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Abstract 

Today, Internet shopping has provided perfect opportunities for online business 

owners. Identifying and improving the various channels that customers use for 

purchases at online stores will lead to competitive benefits for these businesses. 

Therefore, recognizing motivations and different channels used for product searching 

is crucial and this research addresses these issues. The present research employed a 

qualitative method based on a phenomenological approach and the lived experience 

of customers. For data collection, a protocol was set up, and 23 participants were 

interviewed via purposive sampling with a maximum diversity strategy. The 

interviews were analyzed using the MAXQDA software. According to the results, 

four categories were identified for utilitarian purchase characteristics (smart shopping, 

visibility of consumption outcomes, availability of alternatives, and goal-oriented 

processing) and four categories for hedonic purchase characteristics (recreational 

usage, invisibility of consumption outcomes, lack of alternatives, and simplified 

information processing). The search sources for hedonic purchases were recognized 

as belonging to two categories: browsing social media and viewing product pages on 

target retailers' websites and four categories were determined for utilitarian purchases: 

visiting search engines, browsing online shops, viewing third-party reviews, and 

viewing product pages on competitor retailers' websites.  
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 چکیده
آنلاین فراهم آورده است. شناسایی  کارهایوکسبهای مناسبی را برای صاحبان فرصت ،اینترنت طریق ازخرید  امروزه

منجر به ایجاد مزایای  ،کنندمی های آنلاین استفادههای مختلفی که مشتریان برای خرید در فرشگاهو بهبود کانال
های مختلفی که مشتریان برای ها و کانالبنابراین شناسایی انگیزه شود؛های آنلاین میرقابتی برای فروشگاه

در این  شدهاستفادهروش  پرداخته است.اهمیت است که این پژوهش به آن حائز ،کنندمی ادهجستجوی محصول استف
ابتدا پروتکلی  ،هادادهآوری مشتریان است. برای جمع زیسته تجربه اساسبرو  شناسیپدیدار رهیافتکیفی با  ،پژوهش

تحلیل  ده است.کننده مصاحبه شمشارکت 23با  ،حداکثر تنوع راهبردهدفمند با  گیرینمونه طریقازتنظیم و سپس 
 باورهای خرید فایدهمقوله برای ویژگی 4 ،نتایج اساسبرانجام شده است. « ایدیکیومکس»افزار ها با نرممصاحبه

های خرید مقوله برای ویژگی 4 داشتن و پردازش هدفمند( و)خرید هوشمندانه، مشهودبودن نتایج مصرف، جایگزین 
بودن نتایج مصرف، نبود جایگزین و پردازش ساده اطلاعات( استخراج شده )کاربرد تفریحی، نامشهود جویانهلذت

های اجتماعی و های رسانهدر دو مقوله: بازدید از سایت ،جویانهلذتمنابع جستجو برای خریدهای  ،است. همچنین
بازدیدهای موتور جستجو،  :در چهار مقوله ،باورفایدههدف و برای خریدهای  فروشانخردهنمایش صفحه محصولات در 

 فروشانخردههای شخص ثالث و نمایش صفحات محصول توسط بازدید از سایت فروش آنلاین، بازدیدهای دیدگاه
  .شناسایی شده است ،رقیب

 های خرید مشتری، سفر خرید مشتری، انگیزه خریدکانال :هاکلیدواژه
و های جستجوی محصول کانالزیسته مشتریان از  تجربه (.1403)اله بیت ،مقدماکبری ومعصومه؛ خدادادحسینی، سیدحمید  ،فردی استناد:

 .133-111، (3) 11، کنندهمصرف رفتار مطالعات. آنلاین خریدهای انگیزه
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 مقدمه .1
تغییر سبک زندگی افراد، روش انجام کارها را از روش سنتی به روش دیجیتالی تغییر داده است که در آن خرید نیز 

 محصولات و خدمات متنوعی را در اختیار مشتری قرار ،معاملات خرید آنلاین. به خرید آنلاین تبدیل شده است
نیز مقایسه کرده و یکی از بهترین معاملات  هاها را با معاملات سایر واسطهتوانند آنمی دهد که در آن مشتریانمی

 .( ,2017Sivanesan)را انتخاب کنند 

از کل بازار  نیآنلا فروشیخردهبازار  ینیسهم تخم 2021، در سال کالادیجی توسعهوقیگزارش تحق نیآخر اساسبر
 یدر کشورها فروشیخردهاز کل بازار  نیآنلا فروشیهکه سهم خردیحالاست، در 4حدود  رانیا یفروشهخرد

به  99در سال  28000از حدود  ،مجوزدار ینترنتیا یهاکاروکسب ران،یدر ادرصد است.  10از  شیب ،یافتهتوسعه
و  تالیجیدهای یو فناور نترنتیبا توجه به تحولات ا (.وزیاست )اقتصاد ن دهیرس1400سال ماهه اول  6در  89000
سابقه بی یآزاد کی تجربهامروز در حال  انی، مشتریکپارچهارائه تجربه کانال  یبرا فروشانخردهروزافزون  یهاتلاش

، در مراحل تالیجیو چه د فیزیکیها، چه از لحاظ و ادغام کانال ضیتعوو  خود هستند دیخر یسفرها فیتعر یبرا
 دیجد یکردهایبه رو انیاست. مشتر شهی، آسانتر از همدی، تا مرحله پس از خردی، از جستجو گرفته تا خردیمختلف خر

حداکثر دنبال به نیدارند، بنابرا ازینبیشتر های کانالها به شرکت یبا هدف گسترش دسترس فروشانخردهو خاص 
 آمیزموفقیت مدیریت برای. ( 2020Tracogna,  &Hu)د هستن انیکردن معاملات با مشتریینها یها برافرصت

 را آن فردمنحصربه هایویژگی و سفر مشتری مختلف هایبخش باید فروشانخرده مشتری، پیچیده سفرهای
اطلاعات  آنلاین صورتبه عمدتاً ،فروشانخرده بیشتر کهچرا است مهم بسیار ،موضوع این. کنند درک و شناسایی

,Becker, Wangenheim & Schumann Anderl, ) دهندمحصولات خود را در معرض نمایش افراد قرار می

باور دارند، بسیار جویانه و یا فایدهتواند برای مشتریان با توجه به اینکه انگیزه خرید لذتاین اطلاعات می .(2016
را به دهندگان محصول رائهتواند امی ،جویانهباور و لذتهای خریدهای فایدهشناسایی ویژگی ،نتیجهمهم باشد. در

های ویژگی و اعتماد ،قبلی خرید تجربه ،کنندگانمصرف خرید هایویژگیانتخاب راهبردهای مناسب رهنمون کند. 
 انتخاب براین،علاوه. مشتریان شوداز سوی  متفاوت کاملاً هایکانال انتخاب منجر به است ممکن ،شناختیجمعیت

 & De Haan, Wiesel) باشند متفاوت ،مشتری سفر مختلف مراحل در توانندمی و هستند وابسته هم به ،هاکانال

2016, Pauwels). اقدام به  ،های خودهای متفاوتی دارند و با توجه به اهداف و ارزشاهداف و انگیزه ،مشتریان
یک یا هر دو ارزش  ،کنند. محققان در بررسی رفتار حضوری و فیزیکی خریدارانجستجو یا سفر در فضای مجازی می

صورت همزمان ، هر دو انگیزه بهاما در تحقیقات خرید اینترنتی ،اندبررسی قرار دادهرا مورد باورو فایده جویانهلذت
 .(2015Mohammadi,  &Almodaresi  Alhoseini)بررسی قرار گرفته است مورد

دارتر شناختی نسبتاً هدفیک فرآیند  ،باورفایده ، خریدباورفایدهو  جویانهلذتتحقیقات در مورد خریدهای  اساسبر
و  جویانهلذتدر زمینه خریدهای  .تر استتر و احساسیای نسبتاً مبهمتجربه ،جویانهلذتکه خرید است، درحالی

های دیجیتال مختلف های متفاوت مرتبط با کانالمنجر به مزایا و هزینه ،های شناختی و عاطفی ذاتیتفاوت، باورفایده
کند، بلکه بر ترجیحات کانال نیز می تنها اهداف خرید آنلاین را مشخصنه ،این دوگانگی شناختی و عاطفی .شودمی

 دارند از تمایل ،دهندمی انجام جویانهلذت خریدهای که هاییکنندهمصرف ؛دهندنشان می ،. مطالعاتگذاردمی تأثیر
که صورتیجستجوی محصولات استفاده کنند، دراصلی برای  فروشیخردهصفحات مربوط به  و اجتماعی هایرسانه

بررسی نظرات  جستجو، موتورهای از استفاده به تمایل ،دهندانجام می باورکنندگانی که خریدهای فایدهمصرف
های اخیر، در سال. (Abraham Li, Abbasi, Cheema & ,2020) فروش رقیب دارندصفحات خردهاشخاص و 
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سهم بیشتری از  ،های اجتماعی و موتورهای جستجورسانه ،همراههای تلفنهور آنلاین مانند کانالهای نوظکانال
 ،و مدیریت آن هااهمیت مطالعه کانال. است افزایش یافته هاطور کلی، تنوع کانالاند و بوجه را به خود جلب کردهت
صریح به مدیریت کانال  طوردرصد ب45، حدود 2022تا  2016های شده بین سالقدری است که از مقالات بازیابیهب

های پشت انتخاب کانالهای ظریف سفر مشتری در اینترنت، شناسایی مکانیسمهای با توجه به تفاوت. پرداخته است
دهنده اهمیت ، نشاناین آمار .(2022Fischer, -Wolf & Steul) برانگیز استهمچنان چالش ،اطلاعاتی و استفاده

ر نلاین دهای آهای اخیر خرید و فروشر سالکه دی جستجو و خرید در سطح جهانی است و ازآنجاهاه کانالو مسئل
شود و نیاز به پژوهش محسوب می ه دارای اهمیتعنوان یک مسئلایران نیز گسترش یافته است، درنتیجه در کشور به

 ؛، خدمات47/0 ؛اتیو دخان یدنیخوراک و نوش یبرا رانیدر ا فروشیخردهاندازه بازار  مناسب دارد. کارهایراهه و ارائ
 یبعض یمحصولات برا نیاست )توسن تکنو(. ا 3/0 ؛یو انرژ 13/0 ؛بادوام ی، کالاها16/0 ؛دوامکم ی، کالاها21/0

 کنند.یم دیخر ایو  ستجوج ،نیاست که از منابع مختلف آنلا یباوردهیو فا ییجولذت یهاجنبه یدارا ،انیاز مشتر

مستلزم درک کامل و چندوجهی  ،هاکانالسازی تجربه مشتری و مشارکت در مدیریت موفق هرگونه تلاش برای بهینه
 ،کانالهالعات موجود در مورد تحقیقات چنداز مطتا به امروز، بسیاری . مشتریان استتوسط فرآیندهای انتخاب کانال 

,Inman,  Bart, Schweidel) دست آورندوامل دخیل در انتخاب کانال را بترکیب یکپارچه و جامعی از ع اندنتوانسته

2022 Chen & Kupor, , Rosario, Chae,Andrews Stephen, Libai,) . با توجه به شواهد، نوع مصرف یا
براساس کانال تفاوت  ،فتار خرید آنلاین و سفر مشتریردر گرا باشد، ، اگر محصولی سودمند یا لذتی خریددرگیر
  باورفایدههای بر انتخابممکن است  ،هاگزینهپیچیدگی خاص، تأثیر تعامل بین فشار زمانی و بطور  کند.می ایجاد

,Basso, da Costa Duschitz, Giacomazzi )نقشی نداشته باشد  ،گرایانههای لذتاما در انتخاب ،تاثیر بگذارد

2019 Rossi & Reck, Sonego,). و رفتار  هادر حال بررسی نگرش ،حال، محققان و متخصصانبااین
خرید های که از نتایج متناقض مطالعات تا انگیزه دهندمی آنلاین هستند و طیفی از مسائل را پوشش کنندگانمصرف

های چگونگی تأثیر ویژگی .(r Rahman, Khan & IqbalU ,2018) متفاوت است ،کنندگانمصرفآنلاین 
 کنندگانمصرفبهتر رفتار  بینیپیشبه بازاریابان برای تواند می ،انتخاب کانالمحصول بر  باورفایدهو  یانهگرالذت

 کنار بگذارند ،ارزیابی ارزش مطابقت ندارده و فرآیند کنندمصرف رویکردهای بازاریابی را که با ادراککمک کند و 
(2023 ,Wei, Lv, Lin, Zhu, Liu & Liu). 

