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Abstract 
Aim and introduction: With the proliferation of electronic commerce, examining 
the role of various information channels during the customer journey has become 
increasingly important. Online information channels, which conveniently provide 
a variety of relevant information, significantly influence purchase decisions. 
Given the complexities of customer journeys on the internet, identifying the 
mechanisms behind the choices and usage of information channels remains a 
challenge. These choices and usages depend on a range of retailer and product-
category characteristics, as well as diverse consumer preferences. Additionally, 
the rapid expansion of online retailing has been driven by the global increase in 
Internet access. This trend has created a marketplace where consumers have access 
to a diverse array of supplier and product information, enabling them to compare 
products and services with those of competitors and achieve more favorable 
outcomes. In other words, the evolution of the Internet as a primary sales channel 
has prompted researchers to investigate the fundamental factors and motivations 
that drive online shopping. They aim to understand why consumers choose 
specific online channels based on various motivations, whether hedonic or 
utilitarian. According to studies, consumers choose online shopping based on 
hedonic or utilitarian motivations, both of which subsequently influence their 
online shopping experiences and purchase decisions. Consequently, the relative 
importance of channel features for consumers largely depends on their 
motivations. Understanding the different motivations that consumers have for 
utilizing various online communication channels offers valuable insights for 
improving the effectiveness of online marketing efforts, warranting further 
investigation. This study aims to validate a scale for assessing product search 
channels based on hedonic and utilitarian shopping characteristics, followed by an 
evaluation of the model's ability to predict the use of online channels. 
Methodology: The present study employed a mixed-methods approach, utilizing 
semi-structured interviews within a phenomenological framework with twenty-
three participants during the qualitative phase. A questionnaire was developed 
based on the insights gathered from participants in this phase. Additionally, 
quantitative research was conducted to build upon the qualitative findings, aiming 
to develop and validate a scale that examines the model's capacity to predict online 
customers' search and purchasing behavior. The foundation of this research was 
grounded in quantitative analysis. Furthermore, questionnaires were administered 
to four hundred thirty-four online customers in Tehran, selected through non-
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probability and convenience sampling, and the data were analyzed using 
multivariate analysis techniques. This research was exploratory and applied in 
nature, evaluating the relationships between indices and sub-constructs, as well as 
between main and sub-constructs, through exploratory and confirmatory factor 
analysis and structural equation modeling within a positivist framework. 
Additionally, the validity of the constructs was established through convergent and 
discriminant validity indices, while the reliability of the constructs was confirmed 
using composite reliability and maximum reliability coefficients. 
Finding: A total of fourteen components were identified based on the results of 
exploratory factor analysis conducted using SPSS. Additionally, confirmatory 
factor analysis performed with AMOS supported the reliability and validity of the 
measurement tool through various indices. Furthermore, evidence was assessed 
using structural equation modeling in AMOS to evaluate the model's ability to 
predict the use of online channels based on purchasing motivations. The results of 
the structural equation modeling indicated that customers with utilitarian shopping 
motivations significantly utilized search engines, product websites, third-party 
information, and visits to online retail websites. In contrast, customers with 
hedonic shopping motivations significantly engaged with social media and 
manufacturer websites. 
Discussion and Conclusion: The findings indicate that consumers with hedonic and 
utilitarian motivations utilize different online channels during the shopping 
process. There are distinct online platforms tailored to these varying motivations. 
Consequently, marketers should formulate their strategies based on product 
categorization to improve efficiency. Businesses must design their online stores to 
deliver optimal customer experiences, thereby encouraging increased online 
purchases. It is essential for organizations and businesses to recognize that 
customer experience is the most significant competitive advantage. Properly 
designing product search channels reduces costs and enhances customer 
engagement. This enables companies to better understand and identify different 
user segments and their needs, allowing them to select appropriate strategies for 
customers' journeys. This research not only provides practical recommendations 
for online stores but also assists future researchers in developing and exploring the 
research model with other effective variables across various contexts. In doing so, 
it bridges research gaps and serves both practical and theoretical purposes. The 
research findings have both theoretical and practical applications. The theoretical 
insights can enhance the scientific community and assist researchers by expanding 
the existing literature and directing future studies on the topic across various 
statistical populations. Additionally, they can aid in the development of the 
research model by incorporating other potential variables. On the practical side, 
the results can provide valuable guidance to managers of online stores. 
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 چکیده 
رف د تن اینکه مصـ تفاده از چه کانالاي کنندگان با چه نوع انگیزهانسـ هاي ارتباطی آنلاین  گرایش به اسـ

کند تا در جهت بخش فراهم میآنلاین هاي بازاریابی ، مزایایی را براي افزایش اثربخشـــی تلاشدارند
اعتبارســنجی مقیاس، این مطالعه با هدف   ارائه شــود.  یابیبازار یرانتوســط مد یاناز مشــتر یبزرگ

ال هـاي   انـ ــنجش کـ ــتجهـت سـ ــاس ویژگیوجوجسـ ــول بر اسـ د لـذتي محصـ انـه و  هـاي خریـ جویـ
ودمندگرا پس آزمون توانمندي مدل در پیش  انهیسـ تفاده از کانالو سـ  هاي آنلاین انجام گرفتهبینی اسـ

نامه  اسـت. شـواهد   شـ تفاده از پرسـ تري (غیراحتمالی  از پژوهش با اسـ در  چهارصـد و سـی و چهار مشـ
چند متغیري تجزیه و  هاي تحلیل هاي آنلاین در تهران گردآوري شـده و با روشدسـترس) فروشـگاه
ها با پژوهش با هدف اکتشــافی و کاربردي انجام گرفته و روابط بین شــاخص  تحلیل شــده اســت.

ازه ازهسـ افی،   هاي اصـلی و فرعهاي فرعی و همچنین روابط بین سـ تفاده از تحلیل عاملی اکتشـ با اسـ
بر اســاس نتایج    2گرایی بررســی شــده اســت.یابی معادلات ســاختاري با رویکرد اثباتتأییدي و مدل

تحلیل عاملی اکتشــافی، تعداد چهارده مؤلفه شــناســایی شــده و بر اســاس تحلیل عاملی تأییدي و  
یابی هاي متنوع از اعتبار و روایی ابزار سـنجش، پشـتیبانی شـده اسـت. بر اسـاس نتایج مدلشـاخص

اختاري، تریان با  معادلات سـ   ي موتورهاخرید سـودمندگرایانه به صـورت معنادار از منابع:   یزهانگمشـ
هاي فروش آنلاین و با  بازدید از سـایتو   شـخص ثالث محصـول، اطلاعات ازهاي  تیسـا، وبجسـتجو

  محصول کننده تولیدسایت ی و هاي اجتماعرسانهجویانه به صورت معنادار از منابع خرید لذت یزهانگ
 جویانه و ســودمندگرایانه ازهر دو گروه محصــول لذتکنندگان  مصــرف کنند. با آنکه  اســتفاده می

انـال ال  کـ ــمیم  مختلف درهـاي دیجیتـ د تصـ اده میگیري  فرآینـ ــتفـ د،اسـ ا کننـ ــول  هر گروه از مح  امـ صـ
،  دهند. بنابراین، بازاریابان در تدوین اسـتراتژي میبیشـتر ترجیح  راهاي دیجیتالی  اي از کانالمجموعه

 .لازم را داشته باشندیی  آکار تاکنند مناسب استفاده   هايکانال بندي محصولات ازبر اساس طبقه
 

دواژه اکلیـ د  :هـ ذت  خریـ ه،لـ انـ د  جویـ ه،  خریـ انـ دگرایـ ــودمنـ ابع  سـ ــتجوي  منـ ــولات،   آنلاین  جسـ   محصـ
.آنلاین فروشیخرده
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 مقدمه
کننده را نیز تغییر کنندگان، رفتار مصـرفها جهت ارتباط با مصـرفهاي جدید براي سـازمانکردن کانال فراهمفناوري ضـمن 

هاي خرید بیشتري  و گزینه  داکردهیپتوانند سریع و راحت به اطلاعات دسترسی  کنندگان اطلاعات میداده اسـت. امروزه مصرف
هاي  هاي اخیر، کانالهاي ارتباطی شــده اســت. ســالاي در کانالدارند. همچنین فناوري موجب دســتخوش تحولات برجســته

  ). بنابراین 2022،  1همکارانپیرس، شـوند (کنندگان اسـتفاده میاسـت که براي ارتباط مؤثرتر با مصـرف شـدهیمعرفدیجیتال جدید 
ي  ها تعداد فروشگاه. ها دشوار باشدتمایز بین آن ت شوند که ممکن اسرو میفروشان آنلاین روبهخریداران با تعداد زیادي خرده

اعدي افزاآنلاین نیز به ورت تصـ ب جهاي شو این امر چال  افتهیشیصـ ،  پورعیوضت (اد نموده اس ـجوکارها ایدیدي را براي کسـ
طح عدم اطمینان).  1399همکاران،  نا مواجه میکه مصـرف کندیمپیدا زمانی افزایش  ،سـ ول ناآشـ وند کنندگان با یک محصـ  کهشـ

کنندگان . اگر تصمیم خرید مهم باشد و نیاز به تلاش زیادي داشته باشد، مصرفکنداطلاعات را تشدید می  يوجو نیاز به جست 
کنندگان ممکن اســت از ). مصــرف2021، 2کنند (هوآنگ و لیني اطلاعات محصــول میوجو جســت زمان بیشــتري را صــرف 

شود قبل ها باعث میچندین منبع خارجی براي کاهش ریسک عاطفی، ریسک مالی یا ریسک عملکرد استفاده کنند. این ریسک
رســد ریســک عملکردي تمایل به و در حین خرید یک محصــول به چندین منبع آنلاین مراجعه کنند. در این مورد، به نظر می

 ).2020، 3همکارانکلاین، دهد (را افزایش می  وجو جست 
ال تفاده از جوامع مجازي در سـ ت. براي تقویت اعتماد  هاي اخیر،  اسـ ندگان و خریداران قرار گرفته اسـ تقبال فروشـ مورد اسـ

تراتژيخریداران و کاهش ریسـک، لازم اسـت که ابتدا رفتار مصـرف پس اسـ تریان را ارزیابی کرد و سـ هاي لازم را کنندگان و مشـ
فتدوین نمود ( رف).  1395همکار، و  یعیمحمدشـ ول را در مکان  ،کنندگانمصـ ت اطلاعات محصـ و   کرده  وجو هاي مختلف جسـ

