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 چکیده

ها کنندگان و اعتماد آنهای بازبینی برای انتظار مصرفدنیای امروزی کسب و کارهای آنلاین نیاز به تعریف استراتژیزمینه: در 

هدف: این پژوهش به نقش  ترین خطر برای اقتصادهای میانبر نسخه برداری بدون هیچگونه رویکرد انتقادی است.دارند. جدی

ها: پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی، از نظر گردآوری روش پردازد.آینده پژوهی می اعتماد و جنسیت در خرید آنلاین با رویکرد

آوری شد. جامعه آماری ساکنین مجتمع سینا، روش ها جمعپیمایشی، روش تحقیق میدانی و با پرسشنامه داده-اطلاعات توصیفی

طریق آلفای کرونباخ و روایی توسط ه پایایی از پرسشنامه ک 306ای نسبی با حجم گیری تصادفی احتمالی از نوع طبقهنمونه

ها: یافته انجام شده است. SPSSافزار ها از طریق نرمو پردازش داده تأییداساتید محترم، خبرگان و متخصصین حوزه آماری 

، تداوم دهشدرک، مزایای نگاریآینده، 731/0ضریب همبستگی اسپیرمن جنسیت و تداوم اعتماد بر رضایت و قصد خرید مجدد 

باشد به طوری که همه می 817/0و  -461/0، 639/0، 636/0، 705/0و رضایت بر قصد خرید مجدد  شدهدرکاعتماد، ریسک 

اند. تنها ضریب همبستگی اسپیرمن جنسیت واقع شده تأییدباشند؛ فرضیات مربوطه مورد می 05/0داری کمتر از در سطح معنی

گیری: برای شود.نتیجهواقع نمی تأییدنشان داد که این فرضیه مورد  083/0داری عنیو سطح م 193/0بر قصد خرید مجدد 

ی و داخلی باید با پویشی مداوم نیازهای اجتماعی و انتظارات مشتری را شناسایی و با المللبینافزایش سهم خود در بازارهای 

توان رضایت و قصد خرید می شدهدرککاهش ریسک و  شدهدرکبا افزایش اعتماد، مزایای انداز راهبردی منطبق بسط چشم

 مجدد را افزایش داد.

 

 .نگاریآینده، رضایت، قصد خرید مجدد و شدهدرکجنسیت، تداوم اعتماد، ریسک  ،شدهدرکمزایای  :یدیکل واژگان

                                                           
 پست الکترونیک)نویسنده مسئول(، ، ایران، می، تهرانیقات، دانشگاه آزاد اسلاارشد مدیریت بازرگانی، واحد علوم و تحقکارشناسی: 

adelhossein@gmail.com 

 مدیریت صنعتی، واحد تهران جنوب، دانشگاه آزاد اسلامی، تهران، ایران دانشیار، گروه  

 استادیار، گروه مدیریت بازرگانی، واحد فیروزکوه، دانشگاه آزاد اسلامی، فیروزکوه، ایران 

 مجله

 بازاریابی مدیریت 

 1397 پاییز – 40 شماره  



 1397پاییز  / 40 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 64

 

 مقدمه

در ژاپن  1970فناوری به شکل کنونی در سال  نگاریآینده

کمی آنرا پذیرفتند. بطور  آغاز شد. اما تا دهه نود کشورهای

گسترده این موضوع پذیرفته شده که علم، فناوری و نوآوری 

بیش از هر زمان دیگری برای اقتصادها و جوامع امروزی مهم 

شده است. این موضوع آشکارا بیانگر نقش کلیدی سیاست 

فناوری و نوآوری است. فعالیت آینده پژوهی در ایران از دهه 

یریت آن زمان آغاز شد، اما هیچگاه سی و توسط سازمان مد

و  هاسازمانبه عنوان فعالیتی جدی یا مورد نیاز در دستور کار 

ترین و مراکز تحقیقاتی و دانشگاهی قرار نگرفت. شاید مهم

ترین سازمانی که به طور دقیق با مأموریت مطالعات تخصصی

آینده پژوهی در کشور شکل گرفته باشد، مرکز آینده پژوهی 

های اخیر بوده است. اما و فناوری دفاعی، در سال علوم

تری دارد و در با فهم امروزین از آن، پیشینه کوتاه نگاریآینده

برد، در آن سال مطالعاتی  1381توان آنرا به سال نهایت می

های فناوری ریاست جمهوری در مورد در دفتر همکاری

کرد.  ، و نه آینده پژوهی مطالعاتی را آغازنگاریآینده

 نگاریآیندهاستفاده عملی از آینده پژوهی است.  نگاریآینده

خود یک فناوری است که همانند هر فناوری دیگری استفاده 

عملی از علم است )و در این علم همان آینده پژوهی است(. 

حاصل تلاقی و همگرایی سه دسته از مفاهیم با  نگاریآینده

. 2ریزی استراتژیک . برنامه1مختلف است یعنی  هایحوزه

ترین سازی یا توسعه سیاست. اما مهم. شبکه3آینده اندیشی 

یونیدو  نگاریآیندهبه کارگاه  نگاریآیندهرویداد در زمینه 

گردد. ابتکار )سازمان توسعه صنعتی ملل متحد( باز می

فناوری یونیدو به کشورهایی با  نگاریآیندهای منطقه

تا به توسعه نوآورانه و  کندمیاقتصادهای در حال گذار کمک 

دچار  90پایدارتر دستیابند. کشورهای در حال گذار طی دهه 

هر دو طرف  تأثیر؛ این فرآیند تحت انددهای شتغییرات عمده

عرضه و تقاضا برای توسعه فناوری و نوآوری قرار داشت. در 

گیری از دانش آینده اندیشی فناوری بهره نگاریآیندهواقع 

شما آینده مطلوب خود را بسازید تا موضعی انفعالی است تا 

در برابر آینده و تاریخ نداشته باشید. بر اساس تجارب تاریخی، 

ترین خطر برای اقتصادهای میانبر نسخه برداری بدون جدی

هیچ رویکرد انتقادی است؛ بهترین رویکردهایی که در سطح 

ستند. ، دارای ارزش خاص خود هشوندمیی گرفته المللبین

های غیر نسخه برداری خودکار به عنوان یک راهبرد، چالش

از  .شوندمیضروری ایجاد کرده و معمولاً با شکست رو به رو 

کاربردی که در یک جامعه آماری به  هایپژوهشطرفی 

نتایجی را در بر دارند که  پردازندمیبررسی و نظرسنجی 

 هایویژگی با هایینمونهآنرا به جوامع مشابه و  توانمی

جمعیت شناختی یکسان تعمیم داد. با ضرورت تحول جامعه 

گیر های تصمیمدر تفکر نسل نگاریآیندهدر ایجاد فرهنگ 

سازی به کاربردی جهت بومی هایپژوهشآینده، استفاده از 

جای نسخه برداری خودکار، تصمیم به بررسی نقش تداوم 

ویکردهای آینده اعتماد و جنسیت در خرید آنلاین منطبق با ر

های تجارت الکترونیک به پژوهی جهت فراگیر شدن بنگاه

 وجود ایم.منظور افزایش سودمندی طرفین معامله گرفته

بنگاه الکترونیک بشمار  یک برای موفقیت کلید آنلاین، اعتماد

و  دیمنجر به خر انیوجود اعتماد در مشتراین زیرا  رودمی

 رو آن از (Zhang et al, 2014). شودیمجدد م دیقصد خر

 کارهای و کسب برای سود اصلی منبع تکراری مشتریان که

 ,Hsu, Chang & Chuang). هستند فروشی خرده

 مستثنی قاعده این از نیز اینترنتی فروشان خرده (2015

 به هاآن ترغیب و خود رضایت مشتریان کسب برای و نیستند

 شتریب یرهمراه با نوآو .کنندمی تلاش مجدد قصد خرید

 یدهیکه ا شوندمیمتوجه  یکه مردم وقت رودمیاحتمال 

نظر خود را  رددا ینسبت به روش کنون یشتریمنافع ب دیجد

 هایویژگیکه  دهدمیمطالعات نشان  نیعوض کنند. همچن

 ینترنتیا دیفرد نسبت به خر دهیعق نییوب بر تع یتکنولوژ

ور به ط (Lynda & Constaza, 2013) .کندمیکمک 

 یاحتمال سکیو ر ایبه شناخت مزا یبستگ نیآنلا دیخر یکل

 رشیو پذ دیخر هخود اقدام ب طیشرا یابیبا ارز یدارد و مشتر

. در دینمایم دیانجام خر نیدر ح کیتجارت الکترون ستمیس

ها و منافع به عنوان دو شاخص مجزا مورد سکیصورت ر نیا

 گرید یاز طرف ، (Yue et al, 2015) .رندیگیقرار م یبررس

را  کنندهمصرفمشخص شده که رفتار  ر،یاخ هایسالدر 

او را  یبهتر درک کرد که ارزش ادراک شده توانمی یزمان

 یفرد نیبنابرا ، (Chen et al, 2016)باشیم. کرده  یبررس

شده، تمام متیمختلف از جمله ق یایرا از زوا سایتوب کیکه 

سفارش در  یریگیپو  ییپاسخگو ستمیجستجو و س یسادگ

خوب  سایتوب کیقطعاً از آن به عنوان  ندیبب دیمف سایتوب

 شنهادیها پنام خواهد برد و به آن انیدر جمع دوستان و آشنا

 (.1391 ،ینیکنند )حس دیخر سایتوبخواهد کرد که از آن 
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)1996, Luke Georghio(، نگاریآینده 1در پرست 

ابزار نظامند برای : یک کندمیفناوری را چنین تعریف 

ای های علمی و فناورانهتشخیص و ارزیابی آن دسته از پیشرفت

پذیری صنعتی، خلق ثروت و کیفیت زندگی که بر رقابت

ند داشته باشد. شکاف زیاد در توانمیهای بسیاری تأثیر

های های تحقیق و توسعه دولتی و کاهش جدی پایگاههزینه

ات و دانشمندان(. سنتی علم )شکاف میان تعداد مؤسس

Havas ریزی شده نام این وضعیت را تخریب سیاستی و برنامه

. از طرفی چون در کشورهای کمتر توسعه یافته، گذاردمی

های دولتی تر بوده و سیاستپیوند میان علم و جامعه ضعیف

باید  (Tavares, 2002) .دارای توجیه عقلی کمتری هستند

دگان جهت تسهیل عوامل کننبا مطالعه دقیق رفتار مصرف

مدرنی چون تجارت الکترونیک آهسته و پیوسته قدم برداشت. 

