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Abstract 

Objective 

In the evolving landscape of retail, consumers are increasingly adopting omnichannel 

behavior to optimize their shopping experience. One prominent behavior within this 

context is webrooming, which refers to the act of researching products online but 

completing the purchase in a physical store. This behavior presents both an opportunity 

and a challenge for businesses: while it signifies consumer interest, it also implies 

potential lost sales for e-commerce platforms. Despite the widespread presence of 

webrooming globally, its antecedents and underlying mechanisms remain underexplored 

in emerging markets, particularly in Iran. 

In Iran’s retail environment, which is characterized by rapid digitalization coupled 

with persistent infrastructural and trust-related barriers, understanding webrooming is 

crucial. Cultural preferences, digital literacy gaps, and infrastructure deficiencies 
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contribute to unique consumer behaviors. The present study responds to this research 

gap by qualitatively identifying the factors that influence webrooming behavior among 

Iranian consumers in the online retail sector. 

The main goal of this study is to identify and categorize the underlying drivers of 

webrooming behavior in the context of Iran's developing online retail sector. More 

specifically, the study aims to: 

 Determine the psychological, technological, social, and demographic factors that 

lead consumers to engage in webrooming. 

 Develop a conceptual framework that integrates these drivers into coherent 

categories. 

 Offer practical recommendations for online retailers to reduce the adverse impact 

of webrooming on e-commerce performance. 

 Contribute to the academic literature on omnichannel retailing with context-

specific insights from a developing country. 

Research Methodology 

A qualitative, exploratory research design was employed, given the limited empirical 

evidence on webrooming in the Iranian context. Data collection involved semi-

structured, in-depth interviews with 24 domain experts, including university professors 

in marketing and strategy, executives of retail chains, and specialists in e-commerce and 

digital business models. Participants were selected through purposive and snowball 

sampling to ensure they had significant professional experience (minimum of five years) 

in the retail and digital commerce sectors. 

The interviews, each lasting 45 to 60 minutes, were recorded, transcribed, and 

analyzed using thematic content analysis. The coding process was supported by 

MaxQDA software and followed Braun and Clarke’s six-phase framework: 

familiarization, coding, generating initial themes, reviewing themes, defining and 

naming themes, and producing the final report. 

Findings 

The analysis led to the extraction of 14 main themes and 80 sub-themes that collectively 

explain the drivers of webrooming behavior among Iranian consumers. The main 

thematic categories include: 

1. Benefits of Online Search: Consumers value the convenience, speed, and access 

to diverse product information, including user reviews and price comparisons. 

2. Benefits of Offline Purchase: Offline shopping allows for tactile product 

evaluation, instant acquisition, and interaction with knowledgeable sales 

personnel, enhancing buyer confidence. 

3. Perceived Risk: Concerns about fraud, fake products, payment insecurity, and 

return complexities drive consumers to finalize purchases offline. 
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4. Weak Performance of Online Retailers: Poor interface design, insufficient 

product details, slow response rates, and lack of transparency reduce trust in 

online platforms. 

5. Anticipated Regret: Fear of dissatisfaction with the product quality, delivery 

delays, and return complications motivate webrooming behavior. 

6. Social and Cultural Factors: In Iran, traditional retail is deeply embedded in 

consumer culture, and social shopping (shopping with friends or family) remains 

common. 

7. Technical Challenges in Online Shopping: Inadequate personalization, slow 

loading times, and complex checkout processes hinder seamless online 

experiences. 

8. Consumer Habits and Preferences: For many consumers, shopping is a leisure 

activity and a means of social engagement, making offline retail attractive. 

9. Cognitive and Physical Effort Required: Some consumers perceive online 

shopping as requiring greater cognitive effort and digital literacy. 

10. Conservatism and Low Risk Tolerance: Risk-averse individuals often default to 

traditional channels to minimize uncertainty. 

11. Negative Word-of-Mouth: Negative experiences shared by others—particularly 

on social media—discourages online purchasing. 

12. Demographic Characteristics: Older individuals, those with lower education 

levels, and residents of non-urban areas are more likely to webroom. 

13. Product-Related Factors: Products with high complexity, high price, or lack of 

standardization are more likely to be purchased offline after online research. 

14. Intentions and Attitudes toward Webrooming: Some consumers intentionally 

leverage both channels for perceived optimal outcomes, viewing webrooming as 

a rational strategy. 

 These categories emerged with a high level of thematic saturation, indicating that 

the qualitative data collection was sufficient and robust. 

Discussion & Conclusion 

The findings demonstrate that webrooming is not merely a function of online-offline channel 

interaction, but rather a complex behavioral strategy rooted in risk mitigation, cultural 

norms, and perceived utility. Iranian consumers use online platforms primarily as 

informational tools rather than transactional channels, due to a persistent lack of trust in 

online payment systems and product authenticity. Furthermore, offline environments offer 

sensory and social experiences that digital platforms currently fail to replicate. 

Comparative analysis with prior studies (e.g., Arora & Sahney, 2019; Flavián et al., 

2020) suggests both universal and context-specific drivers. While anticipated regret and 

information search benefits are global phenomena, trust issues and social shopping 

preferences are particularly salient in Iran. Additionally, the demographic influence on 
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webrooming behavior—especially digital literacy and age—reflects the socio-economic 

heterogeneity of the Iranian market. 

This study contributes a comprehensive, contextually grounded understanding of the 

multifaceted drivers behind webrooming behavior in Iran’s online retail industry. By 

identifying and categorizing 14 key dimensions, the research enhances theoretical models of 

omnichannel behavior and offers actionable insights for practitioners. 

To reduce webrooming and enhance online sales, Iranian e-commerce firms should: 

 Strengthen platform security and payment reliability. 

 Enhance product descriptions, images, and customer service channels. 

 Implement user-friendly website design and mobile responsiveness. 

 Offer hybrid models such as click-and-collect and in-store product trials. 

Future research may build on this framework through quantitative validation across 

various product categories and regional consumer segments. 

 

 

Keywords: Webrooming; Omnichannel retailing; Consumer behavior; Online retail; Qualitative 
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  چكيده
 ـ يارتقـا  ينترنتي،ا هاي يفروش خرده ييهدف نها يكي،وزه با توجه به تحولات تجارت الكترونامر :هدف در اثـر ظهـور   . اسـت  يانمشـتر  ةتجرب

شـده كـه    يلتبد يا شبكه يافتةو ساختار  يچيدهبه رفتار پ يكانال و تك يخط يدرفتار خر يكاز  يدخر يندكننده در طول فرا رفتار مصرف ينترنت،ا
 يبـرا  اي يلهعنـوان وس ـ  فقـط بـه   ين،فروش آنلا هاي يتاز وبسا ياناز مشتر ياريبس. است ينو آفلا ينمختلف آنلا يها ز كانالا ياريشامل بس
 ينترنتـي فروشـندگان ا  يبـرا  شـود،  يم ـ يدهنام ينگروم كه وب يرفتار ينچن. دهند يانجام نم يواقع يدو خر كنند ياطلاعات استفاده م يگردآور

 يـدي جد يـنش ب يـن آنلا يوكارهـا  كسـب  يراننقش دارند، به مد يرفتار ينكه در بروز چن ياز عوامل يآگاه يراز شود؛ ميمحسوب  يمنف يدةپد
بـر   يرگـذار عوامـل تأث  يو بررس ييهدف پژوهش حاضر، شناسا. را ارتقا بخشند يانمشتر يدخر ةمناسب، تجرب يدهايتا با استفاده از تمه دهد يم

    .است ينترنتيا هاي شيفرو در خرده ينگروم رفتار وب

 ـ يسـاز  خلاصـه  يهعوامل اول يشين،پ يها و پژوهش ياتادب ةابتدا با مطالع ي،و كاربرد يفيپژوهش ك يندر ا: روش  يهـا  بعـد داده  ةو در مرحل
صـورت   ينـگ روم و اصلاح فهرست عوامل مؤثر بـر رفتـار وب   يلها با هدف تكم مصاحبه ينا. فراهم شد ياكتشاف يها مصاحبه يقمدنظر از طر

اصـطلاح خبرگـان آگـاه     بود كه بـه  ينآنلا يفروش خرده ةدر حوز يرانمتخصصان و مد ينو همچن يخبرگان علم ژوهش،پ يآمار ةجامع. گرفت
نفـر انتخـاب و بـا     24بود كه بر اسـاس آن،   اي يرهزنج يريگ از روش نمونه يريگ صورت هدفمند و با بهره به يريگ روش نمونه. شوند يم يدهنام
مـورد   يـودا ك افـزار مكـس   نـرم  يقشدند؛ سپس از طر وتحليل يهمحتوا تجز يلروش تحل ها، ابتدا به حاصل از مصاحبه يها داده. مصاحبه شد ها آن

  .سنجش قرار گرفتند

مضـمون   80هـا، در قالـب    حاصل از متن مصاحبه يفيتوص يكدها يبند بر اساس دسته ينگروم عوامل مؤثر بر رفتار وب ترتيب، ينبد: ها يافته
 يـن، آنلا يوجـو  جسـت  هـاي  يـت مز: انـد از  شدند كـه عبـارت   ييشناسا يمضمون اصل 14ها در  آن ييو با توجه به شباهت و قرابت معنا يفرع
 يمشـكلات فن ـ  ي،عوامـل اجتمـاع   شـده،  بيني يشپ يمانيپش ين،آنلا يفروش خرده يفك ادراك شده، عملكرد ضعيسر ين،آفلا يدخر هاي يتمز
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در . محصول هاي يژگيو يان،مشتر يكدموگراف هاي يژگيو ي،منف يشفاه يغاتتبل ي،كار تلاش ادراك شده، محافظه يد،خر ياه فروشگاه، عادت

  .مطرح شد ينآنلا هاي فروشي خرده يرانمد يبرا يياجرا ييكارها راه يت،نها

 يجبر اساس نتـا . باشد يراندر ا ينترنتيا يفروش ردهخ ةموانع توسع يبررس يبرا يمطالعات بعد يمبنا تواند يپژوهش م ينا يجنتا: گيري نتيجه
بـر بـروز    يـت، و در نها يكـديگر شده بـر   يياز عوامل شناسا يكهر  يرتأث يكم يبه بررس توانند يم يها، مطالعات آت داده يفيك يلحاصل از تحل

دنبـال درك   بـه  توانند يفروشان م شده، خرده ييامل شناسااز عو يكعلاوه با تمركز بر هر  به. بپردازند يرانيا يانمشتر ياننگ در ميروم رفتار وب
فروشـگاه خـود    يبـرا  يو سودآور يانمشتر يارزش برا يدتول ينتعادل ب يجادمنظور ا را به يكارآمدتر هاي يعوامل، استراتژ يناز ا يكبهتر هر 

