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Abstract 
The volume of online shopping compared to offline shopping and the speed of change in 

consumer rbehavio  from online to offline in Iran is much lower than the world average. 

Therefore, this research aims to design and validation of the change in the user's-end  behavior 

model from offline to online in the FMCGs group. A mix of qualitative (grounded Theory) 

and quantitative (structural equation modeling) methods are used to identify components, 

indicators, and the relationship between them. In the qualitative section, the study population 

is experts in offline and online marketing and sales of FMCGs, and in the quantitative section, 

all online customers of FMCGs. In the qualitative section, 10 experts were selected by 

snowball sampling and in the quantitative section by Cochran's formula, 384 people were 

determined by simple random sampling. Semi-structured interviews were used to collect 

qualitative data, whereas questionnaires were used to collect quantitative data. Content validity 

and face validity were confirmed by the Delphi technique, construct validity and questionnaire 

structure by confirmatory factor analysis, reliability by Cronbach's alpha coefficient, and 

composite reliability in SmartPLS and SPSS softwares. MAXQDA software was used to 

analyze qualitative data. Kolmogorov-Smirnov test for normality, the Friedman test for 

prioritizing components and indicators, and the structural equation modeling test for path 

analysis and model validation were used to analyze quantitative data. In the qualitative results, 

8 components and 60 indicators were confirmed. Ranking of components based on quantitative 

results includes consumer decision-making structure, the consequences of consumer behavior 

in online platforms, FMCGs competitive advantage, consumer behavior models, marketing 

and advertising communication channels, consumer innovation, technology and e-commerce 

acceptance and marketing strategies. 
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 چکیده
بسیار کمتر از  ،از آنلاین به آفلاین در ایران کنندهفخرید آنلاین در مقایسه با خرید آفلاین و سرعت تغییر رفتار مصر حجم

 نیاز آفلا ییکننده نهارفتار مصرف رییتغ یالگو یو اعتبارسنج یطراح"حاضر، هدف پژوهش  ،روازاینمیانگین جهانی است. 
 یبرا (یمعادلات ساختار یسازمدلکمی )و بنیاد( کیفی )داده هایاست که از روش "تندمصرف یکالاهاگروه در  نیبه آنلا
 یابیخبرگان بازار ،یفیشده است. جامعه مطالعه در بخش ک ستفادها ،هامؤلفه نیارتباط ب یها و بررسها و شاخصمؤلفه ییشناسا

در بخش  .باشدیتندمصرف م یکالاها نیآنلا انیمشتر هیکل ،یتندمصرف و در بخش کم یکالاها نیو آنلا نیو فروش آفلا
 یبرا. دیگرد نییتع ادهس ینفر به روش تصادف 384با فرمول کوکران،  ،یو در بخش کم یبرفخبره به روش گلوله 10 ،یفیک

 یی. روااز پرسشنامه استفاده شد ،یکم یهاداده یآورجمع یو برا افتهیساختارمهین یهااز مصاحبه ،یفیک یهاداده یآورجمع
 یآلفا بیبا ضر ؛ییایپا ،یدییتأ یعامل لیتوسط تحل ؛سازه و ساختار پرسشنامه ییروا ،یدلف کیبا تکن ؛یصور ییمحتوا و روا

افزار از نرم ،یفیک یهاداده لیتحل برایشد.  دییتأ SPSSو  SmartPLS هایافزاردر نرمو پایایی مرکب کرونباخ 
MAXQDA  یبرا دمنی، آزمون فربودننرمال یبرا رنوفیاسم-کولموگروف آزموناز  ،یکم یهادادهبرای تحلیل و 

در  الگو استفاده شد. یو اعتبارسنج ریسم لیتحل یبرا یمعادلات ساختار یابیها و آزمون مدلها و شاخصمؤلفه یبندتیاولو
 ،کنندهمصرف یریگمیساختار تصم شامل یکم جیاساس نتابر، هامؤلفه یبندشد. رتبه دییشاخص تا 60مؤلفه و  8 ،یفیک جینتا
 یهاکانال ،کنندهرفتار مصرف یهامدل ،تندمصرف یکالاها یرقابت تیمز ،نیآنلا یکننده در بسترهارفتار مصرف یامدهایپ

 ی است.ابیبازارا یهایاستراتژکننده، پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک و ، نوجویی مصرفغاتیو تبل یابیبازار یارتباط

 کیودامکس ،کالاهای تندمصرف تجارت الکترونیک، ،کننده آنلاینرفتار مصرف ،کننده آفلاینرفتار مصرف :هاواژهکلید

 رییتغ یالگوطراحی و اعتبارسنجی  (.1403) قهیصد ،یاصفهان انیطوط وپژمان؛ آسایش، فرزاد؛ هاشمی، سید محمود  ،آهنگرداودی استناد:

، (1) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات. با رویکرد پژوهش آمیخته در گروه کالاهای تندمصرف نیبه آنلا نیاز آفلا ییکننده نهارفتار مصرف
167-193. 
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 همقدم. 1

در  انیرفتار مشتروجود آورده است. البته نیادینی را در سبک خرید افراد بهورود اینترنت به زندگی بشر، تغییرات ب
. باشدمی یروانشناخت ایو  یفرد ،یاجتماع ،یاز عوامل فرهنگ یناش ،یسنت دیمانند مدل رفتار خر ،ینترنتیا دیهنگام خر

گذار بر ریثأعوامل ت ییو ضمن شناسا یرا بررس ینترنتیا طیدر مح انیدر چند سال گذشته، رفتار مشتر پژوهشگران
 Pourasadollahi, Saeednia & Alipour)اند نموده یطراح ینترنتیا دیرفتار خر یرا برا گوناگونی یهاآن، مدل

Darvishi, 2019). عوامل فرهنگی شامل )فرهنگ،  تأثیر عواملی از قبیل، تحتکنندگانرفتار خرید مصرف
های مرجع، خانواده و نقش و منزلت اجتماعی بر رفتار ها و طبقات اجتماعی(، عوامل اجتماعی )تأثیر گروهفرهنگخرده

یت و تصورات شخصی( ایط اقتصادی، سبک زندگی، شخصفرد(، عوامل شخصی )سن، مرحله چرخه زندگی، شغل، شر
 Sharifipour, Bastam, Hosseinzadeh)گیرد عوامل روانشناختی )انگیزش، ادراک، یادگیری و نگرش( قرار می و

& Pouya, 2020). 2018در سال  ؛عنوان مثالشده است، به ریفراگ یطور روزافزونب ،اخیر یهادر سال نیآنلا دیخر 
 ,Lee) اندکرده یداریخر نیخود را آنلا ازیندرصد از محصولات و خدمات مورد 70از  شیافراد ببرخی  ،در کشور هلند

Oh & Jung, 2018). دبا بهبود عملکر ن،یابرهستند. علاوه دیدر حال خر راحتیبه ،کیکلیک کنندگان با مصرف 
به شدت در  ،یمجاز یشده در فضاافتیشده و درسطح اطلاعات ارائه متحول شده است ومصرف  ارتلفن همراه، باز

قرار داده  ریتاثتحتکنندگان را مصرف یریگمیساختار تصم ،یابیبازار یارتباط یهاکانال گستردگیاست.  رییحال تغ
 یهایژگیو بودندارا لیدلبه نیآنلا دیخر یروند صعود .(Pihlaja, Saarijärvi, Spence & Yrjölä, 2017)است 
محصول،  لیتحو یو عدم زحمت برا یساده، کمبود فشار اجتماع دیساده به محصولات، خر یهمچون دسترس یخاص

موجب شده تا  و این موضوع (Jeffrey & Hodge, 2007)است  از مبادلات را به خود اختصاص داده ییسهم بالا
 نیکنندگان در امصرف دیبه رفتار خر یاژهینگاه و ،کیفعال در عرصه تجارت الکترون گذاراناستیپژوهشگران و س
 نیآنلا دیتوجه به رفتار خر تیاهم توانیم نه،یزم نیموجود در ا ینظر یمبان یکه با بررسیطورب ،فضا داشته باشند

بررسی رفتار  طورینهم .(Soopramanien Didier & Robertson, 2007)درک کرد  یخوبکنندگان را بهمصرف
از  ایدسته ،تندمصرف یکالاهاغفلت بسیاری واقع شده است. ، موردتندمصرفکننده در صنعت کالاهای مصرف
تا مصرف  دیتول یو فاصله زمانگردند یم یداریکنندگان خرطور مداوم توسط مصرفکه ب باشندمی یمصرف یکالاها

نتیجه در .(Mohammadian, Dehdashti Shahrokh, Khanlari & Zohuri, 2016) استها کوتاه آن
کننده داشته رفتار مصرفدر بررسی  مطلوبیرشد مصرف،  طیدر مح ریاخ راتییدر پاسخ به تغ یدانشگاه هایپژوهش
در حال انجام  ،نیآنلا بسترکننده در مصرف یریگمیروند تصمبر روی  یقیعماست که مطالعه  یمعنبدین نیاست. ا

 .(Han, 2020) است
فروشی صورت میانگین سهم خردهنشان داده شده است، به (1) که در شکل 1شده از استاتیستابراساس آمار دریافت
 با شیب مثبتی در حال رشد است و این درصد برای سال ،های اخیر در جهانفروشی در سالآنلاین از کل خرده

 که در شکل 1400در سال  2کالاسالانه دیجیاساس گزارش این در حالی است که بر .است درصد 20 حدوداً، 2021
است که بسیار  درصد 4، حدود فروشی در کشورفروشی آنلاین در ایران از کل خردهسهم خرده ،آورده شده است( 2)

، تنها فروشی آنلاین در رسته کالاهای تندمصرفاز میانگین جهانی آن است. بدیهی است سهم بازار خرده ترکم
 شده یحاضر سعپژوهش در  موجود، یفوق و خلاء مطالعات حاتیبا توجه به توضشده است. ذکربخشی از درصدهای 

                                                 
1 www.statista.com 
2 www.digikala.com 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1403شماره اول، دوره یازدهم،  169

 

 رییتغ راهبردی جامع وی الگو یو اعتبارسنج یبه طراح ،کمی(-)کیفی ختهیپژوهش آم کردیروبا استفاده از  که است
اتی و راهکارها و پیشنهاد شود پرداختهکالاهای تندمصرف  گروهدر  نیبه آنلا نیاز آفلا ییکننده نهارفتار مصرف

 شدن به میانگین جهانی ارائه شود.جهت تسریع این موضوع و نزدیک

 

 
 افتهیتحقق ) 2025تا  2015فروشی در جهان از سال فروشی آنلاین از کل خردهخردهسهم  .(1) شکل

 1(شده ینیبشیپ تا

 

 
 2(2021) 1400در سال  رانیدر ا یفروشاز کل خرده نیآنلا یفروشسهم خرده .(2) شکل

 
 

                                                 
1 https://www.statista.com/statistics/534123/e-commerce-share-of-retail-sales-worldwide/ 
2 https://about.digikala.com/1400-report/digikala-report-1400/ 
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 پژوهشمبانی نظری و پیشینه . 2

 (آفلاین و آنلاین) کنندهرفتار مصرفکلیات . 1-2
شامل  که (Rajani & Nakhat, 2019)خدمات سروکار دارد  ایکالا  دیبا مطالعه رفتار افراد در خر ،کنندهرفتار مصرف

 ,Taghdimi)افراد است  یازهایرفع ن یبرا یابیبازار یهاو تلاش باشدیم دیو عقا هاتیکالاها، خدمات، فعال

