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Abstract 
 

Background: Regarding the increasing growth of online purchases of products in chain stores 

and given that the determinants of online repurchase intentions (ORI) are complicated and 

different, the role of online sales and increasing repurchase of the concerned products is more 

highlighted. 

Objective: The present study aimed to present an ORI model in chain stores. 

methodology: The qualitative multi-grounded theory (MGT), a combination of meta-

synthesis and grounded theory (GT), was used in the present study. The literature on ORI in 

chain stores was first reviewed during 2010-2022 to reach the research objectives. Then, after 

detecting the initial framework, GT was used to interview ten experts in chain stores. 

Moreover, open, axial, and selective coding methods were used for the data analysis to extract 

the research model. 

Findings and results: According to the results, the concepts coded using Strauss and 

Corbin’s three-stage coding approach in GT were classified into four categories as causal 

conditions (namely information technology (IT), product features, brand class, and service 

class) and two categories as intervening factors (namely sociology and competitive 

environment), and one underlying factor (customer features). These factors affect the 

customer's ORI in chain stores and provide chain stores with some marketing strategies, the 

consequences of which would determine the capability of chain stores and social 

responsibility. 

Originality: The present study expanded knowledge on the ORI determinants in chain stores 

and would help the managers of chain stores to promote ORI and create a competitive 

advantage.  

 

Key Words: Online Repurchase Intention, Chain stores, Meta-synthesis, Grounded theory, 

Multi-grounded theory. 
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 چکیده
افزایش تکرار خرید نقش  تنوع عوامل اثرگذار بر آن، ای و های زنجیره به رشد روزافزون فروش آنلاین محصولات فروشگاه باتوجه زمینه:

 .آنلاین این محصولات دارای اهمیت است

 باشد. تئوری میای به روش مالتی گرندد  های زنجیره هدف از مطالعه حاضر، ارائه الگوی قصد خرید مجدد آنلاین در فروشگاه هدف:

رو، در گام نخست،  ازاین. باشد، انجام شده است پژوهش به روش مالتی گرندد تئوری که ترکیبی از فراترکیب و گرندد تئوری می این روش:

نفر از خبرگان  14مورد بررسی قرار گرفت و در گام بعدی با   6466 الی 6414ادبیات قصد خرید مجدد آنلاین در بازه زمانی سال 

 استراوس ها از طریق سه نوع کدگذاری باز، محوری و انتخابی با رویکرد وتحلیل داده ای مصاحبه صورت گرفت و تجزیه های زنجیره وشگاهفر

 کوربین صورت پذیرفته است. و

گر  مل مداخلهدر این پژوهش عوامل علی شامل طبقه فن آوری اطلاعات، ویژگی محصول، طبقه برند و طبقه خدمت؛ عوا ها و نتایج: یافته

شناسایی شدند که ضمن ایجاد راهبردهای  ای عنوان عامل زمینه های مشتری به شناسی و فضای رقابتی و طبقه ویژگی شامل عوامل جامعه

 خصوص در بیشتر دانش ایجاد به پژوهش خواهد شد. این ای و مسئولیت اجتماعی های زنجیره بازاریابی سبب افزایش توانمندی فروشگاه

قصد خرید  افزایش در ای های زنجیره فروشگاه مدیران به و کند می کمک ای های زنجیره قصد خرید مجدد آنلاین در فروشگاه بر مؤثر عوامل

 .رساند می یاری رقابتی مجدد آنلاین مشتریان و مزیت

 

  .3گرندد تئوری مالتی گرندد تئوری، ،6ای، فراترکیب های زنجیره قصد خرید مجدد آنلاین، فروشگاه :یدیکل واژگان
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 مقدمه: -1

 و محبوبیت 61اینترنت در قرن  فراگیرشدن با

 ویروس گیری همه و کامپیوتری و موبایل های تکنولوژی

 فراوانی رواج مردم بین در آنلاین خرید به کرونا، تمایل

و ترانگ،  6ترانگ؛ 6466و همکاران،  1است )شاو یافته

(. در حال حاضر 6466، و همکاران 3جاکوبسون؛ 6466

ای که  سال از شروع کرونا و تجربه 6پس از گذشت 

ای به دست  های زنجیره خریداران محصولات فروشگاه

های  برای خرید آنلاین از فروشگاهاند، تقاضا  آورده

به شرایط به وجود  یافته است. باتوجه ای افزایش زنجیره

وکار افزوده است و از  های کسب که بر پیچیدگی آمده

های جدید شیوه  طرفی پیدایش و گسترش تکنولوژی

خرید مردم و نوع بازارها دستخوش تغییرات فراوانی شده 

وکارها و  ؛ کسبنیبرا؛ بنا(6466شاو و همکاران، ) است

 را خود ای ناگزیرند شرایط های زنجیره خصوص فروشگاه به

 این از یکی. سازند سازگار امروز در حال تغییر شرایط با

 تکرار خرید جهت مناسب بستری ایجاد مهم تغییرات

 با که باشد می ای های زنجیره فروشگاه مشتریان آنلاین

و  0یانتی)فبر خرید بستر ضمن ایجاد راحتی این از استفاده

و  2؛ فام6461و همکاران،  8وپچی؛ 6461همکاران، 

 نگهداری و حفظ را خود مشتریان بتوانند (6415همکاران،

نشان  . آمارها نیز(6464،  5وثریب و0والدرونو) کنند

 رشد درحالخرید آنلاین با سرعت باورنکردنی  دهد یم

در هر  شود یماست، چرا که راحتی خرید آنلاین سبب 

ی طولانی ها صفزمان، بدون درگیری در ترافیک و یا 

این افزایش در خرید  نی؛ بنابرافرآیند خرید انجام شود

. برای مثال باشد یمآنلاین به معنای افزایش در رقابت نیز 

بین  افتهی توسعهدر کشورهای  ی آنلاینفروش خردهسهم 

 درصد گزارش شده است. این در حالی است که 34تا  14

درصد  0این میزان نسبت به مدت مشابه در ایران برابر با 

تکرار  رفتار درک نی؛ بنابرا(6466، 9فلاد - کرامر) باشد یم
                                                             
1 shaw 
2 Truong 
3 Jacobson 
4 Febrianti 
5 Yoopetch 
6 Pham 
7 Waldron 
8 Wetherbe 
9 Cramer-Flood 

 ی آنلاین همانندوکارها کسب در مشتریان مراجعه

 باشد سنتی یک الویت مهم و ضروری می وکارهای کسب

اگر (. 6464،و همکاران 16؛ لیو6464 ،11و پلاسپر 14دایال)

 یبرا انیتعداد مشتر شیو افزا دیجد انیجذب مشترچه 

 یدارد، اما حفظ و نگهدار تیاهم یا رهیزنج یها فروشگاه

 جادیها، و ا ارتباط وفادار با آن جادیا ،یمیقد انیمشتر

 یشتریب تیمجدد، از اهم دیخر یها برا در آن لیتما

 نهیهز د،یجد یبا جذب مشتر سهیبرخوردار است و در مقا

 موضوع بنابراین ؛(6410و همکاران، 13)فنگ دارد یترکم

 که است شرایطی ایجاد وکارها کسب برای توجه قابل و مهم

 وکارها کسب از متناوب و مجدد خرید به تمایل مشتریان

 موضوعات از یکی مجدد خرید به تمایل .باشند  داشته

 که چرا است بوده اخیر های سال در پژوهشگران موردتوجه

 مشتری یک کردن وفادار و شناسایی دانند می وکارها کسب

 مشتریان وفاداری از تر پرهزینه و تر سخت مراتب به جدید

(. 6464، همکاران و 10سیمانجونتاک) است قدیمی

پایبندی صمیمانه به خرید  عنوان بههمچنین وفاداری 

ی ساز مفهومی بیرونی ها محرک درنظرگرفتنمجدد بدون 

 پژوهشگران .(1395همکاران، عبدالوند و ) شده است

 مشتری نگهداری نرخ در افزایش درصد 8 که معتقدند

 علاوه، به. دهد افزایش را سودآوری درصد 98 تا تواند می

 توانند می دهان به دهان و منفی تبلیغات با ناراضی مشتریان

 و 18اریک) کنند وارد جدی لطمه وکارها کسب رقابت به

پراکنده  صورت به هایی پژوهش هرچند (.6416 همکاران،

مجدد  خرید قصد بر اثرگذار عوامل شناسایی برخی از به

 هیچ اما اند، پرداخته صورت پراکنده و محدود آنلاین به

 قصد بر تأثیرگذار عوامل جانبه همه بررسی به ای مطالعه

 از استفاده با ای زنجیره های فروشگاه در آنلاین مجدد خرید

 از استفاده با. است نپرداخته تئوریمالتی گرندد  رویکرد

قبلی و  مطالعات های یافته کردن خلاصه ضمن رویکرد این

های کیفی برگرفته از روش گرندد  از طرفی انجام مصاحبه

 آنلاین مجدد خرید قصد از جامعی دیدگاه توان می تئوری،

به  باتوجه نی؛ بنابرانمود ترسیم ای زنجیره های فروشگاه در
                                                             
10 Dayal 
11 Palsapure 
12 Liu 
13 Fang 
14 Simanjuntak 
15 Erics 
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ای در  های زنجیره شده در بالا و نقش فروشگاهموارد مطرح 

مردم، پژوهش پیشرو با انتخاب  تأمین نیازهای روزمره

های پیشین و شناسایی،  زاویه دیدی متفاوت از پژوهش

ارائه  ها، به شاخص و ها مؤلفه ابعاد، عمیق درک و ترکیب

ای  های زنجیره الگوی قصد خرید مجدد آنلاین در فروشگاه

 علاوه خواهد پرداخت. ش مالتی گرندد تئوریمبتنی به رو

 و تر گسترده این روش، استنباط به پژوهش انجام این، بر

 مجدد خرید قصد بر مؤثر عوامل مورد در تری ملموس

 رو ازاین دهد؛ می ارائه ای زنجیره های فروشگاه در آنلاین

توان یک  سؤال اصلی پژوهش این است که چگونه می

های  خرید مجدد آنلاین در فروشگاهالگوی مناسب قصد 

 ای طراحی و تدوین کرد؟ زنجیره

 