ان  از داري می  هم  هـاي مختلفمکـ دخریـ ــمیم.  کننـ د تصـ ه از فرآینـ الگیري، آندر هر مرحلـ انـ ا بین کـ ا حرکـت میهـ دهـ یـک .  کننـ
، 4همکارانشـوپینسـکی،  ( تواند خرید خود را در یک کانال شـروع کرده و آن را در کانال دیگري تکمیل کندکننده میمصـرف

. هر کانال اســتفاده کنندذاتی تا از مزایاي   کندیمفراهم کنندگان این امکان را ها به مصــرفجایی بین کانالقابلیت جابه). 2020
دوم به انتظارات و  هاي مختلفازهمه به انگیزهها اولبندي آنها هســتند و اولویت کنندگان مایل به جابجایی بین کانالمصــرف

ــتگی دارد (فلاویان و آن . انگیزه از دو منبع بیرونی و درونی نشـــئت  )2016، 5همکارانها در مورد مزایاي یک محصـــول بسـ
درونی   زهیانگبیرونی، رفتاري است که دریافت کننده پاداش خارجی می باشد (نتایج مثبت و منفی براي فرد) و  زهیانگگیرد.  می

ت ( ایت و لذت درونی فرد) اسـ فیعی، و   انیطبائدریافت کننده ي پاداش درونی (تجربه ي رضـ ). از جمله عوامل  1400محمدشـ
ب و کارها می ت که دارندگان کسـ د خرید، عامل روانی اسـ د خرید  مؤثر بر قصـ ی، قصـ ناخت عوامل انگیزشـ را   هاآنتوانند با شـ

نافزایش دهند ( فیعی،  و ی  محسـ رفانگیزه).  1400محمدشـ ان دهندههاي مصـ ت  نیازهاي   ي کنندگان نشـ که بر ادراك و آن هاسـ
هاي تصــمیمات بینی کنندهپیشترین  یکی از مهم ،کنندههاي متنوع مصــرفانگیزه ).2018،  6گذارد (ســینگتأثیر می  شــانانتخاب

کنندگان ها در خدمت هدف مصـرف). تا زمانی که انگیزه2021، 7اکرم و همکاران(کننده در نظر گرفته شـده اسـت  خرید مصـرف
د، انگیزه ودمندگرایانه و لذتباشـ وق میهاي سـ مت رفتار خرید سـ تریان را به سـ رفدهد. جویانه مشـ   ، ادیزاحتمالکنندگان بهمصـ

 ).2022،  8و همکاران ایندراواتی(کنند هاي خود را در تجربه خرید آنلاین برآورده میانگیزه
ازمانو   وکارهابراي کسـب   گانکننددرك رفتار خرید مصـرف تر به  محصـولات و خدمات، دهندهارائهي  هاسـ براي توجه بیشـ

ــت  ــاهاي الکترونیکی . با  بازار مهم اسـ ــترش فضـ ــاي مجازي و دیجیتالی گسـ ــرفو کاربرد فضـ کنندگان، براي در میان مصـ
د.  کنن لمحصول را با سرعت منتق  اطلاعاتتا با افزایش اثربخشی ارتباطات،   اسـت   شـدههاي جدیدي فراهمفرصـت   وکارهاکسـب 

کننده در رفتارهاي مصــرف مطالعه، زیرا کننده ضــروري اســت خرید رفتار مصــرف  لها، بررســی عوامبراي شــرکت همچنین 
ي درك شـده ایامز). 1399و همکاران،   پورعیوض(  اهمیت زیادي دارد  آنلاینهاي الکترونیکی با توجه به گسـترش خرید محیط
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 انهی سودمندگراجویانه و هاي خرید لذتهاي جستجوي محصول بر اساس ویژگی ارائه مقیاسی براي سنجش کانال 

تریان، متأثر از  رفویژگی)، مزایاي یک کانال معین( هاي کانالویژگیمشـ یت و  کنندههاي مصـ ته مرتبط با (جنسـ تجربیات گذشـ
عامل کلیدي که انتخاب بین کانال آنلاین را در  ). 2017، 1هریسدانت و اسـت ( هاي محصـولویژگی) و اسـتفاده از محصـول

کنندگان یکسـان ممکن اسـت کالاهاي مختلف مصـرف.  کند، نوع محصـول اسـت اطلاعات و خرید تعیین می  يوجو مرحله جسـت 
 ). 2017،  2میتراآکالامکام و  ( خریداري کنند  یکسانهاي  هاي مختلف یا همان کالا را از طریق کانالرا از طریق کانال

در . کند فراهم را  بازار  بنديتقسـیم  و کنندهمصـرف نیازهاي  درك  براي  مبنایی تواندمی کنندهمصـرف  هايانگیزه  شـناسـایی
کنند را اسـتفاده می  هاآنکنندگان بیشـتر از هایی که مصـرفکننده و کانالفروشـان مهم اسـت که رفتار مصـرفبازاریابی براي خرده

تراتژي  هاآنطور کامل درك کنند و  به ، مدیران  جهیدرنت). 2019،  3و همکاران  هالیکایننهاي بازاریابی خود تطبیق دهند (را با اسـ
ــنهاد  دنبالبازاریابی همچنان به   ــیص بهترین منابع براي انواع پیش ــول در مجموعه  هايچگونگی تخص اي از نقاط تماس محص

 کنند. تلاش میآنلاین در مراحل مختلف سفر مشتري  
  بررسـی  به  نیاز که  کنندمی ایجاد همزمان طوربه  را  شـناختی  و عاطفی  هايواکنش خرید، ارزش دو هر  که رسـدمی  نظر به  اما
.  باشـند متفاوت  مشـتري سـفر مختلف  مراحل در توانندمی و هسـتند  وابسـته یکدیگر  به هاکانال انتخاب  دیگر،  طرف از. دارد  دقیق

ــتفاده و کانال  انتخاب.  دهدمی شــکل را کنندهمصــرف خرید  قصــد  یتوجهقابل طوربه اطلاعات فعال  يوجو جســت    آن از  اس
 تأثیر از میدانی درك  در  اصــلی شــکاف  ،وجودنیباا.  اســت   کنندهمصــرف خرید  زهیازجمله انگ  مختلف  هايویژگی به  مشــروط

ودمندگرایانه جویانه ولذت  خرید هايارزش رف  واکنش بر  سـ ت  کانال  انتخاب به کنندهمصـ ت  و  اسـ  يهاقیتحق  براي  هاییفرصـ
  هاي کانال انتخاب پشـت  هايمکانیسـم  شـناسـایی  اینترنت، در مشـتري سـفر ظریف هايتفاوت  به توجه  با. اسـت   باقی  بیشـتر

  ی خوببه  انهیسـودمندگرا جویانه ولذت ابعاد بین  ارتباط دیگر، طرف از.  اسـت   زیبرانگچالش همچنانها  آن از  اسـتفاده و اطلاعاتی
 با.  شــوددارد که از دیگر خلأهاي پژوهش محســوب می  وجودها آن بودن  متفاوت یا  مکمل مورد در تردیدهایی و نشــده درك 
 ــ و  موضــوع  مورد در پژوهشــی  شــکاف  وجود به  توجه   ي وجوجســت  تبیین دنبال به  مطالعه این  پیشــین، يهاپژوهش  هیتوص

اس  مختلف، هايطریق کانال از اطلاعات تریان  خرید آنلاین  زهیانگ  بر اسـ ت گرفته انجام  مشـ ئله  بنابراین،.  اسـ لی  مسـ  پژوهش اصـ
  ي وجوجســت  براي  و هســتند  يهاویژگی  چه داراي جویانهلذت  و  ســودمندگرایانه خرید زهیانگ  با محصــولات که  اســت  این

هاي این پژوهش، تمرکز بر نوآوري  ازجملهشــوند؟ می  داده ترجیح ي محصــولاتوجو جســت   يهاکانال  کدام ،هاآن اطلاعات
ولات لذت ودمندگرایانه و تبیین انتخاب کانالابعاد مختلف محصـ ت هاي جویانه و سـ ولات  ویژگی  لهیوس ـبه  وجو جسـ هاي محصـ

 ها است.در بین کانال هاآن سهیمقاجویانه و سودمندگرایانه و  لذت

 پژوهش نهیشیپادبیات و 
تا ســهم بازار خود را افزایش دهند و روابط بهتري با مشــتریان    کندیمها ایجاد تجارت الکترونیک، فرصــتی براي شــرکت 

ی و همکاران، عیمحمدشـفشـود (کمتر می  نهیهزایجاد کنند که منجر به افزایش فروش و همچنین دسـترسـی بیشـتر به منابع با 
ک براي  2017 ارت الکترونیـ ان از تجـ ــتریـ ــت ). مشـ ا و وجو جسـ ازهـ ــاي نیـ ات براي ارضـ دمـ ا و خـ الاهـ د کـ اب و خریـ ، انتخـ

ها و تجربیات مشــتریان در طول فرآیند خرید ، محرك حالنیباا).  2022، 4همکارانآویس، کنند (هایشــان اســتفاده میخواســته
ــیحاتی در مورد متغیرهاي پژوهش،  2020، 5آنلاین تا حدودي متفاوت اســـت (ظفر و همکاران ). در این بخش از مقاله، توضـ

 است. شدهارائهمدل پژوهش  توسعههاي ارتباطی و  هاي خرید و کانالپژوهش و روابط بین انگیزه  نهیشیپ

 کنندگانخرید مصرف  زهیانگ

تریان رکت می  ،مشـ تند و شـ تر يبرا  ییهااند فرصـت و تخالقان ارزش هسـ (طبائیان و   کندربه  جرا ت  يکند که باز ي ایجادمشـ
یک )، 1994(  6نتحقیق بابین و همکارا. کننده وجود داردمصـرف  زهیمتفاوتی در مورد سـاختار انگهاي  دیدگاه).  2023همکاران، 
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ودمندگرا  -جویانهلذتمدل ارزش خرید  عه    انهیسـ ت.  را توسـ تگداده اسـ  ،)2007(  1براي هدایت رفتار محیطی، لیندنبرگ و اسـ
عه دادند و چارچوب هینظر ودچارچوب هدف را توسـ ی سـ یجویانه را لذتو   یانهگرامندهاي انگیزشـ ه چارچوب انگیزشـ : به سـ

سـومندگرایانه    زهیانگخرید، دو   زهیانگ). در این پژوهش، براي 2022،  2و همکاران  شـیائو دادند (سـود، لذت و هنجاري گسـترش  
ــت. در و لـذت ــودمنـدگرا  زهیانگخریـد آنلاین،   نـهیزمجویـانـه مـدنظر قرار گرفتـه اسـ ــول براي ارزش   انـهی ـسـ بـه خریـد یـک محصـ

