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Abstract 
The utilitarian value of achieving predetermined outcomes highlights the typical 

cognitive approach to consumer behavior, but the hedonic value relates to the affective 

behavior of the consumer in dealing with the affective and multisensory aspects of the 

shopping experience. In this regard, the purpose of the present research is to analyze 

the text mining of the buying behavior of customers of online stores with an emphasis 

on hedonistic and utilitarian values. The current research is practical in terms of 

purpose, and the investigated community includes the opinions of customers on the 

DigiKala website about smartphones that were selected as Samsung brand models in 

Galaxy A12, Galaxy A52 and Galaxy A32 models, and Maxqda software was used 

for qualitative data analysis and theorizing. The results of the research showed that 

the hedonic value of the first product include the pleasantness of using the product, 

dissatisfaction with side tools, happiness and beauty of the product, and its utilitarian 

values include appropriateness of the price, efficiency and quality level of the product, 

as well as the inadequacy in the scope of the product’s application. Also, in the second 

product, the utilitarian value include the appropriate quality of the product, receiving 

it on time, cost-effectiveness, and the excellent performance of the product, and its 

hedonic value, respectively, including the beautiful design of the product, the 

pleasantness of using the product, and the ease of use. It is in the third product, the 

utilitarian value included good product performance, suitable tools, and the right 

price, and hedonic value were assigned to items such as the beautiful appearance of 

the product, user-friendliness, and the size and weight of the product, respectively. 
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 چکيده

 کند،می برجسته را کنندهمصرف رفتاررویکرد شناختی  معمولی شدهتعیینازپیش نتایج به دستیابی ،گرایانهفایده ارزش
 مربوط خرید تجربه چندحسی و عاطفی هایجنبه با برخورد در کنندهمصرف عاطفی رفتار به جویانهلذت ارزشاما 
 بر تأکید با اینترنتى هاىفروشگاه مشتریان خرید رفتار کاوىمتن ،از پژوهش حاضرهدف در این راستا، . دشومی

شامل نظرات جامعه پژوهش، تحقیق حاضر از لحاظ هدف کاربردی است و گرایانه است. فایده و جویانهلذت هاىارزش
صورت نمونه برند سامسونگ در هگوشی های هوشمند می باشد که ب خصوصدر کالاسایت دیجیوبدر  مشتریان

های کیفی و تحلیل داده و جهت تجزیهو  انتخاب شدند Galaxy A32و   GalaxyA12،GalaxyA52مدل های 
به اول،  محصولجویانه های لذتارزش که دداپژوهش نشان نتایج  .استفاده شد Maxqda افزارنرماز  پردازینظریه

می  زیبایی محصولو  بودن کنندهخوشحال، نارضایتی از ابزارهای جنبی، خوشایند بودن کاربرد محصولشامل ترتیب 
همچنین بودن قیمت، کارایی و سطح کیفیت محصول، به ترتیب شامل مناسب آنگرایانه های فایدهارزشباشد و 

عبارتند از کیفیت  گرایانههای فایدهارزش دومهمچنین در محصول  است. نارسایی در گستردگی کاربرد محصول
 به ترتیب آن جویانههاى لذتارزش و محصولبودن و عملکرد عالی صرفهبهموقع، مقرونسب محصول، دریافت بهمنا

 در محصول سوم .باشدمیبودن استفاده از محصول و سهولت استفاده از آن طراحی زیبای محصول، خوشایند شامل
 بوده وقیمت مناسب  و عملکرد خوب محصول، ابزارهای مناسب جنبی گوشی شامل گرایانهفایدههای ارزش نیز

 اندازه و وزن محصولو  بودن زیبای محصول، کاربرپسند ظاهر جویانه به ترتیب به مواردی از جملههای لذتارزش
 اختصاص یافتند.
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 مقدمه. 1

 فراهم هاشرکت برای را ایگسترده فرصت شود،می انجام اینترنتی خرید مکانیسم طریق از که الکترونیکیتجارت 
 هایفرصت وب و اینترنت تعاملی ماهیت .کنند ایجاد شناختیزیبایی و شناختی نظر از غنی خرید محیط یک تا کندمی

 مستقیم مقایسه امکان محصول، اطلاعات بودن دسترس در بهبود با آنلاین خرید رفتار کارایی افزایش برای را زیادی
 هایانگیزه با کاربر هامیلیون و به همین علت دهدمی ارائه خریدار جستجوی هایهزینه کاهش و ویژگی چند

 به دستیابی بر تأکید با گرایانهفایده هایانگیزه کنند.می مراجعه آنلاین هایفروشگاه بهجویانه لذت و گرایانهفایده
 هایجنبه باجویانه لذت انگیزۀ که حالی در کند،می جلب را مشتریان عقلانیت خرید، هایفعالیت از مطلوب نتایج

صرف بدلایل م (Hirschmann & Holbrook, 1982)از نظر . است مرتبط خرید تجربه چندحسی و احساسی
گرایی بر گرایی و لذتهای فایدهنشان دادند که ارزش (Park & Ha, 2016)گیرد گرایی انجام میگرایی و لذتفایده

گرایی متفاوت برای محصولات لذتگیری مشتریان یند تصمیمآرفتار مشتریان موثر است. شواهدی وجود دارد که فر
کنند با های احساسی را تجربه میپاسخ ها عموماًکند آنگرایی را خریداری میوقتی مشتری محصولات لذت ،است
 تحقیقات در احساسات همین. باشدها مرتبط نمیگرایی بطور کلی با تحریک احساس حالتحال محصولات فایدهاین
 انجام آنلاین خرید گرایانهفایده هایجنبه مورد در اساسی تحقیقات اگرچه. استشده تکرار نیز الکترونیک تجارت اخیر
 یافته بیشتری شتاب متخصصان و دانشگاهیان بین در اطلاعات فناوری جویانهلذت هایارزش شناخت است، شده