Moshabaki Esfahani, Salehiamiri & Navabakhsh, 2019). رفتار  یکه بر رو یعوامل یمطالعه و بررس
به شناخت و  یابیباعث دست ،رفتار ین عوامل بر رویک از ایر هر یزان تأثیم یرگذار هستند و بررسیکننده تأثمصرف

ند که با یرا ارائه نما یصورت قادر خواهند بود محصولنیاتنها در هاسازمانگردد که یکننده ماز رفتار مصرف یدرک
ند که حداکثر یرا ارائه نما ییکالا ،گریر دیا به تعبیداشته باشد و  یشتریکنندگان انطباق بمصرف یهاازها و خواستهین

 بار نیاول .(Torabi, Rahiminik, Esmaeilpour & Vedadi, 2019)د ین نمایان را تأمیت مشتریرضا
(1963)Laser  زیمتما یزندگ وهیش، یسبک زندگ ،کرد. به اعتقاد او فیکالا تعر دیخر یاساس الگورا بر یسبک زندگ 

که  یو همان راه کندیم دیکننده خرآن مصرف قیکه از طر ییهااست. همان روش یگروه اجتماع ایجامعه 
کننده در مصرف یدهنده سبک زندگدرواقع نشان د،ینمایکرده است را مصرف م یداریکه خر ییکننده کالامصرف

کننده مصرف یخودآگاه در رفتار شخص ی، الگوهایهمواره سبک زندگ .(Azkia & Hosseini, 2010)جامعه است 
ق یکننده در اقدامات و علاشات مصرفیو گرا یمدل واقع ،یشده است. سبک زندگ یبوده که از خانواده و دوستان ناش

ر یها تأثد آنیخر سبکبر  یمتفاوت یهادگاهیگوناگون دارند، د یهاتیکه فعال یباشد. افرادیها مآن یهادگاهیو د
را در سبک  ینیادیبن راتییبشر، تغ یبه زندگ نترنتیورود ا .(Khadem, Esfidani & Khademi, 2015)گذارد یم

 ،یاز عوامل فرهنگ یناش ،آفلاین دیمانند خر ،آنلاین دیدر هنگام خر کنندهمصرفوجود آورده است. رفتار افراد به دیخر
رفتار  یریگدر شکل یعوامل متعدد .(Pourasadollahi et al., 2019) باشدیم یروانشناخت ایو  یفرد ،یاجتماع
 یاکتساب یمجموع صفات رفتار یعنی یباشد. عامل فرهنگیفرهنگ م ،هاآنن یکننده مؤثر است که مهمترمصرف

کننده بر رفتار مصرف یقیر عمیخود تأث م هستند که به نوبهیدهند و در آن سهیجامعه از خود نشان م یکه اعضا
، رفتار یرهنگف یهان مطلب است که چگونه ارزشیانگر ایکننده، باز مطالعات در حوزه رفتار مصرف یاریدارد. بس
شده ارزش ادراک ،عامل دیگر .(Saccani, Perona & Bacchetti, 2017) ر دهدییتواند تغیرا م کنندهمصرف

هایی کننده جذابیتبیان ،شدهشود. ارزش ادراکمشتری است که شامل سه جنبه کارکردی، اجتماعی و احساسی می
نظر خود استمرار ری چون تکرار خرید، به خرید مورداست که در گذر زمان برای مشتری شکل گرفته تا وی با رفتا

های جنبه ، باشده وابسته استت و کیفیت کالاها یا خدمات ارائهبر اینکه به قیم، علاوهشدهبخشد. ارزش ادراک
انتظارات  نیاز تفاوت ادراک ب ،تیرضا. (Koller, Floh & Zauner, 2011) ط استاجتماعی و ادراکی فرد نیز مرتب

در استفاده از محصول و  یمشتر یتجارب قبل ،بنابراین. دیآیدست مسازمان ب ایمحصول  یو عملکرد واقع یمشتر
دادن به انتظارات در شکل ینقش مهمعنوان عامل کلیدی، بهخدمت،  ایدهنده کالا ربه او در تعامل با سازمان ارائهتج

کننده آنلاین دیده ویژگی برجسته دیگری که در رفتار مصرف .(Ziviar, Ziaei & Nargesian, 2012)او دارد 
 ایو متفاوت،  دیجدیا خدمات محصولات  دیبه خر لیعبارت است از تما کننده است کهمصرف یینوگراشود، می

یی نوگرا. (Xie, 2008) دهدیم قیتطب ینوآور جامعه، خود را با یاعضا گریفرد زودتر از د کیاست که  یادرجه
 ،کنندهمصرف ی. نوآورکندیم را منعکس تغییربه  لیدانسته شده که تما یتیشخص یاهصهیخص باغل ،کنندهمصرف

البته . (Park, Yu & Zhou, 2010)است  یاجتماع تیوضع و ، درآمدیتجمله سن، جنساز یادیعوامل ز ریتأثتحت
ممکن است شامل نیاز به یک محصول یا خدمت  ،که این دلایل کنندان به دلایل مختلفی خرید میکنندگمصرف
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های اجتماعی یا تحریک ذهنی العملها ممکن است برای نیاز به سرگرمی، تفریح، عکسآن ؛خاص نباشد. برای مثال
توانایی  ،و تبلیغاتی های بازاریابیو یا اینکه استراتژی (Turkyilmaz, Erdem & Uslu, 2015)خرید نمایند 

و  های بازاریابیکننده به خرید محصولات را داشته است. فاکتور مهم در موفقیت استراتژیکردن مصرفمجاب
 طیمح قیکه از طر یراتییتغ. زیرا (Sohrabi & Aghighi, 2018) کننده است، درک صحیح از رفتار مصرفتبلیغاتی
کرده  متحولها را داده و رفتار آن رییتغنگرند را یم غاتیکنندگان به تبلکه مصرف یاوهیاست، ش وجود آمدهبه آنلاین
تواند می ،کننده به تبلیغاتپاسخ مصرف ،بنابراین .(Pintado, Sanchez, Carcelén & Alameda, 2017)است 
 ,Arbab)باشد  های افراد در مورد تبلیغاتانگیزه، بازخورد و ایدهتحلیل اطلاعات، وتأثیر عواملی مانند تجزیهتحت

Hamidi & Gharakhani, 2020). 
 

 کنندهو رفتار مصرف كیتجارت الکترون. 2-2
دنبال تکامل رویکردهای جدید و نوآورانه برای فروش کالا و خدمات از طریق تجارت الکترونیک، درحقیقت به 

و به این  رود که یک دوره جدید در نگرش بازاریابی ایجاد شودانتظار می ،اینترنت توسعهبا  ،بنابراین. باشداینترنت می
 ,Sharma & Aggarwal) نمایش داده خواهند شد ،هاهای بازاریابی به اشکال جدیدتری برای رسانهترتیب فعالیت

اند. در وجود آوردهمدرن به یایتجارت در دن یبرا یاتازه یهاراه ،اطلاعات یو فناور کیتجارت الکترون .(2019
و  کنندگاننیتام ان،ی. مشترگرددیانجام م آنلاین صورتبه ،و تدارکات یبانیفروش، پشت د،یخر ک،یتجارت الکترون

 ,Giuffrida) انجام دهند و فروش دیو خر دهبا هم ملاقات کر نیصورت آنلابه توانندیم ،گذارانهیسرما

Mangiaracina, Perego & Tumino, 2017).  خریداران و فروشندگانی که از لحاظ جغرافیایی اینترنت باعث شده
بسیاری  آنلاین،انقلاب  دهد.پتانسیل بازار را افزایش تواند میتوجهی و بطور قابل شدهبه هم نزدیک  ،پراکنده هستند

رقابت  نترنت،یا یبا رشد فناور. شوند تبدیل آنلاینکارهای ورا وادار کرده است که به کسب آفلاینکارهای واز کسب
 یرا مجبور کرده است که برا نیفروشندگان آنلا ،موضوع نیاست. ا افتهیشدت  کیتجارت الکترون هایشرکت نیب

 Sharma) رندینظر بگدر زیرا ن محوریمشتر یهایاستراتژ ،فروشیخرده هاییجز استفاده از استراتژب ،کسب سود

& Aggarwal, 2019). جادیوجود دارد، اهای آنلاین میان فروشگاهکه در حال حاضر  ییتوجه به رقبا با 
و  یخدمات عال ائهمناسب، ار متیو با ق تیفیکبا یمانند ارائه کالاها کیمناسب در تجارت الکترون یهایاستراتژ

 اتیو انجام عمل نیو آنلا نیآفلا طیمح نیکه بتوانند ب ینحوبه ،یواسطه با مشتر یهاکانال نیب یوجود هماهنگ
 & Turban, King, Lee, Liang)است  تیموفق یاجزا نیتراز مهم یکیبرقرار سازند،  یآنان هماهنگ نیب

Turban, 2015). نیصورت آنلاکالاها و خدمات به دیو خر یاجتماع هایکردن در شبکهجوبه جست انیامروزه مشتر 
 یهاشبکه قیاز طر ، خریدنیآنلا دیاز انواع خر یکی. (Yang, Gong, Land & Chesney, 2020) اندعادت کرده

که اهداف هر دو طرف درگیر یصورتبه باشد،یم انیارتباط با مشتری ارتقاو  حفظ جاد،یاجتماعی است که مستلزم ا
ارتباطی و تعاملی  یندهایفرآ دی، بابلندمدت رابطه کی جادی، جهت اهای آنلاینفروشگاهدر رابطه تأمین گردد. لذا، 

این، سهولت و سرعت دستیابی به اطلاعات و پردازش برعلاوه .(Dashti & Mirzaee, 2018)کنند  جادینیاز را امورد
دهد که محصولاتشان را متناسب با تقاضای مشتری سازماندهی اجازه می های آنلاینگاهبر روی اینترنت، به فروش

 نیآنلا دیاز خر یدر تلاش هستند که مشتر های آنلاینفروشگاه زیرا ؛(Sharma & Aggarwal, 2019) کنند
 هستند یمشتر تیجلب رضا یبرا شرفتهیهوشمند و پ یستمیدرصدد ساختن سو  کامل داشته باشد تیرضا

(Salehin, Talha, Mehedi Hasan, Dip, Saifuzzaman & Moon, 2020). عنصر  سکیر دیگر، یاز طرف
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نظر در پروژه ای ندیفرآ کیمعکوس  یهایریگجهیتوان آن را علت نتیاست و م الکترونیکدر تجارت  ریناپذاجتناب
 ،برد نیباز را سکیطور کامل رتوان بینمآشکار است که  شود و کاملاًیم یناش نانیاز عدم وجود اطم ،سکیگرفت. ر

اعتماد در ذهن  جادیا ،به همین دلیل .(Chen, 2013)کرد  تیریمد یدرستبه ایتوان آن را کاهش داد و یبلکه م
و  1آمازون ؛به عنوان نمونه ،بوده است کیتجارت الکترون یهااز شرکت یاریمدت بسزدرا تیموفق دیکل ان،یمشتر

. (,Voigt, Buliga & Michl 2017) اندفروش محصولات خود ارائه کرده یرا برا نیآنلا یهاکه پلتفرم 2یبیا
روز در زیست در جهان کنونی است که روزبهی محیطهاهای منابع طبیعی و بروز آلودگیبحث محدودیت دیگر، مورد