 شناسی  روش -2

باشد و از  می کیفی شناسی روش نظر از پژوهش این

( 6414) 6و کرونهلم 1گلد کولرویکرد مالی گرندد تئوری 

های  جهت ارائه الگوی قصد خرید مجدد در فروشگاه

پژوهش به استفاده شده است. در گام نخست  ای زنجیره

 های موجود با استفاده از روش فراترکیب بررسی نظریه

 دارد سعی حاضر پژوهش اینکه دلیل به. شود پرداخته می

فراترکیب روش مناسبی  را قبلی های پژوهش های یافته

حال چون باید تمام مطالعات تجربی شامل  بااین. است

کمی، کیفی و روش ترکیبی گنجانده شود و تمرکز صرف 

جای  زند، به طالعات کیفی به نتایج آسیب میروی م

استفاده از فراترکیب کیفی، از فراترکیب ترکیبی استفاده 

برای (. 6442 باروسو، و 3ساندلوسکی)سازد کنیم می

دستیابی به هدف پژوهش، از روش فراترکیب مطابق با 

در گام بعدی با . ای استفاده شده است مرحله الگوی هفت

و  0استراوس بنیاد رویکرد نظریه دادهگرفتن از  بهره

 ییمدل نها ،یگراندد تئور یمالت( و 1995) 8وربینک

گراندد  هیبر پا مالتی گرندد تئوری، .شود یپژوهش ارائه م

 یبرا یالعمل به عنوان عکس نیساخته شده و همچن یتئور

 یالگو کیعنوان  به کرد،یرو نی. اشود یآن در نظر گرفته م

                                                             
1 Goldkuhl 
2 Cronholm 
3 Sandelowski 
4 Strauss 
5 Corbin’s 

شناخته  ،یها و توسعه تئور داده لیتحل یبرا افتهی توسعه

از  حیصورت صر به ،یگراندد تئور ی. مالتشود یم

 دکن یاستفاده م یمند نهیزم ندیراموجود در ف یها یتئور

گراندد  یمالت یهدف اصل(. 6443،، کرون هولمگولد کول)

 ییگرا یاسیو ق ییگرا ییاستقرا یها جنبه بیترک ،یتئور

چارچوب  یتئور نیعلاوه، ا است. به یلیتحل کردیرو کیدر 

 یمالت ،یطورکل . بهدهد یارائه م زیرا ن نگیگراند ندیفرا

 کردیدو رو یایاز مزا یبیدارد تا ترک یسع یگراندد تئور

را در خود داشته باشد و  ییراگ یاسیو ق ییگرا ییاستقرا

داشته  اریرا در اخت کردیهر دو رو یها یژگیو جه،یدر نت

 گراندد مالتی رویکرد نی؛ بنابرا(6414،هولمکرون ) باشد.

 قیاس و استقرا از خاصی جنبه ترکیب در سعی تئوری

 (.6414،کرون هولم) (1شکل ) دارد

 

 ها وتحلیل داده گردآوری و تجزیه -3

 مرحله اول: فراترکیب -3-1
 پژوهش مرحله، این در شد بیان تر پیش که طور همان

 مجدد خرید قصد بر تأثیرگذار عوامل تمامی تا دارد قصد

 مرور طریق از را گذشته های پژوهش آنلاین در

 بندی دسته و احصاء فراترکیب روش به و سیستماتیک

های اجرای این روش به شرح شکل ذیل  گام. نماید

 (:6شکل ) باشد می

 تمرکز محققان؛ برای گام اولین پژوهش، سؤال تنظیم برای

 دنبال به ادبیات مرور یعنیمطالعه است.  "چه چیزی"بر 

بنابراین سؤال اصلی در این بخش از  است؛ چیزی چه

های الگوی قصد  مولفه"پژوهش بدین صورت است که 

ای چیست؟ در  های زنجیره خرید مجدد آنلاین در فروشگاه

مند مقالات منتشر شده در  گام دوم جستجوی نظام

هش، پژو نیانجام ای برامجلات علمی مختلف انجام شد. 

 ی(، در بازه زمان1جدول ) دواژگانیو کل داده گاهیپا

مورد  یعنوان جامعه آمار به 6466تا  6414 یها سال

 قرار گرفته است. یبررس
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 . مراحل انجام پژوهش1 شکل

 

 

 (2002ساندولسکی و باروسو، ) . فرآیند پیاده سازی فرا ترکیب2شکل

 

 های داده جستجو شده پایگاه -1جدول 

 کلیدواژه داده نام پایگاه
 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 

 

در گام سوم، جستجو و انتخاب متون متناسب در بین 

مقالات انجام و در هر بازبینی تعدادی از مقالات با استفاده 

رد گردید. در پژوهش حاضر، در  1از روش ارزیابی کسپ

مقاله  149 مقاله، در نهایت  1102فرایند ارزیابی، از میان 

 وتحلیل اطلاعات باقی ماند. در گام چهارم برای تجزیه

این کار به . های نهایی مورد بررسی قرار گرفتند مقاله

تر  های عمیق جهت بررسی محتوای آشکار و همچنین لایه

دار،  ها به شیوه نظام وتحلیل ارتباط هپنهان در اسناد و تجزی

 (6شماره جدول ) گیرد عینی و کمی مورداستفاده قرار می

                                                             
1 Critical Appraisal Selection Process (CASP) 

 دقت به قبلی گام در شده استخراج در گام پنجم، مفاهیم

 هریک درنظرگرفتن مفهوم با و مرور بار چندین و مطالعه

در . شده است مشترک مفاهیم کشف در سعی ،ها آن از

کوهن برای ارزیابی پایایی مرحله گام ششم، ضریب کاپای 

ضریب کاپا، ملاک ارزیابی پایایی . فراترکیب محاسبه شد

 2/4شود که چنان چه این ضریب از  درونی نیز نامیده می

در . بالاتر باشد، این مقدار به معنای پایایی پژوهش است

محاسبه شد که بیشتر از  50/4این پژوهش شاخص کاپا 

 فراترکیب، روش از در گام هفتم. باشد قبول می مقدار قابل

 مدل نظری یک صورت به قبل مراحل از حاصل های یافته

 ها مقوله و مفاهیم کدها، بین روابط کننده تبیین که

تحلیل مبتنی بر داده های 

 تجربی) استقرار گرایی(

 تحلیل مبتنی بر نظریه

 )قیاس گرایی(
 

 مولتی گرندد تئوری

 )دیدگاه ترکیبی(

 فراترکیب گرندد تئوری

 . استخراج اطلاعات متون4 . جستجو و انتخاب متون3 مند ادبیات. مرور نظام 2 .تنظیم سوال تحقیق 1

. تجزیه و تحلیل و ترکیب 5

 هایافته

 . ارائه یافته ها7 . کنترل کیفیت6
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به اینکه روش این پژوهش  باتوجه شود. ارائه می باشد می

های شناسایی شده در  باشد، مولفه مالتی گرندد تئوری می

های تجربی  این مرحله جهت استفاده و تلفیق با داده

 در مرحله بعد و ساخت مدل نهایی حاصل از مصاحبه

 .گیرد مورداستفاده قرار می

 
 فراترکیب) ها افتهی یبند طبقه 2-جدول شاره 

 منابع شاخص منابع شاخص

 درآمد

Pe~na-García et al., )2020) 

Hsu et al., )2014) 

Hernández et al., )2011) 

 رضایت مشتری

Hsu & Jeong, )2015) 
Shin et al., )2013) 

Rose et al., )2012) 
Zho et al., )2019) 

Micu et al., )2019) 

 سن

Pe~na-García et al., )2020) 

Kim, )2020) 
Fang  et al., (2016) 

Chiu et al., )2014) 

Hsu et al., )2014) 

Hernández et al., )2011) 

 ریسک ادراک شده
Turkmendag et al.,)2020) 

Sullivan & Kim,)2018) 

Cho et al., )2014) 

 تحصیلات
Chiu et al., )2014( 
Hsu et al., )2014( 

 Tho et al., (2017) شناسی وانرریسک

 تجربه خرید آنلاین

Javed & Wu, )2020) 

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

Lin & Lekhawipat, )2014( 
Hsu et al., )2014( 
Rose et al., )201(2 

 Tho et al., (2017) ریسک مالی

 هنجارهای ذهنی

Loh & Hasan, (2021) 

Filieri & Lin, (2017) 

Mouakket, (2015) 

 

 An et al., (2010) ریسک فیزیکی

 جنسیت

Pe~na-García et al., (2020) 
Kim, (2020) 

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) 

 اعتماد Aren et al. (2013) لذت ادراک شده

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) 

 تجربه به گشودگی
Shahjehan & Qureshi, )2019( 

Micu et al., )2019( 
 ارزش ویژه برند

Pitaloka & Gumanti, )2019( 

Otero & Wilson, )2018( 
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 منابع شاخص منابع شاخص

Bosnjak  et al., )2007( Hazée et al., )2017( 

Lin et al., )2015( 
Bojei & Hoo, )2017( 

 Shahjehan & Qureshi,(2019) باوجدان بودن

Bosnjak et al.,(2007) 
 مکانیسم بازخورد

Wang et al., 2018 

Lin et al., 2017 

Wu et al., 2014 

 Shahjehan & Qureshi,(2019) سازگاری

Bosnjak et al.,(2007) 
 Abrar et al., 2017 سازی اطلاعات سفارشی

Tandon et al., 2017 

 Shahjehan & Qureshi,(2019) گرایی برون
Bosnjak et al.,(2007) 

 Abrar et al., 2017 جو فروشگاه آنلاین
Vijay et al., 2017 

 بازاریابی تجربی Hsu et al., (2015) عادت

Anggrain et al.,(2020) 

Suhaily & Soelasih,(2017) 

Tj & Purnama, (2021) 

Rahmania & Wahyono,(2022) 

 دهان الکترونیک به دهان تبلیغات Bosnjak  et al., (2007) تهیج پذیری

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 درک شده
Konuk,(2018) 

Chen & Lin,(2019) 
(Hellier et al, (2003) 

 های اجتماعی شبکه

Majeed et al.,(2022) 

Istanbulluoglu & 
Sakman,(2022) 

Seber, )2019( 

 راحتی
Febrianti et al.,(2021) 

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

 Suryaningsih et al., (2019) ترویج کوپن

 Bulut & Karabulut (2018) وفاداری الکترونیک
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) 

 Suhaily & Soelasih,(2017) انصاف قیمتی

 ترجیح برند

Ebrahim et al., (2016) 

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) 

 Hamilton et al., 2019 کمیابی های پیام

درک کیفیت کالا 

 شده
Sullivan & Kim, 2018 

Fang et al., 2016 
 Tsai et al.,(2019) کننده حقوق مصرف

 Haritha & Bijuna,(2022) درگیری ذهنی کالا
Lim et al.,(2020) 

اجتماعی  پذیری مسئولیت
 تشرک

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

Tsai et al.,(2019) 

 سایت کیفیت وب

Fauzan & Ute, )20201) 

Mou et al., (2020) 

Tandon et al., (2017) 

Hsu et al., (2015) 

 (Frank et al.,2015 های فرهنگی فرد ارزش
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 منابع شاخص منابع شاخص
Shin et al., (2013) 

Donsuchit & Nuangjamnon, 

(2022) 

