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اعتماد، قطعيت، و تبليغات كلامي مثبت بر قصد خريد مجدد، در رغم اهميت تاثير رضايت مشتري، علي

بررسي تاثير  پژوهش به مطالعات گذشته مربوط به اين حوزه توجه شاياني به اين مهم نشده است. لذا اين

است نتايج رضايت مشتري، اعتماد، قطعيت، و تبليغات كلامي مثبت بر قصد خريد مجدد پهناي باند پرداخته

ير مشتري، اعتماد، قطعيت، و تبليغات كلامي مثبت بر قصد خريد مجدد تاث رضايتداد كه  تحقيق نشان

اي است كه به سرعت اين روزها درحال رشد است. يك نگاه اجمالي به دارد. خريد اينترنتي يك پديده

بازار براي دهد كه هنوز يك مخزن بزرگي از پتانسيل زيگران اصلي در اين صنعت نشان ميرشد نمايي با

واسطه دو سويه و با ) فضاي مجازي نوعي ارتباط بي٢٠١٦تجارت الكترونيك وجود دارد (ليم و همكاران، 

سازي وبازيابي مجدد براي پاسخگويي را به دنبال دارد. بازاريابي اينترنتي، فرآيند ايجاد و قابليت ذخيره

ي ايده، كالا و خدمت است، به تسهيل مبادلهط اينترنت به منظور حفظ ارتباط با مشتريان در فضاي بر خ

) نتيجه ٢٠١٥شود (باي و همكاران،  كه اهداف و رضايت هر دو طرف ارتباط تأمين و برآوردهصورتي

دهد، بيشتر مشتريان در هـر بـار خريد خود مجددا در موتورهاي جسـتجو بـه ) نشان مي٢٠١٠تحقيق ين (

گردند و به راحتـي ممكـن اسـت وب تر يـا خـدماتي بيشـتر ميييندنبال خـرده فروشـاني بـا قيمـت پـا

ها از بيني هستند و فروشگاهها قابل پيشكنند، تغيير دهند. اساساً انسانيتي را كـه معمولا از آن خريد ميسـا

  كنند. وش بيشتر محصولات خود استفاده ميتوانند براي فراين مزيت مي

  رضايت مشتري، اعتماد، قطعيت، تبليغات كلامي مثبت، قصد خريد مجدد :ي كليديهاواژه
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  مقدمه

ا روي كند، وب سايت با كيفيتي بالا نه تنههمي درجذب و حفظ مشتريان ايفا ميسايت نقش مطراحي وب

گذارد، بلكه يكي از دلايل اساسي و اصلي براي مشتريان به اين منظور است تصميم خريد مشتري تاثير مي

تواند منجر به از دست دادن آيا خريد اينترنتي انجام دهند يا خير. وب سايت با كيفيت ضعيف مي كه

هاي ها و طراحي برنامهگيريصميممشتريان شود. با توجه به اينكه مشتري اصلي ترين عنصر موثر در ت

ها و راهبردي بازاريابي است، بنابراين از دست دادن مشتريان، به نفع رقبا خواهد بود و منجر به افزايش هزينه

كاهش سود شركت خواهد شد. بنابراين ضروري است درك كنيم كه چگونه كيفيت وب سايت روي 

شود. به نيت رفتاري استفاده از آن مي و منجرگذارد مي سايت تاثيرعقايد و نظرات مشتريان درباره وب

حساسيت در بازارهاي الكترونيكي بر روي مشتري بالاست، زيرا در اين بازارها به علت شدت رقابت و 

افزاري و هاي نرم. توسعه روز افزون سيستمتنوع انتخاب، جلب نظر و حفظ مشتري بسيار دشوار است

كند تا به دقت بر روي رفتارها و حركات تك تك زماني فراهم ميافزاري اين امكان را براي هر ساسخت

مشتريان تسلط داشته باشد تا ضمن برآورده كردن نيازهاي مشتريان، فعاليت آنان را مديريت كند. با توجه 

توان از نزديك آنها را لمس كرد و ديد تعامل چهره به چهره با به مشكل عمده محيط مجازي كه نمي

توان انتظار داشت پذير نيست و ارزيابي وضعيت و كيفيت محصول مقدور نيست، ميامكانكاركنان فروش 

كه در يك محيط اينترنتي، نسبت به يك محيط فيزيكي، اعتماد كمتر و احساس خطر بيشتري حاكم باشد. 

ط، اگر چه رضايت حاصل از برخوردهاي گذشته بر اعتماد، تاثير قابل توجهي دارد، اما فروشندگان برخ

توانند به واسطه ارائه خدمات با كيفيت، ضمانت محصولات، ايجاد امنيت، حفظ حريم شخصي، مي

كنندگان را جلب كنند. بنابراين در اين و يك وب سايت جذاب، اعتماد مصرف پشتيباني از طراحي مناسب

بليغات كلامي تحقيق تلاش شده است تا به بررسي تاثير متغيرهاي رضايت مشتري، اعتماد، قطعيت، و ت

 پرداخته شود. همچنين در اين١مثبت بر قصد خريد مجدد پهناي باند در شركت پيشگامان توسعه ارتباطات

هاي اجتماعي در تاثير تبليغات دهان به دهان مثبت بر قصد خريد مجدد تحقيق نقش تعديل گر متغير رسانه

گردد. ابتدا بيان اين پژوهش تشريح ميمشتريان مورد بررسي قرار خواهد گرفت. در فصل حاضر كليات 

والات تحقيق و روش تحقيق مشخص شود. سپس اهداف تحقيق، سمساله و اهميت موضوع عنوان مي

  گردد. شوند، در ادامه قلمرو تحقيق معرفي و در نهايت ساختار تحقيق ارائه ميمي

 
  بيان مسئله

نظران علوم بازاريابي و رفتارشناسي توجه صاحبث مورد بررسي رفتار خريد مشتريان، همواره يكي از مباح

بوده و با ظهور پديده اينترنت، اين موضوع ابعاد نويني به خود گرفته است. با ظهور اينترنت، دريچه نويني 

اي كه بسياري از مفاهيم قديمي بازاريابي، مديريت و حتي اقتصاد نيز ه عرصه بازاريابي باز شد به گونهرو ب

                                                
1- Pishgaman Tose Ertebatat (PTE) 
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ژرفي شد. يكي از مفاهيمي كه در اثر آميخته شدن مباحث بازاريابي و فناوري اطلاعات، دچار دگرديسي 

رو به گستردگي نهاد، رفتار خريد مشتري بود. با وجود اينكه در مورد رفتار خريد مشتري (خصوصاً 

رفتار خريد اينترنتي)، مقالات و كتب بسياري موجود است، اما در مورد رابطه بين اين دو، يعني نحوه تغيير 

  از حالت سنتي به حالت اينترنتي، هنوز مقالات كافي و متناسب با نيازهاي دنياي امروز منتشر نشده است. 

تر جدي است اينترنت بسيار آن، مدتيبا گسترش دنياي مجازي و روزافزون شدن شمار كاربران ايراني 

هاي ر شبكهدشاهد حضور پررنگ ايشان ه اي كمورد توجه مسئولان كشورمان قرار گرفته است، به گونه

ي به روي كاربران ايراني فضاي مجازم؛ حضوري كه موجب شده مشكلات پيشمختلف اجتماعي هستي

ين مله اجچشم مسئولان آمده و تلاش براي رفع اين مشكلات در دستور كار ايشان قرار گيرد. از 

ن ي كشورمابالا ارها حكايت از رتبه بسيارمشكلات، هزينه بالاي اينترنت در كشورمان است كه برخي آم

ختلف مهاي اي گزاف و گران كه مدام رو به افزايش است. از طرفي وعدهدر اين خصوص دارند. هزينه

ي هابررسي چنين،مسئولان جهت ايجاد تغييرات اساسي و بنيادين در فروش اينترنت، معلق مانده است. هم

درصد مغايرت در حجم  ٨ا ت ٥ثابت نشان داده است كه بين  هاي ارتباطاتميداني در برخي اپراتور

ان در هاي درخواستي مشتركان وجود دارد كه منجر به عدم رضايت مشتريان گرديده است. مشتريبسته

اير تماد سهاي مجازي، اعصورت عدم رضايت از خدمات شركت، با تبليغات كلامي منفي خود در شبكه

