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Abstract 

The main goal of the current research was to analyze the reasons for the decline 

in online shopping among the generation Z of Iranian society. The current 

research was a qualitative study using descriptive phenomenology. The data of 

this study was collected using semi-structured in-depth interview tool and 

observing the theoretical saturation limit among 15 people belonging to this 

generation and having online shopping experience. The text of the interviews 

was analyzed by obtaining the permission to record them from the participants 

and using MAXQDA software and the Claysey method. Based on the data 

analysis, 11 main themes showing the drop in purchases from online stores, 

including the perception of the online shopping system, inappropriate web and 

product parameters, lack of success in bargaining, inappropriate positioning of 

the online product market, lack of culture and modeling, the lack of realistic 

advertising approaches, the pressure of the macro environment, the defects of 

the market components, The weakness of today's criteria of the target 

community, the weakness of the infrastructure of online shopping and the 

norms of family online consumption were extracted from the interviews. 

Finally, based on the obtained results, practical suggestions were presented for 

the specific revival of the online purchase of goods by the generation Z 

community. Considering the conditions of the global village, examining the 

problems and damages of businesses and internet and online purchases can 

solve many problems of this type of businesses and it can be mentioned as the 

innovation of this research. 
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 چکیده

. پژوهش حاضر، بودشناسی دلایل افت خرید آنلاین در میان نسل زد جامعه ایرانی هدف اصلی پژوهش حاضر، آسیب
. داده های این مطالعه با استفاده از ابزار مصاحبه عمیق یفی به شیوه پدیدارشناسی توصیفی بودای کمطالعه

دارای تجربه خرید آنلاین، سل و نفر از افراد متعلق به این ن 15ساختاریافته و رعایت حد اشباع نظری در بین نیمه
افزار نرمسازی و با استفاده از کنندگان، پیادهها از سوی مشارکتها با اخذ اجازه ضبط آندآوری شد. متن مصاحبهگر

های ت خرید از فروشگاهمضمون اصلی مبین اف 11ها، ل دادهاساس تحلیکیودا و روش کلایزی تحلیل شد. برمکس
زنی، سیستم خرید آنلاین، پارامترهای نامناسب وب و محصول، فقدان کامیابی در چانهنلاین، شامل ادراک از آ

گرا، سازی و الگوسازی، فقدان رویکردهای تبلیغاتی واقعسازی نامناسب بازار محصولات آنلاین، فقدان فرهنگجایگاه
رساختی خرید آنلاین و های بازار، ضعف معیارشناسی روز جامعه هدف، ضعف زیفشار محیط کلان، نقص مولفه

مبنای نتایج بدست آمده، پیشنهادهای از مصاحبه ها، استخراج شد. در نهایت بر  ،هنجارهای مصرف آنلاین خانوادگی
 ،جهانیدهکده با توجه به شرایط دد خرید آنلاین کالا از سوی نسل زد جامعه ارائه گردید. کاربردی جهت احیاء مج

گشای بسیاری از مشکلات این تواند راهآنلاین می وکارها و خریدهای اینترنتی وهای کسبی مشکلات و آسیببررس
 توان به عنوان نوآوری این پژوهش به آن اشاره نمود.و می دوکارها باشکسبنوع 

 آنلاین، خرید : افت خرید، نسل زد، تبلیغاتهاکلیدواژه
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 2 نلاین در میان نسل زد جامعه ایرانیشناسی دلایل افت خرید آآسیب

 

 مقدمه. 1
در  رییامعه شده است. تغج رفتار در رییمنجر به تغ ،یاجتماع یهاو رسانه نترنتیوجود ا ژهیوبه یفناور عیتوسعه سر

جامعه کمک  ینگبه تحول فره شیگرا نیکند. ا رییتغ یمنف ایجهت مثبت  تواند دریم یطرز فکر هر گروه نسل
دفع  و ادهاستف خرید، هایجنبه کلیۀکنندگان مصرف (. رفتارDvořáková, Fedorova & Polents, 2020) کندیم

 ,Khalili Palandi, Kurdnaich, Khodadad Hosseini & Shirkhodai ) شودمی شامل را خدمات و محصولات

ور زمان و به فراخور قرار دارد و این صفات نیز به مر هاآن شخصیت تحت تأثیر کنندگانمصرف . رفتار خرید(2021
ت تأثیر تح افراد خرید (. رفتارShamah, Mason, Moretti & Raggiotto, 2018) یابندتغییر میچرخه زندگی، 

ذارند گح روانی تاثیر میکنندگان در یک سطقرار دارد. این عوامل بر مصرف نگرش و باورها یادگیری، ادراک، انگیزش،
وقع و انتظار به هنگام خرید محصول، ت(. Yusof & Ariffin, 2016کنند )و رفتار کلی خرید فرد را تعیین می

-مصرفانتظار  ، اگر کالا درحد(Khalili Palandi, et al, 2021)باشد خرید مشخص و واضح می کنندگان ازمصرف

ایتی از خرید را به دنبال تر ازسطح انتظارات باشد، پشیمانی و نارضپایین نظر مشتریان و اگرکنندگان باشد، تامین
ها اثرگذار (. رضایت و یا نارضایتی مشتریان در بروز رفتارهای بعدی آنMann & Rawat, 2016خواهد داشت )

 Abd Rashid, Abd Rani, Yusufها خواهیم بود )های متفاوت نیز در نزد آنخواهد بود و طبعا شاهد عکس العمل

& Shaari, 2015مشتریان معطوف  تمام تلاش اینشود و (. در این شرایط نوعی تعارض درونی در افراد ایجاد می
میم افراد منجر این وضعیت تص (. درMann & Rawat, 2016به آن خواهد شد که این تعارض را به حداقل برسانند )

ها، کاهش دهند و نآهای بالای به این خواهد شد که تعارض ایجاد شده را با جستجوی اطلاعات تایید کننده ارزش
(. لذا Khalili Palandi, et al, 2021و یا پس دادن کالا موجب افت خرید خواهند شد ) یا اینکه با انصراف از خرید

 ,Moon, Khalidد )حذف دائم آن تلقی نمو توان به فرایند بی توجهی به محصول، واگذاری و یاافت خرید را می

Awan, Attiq, Rasool & Kiran, 2017 .) دلایل ناسیشاین مقاله به دنبال آسیب ،به مطالب مطرح شدهبا توجه 
 باشد.ایرانی می جامعه زد نسل میان در آنلاین خرید افت

 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش. 2
های مشترکی  دیدگاه و منافع تجارب، و اندشده متولد زمان  واحدی در که افراد از گروهی از است عبارت نسل،

و یا به تعبیری،  1(. نسل زد,Yazdani, Azar & Danghanian Mosafari Qomi, Rastgar ,2015) برخوردارند
 Khalili)های هفتاد و هشتاد در ایران متولدین دهه (Wikipedia, 2021های مادرزاد )زومرها و یا دیجیتالی

Palandi et al., 2021) 2010تا  1995های متولدین سال؛ و یاJikova & Karalova, 2020; Sramkova & ) 

Sirotiakova, 2021; Doniaye Eghtesad, 2021) ،به عنوان اولین نسل اجتماعی که از جوانی  . این نسلهستند
 اند، بومی دیجیتال لقب گرفتهZ با دسترسی به اینترنت و فناوری دیجیتال قابل حمل رشد کرده است، اعضای نسل

(Mehrparvar & Ahmadi, 2017) .های رسانه و ارتباطات اعضای نسل زد برای تمام عمر خود ازخش اعظم ب
نسل زد از وقتی که چشم به . (Khajeyan, Salvatian, Kelly & Yazdani, 2019) استفاده خواهند کرد دیجیتال

 هایشبکه ،گستروب جهان ای نظیرهای پیشرفته ای با فناوریطور گسترده اند در اطراف خود بهجهان گشوده
اند. به همین دلیل مواجه بوده یوتیوب ، وهای همراهتلفن ،پلیرهاامپیتری ،کوتاهپیام خدمات ،فوری رسانیپیام ،اجتماعی

 ندهیدر حال حاضر نمازد نسل (. Doniaye Eghtesad, 2021) اندداده شهروندان دیجیتال برخی به این نسل نام

                                                           
1. Z generation 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D8%B1%D8%AA%D8%A8%D8%A7%D8%B7%D8%A7%D8%AA
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87_%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87_%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%D9%87_%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%A8_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%DA%AF%D8%B3%D8%AA%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%88%D8%A8_%D8%AC%D9%87%D8%A7%D9%86%E2%80%8C%DA%AF%D8%B3%D8%AA%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D8%A8%DA%A9%D9%87_%D8%A7%D8%AC%D8%AA%D9%85%D8%A7%D8%B9%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%DB%8C%D8%A7%D9%85%E2%80%8C%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%DB%8C_%D9%81%D9%88%D8%B1%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%BE%DB%8C%D8%A7%D9%85%E2%80%8C%D8%B1%D8%B3%D8%A7%D9%86%DB%8C_%D9%81%D9%88%D8%B1%DB%8C
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA_%D9%BE%DB%8C%D8%A7%D9%85%E2%80%8C%DA%A9%D9%88%D8%AA%D8%A7%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AE%D8%AF%D9%85%D8%A7%D8%AA_%D9%BE%DB%8C%D8%A7%D9%85%E2%80%8C%DA%A9%D9%88%D8%AA%D8%A7%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%85%E2%80%8C%D9%BE%DB%8C%E2%80%8C%D8%AA%D8%B1%DB%8C_%D9%BE%D9%84%DB%8C%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%A7%D9%85%E2%80%8C%D9%BE%DB%8C%E2%80%8C%D8%AA%D8%B1%DB%8C_%D9%BE%D9%84%DB%8C%D8%B1
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86_%D9%87%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%AA%D9%84%D9%81%D9%86_%D9%87%D9%85%D8%B1%D8%A7%D9%87
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%8C%D9%88%D8%AA%DB%8C%D9%88%D8%A8
https://fa.wikipedia.org/wiki/%DB%8C%D9%88%D8%AA%DB%8C%D9%88%D8%A8
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D9%88%D9%86%D8%AF_%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D8%B4%D9%87%D8%B1%D9%88%D9%86%D8%AF_%D8%AF%DB%8C%D8%AC%DB%8C%D8%AA%D8%A7%D9%84
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 دادیم لیجهان را تشک تیدرصد از جمع 23حدود زد ، نسل 2013از جامعه است. در سال  یبخش قابل توجه
(Vieira, Frade, Ascenso, Prates & Martinho, 2020این افراد .) یآوربا تجربه در فن ط،یواجد شرا اریبس، 

(. ;Dufett, 2017 Flippin, 2017) کنندگان خواهد بودمصرف یدی، نسل کلمدتهستند و در کوتاه مبتکر و خلاق
 ندهیآ یهادر سال کیکننده تجارت الکترونرفتار مصرف یرهبر یبرا یدینسل کلزد  نسل  یرود که اعضایانتظار م

 شوند. افراد زدهدل چیزی از است ممکن لحظه آن است که هر نسل این بارز ویژگی (.Monaco, 2018) باشند