های ویژگی فروشی الکترونیکی است، بنابراین عواملهای کلیدی خردهکه خرید آنلاین یکی از بخشازآنجایی
در تأثیرگذاری بر  لانقش کان ومصرف محصولات و خدمات  ،انگیزه مشتریان از خرید ،خدمات ،محصول
به موضوع که  پیشینهای پژوهشعلیرغم . حیاتی هستند ،گیری برای خرید آنلاینتصمیم جهتکنندگان مصرف

محصولات های اما به بررسی ویژگی، اندتمرکز کرده کنندگانمصرفبر رفتار خرید آنلاین  کانال جستجو و انگیزه خرید
در تحقیقات خرید های انگیزه اساسبرانتخاب کانال مناسب  ،پرداخته نشده و از طرف دیگر جویانهلذتو  باورفایده

گسترده و یا گرایش به خرید از  طورب ،خرید بر مفاهیم بازاریابیهای حالی است که تاثیر انگیزهدر این  .اندباقی مانده
تحقیقات  ،همچنینبه کثرت بررسی شده است.  ،یکپارچههای و یا کانال کانالهچندهای مختلف فروشگاههای کانال

این  و است شدهانجام های دانشگاهی موازی در بسیاری از زمینه طورب ،باورفایدهگرا و های خرید لذتدر مورد ارزش
 تردیدهایی در مورد مکمل یا و خوبی درک نشدهبه ،باورگرایانه و فایدهارتباط بین ابعاد لذتدر حالی است که 

و  جویانهلذتهای مرور محصول با انگیزه. (Vieira, Santini & Araujo ,2018) بودن آنها وجود داردمتعامد
دهند، مرور محصول گرا انجام میکنندگانی که خرید را با انگیزه لذتمصرف. ارتباط نزدیکی دارد ،در خرید باورفایده
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را  باورفایدهتوانند ارزش می زمانو هم برندو از این فرآیند در تحقق علایق خود لذت می تری خواهند داشتطولانی
 .(,Song & Lee Chung, 2017)نظر بگیرند در ،مرور محصول در
 انگیزد که نیاز به بررسی دقیق دارد.میبرهای عاطفی و شناختی را واکنش، همزمان طورب ارزش خرید ؛رسدنظر میبه

و همچنین گرایش  باورفایدهو  جویانهلذت محصولاتهای ویژگیدر درک میدانی  ،پژوهش شکاف اصلی ترتیببدین
قبلاً انجام شده است  ،مطالعات متعددی همچنان باقی است. ،خریدهای و و خرید براساس انگیزهججستهای به کانال

 دهندهسوق عوامل ندرت بههب، اما کردندکننده در خرید آنلاین را شناسایی که عوامل تأثیرگذار بر مصرف
هایی ویژگیبه  ،مطالعه حاضر پرداخته شده است. سوی کانالی برای جستجو و خریدوبه سمتکنندگان مصرف

و ترجیح کانال برای  دارند جویانهلذتو  باورهددارای ارزش فای کنندگانمصرفپردازد که محصولاتی برای می
که این دانش برای  شودبا توجه به انگیزه خرید صورت گرفته است تا بخشی از شکاف پژوهشی رفع  ،کنندگانمصرف

های مبتنی بر مشتری را توسعه دهند و ارزش بیشتری به محصول مفید خواهد بود تا استراتژی ،فروشان آنلاینخرده
را و بهبود خدمات  محصولات و خدمات ، عرضههای تبلیغ کالاهابیافزایند و روش ،براساس انگیزه خریدو خدمات 

 جویانهلذتمحصولات های ویژگیدرک آکادمیک  که تواندمی نتایج ،و فراهم سازند. همچنینبرای مشتریان تغییر 
 ،و محصولات هاکانالدهد و اطلاعاتی در مورد پیامدهای مهم برای مدیریت  ءرفتار انتخاب کانال را ارتقاو  باورو فایده

 نماید.به محققان و متخصصان این حوزه ارائه 
با شناسایی عوامل انتخاب کانال و  خرید آنلایندرک از رفتار انتخاب کانال در  ءبه دنبال ارتقا پژوهشبنابراین، این 

کیفی با روش بررسی  طریق از کنندگانمصرفمحصول براساس انگیزه های و شناسایی ویژگی ترکیب دانش موجود
و  جویانهلذتو  باورمحصولات فایدههای ویژگیها در مورد یکی از اولین بررسیکه  است شدهانجام  شناسیپدیدار

و  شدهاست که از دیدگاه مشتری انجام محصول و یا انگیزه خرید مشتریان های یگبراساس ویژ هاتناسب کانال
عوامل انتخاب کانال  و های محصولات براساس انگیزهو ویژگی انگیزه خریدسازی سازی و مفهومتلاش برای خلاصه
تاثیر عوامل موقعیتی و فرهنگ هر جامعه است، بنابراین کنندگان تحترفتار مصرف کهییآنجااز .در این زمینه است

کشور گرفتن این مهم که هر با درنظر. شودمشخص  این ابهام در جامعه ایرانتا  شده استتلاش  ،در این پژوهش
ی هاکانالویژه توسعه و بهبازاریابی آنلاین ی توسعه هاراهد، فرد خود را داربهموقعیت و شرایط خاص و منحصر

در این حوزه  مشتریان آنلاین زیسته تجربهو  ادراککه ازآنجایی .گذاری شودباید در کشور بررسی و سیاست ،جستجو
اقدام به تدوین  ،ن بر مبنای آناتا بازاریابوجود ندارد  مشتریان دلایل رفتارشواهدی بر رفتار و ناپذیر است، اما اجتناب

های محصولات و ویژگیدنبال پاسخ به این سوال است: ، این پژوهش بهراستاناسب نمایند. درایناستراتژی م
 آنلاین چگونه است؟ انهای جستجوی محصول در سفر خرید مشتریکانال

 

 پژوهشمبانی نظری و پیشینه  .2

 Schweidel) تا حد زیادی به نیازهای آن مشتری بستگی دارد ،کانال برای یک مشتریهای اهمیت نسبی ویژگی

2022, .et al). تجربه  .کنندتری را برای تعامل با مشتریان در طول سفر خود اتخاذ میهای پیچیدهروش ،بازاریابان
ویژه شده بهدرک جویانهلذتو  باورفایدهدر یک تصمیم، ارزش  و داردها تأثیر بیشتری بر نیات رفتاری آن ،سفر مشتری
  .(Sánchez & Orús-Flavián, Ibáñez, 2022) کندمی برد و مقاصد رفتاری را تعیینمی سودسفر  از تجربیات
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کنند، بازده بالقوه گذاری میروی فناوری سرمایه ،ها برای اهداف مختلف بازاریابیکه شرکتدرحالی
درنهایت، . ها برای مدیریت بهتر سفر مشتری بستگی داردبه درک چگونگی استفاده از فناوری ،هایشانگذاریسرمایه
کمک  هاممکن است به شرکت ،شده و ناشناختهدر میان تعاملات شناخته آوردن یک دیدگاه پویا از مشتریبدست

فروش را افزایش دهند، رضایت مشتری را بهبود بخشند و ارزش طول عمر مشتری را افزایش دهند  که کند
(2022, .Schweidel et al). از خرید، خرید و عمدتاً بر تمایز مراحل )پیش ،تحقیقات قبلی در مورد سفر مشتری 

همچنین بحث  ،تحقیقات قبلی .ها متمرکز بوده استپس از خرید( و مستندسازی نحوه حرکت مشتریان در طول آن
,Hamilton )ممکن است در مراحل مختلف متفاوت باشد  ،مشتری گیریکرده است که چگونه قوانین تصمیم

2020 ,, Haws & MukhopadhyayFerraro)های نقاط تماس سفر مشتری شامل رویدادهای سازی. بیشتر مفهوم
که مشتریان مستقیماً علاقه در مقاطع زمانی مشخص است، زمانی هاهای فردی بین مشتریان و شرکتمجزا و تماس

 .(De Keyser, Bart, Gu, Liu, Robinson & Kannan ,2021)  دهندنشان می ،خود را به یک پیشنهاد

 هنگامی ،سفر این و دشومحصول( می )خرید خدمت یک وارد که مشتری شودمی شروع وقتی ،مشتری سفر یک
 شامل را بین این در چیزی هر ،مشتری سفر ،بنابراین شود.)محصول( خارج می خدمت از مشتری که پذیردمی پایان

و  مشتریهر  یبرا .در طول سفر خود است انیمشتر اتیتجرب تیریشامل درک و مد یسفر مشتر تیریمد د.شومی
Grewal ) مهم است اریبس ،یسفر مشتر تیریمد کپارچهیمنظم و  تیریمد ستمیس کیداشتن  ،دهنده خدماتارائه

2020Roggeveen,  &). فروشیخردهارتباطات هر مشتری با یک  شامل کلیه یا مسیر خرید سفر مشتری آنلاین 
اخیر، اهمیت بررسی های پژوهشباشد. می بالقوه برای خرید گیریبازاریابی آنلاین، پیش از تصمیمهای در تمام کانال

شده که مشتری وارد دی تعریفعنوان رون، بهدهند. سفر مشتریمی نشان سفر مشتری در شناخت تجارب مشتری را
 .( 2016Verhoef,  &Lemon)ت برگیرنده تجارب مشتری اسراحل و نقاط تماس با سازمان، درآن شده و در همه م

ن فقط برخی از ای کهترسیم سفرهای مشتری از دیدگاه شرکت، ابزاری ارزشمند برای بهبود تجارب مشتری است 
کنترل دارد و تری از مواردی که تحتاما شرکت به شناخت عمیق ،شوندمیآوری نقاط تماس، توسط شرکت جمع

. فناوری جدید، (,Otalora & Ramírez Rosenbaum, 2017) مواردی که خارج از کنترلش هستند، نیاز دارد
دهندگان خدمات و محصولات در ها، با ارائهآن طریق ازکنندگان معرفی کرده که مصرفرا متنوع زیادی های کانال

، روی نحوه کنندگانمصرف که شودمی و باعث (,Roggenhofer Duncan Chheda & ,2019)د تعامل هستن
 .(Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson, 2017)د توجهی داشته باشندهندگان، کنترل قابلتعامل با ارائه

