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 چكيده
است؛  رانیتر از ا برابر بزرگ 3جهان حدود  يسوپرمارکت یکالاها نیزه بازار آنلااندا نیانگیم

 نیآنلا یها به سوپرمارکت یياجرا یعوامل مؤثر و ارائه راهکارها افتنیپژوهش حاضر با هدف  نیبنابرا
 دیخر رفتار رییبر تغ يسوپرمارکت یکالاها  يژگیو و یریگ میتأثیر ساختار تصم يبررس"کشور، به 

 یيو نوگرا کیو تجارت الکترون یفناور رشیپذ يانجیم یها با نقش نیبه آنلا نیکننده از آفلا مصرف
است و  يشیمایپ-يفیروش، توص ازنظرو  یهدف کاربرد ازنظرپرداخته است. پژوهش حاضر  "کننده  مصرف

 یکالاها نیآنلا اراندیخر هیکل ،یاز پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. جامعه آمار ها هیآزمون فرض یبرا
 نیینمونه تع یدر دسترس برا ينفر به روش تصادف 300است که با استفاده از جدول مورگان،  يسوپرمارکت

 یيایکرونباخ و پا یآلفا بیبا ضر یيایپا ،یدییتأ يعامل لیسازه و ساختار پرسشنامه توسط تحل یي. روادیگرد 
نرمال بودن  يبررس یها و برا داده لیشد. در تحل دییتأ SPSSو  SmartPLS یافزارها در نرم يبیترک
 یو برا دمنیها از آزمون فر و شاخص رهایمتغ یبند تیاولو یبرا رنوف،یاسم-از آزمون کولموگروف رهایمتغ

 یریگ مینشان داد ساختار تصم ها افتهیاستفاده شد.  یمعادلات ساختار یساز از مدل ها هیآزمون فرض
و  یفناور رشیپذ يانجیم یرهایبر متغ یتأثیر مثبت و معنادار يسوپرمارکت یهاکالا  يژگیو و کننده صرفم

کننده از  مصرف دیرفتار خر رییمنجر به تغ تیکننده دارند و در نها مصرف یيو نوگرا کیتجارت الکترون
فعالان  ران،یدر ا يسوپرمارکت یلاهاکا نیاندازه بازار آنلا شیافزا یبرا جهی. در نتشوند يم نیبه آنلا نیآفلا
 ویژه بهکننده  مصرف یریگ میتصم یها اسنپ و اُکالا علاوه بر شناخت مدل کالا،ي جیحوزه مانند د نیا ياصل

 یيو نوگرا کیو تجارت الکترون یفناور رشینقش مؤثر پذ دیبا ،يسوپرمارکت کالاهای دیدر هنگام خر
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در نظر  نیآنلا دیبه خر انیمشتر بیترغ یخود برا يغاتیو تبل يابیبازار یها یکننده را در استراتژ مصرف
 .رندیگب

و  یکو تجارت الکترون یفناور یرشپذ ین؛کننده؛ سوپرمارکت آنلا مصرف یدرفتار خر ها:واژهکليد

 کننده مصرف یينوگرا
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 پيشگفتار
است  ییردر حال تغ ای سابقه يب یاسدر جهان با سرعت و مق يفروش انداز خرده چشم

به سرعت  ینکرونا، فروش آنلا یروسو یریگ داشته است. با شروع همه یاریو رشد بس

 یاربس يفروش مختلف خرده یها در بخش ینحال، سهم فروش آنلا ین. با ایافت یشافزا

هنوز نسبتاً کم  ینسهم فروش آنلا ي،سوپرمارکت یکالاها يفروش متفاوت است. در خرده

، 2سن اولدارد ) ینآنلا يفروش رشد را در بخش خرده ترین یعبخش سر یناست، اگرچه ا

در  يسوپرمارکت یگذشته، اندازه بازار کالاها یها به آمار و ارقام سال ي(. با نگاه1412

و  یتجمع یشبه افزا توان يرشد بازار م یلدلا ینتر بوده است. از مهم یشجهان رو به افزا

عادات و  ییرو تغ ها یرساختبا توسعه ز یگراشاره کرد. از طرف د یدجد یعرضه کالاها

با رشد همراه  یزدر جهان ن يسوپرمارکت یکالاها ینافراد، سهم فروش آنلا يسبک زندگ

 .بوده است

 

 ینجهان و سهم فروش آنلا يسوپرمارکت یه بازار کالاهازاندا .(1) نمودار

 (بیني یشتا پ یت)واقع 1419تا  1422از سال 
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 یها( اندازه بازار کالا2نمودار ) طبقو  2اسنپ اکسپرس 2044بر اساس گزارش سال 

و دلار  اردیلیم 21044( معادل يشمس 2044) یلادیم 1412در سال  ي جهانسوپرمارکت

 انهیبوده است. با توجه به رشد مرکب سال نیحجم، سهم فروش آنلا نیدرصد از ا 0/2حدود 

 شود يم ينیب شیپ ،1412تا  1422% از سال 9.9در حدود  يسوپرمارکت یاندازه بازار کالاها

و سهم  دهیدلار رس اردیلیم 29344به عدد  1419در سال  يسوپرمارکت یلاهااندازه بازار کا

 درصد برسد. 24از آن، به حدود  نیفروش آنلا

 یکالاها يالیو محاسبه اندازه بازار ر نیبه منظور تخم يترین منابع اطلاعات از مهم يکی

 شیکز آمار، از بخانوار است که هر ساله توسط مر یها نهیگزارش هز ران،یادر  يسوپرمارکت

 یا نهیهز تیترین وضع در خصوص جزئي یيخانوار روستا 20444و  یخانوار شهر 23444از 

 کیخانوار به تفک یها نهیشده است. هز یآور لازم جمع اطلاعات شانیا یو درآمد

 نیاست. به منظور تخم دهیمسکن، پوشاک و ... ثبت گرد رینظ یا نهیمختلف هز یها گروه

متوسط  يدو فاکتور مهم مورد توجه قرار گرفته است؛ اول يسوپرمارکت یکالاهااندازه بازار 

 يشخص یو کالا دوام يب يخانگ ی، کالايدخان ،يخوراک یها خانوار در گروه نهیهز

. رانیخانوار در ا تیدرنظرگرفتن جمع يو دوم یيو روستا یخانوار شهر کیبه تفک دوام يب

خانوارها در حوزه  نهیبر حسب هز رانیا يسوپرمارکت یاساس، اندازه بازار کالاها نیبر ا

آمار  يداده مرکز مل نیروزتر به که  نیمحاسبه شده است. با توجه به ا يسوپرمارکت یکالاها

با  یآمار یها  ، از روش2044به اندازه بازار سال  يابیاست، به منظور دست 2333سال  یبرا

( 1)که در نمودار  گردیدهاستفاده  نیمجهت تخ د،یرخ تورم و قدرت خرن صتوجه به شاخ

 داده شده است. شینما

                                                 
1
 https://snapp.express/landing/fmcgreport1011/ 
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 تا  2339از سال  رانیا يسوپرمارکت یکالاها يانداره بازار جهان (2) نمودار

 2تومان( داریلی)هزار م 2044

 

هزار  12که حدود  2044محاسبات صورت گرفته و بر اساس متوسط نرخ دلار در سال  طبق

 و باشد ميدلار  اردیلیم 13 رانیا يسوپرمارکت یاندازه بازار کالاها، برآورد شده استتومان 

 2044همان ) یلادیم 1412جهان در سال  يسوپرمارکت یبا اندازه کل بازار کالاها سهیدر مقا

درصد  1/4است، سهم بازار کمتر از  زده شده  تخمیندلار  اردیلیم 21044 عادل( که ميشمس

هر  یهزار تومان( برا صدیو س ونیلیم 2) یدلار 124ازار، سرانه اندازه ب نی. ادهد يرا نشان م

های  سوپرمارکت فروش حجم درنظرگرفتن با. دهد ينشان م يبیرا به صورت تقر يرانیا

 0/4حدود  يبازار سوپرمارکت نیفروش آنلا سهم برآورد، 2044در سال  آنلاین ایراني

 دهد. را نشان مي هزار میلیارد توماني 9است که اندازه بازار درصد 

در  نیآنلا يفروش خرده تیوضعو بررسي  1کالا يجید 2044از سوی دیگر، گزارش سال 

درصد  0حدود  رانیا يفروش از کل بازار خرده نیآنلا يفروش خرده سهمدهد  نشان مي رانیا

فروشي در  فروشي آنلاین از کل بازار خرده درصدی بازار خرده 0است. مقایسه میان سهم 

                                                 
1
 amar.org.ir / snapp express report 1011 

2
 https://about.digikala.com/1011-report/digikala-report-1011/ 
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درصدی بازار سوپرمارکت آنلاین از کل بازار سوپرمارکتي ایران گویای آن  0/4سهم  برابر

 کیدر بازار تجارت الکترونفروشي آنلاین  سال سابقه خرده 29است که با توجه به بیش از 

ساله خرید آنلاین کالاهای  9)که با فروش کالاهای دیجیتال آغاز شده( و سابقه  رانیا

رو هستیم که طبیعتاً  ما با بازاری جدید و به شدت در حال رشد روبهسوپرمارکتي در کشور، 

 دارای سهم بازار کمتری از کل بازار خود خواهد بود.

( مقایسه بازار کالاهای سوپرمارکتي ایران و برخي از کشورهای جهان بر اساس 2در جدول )

و  کشورها ریساآمار با  نیا سهیبا مقاهای مختلف بازار نمایش داده شده است.  شاخص

 لیپتانس ن،یآنلا دیکنندگان به سمت خر رفتار مصرف رییکلان مانند تغ یروندها یریدرنظرگ

 است. ينیب شیقابل پسوپرمارکت آنلاین بازار  یبرا یيبالا اریرشد بس
 

 2فروشي و سوپرمارکتي در کشورهای مختلف مقایسه بازار خرده( 1جدول )

 

جمعيت 

)ميليون 

 نفر(

ر اندازه بازا

فروشي  خرده

 )ميليارد دلار(

اندازه بازار 

سوپرمارکتي 

 )ميليارد دلار(

سهم بازار 

آنلاین 

 فروشي خرده

سهم بازار 

آنلاین 

 سوپرمارکتي

سهم هر نفر از بازار 

 سوپرمارکتي )دلار(

 0323 %0/3 %2/23 313 231 29 فرانسه

 3939 %0/1 %3/24 341 003 00 آلمان

 3344 %1/0 %2 33 22 24 امارات

 1232 %2/22 %3/12 203 932 20 انگلستان

 1920 %3/1 %0/23 30 924 30 کانادا

 1124 %3/21 %3/29 292 2244 333 آمریکا

 2032 %9/0 %21 120 013 202 روسیه

 2010 %2 %3/24 212 232 09 ترکیه

 124 %0/4 %0 13 39 09 ایران

 34 %2/3 %0/2 212 2223 2333 هند

 

                                                 
1
 finance.yahoo / researchandmarkets.com / emarketer.com /statisticstimes.com / tatista.com / intomarkets.com / 

ibisworld.com / marketresearch.com / worldometers.info / Kearney.com / amar.org.ir 
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کننده  در زمینه بررسي رفتار مصرف میداني مطالعات عدم وجودفوق و  حاتیبا توجه به توض

 تا تأثیرشده است  ي، در پژوهش حاضر سعآنلاین در بازار کالاهای سوپرمارکتي ایران

با  نیبه آنلا نیکننده از آفلا مصرف خرید رفتار رییبر تغ يسوپرمارکت یکالاها یها يژگیو

