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 چکیده

 ن،یآنلا یدهایجامعه به سمت خر شیگرا شیروزمره مردم و افزا یازهاین نیدر تأم یارهیزنج یهابه نقش فروشگاهباتوجهموفقیت 

 هیتجز انجام شده است. یفیبه روش ک یارهیزنج یهادر فروشگاه نیمجدد آنلا دیقصد خر یعوامل عل ییپژوهش باهدف شناسا نیا

 یعلمئتیه یو اعضا ،یارهیزنج یهافروشگاه رانینفر از مد 12با  افتهیساختارمهیمصاحبه ن قیطر ازو  ادیبنها به روش دادهداده لیتحل

 یفیک یهاداده لیتحل نی. همچنباشدیم یبرفصورت گلولهو به یرتصادفیغ وهیبه ش یریگدانشگاه انجام شده است. روش نمونه

و بر  یانتخاب و یباز، محور یکدگذار وهیبه سه ش یکدگذار ندیاست. فرا شدهانجام  ودایافزار مکس کها با استفاده از نرممصاحبه

 دیدر قصد خر مؤثر یعوامل عل "نشان داد که اولا قیتحق جیگرفته است. نتاصورت ییاستقرا ندیفرا کیها در تشابهات داده اساس

عنوان طبقه برند و طبقه خدمت است که به محصول، یژگیو اطلاعات، و یشامل طبقه فناور یارهیزنج یهادر فروشگاه نیمجدد آنلا

 کپارچهی با توسعه و "ایاند. ثانشده ییشناسا رهیزنج یهادر فروشگاه نیمجدد آنلا دیدرک بهتر مفهوم قصد خر یبرا یابعاد اصل

 رانیبه مد "الثا. ثرساندیم یاری نیمجدد آنلا دیقصد خر یهادر ارتقاء مدل یحوزه به پژوهشگران آت نیکردن دانش در ا

 .  کندیکمک م یرقابت تیمز جادیو ا نیفروش آنلا شیمنظور افزابه یدر درک بهتر ابعاد اصل یارهیزنج یهافروشگاه
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 . مقدمه1

در جهان در حال ظهور و  سرعتهای آنلاین بهفروشیخرده

رای ای بهای زنجیرهبین نقش فروشگاهدراین. رشد هستند

کومار و ) حفظ مشتریان آنلاین دارای اهمیت است

علاوه بر این بعد از بحران کرونا گرایش . (i ،0200کاشیاپ

، یافته استهای آنلاین افزایشفروشیخردهخرید از  مردم به

های خرید فیزیکی در زمان که شروع محدودیتطوریبه

درصدی تجارت  0160رشد   کرونا منجر به افزایش

شده است و بعد از  0202فروشی در سال الکترونیک خرده

 گذشت بیش از دو سال نیز همچنان این رشد ادامه دارد

 افزایش استفاده بهطرفی باتوجه(. از ii ،0200فلاد - کرامر)

های مشتریان برای های دیجیتال و رشد نیازمندیاز فناوری

ر ای دهای زنجیرهخرید آنلاین، فروش آنلاین در فروشگاه

تریلیون دلار ارتقا یافته و نسبت به سال  161به  0200سال 

یورو مانیتور درصد رشد داشته است ) 11، حدود 0201

  (.iii ،0201اینترنشنال

تمایل خرید آنلاین  شروع کرونا، از در حال حاضر بعد

ه ای کواسطه تجربهای بههای زنجیرهمحصولات فروشگاه

اند و از طرفی های به دست آوردهمشتریان این فروشگاه

شته ها نسبت به گذافزایش سهم فروش آنلاین این فروشگاه

این  بهباتوجه (.0200و همکاران،  iiشاو) بیشتر شده است

های اهفروش آنلاین در فروشگ بینی کردپیشتوان ، مینتایج

رشد خواهد داشت و توسعه  توجهیقابلای به طور زنجیره

در این  خرید مشتریان و تکرار خدمات آنلاین و فناوری

نده آی و های کلیدی در حالیکی از اولویت عنوانبهصنعت، 

های نوین اوریاین شرایط به همراه ظهور فن .است توجهقابل

فتار های رو تغییر بازارها و شیوه خرید مردم، بر پیچیدگی

 ایهای زنجیرهخصوص در فروشگاهکنندگان بهمصرف

که عوامل ازآنجائی. (0202و همکاران،  iنیگام) افزایدمی

اثرگذار بر قصد خرید مجدد آنلاین از جمله ریسک ادراک 

فازان و ) ایتس(کیفیت وبii ،0211سالیوان و کیم) شده

 و iiii؛ موiii ،0201بوته

ن) (، کیفیت خدمات0202همکاران،   و  iiالدوا

ی) ( راحتی0200همکاران، (، 0201و همکاران،  iفبریانت

س) اعتماد در مطالعات گذشته   (0200و همکاران، iiوا

متنوع و بعضاً نتایج متفاوتی در کشورهای مختلف گزارش 

قصد خرید  شده است لذا، درک عوامل علی اثرگذار بر

ای ایرانی دارای اهمیت های زنجیرهمجدد آنلاین در فروشگاه

وزه های حبه توضیحات بالا، هرچند که تئوریاست. باتوجه

 قصد خرید مجدد آنلاین از جمله مدل پذیرش فناوری

س) و) (، تئوری تأیید انتظارiii ،1111دیوی و  iiiiلیئ

 های اطلاعاتی(، مدل موفقیت سیستم0217همکاران، 

 هشدریزی(، تئوری رفتار برنامه1110و همکاران،  iiiدلون)

بینی قصد خرید ( هریک برای پیشii ،0211دوبیلا و چاک)