 ين تحقيقاراين ه كه منجر به كاهش قصد خريد مشتريان خواهد شد. بنابمشتركان و مشتريان را سلب كرد

ر بمي مثبت ت كلابه دنبال اين سوال است كه آيا عواملي نظير رضايت مشتري، اعتماد، قطعيت، و تبليغا

  قصد خريد مجدد پهناي باند در شركت پيشگامان توسعه ارتباطات تاثير دارد؟ 

 
  اهميت و ضرورت تحقيق

سايت يك فروشنده، رفتارهاي خاصي از وب، افراد هنگام خريد الكترونيكي يا بازديد از وبدر محيط 

كنندگان باشد. از آن جايي كه بازديدزي ميدهند كه متاثر از عوامل متفاوت فيزيكي و مجاخود بروز مي

بسياري وجود دهند، بنابراين عوامل هاي گوناگون تشكيل مياز يك سايت را افراد متعدد از فرهنگ

كننده، ). رفتارمصرف١٣٩٤ماني پرهيزكار، خواهند داشت كه بر خريد الكترونيكي موثر خواهند بود (رح

كنندگان هاي اوليه در مورد مصرفد. بررسيباشيكي از مباحث چالش برانگيز در حوزه بازاريابي مي

ايشان بعضي از نكات و ملاحظات را الكترونيكي نشان داده است كه اين افراد تمايل داشتند كه در خريده

رعايت نمايند تا بتوانند خريد معقول و مناسبي داشته باشند. افراد در هنگام خريد رفتارهاي خاصي از خود 

تواند در امر جذب مشتري و فروش محصولات در آينده موثر دهند كه شناسايي و بررسي آنها ميبروز مي

جاد تقاضا، خرده فروشان آنلاين، هم آنهايي كـه منحصراً از طريـق باشد. بنابراين بـه منظور افزايش اي

رسانند و هم آنهايي كه به صورت سنتي در حال خرده فروشي ينترنـت محصول خود را به فروش ميا
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كنند، نياز به درك بهتر عناصر تجربه خريد آنلاين كـه براي مشتريان ستند و در اينترنت نيز فعاليت ميه

  ). ٢٠١٦، ١وه بسيار با اهميت است (وو و همكارانفعلي و بالق

ترين اساسي از فروشنده به مشتريان باشد. اعتمادخريد آنلاين جلب اعتماد افراد مياز جمله عوامل موثر بر 

 سايتوب از مشتري خريد مستقيم بر طور به است و برخط تجارت در فروشندگان موفقيت فاكتورهاي

 به اعتماد و موجود هايريسك بر غلبه ) مشتريان جهت٢٠١٥، ٢همكارانگذارد (باي و مي تاثير

 از قبل تا خواهندمي هستند. آنها آن با مرتبط ارزيابي اطلاعات تجارت الكترونيك، خواهان هايتراكنش

 و كسب شناسايي و فروشنده اعتماد قابليت ارزيابي به انجام تراكنش قادر و شخصي، مالي اطلاعات ارائه

 از ناشي تجارب تركيب دنياي سنتي، اعتماد مشتري، از ). در١٣٩٤باشند (رضايي،  اعتماد قابل كارهاي

 و شيوه شود، اما اينمي حاصل زمان طول در كار، ووكسب با قانوني و اجتماعي، تجاري تعاملات

 هيچ الكترونيك تجارت در نيست. مشتريان قابل حصول الكترونيك تجارت دنياي آن، در ابزارهاي

 با و وب طريق از مشتري ندارند. ارتباط محصولاتش و با فروشگاه يا فروشنده فرد با تعامل فيزيكي گونه

 انجام سازمان نماينده انساني عامل با رو در رو تعامل هيچ بدون و دوبعدي گرافيكي نمايي از استفاده

 هايياستراتژي بايد مشتري، فروشندگان براي عدم قطعيت از مملو و ريسكپر شرايط اين شود. درمي

 سطح ارزيابي تسهيل جهت هايياستقرار سيستم با و داده توسعه خود اعتماد بودن قابل اثبات جهت

نمايند. بنابراين تحقيق در مورد بررسي  كمك راحت و مناسب گيريتصميم مشتري در خود، به اعتماد

  رسد.شركت پيشگامان توسعه ارتباطات ضروي به نظر ميعوامل موثر بر قصد خريد مجدد پهناي باند در 

   

  اهداف اصلي تحقيق
 تعيين تاثير رضايت مشتري بر قصد خريد مجدد آنلاين ــ 

 تعيين تاثير اعتماد بر قصد خريد مجدد آنلاين ــ 

 تعيين تاثير تبليغات كلامي مثبت بر قصد خريد مجدد آنلاين ــ 

 تعيين تاثير قطعيت مشتري بر قصد خريد مجدد آنلاين ــ 

 ن دد آنلايريد مجخهاي اجتماعي در تاثير تبليغات كلامي مثبت بر قصد كنندگي رسانهتعيين نقش تعديلــ 

  
  فرضيات تحقيق

 رضايت مشتري بر قصد خريد مجدد آنلاين تاثير دارد. ــ 

 اعتماد بر قصد خريد مجدد آنلاين تاثير دارد. ــ 

 تبليغات كلامي مثبت بر قصد خريد مجدد آنلاين تاثير دارد. ــ 

                                                
1- Wu et al 
2- Bai et al.  
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 قطعيت مشتري بر قصد خريد مجدد آنلاين تاثير دارد. ــ 

 كند. مي صد خريد مجدد آنلاين را تعديلهاي اجتماعي تاثير تبليغات كلامي مثبت بر قرسانهــ 

  

  ها و اصطلاحات تخصصي تحقيق تعاريف واژه
  تبليغات كلامي مثبت

كنندگان از طريق ات غيررسمي مصرفي كليـه ارتباطبـه دهـان الكترونيكي به منزلـه تبليغـات دهـان

اص و يا فروشندگان هاي كالاها يا خدمات ختكنولوژي مبتني بر اينترنت، در ارتباط با كـاربرد يـا ويژگي

  ). ٢٠١٠، ١(ريچاردشود آنها تعريف مي

 
  قطعيت

  ). ٢٠١٨، ٢شود (چوي و ماتيلاقطعيت به ميزان مطمئن بودن و راحت بودن مشتريان براي خريد گفته مي

  

  رضايت مشتري
مشتري به عنوان يك ارزيابي از تجربه مصرف و بر اساس اختلاف بين انتظارات در اين مطالعه، رضايت

  ).٢٠١٥، ٣پس از مصرف تعريف شده است (هسو و همكاران مشتري و عملكرد واقعي درك شده فرآيند

  

  اعتماد 
بوده  مبادلات و معاملات انجام براي زيربنايي مفاهيم از وكار، يكيكسب تاريخ از ايدوره در هر اعتماد

يك  در خود تعهدات انجام در او و بوده اتكا قابل شخص يك هايگفته اينكه باور"يعني است. اعتماد

  ). ٢٠١٣، ٤(ويسبرگ و همكاران "كرد نخواهد كوتاهي تجاري رابطه

  
  هاي اجتماعيرسانه

اي از طريق وب اطبان گستردهمخگذاري اطلاعات با نتقال و يا اشتراكهاي اجتماعي امنظور از رسانه 

م پرداخته شده ). در اين تحقيق تنها به بررسي اينستاگرا١٣٩٦(غفوريان شاگردي و همكاران، باشد مي

  است. 

  

  

  

                                                
1- Ricard 
2- Sungwoo Choi, Anna S. Mattila 
3-  Hsu et al.  
4- Wisberg et al 
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  قصد خريد مجدد آنلاين

هايي قصدخريدمجدد آنلاين يك فعاليتي وراي انجـام يـك خريـد صرف است و دربرگيرنده مهـارت

لاين به عنـوان مهمترين اسـت. قصد خريد آن و... چون جستجوي محصـولات، كار با كامپيوتر

كننده رفتار واقعي خريد، اشاره بـه پيامـد حاصل از ارزيابي مشتريان از معيارهايي مانند كيفيت بينيپيش

  ).٢٠١١، ١وب سايت، جستجوي اطلاعات و ارزيابي محصولات دارد (هانگ و سو

   

  تعاريف عملياتي متغيرهاي تحقيق
  مثبتتبليغات كلامي 

)، و ١٩٩٦( ٢هاي ارايه شده توسط زيثامل و همكاراندر اين تحقيق متغير تبليغات كلامي بر اساس شاخص

گيري شده است. سوالات عبارتند از: من هميشه نظرات مثبت و سوال اندازه ٣) با ٢٠١٦( ٣بينگه و همكاران 

اين شركت را به ديگران توصيه نويسم، من خريد از وبسايت خوبي در مورد اين شركت در اينترنت مي

  كنم. كنم، من در اينترنت ديگران را تشويق به خريد آنلاين از اين وبسايت ميمي

  

  قطعيت
 ٢) و بر اساس ٢٠١٨( ٤هاي ارائه شده توسط چوي و ماتيلادر اين تحقيق متغير قطعيت بر اساس شاخص

گيري شده است. سوالات عبارتند از: من نسبت به خريد از اين وبسايت مطمئن هستم، من براي سوال اندازه

  خريد از اين وب سايت راحت هستم. 

