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هاي اينترنتي، بر رفتار خريد آني  جو و طراحي چيدمان فروشگاه تأثير
  آنلاين مشتريان

   4آرش مقدم ،3پور ، سارا قلي2، حافظ امرايي1زاده علي اسماعيل

 ي اينترنتـي، ها فروشگاه ةشد جو و طراحي چيدمان ادراك تأثيرهدف اين مقاله بررسي  :چكيده
كـه رفتـار عجولانـه، رفتـار مرورگرانـه و لـذت خريـد         تاس بر رفتار خريد آني آنلاين مشتريان

تحقيق حاضر از نظر هـدف كـاربردي و از    .اند ميانجي آن در نظر گرفته شده هايعنوان متغير به
بـا اسـتفاده از روش    هـا  داده در ايـن مطالعـه  . نظر گردآوري اطلاعات توصيفي پيمايشـي اسـت  

شـهروندان   ةكلي ـ آن آمـاري  ةجامع ـ .انـد  شده آوري جمعكارگيري پرسشنامه  تحقيق ميداني و به
گيري در  روش نمونه كمك به .اند يك بار خريد اينترنتي را تجربه كردهكم  دستكه  است تهراني

پايـايي پرسشـنامه از طريـق     .ندشد حجم نمونه انتخاب براي جامعة آمارياز نفر  384دسترس 
آمـاري و   ةجامع متخصص مندي از چند هبا بهر آن نيزو روايي  دست آمد به 95/0آلفاي كرونباخ 

 و SPSS هاي افزار از طريق نرم ها پردازش داده. و به تأييد رسيد گيري شد اندازه AVE همچنين
SMART PLS  ي هـا  مستقيم چيدمان فروشگاه تأثيري پژوهش حاكي از ها يافته .گرفتانجام
 ،فروشگاهي ضريب مسير براي جو اما پايين بودن ،بر خريد آني آنلاين است شده اينترنتي ادراك

فروشـگاه ايـن مقـدار     ات منفرد جوتأثيرچيدمان فروشگاهي است و در بررسي  زياد تأثيردليل  به
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  مقدمه
هـاي بازاريـابي در خريـد    فروشگاه ممكن است نسبت بـه سـاير داده   مدعي هستند كه جوبرخي 

توانـد بـر سـاختار و    مي ،فروشگاه آنلاين و طراحي چيدمان جو .تأثير بيشتري داشته باشدآنلاين 
 بگذارد تأثيركنندگان نيز  باشد، همچنين بر قصد خريد مصرف مؤثرها سايت وب ةشد محتواي ارائه

 ييهـا  بـر آن دسـته از خريـد    1خريد آني آنلايـن  ).2010رومرو و گومز،  ـ  لورنزو، كانستن تينيدز(
شـكند و بـدون ارزيـابي     مـي  خريـد را در هـم   فراينـد ي متـداول  دارد كـه مرزهـاي منطق ـ   تأكيد

پـذيري فـرد از   تأثيرطور عمده پـس از   به و پذيرد مي ي آن صورتها ي متعدد و پيامدها جايگزين
گـذار بـر   تأثيرتوجه به عوامل امروزه، . دهد مي در زمان بسيار كوتاه، رخ ،محرك دروني يا بيروني

صـاد، رفتـار   تمـديريت، اق  ةتوجه محققان حوز در كانون مجازي، ويژه در فضاي ي آني، بهها خريد
نشان داد  )2012( كارول .)1392، و بغدادي نظري( كننده و بسياري ديگر قرار گرفته است مصرف

ي هـا  هاي كليدي فروشـگاه يكي از عوامل مؤثر بر موفقيت ،ي آنلاينها فروشگاه )جو(ي فضا كه
رشد فناوري، زندگي اجتمـاعي، فضـاي    ةواسط نت بهچشمگير اينتر ةتوسع .رود شمار مي بهآنلاين 

يكي از پيامدهاي نفوذ اينترنـت، رشـد و   . قرار داده است تأثيروكار جامعه را تحت  تجارت و كسب
تغييـر عـادات خريـد     ،)2009مومـالانين و منـگ،   ( ي اينترنتي و خريد آنلايـن فروش خرده ةتوسع

و  رش كاربران نسبت بـه خريـد آنلايـن اسـت    و تغيير نگ )2004يانگ و لستر، ( كنندگان مصرف
 منظـور  بـه مناسـبي را   خريد را تحت كنترل خود درآورند و جو فرايندفروشندگان تمايل دارند كه 

خريد،  ةحوز .)2011ياراحمدي و كرباسيوار، ( كردن افراد براي خريد محصولاتشان ايجاد كنند قانع
ي و بازاريابـان، مهـيج   ها راي بسياري از فروشگاهاز جمله موضوعاتي است كه ب ،ويژه خريد آني به

بنـابراين   ؛كننـد  كنند كه از فنون متفاوتي براي افزايش خريد آني اسـتفاده  تلاش مي هااست و آن
اهميـت   ،گـذارد  مـي  تـأثير براي هر شركت تجاري شناخت و درك عواملي كه بر رفتار خريد آني 

 ه همين دليل بازاريابان تمايل دارنـد كـه دانـش و   ب و) 2011بريتسمن و اسجولندر، ( دارداي  هويژ
فروغي، بوانـگ و شـريبو،   ( ات خريد آني افزايش دهندتأثيرو  مؤثر، عوامل فراينددرك خود را از 

2011.(  
 كـه  ييهـا  فـروش  خـرده  بـراي  كشورمان، در اينترنت از استفاده چشمگير افزايش به توجه با
 مشـتريان  آنلاين خريد رفتارهاي است ضروري بخشند، بهبود را خود الكترونيك تجارت خواهند مي

 اتخـاذ  فـروش  و بازاريـابي  ي بـراي مناسب راهبردهاي ،هاآن به توجه با و كرده تعيين را خود هدف
 بـه  نيسـت،  دسـترس  در كشورمان آنلاين مبادلات حجم از دقيقي اطلاعات اينكه وجود با. كنند

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Impulse Buying 
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 تـلاش  ابتداي از ،14/6/91 تاريخ در ايران اسلامي جمهوري پست شركت عمومي روابط گزارش
 سـفارش  ميليـون  هفت از بيش كنون، تا 1386 سالدر  الكترونيكي تجارت ةزمين در شركت اين

