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Abstract 

Due to the ever-increasing demand for consumers to buy products from chain stores online 

and the increase in repeat purchases of these products during the Corona crisis and after, as 

well as chain stores’ efforts to increase the market share of online sales of their products, the 

role of this issue has become more prominent. The purpose of this study is to formulate a 

pattern of online repurchase intention in chain stores using a Meta-synthesis analysis method. 

For this purpose, through the seven-step model of Sandelowski and Barroso, all research 

articles on online repurchase intention in chain stores from 2010 to 2022 have been 

investigated using MAXQDA software. The research findings were presented in the form of 

five main dimensions, 14 components, and 47 indicators as a conceptual framework of the 

research. To measure reliability and quality control, the Kappa index was used, which is 0.87 

for the constituent factors, which is more than the acceptable value. Based on the findings of 

this research, firstly, customer characteristics, information and communication technology, 

product characteristics, marketing activities, and characteristics of chain stores have been 

identified as the main dimensions to better understand the concept of online repurchase 

intention in chain stores. Second, developing and integrating knowledge in this field will help 

future researchers upgrade their online repurchase intention models. Third, it helps chain store 

managers better understand the main dimensions that increase online sales and create a 

competitive advantage. 
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 چکیده
 تکرار افزایش ای وزنجیره هایفروشگاه محصولات آنلاین خرید برای کنندگانمصرف درخواست روزافزون رشد به توجه با

 بازار سهم افزایش برای ایزنجیره هایفروشگاه تلاش طرفی از و پس از آن و کرونا بحران در زمان این محصولات خرید
 قصد الگوی تدوین حاضر، مطالعه از هدف. است شده برجسته ازپیشنقش این موضوع بیش خود، محصولات آنلاین فروش
 ایمرحلههفت الگوی طریق از منظور،بدین. است فراترکیب تحلیل روش به ایزنجیره هایفروشگاه در آنلاین مجدد خرید

 الی 2010 سال از ایزنجیره هایفروشگاه در آنلاین مجدد خرید قصد پژوهشی مقالات کلیه بررسی به ،باروسو و ساندوسکی
 47 و مؤلفه14 و اصلی بعد 5 قالب در ،پژوهش از حاصل هاییافته. است شده پرداخته کیودامکس افزارنرم از استفاده با 2022

 کاپا شاخص  از کیفیت، کنترل و پایایی سنجش منظوربه. شدند داده نمایش پژوهش مفهومی چارچوب صورتبه شاخص
 هاییافته اساسبر. باشدمی قبولقابل مقدار از بیشتر که است 87/0 دهنده،تشکیل عوامل برای مقدار این که است شده استفاده

 هایویژگی و بازاریابی هایفعالیت محصول، هایویژگی ارتباطات، و اطلاعات فناوری مشتری، هایویژگی ،اولاً پژوهش، این
 شناسایی زنجیره هایفروشگاه در آنلاین مجدد خرید قصد مفهوم بهتر درک برای اصلی ابعاد عنوانبه ؛ایزنجیره هایفروشگاه

 یاری آنلاین مجدد خرید قصد هایمدل ارتقاء در آتی پژوهشگران به ،حوزه این در دانش کردنیکپارچه و توسعه با ،ثانیاً. ندشد
 رقابتی مزیت ایجاد و آنلاین فروش افزایش منظوربه اصلی ابعاد بهتر درک در زنجیره هایفروشگاه مدیران به، ثالثاً. رساندمی
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 . مقدمه1
 مردم بین در آنلاین خرید و ماندنخانهدر به تمایل ،کرونا ویروس گیریهمه و اینترنت فراگیرشدن با 21 قرن در

 خرید از مشتریان  که ایتجربه خصوصب و این بحران از سال دو گذشت از بعد اکنون .است یافته فراوانی رواج
 افزایش ،کرونا بحران از قبل به نسبت آنلاین خرید برای تقاضا ،اندداشته ایزنجیره هایفروشگاه محصولات آنلاین

 هایپیچیدگیکه بر  آمدهوجودبه شرایط به توجه با .(shaw, Eschenbrenner & Baier, 2022) است یافته
نوینی که بازارها و شیوه خرید مردم را دستخوش تغییرات  هایفناوریافزوده است و از طرفی ظهور  وکارکسب

 تاکرده است ناگزیر به تغییر  را ایزنجیره هایفروشگاه خصوصبو  وکارهاکسباین پدیده، ، شگرفی کرده است
 مناسب بستری ایجاد ،مهم تغییرات این از یکی. سازند سازگار امروز بحرانی شرایط با را خود شرایط نمایند سعی
 کنند نگهداری و حفظ را خود مشتریان بتوانند ،بستر این از استفاده با که باشدمی مشتریان آنلاین تکرار خرید جهت

.(Badiei Mehrani, Didehkhani & Samiee, 2021) با ارائه اطلاعات یکپارچه از   تنهانه ،خرید آنلاین
  یک استراتژی عنوانبه بلکه ؛شودمیدر وقت و راحتی مشتریان  جوییصرفهسبب  ،و مکان زمان هرمحصولات در 

 ( Mohammadi nematizadeh, Heydariشودمینیز  هاشرکتو افزایش سود  هاهزینهسبب کاهش  ،بازاریابی

(& safarzadeh, 2022 .تحلیل رفتار ،وکارهاکسب موفقیت در حیاتی و اساسی معیارهای از یکی امروزه ،از طرفی 
 برای جدید مشتریان اگرچه. باشدمی سنتی وکارهایکسب همانند آنلاین وکارهایکسب و مشتریان مجدد خرید

 خرید برای هاآن در تمایل ایجاد وفادار و مشتریان خلق فعلی، مشتریان نگهداری و حفظ اما هستند؛ مهم هاشرکت
 موضوع بنابراین ؛است برخوردار کمتری هزینه از مشتری جذب به نسبت و بوده برخوردار بیشتری اهمیت از ،مجدد
 وکارهاکسب از متناوب و مجدد خرید به تمایل مشتریان که است شرایطی ایجاد ،وکارهاکسب برای توجهقابل و مهم

 کنندهمصرفکه بر روی رفتار  ییهاپژوهشبررسی  تنهانه ،بنابراین. (Lee, Ha & Widdows, 2011) باشند داشته
سبب افزایش  و اثر گذاشته است هاآن و قصد خرید مجددهریک از این عوامل  بر روی رفتار مشتریان   یرتأثو 

 ،کنندمیو بازاریابان کمک  ایزنجیره هایفروشگاهمدیران بلکه به  ؛شودمی کنندهمصرفشناخت و درک بهتر رفتار 
 نماید تأمینرا  هاآنو رضایت  باشد کنندهمصرفبر رفتار  مؤثرعوامل  کنندهمنعکسکنند که  ارائهخدماتی را 

(Torabi, Rahiminik., Esmaeilpour & Vedadi., 2019). موضوعات اخیر از هایسالدر  ،مجدد خرید قصد 
 ترسخت مراتببه ،مشتری یک وفادارکردن و شناسایی دانندمی وکارهاکسب چراکه بوده است، پژوهشگران موردتوجه

آمارها نیز نشان . (Simanjuntak, Nur, Sartono & Sabri, 2020)است  قدیمی مشتریان وفاداری از ترپرهزینه و
 کنندگانمصرف 2018در سال  ؛برای مثال. فراوانی داشته است رشد ،یراخ یهاسالکه خرید آنلاین در  دهدمی

 Pourasadollahi, Saeednia) اندکردهآنلاین خریداری  صورتبهدرصد از خدمات و محصولات  خود را 70، هلندی

& Alipour Darvishi, 2019). درصد برآورد 20، به میزان 2022آنلاین جهانی در سال  همچنین سهم تجارت
خصوص رد ایزنجیره هایفروشگاه ؛دهدمینشان  هاپژوهش ،با وجود این نتایج .(shaw et al., 2022) شده است

 ( Shirazi & Ghaziاندنبودهخرید مجدد و ایجاد وفاداری، در کشور چندان موفق  قصدبهافزایش تمایل مشتریان 

(zadeh, 2019 .بیشتر بر  ،الکترونیکی فروشانخردهتأکید  اند کهیدهرس یجهنتتحقیقات به این  برخی از ،از طرفی
افزایش  (Zhang, Fang, Wei, Ramsey, McCole & Chen, 2011). باشدیمروی قصد خرید مجدد مشتریان 

 آنلاین آنلاین را به درک بهتر قصد خرید مجدد فروشانخرده تنهانه ،خرید مجدد آنلاین قصد بهمطالعات مربوط 
 کندیمها ارائه به آن یفروشخردهبازاریابی و  هاییاستراتژجدیدی برای تدوین  ینشبلکه ب کند؛یممشتری وادار 

.(Lee, Uchenna & Oly, 2011) بر قصد خرید مجدد  اثرگذاربه شناسایی عوامل  ،هرچند نتایج مطالعات
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بر قصد خرید مجدد  تأثیرگذارعوامل  جانبههمهاما هیچ مطالعه جامعی در ادبیات یافت نشد که به بررسی  ،اندپرداخته
ضمن  ،با استفاده از این رویکرد. پرداخته باشد فراترکیببا استفاده از رویکرد  ایزنجیره هایفروشگاهآنلاین در 

 هایفروشگاهاز قصد خرید مجدد آنلاین در  را دیدگاه جامعی توانمیمطالعات قبلی،  هاییافته کردنخلاصه
    (Kumar & Kashyap, 2022). ترسیم کرد ایزنجیره

و از  مردم نیازهای روزمره تأمیندر  ایزنجیره هایفروشگاهشده در بالا و نقش موارد مطرح به توجه با بنابراین،
ها ارائه داده و نتایج از آن تریمنسجمپژوهشی که بتواند بررسی  هاییافتهطبق  گیریتصمیمطرفی اهمیت اتخاذ 

 هایپژوهشاین پژوهش با گزینش دیدگاهی متفاوت از  ارائه دهد، ترجامعمشابه را در قالب تفسیری  هایگروه
ن در تدوین الگوی قصد خرید مجدد آنلای ، بههاشاخص و هامؤلفه ابعاد، عمیق درک و گذشته و شناسایی، ترکیب

