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تأثیر طراحی بسته بندی محصول و بررسی آنلاین مشتری در مورد آگاهی از برند 
 و تأثیر آن بر قصد خرید آنلاین

 1پاکدل سید حسین

 

 چکیده

تحقیقات گسترده در مورد محصولات ، در کشورهای جهان ، بسیار جالب و مهم است. تغییراتی در رفتار 

مصرف کنندگان که همیشه مایلند جذاب به نظر برسندنتیجه تحقیقات است. با توجه به پیشرفت های 

العه با هدف بررسی تکنولوژی، خرید عادات نیز تغییر کرده و بر فروش محصولات تأثیر گذاشته است. این مط

مستقیم و غیرمستقیم تأثیر طراحی بسته بندی محصول و بررسی آنلاین مشتری بر قصد خرید آنلاین با واسطه 

آن انجام شد.  نتیجه این مطالعه این بود که طراحی بسته بندی محصول و بررسی آنلاین مشتری تاثیر  برند 

ید کننده اسکارلت با واسطه برند آگاهی درکشورهای مثبت قابل توجهی بر قصد خرید آنلاین محصولات سف

جهان دارد. این مقاله به بررسی اثرات راحتی آنلاین و تجربه خرید در مورد رضایت مصرف کننده و 

ا خرید آنلاین تصمیمات خرید آینده با استفاده از دیدگاهی متفاوت برای توضیح افزایش تجربه مشتریان ب

 .پردازددربازار می

 .قصد خرید آنلاین آگاهی از برند، بررسی آنلاین مشتری، طراحی بسته بندی محصول، کلیدی: واژگان
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 . مقدمه1

درصد نسبت  12، 2022تعداد کاربران اینترنت در سایر کشورها در سطح جهانی افزایش می یابد. در ژانویه 

میلیون رسید. این شرایط همچنین بر علاقه خرید مصرف کنندگان مدرن   191به سال قبل رشد کرد و به 

به محتوای تولید شده توسط کاربر در تجارت الکترونیک  (OCR)  تأثیر می گذارد. بررسی آنلاین مشتری

و وب سایت های شخص ثالث اشاره دارد. آی تی نشان می دهد که افراد تعداد نظرات را به عنوان شاخصی 

از محبوبیت یا ارزش یک محصول درک می کنند که می تواند بر قصد خرید آنها تأثیر بگذارد. علاوه بر 

عات اولیه تبدیل شده است که به طور قابل توجهی تأثیر می گذارد. ارزیابی محصول به منبع اطلا  OCRاین، 

مشتری این عادات خرید مصرف کنندگان را تغییر داده است زیرا تصمیمات آگاهانه به آنها امکان می دهد 

ررسی های درصد از آمریکایی ها گزارش دادند که ب 84(. به عنوان مثال، 2011، 1)مو، تروسوف بیشتر بخرند

(. ساخت برند محصول با افزایش 2011، 2)لی و همکاران آنلاین برتصمیمات خرید آن ها تاثیر گذاشته است

آگاهی از برند آغاز می شود. ارتباط نزدیکی با برداشت دارد، بنابراین رقابت بین کسب و کارها بیشتر بر 

ده فروشنده برای ارائه مداوم ویژگی (. وع2012، 3روی ادراک متمرکز است تا محصولات)سوسینینگتیاس

ها، مزایا و خدمات خاص به خریداران مهم است. در نتیجه، کسب و کارها باید آگاهی از برند مصرف کننده 

(، این عاملی است که به طور قابل توجهی بر تصمیمات خرید تأثیر 2009 ،4را افزایش دهند. مطابق با )یانگ

ندگان آگاه هستند و قبلاً تصمیم به خرید یک محصول خاص گرفته می گذارد، حتی زمانی که مصرف کن

اند. وقتی می خواهند کالایی را بخرند اما به برند دیگری فکر می کنند، آن را نشان می دهد که محصول 

مورد نظر آنها از آگاهی بیشتر از برند برخوردار است. ترکیب بسته بندی خوب، مانند انتخاب رنگ، مصرف 

ا تحت تأثیر قرار می دهد تا یک محصول را به دلیل علاقه خود خریداری کنند . طرح یا شکل آن کنندگان ر

(. به عنوان یک عامل مهم در 2014 ،5به طور خلاصه، مصرف کنندگان را به خرید تشویق می کند )رزندی

نند که آیا یک عناصر گرافیکی روی بسته بندی می توانند تعیین ک فروش محصول در نتیجه تلقی می شود. 