 اجتماعی نهادهای را الکترونیک تجارت هایسایت ،مشتریان ازآنجاکه(Liu, Lim, Li, Tan & Cyr, 2020).  تاس
 بخشلذت تجاری تجربه یک باید بلکه دهد، انجام را خود گرایانهفایده کارکرد باید تنها نه آنلاین خرید کنند،می تلقی

 .(Arul Rajan, 2020) دهد ارائه نیز را
 این که است کرده باز جهان سراسر در الکترونیک تجارت برای را جدیدی فرصت آنلاین خرید سمت به اساسی تغییر

 ,Dannenberg, Fuchs) کندمی تضمین را الکترونیکی فروشیخرده کاروکسب العادهفوق رشد ،دیجیتال تحول

Riedler & Wiedemann, 2020)، نیست مستثنی قاعده این از نیز های اینترنتی کشور ایرانفروشگاه و .
 مقایسه را خدمات یا محصول یک به مربوط اطلاعات و قیمت راحتی به توانندمی الکترونیکی تجارت کنندگانمصرف

 ،Utmai (2018) گفته طبق(. Barta, Flavián & Gurrea 2021; Zheng, Men, Yang & Gong, 2019) کنند
 مثبتی تأثیر شده تولید سود نظر از سهامداران و فروشانخرده بازاریابان، بر آفلاین، چه و آنلاین چه فوری، خرید پدیده

 جویانهلذت خرید انگیزه. دارد بیشتر بررسی به نیاز زمینه از تریعمیق درک آوردن دست به برای بنابراین و گذاردمی
 ایجاد شناختی زیبایی و اجتماعی هایخواسته برآوردن برای اغلب نیازهایی چنین. است روانی نیازهای بر مبتنی

 قصد به منجر شده ریزیبرنامه خرید مقابل، در(. Emekci, 2019) شوندمی نامیده نیز عاطفی هایانگیزه و شوندمی
های اخیر از از آنجا که خرید در سال .است خدمات یا محصولات از استفاده به نیاز انگیزه با و شودمی منظم خرید

و انتظارات انواع ها ها، عادتاست، درک بیشتر انگیزه های آنلاین تبدیل شدههای فیزیکی به فروشگاهفروشگاه
ها بین خرید آنلاین و خرید فیزیکی سنتی، رغم برخی شباهتکنندگان آنلاین مهم است. علیمختلف مصرف

 (.Eeva, Holmström, Espín, Sánchez-Virosta & Klemola, 2018) استهای خرید آنلاین متفاوت انگیزه
های رفتار تواند به درک بهتر ویژگیبندی مشتری میعنوان بخش مهمی از مدیریت ارتباط با مشتری، تقسیمبه

های گروههای بازاریابی مناسب را با توجه به مشتری در بازار کمک کند و به فروشندگان کمک کند تا استراتژی
 . مختلف مشتری ایجاد کنند
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بندی مشتریان آنلاین توجه بسیاری از کسب و کارها و سراسر جهان، بخش با پیشرفت سریع تجارت الکترونیکی در

مشتری را نیز  ،است. همانند مفاهیم مرتبط، در بسیاری از مطالعات خرید آنلاین دانشگاهیان را به خود جلب کرده
عات، برقراری توان خریدار نامید، که ممکن است یک یا چند انگیزه برای مرور محصولات، مانند جستجوی اطلامی

بندی خریداران درک بهتر رفتارهای های مطالعه بخشو غیره داشته باشد. انگیزه ارتباط و خرید برخی از محصولات
های بازاریابی موفق به منظور افزایش وفاداری خریداران و خرید و عوامل موثر بر تصمیم خرید و توسعه استراتژی

  .(Indrawati, Ramantoko, Widarmanti, Aziz & Khan, 2022) باشدتکرار قصد خرید می
کالا یکی از پیشگامان و نوآوران این حوزه به که تجارت الکترونیک درکشور ما بسیار نوظهور است، دیجی آنجا از

صادی، توان رابطه دو سویه میان آن و جامعه را از دید اقتآید که میفروشی اینترنتی به شمار میویژه در زمینه خرده
های نوین شکل رفتارهای اقتصادی را از دیدگاه اقتصادی، پیشرفت دانش و فناوری رد.اجتماعی و فرهنگی بررسی ک

است. در اقتصاد دانش بنیان که اقتصاد دیجیتالی نیز نامیده شده،  از اقتصاد سنتی به اقتصاد دانش بنیان تغییر داده
بنیان بودن کنند از معیارهای سنجش دانشاز اینترنت استفاده می هایی که برای فروش کالاهای خوددرصد شرکت

اقتصاد دیجیتال از جمله مفاهیمی است که توجهات بسیاری را به خود جلب کرده و در  آیند.اقتصاد به شمار می
 و کسب تأکید شده است. بررسی تجربیات کشورها و همین طور مشاهده تغییرات بسیار های اخیر بر اهمیت آنسال

وکار و  های مختلف کسبکارها و صنایع مختلف به خوبی نشان از این دارد که این اقتصاد جدید، همه ارکان حوزه
 آنها و صنایع مختلف، با گذاری تا کارکنان شرکترین سطوح سیاستلاتصنایع را تحت تأثیر قرار خواهد داد و از با

