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Abstract 
Online shopping is considered as one of the new ways of buying and selling in 
non-physical online businesses which is the result of rapid growth and increasing 
use of computer technology that makes businesses sellers and buyers 
communicate more effectively through the Internet which makes the exchange 
process more efficient. The purpose of this study was to provide a framework of 
factors affecting online shopping in online businesses using the thematic analysis 
method. In order to conduct the research, a qualitative research approach using 
semi-structured interviews with online businesses entrepreneurs have been 
used. The sample size consisted the logic of theoretical and Purposive sampling 
and the achievement of theoretical saturation included a total of 12 people. Data 
coding was performed using MAXQDA software. Findings indicate that the 
effectiveness of online shopping online businesses is determined with 9 factors 
and 45 components (website infrastructure factors, marketing factors, online 
shopping experience, political factors, technology-transportation factors, 
economic factors, security and risk, Social factors and consumer characteristics). 
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Extended abstract  
1. Introduction 
In recent years, a revolution has brought 
the world into the information age, 
creating dramatic changes in technology 
and various aspects of humans’ lives and 
the performance of organizations (Vazife 
Doost et al., 2006). Major commercial 
companies, instead of establishing 
physical stores, have launched websites, 
on which customers select and order 
goods and services according to their 
wishes (Mirzaei Mohammadabadi, 2016). 
The attractiveness of online shopping is 
increasing due to the prevalence of the 
Internet and Word-Of-Mouth Advertising 
(WOMA) about products, services and 
brands (Num et al., 2018; Filiri et al., 2018; 
Hey, 2019; Asma Gilva et al., 2019; Tata et 
al., 2020). The criteria for determining the 
framework of factors affecting online 
shopping in online businesses are quite 
extensive among the entrepreneurs 
because of their complexity and diversity 
(Silva et al., 2019). This study seeks to 
provide a framework of factors affecting 
online shopping in online businesses from 
the perspective of entrepreneurs with a 
qualitative approach. 

 

2. Methods 
This study is developmental in terms of 
purpose because providing a framework of 
factors affecting the online shopping is 
exploratory in nature. Also, it is a 
qualitative study in terms of data type, and 
the research method is based on a 
thematic analysis. The semi-structured 
interview method was used due to the 
novelty of the research topic and the 
preference of experts over asking specific 
questions. After a comprehensive study 
and review of the literature, the interview 

questions were designed. Other questions 
were proposed following the interview 
process and analyzing the experts' 
answers. The statistical population of this 
study consisted of entrepreneurs in the 
field of online shopping businesses who 
have had a website and more than three 
years of experience. In this study, 12 semi-
structured interviews, using a random 
sampling method, have been conducted. 
From interview 10 onwards, no new 
concepts were added to the previous 
concepts; however, the interview process 
continued until interview 12 to ensure the 
theoretical saturation of the interview 
process. The thematic analysis method 
was used to analyze the data collected in 
the interviews. The software analysis tool 
was MAXQDA10. In this study, Clark and 
Brown’s (2006) six-step inductive 
thematic analysis method was used. 

 

3. Findings 
After conducting purposeful and semi-
structured interviews with entrepreneurs, 
all the codes in the interviews which 
seemed to be directly related to the 
research topic were extracted. After 
performing the thematic analysis process, 
9 main themes and 45 sub-themes were 
obtained. These main research themes are 
actually the 9 factors affecting online 
shopping in online businesses from the 
entrepreneurs’ perspectives. 

 

4. Discussion and Conclusion 
According to the results of the 
infrastructure factors, websites are the 
only significant communication channel 
between a business and its audience. 
Moreover, depending on the type of 
strategy and goal, they have various 
specifications. Hence, to achieve a 
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professional and user-friendly website, 
infrastructure indicators should 
constantly be monitored and tracked. The 
results also confirmed that, to gain the 
trust and loyalty of customers for online 
shopping, all walks of businesses should 
adhere to the set of ethical rules and 
guidelines and do not violate the 
marketing factors. Another research 
finding was regarding the online shopping 
experience. The results showed that to 
create a pleasant shopping experience, the 
process of using the stores’ websites will 
be easy, and they should contain 
appropriate information for the users. we 
also found that political factors, which 
indicate the existence of factors outside 
the organizational environment that are in 
line with the business goals and affect the 
activities of the organization should be 
considered as well. It is worth mentioning 
that this finding, which has not been 
mentioned as an effective factor in the 
previous studies, is an innovative aspect of 
the present research. Accordingly, it is 
suggested that the existence of this group 
of factors and their adherence and 
observance will facilitate business affairs 
and need for coordination. Moreover, 
technology and transportation factors as 

an innovative aspect of the current study, 
were also found to be affective. It is 
suggested to develop technology and 
transportation infrastructures as the 
important dimensions in the development 
of online businesses, considering that 
information and electronic technologies 
are closely related to e-commerce. 
According to the results, through the 
economic factors of creating sales 
discounts in each repetition of the 
purchase, a beneficial shopping 
experience can be created for the 
customers. Security and privacy should 
also be other main considerations in 
online businesses. 
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 چکیده
 غیر   اینترنتی  کارهای  و  کسب  در  فروش  و   خرید   جدید  های  شیوه  از  یکی  عنوان  به  اینترنتی  خرید

 و  بوده  ای  رایانه  فناوری  از  افزون   روز  استفاده  و  سریع  رشد  حاصل  که  آید،  می  شمار  به  فیزیکی
  بسیار  شکل  به  اینترنت  شبکه  طریق  از  خریداران   و  کارها  و  کسب   فروشندگان   گردد  می  باعث

  چارچوب   ارائه  پژوهش  این  انجام  از  هدف.  گردد  بخش  اثر  مبادله  فرایند  و  کرده  برقرار  ارتباط  موثرتر
. است بوده تم تحلیل روش از استفاده با آنلاین کارهای و کسب در  اینترنتی خرید بر موثر عوامل

  کارافرینان  از ساختاری نیمه  های مصاحبه از استفاده با کیفی  رویکرد از پژوهش اجرای منظور به
 تا  و  هدفمند  گیری  نمونه  منطق   با  نمونه  حجم.  است  شده  استفاده  اینترنتی  کار  و  کسب  حوزه

  افزار  نرم  از  استفاده  با  ها  داده   گذاری  کد.  برگرفت  در  را  نفر   12  مجموع  در  نظری   اشباع  حصول
 در  اینترنتی  خرید  بخشی  اثر   دهد  می  نشان  پژوهش  های  یافته .  رسید  انجام  به  کیودا  مکس

 عوامل   سایت،  وب  ساختی  زیر  عوامل)  فرعی  تم  45  و  اصلی  تم  9  با  فروشی  خرده  های  فروشگاه
 اقتصادی،  عوامل  نقل،  و  حمل  -فناوری  عوامل  سیاسی،  عوامل  اینترنتی،  خرید  تجربه  بازاریابی،

 .شودمی تبیین( کننده مصرف های ویژگی اجتماعی، عوامل ریسک، و امنیت
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 مقدمه 1
های اخیر انقلابی جهان را وارد عصر اطلاعات  در سال 

آوری و ابعاد مختلف  ساخته و تغییرات شگرفی در فن
ها به وجود آورده  ها و عملکرد سازمانزندگی انسان 

)وظیفه   همکاران،  است  و  عصر  1385دوست   .)
اینترنت   آن  فیزیکی  نمادهای  از  یکی  که  اطلاعات 
و   بوده  گسترش  حال  در  سرعت  به  که  است، 

در  پتانسیل  وسیعی  طور  به  هنوز  آن  نهفته  های 
)مجد  است  نگرفته  قرار  امروزی  بشر  و  اختیار  پور 

یک رسانه  (. اینترنت فقط  1398،  احمدی جوشقانی
نیز   کار  و  کسب  عملیات  تسهیل  به  بلکه  نیست 

ها فراهم  کند، چون این امکان را برای شرکت کمک می 
الکترونیکی  می صورت  به  را  خود  معاملات  تا  سازد 

اوکاس و   ؛1398مدیریت نماید )رضوانی و همکاران،  
(. در نتیجه این امر سبب ورود تجارت به  2012،  1انگ 
ت سنتی گردیده است )رضائیان  ای گذار از حالدوره

همکاران،   تسریع  1396و  بهبود،  موجب  آن  که   .)
می  مشتری  حفظ  و  بیشتر  اثربخشی  شود  تجارت، 

(.  1395؛ رضوانی و اصلاحی،  1390)الفت و همکاران،  
یکی از پیامدهای نفوذ اینترنت رشد و توسعه کسب  
مشتریان   اینترنتی  خرید  و  اینترنتی  کارهای  و 

 (. 1396عیل زاده و همکاران، باشد )اسمامی

این امر نیز نوعی چشم انداز رقابتی خلق کرده که  
روی   پیش  را  شماری  بی  های  چالش  و  ها  فرصت 
و   )رندی  است  داده  قرار  کارها   و  کسب  انواع 

مجد 1393همکاران،   جوشقانی؛  احمدی  و  ،  پور 
تاسیس  (. شرکت 1398 جای  به  تجاری،  بزرگ  های 

راههای  فروشگاه  به  اقدام  وب  فیزیکی  اندازی 
خود    اند که مشتریان مطابق با میلهایی کرده سایت 

دهند  کالاها و خدمات را انتخاب کرده و سفارش می 

 
1 O'cass & Ngo 
2 Singh & Matsui  
3 Merhi 
4 Jin 
5 Kwateng 
6 Khan 
7 Lim 
8 Renny Guritn 

(. به طور رایج بخشی از  1395)میرزایی محمدآبادی، 
کاربران اینترنتی پس از جلب اعتماد توسط فروشگاه  