(Richard Slaughter, 1995) ، را فعالیتی  نگاریآینده

 نگاریآیندهعام، و نه تنها منحصر به حوزه فناوری، دانست و 

را بدون پسوند فناوری مورد استفاده قرار داد بعدها اسلاتر 

تر از نوع کلاسیک آن دانست و به وسیع را حتی نگاریآینده

صراحت اعلام نمود که این واژه دیگر نوعی خاص از آینده 

جایگزین فهم  پژوهی نیست و امروزه واژه عامی است که کاملاً

 امروزی ما از آینده پژوهی شده است.

 

 و ادبیاتپیشینه 

 تأثیر( درپژوهش خود با عنوان 1395 ،یانیقد میمر)

بر روابط  سایتوبو استفاده باور  انهیجو لذت یهایژگیو

 تیسا انیمشتر دیبه خر لیو تما انیمشتر نیآنلا یابیبازار

نشان داد تعهد حسابگرانه نسبت  جیکالا پرداختند. نتایجید

مثبت و  تأثیر انیبر اعتماد مشتر زیکالا ن یجید تیسابه وب

ندارد.  یمعنادار تأثیر انیمشتر یبر وفادار یدارد ول یمعنادار

 تیسااعتماد به وب تأثیر یمعنادار جیمطابق با نتا نیهمچن

 تأییدمورد  دیبه خر لیو تما انیمشتر یکالا بر وفادار یجید

 ینشان داد که وفادار هاهیآزمون فرض زیقرار گرفت. در آخر ن

 انیمشتر دیبه خر لیکالا بر تما یجید تیسانسبت به وب

( 1395 ،یبانیخط یفتح میمر) دارد. یمثبت و معنادار تأثیر

ادراک شده از  هایویژگیدر پژوهش خود با عنوان مطالعه 

 دیبه خر لیآن بر اعتماد و تما تأثیرو  انیمشتر نینظرات آنلا

                                                           
1 . PREST 

 جیبازار پرداختند. نتا نیراست ینترنتیدر فروشگاه ا ینترنتیا

 نیادراک شده از نظرات آنلا هایویژگی نینشان داد که ب

ادراک شده، سهولت استفاده  یشامل سودمندکاربران که 

ادراک شده، لذت ادراک شده و کنترل ادراک شده است با 

رابطه  نیوجود دارد و همچن یاعتماد رابطه مثبت و معنادار

 یابیمثبت و معنادار ارز ینترنتیا دیاعتماد با قصد خر انیم

ادراک شده از نظرات  هایویژگی نیشد، نشان داده شد که ب

 میمستق ریبه صورت غ ینترنتیا دیکاربران و قصد خر نیآنلا

 ،یرقائ مهیفه) وجود دارد. یرابطه مثبت و معنادار زین

 تیفیرابطه ک یدر پژوهش خود با عنوان بررس (1395

 یانجیم یهاریمتغ قیمجدد از طر دیبرقصد خر تیساوب

فروشگاه  یبه مطالعه مورد انیو تعهد مشتر تیاعتماد، رضا

پژوهش نشان داده است:  جیکالا پرداختند. نتا یجید نیآنلا

 ،یاعتماد مشتر ،یمشتر تیبا رضا سایتوب تیفیک نیب

وجود دارد.  دارمعنیمجدد رابطه  دیو قصد خر یتعهد مشتر

و قصد  یتعهد مشتر ،یبا اعتماد مشتر یمشتر تیرضا نیب

 یاعتماد مشتر نیدار وجود دارد. بیمجدد رابطه معن دیخر

اعتماد  نیدار وجود ندارد. بیرابطه معن یمشتر با تعهد

 نیدارد. ب ودوج دارمعنیمجدد رابطه  دیبا قصد خر یمشتر

 وجود دارد. دارمعنیمجدد رابطه  دیبا قصد خر انیتعهد مشتر

( درپژوهش خود با 1394، و همکاران یآباددولت ییرضا)

 یو وفادار تیاعتماد، رضا ت،یفیک انیروابط م یعنوان بررس

 تیفیابعاد ک ییبه شناسا ،یداردر صنعت هتل یکیالکترون

خدمات اقامت در هتل، به عنوان  یارائه کننده یهاسایتوب

ان یمشتر یوفادارساز ندیاز عوامل مرتبط با فرآ یکی

 تیفیابعاد ک نیترنشان داد که مهم جیپرداختند. نتا

نقص،  یب لیو تحو ییگوعبارت است از پاسخ یکیالکترون

 جینتا نیبودن. همچن یو کاربرد سایتوب یطراح ت،یامن

 تیفیک ،یبالقوه و فعل انینشان داد که در هر دو گروه مشتر

 تیو رضا یاعتماد، وفادار یرهایبر متغ یکیالکترون

 تأثیر یکیالکترون یبر اعتماد بر وفادار یو از طرف یکیکترونال

ژوهش ( در پ1394 ،یلیشاهرخ و عق ی،دهدشت) مثبت دارد.

دهان  غیاستفاده از خدمات بر تبل یراحت تأثیرخود با عنوان 

استفاده  یراحت تأثیر یمجدد، به بررس دیبه دهان و قصد خر

مجدد  دیدهان به دهان و قصد خر غاتیاز خدمات بر تبل
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ها داده لیتحل جیپرداختند. نتا رانسلیشرکت ا انیمشتر

 دیقصد خر ت،یاستفاده از خدمات با رضا یراحت نیارتباط ب

ارزش  نیکرد. هم چن تأییددهان به دهان را  غاتیمجدد و تبل

استفاده از  یراحت یگر رابطهلیبه عنوان عامل تعد یادراک

کرد و  لیرا در جهت مثبت تعد یمشتر تیخدمات و رضا

واقع  تأییددهان به دهان مورد  غاتیاعتماد بر تبل یرابطه

پژوهش خود با عنوان  ( در1393، وندیو صوف یمختار) نشد.

 یبه ارائه ،ینترنتیمجدد ا دیبر خر یفیو ک یعوامل مؤثر کم

و حفظ  نیآنلا دیثر بر خرؤعوامل م نیبر ارتباط ب یمبن یمدل

ها نشان داد که اعتماد پژوهش آن جیپرداختند. نتا یمشتر

 تیرضا تأثیرشود که تحت یم یدر دراز مدت باعث وفادار

قبل  یدر سه مرحله توانمیرا  یمشتر و رفتار دیآیبوجود م

 قرار داد. یمورد بررس دیبعد از خر د،یخر نیح د،یاز خر

( در پژوهش خود با عنوان 1393 ،یمشهد هیو باقر انیحداد)