تا با  دهد يم يديجد ينشب ينآنلا يوكارها كسب يرانه مدنقش دارند، ب يرفتار ينكه در بروز چن ياز عوامل يآگاه ينهمچن. كنند جراو ا يينتع
  .كنند يريجلوگ ينگروم مناسب از بروز وب يدهاياستفاده از تمه

  
  
  .فروشي آنلاين؛ تحقيقات كيفي؛ ايران كننده؛ خرده فروشي چندكاناله؛ رفتار مصرف رومينگ؛ خرده وب: ها كليدواژه
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  مقدمه
 و پيچيـده  يرفتار به ،كانالي تك و خطي خريد رفتار يك از خريد فرايند طول در كننده فمصر رفتار، اينترنت در اثر ظهور
ون  يبـاس، هال(اسـت   آفلايـن  آنلايـن و  مختلـف  هـاي  كانال از بسياري شامل كه است شده تبديل اي شبكه ةساختاريافت

ريد با ماهيتي متفاوت است كـه قـدرت   هاي خ  افزايش تعداد كانال ،دليل اين امر .)2023، 1اكرم و هوانگ ي،اكبر ين،نگو
 كانـال  يـك  در اغلـب  مشـتريان ، امـروزي  هاي كانال ةهم فروشي خرده محيط در. انتخاب مشتريان را افزايش داده است

 و آنلايـن  دنيـاي  بـين  ،ناخودآگاه اغلب و مداوم طور به و كنند مي خريد ديگري كانال از نهايت در اما ؛كنند مي وجو جست
 اين ).2022، 2فرناندز، كولادو آگودو و سانزو پرز يجوو ،كرسپو هررو(شوند  ميجا  جابه مختلف دهندگان ارائه بين و آفلاين
 اسـتفاده  و وجـو  جسـت « شـامل  كه شود مي ناميده مشتري سفر معمولطور  به ،اي شبكه ساختارمند و پيچيده خريد فرايند

 تمـاس  نقـاط  و رقبـا  بـه  متعلـق ، فروشـي  نقاط خـرده  جمله از، ختلفم منابع از آفلاين و آنلاين تماس نقاط تمام از مشتري
 تحقيقي خريد رفتار اصطلاح به ،كنند انتخاب را متفاوتي تماس نقاط خريد و وجو جست ةمرحل در مشتريان اگر .است »اضافي
. اسـت  تحقيقـاتي  خريد رفتار شكل ترين متداول آفلاين خريد و آنلاين يوجو جست). 2019، 3آرورا و ساهني(دهند  مي انجام
 آن در كـه  اسـت  متـداول  نيـز  شـورومينگ  رفتـار  رومينـگ،  وب كنـار  در. شـود  مـي  گفتـه  رومينگ وب ،رفتار اين به امروزه
  .)2020، 4اورس گورئا و ،فلاويان( كنند مي خريد آنلاين صورت به و  وجو جست آفلاين صورت به ابتدا كنندگان مصرف
 دي ـخر ني ـآفلاهـاي   فروشـگاه  از دهند مي حيترج كنندگان مصرف ن،يآنلا ديخر اب مرتبط ريسك نيچند به توجه با
 نـان ياطم عدم حس جاديا باعث كه دارد وجود نيآنلا بستر در دارانيخر و فروشندگان نيب چهره به چهره تعامل عدم. كنند
 كه كنند يبررس يكيزيف صورت به ،نيآفلا ديخر نيح در را محصولات ندتوان مي كنندگان مصرف. شود مي نيآنلا ديخر به
 يتيامن و يخصوص ميحر هاي ريسك شامل نيهمچن نيآنلا ديخر. دهد مي كاهش را ديخر با مرتبط نانياطم عدم امر نيا

 رو، نيا از. دشو استفاده سوء نيآنلاهاي  پلتفرم در ،ها آن يمال و يشخص اطلاعاتاز  كه ترسند مي كنندگان مصرف. است
 از تيمز نيچند ،نيآفلا ديخر نيح در كنندگان مصرف. دهند مي حيترج نيآنلاهاي  عامل ستميس به را نيآفلا ديخر ها آن

 درك را فروشـندگان  بـا  يشخص ـ تعامـل  و يفـور  تيمالك شدن، ياجتماع احساس، و لمس نان،ياطم عدم كاهش جمله
 اسـت  ني ـآفلاهـاي   فروشـگاه  از تمحصولا ديخر يبرا ياصلهاي  زهيانگ از گريد يكي ،احساس و لمس ةتجرب. كنند مي

  ).2024 ،5ندبلوميل(
 جهـان  سراسـر  درهـا   كانـال  ةهم ـ گانكنند مصرف رفتار در يمتداول روش به ،اينترنت در رومينگ وب كه آنجايي از
اي  تازه پيچيدگي به توجه با. كند مي پيدا اهميت پيش از بيش ،رومينگ وب ةپديد خصوص در تحقيقات، است شده تبديل

 انتخـاب  خـود  سـفر  طول در دتوان مي مشتري كه است آمده وجود هب مختلف دهندگان ارائه و تماس نقاط از بسياري اب كه
، 6شانكار و جين(كنند  مي تلاش رومينگ مشترياني با رفتار وب به خدمات ةارائ و درك، شناسايي براي فروشان خرده، كند

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Halibas, Van Nguyen, Akbari, Akram & Hoang 
2. Herrero-Crespo, Viejo-Fernández, Collado-Agudo & Sanzo Pérez 
3. Arora & Sahney 
4. Flavián, Gurrea & Orús 
5. Lindblom 
6. Shankar & Jain 
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نـوعي  ، ديگـر  فـروش  خـرده  كانـال  يك در خريد و فروش خرده نالكا يك در وجو جست با اين دسته از مشتريان .)2023

اطلاعات لازم را از يـك وبسـايت فـروش آنلايـن دريافـت       ،يعني بدون پرداخت هزينه ؛كنند سواري رايگان را تجربه مي
 ـ در را خـود  خـدمات  بايد انفروش خرده، اين افراد با برخورد هنگام. كنند؛ بدون اينكه ملزم به خريد از آن باشند مي  ةمرحل

 از ،كنـد  مـي  ايجـاد  خريـد  ةمرحل در مشتري كه را ارزشمندي فروش نهايت در اما ؛دهند ارائه رايگان صورت به وجو جست
 رفتن از جلوگيري منظور به، رومينگ مشترياني با رفتار وب به بهتر خدمات ارائة و درك، شناسايي، بنابراين. دهند مي دست
 ).2022، كرسپو و همكاران هررو( زيادي دارد اهميت انفروش خرده براي ،خريد مرحله در رقبا سمت به ها آن

 رفتـار  ،انگلسـتان  و متحـده  ايـالات  كننـدگان  مصـرف  از درصـد  74، خريـدار  2000 از ،نظرسـنجي  يـك  اساس بر
 سـوم  دو از شبـي  اينكـه  به توجه با. خانگي است كالاهاي و پوشاك، الكترونيكي لوازم براي كه بيشتر دارند رومينگ وب

 پيـدا  بيشـتري  رواج كشورهاي اروپـايي  در رومينگ وب، كنند مي تحقيق آنلاين صورت به ،آفلاين خريد از مشتريان، قبل
 ـ مـي  ،دليل اين موضـوع . شود ميديده  مشتريان بين در ساير رفتارهاي خريد از بيشتر بسيار و است كرده د حساسـيت  توان

همـواره در پـي    ،يابي ـران بازاريمـد . از ريسك خريد آنلاين باشد ها آن يا اجتناببيشتر اين مشتريان در انتخاب محصول 
ند و هسـت د خـود  ي ـا جدي ـ ينـون كخـدمات   وش فروش محصـولات  يافزا منظور به ،انيد مشترياز قصد و رفتار خر يآگاه

و  ينـون كصـولات  مح(يـك محصـول    يه با تقاضاكهاي خريد  گيري د در تصميمتوان مي ،ديقصد خر اطلاعات مربوط به 
هاي وكار كسب ةتوسع، با علاوه به. كندمك كران يبه مد ،است مرتبط شرفت و ارتقايپ يهايم بازار و استراتژي، تقس)ديجد

در فروش آنلاين تبـديل   يرومينگ در اين كشورها نيز به معضل مهم وب ةالكترونيك در كشورهاي در حال توسعه، پديد
  ).2023 ،1كورلو و دياز شيسل،(شده است 

 ةواسـط  دهنـد و بـه   هاي اينترنتي را تشكيل مي گذاري از فروشگاهتأثيرهاي آنلاين بخش  فروشي از آنجايي كه خرده
 ،هـا  آن ةواسـط  عواملي را بررسي كنيم كه بهتا هستيم  آندنبال  به ،بينند زيادي مي ةلطمرومينگ  ماهيتشان از مبحث وب

. دهـد  اما خريد نهايي را در يـك فروشـگاه آنلايـن انجـام مـي      ؛كند مياجعه مشتري براي تحقيق به وبسايت فروشگاه مر
چه عواملي باعث بـروز   كه متوجه شويم ،مندي از نقطه نظر خبرگان است كه با بهره هدفمان از اجراي پژوهش حاضر آن

قل برساند و مشتري را بـه  رومينگ را به حدا د وبتوان ميو يك فروشگاه آنلاين با چه اقداماتي  شود ميرومينگ  رفتار وب
  .نلاين ترغيب كندآ صورت بهخريد نهايي 

رومينـگ و   بـر وب  مـؤثر تـلاش منسـجمي بـراي درك عوامـل      ،دهد كه در داخل كشـور  بررسي ادبيات نشان مي
 در سطح جهاني مطالعاتي ؛ امارومينگ ارائه نشده است هاي دخيل در وب مؤلفهاز  يشورومينگ انجام نشده و تصوير جامع

، 2كانـگ (انـد   دهكـر فروشي بررسـي   خرده ةو عوامل اصلي اين رفتار را در زمينمطالعه رومينگ را  وب ةوجود دارد كه پديد
) مصـاحبه بـا خبرگـان   (بـا اسـتفاده از رويكـرد كيفـي     دارد  قصـد اين مطالعه ). 2020، 3آو ؛2019آرورا و ساهني،  ؛2018

در داخل ايران براي تحقيقات آينده  راهنمايي عنوان بهكند تا  را تعيين گرومين رفتار وب بر مؤثر اصليعوامل  ها و شاخص
ها كمـك كنـد تـا نقـاط داغ را بـراي مـديريت بهتـر و طراحـي          به شركت دتوان مينتايج اين مطالعه  ننيهمچ. كندعمل 

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Schiessl, Korelo & Dias 
2. Kang 
3. Aw 
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فروشـي شناسـايي    ردهدر صنعت خ ـ رشد سرعت روبه بهي اين رفتار خريد ها مزيتهايي براي به حداكثر رساندن  استراتژي

   .كنند
 مربوط بـه هاي موجود  تاريخي و پژوهش  ةبه بررسي پيشينابتدا . ادامة اين مقاله بدين ترتيب ساختاربندي شده است

