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 چکیده

شود.  قصد خرید خریداران به عنوان تمایل و قصد مشتری برای خرید یک کالا  یا خدمت ویژه از یک فروشنده تعریف می  

کننده از لحاظ  شود. یعنی مصرف نیت خریداری کالا  از ادراک خریداران نسبت به عملکرد خدمت دهندگان ناشی می

دهد اینکه آیا خریداران حاضر به خرید بیشتر از یک  همچنین نشان می خدمت رسانی به فروشنده یا نام تجاری اطمینان دارد.

 .(1922،  2)سولیوان و کیمکند کننده را به مشتری تبدیل می نهاد خاص هستند. در نهایت این قصد خرید است که مصرف

ه از همان نام تجاری یا همچنین منظور از تمایل به خرید دوباره، تکرار خرید مشتری از نام تجاریهای خاص پس از استفاد

اعتقاد مشتری به ادامه خرید از کمپانی  خاص در آینده است. تمایل به خرید دوباره نوعی رفتار مبتنی بر شناخت و احساسات 

است و همانطور که بیشتر محققان بیان داشته اند تمایل به خرید دوباره شاخص رفتاری وفاداری مشتری است و عاملی است 

عمده ترین دلیل تمایل به خرید . تباط آینده مشتری و نهاد، سوددهی شرکت و موفقیت آنها تاثیر می گذاردکه بر روی ار

شتریان جدید، با هزینه سنجش کمتری به حفظ  دوباره، تجربیات پس از خرید است. شرکت ها می توانند به جای جذب 

ند که تنها با تکرار خرید خریداران است که قادرند به سود خریداران قبلی بپردازند. امروزه نهاد ها بر این باور رسیده ا

 .بلندمدت دست یابند. لذا همواره در تلاشند تا در تسهیل فرایند خرید مجدد خریداران گامی به پیش بردارند
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 مقدمه

ادامه  ی بهاعتقاد به مشتر ایمصرف کننده از نام تجاری  خاص بعد از استفاده از همان برند  دیتکرار خر دیمنظور از قصد خر

که بتوانند خریداران خود را وفادار کرده و آنها را حفظ کنند و از  کمپانی هایی .است ندهیاز کمپانی  خاص در آ دخری ی

حفظ کنند و آن را  یرقابت یخود را در بازار و فضا گاهیجاتوانند  یم یتا حت ،کنند پیشگیری رقیبانرفتن خریداران به سمت 

باشد از  ینم ی کافیفقط به منظور وفادار کردن مشتر یارتباط با مشتر ایو پو دهیچیپ یرقابت یفضا نیدر چن .از دست ندهند

 با تنها که رسیده اند باور این به سازمانها (. امروزه2200)آقا زاده و همکاران، دارد تیاهم اریبس زیارتباط ن نیا تیفیاین رو ک

 خرید فرآیند تسهیل در تا تلاش اند در لذا همیشه . یابند دست بلندمدت سود به قادرند که است خرید خریداران تکرار

 استفاده از بعد خاص نام تجاری  از مشتری خرید مجدد، تکرار قصدخرید از منظور .بردارند پیش به گامی مجدد خریداران

 رفتار نوعی تمایل به خرید دوباره .می باشد در آینده خاص کمپانی  از خرید ادامه به مشتری اعتقاد یا م تجاریهمان نا از

 آنلاین کانال یک از مجدد استفاده با است برابر فضای سایبری در مجدد قصدخرید .است احساسات و بر شناخت مبتنی

 (.2200ی، لطف،  یلیخل ی،نیحسخاص) فروشی خرده یک از برای خرید

 ریتحت تاث یمصرف کننده به طور قابل توجه یریگ میتصمراحتی خرید می تواند نقش اساسی در قصد خرید ایفا کند. 