محصول جذاب است یا خیر؟ طراحی بسته بندی نیز وقتی در قفسه نمایش داده می شود جذاب خواهد بود و 

مصرف کنندگان را متقاعد به خرید می کند. بسته بندی یکی از استراتژی های بازاریابی و شواهد بصری از 

دی ضروری است به طور قابل توجهی بر . بنابراین، یادآوری آن بسته بنمحصول فروخته شده ملموس است

، 6،2007حال، با برخی از تحقیقات قبلی در تضاد است)برنت، و هاتون آگاهی از برند تأثیر می گذارد. با این
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(. چندین برند جدید در حال ظهور هستند و به طور مساوی با برندهای قدیمی رقابت 2006، 1پولگ وهمکاران

کننده دانش و آگاهی از وجود یک برند در یک دسته محصول برای می کنند. در این زمینه مصرف 

تأثیرگذاری بر قصد خرید به طور مستقیم کافی نیست. بنابراین، تحقیقات قبلی به این نتیجه رسیدند که آگاهی 

از برند بر قصد خرید تأثیری ندارد. براین اساس در توضیحات قبلی، محققان تلاش کردند تاثیر طراحی بسته 

دی محصول و مشتری آنلاین را بررسی کنند. ادبیات بازاریابی واقعیت مجازی به تازگی در حال پیشرفت بن

)هیلکن و  (. در حالی که ویژگی های خاص محصول را نادیده گرفته است2،2020است )ودل و همکاران

سته بندی به دلیل (. در میان چندین ویژگی محصول، این مطالعه بر روی آن تمرکز دارد ب2022، 3همکاران

بسته بندی کاملاً به محصول مرتبط است، تغییر خود  .نقش حیاتی آن در تصمیمات استراتژیک بازاریابی

که مصرف کنندگان به راحتی می توانند  قابل دستکاری است  تغییر خود محصول، بدون آنکه محصول، 

یر می گذارد و منجر انتخاب های سازگارتر روی آن تمرکز کنند. افزایش توجه به پایداری بر رفتار مصرف تأث

(. بسته بندی سبز می تواند پاسخی به 2020، 4با محیط زیست در میان مصرف کنندگان می شود)رسسینیتی

بنابراین،  .(2020، 5درخواست های مصرف کننده باشد خریدهای آگاهانه تری انجام دهند )نگوین و همکاران

تواند حاکی از دست کم گرفتن یک جنبه مرتبط باشد. اگر از مصرف  منحرف کردن توجه از این موضوع می

، به جای اینکه بتوانید  محصول در  کنندگان خواسته شود که ارزیابی کنند چه اتفاقی می افتد؟ بسته بندی در

دستان خود، همانطور که در یک فرآیند خرید سنتی؟ آن را به صورت فیزیکی نگه دارید؟توسعه سریع 

کترونیک و کانال های جدید فروش دیجیتال علاقه خرده فروشان آنلاین را نسبت به اینکه مشتریان تجارت ال

چگونه تصمیمات خرید خود را می گیرند و چرا، چه زمانی و آیا یک سفر خرید منجر به خرید می شود 

جربه خرید باید ( با وجود کانال، ت2020، 7، کاوشیک و همکاران2020، 6افزایش داده است)خان و همکاران

برای سهولت خرید مصرف کننده سفری برای تحقق هدف نهایی حفظ مشتریان با به حداکثر رساندن رضایت 

 .آنها هدایت شود. آنها باید مستقیماً بدون اینکه با مشکلی روبرو شوند به سفارش آنلاین سفارش دهند

ن خرید می کنند بسیار مهم است تا از بنابراین، راحتی خدمات برای مصرف کنندگانی که به صورت آنلای

 .مقایسه نگرانی های ذاتی خودداری کنند
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 . مبانی نظری2

 طراحی بسته بندی محصول. 1. 2

که به این معنی است که فرآیند  "بسته بندی شامل طراحی و تولید ظرف یا لفاف برای یک محصول است"

