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Abstract 

This qualitative study explored the lived experiences of Generation Y consumers regarding the 

phenomenon of "webrooming" - the practice of researching products online before making purchases 

in physical stores. Adopting a descriptive phenomenological approach, the research aimed to identify 

the perceived benefits that drove consumers' online research and in-store purchasing behaviors for 

products involving high customer involvement. Purposive sampling was used and the data were 

collected through semi-structured interviews with 18 participants, reaching theoretical saturation. The 

interview transcripts were analyzed using Colaizzi's method and MAXQDA software. The analysis 
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revealed 4 key components underlying the perceived benefits of online product research: prior 

knowledge and experience, risk assessment, price awareness, and response to customer involvement. 

Additionally, 3 components were identified as the experienced benefits of making purchases in 

physical stores: buying assurance, shopping pleasure, and cost savings. The validity of the coding 

process was confirmed through agreement between two coders and participant feedback. The findings 

provided insights into the multifaceted consumer decision-making process involving the synergistic 

use of online and offline retail channels for high-involvement purchases. 

 

Introduction 

Despite the advancements in retail technology, shoppers still prefer the availability of sales 

personnel to assist them throughout the shopping journey. The inability to reach sales associates can 

not only frustrate consumers, but also lead to lost sales opportunities (Shankar & Jain, 2021). The 

overarching goal of online stores and omnichannel retail is to retain customers across the entire 

shopping experience. The growing trend of "webrooming" - researching products online before 

purchasing them in physical stores - has had a significant impact on retail market dynamics, with 

offline sales influencing digital technology, which is the largest contributor to overall retail sales 

(Flavian et al., 2021). Despite the recognized need for a better understanding of this phenomenon, the 

existing research remains limited. This study aimed to investigate how consumers evaluate and 

purchase products through the lens of webrooming. By exploring the consumers’ webrooming 
experiences, the research sought to provide deeper insights into the reasons behind consumers' 

adoption of these new shopping channels. As customer buying habits continue to evolve, it is crucial 

to gain a better understanding of the modern shopping behaviors in both physical and online retail 

environments. This qualitative study aimed to uncover the experiences and influences that shaped 

consumers' webrooming practices during their product evaluation and purchase decisions. 

 

Materials & Methods 

This study employed a qualitative, descriptive phenomenological approach to explore participants' 

lived experiences and perceived benefits of searching and purchasing products through online stores. 

Purposive sampling was used and data collection continued until theoretical saturation was reached, 

resulting in a total of 18 participants. Semi-structured interviews were conducted and the data were 

analyzed using Colaizzi’s method and�MAXQDA software. The validity of the coding process was 
confirmed through agreement between two coders and the reliability was established based on 

participant feedback. 

 

Research Findings 

The analysis of the interview data revealed 4 key components that represented the perceived 

benefits of searching for products through online stores:  

1) Prior knowledge and experience 

2) Risk assessment  

3) Price awareness 

4) Response to customer involvement 

Additionally, 3 components were identified as the experienced benefits of making purchases in 

physical stores: 

1) Purchasing assurance 

2) Enjoyment of the shopping experience 

3) Cost savings 

Discussion of Results & Conclusion 
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This study aimed to develop a comprehensive framework for understanding the webrooming 

phenomenon based on an exploration of consumers' perceived benefits of using both online and offline 

retail channels during their decision-making and purchasing processes. To achieve this goal, the 

research adopted a qualitative, phenomenological approach. The analysis of the interview data 

revealed 4 key components that drove the consumers' perceived benefits of using online channels for 

product research: 1) prior knowledge and experience, 2) risk assessment, 3) price awareness, and 4) 

response to customer involvement. These findings suggested that the consumers' existing product 

knowledge and past experiences guided their online product research, allowing them to make more 

informed evaluations. Additionally, they leveraged online channels to assess risks, compare prices, 

and navigate the complexities of high-involvement purchase decisions. On the other hand, the study 

identified 3 components that represented the experienced benefits of making purchases in physical 

stores: 1) purchasing assurance, 2) enjoyment of the shopping experience, and 3) cost savings. The 

consumers appeared to value the tangibility, hands-on interaction, and personalized assistance 

provided by in-store shopping, which could instill a sense of confidence and pleasure in the purchasing 

process. Furthermore, cost savings, such as the ability to negotiate or take advantage of in-store 

promotions, acted as an important driver of physical store patronage. The insights gained from this 

research can inform the design and optimization of omnichannel retail strategies to better meet 

consumers' evolving needs and preferences. By understanding the multifaceted benefits that drive 

consumers' webrooming behaviors, retailers can develop integrated systems that enhance the overall 

customer experience and strengthen the bond between consumers and the business. 

 

Keywords: Webrooming, Customer Involvement, Gen-Y, Product Searching, Product Purchase, 

Lived Experience. 
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 چکیده

در ارزیاابی و رریاد   « هاای اینترنتای   شدگی فروشگاه نمایشگاه پدیدۀ »زیستۀ مشتریان نسل وای نسبت به  واکاوی تجربۀ  پژوهش حاضر از هدف

 طبقاات  تارین  پرفاروش  از یکای  محصاول  طبقاه  ایان  قبلای  هاای  پژوهش طبق که است لوازم الکترونیکی با درگیری ذهنی زیاد، یعنی کالاهای

وجاو و   کننادگان از جسات   کیفی برای شناسایی تجربۀ مشاارکت  روش با حاضر پژوهش. است شده تأکید آن روی که است آنلاین محصولی

 صاورت  گیاری باه   در این مطالعه نموناه  گرفته است. انجام اینترنتی براساس پارادایم پدیدارشناسی توصیفیهای  شدگی فروشگاه نمایشگاه ررید 

ساارتاریافته گاردآوری و سابا باا روش      نفر انتخاب و شاواهد باا کااربرد مصااحبۀ نیماه      31و حجم آن براساس اشباع نظری به تعداد  هدفمند

تحلیال شاده اسات. اعتباار کدگاذاری باا اساتناد باه توافاق دو           و کدگذاری و تجزیاه « کیو. دی. اِی. مکا.»افزار  با استفاده از نرم کلایزی و نیز

و تجربۀ قبلی، دانش کنندگان تأیید شده است. تلاش پژوهشگران منجر به شناسایی چهار مؤلفۀ  کدگذار و روایی با استناد به بازرورد مشارکت

وجوی محصولات در فروشگاه اینترنتی و ساه مؤلفاۀ    شدۀ جست عنوان مزایای تجربه ذهنی به ارزیابی رطر، آگاهی از قیمت و پاسخ به درگیری

 شدۀ ررید محصولات از فروشگاه فیزیکی شده است.  عنوان مزایای تجربه جویی به ررید و صرفه  بخشی ررید، تجربۀ لذت اطمینان

 

 .انیمشتر ۀستیز  ۀتجرب محصول، دیرر ،یوا نسل اد،یز یذهن یریبا درگ یکالاها ،ینترنتیا یها فروشگاه یشدگ شگاهینما : ها واژه کلید
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 مقدمه .1

های محصاول تصامیمات    بندی برای بسیاری از دسته

بااه ایاان  چشامگیری کننادگان بااه میاازان   رریاد مصاارف 

بسااتگی دارد کااه یاال محصااول چقاادر بااا نیازهااا یااا    

چناین ترجیحااتی   . ترجیحات راص آنهاا مطابقات دارد  

)تفااوت محصاول یال برناد      تمایز افقی ۀزمین ویژه در به

 کیفیات  متفاوت از عدم قطعیات . است مطرح در رنگ(

تاوان   کاه مای   )تفاوت کیفیت محصول دو برند متفاوت(

گذشته یا بررسای شاهرت    های هآن را با استفاده از تجرب

باه زماان و    بیشاتر کرد، عدم قطعیت تطاابق  شرکت حل 

زیرا کمتر با سالیقه یاا    ؛تلاش بیشتری برای حل نیاز دارد

 (.Zhong et al., 2023اسات )  انتخاب دیگاران مارتب   

شادگی فروشاگاه اینترنتای(     نمایشاگاه  ) رومینگ در وب

(Webrooming)     مشتری ابتدا فروشاگاه آنلایان )بارای

از را رریااد  ساابا کنااد و ماای بررساایمحصااولات( را 

دهد. در پیشینۀ موجود اشااره   انجام میفروشگاه فیزیکی 

عناوان ابازار    حاال حاضار باه    کاه اینترنات در   شده اسات 

 و آوری اطلاعاات  کنناده بارای جما     مصارف  ترجیحی

 عنوان کانال اصلی ررید اسات.  های فیزیکی به فروشگاه

گیاری رریاد    طاول فرآیناد تصامیم    در کنندگان مصرف

 وهااای چندگانااه را ارزیااابی  هااا و مزایااای کانااال هزینااه

رریاد   هزینۀ ؛ زیراکنند ها را انتخاب می ترکیبی از کانال

را باه حاداقل و   رطار(  ول و زمان، تلاش، پا  ۀهزین)آنها 

 ,.Goraya et al) رساند را به حداکثر می شانسود ررید

محای    دیجیتاالی  هاای  دنبال پیشرفت فنااوری به(. 2022

ها دچاار تحاولات چشامگیری شاده      فروشی فعلی ررده

 و هاا  فروشای  رارده  ترکیا   ساری   رشد به توجه است. با

 از بسااایاری مشاااتری رفتاااار در آن متعاقااا  تغییااارات

-Single) کانالاااه تااال راهبااارد از هاااا فروشااای رااارده

Channel )چندکانالااه راهبردهااای ساامت بااه (Multi-

Channel )دورنماااای باااا تاااا اناااد کااارده پیااادا تمایااال 

 Verhoef et) شاوند  هماهنگ کنونی های فروشی ررده

al., 2015 .) کننادگان   نظرسنجی سالانۀ مصرفبراساس

 PwC’s Annual Globalسطح جهان ) فروشی در ررده

Total Retail Consumer Survey  هفتاااد درصااد )

های آفلایان   کنندگان اغل  پیش از ررید از کانال مصرف

آوری  صااورت آنلایاان جماا    اطلاعااات محصااول را بااه  

شااادت درگیااار   کنناااد. رریاااداران آسااایایی باااه    مااای

 ,Nielson) فروشااگاه اینترنتاای هسااتند شاادگی نمایشااگاه 

جاوی اطلاعاات آنلایان و    و )جسات رومینگ  وب(. 2016

باه   وجاود اینکاه   باا  ررید نهایی در یل فروشگاه فیزیکای( 

 ۀاناداز  هنوز باه  ،یل روش ررید محبوب تبدیل شده است

. (,.Wu et al 2023) مطالعه نشده اسات  روی آن بر کافی

% 21( Conversant« )آشاانا بااه مسااا ل »طبااق گاازارش  

صاورت آنلایان آغااز     کننادگان سافر رریاد را باه     مصرف

 & Frasquetدهند ) صورت آفلاین راتمه می کنند و به می

Miquel-Romero, 2021  .) 