کننده  یي مصرفو نوگراو تجارت الکترونیک  یناورف رشیپذ يانجینقش مدر نظرگرفتن 

های آنلاین ایراني  بررسي و تحلیل شود تا با ارائه راهکارها و پیشنهادات مؤثر به سوپرمارکت

که در حال حاضر مشغول فعالیت هستند، گامي هدفمند در جهت تسریع این مهم و نزدیک 

 جهاني برداشته شود.  شدن ایران به میانگین

 

 و پيشينه پژوهش ادبيات
است.  بوده شیافزابه صورت مداوم در حال گذشته  یها سال يط نیآنلا دیخر

از زمان . شده است تیتقو کرونا یریگ همه به خاطر سوپرمارکتي نیآنلا دیخر ن،یعلاوه بر ا

 یها و شرکت 2مانند آمازون کیتجارت الکترون یها ، غول1414در سال  یریگ شروع همه

 یانداز خود را راه کالاهای سوپرمارکتي لیخدمات تحو زین 1مانند اوبر شبکه حمل و نقل

 لیتبد يجهان دهیپد کیبه  سوپرمارکتي نیآنلا دیرشد سهم بازار خر جه،یدر نت ؛دان کرده

شده توسط  های اعمال گیری کرونا به دلیل محدودیت همه (.1411، 3مکنزی)ه است شد

رد خطرات سلامتي بالقوه ناشي از خرید در کنندگان در مو ها و نگراني مصرف دولت

، بسیاری از 1412فروشگاه )خرید آفلاین(، خرید آنلاین را افزایش داد. تا پایان سال 

های بیمارستاني در  هایي مانند واکسیناسیون و کاهش بستری های بهداشتي با تلاش نگراني

های خود کردند  یتها شروع به کاهش محدود برخي کشورها کاهش یافت. بعضي از دولت

کنندگان شروع به بازگشت به خرید آفلاین کردند و این احتمال به وجود آمد که  و مصرف

(. با این 1411، 0ها حجم خرید آنلاین کاهش یابد )شاو و همکاران با بازگشایي فروشگاه

                                                 
1
 https://www.amazon.com/ 

2
 https://www.uber.com/ 

3
 https://www.mckinsey.com/ 
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 Shaw, N., Eschenbrenner, B., Baier, D. 
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در  ياجتماع یارگذ مانند فاصله يبا اقدامات نیآنلا یها سوپرمارکت تیاگرچه محبوبحال 

 دیکه خر مشتریانيباورند که  نیکارشناسان صنعت بر ا اما شد، جادیا ی کروناریگ طول همه

این روش ز ی نیز اریگ دارند در دوران پس از همه لیدهند تما يانجام م سوپرمارکتي نیآنلا

ن برای خرید  نیآنلا دینفوذ خر؛ از این رو (1411، 2استفاده کنند )شن و همکارا

در  به وجود آمده راتییتغ. ابدیادامه  یریگ از همه سر ممکن است پدر بازا سوپرمارکتي

داشته باشد.  خریدارانهمه روی  بر يمدت يممکن است اثرات طولان دیخر یرفتارها

دهند  رییخود را تغفعالیت و خرید  یکنندگان ممکن است روال روزانه و الگوها صرفم

 (.1414پور و همکاران،  یری)شمش

مالي  نسبت ارزش ها و آنبه موقع  لی، الزامات تحوسوپرمارکتي الاهایک ینگهدار طیشرا

 لیتبد نهیو پرهز دهیچیپ تیفعال کیرا به  سوپرمارکتيکالاهای  عی، توز آنبه حجم  کالا

 لیاند که تما کرده رهاز مطالعات اشا ي(. برخ1422، 1ویت و همکارانکرده است )

سوپرمارکتي و تحویل کالا درب  آنلاین خریددر  هزینه ارسال کنندگان به پرداخت مصرف

و  عامل مهم ،متیاند که ق افتهیدر گرید ي( و برخ1422 ،3همکاران و هابنرکم است )منزل 

فیکار و ) استکنندگان  مصرفهای  سفارش لیتحونوع انتخاب  ایبرتأثیرگذاری 

 لیتحو یا برار یيالزامات بالا سوپرمارکتي کالاهایخاص  یها يژگی(. و1412، 0همکاران

مداوم استفاده از خدمات  طوربه  های آنلاین باید فروشگاه ن،یکند؛ بنابرا يم نییتع سریع

را در نظر  دیخر های روش انواع کنندگان (. مصرف1412اضافه نمایند )اولسن، نوآورانه را 

 خدمات يبررس یفرض ممکن است برا نیکنند. ا يم يابیها را به دقت ارز گرفته و آن

انتخاب خود، به  ندیدر فرآها  آن نیمناسب نباشد؛ بنابرا هیاول رشیپذ حلهورانه در مرنوآ

. (1420 ،9خواهند کرد )سوئل و پولاک يابینوآورانه را ارز خدمات یها يژگیو يسخت

ترین شعبه  یا تحویل از نزدیکمنزل  بدر لیاز جمله تحو  سفارش لیتحو رحط نیچند

                                                 
1
 Shen, H., Namdarpour, F., Lin, J. 

2
 Vyt, D., Jara, M., Cliquet, G. 

3
 Hubner, A., Kuhn, H., Wollenburg, J. 
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 های سوپرمارکت سفارش لیو کارآمدترکردن تحو کنندگان جذب مصرف یبرامحلي، 

 سوپرمارکت مندند علاقه انیمشتر(. 1422، 2)ساسکیا و همکاران شده است جادیاآنلاین 

که  يتنوع لیبه دل ها همچنین آن .است آن کوتاه لیکه زمان تحو کنندرا انتخاب  ينیآنلا

 نیآنلا دیخربرای  ارسال نهیپرداخت هز حاضر به، گیرد شان قرار ميانتخاب در دسترس یبرا

به  آنان لیکنندگان و تما مصرف تیمقبولبنابراین ؛ (1422، 1)سینگ و همکاران هستند

 ویژه بهشود،  يدر نظر گرفته م خدمات ارسال کالا یمهم برا اریاز عوامل بسهزینه،  پرداخت

فروش در توسعه  ياصل لیاز دلا يکیاند که  نشان داده پژوهشگرانکه  تیواقع نیبا توجه به ا

حال،  نیبا ا. (1422و همکاران،  تیو)است  یمشتر شتریب یوفادار ،سوپرمارکت آنلاین

های آنلاین  برای سوپرمارکت مهمي ، چالشآنلاین سوپرمارکت یبرا ب منزلدر لیتحو

کالاها نسبتاً  ریبا سا سهیدر مقا کالاهای سوپرمارکتيسود  هیحاش يبه طور کلاست، زیرا 

، خریداران منزل بدرها  سفارش لیتحو ارسال و نهیهزموضوع در کنار  نیت. ااس ترکم

نرخي به عنوان میزان حداقل خرید هر  با اعلام تا کند يرا ملزم م های آنلاین سوپرمارکت

 یبه مشتر سفارش هررا در  کالاهای سوپرمارکتياز  يمقدار معقولسفارش برای مشتریان، 

پس از  تیعدم رضااما از سوی دیگر سودآور باشد؛ آنان برای تجارت  نیتا ا ندبفروش

را به خطر  های آنلاین سوپرمارکتتوجهي  تواند به طور قابل يم آنلاین سوپرمارکتيسفارش 

خدمات  متیسفارش و قحداقل خرید هر مانند نرخ  رها،یمتغ نیاز تعاملات ب ي. برخندازدیب

 گذاری ی و قیمتزیر در هنگام برنامه های آنلاین سوپرمارکت توسط دیباارسال سفارش 

 .(1412، 3ماگالهاسبه دقت صورت گیرد ) ژهیو شنهاداتیپ

بررسي  نیو آفلا نیآنلا دیحالت خرهر دو  یکننده برا مصرف حاتیعوامل مؤثر بر ترج

تحت تأثیر قرار  سوپرمارکتي نیآنلا دیخر یکننده را برا که مصرف يعوامل از شده است.

 يهر آدرس و برایتوانند از راه دور  يکنندگان م مصرف ای که ؛ به گونهتاس يدهد، راحت يم

                                                 
1
 Saskia, S., Mareï, N., Blanquart, C. 

2
 Singh, R., Kaur. R. 
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 De-Magalhães, D.J.A.V. 
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در خرید آنلاین، کننده  که مصرف است زمان عامل خود را ثبت کنند. مورد دیگر سفارش

 کند يم یيجو صرفه ای در وقت خود سوپرمارکت یا فروشگاه زنجیرهمراجعه به  ه جایب

توجهي  قابل یيجو صرفهرید آنلاین سوپرمارکتي، ؛ زیرا خ(1423، 2)سیواکومار و همکاران

در  کالاها دنی، چها سوپرمارکترفتن به  جایگزینکه  دارد انیمشتر یدر پول و زمان برا

خریداری شده را در  نیسنگکالاهای در صف صندوق و حمل  طولاني ستادنی، اسبد خرید

را از روز توجهي  زمان قابل يحت ایتمام روز  ستندیحاضر ن انیمعمولاً مشترپي دارد، زیرا 

؛ از سوی دیگر (1422 ،و همکاران ای)ساسک در خانه منتظر بمانند سفارش خود افتیدر یبرا

احساس  ،کند، ملموس بودن يم نیکنندگان تضم مصرف یرا برا نیآفلا خریدکه  يعوامل

و  کالا بلافاصله پس از پرداخت بودن در دسترساز  يآن تیرضا نیو همچنکردن کالا 

 سهی، مقايدر دسترس بودن بررسبنابراین  (؛1423)سیواکومار و همکاران،  است خرید کالا

 یدیکالا بدون در نظر گرفتن اندازه سفارش، عوامل کل لیکالاهای مشابه و سهولت تحو

 ها آنکه  يعوامل و دهند يتحت تأثیر قرار م نیآنلا خرید یکنندگان را برا هستند که مصرف

 ت واس کالایي و در دسترس بودن تنوع متیدهد، ق يسوق م نیآنلا دیرا به سمت خر

است که کالا بلافاصله  نیا گذارد يم تأثیر سوپرمارکتي نیآفلا دیکه بر خر ي مهميژگیو

 است تحویل کالا بسیار اندک  زمان به همین دلیلپس از پرداخت در دسترس است و 

 (.1422)سینگ و همکاران، 

است که آن را دشوارتر از  یيها يژگیو یداراسوپرمارکتي  نیآنلا دیخر که با توجه به این

 و وجود دارد دیخر بارهر  یبرا یمتعدد دیخر ماتیتصم ،کند مي سایر کالاها نیآنلا دیخر

 ریبه تصاو یتوجه بصربنابراین ؛ حضور دارندانتخاب  یاز انواع کالاها برا يعیوس فیط

در هنگام  یا اپلیکیشن تیسا وب کینسبت به  نیآنلا دارانیبر نگرش خر يتأثیر مثبت ،کالا

 ،يراحت(؛ از طرف دیگر، 1423، 1و همکاران دسروشرز) دارد سوپرمارکتي یکالاها دیخر

گذارد؛  يتأثیر مخریداران توجهي بر نگرش  به طور قابل نیشیپ لیو تجربه تحو آسایش

                                                 
1
 Sivakumar, N., Kavin Prasath, G. 
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 Desrochers, C., Léger, P.M., Fredette, M., Mirhoseini, S., Sénécal, S. 
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، راهبرد ر فواصل زماني کوتاهدر مشتریان د نیآنلا خرید بخش تجربه لذتایجاد  ن،یبنابرا