بسته بندی حفظ کیفیت محصول است با محافظت از مستلزم فعالیت های طراحی و تولید است. وظیفه اصلی 

الف( زیباسازی محصول با بسته :آن بنابراین بسته بندی اهداف و وظایف زیر را در ساخت محصولات دارد

بندی با توجه به دسته بندی محصول ب( تامین امنیت به طوری که نباشد محصول هنگام نمایش در فروشگاه 

محصول در حین توزیع آن د( ارائه اطلاعات به مصرف کنندگان در مورد  آسیب دیده است.ج( تامین ایمنی

(، 2016 ،1محصول در قالب برچسب زدن و طراحی بسته بندی برای نمایش محصول. طبق نظر )کاتلر و کلر

 .طراحی مجموعه ای از ویژگی هایی است که بر نحوه ظاهر، احساس و ظاهر یک محصول تأثیر می گذارد

                                                    ننده کارکرد دارد.و برای مصرف ک

 بسته بندی و پایداری. 2. 2

در معرض  بسته بندی اولین عنصری است که هنگام انتخاب یک محصول توسط مصرف کنندگان در قفسه،

(. بسته بندی 2021، 2بر خرید تأثیر می گذارد)چن (.روند2022، )هوانگ و همکاران آن قرار می گیرند

 پایدار، بسته بندی سبز یا بسته بندی سازگار با محیط زیست به همین مفهوم درادبیات دانشگاهی اشاره دارد

(. بسته بندی را می توان به عنوان یک سری عناصر طراحی از ماهیت های مختلف 2020)نگوین و همکاران

(. مصرف 2017)استینیس و همکاران،  کنندگان باشد در نظر گرفت ، که می تواند به عنوان نشانه برای مصرف

، )هربس و همکاران متکی هستند برای ارزیابی بسته بندی کنندگان به انواع مختلفی از نشانه های پایداری

که شامل:.الف( ساختاری )مواد بسته بندی، اندازه و شکل(؛ ب( نشانه های بصری )تصاویر، برچسب  (2020

ها، رنگ ها(؛ )ج( اطلاعات در مورد اثرات زیست محیطی. )د( نشانه های حسی )پاسخ هپتیک(هستند. درک 

)مهمترین آنها(،  مصرف کنندگان از بسته بندی بر سه بعد سازگاری با محیط زیست یعنی بسته بندی مواد

(. ادراک مصرف کنندگان عمدتا 2020، تکنولوژی ساخت وجذابیت بازار متکی است)نگوین و همکاران

(. شیشه 2017، 4؛ استینیس و همکاران2020، 3)هربس و همکاران باشدتحت تأثیر مواد و ساختار بسته بندی می

نبال آن کارتن های چند لایه در نظر گرفته می و بیوپلاستیک به عنوان بیشترین مورد راه حل پایدار و به د
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(. کارتن مایع، کیسه پلاستیکی، کیسه مخلوط، کیسه کارتن خشک و 2019 ،1)بوسن و همکاران شوند

(کاغذ را به عنوان یک جایگزین سازگار با محیط زیست در نظر گرفته 2017،  میتوان)استینیس و همکاران

ن کمترین راه حل دوستانه محیط زیست در نظر گرفته می شود)نگوین می شود، در حالی که پلاستیک به عنوا

بسته بندی شیشه ای به عنوان بسته پایدارتر  : توان اشاره کرد که الف((. بر اساس موارد فوقمی2020و همکاران

ک می از بسته بندی کارتن، که  پایدار نسبت به بسته بندی پلاستیکی در واقعیت مجازی به نوبه خود بیشتر در

شود ب( بسته بندی شیشه ای پایدارتر از بسته بندی کارتن، که به نوبه خود پایدار از پلاستیک در زندگی 

، کاراناو 2،2012واقعی بیشتر درک می شود. نشانه های حسی مواد طبیعی با محیط زیست مرتبط است)کارانا

بنده، براق به طور متفاوتی با طبیعی (. مواد خشن مات، و غیر بازتابنده از یک صاف، بازتا3،2014نایکمپ

