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Abstract  

This study explores the differences in how people buy clothes online versus in physical stores. It uses a method 

based on means-end theory to understand the values that drive these shopping behaviors. Data were collected 

from 19 students: 9 who regularly shop for clothes online and 10 who prefer traditional stores. The authors used 

the Zaltman Metaphor Elicitation Technique (ZMET) method and semi-structured interviews to understand why 

each group shops the way they do. The results of the study showed that, for offline shoppers, key themes 

included the ability to bargain, greater variety in the store, the option to try clothes on, the social aspect of 

shopping with others, and the ability to closely examine items. For online shoppers, themes included customer 

focus, concerns about fraud, the inability to try clothes on, and the convenience of quick online searches. In-

depth interviews helped researchers understand the deeper values associated with each of these factors. 

 

Keywords: Phenomenology, Mental Engagement, ZMET, Laddering Interview, Hierarchical Value Map. 

 

Introduction 

The rapid development of information and communication technologies has led to significant changes in 
consumer behavior, with the growth of online shopping being a prominent example. This research investigates 
the reasons behind online and offline clothing purchasing behaviors using the Zaltman Metaphor Elicitation 
Technique (ZMET) and compares the findings for both online and offline shoppers. The study addresses a core 
question: What are the key differences and similarities in the mental maps of online and offline clothing 
shoppers regarding their purchasing experiences? This understanding is crucial for businesses seeking to 
effectively target both segments. Existing literature highlights the influence of various factors (cultural, social, 
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psychological, and individual) on consumer behavior, emphasizing the need to delve into the subconscious 
drivers behind purchasing decisions, particularly in sectors like clothing, where emotional and symbolic aspects 
play a significant role. This research aims to address the gap in comprehensive studies comparing the deep 
mental structures of online and offline clothing shoppers. 
 

Materials and Methods 
This applied research employs a descriptive-survey approach. The study population consisted of students from 
the Faculty of Management at Allameh Tabataba'i University. Data were collected through ZMET interviews 
with 19 students, 9 of whom preferred online shopping for clothing, and 10 of whom preferred traditional in-
store shopping. Semi-structured in-depth interviews were conducted to gain a deeper understanding of the values 
associated with various aspects of the shopping experience. Thematic analysis was used to analyze the interview 
transcripts, identifying key constructs influencing buyer behavior. The ZMET method, which involves the use of 
visual metaphors, was employed to explore the subconscious thoughts and feelings of participants related to their 
shopping experiences. The use of ZMET allows for a deeper understanding of the mental models that drive 
consumer behavior compared to traditional survey methods.

 

 

Research Findings 
The findings are presented in two parts: demographic information of the interviewees and aggregated mental 
maps derived from individual interviews. The majority of participants were female management students at 
various levels (Bachelor's and Master's), with ages ranging from 20 to 25. Key constructs identified for offline 
shoppers included bargaining, variety, the ability to try on clothes, shopping with others, and close inspection of 
products. For online shoppers, key constructs included customer service, concerns about fraud, the inability to 
try on clothes, quick online searches, and convenience. 

 
Table 1. Key Constructs of Online and Offline Shopping 

CONSTRUCT ONLINE SHOPPING OFFLINE SHOPPING 

SATISFACTION 
No purchase obligation, fast and convenient purchase, 
no need for physical presence, achieving more 
important tasks, confident purchase 

Ability to try on, correct choice due to companions' 
opinions, positive impact on mood, repeat 
purchase, cost management, purchase according to 
taste 

RECREATION/FUN Short internet search Presence of companions, physical participation 

TRUST Customer service 
Quality check, purchase according to taste, correct 
choice 

VARIETY No need for physical presence - 

REPEAT PURCHASE Cost savings, purchase satisfaction, confident purchase Cost savings, bargaining 

POSITIVE MOOD 
Fast and convenient purchase, recreation, no need for 
physical presence 

Confident purchase, variety, cost management, 
recreation, socialization, purchase according to 
taste 

 

Discussion of Results and Conclusions 
This research highlights the distinct mental maps of online and offline clothing shoppers. While both groups 
value satisfaction, they derive it from different aspects of the shopping experience. Offline shoppers prioritize 
tangible interactions (trying on clothes, social interaction, and close inspection), while online shoppers prioritize 
convenience, speed, and customer service. These findings suggest that online and offline channels are 
complementary rather than mutually exclusive. Retailers should focus on enhancing the strengths and mitigating 
the weaknesses of each channel. For online retailers, this includes addressing concerns about fit through virtual 
try-on technologies or flexible return policies. For offline retailers, enhancing customer service and creating a 
more engaging in-store experience are crucial. Future research could explore the influence of demographic 
variables, and specific clothing types, and conduct quantitative studies to enhance generalizability. The study’s 
limitations include the qualitative nature of the research, limited sample size, the focus on students in Tehran, 
and the predominantly female sample. Future research should address these limitations by employing larger, 
more diverse samples, and quantitative methods to validate the findings. 
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 چکیده

صورت آنلاین تنها یکی اینن   کنندگان شده است که رشد خرید محصولات به امروزه توسعۀ فناوری باعث ایجاد رفتارهای جدیدی در مصرف

هنای اسنتاراجی    با استفاده از تکنیک استعاره چرایی رفتار خریداران آنلاین و آفلاین پوشاک شده استحاضر تلاش  پژوهشدر فتارهاست. ر

لحنا    لحنا  هندف از ننوح تحقیقنات کناربردی و بنه       زالتمن بررسی و نتایج مربوط به باش آنلاین و آفلاین مقایسه شود. پنژوهش حاضنر بنه   

هنای لازم بنرای    دادهه اسنت.  بنود طباطبائی  شده دانشجویان دانشکدۀ مدیریت دانشگاه علامه جامعۀ مطالعه یمایشی است.پ-گیری توصیفیجهت

نفر از آنان ضمن اعتماد  2آوری شده است که دانشجو جمع 32از  ساختاریافته های نیمه دادن مصاحبه با روش زیمت و انجام اجرای این پژوهش

نفر دیگر به فروشنگاه سننتی اعتمناد بیشنتری      34کسب اطلاعات و خرید آن از این فروشگاه و  ،جو پوشاکو جست ،به فروشگاه مجازی بیشتر

ساختاریافته به عمیق نیمه ۀمصاحب دادن با انجاممحققان در این مطالعه  .دادند یفروشگاه انجام منوح  خرید پوشاک را از این طوری که ند؛ بهداشت

هنایی  سازهها مصاحبهتم با استفاده از تحلیل رسیدند. درنهایت،  برشمردههای کدام از ویژگی های حاصل از هرو شناخت ارزش تر قیدرک عم

 جنوی و جسنت  ،عدم امکان پرو ،تقلب ،مداری رسی از نزدیک در خرید آفلاین و مشتریزنی، تنوح، امکان پرو، خرید با دیگران و بر چون چانه

 عنوان عوامل مؤثر بر رفتاران خریداران شناسایی شد.  بهلاین ... در خرید آنو  اینترنتی کوتاه
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 3041زمستان ( 55) پیاپی شماره ،چهارم شماره ،چهاردهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  0

 مقدمه .1

اطلاعات و ارتباطات تحنولات   یها یفناور عیسر توسعۀ

کرده اسنت.   جادیها ا انسان یرا در سبک زندگ یشگرف

 ریتحننولات رشنند چشننمگ  نیننا نیتننر از برجسننته یکننی

 یدهایننخر یجیتندر  ینیگزیو جنا  کین تجنارت الکترون 

 5/5از  شیاست. حضور بن  نیآنلا یدهایبا خر یحضور

 میتحول عظن  نیا یایگودر جهان  نترنتیکاربر ا اردیلیم

 یسننت  یهنا  روش فناوراننه  راتیین تغ زیناد است. سنرعت  

را  یدین جد یرفتنار  یرا متحول کرده و الگوها یزندگ

زاده و  باشنننی)جامعننه شننکل داده اسننت     در اعضننای 

وکارهنای پلتفرمنی و    کسبهمچنین،  (.3121همکاران، 

به نوین  وکار کسب های مدل با ارائۀتجارت الکترونیک 

صنورت   د محصولات خود را بنه نده ها اجازه می شرکت

و با تسهیل دسترسنی   آنلاین در اختیار مشتریان بگذارند

به کالاها و خدمات سطح توقعات جدیدی را در جامعنه  

تنهنا   هنن  تحولات این(. Torkington, 2021)ایجاد کنند 

 ۀکننندگان تنیثیر گذاشنته، نحنو     بر رفتار خریند مصنرف  

با برندها و محصولات را نیز دگرگون کنرده   آنها تعامل

یننند آهننای اساسننی در فر  بننا ایننن حننال تفنناوت  ؛اسننت

داران آنلایننن و یننگیننری و عوامننل مننؤثر بننر خر تصننمیم

 (.Shabbir et al., 2024) آفلاین وجود دارد

گسترش رقابت در  جۀینتنکتۀ دیگر این است که در 

فضای اقتصاد دیجیتال و رشد تجنارت الکترونینک طنی    

کوشند بهترین عملکرد  وکارها می های اخیر، کسب سال

افراد  نظردمرا در این حوزه داشته باشند تا بتوانند ارزش 

 و یزین عز)های ارتباطی آنلاین عرضنه کننند    را با کانال

 یامروزه نقش مهم کیتجارت الکترون (.3126ی، نیحس

 یماتلفن  یهنا  ننه یزم و در اسنت  داشنته  یدر اقتصاد جهان

 این دن یاز کشنورها  یاریبس کند. ینیآفر تواند فرصت می

کننلان  یهننا یگننذار اسننتیهاسننت کننه اقنندام بننه س سننال

اسنتفاده از تجنارت    کنرد یبا رو یتالیجیاقتصاد د ۀنیزم در

در  .(3043 ،یمحمنند و یاطهننرانند )  کننرده کین الکترون

 یا ننده آیرشند فز  ینترنتن یهنای ا  فروشنگاه نینز  کشور منا  

 لین تما شیباعنث افنزا   زین کرونا ن یریگ همه داشته است.

ها شد و امروزه  فروشگاه نیمردم به استفاده از خدمات ا

 کین بنر تجنارت الکترون   یکنه مبتنن   ینترنتیهای ا فروشگاه

شنده  محصنولات   دین خر یبرا ییها نهیبه گز لی، تبداست

دهند کنه    آمارها نشان می .(3044 دهقان، و یمروت)است 

درصند   5/4حوزۀ تجنارت الکترونینک بنیش از     مبادلات

دهند و بنا توجنه     تولید ناخالص داخلی ایران را تشکیل می

بنه تمننایلات اجتمنناعی موجننود بننرای اسننتفاده از فننناوری   

هنای آتنی نینز بنا      شود که این رونند در سنال   بینی می پیش

  (.3121)چاوشی و همکاران،  رشد معناداری همراه باشد

 یسننت  یوکارهنا  کسنب  یجیها با افنول تندر   سازمان

بنه   یکن یزیف هنای  هانتقال تجربن  یبرا ییراهکارها دنبال به

 یافزارهننا و نننرم هننا تیسننا هسننتند. و  تننالیجیبسننتر د

ارزش افنزوده بنه    ۀارائن  یقدرتمند برا یابزار یاختصاص

 انقننلا  .آنهننا هسننتندثر بنا  ؤتعامننل منن جننادیو ا انیمشنتر 

دگرگنون   یکلن  مصرف را بنه  یالگوها کیالکترونتجارت 

 یجنو و امکنان جسنت   یسناز  با فنراهم  نترنتیکرده است. ا

محصولات قندرت انتانا  را بنه دسنت      ۀسیگسترده و مقا

با  دیقبل از خر یامروز انیکننده سپرده است. مشتر مصرف

هنایی   آوری اطلاعات متنوح و دقیق با استفاده از روش جمع

و  ریتصناو  ۀمشناهد  تنال، یجید یهنا  کاتنالو   چون مطالعنۀ 

 نیننا در .کنننند یمنن یریننگ میتصننمی و ... غنناتیتبل یهننا لمیفنن

 انیرفتنار مشنتر   لین و تحل قیدق یها داده یآور جمع طیشرا

، تطنابق بنا خواسنت       شده یساز یخدمات شاص ۀامکان ارائ

 کننند یرا فننراهم منن  یمشننتر تیرضننا شیافننزا مشننتری و

 .(3115، نژاد  ونکهت و یدهدشت)

تجننارت  ۀحننوز بننا توجننه بننه تحننولات گسننترده در 

الکترونیننک و تغییننر الگوهننای مصننرف درک عمیننق از 

گینری خرینداران امنری ضنروری اسنت.       یند تصمیمآفر
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ثر بر رفتار خریداران آنلاین و آفلاین ؤشناخت عوامل م

گینری   تصنمیم هایی ماننند پوشناک کنه     حوزه ویژه در به

شنناختی و اجتمناعی قنرار     تیثیر عوامنل روان  خرید تحت

وکارهنننا کمنننک کنننند تنننا  توانننند بنننه کسنننب دارد، منننی

وکنار هدفمنندتری را طراحنی و اجنرا      های کسب استراتژی

 یقنی تطب یبررسن  ینبننابرا  (.Chen et al., 2022) کننند 

فلایننن پوشنناک هننای ذهنننی خریننداران آنلایننن و آ  نقشننه

هنا و   تفناوت  دربنارۀ هنای ارزشنمندی را    توانند دیندگاه   می

کننندگان ارائنه دهند و     های این دو گروه از مصرف شباهت

وکارها کمک کند تا بنه درک بهتنری از نیازهنا و     به کسب

  (.Lu, 2020 ) های مشتریان خود دست یابند خواسته

دهنند کننه عوامننل فرهنگننی،    تحقیقننات نشننان مننی  

شنننناختی و فنننردی بنننر رفتنننار خریننند  اجتمننناعی، روان

 & Jílková)اسنننت کننننندگان تیثیرگنننذار  مصننرف 

Králová, 2021.)  ینندهای ذهننی   آشناخت عمینق از فر

کلینننند اصننننلی موفقیننننت در    کنننننندگان مصننننرف

پوشناک   ۀحوز ه درویژ وکارهای امروزی است. به کسب

گینری خریند    های عناطفی و رواننی در تصنمیم    که جنبه

دقینق از سناختارهای   جامع و درک  دارد.نقش پررنگی 

وکارها کمنک کنند تنا     تواند به کسب ذهنی مشتریان می

 ،منؤثرتری را طراحنی  و فنروش   های بازاریابی استراتژی

وجنود  بنا  (.Magids et al., 2015) کننند  و نظارت اجرا

کنننننده  رفتنننار مصنننرف  ۀحنننوز د درمطالعنننات متعننند  

هنای   صنورت جنامع و عمینق نقشنه     کنه بنه   هایی پژوهش

را مقایسنه  ذهنی خرینداران آنلاینن و آفلاینن پوشناک     

 محققننان در محنندود اسننت. بسننیاری از  کننرده باشننند، 

ی و سنطحی اینن   های کم ن  روی جنبه ی پیشینها پژوهش

به ابعاد عمیق و  توجه کمتریاند و  موضوح تمرکز کرده

 Charm et)اند  داشته گانکنند ناخودآگاه ذهن مصرف

al., 2020.) رفتننار  ۀحننوز در هننای گسننترده  پننژوهش

منا   یهنا  یرین گ میکنه تصنم   دهند  یکننده نشان م مصرف

عوامنل ناخودآگناه و احساسنات قنرار      ریتنیث  اغلب تحت

از  یتنهننا باننش کننوچک گننر،ی. بننه عبننارت دردیننگ یمنن

اتاناذ   یو منطقن  یمحاسبات عقلانن  یۀپا ما بر هایمیتصم

از  قین درک عم یکنه بنرا   دهد یامر نشان م نی. اشود یم

کننه  میهسننت ییکردهننایرو ازمننندیکننننده ن رفتنار مصننرف 

 ینندها آیو فر پنهان ذهنن انسنان نفنوذ    یها هیبتواند به لا

 Zaltman (2003)  مطالعاتکند. ناخودآگاه را آشکار 

در  ماتیاز تصنم  درصند  25کنه حندود    دهند  ینشنان من  

 تینناهم افتننهی نینن. اشننود یناخودآگنناه گرفتننه منن ریضننم

رفتننننار  یهننننا ناخودآگنننناه را در پننننژوهش یبررسنننن

نقش پررنگ . با توجه به کند یکننده دوچندان م مصرف

 یرینننگ میتصنننم نننندیاحساسنننات و عواطنننر در فرآ 

کننه قننادر بننه    یوهشننپژ یهننا کیننتکن یریکننارگ بننه

 است. یعوامل باشد، ضرور نیا لیو تحل یریگ اندازه

 ۀسننیپننژوهش اسننتاراج و مقا  نیننا یاصننل هنندف

پوشناک بنا    نین و آفلا نیآنلا دارانیخر یذهن یها نقشه

زالتمن اسنت.   یاستاراج یها استعاره کیاستفاده از تکن

هنا و   از تفناوت  یتنر  قین بنه درک عم  توان یکار م نیبا ا

کننندگان دسنت    دو گنروه از مصنرف   نین ا یهنا  شباهت

. همچنین، سؤال پژوهش حاضر این است که نقشۀ افتی

ذهنی خریداران آنلاین و آفلاین پوشاک چگونه اسنت  

 یذهننن یهننا در نقشننه ییهننا هننا و شننباهت تفنناوت چننهو 

 یپوشاک وجنود دارد  بنرا   نیو آفلا نیآنلا دارانیخر

از  بنا یکندیگر   آنهنا  ۀسن یو مقا یذهنن  یها استاراج نقشه

 اسنتفاده  (متیزهای استاراجی زالتمن ) استعاره کیتکن

درک  یذهنن  یهنا  شده اسنت تنا ضنمن اسنتاراج نقشنه     

  شود.پوشاک حاصل  نیو آفلا نیآنلا دیاز خر یقیعم

توان در سنه محنور بینان     را می پژوهش ی اینوآورن

 یزالتمن بنرا  کیاستفاده از تکن کیتکنکرد: محور اول 

امکنان   گربنه پژوهشن  ی است که ذهن یها استاراج نقشه

پنهننان و ناخودآگنناه ذهننن   یهننا هیننتننا بننه لا دهنند یمنن
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 نند آیاز فر یتر قیو درک دق ندکنندگان نفوذ ک مصرف