 ,Dhandra)د کنمی را مبادله هاروابط است که اطلاعات، کالاها، خدمات و پرداخت از تعاملات وای شبکه ،بازار

 .بازاریابی مهم است گیریهنگام تصمیم هابرای شرکت ،هکنندمصرف درک جستجوی .(2020
 

 جستجوهای کانال. 2-2
روند تجارت آنلاین را نیز تسریع کرده حداقل رسانده است، بلکه ا موانع ارتباطی بین افراد را بهتنه، نهفناوری اینترنت

Escobar- )کنند وکار خود وارد میهای کسبصورت نیاز در استراتژیغلب این ابزار را درها اشرکت .است

2016Fernández, -Bonsón &Rodríguez ). فروشیخردهکاربردهای فناوری اینترنت،  ترینیکی از رایج 
های آنلاین را کاروکسببسیار گسترده است و انواع مختلفی از  ،الکترونیکی فروشیخردهالکترونیکی است. دامنه 

 فردی کنندگانمصرفبه  ،اینترنت طریق ازکالاها و خدمات را ، هاالکترونیکی، شرکت فروشیخردهشود. در می شامل
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فناوری اینترنت محسوب های سازیترین پیادهیکی از موفق ،فروشی الکترونیکیفروشند و در حال حاضر، خردهمی
ناپذیر از همیشه بخشی جدایی ،بررسی انتخاب کانال از دیدگاه مشتری. (r Rahman et alU. ,2018) شودمی

جدید و شیوع روزافزون های وریاهمراه و فنتلفنهای حال، با گسترش دستگاهبااین .تحقیقات کانال بوده است
 ,Barwitz & Maas)اهمیت بیشتری پیدا کرده است  ،اخیرهای سال، درک انتخاب کانال در هکانالمدیریت همه

 ،کنندها میهمراه افزایش یافته است، مقدار زمانی که مردم صرف آنتلفنهای که استفاده از دستگاههمانطور .(2018
تمایل دارند مشتریان . تشاهد رشد جستجوی اطلاعات بوده اس ،شدهافزایش زمان صرف. با آن افزایش یافته است

ها آن .هزینه برآورده کنندخطر و کمراحت، کمای ها را به شیوهرا انتخاب کنند که بتوانند نیازهای آن هاییکانال
کیفیت "توان مفاهیم می ،"مزایای کانال"در مفهوم  .سنجندمی شده آنشده کانال را در برابر معایب درکمزایای درک

معایب معمول یک ، "کانالهای هزینه"و  "خطرات کانال"که ، درحالیدادرا تشخیص  "راحتی کانال"و  "کانال
 .( ,2022Singh & Jang) کانال خاص هستند

 ،کیفیت کانال د.شومی شده کانال برای برآوردن نیازها و انتظارات مشتریان مربوطبه توانایی درک ،کیفیت کانال
این مطالعات، ازجمله کیفیت  شده است.شناسایی  ،خرید و خریداز عنوان مهمترین ویژگی کانال در مراحل پیش به

راقبت از مشتری و بودن اطلاعات، سودمندی، م، دردسترسجویانهلذتهای شده به مشتری، جنبهخدمات ارائه
 ،کیفیت کانال تاثیرگذارهای عنوان ویژگیرا به جودشده توسط کارکنان، طیف محصولات یا خدمات موپشتیبانی ارائه

شده تأثیر درکد. بیشتر مزایای ویژه آنلاین هستن ،بودنتنوع دامنه و دردسترس. دهندمی بحث قرارمورد
به  ،های اینترنتیکانال .نیاز بستگی داردبه نوع اطلاعات مورد ،یک کانال خاص طریق ازبودن اطلاعات دردسترس

 ,Van Nguyen)د متمایز هستن ،کنندروز از منابع مختلف ارائه مینهایتی که به اطلاعات بهدلیل دسترسی بی

2022, McClelland & Thuan). هاعوامل مهمی در انتخاب کانال ،کیفیت خدمات مشتری و سودمندی کانال 
 راحتی کانال را .( ,2021Hussein & Kais)د در انتخاب کانال دارن کمینقش  ،گرایانههای لذتجنبهو هستند 

تواند از کانال در طول سفر مشتری استفاده کند، می که مشتریای شدهعنوان سهولت و سرعت درکتوان بهمی
است که شامل: سهولت استفاده  شده شناسایی شده، در مقالات بازیابیچهار عامل مربوط به راحتی کانال .تعریف کرد

از  های آنلاین در مرحله پیشو یکنواختی کانال است. کانال رتبط با جستجو، سرعت و فوریتتی مشده، راحدرک
همراه، های آنلاین و تلفناستفاده و کاربرپسندبودن کانال رسند و مشتریان به قابلیتنظر می، بسیار راحت بهخرید

 .( & 2018McCormick, Boardman)دهند ویژه با توجه به مقایسه قیمت، اهمیت میبه
 استفاده قرارموردای صورت گستردههای آنلاین، اکنون بهدهد که کانالنشان می ،رشد سریع و تغییر نقش اینترنت

های بیشتر برای منجر به گزینه ،های آنلاین و دیجیتال، بسیار متنوع شده است. این امرگیرند و انتخاب کانالمی
ارجح و کنترل بیشتر روی مشتریان در طی روند های تر، تغییر مداوم کانالفشرده وتر متنوعهای مشتریان، کانال

 هایشبکه جستجو، های مختلفی مانند موتورهایافراد از کانال ،امروزه و خرید کالاها و خدمات شده است. گیریجهت
 جستجوی )سفر( طول رد فروش رقیبفروش اصلی و خردهصفحات مربوط به خرده دیگر، اشخاص نظرات اجتماعی،

 ،هاهر یک از کانال. ( ,.2020Li et al) کننداستفاده می ،باورفایدهو  جویانهلذتبرای خرید محصولات  مشتری
 استفاده قرار گیرند.، موردکنندگانمصرفحسب نیازهای ند برتوانمی
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انگیزه . دنگذارمی بر تصمیمات پذیرش فردی تأثیر ،عوامل مختلفی مختلفی دارند وهای خواسته ،کنندگانمصرف
 طورب ،همچنان وبه رسمیت شناخته شد  ،در میان محققان بازاریابی 1970بار در دهه برای اولین ،هکنندمصرف خرید

اساساً، . ه استکنندمصرف گیرد و یکی از مفاهیم کلیدی در تحقیق در مورد رفتار خریدمی بحث قرارواضح مورد
نسبت به  کنندگانمصرفنگرش . شودمی هدایت جویانهلذتو  باورفایدهتوسط ملاحظات  ،هکنندهای مصرفانتخاب

یک  ،انگیزه خریدو  ( ,2020Won & Kim) ها داردآن جویانهلذتبستگی به ماهیت نسبی سودمند یا  ،محصولات
 & Wahab,Shihab, Hanafi) خرید نقش دارد گیریتصمیمه است که در کنندمصرف جنبه مهم برای درک رفتار

2018, Mavilinda). در تعیین ترجیحات و  ،گرایانهو لذت باورهای فایدهنشان داده است که ارزش ،تحقیقات
بخش شامل لذت، احساسات مثبت و لذتی است ارزش لذت. ( ,2020Kim & Lee) کلیدی هستند ،رفتارهای مصرف

شامل تازگی یا  جویانهلذتفرض کردند که ارزش  ،. محققانآورنددست میشان باز تجربه کنندگانکه مصرف
عنوان به کنندگانمصرفه، کنندگیری مصرفطلبی و ارزش عاطفی است. در زمینه رفتار تصمیماحساس
 هستند هارساندن هزینهحداقلحداکثررساندن مطلوبیت و بهدنبال بهشوند که بهمی گیرندگان منطقی دیدهتصمیم

(2023 ,Baiden-Doust, Chan & Badu Kim, Kim, Jhang,).  جنبه دیگری از ارزش مصرف  ،باورفایدهارزش
ارزیابی  ،باورفایدهارزش . شودمی اقتصادی محصولات و خدمات مربوطهای است که به کارایی، انجام وظایف و جنبه

ارزش  .( ,Ye, Buonincontri & OkumusDedeoglu, Bilgihan, 2018) کلی از مزایای عملکردی است
برخلاف کارکرد است.  هااز ناخوشایندی مانند سرگرمی و گریز های تجربیی کلی منافع و فداکاریارزیاب ،جویانهلذت
با  ،اشبه دلیل ماهیت شخصی جویانهلذتپردازد، ارزش های عینی میجمله ویژگیه به مزایای عینی ازک باورفایده

ارزش  واکنش عاطفی شدیدی به محصولات دارای کنندگانمصرفو  تری سروکار داردکنندهمعانی انتزاعی سرگرم
معمولاً پس از مقایسه کیفیت محصولات یا خدمات و پولی که  ،باورفایدهارزش  تصور .دهندمی نشان جویانهلذت

مفهومی مرتبط با عوامل هیجانی  ،جویانهارزش لذت از سوی دیگر، ادراک. آیدمیوجود به ،دشوبرای محصول خرج می
کننده برای های مصرفانتخاب .( ,2021Saygılı & Yalçıntekin) تلذت و هیجان مشتریان در حین مصرف اس

نیز نامیده  که تجربی گرامصرف لذت .دشونهدایت می باورفایدهو  جویانهلذتهای با انگیزه ،یا خدمات محصولات و
استفاده از محصول  طریق ازحسی درک شود که احساسات و عواطف را عنوان یک تجربه چندتواند بهشود، میمی

عنوان توان بهمی را باورفایدهاز سوی دیگر، مصرف  .شناختی، فانتزی و لذت استانگیزد و شامل ادراک زیباییبرمی
 .(Basso et al. ,2019) درک کرد ،و با توجه به کاربرد و قابلیت استفاده محصول به سمت اهداف گیریابزاری، جهت

انتخاب از میان طیف وسیعی . ارتباط برقرار کند ،انتخاب پیچیدگیتواند با می فراتر از تاثیرات فشار زمان، نوع مصرف
توجیه . است ترآساندهد که توجیه آن هایی سوق میو افراد را به انتخاب گزینه تر استمولاً سختمع ،هااز گزینه
ها از یک مجموعه بزرگ از نتیجه، انتخاب آناست و در جویانهلذتتر از نیازهای معمولاً آسان ،باورفایدهنیازهای 

دنبال تنوع به ،کنندگانمصرف. به یک کالای سودمند تغییر کند جویانهلذتممکن است از یک کالای  ،هاگزینه
 & Baltas, Kokkinaki) عملی اثبات شودهای بیشتری از محصولات سودمند هستند، اما این تنوع باید در ویژگی

2017 ,Loukopoulou). 

 باورفایدههای که انگیزه است نظر وجود ندارد. مشخص شده، اجماعهستندتر پررنگ هادر مورد اینکه کدام انگیزه
 طورب اگرچه مفهوم ارزش مشتری .( 2009Stoel,  &Ha) دارندتری ، تاثیر عمیقیانهجولذتهای نسبت به انگیزه

نه یک  وذهنی توسط مشتری  طوربپویا در ادبیات بازاریابی تکامل یافته است، یک توافق کلی وجود دارد که 
 ،انگیزه خرید شود.می توسط مشتریان تعیین ،انگیزه خرید برای کسب ارزش ،نتیجه. درشودمی تعریفکننده تامین
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به باورهای مشترک طرفین در  ،هاشباهت ارزشیا  های مشترکارزشقرار گیرد.  هاشباهت ارزشتاثیر تواند تحتمی
 درست یا نادرست اشاره دارد و اهمیت، مناسب یا نامناسبم یا بیهای رابطه، مهرفتارها، اهداف و سیاست

(2022 Akbari, Zidehsaraei, Esmaeilpour &). 
 