 یدر اجرا های آنلاینفروشگاهو  (Pirayesh Mayvan, Nabieyan & Khajepour, 2020)حال افزایش است 
 کنندلحاظ می یمشتر یو روانشناس غاتیتبل را در ستیزطیضرورت توجه به مح خود، یابیبازار یهایاستراتژ

(Zubair, Wang, Iqbal, Awais & Wang, 2020). و های تجاری شامل بازاریابی کالا بازاریابی سبز در فعالیت
باشد زیست میسبز یعنی با کمترین آسیب به محیطصورت کنندگان بهخدمات با نگرش مصرف

(Zaremohzzabieh, Ismail, Ahrari & Samah, 2021)، ه ب کشورهای و انسان یماد یهاهیکه سرما یاگونهب
 ,Bergius) کند دایپ شیافزا حاصل، یو اجتماع یو منافع فردیابد ها کاهش نهیهز ،شکل حفظ شوند نیبهتر

Benjaminsen & Widgren, 2017).  ،میمستق ریتأثتحت ،نیآنلا دیخر یریگمیتصمدر تجارت الکترونیک 
 ت،یکالا، سهولت استفاده از سا تیها درباره جذابآن نیآنلا دیخر یکنندگان و باورهامصرف یهاجانیه

 یاتیعنوان عناصر حبه ،و باورها هاجانیه نیکننده است. ابا مصرف تیساارتباط وب یبودن و سبک برقراربخشلذت
از  یناش دیخر یبرا یقادرند تا محرک ،قیطر نیکنندگان بوده و از ادر ذهن مصرف نیآنلافروشگاه  کی ریتصو
کنندگان و مصرف یباورها انیمالبته  .(Geetha, Sivakumaran & Sharma, 2009)باشند  یناگهان یهازهیانگ
 ،نیفروشگاه آنلا کیکننده در رابطه با سهولت استفاده از باور مصرف ؛مثال یوجود دارد. برا زیتما ،هاآن یهاجانیه

در  دیخر ندیکنندگان لزوماً با انجام فرآمصرف یهاجانیاست، اما ه نیاز آن فروشگاه آنلا دیخر ندیفرآ یهمان سادگ
را بهبود بخشند  دیکردن آن، تجربه خربخشاحساس و لذت کیو با تحر یابیدر اثر بازار تواندیارتباط نبوده و م

(Valacich, Parboteeah & Wells, 2007)نگرش، احساسات و  یرور باورها ب یرگذاریأثت سطح ،. همچنین
 یمیمستق و چهره به چهرهارتباط ، نیوکار آنلابفرد با کس هکنیا لیدلبه نیآنلا طیمح ه دردکننمصرف یهاجانیه

 یدرون عوامل ن،یآنلا ایهفروشگاه در ،به همین دلیلاست.  مؤثر فرد دیبر خر هاطیمح ریاز سا شتریب بسیار ،ندارد
مثبت  نگرش رو احساس ونیگذاشته و ازا ریتأث نیآنلا دیبه خر افرادیل بر تما ،ها و ادراکاتعادتها، مانند نگرش

فراهم آورد  یدر بازار رقابت را نیآنلا ایهفروشگاه یتواند بقا و سودآوریم ن،یآنلا دیخر وصخصکنندگان درمصرف
(Soopramanien & Robertson, 2007). 

 

 تندمصرف یکالاها. 3-2
فروش  متیو ق شوندیم فروخته یشتریکه با سرعت ب شودیگفته میی به کالاها ،(FMCG) تندمصرف یکالاها

ها بدون نسخه که در داروخانه یمحصولات ریسا و ییغذا یهامکمل نده،یمواد شو ها،یدنیست. نوشا نییها نسبتاً پاآن
تندمصرف  یاز کالاها ییهاها، نمونهاز رستوران یاریبس ییغذا محصولات و هایاز اسباب باز یبرخ شوند،یعرضه م
کالا در  عیمصرف، گردش سرتند یکالاها یبودن عمر فروشگاهکوتاه .(Sundström & Lidholm, 2020) هستند

                                                 
1. www.amazon.com 
2. www.ebay.com 
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 دیبه خر ازین یو تعداد دفعات بالا عیگسترده توز یهاشبکه د،یبا کالا در هنگام خر یکمتر مشتر یذهن یریانبار، درگ
 Armid, Keivani & Yusefinejhad) شودیکالا محسوب م کیبودن و تبعات تندمصرف هایژگیجمله وکالا، از

Attari, 2015). حسطو و هااندازهدر  کنندگانیعو توز دکنندگانیتول بالایی برای تی، همواره جذابتندمصرف یکالاها 
 یاستراتژ ،آن امتداد و در یابیبازار یراتژتاس یریکارگبازار، لزوم ب نیا حاکم بر ددیکه رقابت ش متفاوت داشته است

جاد یها با اشرکت . امروزه(Gharecheh, Roosta, Azizi & Javidani, 2016) سازدیه میتوج یخوبفروش را به
ز ین تندمصرف کالاهاید یاند. صنعت تولشده یگوناگون رقابت یهاوارد عرصه ،یقو یتجار و استفاده از نام و نشان

مختلف  یبرندها ش صحنه رقابتیپازشیب ،کنندگانمصرف روزافزون یازهایز نین و نینو یعلم یهاشرفتیپ لیدلبه
تندمصرف  کالاهای یهامعتبر در حوزه یتجار یهاد نام و نشانیخر کنندگان بهل مصرفیتما یشده است. از طرف

 Faraji) است یشتریتمرکز ب ازمند توجه ویکه ن رتر شدهیروز فراگ، روزبهیفردسلامت ت بهداشت و یل اهمیبه دل

& Sheikh Esmaeili, 2021). یو سلامت کالاها هیدرباره مباحث تغذ یشتریب تیرضا کنندگانمصرف قدرچ هر 
 چقدر هر ،علاوهبه .تندمصرف خواهند داشت یکالاها دیبه خر یشتریب لیتما زانیبه همان م باشند، تندمصرف داشته

خواهد  شیافزا کنندگانمصرف دیبه خر لیتر باشد، تماتندمصرف مناسب یکالاها یبندمحصول و نوع بسته یطراح
 & Maleki Minbashrazgah) افتیخواهد  ءارتقای آت یدهایدر خر زین کنندگانمجدد مصرف دیو قصد خر افتی

Bagheri GaraBollagh, 2019) .رقابت بالا، مشابهت  ؛زیتندمصرف ن یدر صنعت کالاها ع،یصنا ریهمانند سا
 داریصنعت پا نیدر ا یموجب شده است تا اغلب سودآور ،عیسر یبرداریو کپ دیتقل تیبا رقبا و قابل یدیتول یکالاها

ها شرکت رانی. مددباشن یرقابت تیخلق مز یدر محصول برا ینوآور جادیصورت مداوم به فکر اها بهنباشد و شرکت
کسب وکار  یبرا ییدنبال راهکارهابه ،اندتر شدهحساس ینسبت به مسائل اجتماع انشانیمشتر نکهیاز ا یبا آگاه

 یرقابت تیبه مز دنیرس یبرا یاجتماع تیمسئول یهااستیاز س ؛شودیم شنهادیها پبه آن نیهستند؛ بنابرا داریپا
کنندگان ان و مصرفیمشتر نظرگرفتن این نکته کهدربا . (Mohammadian et al., 2016) استفاده کنند داریپا

ر یح برند تاثیل به برند و ترجیتما یبر رو یین نوگرایدارند و ا ییو نوگرا ییل به نوجویتما ،تندمصرف کالاهای
ش یخو یرو است و خواهان تنوع در زندگروبه یدیجد یامروز که هر لحظه انسان با نوآور یدر بازار رقابت ،گذاردیم
خود را به فروش برسانند  یفعل محصولاتبرند،  یبا تداع صرفاً توانندینم تولیدکنندگان کالاهای تندمصرفباشد، یم

 .(Faraji & Sheikh Esmaeili, 2021) دارند یاز به نوآوریو ن
 

 پیشینه پژوهش. 3
Al Boyah (2019)  یارتباط با مشتر تیبر قابل یتماعاج یهادر رسانه یابیبازار ریتاث یبررس"با عنوان پژوهشی در 

(
1

CRM) جذب  ییتوانا ،یابیو بازار غاتیتبل قیاز طر یاجتماع یهارسانه که نشان داد، "تندمصرف یدر بازار کالاها
؛ اندشده ریها درگمشترک با شرکت اتیتجرب جادیکنندگان فعالانه در امصرفو  اندبرده بالا اریمخاطبان خود را بس

 .وجود دارد یارتباط مثبت و معنادار، CRMبا  یاجتماع یهادر رسانه یابیبازار انیم بنابراین
Al-Haraizah, Mubarak & Alshidi (2020) در  یکیالکترون یابیبازار ینقش ابزارها"با عنوان  یدر پژوهش

عموماً موافقت کردند  ،ینشان دادند که جوانان عمان ،"در شهر مسقط یجوانان عمان نیکننده آنلارفتار مصرف جادیا
 تیآسان محصول، شفاف شینما شتر،یب یراحت نه،یدر وقت و هز ییجوباعث صرفه یطور کلب آنلاین یابیارکه باز

                                                 
1. Customer Relationship Management 
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 ،عمانی جوانان از درصد 59است که  نیتوجه ا. نکته قابلشودیها مدر فروش آن ریو تأث نیآنلا یهادستورالعمل
 بفروشند. نستاگرامیمانند ا یعاجتما یهارسانه قیمحصولات را از طر دهندیم حیترج

Akbari, Nopasand Asil & Amiri (2015) دیکنندگان بر رفتار خرمصرف یباورها ریتأث" ی با عنواندر پژوهش 
داشته و  یمثبت و منف یهاجانیمتقارن بر هر دو ه یریکالا، تأث تینشان دادند که جذاب ،"نیآنلا طیها در محآن

ارتباط توسط  یبودن و سبک برقراربخشلذت نداشته است. هاجانیه نیبر ا یمعنادار ریسهولت استفاده، تأث
 یمنف یهاجانیارتباط بر ه یسبک برقرار ریتأث یاما معنادار ،مثبت داشت یهاجانیبر ه یمعنادار راتیتأث ت،یساوب

 دیبر خر ،دیبه خر قیمعنادار تشو ریو تأث دیبه خر قیبر تشو ،هنگام جستجوبردن معنادار لذت ریبه تأث ،جینتا شد.ن تایید
 .اشاره دارد یناگهان

Esmaeelzadeh, Amraee, Gholipoor & Moghadam (2017) تأثیر جو و طراحی "با عنوان  یدر پژوهش
 ینترنتیا یهافروشگاه دمانیکه چ ندنشان داد ،"های اینترنتی، بر رفتار خرید آنی آنلاین مشتریانچیدمان فروشگاه

دلیل تأثیر زیاد ضریب مسیر برای جو فروشگاهی، به بودندارد، اما پایین میمستق ریتأث نیآنلا یآن دیبر خر ،شدهادراک
 .معنادار شد زیمقدار ن نیا ،فروشگاه جومنفرد  راتیتأث یچیدمان فروشگاهی است و در بررس

Faraji & Sheikh Esmaeili (2021)  کنندگانمصرف ییو برندگرا ییاثرات نوگرا یبررس"عنوان پژوهشی تحتدر 
ب یو ضرا یاعداد معنادار) یساختار معادلاتج یبراساس نتاو  "یتندمصرف خارجکالاهای ح برند یترج یبر رو
کالاهای  کنندگانمصرف ییبرندگرا یبر رو یینوگرا ه اول پژوهش شامل اثراتیفرض ؛دادندنشان  ،ندارد(استا