ــود،  عملکردي آن مربوط می ــود (فرنـانـدز و همکـارانجویـانـه بـه تجربیـات عـاطفی آن مربوط میلـذت  زهیانگ  کـهیدرحـالشـ ، 3شـ
2020 .( 

نتی براي توصـیف و تمایز محصـولات لذت) به1998  4نظریه تمرکز نظارتی (هیگینز، ودمندگراجویانه و  طور سـ به کار    انهیسـ
کنند و مصرف محصول انواع متفاوتی کنندگان، محصولات را به دلایل کاملاً متفاوتی خریداري میرود. از این منظر، مصـرفمی

ات را براي مصـرف اسـ ول، چارچوب مفهومی مفیدي  کنندگان مختلف برمیاز احسـ انگیزد. این منطق از بازاریابی مبتنی بر محصـ
یم زمینه ودمندگرایانه، ارائه میهاي محصـول لذترا براي ترسـ عنوان تنظیماتی تعریف جویانه بههاي لذتدهد. زمینهجویانه و سـ

  ی طورکلعواطف، احســاســات و بهشــوند که در آن مشــتریان به دنبال کســب لذت و لذت درونی از تجربه خود هســتند. می
هاي در مقابل، زمینه). 2018،  5کندي(بلتاگی و  هســتندجویانه لذتهاي  بســیار مرتبط در زمینه  ،مشــتري هاي عاطفیپاســخ

ود تند که در آن  ،گرایانهمندسـ تریان تلاش میتنظیماتی هسـ ول  کنند تا عملکرد و مزایاي عملی را از تجربهها مشـ ت  محصـ به دسـ
بوده  گرا، کاربردي و مفید  هدف  انهیسـودمندگرا . محصـولاتآورند و از وقوع هرگونه پیامد عاطفی منفی احتمالی اجتناب کنند

 ).2019، 6بلیندا و همکاران( یا حل یک مشکل هستند شدهفیبراي انجام یک کار از پیش تعر و
کند که عملکرد  و مزایاي ملموسی را برآورده می  انهیخرید شـناختی شـامل نیازهاي اسـاسی است که عملکردهاي سودمندگرا

اس ـ  کهیکند، درحالخرید عمدي را برآورده می هود مرتبط با جنبهی  خرید احسـ امل مزایاي نامشـ ت جویانه  لذت شـ .  تجربیات اسـ
  مندگرایانه، و سودجویانه لذتهاي خرید  ، انگیزهگریدعبارتبه. نگر تفسیر شودعنوان یک تجربه کلانگیزه خرید ممکن است به

). ارزش خرید 2020،  7(ســوتوتمز و ســایغلی  شــودمتفاوت نیســتند و شــرایط خرید تا حدودي هر دو را شــامل می  دو جبهه
ــودمندگرا ــت. ارزش   انهیس ــناختی» اس ــر ش ــلط عنص ــاره دارد که «تس به مزایاي عملکردي، ابزاري و عملی تجربه خرید اش
ها اســت. ارزش خرید گذارد که تفاوت بین ارزیابی مشــتري از مزایا و هزینهبر ارزش درك شــده تأثیر می  انهیســودمندگرا

اسـت و این ارزش احسـاسـی باید سـطوح   باتجربههاي بالقوه و ارزش احسـاسـی مرتبط سـرگرمی  کنندهمنعکسجویانه لذت
 ).2018،  8همکاران و  ویرابیشتري از ارزش درك شده را ایجاد کند (

 در خرید آنلاین  وجوجستهاي  کانال

کاربران را قادر   ،جوامع مجازيو   اسـت   افتهیشیهاي اجتماعی افزاپژوهشـی به مفهوم جامعه مجازي یا شـبکه اخیراً علاقه
ــازد تـا فعـالیـت می توجـه   ،این توانـایی کـه کـالاهـا و خـدمـات را از طریق اینترنـت انجـام دهنـد  دوفروشی ـهـاي تجـاري ازجملـه خرسـ

هاي دیجیتال، تعامل هاي تلفن همراه، کانال). با ظهور دسـتگاه2018(شـفیعی و بازرگان،    را به خود جلب کرده اسـت   بیشـتري
در مورد  هاآنرایگان هسـتند.  هاي دیجیتال نامحدود و در بیشـتر موارداند. رسـانهکنندگان را تقویت کردهها و مصـرفبین شـرکت 

کنندگان  ها و مصـرفد و امکان تماس دائمی بین شـرکت کننرا توصـیف می  شـدهارائهکنند، خدمات ی میرسـاناطلاعاخبار شـرکت  
ــکی( کننـدرا فراهم می ــت، اما به یک چالش نیز تبـدیل    کهیدرحال).  2019،  9اولتـارژفسـ ــت اسـ وجود چنـدین کانال یک فرصـ

ــود.  می ــرفش ــت   کنندگان این امکان را دارند که در مراحل مختلف فرآیند خرید، ازجمله مرحلهمص اطلاعات در   يوجو جس
کنند و انتظار مزایایی دارند که ها نگاه میها به کانالآن ها جابجا شـوند.بین کانال  یراحتمورد محصـولات و خرید، آزادانه و به

ان به ممکن اسـت ریشـه در کانال، محصـول و دیا براي خودشـ ته باشـ برخی از ابزارهاي کاربردي براي خرید . عنوان مشـتري داشـ
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 انهی سودمندگراجویانه و هاي خرید لذتهاي جستجوي محصول بر اساس ویژگی ارائه مقیاسی براي سنجش کانال 

بندي محصـولات کنندگان مختلف در زمینه خرید دسـتهاهمیت این ابزارها براي مصـرف  توانند بهتر اسـتفاده شـوند.آنلاین می
کنندگان زیرا مصـرف ،یک فعالیت مهم اسـت  ،اطلاعات  يوجو جسـت ). 2020همکاران، و    شـوپینسـکی(  متنوع متفاوت اسـت 

عی می ده را کاهش دهند.سـ ک درك شـ آوري هاي متعدد براي جمعها از کانالآن کنند قبل از خرید واقعی، عدم اطمینان و ریسـ
اصـلی   کنندهنییوجو، تعمزایاي درك شـده و هزینه درك شـده جسـت .  کنندگیري براي خرید اسـتفاده میاطلاعات قبل از تصـمیم

برندها و مشـتریان کمک کند و   تواند به توسـعه تعامل بینها می. انتخاب مناسـب کانالاطلاعات آنلاین هسـتند  يوجو جسـت 
 ).2020،  1و همکاران  شارماها را قادر به دستیابی به بازده مالی بیشتر کند (شرکت 

 ارائهبراي    هاآنوکارها از هاي خرید دیجیتالی زیادي وجود دارند که کسـب )، معتقدند که «فرمت 2020(  2واگنر و همکاران
هاي دیجیتال بیش از فروش به دنبال تعامل با مشـتري در کنند». کانالکنندگان اسـتفاده میهاي خرید آنلاین به مصـرففرصـت 

ب  ترك براي کسـ ات و حالات ذهنی مشـ اسـ رفطول فرآیند خرید، برانگیختن احسـ  رابطهکنندگان براي ایجاد یک وکارها و مصـ
شــناســی  ). برخی از نویســندگان، تعاریف و گونه2020، 3و همکاران  بهرابلندمدت و به دنبال وفادار شــدن مشــتریان هســتند (

ــنهاد کردهمتفاوتی را براي کانال ــتراکراند. هاي دیجیتال پیش ــیم  )، کانال2016(  4ریگلیو   اس هاي دیجیتال را به چهار نوع تقس
  شــرکتی ها) و  ها و وبلاگهاي اجتماعی)، جامعه (انجمنســایت و ایمیل)، اجتماعی (رســانهکنند که شــامل: کاربردي (وبمی

شناسی عملکردي شناسی زیر را در نظر گرفتند که شامل: گونه)، سه گونه2019(  5(تبلیغات آنلاین) است. هالیکاینن و همکاران
هاي  هاي اجتماعی، مانند شــبکهشــناســی اجتماعی (رســانهو چت آنلاین)، گونه  وجو جســت (وب ســایت، ایمیل، موتورهاي  

 ها) است.ها و انجمنشناسی جامعه (وبلاگگذاري محتواي عکس و ویدئو) و گونهاجتماعی و صفحات اشتراك 

 پژوهش  نهیشیپ

متمرکزشــده    نیآنلا دیاطلاعات در خر  يوجو بر منابع جســت  دیخر  زهینقش انگ  يبر رو  یکم  قاتیتحق  در داخل کشــور،
مزایاي  )، 1401و همکاران ( خدامیشــود. هاي نزدیک به موضــوع اشــاره میدر این بخش به چند نمونه از پژوهش  اســت.

گاهبازي تریان فروشـ ازي مشـ اییرا   ینلاهاي آنوارسـ ناسـ ت. طبق نتایج  شـ ناختی،    کرده اسـ ی، مزایاي شـ خصـ مزایاي یکپارچه شـ
وارســـازي از طریق خلق  و بازي  اســـت وارســـازي شـــده ي بازيهامزایاي یکپارچه اجتماعی از مزایاي پروژهو  مزایاي مالی

ودمندگرایانه و  هاي ارزش بب افزایش   ،جویانهلذتسـ تریان میسـ ود.  احتمال خرید مشـ یشـ تأثیر اعتماد به افراد )، 1400(  عباسـ
در بین مشـتریان  بررسـی کرده و به این نتیجه رسـیده اسـت که    اي اجتماعی در کاربران اینسـتاگرامهدر تبلیغات رسـانهرا سـلبریتی  

لبریتی اك هاکوپیان اعتماد به سـ تاگرام بر نگرش به برند و ارزش لذتپوشـ ودمندگرایانهجویانه ها در اینسـ . ثیر داردأت  و ارزش سـ
  کاربران  خرید قصــد ووجو  جســت  قصــد را بر  و ســودمندگرایانه  جویانهلذت خرید زهیانگ )، تأثیر1400زاده (احمدي و نجفی

خرید  تکرار قصـد ووجو  جسـت  قصـد  متغیرهاي بر  جویانه و سـودمندگرایانهلذت  زهیانگاینسـتاگرام بررسـی کرده و نتایج از تأثیر 
به این  خریدهاي آنی اینترنتیسایت و درگیري ذهنی بر هاي وبثیر ویژگیأت  )، با بررسی1395(  سعادتمندحمایت کرده اسـت.  

