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  چکیده

در خریدهاي اینترنتی . باشد این مقاله به دنبال بررسی اثر تجربه خرید بر تصور ادراکی مشتري هنگام خرید اینترنتی می 

مشتریان بالقوه که با تفکر، اولین خرید الکترونیک خود را انجام ) 1: به دو گروه تقسیم کردگروه مشتریان راتوان  می

. گیرند تکرار خرید تصمیم می درمورد به که قبلاً خرید الکترونیک انجام داده و اکنونمشتریان الکترونیک باتجر) 2. دهند می

کند با اشخاصی که رفتار تکرار خرید از خود بروز  ممکن است ادراکی که اشخاص را به خرید آنلاین براي اولین بار وادار می

سب شده از خریدهاي الکترونیکی گذشته عاملی براي چون تجربه ک ماند رفتار خرید مشتري ثابت نمی. دهند متفاوت باشد می

توان  ضمن اینکه می. کند روابط بین ادراکات از تجارت الکترونیک نیز همراه با بسط تجربه تغییر می. شود گسترش تجربه می

ر مشتري هاي کسب و کار الکترونیک به رفتا چون مدل. تأثیر تجربه خرید اینترنتی را براي تمام کاربران ثابت دانست

  .فراوانی خواهد داشت کنندگان تجارت الکترونیک استفاده مفاهیم ذکر شده براي ارائه .الکترونیک وابستگی کامل دارد

  

   تجربه خرید اینترنتی، تکرار خرید، رفتار خرید اینترنتی، )TAM(مدل پذیرش تکنولوژيتجارت الکترونیک، : هاي کلیدي واژه

  

  

  همقدم -1

کننده در بازار اینترنتی  رفتار مصرف. کلیدي براي موفقیت کسب و کار الکترونیک است یکننده عامل مصرفتحلیل رفتار 

گیري اولیه براي خرید  را به تصمیم کنندگان مصرفممکن است ادراکاتی که ]. 1[کند واسطه کسب تجربه خرید تغییر می به

ها داشته باشد چون در هر صورت  ي بعدي یا رفتار خرید مجدد آنها کند تأثیرات متفاوتی برروي تصمیم الکترونیک ترغیب می

گیري و ادراکات که  در اغلب مطالعات تفاوت در سبک تصمیم]. 2[دهد هاي افراد را تغییر می ادراك و گرایش ITاستفاده از 

  ].3[دهد، نادیده گرفته شده است کننده را به سوي انطباق با اینترنت به عنوان ابزار خرید در بازار آنلاین سوق می مصرف

هاي موقعیت خرید  لی رشد رفتار مشتري همراه با دیگر گونهدرهرحال، رشد روزافزون تجارت الکترونیک مشخصه اص

هاي خرید گذشته عاملی  که تجربه کسب شده از موقعیت طوري ماند به رفتار مشتري ضرورتاً در طول زمان ثابت نمی]. 4[است

بر فرایند خرید و  کند احساس تسلط هنگامی که مشتري رفتار خرید را چندین بار تکرار می. ]5[شوند براي تغییر ادراك می
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خرید الکترونیکی امکان آشنایی با اینترنت به عنوان کانال ]. 6[دهد گیري تمایلات دلخواه در مورد خرید به وي دست می شکل

  .سازد هایی که ممکن بود در مراحل قبلی مهم بوده باشد را فراهم می خرید و نادیده گرفتن ویژگی

کند که در این راستا  ت که مشتریان را به خرید در عرصه اینترنت راهنمایی میهدف اصلی این مقاله تحلیل ادراکاتی اس

پذیرش : شود رفتار مشتري به دو گونه تمییز داده می. گیرد کننده تجربه خرید الکترونیکی نیز مورد توجه قرار می تأثیر تعدیل

مشتریان الکترونیکی ) 1مشتریان نیز به دو گروه . متعاقبو تکرار خرید یا رفتار ) رفتار ابتدایی یا خرید اولیه(تجارت الکترونیک 

مشتریان الکترونیکی با تجربه، افرادي که دست ) 2. بالقوه، افرادي که در نظر دارند اولین خرید الکترونیکی خود را انجام دهند

