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 چکیده
سابقه رشد کرده، دیگر صرفاً بستری موازی  های اخیر با شتابی بی تجارت الکترونیک جهانی که در سال

ایران با    برای خرید سنتی نیست، بلکه به اکوسیستمی مستقل با منطق رفتاری خاص خود بدل شده است.

پلتفرموجود چالش اقتصادی، شاهد گسترش چشمگیر  و نوسانات  فروش  های زیرساختی، تحریمی  های 

می  نشان  که  روندی  است؛  بوده  مصرف  الگوهای  در  محسوس  تغییر  و  مصرفآنلاین  رفتار  کننده  دهد 

به محدودیتایرانی،  استرغم  دیجیتال  فضای  با  متناسب  خود  بازتعریف  حال  در  ساختاری،  این    .های 

بر تصمیم  و شناسایی عوامل کلیدی که  به تحلیل  با رویکرد کیفی  گیری خرید آنلاین مؤثرند،  پژوهش 

شناختی، اجتماعی، اقتصادی و دهد که عوامل فناورانه، روانهای این تحقیق نشان می پرداخته است. یافته 

تواند برای گیری الگوهای خرید آنلاین دارند. نتایج این پژوهش می ای در شکل کنندهامنیتی نقش تعیین

پلتفرمکسب  طراحان  آنلاین،  دیجیتال وکارهای  بازاریابی  پژوهشگران حوزه  و  الکترونیک  تجارت  های 

 کاربردی باشد. 

مصرف  کلیدی:  هایواژه بازاریابی  رفتار  کیفی،  تحلیل  الکترونیک،  تجارت  آنلاین،  خرید  کننده، 

.دیجیتال
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  مقدمه

 بیان مسئله 

کنندگان ایجاد کرده  های اخیر، انقلاب دیجیتال و گسترش اینترنت تحولی بنیادین در رفتار خرید مصرفدر دهه 

بینی  تریلیون دلار رسیده و پیش   ۶به بیش از    ۲۰۲۴است. بر اساس آمارهای جهانی، حجم تجارت الکترونیک در سال  

تا سال  می این رقم  بوده و    8به    ۲۰۲۷شود  قابل توجهی همراه  با رشد  نیز  ایران  این تحول در  برسد.  تریلیون دلار 

های اخیر با  تجارت الکترونیک جهانی که در سال   اند. های تجارت الکترونیک داخلی رشد چشمگیری داشته پلتفرم

سابقه رشد کرده، دیگر صرفاً بستری موازی برای خرید سنتی نیست، بلکه به اکوسیستمی مستقل با منطق  شتابی بی

 (.Osman ، ۲۰1۶و Lim) رفتاری خاص خود بدل شده است 

گیری، گذار از خرید سنتی به خرید آنلاین نه تنها شیوه دسترسی به کالا و خدمات را تغییر داده، بلکه فرآیند تصمیم

های  ها و فرصتکنندگان با چالشها و عوامل مؤثر بر خرید را نیز دگرگون ساخته است. در این فضا، مصرفانگیزه 

 (.1۴۰5تر از عوامل تأثیرگذار است)امیری و شفیعی، رو هستند که نیازمند درک عمیق جدیدی روبه 

 

 اهمیت و ضرورت پژوهش 

 نفع حیاتی است: شناخت عوامل مؤثر بر رفتار خرید آنلاین برای سه گروه اصلی ذی 

وکارهای آنلاین ایرانی  های بازاریابی مؤثرتر و افزایش نرخ تبدیل ؛ کسب برای طراحی استراتژی وکارها:کسب •

کنند که در آن، شناخت سطحی از مشتری دیگر کافی نیست. تجربه نشان داده که  در محیطی رقابتی فعالیت می

  اهمیت   مانند  بومی  هایظرافت   درک  بدون  —المللی تجارت الکترونیک  برداری کورکورانه از الگوهای بین کپی

  رخدادهای   از  پس  داده   امنیت   به   نسبت   بالا   حساسیت  یا   خرید،  تصمیم   در  شخصی  اعتماد  نقش  منزل،  درب   پرداخت

زیسته    —  اطلاعات  نشت  متعدد تجربه  در  عمیق  کاوش  با  پژوهش  این  است.  شده  منجر  شکست  به  اغلب 

فراهم مصرف ایران  بستر  با  متناسب  و تجربه کاربری  بازاریابی  راهبردهای  برای طراحی  بینشی عملی  کنندگان، 

 (. 1۴۰1آورد)کریمی و حسینی،می

رشد پایدار تجارت الکترونیک  برای تدوین قوانین و مقررات حمایتی از تجارت الکترونیک ؛    گذاران:سیاست •

های واقعی  های حقوقی و حمایتی متناسب با نگرانی های اقتصاد دیجیتال، نیازمند زیرساختمثابه یکی از محرکبه 

یافته مصرف است.  پژوهش میکنندگان  این  برای سیاستهای  مبنایی  از  تواند  قوانین حمایت  تدوین  گذاران در 

 (.1۴۰5کننده، مقررات امنیت داده و توسعه زیرساخت پرداخت الکترونیک باشد)میرشکاری و قربان نیا، مصرف

 مندی بهتر از مزایای خرید آنلاین تر و بهره گیری آگاهانه برای تصمیم کنندگان:مصرف •

 نظیر های وارداتیکننده آنلاین ایران با رویکرد کمیّ و بر مبنای مدل یشتر مطالعات موجود در حوزه رفتار مصرفب

(TAM و UTAUT)  کنند، اما قادر به تبیین  اند که اگرچه ابزار سنجش رابطه بین متغیرها را فراهم میانجام شده

گیری این روابط در بستر فرهنگی خاص ایران نیستند. این پژوهش با رویکردی کیفی و چرایی و چگونگی شکل

اکتشافی، تلاش دارد این خلأ را پر کرده و چارچوبی مفهومی بومی ارائه دهد که هم بر ادبیات نظری موجود بیفزاید  

 (.1۴۰3)آهنگرداودی و همکاران، و هم راهنمای عمل برای فعالان این حوزه باشد 
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 اهداف پژوهش 

 بندی عوامل اصلی مؤثر بر رفتار خرید آنلاین شناسایی و دسته  •

 شده تحلیل کیفی تأثیر هر یک از عوامل شناسایی •

 ارائه چارچوب مفهومی جامع از رفتار خرید در فضای دیجیتال  •

 های کاربردی برای بهبود تجربه خرید آنلاین ارائه توصیه  •

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش 

 تعاریف و مفاهیم

مصرف و    کننده:رفتار  کالاها  ارزیابی  و  استفاده  خرید،  برای جستجو،  افراد  که  اقداماتی  و  فرآیندها  مجموعه 

 های خود را برآورده سازند.دهند تا نیازها و خواسته خدمات انجام می

های دیجیتال مانند رایانه،  فرآیند خریداری کالا یا خدمات از طریق اینترنت با استفاده از دستگاه   خرید آنلاین:

 تلفن همراه یا تبلت. 