کاهش تلاش در رابطه با  یاز مصرف کنندگان برا یاریبس .هاست یرده فروشخکنندگان با  سرعت و سهولت تماس مصرف

چندگانه  یکارها لیتکم یرا برا یادیکنندگان و تلاش ز که مصرف ییاز آنجا .آورند یم یرو نترنتیبه ا یریگ میتصم

از  یکیخرید اینترنتی  یراحت .میریرا در نظر بگ نیآنلا دیخر یکنند بهتر است از مزیت های  استفاده از راحت یصرف م

خرده فروشان را به  د،قائلن دیخر یکه خریداران برا . اهمیتیخرید اینترنتی است یو برا یعوامل مستعد کننده مشتر نیموثرتر

فروشان  خرده گریدر سطح د .کند یم قیفراهم شده تشو دماتخ ییبر کارا دیفروشگاه و تاک یها عامل ستمیمجدد س یطراح

کنند که چگونه مصرف  فیتلفن همراه و نحوه کمک گرفتن از آنها تمرکز کنند و تعر یکاربرد یبرنامه ها شیبر افزا دیبا

 (. 1922پوندر، و )بیوچمپدهند یم تیاهم یو انرژ کنندگان به زمان

ارزشی  ،ارزش درک شده مشتری. است یارزش درک شده مشتر اثر بگذارد دیبر قصد خر تواند یکه م یمیمفاه گریاز د

متوجه آن می شود و آن را درک می کند. او تفاوتی را بین مجموع مزیت های  به دست  کالااست که مشتری با خرید یک 

 است هایی هزینه و مشتری درک به توجه با تفاوت، این شناخت یعنی مساله، این. یابد می است کرده که ای هزینه و آمده 

خت کرده است.منظور از ارزش مشتری درک شده در اینجا،خشنودی  حاصل از ارضای احتیاجات یک پردا آن برای او که

را خرید می کند، چرا  کالایا خدمات می باشد. خب، بعد از این، مشتری دوباره همان  کالامشتری بالقوه به وسیله ی  یک 

ی بازاریابان در شعارهای خود، تحویل این بعض که روست این از. آورد می دست به کالا که در می یابد که چیزی از این 

 .(1920و همکاران،  1)مارزانوع ارزش را به مشتری مورد تاکید قرار می دهند

به معنای قضاوت فردی درباره خرید مجدد یک خدمت تعیین شده با در نظر گرفتن شرایط فعلی و  2تمایل به خرید دوباره  

وضعیت های مشابه از همان شرکت است. همچنین بیان کننده احتمال استفاده از ارایه دهنده خدمت در آینده است. رفتار 
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شابه و انتقال تجربه خرید خود به دوستان و پس از خرید به معنای تمایل مشتری به خرید کالا و خدمت از فروشگاه م

خویشاوندان است. تایید احتمال درگیر شدن در یک رفتار خاص و به طور جزئی، احتمال بازگشت به ارایه دهنده خدمت و 

معرفی آن به خانواده، دوستان و دیگران در آینده معرف مرحله ای از فرایند تصمیم گیری خریدار است که در آن مصرف 

ده براساسخشنودی یا نارضایتی خود، اقدام به خرید مجدد می کند. در گیری ذهنی بالا نسبت به کانال خرید، خدمات و کنن

کالا ات منجر به تمایل خرید مجدد می شود و این تمایل بازگشت مجدد مشتری، در میان مدت یا بلندمدت خرید را به دنبال 

 .(1990، 0)لی و بکدارد

کنندگان  همانگونه که مصرف. باشد یم دیدر خر یراحت ،مجدد کند دیخر به ترغیبرا  یمشتر تواند یکه م یاز موارد مهم

راحت  دیآنها در مورد خر یو آرزو دهند یاختصاص م شانیها تیفعال گریرا به د یشتریو زمان ب دیخر یبرا یزمان کمتر

 یکمبود زمان در دسترس مصرف کننده موجب م .شده است معطوفتوجه آنها به خرید اینترنتی  جهیبرآورده شده در نت

 یکالا دیزمان و تلاش در خر یریاندازه گ صیتشخ برای یمفهوم راحت .شود ییصرفه جو اندر زم دیشود که در هنگام خر

به عنوان زمان صرف شده به وسیله ی   تواند یم یخرده فروش دیخر یاز این رو راحت .مورد استفاده قرار گرفت یمصرف

کننده  زمان و تلاش مصرف یعنیمنابع  نیا .شود فیعرت یخرده فروش طیمح کیدر  دیمرتبط با خر نهیمصرف کننده و هز

 (.1922کاشیاپ،  و )کومارگذارد یم ریتاث دیکه بر رفتار خر شود یشناخته م یمال ریغ یها نهیبه عنوان هز یابیبازار اتیدر ادب