 نیب دیرر ۀعوامل مرتب  با کانال که بر تجرب یبررس

و ممکاان اساات بااه  یضاارور د،گااذار یماا ریتااأ  یکانااال

 یکاناال بارا   یها یژگیتا از و ندفروشان کمل ک ررده

از  یکننادگان در مراحال راصا    ماؤ ر مصارف   یریرهگ

 دیا و به حداکثر رسااندن ارزش رر  یریگ میتصم ندیفرآ

 تواننااد یفروشااان اکنااون ماا راارده .کننااد اسااتفادهآنهااا 

جملاه   مختلا  از  یهاا  کانال بامحصولات و ردمات را 

هوشامند،   یها یگوش یها برنامه ن،یآنلا یها تیسا وب

باه لطا     یکا یزیف یهاا  و فروشاگاه  یاجتماع یها رسانه

ارا اه دهناد.    انیباه مشاتر   تاال یجید یفناور یها شرفتیپ

مختلا  انتظاار    یازهایبرآوردن ن یکنندگان برا مصرف

هااا و نقاااا تماااس  طااور متناااوب از کانااال دارنااد کااه بااه

گیاری اساتفاده    میتصام  ندیکل فرآ لیتکم یمختل  برا

کنناادگان  مصاارف نیازهااای گونااه ایاان ؛ بنااابراینکننااد

شود و از طارف   می سنتی کانال تکامل موج  طرفی، از



 

 51/   جوادی و همکاران میلاد / «اینترنتی های شدگی فروشگاهنمایشگاه پدیدۀ» به نسبت وای نسل مشتریان زیستۀ تجربۀ

 هاای  کاناال  با فروشی ررده سوی به حرکت و نیاز دیگر،

 مشاتریان  بیشاتر  حاال  ایان  باا  دهاد؛  می ارتقا را یکبارچه

 رادمات  ناکارآماد،  طاور  به عمل در یکبارچه های کانال

 نیازهااای بااین زیااادی تفاااوت کننااد؛ بنااابراین ماای ارا ااه

 یکبارچاه  هاای  کانال در ردمات قابلیت و کننده مصرف

 هاای  کاناال  باین  در مداوم ررید تجربۀ یل. دارد وجود

 یکبارچاه  رریاد  برای را کنندگان مصرف تقاضای دیگر

 متناوع  های تجربه و مزایا به دسترسی و کند نمی برآورده

 را ارزش بیشاترین  که است چیزی مختل  های کانال در

 یبادان معناسات کاه بارا     نیا. (,.Shi et al 2020) دارد

هاای مختلا  در    کاناال  یایفروشان استفاده از مزا ررده

 ؛ردیا مورد توجه قارار گ  شتریب دیسازی کانال با کبارچهی

 یای را بارا  ناه یجاام  و به  دیا رر ۀتجربها  این کانال رایز

در  دیاارر یرفتارهااا د.نااآور بااه ارمغااان ماای  انیمشااتر

 دگاهیا د از یکاناال  نیبا  ی)رفتارهاا  هاای یکبارچاه   کانال

کننادگان   کاه مصارف   دهد یرخ م یکننده( زمان مصرف

مختلا  را در هار    یهاا  کاناال  دیا رر یایا و مزا ها نهیهز

. کننااد یماا یابیااارز یریااگ میتصاام ناادیمرحلااه از فرآ

و  نیگزیهاای جاا   ناه یگز یابیا اطلاعات، ارز یآور جم 

گیاری اسات کاه     میتصام  ناد یفرآ یاۀ اول ۀسه مرحل دیرر

کنناادگان را بااه رااود  مصاارف یزمااان و اناار  نیشااتریب

هاای   یژگا یعنوان و کانال )به یاید. مزانده ارتصاص می

کننادگان در مراحال    کانال( بار انتخااب کاناال مصارف    

 & Shankar) گاذارد  مای  ریگیاری تاأ    میمختل  تصام 

Jain, 2021.) از  یمتنوع باتیکنندگان از ترک مصرف

باا   دیا رر ۀاز تجربا  یعناوان بخشا  باه  مال هاای مک  کانال

باه   یهاای مختلا  بارا    کاناال  یایا هدف اساتفاده از مزا 

 ،یراحتاا ،ییماننااد کااارا  نااهیبه ۀدساات آوردن تجرباا 

 ۀو تجرباا یبااودن اطلاعااات، راادمات مشااتر دسااترس در

 بناابراین  .(Zhu et al., 2018)کنناد   ی اساتفاده مای  حسا 

اسات   یضارور  هاای یکبارچاه   کانالفروشان  ررده یبرا

 لیا تکم ۀو نحاو  نیا و آفلا نیا هاای آنلا  کانال یایمزا تا

ی محققااان اریحااال بساا نیاابااا ا ؛کننااد ییرا شناسااا آنهااا

گرفتاه   دهیا ناد نیا هاای آفلا  کاناال  یایمزاوجود اینکه  با

 تاال یجیهاای د  کاناال  ینساب  یایا مزا یرو بار  است، شده

 .(Mombeuil & Uhde, 2021) انااد متمرکااز شااده 

 هاای  کاناال  باه  مرباوا  مزایای دربارۀ کمی های پژوهش

 گاذارد  مای  تاأ یر  مشاتری  تجرباۀ  بر که آفلاین و آنلاین

 ارزش رساااندن حااداکثر بااه و افزایاای هاام چگااونگی)

 نیازهاای  مزایاا  ایان  اسات.  اگرچاه   شاده  انجام( مشتری

 محقااق را رطاار کاااهش ماننااد کننااده مصاارف رریااد

هااااایی را باااارای  رومینااااگ چااااالش کنااااد، وب  ماااای

هااای  فروشاای هااای فقاا  آنلایاان و راارده فروشاای راارده

هاای قبلای نشاان داده     کند. پاژوهش  کاناله ایجاد می چند

هااای  فروشاای رومینااگ باار سااودآوری راارده اساات وب

 ,Arora & Sahney) کناد  آنلاین تأ یر منفی اعمال مای 

کاه  اناد   محققان در بیشتر مطالعاات تأییاد کارده    (.2017

اینترنت منب  اطلاعات ارجح باوده و فروشاگاه فیزیکای    

هاای اریار نیاز تأییاد      کانال ررید اصلی اسات. گازارش  

فروشای   رومیناگ رفتاار غالا  در رارده     کردند که وب

 ( اساااااتCross-Channel« )چندکانالاااااۀ ترکیبااااای»

(Fernández et al., 2018.) وری در وجود توسعۀ فناا  با

دهنااد  تاارجیح ماایهمچنااان رریااداران فروشاای  راارده

 شاان طول سفر ررید دسترس باشند تا در فروشندگانی در

ناااتوانی در دسترساای بااه نیااروی . بااه آنهااا کماال کننااد

کنندگان را آزار دهد،  تنها مصرف فروش ممکن است نه

تواند منجر باه از دسات دادن فاروش محصاول شاود       می

(Shankar & Jain, 2021.)  کننادگان عاشاق    مصارف

؛ حاین رریاد هساتند   شده با عزیزان رود درزمان صرف

اینترنت  باهنگام ررید محصولات  زیرا آنها این زمان را

در عمال،  (. Baker et al., 2018) دهناد  از دسات مای  

کاناال   دارای فروشاان  به رارده  پژوهش حاضرهای  یافته
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هاای مناسابی را    کناد تاا اساتراتژی    کمال مای   یکبارچه

د. نا رریداران را برآورده کن ۀنیازهای ویژ و توسعه دهند

هاای صارفاآ آنلایاان و    فروشای  مجماوع، هادف رارده    در

طاول سافر    های چندکاناله این است کاه در  فروشی ررده

 از رریاااد رریاااد مشاااتری را حفاااغ کنناااد. تغییااار    

 تاأ یر  رومیناگ  وب رریداران سمت به شدگی نمایشگاه

 از اسات.  داشاته  فروشی ررده بازار فروش بر چشمگیری

 تاأ یر  دیجیتاال  فنااوری  بار  آفلایان  فروش دیگر، طرف

 کال  در را ساهم  تارین  بازر   همچناان  و گذاشته اسات 

 (.Flavian et al., 2021 ) دارد فروشای  رارده  فاروش 

 رومیناگ  وببرای این منظور، نیااز باه شانارت انگیازۀ     

کنندگان وجود دارد. متأسفانه تاا باه ایان لحظاه      مصرف

شاادگی  نمایشااگاه روی  محققااان در بیشااتر مطالعااات باار

انااد و  فروشااگاه فیزیکاای )شااورومینگ( متمرکااز شااده 

وجااود دارد. رومینااگ  وبمطالعااات اناادکی دربااارۀ   

ۀ طااور جااام  پدیااد کااه بااه پژوهشاای تاااکنونهمچنااین، 

 Fauzi) را توضیح دهد، انجام نشده اسات رومینگ  وب

& Pratomo, 2023.) وجاود اینکاه در ایان حاوزه      با

شااود،  هااای اساساای احساااس ماای همیشااه نیاااز بااه اقاادام

محققان این پاژوهش ساعی دارناد باا نتاایجی کاه ارا اه        

فروشاان کمال کنناد تاا ترکیبای از       دهند باه رارده   می

اندازی کنند تاا بتوانناد    های ررید را برای رود راه کانال

به مزیت رقابتی نسبت باه ساایر رقیبانشاان دسات یابناد؛      

ارزیابی بنابراین در این مطالعه سعی شده است چگونگی 

بررسای شاود.   رومینگ  وبکننده با پدیدۀ  و ررید مصرف

ارت بهتاری از پدیادۀ   همچنین، تلاش شاده اسات کاه شان    

کنناااادگان حاصاااال و دلایاااال  مصاااارفرومیناااگ   وب

های ررید جدیاد تحلیال    آوردن مشتریان به این کانال روی

حاال تغییار    های رریاد مشاتریان در   شود. از آنجا که عادت

 در رفتاار  و مادرن  رریاد  بارای  هایی ایده است است، لازم

 پاژوهش  ایان  در کاه  شود ارا ه اینترنتی و فیزیکی فروشگاه

 موضاوع  ارزیاابی  و شاده  اساتناد  کیفای  مطالعاۀ  رویکرد به

 پدیدۀ دربارۀ کنندگان مصرف ای زیسته های تجربه براساس

 است. گرفته انجام رومینگ وب
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افزون به سمت تعاادل بیشاتر    صورت روز نسل وای به

تاار، مبتکاار،  لحاااف فناااوری زرنااگ انااد و از سااوی یافتااه

 ,.Barton et al) اجتماعی و امیدوار به زنادگی هساتند  

شناسای  طاور رااص بارای زیباایی    این گروه باه (. 2012

گیااری دربااارۀ شااوند. در زمااان تصاامیم ارزش قا اال ماای

آورناد و   ررید، آنها ابتدا به انتخااب محصاول روی مای   

 ,Parmentکننااد ) فااروش را انتخاااب ماای ساابا راارده

فروشی، بقا دیگار فقا  مرباوا     در محی  ررده(. 2013

های پایین یا محصولات جدید نیست، بلکاه باه    به قیمت

 کناد  ایجاد تجربۀ مطلوب برای رریدار ارتباا پیادا مای  

(Sullivan & Heitmeyer, 2008.)  بنابراین ایجاد یل

کنناده باه یال اساتراتژی      محی  مطلوب بارای مصارف  

رقابتی و به رودی رود به ابزاری بارای بهباود رضاایت    

مشتری تبدیل شده است؛ درنتیجه تمرکاز اماروز بار آن    

رواهد انجام دهاد )ناه    کننده می چیزی است که مصرف

دهاد(. رریاداران نسال وای     کاری که رقی  انجاام مای  

هاای تجربای تجرباۀ رریاد      تاأ یر ویژگای   تشدت تح به

 (.Vermaak & de Klerk, 2017)هسااااتند 

شادت وابساته   کنندگان نسل وای باه فنااوری باه    مصرف

تااأ یر بازاریااابی آنلایاان قاارار دارنااد.     هسااتند و تحاات 

دلیاال آشاانایی و درگیااری بااا  حقیقاات، ایاان گااروه بااه در

پدیاادۀ »یاان بهتاارین افااراد باارای  فناااوری و فیااای آنلا

پدیاادۀ »و « هااای اینترنتاای  شاادگی فروشااگاه  نمایشااگاه

هسااتند.  « هااای فیزیکاای   شاادگی فروشااگاه   نمایشااگاه 

Nielson  (2016) درصد  74حدود  بیان کرده است که



 

 52/   جوادی و همکاران میلاد / «اینترنتی های شدگی فروشگاهنمایشگاه پدیدۀ» به نسبت وای نسل مشتریان زیستۀ تجربۀ

 نااگیروم در رفتااار وب نساال وایکنناادگان  از مصاارف

 .Flavian et alمطالعات قبلی نیز مانناد   مشارکت دارند.