طور قطع  به. شود ؛ تقسیم می]7[کنند اند و در مورد تکرار خرید از این طریق تفکر می کم یک خرید الکترونیکی انجام داده

رو تمایلات متفاوتی داشته و تصمیمات متفاوتی براي پذیرش و استفاده  اند، از این متفاوت از کاربران باتجربه ITکاربران بالقوه 

  .کنند اتخاذ می

و دیگر  -ناستفاده آسان و مفید بود - و مشاهدات مدل ] TAM] (8(دراین مقاله با استفاده از مدل پذیرش تکنولوژي 

متغیرها مانند تجربه خرید اینترنتی، خوداثربخشی و نگرش بر رفتار خرید مشتریان در بازارهاي الکترونیکی را تبیین خواهیم 

  .نمود

  

  تجارت الکترونیک -2

  تعریف - 2-1

رسد ولی در یک تعریف کلی، تجارت الکترونیک شامل تعاملات  نظر می ارائه تعریفی دقیق از تجارت الکترونیک مشکل به

ترین ابزار ارتباطی مانند تلفن، فاکس، پرداخت الکترونیکی، تبادل الکترونیکی اطلاعات و  کسب و کار با استفاده از پیشرفته

از  WTOتعریفی است که » بی، فروش یا عرضه تولیدات و خدمات توسط ابزار الکترونیکیتولید، توزیع، بازاریا«. اینترنت است

. شود هاي مرتبط با اینترنت مطرح می امروزه موضوع تجارت الکترونیک بیشتر در حوزه. تجارت الکترونیک ارائه کرده است

هاي الکترونیکی را دربر  نیکی و سیستمهاي ارتباط الکترو تجارت الکترونیک تسهیل و اجراي کسب و کار از طریق شبکه

خرید و فروش آنلاین، انتقال الکترونیکی منابع مالی، ارتباطات تجاري و استفاده از کامپیوتر براي دسترسی به منابع . گیرد می

].9[گیرند اطلاعاتی تجاري نیز در این محدوده قرار می

  

  نقش اینترنت در تجارت الکترونیک -2-2

هاي تجارت الکترونیک ایفا  اي را در تمام زمینه ترین اجزاي اقتصاد در سطح جهان است که نقش عمده اینترنت از مهم

کند غالباً تفاوت فاحشی با دیگر ابزار تجارت الکترونیک  امکانی را که اینترنت در تسهیل تجارت الکترونیک فراهم می. کند می

اگر بتوانیم توسعه سریع کامپیوتر و . ت کامل در مفهوم اینترنت نهفته استصور ارائه تعریفی از قبول تجارت الکترونیک به. دارد

راحتی مورد قبول ما  ها به وقفه دیگر تکنولوژي هاي اخیر درك کنیم، جایگزینی سریع و بی تکنولوژي ارتباط از دور را در دهه

شک مشخصه اصلی زندگی مدرن در  ولی بیپذیر نیست  بینی دقیق از آینده مسیر توسعه تکنولوژي امکان پیش. شود واقع می

  .باشد آینده، اینترنت می

  

  کننده پذیرش تجارت الکترونیک توسط مصرف - 2-3

کند که نگرانی کاربران از افشاي اطلاعاتشان، اعتماد به فروشندگان  تحقیقات اخیر درمورد تجارت الکترونیک مشخص می

عنوان  دلیل تأکید اکثریت مطالعات بر اعتماد به. لکترونیک هستندنیازهاي قبول تجارت ا  و توجه به حریم خصوصی پیش

عنوان  هاي اینترنتی به ها بر اندازه و اعتبار ادراك شده از فروشگاه برخی. باشد نیاز قبول تجارت الکترونیک همین می پیش

اعتماد بر اعتماد مشتري تأثیر  محققان دیگري نیز نشان دادند که آشنایی با اینترنت و گرایش به. نیاز تأکید دارند پیش
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همچنین عنوان شده است که درك مشتري از میزان امنیت . شود گذارد که درنهایت منجر به خرید و بررسی براي خرید می می

  .محیط وب نیز در ایجاد اعتماد براي خرید الکترونیک مؤثر است

راحتی خرید و فروش،  و هم اعتماد به ITریان از مشتهاي  گیرد که هم ارزیابی خرید و فروش آنلاین زمانی انجام می

