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Abstract 
The purpose of this research is to explain the model of key competencies of 
consumers in online shopping. This research is a type of qualitative research, 
which is applicable in terms of purpose, and descriptive in terms of data 
collection. The statistical population of the research is buyers with high 
experience in online shopping, all of whom have at least 5 years of experience 
in online sales, and have business management education. The tool for 
collecting information is an interview. To investigate the validity of the 
qualitative part, the content validity and intra-coder and inter-coder reliability 
models were used. In the qualitative part of data analysis method, thematic 
analysis approach was compiled with MAXQDA software and using coding 
method. The research results first categorized and modeled the competencies 
of consumers in 6 stages of the online shopping process. Then, by combining 
these competencies, five key competencies of consumers in online shopping 
were identified, which included product identification, self-control, power of 
choice, consumer support, and decision support. The results of this research, 
with a combined analysis of the different competencies of consumers in online 
shopping, can provide important help both to consumers to increase the quality 
of their purchases, and to the managers of online shopping platforms to 
improve their services and increase their sales. 

Receive:  
 01 July 2023 
Revise:  
16 November 2023 
Accept:  
25 January 2024 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Keywords: 
Competence,  
Consumer 
competence,  
Online shopping, 
Power of choice, 
Consumer protection  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Please cite this article as (APA): Hoseini, S. R., Abubakri, G. M., Hekmatinik, F., & Taghavi, H. (2024). 
Explaining the model of key consumer competencies in online shopping with the Thematic analysis. New 
Approaches in Management and Marketing, 3(1), 1-20.  

 
 
 
 

Creative Commons: CC BY 4.0 
 

https://doi.org/10.22034/jnamm.2024.423364.1027  
 
 

 

Publisher: Research Center of Resources Management Studies and Knowledge-Based Business 
 

Corresponding Author:  Gholam Mala Abubakri Email: rasol.h.88@gmail.com 

Original Article (Qualitative) 

eISSN: 2981-1554 



      

2 

Volume 3, Issue 1, Spring 2024, Pages 1 to 20 

Journal of 
New Approaches in Management and Marketing 

 
https://www.jnamm.ir 

Seyed Rasoul Hoseini, Gholam Mala Abubakri, Fatemeh Hekmatinik, Hadi Taghavi: Explaining the model of key 
consumer competencies in online shopping with the Thematic analysis 

 

Extended Abstract 
Introduction 
Theoretically, online shopping can benefit consumers due to the wide variety of products and 
convenient shopping. However, insufficient competence may prevent consumers from 
enjoying the benefits of online shopping. For example, incompetent consumers may suffer 
from poor decision-making, impulsive consumption, and online fraud (Chopdar & 
Balakrishnan, 2020). The effects of consumer competence on consumer satisfaction and well-
being have been repeatedly investigated in traditional offline consumption (Fernandes et al, 
2020; Lee et al, 2023). However, studies of consumer competence in online shopping have 
been very limited. Furthermore, the difference between online and offline shopping prevents 
the transfer of information about the offline shopping experience to online shopping. 
Therefore, it is important to examine the structure and performance patterns of consumer 
competence in online shopping. Consumers' personalities such as their gender, age, health 
status, education level and social status significantly affect their level of financial competence 
(Andronie et al, 2021). Education is a valid way to improve the financial competence of 
consumers, especially for college students. This trend is consistent with the fact that online 
shopping platforms tend to launch consumer credit products to entice low-income consumers. 
Therefore, improving the competence of consumers and increasing their ability to identify 
risks will help them make rational decisions (Guofang Liu et al, 2023). Therefore, according 
to the gap expressed in the research literature, the main question of the research is as follows: 
What is the model of the key competencies of the consumer in online shopping? 
 
Theoretical framework 
Consumer competence 
Consumer competence indicates the competence needed by consumers to function effectively 
and rationally in the market (Park et al, 2011). For example, competent consumers must have 
the ability to think, identify their needs, recognize essential products, compare prices based on 
value, and be fully aware of salespeople (Lachance & Choquette-Bernier, 2004). 
 
Intention to buy 
Grewal et al, (1998) define purchase intention as a possibility that consumers will find a 
tendency to buy a product. Purchase intention refers to the fact that the consumer is likely to 
buy a certain brand of a product category during the purchase (Bonyadi Naeini et al, 2015). 
Babashahi et al, (2021) conducted a research entitled "Designing a Competency Model for 
Digital Marketing Managers" with thematic analysis method. In this study, researchers 
conducted 17 interviews with digital marketing experts. The findings of the research, which is 
the final model of the research after the triple steps of open, central and selective coding, 
show that the competency model of digital marketing managers was formed with 114 codes 
and 26 concepts in three categories of technical-specialist competencies, human-behavioral 
competencies, and analytical competencies. 
Wang et al, (2019) conducted a research titled "Understanding Emotional and Informational 
Impact on Customer Knowledge Contribution through Quantitative Content Analysis". 
Participants in the online community reviewed Xiaomi. The research findings show that 
informational support (information recognition and credibility of sources) and emotional 
support (emotional stability and emotional difference) significantly affect customer 
knowledge participation. 
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Research methodology 
This research is a type of qualitative research, which is applicable in terms of purpose, and 
descriptive in terms of data collection. The statistical population of the research is buyers with 
high experience in online shopping, all of whom have at least 5 years of experience in online 
sales, and have business management education. The tool for data collecting is an interview. 
To investigate the validity of the qualitative part, the content validity and intra-coder and 
inter-coder reliability models were used. 
 
Research findings 
In the qualitative part of the data analysis method, the theme analysis approach is compiled 
with MAXQDA software and using the coding method. The research results first categorized 
and modeled the competencies of consumers in 6 stages of the online shopping process. Then, 
by combining these competencies, five key competencies of consumers in online shopping 
were identified, which included product identification, self-control, power of choice, 
consumer support, and decision support. The results of this research, with a combined 
analysis of the different competencies of consumers in online shopping, can provide important 
help both to consumers to increase the quality of their purchases and to the managers of 
online shopping platforms to improve their services and increase their sales. 
 
