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کننده خرید آنی آنلاین از طریق فرآیند خرید ادغام ریسک درک  عوامل تعیین 

 نه یتجربه به تأیید و  –شده، مدل انتظار  
 

 2یعرفان قنبر، 1علی اکبر هژبری

 اسلامی، واحد سپیدان، ایران.  هیات علمی دانشگاه آزاد 1

 رد، ایران.احد شهرک سلامی، وا دانشجوی کارشناسی ارشد بازاریابی، دانشگاه آزاد  2

 

 چکیده 

  ، مهم است  نیآنلا   ی آن  دیخر  نییتع  یبرا  ی روان  تیدرک شده، و وضع  سکیر  ، یکیفروشگاه الکترون  یطراح  ، یدیسه موضوع کل

عامل،   نیا زم  سه  ها  نهیعمدتاً  فروشگاه  با  تعامل مصرف کننده  عوامل    است.  یکیالکترون  ی ساز  بررسی  پژوهش حاضر  هدف 

آنکننده  تعیین آنلایخرید  انتظار    نی  ادغام ریسک درک شده، مدل  به"تأیید و    –از طریق فرآیند خرید  )تئوری    "نهیتجربه 

مشتری،   رضایت  شده،  درک  سودمندی  شده،  درک  ریسک  )مانند،  عواملی  مطالعه  این  بود.  بهجریان(  عملکرد  نهیتجربه   ،

آماری   بررسی کرد. جامعه  آنلاین  آنی  برای خرید  را  اففروشگاه(  اسشامل  به   ترادی  الکترونیک حداقل یک خرید  که  صورت 

نمونه    انددادهانجام   فرمول کوکران،  به  توجه  با  ابزار    384و  انتخاب شد.  و  آورجمع نفری  وو  استاندارد  پرسشنامه  اطلاعات  ی 

( بر  2021همکاران  مشتمل  کرونباخ    سؤال  36(  آلفای  کمک  با  پرسشنامه  پایایی  ب89که  و  شد  برآورد  تجز/.   ل یوتحلیهرای 

ی  (Smart PLS 2  افزار)نرم (SEM) از مدل معادلات ساختاری  ها داده ی تحقیق نشان داد که ریسک  هاافتهاستفاده شد. 

دارد. این    ریتأث  آنلاین  یآن   دیخرخرید و عملکرد فروشگاه بر    نهیتجربه بهدرک شده، سودمندی درک شده، رضایت مشتری،  

می پدیدهنشان  که  تغهادهد  جاری  خریدی  مصرف  ییر  آنلاین  ویژگیکنندگآنآنی  توسط  آن که  میهای  هدایت  باید  ها  شود، 

ملاحظات را   نیبا ا  دیجد  یقاتیمدل تحق  ک یمطالعه    نی، انتایج سه    نیبا توجه به اای باشد.  عواملی حیاتی برای هر فروشنده

 . کندیم  شنهادیپ  نیآنلا یفور  دیخر کنندهنییکامل عوامل تع یبررس یبرا

 

 ی الکترونیکی، رضایت مشتری هافروشگاه، آنلاین خرید آنی:  ی کلیدیهاواژه
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 مقدمه 

تغییر کرده و تحقیقات درباره    آنلاینبه سمت خرید    وکارها کسب با آغاز عصر اینترنت و گسترش تجارت الکترونیک، توجهات  

افزایش خرید   (. در دنیای  2017،  1و هاندیختاریان  سینر، م  است )لی،  شدهشروع،  گرددیم  آنلاین  صورتبهعواملی که باعث 

  تدریجبهی سنتی  هافروشگاهی ارتباطی،  هاوهیشرقابتی امروز، همراه با رشد سریع اینترنت و با توجه به تغییر اقتصاد و برخی  

به   را  خود  این    دهند یم   آنلاینخرید    هایسایتجای  پیدا    هرروز  ها ایتس و  بیشتری  اکساوز)اشمید    کنندیماهمیت  ،  2نو 

ای در اکثر  فزاینده  طوربه  وکارهاکسب ارتبـاطی و اطلاعـاتی در داخل و خارج    ینـدهایآفر  راًی اختوان گفت  بنابراین می  (.2018

 (.2015، 3)وولان و پوترا است  قرارگرفتههای اطلاعـات الکترونیکـی  های صنعتی تحت پوشش فناوریبخش

خاص مهم است.    دیخر  ندیفرآ  نیا  فی، تعرشودینسبت داده م  4آنلاین   آنی   د یخر  به  نلاینآ  خریدهای از    یاریبس  کهآنجایی  از

 6ی کیفروشگاه الکترون یطراح نیو همچن یمجاز  یهافروشگاه  یبرا 5درک شده  سکیسه موضوع مهم است، ر یدارا ند یفرآ نیا

وضع چن  آنلاینآنی    دیخر  یبرا  یروان  تیو  و  چیو  عبارتی،  (،2020،  7)وو،  خر  گانکنند صرفم  به  فروشگاه  دیهنگام    ی هااز 