(2016 ،)Flavian et al. (2019 ،)Aw (2019) ،Orús 

et al. (2019) رومینگ انجام شده است  زمینۀ وبکه در

دهنادۀ ایان اسات ایان گاروه از افاراد )نسال وای(         نشان

 دادن پژوهش هستند. بهترین قشر برای انجام

  

 . کالاهای با درگیری ذهنی زیاد2-2

عنااوان ارتباااا محصااول بااا   درگیااری محصااول بااه 

شاود و ساطح    کننادگان تعریا  مای    اشخاص و مصرف

 را بارای کننادگان   های مصارف  درگیری محصول تلاش

 & Husic)د کنا  ارزیابی مفیدبودن محصول هدایت می

Cicic, 2009.)   محصاولات باا    محققان بیان کردناد کاه

و  رطار نسابت باه محصاولات باا      بالا یها متیو ق رطر

درگیااااری بیشااااتری را باااارای  پااااایین هااااایمااااتیق

باا   (.Peng et al., 2019)کند  ها ایجاد می کننده مصرف

ساطح   شواهد موجود در پیشاینۀ پاژوهش  حال، طبق  نیا

 قیا علا ازها،یمحصول به ن لیکننده با  مصرف یریدرگ

( Awa et al., 2021) دارد یبستگ یشخص یها و ارزش

 ,.Sun et al)کنندگان متفاوت اسات   مصرف نیب که در

تاا قبال از    کناد  یافراد را وادار مدرگیری ذهنی  .(2023

 نیعنااوان تیااماز اطلاعااات را بااه یادیااحجاام ز دیاارر

 & Das)جاو کنناد   و رادمت جسات   / محصول تیفیک

Ramalingam, 2022.) مطالعاات محصول در  درگیری 

را باه راود جلا      یا کننده توجه گساترده رفتار مصرف

(. Lu et al., 2019; Peng et al., 2019) کارده اسات  

اناد   تعدادی از مطالعات به این نتیجاه رسایده  محققان در 

 باااکااه درگیااری محصااول در انتخاااب نااوع محصااول   

 ,Kwon & Chung) مهام اسات   کنندگان بسیار مصرف

تعاادادی از محققااان در پااژوهش رااود بااه ایاان   (.2010

باالای درگیاری    هاای  حساط  نتیجه رسیدند کاه افاراد باا   

ارزیاابی اطلاعاات اساسای     بارای تاری را   فرآیند پیچیده

افااراد بااا  دنبااال آن  بااه کننااد و هنگااام رریااد طاای ماای 

تااری را  ادهدرگیااری کاام فرآینااد بساایار ساا  هااای حسااط

 (.Rodríguez-Molina et al., 2015) کنند انتخاب می

 

 فروشی های خرده های فروشگاه . کانال3-2

کااه  ه اسااتنشااان داد بریتانیااادر یاال نظرساانجی  

فروشاای  هااای راارده کانااال بااادسترساای بااه محصااولات 

تواند مشاتریان را وادار باه رریاد از     آنلاین و آفلاین می

درصاد   13فاروش آنلایان آنهاا را    و  هر دو کاناال کناد  

 Internationalه )المللی داد شرکت بیندهد.  می افزایش

Data Corporation=IDC( ه اساات بیناای کاارد  پاایش

های آفلایان و   استفاده از فروشگاهکنندگانی که  مصرف

درصااد ارزش طااول عماار  14کننااد  آنلایاان را انتخاااب ماای

که از یل کاناال   دکنن تجربه می نسبت به کسانی زیادتری را

دغااام ا (.Goraya et al., 2022)کننااد  رریااداری ماای 

 ۀفروشان باا هادف ایجااد یال تجربا      های ررید ررده کانال

کننادگان مفهاومی    ررید منسجم و یکبارچاه بارای مصارف   

هادایت   هاای یکبارچاه آن را   کاناال فروشای   است که رارده 

 ناادر  بسایار  یکبارچاه  هاای  کاناال  فروشای  رارده   کند. در می

 یاا  فیزیکای  هاای  فروشاگاه  از تنها کنندگان مصرف که است

 هاای  کانال با است ممکن آنها عوض، در. کنند ررید آنلاین

 های یکبارچاه  کانالاستراتژی کنند.  ررید متفاوت و مختل 

باعا    این رود کند که های فروش زیادی را فراهم می کانال

کنندگان از یل کانال به کانال دیگر منتقال   شود مصرف می

 شاود  رومیناگ ایجااد مای    وب پدیادۀ  بدین ترتیا ، شوند و 

(Adhiana et al., 2023.) 

 

 سازی کانال کپارچه. ی4-2

 دگاهیا ن باا د یا و آفلا نیا کاناال آنلا  یساز کبارچهی

 لیا تحو سمیارزش و مکان رایز ؛کاناله متفاوت است چند
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فروشااان  بااه راارده ،جااهینت و در کنااد یآن را مشااخم ماا

 کننادگان کمال کنناد. در    تا به مصرف کند یکمل م

هاای موجاود در    گازارش  هاای یکبارچاه   کانالبا  ارتباا

 تیا موضاوع حما  نیا ااز  طاور آشاکار   پیشینۀ پژوهش به

کانااال در تحقااق  یساااز کبارچااهی تیااکااه اهم کنااد یماا

کاه شاامل رشاد فاروش      دهاد  یاست که ارا ه م ییایمزا

 .شااود یکننااده ماا مصاارف هااای ربااهتج شیکانااال و افاازا

و  کبارچااهی یهااا کانااال ییایاااز پو انکنناادگ مصاارف

 یها با استفاده از کانال ،حال نیدر ع و یقدردان یتیحما

 تمحصاولا  یهاا  یژگا یاز و ،طاور همزماان   باه  کبارچهی

 کنناادگان . مصاارفکننااد یکساا  ماا یمختلاا  آگاااه

 ۀتجربا  لیا  یبارا  یبه دست آوردن دانش کاف منظور به

 بررسای را  نیا و آفلا نیا هاای آنلا  سازنده  کاناال  دیرر

 یکناون  یهاا  در زمان .(,.Flavián et al 2016) کنند می

اطلاعاات   یآور جم  لاتیکه از تسه یکنندگان مصرف

 یاز اساتراتژ  بیشاتر  برناد،  یسود م کبارچهی یها کانال با

 ؛ زیراکنند یدر فروشگاه استفاده م دیو رر نیآنلا دیرر

باه   ،نیهمچنا  .شاود  یها ما  فروشگاه شتریمنجر به فروش ب

کاه   یدر نقااط  هستند. بندیفروش متقابل پا یها سمیمکان

را ارا اه   یمتناوع  یهاا  نشیب های پیشینۀ پژوهش گزارش

فاروش   رارده  تیمحققاان معتقدناد کاه جاذاب     کناد،  یم

کنناده   حفاغ مصارف   یکانال برا یساز کبارچهیمنظر  از

 هااای یکبارچااه کانااال یراارده فروشاا. مهاام اساات اریبساا

کانال  نیشود که چند می  یتعر یاستراتژ لیعنوان  به

از  ییساطح باالا   ،حاال  نیکند و در ع می نهیفروش را به

 یزیا ر برناماه  آورد. آنها به ارمغان مای  نیرا ب یکبارچگی

هااای  کانااالفااروش در نقاااا تماااس  تیریمربااوا بااه مااد

و تلفن هماراه برناماه    نیآفلا ن،یآنلامانند مختل   یکبارچۀ

باا  (. Srivastava et al., 2022) شاود  مای  تیریمدی و زیر

گاارا را نشااان  از مطالعااات شااواهد هاام یاریحااال، بساا نیااا

کاه ادغاام    کنناد  ادعاا مای   دنباال آن محققاان   باه  و دهاد  یم

و  شاود  یما  یرقابت تیبه مز منجر نیآفلا-نیآنلاهای  کانال

هاا را   کاناال  یای افزا فروشان هام  کانال ررده تخری  یجا به

 (.Tagashira & Minami, 2019) دهد یارتقا م

 

و  شگگدگی فروشگگگاه اینترنتگگی  . نمایشگگگاه5-2

 رومینگ و شورومینگ( فیزیکی )وب

ابتااادا محصاااولات را در  یمشاااتر شاااورومینگدر 

را  نیا آنلا دیا جو و سابا رر و جست یکیزیفروشگاه ف

 یمشاتر  رومیناگ  وب درکاه   یحاال  در ؛کند انتخاب می

 و بررسای محصاولات( را   ی)بارا  نیا ابتدا فروشگاه آنلا

د. ایان  کن را انتخاب می یکیزیاز فروشگاه ف دیرر سبا

 یآور جما   یابزارها نیکانال آنلا است که که یحال در

 یریااگ میکماال بااه تصاام  یرا باارا یشااتریاطلاعااات ب

اطلاعاات   . در ایان میاان،  کناد  یکننده فاراهم ما   مصرف

و  کناد  یرا محادود ما   آنهاا  یشانارت  یها ییتوانا یاضاف

 کاه  شود یو اضطراب م یاحساس سردرگم جادیباع  ا

طاور مشاابه،    . باه شاود  یما  ناان یباع  عادم اطم  این رود

 ۀسا یاطلاعاات و مقا  یجوو که فاقد جست نیکانال آفلا

اضااطراب و  جااادیااساات، باعاا    مااتیقو  محصااول

 (.Li et al., 2018) شاود  یکنناده ما   مصرف یسردرگم

ادغااام  ییهااا تیااعاادم قطع نیبااه چناا  یدگیرساا یباارا

باااه  یفروشااا رااارده نیاااو آفلا نیاااآنلا یهاااا کاناااال

شااورومینگ و  رومینااگ وبمنظاار کنناادگان از مصاارف

کااه محصااولات مختلاا   یی. از آنجاااکنااد یکماال ماا

بااه  رومینااگ پدیاادۀ وب، دارنااد یمتفاااوتهااای  یژگاایو

طاور   کند تا محصولات را به کنندگان کمل می مصرف

و  رومینااگ وب هااای پدیاادهکارآماادتر انتخاااب کننااد. 

 دیا مختلا  رر  هاای  هباه ملاحظا   توانناد  یمشورومینگ 

 یدسترسا  ،یبودن، آگااه  کنندگان مانند ملموس مصرف

 ناادیاز فرآ تیبااه اطلاعااات، اعتماااد بااه انتخاااب و رضااا

اگرچه  (.Goraya et al., 2022) جو توجه کنندو جست
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 رومیناگ  وب بارۀرا در یمختلف یها نشیب یمطالعات قبل

کنناده   مصرف یبر رفتارها آنها راتیو تأ شورومینگ و 

 گاروه  دو رفتاری های یتن بارۀدر ها نشیاند، ب ارا ه کرده

 ناشاانارته( هنااوز نیااو آفلا نیااکنناادگان )آنلا مصاارف

هاای   وجود ایان واقعیات کاه پاژوهش     همچنین، بااست. 

 رومیناگ  هاای پدیادۀ وب   دهد محرک موجود نشان می

لحاف مفهومی با پدیدۀ شاورومینگ متفااوت اسات و     به

ای مهاام باارای  عنااوان حااوزه را بااه رومینااگ وب پدیاادۀ 

اناد، در بیشاتر ایان     هاای آیناده شناساایی کارده     پژوهش

هااا باار توسااعۀ چااارچوب مفهااومی تمرکااز و    شپااژوه

رومیناگ توجاه کمتاری     صورت تجربی به پدیدۀ وب به

 (.Arora & Sahney, 2017) شده است
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 کانال

کاه   دهاد  ینشان ما شواهد موجود در پیشینۀ پژوهش 

 یازهااایبااا پااردارتن بااه ن   تواننااد یفروشااان ماا  راارده

 یایمزا ی وکننده مانند توانمندساز مصرف یشنارت روان

از  یمنسااجم و معتباار  ریتصااو ،کانااال یساااز کبارچااهی

 (.,.Li et al 2018) کنناد  ارا اه  را کبارچاه ی یهاا  کاناال 

را بااه  یراتااییامااروزه تغ یفروشاا راارده یکارهاااوکساا 

 یازهاا یاز ادراکاات و ن  یکشند که اغل  ناش می ریتصو

 . در ایاااان میااااان،کننااااده اساااات مختلاااا  مصاااارف

گیاری راود را کاه باه      میکنندگان کنتارل تصام   مصرف

شاود، از   کنناده مرباوا مای    مصرف یمفهوم توانمندساز

 اتیاااادب دراناااد. گرفتاااه ادسااات فروشاااندگان باااازپ

کنناده   مصرف یتوانمندساز ،یاقتصاد یتئور لیکلاس

راود   یهاا  کنندگان در کنترل انتخاب مصرف ییبه توانا

 یهاا  نشیا کننده به ب مصرف یتوانمندسازد. کن یاشاره م

که  پردازد یکانال م یساز کبارچهی ۀدیپد بارۀدر یاساس

از  تیاعتمااد و رضاا   باا  کننادگان  فمصر شود یباع  م

از مطالعاااات  یبرراااد. راااود مطمااائن شاااون تیاااحما

قادرت   جااد یعناوان ا  کنناده را باه   مصارف  یتوانمندساز

 یباارا شااتریب یهااا راه جااادیا بااا ناادگانکن مصاارف یباارا

کنتارل   ۀارا ا  ایانتخاب  یاطلاعات، آزاد یآور جم 

 دگاهیا د از .کنناد  یما   یتوصا  یریا گ میبر تصم شتریب

را  یشااتریکنناادگان مناااب  ب  مصاارف نیااآنلا دیاارر

آورند که به  گیری به دست می میعنوان کمل تصم به

 دکنا  کمل مای  شتریآوردن کنترل ب دستآنها در به 

(Goraya et al., 2022.) شااادۀ درک مزایاااای 

 یاال کااه اساات مثبتاای هااای ارزش کنناادگان مصاارف

 باه  هدفمناد  رفتاار  دهای  شکل در ردمات یا محصول

شاده   رفتاه یپذ یاۀ . روکناد  مای  منتقل کنندگان مصرف

کننده را در  ن است که مناف  مصرفیا ابانیبازار یبرا

 ،یطااور کلاا  بااه ایاامزا رایااز ؛قاارار دهنااد  تیاااولو

 لیا را تحر یشاتر یب یاحساسا  ای یهای رفتار واکنش

 یایا مزا و کاناال  یساز کبارچهی ادبیات،کنند. در  می

 یشااده، راحتاا   از تنااوع درکبیشااتر کننااده  مصاارف

شاده اسات کاه     لیتشک شده  درک رطر شده و  درک

 کبارچاه ی یهاا  را نسابت باه کاناال    انفروش سود ررده

 دکناا یکننااده جلاا  ماا مصاارف تیااحما نیاایتع یباارا

(Zhang et al., 2018.) 
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 یکانال نیب یرفتارها