ــت که   ــیده اس ــودمندهاي  ویژگینتیجه رس ــایت بر خرید آنی اینترنتی تگرایانه وبس هاي  ویژگی  کهیدرحال، ثیر مثبت داردأس
ــایت توب جویانهلذت ــیار محدودي در بر خرید آنی اینترنتی نداردي ثیر معنادارأس این پژوهش در  نهیزم. همچنین مطالعه بس

ت. لی و همکاران ور انجام گرفته اسـ تفاده0202( 6خارج از کشـ رف اطلاعاتی کانال از  ) اسـ ط مصـ فر  طول در را  کنندگانتوسـ  سـ
  گرفتن   نظر در  ســودمندگرایانه مورد مطالعه قرار دادند. این پژوهش با و جویانهخرید با انگیزه لذت با توجه به  آنلاین مشــتري

انجام گرفته اســت. طبق نتایج این   فروشــیخرده  چهل  در محصــول  طبقه  بیســت  ســودمندگرایانه از و  جویانههاي لذتویژگی
  هاي موتورهاي جویانه و اســـتفاده از کانالدر خرید لذت محصـــول صـــفحات و  اجتماعی  هاياســـتفاده از رســـانه پژوهش،

و   هیوزگیرد. رقبا در خرید سـودمندگرایانه بیشـتر مورد اسـتفاده قرار می  محصـول صـفحات و بررسـی معاملات  جسـتجوگر،
اس بازاریابی تأثیرگذاران انجام دادند. نتایج  2019( 7همکاران ی بر اسـ ان ) پژوهشـ ت نشـ ی حما  داده اسـ ده ت یکه وبلاگ نویسـ   شـ
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هاي وبلاگ نویس و محتواي  طور متفاوتی بسـته به ویژگیبر تعامل آنلاین (ارسـال نظرات، دوسـت داشـتن یک نام تجاري) به
. درواقع  گذاردشـود، تأثیر میهاي اجتماعی و هدف تبلیغات کمپین تعدیل میپسـت وبلاگ که بیشـتر توسـط نوع پلت فرم رسـانه

ورتبهجویانه  لذت زهیانگدر کانال اجتماعی، خرید با   دهییتأمثبت   صـ انکار دشـ واها و شـ ت. کوشـ ی 2013(  1اسـ ) اقدام به بررسـ
تهتأثیر  ودمندگرایانه  ماهیت با بندي محصـول دو ویژگی کلیدي دسـ ته محصـول سـ و ریسـک درك شـده جویانه لذتدر مقابل    دسـ

ترین بخش براي چند کانالی باارزشمشــتریان  که    داده اســت نتایج نشــان   رقیب پرداختند.فروشــی  خرده بر روي ترجیح کانال
ارزش پولی بالاتري نسـبت به سـایر مشـتریان   ،خطرهاي کممشـتریان کانال سـنتی در دسـته. بخش هسـتندهاي محصـول لذتدسـته

وب کانال  شــوند، خریداران عنوان ریســک بالا (کم) تلقی میکه به  گرایانههاي محصــولات ســودمندبراي دســته  .کنندارائه می
کیل می مندترین بخش را تشـ ی خریداران ) 2003(  2. موئه و همکاراندهندارزشـ اسـ گاه را با توجه به اهداف اسـ بازدید از فروشـ

ی کردند. فحه بررسـ ول  مطالعه روي کانال صـ اس دو  محصـ ت.  لذت  زهیانگهدف بر اسـ ودمندگرایانه انجام گرفته اسـ جویانه و سـ
 معکوس است.  صورتبهجویانه  خرید لذت زهیانگمثبت و   صورتبهخرید سودمندگرایانه    زهیانگطبق نتایج، تأثیر 

 هاي ارتباطی و توسعه مدلهاي خرید و کانالروابط بین انگیزه

به   نگیزش. اکنندگان تأثیرگذار اسـت بر روابط و رفتارهاي مصـرف شـده وکنندگان منجر انگیزش به افزایش درگیري مصـرف
). 1402محمدشفیعی،  و   انیطبائ( تأثیرگذار هستند گانکنندمصرف  رفتاري  تمایلاتبیرونی و درونی بر رفتارها و بر   دو صورت

ودمند  زهیانگ ت   گرایانهسـ ول براي کاربردي بودن آن اسـ رف.  مربوط به خرید یک محصـ ولات با کنندگانی که مصـ در مورد محصـ
ودمندگرایانه اقدام به  ت انگیزه سـ تفاده میکنند از معیارها و رفتار هدفوجو میجسـ کنند و همچنین اقدامات گرا براي خرید اسـ
). 2019،  ۳عبدالحمید و همکاران(  ددهنکننده را انجام میگیري مصـــرفکنند و اهداف تصـــمیمکنترل ریســـک را ارزیابی می

کنند بهترین محصـول را بدون صـرف زمان سـعی می  ادیزاحتمالکنند، بهرفتار می  گرایانهمشـتریان به دلایل سـودمند  کهیهنگام
ی و ارزیابی گزینه ت آورندزیادي براي بررسـ تریان  .  ها به دسـ ی به اطلاعات در پلتفرم آنلاین، مشـ ترسـ رعت دسـ ادگی و سـ با سـ

ت  تریانی که از پلتفرم. انگیزه خرید آنلاین را خواهند داشـ تفاده میعلاوه بر این، مشـ ول  هاي آنلاین اسـ کنند، احتمالاً یک محصـ
انـدز و همکـاران،  خریـداري می  یراحتموقع و بـهخـاص را بـه د (فرنـ اراحتی جلوگیري کننـ اامیـدي و نـ ا از نـ د تـ دیـدگـاه .  )2020کننـ
هاي خرید با انگیزهو  انگیزدبرمیجویانه  لذتمت خرید کنندگان را به س ـکند که مصـرفبخش بر عواملی تمرکز میخرید لذت

ت آن زهیکنندگان و همچنین انگنیازهاي روانی و اجتماعی مصـرف ول مرتبط اسـ تن یک محصـ رف داشـ ها  این انگیزه.  ها براي صـ
یاپردازي و انتظارات ؤ هاي احسـاسـی، لذت عاطفی، رواکنشاسـت.    شـدهيبنددر دو دسـته اصـلی شـخصـی و اجتماعی طبقه

ناختی از ویژگیزیبایی ایغلی،   هسـتندجویانه لذتهاي بارز خرید  شـ وتوتمز و سـ ود دیخر). 2020(سـ  ندیفرآ کی  ،انهیگرامندسـ
ناخت بتاً هدفمند    یشـ اس ـ کیجویانه لذت دیخر  ونسـ بتاً هدف  یتجربه احسـ ت. انسـ ناخت  یدوگانگ  نیدار اسـ تنها نه یو عاطف  یشـ

خص می  نیآنلا  دیاهداف خر امل اطلاعاتی ارتباطی و  گذارد. کانالمی ریتأث زیکانال ن انتخاببر   کهکند بلرا مشـ کانال   آنلاین شـ
 معاملات، بازدید از صـفحههاي  سـایت هاي شـخص ثالث، هاي اجتماعی، بررسـیوجو، رسـانهبازدید شـده مربوط به موتور جسـت 

 يدهایخر  نهیدر زم .شــودفروشــان رقیب تعریف میمحصــول در خرده فروشــان هدف و بازدید از صــفحهمحصــول در خرده
ودمندجویانه لذت ت انه، انتظار گرایو سـ ناخت  یهاي ذاتکه تفاوت  این اسـ هاي مختلف نهیو هز  ایمنجر به مزا هاآن یو عاطف  یشـ

  اسـت که شـامل: ثرتر  ؤ هاي خاص مکانالبعضـی از انه  گرایسـودمند يدهایخر  يبرا.  مختلف شـود تالیجیهاي دمرتبط با کانال
هاي  اســت و کانال تبازدید از ســایت معاملاو   شــخص ثالث  محصــول، اطلاعات ازهاي  ت یســا، وبوجو جســت   يموتورها

). با 2020جویانه داراي تأثیر بیشـتر اسـت (لی و همکاران، خریدهاي لذتمحصـول در کننده تولیدسـایت  ی و  هاي اجتماعرسـانه
و خرید   وجو جست هاي  هاي خرید بر انتخاب کانال، در این پژوهش نیز انتظار این است که انگیزهذکرشـدههاي  توجه به پیشـینه

ــند.   ــته باش ــعه مق نیدر ا  ن،یبنابراتأثیر داش ــتفاده از مدل  ،پژوهش  يرهایمتغ يبرا  اسیپژوهش ضــمن توس معادلات   یابیبا اس
 .است  شده آزمون  و یبررس دیخر  ووجو  جست   يهاکانال بر دیخر  يهازهیانگ ریأثت  ،يساختار
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 انهی سودمندگراجویانه و هاي خرید لذتهاي جستجوي محصول بر اساس ویژگی ارائه مقیاسی براي سنجش کانال 

 شناسی پژوهش روش
کیفی و کمی انجام گرفته اسـت. روش کیفی مورد اسـتفاده، پدیدارشـناسـی    صـورتبهموضـوع این پژوهش با رویکرد ترکیبی  

واهد از طریق مصـاحبه نیمه اختاریافته با بوده و شـ ت یبسـ هسـ ارکت   وسـ باع نظري گردآوري و با روش کولایزي  مشـ کننده تا اشـ
ت.   ده اسـ ارکت کدگذاري و در ادامه اقدام به پژوهش کمی شـ گاه انیکنندگان از ممشـ تریان فروشـ هاي آنلاین انتخاب جامعه مشـ

ــد ــعه مق کمی مطالعه .بودندکه داراي تجربه خرید آنلاین    ندش ــی توانمندي مدل در پیش  اسیبا هدف توس بینی رفتار  و بررس
فروشـگاه    انیمشـتر يجامعه آمار انینفر از م 434به تعداد  کمی  پژوهش  يمونه آمارنانجام گرفته اسـت.   و خرید  وجو جسـت 

، علت اسـتفاده از این شـده اسـت انتخابی در دسـترس احتمال  ریغگیري  با اسـتفاده از نمونه 1401ان و در بهار سـال  آنلاین در تهر
و با  یش ـیمایو پ ی. پژوهش با روش مطالعه همبسـتگگیري، مشـخص نبودن لیسـت مشـتریان جامعه آماري اسـت روش نمونه

اف ت. در انتخاب تعداد نمونه آمار  يو کاربرد  یهدف اکتشـ ده اسـ بت  به قاعده   ياجرا شـ (نق   نمونه در قبال هر گویه 15تا  5نسـ
ده و اقدام به برآور )2023،  1و همکاران تناد شـ تادو داسـ نجش از هشـ ت. با توجه به اینکه ابزار سـ ده اسـ گویه    کیحجم نمونه شـ