 توانـد  مـي  تنهايي به مورد همين. است شده مبادله ميليارد 900 به نزديك ارزش با اينترنتي خريد
 مبحـث از ايـن رو،  . باشـد  كشـورمان  ممرد بين مبادلات گونه اين محبوبيت گسترش ةدهند نشان
  ).1392 و بغدادي، نظري( است اي ويژه اهميت حائز در ايران نيز آنلاين آني يها خريد
ي اينترنتي بر خريد آنـي آنلايـن   ها جو فروشگاه تأثير بررسي دنبال به تنها اين پژوهش نهدر  

ي هـا  ن نيـز فروشـگاه  زيـرا امـروزه در ايـرا    ؛يمكن مي ارزيابيرا نيز  بلكه طراحي چيدمان هستيم،
در  و ايجاد شده است... و ، شيپوريپر ماركتها  كالا، ديوار، اينترنتي زيادي از قبيل نت برگ، ديجي

  : هاي زير پاسخ دهيم اين رابطه قصد داريم به سؤال
ي هـا  بـا توجـه بـه متغيـر     ي اينترنتـي ها فروشگاه ةشد آيا جو و طراحي چيدمان ادراك •

 مشـتريان  در خريـد آنـي آنلايـن   عجولانه و رفتار مرورگرانه ميانجي لذت خريد، رفتار 
   دارد؟ تأثير

  شود؟  مي آيا لذت خريد بيشتر به رفتار عجولانه يا رفتار مرورگرانه منجر •
رفتـار مرورگرانـه يـا رفتـار      ،نترنتييي اها بعد از ادراك جو و طراحي چيدمان فروشگاه •

  كشاند؟ يم عجولانه بيشتر مشتريان را به سمت رفتار آني

  پيشينة نظري پژوهش
فروشگاهي جو  

 ، سبب افزايش خريد آنيمشتريان از طريق تحريك و كاهش خودكنترلي ،ي محيطيها انگيزاننده
ــي ــو م ــجولندر، ( دنش ــمن و اس ــان  ).2011بريتس ــرايبازارياب ــلاش  ب ــهت ــور ب ــواكردن منظ  اغ

 كـار گرفتـه و كنتـرل    بـه  بي راهاي بازاريـا  ها يا محرك نشانه كنندگان در رفتار خريدشان، مصرف
 فروشگاه اينترنتي را نيز از طريق توصيف محصـول،  جو و، )2000آروولا، وسالو و دين، ( كنند مي

گونـاريس، كوريتـوس و   ( دهنـد  افـزايش مـي  تصاوير، ظاهر بصري، رنـگ، انيميشـن، موسـيقي    
گيـرد   را دربرمـي  هدهموارد قابل مشـا  ةاطلاعات يك فروشگاه اينترنتي هم ).2010آسيليكوپولو، 

ي هـا  شـده، سياسـت   ي محصـول، قيمـت ارائـه   ها شامل ويژگي و) 2011بريتسمن و اسجولندر، (
فروشـگاهي بـر اسـاس تعريـف      جـو  ،مقالـه  كـه در ايـن   شود مي ...بازگشت، اطلاعات كاربران و

  .بررسي خواهد شد) 2010( و همكارانش گوناريس
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   1طراحي چيدمان
به اطلاعـات   ،كالا و خدمات، مشتريان حتماً در كنار خريد ةكنند ي ارائههاسايت وبدر مراجعه به 
 بـه نياز  اغلب ،هااين پيام .شوندبه سوي آنها جذب مي كرده و توجه هاي الكترونيكيجانبي سايت

قابل  ة زيراز دو جنب ها سايت وبطراحي چيدمان . كنند يادآوري ميبه مشتريان خدمات را  يا كالا
   :)2010لي و كوبك، ( بررسي است

 زامانند سرعت و ايمنـي در اسـتفاده    ،گراابزارهاي عملگرا يا ابزارهاي كمكي و تسهيل •
  ؛هاي الكترونيكيشبكه

  .هاي الكترونيكيرساني سايتاطلاع ةجنب •

كننـدگاني كـه    نسبت به مصرف ،دارندنگرش مثبتي كنندگاني كه نسبت به يك تبليغ  مصرف
  ).2013فلو و مدل برگر، (شتر قادر به يادآوري نام تجاري هستند بي ،نگرش مثبتي ندارند

  لذت خريد 
طور مستقيم روي خلق و  كند و به مي خريد تجربه طيلذت خريد اشاره به لذتي دارد كه مشتري 

بـر   كـه  متغيـر تفـاوت فـردي اسـت    نوعي مفهوم اصلي آن  ،اينبا وجود . گذارد مي تأثيرخوي او 
ي مختلـف  ها بيني رفتار مشتريان در روش ساختار مناسبي را براي پيش ،ي اخيرها پژوهشاساس 
 2؛ رفتار عجولانهلذت خريد با دو رويكرد متفاوت همراه است .)2010لي و كوبك، ( كند مي ايجاد

  .3و رفتار مرورگرانه

  رفتار عجولانه
قصـد آن را   لاًكنـد كـه قـب    مـي  وادار تمايل به خريد آني است و ما را به خريدي ،رفتار عجولانه

 گيرد و ما را به خريد آنـي وادار  مي در واقع يك تمايل آني است كه از لذت خريد نشئت .نداشتيم
 اين معيار متكي بر صفات عمـومي انسـاني   ،از لحاظ تئوري ).2011فروغي و همكاران، ( كند مي

نظـر گرفتـه    درصـفت عمـومي    نـوعي رفتار عجولانه  .كند مي بيني است و رفتار ناگهاني را پيش
، و همكـاران  آروولا( كنـد  مي گيري كيفيت مشخص براي اندازه ي رابخش و معيار رضايت شود مي

2000.(   
  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Layout design 
2. Impulsiveness 
3. Browsing 
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  رفتار مرورگرانه
هميشه  ،مرور. بدون جهت و محرك آني است معمولاً ،مرور يا رفتار مرورگرانه كمتر متمركز بوده

هـدف   دربارة معمولاً ،ي اكتشافي هستنداه دنبال فعاليت مشترياني كه به .شود منجر به خريد نمي
اي  از خريد خود تجربـه  تمايل دارند افراد معمولاً .كنند تحقيق ميمين هدف أنياز براي ت يو ارضا

  ).2001روولي، ( كسب كنند

  رفتار خريدآني 
خريدي كـه  . شود مي اشاره هاتعاريف متعددي از رفتار خريد آني ارائه شده است كه به برخي از آن

