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Objective: This study aims to identify the factors influencing variety-

seeking behavior in customers of online retail markets. 

Methodology: This is a qualitative and applied study. Data were 

collected through semi-structured interviews with 12 experts and 

experienced individuals in the field of online businesses and digital 

retail. Purposeful sampling was used to select participants, and the 

data were analyzed using grounded theory with open, axial, and 

selective coding. Maxqda software was employed for data analysis. 

Findings: The study revealed that factors such as the weaknesses of 

online businesses, marketing culture, competitor appeal, purchase 

motivation, and the desire to experience new products directly 

influence customers' variety-seeking behavior. Pricing strategies, 

online marketing, and customer loyalty were also found to play a 

crucial role in either reducing or increasing this behavior. 

Conclusion: Variety-seeking behavior in online retail markets is a 

complex phenomenon influenced by various factors. By improving 

service quality, creating a unique shopping experience, and utilizing 

targeted marketing strategies, online businesses can enhance 

customer loyalty and benefit from reduced variety-seeking behavior. 

Keywords: Variety-seeking behavior, Online retail, Pricing 

strategies, Online marketing, Customer loyalty. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

Variety-seeking behavior, particularly in online retail markets, is defined as the consumer’s 

tendency to explore new experiences and products, often leading to a shift in preferences and a lack of 

commitment to a specific brand or retailer. This behavior is influenced by a wide range of factors, 

including personal characteristics, environmental conditions, and online marketing strategies. The 

importance of understanding these factors is underscored by the changing dynamics of consumer behavior 

in digital environments. Studies indicate that variety-seeking behavior can be both an opportunity and a 

threat, depending on how businesses adapt to and manage it (Alaoui & Vianelli, 2018; Chang et -al., 2021; 

Kwon et al., 2023). 

One key element that shapes consumer behavior is culture. According to Alaoui and Vianelli 

(2018), culture plays a pivotal role in influencing online purchasing behaviors. For example, in some 

cultures, variety-seeking and frequent changes in consumer preferences are valued, while in others, brand 

loyalty holds more significance. These cultural differences are particularly pronounced in international 

online markets (Alaoui & Vianelli, 2018). Other studies have also shown that various factors influence 

online purchasing behavior, such as individual traits, trust in online platforms, and the specific nature of 

the product being purchased (Chang & Tseng, 2014; Chaturvedi et al., 2016). 

Moreover, the strategies employed by businesses, such as pricing and marketing, have a profound 

impact on variety-seeking behavior. Cai and Song (2020) found that supply chain conflicts and sales 

efforts can significantly alter consumer behavior, increasing the likelihood of consumers trying new 

products and shopping channels (Cai & Song, 2020). Similarly, Feng et al. (2021) noted that presale 

strategies in dual-channel retail can motivate customers to explore new offerings (Feng et al., 2021). Gu et 

al. (2022) added that anticipated consumer regret influences purchasing decisions, making customers more 

likely to try new products and channels (Gu et al., 2022). 

In this context, online marketing plays a crucial role in shaping consumer behavior. Hussain and 

Chimhundu (2023) showed that online marketing activities, especially those carried out on social media 

platforms, strongly influence consumers’ intention to purchase and try new products (Hussain & 

Chimhundu, 2023). This aligns with findings from Boulay et al. (2014), who demonstrated that even 

children express preferences for different sales channels, underlining the complexity of online purchasing 

behaviors (Boulay et al., 2014). 

Lastly, customer loyalty emerges as a vital factor in curbing variety-seeking tendencies. Research 

by Kurt (2013) highlighted that ethical behavior by e-retailers can reduce variety-seeking and increase 

customer loyalty. This emphasizes the importance of building trust and long-term relationships with 

consumers to mitigate the risks associated with variety-seeking behavior (Kurt, 2013). This study aims to 

identify the factors influencing variety-seeking behavior in customers of online retail markets. 
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Methodology 

This study adopted a qualitative and applied approach to explore the factors influencing variety-

seeking behavior in online retail markets. Data were collected through semi-structured interviews 

conducted with 12 experts in online business and digital retail. Purposeful sampling was employed to 

select participants, ensuring that they possessed substantial knowledge and experience in online retailing. 

The interviews focused on identifying factors that drive variety-seeking behavior, its consequences, and 

strategies to manage it effectively. 

The interview data were analyzed using grounded theory, specifically through open, axial, and 

selective coding processes. MAXQDA software was utilized to facilitate the coding and categorization of 

the interview transcripts. The coding process involved several stages, starting with open coding to identify 

relevant themes and concepts. These themes were then grouped into categories during the axial coding 

phase, and finally, selective coding was used to develop a cohesive theoretical model that explained the 

relationships between the different factors identified. 