دهلیتشـک ت، بنابراین  شـ ت (  ،اسـ از افت نمونه   يریشـگی). جهت پ81*5=405حداقل به چهارصـد و پنج نمونه آماري نیاز اسـ
و پردازش قرار  لیوتحلهیخدشـه مورد تجز ننمونه بدو 434شـده و تعداد پانصـد نمونه آماري انتخاب ،در این پژوهش يآمار

 کاملاً  نیب  وسـتاریبسـته و در دامنه پصـورت پاسـخگردآوري شـواهد پژوهش از ابزار پرسـشـنامه محقق سـاخته به يگرفته اسـت. برا
  شده استخراجهاي بخش کیفی پژوهش  پرسشنامه از یافتهشده است. تا پنج استفاده  کی نیب  يگذارموافق با نمره مخالف تا کاملاً

ــت) و   ــا  ییو بـا لحـاظ روا  ياچنـدمرحلـه  نـدیفرآ  یط(این مقـالـه مرتبط بـا بخش کمی یـک مطـالعـه ترکیبی اسـ  ییو روا  یوتقضـ
  دشــدهییآن تأ يصــور ییقرار گرفته و اعتبار و روا  یگروه نمونه کوچک موردبررس ــ کیو قبل از اجرا با    شــدهنیتدو  ابانیارز

آن    یشـده و نسـبت به اعتبارسـنجاول اسـتفاده مرتبه  یعامل  لیو تحل  یاکتشـاف  یعامل لیاز تحل ،شـواهد  لیوتحلهیاسـت. جهت تجز
ت. اعتبار و روا ده اسـ ازه  ییاقدام شـ ا  يهاسـ ناسـ دهییشـ اخص  شـ ت  فمختل  يهابا شـ ت. برا  یبانیپشـ ده اسـ اعتبار و   یبررس ـ  يشـ

افزار محور با اسـتفاده از نرم  انسیکوار کردیاسـاس رو  بر  يسـاختار یابیاقدام به مدل  ،انیرفتار مشـتر  ینیبشیپمدل در  يتوانمند
 شده است.  موسیا

 پژوهش هايیافته
احبه تخراج تعداد چهارده مفهوم در در بخش کیفی پژوهش، تحلیل مصـ چهار مقوله از طریق کدگذاري  نهیزمها منجر به اسـ

ده  خص 1که نتایج در جدول شـ دهمشـ ت.   شـ عه پژوهش کمی مبتنی بر یافتهاسـ نجی و هاي کیفی، جهت توسـ مقیاس و اعتبارسـ
ی توانمندي مدل در پیش ت بینی رفتار همچنین بررسـ اختار مقاله بر مطالعه    وجو جسـ تریان آنلاین انجام گرفته که سـ و خرید مشـ

 کمی استوار است.

 موضوع پژوهش در مطالعه کیفی  تحلیل  . نتایج 1 جدول

 مفاهیم  مقوله

 گرایانه خریدهاي سودمندهاي  ویژگی

 خرید هوشمندانه 
 مشهود بودن نتایج مصرف 

 جایگزین داشتن 
 پردازش هدفمند اطلاعات 

 جویانه لذتخریدهاي هاي  ویژگی

 کاربرد تفریحی 
 نامشهود بودن نتایج مصرف 

 نبود جایگزین
 پردازش ساده اطلاعات 
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 موضوع پژوهش در مطالعه کیفی  تحلیل  . نتایج 1 جدولادامه 

 مفاهیم  مقوله

 جویانه لذتمنابع جستجو براي خرید 
 یهاي اجتماعهاي رسانهبازدید از سایت

 فروشان هدفنمایش صفحه محصولات در خرده

 منابع جستجو براي خرید سودمندگرایانه 

 و بازدیدهاي موتور جستج
 فروش آنلاینبازدید از سایت 

 ث شخص ثال هاي دیدگاه بازدید
 فروشان رقیب خرده  توسطنمایش صفحات محصول 

 

واهد لیوتحلهیتجز یفی آمار کمک  با  شـ تنباطی و  توصـ ت.  گرفته انجام  اسـ یفی تحلیل  اسـ  و  فردي  هايویژگی  بیان براي  توصـ
تنباطی، تحلیل ی  براي  اسـ عه مقیاس و همچنین بررسـ نجش در جهت توسـ نجی ابزار سـ تفاده از  زهیانگ  تأثیر اعتبارسـ خرید بر اسـ
 است. شدهاستفادهو خرید آنلاین   وجو جست هاي  کانال

 توصیفی  هايیافته
د و   تعداد به تحقیق آماري نمونه دهانتخاب آماري میان جامعه که از  اسـت   وچهاریس ـچهارصـ واهد و داده  شـ هاي  اسـت و شـ

خ نامه پژوهش از طریق پاسـ شـ دهيگردآورهاي آنان به پرسـ ت. شـ یت،  ، ویژگی2در جدول  اسـ اس جنسـ هاي نمونه آماري بر اسـ
ها) در جدول اسـت. همچنین رابطه همبسـتگی بین متغیرهاي پژوهش (سـازه  شـدهمشـخصگروه سـنی، تحصـیلات و سـابقه خرید 

 است. شدهارائه 4

 ی شناخت تیجمعهاي فردي و تعدادي از ویژگی برحسب. فراوانی و درصد فراوانی نمونه آماري 2جدول 

 ویژگی
 خرید سابقه  تحصیلات  سنی  گروه  جنسیت 

 =3 1-3 -1 دکتري کارشناسی ارشد  کارشناسی  کاردانی  + 31 26-31 - 26 مرد  زن

 125 195 114 27 134 199 74 157 196 81 181 253 تعداد 

 8/28 9/44 3/26 2/6 9/30 9/45 1/17 2/36 2/45 7/18 7/41 3/58 درصد 

 

 استنباطی  هايیافته
اسـت.    دشـدهییتأهاي چند متغیري بررسـی و نیازهاي تحلیلتحلیل اسـتنباطی در چند مرحله انجام گرفته اسـت. ابتدا پیش

این   ازجملهها  هاي پرت و نرمال بودن توزیع گویهها و نبود دادهحجم نمونه، نبود شـواهد ناقص، وجود روابط خطی بین گویه
) 10و  3تر بودن از قدرمطلق  ترتیب کوچک (به  شـنهادشـدهیپها بر اسـاس قاعده چولگی و کشـیدگی  نیاز اسـت. توزیع گویهپیش

 ) پشتیبانی شده است.1995(  1توسط چو و بنتلر

 نتایج تحلیل عاملی و اعتبارسنجی مقیاس

در دو شـکل آن شـامل: تحلیل عاملی اکتشـافی و تحلیل عاملی   آماري چند متغیره  يهاروش یکی از  عنوانتحلیل عاملی به
 است.  تأییدي مرتبه اول مورد استفاده قرار گرفته

انجام گرفته اسـت. شـواهد از کاربرد    وشـشسـت یب» نسـخه 2«اس.پی.اس.اس افزارنرمتحلیل عاملی اکتشـافی: این تحلیل با   -
آزمون بارتلت   و 0/ 70 مقدار آستانه بالاتر از و 0/ 966برابر با   .ام.او»ك «مقدار ضریب اکتشافی حمایت کرده است. تحلیل عاملی 

 
1. Chou & Bentler 2 . SPSS 26 
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عامل    چهارده  شــدهلیتحلچرخش واریماکس  و   هاي اصــلیمؤلفه اســت. مدل با  0/ 05داري کوچکتر از داراي ســطح معنی
ــت (جدول از کل واریانس مقیاس را تبیین  76/ 335  درمجموع ــمندانه، عامل دوم 1کرده اس ). عامل اول مربوط به خرید هوش
هودمربوط به  رف  نتایج بودن  مشـ وم مربوط به  مصـ ، اطلاعاتهدفمند   پردازش، عامل چهارم مربوط به  تفریحی  کاربرد، عامل سـ

تجو   موتور  بازدیدهايعامل پنجم مربوط به  م مربوط به جسـ شـ ایت  از بازدید، عامل شـ انه  هايسـ ، عامل هفتم  اجتماعی هايرسـ
، عامل  ثالث   شـخص  هايگاهددی بازدیدهاي، عامل هشـتم مربوط به هدف  فروشـانخرده در  محصـولات صـفحه نمایشمربوط به 

 صــفحات نمایش، عامل یازدهم مربوط به مصــرف  نتایج بودن  نامشــهود، عامل دهم مربوط به داشــتن  جایگزیننهم مربوط به 
 اطلاعات  سـاده پردازشن، عامل سـیزدهم مربوط به جایگزی نبود، عامل دوازدهم مربوط به  رقیب   فروشـانخرده  توسـط  محصـول

هاي تبیین شـده هر یک از ي فروش آنلاین اسـت که نتایج ارزش ویژه و واریانسهات یسـا از بازدیدو عامل چهاردهم مربوط به 
ــدهارائـه  3در جـدول  هـاآن ــت. پس از چرخش واریمـاکس،   شـ و در یـک عـامـل داراي   0/ 50بیش از هـا  گویـه  همـهبـار عـاملی  اسـ

ها نیز داراي ضـرایب  . میزان اشـتراك اولیه گویهاندقرارگرفتهضـرایب عاملی بزرگ بوده و با چند شـاخص دیگر در یک عامل  
 است.  0/ 50بالاي 

 از ابزار سنجش پژوهش  شدهاستخراج هاي  تبیین شده مؤلفه  . ارزش ویژه و واریانس 3جدول 

 اصلی مؤلفه
 بارهاي چرخش یافته  ارزش ویژه اولیه

 درصد تجمعی درصد واریانس مجموع درصد واریانس مجموع

 Pur 938/30 708/40 624/5 400/7 400/7 خرید هوشمندانه 
 Vis 293/3 333/4 071/5 673/6 073/14 مصرف  نتایج بودن مشهود

 Rec 981/2 922/3 687/4 167/6 240/20 تفریحی  کاربرد

 Tar 741/2 607/3 666/4 139/6 379/26 اطلاعات  هدفمند پردازش

 Eng 440/2 210/3 483/4 899/5 278/32 جستجو  موتور بازدیدهاي

 soc 279/2 999/2 469/4 881/5 158/38 اجتماعی  هايرسانه هايسایت از بازدید

 tare 251/2 962/2 906/3 140/5 298/43 هدف فروشانخرده در محصولات صفحه

 Thi 011/2 646/2 863/3 083/5 381/48 ثالث  شخص هايگاهددی بازدیدهاي

 alt 815/1 389/2 851/3 067/5 449/53 داشتن جایگزین

 Invi 690/1 223/2 843/3 056/5 505/58 مصرف  نتایج بودن نامشهود

 cret 605/1 112/2 735/3 914/4 418/63 رقیب  فروشانخرده توسط محصول صفحات

 noal 526/1 008/2 560/3 684/4 102/68 نجایگزی نبود

 Sim 356/1 784/1 529/3 643/4 745/72 اطلاعات  ساده پردازش

 Dea 089/1 433/1 728/2 590/3 335/76 هاي فروش آنلاینیتسا از بازدید

 