 

 های نظری مدل

 (TAMمدل پذیرش فناوری )

 ( بر دو عامل کلیدی تأکید دارد:1989)  Davisمدل پذیرش فناوری 

 میزان باور فرد به اینکه استفاده از یک سیستم خاص نیازمند تلاش کم است  شده:سهولت استفاده درک •

 دهدمیزان باور فرد به اینکه استفاده از سیستم عملکرد او را بهبود می  شده:سودمندی درک •

 ( TPBشده )ریزینظریه رفتار برنامه

Ajzen (1991سه عامل اصلی را در تصمیم )کند:گیری رفتاری مطرح می 

 نگرش نسبت به رفتار •

 هنجارهای ذهنی  •

 شده کنترل رفتاری درک •

 UTAUT2مدل 

 شود: ( عوامل زیر را شامل میVenkatesh et al., 2012مدل یکپارچه پذیرش و استفاده از فناوری )

 انتظار عملکرد •

 انتظار تلاش  •

 تأثیر اجتماعی •

 کننده شرایط تسهیل  •

 جویانه انگیزه لذت  •

 ارزش قیمت •

 عادت •
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 پیشینه تحقیقات داخلی و خارجی

 های داخلی پژوهش

( همکاران  و  فر  »   (1۴۰۴بهشتی  عنوان  با  تبلیغات    پژوهشی  از  کاربران  اجتناب  پیشایندهای  الگوی  طراحی 

های هوشمند  با گسترش استفاده از گوشی های هوشمند منتشر کردند.  های کاربردی گوشی ای در برنامه برنامه درون

دلیل  رشد به خود گرفته و به هایی روندی روبه های کاربردی و تبلیغات در درون چنین برنامه در سرتاسر جهان، برنامه

پژوهش  تبلیغات،  این  بودن  واکنش نوپا  حیطۀ  در  درون ها  تبلیغات  به  رفتاری  به برنامههای  و  بروز  ای  خاص  طور 

شدت محدود است. بر همین مبنا، هدف اصلی پژوهش حاضر طراحی ای به برنامهرفتارهای اجتناب از تبلیغات درون 

های هوشمند بوده است.  های کاربردی گوشی ای در برنامه برنامه الگوی پیشایندهای اجتناب کاربران از تبلیغات درون 

به  است که  پژوهشی آمیخته  داده پژوهش حاضر،  کیمنظور گردآوری  بازاریابی  های  از جامعۀ خبرگان حوزۀ  فی، 

دیجیتال در قالب مدیران و کارشناسان باسابقه و نیز با پیشینۀ مطلوب تجربی و دانشگاهی استفاده کرده است. روش 

وتحلیل اطلاعات  ها به اشباع ادامه یافت. تجزیه گیری هدفمند بوده و تا رسیدن داده گیری در این مطالعه، نمونه نمونه 

منظور ( صورت گرفت. در بخش کمی پژوهش نیز به MAXQDAکودا )افزار مکسبا روش تحلیل مضمون و نرم 

داده  پرسش گردآوری  ابزار  و  میدانی  از روش  پژوهش  کاربرِ های  دانشجویان  از  آماری  و جامعۀ  استفاده شد  نامه 

نفر، ازطریق فرمول کوکران   338های هوشمند تشکیل شده است. نمونۀ پژوهش به تعداد  های کاربردی گوشی برنامه

(Cochran Formula داده تحلیل  برای  شد.  محاسبه  مدل (  روش  از  نیز  تحقیق  مفروض  روابط  آزمون  و  یابی ها 

استفاده شد.    ۲۴( نسخۀ  AMOSافزار ایموس )های تحلیل عاملی تأییدی و اکتشافی و نرم معادلات ساختاری و روش

توان در قالب دو دستۀ عوامل کلی درونی )فردی( و بیرونی  های بخش کیفی پژوهش، پیشایندها را میبراساس یافته

دهنده شامل عوامل احساسی، عوامل بندی کرد. در قالب عوامل درونی )فردی(، مضامین سازمان)محیطی و فنی( طبقه 

ارتباطی کاربر است و در قالب عوامل بیرونی  -تجربی و نیز عوامل نگرشی -ادراکی، عوامل شخصیتی، عوامل شناختی

- های کمی تبلیغات، عوامل ارتباطی/تعاملی کاربراند از: شاخصه دهنده عبارت )محیطی و فنی( نیز مضامین سازمان

بلیغات. نتایج بخش  تبلیغات، عوامل فرهنگی، عوامل فنی مرتبط با گوشی هوشمند و عوامل مربوط به محتوا/طراحی ت 

توانند بیشترین  کمی نیز نشان داد از میان عوامل درونی، عوامل ادراکی و از میان عوامل بیرونی، عوامل فرهنگی می

 ای داشته باشند. برنامهاثرگذاری را بر رفتارهای اجتنابی کاربران از تبلیغات درون 

های بازاریابی اجتماعی در گردشگری ارزیابی اثربخشی کمپین  ای به » در مطالعه   (1۴۰۴ابراهیم پور و همکاران )

مبتنی رویکرد  پرداختند.  پایدار:   » ماشین  یادگیری  چالشبر  افزایش  زیست با  از  های  ناشی  فرهنگی  و  محیطی 

طور چشمگیری افزایش یافته است. در این زمینه، بازاریابی اجتماعی  پایداری در این صنعت به گردشگری، اهمیت  

به به  تغییر اجتماعی  برای ترویج رفتار مسئولانۀ گردشگری و هدایت  ابزاری مؤثر  پایدار ظهور  عنوان  سمت توسعۀ 

فناوری  است. ظهور  به کرده  پیشرفته،  ماشین، فرصتهای  یادگیری  تجزیه ویژه  برای  را  رفتار  های جدیدی  وتحلیل 

حال، هنوز خلأی در ادغام رویکردهای کیفی و کمی  ها ایجاد کرده است؛ بااینبینی اثربخشی کمپینمخاطبان و پیش 

های بازاریابی اجتماعی در ارتقای رفتارهای  در این زمینه وجود دارد. هدف این پژوهش، ارزیابی اثربخشی کمپین

اس با  پایدار  تجزیهگردشگری  کیفی،  مرحلۀ  در  است.  ترکیبی  رویکردی  از  مصاحبهتفاده  موضوعی  های  وتحلیل 

با  نیمه  در    ۲3متخصص،    1۶ساختاریافته  را  اصلی گروه   ۶زیرموضوع  توسعۀ  موضوع  موضوعات،  این  کرد.  بندی 
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دهنده با استفاده از الگوریتم ماشین  پاسخ  ۲9۷شده از  آوری های جمعای ساختاریافته را شکل دادند و داده نامهپرسش

بینی را نشان داد و عوامل  وتحلیل شدند. نتایج، دقت و قابلیت تعمیم زیاد مدل پیش( تجزیه SVMبردار پشتیبان )

به  کمپین  موفقیت  مدل کلیدی  احساسات،  تحلیل  شخصی عنوان  و  رفتاری  شدند.  سازی  شناسایی  محتوا  سازی 

ابزاری کاربردی برای تصمیم بازاریابی گردشگری پایدار  بر داده گیری مبتنیچهارچوب پیشنهادی،  ها در سیاست 

دهد که ادغام بینش انسانی با تحلیل الگوریتمی، پایه و اساس قدرتمندی  کند. این مطالعه همچنین نشان میفراهم می