انجام این پژوهش به روش  ،براینعلاوه خواهد پرداخت. فراترکیبمبتنی بر رویکرد  ایزنجیره هایفروشگاه
 هایفروشگاهبر قصد خرید مجدد آنلاین در  مؤثردر مورد عوامل  یترملموسو  ترگسترده استنباط ،فراترکیب

یک مدل مناسب قصد خرید مجدد  توانمیاین است که آیا  ،اصلی پژوهشسؤال  ،روینازا .دهدمیارائه  ایزنجیره
 طراحی و تدوین کرد؟ ،ایزنجیره هایفروشگاهآنلاین در 

 مبانی نظری پژوهش .2

 آنلاین خرید قصد .2-1
 قصد از بازاریابان(Kumar, & Kashyap, 2022).  است کنندهمصرف رفتار کنندهبینیپیش درواقع ،خرید قصد 

 خرید قصد در مهمی معیار این زیرا کنند؛می استفاده خرید رفتار در بلندمدت بینیپیش در عامل یک عنوانبه ،خرید
اصلی  کنندهتعیینعامل  را خریدقصد  ۀبازاریابانبسیاری از  (Teng, Ni & Chen, 2018). است مداوم و مجدد

قصد خرید (Chetioui, Benlafqih & Lebdaoui., 2020).  کنندمیشناسایی  کنندگانمصرفتصمیم خرید 
 الکترونیک تجارت در آنلاین وکارهایکسب توسط شدهارائه خدمات یا و کالا خرید به کنندهمصرف تمایل به ۀآنلاین
 (Ahmadباشدمی رفتاری ابعاد یا تکنولوژی از استفاده قصد مزایا، ،هاریسکادراک  از ناشی ،تمایل این. شودمی گفته

(Khan, Liang & Shahzad, 2015; Rogers, 2010; Ashraf, Ham & Farhat,  2014. 

 مجدد خرید قصد .2-2
 بلندمدت در وکارکسب یک از خدمات و کالاها تعدد خرید یا و مراجعه خرید، تکرار قصد  معنی به ،مجدد خرید قصد
 (,Hellier, Geursen, Carr & Rickardآیدمی دستب خرید از بعد که است مثبتی تجربه ،آن اصلی دلیل که است

 نام ترجیح مشتری، وفاداری بین مثبت رابطه بر اند،شده انجام وفاداری زمینه در که هاپژوهشاز  سیاری. ب2003)
 ،طرفی از(Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996).  اندکرده تأکید مجدد خرید قصد و تجاری
 ( & Leeآورندمی رو دیگران به پیشنهاد و مجدد خرید به بیشتر ،دارند بالاتری رضایتمندی که کنندگانیمصرف

(Back, 2009 .دندار شرکت یک افزایش سود و موفقیت بر مستقیمی تأثیر ،مشتری مجدد خریدهایRazak, ) 

(Marimuthu, Omar & Mamat, 2014 .زیرا شود؛میعملیاتی  هایهزینهسبب کاهش   همچنین، مجدد خرید 
 دهندمیخرید بیشتری انجام نسبت به سایر مشتریان بالقوه،  ،اندداشتهسابقه خرید از شرکت را  قبلاًکه  مشتریانی

.(Safa & Solms, 2016)  
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 ایزنجیره هایفروشگاه .2-3
وجود آمده است. وظایف لکیت متمرکز و مشترک، بهتحت ما فروشیخردهاز چندین فروشگاه  ،ایزنجیرهیک فروشگاه 

مدیریت و  ،توسط یک مدیریت متمرکز ،(... ، تبلیغات، اجاره ووکارکسب) ایزنجیرهعمده و عملکرد یک فروشگاه 
 ایزنجیره هایفروشگاه کهبطوری، اندپیمودهسیر تکاملی را برای توسعه  ،ایزنجیره هایفروشگاه. شودمیکنترل 
 (,Obaid & Nozariشوندمینوین توزیع ازجمله فروش آنلاین و سنتی را شامل  هایروشترکیبی از انواع  ،کنونی

، کاهش رکود، هاقیمت، افزایش تقاضا بدون افزایش هاواسطهسبب کاهش  ،ایزنجیره هایفروشگاهافزایش . 2022)
. (Liu, 2018)شودمیو ایجاد درآمدهای مالیاتی  تولیدکنندگان، برگشت سرمایه به کنندهمصرفافزایش قدرت خرید 

 مرور به یاست؛ ولاقتصادی بوده  عمدتاً و به دلیل وجود حاشیه سود بالا ،ایزنجیرهاولیه تشکیل یک فروشگاه هدف 
نیز برای جامعه  یاعمدهبرای صاحبان سرمایه در بخش خصوصی، منافع  سودآوریبر ، مشخص شد که علاوهزمان

 ( & Obaidکنندمیبه توسعه این نهاد توزیعی کمک  هادولتبه همین دلیل است که امروزه  .آوردمیبه ارمغان 

(Nozari, 2022 .با ارائه کالاهای تازه و بهداشتی و نظارت بر تاریخ مصرف ایزنجیره هایفروشگاه ،همچنین،  
اجتماعی از قبیل  هایمزیت ،ایزنجیره هایفروشگاه ،اینبرعلاوه .شوندمی کنندگانمصرفسبب افزایش سلامت 

همراه . را به.. امنیت اجتماعی و ، ارتقاءشهریدروندر وقت و هزینه، کاهش سفرهای  جوییصرفه
  (Ghezelbash & Khodadadi, 2017).دارند

 پیشینه پژوهش. 3
 پژوهشگران .شودمیارائه  حوزه این در شدهانجام هایپژوهش برخی از بخش این در نظری، مفاهیم بررسی از پس

 و نیز علاقه این تنوع دلیل. اندکرده آنلاین را معرفی مجدد خرید قصد بر تأثیرگذار ، عواملهاپژوهش این براساس
 بررسی بوده است.مورد هایمحیطگوناگونی  و بازار مسائل ایرشتهبین نگرش ،پژوهشگران بینیجهان

Shaw et al., (2022)  اطلاعات در سه کشور  آوریجمعاز طریق  خرید آنلاین بعد از پاندمی کرونابه مطالعه تداوم
کاهش حجم خرید  رغمعلی که نشان دادند پژوهش،در این  پژوهشگران. اندپرداخته کانادا، آلمان و ایالات متحده

به دلیل وجود  کنندگانمصرف خرید فیزیکی، یهامحدودیتواکسیناسیون عمومی و کاهش  به توجه باآنلاین 
شده درک سودمندیو خرید اجتماعی که در راحتی  ،سلامتی به، حساسیت جویانهلذت هایانگیزه متغیرهای میانجی؛

 خود هستند. ایزنجیره هایفروشگاهمحصولات   آنلاین خریدهایبه تداوم  مندعلاقهدر زنان اثر دارند،  خصوصب
متغیرهای  ترینمهم عنوانبه ،خرید جویانهلذت هایانگیزهکه راحتی و  دهدمینشان  ،این پژوهش هاییافته

 Childers, Carr, Peck & Carson (2001); Liu, Lim, Li, Tan & Cyr (2020)شده با نتایج مطالعاتشناسایی
و جامعیت  پردازدمیبه موضوع  19 کوویدبازه زمانی بعد از  در صرفاً ،نتایج پژوهش فوق ،. همچنینباشدمیراستا هم

  لازم در پاسخ به مسئله این پژوهش را نداشته است.

Anshu, Gaur & Singh (2022) بر نگرش و قصد خرید  آنلاین تجربه مشتری تأثیرسی ربه بر ،در پژوهش خود
 Javed & Wu (2020); Seberهایاند. همچنین، در پژوهشپرداخته فروشی آنلاین موادغذاییمجدد در خرده

(2019); Lin & Lekhawipat (2014); Hsu, Chang, Chu & Lee (2014)  تأثیر تجربه مشترینیز به بررسی 
که  دهدمینشان  ،Anshu et al., (2022) پژوهشنتایج پرداخته شده است.  بر قصد خرید مجددآنلاین 

 ( ,Febrianti, Yoke & Wicaksono, 2021; Yoopetch, Siriphan & Chirapanda., 2021; Phamراحتی

(Tran, Misra, Maskeliūnas & Damasevicius, 2018 تجربه تحویلAsif & Bhasin, 2019; Dai & ) 

(Lee, 2018 بر رابطه  ،مفهوم خلق ارزش مشترک ،د. همچنیننبر نگرش مشتری اثر دار توجهیقابلطور ، بو بازیابی
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مشتریان آنلاین  درگیرکردنکه  کندمیپیشنهاد  ،این پژوهش. اثر دارد تجربه مشتری آنلاین و نگرش نیز
برای بهبود نگرش این  بخشلذتیک استراتژی خوب در ایجاد تجربه خرید  تواندمیغذایی، مواد فروشانخرده

ارائه اطلاعات  به توجه بااین پژوهش در صنعت مواد غذایی  هاییافته مشتریان و قصد خرید مجدد آنلاین باشد.
اثر متفاوتی بر  تواندمی ،ایزنجیره هایفروشگاهمحصولات  تنوع ولی باشد؛می دارای اهمیت ،ارزشمند در این حوزه

 روی تجربه مشتری آنلاین و نگرش داشته باشد.

