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Abstract 

This study aimed to identify the key core, influencing, and influenced factors among the drivers 

and barriers of online shopping, using a mixed-methods approach (qualitative and quantitative). In 

the qualitative phase, through an integrative review method, 72 selected articles out of 174 from 

the Scopus, Web of Science, and Google Scholar databases, covering the period from 2015 to 

February 2025, were analyzed, resulting in the extraction of 11 main categories of drivers and 5 

main categories of barriers. In the quantitative phase, the DEMATEL method was employed. For 

this purpose, the opinions of 10 experts—purposively sampled and experienced in online shopping 

on multi-category platforms—were collected and analyzed to explain the causal relationships 

among the categories. A hierarchical model comprising three groups of factors—strategic and 

core, influencing, and influenced—was developed. The results indicated that "security, trust-

building, and privacy protection" constitute the core and strategic factor with the greatest impact 

and significance within the network structure. Additionally, influential driver factors such as user 

experience quality, ease of purchase, customer satisfaction and loyalty, digital marketing 

strategies, and perceived risk management contribute to strengthening purchase motivation. 

Conversely, infrastructural limitations represent the most significant psychological and practical 

barriers in online shopping behavior. This study offers innovative recommendations for improving 

security, user experience, innovation, financial facilitation, and enhancing digital literacy, 

providing valuable guidance for managers and policymakers. 
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 دیعوامل محرک و بازدارنده با تأک یاشبکه لی: تحلنیآنلا دیاز رفتار خر ییرمزگشا

 و اعتماد تیامن یبر نقش محور

 2اصل یخسرو میمر ،  1*یسنگر نینگ

  .واقتصاد دانشگاه الزهراء یدانشکده علوم اجتماع ت،یریگروه مد یمنابع انسان تیریمد - تیریمد اریاستاد  -1

 .رانیدانشگاه الزهرا، تهران، ا ،یو اقتصاد یدانشکده علوم اجتماع ت،یریگروه مد ،یبازرگان تیریمد یدکترا یدانشجو -2

 

 

 چکیده

 کردیبا رو ن،یآنلا دیخر یهاها و بازدارندهمحرک انیدر م ریاثرگذار و اثرپذ ،یمحور یدیعوامل کل ییپژوهش با هدف شناسا نیا

اسکوپوس،  یهاگاهیمقاله در پا 1۷۴ انیمقاله منتخب از م ۷2 ب،یبا روش فراترک ،یفی( انجام شد. در بخش کیو کم یفی)ک ختهیآم

بازدارنده استخراج  یمقوله اصل ۵محرک و  یمقوله اصل 11و  لیتحل 2۰2۵ هیتا فور 2۰1۵ یبازه زمان یط لرو گوگل اسکا نسیساآووب

 یهدفمند انتخاب شده و دارا یریگنفر خبره که با نمونه 1۰نظرات منظور،  نیا یاستفاده شد. برا متلیاز روش د ،یشدند. در بخش کم

 یشود. الگو نییها تبمقوله انیم یتا روابط عل دیگرد لیو تحل یآورکالاها بودند، جمع انواعجامع با  یهااز پلتفرم نیآنلا دیتجربه خر

اعتماد و حفظ  جادیا ت،یامن»نشان داد  جی. نتادیگرد نیدوت ریاثرگذار و اثرپذ ،یو محور یشامل سه دسته عوامل راهبرد یمراتبسلسله

عوامل اثرگذار محرک  ن،یرا در ساختار شبکه دارند. همچن تیو اهم ریتأث نیشتریب یو راهبرد یبه عنوان عامل محور «یخصوص میحر

 ،یادراک سکیر تیریو مد تالیجید یابیبازار یهایاستراتژ ،یمشتر یو وفادار تیرضا د،یسهولت خر ،یتجربه کاربر تیفیهمچون ک

 نیآنلا دیدر رفتار خر یو عمل یموانع روان نیترمهم یرساختیز یهاتی. در مقابل، محدودندینمایکمک م دیخر زهیانگ تیبه تقو

ارائه  لتایجیسواد د شیافزا ،یمال لاتیتسه ،ینوآور ،یتجربه کاربر ت،یبهبود امن ینوآورانه برا ییهاهیپژوهش توص نی. اباشندیم

 .است گذاراناستیو س رانیمد یارزشمند برا ییکه راهنما دینمایم

  و اعتماد  تیامن ن،یآنلا دیعوامل محرک، عوامل بازدارنده، رفتار خر ن،یآنلا دیخر ها:کلیدواژه

 استناد:

و  تیامن یبر نقش محور دیمل محرک و بازدارنده با تأکعوا یاشبکه لی: تحلنیآنلا دیاز رفتار خر یی(. رمزگشا1۴۰۵. ) میمر، اصل یو خسرو نینگ، یسنگر

 . 62-11(, 1)۷هوشمند, یابیبازار تیریمد  .اعتماد

  18/۰۵/1۴۰۴     تاریخ دریافت:                                                                                                                                                          31، پیاپی1، شماره ۷، دوره1۴۰۵هوشمند، یابیت بازاریریه مدینشر

 28/۰۵/1۴۰۴    تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدیناشر: نشر

 2۴/۰6/1۴۰۴     تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 ۰1/۰1/1۴۰۵       تاریخ انتشار:  نویسندگان ©

https://doi.org/ JABM.3.2.15564.351256.3257.36966 
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 مقدمه 

 دیتأک هاتیسااز خدمات وب انیمشتر تیبلندمدت بر رضا یسودآور شیو افزا انیحفظ مشتر یبرا کیتجارت الکترون یهاشرکت

 (.2۰2۵، 1و همکاران تویپولیه) شودیو بازگشت مجدد آنان م انداریخر یباعث وفادار تیرضا نیدارند که ا

 سهیمقا تیخدمات و قابل عیسر لیو تحو یدسترس یراحت ،یرقابت یهامتیشامل کشف ق یاصل زهیعمدتاً به سه انگ نیآنلا دارانیخر 

دارد که از جمله  ییهاچالش نیآفلا دیه خرنسبت ب نیآنلا دیحال، خر نیبا ا(. 2۰2۵و همکاران،  تویپولیه) شوندیآسان کالاها جذب م

نمود اشاره  یتیامن سکیو ر هاتیعدم اعتماد به اعتبار محصولات و سا ،یخصوص میدرباره حفظ حر یبه نگران توانیها مآن نیترمهم

 (. 2۰21، 2و همکاران ینیهارتیف)

کننده در هنگام مصرف تیرضابسزایی برخوردار است چرا که بر این اساس بررسی عوامل محرک و بازدارنده بر خرید آنلاین از اهمیت 

مجدد  دیمربوط به خر یها و رفتارهانگرش یریگبه شکل تواندیاعتماد م نیو ا گذاردیم ریکننده تأثها بر اعتماد مصرفانجام تراکنش

 (.2۰19، 3نماید )فریدا و سوبروتوکمک  کیدر تجارت الکترون

 دیرفتار مصرف کننده در خر یاند از جمله بررسپرداخته نیآنلا دیو پراکنده عوامل مؤثر بر خر یجزئ یرسبه بر نیشیمطالعات پ دهعم

 نیو آفلا نیآنلا دیخر یالگوها سهیمقا(، 2۰19، 6و ناخات یراجان؛ 2۰18، ۵؛ رحمان و همکاران۴،2۰2۰ایو ناصرن ریاوزدم) نیآنلا

هوش  ریتاث(، 2۰22، 9)الطیب نیآنلا  دیرفتار مصرف کننده در خر رییتغ ینیب شیپ(، 2۰2۴، 8یپراکاسا و واندبور؛  2۰2۴، ۷)چانگ

مجدد بر رفتار مصرف کننده در  دیو قصد خر نیاعتماد آنلا ریتأث(، 2۰22، 11ونگیش؛ 2۰2۴، 1۰)شهزاد نیآنلا دیبر رفتار خر یمصنوع

)رحمان  نیآنلا دیخر فتارمصرف کننده و ر دیقصد خر نیهد بکننده اعتماد و تع لینقش تعد (، 2۰22، 12کاوایحسن و پات) نیآنلا دیخر

، 13)نادا و همکاران نیآنلا دیکننده در بستر خرمصرف تیاعتماد، نگرش و رفتار مصرف کننده نسبت به رضا ری،  تاث(2۰18و همکاران، 

 سکیو ر (1۴،2۰1۷متئوس) نترنتیا قیراز ط دیدرک شده مصرف کنندگان و قصد خر سکیر نیاعتماد به برند بر روابط ب ری، تأث(2۰22

مند، عوامل محرک و به صورت جامع و نظام یاما کمتر پژوهش (،2۰1۴، 1۵)داش نیآنلا دیکننده نسبت به خرمصرف فتاردرک شده و ر

 باعث شده خلأ نیانموده است.  لیمند تحلنظام یامدل شبکه کیدر قالب  یهمزمان و ساختارصورت را به  نیآنلا دیبازدارنده بر خر

                                                             
1 - Hipólito et al 

2 - Fihartini et al 

3 - Farida & Subroto 

4 - Ozdemır & Naserınıa 

5 - Rahman et al 

6 - Rajani & Nakhat 

7 - CHANG 

8 - Prakasa & Wandebori 

9 - AL-TAYEB 

10 - Shahzad 

11 -  Xiong 

12 -  Hasan & Pattikawa 

13 -  Nada et al 

14 -  MATEUS 

15 -  Dash 
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 یابیبازار یهایو استراتژ نمایندرا درک  نیلاکنندگان آنمصرف دهیچیوکارها نتوانند به طور کامل رفتار پاز کسب یاریاست که بس

 یعوامل راهبرد ن،یآنلا دیخر یهاها و بازدارندهمحرک یکه ضمن بررس یمندپژوهش جامع و نظام ،. بر این اساسسازند نهیخود را به

مورد توجه قرار دهد،  نیبازار آنلا یرقابت یو فضا یتکانشی دهایعوامل را در رفتار خر نینموده و نقش ا ییها را شناساگذار آنو اثر

 ،یمحور یدیاست که عوامل کل نیسوال پژوهش ا نی. بنابراشودیمحسوب م کیلکتروندر حوزه تجارت ا یو فور یاساس ازین کی

 یو فضا یتکانش یدهایعوامل در رفتار خر نیو چگونه ا باشندچه می نیآنلا دیخر یهاها و بازدارندهکمحر  نیدر ب ریاثرگذار و اثرپذ

 گذارند؟یم ریتأث نیبازار آنلا یرقابت

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 نیآنلا دیدر تحول خر یاجتماع یهاو رسانه ینقش فناور

 یرو نیآنلا یهانهیمحصولات و خدمات به گز دیخود از جمله خر یازهاین همه یمردم برا ،یدر حوزه فناور ریاخ یهاشرفتیبا پ

 نیآنلا یهانموده است و پلتفرم جادیوکارها او کسب یابیانداز بازاردر چشم یریگچشم راتییتغ ،نوظهور ی. در واقع، روندهاآورندیم

 یهاتیدر فعال کنندهنییتع یبه عامل یاجتماع یهارسانه دهدیممشاهدات نشان  ن،ی. افزون بر اندینمایم فایا حولت نیدر ا یدیکل ینقش

 (.2۰2۴، 1و همکاران کتایناس)خواهند شد لیتبد ندهیآی ابیبازار

تجارت  شبردیپ ووب  یفضاتر در ها جهت حضور قویو کمک به شرکت نیآنلا دیبر خر یاجتماع یهارسانهبسیار زیاد  ریتأثعلیرغم 

 یهاکننده و نگرشبدون توجه به رفتار مصرف(، لیکن 2۰22، 2کایپیو د یسواریراکاتیپ)  جذب مخاطبان یمؤثر برا یراهو نیز  کیالکترون

 . نمود نیتدو یمناسب یهایاستراتژ توانیاو، نم

سط انتخاب محصولات و خدمات تو یهااز روش یتا درک مناسب نمایدمیکمک  ابانیکننده به بازارشناخت رفتار مصرفدر واقع 

مورد  یرفتار لیکننده و تحلمصرف قیاخت دقهمراه با شن یستیبا یفناور ن،یبنابرا(. 1۴۰1)عزیزی و آزمایش فرد،کننده داشته باشندمصرف

 .ردینظر قرار گ

 در فضای خرید آنلاین رفتار مصرف کننده

را قادر  ابیدرک رفتار مصرف کننده، بازار شود. یانجام م یریگ میاست که در تصم یانسان یرفتار مصرف کننده شامل تمام رفتارها

از عوامل و انتظارات رفتار  یکننده سازگار باشد. چهار دسته اصلمصرف یازهایکه با ن دیرا اتخاذ نما یا یابیبازار ماتیسازد تا تصم یم

 (.2۰1۰، ۴و همکاران سوبادرا؛ 2۰18، 3ی )کاور و کوچارو روان یشخص ،یاقتصاد-یاجتماع ،یاز: فرهنگ ارتندمصرف کننده عب

. یخارج یاحساسات و فشارها ت،ی: عقلانشوندیم دیخر ماتیقرار دارد که منجر به تصم یاصل یرویسه ن ریکننده تحت تأثرفتار مصرف

و منطق اتخاذ کند.  لیخود را بر اساس دل ماتیو تصم نمایدعمل  یفرد ممکن است به طور منطق کیخاص،  یکالا کی دیهنگام خر

موارد،  یها شوند. در برخخواسته ایبر اساس احساسات  یماتیکنند و منجر به تصم فایا ینقش مهم تاحساسات ممکن اس گر،ید یاز سو

 (.2۰23، ۵)ویاس بگذارد ریتأث دیخر ندیممکن است بر فرآ یاجتماع ای یخانوادگ طیمانند شرا یخارج یفشارها

                                                             
1- Nasiketha et al 

2 - Pirakatheeswari & Deepika 

3 - Kaur & Kochar 

4 - Subadra et al 

5- Vyas 
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 جادیاهدف و نیز توسعه محصولات و ارتباط با مخاطبان  ،یابیبازار یهاامهبرن نیدر تدو علیرغم اهمیت درک رفتار مصرف کننده

کننده بر ساختار و رفتار مصرف نهیها در زماز پژوهش یخش قابل توجه(، لیکن ب1،2۰2۴)روسدیان و همکارانمؤثر یابیبازار یهایاستراتژ

هاست، نگرش نیا رییها تغکه هدف آن ییهاکیتکن ریاقناع و سا یهاروش نیبرندها و همچن یهایابیارز ایها نگرش کنندهنییعوامل تع

شناخت عوامل مؤثر بر نگرش  کننده، مستلزممصرف رفتار قیدق یبررس (. با توجه به موارد گفته شده2۰۰8، 2)آجزناندمتمرکز شده

 است. نیآنلا دیکنندگان نسبت به خرمصرف

 نگرش مصرف کنندگان به خرید آنلاین

)هوک و  منافع درک شده یگریاعتماد و د یکیدو عامل قرار دارد:  ریمعمولاً تحت تأث نیآنلا دیکنندگان نسبت به خرنگرش مصرف

رفتار  اتیفرض نیترکه اعتماد و منافع درک شده از مهم رسدیبه نظر م نیبنابرا(. 2۰18؛ رحمان و همکاران،  3،2۰1۵همکاران

 ن،یعلاوه بر ا(. 2۰18؛ رحمان و همکاران،  2۰1۴، ۵؛ حاجلی 2۰1۵، ۴و همکاران یالدبشند )بامی نیآنلا دیکننده نسبت به خرمصرف

 ،یخودآگاه ل،یتحو ،یخصوص میحر/تیتراکنش، پرداخت، امن یهاتیقابل ت،یساوب یکالا، طراح یهایژگیاطلاعات، و تیفیک

کاتاوتاواراکس و باشند )می نیآنلا دیاز خر تیرضا هکنندینیبشیبه شدت پ یو خدمات مشتر 6کنندهحس زمان مصرف ،یحالت روح

 .(2۰18؛ رحمان و همکاران،  ۷،2۰11وانگ

نگرش ی و همکاران ریاویآبر اساس نظر  با توجه به موارد گفته شده مبنی بر اهمیت تاثیر نگرش مصرف کننده بر خرید آنلاین، لیکن

(. بر این اساس بررسی 2۰22و همکاران،  8نماید)آیاویریمی فیرا تعر دیخر ندیکه فرا ردیگیشکل م آنان بر اساس ادراکات دارانیخر

ای اهمیت ویژه( یرقابت یهامتیتنوع و ق ،ی)مانند راحت دینوع خر نیا یایها از مزادرک آن و نیآنلا دیکنندگان به خرمصرف نگرش

 دارد.