 ؛شـده اسـت  معرفـي   مطالعه  روش در بخش بعدي،. شود ميپرداخته رومينگ  بر بروز رفتار وب مؤثررومينگ و عوامل  وب
حاصـل از   رومينـگ  رفتار وب بر مؤثرعوامل  ،و در نهايت بيان شده استفاده از تحليل مضمونكيفي با تحليل نتايج سپس 
 ارائـه  آتـي براي تحقيقات  ييها و توصيه  گيري نتيجه ها، يافتهاساس  بر در پايان،. شود گذاشته ميبحث  به ميداني  ةمطالع

    .خواهد شد

  پژوهش ةپيشين
، اسـت  شـده  تبـديل  جهـان  سراسـر  در هـا  كانـال  ةهم ةكنند مصرف رفتار در ولمتدا روشي به ،رومينگ وب كه آنجايي از

بررسي ادبيات پژوهش حاكي از آن است كـه   .كند مي پيدا اهميت پيش از بيش ،رومينگ وب ةپديد خصوص در تحقيقات
ادبيات خارج از و در  است انجام نشده ، مطالعات چندانيرومينگ و شورومينگ در داخل كشور رفتارهايي چون وب در باب

نيامده و جز چند مورد معدود، تحقيقات جـامعي   دست بهسازي اين رفتارها  راجع به مفهوم يكماكان توافق كامل ،كشور نيز
خـوبي   بـه  ،رومينگ وب ةكمبود تحقيقات در اين زمينه باعث شده است كه پديد. در رابطه با اين موضوع انجام نشده است

 ـ با بررسي پايگاه. ناشناخته باقي بماند ،سازي آن امل دخيل در پيادهشناخته نشود و بسياري از عو  هـاي  ههاي علمي و مجل
چـه در  ، رومينـگ  رفتـار وب  در خصـوص كه تعداد تحقيقات انجـام شـده    شود ميمشخص  ،معتبر علمي داخلي و خارجي

هنوز معادل فارسـي   بايد اشاره كرد كه ،مسئلهدرك اين  براي. بسيار ناچيز است ،المللي ادبيات داخلي و چه در ادبيات بين
شـكل عـام و مبحـث     از اين رو ورود به بحث رفتـار خريـد چندكانالـه بـه     ؛است پيشنهاد نشده» رومينگ وب« ةكلم براي
 محسوب پديدة منفي نيآنلا فروشندگان يبرا ،نگيروم وباز آنجايي كه . دارداهميت زيادي  ،شكل خاص رومينگ به وب
 دي ـخر بهبـود  يرو تـوان  مـي  ،فروشي اينترنتـي  در صنعت خرده رومينگ گذار بر رفتار وبتأثيرعوامل  ةعمطال با و شود مي
سهم  ،الذكر  هاي تحقيقاتي فوق ضمن برطرف كردن شكاف ،كه انجام پژوهش حاضر شود ميمشخص  ،كرد ن تمركزيآنلا

در پـژوهش   ،با اين توضيحات. ائز اهميت استو هم از لحاظ پژوهشي و هم از لحاظ كاربردي ح ردافزايي بالايي دا دانش
بندي در خصوص تبيـين   جمعيك  ،كننده آمده از مطالعات رفتار مصرف دست بهتا با اتكا به شواهد است شده  تلاشحاضر 
 .رومينگ ارائه شود بر رفتار وب مؤثرعوامل 

  هاي داخلي  ة پژوهشپيشين
مسـتقيم بـا    صـورت  بـه . بسيار ناچيز است ،رومينگ شده راجع به وب دهد كه تحقيقات انجام ادبيات داخلي نشان مي مرور

اما برخي موضوعات همچون نقـاط تمـاس، فـروش آنلايـن و      ؛داخلي يافت نشد ةپيشيناي در  رومينگ مقاله موضوع وب
 عوامـل  ،همچنـين  و هـاي موجـود در آن   ي وبسـايت و پيـام  هـا  دلايل موفقيت و عدم موفقيت فروشگاه آنلاين، جذابيت

توجه به  و با اند بررسي شدهكه در ادبيات داخلي  ندبود موضوعاتي ءجز ،گذار بر خريد آنلاينتأثيرو اجتماعي  شناختي روان
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اختصاصـي بررسـي    طـور  بـه رومينـگ را   به موضوع مورد بحث در اين پژوهش، ارتباطشان با موضـوع وب  ها آن نزديكي
هاي داخلي كه قرابت محتوايي بيشتري با عنوان پژوهش دارنـد   پيشينهدر اين بخش تعدادي از  ،با اين توضيحات. كرديم

  .شود ميبيان  ،بررسي صورت گرفته است ها آن هاي اخير روي و در سال
 در يكيالكترون يها ها و نقاط تماس كانال دستگاه يبند طبقه« اي با عنوان مطالعه) 1402(احمدآبادي و چابك نيلي 

 شيبـه افـزا   قي ـتحق ني ـا. انجـام دادنـد   »يكيتجارت الكترون طيدر مح نيهاي آنلا وشيفر خرده انيخصوص رفتار مشتر
و نقـاط تمـاس   ) لي ـموبا يهـا  ماننـد دسـتگاه  ( يكيالكترون يها در سراسر كانال نيآنلا فروشي خرده در خصوصشناخت 
و از  ياز نظر هدف كاربرد قيتحق نيا. كند ميكمك  يمشتر به) ليموبا ديخر يمانند نرم افزارها( يكيالكترون يها كانال

دانشـگاه آزاد   انيدانشجو ،آن يآمار ةجامع. است بوده يفيتوص ،و روش آن يا و كتابخانه يشيمايپ ،داده يآور لحاظ جمع
هـا بـا اسـتفاده از آزمـون      داده لي ـو تحل بوده در دسترس يريگ روش نمونه. بوده استنفر  384شهر تهران و تعداد نمونه 

LSD يك ـيبـه چهـار دسـته تجـارت الكترون     تـوان  مـي را  ني ـآنلا فروشـي  خردهكه  نشان داد جينتا. است صورت گرفته 
 ني ـآنلا يهـا  به كانـال  شتريو بر لزوم توجه ب شود ميرا شامل  يكيتك نقاط تماس كانال الكترون كرد كه تك يبند طبقه

  . دارد ديكأت
 ـنظر كـرد يرو«اي با عنوان  مطالعه) 1402( يبرزكي راستو  ياعلائ  زاني ـم نيـي تع و يگـذار  مـت يق يبـرا  يبـاز  هي

 اسـترداد  اسـت يس و رومينـگ  وب وجـود  با دوگانه عيتوز يها كانال با زنجيرة تأمين كي در يمجاز تيواقع يگذار هيسرما
 يبرا دياز خر نانيحس اطم جاديهستند تا با ا يمجاز تيواقع ةدنبال ارائ به نيفروشان آنلا امروزه خرده. انجام دادند »كالا
كـه   كنـد  مـي  ليتسـه  زيكننده را ن مصرف نگيروم رفتار وب يخدمات نيحال، چن نيبا ا. دهند شيفروش را افزا ان،يمشتر

  . كند ديرا تشد) نيآفلا( يو سنت نيآنلا شانفرو خرده نيرا كاهش دهد و رقابت ب نيآنلا يممكن است تقاضا
  .درج شده است ،دارند اين مطالعهرابت محتوايي بيشتري با هاي داخلي موجود كه ق اي از پيشينه خلاصه 1جدول در 
  

 داخلي هاي پيشينه ةخلاص .1جدول 

  ها يافته عنوان  )سال(محقق 

  1402ي و چابك، احمدآبادنيلي 

 يهـا  كانـال  تمـاس  نقاط و ها دستگاه يبند طبقه
ــيالكترون ــوص در يكـ ــار خصـ ــتر رفتـ  انيمشـ
 تجــارت طيمحــ در نيــآنلا يهــا فروشــي خــرده
  يكيرونالكت

 تجارت دسته چهار به توان مي را نيآنلا فروشي خرده
 تمـاس  نقـاط  تك تك كه كرد بندي طبقه يكيالكترون
 توجـه  لـزوم  بـر  و شود مي شامل را يكيالكترون كانال

  .دارد تأكيد نيآنلا يها كانال به شتريب

  1402 ي،برزك يراست و ياعلائ 

 و يگـذار  مـت يق يبـرا  يباز هينظر كرديرو كي
 در يمجـاز  تي ـواقع گـذاري  سرمايه زانيم نييتع
 بـا  دوگانـه  عيتوز يها كانال با تأمين زنجيرة كي

  كالا استرداد استيس و رومينگ وب وجود

 تـأثير  كانـال  دو هر يتقاضا بر  ،يمجاز تيواقع ارائه
 يهـا  مـت يق شيافـزا  باعـث  و داشـت  خواهـد  يمثبت

ــال دو هــر در يفروشــ خــرده ــآنلا كان ــآفلا و ني  ني
  .شود مي

طلب،  علي و علويجه كريمي
1401  

 بـا  خريـد  قصد بر وبسايت محيطي هاي نشانه اثر
  كنندگان مصرف دروني حالات  ميانجي نقش

 و كننـدگان  مصرف ياحساس حالت بر تيوبسا يطراح
 هـا  آن يشـناخت  حالـت  بـر  ياطلاعات يمحتوا كارايي
  .است گذارتأثير
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  ها يافته عنوان  )سال(محقق 

ي و عيرف ،پندار ي،نانيد يشيقر
  1401 ي،جيآم پورغلام

 دي ـخر جهت يمشتر قصد بر مؤثر عوامل يبررس
  يكشاورز محصولات نيآنلا يبازارها از

انـد   عوامل مؤثر بر قصد خريد آنلاين مشتري عبـارت 
 يهـا  نـه يهز سـكونت،  محـل  ت،يجنس يرهايمتغ: از

 زاني ـم ن،يآنلا ديخر بودن بخش لذت زانيم خانواده،
   وبسايت از شناخت

پور و  ، صفرزاده، اسماعيليمكوند
  1401، عليقلي

ــل ــؤثر عوام ــر م ــات ب ــآنلا ارتباط ــ ني  از يناش
 خدمات انيمشتر يوفادار بر ياجتماع يها شبكه

  يگردشگر

 يوفادار بر اميپ وضوح و تيكم ،حوضو ام،يپ تيجذاب
 يمعنـادار  و مثبت تأثير يگردشگر خدمات انيمشتر
  .دارد

و  يحصارك ،ينيحسشاه ي،نظر
  1400 نظري،

ــا ــل ييشناس ــؤثر عوام ــر م ــاب ب ــال انتخ  كان
 نـه يبه ياسـتراتژ  نيـي تع منظـور  به كننده مصرف
  چندكاناله يها شركت گذاري قيمت

: انـد از  بندي شدند كـه عبـارت   دسته مقوله 8 دركدها 
ــجمع ــناخت تي ــي ،يش ــا ويژگ ــالا، يه ــدمات ك  خ
 يازهـا ين ،يك ـيزيف طيمح ،شناختي روان ،فروش خرده
  .ياكادر ارزش و يجانيه يازهاين ،ياجتماع