دو  ۀسن یمقامحور دوم  آنها به دست آورد. یریگ میتصم

 یهنا  نقشنه  میمسنتق  ۀسن یمقا اسنت.  کنننده  گروه مصنرف 

پننژوهش بننه  نیننا نیننو آفلا نیننآنلا دارانیننخر یذهننن

دو  نین در رفتنار و نگنرش ا   یاساسن  یها شناخت تفاوت

 ۀحنوز محور سوم نینز تمرکنز بنر     .کند یگروه کمک م

 تین اهم لین دل پوشناک بنه   ۀتمرکز بر حنوز  خاص است.

پژوهش  نیدر انتاا  لباس ا نیو نماد یعاطف یها جنبه

 .کنند  یمن  لیتبند  یجنذا  و کناربرد   ۀمطالعن  کیرا به 

ال فع ن  یوکارهنا  کسنب  یبرا تواند یپژوهش م نیا جینتا

و محققننان  ابننانیپوشنناک، طراحننان منند، بازار ۀحننوز در

از  قین باشد. با شناخت دق دیکننده مف رفتار مصرف ۀحوز

 یهننا یاسننتراتژ تننوان یمنن دارانیننخر یذهننن یهننا نقشننه

 یبهتنر  دین خر ۀو تجربن  یرا طراح یهدفمندتر یابیبازار

 کرد.فراهم  انیشترم یرا برا
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 تجارت الکترونیک -1.2

امروزه تجنارت الکترونینک یکنی از مسنائل مطنر  در      

تجارت الکترونینک عبنارت اسنت از    . وکار است کسب

 مبنای از سازمان و افراد که براعم مبادلات میان اطراف، 

تجنارت الکترونیکنی    .شنود  فناوری اطلاعات انجنام منی  

سنطح   دی درموجب ارتقای ارتباطات و گشودگی اقتصا

وکننار و تبنندیل  تغییننر روش کسننب ی،المللنن نیملننی و بنن

بنرای   ؛شنود  جدیدتر آن می یها بازارهای سنتی به شکل

مثنننال، تجنننارت الکترونینننک باعنننث توسنننعه و روننننق 

شنود.   ن منی خریدوفروش محصنولات در فضنای آنلاین   

عنننوان یکننی از   اینترنتننی کالاهننا و خنندمات بننه   خرینند

پذیرفتننه شننده اسننت ت ابزارهننای اینترننن نیتننر محبننو 

(Bourlakis et al., 2008.)  بننرای  خرینند اینترنتننی

 منظنور  بنه  را هنای بیشنتری   خریداران اطلاعات و انتاا 

 آورد ر فنراهم منی  محصنول و تننوح بیشنت    ،قیمت ۀمقایس

(Butler & Peppard, 1998.)    خریننند آنلاینننن

دنبنال   مترقی که بنه  انبرای مشتری یشتری رابرضایتمندی 

 Yoo et) آورد فراهم می ،رفاه و تسریع در خرید هستند

al., 2013) .کننندگان در   بعضی از مصرف این، وجود  با

رسند   به نظر می .کنند خرید آنلاین احساس رضایت نمی

دلیلی است که مانع رضایت خرید  نیتر مهم اعتمادی بی

ممکن است مشنتریان نیناز بنه     ،همچنین .شود آنلاین می

نظرخواهی از دوستان قبل از خرید و  لمس کالا ،آزمون

محیط خرید آنلاینن و آفلاینن    .دنمحصول نیز داشته باش

هنای   از ویژگنی دارند.  را ماتلفی از اطلاعات های حسط

خرینند آنلایننن محنندودیت در نننوح حجننم و کیفیننت     

اسنتفاده از حنواس   دسترس مشتریان اسنت.   اطلاعات در

، بینایی، شنوایی، بویایی و لامسه تیثیر فیزیکنی، شنناختی  

گینری افنراد    اجتماعی و عاطفی قدرتمندی روی تصمیم

 (.Saura et al., 2017دارد )

فنراهم   دارانین خر یفرصت را بنرا  نیا نیآفلا دیخر

حنواس   بنا  یننام تجنار   دربنارۀ  ی راکند که اطلاعنات  می

وجنو مربنوط بنه محصنول را از      و پنرس  ییلامسه، چشنا 

متفاوت  نترنتیا با. معامله کنندفروش کسب  ندگانینما

 (.Lee et al., 2010) است نیآفلا دیخر یها طیاز مح

هنننای متفننناوتی از تجنننارت  پژوهشنننگران تعرینننر

اند. آنها در تعرینر آن از بنیش از    الکترونیک ارائه داده

 همنین  انند کنه   نوح ماتلر فنناوری اسنتفاده کنرده    14

مفهنوم   اینن  گسنتردگی  و تننوح  مینزان  گویای موضوح

سنازمان توسنعه و    (.3125ی، و تنوکل  ملنک  حناج )است 

تجننننارت  (OECD, 2013همکنننناری اقتصننننادی ) 

و نینز   یتحول در بنازار سننت   یکعنوان  را به یکالکترون

 ینکالاهننا و خنندمات بنن  یکننیالکترون ۀعنننوان مبادلنن بننه

و  یعمنوم  یهنا  بانش  یرها و سا ها، افراد، دولت سازمان

 ای یاننه را یهنا  شنبکه  بنا کنه   کنند  یمن  یمعرفن ی خصوص
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 زمانسنا  ینن ا ین،همچنن  شنود.  یمن  یتو هدا یسازمانده

 بنا کنالا و خندمات    ۀعنوان ارائ را به ینآنلا یفروش خرده

 یتسنا  و  ینک عننوان   را بنه  ینو فروشگاه آنلا ینترنتا

 کند.   یم یرتعر یانمشتر ازسوی یدبا امکان خر یتجار

 

 هدف -ه لیوس یۀنظر -2.2

شنده   معرفنی  بنالینی  یشناسن  روانابتندا در   رویکنرد  این

 بازاریابی های مدیریت در پژوهش مدتی از پس و است

 مندیریت  محصنول،  توسعۀ ارزش مشتری، بررسی مثل

 کار به نیز شرکتی بازاریابی خدمات و بازاریابی فروش،

 نظریۀ پایۀبر رویکرد این (.Lee et al., 2010)برده شد 

 ارزیابی که معنا این به است؛ شده بنا ارزش مورد انتظار

 انتظار از آن که عملکردی به محصول از کننده مصرف

 هندف  ابنزار  رویکنرد  از اسنت. اسنتفاده   وابسنته  دارد،

 و هنا  گینری، انگینزه   تصنمیم  فرآینند  به بردن یپ موجب

 انتظنار  کنننده  مصنرف  کنه  شود می های زیربنایی ارزش

 ویژگی .(Xiao et al., 2017)دارد  را آن شدنبرآورده

 تنا  کنند  منی  ایجناد  شنرایطی را  که است این این روش

پسندد،  می ای که گونه به را خود شونده نظرهای مصاحبه

نباشند   خاصنی هنای   جنوا   بنه  مجبنور  و کنند  بینان 

(Wassenberg et al., 2015.) 

فلسنننفۀ اساسنننی در اینننن رویکنننرد آن اسنننت کنننه  

دلیل نقش آنها در تحقنق   کننده محصولات را به مصرف

. ویژگنی  خرد یهای مورد انتظار و مطلو  خود م ارزش

و  کند یمحصولات برای مشتری منافع و مزایایی ایجاد م

های مندنظر   ساز تحقق ارزش خود زمینه این منافع و مزایا

هندف از سنه عنصنر تشنکیل      ارشود. رویکرد ابز وی می

هنای محصنول    ها و ویژگی شده است. اولین عنصر، جنبه

شنود.   منی  یبنند  ذهنی دسنته  ای نییاست که به دو جنبۀ ع

کننده  دومین عنصر، پیامد یا پیامدهایی است که مصرف

 تواننند یو منن آورد یاز اسننتفادۀ محصننول بننه دسننت منن  

 صنر، اجتمناعی باشند. آخنرین عن    -کاربردی ینا رواننی   

 گیننرد و ارزش اسننت کننه در بننالاترین سننطح قننرار مننی 

در اسنتفاده از محصنول نشنان     را بنینادی فنرد   های هدف

نتیجۀ تحلینل زنجینرۀ ویژگنی، پیامند و ارزش،      .دهد می

مراتبی ارزش است که در آن ارتباط بین این  سلسله ۀنقش

 یا لهیعننوان وسن   هنا بنه   شود. ویژگنی  عوامل مشاص می

از پیامندهای خناص درک    یا برای رسیدن بنه مجموعنه  

هننای  ارزش بننرای دسننتیابی بننه کننه بننه افنراد  اسننت شنده 

 (.Xiao et al., 2017) کند شاصی کمک می

 

 نردبانی فن -3.2

فرد اسنت کنه بنا     این روش فن مصاحبۀ عمیق و فردبه

شدۀ مشتری فراتر  توان از دانش سطحی ادراک آن می

ها و اعتقادهنای اصنلی افنراد کنه بنه       رفت و از انگیزه

شود، آگاهی یافت. هندف اصنلی    رفتارشان منجر می

های زیربنایی افراد و پاسخ به این  این فن یافتن انگیزه

چرا مشتری ینک محصنول را تنرجیح    سؤال است که 

 (. Xiao et al., 2017) دهد می

گنام   در گنام اساسنی اسنت.    این تکنیک شنامل سنه  

مربنوط  هنای   مصاحبۀ عمیق ویژگی دادن انجام با ابتدایی

ی و ا رهین زنجپرسنیدن   با دوم، گام در شود. می استاراج

 تنلاش « م اسنت  چنرا آن بنرای شنما مهن    »سؤال  وستۀیپ

 بنه  هنا  ویژگنی  انتزاعی از پلکان دهندگان پاسخ شود می

 نیتنر  یانتزاعن  کنه  هنا  ارزش بنه  نهاینت، در و هنا  منفعت

 کندهای  مرحلنه،  در آخنرین  رونند.  بنالا  اسنت،  مفهوم

 نقشنۀ  و اسنتنباطی  مناتریس  وارد ارتباطنات  اصنلی 

مصناحبه   حنین  شنود. گناهی   منی  ارزش مراتبنی  سلسنله 

 از ینا  کنند  ینمن  ارائنه  دقیقنی  پاسنخ  شنونده  مصناحبه 

در اینن روش    مواقنع  اینن  . دررود یم طفره دادن جوا 

 ،منوقعیتی  منفنی، زمیننۀ   مصاحبۀ چون فنونی از استفاده

 زمان در موضوح به برگشت و سوم شاص سازی زمینه
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 از منفی در مصاحبۀ شود. یم مصاحبه توصیه از دیگری

 های موجود گزینه از چرا که شود می سؤال دهنده پاسخ

 که یا دهنده پاسخ از مثال، کند؛ برای نمی استفاده گرید

 فروشگاه مجازی را به خود اعتماد اصلی دلیل تواند ینم

 سننتی  فروشنگاه  بنه  چنرا  کنه  شنود  می سؤال کند، بیان

 یا گوننه  بنه هنا   منوقعیتی سنؤال   زمیننۀ در ندارید  اعتماد

کنه   واقعنی  شرایط تداعی با دهنده پاسخ که شود می مطر 

 روش در دهند.  پاسنخ  بنه سنؤال   کنرده بنود،   تجربه پیشتر

 اگنر  کنه  شنود  می پرسیده فرد از سوم شاص سازی زمینه

 قنرار  او مشنابه  موقعینت  و شنرایط  دیگنری در  شناص 

 آخنرین  در .کنرد  یمن  تلقی مهم را مزایایی چه ،گرفت یم

 درک را سنؤال  یخنوب  بنه  دهنده پاسخ که نیز زمانی روش

بعندی   هنای  سنؤال  او قنراردادن  فشار تحت بدون کند، نمی

 تکنرار  دوبناره  سؤال آن مناسب زمان در و شود می مطر 

 (.Reynolds & Gutman, 1988)شود  می

 

 استتخراجی زالتتمن   های استعاره تکنیک -2.2

 )زیمت(

 روش زیمنت( ) های استاراجی زالنتمن  تکنیک استعاره

 لین وتحل هین تجز هندف  بنا  بنازار  تحقیقنات  برای مدرنی

 اسننت تعریننر شننده ،خواهنند یمنن مشننتری آنچننه

(Catchings-Castello, 2000.)   هنندف روش زیمننت

 با ها سازه میان رابطه ایجاد و ها سازه استاراج استعاره و

 نتیجۀ است. غیرکلامی و کلامیهای  محرک از استفاده

 و هنا  کلمه با ها امیپ درصد 1 است داده نشان ها پژوهش

 55 و صندا  تُنن  و کلمه ادای نحوۀ با درصد11 ،ها واژه

 بندن انتقنال   زبنان  و غیرکلامنی  رفتارهنای  بنا  درصند 

هنای   ارتبناط  کلینۀ  درصند  14 از بننابراین بنیش   ؛ابدی یم

 ،رو  نین ا از (.3116، انیرضنائ ) تاس غیرکلامی انسانی

 شنرایط  در خنود  افکنار  انتقال برای افراد آنچه شناخت

 کمک خواهد پژوهشگران به برند یمکار  به غیرکلامی

و  افکنار  مطالعنۀ  دربنارۀ  یتنر  قین عم سناختار  به که کرد

 پیرامنون  رویدادهای و ها دهیپد دربارۀ انسان احساسات

 کنه  اسنت  جمله ابزارهایی از ها استعارهکنند.  پیدا دست

 . روشردین گ یمن  قنرار  عقایند  و افکنار  بینان  یۀدسنتما 

 شنده  اسنتوار  مبننایی  بر چننین  زالتمن استعارۀ استاراج

 دارد: کلی فرض شیپ دو است و

 ینا  ناخودآگناه  افنراد  ذهننی  ساختار محتوای اغلب -3

 در قسنمت  هنا  گینری  تصنمیم  درصند  25 اسنت.  ضنمنی 

 مسنتقیم  دسنتیابی  سبب، بدین دهد. رخ می مغز ناخودآگاه

 کنه بنه  هایی  روش یافتن است؛ بنابراین دشوار معانی این به

 بنه  و کنرد  اسنتاراج  را اطلاعناتی  چنین بتوان آنها کمک

 طرحنواره رسناند،   در قالنب  ارائنه  و تفسنیر  بنرای  سنطحی 

 (.Christensen & Olson, 2002) دارد ضرورت

 تفکنرات  از بسنیاری  کنه  شنود  منی  تصور چنین -9

 کنه افکنار،   اسنت  دیندگاه  اینن  با همسو شناختی علوم

 کنه  اسنت  ابنزاری  زبنان  و محورینت تصنویری دارنند   

 از بنه دیگنران   خنود  ذهننی  تصاویر انتقال برای ها انسان

 (.Damasio, 1994)کنند  می استفاده آن

 