(. نشان می دهد که چگونه بسته بندی از مواد مبتنی بر الیاف 2017، 4بودن مرتبط هستند)بزرگتروشورمنتز

الف( بسته بندی خشن به عنوان پایدارتر از بسته بندی :توان گفت ساخته شده است. بر اساس موارد فوقمی

ز بسته بندی صاف در واقعیت مجازی بیشتر درک می شود.ب( بسته بندی معمولی، که به نوبه خود پایدار ا

خشن به عنوان پایدارتر از بسته بندی معمولی، که به نوبه خود پایدار از بسته بندی صاف در زندگی واقعی 

به  (. بسته بندی که به نظر می رسد پایدار باشدباعث می شود2015،  5آنونزیاتاوبیشتر درک می شود.) وکیو

)نگوین  دلیل ارتباط مثبت ناشی از بسته بندی مصرف کنندگان مایل به پرداخت بیشتر برای محصول باشند

( دریافته است که تمایل به پرداخت قوی ترین پیش بینی کننده رفتار خرید 2015، 6)موزر (.2020،  وهمکاران

مصرف کنندگان مایل به پرداخت  1شود. سبز است. بنابراین، انتظار می رود که بسته بندی بیشتر در نظر گرفته 

.به دلیل ماندگاری در نوع بسته بندی 2قیمت بالاتر برای شیشه ای در مقایسه با بسته بندی کارتن  هستند

 . مصرف کنندگان مایلند هزینه بیشتری را بابت بسته بندی های مرغوب و یا خشن پرداخت کنند

 ی از برند و قصد خرید آنلاینتاثیر طراحی بسته بندی محصول بر آگاه. 3. 2

عوامل متعدد، با  .بسته بندی می تواند طراحی و عملکرد ذخیره سازی و محافظت از محصول را بهبود بخشد

این حال، آن را به یک ابزار بازاریابی مهم برای ایجاد آگاهی از برند و افزایش فروش در قرن بیست و یکم 

(. بسته بندی یک محصول نیز به عنوان یک وسیله ارتباطی برای 2012، 7آرامسترانگ و کند)کاتلرتبدیل می

بنابراین، بخش تولید باید اطمینان حاصل کند که محصول برای مصرف کنندگان  .توصیف آن عمل می کند
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قابل توجه، به خاطر آوردن درک و ساده است. بسته بندی همچنین کل تلاش بازاریابی را نشان می دهد و به 

هد فیزیکی و بصری که محصول موجود فروخته شده است. بنابراین، افزایش آگاهی از برند مصرف عنوان شوا

توان از باشد. تحقیقات قبلی نشان داد که با تمرکز بر بسته بندی به طور موثر میکنندگان ضروری می

بندی به طور (. طراحی، کیفیت و رنگ بسته 2007، 1محصولات تبلیغ کرد و قصد خرید را القا کرد)روند

(. علاوه بر 2014، 2گذارد)رحیم، احمد، ویشنو، امام الدینقابل توجهی بر رفتار خرید مصرف کننده تأثیر می

این بسته بندی تأثیر مثبت قابل توجهی بر قصد خرید مصرف کننده داشت و می تواند فروش محصول را 

 :باشندد ذیل حائزاهمیت می( بر اساس این توصیف،موار2011، 3افزایش دهد)لینگ و همکاران

 تأثیر دارد طراحی محصول بر آگاهی از برند -

 طراحی محصول بر قصد خرید آنلاین محصولات تأثیر دارد -

  .باشدطراحی محصول بر آگاهی از برند و قصد خرید آنلاین محصولات موثر می -

 بررسی آنلاین مشتری .4. 2

ای های اجتماعی نمونههای فروش آنلاین یا رسانهموجود در سایتیا نظرات کاربران   بررسی آنلاین مشتری

. 2این نظرات یا بررسی ها به منبع اصلی اطلاعات تبدیل شده اند .. کلام الکترونیکی1از این موارد هستند

.بررسی آنلاین یک بررسی مشتری از محصول 3 تصمیمات خرید و برای موفقیت محصولات و خدمات.