 یرطا  شاه یکنناده هم  گیاری مصارف   میتصم ندیفرآ

مراحاال  نیکنناادگان ممکاان اساات باا  و مصاارف سااتین

باه عقا  و جلاو حرکات کنناد.       دیا رر ندیمختل  فرآ

رود را صرف ساه   یزمان و انر  شتریکنندگان ب مصرف

کسا  اطلاعاات،    ،گیاری  میتصم ندیفرآ یدیکل ۀمرحل

 یهاا  فاروش  رارده کنناد.   مای  یاد هاا و رر  نهیگز یابیارز

 انیمشاتر  فرصت تعامل با دبهبو یبرا های یکبارچه کانال
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جملاه   از ی راقابال دسترسا   یکانال و نقاا لمسا  یتعداد

هوشمند و  یها یگوش یها برنامه ،یکیزیف یها فروشگاه

کننادگان باا    . مصارف کنناد  یارا ه م یاجتماع یها رسانه

 یایا هاای کاناال، مزا   یژگا یو ،یشخصا  یازهاین یابیارز

کانااال  نیشااده از چنااد هااای پرداراات نااهیو هز یافتیاادر

 لیااهااا در  تااراکنش لیااتکم یباارا یکاایزیو ف نیااآنلا

در  (.Tueanrat et al., 2021) کنناد  سفارش استفاده می

 نیباا دیاارر ۀدیااچیپ یاز رفتارهااا یاریهمااان زمااان بساا

هاااای مختلااا    انتخااااب کاناااال  لیااادل باااه یکاناااال

. وب یابااد ماایکنناادگان در هاار مرحلااه تکاماال  مصاارف

 سابا  و نیا آنلا صاورت  باه  عاتاطلا بررسی) نگیروم

جاو و  و )جسات  شورومینگ( و نیآفلا به صورت دیرر

باه   دیا رر سابا و  نیمحصولات به صورت آفلا ۀتجرب

هستند.  یکانال نیب دیرر جی( دو روش رانینلاآصورت 

باه   یهای تلفن هماراه و ساهولت دسترسا    با رشد دستگاه

دارد  یشاایافزابااه  رونااد رو لیااموبا اسااتفاده از نترنااتیا

(Fiestas & Tuzovic, 2021.) کنناادگان  مصاارف

 یجااوو جساات یتواننااد از تلفاان همااراه رااود باارا  ماای

 اساتفاده و  های راود  تراکنش لیو تکم یاطلاعات اضاف

جاو و تجرباه کنناد.    و محصولات را در فروشگاه جسات 

 یبرا نیو آفلا نیآنلا یها از کانال دارانیاز رر یاریبس

محصاولات اساتفاده و    یابیا اطلاعاات و ارز  یآور جم 

معاملات انتخاب  دادن انجام یرا برا ها کانال نیاز ا یکی

عنااوان  بااه یکانااال نیباا دیاارفتااار رر نیاا. اکننااد یماا

 نیا آفلا دیرر ای «نیآنلا دیو رر یبیترک یجوو جست»

 (.Hu & Tracogna, 2020) شود شنارته می
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 یکپارچه یفروش خرده

هاای   ناه یهاا و هز  تیا مز نیا و آفلا نیهای آنلا کانال

اعتماااد و  ،یراحتاا. پژوهشااگران دارنااد یمتفاااوت یرقااابت

هااای  کاناال  یایااعناوان مزا  بااه اطلاعاات را بااه  یدسترسا 

کردناد.   شانهاد یپ یکا یزیهاای ف  نسبت به کاناال  تالیجید

هاای سافر    نهیجو و هزو های جست نهیدر هز ییجو صرفه

، مساا ل  ایان  است. با وجود نیکانال آنلا مهم یایاز مزا

و  لیا زماان تحو  ،یکیالکترون یرصوص میمربوا به حر

 یباااارا ییهااااا چااااالش یاطلاعااااات حساااا کمبااااود

. دهند یانجام م نیآنلا دیاست که رر یکنندگان مصرف

در  دیدر ارزش رر یریچشمگسهم  یکیزیکانال ف لی

محصاولات،   یکا یزیف یدارد. بازرس های یکبارچه کانال

 یهااای اصاال تیاااز مز یآناا تیو رضااا یتعاماال اجتماااع

 یرا برا یادیز انیکه مشتر هستند یکیزیهای ف فروشگاه

بخااش و  لااذت ۀتجرباا ۀکننااد. ارا اا جااذب ماای دیاابازد

 یایا از مزا یکا ی زیا ن انکننادگ  به مصرف یشنارت ییبایز

حااال  نیاابااا ا ؛اساات یکاایزیف یهااا فروشااگاه یدیااکل

سافر )مصارف ساورت و زماان سافر(،       زیااد  یها نهیهز

موانا    زیا ن دیرر یزمان یها تیحمل محصول و محدود

کننااادگان باااه   مصااارف یدسترسااا یبااارا یا عماااده

 (.Zhao et al., 2023) است نیآفلا یها فروشگاه
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 کننده مصر 

هااا نقاااا  پاَهااای موبایاال،  هااا، فروشااگاه سااایت بو

آوری  هااای آنلایاان در جماا    تماااس مشااترک کانااال  

های جایگزین و مراحال رریاد    اطلاعات، ارزیابی گزینه

کااارایی، راحتاای، جملااه  ازآنهااا مزایااای مهماای . هسااتند

پااذیری و  جااویی در هزینااه و جامعااه   اطلاعااات، صاارفه

هاااای کمتااار باااه  ماااوارد دیگااار را باااا هزیناااهبسااایاری 

 ,.Goraya et al) دهنااد کنناادگان ارا ااه ماای مصاارف

هاای   از کاناال  کنناده  مصارف  ۀشدارزش درک (.2022

شااود کااه  ماای تیهاادا یارزش راحتاا بیشااتر بااا نیااآنلا

طاور ماؤ ر    محصولات به ایردمات  افتیدر به سرعت به
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تلفاان  ۀو برناماا تیسااا شااود. وب ماای و کارآمااد مربااوا

انتخااب در   یاز محصاولات را بارا   یادیا همراه تناوع ز 

 ساتم یس لیا دهاد و   کننادگان قارار مای    مصارف  اریارت

 یراحتاا کنااد تااا بااه واضااح بااه آنهااا کماال ماای هاادایتی

را  یاطلاعاااات مرباااوا باااه محصاااولات و ناااام تجاااار

 ،رواهنااد بخرنااد  را کااه ماای  یو محصااول یآور جماا 

جاو  و جسات  یراحتا  (.Shankar, 2021)د کنن ییشناسا

باعاا   نیااکانااال آنلا ۀبرجساات ازیااامت لیااعنااوان  بااه

شااود و ارزش  و زمااان ساافر ماای نااهیدر هز ییجااو صاارفه

 آورد. کنندگان به ارمغاان مای   مصرف یارا بر یسودمند

تنهاا باه    و جاو سااده اسات   و جست ندیفرآ ن،یعلاوه بر ا

ارزش  یاتیااعمل ۀتجرباا نیاادارد و ا ازیاان لیااچنااد کل

 آورد یکنناده باه ارمغاان ما     مصارف  یبرا ی رابخش لذت

(Jebarajakirthy & Shankar, 2021.)   اطلاعااات

 میای بااار تصااام آموزناااده ریتاااأ  یمشاااتر ۀشاااد دیاااتول

ای را در  ارزش بااالقوه ،نیهمچناا .کننااده دارد مصاارف

 یگیااااری باااارا میتصاااام ناااادیمراحاااال مختلاااا  فرآ

طااور مثباات باار  بااهو کنااد  کنناادگان فااراهم ماای مصاارف

 Moisescu et) گاذارد  مای  ریکاربر تأ  دیرر یرهارفتا

al., 2022.) کننادگان اطلاعاات را    که مصارف  یهنگام

هاای پاردازش را    ناه یکنناد، هز  می یابیجو و ارزو جست

 یغناااا یابیااااشااااوند. اطلاعااااات ارز متحماااال ماااای

وضاوح   سرعت و به تا به کند کنندگان را قادر می مصرف

هااای محصااول و   یژگاایاطلاعااات مهاام مربااوا بااه و  

تلاش و  . این اطلاعاتاستفاده را درک کنند های هتجرب

راود ارزش   سهمبه  وزمان پردازش اطلاعات را کاهش 

 تعامل (.Kim, 2022) دهد می شیآنها را افزا ۀشد درک

باااه  نیاااآنلا یهاااا باااا افاااراد در کاناااال   یاجتمااااع

 رییا را تغ دیا رر ۀاتصاال و تجربا   ۀکنندگان تجرب مصرف

هاا   از جنباه  یاریدر بسا  ی. تااب  ارتبااا اجتمااع   دهاد  یم

و احسااس   دیا هاای مف  هیجمله تباادل اطلاعاات، توصا    از

کننادگان   مصارف  یرا بارا  یاجتماع تی، حمایسرگرم

توانناد بادون    کننادگان مای   آورد. مصارف  به ارمغان می

آنهاا   ۀشاد  رود را ترک کنند و ارزش درک ۀران نکهیا

 یاطلاعاات  شود شتریب ی رریددر کس  اطلاعات و راحت

بااه  نیا آنلا دیا هااای رر در پلتفارم  نیا را از دوساتان آفلا 

باه دسات   کنندگان ممکن است از  دست آورند. مصرف

 یدوسااتان بااه روشاا میتصاام میتشااخ و هیآوردن توصاا

ی شتریب ۀانیجو و ارزش لذت یمناس  احساس روشحال

 (.Zhong, 2023)کس  کنند  را
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 کننده مصر 

 یآور در جماا  ینقااش مهماا  نیااآفلا یهااا کانااال

 دیا و مراحال رر  نیگزیجا یها نهیگز یابیاطلاعات، ارز

دارناد.  ( تجرباه  یبرا ییها کردن فرصت با فراهم ژهیو  به)

 یبرا یدیکانال کل لیعنوان  به تالیجید یچالش فناور

هاای   عملکارد و قالا  فروشاگاه    ،یفروش ررده ینوآور

 رییا . تغشاده اسات   یبزرگا  راتییا تغ شدساتخو  یکیزیف

را از  یکا یزیفروشاگاه ف  لیکنناده تباد   مصارف  یتقاضا

نظار لاذت،    برناد از  تیباا جاذاب   یمحل معاملاه باه مکاان   

 یو ردمات مشاتر  یحس ۀتجرب ،سازی یشخص ،یطراح

ناوآور   یکا یزیهاای ف  از فروشگاه یاریبس دهد. سوی می

  یمحااا ،ینظااار رااادمات مشاااتر را از یمشاااتر ۀتجربااا

بهبااود  یو تعاماال انسااان  یچندحساا ۀفروشااگاه، تجرباا 

 ۀتجرباا(. Alexander & Cano, 2020) انااد دهیبخشاا

 نیتعامااال بااادون واساااطه بااا لیااامحصاااول  میمساااتق

هر پنج حواس اسات. تمااس    باکننده و محصول  مصرف

کننادگان از   مصارف  یمنجر به ادراک ارزشا  یحس چند

محصااول( و  شااتریسااودمند )کساا  اطلاعااات ب یایاامزا

بااردن از  و لاذت  یحسا  لیاا)تحر اناه یجو لاذت  یایا مزا

 ۀمرحلا  لیاطلاعات  یآور جم  شود. ( مییحس ۀتجرب
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 کنناده اسات   گیاری مصارف   میتصام  ناد یدر فرآ یاساس