To ensure the validity and reliability of the findings, the researchers engaged in prolonged 

immersion in the data, continuously reviewing and refining the codes and categories. Additionally, two 

other researchers independently reviewed the coding process to minimize potential bias. Member checking 

was also employed, where participants were asked to review the codes derived from their interviews for 

accuracy. The interviews were conducted over a four-month period, with each interview lasting an average 

of 68 minutes. Data saturation was achieved after 12 interviews, meaning no new themes emerged after 

this point. 

Findings 

The qualitative analysis of the interviews resulted in the identification of 875 open codes. These 

were categorized into several key factors affecting variety-seeking behavior in online retail markets. The 

main categories that emerged included the weaknesses of online businesses, marketing culture, customer 

attraction strategies, and reasons for consumer inclination toward new products. 

Key findings from the interviews include: 

 Weaknesses of online businesses: Lack of transparency, difficulty in accessing online stores, and 

the absence of customer feedback mechanisms were identified as major weaknesses that drive 

customers to seek variety. 

 Marketing culture: Participants emphasized the importance of understanding diverse customer 

behaviors, catering to different customer segments, and revising advertising strategies to mitigate 

variety-seeking tendencies. 

 Customer attraction strategies: Presenting diverse product images, offering rewards, and relying 

on word-of-mouth marketing were highlighted as effective strategies to attract customers and 

reduce variety-seeking. 

 Inclination toward competitors: Misconceptions, negative advertising by competitors, and 

competitors' installment-based sales strategies were found to influence customers' inclination to 

switch retailers. 
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 Product novelty: The introduction of new, more stylish, or functionally superior products was 

found to significantly motivate variety-seeking behavior among customers. 

 Impact of pricing strategies: Pricing was identified as a critical factor, with participants noting 

that competitive pricing can either encourage or discourage variety-seeking behavior. 

 

Discussion and Conclusion 

The findings of this study align with previous research, which suggests that variety-seeking 

behavior in online retail markets is influenced by a combination of business weaknesses, marketing 

strategies, and consumer motivations (Ahmadi & Saffari, 2024; Ariaparsa & Ebramihi, 2023; Gholami Afshar 

& Moradi Hazarvand, 2023). For instance, Bissinger and Herrmann (2021) demonstrated that product 

characteristics, such as sustainability, can enhance consumers’ desire to try new products. This reflects 

the findings of the current study, which identified product novelty as a major driver of variety-seeking 

behavior (Bissinger & Herrmann, 2021). 

Pricing strategies also play a significant role in shaping consumer behavior. The results corroborate 

Cai and Song's (2020) findings that supply chain conflicts and pricing decisions can lead to shifts in 

consumer behavior, encouraging variety-seeking (Cai & Song, 2020). Similarly, Feng et al. (2021) found 

that presale strategies can motivate customers to explore new offerings, a conclusion that was echoed in 

the present study (Feng et al., 2021). 

In terms of marketing, the influence of online marketing activities on variety-seeking behavior was 

confirmed by the study’s findings. Hussain and Chimhundu (2023) demonstrated that online marketing 

campaigns can significantly impact consumers' purchasing intentions, encouraging them to try new 

products (Hussain & Chimhundu, 2023). This was further supported by Boulay et al. (2014), who showed 

that even younger consumers exhibit preferences for different sales channels (Boulay et al., 2014). 

The study also highlighted the importance of building customer loyalty as a strategy to reduce 

variety-seeking behavior. Kurt (2013) found that e-retailers’ ethical conduct plays a critical role in 

fostering customer loyalty and reducing variety-seeking tendencies (Kurt, 2013). The findings of this study 

support this, suggesting that businesses can benefit from creating unique shopping experiences and 

adopting targeted marketing strategies to retain customers and decrease the likelihood of them seeking 

variety. 

In conclusion, this study identifies key factors that influence variety-seeking behavior in online 

retail markets. By addressing weaknesses in service delivery, enhancing marketing culture, and employing 

strategic pricing and advertising, businesses can reduce variety-seeking tendencies and foster greater 

customer loyalty. Future research should focus on quantitative analyses of these factors across different 

cultural contexts to further validate and extend the findings of this study. 
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 مقدمه

و عدم تعهد به برند  حاتیترج رییاست که اغلب به تغ انیتوسط مشتر دیها و محصولات جدتجربه یجستجو یبه معنا یتنوع طلب

ه وابسته است ک یبه عوامل متعدد ن،یآنلا یدر بازارها ژهیبه و ،یاند که رفتار تنوع طلب. م العات نشان دادهشودیفروشنده خاص منجر م ای

 Alaoui & Vianelli, 2018; Chang et al., 2021; Kwon) شودیم نیآنلا یابیبازار یهاو روش ی یمح طیشرا ،یدفر یهایژگیشامل و

et al., 2023)شود یتلق گرانید یبرا دیتهد کیوکارها و از کسب یبرخ یفرصت برا کیبه عنوان  تواندیم دهیپد نی. ا (Zhang, 2022). 