 مزایای درک شده خرید آنلاین

. کندیم بیرغت نیآنلا دیرا به خر انیکه مشتر باشندمی یاصل یهازهیدر زمان و سهولت، انگ ییجوکه صرفه دهدیموجود نشان م اتیادب

کاهش  دیخر ندیرا در فرآ دارانیتلاش و زمان خر تواندیاست که م نترنتیا قیاز طر دیانجام خر یبه معنا یچن و همکاران راحتاز نظر 

 کیتجارت الکترون لیفروشندگان به دل افتنیشاپ و بِلنَگر (، همچنین از نظر ۰2۰1، 1۰؛ چن و همکاران 9،2۰1۷)احمد و همکاران دهد

 (.2۰۰۵، 11شاوپ و بلانگر؛  2۰1۷)احمد و همکاران،  دهدیزمان و تلاش را کاهش م رایتر شده است، زآسان

                                                             
1 - Rusdian et al 

2 - Ajzen 

3 - Hoque et al 

4 - Al-Debei et al 

5 - Hajli 

6 - the consumer’s time sense 

7 - Katawetawaraks & Wang 

8 - Ayaviri 

9 - Ahmed et al 

10 - Chen et al 

11 - Schaupp & Bélanger 
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تی، صرفه جویی در زمان، نقدها و امتیازها، های رقاباز نظر مادان و همکاران مزایای خرید آنلاین عبارتند از : راحتی، تنوع گسترده، قیمت

بر سهولت استفاده  ایمزا نینکته مهم آن است که ا(. 2۰2۴، 1مادان گودا و همکاران)هامتیآسان ق سهیمقاعدم محدودیت جغرافیایی و 

 تاثیر  ۴یفناور رشیپذ هیدر چارچوب نظر 3شده درک یو سودمند 2شده درک

ها نگرش یده در شکل یدیدر زمان، نقش کل ییجو خصوص سهولت و صرفه به ن،یآنلا دیشده خر کدر یایمزا ن،یبنابرا .گذارندمی

 . باشندمی لیو تحل نییقابل تب یفناور رشیپذ هیکنندگان دارند و در چارچوب نظر و رفتار مصرف

 سهولت استفاده درک شده و سودمندی درک شده در نظریه پذیرش فناوری

سهولت استفاده درک شده و سودمندی درک شده وجود دارد. سهولت استفاده " یهابه نام یدیدو مفهوم کل، یفناور رشیپذ هیدر نظر

اشاره  نیبه ا سودمندی درک شده که یخاص اشاره دارد، در حال یفناور کیاستفاده از  یآسان زانیبه ادراک کاربران از مدرک شده 

؛ تین و 1989، ۵)دیویس را بهبود بخشد هاکارایی یا عملکرد آن تواندیم یاز فناور استفاده باشندمعتقد میدارد که کاربران تا چه حد 

 (.2۰2۴، 6همکاران

 یفرهنگ یهانهیکاربران را در زم یرفتار یهاتیها و ننگرشچندین مطالعه تاثیر سهولت استفاده درک شده و سودمندی درک شده بر 

به  این دو نشان داده است که ادراکات مثبت از نیآنلا دیخر یهاستمیدر مورد س تقایاند. به عنوان مثال، تحقکرده یمختلف بررس

 (.2۰16، 8؛ فورتس و ریتا ۷،2۰16یآگاگ و المصرنماید )میکمک  هاستمیس نیمطلوب نسبت به ا یهانگرش

 یهانهیفراتر از زم یفناور رشیبه پذ نسبت یرفتار تیو ن سهولت استفاده درک شده نیکه رابطه ب دهدینشان م قاتیتحق ن،یبر ا علاوه 

 یهاتیو ن سهولت استفاده درک شده نیدهنده ارتباط مثبت بنشان نیمتحده و چ الاتیخاص است. مطالعات انجام شده در ا یفرهنگ

 (.2۰2۴؛ تین و همکاران،  2۰13، 9)اسمیت و همکاران است نیآنلا دیخر یهاستمیاستفاده از س یکاربران برا

 و دهدیبران ارائه متوسط کار یفناور رشیپذ ماتیدرباره عوامل مؤثر بر تصم یارزشمند یهانشیب مدل پذیرش فناوری اینکهعلیرغم 

 یبرا یمؤثر یهایاستراتژ سازدرا قادر میمحققان و متخصصان سهولت استفاده درک شده و سودمندی درک شده  یهابا درک نقش

 دیخر یهاتیوجه به توسعه فعالبا ت(، لیکن 2۰2۴)تین و همکاران،توسعه دهند  یفناور رشیبه پذ مثبت نسبت یهاتیها و ننگرش جیترو

که وجود دارد، متفاوت باشد. نکته قابل توجه  یدیخر یهاشیکنندگان ممکن است با توجه به گرامصرف نیآنلا دیرفتار خر ن،یآنلا

 (.1999کاران ، و هم ناتانی؛ سوام 2۰1۷است )احمد و همکاران،  نینلاآ دیخر ینشانگر مهم برا کی دیخر شیکه گرا باشدیم نیا

 کنند؛ینگاه م یمتفاوت یهاهیاز زاو نیآنلا دیخر یمختلف، به سهولت استفاده و سودمند دیخر یهاشیکنندگان با گرامصرفدر واقع 

بخش و تنوع به تجربه لذت شتریب یحیتفر دارانیکه خر یتمرکز دارند، در حال هافیو تخف سهیمقا ها،متیاغلب بر ق یاقتصاد دارانیخر

                                                             
1 - Madan Gowda et al 

2 - Perceived ease of Use 

3 - Perceived usefulness 

4 - technology acceptance model 

5 - Davis 

6 - Tin et al 

7 - Agag & El-Masry 

8 - Fortes & Rita 

9 - Smith et al 
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خود را  تیساوب یو طراح یابیبازار یهایاستراتژ دیبا ابانیبازار ن،ی. بنابرادهندیم تیاهم ینبه اطلاعات غ یمحصولات و دسترس

 کنند. میمخاطبان هدف تنظ دیخر یهاشیمتناسب با گرا

  نیآنلا دیخر ها بر رفتارآن ریو تأث 1گرایش های خرید

 نیا(. 2۰33، 2؛ براون و همکاران 2۰1۷می باشند )احمد و همکاران، مرتبط  دیخر اقدامنسبت به  یعموم لیبه تما دیخر هایگرایش

سبک  از یبخشدر واقع  دیخر هایگرایش.نمایدانتخاب محصول بروز و  اطلاعات یمانند جستجو یمختلف یهابه روش تواندیم لیتما

؛ لی و 2۰1۷)احمد و همکاران،  مرتبط است دیخر یهاتیقرار دارند که با فعال هاینگران و از رفتارها یتعداد ریو تحت تأث بوده یزندگ

 نیآنلا دیخر یهاتیبر ن دیخر هایگرایشمثبت  ریتأث(. همچنین پژوهشگران متعددی در مطالعات مختلف به 1999، 3همکاران

 (. 2۰۰۷، ۴؛ گرت و همکاران2۰1۷احمد و همکاران، ) نیز اشاره نمودند  کنندگانمصرف

 های انجام شدهپیشینه پژوهش

کنندگان در ر رفتار مصرفعوامل مؤثر ب لیو تحل ییبه شناسا یمطالعات متعدد ر،یاخ یهادر سال نیآنلا دیخر ریبا توجه به رشد چشمگ

ها و از محرک یاوت، به ابعاد مختلفمتف یآمار یهاو جامعه هاکردیبا رو کیها هر پژوهش نیاند. اپرداخته کیتجارت الکترون طیمح

به منظور  1شماره اند. جدول نموده میحوزه ترس نیا یدیاز عوامل کل ینسبتاً جامع ریاند و تصواشاره کرده نیآنلا دیرخ یهابازدارنده

رائه ا نیآنلا دیرفتار خر نهیها در زمآن جیو نتا شدهیبررس یرهایها و متغشده، مدلانجام یهاپژوهش نیترمند از مهمنظام یاارائه خلاصه

 پژوهش حاضر فراهم گردد. گاهیجا نییو تب یابیارز سه،یقام نهیشده است تا زم

 شانیهالیدر تحل همچنین پردازند،یم دیجداگانه عوامل مؤثر و موانع خر یعمدتاً به بررس نیآنلا دیرفتار خر نهیدر زم نیشیپ یهاپژوهش

کمتر به چشم  در خرید آنلاین هاها و بازدارندهمحرک انیم دهیچیشناخت تعاملات پ یبرا افتهیو ساختار یستمیجامع، س کردیغالباً رو

محدود شده و  جینتا فیبه توص شتریاند، بمختلف انجام شده یو جوامع آمار یزمان یهامطالعات که در بازه نیاز ا یاری. بسخوردمی

را برجسته  تیامن ایاعتماد  یدیها نقش کلپژوهش یبرخ نیاند. همچنعوامل پرداخته یبندتیاولو ای یروابط علت و معلول لیکمتر به تحل

را نشان  قیعم یقیو تلف یاسهیمقا لیتفاوتها لزوم تحل نیدارند. ا دیاستفاده تأک هولتس ای یتجربه کاربر ریبر تأث گرید یو برخ کنندیم

 .دهدیم

  

                                                             
1 - Shopping orientations 

2 - Brown et al 

3 - Li et al 

4 - Gehrt et al 
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 پژوهش نهیشیپ : 1جدول

 جینتا رهایمدل و متغ جامعه آماری روش سال عنوان

و  ییشناسا

 یبندتیاولو

 یهاشاخص

 یمندتیرضا

کسب  انیمشتر

 یوکارها

در  یکیالکترون

با  یفاز طیمح

استفاده از مدل 

و  FBWM یبیترک
TOPSIS 

 کمی 1۴۰3

فعالان و پژوهشگران 

استارتاپی و حوزه 

کسب و کارهای 

 الکترونیکی

فروش و  -ت /زمانقیم

 -خدمات پس از فروش

کیفیت محصول و 

تعاملات و  -خدمات

 ارتباطات

 یپژوهش در ابتدا با بررس نیا

 یتمندیمختلف رضا یهامدل

و  یبوم یبه ارائه مدل انیمشتر

-نیسپس با استفاده از روش بهتر

 یمندتیاعوامل رض یفاز نیبدتر

 یکسب وکارها انیمشتر

با  و یدهرا وزن یکیالکترون

 یفاز سیتاپس کیاستفاده از تکن

کسب و  یاز دسته ها یکی

فروشگاه  یعنی یکیالکترون یکارها

قرار  یرا مورد بررس ینترنتیا یها

 نیداد که ا نشان قیتحق جیداد. نتا

و  یمحاسبات ییمدل با کارا

عوامل  اولویت دهیبالا  یسازگار

را مشخص  انیمشتر مندیتیرضا

رتباطات و ا اریمع نی. همچنکندیم

و  اریمع نیتعاملات به عنوان بهتر

محصول و  تیفیبعد از آن ک

زمان، فروش و /متیخدمات، ق

در  بیخدمات پس از فروش به ترت

 بعد قرار گرفتند یهارتبه

 (.2۰2۴)محمدعلیزاده و همکاران، 

مدل  نییو تب یطراح

 نیآنلا دیرفتار خر

محصولات تند 

 یریمصرف با درگ

 با نگرش بر نییپا

رفتار  نهیهز تیریمد

 نیآنلا دیخر

 کمی 1۴۰3
 18 یشهروندان بالا

 سال شهر تهران

میزان تمایل به خرید 

ویژگی  -هیجانی آنلاین

ویژگی  -وب سایت

ویژگی قیمتی و  -کالا

 -تخفیفات ارائه شده

 ویژگی توزیع

 

پژوهش در مرحله اول  جینتا

 6۰ یبر رو یعامل اکتشاف لیتحل

 یجانیه دیسوال پرسشنامه خر

انجام شد و در مرحله دوم  نیآنلا

 دیهر کدام از عوامل را برخر ریتاث

قرار  یمورد بررس نیآنلا یجانیه

دهد، ینشان م یینها جیگرفت. نتا

 ت،یوب سا یهایژگیعوامل )و
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و  عیتوز یژگیکالا، و یژگیو

( به فاتیو تخف متیق یهایژگیو

 دیرا بر خر ریتاث نیشتریب بیترت

)رضایی گذارندیم نیآنلا یجانیه

 (.2۰2۴و میرزایی، 

 یعلل وفادار یبررس

 ینترنتیا انیمشتر
1۴۰2   

عوامل مربوط به خدمات 

عوامل مربوط به  -مشتری

 -سایتطراحی وب

 عوامل مربوط به اعتماد

 انیمشتر کیالکترون یوفادار

در توسعه تجارت  یعامل مهم

 است. پس از آن که کیالکترون

 تیساوب کیبه  انیمشتر اعتماد

دهنده خدمات تجارت  هئارا

 تیساجلب و وب کیالکترون

شد، عوامل  یمشتر موفق به جذب

 نیا یبر ماندگار تواندیم یمتفاوت

مجدد از  دیبه خر لیو تما انیمشتر

 دیاز آن خر قبلاکه  یتیساوب

 تیفیک اند، اثر گذار باشد.کرده

 ریتحت تاث کیخدمات الکترون

 تیو امن تیساوب ییکارا

 کیالکترون ی، بر وفاداراطلاعات

 ی. از سواست اثرگذار انیمشتر

 ریتحت تاث کیبهبود الکترون گرید

جبران خسارت  ،یریپذ تیمسئول

 را یوفادار تواندیو ارتباطات، م

 یوفادار شیداده و افزا شیافزا

 دیبه نوبه خود بر قصد خر آنلاین

 نیاثرگذار است و ا آنلاینمجدد 

 یبرا مدتبلندی امر سود آور

)فرجیار و  شرکت به همراه دارد

 (.1۴۰2همکاران، 

عوامل موثر بر رفتار 

کننده در مصرف

 کیتجارت الکترون

دانشگاه  انیدانشجو کمی 2۰2۴
TARUMT 

نگرش نسبت  -قصد رفتار

سایت های به وب

سهولت  -قیمت -آنلاین

مطالعه کشف رابطه  نیهدف ا

نگرش نسبت به  نیب

و قصد  نیآنلا یهاتیساوب



 

 20  31شماره پیاپی   /اصل  یخسرو  وی سنگر هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

                                                             
1 - Ekowati et al 

 دیخر یبرا یمالز

 نیآنلا

 -استفاده درک شده

 -شدهمفیدبودن ادراک

 راحتی -امل محصولع

 مت،یعوامل ق نهیرفتار در زم

سهولت استفاده درک شده، 

مفید بودن ادراک شده، عوامل 

 جینتامحصول و راحتی است. 