 .دارانیهستند و هم خر ستمیهم کاربران س یکیالکترون

 

 چارچوب نظری تحقیق

از روندهای مهم در دهه اخیر اینترنت جهت انجام    ،یکی  از  با   (.2022،  8)یانگ و همکاران  ستا  وکارهاکسباستفاده فزاینده 

از    ی و با آگاه  ترتیفیباک  یکالا   افتن ی  یبرا  انیمشتر  ،یمختلف اقتصادبعاد  در ا  یتننتریا  یمبادله در بسترها  هایروش  شیافزا

   (.2021، 9)اکرم و همکاران  شوند یها مروش  گونهاینمناسب، متوسل  دیخر یبرا ها آن  اتیجزئ

ارتباطات  تحولات افرادشیوه  ،تکنولوژی اطلاعات و  )مون و    است  یر دادهیکنند را تغخود را هدایت می  وکارهایکسب  ، ای که 

دلیل  .  (2021،  10همکاران  همین  آینده   شودیم   بینیپیش  و  است  یافتهافزایشچشمگیری    طوربه  آنلاین،   خریدهای به    ، در 

و همکاران،    11زائوداشته باشد )  توجهیقابلروند صعودی    آنلاینتجارت الکترونیک، تغییر الگو از خرید آفلاین به خرید    بارونق

حضوری  را    آنلاین  نی آ  د یخر  ، مشتریان  (.2021 خرید  انرژ  جوییصرفهباعث    رایز  ، دهندیم  حیترجبه  زمان،  هز  یدر    نهیو 

 .(2022، 12)لی و همکاران شودیم

سویی،   این    شودیم احساس نیز آن با متناسب رفتاری الگوهای توسعه به نیاز ییهافروشگاه چنین گسترش و رشد بااز  و 

 یمدل تجار  کی  عنوانبهو  (  1398،  گلویخان ب  قرنرهنما  ی داشته باشند )اژهیوه  آن نگا   باید به  وکارهاکسب ی است که  امسئله 

زکننده مصرفرفتار    دیجد توجه  عم  به  قاتیتحق  از  یادی،  خرید،  نیا  قی درک  شده    شیوه  )فو،  معطوف  فنگ  انیاست  ،  13و 

2018.)  
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 که  است،  خرید   از  ناشی   منفی  پیامدهای   و   ریوف  پاداش  بین  تضاد   از  ناشی  که   شودیم   عاطفی  کنترل  عدم  باعث   آنی   خرید

عمدتاً    15آنلاین  ی آن  دیخر  (. 2020  ،14پاندیا   و   پاندیا )  است  بیمارگونه  و   مزمن  که  شود می  اجباری  رفتارهای   ایجاد  باعث  تواند یم

  آنی رفتار    یکینالکترو  ی هافروشگاه  آنلاین  یهاعدم کنترل در مواجهه با محرک  ل یکه به دل  شودیمربوط م  ی کنندگانبه مصرف

پاربوت2014،  16دارند )آموس، هولمز و کنسون    یهادر معرض نشانه  کههنگامیاغلب    انیمشتر  (.2009،  17و ولز   چیوالاس  ، ی؛ 

  ل یاغلب با م  ریدهاخ  نی. ادهند یانجام م  یشهود  یاوه یرا به ش  یو ناگهان  رمنتظرهیغ   یاخریده  رند،یگیقرار م  کنندهتحریک 

احساس  دیشد همر  و  است  لذت  لاه  و  چونگ  هو   ،یل  ،لئو؛  2017  ،18ی )چان،  مردان،  2013،  19و  ژنگ،  گونگ  انگ، ی؛  ،  20و 

2019 .) 

نتیجه   و   گیریتصمیم  فرآیند  در  عمدتاً   ،توجهیقابل  تغییرات  با   کننده مصرف  رفتار   مطالعه   خرید   قصد   تأثیرات  در  در 

رفت (.  2017،  21استانکویچ )  است  شده مشخص  نوع  این  درابنابراین،  تاثیرتعامل    رها  تحت  انتظار  و    یهایژگیو،  22د ییتأ -مدل 

بهینه خرید  24یی جوو لذت  23یی جودهی فا الکترونیکی می  )رضایت مشتری( و تجربه   طور به  این عومل.  باشدو عمکرد فروشگاه 

الکترون  کی  کارکرد  ی هایژگیو  یچگونگ،  یاگسترده آنلاین    و  یکیفروشگاه  آنی  قرارخرید  تأثیر  تحت  و    دهدیم  را  )وو 

عبارتی،  2020،  25همکاران  به  تأ (،  انتظارات و سطح  را توسط مشتر  ایمحصول    ک ی  دیی سطح  از  .  کند یم  مشخص  انیخدمت 

سودمند    جوییفایدهی  هایژگیو سفارشی، وربهرهبه    توانیم یا  محصول  محصول،  اطلاعات  پرداخت،  سهولت  اقتصادی،  ی 