 تمایل به خرید دوباره

 قصد خرید

خدمات از شما را  یامحصول  یدبه خر یانمشتر یلو تما یلتما یزانم شود، یشناخته م یزن یدارکه به عنوان قصد خر یدقصد خر

 یاهدف  یا یداراغلب به عنوان قصد خر یهدف مشتر .کند یم یفتوص ینده،ماه آ 21 یا 6 یمعمولاً ط ینی،در مدت زمان مع

تجربه  یحال، در فضا ینشود. با ا یدرک م یدبه سمت خر یاز سفر مشتر یاقدام به عنوان بخش یا یانیهب یکپشت  یلدل

 یاتاز ن یقیدق یارمع یا یدها یکداشتن  باشد. یدخر یاچت  یاتماس  یک یلاز دل یشترب یارتواند بس یو خدمات، م یمشتر

مورد نظر حاصل  یجکمک کند که به مخاطبان هدف برسد و نتا یبه گونه ا یابیبازار یها یتفعال یتواند به طراح یم یمشتر

مصرف کننده  یدخر یریگ یمتصم ینددر فرآ یعامل مهم بالاتر است. یهو بازگشت سرما یمشتر یشترشود که مشارکت ب

شده مصرف  هر چه ارزش درک یگر،خواهند کرد. به عبارت د یداریبا ارزش بالا خر یاست و مصرف کنندگان محصولات

 دارد. یدبر قصد خر یمثبت یرکه ارزش درک شده تأث یمعن ینمصرف کننده بالاتر است، به ا یدکننده بالاتر باشد، قصد خر

کند.  یم یتخاص هدا یدخر یدادرو یکرا به سمت  یاقدامات مشتر یا یماتاست که تصم یبه عنوان افکار یهدف مشتر

مصرف کننده  یدخر یند. فرآیممرور کن یایدب «.ژاکت بخرم یک خواهم یمن م»مثال،  یاست: برا ینها در لحظه ا هدف آن

 یو خواسته ها، جستجو یازهادهد. مراحل شامل شناخت ن یانجام م یدخر یریگ یماست که مصرف کننده در تصم یمراحل

 یاز قصد مشتر یوبشاخص خ یشههم یتسا یجستجوها است. یدو سنجش پس از خر یداطلاعات، سنجش انتخاب ها، خر

را تا حد  یلو سفر به سمت تبد یدمورد عمل کن یندر ا یدشما با ینخاص هستند، بنابرا یزیبه دنبال چ یدارانهستند. خر

                                                           
4
 Lee, J.S., & Back, K.J. 



 1922-1912 ص ،2091 پاییز ،09 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 0

 

 به یانتوانند به وضوح نشان دهند که مشتر یم یژگیصفحات و یاخاص  ی. به طور مشابه، صفحات دسته بندیدامکان ساده کن

 .(2200)جلالی، هستند یزیدنبال چه چ

 عوامل تاثیر گذار بر قصدخرید مجدد

کنند  یم یمعوامل تنظ ینا یعنیکند،  یم یینکه رفتار مصرف کننده را تع یمرا دار یما پنج عامل اصل ی،کل یویسنار یکدر 

و  یفرد ی،فرهنگ ی،اجتماع ی،عوامل عبارتند از عوامل روان ین. ایرخ یاکند  یم یداریرا خر یهدف محصول یمشتر یاکه آ

عامل  هفت بازار هستند. ینهر محصول در ا یدخر یدو عامل محرک برا یمتمصرف کننده قدرت و ق یدگاهاز د .یاقتصاد

و ویژگی های شخصی که بر تصمیم گیری در یک نهاد تأثیر می گذارد تصمیمات برنامه ریزی شده در مقابل تصمیمات 

  :غیربرنامه ریزی شده

 ورودی اطلاعات. 

 تعصب. 

 محدودیت های شناختی 

 نگرش در مورد ریسکو عدم اطمینان 

 عادات شخصی. 

 تأثیرات اجتماعی و فرهنگی. 

 شتری و قصد خریدم

از فروشنده،  یگریارزشمند د یزچ یاپول  یکه در ازا شود یگفته م یبه کس یدر فروش، تجارت و اقتصاد، مشتر : مشتری

 شود. یگفته م یزن یدارخر یا یدارخر ی،شخص مشتر ین. به اخرد یم یزیکننده چ عرضه یافروشنده 

 ینوع مشتر 2

 یدجد مشتریان. 