مفاهیمی هستند که بهمراه » شدهدرك  سودمندي«و » شدهدرك استفاده  سهولت«. وقوع بپیوندد همزمان با یکدیگر به

  ].10[شوند عنوان عناصر کلیدي پذیرش تجارت الکترونیک در این راستا بیان می به» اعتماد«

  

(مدل پذیرش تکنولوژي   - 3
1TAM(  

  

  تبیین مدل -3-1

 TAM این مدل رفتار کاربر را با فرض دو متغیر ]. 11[ها براي ارزیابی پذیرش تکنولوژي است یکی از موفقترین تئوري

را با  TAMبرخی مطالعات ). PU3(»  شدهدرك  سودمندي «و ) PEOU2(»  شدهاستفاده درك  سهولت «: کند تحلیل می

اکثریت این مطالعات ادراکاتی که در . کنند دهد تبیین می تر رفتار افراد را می هایی که امکان تفسیر دقیق احتساب دیگر جنبه

تحقیقاتی ]. 12[کشند ها است را به تصویر می عنوان واسطه بین آن کند یا به عمل می PUو  PEOUیک مسیر مشابه به سوي 

مقاله حاضر نیز در مسیر این رویکرد قرار ]. 8[متمرکز است PUو  PEOUهاي بیرونی مقدم بر نیز وجود دارد که بر متغیر

هاي درونی مانند خود  هاي اخیر رفتاري عوامل مرتبط با تجربه خرید اینترنتی و انگیزه که در آن با استفاده از تئوري. گیرد می

ملاحظات این مدل اینگونه است که تجارب تکنولوژیکی مسیر کسب اطلاعات را هموار کرده . ایم را مورد توجه قرار داده 4کارایی

  ].2[کند متفاوت تشویق می ITدهد و در جهت تطبیق با  و با افزایش دانش فرد ادراکات اولیه وي را تغییر می

  

  تجربه استفاده اینترنت - 2- 3

که . گیریم یرش اینترنت، تداوم استفاده و رضایت را در نظر میدر مقاله حاضر براي تبیین تجربه اینترنتی سه عامل پذ

این تفکیک شناسایی التزامات متفاوتی که اشخاص را به انجام یک خرید . سنجند موضوع ثابتی را از ابعاد متفاوت می

استفاده منجر  توان گفت پذیرش هرچه بیشتر اینترنت، به تناوب بیشتر می. سازد کند را ممکن می الکترونیکی ترغیب می

تواند به نتایج  می ITانتخاب متغیرهاي متفاوت براي تبیین تجربه . شود که خود رضایت بیشتر را در پی خواهد داشت می

ولی در حالت کلی ارتباط بین این متغیرها به هر شخص و دقت ادراك وي در مورد استفاده بستگی . متفاوتی منتج شود

  ].13[دارد

  

ادارك شدهخودکارایی  -3- 3

کند، که در نتیجه آن  هاي آنلاین ایجاد می هاي محققان، تجربه اینترنت احساس راحتی بیشتري با کانال طبق یافته

کار گرفته  به TAMبنابراین مدل ]. 14[یابد کننده افزایش می گیري مصرف اطمینان کاهش یافته و توانایی تصمیم ادراك عدم

هاي رفتاري  برخی مدل. گیرد اي براي خودکارایی و پیامد آن رفتار مشتري در نظر می عنوان مقدمه شده تجربه اینترنت را به

خودکارایی ادارك «، متغیري به نام »تئوري رفتار برنامه ریزي شده«و ) SCT5(» تئوري شناختی اجتماعی«گذشته مانند 

                                                          
1 Technology Acceptance Model
2 Percevied ease of use
3 Perceived usefulness
4 Self-efficacy
5Sociol Cognitive Theory
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هاي خودشان در سازماندهی و اجراي  قضاوت افراد از توانایی«: شد شدند که اینگونه تعریف می را شامل می) SEF1(» شده

].13[»هایی که مستلزم دستیابی به نوع مشخصی از اعمال است فعالیت

واسطه اینترنت میزان  هاي کسب شده به تر تأثیر مستقیم دارد، از اینروست که مهارت قوي SEFتجارب مستقیم در ایجاد 