Al-Adwa, Al-Debei & Dwivedi (2022) بر قصد خرید مجدد و  تأثیرگذاربه برسی عواملی  ،در پژوهش خود
 (,Leonnard, 2017; Prahiawan, Juliana & Purba., 2021; Wijayanto & Komitaمثبت شفاهیتبلیغات 

(2021; Sari, Fauzi & Rini, 2021 که پس  شوندمینظر گرفته اهداف رفتاری در عنوانبه ،این عوامل. دپرداختن
 ( ,Shiffa, Rahmiatiکه اعتماد دهدمینشان  ،این مطالعه. شوندمیشناخته  ،از انجام خرید در تجارت الکترونیک

(Santoso & Yustina, 2022; Waas, Tulung & Tielung, 2022 مشتری و رضایتBao, Li, Shen & ) 

(Hou, 2016; Zhou, Xu & Yen, 2019; Bijmolt, Huizingh & Krawczyk, 2014  قصد خرید مجدد و بر
 عنوانبه ،برگشت کالا( هایسیاست تحویل نقدی و) کیفیت خدمات ،اینبر. علاوهگذاردمی تأثیر شفاهیتبلیغات 

 کالا، بودندردسترسشامل:  ونقلحمل. ابعاد کیفیت خدمات شوندمیگرفته جنبه کلیدی اعتماد به مشتری درنظر
 هایجنبهیکی از  ،نقدیتحویل  عامل اصلی رضایت مشتری هستند. عنوانبه ،شرایط حمل کالا و موقعبهتحویل 

 قبلی به آن پرداخته نشده  هایپژوهشدر  وکه بر روی اعتماد مشتری اثر گذاشته  باشدمیکلیدی پژوهش فوق 
   و به ارائه یک مدل منسجم و جامع نپرداخته است. پردازدمیخدماتی موضوع  هایجنبهبه  ،مطالعه این اما است؛

 خدمات مشتریبه برسی روابط متغیرهای  Shiffa, Rahmiati, Santoso & Yustina (2022)پژوهش 
(Cahyani, Gunadi & Mbulu, 2019)،  تصویر برند و تبلیغات خدمات عمومیHuang, Gao & Hsu,2019;) 

(Pham & Nguyen, 2019; Wijayajaya & Astuti, 2018; Aslam et al., 2018 ، خدمات مشتریاعتماد 
(Waas et al., 2022) پرداخته دیجیتال در دوره پاندمی کرونا  چندوجهیقصد خرید مجدد آنلاین در یک پلتفرم  و

اد بر قصد خرید مجدد مستقیمی از طریق اعتممستقیم و غیر تأثیرخدمات مشتری  ؛دهدمینشان  ،. این مطالعهاست
. مستقیمی بر قصد خرید مجدد ندارندمستقیم و غیر تأثیرتبلیغات خدمات عمومی هیچ  کهدرحالی آنلاین دارد،

 کردنبرجستهبه  ،این پژوهش. باشدمیواسطه تصویر برند در قصد خرید مجدد  عنوانبهطور کامل ، اعتماد بهمچنین
پرداخته است و نقش سایر متغیرهای  ،گذاردمینقش خدمات و اثری که برند بر روی اعتماد و قصد خرید مجدد آنلاین 

 .گیردمیبر قصد خرید مجدد آنلاین را نادیده  اثرگذار

Aparicio, Costa & Moises (2021) مثبتی بر استفاده از  تأثیر وارسازیبازینشان دادند که  ،در پژوهش خود
سبب  ،مثبتی بر روی اعتماد به فروشنده دارد که عوامل فوق تأثیرشهرت نیز  ،همچنین. آنلاین دارد هایپلتفرم

 (,Fauzan & Ute,2021; Mouاستفادهشده و سهولت ادراکسودمندی  .شودمیافزایش قصد خرید مجدد آنلاین 

(Cui & Kurcz, 2020; Tandon, Kiran & Sah, 2017; Loiacono, Watson & Goodhue, 2002 ، این
راستا ، همتمرکز این پژوهش .تجارت الکترونیک هستند هایپلتفرماز  مجدد تمایل به استفاده کنندهتعیین نیز هاپلتفرم

آن بر روی قصد خرید مجدد  تأثیرو  ناشی از بازی جویانهلذت هایارزشبر روی  (Shaw et al., 2022)با پژوهش 
یک چارچوب جامع از  تواندنمی، بنابراین کندنمیاشاره  کالا و خدمت سودگرایانه هایارزشو به  باشدمی آنلاین

  مسئله اصلی این پژوهش را ارائه نماید.



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403شماره اول، دوره یازدهم،  91

 

Kumar & Ayodeji (2021)  ،رضایت و   سبب آنلاین هایفروشیخردهبه بررسی عواملی که در در پژوهش خود
؛ پنج هامدلو  هانظریهاز مقالات و  یپس از بررسی جامع ،در این پژوهش. اندپرداخته ،شوندمیمشتری  وفاداری

در موفقیت یک فروشگاه آنلاین  ،کیفیت سیستم، کیفیت اطلاعات، اعتماد و سود خالص ،کیفیت خدمات ؛عامل اصلی
 ( & Loh & Hassan, 2021; Seoگرایانهلذت هایارزش تأثیربراین، پژوهش فوق به بررسی علاوه. نقش دارند

(Lee, 2021  انهیسودگراو(Kim, Galliers, Shin, Ryoo & Kim, 2012)   بر قصد خرید مجدد آنلاین نیز
در موفقیت یک فروشگاه آنلاین حیاتی  ،شدهگانه شناسایی5، عوامل این پژوهش هاییافتهاساس بر. پرداخته است

نتیجه  تکرار مشتریان؛ رضایت مشتری و در جویانهلذتهای ارزش سودگرایانه و ارزشبا افزایش  ،همچنین. هستند
این پژوهش، برای مدیریت یک فروشگاه  هاییافتهمطابق . یابدمیافزایش  توجهیقابلطور ، بهاآنخرید 
است این ممکن  ،حالبااینتمرکز کرد.  ،دارد تأکیدباید بر عواملی که بر رضایت کاربر  ،آنلاین موفق فروشیخرده

بر علاوه دیگرلازم است تا با ادغام مزایایی  ،بنابراین ؛ها متفاوت باشداساس ترجیحات آنعوامل در بین مشتریان بر
 برای مشتری ایجاد ارزش نمود. ،شده در این مطالعهعوامل شناسایی

 Javed & Wu (2020)مجدد در  یدقصد خر یکالا بر رو یلشده پس از تحواثرات خدمات ارائه یبررس به
سبب  ،کالا یلپس از تحو یشده به مشتردمات ارائهکه خ دهدمینشان  ،پژوهش ینااند. پرداخته ینآنلا فروشیخرده

. شودمی ینآنلا فروشیخردهدر  تریانمش یدمنجر به تداوم خر ،عوامل ینکه  ا شودمیو اعتماد  یترضا یشافزا
 فروشیخرده یانروابط خوب با مشتر یجاددر ا ،کالا یلپس از تحو یافتیاز خدمات در یادراک مشتر یشافزا ،روازاین
و نگاه جامع و  باشدمیشده مرتبط با کالا خدمات ارائه یبر رو یزپژوهش ن یندارد. اما تمرکز ا یاتینقش ح ینآنلا

  کند.ینمارائه  ،ینمجدد آنلا یدبر قصد خر اثرگذارخصوص عوامل در اییکپارچه

Micu, Bouzaabia, Bouzaabia, Micu & Capatina (2019)  به بررسی تجربه مشتری آنلاین در زمینه
 ،تجربی شناختیو  حالت تجربی عاطفیبا بررسی دو بعد  ،. محققان در این پژوهشاندپرداختهآنلاین  فروشیخرده

هدف دیگر این . بپردازند آمدهدستبها به تجربه تجربه مشتری آنلاین و پاسخ آن تأثیربه مقایسه  که اندکردهتلاش 
رضایت الکترونیکی و قصد خرید مجدد در زمینه آنلاین ، اعتماد الکترونیکی شده کلی،ارزش درک بیاندر  ؛پژوهش

الکترونیکی برای  فروشانخردههمچنین به این پژوهش، . باشدمی سایتوب در هانوآوریبر  هاآنو همچنین اثرات 
مانند مطالعه  هاپژوهشخلاف برخی از . هرچند برکندمیبرای مشتریانشان کمک  مؤثرایجاد تجربیات آنلاین 

(Novak, Thomas, Donna, Hoffman & Yiu-Fai Yung, 2000) ،نقش مهارت و  ،ن پژوهشیا هاییافته
و همچنین  مشتریانافزایش مهارت  تواندمی ،. یک پاسخ احتمالیکندنمیرا حمایت  سایتوبسرعت تعاملات 
به  ،در طول زمان باشد. متغیرهای این پژوهش هم مانند سایر مطالعاتی که بررسی شد سایتوبتوسعه تعاملات 

 .کندنمیزمینه اصلی این پژوهش پرداخته است و تصویر جامعی ارائه یک یا چند بعد از 
Zhu, Kowatthanakul & Satanasavapak (2019) امنیت سایتوبکه ظاهر  دهندمینشان  ،در پژوهش خود ،

 نسل کنندگانمصرفسبب قصد خرید مجدد  ،اعتماد آنلاین ،همچنین د.نگذارمیبر اعتماد آنلاین اثر  ،آنلاین ءو ارتقا
 هایفرصتو بیشتر انگیزه خرید و  کنندمی اندازپسهستند که کمتر  یهایویژگیدارای  ،. این نسلشودمیوای 

 صورتبر روی تعدادی از جوانان نسل وای در بانکوک  ،این پژوهش. آورندمیوجود به وکارهاکسبزیادی را برای 
. بررسی قرار بگیردی نیز موردنیاز است تا در جامعه آماری دیگربودن جامعه آماری، محدود، لذا به دلیل است گرفته

 پژوهش فوق به ارائه یک مدل منسجم از مسئله پژوهش نپرداخته است. ،همچنین
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Bulut & Karabulut (2018) الکترونیک  شفاهیدریافت و مشارکت تبلیغات  هایجنبهبا مطالعه  ،در پژوهش خود
که  هاییریسکنشان دادند که این دو عامل در فضای آنلاین به دلیل وجود  ،و اعتماد الکترونیک وفاداریبر روی 

 ،وفاداری الکترونیکهمچنین، . دنشومیسبب افزایش قصد خرید مجدد آنلاین در مشتریان  ،در خرید وجود دارد
 ( ;Limbui, Wolf & Lunsford, 2012هاییافتهطبق  .باشدمیبرای قصد خرید مجدد آنلاین عامل اساسی 

(Bulut, 2015 ، شفاهیاعتماد الکترونیک دارای اثر مستقیم بر روی قصد خرید مجد آنلاین از طریق تبلیغات 
 .باشدمیمطالعات فوق  هاییافته با در تضاد ،این پژوهش یج؛ لذا نتاباشدینمالکترونیک 

Hsu, Chang & Chuang (2015)  آنلاین  خریدهایگذار در موفقیت ثیرانتظار با عوامل تا-تأییدبا تلفیق مدل
گروهی  خریدهایبه بررسی قصد خرید مجدد آنلاین در  ،شده، رضایت و عادت، ارزش درکسایتوبکیفیت شامل 

اثر  ،اعتماد دارد که این دو عامل بر روی توجهیقابل تأثیرکه رضایت  دهدمینشان  ،نتیجه این پژوهش. اندپرداخته
اثر  ،سایتوبکه کیفیت  دهدمینتایج این پژوهش نشان  ،بر قصد خرید مجدد مشتریان دارند. همچنین توجهیقابل
نتیجه  . (Konuk, 2018; Chen & Lin, 2019; Hellier et al., 2003)دارد شدهبر روی ارزش درک توجهیقابل

د اثر بیشتری بر روی قص ،شدهرزش درکا که دهدمینشان  ،خصوص عادت خرید مشتریاننهایی این پژوهش در
 دارد. ،نسبت به سایرین هستند تریقویدارای عادات خرید مجدد آنلاین مشتریانی که 

Razak et al., (2014) در خدمات گردشگری اعتماد آنلاین و قصد خرید مجدد  به درک بهتر مفهوم ،در پژوهش خود

تکرار  بینیپیشیک مفهوم اساسی در  عنوانبهکه اعتماد آنلاین  دهدمینشان  ،نتیجه این پژوهش .کمک کردند
 Bulut & Karabulutپژوهشبر روی صنعت مربوط به گردشگری انجام شده است که با  ،این مطالعه خرید اثر دارد.