ورد جنبه های مختلف با این دانش، مصرف کنندگان می توانند کیفیت را بر اساس بررسی است اطلاعات در م

ها و تجربیات نوشته شده توسط مصرف کنندگان دیگری که قبلاً محصولاتی را از فروشندگان آنلاین 

(بررسی کنند. هنگام تصمیم گیری برای خرید یک محصول، مصرف 2015، 4و پنکه خریداری کرده اند)مو

ندگان معمولاً به دنبال اطلاعات قابل اعتماد هستند. با رشد اینترنت، بررسی آنلاین به ابزاری ضروری برای کن

 .(2010، 5یک محصول تبدیل شده است)زو ارزیابی کیفیت
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 تاثیر بررسی آنلاین مشتری بر آگاهی از برند و قصد خرید آنلاین .5. 2

را ثبت کنند، ممکن است به بررسی آنلاین پلتفرم های  هنگامی که مصرف کنندگان قصد دارند سفارشی

( بپردازند بنابراین، در محیط کسب و کار، 2020، 1تجارت الکترونیک از طریق اینترنت )ماهات و همکاران

نظرات مشتریان آنلاین در دسترس ترین و قابل دسترس ترین با ارزش هستند. به طور معمول، مشتریان قبلی 

ه اشتراک می گذارند، که خریداران بالقوه بعدی قبل از بررسی آنها خرید انجام دهند)کیم تجربیات خود را ب

(. آگاهی از برند، توانایی مصرف کنندگان برای تشخیص است 2018 ،3؛ کلر و همکاران2016، 2و همکاران

ید دارد. و یک برند را در موقعیت های مختلف به یاد بیاورید که نقش بسزایی در تصمیم گیری های خر

 .(2020)هوانگ و همکاران،  ک می کندعلاوه بر این، ارزش ویژه برند به مشتریان عادی کم

 آگاهی از برند .6. 2

برای اینکه یک کسب و کار بتواند استراتژی بازاریابی خود را تعیین کند، شناخت برند ضروری است. در 

مصرف کنندگان تمایل بیشتری به انتخاب مارک نتیجه، برند آگاهی کلید موفقیت در رقابت تجاری است. 

های شناخته شده دارند، منجر به افزایش فروش می شود. آگاهی از برند شامل شناخت برند، پتانسیل یادآوری، 

(. اطلاعات ذخیره شده در حافظه، توانایی مشتریان برای 2015، 4اطلاعات محصول است)بیلگیلی، اوزکول

، 5اری در شرایط مختلف، منعکس کننده آگاهی آنها است)اخوه، درویشیتشخیص مربوط می شود نام تج

( علاوه بر این، آگاهی از برند توانایی خریداران بالقوه برای شناسایی یک نام تجاری به عنوان متعلق به 2015

)فان  آگاهی از برند یکی از عوامل جلب توجه مشتری است یک دسته محصول خاص را توصیف می کند.

(. تکنولوژی نشان دهنده توانایی خریداران بالقوه در تشخیص یا یادآوری بخشی از یک 2019، 6همکارانو 

 برند است از دسته بندی محصولات خاص در فرآیند ارزش مشتری، مفهوم آگاهی از برند قابل توجه است

مشتری دوباره مراجعه می در اینجا فرآیند ارزش مشتری فرآیندی است برای بررسی اینکه آیا  .(0002، 7)اوه

کند یا خیر؟ هنگامی که یک مشتری بی تجربه با انتخاب برند مواجه می شود، آگاهی از برند رایج ترین 
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(. آگاهی از برند در هنگام تبلیغ محصولات  مورد نیاز 2000، 1رویکرد مورد استفاده است)مکدونالد، تیز

 .است تا بتواند  مشتری جذب شود 

 اهی از برند بر قصد خرید آنلاین محصولاتتاثیر آگ .7. 2

کننده را برای شناسایی و یادآوری یک نام تجاری تواند توانایی مصرفیک شرکت باید تا آنجا که می

بررسی بر تصمیمات خرید تاثیربگذارد. به طور کلی، مصرف کنندگان اقلامی را از برندهای معروف بر اساس 

کنند. علاوه بر این، آگاهی از برند، ظرفیت مشتریان برای به خاطر ری میراحتی، ایمنی، و عوامل دیگرخریدا

مستقیم آنها بر تجربه به طور قابل توجهی بر این وضعیت تأثیر می گذارد)ال  .سپردن یا شناسایی یک برند است