می  اینترنتی  خرید  به  اقدام  و  نمایند  ها،  )سینگ 
(. از روش های خرید  2019  ،3؛ مرهی 2017،  2ماتسویی 

همانند پست الکترونیکی و جستجو در وب، به دلیل 
به   سریع  دسترسی  امکان  نظیر  آن  فراوان  مزایای 
های   ویژیگی  مقایسه  توانایی  محصول،  اطلاعات 
گوناگون و کاهش هزینه های جستجو اطلاعات برای  

ا از فعالیت  مشتریان، تمایل به استفاده  ز آن یکی 
)جین  است  شده  شناخته  اینترنتی  و    4محبوب 

کواتنگ 2017همکاران،   همکاران،    5؛  (.  2019و 
موفقیت فروشگاه های اینترنتی زمانی اتفاق می افتد  
تمایل   فناوری  این  پذیرش  به  کنندگان  مصرف  که 
واقعی   استفاده  رفتار  بروز  به  که  باشند،  داشته 

و    7؛ لیم 2017و همکاران،    6مشتری می انجامد )خان 
(. تغییر فضای کسب و کار و حرکت  2016همکاران،  

ها به سمت محیط رقابتی موجب توجه بیش  سازمان
و تلاش در   به حفظ مشتریان قبلی  از حد مدیران 

و    جهت جذب مشتریان جدید گشته است )نوذری 
به  1395پور،  کاظمی  اینترنتی  (. جذابیت خریدهای 

ت و تبلیغات دهان به دهان درباره  دلیل نفوذ اینترن
محصول، خدمات و برند در حال افزایش است )رنی  

؛  2016،  9؛ آگاگ و المسری 2013و همکاران    8گارینت 
فیلیری2018و همکاران،    10نام  ؛  2018و همکاران،    11؛ 
و    14؛ تاتا 2019و همکاران،    13؛ اسما گیلوا2019،  12هی 

، چارچوب  2020همکاران  ارائه  تعیین  معیارهای   .)
کارهای   و  کسب  در  اینترنتی  خرید  بر  موثر  عوامل 
اینترنتی به علت پیچیدگی و متفاوت بودن آن ها در  

)سیلوا  دارد  وسیعی  دامنه  کارآفرینان  و    15بین 
موضوعی  2019همکاران،   اینترنتی  خرید  ایران  در   .)

کار  روزافزون  افزایش  با  و  که  جذاب  اینترنت  بران 
بالقوه  ای در زمینه دریافت خدمات تجارت  نیازهای 

9 Agag & El-Masry 
10 Nam 
11 Filieri 
12 He 
13 Ismagilova 
14 Tata 
15 Silva 
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است   کرده  آشکار  اینترنت  طریق  از  الکترونیکی 
های گسترده در این زمینه (. پژوهش 1391)حسینی، 

برای تقویت خرید اینترنتی در کشور ضرورت دارد و  
که   مجازی  محیط  مشکل  به  توجه  با  طرفی  از 

از نزدیک آن نمی  را لمس کرد و دید تعامل    هاتوان 
مشتریان   و  فروش  کارکنان  با  چهره  به  چهره 

توان انتظار داشت نسبت  باشد، می پذیر نمی امکان
به یک محیط فیزیکی احساس خطر بیشتری حاکم  

 باشد.

عوامل موثر  چارچوب    رائهااین پژوهش به دنبال  
  دگاه یاز د   ن یآنلا بر خرید اینترنتی در کسب و کارهای  

 ی می باشد.فیک  کردی با رو اننیکارآفر

 

 پیشینه پژوهش 2
های جدید خرید و فروش در  فروشگاه  یکی از شیوه 

، خرید اینترنتی است. نتیجه رشد  فروشی های خرده 
رایانه  از فناوری  بوده  سریع و استفاده روزافزون  ای 

می  مهیا  را  امکان  این  و  که  فروشندگان  تا  سازد 
به   و  اینترنت  طریق  از  اثربخش  خریداران  شکلی 

(.  1393فرایند مبادله را طی نمایند )رندی و همکاران،  
به عبارتی، خرید اینترنتی به مجموعه ای از فرایندها  

می دسترسی  گفته  دلایل  به  مشتریان  که  شود 
امکان   فراوان،  اطلاعات  خدمات،  و  کالا  به  جهانی 

صرفه  قیمت،  و  محصول  زمان  مقایسه  در  جویی 
نیاز خود   اینترنت خریداری  کالای مورد  از طریق  را 

خرزوتی،  می )قدیری  و  1392نمایند  شکوهی  نژاد  ؛ 
 (.  1394کاظمی، 

 عوامل زیرساخت وب سایت  2.1
کسب   وب یک  ارتباطی  کانال  ها،  با    سایت  وکار 

بازاریابی   ادبیات  در  که  است  مخاطبان  و  ذینفعان 
مشتری   با  نخست  برخورد  این  بر  زیادی  تاکید 

امی که  طوری  به  سازمانشود.  برای  آن  ها  همیت 
آن  و خدمات  از محصولات  که،  بیش  است. چرا  ها 

 
1 Lee & Koubek 
2 Park & Kim 
3 Izogo & Jayavardhena 

فروش   به  اینترنتی  کانال  از  استفاده  با  محصولات 
کمانگر،  می و  )نوری  سایت 1396رسند  وب  ها  (. 

ها و  مجموعه ساختار یافته و به هم پیوسته از داده 
صفحات بارگذاری شده در شبکه جهانی وب هستند  

متن  قالب  در  فیلم که  و  گرافیکی  تصاویر  ها  ها، 
داده می  در  نمایش  را  کاربر  ارتباط  امکان  که  شوند 

اهداف صاحبان وب   نمایند  سایت فراهم می جهت 
حسینی،   و  وب 1393)ماهری  خوب  طراحی   .)  

مندی ها اعتماد، لذت، راحتی و افزایش رضایت سایت 
ها نماید و باعث ماندگاری آن را به مشتریان القا می 

می سایت وب  در   )رحیم  ها  حسن شود  و  زاده،  نیا 
کوبک 1389 و  لی  وب 2010،  1؛  اطلاعات  کیفیت   .)  

موفقیت   کلیدی  عوامل  از  یکی  عنوان  به  سایت 
های اینترنتی به مفهوم ارائه اطلاعات قابل  فروشگاه 

و مرتبط می  بروز  باعث رضایت درک،  و  مندی باشد 
؛ پارک و  1390همکاران،  )ابزاری و   گردد مشتریان می 

و جایاواردهنا 2003،  2کیم ایزوگو  (. گرافیک  2018،  3؛ 
سایت، عاملی موثر در پذیرش کاربران از    جذاب وب 

تواند تجربه مطلوبی را از  باشد که می سایت می   وب
و    4کنی   مکسایت فراهم نماید )بازدیدکنندگان وب  

سایت، یک    (. شهرت وب 2010،  5؛ لین 2002همکاران،  
وب   آن  اعتبار  نشانه  و  نامشهود  ارزشمند  دارایی 

ای از بازخوردهای کاربران  سایت که بر پایه مجموعه 
با چشم  می اینترنتی  جهانی  و  انداز  )محمودی  باشد 

 (. 2011، 6؛ استلیک و لوتز1395عبدالوند،  

 عوامل بازاریابی  2.2
عواملی بازاریابی، آن دسته از عواملی است که تحت  

ها در مورد اخلاق تجاری  ن ضوابط و دستورالعملعنوا
یا نکاتی که بایستی بازاریابان واحدهای تولیدی در  

های اقتصادی خود رعایت کنند. تعهد نیز به  فعالیت
برای   پیمان بستن است  و  نگاه داشتن عهد  معنای 
ایجاد تصویر ذهنی مثبت برای مشتریان است. یکی  

روری بوده و عدم  از خصایصی که رعایت آن لازم و ض 
وارد   خدشه  تجاری  فعالیت  تداوم  به  آن  رعایت 

باشدمی می  صداقت  همکاران،    کند،  و  )سلیمانی 

4 Mc  Kinney 
5 Lin 
6 Eastlick  & Lotz 
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پایگاه  1395 از  خدمات  ارائه  زمان  مدت  کاهش   .)
خرید اینترنتی، که موجب کاهش زمان و تلاش لازم  

شود،  از سوی مشتری برای انجام فرایند تراکنش می 
شود  اینترنتی شناخته می   به منزله تسهیلات پایگاه 

بلنگر و  اسچاپ  اعتقاد  به  به  2005)  1که  تحویل   ،)
باعث   خدمات  و  کالا  اطمینان  قابل  و  موقع 
سامانه   ایجاد  گردد.  می  مشتریان  رضایتمندی 
رهگیری مرسوله نیز برای کاهش اضطراب مشتریان  

باشد )نظری و بغدادی،   و    2؛ چن 1392ضروری می 
 (. 2010همکاران، 

 خرید اینترنتی   تجربه 2.3
تعامل   طریق  از  لذت  و  تجربه  اینترنتی،  خرید  در 

می   کنندهمصرف حاصل  سایت  را  با  آن  که  شود 
و همکاران،    هزاد  عیشفنامند )تعامل اینترنتی نیز می

ترین ابزارهای  (. تبلیغات به عنوان یکی از مهم 1392
از   مشتریان،  تشویق  و  نمودن  آگاه  برای  بازاریابی، 

نوعی خرید  نظر می   کالای مورد  را  آنی  باشد. خرید 
محرک برنامه با  رویارویی  نتیجه  که  نشده  ها  ریزی 