(Kim et al., 2021.) محصاااول  میمساااتق ۀتجربااا

تاا اطلاعاات واضاح و     کناد  یکنندگان را قادر م مصرف

دساات  بااه یرا در ماادت زمااان کوتاااه یادیااملمااوس ز

اطلاعاات   یابیارزش دست زیرا این تجربۀ مستقیم؛ آورند

 را یسودمند شدۀ درک و ارزش دهد یم شیآنها را افزا

بااا  یکاایزیحااال، تماااس ف نی. در همااکنااد یالقااا ماا نیااز

طاور   . باه شاود  یم ییجو لذت ۀمحصولات منجر به تجرب

 و کناد  یتار ما   بخاش  را لاذت  دیا کردن رر راص، لما

کننده  مصرفبا  بخش لذت ۀشد درک ارزش دنبال آن به

 کماال (.Kim et al., 2021) دهااد یماا شیرا افاازا

اطلاعاات   یآور جما   ۀدر مرحل ژهیو کارکنان فروش به

 یدارد. دسترسا  تیا اهم نیگزیهاای جاا   نهیگز یابیو ارز

کنندگان  ادراک مصرف بالا دانش با یشخص ۀبه مشاور

 شیافااازا رای ارزش اطلاعااااتی، را از ارزش ساااودمند

و کمباود   دهیچیپ ماتیکه با تصم یزمان ژهیو به .دهد می

حااال، کماال   نیشااوند. در هماا  تخصاام مواجااه ماای 

باه   د،یا رر هاای  در حل سؤال انیمشتر بهکارکنان فروش 

 دیا رر تیو حذف عدم قطع دیدست آوردن اطلاعات مف

 آورد، یارمغاان ما   آنهاا باه   یبخش را بارا  که ارزش لذت

 ایا آ نکاه یا(. Liu et al., 2021) کنناده اسات   روشاحال 

ناه، باا    ایا اسات   باا یز ی )فیاای فروشاگاه(  رادمات  فیای

دارد.  یادیااااارتباااااا ز یشخصاااا ۀشااااد ارزش درک

 بااااه توانااااد ماااای راااادمات فیااااای شناساااای زیبااااایی

 طاور  به را ردمات کیفیت تا کند کمل کنندگان مصرف

 را ارزش ساودمندی  از آنهاا  درک و کنناد  ارزیاابی  مؤ ر

 ی )فیاای فروشاگاه(  رادمات  ۀمنظار  لیا . دهناد  افزایش

را  یراوب  یحسا  ۀتجربا  درنگ بیتواند  می یجذاب بصر

لاذت و   ،یختگیبر برانگ و سبا فراهم کند انیمشتر یبرا

آنهااا را  ۀاناایجو بگااذارد و ارزش لااذت ریآنهااا تااأ  جااانیه

 (.Li, 2021) دهد شیطور مثبت افزا به

 . پیشینۀ پژوهش3

های مختلفی باا   پژوهشرومینگ  پدیدۀ وبحوزۀ در

هاای انادکی    رویکرد کمّی انجام گرفته است و پژوهش

صورت کیفی بررسای شاده اسات.     نیز وجود دارد که به

بار  رومیناگ   وبهایی که در آن نقش  ادامه، پژوهش در

  رفتارهای مشتری مطالعه شده، بررسی شده است.

 باه  اعتمااد »فلاویان و همکاران در پژوهشی با عنوان 

 نظاارات تااأ یر: رومینااگ وب رریااد فرآینااد در انتخاااب

تجرباۀ رریاد رفتاار    « کاردن  لما انگیزۀ و آنلاین مثبت

شدگی فروشگاه اینترنتی را بررسی کردند. این  نمایشگاه 

هاای پاردازش اطلاعاات و     پژوهش با اساتفاده از نظریاه  

رومیناگ،   نشان داده اسات کاه وب  کاهش عدم قطعیت 

وجاو و اطمیناان باه     قصد ررید، رضایت از روند جسات 

هاای   صاورت رااص، نظار    دهد. به انتخاب را افزایش می

عنوان بخش مهمای از ایان پیامادهای     مشتریان آنلاین به

شود. همچنین، آنها مشاخم کردناد کاه     مثبت تلقی می

رومینگ  دلیل نیاز به لما محصول رفتار وب مشتریان به

 (. Flavián et al., 2016دهند ) را انجام می

: رومیناگ  وب و نمایشگاه»جینگ پژوهشی با عنوان 

 و آنلایاان فروشااندگان بااین اطلاعااات بیروناای ا اارات

انجام داده است. محقق در ایان مطالعاه اهمیات    « آفلاین

قطعیات   عنوان ابزاری برای رفا  عادم   رومینگ را به وب

رومینااگ عاادم اطمینااان را دربااارۀ    نشااان داد کااه وب 

 (.Jing, 2018برد ) محصولات از بین می

 »فرنانااادز و همکااااران پژوهشااای باااا عناااوان     

Webroomers مقابااال در showroomers :آنهاااا آیاااا 

انجام دادند. محققان در این پژوهش باا  « هستند؟ یکسان

ساافر مشااتری متوجااه شاادند کااه  0444مطالعااۀ باایش از 

گیاری درباارۀ رریاد     مشخصات محصول بارای تصامیم  

نساابت بااه رومینااگ  وبمنظااور مشااتریانی بااا رفتااار   بااه

تاار اساات. بیشااتر  مشااتریانی بااا رفتااار شااورومینگ مهاام 
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اوان از بااا دانااش فاار  رومینااگ، وبمشااتریان بااا رفتااار  

ای از آنچااه  محصااول و مشخصااات آن و طاارح رلاصااه

کننااد  رواهنااد بااه فروشااگاه فیزیکاای مراجعااه ماای   ماای

(Fernández et al., 2018 .) 

 رفتارهای»سانتوس وگنسالوس در پژوهشی با عنوان 

 از اساتفاده : موبایال  محای   در کانالاه  چند کنندۀ مصرف

fsQCA هاای  انگیزه درک برای متمایز تحلیل و تجزیه و 

نشان دادند که ادغام سه انگیازۀ پاردازش   « رومینگ وب

اطلاعااااات )کساااا  اطلاعااااات، مقایسااااۀ قیماااات و  

توانمندسازی( و دو انگیزۀ کاهش عدم قطعیت )اطمینان 

رومیناگ   هاای پدیاده وب   شاده( محارک   و رطر درک

 (. Santos & Gonçalves, 2019هستند )

 اعتمااد  احسااس »پژوهشی با عنوان فلاویان و همکاران 

 رضاایت  مسایر  درک: رومینگ وب با هوشمندی و نفا به

رفتااار انجااام دادنااد. در ایاان مطالعااه مشااتریانی بااا « مشااتری

با مشتریان شورومینگ مقایسه و مشااهده شاد   رومینگ  وب

باعا  ایجااد احساساات در رریاداران و      رومیناگ  وبکه 

شاود. ایان    باین مشاتریان مای    اعتماد باه انتخااب درسات در   

احساسات به سهم رود تاأ یر مثبتای بار رضاایت از فرآیناد      

 (.  Flavián et al., 2019ررید مشتریان دارند )

  یااترک»پژوهشاای بااا عنااوان  فلاویااان و همکاااران 

 نقاااش: هوشااامند یدهایااارر انجاااام یبااارا هاااا کاناااال

انجاام دادناد. ایان مطالعاه باا      « شاگاه ینما و نگیروم وب

و شاورومینگ در یال   رومیناگ   پدیادۀ وب دستکاری 

آزمایش آنلاین انجام شد تاا تاأ یر ایان دو رفتاار رریاد      

وجوگرانه بر تجربۀ مشتری بررسی شود. براسااس   جست

افرادی با رفتار کنند که  های آنها مشتریان تصور می یافته

زمان و تلاش کمتری نسبت باه افارادی باا     رومینگ وب

کنناد و تصامیمات رریاد     رفتار شورومینگ صرف مای 

تار   آنها نسبت باه افارادی باا رفتاار شاورومینگ صاحیح      

نسابت باه رفتاار شاورومینگ      رومیناگ  وباست. رفتار 

کنااد  پااذیری و کنتاارل بیشااتری ایجاااد ماای    مساائولیت

(Flavián et al., 2020 .) 

 بررسای »هریداسان و همکااران پژوهشای باا عناوان     

 در کنناده  مصارف  اطلاعاات  وجاوی  جست سیستماتیل

انجام دادند. در این مطالعاه  « آفلاین و آنلاین های محی 

هاای   کنناده در محای    وجاوی اطلاعاات مصارف    جست

صاورت سیساتماتیل بررسای شاده      آنلاین و آفلاین باه 

شاده از   مقالاه شناساایی   331اسااس   براست. این بررسی 

تحلیال موضاوعی   باا   رایاج  هاای  همجلا  ۀهاای داد  پایگاه

ه است. شدشده انجام  استقرایی برای تأیید میامین تولید

 رطار عدم قطعیت، دانش،  ها حاکی از آن است که یافته

شده، قیمت، تجربه و مشارکت موضوعات اصالی   درک

. کنناده هساتند   جوی اطلاعات مصارف و مرتب  با جست

جاوی  و عدم قطعیت یکای از موضاوعات اصالی جسات    

 (.Haridasan et al., 2021است ) آفلاین

پدیااادۀ »همکااااران پژوهشااای باااا عناااوان   گاااوو و

 ۀکننااد لیا اار تعااد  باااشااورومینگ  ایاارومینااگ  وب

 نشاان  پاژوهش  انجام دادناد. ایان  « های محصول یژگیو

 ارتبااطی  محصاولات  طبقۀ از ررید هنگام که است داده

 از( همااراه هااای تلفاان یااا شخصاای هااای رایانااه) پررطاار

 رریاد  برای این، بر علاوه شود. می استفاده رومینگ وب

 و( التحریار  لاوازم  یا کتاب) رطر کم ارتباطی محصولات

( باازی  اساباب  یاا  تانقلات ) رطار  کم تجربی محصولات

 شاورومینگ  و رومیناگ  وب پدیادۀ  به واحد کانال یل

 کااااه دادنشااااان  جی. نتاااااشااااود ماااای داده تاااارجیح

پدیادۀ  از  شاتر یبرومینگ  پدیدۀ وباز  کنندگان مصرف

  (.Guo et al., 2022کنند ) میاستفاده شورومینگ 

وو و همکااااااااران پژوهشااااااای باااااااا عناااااااوان  

Webroomingجدیااد فروشاای راارده تجربااۀ عنااوان بااه :

انجاااام دادناااد. شاااواهد   « هوشااامند رریاااد دیااادگاه

 یساااز ماادلشااده بااا پرسشاانامه و کاااربرد    گااردآوری
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نشاان داده اسات   حداقل مربعات با  یسارتار های همعادل

رادمات پاا از    یراحتا  ن،یا آنلا یبررسا  میتشاخ که 

 شااده، یناایب شیپاا یمانیپشاا شاادت و نیاافااروش آفلا

 ؛هسااتندرومینااگ  پدیااده وبقصااد تااداوم  پیشااایندهای

عنوان واساطه عمال    هوشمند به دیکه درک رر یحال در

 (.Wu et al., 2023د )کن یم

 رفتااار بررساای»شااانکار و جااین پژوهشاای بااا عنااوان 

 لااوکا کنناادگان مصاارف از مااوردی: رومینااگ وب

انجااام دادنااد. محققااان در ایاان مطالعااه رفتااار    « هناادی

کنناادگان لااوکا   مصاارفرا در جامعااۀ رومینااگ  وب

از آن اسات کاه    یحااک  هاا  افتاه ی بررسی کردناد. ی هند

کمال   ن،یا آنلا یجاو و شده از جست درک یسودمند

 ریباه لماا تاأ     ازیشدن و ن یبه کارکنان فروش، اجتماع

دارد. رومیناگ   پدیادۀ وب بر نگرش باه   یمثبت معنادار

 چشامگیری طور  به یکه هنجار ذهن دهد یم نشان ها افتهی

 شاورومینگ و رومینگ  پدیدۀ وبنگرش به  نیارتباا ب

 .(Shankar & Jain, 2023) کند یم لیرا تعد

 

 پژوهش روش .4

محققااان در پااژوهش حاضاار بااا رویکاارد اکتشااافی  

کاارگیری پدیادۀ    دنبال شناساایی دلایال انتخااب و باه      به

زیساتۀ مشاتریان    در ررید براسااس تجرباۀ   رومینگ  وب

هساااتند؛ بناااابراین ایااان پاااژوهش باااا روش کیفااای      

دادن روش  پدیدارشناسی انجام گرفته است. نمای انجاام 

 آمده است. 3 شکلپژوهش در 

 
 (حاضر پژوهش اجرای فرآیند)منبع:  : نمای روش پژوهش1شکل 

Figure 1: Diagram of research method 

 

کشا  چگاونگی مشاارکت     هدف پژوهش حاضار 

از  مشااتریان هااای هو شناسااایی تجرباا رریااددر  مشااتریان

وجاوی اطلاعاات    در ررید با بررسی و جست مشارکت

در صفحۀ دیجیتال فروشگاه و سبا ررید حیاوری از  

عناوان   باه  بیشاتر پدیدارشناسای  فروشگاه فیزیکی اسات.  