نفس بالایی هستند که در نتیجه بیشتر متمایل به  اغلب کاربران اینترنت داراي اعتماد به. دهد ن ادراك را تحت تأثیر قرار میای

تر کسانی هستند که اینترنت را به دفعات در  توان عنوان کرد که کاربران باتجربه اینگونه نیز می. باشند خرید الکترونیکی می

  .اند احساس رضایت کرده دسترس خود قرار داده و هم

  

  شدهدرك  سودمنديو شده درك استفاده  سهولت - 4- 3

گیري در مورد چگونگی رفتار در برابر مسئولیت ناشی از آن،  تصمیم.1: ، خود کارایی بر رويSCTمطابق تئوري 

أثیر مستقیم این متغیر را بر تحقیقات بسیاري اهمیت ت]. 15[گذارد اعمال فرد، تأثیر می.3هاي لازم براي این رفتار و  تلاش.2

به عنوان  SEFپیشنهاد ما اینست که . بریم در ادبیات زیاد مرسوم نیست مدلی که ما بکار می. اند رفتار نهایی بررسی کرده

طور غیرمستقیم شرایط رفتار  مقدمه عمل کرده، تأثیر مستقیم روي دیگر ادراکات از مشتري الکترونیکی را نشان دهد و به

  ].16[تأثیر مثبتی دارد PUو  PEOUبروي  SEFاین بدین معنی است که . خرید الکترونیکی را محیا سازد

 PEOU کارگیري  دهد به ادراکی است که نشان میIT  نیاز به تلاش اضافی ندارد وPU  میزان پیشرفتی است که هر

هر دو ادراك بر نگرش افراد در مسیر استفاده از . کند در نتایج و دستاوردهاي خود تصور می ITکارگیري  ي به واسطه کاربر به

IT و بدین گونه است که نگرش تبدیل به یکی از متغیرهاي کلیدي پذیرش . گذارد تأثیر میIT خصوص در تجارت شده  به

تمامی  1شکل . تر به خرید الکترونیکی ایجاد تمایل براي شروع و ادامه خرید اینترنتی خواهد کرد نگرش مثبت]. همان[است

  .دهد این روابط را نشان می

!!

  

                                                          
1 Perceived Self -efficacy

مسیر خرید استاندارد براي مشتریان بالقوه و باتجربه: 1شکل 

پذیرش اینترنت

PU

PEOU

تداوم استفادهبه تجارتنگرش  خودکارایی ادراك 

شده

رضایت از 

اینترنت

خرید در  به تمایل

آینده
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  تأثیر میانجی تجربه خرید الکترونیکی -4

  تجربه خرید  اینترنتی - 1- 4

محصولات جدید و ریسک  هایی مانند تشکیل قیمت، ترجیح نشان تجاري، اقدام به تولید تحقیقات بسیاري در زمینه

کنندگان  دهند که مصرف نتایج نشان می]. 17[اند هاي خرید سنتی را ارزیابی کرده عمومی ادراك شده، نقش تجربه در موقعیت

. آمیزند طور متمادي باورهاي قبلی خود را با اطلاعات جدید درمی تجارب و ادراکات خود را در طول زمان به روز کرده و به

طوریکه روي ادراکات،  به]. 8[کند ها را تعیین می گیري آن اي فرایند تصمیم طور قابل ملاحظه نندگان است که بهک تجربه مصرف

بنابراین تجربه خرید در بازارهاي سنتی بین خرید بار اول و تکرار خرید مشتریان تفاوت قائل . گذارد نگرش و رفتارشان تأثیر می

.هاي مدیریتی ناگزیر از توجه به این مورد هستند گسترش بازاریابی اثربخش و استراتژي از این رو محققان و مدیران براي. است

. طور مرتب در حال وارد شدن به بازار هستند هایی که به خرده فروشی اینترنتی کانال خرید نسبتاً جدیدي است، با بنگاه

در حال حاضر تحقیقات انجام شده به ندرت ]. 18[شود در هر سطح از تجربه انباشته زیرگروه مشتریان متفاوتی ایجاد می

اند و این بدین دلیل است  وسیله تجارب خرید الکترونیک مشتریان روي رفتارشان را مدنظر قرار داده هاي ایجاد شده به تفاوت