نشان دادند که فرهنگ  ی( در پژوهش2018) Vianelliو  Alaouiفرهنگ است.  ریتأث ان،یمشتر دیاز عوامل مهم در رفتار خر یکی

 حاتیمداوم در ترج راتییو تغ یطلبها، تنوعفرهنگ ینقش دارد. به عنوان مثال، در برخ نیآنلا دیرفتار خردر  یدیعامل کل کیبه عنوان 

دارد.  یشتریب تیفروشگاه خاص اهم ایبه برند  یحفظ وفادار گر،ید یکه در برخ یدر حال شود،یم یارزش تلق کی نکنندگان به عنوامصرف

 .(Alaoui & Vianelli, 2018) شودیمشاهده م نیآنلا یالمللنیب یدر بازارها ژهیبه و انیمشتر دیتنوع در رفتار خر نیا

 Chang & Tseng, 2014; Chaturvedi) هستند رگذاریتأث نیآنلا دیبر رفتار خر یکه عوامل متعدد دهدیمختلف نشان م م العات

et al., 2016) ،به عنوان مثال .Boulay ( در پژوهش2014و همکاران )کنندگان مصرف ن،ییپا نیدر سن یکودکان نشان دادند که حت یبر رو ی

است که  نیآنلا دیرفتار خر یهایدگیچیپ دهدهنامر نشان نی. ا(Boulay et al., 2014) دارند دیخر یمختلف برا یهابه انتخاب کانال لیتما

خود در آلمان  قی( در تحق2021) Bissingerو  Herrmann گر،ید یسو از .ردیگیقرار م یفرد حاتیو ترج یعوامل سن ریتحت تأث یحت

 نیبالاتر دارند. ا یهامتیبه پرداخت ق یشتریب لیتما مانند عسل، یداریپا یهایژگیو یمحصولات دارا یبرا ژهیبه و انینشان دادند که مشتر

 & Bissinger) منجر شودها آن یطلبتنوع شیو افزا انیمشتر اررفت رییبه تغ تواندیخاص محصولات م یهایژگیکه و دهدیم العه نشان م

Herrmann, 2021). 

 ی( به بررس2020) Songو  Caiاست.  یگذارمتیق یهایدارد، استراتژ ریتأث انیمشتر یطلبکه بر رفتار تنوع یدیاز عوامل کل یکی

موجود در  یکه تضادها افتندیدرها آن پرداختند. یگذارمتیق یهایبر استراتژ یکانال یفروش و تضادها یهاتلاش ریو تأث نیتأم رهیزنج

. به (Cai & Song, 2020) شود دیخر دیجد یهابه امتحان کانال لیتما شیو افزا انیدر رفتار مشتر رییتواند منجر به تغیم نیتأم رهیزنج

در  زهیانگ جادیباعث ا تواندیدو کاناله م یهایفروشدر خرده فروششیپ یهای( نشان دادند که استراتژ2021و همکاران ) Fengطور مشابه، 

 ی( بر رو2022و همکاران ) Guتوسط  یاراستا، م العه نیهم در .(Feng et al., 2021) شود دیمحصولات جد یجستجو یبرا انیمشتر

داشته ها آن دیبر رفتار خر یقابل توجه ریتأث تواندیکنندگان ممصرف یمانیپش ینیبشینشان داد که پ یغاتیو تبل یگذارمتیق ماتیتصم

 یبه جستجو یشتریب لیخواهند شد، تما مانیخود پش دیراز خ ندهیکه احساس کنند در آ یکنندگان زمانم العه نشان داد که مصرف نیباشد. ا

 .(Gu et al., 2022) دارند دیمختلف خر یهاو امتحان کانال دیمحصولات جد

( 2023و همکاران ) Hussainاست. به عنوان مثال،  نیآنلا یابیو بازار غاتیتبل ان،یمشتر یطلباز عوامل مهم در رفتار تنوع گرید یکی

 ریتأث انیمشتر دیخر تیبه شدت بر ن تواندیم نیآنلا یابینشان دادند که بازار ا،یدر استرال نیآنلا یابیبازار یهاتیفعال ریتأث یبر رو یدر پژوهش