 های درونی و بیرونی شامل طراحی وب نظیر محرک 
دقیق در   اطلاعات  و  یا وضوح تصاویر  سایت، رنگ 
و   )نظری  تعریف می شود  عوامل  و سایر  کالا  مورد 

همکاران،    3شیائو ؛  1392بغدادی،   ت  (. سرع2019و 
وب  بودن  ساده  و  فروشگاه سایت   بالا  های  های 
رضایت  بر  نیز  خرید  اینترنتی  مطلوبیت  و  مندی 

بسحاق،   و  )عزیزی  است  موثر  (.  1391اینترنتی 
سهولت شامل به کاربردن کمترین تلاش در فرایند  

می  اینترنتی  از  خرید  برخورداری  مانند  باشد، 
ر  جستجوی آسان و پیشرفته که به عنوان عاملی موث

  4شود )لام گیری و خرید اینترنتی اطلاق می در تصمیم 
 (. 2009و همکاران،  5؛ رویزمفی 2007و همکاران، 

 عوامل سیاسی  2.4
کارهای   و  کسب  تمامی  در  معین  صنف  وجود 

آئین  طبق  که  نظام  اینترنتی،  قانون  اجرایی  نامه 
بایستی بعد از ثبت شرکت از نظام صنفی  صنفی می 

 
1 Schaupp & Belenger 
2 Chen  
3 Xiao 

رایانه فعالیت  زمینه  در  لازم  مجوز   ، ای  مربوطه 
تجارت   زمینه  در  کامل  قوانین  گردد.  دریافت 
الکترونیک شامل اصول و قواعدی، برای مبادله آسان  

های الکترونیکی از طریق  و ایمن اطلاعات با واسطه 
)احمدی،  سیستم باشد  می  جدید  ارتباطی  های 

همکاران،  6جیبریل ؛  8713 قوانین  2020و  وجود   .)
مشخص در خصوص جرایم فروشگاهی اینترنتی که  
از   استفاده  با  اطلاعات،  ایمن  مبادله  منظور  به 

باشد که  های الکترونیکی و ارتباطی جدید می سیستم
در صورت تخلف، بر اساس قوانین موضوعه به این  

های  تخلفات در دادگاه رسیدگی به جرایم فروشگاه 
می  پرداخته  احمدی  اینترنتی  علی  و  )یوسفی  شود 

 (.1397جشفقانی،  

 حمل و نقل  - عوامل فناوری 2.5
های لازم برای افزایش  فناوری اطلاعات، یکی از حلقه

)دهقانی   است  ملی  اقتصاد  در  تجاری  کارایی 
همکاران،   و  و  1392فیروزآبادی  فیلترینگ  عدم   .)

فرصت  نگاه  دو  تهدید  فیلترینگ،  و  محور    محور 
باند   پهنای  ارتقاء  است.  مجازی  فضای  به  نسبت 

ترین عامل سرعت ارتباطات و عاملی  اینترنت، اصلی 
های مجازی است که می تواند  موثر در کیفیت شبکه 

تر انتقال دهد )زارع و  اطلاعات در زمان کم و سریع
(. بالا بودن سرعت اینترنت، نیز یکی  1398همکاران،  

های جهانی  دسترسی به شبکه های رایج برای  از روش 
می می باعث  مزیت،  این  و  با  باشد  کاربر  که  شود 

آسودگی با حداقل زمان فرایند خرید اینترنتی را طی  
نماید. پشتیبانی شبکه اینترنت به صنعت ارتباطات  

ارتقاء شبکه  و  های مخابراتی بستگی دارد  و فناوری 
که به عنوان یک توانمندساز و ستون فقرات کسب  

ک و  و  )صادق  است  پیشرو  اینترنتی  ارهای 
 (. 1394حسینی، شاه

 عوامل اقتصادی  2.6
نمونه  بهترین  از  اینترنتی  کارهای  و  های  کسب 

برای مقاصد   ارتباطات  و  فناوری اطلاعات  بکارگیری 

4 Lam  
5 Ruiz Mafe  
6 Jibril 
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( است  همکاران،    ه زاد  یقاض اقتصادی  از  1391و   .)
جمله عوامل موثر بر قصد خرید مشتریان، تخفیف  

علاوه بر سرعت بخشیدن به رفتار  باشد که  خوب  می 
مصرف  و  خرید  خرید  حجم  افزایش  باعث  کننده 

مجدد   خرید  بر  دلیلی  نیز  و   خوب  خرید  تجربه 
همکاران،  می و  )رنجبریان  حساسیت  1391باشد   .)

قیمتی نیز به میزانی که مشتریان به تغییرات قیمت  
دهند، العمل نشان می حساس و نسبت به آن عکس 

؛ گلد  1394مدی و الحسینی المدرسی،  اشاره دارد )مح
ای که افراد دارای  (. به گونه2011و همکاران،    1اسمیت

تخفیف  مشاهده  صورت  در  ویژگی  خرید،  این  های 
 2نمایند )هان ارزش خرید سودمندانه را بهتر درک می 

همکاران،   تخفیف  2001و  دیگر،  عوامل  جمله  از   .)
تناسب   به  الکترونیکی  خریداران  که  است  سوابق 
خرید   فروشگاه  یک  از  گذشته  در  که  دفعاتی 

ایجاد  نموده  باعث  و  گرفت  خواهند  تخفیف  اند، 
رضایت مندی مشتریان نسبت به فروشگاه اینترنتی  

  (. سهولت و 1392زاده و همکاران،  گردد )شفیع  می
دستیابی آسان به امتیازات ارائه شده توسط یک وب  

های اینترنتی محسوب می  سایت از مزایای فروشگاه 
 (.  1392گردد )صنایعی و جوکار،  

 امنیت و ریسک  2.7
وب   در  کارت  امنیت  و  کامپیوتر  ایمنی  به  سایت 

و مراقبت مالی  اطلاعات  یا  دارایی   اعتباری  در  از  ها 
جاد تغییرات غیرمجاز  مقابل دسترسی، خرابکاری و ای

(. از  1395اشاره دارد )ابراهیم زاده گنجی و همکاران،  
اجتناب عنصر  ریسک  نیز  تجارت  طرفی  در  ناپذیر 

می  را  آن  و  است  نتیجه اینترنتی  علت  گیری توان 
( گرفت  نظر  در  فرایند  و    ما سی  خوشمعکوس یک 

(. امنیت درک شده توسط مشتریان  1397همکاران،  
بع و  خرید  از  می قبل  اینترنتی  خرید  از  در  د  تواند 

و   موثر  اینترنتی  فضای  در  تجاری  مبادلات  تداوم 
؛  1398نقش حیاتی داشته باشد )زاهدی و حمیدی،  

 
1 Gold Smith   
2 Han  
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4 Lee  
5 Kim  

بلنگر،   و  باندارا2005اسچاپ  منظور  2020،  3؛  به   .)
ضعف   پیامدهای  و  اینترنتی  خرید  ریسک  کاهش 
خرده   مشتریان،  تجربه  بهبود  و  محیط  ادراکی 

اینت فضای  فروشان  و  محیط  بهبود  به  نسبت  رنتی 
نموده  مضاعف  تلاش  اینترنتی  های  اند  فروشگاه 

(.  2010و همکاران،    4؛ لی 1396)کریمی و علی طلب،  
مزیت  جمله  از  پرداخت  تجارت  امنیت  های 
و    5؛ کیم1391الکترونیکی است )کریمی و همکاران،  

تواند در ایجاد درک صحیح از  ( که می 2010همکاران،  
فرناندز وب    امنیت و  )میازاکی  باشد  موثر  ، 6سایت 

   (.2019، و همکاران 7؛ عبدالوند 2001

 عوامل اجتماعی  2.8
عوامل اجتماعی علاوه بر این که بر خریدهای سنتی  

می  مهم  و  بسیار  الکترونیکی  خریدهای  در  باشند، 
اینترنتی نیز مهم و تاثیرگذار هستند. خانواده، هسته  

بیشتر کالاهای مصرفی    کنندهاستفاده اصلی خرید و 
است. به عبارت دیگر، کسانی که به نحوی در یک  

می  زندگی  هم  با  تصمیمجا  در  و  خرید  کنند  گیری 
و   کارکنان  همکاران،  موثرند.  محصولات  از  بسیاری 

اطمینان  ایجاد  در  موثری  نقش  و  آشنایان،  خاطر 
اینترنتی می  در هنگام خرید  امنیت  شوند  احساس 

همکاران،    8انی )سو مشتریان  2017و  همچنین   .)
های اینترنتی با نظر دوستان  بالقوه از طریق سایت 

می  آشنا  خود  همسالان  می و  که  در  شوند  تواند 
ها بسیار موثر باشد )دهدشتی  گیری خرید آنتصمیم

همکاران،   و  لاروچ 1398شاهرخ  و  احمد  (.  2017،  9؛ 
صاحب  از  هستندبسیاری  معتقد  نیز  که   نظران 

اغلب افراد حداقل یک گروه مرجع دارند که به عنوان  
آن  رفتار  بر  می متخصصان  اثر  اثر  ها  این  و  گذارد 

باشد  می هنجاری  و  شناسایی  اطلاعاتی،  تواند 
 (.  1394)یساقی، 
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 کنندهویژگی مصرف  2.9
گرایی  یکی از ویژیگی های بارز مصرف کنندگان، برون 

گرا در  راد برون گرایی است. به این معنا که افو درون 
نظر   اظهار  پیوسته  و  بوده  راحت  خود،  روابط 

آنمی و  کنند،  خونگرم  اجتماعی،  افرادی  ها 
مشرب و قاطع، پرانرژی و با اعتماد به نفس  خوش 

گرا وقت کمتری  بالا هستند و نسبت به افراد درون 
تصمیم  صرف  میرا  که  گیری  حالی  در  نمایند. 