  

  رضايت مشتري
) و هاو ٢٠٠٨( ٥هاي ارايه شده توسط سهادو و پورانيدر اين تحقيق متغير رضايت مشتري بر اساس شاخص

گيري شده است. سوالات عبارتند از: من از پيشنهادات وب سايت، خرسندم، سوال اندازه ٣) با ٢٠٠٨( ٦فندا

  من از خريد از اين وب سايت خرسندم، من از محصولات اين وب سايت خرسندم. 

  

  اعتماد
و  )٢٠١٢( ٨)، وو٢٠٠٦( ٧هاي ارايه شده توسط ونگ و سهالدر اين تحقيق متغير اعتماد بر اساس شاخص

است. سوالات عبارتند از: من از اطلاعات وب گيري شدهسوال اندازه ٤)، با ٢٠٠٧( ١موخورجي و ناث

                                                
1- Huang and Su.  
2- Zeithaml et al.  
3- Bigne et al.  
4- Choi and Matilla 
5- Sahadev and Purani 
6- Ha and Fanda  
7- Wong and Sohal 
8- Wu 
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سايت اطمينان دارم، من از محصولات وب سايت اطمينان دارم، هاي وباطمينان دارم، من از وعدهسايت 

  من از تحويل محصولات اطمينان دارم. 

  

  هاي اجتماعيرسانه
ن ت پيشگاماهاي، من از طريق اينستاگرام، تخفيفاهاي اجتماعي بر اساس شاخصمتغير رسانهدر اين تحقيق 

ريق ن از طمكنم، كنم، من از طريق اينستاگرام، از محصولات پيشگامان اطلاع كسب ميرا دنبال مي

  گيري شده است. كنم، اندازهاينستاگرام، از خدمات پيشگامان اطلاع كسب مي

  

  آنلاينقصد خريد مجدد 
 ٢هاي ارايه شده توسط پارك و همكاراندر اين تحقيق متغير قصد خريد مجدد آنلاين بر اساس شاخص

است. گيري شدهسوال اندازه ٣)، با ٢٠١١( ٤) و ژانگ و همكاران٢٠١٢( ٣) و وانگ و همكاران٢٠١٠(

سوالات عبارتند از: من مايل هستم دوباره از اين وب سايت خريد كنم، من مايل هستم كه به طور مداوم از 

 .كنماين وب سايت خريد كنم، من دفعه ديگر از اين وب سايت خريد مي

  

  قصد خريد
رباره متغيرهاي گوناگون زندگي مختلف د "اتاعتقاد"اش منجر به ايجاد تجربه فرد در طول زندگي

دي آيد. بعضي از اين اعتقادات مدت زياستقيم يا استنباط شخص به وجود ميشود كه از مشاهده ممي

اي از به وسيله مجموعه "گرايش"ه شوند. مانند و برخي ممكن است به دست فراموشي سپردپابرجا مي

گيرد. از طرفي شود يا خير شكل مينتايج خاصي مياعتقادات درباره اينكه آيا يك رفتار منجر به ايجاد 

قصد به انجام "گرايشاتي كه منجر به مقاصد رفتاري و سپس قصد انجام رفتار واقعي مي شوند، به صورت 

) انجام ٢٠٠٧( ٥ه توسط توبندي ك). در يك طبقه١٣٨٨(احتشام منش،  تعريف خواهند شد "يك رفتار

  بندي كرد:خريد را مي توان به دو طبقه دستهگرفته است، انگيزه و قصد 

نطقي و مند و هايي است كه خريد را به عنوان يك عمل هدفمدر برگيرنده ارزش انگيزه فايده طلبانه:

 يا ه يك كالابرامد دستيابي كادهد. از ديدگاه فايده طلبانه، انگيزه خريد صرفا ن ميمعقول و كارآمد نشا

به  سريع هاي متعددي از جمله دسترسي آسان واران كالا و خدمات به دنبال مزيتخدمت است. خريد

هاي ههزين شتر محصولات، صرفه جويي دراطلاعات، راحتي و نبود محدوديت زماني و مكاني، تنوع بي

 هايي باشند. رزشتوانند معرف او غيره هستند كه اينگونه مزيا ميدسترسي 

                                                                                                               
1- Mukherjee and Nath 
2- Park et al 
3- Wang et al 
4- Zhang et el  
5- Tou 
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شود. انگيزه ي خريد مربوط ميشامل ارزش هايي است كه به جنبه احساسي و روان انگيزه لذت جويانه:

گردد. شود اطلاق ميسي كه طي يك فرايند خريد حاصل ميگرايي به ارزش اجتماعي و احسالذت

 ريد كافييزه خصاحب نظران بر اين باورند كه صرفا دستيابي به محصول مورد نظر براي نشان دادن انگ

  نيست و انگيزه ارضاي احساسي طي فرآيند خريد نيز موضوعي مهم است. 

هاي خريد عنوان انگيزهجويانه به دو نقطه نظر فايده طلبانه و لذت در معاملات فيزيكي، محققان از هر

هاي فايده طلبانه متمركز بوده و جنبه نترنتي، بيشتر مطالعات بر انگيزهكنند. اما در خريدهاي ايستفاد ميا

 ). ٢٠٠٧، ١احساسي خريد اينترنتي به ندرت موجود است (تو و همكاران

كننده طي مراحل گيري مصرفگيرند. اين تصميمكنندگان همه روزه تصميمات خريد بسياري ميمصرف

كننده بعنوان فرآيندهايي گيري مصرفگيرد. تصميماز فرآيندهاي اجتماعي و شناختي صورت ميمختلف 

گيري خريد و رفتار پس ها، تصميمآوري اطلاعات، ارزيابي گزينهشامل شناخت مشكل، تحقيق براي جمع

نمايند، بلكه براي كه كدام برندها را انتخاب كنندگان نه تنها در مورد اينگردد. مصرفاز خريد تعريف مي

كنندگان براي رسيدن به اهدافشان گيرند. مصرفاينكه چه مقدار از محصول را خريداري كنند، تصميم مي

هاي جايگزين، كاستن از ميزان گيرند، اين اهداف شامل انجام بهترين انتخاب از ميان فعاليتتصميماتي مي

و به حدا كثر رساندن توانايي توجيه تصميم  گيري، به حداقل رساندن هيجانات منفيكوشش در تصميم

  )٢٠١٢، ٢باشند. (زينالزادهمي

فرآيند  دهند وان تصميم را هنگام شتاب انجام ميكنندگگيري فرآيندي سازنده است، يعني مصرفتصميم

هاي موقعيت كننده و ويژگيبكار گرفته شده تحت تاثيردشواري مسئله، شناخت و خصوصيات مصرف

كننده به يري خريد است كه علت رفتاري مصرفگرد. قصد خريد يكي از مراحل تصميمخاص قراردا

كننده از يك برند، نه تنها از دهد. قصد خريد مصرفمنظور خريد برندي خاص را مورد مطالعه قرار مي

تصميم . در طول فرآيند كنداي از برندها، شكل پيدا مينگرش به آن برند، بلكه با در نظر گرفتن مجموعه

كننده براي خريد محصول يا خدمات، مشتري بايد در ابتدا كيفيت محصول يا خدمات را گيري مصرف

  ). ٢٠١٢، ٣(لين و ليائو دريابد، سپس قصد خريد ايجاد خواهد شد

ن كند كه به اييمگيري استفاده كننده از فرآيند تصميمشود معمولاً مصرفزماني كه كالايي خريداري مي 