 خواهند اضافه شاغلین جمعیت به در آینده یا و هستند فعالیت و کار به مشغول جامعه این نسل یا در در بندی شدهطبقه

 ,.Khalili Palandi et al., 2021; Vieira et alبود ) خواهند آینده بازارهای برای جدیدی منابع درآمدی که شد

داند. شناخت حاصل، این امکان . لذا یک نظام بازاریابی کارا، آشنایی با واقعیت این نسل را بر خود واجب می(2020
 ,Costanza, Badger, Fraserگردد ) های مصرفی مختلف برقرارها و نسلاورد که توازن لازم بین گروهرا فراهم می

Severt  & Gade, 2020.) 
Priporas, Stylos & Kamenidou (2020) های ما از براین باورند که این نسل چالش جدی بر سر راه دانسته

ای که کسب باشد. به گونهها بسیار متفاوت با رفتار اسلاف خویش میکنند؛ چرا که رفتار انوفاداری برند ایجاد می
-باشد. واقعیت های وفادارسازی سنتیاست برهم زننده برنامه رضایت شخصی و تعجیل در ارضاء نیازهای آنان، ممکن

 خرید کاهش و خروج دلزدگی زیاد، خصلت داشتن با نسل است. این پیشین متفاوت هاینسل با آنان خرید رفتار های

 محصول ثانیه 8از  کمتر در که دارند فرصت بازاریابان و . فروشندگان(Khalili Palandi et al., 2021)دارند زیادی

 گروه این زیرا است؛ ثانیه بوده 15از کمتر قبل هایسال در عدد این کهکنند. درحالی عرضه و معرفی آنان به را

علاوه، به دلیل ظرفیت بسیار (. بهGoh & Okumus, 2020گیرد ) قرار اختیارش در به سرعت که اطلاعات خواهدمی
تجاری تلقی می شوند؛ لذا طبیعی است در این شرایط رفتارهای بالای این نسل، آنان آینده بازارهای مصرفی و 

(. نتایج یک پژوهش میدانی Dufett, 2017هایی داشته باشد )فروش و ارائه محصول باید با روندهای کنونی تفاوت
 درصد40نسل زد دهد که انجام شده است؛ نشان می 2020در سال  MNI (Targeted Media Inc) که توسط گروه

 Education Department) میلیارد دلار خرید است 4که معادل  انددادهرا تشکیل  2020کنندگان سال مصرف

Hast of Iran, 2019است ) مهم هاآن برای بسیار خرید شوند که لذتتلقی می خریدارانی جزء زد (. نسلFlippin, 

 یا و واگذار آنان را برآورده نماید، این نسل، مصرف آن را،  انتظارات باید، که آنطور نتواند محصول که (. زمانی2017

ها آخرین نظرسنجینمایند؛ که این امر افت خرید را به دنبال خواهد داشت. با تمام این تفاصیل، برای همیشه حذف می
)دهه هفتاد در ایران(، اند نود میلادی متولد شدههشتاد و  دهد که تعداد زیادی از افراد نسل جدید که در دهه نشان می

های این مطالعه که با همکاری شرکت. دهندهای آنلاین ترجیح میها و سایتخرید از فروشگاه را به خرید از اپلیکیشن
IBM وNRF اند، های فیزیکی خرید کردهاین نسل همیشه از فروشگاه  درصد 6۷دهد که انجام شده است، نشان می

فقط بصورت آنلاین یا از طریق تلفن   درصد 2کنند و تنها های فیزیکی خرید میگاهی اوقات از فروشگاه درصد 31
توان ادعا نمود که تمایل اندک این نسل از مشتریان بازار (. لذا میRasekh, 2016) پردازندهمراه به خرید خود می

کارهای وتراژدی و بحران قابل تعمق در کسب برای خرید کالاهای ارائه شده به صورت آنلاین شکل دهنده یک
کالا را در این نسل با تکیه بر همراهی خود جامعه  آنلاینباشد. بنابراین پژوهش حاضر بنا دارد افت خرید انلاین می

و مورد بررسی  سازیدر قالب روش تحقیق کیفی تفسیرگرایانه مفهوم ها( و برگرفته از تجربه زیسته آنهدف )نسل زد
نسل زد میان کالاها در  آنلاینهای افت خرید ه اصلی پزوهش حاضر، شناسایی و تحلیل آسیبار دهد. لذا مسئلقر

 باشد. می
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Dewi & Mahemba (2024) خرید قصد بر سودمند و گرالذت خرید هایانگیزه تأثیر تحلیل" عنوانبا  پژوهشی را 
 آنلاین مجدد خرید قصد بر سودمند و گرالذت خرید انگیزه( 1: داد نشان پژوهش نتایج انجام دادند. ،Z" نسل آنلاین

 قصد بر را گرایانهلذت و سودگرا خرید هایانگیزه تأثیر حدی تا آنلاین خرید به نگرش( 2 دارد، مثبت تأثیر Z نسل
 گرالذت محصول یک محصول دسته اگر. گرایانهلذت خرید هایانگیزه( 3 گذارد،می تأثیر Z نسل آنلاین مجدد خرید
 خرید هایانگیزه تأثیر( 4 و است سودمند هایانگیزه از بیشتر Z نسل آنلاین مجدد خرید قصد روی تأثیر باشد،

 .باشد محصول دسته اگر است گرایانهلذت هایانگیزه از بیشتر Z نسل آنلاین مجدد خرید قصد بر سودمند

Sohel & Azim (2024)  نسل آنلاین خرید رفتار بررسی"پژوهشی با عنوان در Z :هایارزش تئوری کاربرد 
 Z نسل میان در آنلاین خرید رفتار کنندهتعیین عامل ترینمهم ،عملکردی ارزش که به این نتیجه رسیدند، "مصرف

 که دهدمی نشان همچنین مطالعه این. دارند قرار معرفتی ارزش و شرطی ارزش اجتماعی، ارزش آن از پس و است
 تعدیل خرید لذت با آنلاین خرید رفتار و شرطی ارزش بین رابطه و آنلاین خرید رفتار و عاطفی ارزش بین رابطه

 .شودمی
Kunc, Novotna, Reichel, Krizan, Bilková (2024)  موثر عوامل کلیک؟ یا فیزیکی"پژوهشی با عنوان در 

 با ذاتاً هوشمند هایتلفن برای شده صرف زمان میانگین که حالی در به این نتیجه رسیدند؛، Z" نسل خرید رفتار بر
 برخلاف. دهدمی افزایش را آنلاین معاملات در درگیرشدن احتمال اما نیست، مرتبط آنلاین خرید ترجیح افزایش

 آنلاین هایفروشگاه از بیشتر کمی چک جوان نسل میان در و مانندمی باقی رقابتی فیزیکی هایفروشگاه انتظارات،
 داده نسبت فروشگاه فضای در ورشدنغوطه و محصولات لمس ملموس تجربه به ترجیح این. شوندمی داده ترجیح

 که آیدمی پدید آنلاین خرید فراوانی کاهش و هاداده امنیت مورد در هانگرانی بین ایرابطه این، بر علاوه. شودمی
 .کندمی تاکید بازاریابی هایاستراتژی در هایینگرانی چنین به پرداختن به نیاز بر

Faustino & López (2024)  هزاره نسل بین در آنلاین خرید رفتارهای ایمقایسه تحلیل"پژوهشی با عنوان در" ،
 اصلی پلتفرم از عمومی نظرسنجی هایداده از استفاده با نسلی گروه دو این آنلاین خرید عادات مقایسه و به بررسی

 متحده ایالات شهروندان خرید روندهای و ترجیحات خرید، الگوهای روی بر مطالعه این پرداختند. الکترونیک تجارت
 بازار پویایی مورد در بینشی نتایج که رودمی انتظار. گروه دو هر بین هاتفاوت کردن برجسته هدف با شد، متمرکز

 برای را خود هایاستراتژی تا دهد ارائه دیجیتال بازاریابان و مشاغل برای را عملی اطلاعات بتواند و دهد ارائه آینده
 .کنند تنظیم کنندهمصرف هایبخش این

Singh (2024)  نسل چیزی چه"پژوهشی با عنوان در Z دهد؟می کاهش را آن سرعت یا آورددرمی حرکت به را 
 آنلاین خرید اهداف بیان کردند که، "آنلاین خرید در کنندهمصرف خرید اهداف مورد در تجربی مطالعه یک

 حریم شده،درک استفاده سهولت شده،درک سودمندی شده،درک ریسک تأثیر تحت مستقیماً Z نسل کنندگانمصرف
 .است فروشندگان به اعتماد و مشتری اعتماد شده،درک امنیت و خصوصی

(Khalili Palandi et al., (2021 نظریه دیدگاه از زد نسل خرید افت پردازیمفهوم" در پژوهشی با عنوان 

گرایانه چارمز، به این نتیجه رسیدند که قالب یک مطالعه کیفی مبتنی بر نظریه مبنایی ساخت ، در"گراییساخت
شناسی و اجتماعی، اقتصادی و بازاریابی شناسی، جامعهمقوله اصلی روان 4 این نسل را باید در عوامل افت خرید در

 جستجو نمود.
(Khajeyan et al., (2019  الگوی رفتاری نسل بومیان دیجیتال ایرانی در اینستاگرام: "در پژوهشی با عنوان

 دیگری اشکال از بیش تصویر تک از نسل، این که کاربران ندنشان داد ،"های شبکه اجتماعیدادهکاوی در کلانداده
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 تبعیت مشخصی الگوهای از نیزآنان  لایک و گذاریکامنت رفتارهای و کنندمی استفاده تصاویر آلبوم و مانند کلیپ

 کند. می
Nikkhah, Zahirinia, Behroozian & Falahi (2017) شناسی مطالعه جامعه"در پژوهش خود تحت عنوان

بر این باور بودند ، "ای(نسلی )مطالعه موردی: ساکنان شهرستان رودبار جنوب بر اساس نظریه زمینههای بینارزش
توجه نسل جوان و بزرگسالان تفاوت قائل بود. به این صورت که مقوله اصلی مورد زمینه پدیده اصلیکه باید در 
باشد. این در حالی است که ارزش محوری مد نظر بزرگسالان مندی از رفاه در حداکثر ظرفیت خویش میجوانان بهره

 باشد. کنونی و جوان دیروزی معطوف و متمرکز بر بازاندیشی گذشته می
(Mehrparvar & Ahmadi (2017 و فناوری بومیان مثابهبه زِد نسل هایاُبژه مطالعه" عنوان پژوهشی با در 

فناورانه تغییر  فرهنگی، اجتماعی، با تحولات متناسب نسلی، هایکه ابژه به این ئتیجه رسیدند ،"جدید هایرسانه
از شرایط و تحولات اجتماعی تصور  توان آن را فارغای دارای خصایصی است که نمیکند. نسل زد در هرجامعهمی