 یهادر شبکه یابیو بازار نینشان داد که تعاملات آنلا ژهیم العه به و نیسوق دهد. ا دیرا به سمت تجربه محصولات و خدمات جدها آن بگذارد و

 Boulay ن،یهمچن .(Hussain & Chimhundu, 2023) کند فایا انیدر مشتر یطلبتنوع یبرا زهیانگ جادیدر ا ینقش مهم تواندیم یاجتماع

 دیدر رفتار خر یطلبدهنده تنوعدارند که نشان یخاص حاتیفروش، ترج یهادر انتخاب کانال زی( نشان دادند که کودکان ن2014و همکاران )
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منجر  انیمشتر در یطلبرفتار تنوع تیبه تقو تواندیکه م کندیهدفمند را برجسته م غاتیو تبل نیآنلا یابیبازار تیموضوع اهم نیاست. ا نیآنلا

 .(Boulay et al., 2014) شود

خاص خود را  یهاچالش زین دهیپد نیا کند،یفراهم م نیآنلا یوکارهاکسب یبرا یطلبکه رفتار تنوع یفراوان یهاوجود فرصت با

و همکاران  Brinkاست.  دیجد یهابه تجربه محصولات و فروشگاه لیخاص و تما یبه برندها انیها، عدم تعهد مشترچالش نیاز ا یکیدارد. 

به  نیخدمات آنلا تیفیاز ک انیکه انتظارات مشتر افتندیدر یجنوب یقایدر آفر نیآنلا یخواربارفروش انیمشتر یرو بر ی( در پژوهش2019)

 دیتلاش کنند تا با ارائه خدمات برتر و تجربه خر دیبا نیآنلا یوکارهاکسب ل،یدل نیاست. به هم رگذاریتأثها آن دیخر ماتیشدت بر تصم

 .(Brink et al., 2019) را حفظ کنند انیرمشت یمنحصر به فرد، وفادار

کنند. به  فایا انیمشتر یطلبرفتار تنوع تیریدر مد ینقش مهم توانندیم یابیبازار یاند که راهبردهانشان داده زین یگرید م العات

فروشان خرده یاخلاق یپرداخت و نشان داد که رفتارها انیمشتر یبر وفادار یابیبازار یاخلاق راتیتأث ی( به بررس2013) Kurtعنوان مثال، 

 .(Kurt, 2013) داشته باشدها آن یوفادار شیو افزا انیمشتر یطلببر کاهش تنوع یقابل توجه ریتأث تواندیم نیآنلا

قرار  یعوامل متعدد ریثاست که تحت تأ دهیچیپ دهیپد کی نیآنلا یفروشخرده یدر بازارها انیمشتر یطلبمجموع، رفتار تنوع در

که  دهندیم است. م العات مختلف نشان انیمشتر یفرد یهایژگیو و ،یابیبازار یهایاستراتژ مت،یعوامل شامل فرهنگ، ق نیدارد. ا

کنند و از آن به  تیریرفتار را مد نیا ان،یو انتظارات مشتر ازهایمناسب و توجه به ن یهایبا استفاده از استراتژ وانندتیم نیآنلا یوکارهاکسب

در  انیمشتر یطلبعوامل مؤثر بر رفتار تنوع ییپژوهش با هدف شناسا نیااز این رو،  رشد و توسعه استفاده کنند. یفرصت برا کیعنوان 

 انجام شد. نیلاآن یفروشخرده یبازارها

 روش پژوهش

نمونه این تحقیق، مالکین ها کیفی است. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی؛ از نظر نحوه دستکاری متغیرها، توصیفی؛ از نظر نوع داده

ه بارهای ورود های آنلاین، محققان و متخصصان حوزه فروش آنلاین بودند که نسبت به موضوع، آگاهی کافی و وافی داشتند. معیخرده فروشی

ن داشتند. روش نمونه م العه عبارت بود از اینکه خبرگان با حداقل سه سال تجربه فعالیت در زمینه خرده فروشی آنلاین و کسب و کار آنلای

های داده ها برای جمع آورینفر خاتمه پیدا کرد. روش گردآوری داده 12گیری به صورت هدفمند بود. و حجم نمونه تا مرحله اشباع نظری با 

 کیفی، مصاحبه نیمه ساختارمند بود. این فرم مصاحبه دارای سوالات اساسی زیر بود:

 های آنلاین کدامند؟عوامل موثر بر رفتار تنوع طلبی در مشتریان خرده فروشی -1

 باشد؟ پیامدهای رفتار تنوع طلبی در مشتریان چه می -2

 شود کدامند؟تریان میای که باعث ایجاد رفتار تنوع طلبی در مشعوامل زمینه -3

 راهکارهای موثر برای ایجاد رفتار تنوع طلبی در مشتریان کدامند؟  -4

دقیقه بود. پس از پیاده سازی  68ها گرداوری شدند. میانگین زمانی مصاحبه 1401ها در فواصل زمانی مهرماه تا اسفندماه مصاحبه

ئوری با استفاده از نظریه اشتراوس و کوربین استفاده شد. بدین ترتیب که بعد از ها از روش تحلیل گراندد تمصاحبه ها، به منظور تحلیل داده

ها ابتدا متن نوارها پیاده شد. پس از آن یک نسخه از کدهای استخراج شده برای مصاحبه شونده ارسال و تایید شد. جهت آشنایی گرداوری داده

دید، بدین ترتیب کدهای اولیه شناسایی و کدهای اولیه مشابه، در یک طبقه کنار هم ها چندین مرتبه بازخوانی گرها و غرق شدن، دادهبا داده

ها را تشکیل دادند، بدین ترتیب کدهای باز و کدهای محوری قرار گرفتند و طبقات اولیه شکل گرفت این طبقات در هم ادغام شده و درون مایه
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ذاری انتخابی صورت گرفته و عوامل علی، عوامل زمینه ای، پیامدها و راهکارها استخراج شدند و سپس طبق مدل نهایی اشتراوس و کوربین کدگ

 استخراج شدند. 

وجود داشت، بعلاوه دو پژوهشگر دیگر ها جمع آوری شده، درگیری طولانی مدت و عمیق با دادههای جهت اطمینان از صحت داده

خواندند، برای می را برای تایید کدگذاری و طبقاتها پژوهشگرها دست نوشتهمشارکت داشتند، ها علاوه بر پژوهشگران اصلی، در تحلیل داده

دیگر های گردید. داشتن حداکثر تنوع در نمونه گیری و دیدارهای طولانی، راهمی افزایش تایید پذیری مجددا به مشارکت کنندگان مراجعه

در تمام واحدهای تحلیل)کدها( ها عی شکل گرفتند و سپس کاهش دادهافزایش اعتبار داده بودند. از همان مصاحبه اولیه کدها و طبقات فر

 MAXQDAنفر ادامه پیدا کرد و تحلیل محتوای کیفی با نرم افزار  12تا مرحله اشباع یعنی ها ظهور یافتند. مصاحبهها ادامه یافت تا درون مایه

 به عنوانها تی و رعایت امانت داری در پیاده سازی محتوای مصاحبهصورت گرفت. در این پژوهش اخذ رضایت نامه آگاهانه، حفظ اطلاعات هوی

 ملاحظات اخلاقی مد نظر قرار گرفت.

 هایافته

مشارکت کنندگان در این پژوهش مشتمل بر خبرگان و افراد مجرب در حوزه کسب و کار آنلاین و خرده فروشی آنلاین بودند که 

 .ذکر شده است 1جدول در ها آن مشخصات

 1جدول 

 مشخصات خبرگان )مشارکت کنندگان( در مصاحبه

 جنسیت جایگاه شغلی سابقه کار ردیف

 مرد مالک خرده فروشی آنلاین 7 1

 مرد مالک خرده فروشی آنلاین 8 2

 زن خبره دانشگاهی )در حوزه کسب و کار انلاین( 12 3

 مرد بازاریاب و متخصص حوزه فروش آنلاین 7 4

 مرد بازاریاب و متخصص حوزه فروش آنلاین 11 5

 مرد مالک خرده فروشی آنلاین 6 6

 زن بازاریاب و متخصص حوزه فروش آنلاین 12 7

 مرد مالک خرده فروشی آنلاین 5 8

 زن مالک خرده فروشی آنلاین 8 9

 مرد و کار انلاین( خبره دانشگاهی )در حوزه کسب 9 10

 زن مالک خرده فروشی آنلاین 7 11

 مرد مالک خرده فروشی آنلاین 5 12
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ها استخراج شد که این کدهای باز بر اساس شباهت کد باز از تحلیل مصاحبه 875ها نشان داد، همانگونه که نتایج تحلیل مصاحبه

های آنلاین مشتمل بر بستر و شرایط وقوع رفتار تنوع طلبی، عوامل شیخرده فروهای عوامل موثر بر رفتار تنوع طلبی در مشتریان در مقوله

بی، عوامل اثرگذار بر موثر بر جذب مشتریان آنلاین، فرهنگ بازاریابی، استراتژی، دلایل گرایش به محصولات جدید، پیامدهای رفتار تنوع طل

بر کاهش فروش،  امل موثر بر خرید، علل رفتار تنوع طلبی، عوامل موثرگرایش مشتریان به خرید آنلاین، ضعف کسب و کارهای آنلاین، عو

ها آن گذاری محوری برعوامل موثر بر گرایش به رقبا، وفاداری مشتری و عوامل موثر بر ایجاد انگیزه خرید، تقسیم بندی شدند و در واقع کد

 صورت گرفت. 