ح برند یترج یبر رو کنندگانمصرف ییبر اثرات نوگرا یدوم مبن هید واقع شده است. فرضییتأمورد یتندمصرف خارج
تندمصرف کالاهای  ح برندیترج یبر رو کنندگانمصرف ییاثرات برندگرا ه سوم شاملیتاً فرضید شده و نهاییز تأین

 .رفته شدندیپذ ،مفروض یروابط خط یگرفت و تمام رش قراریپذز موردین یخارج
Han (2020) نشان  ،"گذارندیم ریکننده تأثدر رفتار مصرف نیآنلا ماتیکه بر تصم یعوامل"با عنوان  یدر پژوهش

 ،نید. همچنندار نیآنلا یاجتماع ماتیبر تصم یمثبت ریتأث ،یکینالکترو شفاهی غاتیتبل و بودن اطلاعاتدیمف ؛دادند
 ،که محصول نوآورانه حاکی از این بود ،جیدارد. نتا نیآنلا یاجتماع ماتیبر تصم یمثبت ریتأث ،نیاتصال شبکه آنلا

 دیخر ماتیبر تصم یمثبت ریتأث ،ی نیزاجتماع ماتیسرانجام، تصم و دارد نیآنلا یاجتماع ماتیدر تصم یمثبت ریتأث
 محصول دارند. ربارهد

Hedayat Nazari & Dehdashti (2018) در  انیتجربه مشتر یامدهایها و پنهیزمشیپ"با عنوان  یدر پژوهش
از: عوامل مرتبط با است که عبارتند نهزمیشیپ یدسته عوامل اصل پنج ؛نشان دادند ،"یرانیا نیآنلا یهایروشفخرده

 فروشیبه خرده یوفادار ،تینهاخرد و کلان. درل و عوام تسایعوامل مرتبط با وب ،یسازمان، عوامل مرتبط با مشتر
 شمار آمد.به نآنلای فروشیدر خرده یمشتر تجربه یامدهایپعنوان به ،نآنلای یفروشو اعتماد به خرده نآنلای

Khoshsima, Malkami & Momeni (2018) شده ادراک یهاسکیر ریتاث یبررس"عنوان در پژوهش خود تحت
فروشگاه  انینفر از مشتر 369آن  یجامعه آمارکه  " کالا(یجید ینترنتی)مورد مطالعه: فروشگاه ا نیآنلا دیدر رفتار خر

و  تیساوب تیامن سکیبر ر ،فروشنده تیساوب یابیبازار یهایاستراتژ که ندنشان داد ،کالا بودندیجید ینترنتیا
بر اعتماد  ،تیساوب تیفیک سکیو ر تیساوب تیامن سکیدارد. ر یداریو معن مثبت ریتاث تیساوب تیفیک سکیر

مثبت و  ریتاث دیبه خر لیبر تما ،تیساکننده وبمصرف اعتماد دارد و یداریمثبت و معن ریتاث تیساوبکننده مصرف
 .دارد یداریمعن
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Pappas (2016) شده در رفتار کادرا سکیرکننده و اعتماد مصرف ،یابیبازار یهایاستراتژ"با عنوان ی در پژوهش
 راتیدر حوزه تاث یاندیم پژوهش و مطالعات اتیادب ،الکترونیکتجارت  عیرشد سر برخلاف ؛نشان داد ،"نیآنلا دیخر

 دهیتنبه رابطه درهم ،دامهدر ااندک است.  آنلاینبه محصولات و فروشنده  انیبر اعتماد مشتر یابیبازار یهایاستراتژ
 سکیمحصول و ر سکیر رب ،یابیبازار یاستراتژ که نتایج بیان کردپرداخته و  الکترونیکعناصر در حوزه تجارت  نیا

بر رفتار  ،تینهااعتماد در نیگذارند و ایم ریتاث انیبر اعتماد مشتر ،هاسکیدسته ر نیدارد و هر دو ا ریتاث فروشنده
 دارد. ریتاث نیآنلا دیخر

Prakash & Pathak (2014)  الاهای کصنعت  ؛مورد مطالعه: ییروستا دیدرک رفتار خر"در پژوهشی با عنوان
 نحوه پرداخت صورتحسابند، بر رییتغ لیارتباط مؤثر، دلا یهاوهیمانند ش یمهم یهابر جنبهو با تمرکز  "تندمصرف

از  ،یبندبسته و بودندردسترس ،تیفیک ،ینام تجار مت،یکه ق دادندنشان یی، کنندگان روستامصرف تیو سطح رضا
 .اندبوده ییکنندگان روستامصرفدر کالاهای تندمصرف  دیخر میبر تصم رگذاریتأثو عوامل مهم 

Rajani & Nakhat (2019) فکر  دیخر آنچه قبل از :نیآنلا دیکننده در خررفتار مصرف"با عنوان  یدر پژوهش
 یبررس یبرا کیترونتجارت الک یهاتیاست، از سا یقبل اتیمربوط به تجرب دیعادات خر ؛ندنشان داد ،"کنندیم

خود در جلب  یهاکیتاکت که کندیکمک م یابیبازار نفعانیبه ذ ،ییهاافتهی نی. چنشودیروند استفاده م نیآخر
 را بهبود ببخشند. نترنتیا قیاز طر یمشتر

)2020( Suwasono نشان  ،"1ایمحصولات در بازار توکوپد نیآنلا دیکننده در خررفتار مصرف"با عنوان  یدر پژوهش
 کند،یم بیترغ ایدر توکوپد نیآنلا دیکنندگان را به خرکه مصرف یابیبازار کیتحر یاز عوامل اصل یکی ؛دادند

مثبت  فاتیتوص یو بررس یشخص یبراساس بررس ،محصول انتخابدر  یکالا است. عامل اصل افتیسهولت در
صورت وجود و در ردیگیبه برند صورت م یاساس وفاداربر ،مورد محصول است. انتخاب برند در گرید دارانیخر

 دیخر ،نظرات مثبت است یکه دارا یدیاز برند جد کنندیم یکنندگان سعمثبت، مصرف یمحصولات بهتر با بررس
 کنند.

 .باشدیم لیاهداف پژوهش به شرح ذ ،شدهراساس مطالب ارائهب
 .نیبه آنلا نیاز آفلا ییکننده نهارفتار مصرف رییتغ یالگو یهامؤلفه: شناسایی 1هدف 

 .نیبه آنلا نیفلاآاز  ییکننده نهارفتار مصرف رییتغ یالگو یهامؤلفهبندی : اولویت2هدف 
 .نیبه آنلا نیاز آفلا ییکننده نهارفتار مصرف رییتغ یالگو یهامؤلفههای : شناسایی شاخص3هدف 

 .نیبه آنلا نیاز آفلا ییاکننده نهرفتار مصرف رییتغ یالگوی هامؤلفههای بندی شاخص: اولویت4هدف 
 .نیبه آنلا نیاز آفلا ییکننده نهارفتار مصرف رییتغ یالگوها در : بررسی روابط بین مؤلفه5هدف 
 .نیبه آنلا نیاز آفلا ییکننده نهارفتار مصرف رییتغ یالگوسازی، اجرا و اعتبارسنجی : پیاده6هدف 

 

 شناسی پژوهشروش. 4
از جهت ارائه الگو با استفاده از مصاحبه  ،یفیشده است. در بخش ک لیتشک یو کم یفیپژوهش حاضر، از دو بخش ک

 خصوصبنیاد، عدم وجود الگوی جامع درهدلیل انتخاب روش داد. دشویمحسوب م یادیپژوهش بن کیبا خبرگان، 
 دانیالگو در م یسازادهیاز نظر اجرا و پ ،نیز یدر بخش کماست.  نیبه آنلا نیاز آفلا ییکننده نهارفتار مصرف رییتغ

 ،یکاربرد یها. هدف پژوهشدیآیمشمار به یپژوهش کاربرد کیشده، یپژوهش با استفاده از پرسشنامه طراح

                                                 
1. www.tokopedia.com 
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رفتار  رییتغ یالگو یآمده، طراحدستدانش ب ،پژوهش نیخاص بوده و در ا نهیزم کیدر  یتوسعه دانش کاربرد
 ،پژوهش دانیالگو در م نیا یسازادهیتندمصرف است که با پ یکالاها گروهدر  نیبه آنلا نیاز آفلا ییکننده نهامصرف

مطالعه موردجامعه  .است یبرداراستفاده و بهرهقابل یصورت کاربردحاصل به جیو نتا دیخواهد گرد یدانش کاربرد نیا
 یتندمصرف و در بخش کم یکالاها نیو آنلا نیو فروش آفلا یابیحوزه بازار دیشامل خبرگان و اسات یفیدر بخش ک

خبره در  10تعداد  ،یفیمطالعه در بخش ک. حجم نمونه مورداستتندمصرف  یکالاها نیآنلا انیمشتر هیشامل کل
ابزار  .شدروش تصادفی ساده تعیین نفر به  384با فرمول کوکران،  ،یو در بخش کم یبرفحوزه به روش گلوله نیا

محتوا و  ییساخته بود. رواپرسشنامه محقق ،یمصاحبه با خبرگان و در بخش کم ،یفیها در بخش کداده یگردآور
افزار در نرم یدییتأ یعامل لیتوسط تحل ،سازه و ساختار پرسشنامه ییروا ،یدلف کیتوسط خبرگان با تکن ،یصور ییروا

SmartPLS افزاررمکرونباخ در ن یآلفا بیبا ضر ،آن ییایو پا SPSS  شده است. جهت  دییتأو پایایی مرکب آن
 رنوفیاسم-از آزمون کولموگروف ،یو در بخش کم MAXQDAافزار از نرم ،یفیها در بخش کداده لیتحلوهیتجز
معادلات  یابیو آزمون مدل هاها و شاخصمؤلفه یبندتیاولو یبرا دمنی، آزمون فرهابودن دادهنرمال بررسی یبرا

در  ،در پژوهش حاضر استفاده شد. SmartPLSافزار نرم قیاز طر الگو یو اعتبارسنج ریمس لیتحل یبرا یساختار
و انجام  MAXQDA افزارسازی آن در نرمبا خبرگان و پیاده ای و مصاحبهقدم اول، با استفاده از روش کتابخانه

ها ها شناسایی و تلخیص گردید و سپس با استفاده از روش دلفی، شاخصمؤلفهها و شاخص ،کدگذاری باز و محوری
و در مرحله بعد با استفاده از کدگذاری گزینشی، چارچوب مدل نهایی شکل  ها به تأیید نهایی خبرگان رسیدمؤلفهو 

 باشد.به شرح ذیل می ،تفکیک مراحل بهحاصل از روش دلفی و کدگذاری  پژوهشهای گرفت. یافته
 

 (هیباز )اول یارکدگذ، اول مرحله. 1-4
اساس خصائص و بر ییشناسا هاشاخصآن،  یبوده که در ط یلیتحل یندیفرآ ،باز یکدگذار ،محورداده یپردازهیدر نظر

افزار صورت مکتوب در نرمشده با خبرگان بطور کامل بهانجام یها. مصاحبهشوندیبسط داده م ،و ابعادشان
MAXQDA  ها از آن یقرار گرفت تا شناخت کامل یو بازخوان یمورد مطالعه و بررس ارب نیچند د،یگرد یسازادهیپ