 یضربه ا مشتریان 

 یعصبان مشتریان 

 .مشتریانی که اصرار دارند 

 وفادار. یمشتر -ثابت  مشتری 

هر  یکند، به استثنا یثبت نام م یمحتوا در نام تجار یبر رو یکاست که پس از کل یهر شخص یبه معنا یدجد یمشتر

را از  یدیرا بسته و حساب جد یحساب مشتر یکقبلاً  یابرند شرکت وجود داشته  یانداده مشتر یگاهکه قبلاً در پا یشخص

 شرکت وابسته باز کرده است. یقطر

  : همیت مشتریا

در  یگذار یهها باشد. سرما یمت یناز ا یکی یدشما با یبانیپشت یمت یندست کم گرفت، بنابرا یدرا نبا یخدمات مشتر یتاهم

 آن است. یلدل ینجاشما اکنون بعداً به طرق مختلف سود سهام را به همراه دارد. در ا یخدمات مشتر یمت
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تا  کنند یوفادار به شما کمک م یانمشتر یراز کند یبه فعال کردن چرخ لنگر شما کمک م یدر خدمات مشتر گذاری سرمایه

مثبت  یفات. توصیدبه دست آور یگانطور را را به یدیجد یانتعامل با برندتان، مشتر یبرا یاحتمال یانبا متقاعد کردن مشتر

جذب  ینهما، هز یقاتیتحق یمطبق گفته ت ارزان تر. ینو همچن -شما خواهد بود  یفعل یابیبازار یآنها موثرتر از تلاش ها

 یاز بودجه خود را در خدمات مشتر یکه درصد کم یشرکت یبرا - یدجد یجذب مشتر یبرا ینههز یزانم -( CAC) یمشتر

شما را کاهش دهد.  یزشتواند نرخ ر یم یدر خدمات مشتر یگذار یهسرما یت،کند، بالاتر است. در نها ینم یگذار یهسرما

 دهد. یرا کاهش م یکل CACو  یدصرف کن یدجد یانبه دست آوردن مشتر یبرا یدرا که با یزش مقداریکاهش نرخ ر

را پرداخت کنند.  یآن مبلغ یافتدر یبرا یلندما یاناز مشتر یادیدشوار است و تعداد ز یخدمات عال یبرا یگذار یمتق

مثبت با  یاز برخوردها یماًقائل هستند و شرکت ها مستق یادیبا آنها ارزش ز یخدمات مشتر یمنحوه برخورد ت یبرا یانمشتر

 یتجربه خدمات یکارزش در طول  یافتگزارش کردند که در یانمشتردرصد از  29از  یشبرند. ب یسود م یخدمات مشتر

 یدر عصر مجدد داشته باشند. یدخر یبرا یشتریاحتمال ب شود، یداده م یببه رق ییرکه فرصت تغ یزمان یحت شود یباعث م

و  کند یکار را انجام ندهد سقوط م ینکه ا یکنند، هر شرکت بندی یترا اولو یخدمات مشتر گیرند یم یادها  که شرکت

تواند آنها  یم یتعامل منف یککه  یبرند بچسباند، در حال یکتواند آنها را به  یتجربه مثبت م یک ین،. علاوه بر اسوزد یم

 .(2092)فتحی، سوق دهد یبرق یکرا به سمت 

 ارزش طول عمر مشتری

را نشان  یکل درآمد CLVکسب و کار است.  یک یاجرا مهم در هنگام یاربس یارمع یک( CLV) یارزش طول عمر مشتر

شما  یاناست که مشتر یمعن ینارزش به ا ین. رشد ایدمنفرد انتظار داشته باش یحساب مشتر یکاز  یدتوان یدهد که م یم

 یاتیح یارمع ینوکارها در استفاده از ا کسب اما کنند. یم خرجدر کسب و کار شما  یشتریپول ب یاکنند  یم یدخر یشترب

 گذاری سرمایه کنند. یریگ را اندازه یارزش طول عمر مشتر توانند یها م درصد از شرکت 01 تنها –بهبود دارند  یبرا ییفضا

خدمات  یها یمبا ت یتجربه خوب یاناست. اگر مشتر یبهبود ارزش طول عمر مشتر یبرا یعال یراه یخدمات مشتر یمدر ت