Conclusion 
The current research was conducted with the aim of explaining the model of key 
competencies of consumers in online shopping. The results of this research are in line with the 
results of Babashahi et al, (2021), Wang et al, (2019), De Pelsmacker et al, (2018), Ballestar 
et al, (2017) Ramanathan (2016), and Day (2011). Babashahi et al, (2021) showed that the 
competency model of digital marketing managers was formed with 114 codes and 26 concepts 
in three categories of technical-expert competencies, human-behavioral competencies, and 
analytical competencies. 
From the point of view of consumers, customer service is an important element in online 
shopping, so it is expected that online shopping platforms will try to improve this part as 
much as possible. This will be very important in empowering consumers' power of choice. 
Also, in supporting consumer decision-making, platforms can help empower and support 
consumer decision-making by developing and improving the comments section of their 
websites both during and after purchase. 
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  ها:كليد واژه
   ،يستگيشا
 ديكنندگان، خرمصرف يستگيشا
   ن،يآنلا

  قدرت انتخاب، 
  كنندهاز مصرف تيحما

  چكيده
. اين پژوهش باشديم نيآنلا ديدر خر كنندگانمصرفكليدي  يهايستگيمدل شا تبيينپژوهش  نيهدف ا

لحاظ نحـوه گـردآوري داده، از نوع  نظر هدف، كاربردي و از كيفي است كه از يهااز نوع پژوهش
باشند كه اين افراد مي نيآنلا ديباسابقه بالا در خر دارانياست. جامعه آماري پژوهش، خر فييمطالعات توص

ساله در زمينه فروش آنلاين و نيز تحصيلات همگي مديريت بازرگاني  5همگي داراي سابقه حداقل 
في، از مدل روايي . بـراي بررسي روايي بخش كيباشدميمصاحبه  ات،. ابزار گردآوري اطلاعباشدمي

ها، داده ليمحتوايي و پايايي درون كدگذار و ميان كدگـذار بهره گرفته شد. در بخش كيفي روش تحل
و بـا استفاده از روش كدگذاري تدوين شد.  MAXQDAافزار كه با نرم باشدمي تحليل مضمونرويكرد 

و  يبنددسته نيآنلا ديخر نديمرحله فرآ 6كنندگان را در مصرف يهايستگياپژوهش ابتدا ش جينتا
كه  نيآنلا ديكنندگان در خرمصرف يديكل يستگيپنج شا ها،يستگيشا نيا قيكرد. سپس با تلف يسازمدل

 يريگمياز تصم تيكننده و حمااز مصرف تيقدرت انتخاب، حما ،يمحصول، خودكنترل ييشامل، شناسا
 ديكنندگان در خرمختلف مصرف يهايستگياز شا يبيترك ليپژوهش با تحل نيا جيشد. نتا ييسابود، شنا

 رانيخود و هم به مد يدهايخر تيفيك شيكنندگان جهت افزاهم به مصرف يكمك مهم توانديم نيآنلا
 ها كند.فروش آن زانيم شيجهت بهبود خدمات و افزا نيآنلا ديخر يهاپلتفرم   
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  مقدمه
 يروزمره افراد باز يرا در اقتصاد جهان و زندگ ينقش مهم نيآنلا ديمانند خر ياقتصاد يهاپلتفرم ر،ياخ يهادر سال
صورت كننده بهمصرف هاونيليم ر،ياخ يهادر سال نيآنلا يهايفروشتعداد خرده ريچشمگ شيبا افزا ران،ياند. در اكرده
 ديداشته است. اگرچه خر يريچشمگ شيافزا رياخ يهادر سال نيآنلا يفروشو فروش خرده كننديم ديخر نيآنلا
به  ليكنندگان فرصت و تمااما همه مصرف كنديكننده كمك مجهان و هم به رفاه مصرف يهم به توسعه اقتصاد نيلاآن
 ديخر رشيبر پذ رگذاريثتأ يهاسميعوامل و مكان يبه بررس نياز محقق ياندهيرو، تعداد فزا نيرا ندارند. از ا نيآنلا ديخر
كنندگان (به عنوان مصرف يشناخت تيجمع يهايژگيمشخص شده است كه و نيشيپ قاتياند. در تحقپرداخته ينترنتيا

 ت،يدر مورد امن ينگران ،يارزش يهايريگو جهت يشخص ي)، نوآورلاتيسطح تحص ت،يمثال، سن، جنس
 ,Dabija et alهستند ( نيآنلا ديكنندگان در خررفتار مصرف معوامل مه ديخر يهاكانال يهايژگيو و يخودكارآمد

2022; Pop et al, 2023.(  
 نيكنندگان باشد. با ابه نفع مصرف توانديراحت، م ديمحصولات و خر اديتنوع ز ليبه دل نيآنلا ديخر ،ياز نظر تئور
مند شوند. به عنوان بهره نيآنلا ديخر يايكنندگان نتوانند از مزاممكن است باعث شود مصرف يناكاف يستگيحال، شا

رنج ببرند  نيآنلا يبردارو كلاه يبد، مصرف تكانش يريگميممكن است از تصم قيكنندگان نالامثال، مصرف
)Chopdar & Balakrishnan, 2020كننده بارها در مصرف و رفاه مصرف تيكننده بر رضامصرف يستگيشا راتي). تأث

حال، مطالعات  ني). با اFernandes et al, 2020; Lee et al, 2023قرار گرفته است ( يمورد بررس يسنت نيآفلا
مانع از  نيو آفلا نيآنلا ديخر نيتفاوت ب ن،يمحدود بوده است. علاوه بر ا اريبس نيآنلا ديكننده در خرمصرف يستگيشا

عملكرد  يساختار و الگوها يبررس ن،ي. بنابراشوديم نيآنلا ديبه خر نيآفلا ديدر مورد تجربه خر انتقال اطلاعات
 .است تيحائز اهم نيآنلا ديكننده در خرمصرف يستگيشا

 ,Parker & Koاند. (كرده يرا بررس نيآنلا ديكننده در خرمصرف يستگيشا يمطالعات كم م،يدانيكه ما م ييتا جا

هستند.  نيآنلا يهاتيفعال ريدرگ شتريب دهند،يم تيو زمان اهم ييكه به كارا يكنندگانكه مصرف افتندي) در2022
 كنديمهار م نيآنلا ديخر يها را براآن ليتما ،يو نشت اطلاعات خصوص تيكنندگان در مورد امنمصرف يهاينگران

)Rodríguez-Torrico et al, 2019يبريسا يهاتيكنندگان را در موقعمصرف يسواد مال نيمحقق همچن ني). چند 
و  ييشناسا يهاييو توانا فيضع يمال تيكنندگان اغلب از امننشان داده است كه مصرف قاتياند. تحقكرده يبررس
سن،  ت،يكنندگان مانند جنسمصرف يهاتي). شخصGuofang Liu et al, 2023برخوردار هستند ( سكير رلكنت
 ريها تأثآن يمال يستگيبر سطح شا يتوجهها به طور قابلآن ياجتماع تيو وضع لاتيسطح تحصسلامت،  تيوضع