از    جوییصرفه  و  و..  آرامش، معامله خوب و..    توانیم  نهگرایاتذل ی  هایژگ یودر پول  به کنجکاوی، سرگرمی، جذابیت بصری، 

همکاران،   و  )مون  نمود    متعددی   عوامل   توسط  تواند یم   احساسی  محتوای  برداشتن  علاوه آنلاین    آنی   خرید   (.2017اشاره 

(.  2020  ، 26شیلونگ  و  یگوگو)   یردگقرار ب  کننده مصرف  عاطفی  وضعیت  و  نفسعزت  زندگی،   از  رضایت   فروشگاه،   محیط:  ازجمله

 برای   شناختی  ظرفیت  کاهش  با  یا/و  تبلیغاتی  کمپین  یک  بصری،  محرک  یک  غیرمنتظره،  نیاز  یک  توسط  تواندیم  آنی  ایخریده

باعث خرید آنی    تواندیمخصوصیات محیط خرید    .(2021و همکاران،    27شود )رودریگو   تحریک  خرید  آن  معایب  و  مزایا  ارزیابی

عبارتند از وفاداری به فروشگاه، کارکنان فروشگاه، جو فروشگاه و نوع فروشگاه )اندازه فروشگاه(  ط خرید  یات محیصشود. خصو

تا بدون برنامه خرید نمایند. کارکنان نیز ممکن است تمایل    دینما یمی که طراحی خوب فروشگاه مشتریان را تحریک  صورتبه

؛ و ممکن  گذاردیم اثر    کنندهمصرفی است که بر محبوبیت  اه محرکو فروشگ جرا تحریک نمایند.    کننده مصرفبه خرید آنی  

ی بزرگ باعث افزایش خرید  هافروشگاهی که صورتبهدارد  ری تأثاست خرید آنی را افزایش دهد. اندازه فروشگاه نیز بر رفتار خرید 

 (.2020و همکاران،  28)پلالیک شوند یمآنی 

  شنهاد یپ  آنلاین  یفور دیخر کننده نییعوامل تع یبررس یبرا ، د یجد ی قاتیمدل تحق  کیالعه طم  ن یاباتوجه به ادبیات بیان شده، 

را   ی مهم  وند یپ   یتجرب  قاتیتعامل دارند. تحق  گریکدیبا    یمشتر  ت یو رضا  تجریه بهینه  در این مدل، ریسک درک شده،  .کند یم
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عوامل   به دنبال پاسخ این سوال است که آیا  ،ضرحقیق حات بنابراین،    .دهدینشان مرا    آنلاین  یآن  دیخر  عامل موثر برسه    یبرا

از طریق    و تجربه بهینه خرید  د تأیی  –درک شده، مدل انتظار    سکیادغام ر  دیخر  ندیفرآ  قیاز طر  آنلاین  ی آن  دیخر  کنندهتعیین

 تاثیر دارد؟  نی آنلا یآن دیخررضایت مشتری بر 

 

 روش شناسی تحقیق 

  قیاز طر  آنلاین  یآن  دیخر  کننده تعیینعوامل  بود؛ زیرا محقق به دنبال    اربردییقات کحقهدف در حیطه ت  ازنظرپژوهش حاضر  

است و نتایج    تجربه بهینه خرید )حالت عاطفی مشتریان(و مسئله    دتأیی  –درک شده، مدل انتظار    سکیادغام ر  دیخر  ندیفرآ

ی اکتابخانهمطالعه  هایروشوهش حاضر از پژ در نکهایبا توجه به ی تجاری و بازرگانی قرار گیرد. هاشرکت مورداستفادهحاصله 

پژوهش  هاداده  آوریجمعمیدانی نظیر پرسشنامه جهت    هایروشو بررسی متون و نیز   از  .است  شدهاستفادهی  نظر    بنابراین 

پیمایشی   است.ماهیت،  علی  نوع  آمار  از  افراد  قیتحق  یجامعه  شامل  ایران هستند    یحاضر    د یخر  راکبی  و حداقلکه ساکن 

شد. روش    نیینفر تع  384  با توجه به نامحدود بودن جامعه و بر اساس جدول کوکران  یاند. نمونه آماررا تجربه نموده  آنلاین

از پرسشنامه استاندارد    هاهیفرضو آزمون    ها داده  آوریبرای جمع  . هستساده    ی تصادف  گیرینمونهحاضر    قیدر تحق  گیرینمونه 

 به شرح زیر استفاده شد:  (2020و همکاران )وو  ینلاآنآنی  دبر خری مؤثر  هایمؤلفه 

 ( 2020بر خرید آنی آنلاین و همکاران ) مؤثر  هایمؤلفهابعاد   -1جدول  

 سؤال تعداد   مؤلفه ردیف 

1 
 تئوری انتظار 

 )طراحی فروشگاه( 

 4 عملکرد فروشگاه 

 4 درک شده  یسودمند 2

 4 رضایت مشتری  3

 4 ریسک درک شده  4

 4 رت وظیفهمها 5

 4 چالش وظیفه 6

7 

 تجربه بهینه خرید

 3 لذت بردن

 3 کنترل  8

 3 تمرکز  9

 3 خرید آنی  10

 