 تحلیل عاملی تأییدي

هاي اصـلی  انجام گرفته اسـت. پس از تحلیل اکتشـافی و اسـتخراج مؤلفه  وچهارسـت یب» نسـخه 1«ایموس افزارنرماین تحلیل با 
هاي مفروض اقدام شــده اســت.  هاي با مؤلفهبا اســتفاده از تحلیل عاملی تأییدي مرتبه اول نســبت به تأیید ضــرایب بین گویه

، شــاخص ریشــه دوم 1/ 489هاي برازندگی مدل از مقادیر لازم برخوردار اســت. مربع کاي دو درجه آزادي با مقدار  شــاخص
، شـاخص برازندگی تطبیقی با مقدار  0/ 876شـده برازندگی با مقدار  ، شـاخص نرم0/ 034برآورد واریانس خطاي تقریب با مقدار  

از مناســب بودن مدل پشــتیبانی کرده   0/ 809و شــاخص برازندگی با مقدار   0/ 742، شــاخص برازندگی نســبی با مقدار 0/ 955
ت. طبق   بت بحرانی  0/ 50تر از مقدار و بزرگ 0/ 976تا   0/ 694ها بین  گیري، بارهاي عاملی گویهاندازه مدل جینتااسـ   هاآنو نسـ
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رایب تشـخیص گویه صـورتبهاسـت که  2/ 58و   1/ 96تر از بزرگ  43/ 510تا   14/ 025بین  ده اسـت. ضـ تیبانی شـ ها  معناداري پشـ
ــت. از طرف دیگر، بزرگ  0/ 952تـا    0/ 482بین   ــنجش حمـایـت کرده اسـ تر بودن قرار دارد. این نتـایج از روایی عـاملی ابزار سـ

از روایی همگرایی و  شـدهاسـتخراجتر بودن اعتبار ترکیبی از میانگین واریانس و بزرگ 0/ 50از   1شـدهاسـتخراجمیانگین واریانس 
ــتخراجبزرگتر بودن جذر واریانس   ــدهاس ــازه و کوچک  ش ــتگی بین س ــترك  واریانس  تر بودن حداکثراز همبس از میانگین   2مش

ها از سـازه  4و ضـرایب اعتبار حداکثر  3بزرگتر بودن ضـرایب اعتبار ترکیبی  ت یدرنهااز روایی تشـخیصـی و  شـدهاسـتخراجواریانس 
هاي  ). بر اسـاس نتایج ضـریب همبسـتگی پیرسـون، روابط بین سـازه4از اعتبار همسـانی درونی حمایت کرده اسـت (جدول   0/ 70

 مثبت و معنادار است. صورتبهمدل 

 هاي همگرایی و تشخیصی شاخص  بر اساسهاي مدل پژوهش . اعتبار و روایی مؤلفه 4جدول 

 CR AVE MSV MaxR 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 سازه

PUR 95/0 75/0 44/0 96/0 87/0              
VIS 94/0 73/0 38/0 95/0 51/0 85/0             
ALT 90/0 63/0 44/0 90/0 48/0 49/0 79/0            
TAR 96/0 82/0 43/0 98/0 66/0 58/0 48/0 90/0           
REC 94/0 71/0 40/0 94/0 57/0 48/0 51/0 50/0 84/0          
INVI 92/0 70/0 32/0 96/0 57/0 44/0 47/0 56/0 48/0 84/0         

NOAL 89/0 61/0 35/0 89/0 55/0 50/0 47/0 55/0 50/0 53/0 78/0        
SIM 87/0 58/0 40/0 87/0 49/0 42/0 43/0 43/0 63/0 54/0 58/0 76/0       
SOC 94/0 71/0 38/0 94/0 58/0 61/0 49/0 60/0 61/0 51/0 59/0 51/0 85/0      
THI 91/0 67/0 32/0 92/0 53/0 46/0 51/0 52/0 55/0 46/0 47/0 49/0 48/0 82/0     

CRET 91/0 67/0 38/0 91/0 61/0 50/0 48/0 51/0 54/0 50/0 57/0 52/0 57/0 50/0 82/0    
ENG 92/0 65/0 37/0 92/0 54/0 48/0 53/0 49/0 54/0 51/0 52/0 52/0 54/0 56/0 61/0 81/0   

TARE 94/0 77/0 38/0 94/0 58/0 53/0 50/0 53/0 61/0 54/0 51/0 50/0 61/0 46/0 54/0 53/0 88/0  
DEA 91/0 72/0 44/0 91/0 66/0 50/0 66/0 52/0 58/0 56/0 49/0 46/0 50/0 48/0 57/0 55/0 54/0 85/0       
 یابی معادلات ساختاري و اعتبارسنجی مدلمدلنتایج  

ی توانمندي مدل در  تفاده از کانالپیشبراي بررسـ واهد با  هاي آنلاین از طریق انگیزهبینی اسـ ی شـ هاي خرید، اقدام به بررسـ
ــتفاده از مدل ــاختاري با اس ــتناد به   وچهارســت یب«ایموس» نســخه   افزارنرمیابی معادلات س ــت. برازندگی مدل با اس ــده اس ش

، 0/ 034، شـاخص ریشـه دوم برآورد واریانس خطاي تقریب با مقدار 1/ 498هاي: مربع کاي دو درجه آزادي با مقدار  شـاخص
ــده برازندگی با مقدار شــاخص نرم ، شــاخص برازندگی نســبی با مقدار  0/ 954، شــاخص برازندگی تطبیقی با مقدار  0/ 873ش

 است. شدهارائهودار ها در نمپشتیبانی شده است. تعدادي از این شاخص 0/ 805و شاخص برازندگی با مقدار   0/ 757
رایب تأثیر از چهارده مؤلفه بر بخش اندازه ده گویه اختصـاص دارد. بارهاي عاملی    هفتادوشـشگیري مدل به ضـ تانداردشـ   اسـ
بت بحرانی   0/ 976تا   0/ 693این بخش بین  ت و با توجه به بزرگتر از   43/ 556تا  13/ 947 هاآنو آماره نسـ از  2/ 58و   1/ 96اسـ
طح  همهمعنادار بودن   رایب تشـخیص گویه  %99روابط در سـ ده اسـت. ضـ تیبانی شـ قرار دارد   0/ 953تا  0/ 481ها بین  اطمینان پشـ

جویانه و لذت  انهگرایخریدهاي سـودمندهاي  هاي مفروض اسـت. در این مدل، ویژگیها توسـط مؤلفهتبیین گویه  دهندهنشـانکه 
). ضــرایب بارهاي عاملی  4جدول اصــلی لحاظ شــده اســت که هر یک داراي چند مؤلفه اســت (  ســازهعامل یا    عنوانبه

ده تانداردشـ مندانه به مقدار   اسـ هود بودن نتایج مصـرف،  0/ 801چهار مؤلفه: خرید هوشـ تن،  0/ 699به مقدار    مشـ به  جایگزین داشـ
ــلی ویژگی  0/ 759بـه مقـدار   پردازش هـدفمنـد اطلاعـاتو    0/ 693مقـدار   ــودمنـدهـاي  در رابطـه بـا عـامـل اصـ   انـه گرای ـخریـدهـاي سـ

ــورتبه ــطح   ص ــت (س ــخیص بین  0/ 05داري کوچکتر از معنیمثبت و معنادار اس ــرایب تش ــت که   0/ 642تا  0/ 480). ض اس
توسـط   پردازش هدفمند اطلاعاتو   جایگزین داشـتن، مشـهود بودن نتایج مصـرفهاي خرید هوشـمندانه،  تبیین مؤلفه  دهندهنشـان

لی ویژگی ودمندهاي  عامل اصـ رایب بارهاي    انهگرایخریدهاي سـ ت. ضـ دهعاملی  اسـ تانداردشـ به  کاربرد تفریحیچهار مؤلفه:   اسـ
 

1. Average Variance Extracted (AVE) 
2. Maximum Shared Squared Variance (MSV) 

3. Composite Reliability (CR) 
4. MaxR(H) = maximum reliability 
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رف،  0/ 766مقدار   هود بودن نتایج مصـ اده اطلاعاتو   0/ 740به مقدار    نبود جایگزین،  0/ 710به مقدار   نامشـ به مقدار   پردازش سـ
مثبت و معنادار اسـت و ضـرایب تشـخیص بین   صـورتبهجویانه  لذتخریدهاي هاي  در رابطه با عامل اصـلی ویژگی  0/ 719
ت که  0/ 587تا   0/ 504 اناسـ رف،  کاربرد تفریحیهاي تبیین مؤلفه  دهندهنشـ هود بودن نتایج مصـ پردازش و   نبود جایگزین، نامشـ

اده اطلاعات ط عامل اصـلی ویژگی سـ ت. نتایج فوق  لذتخریدهاي  هاي  توسـ ت که ابعاد فرض  دهندهنشـانجویانه اسـ این اسـ
ده براي هر یک از  ودمندجویانه و لذتخریدهاي شـ تند. بدین ترتیب   انهگرایسـ مناسـب و از روایی لازم و معنادار برخوردار هسـ

، از ابعاد مناســب براي پردازش ســاده اطلاعاتو   کاربرد تفریحی،  نبود جایگزین، نامشــهود بودن نتایج مصــرفچهار ویژگی:  
مشــهود بودن نتایج  و  پردازش هدفمند اطلاعات، خرید هوشــمندانه، جایگزین داشــتنجویانه و چهار ویژگی:  لذتخریدهاي  

 هستند.  انهگرایسودمند خریدهاي، از ابعاد مناسب براي  مصرف

 ی ساختاري ابیمعادله هاي فرعی مرتبط در هاي اصلی و سازه . آزمون روابط بین سازه 5جدول 
 یص تشخ یبضر t آماره  استاندارد بارعاملی سازه اصلی  جهت  سازه فرعی 