 .ای به جامعه دیگر متفاوت استو این شرایط از جامعه نمود
(Sramkova & Sirotiakova (2021  کننده نسلمصرف رفتار"عنوان  بادر پژوهشی Z دوگانه  تیفیک نهیزم در

 تیفیاطلاعات با ک ،موردمطالعه افراددرصد از 85که  ندنشان داد ،"اروپا هیبازار اتحاد محصولات مصرف روزانه در
 شی. ببودند موضوع نیاز ا شتریخواهان اطلاع ب تیدانستند و اکثریم یمشکل جد کیموضوع را  نیدوگانه داشتند، ا

 لاتیزنان با تحص ژهیاروپا، به و هیدوگانه کالاها در بازار اتحاد تیفیاطلاعات در مورد ک جهیدر نت Zاز نسل  یمیاز ن
  اند.داده رییکننده خود را تغکنند، رفتار مصرفیم یزندگ ییکه در مناطق روستا Zو نسل  یعال

Kahawandala, Peter & Niwunhella (2020) هند  در "تبیین رفتارخرید نسل زد"تحت عنوان را پژوهشی
دارند. با استفاده  یاسابقهیب دیخر حاتیو ترج عادات Zنسل  دارانیخرنشان داد که  ،انجام دادند. نتایج این مطالعه

 یهایژگیمانند و رگذاریعوامل تأث نیترکیاز کلاس ینشان داد که برخ جیجداول متقابل، نتا لیو تحل هیاز تجز
 جیحال، نتا نینسل دارند. با ا نیا دیبر عادات خر یتوجهقابل ریخانواده تأث یهاهیو توص متیاز ق یمحصول، آگاه

 است. Zنسل  دیخر میبر تصم یاجتماع یهارسانه تیو هو یو اجتماع انیهمتا ریتأث ،یاانهیسواد را ریاز تأث یحاک
Jikova & Karalova (2020)  به این "ادراک مشتری و نگرش به خرید آنلاین نسل زد"در پژوهشی با عنوان ،

 تالیجید یهایفناور ریتأثهستند که تحت یو فناور یبصر ،یاجتماع ،یافراد فعال جهان ؛نتیجه رسیدند که نسل زد
 اند.شده لیبالقوه تبد دیاز بازار با قدرت خر یبه بخش مهم و اندقرار گرفته

 

 پژوهش شناسیروش. 3
با تعدادی از افراد  مصاحبه طریق از کیفی هایداده ابتدا که از آنجا .باشدپژوهش، متمرکز بر بخش کیفی می این

 از و خرید آنلاینزیسته در زمینه  ( و دارای تجربه1389تا  13۷3های ه نسل زد جامعه )متولدین بین سالمتعلق ب

گردد؛ می استخراج و شناسی خرید آنلاین کشفآسیب باب ساختار در موردنظر هایمقوله و معانی و مضامین ،آن دل
ها با طی مراحل در مرحله گردآوری داده)باشد. در این مطالعه، از تحقیق پدیدارشناسی موجود از نوع کیفی می لذا طرح
کنندگان و انجام مصاحبه و گیری و انتخاب مشارکتخویش آمایش پژوهشگر، نمونهمسأله،  طرح و پدیده انتخاب

پدیدارشناسی راهبردی کیفی  شود.استفاده می ها و ارائه الگو به کمک روند کدگذاریها، تحلیل دادهگردآوری داده
گاه و تجارب زیسته های کلامی با مطالعه عمیق دیداست که درآن دانش در درجه اول از طریق گردآوری داده

شوند ها، به شیوه استقرایی تحلیل میکنندگان در تحقیق فراهم، و سپس با عرضه این دادهمشارکت
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(Mehralizadeh, Alam, Safai-Moghadam & Salehi Omran, 2013هدف .) عمیق  پدیدارشناسی، مطالعه
به طورکلی در تحقیقات اجتماعی، ارائه تحلیل از  .هاستوقوع آن معلولی  -علّی نظر از دلیلهای انسانی صرفپدیده

شناسی و شناسی، روشهای هستی شناسی، ابزارشناسی، انسانسوی پژوهشگر نیازمند توجه به پیش فرض
پدیدارشناسی ذکر  تحقیق ارکان و فلسفی مواضع ،1 (. در جدولAlwani & Budlai, 2010شناسی است )معرفت

شده است.

 (Arabi & Boudelai, 2011) پدیدارشناسی تحقیق ارکان و فلسفی . مواضع(1) جدول

 ساختاری و متنی توصیفات به هاداده تقلیل تم؛ وتحلیلتجزیه  هاداده تحلیل فنون
 یافتهارساختنیمه هایمصاحبه عموماً هاداده گردآوری فنون

 همدل گرمشاهده محقق نقش

 است ممکن که جدیدی هایداده ارائه پدیده، از دقیق بسیار و مشروح تصویری ارائه توصیفی اهداف

-نوع و هابندیازطبقه ایدسته ارائه باشد. در تناقض پیشین هایداده و حقایق با

 موفقیت یک پیشینه  و یا بستر گزارش و پژوهش یامراحل هاگام توالی ارائه ها.شناسی

پدیده،  شرایط از کلی ذهنی تصویری ارائه بنیادی، مفاهیم و شرایط و حقایق با آشنایی اکتشافی اهداف
 بعدی هایپژوهش هدایت برای هاییو فرضیه سوالات تدوین

 معاصر بررسی مورد زمان

 خیر رفتار بر کنترل

 چه، چگونه نوع سوالات

 اختیارگرایی شناسیانسان

 غیراثباتی شناسیمعرفت

 گراییذهنی شناسیهستی

 پدیدارشناسی تحقیق استراتژی
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.چارچوب شماتیک اجرای تحقیق پدیدارشناسی ذکر شده است ،1 در نمودار

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 (Parvari, 2018) چارچوب اجرای تحقیق پدیدارشناسی(. 1) نمودار

 

 جامعه و نمونه آماری. 4
 & Danaeefardاست ) دهندهپاسخ تعداد معدودی مشارکت دارد و مستلزم اکتشافی ماهیت ،کیفی پژوهش کهآنجااز

Mozafari, 2008است ای()زنجیره برفی گلولۀ صورت و به هدفمند از نوع کیفی در رویکرد گیرینمونه (، استراتژی 
(Corbin & Strauss, 2014در واقع، نمونه .)پدیدارشناسی، مطالعات در کنندگانمشارکت انتخاب رویه و گیری 

 مهمترین نباشند. یا باشند محل در یک کنندهمشارکت افراد است ممکن مطالعه پدیدارشناسی است. در یک هدفمند

 به را شانزنده تجراب بتوانند و کرده تجربه را مطالعه مورد پدیده همگی که باشند افرادی باید است که آنان چیز، این

همه  درباره اطلاعات شود کهمی ها متوقفو داده اطلاعات آوریجمع هنگامی کیفی، خوبی بیان نمایند. در تحقیق

له و موضوع، طرح مسئ

 سوالات

رویکرد 

توصیفی

رویکرد 

 تفسیری

 داسازی و ایجاد نگرش متعالی پدیدارشناسیج

اگوی  اپوخه

 محض

یاداشت 

 برداری

 گیری و انجام مصاحبهنمونه

 هاوتحلیل دادهتجزیه

 
 خواندن و درک کلیت

 سازی و تلخیصافق

 تشکیل واحدهای معنایی

 کنندگانتعامل با مشارکت

 توصیف مضامین

 جوهره پدیده

 ارائه نتایج
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کامل شود و  موردمطالعه، یا موضوع نظریه دهد کهمی رخ زمانی امر شود و این اشباع موردنظر هایبندیدسته
 را مترادف نمونه کیفی، حجم هایدر پژوهش رو، نیاید. از این به دست موردمطالعه، با موضوع مرتبط جدیدی اطلاعات

 با در مصاحبه که معنا این به است؛ تئوریک کفایت نمونه، اندازة دانند. ملاکها میداده ها یا اشباعداده شدن با کامل
است  نظریاشباع نمونه، کفایت ملاک بنابراین نشود. شناسایی جدیدی یا سازة شاخص نخبگان، جامعۀ آماری

(Corbin & Strauss, 2014.) 
های متعلق به نسل زد و دارای تجربه خرید آنلاین، نفر از آقایان و خانم 15از میان کیفی  پژوهش نمونۀ ترتیب، این به
انتخـاب مصـاحبه  ها انجام گردید.ساختاریافته با آنتئوریک، انتخاب شدند و کار مصاحبه میدانی نیمه کفایت ملاک با

توان بحث درباره موضوع را در راستای رسیدن به ساختاریافته به این دلیل بود که علاوه بر تبادل نظرها، مینیمـه
-اهداف تحقیق هدایت نمود. همچنین در طول انجام مصاحبه، امکان مشاهده احساسات، باورها و اعتقادات مصاحبه

آوری (. به طور کلی بر اساس این معیار، جمعGoodarzi, Hosseini & Tabaian, 2017وندگان وجود دارد )ش
گرفت و برای محقق مسجل  ها از جامعه آماری مورد مطالعه تا جایی انجام شد که مفاهیم حالت تکراری به خودداده
نفر از افراد متعلق به نسل زد، مورد  15در نهایت  گیری بیشتر، منجر به ظهور مفاهیم جدید نخواهد شد.که نمونه شد

شده  ارائه ،کیفی مرحلهدر کنندگان شناختی مشارکتجمعیتمشخصات  ،2 گرفتند. در جدول مصاحبه عمیق قرار
 است. 