، اما لازم است که این پژوهش باشدمیراستا ر قصد خرید مجدد آنلاین مشتری همخصوص نقش اعتماد بدر (2018)
 قرار گیرد. موردمطالعهدیگر نیز  وکارهایکسبدر 

Fang, Qureshi, Sun, McCole, Ramsey & Lim (2014) اثربخشی  درنظرگرفتنبا  ،در پژوهش خود

رابطه  ،که این عامل نشان دادند ،مشتریان حفظمیانجی برای  عنوانبه تجارت الکترونیک هایمکانیسم شدهادراک

اهمیت که ، چراکندمیطور منفی تعدیل صد خرید مجدد مشتری آنلاین را ببین اعتماد در یک فروشنده آنلاین و ق

بین رضایت مشتری و اعتماد را  رابطههمچنین  ،این عاملدهد. میرفتار خرید مجدد کاهش وسعه اعتماد را برای ت

 هاآنبرای ارزیابی مجدد اعتماد را تجربه معامله گذشته با فروشنده  ،مشتریان اعتماد زیرا کند؛میطور مثبت تعدیل ب

-Matute, Polo درخصوص اعتماد الکترونیک گرفتهصورت هایپژوهشبیشتر  .دهدمی به فروشنده افزایش

Redondo & Utrillas (2016); Tielung (2022)  به برسی  غیرمستقیمطور مستقیم و یا ب ،همانند مطالعه فوق

بر مسئله  اثرگذاراز عوامل  بعدیتکاین مطالعه نیز تصویری  .اندپرداختهنقش اعتماد در قصد خرید مجدد آنلاین 

 .نمایدنمیرا ارائه  خصوصاین درو نگرش جامع  نمایدمیپژوهش ارائه 

Shin, Chung, Oh & Lee (2013) کیفیت سایت بر قصد خرید مجدد از طریق تأثیربه برسی  ،در مطالعه خود 
شش شامل  سایتوبکیفیت  ،در این پژوهش. اندپرداخته رضایت مشتری، اعتماد مشتری و تعهد مشتری متغیرهای

، سودمندی اطلاعات، (Pham et al., 2018; Febrianti et al., 2021; Yoopetch et al., 2021) بعد راحتی خرید
 هاییافتهطبق  .باشدمی (Tandon et al., 2017) طراحی سایت، سیستم پرداخت و ارتباط با مشتری ،امنیت معامله
ولی بر تعهد مشتری و  ،گذاردمیبر رضایت و اعتماد مشتری اثر مثبت  سایتوبهرچند که کیفیت  ،این پژوهش

رضایت مشتری، اعتماد  در با افزایش یا کاهش تواندمی سایتوب کیفیت  ،حقیقتدر. قصد خرید مجدد اثری ندارد
 تواندمی ،که کیفیت سایت شودمی، مشخص بنابراین .بگذارد تأثیر آنلاین مشتری و تعهد مشتری بر قصد خرید مجدد
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که این پژوهش با رویکردی کلی  هرچند .عامل بسیار مهمی برای افزایش قصد خرید مجدد از دیدگاه مشتری باشد
نپرداخته  ،ایزنجیره هایفروشگاه، لذا به بررسی زوایای مختلف مسئله پژوهش در پردازدمی آزمایینظریهبه بررسی 

 .است
Rose, Clark, Samouel & Hair (2012) خصوص تجربه مشتریدر پژوهش خود، به  توسعه دانش در Oh &) 

(Jeong,2004; seber, 2019; Cahyani et al.,2019; Lin & Lekhawipat, 2014  که از تعاملات آنلاین
. دو متغیر وضعیت پردازندمی ،شودمیها خرید مجدد آن قصد بهشده و منجر  آنلاین حاصل فروشانخردهمشتریان با 

آنلاین معرفی  جربه مشتری متغیرهای ت عنوانبه(Micu et al., 2019)  تجربی شناختی و حالت تجربی عاطفی
اثر مستقیمی که بر  با اما گذارند؛نمیطور مستقیم بر قصد خرید مجدد آنلاین اثر ، هرچند بفوق متغیرهای. اندشده

 .دنشومیسبب افزایش تکرار مراجعه آنلاین مشتری  ،گذارندمیافزایش رضایت و اعتماد مشتری 
Zhang et al., (2011) پرداخته به بررسی قصد خرید مجدد آنلاین مشتری از دیدگاه کیفیت رابطه  ،ر پژوهش خودد

قابلیت استفاده مشتری شامل  هایویژگی درنظرگرفتنکه با  کندمیمدلی را توسعه و آزمایش  ،. این پژوهشاست
این . شودمیخرید مجدد آنلاین  قصد بهمنجر ، شده در سفارش و مدل رفتار فروشنده، تخصص درکسایتوب

سبب افزایش وفاداری  ،با مشتریان خود مندرابطه رویکردکه فروشندگان آنلاین با استفاده از  کندمیپیشنهاد  ،پژوهش
خرید مجدد آنلاین  قصد بهکه در مطالعات مربوط  باشدمی هاییجنبهیکی از  صرفاً ،رویکرد رابطه ها شوند.آن

 بررسی ارائه نماید.تصویری جامع از پدیده مورد تواندنمیو  گیردمیبررسی قرار مورد

Wen, Prybutok & Xu (2011) غیرمستقیممستقیم و  تأثیریک چارچوب نظری یکپارچه را برای  ،در پژوهش خود 
 ارائهرا  و لذت در قصد خرید مجدد آنلاین ، رضایت، اعتمادتأییدشده، شده، سودمندی درکسهولت درک متغیرهای

که  کندمیبیان  ،همچنین. در درجه اول به ادراک مشتری پس از مرحله خرید تمرکز دارد ،پژوهش . ایننمایندمی
مختلفی  هایجنبهبه بررسی  ،فوق پژوهش .کندمیبه افزایش قصد خرید مجدد کمک  ،بخشلذتیک تجربه خرید 

 تنهاییبه تواندنمی ولی باشد؛می توجهقابلکه اگرچه  پردازدمیدر حوزه قصد خرید مجدد آنلاین  کنندهمصرفاز رفتار 
 .مدل جامعی از موضوع پژوهش را معرفی نماید

  پژوهش شناسی. روش۴
 دارد سعی اینکه دلیل به ،است. رویکرد فراترکیب فراترکیب ،آن رویکرد و کیفی ،شناسیروش نظر از ،پژوهش این

 برای چارچوبی درنهایت، و (Sandelowski, Voils & Barroso, 2006) یکپارچه را قبلی هایپژوهش هاییافته
چون باید تمام  ،حالبااین .(Walsh & Downe, 2006) باشدمیروش مناسبی  نماید، پدیده فراهم از جامع درک

مطالعات تجربی شامل کمی، کیفی و روش ترکیبی گنجانده شود و تمرکز صرف روی مطالعات کیفی به نتایج آسیب 
 0 شده است.ترکیبی استفاده  فراترکیباستفاده از فراترکیب کیفی، از  جایبه، زندمی

 مطابق Sandelowski & Barroso (2007) ایمرحلههفتبرای رسیدن به هدف پژوهش، از الگوی  ،همچنین 

 ( استفاده شده است.1) شکل
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 پژوهش سؤالمرحله اول: 
 چیزی چه دنبال به ،ادبیات مرور مطالعه است. یعنی "چیزیچه "بر  تمرکز گام اولین پژوهش، سؤال طراحی برای
 سؤال ،بنابراین ؛است ایزنجیره هایفروشگاهاین پژوهش، تدوین الگوی قصد خرید مجدد آنلاین در  هدف. است

 هایفروشگاهالگوی قصد خرید مجدد آنلاین در  یهامؤلفه"صورت است که ، بدیناصلی در این بخش از پژوهش

 .اندبوده آن به پاسخگویی به دنبالپژوهشگران  ،زیر سؤالات به پاسخ قالب که در "چیست؟ ایزنجیره
 چیست؟ ایزنجیره هایفروشگاهقصد خرید مجدد آنلاین در  عوامل -1
 است؟ شده بندیدسته مقوله و طبقه چند در عوامل این -2

 ادبیات نظری مندنظام بررسی: دوم مرحله
. برای انجام این پژوهش، پردازدمیشده در مجلات علمی منتشرمقالات  مندنظامپژوهشگر به یافتن  ،در این گام

قرار بررسی جامعه آماری مورد عنوانبه ،2022 تا 2010 هایسالدر بازه زمانی  ،1 جدول هایکلیدواژهو  داده پایگاه
 .گرفته است

 داده جستجو شده هایپایگاه(. 1جدول )

 کلیدواژه داده پایگاهنام 
 Emerald 

 Science Direct 
 Springer 

 Web of science 

 Taylor & Francis 

 Google scholar 

 Sage 

 JSTOR 

 Scopus 

 Chain stores 

 repurchase intentions 

 Online Repurchase Intention 

 Repurchase Intention 

 Continuance Intentions towards e-shopping 

 online shopping continuance intention 

 E-Repurchase Intentions 

 Customer Intention to Return 

 Re patronage Intentions 

 

 

تنظیم سوال  .1

 پژوهش

مند . مرور نظام2

 ادبیات

. جستجو و انتخاب 3

 متون

. استخراج اطلاعات 4

 متون

وتحلیل و ترکیب . تجزیه5

 هایافته

 . کنترل کیفیت6

 