 <--- INVI نامشهود بودن نتایج مصرف 

خریدهاي  
 جویانه لذت

HP 

710/0 270/13 504/0 

 NOAL ---> 740/0 292/12 547/0 نبود جایگزین

 REC ---> 766/0  587/0 کاربرد تفریحی 

 SIM ---> 719/0 040/11 517/0 اطلاعات پردازش ساده 

 <--- ALT جایگزین داشتن 
خریدهاي  

 انه گرایسودمند
UP 

693/0 473/11 480/0 

 PUR ---> 801/0  642/0 خرید هوشمندانه 

 TAR ---> 759/0 765/13 577/0 پردازش هدفمند اطلاعات 

 VIS ---> 699/0 807/12 489/0 مشهود بودن نتایج مصرف 

 
خریدهاي  هاي  گرایانه و ویژگیخریدهاي ســودمندهاي  طبق نتایج بخش ســاختاري مدل، از تأثیر ســازه اصــلی ویژگی

خریدهاي هاي  ). ضـریب تأثیر ویژگی6معنادار حمایت کرده اسـت (جدول   صـورتبه  وجو جسـت جویانه بر شـش منابع  لذت
و   0/ 506به مقدار    فروشـان هدفصـفحه خردهو بر   0/ 525ی به مقدار  هاي اجتماعهاي رسـانهبازدید از سـایت جویانه بر  لذت

ضــرایب تأثیر بر چهار کانال دیگر   کهیدرحالاســت.  مثبت و معنادار   صــورتبهاســت   0/ 05کوچکتر از  هاآنســطح معناداري 
فحات خرده( ان رقیب صـ ایت معاملا،  فروشـ تج  هايموتوراز   ییبازدیدهات و حراجی،  بازدید از سـ خص اي  هو و دیدگاهجسـ شـ

ریب تأثیر ویژگیثال ت. ضـ ودمندهاي  ث) معنادار نیسـ فحات خردهبر   انهگرایخریدهاي سـ ان رقیب صـ ، بر 0/ 508به مقدار    فروشـ
هاي  و بر دیدگاه 0/ 475و به مقدار  جســـتج  هايموتوراز بازدیدهاي ، بر  0/ 675ت و حراجی به مقدار  بازدید از ســـایت معاملا

ــخص ثال ــطح معناداري   0/ 777ث به مقدار  ش ــت   0/ 05کوچکتر از   هاآنو س ــورتبهاس ــت. مثبت و معنادار  ص   که یدرحالاس
صــفحات ی) معنادار نیســت. ضــریب تشــخیص هاي اجتماعرســانهو   فروشــان هدفخردهضــرایب تأثیر بر دو کانال دیگر (

هاي  رسـانه، 0/ 537مقدار  و به  جسـتج  هايموتور، 0/ 604ي فروش آنلاین به مقدار هات یسـا، %542به مقدار    فروشـان رقیب خرده
 دهندهنشاناست که  0/ 460ث به مقدار  شخص ثالهاي و دیدگاه  0/ 593به مقدار    فروشان هدفخرده، 0/ 571ی به مقدار  اجتماع

ــط ویژگی هاآنتبیین تغییرات  ــودمندهاي  توس ــت. جزئیات نتایج  لذتخریدهاي  هاي  و ویژگی  انهگرایخریدهاي س جویانه اس
 است. شدهارائهنیز  6در جدول ، 1معاملات ساختاري علاوه بر شکل شماره  یابی مدل

ت، هر یک از انگیزه طورهمان خص اسـ تند هاي لذتکه در نمودار مشـ ودمندگرایانه مرتبه دوم از ابعاد خود هسـ جویانه و سـ
ت که مقادیر عاملی   اس ابعاد  هاآنو هر یک داراي چهار بعد اسـ بهبر اسـ دهمحاسـ رایب تأثیر   شـ دهو ضـ تانداردشـ هاي  انگیزه  اسـ

تجو و خرید  خرید لذت ش کانال جسـ ودمندگرایانه بر شـ خصجویانه و سـ دهمشـ ت. همچنین روابط هر یک از گویه شـ هاي  اسـ
 هستند.  برخوردار 0/ 50است که از مقادیر لازم   شدهمحاسبهسنجش شده با سازه مفروض در نمودار 
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 یابی معادلات ساختاري مدلهاي اثرگذار بر اثرپذیر در  . نتایج ضرایب تأثیر استاندارد سازه 1شکل 
    

 جویانه بر منابع جستجوي آنلاینسودمندگرایانه و لذت خریدهايهاي . آزمون ضرایب تأثیر ویژگی6جدول 

 سازه اصلی جهت  سازه فرعی 
 بارعاملی 

 استاندارد

 آماره

 آزمون

 احتمال

 خطا

CRET انه گرایسودمند خریدهاي <--- فروشان رقیب صفحات خرده UP 508/0 467/2 013/0 

CRET جویانه لذتخریدهاي  <--- فروشان رقیب صفحات خرده HP 240/0 174/1 240/0 

DEA انه گرایسودمند خریدهاي <--- هاي فروش آنلاین یتسا UP 675/0 214/3 001/0 

DEA جویانه لذتخریدهاي  <--- هاي فروش آنلاین یتسا HP 109/0 526/0 599/0 

ENG انه گرایسودمند خریدهاي <--- و بازدیدهاي موتور جستج UP 475/0 342/2 019/0 

ENG جویانه لذتخریدهاي  <--- و بازدیدهاي موتور جستج HP 270/0 329/1 184/0 

SOC انه گرایسودمند خریدهاي <--- ی هاي اجتماعرسانه سایت UP 242/0 202/1 229/0 
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 جویانه بر منابع جستجوي آنلاین سودمندگرایانه و لذت خریدهايهاي . آزمون ضرایب تأثیر ویژگی6جدول ادامه 

 سازه اصلی جهت  سازه فرعی 
 بارعاملی 

 استاندارد

 آماره

 آزمون

 احتمال

 خطا

SOC جویانه لذتخریدهاي  <--- ی هاي اجتماعرسانه سایت HP 525/0 555/2 011/0 

TARE  انه گرایسودمند خریدهاي <--- فروشان هدف خردهصفحه UP 277/0 429/1 153/0 

TARE جویانه لذتخریدهاي  <--- فروشان هدف صفحه خرده HP 506/0 559/2 010/0 

THI انه گرایسودمند خریدهاي <--- ث شخص ثال هاي دیدگاه UP 593/0 654/2 008/0 

THI جویانه لذتخریدهاي  <--- ث شخص ثال هاي دیدگاه HP 091/0 411/0 681/0 

 

 پیشنهادها  و يگیرنتیجه ،بحث
بینی  پیشپژوهش، توسـعه مقیاس و اعتبارسـنجی آن و همچنین اعتبارسـنجی مدل براي بررسـی توانمندي در  اجراي از هدف

تواند در سنجش این متغیرها مورد ندگرایانه میسودمجویانه و هاي خرید لذت. توسعه ابزار سنجش ویژگیاست رفتار مشتریان  
ــتفاده قرار گیرد. ویژگی ــودمندهاي  اس ــمندانهگرایانه داراي چهار بعد:  خریدهاي س ــرف ، خرید هوش ــهود بودن نتایج مص ،  مش

نامشـهود  ، کاربرد تفریحیجویانه داراي چهار بعد:  لذتخریدهاي  هاي  و ویژگی پردازش هدفمند اطلاعاتو   جایگزین داشـتن
 ت.اس شدهمشخص هاآنهاي هر یک از است که شاخص پردازش ساده اطلاعاتو    نبود جایگزین، بودن نتایج مصرف

رف  تفاده مصـ د اسـ تفاده در بازاریابی تجارت الکترونیک  کنندگان از کانالهمچنین مدل پژوهش که قصـ هاي آنلاین براي اسـ
ــیح می ــودمندگراکند. رویکرد  هاي بازاریابی کمک میدهد، به دانش کلی برنامهرا توضـ در این   کاررفتهبهجویانه  و لذت  انهیسـ

را در تبیین انتخاب کانال براي جســتجو و خرید را برجســته کرده اســت. مدل تحقیق برازش خوبی را  هاآنتحقیق، نقش مهم 
خرید سـودمندگرایانه،    زهیانگهاي پژوهش بر اسـاس شـواهد پشـتیبانی شـدند. نتایج تأیید کرده اسـت که  نشـان داده و فرضـیه

بازدید و   شـخص ثالث  محصـول، اطلاعات ازهاي  ت یسـا، وبجسـتجو   يموتورهاهاي  اسـتفاده از کانال  کننده ینیبشیپترین  قوي
هاي  رســانههاي  اســتفاده از کانال  کنندهبینی پیشترین  جویانه، قويخرید لذت زهیانگي فروش آنلاین اســت و  هات یاز ســا
ایت تولی و اجتماع )، پارك و 2015( 1و لو )، لین  2020هاي: لی و همکاران (اسـت. این نتایج مطابق با یافته محصـول دکنندهیسـ

وامیناتان و بروکس) و 2018( 2همکاران ایت  ) و انگیزه خرید با 2019(  هیوز، سـ ولکننده  تولیدسـ مطابق با یافته پژوهش:    محصـ
 ) است.1996(  5ون تریپ، هویر و اینمن) و 2003( 4نواك، هافمن و دوهاچک)، 2003(  3مو 

ودمندگرایانه و کانال    زهیانگهاي مرتبط با یافته تجو   يموتورهاسـ ه و یانگ، مطابق با یافتهجسـ )، 2009(  6هاي پژوهش: گوسـ
خص ثالث  )، مرتبط با اطلاعات از2004( 8کیم و لارز) و 2003( 7چیانگ و دولاکیا ن و لرمنمطابق با پژوهش:   شـ ) 2007( 9سـ

اوکري و  ،)2010(  11خان و داري فروش آنلاین مطابق با پژوهش: هات یبازدید از سـا)، مرتبط با  2013( 10کوشـواها و شـانکارو 
ــتراهیلویتز ــاو مرتبط بـا وب  )2005(  13اوکـادا) و  2001(  12اسـ ــول رقبـا مطـابق بـا پژوهش:  هـاي  ت ی ـسـ نوبـل، گریفیـث و محصـ

هاي پژوهش حاضــر با  اســت. بنابراین، یافته )2013( 16اســپان  -هایتس) و 2001(  15چاودوري و هالبروك )، 2005( 14واینبرگر
ابقههایی از بخش هاي  در این اسـت که ویژگی  ذکرشـدههاي  مطابقت و همسـویی دارد. تفاوت این پژوهش با پیشـینه  ذکرشـده  سـ