 است:صورت 

  شناختت مشكل -١

  آوري اطلاعاتجمع -٢

  هاارزيابي گزينه -٣

  خريد -٤

                                                
1- To et al 
2- Zeynalzade 
3- Lin and Liao.  
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  . ارزيابي پس از خريد. ٥

خدمت  كننده از شناسايي يك محصول يانده يك فرآيند عمومي است كه مصرفدهمرحله نشان ٥اين 

  كنندگان است. گيري مصرفند اين فرآيند مطالعه نحوه تصميمكنياز تا ارزيابي آن و خريد طي ميمورد 

ل مشك كننده شناخت مشكل است. شناساييگيري مصرفين مرحله فرآيند تصميماول  شناخت مشكل:

 نينچهاي دروني و بيروني قرار دارد اين كننده تحت تأثير محركشود كه مصرفزماني شروع مي

 هاي تجاري و ديگر اقدامات تبليغاتي ايجاد مي شود. هايي معمولاً توسطّ آگهيخواسته

آوري اطلاّعات در مورد جمعكنندگان به پس از شناخت مشكل مصرف آوري اطّلاعات:جمع

تواند عات ميپردازند جمع آوري اطلاّميهايشان كردن خواستهجود به منظور برطرفهاي مختلف موگزينه

  داخلي يا خارجي يا به هر دو صورت باشد. 

 ي ازريد يككننده يا تصميم به خاز ارزيابي گزينه ها موجود مصرف پس ها و خريد:ارزيابي گزينه 

كه  گيرد هيچ يك از محصولات را خريداري نكند در صورتيمحصولات را گرفته و يا تصميم مي

 خريدي صورت گيرد مرحله بعدي ارزيابي محصول پس از خريد آن است. 

كند كه آيا كننده و عملكرد كالا تعيين ميتفاوت ميان انتظارات مصرف رفتار پس از خريد:

ملكرد كننده و عانتظارات مصرف هر قدر فاصله ميانكننده از خريد كالا راضي يا ناراضي است. صرفم

ردند بهتر بودن چنين بيان ك )٢٠١٢كالا بيشتر باشد نا رضايتي وي بيشتر خواهد شد. احمد و همكاران (

ايش يز افزاو را نشود و مراجعه بعدي كننده منجر ميقصد رفتاري مثبت و قصد خريد مصرفخدمات به 

  ). ٢٠١٢(احمد و همكاران،  دهدمي

گيرد. عوامل غيرقابل بيني نشده قرارميت تاثير عقيده ديگران و همچنين عوامل پيشقصد خريد تح

خواهد وارد عمل شود، قصد او را تغييردهند. با كننده ميبيني ممكن است درست زماني كه مصرفپيش

انجامند، اين عوامل شايد اين وصف، رجحان و حتي قصد خريد، هميشه به انتخاب و خريدي واقعي نمي

 ). ٢٠١٣، ١(بويل و همكاران اي به دنبال نداشته باشندباعث هدايت رفتار خريد شوند، ولي ممكن است نتيجه

  
  موانع و ريسك هاي خريد

هاي عمده بر سر راه رشد هاي درك شده توسط خريداران به عنوان يكي از چالشها و ريسكنگراني

هاي زيادي را براي حفظ امنيت و هزينه و در اين خصوص خرده فروشانخريد و كسب و كارها است 

 فرآيند در را مهمي نقش معمولاً ها ريس ). اين١٣٨٥كنند (هاوكينز، جاد اعتماد در خريداران هزينه مياي

 از ايهدرج شاملي خريد و هر كنندمي بازي خريد اتفاقات ماهيت از صرف نظر خريد گيريتصميم

 دچار است اند ممكنمخصوصي خريد به فكر كه كنندگاني مصرف كه دارد عقيده ٢است. بايوإر ريسك

                                                
1- Buil et al.  
2- Bauer 
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 مصرف كنندگان رفتار كه متوجه شد شوند. او ناراحت و ناراضي خود خريد از نتيجه در و شوند اشتباه

 است ممكن شده درك بيابند، ريسك را خود خريد مقصود نباشند قادر آنها و اگر است آفرين ريسك

قبلاً  كه ). از اين رو همانطور٢٠٠٤، ١ويتز -دهد (گاربارينو و استراهيل قرار تأثير تحت را آنها خريد

هستند (لي و  خريد خود هايريسك كاهش براي هايياستراتژي يافتن دنبال به كنندگانمصرف گفتيم

  ). ٢٠٠٩، ٢پارك

  توان به شرح زير نام برد:شود را ميشتريان درك ميهايي كه توسط ماز جمله ريسك

 ايبر ضمانت نبود مثل دلايلي طريق از كنندهفمصر براي مالي ضرر بعنوان كه مالي: ريسك

 شود. يم تعريف نگهداري

 باشد.  نداشته را قبول قابل عملكرد شده انتخاب محصول كه است زماني عملكردي: ريسك

 كندبرآورده نمي را كننده فمصر توقعات محصول وقتي كه است ضرري شخصي: يا رواني ريسك

 بود.  خريد رفتار در كنندهمصرف براي احتمالي ضرر يك و

 ند. رسا آسيب كنندهمصرف به فيزيكي نظر از شده انتخاب محصول كه است زماني فيزيكي: ريسك

 و شودنمي تأييد آشنايان و اقوام توسط شده انتخاب محصول كه است زماني اجتماعي: ريسك

 آييد. مي پايين شده خريداري كالاي آن ارزش بنابراين

، ٣آوريم (چو و لي بدست را محصول تا است نياز بيشتري زمان و انرژي كه است وقتي زماني: ريسك

٢٠٠٨ .( 

ي يد آينده دارند و روي خريد آيندهدهند تجربياتي را براي خركنندگان خريدي انجام ميوقتي مصرف

شود. مصرف ام به خريد يا قصد خريد تكرار مياقدگذارد. اگر اين تجربه مثبت باشد، دوباره نها تأثير ميآ

ها براي محصول لاعات محصول، قيمت، خدمات، ضمانتكنندگان از تجربيات خود براي ارزيابي اط

ي بعدي و خريدهاي اند حاضرند خريدهاكه يك سطح از خريد را انجام دادهكنند. مشترياني استفاده مي

هند. به عبارت ديگر تجربيات قبلي، خريد بعدي را بهمراه خواهد تر با ريسك بيشتر را نيز انجام دبزرگ

ل زياد خريد را در آينده كاهش داشت. ولي اگر مشتريان تجربيات منفي از خريد داشته باشند، به احتما

 ). ٢٠٠٨، ٤دهند (لي و وونمي

  

  هاي كاهش ريسك خريداستراتژي
 خريد انجام از قبل مرحله در ريسك كاهش در كننده سعيمصرف خريد، اغلب گيريتصميم فرآيند در

 سطح از تر پايين زماني كه تا دهندمي خطر توسعه كاهش براي را فرآيندها كنندگاندارد. مصرف

                                                
1- Garbarino and Strahile-vitz 
2- Lee and Park, 2009 
3- Chu and Li 
4- Lee and Kwon 
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  ٢٠٩ / متغير رضايت مشتري، اعتماد، قطعيت و تبليغات كلامي مثبت بر قصد خريد مجدد پهناي باند    ٤تاثير 

 
 مثبت آنها براي خريد كه كنندبرآورد مي خريد را رفتار نتايج خريد از قبل شود، آنها قبول قابل ريسك

 محصول قيمت، برند تواند شامل سطوحدهد، ميمي قرار تأثير تحت را خريد قصدهاي كه عواملي باشد؛

 كاهش مارك معروف طريق از را ابهامات معمولاً كنندگانباشد. مصرف فروشي خرده مارك و

 در كنندگان مصرف و به همين دليل است ابهامات از خريد پر ). محيط٢٠٠٩، ١(پارا و رويز دهندمي

 و داخلي هايعلامت به هانشانه اين هستند كه آميخته محصول به مربوط اطلاعاتي هايهنشان جستجوي

 هاينشانه حاليكه است، در محصول فيزيكي تركيب مستلزم داخلي هايشوند. نشانهمي بنديطبقه خارجي

 و تبليغ و فروشي، ترويجخرده قيمت، مكان دارند همچون محصول قرار خود از خارج در خارجي

 كاهش براي ذيل هاياستراتژي از كنندگان اند. مصرفخارجي هاينشانه جزء فروش از بعد خدمات