نگرش  یارتقا های آنلاین است که به وسیله آن گامي در جهت سوپرمارکت یبرا يخوب

 ازنظر( حتي 1423، 2بردارند )آنشو و همکارانها  مجدد آن دیو قصد خر نیآنلا انیمشتر

انجام و  شده گذاری سفارشکالا  حیصح افتینسبت به در انیمشترنگرش اعتمادی نیز، 

پیش که  يآن دسته از کالاهایمخصوصاً برای  کنند؛ پیدا مي یشتریاعتماد بآنلاین،  پرداخت

 .(1422 ،و همکاران ای)ساسک اند کرده یداریخر از این

کننده است و نسل جوان  مصرف حیدر ترج تأثیرگذاری عامل ،که سن موضوع دیگر این

داشتن  لینسل جوان به دل(. 1422)سینگ و همکاران،  دارد نیآنلا دیبه خر یشتریب لیتما

دارند.  نیآنلا دیبه خر یشتریب لیتما ن،یآنلا رساختیو ز یدانش مناسب در مورد فناور

های  و کمبود دانش در مورد پلتفرم يکیتکنولوژ یها چالش لیبه دل تر مسنکنندگان  مصرف

 لبته باید در نظر داشت. ا(1420، 1ستمنیو ا رییاندارند ) نیآنلا دیبه خر تمایل زیادی آنلاین،

هستند  يخاص يو ذهن يجسم یها يناتوان یکه دارا یافراد یبرا ویژه به آنلاین سوپرمارکت

. از منظر (1422 ،و همکاران ایاست )ساسک دیشود مف يها م ها به فروشگاه که مانع رفتن آن

د: دسته اول توان خریداران آنلاین کالاهای سوپرمارکتي را به سه دسته تقسیم کر دیگر مي

پذیرند و تمام خریدهای خود را  را نمي نیآنلا دیخر کنندگاني که به صورت کلي مصرف

به حساب  نیآنلا دیخر رندگانیپذکنندگاني که  دهند. دسته دوم مصرف آفلاین انجام مي

کنند و دسته سوم افرادی که تمام  آیند اما کالاهای سوپرمارکتي را آنلاین خریداری نمي مي

کنند.  های کالایي حتي کالاهای سوپرمارکتي را به صورت آنلاین نیز خریداری مي گروه

 ریبه ساآن و انتقال  یمشاهده نوآور نوگرایي افراد باید دریافت که شیافزا یبرا

با نوآوری  یسازگار است و نیاز به يدگیچیپ و بدون کنندگان بالقوه چقدر آسان مصرف

درک شده  یسودمندچه میزان است. همچنین گان کنند مصرف يگذشته و فعل یها ارزش

در سوپرمارکتي  خرید آنلاین یدر مورد برتر آنانو درک  یکنندگان از نوآور مصرف

                                                 
1
 Anshu, K., Gaur, L., Singh, G. 
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 Iyer, R., Eastman, J. 
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، 2خرید آفلاین عامل مؤثر برای افزایش نوگرایي افراد است )سلیم و همکارانبا  سهیمقا

1420) 

چگونه رفتار  نیآنلا دارانیخر"( پژوهشي با عنوان 1422) 1آنسبوری و همکاران

کنندگان استرالیایي  در میان مصرف " يسوپرمارکت نیآنلا دیخر یا کنند؟ مطالعه مشاهده يم

را  در خرید آنلاین سوپرمارکتيتجربه  يب داریخر 04 قیکه در آن رفتار دقانجام دادند 

 یراب يحت ست،ا عیسر سوپرمارکتي فرآیندی نیآنلا دیکه خر دادنشان  جی. نتابررسي کردند

 یبرا هیثان 24کمتر از  ،نیآنلا دارانیاز خر يمنی .اند که تازه وارد آن شده يکنندگان مصرف

مطالعات گذشته در  جیبه نتا هیشب اریبس جهینت نیاند. ا صرف کرده گروه کالایي کیاز  دیخر

 24کالا کمتر از  دیسفر خر 21از تمام  يمین که در آن است ي )آفلاین(کیزیف یها فروشگاه

انجام شده  آنلاین سوپرمارکتاز صفحه اول  دهایخر نیشتریب نی. همچندیکش طول قهیدق

فرض انتخاب شده توسط  شیپ شینما یها نهیبه طور مداوم از گز نیهمچن دارانیاست. خر

زمان صرف  ازنظر نیآنلا دارانیخررفتار  بنابراینکردند؛  ياستفاده م آنلاین سوپرمارکت

 داریخر لیتماولي نتایج، . ندارد نیآفلا دارانیخررفتار با  ياوتتف، تلاشمیزان  ایشده 

 را اثبات نمود.زمان  یيکارا آنلاین بر اساس اهمیت و

در  0ای کالاهای تجربه دیخر"پژوهش خود تحت عنوان  (1423) 3اکساوزنو  دیاشم

 حیهدف توضرا با  " یبيترکانتخاب  کردی: رونیآنلابه صورت  ا)آفلاین( ی فروشگاه

برقي استاندارد و  خانگي لوازم یبرا ي )آفلاین(فروشگاهخرید و  نیآنلا دیخر نیانتخاب ب

احتمال  کنندگان سوئیسي ارائه کردند. نتایج نشان داد کالاهای سوپرمارکتي میان مصرف

برقي وجود دارد  خانگي لوازمبا  سهیدر مقا سوپرمارکتي نیآنلا دیخر یبرا یشتریانتخاب ب

 و ندشو يم یداریدر فروشگاه خر حاًیکه ترج ای است کالاهای تجربه تیماه زکه علت آن نی

طور  همیندهد.  ينشان نم خریدار توجهي بر انتخاب تأثیر قابل چیه دیلذت خرشاخص 

                                                 
1
 Saleem, M., Khan, M.M., Ahmed, M.E., Ali, S., Shah, N., Rafiq, S. 
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 Schmid, B., Axhausen, K. 
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این که  کند بیان مي نیآنلاخرید طرفدار ان کاربرآنلاین و  دارانیخر مشاهده مشخصات

نتیجه . هستند یفناور مند به علاقه و ، نوگراکرده لیحصتر، ت مردان جوان شاملعمدتاً افراد 

با  سهیدر مقا کند ي که خریدار برای خرید آفلاین طي ميانبا توجه به ارزش زم دیگر این که

در خرید آنلاین کالاهای سوپرمارکتي  ،کالا در خرید آنلاین لیزمان تحومدت ارزش 

 دهد. نشان ميکنندگان  مصرفرای را ب یشتریب یایمزابرقي  خانگي لوازمبا  سهیمقا

 سوپرمارکتي نیآنلا دارانیخر"( در پژوهش خود با مضمون 1413) 2وسیاستن و کسونیار

خدمات  تیفیبهبود ک یبرا يشنهاداتیخواهند؟ پ يچه م نیآنلا های سوپرمارکتاز  ندهیدر آ

بهبود  یبرا یفنلاند سوپرمارکتي نیآنلا داریخر شنهادیپ 021 لیو تحل هیبر اساس تجزو  "

، چهار دسته اولویت. بر اساس کردند یيشناسارا خدمات، هشت دسته از بهبودها  تیفیک

 لیتحو نهیزه ی،ریپذ و انعطاف لیزمان تحو ي،اند از: مجموعه گسترده و تخصص برتر عبارت

 .جستجو یيو کارا یو رابط کاربر؛ شتریب متیق یها نهیکمتر و گز

 ای: آسوپرمارکتي نیآنلا دیخر رشیپذ"وهشي با موضوع ( پژ1414) 1پیروث و همکاران

 دیدر مورد خرآلماني کننده  مصرف یها ارزش یبر رو "مهم هستند؟ يتیشخص یها يژگیو

نجام ااست،  ي مشتریتیشخص یها يژگیاز و تجمیع  یها حالتکه  سوپرمارکتي نیآنلا

توجهي بر نگرش  ثیر قابلتأ يتیشخص يژگیاز پنج و کی چیکه ه مشخص کرد ها افتهدادند. ی

بر نگرش  یادیتأثیر ز يحال، هنجار ذهن نیندارد. با ا سوپرمارکتي نیآنلا دینسبت به خر

 دیقصد خر برای توجیه يمحکم یها کننده ينیب شیپ ،و نگرش يو هر دو هنجار ذهن داشت

 یبرا سوپرمارکتي نیآنلا دینسبت به خر رشنگهمچنین بودند.  آنلاین سوپرمارکتي

 یها گروه یدهنده ارتباط بالا نشان جیبود. نتا تر مثبت ي،کننده با تجربه قبل مصرف یها وهگر

 دیخرنخستین  ياتیح تیو اهم سوپرمارکتي نیآنلا دیخر یریگ میتصم ندیدر فرآ همسان

 .بود

                                                 
1
 Eriksson, N., Stenius M. 

2
 Piroth, Ph., Ritter, M.S., Rueger-Muck, E. 
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در طول  سوپرمارکتي نیآنلا دیرفتار خر"( در پژوهشي با موضوع 1411) 2روت و همکاران

، سلامت موضوعمرتبط با  يبا در نظر گرفتن عوامل ادراک تلاش کردند "نا کرو یریگ همه

کرونا  ریگ همه یماریرا در طول بدر هند کنندگان  مصرفسوپرمارکتي  نیآنلا دیرفتار خر

استفاده درک  لتمانند قصد انزوا، سهو يمطالعه نشان داد که عوامل نی. انمایند ينیب شیپ

 ،توجهي به طور مثبت و قابل ،یدرک شده توسط مشتر درک شده و ارزش یشده، سودمند

درک شده و  یسودمند ن،یاند. علاوه بر ا کرده ينیب شیرا پسوپرمارکتي  نیآنلا دیقصد خر

 گذارد. يم تأثیر یقصد انزوا به طور مثبت و بسیار زیاد بر ارزش درک شده مشتر

 نیآنلا دیبر خر يچه عوامل"( در پژوهش خود به موضوع 1414) 1ژنگ و همکاران

 فروشگاه یها يژگیکالا، و یها يژگیگذارد؟ و يم تأثیر ينیکنندگان چ مصرف سوپرمارکتي

را  نیآنلا دیخر انیکه اگر مشتر دادنشان  جینتاپرداختند.  "کننده  و ادراک مصرف آنلاین

کنند؛  یداریخر نیدارد که به صورت آنلا یشتریبدانند، احتمال ب يمتیق تیمز یدارا

باشد، اما  مواد غذایي تازه نیآنلا دیخر یبرا یا زهیممکن است انگ يرقابت یها متیق نیبرابنا

مکرر  آنلاین را به صورت دیهستند، لزوماً خر متینگران قهمیشه که  يکنندگان مصرف

 فروشگاهکالا و اعتبار  تیفیکو  يتازگ راجع به يتصورات منفطور  همین. دهند انجام نمي

 یها يژگیدهد. و يتازه را کاهش م یيمواد غذا نیآنلا دیو دفعات خراحتمال  آنلاین،

کنندگان  مصرف ماتیبر تصم زین ي و همچنین مبدأ ساخت کالاشناخت تیو جمع ياجتماع

 گذارد. يتأثیر م

و درک  سوپرمارکتي نیآنلا دیخر"( پژوهشي تحت عنوان 1420سلیم و همکاران )

انجام  يکنندگان پاکستان مصرف در میان "پاکستان ر د ياز بازار کراچ یکننده: مورد مصرف

خدمات،  تیفیکالا، ک تیفیکاند از:  در این پژوهش عبارت شده یي. عوامل شناسادادند

، تنوع کالایيخدمات و کالاها،  نهیکنندگان، هز مصرف يکالاها، راحت یضمانت رو

یا  تیسا وب) نیلابستر آن کاربری رابط يو طراح ياجتماع یدرک شده، هنجارها سکیر

                                                 
1
 Rout, Kh., Sahoo, P. R., Bhuyan, A., Tripathy, A. 

2
 Zheng, Q., Chen, J., Zhang, R.H., Wang, H.H. 
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 نیآنلا دید تا به خرنرا تحت تأثیر قرار ده انیتواند مشتر يم اپلیکیشن(. این عوامل