 . پیشینۀ پژوهش3

هنای پیشنین و    ای از پنژوهش  خلاصنه  9و  3هنای  جدول

 مرتبط با موضوح است.
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 یداخل های پژوهش ۀنیشیپ :3 جدول
Table 1: Previous related researches summary 

 جهینت منبع پژوهش عنوان

 دینننننخر یهنننننا ارزش ریتنننننیث یبررسننننن»

 تیبنر رضنا   انهیگرا لذتو  انهیگرا تیمطلوب

 «انیمشتر

 3121 همکاران، و یرجندیب
 یو وفننادار تیبننر رضننا انننهیگرا لننذت دیننو ارزش خر انننهیگرا تیننمطلوب دیننخر ارزش

 دارد. میاثر مستق  انیمشتر

بنه   انیمشنتر  لیدر تما مؤثرعوامل  یبررس»

 «یمجاز یها فروشگاهاز  دیخر
 3122ی، نوروز و یفائز

 ،یبانیپشت ت،یشامل امن یمجاز یها فروشگاهاز  دیبه خر انیمشتر لیمؤثر در تما عوامل

روش پرداخنت، مضنمون اطلاعنات،     شنده، ارائنه  یو استفاده، کالاها یسهولت دسترس

 .استشده و اعتماد  جادیا ینوآور

بننر  یفننرد زشیننعوامننل انگ ریتننیث یبررسنن»

 «ینترنتیا دیخر
 3123، مبرهن و یدهدشت

روابط  یبرقرار به یو کارکرد یانهجو لذت یها و ارزش ییخودشکوفا ینمثبت ب ۀرابط

دارد.  نینناز یتسنا  هنای  یژگنی و و یاننه جو مننافع لنذت   یاننه، جو و مننافع لنذت   یاجتمناع 

 یشرا افزا یدارانمکرر خر یداحتمال خر تواند یبالا م یفیتاطلاعات باک ۀارائ ین،همچن

 .دهد

 نیننآنلا دیننخر ۀزیننانگبننر  مننؤثر عوامننل»

 «انیمشتر
 3124 ان،یگلدوزو  پور لیاسماع

 دیبر خر انهیجو لذت ۀزیانگدارد.  میمستق ریتیث  نیآنلا دیخر قصد بر طلبانه دهیفا ۀزیانگ

 دارد. میرمستقیغ ریتیث وجو بر قصد جست یرگذاریتیث با نیآنلا

تننناز از  لننن  دارانینننرفتنننار خر ینننیچرا»

 «یو سنت یمجاز یها فروشگاه
 3126ی، نیحس و یزیعز

 ،یشاصنن لیننپروفا جننادیا امکننان ریننزنج یمجنناز یهننا فروشننگاهمربننوط بننه  ۀنقشنن در

 یهنا  فروشنگاه  یبنرا و ارزشنمندبودن و   رین تاف ر،ین نظ یب یشنهادهایپ ،یساز یسفارش

 یهنا  مصنرف اسنتفاده از مننابع در    ،ییجنو  صرفه مت،یبر ق یرگذاریتیث ،یزن چانه یسنت

 را داشت. یتداع نیشتریب شتریب رفاه و گرید

فروشننگاه  انیمشننتر یذهننن ۀنقشنن میترسنن»

 کین بنا اسنتفاده از تکن   کنالا  یجید ینترنتیا

 «زالتمن یا استاراج استعاره

 3121، همکاران و زاده یباش

 نشننان داد کننه  کننالا یجننید ینترنتننیا  مااطبننان از فروشننگاه  ینننهذ یرتصنناو یبررسنن

نقنش   ینترنتنی ا یهنا  فروشنگاه  یخندمات  های یژگیدر کنار و یاجتماع پذیری یتمسئول

 یجناد باعنث ا  ینت، نها و در اسنت  داشنته  یو کارکرد یجانیه یامدهایپ یجاددر ا یمهم

 .شود یم یو حس غرور مل شگاهبا فرو یمانند اعتماد، احساس دوست ییساختارها

 ساخته محقق: منبع

 
 یخارج یها پژوهش ۀنیشیپ: 9 جدول

Table 2: Previous related researches summary 

 نتیجه منبع عنوان پژوهش

رفتار خریند کالاهنای    مقایسۀ»

لوکس در فروشگاه مجنازی و  

 «سنتی
Yoo et al., 2013 

بنودن محصنولات    ازجمله دلایل اصلی انتانا  فروشنگاه مجنازی راحتنی ودر دسنترس     

ماتلر، آگاهی از قیمت برندهای ماتلر و اعتمناد بنه نظنر کناربران و ازجملنه دلاینل       

سننتی امکنان لمنس و بررسنی فیزیکنی محصنول قبنل از خریند،         اصلی انتاا  فروشگاه 

 مداری و تعامل با فروشنده است. مشتری

 To et al., 2007 «ی خرید اینترنتیها زهیانگ»
 وجو و نیت خرید اینترنتی اثر مستقیم دارد. ارزش سودمندانه بر نیت جست

 مستقیم و بر نیت خرید اثر غیرمستقیم دارد. وجو اثر جویانه بر نیت جست ارزش لذت

تحلیل عوامنل منؤثر بنر رفتنار     »

خریننننننننننند اینترنتنننننننننننی  

 «کنندگان اصفهانی مصرف

Moshrefjavadi et 
al., 2012 

نشدن سفارش تیثیر منفی بر گنرایش   پول و ترس از ارسال دادن  دست ازتیثیر منفی خطر 

 کنندگان دارد. به سمت خرید اینترنتی مصرف

هننای خرینند بننر    تننیثیر ارزش»

روی مزایا و ریسنک ادراکنی   

 «در خرید آنلاین
Sarkar, 2011 

 کننند؛  یمن  یند خر یمجناز  یهنا  کمتنر از فروشنگاه   برنند،  یلذت م یدکه از خر یانیمشتر

 یهنا  از فروشگاه یشترهستند، ب یفیتو باک یددنبال محصول مف که به یانیکه مشتر یحال در

 .کنند یم یدخر یمجاز

 ساخته محقق: منبع
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 . روش پژوهش2
هنا   از تفاوت قیدرک عم حاضر پژوهش ی ازهدف اصل

و  نین آنلا دارانین خر یذهنن  یهنا  نقشه نیب یها و شباهت

 هندف از  نین بنه ا  یابیدسنت  یپوشاک است. بنرا  نیآفلا

 یهنا  اسنتعاره استراتژی تحقیق پدیدارشناسی و تکنینک  

 ( اسنننتفاده شنننده اسنننت.ZMETزالنننتمن ) یاسنننتاراج

 یفننیک یهننا در پننژوهش یاسننتراتژ کینن یدارشناسننیپد

 ۀستیز های هتجرب میو مستق قیدنبال درک عم است که به

 دگاهین د تا بنه جهنان از   کند یه ما کمک مافراد است و ب

را  این چگوننه دن آنهنا  کنه   میو بفهم مینگاه کن گریافراد د

تمرکنز   یجنا  به استراتژی تحقیق  نی. در اکنند یتجربه م

افنراد   یو ذهن یدرون های هتجرب بر یبر علل و عوامل خارج

پنژوهش   نین ا یبنرا  یدارشناسیپداستراتژی . شود یم دیکیت

دارد و  سنته یز ۀتمرکز بر تجربن  ،سوکی زیرا از؛ مناسب است

و  نین آنلا دین خر ۀتجربن  نیبن  یهنا  دنبال درک تفناوت  ما به

بنه منا    یدارشناسیپد ،گرید ی. از سومیپوشاک هست نیآفلا

 یذهنن  هنای  هتجربن  به طور مستقیم بهتا  دهد یامکان را م نیا

از  یقن یو درک عم کننیم  داین پ یدسترسن  نهیزم نیافراد در ا

بنه دسنت    را (نین و آفلا نین )آنلا دو تجربنه  نیا یها تفاوت

 یبنرا  یقدرتمنند  یاستراتژ یدارشناسیپد همچنین،. میآور

از  یاری(. بسننFuchs, 2021) پنهننان اسننت یکشننر معننان

 یهنا  هین در لا نین و آفلا نین آنلا دین خر نیانتانا  بن   لیدلا

بنه منا کمنک     یدارشناسن ینهفتنه اسنت. پد   فرادپنهان ذهن ا

پنهنان   یمعنان  سنپس  پنهان نفنوذ و  یها هیلا نیتا به ا کند یم

اسنتفاده   ،تین نها . درمیافراد را کشر کنن  یها پشت انتاا 

 یدارشناسن یپد یبنرا  یگنر یقوت د ۀنقط گریاز زبان افراد د

از زبنان و اصنطلاحات خنود افنراد      یدارشناسیاست. در پد

دسنت   آنهنا  یاین از دن یتر قیتا به درک عم شود یماستفاده 

 میرا درک کننن داریننهننر خر نظیننر بننی ۀتجربنن سننپس و دایننپ

(Bonyadi, 2023.) 

 ینننیاجرا یهنننا از روش یکنننیزالنننتمن  کینننتکن

 ر،یبنا اسنتفاده از تصناو    کیتکن نیاست. ا یدارشناسیپد

ها به محققان کمنک   استعاره لیو تحل قیعم یها مصاحبه

از  کننند. پنهنان ذهنن افنراد نفنوذ      یهنا  هیتا به لا کند یم

 یاحساس های هتجرب ۀمطالع یبرا آنجایی که این تکنیک

 & Zaltman) ،شننده اسننت یطراحننافننراد  نیو نمنناد

Coulter, 1995)  .برای این پژوهش مناسب است 

اسنت کنه بنا     یدارشنناخت یو پد یفن یک یروش زیمت
 لینننو تحل قینن عم یهننا  بهمصننناح ر،یاسننتفاده از تصنناو  

پنهنان   یهنا  هین تا به لا دهد یها به محققان اجازه م استعاره

 هنا  هاز تجربن  یدرک جامع سپس و کنندذهن افراد نفوذ 
از  زیمنت روش  انتانا   بنه دسنت آورنند.    و احساسات

نهان ذهن، پ یها هیآن در کشر لا ییتوانا لیدل بهیکسو 
تمرکنز بنر    ،یقو یها عنوان محرک به ریاستفاده از تصاو

 ی بوده اسنت کنه  رکلامیغ یها ها و توجه به جنبه استعاره

 داده شننند صیپنننژوهش تشنننا  نینننمناسنننب ا اریبسننن
(Ramjaun, 2021). ،روش با اسنتفاده از   از سوی دیگر

هنای ذهننی متننوعی از مااطبنان      نقشه به توان یم زیمت
 یهنا  تفاوت ها به رسید و سپس با استفاده از مقایسۀ نقشه

وجنود   دارانین کنه در دو گنروه از خر   یو پنهنان  ریظر
های تحقینق   مقایسه با روش برد که این مزایا در یدارد، پ

طور خلاصه،  شود. به دیگر تنها در شیوۀ زیمت یافت می

و مصناحبه و   پرسشننامه  یحن پژوهش پس از طرا نیا در
 دینننمنننرتبط بنننا پوشننناک و خر  ریاسنننتفاده از تصننناو 

کنننندگان  بننا شننرکت یا افتهیسنناختار مننهین یهننا مصنناحبه
هننا بننا  پنهننان در داده یهننا و الگوهننا انجننام شنند. اسننتعاره

 یبنرا  یذهنن  یها و نقشه ییها شناسا داده کیتتما لیتحل

سننپس نقشننۀ  شنند. میکنننندگان ترسن  از شننرکت یننک هنر 
شده رسید تنا رواینی آن    شده به تییید فرد مصاحبه ترسیم

حاصنل   یها دادهتییید شود. پش از اتمام هر مصاحبه نیز 
 یو کدگنذار  سنازی متننی   پیادهها پس از  مصاحبه نیاز ا

هنای   و نقشنه  لین تحل MAXQDAافنزار   با استفاده از نرم

. هنا اسنتاراج شند    های همۀ مصاحبه ذهنی با تجمیع داده
از دانشگاه  یانیپژوهش شامل دانشجو نیا یآمار ۀجامع
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از نسل جوان  یندگانیعنوان نما بود که به یطباطبائ علامه
نمونننۀ آمنناری  انتاننا  شنندند.   یو آشنننا بننا تکنولننوژ 

اساس اشباح نظنری بنود و پنس از اینکنه      آمده بر دست به
هننا یافننت نشنند، فرآیننند     سننازۀ جدینندی در مصنناحبه  

 32متوقنر شند. در اینن پنژوهش     آوری اطلاعات  جمع
 شده بودند.  نفر از دانشجویان نمونۀ مطالعه

بنوده   3 شنکل عبنارتی فرآینند پنژوهش مبتننی بنر       به
 است.

 

 ساخته( پژوهش )منبع: محقق های : گام3شکل
Figure 1: Steps of research 

 
 شده است.طور خلاصه شناسنامۀ پنژوهش آورده   به 1 جدولدر 
 

 پژوهش یشناس روش: 1 جدول
Table 3: Research method summary 

 پژوهش بخش عنوان پژوهش ۀمرحل

 پژوهش روش

 (ییرگرایتفس) یاجتماع ییگرا ساخت فلسفه -م یپارادا

 یکاربرد پژوهش یریگ جهت

 ییاستقرا پژوهش کردیرو

 یفیک پژوهش ۀصبغ

 یدانیم پژوهش نوح

 متیز - یدارشناسیپد پژوهش یاستراتژ

 یاکتشاف – یفیتوص پژوهش یاصل های هدف

 پرسشنامه-ه افتیساختار مهین ۀمصاحب داده یگردآور یها وهیش

 شده مطالعه ۀجامع

 یطباطبائ علامه دانشگاه انیدانشجو یآمار ۀجامع

 یقضاوت-هدفمند یاحتمال ریغ یریگ نمونه روش

 انینفر از دانشجو 32 نمونه حجم

 نامه پرسش -ه افتیساختار مهین مصاحبه ها داده یآور جمع ابزار

 ییاجرا اطلاعات و داده یآور جمع ابزار

 ییایپا – ییروا ابزار اعتبار یها شاخص

 اعضا کنترل ییروا

 مصاحبه پروتکل ییایپا

 MAXQDA –داده  یافزار نرم لیتحل ها داده لیتحل ابزار

 یطباطبائ علامه دانشگاه -ن تهرا  محدوده

 ساخته محقق: منبع

 

:گام سوم  
 قیاس نقشه های ذهنی

مشاهده: ابزار  

تحلیل تفاوت ها و تشابه ها بین  : هدف
 نقشه های ذهنی استخراج شده 

:گام دوم  
 مصاحبۀ نیمه ساختارمند

(زیمت)  

مصاحبه: ابزار  

استخراج نقشۀ ذهنی مخاطبان : هدف
( خریداران آنلاین و آفلاین)  

: گام اول  

 شناسایی مخاطبان

پرسشنامه: ابزار  

شناسایی افرادی که درگیری : هدف
ذهنی بالایی با خرید آنلاین و آفلاین 

 دارند
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گنام انجنام    طور که بیان شد این پژوهش در سه همان

شده است. در تحقیقاتی که از تکنیک زیمت بهره بنرده  

شننود لازم اسننت کننه ابتنندا میننزان درگیننری ذهنننی   مننی

مااطب سنجیده و افنرادی کنه درگینری ذهننی زینادی      

دارننند، انتاننا  شننوند تننا در مصنناحبه شننرکت کنننند    

(Hancock & Foster, 2020)  بنننابراین گننام اول .

 شناسایی مااطبان بوده است.