 کیفیت تحویل
Al-Adwan et al., 2022 

Asif & Bhasin, 2009 
Dai & Lee, 2018 

 گرایانه لذتهای  ارزش

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) 

 Kim et al.,(2012) گرایانه های مطلوبیت ارزش
Shaw et al.,(2022) 

   Chou & Hsu,(2016) یادگیری

 

 مرحله دوم: گرندد تئوری -3-2

گام کدگذاری باز،  بنیاد طی سه  ها در روش داده  تحلیل داده

محوری و انتخابی اجرا گردید. همچنین در جریان 

ها سؤال طراحی شده و   کدگذاری محوری، در مورد مقوله

پرداخته شد. ها، به بررسی شواهد و وقایع   با داده دررابطه

های   در مرحله کدگذاری انتخابی نیز هرکدام از طبقه

اساس مستندات علمی و پیشینه پژوهش،  آمده، بر دست به

شده، بر اساس روش   اعتبارسنجی شدند. مدل استفاده

( است که شامل 1995استراوس و کوربین ) مند نظام

 پدیده محوری، راهبردها گر، ای، مداخله عوامل علی، زمینه

 باشد. و پیامدها می

 از شده گردآوری های کدگذاری باز( داده) گام اول در

هایی از عمق  بررسی و سعی شد مقوله ها مصاحبه

کدباز  196 ها استخراج گردد. در این مرحله تعداد مصاحبه

 ربط ی محوری(، فرایند)کدگذار شناسایی شد. در گام دوم

 سطوح در ها آن ارتباط یافتن و ها زیرمقوله به مقوله دهی

کدگذاری انتخابی( نتایج ) تر است. در گام سوم پایین

مند به  ی دو مرحله قبل را انتخاب و به شکل نظامکدگذار

دهد. برای جلوگیری از تکرار  سایر مقوله ارتباط می

 صورت بهدر این مرحله  آمده دست بهمفاهیم، نتایج 

جداگانه ارائه نشده است و در خروجی نهایی مدل از طریق 

گزارش شده  3در جدول  بیفراترکادغام با نتایج مرحله 

 . است

 

 مرحله سوم: مالتی گرندد تئوری  -3-3

های استخراج شده از  در این مرحله ضمن استفاده از مولفه

های تجربی(، از  داده) های حاصل از مصاحبه داده

ی نظری( که در روش مند نهی)زم ودهای موج نظریه

آمده بود برای ساخت نظریه نهایی  دست فراترکیب به

بر اساس این روش بین نظریه  در واقع. شود استفاده می

ها و دانش موجود در حوزه قصد  تولید شده با دیگر نظریه

ای ارتباط به  های زنجیره خرید مجدد آنلاین در فروشگاه

د هم منبعی برای تولید دانش موجو. وجود آمده است

کند.  شود و هم اعتبار آن را تضمین می نظریه محسوب می

ارائه شده است. اعداد  3ی پژوهش به شرح جدول ها افتهی

داخل پرانتز در جدول فوق به میزان فراوانی هر کد و یا 

 .کند یممقوله اشاره 

 

 های حاصل از روش مالتی گرندد تئوری یافته -4
حاصل از روش  آمده دست بهدر این مرحله کدهای 

. شوند یمفراترکیب و گرندد تئوری با یکدیگر ترکیب 

و کدها با هماهنگی با خبرگان  ها مقولههمچنین برخی 

ی بند مقوله. در اند گرفتهمجدد مورد بازنگری و اصلاح قرار 

ی شناخت زبانبندی  صورت بهتلاش شده تا نسبت  3جدول 

مفاهیم  تاحدامکانی حاصل از مصاحبه، بیانات تجرب

تئوری های گذشته در نظر گرفته شود. این امر در راستای 

 گرفته صورتی حاصل از میدان ها دادهتضمین کیفیت 

ی مبهم بند صورتاست. چرا که ساخت مقولات بر اساس 

 ، نظریه معتبری را به همراه نخواهد آوردها دادهاز 

که در جدول  طور همان(. 6414گولدکوهل و کرونهولم، )

ی ها ستونمیزان تغییرات در فراوانی  شود یممشاهده  3

ی سطح  دهنده نشانروش فراترکیب و روش گرندد تئوری 

تغییراتی است که با اجرای روش گرندد تئوری در یک 

 است. آمده دست بهمقوله مشخص 
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 مالتی گرندد تئوری() ها و مفاهیم حاصل از روش فراترکیب و گرندد تئوری ترکیب ابعاد، مقوله 3جدول 

 (دهد یم)در ستون مقوله اصلی، عدد سمت راست فراوانی فراترکیب و عدد سمت چپ فراوانی گرندد تئوری را نشان 

 بعد
مقوله 

 اصلی
 مقوله فرعی

 گرندد تئوریکد بازهای باز حاصل از روش فراترکیب و 

 روش گرندد تئوری روش فراترکیب

ی )
عل

ط 
رای

ش
63

8
) 

ت )
لاعا

اط
ی 

ور
فنا

63) (
24) 

فناوری  یتوانمند
 اطلاعات

(5) (9) 

 یساز یسفارش-(6جو فروشگاه آنلاین )

 (3مکانیسم بازخورد )-(3اطلاعات )

تغییر در نحوه ارائه  -(1های فناوری ) تغییر ویژگی
استفاده از  -(1خدمات مبتنی بر فناوری )

رفتار  یکاو داده-(1های برتر در محصولات ) فناوری

 (2مشتری )

سایت و  کیفیت وب

 اپلیکیشن موبایلی

(18) (81) 

سهولت استفاده  -(0قابلیت اطمینان )

ساختار و  -(6گزینه جستجو )-(8شده )

 (0چیدمان )

در نحوه ارائه  ییرتغ -(1) یهای فناور ویژگی ییرتغ

استفاده از  -(1) یبر فناور یخدمات مبتن

 یرسان بروز -(1های برتر در محصولات ) فناوری
جستجو  ینهگز-(0محصول ) یموجود یا لحظه

ارائه -(1) یاختصاص یکیشنارائه اپل-(3) یشرفتهپ

 یستموجود س-(1سبد محصولات و خدمات )

نظرات و  یابیامکان رد-(6) یاتانتقادات و شکا
 یکیشنسایت و اپل وب یبصر یباییز-(1) یشنهاداتپ

 ی)خلق فضا یوارساز یباز-(0) یاختصاص

 یرامکان مشاهده نظرات سا-(0کننده( ) سرگرم

-(6با رقبا ) ها متیق یسهامکان مقا-(0) یانمشتر
ارائه  -( 1) یبه مشتر یتخصص یسهامکان مقا

عکس و -(1محصول ) یو تخصص یقاطلاعات دق

امکان استفاده از -(3از محصول ) تیفیباک یدئوو

 یبند گروه-(1محصول ) یشدر نما یمجاز یتواقع
به  یندیارائه اطلاعات فرا-(1هوشمندانه کاربران )

-(3) یکدارابودن نماد اعتماد الکترون-(1) یانمشتر

اعتماد به -(1کاربران ) یحفاظت از اطلاعات شخص

 یمشابهت فضا-(0) ینآنلا یدخر یها شنیکیاپل
 یندهایفرآ - یزیکیف یدخر-(6) یطبا مح ینآنلا

به استفاده از  یمشتر یحترج-(3) یدکوتاه خر

استفاده از  تیراح-(6) یتسا یجا به یکیشناپل

ثبت سفارش  یستمس-(6) یکیشنسایت و اپل وب
محصول بر اساس  یدمانچ-(1مجدد خودکار کالا )

به  شنهاددهندهیپ یستمس -(1) یانرفتار مشتر

 (0) یبلق یانهای مشتر بر داده یمبتن یمشتر

ول
ص

مح
ی 

ژگ
وی

 

(9) (
60) 

 طبقه محصول

(0) (10) 
 (0درگیری ذهنی کالا )

عرضه محصولات متنوع -(1محصول ) یظاهر یباییز
وجود محصولات -(0مختلف ) دکنندگانیاز تول

عرضه محصولات -(1متداول و موردنیاز در فروشگاه )

 یهکل یدخر یلتکم -(1در فروشگاه ) یدجد

محصول و  یختهارائه آم-(3محصولات فهرست شده )
کالا با  -(3بالا ) یذهن یریکالا با درگ-(6خدمت )

 یذهن یریکالا با درگ -(1کم ) ذهنی یریدرگ

 (1متوسط )

 (2) (8آگاهی محصول )
دانش -(1کمیابی محصول ) یها امیپ

کیفیت کالای ادراک شده  -(6محصول )

 -(6دانش محصول )-(6محصول ) یابیکم یها امیپ

 (6ادراک شده ) یکالا یفیتک
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 بعد
مقوله 

 اصلی
 مقوله فرعی

 گرندد تئوریکد بازهای باز حاصل از روش فراترکیب و 

 روش گرندد تئوری روش فراترکیب

(6) 

  (0راحتی استفاده )

راحتی  یترعا -(1بندی ) بسته یاستانداردها یترعا

راحتی در  یترعا -(1حمل محصول ) یتدر قابل

نحوه استفاده  -(1بندی محصول ) بازشدن بسته
 (1راحت از محصولات )

ند
 بر

قه
طب

 

(
15) (

60) 

 برند کالا
(13) (15) 

-(0ترجیح برند )-(8تصویر ذهنی برند )
 (0وفاداری برند )

 -(6به نام برند محصولات ) یتوجه مشتر

 -(0معروف ) یعرضه برندها-(1ارزشمندبودن کالا )

اول بازار در هر گروه از کالاها  یموجود بودن برندها
 یدخر -(1استفاده مکرر از برند شناخته شده ) -(3)

مشهور  یبرندها یدخر -(1محصولات پرفروش )

 (6مثبت به برند ) یتذهن-(0)

ای  برندفروشگاه زنجیره
(8) (9) 

 (8ارزش ویژه برند فروشگاه )
ارزش -(5ای ) به برند فروشگاه زنجیره یتوجه مشتر

 (1) ینام تجار

ت
دم

 خ
قه

طب
 

(8) (
22) 

 خدمات حین تحویل کالا

(3) (08) 
 (3کیفیت تحویل )

 -(1) ینهجویی در هز صرفه-(9)جویی در وقت  صرفه

 یشنما-(1کالا ) نهیهز کم یلتحو-(0) یگانحمل را

 ینآنلا یفن یبانیپشت-(3) یبه مشتر یلزمان تحو
ساعته  60خدمات  -(6کالا ) یریامکان رهگ -(6)

نحوه برخورد -(0به هنگام ) یلتحو-(6ارسال کالا )

 -(6کالا ) یلدر تحو ریتأخ-(0کالا ) دهنده لیتحو

فاصله از محل -(1تأمین ) یرهزنج یابیرد یستمس
 (0سکونت )