فلـو و همكـاران،   ( گيـرد  صـورت نمـي   ،كردن مشكلي در گذشـته  هدف برطرف اقصد قبلي يا ب با
 فراينـد مبتنـي بـر لـذت اسـت كـه در آن سـرعت        ةرفتار خريد آني رفتار خريـد پيچيـد   ).2013
پـارك، كـيم،   (شـود   مـي ي جـايگزين  هـا  گزينه ةارزيابي دقيق و سنجيد مانع ،گيري خريد تصميم

  .)2012فانچيز و فاكس، 

  پژوهشتجربي  ةپيشين
ميليارد كاربر، شريك اصلي در تجـارت جهـاني و ابـزاري قدرتمنـد بـراي       5/1اينترنت با بيش از 

بـيش از   هـا  اخير، در برخي كشور هاي بر اساس گزارش .رود شمار مي بهاقتدار و كمال مشتريانش 
 ةكاربران اينترنـت در كـر  درصد از  99. دهند انجام ميخريد اينترنتي  ،درصد كاربران اينترنت 95

كاربران آلمان، انگلسـتان و   ،اندكاي  هبا فاصل هاي بعدي و در ردهكنند و  مي جنوبي بهنگام خريد
بـر  . انـد  هجـاي گرفت ـ  فهرسـت  هشتم ايـن  ةكنندگان ايالت متحده در رتب مصرف. ژاپن قرار دارند
جـزء خريـداران    ،ينترنـت جهـاني ا  ةدرصد از كل افراد حاضر در شبك 40 ي،مشابه ةاساس مطالع

درصد از كاربران اينترنـت حـداقل يـك خريـد      85كه  در حالي ؛شوند مي محسوب پايدارمنظم و 
  ).2010اينديز،  ـ كانستند( اند هميلادي انجام داد 2007تا انتهاي سال را بهنگام در ماه 
ــار  ةسراســر جهــان در حــوز شناســان و دانشــمندانِ ، اقتصــاددانان، روان1950از اوايــل  رفت

بحث رفتـار   در. اند هدنبال توصيف اهميت نظري و عملي رفتار ناگهاني انسان بود به ،كننده مصرف
هاسـتدلر،  ( اسـت  در نظر گرفتـه شـده   ناپذير اصل جدايي رفتار ناگهاني افراد،كننده،  خريد مصرف

يد آني متمركز خر بر رفتار بار ديگرپژوهشگران  1982از سال  ).2011يوون، گويمارز و فورگيون، 
 ـ ،مطالعات بسياري. را آغاز كردندو بررسي ابعاد رفتاري خريد آني  ندشد  نقـش آنـي در خريـد    رب

 بين گـرايش بـه خريـد    اي دنبال ايجاد رابطه و به )2012پارك و همكاران، ( اند كرده تأكيدآنلاين 
بتني بر مد و همچنـين  محصولات م مشتريان در اين زمينه، .اند بودهي اينترنتي ها آني و فروشگاه

 اي قـوي  تأثير رفتار ،اينبا وجود  اند؛ داشتهدر اينترنت  زياديميزان خريد آني آنلاين  ،نوآوران مد
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 حياتي است كهمسئله توجه به اين  ).2011ولز، پاربوته و والاسيچ، (گذارد  ميبر خريد آني آنلاين 
 درك شـود ضـعيت خريـد خـاص    صـفت شخصـي در و   نوعي عنوان فقط بهرفتار عجولانه نبايد 

مـوقعيتي و   مثبـت خـاص   آثار تأثير، خريد آني آنلاين، تحت )2010كانستن تينيدز و همكاران، (
به عوامل مهمـي در   ،شده توسط فروشگاه آنلاين ي ارائهها محرك. گيرد مي ارزيابي هنجاري قرار

 ـ هشـد تبـديل  خريد آني آنلاين   ،و قيمـت محصـول   تصـاوير، تبليغـات آنلايـن    ،مثـال  ، بـراي دان
بريتسـمن و   ).2004مـدهاوارام و لاوري،  ( شـوند  محسـوب مـي  ي جذاب در خريد آني ها محرك

خدمات، رضايت مشـتري   ابعاد كيفيت تأثيربه بررسي  ،در تجزيه و تحليل كلي )2011(اسجولندر 
  .پرداختند عنوان سه بعد بسيار مهم از شش بعد ابعاد كيفيت خدمات و خريد آني آنلاين به

 ي بـر ني مبتها در برابر فروشگاه ها فروشگاه )خشتيـ   آجري( فيزيكي يها بين محيط ةمقايس
ريزي شده ايجـاد   خريد برنامه ةو هم ارزي مثبتي را در زمين وجود آورده بهوب، رويكرد جديدي را 

 زيكـي فروشگاه اينترنتـي و في  ي معنادار بين جوها تحقيقات ديگر به تفاوت ،در مقابل .كرده است
فلـو و مـدل   (هاي اينترنتي  در فروشگاه عد اجتماعيب ،مثال براي ؛ندا هاشاره كرد )خشتيـ  آجري(

بـه  . شـود  نمـي در طول خريد تجربه  )خريداران و فروشندگان مانند(كه حضور افراد  )2013برگر، 
موبايـل  نمايش كامپيوتر و  ةفروشگاه اينترنتي به صفح ازي بصري در خريد ها نشانه ،طور خاص
 سطح ،)آجري ـ خشتي ( فروشگاه فيزيكي در مقابلِ و) 2000آروولا و همكاران، ( شود محدود مي

فروشـگاه اينترنتـي را نيـز از     جو تأثيرتوان  مي البته .دارد ي جوي فروشگاهها يژگيوتري از  پايين
اريس و گون(افزايش داد طريق توصيف محصول، تصاوير، ظاهر بصري، رنگ، انيميشن، موسيقي 

 شـامل  گيـرد و  را دربرمي موارد قابل مشاهده ةهم ،اطلاعات فروشگاه اينترنتي ).2010همكاران، 
. شـود  مـي ... ي بازگشـت، اطلاعـات كـاربران و   ها ي محصول، قيمت ارائه شده، سياستها ويژگي

ي اينترنتـي  هـا  فروشـگاه  )جـو و طراحـي چيـدمان   ( ياهميت محتـوا  تأكيدبه  يمطالعات متعدد
كـاربران را  توجهي احتمال بازبيني  شايانطور  كه محتواي مناسب به اند و نتيجه گرفته اند هتپرداخ

 كيفيت اطلاعـات باعـث   ،ي اينترنتيها در فروشگاه ).2012كارول، ( دهد مي افزايش سايت وباز 
كـاي و ژو،  ( ، وفاداري مشتري)2011مولپرو، سگال، ايوانس و روبرگ، ( افزايش رضايت مشتري