و متون مقالات مرتبط، استخراج و  هاتک عبارات مصاحبهاز تک ،یو سپس مضمون و مفهوم اصل دیدست آب
 یتوسط کدگذار، اهمصاحبهشده از اطلاعات خام برگرفته اینکه  دندیگرد یگذارو توسط کدها نام شد یپردازمفهوم

 نیتراستخراج شدند. مهم هیاول یهاباز، شاخص یکدگذاراز مرحله پس. شده است لیتحل MAXQDAافزار باز در نرم
و ها مؤلفه نیو تدو گریکدیآمده با اجزا بدست وندیکردن و فهم متن و پخرد :از است عبارت ،باز یهدف کدگذار

 .دیاستخراج گرد هیاول شاخص 66 ،مرحله نیها. در اکردن آنمنظم
 

 یمحور یکدگذار، دوم مرحله. 2-4
و احاطه به موضوع و تسلط  یو شناخت کاف نیشیپ یهاپژوهش مطالعه ،یمحور یارذدر کدگ یبنداساس طبقه

محور مشخص  کیها حول مشترکات شاخص افتنیمنظور  به ینشیبه ب یابیبه موضوع مورد مطالعه و دست ینظر
 یزمان ،مرحله نی. اشوندیم جادیمؤلفه ا یبنددسته پس از و آمدهدست ب هاشاخصمرحله، وجه اشتراک  نیدر ا. است

. در شودیم جادیمختلف ا یاز کدها یشده باشند و سپس فهرست یآورها، کدگذاری و جمعکه تمام داده دشویآغاز م
 یهامجموعه از مؤلفه کی جادیا یمختلف برا یکه چگونه کدها شودیگرفته م نظرآغاز شده و در لیتحل ،مرحله نیا

های بازارایابی، شامل استراتژی که ندشد یبندمؤلفه طبقه 8 ،مرحله نیا در شوند. بیترک توانندیم ،یو فرع یاصل
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مزیت رقابتی کننده، گیری مصرفهای ارتباطی بازاریابی و تبلیغات، ساختار تصمیم، کانالکنندهرفتار مصرف یهامدل
کننده در کننده و پیامدهای رفتار مصرفکالاهای تندمصرف، پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک، نوجویی مصرف

 باشدی)جزء به کل( م ییمنطق استقرا یاست، لذا دارا یفیپژوهش ک کی ،پژوهش حاضر .باشدیمبسترهای آنلاین 
 کندیم دایدست پ تریکل یمیگام در هر مرحله به مفاهبهرفته و گام شیپ نییاز شواهد به سمت تب ،علت نیو به هم

شده ها توسط خبرگان پرداخته آن یبه اعتبارسنج ،یدست آمده، با روش دلفب یهااز استخراج شاخص عدب ،تینهادرو 
 یخبره ط 10نظرات  ،یباز و محور یها پس از کدگذارها و مؤلفهشاخص ییجهت سنجش روا ،یدلف ندیدر فرآ .است

 تیاهم زانیبه م 5تا  1 ازیو سپس با اختصاص امت دیگرد افتیدر ریخ ایو  یبلبصورت پرسشنامه  عیسه مرحله با توز
 فیداشتن ط لدلیبه نیانگیم یگرفتن مبنا( و با درنظر5 ازی)امت ادیز یلی( تا خ1 ازیکم )امت یلیصورت خهر شاخص به

 دییشاخص به تأ 60بعد و  8 ت،ینهاها حذف شدند و دراز شاخص یهر شاخص، تعداد رشیپذ یبرا ییتا5 کرتیل
 آورده شده است. ،1 که در جدول دیخبرگان رس یینها

 
 نتایج کدگذاری باز و محوری (.1) جدول

 شاخص مؤلفه

های استراتژی

 بازارایابی

 های آنلاینکنندگان توسط فروشگاهمدیریت اطلاعات مصرف -1

 های آنلاینبندی بازارهای اینترنتی توسط فروشگاهبخش -2

 های آنلاینیندهای بازاریابی توسط فروشگاهمدیریت فرآ -3

 های آنلاینکنندگان در بازارهای آنلاین توسط فروشگاهگیری مصرفهای تصمیمشناخت مدل -4

 های آنلاینیابی توسط فروشگاههای موقعیتاستراتژی -5

 های آنلاینهای بازاریابی سبز یا مسئولیت اجتماعی توسط فروشگاهاستراتژی -6

 های آنلاینهای توزیع توسط فروشگاهاستراتژی -7

های مدل

رفتار 

 کنندهمصرف

 کنندگانها و هنجارهای مصرفارزش -8

 کنندگانارضای نیازهای مصرف -9

 های مرجعهای اشخاص و گروهتوصیه -10

 کنندگان در بستر آفلاین و آنلاینتشابه میان رفتار خرید مصرف -11

 ترین فروشگاهجوی خرید از ارزانبررسی سبک خرید اقتصادی و جست -12

 کنندگان از آفلاین به آنلاینتغییر سبک زندگی مصرف -13

 کنندگان از آفلاین به آنلاینتغییر روابط اجتماعی میان مصرف -14

 کنندگانفرهنگی، فردی و روانشناختی در مصرفعوامل  -15

های کانال

ارتباطی، 

 کنندگان در خرید آنلاینتعاملات انسانی میان مصرف -16

 کنندگانهای اجتماعی میان مصرفاستفاده از شبکه -17

 های آنلاینفروشگاهکنندگان توسط تدوین فرآیندهای ارتباطی و تعاملی مداوم با مصرف -18
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بازاریابی و 

 تبلیغات

 های آنلاین برای پوشش سراسریاستفاده از روش بازاریابی مویرگی توسط فروشگاه -19

 های آنلاینجو توسط فروشگاهسازی موتورهای جستتوا و بهینهبازاریابی مح -20

 های آنلایندرجه در بستر آفلاین و آنلاین توسط فروشگاه 360تبلیغات  -21

ساختار 

گیری تصمیم

 کنندهمصرف

 کنندگان در لحظه خریدحالات روحی شامل هیجانات و احساسات مصرف -22

 کنندگان از خریدهای پیشین شخصی و آشنایان خودتجربه مصرف -23

 کنندگانتاثیر منابع اطلاعاتی مختلف بر روی مصرف -24

 کنندگانمصرفهای خرید در بین الگوهای متفاوت برای ارزیابی گزینه -25

 خصوص خرید آنلاینکنندگان درباورها و نگرش مصرف -26

 نیاز خود جهت خریدکنندگان با محصولات موردنی مصرفمیزان درگیری ذه -27

 کنندگانهای روز برای انجام خرید توسط مصرفقصد استفاده واقعی از فناوری -28

مزیت رقابتی 

کالاهای 

 تندمصرف

 های آنلاینو خرید آسان کالاهای تندمصرف در فروشگاهدسترسی ساده  -29

 بودن هزینه دریافت کالاهای تندمصرف درب منزل در خرید آنلاینصرفهبهرونمق -30

 عدم زحمت برای دریافت کالاهای تندمصرف در خرید آنلاین -31

 های آنلاینجذابیت و تنوع بالای کالاهای تندمصرف در فروشگاه -32

 های آنلاینسهولت مقایسه، بررسی و انتخاب کالاهای تندمصرف در فروشگاه -33

 های آنلاینسرعت دریافت کالاهای تندمصرف در فروشگاه -34

 بندی کالاهای تندمصرف در فروشگاه آنلایننحوه چیدمان و دسته -35

 های آنلاینبودن خرید کالاهای تندمصرف از فروشگاهبخشلذت -36

 پذیرش

فناوری و 

تجارت 

 الکترونیك

 رفتن زمان در خرید آنلاینجلوگیری از هدر -37

 کنندگانمیزان ادراک منافع حاصل از خرید آنلاین توسط مصرف -38

 کنندگان در خرید آنلایناعتماد به انتقال الکترونیکی منابع مالی توسط مصرف -39

 آنلاینهای های فروشگاهمیزان پیچیدگی سامانه -40

 کنندگان در خرید آنلاینشده توسط مصرفمیزان سهولت ادراک -41

 کنندگان از سودمندی خرید آنلاینشده توسط مصرفمیزان ارزش ادراک -42

 کنندگانهای موجود در خرید آنلاین توسط مصرفمیزان پذیرش ریسک -43

 های آنلاینفروشگاهکنندگان نسبت به خرید از وجود نگرش مطلوب در مصرف -44

 کنندگان در خریدهای آنلاینتکرار تجربه مطلوب توسط مصرف -45

نوجویی 

 کنندهمصرف

 کنندگان به خرید آنلاینهای جذاب برای ترغیب مصرفاستفاده از پلتفرم -46

 کنندگانراحتی، آرامش و سلامت روانی موجود در خرید آنلاین برای مصرف -47

 های جدید با انجام خرید آنلاینو تمایل به کسب تجربه پذیریریسک -48
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 کنندگاناساس دنیای مدرن نزد مصرفان تمایل مصرف برمیز -49

 کنندگانمکان استفاده از پشتیبانی و تدارکات آنلاین برای مصرفا -50

 رعت دستیابی به اطلاعات و پردازش آنلاین در هنگام خرید آنلاینس -51

 های خود در خرید آفلاینکنندگان از تجربهرضایت مصرفعدم  -52

پیامدهای 

رفتار 

 کنندهمصرف

در بسترهای 

 آنلاین

 لاین از این بسترهاهای اجتماعی و خرید آنضور در شبکهح -53

 های بهداشتی در خرید آنلاینمکان رعایت پروتکلا -54

 کنندگانبرای مصرف ین حتیهای کسب درآمد در بسترهای آنلاجود فرصتو -55

 های آنلاین پس از خرید آنلاینیجاد مشتریان وفادار توسط فروشگاها -56

 های آنلاین پس از خرید آنلاینکنندگان توسط فروشگاهرضای نیازهای عمومی مصرفشناسایی و ا -57

 ظ سلامت جسمانی در خرید آنلاینحف -58

 خرید آنلاین همیت حفظ پاکیزگی محیط زیست در پیا -59

 ها و افزایش منافع فردی و اجتماعی پس از خرید آنلایناهش هزینهک -60

 

 سوم، کدگذاری گزینشی )انتخابی( مرحله. 3-4

و همچنین  1ها با رویکرد استراوس و کوربینتحلیل دادهوبا توجه به نتایج حاصل از تجزیه در مرحله کدگذاری انتخابی،
و در قالب  3 در شکل ،بنیاد پژوهش، مدل دادهنهایتتبیبن شد. در هامؤلفهبازنگری در فرآیند کدگذاری، ارتباط بین 

گر، راهبردها و پیامدها ای، شرایط مداخلهمحوری، شرایط علی، شرایط زمینه مؤلفهیک الگوی پارادایمی متشکل از 
 ارائه گردید.