با  درون  که  است  رفتاری  و  گرایی،  درونی  دیدگاه 
کنند که خودداری و  ذهنی همراه است و تلاش می

تسلط بر نفس داشته و کمتر در جمع حضور یابند  
و   ذهنی  فعالیت  صرف  را  خود  وقت  بیشترین  و 

؛ شیر  1392افروز و همکاران،  دل نمایند )مطالعه می
و رضایی، اجتماعی  1393 خدایی  تعامل  از طرفی   .)

گیرد، نشان از  ویژیگی  که در جریان خرید شکل می 
معاشرتی بودن مصرف کنندگان است و دلیل اصلی  

)تو  باشد  می  خرید  به  اقدام  برای  و    1مشتریان 
همکاران،  2007همکاران،   و  شیائو  افراد  2019؛   .)
شایسته،  مسئولیت  افرادی  بالا،  باوجدان  و  پذیر 

هدف سخت منظم،  افراد  جو،  به  نسبت  و  کوش 
تری برای تصمیمات خود  ناپذیر وقت بیشمسئولیت 
   (. 1392و همکاران،   افروز  دل نمایند )صرف می 

 پیشینه تجربی پژوهش
و   نتایج  توان  می  پژوهش  های  پیشینه  بررسی  با 

 منابع مطالعاتی آن ها استفاده نمود. 

 ( مرادی  و  عنوان  1398زارعی  با  پژوهشی  به   )
خرید   در  گرایی  فایده  و  گرایی  لذت  ارزش  "واکاوی 

پ  برخط"  هدف  های  نظر  از  پژوهش  این  رداختند. 
توصیفی   داده  گردآوری  نحوه  نظر  از  و  کاربردی 
پیمایشی است.جامعه آماری این پژوهش خریداران  
از طریق فروشگاه های اینترنتی در استان آذربایجان  

آماری شامل   پاسخ دهنده    207غربی است. نمونه 
بود که از طریق پرسشنامه نظرات آن ها جمع آوری   

استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری فرضیه  و با  
های پژوهش آزمون گردیده اند. نتایج نشان دادکه  

 
1 To  

ارزش لذت گرایانه و فایده گرایانه بر نگرش و رضایت  
تاثیر مستقیم مثبت داشته و به صورت غیر مستقیم 
خرید   به  گرایش  و  دهان  به  دهان  تبلیغات  بر 

   مشتریان موثر است.

( در1398هنرمند  "بررسی    (  عنوان  با  پژوهشی 
قصد   و  رضایت  بر  آنلاین  خرید  تجربه  نقش  تاثیر 
خرید آنلاین مشتریان شرکت دیجی کالا" پرداخت.  
نوع روش   از نظر  و  کاربردی  از نظر هدف  پژوهش 

می  توصیفی  و  پیمایشی  جامعه  پژوهش،  باشد. 
کالا   دیجی  مشتریان  کلیه  شامل  پژوهش  آماری 

روش نمونه گیری تصادفی    انتخاب شد. با استفاده از
عنوان    384ساده   به  کوکران  فرمول  طریق  از  نفر 

با   پژوهش  های  داده  گردیدند.  تعیین  نمونه  حجم 
ای و پرسشنامه گردآوری شد. پایایی  روش کتابخانه

کرونباخ  پرسشنامه آلفای  روش  از  استفاده  با  ها 
و روایی ابزار با روش محتوایی و سازه مورد    899/0

قرار کمک  گرفته  تایید  با  پژوهش  های  داده  اند. 
اس نرم  پی اسپی افزار  از  ال اس،  استفاده  با  و  اس 

های آماری، توصیفی و استنباطی مورد تجزیه  آزمون
که   است  آن  از  حاکی  نتایج  گرفت.  قرار  تحلیل  و 
انتظارات   خودکارآمدی،  تاثیر  آنلاین  خرید  تجربه 

می  تعدیل  را  رضایت  و  رضایت  بر    کند.عملکرد 
دهد، تجربه خرید آنلاین بر  همچنین نتایج نشان می 

معنادار   تاثیر  رضایت  بر  تلاش  انتظار  بین  رابطه 
 نداشته است.

( همکاران  و  بین  با  1397نیک  پژوهشی  به   )
عنوان"ارائه مدل کسب و کار موثر در حوزه کسب و  
کارهای الکترونیکی با روش شبکه خزانه" پرداختند.  
است.   پیمایشی  توصیفی  نوع  از  پژوهشی  روش 

مصاحبه نیمه ساختار یافته    13نخست با استفاده از  
الکترونی کارهای  و  آفرینان حوزه کسب  کار  و  با  کی 

از    346استخراج   سازه اولیه از فهم شناختی آن ها 
مدل کسب و کار موثر، با یاری روش تحلیل محتوا  

سازه ثانویه بدست آمد و در مرحله دوم با ابزار    37،
پرسشنامه نظرات خبرگان به منظور نظامند کردن  
سازه های  مدل کسب و کار موثر جمع آوری شد.  
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چارچوبی از مدل  مشارکت نظری این پژوهش بیان  
های   کار  و  کسب  حوزه  در  موثر  کار  و  کسب 
الکترونیکی با استفاده از روش شبکه خزانه است.  
این چارچوب می تواند برای شروع و توسعه کسب و  
مدل   درک  برای  و  بوده  مفید  آفرینان  کار  برای  کار 
استفاده   آینده مورد  در تحقیقات  وکار موثر  کسب 

   قرار گیرد.

( به پژوهشی  1391و اسکندرنیا )دوست  وظیفه   
خدمات    ت یفیاز ک  یادراک مشتر  ی بررسبا عنوان "

فروشگاه  ی کیالکترون هنگام  های  در  ("  online)  به 
پرداختند. هدف از این پژوهش تعیین ابعاد کیفیت  

فروشگاه  در  وب خدمات  )طراحی  هنگام  به   های 
شخصی  اعتماد،  اطمینان،  قابلیت  سازی، سایت، 

بر   رضایت  پاسخدهی(  و  خدمات  کلی  کیفیت 
آن  احساس  و  درک  بر  نهایت  در  و  که  مشتری  ها 

می  مشتریان  خرید  نیت  به  پرداخته  منجر  شود 
است. روش پژوهش، توصیفی از نوع پیمایشی بوده  
خرید   تجربه  که  هستند  افرادی  آماری  جامعه  و 

گیری تصادفی ساده  اینترنتی داشته اند. روش نمونه
نمونه   گردآوری  نفر    385و حجم  ابزار  است.  بوده 

اعتبمار پرسشنامه توسط تست   و  داده پرسشنامه 
داده  تحلیل  و  تجزیه  و  کرونباخ  اساس  آلفای  بر  ها 

افزار لیزرل بوده است.  مدل معادله ساختاری و نرم 
وب  طراحی  که  داد  نشان  پژوهش  سایت،    نتایج 

وب شخصی  خرید    سازی  قصد  روی  بر  سایت 
سایت  ر اعتماد حاصله از وب  تاثیرگذار نبوده و بیشت

همچنین   و  فروش  سایت  اطمینان  قابلیت  و 
دهی به مشتریان حائز اهمیت بوده و منجر به  پاسخ 

درک کیفیت کلی خدمات شده و رضایت مشتری و  
در انتها قصد خرید مشتریان را از آن فروشگاه بوده  

 است.

( به پژوهشی با عنوان "بررسی  2020)  1هان و لی 
یسم پیشرفته تجارت الکترونیکی بر قصد  تاثیر مکان

تجارت   در  فقر  کاهش  زمینه  در  آنلاین  خرید 
آمادگی لازم   از  این پژوهش  پرداختند.  الکترونیکی" 
برای   شده  درک  ریسک  و  کشاورزان  پذیرش  برای 

 
1 Han & Li 

تاثیر   تشخیص  برای  یکپارچه  مدل  یک  ساختن 
قصد  مکانیسم بر  الکترونیکی  تجارت  پیشرفته  های 

کشاورزان در زمینه کاهش فقر تجارت  خرید آنلاین  
می  استفاده  بررسی  الکترونیکی   مورد  نمونه  کند. 

استان    832شامل   از  روستایی  کشاورزان  از  نفر 
بود. داده  از مدل شانشی چین  استفاده  با  سازی  ها 

تحلیل   و  تجزیه  و  بررسی  مورد  ساختاری  معادلات 
یافته گرفت.  که  قرار  داد  نشان  پژوهش  های 

پیشرفته  مکانیسم الکترونیکی  تجارت  نهادی  های 
بر قصد   غیرمستقیم  و  مثبت مستقیم  اثرات  دارای 
شده   درک  ریسک  است.  کشاورزان  آنلاین  خرید 

میانجی  خرید    نقش  قصد  بین  رابطه  تعیین  در  را 
مکانیسم و  کشاورزان  تجارت  آنلاین  پیشرفته  های 

 کنند.الکترونیکی ایفا می 

قصد  2019)  2رامان عنوان"درک  با  پژوهشی  به   )
کنندگان زن برای خرید آنلاین: نقش اعتماد،  مصرف

راحتی و خدمات به مشتری" پرداخت. با افزایش روز  
تحلیل آنلاین،  صورت  به  زنان  خرید  و  افزون  گران 

و   نگرش  که درک  باورند  این  بر  آنلاین  فروشندگان 
یار مهم  ها بسکنندگان زن برای رشد آنرفتار مصرف

نفر از خریداران آنلاین    909است. تعداد حجم نمونه  
داده  شدند.  انتخاب  هند  کشور  طریق  در  از  ها 

آوری و تحلیل گردید.  پرسشنامه ساختار یافته جمع
نگرش،   از  توجهی  قابل  تاثیر  که  داد  نشان  نتایج 
بر   ذهنی  هنجارهای  و  مشتری  به  خدمات  راحتی، 

مصرف خریقصد  برای  زن  وجود  کنندگان  آنلاین  د 
قصد   بر  مستقیم  طور  به  اعتماد  همچنین  دارد. 

