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خریدارانی  اصلی  رفتارهای  و  نگرش ها  انگیزه ها،  از  کالا 

لازم  می کنند،  آنی  خرید  به  اقدام  برنامه  و  هدف  بدون  که 

این  ک  ادرا  ، سو یک  از  که  دلیل  این  به  می رسد  نظر  به 

گاهی  آ موجب  مشتریان  خرید  و  انتخاب  نحوه   از  فروشگاه  

ی  از سلیقه های متنوع و مختلف، تقویت هویت  و برندساز

سازگار  فروش  استراتژی های  انتخاب  وب سایت،  برای 

یکی  تکنولوژ عوامل  به   ، دیگر سوی  از  و  شده  مشتریان  با 

محصول وکالاهای خود توجه داشته باشد. 

و  بماند  باقی  فعالیت  عرصه  در  بخواهد  گر  ا کالا  دیجی 

کند،  حفظ  امروز  پررقابت  الکترونیکی  بازار  در  را  موقعیتش 

نکته  اما  ندارند.  تبلیغات  نوع  این  به کارگیری  جز  چاره ای 

مهمی که هر تجارت الکترونیکی باید به آن توجه داشته باشد 

فریب  است  ممکن  چند  هر  است؛  مشتریان  ندادن  فریب 

ی داشته باشد، اما بی شک در  کوتاه مدت سودآور مشتریان در 

اثر معکوس خواهد داشت. در واقع مشکل اصلی  بلندمدت 

دیجی کالا پایین بودن میزان خرید تفننی انجام شده از سایت 

آن است. بنابراین محقق با بررسی ادبیات تحقیق در پی این 

است که بررسی نماید آیا می  توان میزان خرید تفننی را از طریق 

اهمیت  به  توجه  با  داد.  افزایش  وب  سایت  کیفیت  ارتقای 

این  پژوهش  الکترونیک، سوال اصلی  در فضای  تفننی  خرید 

ی  کارت های اعتبار که کیفیت وب سایت و استفاده از  است 

چه تأثیری بر خرید تفننی در فروشگاه دیجی کالا می گذارد؟

2. مبانی نظری و پیشینه پژوهش
شرکت ها همواره به دنبال سود هستند و برای تحصیل سود 

باید نیازهای مشتری را مورد توجه قرار دهند، بنابراین موضوع 

مهم  مباحث  از  یکی  که  می شود  مطرح  مصرف  کننده  رفتار 

خریدها  انواع  مصرف کننده  رفتار  حوزه  در  است.  یابی  بازار

شامل  آن  طبقه بندی های  از  یکی  که  می شود  مطرح 

است.  گهانی  نا خریدهای  و  شده  برنامه  ریزی  خریدهای 

نیاز دارند بدانند چگونه می  توانند  یابان  بازار و  خرده فروشان 

از یکدیگر در بازار برای به دست آوردن سهم بیشتر از خرید 

 .]11[ بگیرند  پیشی  مشتریان،  برنامه  ریزی  بدون  و  گهانی  نا

کار  و  کسب  رقابتی  محیط  به  توجه  با  که  است  ذکر  شایان 

را فراهم  که انتظارات مشتریان  از فروشندگان  فقط آن دسته 

می کنند، می  توانند موفق شوند و پابرجا بمانند.

گهانی  نا و  نشده  برنامه ریزی  خریدهای  به  گهانی  نا خرید 

گهانی اغلب در حضور محرک های  نا رفتار خرید  اشاره دارد. 

ی اتفاق می افتد و اغلب با احساس شور و هیجان و میل  فور

که  باورند  این  بر  پژوهشگران   .]12[ است  همراه  خرید  به  قوی 

گهانی زمانی رخ می دهد که فردی ناخواسته، نسنجیده  خرید نا

هیچ  بدون  گهانی  نا خرید  می دهد.  انجام  را  خریدی  ی  فور و 

فرد  زیرا   ،]13[ می گیرد  انجام  عمد  غیر  به طور  و  قبلی  قصد 

برنامه ای  هیچ  و  نبوده  خاصی  کالای  دنبال  به  فعالانه  به طور 

ی  گهانی از جمع آور برای خرید نداشته است ]14[. خریداران نا

بیش از حد اطلاعات و پردازش عمیق اطلاعات، مثلا مقایسه 

آنها  برای  که  پولی  ارزش  محصولات  آیا  اینکه  و  محصولات 

ی می کنند ]15[. اغلب  پرداخت می شود را دارند یا نه، خوددار

گهانی، به خاطر نمایش محصول و بسته بندی جذاب  خرید نا

که نقشی مهم در نمایش محصول دارد اتفاق افتد ]16[.

بیرونی  و  درونی  عوامل  تحت تأثیر  مصرف کنندگان، 

اغلب،  که  آنجایی  از  می گیرند.  قرار  گهانی  نا خرید  محرک 

است،  هیجانی  محرک های  بر  مبتنی  گهانی  نا خرید  رفتار 

خرید  احتمال  بیرونی  محرک های  معرض  در  گرفتن  قرار 

بررسی  پی  در  پژوهش  این  در  می دهد.  افزایش  را  گهانی  نا

عوامل بیرونی یا خارجی مؤثر بر رفتار خرید تفننی می  باشد. 