از    هاداده  وتحلیلتجزیه برای   تحقیق  این  استفاده    آماردر  استنباطی  و  توصیف    آماراز    گرددیمتوصیفی  برای  توصیفی 

از  هایژگیو از  هاه یفرض  وتحلیلتجزیه رای  ب  و  هاه ی ضفراستنباطی برای آزمون    آماری متغیرها و  معادلات    سازیمدلی تحقیق 

 استفاده گردید.  SmartPLSو   SPSS یهاافزارنرمدر  ساختاری
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 یافته های تحقیق 

 (قیتحق  یرها ی متغ  یی ایهمگرا و پا  ییروا

بررس  یابیارز  یبرا پا  ییروا  یو  ساختار  گیریاندازه  یهامدل  یهاسازه  ییای و  معادلات  مح  یدر    ی آلفا  ،یجزئربعات  داقل 

 . شد( محاسبه AVEهمگرا ) یی(، رواCRمرکب ) یی ای کرونباخ، پا

CR>0.7 

CR>AVE 

AVE>0.5 
 ق یتحق  یرها یمتغ  ییایهمگرا و پا   ییروا  -2  جدول

 AVE CR کرونباخ   ی آلفا متغیر 

 /.758 /.633 /.825 عملکرد فروشگاه 

 /.794 /.614 /.803 درک شده  یسودمند

 /.773 /.628 /.794 رضایت مشتری 

 /.832 /.57 /.733 ریسک درک شده 

 /.895 /.611 /.835 رت وظیفهامه

 /.827 /.535 /.736 چالش وظیفه

 /.735 /.582 /.794 نه یتجربه به

 /.804 /.62 /.781 خرید آنی 

 

آلفا  جینتا  طبق فوق،  تمام   یجدول  بنابرا  7/0از    تربزرگ  رهایمتغ  یکرونباخ  تأ   رهایمتغ  یمتما  ییای پا  ازنظر  نیبوده    د ییمورد 

م مقدار  )  انسیوار  نیانگیاست.  بنابرا  5/0از    تربزرگ( همواره  AVEاستخراج شده  ن  یی روا  نیاست  .  شودیم  د ییتأ   زیهمگرا 

برخوردار    یمناسب  ییای و پا  ییمدل از روا  یهااز سازه   کیاست و هر    7/0و    AVEاز    تربزرگ  زی( نCRمرکب )  ییا یمقدار پا

 است.
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 پژوهش   ی هاهیرضون فآزم 

 اند. قرارگرفته   لیوتحله یمورد تجز  یحداقل مربعات جزئ کیبا استفاده از تکن کیبه تفک قیتحق یهاه یاز فرض کیهر

 

 بار عامل کلی مدل تحقیق  -1شکل  

 

 مثبت دارد.  ر یتأث  یمشتر   تیدرک شده بر رضا  سکیر  -فرضیه یک

 های نحقیقبررسی فرضیه    -3جدول  

 فرضیه
ضریب  

 یر مس
 t ارهآم 

سطح  

 معناداری 
 وضعیت

 تائید  0.000 7.361 0.382 مثبت دارد. ریتأث یمشتر تیدرک شده بر رضا سکیر -کی هیفرض

 تائید  0.000 5.949 0.503 مثبت دارد. ریتأث یمشتر تیدرک شده بر رضا یسودمند -دو هیفرض

 ریتأث یمشتر  تیبر رضا یکیعملکرد فروشگاه الکترون  دییتأ  -سه هیفرض

 رد.دا مثبت
 تائید  0.000 2.683 0.539

  یمنف  ریدرک شده تأث یدرک شده بر سودمند سکیر -چهار هیفرض

 دارد.
 تائید  0.000 -8.954 -0.456

 ریدرک شده تأث یبر سودمند یکیعملکرد فروشگاه الکترون -پنج هیفرض

 دارد.  یمنف
 تائید  0.000 -7.397 -0.367

 تائید  0.000 5 0.407 دارد. ریثتأ  نهیبهبر تجربه  فهیمهارت وظ -شش هیفرض

 تائید  0.000 3.738 0.606 دارد. ریتأث نهیبر تجربه به فهیچالش وظ -هفت هیفرض

 تائید  0.000 6.494 0.328 دارد. ریتأث نهیبر تجربه به یمشتر تیرضا -هشت هیفرض
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 فرضیه
ضریب  

 یر مس
 t ارهآم 

سطح  

 معناداری 
 وضعیت

 ئید ات 0.000 2.038 0.516 دارد. ریتأث یمشتر تیبر رضا نهیتجربه به -نه هیفرض

 تائید  0.000 5.797 0.596 مثبت دارد.  ریتأث نیآنلا ی آن دیبر خر یمشتر تیرضا -ده هیضفر