 کنندگان در مصاحبه. مشخصات شرکت(2) جدول

 شغلی/وضعیت تحصیلی جنسیت سن ردیف
 دانشجو زن 22 1

 کارمند مرد 26 2

 کارمند/دانشجو مرد 23 3

 دانشجو زن 20 4

 دانشجو زن 18 5

 آموزدانش مرد 14 6

 آموزدانش مرد 13 ۷

 دانشجو زن 18 8

 آموزدانش زن 1۷ 9

 دانشجو مرد 21 10

 دانشجو/کارمند مرد 24 11

 کارمند زن 28 12

 کارمند زن 2۷ 13

 دانشجو مرد 26 14

 آموزدانش زن 15 15

 مصاحبه سوالات اصلی محورهای
 اید؟اید؟ و به چه علتی سراغ خرید آنلاین رفتهخرید آنلاین داشته پدیده درخصوص ایتجربه چه

 هایی که در خرید آنلاین داشتید چه بودند؟نگرانی
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اند؟ به نظر شما افت خرید آنلاین کالاها به صورت انلاین گریزان شدهبه نظر شما چرا نسل زد جامعه ایرانی از خرید 
 ناشی از چیست؟

 ازپدیده خرید آنلاین اثرگذار است؟ شما برتجربه هاییوضعیت و شرایط چه
 صورتهب ،مصاحبه جلسات برگزاری نحوهانجام شد و  چهره به چهره یا مستقیم مصاحبه صورتمصاحبه، به انجام شیوه

 ، تعیین شد.افراد رضایت و نظر براساس مصاحبه، جلسات برگزاری زمان و مکانبود. درنهایت،  انفرادی
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 (Patton, 2002) مصاحبه پروتکل تدوین . مراحل(2) نمودار

 

 های پژوهشیافته. 5

ها، برای نیل به این مهم، در هنگام انجام مصاحبهکنندگان(: ها )شرکتهای سوژهگام اول: مطالعه توصیف

نظرات نقطه ،افزار، به متن تبدیل شدند. در این مرحلهتحلیل به کمک نرمواطلاعات، ضبط شده و جهت انجام تجزیه
 مطالعه و بازبینی قرار گرفت. محقق، موردجهت کسب فهم عمیق شوندگان به دفعات مصاحبه

 اجرای آزمایشی

 افزایش روایی پالایش پروتکل

 های متنوعسوال 

های تطبیق با سوال

 پژوهش

سوالات متفاوت از 

 سوالات پژوهش

 بازخورد همکاران

بازخورد 

 کنندهمشارکت

 متن شروع

 سوالات

 متن پایانی

 اجرای اولیه

 تجدیدنظر نهایی

 ایجاد تفاهم

بازخورد 

کنندگان در مشارکت

 زمینه نتایج

یادگیری مهارتهای 

 مصاحبه
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: در این مرحله، جملات مهم حاوی مفاهیم غنی شده و قابل ارتباط با های مهمگام دوم: استخراج عبارت

 ها استخراج گردید. افت خرید آنلاین کالاها، از متن مصاحبه

هر جمله مهم، استخراج شد که به  : در این گام، معنا و درون مایهگام سوم: فرموله نمودن مفاهیم و معانی 

 شوند. عنوان کد، نامیده می

در این مرحله، معانی حاصله از مرحله قبل، در قالب مضامین اصلی، ها(. تمها )بندی دادهگام چهارم: دسته

 سازماندهی و فرموله گردیدند.  

در این گام، توصیف جامع و کاملی از نتایج، تهیه و گام پنجم: تلفیق نتایج در قالب یک توصف جامع: 

 تنظیم شد. 

در این گام با فرموله نمودن توصیف جامع از پدیده گام ششم: بیانیه صریح و روشن از ساختار و پدیده: 

خرید  مورد مطالعه، تصویر و نمایی کلی از ساختار ذاتی پدیده ارائه گردید که مبین تجربه افراد نسل زد از دلایل افت
 آنلاین در نزد آنان بود. 

منظور سنجش کفایت فرایند تحقیق و کسب اطمینان  به در این مطالعهها: گام هفتم: اعتبارسنجی نهایی یافته

ها از معیارهای تاییدپذیری، انتقال پذیری، و موجه بودن ابزار گرداوری داده گرفتهو تفسیرهای صورتها کیفیت داده از
 .اعتمادپذیری و راستی استفاده شده است

و فراوانی  در پژوهشکنندگان رکتاشمهای عمیق با های حاصل از مصاحبهنتایج کدگذاری باز داده ،3جدول  در
ذکر شده است. ،هاآن تکرار

 پژوهش هایداده باز کدگذاری نتایج. (3) جدول

 کدهای باز ردیف

 بودن محصولنگرانی از تقلبی 1

 سایتبودن وبنگرانی در مورد جعلی 2

 نگرانی از نقص محصول 3

 نگرانی از بابت عدم تحویل بموقع کالا 4

 نگرانی از پرداخت وجه آنلاین قبل از تحویل کالا 5

 نگرانی بابت عدم تطابق محصول با عکس قابل دریافت از سایت 6

 نبود سایت پشتیبان فیزیکی و قابل مراجعه ۷

 نگرانی از افشاء اطلاعات شخصی 8

 های ارسالعدم شفافیت نسبت به هزینه 9

 نی و مکانی در دسترسی به فروشندهمحدودیت زما 10

 ناخوشایند بودن تجربه خرید قبلی 11

 امکان طرح دوستی و رفاقت با فروشنده/ فروشندگان عدم 12

 عدم امکان پاسخگویی پس از فروش 13

 طراحی نامناسب سایت 14

 کننده محصول آنلاینگذاری نظرات مصرفعدم امکان اشتراک 15

 عدم امکان پیشنهاد سایت برای خرید محصول 16

 سایت در متنوع محصولات وجود عدم 1۷
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 عمیق در باب امنیت خرید و پرداختهای نگرانی 18

 زنی و مذاکرهعدم امکان چانه 19

 عدم مقایسه چند محصول قبل از تحویل 20

 عدم امکان وجود گزینه ارسال رایگان 21

 عدم امکان دادن تخفیف در خرید کالا 22

 عدم امکان تخفیف گروهی چند محصول باهم 23

 هافروشنده و فروشگاه نبودن به روز 24

 ایعدم استفاده از فروشندگان حرفه 25

 پایین سنین از سازیعدم توجه به فرهنگ 26

 سازیمتمایز در جایگاه عدم استفاده از رویکردهای 2۷

 دیده شدن در کالا و برند جذابیت به عدم توجه 28

 اعتمادفرهنگ  فقدان 29

 نسل به منحصر عدم الگوسازی 30

 نیازهای نسل جدیدعدم وجود همدلی با  31

 نسلیعدم شناخت نسلی و تفاوت بین 32

 اطراف هایمحیط به برندها عدم توجه 33

 عدم توجه به مسائل اجتماعی 34

 های مورد وثوق و اعتماد نسل زدعدم استفاده از رسانه 35

 های تبلیغاتی مدرنعدم استفاده از شیوه 36

 مشتریانعدم توانایی برقراری ارتباطات با  3۷

 نامحسوس بودن محصولات آنلاین 38

 های پربازدیدعدم تبلیغات در سایت 39

 خواهیتنوع به تمایل 40
 غیرمدرن کالاهای برای هزینه نکردن 41
 نارضایتی و ناخوشایند تجربۀ 42

 عادت تندمصرفی 43

 آنلاین خریدهای در اعتماد و لذت احساسات نبود 44

 بفرد خاص و منحصر هایجنبه به گرایش 45

 ناخوشایند و منفی اخبار و شایعات 46

 زدگیدل احساس 4۷

 شناختی -عدم هماهنگی ادراکی  48

 اجتماعی هایرسانه نقش 49

 های مشورتی افراد اثرگذار بر خریددیدگاه 50

 گیریکالا در اولویت خرید و تصمیم 51

 قیمت کالا 52

 خرید کالا متناسب با زمان 53

 گذاری مناسبفقدان وجود نظام قیمت 54
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 های ارائه شدهعدم انعطاف در قیمت 55

 عدم امکان خرید اقساطی محصول 56

 محصول کارکرد و کیفیت 5۷

 خوش ظاهری و زیبایی هایجذابیت نداشتنِ 58

 ای در نزد فروشندگاننبود اخلاق حرفه 59

 موردپسند و مناسب کالای نبودِ 60

 فروشگاهی محیط از ناخوشایند تجربۀ 61

 پس ازفروش خدمات و ضمانتی مسائل به توجهیبی 62

 عدم امکان سفارش فاقد موجودی در فروشگاه 63

 عدم وجود امکان تسهیلات در یافتن محصول 64

 نامناسب بودن محصول قبلی 65

 عدم امکان آزمایش محصول قبل از تحویل 66

 سایتتبلیغات شلوغ و بیش از حد  6۷

 عدم امکان ارتباط با بازاریابان محصول 68

 خاصی محصول خرید به محصول بازاریابان پیشنهاد امکان عدم 69

 عدم وجود امکان مقایسه محصولات ۷0

 باکیفیت اولیۀ مواد از عدم استفاده ۷1

 عدم ارائه تضمین لازم در زمینه تضامین لازم برای قابل برگشت بودن محصول ۷2

 محصول کارکرد بیان عدم ۷3

 کنندهعدم توفیق در شناسایی رفتار مصرف ۷4

 بازار روندهای و تغییرات به عدم توجه ۷5

 عدم نیازسنجی و جدی نگرفتن تحقیقات بازار ۷6

 و جذاب جالب هایطرح از عدم استفاده ۷۷

 خلاقیت و تولید در عدم نوآوری ۷8

 عدم تنوع در انتخاب کالا ۷9

 بودن کالاهاکپی  80

 عدم امکان سفارش فاقد نوآوری 81

 عدم وجود امکان جذب خلاقیت مشتری 82

 بی توجهی به معیارهای روز )عدم پایش جامعه و رفتارهای ان( 83

 فقدان دانش رایانه و اینترنت 84

 سرعت نامناسب اینترنت 85

 های خانواده در قبال خرید انلاینمقاومت 86

 ذکر شده است.  ،های مرتبط با دلایل افت خرید آنلاین در نزد نسل زد جامعه هدفمفاهیم و مقوله ،4 در جدول
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 های مرتبط با دلایل افت خرید آنلاین در نزد نسل زد. مفاهیم و مقوله(4)جدول 
 مقوله اصلی  مقوله فرعی کدهای باز ردیف

  بودن محصول نگرانی از تقلبی 1
 
 
 شده مشتریریسک ادراک

 
 
 

ادراک از سیستم 
 خرید آنلاین

 سایت بودن وبنگرانی در مورد جعلی 2

 نگرانی از نقص محصول  3

 نگرانی از بابت عدم تحویل بموقع کالا  4

 نگرانی از پرداخت وجه آنلاین قبل از تحویل کالا  5

نگرانی بابت عدم تطابق محصول با عکس قابل دریافت از  6
 سایت 

 نبود سایت پشتیبان فیزیکی و قابل مراجعه  ۷

 نگرانی از افشاء اطلاعات شخصی  8

  های ارسال عدم شفافیت نسبت به هزینه 9
 خرید از نامناسب ذهنی تصویر

 انلاین
 نی و مکانی در دسترسی به فروشندهمحدودیت زما 10

  ناخوشایند بودن تجربه خرید قبلی 11

عدم وجود کاهنده ریسک وب  عدم امکان طرح دوستی و رفاقت با فروشنده/ فروشندگان  12
 سایت فروش آنلاین

 
 

پارامترهای نامناسب 
 وب و محصول

 عدم امکان پاسخگویی پس از فروش  13

  طراحی نامناسب سایت  14
 
 

طراحی نامناسب وب سایت و 
 محتوی وب

کننده محصول گذاری نظرات مصرفعدم امکان اشتراک 15
 آنلاین

 عدم امکان پیشنهاد سایت برای خرید محصول  16

  محصولات متنوع در سایتعدم وجود  1۷

 های عمیق در باب امنیت خرید و پرداخت نگرانی 18

  زنی و مذاکره عدم امکان چانه 19
 

 زنی خریدفقدان توان چانه

 
 

فقدان کامیابی در 
 زنی چانه

 محصول قبل از تحویل مقایسه چندعدم  20

 عدم امکان وجود گزینه ارسال رایگان   21

 عدم امکان دادن تخفیف در خرید کالا  22

  تخفیف گروهی چند محصول باهمعدم امکان  23

  ایعدم فروشندگان حرفه هافروشنده و فروشگاه نبودن  به روز 24
سازی جایگاه

نامناسب بازار 
 محصولات انلاین

 ای عدم استفاده از فروشندگان حرفه 25

 پایین سنین از سازیعدم توجه به فرهنگ 26

 سازی ذهنیفقدان جایگاه سازی متمایز در جایگاه عدم استفاده از رویکردهای 2۷
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 شدندیده در کالا و برند جذابیت به عدم توجه 28