 دهد. برای طراحی مداخلات بازاریابی هدفمند، اخلاقی و همسو با پایداری ارائه می

های مؤثر بر رفتار انتخاب کانال  بندی محرک خوشه   با عنوان »   پژوهش خود را   (1۴۰3بزرگ پور و همکاران )

خرده  بستر  در  همهمشتریان  کردند.  فروشی  چاپ  پژوهش کاناله«،  اخیر  سال  ده  گسترده طی  در های  حوزۀ ای 

ها نشان  کاناله انجام شده است. مرور این پژوهشفروشی همه های رفتار انتخاب کانال مشتریان در بستر خرده محرک

دادن  اند، زیاد است؛ از این رو انجام ها به کار گرفته هایی که این پژوهش دهد که پراکندگی نتایج و تنوع روش می

های مطالعات مرتبط گذشته ضروری است.  بندی نتایج و تحلیلیک مطالعۀ جامع با مرور سیستماتیک برای خوشه 

های مؤثر بر رفتار انتخاب کانال مشتریان در  بندی محرکدر این راستا، محققان در پژوهش حاضر با هدف خوشه 

سنجی و جامعۀ آماری شامل تمامی ت علمنوع مطالعاکاناله انجام گرفت. پژوهش حاضر ازفروشی همهبستر خرده 

مطالعه است. نتایج    5333به تعداد    ۲۰۲۴تا اکتبر    199۶های  شده در مخزن علمی اسکوپوس طی سالمطالعات نمایه 

فروشی های آنها را در استفاده از خرده فروشان برای جذب و ماندگاری مشتریان لازم است تجربه نشان داد که خرده 

در همه  و  کنند  ایجاد  تماس  نقطۀ  چندین  در  را  یکپارچه  خریدی  تجربۀ  تا  کنند  بهینه  رضایت  کاناله  نتیجه، سطح 

 کننده را افزایش دهند. مصرف

های  کننده پلتفرم    بررسی عوامل مؤثر بر فرایند رفتار مصرف  " مقاله خود را با عنوان    (1۴۰3حمیدیا و همکاران )

کنندگان  این پژوهش کیفی با هدف تدوین مدل رفتار مصرفمنتشر کردند.    " خدمات و مشاوره های پزشکی آنلاین  

مصرف( اجرا شد.  ازخدمات مشاوره و پزشکی آنلاین و شناسایی عوامل اثرگذار در کل زنجیره )از آشنایی تا پس 

شناسی آن مبتنی بر تحلیل مضمون سه دسته منبع شامل پیشینه پژوهشی، مصاحبه با کاربران )بالقوه/بالفعل( و  روش

ارائه  پزشکان  با  یافته مصاحبه  است.  خدمت  که  دهنده  است  آن  از  حاکی  شناختی  رویکرد  بر  مبتنی  های 

های گوناگونی  مصرف( تحت تأثیر مولفه ازتصمیم و پستصمیم، حین ازکنندگان در سه مرحله اصلی )پیش مصرف

دهد. در  یابی اتفاقی/هدفمند رخ میتصمیم، یا نیاز محرک مراجعه است یا آگاهی ازگیرند. در مرحله پیشقرار می

گیری، افراد نخست بین خدمات حضوری و آنلاین مقایسه کرده و در صورت تشخیص مزیت بیشتر  مرحله تصمیم

از میان گزینه  پلتفرم موردنظر  انتخاب  به  نوبت  رسد. در  های موجود میخدمات آنلاین برای شرایط خاص خود، 

 .دهندکنندگان به سه دسته رفتار متفاوت از خود نشان مینهایت، پس از دریافت خدمت، مصرف

ای با عنوان »عوامل مؤثر بر تغییر رفتار مصرف کنندگان نسبت به  در مطالعه  (1399هفتخوانی و محسنی ) جعفر

دنبال شناسایی به کالای ملیّ با استفاده از رویکرد بازاریابی اجتماعی )مورد مطالعه: صنعت پوشاک مردانه ایران(«،  

بر رویکرد  کنند مبتنی کنندگان نسبت به پوشاک داخلی هستند و تلاش میعوامل تأثیرگذار بر تغییر رفتار مصرف

به  د.  کنندگان نسبت به پوشاک تولید داخل ارائه دهن منظور تغییر رفتار مصرف بازاریابی اجتماعی، راهکارهایی را 

در سه    - مصاحبه، میزگرد و یادداشت مرتبط با سؤالات تحقیق    5۰۰های کیفی این پژوهش، از مجموع حدود  داده 



  

 کنندگان در فضای آنلاین تحلیل کیفی عوامل مؤثر بر رفتار خرید مصرف  ۶۲ ⁞

 

مورد نمونه، انتخاب و سپس تحلیل    ۶۷هدفمند تعداد  بندی  گردآوری شدند و با طبقه   -مجلۀ تخصصی این حوزه 

کار گرفته شد. در فرایند تحلیل،    های کیفی این پژوهش تکنیک تحلیل مضمون به شدند. برای تجزیه و تحلیل داده 

مضمون فراگیر برشمرده شد و سپس شبکۀ مضامین    ۶دهنده و سرانجام  مضمون سازمان  ۴۶مضمون پایه،    3۲۰حدود  

کنندگان،  های این تحقیق، درزمینۀ عوامل مؤثر بر تغییر رفتار مصرفهای تحقیق ترسیم شد. بنابر یافته مرتبط با سؤال 

ای  کننده، عوامل زمینهپذیری صنعت پوشاک، عوامل مرتبط با فرهنگ و نگرش مصرفشش مورد »عوامل رقابت

زمینه عوامل  زمینه حاکمیتی،  عوامل  اقتصادی،  دانشای  نقش  و  علمی  با گاه ای  مشارکت  با  مرتبط  عوامل  و  ها 

و شرکت  نقش  تولیدکنندگان خارجی  بر  تأکید  با  پژوهش  نهایی  مدل  پایان،  در  احصا شدند. همچنین  برتر«  های 

 هریک از بازیگران در صنعت پوشاک داخلی ترسیم شده است.

 مقالات خارجی 

Turkson  ( همکاران  مقاله    (2۰26و   An investigation into factors influencing consumer“در 

buying behaviour towards online shopping in Ghana”    که دادند  نشان  خود  چهار  منتشرشده  هر 

  آنلاین   خرید  رفتار  بر  معناداری  و   مثبت  تأثیر  اعتماد،  و   بخشلذت   ارزش  سودمندی،   استفاده،  سهولت عامل

  وکارها کسب  به   پژوهش   اصلی  توصیه   الکترونیک،   تجارت   فضای   در   شدید   رقابت  به   توجه   با .  دارند  کنندگانمصرف

تری برای مشتریان فراهم کنند  پلتفرم خود، تجربه مطلوب  کاربرپسندی  بهبود  و  فرآیندها  سازیساده  با که  است  این

 .تر عمل نمایندتا بتوانند در جذب و حفظ مخاطب موفق 

Solanki, S., & Bari, P  (2۰26)    پژوهشی با عنوان“Unveiling the Dynamics of Contemporary 

Online Consumer Behaviour: Leveraging Predictive Analytics for Strategic Insights ”    منتشر

دهند، ارائه  کنندگان هنگام خرید آنلاین مد نظر قرار میهایی را درباره عواملی که مصرفاین پژوهش بینش کردند.  