 يبرا ژهيكنندگان، به ومصرف يمال يستگيبهبود شا يمعتبر برا ي). آموزش روشAndronie et al, 2021( گذارديم
دارند محصولات  ليتما نيآنلا ديخر يهامطابقت دارد كه پلتفرم تيواقع نيروند با ا نيدانشگاه است. ا انيدانشجو
 يستگيبهبود شا ن،يدرآمد را وسوسه كنند. بنابراكنندگان كمكنند تا مصرف ياندازرا راه يمصرف ياعتبار

 كنديكمك م يمنطق يريگميها در تصمبه آن هاسكير ييها در شناساآن ييتوانا شيكنندگان و افزامصرف
)Guofang Liu et al, 2023ديكننده در خرمصرف يستگيدرك شا يبرا يشواهد كاف يفعل اتيحال، ادب ني). با ا 

 ارائه نكرده است. نيآنلا
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كننده مصرف يستگيمطالعه شا ني)، اBerg, 2007; Park et al, 2011كننده (مصرف يستگيشا يسنت فيبر اساس تعار
 نيآنلا ديدر خر يعملكرد مؤثر و منطق يكنندگان براكه از مصرف يضرور يهاتيرا به عنوان قابل نيآنلا ديدر خر
كنندگان سو، مصرف كيگنجانده شده است. از  فيدر تعر هاتي. دو شكل از ظرفكنديم يسازمفهوم كند،يم تيحما
ربوطه را داشته باشند. به عنوان مثال، خاص مربوط به محصولات م يهاتيدانش و ظرف ديبا نيآنلا ديدر خر ستهيشا

كنند و از تلفن همراه به  ييمهم تلفن همراه را درك كنند، انتظارات خود را شناسا يهايژگيو ديكنندگان بامصرف
 يهاتيدانش و ظرف ديدارند با يستگيشا نيآنلا ديكه در خر يكنندگانمصرف گر،يد ياستفاده كنند. از سو يدرست

از استفاده از  ديكنندگان بارا داشته باشند. به عنوان مثال، مصرف نيآنلا ديخاص خر يكردهايو رو نترنتيمرتبط با ا
داشته  يكننده آگاهاز حقوق مصرف تيو حما ياطلاعات شخص زا يريشگيپ تياهم ن،يآنلا ديخر يهاو روش نترنتيا

دشوارتر است.  نيآفلا دياز تجربه خر نيآنلا ديدر خر يستگيشكل دوم شا ،يستگيباشند. برخلاف شكل اول شا
و مستقل از محصول تمركز دارد. در واقع،  يعموم يهايستگيشا يعنيمطالعه عمدتاً بر شكل دوم،  نيا ن،يبنابرا
شده در  اني. لذا با توجه به شكاف بافتي يقبل اتيدر ادب توانيكننده را ممصرف يستگياز شا يمشابه يهايسازمفهوم

 نيآنلا ديكننده در خرمصرف يديكل يهايستگيمدل شا :باشديماصلي پژوهش به صورت زير  سؤالپژوهش،  اتيادب
 چگونه است؟

 
  ادبيات نظري

  شايستگي مصرف كننده
 Parkدر بازار است ( يعملكرد مؤثر و منطق يكنندگان برامصرف ازيموردن يستگيدهنده شاكننده نشانمصرف يستگيشا

et al, 2011خود، شناخت محصولات  يازهاين ييتفكر، شناسا ييتوانا ديبا ستهيكنندگان شا). به عنوان مثال، مصرف
 & Lachanceنسبت به فروشندگان را داشته باشند ( لكام ياريبر اساس ارزش و هوش هامتيق سهيمقا ،يضرور

Choquette-Bernier, 2004يشامل دانش محصول، انتظارات برا يكيمحصولات الكترون دينگام خره هايستگي). شا 
). محققان Lu & Zhuang, 2021كننده است (از مصرف تياطلاعات و حما يجستجو يهااستفاده از محصول و مهارت

و  كننديم يحساس هستند، از اتلاف دور جينسبت به نتا شتريب ستهيكنندگان شاكه مصرف اندافتهيدر نيهمچن
كنندگان ). در مقابل، مصرفFernandes et al, 2020( كنندياتخاذ م بياجتناب از فر يرا برا يريشگيپ يكردهايرو

). Stewart & Yap, 2020( كننديوپنجه نرم ممغرضانه و مصرف نامطلوب دست يريگمياغلب با تصم ستهيكمتر شا
كه  افتنديآموزش دادند و در تيصلاحكنندگان كممحقق به مصرف نيچند ن،ييپا يستگيشا ينوارپاسخ به اثر  يبرا

است  يمنطق يريگميتصم ييكنندگان، درك اطلاعات مصرف و تواناباعث بهبود دانش مصرف يآموزش يهابرنامه
 ,Viswanathan et alكننده است (و رفاه مصرف تيمهم بر رضا رگذاريعامل تأث كيكننده مصرف يستگيشا نيبنابرا

2021.( 

 نيآفلا ديخر نهيكاملاً محدود است، مطالعات در زم نيآنلا ديكننده در خرمصرف يستگيمربوط به شا اتياگرچه ادب
- مصرف و مدل دانش يريگميتصم نديكننده اغلب بر اساس مدل فرآمصرف يستگي. شادهنديرا ارائه م يمهم يامدهايپ

كنندگان ممكن است در مصرف، مصرف يريگميند تصمي. از منظر مدل فرآرديگيقرار م يمهارت موردبررس-نگرش
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محصول،  سهياطلاعات، مقا يكننده، جستجومصرف يتقاضا ييكنند، از جمله شناسا يريگميمرحله تصم نيچند
عنوان كننده بهمصرف يستگياساس، شا ني). بر اPanwar et al, 2019( ديپس از خر يو رفتارها ديخر يريگميتصم

بر اساس  هامتيق سهيمانند درك اطلاعات محصولات، مقا ،يريگميتصم يندهايفرآ يلازم برا يهاتيدانش و ظرف
). G Liu & Zhang, 2022شده است ( يسازكننده، مفهومحقوق مصرف يو ارتقا ،يابيبازار راتيارزش، پاسخ به تأث

 يستگيكردند كه شا اني) بChindo et al, 2016مثال، ( ياند. براارائه كرده يمختصرتر يهادگاهياز محققان د يبرخ
است كه  يشناخت يهاييدهنده توانانشان رانهيشگيپ يستگياست. شا يو دفاع رانهيشگيپ يهاكننده شامل سازهمصرف
 يستگي. شايابينسبت به بازار يارياطلاعات و هوش ينند جستجوما دهند،ياز خود نشان م ديكنندگان قبل از خرمصرف