 سکی. ررندیخود بپذ دیخر يرا به عنوان روش اصل نیآنلا دیآورند و خر یرو سوپرمارکتي

 سوپرمارکتي نیآنلا دیترین عامل در خر مهم ،املعو ریبا سا سهیشده بالا در مقا ادراک

را  یامروز یدارند، اعتماد به فناور یبا فناور یکمتر یيکه آشنا يکنندگان ست. مصرفا

 جدید یدر مورد فناور اغلبکه نسل جوان  يدار. در حال زنان خانهمانند  دانند يدشوار م

 است. زده جانیه

 دیخر یکنندگان برا قصد مصرف"( دو پژوهش با موضوعات 1411) 2يسوموگو  فرانسوا

 تیکننده اهم مصرف یریادگی یساز نهیو بهتکنولوژیکي  يآمادگ ای: آپرمارکتيآنلاین سو

 در میان "هدفمند : کاربرد مدل رفتار آنلاین سوپرمارکتي دیقصد خر"و  "دارد؟

کنندگان  نشان داد که نگرش مصرفها  کانادایي انجام دادند. نتایج پژوهشکنندگان  مصرف

 احساسات مثبت و منفي، شده، کنترل رفتاری درک ،هنجارهای ذهني ،آنلاین دینسبت به خر

آمادگي تکنولوژیکي،  ،شده درک سکیشده، ر سهولت استفاده درک ،ي خریدراحت زهیانگ

خرید آنلاین هستند که بر قصد  يهمه عواملو فراواني تعداد خرید  کننده مصرف یریادگی

چهار بخش از  نیگذارد. همچن يتأثیر مو پذیرش آن کنندگان  مصرف سوپرمارکتي

آنلاین  دیخر یها برا در بازار کانادا را بر اساس نگرش و قصد آن گانکنند مصرف

تا  دهد ياجازه م های آنلاین سوپرمارکتبه  جینتا نیا که کرد یيشناسا سوپرمارکتي

کننده نیز نقش  . تمایل مصرفرا هدف قرار دهند خود کننده مطلوب مصرف یها گروه

در گذشته و قصد خرید آنلاین  عات خرید آنلاین سوپرمارکتيای مهمي بین دف واسطه

کند. علاوه بر این، فراواني تعداد خرید آنلاین سوپرمارکتي  در آینده ایفا مي سوپرمارکتي

کنندگان زن نسبت به  درگذشته، تأثیر شدیدتری بر قصد رفتاری در میان مصرف

 کنندگان مرد را نشان داد. مصرف

                                                 
1
 Thomas-Francois, K., Somogyi, S. 
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 یها تیاولو رییبر تغ کرونا تأثیر"( در پژوهشي با موضوع 1414) 2بارجي و کولکارن

مطالعه  کی: سوپرمارکتي( نیآنلایا  نی)آفلا دیخر یها کننده با توجه به حالت مصرف

و چه  نیچه آفلا د،یخر یها در مورد حالت هندی کنندگان مصرفدریافتند که  " ياکتشاف

 ي وآن تیند لمس و احساس کالا، رضامان يخاص خود را دارند. عوامل حاتیترج ن،یآنلا

 . همچنیندهد يکننده را تحت تأثیر قرار م هستند که مصرف اندکي کالا، موارد لیزمان تحو

تحت تأثیر عوامل مختلف از  یریگ در طول همه نیو آنلا نیآفلا دیخر یکننده برا فمصر

 تیرضا ،يحترا سه،یجمله خطر عفونت، لمس و احساس کالا، تنوع کالایي، سهولت مقا

 بیبه ترت يآن تیو رضا يکه راحت نتایج نشان داد. قرار دارد لیو زمان تحو يآن

 ه است.بود طول کرونادر  نیو آفلا نیآنلا دارانیخر یتأثیرگذارترین عوامل برا

که باعث  یکردن معامله: عناصر نیریش"( پژوهشي تحت عنوان 1414) 1فرانک و پسچل

کشیدن این  به چالشو با هدف  " یردبپذرا  سوپرمارکتي نیآنلا دیکننده خر شود مصرف يم

است  همگن یادیتا حد ز نیآنلاهای  در سوپرمارکتکننده  مصرف دیرفتار خربرداشت که 

میان در  اران آنلایندیدرک رفتار خر يروزرسان بهانجام دادند. این پژوهش با 

درک  یایمزا تیاهم زانمیکه  دادنشان  جینتاصورت گرفت.  يکنندگان دانمارک مصرف

توان  يها را م بخش نیا است ومتفاوت برای خریداران  سوپرمارکتي نیآنلا دیخردر شده 

 خدمات هدف قرار داد.کیفیت و  ياحتر مت،یق از نوع تیبر اساس تفاوت در اولو

 دیخر یکننده برا فرمص حاتیترج"( پژوهشي را با عنوان 1411) 3گراشویس و همکاران

در میان  " يچندک ونیرگرس کردیرو کی: کرونا یریگ در طول همه پرمارکتيکالاهای سو

 يدرب منزل زمان لیتحو دیروش خرکنندگان آمریکایي انجام دادند. نتایج نشان داد  مصرف

 نیشود. همچن يداده م حیدر حال کاهش است کمتر ترج ابتلا یا مرگ و میر موارد ادکه تعد

 تحت تأثیر شتریب کالاهای سوپرمارکتي دیخر یاه روش یکننده برا مصرف حاتیترج

                                                 
1
 Kulkarni, S. R., and Barge, P. 

2
 Frank, D.A., Peschel, O.A. 

3
 Grashuis, J., Skevas, T., Segovia, M. 
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همچنین . يشناخت تیجمع یها يژگیتا و ردیگ يقرار م يشناخت روان یها يژگیو

 یح بیشتریترج ،کنند يم یرویپ بهداشتي کرونا یها که از دستورالعمل يکنندگان مصرف

 .درب منزل دارند لیتحو یبرا

کنندگان نسبت  رفتار مصرف نییتب"ا موضوع ( در پژوهشي ب1420) 2یاسویو بات یلوکتکراو

 دیعوامل مؤثر بر قصد خر، " یدخر یریگ : نقش جهتسوپرمارکتي نیآنلا دیبه خر

 ي،. چارچوب مفهومندکرد يبررسرا  لندیدر تا نیآنلا سوپرمارکتکننده در بازار  مصرف

. ر داشتب را در نیآنلا دیو تجربه خر کننده مصرف دیخر یریگ جهت ،یفناور رشیمدل پذ

ی و فناور رشیمدل پذ یرهایمتغ اما شدند رفتهیپذ ها هینشان داد که اگرچه همه فرض ها افتهی

داشت. ارزش به همراه  نیآنلا دیتأثیر را بر نگرش خر نیتر یقو تجارت الکترونیک،

 پژوهش نیبود. مفهوم ا لابا اریبسنیز  سوپرمارکتي نیآنلا دیقصد خر ینگرش برا ينیب شیپ

است و  يمصرف میتصم کیو هم  ی محورفناور میتصم کیهم  نیآنلا دیاست که خر نیا

 دارد. يبه بررس ازین

در  جیرا لیتحو یها انتخاب روش"( پژوهشي با موضوع 1412) 1میلیوتي و همکاران

کنندگان یوناني  در میان مصرف "شده  اولویت اعلام یبند رتبه شی: آزماسوپرمارکت آنلاین

ها  سوپرمارکت تحویل سفارش ازمختلف  یها روش تیمقبول يهدف بررسو با و بریتانیایي 

به پرداخت  انیمشتر لی( و تماقفسهاز  دریافتاز فروشگاه،  دریافتدرب منزل،  دریافت)

نشان داد  ده ارائه کردند. نتایجاعلام ش تیاولو یبند رتبه شیها با استفاده از آزما آن نهیهز

و در بازار  يدر سفارش هفتگ ویژه به ،دریافت یها روش ریسادرب منزل نسبت به  دریافت

 .ددار یتر یقو يرقابت تیموقع ا،یتانیبر

 سوپرمارکتي دیخر نیانتخاب ب يبررس"( در پژوهشي با موضوع 1413) 3وانگ و همکاران

پنهان  یرهایمتغ و( SCIALاستفاده از مدل ) با نیآنلا دیدر مقابل خر)آفلاین( در فروشگاه 

                                                 
1
 Loketkrawee, P., Bhatiasevi, V. 

2
 Milioti, Ch., Pramatari, K., Zampou, E. 

3
 Wang, K., Gao, Y., Liu, Y., Nurul Habib, Kh. 
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خرید  ،دارانیخر دادنشان  ي دست یافتند کهجینتا کنندگان کانادایي به مصرف یانم "

به طور بدون هزینه ارسال )رایگان( را  آفلاین سوپرمارکتي و خرید آنلاین سوپرمارکتي

کنند؛  يانتخاب م روش دیگربا  قیدق سهیرا بدون مقا روشهر دو قلمداد کرده و  یمساو

غالب  آنلاین سوپرمارکتي دیخر روشدر فروشگاه همچنان بر  سوپرمارکتي دیخر ن،یبنابرا

 دارانیخر ن،یشود. علاوه بر ا گانیرا ب منزلدر لیخدمات تحو که آنخواهد بود، مگر 

. از قائل هستندزیادی همان روز ارزش سفارش خود در  لیتحو دریافت یبرا سوپرمارکتي

 فیرا توص ی کروناریگ از همه انداریشده توسط خر که ترس درک يپنهان ریمتغسوی دیگر 

درب منزل  لیخدمات تحو تخابان جایگزین نمودناحتمال  يتوجه به طور قابل کند، يم

 )خرید آفلاین( فروشگاهرا به نسبت خرید از  کالاهای سوپرمارکتي )خرید آنلاین( برای

 دهد. افزایش مي

از  يشناس : نوعيفروشگاه و نیآنلا پشتیباني"( پژوهشي با عنوان 1422) 2هریس و همکاران

 دیاز خر شده همزمان درک بیو معا ایبر اساس مزا " يسوپرمارکتکالاهای  دارانیخر

 ازکه  انجام دادند بریتانیایي کنندگان از مصرف يگروه یبرا ي )آفلاین(و فروشگاه نیآنلا

در  یمتعدد یها نشیب حاکي از آن است که ها افتهی کنند. يم استفاده دیخر روشهر دو 

سبک انتخاب وجود دارد.  دیخرروش  در مورد حاتیادراکات و ترج ها، يژگیمورد و

 گر،ید روشدر مقابل  روش کیدرک شده  یایمزا لیبه دلفقط نه  آفلاین، ای نیآنلا دیخر

 نیگزیجایک روش خرید، روش دیگر را  شتریب بیاجتناب از معاجلوگیری و  به دلیلبلکه 

 متفاوت است. یکننده تا حدود های مختلف مصرف گروه نیتصورات ب نی. اکنند مي

(، مدل مفهومي و 2041ی )آهنگر داودو با استفاده از مدل  اساس مطالب ارائه شده بر

 د.باش يم لیپژوهش به شرح ذ های فرضیه

                                                 
1
 Harris, P., Riley, F.D., Hand, Ch. 
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 مدل مفهومي پژوهش .(1) شكل

 

کترونیک تأثیر کننده بر پذیرش فناوری و تجارت ال گیری مصرف : ساختار تصمیمفرضیه اول

 مثبت و معناداری دارد.

کننده تأثیر مثبت و  کننده بر نوگرایي مصرف گیری مصرف : ساختار تصمیمفرضیه دوم

 معناداری دارد.