 فروشگاه، ارتباط تبليغات، تصوير برند، وفاداري برند، جنس، اعتبار و تصوير مي كنند: خريد استفاده خطر

  ). ٢٠٠٨، ٢پول (چو و لي برگشت درصدي، ضمانت ١٠٠ كيفيت، پشتيباني و ضمانت و قيمت بين

 بندي هسازمان و شركت مربوطه، درج شهرت و پول خريد، ضمانت برگشت از تجربيات كه شده اثبات

 مرجع خطر، درخواست گروه كاهش استراتژي مشهورترين خريد كند. برايمي بنديطبق را خطرات

پول نيز  برگشت تضمين و مجاني هايهدور و آيدمي جنس تصوير و دارهكارخان شهرت بدنبال كه است

ريسك ممكن است براي  كاهش هاياستراتژي هستند. البته انواع ريسك كاهش موفق هاياستراتژي از

 هايفروشگاه و محصولات از مختلف انواع نداشته باشند، زيرا توافق يكديگر با محصولات متفاوت

  ). ٢٠٠٩، ٣طلبند (لي و پاركرا ميهاي خاص خود استراتژي كه دارند وجود مجازي

  

  انواع تصميمات مشتري
كند در واقع، به طور كامل از فرآيند، استفاده مي كننده بههنگامي كه مصرف گيري گسترده :تصميم

ها در مورد آوري اطلاعات و ارزيابي گزينهورده است. در اين حالت، براي جمعحل گسترده مسئله روي آ

گيرد، زيادي انجام مي هايي ندارد، تلاشاي كه فرد در مورد آنها هيچ تجربهاهكالاي گران و پيچيد

گيرد، ريسك خيلي بالاست، خريد از اهميت بالايي برخوردار است، فرد خريدهاي غيرتكراري صورت مي

، ٤دهد. (ونگ و همكارانرد و تاخير در خريد، اغلب روي ميزمان كافي براي انتخاب در دسترس دا

٢٠٠٦( 

تواند يك مسئله است كه مييص برگيرنده تشخگيري محدود درتصميم گيري محدود:تصميم

گيري فرد به جستجوي دروني و ال داشته باشد. در اين نوع تصميماي را به دنبهاي چندگانهحلراه

ار ها از جهات محدود مورد ارزيابي قرپردازد. تعدادي از گزينهعات ميجستجوي محدود بيروني اطلا

                                                
1- Parra, Ruiz 
2- Chu, Li 
3- Lee, Park 
4- Wang et al 
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               ١٣٩٨  بهار ،يازدهم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٢١٠

 
ر محدودي هم بر روي آن به عمل ارزيابي بسياگيرند و نهايتا پس از خريد و استفاده از محصول، مي

 )٢٠١٢ ،١آيد. (لين و همكارانمي

ماني كه انتخاب تكراري است، ز :ساس وفاداري به نام و نشان تجاريگيري بر اتصميم

ك و يا حتي بدون احتياج به گيري اندشته مطالبي را آموخته و با تصميمكننده از تجارب گذمصرف

كند. اين وفاداري به مارك، نتيجه رضايت از آن را دارد، خريداري ميگيري ماركي را كه بيشترين تصميم

كند ن مشتري با كمترين تاملي خريد ميباشد. بنابرايم و تعهد زياد به يك مارك خاص ميرضايت مداو

رد (پارك و چون رضايتمندي قبلي دارد و يا در پي يك مسئله خاص، نسبت به آن مارك تعهد قوي دا

 ). ٢٠١١، ٢همكاران

گيري محدود، مقداري سنجش و مگيري گسترده و هم تصميهم در تصميم گيري عادي:تصميم

به صورت عادي و روزمره گرفته  گيرد. اما بسياري از تصميمات خريدآوري اطلاعات صورت ميجمع

ي محصول و معمولا خودكار هاويژگيگونه كالاها با حداقل تلاش و بدون آگاهي از شود؛ انتخاب اينمي

دهد كه كنندگان اين امكان را ميادت و تكرار رفتار خريد، به مصرفگيرد. خريد بر اساس عصورت مي

  )٢٠١٢، ٣گونه كالاها كنند. (لين و همكارانگيري خريد اينحداقل انرژي را صرف تصميم

 ه قرارد يك محصول مورد استفادخريكننده براي گيري كه مصرفت كه نوع تصميمبايستي توجه داش

ايت شخص ضند رگيري خريد عادي نتوااند. به عنوان مثال اگر يك تصميمدهد لزوما ثابت باقي نمي ممي

گيري اب يك علامت تجاري ديگر از تصميمكننده ممكن است براي انتخرا برآورده نمايد، مصرف

گيري تصميم ابتدا براي خريد محصولي ازمحدود و حتي گسترده استفاده نمايد. همچنين شخصي كه در 

اده استف گيري محدود يا تكراريكن است در خريدهاي بعدي از تصميمنمايد، ممگسترده استفاده مي

  نمايد. 

  

  قصد خريد آنلاين 
اهـداف ستند كه كاربران براي بـرآورده كـردن هـاي خاصـي از تعامـل ههاي خريد آنلاين نـوعمحيط

 ريـد صـرف اسـت وآورند. خريد آنلاين يـك فعـاليتي وراي انجـام يـك خخريـد خود به آنها روي مي

اسـت. قصد خريد  و...ايي چــون جســتجوي محصــولات، كــار بــا كـامپيوتر هـارتدربرگيرنـده مه

آنلاين به عنـوان مهمتـرين پـيش بينـي كننـده رفتار واقعي خريد، اشـاره بـه پيامـد حاصـل از ارزيـابي 

مشتريان از معيارهـايي ماننـد كيفيـت وب سايت، جسـتجوي اطلاعات و ارزيابي محصـولات دارد. (هانگ 

  )٢٠١١، ٤و سو

                                                
1- Lin et al 
2- Park etal 
3 - Lin et al.  
4- Hang and Sou  
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  ٢١١ / متغير رضايت مشتري، اعتماد، قطعيت و تبليغات كلامي مثبت بر قصد خريد مجدد پهناي باند    ٤تاثير 

 
از رفتار خريد واقعي در آينده است و اشاره به نتيجه معيارهاي كننده مهمي بينيقصد خريد آنلاين، پيش

بي محصول دارد. خريد ارزيابي مصرف كنندگان در مورد كيفيت وب سايت، جستجوي اطلاعات و ارزيا

 ١باشد. به طور مثال ليانگ و لايسايت ميدگان به خريد از طريق وبكنندهنده علاقه مصرفآنلاين نشان

ل (شام سايت مطلوب باشدرتي كه عملكرد وبكنندگان در صوتحقيقاتي دريافتند كه مصرف) طي ٢٠٠٢(

هاي روش پرداخت الكترونيكي، مكانيسم هاي خريد،دستيها، چرخعوامل هوشمند براي مقايسه قيمت

 در ريگي). تصميم٢٠٠٢رديابي سفارشات و. . .)، احتمال بيشتري براي خريد آنلاين دارند (ليانگ و لاي، 

 است. نتايج مناسب گزينه انتخاب ها، وگزينه اطلاعات، مقايسه جستجوي شامل آنلاين خريد مورد

نيز  كاربران بر رضايت عامل مجموع، اين گذارد. درمي اثر مشتريان خريد رفتار بر مستقيماً گيريتصميم

 از خريد گيريتصميم در بالقوه مشتريان )٢٠٠٠( ٢ترفت و هابل مطالعه هايهيافت است. طبق مؤثر

 شناسايي براي را زيادي محصولات كلي صورت ابتدا، به كنند. درمي اي استفادهمرحله دو فرآيندي

 و كرده بررسي ترقعمي صورت به را مجموعه اين كنند. سپسمي نيازشان بررسي رفع احتمالي هايگزينه

را  خود خريد تصميم نهايت در و دهندمي قرار ارزيابي مورد معيارهاي مطلوبيت از سري يك اساس بر

 كارايي و كيفيت بر مثبتي اثرات فرآيند اين كنترل شده، مراحل آزمايشات از استفاده گيرند. بامي

دارند. يكي از مهمترين روندهاي تحقيقـاتي، شناسـايي عوامل موثر بر قصد خريد مجدد  خريد تصميمات

  شود. آنلاين است كـه در ادامـه توضيح داده مي

  