شنهادي براي دو گروه از در نتیجه بعد از ارزیابی مدل پی. اند که معمولاً بین تمایلات خرید اولیه و تداوم یافته تفاوتی قائل نشده

هاي مندرج در مدل بعد از خرید الکترونیک  ، هدف دوم در نظر گرفته شده تحلیل تغییر رابطه)1شکل (مشتریان الکترونیک 

  .]19[این تغییرات ممکن است از تأثیر متغیر میانجی تجربه خرید الکترونیک نشأت بگیرد. ابتدایی است

تکرار «و رفتار بازگشت به کانال خرید با هدف خرید را » اتخاذ«قوه از وب سایت را انجام اولین خرید توسط مشتري بال

کنندگان با تجربه خرید الکترونیکی بیشتر، از  اي که مصرف گونه اند، به اینها دو نوع رفتار کاملاً متفاوت. کنیم تعریف می» خرید

معاملات الکترونیکی در نهایت منجر به درك بهتر از . کنند میتجربه استفاده  تر نسبت به مشتریان بی اطلاعات کمتر و متفاوت

هاي قبل از مرحله اتخاذ با مرحله بعد از اتخاذ  ممکن است ادراکات و نگرش. شود هاي تجارت الکترونیک می نتایج و مزیت

کاربران اینترنت مستعد تحت این شرایط ]. 20[باشد تجربه قبلی از اینترنت لازمه قبول تجارت الکترونیک می. متفاوت باشد

  .خرید الکترونیکی هستند

!!

  با توجه به تجربه کاربر) SEF(میزان خودکارایی ادارك شده - 2- 4

خود کارایی براي مشتریان . دهد تجارت الکترونیک، به یکباره تجربه لازم خرید آنلاین را افزایش می SEFتأثیر 

اگر کاربران در اولین . ها باید به ظرفیت خود براي تکرار خرید احساس اعتماد کنند تر است چون آن الکترونیکی باتجربه مهم

درك این . ها فزاینده خواهد بود باشند، اعتماد کسب شده آنخریدشان احساس هدایت و کنترل راحت وب سایت را داشته 

بر روي استفاده  SEFبنابراین تأثیر . کند ها را تقویت می تر است چون تجارب کسب شده آن کنترل براي کاربران باتجربه مهم

  ].5[یابد آسان و سودمندي براي اشخاصی که تجربه زیادي از خرید الکترونیکی کسب کرده اند افزایش می

  

4 -3 -  PEOU  و PU و خرید آنلاین  

 PEOU هنگامی که هدف اصلی براي ]. 1[در تجارت الکترونیک اهمیت قابل توجهی براي تمامی کاربران اینترنت دارد

در این . کنند استفاده از اینترنت خرید یک محصول است، افرادي که قبلاً با کانال آشنایی داشته باشند به مشکلی برخورد نمی

معرفی  ITعنوان دانش کسب شده شخص از  نیز به PU . توان قائل شد نمی مورد تفاوت زیادي بین مشتریان باتجربه و بالقوه

قویا با نگرش افراد باتجربه مرتبط  PU . ایی بین مشتریان بالقوه و باتجربه وجود دارد شد که در آن تفاوت قابل ملاحظه
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کنند بدین معنی است  کرار میکنندگان خرید الکترونیکی را ت و در مورد تجارت الکترونیک این حقیقت که مصرف] 21[است

  .شود تر می که تأثیر سودمندي روي نگرش براي کسب تجربه خرید بسیار مهم

  

  تجربه خرید اینترنتی و تکرار خرید - 4- 4

نگرش ابتدایی به مسئله خرید الکترونیکی، تجارب غیر مستقیم و . کند تجربه، تأثیر نگرش بر رفتار نهایی را تعدیل می

تأثیر  نگرش بر تمایل به خرید آنلاین نیازهاي مشتریان . شود که مستعد تغییر هستند را شامل می ITمورد  هایی در فرض پیش

تر رفتار خود را  به همین دلیل است که مشتریان الکترونیکی با تجربه]. 22[دهد براي محصولات بیشتر در اینترنت را کاهش می

!!!تا بر اساس نگرش خود کنند بیشتر بر اساس تجارب مستقیم خود تعیین می

  