: ویژگي کالاهای سوپرمارکتي بر پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک تأثیر فرضیه سوم

 مثبت و معناداری دارد.

کننده تأثیر مثبت و  ارکتي بر نوگرایي مصرف: ویژگي کالاهای سوپرمفرضیه چهارم

 معناداری دارد.

: پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک بر پیامدهای رفتار خرید آنلاین تأثیر فرضیه پنجم

 مثبت و معناداری دارد.

کننده بر پیامدهای رفتار خرید آنلاین تأثیر مثبت و معناداری  : نوگرایي مصرففرضیه ششم

 دارد.

با نقش  کننده بر پیامدهای رفتار خرید آنلاین گیری مصرف ساختار تصمیم :فرضیه هفتم

 میانجي پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک تأثیر مثبت و معناداری دارد.

با نقش  کننده بر پیامدهای رفتار خرید آنلاین گیری مصرف : ساختار تصمیمفرضیه هشتم

 ری دارد.کننده تأثیر مثبت و معنادا میانجي نوگرایي مصرف
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با نقش میانجي  : ویژگي کالاهای سوپرمارکتي بر پیامدهای رفتار خرید آنلاینفرضیه نهم

 پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک تأثیر مثبت و معناداری دارد.

با نقش میانجي  : ویژگي کالاهای سوپرمارکتي بر پیامدهای رفتار خرید آنلاینفرضیه دهم

 ت و معناداری دارد.کننده تأثیر مثب نوگرایي مصرف

 ( آورده شده است.1های متغیرهای مورد سنجش در پرسشنامه در جدول ) شاخص
 

 ها های آن متغیرهای پژوهش و شاخص( 2) جدول

 های متغير شاخص متغير

گيری  ساختار تصميم

 کننده مصرف

 نیآنلا دیکنندگان در لحظه خر مصرف يو احساس يحالات روح

 گرانیخود و د نیشیپ یدهایخرکنندگان از  مصرف تجربه

 کنندگان مختلف در مصرف يبه منابع اطلاعات اعتماد

 کنندگان در مصرف دیخر یها نهیگز يابیمتفاوت ارز یالگوها

 نیآنلا دیکنندگان در خصوص خر مصرف یو باورها تیذهن

 کنندگان با کالاهای موردنیاز خود مصرف يذهن یریدرگ زانیم

 کنندگان توسط مصرف دیخر یو قصد استفاده از آن برا یلوژبا تکنو یيآشنا

ویژگي کالاهای 

 سوپرمارکتي

 نیآنلا یها در فروشگاه يسوپرمارکت یآسان کالاها دیساده و خر يدسترس

 کنندگان توسط مصرف يسوپرمارکت یکالاها نیآنلا دیبودن خر صرفه به مقرون

 نیآنلا دیدر خر يسوپرمارکت یکالاها افتیدر یزحمت برا عدم

 نیآنلا یها در فروشگاه يسوپرمارکت یکالاها یبالا تیفیکامل و ک تنوع

 نیآنلا یها  در فروشگاه يسوپرمارکت یو انتخاب کالاها يبررس سه،یمقا سهولت

 کنندگان توسط مصرف نیآنلا دیدر خر يسوپرمارکت یکالاها افتیدر سرعت

 نیدر فروشگاه آنلا يوپرمارکتس یکالاها یبند و دسته دمانیچ نحوه

 کنندگان مصرف یبرا يسوپرمارکت یکالاها نیآنلا دیبودن خر بخش لذت

پذیرش فناوری و 

 تجارت الكترونيک

 کنندگان توسط مصرف نیآنلا دیدر خر يزمان یيجو صرفه زانیادراک م

 کنندگان توسط مصرف نیآنلا دیدر خر يمال یيجو صرفه زانیم ادراک
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 های متغير شاخص متغير

 کنندگان توسط مصرف نیعتماد به روش پرداخت آنلاا زانیم

 نیآنلا یها فروشگاه یها پلتفرم يدگیچیپ زانیم ادراک

 کنندگان توسط مصرف نیآنلا دیشده در خر سهولت ادراک زانیم

 کنندگان توسط مصرف نیآنلا دیخر یشده از سودمند ارزش ادراک زانیم

 کنندگان توسط مصرف نینلاآ دیموجود در خر یها سکیر رشیپذ زانیم

 کنندگان در مصرف نیآنلا یها نگرش مطلوب به اعتبار فروشگاه زانیم

 نیآنلا یدهایکنندگان از خر مصرف تیتکرار تجربه مطلوب و رضا زانیم

نوگرایي 

 کننده مصرف

 نیجذاب و آسان توسط فروشگاه آنلا یها پلتفرم يطراح

 کنندگان مصرف یبرا نیآنلا دیو آرامش موجود در خر يراحت

 کنندگان در مصرف دیجد یها به کسب تجربه لیو تما پذیری یسکر

 کنندگان نزد مصرف یتکنولوژ لهیهوشمند و مدرن به وس دیخر لیتما زانیم

 کنندگان مصرف یبرا نیفروشگاه آنلا سیو سرو يبانیخدمات پشت تیفیک

 نیآنلا دیدر خر نیردازش آنلابه اطلاعات، محتوا و پ يابیدست تیفیو ک سرعت

 نیآفلا دیخود در خر یها کنندگان از تجربه مصرف تیرضا عدم

پيامدهای رفتار 

 خرید آنلاین

 بسترها نیاز ا نیآنلا دیو خر ياجتماع یها حضور در شبکه

 نیآنلا دیدر خر يبهداشت یها پروتکل تیرعا امکان

 کنندگان مصرف یبرا نیآنلا یکسب درآمد در بسترها یها فرصت وجود

 نیآنلا دیپس از خر نیآنلا یها وفادار توسط فروشگاه انیو حفظ مشتر جادیا

 نیآنلا یها کنندگان توسط فروشگاه مصرف يعموم یازهاین یو ارضا یيشناسا

 نیآنلا دیخر يدر پ يو روان يسلامت جسمان حفظ

 نیآنلا دیخر يزیست در پ و محیط یسلامت شهر حفظ

 نیآنلا دیپس از خر يو اجتماع یمنافع فرد شیو افزا ها نهیهز هشکا
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 پژوهش يشناس روش

است.  يشیمایپ -يفیروش، توص ازنظرو  یهدف کاربرد ازنظرپژوهش حاضر 

و مدل پژوهش،  ها هیفرض نیپژوهش، تدو اتیمربوط به ادب یها داده یگردآور یبرا

و  ها نامه انیاز جمله کتب، مجلات، پا یا هاز روش کتابخان رهایها و متغ شاخص یيشناسا

مربوط  یها داده یآور جمع رها،یها و متغ شاخص دییأت یو برا ينترنتیا ياطلاعات یها گاهیپا

و با استفاده از پرسشنامه محقق  يشیمایاز روش پ ها، هیبه سؤالات پژوهش و آزمون فرض

 هیپژوهش، شامل کل نیر امورد مطالعه د یساخته بهره گرفته شده است. جامعه آمار

ها نامحدود بوده و با استفاده از  آن داست که تعدا يسوپرمارکت کالاهای نیآنلا دارانیخر

در دسترس و به عنوان حجم نمونه در نظر گرفته  ينفر به روش تصادف 300جدول مورگان، 

 اریبس"از  کرتیگانه ل پنج فیسؤال با ط 33مدل از  يابیسنجش و ارز یشده است. برا

 لیتوسط تحل سشنامهسازه و ساختار پر یياستفاده شده است. روا "مخالفم  اریبس"تا  "موافقم 

( و AVE) انسیوار نیانگیهمگرا توسط م یيو روا SmartPLSافزار  در نرم یدییتأ يعامل

پرسشنامه با  یيایپا نیاند. همچن شده دییو تأ يواگرا به روش فورنل و لارکر بررس یيروا

ه یشده است. جهت تجز دییمرکب آن تأ یيایو پا SPSSافزار  کرونباخ در نرم یفاآل بیضر

 یبرا دمنیتست نرمال، آزمون فر یبرا رنوفیاسم-ها از آزمون کولموگروف داده لیو تحل

و  ریمس لیتحل یبرا یمعادلات ساختار يابی و آزمون مدل ها و شاخص رهایمتغ یبند تیاولو

استفاده شد. لازم به ذکر است که از  SmartPLSافزار  رمن قیالگو از طر ياعتبارسنج

 در مدل استفاده شده است. يانجیممتغیرهای نقش  يبررس تجه زیآزمون سوبل ن

 

 پژوهش هاییافته
 يجهت بررس يدهندگان به پرسشنامه شامل جداول فراوان پاسخ یفيآمار توص

و  یلاتتحص یزانسن، م یت،جنس یفيتوص یرهایاز منظر متغ ینمونه آمار یعتوز يچگونگ

 .( آورده شده است3تأهل در جدول ) یتوضع
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 یفيتوص یرهایدهندگان بر حسب متغ پاسخ يفراوان یعتوز (3) جدول

 
 درصد فراواني فراواني بندی دسته توصيفي متغير

 جنسيت
 %32 223 مرد

 %23 192 زن

 سن

 %3/0 30 سال 12-19

 %0/22 23 سال 12-34

 %0/01 223 سال 32-39

 %0/12 01 سال 32-04

 %0/3 32 سال 02-94

 %2/2 2 سال به بالا 94

 تحصيلات

 %3/1 3 دیپلم و زیر دیپلم

 %2 0 کارداني

 %2/02 224 کارشناسي

 %1/00 209 ارشد

 %0/2 12 دکترا

 وضعيت
 %9/20 123 مجرد

 %9/32 212 متأهل

 مجموع
 

383 111% 

 

 

انحراف  یانگین،مانند م یعدد یها شده از پرسشنامه، به ارائه آماره یآور جمع یها داده با

( پرداخته شده است. 0در جدول ) یدگيو کش يحداقل، حداکثر، چولگ یانس،وار یار،مع

 یرابرخوردارند؛ ز یانگینشاخص م یبرا ياز مقدار قابل قبول یرهامطابق با جدول، همه متغ

 یندر ا یرمتغ یانگینکه م يو در صورت باشد يم 3ه در دامن یانگینم یمقدار قابل قبول برا

 .باشد يم یمطلوب در جامعه آمار یتوضع یدامنه قرار داشته باشد، دارا
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 پژوهش یرهایمتغ یفيتوص یها جدول آماره (3) جدول

 

 

ساختار 

 یریگ میتصم

 کننده مصرف

ویژگي 

کالاهای 

 سوپرمارکتي

و  یفناور رشیپذ

 کیتجارت الکترون

 یينوگرا

 کننده مصرف

پیامدهای رفتار خرید 

 آنلاین

 2302/3 9293/3 9103/3 2200/3 4423/0 نیانگیم

 43200/4 43120/4 43003/4 40143/4 43923/4 نیانگیم یخطا

 29/3 9220/3 9992/3 29/3 2013/0 انهیم

 0 02/3 92/3 29/3 20/0 مد

 21231/4 21323/4 22939/4 01323/4 20393/4 اریمع انحراف

 912/4 332/4 092/4 220/4 022/4 انسیارو

 -912/4 -032/4 -923/4 -243/4 -303/2 يچولگ

 200/4 002/4 302/4 112/4 099/1 يدگیکش

 9/3 13/3 03/3 0 02/3 دامنه

 9/2 22/2 22/2 2 20/2 ممینیم

 9 9 9 9 9 ممیماکز

 29/2020 20/2323 92/2393 23/2303 03/2930 جمع

 

 یندهایالگوها و فرآ یاکه نشان دهد آ شود يپرداخته م يآمار استنباط يادامه به بررس در