 تائید  0.000 9.026 0.484 مثبت دارد.  ریتأث نیآنلا ی آن دیبر خر نهیتجربه به -ازدهی هیفرض

 

اساس ساختاری،    آمده دستبهنتایج    بر  معادلات  مدل  مطلق  از  مسیر  قدر  تمامی مسضریب  و سطح    0.3از    رتگبزر  یرهادر 

 (. 0.000است ) آمدهدستبه 0.05از معناداری نیز کمتر 

 

 ی ر یگجهینتبحث و  

  ای هخرید برای الکترونیکی  هایفروشگاه با  قوی  تعامل که است نشده  ریزیبرنامه  فردی رفتار یک ینآنلا آنی خرید کهاز آنجایی

  زمینه  این در  مهم  جزء سه شامل فرآیند  این . کندمی شناسایی  ظورنم  نای ایبر را  خاصی  خرید فرآیند  بنابراین دارد، خودجوش

 به  توجه  با   الکترونیکی  فروشگاه  طراحی  این،  بر  علاوه .  روانی  وضعیت  و  الکترونیکی  فروشگاه   طراحی  شده،   درک  ریسک  است،

 برای   را  %34  بالای  بینیپیش  تقدر  کلی  نتایج.  شودیم  تعریف  تجربه بهینه خرید  به  توجه  با  روانی   وضعیت  تائید و-مدل انتظار

 . ردیگیم قرار  مورد بحث هاافتهی این احتمالی  دلایل ادامه در(.  R2=0.34) دهدمی  نشان آنلاین آنی خرید رفتار

  ریسک  که اطلاعات  داد  یافته نشان  این  . دارد  مثبت  تأثیر  مشتری  رضایت   بر  شده  درک  ی تحقیق نشان داد که ریسکهاافتهی

یافته  به  توجه  با.  است  مشتری  جهردتووم  محصول   افزایش   جهت  مشتری  رضایت  بردن  بالا   برای  توانند یم  فروشندگان  این 

و    اساسی   خیلی  را  محصول  ریسک  به   مربوط  اطلاعات   نمایند و   بیشتری  تمرکز  محصول  ریسک  عامل  بر  ، آنلاین خرید    به  ترغیب

تحقیقات    با   تحقیق  این  نتایج  .بکاهند   محصول  خرید  در  شتریریسک م  از  تا   بگذارند،   نمایش   به  محصول  برچسب  در  پررنگ

 است. راستاهم (2020و همکاران )وو  (،1395و همکاران ) حیدر زاده (،1397) شناسحق(، 1399کاظمیان و همکاران )

  بر  آن  ریتأث  و  مشتریان  اهمیت رضایت  .دارد  مثبت  تأثیر  مشتری  رضایت  بر  شده  درک  ی تحقیق نشان داد که سودمندیهاافتهی

 وفاداری  و  ادراکی  ارزش  بر  تأثیرگذاری  و سبب  بوده  گسترش  حال  در  یاندهیفزا  طوربه  ،آنلاینخرید آنی    از  استفاده  به  تمایل

دلیل   سازمانی،   هر  ناملموس  دارایی  ارزشمندترین  عنوانبه  مشتریان  رضایت.  هستها  شرکت   برای  مشتریان   ی هاتیمز  به 

  بنابراین  دارد؛  دوباره  استفاده  به  تمایل  و  مؤثر  ارتباط  برقراری  و  شرکت  موفقیت  در  مهمی  شق ن  ،کند یم  که ایجاد  ایالعادهفوق 

هر    مهم  اهداف  از  استفاده  به   تمایل   و   قصد   و  یریگمیتصم  در   تأثیر  برای  مشتریان  ذهن  در  آن  مناسب  موقعیت  و حفظ  ایجاد

 ادامه   برای  اینترنتی  خریدار  تمایل  شدهادراک  ندیدمسو  که  ند دهیم  نشان  (2003)  همکاران  و  29گفن   . رودیم  شمار  به  شرکت

ن (، صعودیان و همکارا1399تحقیقات کاظمیان و همکاران )  با   تحقیق  این  . نتایج کندیم  تقویت  را  سایت وب  یک   از  استفاده

 است. راستاهم( 2020) همکاران  ووو   و (2019لو و همکاران )(، 1396)

الکترونلکرد فعمی تحقیق نشان داد که  هاافتهی انتظار  دارد. بر   مثبت  تأثیر  مشتری  رضایت  بر  ی کیروشگاه    تائید، -اساس مدل 

 مهمی  پیشروی  شده  درک  سودمندی  این،  بر  علاوه  دارد،  شده   درک  سودمندی  با  مهمی  پیوند  الکترونیکی  فروشگاه  عملکرد

 
29- Gefen Et Al 
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نتایج  کننده مصرف  رضایت  برای و    زائو،  (2020)  همکاران  و وو    (،1395ان )ات رنجبریان و همکارقیقتح  با  تحقیق  این  است، 