حداقل تجربه مثبت خود را با  یاکنند.  یشما داشته باشند، احتمالاً دوباره با شرکت شما پول خرج م یبانیو پشت یمشتر

دارند در  یلوکارها معمولاً تما کسب شود. یشما م یانمشتر یگاهارتباط با پا یجادا باعثگذارند که  یبه اشتراک م یگراند

 یک یها تعداد نخ یاتوستر  یک یماتند، مانند تعداد تنظمحصول و خدمات بحث کن های یژگیخود درباره و یابیبازار

. یرندگ یکنند در نظر نم یدنبال م یانرا که مشتر یاییو مزا یجها مهم است، آنها نتا یژگیو ینکه دانستن ا یملحفه. در حال

واقعاً به دنبال آن است  یمهم است که بر آنچه مشتر یارشود، بس یانداز م ینشما طن یانموثرتر که با مشتر بازاریابی یبرا

از  یدبلکه با یرند،را در نظر بگ یاحتیاجات مشتر یابیمشاغل مهم است که در هنگام گسترش بازار ینه تنها برا .یدتمرکز کن

مشاغل در  یبرا یاتیح یابیمواد بازار یفات،و توص یاستفاده کنند. مطالعات مورد یزن یابیدر خود بازار یاطلاعات مشتر

محصولات و  ینکهکسب و کار و ا یبر صحت ادعاها یمبن یاثبات اجتماع از یهستند. آنها به ارائه حس یعصنااز  یاریبس

 .(2092)مصراحی، کنند یکنند کمک م یخدمات آنها واقعاً کار م
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 )خرید )قصد خرید هگیرند های مختلف در مورد تصمیم دیدگاه

 یکلمات یشگرها،نما یدمانچ یغات،ارزشمند است. قرار دادن خلاقانه تبل یگریصنعت د یا ینهمانند هر زم یابیدر بازار یتخلاق

خدمات خود را  یافروش محصول  یراه برا ینبهتر کنند یم یکه سع هایی بازاریاب – کنند یو استفاده نم دهند یکه انجام م

 یلکند و تخ یخلاقانه خوب توجه را جلب م یابی. بازارگیرند یرا در نظر م یگرموارد د وموارد  یناز ا یکانتخاب کنند، هر 

 دارند. یازفروشد ن یم یابیبازار یمکه ت یزیرا متقاعد کند که به چ یانکند تا مشتر یرا به خود جلب م

روش ها را  ینخود را اصلاح کنند و بهتر یها یتوانند به طور مداوم استراتژ یم یابانبازار ی،علم یها ینشاستفاده از ب با

 یگذارند، م یم یرافراد و گروه ها تأث یدخر یماتکه بر تصم یرفتار مصرف کننده که به عوامل یها یاده از تئوراستف یبرا

از لحاظ  یابیبازار ینکمپ یک یاثربخش ی،ش ینگرش ها و نقش سودمند احساسات،درک استفاده از  یقپردازند. از طر

 یبه طور مداوم در تلاش هستند تا هنر صنعت خود را برا یابانرفتار مصرف کننده، بازار یینتع برای نامحدود است. ینظر

و  یآموزش عال یک یقاز طر تواند یها و دانش فرد م فروش اصلاح کنند و بر آن مسلط شوند. بهبود مهارت یلحداکثر پتانس

 داشته باشد. یریچشمگ یتتقو ی،بازرگان یریتمد شدار یکارشناس ینوکار، مانند برنامه مدرک آنلا کسب یتبا محور

 رفتار مصرف کننده مفاهیم

مصرف کنندگان کنند. هرچه  یافکار، الگوها و رفتارها یلو تحل یهرا صرف تجز یممکن است زمان قابل توجه بازاریابان

توانند خواسته ها و احتیاجات آن مخاطب را برآورده کنند. در طول  یم یشترمخاطبان هدف خود را بهتر درک کنند، ب

 یساز ساده دهد یم یحرفتارها را توض ینکنند آنچه را که معتقدند ا یتا سع دان ابداع کرده هایی یاز مردم تئور یاریها، بس سال

 .(2206)امیری، کنند

 کنش مستدل یهنظر

 ینرفتار مصرف کننده که بر رابطه ب یهنظر یکرا تصور کردند:  یکنش منطق یهآژن در اصل نظر یجکو ا یشبینف مارتین