زاده،  اديب يزداني و محمدي،
1399  

ــفراتحل ــات لي ــخر مطالع ــآنلا دي ــ ن؛ي  و يبررس
 دي ـخر نهيزم در شده انجام قاتيتحق جينتا بيترك
  نيآنلا

 را تـأثير  نيشـتر يب 614/0 اثـر  ةانداز با تيرضا ريمتغ
 ـ و شـده  ادراك ارزش ،آن از  پس و دارد  دي ـخر ةتجرب

  .گذارد مي نيآنلا ديخر تين بر را تأثير نيشتريب

 بـر  يمبتن ـ يابي ـارز: ني ـآنلا مد ديخر يساز مدل  1399 خيري و شميلا،
  نيآنلا مد يا حرفه ديخر

 و اسـت  گـذار تأثير گرانيد به هيتوص بر نيآنلا ديخر
  .شود مي ديخر تكرار موجب زين برند ژةيو ارزش

 ـ  يادراك ـ يناسـازگار  بـر  مـؤثر  عوامـل  يبررس ـ  1399گرجي،  رامين و
  يناگهان ديخر در يشناخت

 وجـه  ،ياحساس ـ وجـه  تـأثير  ،پژوهش نيا يها افتهي
 يناسـازگار  بـر  يناگهـان  دي ـخر يمال وجه و ياجتماع
  .كند را تأييد مي يشناخت

، فروزنده دهكري، كيارزم
  1399 ،محمودي ميمند و حسيني

 فراينـد  برخط ديخر بهبود يالگو نييتب و يطراح
  يمشتر يريگ ميتصم

، كانـال  تي ـفيك يرهـا يمتغ شـامل  آمده دست به مدل
 كـارايي  ،ياطلاعـات  يمحتوا ت،يامن( تيوبسا تيفيك
 و معاملـه  تي ـفيك محصـول،  يهـا  ويژگـي  ،)ستميس

 ديخر بهبود بر كه است يكيالكترون انيمشتر تيرضا
  .ندمؤثر نيآنلا

 
موضوع  ،هاي اخير سال در. اند رومينگ پرداخته المللي، مطالعات متعددي به بررسي دلايل بروز رفتار وب در سطح بين

تـلاش  در اين پژوهش نيـز  . بسيار در كانون توجه قرار گرفته است ،الملل رومينگ با توجه به تازگي آن در ادبيات بين وب
المللـي   در مطالعـات بـين  . روز در اين خصوص را بررسـي كنـيم   رويكردهاي به ها، هبا بررسي جديدترين مقالشده است تا 

مورد توجـه بيشـتر    ،اخير ةرومينگ در ده هايي براي كاهش وبكار راه ةارائومينگ، پيامدهاي آن و ر دلايل بروز رفتار وب
اي از اين مطالعات را ارائه  چكيده ،2، در قالب جدول پيشين هاي هدر ادامه ضمن بررسي برخي از مقال قرار گرفته است كه

  .دهيم مي
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و  هـا  ريسـك ادراك، : تـال يجيدر بازار د شيمايپ«اي با عنوان  همطالع) 2024( 1ناگش و نانجوندسواراسوامي  بهارات،

عوامل ريسك  تال،يجيد دارانيعوامل مؤثر بر ادراك خر يمطالعه اعتبارسنج نياز ا هدف. انجام دادند »نگيروم قصد وب
و  تـال يجيد دارانيادراك خر نيب نگيروم قصد وب يا نقش واسطه يبررس ،نيو همچن نگيروم و قصد وب تاليجيد ديخر

. ه اسـت شـد  ياعتبارسـنج  يهاي اكتشـاف  داده ليبا استفاده از تحل رهايمتغ پيشايندهاي .بود تاليجيد ديعوامل ريسك خر
ه شد جاديا يمعادلات ساختار يساز با استفاده از مدل تاليجيد ديو عوامل ريسك خر تاليجيد دارانيدرك خر نيارتباط ب
ادراك  پيشـايندهاي  .شـده اسـت   يبا استفاده از آزمون سوبل بررس ـرومينگ  بوقصد  يا نقش واسطه ن،يبرا علاوه. است
محصـول، رفتـار سـودمند،     يهـا  ويژگـي از برند،  يو آگاه ياعتبار، آگاه حيترج ،يساز يتاليجيعمل د( تاليجيد دارانيخر

 سـك ير ،يمال سكير ،يروانـ   ياجتماع سكيعملكرد، ر سكير( تاليجيد دي، عوامل ريسك خر)فيو تخف متيعوامل ق
 يوجـو  جسـت سهولت درك شـده  ( نگيروم و قصد وب) درك شده تيفيك سكيزمان و بازده و ر سكير، يشناخت ييبايز

 داراني ـدرك خر. شـدند  ييشناسـا ) يشدن و نگرش تاب يلمس، اجتماع يبرا ازين ن،يآنلا يوجو جست يسودمند ن،يآنلا
و قصـد   تـال يجيد داراني ـدرك خر نيب. گذارد مي تأثير تاليجيد ديبر عوامل ريسك خر يو مثبت چشمگير طور به تاليجيد

قصـد  . دارنـد  يمثبت ـ يبستگ هم يتاليجيد ديو عوامل ريسك خر نگيومر قصد وب. وجود دارد ميمستق ةرابط ،نگيروم وب
  .شود مي گري واسطه تاليجيد ديو عوامل ريسك خر تاليجيد دارانيدرك خر توسط يتا حدرومينگ  وب

اين محققان با اسـتفاده از  . رومينگ پرداختند در تحقيقي به بررسي دلايل بروز رفتار وب )2023(ان و همكار شيسل
 مجـزا  تمـاس  نقطـه  چهار اهميت اساس بر را مشتريان نفر از مشتريان فروشگاه آنلاين، 311تجربي در بين  ةيك مطالع

 سـفر  خريـد  از پـس  و خريد، وجو جست مرحله در) ياجتماعهاي  رسانه و همراه تلفن، آنلاين فروشگاه، فيزيكي فروشگاه(
 صورت به و تحقيق آنلاين صورت به دهند مي ترجيح كه را تحقيقي خريداران بخش سه ها آن .كردند بندي تقسيم مشتري
 تحقيقـاتي  خريـد  شـكل  ترين شايع عنوان به رومينگ وب تأييددر  را بيشتري مدارك كردند و شناسايي، كنند خريد آفلاين

  .در توجيه اين رفتار به مواردي چون پشيماني پس از خريد و ريسك آنلاين ادراك شده اشاره شده است .دادند ئهارا
 »يهنـد  لـوكس  كننـدگان  مصرف از يمورد: نگيروم وب رفتار يبررس«اي با عنوان  مطالعه) 2023(شانكار و جين 

 ـنـگ  يروم وب رفتار ،لوكس گانكنند مصرف چرا كه است موضوع نيا يبررس ها هدف آن. انجام دادند  مطالعـه  ني ـا. ددارن
 ةكننـد  مصـرف  374 از يمقطع ـ يهـا  داده .كند مي يبررس را تيجنس و سن ،ياجتماع يهنجارها گر مداخله هاياثر شتريب

 ،يتأييـد  يعـامل  لي ـتحل از هـا  داده ليوتحل هيتجز يبرا. شد يآور جمع نامه پرسش ينظرسنج از استفاده با يهند لوكس
 كـه  اسـت  آن از يحـاك  هـا  افتـه ي .شد استفاده PROCESS ماكرو و انسيكووار بر يمبتن يساختار معادلات يزسا مدل

 مثبـت  تـأثير  ،لمـس  بـه  ازي ـن و شـدن  ياجتمـاع  فروش، كاركنان به كمك ن،يآنلا يوجو جست از شده درك يسودمند
 نيب ارتباط چشمگيري طور به يذهن هنجار كه دهد يم نشان ليتعد اثر يها افتهي. دارد نگيروم وب به نگرش بر يمعنادار
  .كند مي ليتعد را روم وب قصد و نگيوم وب به نگرش
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  خلاصه پيشينه خارجي .2جدول 

  ها يافته عنوان  )سال(محقق 

  رومينگ بررسي دلايل بروز رفتار وب  2023، و همكاران شيسل
 صـورت  بهدهند  سه بخش خريداران تحقيقي كه ترجيح مي

آفلايـن خريـد كننـد،     صـورت  بـه ق كننـد و  آنلاين تحقي ـ
  .شناسايي شدند

موردي از : رومينگ بررسي رفتار وب  2021، 1شانكار
  كنندگان لوكس هندي مصرف

ي آنلايـن، كمـك بـه    وجـو  جستسودمندي درك شده از 
مثبـت   تأثيركاركنان فروش، اجتماعي شدن و نياز به لمس 

  .رومينگ دارد معناداري بر نگرش به وب
ــتر ــ ا،يخوشـ ــان و  ين،متـ مرجـ
  2021، 2يليداتواشو

  الگوهاي خريد مشتريان بر رفتار تأثير
  رومينگ شورومنيگ و وب 

بـر كسـب اطمينـان و امنيـت مـالي، از       رومينگ علاوه وب
  .گيرد ت ميئعوامل ديگري نيز نش

و  يمــزبــاركر، كر يگنــالي،و يــد،ر
ــار وب  رومينگ و شورومينگ دلايل بروز وب  2021، 3يراو  ــرو رفت ــاني ب ــه  همينــگ زم ــيكارگرفت ــود م ــه  ش ك

  .كند بيني پيشكننده نتواند ابعاد آنلاين خدمات را  مصرف

رومنيگ و  پيشايندهاي وب ةمقايس  2021، و همكاران فلاويان
  شورومينگ

پذيري  رومينگ باعث ايجاد كنترل و مسئوليت مشتريان وب
  .شود در بين مشتريان نسبت به شورومينگ مي بيشتري

: رومينگ رفتار وب ةكنند كشف عوامل تعيين  2020آو، 
  يك تحقيق كيفي

دهد كه بر اسـاس   نتايج تعدادي مضامين مهم را نشان مي
  .اند بندي شده كنندگان طبقه مصرف

كننـد، درك   مـي  ارائـه  روم خدمات وب ةافرادي كه به شيو  رومينگ در رفتار خريد آنلاين بروز وب  2020 و همكاران، فلاويان
  .انرژي دارند ةجويي در زمان و ذخير از صرفهبيشتري 

ــپينلر،   ــتين، اس ــات وناس و  تورن
  2020، 4بلاس

اعتماد و ارزش درك شده بر قصد  تأثير
  .قصد خريد آنلاين به ارزش و اعتماد بستگي دارد  خريد آنلاين

: كنندگان رومينگ مصرف بررسي رفتار وب  2019آرورا و ساهني، 
  يك رويكرد يكپارچه

در  كننـدگان  مصرفسان بازاريابي بايد به كنجكاوي كارشنا
ايـن دو   ؛ زيراعد علاقه و محروميت توجه داشته باشنددو ب

رومينگ و شورومينگ ارتباط معناداري داشتند عد با وبب.  