 است. راستاهم (2019، لو و همکاران )(2021همکاران )

که  هاافتهی داد  نشان  تحقیق   از  آنلاین  ایخریده  کهازآنجایی  .دارد  منفی  تأثیر  شده  درک  سودمندی  بر  شده  درک  ریسکی 

  و   محصول  اطلاعات  مانند   ، (اولیه  پذیرش  باور)  عملکرد   أییدت  شود، می  انجام   رونیکیالکت  هایفروشگاه  با   پیچیده   تعامل   طریق

است. بنابراین هر چه اطلاعات    مهم(  پذیرش  از  پس  باور)  الکترونیکی  هایفروشگاه  سودمندی  دادن  نشان  برای  بصری،  جذابیت

بالاتری حس   اطمینان  باشد سطح  بیشتر  از فروشگاه  .  یابدمیبهبود  ودمندی درک شده خریدار  س  درنتیجهو    کندیمخریدار 

 است. راستاهم( 2019سرگیوا ) و شاو و( 2020) همکاران  و وو  تحقیقات با  تحقیق این نتایج

  ،به عبارتی.  هستند  مهم  نهیتجربه به  وقوع  برای  دو  هر  وظیفه  چالش  و  وظیفه  مهارت  )تئوری جریان(،  نهیتجربه به  مسئله  برای

  جستجوی  نیز  مهم  هدف  اما  دهد، می  رخ  مرور  طول  در  که  است  شدهن  ریزیبرنامه  رفتار  یکینآنلا  فوری  خرید  اگرچه

  یکاین  اساساً، .  است  هزینه  و   کیفیت  مانند   خرید،  شرایط  برخی   با  مطابقت  برای  یخودخودبه  نیاز  یک  از  مناسب  محصولات

 چه   هر .  کند  جادای  کار  چالش  از (  ه خریدتجربه بهین  یک )  مثبت   احساسی   پاسخ  یک   تواندمی  که  است  خرید  کار   برای  چالش

 در.  است  بیشتر  ببرند  لذت  خرید  تجربه  از  اینکه  احتمال  باشند،  داشته  بیشتری  اعتماد  احساس  کاری  چالش  با  کنندگانمصرف

  ب خو  انجام  برای  وظیفه/سایت وب  مهارت  نفس اعتمادبه  با   تطابق  ازنظر  خرید  چالش   از  آنلاین  کنندگانمصرف  اگر  بعد،   مرحله

  با   تحقیق  این  نتایج  .شودمی  کار  مهارت  از(  جریان  وضعیت  یک)  مثبت  عاطفی  واکنش  به  منجر  امر  این  ببرند،  لذت  خرید  کار

 است.  راستاهم (2009) پال   و گائو ( و2008) راینبرگ و انگسر(، 2014) همکاران و بیلگیهان، (2020) همکاران  وتحقیقات وو 

(  نهیتجربه به  یک)  عاطفی   حالت  یک  که  است  منطقی  دارد،  جودو  مشتری  رضایت  و  نهیبه  تجربه  برای  مهم  بازگشتی  رابطه  یک

. شود  ایجاد  است  ممکن  ، آنلاین  آنی  خرید  زمینه  برای  مورد،  این  در  ،(رضایت)  بیشتر  هنجاری  ارزیابی  بر  بالقوه  تأثیر  برای

  عدم  از  مشخصی  درجه  با  همیشه  تکانه خرید  ،دارند  آنلاین  خرید  به  احساسی  پاسخ   برای  آنی  قصد   کنندگانمصرف  کههنگامی

 را  تصمیم  قطعیت  عدم  کاهش  قصد  است  ممکن  کنندگانمصرف  ،حالدر عین.  است  همراه  خرید  تصمیمات  به  نسبت  اطمینان

 مفیدی  اطلاعات  است  ممکن  تصمیم  هنجاری  ارزیابی.  باشند  داشته  منطقی  یاوهیش  به  آنلاین  یهافروشگاه  هنجاری  ارزیابی  با

تجربه    برای  پویا  ماهیت  دهندهنشان  فرآیند  این  بنابراین.  کند  فراهم  عاطفی  واکنش  بیشتر  تنظیم  برای  انگیزه  ایجاد  برای  را

  دولن   ون  و   ورهاگن  (،200)  همکاران،  و  پاربوتیه،  (2020)  همکاران  ووو    تحقیقات  با  تحقیق  این  نتایج  .است  رضایت  و  نهیبه

 است.  استارهم (2013) همکاران  ولئو و  (2011)

 برای  فوری  خریدار  یک  و  سیستم  کاربر  یک  نقش   در  دارند  قصد  آنلاین  مشتریان.  است  زیر  شرح  به  متغیراین دو    ریتأث  دلایل

  ناگهانی  اجبار  شدن  درگیر  و   رضایت  با   الکترونیکی  فروشگاه   از  استفاده  ارزیابی   بنابراین،.  باشند  الکترونیکی  یهافروشگاه  از  خرید