 کند. یخود تمرکز م یدخر یماتمصرف کنندگان در تصم یقبل یو نگرش ها یابیبازار

کند  یم یجادرا ا یخاص یجهکنند که معتقدند نت یعمل م ییرفتارها یکنش مستدل، مصرف کنندگان بر رو یاساس تئور بر

که مصرف کنندگان را به  است یزیچ یعنصر اصل یمنطق یریگ یمتصم یب،ترت ینآن. به ا یرغ یاکند، آشنا  یم یافتدر یا

 دهد. یسوق م یدخر

 یمصرف کننده تنها زمان یگر،دارد. به عبارت د یهنسبت به مبهم بودن تک یژگیو یتمفهوم رفتار مصرف کننده بر اهم این

که  یوجود دارد. از زمان یمطلوب خاص یجهباور داشته باشد که نت ینا یبرا یلیرا انجام دهد که دل یممکن است اقدام خاص

 یرسد، مصرف کننده م یم یانکه اقدام به پا یجلو حرکت کند تا لحظه ا هب یمتصم یکبا  یردگ یم یممصرف کننده تصم

سوق داده است،  یمتعدد یها ینشرا به ب یابانامر بازار این را انتخاب کند. یعمل متفاوت یرمس یادهد  ییرتواند نظر خود را تغ

 یمحصولات اسپر AXمثبت خاص مرتبط کنند. به عنوان مثال،  یجهنت یکرا با  یدخر دیاست که چگونه با ینا ینشب یناول

کنند ممکن است فکر کنند که  یکه از آنها استفاده م یکند که همه کسان یبه بازار عرضه م یبدن خود را به گونه ا

کند،  یم یدخط لوله فروش تاک یقاز طر یانمشتر ییجابجا یتبر اهم یتئور یناست. سپس ا یافتهآنها با زنان بهبود  یتمطلوب
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 یمتصم یاخود صحبت کنند  یدداشته باشند که از خر یکه آنها ممکن است فرصت یینگه داشتن آنها، جا یکارب یبه جا

 (.2092)نظری و همکاران، خرج کنند یبرق ارینام تج یک یپول خود را برا یرندبگ

 یازن-یزهانگ یهنظر

که اصرار  ای یهسلسله مراتب احتیاجات آبراهام مزلو را احساس کرد: نظر یرتأث تری یعوس یشناخت ، جامعه روان2002سال  در

 یعمل کنند: بقا یندهفزا یتبا اهم یتاز پنج اولو یستمیو برآوردن احتیاجات خود بر اساس س یارضا یدارد افراد برا

 .وفاییعشق، احترام، و خودشک یمنی،ا یزیولوژیکی،ف

 یکننده برا متناسب با مصرف یابیبازار های یامچرا پ ینکها یحتوض یبرا یابیو بازار یتجار یها مزلو در کلاس تئوری

 یازکه با سطح ن یبا جلب توجه مصرف کنندگان به روش یابیبازار یها ینهستند، استفاده شد. کمپ یاتیدر فروش ح یتموفق

 قرار دهند. یتکنند، در اولو یرا القا م یتو فور اهمیترا که  یدهاییتوانند خر یآنها مرتبط است، م

 یکرا حول  یغاتها و تبل ینتوانند به طور موثر کمپ یم یزهبه انگ یازرفتار مصرف کننده ن یاز تئور یبا درک قو بازاریابان

مدرن به شکل خودروسازان لوکس  یجنمونه را یککنند.  یجادکنند ا یکه در درون مصرف کننده کنترل م یمصنوع یازن

کنندگان را  و مصرف کنند، یم یدتأک شناختی یباییاز ز یشب شان یهنقل وسایلدرون  یتیو امن یمنیا های یژگیاست که بر و

 یمنیا ینبه تأم یازن یراقابل قبول است، ز یمتلوکس گران ق یخودرو یک یکه خرج کردن پول خود برا کنند یمتقاعد م

 (.2202کند)مرادی و خیری،  یخود را برآورده م یبرا یزیولوژیکیف

 فرایند تصمیم گیری خرید مصرف کننده 

از فرایند تصمیم گیری که در پایین به آن اشاره شده است پیروی  ولاشود مصرف کننده معم یی خریداری میلازمانی که کا