  عوامل موثر بر تكرار قصد خريد آنلاين مجدد مشتري
  رضايت مشتري

باشد. رضايت فيت خدمات در تجارت الكترونيك ميرضايت مشتري مفهوم مهمي براي ارزيابي كي

حكم مشتري از حالت ايجاد شده  مشتري به طور كلي به معني واكنش مشتري به حالت اجرا و صدور

باشد. رضايت بالاي مشتري مزايايي زيادي براي شركت به وجود مي آورد: وفاداري مشتريان را افزايش مي

د مشتري شود، ايجابازاريابي مياي دهد، منجر به كاهش هزينهكاهش ميدهد، موانع سد راه مشتري را مي

شي هاي عملياتي به دليل افزايش تعداد مشتريان را به دنبال دارد، بهبود اثر بخكند، كاهش هزينهجديد مي

كننده رضايت مشتري از خدمات عيينكار كه از مهمترين عامل توتبليغات و افزايش شهرت در كسب

  )٢٠٠٩، ٣رانباشد، را به دنبال دارد. (اولتسچي و همكامي

سمت  به آنها گيريجهت نمود كه شودمي محسوب هاسازمان داخلي اقدامات جمله از مشتري رضايت

 نظر دهد. بهمي نشان را خدمات و محصولات كيفيت ارتقاء جهت و است مشتري هايخواسته ارضاي

 بر مطابق محصول هايويژگي كه كندمي احساس مشتري كه است حالتي مشتري ژوران، رضايت

                                                
1- Liang and Lai.  
2- Haubl and Trifts 
3- Ueltschy etal 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

23
 ]

 

                            13 / 24

http://jnraims.ir/article-1-157-en.html


               ١٣٩٨  بهار ،يازدهم ، شمارهدومسال                                                   فصلنامه رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريت/  ٢١٢

 
 ناراحتي، شكايت موجب محصول معايب و نواقص آن در كه است حالتي نيز اوست. نارضايتي انتظارات

 و كنندهمصرف كه است واكنشي و حالت مشتري تعريف، رضايت يك شود. درمي مشتري انتقاد و

روانشناختي،  لحاظ از را مشتري ، رضايت١كنند. لينگنفلدمي محصول ابراز خريد يا مصرف از مشتري

 و مشتريان هايخواسته و نيازها با دريافت شده بين محصولات مقايسه نتيجه در كه داندمي احساسي

 عنوان مشتري، به راپ، رضايت تعريف به شود. بنامي حاصل محصول با رابطه در اجتماعي انتظارات

 عملكرد و سازمان واقعي عملكرد بين هاي دايميمقايسه انجام از كه مي شود تعريف فردي ديدگاه يك

  شود. مي مشتري، ناشي انتظار مورد

 در سازمان موقعيت به يا سازمان يك تجاري فعاليت نوع مشتري به كه رضايتمندي مي دارد بيان ٢تاپفر

 دارد. ريچارد بستگي انتظار مورد كيفيت تأمين در سازمان قابليت و به توانايي ندارد، بلكه بستگي بازار

 كه كيفيتي و مشتري انتظارات بين تفاوت از او رضايت عدم يا رضايتمندي مشتري كه دارد اعتقاد اليور

 رابطه از توانمي مشتري رضايت گيرياندازه براي ترتيب مي شود. به اين حاصل است كرده دريافت او

  )٢٠١٢، ٣كرد. (لين و لياو استفاده زير

 مشتري انتظارات – كيفيت از مشتري استنباط =مشتري رضايت

هاي عاملي هستند كه در فرآيند فعاليتترين شود كه مشتريان مهمميت رضايت مشتري از آنجا ناشي مياه

گذارند. لذا تنها هاي خود بر سرنوشت خود تأثير ميسازمان نقش اساسي ايفا نموده و با رفتار و سياست

 و در نهايت طراحي و هدايت نيازهاي پنهان مشتريانبيني، تعيين و خت نيازهاي آشكار آنها، بلكه پيششنا

و به  گونه بازار يابيين نيازها نيز از اركان اساسي هرارايه خدماتي در جهت رفع ا ها واجراي برنامه

  )٢٠١٢، ٤(رو و وانگ باشدخصوص بازار يابي خدماتي مي

ند و سمت و سوي فعاليت همه رها و مؤسسات، گرايش به مشتري داروز كليه و احدهاي سازماني شركتام

دهنده اين واقعيت است كه لزوم باشد. اين امر نشانازماني، مشتري و جلب رضايت او ميهاي سواحد

كسب رضايت مشتري، درك و پذيرفته شده است و فرهنگ مشتري مداري در حال ترويج و گسترش 

اند كه كنند، دريافتهدر آن فعاليت ميحرفه و صنعتي كه ها صرف نظر از ها و شركتاست. بنابراين سازمان

هاي انتفاعي اي سازمانرضايت مشتري عامل كليدي براي موفقيت آنهاست. اهميت اين موضوع مهم بر

ها و انتفاعي و خدماتي مانند دانشگاههاي غيرهاي تجاري، صنعتي و هم براي سازماننظير شركت

ر دو يكسان است. بايد توجه داشت كه مشتريان راضي و ها بسيار بالا بوده و لزوم آن براي هبيمارستان

، ٥(رو و همكاران گذاري براي سازمان سود آورنديشتر از يك برنامه مالي و سرمايهخوشحال خيلي ب

٢٠١٢ .(  

                                                
1- Lingenfled 
2- Topfer 
3- Lin and Liou 
4- Ro and Wong 
5- Ryu et al 
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 نمايند. يجاداخود  گيري براي دريافت ميزان رضايت مشتريانگرا بايد يك روش اندازههاي مشتريسازمان

. . .  .ي شكايت مشتريان و. سازهاي كنترل و بر طرفتريان، سيستمگيري رضايت مشسيستم اندازه

ير جنبي ر از تأثي فراتمندي مشتريان، امردارد. رضايتاين مورد را بيان ميهايي از سيستم هايي است كه مثال

ادار به و راان مندي تنها كاركنرضايت مثبت بر روي مساعي به عمل آمده در شركت است. به عبارت ديگر

 و خدمات كالا كند، بلكه منبع سودآوري يك مؤسسه نيز اگر مشتريان خود را از حيثادامه فعاليت نمي

 انحصاري قع يتارايه شده به آنها راضي نگه ندارد از گردونه رقابت خارج خواهد شد، مگر اين كه مو

ا يك اهد شد تبب خوروش به مشتريان سداشته باشد. نكته مهم اين كه ارايه كيفيت كالا و خدمات بعد از ف

هاي زينهان، همحصولات متمايزاز ديگر شركت نقاط قوت مهمي از جمله موانع رقابتي، وفاداري مشتري،

ه را نبايد تكضمناً اين ن پايين بازاريابي و سرانجام ارايه محصولات و خدماتي با قيمت بالاتر را بدست آورد.

 قرار دمات شركت را تحت الشعاعخلاقي نيز كيفيت محصول و خفراموش كرد كه يك موضوع ساده ا

ن رو شما كنند و از اينيازهايشان توجه خاصي به شما مي: (مشتريان به منظورتحقق انتظارات و دهديم

  مسؤليت و تعهد ارضاي اين انتظارات را داريد). 