گذارد، اما به طور  ها برای خرید آنلاین تاثیر نمی خانم
 باشد.غیرمستقیم از طریق نگرش بر آن موثر می 

( به پژوهشی با عنوان  2018ایزوگو و جایاواردهنا ) 
نوظهور   بازار  یک  در  آنلاین  خرید  "تجربه 

ی" پرداختند. در این پژوهش  فروشی الکترونیکخرده 
خرده  یک  ترکیبی  روش  در  از  که  آنلاین    11فروش 

کشور آفریقایی شعبه دارد، انجام شد. حجم نمونه  
آوری  های جمع کننده انتخاب گردید. داده مصرف   192

مورد تجزیه و    10افزار نوایوو  شده با با استفاده از نرم 

2 Raman 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Prashant%20Raman
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دست دو  که  داد  نشان  نتایج  گرفت.  قرار  ه  تحلیل 
گسترده از تجربه خرید آنلاین و تحت هفت عامل و  
در   آنلاین  از تجربه خرید  متمایز  رفتاری  پیامد  پنج 

 این پژوهش پدید آمد.

( به پژوهشی با عنوان  2015)  1دستجردی و رستمی 
"یک مدل یکپارچه برای خرید آنلاین، با استفاده از  
مدل های گزینش شده" پرداختند. در این پژوهش  
عوامل موثر بر اولویت خرید آنلاین شناسایی، تحلیل  

نفر از دانشجویان دانشگاه آزاد    380و ترکیب شدند.  
.  اسلامی قزوین به عنوان حجم نمونه انتخاب شدند

فرضیه آزمون  منظور  داده به  طریق  ها،  از  ها 
پرسشنامه ساختارمند که پایایی آن از طریق آلفای  
کرونباخ مورد تایید و روایی محتوایی پرسشنامه نیز  

افزار اسمارت  توسط خبرگان تایید شد و با کمک نرم 
نتایج   قرار گرفت.  تحلیل  و  ال اس مورد تجزیه  پی 

به خرید آنلاین،    دهد که نگرش مشتریاننشان می 
های فروشگاه  های محصول، خدمات و ویژگی ویژگی 

    آنلاین بر اولویت خرید آنلاین تاثیر می گذارد.

 

 شناسي  روش 3
پژوهش  زیرا    این  است  ای  توسعه  حیث هدف،  از 

ارائه چارچوب عوامل موثر بر خرید اینترنتی ماهیتی  
یک   ها،  داده  نوع  نظر  از  همچنین  دارد.  اکتشافی 

آن بر   پژوهش کیفی می باشد و روش پژوهش در
مبنای تحلیل مضمون )تم( است. با توجه به جدید  
طرح   بر  خبرگان  ترجیح  و  پژوهش،  موضوع  بودن 

مشخص از روش مصاحبه نیمه ساختار  پرسش های  
یافته استفاده گردید. پس از مطالعه جامع ادبیات  
پژوهش و پرسش های مصاحبه طراحی گردید. در  
خبرگان،   های  پاسخ  تحلیل  و  مصاحبه  روند  ادامه 
پرسش های دیگری طرح گردید. متوسط زمان انجام  
مصاحبه ها، یک ساعت بود. پس از کسب اجازه از  

شون ها  مصاحبه  مصاحبه  ها،  آن  موافقت  و  دگان 
 ضبط و پیاده سازی شد.  

 
1 Dastjerdi & Rostami 

از   متشکل  از  پژوهش  این  آماری  جامعه 
کارآفرینان حوزه کسب و کار های خرید آنلاین بوده  

سال باشد.    3که دارای وب سایت و تجربه بیش از  
مصاحبه نیمه ساختار یافته به    12در این پژوهش از  

هدفمروش   احتمالی  غیر  گیری  استفاده  نمونه  ند 
به بعد مفهوم جدیدی به    10شده است. از مصاحبه  

از   اطمینان  برای  اما  نگردید  اضافه  قبلی  مفاهیم 
مصاحبه   تا  مصاحبه  فرایند  نظری  ادامه    12اشباع 

 یافت. 

برای تجزیه و تحلیل  داده های گردآوری شده در  
روش    مصاحبه ها، از روش تحلیل تم استفاده گردید.

زمانی ضرورت می یابد که داده    تحلیل مضمون )تم(
های اندکی در مورد پدیده مورد مطالعه وجود داشته  
باشد و یا این که فقدان چارچوب نظری در ارتباط با  
موضوع مشهود باشد. لذا نبود یک چارچوب جامع،  
تا چارچوبی   آن داشت  بر  این مطالعه  پژوهشگران 
جامع در خصوص عوامل موثر بر خرید اینترنتی در  

 ب و کار های آنلاین را ارائه دهند. کس 

برای   سریع  پذیر،  انعطاف  روشی  تم  تحلیل 
شناسایی، تحلیل و بیان چارچوب های موجود درون  
داده ها است. این روش، مجموعه داده های گردآوری  
ارزشمند   جزییات  قالب  در  و  سازماندهی  را  شده 

 (. 2،2006توصیف می کند )کلارک و براون

از   پژوهش  این  استقرایی  در  تم  تحلیل  روش 
( استفاده شده  2006شش مرحله ای کلارک و براون )

 است. مراحل انجام کار به شرح زیر است: 

اول   با داده ها:    – مرحله  این مرحله  آشنایی  در 
نحوه   جمله  )از  توصیفی  جزییات  با  همراه  ها  داده 
با   مواجهه  در  شونده  مصاحبه  احساسات  ابراز 

غیره( و مطالعه مکرر  پرسش ها، شرایط محیطی و  
شود.   می  آغاز  اولیه  هایی  ایده  نوشتن  و  ها  آن 
جستجوی   هدف  با  کیفی  ها  داده  مکرر  بازخوانی 

 معانی و چارچوب های مد نظر بوده است.

 ایجاد کد های اولیه ) سطح اول(:  –مرحله دوم  
مرحله دوم زمانی شروع می شود که پژوهشگر داده  

2 Clarke & Braun 
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ی پیدا کرده است. در  ها را خوانده و با آن ها اشنای 
های   کد  شود.  می  آغاز  اولیه  کدگذاری  مرحله  این 
های   صحبت  در  مستقیم  طور  شده  استخراج 
تلویحی،   به شکل  یا  بیان شده  مصاحبه شوندگان 
توسط پژوهشگر از متن مصاحبه ها استخراج گردید.  

کد اولیه از مصاحبه ها به دست    190در این مرحله،  
 آمد. 

در این مرحله،  تم ها:     جستجوی  –مرحله سوم  
کدام کدهای سطح   که  گیرد  تصمیم می  پژوهشگر 
ارتباط معنایی   تا  یا تم قرار دهد  اول در یک دسته 
این   در  پژوهشگران  باشند.  داشته  هم  با  درستی 
به   را  تکراری  و  نامرتبط  یا  ناقص  های  کد  مرحله 
حذف   گزینشی  های  کد  نمودن  منظورمشخص 

ادامه   در  گزی  74نمودند.  وسیله  کد  به  نشی 
 پژوهشگران بدست آمد.  

در     شکل گیری تم های فرعی:  –مرحله چهارم  
این مرحله پژوهشگر مجموعه ای از تم ها را ایجاد  
کرده و آن ها را مورد بازبینی قرار می دهد. این مرحله  
های   تم  به  دهی  و شکل  تصفیه  مرحله  دو  شامل 
فرعی است. مرحله نخست شامل بازبینی در سطح  

در مرحله دوم  خلا صه های کد گذاری شده است. 
اعتبار تم های فرعی در رابطه با مجموعه داده ها در  
نظر گرفته می شود. در این مرحله پژوهشگران به  

 تم فرعی دست یافتند. 45

تعریف و نام گذاری تم های اصلی:    – مرحله پنجم  
یک   به  دستیابی  از  مرحله  پس  این  در  پژوهشگر 

از تم ها، تم های اصلی تحلیل، تصویر رضایت بخش  
نام   دهد.  می  قرار  مجدد  بازبینی  مورد  و  تعریف 
و   تم  محتویات  مبنای  بر  اصلی  های  تم  گذاری 
صلاحدید پژوهشگر انجام می شود. در این مرحله  
در نهایت پس از رفت و برگشت در میان تم های  

تم اصلی شناسایی گردیدکه در زمینه مورد   9فرعی،  
 ل تبیین است.نظر پژوهش قاب

ششم گزارش:    -مرحله  شامل  تهیه  مرحله  این 
تحلیل پایانی و نگارش گزارش می باشدکه در بخش  

پایانی به تفصیل ارائه خواهد شد. شایان ذکر است  
مکث   افزار  نرم  کمک  به  تحلیل،  مراحل  تمامی  که 

 کیودا انجام گرفته است. 