و  ديخر يدهايرس ياست، مانند نگهدار ديكنندگان پس از خرمحافظت از خود مصرف يرفتارها ندهدهنشان يدفاع
و قابل  افتهيتجسم  كرديرو كي يريگميتصم نديگرفت كه مدل فرآ جهينت توانيبازگرداندن محصولات نامطلوب. م

 يندهايفرآ تواننديمعنا كه محققان م ني. به ادهديكننده ارائه ممصرف يستگينشان دادن ساختار شا ياجرا برا
كننده است مصرف يستگيدهنده شامهم در مصرف كه نشان يكنندگان را مشاهده كنند و رفتارهامصرف يريگميتصم

 كنند. ييرا شناسا

خاص  يچندگانه رفتارها يبه منشأها شتريمهارت ب-نگرش-مدل دانش ،يريگميتصم نديبرخلاف مدل فرآ
ها (مثلاً از دانش آن يكنندگان تابعمصرف يتدافع يمثال، رفتارها ي). براBolek, 2020( كنديكنندگان توجه ممصرف

 يهامهارت حفظ حقوق خود) و يبرا زهيانگ و لي)، نگرش (مثلاً تمايدفاع يكردهاياز رو ياهيو رو يدانش اظهار
مورد  زيحوزه مصرف ن نيمدل در چند ني). اPark et al, 2011) است (يدفاع يرفتار رفتارها يي(مثلاً توانا يدفاع

افراد را بر اساس ابعاد  يتاليجيد يستگيو توسعه شا ياقتصاد ياستفاده قرار گرفته است. به عنوان مثال، سازمان همكار
مهارت به كشف -نگرش-مدل دانش رسدي). به نظر مVuorikari et al, 2016كرد ( فينگرش و مهارت تعر ش،دان

كننده را مصرف يستگياز شا يتربه درك جامع يابيفرصت دست جهيو در نت كنديخاص كمك م يرفتارها يانهيعلل زم
كننده متفاوت مصرف يستگيمنطق دو مدل شا ه)، اگرچLiu & Zhang, 2022. به گفته (دهديمحققان قرار م اريدر اخت

مهم  يرا جبران و بهبود بخشند. به طور خاص، محققان ممكن است ابتدا رفتارها گريكدياست، اما ممكن است 
كنند. سپس، محققان ممكن است دانش، نگرش و  ييشناسا يريگميتصم نديكننده را بر اساس مدل فرآمصرف
 كنند. ليوتحلهيتجز كند،يم تيكنندگان حمارفتار مصرف هلازم را كه از توسع يهامهارت

 ,Mansfield et al, 2020; Mhlanga & Kotzéبارها آشكار شده است ( نيآفلا ديكننده در خرمصرف يستگياثرات شا

2014; Stewart & Yap, 2020در  يعامل مهم زيكننده نمصرف يستگيشا مياست كه فرض كن يطق)، و من
ن ممكن است به اطلاعات لازم محصول يآنلا ديدر خر قيكنندگان نالاكنندگان است. به عنوان مثال، مصرفمصرف
مغرضانه و  يهايابياز خود در برابر ارز ايمحصول خاص را قضاوت نكنند،  كينداشته باشند، تناسب  يدسترس
 ها،تيظرف يجابه اتيادب ن،يآنلا ديدر خر قيكنندگان نالامضرات مصرف رغميمحافظت كنند. عل ينترنتيا يبرداركلاه

 ;Saha et al, 2021دهد ( شيرا افزا نيآنلا ديخر رشيكه ممكن است پذ كنديتمركز م يمؤثر لعوام يعمدتاً بر رو

Stojmenovic et al, 2019و بهبود  نيآنلا ديكنندگان در خرمصرف يرو شيپ يهاتيموقع نيما، تخم دگاهي). از د
 ,Guofang Liu et alاست ( ريپذكننده امكانمصرف يستگيكننده تنها بر اساس ساختار شاو رفاه مصرف تيرضا
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ساختار و  كنديم يو سع دهديرا توسعه م نيآنلا ديكننده در خرمصرف يستگيمطالعه مفهوم شا نيا ن،ي). بنابرا2023
  .آن را نشان دهد يابيارز

محصولات خاص متمركز است، مانند غذا  يكننده اغلب بر رومصرف يستگيمطالعات شا ن،يآفلا يدر مصرف سنت
)Berg, 2007( تاليجي)، محصولات دMalchenko et al, 2020( ي)، محصولات مالRobson & Peetz, 2020 و ،(

 نيكننده و همچنمصرف يستگيشا جينتا ودرك ساختار، منشأ،  ات،ي). ادبChinedu et al, 2016( يارتباط يابزارها
كننده مصرف يستگيشا يبررس يمحكم برا ياهيو پا بخشد،يكننده را بهبود ممصرف يستگيشا يبرا يآموزش يهابرنامه
 ميممكن است مانع انتقال مستق نيو آفلا نيآنلا ديخر نيتفاوت ب نيحال، چند ني. با اكنديفراهم م نيآنلا ديدر خر
و  تردهيچيبا محصولات پ نيآنلا ديكنندگان در خرشود. به عنوان مثال، مصرف يقاتيتحق يهاافتهيو  صرفم اتيتجرب
 ديكنندگان بامصرف ن،يمشكل است. بنابرا شانيبرا ديمحصولات قبل از خر يابيو ارز شونديمواجه م يترمتنوع
). Lu & Zhuang, 2021توسعه دهند ( نيآنلا ديجستجو و پردازش اطلاعات در خر يرا برا يبالاتر يهامهارت

 نيآفلا ديخر يهابا روش زيكنندگان، ناز حقوق مصرف تيپرداخت و حما يهامانند روش ن،يآنلا ديخر يهاهيرو
معقول  يريگميتصم يتنها به دانش محصولات و مهارت برانه نيآنلا ديكنندگان در خرمصرف ن،يمتفاوت است. بنابرا
 ).Guofang Liu et al, 2023دارند ( ازين زين نيآنلا ديو ابزار خر نترنتياستفاده از ا تيبلمصرف، بلكه به قا

را به عنوان شناخت، احساسات و كننده مصرف يستگي) شاLacense and Chauquet-Bernier, 2004به عنوان مثال، (
 يبررس ي. براگذارديم ريكنندگان تأثمصرف يريگميتصم يندهايكردند كه بر فرآ فيمستقل از محصول تعر يرفتارها

اغلب به عنوان  اديداده بن يهاپژوهش د،يدج يهاتيكننده در موقعمصرف يستگيساختار، توسعه و عوامل مؤثر بر شا
كننده را با درخواست از مصرف يستگيشا ي. محققان مكرراً محتواشونديغالب در نظر گرفته م كرديرو