ستفاده ا لزوم ولی اند؛مجدد و تحلیل رفتار مشتریان ارائه شده

عوامل  ب باتر و متناسبینانهاز رویکردی که بتواند ارزیابی واقع

 ای ایرانیای زنجیرههقصد خرید مجدد آنلاین در فروشگاه

رو هدفی که در این مطالعه را ارائه نماید ضروری است. ازاین

های شود بررسی و شناسایی این عوامل در فروشگاهدنبال می

یل یکی از دلا ای ایرانی به روش گرندد تئوری است.زنجیره

این  هکاین است  استفاده از روش گرندد تئوری در این مقاله

 صورتهببینی رفتار مشتریان، ها و پیشادهروش برای تحلیل د

  .کندمؤثر و دقیقی کار می

ریان های مربوط به رفتار مشتپیچیدگی داده بهرو، باتوجهازاین

ای، استفاده از روش گرندد تئوری های زنجیرهدر فروشگاه

ار ها، بسیهای پیشرفته تحلیل دادهیکی از روش عنوانبه

ا سوال اصلی این پژوهش این است . لذرسدمناسب به نظر می

که عوامل علی قصد خرید مجدد آنلان در فروشگاه های 

در این مطالعه ابتدا مبانی نظری و پیشینه  زنجیره ای چیست؟ 

شود و در تحقیق تبیین و در بخش بعد نتایج حاصل ارائه می

 .شودگیری پرداخته میپایان به بحث و نتیجه
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 تحقیق. مبانی نظری و پیشینه 2

های مختلف نظری و مدل بررسیپژوهش، با  بخش از در این

 املعوبر حسب ارتباط آن با  آوری شدههای جمعتحلیل داده

های بر قصد خرید مجدد آنلاین در فروشگاه علی مؤثر

گیری شود تا بستر لازم را در بخش نتیجه، تلاش میایزنجیره

ه از با نتایجی ک هابرای بررسی همسانی و مقایسه این نظریه

ها به روش ها و تجربیات افراد از درون مصاحبهواقعیت

ات به ذلذا باتوجه حاصل شده است، فراهم آوریم؛ ادیبنداده

 های گذشتهها و نظریهکه متأثر از تئوری ادیبندادهروش 

یشین، های پنیست، برای جلوگیری از معطوف شدن به تئوری

بیین نهایی عوامل علی این بخش از پژوهش در زمان ت

های استخراج شده از کردن دادهشناسایی شده و مرتب

 (.iii ،1111گلیزر) ها تنظیم شده استمصاحبه

 .مدل پذیرش فناوری1-2

 Technology Acceptance) مدل پذیرش فناوری

Model)  رفتار های پرکاربرد در زمینه یکی از مدل

 های جدید استدر قبول و استفاده از فناوری کنندهمصرف

 نسبت نگرش بر مؤثر عامل دو مدل، این (. در1111دیویس، )

 سهولت و شده ادراک سودمندی شامل فناوری، پذیرش به

عنوان عوامل مؤثر بر قصد خرید مجدد به شده ادراک استفاده

ن) آنلاین در نظر گرفته شده است و همکاران،  iiiiو

اما در عمل، بسیاری از محصولات فناوری اطلاعات  (.0210

و ارتباطات که دارای سودمندی بالایی هستند، به دلیل 

گیرند قرار نمی مورداستفادهنداشتن سهولت استفاده کافی، 

ش)  سودمندی مورد ( در0222و همکاران،  iiiiiونکات

 است ممکن که است این آن مشکلات از یکی شده، ادراک

 از استفاده ونهچگ که کنند بینیپیش نتوانند خوبیبه کاربران

 ،بنابراین کرد؛ خواهد کمک هاآن به مشخص، فناوری یک

 یک عنوانبه تنهاییبه تواندنمی شده ادراک سودمندی

 .ودش گرفته نظر در فناوری پذیرش برای مطلوب شاخص

 نآ مشکلات از یکی شده، ادراک استفاده سهولت مورد در

 رد استفاده سهولت میزان به تنها شاخص این که است این

 از مان،ز تغییرات با است نتوانسته و کندمی توجه اولیه زمان

 رد بنابراین، کند؛ همراهی کاربر، تجربه و یادگیری جمله

 نیز حصولم از کاربر تجربه به باید فناوری، محصولات توسعه

 (.0222و همکاران،  iiiلگریز) شود توجه

 انتظار. تئوری تأیید 2-2

 Expectancy)اساس مدل تئوری تأیید انتظار  بر

Confirmation Theory)  مشتریان قصد خرید مجدد

اند خود را بر اساس انتظاری که از محصول و یا خدمت داشته

 در یشترب دقتبه توانمی تئوری این مزایای کنند. ازتکرار می

 . کرد اشاره کنندهمصرف تصمیمات بینیپیش

 هب هاکنندهمصرف انتظارات است ممکن موارد، برخی در اما

 با دیگران، زا تأثیرگرفتن یا کاذب تبلیغات نظیر عواملی دلیل

 غییرت باعث صورت این در که باشد داشته مغایرت واقعیت

 (.0217و همکاران،  iiلیائو) شودمی کنندهمصرف انتظارات

 . نظریه رفتار معقول3-2

 (Theory of Reasoned Action)نظریه رفتار معقول 

ه شناسی اجتماعی است کهای روانترین نظریهیکی از اساسی

پردازد و کننده رفتار خودآگاه فرد میبه بررسی عوامل تعیین

صورت گسترده توسط محققان بازاریابی مورداستفاده قرار به

 . گیردمی

بر اساس این نظریه نگرش نسبت به رفتار و هنجارهای ذهنی 

 کنندعمل می های نیت رفتارعنوان پیس زمینهبه

 هب اصلی انتقادات از یکی .(0212و همکاران،  xxxمسکاران)