  2018، 5و، موهان و گنيفيآر
ي بصري ها ويژگيآرايش و  تأثير
هاي اينترنتي بر رفتار خريد و قصد  فروشگاه

  شتريانخريد م

داري بر نگرش مشـتري  امثبت و معن تأثيرمحيط فروشگاه 
 تـأثير بر قصـد خريـد وي نيـز     دارد؛ از اين رو به فروشگاه

  .گذارد داري ميامعن

ي وبسايت بر جلب اعتماد ها ويژگي تأثير  2018، 6اسو  س، پينو، سوارلوايس
  رومينگ مشتريان و كاهش وب

ماد درك شـده  مشخص شد كه رابطه منفي بين ميزان اعت
  .رومينگ وجود دارد و وب

فروشي لوازم  در خرده »شورومينگ«بررسي   2017، 7نوارز اونا و ايگارد رجان
  الكترونيكي

شـورومينگ ارائـه خـدمات     صـورت  بهي كه كنندگان مصرف
سـازگاري بيشـتري    و دهند، كنتـرل ادراك شـده   انجام مي

  .كنندگان عادي دارند نسبت به مصرف
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رومينـگ در داخـل    چـون وب همرفتارهـايي   در زميـة  ت پژوهش حاكي از آن است كه مطالعات زياديبررسي ادبيا

رومينگ  بر قصد مشتريان از رفتار وب مؤثرعوامل  ،در مقابل مطالعات متعددي در خارج از كشور و كشور انجام نشده است
در ايران نيـز   رومينگ رفتار وب مل مشابه بر بروزآيا عواشود كه  اكنون اين سؤال مطرح مي. اند را بررسي و شناسايي كرده

 بـا  يپژوهش ـ وي مطالعه نشده موضوعچنين بر اساس آگاهي نويسندگان اين تحقيق، تاكنون در ايران  .دارند يا خير تأثير
 سـهم  و يعلم يمحتوا ديتول توان مي را پژوهش نيا ياساس ينوآور ،واقع در. است نشده انجام كشور داخل در هدف نيا

 اسـت  شده استفاده) يكمـ   يفيك( ختهيآم كرديرو و ياكتشاف افتيره از قيتحق نيا در نيهمچن. دانست آن ييافزا دانش
  .است يشناس روش لحاظ از پژوهش نيا ينوآور انگريب خود كه

بـر   گذاررتأثيعوامل اصلي يك نماي جامع از از طريق مصاحبه اكتشافي با خبرگان ايراني  ، اين مطالعهبر اين اساس
و مراحل اصلي اجراي تحليل را تحقيق   روش بخش زير. كند ميفروشي اينترنتي فراهم  در صنعت خرده رومينگ رفتار وب

 .كند ميمعرفي 

  شناسي پژوهش روش
انجـام   اينترنتـي   هـاي  فروشي در خرده رومينگ وب رفتاربر  گذارتأثير اصلي شناسايي و بررسي عواملهدف مطالعه با اين 
در . ها اسـتفاده شـده اسـت    ساختاريافته با خبرگان براي گردآوري داده عميق نيمه ةمصاحب ةدر پژوهش حاضر از شيو. شد

 از، اسـت  بـوده  مـدنظر  قي ـتحق مختلـف  لئمسـا  رامـون يپ كـه  هـايي  سـؤال  و قي ـتحق ياساس الؤساول ميداني،  ةمرحل
  .ده استشمون استفاده در بخش كيفي تحقيق نيز از تحليل مض. شد دهيپرسشوندگان  مصاحبه

 يهـا  و روش ياسـتنباط  يآمـار  يهـا  به دو دسـته روش  توان ميپژوهش را  نيمورد استفاده در ا يآمار يها روش
ماننـد   يفيآمار توص ـ يها از روش ،دهندگان پاسخ يعموم يها ويژگي فيو توص يبررس يبرا. كرد ميتقس يفيتوص يآمار

از آمار  ،قيتحق هاي هيها و آزمون فرض ل دادهيوتحل هيزتج ين برايهمچن. شود مياستفاده  نيانگيو م يفراوان عيجداول توز
  .انجام شد كيودا اس و مكس اس پي اس يآمار يافزارها با استفاده از نرمنيز  ها داده ليوتحل هيتجز .دشاستفاده  ياستنباط

 ـ آوري پيشينه و جمع. 1: شد پروتكل مصاحبه در دو بخش طراحي . 2؛ دهنـدگان  خبرگـان و پاسـخ   اي حرفـه ة تجرب
هـا توضـيح    پژوهش بـراي آن پس از انتخاب افراد واجد شرايط براي مصاحبه، اهداف . مصاحبه ياصل هاي ؤالمضامين س
 24در مجمـوع  . هاي داده شـده از طـرف خبرگـان ثبـت شـد      مكتوب پاسخ صورت بهدر تمامي مراحل مصاحبه  .داده شد
  .مورد مطالعه انجام پذيرفتة ن در زمينخبرگان و متخصصا حضوري با  ةمصاحب
آمده  دست به يها ار و پنهان دادهكآش يمحتوا يبررس فرايندشوندگان،  مصاحبه يها پاسخ يه متن نوشتاريپس از ته 
به نيـت   يابيها، دست داده ةدهند لكياجزا و عناصر تش يشف ارتباط درونك ،فرايندن يهدف ا. ها آغاز شد ها و نوشته از گفته

  . نانه بوده استيب ج واقعينتا ةت، ارائيها مرتبط است و در نها ه با دادهك يطيط و محيافتن شرايشونده،  مصاحبه يقعوا
هـاي كيفـي از    براي تحليل يافتـه . هاي كيفي استفاده شده است در اين تحقيق از تحليل مضمون براي تحليل داده

  .استفاده شده است كيودا مكسافزار  نرم
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صـنعت  
 حاضر 
طالعـه   
ضـر بـر   
ن داده 

ي وجـو 

تبط بـا    

كـردن  

ـرده و    

م   هـا   تـ
سـپس  

در ص رومينـگ  ب   
گفت پژوهش ن

هـاي مط از روش  
ه پژوهش حاضك

نشان 1  در شكل

  

و جسـت يعنـي   

ر تحليلگـر مـرتب

بالقوه، و مرتب ك

هـا را ايجـاد كـ  

بخـش از ت ضايت
س كنـد؛  مـي يني  

ر بـر رفتـار وب
توان ميي است، 

ايـن پـژوهش ا
كرد كبيان  وان

ب پياز پژوهشي

،فعـال  صـورت 

كه به نظر كنند ي
  .ستند

هاي ب ر قالب تم

اي از تـم جموعه

ه يك نقشه رض
بـازبي اسـت،  رده

  كاران

گـذاتأثيروامـل   
صاحبات اكتشافي

در ا هك ـه به اين
تو ميشده است، 

 تحقيق در قالب

  تحقيق

ص بهها  واندن داده

ها را معرفي مي
متفاوت هس) ها 

هاي مختلف در
  . است

كه محقق مج د
  .هاست فيه تم
كه شود ميشروع
تعريف كر ورائه

رفيعاني و همك|...

شناسـايي عو ،ش
في حاصل از مص
وي ديگر با توجه
خبرگان استفاده ش

ي عموميها گي

پياز پژوهشي 

و خو» ها رر داده

ه ك ويژگي داده
تم(هاي تحليل

بندي كده ل دسته
شده ا  مشخص
شود ميي شروع

ه بازبيني و تصفي
پنجم زماني ش ة

ه براي تحليل ار

.در صنعتمينگ

ام ايـن پـژوهش
يل محتواي كيف

از سو .استدي
ظير مصاحله با خ

ويژگ. يشي است

.1 شكل

  : است
بازخواني مكر«ل

كدها يك .ها داده
ي شده از واحده
ين مرحله شامل

هاي در قالب تم
چهارم زماني ةحل

 شامل دو مرحله
ةمرحل .مضامين

هايي را كه ه، تم
 

رومار بر رفتار وب

ف اصلي از انجـا
ا استفاده از تحلي

اربردكتحقيقات  
هاي ميداني نظ 

پيمايـ   توصيفي

زير بوده صورت
شامل .ها ا داده

دهاي اوليه از د
هاي كدگذاري اده
اي .ها ي تموجو

كدگذاري شده د
مرح .ي مضامين

اين مرحله .ست
گذاري م  و نام

ق در اين مرحله
.كند مي تحليل

ي عوامل تأثيرگذا

ه هدفكظر به اين
وشي اينترنتي با

ةدر حيط ،هدف
اي و نيز روش ه

ماهيت و روش،
  .ت

ص بهراحل تحليل 
آشنايي با: اول

  . الگوهاست
ايجاد كد: دوم 

دا. طالعه هستند
و جست: سوم 

هاي ك داده ةلاص
بازبيني: چهارم 

كرده اس بازبيني 
تعريف: پنجم 

محقق. شته باشد
ها را ي داخل آن

 

شناسايي

 
نظ

فرو خرده
از نظر ه

تابخانهك
اساس م

شده است
 

مر
ةمرحل

معاني و
ةمرحل

هدف مط
ةمرحل 

خلا ةهم
ةمرحل
ها را آن

ةمرحل
وجود دا

هاي داده
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م  كه محقق مجموعـه  شود ميششم زماني شروع  ةمرحل .گزارش ةتهي: ششم ةمرحل ديـده در   ملاً آبهـاي كـا   اي از تـ

 .اين مرحله شامل تحليل پاياني و نگارش گزارش است. اختيار داشته باشد

  هاي پژوهش يافته
وتحليـل   دهنـدگان و سـپس نتـايج حاصـل از تجزيـه      شناختي خبرگان و پاسـخ  ي جمعيتها ويژگيدر اين بخش، نخست 

  . ستهاي تخصصي پژوهش ارائه شده ا هاي كيفي گردآوري شده از مصاحبه داده
ضمن شود كه  گفته ميفردي  به در اين مطالعه خبره. آماري اين پژوهش خبرگان مديريتي و دانشگاهي است ةجامع

يا مدرك تحصيلي باشد  داشته فروشي آنلاين خرده ةكار و تجربه در زمين ةپنج سال سابق كم دست ،مدرك دكتريداشتن 
در خصـوص  . كاري در زمينه مـورد مطالعـه داشـته باشـد     ةال سابقده س كم دستكارشناسي ارشد يا بالاتر داشته باشد و 

 ـ در حوزة استراتژي . داشته باشدبه اندازة كافي شناخت و تسلط  آنلاين فروشي خردهمديريت  هـاي   ، فعاليـت هتـأليف، مقال
 . داشته باشدمرتبط  ةتجربپژوهشي و آموزشي، تحصيلات مرتبط و همچنين 

  ويژگي جمعيت شناختي بخش كيفي
كاري در جدول زيـر ارائـه    شخصات دموگرافيك خبرگان حاضر در مصاحبه به تفكيك جنسيت، سن، تحصيلات و سابقهم

متخصص حضور  25در مجموع  و سال 45تا بالاي  35زن بين  12مرد و  13شود،  طور كه مشاهده مي همان. شده است
  .داشتندسال تجربه كاري  20مدرك تحصيلي دكتري و با بيش از  ،بيش از نيمي از آنان .داشتند 

  يفيبخش ك يشناخت تيجمع يها ويژگي .3جدول  
 درصد فراواني شناختي ي جمعيتها ويژگي

 جنسيت
 52 13 مرد
 48 12 زن

 سن
 16 4 سال 35كمتر از 

 52 13 سال 45تا  35
 32 8 سال و بيشتر 45

 تحصيلات
 24 6 كارشناسي ارشد

 76 19 دكتري

 كاري ة سابق
 36 9 سال 20تا  10

 64 16 سال 20بالاي 
 100 25 كل
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ز

  كاران

 سيت خبرگان

  ن خبرگان

 يلات خبرگان

 كاري خبرگان

زن
48%

16

ازكمتر سال 35

ی

٢ 

رفيعاني و همك|...