خدمات پس از تحویل 
 (61) (6کالا )

 (6خدمات پس از ارائه کالا )

بازپرداخت  -(3) تیفیک یب یمرجوع راحت کالا

مرجوع آسان  -(3مرجوع کالا ) یپول در ازا یعسر

-(1) ینآنلا یفن یبانیپشت-(6) دهید خسارت یکالا

 یدخر یارائه گارانت-(1) یدحفظ ارتباط پس از خر
 یستمس-(0) یعزت و احترام مشتر یترعا-(1)

بهبود  یستمس-(3) یاز مشتر یبازخورد فور یافتدر

 یستمس -(6) یبازخورد فور یقمحصول از طر

 (1و رفع نقص از راه دور محصول ) یبررس

زم
ط 

رای
ش

ی
ا نه

 ی

(
15

3
ی (

تر
مش

ه 
بق

ط
 

(
59) (

90) 

 (66شناختی ) جمعیت

(18) 

-(0درآمد )-(0سن )-(9جنسیت )-

 (6تحصیلات )

-(6) یتجنس-(3) یلاتتحص - (3جوان بودن )

 (6سن )-(8درآمد )

 ادراک مشتری
(60) (11) 

ارزش -(6عادت ) -(8هنجارهای ذهنی )

-(6لذت درک شده )-(0درک شده )
وفادار الکترونیک -(0رضایت )-(8راحتی )

(6) 

اعتماد  -(6محصول ) یتو واقع یغاتتبل یانتفاوت م

نگرش  -(1محصول ) کننده هیداشتن به توص
ای  های زنجیره از فروشگاه ینآنلا یدبه خر یانمشتر

گیری  تصمیم یتنوع الگوها-(8) یدانش مشتر-(1)

 (1) یترضا-(1)

 شخصیت
(10) (11) 

باوجدان بودن -(0گشودگی به تجربه )
تهیج -(3) ییگرا برون-(3سازگاری )-(3)

 (1پذیری )

 یجته -(1) ییگرا برون -(3به تجربه ) یگشودگ

به  یلتما-(1) شدن دهیبه د یلتما-(6) یریپذ
 یلتما-(1فرد بودن ) به منحصربه یلتما-(1) یینوگرا

 (1) یوسواس یتشخص-(1) یفتگیبه خودش

 های مشتری ارزش

(9) (3) 

های  ارزش-(8گرایانه ) های لذت ارزش

های فرهنگی  ارزش-(6) انهیگرا تیمطلوب
 (3اقتصادی خانواده ) یها فرهنگ مداخله خرده-
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 بعد
مقوله 

 اصلی
 مقوله فرعی

 گرندد تئوریکد بازهای باز حاصل از روش فراترکیب و 

 روش گرندد تئوری روش فراترکیب

 (6فرد )

تجربه خرید آنلاین 

 مشتری
(0) (33) 

 (0تجربه آنلاین خرید قبلی )

عادت  -(1) یتمجدد محصولات مورد رضا یدخر

 یدخر -(8محصول باتجربه مثبت ) یدخر -(5) یدخر

خوش در  یها ینوستالژ -(0) یمحصول باتجربه منف
 یدخر یراحت -(3) یسبک زندگ -( 1کنار محصول )

 (3) ینبه آنلا یزیکیف یدخر یحترج-(5) ینآنلا

  (5توانمندسازی مشتری )

 -(1) یانباشگاه مشتر یجادا -(6) یانآموزش مشتر

 یاعتمادساز -(1)یسازمان از اهداف یانمشتر یآگاه
 (1) یانبندی مشتر بخش -( 3)یمشتر

ادراک شده ریسک 

 (13) (14مشتری )

-(6ریسک فیزیکی )-(3ریسک زمان )

 (0شناسی ) ریسک روان-(1ریسک مالی )

محصول  یددر خر یمشتر یریپذ سکیعدم ر -

کاهش -(3شناسی ) روان یسکر-(1ناشناخته )

 یسکر-(8زمان ) یسکر-(1) یمشتر یسکر
 (3) یکیزیف

له
اخ

مد
ط 

رای
ش

 
ر )

گ
66) 

مح
ل 

وام
ع

طی
) ی

66) 

  (0) یشناس جامعه

شدن با  همگام-(3) یتفاوت فرهنگ-(6) یتفاوت نسل

در جامعه  ینترنتا تیمحبوب-(1دوستان و خانواده )

(1) 

  (18فضای رقابتی )

از محصولات فروشگاه  یناناطم-(6دانش و تجربه )
 یساختار یتوضع-(0) یدانش یانسان یروین-(1)

و  یافزار نرم یزاتتجه -(3ای ) فروشگاه زنجیره

 -(1) یو توسعه قو یقبخش تحق -(6) یافزار سخت

( 1) -توسط فروشگاه  تیفیعرضه محصولات باک
 (1رقبا ) یربهتر نسبت به محصول سا یفیتک

ا )
ده

بر
راه

16
3

) 

ی
یاب

زار
 با

ل
وام

ع
 

(
60) (

99) 

 طبقه تخفیف

(1) (30) 
 (1ترویج کوپن ) -

استفاده از  -(1فروشگاه ) یژهو یها استفاده از فروش

 ینقد یفاتوجود تخف -(1) یانباشگاه مشتر یفتخف

تمرکز  -(8مناسبتی و فصلی ) یفاتوجود تخف -(3)
محصولات  یشترب یدخر -(1) یفروش بر ارزان

 یانبه مشتر یفتخف یارائه کدها-(3) دار فیتخف

-(3) یفتخف یبرا یزن قدرت چانه -( 6خاص )

 -(8) یمتناسب باسابقه مشتر فیفتخ یستمس
انقضا محصولات  یخبر اساس تار یفتخف یستمس

-(3) یگانارائه خدمات را-(6) یگانارائه نمونه را-(6)

به  یدسترس-(1ارائه مسابقات )-(3) یکش ارائه قرعه

 (1) یدبا حجم خر یفتخف -(1) یگزینخدمات جا

 (10) (5طبقه قیمت )
-(0)تخفیف قیمتی -(3انصاف قیمتی )

 (1ترویج کوپن )

 یمتق دادن تیاولو -(6تر ) محصولات ارزان یدخر -

 یمهم بودن جنبه اقتصاد -(1) یاناکثر مشتر یبرا

امکان -(1) یفیتبه ک یمتق یحترج -(1) یدخر

-(8) یمشتر ینهکاهش هز-(1) یپرداخت اعتبار
 (3عرضه و تقاضا ) یبر مبنا یرمتغ یگذار متیق

تمایز محصول از طریق 

 (0کیفیت )
 

 یدخر -(1محصول ) یو انقضا یدتول یختار یترعا

از تازه بودن  یناناطم -(1) یفیتمحصولات باک

 (6محصول )

ارسال  -(3) یامکارسال پ-(1) یامکیپ یغاتتبل  (12بازاریابی موبایلی )
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 بعد
مقوله 

 اصلی
 مقوله فرعی

 گرندد تئوریکد بازهای باز حاصل از روش فراترکیب و 

 روش گرندد تئوری روش فراترکیب

کاربران  یتموقع-(3) شده یساز یشخص یها امیپ

GPS(3)- جستجو -(3مکان محور) یابیبازار

 (3فروشگاه و محصولات در مجاورت کاربر )

 

سایت برای  یساز نهیبه

موتور جستجو )سئو( 

(16) 

 

 یدمف یها نکیارائه ل -(6) یپرمعن یها ارائه متن
ارائه کلمات  -(6) یکوادارکردن کاربران به کل-(3)

موتور جستجو  یها تمیبهبود الگور-(1) یپر معن

 (6وب ) یمحتوا در فضا یدتول یفیتک یشافزا-(6)

مدیریت ارتباط با مشتری 

 (12) (18تحلیلی )

تبلیغات -(3های اجتماعی ) شبکه

بازاریابی -(5دهان الکترونیک ) به دهان

 (0تجربی )

نظرات مثبت  -(1و ارتباطات ) یهای اجتماع شبکه
 یابیبازار-(1درباره محصولات فروشگاه ) یانمشتر

 -(1) یغاتیتبل ینکمپ یانداز راه-(1) یا رابطه

خدمات  یغاتتبل-(1) ینفروش آنلا یها یاستراتژ

دهان  به دهان یغاتتبل-(0در محل فروشگاه ) ینآنلا
 (6) ییسرا داستان -(8) یکالکترون

ا )
ده

یام
پ

05) 

ره
جی

 زن
گاه

وش
فر

ی 
ند

نم
توا

 
ی )

ا
30) 

ارتقای کیفیت خدمات 

(0) 
 

 ینتدو -(1) یانمشتر یحال و آت یازهایپاسخ به ن

لزوم  -(1) ییصورت اقتضا به یخدمات یها بسته

تلاش در  -(1خدمات ) یفیتدر ک یگذار هیسرما
 (1جهت بهبود خدمات )

 ارتباطی یها افزایش راه

(18) 
 

ارائه  یاییپوشش جغراف -(3متنوع ) یارتباط یها راه

کال  -(6) ینهای آنلا توسعه فروشگاه -(3خدمت )

های  فروشگاه -(1) یوفادارساز یها برنامه -(0سنتر )
 (6) یگزینجا

 مزیت رقابتی

(14) 
 

ارتباط با  یریتتوسعه مد-(3) یدتوسعه محصول جد

سهم  یشافزا-(3بودن ) شتازیپ یتمز-(1) یمشتر

 (3بازار )

  (8بهبود اعتبار برند )
اعتماد بودن  قابل -(3معروف شدن فروشگاه )

 (6فروشگاه )

ئول
مس

ی
 ت

ی
ماع

جت
ا

 

(0) (
14) 

توجه به حقوق 
 (3) (1کننده ) مصرف

 (1کننده ) حقوق مصرف
جبران خسارت وارده به  -(1حس مهم بودن ) یجادا

 (6کننده ) مصرف

کمک به حل مشکلات 
 (3عمومی و اجتماعی )

(0) 

 (3پذیری اجتماعی فروشگاه ) مسئولیت
کاهش -(0) ستیز طیسلامت و حفظ مح توجه به

 (3) یکتراف

 

 شرایط علی -4-1
 ایاشاره دارند که باعث وقوع  یعیبه وقا یعل طیشرا

ی و همکاران، اسد ی)بن شوند یموردنظر م دهیگسترش پد

کد را  638ی به تعداد فراواناین شرایط بیشترین  .(1395

ی علی شناسایی شده ها مقولهبه خود اختصاص داده است. 