 2جدول 

 نیآنلا یهایخرده فروش انیمشتر یموثر بر رفتار تنوع طلب عوامل یباز و محور یکدها

 ای از کدهای باز مربوط به هر مقوله)محور(گزیده کدهای محوری ردیف

 فتن از مشتریعدم صداقت برخی فروشندگان آنلاین با مشتریان، عدم دسترسی راحت به فروشگاه انلاین، بازخورد نگر ضعف کسب و کارهای آنلاین 1

 های تبلیغاتدر نظرگرفتن رفتارهای مختلف مشتریان، در نظرگرفتن اقشار مختلف مشتریان، تجدید نظر در شیوه بازاریابی فرهنگ 2

 ارائه تصاویر متنوع از محصول، جوایز، تبلیغات دهان به دهان گرایش مشتری به خرید آنلاین 3

 روش اقساطی از طرف رقباباورهای غلط، تبلیغات منفی، ف عوامل موثر بر گرایش به رقبا 4

 وانی مثل بی حوصلگیر -جنگ، خسته و یکنواخت شدن محصول برای مشتری، شرایط روحی عوامل موثر بر کاهش فروش 5

 لذت بردن، عوامل فرهنگی، آب و هوا، شرایط اجتماعی علل رفتار تنوع طلبی 6

 عوامل فرهنگیویژگیهای محصول، ترغیب از طریق تبلیغات،  عوامل موثر بر خرید 7

 عرضه محصولات جدید با کارکرد بهتر، محصولات شیک تر، محصولات مدرن تر دلایل گرایش به محصولات جدید 8

 نوع تبلیغات، تنوع محصولات، تغییر در شرایط اجتماعی بستر و شرایط وقوع رفتار تنوع 9

 ستفاده از استراتژی بازاریابی انبوهانتخاب استراتژی تنوع محصولات مناسب، ا ی بازاریابیهااستراتژی 10

 خدمات پس از فروش مناسب، پاسخگویی م لوب ایجاد وفاداری در مشتریان 11

 های اطرافیاندرآمد بیشتر، خدمات پشتیبانی، توصیه ایجاد انگیزه خرید 12

 

د. براساس شت و مدل پژوهش ارائه ها، کدگذاری انتخابی صورت گرفبعد از استخراج کدهای باز و کدهای محوری در قالب مقوله

شتمل بر شرایط چهارجوب نظری و مدل اشتراوس و کوربین، مدل نهایی پژوهش با کدگذاری انتخابی صورت گرفت و ارائه گردید. این مدل م

 باشد.گر و راهبردها میای، شرایط علی، شرایط مداخلهزمینه
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 1شکل 

 پژوهش ییمدل نها

 

 گیری بحث و نتیجه

 یهاافتهیدارند.  ریتأث نیآنلا یفروشخرده یدر بازارها انیمشتر یطلببر رفتار تنوع یکه عوامل متعدد دهدیپژوهش نشان م نیا جینتا

از جمله عوامل  ر،گیبه رقبا و علل د شیگرا ن،یآنلا دیبه خر انیمشتر لیتما ،یابیفرهنگ بازار ن،یآنلا یوکارهاکسب یهاما نشان داد که ضعف

در رفتار  راتییاند تغدارد که نشان داده یخوانهم یم العات قبل جیبا نتا هاافتهی نیهستند. ا انیمشتر یطلببر تنوع رگذاریتأث یلاص

 قرار دارد یابیزاربا یهایبازار، و استراتژ طیشرا ،یفرد یهایژگیو ریبه شدت تحت تأث نیو آنلا تالیجید یدر بازارها ژهیکنندگان به ومصرف

(Ahmadi & Saffari, 2024; Ariaparsa & Ebramihi, 2023; Gholami Afshar & Moradi Hazarvand, 2023; Moshtaghi, 
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2023; Varshavi et al., 2024) مثال. به طور ،Herrmann  وBissinger (2021نشان دادند که و )خاص محصولات مانند  یهایژگی