صد فراواني جنس

صد فراواني سن

د فراواني تحصي

ة فراواني سابق

جنسيت

52

سال 45تا 35

سن

دکتری
76%

تحصيلات

٢٠بالای 
سال
۶۴%

.در صنعتمينگ

درص. 2شكل 

در .3شكل 

درصد .4شكل 

درصد .5شكل

مرد
52%

32

بيشترول 45

شناسی
رشد
24%

 ٢٠تا  ١٠
سال
٣۶%

رومار بر رفتار وب

ش

سال

کارش
ا

%

ي عوامل تأثيرگذا
 

شناسايي

 



  3شماره 

 هـدف  
. گرفت

افـزار   م

  

ضـامين  

شـده از   
 خواني م
بنـدي   

، نهايت

ضـمون  
: انـد از 

 ـلا  ن،ي
ي، كـار 

، ش4، دوره 140

هاي مربوط به 
شكل گ ف مطالعه

كدگذاري در نرم

مضده در قالـب   

اي اسـتخراج ش
همگرفت تا از  

ها، پس از مقوله
در ن. دش حذف 

مض 80در قالـب     
ا هـا عبـارت   مون

آنلا يفروش ـ ـرده 
ك محافظـه ، شده

4ديريت رسانه، 

ه شاخص) الگوها
ي مرتبط با هدف

نحوه ك 6 شكل 

 دا

شـد يكدگـذار  

ها ، شاخصامعن م
قرار ينيورد بازب
ه صاحبه متون م

الگوي پژوهش،
 

ن مصـاحبه را د
اين مضم. دهد ي

خـ فيكـرد ضـع   
تلاش ادراك ش، 

 . نگيروم  وب

هاي مد بررسي

و ا يمعان يوجو
يها داده راساس
در. هستند اوت

كيود مكس فزار

يهـا  داده ةلاص

كدهاي هم ردن
مو شد و جاديها ا

ستخراج شده از
ا ةارائدر راستاي 

 ).4جدول (دند
حاصـل از متـون
لي زير نشان مي
اك شـده، عملك

،خريد هاي عادت
رفتار، محصول

و جست(فعال  ت
بر ،هياول يكدها

تفام ،ليتحل يها

ا دگذاري در نرم

خلاو  يبند دسته

كر ري و يكپارچه
ه از تم يا جموعه

هاي اس ، شاخص
د ارزش لغوي د

گذاري شد ه، نام
ح دهاي توصيفي

مضمون اصل 14
ادر سـك ير ن،ي
فروشگاه، ع يفن

يها ويژگين،

صورت بهها  ن داده
كبدين منظور . د
شده از واحده ي

كد ةنحو .6كل

د بالقوهمضامين

رارف كدهاي تك
مجمپس از آنكه

نان حاصل شود،
ي اضافي يا فاقد
ل متون مصاحبه

بندي كد و دسته
4، در ها آن عنايي
يآفلا ديخر يها
مشكلات ف ،يع

مشتريا كيگراف

  
ها و خواندن داده

حبه شناسايي شد
يكدگذار يها ده

  :ست

شك

مختلف در قالب
  . دندشزي

غربالگري، حذف
پ. شدند بندي     ون

اطميناها  عه داده
هاي شد و شاخص

 حاصل از تحليل
صل از بررسي و
هت و قرابت مع

ه مزيت ن،يآنلا ي
عوامل اجتماع ،ي

دموگ يها ويژگي

كيفي مضمون
مكرر د يبازخوان

ش از متون مصاح
دادذكر است كه 

ارائه شده اس يودا

مخ يكدهاپس 
ساز مرتبص شده 

اين مرحله، با غ  ر
ها مضمو صاحبه
با مجموع ها  قوله

غربال ش ر ديگر
ن اصلي و فرعي

نتايج حا 4دول 
 با توجه به شباه

يوجو جست يا
ينيب شيپ قابل ي
وي، منف يشفاه 
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تحليل ك
بپس از 
پژوهش
ذشايان 
كي مكس

  

سپ
مشخص
در

متون مص
مقنقشه 
باراوليه، 

مضامين
جد
فرعي و
ها  مزيت

يمانيپش
غاتيتبل
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  مضامين اصلي و فرعي .4جدول 

مضامين فرعيمضامين اصلي

  ي آنلاينوجو جستي ها مزيت

  موقع به مشتريان خدمات سريع و به ةارائ
  دسترسي به نظر ساير كاربران

  فرد و متمايز به مشتريان خدمات منحصربه
  محصولات بندي طبقه

  جويي در زمان صرفه
  وجو جستپايين  ةهزين

  ي خريد آفلاينها مزيت

  تماس و لمس محصولات
  عادت به خريد آفلاين

  فروش ة كاركنانمشاور
  اد بيشتر به فروشگاه فيزيكياعتم

  شانس تعويض محصول
  عدم نگراني راجع به پرداخت

  آگاهي از محل فيزيكي فروشگاه
  هاي فيزيكي نظارت بيشتر بر فروشگاه

  ريسك ادراك شده

 ريسك خريد آنلاين بالا بودن
  محرمانگي اطلاعات نگراني راجع به
  پرداخت الكترونيك مشكلات در

  ز خدمات پس از فروشنگراني ا
  حفظ حريم شخصي كاربرانعدم 
  يي آنلاين و هميشگيگو پاسخعدم 

  فاصله فيزيكي
  ن فروشگاهنديدن مسئولا

  فروشي آنلاين عملكرد ضعيف خرده

 فروشي رقيب گرايش مشتريان به خرده
  مشتريان ريزشنرخ 

  تعامل دوسويه با مشتريان عدم
  وشيفر رساني خرده عدم اطلاع

  طراحي نامناسب وبسايت فروش
 سادگي بازديد از صفحات سامانه اينترنتي

  سهولت يافتن محصول مد نظر
  امكان مقايسه محصولات

  فروشي اينترنتي شهرت عملكرد خرده
  شفافيت سازوكار خريد و عملكرد
  عدم صداقت مديران فروشگاه

  هاي تقلبي آنلاين وجود فروشگاه
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مضامين فرعيمضامين اصلي

  بيني ابل پيشپشيماني ق

  نگراني از عدم تناسب محصول فروشگاه با محصول واقعي
  نگراني از عدم تحويل به موقع محصول
  نگراني از عدم تكميل پرداخت الكترونيك

  تجربه منفي از خريد قبلي
  محصول ناقص اطلاعات

  يمشتر از يقانون يها تيحما نبود
  يي فوريگو پاسخعدم 

  عوامل اجتماعي

  پذيرش خريد الكترونيك در جامعه عدم
  بدبيني ناشي از ديگران

  هاي خريد آنلاين ناآگاهي راجع به مزيت
  پايين بودن سواد ديجيتال

  شدن خريد سنتي در جامعه نهادينه
  ياجتماع نفوذ

  مشكلات فني فروشگاه

 وبسايتسازي  قابليت شخصعدم 
  ذخيره ترجيحات كاربرفقدان 

  دي نياز هر كاربربن دستهعدم 
  ناكافيامكانات ناوبري 

  خريد فرايند كند بودن
  ثبت نام فرايندطولاني بودن 

  بندي نامرتب در فروشگاه آنلاين دسته

  خريدهاي  عادت

  سردرگمي ناشي از تعدد كانالهاي خريد
  مشكل انتخاب

  شده خريد نهادينه هاي عادت
  يكيزيف ديخر بردن از لذت

  رومينگ برفتار و

  نگرش منفي نسبت به خريد آنلاين
  رومينگ تمايل به وب

  هنجارهاي ذهني منفي
  رومينگ وب رفتار بروز

  تلاش ادراك شده
  اي نياز به مهارت رايانه

  خريد فرايندطولاني بودن 
  مشكل انتخاب بدون لمس محصول

  يكار محافظه

  ترس از اشتباه
  )نتنتريا يايفوب( رنتينتا از ترس

  فرهنگ خريد سنتي
  اضطراب خريد



406  

صـنعت   

  
ي 

  ي

  

  
 
 

رومينـگ در ص ب   

يل محتواي كيفي

مين فرعي
منفي مشتريان قبلي

  ات هدفمند
ط به هك فروشگاه

  جنسيت
  سن

  حصيلات
  حل زندگي

  بودن قيمت
ك كيفيت محصول

 ي سازيت سفارش
  تحويل محصول

ار بـر رفتـار وب
 

 بر اساس تحلي

  كاران

مضام
هاي م تنكام

شايعا
اخبار مربوط
ج

تح
مح
بالا ب
عدم ادراك
عدم قابليت
مشكلات

گـذاتأثيرعوامـل    
 .كشد صوير مي

وشي اينترنتير
 ي

رفيعاني و همك|...