  .کند می

 شناخت مشکل -

 عات لاجمع آوری اط -

 ها سنجش گزینه -

 خرید -

 از خریدسنجش پس  -

ا خدمت مورد نیاز تا سنجش ی کالا  یک شناسایی از کننده مصرف که هستند عمومی فرایند یک ۀاین پنج مرحله نشان دهند

 اینکه داشتن یاد به. است کنندگان مصرف تصمیم گیری ۀین فرایند راهنمایی برای مطالعة نحوا. کند آن و خرید طی می

ای حایز اهمیت است. در حقیقت مصرف  لزوماً نباید همة این مراحل را طی کند نکتهی خود گیر تصمیم در کننده مصرف

ممکن است به این فرایند خاتمه دهد و حتی ممکن است خرید نکند. از دیگر مواردی که در فرایند خرید ه کننده هر لحظ

از انجام آن نیز ادامه دارد. از این  شود و پس شود این است که فرایند خرید پیش از تحقق خود خرید آغاز می استنباط می

شود، به کل فرایند رفتار خرید مصرف  گیری خرید می جای توجه صرف به عواملی که موجب تصمیم رو بازاریاب باید به

 . (1911)تیان، کندکننده توجه 



 1922-1912 ص ،2091 پاییز ،09 شماره حسابداری، و مدیریت در نوین پژوهشی رویکردهای 2

 

 
 مدل عوامل موثر بر قصد خرید مجدد در خرید انلاین

 نتیجه گیری

باشد .امروزه خرید اینترنتی را به عنوان عاملی با  خرید ایترنتی اساساً فرآیند خرید کالا و یا خدمات با استفاده از اینترنت می

نامند؛ فرآیند خرید آنلاین عمومی، زمانی که مصرف کنندگان بالقوه نیازی برای مقداری  بیشترین رشد در فضای مجازی می

کنند؛ اما در بیشتر  روند و در مورد اطلاعات مربوط به آن نیاز جستجو می د، آنها به اینترنت میکنن کالا یا خدمت را درک می

شود. آنها  های جستجو احساس نیاز مصرف کنندگان بالقوه از طریق اطلاعات درباره محصولات یا خدمات جلب می فعالیت

کنند که با معیارهایشان برای مواجه شدن با احساس  نتخاب میها را ا کنند و یکی از بهترین گزینه ها را ارزیابی می سپس گزینه

مواردی که بر قصد برخی از  .شود کند و خدمات فروش پستی فراهم می ای جریان پیدا می نیاز متناسب است. سرانجام معامله

روز رسانی وب خرید انلاین بدست آمدند شامل کاربر پسند بودن محتوای وب سایت، اطلاعات محصول، تنوع کالا و به 

دسترسی سریع به محصولات، پشتیبانی فنی بالا جهت اطمینان بیشتر مشتریان و امنیت می باشد. شرایط مداخله گر سایت، 

شامل کاربر پسند بودن طراحی وب سایت تسهیل فرایند خرید و شهرت وب سایت می باشد. شرایط محوری شامل داشتن 

، تبلیغات شفاهی اعتماد مشتری، تعاملات مرکز پاسخگویی و تنوع برند می تصویر نماد آی الکترونیک، رضایت مشتری

باشد. راهبردها شامل تحقیق بازار، تلاش برای دلبستگی، برنامه وفاداری بازپس گیری مرجوعات و ارائه تخفیف می باشد. 

تشویق دیگران به خرید برند، پیامدها شامل توصیه برند به دیگران، مثبت صحبت کردن درباره برند، مطلوب بودن برند، 



 0 آنلاین خرید در مجدد خرید قصد

 

افزایش مشتریان وفادار و افزایش سودآوری می باشد. نتایج تحقیقات نشان می دهد که استراتژی های حفظ حریم خصوصی 

اعتماد را بالاتر می برد. توسعه کسب و کارهای اینترنتی نوپا به علت شهرت و اعتبار پایین نیازمند مجموعه ای استراتژیها و 

برای کاهش ریسک مشتریان اینترنتی است. بنابراین به کسب و کارهای آنلاین پیشنهاد می شود که استراتژیهای اقدامات 

 مناسبی برای جذب مشتریان استفاده کنند. 
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