هایی که هم از جنبه هی از مهمترین و مؤثرترین حوزیک (Sharifi, Marzban & Labafi, 2018).مواجه خواهند بود
است، داشته دنبالبهگیری را وکارها و هم از جنبه آثار فرهنگی ـ اجتماعی، تغییرات چشم تأثیر آن بر اقتصاد و کسب

 (,Nasriباشدابعادی همچون اقتصاد دیجیتال میات و ارتباطات و به دنبال آن توسعه لاعهای حوزه اطتوسعه فناوری

(Ghazi Noori & Montazer, 2020 .های اقتصاد دیجیتال، اقتصادی است که قسمت اعظم آن بر پایه فناوری
عاتی استوار است. اقتصاد دیجیتال به لاهای اطافزارها و سایر فناوریها، نرمهای ارتباطی، رایانهدیجیتال شامل شبکه

های ها را تغییر داده و بهبود بخشیده و در واقع مدلو خدمات شرکتلا بنیادین، شیوه تولید و بازاریابی کالا صورت کام
در  یمانند راحت یفراوان ییایشامل مزا ن،یآنلا دیخرهای مختلف به ارمغان آورده است. وکار را در حوزهجدید از کسب

 ی، کاهش آلودگکیو اشتغال، کاهش تراف یبخش اقتصاد تیتقو یمتنوع برا یهاتیدر زمان، ظرف ییجوصرفه د،یخر
باشد که منجر بـه حرکت جامعه یم یکیزیف دیخر یهاتیبه محصولات متنوع ، عدم وجود محدود یدسترس ،هوا

 .(Torabi & Nazari, 2024) گرددیو ابتکارات م یبه سمت نوآور یبازرگان

 احساس احتمالی، مزایای و خطرات با خرید تصمیم با مواجهه هنگام اغلب کنندگانمصرف آنلاین، محیط یک در
 بسیاری آورد، دست به تصاویر یا متنی توضیحات از توانمی را محصول اطلاعات که زمانی حتی. کنندمی سردرگمی

طور مستقیم با کالا نه تنها به در این زمینه دیجی .کرد درک آنلاین اطلاعات از کامل طور به تواننمی را خریدها از
 ،های فروشگاه اینترنتی بر بهبود و پیشرفت تجارت الکترونیک در کشور تاثیرگذار استایجاد یکی از برترین زیرساخت

پیش صنعت تجارت الکترونیک و ازشود باعث رشد بیشبلکه به طور غیرمستقیم نیز به عنوان یک الگو سبب می
 . (Honarmand, 2019) داری اینترنتی خواهد شدفروشگاه

چنان که باید، گسترش نیافته و شاید بیشتر مردم هنوز به این گونه خرید در کشور ما که فرهنگ خرید اینترنتی آن
ه خدمات خود تلاش کرده است تا خرید اینترنتی برای ئکالا همواره با بالا بردن کیفیت ارادیجی .اعتماد ندارند

ر است، بلکه ؤثتنها در افزایش اعتماد مردم متجربه خوب یک خرید اینترنتی نهمشتریانش تجربه خوشایندی باشد، 



 کنندهمطالعات رفتار مصرف 1404م، شماره چهارهم، وازددوره د 281

 
تواند بر رشد تجارت الکترونیک به عنوان یک صنعت مدرن در کشور هم تاثیرگذار باشد، زیرا که در درازمدت می

 . بنابراین،شوندیز ترغیب میبانکداری الکترونیک ن گیری از دیگر خدمات اینترنتی مثلاًمشتریان، غیرمستقیم به بهره
  د.ده ارائه آنلاین خرید مورد در کلیدی هایبینش بررسی، مورد مدل رودمی انتظار

 این با. گذاردمی تأثیر کنندگانمصرف آنلاین خرید رفتار بر که دهدمی نشان را مهمی اطلاعات آنلاین هایبررسی
 کنندگانمصرف آنلاین خرید رفتار بر است ممکن هاآن هایارزشچگونه  که است کرده بررسی اندکی تحقیقات حال،
با تأکید بر  در بازارهای آنلاین رفتار خرید مشتریان را که است هاییتلاش معدود از یکی مطالعه این .بگذارند تأثیر

خریداران یک یا محققان در بررسی رفتار حضوری و فیزیکی  .کندمی بررسی گرایانهجویانه و فایدهلذت هایارزش
زمان هر دو انگیزه بصورت هم این پژوهشاند اما در گرایی را مورد بررسی قرار دادهو فایده گراییهر دو ارزش لذت

 واحد نظری چارچوب یک از استفاده با و آنلاین خرید بررسی با حاضر مطالعه بنابراین،مورد بررسی قرار گرفته است 
 از ساده مدلی حاضر مطالعه. پردازدمی نظری پیشرفت به Ajzen )1985( 1شدهریزیبرنامه رفتار نظریه بر مبتنی
 که کندمی انتخاب اصلی هایانگیزه عنوان به را گراییو فایده جوییلذت انگیزه که کندمی پیشنهاد را آنلاین خرید

 خرید رفتار کاوى پژوهش حاضر به متنبدین منظور، . کندمی خرید برای گیریتصمیم به مجبور را کنندگانمصرف
 پردازد. می گرایانهفایده و جویانهلذت هاىارزش بر تأکید با اینترنتى هاىفروشگاه مشتریان

 

 پژوهش مروری بر مبانی نظری. 2

یجاد کرده است و امشتریانش  ای را بین شرکت وظهور اینترنت، دستیابی آسان و ارتباط نسبتاً مقرون به صرفه
های وریافنت. خدمات مشتری فراهم نموده اس فرصتی را برای استفاده از فناوری اطلاعات جهت پشتیبانی از