پدیدارشناسی . شود نظر گرفته می تفسیری یا توصیفی در

 شروع روش پژوهش با رویکرد پدیدارشناسی 

 پژوهش هایهدفاساس تدوین پروتکل بر

 آنهاها و تعیین حجم کنندهانتخاب مشارکت

 هاکنندهمصاحبه با مشارکت دادنانجام

 رسیدن به اشباع

   MAXQDA افزارها با نرمکدگذاری مصاحبه

 استخراج و تفسیر نتایج 
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مشااارکت محقااق باارای  بااررلاف تفساایری )توصاایفی 

با تمرکز  های تجربی استخراج معانی تفسیری از گزارش

بااا ( یاال رویااداد راااص ۀهااای فااردی دربااار باار بیاانش

هماهنگ است و هدف آن طور کامل  بهاولیه  های هتجرب

 ۀکردن ویژگی اساسی یل پدیاد  تمایز، درک و روشن

 Sinfield et) افراد اسات  دیدگاه مستقیم شده از تعری 

al., 2023.)   یدارشناسای توصایفی  پددر این پاژوهش از 

رریاادهای آنلایاان در ایااران بااا   اسااتفاده شااده اساات.  

 پررطار  یمحصاولات اطلاعاات  کالا و با تمرکز بر  دیجی

هاای   تلفان  و یهای شخص انهیرا لوازم الکترونیکی، مانند

شکل گرفته است. همچنین،  (,.Guo et al 2022) همراه

عنوان محصول پایه باا درگیاری    های آنلاین به این ررید

ذهنی بالا انتخاب شده که در آن امکان ررید حیاوری  

و آنلایان ایان محصاولات بااا امکاان مقایساه در هاار دو      

کنناادگان در  حالاات میساار و فااراهم اساات. مشااارکت   

ردۀ سانی آناان باین    پژوهش حاضر مشتریانی هستند که 

مااه گذشاته حاداقل یال تجرباۀ       2در  بوده و 00تا  57

رریااد محصااول الکترونیکاای یااا ارتباااطی بااا پدیاادۀ      

رومینااگ را داشااتند. علاات انتخاااب ایاان ردۀ ساانی   وب

نظر تاریخی با نسل وای اسات؛ زیارا آنهاا     مطابقت آن از

اناد و درگیاری    با فناوری و بازاریابی آنلاین آشانا باوده  

 ,.Flavián et al) اناد  شاته بیشاتری باا فیاای آنلایان دا    

 کننادگان  شارکت  بینش درستی از اطمینان برای(. 2019

 درگیاری  باا  محصاولات  و رومیناگ  وب پدیادۀ  دربارۀ

 اند داده انجام را لازم های بررسی زیاد پژوهشگران ذهنی

در  .باشاند  را داشاته  لازم صلاحیت کنندگان مشارکت تا

برای ارزیاابی ساطح درگیاری محصاول از     این پژوهش 

استفاده و سابا درجاۀ اهمیات    ای  نقطه پنجیل مقیاس 

هاا   محصول سنجش شده است که نتایج نشان داد مقادار 

 ساطح  زیادتر از حد وس  مقیاس قرار داشات؛ درنتیجاه  

الکترونیکی و ت محصولاذهنی برای از درگیری  زیادی

احاااراز شاااد. همچناااین، در ایااان مطالعاااه      ارتبااااطی

کااه محصااولات بااا   بررساای شاادند کنناادگانی شاارکت

. در این میاان،  اند را رریداری کرده زیاد درگیری ذهنی

فیزیکای  ۀ رریاد  اطلاعات محصول آنلاین و تجربا  آنها

 (.Wang et al., 2021)دانستند  آفلاین را ارزشمند می
 کنندگان در پژوهش شده برای مصاحبه )پروتکل( با مشارکت های تدوین : سؤال1جدول 

Table 1: Questions arranged for interview (protocol) with research participants 

 سؤال ردیف

 کنید؟ استفاده میوجوی اینترنتی قبل از ررید محصول  به چه دلایلی از جست 3

 آوردید؟ از ررید فروشگاه حیوری چه مزایا و دستاوردهایی به دست می 5

 ساخته محقق پروتکل: منبع

 

  گیااری بااا اسااتفاده از روش   مونااهدر ایاان مطالعااه ن 

انتخاااب و در تعیااین صااورت هدفمنااد  بااه و غیراحتمااالی

هاا تاا تاا     استناد شده و مصااحبه حجم آن به اشباع نظری 

پااا از کدگااذاری  .حصااول اشااباع ادامااه یافتااه اساات 

 5شاده و   کننده اشاباع حاصال   مشارکت 32های  مصاحبه

 ٪22مصااااحبه بااارای اطمیناااان اداماااه یافتاااه اسااات.    

نظار تعاداد    مارد بودناد. از   ٪00کنندگان زن و  مشارکت

رریاد و   2تاا   0باین   ٪12رریاد،   1تا  3بین  ٪00ررید 

 ٪37نظاار تحصاایلات  رریااد داشااتند. از 2باایش از  37٪

دیبلم و  تحصیلات فوی ٪12تر،  تحصیلات دیبلم و پایین

تحصیلات کارشناسی ارشد و دکتری را  ٪00لیسانا و 

تاا   11باین   ٪11، 15تاا   57بین  ٪12نظر سنی  از داشتند. 

 5 جاادولساان داشااتند. در   00تااا  12بااین  ٪51و  11

کننادگان ارا اه و    شنارتی مشارکت های جمعیت ویژگی
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سااارتاریافته و بااا   صااورت نیمااه  هااا بااه  ساابا مصاااحبه 

 14در دامنۀ زماانی باین    (3 جدولکارگیری پروتکل ) به

تحلیل با کدگاذاری   و تجزیهدقیقه اجرا شده است.  02تا 

آن را پیشانهاد کارده و باا     Colaizziای کاه   مرحله هفت

انجاام گرفتاه اسات.    « اِی دی.  کیو.  مکا.»افزار  بسته نرم

کننادگان   هاای مشاارکت   روایات  در فرآیند کدگاذاری 

 تباادیل بااه متااون نوشااتاری شااده و بااا کنکاااش لازم     

شاده و سابا مفااهیم    مشاخم   های حااوی پیاام   گزاره

براسااس   اداماه،  . در  مناس  به آنها ارتصاص یافته اسات 

صااورت گرفتااه و بناادی موضااوعی   دسااته تشااابه مفاااهیم

توصای   نهایات،   ایجااد و در تاری   های کلی دستهسبا 

در .   شااده اسااترا ااه شااده ا مطالعااهموضااوع جااامعی از 

بررساای روایاای کدگااذاری بااا اسااتناد بااه مرحلااۀ هفااتم  

Colaizzi کنندگان ) از بازرورد مشارکتParticipant 

Feedback)  اسااتفاده شااده اساات. در ایاان راسااتا، نتااایج

شاوندگان   کدگذاری مرتب  با هار مصااحبه باه مصااحبه    

هااااای مثباااات  توجااااه دیاااادگاه  ارا ااااه شااااده و بااااا

کنناادگان بااه نتااایج کدگااذاری از روایاای      مشااارکت

اعتباار   گرفته حمایات شاده اسات.    های انجام کدگذاری

 Cohen's kappa) کاپای کاوهن  ها براساس کدگذاری

coefficient فرمول زیر ارزیابی شده اسات. متغیار   با ( و

a    تعداد کدهای مشابه بین دو کدگاذار، متغیارb   تعاداد

تعااداد کاادهای  Cکادهای فقاا  کدگااذار دوم و متغیار   

 فق  کدگذار اول است. 
 P(observed) = Po = a / (a + b + c) = 0.74 

ها تعاداد دو مصااحبه باا     میان مصاحبه در این راستا از

دانشااجوی بازاریااابی مساال  بااه تحلیاال کیفاای     یاال 

بااین دو  کدگااذاری )کدگااذار دوم( و ضااری  توافااق  

محاساابه شااده کااه براساااس   70/4کدگااذار بااه مقاادار  

از مقاادار لازم و   MacPhail et al(2016) .پیشاانهاد

 کافی اعتبار پشتیبانی شده است.  

 کنندگان در پژوهش شناختی مشارکت : ویژگی فردی و جمعیت2جدول 
Table 2: Individual and demographic characteristics of participants in the research 

 های پژوهش منبع: یافته

 

 ها و بحث . یافته5

هاااااا بااااارای ادراک  بررسااااای مصااااااحبهپاااااا از 

 3422تعااداد  رومینااگ وبکنناادگان از پدیاادۀ  مشااارکت

مفهوم منحصار باه    70روایت با پیام معنادار شناسایی شده و 

 7هاا زیار    توجه به مشابهت و تفاوت آنها ارتصاص یافته و با

شده از متاون   مؤلفۀ فرعی قرار گرفته است. مفاهیم استخراج

صاورت مساتقیم و یاا غیرمساتقیم و از درون      هاا باه   مصاحبه

هاا   هش حاضر این مؤلفاه در پژو ها اقتباس شده است. گزاره

هاای فرعای در دو مؤلفاۀ اصالی      توجاه باه ماهیات مؤلفاه     با

مزایااای ارزیااابی در فروشااگاه اینترنتاای و مزایااای رریااد از 

بنادی شاده اسات. رلاصاۀ یافتاه در        فروشگاه فیزیکی طبقه

 است.ارا ه شده  1 جدولو جز یات آن در  5 شکل

 گروه سنی تحصیلات تعداد خرید جنسیت ویژگی

گروه  زیر

 ویژگی
 +2 2تا  0 1تا  3 مرد زن

دیبلم و 

 تر پایین

کاردانی و 

 لیسانا

ارشد و  کارشناسی

 دکتری

تا  57

15 

تا  11

11 

تا  12

00 

 2 2 7 1 7 1 1 7 1 1 34 تعداد

 51 11 12 00 12 37 37 12 00 00 22 درصد
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 های پژوهش( شدگی اینترنتی )منبع: یافته نمایشگاه : شبکۀ مضامین پدیدۀ 2شکل 

Figure 2: The theme network of webrooming phenomenon 

 

. طبقۀ اصلی مزایای ارزیابی محصولات در 1-5

 اینترنتیفروشگاه 
کننادگان براسااس    های مشارکت طبق تحلیل تجربه 

هااای  کدگااذاری روشااهو ی باااز رسااازماندهی کدگااذا

زمینااۀ مزایااای ارزیااابی محصااولات در     در موضااوعی

روایت باا پیاام معناادار شناساایی      221فروشگاه اینترنتی 

مفهااوم بااه آنهااا ارتصاااص یافتااه و براساااس  03شااده و 

و داناش  هاار مؤلفاۀ فرعای    زیار چ  ها ها و تفاوت شباهت

تجربۀ قبلی، ارزیابی رطر، آگاهی از قیمات و پاساخ باه    

است که این چهاار میامون   فرموله شده درگیری ذهنی 

ارزیاااابی مزایاااای دهنااادۀ ادراک مشاااتریان از   نشاااان

جز یات کدهای  .است محصولات در فروشگاه اینترنتی

ارا اه   1 جادول اولیه و میامین فرعی این طبقه اصلی در 

 شده است.

 تجرباۀ  و دانش میمون: یقبل ۀتجرب و دانش( 1

 در اینترنتای  هاای  فروشاگاه  اهمیت کنندۀ توصی  قبلی،

 است. مشتریان محصول ارزیابی برای مشتریان به کمل

 هاای اینترنتای   را با فروشاگاه  ارزیابی محصولات مزایای

وجاوی اطلاعاات    براساس تجربه و دانش قبلی در جست

پیاام معناادار از    355مجماوع، تعاداد    در تشریح کردناد. 

مصااحبه اساتخراج شاده اسات. ایان میامون        31تعداد 

عاام،   راص، داناش  شامل نه مفهوم ذریرۀ دانش، دانش

 فاروش، داناش   ررده ذهنی ذهنی محصول، دانش دانش

هاااای  رباااهداناااش، تج باااه عینااای محصاااول، اعتمااااد 

ای  تجربه است. نموناه  سازی آنلاین و شبیه وجوی جست

کنناادگان و مفهااوم یااا کاادهای   مشااارکت  قااول نقاالاز 

 صورت زیر است. ارتصاص یافته به

وجاو و   قبلی استفاده از اینترنت بارای جسات   ۀتجرب»

شاود کاه ابتادا     ارزیابی محصولات مورد نظر باعا  مای  

صاورت   با باه اقدام به کس  اطلاعات کلی نمایم و سا 

دقیق روی محصولات تمرکز نمایم تا بیشترین اطلاعات 

 («.جوی اطلاعات آنلاینو جست ۀتجربرا کس  کنم )

 رطاار، ارزیااابی میاامون :خطگگر یابیگگارز( 2

 کمال  در اینترنتای  های فروشگاه اهمیت کنندۀ توصی 

اساات.  احتمااالی هااای رطاار ارزیااابی باارای مشااتریان بااه

وجاوی اینترنتای را بارای بررسای رطار       جسات  مشتریان

مناس  ارزیابی راهنمایی  کننده و محصولِ کمل بارۀدر

پیاام معناادار اسااتخراج    321مجماوع، تعاداد    کردناد. در 

 ۀماهیات ایان میامون باه چگاونگی تجربا      شده اسات.  