در این پژوهش شامل فناوری اطلاعات، ویژگی محصول، 

. مقوله فناوری به هستندطبقه برند، طبقه خدمت 

 شنیکیو اپل تیسا وب تیفیاطلاعات و ک یفناور یتوانمند

 یتوانمند از نظر فناور ستمیس کیدر ی اشاره دارد. لیموبا

 تیسا وب قیاز طر نیاطلاعات و ارتباط؛ جو فروشگاه آنلا

اثر  داریو تجربه خر دیبر خر تواند یکه م شود یم فیآن تعر

ارائه خدمت بر  ییتوانا یستمیس نیچن نیبگذارد. همچن

 نیآنلا طیرا در مح یو خواسته مشتر لیم، اساس ذائقه
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. (6464و همکاران،  3مو ؛6461، 6و یوته 1فازان) دارد

از جمله  ینترنتیا ییدهایدر خر تیسا وب تیفیکهمچنین 

را  یفراوان نیشتریپژوهش ب نیبود که در ا یمیمفاه

 که یاز آن است که درصورت یحاک افتهی نیداشت. ا

مناسب و سهولت استفاده  دمانیاز ساختار، چ تیسا وب

 یمشتر ازیموارد موردن یبرخوردار نباشد و امکان جستجو

 نیآنلا یمشتر تیقصد و ن شود یرا نداشته نباشد، سبب م

 و همکاران، 0)تاندون دیمراجعه مجدد کاهش با یبرا

(. 6413و همکاران، 2شین ؛6418، همکارانو 8سو  ؛6410

 "داشت:  انیشوندگان ب از مصاحبه یکی خصوص نیدرا

 وتریصفحه کامپ ایو  لیموبا یفروشگاه ما گوش نیتریو

. میکن یاونو درست طراح دیهست. با هامونکننده  مصرف

 تمانیسا تو وب یمشتر یبرا دیاز کالا رو با قیاطلاعات دق

 ."میاوریب

محصول  یطبقه محصول، آگاهبعد ویژگی محصول شامل 

 زانی. طبقه محصول به مباشد یاستفاده م یو راحت

کننده در خصوص کالاها اشاره دارد.  مصرف یذهن یریدرگ

شخص  کی یادراک یکالا وابستگ یذهن یریدر واقع درگ

است.  یدرون قیها و علا ارزش ازها،ین هیکالا بر پا کیبه 

. (6419و همکاران، 9بوپالان؛ 5،6464و اندریانی0الیسا )

در  دینیبب "گفت:  خصوص نیکنندگان درا از مصاحبه یکی

بود؛  دیکالا در زمان خر یریدرگ زانیمنظور من م نجایا

به فروشگاه  دمیم حیادکلن ترج دیخر یمثلاً اکثر افراد برا

 یکردن بوها داشته باشند و بعد از تست یمراجعه حضور

 یریدرگ نجایدر ا نیکند؛ بنابرا یداریمختلف آن را خر

لباس و کفش باز هم  دیخر یبرا یحت ای باشد یم ادیز الاک

بکنم  یداریکردن خر که آن را بعد از تست دهد یم حیترج

 یاز نظر ذهن یادیز یها یریعملاً درگ یچرا که مشتر

مثلاً اندازه لباس رنگ  کند؛ یم یداریکالا را خر نیدارد تا ا

 "جنس لباس. یحت ایلباس، 

                                                             
1 Fauzan 
2 Ute 
3 Mou 
4 Tandon 
5 Hsu 
6 Shin 

7 Elsya 

8 Indriyani 

9 Bupalan 

 یا رهیطبقه برند شامل برند کالا و برند فروشگاه زنج

از  انیکه مشتر ییعمده کالاها که ی. ازآنجائباشد یم

تند  یکالاها کنند، یم یداریخر یا رهیزنج یها فروشگاه

 یها . فروشگاهباشد یروزمره م یازهایمصرف و مرتبط با ن

 تهمعتبر و شناخ یبا استفاده از برندها توانند یم یا رهیزنج

 14پیتالوکاکننده را بالا ببرند. ) مصرف یذهن یریشده درگ

 نیا در. (13،6415و ویلسون 16اوترو ؛11،6419یوگومانت

 یها در فروشگاه "شوندگان گفت:  از مصاحبه یکی خصوص 

سروکار  یمشتر ازیموردن یبا برندها شتریما ب یا رهیزنج

 کیدر  یمشتر ازیموردن یارائه برندها نیبنابرا م؛یدار

البته ما در خصوص  باشد یم نهیگز نیتر مهم تیسا وب

 ،شود یای عرضه م زنجیره یها که در فروشگاه ییکالاها

 یفراوان واست که تکرار  نیا، و میشانس بزرگ دار کی

 انیو روزمره مشتر هیاول یازهایچون مربوط به ن د؛یخر

 ".در آن بالا است  باشد یم

 نیموارد موردبحث در فروش آنلا نیتر از مهم یکی

از  یاست که مشتر یخدمت زانیم ی،ا رهیزنج یها فروشگاه

 لیتحو نیخدمات ح خصوص نی. دراکند یم افتیها در آن

 نی. اباشد یکالا مهم م لیکالا و خدمات پس از تحو

 یینها افتیکالا تا زمان در یریخدمات شامل ارائه رهگ

 یکالا نهیدر هز ییجو کالا، صرفه نهیهز کم لیکالا، تحو

 لیتحو یها نهیدر وقت و کاهش هز ییجو ، صرفهیارسال

و نحوه  گانی( و حمل را6464کالا )ترکمنداگ و همکاران،

طبقه  نیهمچن .باشد یم لاکننده کا حمل ریبرخورد سف

 نی. اباشد یم زیکالا ن لیخدمت شامل خدمات پس از تحو

 یدر تمام یتا عزت و احترام مشتر شود یطبقه سبب م

خدمات پس از حمل سبب حفظ  تیفیموارد حفظ شود. ک

 و همکاران، 10الدوان) شود یم زین دیارتباط پس از خر

 "شوندگان گفت:  از مصاحبه یکی خصوص  نیا در (.6466

 شهیبشه که هم یطراح یطور دیبا نیفروش آنلا ستمیس

 انیاز مشتر یلیبشه. خ یابیارز تشیو رضا یرابطه با مشتر

گن.  ینم یزیبه ما چ وقت چیه یهستند؛ ول یاز ما ناراض

که  یانیما هست که ارتباطمان رو با مشتر فهیپس وظ
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 ها آن تیو سطح رضا میحفظ کن ردنرو تکرارنک دشانیخر

 ".میبسنج را در خصوص کیفیت خدماتمان

 

 یا نهیزمشرایط  -4-2
است که به  یخاص یها یژگیمجموع و نه،یزم ایبستر 

بستر،  نیا گر،ید عبارت . بهکند یموردنظر اشاره م دهیپد

در آن  دهیمرتبط با پد عیاست که حوادث و وقا یطیمح

در این  .(1395ی و همکاران، اسد ی)بن افتد یاتفاق م

ی شناسایی ا نهیزمعامل  عنوان بهپژوهش طبقه مشتری 

ادراک  ،یشناس تیجمع است که شامل عواملشده 

 نیآنلا دیتجربه خر ،یمشتر یها ارزش ت،یشخص ،یمشتر

ادراک شده  سکیر ،یمشتر یتوانمندساز ،یمشتر

از  یشناخت تیجمع یها یژگیاگرچه و. باشد یمی مشتر

اما  باشد؛ ینم یدیمفهوم جد لاتیجمله درآمد، سن، تحص

به آن شده است )پنه  یا ژهیتوجه و ریاخ یها در سال

با  انیمشتر قتیدر حق .(6464 ،و همکاران 1ایگارس

 و همکاران، 6چیو) لاتیاز سطوح مختلف تحص یبرخوردار

سن و درآمد به دنبال  ،(6410و همکاران،  3، سو6410

دست به تکرار  نیآنلا یدهایخر سکیکاهش انواع ر

از  یکی خصوص  نیا . درزنند یخود م یدهایخر

با عنوان  یزیچ "داشتند که:  انیشوندگان ب مصاحبه

 یکیکه دو تا مؤلفه دارد:  میدار یمشتر لیپروفا

 یها یژگیو یکیاست و  یشناخت تیجمع یها یژگیو

سن،  مییگو یم یشناخت تیجمع یها یژگی. در ویرفتار

بر دفعات  تواند یم ها یژگیو لیقب  نیا درآمد، جنس و از

. برای مثال تکرار باشد رگذاریتأث دیو حجم خر دیخر

خریدهای نسل جوان از خریدهای اینترنتی ما همواره 

 ".بوده است شیافزا روبه

 خرید آنلاین تجربه ذهنی، هنجارهای شامل ادراک طبقه

 راحتی، شده، درک لذت شده، درک ارزش عادت، قبلی،

شخص  یذهن یهنجارها، مثال عنوان به .باشد می رضایت

و  دیتکرار خر یدر ادراک شخص برا یا کننده نیینقش تع

قصد انجام عمل در فرد را دارد؛ چراکه ممکن است شخص 

                                                             
1 Pe~na-García 
2 Chiu 
3 Hsu 

درست است  کنند یفکر م گرانیرا انجام دهد که د یعمل

 .داند یم حیکه خود او آن را صح ینه آن عمل

عوامل  نیتر از مهم یکیهمواره  یتیشخص یها یژگیو

 شوند یمحسوب م یمصرف لاتیرفتار و تما کننده ینیب شیپ

 وجه چیه مسئله به نیاما ا ،(1392ی و همکاران، آباد )نوش

 نهیزم نیکه تنها فاکتور مؤثر در ا شود ینم انیب ییبه معنا

 دیبا رفتار خر دررابطه تیاز شخص یهنوز درک کل باشند.