لازم  تيكننده باصلاحمصرف كيداشتن  يبرا ييهااند تا گزارش دهند كه چه مهارتكرده يشوندگان بررسمصاحبه
 Mhlanga). به عنوان مثال، (Gronhoj, 2007( افتديم يمصرف خاص چه اتفاق يهاتيوقعدهند كه در م حيتوض اياست 

& Kotzé, 2014در مورد  يها خواستند داستاناز مصرف را نشان دادند و از آن ريتصو نيكنندگان خود چند) به شركت
كنندگان را در شركت يامقابله يو راهبردها هايستگي. سپس، پژوهشگران شانديبگو افتدياتفاق م ريآنچه در هر تصو

كردند. بر  يبررس يفيطور كمحصول به سهياطلاعات و مقا يمراحل جستجو ژهيوبه يريگميتصم نديچارچوب مدل فرآ
 يندهايكنندگان را در طول فرآشركت يرفتار ي) الگوهاLongart et al, 2016اساس مصاحبه با شش گروه متمركز، (

 كنند؛يبرجسته م يريگميرا در مراحل تصم يكنندگان عوامل مختلفصرفكرد. مشخص شد كه م يبررس يريگميتصم
 يستگيساختار شا ،يريگميتصم نديبر چارچوب مدل فرآ يمبتن قاتياست انتظار داشت كه تحق يمنطق ن،يبنابرا

  را آشكار كند. نيآنلا ديكنندگان در خركننده شركتمصرف
  قصد خريد

)1998Grewal et al, (  كنندگان گرايش به خريد يك محصول پيدا را به عنوان يك احتمال اينكه مصرفقصد خريد
كننده برند خاصي از يك طبقه محصول را در هنگام كنند. قصد خريد به اين موضوع كه احتمالاً مصرفكنند تعريف مي

ود دارد: آينده مدار، ). سه نوع قصد خريد وج ,2015Bonyadi Naeini et alخريد، خريداري خواهد كرد اشاره دارد (
توان در سه دسته شخصيت، ادراك و حال مدار و هدف مدار. همچنين عواملي كه بر قصد خريد تاثيرگذار هستند را مي
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) قصد خريد آنلاين رويدادي Saeida Ardekani & jahanbazi, 2015بندي كرد (عوامل اجتماعي و اقتصادي طبقه
 & Halim( خرندكنند و محصول را ميوجو و انتخاب مير اينترنت جستاست كه طي آن مشتريان اطلاعات را د

2020Karsen, (. كنندگان براي انجام خريد خاص ازطريق اينترنت ديگر، قصد خريد آنلاين ميزان قدرت مصرفبيانبه
 از حاصـل يامـدپ بـه خريد، رفتار ةبيني كنندترين پيشعنوان يك رفتار شناختي و مهماست. قصد خريد آنلاين به

 وجوي اطلاعات و ارزيابي محصـولات اشاره داردجسـت سايت،وب كيفيـت ماننـد معيارهايي از مشتريان ارزيـابي

)2010; Chen et al, 2009; Poddar et al, 2014Shah et al, .( هاي پيشين حاكي از آن است كه هاي پژوهشيافته
  .گذاردهاي اجتماعي تأثير مييد آنلاين بين كاربران رسانهشده از تبليغات بر تمايل خرارزش ادراك

  
 پيشينه پژوهش

)Babashahi et al, 2021( مضمون تحليل روش با ديجيتال بازاريابي مديران شايستگي مدل طراحي عنوان با پژوهشي 
 هاييافته. دادند انجام ديجيتال بازاريابي متخصصان و خبرگان با مصاحبه 17 پژوهش اين در پژوهشگران. دادند انجام

 مدل دهدمي نشان است، پژوهش نهايي مدل انتخابي، و محوري باز، كدگذاري گانةسه مراحل انجام از پس كه پژوهش
 هايشايستگي تخصصي، ـفني هايشايستگي مقولة سه در مفهوم 26 و كد 114 با ديجيتال بازاريابي مديران شايستگي

  .گرفت شكل تحليلي هايشايستگي و رفتاري ـانساني
)Wang et al, 2019( ازطريق مشتري دانش مشاركت روي اطلاعاتي و عاطفي تأثير درك عنوان با پژوهشي 

 هاييافته. كردند بررسي را شيائومي آنلاين جامعة در كنندگانمشاركت. دادند انجام كمي محتواي تجزيهوتحليل
 تفاوت و عاطفي ثبات( عاطفي حمايت و) منابع اعتبار و اطلاعات تشخيص( اطلاعاتي حمايت كه دهدمي نشان پژوهش
  .گذاردمي اثر مشتري دانش مشاركت بر چشمگيري طوربه) عاطفي

)De Pelsmacker et al, 2018( عملكرد و آنلاين هايبررسي ديجيتال، بازاريابي هاياستراتژي« عنوان با پژوهشي در 
 منظور،اينبه. پرداختند اتاق هر از حاصل درآمد و هتل هاياتاق رزرو بر ديجيتال بازاريابي راهبردهاي اثر بررسي به »هتل

 بر هادرخواست حجم داد نشان پژوهش اين نتايج. شد انجام 2018 سال در بلژيك در هتل 132 مشاركت با پيمايشي
 و حجم بر ديجيتال بازاريابي فنون و راهبردها. گذاردمي تأثير اتاق هر از حاصل درآمد بر بازنگري ظرفيت و اتاق رزرو

 آن از حاكي پژوهش پيشينة بررسي. گذاردمي تأثير هتل عملكرد بر غيرمستقيم طورِبه و آنلاين هايدرخواست ظرفيت
 مديريت فرهنگي، مديريت نظير متعدد هايحوزه در( متكثر و متعدد شايستگي سازيمدل حوزة در هاپژوهش كه است

 ديجيتال بازاريابي و اعم صورتبه بازاريابي حوزة هايپژوهش اما است؛...)  و بازاريابي پروژه، مديريت آموزشي،
  .دهدنمي پوشش را ديجيتال بازاريابي مديران شايستگي نيازهاي عمقْ و گستره لحاظبه اخص صورتبه
)Ballestar et al, 2017( اين برايها . آنپرداختند الكترونيك تجارت حوزة در مشتريان بنديبخش به خود پژوهش در 

 تجارت در مشتريان رفتار دادننشان با پژوهش اين هاييافته. كردند استفاده پول بازپرداخت وكاركسب مدل از منظور،
  .است كلي هايراهبرد از استفاده از بهتر مشتريان براي سازيشخصي راهبردهاي كارگيريبه داد نشان الكترونيك