 نگرش به نهات فرد، رفتار بینیپیش برای که است این نظریه این

 عوامل مانند عواملی و شودمی توجه هنجارهای ذهنی و

 یجسم و روانی شرایط حتی و فرهنگی اجتماعی، محیطی،

 (.0221و همکاران،  iiiiکیم) شودمی گرفته نادیده فرد
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 شده ریزیبرنامه رفتار . نظریه4-2

 Theory of Planned) ریزی شدهنظریه رفتار برنامه

Behavior)  بینی قصد خرید و رفتار خرید برای پیش

صد ق اساس این نظریه برشود. استفاده می کنندگانمصرف

خرید از سه عامل تشکیل شده است: نگرش به خرید، 

 مطالعات برخی .کنترل رفتار ادراک شده هنجارهای ذهنی و

نظریه رفتار  در که عواملی بر علاوه که است داده نشان

 ریدیگ عوامل اند،گرفته قرار بررسی مورد شدهریزیبرنامه

 تأثیرگذار تاررف بر نیز قبلی تجربه و تکنولوژی به اعتماد مانند

ها و (اگرچه مدل0210و همکاران،  iiiii)ونکیتس هستند

های مطالعات قبلی به طور مستقیم و یا غیرمستقیم دیدگاه

 اند،متعددی را در خصوص خرید مجدد آنلاین مطرح کرده

در  های شناسایی شدهها و شاخصسایر نظریه 1 در جدول

ود، اما شارائه می های قصد خرید مجدد آنلاینپژوهش

هایی هستند. برای ها دارای محدودیتهریک از این نظریه

های انجام شده بر روی سطح فنی تمرکز مثال، بیشتر پژوهش

اند تا سبب پیشرفت فناوری شوند و یا بر روی مطالعه داشته

شناسی تأکید رفتار انسان در حوزه علوم اجتماعی و روان

صوص خرید آنلاین لذا نیاز است تحقیقات در خ اند؛داشته

صورت جداگانه مورد ای بههای زنجیرهدر بستر فروشگاه

 بررسی قرار گیرد.

 های قصد خرید مجدد آنلاینها و شاخص. مدل1جدول 

 منبع هاشاخص مدل ردیف

1 
تئوری 

 رتأیید انتظا

رضایت، انتظارات، 

 عملکرد ادراک شده
(Liao et 

al.,0217) 

0 

مدل 

پذیرش 

 فناوری

ادراک شده، سودمندی 

سهولت استفاده ادراک 

شده، نگرش نسبت به 

 استفاده، تمایل نسبت به

 استفاده

(Davis, 1111) 

2 
 نظریه رفتار

 معقول

نگرش نسبت به رفتار، 

 هنجارهای ذهنی

(Alvarez-

Risco et al., 

0200) 

 منبع هاشاخص مدل ردیف

0 

 اررفت نظریه

 ریزیبرنامه

 شده

نگرش به خرید، 

 هنجارهای ذهنی و

 کنترل رفتار ادراک

 شده

(Hasan et 

al.,0200) 

 

1 

تئوری 

حسابداری 

 ذهنی

مطلوبیت اکتسابی، 

 مطلوبیت تبادل

(Gupta & 

Kim0227) 

 

1 
تئوری 

 سیگنالی

 سایتکاربرپذیری وب

کیفیت خدمات مورد 

انتظار، ریسک ادراک 

شده، تجربه پیشین، 

تأیید کیفیت خدمات، 

 رضایت مشتری

(Lee & 

Charles 

0201) 

7 

مدل 

موفقیت 

سیستم 

 اطلاعاتی

ت کیفیت سیستم، کیفی

اطلاعات، استفاده، 

ه، کنندرضایت استفاده

 اثر فردی، اثر سازمانی

(DeLone & 

Ephraim 

1110) 

1 

مدل 

نگرش 

 مستقیم

نگرش مشتری، رضایت 

مشتری، تعامل ادراک 

سازی شده، سفارشی

 اطلاعات

(Ha et al., 

)0212 

1 

مدل 

شناخت، 

تأثیر و 

 رفتار

کترونیکی، وفاداری ال

 رضایت الکترونیکی،

 الکترونیکی، اعتماد

راحتی، سودمندی، 

لذت، امنیت، فرایند 

 آسان، سیستم پرداخت

(Safa & 

Solms, 0211) 

12 

تئوری 

عدالت و 

 برابری

عدالت توزیعی، عدالت 

ای، عدالت رویه

ای، اعتماد، مراوده

رضایت، سودمندی 

ادراک شده، نیت 

مشتری،  وفاداری

سهولت استفاده ادراک 

شده، تجربه خرید 

 اینترنتی

(Chiu et al., 

0221) 
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 . روش تحقیق3

هدف از این پژوهش، تبیین عوامل علی قصد خرید مجدد 

آنلاین در فروشگاه های زنجیره ای است. رویکرد پژوهش 

ه سوال برای پاسخ ب ادیبندادهصورت کیفی و  از استراتژی به

ری را تبینانهپژوهش استفاده شده است، چرا که، نگاه واقع

کند. جامعه آماری نسبت به درک موضوع پژوهش ارائه می

ای، و اعضای های زنجیرهنفر از مدیران فروشگاه 12شامل 

علمی دانشگاه که نسبت به موضوع تحقیق و روش هیئت

در پژوهش حاضر  تحقیق حاضر، تسلط کافی دارند است.