گهانی،  نا خرید  در  مؤثر  اهمیت  با  بیرونی  عوامل  جمله  از 

کارت  از  استفاده  و  فروش  ارتقای  وب سایت،  کیفیت 

ى می  باشند.  اعتبار

کیفیت وب سایت

ارتباطی،  و  اطلاعاتی  ی های  فناور ظهور  با  جدید  عصر 

گسترش  اقتصادی،  و  اجتماعی  تحولات  عظیم  پیشرفت 

ارتباطات، قابلیت دسترسی به اطلاعات و سرانجام انقلاب 
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در  که  پیشرفت هایی  دنبال  به  است.  بوده  همراه  اطلاعاتی 

ی های اطلاعاتی و ارتباطی به وجود آمده و نیز پیدایش  فناور

، جهان با پدیده ای به نام وب سایت رو به  گستر وب جهان 

رو شده است که اصلی ترین ابزار برای دسترسی به اطلاعات 

داده ها  از  یافته  ساختار مجموعه  وب سایت ها   .]17[ است 

فیلم ها  و  گرافیکی  تصاویر  متن ها،  قالب  در  که  هستند 

ارائه  وب سایت،  هر  هدف  مهم ترین  می شوند.  داده  نمایش 

اطلاعات است. اینکه یک وب سایت تا چه حد پاسخ گوی 

کیفیت  که با انتظارات مشتریان باشد، پرسش مهمی است 

و نحوه طراحی وب سایت ارتباط پیدا می کند ]14[. به لحاظ 

ی برای طراحی ساختار یک وب سایت  ی، راه های بسیار تئور

متفاوت  کاربر  برای  است  ممکن  ساختار  این  دارد.  وجود 

گونه ای طراحی شود  باشد. در هر صورت وب سایت باید به 

که برای مشتریان ثابت یا مشتریانی که با کالا و خدمات مورد 

کامل دارند، به راحتی قابل استفاده باشد؛  نظرشان آشنایی 

تعداد  کمترین  با  و  شکل  راحت ترین  به  که  معنی  این  به 

بر  ی  برسند. چنین ساختار نظر خود  مورد  به صفحه  کلیک 

افزایش اعتماد مشتری تأثیر مستقیم خواهد داشت ]18[.

ترغیب کننده  و  اثربخش  وب سایت  یک  به  دستیابی  کلید 

در  اثربخش  محتوای  تولید  می گردد.  باز  ی  بسیار موارد  به 

در  داشتن  گاهی  آ نیازمند  آن  مؤثر  نگارش  و  وب سایت ها 

بطن  در  کارکرد  این  است،  انسان ها  انگیزشی  عوامل  خصوص 

ویژگی ها  به  تسلط  دارد.  قرار  وب سایت  عصبی  طراحی  دانش 

موجب  بشر  گاه  ناخودآ و  انسان  مغز  مشترک  ساختارهای  و 

کاربرپسند بودن، در اصطلاح  که وب سایت ها علاوه بر  می شود 

که  مغزپسند  وب سایت های  که  معنا  این  به  باشند؛  مغزپسند 

می شوند،  طراحی  انسان  مغز  عملکرد  و  ساختار  به  توجه  با 

و  نور  هدف  واقع  در  می گردند.  کاربران  مغز  انگیزش  موجب 

و  آنلاین  فضای  در  بی تصمیمی  مشکل  بر  غلبه  دیزاین  وب 

رفتار  نوع  است.  اینترنتی  عناصر  به وسیله  قدیم  مغز  تحریک 

طراحی  چگونگی  بر  به سزایی  تأثیر  می تواند  مغز  عملکرد  و 

به  می تواند  که  نحوی  به  بگذارد  آنلاین  تجارت  و  وب سایت ها 

کاربران را به سمت هدف  دارندگان وب سایت ها اجازه دهد تا 

برای  وب سایت ها  اهمیت  امروزه   .]19[ کنند  هدایت  مطلوب 

سازمان بیشتر از محصولات و خدمات آن  ها است، زیرا بیشتر 

محصولات با استفاده از اینترنت به فروش می رسند و می توانند 

اثر بگذارد. بنابراین  کیفیت محصول در دیدگاه مشتریان  ی  رو

سازمان ها باید وب سایتی داشته باشند که انتظارات مشتریان را 

برآورده سـازد. از این رو کیفیت وب سایت نقش مهمی در زمان 

کاوش و جستجوگری  بر و بالا بردن انگیزش برای  کار ی  ماندگار

از  استفاده  با  وب سایت ها  اولیه  کیفیت  می کند.  ی  باز

فن  و  آرایی  صفحه   ، لوگو و  رنگ  چون  مختلفی  شاخص های 

بر  مؤثر  عوامل  از  برخی   .]20[ می گیرد  قرار  بررسی  مورد  چاپ 

کیفیت وب  سایت را می  توان در جدول )1( مشاهده نمود.

کیفیت وب  سایت ]21[ جدول 1- عوامل مؤثر بر 

توضیحات عوامل

نمای سایت
صفحات وب به ویژه صفحه آغازین مانند ویترین یک فروشگاه، از اهمیت بسیاری برخوردار است. جلوه و اثرات این صفحه روی مراجعان به سایت و یا 
تصمیمات آنها، مستقیماً تأثیرگذار است. رعایت اصول در متن گرافیکی و سبک استفاده از آنها در مجموع، نمای سایت را می سازد که در نهایت نشان دهنده 

تصویر مناسبی از شرکت و اهداف آن است.

پیمایش سایت
در طول مرحله جمع اوری اطلاعات، مشتریانی که به محصولات/ خدمات علاقه مند هستند، جستجو می کنند. در واقع، پیمایش سایت مهم ترین جنبه 

یابت است که به فرایند حرکت بین صفحات مختلف وب سایت اشاره دارد.

محتوی سایت
محتوی، خمیره اصلی وب سایت است که شامل اطلاعات مرتبط با شرکت؛ محصول/ خدمت ارائه شده از طرف شرکت و نحوه برقراری ارتباط مشتریان با 
شرکت را دربرمی گیرد. محتوای سیات می تواند افزایش تعداد مراجعه کنندگان را موجب گردد، از طرف دیگر محتوی باید با محصولی سازگار باشد که شرکت 

قصد فروش آن را دارد تا امکان جذب مراجعه کننده فراهم شود.

قابلیت اعتماد
کتورهای کلیدی و عناصر اصلی موفقیت تجارت الکترونیک تلقی شده است. مسائلی نظیر نحوه ذخیره نمودن اطلاعات  اعتماد مشتریان به عنوان یکی از فا

مشتریان در سایت، شفاف بودن فرایند سفارش و داشتن سرویس های خدمات پس از فروش، به ایجاد اعتماد بیشتر در مشتریان کمک می کند.