 ماننـد هاي مختلـف   و انگيزه )2013فلو و مدل برگر، ( هاي آنلاين مجدد از كانال ة، استفاد)2011
افـرادي كـه   . تواند به خريد منجر شود مي، )2011بريتسمن و اسجولندر، ( فضاهاي چت اجتماعي

اغلـب مسـتعد دو لـذت     بدانند،فعاليت تفريحي  را نوعيبردن از خريد را تجربه كنند و خريد  لذت
تجربي در حمايـت از وجـود ارتبـاط     ةچند نمون ).2011كاي و ژو، ( اند و رفتار عجولانهوجو  جست

. )2010حسـن،  ( بين كيفيت اطلاعات در فروشگاه اينترنتي و لـذت خريـد مشـتريان وجـود دارد    
عـد احساسـي و   اند كه خريـد آنـي داراي ب   توافق رسيده به بسياري از پژوهشگران بر اين موضوع
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گزارشي از بررسي رفتـار مشـتريان ارائـه داد كـه      )1985( هوچومثال روك براي. نه استگرايا لذت
 طـوري كـه برخـي از مشـتريان بيـان      به ؛خريد بود فراينداحساس شديد مشتريان در  دهندة نشان
و  نظـري . را بخرنـد  هاكنند كه آن مي كنند و از افراد تقاضا مي را صدا هاگويا محصولات آن كردند،
 الكترونيكـي  خريـد  يها انگيزه در جنسيتي يها تفاوت بررسي به پژوهشي در نيز )1392( بغدادي
 وجـود  معنادار ةرابط جنسيت و اجتماعيـ   احساسي ةانگيز بين تنها داد نشان آنان نتايج .پرداختند

 ةانگيـز  و جنسيت بين كه است حالي در اين ؛است مردان از كمتر زنان براي ها انگيزه اين و دارد
 يمعنـادار  ةرابط ـ ،كـالا  نوع و سايت ظاهري يها جذابيت و جنسيت بين نيز و ويتيه و كاربردي

  .ه استنشد ديده
 زنان اقدام از بيشتر بار 4/2 نمردا كه دادند نشان اي در مطالعه) 2004(، لانگ و ميك ديتمار

 يكديگربا  آنلاين خريد به نسبت زنان و مردان و نگرش ادراك بنابراين. كنند مي خريد آنلاين به

 امنيـت  نسـبت بـه   زنـان  بـا  قياس در مردان كه دريافتند) 2007(ژو، داي و ژانگ . متفاوت است

ي اخيـر  هـا  پژوهش .ترند بين خوش ،الكترونيكي وفاداري و اعتماد، رضايت طراحي، آنلاين، ةمبادل
تلـف  ي مخها بيني رفتار مشتريان در روش ساختار مناسبي را براي پيش ،دهد لذت خريد مي نشان
 دهـد  نشان مـي شواهد كافي  ةتحقيقات بازاريابي با ارائ ).2009مومالانين و منگ، ( كند مي ايجاد

ي را فروش ـ خـرده خريد آني بخش مهمي از حجم معـاملات   .سطح بالايي از خريد آني وجود دارد
د از خريد مـوا  درصد 76كنندگان انگليسي  مصرف طوري كه در مطالعات اخير، به ؛دربرگرفته است

خريد بـا   درصد 28 و) مثال مد براي(ي دارند از خريد پوشاك كه قيمت متوسط درصد 57غذايي، 
 دهنــد انجــام مــيآنلايــن  و الكترونيكــي صــورت بــهقيمــت بــالا مثــل وســايل الكترونيكــي را 

 آمريكا نشان داده است ةهمچنين تحقيقات اخير روي مردم ايالات متحد ).2012شوپرسنتريك، (
 ي خـود را هـا  از بزرگسـالان آمريكـايي خريـد    درصـد  67، هكننـد  نفر مصرف 22730از ميان  كه
طوري كه در سـال   به ؛ي آنلاين آني هستندها بخش اعظمي از خريد. اند هصورت آني انجام داد به

در تنهـا   و 1بودبيليون دلار در سراسر جهان  2/530ي آنلاين فروش خرده، كل درآمد بخش 2012
دلار در سال  176,200,000,000ي آنلاين ها يفروش خردهنرخ گردش مالي  ،آمريكا ةايالت متحد

رشد مركب سالانه براي  ميزان ،)2009(مومالانين و منگ تحقيقات بر اساس . گزارش شد 2010
گـردش مـالي   بينـي شـده اسـت     پيشبه اين معنا كه  ؛افزايش خواهد يافت درصد 10سال آينده 

عوامـل قابـل    هنـوز  اگرچـه  .رسـد  مـي  2015رد دلار در سـال  ميليا 280ي آنلاين به فروش خرده
 ،در يك خريد آنلاينكه اين واقعيت وجود دارد ، اطميناني در خريد آني آنلاين در دسترس نيست

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Marketingresearch.com, 2012 
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هن و مـاركوس،  (تأثيرگذا باشند ... كننده و انگيختگي براي خريد آني، عوامل توصيهمانند عواملي 
2012.(  

   ها مدل مفهومي و فرضيه
 تأثيرفقط به  هادر مدل آن . است) 2013(ة فلو و مادل برگر يافت مدل توسعه ،دل مفهومي پژوهشم

تحقيق حاضر سعي شد طراحـي چيـدمان    اما در، استشده جو بر رفتار خريد آني آنلاين پرداخته 
متغيـر طراحـي چيـدمان نيـز      .شودي الكترونيكي نيز بررسي ها با توجه به اهميت آن در پرداخت

 در مـدل مفهـومي پـژوهش حاضـر    كـه   ه استشد ش بررسيلي و همكارانلينگ  ـ  ط چايتوس
دوهـري و چادويـك،   ( نقش همزمان دو متغير بر خريد آني آنلاين بررسي شود ه استشد تلاش
زيـر   فرضية اصليتوان  مي پژوهش است،كه چارچوب  1شكل و بر اساس  رابطهدر اين  ).2008

  :كردمطرح را 
ي اينترنتـي بـر خريـد آنـي     هـا  فروشگاه ةن جو و طراحي چيدمان ادراك شدبي :اصلي ةفرضي

  .مثبت و معناداري وجود دارد تأثير ،آنلاين مشتريان
  : اند صورت زير تدوين شده نيز به ي فرعيها فرضيه