 

بتتین  شناستتایی مخاطبتتان مناستت  از :لگتتام او

 جامعۀ آماری و انتخاب نمونۀ آماری
ابتدا درخواست شنرکت در مصناحبه    حاضردر پژوهش 

دانشنننننگاه دانشنننننکدۀ مننننندیریت و حسنننننابداری در 

منند آمنادگی    و افنراد علاقنه   شند ی مطنر   ئطباطبا علامه

 بنین  از .شنرکت در مصناحبه اعنلام کردنند     برایخود را 

 :افراد دو گروه انتاا  شدنداین 

 بنارۀ شنان در  درگینری ذهننی  سنطح  کنه   افرادی -3 

 ؛خرید آنلاین پوشاک بالا بود

 ۀبننارشننان دریذهننن یرینندرگ سننطحکننه  یافننراد -9

 .بود بالا پوشاک نیآفلا دیخر

در  شنده  ارائنه  یها پرسشنامه با یریسطح از درگ نیا

 نین اسنتفاده از ا  بنا شند.   یرین گ انندازه  5 و 0 یها جدول

نمونه انتاا  کنرد   عنوان بهرا  یافراد توان یم پرسشنامه

موضنوح   ۀدربنار را  یذهنن  یرین درگ از ییبنالا  سطحکه 

حداکثر نمره  سنجه نیا یسؤال 94 ۀنساظر دارند. در دم

 ،کسب کننند  334بالاتر از  ۀکه نمر یاست و افراد 304

بنه موضنوح دارنند. در پنژوهش      ییبنالا  یذهنن  یریدرگ

 کنه استفاده شد  پرسشنامه نیا یالؤس 34 ۀحاضر از نسا

ورود بنه   یلازم بنرا  ۀو حداقل نمنر  14آن  ۀنمرحداکثر 

کنه در   ییآنجنا  ازنظر گرفته شده اسنت.  در 55مصاحبه 

 ،کردننند اعنلام  راخنود   یآمنادگ  منند  علاقنه ابتندا افنراد   

بنا موضنوح    شنان  یذهنن  یرین که درگ یافراد آنها انیم از

 .شدند انتاا  مصاحبه یبرا بود زیاد شده مطالعه

 
 دارانیخر یذهن یریدرگ یها سنجه: 0 جدول

Table 4: Measures of mental engagement 

 .کنم ینم استفاده نیآنلا روش از پوشاک دیخر یبرا        .کنم یاستفاده م نیپوشاک از روش آنلا دیخر یبرا

 .ستین لازم من برای پوشاک دیخر نیآنلا روش        است. لازم من برای پوشاک دیخر نیآنلا روش

 مننن یبننرا پوشنناک نین آنلا دیننخر امکانننات و این مزا

 .دارد یادیز ارزش
       

 یچنندان  ارزش منن  یبنرا  پوشناک  نین آنلا دیخر امکانات و ایمزا

 .ندارد

 .ندارد یتیاهم من یبرا پوشاک نیآنلا دیخر        .است مهم من یبرا پوشاک نیآنلا دیخر

 دیننخر یاصننل روش مننن یبننرا نیننآنلا دیننخر روش

 .است پوشاک
       

 دیننخر یبننرا یروش فرعنن کینن مننن یبننرا نیننآنلا دیننخر روش

 پوشاک است.

 دین خر یمطلنو  بنرا   یابنزار  من یبرا نیآنلا روش

 .استپوشاک 
 است.پوشاک  دیخر ینامطلو  برا یابزار من یبرا نیآنلا روش       

 ندارم. یا علاقه نیآنلا صورت بهپوشاک  دیخر به        هستم. مند علاقه نیآنلا صورت بهپوشاک  دیخر به

 دین خر یابنزار ضنرور   کین  منن  یبنرا  نیآنلا روش

 .پوشاک است
 است.پوشاک  دیخر یرضروریابزار غ کی من یبرا نیآنلا روش       

روش سنودمند جهنت    کین  منن  یبنرا  نیآنلا روش

 .است پوشاک دیخر
       

پوشناک   دین جهنت خر  دهیفا یبروش  کی من یبرا نیآنلا روش

 است.

 .معناست یبمن  یپوشاک برا دیخر نیآنلا روش        .بامعناستمن  یپوشاک برا دیخر نیآنلا روش

 Hourigan & Bougoure, 2012: منبع
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 پوشاک نیآفلا دارنیخر یذهن یریدرگ ۀسنج: 5 جدول

Table 5: Measures of mental engagement 
 .کنم ینم استفاده نیآفلا روش از پوشاک دیخر یبرا        .کنم یم  استفاده نیآفلا روش از پوشاک دیخر یبرا

 .ستیمن ن ازیموردنپوشاک،  دیخر نیآفلا روش        من است. ازیموردنپوشاک،  دیخر نیآفلا روش

 ارزش منن  یبنرا  پوشناک  نین آفلا دین خر امکاننات  و ایمزا
 .دارد یادیز

 .ندارد ارزش من یبرا پوشاک نیآفلا دیخر امکانات و ایمزا       

 .ندارد یتیاهم من یبرا پوشاک نیآفلا دیخر        .است مهم من یبرا پوشاک نیآفلا دیخر

پوشناک   دین خر ی، روش اصلمن یبرا نیآفلا دیخر روش
 است.

       
پوشناک   دین خر یروش فرعن  کی، من یبرا نیآفلا دیخر روش
 است.

  پوشاک دیخر یبرا مطلو  یابزار من، یبرا نیآفلا روش

 .است
       

 پوشناک  دین خر یبنرا  ننامطلو   یابنزار  من، یبرا نیآفلا روش

 است

 ندارم. یا علاقه نیآفلا صورت بهپوشاک  دیخر به        هستم. مند علاقه نیآفلا صورت بهپوشاک  دیخر به

 پوشاک دیخر جهت یضرور ابزار من، یبرا نیآفلا روش
 است

       
 پوشناک  دین خر یرضنرور یغ ابنزار  کی من، یبرا نیآفلا روش
 است

 پوشاک جهت سودمند روش کی من، یبرا نیآفلا روش
 .است

 پوشاک است. دیخر دهیفا یبروش  کیمن،  یبرا نیآفلا روش       

 است. معنا یبمن  یپوشاک برا دیخر نیآفلا روش        است. بامعنامن  یپوشاک برا دیخر نیآفلا روش

 Hourigan & Bougoure, 2012منبع: 

 

 گام دوم: مصاحبۀ زیمت
شنود در   کننده خواسنته منی   ابتدا از مشارکت در این گام
عکننس کنه بیننانگر   39تنا   1خنود   یا هفتننه کین فرصنت  

احسناس و نگنرش وی دربنارۀ موضنوح منورد پنژوهش       
 کننهی  طننور بننه ؛انتاننا  و گننردآوری کننند   ،اسننت
 مفهنومی باشند کنه پدیندۀ     ییمنتاب بازنمنا  یها عکس

 & Zaltman) کنننندوی تنننداعی را بنننرای  مننندنظر

Zaltman, 2008) .هنا  هاز مجلن  توانند  یها من  این عکس ،
 ی شنده آور اینترنتی جمعهای  ها، شبکه ها، کتا  روزنامه

 6 جندول . باشند خود شاص با دوربین گرفتنه   و یا حتی
 ای از پروتکل مصاحبۀ زیمت است. خلاصه

 

 متیز ۀمصاحب مراحل: 6 جدول

Table 6: ZMET interview steps 
 موضوعات و ها ؤالس عنوان گام

 .شود یم دهیپرس مااطب از عکس هر انتاا  لیدلا ییسرا داستان 3

 .است نکرده دایپ عکس یموضوع چه یبرا شود یم دهیپرس مااطب از رفته دست از ریتصاو 9

 .کند یگذار نام و یبند دستهرا  ها عکس شود یمااطب خواسته م از ریتصاو یبند دسته 1

 سازه استاراج 0
 ییمعننا  تمنایز ) .کنند  جادیو سازه ا جدا را عکس 3 شود یم خواسته یو از و شود یم داده مااطب به ییتا سه یها دستهدر  ریتصاو
 و تک عکس انتاا  شده توسط مااطب( عکسدو  نیب

 .کند یمعرف را شده انتاا عکس  نیتر مهم شود یمااطب خواسته م از ریتصو نیتر فمعرّ 5

 .ندارد وجود ییمعنا چه ها عکساز  کدام هرکند در  انیب شود یمااطب خواسته م از ماالر ریتصو 6

 ...( وصدا -حهیرا-)طعم کند انیب یانسان احساسات به مربوط موراد با را موضوح شود یم خواسته مااطب از یحس ریتصاو 1

 یذهن ۀطرحوار 1
 ارزش( –کارکرد  – یژگی)و شود یم جادیا هیلا سه در شده انیب موارد ۀنقش
 .شود یم متصل بهم مااطب کمک با میمفاه ینردبان صورت به و

 (یاریکنار هم قرار دهد. )اخت ،باشد معنادار که ورتیص بهرا  ها عکستا  شود یمااطب خواسته م از )کلاژ( یعیتجم ریتصو 2

 (یاریکند )اخت انیموضوح ب بارۀدر  یکل کی یبرا یی راویسنار شود یم خواسته مااطب از (نگتی)و یویدیو ۀدیا 34

 Zaltman & Zaltman, 2008: منبع
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طنور مسنتقیم بنا     هنی  عکسنی نبایند بنه     گفتنی است

منوارد   دادن موضوح پژوهش مرتبط باشد. پنس از انجنام  

 ۀگانننۀ روش اسننتاراج اسننتعار دهفننوا اجننرای مراحننل 

 .گیرد زالتمن به شر  ذیل صورت می

شنونده   از مصناحبه : ییسرا داستان :اول ۀمرحل

  شود محتوای هر عکنس را تشنریح کنند. بنه     خواسته می

احساس  ، توصیر کند هر عکس چگونه باگرید  عبارت

و نگرش وی به موضوح مورد مصاحبه مرتبط اسنت. در  

را آورده شننونده چننند نمونننه عکننس  مصنناحبه 1جنندول 

 است.

 

 
 یمااطبان و معان ۀشد ارائه ریاز تصاو یبرخ :1 جدول

Table 7: Images provided by the audience and meanings 

 تصاویر ها سازه

 رنگ و طر  ماتلر؛ -9تنوح؛  -3

 زدگی. ذوا -5تر؛  گیری سات تصمیم -0های ماتلر؛  گزینه -1

 

 از نزدیک دیدن پوشاک؛ -9آرامش؛ احساس  -3

 خرید مطمئن؛ -0ناوردن؛  فریب -1

 تر. گیری راحت تصمیم -5

 

 تصمیم و بررسی خود؛ -9رضایت؛  -3

 کردن؛ از نزدیک بررسی -1

 آرامش. -5مطابق سلیقۀ خود؛  -0

 

 مطابق سلیقۀ خود؛ -9دقت در خرید؛  -3

 تر؛ خوشحال -0با چشم خود دیدن؛  -1

 آرامش بیشتر. -6بیشتر؛ رضایت  -5

 

 ها؛ مقایسۀ قیمت -9تر؛  قیمت مناسب -3

 زدگی. ذوا -0انداز؛  پس -1

 

 ساخته منبع: محقق

 

حنین   درتصاویر از دستت رفتته:    :دوم ۀمرحل

شوندگان این شنرایط   مصاحبه ممکن است برای مصاحبه

به ذهنشان خطنور کنند    یا رخ دهد که عکس یا استعاره

های خود اضافه کننند و ینا    و باواهند به مجموعه عکس

ای در ذهننن داشننته باشننند؛ امننا عکننس  از پننیش اسننتعاره

مناسبی که بیانگر آن باشند، پیندا نکنرده باشنند. در اینن      

 اسنت شونده خطنور کنرده    حالت، آنچه به ذهن مصاحبه

روی برگۀ سفیدی یادداشت و برای این اسنتعاره مرحلنۀ   

 .شود سرایی دوباره تکرار می داستان

در اینن  هتا:   ی عکتس بنتد  دستته مرحلۀ سوم: 

برقنراری   رایشود بن  شونده خواسته می از مصاحبهمرحله 

هنایی   ها را در قالب دسنته  ارتباط با مضمون اصلی عکس

وصنیفی  تب و هر دسنته را بنا ینک برچسنب     تمعنادار مر

 کند.گذاری  نام
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بندین منظنور،    :استخراج ستازه  :چهارم ۀمرحل

میننان  زاطننور تصننادفی سننه عکننس را  کننننده بننه مصنناحبه

 شونده   احبهصو از م دکش میها بیرون  مجموعه عکس

میان این سه عکس کندام   مشاص کند از خواهد یم

متفناوت از   دو عکس در چنه چینزی مشنابه یکندیگر و    

تشنابه مینان دو عکنس ینک      . از بینان اسنت عکس سوم 

قطنب   قطب سازه و از بیان تفاوت عکنس سنوم بنا آنهنا    

تنوان   در این مرحله نیز می. شود دیگر سازه استاراج می

احتمنالی و دسنتیابی بنه     هنای  ابهنام  کنردن  برای برطنرف 

 .آشکار از تکنیک نردبانی استفاده کردهایی  سازه

از : تتتترین عکتتتس فمعتتترّ :پتتتنج  ۀمرحلتتت

شنود عکسنی را کنه بنه بهتنرین       شونده خواسته منی  مصاحبه

بننه موضننوح پننژوهش بننه   راشننکل افکننار و احساسننات او  

 .ت آن را توضیح دهدل، انتاا  کند و عکشد یتصویر م

در اینن مرحلنه   : عکتس مختال    :ششت   ۀمرحل

شنود   شونده خواسنته منی   برعکس مرحلۀ قبل از مصاحبه

عکسی را که کمترین ارتباط با موضنوح منورد پنژوهش    

 .ن را توضیح دهدآت ل، انتاا  کند و عرا دارد

در اینن مرحلنه   : تصتاویر حستی   :هفتت   ۀمرحل

شنننود و از  هنننا کننننار گذاشنننته منننی   تمنننامی عکنننس 

س خننود اشننود کننه از حننو مننی شننونده خواسننته مصنناحبه

)لامسه، چشایی، بوینایی، شننوایی، بیننایی و احساسنات     

 چگوننه  شنده  برای تشریح اینکه موضوح بررسی عاطفی(

 و چگونه نیست، استفاده کند.   است

کنننده   مصاحبه: ذهنی ۀطرحوار :هشت  ۀمرحل

بحث را بازبینی و بررسنی مجندد    موردهای  تمامی سازه

هنای   زهو بنرای حصنول اطمیننان از صنحت سنا     کند  می

شونده بنوده   مدنظر مصاحبه طور دقیق بهشده با آنچه  ثبت

هنا آن را در اختینار    است و برای تکمینل احتمنالی سنازه   

. پنننس از تیییننند نهنننایی گنننذارد یشنننونده مننن مصننناحبه

شود طرحوارۀ ذهنی ینا   شونده از وی خواسته می مصاحبه

 .مدل علّت و معلولی آنها را ترسیم کند

ز ا: شتتتده هتصتتتویر خلا تتت :نهتتت  ۀمرحلتتت

شننود تننا یننک تصننویر    شننونده خواسننته مننی   مصنناحبه

کنه در   را شده یا مونتاژی از تصاویر دلانواه وی  خلاصه

)مرحلنه   طراحنی کنند.   ،مسائل مهم باشدکلیۀ برگیرندۀ 

 (اختیاری

در این مرحلنه از مااطنب   وینگت:  :ده  ۀمرحل

شود دربارۀ موضوح سناریویی را ایجناد کنند    خواسته می

تنهنا   که بتوان از آن فیلم کوتاه تولید کرد. این مرحله ننه 

کننند، در  بننه درک بهتننر ذهنیننت مااطننب کمننک مننی  

 آوری ایده نیز تکنیک مؤثری است.  راستای جمع

پننس از پایننان هننر هتتا:  تجمیتتع و تحلیتتل داده

ی ننویی کنه   هنا  حنرف های جدید و  اد سازهمصاحبه تعد

، شمارش شد. اینن کنار بنه اینن منظنور      اند زدهمااطبان 

صورت گرفت کنه مشناص شنود چنه زمنان بنه اشنباح        

و مااطبان دیگر هنی  حنرف جدیندی     میا دهیرسنظری 

صننورت  بننرای گفننتن ندارننند. خروجننی ایننن کننار بننه   

ادامنننه،  گنننزارش شنننده اسنننت. در 2و  1هنننای  جننندول

هننای  بننین صننحبت هننایی کننه تکننرار بیشننتری در  سننازه

شدۀ مااطبان داشته اسنت، انتانا  و بنرای نقشنۀ      مطر 

آمده، استفاده شده اسنت.   1و  9های  نهایی که در شکل

اجمناعی آن   طرحوارۀیا سازه به  برای ورود یک مفهوم

شوندگان و بنرای   مصاحبه سوم کی بامفهوم باید حداقل 

 بننابننین دو مفهننوم آن رابطننه باینند حننداقل   ۀورود رابطنن

. هنر سنازۀ   شوندگان بیان شده باشند  مصاحبه چهارم کی

منتاب متشکل از دو عنوان بوده که به یکندیگر منرتبط   

رت نردبنانی در  صو شده است. این عناوین مرتبط بهم به

های نهایی به نمایش درآمنده اسنت. خروجنی اینن      نقشه

ینا   شنود. طرحنواره   باش طرحوارۀ اجماعی نامینده منی  
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شننود.  پژوهشننگر بازنمننایی مننی بننامندل ذهنننی اجمنناعی  