  فقدان فرهنگ اعتماد 29
 

سازی و فقدان فرهنگ
 الگوسازی نسلی 

 
 
 

سازی فقدان فرهنگ
 و الگوسازی 

 نسل به منحصر عدم الگوسازی 30

 عدم وجود همدلی با نیازهای نسل جدید  31

 نسلیعدم شناخت نسلی و تفاوت بین 32

بی توجهی به مشارکت  اطراف هایمحیط به برندها عدم توجه 33
 اجتماعی 

 عدم توجه به مسائل اجتماعی  34

  های مورد وثوق و اعتماد نسل زدعدم استفاده از رسانه 35
 

 گراواقعبی توجهی به تبلیغات 

 
فقدان رویکردهای 

 گراتبلیغاتی واقع
 عدم استفاده از شیوه های تبلیغاتی مدرن  36

 عدم توانایی برقراری ارتباطات با مشتریان  3۷

 نامحسوس بودن محصولات آنلاین 38

 های پربازدیدعدم تبلیغات در سایت 39

  خواهیتنوع به تمایل 40
 
 
 
 

 ماهیت روان شناختی

 
 
 
 
 
 
 
 

 فشار محیط کلان

 غیر مدرن کالاهای برای هزینه نکردن 41

 نارضایتی و ناخوشایند تجربۀ 42

 عادت تند مصرفی  43

 آنلاین خریدهای در اعتماد و لذت احساسات نبود 44

 بفرد  رخاص و منحص هایجنبه به گرایش 45

 ناخوشایند و منفی اخبار و شایعات 46

 زدگیدل احساس 4۷

 شناختی -عدم هماهنگی ادراکی  48

  اجتماعی هایرسانه نقش 49
 شناختی ماهیت جامعه

 های مشورتی افراد اثرگذار بر خریددیدگاه 50

  گیریکالا در اولویت خرید و تصمیم 51
 
 

 ماهیت اقتصادی 

 قیمت کالا  52

 خرید کالا متناسب با زمان  53

 گذاری مناسب فقدان وجود نظام قیمت 54
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 های ارائه شده عدم انعطاف در قیمت 55

 عدم امکان خرید اقساطی محصول 56

  محصول کارکرد و کیفیت 5۷
 
 
 
 

 ماهیت بازاریابی 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 های بازار نقص مولفه

 خوش ظاهری و زیبایی هایجذابیت نداشتنِ 58

 در نزد فروشندگان اینبود اخلاق حرفه 59

 موردپسند و مناسب کالای نبودِ 60

 فروشگاهی محیط از ناخوشایند تجربۀ 61

 فروش پس از خدمات و ضمانتی مسائل به توجهیبی 62

 عدم امکان سفارش فاقد موجودی در فروشگاه  63

 عدم وجود امکان تسهیلات در یافتن محصول  64

 محصول قبلینامناسب بودن  65

 عدم امکان آزمایش محصول قبل از تحویل  66

 سایت  تبلیغات شلوغ و بیش از حد 6۷

 ارتباط با بازاریابان محصولعدم امکان  68

به خرید محصول محصول  بازاریابانعدم امکان پیشنهاد  69
 خاصی

 عدم وجود امکان مقایسه محصولات  ۷0

مواد بی توجهی به کیفیت  باکیفیت اولیۀ مواد از عدم استفاده ۷1
 اولیه

عدم ارائه تضمین لازم در زمینه تضامین لازم برای قابل  ۷2
 برگشت بودن محصول 

 
عدم وجود خدمات پس از 

 محصول کارکرد عدم بیان ۷3 فروش

  عدم توفیق در شناسایی رفتار مصرف کننده  ۷4
فقدان نیازسنجی معطوف به 

 بازار
 بازار روندهای و تغییرات به عدم توجه ۷5

 عدم نیازسنجی و جدی نگرفتن تحقیقات بازار  ۷6

  و جذاب جالب هایطرح از عدم استفاده ۷۷
 
 

 خلاء نوآوری در تولید و فرایند

 
 

ضعف معیارشناسی 
 روز جامعه هدف

 خلاقیت و تولید در عدم نوآوری ۷8

 عدم تنوع در انتخاب کالا  ۷9

 کپی بودن کالاها 80
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  نوآوریعدم امکان سفارش فاقد  81

  جذب خلاقیت مشتریعدم وجود امکان  82

فقدان معیارشناسی روز جامعه  ن(روز )عدم پایش جامعه و رفتارهای آتوجهی به معیارهای بی 83
 هدف 

 فقدان دانش رایانه و اینترنت  84
 ها و تجهیزاتفقدان زیرساخت

زیرساختی ضعف 
 سرعت نامناسب اینترنت  85 خرید آنلاین

 های خانواده در قبال خرید انلاین مقاومت 86
 فشار خانواده 

هتجارهای مصرف 
 آنلاین  خانوادگی 

 

های حاصل از تحلیل کدها، منجر به استخراج کد اولیه حاصل شد. سپس داده 86شده، مصاحبه انجام 15از مجموع 
مضمون فرعی )ریسک ادراک شده مشتری، تصویر ذهنی نامناسب از خرید آنلاین، عدم وجود کاهنده ریسک  21

زنی خرید، عدم وجود فروشندگان وب سایت فروش آنلاین، طراحی نامناسب وب سایت و محتوی وب، فقدان توان چانه
-توجهی به مشارکت اجتماعی، بیسازی و الگوسازی نسلی، بیازی ذهنی، فقدان فرهنگسای، فقدان جایگاهحرفه

توجهی بیشناختی، ماهیت اقتصادی، ماهیت بازاریابی، شناختی، ماهیت جامعهگرا، ماهیت روانتوجهی به تبلیغات واقع
زار، خلاء نوآوری در تولید و سنجی معطوف به باود خدمات پس از فروش، فقدان نیاز، عدم وجبه کیفیت مواد اولیه

که در نهایت در  .ها و تجهیزات و فشار خانواده گردیدفرایند، فقدان معیارشناسی روز جامعه هدف، فقدان زیرساخت
و محصول، فقدان کامیابی در  مضمون اصلی شامل )ادراک از سیستم خرید آنلاین، پارامترهای نامناسب وب 11

سازی و الگوسازی، فقدان رویکردهای تبلیغاتی نامناسب بازار محصولات آنلاین، فقدان فرهنگسازی زنی، جایگاهچانه
های بازار، ضعف معیارشناسی روز جامعه هدف، ضعف زیرساختی خرید آنلاین گرا، فشار محیط کلان، نقص مولفهواقع

 و هنجارهای مصرف آنلاین خانوادگی، دسته بندی شدند. 
 های مطالعه، تشریخ خواهند شد.مین اصلی مبین تجربه زیسته نمونهدر ادامه هریک از مضا

 

 اصلی ادراک از سیستم خرید آنلاینمضمون 

به عنوان خصایص ، شده مشتری، تصویر ذهنی نامناسب از خرید آنلاینریسک ادراک بر ،کنندگان این مطالعهمشارکت

ساله و کارمند(  2۷کنندگان )این مضمون، یکی از مشارکت در رابطه با شده از سیستم خرید آنلاین تاکید داشتند.درک
نلاین بخریم، تقلبی از آب درمیان و اصلا معلوم نیست اصل خوایم آالان خیلی از محصولاتی که می "گوید:می

م، لو بره و ترسم که اطلاعات کارت بانکیمی هستن یا تقلبی، تازه معلوم هم نیست که کی به دست ما میرسه. من
من برام سواله "گوید که: دانشجو( در این ارتباط میساله و کارمند/ 23کنندگان )یکی دیگر از مشارکت ."خت بشمبدب

. من خودم ذهنیت خوبی نسبت به این تهای حمل و نقل و سرباری که دریافت میشه از ما، چی هسکه این هزینه
 ."صورت اینترنتی، از حسابشون برداشت صورت گرفتهبه تام شنیدم که پس از خرید کالانوع خرید ندارم چرا که از دوس

 

 ی پارامترهای نامناسب وب و محصولمضمون اصل
های آنلاین طراحی مناسب و محتوای قابل اعتنایی شوندگان مطالعه حاضر، بر این باور بودند که فروشگاهمصاحبه

ها باور تاکید آنان به وجود این شرایط، جملگی آنها اقبال لازم صورت گیرد. علیرغم داشته باشند تا نسبت به آن
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اند که واجد شرایط مناسب از حیث محتوی و ظاهر باشد. به یخ با کمتر وب سایتی برخورد کردهداشتند که تا این تار
ظاهر یک سایت خرید آنلاین در ترغیب من به خرید بسیار مهمه. به "گوید که ساله و دانشجو( می 22عنوان مثال )

بندی باشه، ظاهر شکیل و قشنگی داشته باشه و بتونی به راحتی توش گشت و گزار شرطی که اطلاعاتش دسته
 .  "کنی

 

 زنیمضمون اصلی فقدان کامیابی در چانه

عدم امکان وجود گزینه  ،عدم مقایسه چند محصول قبل از تحویل، زنی و مذاکرهعدم امکان چانه هایی نظیرویژگی

و عدم امکان دادن تخفیف در خرید کالا در این مضمون عدم امکان تخفیف گروهی چند محصول باهم ارسال رایگان، 
شود در حقیقت این مضمون اشاره به احساس لذتی دارد که در خرید فیزیکی برای مشتری ایجاد می گیرند.جای می

ساله و کارمند(،  26ندگان )محمد، کندر این زمینه یکی از مشارکت. باشدو خرید آنلاین فاقد این لذت بخشی می

شه فروشنده را از نزدیک دید و باهاش بر سر قیمت و یا گرفتن بدی خرید آنلاین اینه که نمی"کند که بیان می
ده یکجا پرداخت داشته باشم، امکان خرید اقساطی از زنی کنی. من الان وضعیت مالی ام اجازه نمینهاتخفیف چ
 "کند کهساله و دانشجو(، در این مطالعه اشاره می 18کننده دیگری ). مشارکت"وجود ندارههای آنلاین هم فروشگاه

اینه که سایت های فروش، گزینه ارسال رایگان  ترگیرم، مناسببرای من که شغلی ندارم و پول تو جیببم را از پدرم می
 .  "ش کنیم که خیلی بهتر میشهداشته باشند. اگه هم بتونیم قبل خرید، کارایی و عملکرد اونا را آزمای

 

 ی نامناسب بازار محصولات آنلاینسازمضمون اصلی جایگاه
اند در بدست اوردن سهم خویش های آنلاین، نتوانستهشوندگان مطالعه حاضر، بر این باور بودند که فروشگاهمصاحبه