 ها. ارائه یافته7

 

 (Sandelowski & Barroso, 2007) ترکیبسازی فرا(. فرآیند پیاده1شکل )
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 متناسب متون انتخاب و جستجو: سوم مرحله
یکی  ،این روش ارزیابی .شودمیرد  1استفاده از روش ارزیابی کسپدر این گام، در هر بازبینی تعدادی از مقالات با 

تا درجه اعتبار و اهمیت  کندمیبه پژوهشگر کمک که  باشدمی فراترکیبدر روش ز ابزارهای سنجش روایی و اعتبار ا
آورده ، 2 خلاصه در شکل صورتبهبازبینی  یندفرآدر پژوهش حاضر، . بررسی قرار گیرد، موردمختلف هایپژوهش

 .اطلاعات باقی ماند وتحلیلتجزیهمقاله برای  109 نهایتمقاله، در 1176ارزیابی، از میان  یندفرآشده است. در 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 هامقالهمرحله چهارم: استخراج اطلاعات از 
جهت  ،این روش. بررسی قرار گرفتندا موردمحتونهایی به روش تحلیل  هایمقالهدر این مرحله از روش فراترکیب، 

به شیوه  هاارتباط وتحلیلتجزیهپنهان در اسناد و مطالعه و  ترعمیق هایلایهبررسی محتوای آشکار و همچنین 
 هامقالهصورت که باز انجام شد، بدین کدگذاری ،مرحله در این. گیردمیقرار  مورداستفاده، عینی و کمی دارنظام

شکل ، واژگان)ابر هامقالهاز مطالعه و  گردیدهاستخراج  موردنظرو عوامل  شده بندیدسته ،اساس موضوع مطالعهبر
 .شده استنشان داده  ،2 نظر گرفته شدند که در جدول شمارهکد در عنوانبه ،(3

 

 

 

 

 

                                                           
1 Critical Appraisal Selection Process (CASP) 

تعداد منابع 
شده: یافت  

1176 

1176 

تعداد 
های چکیده
شده:بررسی  

756 

تعداد 

 یامحتو

شده:بررسی  

360 

تعداد مقالات 

 اولیه:

162 

 

تعداد مقالات 

 نهایی:

109 

 

تعداد عناوین 

 شده:غربال

420 

 

تعداد چکیده 

شده:غربال  

396 

 

 یتعداد محتوا

شده:غربال  

198 

 

غربال از نظر 

 کیفیت و روش:

53 

 

 (سپکروش ارزیابی ) (. نتایج انتخاب مقالات نهایی2شکل )                      

های پژوهشیافتهابرواژگان (. 3شکل )  



 96 ی رویکرد فراترکیبای با بکارگیرهای زنجیرهفروشگاهتدوین مدل قصد خرید مجدد آنلاین در 

 
 ها )کدگذاری محوری(بندی یافته(. طبقه2جدول )

 منابع شاخص منابع شاخص
 (Pe~na-García et al., )2020 درآمد

Hsu et al., )2014) 

Hernández et al., )2011) 

 (Hsu & Jeong )2015 رضایت مشتری
Shin et al., )2013) 
Rose et al., )2012) 
Zho et al., )2019) 
Micu et al., )2019) 

 (Pe~na-García et al., )2020 سن

Kim )2012) 

Fang  et al., (2016) 
Chiu et al., )2014) 

Hsu et al., )2014) 

Hernández et al., )2011) 

ریسک 
 شدهادراک

Turkmendag et al., )2020) 

Sullivan & Kim (2018) 

Cho et al., )2014) 

 

 

 )Chiu et al., )2014 تحصیلات

Hsu et al., )2014( 
ریسک 

 شناسیروان

Tho et al., (2017) 

تجربه خرید 
 آنلاین

Javed & Wu )2020) 

Seber )2019( 
Cahyani  et al., )2019( 

Lin & Lekhawipat )2014( 

Hsu et al., )2014( 

Rose et al., )2012( 
Oh & Jeong )2004( 

 Tho et al., (2017) ریسک مالی

هنجارهای 
 ذهنی

Loh & Hasan (2021) 

Filieri & Lin (2017) 

Mouakket (2015) 

Chen (2009) 

 An et al., (2010) ریسک فیزیکی

 Pe~na-García et al., (2020) جنسیت

Kim (2012) 
Kim & Yang (2020) 

Fang  et al., (2016) 
Chiu et al., (2014) 

Hernández et al., (2011) 

 Cho et al., (2014) زمان ریسک
Türkmendağ et al., (2020) 

لذت 
 شدهادراک

Aren et al., (2013) 
 

 اعتماد

 

Waas, Tulung & Tielung 

(2022) 
Shiffa et al., (2021) 

Zhou, Xu & Yen (2019) 
Micu et al., (2019) 

Bulut & Karabulut (2018) 
Matute et al., (2016) 

Hsu et al., (2015) 

Fang et al., (2014) 
Shin et al., )2013) 
Rose et al., )2012) 

 به گشودگی
 تجربه

Shahjehan & Qureshi )2019( 

Micu et al., )2019( 

Bosnjak  et al., )2007( 

 )Pitaloka & Gumanti )2019 ارزش ویژه برند

Otero & Wilson )2018( 

Hazée et al., )2017( 

Lin et al., )2015( 

Bojei & Hoo )2017( 

 Shahjehan & Qureshi (2019) بودنباوجدان

Bosnjak et al., (2007) 

 

مکانیسم 
 بازخورد

Wang et al., (2018) 

Lin et al., (2017) 

Wu et al., (2014) 
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 منابع شاخص منابع شاخص
 Shahjehan & Qureshi (2019) سازگاری

Bosnjak et al., (2007) 
 سازیسفارشی

 اطلاعات

Abrar et al., (2017) 

Tandon et al., (2017) 

Chung et al., (2003) 

 Shahjehan & Qureshi (2019) گراییبرون

Bosnjak et al., (2007) 
جو فروشگاه 

 آنلاین

Abrar et al., (2017) 

Vijay et al., (2017) 

 Hsu et al., (2015) عادت

 
بازاریابی 
 تجربی

Anggrain et al., (2020) 

Suhaily & Soelasih (2017) 

Tj & Purnama (2021) 

Rahmania & Wahyono 

(2022) 

 شفاهی تبلیغات Bosnjak  et al., (2007) پذیریتهیج
 الکترونیک

Al-Adwan et al., (2022) 

Prahiawan et al., (2021) 

Sari, Fauzi & Rini ( 2021) 

Wijayanto & Komita (2021) 

Liang et al., (2018) 

Leonnard (2017) 

Matute et al., (2016) 

ارزش 
 شدهدرک

 

Konuk (2018) 
Chen & Lin (2019) 
Hellier et al., (2003) 

 هایشبکه
 اجتماعی

Majeed et al., (2022) 

Istanbulluoglu & Sakman 

(2022) 

Seber )2019( 

 Febrianti et al., (2021) راحتی

Yoopetch et al., ( 2021) 
Pham et al., (2018) 

 Suryaningsih et al., (2019) ترویج کوپن

وفاداری 
 الکترونیک

Bulut & Karabulut (2018) 
Fang et al., (2014) 

 
 تخفیف

Qibtiyah et al., (2021) 

Noyan & Simsek (2012) 

Zhou, Xu, & Yen (2019) 

 
 وفاداری برند

Shalehah et al., (2019) 

Hapzi (2019) 

Praharjo & Kusumawati (2016) 

Rafiq et al., (2020) 

 He et al., (2008) انصاف قیمتی

Suhaily & Soelasih (2017) 

 Ebrahim et al., (2016) ترجیح برند

Feng & Yanru (2013) 
Yasri et al., (2020) 

Utamaet al., (2018) 

 Elsya & Indriyani (2020) دانش محصول

Fazal-e-Hasan et al., (2019) 

تصویر ذهنی 
 برند

El shiffa et al., (2022) 

Huang et al., (2019) 
Pham & Nguyen (2019) 

Wijayajaya & Astuti (2019) 

Aslam et al., (2018) 

 هایپیام
 کمیابی

Hamilton et al., (2019) 

کیفیت 
کالای 

 شدهدرک

Sullivan & Kim (2018) 

Fang et al., (2016) 
حقوق 

 کنندهمصرف

Tsai et al., (2019) 

درگیری 
 ذهنی کالا

Haritha & Bijuna (2022) 

Lim et al., (2020) 
 پذیریمسئولیت

اجتماعی 
 تشرک

Agag & Elbeltagi, (2014) 
Muhajir & Indarwati (2021) 

Tsai et al., (2019) 

کیفیت 
 سایتوب

 قابلیت

Fauzan & Ute )2021) 

Mou et al., (2020) 

Tandon et al., (2017) 

Hsu et al., (2015) 

 هایارزش
 فرهنگی فرد

Frank et al., (2015) 
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 منابع شاخص منابع شاخص
 اطمینان،
 سهولت
 ،استفاده

 ،وجوجست
 و ساختار

 چیدمان

Shin et al., (2013) 

Loiacono et al., (2002) 

Donsuchit & Nuangjamnon (2022) 

کیفیت 
 تحویل

Al-Adwan et al., (2022) 

Asif & Bhasin (2009) 

Dai & Lee (2018) 

 هایارزش
 گرایانهلذت

Loh & Hassan (2021) 

Seo & Lee (2021) 

Shaw et al., (2022) 

Kim et al., (2012) 

خدمات پس 
 از تحویل

Al-Adwa et al., (2022) 
Javed & Wu (2020) 

 هایارزش
 گرایانهمطلوبیت

Kim et al., (2012) 

Shaw et al., (2022) 

   Chou & Hsu (2016) یادگیری

 وتحلیلتجزیهکیفی و  هاییافته ترکیبمرحله پنجم: 
 یک هر مفهوم درنظرگرفتن با شده و مرور بارچندین و مطالعه ،چهارم گام در شدهاستخراج هایشاخص گام، این در
 ،الگوهاو  مفاهیم سازیشفاف برای ،متدولوژی این. شده است مشترک مفاهیم کشف در سعی ،هاشاخص این از

 ( ,Finfgeldاست شده پذیرفته هانظریه و عملیاتی هایمدل و ظهور دانش موجود هایحالت پالایش در نتایج