مطالعه نشان داد که رابطه  نیا

نگرش نسبت به  نیب یمثبت

وجود  نیآنلا یهاتیساوب

نشان  یانجیم لیتحل جیدارد و نتا

سهولت  مت،یداد که عوامل ق

، ادراک شده بودن دیاستفاده، مف

به  یعوامل محصول و راحت

در رابطه  یانجیعنوان عوامل م

نگرش نسبت به  نیب

و قصد  نیآنلا یهاتیساوب

)تین و  کنندیرفتار عمل م

 .(2۰2۴همکاران، 

رفتار  لیو تحل هیتجز

 نیآنلا دیخر

مصرف کننده در 

بازار در  نهیزم

 یاندونز

2۰2۴ 
 کیفی

 )پدیدارشناختی(

خریداران آنلاین در 

بازار اندونزی ساکن 

پورورجو و مناطق در 

 همجوار

 -نیآنلا دیبه خر شیگرا

 -نیآنلا دیتجربه خر

 نیآنلا دیاعتماد به خر

که  دهدینشان م قیتحق جینتا

کنندگان همه شرکت باًیتقر

را در  نیآنلا دیرخ یهاتیفعال

که رفتار  یاارتباط با سه جنبه

 دهند،یرا شکل م نیآنلا دیخر

 دیبه خر شی: گرادهندیانجام م

و  نیآنلا دیتجربه خر ن،یآنلا

 اتی. تجربنیآنلا دیاعتماد به خر

 دیکنندگان در خرشرکت

به  شیاز گرا یاشن نیآنلا

و  ندیخوشا اتیتجرب ،یراحت

 یاهاز وجود فروشگاه یآگاه

معتبر به عنوان مقاصد  نیآنلا

)اکواتی و  است نیآنلا دیخر

 (.1،2۰2۴همکاران
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 یقیتطب یبررس

 یو سنت نیآنلا دخری

 تیبر اساس رضا

مصرف کنندگان 

 منتخب

2۰23 
کمی )توصیفی 

 پیمایشی( -

افراد ساکن در مناطق 

سامپالوک  یبرگ

کشور  ستویسانتو کر

 فیلیپین

 -راحتی -کیفیت کالا

 -تخفیف -متقی -تنوع

 بازگشت محصولات

کنندگان مصرف تیرضا

 رهایرمتغیانتخاب شده در ز

تنوع،  ،یمحصول، راحت تیفی)ک

و  هافیمحصولات، تخف متیق

بازگشت محصولات( به 

فرد از  تیشناخت رضا

خدمات خاص  ایمحصولات 

 ن،یآنلا دیوابسته است. در خر

و  هامتیمحصول، ق تیفیک

امکان بازگشت محصولات به 

 ریتفس "بخشتیرضا"عنوان 

 گر،ید ی. از سواندهشد

مانند  ماندهیباق یرهایرمتغیز

به  هافیتنوع و تخف ،یراحت

 "بخشتیرضا اریبس"عنوان 

دهنده اند که نشانشده ریتفس

از نظر  نیآنلا دیخر یبرتر

کنندگان، مصرف یبرا یراحت

تنوع محصولات ارائه شده در 

 شنهاداتیمختلف و پ یهاکانال

 متنوع است. یهافیو تخف

 ،یسنت دیدر مورد خر ن،یچنهم

به عنوان  هافیو تخف هامتیق

اند و شده یابیارز "بخشتیرضا"

تنوع و  ،یمحصول، راحت تیفیک

امکان بازگشت محصولات به 

 "بخشتیرضا اریبس"عنوان 

شده است که نشان  یریگجهینت

به  دیهر دو روش خر دهدیم

ندگان را کنمصرف یازهاین یخوب
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1 - Millar et al 

2 - Hasan 

)میلار و  کنندیبرآورده م

 (.2۰23، 1همکاران

مصرف دیرفتار خر

کننده به سمت 

 کی نیآنلا دیخر

در  یمطالعه تجرب

مورد کشور در حال 

 توسعه

 کمی 2۰22
کنندگان شهر صرفم

 خولنا

 -اطلاعات محصول

خدمات پاسخگویی به 

 یتامن -مشتری

که مورد  یاز افراد 63,۵٪

کردند  دییتأقرار گرفتند،  یبررس

 ییمانند کارا یمتعدد یایکه مزا

وجود  نیآنلا دیدر امکانات خر

وجود  یسنت دیدارد که در خر

از  ٪۵8,۷ باًیندارد. تقر

کنندگان معتقد بودند که شرکت

 ای نیآنلا دیامکانات خر

 کیتجارت الکترون یهاپورتال

 یشتریب اتیاطلاعات و جزئ

درباره محصولات نسبت به 

 یسنت یهاو مغازهها فروشگاه

از  ٪۵8,8 نی. همچندهندیارائه م

کنندگان اظهار داشتند که شرکت

به طور متوسط امن  هاتیسا

دهندگان، پاسخ انیهستند. از م

اوقات تجربه  شتریب 9,9۰٪

داشتند و  گانیرا لیارسال/تحو

دهنده پاسخ انیاز مشتر ۴2,8٪

به زمان  ازیبودند که ن تقدمع

 دارند عیسر لیتحو

 (.2،2۰22)حسن

 دیعوامل موثر بر خر

 دیرفتار خر نیآنلا

 مصرف کننده

 کمی 2۰2۰
خریداران آنلاین در 

 چین و ازبکستان

 -خرید آنلاین

-نگرش)زیرساخت

سیاست -ریسک مالی

-عدم تحویل-بازگشت

ریسک -راحتی

کنترل رفتار   محصول(

 یعوامل ییمطالعه شناسا نیهدف ا

 دیاست که بر رفتار خر

کنندگان در دو کشور مصرف

از  دیو ازبکستان نسبت به خر نیچ

 ریتأث ینترنتیا یهافروشگاه

بر اساس نتایج این . گذاردیم
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سهولت استفاده،  ،یمحصول، راحت تیفیک مت،یهمچون اعتماد، ق یکه عوامل مختلف دهدیپژوهش نشان م نهیشیجدول پ یبندجمع

مطالعات  نیاند. اقرار گرفته یمورد بررس نیآنلا دیرفتار خر نهیران در زمبارها توسط پژوهشگ ن،یآنلا دیشده و تجربه خرادراک سکیر

کننده در از رفتار مصرف یاند و ابعاد متنوعبازدارنده توجه کرده ایابعاد محرک  یبه برخ کیمتفاوت، هر  یرو جوامع آما کردهایبا رو

 یبیترک ریتحت تأث نیآنلا دیآن است که رفتار خر انگریجدول ب یهاافتهی ،یاند. به طور کلرا برجسته ساخته کیتجارت الکترون طیمح

 شیو افزا یابیبازار یهایبه بهبود استراتژ تواندیعوامل م نیقرار دارد و شناخت جامع ا یطیو مح کیتکنولوژ ،یفرد یرهایاز متغ

 کمک کند. انیمشتر یو وفادار تیرضا

 روش شناسی

مقالات منتخب از  جینتا لیتحل یبرا ،یفی( است. در فاز کیو کم یفی)ک ختهیآم کرد،ینظر روو از  یپژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد

 موضوع با را کیفی مطالعات از شدهاستخراج هاییافته و اطلاعات که است کیفی تحلیل این روش نوعیاستفاده شد.  بیروش فراترک

عوامل مرتبط با  یاصل یهامولفه ییمرحله، شناسا نیهدف از ا (.2،2۰۰6رنماید)زیممی تفسیر دوباره را هاآن و نموده راستاهم پژوهش

 بود. محرک و بازدارنده بر خرید آنلاین

                                                             
1 - Namazova et al 

2 - Zimmer 

هنجارهای  -ادراک شده

 -نوآوری خاص -ذهنی

از  انیدرک مشتر شیافزا تحقیق

نگرش  جادیموجب ا هاسکیر

. شودیم نیآنلا دیبه خر یمنف

احساس  ریاز عوامل ز انیمشتر

 ،یمال سکی: ردکننیم سکیر

 ،یراحت سکیمحصول، ر سکیر

و  رساختیز ل،یعدم تحو سکیر

بازگشت، که بر نگرش و  سکیر

 یبرا یریگمیرفتار آنها در تصم

 ریتأث نیآنلا یهااز فروشگاه دیخر

های این از دیگر یافته.گذاردیم

 یهنجارهاپژوهش آن است که 

 نیآنلا دیبه خر لیبر تما یذهن

 انیمشتر لیتماهمچنین  ندیافزایم

 نیآنلا دیقصد خر ،یبه نوآور

)نمازوا و  دهدیم شیها را افزاآن

 (.2۰2۰، 1همکاران
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بر اساس هفت  بیفراترک ندیاسناد مرتبط با موضوع پژوهش بود. فرآ یو بررس اتیمند ادببخش، مرور نظام نیها در اداده یآورجمع ابزار

 یمشخص شده و سپس با جستجو قیابتدا سوال تحق بر این اساس انجام شد. 1بر اساس شکل شماره  (2۰۰6) 1و باروسو یگام سندلوسک

و  یبنددسته ت،یفیک یابیبا ارز تی. در نهاشوندیاستخراج م یاصل میها، مفاهآن یفیک لیانتخاب مقالات مرتبط و تحل ک،یستماتیس

 .گرددیرائه مبه صورت منسجم و قابل استفاده ا جینتا ها،افتهی ریتفس

 

 
 روسوباو  یبه روش سندلوسک فراترکیبگام انجام  :1شکل 

 

ابعاد  یتخاب شدند تا تمامپژوهش با دقت ان نهیشیو پ اتیبر اساس پرسش پژوهش و مرور جامع ادب هادواژهیکلبه منظور جستجوی اولیه، 

، «فتار مصرف کنندهر»مانند  ییهادواژهیوشش داده شود. کلبه طور کامل پ« های خرید آنلاینمحرک ها و بازدارنده»موضوع  یدیکل

گوگل اسکالر مورد  و رکتیدا نسیاسکوپوس، سا یهاگاهیدر پا «پلتفرم»و « نارضایتی»، «مندیرضایت»، «اینترنت» ،«خرید آنلاین»

 یبول یز عملگرهاا ج،ینتا شیالاپ یبرا نیبود، همچن 2۰2۵ هیتا فور 2۰1۵ یهاسال نیجستجو ب یجستجو قرار گرفتند. بازه زمان

(AND/OR )مقاله بدست آمد. 2۵8که بر این اساس تعداد  دیگرد استفاده 

 نییتع یت معتبر، بازه زمانبا حوزه پژوهش، انتشار در مجلا یشامل ارتباط موضوع شده،نییتع شیورود از پ یارهایمقالات بر اساس مع

قرار  تجارت الکترونیک ی و رفتار مصرف کننده وابیبازار یهاشده عمدتاً در حوزه یسبود. مقالات برر یسیشده و زبان انتشار انگل

 داشتند.

نتایج ن، دقت و اعتبار تا از مرتبط بوداستفاده گردید  CASP ستیاستاندارد مانند چک ل یابیارز یاز ابزارها ییایپادر راستای سنجش 

 میشد. مفاه نیمعتبر تضم ینظر یهاو چارچوب نیشیا با استناد به مطالعات پهو مقوله میمفاه ییروا ن،یحاصل شود. همچن نانیاطم

 شود. تیتقو جینتا تیو جامع عتبارتا ا دیگرد دییمرور و تأ زیتوسط خبرگان حوزه ن یاستخراج

از روش  ،د آنلاینهای خریها و بازدارندهدر بخش محرک شدهییشناسا یدیکل یهامقوله انیم یروابط علّ لیتحل یبرا ،یدر فاز کم

را همراه با شدت  ستمیاز عوامل س یمراتبسلسله یها، ساختارگراف هیو نظر یزوج یهاسهیبر مقا یروش مبتن نی. ادیاستفاده گرد متلید

 دیزه خرحو نفر از متخصصان 1۰ نیو ب یطراح ییهامرحله، پرسشنامه نی(. در ا139۵ ،یبندرزاده و آباد)شاهدینمایروابط ارائه م ریتأث

پلتفرم  تیشده، جامع یداریتنوع محصولات خر د،یاز جمله دفعات خر ییهاهدفمند و بر اساس شاخص یرینمونه گ قیکه از طر نیآنلا

اغلب  ینمونه آمارشد.  عیانتخاب شده بودند، توز نیآنلا دینسبت به خر یو تجربه کاف یتخصص یتجربه بازگشت کالا، آگاه د،یخر

 2.است یخبره انتخاب 1۵تا  1۰،  متلیروش دبر  یمطالعات مبتن

                                                             
1- Sandelowski and Barroso 

 
( مراجعه 2۰2۴( و کوالسکی و همکاران)2۰11(، لی و همکاران )1۴۰1(، مددی و همکاران)1۴۰3(، گودرزی و نظری )1۴۰3(، زارعی و ارسلان)1۴۰3برای مثال لطفا به مقاله های فائقی و همکاران) - 2

 شود.
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گردید  دییتأبود  ۰,9که برابر با  1(CVIبا استفاده از شاخص روایی محتوایی ) تیریو متخصصان حوزه مد دیپرسشنامه توسط اسات ییروا

ها اخذ گردید، بر میان پاسخ ۰,82با فاصله زمانی دو هفته سنجیده شد که بر این اساس ضریب همبستگی  ییبا آزمون بازآزما نیز ییایو پا

 .دیعوامل محاسبه گرد نیب میرمستقیو غ میروابط مستق سیو ماتر لیافزار اکسل تحلها با نرمداده نیهمچن این اساس پایایی نیز تایید شد.

 نیی( تع۴روابط کامل  سیاتربه م( محاس3 هیاثر اول سی( محاسبه ماتر2 میارتباط مستق سیماتر لی( تشک1عبارتند از :  متلیروش د یاجرا مراحل

 ارتباط(.-)نقشه اثر ینمودار عل جادیآستانه روابط و ا

 یافته ها

د؛ در این پژوهش شفاف، متمرکز و قابل اقدام اختصاص دار قیسوال تحقیک  نیتدو بهمرحله  گام اول( تنظیم سوالات پژوهش:  این

  "؟باشندچه می نیآنلا دیخر یهاها و بازدارندهمحرک انیدر م ریاثرپذاثرگذار و  ،یمحور یدیعوامل کل"پرسش اصلی این است که 

باشد که رجی میگام دوم ( جستجوی سیستماتیک متون: جامعه آماری پژوهش، دربرگیرنده کلیه مقالات علمی در مجلات داخلی و خا

باشند. همچنین در این ی میسیزبان انتشار انگل و با حوزه پژوهش، انتشار در مجلات معتبر یارتباط موضوعهایی از قبیل دارای شاخص

 2۵8ر این اساس تعداد بررسی گردیدند که ب 2۰2۵تا فوریه  2۰1۵های ی مرتبط از پایگاه اطلاعاتی معتبر طی سالهادواژهیکلپژوهش 

 تالیجیکنندگان در دوران درفدر رفتار مص راتییو تغ یفناور عیتحولات سر مقاله بدست آمد. انتخاب بازه زمانی اشاره شده به علت

 یهادر پلتفرم یاعمده راتییو تغ افتهی شیافزا یبه طور قابل توجه نیآنلا دیاست که خر یاها شامل دورهسال نیا بوده است. در واقع

ا در مورد عوامل مؤثر ر یارزشمند یهانشیب تواندیم یبازه زمان نیمقالات منتشر شده در ا یبررس ن،یرخ داده است. بنابرا نیآنلا دیخر

 ارائه دهد. نیآنلا دیبر خر

با موضوع  یکه ارتباط کمتر یلاتو مقا یبررس هادهیو چک نیابتدا عناو شده،ییمقاله شناسا 2۵8 انیاز مگام سوم ( جستجو و انتخاب مقاله: 

معتبر،  یشناسروش ،یعهمچون ارتباط موضو ییارهایبر اساس مع یشتریبا دقت ب ماندهیمقاله باق 12۴حذف شدند. سپس، ، داشتند قیتحق

 دیعوامل محرک و بازدارنده خر به میطور مستقمقاله که به ۷2 ت،یشدند. در نها یابیارز یعلم تیفیکو  مدنظر یانتشار در بازه زمان

 نیااشاره شده است.  2ماره ه در جدول شک، انتخاب شدند ییعنوان مقالات نهابرخوردار بودند، به ییبالا تیفیپرداخته و از ک نیآنلا

 که مقالات منتخب مرتبط، معتبر و جامع باشند. نمود نیتضم ندیفرآ

  

                                                             
1-Content Validity Index 



 

 26  31شماره پیاپی   /اصل  یخسرو  وی سنگر هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 مقاله منتخب 72 نیعناو: 2جدول 

                                                             
1 - Siyal et al 

2 - Jain et al 

3 - Jawa & Chaichi 

4 - Khan et al. 

5 - Rudini et al. 