متغیر فنی
جنبه های فنی بر روی تمام عوامل دیگر در چرخه خرید تأثیر می گذارد و در مجموع مواردی مانند سرعت دسترسی به پایگاه داده، نرم افزارها، سیستم های 

طراحی شده و امنیت سایت را شامل می شود.
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ارتقای فروش

درصد   70 از  بیش  شرکت ها  از  ی  بسیار اخیر  سال های  در 

یابی خود را به پیشبرد فروش اختصاص  بودجه ارتباطات بازار

که این امر نشان دهنده اهمیت این موضوع است.  داده اند 

کسب سهم بیشتر  اثر بخش موجب  ابزارهای پیشبرد فروش 

ی  سودآور و  بیشتر  فروش  نتیجه  در  و  کالا  بازار  از  شرکت ها 

به  مصرف کنندگان  تشویق  و  ترغیب  طریق  از  شرکت 

توجه  دیگر  سوی  از  می گردند.  خرید  متفاوت  رفتارهای 

پس  دوره های  و  خرید  هنگام  مصرف کننده  رفتارهای  به 

زیرا  می رود  شمار  به  سازمان  هر  مهم  مباحث  از  خرید  از 

گرو مشتریان آن سازمان است.  حفظ و بقای هر سازمان در 

کنش های  وا گرفتن  نظر  در  با  که  فروشی  شیندلر  نظر  طبق 

زمانی  به  نسبت  می شود  طراحی  مصرف کنندگان  ی  رفتار

نباشد،  توجه  مورد  مصرف  کنندگان  ی  رفتار کنش های  وا که 

جواب مطلوبتری دارد. محققان نیاز به توسعه مکانیسم های 

مهم  را  دیگر  عملکرد  و  فروش  واحد  بین  جریان های  بهتر 

ی فروش از نظر مفهومی دو  کرده اند ]22[. عملکرد نیرو تلقی 

ی فروش  بعد دارد؛ بعد اول رفتارهای انجام شده توسط نیرو

ی فروش را نشان  و بعد دوم نتایج حاصل از تلاش های نیرو

می دهد ]23[.

اصلی:  قسمت  دو  به  می  توان  را  فروش  ی  نیرو عملکرد 

به  خود  ی  رفتار عملکرد  نمود.  تقسیم  نتیجه  و  ی  رفتار

ارائه فروش تقسیم بندی  ی و عملکرد  دوطبقه عملکرد رفتار

و  فعالیت ها  یابی  ارز ی،  رفتار عملکرد  است.  شده 

و  شغلی  یت های  مأمور در  فروش  واحد  کارکنان  راهبردهای 

ی  ی تمرکز رو مسئولیت ها است. در سنجش عملکرد رفتار

است.  فروش  واحد  کارکنان  فعالیت های  انجام  چگونگی 

فروش  واحد  کارکنان  هدایت کننده  شغلی  فعالیت های 

برنامه ریزی  فروش،  ارائه  گروهی،  کار  انطباقی،  فروش  شامل 

شامل  نتیجه ای  عملکرد  هستند.  فروش  حمایت  و  فروش 

سهم کارکنان واحد فروش از نتایج و اهداف سازمانی است. 

از  پیامدی  به عنوان  فروش  واحد  کارکنان  نتیجه ای  عملکرد 

تلاش ها و توانایی های فروش و جذب مشتری جدید در نظر 

گرفته می شود. بعد نتیجه ای عملکرد کارکنان واحد فروش بر 

فروش،  سنتی  مقیاس های  مانند  استناد  قابل  نتایج  اساس 

شده  حاصل  نتایج  دیگر  و  جدید  مشتریان   ، بازار سهم 

ی  ساخته می شود ]23[. معمولًا انتظار می رود عملکرد رفتار

بالا به عملکرد نتیجه ای بالا منتج شود. به عبارتی به منظور از 

کارکنان فروش توانایی ایشان در رسیدن به اهداف  عملکرد 

شامل  ی  رفتار عملکرد  بنابراین  است؛  فروش  کمی  و  کیفی 

و  شان  وظایف  انجام  برای  فروش  کارکنان  فعالیت های 

فعالیت  از  حاصله  خروجی های  شامل  نتیجه ای  عملکرد 

کارکنان فروش است ]24[.

فروشنده مسئول رشد دادن افزایش سهم شرکت در سبد 

مشتریان  مشاور  ی  امروز فروشندگان  است.  مشتری  خرید 

ایجاد  انگیزه  مشتری  در  این  از  بیشتر  چیز  هیچ  هستند. 

مشکل  حل  پیگیر  باصداقت  فروشنده  ببیند  که  نمی کند 

اطلاعـات  کسـب  و  واسطه ها  با  ارتباط  ی  برقرار در  و  اوست 

مشتری  بین  دوطرفه  مسیری  فروشندگی  است.  کوشا  آنهـا  از 

صورت  )در  آن  اثربخشـی  بنـابراین،  است.  فروشنده  و 

یج مانند  توانایی فروشنده(، بیشتر از مسیرهای یک سویه ترو

تبلیغـات اسـت. فروشـندگان موفق در بازار رقبا را تحت نظر 

فروشندگان  می دهند.  شرکت  به  را  آنها  اطلاعات  و  دارند 

حرفـه ای با عملکرد خوبشان تصویر ذهنی مثبتی را در ذهن 

تصویر  این  و  می آورنـد  وجود  به  شرکت  به  نسبت  مشتریان 

دیگران  نزد  شرکت  غ 
ّ
مبل مشتریان  که  می شود  سبب  ذهنی 

باشـند. فروشـنده همچـون چشم و گوش شرکت عمل می کند، 

می دهـد  ارائـه  شرکت  به  و  می گیرد  مشتریان  از  را  اطلاعات 

به  مبادله  فرایند  موفقیت  می دهند  نشان  مطالعات   .]23[

اثربخشی  دارد.  بسـتگی  فروشنده  و  خریدار  بین  اعتماد 

و  ک  ادرا شـناخت  در  فروشـنده  توانـایی  بـا  فروش  تعاملات 

و  مشتری  با  ی  سازگار ی،  تأثیرگذار توانـایی  مشـتری،  نگـرش 

بـر مشـتری بسـتگی دارد.  ی  اثرگذار راه کارهای مؤثر  انتخاب 

رفتارهای  درباره  شده  انجام  مطالعات  اساس  بر  همچنین 
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کلی فروشنده، علاقه به پژوهش درباره  توانایی های  و  فروش 

افزایش است. همچنین  به  رو  فروشنده  دیدگاه های خریدار 

و  ظرفیت  شایستگی،  انگیزش؛  سطح  بـه  فروشنده  عملکرد 

بسـتگی  نقـش  این  ایفای  چگونگی  درک  و  فروش  استعداد 

دارد ]25[.