کار مطرح شده است.  وهای مختلف کسب به عنوان ابزاری قدرتمند برای بهبود خدمات در حوزهاطلاعاتی و ارتباطی 
ر ارائه خدمات به مشتریان کنندگان، به منظوو ادارهو اینترنت امکانات دولتی جدیدی را برای دولت فناوری اطلاعات 

نتی دیگر در نتیجه تجارت س (.danila & abdullah, 2014)ها، فراهم آورده است های تجاری آنو فعالیت
روینک جدید نقش های تجارت الکتهای جدید به کار گرفته شود، روشروش پاسخگوی نیازهای مدرن نیست و باید

کنندگان مینأتریان و تکند. تجارت الکترونیک، سبب تغییر رابطه بین مشها، ایفا میتجاری شرکتمهمی در موفقیت 
محصول  ـکی ـدیخـر یبـه معنـا ـکیالکترون دیخر (.Choshin & Ghaffari, 2017و بهبود ارتباطات شده است )

در  یاصفحه ،ینترنتیا تیوبسا کیاست که ممکن به صورت  نترنتیبـا استفاده از پلتفرم ا ـازیخـدمت موردنـ ـای
ـد اصــلـى شـامـل نـوع سه بع یدارا کیالکترون دیخر. باشد یاجتماعرسانه ـایرسان امیدر پ یکانالیا  یاجتماعشبکه

 نیآنلا دیوت خرگردد، نقطه قیانجام م نترنتیموجود است که در بستر ا دیخر یندهایآو فر لیمحصول روش تحو
 دیکنندگان به خرفمصر نیاست؛ بنابرا نیآفلا یهاکمتر از فروشگاه نیآنلا افتهی فیتخف متیاست، ق متیق فیتخف
 .(Naseri, Hussin, Esa, Aziz & Nordin, 2021) کنندیم دایپ وقس نیآنلا

های برای تجارتکند یک چالش بزرگ سایت تجارت الکترونیک موثر که مشتریان را جذب و حفظ میطراحی یک وب
توانند اطلاعات محصول را جستجو کنندگان به راحتی میهای بسیار رقابتی آنلاین، مصرفدر محیط .آنلاین است
له أاین مس. سایت دیگر سوییچ کنندسایت به وبها را مقایسه کنند، و تنها با چند کلیک از یک وبکنند، قیمت

ها با الهام از بسیاری از شرکت .سازدآنلاین دشوار میکارهای وداشتن مشتریان در وب سایت را برای کسبنگه
های تجارت سایتهای تجارت اجتماعی در وبهای اجتماعی شروع به ادغام ویژگیهای شبکهسایتموفقیت وب

                                                
1. Theory of Planned Behavior (TPB) 
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های تجارت های برجسته ویژگینمونه. اند تا جذابیت خود را برای مشتریان افزایش دهندالکترونیک خود کرده

جامعه، و صفحات پروفایل  هایزمینهاجتماعی، های درخواست بندی و بررسی، لیستجتماعی، ابزارهای درجها
گردند. به طور سنتی، کنندگان اغلب قبل از خرید به دنبال اطلاعات مربوط به محصول میمصرف. اجتماعی هستند

بررسی محصول به دست آوردند. علاوه بر این، فروشی برای ها این اطلاعات را با بازدید از یک فروشگاه خردهآن
فروش در زمان خرید از طریق علامت، نمایش و فروشنده را نیز به شده توسط خردهها ممکن است اطلاعات ارائهآن

های محصول، دسترسی به ها و ویژگیبرخی از انواع اطلاعات، مانند مقایسه قیمت در میان فروشگاهد. دست آورن
این،  برگیرد. علاوهکنندگان مورد استفاده قرار میاست و بنابراین تا حد زیادی توسط مصرف تر شدهاینترنت آسان

کنندگان در دسترس های محصول برای مصرفها، بررسی محصولات و توصیهانواع جدیدی از اطلاعات، مانند بلاگ
 .(Singh, Sharma & Nagesh, 2017)هستند 

 رفتار شامل گرایانهجویانه و فایدهلذت هایانگیزه از آنلاین خرید رفتار نقش توضیح برایشده ریزیبرنامه رفتار
 شده درک رفتاری کنترل و ذهنی هنجارهای نگرش، شامل انسان رفتار کلیدی جنبه سه اساس برشده ریزیبرنامه

آنی  خرید و خرید قصد گریواسطه نقش طریق از شده درک رفتاری کنترل .(Talebi & Timmas, 2020) باشدمی
 در دیگر خاص هایگروه یا افراد توسط او رفتار که است فرد یک باور به مربوط ذهنی هنجارهای و  شودمی تبیین
شده ریزیبرنامه رفتارهمچنین، (. Mobil, Kasuma, Adenan, Mejri & Rajan, 2019) شودمی حمایت جامعه

 کنند برقرار ارتباط دهندمی نشان امروزی دیجیتال عصر در مشابهی رفتار که سایرین با تا کند کمک افراد به تواندمی
 .برانگیزند را موفقیت حس تا
 

 جویانهلذت وگرایانه فایده ارزش .2-1
 از آنلاین خرید نتایجاست اما  متفاوت حدودی تا آنلاین خرید فرآیند طول در مشتریان تجربیات و هااگرچه محرک

 نیازها ارضای برای خدمات و کالاها خرید و انتخاب جستجو، برای الکترونیک تجارت هایسایتوب در که مشتریانی
 ,Awais, Yasin & Raza, 2022; Junaidi & Mira Lam) شود، دریافت میکنندمی جستجو هایشانخواسته و