6 - Selvam et al 

 منبع عنوان مقاله ردیف منبع عنوان مقاله ردیف

1 

عوامل موثر بر رفتار  یبررس

کننده نسبت به مصرف

 نیآنلا دیخر

کاور و 

کوچار، 

2۰18 

3۷ 

نده از کندرک مصرف

 دیعوامل موثر بر رفتار خر

از  ی: شواهد تجربنیآنلا

 نیدر چ یخارج انیدانشجو

 2۰21، 1و همکاران الیس

2 

کننده نسبت به فتار مصرفر

مطالعه  کی: نیآنلا دیخر

 یاز دهل یتجرب

جین و 

، 2همکاران

2۰1۴ 

38 

ارزش  یاستفاده از تئور

 نییتع یکننده برامصرف

 کننده از نظررفتار مصرف

در  نیو آفلا نیآنلا دیخر

 19کووید یریگطول همه

 2۰2۴چانگ، 

3 

عوامل موثر بر رفتار 

کننده نسبت به مصرف

 در عربستان نیآنلا دیخر

جاوا و 

، 3چایچی

2۰1۵ 

39 
کننده به مصرف دیرفتار خر

 نیآنلا دیسمت خر
 2۰19، ۴خان و همکاران

۴ 

خطر سلامت درک شده، 

 نیآنلا یاخلاق خرده فروش

کننده در فتار مصرفو ر

در طول  نیآنلا دیخر

 19کووید  یریگهمه

فیهارتینی و 

همکاران، 

2۰21 

۴۰ 

 رشیاز مدل پذ یبیترک

 ندیو فرآ یفناور

مطالعه  یبرا یریگمیتصم

کننده محتاطانه رفتار مصرف

 نیآنلا دیدر خر

 2۰23، ۵رودینی و همکاران

۵ 

کننده رفتار مصرف یررسب

 نیدر ب ینترنتیا دیدر خر

 دو کشور انیدانشجو

اوزدمیر و 

ناصرنیا، 

2۰2۰ 

۴1 

در مورد رفتار  یامطالعه

کننده نسبت به مصرف دیخر

با ارجاع به  نیآنلا دیخر

 یمنطقه چنا

 2۰2۴، 6سلوام و همکاران
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1 - Driediger & Bhatiasevi 

2 - Al Hamli & Sobaih 

3 - Marpaung et al 

4 - Güsken 

5 - Saer et al 

6 - Modi 

7 - Asih & Rubiyanti 

8 - SN 

6 

کننده مصرف دیفتار خرر

 کی: نیآنلا دینسبت به خر

در شهر داکا،  یمطالعه تجرب

 بنگلادش

رحمان و 

همکاران، 

2۰18 

۴2 

در  ییمواد غذا نیآنلا دیخر

و رفتار  رشی: پذلندیتا

 کنندهمصرف

، 1یاسویو بات گریدیدر

2۰19 

۷ 

وامل مؤثر بر رفتار ع

 دیکننده نسبت به خرمصرف

در عربستان در بحبوحه  نیآنلا

 یبرا ییامدهای: پ19دیکوو

پس از  یکیمشاغل الکترون

 یریگهمه

و  یالهمل

، 2حیصب

2۰23 

۴3 

درک  ا،یک از مزاادرا ریتأث

 یسهولت و نگرش ها

 قیبر علا یرفتار

کننده در استفاده از مصرف

 شاپی نیآنلا دیخر تیسا

، 3مارپائونگ و همکاران

2۰21 

8 

عوامل موثر بر رفتار  یررسب

کننده نسبت مصرف دیخر

 در پاکستان نیآنلا دیبه خر

احمد و 

همکاران، 

2۰1۷ 

۴۴ 

رفتار  یمطالعه چند روش

درک  یبرا کننده:مصرف

کننده در مصرف دگاهیبهتر د

 ییمواد غذا نیآنلا دیخر

 2۰2۰، ۴گوسکن

9 

رفتار  تیواقع

 دیکننده در خرمصرف

در  وعیپس از ش نیآنلا

 یاندونز

سائر و 

، ۵همکاران

2۰2۴ 

۴۵ 

 دیدر مورد خر یامطالعه

آن بر  راتیو تأث نیآنلا

 کنندهرفتار مصرف

 2۰23، 6مودی

1۰ 

ننده کدرک رفتار مصرف

: مطالعه در نیآنلا دیدر خر

 شهر لاکنو

مادان گودا و 

همکاران، 

2۰2۴ 

۴6 

 دیعوامل مؤثر بر رفتار خر

کننده در روز مصرف نیآنلا

: چشم نیآنلا دیخر یمل

 ییایاندونز Zانداز نسل 

 2۰22، ۷یانتیو روب هیآس

11 
رفتار  نیآنلا دیخر

کننده در بازار مصرف

عثمان و 

همکاران، 

2۰21 

۴۷ 
در مورد رفتار  یمطالعه ا

کننده نسبت به مصرف دیخر
 2۰22، 8اس ان
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1 - Katta & Patro 

2 - Anggun & Hardiansyah 

3 - Saxena 

4 - Ghalawat & Mehla 

5 -Hiremath & Ingalagi 
6 - Bansal 

7 - Vazirani 

8 - Nandini & Samantaray 

9 - Wibawati 

 دیبه خر لی)مطالعه تما

 (دانشجو انیمشتر

با اشاره به شهر  نیآنلا دیخر

 بنگلور

12 

 ی: بررسنیآنلا دیفتار خرر

 تیعوامل موثر بر رضا

 دیکننده در خرمصرف

 یهااز فروشگاه نیآنلا

 مرسوم

، 1کاتا و پاترو

2۰16 
۴8 

کننده و رفتار اد مصرفعتما

در  نیآنلا دیدر خر یمصرف

 انیدانشجو نیب

، 2اهیانسیآنگون و هارد

2۰2۴ 

13 

کننده به مصرف دیرفتار خر

 کی: نیآنلا دیسمت خر

در مورد  یمطالعه تجرب

 کشور در حال توسعه

 ۴9 2۰22حسن، 

 یهارسانه غاتیتبل یاثربخش

 یهاتیسا یبرا یاجتماع

بر  یا: مطالعهنیآنلا دیخر

 کنندهمصرف دیرفتار خر

 2۰21، 3ساکسنا

1۴ 

کننده رفتار مصرف یبررس

در  نیآنلا دینسبت به خر

 حصار

غلاوات و 

 2۰2۰، ۴مهلا
۵۰ 

 تیکننده رضا نییعوامل تع

کننده در و رفتار مصرف

 ی: مطالعه موردنیآنلا دیخر

 هند ،یشمال یکارناتاکا

 ۵ینگالاگیو ا رمثیه

1۵ 

ر عوامل موثر بر رفتا

کننده در تجارت مصرف

 دیخر یبرا یمالز کیالکترون

 نیآنلا

تین و 

همکاران، 

2۰2۴ 

۵1 
بر رفتار  نیآنلا دیثرات خرا

 کنندهمصرف
 2۰16، 6بانسال

16 

بر  یهوش مصنوع ریاثت

کننده در رفتار مصرف

 نیآنلا دیخر برایمراجعه 

، ۷وزیرانی

2۰2۴ 
۵2 

بر رفتار  ری: تأثنیآنلا دیخر

 کنندهمصرف
 2۰2۰، 8یو سامانتار ینیاندن

1۷ 
مدل رفتار  نییو تب یراحط

محصولات  نیآنلا دیخر

رضایی و 

 2۰2۴میرابی، 
۵3 

نقش اعتماد و تعهد در 

 دیقصد خر ریتأث لیتعد
 2۰2۴، 9یباواتیو
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1 - Bhatti & Rehman 

2 - Tuvshintugs et al 

3 - Ahmed & Joshi 

4 - Goriparthi 

5 - Titin Ekowati et al 

6 - Sharma 

7 - Son Sang Gi and Oh Gi Dong 

 یریبا درگ عیسر یمصرف

 نهیهز تیریکم با نگرش مد

 دیکننده بر رفتار خرمصرف

 نیآنلا

18 

درک  منافع و خطرات ریتأث

 نیآنلا دیشده بر رفتار خر

 دیقصد خر یانجیبا نقش م

 کننده در پاکستانمصرف

بهاتی و 

، 1رحمان

2۰19 

۵۴ 

کننده نسبت به رفتار مصرف

در طول  نیآنلا دیخر

مطالعه  کی: 19دیکوو

کنندگان از مصرف یتجرب

 یمغول

، 2و همکاران نتوگیتووش

2۰22 

19 

کننده رفتار مصرف یررسب

با  نیآنلا دینسبت به خر

 یبه گروه سن ژهیاشاره و

احمد و 

، 3جوشی

2۰22 

۵۵ 

کننده نسبت به رفتار مصرف

 کی -در هند  نیآنلا دیخر

مطالعه با ارجاع به مناطق 

 منتخب

 ۴یپارتیگور

2۰ 

 دیرفتار خر لیو تحل هیتجز

کننده در مصرف نیآنلا

 یبازار اندونز

 نیتیت

و  یاکووات

، ۵همکاران

2۰2۴ 

۵6 

ل مؤثر بر رفتار عوام یواکاو

 یکننده از فناوراستفاده مصرف

 ةیبراساس نظر ینترنتیا دیخر

و استفاده از  رشیپذ کپارچةی

: یمطالعة مورد :2یتکنولوژ

در  کالایجیفروشگاه د انیمشتر

 خوزستان

 2۰2۰مجدم و همکاران، 

21 

و قصد  نیاعتماد آنلا ریتأث

مجدد بر رفتار  دیخر

 دیکننده در خرمصرف

در تجارت  نیآنلا

 کیالکترون

حسن و 

پاتیکاوا، 

2۰22 

۵۷ 

کننده نسبت به رفتار مصرف

: عوامل مؤثر بر نیآنلا دیخر

 Crazyکارکنان 

Domains دیخر یبرا 

 نیآنلا

 2۰16، 6شرما

22 
کننده اعتماد و لیتعدنقش 

 دیقصد خر نیتعهد ب

رحمان و 

ان، همکار

2۰19 

۵8 

 تیعوامل مؤثر بر رضا

به  لیکننده و تمامصرف

کننده در رفتار مصرف دیخر

 یو اوه گ یسون سانگ گ

 2۰16، ۷دونگ
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1 - Muhammad 
2 - Narula et al 

3 - Raymond 

4 - Sarker & Roon 

5 -Chamidah et al 

6 - Sameeha 

7 - Pathan 

8 - Mohammed et al 

9 - Azzam 

10  - Mclean-Arthur & Sinha 

 دیکننده و رفتار خرمصرف

 پاکستان بازاردر  نیآنلا

 نیآنلا دینسبت به خر ینیچ

 یخارج میمستق

23 

و اثرات  نیآنلا دیروند خر

 دیآن بر رفتار خر

 یکننده: مطالعه موردمصرف

 نسل جوان پاکستان

محمد و 

، 1همکاران

2۰1۵ 

۵9 

که بر رفتار  یعوامل یبررس

کننده مصرف نیآنلا دیخر

 .گذاردیم ریتأث

 2۰1۵، 2نارولا و همکاران

2۴ 

: یتیدر هائ نیآنلا دیخر

ادراکات  یمطالعه تجرب

کننده و رفتار مصرف دیخر

 انیدانشجودر 

، 3ریموند

2۰1۵ 
6۰ 

 حاتیرفتار و ترج

 دیکننده در خرمصرف

ه در بنگلادش: مطالع نیآنلا

 در شهر رانگپور یمورد

 2۰2۴، ۴سارکر و رون

2۵ 

ی درک ایو مزا سکیر ریتأث

کننده بر رفتار مصرف شده

 ریبا تأث نیآنلا دیخر

به عنوان  19کووید یریگهمه

 کنندهلیتعد ریمتغ کی

چمیدا و 

، ۵همکاران

2۰23 

61 

کننده نسبت به رفتار مصرف

لباس و لوازم  نیآنلا دیخر

ر اساس ب ی: مطالعه ایجانب

 شهر درگا

 2۰22، 6سامیها

26 

کنندگان ار مصرفرفت

 دینسبت به خر ییروستا

 در منطقه وادودار نیآنلا

 62 2۰19، ۷پاتان

 ،یادراک سودمند ریتأث

 متیسهولت استفاده، ارزش ق

 نیآنلا دیبر رفتار خر سکیو ر

 نایکنندگان در ممصرف

وکار مدرسه کسب انیدانشجو

 دانگوتا

 2۰2۴، 8محمد و همکاران

2۷ 
 یریگهمه کنندهلیاثر تعد

 نیبر رابطه ب 19کووید
 63 2۰22، 9عزام

اعتماد در فروشندگان  ریتاث

 دیبر رفتار خر نیآنلا

، 1۰نهایآرتور و س-نیلمک

2۰2۴ 
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1 - Kavitha 

2 - Nurnisya 

3 - Saleem et al 

4 - Scatamburlo 

5 - Schiessl et al 

6 - Jun 

7 - Baidoun & Salem 

8 - Chowdhdury & Patel 

9 - Deswita et al 

10  -Škerháková et al 

و  نیآنلا دیخدمات خر

کننده مصرف دیرفتار خر

 مورد از اردن کی. نیآنلا

 یهاکننده در پلتفرممصرف

 غنا نیآنلا دیخر

28 
کننده مصرف دیفتار خرر

 نیآنلا دیدر خر

، 1کاویتا

2۰1۷ 
6۴ 

کنندگان رفتار مصرف

حجاب  دیدر خر اکارتایوجی

 نیآنلا یهارسانه قیاز طر

 2ایسینورن

 

29 

بر  کیتجارت الکترون ریثتا

کننده: مطالعه رفتار مصرف

 انیدر م نیآنلا دیروند خر

 جوانان شهر لاهور

سلیم و 

، 3همکاران

2۰22 

6۵ 

کمبود و اثرات آن  تیجذاب

کننده مصرف دیبر رفتار خر

 نیآنلا دیخر نیدر ح

 2۰19، ۴اسکتامبورلو

3۰ 

 دیچگونه تجارب خر

رفتار وب روم  نیآنلا

کننده را شکل مصرف

 دهدیم

و  سلیش

، ۵همکاران

2۰23 

66 

کننده مطالعه رفتار مصرف

 دیخر فیتخف دادیدر رو

 نیآنلا

 2۰18، 6جون

31 

 دیبر رفتار خر عوامل مؤثر

 کننده پس از مصرف نیآنلا

کننده لی: نقش تعد19کووید

 نیواهد از فلسطش -تعهد 

بیدون و 

 2۰2۴، ۷سالم
6۷ 

 

کننده در مصرف دیرفتار خر

 لیتحل کی: نیآنلا دیخر

 یتجرب

 2۰2۰، 8و پاتل یچودور

32 

 یهاروند مصرف رسانه

 تیذهن رییو تغ تالیجید

کننده: مطالعه مصرف

 نیآنلا دیرفتار خر یمورد

و  تایدسو

، 9همکاران

2۰2۴ 

68 

رفتار  هایپویایی یبررس

 نیآنلا دیخر

کنندگان مواد مصرف

از  ییهانشی: بییغذا

 یاسلواک یجمهور

، 1۰شکرخاکووا و همکاران

2۰23 
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 اتیجزئ نی. اندشد یبندهر مقاله دسته یدیکل اتیاستخراج و بر اساس جزئ ییاطلاعات مقالات نهاگام چهارم( استخراج اطلاعات منابع: 

بود.  نیآنلا دیک و بازدارنده در خرمرتبط با عوامل محر یاصل یسال انتشار، عنوان مقاله و اجزا سنده،ینو یخانوادگشامل نام و نام

کمک  ندیفرآ نیکارگرفته شوند. ابه سهیو مقا لیو تحل هیتجز یشد تا در مراحل بعد بتث زیهر مقاله ن یدیکل یهاافتهیو  جینتا ن،یهمچن

 آورد.فراهم  ترقیعم یهالیتحل یرا برا نهیو زم به دست آیداز مقالات منتخب  یتا اطلاعات منسجم و قابل دسترس نمود

                                                             
1 - Marina & Haryanti 

2 - Sani 

3 - Kway 

4 - Putri & Rusdianto 

5 - Hamran et al. 