محصولات (. آگاهی از برند برای خرید بسیار مهم است به این دلیل که مصرف کنندگان 2017، 2نگر،بندری

(. ویلیام و 2000، ، مکدونالدو تیز1993، 3با نام تجاری شناخته شده یا آشنا را خریداری می کنند)کلر

( نتایج مثبت و قابل توجهی در مطالعه خود در مورد تأثیر آگاهی از نام تجاری بر روی قصد 2016جاپاریانتو )

 .خرید محققان بر اساس توضیحات ارائه داده اند

 د راحتی خدماتابعا .8. 2

راحتی خدمات، به عنوان درک مشتری از زمان و تلاش های لازم برای دستیابی به یک سرویس )بری، سیدرز 

(. 2016(، انجام شده است که برای رقابتی بودن یک تجارت آنلاین ضروری است )جنگ 2002 ،4و گروال

ت روی آوردن به سمت خرید آنلاین از این گذشته، کمبود زمان و انرژی مصرف کنندگان، آنها را به سم

دهد. به عنوان مثال راحتی یکی از محرک های اصلی ( سوق می2016 ،5در وهله اول )روی، لاسار و شکر

( ، تعجبی ندارد که خرده فروشان آنلاین 2017، 6پذیرش خرید آنلاین خریداران است)روی و همکاران

ن و جنبه های ارائه خدمات آنها انجام داده اند. در نتیجه، سرمایه گذاری قابل توجهی در افزایش راحتی آنلای

راحتی خدمات مورد توجه خرده فروشان و محققان است. تحقیقات نشان داده است که مصرف کنندگان با 

محدودیت زمانی بیشتر از خدمات خرید راحت استفاده می کنند نسبت به کسانی که محدودیت زمانی ندارند 

(یک مجموعه ای 2010، 8( بر اساس زمینه های خرید آنلاین)بوچمپ و تامل2013 ،7)جیانگ، یانگ و جون
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کنند . از و اهمیت نسبی را از دیدگاه آنلاین بررسی می -جستجو، دسترسی، تملک و معامله-از ابعاد راحتی

( بر اساس مراحل خرید مشتری، پنج دسته سهولت دسترسی، 2013، سوی دیگر، )جیانگ، یانگ و جون

 ، 2ریمرز و چائو ;2017 ،1را توسعه دادند. )اتینگر -جستجو، ارزیابی، تراکنش، و داشتن راحتی پس از خرید 

های مشابه ، مانند راحتی دسترسی، ( از دسته2018 ،روی و همکاران ;2007،  3سیدرز و همکاران ;2014

الکیت برای ارزیابی راحتی آنلاین راحتی جستجو، راحتی معامله، راحتی در اختیار داشتن، و راحتی پس از م

به زمان و تلاش مورد نیاز برای رسیدن یک مکان خدمات اشاره   کند. راحتی دسترسیاستفاده می

 .(2009،  4دارد)فارقوهر و رولی

 تجربه خرید آنلاین .9. 2

، 5و پیو گذارد)لینگ، چایفروشی آنلاین تأثیر میهای خردهتجربه خرید بر رفتار خرید مجدد در محیط

(برخی مطالعات انجام داده اند دریافتند که مشتریان با تجربه خرید آنلاین 2015، 6، ملیس و همکاران2010

بیشتر می توانند بهتر باشند ارزیابی مزایا و خطرات محصولات یا خدمات با خرده فروشان آنلاین و به طور 

با  (. و به طور همزمان2011، 8، سوپرامانین7،0202کنند)فلکانجی و کریهمزمان احساس راحتی در خرید می

تجربه معمولا نگران عواملی مانند های آنلاین بی(فروشگاه2003خرده فروشان آنلاین)فورسایت و شی

اطلاعات شخصی لو رفته و استفاده غیرمجاز از کارت های اعتباری آنها احساس راحتی کنید)آنیک، اسکاره 

( دریافتند که 2016) 11(ً. تسائو، هسیه و لین2016، 10یلر، دمولین و زیدا، د کرو2019، 9و کورسان میلاکوی

