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به عنوان راهی برای خريد محصولات و خدمات مورد استفاده قرار   ایفزايندهخريد آنلاين به طور  

. با توسعه خود، اينترنت شروع به  د شومیو به يک رسانه محبوب در دنیای اينترنت تبديل    گیردمی

در اختیار    ها قیمتها و  ها برای مقايسه محصولات، ويژگیارائه طیف وسیعی از اطلاعات و گزينه

مصرف کنندگان کرده است.  به طور کلی، مصرف کنندگان اغلب از نام تجاری محصول و نام 

استفاده   محصول  کیفیت  برای  جايگزينی  عنوان  به  را کنندمیفروشگاه  خطرات  آنها  نتیجه،  در   .

، به ويژه هنگام خريد آنلاين، که در آن بسیاری از  کنندمیو تصمیم خريد را ساده  دهندمیکاهش 

نهاويژگی را  محصول  مصرف   توانمیی  ادراک  بر  محصول  برند  تصوير  کرد.  بررسی  مستقیما 

ي، ارزيابی ويژگیگذاردمیهای محصول تأثیر  کنندگان از ويژگی ک محصول ممکن است های 

تحت تأثیر تصور مصرف کننده از تصوير برند باشد. در نتیجه، يک تصوير قوی و مطلوب از برند 

 های محصول داشته باشد. د تأثیر مثبتی بر برداشت مصرف کنندگان از ويژگیتوانمی

بندی عوامل مؤثر بر انتخاب فروشندگان محصول شناسايی و رتبه  حاضر  از تالیف کتاب حاضرهدف  

 . جامعه مورد مطالعه شاملباشدمیدر فضای مجازی از ديدگاه مشتريان براساس آمیخته بازاريابی  

اينترنتی  فروشگاه  کالا   مشتريان  افراد میديجی  اين  تعداد  شده،  اعلام  آمار  اساس  بر  که  باشند 

نفر با استفاده از جدول فرمول حجم نمونه کوکران   ۳۸۴  نفر است؛ که از اين جامعه تعداد  2۰۵9۰۰۰۰

عوامل مؤثر بر انتخاب فروشندگان محصول در فضای ها بیانگر اين است که  يافتهاند.  انتخاب شده

مولفه به  باتوجه  بازاريابی  آمیخته  براساس  مشتريان  ديدگاه  از  قیمت مجازی  محصول،  خريد  های 

ع محصول، تبلیغات محصول مستخرج از مرحله دوم روش دلفی و با استفاده از  محصول، مکان توزي

موقع و سريع کالا در خريد ه  آل يا تاپسیس به ترتیب عبارتند از: تحويل بروش شباهت به گزينه ايده

 ۳/۸6تر بودن قیمت کالا در فروش مجازی نسبت به رقبا )درصد(، تخفیف و يا کم  6/9۱)  آنلاين 

درصد(، پرداخت اقساطی قیمت کالا در خريد    ۳/76درصد(، تضمین کیفیت کالا توسط فروشنده )
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از خريد    7/7۱)  آنلاين  میزان رضايت  قرار گرفتن مجموعه  7/6۳)  آنلاين درصد(،  از  درصد(،  ای 

درصد(، بازگشت مبلغ کالا در صورت انصراف   ۳/6۱برندهای معروف و متنوع در کنار يکديگر )

های آموزش استفاده از کالا در سايت فروش  درصد(، موجود بودن کلیپ  ۳/۴7)  آنلاين از خريد  

 درصد(.  2/22) آنلاين 
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