 هامقوله درواقع،. شوندمی بندیطبقه هامقوله موضوع، از پژوهشگر شهود و درک اساس بر رویکرد، این رد .2006)
 شدهیافت مفاهیم ها،آن اشتراک وجه براساس هر مقوله تحلیل با ادامه، در .گیرندمی شکل پژوهشگر سلیقه به توجه با

الگوی قصد خرید مجدد آنلاین در  ،نهایتگرفتند که در قرار خبره 5 اختیار در و شدند بندیدسته بعد یک در مرتبط،
 ارائه شده است. 3جدول  ، درشاخص 47مفهوم و  14بعد،  5در قالب  ایزنجیره هایفروشگاه

 هاشاخصابعاد و  بندیطبقه(. 3) جدول

 شاخص مفهوم بعد
 تحصیلات ،ددرآم ،نس ،تجنسی شناختیجمعیت ویژگی مشتری

تجربه آنلاین خرید  ،یهنجارهای ذهن ادراک مشتری
لذت  ،هشدارزش درک ،تعاد، یقبل
وفاداری  داعتما ،ترضای ،یراحت ،هشددرک

 الکترونیک
 ،نبودباوجدان ،هگشودگی به تجرب شخصیت

 ،پذیریتهیج ،گراییبرون ،یسازگار
 هایارزش ،گرایانهلذت هایارزش مشتری هایارزش

 فرهنگی فرد هایارزش ،گرایانهمطلوبیت
ریسک  ،یریسک فیزیک ،نریسک زما شده مشتریریسک ادراک

 شناسیروانریسک  ،یمال
 سازیسفارشی ،نآنلای فروشگاه جو فناوری اطلاعات توانمندی فناوری اطلاعات و ارتباطات

 مکانیسم بازخورد ،تاطلاعا
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 ،هشدسهولت استفاده ،نقابلیت اطمینا سایتوبکیفیت 

 چیدمان ،رساختا ،وگزینه جستج
 شدهکیفیت کالای ادراک ،یدرگیری ذهن طبقه محصول ویژگی محصول

 دانش محصول ،لکمیابی محصو هایپیام آگاهی محصول
ترویج  ،یقیمتتخفیف  ،یانصاف قیمت طبقه قیمت بازاریابی هایفعالیت

 کوپن
 شفاهیتبلیغات  ،یاجتماع هایشبکه ابزارهای بازاریابی

 بازاریابی تجربی ،کالکترونی
ترجیح  ،دتصویر ذهنی برن ،دارزش ویژه برن برند

 وفاداری برند، دبرن
توجه  ،هاجتماعی فروشگا پذیریمسئولیت اجتماعی مسئولیت فروشگاه هایویژگی

 کنندهمصرفبه حقوق 
 خدمات پس از تحویل ،لکیفیت تحوی زنجیره تحویل

 مرحله ششم: کنترل کیفیت پژوهش
که  طریقبدیندر این مرحله از پژوهش، ضریب کاپای کوهن برای ارزیابی پایایی مرحله فراترکیب محاسبه شد. 

شده توسط پژوهشگران، اقدام به گونگی ادغام کدها و مفاهیم ایجادخبره، بدون اطلاع از چ عنوانبهشخص دیگری 
با کدها و  ان،شده توسط پژوهشگرارائهاست. کدها و مفاهیم  نمودهها در مفاهیم آن بندیدستهو سپس  کدگذاری
تعداد کدهای ایجادشده مشابه و کدهای  به توجه با ،نهایتشخص مقایسه شده است. درشده توسط این ارائهمفاهیم 

 ارزیابی. ضریب کاپا، ملاک است قبولقابلمحاسبه شد که بیشتر از مقدار  87/0 ،پاشده متفاوت، شاخص کاایجاد
بالاتر باشد، این مقدار به  6/0از  ضریبچه این که پژوهشگران اعتقاد دارند چنان شودمیپایایی درونی نیز نامیده 

 معنای پایایی پژوهش است.

 و الگوی نهایی پژوهش هایافتهمرحله هفتم: ارائه 
 روابط کنندهتبیین که مدل نظری یک صورتبه قبل مراحل از حاصل هاییافته فراترکیب، روش از مرحله این در

 جدولشده در استخراج کدهای بندیطبقهاساس ترتیب بربدین. است شده ارائه ،باشدمی هامقوله و مفاهیم کدها، بین
 2با ) فناوری اطلاعات و ارتباطات :بعد 4شامل  ایزنجیره هایفروشگاه، ابعاد اصلی قصد خرید مجدد آنلاین در 3

 (،شاخص 11مفهوم و  3با ) بازاریابی هایفعالیت ،(شاخص 4مفهوم و  2با ) شاخص(، ویژگی محصول 9مفهوم و 
 نشان ،4 در قالب شکل شاخص( 25مفهوم و  5های مشتری )با و ویژگی (شاخص 4مفهوم و  2با ) ویژگی فروشگاه

 است. شده داده
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  گیرینتیجهبحث و  .5
شد. برای دستیابی به این  انجام ایزنجیره هایفروشگاهارائه مدل قصد خرید مجدد آنلاین در  هدف با ،این پژوهش

را شناسایی نمود که از روش  ایزنجیره هایفروشگاهبر قصد خرید مجدد آنلاین در  مؤثرهدف، این مطالعه عوامل 
 هایمقالهگردید.  استفاده مرجع هایپژوهشو بررسی مطالعات مرتبط و انتخاب  گردآوریفراترکیب جهت 

مقاله  109نهایت درها، ی نهایی تمام مقالهکه پس از بررس است 2022تا   2010از سال  ،شده در این پژوهشبررسی
کد استخراج شد، سپس در  47 باز، کدگذاریفراترکیب در مرحله  ستفاده از روشانتخاب شدند که با انمونه  عنوانبه

قصد خرید مجدد آنلاین  دهندهتشکیل مؤلفهیک به کدام  اینکه هر به توجه بااین کدها  ،محوریدگذاری مرحله ک
، طبقه محصول، آگاهی محصول، طبقه سایتوبشدند و توانمندی فناوری اطلاعات، کیفیت  بندیدستهاشاره دارند، 

شده مشتری، ریسک ادراک هایارزش، شخصیت، ادراک مشتری، شناختیجمعیتقیمت، ابزارهای بازاریابی، برند، 
واقع همان بودند که درکدهای حاصل از کدگذاری محوری  اجتماعی شرکت؛ مسئولیتمشتری، زنجیره تحویل و 

، در د آنلاین هستند. سپس، مفاهیمی که به مقوله مشابهی اشاره داشتندقصد خرید مجد دهندهتشکیل هایمولفه
بعد فناوری اطلاعات و ارتباطات، ویژگی محصول،  پنجدست آمدند. ، ابعاد اصلی بترتیبکنار هم قرار گرفتند و بدین

اصلی برای ارزیابی الگوی قصد خرید  هایمعیار ،مشتری هایویژگیفروشگاه و  هایویژگیبازاریابی،  هایفعالیت
بر ، علاوهدست آمدند. این مدلکه با استفاده از ادبیات ب شوندمیمحسوب  ایزنجیره هایفروشگاهمجدد آنلاین در 

. طرف نموده استرپیشین را ب هایمدلمطالعات  هایکاستیو  هاضعفپیشین،  هایمدلحفظ و ارتقاء نقاط قوت 
وجود آورده است که با ادغام و ترکیب تمامی متغیرهای ب در این پژوهش، این امکان را بهروش فراترکی ،واقعدر

 فناوری اطلاعات و ارتباطات

     توانمندی فناوری اطلاعات 
       سایتکیفیت وب 

 ویژگی محصول

       طبقه محصول 
       آگاهی محصول 

های بازاریابیفعالیت  

       طبقه قیمت 
       ابزارهای بازاریابی 
       برند 

 

های فروشگاهویژگی  

       زنجیره تحویل 
       مسئولیت اجتماعی 
      

های مشتریویژگی  

      شناختی جمعیت ادراک مشتری 
                شخصیت های مشتریارزش 
       شده مشتریریسک ادراک 

 

قصد خرید مجدد آنلاین در            

 ایفروشگاه زنجیره

 

ایهای زنجیرهآنلاین در فروشگاه (. مدل قصد خرید مجدد۴شکل )  
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 هایپژوهشیک از بدست آید که تاکنون در هیچ فردمنحصربهپیشین و ادبیات موضوع در این زمینه، مدلی جامع و 
 قصد خرید مجدد وجود نداشته است.

که در مدل استخراجی این  باشدمیمشتری  هایویژگیمقوله  ،کیفی این پژوهش هایدادهشده از بعد اول استخراج
شناخته  ایزنجیره هایفروشگاهمشتری در قصد خرید مجدد آنلاین در  هایویژگیجعبه سیاه  عنوانبهپژوهش 

مشتری و ریسک  هایارزش، ادراک مشتری، شخصیت، شناختیجمعیتمفاهیم این بعد شامل عوامل  .شودمی
 Kotler )1997( 2هامحرکاز مدل واکنش خریدار به  ،مشتری هایویژگیجعبه سیاه  عبارت .هستندشده ادراک

Kotler  &3محرک-خجعبه سیاه مدل پاس یافتهتوسعهاین مدل و همچنین مدل  براساسالهام گرفته شده است. 

Keller (2016) را این پژوهش  هاییافتهراستایی معنایی با بیشترین هم، دارای شخصیت و ادراک مشتری مؤلفه
خصوص در Shaw et al., (2022)پژوهش  هاییافتهبا  ،گرایانهمطلوبیتو  گرایانهلذت هایارزش ،همچنین. دارد

 آمده ستبدکه از این مطالعه  دیگری یکی از نتایج. مطابق است ایزنجیره هایفروشگاهقصد خرید مجدد آنلاین در 
 اینتیجهمشابه  ،گیرینتیجهاین . باشدمیقصد خرید آنلاین  تداومدر  نقش تجربه خرید آنلاین قبلی مشتری ،است

نظر بهدست آورده است. ب آنلاین فروشیخردهقصد خرید مجدد در در پژوهش  Anshu et al., (2022)است که 
اغلب  در اما هستند،شده در قصد خرید مجدد آنلاین مفاهیم شناخته عنوانبه شناختیجمعیتاگرچه عوامل  ؛رسدمی

نظر گرفته متغیر میانجی در عنوانبهFang, Wen, George & Prybutok (2016)  جملهاز شدهبررسی هایپژوهش
، مشتریان با برخورداری از سطوح مختلف تحصیلات، سن و درآمد Hwang (2010)پژوهش طبق نتایج  شده است.