  پیشینه پژوهش. 4-2

های اقدام به شناسایی ویژگی ،در پایگاه مقالات علمی داخلی و خارجی، پژوهشیبررسی پیشینه پژوهش طبق نتایج 
بر  باورو فایده جویانهلذتنقش انگیزه  شده،انجامهای ده است. در پژوهشنکر باورو فایده جویانهلذتمحصولات 

دارای نزدیکترین سنخیت با موضوع  شدهپژوهش انجام چندبه  ،در اینجا انتخاب کانال ارتباطی بررسی شده است.
با   Shah Hoseini & Hesaraki,Nazari )2022)پژوهشی در داخل کشور توسط  پژوهش، پرداخته شده است.

های شرکتگذاری در جهت تعیین استراتژی بهینه قیمتکننده مصرف عوامل مؤثر بر انتخاب کانالهدف شناسایی 
تئوری و با کاربرد  های چندکاناله در صنایع مختلفاز مدیران شرکت با استفاده از مصاحبه با سیزده نفر چندکاناله

با توجه به قرابت  وکد اولیه شناسایی  418 تعداد ،هاتحلیلودر تجزیه است. شدهانجام  گلیزری با رهیافتبنیاد داده
فروش، محیط فیزیکی، شناختی، خدمات خرده، جمعیتکالاهای مقوله شامل: ویژگی هشت، در کدهامعنایی 

اثیر ت ی،دیگر داخلی در پژوهش .اندهشدبندی دسته ،نیازهای هیجانیو  روانشناختی، نیازهای اجتماعی، ارزش ادراکی
 Akhavan Kharazian & Shadbahr )2022)توسط  خرید بر چسبندگی مشتریان در فضای مجازی هایانگیزه

پرسشنامه  بکارگیری با و نفر از مشتریان 200 ای به تعدادبا نمونهکالا در میان مشتریان فروشگاه اینترنتی دیجی
 تعاملو  آگاهانه دلبستگی، بر اشتیاق جویانهلذتانگیزه تاثیر جزئی،  حداقل مربعات نتایج براساس بررسی شده است.

پشتیبانی نشده  ،اجتماعی تعاملبر  حمایت و ،آگاهانه دلبستگی وبر اشتیاق  باورفایدهانگیزه  پشتیبانی و تاثیر ،اجتماعی
حمایت  ،و ارزش اجتماعی های کارکردیارزش، جویانهلذتارزش بر  آگاهانه دلبستگیو اشتیاق تاثیر  ،است. همچنین

. حمایت نشده است ،و بر ارزش اجتماعی پشتیبانی ،ارزش کارکردیو  جویانهلذتارزش بر  تنها ،اجتماعی تعاملاثر  و

 حمایت شده است. چسبندگی مشتریان بر ،کارکردیارزش و  جویانهلذتارزش  ،های اجتماعیارزش تاثیر درنهایت،
 جویانهلذتو  باورفایدههای خرید اینترنتی افراد از دو دیدگاه انگیزه Ismailpour & Goldouzian )2011) ،همچنین

راستا، شش دراین ، موردبررسی قرار داند.نفر 180به حجم  اینمونه با استفاده ازدر جامعه خریداران اینترنتی تهران را 
ها با قصد جستجو رابطه این انگیزه و گرفتهبررسی قرار مورد ،جویانه در خرید اینترنتیو پنج ارزش لذت باورفایدهارزش 

رگرسیون  گردآوری و با تحلیل ،از پرسشنامه شواهد با استفادهشناسایی شده است.  ،و قصد خرید در خرید آنلاین
 ،باورفایدهجویانه قرار دارد که انگیزه و لذت  باورفایدههای تاثیر انگیزهخرید آنلاین تحت ،نتایجطبق شده است.  بررسی

که تاثیر درحالی ،دتری در خرید آنلاین است و تاثیر بیشتری بر قصد جستجو و قصد خرید آنلاین دارمحرک قوی
شود. به قصد خرید منجر می ،تاثیرگذاری بر قصد جستجو طریق ازغیرمستقیم است و  ،جویانه بر قصد خریدانگیزه لذت

یا  تاثیر ماجراجوییتحت ،جویانهر هزینه و راحتی و انگیزه لذتجویی دتاثیر صرفهترتیب تحتبه ،باورفایدهانگیزه 
با بررسی عوامل موثر بر استقبال خرید  Akbari & Hassangholipour )2002) ،دیگر یدر پژوهش کاوش قرار دارد.

شنایی دسترسی و آ، ناشی از عواملی مانند دریافتند که استقبال از فروشگاه الکترونیکی ،های الکترونیکیاز فروشگاه
عنوان  تفریح، امتحان وارسی با اینترنت، آگاهی از فروشگاه، حمل رایگان، تمایل کم به خرید از یک مکان، خرید به

Asil & Akbari ,Amiri, Nopasand های مشتری است. پژوهشو جذابیت پایگاه اینترنتی و پاسخگویی به خواسته

 استفاده، که سهولتحالیدارد، در منفی و مثبت هیجان هر بر تاثیری متقارن کالا، جذابیت که داده است نشان )2015(
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 سبک و بودنبخشتاثیر معنادار دارد و  لذت منفی و مثبت هیجان بر ،بودنبخشندارد. همچنین لذت داریمعنی تأثیر
 تاثیر ندارد.  منفی و مثبت هیجان بر ،سایتوب توسط ارتباط برقراری

توسط مرور ادبیات سیستماتیک برای شناسایی عوامل دخیل در انتخاب کانال پژوهشی با  ،از کشور های خارجدر نمونه
(2022( Fischer-lf & SteulWo  است.  این موضوع در دو دهه گذشته ظاهر شده ،که در ادبیات است شدهانجام

تحلیل توصیفی انجام وتجزیه ،هاو بر روی آن شدهبازیابی  ،یشناختمقاله از سه پایگاه کتاب 128 ،در این پژوهش
که هر  هعامل مختلف انتخاب کانال را استخراج کرد 66ی استقرای طورب ،موضوعیتحلیل کیفی وتجزیهاست.  شده
شده، نیازهای کانال درکهای د که ویژگیندهمی نشان ،هایافته .تخصیص هستند تر قابلبه پنج دسته وسیع ،کدام

های د و ویژگینگذارمی مستقیم بر انتخاب کانال مشتریان تأثیر طورب ،اییا زمینهمشتری و عوامل موقعیتی 
در کنار ارائه یک چارچوب مفهومی یکپارچه شامل این . دنگذارمی غیرمستقیم بر آن تأثیر طورب، تمحصولات یا خدما

ویژه با توجه به عوامل مؤثر بر انتخاب ها و بهروش ،هاها، زمینهبا توجه به نظریه روابط، یک دستور کار تحقیقاتی جامع
عوامل انتخاب کانال مشتریان در یک محیط  Li et al. ,)2020)توسط  یدیگر پژوهش شده است.ح یشرت ،کانال

استفاده از کانال  با ،این پژوهش ه است.ادد ، موردبررسی قرارمروری بر ادبیات سیستماتیک صورتکانال یکپارچه را به
براساس هدف مصرف گرایانه و سودمند، کنندگان را در طول سفر مشتری با استفاده از دیدگاه لذتمصرف ،اطلاعاتی

گیری برای اندازه ،فروشدیدگاه طبقه خرده برحسب را فروش مختلفخرده 40در  ،این مطالعه کرده است.بندی دسته
 ،هاداده ترکیب کرده است. ،های نظرسنجی اولیهداده با کاربرد باورفایدهو هجویانلذت محصول طبقه 20های ویژگی

 طریق از اقدام به بررسی ،دو هفته قبل از خرید نهایی ،جویانهلذتخرید  کنندگان درمصرفد که ندهنشان می
د. در مقابل، برای خریدهای سودمند، نماینفحات محصول در محل استفاده میهای اجتماعی و صرسانه

استفاده از کانال  .کنندمی شخص ثالث استفادهنظرات های از بررسی ،دو هفته قبل از خرید نهایی کنندگانمصرف
 طورب ،های کانالدهد انتخابکه نشان می ، متفاوت استشودبرای جلساتی که در آن هیچ خریدی انجام نمی

ویژگی محصول در بررسی تاثیر  ،همچنین .متفاوت است باورفایده و جویانهلذتهای خرید توجهی با ویژگیقابل
شواهد  Kushwaha & Shankar )2013)توسط  ،رقیبفروشی خرده گرایانه بر روی ترجیح کاناللذت و باورفایده

 نسبت به سایر مشتریانرا ارزش پولی بالاتری  ،ریسککمهای دسته از ،سنتی هایکانالمشتریان  که داده استنشان 
کانال  کنندگانمصرف، شوندشناخته می عنوان ریسک بالابه، برای محصولات سودمند که اینبرهعلاو .کنندفراهم می

 .دهندوب را تشکیل می
 

 ششناسی پژوهروش .3
دهد تا اجازه می پژوهشگرانکند، زیرا به فراهم می بازاریابیابزاری نظری برای تحقیقات  ،شناسیپدیدارروش کیفی 

های مختلف مانند جنبه های پیچیدهبه توصیف و درک پدیدهتواند که می کنند شرکتپذیری های انعطافدر فعالیت
هم از نظر تجربه و هم از نظر چگونگی  یعنیتوصیف معنای این تجربه  ،شناسیپدیدارهدف  .تجربه انسانی کمک کند

توصیفی و تفسیری صورت به ،شناسیپدیداررویکرد کیفی . (Neubauer, Witkop & Varpio ,2019)است  تجربه
عمدتاً  ،توصیفی شناسیپدیدار. کمک کندموضوع پژوهش یابی تواند به پژوهشگران در جهتمی قابل اجرا است که

از آن استفاده  ،که در این پژوهشاستعلایی گرفته شده است  شناسیپدیدارویژه از ایده از آثار فلسفی هوسرل و به
یافته ساختارصورت نیمه، پروتکل مصاحبه بهابزار گردآوری شواهد .( ,2022Alhazmi & Kaufmann)شده است 

 تدوین شده است. ،است که با توجه به سوال پژوهش
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 اندهای آنلاین انتخاب شدهجامعه مشتریان فروشگاهاز میان  ،در شهر تهران 1401گان در زمستان سال کنندمشارکت
Patton شده است. استفاده برای انتخاب مشتریان ،گیری هدفمند. از روش نمونهبودند که دارای تجربه خرید آنلاین

گیری حداکثر تنوع نمونه ،هایکی از آناست که  شناسایی کردهرا هدفمند  گیریراهبرد نمونه چهاردهحداقل  (2002(
 ،در این پژوهش. ( ,2021Staller) شودمی انتخابها ها و تفاوتطیفی از دیدگاهرساندن حداکثربهاست که با هدف 

ها را ها و تفاوتکه طیفی از دیدگاه یموارد و گردآوری جستجوبا هدف  حداکثر تنوع راهبردهدفمند با  گیریاز نمونه
 ؛کنندگان قید شده است که اولیدو معیار برای مشارکت ،کردن شواهدبرای غنی استفاده شده است.، حداکثر رساندبه