  در  آنلاین  فوری  خرید  با   مشتری   رضایت  ارتباط.  گرفت  نظر  در  آنلاین  آنی  خرید  برای  مهم  پیشگام  دو  توانیم   را  لذت  با   خرید

نهایت.  است  نشدهتعریف  ادبیات به  ،در    این .  است  دشوار  آن  گیریاندازه  که  است  پیچیده  مفهوم  یکینآنلا  خرید  نهیتجربه 

  در   آن  نقش  بهتر  درک  برای  که  کند می  تعریف  شاخص  سه  شامل  دوم   مرتبه  دهنده شکل  ساختار  یک  عنوانبه  را  آن  مطالعه

  و   ورهاگن   (،200)  همکاران،  و   پاربوتیه  (2020)  همکاران  و وو  تحقیقات  با   تحقیق  این   نتایج  .است  مناسب  آنلاین  فوری  خرید

 است.  راستاهم (2019همکاران ) و  ژنگ( و 2011) همکاران،  و (، ولز2011) دولن ون

 

 



 مطالعات اقتصاد، مدیریت مالی و حسابداری

 152-162، صفحات 1401، تابستان 2، شماره 8دوره 

160 

 

 منابع 

گلدوزیان، اسماع  .1 پور، حسن،  )ا   یل  کننده(.  1390میر.  آنلاین مصرف  خرید  انگیزه  بر  مؤثر  وکار،  عوامل  مدیریت کسب   ،

2(9 ،)103-132 . 

2. ( آرش.  مقدم،  سارا،  پور،  قلی  حافظ،  امرایی،  علی،  زاده،  های  (.  1396اسماعیل  فروشگاه  چیدمان  طراحی  و  جو  تأثیر 

 .232-213 ، 9، مدیریت بازرگانی، یاناینترنتی، بر رفتار خرید آنی آنلاین مشتر

ارائه الگوی مفهومی برای تبین بازاریابی کمیابی    .(1398)  .زهرا  ،درویش ،  علی پور  ،حمیدرضا  ،سعیدنیا  ،پوراسدالهی خاطره .3

 . 148-125(، 1)6،  ف کنندهصرمطالعات رفتار م، با تا کید بر اصالت برند در رفتار خرید آنلاین

بیگلو .4 خان  قره  نژادپاریزی،  حمیدرضا  ، سعیدنیا،  کریم   ،حمدی،  افشین  ،رهنما  )مهدی  ،ایران  الگو  (.1398.   یتوسعه 

 اجتماعی توسعه مطالعات ، مجله دیخرو پس از    دیاز خر  شی ل پ با در نظر گرفتن نقش عوام  ن یمجدد آنلا  دیرفتار خر  یاجتماع 

 .158-145(، 3)11ایران، 

بررسی تاثیر ارزش، اثربخشی و ریسک درک  (.  1394. ) حسن  ، دهقان دهنوی  ،شهناز،  نایب زاده  ، عادله  ، سمیعی زفرقندی .5

تحقیقات   و   آزاد اسلامی واحد علوم  شده از سوی مصرف کننده بر قصدخرید محصولات سبز )موردمطالعه: دانشجویان دانشگاه

 . 99-79(، 27)10(، تهران

بررسی تاثیر ارزش جمع گرایی، اعتماد،  (.  1395. )سمیرا  ،حبیب نژادلوجندی ،ایمان  ،قاسمی همدانی ،میثم  ،شیرخدایی .6

ارگانیک )مطالعه موردی: مصرف کنندگان محصولات  کیفیت و ریسک درک شده در قصد مصرف کننده به خرید محصولات 

 .89-75(، 12)6، پژوهش نامه فرهنگی هرمزگان،  ارگانیک استان هرمزگان(

  ۀفصلنام  ک،یبر تجارت الکترون  ی اشراف اطلاعات  جاد یا  ی ها  وهیش  ی (. بررس1393جواد. )  ، یی پور، جعفر، مختاررضا  نیحس .7

 .75-53(، 3)9  ،یی و جنا یاطلاعات  یپژوهش ها

کاربرد نظریه های خودمختاری، رفتار برنامه ریزی شده و  (.  1391نوری، علی، ذبیحی، محمدرضا. )  ی، خائف علی، احمد عل .8

ایرانیان رویال سفر  تارنمای شرکت مسافربری  مطالعه؛  )مورد  آنلاین  عقلایی در قصد خرید  نوین،  کنش  بازاریابی  تحقیقات   ،)

2(2 ،)69-86 . 