ها در بازار آنلاین صورت نگرفته است. از دیدگاه جامعه مورد ای از آنسازی شایستهاز بازار موفق باشند و جایگاه
 از سازیها، عدم استفاده از فروشندگان حرفه ای، عدم توجه به فرهنگفروشنده و فروشگاه مطالعه، به روز نبودن 

از  دیده شدن در کالا و جذابیت برند به سازی و عدم توجهمتمایز در جایگاه عدم استفاده از رویکردهای پایین، سنین
خورد.  دهندگان محصولات آنلاین بوضوح به چشم میسازی در نزد ارائههایی است که در بعد جایگاهجمله نارسایی

های انلاین هیچ جذابیتی برای من فروشگاه "گوید که:ساله و کارمند( می 26کنندگان )در این زمینه یکی از شرکت
 . "روز افزایش بدنها را روزبهشه و هنرشان فقط اینه که قیمتها دیده نمیآن ای در. هیچ طرح جدید و نوآورانهدندارن

 

 سازی و الگوسازیمضمون اصلی فقدان فرهنگ
 اند.مطالعه، بر این باور بودند که نسل زد جامعه هنوز به اون پختگی و همگونی با فرهنگ جامعه نرسیدهجامعه مورد

شود. در نزد این افراد ها احساس میالگوسازی خصوصا در بعد خرید کالاها در آنسازی و و نوعی نیاز به فرهنگ
های اجتماعی و بحران اعتماد به طور جدی وجود دارد. در این زمینه یکی از بحران مشارکت در فعالیت

می به الگوسازی ها، نیاز مبربه نظر من نسل دهه هفتادی"دارد که ساله و کارمند(، اذعان می 28کنندگان )مشارکت
های کنن و خیلی کم در فعالیتو همدلی با اسلاف خود دارند. افراد این دوزه زمونه، به راحتی به کسی اعتماد نمی

 .   "کننداجتماعی شرکت می
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 گرامضمون اصلی فقدان رویکردهای تبلیغاتی واقع
گیرد. کالاها به نحو درست و اثربخشی صورت نمیهای فروش کنندگان این مطالعه، تبلیغات سایتاه مشارکتاز دیدگ

های خرید آنلاین به های اجتماعی در تبلیغات سایتن به دهان و نیز رسانهااین افراد باور دارند که جای تبلیغات ده
کند که بیان می (دانشجوساله و کارمند/ 24کنندگان )شود. در این زمینه یکی از مشارکتوضوح خالی احساس می

ها های آنلاین ندارم. هیچ استراتژی یا طرح جدیدی در این سایتواقعیتش دل و دماغی برای بازدید از فروشگاهمن "
 . "خود با اونا سپری نکنمدم وقتم را بیخوره و من ترجیح میبه چشمم نمی

 

 مضمون اصلی فشار محیط کلان
یابی معرفی شناختی، اقتصاد و بازاری، جامعهشناسچهار منظر روان هر از را خرید افت زد این مطالعه، عوامل نسل

ای است که در محیط نشدهشده و کنترلباور بودند که عوامل افت خرید، ناشی از رفتارهای کنترل ننمودند و برای
کند که ساله و دانشجو( بیان می 18کنندگان )شهین، خورد. در این زمینه یکی از مشارکتها به چشم میاطراف آن

تا خودم کالای مورد نظرم را از نزدیک لمس نکنم، راضی به خریدش نمیشم و اصلا از این بابت آرامشی بهم من "
خوام کالای قسطی بخرم من می"کند به این که ساله و دانشجو( اشاره می 21کننده دیگری )شرکت. "دهدست نمی

 . "های کالای آنلاین هم وجود ندارهعطاف در قیمتکه تو خرید آنلاین امکانش نیست. البته اینو هم اضافه کنم که ان
 

 های بازارمضمون اصلی نقص مولفه
کنندگان این پژوهش، ماهیت بازاریابی آنلاین دارای مشکلات و نقایص عدیده است. ماهیت این از دیدگاه مشارکت

سنجی منظم از روند فقدان نیازمات پس از فروش و نیز توجهی به کیفیت کالاها، عدم توجه به مقوله خدمحیط، بی
شوند. در های حاکم بر بازار خرید انلاین تلقی میترین دلایل افت خرید آنلاین از منظر نقیصهتحولات بازار، مهم

انلاین را واسه مادرم  من چندین باز خرید"گوید که موز( میآساله و دانش 1۷این ارتباط یکی از مشارکت کنندگان )
ی هم پاسخگو نبود. اگه از ریبا همشون ناموفق بودن. بعد مدتی اون وسایل خراب شدن و هیشککه تق انجام دادم

اومد. الان دیگر اصلا خرید انلاین تونستیم اون محصولات را تست کنیم دیگه این مشکلات هم پیش نمیقبل می
 . "انجام نمیدم چون تجربه ذهنی خوبی ازش ندارم

 

 روز جامعه هدفلی ضعف معیارشناسی مضمون اص
حاکی از آن بود که رویگردانی این نسل از خرید آنلاین تا حد زیادی به  ،کنندگان این مطالعهتجربه زیسته شرکت

گردد. به عنوان مثال یکی از دار این نسل سنی مربوط میتوجهی به معیارهای اولویتعدم پایش جامعه هدف و بی
من حاضر نیستم همون کالاهایی که والدینم "گوید که این زمینه میموز( در آساله و دانش 13کنندگان )شرکت

خوام چیزی جدید باشه که برم پیش بقیه دوستام، پز بدم و از خریدم استفاده کردن، من هم مثل اونا استفاده کنم. می
واسه من که دختر "گوید که می( آموزساله و دانش 15شوندگان ). در جای دیگری یکی دیگر از مصاحبه"لذت ببرم

باشه که همراه والدینم با مراجعه صورت آنلاین انجام میدم، متفاوت از خریدی خیلی مهمه که اگه خریدی بههستم 
لاین عملا هیچ طرح جدید و قشنگی های آنر امتحان کردم اما اون فروشگاهادم. تا حالا چنیدین ببه بازار انجام می

 . "نکه چشمم را بگیره نداشت
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 رید آنلاینمضمون اصلی ضعف زیرساختی خ
این واقعیت صحه گذاشتند که برای خرید انلاین سهولت دسترسی و حداقل  بر ،وهشکنندگان این پژجامعه مشارکت

های های شدید از سرعت پایین اینترنت در کار با دستگاهی شزط لازم است. این افراد گلایهتدارک امکانات زیرساخت
به نظرم توی این "گوید که ساله و دانشجو( می 20کنندگان )خویش داشتند. در این زمینه یکی از مشارکتای رایانه

لازمه که بستری فراهم بشه که  ت اینترنت این قدر پایینه، صحبت از خرید آنلاین درست نیست.شرایط که سرع
 ."وکار باشهرتباطات در خدمت کسباوری اطلاعات و افن

 

 هتجارهای مصرف آنلاین خانوادگیی مضمون اصل
کنندگان این پژوهش، یکی از دلایل اصلی افت خرید انلاین در نزد نسل زد جامعه، به از دیدگاه جامعه مشارکت

 13کنندگان )یکی از مشارکت ،گردد. در این زمینهمیها و ترجیحات مصرف آنان برهنچارهای خرید در دل خانواده
ته حق هم داره چون که یکی دوبار بها را واسم ممنوع کرده. الپدرم خرید از سایت"د کهگویموز( میآساله و دانش

 . "کامل پولم رفت و دیگه نتونستم برش گردونم
 

 گیرینتیجهبحث و . 6
 کنند،می کند یا تحریک را کنندگانمصرف آنلاین خرید قصد که عواملی درک اهمیت به وکارهاکسب امروز، دنیای در
 را Z نسل کنندگانمصرف آنلاین خرید نیت مورد در نظری بینشتا  ندکرد کمک خوبی بهمظالعات . اندبرده پی

 وکارهاکسب برای را عوامل این درک الکترونیک تجارت ظهور که دریافتند  Ke, Chen & Su (2016).کنند تسهیل
 Zhang & Yuتوسط هندی کنندگانمصرف آنلاین خرید قصد مورد در تجربی مطالعه یک. است کرده ضروری

 مشتریان خرید قصد به دادنشکل در را استفاده سهولت درک و مشتری اعتماد شده،درک ریسک اهمیت، (2020)
 تأثیر اعتماد بر مستقیماً است ممکن امنیت و خصوصی حریم به مربوط هاینگرانی اگرچه. کرد برجسته آنلاین

 را خود مشتریان اطلاعات و هاداده از حفاظت که است ضروری بازاریابان و وکارها کسب برای همچنان اما نگذارند،
 علاوه .کند تقویت را مشتری وفاداری و کند ایجاد وکارکسب برای مطلوبی شهرت تواندمی این. دهند قرار اولویت در
 وفاداری افزایش به منجر تواندمی که باشد بازاریابان و مشاغل برای اولیه هدف یک باید مشتری اعتماد تقویت این، بر
 .شود تکراری خریدهای و

 خرید قصد بر شدهدرک استفاده سهولت و شدهدرک امنیت فروشندگان، به نسبت مشتری اعتماد شده،درک ریسک
 هاییمحدودیت دارای مطالعه اگرچه. است همسو مطالعه این هاییافته با که گذاردمی تأثیر Z نسل کنندگانمصرف

 تأثیر آنلاین کنندگانمصرف خرید قصد بر که کلیدی عوامل مورد در را ارزشمندی هایبینش همچنان اما بود،
 آنلاین خرید قصد از زداییابهام هدفشان که بازاریابانی و وکارهاکسب برای مطالعه این نتایج. کرد ارائه گذاردمی

 استفاده سهولت و مشتری اعتماد افزایش طریق از شدهدرک ریسک کاهش در آنها به بیشتر کمک و کنندگانمصرف
 ,.Munikrishnan, Huang, Mamun & Hayat, 2023; Nguyen Thi et al) است توجهقابل است، شدهدرک

2022; Sohn & Kim, 2020) .ایجاد را مشتری اعتبار و اعتماد توانندمی وکارهاکسب عوامل، این به پرداختن با 
 ;Chen & Chen, 2019; Gefen et al., 2003) کنند تقویت را مشتری وفاداری و دهند افزایش را فروش کنند،

Lee et al., 2016; Tiwari & Joshi, 2020). این از فراتر عواملی بر تمرکز با است ممکن آنلاین فروشندگان 
 ,Kimiagari & Malafe) دهند قرار هدف را Z نسل مشتریان آنلاین، خرید قصد تحریک برای سنتی عوامل
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 & Hsu) دهدمی ارائه Z نسل کنندگان مصرف آنلاین خرید اهداف مورد در را هاییبینش پژوهش، این. (2021

Lu, 2007.) نسل کنندگانمصرف گیریتصمیم فرآیند بر موثر عوامل ،اخیر مطالعات Z آنلاین خرید مورد در را 
 آنلاین فروشان خرده به Z نسل مشتری اعتماد برای مهمی مانع شدهدرک خطرات تعجب، کمال با. است کرده روشن
 سودمندی براین،علاوه. (Al-Debei et al., 2015; Arruda Filho et al., 2020; Hou et al., 2019) نیستند
 حال، همین در. گذاردمی تأثیر آنلاین خرید در Z نسل کنندگانمصرف اعتماد بر مستقیماً استفاده سهولت و شدهدرک