 تیبل ینترنتیا دیبه خر لیکننده در تما نییعوامل تع

بر قصد  مؤثر یفاکتورها یبه بررس ،ییمایهواپ یهاشرکت

پژوهش  جیها پرداختند. نتاشرکت نیر اد ینترنتیا دیخر

 شیمنجر به افزا ییاعتماد مسافران هوا شینشان داد که افزا

 نیشود. هم چنیم ییمایهواپ تیبل ینترنتیا دیبه خر لیتما

 یانجیو سهولت استفاده با نقش م یادراک سکیر یرهایمتغ

گذار است تأثیر ینترنتیا دیبه خر لیبر تما تیاعتماد و رضا

 ینترنتیا دیبه خر لیدر تما یذهن یهنجارها دارمعنی و نقش

، انیو اخوان خراز یجهرم یمصباح) واقع نشد. تأییدمورد 

عوامل رفتار  تأثیر ی( در پژوهش خود با عنوان بررس1393

عوامل رفتار  تأثیر ،ینترنتیا دیشده بر رفتار خر یزیربرنامه

قرار  یورد بررسرا م ینترنتیا دیشده بر رفتار خر یزیربرنامه

و  ینترنتیا دینشان داد که نگرش مثبت به خر جیدادند. نتا

 دیخر تیو ن ،ینترنتیا دیخر تیبر ن یذهن یارهاهنج

 ینترنتیا دیبر رفتار خر یادراک یو کنترل رفتار ینترنتیا

 یادراک یکنترل رفتار یدارد، اما اثر معنادار یمعنادار تأثیر

و  یمنتظر) قرار نگرفت. ییدتأمورد  ینترنتیا دیخر تیبر ن

عوامل  ی( در پژوهش خود با عنوان بررس1393 ،همکاران

عوامل  یبه بررس ک،یدر تجارت الکترون دیبر قصد خر مؤثر

ها سایتوب انیمشتر نیدر ب ینترنتیا دیبر قصد خر مؤثر

ند با توانمی یمجاز یهاشرکتنشان داد که  جیپرداختند. نتا

 لیموفق تما دیدر خر ییهاضمانت ادجیامن و ا یطیمح جادیا

و  یادراک سکیرا، با کاهش ر انیمشتر نیآنلا دیبه خر

 نیدهند. هم چن شیو اعتماد، افزا یادراک یسودمند شیافزا

 یندهایشایبه پ یمجاز یهاشرکت رانیتوجه مد شیافزا

 شیباعث افزا یو حالت عاطف یتیشخص ،یتجرب ،یشناخت

 .شودمی نیآنلا انیمشتر یادراک سکیاعتماد و کاهش ر

(Al-Debei et al, 2015)  در پژوهش خود با عنوان

نقش اعتماد،  ن،یآنلا دیبه سمت خر کنندهمصرفنگرش 

 یبه بررس ،سایتوب یادراک تیفیو ک یادراک یسودمند

در  نیآنلا دیگان به خرکنندمصرفبر نگرش  مؤثرعوامل 

گان کنندمصرفنشان داد که نگرش  جیجردن پرداختند. نتا

 نییتع یادراک یتوسط اعتماد و سودمند نیآنلا دیبه خر

 ینیبشیپ یادراک یاعتماد و سودمند نی. بنابراشودمی

و  نیآنلا دیگان به خرکنندمصرفدر نگرش  یقو یهاکننده

ها نشان داد که سطح افتهی نیباشند. هم چنیم دیقصد خر

از  ییبالامنجر به سطح  سایتوب یادراک تیفیاز ک ییبالا

 .شودمی سایتوباعتماد به 

(Kang & Shin, 2016)  تأثیردر پژوهش خود با عنوان 

به برند، به  یگان بر وفادارکنندمصرف یادراک یسودمند

 یبر وفادار یاز برند مجاز یژگیکدام و نکهیا یبررس

 گذاردمی تأثیرمجدد آن  دیگان به آن برند و خرکنندمصرف

 یادراک ین داد که سودمندنشا جیپرداختند. نتا

 رانیو مد شودمی انیمشتر یمنجر به وفادار نگاکنندمصرف

 نیبرا دیمتمرکز شوند، بلکه با یادراک یتنها بر سودمند دینبا

ادراک از  نیتوجه داشته باشند که چگونه ا زینکته ن

و  وتریکامپ -انسان  نیتوسط ارتباط ب ،سایتوب یسودمند

 ,Qing et al) .ردیگیقرار م یرتأثانسان تحت  -انسان 

 سکیسطح ر یدر پژوهش خود با عنوان بررس (2015

و  یادراک سکیر یبه بررس ن،یآنلا دیو اعتماد در خر یادراک

 ینترنتیا یهافروشگاه ینیگاه چکنندمصرفاعتماد در 

پرداخت  یفعل ینشان داد که در مرحله جیپرداختند. نتا

 سکیر ینهیمعنوان سابقه و زاعتماد را به  انیمشتر نیآنلا

 یرابطه یبا اعتماد دارا سکیر یدانند و بطور کلیم یادراک

 کرد. یبندها را طبقهسکیر توانمیاست، گرچه  یمنف

(Ilyoo, 2015) ییدر پژوهش خود با عنوان شناسا 

به  ان،یمشتر نیآنلا دیخر ندیمؤثر بر فرآ یگرهامداخله

و اعتماد  یادراک سکیر ،یتیعموق یگرهامداخله تأثیر یبررس

نشان  جیپرداختند. نتا نیگان آنلاکنندمصرفانتخاب  یبر رو

 یامتم یبر رو یبطور مثبت یتیموقع یگرهاداد که مداخله
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 یادارک یعملکرد سکی. رگذاردمی تأثیر یادراک سکیابعاد ر

در  کنندهمصرف کیاعتماد بالاتر  یدهندتر، نشانیقو

 است. نیتجارت آنلا

(Meng et al. 2014) ییدرپژوهش خود با عنوان شناسا 

 عوامل ییبه شناسا ،یگروه نیآنلا دیمجدد در خر دیقصد خر

 پرداختند. نیآنلا یگروه دیمجدد در خر دیمؤثر بر قصد خر

نده، و از فروش سایتوباز  تیمطالعه نشان داد رضا جینتا

جدد م دیبر قصد خر یمثبت تأثیر سایتوباز  یادرک تیفیوک

 رتأثیدر پژوهش خود با عنوان  (Shin et al, 2013) دارند.

به  ،ینترنتیا دیمجدد در خر دیبر قصد خر سایتوب تیفیک

 ینتنتریمجدد ا دیبر قصد خر سایتوب تیفیک تأثیر نییتع

 پرداختند. کنندهمصرف تیگر رضا لینقش تعد قیاز طر

 دیرد قصد ختوانمی سایتوب تیفینشان داد که ک جینتا

اعتماد و تعهد  ت،یرضا شیافزا قیاز طر رامجدد 

 قرار دهد. تأثیرتحت  یگان، بطور مثبتکنندمصرف

(Ilyoo et al, 2013)  در پژوهش خود با عنوان نقش

 دیقصد خر ینیبشیدر پ یاعتماد مشتر یکنندهلیتعد

در  نیآنلا دیبه خر لینقش اعتماد در تما تأثیربه  ن،یآنلا

 سکینشان داد که ر جیپرداختند. نتا یتنترنیا انیمشتر

از  یاعتماد است و اعتماد شاخص مهم یبرا یمانع ،یادراک

 سکیر یاواسطه ریباشد. با توجه به اثر واسطه و غید میخر

 یاعتماد و سپس توجه بر مشتر دیبمنظور کاهش آن اول با

در  (Lynda & Constaza, 2013) داد. شیرا افزا

 دیعقا یبه بررس ن،یآنلا دیرفتار خرپژوهش خود با عنوان 

 دیدر خر یشخص یها از هنجارهاگان و ادراک آنکنندمصرف

سازش  میمستق تأثیر یدهندهنشان جیپرداختند. نتا ینترنتیا

 ینترنتیا دیبر ادامه قصد خر جینتا شینما تیو قابل یریپذ

در پژوهش خود با  (Tingchi Liu et al, 2013) بود.

و اعتماد مؤثر بر  یادراک سکیر ،یادراک یعنوان سودمند

چگونه  نکهیا یگان، به بررسکنندمصرف یگروه دیرفتار خر

 دیو اعتماد رفتار خر یادراک یسودمند ،یادراک سکیر

 دهدمیقرار  تأثیررا تحت  ینیگان چکنندمصرف یگروه

 یادراک ینشان داد که سه بعد سودمند جیاپرداختند. نت

 ی( و سه بعد، خوش نامیو سرگرم ،یراحت مت،یق ی)سودمند

به طور  سایتوبشده و اعتماد به  نیساختار تضم ،یادراک

                                                           
1 . Perceived Benefit 
2 . Perceived Pleasure 

 یگروه دیگان نسبت به خرکنندمصرفنگرش  یقابل توجه

 .دهدمیقرار  تأثیررا تحت  نیآنلا

(See et al, 2012) یدر پژوهش خود با عنوان فاکتورها 

از  ییایجوان مالز انیمشتر نیآنلا دیمؤثر بر قصد خر

عوامل  یبه بررس ،یاجتماع یهارسانه یهاسایتوب

 جیاافراد پرداختند. نت نیا نیآنلا دیگذار بر قصد خرتأثیر

است که بر  یعامل نیترغالب یادراک ینشان داد که سودمند

 .گذاردمی تأثیرافراد جوان  نیآنلا دیخر قصد

(Constaza & Lynda, 2011)  در پژوهش خود با

 ی، به بررسکنندهمصرف دیاعتماد و رفتار خر ،سکیعنوان ر

 نیلاآن دیدر خر سایتوبو اعتماد به  یادراک سکیر تأثیر

 نیآنلا طیاز مح یادراک سکینشان داد که ر جیپرداختند. نتا

 کیگان ارتباط معکوس دارد و نگرش کنندمصرفبا نگرش 

 مجدد دارد. دیمثبت بر قصد خر تأثیر

توسط  دیشده از خردرک تیمز:  1شدهدرک یایمزا

بودن و  یاقتصاد ،یچون راحت ینیاساساً عناو نترنتیا

مختلف نشان  قاتی. تحقسازدمی یرا در اذهان تداع یسرگرم

 یاجزا،  2که منفعت ادراک شده و لذت ادراک شده انددهدا

 یعنی ،یاجتماع ریهستند. تصو یرونیو ب یمنافع درون یاساس

کاربران  نیاحترام و تحس  3یاعاجتم یهاکه در شبکه یحد

 رایاست. ز یادراک یاز سودمند یآورد، جزئیرا به دنبال م

نسبت به  زشانیو تما یاجتماع گاهیافراد خواستار بهبود جا

 ,Yang et al) هستند یاجتماع یهاشبکه یاعضا ریسا

2016) 
 دینگرش نسبت به خر زین یتیجنس یهاتفاوت:  4تیجنس

منتج  دیدهند که به رفتار خریقرار م تأثیررا تحت  نیآنلا

با  یتیجنس یهانشان دادن تفاوت ،ی. از لحاظ تئورشودمی

 نیآنلا کنندهمصرفدرک ما از رفتار  ن،یآنلا دیاعتماد در خر

به  کندمی ییراهنما جینتا نی. در عمل، اکندمیتر قیرا عم

را  ییکالا ایچه خدمت  یکه به چه کس نترنتیفروشندگان ا

 تیبر حسب نوع جنس کنندهمصرفدر رفتار  ازیحسب نبر 

در تجارت  یتیجنس یهاکنند. تفاوت قیو تشو جادیا شنهاد،یپ

 گذاردمی تأثیر انیبر رفتار، نگرش و سطح اعتماد مشتر نیآنلا

Hwang, 2010) ؛(Yen & Lian, 2014 

3 . Social Networks 
4 . Gender 
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 شیکه فرد گرا یحد یعنیبه اعتماد،  لیتما:  1اعتماد تداوم