ي اينترنتي بر لذت خريد مشتريان ها يفروش خرده سايت وبطراحي چيدمان  :1فرضية فرعي 
  .دارد تأثير

  .دارد تأثيري اينترنتي بر لذت خريد مشتريان ها يفروش خرده سايت وب جو :2فرعي فرضية 
  .دارد تأثيرمشتريان  ةلذت خريد مشتريان اينترنتي بر رفتار عجولان: 3 فرضية فرعي
  .دارد تأثيرمشتريان اينترنتي  ةلذت خريد بر رفتار مرورگرايان: 4 فرضية فرعي
  .دارد تأثيرمشتريان بر رفتار خريد آني مشتريان گري  رفتار تكانش: 5 فرضية فرعي
   .دارد تأثيررفتار مرورگرانه بر رفتار خريد آني مشتريان : 6 فرضية فرعي

  

  
  پژوهش مدل مفهومي .1شكل 

  )2012( و چاي لينگ لي) 2013( فلو و مادل برگر

 روشگاهجو ف

طراحي 
 چيدمان

 لذت خريد

رفتار 
 وجوگرانه جست

 رفتار عجولانه

 رفتار خريد آني 
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   پژوهش شناسي روش
فروشـگاهي و طراحـي چيـدمان     جـو  تـأثير چرا كـه   ؛ردي استهدف كارب حاضر از نظر پژوهش

اين عوامل را در اختيـار افـراد مربوطـه قـرار      و كند ميبر خريد آني آنلاين را بررسي  ها سايت وب
، هـا  آوري داده از نظـر روش جمـع  . مشـتريان اسـتفاده كننـد   بيشـتر  دهد تا از آن براي جـذب   مي

از  هـا  آوري داده بـراي جمـع  ، ها و فرضيهمسئله به ماهيت با توجه  .توصيفي از نوع پيمايشي است
 نمونـة آمـاري  صورت حضوري در اختيار  بهپرسشنامة پژوهش . است شدهستفاده اسشنامه پر ابزار

پرسشـنامه در   هـاي  سـؤال منبـع   .داده شود هاآن بهلازم ، توضيحات قرار گرفت تا در صورت نياز
  .آورده شده است 1جدول 

آمـاري پـژوهش تمـام شـهروندان      ةجامع ـ .در دسترس اسـت  گيري نمونه ،گيري روش نمونه
 ةحجـم جامع ـ  اينكـه با توجه به  .اند تهراني است كه حداقل يك بار خريد اينترنتي را تجربه كرده

 درصـد  95در سـطح اطمينـان    كـوكران براي تعيين حجم نمونه از فرمول  ،است آماري نامحدود
  .دست آمد هنفر ب 384استفاده شد كه تعداد آن 

دو طريـق  نيـز از   آن روايـي  به تأييد رسـيد و  آلفاي كرونباخ كمك روش بهپايايي پرسشنامه 
استفاده از متوسط واريانس استخراج . 2استفاده از نظر خبرگان و مندي  بهره. 1 :بررسي شدروش 
 .ت آمـد دس ـ بـه  5/0و  7/0 ترتيـب  س بهمتوسط واريان آلفاي كرونباخ و حد قابل قبول براي. شده

  . بيني از ضريب تعيين استفاده شده است براي بررسي ميزان قدرت تبيين و پيش

  AVEضريب آلفاي كرونباخ و  .1 جدول
ضريب 
AVE 

آلفاي 
  كرونباخ

تعداد 
 الؤس

ةشمار
 سؤال

 ي پژوهشها متغير نابع پرسشنامهم

 فروشگاه جو )2013(فلو و مادل برگر 6تا1 6 85/0  63/0

 طراحي چيدمان )2012(چاي لينگ لي 13تا7 7 82/0 55/0

 لذت خريد )2004(لاوريومدهاوارام 16تا14 3 71/0 60/0

 رفتار عجولانه )2010(و همكارانگوناريس 20تا17 4 73/0 58/0

 رفتار مرورگرانه )2005(لي و لين 23تا21 3 77/0 66/0

 ريد آنيرفتار خ )2008(پارك و كيم 25تا24 2 82/0 76/0

 با هم ها متغير ةكلي  25تا1 25 95/0 

  
 7/0 تـر از  ، تمـام مقـادير آلفـاي كرونبـاخ بـزرگ     شـود  مشاهده مي 1 طور كه در جدول همان

 پرسشنامه نشان متغيرهاي  ، بنابراين آلفاي كرونباخ محاسبه شده براي سنجشدست آمده است به
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همچنـين تمـام    .اسـت ديگر پايـايي لازم برخـوردار    بياندهد اين ابزار از قابليت اعتماد يا به  مي
  .سؤالات است روايي خوب گوياي كه است درصد 5تر از  بزرگ AVEمقادير 

  بررسي نرمال بودن توزيع
براي . نرمال بودن توزيع است ،هاي اصلي استفاده از آمار پارامتري و رگرسيون فرضيكي از پيش

نتايج اين  كه استفاده كرد 1اسميرنوف ـ  ون كولموگروفتوان از آزم مي ،بررسي نرمال بودن توزيع
   ).2 جدول( نشان داد توزيع مربوط به تمام متغيرها نرمال است آزمون براي متغيرهاي تحقيق

  پژوهشبراي متغيرهاي  K-Sنتايج آزمون  .2 جدول
  گيرينتيجه  فرضيه تأييد مقدار خطا يمعنادارسطح  متغير

  نرمال است  H0 %50 058/0 طراحي چيدمان
50 099/0 فروشگاه جو% H0  نرمال است  

  نرمال است  H0 %50 064/0 لذت خريد
  نرمال است  H0 %50 082/0 رفتار عجولانه
  نرمال است  H0 %50 111/0 رفتار مرورگرانه

  نرمال است  H0 %50 064/0 خريد آني
  

  ي پژوهشها ضريب همبستگي بين متغير
آمـده   دست هبا توجه به نتايج ب. دهد مي را نشان ها ن متغيرماتريس ضرايب همبستگي بي 3جدول 

 ةرابط ـ درصـد،  99در سـطح اطمينـان    هـا  توان گفت بين متغير مي ،از ضريب همبستگي پيرسون
  .معناداري وجود دارد

  ماتريس همبستگي بين متغيرها .3 جدول
  1 2 3 4 5  6  
1  1/00000      
2  0/818478 1/000000     
3  0/833280 0/707172 1/000000    
4  0/804571 0/824751 0/878526 1/000000   
5  0/865345 0/853361 0/786097 0/837256 1/000000  
6  0/971531 0/777925 0/838782 0/780961 0/879339 1/000000 