33 

کننده مطالعه رفتار مصرف

در ی بریداغ سا یدر روزها

 کره

 69 2۰18جون، 

 ت،یادراک امن ریتاث یبررس

 تیفیاطلاعات و ک تیفیک

 دیبر رفتار خر یرابط کاربر

 نیآنلا دیکننده در خرمصرف

 تالیجیمحصولات د

 2۰2۰مهرانی و ماندگاری، 

3۴ 

در  راتییتغ لیو تحل تجزیه

زهیکننده و انگرفتار مصرف

 نیآنلا دیخر یها

و  نایمار

، 1یانتیهار

2۰22 

۷۰ 

منافع درک شده و  ریتأث

تار بر رف یروسیو یابیبازار

 یانجیم ری: تأثنیآنلا دیخر

کننده مصرف دیبه خر لیتما

در پاکستان در دوران 

 19دیکوو

 2۰21احمد و همکاران، 

3۵ 

نسبت به رفتار  زهیانگ ریتأث

 دیمصرف کننده در خر

 ینترنتیا

 ۷1 2۰23، 2سانی

 دیعوامل مؤثر بر رفتار خر

 قیکننده از طرمصرف

: مطالعه نیآنلا یفروشخرده

ر دارالسلام در شه یمورد

 ایتانزان

 2۰2۰، 3کوی

36 

عوامل موثر  لیو تحل هیتجز

کننده نسبت بر رفتار مصرف

در  دیبه رها شدن سبد خر

 نیآنلا دیخر

و  یپوتر

، ۴انتویروسد

2۰2۴ 

۷2 

 دیعوامل مؤثر بر رفتار خر

 یکننده در روندهامصرف

 ی: مطالعه موردنیآنلا دیخر

در دانشکده اقتصاد و 

 یمالز یگاه ملدانش تیریمد

(UKM) 

 2۰19، ۵همران و همکاران
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ها: در پژوهش حاضر بعد از اتمام فرایند جستجو و انتخاب مقالات مناسب، کدهای اولیه شناسایی و سپس گام پنجم( تجزیه و تحلیل یافته

 بندی و مفاهیم تعیین شدند. کدهای مذکور دسته

استاندارد مانند  یابیارز یهاشده با استفاده از ابزارمطالعات؛ هر مطالعه انتخاب تیفیک یابیدر مرحله ارزگام ششم( حفظ کنترل کیفیت:  

 یابیمرحله شامل ارز نید. احاصل شو نانیتا از مرتبط بودن، دقت و اعتبار آن اطم گردید یابیارز یطور انتقادبه CASP ستیچک ل

 بیدر فراترک کنندیرا برآورده م تیفیک یارهایکه مع یاست. تنها مطالعات قیبا سؤال تحق ییاستارو هم هاافتهیاعتبار  ،یشناختصحت روش

 حفظ شود. جیاعتماد نتا تیو قابل یکپارچگیتا  شوندیگنجانده م

 دیعوامل محرک و بازدارنده بر خر ییقسمت با هدف شناسا نیدر ا ،یاستخراج یهاافتهی تیفیک دییپس از تأها: گام هفتم( ارائه یافته

 نشان داده شده است. ۴و  3، که در جداول شوند ییشناسا یاصل یهاتا مقوله خته خواهد شدپردا کیهر  یبه بررس کیبه تفک ن،یآنلا

 ب،یمطالعه شد و با استفاده از روش فراترک قیمقاله منتخب، متن کامل مقالات به طور دق ۷2با استفاده از  لازم بذکر است در این بخش

 نیآنلا دیکه به عوامل محرک و بازدارنده خر یاز عبارات هیاول یا کدهاانجام گرفت. ابتد یابه صورت چندمرحله یکدگذار ندیفرآ

شد. سپس  فیتعر هیکد اول کیبه عنوان « منحصر به فرد دیتجربه خر»مانند  ینمونه، عبارت ی. برادیاشاره داشتند استخراج و ثبت گرد

اشاره شده در چارچوب مفهوم  هیشدند. به طور مثال، کد اول یبنددسته مفاهیممرتبط با هم ادغام شده و در قالب  ایمشابه  هیاول یکدها

و  یتجربه کاربر تیفیک»مرتبط در مقوله  میمفاهسایر مفهوم و  نیا تیقرار گرفت و در نها« نیآنلا دیدر خر انیمشتر ریتجربه دلپذ»

در بخش عوامل  یمقوله اصل ۵رک و در بخش عوامل مح یمقوله اصل 11اساس  نیبر ا .قرار گرفتند« نیآنلا دیدر خر یبصر تیجذاب

 بود.  نیآنلا دیعوامل موثر بر رفتار خر یدیابعاد کل انگریشدند که نما یبازدارنده سازمانده

 نیآنلا دیخر یعوامل محرک برا :3جدول 

 منابع فراوانی شماره مقاله کد مفهوم مقوله

 یتیعوامل امن

 جادیو ا

اعتماد در 

 نیآنلا دیخر

 میحر تیرعا

و  یخصوص

بالا در  تیامن

 نیآنلا دیخر

رعایت حریم 

 خصوصی
۴-2۷-39-۵9 

38 

(؛ 2۰21فیهارتینی و همکاران)

(؛ 2۰19(؛ خان و همکاران)2۰22عزام)

 (2۰1۵نارولا و همکاران)

 یخصوص میحر

 درک شده
 (2۰2۴بیدون و سالم) 31

 یخصوص میحر

 یاطلاعات شخص
 (2۰19همران و همکاران) ۷2

 ۵۴-۵9-21-۴ تیامن

 (؛2۰21فیهارتینی و همکاران)

 (؛2۰22حسن و پاتیکاوا)

 (؛2۰1۵نارولا و همکاران)

 (2۰22) و همکاران نتوگیتووش

 (2۰2۴ی)نگالاگیو ا رمثیه ۵۰ امن یهاتراکنش

 (2۰2۴)نهایآرتور و س-نیلمک 63 پرداخت تیامن

 (2۰2۰)و پاتل یچودور 6۷ تیامن یتمرکز رو



 

 34  31شماره پیاپی   /اصل  یخسرو  وی سنگر هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 منابع فراوانی شماره مقاله کد مفهوم مقوله

 انمنیاط تیقابل

 یددر خر تیامن
 (2۰2۰مهرانی و ماندگاری) 69

 (2۰2۰کوی) ۷1 تیامن نیتضم

قابلیت 

اعتمادسازی 

در خرید 

 آنلاین

 تیتحقق قابل

 یابیاعتماد و باز

 خدمات

 (2۰21فیهارتینی و همکاران) ۴

عتماد به برنامه و ا

 تیساوب
 (2۰2۴وزیرانی) 16

 اعتماد

19-21-23-2۷-3۷-

۴۰-۴6-۴8- ۵1-۵3-

۵۵-۵6-61-63 

(؛ حسن و پاتیکاوا 2۰22احمد و جوشی)

(؛ 2۰1۵(؛ محمد وهمکاران )2۰22)

(؛ 2۰21(؛ سیال و همکاران)2۰22عزام)

و  هیآس(؛ 2۰23)و همکاران ینیرود

آنگون و (؛ 2۰22ی)انتیروب

(؛ 2۰16(؛ بانسال )2۰2۴)اهیانسیهارد

مجدم و  ی؛پارتیگور(؛ 2۰2۴ی)باواتیو

 (؛2۰22امیها)(؛ س2۰2۰همکاران)

 (2۰2۴) نهایآرتور و س-نیلمک

درک از قابل 

اعتماد بودن 

 فروشگاه

 (2۰2۴)و همکاران یاکووات نیتیت 2۰

 (2۰19رحمان و همکاران) 22 تعهد و اعتماد

 یها استیس

 اعتماد جیترو
۵8 

 یو اوه گ یسون سانگ گ

 (2۰16)دونگ

عوامل اعتماد 

 تالیجید
 (2۰23ن)مکاراشکرخاکووا و ه 68

بازخور مثبت 

کاربران و 

اعتماد 

 مشتریان

اطلاعات 

 یازدهیامت

 محصولات

 (2۰21ساکسنا ) ۴9

و  ازاتیامت شینما

کاربران  نظرات

جلب اعتماد  یبرا

 (2۰2۰)و پاتل یچودور 6۷



 

 35  31شماره پیاپی   /اصل  یخسرو  وی سنگر هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 منابع فراوانی شماره مقاله کد مفهوم مقوله

 دیبر خر یمشتر

 نیآنلا

 دیها بر خرهیتوص

 نیآنلا
 (2۰16بانسال) ۵1

تجربه کیفیت 

 و یکاربر

 تیجذاب

در  یبصر

 نیآنلا دیخر

 تیجذاب

و  یبصر

 یتجربه کاربر

 مطلوب

 یهایژگیو

 تیساوب
1۷ 

1۴ 

 (2۰2۴رضایی و میرابی)

 (2۰22حسین و پاتیکاوا) 21 تیساظاهر وب

 تیساوب تیفیک

 درک شده
 (2۰2۴بیدون و سالم) 31

 یهارابط

 کاربرپسند
 (2۰2۴ی)نگالاگیو ا رمثیه ۵۰

 (2۰22)و همکاران نتوگیتووش ۵۴ بو یطراح

 یعملکرد و طراح

 تیساوب
 (2۰2۰)و پاتل یچودور 6۷

رابط  تیفیک

 یکاربر
 (2۰2۰مهرانی و ماندگاری) 69

تجربه دلپذیر 

مشتریان در 

 خرید آنلاین

داشتن تجربه 

 ریدلپذ
 (2۰2۴)و همکاران یاکووات نیتیت 2۰

 دیتجربه خر

 نیآنلا
 (2۰22سامیها) 61

 دیتجربه خر

 دمنحصر به فر
 (2۰2۰)و پاتل یچودور 6۷

لذت درک 

شده در خرید 

 آنلاین

 ۴2-2 لذت ادراک شده
 (؛2۰1۴جین و همکاران)

 (2۰19ی)اسویو بات گریدیدر

 (2۰18جون) 66-33 لذت

عوامل 

و  یاقتصاد

 لاتیتسه

مؤثر بر  یمال

 نیآنلا دیخر

جذابیت 

 اقتصادی

 ینقد فیتخف

 لیهنگام تحو
1 

3۰ 

 (2۰18کاور و کوچار)

و انتخاب  فیتخف

 محصولات شتریب
 (2۰19پاتان) 26

 شنهاداتیپ

 فیتخف
 (؛2۰2۴سلوام و همکاران) ۴1-۴9-1۷



 

 36  31شماره پیاپی   /اصل  یخسرو  وی سنگر هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 منابع فراوانی شماره مقاله کد مفهوم مقوله

(؛ رضایی و میرابی 2۰21ساکسنا )

(2۰2۴) 

 متیق
3-1۷-19-33-۴1- ۵1-

۵۵-۵6-۵۷-61-66-32 

(؛ سلوام و 2۰1۵جاوا و چایچی )

ی و میرابی (؛ رضای2۰2۴همکاران )

 تایدسو(؛ 2۰22(؛ احمد و جوشی )2۰2۴)

(؛ بانسال 2۰18(؛ جون )2۰2۴)و همکاران

 ی؛پارتیگور(؛ 2۰16)

 (؛2۰2۰مجدم و همکاران)

 (2۰22(؛  سامیها)2۰16شرما )

 (2۰2۴تین و همکاران) 1۵ مناسب متیق

 (2۰19مودی؛ پاتان ) ۴۵-26 نییپا متیق

 (2۰1۷کاویتا ) 28 بهتر متیق

حساس به  انیمشتر

 متیق
 (2۰2۴چانگ) 38

 (2۰2۴محمد و همکاران) 62 متیرزش قا

 لاتیتسه

در  پرداخت

 خرید آنلاین

در  یپرداخت نقد

 محل
 (2۰2۴سارکر و رون) 6۰

تحویل سریع 

 و رایگان

 (2۰22حسن) 13 گانیارسال را

 (؛ مودی2۰22حسن ) ۴۵-13 عیسر لیتحو

 بر لیپوشش تحو

 دیبه خر لیتما

 نیآنلا

 (2۰2۰گوسکن) ۴۴

 (2۰2۴)نهایآرتور و س-نیلمک 63 لیتحو ییکارا

 (2۰2۰کوی) ۷1 لیتحو ندیفرا

و  تیرضا

 یوفادار

در  انیمشتر

 نیآنلا دیخر

و  تیرضا

 وفاداری

در  یمشتر

 نیآنلا دیخر

 ۴۰ تیرضا

3 

 (2۰23رودینی و همکاران)

 یهابرنامه

موثر در  یوفادار

 تیرضا شیافزا

کننده بر مصرف

 نیآنلا دیخر

 (2۰2۴ی)نگالاگیو ا رمثیه ۵۰



 

 37  31شماره پیاپی   /اصل  یخسرو  وی سنگر هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 منابع فراوانی شماره مقاله کد مفهوم مقوله

 (2۰2۴ی)باواتیو ۵3 تعهد تعهد

 یهایاستراتژ

و  یابیبازار

 غاتیتبل

در  تالیجید

 نیآنلا دیخر

تبلیغات موثر 

در فروش 

 آنلاین

 ۵۷-1 غاتیتبل

8 

 (2۰16شرما )(؛ 2۰18کاور و کوچار)

فروش  غاتیتبل

 دیمف
 (2۰2۰)لاوات و مهلاغ 1۴

 68-21 نیآنلا غاتیتبل
شکرخاکووا و (؛ 2۰22حسن و پاتیکاوا )

 (2۰23ن)همکارا

شده ارائه غاتیتبل

 یهادر فروشگاه

 نیانلا

 (2۰2۴)و همکاران تایدسو 32

 یابیبازار

در  یروسیو

جذب 

 مشتریان انلاین

 (2۰21احمد و همکاران) ۷۰ یروسیو یابیبازار

 هایپیام

 کمبود

کمبود  یهاامیپ

عدد  1۰)مانند فقط 

 مانده( انباردر 

 (2۰19و)اسکتامبورل 6۵

 تیریمد

 سکیر

و  یادراک

عوامل  ریتأث

 یشناختروان

 بر 

 یریگمیتصم

 دیدر خر

 نیآنلا

 تیریمد

 سکیر

در  یادراک

 نیآنلا دیخر

سلامت  سکیر

 ادراک شده
۴ 

12 

 (2۰21فیهارتینی و همکاران)

 سکیر

 هشدادراک
21-2۵-2۷-۵9 

(؛ نارولا و 2۰22حسن و پاتیکاوا )

(؛ چمیدا و 2۰1۵همکاران)

 (2۰22(؛ عزام)2۰23همکاران)

بر  سکیکاهش ر

 نیآنلا دیخر
۵8-6۷ 

 یو اوه گ یسون سانگ گ

شکرخاکووا و (؛ 2۰16گ)دون

 (2۰23ن)همکارا

عوامل 

شناختی روان

موثر بر 

گیری تصمیم

مشتریان در 

 خرید آنلاین

ل عوام

بر  یروانشناخت

 نیآنلا دیخر

۷-9 
(؛ سائر و 2۰23)حیو صب یالهمل

 (2۰2۴همکاران)

و  یذهن یهنجارها

 یکنترل رفتار

 شدهدرک

22-31-۴2 
(؛ رحمان و 2۰19ی)اسویو بات گریدیدر

 (2۰2۴(؛  بیدون و سالم)2۰19همکاران)



 

 38  31شماره پیاپی   /اصل  یخسرو  وی سنگر هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 منابع فراوانی شماره مقاله کد مفهوم مقوله

 ،یسودمند

سهولت 

استفاده و 

در  یراحت

 نیآنلا دیخر

سودمندی، 

و سهولت 

راحتی در 

 خرید آنلاین

ی و مفید سودمند

 شدهادراک بودن
2-62-21-22-۴2 

۴۷ 

و  گریدیدر(؛ 2۰1۴جین و همکاران)

(؛ حسن و 2۰19ی)اسویبات

(؛ رحمان و 2۰22پاتیکاوا)

(؛ محمد و 2۰19همکاران)

 (2۰2۴همکاران)

 (2۰2۴(؛ وزیرانی)2۰2۴تین و همکاران) 16-1۵ بودن دیمف

شده درک یایمزا

 نیآنلا دیبر خر
18-2۵-۴3-۵9-۷۰ 

(؛ بهاتی و 2۰21ن)مارپائونگ و همکارا

(؛ نارولا و 2۰19رحمان)

(؛ چمیدا و 2۰1۵همکاران)

(؛ احمد و 2۰23همکاران)

 (2۰21همکاران)

سهولت استفاده 

 ادراک شده
 (2۰1۴جین و همکاران) 2

 راحتی

1۰-12-1۵-19-2۰-

23-28-3۵- 39-۴1-

۴۵-۵1-۵۴-۵۵-۵۷-

61-6۷-۷2 

(؛ سلوام و 2۰19خان و همکاران )

(؛ مودی؛ مادان گودا و 2۰2۴همکاران )

(؛ 2۰16(؛ کاتا و پاترو )2۰2۴همکاران)

(؛ 2۰16(؛ بانسال)2۰2۴تین و همکاران )

 (2۰22)و همکاران نتوگیتووش

 نیتیتی؛ پارتیگور(؛ 2۰22احمد و جوشی)

(؛ 2۰2۴)و همکاران یاکووات

(؛ 2۰1۵)؛ محمد و همکاران(2۰16شرما)

 یچودور(؛ 2۰1۷کاویتا ) (؛2۰22سامیها)

(؛ همران و 2۰23؛ سانی )(2۰2۰و پاتل)

 (2۰19همکاران )

 3۷-1۰ دیسهولت خر
(؛ مادان گودا و 2۰21سیال و همکاران)

 (2۰2۴همکاران)

 62-16-1۵ سهولت استفاده
(؛ 2۰2۴(؛ وزیرانی )2۰2۴تین و همکاران )

 (2۰2۴محمد و همکاران)

 ۴3-22 شدهدرک ینآسا
(؛ رحمان و 2۰21ن)مارپائونگ و همکارا

 (2۰19همکاران )



 

 39  31شماره پیاپی   /اصل  یخسرو  وی سنگر هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 منابع فراوانی شماره مقاله کد مفهوم مقوله

مثبت  ریتاث

در  ییجوصرفه

 زمان

6-1۰-28-3۴-3۵-۴۷-

۵2-۵۴-6۴ 

(؛ مادان گودا و 2۰18رحمان و همکاران)

 (؛2۰22(؛ اس ان )2۰2۴همکاران)

 نتوگیتووش(؛ 2۰2۰ی)و سامانتار ینیناند

(؛ 2۰1۷کاویتا) (؛2۰22)و همکاران

(؛ سانی 2۰22ی)انتیارهو  نایمارنورنیسیا؛ 

(2۰23) 

تنوع 

محصولات و 

 تیشفاف

اطلاعات در 

 نیآنلا دیخر

و  یگستردگ

تنوع 

محصولات در 

 نیآنلا دیخر

تنوع محصولات و 

 خدمات

6-۷-9-33-39-۴۴-

۴۵-66 

16 

(؛ رحمان و 2۰19خان و همکاران)