 .(Bissinger & Herrmann, 2021) کنند تیرا تقو دیبه تجربه محصولات جد انیمشتر لیتما توانندیم یشناختو بوم یداریپا یهایژگیو

طور که بود. همان انیمشتر یطلببر رفتار تنوع یگذارمتیق یهایو استراتژ متیق ریپژوهش، تأث نیا یهاافتهی نیتراز مهم یکی

Cai  وSong (2020اشاره کردند، تضادها )به ها آن لیتما شیو افزا انیدر رفتار مشتر رییباعث تغ تواندیم نیتأم رهیموجود در زنج ی

ت ابق دارد که نشان  زی( ن2021و همکاران ) Feng یهابا پژوهش هاافتهی نی. ا(Cai & Song, 2020) شود دیخر دیجد یهاکانال یجستجو

. علاوه بر (Feng et al., 2021) شوند دیمحصولات جد دیخر یبرا انیمشتر زهیانگ شیباعث افزا توانندیم فروششیپ یهایدادند استراتژ

را تحت ها آن دیرفتار خر تواندیم دیکنندگان از خرمصرف یمانیپش ینیبشی( در م العات خود نشان دادند که پ2022و همکاران ) Gu ن،یا

 .(Gu et al., 2022) سوق دهد دیرا به سمت تجربه محصولات جدها آن قرار دهد و ریتأث

 یهاتیما نشان داد که فعال یهاافتهیکرد.  دییرا تأ انیمشتر یطلببر رفتار تنوع نیآنلا یابیبازار ریتأث نیپژوهش همچن نیا جینتا

 نیهند. اسوق د دیرا به سمت تجربه محصولات و خدمات جدها آن بگذارند و ریتأث انیمشتر دیخر تیبه شدت بر ن توانندیم نیآنلا یابیبازار

نقش  یاجتماع یهادر شبکه غاتیو تبل نیآنلا یابیدارد که نشان دادند بازار ی( همخوان2023و همکاران ) Hussainم العات  جیبا نتا هاافتهی

و همکاران  Boulay. به طور مشابه، (Hussain & Chimhundu, 2023) کندیم فایا انیدر مشتر یطلبتنوع یبرا زهیانگ جادیدر ا یمهم

موضوع نقش  نیدارند که ا دیخر یمختلف برا یهابه انتخاب کانال لیتما نییپا نیسن رد یکنندگان حتنشان دادند که مصرف زی( ن2014)

 .(Boulay et al., 2014) کندیرا برجسته م یطلبرفتار تنوع تیدر تقو نیآنلا یابیبازار

نشان  یپژوهش بود. م العات قبل نیمهم ا یهاافتهیاز  گرید یکی یطلبدر کاهش رفتار تنوع انیمشتر ینقش وفادار ن،یبر ا علاوه

عمل  نیفروشگاه آنلا کیمکرر از  دیخر شیو افزا یطلبدر کاهش رفتار تنوع یدیعامل کل کیبه عنوان  تواندیم انیمشتر یاند که وفادارداده

 رییبه تغها آن لیبه کاهش تما تواندیم انیدر مشتر یوفادار جادیکه ا کندیم دییموضوع را تأ نیا زیما ن یهاافتهی. (Kurt, 2013)کند 

 کمک کند. دیو تجربه محصولات جد نیآنلا یهافروشگاه

 نیقرار گرفت. ا دییپژوهش مورد تأ نیدر ا زین انیمشتر یطلببر رفتار تنوع ی یمح طیو شرا یفرد یهایژگیو ریتأث ت،ینها در

 ینقش مهم توانندیم ی یمح طیدارد که نشان دادند فرهنگ و شرا ی( همخوان2018) Vianelliو  Alaouiمانند  یم العات جیبا نتا هاافتهی

 دیبه تجربه محصولات جد لیها، تمافرهنگ ی. به عنوان مثال، در برخ(Alaoui & Vianelli, 2018) کنند فایا انیمشتر دیرفتار خر نییدر تع

 حاتیترج رییبه تغ لیبه برند و عدم تما یحفظ وفادار گر،ید یهاکه در فرهنگ یدر حال شود،یم یارزش مثبت تلق کیبه عنوان  یطلبو تنوع

 یهایکمک کند تا استراتژ نیآنلا یوکارهابه کسب تواندیم انیمشتر نیآنلا دیرفتار خر در یفرهنگ یهاتفاوت نیدارد. ا یشتریب تیاولو د،یخر

 کنند. میخود تنظ انیمشتر یفرهنگ حاتیو ترج ازهایخود را بر اساس ن یابیبازار

ژوهش، استفاده از پ نیا یاصل یهاتیاز محدود یکیروبرو بوده است.  ییهاتیبا محدود یگریمانند هر م العه د زیپژوهش ن نیا