  
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
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  ي پژوهشها يافته
ايي اثـر  شناس ـمنظـور   بـه . دهندگان درج شـده اسـت   شناختي پاسخ اطلاعات جمعيت 4در جدول 

ي تحقيق، از آزمون تحليـل واريـانس يـك    ها شناختي بر سطح مطلوبيت متغير ي جمعيتها متغير
طرفه را بر حسب متغير اصلي  تحليل واريانس يك 5جدول  .استفاده شده است ANOVAطرفه 
   .دهد مي يعني رفتار خريد آني نشان ،تحقيق

  شناختي مشتريان اطلاعات جمعيت .4 جدول
 اشتغال ن تحصيلاتميزا جنسيت

  فراواني  اشتغال ةرد  فراواني  تحصيلات ةرد  فراواني  
  117  كارمند 61 ديپلمديپلم و زير 219  مرد
  104  آزاد 47 فوق ديپلم 165  زن
  91  دانشجو  202  كارشناس    
  46  دار خانه  58  كارشناس ارشد    
  26  جوياي كار  16  دكتري    

  ميزان استفاده از اينترنت درآمد جنسيت
  فراواني  زمان  فراواني  )تومان( درآمدي ةرد  فراواني  
  107  نيم ساعت و كمتر  11   700000كمتر از   219  مرد
  185  ساعت 1  203  1500000تا  700000  165  زن
  53  ساعت 5/1  108   2500000تا  1500000    
  39  بيشتر ساعت و 2  62  2500000بيش از     

  

  شناختي ي جمعيتطرفه براي متغيرها واريانس يك .5جدول 
  اشتغال  زمان استفاده  كار ةسابق تحصيلات جنسيت سن  
  3/14  3/21  3/11  21/28  9/14  7/23  ها مربع تغيير گروه

  K-1=3  K-1=1  K-1=4  K-1=3  K-1=3  K-1=4  ها تغيير گروه ةدرج
  57/3 1/7 7/3 02/7 9/14 9/7  ها ميانگين مربعات گروه

  6/443  4/893  3/554  5/981  2/693  2/789  مربع خطا
  N-1=3  N-1=3  N-1=38  N-1=3  N-1=3  N-1=3  تغييرات خطا ةدرج

  1/1 3/2 4/1 5/2 8/1 04/3  ميانگين مربعات خطا
  F  59/2  2/8  82/2  64/2  08/3  25/3 ة مقدار آمار

  F 78/3  63/6  32/3  78/3  78/3  32/3 ةمقدار بحراني آمار
  رد تفاوت  تفاوترد   رد تفاوت  رد تفاوت  تفاوت تأييد  رد تفاوت  نتيجه
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اگرچه از نظـر آمـاري تنهـا بـين ميـانگين سـطوح        ،شود مي در جدول مشاهده طور كه همان
در متغيرهـاي   ،واكنش به رفتار خريد آني بر حسب متغير جنسـيت تفـاوت معنـاداري وجـود دارد    

. اسـت  هدست آمد ي بهشايان توجه تحصيلات نيز مقادير نسبتاً و اشتغال، زمان استفاده از اينترنت
 و هرچه افراد از نظر شغلي ساعات كاري بيشتري صرف كننـد  دهد نتايج نشان ميدر هر صورت 

رفتار خريد  تمايل به بروز ،داشته باشند بيشتريكاري  ةتحصيلات بالاتر و سابق ،بيشترسن هرچه 
ان در سـطح اطمين ـ  ،زنان از نظر آماري و بر اساس تحليل واريـانس  ،همچنين. شود مي آني كمتر

  .به بروز رفتار خريد آني در قياس با مردان دارند بيشتري درصد تمايل 99

  استنباطيآمار 
سازي معادلات ساختاري استفاده شـده   از روش تحليل عاملي و مدل ها براي تجزيه و تحليل داده

محـور بـوده و از روش حـداقل     جـا از نـوع واريـانس    معادلات ساختاري مطرح شده در اين. است
افزاري مربـوط بـه بررسـي فرضـيات      ي نرمها در ادامه خروجي. استده شاستفاده  1جزئي مربعات
  .ارائه شده استتحقيق 

  

  
  افزاري مدل اصلي تحقيق در حالت استاندارد خروجي نرم .2 شكل

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Partial least square(PLS] 
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  افزاري مدل اصلي تحقيق در حالت معناداري خروجي نرم .3 لشك

بينـي   قـدرت پـيش   روايي، پايايي و لحاظ ي برازش مدل ازها صشاخ ،قبل از تحليل مسيرها
  .نشان داده شده است

  ي برازش مدل اصلي تحقيقها شاخص .6جدول 
 خريد آني رفتار مروري رفتار عجولانه لذت خريد چيدمان جو شاخص

 0/68 0/75 0/76 0/67 0/86 0/88 آلفاي كرونباخ
 0/86 0/85 0/84 0/81 0/89 0/91 پايايي مركب

 0/76 0/65 0/58 0/6 0/55 0/63 متوسط واريانس
 0/75 0/5 0/62 0/71   ضريب تشخيص

  

  ها هآزمون فرضي
  . دمستقيم و معناداري دار تأثيرجو فروشگاه اينترنتي بر لذت خريد  :اول ةفرضي

  نتايج آزمون فرضية اول. 7جدول 
  آزمون ةجنتي t ةآمار  ضريب مسير  نوع فرضيه  متغير وابسته  متغير مستقل

  رد فرضيه 217/1 327/0  اصلي  لذت خريد  جو فروشگاه
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 t ةبـا توجـه بـه اينكـه مقـدار آمـار       ،7بر اساس نتايج جـدول   درصد و 95در سطح اطمينان 
طـور كـه    همـان  .توان نتيجه گرفت كه اين رابطه معنادار نيست مي است، 96/1كمتر از  )217/1(

شـايان تـوجهي دارنـد، از     همگي مثبت و نسبتاً 1شكل  درضرايب مسير استاندارد  ،شود مي ديده
مشـاهده   بـه وضـوح   2در شـكل  . استاز نوع مثبت و مستقيم  ها هات در فرضيتأثيرتمام  اين رو

از  يمقـدار كمتـر   تنها مسـيري كـه   ،است 96/1بيشتر كه اين مقدار براي تمام مسيرها شود  مي
بنابراين در مـدل اصـلي كـه    . استبر لذت خريد  فروشگاه اينترنتي ات جوتأثيرمسير  دارد، 96/1
بـه جـز    ها هتمام فرضي ،و همزمان يك مرتبه و سطح اول در نظر گرفته شده است با همات تأثير