های خرید آنلاین  کننده کننده برای بررسی تعیین بینیهای پیش ای، از تحلیل دهد. این مطالعه با رویکردی چندرشته می

نفر    3۲ساختاریافته با  های نیمه ها از طریق مصاحبه و عوامل موقعیتی مؤثر بر قصد خرید اینترنتی بهره گرفته است. داده 

آوری شد. در این پژوهش شش  شهرهای هند ساکن بودند، جمعسال )نسل وای( که در کلان  3۶تا  ۲۶در بازه سنی 

فناورانه، سهولت مقایسه قیمت، اختلاف قیمت، ترجیح برند، فاصله  گذاری  مضمون اصلی شناسایی گردید: سواد 

سازی دهنده نیاز روزافزون به شخصیگیری و کیفیت خدمات. این مضامین به وضوح نشان اجتماعی در دوران همه 

کننده به عنوان  بینیهای پیش های مشتریان است. همچنین این پژوهش بر ضرورت استفاده از تحلیل و افزایش خواسته 

 .کندابزاری بالقوه برای انطباقِ چابک با موضوعات معاصر تأکید می 

Martinez, Karmaker  ( همکاران  موضوع    (2۰25و  با   Exploring influential factors of“مقاله 

consumer purchase behavior on the adoption of digital payment apps in Bangladesh”   منتشر

بین  کردند. ارتباط  بررسی  هدف  با  پژوهش    به   رو   صنعت  در  خرید  رفتار و کننده مصرف  روانشناسی این 

  طریق   از نفر 1۷۰ از  داده   آوریجمع   با   محققان.  است  شده   انجام بنگلادش  در   دیجیتال  پرداخت   هایاپلیکیشن  رشد

  نتیجه   این  به (  تماتیک  تحلیل   و  ماشین  یادگیری  آمار،)   ترکیبی  تحلیلی  هایروش  کارگیریبه   و   آنلاین  نظرسنجی

شناخت برند، در دسترس بودن خدمات،   :دارند  کنندگانمصرف  رفتار  بر  را  تأثیر  بیشترین عامل  شش که  رسیدند

 .امنیت، سن، درآمد و ادراک کاربر
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گیری  صورت تعاملی باعث شکلشناختی به های جمعیتدهد که انگیزه، نگرش، ترجیحات و ویژگیها نشان می یافته

  که   دارد   را   پیام  این  گذارانسیاست   و   تکفین  وکارهایکسب  کارآفرینان، شوند. این تحقیق برای الگوهای خرید می

  و  برند بازشناسی آسان، دسترسی امنیتی، عوامل به  چیز هر  از بیش  باید  دیجیتال،  های پرداخت  بازار  در موفقیت  برای

  خدمات   آنها،  عملی  و  روانشناختی  نیازهای   با   متناسب   بتوان  تا  داشت  ویژه   توجه  کاربران درآمدی  و  نسلی  هایتفاوت 

 .کرد ارائه  و طراحی را

Sharma  ( 2۰2۴و همکاران)    پژوهشی با عنوان“Determinants of customer buying behaviour in 

omnichannel retailing: a systematic literature review and future research directions  ”   انجام

ای  گونه کاناله دارند؛ به های دیجیتال تأثیری چندوجهی بر رفتار خرید همهاین پژوهش نشان داد که فناوریدادند.  

با کانال، محصول و مصرف هم پیشکه همزمان   ایندها و  دهند و هم میان پیشکننده را شکل میایندهای مرتبط 

همه محیط  در  مسیر خاص  میانتخاب  ایفا  میانجی  نقش  یافته کاناله،  اساس  بر  و  کنند.  نمایشگاهی  نباید  دیگر  ها، 

های دیجیتال الگوهای جدیدی برای  عنوان مفاهیمی مجزا و کلی در نظر گرفت؛ چراکه فناوریرومینگ را به وب

اند. در نهایت، چارچوبی مفهومی برای درک  سفر مشتری ایجاد کرده و مرزهای بین این دو رفتار را کمرنگ ساخته

های دیجیتال ارائه شده  شده و نقش فناوری ایندهای شناساییکنندگان با در نظر گرفتن پیش کاناله مصرف رفتار همه 

 .است

Wang  (2۰23و همکاران)    در مقاله“A theoretical model of factors influencing online consumer 

purchasing behavior through electronic word of mouth data mining and analysis”    به نتایج

کاوی و تحلیل مبتنی بر بازخوردهای الکترونیکی، سهم مهمی  گیری از داده این پژوهش با بهره جالبی دست یافتند.  

دقیق  شناسایی  یافته در  و  داشته  آنلاین  رفتار خرید  بر  مؤثر  عوامل  برای حوزه تر  آن  تجارت   OCPB هایهای  و 

 .الکترونیک حاوی پیامدهای کاربردی ارزشمندی است

 

 شناسی پژوهش روش

 رویکرد پژوهش 

( انجام شده است.  Thematic Analysis)  تحلیل محتوای مضمونیو به روش    کیفیاین پژوهش با رویکرد  

 آورد. کنندگان را فراهم میها و ادراکات مصرفتر تجربیات، انگیزه رویکرد کیفی امکان کشف عمیق

 

 جامعه و نمونه آماری 

گیری به روش هدفمند  کنندگانی است که تجربه خرید آنلاین دارند. نمونه جامعه آماری این پژوهش شامل مصرف

 ساختاریافته انجام گرفت.نفر مصاحبه عمیق نیمه ۲5و با معیار اشباع نظری انجام شد. در مجموع با 
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 فرآیند دستیابی به اشباع نظری  -جدول 

 وضعیت اشباع  شدهکدهای جدید شناسایی  هامحدوده مصاحبه 

 گیری مضامین اولیهدر حال شکل  تعداد بالای کدهای جدید  1۰تا  1

 تثبیت مضامین اصلی  کاهش نسبی کدهای جدید  1۸تا  11

 نزدیک به اشباع کدهای جدید محدود و جزئی  22تا  1۹

 اشباع نظری حاصل شد  عدم ظهور کد یا مضمون جدید  25تا  23

 

 ها ابزار گردآوری داده 

 دقیقه  9۰تا   ۴5با مدت زمان  ساختاریافته:مصاحبه عمیق نیمه •

 ثبت مشاهدات و نکات کلیدی   های میدانی:یادداشت •

 بررسی نظرات آنلاین و بازخوردهای مشتریان تحلیل اسناد: •

 

 روایی و پایایی 

 برای اطمینان از کیفیت پژوهش از معیارهای زیر استفاده شد: 

 (Member Checkingبررسی توسط اعضا )   (:Credibilityاعتبار ) •

 کنندگانتوصیف دقیق زمینه و شرکت   (:Transferabilityقابلیت انتقال ) •

 ثبت دقیق فرآیند پژوهش  (:Dependabilityقابلیت اتکا ) •

 حسابرسی خارجی توسط متخصصان (:Confirmabilityتأییدپذیری ) •

 