)Ramanathan, 2016( داشته بايد آنلاين هندي هر كه هايينشانه: ديجيتال بازاريابي هايگرايش« عنوان با پژوهشي در 
 نشان آنها پژوهش هاييافته. پرداختند عوامل اين بين روابط و آنلاين خريداران رفتار بر مؤثر عوامل بررسي به »باشد
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 خريد به را كنندگانمصرف تا كنند تمركز پژوهش معيارهاي روي بر بيشتر دارند نياز الكترونيكي هايبازارياب دهدمي
 بازخورد و شكايات براي مسيرهايي محصول، گارانتي محصول، هايويژگي براي دقيق تبليغات. كنند تشويق آنلاين
 خريد به هندي كنندگانمصرف اعتماد افزايش در مهمي نقش تواندمي هاسايتوب از گواهي صدور و مشتري

 را آنها و دهند قرار هدف را جوان سني گروه بايد الكترونيكي بازاريابان پژوهش، اين هاييافته طبق. كند ايفا الكترونيكي
 و دهند ارائه آنلاين خريداران به را شفاف اطلاعات بايد خريد هايسايت همچنين،. كنند تبديل بالقوه خريداران به

  .باشند داشته مشتريان كامل جذب در مهمي نقش توانندمي متقابل ارتباط هايسايتوب
)Day, 2011( پيچيدگي بين شكاف بررسي به »ديجيتالبازاريابي هايتوانايي شكاف پركردن« عنوان با پژوهشي در 

. پرداختند بازاريابي هايتوانمندي دربابِ جديد تقاضاهاي به گوييپاسخ براي هاسازمان محدود توانايي و بازارها شتاب
 موردنياز پذيرانطباق قابليت سه بازارها شتاب پيچيدگي بين شكاف بردنازبين براي دهدمي نشان آنها پژوهش هاييافته
 هاييسازمان در فقط انطباقي هايتوانايي اين. باز بازاريابي -3 بازار؛ آزمايش انطباق -2 هوشيار؛ شبكة يادگيري -1: است
  .باشند انطباقي وكاركسب هايمدل و هوشيار رهبري آزاد، جريان با و باشند پذيرانعطاف كه يافت خواهد تحقق

  
 شناسي تحقيقروش

لحاظ نحـوه گـردآوري داده، از نوع  ازو  كيفي ،حيث شيوه اجراكاربردي و از  ،با توجه به هدف آن پژوهشروش 
از  يو مدل كنديم يرا بررس نيآنلا ديكنندگان در خرمصرف يهايژگيمطالعه و نيا. باشديم فييمطالعات توص

روش معمولاً در موارد و  ني. اكنديم جاديا تحليل مضمونرا بر اساس  نيآنلا ديكنندگان در خرمصرف يهايستگيشا
موجود نباشد و يا هدف پژوهش،  يكه در خصوص پديده موردمطالعه دانش و اطلاعات كامل روديبه كار م ييهانهيزم
شوندگان خود مصاحبه يمونهدر انتخاب ن ديمحقق با رو،نينو در رابطه با آن پديده باشد. ازا يبينش و ديدگاه افتيدر

بنابراين براي مصاحبه . رديموضوع موردمطالعه، استفاده و بهره گ نهيپربار در زم يطلع با منابع اطلاعاتم يهااز افراد و گروه
از دو گروه بهره گرفته شد كه شامل گروه تحصيل كرده بازرگاني و بازاريابي و نيز افرادي داراي حداقل تحصيل 

 ييهامطالعه از مصاحبه نيمورداستفاده در ا يهاداده .دباشنيمساله در زمينه فروش آنلاين  5كارشناسي و سابقه حداقل 
 12مطالعه  نيكنندگان، امصرف يهايستگيدر مورد شا نشيانجام شده است. به منظور كسب ب 1402است كه در سال 

اين افراد همگي داراي تحصيلات  شدند. صاحبهم نيآنلا ديدر خر يبا تجربه غنكه  شونده را انتخاب كردمصاحبه
بر اساس  ريز ليتحل ساله در زمينه فروش آنلاين دارند. 5باشند و نيز سابقه فعاليت حداقل يمرگاني و بازاريابي باز
بار به صورت  3از  شيكنندگان بمصاحبه، همه شركت خيماه قبل از تار كيكننده انجام شد. در شركت 12 يهاداده
بالاتر از حد متوسط است. سپس  نيآنلا ديدر خر هاكنندگان معتقد بودند كه تجربه آنكرده بودند. شركت ديخر نيآنلا

از روش كدگذاري  يريگو با بهره MAXQDAافزار ها با استفاده از نرمبعد از اطمينان از اشباع نظري، اطلاعات مصاحبه
  مدل پـژوهش تدوين شد. تحليل مضمونو بر اساس رويكرد 
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 هاي پژوهشيافته

بـاز،   يگانه كدگـذار سه ي. ركورد مصاحبه تحت كدگذاركنديانتخاب م ليتحل يرا برا تحليل مضمونمقاله روش  نيا
 ني ـآنلا دي ـكننـدگان در خر مصـرف  يبـرا  يسـتگ يمـدل شا  كي ـقرار گرفت تا  يانتخاب يو كدگذار يمحور يكدگذار

  .شود ليتشك
  

  شرح نمونه تحقيق. 1جدول 

 سن جنسيت  شناسه
تعداد خريد آنلاين در 

  تحصيلات  ماه گذشته

M1 كارشناس ارشد  3  28 مرد  
M2 دكتري  5  31 مرد  
M3 كارشناس ارشد  2  26 مرد  
M4 دكتري  2  29 مرد  
M5 كارشناسي  4  27 مرد  
M6 كارشناسي  2  25 مرد  
M7 كارشناس ارشد  3  25 زن  
M8 كارشناس ارشد  2  26 زن  
M9 دكتري 5  29 زن  
M10 دكتري  2  33 زن  
M11 كارشناسي 3  24 زن  
M12  كارشناسي  3 25 زن  

  
  نيآنلا ديخر نديپژوهش در فرآ نديشده در فرآاستخراج يكدها. 2جدول 

  كدگذاري باز  كدگذاري محوري  مراحل خريد

  تقاضا ييشناسا

  تقاضا ييشناسا

  نظرهاي محصولات موردانواع و ويژگي ييشناسا
  يشخص حيترج

  برند حيترج
  مشخص انتظارات

  بودن تقاضا يمنطق
  تناسب محصول
  واقعي بودن نياز
  بودجه مناسب

  انتخاب پلتفرم
  از انتخاب پلتفرم يآگاه

  هاهاي پلتفرمدر مورد ويژگي هاشهيكل
  پلتفرم بر اساس تقاضا انتخاب

  هايژگياطلاعات بر اساس و يجستجو  اطلاعات در پلتفرم يجستجو  اطلاعات يجستجو
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  محصول يدئوهايو و ريتصاوارزيابي 
  نادرست يهايابيارزشناسايي 