 باه  نیازهای احتمالی انتخاب محصول و  رطراز  مشتریان

اینترنتی دربارۀ ارزیابی  های از فروشگاه اطلاعات کس 

این میامون   شود. مربوا میهای مختل  محصول  رطر

 رطاار مااالی، کاااهش رطاار مفهااوم کاااهش 33شااامل 

 رطار  ضاروریات، کااهش   بارای  رطر عملکرد، کاهش
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تجملاتای،   رطر اجتماعی، کاهش رطر عاطفی، کاهش

محصااول،  راااص کیفیاات محصااول، رطاار بناادی رتبااه

ۀ باردر وجو جستفروش،  از پا ردمات و پاسخگویی

 هااااای تحویاااال و گاااازارش  و مشااااتری راااادمات

  قاااول نقااالای از  کننااادگان اسااات. نموناااه   مصااارف

یافتاه   کنندگان و مفهوم یاا کادهای ارتصااص    مشارکت

 صورت زیر است. به

براسااس قیمات محصااول و    احتماال اشاتباه  هرچاه  »

بیشاتر باشاد،    محصاول  رریددر انتخاب و گیری  تصمیم

طریاق فروشاگاه     اطلاعاات از وجو برای کس   از جست

 («.مالی رطرکاهش کنم ) استفاده می اینترنتی

 قیمات  از آگااهی  میامون  :متیق از یآگاه( 3

 دربااارۀ اینترنتای  هاای  فروشااگاه اهمیات  کننادۀ  توصای  

ماهیات ایان   است.  مشتریان با ها قیمت ارزیابی به کمل

هااای  قیمااتاز  مشااتریان ۀمیاامون بااه چگااونگی تجرباا

 هااای از فروشااگاه اطلاعااات کساا  بااه نیااازمحصااول و 

هاای مختلا  محصاول     اینترنتی درباارۀ ارزیاابی قیمات   

پیااام معنااادار  24مجمااوع، تعااداد  در شااود. مربااوا ماای

استخراج شده است. ایان میامون شاامل هفات مفهاوم      

 هااای قیماات وجااوی قیماات محصااول، جساات اطلاعااات

 مااورد قیماات محاادودۀ در محصااولات مناساا ، یااافتن

برنادها،   قیمات  تخفیفاات، مقایساۀ   وجوی جستانتظار، 

پردارات اسات.    و شارای    فروشاان  ررده  مقایسۀ قیمت

کنناادگان و مفهااوم یااا  مشااارکت قااول نقاالای از  نمونااه

 صورت زیر است: کدهای ارتصاص به

های اینترنتی به مان   وجوی بیشتر در فروشگاه جست»

تار   هاای پاایین   کند تا محصولات را باا قیمات   کمل می

نتیجااه، محصااولی را انتخاااب کاانم کااه   کاانم و در پیاادا

شاااود  جاااویی در هزیناااۀ رریاااد مااای  موجااا  صااارفه

 («.های بهتر جوی قیمتو جست)

درگیاری ذهنای    :یذهنگ  یریگ درگ به پاسخ( 4

یکاای از موضااوعات مهاام در رفتااار   محصااول  بااارۀدر

 بااااااپاااااردازش اطلاعاااااات و کننااااادگان   مصااااارف

ۀ کنناد  توصای   این میامون  است کهکنندگان  مصرف

انتخاب گیری  کنندگان و تصمیم درگیری ذهنی مصرف

طح درگیاری  های اینترنتی است. س محصول در فروشگاه

نظار   از محصاول اسااس میازان اهمیات     بار  مشاتری ذهنی 

پیاام   551مجماوع، تعاداد    . درشاود  مای  مشخمشخم 

 30معنااادار اسااتخراج شااده اساات. ایاان میاامون شااامل 

 اسااس  بار  وجاو  جست نیازها، اساس بر وجو جستمفهوم 

 تطااابق ذاتاای، علایااق اساااس باار وجااو جساات هااا، ارزش

 محصااول، شااهرت رودپنااداره، بااا تناساا  محصااول،

 محصااول، هااای ویژگاای مقایسااۀ محصااول، توضاایحات

 تبلیغاات  اطلاعات، عمیق پردازش جایگزین، های گزینه

 محصول های برتری محصول، های محدودیت محصول،

 قااول نقاالای از  اساات. در زیاار نمونااه محصااول اعتبااار و

 یافته آمده است. کنندگان و مفهوم ارتصاص مشارکت

برای تأمین محصولی که نیازهای مارا بارآورد کناد    »

هااای اینترنتاای بااه  وجااوی دقیااق در فروشااگاه بااا جساات

کانم   نظر تمرکاز مای   های مختل  محصول مورد ویژگی

جاو  و جسات تا انتخاب درسات و مناسابی داشاته باشام )    

 («.اساس نیازها رب

 

. طبقۀ اصلی مزایای خریگد محصگولات از   2-5

 فروشگاه اینترنتی
کننادگان براسااس    های مشاارکت  طبق تحلیل تجربه

هااای  کدگااذاری روشااهو ی باااز رسااازماندهی کدگااذا

زمینۀ مزایای ررید محصولات از فروشگاه  در موضوعی

 11روایت با پیام معناادار شناساایی شاده و     075اینترنتی 

هاا و   شاباهت مفهوم به آنهاا ارتصااص یافتاه و براسااس     

بخشی ررید، تجرباۀ   با سه مؤلفۀ فرعی اطمینان ها تفاوت

است که ایان ساه   فرموله شده جویی  ررید و صرفه  لذت
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دراک مشاتریان از مزایاای رریاد    دهنادۀ ا  میمون نشان

جز یات کادهای   .است محصولات از فروشگاه اینترنتی

ارا اه   1جادول  اولیه و میامین فرعی این طبقه اصلی در 

 شده است.

 بخشی اطمینان میمون :دیخر یبخشنانیاطم( 1

 رریاد  در فیزیکای  هاای  فروشاگاه  اهمیات  دربارۀ ررید

 ۀماهیت این میمون به چگاونگی تجربا  است.  محصول

دادن  انجاام برای فیزیکی  های به فروشگاهاز نیاز  مشتریان

رریاد  اهمیات   مشاتریان  شود. مربوا میررید محصول 

براسااس تجرباۀ   را  های فیزیکای  فروشگاهاز  محصولات

 541مجموع، تعاداد   در تشریح کردند. بخشی ررید اطمینان

 30پیام معنادار اساتخراج شاده اسات. ایان میامون شاامل       

رااص،   فروشانده  مشهور، انتخااب  فروشگاه انتخابمفهوم 

 از نهااایی، اطمینااان حیااوری، انتخاااب محصااول تحویاال

 از محصاول  محصاول، بررسای   توضایح  به پاسخگویی، نیاز

 فیزیاال  شخصاای، بررساای هااای نزدیاال، کاااربرد توصاایه

 دقیاق  بینایی، اطلاعاات  و لامسه پردازش ترکی  محصول،

رریااد،  از پاایش محصااول بااا ملمااوس، آشاانایی  کیفیاات

ای از  اسات. نموناه  امان   ها و پردارت فروشنده با وگو گفت

یافتااه  کنناادگان و مفهااوم ارتصاااص  مشااارکت قااول نقاال

 صورت زیر است. به

در هنگام ررید از فروشگاه فرصت آن وجود دارد »

نظار سالامتی و بادون عیا  و      را از که شرای  محصاول 

بودن ظاهر و کارکرد آن بررسی و اطمینان حاصال   ایراد

 «.های دقیق فیزیل محصول( کنم )بررسی 

  میامون تجرباۀ لاذت    :دیگ خر  لگتت  ۀتجرب( 2

هاای فیزیکای در رریاد     فروشاگاه اهمیات   بارۀدرررید 

 ۀماهیت این میمون به چگاونگی تجربا  است.  محصول

مرباوا  فیزیکی  های فروشگاه ررید دراز  لذت مشتریان

از  رریاااد محصاااولاتاهمیااات  مشاااتریان شاااود. مااای

جاویی   براسااس تجرباۀ لاذت   را  هاای فیزیکای   فروشگاه

حساسااات دهناادۀ ا کااه نشااان  تشااریح کردنااد  رریااد

مشتریان در هنگام ررید حیوری اسات.   ۀشد برانگیخته

 هاای  باا فروشاگاه   احساساات  اینگوناه  رلق میان، این در

 و بیشاتری  شدت ها کننده مصرف از بعیی برای فیزیکی

مجموع، تعداد  دارد. در کمتری شدت دیگر برری برای

پیام معنادار استخراج شده است. این میمون شامل  372

 در حسای  محصول، درگیری احساس و لمامفهوم  31

 فروشگاه، سرگرمی، لاذت  فیزیکی محی  ررید، تجربۀ

 اعتمااد  حساط  حیوری محصول، افزایش تجربه، کش 

 اجتمااعی  فروشندگان، تعامل با اجتماعی نفا، تعامل به

 زناادگی، تجربااۀ  جریااان مشااتریان، تجربااۀ  سااایر بااا

دسات،   لماا  باا  هندسی رواص جوش، ارزیابی و جن 

ای از  اسات. نموناه   دسات  لماا  با ذاتی رواص ارزیابی

یافتااه  کنناادگان و مفهااوم ارتصاااص مشااارکت قااول نقاال

 صورت زیر است. به

حیااوری از فروشااگاه یکاای از علایااق ماان رریااد »

برم و برای مان لحظاات شاادی     است که از آن لذت می

 «.کند )لذت تجربۀ حیوری ررید( فراهم می

 ربااارۀد جااویی میاامون صاارفه :ییجگگو صگگرفه( 3

اسات.   های فیزیکی در ررید محصاول  فروشگاهاهمیت 

جاویی هزیناه باا     صارفه ماهیت این میمون به چگونگی 

مربااوا فیزیکاای  هااای فروشااگاه رریااد دراز  مشااتریان

جااویی در رریااد   صاارفهاهمیاات  مشااتریان شااود. ماای

براسااس تجرباه   را  های فیزیکای  فروشگاهاز  محصولات

توجه باه    مشریان با دهندۀ شنارت که نشان تشریح کردند

جاویی در هنگاام رریاد حیاوری اسات. در ایان        صرفه

ی فیزیکا  هاای  فروشاگاه  از شده درک جویی میان، صرفه

 و بارای بیشاتر   هاا اهمیات   کنناده  برای بعیی از مصارف 

 20مجماوع، تعاداد    دارد. درکمتری  اهمیت برری دیگر

 2پیام معنادار استخراج شده اسات. ایان میامون شاامل     

زنی، کاهش هزینۀ ارسال، فرآیناد   مفهوم استفاده از چانه
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ررید سری ، تحویال ساری  محصاول، یاادآوری دیگار      

محصاول و لاوازم جاانبی اسات.      نیازها و ررید همزماان 

کنناادگان و مفهااوم   مشااارکت قااول  نقاالای از  نمونااه

 صورت زیر است. یافته به ارتصاص

ایاان از فروشااگاه فیزیکاای یکاای از محاساان رریااد »

کانم و تاا جاای     زنای مای   است که در مورد قیمت چاناه 

حاالی کاه در    آورم؛ در ممکن قیمت ررید را پاایین مای  

 «.زنی( نیست )استفاده از چانهررید آنلاین این چنین 

 های پژوهش براساس روش کدگتاری کلایزی : نتایج کدگتاری متون مصاحبه3جدول 
Table 3: Coding results of the texts of the research interviews based on Collaizzi method 

 پدیده
مؤلفۀ 

 اصلی

مؤلفۀ 

 فرعی
 مفاهیم

تجربۀ زیسته از 
 

نمایشگاه
 

شدگی فروشگاه اینترنتی
 

ت در فروشگاه اینترنتی
صولا
ی ارزیابی مح

مزایا
ش و 
دان

 
تجربۀ
 

قبلی
 

محصول،  عینی فروش، دانش ررده ذهنی محصول، دانش ذهنی عام، دانش راص، دانش  دانش، دانش ذریرۀ

 .تجربه یساز آنلاین و شبیه وجوی های جست دانش، تجربه به اعتماد

ارزیابی
 

رطر
 

 رطر عاطفی، کاهش رطر ضروریات، کاهش برای رطر عملکرد، کاهش رطر مالی، کاهش رطر  کاهش

 پا ردمات و محصول، پاسخگویی راص کیفیت محصول، رطر بندی تجملاتی، رتبه رطر اجتماعی، کاهش

 .کنندگان مصرفهای  تحویل و گزارش و مشتری ردمات دربارۀ وجو فروش، جست از

آگاهی
از 
 

ت
قیم

 

انتظار،  مورد قیمت محدودۀ در محصولات مناس ، یافتن های قیمت وجوی قیمت محصول، جست اطلاعات