استفاده از کارت اعتباری

لحاظ  از  که  دارد  وجود  آنلاین  خرید  از  ی  بسیار ویژگی های 

دیگر  میان  در  است.  دلپذیر  و  مطلوب  مصرف کنندگان 

می شود  باعث  که  است  آسایش  اولی  برجسته،  ویژگی های 

دومی،  شوند.  آزاد  فروشگاه  از  بازدید  از  مصرف کنندگان 

احساس خوشایندی است که از نگه داشتن پول کاغذی در 

مانند  پلاستیکی  پول  ظهور   .]26[ می  شوند  آزاد  خود  جیب 

ی و ارز دیجیتال جذابیت آنلاین را افزایش  کارت های اعتبار

را  ی  اعتبار کارت های  با  پرداخت  خریداران  است.  داده 

راحت تر و نسبتا بدون درد احساس می کنند. علاوه بر این، 

کاهش  را  شده  درک  هزینه های  ی  اعتبار کارت  از  استفاده 

کارت های  طریق  از  پرداخت  که  می رود  انتظار  و  می دهد 

ی در آینده افزایش یابد ]27[. اعتبار

ی نوعی پول پلاستیکی است که به سرعت  کارت اعتبار

از یک  در میان مصرف کنندگان مورد استفاده قرار می گیرد. 

به  منجر  عامل  یک  ی  اعتبار کارت  روانشناختی،  دیدگاه 

رفتار هزینه است. 

»بررسی  عنوان  با  تحقیقی   ،)1395( میرابی  و  شفیعی 

زنجیره ای  فروشگاه های  در  تفننی  خرید  بر  مؤثر  عوامل 

نشان  آن  ها  پژوهش  نتایج  دادند.  انجام  تهران«  شهر  رفاه 

فروشگاهی  جستجوی  بر  فروشگاه  محیط  از  ک  ادرا که  داد 

همچنین  است.  مؤثر  تفننی  خرید  انگیزه ی  همچنین  و 

و  بوده  مؤثر  فروشگاهی  بر جستجوی  تفننی  به خرید  گرایش 

تبلیغات نیز انگیزش خرید تفننی را تحت تأثیر قرار می دهد. 

نیز  فروشگاهی  جستجوی  و  تفننی  خرید  انگیزه  متغیرهای 

جستجوی  متغیرهای  تأثیر  اما  است.  مؤثر  تفننی  خرید  بر 

تأیید  خرید  انگیزه  بر  تفننی  خرید  به  گرایش  و  فروشگاهی 

نگردید. 

کرم و همکاران )2017(، تحقیقی تحت عنوان »چگونه  ا

نقش  با  می گذارد:  اثر  آنلاین  خرید  بر  وب سایت  کیفیت 

دادند.  انجام  ی«  اعتبار کارت  از  استفاده  و  فروش  ارتقای 

این تحقیق با هدف بررسی تأثیر کیفیت وب سایت در رفتار 

و  فروش  ارتقاء  در  مؤثر  نقش  بررسی  و  چین  در  آنلاین  خرید 

ی است. یک نظرسنجی اینترنتی و  کارت اعتبار استفاده از 

که متعلق به سه شهر بزرگ  از 1161 مشتری آنلاین  شخصی 

برای  شد.  انجام  بود،  نانجینگ  و  شانگهای  پکن،  چین، 

استفاده  تصادفی  نمونه گیری  روش  از  داده ها  ی  جمع آور

تحلیل  پایایی،  و  روایی  آزمون  از  استفاده  با  داده ها  شد. 

مورد  ی  ساختار معادلات  ی  مدل ساز و  تأییدی  عاملی 

که، اولًا کیفیت  گرفتند. نتایج نشان داد  تجزیه و تحلیل قرار 

دارد.  مثبت  تأثیر  آنلاین  خرید  رفتار  ی  رو بر  وب سایت 

آنلاین  رفتار خرید  بر  قابل توجهی  به طور  ارتقای فروش  دوم، 

کیفیت  رابطه بین  و به عنوان مدیر معتبر در  تأثیر می گذارد 

وب سایت و خرید آنلاین عمل می کند. و سوم، خرید آنلاین، 

ی قرار دارد. علاوه بر این،  تحت تأثیر استفاده از کارت اعتبار

و  کیفیت وب سایت  بین  ارتباط  ی  اعتبار کارت  از  استفاده 

خرید آنلاین را افزایش می دهد. 

با عنوان »تعیین عوامل  وو و همکاران )2016(، تحقیقی 

کلیدی خرید بی برنامه آنلاین: چشم انداز خریداران هیجانی 

کاربران سیستم« انجام دادند. چکیده این تحقیق به این  و 

بزرگی  بخش  الکترونیک،  تجارت  گسترش  با  است:  شرح 

 ، این رو از  می شود.  منجر  انگیزه  خرید  به  آنلاین  خرید  از 

وجود  آنلاین  بی برنامه  خرید  درک  برای  خاصی  ضرورت 

کنترل  دارد. خریداران هیجانی تمایل به احساس ناتوانی در 

دارند.  مختلف  عوامل  تحت تأثیر  رفتارهای  و  گرایشات 

کاربران  و  خریداران  آنلاین،  مصرف کنندگان  خاص،  به طور 

هیجانی  خریداران  هستند.  خرید  فرایند  در  وب سایت ها 

مورد  دارند. داده های  قرار  فردی خود  ویژگی های  تحت تأثیر 
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یه  ی شد. تجز نیاز برای تحقیق از یک بررسی آنلاین جمع آور