اعتبار یک پژوهش کیفی به واقعی بودن توصیف  
ته های پژوهش اشاره دارد و عبارت است از  ها و یاف

برای شرکت   ها  یافته  بودن  واقعی  به  اعتماد  درجه 
کنندگان پژوهش و برای زمینه ای که این پژوهش در  
همکاران،   و  پور  )اسماعیل  است  شده  انجام  آن 

(. در این پژوهش برای  1396؛ زارعی و همکاران،  1395
اولی تمامی کد های  اعتبارپذیری،  از  افزایش  پس  ه، 

پایان کد گذاری هر مرحله مصاحبه و نیز رسیدن به  
تم های اصلی مورد بازبینی پژوهشگر قرار گرفت و  
و   بررسی  برای  استخراج شده  کدهای  آن،  بر  علاوه 
شد.   داده  همکاران  به  بازنگری  روش  از  تایید، 
همچنین گزارش مربوط به کد های سطح اول چهار  

صاحبه شوندگان  مصاحبه، با مراجعه حضوری به م
اولیه داده شد و مورد تایید قرار گرفت. به علاوه برای  
بررسی تایید پذیری در مرحله پایانی، طبقات بدست  
آمده به سه تن از مصاحبه شوندگان اولیه به منظور  
بازبینی و تایید داده شد و همچنین متن کامل چهار  
مصاحبه اولیه پیاده شده همراه با کدگذاری باز به  

ر تن از اعضای هیات علمی ارائه و نظر تاییدی  چها
صحیح   گذاری  کد  و  کردن  پیاده  راستای  در  ها  آن 
 مفاهیم دریافت شد به این روند کمک بسیاری کرد. 

 

 ها يافته 4
پس از انجام مصاحبه های هدفمند و نیمه سا ختار  
یافته با کارآفرینان، تمام کدهای موجود در مصاحبه  

با موضوع پژوهش ارتباط    ها که به نظر می رسید،
فرایند   انجام  از  پس  شد.  استخراج  دارد،  مستقیم 

تم فرعی به دست آمد.    45تم اصلی و   9تحلیل تم،  
عامل موثر بر    9این تم های اصلی پژوهش در واقع  

خرید اینترنتی در کسب و کار های آنلاین از دیدگاه  
 کارآفرینان است. 
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با استفاده از نرم افزار مکس  را    نان ی کار آفر   دگاه ی از د   ن ی آنلا   ی در کسب و کار ها   ی نترنت ی ا   د ی خر   بر   عوامل موثر   1شکل  

   ودا ی ک 

 

بر اساس داده های بدست آمده  از مصاحبه ها و  
تجزیه تحلیل داده ها به روش تحلیل تم ترسیم شده  

این مضامین    است. در ادامه تحلیل و تفسیرها حول 
 انجام می گیرد.  

امروزه زندگی فردی و اجتماعی افراد در    - تم اول 
فضای مجازی جریان دارد. از طرفی کسب و کارها از  
طریق وب سایت ها به عنوان تنها کانال ارتباطی با  
مخاطبان در تماس هستند. وب سایت ها از اهمیت  
زیرا   هستند.  برخوردار  کارها  و  کسب  برای  زیادی 

می  بیش فروش  به  اینترنت  طریق  از  محصولات  تر 
رسند. بنابراین درک این موضوع که وب سایت کاربر  
پسند و حرفه ای بخش جدایی ناپذیر توسعه کسب  
و کارها کنونی به شمار می آید کلید دست یابی به  
موفقیت   نهایت  در  و  بخش  اثر  سایت  وب  یک 

(. در همین  1396کسب و کار است )نوری و کمانگر،  
بطه یکی از خبرگان ضمن تاکید بر وجود عوامل زیر  را

اثر   عاملی  عنوان  به  آن  لزوم  و  وب سایت  ساخت 
گذار بر خرید اینترنتی اظهار داشت: "وب سایت ها،  
نخستین مرحله اثرگذاری یک کسب و کار را نشان  
می دهند و کاربر پسند بودن آن باعث ایجاد نگرش  

آنلاین می    مثبت در مخاطبان نسبت به کسب و کار
(. یکی دیگر از خبرگان، اظهار داشت:  2شود" )خبره 

و   مختلف  های  ویژیگی  دارای  ها،  سایت  "وب 
سایت،   وب  ظاهر  شامل  آن  و  هستند،  گوناگونی 
روش های پرداخت و غیره که شاخص های زیر بنایی  
می باشند و می تواند بر رضایت و هیجان برانگیخته  

مثبت داشته باشد"  شده آن ها  بر قصد خرید تاثیر  
(. از این رو در مصاحبه های انجام گرفته با  9)خبره  

کارآفرینان مشخص شد که تقریبا همه افراد عوامل  
زیر ساخت وب سایت را به عنوان عامل اثر گذار بر  
خرید اینترنتی اتفاق نظر دارند. که با اجماع و ترکیب  
نظرات در نهایت، عوامل زیر ساخت وب سایت به  



 

361 

 . 373تا  347 صفحات . 1401 بهار و تابستان .27 شماره .14 دوره

اجرایی  مدیریت پژوهشنامه  

Journal of Executive Management 

موثر بر خرید اینترنتی در حوزه کسب و کار  ارائه چارچوب عوامل .  خانی  دیده حسین نسیمی،  علی محمد  دوست، وظیفه حسین   نصیری، مجتبی
 های آنلاین از دیدگاه کارآفرینان با رویکرد کیفی

های  عنوان   روش  سایت،  وب  طراحی  و  اصلی  تم 
گرافیک   سایت،  وب  اطلاعت  کیفیت  پرداخت، 
جذاب وب سایت، شهرت وب سایت به عنوان تم  

 فرعی انتخاب گردید. 

دوم اولین    -   تم  در  شوندگان،  مصاحبه  اغلب 
یا چند   با یک  بازاریابی،  عوامل  اصطلاح  با  مواجهه 

اینترنتی   خرید  روی  بر  که  را  عواملی  از  موثر  مورد 
انصاف،   صداقت،  جمله،  از  کردند.  اشاره  است، 
رازداری، پایبندی به تعهدات، کاهش مدت زمان ارائه  
خدمات. لذا با توجه به گوناگونی موارد بیان شده،  
در   تا  شد.  تشکیل  بازاریابی  عوامل  عنوان  با  تمی 
برگیرنده همه قابلیت هایی باشد که به عنوان عوامل  

گذ تاثیر  جهت  نیاز  بازاریابی  اینترنتی  خرید  بر  اری 
دارد. در همین رابطه یکی از خبرگان اظهار داشت.  
در   دستورالعمل  و  ضوابط  شامل  بازاریابی  "عوامل 
و   هست  تجاری  اخلاق  از  الهام  با  بازاریابی  حوزه 
مدیران کسب و کارها ملزم به رعایت آن می باشند")  

تم  (. علاوه بر این، عوامل بازاریابی به همراه  3خبره  
، بحثی بود که تقریبا همه خبرگان در  آنهای فرعی  

 باره آن اتفاق نظر داشتند.

در خرید اینترنتی، تجربه و لذت حاصل    -   تم سوم 
از تعامل مصرف کننده با وب سایت فروشگاه، مهم  
ترین عامل تعیین نگرش مشتریان نسبت به کسب  
و کار بوده و بر اعتماد آنان نسبت کسب و کار تاثیر  

همکاران،  گذا و  زاده  )شفیع  باشد  می  از  1392ر   .)
موید   نیز  شوندگان  مصاحبه  نظرات  برآیند  طرفی 
همین مطلب  می باشد. به طور مثال یکی ازخبرگان  
اظهار داشت: "دلایل زیادی برای استفاده از خرید  
ترجیح   باعث  که  چیزی  آن  اما  دارد.  وجود  آنلاین 

بت به  مصرف کننده گان نسبت به خرید آنلاین نس
روش های سنتی می شود. تجربه خرید و ادراکات آن  
ها است که برروی نگرش و رفتارشان موثر است"  

تم  5)خبره   خبرگان،  نظرات  اتفاق  به  نهایت  در   .)
اصلی تجربه خرید اینترنتی و تم های فرعی آن، خرید  
آنی، سرعت، سهولت، مد گرایی، تبلیغات و آزادی در  

 های اصلی انتخاب گردید. انتخاب به عنوان زیر تم  

چهارم  در    -   تم  شوندگان  مصاحبه  از  برخی 
مواجهه با اصطلاح عوامل سیاسی، عوامل زیر را به  
عنوان عواملی موثر بر خرید آنلاین اشاره کردند و بر  
قوانین   وجود  جمله،  از  داشتند،  نظر  اتفاق  آن 
مشخص در خصوص جرائم فروشگاه ها ی اینترنتی،  

صوص نحوه دریافت مالیات،  قوانین مشخص در خ
وجود   الکترونیک،  تجارت  زمینه  در  کامل  قوانین 
صنف معین، حمایت لازم دولت. لذا با توجه به موارد  
اصلی    تم  عنوان  به  سیاسی  عوامل  شده،  بیان 

 تشکیل گردید. 