 کنندگانمصرف از بسیاری برای را خرید فرآیند و فروشنده-خریدار سنتی رابطه الکترونیک تجارت حال،این با(. 2020
 توانندمی کنندگانمصرف دیجیتال، عصر در امروزه(. Widyawati & Ariyanti, 2017) است داده تغییر شدت به

 قدرتمندی هایویژگی از و کنند ایجاد آرزو هایفهرست کنند، مقایسه و مرور را محصولات پایانبی هایکاتالوگ
 انگیزه آنلاین، خرید زمینه در(. Barta et al., 2019) ببرند لذت اجتماعی هایشبکه و سازیشخصی و جستجو مانند
 تجربیات به جویانهلذت انگیزه کهدرحالی شود،می مربوط آن عملکردی ارزش برای ءشی یک خرید به گرایانهفایده

 مرور مورد در(. Fernandes, Semuel & Adiwijaya, 2020) شودمی مربوط آنلاین خرید فرآیند خود عاطفی
 رفتار طریق از و اکتشافی هایروش از استفاده با محصولات به دستیابی دنبال به کنندگانمصرف ،گرایانهانگیزۀ فایده

 هستند اطلاعات جستجوی اهداف به دستیابی و ریسک کاهش هایاستراتژی گرفتن نظر در با همچنین و محورهدف
(Hamid, Cheun, Abdullah, Ahmad & Ngadiman, 2019 .)هایانگیزه به کنندگانمصرف که هنگامی 

 محصول ها،جایگزین ارزیابی و جستجو فرآیند در زیادی زمان صرف بدون دارند تمایل کنند،می عمل گرایانهفایده
 با موجود اطلاعات از زیادی حجم با همراه آنلاین، دنیای در اطلاعات به دسترسی سرعت و راحتی. بیابند را مناسب

 از استفاده هنگام که کرد بیان توانمی این، بر علاوه. کندمی آنلاین خرید به تشویق را کنندگانمصرف کلیک، یک
 تا کنند خریداری سهولت با و موقع به را خاص انتخابی کالای یک دارند تمایل کنندگانمصرف آنلاین، هایپلتفرم
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 آرامش و تجمل لذت، مورد در خرید فرآیند جویانهلذت انگیزه مقابل، درکنند.  جلوگیری ناراحتی و ناامیدی احساس از
 ,Park, Kim) است غیره و وجود ابراز سرگرمی، کنجکاوی، خودخواهانه، نیازهای بر مبتنی ذاتاً و دهدمی نشان را

Funches, & Foxx, 2012 .) 

 دیانتخاب و خر ندیدر فرا. باشند آنلاین خرید به مایل جویانهلذت دلایل به کنندگانمصرف است ممکن همچنین
لذت  حس رینظ یاحساس یها جنبه انگریب ییگرا. ارزش لذتشوندیبعنوان ارزش شناخته م یاحساس کیلذت و تحر

 حهیبه صدا، مزه، را توانیم یفرد انهیگرالذت یاهزهیاز انگ .از مصرف است یشده ناش جادیو احساس ا ییبایز
 محیط توسعه(. Zarei & Moradi, 2019د )اشاره نمو یجانیه یختگیو برانگ یاحساس یجستجو یبصر ریتصاو
 از بردن لذت حتی و آنلاین مرور طول در بخشیلذت تجربیات به منجر کاربران، توسط مداوم استفاده با همراه وب،

در آن  که فوری خوی و خلق بهبود دلیل به کنندگانمصرف گیری،همه طول در واقع، در. است شده خرید فرآیند
 در هاانگیزه این که زمانی تاتوان گفت می بنابراین،. کردند گزارش را آنلاین خریدهای ،برهه زمانی به آن دچار شدند

 خرید رفتارگونه این سمت به را مشتریان جویانهلذت و گرایانهفایده هایانگیزه باشد، کنندگانمصرف هدف راستای
 گذار است تأثیر کنندگانمصرف آنلاین خرید روی بر توجهی قابل طور به گرایانهفایده خرید ارزش. دهدمی سوق

(Fernandes et al., 2020 .)شانس دارد تمایل که است، آنلاین خرید در گرایانهفایده جنبه اهمیت از نشان این 
 (Harahap & Amanah, 2020) این، بر علاوه. دهد تغییر واقعی خرید به خرید قصد داشتن از را کنندهمصرف
. دارد عوامل سایر به نسبت آنلاین خرید بر بیشتری تأثیر اعتماد، با همراه ،گرایانهفایده ارزش که دارندمی اظهار

 زیاد احتمال به کنندگانمصرف که دندهمی نشان Shahpasandi, Zarei, & Nikabadi (2020) همچنین
. گذاردمی تأثیر خرید رفتار به نسبت هاآن نگرش بر بیشتر که کنندمی برآورده آنلاین خرید تجربه در را خود هایانگیزه

 تحقق به تمایل باشد، داشته دوست را چیزی مشتری اگر ،شدهریزیبرنامه رفتار و موجود ادبیات به توجه با بنابراین،
 .دهدمی انجام نیز را خرید رفتار عملاً بلکه کند،می حفظ را خود قصد تنها نه و کندمی احساس را انگیزه آن

 مختلف هایزمینه در کنندهمصرف رفتار بر گرایانهفایده و جویانهلذت هایانگیزه تأثیر آزمایش روی بر محققان اخیراً،
. است خرید هایتصمیم درک برای کلیدی شاخص کنندهمصرف رفتار زیرا( Arul Rajan, 2020) اندکرده تمرکز

 خرید تمایل یعنی کننده،مصرف نگرش که کند،می آغاز را خرید فرآیند ایجویانهلذت انگیزه که توان فرض کردمی
 دهدمی سوق آنلاین بازار در خرید رفتار انجام به را کنندهمصرف نهایت در و کندمی تعیین را خود خرید به نسبت ،آنی