و  یالهمل (؛2۰18همکاران)

 ؛(2۰2۰(؛ گوسکن)2۰23)حیصب

(؛ مودی؛ جون 2۰2۴سائر و همکاران )

(2۰18) 

 61-32-28 تنوع گسترده
و  تایدسو(؛ 2۰1۷(؛ کاویتا )2۰22سامیها)

 (2۰2۴)همکاران

 (2۰22سالم و همکاران) 29 هاتنوع انتخاب

 تیشفاف

در  یاطلاعات

 فیتوص

 محصولات

ارائه اطلاعات و 

در  شتریب اتیجزئ

 نیآنلا دیخر

 (2۰22حسن) 13

 یهایژگیرائه وا

ارائه  و محصول

 عیتوز یهایژگیو

 (2۰2۴رضایی و میرابی) 1۷

اطلاعات واضح 

 لدرباره محصو
 (2۰1۷کاویتا) 28

اطلاعات  تیفیک

 محصول و خدمات
 (2۰2۰مهرانی و ماندگاری) 69

و  هاینوآور

 یهارساختیز

مؤثر بر  یفناور

 نیآنلا دیخر

های و نوآوری

های زیرساخت

ناوری در ف

 خرید آنلاین

خاص  یهاینوآور

 نیآنلا دیبر خر
8 

2 

 (2۰1۷احمد و همکاران)

 (2۰2۰اوزدمیر و ناصرنیا) ۵ یفناور رساختیز

عدم وجود 

محصولات 

در 

عدم وجود 

در محصولات 

عدم وجود 

محصولات مورد 
 (2۰2۴)و همکاران تایدسو 1 32



 

 40  31شماره پیاپی   /اصل  یخسرو  وی سنگر هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 منابع فراوانی شماره مقاله کد مفهوم مقوله

 یهافروشگاه

بر  یکیزیف

 نیآنلا دیخر

های فروشگاه

 فیزیکی

ها نظر در فروشگاه

 میه صورت مستقب

 تینقش مسئول

 یاجتماع

در  یشرکت

جذب 

 انیمشتر

 نیآنلا

نقش مشارکت 

فروشندگان در 

های فعالیت

 تیمسئول

 یاجتماع

 یشرکت

مشارکت 

فروشندگان در 

 یها تیفعال

 یاجتماع تیمسئول

 یشرکت

 (2۰23ن)شکرخاکووا و همکارا 1 68

 

 از خرید آنلاین عوامل بازدارنده: 4جدول

 منابع فراوانی شماره مقاله کد مفهوم مقوله

های نگرانی

امنیتی و حفظ 

حریم 

 خصوصی

 یهاینگران

 یخصوص میحر

 یهاینگران

 میمربوط به حر

 یخصوص

1 

6 

 (2۰18کاور و کوچار)

 میحر سکیر

 یخصوص
 (2۰22احمد و جوشی) 19

 تیعدم امن

 یهاستمیس

 پرداخت

عدم نگرانی از 

 یهاستمیس تیامن

پرداخت و 

 هاتراکنش

 (2۰2۴(؛ سارکر و رون)2۰16بانسال) ۵1-6۰

 (2۰2۴مادان و گودا و همکاران) 1۰ ینقد یکلاهبردار

 در پرداخت دیترد

قصد  ای لیتما و

انجام  یبرا یمشتر

 پرداخت

 (2۰2۴و)انتیو روسد یپوتر 36

های ریسک

شده و ادراک

نگرانی از 

کیفیت 

 محصولات

 نییپا تیفیک

 یبرخ

 محصولات

 نییپا تیفیک

 محصولات یبرخ
26 

9 

 (2۰19پاتان)

 سکیر

 شدهادراک
2-36 

و  یپوتر(؛ 2۰1۴جین و همکاران)

 (2۰2۴و)انتیروسد



 

 41  31شماره پیاپی   /اصل  یخسرو  وی سنگر هوشمند /   یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 منابع فراوانی شماره مقاله کد مفهوم مقوله

 سکیر

شده در ادراک

 نیآنلا دیخر

 دیخر در سکیر

 نیآنلا
 62و  18

(؛ محمد و 2۰19بهاتی و رحمان)

 (2۰2۴همکاران)

 (2۰21یال و همکاران)س 3۷ یمال سکیر

عدم اعتماد و 

ترس از فریب 

 خوردن

عدم اعتماد و ترس 

 خوردن بیاز فر
 (2۰19پاتان) 26

عدم اطمینان به 

خدمات پس از 

 فروش

 یهانهیهز

 شدهدرک
 (2۰2۴و)انتیو روسد یپوتر 36

 یها استیس

 فیبازگشت ضع
 (2۰2۴سارکر و رون) 6۰

 یهاتیمحدود

و  یرساختیز

 یهاچالش

 یدسترس

 تیمحدود

در  یرساختیز

 نیآنلا دیخر

کمبود  یمنف ریتاث

 هارساختیز
2۴ 

۵ 

 (2۰1۵ریموند)

به  یعدم دسترس

 سرعتپر نترنتیا
 (2۰19پاتان) 26

به  نییپا یدسترس

 یاعتبار یهاکارت
 (2۰1۵ریموند) 2۴

 یهاتینبود حما

در توسعه  یدولت

 نیآنلا دیخر

کمبود ابتکارات 

 یدولت
 (2۰1۵ریموند) 2۴

 یعدم تنوع کاف

 در محصولات

 یعدم تنوع کاف

 در محصولات
 (2۰2۰گوسکن) ۴۴

 یهاچالش

از  یناش

 اتیتجرب

 نامناسب

عدم لمس و 

 یکیزیتجربه ف

 نیآنلا دیدر خر

در لمس  یناتوان

 محصولات
 26و  6

8 

 (2۰19(؛ پاتان)2۰18رحمان و همکاران)

عدم امکان 

 درمشاهده کالا 

 نیآنلا دیخر

 (2۰22سامیها) 61

 یهاچالش

در  لیتحو

 نیآنلا دیخر

 (2۰19خان و همکاران) 39 ریسک تحویل

 لیدر تحو ریتاخ

 کالاها
 (2۰22سامیها) 61

 (2۰23شیسل و همکاران) 3۰ یدیناام
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 منابع فراوانی شماره مقاله کد مفهوم مقوله

و  یتینارضا

از  یدیناام

 دیتجربه خر

 نیآنلا

نامناسب  اتیتجرب

 نیآنلا
 (2۰23شیسل و همکاران) 3۰

 یناراحت

شده از درک

 معامله

 (2۰2۴و)انتیو روسد یپوتر 36

پیچیدگی فرایند 

گیری تصمیم

 کنندهمصرف

 یسخت

در  یریگمیتصم

 نیآنلا دیخر

 36 اضطراب انتخاب

2 

 (2۰2۴و)انتیو روسد یپوتر

با  سهیمقا

 تیساوب
 (2۰2۴و)انتیو روسد یپوتر 36

 

بود همچنین در دسته عوامل بازدارنده عدد  11ها و تعداد مقوله 22 می، تعداد مفاه1۷2 هایتعداد کل کدگذاردر این پژوهش در دسته عوامل محرک 

وضعیت هر مقوله از نظر فراوانی  3و  2های شناسایی گردید که در شکلعدد  ۵ها و تعداد مقوله 13 می، تعداد مفاه26 هایتعداد کل کدگذار

 مشخص شده است.

 
 

 ی هر یک از عوامل محرک بر خرید آنلاینفراوان: 2شکل

 
 فراوانی هر یک از عوامل بازدارنده بر خرید آنلاین: 3شکل
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 بخش دوم ( فاز کمی )روش دیمتل(

مقوله اصلی در دسته عوامل بازدارنده بر خرید آنلاین در بخش فراترکیب،  ۵مقوله اصلی در دسته عوامل محرک و  11پس از شناسایی 

 1توسط فونتلا و گابوس 19۷1شود. این روش در سال بندی و بررسی تاثیر و تاثر این عوامل از روش دیمتل استفاده میبه منظور اولویت

(. در این 1۴۰2رود )محمدی و همکاران، کار میدهی به مسائل تاثیر گذار در یک حوزه خاص بهارائه گردید و برای اولویت و ساختار

گردیدند.  خبره انتخاب 1۰اساس  نیکه بر ا رفتیپذ صورت هدفمند یریبر اساس نمونه گ دمتخصصان حوزه خریانتخاب پژوهش 

)خرید گروه های مختلف  شده یداریتنوع محصولات خر ،بار در هفته( 1)حداقل  دیافراد شامل دفعات خر نیانتخاب ا شاخص

جی کالا، خانومی، ترب، با سلام، بامیلو ، اوُکالا و اسنپ )خرید از پلتفرم های جامع  از قبیل جمله دی دیپلتفرم خر تی، جامعمحصولات(

و تجربه  یتخصص ی، آگاه)دارای تجربه مرجوع نمودن کالا( تجربه بازگشت کالا مارکت که در کل شهرهای ایران قابل استفاده است(،

 است:  ۵رح جدول شماره سال به طور مستمر(. اطلاعات این افراد به ش 3)سابقه خرید بیش از  نیآنلا دینسبت خر یکاف

 

 مشخصات خبرگان تکمیل کننده پرسشنامه : 5جدول

 شاخص ها مشخصات خرید ردیف

 بار در هفته 1سال خرید مستمر به صورت  8 و بامیلو کالایجیاز د ینترنتیا اردیخر 1

 بار در هفته 2سال خرید مستمر به صورت  3 ترب و اُکالا اینترنتی از خریدار 2

 بار در هفته 1سال خرید مستمر به صورت  ۵ کالایجیدینترنتی از ار ادیخر 3

 بار در هفته 2سال خرید مستمر به صورت  ۵ کالایجیدار اینترنتی از دیخر ۴

 بار در هفته 2سال خرید مستمر به صورت  3 و با سلام کالایجید اینترنتی از اردیخر ۵

 بار در هفته 1خرید مستمر به صورت سال  ۴ و ترب کالایجیاز داینترنتی  اردیخر 6

 بار در هفته 1سال خرید مستمر به صورت  ۷ کالایجیکالا و داُ مارکت، از اسنپاینترنتی  داریخر ۷

 بار در هفته 2سال خرید مستمر به صورت  ۵ و با سلام کالایجید و ترب خریدار اینترنتی از 8

 بار در هفته 1ال خرید مستمر به صورت س ۴ خانومی و کالایجیاز داینترنتی  اردیخر 9

 بار در هفته 3سال خرید مستمر به صورت  2 ترب و کالایجیاز د ار اینترنتیدیخر 1۰

 

ه شناسایی شده در دسته مقول 11 بر اساس یزوج سهیپرسشنامه مقادو  تدوین، پس از گام نیدر اگام اول( تشکیل ماتریس ارتباط مستقیم: 

خریداران محصولات آنلاین ز انفر  1۰ نیها بپرسشنامهله شناسایی شده در دسته عوامل بازدارنده بر خرید آنلاین، مقو ۵عوامل محرک و 

 ر،یتأثعدم:۰) فیر اساس طعوامل را ب ریهر عامل بر سا ریخواسته شد تا شدت تأث آناناز  و عیانتخاب شده بودند، توز هدفمندکه به روش 

هر زوج  ازاتیامت نیانگیدهندگان، مپاسخ . با توجه به تعددنمایند یابی( ارزادیز اریبس ری: تأث۴ اد،یز ری: تأث3کم،  ری: تأث2کم،  اریبس ری: تأث1

های شماره که در جدول دیاستخراج گرد شدهلیپرسشنامه تکم 1۰نظرات  نیانگیبر اساس م یینها میارتباط مستق سیعامل محاسبه و ماتر

 ملاحظه می شود. ۷و  6

  

                                                             
1 - Fontela & Gabus 
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 ماتریس ارتباط مستقیم )مربوط به عوامل محرک بر خرید آنلاین( :6جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 

C1 0 3.4 2.9 2.3 2.2 2.9 2.5 2 2.6 1.9 1.4 

C2 3 0 2.5 2.5 2.3 2 3 2.7 2.2 1.7 1.4 

C3 2.4 2 0 2.7 1.8 1.7 2.2 1.9 2.3 1.4 1.1 

C4 2.2 2.1 2.1 0 2.2 2.2 2.1 1.6 1.9 1.9 1.7 

C5 1.9 1.8 1.9 2 0 2.1 1.6 2.1 1.6 1.1 1.9 

C6 2.3 2.2 2.1 2.1 1.8 0 2.9 1.8 1.8 1.3 1.3 

C7 2.7 2.9 2.4 2.1 1.9 3 0 2.2 2.2 2.1 1.9 

C8 1.3 2.1 2 1.7 1.1 1.4 2 0 1.9 1.2 1.2 

C9 2.1 1.9 2.1 1.6 2 2 1.9 1.7 0 1.5 1.8 

C10 1.1 1.2 1.1 1.2 1.1 1.1 1.2 1.1 1.5 0 1.1 

C11 1.3 1.3 1.1 1.1 1.2 1.5 1.4 1.1 1.3 1.1 0 

 ماتریس ارتباط مستقیم )مربوط به عوامل بازدارنده بر خرید آنلاین( :7جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 

C1 0 3.5 2.9 2.3 2.1 

C2 3.3 0 2.6 2 1.8 

C3 2.9 3 0 2.1 2.1 

C4 2.2 2 2.1 0 3.2 

C5 1.5 1.8 2 3.2 0 

از  گیریبهرهبا  میارتباط مستق سیها، ماترداده سهیمقانیز امکان و  یترازهم جادیا به منظور (:D)گام دوم( نرمال کردن ماتریس اثر اولیه

 ریمقاد یتا تمام دیگرد میستون تقس ایمجموع عناصر سطر  نیشتریکه هر مقدار بر بترتیب  نیشد؛ به ا یسازنرمال دیمتلروش استاندارد 

های در جدول .نمودعوامل را فراهم  انیروابط م یریپذسهیمقا نیز قابلیت و ترقیدق لیامکان تحل ندیفرآ نی. ارندیقرار گ 1تا  ۰ در بازه

 های اثر اولیه نشان داده شده است. ماتریس 9و  8شماره 

 ماتریس اثر اولیه معیارها)مربوط به عوامل محرک بر خرید آنلاین(: 8جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 

C1 0 0.141 0.12 0.095 0.091 0.12 0.104 0.083 0.108 0.079 0.058 

C2 0.124 0 0.104 0.104 0.095 0.083 0.124 0.112 0.091 0.071 0.058 

C3 0.1 0.083 0 0.112 0.075 0.071 0.091 0.079 0.095 0.058 0.046 

C4 0.091 0.087 0.087 0 0.091 0.091 0.087 0.066 0.079 0.079 0.071 

C5 0.079 0.075 0.079 0.083 0 0.087 0.066 0.087 0.066 0.046 0.079 

C6 0.095 0.091 0.087 0.087 0.075 0 0.12 0.075 0.075 0.054 0.054 

C7 0.112 0.12 0.1 0.087 0.079 0.124 0 0.091 0.091 0.087 0.079 

C8 0.054 0.087 0.083 0.071 0.046 0.058 0.083 0 0.079 0.05 0.05 

C9 0.087 0.079 0.087 0.066 0.083 0.083 0.079 0.071 0 0.062 0.075 

C10 0.046 0.05 0.046 0.05 0.046 0.046 0.05 0.046 0.062 0 0.046 

C11 0.054 0.054 0.046 0.046 0.05 0.062 0.058 0.046 0.054 0.046 0 
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 ماتریس اثر اولیه معیارها)مربوط به عوامل بازدارنده بر خرید آنلاین(: 9جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 

C1 0 0.324 0.269 0.213 0.194 

C2 0.306 0 0.241 0.185 0.167 

C3 0.269 0.278 0 0.194 0.194 

C4 0.204 0.185 0.194 0 0.296 

C5 0.139 0.167 0.185 0.296 0 

 

فرمول  مبنای ارتباط کامل بر سیماتر م،یشده ارتباط مستقنرمال سیاز ماتر گیریبهرهبا : (T)گام سوم ( محاسبه ماتریس ارتباط کامل

یی شناسارا صورت جامع عوامل به ریهر عامل بر سا میرمستقیو غ میمستق راتیتأثبتوان تا گردید محاسبه  T=D×(I−D)−1استاندارد 

های شماره که در جدول پژوهش قرار گرفت یدیکل عوامل میان یجهت روابط علّنیز شدت و  لیتحل یمبنادر واقع  سیماتر نی. انمود

 ان داده شده است.نش 11و  1۰

 ماتریس روابط کامل )مربوط به عوامل محرک بر خرید آنلاین( :10جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 