ها تیاز موقع یعیوس فیدر ط گرانیاعتماد به د یبرا یموافق

 (Chen, Yan, Fan & Gordon, 2015) و اشخاص دارد

صورت  نیاعتماد را به ا ز،ین  2در ضمن فرهنگ آکسفورد

 ایها یژگیاز و یاتکا به برخ ای نانیکرده است: اطم فیتعر

اعتبار دادن به  ای رفتنیسازمان، پذ ای خصش کی صیخصا

شواهد و قرائن، باور  افتیو در یان بدون بررسسازم ایشخص 

سازمان، داشتن انتظارات  ایفرد  کیاتکا به صداقت  ایاعتماد  ای

 .یو وفادار یسازمان، صداقت، درست ایمطمئن نسبت به فرد 

 )Glover & Benbasat ,2010(:  3شدهدرک سکیر

 یدر برخ یعوامل مهم شدهدرککنند که خطرات یاستدلال م

 یهستند. وقت نیآنلا دیکنندگان به خرمصرف لیتما از عدم

کنند، اعتماد به یعمل م نانهینامع طیکنندگان در شرامصرف

 (Kim, Ferrin & Rao, 2008)شود یگرفته م یباز

بالقوه  جیبه نتا کنندهمصرف اورادراک شده به عنوان ب سکیر

 نیاست که ممکن است از داد و ستد آنلا ینامطلوب و نامشخص

 سکیر (Kim, Ferrin & Rao, 2008)حاصل شود 

شخص در خصوص احتمال به  کی دیعقا یبه معن شدهدرک

که  یباشد لذا هنگامیم یزیاز دست دادن چ ایدست آوردن و 

 سکی. راست یضروروجود دارد، وجود اعتماد  سکیر

 سک،یتوقع شهروندان در تن دادن به ر یبه معن شدهدرک

 .دلخواه است جهیبه نت یابیدست یبرا
(Warkentin, Gefen, Pavlou & Rose, 2002) 

طول عمر هر کسب و  یکننده برامصرف تیرضا : 4تیرضا

در  قیاز موضوعات مورد تحق یکیاست و در واقع  یکار ضرور

 دیبا تأک (Pappu & Quester, 2006)است  یابیبازار

 یرفتارها یبر رو قیکننده، تحقمصرف تیبر رضا نیسنگ

 Cooil)انجام شده است  یس از مصرف مانند وفادارمصرف پ

et al, 2007) گران  اریروزانه معمولاً بس لیتحو ن،یبر ا علاوه

 ستند،ین یاضاف نهیحاضر به پرداخت هز انیاست، اکثر مشتر

ها ممکن است مسنجر؛ شرکت قیگرچه از لذت بردن از طر

کنند و محصولات خود را به  میعرضه خود را تحک رهیزنج

 (Stevens, 2014)عرضه کنند  گانیصورت را

                                                           
1 . Trust Propensity 
2 . Oxford English Dictionary 
3 . Perceived Risk 
4 . Satisfaction 

خاص  یاز برند یمشتر دیخر تکرار:  5مجدد دیخر قصد

نامند یمجدد م دیبعد از استفاده از همان برند را قصد خر

(Knox & Walker,2001) سود، رشد و بقا  یعامل اصل

 ییمجدد است. مرحله نها دیتحقق قصد خر یدر هر بنگاه

است. در  دی، رفتار پس از خرندهکنمصرف دیخر ندیدر فرآ

 یابیارز نی. اکندمی یابیرا ارز دیخر کنندهمصرفزمان  نیا

انتظار  کنندهمصرفاست که  یزیآن چ انیم سهیدر واقع مقا

کرده است. اگر کالا  افتیکه واقعاً در یزیآن را دارد و آن چ

را برآورده سازد، او از  کنندهمصرف یخدمات، انتظارها ای

را برآورده نکند،  یانتظارها نی، اما اگر اشودمی یاضر دیخر

 در(. 1385خواهد شد )ونوس،  یخود ناراض دیاز خر یو

سؤالات مطرح  قیاز طر قیتحق نیا یرهایضمن تمام متغ

و  لیمورد تحل (Yue Chen et al, 2015) شده توسط

 قرار گرفته است. یبررس

ندگان، ده ارائه: رابطه بین اعتماد و قصد خرید مجدد

 نظیر رضایت مشتری بر گذارتأثیر عوامل به باید خدمت

 حفظ منظور وی به رضایت ورای مشتری بازگشت و اعتماد

 محرک مشتری اعتماد. کنند بلند توجه روابط برقراری و آنان

 یا و وجود. است مجدد بازگشت و حفظ مشتری برای قوی

 و خریدبه  او تمایل و فرد بعدی رفتارهای اعتماد عدم وجود

 اعتماد وجود. دهدمی قرار تأثیر تحت را او مجدد خرید قصد

 و است )ژانگ سایتوب برای یک موفقیت کلید آنلاین،

 خرید در را کلیدی نقش اعتماد، بنابراین (.1402،  6همکاران

 و اطمینان که عدم زمانی مشتریان زیرا. کندمی ایفا آنلاین

 عمل کنند، ساحسا سایتوب یک از خرید در را ریسک

 خرید به که افرادی. کنندمی را فراموش سایت این از خرید

بطور  ،انددهکر درک را آن هایمزیت و دارند اعتماد آنلاین

 در بیشتر را مالی هایجنبه و ذخیره را بیشتری زمان عمده

 ی عادیرویه بصورت یک آنلاین خرید و اندگرفته نظر

 (.2015،  7ارتیدو و است )آمارو آمده در برایشان

 هایپژوهش: رابطه رضایت مشتری و قصد خرید مجدد

 شده انجام وفاداری مورد در اخیر یدهه دو در که زیادی

 با وی خرید از پس رفتار و که رضایت مشتری دهدمی نشان

5 . Repurchase Intention 
6 . Zhang et al. 
7 . Amaro & Duarte 
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 .است ارتباط در دریافتی خدمت یا محصول به وفاداری

 یک به بتنس مشتری که میزانی عنوان به دتوانمی وفاداری

 نام تجاری به او میزان پایبندی دارد، مثبت نگرش تجاری نام

 وفاداری. شود تعریف آینده در آن خرید یادامه قصد و مذکور

 نام آن از نارضایتی یا از رضایت متأثر نام تجاری مستقیماً به

 از متشکل که بعدی است چند ساخت دارای و است تجاری

 دهان، به دهان تبلیغات مت،قی نوسان ها،خرید، توصیه قصد

و  باشد )بلومرمی ترک به تمایل و رفتار مدعیانه )شکایتی(

 (.2003 ، 1همکاران

 هایسال در: و قصد خرید مجدد شدهدرکرابطه ارزش 

 شدهدرک ارزش از بازاریابی، پرسنل و هاشرکت مدیران اخیر،

 انددهکر استفاده مجدد مشتریان، خرید قصد ارزیابی برای

 ارزش بین ارتباط بحث در (.2005،  2لین، شر و شیح)

 اثرات نظران، ازصاحب بسیاری مجدد، قصد خرید و شدهدرک

تبلیغات  و مجدد خرید قصد بر شدهدرک ارزش مستقیم

 (.2004،  3)وانگ، لو و یانگ انددهقراردا توجه مورد را کلامی

ظور فرآیند تلاش نظامند به من نگاریآینده:  4نگاریآینده

نگاه به آینده بلندمدت علم، فناوری، اقتصاد و جامعه، با هدف 

های عام نو تحقیقات راهبردی و فناوری هایحوزهشناسایی 

ظهوری است که ممکن است به بیشترین منافع اقتصادی و 

 اجتماعی منجر شوند.

)و  یاستگذاریمؤثر جهت س اریابزار بس کیعنوان به نگاریآینده

ها کمک ( به دولتیعلم و تکنولوژ یراستگذایبخصوص س

 یهمچون جهان ییهاامروز به چالش یایدن طیتا در شرا دینمایم

مؤثر انجام  یمناسب ارائه و اقدامات یپاسخ ندهیشدن و رقابت فزا

عنوان به یعلم و تکنولوژ ینگارندهیآ ر،یاخ یهادرسالدهند. 