 های پژوهش یافته

 مصاحبه(  25کدهای باز به تفکیک مضامین اصلی و فرعی )با فراوانی حضور در 

 عوامل فناورانه: 1مضمون اصلی  -جدول 

 ( 25فراوانی )از  کدهای باز  مضمون فرعی

 سایت/اپ کیفیت طراحی وب 

 ۲۲ سرعت بارگذاری صفحه 

 19 گرا )موبایل(طراحی واکنش

 1۷ جستجوی هوشمند و فیلترها 

 سهولت فرآیند خرید 

 ۲1 تعداد کم مراحل تسویه حساب 

 1۴ نام(امکان خرید مهمان )بدون ثبت 

 1۲ ذخیره اطلاعات پرداخت

 18 سایتترجیح اپلیکیشن به وب اپلیکیشن موبایل 

 13 ایبرنامههای درون اعلان 
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 شناختی عوامل روان: 2مضمون اصلی  -جدول 

 ( 25فراوانی )از  کدهای باز  مضمون فرعی

 اعتماد و اطمینان 

 ۲5 شدهاعتماد به برند/فروشگاه شناخته

 ۲۰ اطمینان از ضمانت اصالت کالا

 18 اعتماد به روش پرداخت

 درک ریسک 

 ۲3 ریسک مالی )کلاهبرداری( 

 ۲1 ریسک عملکردی )نامطابقت کالا(

 19 ریسک زمانی )تأخیر ارسال( 

 15 ریسک حریم خصوصی 

 های خرید انگیزه
 ۲۴ گرا )کاربردی( انگیزه سودمندی 

 1۶ جویانه )تفریحی/هیجانی( انگیزه لذت

 عوامل اجتماعی و فرهنگی : 3مضمون اصلی  -جدول 

 ( 25فراوانی )از  کدهای باز  مضمون فرعی

 های اجتماعی تأثیر شبکه 
 ۲۰ کشف محصول از طریق اینستاگرام

 1۷ تأیید اجتماعی )لایک/کامنت/فالوور( 

 نفوذ اجتماعی و توصیه 
 ۲۲ توصیه دوستان و خانواده

 ۲1 نظرات و امتیاز سایر خریداران 

 هنجارهای فرهنگی بومی 

 1۶ تمایل به پرداخت در محل 

 11 زنی یا انتظار تخفیف مستقیم چانه

 1۴ بندی و ظاهر ارسال اهمیت بسته 

 عوامل اقتصادی : ۴مضمون اصلی  -جدول 

 (25فراوانی )از  کدهای باز مضمون فرعی

 ۲3 مقایسه قیمت بین چند پلتفرم پذیریقیمت و رقابت

 تخفیف و تبلیغات
 19 های تخفیفی حساسیت به کمپین 

 15 های ویژه فصلی )مثل جمعه سیاه(فروش

 های جانبی هزینه
 18 عنوان مانع خرید هزینه ارسال به 

 ۷ مالیات/عوارض پنهان 
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 عوامل امنیتی و حریم خصوصی : 5مضمون اصلی  -جدول 

 ( 25فراوانی )از  کدهای باز  مضمون فرعی

 امنیت پرداخت 
 ۲۰ نگرانی از افشای اطلاعات کارت بانکی 

 18 های پرداخت معتبر بانکی ترجیح درگاه

 1۲ نگرانی از فروش اطلاعات شخصی  حریم خصوصی داده

 1۰ شدن/سرقت مرسوله نگرانی از گم امنیت تحویل 

 عوامل خدماتی و پشتیبانی : 6مضمون اصلی  -جدول 

 ( 25فراوانی )از  کدهای باز  مضمون فرعی

 ۲۲ امکان مرجوعی آسان و بدون هزینه  سیاست بازگشت کالا 

 1۷ سرعت پاسخگویی پشتیبانی خدمات پس از فروش

 19 ای وضعیت سفارش رسانی لحظهاطلاع رهگیری سفارش 

می نشان  باز  کدهای  فراوانی  میان بررسی  در  تکرار  بیشترین  با  ریسک«  ادراک  و  »اعتماد  مضمون  که  دهد 

کنندگان ایرانی در خرید آنلاین است؛ این یافته با ساختار نهادی  ترین دغدغه مصرفکنندگان، محوریمشارکت

مصرفضعیف از حقوق  حمایت  با  تر  مرتبط  کدهای  مقابل،  در  دارد.  همخوانی  کشور  دیجیتال  فضای  در  کننده 

کننده تنهایی تعیینتوجهی داشتند، اما به »عوامل فناورانه« )سهولت استفاده، طراحی رابط کاربری( اگرچه فراوانی قابل

 کردند. کننده ایفا می تصمیم خرید نبودند، بلکه نقش تسهیل

فراوانی نامتوازن  اجتماعیتوزیع  زیرمضامین  میان  )به - ها  شبکه فرهنگی  نفوذ  توصیه ویژه  و  اجتماعی  های  های 

های اجتماعی داخلی )اینستاگرام، تلگرام( است، امری  سازی رفتار خرید در بستر شبکه اینفلوئنسری( حاکی از بومی 

 بینی نشده بود. طور مستقل پیش به  TPBو  TAMهای کلاسیک نظیر که در مدل 

کنندگان  های مشارکتپوشانی بالای کدهای »حساسیت قیمتی« با »امنیت پرداخت« در گفتاوردتأمل، همنکته قابل 

هم  این  میاست؛  نشان  مصرف رخدادی  ذهن  در  امنیتی  و  اقتصادی  ریسک  ادراک  به دهد  ایرانی  صورت  کننده 

های نظری موجود برای تبیین رفتار  گیرد. این الگو، ضرورت بازنگری در چارچوبتنیده و نه مجزا شکل میدرهم

های کیفی، شش دسته اصلی عوامل مؤثر بر رفتار خرید  از تحلیل داده  سازد.خرید در بازارهای نوظهور را برجسته می 

 آنلاین شناسایی شد: 

 

 عوامل فناورانه

 سایت/اپلیکیشن کیفیت و طراحی وب

 شوندگان به طور مکرر به اهمیت طراحی کاربرپسند، سرعت بارگذاری و ناوبری ساده اشاره کردند: مصاحبه

 ای.”“وقتی یک سایت خیلی پیچیده باشه یا کند باشه، دیگه حوصله ندارم. فوری میرم سراغ سایت دیگه 

 شده:عناصر کلیدی شناسایی

 شودسایت میثانیه منجر به ترک وب 3تاخیر بیش از  سرعت بارگذاری صفحات: •

 های مختلفسازگاری با دستگاه  (:Responsiveگرا )طراحی واکنش •
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 سازی مؤثرقابلیت فیلترگذاری و مرتب  جستجوی هوشمند: •

 نمایش دقیق محصول از زوایای مختلف تصاویر و ویدیوهای باکیفیت:  •

 سهولت فرآیند خرید

 سازی مراحل خرید از افزودن به سبد تا پرداخت نهایی:ساده 

 مرحله(  ۴-3تعداد مراحل کم )حداکثر  •

 ( Guest Checkoutنام )امکان خرید بدون ثبت  •

 ذخیره اطلاعات برای خریدهای آینده  •

 پیشنهاد خودکار آدرس و اطلاعات تکمیلی •

 اپلیکیشن موبایل

 با توجه به افزایش خرید از طریق موبایل، کیفیت اپلیکیشن عامل کلیدی است: 

 رابط کاربری بهینه برای صفحه کوچک  •

 هاامکان استفاده آفلاین از برخی بخش •

 ( Push Notificationsهای هوشمند )اعلان  •

 کلیکه، احراز هویت بیومتریک(عامل )پرداخت یکیکپارچگی با سیستم •

 