معادلات  ی  مدل ساز روش  از  استفاده  با  داده ها  تحلیل  و 

قبلی  تجربه ی  که  داد  نشان  نتایج  یافت.  انجام  ی  ساختار

خرید یک عامل مهم در خرید بی برنامه آنلاین است. اعتماد 

نیز به عنوان یک عامل محرک بر خرید بی برنامه آنلاین و نیز 

یافت شده حاصل شد.  سودمندی در

لین ]29[ و همکاران )2016(، تحقیقی تحت عنوان »خرید 

انجام  ی«  مجاز طرح های  طریق  از  مصرف کننده  آنلاین 

دادند. در این تحقیق بر اساس چارچوب »محرک  ـ ارگانیسم 

یا  استفاده  سهولت  چگونه  که  است  شده  بررسی  پاسخ«  ـ 

دستیابی به یک وب سایت بر خرید آنلاین مصرف کنندگان 

ی  مجاز مختلف  طرح های  اثرات  همچنین  می گذارد.  تأثیر 

در  را  آزاد(  شبکه  ترکیب  مسابقه،  آزاد،  فرم  شبکه،  )یعنی 

به  دستیابی  یا  استفاده  سهولت  از  مصرف کنندگان  ک  ادرا

وب سایت، پاسخ های احساسی و تمایل به خرید به صورت 

گهانی مقایسه شده است. بر اساس پاسخ های پرسشنامه  نا

بررسی طبقه بندی شده، نشان  از 216 شرکت کننده در یک 

وب سایت  به  دستیابی  یا  استفاده  سهولت  که  شده  داده 

به طور قابل توجهی بر پاسخ های احساسی، لذت،  و تحریک 

مصرف کننده مؤثر است و پس از آن بر تمایل آنها برای خرید 

گهانی تأثیر می گذارد. همچنین نتیجه گرفته شد  به صورت نا

روش  ساده ترین  آزاد،  فرم   ، دیگر طرح های  با  مقایسه  در  که 

بالاترین  می تواند  و  است  وب سایت  برای  کالا  حمل ونقل 

مؤثر  به طور  را  خرید  برای  تمایل  قوی ترین  و  لذت  سطح 

برای  را  این تحقیق پیامدهای مهمی  یافته های  کند.  ایجاد 

گهانی ارائه می  دهد. تحقیقات خرید نا

3. توسعه فرضیه  ها و مدل مفهومی تحقیق
خرده فروشی  در  مهم  مسأله  یک  مصرف کننده  آنلاین  خرید 

فروخته  محصولات  از  درصد   50 تا   30 که  است  متعارف 

سیستم،  کاربر  دیدگاه  از   .]28[ می دهد  تشکیل  را  شده 

برای  سیستم  شبکه ی  کاربر  یک  آنلاین  مصرف کنندگان 

انجام / تعامل با تمام عوامل فروشگاه آنلاین از نظر جستجو 

مکانیسم  انجام  محصول،  به  مربوط  اطلاعات  کردن  پیدا  و 

پرداخت، و ردیابی تحویل محصول است. بنابراین، استفاده 

آنلاین دو  فروشگاه های  به نفس در  اعتماد  و  ی وب  فناور از 

نکته مهم برای خرید بی برنامه آنلاین محسوب می شود ]28[. 

تعیین این عوامل برای خرید بی برنامه آنلاین مهم هستند. 

دیدگاه های  که  کرده اند  پیشنهاد  قبلی  مطالعات 

دارد.  وجود  آنلاین  بی برنامه  خرید  رفتار  درک  برای  مختلفی 

نخست؛ برخی مطالعات نشان می دهد که لذت ادارک شده 

از خرید به عنوان یک واسطه در ارتباط بین عوامل مربوط به 

قبلی  تجربه  و  وب سایت  از  خرید  شده  یافت  در سودمندی 

مطالعات،  از  دیگر  برخی  دوم؛   .]30[ است  وب سایت  از 

و  طراحی  )محتوا،  آنلاین  فروشگاه  ویژگی های  اهمیت  بر 

کید کرده اند که از عوامل رفتار خرید بی برنامه  هدایت گری( تأ

ک عاطفی و  آنلاین به ویژه از طریق واسطه هایی همچون ادرا

یافت شده از خرید، شناخته شده اند ]31[.  لذت در

ارزش  بر  مشابه  به طور  مطالعات  این  خلاصه،  به طور 

مصرفی مصرف کننده تمرکز می کنند تا رفتار خرید آنلاین را از 

ک عاطفی فردی به عنوان  نظر ساختار رابطه ای با توجه به ادرا

یک واسطه مهم برای دستیابی به استفاده از فروشگاه آنلاین 

ارائه  فردی،  عاطفی  ک  ادرا واقع،  در  بشناسند.  اعتماد  و 

احساسی از وضعیت روحی مصرف کننده در خرید بی برنامه 

کید بر  آنلاین است. با این حال، این مطالعات در فقدان تأ

آنلاین  بی برنامه  خرید  در  مهم  عامل  یک  به عنوان  اعتماد 

ی  مجاز فروشگاه های  مورد  در  گسترده ای  به طور  است، 

این  که  در حالی   .]30[ گرفته است  قرار  توجه  مورد  )آنلاین( 

گسترش  آنلاین  بی برنامه  خرید  از  را  خود  دانش  مطالعات 

کل تصویر خرید  بررسی  آنها در  که  به نظر می رسد  داده اند، 

یا  برنامه آنلاین ضرورتاً در مورد استدلال بالا، نادرست و  بی 

از  متفاوتی  نقش های  آنلاین،  مصرف  یعنی  هستند،  ناقص 

کاربران سیستم های آنلاین در فرایند خرید را در  خریداران و 

خود دارد. 
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که  منطقی  عمل  ی  تئور از  برگرفته  ی  فناور پذیرش  مدل 