رشد سریع تجارت الکترونیک همراه با    - تم پنجم
ن  توسعه عوامل فناوری، تاثیر عمیقی بر اقتصاد جها

داشته، و اجازه می دهد کسب و کارهای محلی به  
تجاری   موانع  بروندو  پیش  شدن  جهانی  سمت 

(.  1392کاهش یابد )دهقانی فیروز آبادی و همکاران،  
از طرفی هم تقریبا همه مصاحبه شوندگان در مورد  

حمل ونقل در خرید اینترنتی    -ضرورت عوامل فناوری
 " ای  شونده  مصاحبه  داشتند.  نظر  عوامل  اتفاق 

برای   ای  وسیله  عنوان  به  را  نقل  و  و حمل  فناوری 
(. یکی دیگر  6کسب مزیت رقابتی عنوان کرد")خبره  

از افراد اظهار داشت: "توسعه زیر ساخت های فنی  
الکترونیک   تجارت  در  مهم  ابعاد  از  یکی  ارتباطی  و 

(. لذا بر اساس عوامل فناوری و حمل  10است") خبره  
اصلی  تم  عنوان  به  نقل  شبکه     و  پشتیبانی  و 

اینترنت، بالا بودن سرعت اینترنت، ارتقا پهنای باند  
اینترنت، ارتقا شبکه مخابراتی و عدم فیلترینگ به  

 عنوان تم فرعی نام گذاری گردید. 

تجارت اینترنتی از بهترین نمونه های    -تم ششم
به کارگیری فناوری الکترونیک برای مقاصد اقتصادی  
نظیر ایجاد اشتغال، کاهش تورم و گسترش پوشش  

( باشد  می  همکاران،  زاده    ی قاض بازار  از  1391و   .)
تخفیف   مانند،  عواملی  شوندگان  مصاحبه  طرفی 

ز، سوابق، حساسیت قیمتی، توانایی استفاده از امتیا
تخفیف خوب، قیمت های رقابتی را به عنوان عوامل  
به   توجه  با   لذا  برشمردند  اینترنتی  خرید  بر  موثر 
اتفاق نظر مصاحبه شوندگان، عوامل اقتصادی را به  

 عنوان تم اصلی نام گذاری گردید. 
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امنیت و حریم خصوصی جزء ملاحظات    - تم هفتم
ند  اصلی در تکنولوژی های الکترونیک به شمار می آی

و یکی از دغدغه های عمده است که سبب محدود  
شده   الکترونیک  تجارت  حیطه  به  مشتریان  شدن 

(. برآیند  1398مجد پور و احمدی جوشقانی،  است )
این   همین  موید  نیز  شوندگان  مصاحبه  نظرات 
اظهار   از خبرگان  یکی  به طور مثال،  مطلب است. 
داشت: "امنیت اطلاعات یک نیاز فنی و اساسی برای  
تمام فعالیت های موثر و کارآمد در خصوص تبادلات  

خبره   شود")  می  محسوب  اینترنتی  سایر  9مالی   .)
ها،   داده  پایگاه  امنیت  نظیر،  عواملی  نیز  خبرگان 
ضعف   خصوصی،  حریم  حفظ  پرداخت،  امنیت 
بر خرید   را موثر  امنیت درک شده  ادراکی محیط و 

ق نظر  آنلاین برشمردند که بر این اساس با توجه اتفا
آراء خبرگان و با توجه مضامین اشاره شده امنیت و  

 ریسک را به عنوان تم اصلی نام گذاری گردید. 

هشتم و    - تم  رفتار  به  نسبت  نگرش  عامل  دو 
بر   تاثیرگذار  عوامل  عنوان  به  ذهنی  هنجارهای 
تمایلات خرید می باشد. به عبارتی، نظر دیگران می  

ای در خرید  ما  نیت  و  تمایل  بر  و  تواند  مهم  نترنتی 
(. در  1392تاثیر گذار باشد )شفیع زاده و همکاران،  

این خصوص یکی از خبرگان اظهار داشت: "تعاملات  

اجتماعی و تاثیری که افراد بر یکدیگر می گذارند، یک  
محرک و برانگیزاننده بسیار مهم برای خرید اینترنتی  

)خبره  باشد"  آشنایان،  12می  خبرگان  همه  لذا   .)
همکاران، دوستان و خانواده را به عنوان  متخصصان،  

عوامل موثر در نظر گرفته، که بر این اساس عوامل  
اجتماعی را به اتفاق نظر به هنوان تم اصلی در نظر  

 گرفته شد.

نهم  یا    -تم  فردی  های  ویژیگی  "شناخت 
داشتن خصلت   به  تمایل فرد  بیانگر  که  خصایصی 

ا به  آنی بودن را نشان می دهد برای کسب و کاره
با   بتوانند  تا  بوده  اهمیت  حائز  آنلاین  خصوص 
را   خود  موفقیت  و  شده  سازگار  محیط  موقیعت 

(. از این رو در دیگر مصاحبه  8تضمین نمایند" )خبره  
بودن،   معاشرتی  که  گردید  مشخص  گرفته  انجام 
بودن،   گرا  شیء  احساسی،  ثبات  پذیری،  مسولیت 

بوده  برون گرایی  عوامل موثر  و  با    درون گرایی  که 
اجماع و ترکیب نظرات در نهایت این عوامل تحت  
یک تم اصلی به نام ویژیگی های مصرف کننده نام  

 گذاری گردید. 

توسط   شده  ارائه  تبیین  به  توجه  با  پایان،  در 
مصاحبه شوندگان عوامل موثر بر خرید اینترنتی به  

 نمایش داده شده است.   1شرح جدول  
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 کسب و کارهای آنلاین   در   موثر خرید اینترنتی   عوامل   1جدول  

 تم های فرعی  مرجع 
تم  

 اصلی 
 مفهوم 

(؛ ابزاری و  1389(؛ لطیفی و مومن کاشانی )1389)  رحیم نیا و حسن زاده
(؛  1393(؛ ماهری و حسینی )1391(؛ وظیفه دوست و اسکندر نیا )1390همکاران )

(؛ نوری و  1395(؛ محمودی و عبدالوند )1394محمدی و الحسینی المدرسی )
(؛ هان و  2015) 2(؛ ال دبی 2004) 1(؛ شیه 2005(؛ چن و همکاران ) 1396کمانگر )

 (2020) لی

ت  طراحی وب سایت 
سای

ب 
ساختی و

عوامل زیر 
 

خرید اینترنتی 
 

روش های  
 پرداخت 

کیفیت اطلاعات  
 وب سایت 

گرافیک جذاب  
 وب سایت 

 شهرت وب سایت 

(؛ صفری و همکاران 1395(؛ سلیمانی و همکاران )1391نظری و همکاران )
 (2010چن و همکاران )(؛ 1396)

 

 صداقت 

عوامل بازاریابی 
 انصاف 

 رازداری
پایبندی به 

 تعهدات 

کاهش مدت زمان  
 ارائه خدمات 

شفیع زاده و همکاران    (؛1391(؛ عزیزی و بسحاق )1390الفت و همکاران )
  لام و همکاران(؛ 1394(؛ نژاد شکوهی و کاظمی )1392(؛ نظری و بغدادی )1392)

 ( 2019و همکاران ) ائویش؛ (2009)و همکاران  ی زمفیرو ؛(2007)

تجربه خرید اینترنتی  خرید آنی 
 

 سرعت 
 سهولت 
 مد گرایی 

تبلیغات و آزادی  
 در انتخاب 

(؛ یوسفی و علی احمدی جشفقانی  1391(؛ عزیزی و بسحاق )1387احمدی )
 (2020) و همکاران لیبریج (؛ 1397)

 

وجود قوانین در  
خصوص جرائم  
 فروشگاه های 

سی 
سیا

عوامل 
قوانین در   

خصوص نحوه  
 دریافت مالیات 

قوانین کامل در  
زمینه تجارت  

 الکترونیک 
 وجود صنف معین 

لازم  حمایت 
 دولت 

(؛ صادق و شاه  1392(؛ دهقانی و فیروز آبادی و همکاران )1391عزیزی و بسحاق )
 ( 1398(؛ زارع و همکاران )1394حسینی )

پشتیبانی شبکه  
 اینترنت 

عوامل  
فناوری 
_حمل  
و نقل 

 

 
1 Shih 
2 Al-Debei 
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بالا بودن سرعت  
 اینترنت 

ارتقا پهنای باند  
 اینترنت 

ارتقا شبکه  
 مخابراتی 

 فیلترینگ عدم  

(؛ شفیع زاده و همکاران  1391(، رنجبریان و همکاران )1390الفت و همکاران)
گلد  ؛ (2001) هان و همکاران(؛  1394(؛ محمدی و الحسینی المدرسی )1392)

 ( 2020) و همکاران لیبریج(؛  1392؛ صنایعی و جوکار )(2011) همکاران  و  تیاسم 

صادی  تخفیف سوابق 
عوامل اقت

 

 حساسیت قیمتی 

توانایی استفاده از  
 امتیاز 

 تخفیف خوب 

 قیمت های رقابتی 

(؛ ابراهیم زاده گنجی و  1391(؛ کریمی و همکاران )1390الفت و همکاران )
(؛  1397(؛ خوش سیما و همکاران )1396(؛  کریمی و علی طلب )1395همکاران )

(؛  2010لی و همکاران )؛ (2001)و فرناندز  یازاکیم(؛ 1398زاهدی و حمیدی )
 ( 2020)و همکاران باندارا (؛ 2019عبدالوند و همکاران )

ایمنی پایگاه داده  
ک  ها

س
ت و ری

امنی
 

 امنیت پرداخت 

حفظ حریم  
 خصوصی 

ضعف ادراکی  
 محیط 

 امنیت درک شده 

 ( 2017)احمد و لاروچ ؛ (2017)و همکاران  یسوان(؛  1394یساقی )
 