 Murugavalli, Bagirathan, Saiprassanth از طرفی (.Suher & Hoyer, 2020) رساندو آن را به سرانجام می

& Arvindkumar (2020) استفاده از تحلیل ادراکات، بازخورد کاربران در زمینه تجارت الکترونیک را تجزیه و  با
ادراکات بازخورد کاربران در مورد محصولات ارائه  اند. در این پژوهش الگوریتمی برای تشخیص قطبیتتحلیل نموده

نامه جهت از ترکیب چندین لغت Emami, Keshavarz Kalhori, Mirzakhani & Akhaee (2023) شده است.
های های موبایل استفاده نموده است. همچنین با استفاده از روشمورد اپلیکیشن رتحلیل ادراکات نظرات مشتریان د

ها مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. نتایج این مطالعه نظرات کاربران و ارزش ادراکات آن هایآماری ویژگی
 نماید.تغییرات ادراکات میان مردم را منعکس می ،نشان داد که انحراف استاندارد ارزش ادراکات

 

 شناسی پژوهشروش .3
گیری جهت تصمیم را مشتریان و کاربران آنلاینهای این مطالعه باشد. یافتهپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی می

جامعه مورد بررسی در این مطالعه نظرات . کندیاری میبرای انتخاب محصول و خدمات براساس تجربیات سایرین 
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بزرگ بودن مشتریان گسترده  ،این شرکت. دلیل انتخاب باشدکالا میدر سایت دیجی های هوشمندگوشی مشتریان

نمونه آماری نظرات کاربران تلفن هوشمند  .باشدو تنوع محصولات ارائه شده و به عبارتی جامع بودن فروشگاه می
در کالا است. ( سایت دیجیGalaxy A32و   GalaxyA12،GalaxyA52سه برند تلفن همراه سامسونگ شامل )

 پردازی استفاده شده است.های کیفی و نظریهتحلیل داده جهت تجزیه و Maxqda نرم افزاراز پایان 
 

 هاگردآوری داده .3-1
در  ،شدههای گردآوریای از دادهکالا است. نمونهدر این پژوهش جامعه مورد بررسی نظرات مشتریان در سایت دیجی

کامنت  865و محصول سوم  632، محصول دوم 454در این بررسی برای محصول اول  ارائه شده است. 1جدول 
و محصول سوم  93صد، محصول دوم در1/94برای محصول اول  هااز این کامنت که  مورد بررسی قرار گرفتند

 اند. ها مثبت بودهدرصد کامنت95
 

 شده جهت تحليلهای گردآوریای از دادهنمونه (.1) جدول

 تکرار کد اوليه مقوله محصول 

 محصول اول

جویانه هاى لذتارزش
 محصول اول

 2 عدم اعتماد کاربر

 5 نامناسب بودن ظاهرکاربردی

 7 طراحی مناسب محصول

 9 بخش بودن کاربرد محصولمسرت

 9 رضایت خرید

 10 کننده و مناسبخوشحال

 10 زیبایی محصول

 13 نارضایتی از ابزارهای جنبی

 21 خوشایند بودن کاربرد محصول

گرایانه های فایدهارزش
 محصول اول

 3 ظاهر مناسب محصول

 4 بندی مناسب محصولبسته

 12 کاربردی بودن کاربران مختلف

 13 تحویل به موقع محصول

 16 نارسایی در گستردگی کاربرد محصول

 26 کارایی محصول

 26 سطح کیفیت محصول

 77 مناسب بودن قیمت

 محصول دوم

جویانه هاى لذتارزش
 محصول دوم

 1 لذت بازی با گوشی

 2 خوشایند بودن استفاده از محصول

 2 راحت بودن استفاده از محصول

 8 طراحی زیبای محصول

 2 اندازه و وزن محصول
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گرایانه های فایدهارزش
 محصول دوم

های خاصی از گروهکاربردی بودن محصول برای 
 مشتریان

3 

 6 بندی مناسب محصولبسته

 8 ابزارهای جنبی ضعیف

 8 رضایت از خرید

 11 کیفیت مناسب محصول

 11 دریافت به موقع محصول

 24 منصفانه و مقرون به صرفه بودن محصول

 29 عملکرد عالی محصول

 محصول سوم

جویانه هاى لذتارزش
 محصول سوم

 1 اندازه و وزن محصول

 4 کاربرپسند

 10 زیبای محصول ظاهر

گرایانه فایده هایارزش
 محصول سوم

 2 دریافت به موقع محصول

 3 گارانتی محصول

 4 رضایت خرید

 7 نارسایی عملکرد گوشی

 15 عملکرد خوب محصول

 18 ابزارهای مناسب جنبی گوشی

 19 قیمت مناسب محصول

 
اولیه  هایداده ؛دشومشاهده می کهت. همانطورشده اس داده نشان 1 در جدول ،شدههای گردآوریداده از حاصل نتایج

 اند.بندی شدهدسته مقوله 6در قالب 
 یا و «شرایط» ،«هاویژگی» بیانگر واقع در مفاهیم آن که اندشده تشکیل مفهوم چند یا یک از ها،مقوله از کدام هر
 در «تجویز» و «توصیف» همزمانی دیگر، اهمیت حائز نکته. باشندمی نظر مورد تم مطلوب یا و موجود «وضعیت»

 و موجود وضعیت توصیف به ناظر توصیفی بار صرفاً گرفته شکل هایکه مقوله معنا این به. است تحقیق هایمقوله
 هر سخن دیگر به. باشندمی نیز تجویزی بار دارای آن برعلاوه بلکه نداشته انتظار مورد مطلوب وضعیت توصیف یا