 علم و استیس طیدر مح ،یدولت یریگمیابزار تصم کی

از حالات منجر به  یاریاست که در بسظاهر شده یتکنولوژ

 کیدر رابطه با علم و جامعه در  یپاسخ سوالات راهبرد

 ندمنظام یتلاش ینگارندهی. آاستدهیانداز بلندمدت گردچشم

 ،یدانش، تکنولوژ یهابلندمدت در حوزه ندهینگاه به آ یبرا

 ییدف شناساکه با ه باشدیو جامعه م ستیز طیاقتصاد، مح

که  ییهاآن دسته از بخش نیینوظهور و تع یهایتکنولوژ

 یو اجتماع یاقتصاد یها، احتمال سوددهدر آن یگذارهیسرما

 یآمادگ یعنی نگاریآیندهواقع  در. شودیدارد، انجام م یشتریب
                                                           

1 . Bloemer et al. 
2 . Lin, Sher & Shih 

وجه ممکن  نیبکاربردن منابع موجود به بهتر یعنی نده،یآ یبرا

باره  نیدر ا یت گسترده و روزافزونها. شناخارزش یدر راستا

 یبرا یدیابزار مف یعلم و تکنولوژ نگاریآیندهوجود دارد که 

 ،یو تکنولوژ قاتیتحق یاستگذاریدر ارتباط با س یریگمیتصم

در  ترنییدر سطوح پا یحت ای یاو چه منطقه یدر سطح مل چه

علم و  نگاریآیندهبا عنوان  ییهاتیفعال. دهدیما قرار م اریاخت

 افتهیتوسعه  یدر اکثر کشورها یاسابقه یبا سرعت ب یتکنولوژ

و اجرا است.  یریگیدر حال توسعه، در حال پ یکشورها یو حت

 استگذارانیس یبرا یتکنولوژ نگاریآیندهحاصل از انجام  دیفوا

 توانندیآن چنان ارزشمند است که نم یعرصه علوم و تکنولوژ

انجام  یو حاضرند برا رندیبگ دهیناد را ندیفرآ نیانجام ا یچگونگ

 ،ی)همچون منابع زمان یاریمنابع بس ندیفرآ نیو مؤثر ا حیصح

پروژه  کیو مؤثر  حیصح انجام. ندیو...( را فراهم نما یمال

نسبت به ابعاد  یمستلزم اطلاع داشتن و آگاه زین نگاریآینده

دهه  لیاز اوا ینگارندهیاست. آ نگاریآیندهپروژه  کیمختلف 

علم  استگذارانیاز جانب س یاندهیبا استقبال فزا یلادیم 1990

است. به جرات مختلف روبه رو شده یدر کشورها یو تکنولوژ

و  افتهیتوسعه  یبه اتفاق کشورها بیگفت که اکثر قر توانیم

را در خصوص  ییهادر حال توسعه، برنامه یاز کشورها یاریبس

 شماریب دیبتوانند با استفاده از فواتا  انددهیتدارک د نگاریآینده

 یعلم و تکنولوژ یهاستمیس یبرا ییهایتوانمند ،نگاریآینده

موجود و در حال ظهور  یاهنموده و از فرصت جادیخود ا

 یندهایبه واسطه فرآ نگاریآیندهاستفاده را ببرند.  نیشتریب

 گرانیباز یتمام دینمایکه تلاش م لیدل نیخود و بد یتعامل

از  یاریخود سازد، بس ندیفرآ ریجامعه را درگ کیال فع

 باشندیها مواجه مبا آن یکنون یایها در دنکه دولت ییهاچالش

را  ستمیاثربخش پاسخ داده و بحران شکست س یارا به گونه

در سطح  نگاریآینده یندهایفرآ ی. اجراسازدیبرطرف م

 یهتو هم ج یتا وفاق، هماهنگ شودیباعث م یمل ستمیس

منابع  جهیبرقرار شده و در نت ستمیس گرانیباز نیب ،یاقدامات آت

داده  صیتخص تیاولو یدارا یهاکارا به حوزه یمختلف به صورت

گیری از دانش آینده اندیشی ، فناوری بهرهنگاریآینده شوند.

است تا شما آینده مطلوب خود را بسازید ، تا موضعی انفعالی در 

در مورد  نگاریآیندهنداشته باشید. تمام بحث برابر آینده و تاریخ 

آن است که چگونه از این ابزار سیاستی برای هدایت به آینده 

3 . Wang, Lo & Yang 
4 . Foresight 
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ی استفاده نگاریآیندهتر ، مطلوب استفاده کنیم به زبان ساده

عملی از مطالعات آینده پژوهی است و خود یک فناوری است 

م است )و ی عملی از علکه همانند هر فناوری دیگری استفاده

 در اینجا علم همان آینده پژوهی است(.

 

 پژوهش یمدل مفهوم

مرتبط با موضوع و با در نظر  یقاتیتحق اتیادب یبررس با

بصورت  یمدل مفهوم قیتحق یهاریگرفتن نحوه ارتباط متغ

حاضر بر اساس مدل  قیاست. تحق دهیگرد یطراح 1 شکل

 ( انجام گرفته است.2015، چن و همکاران وی)

 

 
 مفهومی مدل :1شکل 

 

 پژوهش هاییهفرض

 :یاصل هیفرض

به قصد  لیو تما تیرضا جادیو تداوم اعتماد در ا تیجنس

 دارد. یاثر معنادار نیمجدد آنلا دیخر

 یفرع یهاهیفرض

 نیآنلا دیدر رفتار خر شدهدرک یایمزا اول: یفرع هیفرض

 .دارد یاثر معنادار نیمجدد آنلا دیجهت قصد خر کنندهمصرف

جهت  نیآنلا دیدر رفتار خر تیجنس دوم: یفرع هیفرض

 دارد. یاثر معنادار نیمجدد آنلا دیقصد خر

 نیآنلا دیتداوم اعتماد در رفتار خر سوم: یفرع هیفرض

 دارد. یاثر معنادار نیمجدد آنلا دیجهت قصد خر

 دیدر رفتار خر شدهدرک سکیر چهارم: یفرع هیفرض

 دارد. یاثر معنادار نیمجدد آنلا دیجهت قصد خر نیآنلا

جهت  نیآنلا دیدر رفتار خر تیرضا پنجم: یفرع هیفرض

 دارد. یاثر معنادار نیمجدد آنلا دیقصد خر

 نیآنلا دیدر رفتار خر نگاریآینده ششم: یفرع هیفرض

 دارد. یمجدد اثر معنادار دیجهت قصد خر

 

 

 قیتحق روش

م، است. هدف تمام علو یحاضر از نظر هدف کاربرد پژوهش

از  یما است. به منظور آگاه رامونیپ یایشناخت و درک دن

 راتییتغ ،یعلم یهاروش ،یاجتماع یایمسائل و مشکلات دن

ها سبب روندها و حرکت نی. اانددهکر دایپ یاقابل ملاحظه

 روشاز  ،یمختلف بشر یهارشته یبررس یشده است که برا

که  یعلم یمطالعه هایویژگیاز جمله  استفاده شود. یعلم

 قیروش تحق کیاست استفاده از  یابیقتیهدفش حق

ها، مناسب به هدف قیباشد و انتخاب روش تحقیمناسب م

دارد  یبستگ ییو امکانات اجرا قیو موضوع مورد تحق تیماه

و آسان به پاسخ  قیدق یدسترس قیو هدف از تحق

 قاتیتحق در (.1390 ،یاست )خاک قیحقت یهاپرسش

ق به دنبال چگونه بودن موضوع است. و محق زین یفیتوص

مطلب چگونه است،  ای ءیش ر،یمتغ ده،یخواهد بداند پدیم

و  کندمی یوضع موجود را بررس قیتحق نیا گریبه عبارت د

پردازد و یآن م یفعل تیدار وضعمنظم و نظام فیبه توص

 نیارتباط ب ومها و صفات آن را مطالعه و در صورت لزیژگیو

 .کندمی یبررسها را ریمتغ

 مزایای درک شده

 ریسک درک شده

 رضایت

قصد 

خرید 

 مجدد

 جنسیت

 تداوم اعتماد

آینده 

 نگاری
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متون  یبررس ،یااز روش کتابخانه ینوع قاتیتحق نیدر ا