و  یهدر تجز ي. از آمار استنباطیرخ یاهم کاربرد دارد  یکشف شده در نمونه، در جامعه آمار

 يمفهوم کانون ي،به عبارت شود؛ ي( استفاده ميهمبستگ -ي)عل یا و رابطه ای یسهمقا یلتحل

نرمال بودن  ي. در ابتدا به بررسها یهفرض ياست. جهت بررس ریپذی یمتعم نباطي،آمار است

( آورده شده است و مشاهده 9آن در جدول ) یجکه خلاصه نتا شود يپرداخته م یرهامتغ

ها  داده یعتوز ینکمتر است، بنابرا 49/4از  یرهاتمام متغ یآزمون برا داریسطح معنا گردد يم

از  توان يم یاتو جهت آزمون فرض یستلذا نرمال ن نرمال دارد و زیعبا تو یتفاوت معنادار

نسبت  SmartPLS افزار استفاده کرد. لازم به ذکر است چون نرم یکناپارامتر یها آزمون



 

 

222 

 

برر

سی 

تأث

 یر

عوام

ل 

فرد

ی و 

سازم

انی 

بر 

خلاق

ت ی

مدیرا

 ن
.… 

 

یم
صم

ار ت
اخت

 س
ثیر

 تأ
ی

رس
بر

 
ی

یژگ
و و

ی 
گیر

  
ف

صر
د م

خری
ار 

رفت
یر 

تغی
بر 

ی 
رکت

رما
سوپ

ی 
لاها

کا
  

ده
کنن

ن
لای

 آن
 به

ن
لای

 آف
 از

ه
    

 
   

   
   

   
 

ی
اود

ر د
نگ

آه
ن 

ژما
پ

  
 

لذا  دهد يقرار م يرا مورد بررس یرنرمالنرمال و غ یها و داده یستها حساس ن داده یعبه توز

 .تفاده نموداس ها یهفرض زمونافزار جهت آ نرم یناز ا توان يم

 
 پژوهش یرهاینرمال بودن متغ یبرا یرنوفاسم-آزمون کولموگروف (5) جدول

 سطح معناداری آماره آزمون متغیرهای پژوهش

 444/4 221/4 کننده گیری مصرف ساختار تصمیم

 444/4 402/4 ویژگي کالاهای سوپرمارکتي

 444/4 429/4 پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک

 444/4 249/4 کننده نوگرایي مصرف

 444/4 400/4 پیامدهای رفتار خرید آنلاین

 

 یبا استفاده از آزمون آلفا یایيابتدا تست پا شده، ياعتبار پرسشنامه طراح يبررس برای

 یهمگرا و واگرا یيروا یزآن ن یيتست روا یمحاسبه و برا یبيترک یایيکرونباخ و پا

 یایي( پا2است. در جدول ) یدهگرد يبررس رپرسشنامه با استفاده از روش فورنل و لارک

واگرا مورد آزمون قرار گرفتند.  یي( روا2همگرا و در جدول ) یيعوامل پرسشنامه و روا

از  یرهاتمام متغ یبيترک یایيکرونباخ و پا یآلفا یایيپا یرمقاد شود يگونه که ملاحظه م همان

 یها سشنامه مطلوب است و سازهاعتبار پر یجهبرخوردار بوده و در نت 2/4 یبالا یرمقاد

 AVE مدل، مقدار یيروا يو بررس ياعتبارسنج یجدر نتا ینهستند. همچن یاپژوهش پا

 یهمگرا یياست؛ لذا روا 9/4از  یشترب یرهاتمام متغ یاستخراج شده( برا یانسمتوسط وار)

 .باشديپژوهش مطلوب م گیریاندازه هایمدل
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 پژوهش یرهایمتغ یهمگرا یيو روا یایيپا يبررس (6) جدول

 متغيرهای پژوهش آلفای کرونباخ پایایي مرکب ميانگين واریانس

 کننده گیری مصرف ساختار تصمیم 020022/4 033232/4 661286/1

 يسوپرمارکت یکالاها يژگیو 000909/4 340090/4 656166/1

 پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک 020024/4 031324/4 582126/1

 کننده نوگرایي مصرف 223230/4 032209/4 531633/1

 پیامدهای رفتار خرید آنلاین 030291/4 023143/4 563861/1

 

هریک از متغیرها با مقادیر همبستگي میان متغیرهای دیگر  AVE(، مقدار جذر 2در جدول )

 نشان داده شده است. در قطر اصلي ماتریس، مقدار جذر روایي همگرا قرار گرفته است و

تر از قطر اصلي  های دیگر ماتریس قرار دارند که کوچکهمبستگي میان عوامل، در خانه

های خود تعامل دارند تا بنابراین در این پژوهش متغیرها به طور مطلوبي با شاخص؛ باشند مي

 با متغیرهای دیگر، به عبارت دیگر روایي واگرای مدل در حد مطلوب است.
 به روش فورنل و لارکر اواگر یيسنجش روا سیماتر (6جدول )
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 023/4 کننده مصرف یریگ میساختار تصم
    

 024/4 914/4 يسوپرمارکت یکالاها يژگیو
   

 221/4 229/4 229/4 کیتجارت الکترون و یفناور رشیپذ
  

 239/4 223/4 212/4 220/4 کننده مصرف نوگرایي
 

 294/4 240/4 223/4 902/4 213/4 پیامدهای رفتار خرید آنلاین
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. شاخص شود ياستفاده م Q^1و  R^1شاخص مدل از  بیني یشقدرت و دقت پ يبررس برای

مند بودن  رابطه Q^1شاخص و  کند يمدل را مشخص م بیني یشدقت پ R^1 یینتع یبضر

و  یبرازش بخش ساختار یزن GOF برازش یکویي. شاخص نکند يم یینرا تع بیني یشپ

و  R^1 يهندس یانگینکه به صورت م کند مي يمدل را به صورت همزمان بررس یریگ اندازه

 استخراج شده یانسمتوسط وار) COMMUNALITY ياشتراک یرمتوسط مقاد

AVE) یج،( آورده شده است. با توجه به جدول، نتا0که در جدول ) شود يمحاسبه م 

است و در  32/4از  یشتراست که ب 241/4مقدار  یدارا GOF مدل يشاخص برازش کل

 یکاز تکن Q^1مقدار محاسبه  ی. براگردد¬يم ییدمدل تأ کليبرازش  یجهنت

 (CV-Red) يفزونگمتقاطع ا یيکه در آن دو شاخص روا شود ياستفاده م یندفولدینگبلا

طور  پژوهش به دست آمد و همان یرهایمتغ یبرا (CV-Com) يمتقاطع اشتراک یيو روا

است که  29/4از  یشترمثبت و ب وهشپژ یرهایمتغ يتمام یبرا یرمقاد ینا شود يکه مشاهده م

 .نماید يبرآورد م یپژوهش را به صورت متوسط تا قو یرهایمتغ بیني یشقدرت پ
 

 مدل بیني یشمدل و قدرت و دقت پ يبرازش مدل، شاخص برازش کل جینتا (8) جدول

 R1 COMMUNALITY GOF متغیرها
CV-

Red 
CV-

Com 
 222/4 ... کننده گیری مصرف ساختار تصمیم

241/4 

342/4 043/4 

 031/4 139/4 292/4 ... ویژگي کالاهای سوپرمارکتي

 399/4 122/4 901/4 934/4 پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک

 124/4 139/4 902/4 999/4 کننده نوگرایي مصرف

 322/4 132/4 920/4 222/4 پیامدهای رفتار خرید آنلاین

 

. مدل معادلات شود يپژوهش پرداخته م های یهفرض يمدل و بررس یادامه به اجرا در

 یللسازه و ساختار و تح یيروا ییدجهت تأ ییدیتأ يعامل یلتحل يبه دو فاز کل یساختار

همان  یاگرها  ارتباط نشان یری،گ . در قسمت اندازهشود يم یمتقس یاتفرض ییدجهت تأ یرمس

ارتباط  ی،قرار گرفته و در قسمت ساختار يمورد بررس غیرهاسؤالات پرسشنامه با مت
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. جهت شود يمورد توجه واقع م یاتجهت آزمون فرض یکدیگربا  يمورد بررس یها عامل

 یساز از مدل يمدل کل ییدو جهت تأ ییدیتأ يعامل یللات از تحلسؤا یيروا ییدتست و تأ

مرتبه اول استفاده شد،  ییدیتأ يعامل یلاز تحل ینجا. در اشود ياستفاده م یمعادلات ساختار

مدل و  یریگ ( اندازه3( و )1. در شکل )یستندن یاسخرده مق یمکنون دارا یرهایمتغ یراز

 .نشان داده شده است یو حالت معناداردر حالت استاندارد  ها یهفرض یجنتا

 در حالت استاندارد ها یهفرض یجمدل پژوهش و نتا یریگ اندازه (2) شكل
 

 
 یدر حالت معنادار ها یهفرض یجمدل پژوهش و نتا یریگ اندازه (3) شكل
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در  یانجيم یرهایمتغنقش  يبررس یآزمون سوبل برا یج( و نتا3( و )1توجه به شکل ) با

 يمطلوب یراز مقاد یمعنادار یبنشان داده شده است که ضرا یز( ن3مدل، در جدول )

 ییدتأ ها یهتمام فرض یجهدر نت باشد؛ يم 32/2از  یشترب یرهاتمام متغ یبرا یرابرخوردار هستند ز

 .شود يم ییدتأ یزدر مدل ن یانجيم یرهایمتغ یرتأث معنادارو نقش  گردد يم

 
 یدر حالت استاندارد و معنادار ها یهفرض یجو نتا يمدل کل یریگ اندازه (3) لجدو

 

( استفاده 24مطابق جدول ) یدمنفر یاز آزمون ناپارامتر یرهامتغ یبند رتبه یبرا یتاًنها و

بوده و از  444/4مقدار  ینکهبه علت ا یدمنآزمون فر ی. با توجه به سطح معنادارگردد يم

 یبند رتبه یجدارند. نتا یکدیگربا  یاختلاف معنادار یرهامتغ دهد ينشان م باشد يکمتر م 49/4

 معناداری ضریب متغير وابسته متغير ميانجي متغير مستقل فرضيه

 یریگ میساختار تصم 2

 کننده مصرف

----- 
پذیرش فناوری و 

 تجارت الکترونیک
091/4 022/9 

 424/2 001/4 کننده نوگرایي مصرف ----- 1

یژگي کالاهای و 3

 سوپرمارکتي

----- 
پذیرش فناوری و 

 تجارت الکترونیک
004/4 442/2 

 120/0 322/4 کننده نوگرایي مصرف ----- 0

9 
پذیرش فناوری و تجارت 

 الکترونیک
پیامدهای رفتار خرید  -----

 آنلاین

222/4 202/1 

 422/24 222/4 ----- کننده نوگرایي مصرف 2

 یریگ میساختار تصم 2

 کننده مصرف

و  یفناور رشیپذ

 کیتجارت الکترون
 دیرفتار خر یامدهایپ

 نیآنلا

220/4 122/9 

 930/21 399/4 کننده مصرف نوگرایي 0

 ویژگي کالاهای 3

 سوپرمارکتي

و  یفناور رشیپذ

 کیتجارت الکترون
 دیرفتار خر یامدهایپ

 نیآنلا

210/4 129/9 

 090/24 340/4 کننده مصرف نوگرایي 24



 

 

رة 
ما

 ش
م،

ده
سیز

رة 
 دو

ی،
سان

م ان
علو

در 
ت 

لاقی
و خ

ار 
تک

اب
، سه

ن
ستا

زم
 

20
41

 