عوامل اجتماعی  آشنایان
 

 متخصصان 

 همکاران 
 دوستان 

 خانواده 

(؛ شیر خدایی و رضایی  1392(؛ نظری و بغدادی )1392افروز و همکاران )دل  
 (2019و همکاران ) ائویش  ؛(2007) تو و همکاران (؛1393)

 

ف   معاشرتی بودن 
صر

ویژیگی های م
کننده 

 مسولیت پذیری 

 ثبات احساسی 
 شیء گرا بودن 
درون گرایی و  

 برون گرایی 

 

 گيريو نتيجه بحث 5
پژوهش حاضر در راستای ارائه چارچوب عوامل موثر  
بر خرید اینترنتی در کسب و کارهای آنلاین از دیدگاه  
کارآفرینان، با بکارگیری رویکرد کیفی تحلیل مضمون  
خرید   مفاهیم  بهتر  درک  برای  چارچوبی  به  )تم( 
اینترنتی به همراه شناخت عوامل موثر بر آن دست  

ب  تحلیل داده های  یافته است.  و  به تجزیه  توجه  ا 
در   ها  مصاحبه  و  پژوهش  ادبیات  از  آمده  بدست 

تم فرعی در رابطه    45تم اصلی )مضمون( و    9مجموع  
در   اینترنتی  خرید  بر  موثر  عوامل  چارچوب  ارائه  با 

  به عنوان یافته های پژوهش   کسب و کارهای آنلاین 
ی  استخراج شده اند که در ادامه تحلیل و تفسیر ها

کافی حول این مضامین انجام می گیرد. اولین یافته 
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که   است  سایت  وب  ساخت  زیر  عوامل  پژوهش 
اشاره به این دارد، برای ایجاد یک فضای تاثیر گذار  
مثبت و مناسب در وب سایت و همچنین به منظور  
برانگیخته شده   هیجانات  و هدایت  کسب رضایت 

یادین  کاربران جهت قصد خرید، نیازمند تغییرات بن
در عواملی زیر ساخت می باشد. این دسته از یافته  
ها در راستای مطالعات انجام شده همچون لطیفی  

(؛ وظیفه دوست و اسکندرنیا  1389و مومن کاشانی ) 
(1391( همکاران  و  زاده  شفیع   و  1392(؛  نوری  (؛ 

(؛ آل دبی  2015(؛ دستجردی و رستمی )1396کمانگر ) 
جایاوارده2015) و  ایزوگو  )(؛  لی  2018نا  و  هان  و   )
( بوده است، که از آن به عنوان ویژیگی های  2020)

وب سایت اشاره می شود. بر همین اساس پیشنهاد  
می شود با توجه به این که، وب سایت تنها کانال  
ارتباطی با اهمیت میان یک کسب و کار و مخاطبان  
هدف   و  استراتژی  نوع  به  بسته  طرفی  از  و  است 

نوعی هستند، لذا جهت دستیابی به  دارای ویژیگی مت
بایستی   پسند  کاربر  و  ای  حرفه  سایت  وب  یک 
شاخص های زیر بنایی به طور مداوم لحاظ و پیگیری  

 شود.  

بازاریابی می باشد، که اشاره   یافته دیگر عوامل 
در   و  دارد  تجاری  امور  بر  حاکم  اخلاقی  اصول  به 

( همکاران  و  سلیمانی  مطالعات  (؛  1395راستای 
)   صفری )1396و همکاران  و همکاران  (  2010( و چن 

به   گردد  پیشنهاد می  اساس  بر همین  است.  بوده 
جهت   مشتریان  وفاداری  و  اعتماد  کسب  منظور 
خرید آنلاین همه سطوح و ارکان کسب و کار به این  
دسته از ضوابط و رهنمود های اخلاقی پایبند بوده و  

 از آن تخطی نکنند. 

تجربه خرید اینترنتی    از دیگر یافته های پژوهش
است که هم راستای با مطالعات انجام شده همچون  

(؛  1392(؛ نظری و بغدادی )1391عزیزی و بسحاق ) 
 ( کاظمی  و  شکوهی  )1394نژاد  هنرمند  و   )1398  )

خرید   تجربه  که  دارد  نکته  این  به   اشاره  و  بوده 
اینترنتی حاصل تعامل مشتریان با کسب و کار است  

در تعیین اعتماد و نگرش مشتریان    و مهم ترین عامل
نسبت به یک کسب و کار می باشد. بر این اساس  

پیشنهاد می گردد به منظور ایجاد یک تجربه خرید  
لذت بخش، فرایند استفاده از وب سایت فروشگاه  
آسان شود و حاوی اطلاعات مناسب کاربران باشد.  
از دیگر یافته ها عوامل سیاسی بوده، که اشاره به  

در  وجو که  دارد  سازمانی  محیط  از  خارج  عوامل  د 
راستای هدف های کسب و کار، تاثیر گذار بر فعالیت  
های سازمان است. شایان ذکر است این یافته که  
در مطالعات دیگران به عنوان عامل موثر اشاره نشده  
است و از جنبه نوآورانه این پژوهش می باشد. بر  

ن دسته از  همین اساس پیشنهاد می گردد وجود ای
امور   آن موجب تسهیل  رعایت  و  پایبندی  و  عوامل 
کسب و کار می گردد و نیاز به ایجاد هماهنگی است.  
از دیگر یافته های پژوهش حاضر عوامل فناوری و  
حمل و نقل بوده، که این یافته به دلیل این که در  
ها  آن  به  گذار  اثر  عامل  عنوان  به  مطالعات  سایر 

وان جنبه نوآورانه پژوهش  اشاره نشده است به عن
حاضر محسوب می گردد. پیشنهاد می گردد با توجه  
تجارت   با  الکترونیک  و  اطلاعات  فناوری  که  این  به 
به   نیاز  لذا  و  داشته  تنگاتنگی  ارتباط  الکترونیک 
به   نقل  و  و حمل  فناوری  های  زیر ساخت  توسعه 
عنوان یکی از ابعاد مهم در توسعه کسب و کارهای  

باشد. یافته دیگر عوامل اقتصادی، اشاره  آنلاین می  
بهبود   عوامل، سبب  از   دسته  این  که  دارد  این  به 
کارایی تجاری و تسهیل همگرایی در مصرف کنندگان  
و کاهش چشم گیر هزینه های معاملاتی و از طرفی  
تشویق و ترغیب به خرید آنلاین می شود، که همسو  

حمدی و  (؛ م1391با مطالعات رنجبریان و همکاران )
(  1392(؛ صنایعی و جوکار ) 1394الحسینی المدرسی )

( همکاران  و  جیبریل  همین  2020و  بر  باشد.  می   )
اساس پیشنهاد می گردد با ایجاد تخفیفات خرید در  
هر تکرار خرید، تجربه سودمندانه خرید لذت بخش  

 برای مشتریان ایجاد شود.  

ملاحظات   جزء  خصوصی  حریم  حفظ  و  امنیت 
خر در  برای  اصلی  اولیه  نیاز  و  است  اینترنتی  ید 

فعالیت های موثر و کار آمد در تبادلات مالی اینترنتی  
محسوب می گردد، که هم راستا با مطالعات ابراهیم  

( همکاران  و  گنجی  و  1395زاده  سیما  خوش  (؛ 
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(؛ عبدالوند  1398(؛ زاهدی و حمیدی )1397همکاران )
 ( همکاران  )2019و  باندارا  و  بوده  2020(  است.  ( 

پیشنهاد می گردد که امنیت و حفظ حریم خصوصی  
از ملاحظات اصلی در کسب و کار آنلاین محسوب  

 شود تا سبب محدود شدن مشتریان نگردد.  

یافته های این پژوهش در مورد عوامل اجتماعی  
(؛ دهدشتی شاهرخ  1394همسو با مطالعات یساقی )

مد  ( و اح2017(؛ سوانی و همکاران ) 1398و همکاران ) 
( می باشد و نشان می دهد که افراد  2017و لاروچ )

می   تاثیر  یکدیگر  از  اجتماعی  تعاملات  راستای  در 
پذیرند و هر یک به عنوان یک محرک و انگیزاننده  
شناخته می شوند. بر این اساس پیشنهاد می شود  
برای   هدفمند  ای  گونه  به  تبلیغاتی  های  برنامه 

محسوب می شوند  نوجوان و کودکان که جزء خانواده  
 تنظیم گردد. 

های   ویژیگی  پژوهش  این  در  یافته  آخرین  و 
مصرف کننده است و اشاره به یک سری ویژیگی ها  

و خصیصه های فردی دارد، که باعث ایجاد تمایل و  
یا عدم تمایل به خرید اینترنتی می گردد و می توان  
با شناخت این دسته از عوامل و هدایت آن به هدف  
این   نتایج  نمود.  کسب  موفقیت  شده،  تعیین 
بغدادی   و  نظری  مطالعات،  با  راستا  هم  پژوهش 

(1392 ( رضایی  و  خدایی  شیر  شیائ 1393(؛  و  و  (  و 
بوده است. بر این اساس پیشنهاد   (2019همکاران ) 

پردازی   بازار  و  می گردد مطالعات رفتاری مشتریان 
در اولویت کسب و کار بوده تا از یافته های آن در  
رفتاری   ذائقه  تغییر  بهنگام  و  درست  شناسایی 

 مصرف کنندگان استفاده گردد.

  الگوی   ارائه  به محققان آینده پیشنهاد می شود
آنلاین را در    های   کار  و   کسب  حوزه  در   اینترنتی   دخری

شرکت های اینترنتی از دیدگاه جنسیت مشتریان و  
مورد   متنوع   محصولات  مورد  در  خرید  های  سبک 

 بررسی قرار دهند.  
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