 خبرگان با در نظر گرفتن شاخص های ذیل انتخاب شده اند:

مدیران، کارشناسان ارشد باسابقه و فعالان حوزه  (1

سابقه در زمینه سال  12ای که بیش از های زنجیرهفروشگاه

 1022تا  1212های در سال یای کشورهای زنجیرهفروشگاه

 .اندداشته

مدرک دکتری تخصصی در  دارای( اعضاء هیئت علمی 0

حوزه مدیریت بازرگانی و متخصص در حوزه بازاریابی که 

 .اندسال سابقه همکاری یا مشاوره را داشته 1حداقل 

ورت صگیری به شیوه غیرتصادفی و بهاستراتژی نمونه 

برفی انجام شده است، بدین صورت که هر گلوله

ها به هحبشونده نفر بعدی را معرفی نموده است. مصامصاحبه

ساختاریافته انجام شده است و مبنای اندازه نمونه روش نیمه

عنا باشد؛ بدین مکفایت نظری می رسیدن به مورد مصاحبه،

ها تا زمانی ادامه پیدا کرده که در فرایند که مصاحبه

های ها شاخص جدیدی شناسایی نگردد. تحلیل دادهمصاحبه

انجام  ایار مکس کیو دیافزها با استفاده از نرمکیفی مصاحبه

شده است. فرایند کدگذاری به سه شیوه کدگذاری باز، 

د ها در یک فراینمحوری و انتخابی و بر اساس تشابهات داده

های شبیه به هم پیرامون یک مفهوم استقرایی، از داده

                                                      
1 Trustworthiness 
2 Cred ibility 
3 Transferability 

آوری شدند. درمرحله کدگذاری باز به دقت داده های جمع

گرفته است و الگوها و  حاصل از مصاحبه مورد توجه قرار

مفاهیم معنادار به صورت یک کد باز شناسایی و برچسب 

داده های گذاری شده است. در مرحله کد گذاری محوری 

به دست آمده از کد گذاری باز، تلفیق می شوند و مقوله های 

در واقع دراین  فرعی به یک مقوله اصلی مرتبط می شود.

ام شود. علت نبرقرار می های مختلف رابطهمرحله، بین مقوله

گذاری محوری نیز به علت این است که کد گذاری 

. در نهایت گرددهای حول محور یک مقوله انجام می مقوله

ها بر مبنای بار معنایی و مفهومی و هم شکلی محتوایی مقوله

شده است. بندیدر چارچوب طبقات عوامل علی طبقه

یابی برای ارزو هش، همچنین جهت تعیین اعتبار یا روایی پژو

 1دقابلیت اعتماها و تفسیرها، از معیار اتکا بودن دادهقابل

ر ،شامل استفاده شده است. این معیار ، 0قابلیت اعتبا

است. بدین ترتیب  1و تأییدپذیری 0، اتکاپذیری2پذیریانتقال

قبل از شروع فرایند مصاحبه مفاهیم که جهت تایید پذیری 

شونده آموزش داده شده است. پژوهش برای مصاحبه 

همچنین پس از انجام مصاحبه بازخور لازم در خصوص 

 مفاهیم در قالب آموزش، مراوده از آن ها اخذ شده است.

ز بر تمرکبا استفاده از ابزارهایی مانند جهت انتقال پذیری 

تدوین  مصاحبه با خبرگان و مفاهیم مشترک در مرحله

رد مشترک در تمام مراحل استاندا مبنایچارچوب اولیه، یک 

جربه های فعالیت و تتعیین شده است و به ضرورت تنوع زمینه

جهت قابلیت اعتبار از  .شوندگان توجه شده استمصاحبه

چند صاحب نظر خارج از تیم مصاحبه شونده درباره نتایج 

کسب شده بازخور گرفته شده است. همچنین برای دستیابی 

ائه مدل مدل نهایی پژوهش از با معیار اتکاپذیری پس از ار

نظر تعدادی خبرگان فروشگاه های زنجیره ای بهره برداری 

(. همچنین جهت محاسبه 1110، 7و لینکلن1شده است)گوبا

پایایی پژوهش از روش محاسبه پایایی بین کد گذاران 

4 Dependability 
5 Conformability 
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درصد  11این شاخص در پژوهش حاضر . استفاده شده است

ها ایی تحلیل مصاحبهبودن پایدهنده مناسباست که نشان

 .است

 هاها و یافتهوتحلیل دادهتجزیه-4

رائه ها برای اهای کیفی حاصل از مصاحبهوتحلیل دادهتجزیه

های مدل عوامل علی قصد خرید مجدد آنلاین در فروشگاه

 به سه شیوه باز، محوری و انتخابی ادیبندادهای به روش زنجیره

 هایکدگذاری باز( داده) گام اول در. شده است  کدگذاری

سطر به سطر مورد بررسی قرار  هامصاحبه از شده گردآوری

 گرفتند و کدهای مرتبط به هر داده استخراج شدند. سپس

 ممفهو یک زیر در داشتند، مفهومی اشتراک که کدهایی

 شکل یمتعدد مقولات ترتیب،اینبه و گرفتند قرار مشترک

کدباز شناسایی شده است.  110 در این مرحله تعداد .گرفتند

شده دادهنشان 0ای از کدگذاری باز در جدول شماره نمونه

 . است

ها در کدهای باز شناسایی شده حاصل از مصاحبه .0جدول 

خصوص شرایط علی قصد خرید مجدد آنلاین در 

 ایهای زنجیرهفروشگاه
 کدباز متن مصاحبه منبع

مصاحبه 

 اول

 ؛مارکت داشتماسنپخرید از  قصدیکبار 

بودن مراحل سفارش و دلیل طولانی به ولی

و ترجیح دادم از  خرید منصرف شدم

سوپرمارکتی که نزدیک محل زندگی من 

 رایگان نیز دارد، خرید کنم. پیکاست و 

فرایندهای 

کوتاه خرید 

 آنلاین

مصاحبه 

 دوم

بدتر از آن ممکن است محصول فرستاده 

 انبار بخورد؛نشود یا به کسری موجودی 

شده اما در انبار دادهسایت نمایش در یعنی

  موجود نباشد.