دیویس  می باشد.  است،  شده  ارائه  آجزن  و  فیش باین  توسط 

را،   بر  کار سوی  از  اطلاعات  ی  فناور پذیرش  مدل   ،)2008(

و  شده  یافت  در سودمندی  مدل،  این  در  کرد.  ی  مدل ساز

بر نگرش  سهولت استفاده درک شده به عنوان دو عامل مؤثر 

دو  این  که  می شود  گرفته  نظر  در  ی  فناور پذیرش  به  نسبت 

اثر  ی  فناور از  استفاده  برای  ی  رفتار نگرش  ی  رو بر  عامل 

یافت شده یا مفید بودن به درجه ای  می گذارد. سودمندی در

یک  از  استفاده  صورت  در  اینکه  بر  مبنی  افراد  اعتقاد  از 

یشان بالا می رود، اشاره دارد ]25[.  سیستم خاص عملکرد کار

اصل  اساس  بر  که   ]32[ شده  برنامه ریزی  رفتار  ی  تئور

برای  اغلب  که  است.  توسعه یافته  منطقی،  عمل  ی  تئور

کاربردی  برنامه های  زمینه  در  انسان  رفتارهای  توضیح 

انگیزشی  رفتارهای  که  فرض  این  با  است.  شده  طراحی 

رفتارهای  می شود.  تعیین  افراد  واقعی  رفتارهای  اساس  بر 

نگرش؛   )1 است:  عملکرد  سه  تابع  افراد  در   انگیزشی 

یافت شده.  ی در 2( هنجارهای ذهنی؛ و 3( کنترل رفتار

جامع  نظری  مبنای  یک  شده  برنامه ریزی  رفتار  ی  تئور

ی، تجربه قبلی خرید، و اعتماد  برای توسعه استفاده از فناور

زیرا این سه مؤلفه،  را فراهم می کند،  در این مدل تحقیقاتی 

ی درک شده و عنصر ذهنی را برای یک  کنترل رفتار نگرش، 

به طور  می توان  را  این   .]28[ می سازد  فراهم  اخلاق  ـ  رفتار 

ی  خاص توسط رفتار برنامه ریزی شده توضیح داد، این تئور

ی  فناور از  استفاده  رفتار  جهت  در  را  خود  نظری  مبنای 

اطلاعات گسترش می دهد ]33[.

ی رفتار برنامه ریزی شده می توان رابطه میان  بر اساس تئور

این  بر  نظریه  این  اساس  کرد.  تبیین  را  رفتار  قصد  و  نگرش 

که نگرش خریدار به رفتار و یا پدیده مشخص  باور قرار دارد 

می تواند برای پیش بینی رفتار منتج شده از آن، مورد استفاده 

اشاره  یافت شده  در ی  رفتار کنترل  نظریه،  این  در  گیرد.  قرار 

و  ی  ضرور منابع  به  دسترسی  میزان  مورد  در  فرد  ک  ادرا به 

خاصی  رفتارهای  انجام  برای  موجود،  فرصت های  بر  کنترل 

و  خوشایند  احساسات  منعکس کننده  نیز  فرد  نگرش  دارد. 

ناخوشایند فرد نسبت به انجام رفتار است ]34[. 

ی،  ی خودمختار تئور بر اساس  ی فوق،  تئور بر دو  علاوه 

که  و هنگامی  مشتریان موجودیت هایی خودمختار هستند 

آن فعالیت  انجام  به  یا علاقمند  و  آنلاین  به خرید  علاقمند 

بنابراین   .]34[ می شوند  برانگیخته  درونی  به صورت  باشند، 

زیر  به صورت  را  و مدل مفهومی  می  توان فرضیه  های تحقیق 

نشان داد:

فرضیه اصلی:

کارت  از  استفاده  و  فروش  ارتقای  وب سایت،  کیفیت   

ى بر خرید تفننی در فروشگاه هاى آنلاین تأثیر دارد. اعتبار

فرضیه های فرعی:

معنی دار  مثبت  تأثیر  تفنی  خرید  بر  وب سایت  کیفیت 

دارد.

ارتقای فروش بر خرید تفننی تأثیر مثبت معنی دار دارد.

مثبت  تأثیر  تفننی  خرید  بر  ی  اعتبار کارت  از  استفاده 

معنی دار دارد.

ارتقای فروش رابطه بین کیفیت وب سایت و خرید تفنی 

را تعدیل می کند.

کیفیت وب سایت  ی رابطه بین  کارت اعتبار استفاده از 

و خرید تفنی را تعدیل می کند.
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 شناسی  روش. 4

 کمی نوع از تحقیق متغیرهای. باشد  می مقطعی زمانی، نظر از و بوده کاربردی هدف نظر از. است پیمایشی استراتژی با توصیفی نوع این پژوهش از
باشدبه تعداد نامحدود  می کرده تجربه را تفننی خرید بار یک حداقل که کالا دیجی شرکت مشتریان تحقیق این آماری ی جامعه .باشند می پیوسته

نفر به عنوان  483گردید که بر این اساس،  استفاده مورگانجدول  از نمونه حجم برآورد منظور به آماری جامعه بودن نامحدود به توجه با. باشد  می
 از برخی بازگشت عدم بینی پیش به باتوجه و گیرد قرار محقق اختیار در تحلیل برای پرسشنامه 483 نمونه آماری انتخاب گردید. برای اینکه حداقل

 اختیار در تحلیل قابل پرسشنامه 491 که گردید توزیع آماری نمونه اعضای بین در پرسشنامه عدد 371 یعنی بیشتر درصد 11 حدود ها، پرسشنامه
 انتخاب به منظور انتخاب اعضای نمونه استفاده گردید. شیوه در دسترس گیری  نمونه از روش .درصد بود( 94گرفت )نرخ بازگشت برابر  قرار محقق

 اند داده انجام تفننی خرید کالا دیجی از آیا اینکه مورد در آنها از و شد مراجعه تهران شهر سطح در جامعه افراد به که بود صورت بدین نمونه اعضای
جهت  .شدند گرفته نظر در تحقیق آماری نمونه عنوان به داشتند، را پژوهش در مشارکت آمادگی و دادند مثبت پاسخ که افرادی. شد پرسیده خیر، یا