تجربه خرید  داشتن ؛و دومیهای آنلاین نیاز خود از طریق فروشگاهحداقل نیمی از محصولات موردانجام خرید 
به اشباع  ،در تعیین حجم نمونه .استته در سه ماه گذش ،باورو یک محصول فایده جویانهلذتحداقل یک محصول 

 19تا  9اشباع بین  نشان داده است که ،هااز مصاحبه خاصیدر محدوده  ،تجربیهای داده نظری استناد شده است.
های به نمونه ،معدود موارد پرتو  استدارای جمعیت مطالعه نسبتاً همگن  کهزمانیویژه ، بهآیدبدست میمصاحبه 

، اشباع حاصل شد 21حاضر، در مصاحبه  در پژوهش. ( ,2022Hennink & Kaiser) دارندبزرگتری برای اشباع نیاز 
 ه شده است.ارائ 1شماره در جدول  ،گانکنندمشارکتهای ویژگی .ادامه یافت 23و تا مصاحبه 

 پژوهشکنندگان در فردی مشارکت هایویژگی فراوانی درصد و فراوانی .1 جدول
ویژگی فردی و 

 اجتماعی
 مد یا نما درصد تعداد گروهزیر

 جنسیت
 57 13 زن

 زن
 43 10 مرد

 سنی گروه

 26 6 سال 26 از کمتر

 39 9 سال 35 تا 26 بین سال 35 تا 26 بین

 35 8 سال 35 از بیش

 تحصیلات

 13 3 کاردانی

 52 12 کارشناسی کارشناسی

 35 8 دکتریو  ارشد کارشناسی

 خرید سابقه

 17 4 سال 1 از کمتر

 44 10 سال 3 تا 1 بين سال 3 تا 1 بین

 39 9 سال 3 بيش از

 

صورت فردی به ،بودند شده برخورداراز معیار مشخصکه به شرکت در مطالعه تمایل داشته و  افرادیبا  ،منظوربدین
هر مصاحبه  زمانمدتفت. ادامه یا هامصاحبه ،جدیدهای دستیابی به دادهو عدم هامصاحبه شد و تا زمان اشباع داده

، به پایان رسید. هکنندمشارکت 23مصاحبه با دقیقه متغیر بود.  60دقیقه تا  30از  ،گانکنندشرکتبسته به شرایط 
مدل پیشنهادی براساس  ،کدگذاری. اتمام هر مصاحبه انجام شد با روش کدگذاری و بلافاصله با ،تحلیلوتجزیه

 و معنادار، جملات مهمکردن شده، مشخصکسب اطلاعات متون مصاحبه و مرورشامل:  شامل هفت مرحله کلایزی
داخل  شده درقراردادن معانی فرموله ،یک توصیف کوتاه از معنی پنهانبا  مهمهای برای پیام شدهایجاد معانی فرموله

ایجاد مطالعه، ج برای توصیف جامع از پدیده مورد، پیوند نتایی مختلفهامضامین در درون دستهدادن شکل و هادسته
ضمن  اجرا شده است. ،بازگشت به منظور تعیین اعتبارو  هامبدر قالب جملات بدون ا یک توصیف روایتی مختصر
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جهت اعتباربخشی به نتایج، شده، همچنین ارائههای گان به کدگذاریکنندمشارکتاعتبارسنجی براساس بازخورد 
از نظارت  ،جهت افزایش پایایی ،. همچنینشدمرتب استفاده  طوربو از نظرات همکاران  بررسیمکرر  هامصاحبه

به محققی که ارتباطی با مطالعه نداشت و به منزله ناظر خارجی  ،هاکه بخشی از داده صورتبدین ؛خارجی استفاده شد
 & Razaghi, Parvizy, Ramezani) او چه تشابه یا تفاوتی دارد درک کها مشخص شود بود، داده شد ت

2013, Tabatabaei Nejad). 
 

  هاداده لیوتحلهیتجز .4
های های انگیزهویژگی زیسته تجربه اساسبرانجام شده است. « ایدیکیومکس» افزاربا استفاده از نرم ،هاتحلیل داده

 بررسی قرار گرفته است.مورد ،شوداین دو انگیزه انتخاب می اساسبرهایی که و کانال جویانهلذتو باور فایدهخرید 
 

انجام  پیشنهادی کلایزیو روش کدگذاری  شناسیپدیداربراساس  ،تحلیل و کدگذاریوتجزیه :نتایج کدگذاری

 منحصر شده که براساس ،نه کدیکصدوهفتادوو چهار پیام معنادار ودوهزارویکصدوبیست گرفته که منتهی به استخراج
های به یافته ،گزارش . ادامهدر چهار مقوله قرار گرفته استمفاهیم مشابه،  چهارده مفهوم و در ،اشتراکات وجوه

 پژوهش پرداخته است.

 

 باورفایدههای خرید ویژگی

فرد استخراج هبمفهوم منحصر 65، تعداد باورفایده خریدهایهای در زمینه ویژگی شدههای انجامبراساس مصاحبه
مند فدپردازش هو  جایگزین داشتن، بودن نتایج مصرفمشهود، خرید هوشمندانهشده و در یکی از چهار مقوله: 

 2شماره جدول در ، باورفایدهخریدهای های های ویژگیقرار گرفته است. خلاصه نتایج مفاهیم و مقوله ،اطلاعات
 صورت زیر است.، بهیافته به هر یک از چهار مفهومها و کدهای اختصاصاز گزاره یتعداد ه شده است.ارائ
در خریدهای خود با انگیزه سودمندگرایه، خرید من با هدف رفع یک نیاز "مفهوم خرید هوشمندانه محصول: . 1

استفاده مفید از محصول در من برای " )خرید با برنامه قبلی(. "کنممی ریزیاز قبل برنامه ،اساسی است و برای خرید
کنم تا جای ممکن با قیمت مناسب می سعی ،کنم و در جریان خریدمی اقدام به خرید ،جهت حل یک نیاز واقعی

 (. قیمت مناسبی و خرید با واقع نیازی مشخص، وجود سودمند)خرید دارای  "خرید کنم
باید خروجی مناسبی در رفع  ، حتماًباورفایدهخریدهای با انگیزه "محصول:  بودن نتایج مصرفمشهودمفهوم . 2

 یک نیاز اساسی کننده، مرتفعآمیزپیامدهای موفقیت)دارای  "که نتیجه آن را ببینمیطورب ،نیازهای جدی زندگی باشد
 راحتیهای ملموس است و به، دارای ویژگیگونه خریدهای من اینمعمولاً"(. به پیامدهای فوری مصرفو توجه 

 (. های عینی محصولویژگیو دارای  لمسهای )دارای ویژگی "های آن را ارزیابی کنمویژگی نمتوامی
، محصول هاگردم و با مقایسه آنمی تبه دنبال محصولا ،در اینگونه خریدها"محصول:  جایگزین داشتنمفهوم . 3

گون، وجود برندهای )دارای تنوع گونا "برند و سلیقه من مهم است ،هاکنم و در این بررسیمی نظر خود را انتخابمد
 تجربه قبلی من مهم است و معمولاً ،در خرید محصولاتی که کاربردی هستند"(. سلایق متنوع کنندهمختلف و تامین

اگر محصولات جدیدی ببینم، بدون توجه به ")وجود برندهای جایگزین(.  "کنم از نوع دیگری خرید کنممی سعی
)وجود محصولات  "مخرمیاهمیت است، آن را های بافکر کنم دارای ویژگیاز آن استفاده نکردم و  اینکه قبلاً

 جایگزین و عدم وفاداری به محصول(.
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اولویت من کسب اطلاعات دقیق در مورد  ،در خریدهای کارکردی"محصول:  مند اطلاعاتفدپردازش همفهوم . 4
کنم و در مورد انتخاب می زیاد فکر ،های محصولدر مورد ویژگی من حتماً"(. معتبر)نیاز به اطلاعات  "محصول است

 حتماً ،کاربردی در خرید محصولات"(. منطقیو نیاز به پردازش  عمیق)نیاز به پردازش  "کنممی منطقی فکرآن، 
دانش  )نیاز به اطلاعات "دهممی نظر قرارهای احتمالی در آن را مده و ضعفرفتدانش بکار ،های محصولویژگی

 ،دهم و در مورد آنمن به مزایای محصول خیلی اهمیت می"محصول(. های محدودیتمحصول و نیاز به شناخت 
 محصول(. های)نیاز به شناخت برتری "کنممی جستجو

 ه و کدها و مفاهیمخریدهای سودمندانهای ویژگی مقوله تحلیلوتجزیه نتایج .2 جدول
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(، خرید 18ی )واقع نیاز(، وجود 18) کیفیت مطلوب(، داشتن 15) قیمت مناسب(، خرید با 17مشخص ) هدفرید با خ
یک کار یا انجام (، خرید برای 18هدفمند )مصرف (، خرید برای 17) مبتنی بر عملکرد(، خرید 13با برنامه قبلی )

رساندن حداکثر (، خرید همراه با13مشخص )حل مسئله (، خرید برای 13ی مشخص )سودمند(، خرید دارای 17وظیفه )
ت ضرور(، خرید دارای 13) مفید(، خرید 9) کارآمد(، خرید با ماموریت 11) باورمصرف فایده (، خرید برای8) فایده

(، خرید 9) رساندن یک عملانجام(، خرید برای به11) سودمند(، خرید برای نتایج 14یاتی )عمل(، خرید با هدف 11)
منافع (، خرید دارای 14ی )ایمن(، خرید برای افزایش 14(، خرید برای افزایش سلامت )12) ارزشمندبرای اهداف 

 (10) تجربی
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دارای (، 11) لمسهای (، دارای ویژگی16) نتایج واقعی (، دارای17) نتایج محسوس (، دارای12) نتایج فیزیکی دارای
یک نیاز  کننده(، مرتفع14) آمیزپیامدهای موفقیت(، دارای 10) ای واقعیهدارای ویژگی(، 14) های محسوسویژگی
 های عینی محصولویژگی(، دارای 12) فردنیاز مصرفی منحصربه(، 16) به پیامدهای فوری مصرف(، توجه 10) اساسی

 (7) محصول فیزیکیهای ویژگی(، دارای 8) های ملموس محصولویژگی(، دارای 9)
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(، عدم وفاداری به 9) سلایق متنوعکننده (، تامین11دارای تنوع گوناگون ) (،11) مندیبهره برایتنوع بسیار زیاد 
(، وجود 19(، وجود محصولات جایگزین )15(، وجود برندهای مختلف )15برند )تعویض (، امکان زیاد 14محصول )

 (17برندهای جایگزین )
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 خردمندانه(، نیاز به پردازش 12) معتبر(، نیاز به اطلاعات 15) منطقی(، نیاز به پردازش 12) عمیقنیاز به پردازش 
کردی با ذهنیت کار (، نیاز به اطلاعات17) کارآمد (، نیاز به اطلاعات9محور )با ذهنیت وظیفه (، کسب اطلاعات16)
(، نیاز 12) معقول(، نیاز به پردازش 8) حل مسئلهجهت  به اطلاعات(، نیاز 16یی محصول )کارا (، نیاز به اطلاعات9)

 (، نیاز به اطلاعات13) ارزشمند(، نیاز به اطلاعات 16(، نیاز به اطلاعات فنی )14بودن محصول )مولدبه پردازش 
(، نیاز 9) فایدهمورد در  (، نیاز به اطلاعات10) مطلوب (، نیاز به اطلاعات14کننده )انعق (، نیاز به اطلاعات9) دلخواه

دانش  (، نیاز به اطلاعات6) منظم (، نیاز به اطلاعات7ی )راحتدر مورد  (، نیاز به اطلاعات7) عقلایی به اطلاعات
 (12محصول ) های(، نیاز به شناخت برتری12محصول )های محدودیت(، نیاز به شناخت 16محصول )

 

 جویانهلذتهای خرید ویژگی

فرد استخراج هبمفهوم منحصر 56یانه، تعداد جولذتخریدهای های در زمینه ویژگی شدههای انجاممصاحبهبراساس 
 ،پردازش ساده اطلاعاتو  نبود جایگزین، بودن نتایج مصرفنامشهود، کاربرد تفریحیشده و در یکی از چهار مقوله: 

ارائه شده  3شماره جدول در  ،یانهجولذتخریدهای های های ویژگیقرار گرفته است. خلاصه نتایج مفاهیم و مقوله
 ، به صورت زیر است.یافته به هر یک از چهار مفهومها و کدهای اختصاصدادی از گزارهتع است.