این بعد از  هاییافتهطبق . زنندمیخود  خریدهایدست به تکرار  ،آنلاین خریدهایدنبال کاهش انواع ریسک به
ها دست به تکرار خرید آنلاین در یک فروشگاه با گذر از فیلتر آن ،خرید گیریتصمیمدر مرحله  هر مشتری پژوهش؛

 .گذاردمی تأثیربر رفتار، ادراک و سطح اعتماد مشتریان  ؛جنسیتی در تجارت آنلاین هایتفاوت. زندمی ایزنجیره
 خریدهایدنبال کاهش انواع ریسک ، بهمشتریان با برخورداری از سطوح مختلف تحصیلات، سن و درآمد ،همچنین

 (An, Lee & Noh, 2010).  زنندمیخود  خریدهایدست به تکرار  ،آنلاین

 .باشدمی سایتوبفناوری اطلاعات و ارتباطات است که شامل مفاهیم توانمندی فناوری اطلاعات و کیفیت  ،بعد دوم
دارد. این  5و نظریه پذیرش فناوری 4تأیید-رنظریه انتظا مفاهیم با معنایی سازگاری ،پژوهش هاییافتهاین بعد از 

 ( ,Venkatesh & Goyalبکار رفته است کنندهمصرفجمله بازاریابی و رفتار مختلف از هایزمینهدر  ،هانظریه

آن تعریف  سایتوبجو فروشگاه آنلاین از طریق  از نظر فناوری اطلاعات و ارتباط، در یک سیستم توانمند. 2010)
 Abrarوم با نتیجه پژوهشهاین مف (Dailey, 2004). بر خرید و تجربه خریدار اثر بگذارد تواندمیکه  شودمی

Zaman & Satti (2017) سیستمی چنینراستا است. آنلاین هم هایفروشیخردهخصوص قصد خرید مجدد در در ،
مکانیسم بازخورد از  هاسیستم این لذا ؛و خواسته مشتری در محیط آنلاین دارد توانایی ارائه خدمت براساس ذائقه، میل

 ،بگذارند اشتراکگسترده به صورتبهافراد تجارب خود را  شودمیاینترنتی، سبب  دوسویهکه با استفاده از ارتباط 
جمله مفاهیمی بود که در این پژوهش بیشترین فراوانی اینترنتی، از ییدهایخردر  تیساوببرخوردار هستند. کیفیت 

از ساختار، چیدمان مناسب و سهولت استفاده  تیساوب کهیدرصورتحاکی از آن است که  ،این یافته. را داشت
قصد و نیت مشتری آنلاین  ؛شودمیمشتری را نداشته نباشد، سبب  ازیموردننباشد و امکان جستجوی موارد  برخوردار

                                                           
2 stimulus-response model 
3 the black-box of the stimulus response model 
4 Expectation-Confirmation Theory 
5 Technology Acceptance Mode 
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که یک نظریه  6پاسخ-مارگانیس-ک، مبتنی بر نظریه محرتیساوبکیفیت  مفهوم. برای مراجعه مجدد کاهش باید
 ،که در ابتدا این مدل هرچند . (Al-Adwan, Al-Debei & Dwivedi, 2022)باشدمی ،استمحیطی  یروانشناس

ولی در  ، (Lee et al., 2011)مطرح شده بود ،فیزیکی هایفروشگاهدر  کنندگانمصرفبرای تشریح رفتار 
 ( Parboteeah, Valacichقرار گرفته است مورداستفادهآنلاین نیز  ایزنجیره هایفروشگاهبعدی در  هایپژوهش

(& Wells, 2009. شود؛  مواجه تیساوبهنگامی که فرد با محرکی بیرونی مثل کیفیت این نظریه،  اساسبر

طور مجزا به کمتری ب هایپژوهشاگرچه . دهدمیبروز از خود را  "پذیرش"و یا  "اجتناب"رفتاری  یهاواکنش
 ,Daileyیهاافتهی یاند؛ ولپرداخته ایزنجیره هایفروشگاهبررسی ابعاد مختلف فناوری اطلاعات و ارتباطات در 

(2004); Hussain & Ali (2015); Shin et al., (2013) بیشترین  ،با نتایج این بعد از پژوهش ،در صنایع مختلف
 .را دارند معنایی سازگاری

 تشکیل محصول گاهیآ و محصول طبقه مفهوم دو از که باشدمی محصول ویژگی ،پژوهش این ادبیات در سوم بعد
 پژوهش نتایج هرچند. دارد اشاره کالاها درخصوص کنندهمصرف ذهنی درگیری میزان به ،محصول طبقه. است شده

Haritha & Bijuna (2020) بررسی به اندکی تمطالعا ولی باشد؛می بخش این در شدهشناخته ویژگی با همراستا 
 دلیل به تواندمی ،لیاحتما پاسخ یک. است پرداخته ایزنجیره هایفروشگاه آنلاین فروش در ویژگی این اثر

 ،کالا ذهنی درگیری، درواقع. دنشومی عرضه هافروشگاه این در که باشد کالاهایی یکسان کارکردی هایویژگی
 کالای کیفیت ینهمچن. است درونی علایق و هاارزش نیازها، پایه بر کالا یک به شخص یک ادراکی وابستگی

 از موردانتظارش هدف به توجه با شدهارائه خدمت یا محصول برتری یا و نهایی کیفیت از مشتری درک ؛شدهادراک
  در تنهانه مفهوم این ؛دهدمی نشان kim et al., (2012) پژوهش نتایج .است دیگر هایگزینه با مقایسه

  . دارد مشابه تأثیر نیز آنلاین هایفروش در بلکه شود،می خرید تکرار سبب آنلاین هایفروشیخرده
 هایفروشگاهیک استراتژی در تقویت قصد خرید مجدد آنلاین در  عنوانبهکه  باشدمیفعالیت بازاریابی بعد چهارم، 

در  شامل مفاهیم طبقه قیمت، ابزارهای بازاریابی و برند است. شده این بعدنقش دارد. عوامل شناسایی ایزنجیره
ارزیابی  ،در فضای آنلاین هاقیمتآزادی خریدارن از مقایسه  به توجه با ،ایزنجیره هایفروشگاهخریدهای اینترنتی 

اگرچه قیمت بودن تفاوت قیمت فروشنده در مقایسه با رقبای دیگر وجود دارد. احساس مشتری از منطقی و منصفانه و
ادراک مناسب از   Garbarino & Maxwell (2010)نتایج پژوهش طبق  یول ،شودینممنجر به رضایت مشتری 

نقش تخفیفات را در تکرار  تواننمی ،بر قیمتعلاوه .شودمیخرید مجدد آنلاین در مشتریان  قصد بهمنجر  ،قیمت
یک ابزار بازاریابی مناسب جهت جذب مشتری  عنوانبه ،نادیده گرفت. تخفیف ایزنجیره هایفروشگاهخرید مشتریان 

ابزارهای بازاریابی  (Zhu et al., 2019).  باشدمی بااهمیت ،آنلاین هایفروشیخردهجدید و حفظ مشتریان جاری در 
مختلف را  هایاستراتژی کارگیریببستر لازم برای  شفاهی،تبلیغات  و اجتماعی هایشبکهنقش  به توجه بانیز 

 Wijayaa, Sulistiyanib, Pudjowatic, Kurniasih & Purwantoپژوهش نتایج که هرچند .آورندمیوجود به

با نتیجه این پژوهش یکسان کترونیک بر قصد خرید مجدد آنلاین، ال شفاهیخصوص اثر  تبلیغات در (2021)
 ,Pramono, Djakasaputra & Bernarto (2020); Salehnia, Sakiهایپژوهش هاییافته اما ،باشدمی

Eshaghi & Salehnia (2014)  الکترونیک در قصد خرید مجدد آنلاین اشاره  شفاهیتبلیغات  یتاهمکم تأثیربه
 گذاردیم تأثیرها بر اعتماد آن ،دارند ایزنجیرهاز برند فروشگاه  کنندگانمصرف، تصویری که همچنین .کندیم

                                                           
6 Stimulus, Organism, Respons(SOR) 
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.(Shiffa et al., 2022)  نتایج پژوهشRazak et al., (2014)  که اثر مثبت تصویر برند بر روی  دهدمینشان
 .شودمیآنلاین  کنندگانمصرفخرید مجدد  قصد بهمنجر  ،اعتماد

 ،. زنجیره تحویلاستفروشگاه شامل مفاهیم زنجیره تحویل و مسئولیت اجتماعی فروشگاه  هایویژگی ،بعد پنجم
خدمات  ،و در زمان مناسب اشاره دارد. همچنین باکیفیتو بندی مناسب بسته دربه کیفیت تحویل یعنی ارائه کالا 

 ترینمهم عنوانبه ،این مفاهیم .استپرداخت وجه کالا ل شامل لغو خرید، مبادله، بازگشت و بازپس از تحوی
ه سبب نتیجو درحفظ  ایزنجیره هایآنلاین فروشگاه کنندگانمصرف بلندمدتهستند که در حافظه  هاییمحرک

شناختی و  هایحالت، یر )اعتماد مشتری و رضایت مشتری(. دو مفهوم اخشوندمیتقویت اعتماد و رضایت مشتری 
 ( ,.Al-Adwan et alشوندمیمنجر به تکرار رفتار خرید  ،مستقیم تأثیراتهستند که با  کنندگانمصرفعاطفی 

و هزینه عودت زمان  دادنازدستخود را بدون  کالاهای راحتیبههنگامی که مشتریان  ،عبارتی دیگر . به2022)
 ( & Gelbrich, Gäthkeدارند موردنظرآنلاین  ایزنجیرهتمایل بیشتری به ادامه خرید از فروشگاه  ،دهندمی

(Hübner, 2017; Di Fatta, Patton & Viglia, 2018; Janakiraman, Syrdal & Freling, 2016 .توجه با 
اده از هرچند که ممکن است در ابتدا با استف استدلال کرد؛ توانمی ،فراوانی این مفهوم در بررسی پژوهش حاضر به