کننده در  از رفتار مصرف یبخش وانعن به ینترنتیا

و  0بسنجاکحاصل نشده است ) یا رهیزنج یها فروشگاه

 یتیپژوهش عوامل شخص نی. در ا(6440، همکاران

شامل  یا رهیزنج یها از فروشگاه ینترنتیا دیاثرگذار بر خر

 ،ییگرا برون ،یبه تجربه، باوجدان بودن، سازگار یگشودگ

از  یکی خصوص  نیا در. باشد یم یریپذ جیته

سخت  یلیافراد خ یبعض "داشت:  انیشوندگان ب مصاحبه

مکرر  ای هیاول دیدر خر ای شوند یقانع م رید یعنیهستند، 

 نیا وقاتا یگاه که یهستند. تاحد نیزبیو ر قیدق یلیخ

که  ییها تی. خصوصشود یم لیبه وسواس تبد ینیزبیر

روزانه داشته باشند، ممکن است که  یافراد در کارها دیشا

 ."داشته باشد ریهم تأث دیدر تکرار رفتار خر

ارزش های لذت پژوهش شامل  نیدر ا یمشتر یها ارزش

فرد  یفرهنگ یها ارزش انه،یگرا تیمطلوب یها ارزش ،گرایانه

و حسنا،  انی؛ ز6416و همکاران، می)ک شناسایی شده است

 (6466 شاو و همکاران، ؛6461 ،ی؛ سئو و ل6461

 کیدر  "شوندگان گفت:  از مصاحبه یکی خصوص نیدرا

. باشد یفقط مخصوص مردها م یآور اعتقاد به نان نطقهم

جدا بوده و فاصله  شهیاقوام که زن از مرد هم یمثل برخ

تفکر  یبرا یاعتقادها ممکن است عامل نیگرفته است. ا

دهنده  نشان ینوع جدا بودن اقتصاد زن و مرد باشد و به

که در قصد و تکرار خرید اثر  باشد یافراد م ینظام ارزش

 ".گذارد یم

 ان،یاز نکات مهم در ارائه خدمات مناسب به مشتر یکی

 که یاست. درصورت انیمشتر یقبل نیتمرکز بر تجربه آنلا

 نیباشد، ا زیآم تیموفق انیمشتر یقبل نیتجربه آنلا

مجدد منجر  دیآنها و خر یتمندیبه رضا تواند یموضوع م

تجربه ناموفق باشد، ممکن است  که یشود. اما درصورت

 ینیگزیو آنها به دنبال جا دبرو نیاز ب انیراعتماد مشت
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، 6؛ سبر1،6464خود باشند. )جاود یآت یدهایخر یبرا

طور  نیشوندگان ا از مصاحبه یکی خصوص نیا در (6419

 نیام، به ا ناموفق داشته دیمن تجربه خر ": دارد یم انیب

از  دیبه من داده بودند که فقط با یدیصورت که بن خر

کرد. من وارد فروشگاه شهر ما شدم  دیفروشگاه شهر ما خر

را که من  یمعروف یاز برندها کدام چیه دمیاما د

 چیناشناخته داشت. ه ینداشت و برندها خواستم، یم

را که  یبرند مطرح دینداشتم؛ چون با دیهنگام خر یرغبت

 یداریداشتم را خر تیبودم و از آن رضا دهیقبلاً خر

 ییکالا نکهیتا ا سوزدمن مهم نبود بن من ب ی. براکردم یم

 "را بردارم که نتوانم استفاده کنم.

از موارد  یکی شود یاطلاق م نانیاطم به درجه عدم سکیر

 ی،ا رهیزنج یها از فروشگاه ینترنتیا دیمهم در خر اریبس

پژوهش انواع  نیدر ا .باشد یم سکیتوجه به مقوله ر

 یبند در زمان یناتوان یعنیزمان  سکیشامل ر سکیر

 یشده به دست مشتر یداریخر یکالا دنیدر رس قیدق

 ترکمنداگ و همکاران، ؛6410 اران،همک ویه ی)م باشد یم

عنوان  ( به6414و همکاران،  ان) یکیزیف سکی( ر6464

شده و  افتیمحصول در یظاهر یها یژگینبودن و کسانی

 .شود یسفارش داده شده در نظر گرفته م

در  یا رهیزنج یها فروشگاه نینوپا بودن فروش آنلا لیبه دل

از  یکی ینترنتیا یها تیسا و وب یلیموبا یها شنیکیاپل

 نیاز ا ینترنتیا دیدر خر یمهم و اساس یارهایمع

و  باشد یکاربران آن م ییها دانش و توانا فروشگاه

شامل  یمشتر یپژوهش توانمندساز نیدر ا یطورکل به

 انیمشتر یآگاه ان،یباشگاه مشتر جادیا ان،یآموزش مشتر

دانش  ،یمشتر یاعتمادساز یها برنامه ،یاز اهداف سازمان

 خصوص نی. دراباشد یم انیمشتر یبند و بخش یمشتر

بهتر است که  "داشت:  انیکنندگان ب از مصاحبه یکی

و  دیباعث خر لاتیتر از تحص آنچه مهم میبگو طور نیا

 باشد یم ینقش دانش مشتر شود یم ینترنتیا دیتکرار خر

 یها شنیکیاپل ای ینترنتیا یچرا که استفاده از ابزارها

ندارد؛ لذا  یبه دانش دانشگاه ازین ها تیسا وب ایو  یلیموبا

 انیاز عبارت دانش مشتر لاتیواژه تحص یجا بهتر است به

 ".میاستفاده کن
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 گر مداخلهعوامل  -4-3

 دهیهستند که به پد یساختار طیگر، شرا مداخله طیشرا

 ریکنش و واکنش تأث یموردنظر تعلق دارند و بر راهبردها

 نی. ا(1041بختیاری بستاکی و همکاران، ) گذارند یم

که در آن راهبردها  کنند یعمل م یعنوان بستر به طیشرا

در این  گر مداخلهعوامل  .رندیگ یها شکل م و واکنش

ی و فضای رقابتی شناس جامعهپژوهش شامل عوامل 

 دیکه در خصوص خر یاز سؤالات اساس یک. یباشد یم

وجود داشت  یا رهیمحصولات فروشگاه زنج ینترنتیا

خود را  یدهایبود که خر یافراد یمربوط به تفاوت نسل

از  یکی خصوص نیدرا دادند یانجام م ینترنتیصورت ا به

 گهید یبرخلاف کشورها "کرد:  انیشوندگان ب صاحبهم

کمتر آشنا هستند و  ارابز نیما با ا 04و  34نسل دهه 

 یاستفاده از ابزارها میریتر م هرچه به سمت نسل جوان

 "شهیم شتریب ینترنتیا دیخر

 نیکه ب یفرهنگ یها و تفاوت ها یژگیو گرید عامل

 باشد یم وجود دارد ینترنتیا دیمختلف در خر یشهرها

شوندگان  از مصاحبه یکی(. 6466و همکاران  3)کومار

دارد.  ریهم تأث یقوم یها یژگیو "گفت:  خصوص نیدرا

نوع کالا، وسواس  کی دیدر خر میاقل کیمثلاً مردم 

رفتار نسبت به  نیا که یبه خرج دهند؛ درحال یشتریب

کمتر رخ دهد. قطعاً هم  دیشا گریدر قوم د ییکالا دیخر

منطقه  کی یو فرهنگ یو هم قوم یتیشخص یها یژگیو

 یها چه انتخاب اول و چه انتخاب یاست رو رگذاریتأث

. همچنین "از فروشگاه دیمجدد و تکرار و استمرار خر

شدن با دوستان و خانواده  همگام یاز افراد برا یاریبس

 تیمحبوب .زنند یو تکرار آن م ینترنتیا دیدست به خر

از افراد  یادیسبب شده که عده ز نیز در جامعه نترنتیا

 .ندیروزمره از آن استفاده نما یدهایجهت انجام خر

توسعه  یگر برا از جمله عوامل مداخله یرقابت یوجود فضا

. باشد یم یا رهیدر فروشگاه زنج انیمراجعه مجدد مشتر

 مدت یطولان اتیح کننده نیتضم یرقابت تیمز

 تیشک وجود مز. بدون باشد یم یا رهیزنج یها فروشگاه

ارتباط  تیریتوسعه مد د،یسبب توسعه محصول جد یرقابت

سهم  شیافزا جهیبودن و در نت شتازیپ تیمز ،یبا مشتر

از  یکی خصوص نیدرا. شود یم یا رهیبازار فروشگاه زنج

                                                             
3 Kumar 
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مجدد  دیبدون شک خر "داشت:  انیطور ب نیا انیمشتر

را با خود همراه دارد. مثلاً سهم بازار شما  یرقابت تیمز

تا  دیشو یم قیو تشو شود، یم شتریب بینسبت به رق

را به سبد محصولات خود اضافه  یدتریمحصولات جد

 . "بودن در بازار نیاول یعنی نیو ا دیکن

 

 راهبردها -4-4
موردنظر  دهیکنترل، اداره و برخورد با پد یراهبردها، برا

راهبردها  نیهستند. ا ییها ها و واکنش بر کنش یمبتن

 رندیگ یصورت م یخاص لیهدفمند هستند و به دل

ممکن  حال، نی. باا(1041بختیاری بستاکی و همکاران، )

 دهیکه مربوط به پد رندیپذ صورت یاهداف یاست برا

 دهیپد یرا برا ییامدهایهرحال پ نباشند، اما به محوری

طبق نتایج این پژوهش  .داشت برخواهنددر  محوری

طبقه بازاریابی  عنوان راهبردهای شناسایی شده تحت

 مت،یطبقه ق ف،یطبقه تخفشناسایی شده است که شامل 

 ،یلیموبا یابیبازار ت،یفیک قیمحصول از طر زیتما

 تیریموتور جستجو )سئو(، مد یبرا تیسا یساز نهیبه

 (1044حیدری و همکاران، ) یلیتحل یارتباط با مشتر

 .باشد یم

 یبرا شوند یم قیکه اغلب افراد تشو یلیاز دلا یکی

اقدام  یا رهیزنج یها خود از فروشگاه ینترنتیا یدهایخر

در  فیمقدار، تخف فیمثل تخف یفاتیکنند وجود تخف

 ایو  یفصل فاتیاستفاده از تخف ،ینقد فاتیحجم، تخف

 یها فروشگاه بیترت نی. بدباشد یم انیباشگاه مشتر

مختلف  یها یبا استفاده از استراتژ توانند یم رهیزنج

  .از بازار هدف خود را پوشش دهند یسهم مناسب فیتخف

 یراحت به یمشتر ینترنتیا یدهایدر خر نکهیبه ا اما باتوجه

فروشندگان دارد؛ لذا  ریرا با سا متیق سهیامکان مقا

 یدهایبا خر سهیدر مقا متیها نسبت به ق آن تیحساس

در  .(6410، سولاهیو  سهیلیاست ) شتریب ینترنتیرایغ

در  یمتیهمواره در جستجو انصاف ق یمشتر قتیحق

 یها یاز استراتژ یک. یباشد یم ینترنتیا یدهایخر

کالا از  دیبه خر یمشتر قیتشو یبرا یکاربرد

محصولات  یبرا زیتما جادیا یا رهیزنج یها فروشگاه

از خالص ارزش  یمشتر یکل یابیاست. ارز تیفیباک

است که پرداخت شده  ییها نهیکالا در مقابل هز یافتیدر

 یاز موارد یکی تیفیک نی( بنابرا6412فنگ و همکاران،)

در نظر  یعنوان منفعت مورد انتظار مشتر که همواره به

 زیمتما یاستراتژِ کیعنوان  به تواند یو م شود یگرفته م

 . ردیمورداستفاده قرار گ

ی اخیر نقش بازاریابی موبایلی در ها سالهمچنین در 

ی رونق پیدا کرده ا رهیزنجی ها فروشگاهخریدهای اینترنتی 

 یا رهیزنج یها فروشگاه دیراهبرد مف کیعنوان  بهاست. 