بروز رسانی 

ای لحظه

موجودی 

 محصول

مصاحبه 

 سوم

ای به دلیل ظرفیت های زنجیرهفروشگاه

هایی که در تأمینی که دارند، کارخانه

اند و شرایطی که فراهم آوردند، ارتباط

با ارائه برندهای معروف و  توانندمی

های خوبی به مردم بدهند پروموشن مختلف

عرضه         

برندهای 

 معروف

 کدباز متن مصاحبه منبع

ها و مردم ترغیب به خرید از این فروشگاه

 .شوندمی

مصاحبه 

 چهارم

اند های افرادی که خریداری کردهکامنت

 . اول فیلتر من برند است،کنمرا بررسی می

د یا قبلی رضایت دارن مشتریانبینم بعد می

 کنم.تا کامنت را نگاه می 12نه حداقل 

امکان 

مشاهده 

نظرات سایر 

 مشتریان

مصاحبه 

 پنجم

تصاویر دقیق از زوایای ما باید  سایتوب

بده انگار داره  نشانرو  مختلف محصول

 ایهعکساون از نزدیک دیده میشه. نباید 

 الکی برای مشتری گذاشته بشه

عکس و 

ویدئو 

باکیفیت از 

 محصول

مصاحبه 

 ششم

 هک است مهمی بسیار عامل هم امنیت بحث

 ایجاد به منجر ،نشدنرعایت صورت در

 اقدام از و شد خواهد مخاطب در ترس

 کند؛می جلوگیری خرید برای مجدد

امنیتی مثل داشتن  موارد رعایت بنابراین

 از هم اینماد اعتماد در فروشگاه زنجیره

 رضایت تواندمی که است مهمی مسائل

 خرید برای اول بار خرید از را مشتری

 .باشد داشته دنبال به دوباره

دارابودن 

نماد اعتماد 

 الکترونیک

مصاحبه 

 هفتم

 عاملی است ترینمهم وقت در جوییصرفه

ز ا آنلاین صورتبهرا  خریدشانکه افراد 

  دهد.میانجام  اییک فروشگاه زنجیره

جویی صرفه

 در وقت

مصاحبه 

 هشتم

رل و کنتمجدد مشتری با  خریدطورکلی به

ا باید م. به وجود می یاد پایش رفتار مشتری

 سایت و اپلیکیشنمون بتونیمدر طراحی وب

 مانچید مثلاً این رفتار رو مدیریت کنیم؛

سایت یا اپلیکیشن بر اساس محصول در وب

های مندیآخرین خرید مشتری و علاقه

ار ینجوری می تونیم رفتا. بشهمشتری انجام 

بینی کنیم و اونو به سمت مشتریو پیش

 تکرار خرید هدایت کنیم.

کاوی داده

 رفتار مشتری

مصاحبه 

 نهم

جنبه  تواندیمخوب  تیساوبیک 

را برای مشتریان خود به  سرگرمی و لذت

وجود بیاورد مثل همین ایرانسل یک گزینه 

شانس گذاشته شده که مشتری  مرغتخم

گوشی خود  دادنتکانهر روز با  تواندیم

این ویژگی . شانس خود را امتحان کند

وارسازبازی

 ی
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 کدباز متن مصاحبه منبع

که مشتری هر روز به سراغ  کندیمکمک 

 این اپلیکیشن ببینید.

مصاحبه 

 دهم

 به مستقیم را کالا که کسانی ما سفیران

 شنق رسانندیم نهاییکننده مصرف دست

 آموزش به نیاز افراد این دارند. مهم بسیار

 تحویل زمان در آنها برخورد نحوه دارند

 است مهم بسیار مشتری به کالا

نحوه 

برخورد 

دهنده تحویل

 کالا

 هب مقوله دهی ربط کدگذاری محوری(، فرایند) در گام دوم

ت. تر اسپایین سطوح در هاآن ارتباط یافتن و هازیرمقوله

اسایی ابعاد شن بهها باتوجهها و زیر مقولهبدین ترتیب مقوله

شوند. در این مرحله مفاهیم شده به یکدیگر متصل می

طبقه اصلی به  0مفهوم ثانویه در  1شناسایی شده در قالب 

در نهایت مفاهیم شناسایی . اندشدهبندیطبقه 2شرح جدول 

عنوان عوامل علی قصد خرید مجدد آنلاین در شده به

اسایی شده شن  1 صورت شکلای بههای زنجیرهفروشگاه

 است.

ی هافروشگاه. عوامل علی قصد خرید مجدد آنلاین در 2جدول 

 یارهیزنج

 ردیف

 مفهوم ثانویه کدهای باز

طبقه علی 

شناسایی 

 شده

 - های فناوریتغییر ویژگی 1

تغییر در نحوه ارائه خدمات 

 از هاستفاد - مبتنی بر فناوری

 - محصولات برتر هایفناوری

 -رفتار مشتری کاویداده

 

توانمندی 

فناوری 

 اطلاعات

 

 

 

فناوری 

 اطلاعات

ای موجودی بروز رسانی لحظه 0

گزینه جستجو  - محصول

 ارائه اپلیکیشن - پیشرفته

ارائه سبد  - اختصاصی

وجود  - محصولات و خدمات

 - سیستم انتقادات و شکایات

امکان ردیابی نظرات و 

زیبایی بصری  - پیشنهادها

اپلیکیشن سایت و وب

کیفیت 

سایت و وب

اپلیکیشن 

 موبایلی

 ردیف

 مفهوم ثانویه کدهای باز

طبقه علی 

شناسایی 

 شده

 وارسازیبازی - اختصاصی

-کننده(خلق فضای سرگرم)