   .شوند مي تأييدفرض اول 
  

  
  فروشگاه اينترنتي بر لذت خريد ات منفرد جوتأثيرمدل استاندارد  .4 شكل

  
  فروشگاه اينترنتي بر لذت خريد جوات منفرد تأثيري معنادارمدل  .5شكل
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معنادار اسـت و   شدت بهفروشگاه بر لذت خريد  ات منفرد جوتأثير ،شود مي طور كه ديده همان
 ،اين است كه در مـدل اصـلي   دست آمده نتيجة بهعلت . نيستتنها در مدل اصلي تحقيق معنادار 

ات نيـز بـر   تأثيرو اين رسي شده برفروشگاه بر لذت خريد  ات همزمان طراحي چيدمان و جوتأثير
متغيـر   واقـع در . اند ات منفرد در نظر گرفته شدهتأثيرجا  اما در اين ؛اند هات ديگري مطالعه شدتأثير

 .كـاهش داده اسـت  در آن را فروشـگاه   كـه اهميـت جـو    داردقدري اهميـت  به طراحي چيدمان 
 تواند بـه تنهـايي توسـط جـو     مي ت خريدذدرصد تغييرات ل 7/0شود كه حدود  مي همچنين ديده

تأييـد  درصد  99تحقيق در سطح اطمينان  هاي هبنابراين تمام فرضي .بيان شودفروشگاه اينترنتي 
  . دهد را نشان مي 6تا  2هاي  خلاصة آزمون فرضيه 8جدول . شوند مي

  پژوهش 6تا  2هاي  هفرضيآزمون  .8جدول 
  نتيجه آزمون tماره آ  ضريب مسير نوع فرضيه متغير وابسته متغير مستقل
  تأييد 2/143 521/0 اصلي لذت خريد طراحي چيدمان
  تأييد 24/553 786/0 اصلي رفتار عجولانه لذت خريد
  تأييد 17/348 707/0 اصلي رفتار مرورگرانه لذت خريد

  تأييد 4/364 406/0 اصلي رفتار خريد آني رفتار مرورگرانه
  تأييد 5/560 /8410 اصلي رفتار خريد آني رفتار عجولانه

  

  گيري نتيجه
بـا سـطح درآمـد     سـاله  35تا  26 كارمندان بين آماري ةبيشترين جامع ،توان گفت مي در مجموع

كننـد را   مـي  از اينترنـت اسـتفاده   و نـيم  ساعت يكدر روز حدود كه  كارشناسيمدرك  ومتوسط 
در رابطه بـا   .كمك كندهدف  ةاز جامعتري  بندي درست تواند به بخش مي اين اطلاعات. دربردارد
 فروشـگاهي، موسـيقي، اطلاعـات بصـري،     توان گفت كه در متغير جـو  مي هاي پرسشنامه سؤال
ترتيـب داراي   بـه  ،ارائه اطلاعات كامـل  ،، انيميشن، ظاهر بصري و در نهايتسايت وببندي  رنگ

را  ي اينترنتـي ها فروشگاهبايد  سايت وبطراحان  ، از اين روبيشترين تا كمترين بار عاملي هستند
ي هـا  فروشـگاه  افـزايش جـذابيت جـو    بـراي  .آماري طراحي كنند ةمتناسب با نياز و علايق جامع

دربـارة آن  مشـتريان  از و  كـرد  هدف را انتخاب ةي متناسب با جامعها موسيقيتوان  مياينترنتي، 
احي چيـدمان  با طري اينترنتي ها فروشگاهطراحي چيدمان  گفتني است، .نظرخواهي به عمل آورد

يي مثل سـرعت متناسـب، ايمنـي    ها خشتي و آجري متفاوت است و از طريق متغير يها فروشگاه
پرداخت، فرصت  ةنحودر خصوص رساني  ي اينترنتي، اطلاعها مناسب در خريد با استفاده از كارت
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 ـب طبقه ،ويرايش در صورت اشتباه يا ناقص ماندن عمليات و در نهايت ا ندي محصولات متناسب ب
ويرايش اطلاعات در صورت اشتباه يـا  «موارد ياد شده،  كه در بين مد نظر قرار گيرد ،نياز مشتري

طراحــان بايــد . اســتدســت آورده  را بــهبيشــترين بــار عــاملي  »نــاقص مانــدن عمليــات خريــد
 طراحي كنند كه مشتريان اطمينان داشـته باشـند در صـورت   اي  هگون را به ي اينترنتيها فروشگاه
 از خريـد،  لـذت  شـاخص  توصـيف  در .دارنـد امكان بازگشـت   ،يا پشيماني از خريد اشتباه عمليات

 علاقه مورد يها فعاليت و كننده ي خوشحالها فعاليت كننده، ي سرگرمها فعاليت مثل، اصطلاحاتي
 ـ ؛سـت هاآن ةعلاق مورد فعاليت خريد، لذت معتقدند بيشتر مشتريان كه شد استفاده  كـه  طـوري  هب
 بررسـي  بايـد بـه   طراحـان  بنـابراين . اسـت  داشـته  هـا  سـؤال  بين در را عاملي بار ارمقد بيشترين
  .بپردازند هدف بازار ةعلاق مورد يها فعاليت
 هسـتند اي  هبرنام ـ بدون يها خريد دنبال به بيشتر مشتريان كه شد مشاهده عجولانه رفتار در

 بـين را  عاملي بار بيشترين ،هكنند سرگرم و آني شاخص ، در واقعاست كننده سرگرم هاآن براي كه
 در هـدف  ةجامع ـ براي بايد هستند ي اينترنتيها فروشگاه در كه محصولاتي پس. ها داشت سؤال
  .باشند كننده سرگرم اول وهلة

 ؛شـد  شناسـايي  عـاملي  بار بيشترين با شاخصي عنوان به بازارگردي مرورگرانه، رفتار بحث در
 لـذت  بازارگردي از مشتريان زيرا ،داد قرار هدف ةامعج با مناسب را متنوعي محصولات بايد پس
  .باشد جالب هاآن براي تواند مي ،محصولات از مختلف يها ويترين وجود و برند مي

 يهـا  فروشـگاه  در بايـد  رود، شمار مي به خريد در مهم عوامل از يكي فروشگاه جو كه آنجا از
 دارند اذعان موضوع اين ي اينترنتي برها اهفروشگ از بسياري ؛شود تلقي مهمي متغير نيز اينترنتي