ارتبناطی کنه در ینک طرحنوارۀ اجمناعی دینده       ر ساختا

هنا   کنننده  دهندۀ اینن اسنت کنه مشنارکت     شود، نشان می

چگوننه فکنر    یک موضوح خناص  ۀبارحال حاضر در در

حنائز   ۀنکتن  و تصویر ذهنی آنها چگوننه اسنت    کنند می

ورود ینک   بنارۀ گینری در  ت در این مرحله تصنمیم یاهم

 طرحنوارۀ بنین دو سنازه در    ۀمفهوم یا سازه و سپس رابط

 .(Zaltman & Zaltman, 2008) اجماعی است

 
 نیآفلا یها در مصاحبه یبه اشباح نظر دنیها و روند رس سازه :1جدول 

Table 8: Structures and the process of reaching theoretical saturation in offline interviews 

 دیجد ۀساز تعداد (نیآفلا یها مصاحبه) دیجد ۀساز مصاحبه

 اول ۀمصاحب

 د،ین دقنت در خر  ،کنردن  و لمنس  دنین د کیاز نزد ن،ی( آفلای)حضور دیمطمئن، خر دیخر ها، متیق ۀسیمقا

آسان، هدرنندادن پنول،    یریگ میتصم ح،یگردش و تفر کمتر، ۀنیهز ت،یفیک یبررس برند، ۀسیمقاتنوح رنگ، 

انتانا    انداز، پس(، انتاا  درست، زی)رنگ، جنس، طر ، مدل، سا قهیمطابق سل دیلذت، انتاا  آزاد، خر

 شنتر، یآرامنش ب  تنر،  خوشنحال  ت،یرضنا  ،یزدگن  ذوا ب،ین عندم فر  گنر، ید یکنالا  دین خنودم، خر  میبا تصنم 

بنا دوسنتان، نظنر     دین خر کنردن،  پنرو امکنان   ،یانتاناب  یهنا  ننه یگز دبهتر، تنوح طر  و مدل، تعد  یریگ میتصم

مغنازه، حنس خنو ،     نیکنالا چنند   اننواح  ۀسن یمقاو مدل،  طر  ۀسیمقا جنس، ۀسیمقا رنگ، ۀسیمقادوستان، 

 .سود د،یخر همزمانیتنوح جنس،  ،نشدن مانیپش ،یرفع خستگ ،یراحت، ماندگار الیخ

 

04 

 دوم ۀمصاحب
 دیخر ه،یروح یمثبت رو ریتناور لباس، تیث ،کردن ست ،یبا آگاه دیروز بودن، خر با مد، به ییآشنا ر،یتاف

 .خو  تیفیک
1 

 0 .نفس اعتمادبه ،یروزیحس پ ،یمراجعه در دفعات بعد د،یجد طیبا مح ییآشنا سوم ۀمصاحب

 ۀمصنننننننناحب

 چهارم
 1 .دیخر ۀلحظدر  لیتحو ،یزدگ جانیه ،یزن چانه

 پنجم ۀمصاحب

آدا  معاشنرت،   هنا،  منانکن و  افنراد  ۀمشناهد  ،یبنه زنندگ   دیوجوش مردم، ام جنب دنیاز منزل، د شدن خارج

راحنت، رسنتوران و    دین تفکنر بناز، خر   ،شندن  در اجتماح، مورد قبول واقنع  شدن دهید گران،ید یبرا دبودنیمف

 ی.خوشگذران گرفتن، دهیاکافه، 

39 

 ششم ۀمصاحب
کمک بنه منردم،    ک،ینزد یها مغازهبا  ییآشنا ،یو شاداب یتحرک، تلاش خودم، سرزندگ ،یرو ادهیپ اعتماد،

 .گرید تیدر موقع نهیمردم، هز یخوشحال تیتعامل، اهم گر،ید یبه کارها دنیدر وقت، رس ییجو صرفه
39 

 هفتم ۀمصاحب

سنالم   یراحت، بررسن  الیکالا، پرداخت پول با خ یبا خانواده، مرجوع دیروزمره، خر یریاز درگ شدن خارج

 خریند  ها، متیق ۀسیمقابه  توجهی بیبه تنوح،  توجهی بیدر زمان محدود،  دیخر ،نکردن دیخر بودن، و یمع ای

 .فرزندان به دیخر آموزش ،نکردن یاجبار

33 

ۀ مصنننننننناحب

 هشتم
- 4 

 4 - نهم ۀمصاحب

 4 - دهم ۀمصاحب

 ساخته منبع: محقق
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 نیآنلا یها در مصاحبه یبه اشباح نظر دنیو روند رس دیجد یها سازه :2جدول 
Table 9: New constructs and the process of reaching theoretical saturation in online interviews 

 دیجد ۀساز (نیآنلا یها مصاحبه) دیجد ۀساز مصاحبه

 اول ۀمصاحب

 نبنودن  رگنذار یاقنوام، تیث  این به حضور دوسنتان   نیازی بیآرامش،  ،یپرت حواسفروشنده، عدم  یکیزیف نداشتن حضور

 گنرفتن،  کنادو ارسال از طرف فروشنده، احساس  د،یاز خر تیرضا قه،یمطابق سل دیخر ،در انتاابم گرانید های نظر

کوتناه   یجنو و جسنت  ،یکن یزیبنه حضنور ف   نینازی  بنی  سنه، یاعتمناد، تننوح، مقا   ان،یمشتر تیباش رضا ،یخوشحال

انتانا  بهتنر،    د،ین بنه خر  نبنودن  مجبنور  ،نبنودن  هخسنت  ،تنر  مهنم  یبنه کارهنا   دنیرس ،در زمان ییجو صرفه ،ینترنتیا

 ح،یتفنر  ،ماتلر یها جیپ یوجو جست د،یسرعت در خر ،وجو و ثبت سفارش کوتاه جست د،یاز خر نبودن مانیپش

 .رت متنوح یها نهیگز نفس، اعتمادبه گران،یبرداشت د یبهتر، اثر مثبت رو دیخر ،از هر نقطه دیامکان خر

11 

 دوم ۀمصاحب

 یبررسن  ن،ین آفلا دین پنرو در خر  ن،ین آفلا دیخر حیترج ،نکردن خریدعدم امکان پرو،  ،یروزیراحت، حس پ دیخر

 ،یمندار  یمشنتر  باحوصنله،  ییپاسناگو  گنران، ید بنا  یمعرفن  نسنتاگرام، یا جیپن  ن،ین راحت آفلا الیبا خ دیخر ز،یسا

 .شتریداشتن لباس ب گر،یلباس د دیخر نه،یدر هز ییجو صرفه ر،یتاف بارۀدر ادیز یرسان اطلاح ،نبودن ناراحت

31 

 سوم ۀمصاحب

بنه لبناس،    یا لحظنه  ازین ن ن،ین آنلا دین به خر بیترغ ،یکش قرعهپست،  ریز کردن تگ قه،یدر چند دق دیو خر یبررس

 یامکنان بررسن   ،فرسنتادن عکنس لبناس    ه،ین عننوان هد  راحنت، ارسنال لبناس بنه     الین خ دن،یپسنند  ها، نهیگز یبررس

هدردادن پول، عدم آرامنش،   ،یامکان عکس تقلب دوست، ۀقیسلمطابق  دیخر ،دادن نظر ،دوست با شتریب یها نهیگز

عندم   ن،ین آنلا ریتعهد فروشنده، تاف ،یزیوار امکیپ ،یبا کارت اعتبار دیخر د،یلذت از خر اد،یکنندگان ز دنبال

 .امکان لمس جنس

91 

 چهارم ۀمصاحب

 یرین درگ نداشنتن مطمنئن،   دین خر شتر،یحق انتاا  ب ،متنوح زیمارک، رنگ و سا ض،یتعو ز،یسا قیدق نبودن شفاف

 پوشناک  ،برنند  ز،یاساس رنگ، سا بر یجزئ یلترهایف د،یخر ندآیفرنظارت بر  ،خاص یزیر به برنامه نیازی بی ،یذهن

 .بودن خاصگسترده،  یخودم، دسترس یاز سادگ یناراحت ،یتیرضانا سک،یر قاچاا،

36 

 پنجم ۀمصاحب

 گنران، یبنه د  یمنفن  یۀتوصن عکنس،   نداشنتن  تطنابق  ،یشنگ یهم یمطابق عکس، مشنتر  ،پوشاک دیخر نیآنلا تیسا

دادن اطلاعننات  دسننت از تننرس ،یشاصنن اطلاعننات درخواسننت عمننل، یآزاد ،کننننده خسننته د،یننوسننواس در خر

ضنمانت   نداشنتن بسنته، اسنترس،    دنیسن نر د،ین شوروشنوا لبناس جد   ،یبنا شنک و دودلن    دیحس بد، خر ،یشاص

 .استفاده به اجبار ،یمرجوع

31 

 ششم ۀمصاحب
 بند،  ۀتجربن  خو ، ۀتجربکالا،  دنیتا رس یلباس، ترس از نفرستادن کالا، نگران یدرخواست آن ک،یدر تراف نماندن

 ی.آگاه با دیخر گران،ید وقت گرفتن ل،یتحو یبرا یهماهنگ انتظار، ها، متیق عیسر ۀسیمقا
33 

 4 - هفتم ۀمصاحب

 4 - هشتم ۀمصاحب

 4 - نهم ۀمصاحب

 ساخته منبع: محقق
 

 آمده دست های به مقایسۀ نقشه :مگام سو

آمده تحلیل و مقایسه شد تا  دست این گام دو نقشۀ به در

 تفاوت و تشابه آنها آشکارشود.

 

 ها و بحث . یافته5

ی پژوهش در دو باش ارائه شنده اسنت. بانش    ها افتهی

شنناختی افنرادی اسنت کنه منورد       اول اطلاعات جمعیت

هنای تجمیعنی    اند و باش دوم نقشنه  مصاحبه قرار گرفته

هنای ذهننی    تحقیق است که از ترکیب و تلانیص نقشنه  

 آمده است. دست   مااطبان به تک تکاستاراج شده از 
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 است. 34 جدولشناختی مااطبان معادل  های جمعیت ویژگی شناختی های جمعیت . ویژگی5-1

 
 شوندگان مطالعه یشناخت تیجمع یها یژگیو :34جدول 

Table 10: Demographic characteristics of the studied subjects 

 مقطع رشته سن تیجنس  یرد مصاحبه

 نیآفلا

 یکارشناس یبازرگان تیریمد 94 زن 3

 ارشد یکارشناس یصنعت تیریمد 90 زن 9

 یکارشناس یبازرگان تیریمد 99 زن 1

 یکارشناس یحسابدار 93 زن 0

 ارشد یکارشناس یبازرگان تیریمد 95 زن 5

 یکارشناس یصنعت تیریمد 94 زن 6

 یکارشناس یبازرگان تیریمد 91 زن 1

 ارشد یکارشناس یحسابدار 90 زن 1

 یکارشناس یبازرگان تیریمد 94 زن 2

 یکارشناس یصنعت تیریمد 93 زن 34

 نیآنلا

 یکارشناس یبازرگان تیریمد 93 مرد 3

 ارشد یکارشناس یحسابدار 95 زن 9

 یکارشناس یبازرگان تیریمد 94 زن 1

 یکارشناس یصنعت تیریمد 94 زن 0

 ارشد یکارشناس یبازرگان تیریمد 95 زن 5

 یکارشناس یحسابدار 91 زن 6

 ارشد یکارشناس یصنعت تیریمد 95 زن 1

 یکارشناس یبازرگان تیریمد 90 زن 1

 ارشد یکارشناس یصنعت تیریمد 95 زن 2

 ساخته منبع: محقق

 

 شوندگان آفلاین . نقشۀ ذهنی مصاحبه5-2

هنای آفلاینن اظهنار     شوندگان در باش مصاحبه مصاحبه

تنهایی ینا   داشتند خریدار در خرید آفلاین یا حضوری به

رود  با دیگران )دوستان، آشنایان و خانواده( به خرید می

واقع، یک نوح گردش و تفریح برای آنهاست و بنر   و در

گذارد. خرید با دیگران این حسنن   روحیۀ تیثیر مثبت می

ها و دانش همراهان اسنتفاده   که خریدار از تجربهرا دارد 

کند )مشاوره خریند( و بنا انتانا  درسنت از خریند       می

شود. تنوح زیادی کنه در خریند آفلاینن     خود راضی می

آورد کننه فننرد   وجننود دارد ایننن امکننان را فننراهم مننی  

تنر انتانا  و خریند کنند. خریندار بنا حضنور در         آسان

تواند انتاا   دیک میها و بررسی کیفیت از نز فروشگاه

نهایت، از خرید خود راضنی   ای داشته باشد و در آگاهانه

یده نیسنت،  پسنند کیفیتنی کنه    مشناهدۀ صورت  باشد. در

های خرید آفلاینن امکنان    کند. یکی از مزیت خرید نمی

کردن آن است که در انتاا  درسنت و رضنایت از    پرو

خرید نقش بسزایی دارد. خریند مطمنئن بنر روحینه اثنر      

کنند.   گذارد و خسنتگی خریند را از تنن خنارج منی      یم

زنی و  تواند با فروشنده چانه خریدار در خرید آفلاین می

تننر هزینننه را منندیریت کننند.   بننا خرینند بننا قیمننت پننایین 
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کیفینت و   توانند بنا مقایسنۀ محصنولات بنا      همچنین، منی 

های متفاوت خریدی مطابق سلیقه انجام دهند و از   قیمت

در مندیریت هزیننه گنامی بنردارد.      این طریق نیز باز هم

 مدیریت هزینه تیثیر مثبتی بر روحیه دارد.