 شناختی عوامل روان 

 اعتماد و اطمینان 

 ترین عامل در خرید آنلاین است:ایاعتماد پایه 

 کنم، حتی اگه قیمتش خیلی خوب باشه.”وقت ازش خرید نمی“اگه به یه فروشگاه اعتماد نداشته باشم، هیچ 

 ابعاد اعتماد:

 شهرت برند، سابقه فعالیت، نظرات مشتریان قبلی اعتماد به فروشنده: •

 های معتبر، رمزنگاری اطلاعاتوجود درگاه  اعتماد به سیستم پرداخت: •

 تضمین ارسال به موقع و سالم  اعتماد به فرآیند تحویل: •

 درک ریسک 

 کنند:کنندگان انواع مختلف ریسک را ارزیابی میمصرف

 احتمال از دست رفتن پول  ریسک مالی: •

 احتمال عدم تطابق محصول با انتظارات  ریسک عملکردی: •

 تأخیر در تحویل یا اتلاف وقت  ریسک زمانی: •

 نگرانی و استرس پس از خرید  شناختی:ریسک روان •

 نگرانی از سوءاستفاده از اطلاعات شخصی ریسک حریم خصوصی: •
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 های خریدانگیزه

 دو نوع انگیزه اصلی شناسایی شد: 

 (: Utilitarianگرا )های سودمندی انگیزه
 جویی در وقت صرفه •

 دسترسی به تنوع بیشتر •

 امکان مقایسه آسان  •

 های رقابتی قیمت •

 (: Hedonicجویانه )های لذتانگیزه
 لذت از کاوش و جستجو  •

 کننده تجربه خرید سرگرم •

 احساس موفقیت در یافتن معامله خوب •

 فرار از روزمرگی و سرگرمی  •

 

 عوامل اجتماعی و فرهنگی 

 های اجتماعیتأثیر شبکه

 های اجتماعی نقش چندوجهی دارند: شبکه 

 های تأثیرگذاراناز طریق تبلیغات و پست  کشف محصولات جدید: •

 خواندن نظرات و تجربیات دیگران  آوری اطلاعات:جمع  •

 مشاهده خریدهای دوستان و آشنایان  تأیید اجتماعی: •

 ارسال نظر و بازخورد پس از خرید   گذاری تجربه:اشتراک  •

 دهانبههای دهاننفوذ اجتماعی و توصیه

 تره.”پرسم. اگه یکی از اون سایت خرید کرده باشه و راضی باشه، خیالم راحت“قبل از خرید حتماً از دوستام می 

 های خانواده و دوستانتأثیر توصیه  •

 اعتبار بالای نظرات واقعی مشتریان •

 اینفلوئنسرها-تأثیرگذاری اینفلوئنسرها و میکرو •

 اعتماد به نظرات منفی بیش از مثبت  •

 هنجارهای فرهنگی 

 در جامعه ایرانی عوامل خاصی مشاهده شد:

 زنی و کدهای تخفیفاهمیت چانه  •

 های امنیتی( به دلیل نگرانی CODترجیح پرداخت در محل ) •

 پیچبندی و هدیه اهمیت بسته  •

 حساسیت به نظر دیگران در خریدهای نمایشی •
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 عوامل اقتصادی 

 پذیریقیمت و رقابت

 ترین عوامل است:قیمت همچنان یکی از مهم 

 های فیزیکی و آنلاین دیگرمقایسه با فروشگاه  قیمت رقابتی: •

 نمایش واضح قیمت نهایی شامل مالیات و هزینه ارسال شفافیت قیمت: •

 د دهنابزارهایی که تغییرات قیمت را نشان می تاریخچه قیمت: •

 ها و تبلیغاتتخفیف

 انواع مختلف پیشنهادات ویژه:

 کدهای تخفیف و کوپن  •

 ، جمعه سیاه ایران( Black Fridayفروش ویژه فصلی ) •

 تخفیف برای خرید عمده یا اولین خرید •

 های وفاداری و امتیازدهیبرنامه •

 های جانبی هزینه

 های اضافی تأثیر قابل توجهی دارند: هزینه 

 هزینه ارسال: ارسال رایگان عامل تشویقی قوی  •

 بندی هزینه بسته  •

 المللی(مالیات و عوارض گمرکی )برای خریدهای بین  •

 

 عوامل امنیتی و حریم خصوصی

 امنیت پرداخت 

 کنندگان ایرانی:ترین نگرانی مصرفبزرگ

 ها خرید نکرده باشم.” ترسم اطلاعات کارتم لو بره. همین باعث شده تا حالا از بعضی سایت“همیشه می

 بخش:عوامل اطمینان 

 های پرداخت معتبر )سامان، ملت، پارسیان( درگاه  •

 ، نمادهای اعتماد الکترونیکی( SSLهای امنیتی )نشان  •

 پرداخت در محل یا درب منزل  •

 رمزنگاری اطلاعات  •

 حفظ حریم خصوصی 

 ها:نگرانی

 سازی اطلاعات شخصیآوری و ذخیره جمع •

 گذاری اطلاعات با اشخاص ثالث اشتراک  •

 های تبلیغاتی مزاحم ها و ایمیلدریافت پیامک •
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 راهکارهای مورد انتظار: 

 سیاست حریم خصوصی شفاف •

 های خود کنترل کاربر بر داده  •

 امکان حذف اطلاعات  •

 ایاحراز هویت دومرحله  •

 امنیت تحویل 

 های مرتبط با ارسال:نگرانی

 سرقت بسته توسط پیک یا در مسیر •

 آسیب دیدن محصول در حین حمل •

 تحویل به آدرس اشتباه  •

 

 عوامل خدماتی و پشتیبانی

 سیاست بازگشت و تضمین

 ترین عوامل کاهش ریسک:یکی از مهم

تونم  دونم اگه مشکل داشت میکنم چون میتر خرید میروز ضمانت بازگشت بده، خیلی راحت   ۷“اگه فروشگاه  

 برگردونم.”

 شرایط مطلوب:

 روز  ۷مهلت بازگشت حداقل  •

 های زیادفرآیند ساده و بدون پرسش •

 بازپرداخت سریع •

 تضمین اصالت کالا •

 خدمات پس از فروش 

 ۲۴/۷پشتیبانی  •

 های ارتباطی متنوع )تلفن، چت، ایمیل( کانال •

 پاسخگویی سریع به سؤالات  •

 رسیدگی مؤثر به شکایات  •

 رهگیری سفارش

 امکانات مورد انتظار:

 ای موقعیت بسته پیگیری لحظه  •

 سازی، ارسال، تحویل( رسانی در مراحل مختلف )تأیید، آماده اطلاع  •

 زمان تحویل تقریبی دقیق  •

 امکان هماهنگی برای زمان تحویل •
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 مدل مفهومی پیشنهادی 

 شود:های پژوهش، مدل مفهومی زیر برای رفتار خرید آنلاین پیشنهاد میبر اساس یافته 

 
 پژوهش  مفهومی  مدل –تصویر 

مثابه برآیند تعامل شش عنوان پیامد مستقیم یک یا دو متغیر، بلکه به شده، رفتار خرید آنلاین را نه به مدل مفهومی ارائه 

به ایفا میپیوسته ترسیم میهمعامل  میانجی مرکزی  نقش  ادراک ریسک  و  اعتماد  برخلاف  کند که در آن  کند. 