 یدر زمان حضور مشتر امکیارسال پ قیاز طر توانند یم

 ییایجغراف تیموقع ایفروشگاه و  یکیزیف طیدر مح

از  یکی خصوص نیدرا .کاربران اقدام کنند

 یاز کسان دیبه نظر من با "داشت:  انیشوندگان ب مصاحبه

شروع کرد. در  کنند یم یکیزیف دیکه در فروشگاه خر

کنند؛ مثلاً ارسال  دیکه خر میهمان جا آنها را متقاعد کن

ها  که هستند مثل فرودگاه ییایدر محدوده جغراف امکیپ

 ریسا یبرا. شود یم شنهادیخودکار پ شنیکیکه اپل

اند به اسم کوچک  کرده دیخر بار کیکه  یانیمشتر

 "مختلف ارسال شود هم مناسب است. یها امیپ

 .باشد یم 1ی این بخش مربوط به سئوها افتهیکی دیگر از ی

که مختص  ستین یزیبا سئو و فلسفه آن، چ ییآشنا

به  باشد. خصوصاً باتوجه تیو طراحان سا سانینو برنامه

جستجو و هوشمندتر شدن  یها تمیالگور ی توسعه

و  میکه مستق یکسان ی جستجو، عملاً همه یموتورها

 فایوکار نقش ا کسب کی تیسا در وب میرمستقیغ

و منطق سئو آشنا  ینلازم است با اصول و مبا کنند، یم

طور  نیشوندگان ا از مصاحبه یکی خصوص نیدرا. باشند

 تیقیگرفت. در حق دهیناد دیبحث سئو را نبا "کرد:  انیب

 یدارا ،وب یگرفته در فضا صورت یمحتوا دیتول دیبا

مثال توسعه  یباشد. برا دیتکرار خر یلازم برا تیفیک

 نترنتیدر وب ا یکه مشتر یجستجو زمان یها تمیالگور

مهم است. استفاده از کلمات پر معنا در  کند یجستجو م

 دیبا یمهم است. محتو زیجستجو وب ن یها تیقابل

 دیشده باشد که کاربر را وادار به تکرار خر میتنظ یا گونه به

 بکند. کیو کل
 

 پیامدها -4-5
 ها  از کنش یهستند که ناش یو اثرات جینشانگر نتا امدهایپ

 

                                                             
1 seo 
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. ندیآ یموردنظر به وجود م دهیافراد به پد یها و واکنش

همواره ممکن  امدهایپ حیو صر قیدق ینیب شیپ حال، نیباا

، ممکن است با شود یم ینیب شیو آنچه که پ ستین

و  فرد ییکاملاً متفاوت باشد )دانا یواقع یامدهایپ

افزایش   (. پیامدهای شناسایی شده شام1044همکاران، 

توانمندی فروشگاه زنجیره ای و مسئولیت اجتماعی  می 

 یفروشگاه ها  انیمشتر نیآنلا دیتکرار خر شیافزاباشد.   

 کیشود.  یفروشگاه م کی یسبب توانمند یا رهیزنج

 شیخدمات، افزا تیفیک یارتقا قیتوانمند از طر ستمیس

 ،یتالوکاوگومانتیبهبود اعتبار برند )پ ،یارتباط یها راه

 تیمز جادیا قی( و از طر6415لسون،ی؛ اوترو و و6419

اثر  انیمشتر داریو تجربه خر دیبر خر تواند یم یرقابت

از  یکی خصوص نیدرا (.6461و همکاران، فایبگذارد )ش

مجدد محصولات  دی... خوب، خر"شوندگان گفت:  مصاحبه

 شود یمحصول م شتریب یباعث سودآور یا رهیفروشگاه زنج

از بازار که  یشتریآوردن سهم ب دست به یعنیخود  نیو ا

که خدمات و  شوند یم قیها تشو فروشگاه شهیباعث م

خود  طهیدر ح نیبکنند و اولتر  محصولات خود را گسترده

 "باشند. 

که  هستند یا جامعه کیاز  یبخش یا رهیزنج یها فروشگاه

خود  رامونیبر جامعه پ تواند یم نیدارد، بنابرا اتیدر آن ح

از  یاریبه بحران کرونا بس اثر مثبت بگذارد. باتوجه

 ینترنتیا یها توسعه فروش یها امکانات لازم برا فروشگاه

 یراتاز اث یکی بیترت نیدادند. بدارتقاء خود را  انیمشتر

 یبرا یا رهیزنج یها از فروشگاه دیتعدد خر شیکه افزا

 تیبه مسئول یا رهیزنج یها فروشگاه ژهیجامعه دارد توجه و

 یو اجتماع یآنها در حل مشکلات عموم یاجتماع

؛ 6461،یندارواتیوا ری؛ موهاج6410،یاست)اگاگ و البتاگ

با  یا رهیزنج یها (.  نقش فروشگاه6412و همکاران، ییسا

 گونه نیو تکرار ا ینترنتیا دیبه خر انیمشتر قیتشو

شده  یرضروریغ یوآمدها سبب کاهش حجم رفت دهایخر

هوا  یدر کاهش آلودگ میرمستقیبه طور غ بیترت نیو بد

شوندگان گفت:  از مصاحبه یکی خصوص نینقش دارند. درا

به  باتوجه یا رهیجزن یها که فروشگاه مینیب یم یعنی... "

دارند،  یخوب کیو لجست یقو نیبخش تأم نکهیا

که افراد به  شود یباعث م دهند یکه قرار م ییها فیتخف

 نیهم جهیشوند. درنت بیها ترغ فروشگاه نیاز ا دیخر

دارم باعث  دمیتکرار خر یکه من برا یا زهیو انگ قیتشو

بشه. بدون شک  تیودر من تق دیخر نیفرهنگ ا شهیم

و  کیهوا و تراف یکاهش آلودگ شهین موضوع باعث میا

 دیو باعث توسعه خر ادیکمک در کنترل کرونا به وجود ب

 دیتکرار خر یامدهایاز پ گرید یکی. "شده است نیآنلا

 نیا رانیمد ژهیتوجه و ،یا رهیزنج یها محصولات فروشگاه

. باشد یکنندگانشان م ها به حقوق مصرف فروشگاه

مختلف  ها سکیبا انواع ر ینترنتیا یدهایخر که یازآنجائ

ژان و  نی؛ گو6410ژانو همکاران،  نیهمراه هستند. )گو

 همکاران، ویه ی؛ م6414و همکاران،  ان؛ 6410همکاران، 

به رفع  ها فروشگاه نیا رانیلذا توجه مد (6410

 انیموجود سبب جبران خسارت وارده به مشتر یها سکیر

. شود یم انشانیحس مهم بودن در مشتر جادیو ا

اگر  "داشت:  انیشوندگان ب از مصاحبه یکی خصوص نیدرا

و  انیمشتر دیخر شیبتواند با افزا یا رهیفروشگاه زنج کی

باشد بدون شک  بندیموضوع پا نیساختار مناسب به ا

کنندگانش است.  حقوق مصرف تیآن رعا یاصل امدیپ

وارد شده به  یها خسارت انمثلاً جبر خصوص نیدرا

حقوق  تواند یهست که م ییها نهیگز نیتر از مهم یمشتر

 "کند. تیکنندگان را رعا مصرف

 

 ی:ریگ جهینتبحث و  -5
طراحی و تدوین مدل مناسب  هدف اصلی این پژوهش

ای بود.  های زنجیره قصد خرید مجدد آنلاین در فروشگاه

( ارائه 3در راستای این هدف مدل نهایی پژوهش )شکل 

در مرحله اول با استفاده از رویکرد فراترکیب، با .شده است

پس از  های موضوع و مولفه مقاله مدل اولیه 149بررسی 

. به دست آمد ادویکمکس افزار  نرمی در کدگذارتحلیل و 

یافته و به ساختاری نیم ها مصاحبهدر مرحله بعد، از طریق 

ئوری مدل نهایی بنیاد و رویکرد مالتی گرندد ت روش داده

 یافت. ارتقا بیفراترکبر پایه فاز 
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 . مدل قصد خرید مجدد آنلاین در فروشگاه های زنجیره ای3شکل

 
فناوری  چهارطبقهدر  شرایط علیدر این پژوهش 

اطلاعات، ویژگی محصول، طبقه برند و طبقه خدمت 

که بیشترین فراوانی در میان کدهای  اند شدهشناسایی 

. همچنین بیشترین سطح هستندشناسایی شده را دارا 

ی روش فراترکیب در مرحله ها مقولهمدل نسبت به  ارتقا

ی حاصل از روش گرندد تئوری در این مقوله ها مصاحبه

ی مشتریان که در کاو دادهاست. برای مثال  شناسایی شده

 عنوان بهی تجربی شناسایی شده است، ها مصاحبهمرحله 

نقش  تواند یماز فناوری اطلاعات  توانمندسازیک عامل 

بسزایی در افزایش قصد خرید مجدد آنلاین در 

ای کاربرد داشته باشد که در  ی زنجیرهها فروشگاه

به آن اشاره نشده  ی قصد خرید مجدد آنلاینها پژوهش

در  یلیموبا یها شنیکیو اپل تیسا وب تیفیکبود. 