یل رفتار مشتریان در خرید و ارسال پیامک گروهی آنلاین با استفاده از  حلت(.  1394یزاده، سمیه. )عبادی جلال، مونا، عل .9

 . 35-27(، 2/2)31، مجله شریف، RFM داده کاوی برمبنای مدل

اله  ،فروزنده دهکردی ،آمنه  ،کیارزم .10 الگوی بهبود ط  (.1399. )میرزاحسن  ،نیحسی ، محمد  ،محمودی میمند ،لطف  راحی 

 . 50-33(، 63)19، خرید آنلاین با استفاده از تکنیک مدلسازی ساختاری تفسیری



 مطالعات اقتصاد، مدیریت مالی و حسابداری

 152-162، صفحات 1401، تابستان 2، شماره 8دوره 

161 

 

(. طراحی یک مدل رفتارهای منجر  1395نادری بنی، محمود، الحسینی المدرسی، مهدی، دهقانی، عادله، افشار، مهدی. ) .11

 . 84-74(، 4)17ردی، ربو پژوهش در رواشناسی کابه خرید آنلاین بر اساس کیفیت سایت، دانش 

12. Akram, U., Junaid, M., Zafar, U, A., Online purchase intention in Chinese social 

commerce platforms: Being emotional or rational?, Journal of Retailing and Consumer 

Services, https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102669 

13. Dabrowski, M., Acton, T., (2013). The performance of recommender systems in online 

shopping: a user-centric study. Expert Syst. Appl. 40 (14), 5551–5562. 

http://dx.doi.org/10.1016/j.eswa.2013.04.022. 

14. Febrilia, I., Warokka, A. (2021). Consumer traits and situational factors: Exploring the 

consumer's online impulse buying in the pandemic time, Social Sciences & Humanities Open, 

4(1), https://doi.org/10.1016/j.ssaho.2021.100182 

15. Huang, L, S., Lin, H, Y. (2021). Exploring consumer online purchase and search 

behavior: An FCB grid perspective, Asia Pacific Management Review, 

https://doi.org/10.1016/j.apmrv.2021.10.003 

16. Kimiagari, S., Malafe, A, N. (2021). The role of cognitive and affective responses in the 

relationship between internal and external stimuli on online impulse buying behavior, Journal 

of Retailing and Consumer Services, 61, https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102567 

17. Ma, K., Chen, T., Zheng, C. (2018). Influence of thinking style and attribution on 

consumer response to online stockouts, Journal of Retailing and Consumer Services, 43, 218-

225. 

18. Moon, A. M., Khalid, J, M., Awan, M. A. Attiq, S., Rasool, Kiran, M. (2017). 

Consumer’s perceptions of website’s utilitarian and hedonic attributes and online purchase 

intentions: A cognitive---affective attitude approach, Spanish Journal of Marketing – ESIC, 

21, 73-88. 

19. Moon, N, N., Talha, M, M, I, Salehin, I. (2021). An advanced intelligence system in 

customer online shopping behavior and satisfaction analysis, Current Research in Behavioral 

Sciences, https://doi.org/10.1016/j.crbeha.2021.100051 

20. Obad, R, D. (2013). Flow Theory and Online Marketing Outcomes: a Critical Literature 

Review, International Economic Conference of Sibiu 2013 Post Crisis Economy: Challenges 

and Opportunities, IECS 2013. 

21. Le, T, K, H., Carrel, L, A., Shah, H. (2022). Impacts of online shopping on travel demand: 



 مطالعات اقتصاد، مدیریت مالی و حسابداری

 152-162، صفحات 1401، تابستان 2، شماره 8دوره 

162 

 

a systematic review, Transport Reviews, https://doi.org/10.1080/01441647.2021.1961917 

22. Liao, H, S. Hu, C, D., Chung, C, Y. Huang, P, A. (2021). Risk and opportunity for online 

purchase intention – A moderated mediation model investigation, Telematics and Informatics,  

https://doi.org/10.1016/j.tele.2021.101621 

23. Popa, S., Soto-Acosta, P., Gonzalez, P, D. (2016). An investigation of the effect of 

electronic business on financial performance of Spanish manufacturing SMEs, Technological 

Forecasting and Social Change, In Press.  

24. Turkyilmaz, A, C,. Erdem, S., AyparUslu, A. (2015). The Effects of Personality Traits 

and Website Quality on Online Impulse Buying, 175, 98-105. 

25. Yang, L., Xu, M., Xing, L. (2022). Exploring the core factors of online purchase decisions 

by building an E-Commerce network evolution model, Journal of Retailing and Consumer 

Services, https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2021.102784. 

26. Wulan, P, Putra, J, S. (2015). Entrepreneurship and Electronic Communication (Case 

Study of Omah Pancing at Kampung Cyber Yogyakarta). The Fourth International 

Conference on Entrepreneurship and Business Management (ICEBM 2015) Bangkok, 

Thailand – November 5-6, 87-90.  

27. Wu, L, I., Chiu, L, M., Chen, W, K. (2020). Defining the determinants of online impulse 

buying through a shopping  process of integrating perceived risk, expectation-confirmation 

model, and flow theory issues, Procedia Economics and Finance, 6, 550 – 561. 

28. Zhang, L., Shao, Z., Li, X., Feng, Y. (2021). Gamification and online impulse buying: 

The moderating effect of gender and age, International Journal of Information Management, 

61, https://doi.org/10.1016/j.ijinfomgt.2020.102267 

 

 

 