مشتریان آنلاین با تجربه بیشتر از افراد بی تجربه آنلاین می شوند خریداران به دلیل اعتماد به نفسشان بنابراین، 

افزایش  به طور کلی، یک تجربه خوب است با یک پلت فرم آنلاین نگرش مثبت ایجاد می کند، مشتری را

(. نشان داد این تجربه 2014 ،12می دهد رضایت، و بر قصد خرید مجدد تأثیر می گذارد )پاپاس و همکاران
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کند. از طرف خود این موضوع را مطرح کردند برای خرید مجدد تضعیف می تأثیر رضایت مشتری بر قصد را

 .(2010 ،1دولاکیا و ژائو است) روی جلب رضایت مشتریان با تجربه پیچیده تر از افراد بی تجربه

 قصد خرید آنلاین .10. 2

قصد خرید تصمیمی برای اقدام یا مرحله ای ذهنی در فرآیند تصمیم گیری است که مصرف کنندگان در آن 

ولز،  ،2008، 2کنند)وانگ و یانگقرار دارند وتمایل به اقدام به سمت یک برند را ایجاد می

آنلاین یکی از موضوعاتی است که به طور کامل در ادبیات  قصد خرید(. علاوه بر این 3،2011والاچیچ،هیس

(. 2008، 4بازاریابی الکترونیکی و خرده فروشی الکترونیکی مورد تحقیق قرار گرفته است)کو و همکاران

 تصمیم اگرچه ( ،2007، 5)شیفمن،کانوک شود به احتمال خرید بالاتر منجر تواندافزایش قصد خرید نیز می

(. قصد خرید به 2014، 7،وانگ وتسای2012، 6)مداحی،سوکاتی مصرف کننده بی تاثیر باقی می ماندنهایی

نحوه قصد مصرف کنندگان برای خرید محصول یا خدمات بر اساس تبلیغات نمایش داده شده در رسانه 

ه عنوان میزانی که ( قصد خرید آنلاین را ب2020(. گارسیا و همکاران )2017، اشاره دارد)لی و همکاران

 ،8کنند.) مارتینز و همکارانمصرف کنندگان مایلندخرید محصولات از فروشگاه های آنلاین تعریف می

( دریافتند که افزایش قصد خرید می تواند خرید را افزایش دهد فرصت ها، نشان می دهد که قصد 2019

 .خرید مثبت مصرف کنندگان تصمیم خرید آنها را بهبود بخشیده است

 رضایت مشتری آنلاین .11. 2

، یین و 2020، باشد)لی هوانگرضایت مشتری به عنوان واسطه ارتباط بین راحتی خدمات و قصد رفتاری می

(. 2012، 12، چانگ و جی پولونسکی2021، 11، ساها و همکاران2008، 10بنیستر ، کانلی و2019، 9همکاران

فروشگاه های آنلاین به طور مثبت بر رضایت مشتری   مطالعات شواهد تجربی ارائه کرده اند که راحتی از 
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(. و اینکه راحتی خدمات از طریق نیات رفتاری بر 2011، 2،تویی 2008،  1تأثیر می گذارد)کو، کیم و لی

روی و  ;2014 ،4لوید و همکاران ;1820 ،3رضایت مشتری تأثیر مثبت دارد)دوارته، کاستا سیلوا و فریرا

(، زمانی که مشتریان از مزایای راحتی خدمات لذت 2010(. به گفته هسو، چن، و چانگ )2018 ،همکاران

می برند و سهولت، اعتماد به نفس و رضایت آنها افزایش می یابد، بنابراین احتمال دارد تجربه را تکرار کنید 

(. 2011، درک شده  و سرویس راحت می تواند اضافه کند )تویی ش از این رو، ما معتقدیم که یک ارز

بنابراین، رضایت مشتری می تواند به عنوان یک متغیر میانجی در رابطه بین راحتی خدمات و قصد خرید در 

 باشد. آینده بر اساس این بحث و پشتیبانی تجربی

 واسطه می کندرضایت مشتری نقش راحتی خدمات و قصد خرید آینده را  .12. 2

وب سایت های خرده فروشان  راحتی خدمات یکی از عوامل مهمی است که مصرف کنندگان را به دسترسی