 .پردارت و شرای   فروشان ررده قیمت برندها، مقایسۀ قیمت تخفیفات، مقایسۀ وجوی جست

پاسخ
به 
 

ی
درگیر
 

ذهنی
ذاتی، تطابق محصول،  علایق اساس بر وجو ها، جست ارزش اساس بر وجو نیازها، جست اساس بر وجو جست 

جایگزین،  های محصول، گزینه های ویژگی محصول، مقایسۀ محصول، توضیحات رودپنداره، شهرت تناس  با

 .محصول محصول و اعتبار های محصول، برتری های محصول، محدودیت اطلاعات، تبلیغات عمیق پردازش

ت از
صولا
ی ررید مح

مزایا
 

فروشگاه فیزیکی
 

اطمینان
 

بخشی
 

ررید
 

 از نهایی، اطمینان حیوری، انتخاب محصول راص، تحویل فروشندۀ مشهور، انتخاب فروشگاه انتخاب

 فیزیل  شخصی، بررسی های نزدیل، کاربرد توصیه از محصول محصول، بررسی توضیح به پاسخگویی، نیاز

ررید،  از پیش محصول با ملموس، آشنایی کیفیت دقیق بینایی، اطلاعات و لامسه پردازش محصول، ترکی 

 امن. ها و پردارت فروشنده با وگو گفت

ت
تجربۀ لذ
  

ررید
 

تجربه،  فروشگاه، سرگرمی، لذت فیزیکی محی  ررید، تجربۀ در حسی محصول، درگیری احساس و لما

 سایر با اجتماعی فروشندگان، تعامل با اجتماعی نفا، تعامل به اعتماد سطح حیوری محصول، افزایش کش 

 رواص دست، ارزیابی لما با هندسی رواص جوش، ارزیابی و جن  زندگی، تجربۀ جریان مشتریان، تجربۀ

 .دست لما با ذاتی

صرفه
 

جویی
 

ررید
محصول، ررید همزمان محصول و  سری  سری ، تحویل ررید ارسال، فرآیند هزینۀ زنی، کاهش چانه از استفاده 

 .نیازها دیگر لوازم جانبی، یادآوری

 پژوهش یها افتهی: منبع

 

 گیری   . نتیجه6

 نااادیاسااااس فرآ بااارمحققاااان در پاااژوهش حاضااار 

تاا   اناد  هکننده تالاش کارد   مصرفو ررید گیری  میتصم

 براساااس رومینااگ کاااملی باارای پدیاادۀ وبچااارچوب 

 نیا و آفلا نیا آنلا کاناال شدۀ مشتریان در ی درکایمزا

کننااد. ایاان مطالعااه باارای نیاال بااه    شاانهادیپشناسااایی و 



 

 12/   جوادی و همکاران میلاد / «اینترنتی های شدگی فروشگاهنمایشگاه پدیدۀ» به نسبت وای نسل مشتریان زیستۀ تجربۀ

 ی و پدیدارشناسای فا یک های پاژوهش باا رویکارد    هدف

شاده از   باا اساتناد باه شاواهد کسا       .گرفته اسات انجام 

اجارای مصاااحبه و تحلیال بااا روش کدگاذاری مزایااای    

وجاوی   های فروشگاه اینترنتی برای جسات  کلیدی کانال

و تجرباۀ قبلای، ارزیاابی    داناش  ا چهاار مؤلفاۀ   محصول ب

رطار، آگاااهی از قیماات و پاسااخ بااه درگیااری ذهناای و  

بخشای   های فروشگاه فیزیکی با سه مؤلفاۀ اطمیناان   کانال

جویی ررید شناساایی   ررید و صرفه  ررید، تجربۀ لذت

دانااش و تجربااۀ قبلاای مشااتریان منجاار بااه   شااده اساات. 

پدیااادۀ  هاااای بهتاااری درباااارۀ محصاااول در  ارزیاااابی

اسااس داناش قبلای     شود و مشاتریان بار   می رومینگ وب

وجو در اینترنات درباارۀ محصاول     رود در هنگام جست

اسااس آگااهی    ارزیابی بهتری را در سفر رود دارند و بر

کنند. همچناین، مشاتریان بارای     قبلی اقدام به ارزیابی می

ارزیااابی رطاار، آگاااهی از قیماات و پاسااخ بااه درگیااری 

کنناد و   در کانال آنلاین را انتخاب میوجو  ذهنی جست

بخشای از رریاد، لاذت     دلایل مختلفای مانناد اطمیناان    به

هااای  جااویی از فروشااگاه رریاادهای حیااوری و صاارفه

هاا مطاابق باا     این یافتاه  کنند. حیوری اقدام به ررید می

، Flavián et al (2016) .هاای  هاایی از پاژوهش   بخاش 

Fernández et al. (2018،) Santos & Gonçalves 

(2019 ،)Flavián et al. (2019 ،)Haridasan et al. 

(2021 ،)Wu et al. (2023 ،)Shankar & Jain  
هاای پاردازش    تئوریهای پژوهش با  است. یافته (2023)

اطلاعات و کاهش عدم قطعیت قابال تبیاین اسات. طباق     

جوی اطلاعات یال فعالیات مهام    و جستها  این تئوری

کنند قبل از رریاد   کنندگان سعی می مصرف ؛ زیرااست

 شاده را کااهش دهناد    درکرطر  واقعی عدم اطمینان و

هاای   جمله کاناال  از دهای متعدّ از کانالن راستا که در ای

آوری بارای جما   های فیزیکی فروشگاه  اینترنتی وکانال

گیااری باارای رریااد اسااتفاده   اطلاعااات قباال از تصاامیم

همچنین، نتایج ایان پاژوهش نشاان داد کاه در      د.کنن می

کنندگان اطلاعات محصاول   مصرف رومینگ پدیدۀ وب

بااه  دیاارر یساابا باارا جااو و و جساات نترنااتیرا در ا

مرباوا باه    ناان یمکنناد تاا عادم اط    فروشگاه مراجعه مای 

از  ییباالا  ۀرا کااهش و انتخااب راود را باا درجا      دیرر

کننده زماان و منااب     مصرف وقتی که انجام دهند. دیرر

محصاول   لیا  یجاو و راود را صارف جسات    یشنارت

 ید تا بارا نک و سبا تلاش می کند می نیآنلاصورت  به

 لیا  ،مراجعه کندمحصول به فروشگاه  دیو رر یبررس

پایش   در را تیا کاهش عدم قطع یجوو جست یاستراتژ

توان باه   گیرد. از دستاوردهای نظری این پژوهش می می

 ۀمزایای کلیدی آنلاین و آفلاین مؤ ر بر تجربا شناسایی 

ارزیابی  آوری اطلاعات، جم یکبارچه در مراحل ررید 

اشاره کارد. در ایان میاان،     های جایگزین و ررید گزینه

پاسخ به شکاف پژوهشی در دارل کشور است کاه ایان   

 بهباود ساازی کاناال را    یکبارچاه مباحا  نظاری    هاا  یافته

در شناساایی  مطالعاه   نیا ابخشاد. همچناین، موفقیات     می

کاه بار    نیا لاو آف نیا هاای آنلا  کانال یدیهای کل تیمز

، گاذارد  می ریکنندگان تأ  مصرف یکبارچۀ دیرر ۀتجرب

تواناااد ماااورد اساااتفادۀ کااااربردی  مهااام اسااات و مااای

 نیا اکارهای چندکانالی قرار گیارد. محققاان در    و کس 

 یفروشا  متخصصاان رارده   یبارا  پیشنهاد یمطالعه تعداد

و  یطراحا  یبرا تواند یم پژوهش جید. نتاندار چندکاناله

باه حاداکثر رسااندن     یبارا  چندکاناله ستمیس یساز نهیبه

کنناادگان و  کننااده، تعاماال بااا مصاارف مصاارف یایاامزا

وکاار   کنندگان و کس  مصرف نیب تر یقو وندیپ تیتقو

شاود کاه    همچنین، پیشنهاد مای  .قرار گیرداستفاده مورد 

روی  بار کنناده   گیری مصارف  فرآیند تصمیمبرای بهبود 

تمرکاز شاود. در ایان میاان،     هاای آنلایان    مزایای کانال

هااا و مناااف    هزینااه سااازی باارای بهینااه فروشااان  راارده

تماااس  ۀکنناادگان بااا اسااتفاده از چناادین نقطاا  مصاارف
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 و تساهیل را  کننده گیری مصرف تکمیلی، فرآیند تصمیم

تنهاا   ناه  انفروش رردهبخشند. بهبود را  ررید جام  ۀتجرب

سازی کانال توجاه کنناد، بایاد بار      باید به  بات یکبارچه

ز ایان  ا؛ زیارا  ترکیبی از مزایای مکمل نیز تمرکاز کنناد  

کننده را به حداکثر رسااند   توان ارزش مصرف طریق می

. همچناین،  ایجاد کرد را تری قوی ۀکنند مصرف ۀو رابط

هاای فیزیکای    برای جذب و ررید مشتریان در فروشگاه

کارها مزایای متعادّد   و شود که صاحبان کس  توصیه می

های فیزیکی نیز  صورت مستقیم در فروشگاه آنلاین را به

هااای جدیااد ماننااد  سااازی فناااوری نااد. پیااادهعرضااه کن

فااای رایگااان و غیااره  هااا، وای هااای تعاااملی، تبلاات پناال

بخش  تواند این مسئله را تیمین کند و ررید اطمینان می

جویانااه را باارای مشااتریان فااراهم کنااد. در ایاان   و لااذت

توانناد دسترسای مشاتریان باه      فروشاان مای   راستا، رارده 

هااای  و اپلیکشااین سااایت اطلاعااات محصااول را بااا وب 

موبایلی در دارل فروشگاه فیزیکای افازایش دهناد و باا     

تقویاات فیااای مجااازی تعاااملات را تسااری  کننااد تااا    

زمیناۀ   در رومینگ کنندگان با رفتار وب انتظارات مصرف

دستیابی به اطلاعات و تعامل اجتماعی محقق شاود و در  

عنوان مقصد نهایی  های فیزیکی را به عین حال، فروشگاه

 کنندگان حفغ کنند.   مصرف

های آتی چند پیشنهاد مطالعااتی   همچنین، به پژوهش

تواننااد دربااارۀ طبقااۀ   شااود. پژوهشااگران ماای  ارا ااه ماای

محصولات با درگیری ذهنی پاایین نیاز ایان پاژوهش را     

بررسی و نتایج را با این پاژوهش مقایساه کنناد. اگرچاه     

شااده در پااژوهش باارای    هااای انتخاااب  کاااربرد نمونااه 

هااای ایاان مطالعااه مفیااد اساات، لازم اساات ماادل   هاادف

هاای   هاای مرباوا باه بخاش     پیشنهادی با استفاده از داده

کنناادگان بررساای شااود؛ باارای مثااال،  مختلاا  مصاارف

کننادگان ساالمند و    های رریاد مصارف   بررسی اولویت

و عاواملی کاه باعا      رومیناگ  تمایل آنها به رفتاار وب 

تواناد   شاود، مای   ی میبین این گروه سن بروز این رفتار در

موضوعی جالا  بارای مطالعاات آیناده باشاد؛ بناابراین       

های سنی دیگر )نسل ایکاا   توانند در گروه محققان می

هاا را باه    و زد( این پژوهش را بررسی و رفتار این گاروه 

واکاااوی کننااد. ایاان پااژوهش     رومینااگ پدیاادۀ وب

تاوان وجاود    های چنادی دارد. ازجملاه نمای    محدودیت

گر مانند نقش جنسایت،   گر و تعدیل مل مدارلهتأ یر عوا

محی  فروشگاه آنلاین یا فیزیکی، مشخصات شخصیتی 

کننده یا سایر عوامل مهم را انکار کرد. )در ایان   مصرف

پااژوهش کنتاارل و مطالعااه نشااده اساات( همچنااین، ایاان 

کنندگان نسال وای انجاام شاده و     روی مصرف مطالعه بر

نااادگان کن هاااای مصااارف ممکااان اسااات دیگااار نسااال

هاای یکبارچاه داشاته     های متفاوتی دربارۀ کاناال  ادراک

باشاااند کاااه ایااان امااار ماااان  تعمااایم نتاااایج باااه هماااۀ  

توجاه باه اینکاه رفتارهاای      شاود. باا   کنندگان می مصرف

هااای  بااین فرهنااگ کننااده در ارزیااابی و رریااد مصاارف

ویااژه برحساا  نگاارش بااه  مختلاا  متفاااوت اساات، )بااه

تار اسات در مطالعاات    هاای آنلایان و فیزیکای( به    کانال

 های فرهنگی مختل  نیز بررسی شود. بعدی زمینه
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