C1 0.387 0.52 0.492 0.455 0.421 0.485 0.489 0.425 0.463 0.364 0.336 

C2 0.485 0.385 0.467 0.45 0.413 0.443 0.492 0.438 0.438 0.348 0.327 

C3 0.409 0.403 0.317 0.404 0.347 0.377 0.407 0.359 0.388 0.295 0.276 

C4 0.403 0.407 0.398 0.304 0.362 0.396 0.406 0.35 0.375 0.314 0.299 

C5 0.362 0.365 0.36 0.352 0.252 0.362 0.357 0.34 0.336 0.261 0.284 

C6 0.409 0.414 0.4 0.386 0.35 0.315 0.436 0.359 0.374 0.294 0.285 

C7 0.473 0.489 0.46 0.434 0.397 0.474 0.38 0.418 0.435 0.36 0.343 

C8 0.313 0.347 0.336 0.314 0.272 0.309 0.343 0.235 0.32 0.245 0.238 

C9 0.378 0.379 0.377 0.346 0.337 0.368 0.377 0.334 0.282 0.283 0.287 

C10 0.234 0.243 0.233 0.229 0.21 0.23 0.242 0.215 0.239 0.144 0.183 

C11 0.254 0.259 0.246 0.237 0.225 0.257 0.262 0.227 0.243 0.197 0.149 
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 ماتریس روابط کامل )مربوط به عوامل بازدارنده بر خرید آنلاین( :11جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 

C1 1.885 2.187 2.04 1.982 1.909 

C2 1.974 1.793 1.882 1.824 1.756 

C3 1.998 2.057 1.733 1.877 1.819 

C4 1.828 1.867 1.779 1.61 1.786 

C5 1.641 1.704 1.63 1.7 1.424 

 

عوامل، مقدار ارزش  انیمدر استخراج روابط معنادار  ارتباط(:  به منظور -گام چهارم( تعیین ارزش آستانه و رسم نمودار علی )نقشه اثر

و  ۰,3۴۵۵6 برابر بابرای عوامل محرک پژوهش  نیکه در ا ندشد نیی( تعTارتباط کامل ) سیعناصر ماتر یبحسا نیانگیم مبنایآستانه بر 

)ستون(  j ری)سطر( بر متغ i ریمتغ ریوجود ارتباط و تأثمیزان بیانگر  نیتر از ابزرگ ری. مقاداست 1,82۷39برای عوامل بازدارنده برابر با 

حذف همچنین روابط مهم و  ییو به شناسا باشددیمتل میدر  مرسوم ینوان ارزش آستانه، روشبه ع نیانگیم تخاباندر واقع . است

و شدت روابط  یتا ساختار علّ گردید میارزش آستانه ترسبا استفاده از ارتباط -اساس، نقشه اثراین . بر نمایدمیکمک  فیارتباطات ضع

 یرگذارینوع تأث ریتفس یبرا ریبودن مقاد یمنف ایمثبت  ج،ینتا لیتحل در ،نیداده شود. همچن شینما یصورت بصربه یدیعوامل کل انیم

  اند.، متغیرهای اصلی بر اساس ارزش آستانه نشان داده شده 13و  12های شماره بر اساس جدول هر عامل مدنظر قرار گرفت.

 

 لاین(متغیرهای اصلی بر اساس ارزش آستانه )مربوط به عوامل محرک بر خرید آن :12جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 

C1 0.387 0.52 0.492 0.455 0.421 0.485 0.489 0.425 0.463 0.364 0 

C2 0.485 0.385 0.467 0.45 0.413 0.443 0.492 0.438 0.438 0.348 0 

C3 0.409 0.403 0 0.404 0.347 0.377 0.407 0.359 0.388 0 0 

C4 0.403 0.407 0.398 0 0.362 0.396 0.406 0.35 0.375 0 0 

C5 0.362 0.365 0.36 0.352 0 0.362 0.357 0 0 0 0 

C6 0.409 0.414 0.4 0.386 0.35 0 0.436 0.359 0.374 0 0 

C7 0.473 0.489 0.46 0.434 0.397 0.474 0.38 0.418 0.435 0.36 0 

C8 0 0.347 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

C9 0.378 0.379 0.377 0.346 0 0.368 0.377 0 0 0 0 

C10 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 

C11 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
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 متغیرهای اصلی بر اساس ارزش آستانه )مربوط به عوامل بازدارنده بر خرید آنلاین( :13جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 

C1 1.885 2.187 2.04 1.982 1.909 

C2 1.974 0 1.882 0 0 

C3 1.998 2.057 0 1.877 0 

C4 1.828 1.867 0 0 0 

C5 0 0 0 0 0 

 

 ی(، برجستگC) یریرپذی(، مجموع تأثR) یرگذاریمجموع تأث یهاشاخص هااریمعیک از هر  یا، بر1۵و  1۴های شماره با توجه به جدول

(C+R( و رابطه )R–Cبر اساس مقاد )با مق ییارهایمعبر این اساس . ندارتباط کامل محاسبه شد سیماتر ری( دارR–C مثبت )عوامل  بیانگر

( C+R) یبا مقدار بالا ییارهایمع ن،ی. همچنمی باشند( هامعلول) ریعوامل اثرپذ نشانگر ی( منفR–Cبا مقدار ) ییارهایها( و معاثرگذار )علت

 باشند.که هم تاثیرگذار و هم تاثیرپذیر می در شبکه روابط دارند یو مرکز ینقش محور

تجربه  تیفیک) C2(، اعتماد جادیو ا یتیعوامل امن) C1 اثرگذار شامل یارهایمعاره شده در بخش عوامل محرک بر خرید آنلاین با توجه به موارد اش

)مدیریت  C6(، تالیجید غاتیو تبل یابیبازار یهایاستراتژ)C5ی(، و وفادار تیرضا)C4)سهولت و راحتی(،  C7ی(، بصر تیو جذاب یکاربر

تنوع ) C8)مسئولیت اجتماعی(،  C11ی(، کیزیف یهاعدم وجود محصولات در فروشگاه) C10 شامل نیز ریاثرپذ یارهایمعریسک ادراکی( و 

باشد. و در نهایت معیار ی( میمال لاتیو تسه یعوامل اقتصاد)C3ی( و فناور یهارساختیو ز هاینوآور) C9(، اطلاعات تیمحصولات و شفاف

C1 (اعتماد جادیو ا یتیعوامل امن )اثرگذار  اریمعهمچنین در بخش عوامل بازدارنده بر خرید آنلاین  .دندار ی و راهبردیش محورنق

 شامل نیز ریاثرپذ یارهایمعدسترسی( و  هایچالش و زیرساختی های)محدودیتC3ی(، خصوص میو حفظ حر یتیامن یهاینگران)C1شامل

C4نامناسب(،  تجربیات از ناشی های)چالشC2 محصولات(،  کیفیت از نگرانی و شدهادراک های)ریسکC5 گیریتصمیم فرایند )پیچیدگی 

 .دندار ی و راهبردینقش محور ی(خصوص میو حفظ حر یتیامن یهاینگرانشامل ) C1باشد و در نهایت معیار کننده( میمصرف

 شدت تاثیرگذاری و تاثیرپذیری معیارها )مربوط به بخش عوامل محرک بر خرید آنلاین( :14جدول

 C1 C2 C3 C4 C5 C6 C7 C8 C9 C10 C11 

R 4.836 4.686 3.982 4.014 3.63 4.023 4.662 3.271 3.75 2.402 2.556 

C 4.109 4.211 4.085 3.911 3.583 4.016 4.192 3.698 3.894 3.107 3.006 

C+R 8.945 8.897 8.067 7.925 7.214 8.039 8.853 6.97 7.644 5.509 5.563 

R-C 0.728 0.474 -0.1 0.103 0.047 0.007 0.47 -0.43 -0.14 -0.7 -0.45 

 

 شدت تاثیرگذاری و تاثیرپذیری معیارها )مربوط عوامل بازدارنده بر خرید آنلاین( :15جدول 

 C1 C2 C3 C4 C5 

R 10 9.23 9.484 8.87 8.099 

C 9.326 9.608 9.065 8.993 8.694 

C+R 19.33 18.84 18.55 17.86 16.79 

R-C 0.676 -0.38 0.42 -0.12 -0.59 
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قرار  Xمحور  یکه بالا ییارهای، معهاشکل نیارائه شده است. در ا ۵و  ۴ های شمارهشکلها در داده لیآمده از تحلدستبه ینمودار علّ

 .شوندیم یی)معلول( شناسا ریعنوان عوامل اثرپذبه Xمحور  ریز یارهایت( و مععنوان عوامل اثرگذار )علّبه ،دارند

 
 نمودار علت و معلول عوامل محرک بر خرید آنلاین: 4شکل

 

 
 نمودار علت و معلول عوامل بازدارنده بر خرید آنلاین :5شکل

 

عوامل » ،«عامل راهبردی و محوری» هیلا سهدر قالب  ۷و  6های شماره ، مدل مفهومی پژوهش در شکلشدهانجام یهالیبا توجه به تحل

 . شودیارائه مبرای هر گروه عوامل محرک و بازدارنده بصورت مجزا  «اثرپذیر عوامل»و  «اثرگذار

 
 نیآنلا دیمحرک در خر ریاثرگذار و اثرپذ ،یعوامل راهبرد یاشبکه لیتحل یمدل مفهوم : 6شکل 
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و  یراهبردعامل  و ریعوامل اثرگذار، اثرپذ انیم کیوضوح تفکپژوهش به یمدل مفهوم ن،یآنلا دیخربر در بخش عوامل محرک 

 ،«یسهولت و راحت» ،«یبصر تیو جذاب یتجربه کاربر تیفیک»، «اعتماد جادیاامنیت و ». عوامل اثرگذار، شامل دهدیرا نشان م یمحور

 یاصل یهاشرانیکه به عنوان پ باشندمی «یادراک سکیر تیریمد»و  «تالیجید غاتیو تبل یابیبازار یهایاستراتژ» ،«یرو وفادا تیرضا»

مانند ی، و محور یراهبرد املگروه، ع نیرا دارند. در صدر ا نیآنلا دیرفتار خر کنندهنییو تع کنندهتیو نقش هدا نمایندیشبکه عمل م

مدل  یو رنگ میضخ یهاکل شبکه دارند و فلش دررا  گذاری و تاثیرپذیریریتأث نیدتریقرار دارند که شد« اعتماد جادیو ا یتیعوامل امن»

عدم »همچون  ریمقابل، عوامل اثرپذ ی. در سودهدیم شینما یآن را به خوب ی و تاثیرپذیریرگذاریتأث یو قدرت بالا یدیلنقش ک نیا

 یهارساختیو ز هاینوآور»، «اطلاعات تیو شفاف حصولاتتنوع م» ،«یاجتماع تیمسئول» ،«یکیزیف یهاوجود محصولات در فروشگاه

در  یو اثرگذار هستند و نقش معلول یعوامل راهبرد نیا ریتحت تأث شتریقرار دارند که ب «یمال تلایو تسه یعوامل اقتصاد»و  «یفناور

 لیتحل یبه صورت روشن و علم دیرفتار خر کنندهنییمراتب تعو سلسله یرگذاریتأث انیبتوان جر شودیساختار باعث م نیدارند. ا شبکه

 داده شود. شیو نما

 

 
 نیآنلا دیخر بازدارنده در ریاثرگذار و اثرپذ ،یعوامل راهبرد یاکهشب لیتحل یمدل مفهوم :7شکل 

 

 یو محور یراهبردعامل  و ریعوامل اثرگذار، اثرپذ انیم کیوضوح تفکپژوهش به یمدل مفهوم ن،یآنلا دیخربر  بازدارندهدر بخش عوامل 

 «های دسترسیهای زیرساختی و چالشمحدودیت» و «یهای امنیتی و حفظ حریم خصوصنگرانی». عوامل اثرگذار، شامل دهدیرا نشان م

 املگروه، ع نیدارند. در صدر ا نیآنلا دیخر مهمی در بازدارندگی ازو نقش  نمایندیشبکه عمل م یاصل یهاشرانیکه به عنوان پ باشندمی

کل شبکه  دررا  گذاری و تاثیرپذیریریثتأ نیدتریقرار دارند که شد« های امنیتی و حفظ حریم خصوصینگرانی»مانند ی، و محور یراهبرد

 ی. در سودهدیم شینما یآن را به خوب ی و تاثیرپذیریرگذاریتأث یو قدرت بالا یدینقش کل نیمدل ا یو رنگ میضخ یهادارند و فلش

پیچیدگی » ،«حصولاتهای ادراک شده و نگرانی از کیفیت مریسک» ،«های ناشی از تجربیات نامناسبچالش»همچون  ریمقابل، عوامل اثرپذ

دارند.  شبکهدر  یو نقش معلول باشندمیو اثرگذار  یعوامل راهبرد نیا ریتحت تأث شتریقرار دارند که ب «کنندهفرایند تصمیم گیری مصرف

تمرکز  تیهمو بر ا آوردیفراهم م سازمیتصم رانیمد یرا برا یاامکان شناخت نقاط حساس مداخله افته،یساختار شیو نما قیدق کیتفک نیا
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 ریکه تنها شناخت عوامل اثرپذ دهدیمدل نشان م ت،ی. در نهاکندیم دیتأک نیآنلا دیخر انیجر لیجهت تسه یمحور یبر عوامل راهبرد

 رفع موانع است. ایتوسعه  دیکل ،یتمرکز بر عوامل اثرگذار و راهبرد کهبل ست،ین یکاف

 نتیجه گیری و پیشنهادات

غالب در عرصه تجارت و رفتار  دهیپد کیبه  نیآنلا دیخر نترنت،یاطلاعات و گسترش روزافزون ا یردر پرتو تحولات شگرف فناو

 یامجموعه ریکنندگان، تحت تأثمصرف نیآنلا دیکه رفتار خر دهدیمند مطالعات نشان مشده است. مرور نظام لیکننده تبدمصرف

عدم  ای تیدر موفق یاکنندهنیینقش تع گر،یکدیو در تعامل با  ییتنهابه کیهر از عوامل محرک و بازدارنده قرار دارد که  ایو پو دهیچیپ

 نمایند.می فایا تالیجید یوکارهاکسب تیموفق

عوامل محرک  هیو چندلا دهیچینقش پ ن،یآنلا دیعوامل مؤثر بر رفتار خر یاشبکه لیو تحل متلیاز روش د یریگپژوهش با بهره نیدر ا

و حفظ حریم  اعتماد جادیا ،تیامن»انجام شده نشان داد که  یهالی. تحلگردید یبندتیو اولو نییتب یو کمّ قیدق صورتو بازدارنده به

را در ساختار شبکه  تیو اهم یرگذاریتأث نیشتریها، بها و بازدارندهدر هر دو بخش محرک یو راهبرد یعامل محور نوانبه ع« خصوصی

عوامل اثرگذار  ریسا ن،ی. علاوه بر اشوندیشناخته م نیآنلا دیخر ندیو بهبود فرآ تیریدر مد یریگمیتصم یعنوان نقطه کانوندارند و به

ی دیجیتال ابیبازار یهایو استراتژ انیمشتر یو وفادار تیرضا د،یخر ندیسهولت فرآ ،یتجربه کاربر تیفیمانند ک بر خرید آنلاین محرک

 گر،ید ی. در سوشوندیکننده ممصرف تیرضا شیو افزا دیخر زهیانگ تیتقو صورت هماهنگ موجببه ،و مدیریت ریسک ادارکی

 یو عمل یبر موانع روان قیعم یریتأثاند که موانع و عوامل بازدارنده شناخته شده نیترمهم یرساختیز یهاتیو محدود یتیامن یهاینگران

 یشترینوظهور، نمود ب یدر بازارها ای ترنییپا تالیجیدگان با سواد دکننمصرف انیدر م ژهیوعوامل، به نیا دارند. نیآنلا دیدر رفتار خر

 شود. انیمشتر زشینرخ ر شیو افزا لیمنجر به کاهش نرخ تبد تواندیدارد و م

 یقرار دارند و نقش معلول یعوامل اثرگذار و راهبرد میمستق ریهستند که تحت تأث یدر مدل، شامل موارد ریعوامل اثرپذ گر،ید یاز سو

 تیمسئول ،یکیزیف یهامانند عدم وجود محصولات در فروشگاه یها، عوامل. در بخش محرککنندیم فایا نیآنلا دیخر یدر ساختار رفتار

. در دهندیقرار م ریکننده را تحت تأثرفتار مصرف ی و تسهیلات مالیاقتصاد عواملفناورانه و  یهاینوآور حصولات،تنوع م ،یاجتماع

کننده مصرف یریگمیتصم ندیفرآ یدگیچیادراک شده و پ یهاسکینامطلوب، ر اتیاز تجرب یناش یهاچالش زیا نهبخش بازدارنده

  .اندشده ییشناسا ریعنوان عوامل اثرپذبه

در بخش عوامل محرک و  یو محور یعنوان عامل راهبردبه« و اعتماد تیامن»پژوهش آن است که نقش  نیدر ا تینکته حائز اهم

 نانیو اطم زهیانگ تیدر تقو یدیکل یعامل نه تنها به عنوان محرک نیپررنگ شده است. ا یاندهیطور فزابه ن،یآنلا دیده بر رفتار خربازدارن

بر ارتقاء  دیتأک جه،ی. در نتشودیشناخته م زین یتیو موانع امن هایمهم در کاهش نگران یابلکه به عنوان بازدارنده کند،یعمل م دارانیخر

و کاهش اثر موانع بازدارنده  نیکننده با بازار آنلاتعامل مثبت مصرف شیزمان موجب افزاهم یاعتماد، به شکل جادیو ا تیامنسطح 

 یکیتجارت الکترون یدر فضا داریو رشد پا دیبر بهبود تجربه خر یقیعم ریتاث تواندیعامل م نیبر ا کیتمرکز استراتژ ن،یبنابرا گردد؛یم

 داشته باشد.