پرسشنامه،  رینظ یدانیم یهاروش زیمطالب و ن یمحتوا

 قیتحق هایویژگی. از شودمیمصاحبه و مشاهده استفاده 

و  تیوضع ت،یدر موقع یاست که محقق دخالت نیا یفیتوص

و  کندمیترل نو کن یها را دستکارو آن دندار رهاینقش متغ

آن  حیو تشر فیصرفاً آنچه را وجود دارد مطالعه کرده و به توص

 یدر مورد زمان حال به بررس یفیپردازد. مطالعات توصیم

 یموضوع ای دهیپد یکنون تیوضع قاتیگونه تحق نیپردازد، ایم

 قیتحق نآ یهااز انواع روش یکیو  دهدمیرا مورد مطالعه قرار 

اطلاعات بطور  یآورروش شامل جمع نیا است. یشیمایپ

 ییهادهیبا پد ،یشیمایپ قیاز افراد است. تحق یاز گروه میمستق

 (.1387 ا،یافتد سر وکار دارد )حافظ نیکه در زمان حال اتفاق م

با  سکیو ر یسودمند نیحاضر به کشف ارتباط ب قیلذا تحق

 قیتحق یکه خود نوع ردازدپیم نیمجدد آنلا دیاعتماد و خر

 دیو خر کیدر جهت توسعه و گسترش تجارت الکترون یاربردک

 یآمار یجامعه کیکه در  یکاربرد هایپژوهشاست.  نیآنلا

را دربر دارند که  یجینتا پردازندیم یو نظر سنج یبه بررس

 هایویژگیبا  هایینمونهآن را به جوامع مشابه و  توانیم

حاضر را که پژوهش  جیداد. نتا میتعم کسانی یشناخت تیجمع

 دیواقع در شهرک غرب انجام شد شا نایس یدر مجتمع مسکون

اکثر  نکهیا لیبه دل گرید یهاها و مجتمعبتوان به مجموعه

باشند یمشابه م یشناخت تیجمع هایویژگی یدارا نیساکن

با وجود  رانیکه در کشور ا لیدل نیبه ا نیهمچن داد. میتعم

 لیجوان تشک تیجمع کشور را تیدرصد جمع نیشتریب نکهیا

داشته  یگسترش روز افزون نترنتیا یفناور باًیو تقر دهدمی

 حیاست و مردم ترج نییپا اریبس نیآنلا دیاست باز هم نرخ خر

 یسع قیتحق نیکنند لذا در ا دیخر یدهند به صورت سنتیم

 کیکه حداقل  یمجدد را در افراد دیبه خر لیتما لیشد تا دلا

اند از بعد را داشته ینترنتیصورت ا به دیخر یبار تجربه

 .میکن یبررس یادراک سکیو ر یسودمند

 یدانیو م یاکتابخانه یهااز روش قیتحق نیدر ا نکهیبا توجه به ا

در  یاطلاعات استفاده شد و محقق دخالت یجهت گردآور

 یها را دستکار نداشته و آن رهایو نقش متغ تیوضع ت،یموقع

از  قیتحق نی، لذا با توجه به آنچه گفته شد، اکندمیکنترل ن و

 یدانیو از شاخه م یشیمایپ -یفیاز نوع توص تینظر روش و ماه

 نایس یپژوهش مجتمع مسکون نیا یآمار جامعه .ردیگیقرار م

 یریگباشد. روش نمونهیساکن م 1500واقع در شهرک غرب با 

 یاطبقه ،یو از نظر نوع روش احتمال یاحتمال یبه صورت تصادف

 یبا توجه به رابطه قیباشد. حجم نمونه تحقی( می)نسبت ینسب

 شنامهاز پرس رهایسنجش متغ یبرا باشد.ینفر م 306کوکران 

سؤال  32( مشتمل بر 2015، چن و همکاران وی)استاندارد 

سؤال  5به همراه  کرت،یل فیبر اساس ط یانهیگز 5 یتخصص

مورد  قیبه صورت دقاستفاده شد که  یشناختتیجمع یعموم

با حوزه مربوط، توسط استاد محترم راهنما،  قیمطالعه و تطب

قرار گرفت که این امر  یآمار یحوزه نیخبرگان و متخصص

در ضمن جهت  .باشدیبیانگر روایی محتوایی قابل قبول آزمون م

های پژوهش با استفاده از داده یریگابزار اندازه ییایاز پا نانیاطم

افزار آماری ها به کمک نرمه از این پرسشنامهبه دست آمد

SPSS رفتیصورت پذ  1کرونباخ یبه روش آلفا ییایمیزان پا 

 :باشدیم لیذآن به شرح  جهیکه نت
 

 کرونباخ یبه روش آلفا ییای: پا1جدول 

 منبع )درصد( ضریب آلفای کرونباخ هاتعداد سؤال مؤلفه

 (2015ن، همکارا و چن )یو 71.7 3 شدهدرکمزایای 

 (2015همکاران،  و چن )یو 84.1 13 شدهدرکریسک 

 (2015همکاران،  و چن )یو 91 4 رضایت

 (2015همکاران،  و چن )یو 91.8 3 تمایل به قصد خرید مجدد

 (2015همکاران،  و چن )یو 82 2 تداوم اعتماد

 متغیر نوآوری شده در مدل 84.12 7 نگاریآینده

 

 

                                                           
1 . Cronbach's Alpha 
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 یهاکرونباخ کل مؤلفه یآلفا بیشد ضر همانطور که مشاهده

ی درصد است، که بیانگر ثبات و همسانی درون 70 یمدل بالا

شده از طریق  یآورجمع یها. دادهباشدیپرسشنامه م

مورد  یو استنباط یفی، در دو بخش توصSPSSافزار نرم

 تجزیه و تحلیل قرارگرفته است.

 

 هاافتهی

عات از طریق به در این بخش اطلا های توصیفی:روش

های مرتبط با آن، تجزیه های توصیفی و تحلیلکارگیری روش

 گردد. با استفاده از محاسبات جداول فراوانی،و تحلیل می

 ای و توصیف وضعیت کلی نمونهها و ترسیم نمودار میلهدرصد

های پرسشنامه پرداخته شده است تحقیق بر اساس پاسخ

 (.کیامل دموگرافو عو یشناختتیعوامل جمع فی)توص

 یشناخت تیجمع تیوضع سنجش

نمونه پنج  یاعضا یشناخت تیجمع تیسنجش وضع یبرا

پاسخ دهندگان بر اساس  یسؤال مطرح شد. درصد فراوان

% پاسخ دهندگان مرد  64.05 یعنینفر  196تعداد  ت،یجنس

 نیشتری. بر اساس سن باندده% زن بو 35.94 یعنینفر  110و 

نفر( مربوط به بازه  103% ) 33.66با  ینمونه آمار تیجمع

 لاتیتحص زانیسال است. بر اساس م 30تا  25 یسن

نفر( مربوط  124% ) 40.52با  ینمونه آمار تیجمع نیشتریب

ارشد  یکارشناس یلیمدرک تحص یدارا انیبه پاسخگو

 ن،یآنلا دیتجربه خر نیباشد. بر اساس سابقه و زمان اولیم

 دیکمتر از آن سابقه خر ایدو سال  نفر( 112% افراد ) 36.60

در شش ماه گذشته  دیاند. از نظر تعداد خرداشته ینترنتیا

% پاسخ  22.87نشان داده شده است که  2مطابق جدول 

از پنج بار  شیب یدرصد فراوان نیشترینفر( با ب 70دهندگان )

 اند.در شش ماه گذشته داشته نیآنلا دیخر

 

 شناختی: سنجش وضعیت جمعیت 2جدول 

 درصد متغیر درصد متغیر درصد متغیر

 میزان تحصیلات گروه سنی جنسیت

 38.562 کارشناسی 3.267 سال 18زیر  64.05 مرد

 40.522 ارشدکارشناسی 30.392 سال 24تا  18 35.94 زن

 20.915 دکتری 33.6601 سال 30تا  25  

   24.183 سال 40تا  31  

   8.496 سال 40بالای   

 اولین تجربه زمان

 خرید آنلاین
 تعداد خرید آنلاین در شش ماه گذشته

 19.281 یک بار 36.601 سال یا کمتر 2

 15.032 دو بار 27.777 سال 4تا  2

 22.222 سه بار 21.895 سال 6تا  4

 12.418 چهار بار 13.725 سال و بیشتر 6

 8.169 پنج بار  

 22.875 بیش از پنج بار  

 

پژوهش با توجه به  نیا یهاهیآزمون فرض یدر ضمن برا

 لی. در تکمباشدیم ییمطالعه شناسا قیموضوع تحق نکهیا

ها از روش ریمتغ نیطرفه ب کیکار و سنجش روابط 

                                                           
1 . Spearman Correlation Coefficient 

( استفاده شده  1همبستگی )ضریب همبستگی اسپیرمن

استفاده از  رمنیاسپ یهمبستگ بیاست. علت استفاده از ضر

  .باشدیها مرتبه داده
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آزمون ) K-Sهای استنباطی: نخست از تست روش

 ای( جهت سنجش نرمال بودن  1رنفاسمی–کولموگروف

نرمال  ریغ لینبودن مشاهدات استفاده شد؛ سپس به دل

جهت سنجش  رمنیبودن، از ضریب همبستگی اسپ

ها از داده یبندجهت رتبه نیها و همچنداری فرضیهمعنی

 استفاده شده است.  2دمنیآزمون فر
 

 (رنفاسمی–)کولموگروف K-S: 3دول ج

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 z1 x1 x2 x3 x4 x5 x6 y1 y2 

N 306 306 306 306 306 306 306 306 306 

Normal 
Parametersa, 

b 

Mean 6.0437 8.4000 7.1600 7.3240 4.1900 7.2914 7.2933 7.3200 7.2400 

Std. 
Deviation 

1.88440 1.71726 2.36781 1.92375 1.98178 2.05504 1.81783 2.23953 1.70904 

Most 

Extreme 

Differences 

Absolute .181 .355 .219 .312 .222 .304 .336 .343 .233 

Positive .114 .191 .219 .192 .181 .203 .179 .227 .152 

Negative -.181 -.355 -.213 -.312 -.222 -.304 -.336 -.343 -.233 

Test Statistic .181 .355 .219 .312 .222 .304 .336 .343 .233 

Asymp. Sig. (2-tailed) .000c .000c .000c .000c .000c .000c .000c .000c .000c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

C. Lilliefors Significance Correction. 

 

ها، پارامترهای موردنظر در به ترتیب تعداد دادهنتیجه آزمون 

معیار در توزیع مانند میانگین و انحراف) بررسی وجود توزیع

نرمال(، قدر مطلق مقدار بیشترین انحراف، بیشترین انحراف 

. به دلیل کندمیرا ارائه  sig و مقدار Z منفی، مقدار آماره

ادعای نرمال  رد شده و H0درصد است 5 از کمتر sigکه این

 شود.بودن توزیع متغیرها پذیرفته نمی

 H0یرها نرمال است:متغتوزیع 

 H1توزیع متغیرها نرمال نیست:

 

 

و  کندمینرمال پیروی ن عیتوزاین تحقیق از  که ییآنجااز 

و  شودیمناپارامتری محسوب  جهیدرنتنرمال است  غیر

های طرفی از روش از .اندقرارگرفتهتصادفی  صورتبهها نمونه

گیری که مقیاس اندازه شودیمناپارامتری زمانی استفاده 

 ها اسمی/ترتیبی باشد.داده

 

 های پژوهشآزمون فرضیه

ها از ضریب همبستگی به دلیل غیر نرمال بودن توزیع داده

استفاده شده  هاداری فرضیهاسپیرمن جهت سنجش معنی

 است.