 

 
 ساخته( منبع: محقق) نیشوندگان آفلا مصاحبه یذهن ۀنقش :9شکل 

Figure 2: Mind map of offline interviewees 

 

 نیآفلا دارانیخر یذهن ۀنقش. 5-3

در پژوهش حاضر در باش آنلاین در مصناحبۀ شنمارۀ   

اطمینان خناطر   یآمد؛ اما براهفت اشباح نظری به دست 

کنه   طنور  همانکننده ادامه یافت.  شرکت 2ها تا  مصاحبه

شنوندگان   شود، مصناحبه  در نقشۀ ذهنی ذیل مشاهده می

نکردن در خریند آنلاینن    باش آنلاین اظهار داشتند پرو

شود خریداران در خریند وسنواس بیشنتری بنه      باعث می

وجننوی کوتنناه اینترنتننی یننک نننوح  خننرج دهننند. جسننت

تفریحی برای خریداران است که بنر روحینۀ آنهنا تنیثیر     

ثبت بر روحیه و آرامشنی کنه از   گذارد. تیثیر م مثبت می

کنند در ایجاد خریندی مطمنئن بنه آنهنا      آن دریافت می

کند. وقتی خریندی مطمنئن داشنته باشنند، از      کمک می

خرید خود نینز راضنی خواهنند بنود. رضنایت از خریند       

باعننث اقنندام بننه خرینند مجنندد و خوشننحالی خرینندار    

مداری فروشنده در خرید آنلاین باعنث   شود. مشتری می

تقلبنی در  اگنر   یکنند؛ ولن  شود خریدار به او اعتمناد   می

خریدها مشاهده شود خریداران به خرید خنود احسناس   

مقابننل، خرینند مطمننئن فننرد را   کنننند. در نارضننایتی مننی

خرید آنلاین خریدی راحت و سنریع  . کند خوشحال می

دنبال  جویی در زمان را به همراه دارد و به است که صرفه

تنر دیگنر    منان بنه کارهنای مهنم    توان بنا ذخینرۀ ز   آن می

رسننیدگی کننرد. خریننداران در خرینند آنلایننن راحننت   
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 کننده یراضهستند و هی  اجباری در خرید نیست و این 

است. در خرید آنلاین تنوح زیادی که وجنود دارد اینن   

هنا مقایسنه    کند که خریدار بین گزینه امکان را فراهم می

 م دهد. انجام دهد و درنهایت، خریدی مطمئن را انجا

 

 
 ساخته( : محققمنبع) نیآفلا دارانیخر یذهن ۀ: نقش1شکل 

Figure 3: Mind map of online interviewees 

 

 گیری   . نتیجه6
تحلیتتل نقشتتۀ اجمتتاعی خریتتداران آفلایتتن   -1.6

 پوشاک

 پرو

هنای آفلاینن اظهنار     باش مصاحبهشوندگان در  مصاحبه

پوشناک   ینن  لاداشتند که به اینن دلینل کنه در خریند آف    

تواند انتاا  درسنتی   خریدار می ،امکان پرو وجود دارد

انتاننا  درسننت منجننر بننه   دنبننال آن و بننهداشننته باشنند 

آمنده در   دسنت  شود که بنا نتنایج بنه    میرضایت خریدار 

-Abdulو  (3121) همکناران  و یرجنند یبهنای   پژوهش

Muhmin (2003) نتیجه بنه دلینل اینکنه   تطابق دارد؛ در 

این موضوح باعث  ،خیال خریدار از خریدش جمع است

 و شنود  منی  اوآرامنش   وخریندار   ۀتیثیر مثبت در روحین 

 .رفع خستگی را نیز به دنبال دارددرنهایت، 

 

 گرانید با دیخر

لاینن پوشناک از آنجنایی کنه فنرد حضنور       فدر خرید آ

تواند دوستان و دیگران را نیز با خنود   فیزیکی دارد و می

یکی اینکه  دارد:اصلی  ۀاین همراهی دو جنب کند،همراه 

در  آنهنا و مشناورۀ   هنا  توان از نظر با همراهی دیگران می

و این مسئله باعث سهولت در خریند   کردخرید استفاده 

ایجناد   وجنود همراهنان باعنث    ،از طرف دیگنر  .شود می

کننه بننا نتننایج   شننود در خرینند مننی خوشننگذرانی حننس

 همکناران  و یرجنند یبهنای    آمنده در پنژوهش   دسنت  به
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(3121)،  Sarkar(2011،) (3126) همکناران  و یشکر 

و  شنناز یرفننتن بننه کنناف  ،میننان خرینند  در تطننابق دارد.

افزاید که این خود نیز باعنث   فود به لذت خرید می فست

واقننع، افننراد  شننود. در افننراد مننی ۀیننحتننیثیر مثبننت در رو

 دهند.   جویانۀ خرید پاسخ می به نیاز لذت لهینوسیبد

 

 تیفیک یبررس

تواننند از  در خرینند حضننوری از آنجننایی کننه فننرد مننی  

نزدیننک پوشنناک را بررسننی کننند و امکننان لمننس جنننس  

: در حالنت اول  دهد دو حالت رخ می ،وجود دارد پوشاک

د، نظنر خریندار مناسنب نباشن     نظر ازداگر کیفیت پوشاک م

اگنر  حالنت دوم  در  یولن  شنود؛  یاز خرید منصنرف من   وی

منورد دلانواه مشنتری    شده همانی باشد کنه   کیفیت بررسی

اعتمناد  اینن  تر اعتماد کنند و   تواند راحت خریدار می ،است

کننه بننا نتننایج پننژوهش شننود  باعننث رضننایت از خرینند مننی

 تطابق دارد.  (3121) همکاران و یرجندیب

 

 یکیزیف حضور

فیزیکنی   ضنور از آنجایی که خرید حضوری منجر بنه ح 

توانند بنا افنراد دیگنر اعنم از      می خریداران ،شود می فرد

فروشندگان و دیگر خرینداران تعامنل برقنرار     ،همراهان

ن شنندن افننراد و اینن کننه ایننن امننر باعننث اجتمنناعید نننکن

باعنث تنیثیر مثبنت     با ارضای نیاز تعلق شدن نیز اجتماعی

شنننود کنننه بنننا نتنننایج پنننژوهش   افنننراد منننی ۀدر روحیننن

Christensen & Olson  (2002) .هماوانی دارد 

 

 تنوع

لاین پوشاک اعتقاد داشتند که تننوح  فطرفداران خرید آ

وجنود دارد و   یسننت  یهنا و پاسناژها   در فروشگاه ییبالا

کنه وجنود   نی: اول اشود یممهم  امدیخود باعث سه پ نیا

فننراهم تنننوح بننالا امکننان مقایسننه بننین انننواح ماتلننر را 

و پس از اینکه خریدار توانست انواح ماتلنر را   کند  می

بین انواح ماتلنر منوردی    تواند در هم مقایسه کند، می با

و مدنظر اوست،  تر کینزد اش قهیسلنظر به  را که از همه

انتاا  کند و این هم باعث حال خو  و تیثیر مثبت در 

 سنۀ دیگنر، بنا مقای   عبنارت    شنود. بنه    روحیۀ خریندار منی  

کنند   خریدار به انتاا  درستی دست پیدا می ،شده انجام

 و یرجنند یبکه با نتایج  آن رضایت خواهد بود ۀکه نتیج

تبننع  بننه ،از طننرف دیگننرتطننابق دارد.  (3121) همکنناران

پنس خریندار    .های متنوح نیز وجود دارد تنوح بالا قیمت

متفاوت لباسی را که باکیفینت  های  بین قیمت تواند از می

خنود   پنول  ۀماند انتاا  و باقی ،تر است مناسبو قیمت 

و مانندۀ پنول لباسنی دیگنر تهینه       و بنا آن بناقی   را ذخیره

 و احسناس شنادی   نتیجه به رضایت حاصنل از خریند   در

 یننادتنننوح ز یننلدل بننه ،همچنننین .کننند دسننت پینندا مننی 

 یندار خر ینبننابرا  ؛هنم وجنود دارد   یماتلفن  هنای  یمتق

و  یفینت ک بنا  یمتفناوت لباسن   هنای  یمنت ق ینب از تواند یم

 ینا کنند   یرهرا ذخ مانده یمناسب انتاا  و پول باق یمتق

و  یخننود راضنن ینندباننرد و از خر یگننریبننا آن لبنناس د

مجبنور   افنراد  شنود  یباعنث من   یادخوشحال شود. تنوح ز

مطابقنت نندارد،    شان یقهکه با سل ییها لباس ینب نباشند از

تنر و   را آسنان  یند خر تنوح محصنول  یننند و اانتاا  ک

 و یرجنند یب کند. این نتایج با پنژوهش  یرا بهتر م یهروح

 هماهنگی دارد.  (3121) همکاران

 

 یزن چانه

خریننندار و فروشننننده امکنننان    یرو رودر قرارگینننری

 ،در این صورت کند.  زنی را برای خریدار فراهم می چانه

نظر خنود را  دکمتر پوشناک من   ۀتواند با هزین خریدار می

توانند بنا    منی . او جویی کنند  صرفه شهای تهیه و در هزینه

به خریند دیگنری بپنردازد و از اینن      خود ماندۀ پول باقی

. اینن نتنایج بنا    شنود  خوبی شامل وی منی  که قضیه است
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 منطبق است. (3126) ینیحس و یریعز پژوهش

 

 نانیاطم حس

پوشناک   د آفلاینن که از خرین  یاطمینان حس ،نهایت در

آرامنش  ایجناد  باعنث   ،شنود  منی  انشامل حنال خریندار  

 و یرجنند یب پنژوهش شود. این نتنایج بنا    خاطر بیشتر می

 .دارد یهماوان (3121) همکاران

 

تحلیل نقشۀ اجماعی خریتداران آنلایتن   . 6-2

 پوشاک

 ینترنتیا کوتاه یوجو جست

یکننی از  کننه خریننداران آنلایننن پوشنناک اعتقنناد دارننند

هنننایی کنننه خریننند آنلاینننن پوشننناک دارد،    ویژگنننی

واقنع، آنهنا اعتقناد     وجوی کوتاه اینترنتی است. در جست

وجنوی کوتناه    دارند با بسنتر اینترننت و بنا ینک جسنت     

بسننیاری از مننوارد را بررسننی کنننند و همننین  توانننند  مننی

در  کنردن  حید کنه احسناس تفنر   شنو  موضوح باعنث منی  

واقع، فقط  در .وجوکنندگان رخ دهد و جست ارانخرید

 یازپوشاک ن ینکردن صفحات فروش آنلا یینبا بالا و پا

کنار   ینن و ا شنود  یبرآورده م به خرید افراد یانۀجو لذت

. ایننن دگان داردوجوکنننن جسننت ینۀ بننر روح یمثبتنن یرتنیث 

 ،(3124گلندوزیان ) و  پور لیاسماعهای  نتایج با پژوهش

To et al. (2007) .منطبق است 

 

 یمدار یمشتر

خرینننداران آنلاینننن پوشننناک اعتقننناد دارنننند کنننه      

مداری در خرید آنلاینن بنیش از خریند آفلاینن      مشتری

هنای خنود بینان     مصناحبه دیگر، آنها در  عبارت   است. به

شننوند  سنننتی مننی یهننا کردننند هنگننامی کننه وارد مغننازه

فروشنده باعث اعصنا  خنوردی    لحظه به لحظههمراهی 

 یولن  کنند؛  یمن القا  شود و حس بدی را در آنها خریدار می

حسنب نیناز خنود از فروشننده      خرید آنلاین خریدار بنر در 

ی هنا  سنؤال و فروشنده باحوصله و احترام به  پرسد یمسؤال 

دهد و این قضنیه احسناس اعتمناد را در افنراد      پاسخ میآنها 

 و یفننائز یهننا پننژوهش. ایننن نتننایج بننا آورد بننه وجننود مننی

 و زاده یباشن  (،3126ی )نیحس و یزیعز ،(3122)ی نوروز

وجننود باننش   ،همچنننینانطبنناا دارد.  (3121) همکنناران

منداری اسنت    های مشتریان نیز نمودی دیگر از مشنتری  نظر

کمنک   تنر  درسنت که به خریدار در راستای انتاا  بهتر و 

شننود. ایننن نتننایج بننا  کننند و باعننث اعتمنناد مشننتری مننی مننی

 و مبنرهن   یدهدشت ،(3122ی )نوروز و یفائز هایپژوهش

 تطابق دارد. (3126شکری و همکاران )(، 3123)

 

 افراد یکیزیبه حضور ف یازین یب

 ۀبننه حضننور فیزیکننی افننراد کننه دربرگیرننند   نیننازی بننی

 نبود ی،ا فاکتورهایی چون دسترسی گسترده به هر منطقه

 نداشنتن  حضنور فیزیکنی   ،شنلوغی و سروصندا   ،ترافیک

منجنر  است،  دست  نیا و عواملی از و همراهان فروشنده

شود. این نتنایج   خریدی راحت و سریع می دادن به انجام

 و پور لیاسماع ،(3122فائزی و نوروزی )های  با پژوهش

 منطبنق  (3126) همکناران  و یشکر (،3124گلدوزیان )

جنایی از   همنین کنه فنرد بنه هنر      ،از طنرف دیگنر  ت. اس

از هنر شنهری و ینا از هنر      و حداقل ایران دسترسی دارد

همنین موضنوح بنر     ،کند پوشاک تهیهتواند  کشوری می

ضمن خریداران  افزاید و رو افراد می تنوح پوشاک پیش

ی راحتنن توانننند بننه مننیدسترسننی بننه محصننولات متنننوح  

مطمئن  یو خرید کنندمقایسه  محصولات را با یکدیگر

همنین امنر منجنر بنه      .خود داشته باشنند  ۀقیسل و مطابق با

 . اینن نتنایج بنا پنژوهش    خواهند شند   از خریند رضایت 

 تطابق دارد.  (3126شکری و همکاران )

 تقل 
شوندگان روش  مصاحبهکه همواره  ییها ییکی از نگران
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اند، ترس از تقلنب در   آنلاین پوشاک به آن اشاره کرده
عنواملی   دارنند  اعتقادفروش پوشاک آنلاین است. آنها 

امکان کسب تقلبی و ینا   ،اطلاعات شاصی چون سرقت
در این زمیننه شنده    آنهاکالا باعث نگرانی  نکردن ارسال

ی در این زمینه برای آنها رخ دهند از  ا تجربهاست و اگر 

خرید خود احساس نارضایتی خواهند داشت که این امر 
و  Moshrefjavadi et al. (2012)هننای  بننا پننژوهش 

 منطبق است. (3126شکری و همکاران )
 

مقایسۀ نقشۀ ذهنی خریتداران آنلایتن و    -3.6 

 آفلاین پوشاک
ینن  لااجماعی خرینداران آف  ۀیکی از عواملی که در نقش

ذکنر شنده   عنوان یکنی از مزاینای اینن روش     پوشاک به
ای  گونه به در این روش است؛پوشاک  امکان پرو است،

اینن ویژگنی در روش خریند آنلاینن پوشناک       نبود که
. اسنت شنده  عنوان یکنی از معاینب اینن روش مطنر       به

 خریند از آنجایی که در  ندشوندگان اظهار داشت مصاحبه

همنین ویژگنی    ،وجنود دارد  پوشاک امکان پرو ین لاآف
 از خریند  رضنایت  ،نهاینت  منجر به انتاا  درسنت و در 

رضایت از خرید برای آنها یک ارزش  ،واقع در شود.  می
بنرخلاف   پوشناک  آنلایندر فروش است. خریدار مهم 

انتاا  خنود   دلیل عدم امکان پرو به شیوۀ خرید آفلاین

 .دهد را با وسواس بیشتری انجام می
یی که خریداران آفلاینن پوشناک   ها یژگیویکی از 

ن حضور افراد دیگر و اند، امکا برای این روش برشمرده
همراهننی  بنننابراینخرینند اسننت؛  هنگننامهمراهننی آنننان 

باعث ارضای نیاز تعلق اجتماعی  و تعامل با آنان دیگران
ارضنای   ۀکه نتیجن  شود  می )تفریح( خرید ۀجویان و لذت
 خرینداران دارد.  بنر روحینۀ  جویانه تیثیر مثبنت   نیاز لذت

دستیابی آننان  دیگران در خرید  های استفاده از نظر نتیجۀ
عنوان یک  رضایت به نهایت، به انتاابی درست است. در

شده خرینداران   برخلاف موارد ذکر شود.  ارزش بیان می

بننه حضنور فیزیکننی و عنندم   نیننازی بنی آنلاینن پوشنناک  
 روشعننوان ینک ویژگنی مثبنت      ن را بهاهمراهی دیگر

  .اند نظر گرفته پوشاک درخرید آنلاین 
از  دور  بننه خرینندی   بننودن و  در آرامننش  ،قننع وا در

اینن   کنه  شنود  میشلوغی و ترافیک باعث خرید مطمئن 

 بنه  شنود.  به رضایت از خریند منجنر منی    ،نهایت در خود
رضنایت از خریند بنرای هنر دو گنروه از       ،دیگر  عبارت 

بننا ایننن تفنناوت کننه  اسننت.یننک ارزش  عنننوان بننهافننراد 
 دیگران های رین پوشاک با همراهی و نظفلاخریداران آ

مثبتنی کنه    اثنر خریداران آنلاین پوشاک با آرامنش و  و 

به اینن ارزش دسنت    گذارد یافراد م روحیۀاین روش بر 
همراهی  باخریداران آفلاین پوشاک  ،همچنین .ابندی یم

دیگران و حضور فروشنده به نیاز اجتمناعی خنود پاسنخ    
نظر خریداران آنلاین پوشاک  که از  درصورتی .دهند می

 راین دیگران یک ویژگی مثبنت اینن روش اسنت؛ ز    نبود
منداوم   آنها اعتقاد دارند که در فروش حضوری حضنور 

باعننث ننناراحتی و   آنهنناقنندم بننا   بننه فروشنننده و قنندم 

 واسنطه  بندین  و شاید شود میدی خریداران ورخ اعصا 
 سنت؛ ینۀ آنان علاقکه با   به خریدی شوند  مجبورآنها 