 کدهای فراوانی از استفاده با توانمی. باشندمی مطلوب وضعیت به دستیابی مسیر در نبایدهایی و بایدها هاآن از کدام
ها مقوله به شده داده کدهای فراوانی یه مربوط افزارنرم خروجی. نمود مشخص را هاآن اهمیت ،هامقوله به شده داده

 .است شده آورده ذیل به شرح نظرات از یک هر تفکیک به
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 رفتارکاوی مشتری هایمقولهفراوانی کدگذاری  (.1)نمودار 

 
 مشتری رفتارکاوی هایمقوله کدگذاری فراوانی (.2) جدول

 جمع محصول اول محصول دوم محصول سوم 

 86 86 0 0 جویانه محصول اولهاى لذتارزش

 177 177 0 0 گرایانه محصول اولهای فایدهارزش

 13 0 13 0 جویانه محصول دومهاى لذتارزش

 102 0 102 0 گرایانه محصول دومهای فایدهارزش

 15 0 0 15 جویانه محصول سومهاى لذتارزش

 68 0 0 68 گرایانه محصول سومهای  فایدهارزش

 461 263 115 83 جمع

 
کد تخصیص یافته بیشترین    177اول با تعداد  محصول  گرایانهفایده هایارزش هایمقوله ،2 و جدول 1طبق نمودار 

 جویانهلذت هاىباشد. ارزش در رتبه دوم می 102دوم با تعداد کد  محصول  گرایانهفایده هایتکرار را داراست، ارزش 
 کد در رتبه سوم قرار دارد. 86اول با  محصول
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 پژوهش هایمقوله شبکه مضامين (.2)شکل 

 

 گيرینتيجهبحث و  .4
 آنان شده ادراک ذهنی کیفیت ارتقاء منظور به مشتریان هب کیفیت با ارتباطاتی برقراری است اهمیت حائز آنچه امروزه

 تنوع بازارها، گسترشبا  .شد خواهد مشتریان در وفاداری ایجاد سبب خود نوبه به امر این که باشدمی خدمت از
 به گزیرنا هاشرکت نتیجه در و آمده وجودها ببازار در رقابتی فضای تولیدی، هایشرکت تعداد افزایش و محصولات

 رشد به گاهیو نهمراه داشته باشد  به بازار در را هانآ بیشتر ماندگاری و سودآوری که هستند راهبردهایی از استفاده
 وجود الکترونیک تجارت برایزیادی  پتانسیلهمچنان  که دهدمی نشان صنعت این در اصلی بازیگران تصاعدی

. کندمی تبدیل Zنسل  ویژه به کنندگان،مصرف میان در ظهور حال در روند یک به را آن آنلاین، خرید راحتی. دارد
مطالعه  هدف این بنابراین،. است داده افزایش حوزه این بر تمرکز برای را فروشانخرده علاقه آنلاین، خرید رواج
 با بررسی. بودگرایانه فایده و جویانهلذت هاىارزش بر تأکید با اینترنتى هاى فروشگاه مشتریان خرید رفتار کاوىمتن

 اولیه کد 36 تعداد در این مطالعه، Galaxy A32و   Galaxy A12، GalaxyA52سه برند تلفن همراه سامسونگ 
گرایانه و های فایدههای ارزش مقوله قالب در اولیه کدهای .است شده شناسایی نظرات از دیدگاه 461 میان از

خوشایند بودن کاربرد اول،  محصول جویانهلذت هاىبررسی ارزش .قرار گرفتند جویانه برای هر سه محصوللذت
های اول تا سوم را به خود به ترتیب رتبه زیبایی محصولو  بودن مناسب ،نارضایتی از ابزارهای جنبی، محصول
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 کیفیت محصول و سطح قیمت، کارایی بودن اول نیز مناسب محصول گرایانهفایده هایارزشاند. اختصاص داده

هاى ارزش اند.های اول تا سوم را به خود اختصاص دادهمحصول به ترتیب رتبه کاربرد گستردگی در محصول، نارسایی
راحت بودن و  استفاده از محصولخوشایند بودن ، طراحی زیبای محصولنیز نشان داد  جویانه محصول دوملذت

 گرایانه محصول دومهای فایدهارزشاند. های اول تا سوم را به خود اختصاص دادهبه ترتیب رتبه استفاده از محصول
عملکرد عالی و  بودن محصول صرفهبهمنصفانه و مقرون، دریافت به موقع محصول، کیفیت مناسب محصولنیز 

ظاهرزیبای ، جویانه محصول سومهاى لذتارزش .اندداده اختصاص خود به را سوم تا اول هایرتبه ترتیب به محصول
های ارزش .اندداده اختصاص خود به را سوم تا اول هایرتبه ترتیب به اندازه و وزن محصولو  کاربرپسند، محصول

 به مناسب محصولقیمت ، ابزارهای مناسب جنبی گوشی، عملکرد خوب محصولنیز  گرایانه محصول سومفایده
 .اندداده اختصاص خود به را سوم تا اول هایرتبه ترتیب

 فیزیکی، های فروشگاه برخلاف کنند،کنندگان به دلایل مختلفی به سمت پلتفرم خرید آنلاین حرکت میمصرف
 از بسیاری. شوندمی توصیف ایرسانه چند هایفایل و عکس متن، طریق از آنلاین هایفروشگاه در کالاها تمامی