  بحث - 5

کاربران . هاي خرید است تجربه قبلی کار با اینترنت داراي اهمیت زیادي براي هر دو گروه خریداران اولیه و تکرار کننده

در هر حال . یابند که طی تعاملشان در بازار  الکترونیک احساس اطمینان بیشتري داشته باشند در این شرایط امکان این را می

  . یابد تجربه خرید الکترونیکی بیشتري کسب کنند افزایش میتأثیر این عوامل زمانی که اشخاص 

هاي خود را باور دارند، داراي ظرفیت و درك بهتري در مورد تجارت الکترونیک هستند که در نهایت  کاربرانی که قابلیت

ستقیم روي رفتار نهایی کند و تأثیر غیرم آیند عمل می خود کارایی به عنوان یک پیش. دهند هاي آنلاین بیشتري انجام می خرید

تجربه خرید . کند ایی پس از تطابق با تجارت الکترونیک اهمیت کسب می طور فزاینده علاوه، خود کارایی به به. ]23[دارد

رو مشتري الکترونیکی که تعداد بیشتري از محصولات عرضه شده در اینترنت  سازد، از این تر می الکترونیکی این ادراك را قوي

ذکر این نکته نیز لازم است که ضرورت مطالعه خود کارایی در . کند تر و تواناتر احساس می باشد، خود را راحت نیاز داشته

  .باشد هاي با سطوح متفاوت اجتناب از تغییر، متفاوت می فرهنگ

تجربه کسب  از اینرو. شود تجارت الکترونیک، هنگامی که کاربران آشنایی کامل با اینترنت دارند کمتر می PEOUاهمیت 

اي ممکن است رفتار مشتریان  هاي ظاهري واسطه اگرچه ویژگی. دهد تا پیچیدگی ذاتی آنرا کاهش دهند ها اجازه می شده به آن

 PUالکترونیکی را در مراحل اولیه تحت تأثیر قرار دهد ولی پس از استفاده از اینترنت، به یکباره بر مشکلات اولیه فایق آمده و 

آسودگی، : هاي سودگرایانه مانند توان اظهار داشت که انگیزه بنابراین می. ها خواهد داشت را روي نگرش آنبیشترین تأثیر 

 PUتأثیر . کنند الکترونیکی را تعیین میساعته آن است که اساساً تمایل به خرید 24گستردگی کالاهاي عرضه شده یا زمان باز 

ن بدین دلیل است که در طول مرحله اتخاذ مشتریان الکترونیکی بالقوه روي مشتریان الکترونیک باتجربه بیشتر است و ای

کنند که ممکن  ریزي می هاي تجارت الکترونیک پایه هاي ظاهري مرتبط با مشخصه ها و آشنایی فرض ادراکات خود را روي پیش

. کنند ریزي می قبلی پایه خود را بروي تجارب PUهمچنین در مرحله بعد از اتخاذ، کاربران . است به سادگی تغییر کند

. دهد ایی نگرش را تحت تأثیر قرار می طور فزاینده به PUمنظور کسب تجربه و دستیابی به اتخاذ در تجارت الکترونیک،  به

  .سازد تر می تمایل به انجام معاملات با تعداد بیشتر را قوي PUبنابراین 

دهد و  ایی تحت تأثیر قرار می طور قابل ملاحظه مشتریان بهدر نهایت، نگرش که تمایل به خرید را براي هر دو گروه 

احتمال و مدل فرایندي  -گیري نگرش مانند مدل پیچیدگی هاي شکل تئوري. ها وجود ندارد تفاوت قابل توجهی بین آن

اساسی گیري نگرش نقش  کننده متغیري کلیدي است که در شکل کنند که تجربه مصرف سیستماتیک نیز تأکید می -اکتشافی

  .دارد

  نتیجه گیري و کاربردها  -6

. الکترونیکی کاربردهاي پراهمیتی براي بخش بازاریابی و تحقیقات آکادمیک داردهاي دوگونه از مشتریان  گونه تحلیل این