211 
 

برر

سی 

تأث

 یر

عوام

ل 

فرد

ی و 

سازم

انی 

بر 

خلاق

یت 

مدیرا

 ن
.… 

 

کننده  مصرف گیری یمساختار تصم یرمتغ دهد ينشان م یتاولو یبمدل به ترت یرهایمتغ

 .رتبه است ینکمتر یدارا یکو تجارت الکترون یفناور یرشپذ یررتبه و متغ یشترینب یدارا
 

 یدمنفر یبر اساس آزمون ناپارامتر یرهامتغ یبند رتبه (11) جدول
 میزان رتبه متغیرها اولویت

 33/2 کننده مصرف یریگ میساختار تصم 2

 00/0 پیامدهای رفتار خرید آنلاین 1

 21/0 ویژگي کالاهای سوپرمارکتي 3

 22/0 کننده نوگرایي مصرف 0

 40/0 کیو تجارت الکترون یفناور رشیپذ 9

 

کنندگان از  تجربه مصرف" یها که شاخص یدمشخص گرد یزها ن شاخص یبند رتبه در

در  تند مصرف یکالاها یافتدر یعدم زحمت برا"، " یگراندخود و  یشینپ یدهایخر

کنندگان  توسط مصرف ینآنلا یددر خر يزمان یيجو صرفه یزانادراک م"، " ینآنلا یدخر

کسب  یها وجود فرصت"و  " ینآنلاجذاب و آسان توسط فروشگاه  یها پلتفرم يطراح"، "

رتبه هستند.  ینبالاتر یادار یردر هر متغ "کنندگان  مصرف یبرا ینآنلا یدرآمد در بسترها

توسط  یدخر یو قصد استفاده از آن برا یبا تکنولوژ یيآشنا" یها شاخص ینهمچن

توسط  ینآنلا یددر خر تند مصرف یکالاها یافتسرعت در"، "کنندگان  مصرف

توسط  ینآنلا یدموجود در خر های یسکر یرشپذ یزانم"، "کنندگان  مصرف

و  " ینآفلا یدخود در خر یها کنندگان از تجربه مصرف یتعدم رضا"، "کنندگان  مصرف

 یدارا " ینآنلا یها کنندگان توسط فروشگاه مصرف يعموم یازهاین یو ارضا یيشناسا"

 د.باشن يمربوطه م یرهایرتبه در متغ ترین یینپا

 یگير هبحث و نتيج

بر  يسوپرمارکت یکالاها  يژگیو و یریگ میتأثیر ساختار تصم يپژوهش با هدف بررس نیا

و  یفناور رشیپذ يانجیم یها با نقش نیبه آنلا نیکننده از آفلا مصرف دیرفتار خر رییتغ
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. است دهیرس نجامبه ا يسوپرمارکت یکالاها نیآنلا دارانیخر نیدر ب کننده مصرف یينوگرا

 بیکننده با ضر مصرف یریگ میپژوهش، ساختار تصم نیا اتیآزمون فرض جیبا توجه به نتا

دارد. با توجه به  یتأثیر مثبت و معنادار کیو تجارت الکترون یفناور رشیبر پذ% 09.1 ریمس

 نیشیپ یدهایخر زکنندگان ا شده، تجربه مصرف یبند رتبه تیو بر حسب اولو جهینت نیا

و  يزمان یيجو صرفه زانیبر ادراک م یيتأثیر بسزا گران،ید دیاز تجربه خر يخود و آگاه

 یو باورها تیذهن نیتوسط آنان دارد. همچن نیآنلا دیدر خر يمال یيجو صرفه

شده از  ارزش ادراک زانیبر م یيتأثیر بسزا ن،یآنلا دیکنندگان در خصوص خر مصرف

مختلف در  ياعتماد به منابع اطلاعات گر،ید یتوسط آنان دارد. از سو نیآنلا دیخر یسودمند

و  نیآنلا یها فروشگاه نگرش مطلوب به اعتبار زانیبر م یيکنندگان، تأثیر بسزا مصرف

 یبا تکنولوژ یيآشنا ت،یدر آنان دارد و در نها نیآنلا دیموجود در خر یها سکیر رشیپذ

سهولت  زانیبر م یيکنندگان، تأثیر بسزا مصرف سطتو دیخر یو قصد استفاده از آن برا

 توسط آنان خواهد داشت. نیآنلا دیشده در خر ادراک

% 00.1 ریمس بیکننده با ضر مصرف یریگ میساختار تصم ،اتیآزمون فرض جیتوجه به نتا با

و بر حسب  جهینت نیدارد. با توجه به ا یکننده تأثیر مثبت و معنادار مصرف یيبر نوگرا

و اعتماد  گرانیخود و د نیشیپ یدهایکنندگان از خر شده، تجربه مصرف یبند رتبه تیاولو

به  لیپذیری و تما ریسک زانیبر م یيزاها، تأثیر بس آن انیمختلف در م يبه منابع اطلاعات

کنندگان در  مصرف یو باورها تیذهن نیدر آنان دارد. همچن دیجد یها کسب تجربه

 لهیهوشمند و مدرن به وس دیآنان به خر لیتما زانیبر م یيتأثیر بسزا ن،یآنلا دیخصوص خر

توسط  دیخر یبرا و قصد استفاده از آن یبا تکنولوژ یيآشنا گر،ید یدارد. از سو یتکنولوژ

به اطلاعات، محتوا و پردازش  يابیدست تیفیبر سرعت و ک یيکنندگان، تأثیر بسزا مصرف

 آنان دارد. یبرا نیآنلا دیدر خر نیآنلا

% بر 00 ریمس بیبا ضري سوپرمارکت یکالاها يژگی، واتیآزمون فرض جیتوجه به نتا با

و بر  جهینت نیدارد. با توجه به ا یدارتأثیر مثبت و معنا کیو تجارت الکترون یفناور رشیپذ
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کالا  افتیدر یبرا حمتآسان و عدم ز دیساده، خر يشده، دسترس یبند رتبه تیحسب اولو

سهولت  زانیبر م یيکنندگان، تأثیر بسزا توسط مصرف تند مصرف یکالاها نیآنلا دیدر خر

تند  یکالاها نیآنلا دیبخش بودن خر لذت گر،ید یآنان دارد. از سو دیشده در خر ادراک

 دیخر یشده از سودمند ارزش ادراک زانیبر م یيکنندگان، تأثیر بسزا مصرف یبرا مصرف

دارد.  نیآنلا یدهایآنان از خر تیتکرار تجربه مطلوب و رضا نیتوسط آنان و همچن نیلاآن

کنندگان تأثیر  توسط مصرف تند مصرف یکالاها نیآنلا دیصرفه بودن خر به مقرون نیهمچن

تند  یکالاها افتیو سرعت در ن؛یآنلا دیدر خر يمال یيجو صرفه زانیبر ادراک م یيابسز

 یيجو صرفه زانیبر ادراک م یيکنندگان تأثیر بسزا مصرف وسطت نیآنلا دیدر خر مصرف

 توسط آنان خواهد داشت. نیآنلا دیدر خر يزمان

% بر 32.2 ریمس بیبا ضري سوپرمارکت یکالاها يژگی، واتیآزمون فرض جیتوجه به نتا با

 تیو بر حسب اولو جهینت نیدارد. با توجه به ا یکننده تأثیر مثبت و معنادار مصرف یينوگرا

 دیکالا در خر افتیرد یآسان و عدم زحمت برا دیساده، خر يشده، دسترس یبند رتبه

و آرامش  يبر راحت یيکنندگان، تأثیر بسزا توسط مصرف تند مصرف یکالاها نیآنلا

 یبند و دسته دمانیتنوع کامل، نحوه چ نیآنان دارد. همچن یبرا نیآنلا دیخر موجود در

توسط  نیآنلا دیدر خر تند مصرف یو انتخاب و کالاها يبررس سه،یکالا، سهولت مقا

به اطلاعات، محتوا و  يابیدست تیفیو ک ندیبر سرعت فرآ یيکنندگان، تأثیر بسزا مصرف

 نیآنلا دیبخش بودن خر لذت ت،یدارد؛ و در نها آنان نیآنلا دیدر خر نیپردازش آنلا

 دیآنان به خر لیتما زانیبر م یيکنندگان، تأثیر بسزا مصرف یبرا تند مصرف یکالاها

 دارد. یتکنولوژ لهیهوشمند و مدرن به وس

 ریمس بیبا ضر کیو تجارت الکترون یفناور رشی، پذاتیآزمون فرض جیتوجه به نتا با

و بر  جهینت نیدارد. با توجه به ا یتأثیر مثبت و معنادار نیآنلا دیر خررفتا یامدهای% بر پ22.2

کنندگان از  مصرف تیو رضا لوبتکرار تجربه مط زانیشده، م یبند رتبه تیحسب اولو

 نیآنلا یها وفادار توسط فروشگاه انیو حفظ مشتر جادیبر ا یيتأثیر بسزا نیآنلا یدهایخر
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توسط  نیاعتماد به روش پرداخت آنلا زانیم نیدارد. همچن نیآنلا دیپس از خر

 نیااز  نیآنلا دیو خر ياجتماع یها بر حضور آنان در شبکه یيکنندگان تأثیر بسزا مصرف

 بسترها خواهد داشت.

 یامدهای% بر پ22.2 ریمس بیکننده با ضر مصرف یي، نوگرااتیآزمون فرض جیتوجه به نتا با

 تیو بر حسب اولو جهینت نیدارد. با توجه به ا یتأثیر مثبت و معنادار نیآنلا دیرفتار خر

کنندگان  نزد مصرف یتکنولوژ لهیوس ههوشمند و مدرن ب دیخر لیتما زانیشده، م یبند رتبه

بر حضور  یيتأثیر بسزا ن،یآفلا دیخود در خر یها آنان از تجربه تیو عدم رضا

و آرامش  يا دارد. راحتبستره نیاز ا نیآنلا دیو خر ياجتماع یها کنندگان در شبکه مصرف

وفادار  انیترو حفظ مش جادیبر ا یيکنندگان، تأثیر بسزا مصرف یبرا نیآنلا دیموجود در خر

 دارد. نیآنلا دیپس از خر نیآنلا یها توسط فروشگاه

به صورت کلي دو مدل رفتار برای خریدار سوپرمارکتي وجود دارد. مدل اول خریدهای 

قاضا و انتظار دریافت سریع کالا پس از خرید است. در این آني با تعداد کم کالای مورد ت

حالت فرد خریدار، خیلي توقع تخفیف بر روی کالای خریداری شده را ندارد و زمان 

دریافت کالا بیشترین میزان اهمیت را دارد که برحسب هزینه و مدت زمان انتظار برای 

شده و  ریزی به خریدهای برنامه رسیدن به کالای مورد سفارش متغیر است. مدل دوم مربوط

با تعداد زیاد کالای مورد تقاضاست که معمولاً از آن به عنوان خریدهای هفتگي یا ماهانه یاد 

شود. در این حالت فرد خریدار با توجه به حجم خرید خود و عدم نیاز فوری به تمام  مي

و زمان دریافت کالا به کالاهای خریداری شده، توقع تخفیف بالا بر روی کالاها را داشته 

نسبت حالت اول اهمیت کمتری را دارد. فعالان صنعت سوپرمارکت آنلاین ایران با در نظر 

های آن،  گرفتن این دو مدل رفتار عام خرید و متغیرهای مورد بررسي در این پژوهش و یافته