 نشان هایافته (.Kimiagari & Malafe, 2021) گذاردمی تأثیر مشتریان آنلاین خرید قصد بر فروشندگان به اعتماد
 را آنان آنلاین خرید قصد خواهندمی اگر گیرند،می قرار هدف را Z نسل کنندگانمصرف که هاییشرکت که دهدمی

 ریسک حال، این با. کنند تمرکز شدهدرک سودمندی و اعتماد از فراتر دیگری عوامل روی باید کنند، تحریک
 شودمی آنلاین خرید در Z نسل کنندگانمصرف خرید نیت تسریع باعث عوامل سایر و مشتری اعتماد شده،درک

(Chen & Chen, 2019; Gong, Said, Ting, Firdaus, Aksar  & Xu, 2023; Liu & Tao, 2022; Ventre 

& Kolbe, 2020) .،استفاده سهولت و مشتری اعتماد شده،درک ریسک تأثیر باید بازاریابان و وکارهاکسب بنابراین 
 عوامل نقش باید آینده تحقیقات. بپذیرند آنلاین، خرید قصد از زداییابهام با آنلاین فروشیخرده در موفقیت برای را

 هایتفاوت و شخصی هایویژگی جمله از بگذارد، تأثیر Z نسل آنلاین خرید قصد بر است ممکن که را دیگری
 بلندمدت در رقابتی بازاریابی محیط در سودآوری حفظ و بقا در بازاریابان و وکارهاکسب به کمک برای فرهنگی،

 .(Han & Kim, 2017; Munikrishnan et al., 2023; Nguyen Thi et al., 2022)کند  بررسی

نفر از آنان  15کت با هدف مطالعه تجربه افراد نسل زد جامعه در ارتباط با افت خرید آنلاین کالا، با مشار ،این مطالعه
ساختاریافته انجام شد. هدف از انجام مطالعه این بود که مشخص شود های میدانی عمیق نیمهبه کمک مصاحبه

ساز ذهن مخاطبین وجود دارد؟ چه عواملی سبب باشد و چه تعبیری از ان دراساس پدیده افت خرید آنلاین  چه می
ها وجود دارد؟ گریزان شدن نسل زد از خرید آنلاین کالا است و چه تجربیاتی در زمینه خرید آنلاین کالا در نزد آن

ای کلابزی این پدیده موردمطالعه برای نیل به این مهم در قالب روش پدیدارشناسی توصیفی با رویکرد هفت مرحله
رفت. تمام مضامین بدست امده از این مطالعه، در پاسخ به این سوال بدست آمد که چرا نسل زد جامعه مورد قرار گ

توجه آن است اند و دلایل افت خرید آنلاین متاثر از چه عواملی است؟ نکته قابلمطالعه از خرید آنلاین گریزان شده
پیشین، همخوانی و همراستایی دارد؛ و این درحالی است که های تجربی های این مطالعه با نتایج تمکه اکثریت یافته

های پژوهش، ادراک از برانگیز است. بر اساس یافتهها و نتایج جدید بدست امد که در جای خود بسیار تاملیافته
 هایدهنده افت خرید آنلاین کالاها از وب سایتهای اصلی و توضیحسیستم خرید آنلاین به عنوان یکی از مضمون

های نگرانی های عمده در زمینهشده مشتری از بابت نگرانیفروش، شناسایی و پدیدار شد. در این بخش ریسک ادراک
از نقص محصول، نگرانی از تقلبی بودن محصول، نگرانی در مورد جعلی بودن وب سایت، نگرانی از بابت عدم تحویل 

ل کالا، نگرانی بابت عدم تطابق محصول با عکس قابل بموقع کالا، نگرانی از پرداخت وجه آنلاین قبل از تحوی
 هنیو تصویر ذدریافت از سایت، نبود سایت پشتیبان فیزیکی و قابل مراجعه و نگرانی از افشاء اطلاعات شخصی؛ 

هاست. نتایج های نسل زد از ریسک در انتظار آنکننده دیدگاهوانان این نسل، بیاننامناسب از خرید آنلاین در نزد ج
 ;Khalili Palandi et al., 2021)دست آمده از این مضمون اصلی، با نتایج حاصل از مطالعات انجام شده هب

Nikkhah et al., 2017; Mehrparvar & Ahmadi 2017; 2021; Sramkova & Sirotiakova,  
Kahawandala et al., 2020 2020; (Jikova & Karalova, باشد. همسو می 

کنندگان مطالعه تاکید مشارکتارائه، از دیگر مضامین اصلی موردسایت خرید و نوع محصول قابل وببودن نامناسب
دهنده نگرانی ناشی از ریسک وب سایت فروش آنلاین حداقل از طریق عدم اساس این مضمون، نبود کاهشبود. بر
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دن وب سایت فروش پس از فروش امکان رویت و طرح دوستی و رفاقت با فروشندگان آنلاین کالاها و پاسخگو نبو
کالا؛ و همچنین طراحی بسیار سنتی و ناهمگون وب سایت و فقدان محتوای درست و اساسی قابل ارائه به جامعه 

 در متنوع محصولات وجود عدمهدف که منجر به ایجاد نگرانی عمیق در باب تامین امنیت خرید و پرداخت کالا، 
 Karimiگردد. نتایج مطالعهبرداران محصول آنلاین، میگذاری نظرات بهرهو نیز عدم امکان به اشتراک سایت

Alawiche & Ali Talab (2016) و اثر ان را بر قصد خرید آنلاین سایت، محتوای اطلاعات که طراحی وب
های های فروشگاهکه ویژگی Nazari, Haji Heydari & Nasri (2011)مخاطبین بررسی نمودند و نیز مطالعه 

 حاضر، مطابقت دارد.   پژوهشند، با نتایج اینترنتی را موردبررسی قرار داد
عدم مقایسه زنی و مذاکره، که خود شامل عدم امکان چانه زنی بوده استمضمون مهم دیگر، فقدان کامیابی در چانه

عدم ، عدم امکان وجود گزینه ارسال رایگان، عدم امکان دادن تخفیف در خرید کالا و چند محصول قبل از تحویل
 ( & Bakshizadeh Borj, Jabariبوده است. این یافته، در تحقیقاتامکان تخفیف گروهی چند محصول باهم 

Suleimanzadeh, 2021; Shabani Nashtaei, Heydarzadeh Hanzaei & Mansourian, 2016; Shukri, 

(Heydarzadeh Hanzaei & Zaboli, 2016  .تایید شده است 
های سازی نامناسب بازار محصولات آنلاین، یکی دیگر از محورها و مضامین اصلی بود که در خلال مصاحبهجایگاه

 و فروشگاه نبودنروزکد اولیه )زیرمحموعه(، به 5این مضمون خود شامل میدانی، بارها به آن اشاره شده بود. 
پایین، عدم استفاده از  سنین از سازیای، عدم توجه به فرهنگها، عدم استفاده از فروشندگان حرفهفروشنده

افته در مطالعات شدن بوده است. این یدیده در کالا و برند جذابیت به سازی و عدم توجهمتمایز در جایگاه رویکردهای
Bakshizadeh et al., 2021; Shukri et al., 2016; Shabani Nashtaei et al., 2016; Bakhshandeh &) 

(Qashqai, 2019; Al-Debei et al., 2015; Law et al., 2016 ، .تایید شده است 
کنندگان مطالعه بود. این مضمون اصلی، سازی و الگوسازی، از دیگر مضامین اصلی مورد تاکید مشارکتفقدان فرهنگ

سازی و الگوسازی نسلی و بی توجهی به مشارکت اجتماعی بوده است. خود شامل دو مضمون فرعی فقدان فرهنگ
عدم وجود همدلی با نیازهای نسل جدید،  نسل، به منحصر ، عدم الگوسازیفقدان فرهنگ اعتمادکد اولیه ) 6همچنین 

ی(، از اطراف و عدم توجه به مسائل اجتماع هایمحیط به برندها نسلی، عدم توجهعدم شناخت نسلی و تفاوت بین
های میدانی از این مضمون اصلی استخراج شده است. نتایج بدست آمده از این مطالعه در قالب نتایج تحلیل مصاحبه

تایید ، ;Bakhshandeh & Qashqai, 2019)  (Shukri et al., 2016شدهمضمون اصلی در تحقیقات انجاماین 
 شده است. 

کنندگان مطالعه بود. این مضمون مضامین اصلی مورد تاکید مشارکت گرا، از دیگرفقدان رویکردهای تبلیغاتی واقع
های های مورد وثوق و اعتماد نسل زد، عدم استفاده از شیوهکد اولیه )عدم استفاده از رسانه 5اصلی، خود شامل 

لیغات در تبتوانایی برقراری ارتباطات با مشتریان، نامحسوس بودن محصولات آنلاین و عدمتبلیغاتی مدرن، عدم
آمده دستههای میدانی از این مضمون اصلی استخراج شده است. نتایج بهای پربازدید از نتایج تحلیل مصاحبهسایت

 ( ,Bakhshandeh & Qashqai, 2019; Shukriشدهاز این مطالعه در قالب این مضمون اصلی در تحقیقات انجام

(et al., 2016.تایید شده است ، 
 3کنندگان مطالعه بود. این مضمون اصلی، خود شاملاز دیگر مضامین اصلی مورد تاکید مشارکتفشار محیط کلان، 

 کد اولیه )تمایل 1۷شناختی و ماهیت اقتصادی بوده است. همچنین شناسی، ماهیت جامعهمضمون فرعی ماهیت روان

 احساسات یتی، عادت تندمصرفی، نبودنارضا و ناخوشایند مدرن، تجربۀغیر کالاهای برای خواهی، هزینه نکردنتنوع به

ناخوشایند،  و منفی بفرد، اخبار و شایعاتخاص و منحصر هایجنبه به آنلاین، گرایش خریدهای در اعتماد و لذت
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های مشورتی افراد اثرگذار بر اجتماعی، دیدگاه هایرسانه شناختی، نقش –زدگی، عدم هماهنگی ادراکیدل احساس
گذاری ، خرید کالا متناسب با زمان، فقدان وجود نظام قیمتگیری،  قیمت کالاخرید و تصمیمید، کالا در اولویت خر

های میدانی امکان خرید اقساطی محصول(، از نتایج تحلیل مصاحبهشده و عدمهای ارائهانعطاف در قیمتمناسب، عدم
از این مضمون اصلی استخراج شده است. نتایج بدست آمده از این مطالعه در قالب این مضمون اصلی در تحقیقات 

تایید ،  ;Shukri et al., 2016) (Sramkova & Sirotiakova, 2021; Kahawandala et al., 2020انجام شده 
 شده است. 
های پژوهش پراهمیت در تحقیق حاضر بود که به کرات مورد تاکید نمونههای بازار، دیگر مضمون اصلی نقص مولفه