 ٩٠اي كه بوسيله اداره بررسي روابط تجاري كاخ سفيد آمريكا انجام گرفته، مشخص گرديد كه هر مطالعد

اند. حتي دوباره به آنجا مراجعه نكردهدرصد مشتريان ناراضي يك فروشگاه مجدداً از آنجا خريد نكرده يا 

 ٣٠كنند. زگو مي خود را از ان فروشگاه با نفر ديگر عدم رضايت ٩هريك از مشتريان ناراضي حداقل به 

گذارند. تحت اين شرايط نفر در ميان مي ٢٠د را با بيش ازدرصد از مشتريان ناراضي قبل، عدم رضايت خو

د نسبت به حفظ مشتري قديم صرف برابر، وقت، تلاش، انرژي و پول براي جذب مشتري جدي ٥حدود 

توانند قط بعضي از آنها ميفدهد كه نفر ديگر رضايتش را خبر مي ٥به  شود. هر مشتري حداقلمي

 ) ٢٠١٢، ١(بايركتار و همكاران هاي محصول يا خدمات مربوطه بشوندمشتري

  
  اعتماد مشتري

 سازمان به ومشتريان دهند، كاركنانمي قرار اولويت در را خود مشتريان و ها، كاركنانسازمان كه زماني

 از ايدوره هر در يابد. اعتمادمي استمرار آنها موفقيت و افزايش سودآوري و شده كرده، وفادار اعتماد

 قوت با است. امروزه بوده مبادلات و معاملات انجام براي زيربنايي مفاهيم از كار، يكي و كسب تاريخ

 اقتصاد و اطلاعاتي رقبا، جامعه و تجاري، مشتريان شركاي با بلندمدت ارتباطات چون مفاهيمي گرفتن

 مشكل اعتماد تعريف دقيقي از است. ارائه شده برخوردار بيشتري اهميت از مفهوم مات، اين خد بر مبتني

 كه اول، اين: باشد دليل ازدو ناشي توانديم آن چندگانگي نيز و اعتماد در تعريف نظر است. اختلاف

راحتي  و بودن اتكا بودن، قابل معتبر چون مفاهيمي با اوقات گاهي و بوده انتزاعي اعتماد مفهومي

 و مختلف حسي ابعاد داراي و بوده وجهيدچن مفهومي اعتماد كه شود. دوم، اينيم گرفته مترادف

                                                
1- Bayraktar et al 
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 كه اندداشته علوم تجاري حوزه در اعتماد تعريف در سعي مختلفي مراجع حال اين باشد. بامي رفتاري

  گردد. مي زير مشاهده جدول در آن از هاييگزيده

 
 هاي تحقيق)اعتماد (منبع: يافته از تجاري علوم متخصصين تعاريف ٢- ١جدول شماره 

  تعريف اعتماد  مرجع

  )٢٠٠٠( ١كوشيك و جودي
 در وا و بوده اتكا قابل شخص يك هايهگفت اينكه باور"يعني اعتماد

 ".كرد نخواهد كوتاهي تجاري يك رابطه در خود تعهدات انجام

  )٢٠٠٠( ٢ون
 با تجاري ارتباط ايجاد از شخصي"كه دهديم رخ هنگامي اعتماد

 "نمايد. راحتي احساس ديگري

  )٢٠٠٢( ٣توربان
 معامله يك در را ديگري رساني آسيب خطرات شخصي "يعني اعتماد

  "موفقيت، بپذيرد. توقع بازرگاني، با

  )٢٠٠٢( ٤ليوكونو و همكاران
 يرسان آسيب خطرات پذيرش دربرگيرنده رواني حالتي" يعني اعتماد

 "مثبت انتظارات بازرگاني، بامعامله  يك در ديگري

  )٢٠٠٤( ٥سليم
 احتمالي هايآسيب پذيرش "يعني اينترنتي هاي فروشنده به اعتماد

  "امنيت. احساس با همراه

  )٢٠٠٦( ٦فلاوين و همكاران
 اختنس برآورده راستاي در ديگر شخصي اينكه به اعتقاد "يعني اعتماد

  ."كندمي اقدام ما هاي خواسته

  

تواند موفق باشد كه عموم مردم به محيط مجازي د كه تجارت الكترونيكي هنگامي ميمحققان برآنناكثر 

اعتماد كنند، به همين دليل، مسئلة اعتماد در تجارت الكترونيكي اهميت زيادي دارد و بايد موضوع 

فقدان اعتماد ها به تجارت الكترونيكي تحقيقات قرار گيرد. از دلايل عمدة عدم اقبال اشخاص و شركت

هاي اينترنتي به اندازة كافي اعتماد ندارند، بنابراين، به معامله و است. در حقيقت، خريداران به شركت

مدت، بلكه در بلندمدت نيز مانع اساسي بر سر راه اعتمادي نه تنها در كوتاهبادله با آنان تمايلي ندارند. بيم

ب مشتريان است. اعتماد حالتي روانشناختي است كه شناسايي توان بالقوة تجارت الكترونيكي در جذ

طرفين معامله نسبت به تداوم رابطة تجاري خود و يا در رسيدن به هدفي كه از پيش تعيين شده است دارند. 

كنند، بدان معناست كه آنها ) وقتي افراد در يك معامله به يكديگر اعتماد مي١٣٨٥(حسيني و همكاران، 

اند، در طول رابطة تجاري خود حفظ خواهند كرد. لازم است هر يك از طرفين ي را كه دادههايوعده

نده همديگر را رودررو معامله در تجارت خود كمي ريسك كنند. در فضاي مجازي بازار، خريدار و فروش

                                                
1- Kooshing and Joudi 
2- Wan 
3- Tourban 
4- Liokoto et al.  
5- Salim 
6- Felavin et al.  
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د كالا را. بيند و نه خوكنند. خريدار معمولاً تصوير كالايي را كه قرار است معامله كند ميمشاهده نمي

ها عمل آيا به تمامي اين وعدههاي بسياري دربارة كيفيت و مرغوب بودن كالا داده شده است، اما وعده

اند در حفظ اعتماد شركاي تجاري خود كوشش شندگان در تجارت الكترونيكي موظفشود؟ فرومي

روشنده يا خريدار كنند. از آنجا كه اقدامات قانوني در صورت مشاهدة هر گونه كلاهبرداري يا مشاجره با ف

ي برخوردار است. زيرا بسيار دشوار است، مقولة اعتماد در معاملات تجارت الكترونيكي از اهميت بسيار

اي جز اعتماد به يكديگر ندارند. علاوه بر وجود اعتماد ميان طرفين معامله، آنها بايد به محيط و افراد چاره

هاي تجارت الكترونيكي ه باشند. اگر افراد به زيرساختهاي تجارت الكترونيكي نيز اعتماد داشتزيرساخت

  اعتماد نداشته باشند، حاضر به استفاده از كارتهاي اعتباري خود جهت پرداخت كالا نخواهند بود. 

  
  گيري و مدل مفهومي تحقيقنتيجه

 تواند بر قصددهد كه، متغيرهايي زيادي مينتايج حاصل از بررسي مطالعات و تحقيقات پيشين نشان مي

ات تحقيق هاي انجام شده در منابع داخلي و خارجيمشتري تاثيرگذار باشد. طبق بررسيخريد مجدد 

ه بررسي بي كه متعددي به بررسي عوامل موثر بر تكرار قصد خريد آنلاين پرداخته شده است ولي تحقيق

ين، جدد آنلاريد متاثير همزمان متغيرهاي اعتماد، قطعيت، رضايت مشتري، تبليغات كلامي مثبت بر قصد خ

  بپردازد، يافت نشد. 

)، هسو و ٢٠١٤( ٢)، كيتاپسي و همكاران٢٠١٨( ١مدل مفهومي تحقيق برگرفته از تحقيقات چوي و ماتيلا

در تحقيق خود نشان دادند كه قطعيت بر قصد  ٢٠١٨باشد. چوي و ماتيلا در سال ) مي٢٠١٥( ٣همكاران

) در تحقيق خود نشان دادند كه رضايت مشتري، و ٢٠١٤خريد مجدد تاثير دارد. كيتاپسي و همكاران (

) در تحقيق خود نشان ٢٠١٥تبليغات دهان به دهان مثبت بر قصد خريد مجدد تاثير دارد. هسو و همكاران (

دند كه اعتماد و رضايت مشتري بر قصد خريد مجدد تاثير دارد. بنابراين محقق با استفاده از تحقيقات دا

مذكور، مدل مفهومي جديدي ايجاد كرده كه قصد دارد آن را در جامعه آماري جديدي مورد آزمون قرار 

  دهد. 