کنندگان تجارت الکترونیک که داراي مدل تجاري هستند و همچنین  هاي شایانی براي تأمین نتایج این تحقیق کمک
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با در نظر گرفتن مفاهیم و کاربردهاي آکادمیک، نتایج ارائه . دهد اي سود وابسته به رفتار مشتري الکترونیک ارائه میه جریان

این مورد از معدود مطالعاتی است . تر در زمینه تجارت الکترونیک ارتباط دارد طور خاص شده با مطالعات پذیرش تکنولوژي و به

تجربه خرید ادراکات تکاملی . کند متغیر میانجی در رفتار مشتري الکترونیکی بررسی می که اثر تجربه خرید را به عنوان یک

درنتیجه در تحقیق روي تجارت الکترونیک باید بین مشتریانی . دهد مشتریان الکترونیکی، نگرش و رفتار را تحت تأثیر قرار می

دهند تفاوت قائل شده و  را بر اساس تجاربشان قرار می هایی که ادراك خود که تجربه قبلی از خرید الکترونیکی ندارند و آن

.براي هر نمونه الگوي رفتاري ایجاد شود

خواهند در بازار الکترونیک رقابت کنند باید نوع مشتریانی که به دنبالشان هستند را دریابند و  هایی که می شرکت

ها باید  سیاست. یا حفظ مشتریان موجود، بسط دهند استراتژي خود را بر این اساس که خواهان تسخیر مشتریان جدید هستند

ارائه دهندگان . گذاري شود براساس تشویق خرید الکترونیکی براي همه مشتریان الکترونیکی و تأثیر روي ادراکات مختلف هدف

ایی که ه توانند سطوح تجربه مشتریان الکترونیکی را کنترل کنند ولی قادر خواهند بود مکان تجارت الکترونیک نمی

ي خرید  ي یک تجربه وسیله گیرد را توسعه دهند و سپس مشتریان الکترونیکی را به سازي دربر می هایی براي سفارشی انتخاب

ها و تسهیلات تجارت الکترونیک را براي  تجارت الکترونیک باید اطلاعات مرتبط با مشخصات، مزیت. اعتمادساز راهنمایی کنند

بنابراین مراحل ابتدایی تسخیر مشتري باید روي ایجاد احساس مؤثر بودن شخصی و . تأمین کند مشتریان الکترونیکی بالقوه

را افزایش  PUاین احساس خود کارایی ). کنترل-خود کارایی(صلاحیت اعمال کنونی تمام انواع معامله الکترونیکی تمرکز کنند

ماند؛ تجربه خرید ادراکات ابتدایی را تأیید یا رد  تار ثابت نمیبعد از اتخاذ رف. دهد داده و در نهایت نرخ اتخاذ را افزایش می

هاي خود کارایی و  ها باید روي جنبه پس براي تسخیر یک مشتري جدید، شرکت. پذیرند کند، بنابراین تغییرات را می می

  .در این حالت تمایلات خریدهاي آتی افزایش خواهد یافت. سودمندي تأکید کنند

  .رونیکی باتجربه سرو کار داشتن با یک وب سایت پیچیده موجب ترك فرایند خرید نخواهد شدبراي مشتریان الکت

PEOU ها باید  تأکید شرکت. انگارند شرط موفقیت تجارت الکترونیک نیست چون مشتریان الکترونیکی باتجربه آنرا مسلم می

ها قابل  ر اطلاعات با ارزش با کیفیتی که در دیگر کانالاگ. وب سایت تجاري خود با ارائه مزیتی متفاوت از رقبا باشد PUروي 

از دیدگاه حفظ مشتري، این به رضایت بیشتر براي . کنند ها ارزش مازاد کسب می دسترس نباشد به مشتریان ارائه شود، آن

.مشتریان باتجربه و حفظ در بازار الکترونیکی و حتی روي یک وب سایت خاص منجر خواهد شد

ها را  کار بردن ابزار متفاوت استفاده از اینترنت ممکن است ادراکات کاربران و رفتار آن توان عنوان کرد به در نهایت می

بنابراین ممکن است مایل به . کند هاي متفاوت از آگاهی درباره اینترنت را تأمین می تحت تأثیر قرار دهد چون هر ابزار جنبه

  .در اینترنت و کاربرد آن توسط کاربران باشیم ارزیابی تأثیر ابزارهاي متفاوت قابل دسترس
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