امکان مشاهده نظرات سایر 

امکان مقایسه  - مشتریان

ه امکان مقایس - ها با رقباقیمت

 ارائه -تخصصی به مشتری 

اطلاعات دقیق و تخصصی 

عکس و ویدئو  - محصول

فاده است - باکیفیت از محصول

از امکان واقعیت مجازی در 

بندی گروه - حصولنمایش م

ارائه  - هوشمندانه کاربران

 - اطلاعات فرایندی به مشتریان

دارابودن نماد اعتماد 

حفاظت از  - الکترونیک

 - اطلاعات شخصی کاربران

ید های خراعتماد به اپلیکیشن

مشابهت فضای  - آنلاین

خرید  - آنلاین با محیط

فرایندهای کوتاه  - فیزیکی

ترجیح مشتری به  - خرید

جای ستفاده از اپلیکیشن بها

راحتی استفاده از  - سایت

یستم س - سایت و اپلیکیشنوب

ثبت سفارش مجدد خودکار 

چیدمان محصول بر  - کالا

ستم سی - اساس رفتار مشتریان

پیشنهاددهنده به مشتری مبتنی 

 های مشتریان قبلیبر داده

 - لظاهری محصو زیبایی 2

عرضه محصولات متنوع از 

جود و - تولیدکنندگان مختلف

محصولات متداول و موردنیاز 

عرضه  - در فروشگاه

 محصولات جدید در فروشگاه

 کلیه خرید تکمیل -

 

 

طبقه 

 محصول
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 ردیف

 مفهوم ثانویه کدهای باز

طبقه علی 

شناسایی 

 شده

 - شده فهرست محصولات

 ارائه آمیخته محصول و خدمت

 - کالا با درگیری ذهنی بالا -

 - کالا با درگیری ذهنی کم

 کالا با درگیری ذهنی متوسط

ویژگی 

 محصول

 

 - های کمیابی محصولپیام 0

کیفیت  - دانش محصول

 کالای ادراک شده

آگاهی 

 محصول

 استانداردهای رعایت 1

 رد راحتی رعایت - بندیبسته

 رعایت - محصول حمل قابلیت

 دیبنبسته بازشدن در راحتی

 راحت استفاده نحوه - محصول

 -محصولات از

 

راحتی 

 استفاده

توجه مشتری به نام برند  1

 ارزشمندبودن - محصولات

 عرضه برندهای معروف - کالا

موجود بودن برندهای اول  -

 - بازار در هر گروه از کالاها

ته شناخ برند از مکرر استفاده

 محصولات خرید - شده

 برندهای خرید - پرفروش

 ذهنیت مثبت به برند - مشهور

 

 

 کالا برند

 

 

 

طبقه 

 برند

توجه مشتری به برند فروشگاه  7

 ارزش نام تجاری - ایزنجیره

 برندفروشگاه

 ایزنجیره

 - وقت جویی درصرفه 1

حمل  - جویی در هزینهصرفه

 الاهزینه کتحویل کم - رایگان

نمایش زمان تحویل به  -

 ینپشتیبانی فنی آنلا - مشتری

 - امکان رهگیری کالا -

 ساعته ارسال کالا 00خدمات 

نحوه  - تحویل به هنگام -

 - دهنده کالابرخورد تحویل

 ستمسی - تأخیر در تحویل کالا

 

 

خدمات 

حین تحویل 

 کالا

 

 

 

 

 

 

طبقه 

 خدمت

 ردیف

 مفهوم ثانویه کدهای باز

طبقه علی 

شناسایی 

 شده

له از فاص - تأمین زنجیره ردیابی

 محل سکونت

 کالای راحت مرجوع 1

 ریعس بازپرداخت - کیفیتبی

 - کالا مرجوع ازای در پول

 کالای آسان مرجوع

 پشتیبانی فنی - دیدهخسارت

حفظ ارتباط پس از  - آنلاین

 - ارائه گارانتی خرید - خرید

 رعایت عزت و احترام مشتری

سیستم دریافت بازخورد  -

بود سیستم به - فوری از مشتری

محصول از طریق بازخورد 

سیستم بررسی و رفع  - فوری

 نقص از راه دور محصول

 

 

خدمات پس 

تحویل از 

 کالا

 

 
. عوامل علی قصد خرید مجدد آنلاین در فروشگاه های زنجیره 1شکل 

 ای

 گیری نتیجه -5

هدف این پژوهش، تبیین عوامل علی قصد خرید مجدد 

ای بوده است.  برای رسیدن های زنجیرهآنلاین در فروشگاه

ای، و های زنجیرهنفر از مدیران فروشگاه 12به این هدف با 

جام مصاحبه ان ادیبندادهعلمی دانشگاه به روش هیئتاعضای 

طبقه فناوری اطلاعات، ویژگی  0شده است. عوامل در 

  .محصول، طبقه برند و طبقه خدمت شناسایی شده است
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مقوله فناوری اطلاعات شامل توانمندی فناوری اطلاعات، 

لیل حجم به د. سایت و اپلیکیشن موبایلی استکیفیت وب

ای و تنوع های زنجیرهحصولات فروشگاهبالای فروش م

ستم ها نیاز به یک سیبالای کالای عرضه شده در این فروشگاه

توانمند فناوری اطلاعات که بتواند فروش محصولات را 

چنین . صورت دقیق و کارآمد انجام دهد ضروری استبه

 سیستمی قادر به ارائه خدمت طبق خواسته مشتری را دارد

( کیفیت 0202همکاران،  ؛مو و0201فازان و یوته، )