 رفتارهـاي  بـروز  احتمال تواند مي دارد و بسزايي تأثير مشتريان خريد رفتار بر فروشگاه محيط كه
 گيـري، رقرا ترتيـب  و نور صدا، رنگ، مانند ييها محرك. دهد افزايش را مشتريان جانب از خاص
شده در بالا به دو صورت در ياد ي ها متغير. باشد رگذاتأثير كنندگان مصرف خريد رفتار بر تواند مي

 بـه شـكل   يـا باشـد  صورت مستقيم  تواند به مي تأثيراين  .گذارند تأثير ميبر رفتار خريد مشتريان 
  .غيرمستقيم از طريق برانگيختن احساسات مشتريان خود را نشان دهد

 وكـار  كسب و تجارت ايفض اجتماعي، زندگي فناوري، رشد ةواسط به اينترنت چشمگير ةتوسع
 يهـا  فروشـگاه  ةتوسع و رشد اينترنت، نفوذ پيامدهاي از يكي. است داده قرار تأثير تحت را جامعه

 بـه  بايـد  پس. است آنلاين خريد به نسبت كاربران و نگرش عادت تغيير ،آنلاين خريد و اينترنتي
 ،ندارنـد  را آجـري  و خشـتي  يهـا  فروشگاه لمس قابليت كه اينترنتي يها فروشگاه خاص شرايط
  .كرد استفاده فروشگاه جو طراحي در موزيك و رنگ شناسي روان از و شود بيشتري توجه
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دسـتيابي بـه مشـتريان جديـد و     منظـور   بـه اينترنتي بايد بهترين اسـتراتژي را  ي ها فروشگاه
تـي و  ي اينترنهـا  فروشگاه همچنين. دست آورند هب ،اطلاعات جديد براي درك بهتر نياز مشتريان

كـرده و بـر نيازهـاي خـاص مشـتريان       بندي دستهتر  ي كوچكها بازاريابان بايد بازار را به بخش
ي مـؤثر ، استراتژي بازاريابي سايت وبي جو و طراحي چيدمان ها تمركز كنند و با توجه به ويژگي

ريابـان  بازا .ي آني آنلاين و افزايش سودآوري خود تـدوين كننـد  ها بالا بردن ميزان خريد برايرا 
اين و  كنند ميرفتار  عجولانه و مرورگرانه ةدو گون به بايد بدانند قبل از رفتار خريد آني، مشتريان

 دو مورد يادشده،بر  علاوه .ندنك مي ي شخصيتي و جنسيت در افراد بروزها با توجه به تيپدو رفتار 
 سـايت خـود را   وباننـد  تو مـي  هـا  فروشـگاه  .است مؤثربروز اين رفتار  رنوع كالاي مصرفي نيز د

بلكـه بـه موجـب آن هـر      ،دهـد  مـي  زيرا نه تنها خريـد آنلايـن را افـزايش    كنند؛سازي  شخصي
و علايق آن فـرد   ها با توجه به نياز سايت وبفرد شناخته شده و محتواي  منحصربه ،كننده مشاهده
خواهـد   مـي  كـه دهـد نـوع اطلاعـاتي را     مي كننده اجازه اين ويژگي به مشاهده. شود مي متناسب
غـات  يهر فرد اطلاعات مرتبط بيشتر و همچنـين تبل در نتيجه، . كندرا كنترل كرده و آن مشاهده 

اطلاعات نـامربوط يـا محصـولات     ،سازي به همين ترتيب شخصي. نمايد مي هدفمندتري دريافت
دهـد، دقـت    مـي  اطلاعـات نـامربوط را كـاهش    كـردن فيلتـر  مشـكل   كند، حذف ميرا  مرتبطنا

  .بخشد مي و سهولت و سرعت انجام مبادلات را بهبود كند بيشتر ميجو را و جست

  كاربردي هايپيشنهاد
 مـديران  شـود،  مـي  بررسـي  متفـاوتي  يهـا  شـاخص  طريـق  از فروشـگاه  جـو  اينكـه  بـه  توجه با

 انيميشن موسيقي، رنگ، شناسي روان دربارة اي جداگانه يها پرسشنامه بايد اينترنتي يها فروشگاه
 كـه  دهنـد  تشكيل پروفايلي مشتريان از هريك براي واقع در و كنند طراحي ظاهري اتاطلاع و

ايجـاد   مشـتريان  مـورد  در اي داده پايگـاه  ؛ اين كارباشد هاآن خريد رضايت و اطلاعات ةدربردارند
 فروشگاه توان مي داده پايگاه اين از استفاده با .باشد آينده در مفيدي گشاي راه تواند مي كهكند  مي

 جـو  نظـر  از فروشـگاه  سـازي  شخصـي  واقع در و كرد سازي شخصي مشتري هر براي را اينترنتي
 هـا  سـايت  وب مديران.  شود هاآن وفاداري نهايت در و مشتري رضايت سبب تواند مي فروشگاهي،

 حتـي  و در نظر بگيرند هاآن خريد با يمتناسب تخفيفات ،هستند وفادار كه مشترياني براي توانند مي
 را آن در عضـويت  حق خاص خريداران فقط كه كنند ايجاد وفادار مشتريان ي برايكلوپ توانند مي

 ديگر مشتريان از را هاآن دارد، خاصي. دي. آي هك عضويت حق يها كارت دادن با و باشند داشته
 داشـته  مشـتريان  بيشـتر  نمـودن  وفادار در مثبتي تأثير تواند مي رواني لحاظ از اين كار. كنند جدا
  .باشد
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 ايجـاد  ي ماننـد مختلف ـ هـاي  از روش را آنلايـن  مشـتريان  براي خريد س لذتاحساتوان  مي
 و موسـيقي  ،هـا  رنـگ  گيرا، يها طرح از استفاده خريد، سهولت كنجكاوي، حس تحريك هيجان،

 خوشـحالي  و شـعف  حـس در آنـان   همچنين و داد افزايش وب، صفحات روي جذاب وهايئويد
 ـ بـه  را ايجاد كرد؛ آنلاين آني خريد انجام و اينترنتي يها اهفروشگ در حضور از ناشي  كـه اي  هگون
 از و سپري كنند اينترنتي يها فروشگاه در را خود فراغت اوقات از بخشي داشته باشند تمايل افراد
  .ببرند لذت خود كار اين
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