 

                                                 
1 Strauss & Corbin. 
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 مدل پارادایمی پژوهش .(3) شکل

 
خروجی که  4 آمده، کدگذاری گزینشی در شکلدستب هایدادن روابط میان مؤلفهنشان جهت نهایت،در

مدل نظری به شکل زیر  ،هامؤلفهها و داده شده است. با توجه به شاخص نشانباشد، می  MAXQDAافزارنرم
 باشد.می

 
 MAXQDA افزاردر نرم )انتخابی( کدگذاری گزینشی .(4)شکل 
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 های پژوهشیافته. 5
 کرونباخ و پایایی مرکب آلفای آزمون از استفاده با پایایی آزمون ابتدا ،شدهجهت بررسی اعتبار پرسشنامه طراحی

همه  ،شوده میشاهدگونه که م. همانپایایی عوامل پرسشنامه موردآزمون قرار گرفت، 2 در جدول .شده است محاسبه
 است.پرسشنامه  یهامؤلفهباشند که حاکی از همگونی بوده و پایا می 7/0بالای  هامؤلفه

 پایایی مرکب و آلفای کرونباخ. (2) جدول

 پژوهشمتغیرهای  مرکب ییایپا آلفای کرونباخ

 های بازاریابیاستراتژی 855/0 812/0

 کنندهرفتار مصرف یهامدل 843/0 790/0

 ارتباطی، بازاریابی و تبلیغاتهای کانال 810/0 721/0

 کنندهگیری مصرفساختار تصمیم 899/0 868/0

 مزیت رقابتی کالاهای تندمصرف 908/0 884/0

 کنندهنوجویی مصرف 837/0 773/0

 پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک 892/0 864/0

 نیآنلا یکننده در بسترهارفتار مصرف یامدهایپ 873/0 834/0

 یشرط برا نیابتدا ا در ،نیشود. بنابرایپرداخته م رهایبودن متغنرمال یدر ابتدا به بررس ،پژوهش اهدافجهت بررسی 
 شود.مشاهده می 3 در جدول ،که خلاصه نتایج آن ردگییم قرار یموردبررس پژوهش یرهایتغم

 پژوهشبودن متغیرهای نرمالی رنوف برایاسم-آزمون کولموگروف .(3) جدول

 سطح معناداری آماره آزمون پژوهشمتغیرهای 
 000/0 068/0 های بازاریابیاستراتژی

 000/0 086/0 کنندهرفتار مصرف یهامدل

 000/0 152/0 های ارتباطی، بازاریابی و تبلیغاتکانال

 000/0 162/0 کنندهگیری مصرفساختار تصمیم

 000/0 087/0 مزیت رقابتی کالاهای تندمصرف

 000/0 075/0 تجارت الکترونیکپذیرش فناوری و 

 000/0 105/0 کنندهنوجویی مصرف

 000/0 088/0 کننده در بسترهای آنلاینپیامدهای رفتار مصرف

با ی ها تفاوت معنادارع دادهیکه توز شودیجه میاست، نت 05/0کمتر از  آزمون، همگیی داریسطح معن ،3درجدول 
. لازم به کردهای ناپارامتریک استفاده توان از آزمونمی ها،و جهت آزمون فرضیه نیست ع نرمال دارد و لذا نرمالیتوز

های نرمال و غیرنرمال را باشد و دادهها حساس نمیبه توزیع دادهنسبت  SmartPLSافزار ؛ چون نرمذکر است
 استفاده نمود.ها افزار جهت آزمون فرضیهتوان از این نرملذا می ،دهدتحلیل قرار میوموردتجزیه
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جهت متغیرهای مکنون  AVEاس، مقدار الافزار پیرماساس نی و بررسی روایی و پایایی مدل برنتایج اعتبارسنج
مقادیر پایایی آلفای  ،. همچنیناستگیری مطلوب های اندازهروایی همگرای مدل ،است. لذا 5/0همگی بیشتر از 

 اعتبار پرسشنامه در حد مناسب است. ،نتیجهبرخوردار بوده و در 7/0بالای دیر همگی از مقا ،کرونباخ و پایایی ترکیبی
توسط اشتراک محاسبه و م 2Rصورت میانگین هندسی و به )GOF( برازش کلی مدل شاخصنتایج برازش مدل و 

ه برازش کلی مدل است، نشان داد ک 571/0که دارای مقدار  (GOF)بودن شاخص نیکویی برازش گردید و مثبت
 2Q نیز شاخص . درنهایتنشان داده شده است ،4 که در جدول دشومطلوب بوده و درنتیجه مدل کلی تأیید می

 بینی بالای مدل را نشان داد.بوده که قدرت پیش 15/0و بیشتر از  اعداد مثبت تمامیکه  شدمحاسبه 

 مدل یبرازش مدل و شاخص برازش کل جینتا(. 4جدول )

 هامؤلفه GOF COMMUNALITY 2R نتیجه

 571/0 تایید مدل

 های بازاریابیاستراتژی زابرون 559/0

 کنندهرفتار مصرف یهامدل زابرون 515/0

 غاتیو تبل یابیبازار ،یارتباط یهاکانال زابرون 520/0

 کنندهگیری مصرفساختار تصمیم 591/0 661/0

 مزیت رقابتی کالاهای تندمصرف 436/0 657/0

 کنندهنوجویی مصرف 555/0 541/0

 پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک 590/0 582/0

564/0 661/0 
 یکننده در بسترهارفتار مصرف یامدهایپ

 نیآنلا

 میانگین 567/0 575/0

سازه ابزار پژوهش و  ییروا یشود. جهت بررسیپژوهش پرداخته م یهاهیفرض یمدل و بررس یبه اجرا ،ادامهدر 
مدنظر قرار گرفت. مدل معادلات  SmartPLS افزارنرم ،یمعادلات ساختار یسازو مدل یرگیاندازه یبرازش الگو

 هاهیفرض دییجهت تأ ،ریمس لیسازه و ساختار و تحل ییروا دییجهت تأ ،یدییتأ یعامل لیتحل یبه دو فاز کل ،یساختار
قرار خواهد  یها موردبررسهمان سؤالات پرسشنامه با سازه ایارتباط نشانگرها  ،یریگ. در قسمت اندازهشودیم میتقس

توجه هستند. جهت مورد هاهیجهت آزمون فرض گریکدیبا  یبررسمورد یهاارتباط عامل ،یگرفت و در قسمت ساختار
استفاده  یمعادلات ساختار یسازاز مدل ،یمدل کل دییو جهت تا یدییتا یعامل لیاز تحل ،سوالات ییوار دیو تائ آزمون

 اسیمقخرده یمکنون دارا یرهایمتغ رایز شده است؛مرتبه اول استفاده  یدییتا یعامل لیاز تحل ،نجای. در اشودیم
 SmartPLSافزار از نرم ،ییروا بررسیجهت  باشد؛یعدد م 100از  شتریتعداد مشاهدات ب نکهی. به علت استندین

 .شده استاستفاده 
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 ها در حالت استانداردگیری مدل کلی و نتایج فرضیهاندازه .(5) شکل

 

 
 معناداریها در حالت گیری مدل کلی و نتایج فرضیهاندازه (.6) شکل
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  است. 5 به شرح جدول ،همراه ضرایب معناداریضرایب استاندارد به ، 6و  5های با توجه به شکل

 جیخلاصه نتا .(5ل )جدو

 

 یریگجهینت بحث و .6
 پژوهشبا رویکرد  نیبه آنلا نیاز آفلا ییکننده نهارفتار مصرف رییتغ یالگوطراحی و اعتبارسنجی "در راستای ارائه 

 ،کنندهرفتار مصرف یهامدل ،یابیبازارا یهایاستراتژ مدل که شامل یهامؤلفه ،"تندمصرفکالاهای  گروهآمیخته در 
 رشیپذ، تندمصرف یکالاها یرقابت تیمز ،کنندهمصرف یریگمیساختار تصم، غاتیو تبل یابیبازار یارتباط یهاکانال
باشند، مین یآنلا یکننده در بسترهارفتار مصرف یامدهایپ کننده ومصرف یینوجو، کیو تجارت الکترون یفناور

گیری ساختار تصمیم مؤلفهمشخص گردید که  ،با استفاده از آزمون فریدمنها مؤلفهبندی در رتبه شناسایی شدند.
ها مؤلفهباشد. همچنین ترین رتبه میدارای پایین ،بازاریابیهای استراتژی مؤلفهدارای بیشترین رتبه و  کنندهمصرف

( 3)، نیآنلا یکننده در بسترهارفتار مصرف یامدهایپ( 2)، کنندهمصرف یریگمیساختار تصم( 1) :به ترتیب اولویت
 (6)، غاتیو تبل یابیبازار یارتباط یهاکانال (5)، کنندهرفتار مصرف یهامدل (4)، تندمصرف یکالاها یرقابت تیمز

خصوص در باشند.می یابیبازارا یهایاستراتژ (8)پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک و ( 7)، کنندهمصرفنوجویی 
 یهاشاخص ،یگانه دلفآمده در مراحل سهپژوهش با توجه به وزن بدست نیآمده در ابدست یهاشاخص
کنندگان در لحظه و احساسات مصرف جاناتیشامل ه یروح حالات، نیآنلا یهاتوسط فروشگاه عیتوز یهایاستراتژ

 یمختلف بر رو یمنابع اطلاعات ریتاث، خود انیو آشنا یشخص نیشیپ یدهایکنندگان از خرمصرف تجربه، دیخر
 یزحمت برا عدم، نیآنلا دیتندمصرف درب منزل در خر یکالاها افتیدر نهیبودن هزصرفهبهمقرون، کنندگانمصرف

 یریجلوگ، نیآنلا یهاتندمصرف در فروشگاه یکالاها افتیدر سرعت، نیآنلا دیتندمصرف در خر یکالاها افتیدر
، کنندگانمصرف یبرا نیآنلا دیموجود در خر یآرامش و سلامت روان ،یراحت، نیآنلا دیرفتن زمان در خراز هدر
 دهند.توانستند بیشترین وزن را به خود اختصاص  ،بسترها نیاز ا نیآنلا دیو خر یاجتماع یهادر شبکه حضور

 نتیجه معناداری ضریب متغیر وابسته متغیر مستقل مسیر

1 
 های بازارایابیاستراتژی

 تاییدعدم 240/1 -114/0 کنندهگیری مصرفساختار تصمیم

 تاییدعدم 534/1 186/0 مزیت رقابتی کالاهای تندمصرف 2

3 
 کنندهرفتار مصرف یهامدل

 تایید 147/5 545/0 کنندهمصرف یریگمیساختار تصم

 تایید 480/3 498/0 تندمصرف یکالاها یرقابت تیمز 4

های ارتباطی، بازاریابی و کانال 5
 تبلیغات

 تایید 769/3 351/0 کنندهمصرف یریگمیساختار تصم

 تاییدعدم 415/0 049/0 تندمصرف یکالاها یرقابت تیمز 6

7 
 کنندهمصرف یریگمیساختار تصم

 تایید 811/5 452/0 پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک

 تایید 070/6 482/0 کنندهمصرفنوجویی  8

9 
 تندمصرف یکالاها یرقابت تیمز

 تایید 006/6 480/0 پذیرش فناوری و تجارت الکترونیک

 تایید 264/4 371/0 کنندهنوجویی مصرف 10
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پذیرش فناوری و تجارت 

 الکترونیک
 یهابسترکننده در رفتار مصرف یهاامدیپ

 نیآنلا
 تایید 141/2 176/0

 تایید 067/10 677/0 کنندهنوجویی مصرف 12
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 نیآنلا یهاتوسط فروشگاه ینترنتیا یبازارها یبندبخش (2)های مشخص گردید که شاخص ،هابندی شاخصدر رتبه
 انیم یاجتماع یهااستفاده از شبکه (17)و  نیبه آنلا نیکنندگان از آفلامصرف یسبک زندگ رییتغ (13)و 

 یعدم زحمت برا( 31)و  خود انیو آشنا یشخص نیشیپ یدهایاز خر کنندگانمصرفتجربه  (23)و  کنندگانمصرف
استفاده از  (46)و  نیآنلا دیرفتن زمان در خراز هدر یریجلوگ( 37)و  نیآنلا دیتندمصرف در خر یکالاها افتیدر