 از برخی دیگر، سوی از. دهندمی ارائه خود محصول مورد در بیشتر اطلاعات برای را هاییلینک آنلاین هایفروشگاه
 غافلگیرکننده هاآن از برخی و هستند، خرید عاشق سرگرمی، جویای ماجراجو، کاوشگر یک آنلاین کنندگانمصرف
 حین در کاربر عمل) آنلاین کنندهمصرف رفتار نتیجه، در. متنفرند محصول ارسال برای انتظار از و هستند فناوری

 تا شد تبدیل محققین از ایفزاینده تعداد برای معاصر تحقیقاتی حوزه یک به( محصولات از استفاده خرید، جستجو،
 رفتار که حالی در است، خرید لذت بر مبتنی گرالذت خرید رفتارکنند.  درک را آنلاین خرید فرد به منحصر ماهیت این

 ندارد خرید در خیرأت به تمایل گرایانهفایده رفتار. دهدمی اهمیت آن عملکردی هایویژگی برای خرید به گرایانهفایده
. است متمرکز خرید در رضایت به دستیابی بر گرایانهلذت رفتار که حالی در دهد،نمی تغییر محصولات سایر به و

 محصولاتی در جوییارزش پس در که است متفاوتی اهداف در گرافایده و گرالذت خرید هایانگیزه بین دارمعنی تفاوت
 کنندهتعیین عامل گرایانهفایده انگیزه که دهدمی نشان مطالعه ایناین،  افزون بر ت.اس نهفته شوند، خریداری باید که

 غیرمستقیم تأثیر و جستجو قصد بر مستقیم تأثیر گرالذت انگیزه. است خرید قصد و جستجو برای کنندهمصرف قصد
 کنندهبینیپیش ترینقوی گرایانهفایده انگیزه دارند، مهمی تأثیرات دوگانه هایانگیزه این کهدرحالی. دارد خرید قصد بر

 اطلاعات بودن دسترس در هزینه، در جوییصرفه راحتی، تأثیر تحت سودمندی انگیزه. است خرید قصد و جستجو قصد
 گرایانهفایده ارزش تأثیر این، بر علاوه .است موقعیت و اقتدار ماجراجویی، تأثیر تحت جویانهلذت انگیزه. است انتخاب و
 تأثیر نشده ریزیبرنامه خرید رفتار بر جویانه لذت ارزش نهایت، در. است گرایانهلذت ارزش از بیشتر رضایت بر

 درهمچنین،  .باشد آنلاین فروشگاه اپراتورهای برای مرجعی عنوان به است ممکن تحقیق این نتایج. گذاردمی
-رسانه هایچهره توسط شده بررسی محصولات به تا شوندمی برانگیخته کنندگانمصرف آنلاین، اجتماعی هایرسانه

 کهحالی در دارد، تمرکز شدهدرک لذت و اطلاعات شفافیت جستجوی بر مخاطب گرایانهلذت رفتار. کنند توجه ای
 تعامل و محصول بررسی برای ایرسانه هایچهره از هاشرکت. دهدمی اهمیت اعتبار و اطلاعات به سودگرایانه رفتار

 تماشای که ایرسانه هایچهره سمت به گرایانهلذت انگیزه با کنندگانمصرف. کنندمی استفاده کنندگانمصرف با
  .دارند تمایل( محصول هایویژگی و جذابیت جو، نظر از) است کنندهسرگرم هاآن
 .گرددزیر ارائه می دهای، پیشنهاشدههای بررسیو کامنت آمدهدستهاساس نتایج ببر

 های های در حال تغییر صنعت پیش برود و خود را با سایر شرکتزشود که شرکت همراستا با نیاپیشنهاد می
 توسعه سهم بازار خود استفاده نمایند. های نوین، برایرقیب، تطبیق دهد و از روش
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 مقایسه محصول  محصولات، مورد طلاعات خوب درا شود ارتباطات از طریق وب سایت )مثلاپیشنهاد می
 جستجو( تقویت و ارتقاء داده شود. عملکرد و
 ی آورشود برای تبلیغات گسترده و ایجاد شناخت بیشتر برای مشتریان، بر اساس نظرات جمعپیشنهاد می

 های مختلف ارتباط با مشتریان تبیین شوند.ها و کانالشده مشتریان، روش
 تواند این امر می ؛ای مناسبی را برای سازمان طراحی نمایندشود که مدیران شرکت، پایگاه دادهپیشنهاد می

 منجر به ارائه تصویر کامل از اطلاعات تاریخی مشتریان شرکت گردد.

 ها، اطمینان کافی، شود در مورد امنیت اطلاعات مشتریان و حفظ اطلاعات مشتریان، در آنپیشنهاد می
 ایجاد شود. 

 دهان بههای ارتباطی الکترونیکی و فضاهای مجازی که بیشترین حجم تبلیغات دهانارتباط با مدیران کانال
ارتباط مستمری ایجاد شود و اطلاعات کافی در  شود کهشود؛ لذا پیشنهاد میها انجام میالکترونیکی در آن

 اختیار مشتریان قرار داده شود.
 ریزی مربوط به سوانح و بهبودهای مربوط به خدمات نوین فراهم گردد تا در صورت گردد برنامهپیشنهاد می

 تریان گردد.اعتمادی در بین مشکه منجر به ایجاد حس بی ایجاد مشکلی در ارائه خدمات، تاخیری ایجاد نشود،

 ها نیز فراهم گردد تا در کنار این خدمات نوین گردد امکان توسعه سایر سیستم عاملپیشنهاد می
حس اعتماد  تر شود. زیرا در صورت ارائه خدمات مناسب،داری موبایل، پذیرش خدمات دیگر نیز راحتشرکت

 یابد.گردد و نرخ پذیرش نوآوری خدمات، ارتقاء میبین مشتریان تقویت می
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