 

 

 

 

                                                           
1 . Kolmogorov–Smirnov Test 2 . Friedman Test 
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 هشپژو هایه: آزمون فرضی4جدول

 متغیرها فرضیه

ضریب 

همبستگی 

 اسپیرمن

 یدارمعنیسطح 
 تائید/رد

 هافرضیه

 جنسیت و تداوم اعتماد اصلی
رضایت و تمایل به قصد 

 خرید مجدد
 ، اثر مستقیم معناداری داردتأیید 0.001 0.731

 ، اثر مستقیم معناداری داردتأیید 0.000 0.636 قصد خرید مجدد شدهدرکمزایای  1 فرعی

 رد، اثر معناداری ندارد 0.083 0.193 قصد خرید مجدد جنسیت 2 عیفر

 ، اثر مستقیم معناداری داردتأیید 0.002 0.639 قصد خرید مجدد تداوم اعتماد 3 فرعی

 ، اثر معکوس معناداری داردتأیید 0.000 -0.461 قصد خرید مجدد شدهدرکریسک  4 فرعی

 ، اثر مستقیم معناداری داردتأیید 0.000 0.817 قصد خرید مجدد رضایت 5 فرعی

 دارد یمعنادار میاثر مستق ،تأیید 0.000 0.705 قصد خرید مجدد آینده پژوهی 6 فرعی

 

 ها با توجه به اینکه موضوع تحقیقبرای آزمون این فرضیه

باشد. در تکمیل کار و سنجش روابط مطالعه شناسایی می

یب یک طرفه بین متغیرها از روش همبستگی )ضر

همبستگی اسپیرمن( استفاده شده است. علت استفاده از 

 باشد.ها میضریب همبستگی اسپیرمن استفاده از رتبه داده

داری کمتر از در فرضیه اصلی با توجه به اینکه سطح معنی -

رد می شود و همبستگی بین این   H0باشد، فرضمی 0.05

ده دا 306دو متغییر وجود دارد و ضریب همبستگی برای 

است. در نتیجه ادعای محقق مورد تأئید واقع  0.731برابر 

 شده است.

داری کمتر طح معنیبا توجه به اینکه س 1 در فرضیه فرعی -

ی بین شود و همبستگرد می H0باشد، فرض می 0.05از 

ه داد 306این دو متغییر وجود دارد و ضریب همبستگی برای 

ع مورد تأئید واق است. در نتیجه ادعای محقق 0.636برابر 

 شده است.

داری بالاتر طح معنیبا توجه به اینکه س 2 در فرضیه فرعی -

شود و همبستگی بین قبول می  H0باشد، فرضمی 0.05از 

 306این دو متغییر وجود ندارد و ضریب همبستگی برای 

 یدیاست. در نتیجه ادعای محقق مورد تأ 0.193داده برابر 

 ه است.نشدواقع 

داری کمتر با توجه به اینکه سطح معنی 3 ضیه فرعیدر فر -

شود و همبستگی بین رد می H0باشد، فرض می 0.05از 

داده  306این دو متغییر وجود دارد و ضریب همبستگی برای 

ید واقع یاست. در نتیجه ادعای محقق مورد تأ 0.639برابر 

 شده است.

ری کمتر دابا توجه به اینکه سطح معنی 4 در فرضیه فرعی -

شود و همبستگی بین رد می  H0باشد، فرضمی 0.05از 

داده  306این دو متغییر وجود دارد و ضریب همبستگی برای 

باشد. ؛ که بیانگر رابطه عکس دو متغیر می است -0.461برابر 

 ید واقع شده است.یدر نتیجه ادعای محقق مورد تأ

اری کمتر دطح معنیبا توجه به اینکه س 5 در فرضیه فرعی -

ی بین شود و همبستگرد می H0باشد، فرض می 0.05از 

ه داد 306این دو متغییر وجود دارد و ضریب همبستگی برای 

 ید واقعیاست. در نتیجه ادعای محقق مورد تأ 0.817برابر 

 شده است.

ی کمتر دارمعنیبا توجه به اینکه سطح  6یدر فرضیه فرع -

بین  ود و همبستگیشرد می H0باشد، فرض می 0.05از 

ه داد 306این دو متغییر وجود دارد و ضریب همبستگی برای 

قع ید وایاست. در نتیجه ادعای محقق مورد تأ 0.70575برابر 

 شده است.

 

 بندیآزمون رتبه

بندی متغیرها از آزمون فریدمن جهت رتبه 5مطابق جدول 

 استفاده گردیده است.
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 ی متغیرها: میانگین رتبه5جدول 

 بندی فریدمنرتبه

 میانگین رتبه مؤلفه

 1.19 تداوم اعتماد

 3.77 شدهدرکمزایای 

 2.19 شدهدرکریسک 

 3.67 رضایت از خرید آنلاین

 4.17 قصد خرید مجدد

 2.998 نگاریآینده

 

 کای اسکوئر: 6جدول

Test Statisticsa 

N 306 

Chi-Square 826.603 

df 4 

Asymp. Sig. .000 

a. Friedman Test 

 

 نیگردد، بالاتریهمانطور که در دو جدول فوق ملاحظه م

رتبه به تداوم اعتماد  نیترنییمجدد و پا دیرتبه به قصد خر

درصد )سطح  5کوچکتر از  یاختصاص دارد و سطح معنادار

 باشد.ی( م%95 نانیاطم

 

 گیریبحث و نتیجه

به قصد  لیو تما نیآنلا دیخر نهیدر زم یقاتیاگر چه تحق

است اما  دهیانجام گرد رانیدر کشور ا نیمجدد آنلا دیخر

مجدد  دیبه قصد خر لیپژوهش تما نیبار در ا نینخست یبرا

و تداوم اعتماد مورد  تیجنس لگریبا توجه به نقش تعد نیآنلا

شده  یدآورگر یهاقرار گرفته است. با توجه به داده یبررس

دست آمده از پژوهش ب جیارائه شده نتا یآمار یهاو آزمون

 :نشان داد که

خرید در زنان و مردان با میزان گرایششان به اعتماد  رفتار

متفاوت است. گرایش به اعتماد بالا بر نگرش و درک زنان و 

گذارد که به نوبه خود بر تمایل مردان از منفعت تأثیر می

پژوهش  نیا یهاافتهیها بر خرید مجدد تأثیرگذار است. آن

بر  یمبن(Yue Chen et al, 2015)  قیتحق یهاافتهیبا 

و تداوم اعتماد در  تیجنس انینقش و اثر مثبت و معنادار م

( هم نیمجدد )آنلا دیبه قصد خر لیو تما تیرضا جادیا

نتایج آماری نشان دادند که منفعت  همچنین .راستاست

ادراک شده مصرف کننده بر ارزش ادراک شده او دارای تأثیر 

ناداری است. هراندازه منافع ادراک شده مشتری مثبت و مع

افزایش یابد ارزش ادراک شده او از محصول نیز افزایش 

 یهاقیتحق یهاافتهیپژوهش با  نیا یهاافتهییابد. می

(Yue Chen et al, 2015) ، (1391 ی،عیو صنا یکابل ان،یرنجبر ،)

(Chen & Dubinsky, 2003)، (Dodzo et al, 2008)، 

(William Jen & Kai-Chieh Hu, 2003) ، 

(See et al, 2012) و (Wu et al, 2014) شیبر افزا یمبن 

 یخوانمجدد هم دیقصد خر شیادراک شده جهت افزا یایمزا

در رفتار  ییبه تنها تیپژوهش نشان داد که جنس نیا جینتا .دارد

 یمجدد اثر معنادار دیکننده جهت قصد خرمصرف نیآنلا دیخر

نوع  ن،یآنلا دیجستجو در خر ندیاگر قبل از شروع فرآندارد. اما 

 یژهیتوان کالاها و خدمات ویگردد م نییمخاطب تع تیجنس

نظر را به  وردمرد( م ایمربوط به آن جنس خاص )زن 



 1397پاییز  / 40 شماره / بازاریابی مدیریت مجله 76

 

مخاطب بالقوه را به  کی جهیکرد و در نت شنهادیکننده پمصرف

هش با پژو نیا یهاافتهیکرد.  لیوفادار بالفعل تبد یمشتر کی

 تیجنس تأثیربر  یمبن (Yue Chen et al, 2015) یهاافتهی

 .مجدد مطابقت ندارد دیبه قصد خر لیبر تما

ب در جل یابزار رقابت کیبه عنوان  انیاعتماد در مشتر جادیا

عامل  نیباشد و به طور کل اعتماد مهمتریم انیمجدد مشتر

و  یسنت ریاست که به صورت غ یانیدر مشتر یوفادار جادیا

که در  . هرچه خریداران بیشتر قانع شوندکنندمی دیخر یمجاز

 کنند دقیقاً یافتها محصولی که قرار است درفرآیند خرید آن

مطابق با محصول سفارش داده شده است هزینه معاملات 

ت یابد و احتمال بیشتری وجود دارد که از آن وب سایکاهش می

 یهاافتهیپژوهش با  نیا یهاافتهییا فروشگاه خرید کنند. 