مـاي كلـي ازع
ين تحقيق به تص

فر ر صنعت خرده
صاحبات اكتشافي

.در صنعتمينگ

نم 7 ـده، شـكل
گاه خبرگان در اي

در رومينگ ر وب
مص

رومار بر رفتار وب

ين اصلي

  شفاهي منفي

  ي دموگرافيك

  ي محصولا

ن شناسـايي شـ
ا بر اساس ديدگ

گذار بر رفتارثير

ي عوامل تأثيرگذا

مضامي

تبليغات ش

يها ويژگي

ها ويژگي

 توجه به مضامين
وشي اينترنتي را

تأثعوامل  .7كل 

 

شناسايي

 

 

با
فرو خرده

 

شك
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  گيري و پيشنهادها نتيجه
فروشـي   صـنعت خـرده  رومينـگ   رفتـار وب گـذار بـر   تأثيرهاي اصلي  شاخص ،با استفاده از رويكرد كيفيحاضر  ةدر مطالع

ابـزار اصـلي گـردآوري    . تفاده شـد از مصاحبه با خبرگان اس ،ها در بخش كيفي براي گردآوري داده. شد اينترنتي شناسايي
 هـايي  ؤالس ـ و پـژوهش  ياساس ـ الؤس ـ شوندگان، مصاحبه از .ساختاريافته بود عميق نيمه ةمصاحبها در بخش كيفي،  داده

ي حاصـل از  هـا  يافتـه  ،شد و با استفاده از تحليل مضـمون  دهيپرس، بود محقق مدنظركه  قيتحق مختلف لئمسا رامونيپ
  .شدحليل بخش مصاحبه با خبرگان ت

انـد   كه عبـارت  بندي شد مضمون دسته 14در  ،اين مطالعهاكتشافي در  هاي هحاصل از تحليل مضمون مصاحبنتايج 
 يفروش خرده فيعملكرد ضع .4؛ ادراك شده سكير .3؛ نيآفلا ديخر يها مزيت .2؛ نيآنلا يوجو جست يها مزيت. 1: از

تلاش  .9؛ خريد هاي عادت .8؛ مشكلات ادراك شده فروشگاه .7؛ يماععوامل اجت .6؛ بيني پيشقابل  يمانيپش .5؛ نيآنلا
ي هـا  ويژگـي  .13؛ مشـتريان  كي ـدموگراف يهـا  ويژگـي  .12؛ يمنف ـ يشفاه غاتيتبل .11؛ يكار محافظه .10؛ ادراك شده
  . گرومين رفتار وب .14؛ محصول

 يهـا  نـه يهز سـكونت،  محـل  ت،ينس ـج يرهـا يمتغنيز  )1401( و همكاران ينانيد يشيقردر ميان مطالعات داخلي، 
 ني ـآنلا دي ـخر قصـد  بـر گـذار  تأثيررا از عوامـل   وبسـايت  از شناخت زانيم ن،يآنلا ديخر بودن بخش لذت زانيم خانواده،
 كانـال  انتخـاب  بـر  مـؤثر ، نيـز عوامـل   )1400( و همكـاران  ينظري اين مطالعه، ها مشابه يافته. شناسايي كردند يمشتر

 ،يك ـيزيف طيمح ـ ،شـناختي  روان ،فـروش  خـرده  خدمات كالا، يها ويژگي ،يشناخت تيجمع يها ويژگيرا در  هكنند مصرف
 يطراحبه  نيز) 1401(طلب  علويجه و علي كريمي .كردند يبند دسته يادراك ارزش و يجانيه يازهاين ،ياجتماع يازهاين

 .انـد  اشاره كرده ها آن يشناخت حالت رب ياطلاعات يمحتوا كارايي و كنندگان مصرف ياحساس حالت بر آن تأثيرو  تيوبسا
 تي ـفيك محصول، يها ويژگي ،)ستميس كارايي ،ياطلاعات يمحتوا ت،يامن( تيوبسا تيفيكنيز ) 1399(كيارزم و همكاران 

  . شناسايي كردند نيآنلا ديخر بهبوددر  مؤثر ي را از عواملكيالكترون انيمشتر تيرضا و معامله
ي دموگرافيك مشتريان مانند تحصيلات، جنسيت، منطقه زندگي و سـن، از  ها ويژگيز المللي ني در بين مطالعات بين

 ،1ژانگ، لي و شـانگ (هاي آنلاين شناسايي شدند  در فروشگاه) رومينگ وب(گذار بر خريد يا عدم خريد تأثيرجمله عوامل 
 ايـن پـژوهش بـا    رومينـگ،  رفتـار وب  ي بر بروزاجتماععوامل  در رابطه با شناسايي). 2023 ،2شيبالكيناآگراوال و  ؛2023

بـر   يمبن ـ) 2023( 5گومزسوارزولوسو و و ) 2023( 4، ژونگ، شن و سريان)2023( 3كوكو  ، هولبيك، كارهاي كومار افتهي
از جمله اطاعـت، انطبـاق،    ياشكال گوناگونذكر است كه عوامل اجتماعي  شايان. دارد خواني هم عوامل اجتماعي تأثيربر 

بـه خـود    سـالان  تماشاگر و فشار هم تأثيرناظر،  تأثير ،ييزدا تيفرد ،ياجتماع ليتسه ،يرفتن اجتماع طفره ،يمتقاعدساز
 بـت مث يشـفاه  غـات يتبل ديمف هاياز اثر شيبه مراتب ب يمنف يشفاه غاتياز تبل يناش يمنف يامدهايپ، علاوه به. گيرد مي

رو هستند؛ وجود تبليغات  طحي از ريسك احتمالي روبهماهيت خريد آنلاين به شكلي است كه مشتريان همواره با س. است
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Zhang, Li & Shang 
2. Agrawal & Shybalkina 
3. Kumar, Hollebeek, Kar & Kukk 
4. Zhong, Shen & Ceryan 
5. Veloso & Gomez-Suarez 
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تري را از خود بـروز   كارانه كه مشتريان رويكرد محافظه شود ميو باعث زند  ميشفاهي منفي به اين احساس نگراني دامن 

نفـي  م هـاي مبنـي بـر اثر  ) 2023( و همكـاران  و همچنين ژونـگ ) 2024(هاي ليندبلوم  آمده با يافته دست بهنتيجه . دهند
  .دارد خواني همتبليغات شفاهي 

اين يافته بـا نتـايج   . رومينگ شناسايي شد بر رفتار وب مؤثراز عوامل  نيآنلا يوجو جست يها مزيتدر اين مطالعه 
مبني بر ) 2022( 3و چانگ، چو و چاكراوارتي) 2023( 2، تانگ، سوگوماران، شو و سانمو؛ )2021( 1گونزالز مير و تولدوس

 دي ـخر يهـا  مزيـت از طـرف ديگـر،    .رومينگ مطابقت دارد در رفتار وب مؤثرعنوان عامل  به ،ي آنلاينووج جستاهميت 
 ني ـآفلا ديخر نيدر ح كنندگان مصرف. رومينگ شناسايي شد گذار بر رفتار وبتأثيريكي ديگر از عوامل  عنوان به ،نيآفلا
بـا   يو تعامـل شخص ـ  يفـور  تي ـشـدن، مالك  يلمس و احسـاس، اجتمـاع   نان،ياز جمله كاهش عدم اطم ،تيمز نيچند

 ـ. كنند يفروشندگان را درك م محصـولات از   دي ـخر يبـرا  يهـاي اصـل   زهي ـاز انگ گـر يد يك ـيلمـس و احسـاس    ةتجرب
 ؛2022 ،كرسپو و همكاران هررو ؛2021؛ 2020، و همكاران فلاويان(محققان پيش از اين نيز . است نيهاي آفلا فروشگاه
بر  مؤثر ةواسط يفلاين را يكي از عوامل بآي خريد ها مزيت) 2024 ،ليندبلوم ؛2020 ،4همكارانو  يونيماگ ؛2021 ،شانكار

 حاتيتوض ـ يمطالـب كوتـاه و نـاقص بـرا    آنلايـن ماننـد    فروشي خرده فيعملكرد ضع. اند رومينگ معرفي كرده رفتار وب
 ـ بروز رفتار وبعوامل  را از گريد يتاليجيهر روش د ايكارت  قيدر پرداخت از طر تيعدم موفق، محصول  نيرومينگ در ب

اين نتيجـه  . تر شود براي مشتري برجسته نيآفلا ديخر يها مزيت شود ميدر اين مطالعه شناسايي شد كه باعث  انيمشتر
 .دارد خواني هم) 2023( 6، سليان و فهميپوروانتوو ) 2022( 5يكاولئارووا، گاوورووا و باجهاي  با يافته

و ) 2024( و همكـاران  هـاي بهـارات   اين پژوهش است كه با يافته ة ديگرشناسايي شد ل، عاميخصوص ميحفظ حر
 يرفتـار  ،ني ـآنلا دي ـهنگـام خر  خصـوص  بـه  انياز مشـتر  ياريبس ـهمچنين . مطابقت دارد )2021(خوشتاريا و همكاران 

شناسايي شده با نتايج گـزارش   گذارتأثير عنوان يكي ديگر از عوامل ي بهكار محافظه. دهند انه از خود نشان ميكار محافظه
 دي ـخر يرفتارهـا از طـرف ديگـر،   . مطابقـت دارد  )2021( يگنـال يو و دي ـرو ) 2021( و همكـاران  شده توسـط فلاويـان  

 گريمواجه شوند، د زيادي سكيبا ر كنندگان مصرفاگر . شود مي هيدرك شده توج سكيشدت توسط ر به ،كنندگان مصرف
 كنندگان مصرف يمكان ةو فاصل نيناشناس بودن طرف آنلا دليل به ،يكيهاي الكترون رتدر تجا. نخواهد كرد نيآنلا ديخر

 7، ژانـگ و وانـگ  گـو  جيبـا نتـا   افتهي نيا. استمشهود  درك شده كاملاً سكيو ر نانياحساس عدم اطم ،نيبا طرف آنلا
  .دارد خواني هم، )2022(كرسپو و همكاران  هرروو ) 2021(

مسـائل مخـتص   . شناسايي شد انيمشتر نيدر ب رومينگ بروز رفتار وبگذار بر تأثيرل نيز، عام ي محصولها ويژگي
اين نتيجه بـا  . گذار استتأثير ،آنلاين خريداري كند يا خير صورت بهدر اينكه مشتري محصولي را ، مانند قيمت ،محصول

 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. González, Meyer & Toldos 
2. Mu, Tang, Sugumaran, Xu & Sun 
3. Chung, Cho & Chakravarti 
4. Maggioni et al. 
5. Olearova, Gavurova & Bacik 
6. Purwanto, Sulaiman & Fahmi 
7. Guo, Zhang & Wang 



 

  3، شماره 4، دوره 1404هاي مديريت رسانه،  بررسي  409

 
 كـه  داد نشـان ن پـژوهش همچنـين   اي. مطابقت دارد) 2021( 1، باشا، نگ و هوو آو )2023( و همكاران هاي شيسل يافته
و در تمـامي   اي است خريد آفلاين سنت بسيار ديرينه. دارد اثر انيمشتر نيرومينگ در ب بروز رفتار وبخريد بر  هاي عادت

هـاي   خريـد از فروشـگاه   ،و در عين حال اند هاي سنتي عادت كرده به خريد از فروشگاه ها آن ،مشتريان نهادينه شده است
 )2023( و همكـاران  و شيسـل  )2021( يگنـال يو و ديرهاي  آمده با يافته دست بهنتيجه . پندارند ري مشكل ميآنلاين را ام

 ني ـشـده بـه ا   ينيب شيپ يمانيپش. دارد تأثيررومينگ  نيز بر رفتار وب شده بيني پيش يمانيپشدر اين راستا، . سويي دارد هم
 ـ ،احسـاس كننـد   يمانيصـورت پش ـ  نامطلوب آنچه ممكن است در هاياثر ،معناست كه افراد كننـد و قبـل از    ين ـيب شيپ