های مورد استفاده استاندارد   )مقاله، کتاب و ...( و روش میدانی )پرسشنامه( استفاده شد. پرسشنامهای   گردآوری اطلاعات از روش مطالعات کتابخانه
 بوده است.
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 نمودار 1- مدل مفهومی پژوهش ]2[

4. روش  شناسی
از  است.  پیمایشی  استراتژی  با  توصیفی  نوع  از  پژوهش  این 

می  باشد.  مقطعی  زمانی،  نظر  از  و  بوده  کاربردی  هدف  نظر 

جامعه  می باشند.  پیوسته  کمی  نوع  از  تحقیق  متغیرهای 

حداقل  که  کالا  دیجی  شرکت  مشتریان  تحقیق  این  ی  آمار

یک بار خرید تفننی را تجربه کرده می باشدبه تعداد نامحدود 

به منظور  ی  آمار جامعه  بودن  نامحدود  به  توجه  با  می  باشد. 

بر  که  گردید  استفاده  مورگان  جدول  از  نمونه  حجم  برآورد 

گردید.  انتخاب  ی  آمار به عنوان نمونه  نفر  این اساس، 384 

اختیار  در  تحلیل  برای  پرسشنامه   384 حداقل  اینکه  برای 

گیرد و باتوجه به پیش بینی عدم بازگشت برخی  محقق قرار 

عدد   420 یعنی  بیشتر  درصد   10 حدود  پرسشنامه ها،  از 

که 391  گردید  یع  ی توز پرسشنامه در بین اعضای نمونه آمار

)نرخ  گرفت  قرار  محقق  اختیار  در  تحلیل  قابل  پرسشنامه 

بازگشت برابر 93 درصد بود(. از روش نمونه  گیری در دسترس 

شیوه  گردید.  استفاده  نمونه  اعضای  انتخاب  به منظور 

که به افراد جامعه  انتخاب اعضای نمونه به این صورت بود 

در سطح شهر تهران مراجعه شد و از آنها در مورد اینکه آیا از 

، پرسیده شد.  کالا خرید تفننی انجام داده اند یا خیر دیجی 

افرادی که پاسخ مثبت دادند و آمادگی مشارکت در پژوهش 

ی تحقیق در نظر گرفته شدند.  را داشتند، به عنوان نمونه آمار

کتابخانه  ای  مطالعات  روش  از  اطلاعات  ی  گردآور جهت 

استفاده  )پرسشنامه(  میدانی  روش  و   )... و  کتاب  )مقاله، 

شد. پرسشنامه  های مورد استفاده استاندارد بوده است.

نتایج حاصل از آزمون فرضیه اصلی در جدول )2( نشان 

داده شده است: 
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جدول )2(. نتایج حاصل از آزمون فرضیات تحقیق

نتیجهمعنی داریضریب تأثیرفرضیه

تأئید10.2575.716. کیفیت وب سایت بر خرید تفنی تأثیر مثبت معنی دار دارد.

تأئید20.1742.410. ارتقاء فروش بر خرید تفننی تأثیر مثبت معنی دار دارد.

عدم تأئید30.0450.113. استفاده از کارت اعتباری بر خرید تفننی تأثیر مثبت معنی دار دارد.

تأئید40.2552.366. ارتقاء فروش رابطه بین کیفیت وب سایت و خرید تفنی را تعدیل می کند.

عدم تأئید50.0450.120. استفاده از کارت اعتباری رابطه بین کیفیت وب سایت و خرید تفنی را تعدیل می کند.

6. نتیجه  گیری و توصیه های سیاستی
و  از آزمون فرضیه  های تحقیق  بحث و بررسی نتایج حاصل 

در  پیشین  پژوهش  های  از  تعدادی  با  حاصله  نتایج  مقایسه 

زیر ارائه شده است:

تحلیل  و  تجزیه  و  شده  ی  جمع آور داده های  به  توجه  با 

 5.716 برابر  شده  گزارش  ی  معنی دار ضریب  شده؛  انجام 

 1.96 از  بالاتر  ی  معنی دار ضریب  اینکه  به  توجه  با  است. 

بحرانی  ناحیه  در  آزمون  آماره  که  می گیریم  نتیجه  است، 

سطح  در  تحقیق  اول  فرضیه  نتیجه  در  و  است  گرفته  قرار 

این  به  می گیرد.  قرار  پذیرش  مورد  درصد  پنج  ی  معنی دار

کیفیت وب سایت به اندازه یک واحد افزایش  گر  که ا معنی 

واحد   0/257 اندازه  به  تفننی  خرید  که  می شود  باعث  یابد 

همکاران  و  کرم  ا پژوهش  نتایج  با  نتیجه  این  یابد.  افزایش 

همکاران  و  ماتارارچی   ،)2016( همکاران  و  وو   ،)2017(

 ،)2013( مادبرگر  و  فلو   ،)2016( همکاران  و  لین   ،)2016(

امیری و همکاران )1396(، منصورزاده و همکاران )1395( و 

شفیعی و میرابی )1395( همراستا و هم جهت است. 

تحلیل  و  تجزیه  و  شده  ی  جمع آور داده های  به  توجه  با 

 2.410 برابر  شده  گزارش  ی  معنی دار ضریب  شده؛  انجام 

 1.96 از  بالاتر  ی  معنی دار ضریب  اینکه  به  توجه  با  است. 

بحرانی  ناحیه  در  آزمون  آماره  که  می گیریم  نتیجه  است، 

سطح  در  تحقیق  دوم  فرضیه  نتیجه  در  و  است  گرفته  قرار 

ی 5 درصد مورد پذیرش قرار می گیرد. به این معنی  معنی دار

باعث  یابد  افزایش  واحد  یک  اندازه  به  فروش  ارتقاء  گر  ا که 

یابد.  افزایش  اندازه 0/174 واحد  به  که خرید تفننی  می شود 

و  وو   ،)2017( همکاران  و  کرم  ا پژوهش  نتایج  با  نتیجه  این 

و  امیری   ،)2016( همکاران  و  ماتارارچی   ،)2016( همکاران 

همکاران )1396( و شفیعی و میرابی )1395( همراستا و هم 

جهت است. 