 "ه برایم هیجان ایجاد کنداولویت من این است ک ،یانهجولذتدر خریدها "محصول:  کاربرد تفریحیمفهوم . 1
 "کردن حالم و تجربه احساسات خوب است برای خوبغالباً ،یانه منجولذتخریدهای "(. شعفی و شادکننده )ایجاد
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جهت کاهش اضطراب و استرس  ،یانهجولذتخرید محصولات "اسی(. حسهای ا، دارای ویژگیخوبکننده حال )ایجاد
 (. استرس روزانه دهندهکاهش) "است

گرفتن توسط قرار، هدف من موردتوجهیانهجولذت یدر خریدها"محصول:  بودن نتایج مصرفنامشهودمفهوم . 2
 "فقط ارزش سبمولیک دارد ،یانه برای منجولذتخریدهای "(. اجتماعی)دارای ارزش  "دوستان و آشنایان است

بدون یعنی "از جنبه جذابیت مهم است )دارای جذابیت ظاهری(.  ،این نوع خرید برای من"(. نمادین )دارای ارزش
نیاز به  کننده)تامین "کنممی رویت آن خریدخاطر توجه به مد و ارزش غیرقابلهاینکه برای من کاربرد داشته باشد، ب

 (.های ذهنیدارای ویژگیمدگرایی و 
ت محصولا مهم رابطه قلبی من با محصول است و معمولاً ،یانهجولذتدر خریدها "محصول:  نبود جایگزینمفهوم . 3

در خریدهای "بودن محصول جایگزین(. )رابطه عمیق با محصول و محدود "دکنجای آن را برای من پر نمیدیگر، 
 بودن برندهای جایگزین(.)محدود "فرد باشدهببخرم که برندی منحصردوست دارم که محصولی را  ،یانهجولذت

های من وابسته به مد و نوآوری محصول ارزیابی ،یانهجولذتدر خریدها "محصول:  پردازش ساده اطلاعاتمفهوم . 4
انتخاب من در خریدهای "(. نیازهای مربوط به نوآوریو پردازش  محصولات مطابق با مد و فشن)پردازش  "است
برای  ،یانهجولذت یخریدها")پردازش سطحی اطلاعات(.  "دستی است، براساس اطلاعات ساده و دمیانهجولذت

 علایق(. کشف )پردازش برای  "به محصول است علاقه ام ،مبنای ارزیابی منتامین علایق است و 
 

 یانه و کدها و مفاهیمجولذتخریدهای های ویژگی همقول تحلیلوتجزیه نتایج .3 جدول
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 خواهیضای نیازهای هیجان(، ار12) خوبکننده حال (، ایجاد14) دلپذیر(، محصولات 15) لذتکننده محصولات ایجاد
بودن خوشایند(، 9بودن محصول )کنندهخوشحال(، 9بودن محصول )انگیزهیجان(، 10بودن محصول )کنندهسرگرم(، 11)

خنده کننده (، ایجاد6اسی )حسای اه(، دارای ویژگی16) شعفی و شادکننده (، ایجاد6کننده تفریح )(، خلق15محصول )
استرس  دهندهکاهش(، 7) انگیزش حسیکننده دنبال(، 8انگیز )خیال(، دارای ویژگی 7) لذت آنی(، دارای 4و تبسم )

در کننده غرق(، 10) اضطراب دهندهکاهش(، 14کننده توجه دیگران )(، جلب10) ماجراجویی کننده(، تامین10) روزانه
 (9نشاط ) کننده حس(، ایجاد13) آلایده کننده حس(، ایجاد13) احساس خوب
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(، 7) توهمکننده دنبال(، 12) های غیرمحسوسدارای ویژگی(، 16) نمادین (، دارای ارزش12) اجتماعیدارای ارزش 
(، دارای 9) صفات انتزاعی(، دارای 10) منافع عاطفی(، دارای 8) های ذهنیدارای ویژگی(، 7) منافع غیرسودمنددارای 

(، دارای جذابیت ظاهری 13نیاز به مدگرایی ) کننده(، تامین15) کنجکاویکننده (، تامین11) خصوصیات غیرمشهود
 (11بودن محصول )(، باکلاس7کنندگی محصول )(، خیره15)
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(، 11(، وفاداری به محصول )15(، داشتن تعصب به محصول )10بودن با محصول )موافق(، 12برند )تعویض کم حتمال ا
 (6(، محدودبودن برندهای جایگزین )11(، محدودبودن محصول جایگزین )14رابطه عمیق با محصول )
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 نیازهای مربوط به نوآوری(، پردازش 11) محصولات مطابق با مد و فشن(، پردازش 9علایق )کشف پردازش برای 
 ابتکار(، پیگیری 7روز )محصولات به (، پیگیری13بودن پردازش اطلاعات )(، ساده6دهنده )یا اطلاعات آموزنده(، 9)

محصول  ترکیب و دستکاری(، پیگیری 8محصول ) یگانگی(، پیگیری 6) در محصول (، پیگیری خلاقیت9در محصول )
 (14(، پردازش سطحی اطلاعات )12، پردازش کلی اطلاعات )(10اطلاعات ) مبهم(، پردازش 8)

 یانهجولذتمنابع جستجو برای خرید 
فرد هبمفهوم منحصر چهارویانه، تعداد بیستجولذتدر زمینه منابع جستجو برای خرید شده های انجامبراساس مصاحبه

نمایش صفحه محصولات در ی و اجتماع هایهای رسانهبازدید از سایتاستخراج شده و در یکی از دو مقوله: 
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در  ،یانهجولذتید های منابع جستجو برای خرقرار گرفته است. خلاصه نتایج مفاهیم و مقوله ،هدف فروشانخرده
یر صورت ز، بهیافته به هر یک از دو مفهومها و کدهای اختصاصدادی از گزارهتع ارائه شده است. 4شماره جدول 
 است.

تاثیر اطلاعات موجود در ، بیشتر تحتیانهجولذتهای برای خرید"ی: های اجتماعهای رسانهبازدید از سایتمفهوم . 1
(. های اجتماعیگزارش شبکه) "زیرا اطلاعات خوبی در این زمینه وجود دارد ؛های اجتماعی هستمشبکه

 "کنممی یانه به آن توجهجولذتریدهای منبع مناسبی است که در خ ،های اجتماعیگذاری دوستانم در شبکهاشتراک"
 تاثیر تایید و توصیه دوستانم قرار، بیشتر تحتیانهجولذتبرای خریدهای "(. گذاریاشتراکنشانه خاص از تمایل به)

 علایق(.کشف )پردازش برای  "گیرممی
محصولاتی که برای  برای کسب اطلاعات در زمینه": هدف فروشانخردهنمایش صفحه محصولات در مفهوم . 2

که اطلاعات کنم؛ چرامی به صفحه خاص آن محصولات مراجعه ،شوندمی یانه محسوبجولذتهای خرید ومن جز
از  ،ها در معرفی محصولفروشیخرده"کننده ارزش محصول(. صفحات موثر برجسته) "آورممی تری بدستدقیق

)کسب اطلاعات از  "کندمی اطلاعات خوبی منتقل ،من نظرکه به کنندمی استفاده های نمای نزدیکعکس
فروشی ارتباط برقرار کنم که صفحات خردهباید با محصول  ،یانهجولذتدر خریدهای "(. های نمای نزدیکعکس

 محصول(.  حس) "کنندمی گونه احساس را منتقلاین صورت مناسببه

 

 یانه و کدها و مفاهیمجولذتمقوله منابع جستجو برای خرید  تحلیلوتجزیه نتایج .4 جدول
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(، 10) های اجتماعیگزارش شبکه(، 12) منابع ترافیکی بودن(، بالا8) های اجتماعیشده از شبکهبازدیدهای ارجاع
پخش (، 14و تایید محصول ) ارجاع دوستان(، 10) های شخصیسایتداشتن وب(، 10) صورت مستقیمبازدیدها به

بازاریابی  (، شباهت11) بازاریابی اجتماعی به تبلیغ سنتی (، شباهت12اشخاص دیگر )کیفیت محصولات یا خدمات از 
نشانه خاص (، 8) دریافت بینش از واکنش مردم(، 16) تمحصولا معرفیدر  فیتوانایی کا(، 9فلاین )آاجتماعی به تبلیغ 
 (7) تقویت ارجاع به محصولات(، 10) گذاریاشتراکنشانه خاص از تمایل به(، 12) از پسندیدن چیزی

ه 
فح

ص
ش 

مای
ن

در 
ت 

ولا
ص

مح ده
خر

ان
وش

فر
 

ف
هد

 

رسیدن نظربه گیچگون(، 12کننده ارزش محصول )صفحات موثر برجسته(، 13) فروشگاه آنلایناز  بازدیدکنندگان
های برخی از ویژگی(، دریافت 14محصول ) زیبایی(، کسب اطلاعات در مورد 9محصول ) حس(، انتقال 8) محصول

(، کسب اطلاعات 15) های نمای نزدیکعکس(، کسب اطلاعات از 11زای محصول )اعتماد(، کسب عناصر 9محصول )
 (15مورد سلامت محصول )(، کسب اطلاعات در 16محصول )کیفیت در مورد 

 

 باورفایدهمنابع جستجو برای خرید 
فرد هبمفهوم منحصر دوو، تعداد سیباورفایدهدر زمینه منابع جستجو برای خرید  شدههای انجامبراساس مصاحبه

های گاهددیبازدیدهای ، آنلاینفروش بازدید از سایت و، بازدیدهای موتور جستجاستخراج شده و در یکی از چهار مقوله: 
قرار گرفته است. خلاصه نتایج مفاهیم و  ،رقیب فروشانخرده توسطنمایش صفحات محصول ث و شخص ثال

ها و کدهای دادی از گزارهتع ارائه شده است. 5شماره در جدول  ،خرید کاربردی های منابع جستجو برایمقوله
 صورت زیر است. ، بهیافته به هر یک از چهار مفهوماختصاص

دنبال جدیدترین ، بهگیری و انتخاب محصول، برای تصمیمدر خریدهای کاربردی"و: بازدیدهای موتور جستجمفهوم . 1
جدیدترین ) "کنممی ها دست پیدابه آن ،اطلاعات در زمینه محصول هستم که از طریق جستجو در سایت گوگل
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 ،موتورهای جستجو برای کسب اطلاعات"محصول(. اطلاع از  جهت هاجدیدترین دادهگیری و تصمیم جهت هاداده
 "کنممی اقدام به انتخاب محصول ،بندی نتایجشود که به اطلاعات مختلفی دست پیدا کنم و با جمعمی باعث