 2۰2۴و همکاران) ی( ،  اکوات2۰22و همکاران ) یجوشته به دست آمده در بخش عوامل محرک این پژوهش با نتایج محققانی از جمله یاف

( 1398( و کوثر و همکاران )1۴۰2و همکاران،  اری(،  )فرج2۰22) یعیو شف یری(، حر2۰2۴و همکاران ) نی(، ت2۰23و همکاران ) لاری(، م
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جمله نامازووا و همکاران های این پژوهش با نتایج تحقیق پژوهشگرانی از ر در بخش عوامل بازدارنده، انطباق یافتهو از سوی دیگ یهمخوان

 شود.مشاهده می (2۰19و رحمان ) یبهات و (2۰2۰)

شده، مانند  ییشناسا یدیعوامل کلبه عنوان مثال  دارد یمعتبر همخوان یعلم یهاو مدل هاهیپژوهش حاضر با نظر یهاافتههمچنین ی

 یفناور رشیفناورانه، در چارچوب مدل پذ یهایو نوآور تالیجید یابیبازار یهایادراک شده، استراتژ یسهولت استفاده، سودمند

(TAM )موثر بر رفتار  یشناختعوامل روان ن،یدارد. همچن دیتأک یفناور یسهولت استفاده و ارزش عمل تیکه بر اهم رندیگیم قرار

 نیا رای، زباشندمیراستا ( همTPB) شدهیزیررفتار برنامه یتئور میبا مفاه یادراک سکیر تیریو مد تیمانند اعتماد، امن نیآنلا داریخر

 یهامقوله ن،ی. افزون بر اسازدیقصد و رفتار روشن م یریگشده را در شکلو کنترل ادراک یهنجار یها، باورهانقش نگرش یتئور

بر انطباق  دی( دارند که تاکCSM) یمشتر تیمطلوب، تطابق کامل با مدل رضا یو تجربه کاربر یمشتر یوفادار ت،یمرتبط با رضا

 یهاتیمحدود ،یخصوص میو حفظ حر یتیامن یهاینگران زیعوامل بازدارنده ن زهدارد. در حو انیمشتر یواقع اتیانتظارات و تجرب

 ارهیچندمع یریگمیتصم یو تئور تالیجیشکاف د یشده، تئورادراک سکیل رمد دگاهیاز د ،یریگمیتصم ندیفرآ یدگیچیو پ یرساختیز

 هاافتهی ینه تنها صحت علم های معتبر علمیهای پیشین و نیز نظریه و مدلهای پژوهشی با یافتهنظر ییهمسو نی. اشوندیم نییتب یخوببه

امر  نی. اسازدیفراهم م نیآنلا دیجامع عوامل مؤثر بر رفتار خر لیحلفهم و ت یمند و قابل اتکا برانظام یبلکه چارچوب کند،یم نیضمرا ت

 .کندیم یانیکمک شا یکیتجارت الکترون تیریو مد یابیآن در حوزه بازار یکاربرد تیاعتبار پژوهش و قابل تیبه تقو

عوامل  بیبا استفاده از روش فراترک یفیابتدا در فاز ک ختهیآم یکردیاست که با رو نیا یپژوهش حاضر نسبت به مطالعات قبل ینوآور

روابط  متل،یبا استفاده از روش د یکرد و سپس در فاز کم ییرا به طور گسترده و جامع شناسا نیآنلا دیمحرک و بازدارنده خر

امکان داده  به پژوهش یبیترک کردیرو نینمود. ا یبندتیو اولو یبررس یسلسله مراتب یرا به صورت ساختار لعوام نیا انیم یرگذاریتأث

 یموضوع در پژوهش ها نیکه ا دیآنها را مشخص نما یعوامل مؤثر، ساختار روابط علت و معلول قیو عم قیدق یاست که علاوه بر بررس

ضمن پر کردن  ن،یآنلا دیرفتار خر لیتحل یبرا یو کاربرد ینظر یپژوهش حاضر، با ارائه چارچوب، همچنین خوردیکمتر به چشم م یقبل

 کیهوشمندانه در حوزه تجارت الکترون یگذاراستیاثربخش و س یابیبازار یهایاستراتژ نیتدو یبرا یعمل ییموجود، راهنما اتیخلأ ادب

رفتار  ینیبشینوظهور، پ یروندها ییبه شناسا تواندیحوزه، م نیدر ا نگرندهیو آ یارشتهنیب یها. استمرار پژوهشدهدیارائه م

 منجر شود. یالمللنیو ب یدر سطح مل تالیجید یوکارهاکسب یریپذقابتر یکنندگان و ارتقامصرف

 یمبتن ینوآورانه و راهکارها یکردهایاتخاذ رو تال،یجید یکنندگان در فضارفتار مصرف یهایدگیچیپژوهش و با توجه به پ نیا جیدر پرتو نتا

شمار به نیآنلا یوکارهاکسب یروشیپ یهاها و غلبه بر چالشفرصت از یحداکثر یبرداربهره یبرا ریناپذاجتناب یضرورت ،یبر شواهد علم

 :گرددیعرصه ارائه م نیدر ا یریپذو رقابت یکارآمد یبا هدف ارتقا ریز یشنهادهایرو، پ نیاز ا د؛یآیم

 نینو یهایبا فناور داریو ساخت اعتماد پا تیامن تیتقو( 1

 جادیا یکاربران، برا یهادر ساختار پرداخت و حفاظت از داده نیچو بلاک یکوانتوم یارمانند رمزنگ شرفتهیپ یهایفناور یسازادهیپ

 .هادر تراکنش شتریب تیقابل اثبات و شفاف تیامن

 یواقع تیهو نیو تضم یبریسا داتیجهت مقابله با تهد یو هوش مصنوع کیومتریبر ب یمبتن یچندعامل تیاز احراز هو یریگبهره

 .انیمشتر
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 یتعامل یهاو پلتفرم یتخصص یهاباتبه کمک چت یخصوص میحفظ حر یهااستیدرباره س یالحظه یرساناطلاع یهاسمیانمک توسعه

 .کندیم لیرا تسه تالیجید تیامن یسازکه فرهنگ

کننده به اعتماد مصرف شیبه منظور افزا یفور یاعتبارسنج تیبا قابل یالمللنیب یبر استانداردها یمبتن تالیجیاعتماد د ینمادها استقرار

 .نیآنلا دیخر یفضا

 ریفراگ یسازیو شخص یبر هوش مصنوع دیبا تأک یتجربه کاربر فیبازتعر( 2

 ریمس ن،یماش یریادگی یهاتمیالگور قیفرد هر کاربر، که از طرمنحصر به حاتیرفتار و ترج صیتشخ تیهوشمند با قابل یهاپلتفرم یطراح

 .دهندیرا شکل مبخش و لذت عیساده، سر دیخر

 دیمحصولات، که شکاف تجربه خر یتجربه لمس و مشاهده مجاز یبرا (VR) یمجاز تیو واقع (AR) افزوده تیواقع شینما ارائه

 .رساندیرا به حداقل م یادراک سکیو ر دهدیرا کاهش م نیو آنلا یکیزیف

 یتعامل یو بازخوردها یآموزش یدئوهایول، از جمله ودرباره محص ایاطلاعات شفاف و کامل به صورت هوشمند و پو آوردنفراهم

 .آگاهانه یریگمیتصم لیتسه یکاربران، برا

 خلاقانه یمال یو سازوکارها ریپذدر محصولات، خدمات انعطاف ینوآور گسترش( 3

 یهابر داده یمبتن یسازیو ارائه خدمات سفارش یکوچک و هنرمندان محل دکنندگانیبا تول یهمکار قیتنوع محصولات از طر توسعه

 .رفتار کاربران

با بهره  های کوچکوامو  ید اقساطیشامل خر ،یهر مشتر لیمتناسب با پروفا یمال لاتیهوشمند و تسه یاعتبار یهاستمیس یسازادهیپ

 .دیو توان خر یدسترس شیمنظور افزاکم، به

هوشمند انبار که تجربه  تیریمد یهاو سامانه لیتحو یهااز ربات استفاده شرفته،یپ یابیرد یهایبا فناور یکیلجست یهارساختیز بهبود

 .کندیم نیو مطمئن را تضم عیسر لیتحو

 کنندهجامعه مصرف تالیجیشده و ارتقاء سواد دادراک سکیر شرفتهیپ تیریمد( 4

و  دهندیپاسخ م انیمشتر یهایگرانها و نبه پرسش یطور آنکه به یساعته مجهز به هوش مصنوع 2۴ یبانیپشت یهااز پلتفرم استفاده

 .ندینمایارائه م نیآنلا دیخر یایو مزا هاسکیاطلاعات جامع در خصوص ر

 شبکه اعتماد گسترده جادیفعال و ا یاجتماع تیبر مسئول اصرار( 5

 ایجاداعتبار برند و  شیبه افزا نهاد که منجرمردم یهاو سازمان یبا جامعه محل ینوآورانه و مشارکت مسئولیت اجتماعی یهابرنامه توسعه

 .شودیم انیدر مشتر یحس تعلق اجتماع

 ندها،یبهبود مستمر محصولات و فرآ یبرا انینظرات مشتر یو کم یفیک یهاداده لیو تحل هیبازخورد هوشمند با تجز یهاستمیس یطراح

 .یاجتماع تیشفاف عملکرد شرکت در حوزه مسئول یهاهمراه با انتشار گزارش

 شرویپ یهااستیس یریکارگهوشمند و به یبخشنیب تعاملات( 6

با نگاه  یفناور یهارساختیتوسعه ز یبرا یقاتیتحق یو نهادها یدولت، بخش خصوص انیم کیاستراتژ یهمکار یهاکارگروه جادیا

 .تالیجیو کاهش شکاف د نگرندهیآ

داده، به منظور  لیو تحل یبریسا تیامن ،یمال یهایدر حوزه فناور وشریپ یهااز استارتاپ تیبا حما تالیجید ینوآور ستمیاکوس تیتقو

 .کیتوسعه تجارت الکترون یبرا نینو یهایاز فناور یریگبازار و بهره ییایپو شیافزا
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ارزشمند  اریبس نیآنلا دیعوامل محرک و بازدارنده خر قیدق ییو شناسا یاشبکه لیدر تحل ینوآور ،یاگرچه مقاله حاضر از نظر ساختار علم

است مورد  یدارد که ضرور ییهاتیمحدود یحال برخ نیباشد، با ا تالیجید یوکارهاتوسعه کسب یبرا یکاربرد یراهنما تواندیاست و م

 اند از:عبارت . این محدودیت هاردیو خوانندگان قرار گ گرانتوجه پژوهش

کننده را پوشش داده رفتار مصرف راتییو تغ یتحولات عمده فناور 2۰2۵ هیتا فور 2۰1۵مطالعه از سال  یمحدود: بازه زمان یبازه زمان

 .نماید ییرا شناسا ندهیخاص آ یدادهایبازار و رو یاطور کامل تحولات لحظهبه تواندیاست، اما نم

دارند، به  نینلاآ دیبر رفتار خر یادیز ریکه تأث یطیو مح یاجتماع ،یفرهنگ ی: فاکتورهایطیو مح یعوامل فرهنگ قیعم یبررس عدم

 .باشندیم یتر و چندبعدجامع یهالیتحل ازمندیاند و نقرار گرفته یمورد بررس یصورت سطح

 دیمشابه در تجربه خر یهایافزوده و فناور تیواقع ،یمانند هوش مصنوع شرفتهیپ یهای: نقش فناورنینو یهایمحدود فناور یبررس

 باشد. ندهیآ قاتیتحق ینقطه کانون تواندیاست که مقرار گرفته  یکمتر مورد توجه تخصص نیآنلا

مکمل همچون  یهاآن با روش بیاست، اما ترک یاشبکه لیتحل یقدرتمند برا یابزار متلی: هرچند روش دمتلیصرف به روش د یاتکا

 .دینما ترقیو دق ترقیرا عم لیتحل تواندیم یکاودادهی و معادلات ساختار یسازمدل

 نیآنلا دیبر رفتار خر یاسیس ای یتحولات اقتصاد ها،یمانند پاندم یمقطع یبحران طیشرا ری: تأثیبحران طیدر شرا ریر متغرفتا لیتحل عدم

 کنند. جادیکنندگان ادر رفتار مصرف یقابل توجه راتییتغ توانندیعوامل م نیکه ا ینشده است، در حال یپژوهش بررس نیدر ا

اعتماد  سک،یدر ادراک ر لاتیو سطح تحص تیمانند سن، جنس یکیدموگراف یرهای: نقش متغیجامعه آمار کیدموگراف کیتفک عدم

 قرار نگرفته است. لیو تحل هیمورد تجز یاسهیو مقا یبه صورت جزئ نیآنلا دیو رفتار خر

 :عبارتند از  یآت یپژوهش شنهاداتیپبر این اساس 

 کننده ای کلان اقتصادی، اجتماعی و فناوری بر تصمیمات مصرفمنظور درک بهتر تاثیر رویدادهانجام مطالعات طولی: به

استفاده مختلف  یزمان یهادر بازه نیآنلا دیرفتار خر راتییرصد تغ جهت یمطالعات طولشود پژوهش های آتی از پیشنهاد می

 نمایند.

  درباره عوامل  یترقیو عم ترجامع قاتیتحقهای آتی ی:  لازم است در پژوهشو اجتماع یعوامل فرهنگمدنظر قراردادن

 رگذاریتأث یطیمح یهایژگیتا هنجارها، باورها و و ردیمرتبط صورت گ ینظر یهاچارچوب یریکارگبا به یو اجتماع یفرهنگ

 شود. لیتحل یخوببه نیآنلا دیبر رفتار خر

 ن،یبلاکچ ،یمانند هوش مصنوع شرفتهیپ یهایبر فناور های آتیشود در پژوهشهای نوین:  پیشنهاد میتمرکز بر فناوری 

 سکیاعتماد و کاهش ر جادیا ،یتا نقش آنها در ارتقاء تجربه کاربرتمرکز بیشتری شود  یمجاز تیافزوده و واقع تیواقع

 تر قرار گیرد.مورد بررسی دقیق نیآنلا دیخر

 بزرگ  یهاداده لیو تحل یاختارمعادلات س یسازمانند مدل یکم یبیترک یهااز روش استفاده های مکمل:کارگیری روشبه

 .شودیم هیتوصبه پژوهشگران آتی حوزه  نیدر ا دهیچیپ یو معلول یعلّ یساختارها لیتحل یبرا

 رفتار  یبررس یبرا یو طول یاسهیمقا یهاپژوهششود در مطالعات آتی، می های بحرانی: پیشنهادمدنظر قراردادن شرایط

 قتریصورت دقبه طیشرا نیدر ا یرفتار راتییتا تغ ردیانجام گ هایو پاندم یاسیس ،یصاداقت یهابحران طیکننده در شرامصرف

 شود. ییشناسا
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 مانند سن،  یکیدموگراف یرهایبر اساس متغ  یآمار جامعهشود، های دموگرافیکی: در مطالعات آتی پیشنهاد میانجام تحلیل

و اعتماد  سکیعوامل بر ادراک ر نیا ریدرک بهتر تأث یبرا یاسهیمقا یهالیو تحل کیتفک لاتیو سطح تحص تیجنس

 کنندگان انجام شود.مصرف
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