حضننور  بننافننرد اک خرینند پوشنن در روش آنلایننن یولنن
و  شنود  مجبنور بنه خریند نمنی    فروشنده  نداشتن فیزیکی
احسنناس  ،خننودش اسننت ۀخرینندش مطننابق سننلیق ونچنن

 .  رضایت خواهد داشت
خریننداران آفلایننن پوشنناک بننه خرینند پوشنناک     

وگذار در پاساژها بنه چشنم    صورت حضوری و گشت به
جویاننۀ خریند    طریق نیناز لنذت   و بدین  کنند یمتفریح نگاه 
نیاز برای خرینداران آنلاینن    نیا یول شود؛ یمدر آنها ارضا 

وگننذار در صننفحات فننروش آنلایننن   پوشنناک بننا گشننت 
نهاینت، منجنر بنه     شنود کنه اینن خنود در     پوشاک ارضا می

نتیجنه شناهد اینن     شنود؛ در  اثری مثبت در روحیۀ افنراد منی  
ننه در هنر دو گنروه منجنر     جویا هستیم که ارضای نیاز لذت
 شود. می به تیثیری مثبت در روحیۀ افراد
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تواننند   ین پوشاک منی لااز آنجایی که خریداران آف 
توانننند از  منی  ،از نزدینک لبناس را ببیننند و لمننس کننند    

طریق  و بدین شندنزدیک شاهد بررسی کیفیت اجناس با
حنس   نین امنا ا  د؛ین آ یبنه وجنود من    آنهاحس اعتماد در 
منداری   مشنتری  بنا خریداران آنلاین پوشناک   اعتماد در

مداری  مشتری .آید موجود در روش آنلاین به وجود می
وکنار   صاحبان کسب ۀدر این روش شامل صبر و حوصل

 ی مشننتریان،هننا درخواسننتبننه  اینترنتننی در پاسنناگویی
 .مشتریان است های باش رضایت و نظر

خریداران آفلاین پوشاک اظهار داشتند کنه در اینن   

تنننوح زیننادی از پوشنناک اعننم از رنننگ، جنننس،   روش
تواننند   این تننوح منی   طر ، برند و ... وجود دارد. آنها با

 یو خریند  کننند  ماتلر پوشاک را با هم مقایسنه  انواح
خود داشته باشند که این امنر نینز تنیثیری     ۀسلیق مطابق با

گفتننی اسنت کنه     .خواهد گذاشتآنان  ۀیحمثبت بر رو
عننوان یکنی از    خریداران آنلاین پوشاک نیز از تنوح بنه 

انند؛   بنرده های روش آنلاین خرید پوشناک ننام    ویژگی

که در پشت این ویژگی وجود دارد این است  یعلت یول
حضنور فیزیکنی و وجنود صنفحات      بنا حنذف  که افراد 

دسترسنی داشنته    یا نقطنه  هر د بهنتوان مجازی فروش می
خریداران  .افزاید ن امر بر تنوح این حوزه میباشند که ای

توانند از هر شهر و ینا از هنر کشنوری     این نوح روش می

افنراد بنین    بننابراین نظر را انجام دهند؛ دخرید پوشاک م
و چنون   دهنند  انجنام منی  مقایسنه   پوشاک انواح ماتلر

ه خریدی ب توانند ز است میظر بادندر انتاا  م تشاندس
  .یابند دست  شان قهیلس باو مطابق  مطمئن

اینن  ین پوشاک اظهار داشتند کنه در  لاخریداران آف

از فروشنده تافینر   صورت حضوری بهتوانند  می روش
؛ کمتنر تهینه کننند    یا ننه ینظر را بنا هز دبگیرند و لباس م

توانند   و فرد می شود میجویی  ها صرفه نتیجه در هزینه در
 ،نتیجه که در پولش به خرید دیگری بپردازدۀ ماند با باقی

آیند. از آنجنایی کنه     به وجود منی حس رضایت در فرد 

پننول بننرای همننۀ افننراد مهننم اسننت و همننه سننعی در      
ای  گوننه  اینن ویژگنی بنه    ،ها دارند هزینهجویی در  صرفه

بنه   .خریداران آنلاین پوشاک بیان شده است با نیز دیگر
نظر آنان با این ویژگی که خرید آنلاین نیناز بنه حضنور    

در اینن   ونقنل  حمنل و  وآمند  رفنت ندارد، هزینۀ  فیزیکی

جنویی   ها صرفه نتیجه، در هزینه شود و در میان حذف می
ذخیره  بدینوسیلهتوانند با پولی که  د میشود. پس افرا می

نتیجنۀ اینن    کنه  ننند خرید دیگری را ثبنت ک  است، شده
عمننل ایجنناد حننس خوشننحالی در خریننداران اسننت.     

ریننداران آنلایننن  بننرای ختننوان گفننت   نهایننت، مننی  در

و یکنی از دلایلنی    اسنت زمان یک فاکتور مهم  پوشاک
ایننن روش را بننرای خرینند پوشنناک انتاننا    آنهنناکننه 

 .ایننن روش اسننت بنناجننویی در زمننان  صننرفه ،کنننند مننی
بننا حننذف نینناز بننه حضننور فیزیکننی و امکننان    ،واقننع در

دهی در هر زمان و مکان امر خریند پوشناک بنه     سفارش
 اینن خنود   کنه  شنود  منی بدیل یندی راحت و سریع تآفر

بنا   تواننند  و افراد منی  شود  جویی در زمان می باعث صرفه

 ،درواقنع  .بپردازند یتر به کارهای مهم ماندۀ زمان خود باقی
تنر   جویی در زمنان را مهنم   خریداران آنلاین پوشاک صرفه

؛ داننند  یینن من  لاطولانی خرید آف ۀاز صرف زمان در پروس
طنولانی   ۀپروس هستند حاضر ین پوشاکلاآف دارانیاما خر

 بررسنی و پنرو  از نزدینک پوشناک را    کننند، خرید را طی 

خریند   ،نهاینت  د و درنن تافینر بگیر  کننند، مقایسنه   ،کننند 
. گفتننی اسنت کنه بنرای     خود را با خیال راحت انجام دهند

هننای  شننده از نقشننه هننای اسننتاراج مقایسننۀ اجمننالی سننازه
هنای   سنازه اجماعی خرینداران آنلاینن و آفلاینن پوشناک     

بنر   هنای تیثیرگنذار   مشترک دو نقشۀ مذکور همراه با سنازه 

 آمده است. 33 جدول درآنان 
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 نیو آفلا نیها در باش آنلا سازه ۀسیمقا: 33جدول 

Table 11: Comparison of structures in online and offline section 

 سازه تأثیرگذار بر... در روش آفلاین خرید پوشاک سازه تأثیرگذار بر ... در روش آنلاین خرید پوشاک سازه

رضننننننایت از 

 خرید

نینازی بنه    بنی  –ت خریند سنریع و راحن    -د نبنودن بنه خرین    مجبور

 خرید مطمئن - تر رسیدن به کارهای مهم - حضور فیزیکی

مثبنت بنر    ریتنیث  -ن هنای همراهنا   انتاا  درست با نظنر  -و امکان پر

 خرید مطابق سلیقه -ه مدیریت هزین -د خرید مجد -ه روحی

 مشارکت حضوری -ن حضور همراها وجوی کوتاه اینترنتی جست تفریح

 انتاا  درست -ه خرید مطابق سلیق -ت بررسی کیفی مداری مشتری اعتماد

 - نیازی به حضور فیزیکی بی تنوح

 زنی چانه -ا ه جویی در هزینه صرفه خرید مطمئن -د رضایت از خری -ا ه جویی در هزینه صرفه خرید مجدد

تیثیر مثبنت بنر   

 روحیه
 نیازی به حضور فیزیکی بی –ح تفری -ت خرید سریع و راح

 -ن شند  اجتمناعی  –ح تفری -ه مدیریت هزین -ح تنو -ن خرید مطمئ

 خرید مطابق سلیقه

 ساخته محققمنبع: 
 

 یهننا لیننو تحل حاضننر پننژوهش دادن انجنناممحققننان بننا 

کنه هنی  ینک    به این نتایج دست یافتند  نهایت شده در انجام

تنهننایی  هنای آنلاینن و آفلاینن خریند پوشناک بنه       از روش

کافی نیست و این دو روش مکمل یکدیگر هسنتند و بنا در   

مطلنو    یا جنه یتنوان بنه نت   دو روش میکنار هم داشتن هر 

شنده مزاینا و معاینب     کدام از دو روش ذکر هر .افتی  دست

رو فروشنندگان پوشناک بایند      اینن  از را دارد؛خاص خود 

ها را تقویت و سعی در رفع معایب  روش کدام از مزایای هر

زینر در   یشننهادها یرو پ  این از ؛داشته باشند آنهاکدام از  هر

در  یت بیشتر به فروشندگان پوشناک ه موفقب راستای کمک

 شود. میخریداران توصیه  به اجناس ۀارائ

یکننی از عننواملی کننه خریننداران آفلایننن پوشنناک   

امکنان پنرو    ،انند  قوت این روش برشنمرده  ۀعنوان نقط به

هنای خرینداران آنلاینن     در مصناحبه  محققنان  است؛ امنا 

عننوان   بنه عندم امکنان پنرو را     آنهنا که  هستندشاهد این 

اند؛ از این رو  ی این روش معرفی کردهها ضعریکی از 

شنود بنرای    به فروشندگان آنلاینن پوشناک توصنیه منی    

در  منزل و امکان پرو  یزدو ساتا ان فرستادن ، امکمثال 

. همچننین، یکنی   در منزل را جزء شرایط خود قرار دهند

هایی کنه در اینن زمیننه بنه فروشنندگان       دیگر از پیشنهاد

شننود اسننتفاده از واقعیننت  یننن پوشنناک توصننیه مننی آنلا

معننای   افزوده اسنت. واقعینت افنزوده در اینن حنوزه بنه      

ی فنروش  هنا  تیسنا ی اتناا پنرو مجنازی بنرای     انداز راه

 آنلاین پوشاک است.

خرینداران حضنوری   کنه   ییها یژگییکی دیگر از و

 حضنوری امکنان صنحبت   پوشاک به آن اشاره کردنند،  

 اسننت.گننرفتن  امکننان تافیننر ،نتیجننه فروشنننده و در بننا

تواننند بنا عنواملی چنون      فروشندگان آنلاین پوشاک می

   مرتفع کنند.کشی این نیاز را در افراد  و قرعه  ریتاف

هننای روش آنلایننن ایننن  یکننی دیگننر از محنندودیت

دلیننل اینکننه پوشنناک را از نزدیننک  اسننت کننه افننراد بننه

در اینن راسنتا    .توانند اعتماد کننند  تر می سات نندیب ینم

 ۀهای آماد کردن عکس بسته شود با اضافه نیز پیشنهاد می

ارسالی آنان  یها عکس و ارسال باش رضایت مشتریان
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های فروش  مشتریان به صفحه های باش نظر ،و همچنین

  .آنلاین اعتماد لازم را در افراد به وجود آورند

از آنجایی کنه خرینداران آفلاینن پوشناک از حضنور      

بنه صناحبان    هسنتند،  قدم فروشنده با مشتری ناراضنی  به قدم

قندم   به شود با حضور قدم ین توصیه میلاوکارهای آف کسب

عننوض هرگنناه  خننود باعننث ننناراحتی مشننتریان نشننوند و در

در این راستا بنه آنهنا    دمشتریان نیاز به سؤال و کمک داشتن

بننودن  بننودن و محنندود بننر بننه زمننان . بننا توجننه کمننک کنننند

در خریند آفلاینن    اجنناس  همنۀ و امکان پنروی  ی پرها اتاا

پوشنناک وجننود ننندارد؛ بنننابراین بننه فروشننندگان آفلایننن  

ی اتنناا پننرو مجننازی در  ریکننارگ بننهشننود بننا   توصننیه مننی

 های خود سعی در رفع این محدودیت داشته باشند. مغازه

 شود. ی زیر ذکر میشنهادهایپبرای مطالعات آینده 

ی کیفی ها روشاز آنجایی که این پژوهش در زمرۀ 

پنذیری   های حاصل از آن قابلیت تعمنیم  قرار دارد و داده

شنده   های استاراج شود سازه  ی دارد، پیشنهاد میتر نییپا

در این پژوهش با استفاده از پژوهشی از ننوح کم نی و بنا    

پنذیری بیشنتر    تعمنیم  تین قابلپیمایش بنرای دسنتیابی بنه    

 ده شود.  مجدد سنجی

از آنجایی کنه پنژوهش فنوا در شنهر تهنران انجنام       

بهتنر نقشنۀ    سنۀ یمقاگرفته است، برای رسیدن به درک و  

تنوان   اجماعی خریداران آنلاین و آفلاینن پوشناک منی   

 ی دیگر نیز انجام داد.ها استانهای مشابه را در  پژوهش

نمونننۀ آمنناری بننا حضننور طیننر   شننود یمنن شنننهادیپ

از  یآتن  یها در پژوهشو  فراهم شود تری از افراد متنوح

 یشنناخت  تین جمع یرهایدر نظر گرفتن متغبا  یریگ نمونه

 )جنسننیت، طبقننۀ اجتمنناعی، تینن  شاصننیتی( گونناگون 

تنری مطالعنه شنود و نتنایج      نموننۀ متننوح   استفاده شود تا

 تری به دست آید. جامع

مننوارد  یآتنن یهننا در پننژوهش شننود یمنن شنننهادیپ

مسنتقل   ریمتغ کیعنوان  بهنوح پوشاک تری چون  جزئی

 دارانین خر یذهنن  یهنا  آن بنر نقشنه   رینظر گرفته و تیث در

 شود. یصورت مجزا بررس به

هننای ایننن روش مربننوط بننه     یکننی از محنندودیت 

بنودن   گینر  های عمیق و یکی از معایب آن وقنت  مصاحبه

شنونده   آن است. در این شنرایط ممکنن اسنت مصناحبه    

 رائه ندهد.ی را اشتریبهای  کلافه شود و سازه

و  ینی اجرا یهنا  تیمحدود لیدل که به شود یاذعان م

 یذهن ۀنقش ۀسیمقا یعنیپژوهش،  یتمرکز بر هدف اصل

پوشنناک بننا اسننتفاده از    نیننو آفلا نیننآنلا دارانیننخر

( امکان ZMETزالتمن ) یاستاراج یها استعاره کیتکن

فننراهم نشنند.  یشننناخت تنوعننات جامعننه ۀگسننترد یبررسنن

و  یکلن  یالگوهنا  ییپنژوهش شناسنا   نین ا یهدف اصنل 

 دارانین دو گنروه از خر  نین ا یذهن یها مشترک در نقشه

شننده همچنننان  حاصننل یهننا افتننهی، ایننن بننود. بننا وجننود

 یبنرا  ییعننوان مبننا   بنه  توانند  یو من  است ارزشمند بوده

بنننر تنوعنننات  شننتر یبنننا تمرکنننز ب یآتنن  یهنننا پننژوهش 

 شنود  یمن  شنهادی. پردیمورد استفاده قرار گ یشناخت جامعه

 یرینننگ نموننننه یهنننا از روش یآتننن یهنننا در پنننژوهش

 یرهنا یهدفمنند بنا در نظنر گنرفتن متغ     این شده  یبند طبقه

تننوح   طرفی، از گوناگون استفاده شود تا یشناخت تیجمع

 یامکنان بررسن   از طرف دیگر در نمونه لحا  و یشتریب

 فراهم شود. یذهن یها بر نقشه رهایمتغ نیا ریتیث تر قیعم

ینکنه روش اینن پنژوهش از ننوح کیفنی      به ا با توجه 

پنذیری کمنی    ی این پژوهش قابلیت تعمیمها افتهاست، ی

دارد؛ زیننرا در ایننن پننژوهش فقننط از دانشننجویانی کننه   

سنطح بننالایی قننرار   شنان بننا پوشنناک در  درگینری ذهنننی 

 داشت، مصاحبه گرفته شد.