دهند، این مدل عوامل فناورانه را صرفاً  که فناوری را نقطه آغازین تحلیل قرار می TAMهای خطی سنتی نظیر  مدل

-جایگاه عوامل اجتماعیکند.  شان بر تصمیم نهایی، از مسیر ادراک ریسک عبور میداند که اثرگذاری ساز میزمینه

گرای دهنده ماهیت جمعشناختی و قصد خرید، بازتاب گر بر رابطه میان عوامل روان عنوان متغیر تعدیل فرهنگی به 

های میدانی نیز  تنیدگی عوامل اقتصادی و امنیتی )که در یافته زمان، درهمکننده ایرانی است. همگیری مصرفتصمیم

پشتیبانی  -سرانجام، عوامل خدماتی صورت یک خوشه مشترک لحاظ شده، نه دو مسیر مستقل.مشهود بود( در مدل به 

دهی به تجربه پس از خرید، بر چرخه اعتماد در تعاملات آتی اثر  کنند که با شکلعنوان حلقه بازخورد عمل میبه 

 (.1۴۰5حکیم فعال اصفهانی و همکاران، کنند)گذارند و ماهیت پویا و غیرخطی این مدل را تقویت میمی

 

 گیری حث و نتیجهب

 ها تفسیر یافته

ای چندبعدی و پیچیده است که تحت تأثیر تعامل دهد که رفتار خرید آنلاین پدیده های این پژوهش نشان می یافته

دارند، در خرید  عوامل مختلف شکل می اصلی  نقش  فیزیکی و حضوری  برخلاف خرید سنتی که عوامل  گیرد. 

 اند.ای یافته آنلاین عوامل فناورانه و امنیتی اهمیت ویژه 

 

 

 

 

 

 ویژگی های فردی:

 تجربه قبلی•

 سواد دیجیتال•

عوامل تأثیرگذار 

 :اصلی

 فناورانه•

 شناختیروان•

 اجتماعی•

 اقتصادی•

 امنیتی•

 خدماتی•

گیری فرآیند تصمیم

 :خرید

 نیاز شناخت. ۱

 اطلاعات جستجوی. ۲

 هاگزینه ارزیابی. ۳

 خرید تصمیم. ۴

 خرید از پس رفتار. ۵

 :پیامدها

 نارضایتی/رضایت•

 وفاداری•

 دیگران به توصیه•

 خرید تکرار•



  

 کنندگان در فضای آنلاین تحلیل کیفی عوامل مؤثر بر رفتار خرید مصرف  ۷۲ ⁞

 

 (Axial Codingجدول کدگذاری محوری ) -جدول 

مقوله  

 محوری

(Core 

Category) 

 شرایط علّی

(Causal 

Conditions) 

شرایط  

 ایزمینه 

(Contextual 

Conditions) 

شرایط  

 گرمداخله 

(Intervening 

Conditions) 

 هاراهبردها/کنش

(Strategies) 

 پیامدها

(Consequences) 

اعتماد به  

فروشگاه  

 آنلاین 

نماد اعتماد  

الکترونیکی،  

 شهرت برند 

فرهنگ  

بودن  محتاط

نسبت به تراکنش  

 آنلاین در ایران

تجربه قبلی خرید  

 )مثبت/منفی(

بررسی نظرات  

کاربران، انتخاب  

 درگاه بانکی معتبر 

تکرار خرید یا ترک  

 سبد خرید 

درک ریسک  

 خرید

نگرانی از  

کلاهبرداری،  

 نامطابقت کالا 

ای  سابقه رسانه

اخبار 

کلاهبرداری  

 اینترنتی 

وجود ضمانت  

 بازگشت کالا

تأخیر در  

گیری،  تصمیم

 مشورت با اطرافیان 

خرید محتاطانه یا  

 انصراف از خرید

نفوذ 

 اجتماعی

مواجهه با  

محتوای  

های  شبکه

 اجتماعی

گرا  فرهنگ جمع

و اهمیت نظر  

 دیگران 

میزان اعتبار  

 اینفلوئنسر/صفحه 

پیگیری صفحات،  

مقایسه با نظرات  

 دیگران 

خرید تقلیدی یا  

 تأییدشده اجتماعی 

حساسیت  

 قیمتی

فشار اقتصادی،  

 تورم 

نوسانات نرخ ارز  

 ها و قیمت

وجود کمپین  

تخفیف/فروش  

 ویژه 

مقایسه چندپلتفرمی،  

 انتظار برای تخفیف 

افتاده یا  تعویقخرید به

 فوری 

نگرانی  

 امنیت داده

اخبار نشت  

 اطلاعات کاربران 

سطح پایین سواد  

 دیجیتال عمومی 

وجود گواهی  

 امنیتی سایت

(SSL) ...و 

محدودسازی  

 اطلاعات واردشده

کاهش تمایل به  

 نام کامل ثبت

کیفیت  

خدمات پس  

 از فروش 

تجربه ناخوشایند  

قبلی از تحویل  

 کالا

انتظارات فرهنگی  

رسانی  از خدمات

 سریع

سرعت پاسخ 

 پشتیبانی 

پیگیری فعال سفارش،  

 ثبت شکایت 
 وفاداری یا ترک برند 

گیری )بررسی، مشورت، تأخیر( تأثیر  طور مستقیم بر راهبردهای تصمیمای هستند که به اعتماد و ریسک دو مقوله 

گذارند و پیامد آن یا تکرار خرید یا انصراف است. نفوذ اجتماعی و حساسیت قیمتی بیشتر تحت تأثیر شرایط  می

انگیزند. نگرانی امنیت داده و  گرا و تورم( قرار دارند و راهبردهای مقایسه و انتظار را برمیای )فرهنگ جمعزمینه

با شرایط مداخله  شوند و به  و سرعت پشتیبانی( تعدیل می  SSLگر )وجود گواهی  کیفیت خدمات پس از فروش 

 شوند. ترتیب به محدودسازی اطلاعات و پیگیری فعال منجر می

اعتماد: کلیدی  به   نقش  محوری اعتماد  و  عنوان  محصول  با  فیزیکی  تعامل  غیاب  در  شد.  شناسایی  عامل  ترین 

 شود. ایجاد اعتماد نیازمند زمان، تجربه مثبت و شفافیت است. فروشنده، اعتماد جایگزین این تعامل می

کنندگان حاضرند برای  در حالی که قیمت پایین جذاب است، مصرف   تعادل بین قیمت و کیفیت خدمات:

 خدمات بهتر )ارسال سریع، پشتیبانی خوب، بازگشت آسان( قیمت بیشتری بپردازند.

تواند حتی با وجود قیمت مناسب و محصول  سایت یا اپلیکیشن میطراحی ضعیف وب   اهمیت تجربه کاربری:

 خوب، مانع خرید شود. سادگی، سرعت و زیبایی سه رکن اصلی تجربه کاربری خوب هستند. 