اندازه  لیآن به دل جیکمک کند، اما نتا هادهیاز پد یترقیبه درک عم تواندیم یفیها است. اگرچه روش کداده یگردآور یبرا یفیروش ک

استفاده از  ن،یا لاوه برنباشد. ع انیمشتر یقابل اعمال به تمام یممکن است به طور کل ،یریپذمیمربوط به تعم یهاتیکوچک نمونه و محدود

 کننده در پژوهش شده باشد.در انتخاب افراد مشارکت یریهدفمند ممکن است منجر به بروز سوگ یریگنمونه

در مناطق  تالیجید یهایفروشو خرده نیآنلا یخاص بازارها یهایژگیمربوط به و رد،یمورد توجه قرار گ دیکه با یگرید تیمحدود

خاص متمرکز بود و ممکن  ییایمن قه جغراف کیگروه محدود از کارشناسان و متخصصان در  کیهش تنها بر پژو نیمختلف است. ا ییایجغراف
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 یفیپژوهش ک کی: نیآنلا یخرده فروش یدر بازارها انیمشتر یبر رفتار تنوع طلب رگذاریعوامل تاث نییتع 

 

 دیجد یهاو توسعه پلتفرم تالیجید یهایدر فناور عیسر راتییتغ ن،ینباشد. همچن میقابل تعم یفرهنگ طیبازارها و شرا گریآن به د جیاست نتا

 گذارد.ب ریپژوهش تأث نیا جیبر نتا تواندیم

 یهابا استفاده از نمونه یکم یها. اولاً، انجام پژوهششودیم شنهادیپ ندهیآ قاتیتحق یبرا ریمس نیپژوهش، چند نیا جیتوجه به نتا با

به  تواندیم یو فرهنگ ییایفمختلف جغرا یدر بازارها یاسهیم العات مقا ن،یکمک کند. همچن جیبهتر نتا یریپذمیبه تعم تواندیتر مبزرگ

 کمک کند. انیمشتر یطلبدر رفتار تنوع ییایو جغراف یفرهنگ یهااز تفاوت بهتردرک 

 یطلبو تنوع دیار خرآن بر رفت ریو تأث یاجتماع یهانقش رسانه یم رح کرد، بررس ندهیآ قاتیتحق یبرا توانیکه م یگرید شنهادیپ

 دیخر ماتیها بر تصمپلتفرم نیا یرگذارینحوه تأث یبررس ن،یآنلا یابیدر بازار یعاجتما یهااستفاده از رسانه شیاست. با توجه به افزا انیمشتر

 ود را بهبود بخشند.خ یابیبازار یهایکمک کند تا استراتژ نیآنلا یوکارهابه کسب تواندیم انیدر مشتر یطلببه تنوع لیاو تم

ها آن داشته باشند. یاژهیاند، توجه وشده ییپژوهش شناسا نیکه در ا یبه عوامل دیبا نیآنلا یوکارهاکسب رانیمد ،یمنظر عمل از

را  انیمشتر یمناسب، وفادار یگذارمتیق یهایمنحصر به فرد، و استفاده از استراتژ دیتجربه خر جادیخدمات، ا تیفیبا بهبود ک توانندیم

 دیدر رفتار خر ییایو جغراف یفرهنگ یهابه تفاوت دیبا نیآنلا یوکارهاکسب ن،یرا کاهش دهند. همچنها آن یطلبداده و رفتار تنوع شیافزا

 کنند. میها تنظتفاوت نیخود را بر اساس ا یابیبازار یهایتوجه کرده و استراتژ انیمشتر

و  دیجد انیبه جذب مشتر تواندیم زیشده ن یسازیشخص شنهاداتیو ارائه پ یاجتماع یهارسانه قیاز طر انیتعامل با مشتر شیافزا

و بازگشت  عیسر لیمانند تحو شرفتهیارائه خدمات پ قیاز طر نیآنلا دیبهبود تجربه خر ن،یکمک کند. همچن یفعل انیمشتر یوفادار شیفزاا

 کمک کند. انیو حفظ مشتر یطلببه کاهش تنوع تواندیکالا م

 تعارض منافع

 .وجود ندارد یتضاد منافع گونهچیانجام م العه حاضر، ه در

 دگانمشارکت نویسن

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند.

 موازین اخلاقی

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصول اخلاقی رعایت گردیده است.

 هاشفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئول و ضمن رعایت اصول کپی رایت ارسال خواهد شد.داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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