 یذهننن یکلنن یپننژوهش تمرکننز بننر الگوهننا   نینندر ا

از  یبننه نننوح خاصنن تیپوشنناک بنندون محنندود دارانیننخر

 هنا  افتنه ی شنود  یباعنث من   کردیرو نیپوشاک قرار داشت. ا

از  زین هنا ن  طنول مصناحبه   باشند. در  تنر  میو قابنل تعمن   تر یکل
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خنود از اننواح    دیخر دربارۀکنندگان خواسته شد تا  شرکت

 ؛به نوح خناص( صنحبت کننند    تیمحدود دونپوشاک )ب

ننوح   یآتن  یهنا  در پنژوهش  شنود  یمن  شننهاد یحنال پ  نیبا ا

آن  رینظر گرفته و تنیث  مستقل در ریمتغ کیعنوان  پوشاک به

 شود. یصورت مجزا بررس به دارانیخر یذهن یها بر نقشه

پس از آنکه فراخوان دعوت به شرکت در مصناحبه  

دسترس اعلام شد، تنها ینک فنرد    در محیط مااطبان در

ی خنود را در اینن زمیننه اعنلام کنرد و      منند  علاقهمذکر 

بودننند. پننس محققننان  مؤنننث کنننندگان شننرکتی مننابق

حسب جنسیت بنرای   ی برا سهیمقاتند توانس ینمای  گونه به

 یهنا  افتنه ی شدن این پژوهش انجام دهند؛ بننابراین  تر یغن

 بنارۀ زننان در  دگاهین د ۀکننند  مننعکس  بیشتر پژوهش نیا

 یهنا  در پنژوهش شنود   پیشنهاد میپوشاک است.  دیخر

 یریننگ نمونننه ،مناسننب یهننا بننا اسننتفاده از روش  یآتنن

قابنل   جیانتانا  تنا نتنا    شنتر یب یتیبا تعادل جنسن  یا نمونه

 شود.حاصل  یتر میتعم
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(. 3126) لادیمننن دیسننن ،ینی، و حسننناریشنننهر ،یزینننعز

 یارزش بنرا  یمراتبن نقشه سلسنله  ۀسیاستاراج و مقا

 یهننا بننالا در فروشننگاه یریننمحصننول بننا درگ کینن
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34(3 ،)331-310 . 
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https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.127819.2417  

References 

Abdul-Muhmin, A.G. (2003). Instrumental and 

interpersonal determinants of relationship 

satisfaction and commitment in industrial 

markets. Journal of Business Research, 

58(5), 619-628. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2003.08.004  

Athari, S., & Mohammadi, T. (2022). 

Investigating the impact of e-commerce 

and research and development costs on the 

economic development of selected Middle 

Eastern countries. Journal of Business 

Management and Information Science, 

1(2), 98-109. 

https://journals.iau.ir/article_699403.html 

[In Persian]. 

Azizi, S., & Hosseini, S. M. (2018). Deriving 

and Comparing Hierarchical Value Map 

for a Highly Involved Product in Virtual 

and Traditional Market. Journal of 

Information Technology Management, 

10(1), 117-134. 

https://ensani.ir/fa/article/478971 [In 

Persian]. 

Bakhshizadeh, K., Haji Jafar, A., & Nasiri, H. 

(2018). Eliciting mental map of the 

customers of digikala E-Stores using 

zaltman metaphor elicitation technique 

(ZMET). Journal of Business 

Management, 10(1), 49-72. 

https://doi.org/10.22059/jibm.2017.215675

.2242 [In Persian]. 

Birjandi, M., Gholami, A., & Haghighi, M. 

(2019). The effect of shopping values 

pattern on customers’s intention to 

repurchase. Journal of Strategic 

Management Studies, 10(37), 161-176. 

https://www.smsjournal.ir/article_91836.ht

ml [In Persian]. 

Bonyadi, A. (2023). Phenomenology as a 

research methodology in teaching English 

as a foreign language. Asian-Pacific 

Journal of Second and Foreign Language 

Education, 8(11). 

https://doi.org/10.1186/s40862-022-00184-z 

Bourlakis, M., Papagiannidis, S., & Fox, H. 

(2008). E-consumer behavior: Past present 

and future trajectories of an evolving retail 

revolution. International Journal of E-

Business Research (IJEBR), 4(3), 64-76. 

https://B2n.ir/k25881  

Butler, P., & Peppard, J. (1998). Consumer 

purchasing on the Internet: Processes and 

prospects. European Management Journal, 

16(5), 600-610. 

https://doi.org/10.1016/S0263-

2373(98)00036-X  

Catchings-Castello, G. (2000). The ZMET 

alternative. Marketing Research, 12(2), 6-

12. https://B2n.ir/s76291  

Charm, T., Dhar, R., Haas, S., Liu, J., 

Novemsky, N., & Teichner, W. (2020). 

Understanding and shaping consumer 

behavior in the next normal. McKinsey & 

Company. https://B2n.ir/s32334  

Chavooshi, S. F., Mahmoodzadeh, M., & 

Ghavidel doostkouyi, S. (2019). Factors 

affecting expansion of E-Commerce in 

Iran. Economics Research, 19(74), 201-

230. 

https://doi.org/10.22054/joer.2019.11250 

[In Persian]. 

Chen, T., Samaranayake, P., Cen, X., & Qi, M. 

(2022). The impact of online reviews on 

consumers’ purchasing decisions: 

Evidence from an eye-tracking study. 

Frontiers in Psychology, 13, 865702. 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.865702  

https://ensani.ir/fa/article/478971
https://cs.shahed.ac.ir/article_2279.html
https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.127819.2417
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2003.08.004
https://journals.iau.ir/article_699403.html
https://ensani.ir/fa/article/478971
https://doi.org/10.22059/jibm.2017.215675.2242
https://doi.org/10.22059/jibm.2017.215675.2242
https://www.smsjournal.ir/article_91836.html
https://www.smsjournal.ir/article_91836.html
https://doi.org/10.1186/s40862-022-00184-z
https://b2n.ir/k25881
https://doi.org/10.1016/S0263-2373(98)00036-X
https://doi.org/10.1016/S0263-2373(98)00036-X
https://b2n.ir/s76291
https://b2n.ir/s32334
https://doi.org/10.22054/joer.2019.11250
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2022.865702


 

 92/   و همکاران زاده برج یباش یکبر /زالتمن یاستاراج یها استعاره تکنیک از با استفاده پوشاک آفلاین و آنلاین خریداران ذهنی نقشۀ مقایسۀ

Christensen, G., & Olson, J. (2002). Mapping 

consumers’ mental models with ZMET. 

Psychology & Marketing, 19(6), 477–502. 

http://dx.doi.org/10.1002/mar.10021  

Damasio, A. (1994). Descartes Error: Emotion 

reason and the human brain. G. P.Putnam. 

Dehdashti Shahrokh, Z., & Mobarhan, S. (2012). 

Investigation of individual motivational 

factors on online shopping. Journal of 

Business Management, 4(2), 37-52. 

https://doi.org/10.22059/jibm.2012.29182 

[In Persian]. 

Dehdashti shahrokh, Z., & Tunaki Nejhad, M. 

(2006). Identifying customer's attitude 

toward online shopping in shahrvand chain 

stores. Management Studies in 

Development and Evolution, 13(51), 23-43. 

https://jmsd.atu.ac.ir/article_4990.html [In 

Persian]. 

Esmaeilpour, H., & Goldouzian, A. (2011). 

Factors influencing consumer online 

purchase motivation. Innovative Business 

Management, 9(3), 150-188. 

https://www.sid.ir/paper/237803/fa [In 

Persian]. 

Faezi, M., & Nowrozi, H. (2013). Investigating 

factors influencing customers' willingness 

to buy from virtual stores (Case study: Al 

Digital virtual store). Business strategies, 

12(5), 1-14. 

https://cs.shahed.ac.ir/article_2279.html [In 

Persian]. 

Fuchs, T. (2021). Taking phenomenology 

beyond the first-person perspective: 

Conceptual grounding in the collection and 

analysis of observational evidence. 

Phenomenology and the Cognitive 

Sciences, 20(4), 703-720. 
https://doi.org/10.1007/s11097-021-09796-1  

Haj Malek, M., & Tawakoli, A. (2015). 

Evaluating the level of security in 

electronic commerce using Shannon 

entropy and Dempster-Shafer theory. 

Scientific-Research Journal of Information 

Technology Management, 8(1), 100-77. 

https://doi.org/10.22059/jitm.2016.55715 

[In Persian]. 

Hancock, C., & Foster, C. (2020). Exploring 

the ZMET methodology in services 

marketing. Journal of Services Marketing, 

34(1), 48-58. https://doi.org/10.1108/JSM-

11-2018-0344 

Hourigan, S. R., & Bougoure, U. S. (2012). 

Consumer involvement in fashion clothing 

questionnaire [Database record]. 

https://doi.org/10.1037/t33331-000  

Jílková, P., & Králová, P. (2021). Digital 

consumer behaviour and eCommerce 

trends during the COVID-19 crisis. 

International Advances In Economic 

Research, 27(1), 83-85. 

https://doi.org/10.1007/s11294-021-09817-4  

Lee, W. I., Chang, C. Y., & Liu, Y. L. (2010). 

Exploring customers’ store loyalty using 

the means-end chain approach. Journal Of 

Retailing And Consumer Services, 17(5), 

395-405. 

https://ideas.repec.org/a/eee/joreco/v17y20

10i5p395-405.html  

Lu, E. (2020). The transformation of consumer 

behaviors in the digital era. Forbes. 

Magids, S., Zorfas, A., & Leemon, D. (2015). 

The new science of customer emotions. 

Harvard business review. 

Morovati Sharifabadi, A., & Dehghan 

Menshadi, S. (2022). The growth and 

success of dynamic internet businesses. 

New Marketing Research Journal, 11(4), 

191-210. 

https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.127819

.2417 [In Persian]. 

Moshrefjavadi, M. H., Dolatabadi, H. R., 

Nourbakhsh, M., Poursaeedi, A., & 

Asadollahi, A. (2012). An analysis of 

factors affecting on online shopping 

behavior of consumers. International 

Journal of Marketing Studies, 4(5), 81. 

https://doi.org/10.5539/ijms.v4n5p81 

OECD. (2013). Glossary of statistical terms. 

OECD publishing. 

https://www.oecd.org/en/publications/oecd

-glossary-of-statistical-

terms_9789264055087-en.html 

Ramjaun, T. A. (2021). Experimenting with 

ZMET: Issues and adaptions. The 

Qualitative Report, 26(5), 1633-1640. 

https://doi.org/10.46743/2160-

3715/2021.3718  

Reynolds, T. J., & Gutman, J. (1988). 

Laddering theory method analysis and 

interpretation. Journal of Advertising 

Research, 28(1), 11-31. 

https://psycnet.apa.org/record/1989-35012-001  

http://dx.doi.org/10.1002/mar.10021
https://doi.org/10.22059/jibm.2012.29182
https://jmsd.atu.ac.ir/article_4990.html
https://www.sid.ir/paper/237803/fa
https://cs.shahed.ac.ir/article_2279.html
https://doi.org/10.1007/s11097-021-09796-1
https://doi.org/10.22059/jitm.2016.55715
https://doi.org/10.1108/JSM-11-2018-0344
https://doi.org/10.1108/JSM-11-2018-0344
https://doi.org/10.1037/t33331-000
https://doi.org/10.1007/s11294-021-09817-4
https://ideas.repec.org/a/eee/joreco/v17y2010i5p395-405.html
https://ideas.repec.org/a/eee/joreco/v17y2010i5p395-405.html
https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2020/03/13/the-transformation-of-consumer-behaviors-in-the-digital-era/
https://www.forbes.com/councils/forbesbusinesscouncil/2020/03/13/the-transformation-of-consumer-behaviors-in-the-digital-era/
https://hbr.org/2015/11/the-new-science-of-customer-emotions
https://hbr.org/2015/11/the-new-science-of-customer-emotions
https://hbr.org/2015/11/the-new-science-of-customer-emotions
https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.127819.2417
https://doi.org/10.22108/nmrj.2021.127819.2417
https://doi.org/10.5539/ijms.v4n5p81
https://www.oecd.org/en/publications/oecd-glossary-of-statistical-terms_9789264055087-en.html
https://www.oecd.org/en/publications/oecd-glossary-of-statistical-terms_9789264055087-en.html
https://www.oecd.org/en/publications/oecd-glossary-of-statistical-terms_9789264055087-en.html
https://doi.org/10.46743/2160-3715/2021.3718
https://doi.org/10.46743/2160-3715/2021.3718
https://psycnet.apa.org/record/1989-35012-001


 

 3041زمستان ( 55) پیاپی شماره ،چهارم شماره ،چهاردهم سال نوین، بازاریابی تحقیقات/  14

Rezaian, A. (2007). Fundamentals of 

organizational behavior management. 

Organization for studying and compiling 

humanities books of universities (Samt). 

[In Persian]. 

Sarkar, A. (2011). Impact of utilitarian and 

hedonic shopping values on individual's 

perceived benefits and risks in online 

shopping. International Management 

Review, 7(1), 58-65. 

https://doi.org/10.4236/jss.2023.1110029  

Saura, J. R., Palos-Sánchez, P., & Cerdá 

Suárez, L. M. (2017). Understanding the 

digital marketing environment with KPIs 

and web analytics. Future Internet, 9(4), 

76. https://doi.org/10.3390/fi9040076  

Shabbir, M. S., Mahmood, A., Ali, R. M., 

Salman, R., Farooq, M. U., & Siddiqi, A. 

F. I. (2024). The impact of digital 

transformation on consumer behavior: A 

study of e-commerce trends and customer 

loyalty in the post-pandemic world. SSRN. 

http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.4960412 

Shokri, E., Heydarzadeh Hanzaei, K., & Zaboli, 

R. (2017). A phenomenological approach 

toward women' s tendency to online 

shopping. Women's Studies Sociological and 

Psychological, 15(3), 69-100. 

https://doi.org/10.22051/jwsps.2018.18314

.1619 [In Persian]. 

To, P. L., Liao, C., & Lin, T. H. (2007). 

Shopping motivations on Internet: A study 

based on utilitarian and hedonic value. 

Journal of Technovation, 27(12), 774-787. 

https://doi.org/10.1016/j.technovation.2007

.01.001  

Torkington, S. (2021). We’re all shopping 

more online as consumer behaviour shifts. 

World Economic Forum. 

Wassenberg, C. L., Goldenberg, M. A., & 

Soule, K. E. (2015). Benefits of botanical 

garden visitation: A means-end study. 

Urban Forestry & Urban greening, 14(1), 

148-155. 

http://dx.doi.org/10.1016/j.ufug.2015.01.002  

Xiao, L., Guo, Z., & D’Ambra, J. (2017). 

Analyzing consumer goal structure in 

online group buying: A means-end chain 

approach. Information & Management, 

54(8), 1097-1119. 

https://doi.org/10.1016/j.im.2017.03.001  

Yoo, C. W., Sanders, G. L., & Moon, J. 

(2013). Exploring the effect of e-WOM 

participation on e-Loyalty in e-commerce. 

Decision Support Systems, 55(3), 669-678. 

http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2013.02.001  

Zaltman, G., & Coulter, R. H. (1995). Seeing 

the voice of the customer: Metaphor-based 

advertising research. Journal of 

Advertising Research, 35(4), 35–51. 

https://psycnet.apa.org/record/1996-15963-001  

Zaltman, G. (2003). How customers think: 

Essential insights into the mind of the 

market. Harvard business press. 

https://www.hbs.edu/faculty/Pages/item.as

px?num=11643  

Zaltman, G., & Zaltman, L. H. (2008). 

Marketing metaphoria: What deep 

metaphors reveal about the minds of 

consumers. Harvard business press. 

https://www.researchgate.net/publication/2

35360675  

 

https://doi.org/10.4236/jss.2023.1110029
https://doi.org/10.3390/fi9040076
http://dx.doi.org/10.2139/ssrn.4960412
https://doi.org/10.22051/jwsps.2018.18314.1619
https://doi.org/10.22051/jwsps.2018.18314.1619
https://doi.org/10.1016/j.technovation.2007.01.001
https://doi.org/10.1016/j.technovation.2007.01.001
http://dx.doi.org/10.1016/j.ufug.2015.01.002
https://doi.org/10.1016/j.im.2017.03.001
http://dx.doi.org/10.1016/j.dss.2013.02.001
https://psycnet.apa.org/record/1996-15963-001
https://www.hbs.edu/faculty/Pages/item.aspx?num=11643
https://www.hbs.edu/faculty/Pages/item.aspx?num=11643
https://www.researchgate.net/publication/235360675
https://www.researchgate.net/publication/235360675

	چکیده بخشی زاده برج-1
	3087