  

⁞   حسابداری و مدیریت در کاربردی هایپژوهش  نشریه ۷3  
51۴۰ تابستان   |۲۴ شماره |  یازدهم سال   

 های پژوهشمحدودیت

ها و بازارهای دیگر  ها ممکن است در فرهنگ این پژوهش در ایران انجام شده و یافته   محدودیت جغرافیایی: •

 متفاوت باشد 

کننده دائماً در حال تغییر  آوری شده و رفتار مصرفها در یک بازه زمانی خاص جمع داده   محدودیت زمانی: •

 است

 کنندگان را پوشش ندهد گیری هدفمند ممکن است تمام طیف مصرفنمونه  گیری:روش نمونه  •

 ها محدود است امکان تعمیم آماری یافته  محدودیت روش کیفی: •

 

 پیشنهادهای کاربردی 

سایت یا اپلیکیشن، و  وکارهای آنلاین، تقویت زیرساخت فناورانه، بهبود سرعت و طراحی مناسب وب برای کسب 

گذاری، نمایش  ترین اقدامات است. همچنین ایجاد اعتماد از طریق شفافیت در قیمت سازی برای موبایل از مهم بهینه 

نظرات واقعی مشتریان و ارائه اطلاعات معتبر، نقش مهمی در افزایش خرید دارد. در کنار این موارد، ارتقای امنیت،  

از شبکه قیمت مؤثر  استفاده  و  مناسب  مشتری  اجتماعی میگذاری هوشمند، خدمات  و حفظ  های  به جذب  تواند 

 مشتریان کمک کند. 

سیاست  زیرساختبرای  توسعه  نیز  و  گذاران  آموزش  گسترش  و  امنیتی،  و  حمایتی  قوانین  تدوین  دیجیتال،  های 

تواند هم اعتماد عمومی را افزایش دهد و هم  سازی در حوزه خرید آنلاین ضروری است. این اقدامات میفرهنگ

 زمینه رشد پایدار تجارت الکترونیک را فراهم سازد.

 برای پژوهشگران: 

های نوین مانند هوش مصنوعی، واقعیت  شود در مطالعات آینده به بررسی تأثیر فناوریبرای پژوهشگران، پیشنهاد می

توانند تجربه خرید، سطح اعتماد  ها میچین بر رفتار خرید آنلاین توجه بیشتری شود، زیرا این فناوریمجازی و بلاک 

تغییر دهند. همچنین انجام مطالعات طولی برای بررسی تغییرات رفتار طور معناداری  گیری مشتریان را به و تصمیم

تواند به غنای ادبیات  های کیفی، میهای کمی برای تعمیم یافتهگیری از پژوهش کنندگان در گذر زمان و بهره مصرف

 .این حوزه کمک کند

شناسی، بازاریابی و فناوری اطلاعات،  های روان ای با ترکیب دیدگاه رشته از سوی دیگر، استفاده از رویکردهای میان

های مختلف سازد. انجام مطالعات تطبیقی میان کشورها و فرهنگ تر رفتار خرید آنلاین را فراهم میزمینه تحلیل جامع

تری از عوامل مؤثر بر خرید آنلاین  های رفتاری کمک کند و درک عمیقها و تفاوت تواند به شناسایی شباهت نیز می

 .دهدارائه 

ها، دستیارهای هوشمند، واقعیت افزوده و  باتهای نوظهور مانند چت در بخش تحقیقات آتی، بررسی نقش فناوری 

های  رود. همچنین تحلیل تفاوت روز به شمار میدهی به تجربه خرید، از موضوعات مهم و به واقعیت مجازی در شکل

تواند به شناخت بهتر الگوهای رفتاری و طراحی راهبردهای متناسب برای  و بومرها می X، هزاره،  Z نسلی میان نسل 

کند کمک  گروه  می.هر  پیشنهاد  این،  بر  زمینه افزون  عوامل  پاندمیشود  اقتصادی،  رکود  تورم،  مانند  و  ای  ها 

توانند الگوهای مصرف  صورت مستقل بررسی شوند، زیرا این متغیرها میهای خاص بر رفتار خرید آنلاین به مناسبت
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های مختلف کالا و نیز  تغییر دهند. در نهایت، انجام مطالعات خاص محصول برای مقایسه رفتار خرید در دستهرا  

گران  محصولات  آنلاین  خرید  در  مؤثر  عوامل  میشناسایی  پژوهش قیمت،  مسیر  دقیقتواند  را  آینده  و  های  تر 

 تر سازد. کاربردی

 

 گیری نهایینتیجه

ها نشان داد که  این پژوهش با رویکرد کیفی به شناسایی و تحلیل عوامل مؤثر بر رفتار خرید آنلاین پرداخت. یافته 

شناختی، اجتماعی، اقتصادی، امنیتی و خدماتی به صورت تعاملی بر تصمیمات شش دسته اصلی عوامل فناورانه، روان

 گذارند.کنندگان تأثیر می خرید مصرف

گیری دارد. تجربه  کننده در تصمیمعنوان عامل محوری شناسایی شد که در غیاب تعامل فیزیکی، نقش تعیین اعتماد به 

نیز به  ای که حتی با وجود قیمت مناسب، طراحی عنوان یک عامل تمایزدهنده کلیدی ظاهر شد؛ به گونه کاربری 

 تواند مانع خرید شود. ضعیف می

نگرانی  همچون  خاصی  عوامل  ایرانی،  بستر  توصیه در  اهمیت  و  محل  در  پرداخت  ترجیح  بالا،  امنیتی  های  های 

یافته به دهان این  اهمیت ویژه دارند.  نشان میدهان  استراتژی دهد که کسب ها  باید  با  وکارهای آنلاین  های خود را 

 توجه به بافت فرهنگی و اجتماعی جامعه هدف تنظیم کنند. 

وکارها ضروری است. این  کننده برای موفقیت کسب با رشد مداوم تجارت الکترونیک، درک عمیق از رفتار مصرف 

 های کاربردی باشد. تواند مبنایی برای تحقیقات بیشتر و طراحی استراتژیپژوهش چارچوب جامعی ارائه داد که می

هایشان و  ها، نیازهایشان، نگرانیپیام نهایی: تجارت الکترونیک موفق، فراتر از فناوری، نیازمند درک عمیق از انسان 

ها پاسخ دهند، در این عرصه رقابتی  وکارهایی که بتوانند این عوامل را شناسایی و به آن هایشان است. کسب انگیزه 

 پیشتاز خواهند بود. 
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Abstract 

Global e-commerce, which has grown at an unprecedented pace in recent years, is 

no longer merely a parallel platform to traditional shopping; rather, it has evolved 

into an independent ecosystem with its own distinct behavioral logic. Despite 

infrastructure challenges, sanctions, and economic volatility, Iran has witnessed a 

remarkable expansion of online sales platforms and a noticeable shift in 

consumption patterns—a trend indicating that Iranian consumer behavior is 

redefining itself to align with the digital landscape, notwithstanding structural 

constraints. This study employs a qualitative approach to analyze and identify the 

key factors influencing online purchasing decisions. The findings indicate that 

technological, psychological, social, economic, and security factors play a decisive 

role in shaping online shopping patterns. The results offer practical value for online 

businesses, e-commerce platform designers, and researchers in the field of digital 

marketing. 

Keywords: Consumer behavior, online shopping, e-commerce, qualitative analysis, 

digital marketing. 
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