 (.تصمیمات بهترجهت اتخاد تحلیل وتجزیه)
جمله سایت دیوار از های فروش آنلایناز سایت ،در خریدهای کاربردی" :فروش آنلاینبازدید از سایت مفهوم . 2

زمانی جویی صرفه. )"های آن مناسب استقیمت شود و معمولاًمی جوییچون در وقت و زمان صرفه ؛کنممی دیدن
شود که در زمینه می باعث های آنلاین،سایتجستجو در "(. خرید در قیمتجویی صرفهجستجوی محصول و در 

 )کسب اطلاعات در مورد قیمت محصولات(. "آورم دست، اطلاعات خوبی بنظرقیمت محصول مورد
به دیدگاه مشتریان که  ،از منابع مختلف ،در خریدهای کاربردی"ث: شخص ثالهای دیدگاهبازدیدهای مفهوم . 3

توجه "(. کنندگانمصرفنظرات  بازدید) "شودمی هکنم؛ زیرا اطلاعات خوبی ارائمی توجه ،کنندمی های لازم راتوصیه
برای من یک شاخص خوب در کسب و جستجوی  ،دهندمی بندی از طریق امتیازاتی که مشتریان به محصولبه رتبه

در خریدهای "(. کنندگانبندی مصرفرتبه بازدید) "اطلاعات است که روی تصمیم خرید من تاثیرگذار است
 "کنممی ها حساببسیار جالب و مفید است که من روی آن ،مشتریانتوجه به بحث و گفتگوی سایر  ،سودمندگرایانه

 گان(. کنندهای مصرفبازدید بحث)
های به سایت معمولاً ،در خریدهای کاربردی": رقیب فروشانخرده توسطنمایش صفحات محصول مفهوم . 4

 )جستجوی "کنممی گیریتصمیم، هاکردن آنوسنگینبا مقایسه محصولات و سبکزنم و می محصولات رقیب سر
یکی از اصولی است که من در کسب اطلاعات برای  ،های تخصصیتوجه به سایت"مختلف(.  فروشانخردهسایت 

در خریدهای "(. تخصصی فروشانخردهسایت  )جستجوی "کنممی خرید محصولات کاربردی به آن توجه
سایت  )جستجوی "کنممی چون اطلاعات مفیدی کسب م؛کنمی های تبلیغاتی مراجعهبه سایت ،سودمندگرایانه

 (.تبلیغات

 مقوله منابع جستجو برای خرید کاربردی و کدها و مفاهیم تحلیلوتجزیه نتایج .5 جدول

 کد و تکرار مفاهیم مقوله
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 هاجدیدترین داده(، 15محصول )پذیرش  جهت هاجدیدترین داده(، 17گیری )تصمیم جهت هاجدیدترین داده
 (، کسب12) گیری آگاهانهامکان تصمیم(، 10) ها به اطلاعاتتبدیل داده(، 14محصول )اطلاع از  جهت

محصول  برآورد بازده(، 17) تصمیمات بهترجهت اتخاد تحلیل وتجزیه(، 15) اطلاعات مربوط به بازاریابی
(، نقش 12) تسلط استفاده از موتورهای جستجو(، 12) اهمیت جستجو در تأثیرگذاری بر خرید محصول(، 10)

 (13) بازار یرهبرسایت جستجو در 
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در جویی صرفه(، 11جستجوی محصول )در زمانی جویی صرفه(، 10مشاهده )بودن اطلاعات قابلرایگان
های (، کسب اطلاعات در مورد ویژگی9جستجوی محصول )هنگام (، کسب اطلاعات به 17) خرید قیمت

 (14محصول )مشاهده تبلیغات (، 10(، کسب اطلاعات در مورد قیمت محصولات )12محصول )
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گان کنندهای مصرفبازدید بحث(، 11) کنندگانبندی مصرفرتبه بازدید(، 16) کنندگاننظرات مصرف بازدید
 بازدید(، 12های مختلف )گذاریشتراک بازدید(، 13) معرفی محصول از طرف مشتریان فعلی بازدید(، 15)

 (9) خصوصی کاربراندیدگاه  بازدید(، 12مختلف ) کاربراندیدگاه 
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 تبلیغاتسایت  (، جستجوی16) کنندگانتولیدسایت  (، جستجوی16لف )مخت فروشانخردهسایت  جستجوی
سایت  (، جستجوی12) اینترنتی فروشانخردهسایت  (، جستجوی13ی مختلف )هاسایتوب (، جستجوی12)

 (16) تخصصی فروشانخردهسایت  (، جستجوی9) موبایلی فروشانخرده
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 مضامین، یمراتببندی سلسلهطبقه تحلیل بیان شده است، باوتجزیهشناسی و مانگونه که در روشه شبکه مضامین:

شده که در شکل شماره  بندیدسته ،فرعی مضمون چهارده و اصلی مضمون چهار به ،هاهای مصاحبهیافته کلی طورب
 ه شده است.ارائ 1
 

 
 پژوهشصورت ترسیمی و روابط بین متغیرهای نتایج کدگذاری انتخابی پژوهش به .1نمودار 

پردازش و  جایگزین داشتن، بودن نتایج مصرفمشهودبا چهار مولفه خرید هوشمندانه،  ؛باورفایدهخریدهای های ویژگی
نبود ، بودن نتایج مصرفنامشهود، کاربرد تفریحیبا چهار مولفه  ؛یانهجولذتخریدهای های و ویژگی مند اطلاعاتفده

یانه و جولذتموجب انتخاب و گرایش به مراجعه به منابع جستجو برای خرید  ،پردازش ساده اطلاعاتو  جایگزین
بازدید از از دو مولفه  ؛یانه نیزجولذتشوند که منابع جستجو برای خرید می منابع جستجو برای خرید کاربردی

و منابع جستجو برای خرید  هدف فروشانخردهنمایش صفحه محصولات در ی و های اجتماعهای رسانهسایت
ث شخص ثالهای دیدگاهبازدیدهای فروش آنلاین، بازدید از سایت و، بازدیدهای موتور جستجاز چهار مولفه  ؛باورفایده

 تشکیل شده است. ،رقیب فروشانخرده توسطنمایش صفحات محصول و 
 

 گیریبحث و نتیجه .5

و الزامات  بردنلذت با هدفیک محصول را  ،کلی طوربکنند که افراد می استدلال ،هکنندمصرف پردازان رفتارنظریه
گیری رفتار تصمیم و پیشینه ادبیات ،همچنین .( ,2019Choe & Kim) کنندمی کاربردی یا مفید مصرف

رضایت : به دو دلیل اصلی ،کنندگان از کالاها و خدماتکند که مصرفگسترده تصدیق می طورب ،کنندهمصرف
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گسترش  ،از طرف دیگر. (Kim et al. ,2023)کنند حمایت می ،دلایل سودمندی ابزاری در رفتار مصرفی بخش ولذت
مشتریان امروزی را با انتخاب  ،ین امرو اشده  هامنجر به افزایش مداوم تنوع کانال ،های آنلاینو توسعه مداوم فناوری

 Jackson  &Xu)دهد می قرارفروش عنوان یک عامل اضافی در کنار انتخاب محصول، خدمات و خردهکانال به

 ،در انگیزه خریدهای شناختی و عاطفی ذاتی که تفاوت این استگرا و سودمند، انتظار در زمینه خریدهای لذت. (2019
 .(Li et al. ,2020) مختلف شود آنلاینهای های متفاوت مرتبط با کانالمنجر به مزایا و هزینه

 ،برای مشتریان آنلاین و همچنین باورفایدهو  جویانهلذتمحصولات های شناسایی ویژگی ،پژوهش اجرای از هدف
مبتنی بر تجربه مشتریان در خریدهای  باورفایدهو  جویانهلذتآنلاین برای هر یک از خریدهای های شناسایی کانال

مشتریان در خریدهای  سودمندانه های محصولاتویژگیشده از کدگذاری، نلاین است. براساس نتایج استخراجآ
 جایگزین داشتنو  مند اطلاعاتفدپردازش ه، خرید هوشمندانه، بودن نتایج مصرفمشهوددارای چهار بعد:  ،آنلاین

، کاربرد تفریحی، بودن نتایج مصرفنامشهوددارای چهار بعد:  ،جویانهلذت های محصولاتمحصولات و ویژگی
های ، مشخص شده است که کانالبرای محصولات است. همچنین نبود جایگزینو  پردازش ساده اطلاعات

بیشتر در  ،شخص ثالث زت و کسب اطلاعات ابازدید از سایت معاملا، جستجو یموتورهامحصول، های تیساوب
بیشتر برای خریدهای با  ،یهای اجتماعرسانههای و کانال محصولکننده تولیدسایت و سودمندانه با انگیزه خرید 

 گیرد.می استفاده قرارجویانه، موردانگیزه خرید لذت
 ,.Kharazian &) Akhavan ; 2022Nazari et alهایپژوهش مطابق با یافته ،از این نتیجه هاییبخش

, Hughes, Swaminathan & Brooks; Li et al., 2020; Fischer, 2022-Wolf & Steul; Shadbahr, 2022

2013Kushwaha & Shankar, ; 2018 ,Park, Rishika, Janakiraman, Houston & Yoo; 2019( .است 
روی موضوع خاص  ،که پژوهش حاضراست؛ چرا نتایج یافت نشدهدقیق برای مقایسه  ،های داخلی و خارجیپژوهش

جود ومشابه  کاملاًسابقه پژوهش  شده،پرداخته است که براساس جستجوهای انجام شناسیپدیدارو  با رویکرد کیفی
با تئوری  ،نتایج مرتبط با انگیزه خرید تشابه و همخوانی وجود دارد. ،صورت غیرمستقیمهایی بهندارد و تنها در بخش

 ازتوان به نتایج مطلوب دهد که در آن میهایی را توضیح میانگیزه ،نظریه انتظارقابل توجیه و تبیین است.  انتظار
 ،در مشتریان رفتار خاص رخدادعمل و رفتار و هر انجام ارزش انتظار، انگیزه  نظریه اساسبر. تلاش دست یافت طریق
ادراکی است  . انگیزهشودمعین می ،پذیری تحقق نتیجهاعتقاد به امکانو جذابیت نتایج ، از نتایج آنانتأثیر انتظار تحت

طبق ادبیات شود. می تعیینآورند، آن را دارند و آنچه واقعاً بدست می آوردنبدستانتظار  مشتریانکه با مقایسه آنچه 
گرا را گرا و لذتتمصرف منفع های بینکنندگان، تفاوتپژوهش، چندین مطالعه برای توضیح ابعاد رفتاری مصرف

اقدام به ارزیابی کرده و  ،بخش و سودمندمنافع لذت اساسبرکنندگان کنند که مصرفگیرند و تأکید مینظر میدر
طلبی بر نقشی که جنبه لذت ،د. همچنینشوتر میگرایانهر و مزایای لذتها منجر به مزایای سودمندتآن گیریتصمیم

 .(Basso et al,. 2019)کنند تاکید می ،شودکننده در محیط آنلاین انجام میو سودمندی بر اعمال مصرف
ای از تعاملات از مجموعه ،تجارببا تئوری تجربه مشتری قابل تبیین است.  ،جستجو و خریدهای نتایج مرتبط با کانال