 یکسب درآمد در بسترها یهاوجود فرصت (55)و  نیآنلا دیکنندگان به خرمصرف بیترغ یجذاب برا یهاپلتفرم
 ایسبز  یابیبازار یاستراتژ (6)های شاخص هستند. همچنیندارای بالاترین رتبه  ،کنندگانمصرف یبرا یحت نیآنلا

رفتار  انیتشابه م( 11)و  کنندگانمصرف یها و هنجارهاارزش (8)و  نیآنلا یهاتوسط فروشگاه یاجتماع تیمسئول
 نیآنلا یهاتوسط فروشگاه یرگیمو یابیاستفاده از روش بازار (19)و  نیو آنلا نیکنندگان در بستر آفلامصرف دیخر
 (34)و  کنندگانتوسط مصرف دیانجام خر یروز برا یهایاز فناور یقصد استفاده واقع( 28)ی و پوشش سراسر یبرا

 نیآنلا دیموجود در خر یهاسکیر رشیپذ زانیم (43)و  نیآنلا یهاتندمصرف در فروشگاه یکالاها افتیسرعت در
و  ییشناسا( 57)و  نیآفلا دیخود در خر یهاکنندگان از تجربهمصرف تیعدم رضا( 52)و  کنندگانتوسط مصرف

ترین رتبه در دارای پایین ،نیآنلا دیپس از خر نیآنلا یهاکنندگان توسط فروشگاهمصرف یعموم یازهاین یارضا
 باشند.های مربوطه میمؤلفه
 ،یارتباط یهاکانال "مؤلفههای شاخصاز نظر  Al-Haraizah et al., (2020)پژوهش حاضر با نتایج مطالعات نتایج 
 "کنندهمصرف یریگمیتصم ساختار"های مؤلفههای شاخصاز نظر  Akbari et al., (2015)، "غاتیو تبل یابیبازار

 یرقابت تیمز" مؤلفههای شاخصاز نظر  Esmaeilzadeh et al., (2017)، "تندمصرف یکالاها یرقابت تیمز"و 
 یهاکانال"و  "کنندهرفتار مصرف یهامدل" هایمؤلفههای شاخصاز نظر  Han (2020)،  "تندمصرف یکالاها
شده و اکثریت الگوی ارائه کلیاتاز نظر  Hedayat Nazari & Dehdashti (2018)، "غاتیو تبل یابیبازار ،یارتباط

و  "های بازاریابیاستراتژی"هایهای مؤلفهشاخصاز نظر  Khoshsima et al., (2018)، هاها و مؤلفهشاخص
و  یفناور رشیپذ" های مؤلفهشاخصاز نظر  Rajani & Nakhat (2019)، "کیو تجارت الکترون یفناور رشیپذ"

و "کیو تجارت الکترون یفناور رشیپذ"های های مؤلفهشاخصاز نظر  Suwasono (2020)و  "کیتجارت الکترون
 همراستا بوده و همخوانی دارد.، "تندمصرف یکالاها یرقابت تیمز"و  "غاتیو تبل یابیبازار ،یارتباط یهاکانال"
 

 هاپیشنهاد. 1-6
و  گذارانسیاستهای آنلاین، جوامع، ، به فروشگاهانهای پژوهش و نظر پژوهشگریافتهبندی رتبهاساس بر

کالاهای  گروهویژه در فضای آفلاین به فضای آنلاین و بهکنندگان از رفتار خرید مصرفقصد دارند که  تاثیرگذارانی
 شود.ر ارائه میها و پیشنهادات زیتندمصرف با سرعت بیشتری نسبت به سرعت موجود رشد کند، تحلیل

ها و اطلاعاتی که از مشتریان خود های آنلاین براساس دادهفروشگاه ؛های بازارایابیخصوص استراتژیدر

و  سکونت ل، محنژاد، مذهب، تحصیلات، شغل، تیجنس، سن)اطلاعات دموگرافی مانند  شامل نمایندآوری میجمع
زمان حضور در سایت، ها، مدتمندیید مانند کالاها یا خدمات پرجستجو، لیست علاقهو اطلاعات رفتاری خر غیره

استفاده برای خرید یعنی بستر موبایل یا ناوب و توالی خریدها، ابزار موردجنس، سبک، زمان و ارزش ریالی خریدها، ت
 ،(محل یا خرید قسطی و اعتباری و غیرهنحوه پرداخت هزینه سفارش مانند پرداخت اینترنتی یا پرداخت در تاپ، دسک

یا  جستجوگراندست آورده )انواع مشتریان مانند گیری آنان بهای تصمیمان و مدلدرک و شناخت بهتری از مشتری
 فعال، دیجد انیمشترگیرها، گراها و سختالی و احساسی، مرددها، کمجانیه انیمشتر ،فیتخف ها، عاشقانتماشاچی
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بندی درستی بخشو غیره( و بازارهای هدف خود را به شدهیمعرف انیمشتر رفته،ا وفادار، مشتریان  ناراضی یا ازدستی
تراتژی بازاریابی سبز و حفظ های صحیح و متنوع بازاریابی )با تکیه بر اسبا ارائه استراتژی ،کنند. همچنینمی

کنند تلاش می ،اندهای مختلف مقتضی گردیدهو موقعیتبرای هر بخش که بنا به فراخور زمان، مکان  ،زیست(محیط
های آنلاین باید درنظر داشته کننده را از خرید آفلاین به خرید آنلاین سوق دهند. در ضمن فروشگاهرفتار مصرف

استراتژی توزیع خود و تلاش برای کاهش زمان کار خود، مدیریت وها در کسبکه مهمترین ماموریت آنباشند 
تاثیر شگرفی روی روند تغییر رفتاری  ،انجام سایر وظایف ،سفارش تا ارسال است که اگر این امر محقق نشود

 کنندگان نخواهد داشت.مصرف
در کشور( که  فروشیدرصد از کل خرده 4فروشی آنلاین در ایران )حدود خرده 1با توجه به درصد بسیار کم سهم بازار

این  ،شودهای انلاین مینشان از فرصت و پتانسیل رشد بسیار بالا در این حوزه دارد؛ پیشنهاد دیگری که به فروشگاه
یدادههای با استفاده از روش های خود را که معمولاًاست که اطلاعات و داده و هوش مصنوعی  2کاو

ده از خرد جمعی و مدیریت ه های آنلاین به اشتراک گذاشته تا با استفاهند، با سایر فروشگادتحلیل قرار میوموردتجزیه
دنبال گرفتن سهم بازار از یکدیگر باشند، به یکدیگر کمک نمایند جای اینکه بهآمده از خود بازار هدف، بهدانش بدست
 درصد 2تا  1ین )حتی به میزان زار آنلاتر نمایند. بدیهی است با بزرگترشدن اندازه بانلاین را بزرگآ 3تا اندازه بازار

و جهش معناداری  رشد ،ایم(بوده 1400و  1399های اخیر نیز با وجود کرونا شاهد این رشد در سال سالانه که در سال
کننده افزایی در تسریع روند تغییر رفتار مصرفوجود خواهد آمد که این همهای آنلاین بهتک فروشگاهدر سهم بازار تک

 به شدت موثر است.  ،لاین به آنلایننهایی از آف

ی، جهان یهاارزش) هاارزشباید  های خوددر فعالیت ،های آنلاینفروشگاه ؛کنندهمصرفخصوص مدل رفتار در

)هنجارهای دینی و  و هنجارها (غیرهو  یمعنوو  یماد ی،اخلاقو  یفکر ی،اجتماع و یفرهنگی، انسان ی وشخص
مقررات و قوانین ، اخلاقی ، محلی و هنجارهایقومی ،های اجتماعیسنت وم ورس و آداب هنجارهای عرفی مانند

نظر بگیرند و متناسب با را در کنندگانمصرفی و غیره روانشناختی، فرد ،یفرهنگ عوامل( و کلیه و غیره اجتماعی
مختلف سال،  تخفیفات خود در ایام و 4پروموشن های فروش،خصوص جشنواره، سعی کنند درهااین موارد و اهرم

کنندگان مصرف انیم یروابط اجتماعرا به خرید آنلاین ترغیب نمایند. در دنیای امروز که مشتریان جدید و بیشتری 
 رییتغدر حال تغییر است و شکل ارتباطات و تعاملات بیشتر حالت مجازی به خود گرفته است؛  نیبه آنلا نیاز آفلا

ناپذیر است. پس امری بدیهی و اجتناب ،نیبه آنلا نیآفلا شکل کنندگان ازمصرف ی و سبک خریدسبک زندگ
گرفتن این موضوع که ، نهایت بهره را برده و با درنظرتوانند از این فرصت و روند جهانیهای آنلاین میفروشگاه

کننده را وجود دارد، الگوهای رفتار مصرف نیو آنلا نیکنندگان در بستر آفلامصرف دیرفتار خر انیمزیادی  تشابه
های رفتار همترین مدلهای بازاریابی خود را تطبیق یا تغییر دهند. یکی از متحلیل نموده و متناسب با آن، استراتژی

 یجوو جست یاقتصاد دیسبک خر یبررسدر جوامعی که اشخاص قدرت خرید پایینی دارند،  مخصوصاً کنندهمصرف
توانند می ،های خودهای آنلاین با محاسبه هزینهاست. فروشگاهتوسط اکثریت جامعه  فروشگاه نیتراز ارزان دیخر

وده زیادی از مشتریان جدید تر از بازار آفلاین ارائه دهند که مشوق و موثر در جذب تکالاها و خدمات مشابه را ارزان
بر ذهن و رفتار  مرجع یهااشخاص و گروه یهاهیتوصگیری از تاثیرگذاری بالایی که با بهره ،همچنینباشد. 

                                                 
1. Market Share 
2. Data Mining 
3. Market Size 
4. Promotion 
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کنندگان القا نمایند و سرعت به مصرف ،هاکنندگان دارند، مزایای خرید آنلاین را از طریق این اشخاص و گروهمصرف
 بیشتری به تغییر روند و سبک زندگی و خرید جامعه بدهند.