  
  
  
  
  
  

                                                
1- Sungwoo Choi, Anna S. Mattila 
2- Olgun Kitapci et al.  
3- M. -H. Hsu et al 
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  )، ٢٠١٨( ١دل مفهومي تحقيق برگرفته از تحقيقات چوي و ماتيلام ١- ٠شكل شماره 

   )٢٠١٥( ٣)، هسو و همكاران٢٠١٤( ٢كيتاپسي و همكاران
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

   مشتري پيشنهاد جهت تاثير رضايت
شود كه ممكن است معمولا پس از دريافت سرويس و يا مصرف يك محصول ايجاد مي  رضايت مشتري

مت فت خدراضي يا ناراضي باشد. رضايت احساس مثبت يك مشتري پس از استفاده از محصول يا دريا

ن د مشترياجدگردد. كه نتايج تحقيق نشان داد كه اين احساس رضايت رابطه مستقيمي با خريد مايجاد مي

ناسايي شود را توانند انتظارات مشتريان خدارد. مديران شركت جهت افزايش رضايت مشتريان ابتدا مي

هاي خواست تظارات وا، انكنند. براي اين كار نيز نبايد به حدس و گمان اكتفا كنند بلكه بايد در مورد نيازه

هاي مختلف ان است كه به شيوهنجي از مشتريهاي مفيد، نظرسمشتريان به دقت تحقيق كنند. يكي از روش

اساس  ات را برد خدمتوانناينترنتي، تلفني و حضوري قابل انجام است. پس از شناسايي نيازهاي مشتريان مي

نتظار ت و اانتظارات مشتريان طراحي كنند. بديهي است كه هر چقدر طراحي محصول و خدمات به خواس

  نمايد. تري از رضايت را در مشتري ايجاد ميمشتريان نزديكتر باشد، ميزان بالا

 
  پيشنهاد جهت تاثير اعتماد

ترين نگراني مشتريان در خريد كالا و خدمات اينترنتي نيت و عدم اعتماد مهمترين و اصليامروزه ام

دهندگان خدمت است. زيرا مشتريان و ارائهباشد. اعتماد، لازمه بازاريابي خدماتي براي حفظ روابط بين مي

مشتريان اغلب قبل از تجربه واقعي خدمت، مجبور به اخذ تصميم براي خريد هستند. بنابراين شركت بايد 

                                                
1- Sungwoo Choi, Anna S. Mattila 
2- Olgun Kitapci et al.  
3- M. -H. Hsu et al 

قصد خريد مجدد 

 آنلاين

تبليغاتكلامي 

 مثبت

 قطعيت

  رضايت مشتري

  

  اعتماد

هاي سانهر

 ياجتماع
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دهد مرتبا به روز نگه داشته و اطلاعات صحيح و درستي قرار دهند. اطلاعاتي را كه در وبسايت قرار مي

بپوشانند، همچنين محصولات و خدمات مورد اعتماد دهند، جامه عمل هايي كه در وبسايت قرار ميوعده

دمات مطمئن سازند. در اينصورت در وبسايت قرار دهند و مشتريان را از تحويل به موقع محصول و خ

  توان اعتماد مشتري را جهت خريد مجدد به دست آورد. مي

  

  پيشنهاد جهت تاثير تبليغات كلامي مثبت
هاي بكها ظهور شارد. بمجدد مشتريان دنتايج تحقيق نشان داد كه تبليغات كلامي مثبت تاثير مثبتي بر خريد 

 ود گرفت.ختري به تبليغات دهان به دهان شكل پيچيدهاجتماعي و بروز چهره جديد شبكه جهاني اينترنت، 

د و رده بودناهم كباحث مختلف را فرها نفر در مورد مگوي همزمان ميليونفتد امكان گهاي جدياين پلتفرم

عث د و باها پر رنگ تر كراي شركت ات دهان به دهان را در سبد رسانههمين موضوع جايگاه تبليغ

يار شتريان بستواند در جلب اعتماد متر شدن هر چه بيشتر آن شد. نمايش نظرات مشتريان قبلي ميقدرتمند

  و احتمال خريد مجدد مشتريان را افزايش دهد.  موثر باشد

 
  پيشنهاد جهت تاثير قطعيت مشتري

نتايج تحقيق نشان داد كه هر چقدر فطعيت مشتري از خريد بيشتر باشد، بيشتر تمايل به خريد مجدد 

محصولات دارد. زيرا هرگونه ابهام در هنگام خريد، موجب انصراف مشتري از خريد خواهد شد. بنابراين 

تواند با دادن اطلاعات روشن در مورد اتفاقاتي كه بعد از هر كليك خواهد افتاد و ارائه ركت ميش

توضيحات شفاف در مورد پيشنهادات فروش، به رفع ابهامات مشتري كمك كند. همچنين براي پيدا كردن 

كه مشتري هنگام در سايت فروش قرار دهند  ١قسمتي به عنوان تست كاربر و رفع نقاط مبهم، بهتر است از

تواند امكان عدم قطعيت بتواند از آن استفاده نمايد. همچنين براي رفع هرگونه نگراني در زمينه كيفيت، مي

  محصولات و خدمات براي مشتريان را فراهم نماييد.  ٢استفاده رايگان و آزمايشي

  

  

  

  

  
  
  
  

                                                
1- User Testing 
2- Trial 
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  و مآخذفهرست منابع 

 بر آن تاثير و هاوبسايت و اينترنتي برند هايويژگي بررسي"). ١٣٨٨زاده، ع. ( سلطان جوانمرد، ح. وــ 

 فصلنامه اينترنت). طريق از فرهنگي محصولات خريد: موردي (مطالعه "نوفاداري مشتريا و اعتماد

 ٥٣ بازرگاني، شماره پژوهشنامه

مجدد مشتري ريد د خ، عوامل موثر بر ارزش خريد اينترنتي و قص١٣٩٤حسن و علي باطني، ميرزا ،حسينيــ 

 يت انقلابالمللي نقش مديري شهر گرگان)، اولين كنفرانس بين: مشتريان خريد اينترنت(مطالعه موردي

ران، هي)، تاسلامي در هندسه قدرت نظام جهاني (مديريت، سياست، اقتصاد، فرهنگ، امنيت، حسابدار

   .المللي حماسه سياسي و حماسه اقتصاديدبيرخانه دائمي كنفرانس بين

 هاياز فروشگاه ريدخ به بالقوه مشتريان وفاداري و تمايل ارزيابي تبيين" )١٣٩١حسيني، ميرزا حسن. (ــ 

  ١٨٨-١٦٧. ص ١٢راهبردي شماره مديريت . مطالعات"اينترنتي

ا تارت" سايتوب ه ازاستفاد قابليت و جذابيت ميزان ارزيابي") ١٣٨٧( آزاده تابعين و منيژه نسب حقيقيــ 

 مديريت يهنشر "بازار صنعتي فضاي در داخلي مشتريان ديدگاه از ايران پتروشيمي بازرگاني شركت"

  ٣٨-٢١، ١ اول، شماره بازرگاني، دوره

 نشگاهيدا جهاد سوم، انتشارات چاپ "الكترونيك، راهكارها تجارت") ١٣٨٦( زاده، پيامحنفيــ 

  دانشگاه شريف. 

ي: رويكـردي ). كسب و تجارت الكترونيكـ١٣٨٥ميرحسيني، ح. (خداداد حسيني، ح. ؛ عزيزي، ش. و ــ 

  مديريتي، تهران، سازمان مطالعه و تدوين كتب علوم انساني دانشگاهها (سمت)

موردي: وب سايت  عوامل موثر بر قصد تكرار خريد آنلاين(مطالعه ") ١٣٩٤رحماني پرهيزكار سعيده. (ــ 

  ن. اسي ارشد. دانشگاه پيام نور استان هرمزگا. پايان نامه كارشن"خريد گروهي تخفيفان)

د و ضايت، اعتمابررسي تاثير كيفيت سايت بر قصد خريد مجدد آنلاين از طريق ر") ١٣٩٤( رضايي ريحانه

ناسي امه كارشنايان . پ"(مورد مطالعه: دانشجويان دانشكده مديريت دانشگاه آزاد تهران مركز) تعهد مشتري

  شگاه تهران مركز. ارشد. دانشكده مديريت دان

 ت بر فرايند وفاداري). تأثير تصوير نام بازرگاني و شهرت شرك١٣٨٧( سعيدنيا، حميدرضا، بهادران ميثمــ 

  . ٦١مشتريان، صنعت الستيك ايران، شماره 

عتماد مشتريان در بررسي عوامل موثر بر افزايش ا". ١٣٩٣فعي، رضا؛ فاروقي، هيوا. شا شيخي، آزاده؛ــ 

  ٩٨-٧٧فحه ص -٢٢. مجله مديريت بازاريابي، شماره "كالا و خدمات اينترنتيخريد 

 و اينترنتي دخري تجربه نقش بررسي :الكترونيكي اعتماد"). ١٣٨٩كاشاني، ن. ( مومن لطيفي، ف. وــ 

 بازرگاني، چاپ نامه، پژوهش"امنيت ايجاد هايمزمكاني و اطلاعات به كاربري نسبت مشتري دانش

  تابستان. 
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