رمارکتي، کنندگان به خرید آنلاین کالاهای سوپ باید سعي نمایند جهت ترغیب بیشتر مصرف

کاهش یا رایگان نمودن هزینه ارسال و دریافت فوری در خریدهای آني و ارائه تخفیفات 

صرفه و به موقع در خریدهای  به جذاب و تنوع بالای کالایي در کنار ارسال مقرون
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شده را در دستور کار خود قرار دهند. در حال حاضر بازیگران اصلي صنعت  ریزی برنامه

ها  های کسب و کار آن ( و بر اساس تنوع مدل22ایران در جدول )سوپرمارکت آنلاین 

های آنلاین در ایران درصدد  شود سوپرمارکت طور که مشاهده مي آورده شده است. همان

هستند با در نظر گرفتن هر دو مدل رفتار خریدار سوپرمارکتي ذکرشده، سهم بازار خود را 

اختصاصي خود در سایت و سوپرمارکت  کالا با برداشت نمایند. در این میان، دیجي

گیری از قراردادهای مستقیم با تولیدکنندگان و در اختیار  و با بهره کالا دیجياپلیکیشن 

قراردادن پنل فروش برای سایر فروشندگان و اسنپ با پروژه اسنپ مارکت و طي همکاری با 

قرار شده را هدف  ریزی جهت تأمین کالا، مدل خرید برنامه ای هایپراستار فروشگاه زنجیره

دهند. از سوی دیگر  و تنوع کالایي و تخفیف بالا را به خریداران خود ارائه مي داده

گیری از  و اسنپ با پروژه اسنپ اکسپرس و بهره جت کالا يجیدکالا با پروژه  دیجي

اندازی  همواره تخفیف در کشور و راه ای های زنجیره فروشگاههای موجود و  سوپرمارکت

و اکسپرس مارکت که در اصطلاح با نام  جت مارت ي فروش خود با ناماختصاصهای  هشعب

کنندگان و ارسال  شوند تمرکز خود را روی مدل خرید آني مصرف دارک استور شناخته مي

باشد نیز با در اختیار داشتن  مي گلرنگ يگروه صنعتکه زیرمجموعه  اُکالااند.  سریع قرار داده

 ي خود با ناماختصاصهای  و شعبه ها سوپرمارکتو  افق کوروش یا رهیفروشگاه زنجشعبات 

، به صورت تلفیقي سعي در برآورده ساختن نیازهای خریداران هر دو مدل رفتار اُمارکت

 کننده را دارد. مصرف
 (2041بازیگران اصلي صنعت سوپرمارکت آنلاین ایران )بهار ( 11جدول )

نام 

 شرکت

درگاه 

 فروش

سرعت  کالا روشو ف محل تأمين

 ارسال

مناطق تحت 

 پوشش

نوآوران 

 فن آوازه

سوپرمارکت 

 2کالا دیجي

همان روز  فروشي دیجیکالا )تأمین مستقیم( خرده

 تا چند روز

 کل کشور

 مارکت پلیس فروشندگان

کالا  دیجي

 1جت

کمتر از  ها سوپرمارکت

 دو ساعت

تهران، کرج و 

 ای های زنجیره فروشگاه شیراز

                                                 
1
 Digikala 

2
 Digikala Jet 
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 2اختصاصي جت مارت های شعبه

تجارت 

الکترونیک 

 روماک

اسنپ 

 1مارکت

همان روز  ای هایپراستار فروشگاه زنجیره

 تا فردا

کرج،  تهران،

اصفهان، شیراز، قم، 

لواسان، ارومیه و 

 مشهد

اسنپ 

 3اکسپرس

کمتر از  ها سوپرمارکت

 دو ساعت

شهر  04بیش از 

 ای های زنجیره فروشگاه ایران

 0اختصاصي اکسپرس مارکت های شعبه

گروه 

صنعتي 

 گلرنگ

کمتر از  ای افق کوروش فروشگاه زنجیره 9کالااُ

دو ساعت 

 تا فردا

شهر  144بیش از 

 ها سوپرمارکت ایران

 2مارکتاختصاصي اُ های شعبه

 

ای کننده از آفلاین به آنلاین در خصوص کالاه برای تسریع روند تغییر رفتار مصرف

سوپرمارکتي و نزدیک شدن سهم بازار آنلاین سوپرمارکتي ایران به میانگین جهاني اقدامات 

زیرساختي و تغییرات فرهنگي نیاز است. کشور مشابه از جهت فرهنگي، مذهبي، سنتي و 

برابر اندازه  2جمعیتي به ایران یعني ترکیه، دارای اندازه بازار آنلاین سوپرمارکتي حدود 

یابي به سهم بازار آنلاین سوپرمارکتي  بنابراین دست؛ ین سوپرمارکتي ایران استبازار آنلا

ای دور از دسترس نیست؛  بیشتر با توجه به روندهای جهاني و افزایش خرید آنلاین مسئله

سازی  های اختصاصي در رسانه ملي جهت فرهنگ فقط نیازمند همکاری دولت و ایجاد برنامه

سبک زندگي مدرن و پررنگ نمودن پیامدهای مثبت ناشي از  کنندگان به و ترغیب مصرف

زیست دارد. از سوی دیگر نقش بازیگران فعلي بازار  آن برای مردم، کشور و محیط

ها یا انبارهای  بنابراین اضافه نمودن شعبه؛ سوپرمارکت آنلاین کشور هم حائز اهمیت است

بهره های خود و  وی به پلتفرماختصاصي، تخصیص و تجهیز ناوگان ارسال و حمل و نقل ق

                                                 
1
 Jet Mart 

2
 Snapp Market 

3
 Snapp Express 

0
 Express Market 

5
 Oakal 

6
 O-Market 
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ای بزرگ و  های زنجیره ها و فروشگاه از تمام ظرفیت موجود در سوپرمارکت بردن

 ها قرار گیرد. ای آن های توسعه ای همواره تخفیف باید جزو برنامه های زنجیره فروشگاه

های متغیرهای  شاخص ازنظر( 1422و همکاران ) یآنسبورپژوهش حاضر با پژوهش 

 یينوگرا"و  " یکالکترونو تجارت  یفناور رشیپذ"، " يسوپرمارکت یکالاها يژگیو"

 يژگیو"های متغیرهای  شاخص ازنظر (1423و اکساوزن ) دیاشم، با پژوهش "کننده  مصرف

 یينوگرا"و  " یکالکترونو تجارت  یفناور رشیپذ"، " يسوپرمارکت یکالاها

های متغیرهای  شاخص ازنظر( 1413) وسیو استن کسونیار، با پژوهش "کننده  مصرف

و همکاران  روثیپ، با پژوهش "کننده  مصرف یينوگرا"و  " يسوپرمارکت یکالاها يژگیو"

 رشیپذ"و  "کننده  مصرف یریگ میساختار تصم"های متغیرهای  شاخص ازنظر( 1414)

های  شاخص ازنظر( 1411و همکاران ) روت، با پژوهش " یکالکترونو تجارت  یفناور

، با " ینآنلاپیامدهای رفتار خرید "و  " یکالکترونو تجارت  یفناور رشیپذ"های متغیر

 یریگ میساختار تصم"های متغیرهای  شاخص ازنظر( 1414) و همکاران ژنگپژوهش 

 یکالکترونو تجارت  یفناور رشیپذ"و  " يسوپرمارکت یکالاها يژگیو"، "کننده  مصرف

ساختار "های متغیرهای  شاخص ازنظر( 1411و همکاران ) ایسگوو، با پژوهش "

پیامدهای رفتار خرید "و  " يسوپرمارکت یکالاها يژگیو"، "کننده  مصرف یریگ میتصم

ساختار "های متغیرهای  شاخص ازنظر( 1420و همکاران ) میسل، با پژوهش " ینآنلا

 و تجارت یفناور رشیپذ"، " يسوپرمارکت یکالاها يژگیو"، "کننده  مصرف یریگ میتصم

 ازنظر( 1411) يو سوموگ فرانسواهای  ، با پژوهش"کننده  مصرف یينوگرا"و  " یکالکترون

و تجارت  یفناور رشیپذ"، "کننده  مصرف یریگ میساختار تصم"های متغیرهای  شاخص

 ازنظر( 1414و بارج ) يکولکارن، با پژوهش "کننده  مصرف یينوگرا"و  " یکالکترون

، با پژوهش " ینآنلاپیامدهای رفتار خرید "و  " يرمارکتسوپ یکالاها يژگیو"های  شاخص

و  " يسوپرمارکت یکالاها يژگیو"های متغیرهای  شاخص ازنظر( 1414و پسچل ) فرانک

 ازنظر( 1420) یاسویو بات یلوکتکراو، با پژوهش " یکالکترونو تجارت  یفناور رشیپذ"
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و تجارت  یفناور رشیپذ"و  "کننده  مصرف یریگ میساختار تصم"های متغیرهای  شاخص

 يژگیو"های متغیر  شاخص ازنظر (1412و همکاران ) يوتیلیم، با پژوهش " یکالکترون

های متغیرهای  شاخص ازنظر( 1413) و همکاران وانگ، با پژوهش " يسوپرمارکت یکالاها

پیامدهای رفتار "و  " يسوپرمارکت یکالاها يژگیو"، "کننده  مصرف یریگ میساختار تصم"

ساختار "های متغیرهای  شاخص ازنظر( 1422و همکاران ) سیهر، با پژوهش " ینآنلاد خری

راستا بوده و  هم " یکالکترونو تجارت  یفناور رشیپذ"و  "کننده  مصرف یریگ میتصم

 ( نمایش داده شده است.21همخواني دارد که به صورت خلاصه در جدول )
 

 های متغیرهای مدل شاخص ازنظرپیشین  های هشراستا بودن پژوهش حاضر با پژو هم( 12جدول )

 نام و سال پژوهش

ساختار 

 یریگ میتصم

 کننده مصرف

 يژگیو

 یکالاها

 يسوپرمارکت

 یفناور رشیپذ

و تجارت 

 کیالکترون

 یينوگرا

 کننده مصرف

پیامدهای 

رفتار خرید 

 آنلاین

و همکاران  یآنسبور

(1422) 
     

 و اکساوزن دیاشم

(1423) 
     

 وسیو استن کسونیار

(1413) 
     

و همکاران  روثیپ

(1414) 
     

روت و همکاران 

(1411) 
     

ژنگ و همکاران 

(1414) 
     

و همکاران  ایسگوو

(1411) 
     

و همکاران  میسل

(1420) 
     

 يفرانسوا و سوموگ

(1411) 
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 نام و سال پژوهش

ساختار 

 یریگ میتصم

 کننده مصرف

 يژگیو

 یکالاها

 يسوپرمارکت

 یفناور رشیپذ

و تجارت 

 کیالکترون

 یينوگرا

 کننده مصرف

پیامدهای 

رفتار خرید 

 آنلاین

و بارج  يکولکارن

(1414) 
     

      (1414فرانک و پسچل )

 یاسویو بات یاولوکتکر

(1420) 
     

و همکاران  يوتیلیم

(1412) 
     

وانگ و همکاران 

(1413) 
     

و همکاران  سیهر

(1422) 
     

 

پژوهش در  نیشود ا مي شنهادیپ اضرمرتبط با موضوع پژوهش ح یها انجام پژوهش یبرا

انجام  زیو پوشاک ن خانگي لوازم تال،یجید یکالاها ویژه به  یيکالا یها گروه ریبازار سا نهیزم

 .ردیپذ
 

 و مآخذ منابع
 کننده از مصرف دیرفتار خر رییمدل جامع تغ يو اعتبارسنج ي(؛ طراح2041پژمان ) ،آهنگر داودی

واحد  يدانشگاه آزاد اسلام ،ی، رساله دکترتند مصرف یدر گروه کالاها نیبه آنلا نیآفلا
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