پاسخگوی نیازهای  ،اما چنانچه خدمات پس از تحویل تقویت کرد،قصد خرید در مشتری را  سایر ابزارهای بازاریابی،
عامل دیگر که طبق بررسی ادبیات پژوهش بر ادراک . یابدمیمشتریان نباشد، امکان تکرار خرید در مشتریان کاهش 

 طوراین. استخود  نفعانذیدر قبال  7شرکت مسئولیت اجتماعی ،گذاردمیمشتری از شرکت و خدمات آن نیز اثر 
ها بر قصد مراجعه مجدد آن ،دهندمیکه به این جنبه از ادراک مشتری اهمیت  هاییشرکتکه  شودمیاستنباط 

 ( & Roman, 2007; Roman, 2008; Kurtنتیجه مطالعات ،این مفهوم. دفراوانی دار تأثیر ،آنلاین صورتبه

(Hacioglu, 2010 هایفروشیخردهشرکت بر قصد خرید مجدد در و اخلاقی  مسئولیت اجتماعی  تأثیرخصوص را در 
 .کندمی تأیید ،آنلاین

 کاربردی پیشنهادهای .1-5
اهمیت و تکرار بالای  به توجه با. شودمیپیشنهادهای ذیل ارائه  ،و مدل استخراجی این پژوهش هایافتهاساس بر

در طراحی  ایزنجیره هایفروشگاهکه  شودمیپیشنهاد  ،مشتری هایویژگیمربوط به  هایشاخصفراوانی 
 شناختیرواندی و خصوصیات فر ،سفارش تا مرحله تحویل کالا توسط فروشنده یندفرآعملکردهای مختلف مربوط به 

 ،ایزنجیره هایفروشگاهیران مد که لازم است ،را ارائه نمایند. همچنین ایدوستانهنظر گرفته و محیط مشتریان را در
تلفیق شوند  اینهبگوخرید  یندهایفرآکه  شودمیپیشنهاد  ،خصوصدراینبه مدیریت تجربه مشتریان اهمیت دهند. 

جذاب باشند  قدریبه سایتوبعملکردهای  ؛مثال عنوانبه. را در مشتریان تقویت نمایند که احساس خوشی و لذت
بلیت دریافت بازخورد همچنین، قا. شوند ورغوطهکه مشتریان گذر زمان را در محیط خرید احساس نکنند و در آن 

 فوری برای مشتری فراهم شود.
در زمینه فروش محصول و خدمات آنلاین  توانمندسازعاملی  عنوانبهفناوری اطلاعات و ارتباطات  ،در این پژوهش
 بندیگروهو  بندیدستهبه  توانندمیاز توانمندی فناوری خود،  گیریبهرهبا  هاشرکت ،خصوصدراین. بیان شده است

به مشتریان خود بهتر  ،و رفتاری شناختیروان هایویژگیمشتریان خود از نظر سن، تحصیلات، میزان خرید، 
  توانندمی ایزنجیره هایفروشگاه ،فراهم سازند. همچنینرا ها از فروشگاه کرده و زمینه خرید مجدد آن رسانیخدمت

                                                           
7 corporate social responsibility (CSR) 
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ها تقویت خرید را در آن تداومکه حاوی تصویر و صوت باشد، قصد  شدهسازیشخصیو  تأثیرگذاری ابا ارسال محتو
 هایویژگیشده برای مشتریان با تعیینباید براساس رفتارهای ازپیش، ایزنجیره هایفروشگاهمدیران  ،بنابراین .کنند

یکسان و یکنواخت بازاریابی  هایاستراتژیشده ارسال نمایند و از سازیتی و رفتاری متفاوت، محتوای شخصیشخصی
خص خصوص شا؛ با شناسایی مشتریانی که درمثال عنوانهای مشتریان هدف خودداری کنند. بهبرای همه گروه

تا با کاهش  ،شده ارسال شودسازیای شخصیآموزش و محتو ،قابلیت اعتماد از حساسیت بالایی برخوردار هستند
 امنیت بالا، خریدهای خود را تکرار نمایند. احساس باخرید  یندهایفرآشده در انجام ریسک ادراک

مصرف و مرتبط ، کالاهای تندکنندمیاری خرید ایزنجیره هایفروشگاهعمده کالاهایی که مشتریان از  کهیازآنجای
درگیری  ،شدهای معتبر و شناختهبا استفاده از برنده توانندمی ایزنجیره هایفروشگاه ،دنباشمیروزمره  نیازهایبا 

. دندهمیافزایش  کنندهمصرفرا برای شده کالا ، این برندها، کیفیت ادراکهمچنین. را بالا ببرند کنندهمصرفذهنی 
بایستی تلاش شود ، کمیابی محصول بود هایپیام ،از ادبیات گذشته شدهشناسایی هایشاخصکه یکی از طورهمان

که تمایل به خرید ، چرادر انبار فروش اشاره شود ماندهباقیبه تعداد کالاهای  ،هااپلیکیشنو یا  سایتوبتا در طراحی 
 برای مشتریان بیشتر است. ،هستند شدنتماممجدد محصولاتی که در آستانه 

با استفاده  توانندمی ،ایزنجیره هایفروشگاهالکترونیک، مدیران  شفاهیاهمیت بالای تبلیغات  به با توجه ،همچنین
برای افزایش  را زمینه لازم ،اجتماعی هایشبکهو یا تخفیف در حجم و تعداد خرید و  از طریق  ایدورهاز تخفیفات 

 .فراهم کنندتکرار خرید مشتریان 
 شودمیانجام  ایزنجیره هایفروشگاهشده در که برای خرید محصولات عرضه شهریدرونتعدد سفرهای  به توجه با

خصوص مسئولیت اجتماعی با انجام تبلیغات در ایزنجیره هایفروشگاهو آلودگی هوای ناشی از این موضوع، مدیران 
برای  ،تکرار خرید به توجه باد و نآنلاین نمای صورتبهمشتریان را تشویق به انجام خرید  دنتوانمی ،و بازاریابی سبز

ها تخفیف ارائه به آن اساسبرایند و نارسال نمای زیستمحیطها گزارشاتی از کاهش مصرف سوخت و کمک به آن
از  توانندمی، زیستمحیطاجتماعی آلودگی  مسئولیتجهت تبلیغ توجه به  ایزنجیره هایفروشگاه ،همچنین. دهند

 شده به مشتریان استفاده نمایند.برقی برای تحویل کالاهای خریداری هایدوچرخه
خطی برای ارسال کالا  ریزیبرنامه هایتکنیکاز  توانمیت ارسال کالا و خدمات به مشتریان، به دلیل اهمیت سرع

که بتوان زمان دقیق دریافت  ایگونهب نمود،استفاده  پرترافیک هایعتساگوناگون و در  هایمسافتبه مشتریان با 
شدن کالا ، امکان ضبط و ارسال تصاویر بازخصوص خدمات پس از تحویل نیزدر. کالا توسط مشتری را اعلام کرد

 کالا مرجوع شود. ،دیدگیآسیبصورت هرگونه عیب و یا صوص برای مشتری فراهم شود، تا درمخ کارکردبا 
 دوم،. شود انجام کیفی نیز هایروش دیگر با پژوهش این ؛شودمی پیشنهاد ،آینده هایپژوهش پیشنهادهای زمینه در

  میان رابطه ،گیریتصمیم هایروش انواع با ،سوم. شود انجام هاشاخص برای بندیرتبه هایروش انواع با بندیرتبه
و  هاشاخصبین ابعاد،  روابط میزان و بررسی ،پیمایش روش به پژوهش کلی مدل ،چهارم. شود بررسی هاشاخص
 .شود تحلیل ،فراگیر مفاهیم

 پژوهش هایمحدودیت .2-5
، این پژوهش هایمحدودیتیکی از  ذاتی خاص خود هستند. هایمحدودیتدارای  ،فراترکیب هایروش تمام
مانند تمام  ذاتی دیگر این پژوهشند. محدودیت دسترسی به برخی از منابع بود که دسترسی آزاد نداشتعدم

 ،این پژوهش هاییافتهضروری است که  ،؛ بنابرایناست هایافتهاعتبار و قابلیت پذیریتعمیمکیفی دیگر،  هایپژوهش
 د.نقرار گیر اعتبارسنجیارزیابی و ، موردکمی هایروشدر صنایع دیگر و به 
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 منابع 
( شنیکیفیمی)گ یوارسازیمدل باز ی(. طراح1400) روح اله ،یعیسم و نیحس ،یخاندهید ؛هرمز ،یمهران ؛فرناز ،یعیبد

 . 73-48 ،(2) 8 ،کننده. مطالعات رفتار مصرفینسل وا انیتجربه مشتر تیریبه منظور مد
 یابیبازار نیتب یبرا یمفهوم ی(. ارائه الگو1398) زهرا ،یشیدروپوریعل و ؛درضایحم ،ایدنیسع ؛خاطره ،یپوراسداله

 .148-125 ،(1) 6 ،کننده. مطالعات رفتار مصرفنیآنلا دیبر اصالت برند در رفتار خر دیکبا تا یابیکم
کننده مصرف دیمدل رفتار خر نیی(. تب1398) احمد ،یوداد و حسن، پورلیاسماع ؛اعظم ،کینیمیرح ؛فاطمه ،یتراب

(. فیهمواره تخف یارهیزنج یها)مورد مطالعه: فروشگاه ختهیآم کردیبخش با رودر انتخاب محصولات لذت
 .103-81 ،(1) 6 ،کنندهمطالعات رفتار مصرف

 ریو تجانس تصو دیاز مرکز خر انیمشتر یذهن ریتصو ری(. تأث1397) یمصطف ،زادهیقاض و ساداتکایمل ،یرازیش
 یهافروشگاه انی: مشتری)مطالعه مورد طیمح یلگریآنان با نقش تعد دیو سهم خر یبر وفادار یفرد
 .61-79 ،(1) 5 ،کنندههران(. مطالعات رفتار مصرفدر استان ت پراستاریها یارهیزنج

در دوره  یمشتر نی(. مدل تجربه آنلا1400) نیحس ،صفرزاده و عباسدیس ،یدریح ؛نایس ،زادهینعمت ؛فائزه ،یمحمد
 .106-84 ،(4) 8 ،کننده. مطالعات رفتار مصرف19دیکو
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