، بی توجهی به کیفیت مواد اولیهبوده است. این مضمون اصلی خود در برگیرنده چهار مقوله فرعی، ماهیت بازاریابی، 
از این مضمون کد مفهومی  20سنجی معطوف به بازار بوده است. تعداد فقدان نیاز وجود خدمات پس از فروش وعدم

 و زیبایی هایجذابیت بار تکرار، نداشتنِ 28محصول با  کارکرد و ترین آنها، ضعف کیفیتاستخراج شد که با اهمیت
 اند. نتایج این یافته با نتایج مطالعاتبار تکرار( و عدم امکان سفارش فاقد موجودی در فروشگاه بوده 22خوش ظاهری )

Sramkova & Sirotiakova, 2021; Shukri et al., 2016; Kahawandala et al., 2020; Bakhshandeh) 

(& Qashqai, 2019; Shabani Nashtaei et al., 2016 ، .همسو بوده است 

دهنده گریزان شدن نسل زد از خرید آنلاین کالا ضعف معیارشناسی روز جامعه هدف، دیگر مضمون اصلی توضیح
کد اولیه  ۷لید و فرایند و فقدان معیارشناسی روز جامعه هدف در قالب بود. مضامین فرعی، خلاء نوآوری در تو

تنوع در انتخاب کالا، کپی بودن کالاها، خلاقیت، عدم و تولید در نوآوریو جذاب، عدم جالب هایطرح از استفاده)عدم
توجهی به معیارهای وجود امکان تسهیلات در یافتن محصول و بیارش فاقد موجودی در فروشگاه، عدمامکان سفعدم

های میدانی، حاصل گردید. نتایج های حاصل از مصاحبهپایش جامعه و رفتارهای ان( از نتایج تحلیل دادهروز )عدم
 (Shukri et al., 2016; Sramkova & Sirotiakova, 2021; Shabani Nashtaei etاین یافته با نتایج مطالعات

(al., 2016 ،.همسو بوده است 
ای که گونههای پژوهش بود. بهزیرساختی خرید آنلاین، دیگر مضمون اصلی حاصل از تجربه زیسته نمونهضعف 

جمله و سرعت بسیار نامطلوب اینترنت ازهای اینترنتی خرید انلاین وندگان به کرات از ضعف زیرساختشمصاحبه
 ،شیوه بوده است. نتایج حاصل از این مضمونعوامل اصلی گریزان شدن از خرید آنلاین و افت فراوانی خرید در این 

 ,.Bakshizadeh et al., 2021; Shabani Nashtaei et al., 2016; Shukri et al)های پژوهش هایبا یافته

 همسو بوده است. ، 2016)
هنجارهای مصرف آنلاین خانوادگی، دیگر مضمون اصلی مطالعه حاضر بود که منعکس کننده تجربه زیسته 

گیری باشد. این مضمون خود گویای این واقعیت بود که در بسیاری موارد تصمیمشوندگان مطالعه میمصاحبه
گیرد. نتایج حاصل از این مضمون کننده جهت خرید کالای آنلاین، تحت تاثیر تصمیمات جمعی خانواده قرار میمصرف
همسو ، (Bakshizadeh et al., 2021; Shabani Nashtaei et al., 2016; Shukri et al., 2016) هایبا یافته

 بوده است. 
 

 پیشنهاهای پژوهش. 6-1
 مالی، هایریسک جمله از مختلفی هایریسک کنندگانمصرف شود،می آنلاین خرید از صحبت که هنگامی

 تأثیر آنلاین خرید قصد بر شدهدرک ریسک(. Han & Kim, 2017) کنندمی درک را روانی و اجتماعی عملکردی،
 خرید در کنندگانمصرف گیریتصمیم فرآیند بر توجهیقابل طور به توانندمی هاریسک این .است گذاشته منفی
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 مقاصد بهتر درک برای کنندگانمصرف توسط خطرات این ارزیابی و درک چگونگی بررسی و بگذارند تأثیر آنلاین
 فروشانخرده برای عملی پیامدهای کنندگان،مصرف آنلاین خرید افت مورد در ین مطالعها. است ضروری هاآن خرید

 حداقل به اهمیت بر مطالعه این. هستند فروش افزایش و خود مشتریان تجربیات بهبود دنبال به که دارد آنلاین
 مشتریان خرید قصد تحریک در شدهدرک استفاده سهولت بهبود و مشتری، اعتماد افزایش شده،درک ریسک رساندن
 استفاده هدفمند بازاریابی هایاستراتژی توسعه برای نتایج این از توانندمی آنلاین فروشانخرده. کندمی تاکید آنلاین

 برند شهرت و سایتوب از استفاده قابلیت ها،داده امنیت و خصوصی حریم مورد در مشتری هاینگرانی به که کنند
 خود بازاریابی هایتلاش تطبیق برای مطالعه این هایبینش از توانندمی فروشانخرده این، بر علاوه. کندمی رسیدگی

 مطالعه این نتایج. کنند استفاده آنلاین خرید قصد و اجتماعی تأثیر ها،ویژگی اساس بر مشتری خاص هایبخش با
 تأثیر کنندگانمصرف آنلاین خرید قصد بر که را هاییجنبه پیچیده متقابل تأثیر و دارد، توجهی قابل نظری پیامدهای

 امنیت و شدهدرک استفاده سهولت مشتری، اعتماد شده،درک ریسک بررسی با مطالعه این. کندمی روشن گذارد،می
 تأثیر مانند بگذارند، تأثیر آنلاین خرید بر توانندمی که دیگری عوامل مورد در بیشتر تحقیقات برای را زمینه شده،درک

 .کندمی ایجاد سایت، وب طراحی و آنلاین هایبررسی اجتماعی،
ها و مضامین اصلی اتخاذ تدابیر موثر برای ایجاد حس کامیابی و خشنودی در خرید آنلاین کالا، یکی از خروجی

های چت و گفتگو، فستیوال حراج کالاها، ایجاد اتاق کردن امکانبود. توجه به مواردی نظیر فراهم مطالعه حاضر
بخشی خرید انلاین و تحقق احساس تواند، لذتبه شکل گروهی و خانوادگی میفراهم نمودن امکانات خرید آنلاین 

 کننده ها به دنبال داشته باشد.  کامیابی را در مصرف
گرا بود. جهت غلبه بر این معضل های تبلیغی واقعدم توجه به شیوهعیکی دیگر از محورهای اصلی پژوهش حاضر، 

های مرجع در قالب های افراد مرجع، گروهگردد که از ظرفیتتوصیه میو ترغیب جامعه هدف به خرید آنلاین، 
 های اجتماعی استفاده شود. های تبلیغات دهان به دهان و بازاریابی معطوف به رسانهاستراتژی

رسد در این سازی مناسب جهت خرید انلاین، یکی از مضامین اصلی تحقیق حاضر بود. به نظر میفقدان فرهنگ
های داوطلبانه با تاکید بر مزایای خرید آنلاین از قبیل کاهش آلودگی هوا، ترافیک، توان از ظرفیت گروهزمینه می

 استفاده نمود.  های بی مورد وغیره،پرهیز از جابجایی
های ارتباطی یکی از دلایل اصلی افت خرید آنلاین نسل زد در این تحقیق بود. در این زمینه توصیه ضعف زیرساخت

های با های آنلاین با تمهیداتی نظیر فراهم نمودن اینترنت رایگان پرسرعت و یا تولید اپلیکیشنکه فروشگاه شودمی
 ها را به خرید آنلاین ترغیب نمایند. قابلیت ارائه سرویس رایگان اینترنتی به خریداران، آن

ویر و حتی تولید و پخش موسیقی زیباسازی و شکیل نمودن سایت خرید کالا از حیث هارمونی و تناسب رنگ، تصا
 های آنلاین بسیار اثرگذار باشد. د در ترغیب خرید مجدد از فروشگاهتوانکننده، میبه هنگام بازید مصرف

تواند در کاهش نگرانی از خرید آنلاین در نزد مشتریان اثرگذار باشد، تضمین جبران یکی دیگر از اقداماتی که می
 و زیان و عودت محصول باشد.خسارت در صورت خرابی، ضرر 

 فروشگاه از بیشتر بازدید به نسل زد ترغیب جهت هاکشیقرعه و مسابقات برگزاری

محصول،  هایویژگی جمله از های آنلاینمحصول قابل ارائه در فروشکاه نوع هر هایویژگی کامل اطلاعات ارائه
 .قیمت اطلاعات و سایز رنگ،

 .ممکن زمان ترینکوتاه در و سادگیبه  محصولات تحویل و سفارش

 سنتی هایفروشگاه در آن با مشابه برند یک محصولات قیمت مقایسه امکان آوردن فراهم و محصولات بندیطبقه

 .مختلف برندهای با یک محصول مقایسه امکان همچنین و آنلاین هایفروشگاه سایر و
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 ارسال محصولات هزینه در کاهش دلیل به گرفته صورت خرید حجم با متناسب تخفیف امکان

 هاآن شکایات پیگیری و سؤالات به پاسخگویی و تجربیات و نظرات درج
 تجربیات از تریجامع درک و دهیم تعمیم بهتر را نتایج کند کمک تواندمی کنندگانشرکت تنوع و نمونه حجم افزایش

 متمرکز هایگروه یا هامصاحبه مانند کیفی تحقیق هایروش این، بر علاوه. آورد دست به کنندگانمصرف ادراکات و
 واقعی بازگشایی برای. دهند ارائه کنندگانمصرف آنلاین خرید ترجیحات و اهداف مورد در تریعمیق بینش توانندمی

 گذارند،می تأثیر آن بر و کنندمی تحریک را کنندهمصرف رفتار که عواملی به ترعمیق باید آنلاین، خرید پتانسیل
 تأثیر چگونگی توانندمی محققان صنعتی، و جغرافیایی مختلف هایمحیط در خرید هایانگیزه بررسی با. پرداخت
 تجارت آنلاین، بررسی اجتماعی، تجارت مانند متنوع تحقیقاتی هایزمینه در آنلاین خرید قصد بر مختلف عوامل
 کنند بررسی را غیره و زنده پخش

 درک را آنلاین خرید هایمکانیسم تا کند کمک پژوهشگران و محققان به تواندمی ،تحقیقاتی هایدستورالعمل این
 فروش بهبود و شدهدرک ریسک کاهش مشتری، اعتماد افزایش دنبال به که مشاغلی برای را مفیدی بینش و کنند
 کنندگانمصرف آنلاین خرید رفتارهای که را عواملی توانندمی محققان سؤالات، این بررسی با. دهد ارائه هستند، خود

 اعتماد پرورش برای را هاییتاکتیک و کنند درک بهتر دهند،می شکل صنعتی و جغرافیایی مختلف هایمحیط در را
 دنیای در تا کند کمک وکارهاکسب به تواندمی تحقیق این نهایت، در. کنند ابداع هاآن تجربیات سازیغنی و مشتری
 .کنند رشد خود مشتریان انتظارات و نیازها برآوردن با آنلاین خرید رقابتی
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