(. بسیاری از تحقیقات 2008،  ،کانلی و بنیستر2007، 5آنلاین سوق می دهد)جایاوردهنا،تیو رایت،و دنیس

از متغیرهای پیش بینی کننده در نظر قبلی در مورد تجارت الکترونیک سازه راحتی سرویس را به عنوان یکی 

( نشان داد که 2018(. با این حال، روی و همکاران. تجزیه و تحلیل )2008، )کولول و همکاران گرفته است

نه بسیاری از مطالعات به رابطه بین راحتی خدمات و نگرش مشتری توجه داشتند. مطالعات کمی بین راحتی 

، چانگ و جی  2010، 6ابطه را بررسی نمودند)بوچمپ و تاملخدمات و نگرش رفتاری مشتریان این ر

  (.2007، ، سیدرز و همکاران2018،  ، روی و همکاران2013، ، جیانگ، یانگ و جون 2012، پولونسکی

 گیری. نتیجه3

توجه مصرف کنندگان را به خود جلب کرده و باعث  این مطالعه نشان داد که طراحی بسته بندی محصول

شده است به راحتی طرح را به خاطر بسپارند. بنابراین، باید حفظ شود تا مصرف کنندگان همچنان به آن 

علاقه مند شوند محصولات ارائه شده علاوه بر این، بررسی آنلاین مشتری بر قصد خرید آنلاین تأثیر داشت. 

از نظر بصری جذاب باشد و حاوی اطلاعاتی در مورد برند باشد که کار را آسان تر  اطلاعات بسته بندی باید

شد که طراحی و نظرات مثبت بینی میمی کند مصرف کنندگان محصول را بشناسند و به خاطر بسپارند. پیش

یج این بر برند تأثیر بگذارد آگاهی و قصد خرید مصرف کنندگان علاوه بر این، انتظار می رفت که به نتا
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مطالعه کمک کند. اکثر تحقیقاتی که مورد بررسی قرار گرفته است بر ارتباط بین راحتی و رضایت مشتری، 

، ، جیانگ، یانگ و جون 2018،  نیات رفتاری و تبلیغات شفاهی تمرکز کرده است)دوارته و کوستا سیلوا

ه راحتی و راحتی پس از مالکیت بر دهد ک(. نتایج تجربی ما نشان می2020،  ، کومار، ساچان و دوتا2013

(. برای 2013 ، ، جیانگ، یانگ و جون2021، رضایت مشتری تأثیر مثبت می گذارد)ساها و همکاران

خریداران آنلاین در کشورهای مختلف با تاکید بر اینکه خریداران در چین این جنبه های راحتی را پیدا کرده 

ین می تواند در زمان و تلاش فیزیکی بازدید صرفه جویی کند مکان اند. نتایج نیز با این ایده که خرید آنلا

های مختلف برای مکان یابی و در نهایت خرید محصول مورد نظر، به نظر می رسد که به ویژه در سایر 

(. علاوه بر این، اکثر خرده فروشان آنلاین در سایر کشورها 2014، کشورها صادق است)جونیونگ و لینبو

زگشت سختی دارند )فقط اجازه مبادلات را می دهد(، نیاز به پیش بینی برخی از موارد را هنوز سیاست با

تقویت می کند. روش پرداخت آنلاین، که فقط چند دقیقه طول می کشد و شامل در مورد وضعیت سفارش 

دمات اعلان است. یافته های فعلی توضیح بیشتری ارائه می دهد برای اهمیت فرآیند تراکنش در راحتی خ

برای مشتریان آنلاین و تاثیر قابل توجهی بر رضایت دارد. یافته های ما نیز مشابه یافته های چانگ و جی است 

(، که دریافت که برای مشتریان ، سهولت دسترسی و راحتی معامله در توضیح رضایت 2012پولونسکی )

تجربه، دیگر و مولفه های راحتی ارتباط  معنادار نیست. در واقع، به نظر می رسد که برای مشتریان آنلاین با

پیدا می کنند. یافته ها آن را تایید کرد توجه به تجربیات مشتری در حوزه خرید آنلاین تجربه آنلاین با 

برخورد بالایی دارد. تجربه آنلاین بیشتر می تواند مزایا و خطرات محصول یا خدمات را  رضایت مشتریان 
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