(Yue Chen et al, 2015) با  جهینت نیهم راستاست. ا

 یهاافتهیدارد. طبق  ینهمخوا زی( ن1391، ینیحس) یهاافتهی

است.  نیآنلا دیعامل مهم در ادامه خر نیاعتماد دوم ینیحس

که اعتماد   (Dany et al, 2008)یهاافتهیطبق  نیهمچن

آنها داشته  دیخر میتصم یوبر ر یقو یکنندگان عملکردمصرف

 .ابدییتطابق م یما با مطالعات قبل یهیفرض

صد قبه  لیبر تما یاثر منف کنندهمصرف شدهدرک سکیر

ادراک  سکیهر اندازه ر گریمجدد دارد به عبارت د دیخر

 دیخر یبرا یو لیشود تما شتریب کنندهمصرف یشده

عواملی  ادراک شده از دیگر سکی. رابدییمحصولات کاهش م

کننده بسیار مؤثر است. است که در خرید اینترنتی مصرف

 (William Jen & Kai-Chieh Hu, 2003)مطالعات 

کننده سبب کاهش ادراک شده مصرف سکینشان داد که ر

 (Yue Chen et al, 2015)شود. ارزش کالا و محصول می

به  لیتما لگرینقش مشترک تعد"خود با عنوان قیدر تحق زین

 ینفبه اثر م "نیمجدد آنلا دیبه خر لیدر تما تید و جنساعتما

 کنندهمصرف نیآنلا دیدر رفتار خر شدهدرک سکیو معنادار ر

 نیآنلا دیدر رفتار خر تیرضا .دندیمجدد رس دیجهت قصد خر

 یمجدد اثر مثبت و معنادار دیجهت قصد خر کنندهمصرف

پژوهش  یهاافتهیبا  زیپژوهش ن نیحاصل از ا جیدارد. نتا

(Yue Chen et al, 2015) .هم راستا است 

 

 گیرینتیجه

های الکترونیکی بدون نگرش های موجود در بنگاهبررسی چالش

تر است به ضوابط تجارت جهانی که همواره به زیان عامل ضعیف

که یک فعالیت مشارکتی و  نگاریآیندهامری بیهوده است. 

ها، آغاز گفت و ستگیاستدلالی است گام اولیه را درک بهتر واب

گوی راهبردی میان بازیگران کلیدی درون جامعه، توافق و ایفای 

داند. از طرفی تحقیقات های جمعی میحلنقش بر اساس راه

ها با محیط محلی کمک سازی یافتهکاربردی ما را در پیاده

سازی تحقیقات کاربردی و این با بومی توانمیپس  کندمی

ی در رشد تجارت الکترونیک برداشت؛ های بلندتحقیق گام

ایجاد یک سیستم مدیریت کارا و پویا جهت جذب و حفظ 

مداری در میان مشتریان آنلاین، گسترش فرهنگ مشتری

پذیر کارکنان، گزینش و استخدام کارکنان شایسته و مسئولیت

های تشویقی، ایجاد سیستمی و پاسخگو، استفاده از سیاست

یبانی و مدیریت شکایات، درج و کارآمد در فرآیند پشت

سازی حق انصراف )حق پس فرستادن کالا تا هفت روز( شفاف

به منظور افزایش اعتماد، ایجاد ارتباطات دو سویه با مشتریان 

های جذب مشتریان جدید راهکارهایی است که با توجه به هزینه

 نماید.به حفظ مشتریان کنونی کمک می

 

 پیشنهادات

 م مدیریت کارا و پویا جهت جذب و حفظایجاد یک سیست -

 مشتریان آنلاین با توجه به مزایای آن.

ند آگاه کردن مشتریان با قوانین تجارت الکترونیک مان -

قانون  37قانون حق انصراف مشتری تا هفت روز )ماده 

 (.1395لسان، ا-تجارت الکترونیک

ه کگزینش و استخدام کارکنان شایسته و انتخاب افرادی  -

پذیر و پاسخگو داشته باشند که علاوه بر حیه مسئولیترو

ه بگان آنلاین، کنندمصرفحمایت از معاملات تجاری با 

 تعامل و ارتباط دو سویه بپردازند.

 ایجاد و گسترش فرهنگ مشتری مداری در میان کارکنان -

های های اینترنتی و برگزاری کلاسها و فروشگاهسایتوب

 آموزشی در این راستا.

های تشویقی برای مشتریان وفادار، در استفاده از سیاست -

نتیجه افزایش تمایل به قصد خرید مجدد آنان و تشویق 

 ی این امر.جهت جذب مشتریان جدید به واسطه

با ایجاد سیستمی کارآمد در فرایند پشتیبانی و مدیریت  -

رضایتمندی، اعتماد و وفاداری مشتریان  توانمیشکایات 

افزایش داد و در نتیجه موجب افزایش تمایل به قصد آنلاین 

 خرید مجدد آنان شد.
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 پیشنهادات کاربردی

ی با ارائه پیشنهادها شدهدرکریسک  کاهش برای تلاش -

 منظور به ویژه در خصوص زمان دقیق و هزینه ارسال سفارش

 .رسدنظر می به ضروری مجدد قصد خرید به مشتریان ترغیب

 گفتگوی طریق از مشتریان مشکلات هب سریع پاسخگویی -

 هاراه آسانترین ترین وسریع از یکی عنوان به دتوانمی آنلاین

 رنظ در اینترنتی فروشی خرده و مشتریان میان ارتباط برای

مشتریان  شده ادراک ریسک کاهش سبب شود که گرفته

 گردد.می

 برای جدید، مشتریان جذب بالای هایهزینه به توجه با -

 دپیشنها خرید، ادامه به هاآن کنونی و ترغیب مشتریان حفظ

 نظر در با کنندهترغیب های تبلیغاتیاز مکمل گرددمی

 استفاده کرد. جنسیت خریداران گرفتن

 سطه ارسالطریق بازاریابی به وا از مشتریان به رسانیبا اطلاع -

 ساجنا یا ورود فصل پایان حراج ویژه، هایفروش هنگام ایمیل

 بهره برد. خرید تکرار به ترغیب جهت توانمی دجدی

 تعیین و وفادار مشتریان برای تخفیف هایکوپن ارسال -

 انمشتری ترغیب تواند درمی آنها از استفاده برای زمان مدت

 باشد. مؤثر مجدد خرید به قصد

 اجتماعی، هایشبکه طریق از مشتری با بیشتر ارتباط -

 از دسته آن شد در ذهن دخواه سبب خبرنامه یا و وبلاگ

 د.ش ماندگار دارند آنلاین خرید به کمتری عادت که مشتریان

 

 آتی هایپژوهشپیشنهادات برای 

 در تجنسی به توجه با بازاریابی متفاوت رویکردهای تأثیر -

 .گیرد قرار مورد بررسی آنلاین مجدد خرید به تمایل ایجاد

 زایایم و شدهدرک ریسک متغیرهای ابعاد بررسی -

ها جهت کننده آنو عوامل تسهیل کننده و تعدیل شدهدرک

 تمایل به قصد خرید مجدد آنلاین مورد توجه قرار گیرد.

اکنین س پژوهش این در مطالعه مورد جامعه که این به توجه با -

 در متغیرها گرددتوصیه می باشندمی مجتمع مسکونی سینا

اینترنتی  هایروشگاهها و فمانند شهرها، مجتمع دیگری جامعه

 قرار گیرند. بررسی مورد دیجی کالا یا بامیلو مانند

 مشتریان برای ما کشور در اینترنت خرید مبحث از آنجا که -

 و منفعت سنجیدن پژوهش این هدف است جدید بسیار

 مجدد خرید در تأثیرگذار عوامل عنوان به شده ادراک هزینه

 عوامل دیگر رسیو بر شناسایی بنابراین بود اینترنتی

تواند می مجدد خرید به نسبت مشتریان تمایل بر تأثیرگذار

 باشد. تحقیقات آتی برای پیشنهادی

 شد پرداخته افرادی نظرات بررسی به صرفاً پژوهش این در -

 شودمی توصیه لذا. اندداشته را آنلاین ی خریدتجربه قبلاً که

نظرات  ینی آنلاهاشرکت و هافروشگاه کار پیشرفت برای

 را آنلاین یا اینترنتی خرید تجربه کنون تا که افرادی عموم

 شد. جویا اند نیزنداشته
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Abstract 
 
Background: In today's world, online businesses need to define reviewing strategies to expect 

consumers and trust them. The most serious risk for economies download is without any critical 

approach. Objective: This study aimed at the role of trust and gender in online shopping with 

future research approach. Methods: The present study was conducted in terms of applied 

purpose, in terms of descriptive-survey information, field research method and data 

questionnaire Were collected. The statistical population of the residents of Sina complex, the 

possible random sampling method of the relative type with the volume of 306 questionnaires, 

which was confirmed by the Cronbach's alpha and the validity by respected professors, experts 

and experts in the statistical field and data processing through SPSS software. Results: 

Spearman gender correlation coefficient and confidence on satisfaction and intention to buy 

731.0, foresight, perceived benefits, continuity of trust, perceived risk and satisfaction on 

intention to buy 705.0, 636.0, 639.0, 461.0-and 817.0 so that all at a significant level less than 

05.0 The corresponding assumptions are confirmed. The only correlation coefficient of 

spearman gender on the intention of buying 193.0, and the significance level of 083.0 showed 

that this hypothesis is not confirmed. Conclusion: To increase its share in international and 

domestic markets, it should be identified with continuous dynamic social needs and customer 

expectations and with a strategic prospect expansion in accordance with increasing trust, 

perceived benefits and a decrease in perceived risk can increase the satisfaction and intention 

of purchasing again. 
 

Key Words: Perceived Benefit, Gender, Trust Propensity, Perceived Risk, Satisfaction, 

Repurchase Intention and Foresight. 
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