از جمله  یا رهیزنج یها از فروشگاه ینترنتیا ییدهایخر

را  یفراوان نیشتریپژوهش ب نیبود که در ا یمیمفاه

 که یاز آن است که درصورت یحاک افتهی نیداشت. ا

مناسب و سهولت استفاده برخوردار  دمانیاز چ تیسا وب

و ادراک  یمشتر نیتجربه آنلا یکه بر رو ینباشد، با اثر

 یبرا نیآنلا یمشتر تیقصد و ن شود یسبب م گذارد، یم

سو  ؛6410)تاندون و همکاران،  دیمراجعه مجدد کاهش با

از  افتهی نی(. ا6413و همکاران،  نیش ؛6410و همکاران، 

 1یفناور رشیمدل پذ یها افتهیراستا با  پژوهش هم

و  0وی)چ 3یعدالت و برابر ی( و تئور1959) 6سیوید

. چرا که سهولت استفاده ادراک باشد ی( م6449همکاران، 

 دیادراک شده مورد تأک یو سودمند تیسا شده از وب

 نیمصاحبه بوده است. همچن ندینظران در فرا صاحب

 تیاطلاعات در مدل موفق تیفیو ک ستمیس تیفیک ریمتغ

بعد  نیشده ا ییشناسا یها افتهیبا  یاطلاعات یها ستمیس

                                                             
1 Technology Acceptance Model 
2 Davis 
3 Fairness Theory 
4 Chiu 
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 نیا (. در1996 ،6نیلکو م 1دارد )دلون ییتطابق معنا

 شنهادیپ یا رهیزنج یها فروشگاه رانیبه مد خصوص 

کنند که  یبه گونه طراح آنلاین را یندهایفرا شود یم

 یبرا لذتهمراه با  رضایت بخشاحساس  جادیضمن ا

ی و سودمند ساناستفاده آ از را مشتریانادراک  ،انیمشتر

و  تیسا مثال عملکرد وب ید. برانده شیافزا ادراک شده

گذر  انیباشد که مشتر رضایت بخش یقدر به یا اپلیکیشن

ور  احساس نکنند و در آن غوطه دیخر طیزمان را در مح

 یبرا یبازخورد فور افتیدر تیقابل ن،یشوند. همچن

محصول شامل، دانش  یآگاه فراهم شود. یمشتر

محصول و درک  یابیکم یها امیکننده از محصول، پ مصرف

خدمت  ایمحصول  یبرتر ایو  یکل تیفیاز ک یمشتر

 گرید یها نهیبا گز سهیبه هدف مورد انتظارش از مقا باتوجه

 3انتظار دییتأ یتئور یها افتهیبعد از پژوهش با  نیاست. ا

 یری. چرا که درگباشد یهم راستا م 0یگنالیس یو تئور

و  سهیمقا هیکننده در خصوص کالاها، بر پا مصرف یذهن

کالا و خدمات  تیآنها از واقع یتطابق انتظارات دائم

قصد  یا رهیزنج یها فروشگاه انیمشتر نیبنابرا باشد؛ یم

 یانتظارات نیچن هیکالا خود را بر پا نیمجدد آنلا دیخر

، 2و چارلز یل ؛6410و همکاران،  8ائوی)ل دهند یانجام م

ی جدید شناسایی شده که در ها مقولهیکی از  (.6461

ی راحت بههای گذشته به آن اشاره نشده بود مربوط  پژوهش

ای  های زنجیره استفاده محصولات عرضه شده در فروشگاه

. چرا که به دلیل یکسان بودن کاربرد و نحوه باشد یم

ترجیح  "معمولاً کنندگان مصرف، استفاده این محصولات

خریداری کنند که راحتی  "مجدداًکالاهایی را  دهند یم

و یا  تیسا وبی در بند بستهاستفاده و رعایت استاندارهای 

باشد.  مشاهده قابلای برای آنها  اپلیکیشن فروشگاه زنجیره

های قصد خرید  همچنین هرچند که بسیاری از پژوهش

آنلاین به نقش برند اشاره مجدد در فضای آفلاین و 

جداگانه به نقش برند  صورت بهپژوهشی  چیداشتند؛ اما ه

ای و برند کالاهای عرضه شده در آن در  فروشگاه زنجیره

قصد تکرار مجدد آنلاین اشاره نکرده است. خدمات حین و 
                                                             
1 DeLone 
2 McLean 
3 Expectation Confirmation Theory 
4 Signaling Theory 
5 Liao 
6 Charles 

، 5و وو 0جاود)از جمله  های پس از حمل در پژوهش

است؛ اما هر اشاره شده  (6466و همکاران،  9؛ الدوا6464

یک از این پژوهش به تعداد متغیرهای محدودی اشاره 

خدمات متفاوت  ، در حالیکه در این پژوهش نوعکنند یم

 شناسایی شده است.

 بیشترین هم راستایی این پژوهش در بخش فراترکیب و

. هر چند باشد یمی ا نهیزمگرندد تئوری مربوط به عوامل 

پنه گارسیا، ) یشناخت تیعجمی ها یژگیوکه به نقش 

( و 6410؛ چیو و همکاران، 6410؛ سو و همکاران، 6464

( 6419، 14؛ سبر6464جاود و وو، ) تجربه آنلاین مشتری

در بسیاری از مطالعات قصد خرید مجدد آنلاین از جمله 

نیاز  رسد یمنظر است؛ اما به این پژوهش پرداخته شده 

ه بررسی نقش باشد تا در بسترهای فرهنگی متفاوت ب

به  باتوجهجداگانه هر کدام از این عوامل پرداخته شود. 

 شنهادیپ ها یژگیواین  یفراوان یو تکرار بالا تیاهم

 یعملکردها یای در طراح های زنجیره که فروشگاه شود یم

، کالا لیسفارش تا مرحله تحو ندیمختلف مربوط به فرآ

را در نظر  انیمشتر یشناخت و روان یفرد اتیخصوص

لازم  نی. همچنندیرا ارائه نما یا دوستانه طیگرفته و مح

تجربه  تیریای به مد های زنجیره فروشگاه رانیاست مد

که  شود یم شنهادیپ خصوص نیدهند. درا تیاهم انیمشتر

شوند که احساس  قیتلف یا گونه به دیخر یندهایفرآ

 ن،یهمچن .ندینما تیتقو انیو لذت را در مشتر یخوش

 فراهم شود. یمشتر یبرا یبازخورد فور افتیدر تیقابل

ی نگرش و هنجارهای ذهنی شناسایی شده در این ها مقوله

 11پژوهش دارای هم راستایی معنایی با نظریه رفتار معقول

(و نظریه رفتار 6464و همکاران،  16ریسکو -ز )آلوار

 شده هستند. (6466و همکاران،  10حسن) 13یزیر برنامه

تا کنون به روش  های گذشته اینکه در پژوهش به باتوجه

مالتی گرندد تئوری با موضوع قصد خرید مجدد آنلاین در 

عوامل  یینشده؛ لذا شناساای ارائه  های زنجیره فروشگاه

                                                             
7 Javed 
8 Wu 
9 Al-Adwa 
10 Seber 
11 Theory of Reasoned Action 
12 Alvarez-Risco 
13 Theory of Planned Behavior 
14 Hasan 
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بر اساس نظرات خبرگان  "صرفاًدر این پژوهش  گر مداخله

استخراج شده است و در فاز فراترکیب پژوهشی که 

هومی بپردازد یافت نشد. این بعد مستقیم به چنین مف

باشد.  ی و فضای رقابتی میشناس جامعهشامل مقوله 

ای بایستی همواره  های زنجیره ی مدیران فروشگاهطورکل به

در افزایش و کاهش قصد مشتری در  ها مقولهنقش این 

ی ها تفاوتخرید آنلاین را در نظر بگیرند. برای مثال نقش 

 مدنظرفروش آنلاین بایستی فرهنگی در گسترش بازارهای 

 قرار گیرد.

مثل  یفاتیوجود تخفطبق راهبردهای شناسایی شده 

استفاده  ،ینقد فاتیدر حجم، تخف فیمقدار، تخف فیتخف

بیشترین فراوانی را  انیباشگاه مشتر ایو  یفصل فاتیاز تخف

 یکی عنوان بهو  شود یمدر بخش راهبرهای بازاریابی شامل 

 یدهایخر یبرا شوند یم قیکه اغلب افراد تشو یلیاز دلا

اقدام کنند  یا رهیزنج یها خود از فروشگاه ینترنتیا

و  انی؛ نو6461و همکاران، اهیوبتی. کباشد یم

 جهینت نیبه ا زین 6419؛ ژو و همکاران،6416مسک،یس

اثر  یمجدد مشتر دیدر قصد خر فاتیکه تخف اند دهیرس

  مثبت دارد.

مزیتی که مقوله محوری این پژوهش برای  نیتر مهم

ای به همراه دارد توانمندی  های زنجیره فروشگاه

توانمند از  ستمیس کباشد. ی ای می های زنجیره فروشگاه

 ،یارتباط یها راه شیخدمات، افزا تیفیک یارتقا قیطر

؛ اوترو و 6419 ،یتالوکاوگومانتیبهبود اعتبار برند )پ

بر  تواند یم یرقابت تیمز جادیا قی( و از طر6415لسون،یو

و  فایاثر بگذارد )ش انیمشتر داریو تجربه خر دیخر

ارائه  ییاناتو یستمیس نیچن نی(. همچن6461همکاران،

را در  یو خواسته مشتر لیخدمت بر اساس ذائقه و م

 قیاز طر ییها ستمیس نیدارد؛ لذا چن نیآنلا طیمح

 ،ینترنتیا هیدوسو بازخورد و با استفاده از ارتباط سمیمکان

صورت گسترده به  افراد تجارب خود را به شود یسبب م

 دمجد دیخر یامدهایاز پ یکیاشتراک بگذارند. بدون شک 

ها  آن یتوانمند شیافزا یا رهیزنج یها فروشگاه انیمشتر

 گردد: . با توجه به نتایج این پژوهش، پیشنهاد میباشد یم

در فروشگاه بر  لابررسی اثر چیدمان کادر پژوهشی  -1

لاین در فروشگاه های زنجیره ای قصد خرید مجدد آن

 بررسی شود.

اثر ادراک اولیه و ثانویه فرایند خرید بر قصد خرید  -6

 لاین در فروشگاه های زنجیره ای بررسی شود.مجدد آن

اثر ارزش های لذت گرایاته و مطلوبیت گرایانه بر  -3

شگاه های لاین در فروتجربه و قصد خرید مجدد آن

 زنجیره ای بررسی شود. 

بررسی نقش تبلیغات در بیزاری از ریسک و قصد خرید  -0

 لاین در فروشگاه های زنجیره ای.مجدد آن

بررسی اثر ریسک اعتیاد به فناوری و اثر آن بر تجربه و  -8

 لاین در فروشگاه های زنجیره ای.قصد خرید مجدد آن

مشتریان و  لاینبررسی ابعاد جامعه شناسی رفتار آن -2

فروشگاه های  تاثیر آن بر قصد و تکرار خرید مشتریان

 زنجیره ای.

و قصد  لاینسبک خرید آن لاتمطالعه تطبیقی تحو -0

خرید مجدد در دوره شیوع کرونا و بعد از آن در 

 فروشگاه های زنجیره ای

شناسایی و الویت بندی تاثیر انواع تخفیفات بر  -5

 .فروشگاه های زنجیره ای در لاینقصدخرید مجدد آن

مطالعه تطبیقی اثر انصاف قیمتی بر قصد خرید مجدد  -9

 .و حضوری در فروشگاه های زنجیره ایلاین آن

شناسایی و رتبه بندی استراتژی های بازاریابی  -14

در  لاینموبایلی اثر گذار بر قصد خرید مجدد آن

 .فروشگاه های زنجیره ای

توامندی فروشگاه زنجیره  برررسی ادراک مشتریان از -11

 لاین.ای در قصد خرید مجدد آن

برررسی ادراک مشتریان از مسئولیت اجتماعی  -16

 .فروشگاه زنجیره ای در قصد خرید مجدد آنالین
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