 های موبایلی در خریدهایی اینترنتی ازسایت و اپلیکیشنوب

از جمله مفاهیمی بود که در این  ایهای زنجیرهفروشگاه

 این یافته حاکی از آن. پژوهش بیشترین فراوانی را داشت

سایت از چیدمان مناسب و که وباست که درصورتی

( برخوردار 1021مستوفی فر، ) ازیسهولت استفاده و عناصر ب

نباشد، با اثری که بر روی تجربه آنلاین مشتری و ادراک 

قصد و نیت مشتری آنلاین برای  شودگذارد، سبب میمی

ن) مراجعه مجدد کاهش باید. و همکاران،  iiiiتاندو

و0217 ن0217همکاران،  و  iii؛س و همکاران،  iiii؛شی

(. هرچند این یافته 0220همکاران،  و iiiii؛لوایاکونو0212

 های مدل پذیرش فناوری دیویسراستا با یافتهاز پژوهش هم

و همکاران،  iiiiiiچیو) و تئوری عدالت و برابری (1111)

را در نظر  یمحدود یرهایمتغ این مدل ها یولباشد ( می0221

 ینیبشیباعث شود که پ تواندیم تیمحدود نیاگرفته اند. 

ی این ماند. از طرفناکام ب هایسبت به فناوررفتار کاربران ن

ر . دردیگیممدل ها عوامل فرهنگی و محیطی را نیز نادیده 

واقع این مدل ها بر این فرض استوار هستند که تمام جوامع 

فرهنگی از یک الگوی مشابه برای رفتار با فناوری استفاده 

. همچنین نقش عوامل شخصیتی را نیز نادیده کنندیم

همچنین متغیر کیفیت سیستم و کیفیت اطلاعات . دنریگیم

اسایی های شنبا یافته های اطلاعاتیدر مدل موفقیت سیستم

 (.1110دلون و ملین، ) شده این بعد تطابق معنایی دارد

 ای پیشنهادهای زنجیرهخصوص به مدیران فروشگاهدراین

ی هاسایت و اپلیکیشنشود فرایندهای خرید را در وبمی

موبایلی به گونه طراحی کنند که ضمن ایجاد احساس خوشی 

و لذت برای مشتریان ادراک آنها را استفاده آسان و 

سایت سودمندی افزایش دهد. برای مثال عملکردهای وب

قدری جذاب باشند که مشتریان گذر زمان را در محیط به

 همچنین، قابلیت. ور شوندنکنند و در آن غوطه احساس دیخر

ت بازخورد فوری برای مشتری فراهم شود. یکی دیگر دریاف

ه باشد که شامل طبقهای پژوهش ویژگی محصول میاز یافته

قه طب. باشدمحصول، آگاهی محصول و راحتی استفاده می

کننده در خصوص کالاها محصول به درگیری ذهنی مصرف

اشاره دارد. این درگیری ذهنی، به وابستگی ادراکی 

ق ها و علایک کالا بر پایه نیازها، ارزشکننده به یمصرف

یدرونی اشاره می ؛ iiii،0202کند. )الیسا و اندریان

و همکاران،  iiii؛ یون تسان0211و همکاران، iiiبوپالان

کننده از دانش مصرف آگاهی محصول شامل،  (0211

های کمیابی محصول و درک مشتری از کیفیت محصول، پیام

به هدف مورد وجهکلی و یا برتری محصول یا خدمت بات

است. این بعد از  های دیگرانتظارش از مقایسه با گزینه

م های تئوری تأیید انتظار و تئوری سیگنالی هپژوهش با یافته

کننده در باشد. چرا که درگیری ذهنی مصرفراستا می

خصوص کالاها، بر پایه مقایسه و تطابق انتظارات دائمی آنها 

بنابراین مشتریان  اشد؛باز واقعیت کالا و خدمات می

ای قصد خرید مجدد آنلاین کالا خود های زنجیرهفروشگاه

، لیائو و همکاران)دهند. را بر پایه چنین انتظاراتی انجام می

 رعایت (. راحتی استفاده بهiiiii ،0201؛ لی و چارلز0217

 ملح قابلیت در راحتی رعایت بندی،بسته استانداردهای

 محصول و بندیبسته بازشدن در راحتی رعایت محصول،

باشد. )فبریانتی و محصولات می از راحت استفاده نحوه

های این بعد، مدیران به یافته(. باتوجه0201همکاران، 

و  های بازاریابیای بایستی در برنامههای زنجیرهفروشگاه

ت کننده از کیفیفروش خود به ارتقا دانش و آگاهی مصرف

شده و همچنین نحوه مصرف آن و کارکرد کالاهای ارائه 

تأکید داشته باشند، تا از این طریق میزان درگیری 
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 ینتبی کننده در زمان خرید را به حداقل برسانند. درمصرف