  يمنف يهايابيارز يروتمركز 
  پس از استفاده ياضاف يهايابيارز

  محصولمناسب بودن ي ابيارز
  هااطلاعات فروشگاه يابيارز

  خدمات پس از فروش ارزيابي

  محصولات بر اساس برندارزيابي   اطلاعات در خارج از پلتفرم يجستجو
  گريد يهااطلاعات پلتفرم ارزيابي

  كمك گرفتن در جستجو
  از دوستانكمك 

  يخدمات مشتر ازكمك 
  انيمشتر ريسا ازكمك 

  محصول سهيمقا

  هاي محصولويژگي سهيمقا

  محصول سهياز مقا يآگاه
  حجم فروش سهيمقا

  برند سهيمقا
  محصولو ظاهر  يژگيومقايسه 

  متعصبانه سهيمقا

  يبر اساس تجربه ذهن سهيمقا
  بعد از خريد سهيمقا

  يشخص حياساس ترج برمقايسه 
  اتياساس تجرب برمقايسه 

  بر اساس احساسات سهيمقا
  مقايسه بر اساس علاقه شخصي
  مقايسه بر اساس عشق به برند

  عواطفمقايسه بر اساس 

  ديگيري خرتصميم

  محصول خاص كيانتخاب 
  فرد را برآورده كند يكه تقاضا محصوليانتخاب 

  انتخاب يبرا يخدمات مشتر ازكمك 
  دارفيتخف محصولانتخاب 

  رانهيشگيپ يرفتارها

  از خدمات مشتري رانهيشگياطلاعات پ
  آنلاين ديخر مراحلدانش 

  نگرش نانيبر اساس اطم گيريتصميم
  علاقه زانيبر اساس م گيريتصميم

  و روش پرداخت آدرسبررسي 
  محصول بازگشت بررسي امكان

  خريد
  پرداخت امن  تيامن

  يبرداركلاهعدم 

  حفظ اطلاعات  حريم خصوصي
  امنيت سفارش
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  امنيت خريد

  قابليت اطمينان

  اعتماد الكترونيك
  اعتبار پلتفرم

  اطمينان از ارسال
  رضايت خاطر

  ديپس از خر يرفتارها

  تحويل اطلاعات يبررس

  ليزمان تحو
  يلتحو قيدق اطلاعات
  تحويلمؤثر در  عوامل

  ليخدمات تحو
  دهندهليتحوشركت  اطلاعات

  استفاده نيدر ح يدفاع يرفتارها

  محصول نامناسببرگرداندن 
  مهياستفاده از ب نحوه

  مناسب يدفاع يكردهايرو
ارزيابي منفي بازگرداندن  يبرا يخدمات مشتركمك 

  محصولات نامناسب يبرا

  قضاوت

  تطابق محصول با انتظارات
  كيفيت مناسب

  ارسال خوب و درست
  صداقت در تبليغات

  توصيه
  بررسي رضايت

  توصيه مثبت به ديگران
  توصيه منفي به ديگران

  
مثال،  يذكر شده است. برا نيآنلا ديعنصر در چند مرحله در خر ني، چند)1(نشان داده شده در جدول  جيبا توجه به نتا

مؤثر است؛  يريگميدر هر مرحله از تصم يكنندگان خاطرنشان كردند كه درخواست كمك از خدمات مشترشركت
 يستگيپنج شا ،يموضوعات فرع ي. بر اساس سازگارميداصلاح كر شتريرا ب 1نشان داده شده در جدول  جينتا ن،يبنابرا
كننده از مصرف تيو حما يريگمياز تصم تيحما ،يمحصول، قدرت انتخاب، خودكنترل ييشامل: شناسا يديكل

  نشان داده شده است. )2(در شكل  نيآنلا ديكنندگان در خرمصرف يديكل يهايستگيشد. مدل شا ييشناسا
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  نيآنلا ديخر نديمرحله فرآ 6كنندگان در مصرف يستگي. مدل شا1شكل 

  

  
  نيآنلا ديكنندگان در خرمصرف يديكل يهايستگي. شا2شكل 
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  بحث و نتيجه گيري
 تواني. مدهدينشان م نيآنلا ديمرحله خر 6و رفتارها را در  هايستگيشا ،يريگميتصم نديپژوهش بر اساس مدل فرآ نيا
كاركرد متقابل دارند،  نيو آفلا نيآنلا ديخر نيكننده بمصرف يهاتيقابل اي هايستگياز شا يگرفت كه اولاً برخ جهينت

 نيتوجه داشت كه ا دي. اما بايتدافع يو رفتارها يمحصول مورد نظر، درخواست كمك از خدمات مشتر ييمانند شناسا
در  يتدافع يداشت. به عنوان مثال، رفتارها يرحضوريغ ديبه خرنسبت  يمتفاوت تيماه ينترنتيا ديگونه رفتارها در خر

تنها از حقوق كنندگان نهمحصول نامطلوب، مستلزم آن است كه مصرف كيمانند بازگرداندن  ن،يآنلا ديخر
 زين عيسر ليتحو قيبازگرداندن كالا از طر يهاونقل و مهارتحمل مهيداشته باشند، بلكه از ب يكننده آگاهمصرف
شدند، مانند انتخاب پلتفرم و قضاوت  داريپد نيآنلا ديدر خر ديجد يستگيعنصر و شا نيداشته باشند. دوم، چند يآگاه

 ديخر نيصورت آنلاكه به يكنندگانمصرف ن،يآفلا ديمحصول. برخلاف خر يابياعتماد بودن ارزدر مورد قابل
 يهاييتوانا يبرا يديكه چالش جد ننديبيرا دشوارتر م ميمحصولات بر اساس تجربه مستق يابيو ارزدرك  كنند،يم

  هاست.آن يشناخت
. مشخص شد كه ميكرد يرا بررس نيآنلا ديكنندگان در خرنحوه عملكرد مصرف اد،يداده بن هينظر كرديبا استفاده از رو

 يديكل يهايستگيكننده شااز مصرف تيو حما يريگمياز تصم تيحما ،يمحصول، قدرت انتخاب، خودكنترل ييشناسا
و عناصر  يژگيو نيچند يدارا نيآنلا ديدر خر كنندهفمصر يستگيشا ج،يهستند. با توجه به نتا نيآنلا ديدر خر

 Babashahi et al, 2021( )Wang et al, 2019( )De(نتايج اين پژوهش با نتايج پژوهش است.  نيآفلا ديمشترك با خر