هایی از هاي پژوهش تنها بخشپیشــینه  کهیدرحالانگیزه خرید و منابع جســتجو را در یک مدل یکپارچه بررســی کرده اســت، 
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 موضوع پژوهش را پوشش داده است.
پیشگیري  و   ارتقاء  انسـانی به دو حالت انگیزشـی  زهیانگ ،نظریه قابل تبیین اسـت. طبق این تمرکز تنظیمیها با نظریه این یافته

تمرکز ارتقاء که یک حالت انگیزشـی اسـت با اهداف دستیابی به نتایج مثبت و تمرکز پیشگیري با اهداف اجتناب از نتایج  اسـت.  
کنند و براي نتایج در تمرکز ارتقاء، افراد احتمالاً اهداف را مشـتاقانه دنبال می  ).2021، 1همکاران و  کریشـنا(  منفی مرتبط اسـت 

  که ی، درحالجویانه)(لذت  گیرندخطرات احتمالی را با سهولت بیشتري نادیده می  جهیشوند و درنتارزش بیشتري قائل می ،مثبت 
یاري و ریسـک گیري، افراد را به دنبال اهدافی با هوشـ وق میتمرکز بر پیشـ ودمندگرایانه).    دهدگریزي سـ میم  (سـ تجو  در تصـ جسـ

ودمندگرایانه ده  کنندگانمصـرف،  براي خرید سـ گیري متمرکزشـ که خطرات و نتایج منفی خرید   دارندتمایل    یطورکلبهو   بر پیشـ
کنند که بیشـترین سـود دلیل، بیشـتر از منابعی، اطلاعات را جسـتجو می نید، به همندر نظر بگیر) قیمت محصـول یا دوام(مانند را 

ــوند ــمیم    کهی، درحالو کمترین زیان را متحمل ش ــتجو براي خرید لذدر تص ــرف،  جویانهتجس طلبی  روي لذت کنندگانمص
 کنند.تر اقدام میکنند و بنابراین به منابع محدودتر و همچنین جستجوي سطحیمحصول تمرکز می

ــتناد به یافته ــولات از عوامل مهم بر انتخاب کانالهاي پژوهش، انگیزهبا اس ــط  هاي خرید محص ــتجو خرید توس هاي جس
ي مختلف هاکانال جویانه و ســودمندگرایانه ازمشــتریان اســت و مشــتریان براي جســتجو و خرید با هر یک از دو انگیزه لذت

هاي مختلف ، گرایش به اسـتفاده از کانالوجودنیبااگیرد.  مورد اسـتفاده قرار می  یحیکانال ترج کیاز   شیب کنند واسـتفاده می
ــودمندگرایانه تفاوت دارد.  در خرید لذت ــتجو   يموتورهاهاي  کانال  که بدان معناجویانه و س ــا، وبجس ــول،  هاي  ت یس محص

کنندگان و مشتریان  مصرف  يدسازقاعمت يبرا  کانال  ترینمناسب ي فروش آنلاین  هات یبازدید از ساو  شخص ثالث  اطلاعات از
ت  زهیانگبا   ودمندگرایانه اسـ انههاي  کانال  کهی، درحالسـ ایت  ی و هاي اجتماعرسـ ول پذکننده تولیدسـ دهرفتهیمحصـ کانال   نیترشـ

ــان آنلاین باید بر اســـاس ماهیت  بنابراین، بازاریابان و خردهاســـت.   جویانههاي لذتبراي جســـتجو و خرید با انگیزه فروشـ
هاي مناسـب براي معرفی محصـولات، تبلیغات و فروش  جویانه یا سـودمندگرایانه) از کانالمحصـولات خود (کاربردهاي لذت

 برداري نمایند. ها بهرهاستفاده نمایند تا به بهترین شیوه از اثربخشی کانال
همچنین هاي اجتماعی و از رسانه استفاده و استقبال پیشنهاد  ،بخشمحصولات لذت کنندهفروشان ارائهخردهدر این راستا به  

ایت  ود.  ارائه می  نظارت بر بازدیدهاي صـفحه محصـول در سـ انهشـ تري مورد هاي اجتماعی بهرسـ فر مشـ ترده در طول سـ طور گسـ
بنابراین، مدیران بازاریابی  د، شـوناي تبدیل به کانالی براي جسـتجوي فعال اطلاعات میطور فزایندهگیرند و بهاسـتفاده قرار می

ــانـهبـایـد بـه ــرمـایـهطور مـداوم در بـازاریـابی رسـ ــرفهـاي اجتمـاعی سـ ــتري را براي بـازدیـد از گـذاري کننـد تـا مصـ کننـدگـان بیشـ
طور مداوم  فروشـان باید بهبخش، خردهدهاي لذتبا توجه به ماهیت تأثیرگذار خری . همچنینترغیب کنند  خودهاي  سـایت وب

ــول ویژگی ــفحـات محصـ ــایـت را  هـاي تجربی صـ ــنـد تـا خریـدهـاي لـذتدر سـ مهیـا نمـاینـد و تر را  بخشهـاي خود بهبود بخشـ
ــتراتژي ــی کننداس ــفارش ــول خود س ــاس نوع محص ــان ارائهخرده . بههاي بازاریابی خود را بر اس ــولات   دهندهفروش محص
ودمندگرا تفاده از انهیسـ تجو   يموتورها، اسـ ایت ،  جسـ ایت سـ خص ثالث، کاوش در سـ ی شـ ، مرور فروش آنلاینهاي  هاي بررسـ

و بندي بازاریابی موتورهاي جسـتجو  اولویت  هاآنشـود که در پیشـنهاد می  فروشـان رقیب هاي خردهصـفحات محصـول در سـایت 
معیار قیمت و محصـول اسـتفاده    لیوتحلهیفروشـان باید از تجزبنابراین، خردهاسـت.   کنندهنییتع معیار قیمت و محصـولتمرکز بر 

بت بهکنند تا   ته و دیدگاهقیمت بازار   در مورد قیمت خود نسـ راف داشـ تفاده از اشـ ایی کنند. همچنین اسـ ناسـ تریان را شـ هاي مشـ
 شود.جهت دستیابی مشتریان توصیه می ،ها و مزایاي محصولویژگیکلمات کلیدي مناسب و مرتبط با  

هـاي این پژوهش تجربی نبودن مطـالعـه و در نتیجـه قطعی نبودن رابطـه علیـت در مورد متغیرهـاي مورد مطـالعـه، از محـدودیـت 
ت که لحاظ آن به پژوهش نهاد میاسـ گاههاي آتی پیشـ ود. همچنین مطالعه بر روي فروشـ و   و کانال یکپارچه  چند کانالیهاي  شـ

 مفید باشد.تواند در مطالعات آینده می هاي خریدهاي انگیزهاستفاده از دیگر مدل
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 منابع
ادات ( زاده، نادره  نجفی احمدي، محمد، ی1400السـ د بر  جویانهلذت خرید انگیزه  تأثیر )، بررسـ تجو  قصـ د  و  جسـ  در خرید  قصـ

 .131-120، صص 1  شماره ،7 حسابداري، دوره و مدیریت  مطالعات  اینستاگرام، فصلنامه  بین کاربران

مبتنی بر   آنلاینهاي  شـناسـایی مزایاي بازي وارسـازي مشـتریان فروشـگاه)، 1401( غزاله،  سـلیمانی،  بهاره،  اصـانلو لا، سـهی، خدامی
 .85، پیاپی 51سال بیست و یکم، شماره    ،انداز مدیریت بازرگانینشریۀ چشم، روش تحلیل تم

  نامه انیپا، ســایت و درگیري ذهنی بر خریدهاي آنی اینترنتیهاي وبثیر ویژگیأبررســی ت)، 1395(  ســمیرا  ســیده، ســعادتمند
 .مؤسسه آموزش عالی الغدیر ،کارشناسی ارشد

به   لیو تما یخدمات  يهايآن بر نگرش به باز ریثأکاربر و ت زشیانگ  ،)1400(  دیمج  ،یعیمحمدشــف ،الســادات حانهیر  ان،یطبائ
ها و چالش، فرصــت  ،ياانهیرا  يهايباز  یالمللنیکنفرانس ب نیها، هفتمت یو وبســا  یاجتماع  يهادر شــبکه  نیآنلا دیخر

 .اسفند، اصفهان

ادات حانهیر  ان،یطبائ ف ،السـ بکهعوامل مؤثر بر انگیزش کاربران بازي  ،)1402(  دیمج  ،یعیمحمدشـ هاي اجتماعی و تأثیر ها در شـ
 ).47(سال دوازدهم، شماره چهارم، شماره پیاپی   ،آن بر نگرش کاربر و قصد خرید، تحقیقات بازاریابی نوین

هاي اجتماعی بر نگرش به برند با تکیه بر نقش  ررسـی تأثیر اعتماد به افراد سـلبریتی در تبلیغات رسـانه)، ب1400( روژین،  عباسـی
فصــلنامه رویکردهاي پژوهشــی نوین در مدیریت و  ،  اي رضــایت مشــتري و عشــق برند در کاربران اینســتاگرامواســطه

 .59سال پنجم، ش ،  حسابداري

و   کیفروشـان الکترونخرده  اتیتوسـعه الگو اخلاق ،)1399( دیمج  ،یعیمحمدشـف ،نیحس ـ ،آباديدولت   یی، جعفر؛ رضـاپورعیوض
 .58-39 صص )،41( 19  ،یبازرگان ت یریانداز مدچشم  ،یرقابت  ت یفروش و مزخرده ریآن بر تصو  ریتأث

و   کیفروشـان الکترونخرده  اتیاخلاق  یبررس ـ ،)1399( دیمج  ،یعیمحمدشـف ،نیحس ـ ،آباديدولت   یی، جعفر؛ رضـاپورعیوض
 .167-144 صص  )،3( 24 ران،یدر ا ت یریمد يهافروش، پژوهشخرده ریو تصو  داریخر  يرفتار لاتیآن بر تما ریتأث

ــن ــف ،یمحس ــنیکیفیمیگ  ریتأث  ،)1400(  دیمج ،یعیالهام، محمدش ــد خر  ش اعتماد به  یانجیبا نقش م تالیجید  يهايباز دیبر قص
ها و  فرصــت  ،ياانهیرا  يهايباز  یالمللنیکنفرانس ب نیهفتم تال،یجید  يهايفروش باز  يهات یســافروشــنده: مطالعه وب
 .چالش، اسفند، اصفهان

 سک،یکاهش ر کردیبا رو  نیآنلا  يهابه فروشگاه انیرتمش کیاعتماد الکترون  ،)1395( نیاحقر بازرگان، نگ  ،دیمج  ،یعیمحمدشف
 .122-133 صص  )،10( 6کارافن،  
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