 املش برند طبقه پژوهش، این مدل شده شناسایی علی عوامل

 کهیازآنجائ. باشدمی ایزنجیره فروشگاه برند و کالا برند

 عرضه ایزنجیره هایفروشگاه در که کالاهایی بیشتر

 روزمره نیازهای با مرتبط و مصرف تند کالاهای شود،می

 رائها با ایزنجیره هایفروشگاه. باشدمی کنندگانمصرف

 شده شناخته و (1021عسگری و همکاران، ) معتبر برندهای

 و پیتالوکا. )شوندمی خود مشتریان آنلاین خرید تداوم سبب

 برند( iiiii،0211ویلسون و ؛اوتروiiiiii،0211گومانتی

 گاهفروش برند به مشتری توجه شامل ایزنجیره فروشگاه

 ایجنت. باشدمی تجاری نام ارزش برند ویژه ارزش ای،زنجیره

 و  iiiiiلین (؛0217همکاران، ) و  iiiiهازی هایپژوهش

 به نیزiiiiii، (0210 )هو و بوجه ای (؛0211) همکاران،

 کالا ینآنلا مجدد خرید قصد با برند ویژه ارزش مثبت ارتباط

 پیشنهاد ایزنجیره هایفروشگاه مدیران به. دارد اشاره

 برند جایگاه ارتقا به خود بازاریابی هایاستراتژی در شودمی

. ندباش داشته ایویژه توجه ایزنجیره هایفروشگاه میان در

 از فروشگاه محصولات سبد در تا شود تلاش همچنین

اسایی ترین عوامل شنیکی از مهم. شود استفاده معتبر برندهای

شده در این مطالعه، خدمتی است که مشتریان از فروشگاه 

خصوص خدمات حین دراین. کندای دریافت میزنجیره

تحویل کالا و خدمات پس از تحویل کالا شناسایی شده 

است. خدمات حین تحویل کالا باید شاملی مواردی باشد که 

 ارمغان آورد. )فبریانتی و حداکثر راحتی را برای مشتری به

( این خدمات شامل امکان رهگیری کالا تا 0201همکاران، 

جویی در هزینه کالای ارسالی، صرفه زمان دریافت نهایی،

 های تحویل کالاو کاهش هزینه جویی درزمانصرفه

و حمل رایگان و  (0202و همکاران، iiiiiii)ترکمنداگ

خدمات  . کیفیتباشدکننده کالا مینحوه برخورد سفیر حمل

ری شود تا عزت و احترام مشتپس از تحویل کالا نیز سبب می

این امر سبب حفظ . شود در فرایند سفارش آنلاین حفظ

(. 0200الدوان و همکاران،) شودارتباط پس از خرید نیز می

رایطی شود تا شای پیشنهاد میهای زنجیرهبه مدیران فروشگاه

راحتی وع نمودن کالا بهکه امکان مرج را به وجود آورند

 انجام شود

همچنین سیستم دریافت بازخورد فوری کالا برای مشتری  

وجود داشته باشد تا زمانی که از خدمات دریافتی رضایت 

وجود نداشته باشد بتوان نسبت به بهبود کیفیت خدمات 

. (ii،0211؛ دای و لیiiiii،0211کمک کند. )علی و هاسین

ی شده با متغیر رضایت نتایج این بعد از مدل شناسای

اعتماد الکترونیک و ( 0212 و همکاران، iiiها) الکترونیک

( و iiii ،0211صفا و سولمز) شناخت، تأثیر و رفتار در مدل

لون و د) کیفیت خدمات در مدل موفقیت سیستم اطلاعاتی

طبق . باشدراستا میاز لحاظ معنایی هم  (1110ملین، 

ه این کم شده، ازآنجائیهای انجاهای تجربی از مصاحبهیافته

پژوهش در تلاش برای شناسایی عوامل علی قصد خرید 

 لذا ای بوده است؛های زنجیرهمجدد آنلاین در فروشگاه

نظریه  و ریزی شدهحسابداری ذهنی، نظریه رفتار برنامه تئوری

قیم ای هستند که به طور مستعنوان عوامل زمینهرفتار معقول به

 .رسی اثر دارندبر روی پدیده مورد بر

یافته های این پژوهش با بهره گیری از نظرات متخصصان در  

حوزه فروشگاه های زنجیره ای برای اولین بار به ارائه یک 

تواند به مدل میمدل جامع از عوامل علی پرداخته است. این 

گذارند، تشخیص عوامل مهمی که بر رفتار مشتریان تأثیر می

ا دهد تکسب و کارها امکان میاین درک به لذا کمک کند. 

د داری مشتریان خوهای بهتری را برای جلب و نگهاستراتژی

با تمرکز بر روی عوامل شناسایی شده این مدل  .ارائه دهند

های بازاریابی خود را توانند استراتژیکسب و کارها می

تر کنند و به جلب مشتریان جدید و حفظ مشتریان فعلی بهینه

فناوری اطلاعات شناسایی شده در این پژوهش  . بعدبپردازند

ایش سازی شده، افزایجاد تجربه مشتری شخصی می تواند به

 ردمنحصر به ف های آنلاین و تجربه خریدامنیت در تراکنش

کمک کند که در پژوهشهای پیشین کمتر مورد توجه تعاملی 

های نوع تمرکز بر ویژگی همچنین .قرار گرفته است
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د بر تجربه مشتری و درگیری ذهنی به عنوان محصول با تاکی

عوامل مهمی برای افزایش وفاداری مشتریان و افزایش فروش 

ارائه  در فروشگاه های زنجیره ای است محصولات

گیری تواند درهای بیشتری برای تعامل با محصول میفرصت

ها، توانند از بازیمی نیز ذهنی مشتریان را افزایش دهد. برندها

یا امکانات تعاملی دیگر برای ارتقاء تجربه مشتری  مسابقات

خدمات حین تحویل و با داشتن درک دقیق از  .استفاده کنند

ند توانمی فروشگاه های زنجیره ای، یا پس از تحویل کالا

راهکارها  ترینعملکرد عملیاتی خود را بهبود بخشیده و بهینه

 .ئه دهندرا در زمینه تامین، توزیع، و خدمات مشتریان ارا

همچنین در راستای توسعه بهبود برند کالا و برند فروشگاه 

های اجتماعی و توجه به مسائل پایداری و ارزشزنجیره ای 

تواند به برند مشارکت در عملیات اجتماعی و محیطی می

اخته شود نه و معتبر شنکمک کند تا به عنوان یک برند مسئولا
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