كـه   شـود  ميگرفته  يمانيپش ميتنظ ةياز نظر شده بيني پيش يمانينقش پش .دنبال محافظت از خود باشند به ،يريگ ميتصم
بـه   يريادگيمدت و  در كوتاه جينتا اندنبه حداكثر رس ياست كه افراد برا يشناخت جانيه كي يمانيپش« كند مي شنهاديپ

، ليـو،  )2021( و همكـاران  اين يافته با نتايج فلاويـان . »كنند ميدارند آن را تنظ زهيانگ ،در بلندمدت ها آن حداكثر رساندن
  . مطابقت دارد) 2022( 3سيبوانها و لوبيس، لومبانراجا و) 2023( 2تيان و ژانگ

بـر  . اينترنتي در ايران باشد فروشي خرده ةسعتواند مبناي مطالعات بعدي براي بررسي موانع تو نتايج اين پژوهش مي
هر يك از عوامل شناسايي شـده   تأثيري توانند به بررسي كم ها، مطالعات آتي مي اساس نتايج حاصل از تحليل كيفي داده

ي در اينترنت ـ فروشـي  خرده ةبررسي موانع توسعدر ميان مشتريان ايراني،  رومينگ وب رفتار بروزبر  ،بر يكديگر و در نهايت
  . بپردازند رومينگ مند ادبيات يا فراتركيب جهت ارائه الگوي وب هايي چون مرور نظام ايران و استفاده از روش

جلب رضايت خبرگان براي انجام مصاحبه يكـي   .بوديمرو  روبههايي نيز در اين تحقيق  از لحاظ اجرايي با محدوديت
سـفانه در ايـن   أهاي دانشگاهي اسـت كـه مت   هاي اغلب پژوهش تاين يكي از محدودي. هاي اين تحقيق بود از محدوديت

و مفـاهيم  ه شـد رومينگ بررسـي   وب ةپديد فقطدر اين تحقيق  از سوي ديگر،. است مواجه بودهتحقيق نيز محقق با آن 
  . انداز تحقيق دور مانده است از چشم ،چون شورومينگهمنزديكي 
دنبـال درك بهتـر هـر يـك از ايـن       توانند به ان ميفروش خردهشده،  با تمركز بر هر يك از عوامل شناسايي علاوه به
ايجاد تعادل بين توليد ارزش براي مشتريان و سود فروشگاه خـود تعيـين و    منظور ي را بهي كارآمدترها استراتژي ،عوامل

 دهد يم يديجد نشيب نيآنلا يهاوكار كسب رانيمد به ،دارند نقش يرفتار نيچن بروز در كه يعوامل از يآگاه .اجرا كنند
  .كنند يريجلوگ رومينگ وب بروز از مناسب هايديتمه از استفاده با تا

هاي آنلاين بـه   رومينگ يك رويكرد منفي براي دارندگان فروشگاه وب ةاز آنجايي كه پديد ،شود ميدر پايان يادآور 
شناسايي شده بـا ايجـاد تغييراتـي در سـاختار      هاي مؤلفهند با توجه به توان ميهاي آنلاين  آيد، مديران فروشگاه حساب مي

رضـايت مشـتريان را    ،تبـع آن  رومينگ موفق ظـاهر شـوند و بـه    سازي آن، در جلوگيري از رفتار وب وبسايت خود و بهينه
هر يك از اين . رومينگ مشتريان شناسايي شد گذار بر رفتار وبتأثيرعوامل  ءجز ،مؤلفه 14در اين پژوهش . آورند دست به
بـه   ،فروشـگاه آنلايـن   ةو در نتيجه مشـتريان بـالقو   ودرومينگ ش سوي رفتار وب د باعث حركت مشتري بهتوان ميمل عوا

ي وجـو  جسـت و  برد ميبهره  ها آن يي دارد كه مخاطب ازها مزيتي آنلاين وجو جستمثال  عنوان به. بالفعل تبديل نشوند
 ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
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و مشـتري كـه    گيـرد رومينگ شـكل   رفتار وب شود ميلاين باعث ي خريد آفها مزيتاما  ؛دهد گونه انجام مي خود را اين

يك فروشگاه آنلاين بايد با بررسي تمام مـوارد  . فيزيكي نهايي كند صورت بهخريد خود را  ،مدي استآدنبال حداكثر كار هب
اهي از عوامـل  بـا آگ ـ  ،هايشان ي متعدد براي مشتريان و رفع مشكلات و نگرانيها مزيتبا ايجاد ، تلاش كند تا ذكر شده

آنلايـن   صـورت  بـه را به خريد نهايي مشتريان ... و ي محصولها ويژگيمشتريان،  كيدموگراف يها ويژگي مختلف اعم از
  . ترغيب كند

كه از خريد از درج كنند  را هاي مشترياني فروشندگان آنلاين در توضيحات هر محصول، ديدگاهكه  شود ميپيشنهاد 
توسـط  » گـذاري  صـحه «توجه قرار دهند؛ از رويكرد  در كانونبندي سني محصولات را  طبقه ؛اند اين فروشگاه راضي بوده

چـون  همهـايي   گذاري در قصد خريد مشتريان استفاده كنند؛ بـا اتخـاذ اسـتراتژي   تأثيرها و افراد سرشناس براي  سلبريتي
نخست فروشگاه، ميزان نگرانـي   ةر صفحساعته و با قرار دادن نماد اعتماد د 24يي گو پاسخامكان برقراري تماس تلفني، 

خريد آنلايـن را جـايگزين خريـد     بكوشند تاهاي مناسب،  هايي چون اعمال تخفيف با استراتژيمشتريان را كاهش دهند؛ 
اول فروشگاه قرار دهند تا مشتري در پيدا كردن محصول مدنظر با مشكل مواجه  ةيك نقشه سايت در صفح ؛كنندسنتي 

هزينـه امـا    اي باشد كه سردرگمي در انتخاب محصول را به حداقل برساند؛ با اقداماتي كم گونه ايت بهنشود و طراحي وبس
يي بـين  جـا  جابـه (بندي نياز هر كاربر، امكانات نـاوبري   ترجيحات كاربر، دسته ةسازي، ذخير مثل قابليت شخص ،گذارتأثير

 ،بندي مرتب محصولات در فروشـگاه آنلايـن   نام و دسته ثبت فرايندسازي  خريد، ساده فرايندكافي، سريع بودن ) صفحات
درج طور كلي سطح تعاملات خود با مشتريان را افـزايش دهنـد همچنـين     همشكلات ادراك شده را به حداقل برسانند و ب

 ـ   بـه  ،اند كه به خريد سنتي عادت كرده را د تا حدي مشتريانيتوان ميمثبت مشتريان قبلي نيز  ةتجرب ن سـمت خريـد آنلاي
  .تشويق كند

از تمامي موارد ارائه شده در اين تحقيق اسـتفاده كننـد تـا     ،آنلاين نفروشندگا كه شود ميجامع، پيشنهاد  يدر نگاه
صرفه  اي به بستري معرفي كنند كه مشتري بتواند با سهولت كامل، در زماني اندك و با هزينه عنوان بهفروشگاه آنلاين را 

  . و خريداري كند وجو جستلات خود را محصو) در قياس با خريد سنتي(

  منابع
گـذاري   گـذاري و تعيـين ميـزان سـرمايه     يك رويكرد نظريه بازي براي قيمت). 1402(اعلائي، اميرمحمد و راستي برزكي، مرتضي 

 مهندسـي . رومينـگ و سياسـت اسـترداد كـالا     هاي توزيع دوگانه با وجود وب  مين با كانالأت ةواقعيت مجازي در يك زنجير
 .142 -135، )2(39، صنايع و مديريت

مجلـه رهيـافتي در   . اي مد آنلايـن  ارزيابي مبتني بر خريد حرفه: سازي خريد مد آنلاين مدل. )1399( ، شميلامحبوب ؛خيري، بهرام
 . 56-35 ،)10(2 ،مديريت بازرگاني

لـوازم  : مـوردي   ةمطالع ـ(اختي در خريد ناگهاني شنـ بر ناسازگاري ادراكي   مؤثربررسي عوامل . )1399( ، عاطفهرامين، مينا؛ گرجي
 . 57-41 ،)10(2، مجله رهيافتي در مديريت بازرگاني). بهداشتي ـ آرايشي

بررسي عوامل مؤثر بـر قصـد مشـتري جهـت     ). 1401(قريشي ديناني، سجاد؛ پندار، مهدي؛ رفيعي، حامد و پورغلام آميجي، مسعود 
 .188-147، )2(11، اقتصاد كشاورزي). شهر تهران: مطالعه موردي(رزي خريد از بازارهاي آنلاين محصولات كشاو
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حـالات    بر قصد خريـد بـا نقـش ميـانجي     وبسايتهاي محيطي  اثر نشانه). 1401(علي طلب، ركسانا  و كريمي علويجه، محمد رضا

 . 22-1، )4(7، تحقيقات بازاريابي نوين. كنندگان دروني مصرف

طراحي و تبيين الگوي بهبود خريد . )1399( ، ميرزا حسنحسينيمحمد و محمودي ميمند، االله؛  لطف، كيارزم، آمنه؛ فروزنده دهكري
  . 308-277 ،)23(12 ،ي مديريت بازرگانيها  كاوش. گيري مشتري تصميم فرايندبرخط 

و تركيب نتـايج تحقيقـات    فراتحليل مطالعات خريد آنلاين؛ بررسي). 1399(محمدي، فاطمه؛ يزداني، حميد رضا؛ اديب زاده، مرضيه 
 .229-219، )33(9، وكار هوشمند مطالعات مديريت كسب. شده در زمينه خريد آنلاين انجام

ي هـا   بر ارتباطات آنلاين ناشي از شبكه مؤثرعوامل . )1401( ، منصورهعليقلي، حسن و پور اسماعيل حسين؛ صفرزاده، ؛مكوندي، رشا
تحقيقـات كـاربردي علـوم    ). شـهر تهـران   22منطقـه  : مـورد مطالعـه  (دشـگري  وفاداري مشتريان خدمات گر اجتماعي بر
 .403 -389 ،)64(22، جغرافيايي

بـر انتخـاب كانـال     مـؤثر شناسـايي عوامـل   ). 1400(حسيني، محمدعلي؛ حصاركي، عاطفه و نظـري، مهرشـاد    نظري، محسن؛ شاه
). فروشـي   خـرده صـنايع  :مـورد مطالعـه  (چندكانالـه  ي هـا   گذاري شـركت  منظور تعيين استراتژي بهينه قيمت كننده به مصرف

 .83-62، )4(8، كننده مطالعات رفتار مصرف

ي الكترونيكـي در خصـوص رفتـار    هـا   ها و نقاط تمـاس كانـال    دستگاه بندي  طبقه). 1402(نيلي احمدآبادي، مجيد و چابك، فرشته 
 .74-55، )3(9، ون مديريت اطلاعاتعلوم و فن. ي آنلاين در محيط تجارت الكترونيكيها  فروشي  خردهمشتريان 
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