ابزار مناسبی  ،یاجتماع یهاشبکههای آنلاین و پلتفرم ؛غاتیو تبل یابیبازار ،یارتباط یهاکانال خصوصدر

اند که خریداران بتوانند نظرات مثبت و منفی خود را درباره کیفیت را برای جامعه فراهم آورده یتعاملات انسانبه نام 
بیان نموده تا مشتریان جدید با آگاهی از  بندی، سرعت دریافت کالا و غیره،ستهو قیمت کالاها و خدمات، نحوه ب

های مختلف مانند خود فروشگاه آنلاین نیز باید از راه ،تری را انجام دهند. از سوی دیگرد درستتجربه دیگران، خری
ی ارتباطی، پوشش سراسر یبرا یرگیمو یابیاز روش بازار و استفاده نیو آنلا نیدرجه در بستر آفلا 360 غاتیتبل

مداوم با  یو تعامل یارتباط یندهایفرآجود، ترین مشتریان موخدماتی و تبلیغاتی جهت ترغیب و دسترسی به دورافتاده
های تبلیغاتی موجود است، گیری از تمام ظرفیتدرجه شامل بهره 360داشته باشد. اصطلاح تبلیغات  کنندگانمصرف

شامل  3مانند تلویزیون، رادیو، تبلیغات محیطی 2یجمع یهارسانهبا استفاده از  1های تبلیغاتییعنی طراحی کمپین
، حضور در 5یروابط عموممانند  4های تعاملیو رسانه غیرهی، مراکز خرید و مبلمان شهربیلبورد، اتوبوس، مترو، 

، 10یشینما غاتیتبل ،9سازی سایت، بهینه8یاجتماع یهاشبکه، 7شامل تبلیغات در گوگل 6ها و تبلیغات آنلایننمایشگاه
ر موارد. متاسفانه و سای 15در فروش یهمکار، 14یلیمیا غاتیتبل، 13محتوا یابیبازار، 12همسان غاتیتبل، 11تبلیغات کلیکی

ت نیز ها در بستر آنلاین است، پس تبلیغابر این باورند که چون محل فروش آن ،کارهای آنلاینوبسیاری از کسب
رانه تبلیغات برای شدن هزینه سترصرفهبه منجر به مقرونصرفاً ،که این نوع تبلیغباید حتما آنلاین باشد، درحالی

اما برای افزودن مشتریان جدید که جزو دسته بزرگ خریداران آفلاین هستند، تبلیغات آفلاین در  ،دشوفروشگاه می
 امری ضروری و سازنده است. ،کنار تبلیغات آنلاین

 این است که ،اولین گام برای تحقق خرید آنلاین ؛کنندهمصرف یریگمیساختار تصمخصوص در

این است  ،یدهای خود داشته باشند. گام بعدیانجام خر یبرارا روز  یهایقصد استفاده از فناور واقعاًکنندگان مصرف
ندگان مختلف را ترسیم کنگیری مصرفهای ساختار تصمیمکاوی، الگوریتمهای آنلاین با استفاده از دادهکه فروشگاه

و احساسات  جاناتیه مانند یحالات روح ،نیآنلا دیخصوص خررکنندگان دباورها و نگرش مصرفاساس نموده و بر
های )که از روی واژه دیخود جهت خر ازینبا محصولات مورد ایشان یذهن یریدرگ زانیمو یا  دیدر لحظه خرآنان 

بینی را تا حدودی پیش کنندهمصرف یریگمیساختار تصمهای آنان قابل مشاهده است(، مندیهعلاق جو وپرجست
 یمنابع اطلاعات ریتاث تیاهمدلیل ا متناسب با آن تعریف نمایند. بههای خود رنمایند و تبلیغات و پیشنهادات و جشنواره

و  یشخص نیشیپ یدهایکنندگان از خرتجربه مصرفوجود نظرات و  طورهمینو  کنندگانمصرف یمختلف بر رو

                                                 
1.  Advertising Campaign 
2. Mass Media 
3. OOH = Out of Home 
4. Interactive Media 
5. PR = Public Relationship 
6. Digital Marketing or Digital Advertising 
7. Google Ads 
8. Social Media Advertising 
9. Search Engine Optimization  
1 0. Display Ads 
1 1. CPC = Cost Per Click 
1 2. Native Ads 
1 3. Content Marketing 
1 4. Email Marketing 
1 5. Affiliate Marketing 
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ی را دقت کاف ،رسانندکالاها و خدماتی که به فروش می های آنلاین باید به شدت در مورد، فروشگاهخود انیآشنا
بودن و هرگونه نقص دیگر در کالا و خدمات، کیفیتبودن، بیبودن، معیوبلحاظ نمایند؛ چون درصورت تقلبی

گردند و متاسفانه یکی از پیامدهای کنندگان به سرعت از این موضوع آگاه شده و تبدیل به مشتری ناراضی میمصرف
، مشتری باشد. در این حالتترک همیشگی بستر آنلاین توسط مشتری و خرید از بستر آفلاین می ،وضوعاین م

سایرین را از خرید آنلاین نهی کرده و بازگرداندن خود وی به بستر  ،کننده منفی در جامعهعنوان یک تبلیغناراضی به
 ای خواهد بود.کار بسیار سخت و پرهزینه ،آنلاین نیز

های خاص کالاهای این صنعت، خرید آنلاین دلیل ویژگیبه ؛مصرفتند یکالاها یرقابت تیزمخصوص در

طلبد که شده میهای عام ذکرری را در کنار ویژگیشرایط و الزامات دیگ ،کنندگاناین محصولات برای مصرف
در  نیآنلا یهافروشگاهباید به آن توجه کنند.  ،های آنلاین برای فروش بیشتر و رضایت بیشتر مشتریانفروشگاه

و  دمانیچسفارش،  افتیدر یعدم زحمت براها، آن آسان دیساده و خر یدسترسباید  ،مصرفتند یکالاهاگروه 
محصولات تندمصرف و انتخاب  یبررس و سهیسهولت مقای محصولات، و تنوع بالا تیجذاب ی مناسب کالاها،بنددسته

خریدهای با  ،دو سبک خرید برای محصولات تندمصرف وجود دارد؛ اولی ،طور کلیبرای خریداران فراهم نمایند. ب را
های با تخفیف بسیارکم یا بدون تخفیف از سوپرمارکت تعداد و حجم پایین برای مصرف همان لحظه یا روزانه و معمولاً

های با تخفیف خریدهای با تعداد و حجم بالا برای مصرف هفتگی تا ماهانه و معمولاً ،آنلاین و آفلاین و دومی
های آنلاین. بسته به نوعی که تخفیف در بستر آفلاین و فروشگاهیا همواره ایهای زنجیرهمتوسط تا زیاد از فروشگاه

فروشگاه آنلاین در حال فعالیت است )حالت اول یا دوم(، میزان اهمیت پارامترها در آن متغیر است. در حالت اول، 
 افتیسرعت درزیرا  ؛های خود را بر روی ساختن ناوگان ارسال قوی قرار دهدو هزینه باید اکثر تمرکز ،فروشگاه آنلاین

از اهمیت بسیار بالایی برای  ،نیآنلا دیتندمصرف درب منزل در خر یکالاها افتیدر نهیبودن هزصرفهبهمقرونو 
بازار آفلاین در کنار  های چشمگیر و بیشتر ازوجود تخفیف ،خریداران در این حالت برخوردار است. در حالت دوم

و افزایش  نیآنلا یهاتندمصرف از فروشگاه یکالاها دیبودن خربخشلذتموقع سفارش، کمک شایانی به دریافت به
 نماید.فروش این رسته کالایی می

و پیشرفت زیاد فناوری های اخیر با رشد چه در سالاگر ؛كیو تجارت الکترون یفناور رشیپذخصوص در

 ،اما سرعت رشد پذیرش تجارت الکترونیک و خرید آنلاین ،تر شده استها، پذیرش آن برای مردم آساندر تمام حوزه
ندگان آگاه شده کنهای مصرفها و چالشه، از دغدغههای آنلاین برای کمک به این مسئلمانند آن نیست. فروشگاه

کنندگان نسبت وجود نگرش مطلوب در مصرف باید ،های آنلاینارائه دهند. فروشگاه های خود راحلها راهو برای آن
اعتماد بردن از طریق بالاموجود  یهاسکیرآنان و کاهش رفتن زمان از هدر یریجلوگآنلاین که از طریق  دیبه خر

های آنلاین از طریق تبلیغات و با فروشگاه ضمناًآید را ایجاد یا تقویت نمایند. می دستی بمنابع مال آنلاینبه انتقال 
 یهاسامانه یدگیچیپبودن آنلاین که شامل پایین دیادراک منافع حاصل از خر زانیمسازی مشتریان در مورد آگاه

خصوص ر خرید آنلاین است، نقش موثری درد شدهادراک یسودمند و ارزش، سهولتبودن ی خود و بالافروشگاه
 در پی خواهند داشت. ،کنندگانمصرفبرای تکرار تجربه مطلوب ده از آفلاین به آنلاین و کننتغییر رفتار مصرف

طور ملموس درک کند تا بتواند از ، باید دلایلی را بهر مشتری برای تغییر ؛کنندهخصوص نوجویی مصرفدر

کارهای آنلاین وآن نماید. کسبنلاین( را جایگزین فاصله گرفته و رفتار جدید )خرید آ ،رفتار فعلی خود )خرید آفلاین(
 یآرامش و سلامت روان ،یراحت، تضمین نیآنلا دیکنندگان به خرمصرف بیترغ یجذاب برا یهااستفاده از پلتفرمبا 

امکان استفاده و  دیدر هنگام خر نیبه اطلاعات و پردازش آنلا یابیسرعت دستافزایش  این سبک از خرید،موجود در 
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کنندگان ایفا در تغییر عادت مصرف را نقش پررنگیتوانند می، کنندگانمصرف یبرا نیو تدارکات آنلا یبانیاز پشت
ی بالا، ریپذسکیرهای آنلاین برای ایجاد این تغییر رفتار خرید، برخی از مشتریان نیز با نمایند. در کنار فروشگاه

دارند که گاهی ناشی از مدرن  یایاساس دنمصرف بر و نیآنلا دیبا انجام خر دیجد یهابه کسب تجربهزیادی  لیتما
فروشی و نقش مکملی برای افزایش سهم خرده است نیآفلا دیخود در خرقبلی  یهااز تجربه آنان تیعدم رضا

 آنلاین خواهند داشت. 

از  کنندهپیامدهایی که پس از تغییر رفتار مصرف ؛نیآنلا یکننده در بسترهارفتار مصرفخصوص تغییر در

حذف و  ،های آنلاین بررسی شده تا پیامدهای منفیباید توسط فروشگاه ،آیدوجود میآفلاین به آنلاین برای وی به
 یو ارضا ییشناسا های آنلاین باید از طریقفروشگاه ،تقویت شده و افزایش یابند. در این مورد ،پیامدهای مثبت

و  یمنافع فرد شیو افزا هانهیکاهش هز، ستیزطیمح یزگیحفظ پاک تیهممانند اکنندگان مصرف یعموم یازهاین
باشند. یکی از پیامدهای حضور مردم در بستر وفادار  انیمشتر و نگهداری جادیادنبال ، بهنیآنلا دیپس از خر یاجتماع

از  نیآنلا دیخرمختلف است که منجر به  1و دیدن تبلیغات و صفحات یاجتماع یهادر شبکهآنلاین، گذراندن زمان 
صاحب کالا یا ی که خود کنندگانمصرف ،نمایند و حتی در برخی از مواردشده و نیاز خود را تامین می بسترها نیا

کسب درآمد  یهافرصتبا ایجاد صفحات فروشگاهی، کالاها و خدماتشان را به دیگران نشان داده و  ،خدمتی هستند
 یهاپروتکل تیامکان رعاهای اخیر، پیامد مهم دیگر در سالآید. وجود میبرای آنان نیز به نیآنلا یدر بسترها

یت بسیار زیادی برای است که پس از ظهور بیماری کرونا اهم نیآنلا دیدر خر یحفظ سلامت جسمانو  یبهداشت
طور محسوسی باز آفلاین به آنلاین  را کننده نهاییوجود آورد و سرعت جهانی روند تغییر رفتار مصرفخریداران به

 فزایش داد. ا
 یهاامل به دادهک یعدم دسترسو  تندمصرف یکالاها گروه ابانتخ یعنیقلمرو  نییتعقابل ذکر است که  درنهایت،

 عودر راستا موض های بیشتربه منظور انجام پژوهشاست.  پژوهش بوده نیا یهاتیمحدودجمله از ،نیآنلا انیمشتر
ویژه موبایل( کالاهای دیجیتال )به ونند پوشاک در صنایع دیگر ما ،شود که این پژوهشپژوهش حاضر، پیشنهاد می

 نیز صورت گیرد.
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