Pelsmacker et al, 2018( )Ballestar et al, 2017( )Ramanathan, 2016( )Day, 2011(  باشد.يمهمسو 
)Babashahi et al, 2021( مقولة سه در مفهوم 26 و كد 114 با ديجيتال بازاريابي مديران شايستگي مدل دادند كه نشان 

 De Pelsmacker et( .گرفت شكل تحليلي هايشايستگي و رفتاري ـانساني هايشايستگي تخصصي، ـفني هايشايستگي

al, 2018( اتاق هر از حاصل درآمد بر بازنگري ظرفيت و اتاق رزرو بر هادرخواست دادند كه حجم نشان پژوهشي در 
 بر غيرمستقيم طورِبه و آنلاين هايدرخواست ظرفيت و حجم بر ديجيتال بازاريابي فنون و راهبردها. گذاردمي تأثير

 شايستگي سازيمدل حوزة در هاپژوهش كه است آن از حاكي پژوهش پيشينة بررسي. گذاردمي تأثير هتل عملكرد
 اما است؛...)  و بازاريابي پروژه، مديريت آموزشي، يريتمد فرهنگي، مديريت نظير متعدد هايحوزه در( متكثر و متعدد

 شايستگي نيازهاي عمقْ و گستره لحاظبه اخص صورتبه ديجيتال بازاريابي و اعم صورتبه بازاريابي حوزة هايپژوهش
 ييتوانا ديكنندگان بانشان دادند كه مصرف )Chinedu et al, 2016( .دهدنمي پوشش را ديجيتال بازاريابي مديران

 Park etرا داشته باشند. ( يابيبازار راتياطلاعات و پاسخ به تأث يمهم، جستجو يهايژگيمحصولات با توجه به و سهيمقا

al, 2011در مصرف هستند.  يديمحافظت از خود عناصر كل يكنندگان براكه دانش و مهارت مصرف افتندي) در
اگرچه  ،يريگجهينت يدر نظر گرفته شد. برا ستهيكنندگان شابه عنوان شاخص مصرف زين گرانيدرخواست كمك از د

 شوديم جاديا نيآفلا ديكه در خر ييهاتياز قابل ياريوجود دارد، بس نيو آنلا نيآفلا ديخر نيب يمختلف يهاتفاوت
  به كار گرفته شود. نيآنلا ديممكن است در خر

مانند درك  گريد ييتوانا نيچند ديبا نيآنلا ديكنندگان در خرطور كه نشان داده شد، مصرفحال، همان نيبا ا
كننده و محافظت از حقوق مصرف نيمحصول آنلا يهايابياعتماد بودن ارزها، قضاوت در مورد قابلپلتفرم يهايژگيو
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ممكن است با  كننديم ديخر نيكه آنلا يكنندگانمصرف يعنيداشته باشند؛  يخودكنترل ييتوانا نيو همچن نيآنلا
 ياكنندهمصرف ن،يمواجه شوند؛ بنابرا كننديم ديخر نيصورت آفلاكه به ينسبت به كسان يشتريب يشناخت يهاچالش

كنندگان فرصت حال، مصرف نيندارد. در ع نيآنلا ديدر خر يدارد، لزوماً عملكرد خوب يستگيشا نيآفلا ديكه در خر
از كاهش  يناش يدارند كه ممكن است درد عاطف نيآفلا دينسبت به خر نيآنلا ديدر خر يپرداخت نقد يبرا يكمتر

كنندگان در برجسته شركت يستگيشا ن،يدهد؛ بنابرا شيرا افزا ديها به خرآن ليتما جهيپول را كاهش دهد و در نت
  است. نيآنلا ديرفرد خمنحصربه يهايژگيكننده ودر واقع منعكس يخودكنترل

 يستگيكه مفهوم شا ميشويمجدداً متذكر م ن،يو آنلا نيآفلا ديلازم در خر يهايستگيشا نيعلاوه بر تفاوت ب
كننده اغلب بر اساس محصولات مصرف يستگيمتفاوت است. شا نيآفلا ديبا خر يمطالعه از جهات نيكننده در امصرف

مستقل از محصول متمركز شده است.  يهايستگيبر شا شتريمطالعه ب نيقرار گرفته است در مقابل، ا يخاص مورد بررس
مختلف مصرف سازگارتر باشد. از  يهانهيو زم هاتيپژوهش ممكن است با موقع نيا يهاافتهي سو،كياز  جه،يدر نت
رفتارها و  ياصلاح شود كه هدف پژوهشگران بررس يمطالعه ممكن است زمان نيكه ا يريگسازه و اندازه گر،يد يسو

و اقتصاد پلتفرم بخش  نيآنلا ديكه خر ييكنندگان در رابطه با مصرف محصولات خاص باشد. از آنجامصرف دعملكر
و  نيآنلا ديكنندگان در خرو عملكرد مصرف ييتوانا يروزمره افراد بوده است، بررس يگاز اقتصاد جهان و زند يمهم
  مهم است. اريبس يابيو بازار كنندهفاز مصر تيكننده، حماآموزش مصرف يبرا يارائه شواهد جهيدر نت
. از جمله با توجه به آورديفراهم م نيآنلا ديخر يهاپلتفرم رانيمد يرا برا ياديز يپژوهش كاربردها نيا جينتا
از  ويديمحصول، قرار دادن عكس و و يهايژگيها با ارائه اطلاعات كامل از انواع وپلتفرم نيانتخاب محصول ا يستگيشا

امر كمك  نيكننده در ابه مصرف تواننديمختلف باهم م لاتمحصو سهيفراهم كرد امكان مقا نيمحصولات و همچن
و  يبانيو پشت يخصوص ميحر تيرعا ك،ياز جمله نماد اعتماد الكترون يتياهم كردن مباحث امنبا فر نيكنند. همچن يانيشا

 كنندهمصرف يستگيدر شا يديكننده كه عنصر كلاز مصرف تيبه حما تواننديبه روز و به موقع م انيخدمات مشتر
در  يكنندگان عنصر مهممصرف دياز د انيمشخص بود خدمات مشتر زيپژوهش ن جيطور كه در نتااست، بپردازند. همان

بخش كوشش  نيا شترينسبت به بهبود هرچه ب نيآنلا ديخر يهاكه پلتفرم روديلذا انتظار م رود،يبه شمار م نيآنلا ديخر
از  تيدر حما نيخواهد داشت. همچن ييبسزا تياهم زيكنندگان نمصرف خابقدرت انت يامر در توانمندساز نيورزند. ا

خود چه در هنگام  يهاتيسابا توسعه و بهبود بخش نظرات وب تواننديها مپلتفرم زيكنندگان نمصرف يريگميتصم
  كنندگان كمك كنند.مصرف يريگمياز تصم تيو حما يبه توانمندساز ديو چه بعد از خر ديخر
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