. جستجوی اطلاعات در مورد آیندوجود میبه ،خریدتا مراحل پس از  خریدو مشتریان از مراحل قبل از  کانالبین 
، خرید و فروش آنلاینبا گسترش کنندگان باشد. مصرفهای خرید گیریتواند عامل مهمی در تصمیممی ،محصول

مجموعه  ،سفر مشتریکرده است. پیدا ای اهمیت فزاینده ،اطلاعاتی مختلف در طول سفر مشتریهای نقش کانال
بررسی منابع  .( 2016Verhoef,  &Lemon)د دهمی اقداماتی است که مشتری برای رسیدن به لحظه خرید انجام

دهند راحتی انواع اطلاعات مرتبط را ارائه میبه، جایگزین قبل از تصمیم خریدهای مختلف اطلاعاتی و ارزیابی گزینه
 .(Li et al. ,2020)د گذارنتأثیر می ،های خریدگیریبر تصمیمتوجهی قابل طورب که
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 و همیشه بخش مهمی از مدیریت کانال بوده است ،درک عوامل دخیل در انتخاب کانال از دیدگاه مشتریکه ازآنجا
مدیریت نتیجه بهبود را برای افزایش تجربه مشتری و دربر اهمیت درک عواملی که انتخاب کانال  ،مطالعات متعدد

متفاوت محصولات های از ویژگی حاضر، پژوهشهای یافته ،و از طرف دیگر اندکنند، تاکید کردهکانال هدایت می
 ،نتیجه، حمایت کرده است. درخریدهای مختلف براساس انگیزههای براساس انگیزه خرید و گرایش به انتخاب کانال

 استفاده کاربردی نمایند. ،این پژوهشهای توانند از یافتهمی ،نلاینآهای فروشیخرده
 کندمی ها کمکزیرا به شرکت ؛های الکترونیکی ضروری استکاروکسبشناسایی و درک انگیزه خرید مشتریان برای 

توجه است، شناخت بهتری داشته برای خرید مورد گیریه و آنچه در طی روند تصمیمکنندمصرف نسبت به نگرش که
براساس  ی برای مشتریان خود فراهم نمایند وکند تا تجربه خرید بهترمی ها کمککاروکسبباشند. این اطلاعات به 

 بندیبا دسته ،دهندمی نشان هاکه پژوهشمحصولات را ارائه دهند. همانطور مختلفی ازهای بندیانگیزه خرید، دسته
مختلف های بر گروه ،موثرای توانند به شیوهمی خرید آنلاین، محصولاتهای نگیزهبراساس امحصولات 

ها را نسبت به کاروکسبها، براساس انگیزه کنندگانمصرف بندیاین، دستهبرتاثیرگذار باشند. علاوه کنندگانمصرف
 سازد.می برای خرید، مطلع گیریها هستند و همچنین نگرش مشتریان در روند تصمیمآنچه مشتریان در جستجوی آن

 استفاده کاربردی نمایند. ،های این پژوهشتوانند از یافتهنلاین میهای آفروشیخرده ،نتیجهدر
، بودن نتایج مصرفنامشهودهای: با ویژگی محصولات کنندهارائه ی کهفروشانخردهبه  ،های پژوهشبا استناد به یافته
 ،برای محصول هستند، به بیان دیگر نبود جایگزینمحصول و  ساده اطلاعاتپردازش محصول،  کاربرد تفریحی

استفاده  ،محصولویژه  های اجتماعی و سایتاز رسانه شود کهجویی دارند، پیشنهاد میه بیشتر جنبه لذتکمحصولاتی 
بیشتر  ،ل سفر مشتریدر طوهای تلگرام و واتساپ مانند اینستاگرام و کانالهای اجتماعی رسانهکه نمایند. ازآنجا

 بنابرایند، شونبه کانالی برای جستجوی فعال اطلاعات تبدیل می گسترده و افزایشیطور و ب توجه مشتریان استمورد
های در رسانهو گسترده مداوم  صورتبه ،جویانهلذتهای محصولات با ویژگیمدیران بازاریابی  دارد که ضرورت

و صفحات  خودهای سایترا برای بازدید از وب داشته باشند و مشتریان بالفعل و بالقوهو حضور گذاری اجتماعی سرمایه
مدیران بخش، لذتهای محصولات دارای ویژگیبا توجه به ماهیت  ،. همچنینترغیب کنندهدایت و  ،ویژه محصول

بهبود بخشند تقویت و های خود در سایترا های صفحات محصول ویژگی صورت مستمربه ،یفروشخردهو بازاریابان 
سفر برای مشتریان  مدیران فروشگاه برای خلق بهترین فراهم و مهیا نمایند.تر را بخشخریدهای لذتبستر و زمینه تا 

های لازم برای سعی کنند توضیحات و دستورالعمل ،بر بهسازی صفحات محصولاتد علاوهبای ،جوییلذتبا انگیزه 
استفاده راحت از  حصولات، طراحی جذاب صفحه فروشگاه وحصولات، دسترسی و جستجوی راحت ماستفاده از م

 ،شودکه این موارد باعث می؛ چراپیج فروشگاه را برای مشتری در حین جستجوهایش در صفحات آنلاین فراهم نمایند
های روزانه ها را از استرسآنرا تجربه کنند که  یبخشانگیز و لذتغرق در سفر خرید شده و سفر هیجانمشتریان 

کند. ارائه محصولاتی که باعث حس تمایز فرد از سایرین شود و خرید آن دارای ارزش اجتماعی، جذابیت دور می
 فروشانخرده .تجارب خوشایندی ایجاد کند ،تواند در هنگام سفر مشتریمی ،ظاهری و مطابق با مد آن فصل باشد

استفاده از  طریق ازها )جویی در این کاناللذتمحصولات خود را از بعد هیجانی و های توانند ویژگیمی ،آنلاین
بعد هیجانی را که توضیح دهند و سعی کنند  ،های اجتماعی(اینفلوئنسرهای محبوب و متناسب با محصول در رسانه

مراجعه  ،های اجتماعیها در رسانهآن راحتی به نظرات افراد و اشتراک اطلاعاتها تقویت نمایند تا افراد بهنالدر این کا
گیری و انتخاب امکان تصمیم ،کنند و با ارائه اطلاعات دقیق و نمایش درست محصولات از تمام زوایا در سایت خود

 مشتریان را تسهیل کنند. 
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خرید به  از محصول، نیازمندی بودن نتایج مصرفمشهودهای: با ویژگی محصولات کنندهارائه ی کهفروشانخرده به
محصول در بازار هستند و به  جایگزین داشتنمحصول و  مند اطلاعاتفدپردازش هدر محصول، نیاز به  هوشمندانه
، جستجو یموتورهاها و کانال طریق از شود کهمحصولاتی که بیشتر جنبه کاربردی دارند، پیشنهاد می ،بیان دیگر

های صفحات محصول در سایت و های معاملاتیشخص ثالث، سایت نظرات مشتریان و بررسیدارای های سایت
، از عناصر و قیمت محصولهای معیارو توجه بر موتورهای جستجو  استفاده نمایند. تمرکز بر ،فروشان رقیبخرده
از کلمات کلیدی مناسب و مرتبط با ضروری است که  ،راستا. دراینتوجه مشتریان استکننده است که موردتعیین

 و اشراف بهقیمت و  تحلیل معیار محصولواز تجزیه استفاده ،استفاده نمایند. همچنینها و مزایای محصول ژگیوی
از دیگر  ،تحلیل نظرات و پیشنهادها و انتقادهای مشتریانوهای مشتریان و تجزیهآوری دیدگاهو گردقیمت بازار 

باید سعی کنند تا با ارائه محصولات  ،آنلاین فروشانخردهصورت آنلاین است. این گروه از به فروشانخردهها به توصیه
شتریان با ارائه بتوانند در دل م ،ها معرفی کنند و به عبارتیبا کیفیت و قیمت مناسب، خود را در تمام این کانال

ها در هر یک از درباره محصولات آن ،خور نفوذ کنند تا افراد در هنگام سفرهای خودفرد و درمحصولات منحصربه
بهتر است از استراتژی نفوذ  ،برای نفوذ بر این بخش از مشتریان هدف ،نظرات مثبتی را دریافت کنند. لذا ،هاکانال

های تبلیغاتی و ایجاد هرگونه تغییر گذاری، رقبا، افزایش تلاشریزی استراتژیک حول قیمتبا برنامهاستفاده کنند تا 
 یابند.و به تدریج بر بازار تسلط  دهندمحصول، سهم بازار خود را افزایش  لازم در

، پژوهش ترین محدودیتاصلیاین پژوهش از چند محدودیت برخوردار است. شده، های انجامبا وجود تلاش
(، صدا و دما)مزاحم مانند شرایط محیطی  عوامل کنترل نقشامکان است که  حوزه علوم انسانیبودن در مرتبط
های حاکم بر ارزشهای شخصیتی )(، ویژگیسلامتی و فیزیکی، نوسانات خلقی)کننده شرکتجسمی های ویژگی

گر نتایج متاثر از این شرایط مداخله است که کنندگان مقدور نبوده و ممکن( و باورهای مصرفهاشباهت ارزش و هاآن
کنندگان و اجرای مشارکتمالی و زمانی در انتخاب هزینه  جملهازهای موجود به دلیل محدودیتباشد. دیگر اینکه 

قابلیت به جامعه کشور نیست. دیگر محدودیت  ،ه است و نتایج پژوهشانجام شد در شهر تهران پژوهش، این مصاحبه
جویی و کاربردی نیستند و هر محصولی برای دارای جنبه لذت این است که محصولات صرفاً ،پژوهش
برای یک  ،یک محصول مشابه که جویی یا کاربردی را دارند و ممکن استاز انگیزه لذت یخشب ،کنندگانمصرف
تاثیر عوامل تواند تحت، جنبه کاربردی داشته باشد که میکننده دیگرجویی و برای مصرفکننده جنبه لذتمصرف

دو طبقه  ،در این پژوهش ،نهایتکننده قرار گرفته باشد. درمصرف جمله سبک زندگی و سطح اقتصادیمختلف از
بررسی شده و  شناسیپدیدارصورت های خرید محصولات، بهین و انگیزههای جستجو و خرید آنلاپدیده شامل کانال

 بررسی قرار نگرفته است. ، موردروابط بین این دو مفهوم بازاریابی
بررسی های دیگر موردتاندر اس و یاتر موضوع در یک جغرافیای وسیع شود کهمی آتی، پیشنهاد هایپژوهشبرای 

شود که آتی توصیه می ، به پژوهشگرانقرار گیرد تا دانش و بینش لازم در مورد سطح کشور حاصل شود. همچنین
شده با کنترل بالاتر ی شود تا روابط بین مفاهیم بررسیتجربی عملیاتطالعه کمی به صورت تجربی یا نیمهیک م

کنترل قرار کننده، مشخص و در بررسی موردمصرفیا کاربردی در محصول برای جویی جمله سهمی از ارزش لذتاز
( انجام مختلف سنی )نسل وای، نسل زد وغیره هایتوانند این پژوهش را در میان گروهمی ،گیرد. پژوهشگران آتی

 به تفکیک بررسی کنند. ،نظرها را در موضوع مورداین گروه زیسته تجربهدهند و 
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