تحلیل  و  تجزیه  و  شده  ی  جمع آور داده های  به  توجه  با 

 0.113 برابر  شده  گزارش  ی  معنی دار ضریب  شده؛  انجام 

 1.96 از  کمتر  ی  معنی دار ضریب  اینکه  به  توجه  با  است. 

که آماره آزمون در ناحیه غیر بحرانی  است، نتیجه می گیریم 

سطح  در  تحقیق  سوم  فرضیه  نتیجه  در  و  است  گرفته  قرار 

ی پنج درصد مورد پذیرش قرار نمی گیرد. این نتیجه  معنی دار

همکاران  و  وو   ،)2017( همکاران  و  کرم  ا پژوهش  نتایج  با 

)2016( همراستا و هم جهت است. 

تحلیل  و  تجزیه  و  شده  ی  جمع آور داده های  به  توجه  با 

 2.366 برابر  شده  گزارش  ی  معنی دار ضریب  شده؛  انجام 

 1.96 از  بالاتر  ی  معنی دار ضریب  اینکه  به  توجه  با  است. 

قرار  آزمون در ناحیه بحرانی  آماره  که  است، نتیجه می گیریم 

سطح  در  تحقیق  چهارم  فرضیه  نتیجه  در  و  است  گرفته 

ی پنج درصد مورد پذیرش قرار می گیرد. به این معنی  معنی دار

کیفیت وب سیات بر  که ارتقای فروش به اندازه 0/255 تأثیر 

پژوهش  نتایج  با  نتیجه  این  می کند.  تعدیل  را  تفننی  خرید 

ماتارارچی   ،)2016( همکاران  و  وو   ،)2017( همکاران  و  کرم  ا

مادبرگر  و  فلو   ،)2016( همکاران  و  لین   ،)2016( همکاران  و 

همکاران  و  منصورزاده   ،)1396( همکاران  و  امیری   ،)2013(
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جهت  هم  و  هم راستا   )1395( میرابی  و  شفیعی  و   )1395(

است. 

تحلیل  و  تجزیه  و  شده  ی  جمع آور داده های  به  توجه  با 

 0.120 برابر  شده  گزارش  ی  معنی دار ضریب  شده؛  انجام 

 1.96 از  کمتر  ی  معنی دار ضریب  اینکه  به  توجه  با  است. 

غیربحرانی  ناحیه  در  آزمون  آماره  که  می گیریم  نتیجه  است، 

گرفته است و در نتیجه فرضیه پنجم تحقیق در سطح  قرار 

ی پنج درصد مورد پذیرش قرار نمی گیرد. این نتیجه  معنی دار

همکاران  و  وو   ،)2017( همکاران  و  کرم  ا پژوهش  نتایج  با 

)2016( هم راستا و هم جهت است. 

تحقیق،  فرضیه های  از  حاصل  نتایج  به  توجه  با 

پیشنهادات زیر ارائه می شود:

تمام اطلاعات مورد نیاز مشتری در وب سایت ارائه شود. 

که قابلیت تعامل سازنده با  وب سایت شرکت به نحوی 

مشتری وجود داشته باشد، ارتقا داده شود. 

نظر  در  طریق  از  شرکت  وب سایت  از  استفاده  هنگام 

و  شخصی  اطلاعات  مورد  در  امنیتی  پروتکل های  گرفتن 

بانکی مشتریان در مشتری احساس امنیت ایجاد شود.

وب سایت  پاسخ  و  مشتری  اقدامات  بین  انتظار  زمان 

کاهش داده شود.

ی اطلاعات در وب سایت افزایش یابد. سرعت بارگذار

از رنگ  ها در صفحات وب سایت بر اساس روانشناسی 

رنگ ها جهت جذب مخاطب استفاده شود.

از رنگ  ها در صفحات وب سایت بر اساس روانشناسی 

رنگ ها جهت ایجاد حس لذت در مشتری استفاده شود.

محیط وب سیات جهت استفاده راحت و بدون نیاز به 

ی شود. یادگیری های پیچیده توسط مشتری ساده ساز

وب سایت، طراحی بصری شفافی را نمایش  دهد.

را جهت  که مشتری  گونه ای باشد  طراحی وب سایت به 

خرید برانگیخته نماید.

که  باشد  شده  طراحی  به صورت  باید  حتما  وب سایت 

تصویر فروشگاه را در ذهن مشتری مجسم کند.

وب سایت شرکت باید یک جایگزین بهتر برای تماس با 

خدمات مشتری یا فروش باشد.

و  فروش  پایین،  )قیمت  جالب  خرید  پیشنهاد  ارائه 

غیره( در وب سایت شرکت جهت تحریک نیاز به خرید در 

مشتری.

هزینه  پرداخت  جهت  بانکی  کارت  از  استفاده  امکان 

خرید.

کارت  از  استفاده  تأثیر  فرضیه  تأیید  عدم  به  توجه  با 

فرضیه  این  می شود  پیشنهاد  تفننی،  خرید  بر  ی  اعتبار

مورد  محققان  سایر  توسط  پژوهشی  موضوع  یک  به عنوان 

بررسی قرار گیرد.

از  استفاده  تعدیل  گری  فرضیه  تأیید  عدم  به  توجه  با 

خرید  و  وب سایت  کیفیت  بین  رابطه  در  ی  اعتبار کارت 

موضوع  یک  به عنوان  فرضیه  این  می شود  پیشنهاد  تفنی، 

پژوهشی توسط سایر محققان مورد بررسی قرار گیرد.

پیشنهاد می شود پژوهشی در رابطه با موضوع تحقیق در 

سازمان های دولتی انجام شده و نتایج مقایسه شود. 

روش  به  تحقیق  موضوع  در  پژوهش  می  شود  پیشنهاد 

ابزار مصاحبه انجام شده و به ارائه مدلی در این  کیفی و با 

زمینه بیانجامد.
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